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 چکیده
زبان  اي فارسی هاي ماهواره هاي مصرف شبکه هدف اساسی پژوهش حاضر، بررسی دلایل و انگیزه

زبان  اي فارسی هاي ماهواره شهري که بیننده شبکه نفر از شهروندان قائم 458است. براي این منظور 
نـوع پیمایشـی و روش   انـد. روش تحقیـق، از    انتخاب شده گیري هدفمند  اند، به روش نمونه بوده
دهد که مخاطبـان بیشـتر از    ها نشان می ساخته بوده است. یافته ها، پرسشنامه محقق آوري داده جمع
هـاي   کننـد. ویژگـی   بخشی دارنـد، اسـتفاده مـی    ـ سرگرمی و آگاهی هایی که جنبه تفریحی برنامه

 اي دارد؛  هـاي مـاهواره   نامهشناختی مخاطبان نیز تأثیر زیادي بر میزان و نحوه استفاده از بر جمعیت
هاي سیاسی بـه   اي که مردان بیشتر از زنان، براي کسب آگاهی و اطلاع از اخبار و گزارش به گونه

که زنان بیشتر از مردان بـراي نیازهـاي اجتمـاعی خـود از      پردازند؛ در حالی  تماشاي ماهواره می
ت استفاده از ماهواره براي کسب اطلاعات ها، اهمی کنند. همچنین بر اساس یافته ماهواره استفاده می

یابد و خشنودي استفاده از ماهواره بـراي   شناختی و سیاسی، با بالا رفتن سن مخاطبان افزایش می
سال اهمیت بیشتري دارد اما از طرف دیگر، استفاده اجتماعی  55سرگرمی در سنین پایین و بالاي 
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 مقدمه

اند، ضرورت  هاي گروهی که مخاطبان را تحت سیطره خود درآورده گستره وسیع رسانه
، وسایل دهد. از طرف دیگر شناخت مخاطبان را با توجه به تمایز آنها به خوبی نشان می

هـاي خـود را بـدون در نظـر      توانند برنامـه  ارتباط جمعی و در رأس آنها تلویزیون، نمی
، ص 1381هاي مخاطبـان ارزیـابی کننـد (مسـقطیان،      ها و خواسته ها، سلیقه گرفتن نیاز

اي است و باید نخست، ترغیـب و سـپس، قـانع     ). مخاطب، هدف هر کوشش رسانه77
دهـد. مخاطـب، انسـانی اسـت بـا       و نیاز او پیـام مـی  شود که رسانه در خصوص علاقه 

هـاي ویـژه، تأثیرپـذیر از عوامـل گونـاگون و داراي نیازهـا و علایـق مختلـف.          گرایش
مخاطبان، بسته به عوامل فردي و اجتماعی، آن بخش از مجموعه مضمون یا پیام رسـانه  

دارد  رسـان در نظـر   خواهنـد، نـه بخشـی را کـه پیـام      کننـد کـه خـود مـی     را جذب می
جمعی با کارکردهاي متنوعی که در جامعـه   ). وسایل ارتباط97، ص 1380زاده،  (قاضی

دارند، همواره در تعامل طبیعی با جامعه و محیط اطراف خود هسـتند. امـروزه، رقابـت    
هـاي   ها پدیدار شده اسـت. اسـتفاده از روش   شدیدي براي جذب مخاطب در بین رسانه

هـاي آنـان، امـري بسـیار      و توجـه بـه نیازهـا و نگـرش     تأمین رضایت و اقناع مخاطبان
سپارد.  توجهی قرار گیرد، فرصت را به رسانه رقیب می ضروري است که هرگاه مورد کم

گیـري و انتخـابی    باید توجه داشت که مخاطب، انسان بـا اراده و داراي قـدرت تصـمیم   
، ص 1380یرد(پویا، پـذ  است که هر آنچه را با نیازها و مصالح خود متناسب نبیند، نمی

131.( 
هـاي   اي را پدید آورده که با مخاطبـان سـده   فرهنگ تکثرگرایی امروز، مخاطبان ویژه

توان به راحتی تهییج یا اقنـاع   گذشته، تفاوت بسیاري دارند. اکنون دیگر مخاطبان را نمی
پیچیـده   هـا و روابـط افـراد    ها، نقش کرد، چرا که آنان، به اندازه پیچیدگی نهادها، پایگاه

). در ایــن زمینــه، 417، ص 1381، ترجمــه دهقــان، 2و تانکــارد 1انــد (ســورین شــده
تلویزیون در ایران، نقش بسیار مهمی بر عهده دارد که همان برآوردن انتظـارات جامعـه   

هاي دیگر بکاهـد و هـم بـا توجـه بـه سـاخت        ایرانی است، تا هم بتواند از فشار رسانه
هـاي دینـی اسـت، بـه      اي معتقد بـه ارزش  انی، که جامعهفرهنگی و اجتماعی جامعه ایر

بهترین شکل، پاسخگوي اوقات فراغت افراد باشـد. از طـرف دیگـر، مخاطـب، مفهـوم      

1. Saverin       2. Tankard 
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هاي مختلف ارتباطات نوشـتاري، صـوتی و تصـویري و ...     محوري همه اشکال و گونه
ــراي همــه گــروه هــاي ســنی و تخصصــی، در هــر شــرایط زمــانی و مکــانی اســت.   ب

هـاي مهـم پـژوهش در     شناسی و شناخت انتظـارات مخاطبـان یکـی از عرصـه     مخاطب
). مخاطـب و آشـنایی بـا    12، ص1381ارتباطات است (میرسعید قاضی و اسـماعیلی،  

ها و  هاي وي، کلید درك بسیاري از اسرار مربوط به شیوه کار رسانه انتظارات و خواسته
، منتظرقـائم  ، ترجمـه 1کوئیـل  ست (مکتأثیرات آنها و نیز ماندگاري ارتباطات اجتماعی ا

1380.( 
اي، به ندرت از خـود مخاطبـان خواسـته     هاي ماهواره در مباحث مربوط به تلویزیون

ها بیان کنند. پژوهش حاضر،  شده است که تجربیات خود را درباره استفاده از این شبکه
 ـ هاي ماهواره این فرصت را در اختیار مخاطبان شبکه ا خـود در ایـن   اي قرار داده است ت

زمینه سخن بگویند. بنابراین، دلیل ضرورت یافتن این پژوهش، گسترش دامنـه اسـتفاده   
شـود. بـه ایـن     اي است که متعاقب آن، توقعات جدیدي ایجاد مـی  هاي ماهواره از رسانه

یافتـه بـراي جلـب     ریـزي سـازمان   ترتیب، شناخت انتظارات پدید آمده و سـپس برنامـه  
رسـد. بـر ایـن     یق رسانه ملی، امري لازم و ضروري به نظـر مـی  رضایت مخاطبان از طر

هایی را کـه باعـث گـرایش مخاطبـان بـه       اساس، پژوهش حاضر بررسی دلایل و انگیزه
 شود، هدف اصلی خود قرار داده است. اي فارسی زبان می هاي ماهواره استفاده از شبکه

 چارچوب نظري و مدل مفهومی پژوهش

اي  رویکـرد اسـتفاده و رضـامندي رسـانه    «ده در این پـژوهش  چارچوب نظري مورد استفا
کننـد تـا    خواهند و انتخاب می نظریه استفاده و رضامندي به آنچه مردم از رسانه می». است

شـود. فـرض اصـلی الگـوي اسـتفاده و       با رسانه و محتواي آن انجـام دهنـد، مربـوط مـی    
ل به دنبال محتوایی هستند خشنودي این است که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت فعا

که بیشترین خشنودي را فراهم کند. درجه این خشنودي، بستگی به نیازها و علایـق افـراد   
کنـد،   دارد، افراد هر قدر بیشتر احساس کنند که محتواي واقعی نیـاز آنـان را بـرآورده مـی    

 ).35، ص 1992، 2احتمال اینکه آن محتوا را انتخاب کنند، بیشتر است (مارتینز

1. McQuail       2. Martinez       3. Blumler 
4. Katz 
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اند. نظریه استفاده و  ارائه کرده 1974در سال  4و کاتز 3الگوي این رویکرد را بلاملر
اي بود که مخاطب رسـانه را منفعـل و تحـت     رضامندي واکنشی به رویکرد جامعه توده

 کرد. اي تصور می تأثیر کامل منابع قدرتمند رسانه
 1کنند (پـرس  ز آنها استفاده میها را انتخاب و ا اند و برنامه طبق این رویکرد، مردم فعال

). اساس رویکـرد اسـتفاده و رضـامندي، ارضـاي نیازهـاي      79، ص 2003، 2و فرگوسن
هاي جمعی از این طریق با دیگر منابع رقابـت   شناختی افراد است و رسانه اجتماعی و روان

تواند از محتواي یـک رسـانه یـا از یـک نـوع برنامـه ماننـد تماشـاي          کنند. رضایت می می
هاي خانوادگی، یا از مواجهه عمومی با رسانه مانند تماشاي تلویزیون و یـا از زمینـه    ریالس

 ).118، ص 1974شود به دست آید (بلاملر و کاتز،  اجتماعی که در آن رسانه استفاده می
پــنج نیــاز را کــه از کارکردهــاي اجتمــاعی و   و ) ســی1974( 3و گــورویچ کــاتز، بلاملــر

 گرفت، توسعه بخشیدند و در پنج طبقه قرار دادند: ي جمعی نشئت میها شناختی رسانه روان
.  نیازهـاي  2 . نیازهاي شناختی، شامل به دست آوردن اطلاعـات، دانـش و درك؛  1

معاشرتی، شامل اعتبـار،   -. نیازهاي فردي 3عاطفی، شامل عواطف، لذت و احساسات؛ 
 امـل بـا خـانواده و دوسـتان و    . نیازهاي اجتماعی ـ معاشرتی، شامل تع 4ثبات، جایگاه؛ 

 . نیازهاي آزادسازي تنش، شامل فرار و تنوع.   5
حوصلگی،  زیلمن با نشان دادن تأثیر خلق و خو در انتخاب رسانه معتقد است که بی

شود و فشارهاي روحـی، مشـوق انتخـاب     انگیز را موجب می هاي هیجان انتخاب برنامه
برنامه ممکن است باعـث ارضـاي نیازهـاي     بخش است. یک هایی با محتواي آرام برنامه

هاي  ها و نقش متفاوت نزد افراد مختلف شود. نیازهاي گوناگون با انواع شخصیت، زمینه
). فـرد محتـواي رسـانه را بـراي     1994، 4چنـدلر به نقـل از  اجتماعی در ارتباط است (

شـود از   هـا دسـتکاري   کند و به جاي اینکه از طریق رسانه ارضاي نیازهایش انتخاب می
، 2000، 6و دیـویس  5کنـد (بـاران   خواهند، استفاده مـی  براي ایجاد تأثیراتی که آنها میها  رسانه

). این نظریه، در آغـاز فعالیـت مخاطـب را بـراي توضـیح رفتـار آن دسـته از        254 ص

1. Press        2. Ferguson       3. Gurvitch 

4. Chandler     5. Baran         6. Davis 

7. Junkee      8. Rubin 
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تـازگی، پژوهشـگران    مخاطبان مطرح کرد که کمتر مستعد تأثیرات رسانه هستند ولی بـه 
تر هسـتند، بـه    هاي رسانه حساس اي توصیف مخاطبانی که نسبت به پیاماین مفهوم را بر

 ).112، ص 1997، 8و رابین 7برند (جونکی کار می
اي، در این پـژوهش،   هاي مطرح در زمینه استفاده و رضامندي رسانه از میان پژوهش

تـار  هـا و رف  از چارچوب نظري تلفیقی با تأکید بر مدل نظري بلاملر، براي تبیین انگیـزه 
زبان استفاده شده است. بر اساس مدل یاد شده،  اي فارسی هاي ماهواره تماشاي تلویزیون

متغیرهاي تأثیرگذار بر کاربردهاي تلویزیون در بـین مخاطبـان در دو دسـته کلـی جـاي      
 اند که در این پژوهش، از آنها بهره گرفته شده است. گرفته

گیرنـد   اي قرار مـی  هاي ماهواره ز تلویزیونهاي استفاده ا در دسته اول، نیازها و انگیزه
شـوند و در دسـته دوم،    که شامل نیازهاي سرگرمی، اطلاعاتی و شناختی و اجتماعی می

گیرنـد. در ایـن    شناختی که سن، جنس و سطح تحصیلی را در بر مـی  متغیرهاي جمعیت
عمیقـی بـا سـایر    ها، پیوند  گوید که استفاده از رسانه یل میئکو زمینه، فلور به نقل از مک

شناختی بویژه سن، جنس، درآمد و شغل دارد (نیکـو و   هاي اجتماعی و جمعیت  ویژگی
 شود. ترسیم می 1مدل مفهومی پژوهش در شکل  ).28، ص 1376همکاران، 

 ـ مدل مفهومی پژوهش1شکل 
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 هاي زیر را مطرح کرد: توان فرضیه میهاي یاد شده  در مجموع با تکیه بر مبانی نظري و پژوهش
زبـان   اي فارسـی  هاي مـاهواره  . بین میزان نیازهاي عاطفی مخاطبان و مصرف شبکه1

 رابطه معناداري وجود دارد.
زبـان   اي فارسـی  هاي ماهواره . بین میزان نیازهاي شناختی مخاطبان و مصرف شبکه2

 .رابطه معناداري وجود دارد
زبـان   اي فارسی هاي ماهواره جتماعی مخاطبان و مصرف شبکه. بین میزان نیازهاي ا3

 .رابطه معناداري وجود دارد
زبـان   اي فارسـی  هاي ماهواره بین میزان نیازهاي سیاسی مخاطبان و مصرف شبکه. 4

 رابطه معناداري وجود دارد.
 اي در بین مخاطبان بر حسب سنین مختلف، متفاوت است. . جستجوي نیازهاي رسانه5
 اي در بین مخاطبان بر حسب جنسیت، متفاوت است. تجوي نیازهاي رسانه. جس6
 اي در بین مخاطبان بر حسب سطوح تحصیلی، متفاوت است. . جستجوي نیازهاي رسانه7

 تعریف نظري و عملیاتی متغیرها

منظور از انگیزه در پژوهش حاضر چیـزي   اي. هاي ماهواره هاي استفاده از تلویزیون انگیزه
رفتـاري   داند و کنش انسانی را در جنبـه شـناختی  ـ   ، آن را غریزه یا کشش می1لاست که لا

). بـراي  149، ص 1378آورد (ترجمه نکودست،  می براي برآوردن نیازها به حرکت در
هـا، بـا توجـه بـه ابعـادي کـه پژوهشـگران         گیري و تعریف عملیاتی متغیر انگیـزه  اندازه

اي، به منظـور چگـونگی اسـتفاده مخاطـب از      رویکرد نظري استفاده و رضامندي رسانه
انـد، یعنـی بعـد شـناختی، عـاطفی، اجتمـاعی و سیاسـی، ابتـدا          ها در نظر گرفتـه  رسانه
دهند، شناسایی شـدند و   هایی که فضاي مفهومی هر یک از این ابعاد را تشکیل می گویه

1. Lall 
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از هـاي اسـتفاده    گیـري انگیـزه   اي، بـه انـدازه   سپس با ساخت یک مقیاس شـش درجـه  
 اي پرداخته شد. هاي ماهواره تلویزیون

در پژوهش حاضر، براي سنجش نیازهاي شناختی مخاطبـان، از پـنج گویـه؛ شـامل     
هاي مستند علمی، حس کنجکاوي، آشنا شـدن   اخبار و گزارش رویدادهاي جاري، فیلم

با شیوه زندگی مردم سایر کشورها، جسـتجوي اطلاعـات علمـی و آموزشـی و کسـب      
 د در زندگی استفاده شده است.اطلاعات مفی

براي سنجش نیازهاي اجتماعی مخاطبان، هفت گویـه؛ شـامل تعامـل بـا خـانواده و      
دوستان، هویت و گفتگو با دیگران، الگوي رفتـاري، کنـار آمـدن بـا مشـکلات، تعیـین       

هاي اجتماعی، بـه   هویت با دیگران و به دست آوردن حس تعلق، کمک به اجراي نقش
 ت نسبت به شرایط دیگران و همدلی اجتماعی به کار رفته است.دست آوردن بصیر

براي سنجش نیازهاي عاطفی مخاطبان از هفت گویه؛ شامل برانگیختگی، اسـتراحت  
طلبی، تفریح، سرگرمی و لذت بردن است   کردن، پر کردن وقت، فرار از روزمرگی، تنوع

 استفاده شده است.
ان، شش گویه؛ شامل کسـب اطـلاع از   همچنین براي سنجش نیازهاي سیاسی مخاطب

افتد، آگاه   اوضاع سیاسی ـ اجتماعی، فهم و درك اینکه در ایران و جهان چه اتفاقاتی می 
شدن از نظر سایر کشورها در مورد حوادث سیاسی ایران، کسب خبر درباره دولتمردان، 

هـاي   سانهدر جریان قرار گرفتن از عملکرد دولت و اطمینان از صحت خبرهایی که از ر
 .  شود مورد استفاده قرار گرفته است داخلی بازگو می

 شناسی پژوهش روش

پژوهش حاضر که بر اساس روش پیمایشـی انجـام شـده، از نـوع کـاربردي و مقطعـی       
شهر، اعم از مـردان   است. جامعه آماري این پژوهش را کلیه ساکنان شهر و روستاي قائم

زبان هستند، تشـکیل   هاي فارسی هاي ماهواره سال و بالاتر که مخاطب شبکه 16و زنان 
دهند. بر این اساس، واحد تحلیل در این پژوهش فـرد اسـت، یعنـی مخاطبـانی کـه       می

اي هستند و از آنجا که شرط عضویت افـراد در   هاي ماهواره تماشاي شبکه  داراي تجربه
دلیل نامشخص  اي در منزل است و در این حالت، به نمونه، دارا بودن تجهیزات ماهواره

آماري، از برآورد و تعیین دقیق حجم نمونه خودداري شده، با توجـه    بودن حجم جامعه
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به کل جمعیت شهرستان و با استفاده از جدول کرجیسی و مورگان بـا انـدکی افـزایش    
نفر نمونه  605پاسخ و یا برگردانده نشده، به تعداد  هاي بی براي جبران برخی پرسشنامه

آوري گردید. ضمن اینکه بـا توجـه بـه     پرسشنامه جمع 458در مجموع، انتخاب شد و 
گیري، یعنی فهرست واجدان شرایط، براي انتخاب جمعیت نمونـه   نبود چارچوب نمونه

 گیري غیرتصادفی هدفمند استفاده شده است. از روش نمونه
ي گیـر  ساخته بوده است و براي اندازه ابزار سنجش در این پژوهش، پرسشنامه محقق

شناختی نظیر سن، جنسـیت، سـطح تحصـیلات، محـل سـکونت و       هاي جمعیت ویژگی
اي (بر حسب ساعت) مخاطبان، بـه طـور مسـتقیم از تـک پرسـش       میزان مصرف رسانه

استفاده شده است. از طرف دیگر، براي سنجش متغیـر اصـلی مـورد بررسـی پـژوهش،      
هـاي   ابعـاد اصـلی و مؤلفـه    اي، ابتـدا  هـاي مـاهواره   هـاي اسـتفاده از شـبکه    یعنی انگیزه

دهنده آنها مشخص و سپس با توجه بـه ابعـادي کـه پژوهشـگران رویکردهـاي       تشکیل
اي براي چگونگی استفاده مخاطـب از رسـانه در نظـر     نظري استفاده و رضامندي رسانه

اند، ابعاد عـاطفی (تفریحـی ـ سـرگرمی)، شـناختی (کسـب اطـلاع ـ یـادگیري)،           گرفته
زبـان مصـداق    هاي فارسـی  هاي ماهواره دیگر نیز که در مورد شبکهاجتماعی و یک بعد 

هایی که فضاي مفهـومی هـر    کند، یعنی بعد سیاسی به آنها اضافه شد. آنگاه گویه پیدا می
اي، بـه   درجـه  6دهند، شناسایی و با ساخت یک مقیـاس   یک از این ابعاد را تشکیل می

 اي پرداخته شد. ماهواره هاي گیري میزان تمایل مخاطبان به شبکه اندازه
گیري و اعتبار محتوا از نوع صوري (مشاوره و مصاحبه  براي تعیین اعتبار ابزار اندازه

انـد. بـه منظـور سـنجش پایـایی و قابلیـت ابـزار         کـار رفتـه   با استادان و صاحبنظران) به
اده نفري از ضریب آلفاي کرونبـاخ اسـتف   70گیري، با اجراي پیش آزمون با نمونه  اندازه

هـاي ترکیبـی، بـالاتر از     شده که نتایج آزمون براي هر یـک از ایـن مفـاهیم و شـاخص    
 درصد بوده است.70

 هاي پژوهش یافته

 هاي توصیفی الف) یافته

پاسـخگویان، زن و   درصـد از 4/57نفر نمونه آماري لحاظ شده در این پـژوهش   458از 
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درصـد  9/43صد زیردیپلم، در8/25درصد، مرد بوده است. از نظر میزان تحصیلات 6/42
درصـد کارشناسـی ارشـد    3/10درصـد کارشناسـی و   4/11درصـد کـاردانی،   7/5دیپلم، 

درصد از مخاطبان نیز دکتـرا بـوده اسـت. همچنـین از کـل      1/3اند. میزان تحصیلات  بوده
ســال و  45ـ   54درصــد بــین 9/7، لســا 16ـــ44درصــد بــین 7/77جمعیــت نمونــه 

درصـد در  9/7درصـد سـاکن شـهرند و    1/92انـد.   هسال سن داشت 55درصد بالاي 4/14
 .دارند روستا سکونت

 استفاده از ماهواره  و میزان زمان 

نتایج نشان داد که اکثر مخاطبان مورد مطالعه در این پژوهش، هنگام عصر و شـب بـه تماشـاي    
 میـزان اسـتفاده از مـاهواره بـر حسـب      همچنـین  پردازنـد.  زبان می اي فارسی  هاي ماهواره شبکه

ساعت، به طور عمـده در مخاطبـان بـا تحصـیلات پـایین بیشـتر اسـت و بـا افـزایش سـطح           
یابد؛ نتـایج پـژوهش حاضـر     تحصیلات، بویژه در مقاطع کارشناسی ارشد و دکتراي کاهش می

مصرف، در مقاطع تحصیلی بالاتر و مخاطبـان پرمصـرف، در    حاکی از آن است که مخاطبان کم
 پلم قرار دارند.سطوح تحصیلی زیر دیپلم و دی

دهـد کـه    اي فارسی نشان مـی  هاي ماهواره هاي مربوط به میزان استفاده از شبکه یافته
   .میزان تماشاي ماهواره در زنان بیشتر از مردان است

 ها) هاي استنباطی (آزمون فرضیه یافته )ب

اي  هـاي مـاهواره   بـین میـزان نیازهـاي عـاطفی مخاطبـان و مصـرف شـبکه        .فرضیه اول
 زبان رابطه معناداري وجود دارد. یفارس

 هـا در گـروه دوم؛   دهـد، نسـبت پاسـخ     نشان می 1هاي جدول  که یافته  همان طوري
است. به طـور توصـیفی    1) قرار دارند 3یعنی نسبت افرادي که بیش از متوسط (مقدار 

 sigبیشتر است اما براي بررسـی معنـاداري ایـن اخـتلاف از      50/0توان گفت که از  می
اسـت پـس در    05/0به دست آمـده کمتـر از    sigکنیم و با توجه به این که  تفاده میاس

شود؛ یعنی  درصد، فرض صفر رد و در نتیجه، فرض پژوهش تأیید می95سطح اطمینان 
 کنند. اي استفاده می هاي ماهواره مخاطبان براي رفع نیازهاي عاطفی خود از شبکه
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 اي باینومیال ـ آزمون دو جمله1جدول 

سطح 
 معناداري

احتمال 
 آزمودنی

احتمال 
 مشاهده شده

 گروه تعداد
 نام متغیر

 (نیاز عاطفی)
a000/0 50/0 000/0 1 3=<  1گروه  

  2گروه  <3 457 00/1  
 کل  458 00/1  

اي  هـاي مـاهواره   بین میزان نیازهاي شناختی مخاطبان و مصـرف شـبکه   .فرضیه دوم
 دارد.رابطه معناداري وجود  ،زبان فارسی

هـا در گـروه دوم؛ یعنـی     دهـد، نسـبت پاسـخ    نشان می 2هاي جدول  طور که یافته همان 
درصد اسـت. بـه طـور توصـیفی     54) قرار دارند 3نسبت افرادي که بیش از متوسط (مقدار 

 sigدرصد بیشتر است اما بـراي بررسـی معنـاداري ایـن اخـتلاف از      50توان گفت که از  می
است، در سطح اطمینـان   05/0به دست آمده کمتر از   sigه به اینکهکنیم و با توج استفاده می

شـود یعنـی مخاطبـان بـه      درصد، فرض صفر رد و در نتیجه، فرض پژوهش پذیرفته مـی  95
اي اسـتفاده   هـاي مـاهواره   طور عمده براي رفع نیازهـاي شـناختی و علمـی خـود از شـبکه     

 کنند. می

 اي باینومیال ـ آزمون دو جمله2جدول 

سطح 
 معناداري

احتمال 
 آزمودنی

احتمال 
 مشاهده شده

 گروه تعداد
 نام متغیر

 (نیاز شناختی) 
a42/0 50/0 46/0 210 3=<  1گروه  

  2گروه  < 3 248 54/0  

 کل  458 00/1  

 
اي  هـاي مـاهواره   بین میزان نیازهاي اجتماعی مخاطبان و مصرف شـبکه  فرضیه سوم.
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  .داردزبان رابطه معناداري وجود  فارسی
هـا در گـروه اول؛ یعنـی     دهـد، نسـبت پاسـخ    نشان می 3هاي جدول  طور که یافته همان 

درصد اسـت. بـه طـور توصـیفی     61) قرار دارند 3نسبت افرادي که کمتر از متوسط (مقدار 
اسـتفاده   sigبیشتر است اما براي بررسی معناداري این اخـتلاف از  50/0توان گفت که از  می
اسـت، در سـطح اطمینـان     05/0بـه دسـت آمـده بیشـتر از       sigبه اینکه کنیم و با توجه می
شـود بـه ایـن معنـا کـه       درصد، فرض صفر پذیرفته و در نتیجـه، فـرض تحقیـق رد مـی     95

 کنند. اي استفاده می هاي ماهواره مخاطبان کمتر براي رفع نیازهاي اجتماعی خود از شبکه
 

 اي باینومیال ـ آزمون دو جمله3جدول 

سطح 
 ناداريمع

احتمال 
 آزمودنی

احتمال 
 مشاهده شده

 گروه تعداد
 نام متغیر

 (نیاز اجتماعی)  
a1 50/0 61/0 281 3 <=  1گروه  

  2گروه  < 3 177 39/0  

 کل  458 00/1  

 
اي  هـاي مـاهواره   بین میزان نیازهاي سیاسی مخاطبان و مصرف شـبکه  فرضیه چهارم.

 رد.فارسی زبان رابطه معناداري وجود دا
هـا در گـروه اول؛ یعنـی     شود، نسبت پاسـخ  ملاحظه می 4گونه که در جدول  همان 

درصـد اسـت. بـه طـور     63) قـرار دارنـد   3نسبت مخاطبانی که کمتر از متوسط (مقدار 
بیشتر است اما براي بررسی معناداري ایـن اخـتلاف    50/0توان گفت که از  توصیفی می

است پـس،   05/0به دست آمده بیشتر از   sigاینکهکنیم و با توجه به  استفاده می sigاز 
شـود   درصد، فرض صفر پذیرفته و در نتیجه، فرض تحقیق رد مـی  95در سطح اطمینان 

اي  هـاي مـاهواره   به این معنا که مخاطبان کمتر براي رفع نیازهاي سیاسی خود از شـبکه 
 کنند. استفاده می
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 ـ آزمون دو جمله اي باینومیال 4جدول 

سطح 
 داريمعنا

احتمال 
 آزمودنی

احتمال 
 مشاهده شده

 گروه تعداد
 نام متغیر

 (نیاز سیاسی) 
a1 50/0 63/0 290 3 <=  1گروه  

  2گروه  < 3 168 37/0  

 کل  458 00/1  

    
 اي در بین مخاطبان بر حسب جنسیت متفاوت است. جستجوي نیازهاي رسانه .فرضیه پنجم

 05/0بـه دسـت آمـده کمتـر از      sigبا توجه به اینکـه  ، براي بررسی معناداري این اختلاف
شـود   درصد، فرض صفر رد و در نتیجه، فرض پژوهش پذیرفته می 95است، در سطح اطمینان 

 اي در بین مخاطبان بر حسب جنسیت متفاوت است. یعنی شدت جستجوي نیازهاي رسانه

 زنانهاي بین دو گروه مردان و  ویتنی مقایسه رتبه ـ آزمون مان5جدول 

 متغیر
 آزمون

 نیاز سیاسی نیاز اجتماعی نیاز عاطفی نیاز شناختی

 500/9162 50/15090 50/13152 50/18718 یومان ویتنی
 8050/4387 50/34200 50/3226 50/53434 ویل کاکسون

 -z 957/4- 008/9- 549/7- 780/11آماره 
 000/0 000/0 000/0 000/0 مقدار احتمال

 
 اي در بین مخاطبان بر حسب سن متفاوت است. نیازهاي رسانه جستجوي فرضیه ششم.

براي بررسی معناداري این اختلاف، از آزمون کروسکال والـیس اسـتفاده شـده و بـا     
اسـت، در سـطح اطمینـان     05/0کمتـر از  هـا   در یافتـه  دست آمده به sigتوجه به اینکه 

ود؛ به ایـن معنـا کـه    ش درصد، فرض صفر رد و در نتیجه، فرض پژوهش پذیرفته می 95
 اي در بین مخاطبان بر حسب سنین مختلف متفاوت است. جستجوي نیازهاي رسانه
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 اي مخاطبان ـ آزمون کروسکال والیس براي مقایسه سن و نیازهاي رسانه6جدول 

 متغیر
 آزمون

 نیاز سیاسی نیاز اجتماعی نیاز عاطفی نیاز شناختی

 10/228 14/338 15/185 36/246 کاي اسکوار
 6 6 6 6 درجه آزادي
 000/0 000/0 000/0 000/0 مقدار احتمال

 
اي در بین مخاطبان بر حسب سطوح مختلـف   جستجوي نیازهاي رسانه فرضیه هفتم.

 تحصیلی متفاوت است.
براي بررسی معناداري این اختلاف، از آزمون کروسکال والـیس اسـتفاده شـده و بـا     

درصد فرض  95است، در سطح اطمینان  05/0از دست آمده کمتر  به sigتوجه به اینکه 
شود به این معنا کـه جسـتجوي نیازهـاي     صفر رد و در نتیجه فرض پژوهش پذیرفته می

 اي در بین مخاطبان بر حسب سطوح تحصیلی متفاوت است. رسانه

اي مخاطبان بر  ـ آزمون کروسکال والیس براي مقایسه نیازهاي رسانه7جدول 

 حسب سطح تحصیلات

 رمتغی
 آزمون

 نیاز سیاسی نیاز اجتماعی نیاز عاطفی نیاز شناختی

 30/249 78/146 77/247 62/276 کاي اسکوار
 5 5 5 5 درجه آزادي

 000/0 000/0 000/0 000/0 مقدار احتمال

 گیري بحث و نتیجه

اي فارسـی   هـاي مـاهواره   هاي استفاده از شـبکه   پژوهش حاضر به منظور شناخت انگیزه
ن مخاطبان، تدوین شده و بـراي پاسـخگویی بـه سـؤال پـژوهش، از نظریـه       زبان در بی

فعالیـت  «اي استفاده شده است. این نظریه بر مفهوم محـوري   استفاده و رضامندي رسانه
گیـري داوطلبانـه و انتخـابی     اسـتوار اسـت. مفهـوم فعالیـت مخاطـب، جهـت      » مخاطب
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به انگیزه استفاده بر پایـه نیازهـا و    دهد و اشاره مخاطبان را در استفاده از رسانه نشان می
 دارند. اهدافی دارد که مخاطبان اظهار می

درصد  6/42درصد را زنان و  4/57هاي توصیفی، از مجموع مخاطبان  بر اساس یافته
درصـد   9/43درصد زیر دیـپلم،   8/25اند. از نظر سطح تحصیلات  را مردان تشکیل داده

درصـد کارشناسـی ارشـد و     3/10د کارشناسـی،  درص 4/11درصد کاردانی،  7/5دیپلم، 
 اند. درصد دکترا بوده 1/3

 درصـد بـین   9/7سـال،   16ــ  44درصـد بـین   7/77همچنین از کل جمعیت نمونه 
 اند.   سال سن داشته 55درصد بالاي  4/14سال و  45ـ  54

هاسـت. از طرفـی، میـزان     زمان استفاده از ماهواره براي اکثـر مخاطبـان بیشـتر شـب    
ماهواره در بین مخاطبان با تحصیلات پایین (زیردیپلم و دیپلم) بیشتر است و با  تماشاي

 یابد.   افزایش میزان تحصیلات کاهش می
دهد کـه اکثـر مخاطبـان بـراي      هاي مورد بررسی نشان می مقایسه میانگین رتبه شبکه

و  اي کـه شـامل فـیلم، سـریال، شـو      هاي مـاهواره  هاي شبکه سرگرمی و تفریح از برنامه
در نـزد مخاطبـان بـا     خبـري هـاي   کننـد. از طرفـی، شـبکه    موسیقی است، اسـتفاده مـی  

تحصیلات کارشناسی ارشد و دکترا براي پیگیري اخبار داخلی و خـارجی بیشـتر مـورد    
 گیرند. استفاده قرار می

ها نشان داد که بین میزان اسـتفاده از مـاهواره بـه منظـور      نتایج حاصل از آزمون فرضیه
اي که در سنجش بعد  هاي عاطفی و شناختی، رابطه معناداري وجود دارد، به گونهرفع نیاز

اي  هـاي مـاهواره   هـاي شـبکه   عاطفی گرایش به ماهواره براي اکثریت پاسـخگویان، برنامـه  
کننده است. همچنین در بعـد شـناختی، مخاطبـان معتقـد بودنـد کـه        سرگرم و بخش لذت
شـود. ولـی بـین     انش و یادگیري مسائل مختلف مـی اي باعث افزایش د هاي ماهواره برنامه

نیازهاي اجتمـاعی و سیاسـی بـا سـطح اسـتفاده از مـاهواره ارتبـاط معنـاداري بـه چشـم           
شـناختی مخاطبـان بـراي     هـاي جمعیـت   خورد. هر چند که این رابطه براساس ویژگی نمی
 هاي اجتماعی و سیاسی معنادار است. نیاز

کننـده   اکی از آن اسـت کـه متغیرهـاي تعـدیل    هاي پژوهش ح بخش دیگري از یافته
دهنده فعالیت مخاطب هستند، تأثیر زیادي بـر   (سن، جنس و سطح تحصیلات) که نشان

اي دارند. در این زمینه، مقایسه میانگین رتبـه   هاي ماهواره میزان و نحوه استفاده از برنامه
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بیشتر از مردان از مـاهواره  اي نشان داد که در بعد عاطفی، زنان به مراتب  هاي رسانه نیاز
هایی که جنبه سرگرمی دارند، مانند فـیلم، شـو، سـریال و موسـیقی      براي تماشاي برنامه

کنند. امـا در بعـد شـناختی و سیاسـی، مـردان بیشـتر از زنـان بـراي کسـب           استفاده می
پردازند در بعد اجتماعی نیز زنان بیشـتر   اطلاعات علمی و خبري به تماشاي ماهواره می

 کنند. ز مردان از ماهواره استفاده میا
ها نشان داد که بین سن مخاطبان با شدت و نحوه جستجوي نیازهـاي   همچنین یافته

اي کـه اهمیـت اسـتفاده از مـاهواره بـراي کسـب        اي رابطه وجود دارد، بـه گونـه   رسانه
اي اطلاعات شناختی و سیاسی با افزایش سن مخاطبان بالا رفته است، اما این رونـد بـر  

یابـد. همچنـین رضـایت اسـتفاده از مـاهواره بـراي        سال کاهش مـی  55مخاطبان بالاي 
کنـد،   سال اهمیت بیشتري پیدا مـی  55سال) و بالاي  19سرگرمی، در سنین پایین (زیر 

 شود. اما استفاده اجتماعی از ماهواره در نزد مخاطبان با افزایش سن کاسته می
ست آمده، این است که بین تحصیلات و اسـتفاده از  د نتیجه دیگري که از این پژوهش به

اي که اهمیت استفاده از ماهواره براي کسـب یـادگیري و    ماهواره ارتباط وجود دارد؛ به گونه
یابـد و بـین سـطح تحصـیلات      اطلاعات سیاسی با بالا رفتن تحصیلات مخاطبان افزایش می

 شود.   ماعی ارتباط مثبت دیده میپایین و استفاده از ماهواره براي نیازهاي عاطفی و اجت

 پیشنهادها

هـاي   گیریم که افزایش تنـوع خواسـته   هاي پژوهش نتیجه می ها و یافته از مجموع دیدگاه
مخاطبان از نتایج عصر حاضر است و با توجه به سهولت دسترسی عمـوم مخاطبـان بـه    

هـاي   اسـته هاي جدیدي براي پاسخ بـه نیازهـا و خو   هاي متنوع لازم است ظرفیت رسانه
نوظهور ایجاد شود. از طرف دیگر، وسایل ارتباط جمعـی و در رأس آنهـا، رسـانه ملـی     

هاي خود را بدون در  توانند نوع برنامه، کم و کیف مطالب و چگونگی عرضه برنامه نمی
هاي مخاطبان ارزیابی کنند. از ایـن رو، لازم اسـت    ها و خواسته نظر گرفتن نیازها، سلیقه

هاي نوین رقابت آموختـه شـود و سـپس بـا شـناخت مخاطبـان و افکـار        ابتدا سازوکار
ها  ها، به منظور پیشگیري از محدودیت ها و محدودیت عمومی و تجزیه و تحلیل فرصت

ها براي تحقق اهداف به عمل آیـد. در ایـن    ها، بهترین استفاده از فرصت و جبران ضعف
 شود: زمینه راهبردهاي زیر پیشنهاد می
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دهـد، مخاطبـان بـراي رفـع      ها نشان می ه اینکه نتایج حاصل از آزمون فرضیهـ با توجه ب
اي دارند، شناخت مخاطبـان   هاي ماهواره اي خود گرایش به تماشاي شبکه نیازهاي رسانه

رود و بـه ایـن    شـمار مـی   و درك نیازهاي آنان یکی از عوامل موفقیت رسـانه ملـی بـه    
خود را با انتظارات جدید مخاطبـان و تحـولات    هاي برنامه  ترتیب، لازم است این رسانه

هاي نوین ارتباطی تطبیق دهند و آگاهانه براي اثرگذاري و تـداوم حضـور خـود     فناوري
 ریزي کنند.  در صحنه ملی و جهانی برنامه

هـاي   اي مخاطبـان بـه برنامـه    هاي فرضیه اول، چـون نیازهـاي رسـانه    ـ با توجه به یافته
رود، پیشـنهاد   یشترین نیاز تلویزیـونی بیننـدگان بـه شـمار مـی     کننده و تفریحی ب سرگرم

هاي جدید تلویزیونی با محتواي فیلم، سـریال و   سیما اقدام به افتتاح شبکه و شود صدا می
در صورت امکان موسیقی کند و مطالب اجتماعی، سیاسی و مذهبی گوناگونی را نیز در 

 در نظر بگیرد.هاي جذاب تفریحی و نمایشی براي بینندگان  قالب
هاي فرضیه دوم و چهارم، چون بخشی از مخاطبان، بویژه بینندگان بـا   ـ با توجه به یافته

هاي علمـی، خبـري و سیاسـی هسـتند، بهتـر       سطح تحصیلات بالاتر، بیشتر پیگیر برنامه
هاي تلویزیـونی   سیما، با افزایش برنامه و هاي صدا کنندگان برنامه ریزان و تهیه است برنامه

بخشی، خبري، نقد و بررسی و تفسیر وقایع سیاسی رضایت بیشتر این  ا محتواي آگاهیب
 هاي تلویزیونی فراهم آورند.  گروه از مخاطبان را از برنامه

شناختی (سن، جنس و سـطح   هاي جمعیت هاي مربوط به ویژگی ـ با توجه به نتایج فرضیه
هاي متناسب با نیاز هر یک از  اح شبکهسیما اقدام به افتت و شود صدا تحصیلات) پیشنهاد می

 اقشار جامعه با در نظر گرفتن شرایط سنی، جنسی و تحصیلی مخاطبان نمایند.
روز  هاي مختلف شبانه هاي توصیفی، با توجه به اینکه مخاطبان در زمان ـ بر اساس یافته
هاي خود را  هپردازند، بهتر است رسانه ملی نیز برنام اي می هاي ماهواره به تماشاي شبکه

 بدون محدودیت زمانی ارائه دهد.
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