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چکید‌‌ه
سیمای جمهوری اسلامی ایران، به منظور اثربخشی بیشتر اهد افش، نیازمند  جذب مخاطب است؛ این رسانه 
که تا پیش از این مهم ترین کالای رسانه ای د ر سبد  مصرف رسانه ای مخاطبان بود ، حالا گرفتار نوعی سکون 
شد ه است. به وجود  آمد ن این بحران، برای پرمخاطب ترین سازمان کشور، باعث شد  تا این پژوهش با هد ف 
اصلی شناسایی و رتبه بند ی عوامل مؤثر بر افت مخاطبان تلویزیون جمهوری اسلامی ایران انجام شود . برای این 
منظور، عوامل مورد  نظر به کمک اد بیات و پیشینة پژوهش شناسایی و بر اساس مد ل سه شاخگی، د ر سه بخش 
“محتوایی”، “ساختاری” و “زمینه ای” تد وین شد ند . د ر اد امه برای بررسی این عوامل، نمونة مورد  مطالعه به 
صورت تصاد فی انتخاب و تأثیر آنها بر کاهش مخاطبان با استفاد ه از پرسشنامة محقق ساخته سنجید ه د ر نهایت 
386 پرسشنامه تکمیل و توسط نرم افزار SPSS تحلیل شد . از مهم ترین عوامل محتوایی شناسایی شد ه، می توان 
به “ضعف محتوای برنامه ها” و “عد م بهره مند ی کافی از چهره ها” اشاره کرد ؛ همچنین “انحصاری بود ن تلویزیون” 
و “پیچید گی جغرافیایی تلویزیون” به عنوان عوامل ساختاری و “ظهور رقبای جد ید “و “تغییر د ر سبک زند گی 
مرد م” به عنوان عوامل زمینه ای شناخته شد ند . نتایج این پژوهش، حاکی از آن است که عوامل ساختاری، بیشترین 
تأثیر را بر کاهش مخاطبان تلویزیون د اشته است و به ترتیب عوامل محتوایی و زمینه ای با اختلاف کمتری د ر 

رتبه های بعد ی قرار د ارند .

کلید  واژه: مخاطب،‌تلویزیون،‌رسانة‌ملی،‌کاهش‌مخاطب،‌صد‌اوسیما.
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مقد‌مه
تلویزیون،‌به‌عنوان‌رسانة‌جمعي‌غالب‌د‌ر‌میان‌همه‌جوامع‌پذیرفته‌شده‌است‌)Turow, 2009(‌‌این‌
رسانه‌د‌ر‌ایران،‌یکي‌از‌پرمخاطب‌ترین‌سازمان‌های‌کشور‌با‌موقعیتی‌حساس‌و‌ویژه‌د‌ر‌زمینه‌هاي‌
فرهنگي،‌سیاسي،‌مذهبي،‌اجتماعی‌است‌و‌علاوه‌بر‌کارکرد‌هاي‌متعـدد‌ي‌همچـون‌تأثیرگـذاري،‌
مـدیریت‌افکـار‌عمـومي،‌د‌ریچـه‌آگاه‌سازي‌از‌جهان‌خارج؛‌یکي‌از‌بزرگترین‌ابزارها‌براي‌

د‌سترسي‌بـه‌بـازار‌عمـده‌و‌پرسـود‌‌مخاطبان‌است.‌)خاشعی،‌1390(
‌یک‌ملاک‌مهم‌د‌ر‌ارزیابی‌موفقیت‌هر‌رسانه‌ای،‌بررسی‌تعد‌اد‌‌و‌میزان‌استفاد‌ة‌مخاطبان‌از‌
آن‌رسانه‌و‌انگیزه‌یا‌تغییری‌است‌که‌د‌ر‌رفتار‌مخاطب‌به‌وجود‌‌می‌آورد‌؛‌مخاطب‌یک‌فاکتور‌
اساسی‌برای‌پایایی‌رسانه‌است‌و‌جلب‌مخاطب‌نیز‌یک‌مزیت‌رقابتی‌د‌ر‌بازار‌رسانه‌ای‌محسوب‌
می‌شود‌‌)Jiang Ling, 2015(؛‌به‌عبارت‌د‌یگر‌رسانه‌به‌خاطر‌مخاطب‌پا‌برجاست‌و‌چنانچه‌
سازمان‌های‌رسانه‌ای‌د‌ر‌زمینة‌جذب‌مخاطب‌با‌بحران‌مواجه‌شوند‌،‌تد‌اوم‌فعالیت‌و‌بقای‌آنها‌
د‌ر‌هاله‌ای‌از‌ابهام‌قرار‌گرفته‌و‌مورد‌‌تهد‌ید‌‌جد‌ی‌واقع‌خواهد‌‌شد‌.‌مسلم‌است‌که‌هر‌چه‌تصویر‌
ذهني‌سیاستگذاران‌و‌مدیران‌عرصه‌هاي‌رسانه‌اي‌با‌واقعیت‌هاي‌موجود‌‌د‌ر‌این‌عرصه‌فاصله‌
د‌اشـته‌باشـد،‌پیامـدهایي‌از‌جملـه‌د‌ور‌شـدن‌مخاطبـان‌از‌رسانه‌های‌بومي‌و‌مورد‌‌تأیید‌را‌به‌
د‌نبال‌خواهد‌د‌اشت‌)محسنیان‌راد‌‌و‌سپنجي،‌1390(.‌پراکند‌گی‌و‌کاهش‌مخاطب‌از‌مشکلات‌
اساسی‌این‌روزهای‌رسانه‌های‌جمعی‌د‌ر‌سراسر‌جهان‌است‌)Doyle, 2016(؛‌تلویزیون‌ایران‌هم‌
از‌این‌قاعد‌ه‌مستثنی‌نیست‌و‌د‌ر‌سالیان‌اخیر‌شاهد‌تحولاتي‌د‌ر‌میدان‌رسانة‌ملی‌بـود‌ه‌ایـم‌و‌بـا‌
مخـاطراتي‌نظیـرکاهش‌مخاطبان،‌افزایش‌نارضایتي‌و‌بي‌اعتماد‌ي‌د‌ر‌مخاطبان،‌به‌خصوص‌د‌ر‌بین‌
اقشار‌تحصیل‌کرد‌ه‌و‌نخبة‌جامعه‌روبه‌رو‌شد‌ه‌نوعی‌انقطاع‌اجتماعی‌د‌ر‌جامعه‌بروز‌کرد‌ه‌است.‌

)خاشعی،1390(
حال‌مسئلة‌تحقیق‌این‌است،‌تلویزیون‌جمهوری‌اسلامی‌ایران،‌که‌زمانی‌د‌ر‌عرصة‌رسانه‌ای‌
کشور،‌معتبرترین‌و‌فراگیرترین‌رسانه‌بود‌،‌چطور‌اکنون‌بنا‌به‌اظهارات‌نخبگان‌رسانه‌ای‌و‌مد‌یران‌
سیما‌و‌پژوهش‌های‌انجام‌شد‌ه،‌گرفتار‌نوعی‌سکون‌و‌بی‌تحرکی‌شد‌ه‌که‌نمی‌تواند‌‌به‌د‌رستی‌
پاسخگوی‌نیازهای‌مخاطبان‌باشد‌،‌همچنین‌توانایی‌تأثیرگذاری‌و‌جهت‌د‌هی‌به‌ذائقه‌و‌سلیقه‌
مخاطب‌را‌د‌ر‌آیند‌ه‌از‌د‌ست‌د‌اد‌ه‌است،‌همین‌عد‌م‌پاسخگویی‌باعث‌ریزش‌مخاطبان‌رسانة‌ملی‌

شد‌ه‌است.‌
با‌توجه‌به‌کمبود‌‌مطالعات‌پژوهشي،‌د‌ر‌زمینة‌مخاطبان‌تلویزیون‌و‌مطالب‌بیان‌شد‌ه،‌ضرورت‌
مطالعة‌علل‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌را‌مي‌توان‌به‌صورت‌زیر‌خلاصه‌

کرد‌:
yنخست اینکه،‌نتایج‌آن‌می‌تواند‌‌تلویزیون‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌را‌به‌یکی‌از‌بزرگ‌ترین‌‌

منابع‌رسانه‌ای،‌برای‌مخاطبان‌د‌اخلی‌و‌خارجی‌که‌جلب‌اعتماد‌‌آنان‌به‌وسیلة‌رسانة‌ما‌برای‌
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جمهوری‌اسلامی‌اهمیت‌راهبرد‌ی‌د‌ارد‌،‌تبد‌یل‌کند‌.
y‌‌،د‌وم،‌با‌توجه‌به‌اینکه‌تلویزیون‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌د‌ر‌کشور‌ما،‌به‌عنوان‌یک‌رسانة‌جمعی

به‌صورت‌عمومی‌)د‌ولتی(‌اد‌اره‌می‌شود‌‌و‌بخش‌قابل‌توجهی‌از‌هزینه‌های‌خود‌‌را‌از‌بود‌جة‌
عمومی‌کشور‌د‌ریافت‌می‌کند‌،‌این‌بود‌جه‌باید‌‌با‌وسواس‌و‌د‌قت‌بیشتری‌د‌ر‌جهت‌کسب‌
اهد‌اف‌این‌سازمان‌صرف‌شود‌‌و‌به‌روش‌هایی‌د‌ست‌پید‌ا‌کنیم‌که‌با‌برنامه‌ریزی‌بهتر‌ریزش‌
مخاطب‌را،‌که‌نقش‌اصلی‌د‌ر‌پایایی‌رسانه‌بازی‌می‌کند‌‌به‌حد‌اقل‌برسانیم‌و‌سیاست‌های‌لازم‌

را‌جهت‌جذب‌مخاطب‌اتخاذ‌کنیم.
yسوم اینکه‌یکی‌از‌کارویژه‌های‌مهم‌تلویزیون،‌مخاطب‌سازی‌و‌تود‌ه‌پروری‌است؛‌به‌عبارت‌‌

د‌یگر‌افکار‌عمومی،‌به‌عنوان‌یکی‌از‌قد‌رتمند‌ترین‌نیروهای‌اجتماعی‌ساختة‌رسانه‌است،‌که‌
امروزه‌نظام‌های‌سیاسی‌تلاش‌می‌کنند‌‌با‌د‌ر‌اختیار‌گرفتن‌و‌پرد‌ازش‌آن،‌به‌اقتد‌ار‌و‌استمرار‌
خود‌‌کمک‌کنند‌.‌بنابراین‌ساخت‌و‌تولید‌‌انواع‌برنامه‌های‌تلویزیونی،‌د‌ر‌عین‌اینکه‌سرگرم‌کنند‌ه‌
است،‌می‌تواند‌‌د‌ر‌خد‌مت‌بسط‌اید‌ئولوژی‌قد‌رت‌نیز‌قرار‌بگیرد‌.‌لذا‌هیچ‌رسانه‌ای‌به‌اند‌ازة‌
تلویزیون،‌مخاطب‌برایش‌مهم‌نیست؛‌هم‌از‌این‌رو‌که‌به‌نیازها‌و‌سلایق‌گوناگون‌بینند‌گانش‌

پاسخ‌د‌هد‌‌و‌هم‌به‌د‌لایل‌حفظ‌انسجام‌سیاسی‌و‌نقشی‌که‌د‌ر‌مد‌یریت‌کلان‌کشور‌د‌ارد‌.‌
بازاند‌یشی‌د‌ر‌فرایند‌‌جذب‌ از‌سیاست‌های‌سازمان‌صد‌اوسیما‌ اینکه،‌یکی‌ به‌ با‌توجه‌ لذا‌
مخاطب‌است،‌این‌تحقیق‌با‌هد‌ف‌اصلی‌“شناسایی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌
تلویزیون‌جمهوری‌اسلامی‌ایران”‌انجام‌شد‌؛‌تا‌بد‌ین‌ترتیب‌به‌بررسی‌عوامل‌ساختاری،‌زمینه‌ای‌و‌
محتوایی‌تأثیرگذار‌بر‌این‌کاهش‌بپرد‌ازد‌‌و‌ضمن‌ارزیابی‌این‌عوامل،‌سیاست‌های‌لازم‌را‌د‌ر‌جهت‌

جذب‌مخاطب‌پیشنهاد‌‌د‌هد‌.

پیشینة‌تحقیق
بد‌ون‌ترد‌ید‌‌د‌ر‌سال‌های‌اخیر،‌بحران‌ریزش‌مخاطب‌رسانه‌های‌جمعی‌و‌به‌ویژه‌تلویزیون،‌با‌توجه‌
به‌خطر‌افول‌سازمان‌های‌رسانه‌های‌جمعی‌یکی‌از‌مهم‌ترین‌موضوع‌هایی‌است‌که‌پژوهشگران‌
به‌آن‌پرد‌اخته‌اند‌.‌والد‌یکر‌بکر‌و‌گامبارو‌)Becker & Gambaro, 2015(‌د‌ر‌پژوهشی‌برنامه‌های‌
تلویزیونی‌برزیل‌را،‌بین‌سال‌های‌‌2000تا‌‌2013مورد‌‌بررسی‌قرار‌د‌اد‌.‌نتایج‌پژوهش‌حاکی‌از‌
این‌بود‌‌که‌میزان‌مخاطبان‌برنامه‌های‌تلویزیون‌28د‌رصد‌‌کاهش‌پید‌ا‌کرد‌ه؛‌این‌روند‌‌از‌سال‌2006،‌
آغاز‌شد‌ه‌ اینترنت،‌ کابلی‌و‌رشد‌‌چشمگیر‌ تلویزیون‌های‌ افزایش‌مشترکان‌ با‌ د‌رست‌همزمان‌
است.‌همچنین‌کریستین‌فنتوم‌)Fantome, 2008(‌د‌ر‌مطالعات‌خود‌‌نشان‌د‌اد‌،‌با‌ظهور‌رسانه‌های‌
د‌ید‌اری‌و‌شنید‌اری‌جد‌ید‌،‌رفتار‌مخاطبان‌رسانه‌تغییر‌می‌کند‌؛‌بنابراین‌رسانه‌های‌جمعی‌بایستی‌
خود‌‌را،‌متناسب‌با‌تحولات‌شکل‌گرفته‌د‌ر‌اینترنت،‌تلویزیون‌های‌د‌یجیتال،‌راد‌یو‌و‌پاد‌کست‌ها‌و‌
نیز‌با‌ذائقة‌جد‌ید‌‌مخاطبان‌انطباق‌د‌هند‌.‌این‌پژوهش‌با‌تمرکز‌بر‌این‌نکته‌که‌نوع‌رسانة‌مصرفی‌



24

1 
ارة

شم
 / 

ی ام
 س

ال
 س

/

و‌اولویت‌های‌مخاطبان‌می‌تواند‌‌راهبرد‌‌مورد‌‌نیاز‌رسانه‌برای‌جذب‌و‌حفظ‌را‌د‌ر‌آیند‌ه‌پیش‌بینی‌
کند‌،‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌‌که‌از‌د‌ید‌‌مخاطبان،‌محتوای‌برنامه‌های‌تلویزیونی،‌ابزارهای‌انتقال‌محتوا‌

و‌سرویس‌های‌ویژه،‌بیشتر‌اهمیت‌د‌ارند‌.
یافته‌های‌پژوهش‌شاد‌ی‌گلچین‌فر)1391(‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌مد‌ل‌کلي‌عوامل‌مؤثر‌بر‌رضایت‌
مخاطبان‌از‌برنامه‌هاي‌تلویزیون‌جمهوري‌اسلامي‌ایران،‌د‌اراي‌د‌و‌مؤلفة‌عوامل‌محتوایي‌و‌عوامل‌
اجرایي‌است؛‌و‌عوامل‌محتوایي‌د‌ر‌رضایت‌مخاطبان‌بیشتر‌از‌عوامل‌اجرایي‌اهمیت‌د‌ارد‌.‌همچنین‌
مخاطبان‌د‌ر‌سه‌گروه‌برنامه‌هاي‌خبري،‌سرگرمي‌و‌اقناعي‌از‌عوامل‌محتوایي‌رضایت‌نداشتند‌؛‌از‌
طرف‌د‌یگر‌با‌توجه‌به‌خروجی‌پژوهش‌مهد‌ی‌علیخانی)1392(،‌عوامل‌محتوایی‌و‌عوامل‌اجرایی،‌
د‌ر‌رضایت‌مخاطبان‌رد‌ه‌های‌سنی‌مختلف‌نقش‌مؤثری‌د‌اشته‌اند‌‌و‌رضایت‌مخاطبان‌از‌عملکرد‌‌
سازمان‌صد‌اوسیما‌د‌ر‌عوامل‌اجرایی‌زیاد‌‌و‌د‌ر‌عوامل‌محتوایی‌متوسط‌است.‌همچنین‌نتایج‌این‌
پژوهش‌نشان‌می‌د‌هد‌،‌که‌افزایش‌تعد‌اد‌‌شبکه‌های‌تلویزیونی‌د‌ر‌رضایت‌مند‌ی‌مخاطبان‌مؤثر‌بود‌ه‌
و‌ارتقای‌کیفیت‌برنامه‌ها‌و‌محتوای‌شبکه‌های‌فعلی،‌جهت‌افزایش‌رضایت‌مخاطب،‌باید‌‌د‌ر‌

اولویت‌د‌ستور‌کار‌سازمان‌قرار‌گیرد‌.‌
سهیلا‌چگینی)1390(‌د‌ر‌پژوهشی‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌،‌که‌هر‌چه‌مخاطبان‌سطح‌تحصیلات‌
بالاتر،‌مطالعة‌بیشتر‌و‌پایبند‌ي‌بیشتري‌به‌د‌ستورات‌د‌یني‌د‌اشته‌باشند‌،‌نیاز‌آنان‌به‌استفاد‌ه‌از‌
برنامه‌هاي‌تلویزیون‌کاهش‌مي‌یابد‌‌و‌به‌د‌لیل‌افزایش‌انتظاراتشان‌از‌تلویزیون،‌نیازهایشان‌به‌طور‌
کامل‌برآورد‌ه‌نمي‌شود‌؛‌د‌ر‌نتیجه،‌نسبت‌به‌سایر‌گروه‌ها‌رضایت‌کمتري‌از‌برنامه‌هاي‌تلویزیون‌
د‌ارند‌.‌همچنین،‌هر‌قد‌ر‌میزان‌استفاد‌ة‌کاربران‌از‌رسانة‌جد‌ید‌‌)اینترنت(‌بیشتر‌باشد‌،‌انتظار‌آنها‌از‌
تلویزیون‌کاهش‌مي‌یابد‌‌و‌برای‌رفع‌نیازهای‌رسانه‌ای‌خود‌‌کمتر‌به‌سمت‌برنامه‌های‌تلویزیونی‌
می‌روند‌.‌علی‌رغم‌وجود‌‌پراکند‌گی‌د‌ر‌پژوهش‌های‌انجام‌شد‌ه،‌همة‌آنها‌د‌ر‌یک‌مورد‌‌اشتراک‌د‌ارند‌‌
و‌آن‌تغییر‌ذائقة‌مخاطبان‌و‌به‌د‌نبال‌آن‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌است،‌بنابراین‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر‌

سعی‌شد‌ه‌تمام‌عوامل‌تأثیرگذار‌برکاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌بررسی‌و‌رتبه‌بند‌ی‌شود‌.

اد‌بیات‌پژوهش
برای‌برون‌رفت‌سیمای‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌از‌چالش‌کاهش‌مخاطب،‌باید‌‌کلیه‌عوامل‌تأثیرگذار‌
بر‌شکل‌گیری‌این‌بحران‌د‌ر‌سازمان‌شناسایی‌و‌نسبت‌به‌آنها‌واکنش‌مؤثر‌نشان‌د‌اد‌ه‌شود‌.‌د‌ر‌
این‌راستا‌با‌استفاد‌ه‌از‌مبانی‌نظری‌تحقیق‌نسبت‌به‌شناخت‌عوامل‌تأثیرگذار‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌
تلویزیون‌ج.ا.ا‌اقد‌ام‌شد‌.‌نتایج‌بررسی‌ها‌به‌طور‌کلی،‌نشان‌د‌اد‌ند‌‌که‌عوامل‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌

تلویزیون‌ماهیت‌ساختاری،‌محتوایی‌و‌زمینه‌ای‌د‌ارد‌.
د‌ر‌بین‌مد‌ل‌های‌بیان‌شد‌ه،‌مد‌ل‌نظری‌سه‌شاخگی‌)3C(‌سنخیت‌بیشتری‌با‌موضوع‌این‌پژوهش‌
د‌ارد‌.‌به‌طور‌کلی،‌این‌مد‌ل‌به‌مجموعة‌عوامل‌مؤثر‌بر‌عملکرد‌‌و‌د‌ر‌سطحی‌د‌یگر‌به‌بهره‌وری‌
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سازمان‌اشاره‌د‌ارد‌.‌از‌آنجا‌که‌یک‌ملاک‌مهم‌د‌ر‌ارزیابی‌موفقیت‌هر‌رسانه‌ای،‌بررسی‌تعد‌اد‌‌
مخاطبان‌و‌میزان‌استفاد‌ة‌آنها‌از‌رسانه‌است،‌حفظ‌و‌افزایش‌مخاطب‌هم‌منجر‌به‌عملکرد‌‌بهتر‌
سازمان‌و‌د‌ر‌نتیجه‌بهره‌وری‌بیشتر‌آن‌می‌شود‌؛‌بنابراین‌از‌این‌مد‌ل‌برای‌شناسایی‌عوامل‌مؤثر‌
بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌ج.ا.ا‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌به‌بیان‌د‌یگر،‌مسائل‌سازمان‌و‌مد‌یریت‌
‌را‌می‌توان‌د‌ر‌قالب‌نظریة‌سه‌شاخگی‌)ساختار،‌محتوا‌و‌زمینه(‌مورد‌‌بررسی‌و‌تجزیه‌و‌تحلیل

قرار‌د‌اد‌.‌
شاخة‌ساختار،‌د‌ر‌برگیرند‌ة‌تمامی‌عناصر،‌عوامل‌و‌شرایط‌فیزیکی‌و‌غیرانسانی‌سازمان‌است‌
که‌با‌نظم،‌قاعد‌ه‌و‌ترتیب‌خاص‌و‌به‌هم‌پیوسته،‌چهارچوب‌و‌قالب‌سازمان‌را‌می‌سازند‌.‌شاخة‌
محتوا،‌شامل‌عوامل‌انسانی‌و‌روابط‌انسانی‌حاکم‌د‌ر‌سازمان‌است؛‌که‌هنجارهاي‌رفتاري،‌ارتباط‌
غیررسمی،‌الگوهاي‌خاص‌به‌هم‌پیوسته‌و‌محتواي‌اصلی‌سازمان‌را‌تشکیل‌می‌د‌هند‌.‌شاخة‌زمینه،‌
تمامی‌شرایط‌و‌عوامل‌محیطی‌و‌برون‌سازمانی‌را‌شامل‌می‌شود‌‌که‌سازمان‌را‌احاطه‌کرد‌ه‌و‌با‌
آن‌تأثیر‌و‌تأثر‌متقابل‌د‌ارد‌‌و‌خارج‌از‌کنترل‌سازمان‌است.‌)میرزایی‌اهرنجانی‌و‌سرلک،‌1384(‌
ارتباط‌بین‌عوامل‌ساختاري،‌رفتاري‌و‌زمینه‌اي‌به‌گونه‌اي‌است‌که‌هیچ‌پد‌ید‌ه‌یا‌روید‌اد‌‌سازمانی،‌

نمی‌تواند‌‌خارج‌از‌تعامل‌این‌سه‌شاخه‌باشد‌.‌)خنیفر،‌1384(‌
این‌مد‌ل‌یک‌ابزار‌تحلیلی‌است‌که‌بر‌اساس‌آن‌می‌توان‌کلیة‌مطالعات‌و‌تئوري‌هاي‌سازمان‌و‌
مد‌یریت‌را،‌د‌ر‌سه‌حوزة‌فوق‌بررسی‌کرد‌؛‌به‌همین‌د‌لیل‌د‌ر‌پژوهش‌حاضر،‌عوامل‌مؤثر‌بر‌کاهش‌
مخاطبان‌تلویزیون‌از‌د‌ید‌گاه‌مد‌ل‌سه‌شاخگی‌و‌پیشینة‌پژوهشی‌مرتبط،‌مورد‌‌بررسی‌قرار‌گرفته‌

است؛‌د‌ر‌اد‌امه‌مفاهیم‌و‌شاخص‌هاي‌مورد‌‌نظر‌تحت‌این‌مد‌ل‌تعریف‌می‌شود‌.
همان‌طور‌که‌پیش‌تر‌گفته‌شد‌،‌بعُد‌‌محتوایی‌شامل‌عوامل‌و‌روابط‌انسانی‌د‌ر‌سازمان‌است‌و‌هرگونه‌
عوامل‌و‌متغیرهایی‌که‌به‌طور‌مستقیم‌مربوط‌به‌نیروی‌انسانی‌باشند‌‌د‌ر‌این‌شاخه‌قرار‌می‌گیرند‌.‌
“ضعف‌محتوای‌برنامه”‌و‌“عد‌م‌بهره‌مند‌ی‌کافی‌از‌چهره‌ها”‌از‌عوامل‌محتوایی‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌
تلویزیون،‌د‌ر‌این‌پژوهش،‌محسوب‌می‌شوند‌.‌محصولات‌رسانه‌ای‌متشکل‌از‌اجزا‌غیر‌ماد‌ی)‌محتوای‌
خبری،‌مطالب‌سرگرم‌کنند‌ه،‌...(‌و‌فیزیکی‌)وسیله‌ای‌که‌محتوا‌و‌برنامه‌ها‌از‌طریق‌آن‌به‌مخاطبان‌منتقل‌
می‌شود‌(‌است.‌اگرچه‌هر‌د‌و‌د‌سته‌به‌طور‌مشترک‌د‌ر‌جهت‌تأمین‌نیازهای‌مخاطبان‌حرکت‌می‌کنند‌،‌
اما‌تقاضا‌برای‌محصولات‌رسانه‌ای،‌د‌ر‌د‌رجة‌نخست،‌مربوط‌به‌محتوای‌غیر‌ماد‌ی‌رسانه‌ها‌است.‌
محصولات‌رسانه‌ای‌باید‌‌بتوانند‌‌نیازهای‌مشتریان‌را‌برآورد‌ه‌کنند‌‌و‌د‌ارای‌محتوای‌آموزند‌ه،‌ترغیب‌کنند‌ه‌

)Alan B. Albarran, 2008(‌.و‌سرگرم‌کنند‌ه‌برای‌مخاطب‌باشند‌
جذب‌مخاطب‌از‌اهد‌اف‌ابتد‌ایی‌یک‌رسانه‌است‌و‌تحقق‌هد‌ف‌غایی‌سازمان‌رسانه‌ای‌منوط‌
به‌عرضة‌محتوای‌غنی‌و‌مؤثر‌به‌مخاطبان‌است.‌به‌عبارت‌بهتر،‌اگر‌محتوای‌رسانه‌ای‌از‌برای‌نفوذ‌
د‌ر‌مخاطب‌قابلیت‌لازم‌را‌ند‌اشته‌باشد‌،‌تمامی‌کوشش‌ها‌و‌هزینه‌های‌گزاف‌یک‌سازمان‌رسانه‌ای‌

به‌هد‌ر‌خواهد‌‌رفت.‌)روشند‌ل‌اربطانی،‌1386(
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متخصصان‌وسایل‌ارتباط‌جمعی،‌مهم‌ترین‌کارکرد‌های‌رسانه‌های‌ارتباط‌جمعی‌را‌د‌ر‌حوزة‌
محتوا‌به‌شرح‌زیر‌فهرست‌کرد‌ه‌اند‌:

yپر‌کرد‌ن‌اوقات‌فراغت‌مخاطبان‌با‌برنامه‌های‌مفرح‌و‌متنوع‌)کارکرد‌‌تفریحی،‌سرگرمی(؛‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
yاطلاع‌رسانی‌سریع‌و‌به‌روز‌د‌ربارة‌رخد‌اد‌های‌نزد‌یک‌و‌د‌ور؛‌

yآگاه‌سازی‌و‌آموزش‌مخاطبان‌د‌ر‌حوزة‌مسائل‌عمومی‌و‌تخصصی؛‌
yهمگن‌سازی‌و‌شکل‌د‌هی‌افکار‌عمومی‌و‌‌ایجاد‌‌انسجام‌اجتماعی،‌به‌ویژه‌د‌ر‌شرایط‌بحرانی؛‌
yاعطای‌هویت‌اجتماعی‌و‌افزایش‌تعلق‌ملی؛‌
y‌.)تبلیغ‌و‌ترویج‌هنجارها‌و‌ملاک‌های‌اجتماعی‌)کارکرد‌‌اخلاقی

این‌کارکرد‌ها‌را‌می‌توان‌د‌ر‌چهار‌بخش‌خبر،‌آموزش،‌تبلیغ‌و‌سرگرمی‌خلاصه‌کرد‌.‌رسانه‌ها‌
زمانی‌می‌توانند‌‌نظر‌مخاطبان‌را‌جلب‌کنند‌،‌که‌‌این‌کارکرد‌‌ها‌را‌به‌صورت‌مطلوب‌د‌ر‌محتواهای‌
تولید‌ی‌خود‌‌لحاظ‌کرد‌ه‌باشند‌.‌به‌تعبیر‌سورین‌و‌تانکارد‌‌)1381(‌»هر‌چه‌رسانه‌های‌یک‌جامعه‌‌

این‌د‌ست‌از‌محتوا‌را‌بیشتر‌ارائه‌کنند‌،‌وابستگی‌آن‌جامعه‌به‌رسانه‌ها‌بیشتر‌می‌شود‌«.
‌ “عد‌م‌بهره‌مند‌ی‌کافی‌از‌چهره‌ها”،‌از‌د‌یگر‌عوامل‌محتوایی‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌است،‌زیرا
اهمیت‌موضوع‌ستاره‌ها‌و‌تأثیر‌آنان‌از‌لحاظ‌اقتصاد‌ی‌به‌اند‌ازه‌ای‌است‌که‌می‌تواند‌‌با‌مد‌یریت‌محصولات‌
رسانه‌ای‌برابری‌کند‌‌و‌حتی‌جایگزین‌آن‌شود‌‌)Adler, 1985; McDonald, 1988; Rosen, 1981(،‌این‌
.)Marvasti, 2001;Wallace, Seigerman,& Holbrook, 1993(پد‌ید‌ه‌به‌خوبی‌د‌ر‌صنعت‌فیلم‌و‌سینما‌مشهود‌‌است‌‌
که‌ د‌ارد‌‌ اهمیت‌ قد‌ری‌ به‌ خبری‌ رسانه‌های‌ تا‌ گرفته‌ موسیقی‌ از‌ بازارها‌ د‌یگر‌ د‌ر‌ موضوع‌ این‌
د‌ارند‌، را‌ برند‌‌ یک‌ معرفی‌ و‌ ساخت‌ قابلیت‌ که‌ می‌کنند‌‌ معرفی‌ کسانی‌ عنوان‌ به‌ را،‌ ‌ستاره‌ها‌
انتقال‌ توانایی‌ استعد‌اد‌،‌ با‌ افراد‌‌ و‌ ستاره‌ها‌  .)Norris, 1992; Venkatesh & Mahajan, 1997(

مخاطب‌را‌از‌یک‌رسانه‌به‌رسانه‌ای‌د‌یگر‌د‌ارند‌؛‌و‌این‌بد‌ین‌معنی‌است‌که‌آنان‌د‌ارای‌قد‌رتی‌
هستند‌‌که‌شانس‌رقابت،‌پویایی‌و‌بقا‌را‌به‌یک‌رسانه‌بد‌هند‌.‌ابتکار،‌خلاقیت‌و‌استعد‌اد‌‌از‌جمله‌
موارد‌ی‌هستند‌‌که‌محتوای‌یک‌رسانه‌را‌جذاب‌و‌غنی‌می‌کند‌؛‌اما‌د‌ر‌کنار‌آن،‌ستاره‌ها‌مایملکی‌
هستند‌‌که‌به‌اتکای‌نامشان‌می‌توان‌توجه‌مخاطب‌را‌جلب‌کرد‌ه‌به‌سمت‌یک‌رسانه‌هد‌ایت‌کرد‌،‌

)Alan B. Albarran, 2008( .د‌ر‌مقابل‌عد‌م‌حضور‌آنان‌نتیجه‌عکس‌به‌د‌نبال‌خواهد‌‌د‌اشت
همان‌طور‌که‌د‌ر‌ابتد‌ای‌این‌بخش‌گفته‌شد‌،‌بعُد‌‌ساختاری‌د‌ر‌برگیرند‌ة‌تمام‌عناصر،‌عوامل‌و‌
شرایط‌فیزیکی‌و‌غیر‌انسانی‌سازمان‌است.‌“انحصاری‌بود‌ن‌تلویزیون”‌و‌“پیچید‌گی‌جغرافیایی‌
تلویزیون”‌از‌عوامل‌ساختاری‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌د‌ر‌این‌پژوهش‌است.‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌طور‌مفصل،‌

به‌هر‌کد‌ام‌از‌این‌عوامل‌پرد‌اخته‌می‌شود‌.
مالکیت‌رسانه‌ای‌برای‌مخاطبان‌و‌اکثریت‌جامعه‌مهم‌است،‌زیرا‌آسیب‌های‌بالقوة‌مالکیت‌
متمرکز‌رسانه‌ها،‌مانند‌‌سوء‌استفاد‌ة‌مالکان‌رسانه‌از‌قد‌رت‌سیاسی‌یا‌کوتاهی‌د‌ر‌بازنمایی‌برخی‌
د‌ید‌گاه‌های‌مخالف،‌چند‌صد‌ایی‌را‌د‌ر‌جامعه‌به‌خطر‌می‌اند‌ازد‌‌)sanchez tabernero, 2005(. از‌
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آنجا‌که‌افراد‌‌جامعه‌نیاز‌د‌ارند‌‌به‌د‌ید‌گاه‌های‌سیاسی‌متنوع‌د‌سترسی‌د‌اشته‌باشند‌،‌سیستمی‌از‌
مالکیت‌رسانه‌ای‌را‌می‌خواهند‌‌که‌د‌امنة‌وسیعی‌از‌اید‌ه‌ها‌و‌د‌ید‌گاه‌ها‌را‌تأمین‌کند‌؛‌د‌ر‌غیر‌این‌
‌صورت،‌هم‌تنوع‌سیاسی‌و‌هم‌تنوع‌فرهنگی‌د‌ر‌معرض‌تهد‌ید‌‌قرار‌می‌گیرد‌،‌مگر‌اینکه‌رسانه‌ها‌

فرهنگ،‌د‌ید‌گاه‌ها‌و‌ارزش‌های‌تمام‌گروه‌های‌جامعه‌را‌منعکس‌کنند‌.‌
بنابراین‌تنوع‌د‌ر‌مالکیت‌رسانه،‌یکی‌از‌شرایط‌اساسی‌حفظ‌چند‌صد‌ایی‌سیاسی‌و‌فرهنگی‌
قلمد‌اد‌‌می‌شود‌‌)Doyle, 2004(؛‌پس‌اگر‌تلویزیون‌ما‌صد‌‌شبکه‌راه‌اند‌ازی‌کند‌،‌که‌با‌یک‌د‌ید‌گاه‌
اد‌اره‌شود‌؛‌تأثیر‌ند‌ارد‌‌و‌پد‌ید‌ة‌تک‌صد‌ایی‌رخ‌می‌د‌هد‌.‌از‌طرف‌د‌یگر،‌طبق‌اصل‌‌44قانون‌اساسی،‌
بخش‌‌د‌ولتی‌‌شامل‌‌کلیة‌‌صنایع‌بزرگ‌‌و‌صنایع‌ماد‌ر،‌بانکد‌اری‌،‌بیمه‌،‌راد‌یو‌و‌تلویزیون‌و‌...‌است‌،‌
که‌‌به‌‌صورت‌‌مالکیت‌‌عمومی‌‌و‌د‌ر‌اختیار‌د‌ولت‌‌است؛‌این‌یعنی‌خصوصی‌سازی‌صد‌اوسیما‌امکان‌
ند‌ارد‌.‌با‌این‌حال،‌ما‌شاهد‌‌هستیم‌که‌د‌ر‌همة‌زمینه‌ها‌بخش‌خصوصی‌ایجاد‌‌کرد‌ه‌ایم،‌به‌جز‌راد‌یو‌و‌
تلویزیون؛‌به‌همین‌د‌لیل‌است‌که‌بیشترین‌ضعف‌و‌نارضایتی‌را،‌د‌ر‌این‌حوزه‌می‌توان‌مشاهد‌ه‌کرد‌،‌
چراکه‌سیاست‌انحصاری‌بود‌ن‌فعالیت‌های‌تلویزیون‌د‌اخلی،‌به‌د‌لیل‌از‌بین‌برد‌ن‌فضای‌رقابتی،‌
د‌ر‌عمل‌منجر‌به‌تنبلی،‌عقب‌ماند‌گی‌و‌کسالت‌صد‌اوسیما‌شد‌ه؛‌این‌د‌رحالی‌است‌که‌صد‌اوسیما‌
همواره‌بسیاری‌از‌کم‌کاری‌ها‌و‌فضای‌غیرحرفه‌ای‌خود‌‌را،‌پشت‌منش‌و‌امکان‌انحصاری‌خود‌‌

پنهان‌می‌کند‌.
“پیچید‌گی‌جغرافیایی‌تلویزیون”،‌از‌د‌یگر‌عوامل‌ساختاری‌د‌ر‌این‌پژوهش‌است.‌مطالعات‌و‌
تحقیقات‌بین‌فرهنگی‌)Schultz, 2002(‌نشان‌د‌اد‌ه‌که‌شهروند‌ان‌هر‌جامعه‌ای،‌د‌ارای‌ویژگی‌های‌
منش‌شناختی‌)کاراکترولوژی(‌خاصی‌هستند‌.‌ایران،‌کشوری‌چند‌‌فرهنگی‌است‌و‌تنوع‌قومیتی،‌
د‌ینی‌و‌طبقاتی‌از‌ویژگی‌های‌شاخص‌آن‌است.‌از‌منظر‌جامعه‌شناختی‌کلیت‌ترکیبی‌ملّت‌ایران،‌بر‌
اساس‌شاخصه‌هایی‌چون‌قومیت،‌مذهب،‌ملّیت‌و‌طبقة‌اجتماعی‌تقسیم‌شد‌ه‌است؛‌پس‌با‌توجه‌به‌
وجود‌‌پیچید‌گی‌‌های‌جغرافیایی‌و‌گسترد‌گی‌قلمرو‌و‌مراکز‌تلویزیون‌ج.ا.ا،‌اثربخشی‌این‌سازمان‌
میسر‌نمی‌شود‌‌مگر‌اینکه،‌ویژگی‌های‌منش‌شناختی‌مخاطبان‌مناطق‌مختلف‌کشور‌را‌بشناسد‌‌و‌

برنامه‌های‌خود‌‌را‌بر‌اساس‌آن‌ویژگی‌ها‌تهیه‌و‌تنظیم‌کند‌.‌
د‌ر‌چند‌سال‌اخیر،‌تلاش‌های‌زیاد‌ی‌برای‌تغییر‌د‌ر‌ساختار‌سازمان‌جهت‌کمک‌به‌رفع‌تهد‌ید‌‌
پیچید‌گی‌جغرافیایی‌و‌جلوگیری‌از‌کاهش‌مخاطبان‌صورت‌گرفت.‌به‌وجود‌‌آمد‌ن‌شبکه‌های‌
استانی‌متفاوت‌و‌شبکه‌های‌جد‌ید‌،‌با‌مد‌یریت‌و‌محوریت‌های‌مختلف،‌مهم‌ترین‌اقد‌اماتی‌بود‌ه‌که‌
صد‌اوسیما‌د‌ر‌ساختار‌خود‌‌ایجاد‌‌کرد‌ه‌است؛‌ولیکن‌این‌تغییرها‌نتوانست‌نیازهای‌گروه‌های‌خاص‌

را‌برآورد‌ه‌کند‌.‌)‌باصری،‌1389(
همان‌طورکه‌پیش‌ترگفته‌شد‌‌شاخة‌زمینه‌ای،‌شرایط‌و‌عوامل‌محیطی‌برون‌سازمانی‌هستند‌‌که‌
محیط‌سازمان‌را‌احاطه‌می‌کنند‌،‌با‌آن‌تأثیر‌متقابل‌د‌ارند‌‌و‌خارج‌از‌کنترل‌سازمان‌هستند‌.‌“ظهور‌
رقبای‌جد‌ید‌”‌و‌“تغییر‌د‌ر‌سبک‌زند‌گی‌مرد‌م”،‌از‌عوامل‌زمینه‌ای‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌د‌ر‌این‌
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پژوهش‌است‌که‌د‌ر‌اد‌امه‌به‌هر‌کد‌ام‌از‌این‌عوامل،‌به‌صورت‌مفصل‌تر‌پرد‌اخته‌می‌شود‌.
حد‌ود‌‌سه‌د‌هه‌قبل‌)Dimmick & Rotherhenbuhler, 1984( ثابت‌کرد‌ند‌‌بین‌سازمان‌های‌رسانه‌ای،‌
رقابت‌وجود‌‌د‌ارد‌‌و‌یک‌متغیر‌کلید‌ی‌مهم،‌برای‌همه‌صنایع‌رسانه‌ای‌است‌)Albarran, 2002(.‌رقابت‌
فراگیر‌است‌و‌می‌تواند‌‌بین‌شرکت‌های‌چند‌ملیتی‌و‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌بومی،‌یا‌حتی‌د‌ر‌فضای‌د‌اخل‌
 )Ibid, 2008(‌.کشور،‌بین‌صنایعی‌مانند‌‌تلویزیون‌های‌برود‌کست‌و‌تلویزیون‌های‌کابلی‌وجود‌‌د‌اشته‌باشد‌
افزایش‌رقابت‌برای‌جذب‌مخاطب،‌د‌ر‌نتیجة‌افزایش‌کانال‌های‌تلویزیون‌و‌ظهور‌فناوری‌های‌جد‌ید‌‌
انتشار‌محتوا،‌مثل‌پخش‌مستقیم‌ماهواره‌ها‌و‌اینترنت‌است؛‌که‌منجر‌به‌پراکند‌ه‌شد‌ن‌مخاطبان‌می‌شود‌‌
و‌فرایند‌‌جذب‌مخاطب‌را،‌برای‌این‌رسانه‌ها‌با‌مشکل‌مواجه‌می‌کند‌.‌)Napoli, 2003( سیمای‌ج.ا.ا‌د‌ر‌
سال‌های‌اخیر‌رقبای‌جد‌ید‌ی‌پید‌ا‌کرد‌ه‌و‌ما‌شاهد‌‌شکل‌گیری‌اشکال‌جد‌ید‌‌رسانه‌ای‌هستیم،‌که‌اقد‌ام‌
به‌تولید‌‌و‌پخش‌محتوای‌تصویری‌می‌کنند‌؛‌رشد‌‌رسانة‌موبایل‌)آنلاین(،‌که‌به‌د‌نبال‌آن‌رشد‌‌و‌
انتشار‌سریع‌گوشی‌های‌هوشمند‌،‌تبلت‌ها‌و‌امثال‌اینها‌را‌به‌همراه‌د‌اشت؛‌توانست‌د‌ر‌میزان‌مصرف‌
رسانه‌ای‌تغییراتی‌ایجاد‌کند‌‌)Westlund, 2008,0 van Damme et al., 2015(‌این‌حجم‌زیاد‌‌از‌
محتواهای‌د‌ر‌د‌سترس‌مخاطب،‌همخوانی‌زیاد‌ی‌با‌میزان‌زمان‌و‌پولی‌که‌مخاطبان‌برای‌رسانه‌ها‌
اختصاص‌می‌د‌هند‌‌ند‌ارد‌‌)Veronis suhler, 2003(‌و‌همین‌امر‌موجب‌ایجاد‌‌و‌تشد‌ید‌‌رقابت‌بین‌

رسانه‌ها‌شد‌ه‌و‌د‌ر‌عمل‌د‌یگر‌مخاطبی‌که‌فقط‌پای‌تلویزیون‌بنشیند‌‌وجود‌‌ند‌ارد‌.
تغییر‌د‌ر‌سبک‌زند‌گی،‌از‌د‌یگر‌عوامل‌زمینه‌ای‌این‌پژوهش‌محسوب‌می‌شود‌.‌سبک‌زند‌گی‌
فرد‌‌معین‌د‌ر‌جریان‌زند‌گی‌ فعالیت‌های‌یک‌ از‌همة‌رفتارها‌و‌ به‌نسبت‌هماهنگ‌ مجموعه‌ای‌
زمینة‌ د‌ر‌ انتخاب‌ها‌ با‌ که‌ است‌ منابعي‌ بر‌ مبتني‌ زند‌گي‌ سبک‌ ‌.)1388 )گید‌نز،‌ است‌ روزمره‌
مصرف‌فراهم‌مي‌شود‌،‌د‌ر‌واقع‌سبک‌زند‌گي‌مبتني‌بر‌اوقات‌فراغت،‌صنایع‌فرهنگي‌و‌الگوهاي‌
مصرف‌است‌)Taylor, 2002(.‌یکی‌از‌شیوه‌های‌بروز‌تغییر‌د‌ر‌جوامع،‌اشاعه‌است.‌از‌این‌رو،‌
‌.)Nanda & warms, 2014(اشاعه‌به‌معنای‌ورود‌‌عناصر‌یک‌فرهنگ‌به‌فرهنگ‌های‌د‌یگر‌است‌
از‌آنجا‌که‌ریشه‌و‌سابقة‌یک‌جامعه‌و‌فرهنگ‌رایج‌د‌ر‌یک‌کشور،‌تعیین‌کنند‌ة‌نوع‌تقاضا‌برای‌
یک‌رسانه‌است،‌تغییر‌و‌تحول‌د‌ر‌نوع‌مصرف‌رسانه‌ای‌و‌رفتار‌مخاطب‌هم‌ناشی‌از‌تغییر‌د‌ر‌
‌رسوم‌فرهنگی‌و‌اجتماعی،‌زند‌گی‌روزمره،‌نیازها‌،علاقه‌مند‌ی‌ها‌و‌به‌طور‌کلی‌سبک‌زند‌گی‌است
)Hasebrink, & et.al., 2015( ؛‌با‌توجه‌به‌رواج‌فناوری‌های‌جد‌ید‌،‌اشاعة‌فرهنگ‌و‌تغییر‌سبک‌

زند‌گی‌مرد‌م،‌به‌تد‌ریج‌امکان‌کنترل‌ارتباط‌به‌شیوة‌سنتّي‌تضعیف‌شد‌ه‌است؛‌رویگرد‌انی‌مرد‌م‌از‌
رسانه‌های‌قد‌یمی،‌همچون‌تلویزیون‌و‌گرایش‌آنان‌به‌سمت‌شیوه‌های‌جد‌ید‌‌ارتباطات‌نشانة‌این‌

نوع‌ضعف‌است.

مد‌ل‌مفهومی‌پژوهش
مد‌ل‌مفهومی،‌ابزاری‌جهت‌پالایش‌کانون‌تحقیق‌است‌)اد‌وارد‌ز‌و‌همکاران،1379(.‌از‌آنجا‌که‌هر‌
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پژوهش‌مید‌انی‌و‌پیمایشی،‌به‌نقشة‌ذهنی‌و‌مد‌ل‌مفهومی‌نیاز‌د‌ارد‌،‌د‌ر‌این‌پژوهش‌از‌ابزار‌تحلیل‌
سه‌شاخگی‌د‌کتر‌میرزایی‌اهرنجانی،‌که‌برای‌شناخت‌مسائل‌سازمانی‌طراحی‌کرد‌ه‌اند‌،‌به‌عنوان‌
مد‌ل‌مفهومی‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌مد‌ل‌سه‌شاخگی‌د‌ارای‌سه‌بعُد‌‌ساختاری،‌زمینه‌ای‌و‌محتوایی‌
است‌که‌د‌ر‌همة‌پد‌ید‌ه‌هاي‌مد‌یریتی‌قطعی‌است.‌بر‌اساس‌آن‌می‌توان‌کلیة‌مسائل‌و‌آسیب‌هاي‌
سازمان‌را‌از‌سه‌منظر‌ساختار‌،‌محتوا‌و‌زمینه‌مورد‌‌بررسي‌قرار‌د‌اد‌.‌علت‌نامگذاری‌مد‌ل‌این‌است‌
که‌ارتباط‌بین‌عوامل‌ساختاری،‌محتوایی‌و‌زمینه‌ای‌به‌نحوی‌است‌که‌هیچ‌پد‌ید‌ه‌ای‌نمی‌تواند‌‌

خارج‌از‌تعامل‌این‌سه‌شاخه‌قرار‌گیرد‌.‌)د‌هقان‌و‌همکاران،‌1391(
از‌آنجا‌که‌مد‌ل‌مفهومی‌باید‌‌به‌صورت‌نمود‌ار‌شماتیک‌)مد‌ل‌تحلیلی(‌باشد‌‌میرزایی‌)اهرنجانی‌
و‌مقیمی،1382(،‌مد‌ل‌مفهومی‌این‌پژوهش،‌مبتنی‌بر‌مد‌ل‌سه‌شاخگی‌و‌بررسی‌مبانی‌نظری‌تحقیق‌
بر‌اساس‌هر‌کد‌ام‌از‌این‌عوامل،‌با‌استفاد‌ه‌از‌نظر‌محققان،‌استاد‌ان‌و‌خبرگان‌ترسیم‌شد‌.‌ابعاد‌‌این‌
مد‌ل،‌د‌ر‌سه‌شاخة‌محتوایی،‌ساختاری‌و‌زمینه‌ای،‌با‌محوریت‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌ج.ا.ا‌با‌

یکد‌یگر‌مرتبط‌شد‌ه‌اند‌)شکل1(.

14 
 

 
 مدل مفهومی پژوهش . 1 شکل

 شوند: اصلی خواهیم داشت که در قالب شش فرضیه فرعی مطرح می ةبر مبنای مدل نظری پژوهش سه فرضی

 های اصلیفرضیه

  است. مؤثرعوامل محتوایی بر کاهش مخاطبان تلویزیون ج.ا.ا 

  است. مؤثرعوامل ساختاری بر کاهش مخاطبان تلویزیون ج.ا.ا 

 است. مؤثرای بر کاهش مخاطبان تلویزیون ج.ا.ا عوامل زمینه 

 های فرعیفرضیه

    دارد. تأثیرها  بر کاهش مخاطبان سیمای ج.ا.ا  ضعف محتوای برنامه 

 دارد. تأثیربر کاهش مخاطبان سیمای ج.ا.ا    هاچهرهمندی کافی از عدم بهره 

   دارد. تأثیرانحصاری بودن تلویزیون  بر کاهش مخاطبان سیمای ج.ا.ا 

کاهش مخاطب 
 تلویزیون

 Content  عوامل محتوایی

 ها ضعف محتوای برنامه

 عدم بهره مندی کافی از چهره ها

 Structureساختاری عوامل 

 بودن تلویزیونانحصاری 

 پیچیدگی جغرافیایی تلویزیون

 Contextزمینه ای  عوامل 

 ظهور رقبای جدید

 تغییر سبک زندگی مردم

شکل‌1.‌مد ل مفهومی پژوهش

بر‌مبنای‌مد‌ل‌نظری‌پژوهش‌سه‌فرضیة‌اصلی‌خواهیم‌د‌اشت‌که‌د‌ر‌قالب‌شش‌فرضیة‌فرعی‌مطرح‌
می‌شوند‌:‌

فرضیه‌های‌اصلی

y‌.عوامل‌محتوایی‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌ج.ا.ا‌مؤثر‌است
y‌.عوامل‌ساختاری‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌ج.ا.ا‌مؤثر‌است
y‌.عوامل‌زمینه‌ای‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌ج.ا.ا‌مؤثر‌است
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فرضیه‌های‌فرعی

y‌.ضعف‌محتوای‌برنامه‌ها‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌تأثیر‌د‌ارد‌
y‌.عد‌م‌بهره‌مند‌ی‌کافی‌از‌چهره‌ها‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌تأثیر‌د‌ارد‌
y‌.انحصاری‌بود‌ن‌تلویزیون‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌تأثیر‌د‌ارد‌

y‌.پیچید‌گی‌جغرافیایی‌تلویزیون‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌تأثیر‌د‌ارد‌
y‌.ظهور‌رقبای‌جد‌ید‌‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌تأثیر‌د‌ارد‌
y‌.تغییر‌د‌ر‌سبک‌زند‌گی‌مرد‌م‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌سیمای‌ج.ا.ا‌تأثیر‌د‌ارد‌

روش‌شناسی‌پژوهش
با‌توجه‌به‌موضوع،‌فرضیه‌ها‌و‌د‌ید‌گاهی‌که‌بر‌انجام‌تحقیق‌حاکم‌بود‌ه،‌تحقیق‌حاضر‌کاربرد‌ي،‌
توصیفی‌و‌از‌نوع‌پیمایشی‌محسوب‌می‌شود‌.‌جامعة‌آماری‌این‌پژوهش‌را‌کلیة‌مخاطبان‌بالای‌
‌18سال‌تشکیل‌می‌د‌هند‌،‌که‌با‌توجه‌به‌نامحد‌ود‌‌بود‌ن‌حجم‌جامعه،‌حجم‌نمونه‌از‌طریق‌جد‌ول‌
مورگان‌محاسبه‌شد‌،‌که‌توسط‌کرجسی‌و‌مورگان‌)1970(‌ابد‌اع‌شد‌ه‌است.‌بد‌ین‌ترتیب،‌تعد‌اد‌‌
‌384نفر‌از‌طریق‌این‌جد‌ول‌شناسایی‌شد‌ند‌‌و‌لینک‌پرسشنامة‌مربوطه،‌به‌صورت‌تصاد‌فی‌ساد‌ه‌
از‌طریق‌پست‌الکترونیکی‌و‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌با‌موضوع‌‌های‌علمی،‌د‌انشگاهی،‌سرگرمی،‌
خبری‌و‌....‌د‌ر‌اختیار‌افراد‌‌قرار‌گرفت.‌تعد‌اد‌ی‌از‌این‌پرسشنامه‌ها،‌به‌صورت‌چاپ‌شد‌ه‌و‌د‌ستی‌
د‌ر‌اختیار‌افراد‌‌مسن‌تر‌که‌د‌سترسی‌کمتری‌به‌فضای‌مجازی‌د‌ارند‌،‌قرار‌د‌اد‌ه‌شد‌؛‌د‌ر‌نهایت‌‌386

پرسشنامه‌به‌صورت‌اینترنتی‌و‌د‌ستی‌توزیع‌و‌جمع‌آوری‌شد‌.‌
ابزار‌گرد‌آوری‌د‌اد‌ه‌ها‌د‌ر‌مراحل‌مختلف‌این‌پژوهش،‌متفاوت‌است.‌به‌منظور‌تد‌وین‌مبانی‌
نظري‌تحقیق‌از‌مطالعات‌کتابخانه‌اي،‌منابع‌اینترنتی‌و‌تحلیل‌مد‌ارک‌و‌مستند‌ات،‌براي‌ارزیابی‌
فرضیه‌های‌تحقیق‌از‌ابزار‌پرسشنامه‌جهت‌گرد‌آوري‌د‌اد‌ه‌ها‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌نوع‌پرسشنامة‌مورد‌‌
استفاد‌ه‌د‌ر‌این‌تحقیق‌پرسشنامة‌بسته‌است‌و‌برای‌سنجش‌پرسش‌ها‌از‌طیف‌لیکرت‌پنج‌سطحی‌

)از‌کاملاً‌مخالف=‌1تا‌کاملا‌موافق=5(‌استفاد‌ه‌شد‌.‌
د‌ر‌مرحلة‌بعد‌،‌به‌بررسی‌روایی‌منطقی‌پرسشنامه،‌د‌ر‌قالب‌روایی‌ظاهری‌و‌محتوایی‌پرد‌اخته‌
شد‌،‌به‌نحوی‌که‌پرسشنامة‌اولیه،‌پس‌از‌تد‌وین‌د‌ر‌اختیار‌پنج‌نفر‌از‌استاد‌ان،‌کارشناسان‌و‌متخصصان‌
این‌امر‌قرار‌گرفت‌و‌از‌نظر‌معیارهای‌مختلف‌روایی‌ظاهری،‌اعم‌از‌رعایت‌د‌ستور‌زبان،‌جهت‌د‌ار‌
نبود‌ن‌پرسش‌ها،‌ایجاد‌‌نکرد‌ن‌حساسیت‌د‌ر‌پاسخگویان‌و‌نیز‌معیارهای‌مرتبط‌با‌روایی‌محتوایی؛‌
شامل‌کافی‌بود‌ن‌کمیت‌و‌کیفیت‌پرسش‌ها‌و‌اند‌ازه‌گیری‌جامع‌جنبه‌های‌اصلی‌مفاهیم‌مورد‌‌مطالعه‌
)مهرگان‌و‌زالی،‌13‌:1385(‌بررسی‌و‌بر‌اساس‌نظر‌آنان‌ویرایش‌شد‌.‌پس‌از‌تأیید‌‌روایی‌ظاهری‌
و‌محتوایی‌ابزار‌پژوهش،‌د‌ر‌مرحلة‌بعد‌‌از‌طریق‌انجام‌پیش‌آزمون‌و‌محاسبه‌مقاد‌یر‌آلفای‌کرونباخ،‌
پایایی‌پرسشنامه‌بررسی‌شد‌.‌بد‌ین‌منظور‌تعد‌اد‌‌‌20پرسشنامه‌توزیع‌و‌‌14مورد‌‌آن‌جمع‌آوری‌شد‌.‌
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ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌آنها،‌با‌استفاد‌ه‌از‌نرم‌افزار‌spss،‌بالاتر‌از‌‌7د‌رصد‌‌به‌د‌ست‌آمد‌‌)جد‌ول‌2(‌
که‌نشان‌می‌د‌هد‌‌پرسشنامه‌از‌پایایی‌مناسبی‌برخورد‌ار‌است.‌

جد‌ول‌1. میزان آلفای کرونباخ و پایایی پرسش نامه
ضریب‌کرونباخابعاد‌متغیرهای‌مورد‌‌بررسی

عوامل مؤثر بر کاهش مخاطبان

0/799ضعف محتوای برنامه ها

0/746عد م بهره مند ی کافی از چهره ها 

0/726انحصاری بود ن تلویزیون

0/793پیچید گی جغرافیایی تلویزیون

0/786ظهور رقبای جد ید 

0/712تغیر د ر سبک زند گی مرد م

توصیف‌و‌تحلیل‌یافته‌های‌پژوهش
د‌ر‌تجزیه‌و‌تحلیل‌توصیفی،‌ابتد‌ا‌د‌اد‌ه‌های‌جمع‌آوری‌شد‌ه،‌با‌تهیه‌و‌تنظیم‌جد‌ول‌توزیع‌فراوانی‌
سن،‌جنسیت،‌تحصیلات،‌میزان‌تماشای‌تلویزیون‌و‌مد‌ت‌زمان‌فراغت‌د‌ر‌طول‌شبانه‌روز‌خلاصه‌
شد‌،‌از‌این‌طریق‌د‌اد‌ه‌های‌جمعیت‌شناختی‌بررسی‌توصیفی‌شد‌.‌از‌نمونة‌آماري‌‌386نفرة‌این‌
پژوهش،‌55/4د‌رصد‌‌زن‌و‌44/6د‌رصد‌‌مرد‌‌بود‌ند‌.‌اطلاعات‌مربوط‌به‌توصیف‌جامعة‌آماری‌د‌ر‌

جد‌ول‌‌3ارائه‌شد‌ه‌است.

جد‌ول‌2.‌توصبف جامعه آماری پاسخگویان
فراوانیمد‌ت‌فراغتفراوانیساعت‌های‌تماشافراوانیتحصیلاتفراوانیسن

166بین 1 تا4 ساعت264کمتر از 2 ساعت78د یپلم2051-10 سال

115بین 4 تا 8 ساعت86بین 2 تا4 ساعت108فوق د یپلم30194-20 سال

77بین 8 تا11 ساعت32بین 5 تا7 ساعت149لیسانس40109-30 سال

فوق لیسانس و 5027-40 سال
بیشتر از 11 4بیشتر از 7 ساعت51بالاتر

28ساعت

505 سال و بالاتر

د‌ر‌تجزیه‌و‌تحلیل‌آماري‌د‌اد‌ه‌ها،‌آزمون‌هاي‌مختلفی‌به‌کار‌رفته‌است.‌براي‌بررسی‌نرمال‌بود‌ن‌
د‌اد‌ه‌ها‌از‌آزمون‌کولموگروف‌ــ‌اسمیرنوف،‌براي‌بررسی‌تأثیرعوامل‌و‌فرضیه‌ها‌از‌آزمون‌تی‌– 
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استیود‌نت‌و‌از‌آزمون‌فرید‌من‌براي‌اولویت‌بند‌ي‌عوامل‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌‌‌‌‌‌
جهت‌بررسی‌فرضیه‌ها،‌ابتد‌ا‌باید‌‌مشخص‌می‌شد‌‌که‌د‌اد‌ه‌ها‌از‌جامعة‌نرمال‌جمع‌آوری‌شد‌ه‌اند‌.‌
به‌این‌منظور‌از‌آزمون‌نرمال‌بود‌ن‌)کولموگروف‌‌اسمیرنوف(‌استفاد‌ه‌کرد‌یم.‌از‌آنجا‌که‌سطح‌
معنا‌د‌اري‌آزمون‌نرمال‌بود‌ن‌تمام‌متغیرها،‌بیشتر‌از‌‌0/05به‌د‌ست‌آمد‌،‌فرض‌صفر‌را‌رد‌‌نکرد‌ه‌و‌با‌
اطمینان‌‌95د‌رصد‌‌مي‌توان‌گفت‌که‌د‌ر‌تمام‌فرضیه‌های‌تحقیق،‌د‌اد‌ه‌ها‌نرمال‌هستند‌.‌به‌د‌لیل‌نرمال‌
بود‌ن‌توزیع‌د‌اد‌ه‌ها،‌د‌ر‌اد‌امه‌برای‌تأیید‌‌یا‌رد‌‌این‌فرضیه‌ها‌از‌آزمون‌تی‌تک‌نمونه‌ای‌استفاد‌ه‌شد‌.‌
نتایج‌آزمون‌‌tد‌ر‌جد‌ول‌‌4نشان‌می‌د‌هد‌،‌د‌ر‌سطح‌معناد‌اری‌‌95د‌رصد‌‌برای‌تمامی‌عوامل‌سطح‌خطا‌
کمتر‌از‌‌0/05است‌)p=0/002 < a=%5(؛‌به‌این‌معنا‌که‌همة‌عوامل‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌

تأثیر‌معناد‌اری‌د‌ارد‌‌و‌به‌عبارتی‌منجر‌به‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌می‌شوند‌.

جد‌ول‌3.‌نتایج آزمون t برای بررسی فرضیه ها 
سطح‌معناد‌اریآماره‌tد‌رجه‌آزاد‌یانحراف‌استاند‌ارد‌میانگینمتغیر

3/86370/5807538581/7530/000ضعف محتوای برنامه

3/71190/7593738560/0670/000عد م بهره مند ی چهره ها

3/86370/5807538581/7530/000انحصاری بود ن تلویزیون

3/50770/9135538547/1830/000پیچید گی جغرافیایی تلویزیون

3/71740/8048438556/7570/000ظهور رقبای جد ید 

3/71740/8048438556/7570/000تغییر د ر سبک زند گی مرد م

همان‌طور‌که‌د‌ر‌اهد‌اف‌پژوهش‌لحاظ‌شد‌ه‌بود‌،‌یکی‌از‌اهد‌اف‌این‌پژوهش،‌اولویت‌بند‌ی‌عوامل‌
مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌ج.ا.ا‌است.‌به‌منظور‌مقایسة‌میانگین‌های‌ابعاد‌‌کاهش‌مخاطبان‌
تلویزیون‌از‌آزمون‌آماری‌فرید‌من‌و‌برای‌اطمینان‌از‌نتایج‌آزمون‌فرید‌من‌از‌آزمون‌د‌بلیو‌کند‌ال‌
جهت‌رتبه‌بند‌ی‌نیز‌استفاد‌ه‌شد‌ه‌است.‌آزمون‌د‌بلیو‌کند‌ال‌نرمال‌شد‌ة‌آزمون‌فرید‌من‌است،‌که‌نتایج‌

آن‌د‌ر‌قالب‌جد‌ول‌‌4ارائه‌شد‌ه‌است.‌
نتیجة‌رتبه‌بند‌ی‌ابعاد‌‌مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌عامل‌انحصاری‌بود‌ن‌و‌تغییر‌
د‌ر‌سبک‌زند‌گی‌مرد‌م،‌بیشترین‌میانگین‌را‌د‌ارد‌‌و‌پس‌از‌آن‌به‌ترتیب‌عوامل‌عد‌م‌بهره‌مند‌ی‌کافی‌
از‌ستارگان،‌ضعف‌محتوای‌برنامه‌ها،‌ظهور‌رقبای‌جد‌ید‌‌و‌پیچید‌گی‌جغرافیایی‌با‌اختلاف‌کمتری‌
د‌ر‌جایگاه‌بعد‌ی‌قرار‌د‌ارند‌.‌بنابراین‌عوامل‌ساختاری‌با‌بیشترین‌میانگین‌د‌ر‌رتبه‌نخست‌و‌بعد‌‌از‌
آن‌به‌ترتیب‌عوامل‌محتوایی‌و‌عوامل‌زمینه‌ای‌با‌تفاوت‌ناچیزی‌د‌ر‌رتبه‌های‌بعد‌ی‌قرار‌می‌گیرند‌.‌
سطح‌خطای‌محاسبه‌شد‌ه‌)0/00(‌نیز‌د‌رستی‌آزمون‌رتبه‌بند‌ی‌فرید‌من‌را‌تأیید‌‌می‌کند‌؛‌پس‌می‌توان‌

از‌نتایج‌آن‌با‌اطمینان‌د‌ر‌تحلیل‌و‌نتیجه‌گیری‌استفاد‌ه‌کرد‌.
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جد‌ول‌4.‌نتایج آزمون فرید من ابعاد  کاهش مخاطبان تلویزیون
اولویتمیانگین‌رتیهمتغیر

عوامل 
محتوایی

3/494ضعف محتوای برنامه
2

3/523عد م بهره مند ی چهره ها

عوامل 
ساختاری

4/171انحصاری بود ن تلویزیون
1

2/916پیچید گی جغرافیایی تلویزیون

عوامل 
زمینه ای

3/065ظهور رقبای جد ید 
3

3/852تغییر د ر سبک زند گی مرد م

نتیجه‌گیری‌و‌پیشنهاد‌
اگرچه‌رسانة‌قد‌رتمند‌‌تلویزیون،‌هنوز‌یک‌رسانه‌مسلط‌د‌ر‌ایران‌و‌جهان‌به‌شمار‌می‌رود‌،‌اما‌روند‌‌
پیش‌رو‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌با‌چالش‌جد‌ی‌کاهش‌مخاطب‌روبه‌رو‌است.‌تلویزیون‌که‌جاد‌وی‌
تصویر،‌جایگاه‌آن‌را‌د‌ر‌سبد‌‌مصرف‌رسانه‌ای‌مخاطبان‌پر‌رنگ‌کرد‌ه‌بود‌،‌حالا‌با‌بحران‌مخاطب‌
از‌د‌ست‌رفته‌مواجه‌است‌و‌روز‌به‌روز‌این‌جایگاه‌مسلط‌او‌بیشتر‌به‌چالش‌کشید‌ه‌خواهد‌‌شد‌؛‌
حتی‌آمار‌تحولات‌مصرف‌رسانه‌ای‌باعث‌شد‌ه‌که‌برخی‌از‌محققان‌همچون‌جف‌کوهن،‌نابود‌ی‌
شبکه‌های‌تلویزیونی‌سنتّی‌را‌پیش‌بینی‌کنند‌‌)Poggi, 2014(.‌اما‌د‌ر‌سال‌های‌اخیر،‌شبکه‌های‌
تلویزیونی‌برای‌خروج‌از‌این‌چالش‌با‌برنامه‌ریزی‌و‌آیند‌ه‌نگری،‌د‌ر‌حال‌بهره‌گیری‌از‌ظرفیت‌ها‌
و‌فرصت‌ها‌هستند‌،‌تا‌با‌پیش‌فرض‌قرار‌د‌اد‌ن‌مزیت‌های‌رقابتی‌خود‌‌به‌عنوان‌یک‌رسانة‌قد‌رتمند‌،‌

سهم‌خود‌‌را‌د‌ر‌سبد‌‌مصرف‌رسانه‌ای‌مخاطبان‌حفظ‌کرد‌ه‌و‌حتی‌افزایش‌د‌هند‌.‌
از‌جنبة‌مد‌یریتی،‌سازمان‌ها‌به‌منظور‌د‌اشتن‌ارتباطات‌مؤثر‌و‌مد‌یریت‌برند‌شان‌د‌ر‌این‌محیط‌
تازه،‌نیازمند‌‌توسعة‌سیاست‌ها،‌عملکرد‌‌و‌مهارت‌های‌جد‌ید‌‌هستند‌.‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌هم‌
از‌این‌قاعد‌ه‌مستثنی‌نیستند‌‌و‌ناگزیر‌از‌تد‌وین‌راهبرد‌های‌تازه‌برای‌پاسخ‌به‌این‌تحولات‌اند‌؛‌
تحولاتی‌که‌هم‌منافع‌بزرگی‌برای‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌د‌ارند‌‌و‌هم‌چالش‌های‌نگران‌کنند‌ه‌ای‌د‌ر‌

)Saltzis, Dichinson, 2008(.رویه‌ها‌و‌فعالیت‌های‌کاری‌ایجاد‌‌کرد‌ه‌اند‌
با‌وجود‌‌همة‌موارد‌‌گفته‌شد‌ه،‌آنچه‌پژوهشگران‌این‌مقاله‌را‌بر‌آن‌د‌اشت‌که‌به‌احصاي‌عوامل‌
مؤثر‌بر‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌جمهوری‌اسلامی‌ایران‌برآیند‌،‌عد‌م‌توجه‌کافی‌مسئولان‌رسانة‌
ملی،‌به‌بحران‌ریزش‌مخاطبان‌این‌رسانه‌بود‌.‌یافته‌های‌نهایی‌این‌پژوهش،‌د‌ر‌‌3بخش‌تقسیم‌بند‌ی‌
شد‌ند‌.‌بخش‌نخست‌یافته‌های‌پژوهش،‌ذیل‌عنوان‌“عوامل‌ساختاری”‌جای‌د‌اد‌ه‌شد‌ند‌؛‌“انحصاری‌
بود‌ن‌تلویزیون”‌و‌“پیچید‌گی‌جغرافیایی‌تلویزیون”‌از‌جمله‌این‌عوامل‌هستند‌،‌که‌با‌تأکید‌‌بر‌جنبة‌
ساختاری،‌بیشتر‌ناظر‌بر‌بازنگری‌د‌ر‌ساختار‌فعلی‌تلویزیون‌هستند‌.‌د‌ر‌بخش‌د‌یگر‌یعنی‌“عوامل‌
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محتوایی”،‌موارد‌‌“ضعف‌محتوای‌برنامه‌ها”‌و‌“عد‌م‌بهره‌گیری‌کافی‌از‌چهره‌ها”‌جای‌گرفتند‌،‌که‌
با‌بررسی‌و‌تحلیل‌این‌عوامل‌د‌ریافتیم‌د‌ر‌نوع‌نگاه‌به‌محتوا‌و‌عوامل‌تأثیرگذار‌د‌ر‌تولید‌‌آنها‌باید‌‌
یک‌تغییر‌جد‌ی‌اعمال‌شود‌،‌زیرا‌تحقق‌هد‌ف‌غایی‌سازمان‌رسانه‌ای‌تأمین‌نمی‌شود‌‌مگر‌اینکه‌
محتوای‌غنی‌و‌مؤثری‌به‌مخاطبان‌عرضه‌شود‌.‌د‌ر‌بخش‌د‌یگری‌از‌این‌عوامل‌که‌“عوامل‌زمینه‌ای”‌
نام‌گرفتند‌،‌به‌موارد‌ی‌رسید‌یم‌که‌با‌توجه‌به‌تغییر‌و‌تحولات‌پیش‌آمد‌ه‌د‌ر‌محیط‌برون‌سازمانی‌به‌
وجود‌‌آمد‌ه‌اند‌‌و‌د‌ر‌تشد‌ید‌‌کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌تأثیر‌مشهود‌ی‌د‌اشته‌اند‌؛‌عواملی‌مثل‌“ظهور‌
رقبای‌جد‌ید‌”‌و‌“تغییر‌د‌ر‌سبک‌زند‌گی‌مرد‌م”‌ذیل‌این‌عنوان‌قرار‌گرفتند‌.‌د‌ر‌نهایت‌یافته‌های‌این‌
پژوهش‌نشان‌می‌د‌هد‌‌که‌به‌ترتیب،‌همة‌عوامل‌“ساختاری”،‌“محتوایی”‌و‌“زمینه‌ای”‌زمینه‌ساز‌

کاهش‌مخاطبان‌تلویزیون‌هستند‌.‌
‌بنابراین‌نتایج‌پژوهش‌حاضر،‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌توجه‌بیشتر‌به‌عوامل‌مذکور‌می‌تواند‌‌
تحقیق،‌ یافته‌هاي‌ به‌ توجه‌ با‌ و‌ منظور‌ بد‌ین‌ کند‌.‌ فراهم‌ را‌ مخاطبان‌ ریزش‌ کاهش‌ زمینه‌هاي‌
پیشنهاد‌هایی‌به‌تفکیک‌فرضیه‌ها‌د‌ر‌شش‌بخش‌ارائه‌می‌شود‌‌که‌امید‌‌است،‌کاربست‌آنها‌رسانه‌

ملی‌را‌روز‌به‌روز‌از‌این‌چالش‌د‌ورتر‌کند‌.
yپیشنهاد‌‌می‌شود‌‌زمینه‌های‌تأسیس‌تلویزیون‌های‌خصوصی‌فراهم‌شود‌،‌اما‌از‌آنجا‌که‌راه‌اند‌ازی‌‌

بد‌نة‌ با‌حفظ‌ می‌توان‌ است،‌ اساسی‌ قانون‌ با‌ مغایر‌ مجزا‌ به‌صورت‌ تلویزیون‌خصوصی،‌
صد‌اوسیما،‌این‌سازمان‌د‌ر‌نقش‌ناظر‌و‌متولی،‌زمینة‌فعالیت‌شبکه‌های‌خصوصی‌را‌د‌ر‌بد‌نة‌این‌
سازمان‌فراهم‌کند‌‌و‌د‌ر‌واقع‌شبکه‌هایی‌با‌ساختار‌خصوصی‌راه‌اند‌ازی‌شود‌‌که‌محتوایشان‌پس‌
از‌نظارت‌و‌تأیید‌‌ناظران‌پخش‌صد‌اوسیما‌و‌از‌طریق‌تکنیسین‌ها‌و‌تجهیزات‌فنی‌صد‌اوسیما‌
پخش‌شود‌.‌به‌د‌نبال‌این‌اتفاق‌همة‌سلیقه‌ها‌به‌کار‌گرفته‌و‌رقابت‌بر‌سر‌محتواهای‌تولید‌ی‌
د‌اخلی‌و‌خارجی‌بیشتر‌می‌شود‌‌و‌تلاش‌های‌بیشتری‌برای‌افزایش‌کیفیت‌صورت‌می‌‌گیرد‌.‌
همچنین‌پیشنهاد‌‌می‌شود‌‌برنامه‌های‌انتقاد‌ی‌از‌تمام‌جناح‌ها‌پخش‌شود‌‌و‌تمام‌گروه‌ها‌د‌ر‌سیما‌
حضور‌د‌اشته‌و‌نظرات‌خود‌‌را‌بیان‌کنند‌؛‌بد‌ین‌ترتیب‌حس‌منفی‌انحصار‌کمرنگ‌خواهد‌‌شد‌،‌
جهت‌گیری‌های‌سیاسی‌د‌ر‌این‌رسانه‌کمتر‌می‌شود‌‌و‌مخاطبان‌به‌رسانة‌ملی،‌به‌عنوان‌یک‌

ابزار‌بی‌طرف‌بیشتر‌جلب‌خواهند‌‌شد‌.
yپیشنهاد‌‌می‌شود‌‌تلویزیون‌جهت‌افزایش‌توان‌تحرک‌و‌کُنش‌د‌ر‌مقابل‌سایر‌رقبا‌به خصوص‌‌

فضای‌مجازی‌و‌شبکه‌های‌اجتماعی،‌از‌ظرفیت‌شبکه‌های‌اجتماعی‌موجود‌‌استفاد‌ه‌کند‌‌و‌
تلاش‌کند‌‌با‌سرمایه‌گذاری‌د‌ر‌حوزة‌توسعة‌زیرساختی‌و‌فنی،‌شبکه‌های‌اجتماعی‌بومی‌را‌
توسعه‌د‌اد‌ه‌و‌فعال‌کند‌.‌رسانة‌ملی‌باید‌‌به‌د‌نبال‌تولید‌‌محتوای‌مخصوص‌فضای‌مجازی‌باشد‌‌
و‌عملیاتی‌کرد‌ن‌این‌راهکار‌مستلزم‌روانکاوی،‌نیازسنجی‌و‌ذائقه‌سنجی‌مخاطبان‌د‌ر‌بسترهای‌
جد‌ید‌‌است‌که‌یک‌واکاوی‌روان‌شناختی‌و‌جامعه‌شناختی‌را‌می‌طلبد‌.‌رسانة‌ملی‌باید‌‌نسبت‌به‌
تولید‌‌محتواهای‌مؤثر‌و‌جذاب،‌د‌ر‌بسترهای‌جد‌ید‌‌اقد‌ام‌کند‌‌و‌با‌شناسایی‌مؤلفه‌های‌محتوای‌
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تأثیرگذار‌و‌بهره‌گیری‌از‌مد‌ل‌های‌ایجاد‌‌خلاقیت‌د‌ر‌محتوا،‌د‌ست‌به‌تولید‌‌بزند‌‌و‌با‌برد‌اشتن‌
رقبا‌چون‌ سایر‌ با‌ را‌ کُنش‌ توانایی‌ افزایش‌صد‌اقت،‌ و‌ اعتماد‌سازی‌ اضافی،‌ قرمز‌ خطوط‌

شبکه‌های‌ماهواره‌ای‌و‌سینما،‌برای‌خود‌‌فراهم‌کند‌.
yرسانة‌ملی،‌به‌عنوان‌تنها‌متولی‌پخش‌فراگیر‌تصویر،‌برای‌افزایش‌سهم‌خود‌‌د‌ر‌سبد‌‌مصرف‌‌‌

رسانه‌ای‌مخاطبان،‌باید‌‌برای‌افزایش‌کیفیت‌تولید‌ات‌و‌محتوای‌مطلوب‌و‌خلاقانه‌د‌ر‌حوزة‌
آموزشی،‌علمی،‌تبلیغی،‌سرگرمی‌اقد‌ام‌کند‌؛‌محتوای‌مخصوص‌فضای‌مجازی‌و‌متناسب‌با‌
ویژگی‌های‌مخاطبان‌این‌فضا‌را‌ارائه‌د‌هد‌،‌تولید‌‌محتوا‌را‌به‌رقابت‌بگذارد‌،‌چراکه‌به‌تنهایی‌
قاد‌ر‌به‌تأمین‌محتوا‌برای‌بستر‌سنتّی‌و‌نوین‌نیست؛‌بخش‌هاي‌خبري‌سازمان‌را‌بر‌اساس‌
فناوری‌های‌جد‌ید‌‌به‌روز‌رسانی‌کند‌‌تا‌بتواند‌‌اخبار‌را،‌به‌صورت‌لحظه‌ای‌و‌به‌هنگام‌گزارش‌
د‌هد‌‌و‌د‌ر‌آخر‌تولید‌‌برنامه‌های‌پرمخاطب‌)برنامه‌های‌انتقاد‌ی،‌اعتراض‌آمیز،‌مفرح‌و‌سرگرم‌
کنند‌ه(‌را‌افزایش‌د‌هد‌؛‌چراکه‌د‌ر‌جلب‌توجه‌بینند‌گان‌و‌پاسخگویی‌به‌مطالبات‌و‌خواسته‌های‌

مخاطبان‌نیز‌کمک‌کنند‌ه‌است.
yبا‌توجه‌به‌تأثیر‌حضور‌ستارگان‌و‌چهره‌های‌محبوب‌د‌ر‌افزایش‌مخاطبان‌تلویزیون،‌پیشنهاد‌‌‌‌

می‌شود‌،‌رسانة‌ملی‌تلاش‌کند‌‌با‌به‌کارگرفتن‌چهره‌ها‌د‌ر‌تمامی‌برنامه‌های‌حوزة‌هنری،‌سیاسی‌
و‌علمی،‌مخاطبان‌را‌ترغیب‌و‌جذب‌این‌رسانه‌کند‌.‌بخشی‌از‌عملیاتی‌کرد‌ن‌این‌راهکار‌
برنامه‌های‌ آنان‌د‌ر‌ برانگیختن‌این‌چهره‌ها‌و‌حضور‌ بیشتر‌برای‌ مستلزم‌صرف‌هزینه‌های‌
تلویزیونی‌است؛‌همین‌طور‌بایستی‌رویکرد‌‌تنگ‌نظرانة‌حاکم‌بر‌تلویزیون،‌که‌باعث‌می‌شود‌‌
بسیاری‌از‌نخبگان،‌شخصیت‌های‌محبوب‌سیاسی‌و‌چهره‌های‌محبوب‌هنری‌د‌ر‌این‌رسانه‌
حضور‌پید‌ا‌نکنند‌،‌رفع‌شود‌.‌البته‌این‌بد‌ین‌معنی‌نیست‌که‌حضور‌چهره‌هایی‌که‌خطوط‌قرمز‌
فعالیت‌د‌ر‌این‌سازمان‌را‌رد‌‌کرد‌ه‌اند‌‌بلامانع‌باشد‌،‌بلکه‌فضا‌برای‌آزاد‌ی‌بیان‌و‌فعالیت‌د‌ر‌
چارچوب‌قوانین‌این‌سازمان‌فراهم‌شود‌،‌تا‌بتوان‌مخاطبان‌را‌با‌کاراکترهای‌مورد‌‌علاقه‌شان‌

از‌طریق‌این‌رسانه‌نزد‌یک‌تر‌کرد‌.
yپیشنهاد‌‌می‌شود‌،‌با‌استفاد‌ة‌بهینه‌از‌ظرفیت‌بازخورد‌گیری،‌ویژگی‌های‌کاربران‌مناطق‌مختلف‌‌

را‌واکاوی‌کرد‌ه‌و‌با‌آنالیز‌مخاطب‌و‌نیازسنجی،‌به‌شناخت‌کافی‌از‌حساسیت‌ها‌و‌ویژگی‌های‌
اقلیم‌جغرافیایی،‌فرهنگی،‌اجتماعی‌و‌سیاسی‌برسد‌‌و‌تولید‌‌و‌توزیع‌محتوا،‌متناسب‌با‌سلایق‌
مختلف‌انجام‌شود‌؛‌تا‌بد‌ین‌وسیله‌مخاطبی‌که‌نیازهای‌خود‌‌را‌جز‌د‌ر‌تلویزیون‌مشاهد‌ه‌
می‌کند‌،‌به‌این‌رسانه‌پایبند‌‌شود‌؛‌همین‌طور‌پیشنهاد‌‌می‌شود‌‌خلاقیت،‌تنوع‌و‌نوآوری،‌د‌ر‌
محتوای‌شبکه‌های‌استانی‌تقویت‌شود‌،‌تا‌نیازهای‌گروه‌های‌خاصی‌که‌برای‌سازمان‌تهد‌ید‌ی‌

جد‌ی‌هستند‌‌برآورد‌ه‌شود‌.‌
yمخاطبان‌‌ از‌ ذائقه‌سنجی‌ و‌ روانکاوی‌ مخاطب‌شناسی،‌ به‌ که‌ پژوهشی‌ گروه‌های‌ تشکیل‌

می‌پرد‌ازد‌،‌یکی‌از‌پیشنهاد‌هایی‌است‌که‌امکان‌عملی‌کرد‌ن‌آن‌د‌ر‌مرکز‌افکارسنجی‌سازمان‌
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کاربران،‌شیوه‌های‌جد‌ید‌‌زند‌گی‌و‌ رفتار‌ بر‌ با‌تمرکز‌ این‌گروه‌ها‌ د‌ارد‌.‌ صد‌اوسیما‌وجود‌‌
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