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In recent years, domestic Internet televisions have become available to citizens as 
a new possibility alongside national media and satellite networks. Since national 
media is facing a decline in audience, the present study aimed to identify the factors 
affecting Tehrani citizens' use of domestic Internet televisions and was conducted 
using the "uses and gratifications" theory. The research method is a survey and its 
statistical population includes Tehrani citizens aged 15 and older who use domestic 
Internet televisions (such as Iyo, Namava, and Lenz). Data collection was carried 
out using a researcher-made questionnaire and the sample size was 384 people. 
According to the research results, the most important reasons for audiences to use 
these media are: entertainment and pleasure, the ability to access programs at a 
desired time and place, less censorship of programs compared to national media, 
and access to newer and more diverse programs than national media programs. 
After categorizing the audience's motivations, it was found that they mainly watch 
these TV channels to satisfy their emotional needs and that these platforms have 
not been very successful in meeting the audience's cognitive, personal, and 
social needs. Also, there is a relationship between the audience's demographic 
characteristics (age, gender, level of education, marital status, and occupation) 
and their motivation to watch Internet TV.
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چکیده
تلویزیون‌های اینترنتی داخل کشــور در سال‌های اخیر به‌‌عنوان امکانی جدید در کنار رسانة ملی و شبکه‌های 
ماهواره‌ای در دســترس شهروندان قرار گرفته است و ازآنجایی‌که رسانة ملی با روند کاهش مخاطبان روبه‌رو 
است، پژوهش حاضر با هدف شناخت عوامل تأثیرگذار بر استفادة شهروندان تهرانی از تلویزیون‌های اینترنتی 
داخل کشــور و با استفاده از نظریة "اســتفاده و رضامندی" انجام شده است. روش پژوهش پیمایشی است و 
جامعة آماری آن شهروندان تهرانی ۱۵ سال و بالاتر است که از تلویزیون‌های اینترنتی داخل کشور شامل آیو، 
نماوا و لنز اســتفاده می‌کنند. گردآوری اطلاعات با اســتفاده از پرسش‌نامه‌های محقق‌ساخته صورت گرفته و 
حجم نمونة آن ۳۸۴ نفر اســت. بر اساس نتایج پژوهش، مهم‌ترین دلایل استفاده از این رسانه شامل سرگرمی 
و لذت، دسترســی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه، سانسور کمتر برنامه‌ها نسبت‌به رسانة ملی، دسترسی‌به 
برنامه‌های جدیدتر نســبت‌به برنامه‌های رسانة ملی و دسترسی‌به برنامه‌های متنوع‌تر نسبت‌‌به برنامه‌های رسانة 
ملی است. پس از دســته‌بندی انگیزه‌های مخاطبان مشخص شد، مخاطبان تنها برای برآورده‌ساختن نیازهای 
عاطفی خود این تلویزیون‌ها را تماشا می‌کنند و تلویزیون‌های اینترنتی در تأمین نیازهای شناختی، شخصی و 
اجتماعی مخاطبان موفق نبوده‌اند. همچنین، بین ویژگی‌های جمعیت‌شناختی )سن، جنس، میزان تحصیلات، 

تأهل و شغل( مخاطبان با انگیزة آن‌ها برای تماشای تلویزیون‌های اینترنتی رابطه وجود دارد.

کلیدواژه: استفاده و رضامندی، تلویزیون اینترنتی، انگیزه، مخاطب.
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مقدمه
با پیشرفت سریع فناوری های رسانه ای و افزایش ضریب دسترسی افراد به اینترنت پرسرعت، 
تلویزیون اینترنتی و به صورت کلی ســرویس های برخط، اجبار آیندة تلویزیون در جهان است. 
هرچند تغییرات فناورانه با تأخیر نســبت به کشــورهای توسعه یافته وارد کشور ما می شود، اما 
در نهایت گریزی از این تغییرات نیســت. در بیشــتر کشــورها، تلویزیون از شــکل سنتی خود 
خارج شده و فعالان حوزة تلویزیون می کوشند با بهره گیری از فناوری ها و رسانه های جدیدی 
نظیر تلویزیون تعاملی، تلویزیون های اینترنتی و شــبکه های چندرسانه ای، موقعیت و مخاطبان 
خود را حفظ کنند )لیتل جان1، 1384: 286(. ازســوی دیگر، فرهنگ تکثرگرایی امروز، مخاطبان 
ویژه ای را به وجود آورده اســت که با مخاطبان در ســده های گذشــته تفاوت بســیاری دارند. 
امــروزه دیگر مخاطبان را نمی توان به راحتی تهییج یا اقناع کرد، بلکه به اندازة پیچیدگی نهادها، 
پایگاه هــا، نقــش و روابط افراد نیز پیچیده شــده اند )ســورین2 و تانــگارد، 1381: 417(. البته 
موضوع تلویزیون اینترنتی در دنیا مبحث جدیدی محســوب نمی شــود و اولین سرویس ارائة 
ویدیو از طریق اینترنت در ســال 2003، به وسیلة اسپرینت3 راه اندازی شده است )لی4، 2013: 
9-7(. در کشــور ما در سال 1391 تارنما تلوبیون5 به  عنوان اولین سرویس پخش زندة اینترنتی 
راه اندازی شد )ویکی پدیای فارسی6، 1398، تارنما(. با گذشت زمان و تکمیل زیرساخت های 
لازم، شرکت های بیشتری در این زمینه فعال شدند؛ به طوری که در حال  حاضر سرویس های آیو، 
نماوا، لنز خدمات تلویزیون اینترنتی را به مخاطبان عرضه می کنند. تلویزیون اینترنتی در مقایسه 
با تلویزیون ســنتی و یا ماهواره ای قدرت انتخاب بیشــتری را در اختیار مخاطبان قرار می دهد 
و مخاطبان می توانند محتوای موردنظر خود را در زمان و مکان دلخواه تماشــا کنند. همچنین، 
این رســانه می تواند محتواهای آموزشی، اطلاع رسانی، سرگرمی و یا خدماتی مانند بازی های 
رایانه ای و ... در اختیار مخاطبان قرار دهد. در کشور ما موضوع تلویزیون اینترنتی علاوه بر جبر 
فناورانه و گســترش فناوری اینترنت، از زاویة دیگری نیز قابل بررسی است. به این ترتیب که بر 
اســاس پژوهش هایی که تاکنون دربارة مخاطبان رســانة ملی صورت گرفته است، این رسانه با 
روند کاهش مخاطبان روبه رو بوده اســت و شبکه های ماهواره ای با حضور بیش از سه دهه در 
ســبد رســانه ای مردم، بخشی از مخاطبان این رســانه را به خود جلب کرده اند. در این شرایط، 
تلویزیون اینترنتی برای مخاطبانی که شــبکه های ماهواره ای و رســانة ملی نیازهای رســانه ای 

1. Littlejohn
2. Severin & Tankard
3. Sprint
4. Li
5. Telewebion
6. Persian Wikipedia
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آن ها را پوشــش نداده اند، در داخل کشــور امکان جدیدی را فراهم کرده است و با برنامه ریزی 
برای اســتفاده از این فضای رســانه ای می توان ســهم قابل توجهی از مخاطبان را جذب کرد. 
بر اســاس نظریة اســتفاده و رضامندی1 که به وســیلة الیهو کاتز2 و هربرت بلومر3 مطرح شــد، 
مخاطبان کم وبیش به دنبال محتوایی هستند که رضامندی آن ها را فراهم کند و درجة رضامندی 
آن ها به علایق و نیازهای فرد بســتگی دارد )ویندال4 و همکاران، 1376: 274(. و ازآنجایی که 
تلویزیون های اینترنتی داخل کشــور در جهت تأمین نیازهای رســانه ای افراد جامعه می توانند 
به  عنوان یک راه حل ایجابی در برابر سیاســت های ســلبی مقابله با شبکه های ماهواره ای داخل 
کشــور مطرح شــوند، شناخت مخاطبان این رســانه ضروری به نظر می رسد. بنابراین، پژوهش 
حاضر با هدف بررسی عوامل تأثیرگذار بر استفادة شهروندان تهرانی از تلویزیون های اینترنتی 
داخل کشور )شامل آیو، نماوا و لنز( انجام شده است و پرسش های اصلی پژوهش شامل موارد 

زیر است:
1. انگیزه ها و نیازهای شــهروندان تهرانی برای اســتفاده از تلویزیون های اینترنتی داخل کشور 

)شامل آیو، نماوا و لنز( کدام است؟
2. چه رابطه ای میان ویژگی های جمعیت شــناختی شهروندان تهرانی که تلویزیون های اینترنتی 

داخل کشور را تماشا می کنند با انگیزه ها و نیازهایشان وجود دارد؟

مباحث نظری
با توجه به ســرعت بالاتر پیشرفت های فناوری در کشورهای توســعه یافته، موضوع استفاده از 
تلویزیون های اینترنتی در این کشــورها کم وبیش یک دهه زودتر از کشــور ما مطرح شده است 
و بنابرایــن، مطالعه های بیشــتری دربارة نحوة اســتفادة مخاطبان از این رســانه )بر پایة نظریة 
اســتفاده و رضامندی و...( و مقایســة آن با رسانه های دیگر صورت گرفته است. در کشور ما با 
توجه به مشــکلات فنی و حقوقی راه اندازی این نوع تلویزیون ها و ورود با تأخیر این رســانه 
به ســبد مصرف مخاطبان، پژوهش های صورت گرفته بیشــتر در زمینة بررسی موانع راه اندازی 
و تعیین ســاختار مناسب این رسانه در ایران بوده است و در زمینة مطالعة مخاطبان این رسانه، 

پژوهش های اندکی انجام شده است که از آن جمله می توان به پژوهش زیر اشاره کرد:
بصیریان جهرمی و ســپهری )1398( پژوهش "تلویزیون اینترنتی: بررســی انگیزة جوانان 
تهرانــی در اســتفاده از تلویزیون های اینترنتی" را با هدف بررســی انگیــزة جوانان تهرانی، در 
استفاده از تلویزیون های اینترنت محور، در مقایسه با تلویزیون های سنتی )آنتن و ماهواره محور( 

1. Uses and gratification Theory
2. Katz
3. Jay.G, Blumer
4. Windahl
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و با استفاده از روش پیمایشی به دو طریق مراجعة حضوری و پست الکترونیک انجام داده اند. 
بر اســاس نتایج این پژوهش، دسترســی راحت به اینترنت، گذراندن وقت و تفریح، دســتیابی 
بــه آرامش و تنــوع برنامه، تعاملی بودن و انعکاس نظرها، اســتفاده در تنهایی، راحتی و قدرت 
انتخاب محتوا از دلایل تماشای تلویزیون اینترنتی بوده است؛ همچنین، فقدان قدرت کنترل و 
برنامه ریزی برای استفاده از تلویزیون، نبود تنوع و جذابیت های بصری در شبکه های تلویزیونی 
به خصوص صداوســیما نیز از دیگر دلایل روی آوردن پاســخگویان به تلویزیون اینترنتی بوده 
اســت. بااین حال، به رغم رایج شــدن تلویزیون های اینترنتی در تهران و میان جوانان، هنوز این 
نوع تلویزیون رایج نشده و فقط 24 درصد از آن ها از تلویزیون اینترنتی بهره مند هستند که میزان 

استفادة آن ها نیز روزانه کمتر از یک ساعت است.
در ادامه به برخی پژوهش های غیرفارســی که به بررســی انگیزه ها، دلایل و شــیوة مصرف 

مخاطبان تلویزیون اینترنتی پرداخته اند، اشاره می شود:
ایلدیر1 و ای چلیک راپاس2 )2021( پژوهش "نتفلیکس3 در ترکیه: بومی سازی و انتظارات 
مخاطب از ســرویس ویدیوی درخواســتی"4 را با اســتفاده از مصاحبه های عمیــق با کاربران 
نتفلیکس و ســرویس پخش محلی بلو تی وی، تجزیه وتحلیل داده های مطبوعاتی و سریال های 
تلویزیونی اصلی تولیدشــده توســط این پلتفرم ها5، به منظور بررســی ظهور و تأثیر ســرویس 
ویدیوی درخواســتی در ترکیه انجام دادند. پرســش اصلی این پژوهش این است که: نیازها و 
انتظارات اجتماعی، روان شــناختی و فناوری مخاطبان ترک از پلتفرم های ویدیوی درخواستی 
جهانی و محلی چیست؟ برای پاسخ به این سؤال، بینش مخاطبان ترک در مورد معنای ویدیوی 
درخواستی برای آن ها و ارائة آن به  عنوان محتوا در مقایسه با گفتمان بازاریابی پلتفرم ها بررسی 
شد. این تحقیق استدلال می کند که الف( محتوای محلی که پلتفرم ها ارائه می کنند، نقطة مرکزی 
است که از طریق آن مخاطبان انتظارات بزرگ تر خود از ویدیوی درخواستی را بیان می کنند و 
ب( تلاش های محلی سازی نتفلیکس همیشه با نیاز مخاطب مطابقت ندارد، به شدت موردانتقاد 
قرار می گیرد و گاهی اوقات توســط مخاطب رد می شــود. یافته های این تحقیق نشــان می دهد 
که انتظارات، نیازها و رضایت مخاطبان نتفلیکس و ویدیوی درخواســتی به ســه عامل بستگی 
دارد: تفســیر آن ها از محتوای محلی ویدیوی درخواســتی در رابطه با تجربة فرهنگی آن ها از 
پخش تلویزیون، نیازهای فناورانه آن ها مانند دسترســی ســریع به محتــوای جهانی، امکانات 
جابه جایی محتوا و زمان/فضا و در نهایت زمینة سیاسی و سیاست هایی مانند مقررات اینترنتی 

1. Ildir
2. İçelik Rapas
3. Netflix
4. Video On Demand(VOD)
5. Platform
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و سانســور اهمیت این مطالعه در نشــان دادن پیچیدگی ذائقة محلی، جدا از ادبیات فراوان در 
مورد محلی ســازی نتفلیکس اســت. ارزیابی مخاطبان از ویدیوی درخواســتی به طور هم زمان 
توسط عوامل متعددی ازجمله تجربة استفاده از تلویزیون شبکه ای، سایر سرویس های ویدیوی 
درخواســتی، مقررات رســانه ای و همچنین شــبکه های غیررسمی/ دسترســی به محتوا بدون 

رعایت حق مالکیت اثر شکل می گیرد.
بر اساس یافته های پژوهشی با عنوان "رضامندی حاصل از تماشای برنامه های تلویزیونی 
در تلویزیون اینترنتی و تلویزیون سنتی" که به روش پیمایش برخط انجام شده است، در بحث 
تلویزیون اینترنتی، فرایند تماشــای تلویزیون منجر به رضامندی مخاطبان شــده است و برای 
تلویزیون سنتی، دلیل و انگیزة اصلی مخاطبان برای تماشا، محتوای برنامة تلویزیونی بوده است 
و رضایت اجتماعی کمترین نوع رضایتی بوده است که مخاطبان هر دو رسانة تلویزیون اینترنتی 
و تلویزیون ســنتی به دنبــال آن بوده اند )لی، 2013(. عبدالطیف1 برای بررســی این موضوع که 
تلویزیون اینترنتی چگونه به رسانه ای مهم در میان جوانان مالزیایی تبدیل شده است، پژوهشی 
با عنوان "بررسی الگوهای استفاده و تحلیل برنامه های تلویزیونی در تلویزیون اینترنتی" انجام 
داده اســت. هدف این پژوهش شناســایی الگوهای اســتفاده از تلویزیون اینترنتی، یعنی زمان 
صرف شده، برنامه های تلویزیونی انتخاب شده و بازخورد در مفهوم عبارت مشهور "هر زمان و 
هر کجا" در میان جوانان بود. نتایج این مطالعه نشان داد که الگوی مصرف تلویزیون اینترنتی در 
میان جوانان با مصرف تلویزیون سنتی اندکی متفاوت است. بررسی مطالعات انجام شده دربارة 
تلویزیون اینترنتی نشان می دهد که در زمینة شناخت مخاطبان )انگیزه ها، شیوة مصرف، رضایت 

و ...( این رسانه تاکنون در ایران تحقیق های زیادی انجام نشده است.

مخاطب
در عصر جدید می بایســت به ســه دلیل به ویژگی های مخاطب توجه کرد: نخست، با پیچیدگی 
ارتباطات، نیاز به شناخت بیشتر مخاطبان ضروری تر شده است. دوم، با گروه بندی مخاطبان به 
مخاطبان فرعی، باید پیام های مناســب برای هر یک از آنان تولید شــود. سوم، با تغییر الگوهای 
ارتباط در عصر حاضر، شاهد گذار از ارتباط عمودی و یک جهتی از طرف منبع به سمت مخاطب 
و ارتبــاط متقابل، افقی و همســنگ بین منبع و مخاطب هســتیم؛ به طوری  کــه الگوهای انتقال 
 اطلاعات و وســیلة اقناع به الگوی تأثیرگذاری متقابل تبدیل شــده است )کازنو2، 1373: 21(. 
بــا وجود این که صاحب نظران حوزة ارتباطــات تعاریف متعددی از مخاطب ارائه کرده اند، در 
تعریف مخاطب می بایســت به دو مبحث مهم توجه شــود: نخست، تنش بین مخاطب به  عنوان 

1. Abdullatif
2. Cazeneuve
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تــودة مردم و مخاطب به  عنوان جمع و جامعــه ای کوچک؛ دوم، تنش بین ایدة مخاطب فعال و 
مخاطب منفعل. از نظر برخی پژوهشــگران رســانه، مخاطب در شــرایط مختلف ترکیبی از هر 
چهار مبحث اســت. در تعریف مخاطب، اصلی ترین موضوع این اســت که مخاطبان، محصول 
 زمینه های اجتماعی و واکنشی به الگوی خاص شرایط رسانه ای می باشند )مک کوایل1380،1: 4(. 
همچنین، بحث فعالیت یا انفعال مخاطب بسیار بااهمیت است و بر این اساس، مخاطبان به دو 
گروه گیرنده و آفریننده تقســیم می شوند. در بررســی های سنتی، فرستنده فعال و گیرنده منفعل 
اســت. فرســتنده هدف را طراحی می کند و گیرنده به جای عمل، عکس العمل نشــان می دهد. 
در دیــدگاه مخاطب به  عنوان آفریننده، مخاطب نقطة آغاز فراگرد ارتباط اســت. در واقع، مردم 
می کوشند دنیای پیرامون شان را معنی کنند و اطلاعات ویژة خود را بسازند. بر این اساس، مردم 
فعال هستند و معنای ویژة خودشان را تولید می کنند )ویندال و همکاران، 1376: 296-297 به 

نقل از دروین2، 1981(.

نظریة استفاده و رضامندی
نظریه های رفتارگرایانة رسانه ها که نسبت به اثرات قدرتمند رسانه ها تردید داشتند، زمینة ظهور 
یک رویکرد مغایر نســبت به تحقیق های سنتی اثرات رسانه ها را فراهم آوردند که تحت عنوان 
"استفاده و رضامندی" شناخته می شود )لافی3، 1396: 50(. سابقة این نظریه مربوط به مقاله ای 
از الیهو کاتز در ســال 1959 می باشــد. در آن مقاله، کاتز در پاســخ به ادعای افول پژوهش های 
ارتباطی، اســتدلال کرد که حــوزة اقناع و آثار پیکارهای اقناعی بــر روی مخاطبان رو به افول 
است و بهتر است به جای پاسخ به سؤال "رسانه ها چه تأثیری بر افراد دارند؟"، رویکرد جدیدی 
برای پاســخ به این پرسش که "چرا مردم از رسانه ها اســتفاده می کنند؟" ایجاد شود )سورین و 

تانکارد، 1381: 420(.
اســتفاده و رضامندی، حاصل توســعه و تعمیم نظریة گزینش و محدودبودن تأثیر وســایل 
ارتباط جمعی اســت که معتقد اســت مخاطب خود تصمیم می گیرد چــه برنامه ای را و از کدام 
وســیلة ارتباطــی انتخاب کنــد. این رویکرد به دنبــال علل و انگیزه هایی اســت که مخاطب را 
وا می دارد به شــیوه های مختلف و اشــکال گوناگون از رســانه اســتفاده کند و به این وسیله به 
برآورده ســاختن نیاز خود بپردازد و هدف اصلی، تحقیق در چگونگی انتخاب، دریافت و شیوة 

عکس العمل مخاطبان رسانه هاست )مهرداد، 1380: 147(.
رویکرد "اســتفاده و رضامندی" بر پایة ســه فرض بنا شده اســت: فرض نخست، مردم از 
رسانه ها برای اهداف شخصی خود استفاده می کنند. فرض دوم، مردم این اهداف را می شناسند 
1. Mcquail
2. Dervin
3. Laughey
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و می توانند آن ها را معرفی کنند. فرض ســوم، با وجود تفاوت میان افراد از نظر اســتفادة آن ها 
از رســانه ها، این امکان وجود دارد که بتوان برخی زمینه های مشــترک را در میان آن ها پیدا کرد 
)ویلیامــز1، 1386: 195(. نظریــة اســتفاده و رضامندی دربرگیرندة دو مفهــوم کلیدی نیازها یا 

انگیزه های مخاطبان و رضامندی است.
در بهترین حالت، دریافت پیام باید خشــنودکننده باشــد. رضامندی )ارضای نیاز( می تواند 
بلافاصله یا با تأخیر باشــد. نظریة چشم داشــت ارزش در اســتفاده از رسانه ها، دیدگاهی برای 
درک ایــن موضوع که برای کســب رضامنــدی باید به دنبال چه محتوایی بــود، ارائه می کند. بر 
اساس این دیدگاه، رفتار و نگرش های رفتاری ناشی از دو عامل چشم داشت و ارزشیابی است 

)ویندال و همکاران، 1376: 276(.
محققان برای تبیین ابعاد نیازها یا انگیزه ها، طبقه بندی های مختلفی را مطرح کرده اند که از 

آن جمله می توان به طبقه بندی زیر اشاره کرد:
بر اساس این طبقه بندی، انگیزه های استفاده از رسانه شامل ابعاد زیر است:

آگاهی: مشورت خواهی، جهت گیری در مورد رویدادها در بخش های مختلف محیط، یادگیری.

هویت شخصی: کسب خودآگاهی، یافتن الگوهای رفتار، تقویت ارزش های شخصی.

یگانگی و کنش متقابل اجتماعی: آگاهی از شرایط دیگران، فراهم کردن امکان برقراری رابطه با 
دیگران، آگاهی از چگونگی ایفای نقش خود و ایجاد پایه ای برای کنش متقابل اجتماعی.

فراغــت: آرامــش، دوری از مشــکل های روزمــره، پر کردن وقــت، ارضای نیازهای جنســی 
)مک کوایل، 1382: 107(.

همچنین، صاحب نظران در بحث استفاده و رضامندی الگوهای متعددی را ارائه کرده اند که از آن 
جمله می توان به الگوی استفاده و رضامندی بلامر و کاتز، الگوی شناختی استفاده و رضامندی 
مک کوایل، الگوی فرهنگی اســتفاده و رضامندی مک کوایل، مدل روزنگرن و الگوی اســتفاده 
و تأثیر ویندال اشــاره کرد. در پژوهش حاضر برای بررســی دلایل و انگیزه های مخاطبان برای 

استفاده از تلویزیون اینترنتی، از الگوی استفاده و رضامندی بلامر و کاتز استفاده شده است.
فرض اصلی این الگوی استفاده و رضامندی این است که افراد مخاطب، کم وبیش به صورت 
فعال به دنبال محتوایی هســتند که بیشــترین رضامندی را فراهم کند. میــزان این رضامندی به 
نیازها و علایق مخاطب بســتگی دارد. افراد هر چه بیشــتر احســاس کنند کــه محتوای واقعی 
نیاز آن ها را برآورده می کند، احتمال این که آن محتوا را انتخاب کنند، بیشــتر اســت )ویندال و 

همکاران، 1376: 274(.

1. Williams
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نظریة رسانه‌های جدید1
به دنبال انقلاب ارتباطات در دو حوزة ساختاری و فنی، رسانه های جدید متولد شدند. این رسانه ها 
دارای دو ویژگی مشــترک دیجیتالی بودن و دسترســی گســتردة مردم به آن برای استفادة شخصی 
می باشند )مک کوایل، 2010: 116(. اینترنت، نمونة شاخص رسانة جدید و نشان دهندة ویژگی های 

آن است. در ارتباط با ویژگی های رسانه های جدید می توان به موارد زیر اشاره کرده است:

خصوصی‌بودن: کاربر از رسانه یا محتوای خاص استفاده می کند.

شخصی‌بودن: محتوا و استفاده از رسانه شخصی و منحصربه فرد است.

غنای رســانه‌ای: توسط رسانه ها بین اشکال متفاوت ارجاع، کم کردن ابهام، فراهم کردن نشانه ها 
و... پیوند ایجاد شده است.

بازیکوشی: از رسانه برای لذت و سرگرمی استفاده می شود.

حضور اجتماعی: با اســتفاده از رســانه های جدید، احساس ارتباط شــخصی با دیگران ایجاد 
می شود.

تعاملی‌بودن: کاربر رســانه می تواند برای ارائة نظراتش به فرســتنده، از امکان پاســخگویی یا 
خلاقیتی که توسط رسانه ایجاد شده است، استفاده کند.

خودمختاری: کاربر، محتوا و نحوة اســتفاده از رسانه را تحت کنترل خود دارد و مستقل از منبع 
است )مک کوایل، 2010: 124(.

برای بررســی نیازها و انگیزه های شــهروندان تهرانی که از تلویزیون های اینترنتی )شامل آیو، 
نماوا و لنز( استفاده می کنند، با در نظر گرفتن مدل استفاده و رضامندی کاتز و بلامر و با استفاده 
از دسته بندی مک کوایل و همکارانش و همچنین ویژگی های رسانه های جدید مک کوایل که به 

آن ها اشاره شد، شاخص های زیر تعیین شدند:
نیازهای شناختی )آگاهی( شامل:

1. افزایش اطلاعات علمی، بهداشتی و پزشکی؛
2. میل به یادگیری )زبان انگلیسی و ...(؛

3. ارضای حس کنجکاوی؛
4. دسترسی به برنامه های جدیدتر نسبت به رسانة ملی.

1. New Media
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نیازهای عاطفی )فراغت( شامل:

1. سرگرمی و لذت )ویژگی بازیگوشی رسانه های نوین(؛
2. گذران وقت؛

3. برای فرار از مشکلات روزمره؛
4. برای تغییر روحیه؛

5. دسترسی به برنامه های متنوع تر نسبت به برنامه های رسانة ملی.

نیازهای شخصی )هویت شخصی( شامل:
1. تقویت ارزش های شخصی )کسب اطمینان خاطر از نحوة رفتار و تفکر(؛

2. یافتن الگوهای رفتاری؛
3. همانندسازی با ارزش های مورد اعتنای دیگران )برای همرنگی با دیگران(؛

4. خودآگاهی )کسب شناخت دربارة خود(.

نیازهای اجتماعی )یگانگی و کنش متقابل اجتماعی( شامل:
1. آگاهی از شرایط و وضعیت زندگی دیگران؛

2. برای فرار از تنهایی؛
3. یافتن موضوعی برای صحبت با دیگران؛

4. آگاهی از چگونگی ایفای نقش خود در جامعه )نقش هایی مانند پدر، مادر، همسر، مدیر 
و...(؛

5. درک احساس تعلق به جمع )همراهی با خانواده و دوستان(؛
6. سانسور کمتر برنامه ها نسبت به برنامه های رسانة ملی.

همچنین، بر اساس ویژگی خودمختاری رسانه های نوین، عامل استفاده در زمان و مکان دلخواه 
نیز در نظر گرفته شد.

روش‌شناسی
بــا توجه بــه هدف پژوهش حاضر که بررســی عوامل مؤثر بر اســتفادة شــهروندان تهرانی از 
تلویزیون اینترنتی اســت، روش پژوهش، پیمایشی1 انتخاب شد. جامعة آماری آن، شهروندان 
15 سال و بالاتر شهر تهران است که از تلویزیون اینترنتی استفاده می کنند و شرط عضویت در 
نمونه، برخورداری از تجهیزات دسترســی به تلویزیون اینترنتی )اینترنت پرسرعت، تلویزیون 
هوشمند یا تلفن هوشمند یا تبلت یا لپ تاپ و یا رایانه( است. ازآنجایی که امکان تعیین جامعة 

1. Survey
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آماری تحقیق وجود نداشــت و با توجه به جمعیت بالای شــهر تهران، حجم نمونه بر اســاس 
فرمول کوکران1 384 نفر تعیین شــد. روش نمونه گیری غیراحتمالی تعمدی2 اســت. این شیوه 
یکی از اشــکال نمونه گیری غیراحتمالی اســت کــه در آن انتخاب موارد، به طــور مثال، افراد، 
به  عنــوان مصــداق طبقه یا مقوله ای از مــوارد که موردعلاقة محقق اســت، صورت می گیرد )د 
واس3، 1382: 85(. طرح پیمایش در پارک ها و بوســتان های تهران در تاریخ اســفندماه 1398 
انجام شــد و واحد تحلیل پژوهش نیز فرد یا مخاطبی است که برنامه های تلویزیون اینترنتی را 

تماشا می کند.
همچنین، برای تجزیه وتحلیل داده ها از نرم افزار SPSS استفاده شد.

در ایــن پژوهش از روش اعتبار صوری یا ظاهری که بر اســاس تجربة کارشناســان عمل 
می کند، برای تعیین روایی اســتفاده شد و پس از بررسی پرسش نامه ها توسط استادان راهنما و 
مشــاور و حذف و اصلاح گویه های نامناسب، روایی پرسش نامه ها تأیید شد. به منظور سنجش 
پایایی پرسش نامه ها نیز از روش آلفای کرونباخ4 استفاده شد و با توجه به این که میزان آلفا برای 
متغیرها بیشــتر از 0/7 بود، پایایی پرســش نامه ها تأیید شد. برای تحلیل یافته ها نیز پس از تأیید 
نرمال بودن توزیع متغیرها، از آزمون های پارامتریک5 تی تک نمونه ای6، تی نمونه های مســتقل7 

و تحلیل واریانس8 استفاده شد.

یافته‌های پژوهش
بر اساس یافته های توصیفی تحقیق، از نظر جنسیت، 54/2 درصد پاسخگویان زن بودند. از بین 
چهار گروه سنی نوجوان، جوان، میانسال و سالمند، بیشترین فراوانی با 43/2 درصد مربوط به 
گروه جوان بود. از نظر میزان تحصیلات، بیشتر پاسخگویان با 38/3 درصد دارای مدرک دیپلم 
بودند. از نظر وضعیت تأهل، بیشترین فراوانی با 68 درصد مربوط به گروه متأهل بود و از نظر 
وضعیت شغلی نیز پاسخگویان دارای شغل آزاد با 27/9 درصد دارای بیشترین فراوانی بودند.
برای پاســخ به پرســش اصلی "انگیزه ها و نیازهای شــهروندان تهرانی برای اســتفاده از 
تلویزیون های اینترنتی داخل کشــور )شــامل آیو، نماوا و لنز( کدام است؟"، پرسش های فرعی 

زیر موردبررسی قرار گرفتند:

1. William Cochran
2. Purposive Sgmpling
3. De Vaus
4. Cronbach’s Alpha
5. Parametric Tests
6. One Sample t-Tset
7. Independent Samples t Test
8. Analysis of Variance
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بررسی ســؤال: مخاطبان برای برآورده ساختن نیازهای شناختی خود تلویزیون اینترنتی را 

تماشا می کنند؟

جدول ۱. آزمون تی تک‌نمونه‌ای متغیر نیازهای شناختی

مقدار درجة آزادیآماره tنام متغیر
اختلاف میانگین میانگینمعناداری

با عدد 3

6/867383P = 1/0002/788-0/212-نیازهای شناختی

مقدار معناداری متناظر با نیازهای شــناختی، بزرگتر از 0/05 )1/000( به دســت آمده اســت که 
نشــان می دهــد میانگین این متغیر با عدد 3 اختلاف معناداری نــدارد و مخاطبان برای برآورده 

ساختن نیازهای شناختی خود از این رسانه استفاده نمی کنند.
بررســی سؤال: مخاطبان برای برآورده ســاختن نیازهای عاطفی خود تلویزیون اینترنتی را 

تماشا می کنند؟

جدول ۲. آزمون تی تک‌نمونه‌ای متغیر نیازهای عاطفی

مقدار درجة آزادیآماره tنام متغیر
اختلاف میانگین میانگینمعناداری

با عدد 3

32/813383P > 0/0013/9680/968نیازهای عاطفی

مقــدار معناداری متناظر با نیازهای عاطفی کوچکتر از 0/05 )0/001( به دســت آمده اســت که 
نشــان می دهد میانگین این متغیر با عــدد 3 اختلاف معنــاداری دارد. بنابراین، مخاطبان برای 

برآورده ساختن نیازهای عاطفی خود تلویزیون اینترنتی را تماشا می کنند.
بررسی ســؤال: مخاطبان برای برآورده ساختن نیازهای شخصی خود تلویزیون اینترنتی را 

تماشا می کنند؟

جدول ۳. آزمون تی تک‌نمونه‌ای متغیر نیازهای شخصی

مقدار درجةآزادیآماره tنام متغیر
میانگینمعناداری

اختلاف 
میانگین با 

عدد 3

39/046383P = 1/0002/051-0/949-نیازهای شخصی

مقدار معناداری متناظر با نیازهای شخصی بزرگتر از 0/05 )1/000( به دست آمده است که نشان 
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می دهــد میانگین این متغیر با عدد 3 اختلاف معناداری ندارد. بنابراین، مخاطبان برای برآورده 
ساختن نیازهای شخصی خود از این رسانه استفاده نمی کنند.

بررســی سؤال: مخاطبان برای برآورده ساختن نیازهای اجتماعی خود تلویزیون اینترنتی را 
تماشا می کنند؟

جدول ۴. آزمون تی تک‌نمونه‌ای متغیر نیازهای اجتماعی

درجة آماره tنام متغیر
میانگینمقدار معناداریآزادی

اختلاف 
میانگین با 

عدد 3

4/288383P = 1/0002/897-0/103-نیازهای اجتماعی

مقدار معناداری متناظر با نیازهای اجتماعی بزرگتر از 0/05 )1/000( به دســت آمده اســت که 
نشــان می دهد میانگیــن این متغیر با عدد 3 اختلاف معناداری نــدارد. بنابراین، مخاطبان برای 

برآورده ساختن نیازهای اجتماعی خود تلویزیون اینترنتی را تماشا نمی کنند.
بررســی ســؤال: مخاطبان به دلیل ویژگی دسترســی به برنامه ها در زمان و مــکان دلخواه، 

تلویزیون اینترنتی را تماشا می کنند؟

جدول ۵. آزمون تی تک‌نمونه‌ای متغیر دسترسی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه

درجة آماره tنام متغیر
اختلاف میانگین با میانگینمقدار معناداریآزادی

عدد 3

دسترسی به برنامه‌ها در زمان و 
57/835383P > 0/0014/6331/633مکان دلخواه

مقدار معناداری متناظر با متغیر دسترسی به برنامه ها در زمان و مکان دلخواه، کوچکتر از 0/05 
)0/001( به دســت آمده اســت که نشــان می دهد میانگین این متغیر با عدد 3 اختلاف معناداری 
دارد. بنابرایــن ویژگی دسترســی به برنامه ها در زمــان و مکان بر تماشــای تلویزیون اینترنتی 

تأثیرگذار است.
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نمودار ۱. مقایسة میانگین دلایل تماشای تلویزیون‌های اینترنتی

همان طور که نمودار 1 نشان می دهد، از نظر شهروندان تهرانی که تلویزیون های اینترنتی داخلی 
را تماشــا می کنند، به ترتیب، دلایل ســرگرمی و لذت، دسترســی به برنامه هــا در زمان و مکان 
دلخواه، سانســور کمتر برنامه ها نسبت به رســانة ملی، دسترسی به برنامه های جدیدتر نسبت به 
برنامه های رســانة ملی و دسترســی به برنامه های متنوع تر نسبت به برنامه های رسانة ملی دارای 

بیشترین میانگین است.
بررســی ســؤال: چه رابطه ای میــان ویژگی های جمعیت شــناختی شــهروندان تهرانی که 

تلویزیون های اینترنتی داخل کشور را تماشا می کنند با انگیزه ها و نیازهایشان وجود دارد؟
برای مقایسة متغیر نیازها و انگیزه های مخاطبان با توجه به جنسیت، از آزمون تی گروه های 
مستقل استفاده شد. همچنین، جهت مقایسة متغیر نیازها و انگیزه های مخاطبان با توجه به سن، 

میزان تحصیلات، وضعیت تأهل و شغل افراد، از آزمون آنالیز واریانس استفاده شده است.
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جدول 6. مقایسه متغیر نیازها و انگیزه‌های مخاطبان با توجه به جنسیت مخاطبان

مقدار معناداریآماره tنام متغیر

6/972P > 0/001-نیازهای شناختی

7/102P > 0/001-نیازهای عاطفی

6/094P > 0/001-نیازهای شخصی

9/489P > 0/001-نیازهای اجتماعی

0/254P = 0/799-دسترسی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه

بــا توجه به مندرجات جدول 6، برای متغیرهای نیازهای شــناختی، نیازهای عاطفی، نیازهای 
شــخصی و نیازهای اجتماعی مقدار معناداری آزمون تی گروه های مســتقل کوچکتر از 0/05 
به دســت آمده اســت. بنابراین، میانگین این متغیرها با توجه به جنسیت مخاطبان تلویزیون های 

اینترنتی تفاوت معناداری دارد.

جدول ۷. مقایسة متغیر نیازها و انگیزه‌های مخاطبان با توجه به سن مخاطبان

مقدار معناداریآماره Fنام متغیر

14/121P > 0/001نیازهای شناختی

25/217P > 0/001نیازهای عاطفی

 P = 0/608 0/611نیازهای شخصی

0/812P = 0/488نیازهای اجتماعی

 P = 0/084 2/234دسترسی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه

بر اســاس نتایج جدول 7، برای متغیرهای نیازهای شناختی و نیازهای عاطفی مقدار معناداری 
آزمون آنالیز واریانس کوچکتر از 0/05 به دســت آمده اســت. بنابراین، میانگین این متغیرها با 

توجه به سن مخاطبان تلویزیون های اینترنتی تفاوت معناداری دارد.
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جدول ۸. مقایسة متغیر نیازها و انگیزه‌های مخاطبان با توجه به میزان تحصیلات مخاطبان

مقدار معناداریآماره Fنام متغیر

3/171P = 0/008نیازهای شناختی

12/944P > 0/001نیازهای عاطفی

 P = 0/137 1/685نیازهای شخصی

0/379P = 0/863نیازهای اجتماعی

 P = 0/426 0/986دسترسی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه

با توجه به نتایج جدول 8، برای متغیرهای نیازهای شناختی و نیازهای عاطفی مقدار معناداری 
آزمون آنالیز واریانس کوچکتر از 0/05 به دســت آمده اســت. بنابراین، میانگین این متغیرها با 

توجه به میزان تحصیلات مخاطبان تلویزیون های اینترنتی تفاوت معناداری دارد.

جدول ۹. مقایسة متغیر نیازها و انگیزه‌های مخاطبان با توجه به وضعیت تأهل مخاطبان

مقدار معناداریآماره Fنام متغیر

17/641P > 0/001نیازهای شناختی

9/047P > 0/001نیازهای عاطفی

 P = 0/758 0/278نیازهای شخصی

1/882P = 0/154نیازهای اجتماعی

 P = 0/033 3/433دسترسی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه

همان طور که نتایج جدول 9 نشــان می دهد، برای متغیرهای نیازهای شناختی، نیازهای عاطفی 
و دسترسی به برنامه ها در زمان و مکان دلخواه مقدار معناداری آزمون آنالیز واریانس کوچکتر 
از 0/05 به دســت آمده اســت. بنابراین، میانگین این متغیرها با توجه به وضعیت تأهل مخاطبان 

تلویزیون های اینترنتی تفاوت معناداری دارد.

جدول ۱۰. مقایسة متغیر نیازها و انگیزه‌های مخاطبان با توجه به شغل مخاطبان

مقدار معناداریآماره Fنام متغیر

10/185P > 0/001نیازهای شناختی

16/009P > 0/001نیازهای عاطفی

 P = 0/125 1/631نیازهای شخصی

4/393P > 0/001نیازهای اجتماعی

 P = 0/081 1/825دسترسی به برنامه‌ها در زمان و مکان دلخواه
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با توجه به مندرجات جدول10، برای متغیرهای نیازهای شــناختی، نیازهای عاطفی و نیازهای 
اجتماعی مقدار معناداری آزمون آنالیز واریانس کوچکتر از 0/05 به دست آمده است. بنابراین، 

میانگین این متغیرها با توجه به شغل مخاطبان تلویزیون های اینترنتی تفاوت معناداری دارد.

نتیجه‌گیری
با توجه به این که عناصر اصلی مدل های استفاده و رضامندی از رسانه ها شامل محیط اجتماعی 
و روانی مخاطب، نیازها و انگیزه های فرد برای برقراری ارتباط، گزینه های عملی برای انتخاب 
 رسانه ها، رفتار ارتباطی و پیامدها و اثرات چنین رفتاری است )سرکیسیان و همکاران، 1376: 68(. 
این مطالعه با هدف شــناخت عوامل تأثیرگذار بر استفادة شــهروندان تهرانی از تلویزیون های 
اینترنتی داخل کشــور )شــامل آیو، لنز و نماوا( با اســتفاده از نظریة استفاده و رضامندی، مدل 
کاتز و بلامر و درنظرگرفتن ویژگی های رســانه های نوین انجام شــده است. بر اساس این مدل، 
عوامل مؤثر بر اســتفادة مخاطبان از تلویزیون شــامل دو گروه است: گروه اول شامل متغیرهای 
جمعیت شــناختی سن، جنس، ســطح تحصیلات، وضعیت تأهل و وضعیت شغلی است. گروه 
دوم، نیازها و انگیزه های استفاده از تلویزیون اینترنتی شامل نیازهای عاطفی، شخصی، شناختی 
و اجتماعی است. برای بررسی الگوی مصرف تلویزیون اینترنتی نیز از مدل نظری کاتز و بلامر 

استفاده شده است.
بر اســاس نتایج به دســت آمده، از نظر مخاطبــان، مهم ترین دلایل تماشــای تلویزیون های 
اینترنتی داخل کشــور به ترتیب شــامل سرگرمی و لذت، دسترســی به برنامه ها در زمان و مکان 
دلخواه، سانســور کمتر برنامه ها نسبت به رسانة ملی، دسترســی به برنامه های جدیدتر نسبت به 
برنامه هــای رســانة ملی و دسترســی به برنامه هــای متنوع تر نســبت به برنامه های رســانة ملی 
اســت. همچنین، اعلام دلیل ســرگرمی و لذت به  عنوان مهم ترین دلیل استفادة مخاطبان از این 
تلویزیون ها با نتیجة پژوهش بصیریان جهرمی و سپهری در سال 98 مشابه است. تلویزیون های 
اینترنتی داخل کشــور با انتشار برنامه هایی که در مقایسه با رسانة ملی دارای محتوای جدیدتر، 
متنوع تر و با خطوط قرمز کمتر اســت، توانسته اند به  عنوان یک امکان جدید در کنار شبکه های 
ماهواره ای، بخشــی از مخاطبان رســانة ملی را به خود جلب کنند. در ادامه، با دسته بندی دلایل 
تماشــای تلویزیون های اینترنتــی در قالب نیازهای شــناختی، عاطفی، شــخصی و اجتماعی 
مشــخص شــد مخاطبان تنها برای تأمین نیازهای عاطفی خود از این رســانه اســتفاده می کنند 
و به عبارتی، عملکرد این تلویزیون ها در حوزة برآورده ســاختن نیازهای شــناختی، شخصی و 
اجتماعی مخاطبان موفقیت آمیز نبوده اســت. بر اساس نظریة اســتفاده و رضامندی، مهم ترین 
نقش رسانه ها برآورده ساختن نیازها و انگیزه های مخاطب است. همچنین می توان، پایین بودن 
میانگین نمرات نیازهای شناختی مخاطبان این رسانه را  با توجه به دو عامل بررسی کرد: عامل 
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اول، کم بودن محتوای مرتبط با این نیاز در این رسانه است. در تلویزیون های اینترنتی، اخبار از 
طریق پخش برنامه های خبری رســانة ملی ارائه می شود و آرشیو برنامه های علمی، آموزشی و 
مستند این تلویزیون ها نیز در مقایسه با بخش های سرگرمی از غنای کمتری برخوردار است؛ و 
عامل دوم، سن مخاطبان این رسانه است که بیشتر در گروه جوان قرار دارند. این گروه با توجه 
به آشــنایی و مهارت بیشتر برای استفاده از وسایل ارتباطی مانند تلفن همراه و اینترنت، امکان 
بیشــتری برای برطرف ساختن نیازهای شــناختی خود از طریق اینترنت و شبکه های اجتماعی 
دارند؛ در نتیجه، تأمین نیازهای شــناختی در حوزة اولویت های آن ها برای استفاده از تلویزیون 

اینترنتی نیست.
با توجه به نتایج بررسی نیازها و انگیزه های مخاطبان برحسب ویژگی های جمعیت شناختی، 
زنان بیشــتر از مردان برای برآورده ســاختن نیازهای شــناختی، شــخصی، عاطفی و اجتماعی 
خود از این رســانه استفاده کرده اند و ویژگی دسترســی به برنامه ها در زمان و مکان دلخواه نیز 
از نظر زنان بر اســتفاده از تلویزیون اینترنتی تأثیرگذار بوده اســت. همچنین، نوجوانان بیشــتر 
از ســایر گروه های ســنی برای برآورده ساختن نیازهای شــناختی و مخاطبان میانسال بیشتر از 
ســایر گروه های سنی برای برآورده ساختن نیازهای عاطفی خود از این رسانه استفاده کرده اند. 
تفکیک نیازهای رســانه ای بر اساس میزان تحصیلات نیز نشان داد که مخاطبان گروه تحصیلی 
دبیرســتان بیشتر از سایر گروه های تحصیلی برای برآورده ساختن نیازهای شناختی و مخاطبان 
با تحصیلات راهنمایی بیشتر از سایر گروه های تحصیلی برای برآورده ساختن نیازهای عاطفی 
خود تلویزیون اینترنتی را تماشــا کرده اند. وضعیت مخاطبان با توجه به متغیر تأهل نیز نشــان 
داد که مخاطبان مجرد بیشتر از سایر گروه ها برای برآورده ساختن نیازهای شناختی و مخاطبان 
گروه "ســایر" )بیوه و مطلقه( بیشتر از ســایر گروه ها برای برآورده ساختن نیازهای عاطفی خود 
از این رســانه اســتفاده کرده اند و در نهایت، با بررســی متغیر وضعیت شــغلی مشخص شد که 
مخاطبان گروه شــغلی بازنشسته بیشتر از ســایر گروه های شغلی برای برآورده ساختن نیازهای 
عاطفی و اجتماعی و مخاطبان گروه شغلی "سایر" بیشتر از سایر گروه های شغلی برای برآورده 

ساختن نیازهای شناختی خود از تلویزیون اینترنتی استفاده کرده اند.

پیشنهاد‌ها
ازآنجایی که تلویزیون های اینترنتی داخل کشــور تنها در حوزة تأمین نیازهای عاطفی مخاطبان 
موفق بوده اند، پیشــنهاد می شود تصمیم گیران این رســانه با تولید، انتخاب و انتشار محتواهای 
مرتبــط با تأمین نیازهای شــناختی، شــخصی و اجتماعــی مخاطبان در قالب )فیلم، ســریال، 
مستندهای علمی و آموزشی، برنامة ترکیبی و ...( و غنی سازی آرشیو برنامة این سرویس ها، در 

زمینة پاسخ دادن به این نیازهای مخاطبان نیز تلاش کنند.
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پژوهش حاضر به  عنوان یکی از گام های اولیه در بررســی مخاطبان این رســانه است و در 
گام هــای بعــدی می توان مطالعه های عمیق تــری دربارة رفتار مخاطبان انجــام داد؛ ازجمله، با 
فراهم شدن امکان اســتفاده از نرم افزارهای سنجش و اندازه گیری مصرف مخاطبان، اطلاعات 
دقیق تری از میزان و نحوة فعالیت مخاطبان گردآوری کرد و یا با جلب همکاری این تلویزیون ها، 
از امــکان پیمایش الکترونیک از طریق تارنمای این رســانه ها اســتفاده کــرد و میزان رضایت 

مخاطبان در مقایسه با تلویزیون های سنتی و ماهواره ای را بررسی کرد.
همچنین، دشــواری دســتیابی به جامعة آماری یکی از محدودیت ها و یا چالش های انجام 
این پژوهش و یا مطالعاتی ازاین دســت است؛ زیرا تلویزیون های اینترنتی داخل کشور به دلیل 

رقابت تجاری با یکدیگر، آمار دقیق تعداد کاربران خود را منتشر نمی کنند.
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