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وهش در مدیریت رسانه کاربرد پژ

چکیده
در فعالیت های رسانه ای متغیرهای سیاسی، اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی تأثیرگذار هستند. مدیریت رسانه بدون 

شناخت آن ها قادر به شناسایی فرصت ها و تهدیدات نخواهد بود. 
رسانه ها در مراحل امکان سنجی، طراحی، تأسیس، تولید و انتشار محتوا، دریافت بازخور و بهبود فعالیت ها، از شیوه ها 
و روش هایی برای شناخت محیط کمک می گیرند. این روش ها نه تنها استفاده مطلوب از منابع را بهبود، بلکه تأثیرگذاری 

برنامه های رسانه ای را افزایش می دهند.
برنامه ریزی مهم ترین وظیفه مدیر رسانه و این مستلزم تصمیم گیری است که بدون داشتن اطلاعات میسر نیست. 

دستیابی به اطلاعات هم مستلزم پژوهش است. تحقیقات رسانه ای در عصر کنونی در 4 زمینه انجام می شوند.
 الف( شناخت ماهیت و محصولات رسانه ای ب( شناخت مخاطبان ج( تأثیر رسانه ها بر مخاطبان و د( بهبود رسانه ها .

 این مقاله نگاهی گذرا به انواع فنون و روش های پژوهش برای شناخت این عوامل است.
محوری ترین بخش این مقاله روش های مخاطب شناسی در رادیو و تلویزیون است. در رابطه با شناخت مخاطبان 
انواع روش های رایج از جمله روش های انواع تحقیقات رده بندی )ratings research( و تحقیقات بدون رده بندی 

)non-ratings research( در شناخت مخاطبان ایستگاه های رادیویی و تلویزیونی مطرح شده است.

واژگان کلیدی: 
پژوهش در مدیریت رسانه، تحقیقات رده بندی، تحقیقات بدون رده بندی، مخاطب شناسی در رادیو و تلویزیون.
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مقدمه
کاری در مدیریت رادیو و تلویزیونی، چارچوبی  کتابخانه ای، 25 سال تجربه  پژوهشگر با استفاده از اسناد و مدارک 

کاربردی را در این باره ارائه داده است. نظری و در عین حال 

اهمیت رسانه
گون آن امروزه جزو لاینفک جوامع مدرن است. با قاطعیت  گونا رسانه های الکترونیك مانند رادیو، تلویزیون در انواع 
کنترل جامعه وجود ندارد. در دو سوی طیفی  که بدون استفاده از رادیو و تلویزیون امکان مدیریت، اداره و  گفت  می توان 
گرفته اند، هر دو به خدمات رادیو و تلویزیون نیاز مبرم دارند. در عصر شهرنشینی وابستگی  کمان و شهروندان قرار  که حا
مردم به اطلاعات رسانه ها به صورت تصاعدی افزایش یافته است. این وابستگی نتیجه تضعیف شدن روابط بین فردی و 
اجتماعی، وجود تفاوت های اجتماعی و فرهنگی بین مردم )قومیت، نژاد، تحصیلات، درآمد، مذهب و...(، سست شدن 
ارتباطی  کردن خلأ  ارتباطات سینه به سینه، نیاز روزافزون به رسانه ها برای پر  از طریق  آزاد اطلاعات بین مردم  جریان 
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انواع تصمیم گیری های  مردم  امروز  در جوامع صنعتی   .)2( است  زندگی  در همه عرصه های  روزانه  و تصمیم گیری های 
که برای پدیده های مختلف زندگی از طریق  روزانه خود را از طریق داده ها، نصایح، توصیه ها و یا مدل های استانداردی 
گهی و برنامه های سرگرم کننده وسایل ارتباط جمعی ارائه می گردد، اتخاذ می کنند )3(. این فرایند  برنامه های خبری، آ

وابستگی به اطلاعات، وسایل ارتباط جمعی اطلاق می شود.
و  جامعه  اقتصادی  و  سیاسی  اجتماعی،  فرهنگی،  ویژگی های  شناخت  است.  پیچیده  و  گسترده  اجتماعی  عرصه 
کارکرد و آثار مثبت و منفی این وسایل برای دست اندرکاران رسانه ها  چگونگی تعامل افراد جامعه با وسایل ارتباط جمعی و 
بحث  در  باشد.  کارگشا  ارتباط سازان  و  سیاست گذاران  برای  می تواند  اثربخش  محصولات  تولید  شیوه های  است.  مهم 
مدیریت رسانه با انبوهی از تصمیمات غیرتکراری و غیرهمگن مواجه هستیم؛ به مانند شرکت های صنعتی نمی توان از 
که در قاموس فعالیت های رسانه ای، محصولات  گرفت. چرا  رویه ها و شیوه تکراری برای تولید محصولات رسانه ای بهره 

همسان وجود ندارد. از این رو تصمیم گیری درست مستلزم دستیابی به اطلاعات صحیح و بهنگام است.
کارآمد در مقیاس  کنونی به علت وجود محیط متغیر و سرعت زیاد تغییرات، دستیابی به اطلاعات صحیح و  در عصر 
گفت وگوهای موردی روزمره سخت و دشوار است. حتی در مواردی افکار عمومی در یک  کوچک و بزرگ از طریق  جوامع 
که از موضع گیری آن ها در بعدازظهر  ع خاص در صبح یک روز نظری داشته باشد  جامعه ممکن است درباره یک موضو
گردآوری اطلاعات از طریق روش های  متفاوت باشد. از این رو شناخت جامعه، شناخت مخاطبان و نیازهای آنان مستلزم 
علمی و بدون خطا است. هرگونه سرمایه گذاری در عرصه رسانه ها بدون شناخت جامعه ممکن است، نتایج مثبتی به 
بار نیاورد و خلاف اهداف پیش بینی شده را محقق سازد. نگاهی به عرصه فعالیت های رسانه ای در جهان و ایران نشان 
گردونه فعالیت های  که به علل مختلف و اغلب ناشی از نداشتن اطلاعات درباره جامعه از  که تعداد رسانه هایی  می دهد 

کم نیستند. ج شده اند،  رسانه ای خار
رسانه ها بدون توجه به نیازها، آمال و آرزوهای مخاطبان خود قادر به فعالیت نخواهند بود. حال این سؤال پیش 

که ایجاد رسانه و مدیریت آن مستلزم چه فعالیت هایی است؟ می آید 

تأسیس رسانه
انجام  مرحله ای  پنج  مدل  یك  اساس  بر  رسانه  تأسیس  امکان سنجی  است.  مراحلی  مستلزم  رسانه  یک  تأسیس 

می شود:
1. امکان پذیری فنی

ترکیب  و  فعالیت ها  ع  تنو فعالیت،  جغرافیایی  گستره  رسانه،  ماهیت  و  اهداف  اساس  بر   :»Technical Feasibility«  
به  رسانه ای  هر  فنی  بعد  در  می شوند.  بررسی  نرم افزاری  و  سخت افزاری  لحاظ  به  فنی  تجهیزات  و  نیازها  مخاطبان، 
ع وسایل فنی و چگونگی تهیه آن ها مورد  امکانات و تجهیزات فنی برای تحقق مأموریت ها و وظایف نیاز دارد. تعیین نو

بررسی قرار می گیرد.
2. امکان پذیری اقتصادی

با  نیاز  مورد  انسانی  نیروی  و  تجهیزات  رسانه،  مأموریت های  و  اهداف  اساس  بر   :»Economical Feasibility«  
از بعد اقتصادی وضعیت سرمایه گذاری و تأمین  از تکنیک های مختلف و اصل هزینه-فایده مطالعه می شود.  استفاده 
هزینه های احداث تأسیسات، ساختمان ها و ایستگاه های مربوط، تجهیزات مورد نیاز، تأمین منابع انسانی و سایر امور 
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پشتیبانی مورد توجه قرار می گیرند.
3. امکان پذیری قانونی 

کشور از جمله قانون اساسی، قوانین موضوعه، سنت ها و عرف ها و در  »Legal Feasibility«: بر اساس قوانین هر 
کلمه هنجارهای قانونی امکان فعالیت رسانه بررسی می شود. در بعد قانونی و حقوقی اخذ مجوزهای قانونی برای  یک 
کنترل ها  فعالیت رسانه ای و چگونگی مقررات و نظامات حقوقی در عرصه بین المللی و ملی و هم چنین محدودیت های و 

و اعمال نظارت مراجع قانونی مطالعه می شود.
4. امکان پذیری عملیاتی

ح تهیه و جوانب آن مطالعه شد، از نظر عملیاتی و اجرا مورد بررسی   »Operational Feasibility«: وقتی یک طر
ح  ح رسانه ای مربوط می شود. این که یک طر قرار می گیرد. امکان سنجی عملیاتی به چگونگی تحقق و عملیاتی شدن طر

چگونه اجرا و به بهره برداری می رسد از جمله مطالعات امکان سنجی است.
5. امکان پذیری زمانی

از طریق شیوه های  ع نیز به برنامه زمان بندی راه اندازی و تأسیس یک رسانه   »Time Feasibility«: این موضو
که یک  ح نیز برنامه ریزان را با مدت زمانی  گانت و دیگر تکنیک ها است. امکان سنجی زمانی طر علمی از جمله نمودار 
کار آشنا می کند. مطالعه مراحل 5گانه فوق تنها از  ح آغاز و به مرحله بهره برداری می رسد و هم چنین مراحل پیشرفت  طر

طریق پژوهش مسیر است.
بعدقانونی
وحقوقی

بعد
زمانی

بعد
عملیاتی

بعدفنی

بعد
اقتصادی

نمودار شماره 1. امکان سنجی تأسیس یک رسانه

رسانه،  مدیران  و  مالکان  برای  می شود.  انجام  رسانه ها  طریق  از  زیادی  میزان  به  عمومی  افکار  کنترل  و  مهندسی 
ع، تغییرات سریع  شناخت مستمر افکار عمومی بسیار ضروری است. تصمیم گیری مدیران رسانه در فضای متکثر و متنو
که  کاری سخت و نفس گیر است. چه بسا  محیط بین المللی و ملی، غیرقابل پیش بینی بودن فعل  و انفعالات اجتماعی، 

کند. یک تصمیم ناپخته موجب تعطیلی یک رسانه شود و مشکلات عظیمی را روی دست مدیران رسانه تلنبار 
مکتوب  رسانه های  سمت  از  چقدر  هر  می دهد.  خ  ر رسانه ای  فعالیت های  از  وسیعی  دایره  در  تصمیم گیری  اصولًا 
در  فعالیت  می شود.  پیچیده تر  تصمیم گیری ها  و  فعالیت ها  فرایند  شود،  حرکت  تصویری  و  صوتی  رسانه های  به سوی 
مقایسه  ادعا،  این  اثبات کننده  ادله  یک  است.  سهل تر  تصویری  و  صوتی  رسانه های  با  مقایسه  در  مکتوب  رسانه های 

نیروی انسانی، تجهیزات و محتوا در این رسانه ها است. 
کارآمد،  نیروی انسانی مهم ترین منبع رسانه و بااهمیت ترین سرمایه اجتماعی است. شناسایی و جذب نیروی انسانی 

کاری نفس گیر و هزینه بر است. آموزش، نگهداشت و بهسازی نیروی انسانی، 
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ع مشاغل در مقایسه با رسانه تلویزیون بسیار محدود است، حتی به صورت  در رسانه های مکتوب تعداد مشاغل و تنو
و  فنی  و  نظارتی  پخش،  تولیدی،  عوامل  از  مجموعه ای  تلویزیون  خبری  بخش های  در  شود.  مقایسه  که  هم  بخشی 
ع بسیار متفاوت است. پشتیبانی فعالیت می کنند که در مقایسه با عوامل رسانه مکتوب هم از حیث تعداد و هم از حیث تنو
ع فرستنده ها، انواع تجهیزات ضبط و تولید و  گسترده است. تنو تجهیزات و ملزومات فنی رادیو یا تلویزیون بسیار 
پخش صدا و تصویر، طراحی و اجرا ایستگاه های رادیو تلویزیونی، پوشش فنی، جغرافیایی و جمعیتی تنها بخشی از این 

فعالیت ها را تشکیل می دهند. در حالی که این موارد در رسانه های مکتوب محدود است.
منابع  به  می تواند  خبری  و  تولیدی  برنامه های  تولید  برای  پخش  و  تولید  سیستم  یک  اجرای  و  طراحی  هم چنین 

زیادی نیاز دارد. سازمان دهی منابع انسانی و ساماندهی منابع نیز از جمله موارد ضروری در فعالیت رسانه ای است. 
کنار این ها، شناسایی مخاطبان و نیازهای آنان و تأثیر برنامه های رسانه ای در جامعه هدف از جمله دیگر موارد  در 
است. وقتی یک رسانه تأسیس می شود، به صورت مستمر نیاز به شناخت جامعه و نیازهای آن دارد. در واقع مهم ترین 

کنونی تغییر است. اصل تغییرناپذیر در جوامع 
که  است  آن  بیانگر  رسانه ای،  تغییرپذیر  و  رقابتی  نامطمئن،  محیط  در  تصمیم گیری  و  فعالیت  فرایند  پیچیدگی 
مدیریت رسانه چه در مرحله امکان سنجی ایجاد یک رسانه و چه در مرحله تأسیس و چه در مرحله بهره برداری نمی تواند 
کند؛ بنابراین  بدون بهره گیری از پژوهش، اثربخشی و بهره مبدأ همتاسازی سرمایه های مادی و معنوی خود را تضمین 
مقوله پژوهش شاه بیت غزل مدیریت رسانه ای است. به همین خاطر امروزه در جهان رسانه ها، نه تنها برای شناخت افکار 
گرفته است. بلکه درباره تجهیزات، تولیدات و نیروی انسانی  عمومی مؤسسات پژوهشی مهم و مستقل از دولت ها شکل 
ذی نفعان  همه  را  آنان  نظرسنجی  و  پژوهشی  نتایج  که  مؤسساتی  است.  گرفته  شکل  نظرسنجی  و  پژوهشی  مؤسسات 

می پذیرند. 
وقتی بحث رسانه های خصوصی به میان می آید و هزینه چنین رسانه هایی را باید مالکان و مدیران صنعتی و تجاری پرداخت 

کنند، پرداخت ها به معیار و مبنا نیاز دارد. تهیه این معیارها از طریق پژوهش و شیوه های مختلف پژوهشی مهیا می شوند. 

اهمیت تحقیقات در مدیریت رسانه
رادیو  در  گهی  آ »پذیرش  آن چنان  که  می رود.  به شمار  الکترونیك  رسانه های  اختراع  مولود  رسانه ای،  تحقیقات 
آغازگر  پخش کنندگان  نه  و  گهی دهندگان  آ و  می رود  به شمار  الکترونیك  رسانه های  تحقیقات  توسعه  در  گام  نخستین 

تحقیق در عرصه پخش بوده اند«. )ویمر و دو مینیك، 569(
تعریف پژوهش: »پژوهش به مجموعه فعالیت های روشمند و خلاق گفته می شود که هدف آن افزایش دانش موجود، 
دستیابی به دانش و فنون جدید و حل مسائل در زمینه های مختلف است )مرکز آمار ایران، 1379، 222(. از نظر مارشال و 
راسمند )23، 1377( تحقیق عبارت است از فرایندی که پژوهشگر می کوشد از طریق آن پیچیدگی های روابط متقابل بین 
که ممکن است به پروراندن  کنترل شده  کند. »تحقیق یعنی تجزیه و تحلیل و ثبت عینی و روشمند مشاهدات  افراد را بهتر 
رویداد منتهی شود. پژوهش در  نهایی  کنترل  به  احتمالًا  یا  و  به پیش بینی  و  بینجامد  یا نظریه ای  کلی، اصول  قوانین 
ارتباطات به معنی تحقیق عملی در فرایند ارتباطی است« )فصلنامه پژوهش، شماره 19-20(. اتولر بینگر )335، 1376( 
اما  کند،  گمان  را جایگزین حدسیات و ظن و  تا واقعیت های قابل تحقیق و رسیدگی  نیز معتقد است تحقیق می کوشد 
کرد،  که بتوان داده عینی را جایگزین تأثیرات فردی  کرد، هنگامی  قضاوت را نمی بایست با حدسیات برابر و یکسان تلقی 

امکان حل مسئله افزایش می یابد و قضاوت به زمینه و فرصت بیشتری برای اعمال پیدا می کند.
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گونه شناسی تحقیقات رسانه ای
ع رسانه به انواع مختلف تقسیم می شوند: ع، رده بندی، رویکرد، سبك، هدف و نو تحقیقات رسانه ای از لحاظ موضو

1. تحقیق از نظر موضوع:

و  مصارف  رسانه،  خود  مرحله ی   4 شامل  جمعی  رسانه های  در  پژوهش  دومینیك  و  ویمر  مطالعات  اساس  بر   
گونتر تحلیل محصول رسانه،  مصرف کنندگان رسانه، تأثیرات رسانه و بهبود بخشیدن رسانه است. )11، 1384(. از نظر 
رفتاری  و  شناختی  سطوح  در  رسانه ها  آثار  تحلیل  و  ایشان  توسط  رسانه  مصرف  چگونگی  و  رسانه  مخاطبان  تحلیل 

حیطه های تحقیقات رسانه ای را تشکیل می دهند. )13، 1384(
2. تحقیق از نظر رده بندی:

 »بررسی های پژوهشی رسانه های الکترونیك به 2 دسته اصلی تقسیم می شوند. تحقیق رده بندی و تحقیق بدون 
رده بندی  بدون  پژوهش های  اما  می دهد  به دست  مخاطبان  ترکیب  و  حجم  از  برآوردهایی  رده بندی  ارقام  رده بندی. 
برنامه ریزی، اطلاعات  گون  گونا انواع  ناخوشایند است، تحلیل های  یا  برای مخاطبان خوشایند  اطلاعاتی درباره آن چه 

جمعیتی و شیوه های زندگی مخاطبان و بسیاری چیزهای دیگر را ارائه می دهد«. )ویمر و دومینیك، 599(
3. تحقیق از لحاظ رویکرد:

رویکردهای  بر مبنای  کمّی  کیفی تقسیم می شوند »تحقیقات  و  کمّی  به 2 شیوه  رویکرد  از نظر   تحقیقات رسانه ای 
اندازه گیری اثبات گرایانه و تجربی علوم اجتماعی بنا نهاده شده است و ابزار اساسی روش شناختی آن ها شامل تحقیقات 
که اطلاعات در قالب ارقام  کمّی به گونه ای طراحی می شوند  نظرخواهی و تجربی است« )گونتر، 44(. »روش شناسی های 
کیفی  کنش های مرتبط با رسانه ها به دست می آید« )گونتر، 71(. تحقیقات  و نمره ها درباره مخاطبان رسانه ها، رفتارها و وا
کید دارند.  گرفته اند و به جای اندازه گیری بر تفسیر تأ بر مبنای پارادایم های انتقادی و تفسیرگرایانه علوم اجتماعی شکل 
شیوه های اساسی تحقیق شامل مصاحبه های ژرف و رویکردهای قوم شناختی مبتنی بر مشاهده است«. )گونتر، 44، 1384(

4. تحقیق از نظر سبك: 

اول  راهکار تحقیقاتی به 2 دسته پیام محور و مخاطب محور تقسیم می شوند.  از نظر سبك و  »تحقیقات رسانه ای 
بررسی های  دوم  می گیرد.  بر  در  را  مخاطبان  بر  آن ها  تأثیر  تا  پیام ها  محتوای  تحلیل  نظر  از  که  پیام محور  بررسی های 
با  که مخاطبان  نیازهایی می پردازند  به  نتیجه  بر فضای ویژگی های اجتماعی است و در  کیدشان  تأ که  مخاطب محور 

توجه به آن ها به سمت پیام روی می آورند یا از نتیجه آن برداشت می کنند«. )گونتر، 28(
5. تحقیق از نظر هدف:

کاربردی تقسیم می شوند.   تحقیقات رسانه ای از لحاظ هدف تحقیق به دو دسته پژوهش های بنیادی و 
که به منظور فراهم ساختن زمینه علمی لازم برای تفسیر مسائل موجود، مسائل  »پژوهش بنیادی، پژوهشی است 

آینده و افزایش اندوخته های علمی صورت می پذیرد«.
که با هدف یافتن راه حل عملی به منظور رفع نیازها و حل مسائل مشخص انجام  کاربردی، پژوهشی است  »پژوهش 

می شود«. )مرکز آمار ایران،223-222( 
ع خود  کاربرد دانش است و موضو کشف علمی نیست بلکه آزمودن و بررسی امکان  کاربردی هدف اصلی  »در پژوهش 
کاربرد  گرچه می تواند  را در تعلیم و تربیت از مسائل و مشکلات و زمره آموزشی و تربیت انتخاب می کند و پژوهش بنیادی ا
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کید بر مطالعه  علمی نیز داشته باشد ولی هدف اصلی و اساسی آن افزایش حیطه فهم و دانش است. در پژوهش بنیادی تأ
همبستگی درونی متغیرها است نه بررسی توانایی بشر در تأثیرگذاردن بر روابط متقابل متغیر«. )دلاور، 28، 1383(

6. تحقیق از نظر نوع رسانه:

ع رسانه چاپی )روزنامه ها و مجلات(، رسانه های الکترونیك )رادیو و  کارکرد آن ها در 3 نو  رسانه ها بر حسب وظایف و 
تلویزیون( و رسانه های دیجیتال )چندرسانه ها( سازمان دهی می شوند. تحقیقات رسانه ای متناسب با انواع رسانه به 3 

دسته تحقیقات در رسانه های چاپی، رسانه های الکترونیك و رسانه های دیجیتال تقسیم می شوند.
پرداخته  دارند،  کاربرد  بسیار  ثانیاً  و  مرسوم  بسیار  اولًا  که  رده بندی  و  موضوعی  تحقیقات  ع  نو دو  به  مقاله  این  در 
گستره وسایل ارتباط جمعی و سپهر رسانه ای دارند و امروزه در بررسی های  ع پژوهش اهمیت زیادی در  می شود. این دو نو

علمی و پژوهشی مورد توجه پژوهشگران قرار می گیرند.

تحقیق
ازنظر
هدف

تحقیق
ازنظر
سبک

تحقیقات
رسانهای

تحقیقازنظر
نوعرسانه

تحقیق
ازنظر
رویکرد

تحقیق
ازنظر
موضوع

تحقیق
ازنظر

ردهبندی

گونه بندی تحقیقات رسانه ای نمودار شماره 2. 

1. روش های تحقیق موضوعی
الف( تحقیقات مربوط به ماهیت رسانه و محصولات آن:

 وقتی یك رسانه در حال تکوین است، اولین تلاش های پژوهشی مصروف به شناخت ماهیت رسانه می شود. چیستی 
ع تکنولوژی، ماهیت و کارکرد آن، نقش و وظایف رسانه و چگونگی و اهمیت محصولات رسانه، استفاده کنندگان  رسانه، نو

گونتر )145، 1384( از رسانه و اهداف و مأموریت های رسانه مورد توجه قرار می گیرد. 
موارد  یا  اعمال  از  به روز طبقات خاصی  فراوانی  یا  را شامل شناسایی مضامین  رسانه  به محصول  مربوط  تحقیقات 
گروه یا نهاد و هم چنین ظرایف استفاده از زبان، ساختار روایی و انواع اطلاعات و چگونگی ارائه  یا انواع بازیگران، فرد، 
کنار هم قرار دادن  آن ها، انتخاب های انجام شده )مانند انتخاب منابع یا بازیگران خاص، حذف موارد دیگر( و چگونگی 
کیفی(  مضامین منابع یا اعمال می داند. پژوهشگران برای شناخت محصولات رسانه ای از شیوه تحلیل محتوا )کمّی و 
بر تحلیل  و در تحقیقات مبتنی  کید دارد  تأ از متون رسانه ها  ثابت  بر معنایی  کمّی  استفاده می کنند. »تحلیل محتوای 
کیفی از سبك و روش شناسی های تفسیری و توضیح و تفسیر معانی استفاده می شود. روش های به کار برده شده  محتوای 
کیفی« )گونتر، 132(. هیچ  در این گونه تحقیقات عبارتند از: مشاهده، مصاحبه ژرف و شکل های مختلف تحلیل محتوای 
کیفی را مشخص می کند شامل: 1. تحلیل ساختارگرایانه-نشانه شناختی 2. تحلیل  ع تحلیل محتوای  منز )1996( چند نو

گفتمان 3. تحلیل معانی بیان 4. تحلیل روایت 5. تحلیل تفسیری«. )گونتر، 133(
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ب( پژوهش های مخاطب شناسی:

به منظور  پژوهش ها  قبیل  این  است.  رسانه  از  استفاده  چگونگی  و  مخاطبان  شناخت  به  مربوط  پژوهش ها  این   
شناخت و تجزیه  و تحلیل مخاطبان انجام می شود. »برآوردهایی از حجم و ترکیب مخاطبان، اطلاعات مورد خوشایند 
گون برنامه ریزی، اطلاعات جمعیتی و شیوه زندگی مخاطبان« )ویمر،  گونا یا ناخوشایندی مخاطبان، تحلیل های انواع 
محل  شغل،  درآمد،  سواد،  جنس،  سن،  مانند  جمعیت  دموگرافیك  ویژگی های  پژوهش ها  این  در   .)599 دومینیك، 
نگرشی،  رفتاری،  کنش های  وا و  بینندگان، شنوندگان  و شمار  برنامه های مورد علاقه  و  کانال ها  ایستگاه ها،  و  سکونت 
عاطفی و شناختی مخاطبان مورد توجه قرار می گیرد. »تحقیقات در زمینه مخاطبان شامل بررسی های درباره چگونگی 
که رسانه ها می توانند بر  کوتاه مدت و طولانی مدت  استفاده مخاطبان از رسانه ها، میزان توجه مخاطبان به رسانه ها، تأثیر 
گرفته است« )گونتر، 92(. روش شناختی های مخاطبان شامل رویکرد پیمایشی،  مخاطبان داشته باشند، مورد توجه قرار 

کیفی و رویکرد تحقیقات مشاهده ای )قوم نگاری( است. رویکرد آزمایشی، رویکرد پژوهش 
»رویکرد پیمایشی، توصیفی وضعیتی خاص را درباره افکار عمومی، رفتار یا ویژگی های جمعیت مورد بررسی در مقطع 
اطلاعات  گردآوری  به  مصاحبه  برنامه های  و  پرسش نامه  طریق  از  پیمایشی  تحقیقات  می سازند.  مستند  خاص  زمانی 
می پردازند. انواع اصلی اجرای تحقیق به صورت ارسال پرسش نامه از طریق پست، مصاحبه تلفنی، مصاحبه حضوری و 

گروهی است، )گونتر، 47-46(. مصاحبه 
»تحقیق آزمایشی شروع آن با تبیین یك فرضیه درباره پیامد احتمالی رویداد یا مجموعه ای از رویدادها و یا در خصوص 
ح های آزمایشی  گونتر، انواع طر رابطه یا مجموعه ای از روابط بین دو یا چند متغیر است« )گونتر، 53(. بر اساس مطالعات 
ح های  طر و  عاملی  ح های  طر خاص،  و  شبه آزمایشی  ح های  طر آزمایشی،  ماقبل  ح های  طر کلاسیك،  آزمایشی  شامل 

اندازه گیری مکرر است«. )گونتر، 61-57(
کنش به رسانه ها فراهم می کند.  کیفی امکان تحلیل عمیق تری را از درگیری مخاطبان با رسانه ها و وا »روش شناسی 
که باید به مخاطبان اجازه داد تا افکار و احساساتشان را درباره  شناختی روزافزون نسبت به این امر به وجود آمده بود 
ع تحقیق را فراهم  کیفی به بهترین وجه امکان این نو کنند و روش شناسی های  محتوای رسانه ها به زبان خودشان بیان 

می آورد«. )گونتر به نقل از مورلی،89،1980(
گردآوری می کند، با وجود آن که تحقیق  تحقیقات مشاهده ای )قوم نگاری( داده هایی را درباره رفتارهای غیرکلامی 
گونتر،80(. تحقیقات  گردآوری می کند« )  کمّی نیز  کیفی طبقه بندی می شود، اطلاعات  مشاهده ای زیر عنوان تحقیقات 

مشاهده ای به دو دسته مشاهده همراه با مشارکت و مشاهده بدون مشارکت تقسیم می شوند.
ج( تحقیقات تأثیر رسانه:

که تحقیقات دانشگاهی در زمینه تأثیر رسانه های جمعی بر آن ها متمرکز است عبارتند از: 1. آثار   »5 عرصه عمده ای 
مثبت و منفی محتوای خاص رسانه ای 2. نحوه استفاده و رضایت مندی 3. برجسته سازی 4. دریافت واقعیت اجتماعی 
ع پژوهش ها آثار مثبت یا منفی برنامه ها  کودکان« )ویمر و دومینیك، 734(. این نو گهی های بازرگانی و جامعه پذیری  5. آ
از  مخاطبان  رضایت مندی  برنامه،  از  مخاطبان  استفاده  نحوه  مخاطبان،  جهت گیری  در  برنامه ها  نقش  مخاطبان  بر 

کار سیاست گذاران، رسانه و مردم مورد توجه قرار می دهند. اخبار، دستور 
گهی های بازرگانی بیشتر در شبکه های تجاری و خصوصی مورد توجه قرار می گیرند. »3  البته پژوهش های مربوط به آ
گهی، پژوهش در رسانه ها و پژوهش  گهی های بازرگانی وجود دارد: آزمون نسخه آ حوزه اصلی در پژوهش های مربوط به آ
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گهی یا تبلیغ تجاری می پردازد.  که به بررسی خود آ گهی شامل مطالعاتی است  کارزارهای تبلیغاتی. آزمون نسخه آ ارزیابی 
که مورد استفاده قرار می گیرند در خدمت تعیین مؤثرترین محمل های تبلیغاتی و به دست آوردن  پژوهش در رسانه هایی 

ترکیبی مناسب از رسانه ها در امر تبلیغ برای بیشترین تأثیرگذاری قرار دارند.
کلی مصرف کنندگان نسبت به یك  کنش  کارزارهای تبلیغاتی جامع می پردازد به بررسی وا که به منظور ارزیابی  مطالعاتی 
گهی های بازرگانی روش های آزمایشی، پیمایشی،  کارزار تبلیغاتی جامع می پردازد )ویمر و دومینیك، 668(. برای پژوهش در آ

تحقیق میدانی و تحلیل محتوا استفاده می شود. )همان جا، 617(
که  برای بررسی پژوهش های تأثیر رسانه علاوه بر استفاده از رویکردهای آزمایشی، پیمایشی، آزمایش های میدانی 
از  نمونه  یك  سنجش  به  پانل  »مطالعات  که  می شود  استفاده  نیز  فراتحلیل  و  پانل  مطالعات  از  شدند  داده  توضیح  قبلًا 
تلفنی و شخصی استفاده  از پرسش نامه، مصاحبه های  پانل  پاسخگویان در زمان های مختلف می پردازد. در مطالعات 
کمّی یافته های پژوهشی متعدد و تعبیر و تفسیر آن ها  می شود )ویمر و دومینیك،350-351(. »فرا تحلیل را می توان تجمع 
قابل  ع  زمینه یك موضو در  متعدد  تحلیل مطالعات  از  که  اجازه می دهد  پژوهشگران  به  تحلیل درجه دوم  کرد.  تعریف 
ع تحقیقات موجود است«. )همان جا، 687( کنند. هدف آن بر هم نهادن مجمو کلی استخراج  توصیف پژوهشی، نتایج 

ع  که در خصوص شیوه های بهبود رسانه، چه در نو د( تحقیق درباره بهبود رسانه ها: »پژوهش هایی را در بر می گیرد 
گسترده تری از مردم اطلاعات  مصرف و چه از طریق ابداعات فنی صورت می گیرد. آیا این رسانه می تواند برای طیف های 
کیفیت تصویر و صدای رسانه استفاده  کند؟ از فناوری های نوین چگونه می توان برای تکمیل یا بهبود  و سرگرمی فراهم 
کردن آن ها وجود دارد« )ویمر، دومینیك،  کرد؟ آیا راهی برای تغییر محتوای برنامه ها با هدف پرارزش تر یا سرگرم کننده تر 

کاربردی و بنیادی استفاده می شود. 9(. برای بهبود رسانه ها از روش پژوهش 

 مصاحبهعمیق	
 رویکردمیدانی	
 کمی	 تحلیلمحتوی
 تحلیلمحتویکیفی	

 فراتحلیل	
 مطالعاتپانل	
 آزمایشمیدانی	
 رویکردپیمایشی	
 رویکردآزمایشی	

رویکردپیمایشی	
رویکردمیدانی	
رویکردآزمایشی	
مخاطبشناسیکیفی	
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کاربردی	 پژوهش

محصولات
رسانه

مخاطب
شناسی

بهبودرسانه

تأثیر
رسانه

نمودار شماره 3. انواع روش تحقیق در رسانه ها
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2. روش های تحقیق رده بندی

 ratings( الکترونیك به 2 دسته اصلی تقسیم می شوند. تحقیق رده بندی »امروزه بررسی های پژوهشی رسانه های 
research( و تحقیق بدون رده بندی )nonratings research( )همان جا، 570( رده بندی درصد مردم یا خانوارهایی است 

کانال یا شبکه خاصی را می گیرند. )همان جا، 584( کل یك جمعیت دارای تلویزیون یا رادیو ایستگاه،  که در 
1-2. تحقیق رده بندی

ع تحقیقات از طریق مردم سنجی، سنجه های  تحقیق رده بندی در زمره مهم ترین تحقیقات رسانه ای است. این نو
الکترونیک، روزنگاری، تلفن و شیوه اینترنتی انجام می شوند.

الف( مردم سنجی:

single-( را بهبود بخشد و داده های تك منبع تا وضع اطلاعات رده بندی   مردم سنجی اواسط دهه 1980 آغاز شد 
تلویزیون،  برنامه های  رده بندی  آن ها می توانند داده های  از طریق  آورد. شرکت های تحقیقاتی  به دست   )source data

داده های مردم شناسی و حتی رفتارهای خرید اعضای خانوار را یك جا به دست آورند. )همان جا، 577(
ب( سنجه های الکترونیك

استفاده  با  نمونه گیری  طریق  از  رده بندی  داده های  گردآوری  روش  معروف ترین  شاید   :)electronic meters(  
از  استفاده  میزان  ثبت  برای   1936 سال  در  که  باشد   )audiometer( شنودسنج  به ویژه  الکترونیك  گردآوری  ابزارهای  از 
که شنودسنج ذخیره شونده فوری )SJA( نام دارد وسیله  کاغذی معمول شد. شنودسنج امروزی  رادیو روی رول متحرك 
ایستگاه پخش، مقدار زمان  را در خانوار،  کردن هر دستگاه  یا خاموش  که به طور خودکار زمان روشن  پیچیده ای است 

کانال را ثبت می کند« )همان جا، 576(. کانال و تغییر  توقف در یك 
پ( روزنگاری:

کدام  کنند یا به  کانال هایی را تماشا  که چه  کنند  که در روزنگارها یادداشت   در این روش از اشخاص خواسته می شود 
گوش می دهند. مدت زمان، شمار بینندگان، یا شنوندگان هر برنامه یا هر وقت روز، بخشی از زمان  ایستگاه های رادیویی 

پخش مثلًا پربیننده ترین زمان را مشخص می کنند. )همان جا، 577(
ت( مصاحبه تلفنی:

که لازم است با تعداد زیادی از  گردآوری داده ها از طریق تلفن است )همان جا، 577(. »زمانی  ع عمده   »سومین نو
کوتاه است، )مثلًا 10 دقیقه با  کدام  افراد در یک حوزه جغرافیایی وسیع مصاحبه شود و زمان اختصاصی به مصاحبه با هر 

هر نفر( مصاحبه های تلفنی مناسب ترند. )دانایی فر و دیگران، ج 1، 273(.
ث( مصاحبه اینترنتی:

رایانه نشان داده می شود. مصاحبه کنندگان می توانند  نمایش  رایانه، سؤال ها روی صفحه  کمک  با  »در مصاحبه   
کنند«. )همان جا، 275( به طور مستقیم پاسخ های پاسخ دهندگان را وارد رایانه 
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تحقیقاتردهبندی

مردم سنجی

سنجه های 
الکترونیک

مصاحبه تلفنیروزنگار

مصاحبه اینترنتی

نمودار شماره 4. انواع تحقیقات رده بندی

2-2. تحقیقات بدون رده بندی 

»هر چند ارقام رده بندی مخاطبان مشهورترین داده های پژوهشی در پخش به شمار می روند، اما مسئولان پخش، 
به کار می گیرند. پژوهش های  نیز  را  گون دیگری  گونا گهی کنندگان و مشاوران پخش، روش های  آ تولیدی،  شرکت های 
گون  گونا انواع  تحلیل های  است،  ناخوشایند  یا  خوشایند  مخاطبان  برای  آن چه  درباره  اطلاعاتی  رده بندی  بدون 

برنامه ریزی، اطلاعات جمعیتی و شیوه های زندگی مخاطبان و بسیاری چیزهای دیگر را ارائه می دهد.

انواع پژوهش های بدون رده بندی 
ح اولیه، تدوین مقدماتی و پس از تولید متداول است.  1. آزمودن برنامه: آزمودن برنامه در هر یك از مراحل فکر یا طر
هر چند بیشتر آزمون های برنامه را شبکه های بزرگ، آژانس های تبلیغاتی وسیع و شرکت های تولیدی انجام می دهند، اما 
گردآوری داده های مقدماتی  در سطوح محلی نیز توجه روزافزونی به این عرصه پژوهش مبذول می شود. یکی از راه های 
تمایلشان  و  ایده  و نظر آن ها درباره  ارائه می شود  به اشخاص  گهی  آ یا  برنامه  از خلاصه یک  کوتاهی  ح  که شر آن است 
است  ممکن  آمده  به دست  نتایج  می شود.  پرسیده  شده،  داده  توصیف  اساس  بر  محصول  خرید  یا  برنامه  تماشای  به 

گهی را به دست دهد. )همان جا، 600( نشانه هایی دال بر توفیق بالقوه یک برنامه یا آ
است.  تلفنی  تحقیقات  و  اجتماعات  تالار  در  موسیقی  پخش  آزمون  معمول  بسیار  رویه  دو  موسیقی:  در  تحقیق   .2
قدیمی  ترانه  و  بوده اند(  محبوب  اخیراً  که  )ترانه هایی  تکراری  آهنگ های  ارزیابی  هدف  با  اجتماعات  تالار  آزمون های 
انجام می گیرند. تحقیقات تلفنی برای بررسی سنجش محبوبیت موسیقی در حال پخش آهنگ های روز انجام می شوند. 

)همان جا، 606(
ع تحقیقات در همه عرصه های پخش، از آزمون فراخوان ها و شعارهای  3. تحقیقات برنامه ریزی و مشاوره: این نو
گهی های بازرگانی، موسیقی، اهمیت برنامه های خبری و صدا یا حال و  گفتن از رسانه، آ گرفته تا مهارت سخن  فرستنده 

کلی یك ایستگاه انجام می شوند«. )همان جا، 599( هوای 
انجام  نمایشگران  و  مجریان  محبوبیت  سنجش  برای  نظرخواهی  ع  نو این  کنندگان:  اجرا درباره  نظرخواهی   .4

می شود. )همان جا، 599(
گروه های متمرکز برای تدوین پرسش نامه، پژوهش های بعدی و تهیه اطلاعات مقدماتی در  گروه های متمرکز: از   .5
ع، مانند تغییرات شکل و برنامه ریزی، وجهه شخصیت ها و ایستگاه و خصوصیات شیوه زندگی مخاطبان  چندین موضو

استفاده می شود. )همان جا، 599(
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6. تحقیقات متفرقه: این مطالعات در زمینه بازار، شکل کلی، عناصر برنامه، وجهه ایستگاه، مطالعه شخصیت ها، تحلیل 
گهی کننده ، پژوهش کارکنان، تحقیقات فروش، تحلیل های متنوع سازی، تحقیق در مورد کیفیت انجام شده اند. )همان جا، 599( آ

آزمودنبرنامه

آزمودنبرنامه

تحقیقاتبدون
ردهبندی

تحقیقاتآزمودنبرنامه
متفرقه

گردهماییهایآزمودنبرنامه
متمرکز

نمودار شماره 5. انواع تحقیقات بدون رده بندی

نتیجه گیری
که از لحاظ نظری محل تلاقی تئوری های مدیریت و تئوری های  مدیریت رسانه از جمله شقوق علم مدیریت است 
که  به مثابه چراغی است  بر می گیرد. تحقیقات  در  را  رسانه  در  کاربست دانش مدیریت  لحاظ عملی  از  و  ارتباطات  علم 
جلوگیری  منابع  و  هزینه  وقت،  اتلاف  از  و  می نهد  کنار  را  خطا  و  آزمون  شیوه  می کند.  روشن  را  رسانه  مدیران  راه  مسیر 
کارایی نیروی انسانی و سایر منابع را افزایش می دهد. بدون تحقیق بسیاری از فعالیت های رسانه ای  می کند. اثربخشی و 
و هم چنین  فعالیت ها  بازخور  دریافت  آن،  انتشار  و  تولید محتوا  تأسیس،  و  تکوین  مرحله  در  رسانه  است. مدیریت  ابتر 
برای بهبود مستمر تولیدات و جذب و نگهداشت نیروی انسانی و مخاطبان خود به تحقیقات نیاز مبرم دارد. با توجه به 
ع و تکثر  وابستگی مردم به اطلاعات رسانه ها و از سوی دیگر وجود محیط رقابتی، نامطمئن و تغییرپذیر و هم چنین تنو
کاری مستمر، نفس گیر و الزامی است. آینده نگری و ترسیم آینده  رسانه ای، برنامه ریزی و تصمیم گیری در مدیریت رسانه 

فعالیت ها نیز در بستر تحقیقات رسانه ای میسر است.
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