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عنوان به زبان فارسی : 
شناسایی نیازها و انتظارات مخاطبان رسانه شنیداری "آوای شهر" 
  عنوان به زبان انگليسي :
Identify the needs and expectations of the media audience listening "Avaye Shahr" 
مقدمه:
توسعه فرهنگی و اجتماعی پیش نیاز حرکت در مسیر توسعه همه جانبه و پایدار در یک جامعه است. این بعد از توسعه بیشتر با چگونگی و شیوه زندگی افراد یک جامعه و همچنین تأکید بر متغیرهای غیر مادی فرهنگ آن جامعه همچون ارزش ها و نگرش ها پیوند تنگاتنگی دارد. وسایل ارتباط جمعی مانند رادیو به عنوان پدیده های فرهنگی و اجتماعی که در ارتباط نزدیک با زندگی افراد جامعه هستند، می توانند در جریان تغییرات و توسعه اجتماعی و فرهنگی تأثیر گذار باشند (رستمعلی زاده، 1387: 6).
یکی از تأثیرگذارترین وسایل ارتباط جمعی و در عین حال در دسترس ترین آنها، رادیو است. رادیو با توجه به ویژگی های خاص خود همچون دسترسی آسان، قابل حمل بودن (با توان ارتباطی زنده) و نیز گستره دریافت امواج، به خصوص برای مناطق محروم و دور افتاده دارای مزایایی است که نگاه جدی تر به این رسانه را می طلبد. همچنین برقراری رادیوهای محلی، استانی و تخصصی از توان بالای این وسیله ارتباطی در امر آموزش، اطلاع رسانی، ارشادی و تربیتی حکایت دارد (محمدی مهر، 1383: 16).
 امروزه به رغم حضور رسانه‌هاي مدرن در عصر ارتباطات، هنوز هم نقش و جایگاه رادیو به عنوان یک رسانه سنتی پررنگ است. نقش رادیو در فرهنگ ما منحصر به فرد بوده و توانسته است با بهره‌گیري از فناوري‌هاي جدید، بر مخاطبانش تأثیر بیش‌تري بگذارد. هر رسانه اي از جمله رادیو با مخاطبانش زنده است، شناخت مخاطب، نیازها و ویژگی هاي او از مهم ترین راهبردها براي هر رسانه اي محسوب می شود. در صورتی که رسانه بدون شناخت مخاطبانش به تولید محتوااقدام کند، راه به بیراهه برده و خود رسانه زمینه اضمحلالش را فراهم کرده است (صادقی، 1391: 113).
رادیو به دلیل خاصیت سمعی بودن آن و هم اینکه می توان همزمان هم به رادیو گوش داد و هم به کارهای دیگر پرداخت از موقعیت ویژه ای برخور دار می باشد. به تعبیر مک لوهان، رادیو با شنوندگانش خصوصی می شود و نوعی رابطه فرد با فرد را بین مجری و شنونده پدید میآورد که طی آن مقدار زیادی اطلاعات کسب می شود که این وجه مستقیم رادیو و یک تجربه خصوصی است و شایان ذکر است بگوئیم که رادیو دارای مزیتهایی نظیر عدم محدودیت مکانی و زمانی، قابلیت انعطاف پذیری می باشد و افراد جامعه می توانند همه جا از آن استفاده نمایند و بنابراین دارای مخاطبان خاص خود می باشد. 
در این تحقیق سعی بر این است تا نیازها و خواسته های مخاطبان رسانه شنیداری "آوای شهر" سازمان میادین میوه و تره بار وفرآورده های کشاورزی شهرداری تهران شناسایی شده و میزان رضایت مردم و غرفه داران را از این رسانه مشخص گردد.
بيان مسأله اساسي تحقيق به طور كلي (شامل تشريح مسأله و معرفي آن، بيان جنبه‏هاي مجهول و مبهم، بيان   متغيرهاي مربوطه و منظور از تحقيق)
با توجه به نقشی که رادیو در توسعه فرهنگی و اجتماعی جامعه ایفا میکند، ضمن آنکه ابزاری به منظور ترغیب و هدایتگری هدفمند برای معرفی وخرید کالا و محصولات است می تواند در راستای برنامه‌های فرهنگی- اجتماعی شهرداری تهران، به عنوان یک ابزار فرهنگی و آموزشی در جهت ارتباط نزدیک بین شهروندان و شهرداری فعالیت ‌نماید (شیرین، 1387: 77).
رادیو به لحاظ اینکه قابلیت استفاده توام با فعالیت دیگر را دارد و رسانه گرم محسوب می شود، نقش مهمی در دنیای سیاسی، اقتصادی و فرهنگی دیروز و امروز دارند. بشر امروزه بقدری درگیر زندگی ماشینی و پیچیده شده است که کمتر فرصت مطالعه و حتی دیدن تلویزیون را دارد. خیلی از ما حین‌ راه‌ رفتن‌ و دویدن‌ یا هنگام‌ خرید از یک‌ فروشگاه‌، در تاکسی ، اتوبوس و دیگر وسایل نقلیه عمومی وخصوصی به واسطه رادیو از اخبار، اطلاعات و دنیای پیرامونمان آگاه میگردیم و این یک امتیاز بزرگی است. لذا رادیوها نیز به عنوان یک رسانه جمعی توده وار مانند روزنامه ها و حتی کتاب مخاطبان خاص خود را خواهند داشت (نوربرگ، 1383: 43).
از ویژگی های این رسانه، خودکفایی آن در تولید برنامه‌هاست. بدین معنی که نیازی به خرید برنامه از خارج سازمان نیست و لذا برنامه‌هایی که از این رسانه پخش می‌گردد منطبق با اصول و ضوابط فرهنگی و اجتماعی می‌باشد. گرچه امروزه با توجه به ظهور نسلهای جدید رسانه های نوظهور و مدرن، نظیر گوشی های تلفن همراه و رایانه های جیبی و ماهواره ها میل به رسانه هایی قدیمی، محبوب و اثرگذار همچون رادیو که احتیاج به یک حس دارند و به رسانه های تک حسی مشهور می باشند کمتر شده و از اعتبار و قدرت آن به عنوان رسانه انحصاری کاسته شده است، اما هنوز هم نقش و جایگاه رادیو به عنوان یک رسانه سنتی پررنگ است. نقش رادیو در فرهنگ ما منحصر به فرد بوده و توانسته است با بهره‌گیري از فناوري‌هاي جدید، بر مخاطبانش تأثیر بیش‌تري بگذارد (لکورج و هومن، 1391: 25). 
سازمان میادین میوه و تره بار وفرآورده های کشاورزی شهرداری تهران،در طول 33 سال از فعالیت خود با گستره ای به تعداد بیش از 180 بازار که اقصی نقاط کلان شهر تهران را پوشش می دهد و روزانه بیش از 500 هزار نفر مصرف کننده به میادین و بازارهای آن مراجعه می کنند، می تواند در جهت اجرای تبلیغات هدفمند و اطلاع رسانی، رسانه ای پویا داشته که توجه شهروندان را جلب نماید. لذا بهره مندی از فضای میادین و بازارها فرصت بسیار مناسبی برای معرفی هرچه بهتر خدمات نوین مدیریت شهری است.

 این سازمان، بعنوان بزرگترين شبكه توزيع كننده مویرگی محصولات و فرآورده هاي كشاورزي، سازمانی غیرانتفاعی، دارای شخصیت حقوقی و استقلال مالی و زیر مجموعه حوزه معاونت خدمات شهری شهرداری تهران است که با هدف ساماندهی عرضه میوه وتره بار، کنترل کیفیت و نرخ محصولات و فرآوردهای کشاورزی اعم از باغی، زراعی، دام، طیور و آبزیان با تأکید بر شاخص های زیست محیطی و بهداشتی درحمایت از تولیدکنندگان و مصرف کنندگان شکل گرفته تا تولیدکنندگان بتوانند تولیدات خود را بصورت مستقیم با حذف واسطه ها به شهروندان عرضه نمایند. 
از این رو حسب مصوبات کمیسیون اجتماعی فرهنگی شهرداری تهران و به موجب صورتجلسه هیأت مدیره آن سازمان، موضوع راه اندازی یک رادیوی اختصاصی و اینترانتی برای تهیه و پخش برنامه‌های فرهنگی، آموزشی در میادین و بازارها در دستور کار قرارگرفت و رسانه شنیداری صدای آوای شهر در راستای آگاه سازی و جلب مشارکت شهروندان در مدیریت شهری مورد توجه قرار گرفت .
حال سوال اینجاست که مخاطبان این رسانه چه نیازها و درخواست هایی از آن دارند؟ مخاطبین ترجیح می دهند چه برنامه هایی از این رسانه شنیداری پخش شود؟ چه میزان از مردم و غرفه داران از برنامه های این رسانه رضایت دارند؟ برای پاسخ به این سوالات و سوالات مشابه، هدف این تحقیق شناسایی نیازها و انتظارات شنوندگان رسانه شنیداری "آوای شهر" در میادین و بازارهای شهرداری تهران با هدف تولید محتوا برای این رسانه می باشد.
   اهمیت وضرورت انجام تحقيق (شامل اختلاف نظرها و خلاءهاي تحقيقاتي موجود، ميزان نياز به موضوع، فوايد احتمالي نظري و عملي آن و همچنين مواد، روش و يا فرآيند تحقيقي احتمالاً جديدي كه در اين تحقيق مورد استفاده قرار مي‏گيرد):
هر رسانه اي از جمله رادیو با مخاطبانش زنده است، شناخت مخاطب، نیازها و ویژگی هاي او از مهم ترین راهبردها براي هر رسانه اي محسوب می شود. در صورتی که رسانه بدون شناخت مخاطبانش به تولید محتوا اقدام کند، راه به بیراهه برده و خود رسانه زمینه اضمحلالش را فراهم کرده است.

امروزه، چنان چه یک برنامه ي رادیویی، آن طور که مخاطبان خواهان آن هستند، عملکرد در خور توجه ارائه ندهد، نمی تواند انتظار بازخورد  آنان را داشته باشد. این بازخورد هم می تواند مثبت و هم منفی و حتی خنثی باشد. 

یکی از مهمترین مشکلات شناخت مخاطب رسانه،وجوه سهل و ممتنع آن است زیرا از این حیث که در هرنقطه می توان برای رادیو مخاطب و شنونده ای یافت یعنی تا جایی که امواج رادیو توان حرکت دارند امری سهل می نماید، ولی از آنجا که در هرجا که امواج رادیو باشد و برنامه ای پخش شود معلوم نیست حتما شنونده ای وجود داشته باشد امر ممتنعی است. لذا مخاطب رسانه در هر جا هست ضمن آنکه می توان گفت در هیج جا نیست زیرا محمل معلومی ندارد.(جامعه شناسی رادیو- حسن خجسته)
برای اینکه مخاطب رادیو را بشناسیم اول باید متوجه رویکردهای برنامه سازی خود باشیم. رویکردهای برنامه سازی را می توان به 3 گروه عمده تقسیم کرد: رویکرد مصلحت گرا- رویکرد نیاز محور- رویکرد نیاز،مصلحت.
رویکرد مصلحت گرا بیشتر مصالح و ضرورتها را درنظر میگیرد از این رو جهت آن یک سویه و از طرف رسانه بسوی مخاطب است مانند توصیه ها و نصایح.

رویکرد نیاز محور به نیازها و گاهی به میل مخاطب خود توجه داشته و بخش عمده تلاش خود را صرف رفع حوائج و نیازهای اولیه میکند. همانطوری که مارکوزه در نقد وسایل ارتباط جمعی می گوید: با تشدید نیازهای کاذب رواج مصرف گرایی،تولید انبوه کار بیش از اندازه انسان را از خود بیگانه کرده و رسانه ها با ترویج این شرایط به شدت به رواج یکسان سازی و همسان سازی می پردازند.

رویکرد نیاز- مصلحت، گذر به مصالح مخاطبان از طریق نیازهای آنان است که هم مطلوب مخاطب است و هم موجب تعالی او می شود. دقت در انتخاب رویکرد برنامه سازی با توجه به نوع رسانه و کارکرد و نقشی که برای خود وضع کرده است به ما نشان میدهد که برای مخاطب خود چه برنامه ای بسازیم تا رضایتش را تامین نماییم.
اما کارکردهاي رسانه، ثابت و براي همه شرایط و اجتماعات یکسان نیست؛ به عبارتی کارکردها و عملکردرسانه ها در هر یک از حوزه هاي برشمرده، تابعی از شرایط و نیازهاي محیطی است (رضایی یزدي، 1381 )
به عنوان مثال، اخبار زیاده از حد می تواند نگرانی واضطراب را بالا برده، و موجب شود که مردم از زندگی خصوصی خود پس نشینی کنند و یا بی تفاوتی وبی دردي را اختیار نمایند. تعبیر یا تفسیر رسانه ها از اخبار، می تواند نیروي انتقاد مردم را ضعیف کند.سرگرمی و تفریحات همگانی نیز ممکن است خلاقیت و کمال هنري را دستخوش فترت کند
به همین دلیل، رسانه هاي جمعی به ویژه رادیو و تلویزیون باید فعالیتهاي اساسی خود را براساس شرایط،نیازها و ضرورت هاي محیط تنظیم کنند، و همواره براي رسیدن به هدف و بهره مندي مطلوب، بررسی هاي نیازسنجی و واکنش مخاطبان در قبال برنامه هاي پخش شده را موردتوجه قرار دهند.

درک نیازهای مخاطب اهمیت ویژه دارد بطوری که تاثیر خود را در تمام وجوه یک برنامه چه در محتوا چه شیوه اجرا و یا زمان پخش آن برجای می گذارد آنچه که در میان اصحاب رسانه و محققان وسایل ارتباط جمعی مورد توجه است کشف نیازهایی است که موجب جلب مخاطب به رسانه می شود و انگیزه او را برای تعقیب یک برنامه تقویت می کند.

از طرف دیگر رشد بی سابقه جمعیت در کشورهای درحال توسعه و حتی توسعه یافته، افزایش سرسام آور هزینه​های آموزش چهره به چهره و مستقیم به صورت سنتی، و تنگناها و محدودیت​های مالی که استفاده از روش​های سنتی آموزش در سطح عام را غیرممکن ساخته است، بر ضرورت ارایه آموزش از سوی رسانه​ها افزوده شده و تا به آنجا پیش رفته است که رسانه ها دیگر به منزله ابزار کمک آموزشی صرف در نظر نمی​آیند، بلکه به عنوان ابزاری مستقل برای آموزش، در نظر می​آیند که بیشتر بر آموزش​های «غیرمستقیم» و نه مستقیم در شکل​گیری نگرش​ها و اصلاح رفتارها تأکید می ورزند. (رضایی بایندر، 1382) 

آموزش​های رسانه​ای با رویکردی بیشتر غیرمستقیم تا مستقیم دارای چنین توانی هستند که در عمل به تأثیرگذاری​های ژرف بر مخاطبان دست یابند؛ بسته به آن​که با پرهیز از «ساده انگاری» و اتخاذ رویکردی «پیچیده» و «چندوجهی» در برنامه​ریزی​ها و برنامه سازی​ها، راه بر تحقق دشوار اما لذت بخش آن گشوده شود و مقصود «مطلوب»  به ثمر نشیند.

در این پژوهش رسانه رادیو از این جهت انتخاب شده است که:

· رسانه​ای بی توقع است و توجه زیادی از مخاطب طلب نمی​کند. مخاطب می تواند در حین انجام کارهای دیگر به رادیو نیز گوش دهد و این بزرگترین و انحصاری ترین ویژگی این رسانه است.

· به آسانی و در همه جا در دسترس مخاطبان است.

· در سرعت انتقال پیام بی نظیر است و می تواند در کوتاه ترین زمان ممکن اطلاع رسانی کند.
· هزینه های تولید و انتقال پیام در آن بسیار پایین و اندک است.
· می تواند جدیدترین و تازه ترین اطلاعات را در اختیار مخاطب بگذارد و او را به روز نگه دارد.
· درک مطلب و یادگیری از طریق این رسانه بهتر صورت می گیرد، زیرا تصویر به مقدار زیادی ذهن را به خود معطوف می دارد و از ادراک محتوایی مطلب می کاهد (طبق نظر روانشناسان 63%  یادگیری از طریق شنیدن صورت می گیرد). 
· رسانه نخبگان است و کارکرد آموزشی و اطلاع رسانی آن بسیار غالب تر از کارکرد سرگرمی آن است.
· بهتر از رسانه های دیگر می تواند در خدمت اهداف توسعه در ابعاد مختلف قرار گیرد.
· بر طبق نظر مارشال مک لوهان (مک لوهان، 1377) تاثیرگذاری آن به مراتب از تلویزیون بیشتر است.
· به جهت شنیداری بودن با جوامعی که فرهنگ شفاهی غالبی دارند، سازگارتر است و این برای کشور ما یک فرصت است. (آذر دشتی، 1389)
· راديو با توجه به امكان تكرار پيام در قالب هاي گوناگون مي تواند در جهت اصلاح رفتار اجتماعي و تحول نگرش هاي فردي و جمعي اقدامات اساسي و مهمي انجام دهد.  
 مرورادبیات و سوابق مربوطه (بيان مختصر پیشینه تحقيقات انجام شده در داخل و خارج کشور پيرامون موضوع تحقیق و نتايج آنها و مرور ادبیات و چارچوب نظري تحقیق):
ادبیات تحقیق:
می دانیم و بسیار هم گفته اند و شنیده ایم که "رادیو" به عنوان یکی از تأثیرگذارترین رسانه ها بر مخاطبان ازدیرباز به ویژه نیمه دوم قرن بیستم، به افواه مختلف چونان یک رسانه ي حسی - شنیداري مطرح شده و در میان صاحبان تفکر جایگاهی رفیع یافت، طوري که معناگرایان اثربخش بودن این رسانه را در پرتو خواست واراده ي تام مدیر رسانه تفسیر کرد ه اند و نه خواست و اراد ه ي ناقص (آذري، 1390).
رادیو از جمله نخستین رسانه های جمعی است که کمی بیش از یک قرن از اختراع و کاربرد عمومی آن می‌گذرد. رادیو به دلیل قدمت و نیز ویژگی های منحصر به فرد خود از جایگاه خاصی در میان وسایل ارتباط جمعی برخوردار است. چرا که سرعت انتقال پیام، قدرت گستردگی و شعاع انتشار، سهولت دستیابی و عمومیت بهره مندی از آن و بالاخره انعطاف‌پذیری این وسیله جایگاهی ممتاز به آن بخشیده است. این رسانه در کشورهای در حال توسعه از آن رو که عمومی‌ترین وسیله ارتباط جمعی است و با سهولت بیشتری در اختیار مردم قرار می‌گیرد، مخاطبین گسترده‌ای دارد. از سوی دیگر مسائلی مانند مدت و زمان پخش برنامه‌های حاوی مسائل فرهنگی، محل و نحوه اجرای برنامه، نوع موسیقی مورد استفاده در برنامه و غیره، ازعوامل تعیین کننده‌ای هستند که در موفقیت یا شکست انتقال صحیح فرهنگی نقش بسزایی دارند. 
در میان خانواده وسایل ارتباط جمعی، رادیو از جایگاهی خاص و مطلوبیتی عام برخوردار است. ماهیت شنیداری آن سبب گردیده تا نسبت به رسانه‌های مکتوب، جذابیت بیشتری داشته باشد و بهره‌مندی از آن نیازمند سواد و تحصیلات نباشد، استقرار مکانی و اشتغال تام را نطلبیده و به عنوان عمومی‌ترین رسانه ارتباطی شناخته شود. فقدان تصویر در رادیو قدرت تخیل مخاطب و به تبع آن تمایل به بهره‌مندی از آن را فزونی می‌بخشد.

سوابق مربوطه:

عادلیان (1387) ملاک های جذابیت در ساختار محتوای برنامه های قصه گویی رادیویی نوجوانان را مورد مطالعه قرار داد. نتایج مطالعه نشان داد که ملاک هایی همچون فضای لذت بخش و شادی آفرین، نتیجه گیری مناسب در قصه، مناسبتی بودن قصه، روایی بودن قصه و پایان خوش از جمله ملاک های جذابیت در ساختار محتوای برنامه های قصه گویی رادیویی نوجوانان می باشد.
حسینی و همکاران (1388) فرصت ها و تهدیدهای رادیو دیجیتال در ایران را مورد بررسی قرار دادند. در این مطالعه از دیدگاه کارشناسان، مدیران و صاحبنظران حوزه رادیو در داخل و خارج از کشور استفاده شده است. بر اساس نتایج بدست آمده، مهم ترین مشکل در خصوص رادیوی دیجیتال برای مخاطبان، مجاب کردن آنها برای خریدن دستگاه گیرنده رادیو دیجیتال است. همچنین آنها کمبود محتوا را به عنوان یکی از ضعف ها بیان کردند.
خجسته (1392) فلسفه رادیو آوا را مورد بررسی و مطالعه قرار داد. نتایج این تحقیق نشان داد که رادیو آوا دارای ویژگی های منحصر به فردی است که می تواند سهم مخاطبان و شنوندگان خود را در عرصه رسانه ای حفظ کند. رادیو آوا به طور مرتب موسیقی با کلام و گاهی نیز موسیقی بی کلام یا تکنوازی سازهای مختلف را در دستگاه ها و ردیف های گوناگون موسیقی ایرانی پخش می کند. همچنین اشعار و سرودهای این رادیو از محتوای خوبی برخوردارند. 
سپارجیون و مک کارتی
 (1387) مخاطب شناسی رادیویی محلی را مورد مطالعه قرار دادند. این مطالعه به ارزیابی کمی و کیفی نظرات مخاطبان استرالیایی در ارتباط با بخش رادیوی محلی این کشور انجام شده است. نتایج مطالعه نشان داد که دسترسی به رادیوهای محلی در استرالیا به طور گسترده وجود دارد. همچنین آنها گزارش کردند که مخاطب محوری می تواند پیشرفت های خوبی را برای بخش رادیویی محلی به همراه داشته باشد و به همین دلیل دارای اهمیت فراوانی است.
چارچوب نظري تحقیق:
از آنجا که در این تحقیق به مطالعه نیازها و انتظارات مخاطبان از رسانه می پردازد، مبنای نظری مورد استفاده "نظریه استفاده و خشنودی" خواهد بود. البته نظریه های دیگری هم که مرتبط با تحقیق حاضر می باشند، مورد بحث قرار می گیرند. در مطالعه اثر رسانه ها از دیدگاه استفاده و رضایتمندی، افرادی که مخاطبین رسانه هستند تحت مطالعه قرار می گیرند. طبق این رویکرد برای آنکه هر پیام به طور بالقوه اثرگذار باشد، باید علت استفاده آن برای مخاطبان روشن شود. حتی پرقدرت ترین رسانه ها نیز نمی توانند بر فردی اثر بگذارند که بر مبنای ویژگی های اجتماعی و روان شناختی خود برای استفاده از آن دلیلی نمی یابند. ارزش ها، علایق، وابستگی ها و نقش اجتماعی مخاطبان در استفاده از رسانه ها عوامل قدرتمندی در این نظریه می باشد. عناصر اصلی مدل "استفاده و رضایتمندی 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، پیامدها و اثرات چنین رفتاری است (عادلیان، 1387).
فرض اصلی نظریه استفاده و خشنودی این است که افراد مخاطب، کم و بیش به صورت فعال ، به دنبال محتوایی هستند که بیشترین خشنودی را فراهم کند.درجه این خشنودی بستگی به نیازها و (علائق) فرد دارد. افراد هر قدر بیشتر احساس کنند که محتوای واقعی نیاز آنان را برآورده می کند، احتمال این که آن محتوا را انتخاب کنند بیشتر است. 
الگوی این رویکرد را بلامروکاتز در سال ( ۱۹۷۴ ) ارائه کرده اند. الگوی استفاده وخشنودی ، عنصر فرستنده را از فراگرد ارتباط جمعی کنار می گذارند. این الگوها نوعاً با عواملی آغاز می شوند که بر انتخاب مخاطبان از محتوای رسانه ها تأثیر می گذارند. این الگو هم چنین می کوشد ریشه های نتایج استفاده از رسانه ها را روشن نماید. این الگو میان نتایجی که عمدتاً ناشی از محتوای ارتباط است و نتایجی که حاصل استفاده از رسانه هاست فرق می گذارد. وقتی محققان رسانه ها از اثرات سخن می گویند، معمولاً به رابطه میان پیام و نتیجه اشاره دارند. انواع خاصی از محتوا به تولید انواع خاصی از تأثیر گرایش دارند. در الگوی ویندال این نتایج را « اثرات» می نامند.

ویندال در سال ( ۱۹۸۱ ) درباره رابطه استفاده و تأثیر بحث کرده است. الگوی وی ، حاکی از آن است که انواع گوناگون استفاده نتایج گوناگونی را به بار می آورند. نوع محتوای مصرف شده، میزان و چگونگی استفاده ( یا درجه درگیر شدن) عوامل مهمی در کاربرد محتوا برای پیش بینی نتایج است. 
محققان رسانه ها گاهی به نتایج عمل استفاده از محتوای رسانه ها توجه می کنند. مثلاً در چندین بررسی به پیامدهای تماشای تلویزیون بر سایر فعالیت ها در میان جوانان پرداخته شده است.
این پیامدها بیش از آن که به محتوای رسانه ها مربوط باشند با خود تماشای تلویزیون ارتباط دارند. گاهی محتوا و استفاده از رسانه ها به شیوه های خاصی به تعامل می پردازند و چیزی را پدید می آورند که « اثرات پیامدی» می نامیم. مثلاً کسانی که زیاد تلویزیون تماشا می کنند خود را « بیننده تلویزیون» می خوانند با آنان

 محتوای تلویزیون را نیز مثبت می دانند و بنابراین مشتاقند که پیام های آن را بپذیرند و تحت تأثیر آنها قرار گیرند. در این وضعیت استفاده و محتوی هر دو، متغییرهای علی مستقلند. 
نظریه خشنودی متذکر می شود که فرستنده و گیرنده ممکن است با چشم اندازهای مختلفی وارد فراگرد ارتباط شوند. آنچه را فرستنده اطلاعات جدی تلقی می کند، گیرنده ممکن است به عنوان یک سرگرمی کم ارزش به کار برد، یا اصلاً از آن استفاده نکند. 
همچنین در اين پژوهش به ذکر سه نظريه کارکرد رسانه ها، نظریه​ی همانندی رسانه​​ای و نظريه ي یادگیری، پرداخته می شود:
هارولد لاسول عمده ترین کارکردهای ارتباط را : نظارت بر محیط – مربوط کردن بخش های مختلف جامعه به یکدیگر – انتقال میراث فرهنگی بر شمرد. بعدها چارلز رایت کارکرد سرگرمی را به آن اضافه کرد.
مک کوئیل نیز کارکرد  دیگری را تحت عنوان "بسیج اجتماعی" به مجموعه کارکردها افزوده است.
با توجه به مبحث فوق کارکرد های اصلی رسانه های همگانی در جامعه بدین ترتیب است:

اطلاع دهنده   2- ارتباط دهنده  3- تداوم دهنده  4- فراهم کننده تفریح و سرگرمی   5- بسیج کننده

گرچه تا امروز که بر کارکردهای رسانه ها افزوده شده و یا کارکردهایی از رسانه ای به رسانه دیگر انتقال یافته و یا کارکردی در رسانه ای تضعیف و در رسانه ای دیگر تقویت شده است، کارکردهای رسانه ها بیشتر در سه کارکرد اطلاعاتی و خبری، آموزشی و تفریح و سرگرمی برجستگی یافته و با توجه دست اندرکاران و تأمل پژوهشگران و علاقه مندان مواجه شده است. کارکرد «انتقال فرهنگی» که همانا کارکرد آموزشی رسانه ها در روزگار ماست، بر دو نقش اساسی رسانه ها از دیروز تا به امروز و از امروز تا به فردا، تأکید می ورزد:

- از سویی، انتقال ارزش ها، باورها و هنجارهای جامعه یا گروه های اجتماعی را به مخاطبان، هدف می گیرد؛
- و از دیگر سو، به همگرایی، وحدت و یکسان سازی بینش ها، نگرش ها و رفتارهای مخاطبان درباره مسایل اساسی جامعه می اندیشد و به آن اهتمامی ویژه می ورزد. 
اندیشمندان و صاحبنظران ارتباطات و رسانه بر این اعتقاد هستند که برنامه های آموزشی رسانه ها، به ویژه رادیو و تلویزیون از سه عنصر اساسی تأثیر می پذیرند:
- نظریه ارتباطی حاکم بر اندیشه برنامه ریزان و برنامه سازان؛
- رویکرد نظری یادگیری مورد قبول و یا مسلط بر نگاه برنامه ریزان و برنامه سازان؛ و
- نوع رسانه که تأثیرات و ویژگی های ذاتی خاص خود را دارد؛ از جمله این عناصر اساسی تأثیرگذار به شمار می آیند. (خجسته، 1382) 
نظریه همانندی رسانه ای
 که از سوی بایرون ریوز
 و کلیفورد ناس
 در سال 1997 میلادی و در کتابی با همین عنوان مطرح شده است، از جمله نظرهایی است که می کوشد با الگوگیری از زندگی روزمره مردم و شیوه های برقراری ارتباط در آن، به تبیین شرایط «اثربخشی» برنامه ها، به ویژه برنامه های آموزشی رسانه ها بپردازد تا از رهگذر آن، به سیاستگذاران، برنامه ریزان و برنامه سازان در رادیوها و تلویزیون های آموزشی و برنامه های آموزشی مرتبط گوشزد کند که چگونه و به چه شیوه ای می توان به طراحی، ساخت و ارایه پیام های اثربخش دست یافت و خود را «کارآمد» در عرصه پررقابت رسانه ای نشان داد. درونمایه اصلی نظریه همانندی رسانه ای آن است که مخاطبان با رسانه ها آنگونه مواجه می شوند که در زندگی واقعی روزمره با دیگران. از این سبب، به قوانین اجتماعی که بر رفتارها حاکم است و همچنین، ویژگی های روان شناختی و شخصیتی طرف مقابل، بسیار توجه می کنند. به دیگر سخن، مخاطبان با رسانه ها آنگونه رفتار می​کنند که گویی آنها نیز انسان هستند. (همان منبع:40) بنابراین این نظریه به گونه ای در کاربرد مناسب در عرصه برنامه ریزی ها و برنامه سازی های آموزشی رادیو و تلویزیون برجستگی می یابند.

    جنبه جديد بودن و نوآوري در تحقيق:(این قسمت توسط استاد راهنما تکمیل شود)
با نگاهی به متون و مطالعات مرتبط با موضوع مشخص می شود که مطالعات جامع اندکی در داخل کشور در این زمینه انجام شده است و این مطالعه می تواند به عنوان مطالعه پیشرو در این زمینه مطرح باشد. به این ترتیب نتایج این مطالعه می تواند ایده های نو برای پیشرفت مخاطب شناسی و شناخت نیازهای مخاطبان از رسانه به همراه داشته باشد و طرح های جدیدی را برای برنامه ریزی مسئولان امر معرفی کند.

    اهداف مشخص تحقيق (شامل اهداف آرماني، کلی، اهداف ويژه و كاربردي):
هدف اصلی این تحقیق شناسایی نیازها و انتظارات شنوندگان رسانه شنیداری "آوای شهر" در میادین و بازارهای شهرداری تهران با هدف تولید محتوا برای این رسانه می باشد. همچنین این تحقیق اهداف زیر را دنبال می کند:
- اولویت بندی و رتبه بندی مهم ترین نیازها و انتظارات شنوندگان رسانه شنیداری "آوای شهر"

- ارائه راهکارهایی برای بهبود کیفیت برنامه های این رسانه با توجه به درخواست مردم

 در صورت داشتن هدف كاربردي، نام بهره‏وران (سازمان‏ها، صنايع و يا گروه ذينفعان) ذكر شود (به عبارت دیگر محل اجرای مطالعه موردی):

- رسانه شنیداری آوای شهر، سازمان میادین میوه و تره بار شهرداری تهران 
 سؤالات تحقیق:
1- انتظار خریداران از رادیو آوای شهر چیست؟
2- آیا آوای شهر توانسته است انتظار خریداران را بر آورده سازد؟
3- انتظار کارکنان غرف از رادیو آوای شهر چیست؟
4- آیا آوای شهر توانسته است انتظار کارکنان غرف  را بر آورده سازد؟
5- تا چه اندازه اهداف سازمان میوه تره بار از راه اندازی این رادیو با انتظارات مخاطبان منطبق است؟
 فرضيه‏هاي تحقیق: (هر فرضیه به صورت یک جمله خبری نوشته شود.)
به دلیل اکتشافی بودن ماهیت پژوهش این مطالعه فاقد فرضیه می باشد.
تعريف واژه‏ها واصطلاحات فني وتخصصی (به صورت مفهومی و عملیاتی):
تعاریف مفهومی:
رسانه شنیداری: رسانه هاي شنيداري رسانه هايي هستند كه هنگام استفاده از آنها حس شنيدن به كار گرفته مي شود. اين رسانه ها انواع نوارها،‌ صفحه و راديو را در بر مي گيرند. رسانه هاي شنيداري براي يادگيري اطلاعات كلامي،‌ آموزش شناخت و تميز دادن محركهاي شنيداري مربوط به هم كاربرد دارند.
نیازها و انتظارات شنوندگان: شامل تمامی خواسته هایی است که مخاطبان از رسانه ای مانند رادیو دارند.
تعاریف عملیاتی:
رسانه شنیداری: در این تحقیق شامل رسانه شنیداری "آوای شهر" سازمان میادین میوه و تره بار وفرآورده های کشاورزی شهرداری تهران می باشد.

نیازها و انتظارات شنوندگان: در این تحقیق عبارت است از نیازها و انتظارات شنوندگان رسانه شنیداری "آوای شهر" که از طریق پرسشنامه مشخص می شود.
   روش شناسی تحقیق:
الف- شرح كامل روش تحقیق بر حسب هدف، نوع داده ها و نحوه اجراء (شامل مواد، تجهيزات و استانداردهاي مورد استفاده در قالب مراحل اجرايي تحقيق به تفكيك): 

نوع روش تحقیق اکتشافی می باشد، از نظر روش انجام کیفی، کمی می باشد که بخش کمی به صورت پیمایشی با ابزارهای پرسشنامه و مصاخبه انجام می گردد و در بخش کیفی نظر افراد خبره از اصحاب رسانه رادیو را خواهیم داشت. از نظر هدف هم تحقیق کاربردی می باشد.
ب-  متغيرهاي مورد بررسي در قالب یک مدل مفهومی و شرح چگونگی بررسی و اندازه گیری متغیرها:
ج–  شرح کامل روش (ميداني، كتابخانه‏اي) و ابزار (مشاهده و آزمون، پرسشنامه،  مصاحبه،  فيش‏برداري و غيره) گردآوري داده‏ها :
مطالعات نظری این تحقیق به صورت کتابخانه ای و از طریق مقالات، کتاب ها، مجلات و سایت های معتبر جمع آوری می گردد. برای جمع آوری اطلاعات برای پاسخ به سوالات تحقیق از پرسشنامه استفاده خواهیم کرد. قبل از تهیه پرسشنامه برای توزیع برای نمونه آماری، مهم ترین نیازها و انتظارات احتمالی از رسانه شنیداری آوای شهر از طریق مصاحبه و ارائه پرسشنامه با سوالات باز به افراد خبره که همان کارشناسان رسانه رادیو می باشند، استخراج شده و سپس این عوامل دسته بندی شده و به صورت پرسش های بسته با طیف لیکرت همراه با سوالات مربوط به رضایت خریداران و فروشندگان در اختیار نمونه آماری قرار خواهد گرفت. پرسشنامه نهایی پس از تأیید روایی و پایایی با تست پایلوت در اختیار شرکت کنندگان در مطالعه قرار خواهد گرفت.
د– جامعه آماري، روش نمونه‏گيري و حجم نمونه (در صورت وجود و امکان):
جامعه آماری این تحقیق را کلیه فروشندگان غرف و خریداران سازمان میادین میوه و تره بار وفرآورده های کشاورزی شهرداری تهران تشکیل می دهند. حجم نمونه بر اساس جدول کرجسی و مورگان تعیین خواهد شد و در انتخاب نمونه ها از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده می شود. به این صورت که بعد از انتخاب نمونه مورد نظر از جامعه آماری مورد مطالعه، پرسشنامه ها به تعداد مورد نظر تکثیر و با مراجعه حضوری به میادین میوه و تره بار وفرآورده های کشاورزی شهرداری تهران، در اختیار شرکت کنندگان در مطالعه قرار خواهد گرفت.
هـ - روش‌ها و ابزار تجزيه و تحليل داده‏ها:
بعد از جمع آوری اطلاعات، داده ها با نرم افزار SPSS نسخه 18 مورد آنالیز قرار خواهد گرفت. بدین ترتیب که داده ها در ابتدا کدگذاری شده و وارد نرم افزار می شوند. سپس با استفاده از دو روش آمار توصیفی و استنباطی در سه بخش داده ها مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرند. بدین ترتیب که ابتدا در بخش های اول و دوم برای توصیف نظرات نمونه آماری در رابطه با سوالات از جدول های توزیع فراوانی و درصد، میانگین و واریانس استفاده خواهد شد. سپس در بخش سوم فرضیه های تحقیق بر اساس نتایج بدست آمده از بررسی سوالات با استفاده از آمار استنباطی و استفاده از آزمون های مناسب بررسی خواهدشد. 
 استفاده از امكانات آزمايشگاهي واحد:

آيا براي انجام تحقيقات نياز به استفاده از امكانات آزمايشگاهي واحد علوم و تحقيقات مي‌باشد؟  بلي  FORMCHECKBOX 
  خير FORMCHECKBOX 

در صورت نياز به امكانات آزمايشگاهي لازم است نوع آزمايشگاه، تجهيزات، مواد و وسايل مورد نياز در اين قسمت مشخص گردد.
	نوع آزمايشگاه
	تجهيزات مورد نياز
	مواد و وسايل
	مقدار مورد نياز

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	


زمان بندي انجام تحقيق:

الف- تاريخ شروع: 1/05/92 ب- مدت زمان انجام تحقيق: 6 ماه     ج- تاريخ اتمام: 20/11/92
تذكر: لازم است كليه فعاليت‏ها و مراحل اجرايي تحقيق (شامل زمان ارائه گزارشات دوره‏اي) و مدت زمان مورد نياز براي هر يك، به تفكيك پيش‏بيني و در جدول مربوطه درج گرديده و در هنگام انجام عملي تحقيق، حتي‏الامكان رعايت گردد.
فهرست منابع و مآخذ (فارسی و غیر فارسی) مورد استفاده در پایان نامه به شرح زیر:
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رستمعلی زاده، و. 1387. نقش رادیو در توسعه فرهنگی و اجتماعی با نگاهی به ایران. رادیو، سال هفتم، شماره 39، صص 5-10.
سپارجیون، کریستینا و مک کارتی، جوانا. 1387. تجهیز مخاطب رادیویی محلی. علوم اجتماعی، شماره 9، صص 45- 53.
شیرین، ف. 1387. مدیریت برنامه ریزی در رادیو. رادیو، سال هفتم، شماره 39، صص 75-82.

صادقی، ف. 1391. الگوی مطلوب نظام رادیو تلویزیونی در ایران و ارائه مدل پیشنهادی. جامعه پژوهش فرهنگی، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی، سال سوم، شماره دوم، صص 101-122.

عادلیان، ن. 1387. ملاک های جذابیت در ساختار محتوای برنامه های قصه گویی رادیویی نوجوانان. علوم اجتماعی، شماره 9، صص 86-95.

لکورج، م و هومن، ن. 1391. مطالعه میزان مصرف رادیو در ایران و مقایسه آن با کشورهای توسعه یافته ژاپن و انگلستان. ماهنامه مهندسی مدیریت. سال پنجم، شناره جهل و هشتم، صص 22-32.

محمدی مهر، غ. 1383. نقش رادیو در بازتاب مشکلات خانوادگی، مجله رادیو، ش 42، صص 14-19.
نوربرگ، اریک جی. 1383. خط مشی های برنامه سازی برای رادیو، ترجمه ناصر بلیغ، تهران: تحقیق و توسعه صدا.
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