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   مقدمه
. ها و ميدان منازعه كلمات و معـاني هسـتند   ها در عملكرد روزانة خود صحنه مناظره بينش رسانه

در نقـش خبـري خـود، آئينـة انعكـاس رويـدادها و واقعيـات         ها رسد آن برخلاف آنچه به نظر مي
اند و به برداشت  هاي سياسي و اجتماعي اجتماعي و سياسي نيستند بلكه برعكس آفرينندة واقعيت

اي از ارتباطات جمعي را  ملاحظه ها سهم قابل رسانه]. 31[ بخشند مي ما از دنياي اطرافمان هستي
تواننـد   شـوند كـه مـي    عنوان مجاري ارتباطي تعريـف مـي   به دهند و معمولاً به خود اختصاص مي

ي جمعي ها رسانه]. 11[ برسانند "مخاطبان ناهمگون"زمان به  هاي يكسان يا مشابهي را هم پيام
نشر خبر و اطلاع رساني در شكل گيري شخصيت اصـلي يـك   . شوند مي اساسا همراه خبر متولد

بدين جهت، وسـايل ارتبـاطي بـه عنـوان اولـين      . رسانه ارتباطي از اهميت خاصي برخوردار است
ي خود قرار داده و در تلاشند تا نيازهاي خبري مخاطبـان  ها هدف، انتشار اخبار را در راس فعاليت

شـوند   مـي  يي كه پخـش ها و جلب اعتماد مردم نسبت به خبر اي هاعتبار رسان. خود را تامين كنند
چنانچـه مخاطبـان   . شـود  مـي  رسـانه محسـوب   زيربنايي ترين عامل كاركرد مطلوب و اثر بخش

به  ها براي پذيرش پيام اي هكنند قائل نباشند، در آنان زمين مي كه دريافت ييها اعتباري براي پيام
 ي جمعـي هـا  رسـانه . وجود نخواهد آمد و به تدريج مقبوليت رسانه نزد مخاطب زائل خواهـد شـد  

داشـته باشـند؛ زيـرا درك مـردم از اعتبـار      بايست همواره دغدغه اعتبار و مشـروعيت خـود را    مي
 هـا  اعتقاد بر اين است كه اگر رسـانه . تواند ادامه فعاليت آنها را تحت الشعاع قرار دهد مي ها رسانه

نتوانند به درستي به كاركرد اطلاع رساني خود عمل كنند، عوارض ناشي از آن به اشكال متفاوتي 
ات است، زيرا در اين حالت، افراد براي ارضاي نيازهـاي  بروز شايع ها شودكه يكي از آن مي پديدار

. ي بيگانه و شايعات نخواهند داشتها ي خبري رسانهها خبري خود، راهي جز پناه بردن به بخش
كـه دارد، مهـم تـرين منبـع      اي هي خبري تلويزيون به دليل اهميت ويـژ ها رسد بخش مي به نظر

كسب خبر مردم از رويدادهاي مختلف سياسي، اقتصادي، اجتمـاعي و فرهنگـي ايـران و جهـان     
تصويري خود نقش مهمي را در فرايند اطـلاع   -باشد، زيرا اخبار تلويزيون به دليل ويژگي صوتي 

ي اسلامي كه هر ي خبري سيماي جمهورها در كشور ما، برنامه]. 4[ رساني بر عهده گرفته است
شوند و از مهم ترين منابع اطلاع رساني به مخاطبـان بـه    مي روزه در چندين بخش خبري پخش

زمـاني  . توانند به يكي از عوامل مهم هدايت آگاهي و تحرك مردم تبديل شوند مي روند، مي شمار
شـبانه روز  ي گوناگون خارجي چگونه در جهت نشر عقايد و افكار خـود  ها شود رسانه مي ديده كه

. شـوند  مـي  ي تلويزيوني بهتـر درك ها كنند تا بر مخاطبان تاثير بگذارند، اهميت برنامه مي فعاليت
بنابراين، پخش خبر از تلويزيون، علاوه بر آنكه به عنوان يك برنامه تلويزيوني در جذب مخاطب 
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از اين . كند مي ايفارا  اي هموثر است، در شكل گيري ارتباط بين اين رسانه و جامعه نيز نقش عمد
بافـت   ي گونـاگون ها بايست نسبت به ويژگي ي خبري تلويزيون ميها رو، دست اندركاران برنامه

ها  شدة مخاطبان را با نقش نيازهاي تعريف مخاطبان خويش داراي بينش بوده و قادر باشند سلسله
]. 29[ ي را فراهم آورندو وظايف خود پيوند داده و در ساية چنين پيوندي زمينة جلب اعتماد عموم

ي متعدد راديـو و تلويزيـوني   ها صدا و سيما كه داراي كانال اي هحال بايد ديد سازمان بزرگ رسان
 از زمره پر مخاطب ترين و فراگير ترين وسايل ارتباط جمعي ايـران بحسـاب   ها است و اين كانال

ه عبارت ديگر؛ چه شرايطي را بايد ب. آيند آيا داراي اعتبار از منظر كاركرد خبري هستند يا خير مي
ي هـا  زيرا اگر برنامـه . دارا باشند تا بتواند به عنوان يك رسانه معتبر از جانب مخاطبان تلقي شوند

خـود را   اي هي جامعه هم خواني نداشته باشد، مطمئنا مخاطب، اولويت رسـان ها خبري سيما با نياز
همگاني كه براي افراد جامعه به صورت منبعـي اصـلي و    اي هتغيير خواهد داد وبدين ترتيب، رسان

ي اجتماعي در آمده، جايگـاه و اعتبـار خـود را از    ها مسلط براي تعاريف و تصاوير ذهني از واقعيت
ي ارتباطي جـايگزين رفتـه وبـا    ها و به تبع آن، مخاطبان به دنبال منابع و كانال. دست خواهد داد

و نظرات جهت دار برخي از سياست مداران و فعالان سياسي  ها ي ارزشي، ارزيابيها خيل قضاوت
ي تلويزيوني به طور آشكار و پنهان گنجانده شـده  ها و خبر ها خارج از كشور كه در لابلاي برنامه

رويكـرد  . شـود  مـي  از دو رويكرد كلي استفاده اي هبراي بررسي اعتبار رسان. گردند مي است مواجه
عوامل دروني تهيه و ارائه اخبار بر ادراك مخاطب نسبت به اعتبـار   اول ناظر بر شيوه تاثيرگذاري

توانـد اعتبـار    مـي  وتوجه رويكرد دوم به متغيرهاي جمعيت شناختي است كه، ]16[ است اي هرسان
در پژوهش حاضر بر مبناي مدل طراحي شده، به منظور ]. 30[ را تحت الشعاع قرار دهد اي هرسان

  . از تلفيق دو رويكرد استفاده شده است تر، دستيابي به نتايج جامع

  مباني نظري تحقيق
  اي رسانه اعتبار

. اعتبار، مفهومي بنيادين در ارتباطات است كه شايد بتوان قدمت آن را با عمر ارتباط برابر دانست
 اي به اندازة اعتبار توجه محققان را به خود جلب نكرده اسـت،  در ادبيات علوم ارتباطي هيچ مقوله

اين توجه بيشتر ناظر به تأثير اعتبار منبع در فرآيند ارتباطات و بررسي متغيرهايي بوده است  محور
تقريباً تمامي محققاني كه در زمينـة اعتبـار   ]. 21[ الشعاع خود قرارمي دهد اعتبار منبع را تحت كه

بنـابراين اولاً  . داننـد  مـي  اند آن را يك كيفيت ادراكي مبتني برابعاد چندگانه دست به پژوهش زده
اعتبار يك نوع كيفيت ادراكي است، اعتبار در شخص، شيء يا بخشي از اطلاعات نيسـت، بـدين   

ثانيـاً،  . گيـرد  اي معمولاً ادراك اعتبار مورد بحث قـرار مـي   سبب هنگام گفتگو دربارة اعتبار رسانه
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دانند، هرچند ممكن اسـت   ه ميزمان ابعاد چندگان پژوهشگران ادراك اعتبار را ناشي از ارزيابي هم

لي اعتبـار  هـا  بـه زعـم  . نظر نداشته باشند دربارة تعداد ابعادي كه در ارزيابي اعتبار نقش دارد اتفاق
منبع، خاصيت ذاتي يك سخنران يا يك سازمان نيست، بلكه بايد اكتساب شود و منشا آن گيرنده 

توان با كمك مـدل تحليـل    مي تبار منبع راآلدر و ردمن نيز اعتقاد دارند اگرچه اع]. 18[ استپيام 
  .]6[ ادراكي است اي هعاملي مشاهده نمود با اين حال هنوز استدلال بر آن است كه اعتبار مقول

  اعتبار منبع و پيام فرست
گردد ديدگاه نسـبتاپيچيده اي   باز مي 1930ادبيات كلاسيك در مورد اعتبار كه سابقة آن به سال 

شمار زيادي از محققان در نيمة دوم قرن گذشته عوامل مرتبط با . ئه كرده استرا دربارة اعتبار ارا
، آنان در بادي امر بر آن بودند كه اعتبار مفهومي چندبعدي اند هاعتبار منبع را مورد مطالعه قرار داد

 ولند و ويس، موثق بودن و تخصص را به عنوان دوبعد اصلي اعتبار معرفـي كردنـد  ها .] 25[ است
مقياس مختلف زدند تا عوامـل مـؤثر بـر اعتبـار را      83دست به بررسي ، برلو، لمرت و مرتز ].19[

مورد كاهش داده و آن را در سه بعد اصـليِ اطمينـان،    35آنان سپس تعداد عناصر را به . بسنجند
دسـت بـه    ير براساس مطالعات مك گراس و گازيانو مي ].8[بندي كردند صلاحيت و پويايي طبقه

بيان كل مطلـب   طرفي، عنصرِ رعايت عدالت، بي 5اي زد و به  امل مؤثر بر اعتبار رسانهتحليل عو
اينفانته، ابعاد مـؤثر بـر ايجـاد اعتبـار رسـانه را      ]. 24[ صحت و موثق بودن دست يافت) جامعيت(

كرانكايت و ليسكا بـا  .] 20[ وپويايي تعريف كرد، بودن، داشتن تخصص درسه حوزه اساسي موثق
بـه   "تحليل عـاملي "هاي گذشته اعتبار منبع اذعان داشتند كه اگر محقق از فن  پژوهشمرور بر 

كروسـكي پـس از    مـك ]. 10[ تواند به ابعاد صحيح اعتبار منبع دست يابـد  خوبي استفاده كند مي
در تعيـين ابعـاد اعتبـار را بـه      "تحليل عـاملي "مطالعه و بررسي جامع و دقيق، استفادة صرف از 

به زعم وي اگرچه تحليل عاملي تكنيك مناسبي براي سنجش اعتبار است ولـي  . كشد چالش مي
 "كروسـكي  مـك "برپاية ديـدگاه  . انسان شود "ظرفيت انتقادي"تواند جايگزين  به هيچ وجه نمي

عريـف و شناسـايي دقيـق    مستلزم عبور از دو مرحله است، اولـين مرحلـه، ت  ، "اعتبار "تعيين ابعاد
ولنـد و  ها چيستي آن است كه به زعم وي ايـن مرحلـه بخـوبي توسـط ارسـطو و سـپس توسـط       

مرحلة دوم، طراحي ابزار مناسب براي سـنجش ابعـاد تئـوريكي    . تعريف شده است] 19[ همكاران
 تواند گردآوري شده و سـپس بـا فـن تحليـل     ها مي ها، داده اعتبار است كه پس از تدوين مقياس

فشـرد   كروسكي بر آن پاي مي اي كه مك ترين نكته مهم. عاملي مورد تجزيه و تحليل قرار گيرند
شود زمان آن فرارسيده كـه يـك بـار و     هاي پيشين معلوم مي اين است كه از مطالعات و پژوهش

بايست ازدياد مطالعات تحليل عاملي دربارة كشف ابعاد جديد اعتبار منبع متوقف  براي هميشه مي
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ود، زيرا نه تنها به هيچ وجه مفيد نخواهد بود بلكـه موجـب دوري محقـق از ادبيـات ارزشـمند      ش
هاي عـاملي   بايست مقدم بر تحليل مي "اعتبار"سازي دقيق و توصيف  لذا مفهوم .دشو گذشته مي

 "اشتباه"يا  "هيچ"هاي تحقيقاتي، منتهي به  صورت محصول بزرگترين تلاش باشد، در غير اين
در ميان وسـايل ارتبـاط جمعـي، تلويزيـون نقـش      ]. 22[ اي دانش غيرمناسب خواهد شدو يا فض

. بخشي در مورد وقايع و مسائل اجتمـاعي برعهـده دارد   اي در ارائه اطلاعات و آگاهي بسيار ارزنده
كردند  هاي چاپي را از نظر اعتبار با هم مقايسه مي هايي كه تلويزيون و رسانه نتيجه اغلب پژوهش

نتايج تحقيقات در ايران هم حكايـت از آن  ]. 35[ اعتبار بيشتري دارد آن است كه تلويزيونمؤيد 
هـاي تلويزيـوني    ايسـتگاه ]. 3[ اي در كسب اخبار داشته است داردكه تلويزيون نقش مهم و عمده

هـاي اصـلي آنـان مقولـه      كنند، بدين سبب يكي از دغدغه اي را گزارش مي معمولاً داستان مشابه
از آنجايي كه اعتبار، علاوه بر ساير عواملي كه بر آن تاثيرگذار است منوط به  و، ]33[ است اعتبار

اعتبار گويندگان اصلي خبر در موفقيت يك برنامـه  ، ]23[ كند شخصي است كه پيام را ارسال مي
كانـال  دار شود، احتمالاً بينندگان،  چنانچه اعتبار گوينده خبر خدشه. خبري جنبه بسيار حياتي دارد

اصلي درباره  سؤالدر نتيجه، . كنند هاي ديگر را نگاه مي كنند و اخبار كانال تلويزيون را عوض مي
  . پردازد و بالاترين اعتبار را داشته باشد فردي است كه به بهترين شيوه به اجراي خبر مي

  :شوند هاي اول و دوم تحقيق به صورت زير مطرح مي بنابراين فرضيه
  .وجود دارد معناداريي منبع، رابطه مثبت و ها اعتبار و ويژگيبين : 1فرضيه 
  .وجود دارد معناداريبين اعتبار و عناصر انساني مدل ارتباطي، رابطه مثبت و : 2فرضيه 

  اعتبار پيام و مخاطب
ادراك مخاطبان درباره محتواي اخبار تلويزيوني از ديرباز، توجه و علاقه محققان ارتباطات را بـه  

نتايج تحقيقات حكايت از آن دارد كه اعتبار يك سازمان خبري تا حد ]. 27[ كرده است خود جلب
سـازي و   بتـي گـوين محتـواي اخبـار را برجسـته     ]. 7[ زيادي متاثر از محتـواي اخبـاربوده اسـت   

اگرچه ادبيات تحقيق دربـاره اينكـه چگونـه محتـواي     "بندي پيام دانسته و معتقد است  چهارچوب
دهد گسترده است، ولي دربـاره نقـش تلويزيـون در     اطبان را تحت تاثير قرار مياخبار، ادراك مخ

بـاره اظهـار    متزگـر در ايـن  . ]27[ "گيري اين ادراك تحقيقات چنداني صورت نگرفته است شكل
مطالعات مربوط به اعتبار پيام، بر ادراك مخاطب نسبت به منبع تمركز داشـته، بـا ايـن    "دارد  مي

خواني دارد اعتبـار پيـام اسـت؛ ايـن كـه چگونـه        اعتبار كه با اعتبار منبع همحال، نوع ديگري از 
ويندال معتقد اسـت  . ]23[ "گذارد هاي پيام بر ادراك باورپذيري منبع يا منبع پيام تاثير مي ويژگي

گيـرد، عينيـت،    هاي ارتباطي جمعي بسياري از مطالعات محتوا درباره اخبار صورت مي در پژوهش
دامدوم و كريسـلدا، محتـواي   ]. 5[ اند هاي خبري روزگاري موضوع بررسي بوده رزشجانبداري و ا
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يابـد   هاي خبري افزايش مـي  گيري پيوند داده و اعتقاد دارند هنگامي اعتبار برنامه اخبار را با جهت

پرلـف نيـز محتـواي پيـام را شـامل      ]. 12[ تري داشته باشند گيري پايين كه محتواي اخبار، جهت
 الشعاع قرار دهد تواند ادراك مخاطب را تحت بندي پيام دانسته كه مي ترس و چارچوب هاي جاذبه

ها، اين مساله كه بينندگان تلويزيون چگونه اخبـار   ويندال و همكاران در يك رشته آزمايش]. 28[
سپرند مورد بررسي قرار دادند،آنان با تفكيك محتواي قطعـات خبـري    فهمند و به خاطر مي را مي
كنند در مواردي كـه محتـواي    گيري مي اربخش، علت، مكان، موضوع اصلي و پيامد، نتيجهبه چه

جلـب توجـه مخاطـب بـه     ]. 34[ دست خواهد آمـد  خبر شامل علت و پيامد باشد، بهترين نتايج به
هاي اصلي سازمان پخش تلويزيون اسـت، غالبـاً اخبـار را گـل      هاي خبري، يكي از دغدغه برنامه

آورد كـه   دانند، زيرا ايـن بخـش مشـروعيتي را بـه دنبـال مـي       اي تلويزيوني ميه سرسبد ايستگاه
در فضاي عمومي، آمـار بيننـدگان يـك بخـش     . تر قادر به تأمين آن هستند هاي ديگر كم برنامه

ي هـا  شناسي در سـازمان  لذا، مخاطب ]. 17[ شود خبري، به شاخص ويژه موفقيت كانال تعبير مي
گاهي اوقات برنامه بسيار خـوبي  . ريزي است سازي و برنامه هاي برنامهترين كار خبري، از محوري

شود ولي چون برنامه با نيـاز و وضـعيت مخاطبـان     هاي زيادي صرف مي شود و هزينه ساخته مي
 ].1[ يابـد  شود تحقـق نمـي   همسو نيست اثر لازم را ندارد و اهدافي كه از ساخت برنامه دنبال مي

جنسي، شغلي، خانوادگي و تحصيلي اسـت  ، هاي سني قرار گرفتن در گروه نياز افراد، عموماً نتيجه
به اين دليل اسـت كـه   . برداري كنند ها بهره هاي مختلف از رسانه شود افراد، به شيوه كه باعث مي

هـا و   مند رفتـار رسـانه   اسپ و سي ورت معتقدند بهترين شاخص بررسي مخاطب در مطالعه نظام
شناختي مانند، جنسيت، سن، تحصيلات و درآمدآنان بوده  تغيرهاي جمعيتانواع محتواها بر پايه م

  ].14[ است
  :شوند مي بنابراين فرضيه سوم و چهارم تحقيق به صورت زير مطرح

  .وجود دارد معناداريي پيام رابطه مثبت و ها بين اعتبار و ويژگي: 3فرضيه 
  .وجود دارد معناداريرابطه مثبت و  ي مخاطب و اعتبارها بين ويژگي: 4فرضيه 
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 مدل مفهومي تحقيق .1نمودار 

  روش تحقيق
توصـيفي و از شـاخه    هـا  تحقيق حاضر از حيث هـدف، بنيـادي و از لحـاظ نحـوه گـردآوري داده     

متغيرهـاي تحقيـق   . كوواريـانس اسـت   -مطالعات همبستگي از نوع تحليـل مـاتريس واريـانس    
ي عناصـر انسـاني مـدل ارتبـاطي،     هـا  ويژگـي  ي پيـام، هـا  ي منبـع، ويژگـي  ها ويژگي: عبارتند از
 22سال ساكن در منـاطق   15جامعه آماري شامل كليه افراد بالاي . ي مخاطب و اعتبارها ويژگي

بر اين اساس، ابتـدا  . انجام شده است اي هگانه شهر تهران بوده و نمونه گيري به روش چند مرحل
ي هـر  هـا  نشانگر مرور كامل تحقيقات قبليفهرستي از ابعاد اصلي اعتبار شناسايي شد و سپس با 

در مرحله بعدي، اين نشانگرها به عنوان مبنايي براي پرسشنامه تحقيق . يك از ابعاد تعيين گرديد
 50پس از طراحي اوليه، و به منظـور تعيـين پايـايي پرسشـنامه، تعـداد      . مورد استفاده قرار گرفت

پـس از جمـع آوري   . تلف تهران توزيـع شـد  پرسشنامه، تكثير و به صورت تصادفي در مناطق مخ
ي اوليه نشان داد كـه تقريبـاً   ها بررسي. ت شناسايي گرديدسؤالاها، ابهامات در برخي  نامه پرسش
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ت پرسشنامه قابل درك بودند، پس از اعمـال اصـلاحات، پرسشـنامه نهـايي در     سؤالادرصد  90

در طراحـي  . و تنظـيم گرديـد   اي ليكرت طراحـي  قالب پرسشنامه بسته براساس طيف پنج گزينه
پرسشنامه سعي شد تا از عبارات كوتاه، ساده و صريح استفاده شود تـا پاسـخگويان احتمـالي كـه     

. هاي خبري ابراز دارند فاقد سواد هستند هم بتوانند به راحتي ادراك خود را نسبت به اعتبار برنامه
  .استي مدل در جدول زير ارائه شده ها ضريب آلفاي كرونباخ شاخص

  ضرايب آلفاي كرونباخ نشانگرهاي مدل مفهومي تحقيق در پرسشنامه نهايي .1جدول 
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 97/0 72/0 95/0 74/0 86/0 73/0 73/0 81/0 91/0 مقدار آلفا
  

ساختاري با استفاده از روش برآورد بيشينه درست نمايي ليزرل بـراي  همچنين ضريب اعتبار 
 95/0و ، 74/0، 93/0 :بـه ترتيـب شـامل    ي پيام و اعتبـار ها ي منبع، ويژگيها ويژگي، ابعاد اصلي

  .است

  ي تحقيقها يافته
درصـد را زنـان    52درصـد را مـردان و    48 اند هها پاسخ داد نفري كه به پرسشنامه 1013از ميان 

 21سال،  30تا  21درصد  26سال،  20تا  15ها در دامنه سني  درصد آن 10دهند كه  تشكيل مي
پاسـخ  . سـال هسـتند   50درصد بـالاتر از   24سال، و  50تا  41درصد  19سال،  40تا  31درصد 

 21درصـد فـوق ديـپلم،     17درصد ديـپلم،   22درصد زير دپلم،  25دهندگان از لحاظ تحصيلات 
 300درصد پـايينتر از   9از لحاظ درآمد، . باشند درصد بالاتر از ليسانس مي 7/4درصد ليسانس، و 

 16هزارتومـان،   699تـا   500درصد بين  40هزار تومان،  499تا  300درصد بين  31هزارتومان، 
يـون تومـان درآمـد    درصـد بـالاتر از يـك ميل    4تا يك ميليون تومـان، و حـدود    700درصد بين 

درصـد مطبوعـات،    9درصد تلويزيون،  52درصد راديو،  5از لحاظ اولويت منابع خبري، . اند هداشت
درصد ماهواره را به عنوان اولين اولويت خود  17درصد ارتباطات شفاهي، و  2درصد اينترنت،  15

   .اند انتخاب كرده
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  ري براي ابعاد اصلي مدل اعتبار خبتأييدتحليل عاملي 
ي عناصـر انسـاني مـدل ارتبـاطي،     هـا  به منظور تعيين متغير پنهان اعتبار خبـر در ابعـاد ويژگـي   

ي با استفاده از نـرم افـزار ليـزرل مـورد     تأييدي پيام، تحليل عاملي ها ي منبع، و ويژگيها ويژگي
ي مدل از حيث نرمال بـودن، خطـي بـودن و همگنـي     ها قبل از آن، شاخص. استفاده قرار گرفت

ي مـدل  هـا  نتيجه تحليل نمودارهاي احتمال نرمال نشان داد كه شـاخص . بررسي شد ها واريانس
ي اعتبار خبر، با توجه بـه  ها همچنين، روابط دو به دوي شاخص. داراي توزيع تقريبا نرمال هستند

اعمـال محـدوديت    بعـد از . تقريبا همگن بودند ها ي آنها نمودار پراكندگي، خطي بوده و واريانس
  .ها پيام و اعتبار خبر مدل نهايي به شرح زير اصلاح و محاسبه شد راي رابطه ميان بعد ويژگيب

  

  
  براي رابطه ميان ابعاد كلي اعتبار و اعتبار خبر مدل نهايي مقادير استاندارد شده لاندا .2نمودار 

  
ارد شده لاندا شود نتايج نهايي براي مقادير استاند ملاحظه مي 2همانطور كه در نمودار شماره 

هاي پيام و منبع بيشترين همبستگي را با مؤلفه اعتبار خبـر   نشان دهنده اين است كه ابعاد ويژگي
تـوان بـه    بنابراين از شدت روابط مـي . دارند و در مرتبه بعد، بعد عناصر انساني داراي ارتباط است

. ر خبـر را انـدازه گيـري كننـد    اعتبـا  انـد  ههاي پيام و منبع بهتر توانست اين نتيجه رسيد كه ويژگي
نشان دهنده ساير مقادير لاندا در مدل نهايي رابطه ميان ابعاد مـدل اعنبـار خبـر     2جدول شماره 

  .است
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  مقادير بارهاي عاملي براي مدل نهايي رابطه ميان ابعاد كلي مدل اعتبار خبر .2جدول 
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>P 62/0 شاخص تأييد 01/0  عناصر انساني 79/0 79/0 026/0 30/30 

>P 96/0 شاخص تأييد 01/0  ها منبع ويژگي 98/0 98/0 023/0 24/43 

>P 00/1 شاخص تأييد 01/0  ها پيام ويژگي 00/1 00/1 022/0 99/44 

  
مقدار برآورد نشان . است 79/0مقدار برآورد و مقدار استاندارد شده براي عناصر انساني برابر با 

بـراي ايـن    79/0مقدار اسـتاندارد شـده   . دهنده رابطه خام ميان اعتبار خبر با عناصر انساني است
واحـد   79/0رابطه مبين اين است كه با يك واحد تغيير در اعتبار خبر بعد عناصر انساني معادل با 

است كه با توجه به ان مقدار  026/0خطاي استاندارد برآورد در اين رابطه معادل با . كند تغيير مي
t  دهد رابطه ميان اعتبار خبر و بعد عناصر انساني  به دست آمده است كه نشان مي 30/30برابر با

نيـز   62/0ب تبيـين  درصد اطمينان در جامعه از نظر آماري معني دار اسـت و ضـري   99با بيش از 
ي مـدل  هـا  ساير شاخص. درصد تغييرات اين بعد تحت تاثير اعتبار خبر است 62هد كه  نشان مي

بعلاوه،كليه مقادير برازش مدل براي ابعاد كلـي  . اوليه اعتبار خبر به همين شيوه قابل تفسير است
واريانس ابعـاد سـه   مدل اعتبار خبر مبين آن است كه مقادير مشاهده شده ماتريس واريانس و كو

گانه با مقادير پيش بيني شده واريانس و كوواريانس تحت اين مدل با هم كاملا يكسـان بـوده و   
  .داراي برازش كامل است

 ( )( )000.0,1,00.002 === RMSEApχ  

  ي براي نشانگرهاي مدل اعتبار خبرتأييدتحليل عاملي 
هـاي كـاي دو و سـطح     بيانگرآن اسـت كـه شـاخص   ، مقادير برازش در مدل اوليه تحليل عاملي

كند، بنابراين، پيشـنهاد ليـزرل بـراي اصـلاح مـدل بـه        نمي تأييد، برازش مدل اوليه را معناداري
بعد از . هاي خطا در مدل اوليه اعمال گرديد تا مدل نهايي حاصل شود صورت برقراري كوواريانس

شكل زير، . شرح زير اصلاح و محاسبه شد مدل نهايي به هاي پيشنهادي ليزرل، اعمال محدوديت
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را نشـان   هـا و ابعـاد   نشان دهنده مقادير استاندارد شده لاندا است كه شدت رابطه ميان شـاخص 
  .تر است مقادير بيشتر لاندا بيانگر رابطه قوي. دهد مي
  

  
  يتأييدهاي اعتبار خبر در تحليل عاملي  مدل نهايي شاخص .3نمودار 

  
هـا و ابعـاد    همگي مويد آن است كه ميان شـاخص ، اير مقادير مرتبط با آنمقادير برآورد و س

همچنين، تمامي نشانگرهاي مربوط به بـرازش   .وجود دارد معناداريها رابطه مثبت و  مربوطه آن
  .كنند مي تأييدبرازش آن را  مدل نهايي،

 ( )( )024.0,11063.0,63.15102 === RMSEApχ  

  مردم تهرانارزيابي وضعيت موجود اعتبار خبر از ديدگاه 
ميـانگين، انحـراف اسـتاندارد و خطـاي اسـتاندارد ميـانگين بـراي هـر يـك از           3جدول شـماره  

 تأييـد دهد كه در بخش قبلي سـاختار آن مـورد    هاي مدل اعتبار و اعتبار خبر را نشان مي شاخص
 .قرار گرفت
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  اي هتك نمون tآزمون  .3جدول

 شاخص ميانگين استانداردانحراف tمقدار درجه آزادي سطح معني داري
 اعتبار 8309/2 63605/0 -463/8 1012 000/0
 مجريان خبر 3922/2 67448/0 -682/28 1012 000/0
 رعايت عدالت 1117/3 77624/0 578/4 1012 000/0
 بي طرفي 0391/3 70216/0 771/1 1012 077/0
 جامعيت 9355/2 78727/0 -607/2 1012 009/0
 صحت 9267/2 72686/0 -211/3 1012 001/0
 موثق بودن 8103/0 78262/0 -716/7 1012 000/0
 ساختار اخبار 5687/2 90861/0 -108/15 1012 000/0
 محتواي اخبار 8629/2 71161/0 -132/6 1012 000/0

 
هاي آن نشان دهنـده ميـانگين توصـيفيِ مقياسـي      مقادير ميانگين براي اعتبار خبر و شاخص

به عنوان حد متوسـط در   3مقدار . را به خود اختصاص دهد 5تا  1بين  اي هدامنتواند  است كه مي
اختلاف ميانگين مشاهده شـده بـراي مقيـاس و حـد     . مقياس ليكرت پرسشنامه تعيين شده است

هـاي آن   تواند به عنوان معياري براي ارزيابي وضعيت موجود اعتبار خبر و شـاخص  مي 3متوسط 
تـك   tشـود، نتـايج آزمـون     ملاحظه مي 3كه در جدول شماره همانطور . مورد استفاده قرار گيرد

: هـاي  درصـد اطمينـان مولفـه اعتبـار خبـر و شـاخص       99دهد كه با بـيش از   نشان مي اي هنمون
صحت، موثق بودن، ساختار و محتواي اخبار مطلـوبيتي كمتـر   , هاي مجريان خبر، جامعيت ويژگي

دهد كه ميـزان مطلوبيـت اعتبـار خبـر و      ن ميدرصدي نشا 95بازه اطمينان . از حد متوسط دارند
مطلوبيـت شـاخص بـي    . هاي فوق الذكر پايين تر از حد متوسط و بالاتر از حد كم اسـت  شاخص

و تنهـا شـاخص   ).  p < 05/0(طرفي از ديدگاه پاسخگويان در حد متوسـط ارزيـابي شـده اسـت     
مچنـين، بـا اسـتفاده از    ه .رعايت عدالت تا حدود كمي بيشتر از حد متوسط ارزيـابي شـده اسـت   

رگرسيون چندگانه، رابطه اعتبار با چهار متغيـر جنسـيت، درآمـد، تحصـيلات و سـن بـه عنـوان        
هاي مخاطب بررسي شده و بر پايـه آن روشـن گرديـد كـه ميـان تحصـيلات و درآمـد         شاخص

د و وجود دارد به ايـن معنـي كـه بـا افـزايش درآم ـ      معناداريمخاطبان با اعتبار رابطه مسثقيم و 
نتايج آزمـون  . تحصيلات مخاطبان، ادراك آنان نسبت به اعتبار اخبارتلويزيون افزايش يافته است

نشان داد كه رابطه بين سن و جنسيت منفي و معني دار است، به اين معني كه بـا افـزايش سـن    
 ـ ها مخاطبان، ادراك آنان نسبت به اعتبار برنامه ان ي خبري تلويزيون كاهش يافته و همينطـور زن

 .در مقايسه با مردان اعتبار كمتري را براي اخبار تلويزيوني قائلند
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  گيري بحث و نتيجه
كه هـر كـدام   ، گانه به كار رفته در مدل مفهومي 9ي ها انتظار نظري تحقيق بر اين بود كه مولفه
املي بر اين اساس، از تكنيك تحليل ع ـ. قرار گيرند تأييدبر آمده از يك يا چند متغير هستند مورد 

اولين فرضـيه  . استفاده گرديد ها اين مولفه تأييديا عدم  تأييدي جهت روشن نمودن وضعيت تأييد
 هـا  نتايج تحليـل داده . ي منبع را مورد بررسي قرار داده استها تحقيق رابطه ميان اعتبار و ويژگي

اعتبار . ود داردوج معناداريي منبع، رابطه مستقيم و ها ميان اعتبار و ويژگي حاكي از آن است كه
منبع توسط شمار زيادي از محققان از نيمه دوم قرن گذشته مورد مطالعه قـرار گرفتـه و در طـي    
پنجاه سال گذشته، دانشمندان ابعاد مختلف و متفاوتي را براي سنجش آن معرفي نمودند، از ايـن  

و مـك   ،]32[ رج دادرو، تاكر اعتقاد داشت كه در انتخاب ابعاد اعتبار بايد احتياط بيشـتري بـه خ ـ  
در ادبيـات گذشـته    "اعتبار "دارد شده خود به طور قاطع بيان مي كروسكي در توضيح ابعاد معرفي

ي تحقيق حاضر ها يافته]. 22[ به خوبي تعريف شده و ابزارهاي كافي براي سنجش آن وجود دارد
بـر پايـه آن    ي اعتبار منبع در مـدل مفهـومي تحقيـق    ها كه شاخص] 24[ ير مي نتيجه مطالعات

  .قرار داده است تأييداستوارگرديده را مورد 
نتايج تحليل . فرضيه دوم مربوط به رابطه ميان اعتبار و بعد عناصر انساني مدل ارتباطي است

نشان دهنده آن است كه ميان اعتبار و عناصـر انسـاني مـدل ارتبـاطي رابطـه مسـتقيم و        ها داده
نتايج به دست آمده، با تحقيقات مـورس، كـه گوينـده و اعتبـار را دو جنبـه      . وجود دارد معناداري

و عباسـي كـه اعتبـار منـابع     ، ]26[ كند مي عمده و دو رابطه ي تنگاتنگ هر بخش خبري قلمداد
ويبل و همكاران كه اعتبار گويندگان را يكـي  ، ]2[ داند مي ي گويندگيها خبري را در گرو مهارت

كـه عقيـده    متزگر و همكـاران؛  و] 33[ شمارند مي ي تلويزيوني برها ي اصلي ايستگاهها ز دغدغها
هـم  ، ]23[ دارند اعتبار گويندگان اصلي خبر در موفقيت يك برنامه خبري جنبه بسيار حياتي دارد

ل نتـايج تحلي ـ . ي پيام اختصـاص دارد ها فرضيه بعدي به رابطه ميان اعتبار و ويژگي. خواني دارد
ي پيام بوده و مطالعات انجام شده در ها مويد رابطه معني دار و مستقيم بين اعتبار و ويژگي ها داده

هاي خبري بايد به خاطر داشته  تهيه كنندگان برنامه نكته مهمي كه] 9[ كند مي غرب را پشتيباني
وگو درباره  باشند اين است كه رضايت مخاطبان از احساس استقلال و قدرت آنان در بحث و گفت

در فرضيه آخر با استفاده از رگرسيون چندگانه، رابطه اعتبـار  . گيرد مي معناي موجود در پيام ريشه
هاي مخاطب بررسي شده و بـر   با چهار متغير جنسيت، درآمد، تحصيلات و سن به عنوان شاخص

و معنـي دار و  پايه آن روشن گرديد كه ميان تحصيلات و درآمد مخاطبان با اعتبار رابطه مسثقيم 
نكته قابل تامل در اين بخش . رابطه بين سن و جنسيت مخاطبان و اعتبار منفي و معني دار است

اگر چه رابطه مسـتقيم بـين   . ي تحقيق با مطالعات مشابه انجام شده در غرب استها تفاوت يافته
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در سـاير   تحصيلات و درآمد مخاطبان و اعتبار، همچنين رابطه منفي بين سن مخاطـب و اعتبـار  

. خورد، ولي در زمينه جنسيت و اعتبار رابطه معكوس به دسـت آمـده اسـت    مي مطالعات به چشم
كـه بـا تكيـه بـر     ، ]13[ و ايگلـي ] 15[ ي فريدمن و همكـاران ها نتايج حاصل از تحقيق، با يافته

خـواني   شوند هم مي زنان در مقايسه با مردان آسان تر متقاعد اند هي پژوهشي نتيجه گرفتها يافته
لذا، با توجـه  . كند نمي ي پژوهشي در غرب را پشتيبانيها ي تحقيق دادهها نداشته، در نتيجه يافته

هـاي خبـري دارد، بـر پايـه      در ميزان اعتبار برنامـه  اي هبه اينكه ادراك مخاطب نقش تعيين كنند
گـردد   اد ميپيشنه هاي معرفي شده، نتايج به دست آمده از مدل مفهومي تحقيق و ابعاد و شاخص

هاي تاثيرگذار بر ادراك مخاطب كه در اين تحقيق  از ابعاد و شاخص. ا.ا.سازمان صدا و سيماي ج
مخاطـب، هـدف    .هاي خبري استفاده نمايد در جهت بهبود و ارتقاء اعتبار برنامه اند هشناسايي شد

قـه و نيـاز او   اي است، از اين جهت، بايد اطمينان يابد كه رسانه درخصوص علا هر كوشش رسانه
توجـه و بيگانـه اسـت، يـا او را      اگر مخاطب مظنون شود كه رسانه به خواست او بي. دهد پيام مي

باور انسـان  ": گويند اين كه هواداران مكتب گلاسكو مي. توجه خواهد شد فريبد به پيام آن بي مي
عامل و بـاور وجـود   به اين شرط محقق خواهد شد كه زمينه اين ت "آفرينند ها مي امروزي را رسانه

تواند در فضاي سؤظن، بـاور خـود را مبتنـي بـر مضـمون       داشته باشد، اگر نه مخاطب چگونه مي
توان يكي از عناصر اصلي در حفظ اعتبـار   مي بر اين اساس، مخاطب شناسي را. رسانه شكل دهد

بـا توجـه   توانند  هاي خبري دانست و دست اندركاران بخش خبري سازمان صدا و سيما مي برنامه
همچنين، از آنجـايي كـه مجريـان    . هاي خبري خود را بيفزايند ويژه به اين بخش، براعتبار برنامه

توانـد در   مـي . ا.ا.هاي خبري دارند، سازمان صدا وسيماي ج خبر نقش تاثيرگذاري در اعتبار برنامه
سـاير  در نهايـت،  .هـاي معرفـي شـده را لحـاظ نمايـد      انتخاب و گزينش گويندگان خبر، شـاخص 

وزارت فرهنگ و ارشـاد   هايي كه به نوعي با مقوله اعتبار رسانه اي سروكار دارند، از جمله سازمان
توانند در تـدوين الگوهـاي اعتبـار مطبوعـات و افـزايش       اسلامي و سازمان تبليغات اسلامي، مي

ه هـا و ابعـاد معرفـي شـده اسـتفاد      ها در جهت ايجـاد تغييـرات مثبـت، از شـاخص     اثربخشي پيام
بـا توجـه بـه    : توان به شـرح زيـر بـر شـمرد     مي ي تحقيق حاضر راها همچنين محدوديت.نمايند

گستردگي جامعه آماري دستيابي به اطلاعات مورد نياز به منظور تعيـين حجـم نمونـه و اجـراي     
قابل ذكر است كه مركز آمار ايران جهت ارائه اطلاعات . نمونه گيري با دشواري زيادي همراه بود

 عملا امكان آن به راحتي فراهم كند، امري كه در تحقيقات دانشگاهي، گزافي را مطالبه مي مبالغ
در ايران، اغلب توسط مراكز دولتـي منطبـق    اي هبعلاوه، مطالعات مربوط به اعتبار رسان. باشد نمي

ود هايشان انجام گرفته و در محافل دانشگاهي تحقيقات چنداني در اين حوزه وج ـ با سلايق و نياز
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ها و ابعاد اعتبار و ادراك آن نـزد   اين امر يافتن چارچوبي براي برقراري ارتباط بين شاخص. ندارد
  .نمود مي مخاطب را دشوار
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