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چکیده
 )Billboard( امروزه ابزارها و رس��انه های س��نتی از جمل��ه روزنامه ها، مجله ها، رادیو، تلویزی��ون و آگهی نماها
ب��ا روش ه��ای قدیمی به تنهایی جه��ت ارائه پیام های تبلیغات��ی، جذابیت زیادی برای مخاطب��ان ایجاد نمی کنند. 
لذا، شناس��ایی مؤلفه ها و عوامل تأثیرگذار بر مدل همگرایی رس��انه ها، در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی ضرورت 
دوچندانی دارد. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نوع اکتشافی است، برای پاسخ به سؤال های تحقیق از 
روش کمی و کیفی )آمیخته( اس��تفاده ش��ده است. داده های کیفی به صورت دلفی و با استفاده از مصاحبة عمقی، 
داده های کمی با اس��تفاده از ابزار پرسش��نامه جمع آوری شده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها، از نظریة پردازی 
داده بنیاد، با استفاده از کدگذاری باز، کدگذاری محوری وکدگذاری گزینشی استفاده شده است. روایی پرسشنامه 
ب��ه وس��یلة خبرگان و پایایی پرسش��نامه با محاس��بة آلفای کرونباخ م��ورد تأیید قرار گرفت. ب��ه منظور پی بردن 
ب��ه متغیرهای زیربنایی مدل تحقیق از روش تحلیل عاملی اس��تفاده ش��ده اس��ت. برای تجزی��ه و تحلیل داده ها و 
پاس��خ گویی به سؤال های تحقیق از نرم افزارهای SPSS و Smart PLS2 تحلیل عامل اکتشافی) EFA ( استفاده شده 
است. نتایج کلی تحقیق حاکی از آن است که با وجود روابط مثبت و معنادار بودن میان متغیرهای تحقیق، از میان 
چهار بعد مدل همگرایی رسانه ها )ابزارهای رسانه، بستر توزیع ، صنایع رسانه و اولویت رسانه ها(، بعد ابزارهای 
رسانه ها اولویت بالایی را، در مدل همگرایی رسانه ها،جهت ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب دارد.

کلیدواژه: همگرایی رسانه ها، تبلیغات، دیجیتالی شدن، محتوای پیام.
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مقدمه 
رشد و گسترش فناوری های نوین ارتباطی، با سرعت باور نکردنی، تمام حوزه های  اقتصادی،  فرهنگی، 
اجتماعی و سیاس��ی جهان را دستخوش دگرگونی های بنیادی کرده است. تغییر رژیم اقتصاد صنعتی به 
اقتصاد اطلاعاتی و اقتصاد خدماتی، در کش��ورهای توس��عه یافته، تحولات ویژه ای را در اصول تجارت 
جهانی به  وجود آورده؛ درنتیجه باعث گس��ترش س��ازمان های رس��انه ای در ابعاد  خارجی شده است. 
توس��عة سرمایه گذاری های اقتصادی در بسیاری از کشورهای آسیایی، ضمن  تقاضای جهانی کالاهای 
رس��انه ای، بازارهای جدیدی را به  وجود آورده اس��ت و رس��انه ها که در صحنة داخلی کشور و عرصة 
بین المللی و اقتصادی اهمیت بس��یار زیادی دارند، در معاملة کسب و افزایش قدرت و ثروت اقتصادی 
در جهان حضوری بسیار مهم  و تأثیرگذار دارند. همچنین پیشرفت های فناوری و همگرایی فناورانه، در 
تغییر ساختاری  رسانه ای، مؤلفه ای تأثیرگذار هستند. این تغییر ساختاری، تحت دیجیتالی شدن به وقوع 
پیوست، یعنی فرایندی که مرزهای میان سرویس های رسانه ای الکترونیک را در هم شکست. دیجیتالی 
ش��دن، این امکان را فراهم آورد که هر متنی، به وسیلة راه های مختلف الکترونیکی به راحتی قابل انتقال 
باش��د؛ این همگرایی رسانه ای تأثیرهای روشنی  بر سیاست های رسانه ای و نحوة قانونگذاری رسانه ای 
جمعی داشته است. همگرایی رسانه ای، عامل تغییر و تأثیرگذاری بر کشورها، برای اتخاذ شیوه های جدید 
به کارگیری فناوری های نوین ارتباطی و تغییر سیاست های متعارف و سنتی و سرمایه گذاری پردامنه در 
حوزة رسانه های نوین است. به عبارت دیگر، لزوم اتخاذ روش های نوین سیاست ها و قوانین رسانه ای، 
با نگرش علمی، همراه با راهبردهای همس��و و ارتقاء بهره وری برنامه ریزی، تحقق اهداف و برنامه های 

تدوین شده، جهت نیل به سیاست های واقع بینانة ملی و فراملی از پیامدهای همگرایی رسانه ای است.

بیان مسئله و اهمیت موضوع تحقیق
ام��روزه با توجه به دیجیتالی ش��دن )Digitalization( محتوا، که حاصل همگرایی رسانه هاس��ت، 
ذائقه ها و س��لیقة مخاطبان، نسبت به گذش��ته تغییر پیدا کرده، ورود رسانه های جدید، عصر جدید 
همگرایی رس��انه ها را ایجاد می کند )روش��ندل اربطانی و همکاران، 1391: 143(. چنین تغییری که 
"همگرایی رسانه ای" )Media Convergence( نامیده می شود، تأثیرهای بالقوه ای در روند تغییرهای 
صنعت رس��انه دارد )اس��لامی فرد و همکاران، 1398: 50(. بنابراین، به نظر می رس��د که ابزارها و 
رسانه های سنتی از جمله روزنامه ها، مجله ها، رادیو و آگهی نماها ...  تنها با روش های قدیمی جهت 
ارائ��ة پیام ها، جذابیت زیادی برای مخاطبان ایجاد نمی کنند؛ چراکه  بیش��تر ارائة خدمات و فروش 
محصولات، با استفاده از بسترهای الکترونیکی انجام می شود. بنابراین شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی، 
با ابزارهای س��نتی و قدیمی ناکافی است و مش��کل  اساسی جهت جذب مخاطبان به وجود  آورده  
اس��ت؛ لذا برای حل این مس��ئله، باید یک مدل جدید از همگرایی رس��انه ها با روش جدید، جهت 
جذاب  بودن پیام ها ارائه ش��ود. پس شناس��ایی ابعاد و عوامل مؤثر و مؤلفه های مرتبط جهت ارائة 
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مدل همگرایی رس��انه ها، پیام ها را برای مخاطب��ان  جذاب می کند، زیرا صاحبان  صنایع  تولیدی و 
بنگاه ه��ای اقتصادی هزینه های زیادی برای فروش محصولات صرف می کنند و هدفمند کردن این 

هزینه ها جهت جذب مخاطبان وفادار و افزایش سهم بازار آن ها مهم ترین موضوع است. 
پس مسئلة اساسی این تحقیق، این است که چه عوامل مؤثری باید در ارائة مدل  همگرایی رسانه ها  
شناسایی و اولویت بندی شوند تا پیام ها جذاب شده و مخاطبان را تبدیل به یک مشتری دائمی و وفادار 
کند. در دنیای دیجیتال محتوای یکسانی را می توان در سراسر شبک�ه ه�ای مختلف منتق�ل کرد و خدم�ات 

مختل�ف می تواند بر اساس محتوای یکسان ارائه شود )میراسماعیلی، 1391: 137(. 
پابل��و )Pablo, 2016( در تعری��ف همگرایی رس��انه ها بیان می کند: همگرایی رس��انه ها یعنی 
رسانه های گوناگون از جمله رادیو، تلویزیون، روزنامه ها، مجله ها در قالب یک ساختار و با استفاده 
از بس��ترهای الکترونیکی و اینترنتی، با طیف گس��ترده ای از فناوری ها مانن��د رایانه، تلفن همراه و 
اینترنت قابل دس��تیابی باشد. ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی یعنی جست وجو، تمایل، اقدام، دوست 
داشتن یا نداشتن، عشق یا تنفر و تسهیم با دیگران، جهت ایجاد برانگیختگی مخاطبان با اطلاعات را 
دارد که درنهایت به درگیری ذهنی بیشتر مخاطبان برای فرایند تصمیم گیری در مورد یک محصول 
یا خدمت ارائه  ش��ده اس��ت )Wijaya, 2012: 73-85( ؛ به نقل از عقیلی و همکاران، 1386(. برخی 
محققان در تبیین اهمیت ابعاد و عوامل تأثیرگذار همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام، جهت جذب 
مخاطب اظهار نظر می کنند. آن ها همگرایی رسانه ها را از  مهم ترین  سیاست های  مدیران  رسانه ها، 
جهت ارائة خدمات و تبلیغات متفاوت در قالب یک بس��تر )Platform( و لزوم این فناوری را برای 

جذب مخاطبان وفادار پیش شرط اصلی سازمان های رسانه ای می دانند. 
کشف و شناسایی ابعاد و عوامل تأثیرگذار بر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام ها، مهم ترین مسئلة 
این تحقیق است  که در راستای این  هدف با شناسایی عوامل مؤثر بر مدل همگرایی رسانه ها و با تسهیل 
در ارائة خدمات و اثربخشی پیام ها جهت جذب مخاطبان وفادار، زمینة بهبود تأثیر و نوآوری در شیوه های 
جدید ارائة آن ها را فراهم خواهد کرد. با شناسایی عوامل و مؤلفه های تأثیرگذار بر مدل همگرایی رسانه ها، 
مدیران بنگاه های رسانه ای می توانند بین پیام های خود و جذابیتی که برای آن  انتخاب می کنند  و مشتریان 
هدف؛ یک ارتباط معنادار ایجاد کنند. همچنین این پژوهش در نظر دارد به شناسایی و کشف عوامل مؤثر 
بر ارائة مدل همگرایی رسانه ها با رویکرد جذب مخاطب بپردازد و در راستای این هدف باید به این سؤال 
اصلی پاسخ دهد: ابعاد و عوامل تأثیرگذار در ارائة مدل همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی 

با رویکرد جذب  مخاطب کدام اند؟ 

مبانی نظری و ادبیات موضوع تحقیق
همگرایی رسانه ها  

همگرایی رسانه ها یعنی)Media Convergence( رسانه های گوناگون از جمله رادیو، تلویزیون، روزنامه ها، 



50

)4
7-

70
(

ی ...
م ها

 پیا
ائة

ة ار
شیو

در 
ها 

انه 
رس

ی  
رای

مگ
ی ه

گو
ة ال

ارائ
/ 4

رة 
شما

 / 
کم

ی وی
 س

ال
 س

/

اده
انز

 خ
لان

رس
ا

مجله ها و ... در قالب یک ساختار و با استفاده از بسترهای الکترونیکی و اینترنتی و با طیف گسترده ای 
از فناوری ها مانند رایانه، تلفن همراه و اینترنت قابل دس��تیابی باش��ند   )Pablo et., al,  2016(. بر اساس 
تئوری همگرایی رس��انه ای، رسانه مانند یک کاتالیزور، شرایط را برای تغییر در چگونگی تولید، توزیع 
و مصرف رس��انه در تمام فعالیت های رس��انه ای فراهم کرده و سبب بروز فرایندهای همگرا شده است 
)اسلامی فرد و همکاران ، 1398: 47(. در این راستا، همگرایی رسانه ای، درهم آمیختن قالب های رسانه ای 
و یکپارچه سازی آن ها در قالب های دیجیتال، تحول اصلی صنعت رسانه را به وجود آورده است )بشیر و 
همکاران، 1391 :83(. همگرایی رسانه ها درهم آمیختن رسانه های قدیمی )مجله ها، تلویزیون و رادیو ( با 
رسانه های جدید )رایانه، اینترنت و تلفن همراه ( برای رساندن محتواست؛ اساس این توسعه رقمی شدن 
 )دیجیتالی شدن( سیستم های تولید و پخش است که محتوا را قادر به سیر در میان مرزهای رسانه ای می کند
)Lawson-Borders , 92 :2003 (. همگرایی رسانه ها یک تحول همه جانبه است که ارتباط بین فناوری ها، 

صنای��ع، بازارها، س��بک ها و مخاطبان موجود را تغییر می ده��د )Jenkins, 2004: 34(. بنابراین می توان 
گفت که همگرایی رس��انه ها یعنی جریان محتوا در طول سکوهای مختلف رسانه ای و استفاده از رادیو 
و تلویزیون، روزنامه ها، وب نوش��ت ها، تارنماها و ورود  همة  قالب های رس��انه ای به اینترنت و استفاده 
از مطالب تولیدی کاربران در رس��انه های بزرگ  و ش��بکه های اجتماعی را می توان نام  برد. رسانه های 
جدید، به جهت ویژ گی های بس��یار متفاوت و نوظهور، از سایر رسانه ها متمایز شده به تبع آن مفاهیم و 
معانی جدیدی به وجود آمده است؛ تا حدی که آثار و لوازم آن، همة ابعاد زندگی انسان معاصر را در بر 
گرفته است ) مصدری و همکاران، 1397: 189(. جنکنیز معتقد است، آن چه را که او " همگرایی مدل ها" 
نامیده، گویا اولین بار پول )Pool, 1983: 23( با عنوان "نیروی تغییر" در صنعت رس��انه ای مطرح کرده 

است )Jenkins, 2006: 6 ؛ به نقل از بشیر و همکاران، 1391: 84(. 
در بررس��ی همگرایی توجه به چند نکته ضروری اس��ت. ابتدا اینکه همگرایی چیست؟ اساس 
و عامل نخس��تین آن چیست ؟ و محرک های اصلی که پس از آن تحول ها را رقم زده و عامل اصلی 
تغییره��ا بوده اند کدام اند؟ با چ��ه نگاهی می توان در پارادایم همگرایی، تحول ها را پیش بینی کرد؛ با 

رویکردهای فناورانه یا رویکردهای فرهنگی؟ 
نظریة همگرایی رس��انه ای بر این  باور اس��ت ک��ه فناوری های نوین، رس��انه های گوناگون را 
گرد هم آورده، درنتیجه محیط رس��انه ای را بازتعریف می کنند. بر اس��اس این نظریه دگرگونی در 
فناوری ه��ای ارتباط��ی و اطلاعاتی، زندگی روزمره را تغییر ش��کل داده و الگوهای تولید، مصرف، 
یادگی��ری و تعامل بین ش��خصی را تغییر می دهد. فناوری های نوی��ن، محتوا را باز تعریف و تعامل 

انسان را با نهادهای اجتماعی مثل دولت، آموزش و تجارت تغییر می دهند. 
هن��ری جنکینز )2007( مفهوم فرهنگ همگرایی را در کتاب خ��ود با همین نام عمومی کرد. او در 
فرهنگ همگرایی، جنبه های بسیاری از همگرایی رسانه ها را تجزیه و تحلیل کرده است. در حقیقت با 
فهم فرهنگ  همگرایی اس��ت که همگرایی رسانه از تحول فناورانه فراتر می رود و جنبه های دیگری به 
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خود می گیرد. از نظر او همگرایی به معنای جریان محتوا بین چند پایگاه رسانه ای، همکاری بین صنایع 
رسانه ای چندگانه و تغییر جهت مخاطبان رسانه ای است. به بیان جنکینز، همگرایی استفاده از محتوای 
رسانه در ترکیب آن ها، بازترکیب و از نو طرح کردن رسانه از تلویزیون، سینما و صنعت ضبط است، که 
برخی از اش��کال قدرتمند بیان ش��خصی و حتی خلاق جمعی را به وجود آورده است. به گفتة جنکینز، 
وقتی یک فناوری جدید ابداع می شود هم تولیدکنندگان و هم کاربران محصول بر روش استفاده از آن 
تأثیر می گذارند. بنابراین مهم نیست که یک تولیدکننده چه قدر برای یک محصول فکر و برنامه ریزی کرده 

است؛ مصرف کنندگان درنهایت سرنوشت آن را در بازار فرهنگی رقم می زنند. 
لوس��ی کونگ )Lucy Kung( همگرایی را مفهوم مبهم  و  در  عین  حال  تأثیرگذار  در  حوزة  

رسانه  معرفی  می کند و سه رویکرد را مورد بررسی قرار می دهد:
همگرایی در بستر )platform( توزیع، تعاریف مبتنی بر شبکه ای را ارائه می دهد که بخش مخابراتی 
است. این رویکرد به زیرساخت های همکاری در بستر )paltform( توزیع، فناوری انتقال دیجیتال 
توجه دارد و همگرایی را زمانی می داند که همة شبکه ها )پخش، ماهواره، کابلی و تلفنی( قادر به ارائة 

خدمات گوناگون ) رادیو، تلویزیون، خدمات تلفنی و داده ( باشند )کونگ، 1389: 150(.
همگرایی ابزارهای رسانه ها )Technology(، تعاریف مبتنی بر محصول و خدمات و یک ابزار اطلاعاتی 
چندمنظوره را معرفی می کند که کارکردهای بخش های همگرا را با هم ترکیب می کند. در ساده ترین 
شکل، یک نهاد وجود دارد که اطلاعات را انتشار می دهد و نهاد دیگری وجود دارد که این اطلاعات 
را دریاف��ت می کند این ارتباطات س��اده، زمانی ک��ه اطلاعات انتقالی به جز صدا، گفتار یا موس��یقی، 
تصاویر ویدئویی یا حرکت کامل باشد یا فرم های مختلف اطلاعاتی از قبیل متن، فایل های اشتراکی، 
فاکس، پست الکترونیک، گرافیک، تصاویر ثابت، انیمیشن رایانه ای یا ابزارهای سنجش باشد، پیچیده تر 
می ش��ود. این اطلاعات، می تواند با اس��تفاده از س��یگنال های الکترونیکی یا نوری یا تبدیل اطلاعات 
آنالوگ انجام شود تا با فناوری های گوناگون ارتباطی منطبق شود. ارتباطات دور از طریق رسانه های 
گوناگون میس��ر اس��ت؛ جفت سیم های مسی، کابل کوکس��یال، فیبر نوری، رادیو بی سیم، ماکروویو، 
ماهواره و پیوندهای مادون قرمز از آن جمله است. بنابراین به یک زیرساخت مشترک نیاز است، برای 
مثال یک ش��بکة ارتباطات را می توان به چند روش تقس��یم بندی کرد )عقیلی، 1391(؛ چون فناوری 
متفاوت و ابزارهای شبکة شخصی برای ارتباطات صدا، اطلاعات رایانه ای و ارتباطات تصویری نیاز 
اس��ت. در میان انواع اطلاعات و داده ها به مدل دیجیتالی س��ازی انواع اطلاعات سیستم، همگرا شده 
است. همگرایی ابزارهای رسانه )همگرایی فناورانه( به این معنی است که تقریباً هر دستگاه دیجیتال 
با صفحه نمایش مانند گوشی هوشمند، تبلت، کنسول ویدئویی و غیره، امکان توزیع هر نوع محتوایی 

را با مفاهیم گستردة رسانه ای فراهم می کند )اسلامی فرد و همکاران، 1398: 50(.
همگرایی صنایع رس��انه ای، مبتنی بر بخش های صنعت )س��ینما، چاپ و نشر ، موسیقی و ...( است که در نتیجة 
ترکیب محتواها با فناوری های مختلف به بخش جدید رسانه ای و ارتباطی منجر می شود )کونگ، 1389: 150(.
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جدول 1.  نظریة های مرتبط با موضوع تحقیق
نقاط برجسته نظریهخصوصیات نظریهنام نظریه پردازنظریة

نظریة تحول تاریخی 
رسانه همان پیام استمارشال مک لوهانارتباطات 

از نظر تاریخی رسانه ها را به سه عصر  
یا  سه  کهکشان  تقسیم بندی  می کند.  
او از  سه  کهکشان شفاهی، گوتنبرگ  و 

مارکنی نام می برد

نظریة تجربی ارتباطات  
ساخت و کارکرد ارتباطات هارولد لاسولهارولد لاسول 

در جامعه

نقش نظارت بر محیط ) خبری (؛  ایجاد 
و توسعه همبستگی های اجتماعی) نقش 

راهنمایی (؛  انتقال میراث فرهنگی 
) نقش آموزشی (

تأثیر رسانه ها در سطح مک کوایلنظریة کاشت
شناختی مخاطبان

برای ارائة الگویی ازتحلیل، تبیین شده 
است؛ تا نشان دهندة تأثیر بلندمدت 
رسانه هایی باشد، که اساساً در سطح 

برداشت اجتماعی، عمل می کنند

تأثیر ارتباطاتگرونیکنظریة موقعیت
ارتباطات جمعی مشروط به برخی عوامل 
موقعیتی می توانند تأثیر معناداری بر  

مخاطبان  داشته باشد

الیزابت نوئل نظریة مارپیچ سکوت
مردم علاقه مندند که بدانند نظر دیگران تاثیر رسانه بر افکار عمومینیومن

دربارة یک واقعه چیست ؟

نظریة های ارتباطات 
رسیدن به توسعه از طریق دانیل لرنرتوسعه

نوسازی جوامع

تحرک اجتماعی ـ سواد آموزی؛ تحرک 
جغرافیایی ـ مهاجرت به شهرها ؛ تحرک 
روحی ـ استفاده از وسایل ارتباط جمعی 

و رسانه ها و مشارکت در تولید پیام ها

نظریة  رسانه و حوزة 
دگرگونی ساختاری حوزة یورگن هابرماسعمومی

عمومی
ابزارهای ارتباطی نقش مهمی در 

دگرگونی ساختاری حوزة عمومی دارد 

نظریه های پیرامون 
همگرایی رسانه ها

لوی، کاستلز، 
جونز، هنری 

جنکینز

تحولات فناوری و فرهنگ در 
حوزة همگرایی رسانه ها

همگرایی رسانه ای یک تحول همه جانبه 
است که ارتباط بین فناوری ها صنایع 
بازارها سبک ها و مخاطبان موجود را 

تغییر می دهد

نظریة تکامل و تحول 
اهمیت پدیده های نوخاسته اشتوبررسانه ها

در رسانه

رسانه ها در بستر زمان دچار تغییر و 
تحول می شوند و آن ها جامعه را تغییر 

می دهند

اهمیت استفاده محتوای رسانه جنکینزنظریة فرهنگ همگرایی
و ترکیب کردن

همگرایی یعنی جریان محتوا بین چند 
پایگاه رسانه ای، همکاری بین صنایع 

رسانه ای چندگانه و تغییر جهت 
مخاطبان رسانه ای

همگرایی بیشتر از یک تغییر جنکینزنظریة همگرایی رسانه 
ساده فناورانه است

همگرایی ترکیبی از تغییرات فناورانه، 
صنعتی، فرهنگی و اجتماعی در شیوه های 

استفاده از آن در فرهنگ هاست

نظریة رویکردهای 
لوسی کونگهمگرایی رسانه ای

همگرایی، مفهوم مبهم و در  
عین حال  تأثیرگذار در حوزة  

رسانه  

همگرایی در بسترتوزیع، همگرایی 
ابزارهای رسانه ) فناوری(، همگرایی 

صنایع
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تبلیغات
فیلیپ کاتل��ر)Kotler, 2002(  تبلیغات )Advertising( را هرگون��ه ارائه و عرضة ایده ها، کالا 
یا خدمات از یک واحد تبلیغاتی، فرد یا مؤسس��ه که مس��تلزم پرداخت هزینه باش��د، تعریف 
می کن��د، اما در این میان تبلیغی اثربخش اس��ت که بتواند  توجه مخاطب را جلب کرده و تأثیر 
خاطره انگیزی داش��ته باش��د؛ کنش خرید مخاطب را تحریک و دریافت حسی او را بیدار کند 

)میراسماعیلی و همکاران،1391: 165(.
تبلیغ��ات عب��ارت از روش ه��ای مه��م ب��ه ه��م پیوس��ته در قال��ب ی��ک مجموع��ه ب��رای 
بس��یج و جه��ت دادن ب��ه نیروه��ای ف��ردی و اجتماع��ی از طری��ق نف��وذ در ش��خصیت  
 اف��کار عقای��د و احساس��ات اف��راد جه��ت رس��یدن ب��ه ی��ک ه��دف مش��خص اس��ت 

)لوگمایر وزوتو، 1398: 7(.
 برخی تبلیغات را ارائة اطلاعات، یادآوری و متقاعدسازی افراد نسبت به محصولات و برندها 
تعری��ف کرده ان��د )Ertugan, 2017 ؛ به نق��ل از اکبری و هم��کاران، 1399 : 130(. اثربخش 
 ب��ودن ی��ک تبلیغ، عامل مؤثری در2017 جلب توجه و نگاه مثبت مخاطب به یک پیام تبلیغاتی

)Advertising Message( و به احتم��ال محص��ول اس��ت، همچنی��ن اثربخش��ی تبلیغ��ات، 

بیش��تر ب��ه هم راس��تایی )Congruency( بی��ن جذابی��ت پیام ارس��الی با ویژ گی ه��ای فردی 
 و روانش��ناختی گیرن��دة پی��ام اط��لاق می ش��ود )Jiang & et. al., 2020 ؛ ب��ه نق��ل از اکبری

و همکاران، 1399 :130(.

شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی 

ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی یعنی جس��ت وجو، تمایل، اقدام، دوست داشتن یا نداشتن، عشق 
ی��ا تنفر و تس��هیم با دیگ��ران جهت ایجاد برانگیختگی مخاطبان اس��ت که ب��ه درگیری ذهنی 
بیش��تر مخاطب�ان برای تصمیم گیری در مورد یک محصول یا خدمات ارائه شده منجر می شود 

)Wijaya, 2012: 73-85 ؛ به نقل از عقیلی و همکاران، 1386(.

پیشینة تجربی تحقیق 
موضوع همگرایی رس��انه ها و ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی، برای ج��ذب مخاطبان وفادار، از 

مباحث مهم علم مدیریت رسانه است.
در این زمینه مطالعات متعددی انجام ش��ده و هریک به ابعاد متفاوتی از ضرورت پیاده س��ازی 
ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی در بس��تر همگرایی رس��انه ها، پرداخته اند. پژوهشگران متعددی 
با رویکردهای مختلف به بررس��ی موضوع همگرایی رسانه ها و ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی 

پرداخته اند:
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جدول 2.  خلاصه پیشینة پژوهش های انجام شده داخلی

سال پژوهشگر
نتیجه پژوهشعنوان پژوهشپژوهش

سیدوحید 1
عقیلی و 
همکاران

همگرایی رسانه ای1398
اولویت دادن به شبکه های اجتماعی، باعث  
همپوشانی رسانه ای بین رسانه ها و شبکه های 

اجتماعی شده است.

مصدری و 2
همکاران

ماهیت رسانه های جدید1397

رسانه های جدید، به جهت ویژ گی های بسیار 
متفاوت و نوظهور، از سایر رسانه ها متمایز شده 
است و معنی جدیدی به وجود آمده، تا حدی 

که آثار همه ابعاد زندگی انسان معاصر را 
دربرگرفته است .

سیدوحید 3
عقیلی 

بررسی پنج عنصر مدل  هارولد 1397
لاسول در رسانه های جمعی با 
توجه به ظهور رسانه های جدید

استفاده از رسانه های دیجیتال در حال 
افزایش و استفاده از رسانه های سنتی کاهش 

یافته است.

اکبرزاده و 4
همکاران

رویکرد مخاطب محور در 1397
مواجهه با شبکه های اجتماعی 

مجازی

با رویکردی مخاطب محور، می توان در قالب 
راهبرد آگاه سازی و آموزش از طریق ارتقای 
سواد رسانه ای مخاطب در تحلیل و تفسیر و 
نقد پیام و نیز در قالب راهبرد متنوع سازی 
از تکنیک های اقناع برای جلب نظر و جذب 

مخاطب بهره برد.

سهرابی رنانی و 5
همکاران 

شناسایی  عوامل تأثیرگذار بر 1395
اثربخشی تبلیغات و ارائة الگوی 

اثربخشی

عوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات در پنج 
بعد شامل: ویژگی های پیام، ویژگی های منبع پیام 
ویژگی های رسانه، انتقال پیام، ویژگی های مخاطب.

جدول3.  خلاصه پیشینة پژوهش های انجام شده خارجی

سال پژوهشگرردیف
نتیجه پژوهشعنوان پژوهشپژوهش

جیانگ و همکاران1
)Jiang & et. al.( 

قدرت و اثربخشی تبلیغات2020

بازاریابی در شبکه های اجتماعی باعث 
بهبود عملکرد بازاریابی می شود و درآینده 

بازاریابی شبکه های اجتماعی عملکرد 
بازاریابی را بهبود خواهد بخشید. 

2
پاتریک دی پلسمیکر و 

همکاران
)Patric & et. al.(

راهبردهای بازاریابی دیجیتال2018

سرمایه گذاری روی بازاریابی دیجیتال، 
تأثیر مستقیمی بر رونق کسب و 

کار دارد و استفاده از تاکتیک های 
بازاریابی و تبلیغات دیجیتال بر عملکرد 

شرکت های تولیدی اثر مستقیم دارد.

علی عبدالله الوان و 3
همکاران

)Ali & et. al.(
2017

بازاریابی و تبلیغات در 
رسانه های اجتماعی در 
بسترهمگرایی رسانه ها

رسانه های اجتماعی و تبلیغات ) بازاریابی 
در این رسانه ها( افزایش و تسهیل 

تعامل های مشتریان و اطلاعات میان 
آنها بوده که باعث تغییر در رفتارهای 

خرید مشتریان شده است. 
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شوازی و همکاران4
)Shuai & et. al.(2017

تحقیق بر اساس راهبردهای 
بازاریابی اجتماعی بر اساس 

مدل پروپاگاندا

به وسیله سرمایه گذاری و فرایندهای 
تبلیغات در رسانه های اجتماعی در بستر 
همگرایی رسانه ها و شبکه های اجتماعی، 

ما می توانیم عملکرد تبلیغ کنندگان 
تأثیرپذیری راهبردهای آنان را تحلیل و 

مقایسه کنیم.

ریتو فیلکس و همکاران5
)Reto & et. al.(

2016
عناصر و راهبردهای تبلیغات و 

بازریابی رسانه های اجتماعی

بازاریابی و تبلیغات در رسانه های 
اجتماعی بر جزئیات موضوع  

تمرکز یافته است،  نظیر تاکتیک ها، 
چارچوب ها، رویکردها، به طوری که 

راهبردهای آن باعث افزایش 
دموکراسی در بین دولت ها شده است.

ریچارد و گرشون6
)Richard & et. al.(

همگرایی رسانه ها2016

همگرایی رسانه ها، حاصل دیجیتالی شدن 
رسانه هاست؛ لذا شناسایی عوامل تأثیرگذار 
بر همگرایی رسانه ها باعث به وجود آمدن 
کسب و کارهای جدید و ایجاد کارآفرینی 

در بازارهای جدید می شود.

اهداف اصلی تحقیق
ارائة الگوی همگرایی  رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب

اهداف فرعی تحقیق 
شناسایی عوامل علی تأثیرگذار بر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد . 1

جذب مخاطب.
شناس��ایی عوامل زمینه ای تأثیرگذار بر همگرایی رس��انه ها در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی با . 2

رویکرد جذب مخاطب.
شناس��ایی عوامل مداخله ای تأثیرگذار بر همگرایی رس��انه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با . 3

رویکرد جذب مخاطب.
شناس��ایی عوامل راهبردی تأثیرگذار بر همگرایی رس��انه ها در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی با . 4

رویکرد جذب مخاطب.
شناس��ایی پیامدهای تأثیرگذار بر همگرایی رس��انه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد . 5

جذب مخاطب.

سؤال اصلی تحقیق 
االگوی همگرایی رسانه ها در شیوة ارائةه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب چگونه 

است؟
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سؤال های فرعی تحقیق 
عوامل علی همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 1
عوامل زمینه ای همگرایی رس��انه ها در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب . 2

کدام اند؟
عوامل مداخله گر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 3
راهبردهای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 4
پیامدهای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 5

روش شناسی تحقیق
این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نوع اکتش��افی اس��ت، برای پاسخ به سؤال های تحقیق از 
روش کمی و کیفی آمیخته استفاده شده است. داده های کیفی به صورت دلفی و با استفاده از مصاحبة 
عمقی و داده های کمی با استفاده از ابزار پرسشنامه جمع آوری شده اند. برای تجزیه و تحلیل داده ها؛ 
از نظریه  پ��ردازی )داده بنیاد( با اس��تفاده از کدگذاری باز، کدگذاری محوری وکدگذاری گزینش��ی 
استفاده شده است. روایی پرسشنامه به وسیلة خبرگان و پایایی پرسشنامه با محاسبه آلفای کرونباخ 
تأیید ش��د.  به منظور پ��ی بردن به متغیرهای زیربنایی مدل تحقی��ق از روش "تحلیل عاملی"، برای 
 Smart PLS2 و SPSS تجزیه و تحلیل داده ها و پاس��خگویی به س��ؤال های تحقیق از نرم افزارهای

تحلیل عامل اکتشافی) EFA ( استفاده شده است :
 

جدول 4.  سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی
میانگین واریانس استخراجی )AVE(پایایی ترکیبی )CR(آلفای کرونباخمؤلفه ها

0/9370/9440/699تمایل

0/9540/9620/759جست وجو

0/9360/9500/763تسهیم با دیگران

0/7620/8870/798عشق یا نفرت

0/9250/9400/693اقدام به خرید

0/9000/9230/667دوست داشتن یا نداشتن

0/9700/9400/693بستر توزیع

0/9830/9850/871ابزارهای رسانه

0/9100/9290/651صنایع رسانه ای

0/9360/9540/835همگرایی رسانه ها
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روش گردآوری داده های تحقیق
 تمرک��ز روش ای��ن تحقی��ق ب��ر پدیده مح��وری برگرفت��ه از م��دل پارادایم��ی اس��تراوس و کوربین
)Strauss, A. & Corbin(  اس��ت که مبتنی بر شناس��ایی پدیده محوری،  ش��رایط علّی، عوامل زمینه ای 

و مداخله گ��ر، راهبرده��ا و پیامدها و ارتباط بین آن هاس��ت )اس��تراوس و کوربی��ن، 1390: 65(.  بعد 
از مقوله بن��دی و کدگ��ذاری، کار س��اماندهی، دس��ته بندی و بازآفرین��ی بنده��ا و پاراگراف ه��ای به 
 دس��ت آمده از متون پیاده سازی ش��ده، در نرم افزار تجزیه و تحلیل پیش��رفتة داده های کیفی، موسوم به
Max QDA انجام گرفت و این نرم افزار داده های مرتب و مقوله بندی شده را برای تفسیر نهایی آماده کرد. 

برای کدگذاری مقوله ها، ابتدا کدگذاری باز )کدگذاری آغازین و بدون محدودیت داده ها( در دستور کار 
قرار گرفت. برای انجام این کدگذاری، متون )مصاحبه های پیاده شده و یادداشت های میدانی( خط به خط 
خوانده شد و پاره ای از آن ها که بیان کننده یک مقوله بودند، در یک گروه جای گرفتند و مقوله ها نامگذاری 
ش��دند. در مرحلة بعد، کدها و مقوله های ساخته شدة نزدیک به هم، با استفاده از کدگذاری محوری در 
هم ادغام شدند و کدگذاری نهایی به شکل انتخابی یا گزینشی، استخراج شد. برای تعیین میزان اجماع 
خبرگان، از ضریب هماهنگی کندال استفاده شد. منظور از اجماع، رسیدن به اتفاق نظر در خصوص یک 

ایده و گاه تلاش برای مشخص ساختن تفاوت هاست، ضریب هماهنگی کندال بالای 80 درصد است.

جدول 5.  ضریب هماهنگی کندال
معناداریدرجة آزادیمربع کایضریب هماهنگی کندال

0/8232/933100/000

با توجه به جدول 5، سطح معناداری کمتر از 0/025 بوده و مبین وجود اجماع نظر میان خبرگان نسبت 
به گزاره های استخراج شده از مصاحبه هاست. ضریب هماهنگی کندال نیز نشان می دهد میزان این توافق 
نظر 82 درصد است؛ بنابراین با توقف روش دلفی در همین مرحله، گزاره های مربوط به موضوع تحقیق 
به دس��ت آمد. از آنجایی که تاکنون پژوهش��ی مستقل و مستقیم، به عوامل مؤثر در ارائة مدل همگرایی 
رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب در سازمان های رسانه ای و شرکت های 
تبلیغاتی و شبکه های اجتماعی و مجازی نپرداخته و ادبیات اندکی در این حوزه موجود است، لازم بود 
این عوامل با رویکرد اکتش��افی و استقرایی شناس��ایی شوند. برای دستیابی به این هدف  از روش دلفی 
کلاسیک بهره بردیم. در این روش همزمان با اکتشاف، توانستیم از طریق بازخورد به اعضای پانلیست به 
اجماع نظر ایشان دست یابیم. ملاک اندازة نمونه، کفایت تئوریک است؛ به این معنا که در مصاحبه با جامعة 
آماری نخبگان، ش��اخص یا سازة جدیدی شناسایی نشود. به این ترتیب، نمونة پژوهش کیفی با ملاک 
کفایت تئوریک از اعضای پانل دلفی، در پژوهش حاضر شامل 44 نفر از خبرگان و استادان دانشگاهی 
در رشته های بازاریابی، تبلیغات، مدیریت رسانه، علوم ارتباطات، مدیریت عمومی، مدیریت کارآفرینی 
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و کس��ب و کار، کارشناسان و فعالان حوزة بازاریابی، رسانه و تبلیغات و برندسازی و همچنین مدیران 
مسئول شرکت های تبلیغاتی با تجربة کاری مفید و مسئولان تولید پیام های تبلیغاتی و آگهی های تجاری 
بودند که به روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. در فاز نخست )مرحلة اکتشافی( جهت دستیابی به 
عوامل مؤثر، از مصاحبة عمیق استفاده شد، برای تحلیل نتایج مصاحبه های اجرا شده از " تحلیل کیفی"  و 
" کدگذاری باز و محوری"  داده ها استفاده کردیم. در این روش، پایایی میان کدگذاری از طریق تقسیم کل 
کدهای توافق شده به جمع کل کدهای شناسایی شده به دست آمد. درصد توافق کدگذاران که شاخص 
پایایی تحلیل است، برای مصاحبه های انجام گرفته بیشتر از 80 درصد است. بنابراین کدگذاری مورد تأیید 
است و می توان ادعا کرد میزان پایایی تحلیل مصاحبة کنونی مناسب و قابل قبول است. همچنین، روایی 
در پژوهش کیفی، با توجه به رویکرد طبیعت گرایانه و کثرت گرایی در آن به فرایند و گام های اساس��ی 
پژوهش و توانایی پژوهش��گر در اجرای آن ها بس��تگی دارد که به تأیید خبرگان رسیده است. برای این 
منظور در مراحل هفت گانة پیشنهادی پژوهش کیفی شامل: تعیین موضوع، طراحی، موقعیت و شرایط 
مصاحبه، یادداشت برداری مصاحبه ها، تجزیه و تحلیل، تأیید و گزارش دهی، اعتبار یا روایی به صورت 

گام به گام توسط خبرگان بررسی و تأیید شد. 
مبنای تهیة پرسش��نامه، گویه های شناسایی شده در بخش کیفی بود که از محورهای مصاحبه ها 
به دس��ت آمده است. همچنین از متون تخصصی مربوطه و ادبیات پژوهش، برای تکمیل پرسشنامه 
کمک گرفته ش��ده که با پاس��خ هایی بر مبنای " طیف لیکرت" از میزان تأثی��ر هر کدام از مفاهیم به 
دس��ت آمده از مصاحبه س��ؤال کردیم. در این تحقیق، حداقل میزان را برای اتفاق نظر کارشناس��ان 
80 درصد در نظر گرفتیم. پس از بررس��ی پاس��خ ها، مواردی را که بین کارشناس��ان به اجماع رسید، 
ثب��ت کردی��م. در این مرحله از مجموع 113 عامل، نظرهای کارشناس��ان دربارة 59 عامل به اجماع 
رس��ید. در فاز سوم، در پرسشنامة جدید و مخصوص هر کارشناس از مواردی که به اجماع نرسیده 
بود و آن کارش��ناس نظرش با اکثریت انطباق نداش��ت، پرس��یدیم که آیا نظر اکثریت را می پذیرد یا 
پاس��خ قبلی خود را تأیید می کند؟ با بررس��ی پاسخ های جدید، مشخص شد که بر سر 9 عامل دیگر 
نیز اجماع وجود دارد و در مجموع تعداد عوامل مورد اجماع خبرگان به 68 عدد رسید. با این حال 
54 مورد از عوامل هم پس از سه دوره اجرای دلفی، نتوانستند اجماع نظر کارشناسان را کسب کنند.

برآورد حجم نمونه و روش نمونه گیری
در روش کیفی این تحقیق، انتخاب مصاحبه شوندگان به  صورت هدفمند )از طریق نمونه گیری جهت دار یا 
نظری( بوده است. تعداد نمونه با توجه به سطح اشباع نظری است، یعنی تا جایی که به داده های جدیدتری 
منجر شود ادامه پیدا می کند و چنانچه داده های قبلی تکرار شود، مصاحبه متوقف می شود. ضمن هدفمند 
بودن روش نمونه گیری از روش نمونه گیری گلوله برفی نیز اس��تفاده ش��ده است. اساساً حجم نمونه برای 
تحقیقات کیفی، به اندازه ای است در حد کفایت به سؤال های تحقیق پاسخ دهد. نمونه گیری نظری، فرایند 
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جم��ع آوری داده برای تولید نظریه اس��ت که به وس��یلة آن تحلیل گر، همزم��ان داده هایش را جمع آوری، 
کدگذاری و تحلیل کند. همچنین، نمونه گیری نظری بر مبنای مفهوم مقایسه استوار است، منظور از مقایسه 
این است که به سراغ اشخاص و رویدادهایی می رویم که امکان کشف گوناگونی ها را به حداکثر برساند 
و مقوله ها را از لحاظ ویژگی ها و ابعاد غنی کند. تمرکز نمونه گیری بر حسب نوع کدگذاری به کار گرفته 
شده )باز، محور یا انتخابی( تغییر می کند . هرچه پژوهش پیش می رود، نمونه گیری هدف دارتر و متمرکزتر 
می شود. لذا نمونه گیری، تا زمانی که تمامی مقوله ها اشباع شوند، ادامه می یابد . اشباع بدین معنی است که 

هیچ دادة تازه و مهمی به دست نیاید و مقوله ها به خوبی از لحاظ ویژگی ها و ابعاد پرورانده شده باشند.

جدول 6.  جامعه آماری و مشخصات مصاحبه شوندگان

کد مصاحبه شونده سمتسابقه کاریردیف
) کدمفاهیم (

Q1–Q6کارشناس تبلیغاتمدیرعامل کانون تبلیغاتی )6(                  1

Q7-Q8کارشناس تبلیغاتعضو هیئت مدیرة کانون تبلیغاتی )2(2

Q9 – Q13کارشناس تبلیغاتمدیرمسئول کانون تبلیغاتی )5(3

Q14 – Q18کارشناس تبلیغاتمدیر فروش آگهی و تبلیغات )5(               4

Q19کارشناس تبلیغاتکارشناس تولید پیام های تبلیغاتی )1(         5

Q20- Q22کارشناس بازاریابیکارشناس تبلیغات و بازاریابی )3(6

Q23 – Q27متخصص در حوزة رسانهاستاد دانشگاه در رشتة رسانه )5(               7

Q28- Q34متخصص در حوزة ارتباطاتاستاد دانشگاه در رشتة ارتباطات )7(           8

Q35-Q38متخصص در مدیریت بازرگانیاستاد دانشگاه در رشتة مدیریت )4(9

Q39متخصص در کارآفرینی استاد دانشگاه در رشتة کارآفرینی )1(10

Q40 – Q41کارشناس ارشد رسانهصاحب نظر در حوزة رسانه تبلیغات )2(       11

Q42-Q44متخصص در حوزة بازاریابیاستاد دانشگاه در رشتة بازاریابی )3(            12

*توجه: اعداد داخل پرانتز نشان دهندة تعداد مصاحبه شونده است.

تجزیه و تحلیل داده های تحقیق 
ف��ن اصلی برای تجزی��ه و تحلیل داده ها در رویکرد پژوهش��ی داده بنیاد، کدگذاری اس��ت که طی 

فرایندی سه مرحله ای انجام شده است 
 

13 
 

 است  شدهای انجام ی سه مرحلهبنیاد، کدگذاری است که طی فراینددر رویکرد پژوهشی داده هادادهفن اصلی برای تجزیه و تحلیل 
 

 مسئلهدرک                   ها             شناسایی مفاهیم و مقوله                         روایت نظری                               
 

 (1396احل تحلیل پژوهش در رویکرد داده بنیاد ) حاجی پور ، مر .1 شکل
کدگذاری باز،  ویرایش :سه فن کدگذاری پیشنهاد کردند بنیادداده نظریةکشف های کتاب با تدوین روالاستراوس و کوربن

 (. 1390)استردوس و کوربین،  کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی
کشف  هادادهها در ها و ابعاد آنتحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم شناسایی شده و ویژگی ییندافر . کدگذاری باز، الف
بندی  بخش ةبه وسیل ،هعدر حال مطال ةدر خصوص پدیدرا اطلاعات  ةهای اولیبنیاد، مقولهپرداز دادههنظریدر این مرحله  .شوندمی

و وقایع یا  هاهدهها، مشاشده، نظیر مصاحبه آوریجمعی هادادهها را بر همت مقوله ،. پژوهشگردهدمیاطلاعات شکل 
 .(Creswll, 2007) کندهای خود بیان مییادداشت

 ،این کدگذاری ها در سطح ویژگی و ابعاد است.ها و پیوند دادن مقولهزیرمقولهها به دهی مقولهیند ربطافر ،کدگذاری محوری .ب
جای  ها و ابعاد حاصل از کدگذاری باز، تدوین شد سرها، ویژگیدر این مرحله، مقولهشود انجام مییک مقوله  "محور"حول 

 شود.گیرد تا دانش فرایندها در مورد روابط ایجاد خود قرار می
در این مرحله از  .هاستسازی و بهبود مقولهیند یکپارچهافر، لی کدگذاری محوری )کدگذاری انتخابی(اقدامات اص .ج

آورد. به نگارش در میرا در مدل کدگذاری محوری  ،های موجوداز روابط بین مقوله هنظریبنیاد، یک پرداز دادههنظریکدگذاری، 
 ،. به عبارت دیگردهدمیارائه شرحی انتزاعی  ،شودپژوهش مطالعه مییندی که در ابرای فر هنظریدر یک سطح اصلی، این 

ند آن را به دیگر مبه شکل نظام ،کندهای مراحل کدگذاری قبلی را گرفته،  مقوله محوری را انتخاب میکدگذاری انتخابی، یافته
)استراوس  کندتکمیل می ،توسعه بیشتری نیاز دارندهایی را که به بهبود و کند و مقولهآن روابط را اثبات می ،دهدمیها ربط مقوله

 (. 1390و کوربین، 
 

  تحقیق ها ونتایجیافته
انجام خط خوانده و کدگذاری باز به)متون مصاحبه( خط هاداده ،از تحلیل اطلاعات نخستدر گام : هادادهکدگذاری باز نتایج 
متعددی شکل گرفتند. بر اساس  هایهگرفتند بدین ترتیب مقولقرار ذیل یک مقوله  ،کدهایی که اشتراک مفهومی داشتندشد. 

جهت شناسایی معیارها و  ،هادادهپردازی های اولیه شکل گرفتند. کدگذاری باز و مقولهمقوله به دست آمدمفاهیمی که در این گام 
در ادامه  .صورت گرفت تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب، هایپیام ةارائ ةدر شیو هارسانهتدوین الگوی همگرایی زیرمعیارهای 

دست آمده( مشخص شده ه ها )آنچه از فرایند کدگذاری بفرعی و اصلی برآمده از مفاهیم مصاحبه هایمقولهجداول مربوط به 
 است : 

 ، مفاهیم و طبقه ها ( هایمقولهکدگذاری محوری و گزینشی )ساخت  . 7جدول 

کدگذاری )مفاهیم برآمده از مصاحبه    شوندهکد مصاحبهبرآمده  هایلهمقو طبقه

محوری کدگذاری کدگذاری باز مطالعه آغازین  

محوری   

 کدگذاری گزینشی

شکل 1.  مراحل تحلیل پژوهش در رویکرد داده بنیاد ) حاجی پور ، 1396(
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اس��تراوس و کوربی��ن  ب��ا تدوی��ن روال های کت��اب کش��ف نظریة داده بنیاد س��ه ف��ن کدگذاری 
انتخاب��ی ب��از، کدگ��ذاری مح��وری و کدگ��ذاری   پیش��نهاد کردن��د: ویرای��ش کدگ��ذاری 

)استردوس و کوربین، 1390(. 
ال��ف. کدگ��ذاری ب��از،  فرایندی تحلیلی اس��ت ک��ه از طریق آن، مفاهیم شناس��ایی ش��ده و 
ویژگی ه��ا و ابعاد آن ها در داده ها کش��ف می ش��وند. در این مرحله نظریه پ��رداز داده بنیاد، 
مقوله ه��ای اولیة اطلاعات را در خص��وص پدیدة در حال مطالعه، به وس��یلة بخش بندی  
اطلاع��ات ش��کل می ده��د. پژوهش��گر، مقوله ه��ا را ب��ر هم��ت داده های جم��ع آوری 
 ش��ده، نظی��ر مصاحبه ه��ا، مش��اهده ها و وقای��ع ی��ا یادداش��ت های خ��ود بی��ان می کند

.)Creswlle, 2007(

ب. کدگذاری محوری، فرایند ربط دهی مقوله ها به زیرمقوله ها و پیوند دادن مقوله ها در س��طح 
ویژگی و ابعاد است. این کدگذاری، حول "محور" یک مقوله انجام می شود. در این مرحله، 
مقوله ه��ا، ویژگی ه��ا و ابعاد حاصل از کدگذاری باز، تدوین ش��ده و س��ر جای خود قرار 

می گیرد تا دانش فرایندها در مورد روابط ایجاد شود.
ج. اقدام��ات اصلی کدگ��ذاری محوری )کدگ��ذاری انتخابی(، فرایند یکپارچه س��ازی و بهبود 
مقوله هاس��ت. در این مرحله از کدگذاری، نظریه پرداز داده بنی��اد، یک نظریه از روابط بین 
مقوله ه��ای موجود، در م��دل کدگذاری محوری را به نگارش در می آورد. در یک س��طح 
اصل��ی، این نظریه ب��رای فرایندی که در پژوهش مطالعه می ش��ود، ش��رحی انتزاعی ارائه 
می ده��د. به عبارت دیگر، کدگذاری انتخابی، یافته ه��ای مراحل کدگذاری قبلی را گرفته،  
مقوله محوری را انتخاب می کند، به ش��کل نظام مند آن را به دیگر مقوله ها ربط می دهد، آن 
 روابط را اثبات می کند و مقوله هایی را که به بهبود و توسعة بیشتری نیاز دارند، تکمیل می کند

)استراوس و کوربین، 1390(. 

یافته ها و نتایج تحقیق 
نتای��ج کدگذاری ب��از داده ها: در گام نخس��ت از تحلیل اطلاعات، داده ه��ا )متون مصاحبه( 
خط به خط خوانده و کدگذاری باز انجام شد. کدهایی که اشتراک مفهومی داشتند، ذیل یک مقوله 
قرار گرفتند بدین ترتیب مقوله های متعددی شکل گرفتند. بر اساس مفاهیمی که در این گام به 
دست آمد مقوله های اولیه شکل گرفتند. کدگذاری باز و مقوله پردازی داده ها، جهت شناسایی 
معیارها و زیرمعیارهای تدوین الگوی همگرایی رس��انه ها در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی با 
رویکرد جذب مخاطب، صورت گرفت. در ادامه جدول های مربوط به مقوله های فرعی و اصلی 
 برآمده از مفاهیم مصاحبه ها )آنچه از فرایند کدگذاری به دس��ت آمده( به این ش��رح مشخص

شده است: 
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جدول 7.  کدگذاری محوری و گزینشی )ساخت مقوله های ، مفاهیم و طبقه ها (
مقوله های برآمده طبقه

ازمفاهیم
کد مصاحبه شونده

) کدمفاهیم (
مفاهیم برآمده از مصاحبه   

)کدگذاری باز (

عوامل مؤثر 
برهمگرایی 

رسانه ها
)1(

بستر توزیع

)Q32,Q44,Q12,Q13,Q28,Q19 Q34 ,Q15(
)Q3,Q5,Q30,Q13,Q20,Q15,Q42 (

)Q2,Q9,Q16,Q20,Q39,Q21,Q15,Q27 (
)Q30Q12,Q20,Q25,Q6,Q37,Q19,Q43,(
)Q11,Q28, Q3,Q17,Q31,Q2,Q23,Q26(

))Q32,Q5,Q35,Q38,Q14,Q16,Q10,Q6,Q3
)Q31,Q40,Q6,Q5,Q17,Q10 ,Q319, Q18 (
),Q8,Q41,Q42(Q18,Q3,Q16,Q14,Q1,Q9

* تعامل رسانه ای
* بهره وری از فناوری دیجیتال

* فناوری دورکاری
* پایانه های کوچک تر جدید

* همگرایی تجهیزات و 
سرویس 

* همگرایی فناورانه
* همگرایی شبکه ای
* همگرایی خدمات

عوامل مؤثر 
برهمگرایی 

رسانه ها
)2(

ابزارهای رسانه
 ) فناوری(

))Q7,Q8,Q20,Q5,Q9,Q25,Q27,Q29

)Q26,Q30,Q36, Q9,Q4,Q7,Q8,Q19,Q1(
)Q10,Q11,Q8,Q7,Q33,Q43,Q44,Q21 (

Q11,Q1,Q3,Q5,Q6,Q20,Q22,Q27,Q33((

)Q32,Q35,Q41,Q18,Q19,Q20,Q1,Q16(
)Q43,Q29(Q2,Q6,Q8,Q9,Q7,Q13,Q15,

)Q42,Q30,Q6,Q8,Q17,Q15,Q5,Q2,Q3(
 Q31,Q44,Q28,Q5,Q19,Q4,Q17,Q20(
),Q11,Q10,Q1,Q8,Q40,Q31,Q35,Q25

)Q21,Q27Q3,Q4,Q12,Q16,Q17,Q11(
)Q14,Q1,Q2,Q5,Q8,Q17,Q38,Q41,Q39 (

* رابطة پیشرفت فناوری 
اطلاعات با جذب مخاطب
* انتخاب سبک تبلیغی 

متناسب با فناوری
* رابطة تجهیزات تولید 
پیام های تبلیغاتی با شیوة 

ارائة آن
* رابطه فناوری و شیوة ارائة 

پیام های تبلیغاتی
* تأثیرفناوریIT در شیوة ارائة 

پیام های تبلیغاتی
* اینترنت

* رسانه های صوتی و تصویری
* تلفن همراه

* رایانه
* تبلیغات محیطی

عوامل مؤثر 
برهمگرایی 

رسانه ها
)3(

صنایع رسانه ای

)Q6,Q8,Q17,Q15,Q5,Q6,Q3,Q33,Q44 (
 Q5,Q19,Q24,Q17,Q20,Q32,Q41,Q22(

)Q34,Q10,Q1,Q8,Q36,Q39
)Q2,Q6,Q14,Q9,Q7,Q13,Q15,Q23,Q29 (
)Q33,Q42,Q38Q9,Q4,Q7,Q8,Q19,Q16,(
)Q10,Q11,Q18,Q9,Q7,Q29,Q35,Q37 (
)Q11,Q7,Q8,Q20,Q6,Q9,Q2,Q21,Q28 (
)Q10,Q16,Q18,Q8,Q7MQ44,Q41,Q40 (

* صنعت چاپ و نشر
* صنعت سینما

* صنعت موسیقی  
* ارتباطات دور

* صنعت رسانه های جدید
* نرم افزار و سخت افزار
* رسانه های دیجیتال

شیوة ارائة 
پیام های تبلیغاتی

)1(
تمایل

))Q1,Q4,Q17,Q20,Q11,Q16,Q10,Q6,Q3

Q27,Q41,Q44,Q39Q10,Q18,Q9,Q7(
),Q34

)Q43,Q34,Q28Q5,Q19,Q4,Q17,Q27,(
)Q9,Q1,Q7,Q6,Q19,Q16,Q44,Q35,Q23 (
)Q9,Q3,Q7,Q8,Q19,Q16,Q25,Q41,Q33 (

)Q4,Q9,Q14,Q20,Q17,Q11,Q15,Q22 (
),Q8(Q18,Q2,Q15,Q14,Q1,Q9

* پیام های باورکردنی
* شناسایی نیازهای واقعی

* شناخت کافی از الگوهای 
فرهنگی و اجتماعی مخاطبان

* ساده، شفاف ولی به صورت پیام
* توجه به ارزش ها و باورهای 

مخاطبان
* تأثیرهای خانواده واطرافیان
* آگاهی از ارزش ها و هنجارها
* نوع سبک زندگی مخاطبان
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شیوة ارائة 
پیام های تبلیغاتی

)2(
جست وجو

Q11,Q1,Q3,Q5,Q6,Q20,Q33,Q43,Q26((

)Q34,Q42,Q38,Q41,Q10,Q11,Q18,Q6(

)Q10,Q13,Q18,Q9,Q8,Q33,Q28,Q30 (

)Q4,Q17,Q15,Q37,Q39,Q22,Q44,Q43 (
)Q9,Q1,Q8,Q6,Q19,Q17,Q36,Q30,Q22 (
)Q10,Q16, ,Q7,Q44,Q41,Q27,Q30,Q26 (
Q11,Q33,Q21,Q46,Q42,Q40,Q30,Q28(

)Q18,Q3,Q12,Q14,Q2,Q6

)Q26,Q25Q2,Q6, Q9,Q7,Q12,Q15,(
)Q11,Q7,Q1,Q20,Q8,Q9,Q2,Q33,Q40 (

* نشان دهنده وجوه تمایز
* انتخاب سبک تبلیغي 

متناسب با چرخه 
عمرمحصول

* تأثیر دوستان و بستگان 
مورد اعتماد مخاطبان

* تعیین شکل مناسب 
تبلیغات و نوع و پیچیدگي 

محصول
* بیان منافع بالقوة خرید یا 

مصرف محصول
* بیان منافع بالقوة 

ازدست رفته ناشي از عدم 
انتخاب محصول

* اقناع در پیام های تبلیغاتی
* میزان آشنایی 

مصرف کننده با محصول
* نمایش تجربه مورد انتظار 

از مصرف

شیوة ارائة 
پیام های تبلیغاتی

)3(

دوست داشتن یا 
نداشتن

)Q10,Q16,Q15,Q1 ,Q7,Q23,Q44,Q43 (
)Q2,Q6,Q8,Q11,Q7,Q13,Q15,Q29,Q30(
)Q40,Q32,Q33Q9,Q2,Q7,Q9,Q18,Q16,(
)Q33,Q21,Q40,Q35,Q10,Q19,Q18,Q6(

)Q6,Q13,Q18,Q15,Q5,Q6,Q3,Q33,Q27 (
)Q4,Q8,Q16 ,Q15,Q24,Q42,Q39,Q40 (

))Q1,Q4,Q27,Q20,Q12,Q16,Q30,Q7,Q3

* معیارهای عینی مثل 
کیفیت و قیمت محصولات
* معیارهای ذهنی مثل 

هویت برند
* شناسایی منافع 

مصرف کننده
* تأثیرگروه های مرجع 
برتصمیم گیری مخاطبان
* تأثیر تکرار پیام های 

تبلیغاتی
* استفاده از شواهد علمی در 

ارائة پیام های تبلیغاتی
* نوع دسترسي کاربران

شیوة ارائة 
پیام های تبلیغاتی

)4(
اقدام به خرید

)Q10,Q17,Q12 ,Q7,Q25,Q24,Q40,Q32 (
)Q10,Q19,Q18,Q11,Q8,Q35,Q41,Q42 (
)Q1,Q9,Q16,Q20,Q17,Q12,Q15,Q44 (

)Q34,Q43,Q29,Q37,Q11,Q17,Q18 ,Q9 (
)Q11,Q16,Q18 ,Q4,Q43,Q37,Q24,Q29 (
)Q30,Q32,Q42,Q23,Q10,Q17,Q19 ,Q9(
)Q14,Q14,Q19 ,Q7,Q24,Q42,Q41,Q36 (

* ارسال پیام تبلیغي براي افراد 
ریسک پذیر وایده گستر

* دریافت تبلیغ ازجانب 
دوستان وآشنایان

* آگاهی ازتفاوت های جنسیتي
* شدت نیازها درتصمیم گیری 

آنی جهت اقدام به خرید
* تطابق محصولات با شیوه و 

سبک زندگی مخاطبان
* سبک زندگی مخاطبان
*شرح چگونگی کاربرد 

محصولات در پیام های تبلیغاتی
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شیوة ارائة 
پیام های تبلیغاتی

)5(
عشق یا تنفر

)Q33,Q29,Q25,Q10,Q13,Q18,Q16,Q8(
)Q14,Q11,Q19 ,Q8,Q36,Q37,Q44,Q23 (
)Q18,Q12,Q19 ,Q5,Q33,Q43,Q26,Q28 (
)Q12,Q13,Q19,Q16,Q8,Q44,Q40,Q27 (
)Q1,Q8,Q16,Q20,Q18,Q12,Q11,Q38 (

)Q14,Q12, Q8,Q44,Q40,Q35,Q25,Q30 (

* آغاز تبلیغ با یک بیانیه و 
توضیح دهنده

* استفاده از عبارت 
تحریک کننده و تشویق کننده

* تطابق محصولات و 
خدمات خریداری شده با 

انتظارات مخاطبان
* مبالغه درشیوة ارائة 

پیام های تبلیغاتی
* آغازتبلیغ با یک چالش
* ارزش ایجادشده برای 
مخاطبان طبق محتوای 

پیام های تبلیغاتی

شیوة ارائة 
پیام های تبلیغاتی

)6(
تسهیم با دیگران

 Q18,Q14, (
)Q18,Q33,Q35,Q28,Q22,Q39

 Q29,Q19,Q11,Q17(
),Q8,Q33,Q41,Q44,Q30

Q2,Q5,Q8,Q12,Q7,Q13,Q14,Q36,Q2(
)5,Q27

Q10,Q17,Q19,Q12,Q8,Q42,Q27,Q2 (
)9,Q37

Q6,Q9,Q16,Q20,Q17,Q11,Q20,Q33 (
),Q42

 Q10,Q16,Q11 (
),Q3,Q43,Q34,Q30,Q22,Q2

* خودپنداری مخاطبان در 
تسهیم و اشتراک گذاری 

پیام های تبلیغاتی
* تأثیر مطلوبیت محصول در 

اشتراک گذاری پیام ها
* جایگاه و محل قرار گرفتن 

تبلیغ
* تأثیر هزینه تسهیم پیام های 

تبلیغاتی
* متناسب با جایگاه شرکت
* شرح چگونگی کاربرد 
محصولات در پیام های 

تبلیغاتی

درگام بعدی، تلاش شد مقوله های مشابه و مقارن در مقوله های اصلی جای گیرند. بر اساس اشتراک 
مفهومی که مقوله های فرعی  )کدگذاری باز( با یکدیگر داش��تند، مقوله های اصلی به ش��کل مفاهیم 
انتزاعی تری اس��تخراج ش��دند. پس از تهیه و تنظیم جدول مفاهیم و مقوله های اولیه، به عنوان گام 
نخس��ت تحلیل کیفی، مفاهیم حاصله در س��طحی بالاتر و تجریدی در جهت دستیابی به مقوله های 
اصلی، گروه بندی ش��دند. در این مرحله، مقوله های ارائه ش��ده، برای تحلیل، تعریف شدند و مورد 
بازبینی مجدد قرار گرفتند، س��پس داده ها داخل آن ها تحلیل ش��دند. به وس��یلة تعریف و بازبینی، 
ماهیت آن چیزی که یک مقولة اصلی در مورد آن بحث می کند، مشخص و تعیین شد که هر مقولة 

اصلی کدام جنبه از اطلاعات را در خود جای داده است. 

نتایج کدگذاری محوری و گزینشی داده ها ) نظریه پردازی( 
در کدگذاری محوری، با مجموعه ای س��ازمان یافته از کدها و مفاهیم اولیه مواجه ش��دیم که نتیجة 
بررسی دقیق و تفصیلی مقوله ها و مصاحبه ها در مرحلة کدگذاری باز بود. تمرکز این مرحله، بیشتر 
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بر کدها و مفاهیم اس��ت، نه داده. در مرحلة کدگذاری گزینش��ی، مقوله های استخراج شده در بخش 
کدگذاری محوری ذیل محورهای ش��رایط علّی، پدیده محوری، شرایط زمینه ای، راهبرد و پیامدها 
قرار گرفتند. در این پژوهش، س��ه راهبرد اساس��ی همگرایی ابزارهای رسانه، صنایع رسانه و بستر 

توزیع در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی برای جذب مخاطبان وفادار و دائمی ارائه شده است.

جدول 8 .  ابعاد و مقوله های گزینشی )انتخابی(
مقوله ها ) کدگذاری گزینشی(ابعاد

دیجیتالی شدن محتوا؛ ابزارها و رسانه های سنتی؛ تغییر علاقه ها و سلیقه های مخاطبانشرایط علی

فناوری اطلاعات و ارتباطات؛ اینترنت و تعامل رسانه ایشرایط زمینه ای

ویژگی پیام های تبلیغاتی؛ سبک زندگی مخاطبانشرایط مداخله گر

بستر توزیع؛ ابزارهای رسانه؛ صنایع رسانهپدیده محوری
تمایل؛ جست وجو؛ دوست داشتن یا نداشتن؛ اقدام به خرید؛ عشق یا نفرت؛ تسهیم کردن

همگرایی ابزارهای رسانه ای؛ صنایع رسانه؛ بستر توزیعراهبردها

جذب مخاطب وفادار و دائمیپیامدها

اعتبارسنجی نظریه 
با اینکه برخی از پژوهش��گران کیفی، بحث دربارة اعتب��ار و روایی داده ها و نتایج تحقیق را به طور 
س��نتی مربوط به پژوهش های کمی می دانن��د )Johnson & Christensen, 2008(، اما واقعیت این 
اس��ت که در پژوهش های کیفی نیز صحت و اعتبار داده ها و یافته ها بخش بس��یار مهمی از فرایند 
تحقیق است )Creswell, 2012(. روش های مختلفی برای اعتبارسنجی در نظریه پردازی )داده بنیاد( 
وج��ود دارد. در پژوه��ش حاضر از دو روش بازبینی مش��ارکت کنندگان )Member Checking( و 
مرور خبرگان غیر ش��رکت کننده )Extermal Audit( اس��تفاده شده اس��ت. به این منظور پنج نفر از 
اعضای هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی و سه نفر از استادان دانشگاه دولتی محقق اردبیلی انتخاب 
شدند و پس از دریافت نظرهای اصلاحی و مشاوره با استادان راهنما و مشاور، ویرایش لازم انجام 

و مدل  نهایی ارائه شد.
بر این اس��اس، " بستر توزیع، ابزارهای رس��انه، صنایع رسانه" و " تمایل، جست وجو، دوست 
داشتن یا نداشتن، اقدام به خرید، عشق یا نفرت، تسهیم" به عنوان مقولة محوری فرایند تعیین شدند 
و مقوله های دیجیتالی شدن محتوا � ابزارها و رسانه های سنتی � تغییر علاقه ها و سلیقه های مخاطبان 
به عنوان شرایط علی و مؤلفه های "همگرایی ابزارهای رسانه ای، صنایع رسانه ای و بستر توزیع" به 
عنوان عوامل راهبردی تعیین شد. با در نظر گرفتن  " فناوری اطلاعات و ارتباطات، اینترنت و تعامل 
رسانه ای" به عنوان زمینة الگو و " ویژ گی های پیام های تبلیغاتی و سبک زندگی مخاطبان" به عنوان 
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عوامل مداخله گر منجربه تحقق پیامدها یا "جذب مخاطب" وفادار و شناسایی نیازهای واقعی است.

 

18 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

 ینشیکدگذاری محوری و گز (داده بنیاد)پردازی هنی بر نظریهای تبلیغاتی مبتپیام ةارائ ةها در شیوالگوی ترسیمی همگرایی رسانه .2شکل 

 
 گیری یجهبحث و نت

در  ،اتسانه و تبلیغرکارشناسان علوم آمده از تجزیه و تحلیل دادهای تحقیق و استفاده از نظر خبرگان و دسته با توجه به نتایج ب
 ةارائ ةدر شیو هارسانهراهکار جدید و نو، جهت طراحی مدل همگرایی  ةدر ارائ تأثیرگذارخصوص شناسایی ابعاد و عوامل 

ولویت از ا هارسانهگرایی تبلیغاتی در بستر هم هایپیامتبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب؛ عامل دوست داشتن یا نداشتن  هایپیام
ل تبلیغاتی طوری عم هایپیامباید در تولید محتوای  ایرسانه هایبنگاههای تبلیغاتی و اهمیت ویژه برخوردار است. لذا شرکت و

 "وجویجست" و دائمی شود. مخاطبان همیشه دردوستانه  ةرابطو سبب ایجاد یک باشد مخاطبان ة یقو سلها هقکنند که طبق علا
ر د "تمایل یا عدم تمایل"  گیرند.آن با دیگران تصمیم می "تسهیم "خود هستند و در مورد  ةمطابق با علاقهای تبلیغاتی پیام

 آخرین "دام به خریداق "تبلیغاتی به دنبال دارد.  هایپیامرا نسبت به « "عشق یا نفرت "اولویت بعدی مخاطبان قرار دارد که 
 است. تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب  هایپیام ةارائ ةشیو اولویت در

ولویت بعدی و ادر  "بستر توزیع "و فناوری اولویت اول است،  "ابزارهای رسانه "عامل  هارسانههمچنین در مدل همگرایی 
های کتو فناوری؛ شر به ابزارهای رسانهراهبردی قرار دارد. پس داشتن نگاه  هارسانهدر مدل همگرایی  "صنایع رسانه "درنهایت 

 کند.مخاطب یاری میه داشتن تبلیغاتی با رویکرد جذب و نگ هایپیام ةتولید و ارائ ةتبلیغاتی را در شیو

ای شرایط زمینه  
 فناوری اطلاعات و ارتباطات -

 ایو تعامل رسانه اینترنت -

 

 پیامدها 
جذب مخاطب 
 وفادار و دائمی

 مقوله محوری 
یع ؛ بستر توز -

ابزارهای رسانه ؛ 
 صنایع رسانه

مایل ؛ جستجو ؛ ت-
دوست داشتن یا 
نداشتن ؛ اقدام به 
خرید ؛ عشق یا 

 نفرت ؛ تسهیم کردن 
 

 راهبردها
ای، صنایع ی رسانهابزارها همگرایی

ای و بستر توزیعرسانه  

 

علیشرایط   

شدن محتوادیجیتالی-  

 های سنتیابزارها و رسانه -
 هاییقهو سل هاقهتغییر علا -

  مخاطبان 

گر عوامل مداخله  
 های تبلیغاتیویژگی پیام -
 زندگی مخاطبان سبک -

مقوله محوری

شکل 2.  الگوی ترسیمی همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی مبتنی بر نظریه پردازی 
)داده بنیاد( کدگذاری محوری و گزینشی

بحث و نتیجه گیری 
ب��ا توجه ب��ه نتایج به دس��ت آمده از تجزیه و تحلیل داده��ای تحقیق و اس��تفاده از نظر خبرگان و 
کارشناس��ان علوم رسانه و تبلیغات، در خصوص شناسایی ابعاد و عوامل تأثیرگذار در ارائة راهکار 
جدید و نو، جهت طراحی مدل همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب 
مخاطب؛ عامل دوس��ت داشتن یا نداشتن پیام های تبلیغاتی در بستر همگرایی رسانه ها از اولویت و 
اهمیت ویژه برخوردار اس��ت. لذا شرکت های تبلیغاتی و بنگاه های رسانه ای باید در تولید محتوای 
پیام های تبلیغاتی طوری عمل کنند که طبق علاقه  و س��لیقة مخاطبان باشد و سبب ایجاد یک رابطة 
دوس��تانه و دائمی با پیام ها ش��ود. مخاطبان همیشه در "جس��ت وجوی" پیام های تبلیغاتی مطابق با 
علاقة خود هس��تند و در مورد " تس��هیم" آن با دیگران تصمیم می گیرند. " تمایل یا عدم تمایل" در 
اولویت بعدی مخاطبان قرار دارد که " عش��ق یا نفرت" را نسبت به پیام های تبلیغاتی به دنبال دارد. 
" اقدام به خرید" آخرین اولویت در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب است. 

همچنین در مدل همگرایی رسانه ها عامل " ابزارهای رسانه" و فناوری اولویت اول است،"بستر 
توزیع" در اولویت بعدی و درنهایت " صنایع رس��انه" در مدل همگرایی رس��انه ها قرار دارد. پس 
داش��تن نگاه راهبردی به ابزارهای رسانه و فناوری؛ ش��رکت های تبلیغاتی را در شیوة تولید و ارائة 

پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب و نگه داشتن مخاطب یاری می کند.
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جدول 9. آزمون رتبه بندی فریدمن برای شاخص های متغیرهای اصلی پژوهش
میانگین گزینه رتبه

3/27 تمایل چهارم

3/51 جست وجو سوم

4/70 دوست داشتن یا نداشتن اول

2/72 اقدام به خرید ششم

2/74 عشق یا تنفر پنجم

4/06 تسهیم با دیگران دوم

تعداد = 44 آماری، کای اسکوار = 38/052،  درجه آزادی = 5، سطح معناداری = 0/000

بر اس��اس نتایج به دست آمده از جدول 9 دوست داشتن یا نداشتن، تسهیم با دیگران،  جست وجو، 
در اولویت اول تا سوم عوامل اصلی در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب قرار 
دارند و بقیه موارد در رتبه های بعدی قرار گرفته اند. با توجه به میزان آزمون خی دو، سطح معناداری 

به دست آمده از این اولویت بندی ها، به صورت معناداری، با یکدیگر تفاوت دارند.

جدول10.  نتایج رتبه بندی عوامل مؤثر در تدوین الگوی همگرایی رسانه ها
میانگینابعادرتبه

عوامل مرتبط با  ابزارهای رسانه 1
2/90)فناوری( 

2/87عوامل مرتبط با بسترتوزیع2

1/73عوا مل مرتبط با صنایع رسانه ها3

نتیجة میانگین رتبه ها نشان می دهد که بعد عوامل مرتبط با ابزارهای رسانه )فناوری(، با ضریب4/34 
در اولویت اول قرار دارد، در نتیجه بیشترین تأثیر را بر عوامل مؤثر در ارائة مدل همگرایی رسانه ها 
دارد. بع��د عوامل مرتبط با صنایع رس��انه ها ب��ا ضریب 2/76 در اولویت آخر ق��رار دارد، در نتیجه 
کمترین تأثیر را، نس��بت به دو بعد دیگر بر عوامل مؤثر در ارائة مدل همگرایی رس��انه ها دارد. لذا 
به نظر می رس��د که در تحقیق حاضر برای تدوین الگوی همگرایی رس��انه ها در شیوة ارائة پیام های 
تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب، یک راهکار جدید و نو معرفی شده است. توجه به این راهکار 
جدید، بینشی نو در زمینة طراحی مدل همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد 

جذب مخاطب ایجاد کرده است. 
یافته ه��ای این پژوه��ش، با نتایج تحقیق دال زوتو و لوگمایر )2016( مطابقت می کند. آنها معتقدند 
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همگرایی رسانه ای، در حقیقت روند دیجیتالی شدن، شرکت ها را مجبور به مهاجرت به سمت مدلی از 
تولید و توزیع پیام ها می کند که توسط مخاطبان مورد استقبال قرار می گیرد. همچنین نتایج تحقیق لوسی 
کونگ )Lucy kong, 2008(  و جنکینز)2007(  حاکی از آن اس��ت که صنایع رس��انه ای، بستر توزیع و 
ابزارهای رسانه ای )فناوری( در همگرایی رسانه ها بیشترین تأثیر را در ارائة پیام های تبلیغاتی دارند، لذا با 
یافته ها و نتایج پژوهش حاضر مطابقت دارد. درنهایت یافته های پژوهش حاضر، حاکی از آن است که 
مؤلفه های تأثیرگذار بر شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی شامل جست وجوی پیام های تبلیغاتی، تمایل، عشق 
یا تنفر نس��بت به پیام های تبلیغاتی و اقدام به خرید از اولویت های اساس��ی مخاطبان در بستر همگرایی 
رسانه هاس��ت؛ لذا با یافته ها و نتایج پژوهش هایبلادیان و هم��کاران )1397(، کاتلر )2003(، مصدری و 
همکاران )1397(، خواجه ئیان و همکاران ) 1398(، اسکندری و همکاران ) 1391(، عقیلی و همکاران 
) 1386(، میر اس��ماعیلی و همکاران )1390(، جنکینز )2001، 2004، 2006، 2007(، ریچارد گرش��ون 

)2016( و اکبری و همکاران ) 1399( همسو است.

  ارائه پیشنهادها
نتایج تحقیق حاکی از آن اس��ت که همگرایی رس��انه ها در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد 
ج��ذب مخاطب، رابطة مثبت و معناداری دارد. با توجه به نتایج تحقیق، پیش��نهاد می ش��ود مدیران 
ش��رکت های رس��انه ای و تبلیغاتی به تقویت بعُدهای بستر رس��انه ای و صنایع رسانه ای توجه ویژه 
داشته، تا تعادل در ابعاد همگرایی رسانه ای ایجاد شود. بر اساس یافته های این پژوهش، پیشنهادهای 

زیر ارائه می شود:
مدل مفهومی پیش��نهادی این پژوهش، مبنایی برای تدوین الگوی همگرایی رسانه ها در شیوة . 1

ارائ��ة پیام های تبلیغات��ی جهت جذب مخاطب وف��ادار و دائمی در ش��رکت های تبلیغاتی و 
سازمان های رسانه ای مرتبط با موضوع تحقیق در کشور قرار گیرد.

با توجه به مؤلفه ها و ابعاد به دست آمده برای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی . 2
و زیرمقوله های مربوط به آن ها، پیشنهاد می شود شرکت های تبلیغاتی و سازمان های رسانه ای، 
در برنامه ریزی و طراحی ش��یوه های ارائة پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطب، به این ابعاد 

توجه ویژه ای داشته باشند. 
در بین عوامل مؤثر بر مدل همگرایی رسانه ها، فناوری، بستر توزیع و صنایع رسانه ای به ترتیب . 3

بیش��ترین نظرها را به خود اختصاص داده اس��ت؛ لذا، پیشنهاد می ش��ود متولیان سازمان های 
رس��انه ای و مدیران ش��رکت های تبلیغاتی در برنامه ریزی و سیاس��تگذاری برای ش��یوة ارائة 

پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطب، این متغیرها را بیشتر مد نظر داشته باشند.
ب��رای افزای��ش کیفیت محتوای پیام ه��ای تبلیغاتی جهت جذب مخاطب وف��ادار و دائمی، به . 4

متولیان و مدیران مس��ئول شرکت های تبلیغاتی و س��ازمان های رسانه ای استان تهران پیشنهاد 
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می شود اجرای برنامه های تبلیغاتی را از حالت سنتی و قدیمی خارج کنند و بسترهای لازم را 
برای ارائة شیوه های جدید و نوآورانه در اجرای پیام های تبلیغاتی در بستر فناوری های جدید، 

فراهم کنند.

منابع
استراوس، انسلم و کوربین جولیتا. 1390. اصول روش تحقیق کیفی نظریة مبنایی: رویه ها و شیوه ها. ترجمة بیوک 

محمدی. تهران:  انتشارات پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات فرهنگی.
اسکندري، نصرالله و بی بی سادات اسماعیلی. 1391. "بررسی تأثیر همگرایی رسانه اي بر سیاستگذاري هاي رسانه ها از 

دیدگاه متخصصان مدیریت و تکنولوژي".  فصلنامة مطالعات رسانه ای. سال هفتم. شمارة 18.
اسلامی فرد، غلامحسین؛ امیدعلی مسعودی؛ سیدوحید عقیلی و علی اکبر نصراللهی.  1398.  " همگرایی رسانه ای: 
سیاست گذاری پوشش خبری در انتخابات ریاست جمهوری ایران و فرانسه" .فصلنامة  مطالعات رسانه ای. سال 

چهاردهم. شمارة 45.
اکبری ، محسن؛ مصطفی ازبری ابراهیم پور و رضا لاکانی. 1399. " بررسی تأثیر برداشت نخستین مشتری از شخصیت 
تبلیغ کننده بر اثربخشی نقش تبلیغ : نقش تعدیل گر تجانس خودانگاره مشتری با تبلیغ کننده".  فصلنامة علمی 

تحقیقات نوین بازاریابی. سال دهم. شمارة دوم. پیاپی 37. 
بشیر، حسن و احمد کوهی. 1391. " تلویزیون و فرهنگ همگرایی رسانه ای". فصلنامة مطالعات میان رشته ای در رسانه 

و فرهنگ. سال دوم. شمارة 2.  
بلادیان، سیدمصطفی؛ سینا عصاره نژاد دزفولی؛ مهدی باقری و محمدهادی همایون. 1397. " استخراج و سطح بندی 

مؤلفه های مؤثر بر افزایش اثربخشی تبلیغات اینترنتی".  فصلنامة مطالعات رسانه ای. سال سیزدهم. شمارة 43.  
حاجی پور، بهمن؛ شهریار عزیزی؛ منیژه فره چی و مصطفی  محمدی. 1396. " الگوی مبنایی تخصیص بهینة منابع 

بازاریابی: رویکرد داده بنیاد". فصلنامة پژوهش های مدیریت سازمانی. دورة 7. شمارة 3. 
خواجه ئیان، داتیس؛  افشین امیدی و اسماعیل نوروزی. 1398. " درگیری مخاطب در رسانه ها: ارائه چارچوبی مفهومی".  

فصلنامة رسانه، سال سی ام. شمارة 3.
روشندل اربطانی، طاهر و احمد کوهی. 1391 . " همگرایی رسانه ای". فصلنامة مطالعات فرهنگ � ارتباطات. سال 

سیزدهم. شمارة بیستم. 
سهرابی رنانی، مریم؛ علی رشیدپور و اکبر اعتباریان. 1395. " شناسایی عوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات فرهنگی 
بر مبنای نظریة برخاسته از داده ها و ارائة الگوی اثربخشی تبلیغات فرهنگی". فصلنامة راهبرد اجتماعی فرهنگی. 

سال پنجم. شمارة 19.
دال زوتو، سینزیا و  آرتور لوگمایر. 1398. همگرایی رسانه ای. ترجمة سمیه لبافی. امیر مختاری. محدثه عقبائی. 

انتشارات دنیای اقتصاد.5.
عقیلی، سیدوحید و فیروز دیندارفرکوش.  1386. " مدیریت رسانه در عصر همگرایی رسانه". فصلنامة رسانه. سال 



69

)4
7-

70
ه)

زاد
خان

ن 
سلا

ار
/ 4

رة 
شما

 / 
کم

ی وی
 س

ال
 س

/

ی ...
م ها

 پیا
ائة

ة ار
شیو

در 
ها 

انه 
رس

ی  
رای

مگ
ی ه

گو
ة ال

ارائ

هجدهم. شمارة 70 . 
کونگ، لوسی.  1389. مدیریت راهبردی در رسانه از نظریة تا اجرا.  ترجمة علی اکبر فرهنگی ، علیرضا گوزلو و مریم 

خطیب زاده، تهران: انتشارذات دانژه.
مصدری، فاطمه و سیدحسن حسنی سروری. 1397.  " ماهیت رسانه های جدید". دوفصلنامة رسانه و فرهنگ. سال 

هشتم. شمارة2. 
میراسماعیلی، بی بی سادات و محمود صفری. 1391. " همگرایی رسانه".  نشریه مطالعات رسانه ای. سال هفتم. شمارة 

شانزدهم. 

Jiang , H; Tan , H; Liu, Y; Wan,F & Gorsoy, D. 2020. “The Impact of Power on Destination Advertising 

Effecteveness:The Moderating role of Arousal in Advertising” , Annals of  Tourism Reserarch , 83.

Patric, D: Sophie , V . Ghristion, H.2018. “Digital Marketing Strategies , Online Reviws and Hotel 

Performance”, International Journal of Hospitality Mamagement. 72.

Shuai, Z. Juanjuan, L: Xiaochun, N . Yong , Y . Fei – yue , W . 2017  . “Research on Social Marketing 

Strategies With An Agent Propagation Model” , IFAC  Papers online.  50 – 1.

Ali , A . Nripedra , P . R . Yogesh . K . D Red , A . 2017  .“Social Media in Marketing : A  Review and 

Analysis of the Existing Literature” , Telematices  and  Informaties.  2017 doi : http : // dx . doi . org / 

10. 1016 / j .tele. 05 . 008.

  Reto , F . Philipp , A . R . Chris , H . 2016.  “Elements of Strategic Social Media Marketing : A  holistic 

frame work” , Journal of Business Research   .

  Richard A.Gershon 2016. Media Covergence, Oxford Bibligraplis ; New York: oxford Mc Quail , D. 2010. 

Mass Communication Theory, London : sage .

Jenkins , H .2009 . “Confronting  the  Challenges of Patricipatory Cultural : Media Education For the 2 Lst 

Century” , MIT Press . 

Jenkins , H . and  M . Deuze. 2008 . “Editorial : Convergence Culture , Covergence ” ,The International 

Journal of Research into New Media Technologies . Vol.14 , No. 1 .

Kung Lucy. 2008 . Strategic mamagement   in the media : from theory to Practice , SAGE   Publication , 

Chapter 7.

Kotler, p:; Armstrong, G. Saumders.J.; Wong, V. 2003. “Poligrafija ir informatika”.

Jenkins, H. 2006. Convergence Culture: Where Old and New Media Collide, New York: NYU Press.

Jenkins , H .  2004  .“The Cultural Logic of Media Convergence ?” International Journal of Cultural Stud ies.

Creswell, J.W. 2007. Qualitative Inquiry and Research Design,Choosin among five Approaches, 2end 

Edition. California: SagePublication.

Johnson, B. & Christensen, L. (2008).Educational research:Quantitative, qualitative and mixed approaches, 

3rd Edition. LosAngeles: Sage Publication.



70

)4
7-

70
(

ی ...
م ها

 پیا
ائة

ة ار
شیو

در 
ها 

انه 
رس

ی  
رای

مگ
ی ه

گو
ة ال

ارائ
/ 4

رة 
شما

 / 
کم

ی وی
 س

ال
 س

/

اده
انز

 خ
لان

رس
ا

Lawson-Borrders , G. 2003 .“Integrating New Media and Old Media :Seven observations of Convergence 

as a Strategy for Best Practices in media organizations” ,International Journal of media management , 
Vol .5, No,2.

 Pool , I.D.S.1983 .Technology of Freedrom, US: Harvard University Press.

Pablo, Juan; Arteri. Munoz. 2016. Media Managcment. New York: oxford Bibligraplies.


