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چکیده
ش��هرت و اعتبار منبع خبری در رس��انه اهمیت زیادی دارد و خبرگزاری ها برای حس��ن شهرت در رقابت مستمر 
هس��تند. اما تاکنون مدل مشخصی برای سنجش ارزش برند خبرگزاری ها ارائه نشده است. هدف پژوهش حاضر، 
ارائة مدلی برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری های ایران اس��ت. مدل آکر را مبنای توس��عه این مدل در نظر 
گرفته و برای س��نجش ارزش خبرگزاری ها از روش تحلیل محتوای کیفی اس��تفاده کردیم. داده ها، با اس��تفاده از 
مصاحبه ه��ای نیمه س��اختاریافته با 18 تن از صاحب نظ��ران حوزة برندینگ، خبرگزاری ها و برندینگ رس��انه ها، 
جمع آوری و با دو رویکرد اس��تقرایی و قیاس��ی و اس��تفاده از نرم افزار MaxQDA کدگذاری و تفس��یر شدند. 
یافته های تحقیق، سنجه های جدیدی مانند "سختی دسترسی"، " هزینة مالی دسترسی"، " هزینة زمانی" و " توصیة 
استفاده به دیگران"، " رابطة عاطفی با برند" و " تکرار استفاده" را نشان داد. در جمع بندی این تحقیق آمده است 
خبرگزاری ه��ای ایران، ب��رای تقویت برند خود، باید عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برن��د را در نظر بگیرند و قدرت 

چانه  زنی خود را در بازار کسب  وکار افزایش دهند. 
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مقدمه
برند1ه��ا، به مهم ترین اصل در محصولات تبدیل ش��ده اند، چون می توانند بر انتخاب مصرف  کننده 
تاثیر بگذارند )گانش2 و همکاران، 2018: 92(. برندس��ازی، یک فرایند پیوس��ته برای همگام سازی 
ادراک عمومی از برند و عملکرد سازمانی است. برند ابزار ایجاد و حفظ مزیت رقابتی است، بنابراین 
برای س��ازمان و ش��رکت ها نقش راهبردی دارد )ارژنگ و صلواتیان، 1395: 9(. رقابت شدید میان 
رس��انه ها، خلق برندهای قوی و ارزش ویژة برند را برای آن ها ضروری کرده است.  برند، به  عنوان 
یک ابزار مدیریتی، کمک می کند که مدیران رسانه از چرخة رقابت در " اقتصاد توجه" عقب نمانند 

)مقدم، 1394(. 
موضوع خلق برندهای قوی رسانه ای در ایران نیز پررنگ شده است. در بین رسانه های متعدد موجود 
در کشور، برندسازی بین  خبرگزاری ها3 اهمیت فراوانی دارد. خبرگزاری هایی که به عنوان " رسانة خبری 
مادر" )صلواتیان و مس��عودی، 1395؛ قنبری و همکاران، 1399( شناخته می شوند و سازمان هایی که در 
نقط��ة اصلی تماس با رویداد، برای جمع آوری اطلاعات اقدام می کنند و اخبار و گزارش های روش��ن، 
درست و دقیق را تولید و در سریع ترین زمان در اختیار مشترکان یا مخاطبان خود قرار می دهند )بوید� 
بارت4، 1980(، همواره توسط مردم، دولتمردان و سایر رسانه ها رصد می شوند؛ بنابراین تلاشی مستمر و 

رقابتی برای خلق ارزش ویژة برند5 در بین خبرگزاری ها دیده می شود.
ارزیاب��ی ارزش ویژة برند، وزن یک برن��د را در بازار رقابتی تعیین می کند، بنابراین می تواند در 
تصمیم گیری مدیران برند تأثیرگذار باش��د )عمرخی��ل، 2018: 14؛ اعظمی و آینه، 1399(. رویکرد 
مش��تری محور )CBBE( 6 و مال��ی )FBBE(7 دو رویکرد مورد توجه فع��الان ارزیابی ارزش ویژة 
برند اس��ت )دی   الیورا8 و هم��کاران، 2015(. مدل های گوناگونی در قال��ب این دو رویکرد، برای 
ارزیابی ارزش ویژة برند ارائه  ش��ده اس��ت، اما به نظر می رسد بر مبنای نظریة اقتصاد توجه، بهترین 
رویک��رد در ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها رویکرد مش��تری محور اس��ت؛ چراکه به گفتة 
ارژنگ و صلواتیان )1395: 19( س��ازمان های رس��انه ای برای اینکه بتوانند ارزش برند خود را برای 

1. Brand

2. Ganesh

3. News agency

4.  Boyd-Barret

5. Brand equity

6. Customer–based brand equity

7. Financial–based brand equity

8. de Oliveira
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مخاطبانشان تبیین کنند و آن ها را شریک خود بدانند، باید مخاطب محور باشند. مدل های آکر1، کلر2 
و یانگ و رابیکام3 از ش��اخص ترین مدل های مربوط ب��ه ارزیابی ارزش ویژة برند مبتنی بر رویکرد 

مشتری محور هستند )حسنی و همکاران، 1391(. 
تحقیق های موجود دربارة برند های رس��انه های خبری، تنها از پارامترهای رویکرد نظری کلر و 
آکر بهره برده اند )ویکتوریا  مس4 و همکاران، 2018(. اما این مدل ها، س��نجه های مناس��بی را برای 
ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها ندارند. مدل های ذکرشده، معیارها یا سازه های کلی  دارند که 
در آن ها س��نجه های ارزیابی ارزش ویژة برند ها به طور کلی ارائه  شده است. ماهیت خبرگزاری، به 
 عنوان یک سازمان رسانه ای، با ماهیت سازمان های صنعتی متفاوت است، بنابراین باید برای ارزیابی 
ارزش وی��ژة برند خبرگزاری ها، ب��ه دنبال مدل جدیدی بود و یا در چارچ��وب مدل های موجود، 
سنجه های بهینه ای را ایجاد کرد. این کار از یک سو وزن رقابتی یک خبرگزاری را در فضای رقابتی 
تعیین می کند و از سوی دیگر ارزش ضمنی، خبرگزاری را نشان می دهد. این ارزش ضمنی در نگاه 
مخاطبان و آگهی دهندگان با اهمیت اس��ت. از نظر مخاطب، این ارزش، جلب توجه خبرگزاری را 
بیش��تر می کند. از نظر آگهی دهندگان، نظام پرداختی برای آگهی ها می تواند به خوبی مشخص شود؛ 
برای مثال در زمان انجام این پژوهش، قیمت نمایش تبلیغات در  خبرگزاری فارس 5 تا 30  میلیون 
تومان و در خبرگزاری تسنیم 5 تا 20 میلیون تومان بود. همچنین تابناک تبلیغات را با قیمت 5 تا 9 

میلیون تومان و ایسنا در حدود 1 تا 12 میلیون تومان نمایش می دهند.
نتیج��ة دیگر ارزیاب��ی ارزش ویژة برند خبرگزاری های کش��ور، در مدیریت برند آن هاس��ت؛ 
مدیریت برند در صورتی تحقق می یابد که ارزش ویژة برند شناخته  شده و موقعیت کنونی برند، در 

قیاس با رقبا، تشخیص داده شود تا راهبردهای منظم برای تغییر موقعیت آن صورت گیرد.

هدف پژوهش
هدف پژوهش حاضر بر اس��اس آنچه گفته ش��د، توس��عة الگوی ارزیابی ارزش وی��ژة برند آکر، برای 
خبرگزاری های ایران و ش��ناخت عوامل مؤثر بر آن اس��ت. درک این موضوع که ارزش های ویژة یک 
سازمان و برندهای رقیب از کجا سرچشمه می گیرند، بسیار مهم و حیاتی است، زیرا سازمان از بهبود و 

توسعة آن ها می تواند ارزش ویژة برند خود را در مقایسه با رقبایش افزایش دهد )تومینن، 1999(.

1. Aaker

2. Keller

3. Young and Rubicomـ  .)This is a popalar templocite called Brand Asset Valuator )BAV ـ

4. Victoria-Mas
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سؤال های پژوهش
تحقیق حاضر به دنبال پاسخ به سؤال های زیر است: 

y سنجه های بهینه شدة مدل آکر برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها کدام است؟
y عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند خبرگزاری ها کدام است؟

چارچوب نظری
ارزش ویژة برند

در نیمة دوم قرن نوزده میلادی، استفاده از برند، به  عنوان یک وسیلة پیشرفته در بازاریابی، تکامل یافت 
و در قرن بیس��تم، راهبرده�ای برندگذاری توسعه پیدا کردند )خداداد حسینی و رضوانی، 1391: 25(. 
در تمدان های باس��تان نیز کالاها یکسان نبودند. برخی از بازرگانان و صنعتگران شهرت بهتری نسبت 

به بقیه داشتند، نام آن ها، کیفیت و ارزش کالا را تضمین می کرد )استراسویک، 2015: 189(. 
امروزه سازمان ها برای ارائة هویتی از برند خود تلاش می کنند که آن ها را قوی نشان دهند. برند 
نام، اصطلاح، علامت، طراحی یا ترکیبی از آن ها برای شناسایی و تشخیص یک محصول و خدمت 
از رقبا است )سامر و مارتی1، 2015(. هدف مدیریت برند، ایجاد ارزش ویژه برای برند است. امروزه 
مفهوم ارزش ویژة برند، با ارزش ترین دارایی برای یک بازاریاب است )پورادی2، 2019: 26(.  اولین 
تعریف از ارزش ویژة برند از فار کوهار3  اس��ت. او آن را ارزش افزوده ای دانس��ته که یک نام تجاری 
ب��ه یک محصول می دهد )گورس��کا4، 2020: 1(. آکر ارزش وی��ژة برند را مجموعه ای از دارایی ها و 
بدهی های مربوط به یک برند، نام و نش��ان آن می داند که به ارزش ایجادش��ده به وس��یلة محصول و 
یا خدمت برای ش��رکت یا مش��تریان می افزاید و یا از آن می کاهد )آکر، 1991(. ارزش ویژة برند به 
مش��تریان کمک می کند که برای فرایند تصمیم گی��ری انتخاب و مصرف یک محصول، زمان کمتری 

اختصاص دهند )پورادی، 2019: 26(. 

رویکردهای کلان ارزیابی ارزش ویژة برند
ارزیاب��ی ارزش ویژة برند، با دو رویکرد کلان مش��تری محور و مالی آغاز ش��د. در برخی مقاله ها، 
رویکرد مالی را در دس��تة رویکرد های کوتاه مدت و رویکرد مشتری محور را در دستة رویکردهای 

بلندمدت، در ارزیابی ارزش ویژة برند قرار داده اند )حسنی و همکاران، 1391(. 

1. Sommer & Marty 

2. Poerwadi

3. Farkhwar

4. Gorska
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 جینتا اساسبرند بر  ةژیارزش و یکردهایرو یبندمیتقس .1 شکل

 

 انیامح .(2015 ،یهانگ و)فرجام  گرفت قرار رانیمد توجه مورد 1980 ةده در ،یمال کردیرو

 قابهل ییهدارا کیه کههکنند تعریف می یتجار نام کی کل ارزش را برند ارزش کرد،یرو نیا

 ةو ملموس دربهار ینیشاخص ع ،فیتعر نیا در .(2005و همکاران،  لگانی)آت است کیتفک

  .شودیم نوشتهدر اوراق فروش سهام ارزش کل آن  مثلاً ؛برند وجود دارد ةژیارزش و

)فرجهام و  اسهت برنهد ةژیهو ارزش یابیهارز در غالب کردیرو محور،یمشتر کردیرو

 تیهدرنها باشد، هنداشت کنندهمصرف یبرا ییمعنا و یمعن برند کی اگر رایز ؛(2015 ،یهانگ

و  1والگهرنه  کوب) شد خواهند متضرر برند فروشان خرده ای کنندگان دیتول گذاران، هیسرما

 مثهل ییایهمزا یدارا ،را یمشهتر بهر یمبتن برندارزش مثبت  (2003) کلر(. 1995همکاران 

                                               
1. Cobb-Walgren 

 مدتبلند
 انمبتنی بر نظر کارکن

 مبتنی بر رویکرد مالی

 مبتنی بر ادراک مشتری

 مدتکوتاه

 ارزیابی ارزش ویژه برند

شکل 1.  تقسیم بندی رویکردهای ارزش ویژة برند بر اساس نتایج

رویک��رد مالی، در دهة 1980 مورد توجه مدیران قرار گرفت )فرجام و هانگی، 2015(. حامیان این 
رویکرد، ارزش برند را ارزش کل یک نام تجاری تعریف می کنند که یک دارایی قابل تفکیک است 
)آتیل��گان و همکاران، 2005(. در این تعریف، ش��اخص عینی و ملم��وس دربارة ارزش ویژة برند 

وجود دارد؛ مثلًا در اوراق فروش سهام ارزش کل آن نوشته می شود. 
رویکرد مشتری محور، رویکرد غالب در ارزیابی ارزش ویژة برند است )فرجام و هانگی، 2015(؛ 
زیرا اگر یک برند معنایی برای مصرف کننده نداش��ته باشد، درنهایت سرمایه گذاران، تولید کنندگان 
یا خرده فروشان برند متضرر خواهند شد )کوب � والگرن1 و همکاران 1995(. کلر )2003( ارزش 
مثب��ت برند مبتنی بر مش��تری را، دارای مزایایی مث��ل درآمد بلندمدت، تمایل مش��تریان برای پیدا 
کردن کانال های جدید توزیع، توانایی ش��رکت ها برای ادارة قیمت های بالاتر و اثربخشی ارتباطات 

بازاریابی می داند.
رویکرد سومی هم به تازگی در این عرصه به وجود آمده که آن را رویکرد مبتنی بر نظر کارکنان2 
می دانند. در این رویکرد، کارمند بر اس��اس فرهنگ محیط کار، ارزش ویژة برند را ارزیابی می کند 

)فرجام و هانگی، 2015(. 

اقتصاد توجه و رویکرد مناسب ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها
پیش از دهة 1990، بیش��تر بازارهای رسانه غیررقابتی بودند، اکنون فضای رقابتی بین آن ها به شدت 
ش��کل گرفته است )معما و قنبری، 1396(. این موضوع، اهمیت مقولة برند سازی را در آن ها بیشتر 

1. Cobb-Walgren

2. Employe–based brand equity
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کرده اس��ت. برند در صنعت رس��انه، با دیگر صنایع متفاوت اس��ت. یکی از این تفاوت ها آن است 
که رس��انه ها در یک بازار دوگانه هس��تند؛ گیلیان دویل1)2013( و کانینگهام2 و همکاران )2015( 
بازار دوگانة رس��انه ها را جایی می دانند که بس��یاری از صنایع رس��انه ای همزمان در بازار مصرف و 
ب��ازار تبلیغات فعالیت می کنند. رس��انه ها زمان و فضا را به آگهی دهندگان می فروش��ند، یعنی آن ها 
دسترسی به مخاطبان را به آگهی دهندگان می فروشند؛ رسانه ها از یک سو با پخش برنامه های جذاب 
می کوشند مخاطب بیشتری جذب کنند و از سوی دیگر با پخش آگهی های تجاری، مخاطبان را به 

آگهی دهندگان می فروشند )باقرزاده، 1394: 32(.
بازار دوگانه، قابل تعمیم به مدل اقتصادی خبرگزاری هاست؛  خبرگزاری باید بتواند فرایندی را 
طراحی کرده تا جلب توجه کنند و توجه جذب ش��ده را بفروش��د و از فروش آن درآمد کسب کند. 
اگر این فرایند، ناموفق باشد خبرگزاری نمی تواند در بازار رقابتی زنده بماند، بنابراین فرایند جذب 

و نگهداشت توجه از ضرورت های مدل اقتصاد توجه در سازمان خبرگزاری  است. 
در نگاهی دقیق تر، مدیریت جذب و نگهداش��ت توجه، در راس��تای مدیریت ارزش ویژة برند 
خبرگزاری هاس��ت. فرایند جذب و نگهداش��ت زمانی اتفاق می افتد که مصرف کننده درک مناس��بی 
از برند خبرگزاری داش��ته باش��د. خبرگزاری باید با کارکرد درست، درک مثبتی را در مخاطب خود 
ایجاد کند. در این فرایند، ارزش ادراک ش��دة مصرف کننده از برند تا حد زیادی از ارتباط ش��خصی 
او با برند ناش��ی می شود )ونگ3 و همکاران، 2018: 5(. با در نظر گرفتن مدل اقتصاد توجه، می توان 
نتیج��ه گرفت بهترین رویکرد ب��رای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ه��ا، رویکرد ارزیابی برند 

مشتری محور است. 

مدل  مناسب برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها 
الگوه��ای مختلف��ی برای ارزیابی ارزش ویژة برند ارائه  ش��ده که در آن ها ش��اخص های مش��ابه و 
متفاوت وجود دارد. نکتة مهم دربارة این الگوها آن اس��ت که هر ش��رکتی می تواند حس��ب شرایط 
محی��ط درون��ی و بیرونی خود، از تمام یا بخش��ی از یک الگوی خاص اس��تفاده کند و بر اس��اس 
تحقیق های مناس��ب، ش��اخص هایی را حذف و اضافه کند؛ در خبرگزاری ها نیز الگوها به تغییر نیاز 
دارن��د. به طور کل��ی ارزیابی ارزش ویژة برند با رویکرد مش��تری محور مدل های مختلفی دارد، اما 
مهم تری��ن مدل ه��ای این رویکرد مدل های آکر، کلر و یانگ و رابیکام اس��ت. هر یک از این مدل ها 
به تناس��ب شرایط شرکت ها انتخاب می ش��وند. برای مثال مقدم )1397( اشاره می کند برای ارزیابی 

1. Gillian Doyle

2. Stuart Cunningham

3. Wang
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 ارزش ویژة برند خبرگزاری ها مدل آکر و یانگ و رابیکام متناس��ب هستند، اما نمی توان از مدل کلر
استفاده کرد. 

دیوی��د آک��ر از نخس��تین صاحب نظرانی اس��ت که موض��وع ارزش گذاری برن��د در رویکرد 
مش��تری محور را به همراه ارائة مدلی برای اندازه گیری ارزش ویژة برند مطرح کرده اس��ت. او در 
مدل خود، دو بعد ادراکی و رفتاری را ترکیب کرده است. از نظر آکر)1991( ارزش ویژة برند یک 
س��اختار چندبعدی اس��ت که شامل جنبة نگرش��ی )آگ�اهي از برند1، کیفیت ادراک2 شده و تداعي 
برند3( و جنبه رفتاری )وفاداري به برند4( اس��ت. مدل مفهومی آکر، رایج ترین مدل ارزیابی ارزش 
ویژة برند از دیدگاه مش��تری اس��ت )اس��ماعیل پور و همکاران، 1395: 89(. در این مقاله نیز همین 
مدل مبنای توس��عه برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها انتخاب شده است. مدل آکر دارای 
پنج بعُد اس��ت، چهار بعُد آن در تجزیه  و تحلیل ارزش ویژة برند مبتنی بر نظر مصرف کننده اس��ت. 
آکر نیز در س��ایر نظریه های خود از همین چهار عامل اس��تفاده کرده است. رفتار بازار پنجمین بعُد 
است که آکر آن را کانال ارتباطی میان شرکت و دیگر عوامل و نه یک رابط مستقیم با مصرف کننده، 
مطرح کرده است )ابراهیمی و همکاران، 1388(. آکر برای هر یک از این پنج بعد، شاخص هایی را 

ارائه کرده است که در شکل 2 آمده است.

شکل 2.  معیارها و شاخص های ارزیابی ارزش ویژة برند آکر )خداداد حسینی و رضوانی، 1391: 220(

آک��ر )1991( آگاه��ی از برند را توانایی مصرف کننده در شناس��ایی یا به خاطر آوردن یک برند 
در ی��ک محصول مش��خص تعریف کرده اس��ت.  آگاهی از برند، بعُد مهم��ی از ارزش ویژة برند را 

1. Brand awareness

2. Perceived quality 

3. Brand association

4. Brand loyalty
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ب��ه خود اختصاص می دهد )بیلگیلی و اوزک��ول، 2105: 91(. به عقیدة آکر آگاهی از برند با تداعی 
برن��د ارتباط نزدیکی دارد. کمک به پ��ردازش اطلاعات، تمایز، دلیلی برای خرید نام تجاری، ایجاد 
انگیزش و احس��اس مثبت و گس��ترش پنج راه تأثیرگذاری تداعی برند بر ارزش ویژة برند معرفی 
شده است )آکر، 1991: 66(. به عقیدة آکر، تداعی برند، هرچیزی است که از طریق حافظه با برند در 
ارتباط است. تداعی برند تصویر برند را شکل می دهد و به سه دسته ویژگی ها، مزیت ها و نگرش ها 
تقسیم بندی می ش��ود )باتی، 2008(. ویژگی ها عبارت اند از آنچه مشتري در مورد برند فکر می کند 
)کلر، 1993(. مزیت نیز عبارت اس��ت از آنچه مش��تریان گمان می کنند که برند به آن ها ارائه می کند 
)لی، 2004(. نگرش تابعی از باورهاي مشتري نسبت به میزان ارائة ویژگی ها و مزیت ها توسط برند 
و قضاوت در مورد این باورها است )ساتیروپولوس1، 2003(. در مجموع، تداعی برند را می توان به 
صورت کلامی بیان کرد، اما در سطح حسی بیشتر نشان داده می شود چرا که مصرف کنندگان نسبت 

به یک نام تجاری، واکنشی احساسی دارند )باکاس و تیکو، 2004: 505(.
 کیفی��ت ادراک ش��ده نیز قضاوت ذهنی مش��تری از برت��ری کلی یک محصول تعریف ش��ده 
اس��ت )اس��تیلیدیس و همکاران، 2019: 40(؛ بس��یاری از س��ازمان ها کیفیت ادراک ش��ده توسط 
مش��تریان را ب��ه ی��ک اب��زار راهبردی ب��رای رقابت در ب��ازار محص��ولات خود تبدی��ل کرده اند. 
از نظر آکر کیفیت ادارک ش��ده یک ارزیابی کلی نامش��هود از یک برند اس��ت که براس��اس برخی 
 ابع��اد اصل��ی مث��ل ویژگی ه��ای محصول، قابلی��ت اطمین��ان و عملکرد آن نش��ان داده می ش��ود

)پورال و همکاران، 2015: 99(. 
 وفاداری به برند هم، هس��تة مرکزی ارزش ویژة برند اس��ت که باعث می ش��ود مشتریان کمتر 
در جس��ت وجوی اطلاعات باشند )روس��تا و همکاران، 1396: 36(. وفاداری  برای توصیف تمایل 
مش��تری به ادامه حمایت از یک ش��رکت در طولانی مدت، به صورت انحصاری و حتی توصیه به 
دوس��تان و همکاران اس��ت. مفهوم وفاداری مش��تری می تواند قدرت باور مصرف کننده نسبت به 
یک برند تعریف ش��ود )بیگیلی و اوزکول، 2015: 92(. وفاداری به دو دلیل اهمیت دارد: نخس��ت 
اینکه، ارزش ویژة برند برای یک شرکت، به میزان قابل توجهی از وفاداری مشتریان به برند حاصل 
می شود، زیرا داشتن پایگاهی از مشتریان وفادار می تواند جریانی از فروش و سود را برای صاحب 
برند به همراه داشته باشد. دوم آنکه  در نظر گرفتن وفاداری به عنوان یک دارایی، برنامه هایی را برای 
ب��الا بردن وفاداری ایجاد می کند. این خود به افزایش ارزش ویژة برند منجر می ش��ود. برای اینکه، 
یک مشتری وفادار بماند، باید این باور را داشته باشد که آن برند خاص، همچنان بهترین گزینه های 

موجود را برای او دارد )بارتو2، 2020: 72(.

1. Sotiropoulos

2. Barreto
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اندازه گیری شاخص ها در مدل آکر و ارائه ارزش معین برای برند
معیارهای ارزش ویژة برند در الگوی اخیر، بر اس��اس محتوای ش��کل 2 قابل اندازه گیری است، اما 

ارائة ارزش معین برای یک برند بر اساس این الگو متأثر از چهار عامل است؛ 
کدام یک از سازه های ده گانة الگو در ارزیابی به کار گرفته می شوند و مبنای این کار چیست؟ . 1
برای هر سازه چه وزنی در نظر گرفته می شود؟. 2
س��ازه ها هنگامی  که در کنار هم قرار می گیرند چگونه یک معیار واحد را می سازند؟ برای  مثال . 3

آیا جمع می شوند یا اینکه از آن ها میانگین گرفته می شود؟
سهم هر سازه در مجموعه کلی چقدر خواهد بود؟ . 4

در مجموع می توان گفت رویکرد مش��تری محور در ارزیابی برند رویکرد بسیار حائز اهمیتی است. 
این رویکرد برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها مؤثرتر هم است، زیرا از مهم ترین مزایای 
ای��ن رویکرد، مزیت توجه و مزیت انتخاب اس��ت؛ به این معن��ا که هرچه ارزش برند در این روش 
اهمیت بیش��تری داشته باشد، نشان دهندة آن اس��ت که مصرف کننده در انتخاب و توجه به آن برند 
تمایل بیشتری دارد. امروزه " توجه" را حکمران جدید اقتصاد رسانه می دانند )فرهنگی و همکاران، 
1389(. بررسی ارزش برند خبرگزاری ها در چارچوب ادراکات مصرف کننده نیز این نکته را نشان 
می ده��د که مزی��ت توجه و مزیت انتخاب کدام  یک از خبرگزاری های فعال موجود در کش��ور در 
نظر مصرف کننده بالاتر اس��ت و اینکه در دایرة اقتصاد توجه کدام  یک پیش��تاز اس��ت. الگوی آکر، 
الگویی اس��ت که می تواند نظر مصرف کننده را به خوبی درب��ارة یک برند در اختیار ما قرار دهد. بر 
همین اساس ما این الگو را برای مدل تحقیق برگزیدیم. با توجه به مؤلفه های اندازه گیری و ده گانة 
ای��ن الگ��و، که در تصویر 2 آمد، قصد داریم س��ازه های این الگو را ب��رای ارزیابی ارزش ویژة برند 

خبرگزاری های ایران توسعه داده و بهینه سازی کنیم.

روش شناسی پژوهش
پژوهش حاضر، پژوهشی اکتشافی، کیفی و بنیادی است. این پژوهش به دنبال بهینه سازی یک مدل 
نظری برای توس��عة ادبیات برندینگ رسانه ها اس��ت. جامعة آماری این پژوهش متخصصان حوزه 
برندینگ و حوزة رس��انه هس��تند. چون این پژوهش ماهیت کیفی دارد، نمونه گیری در آن به روش 

هدفمند انجام شد که شرح آن در ادامه آمده است.
برای تجزیه  و  تحلیل مصاحبه ها از روش تحلیل محتوای کیفی با دو رویکرد قیاسی و استقرایی استفاده 
شد. روش تحلیل محتوا، یک رویکرد تحقیقي مفید است که در آن اجزاء یا بخش هاي مهم محتواي پیام 
شناسایي می شود )عادل مهربان، 1394: 2(. محقق در تحلیل محتوای کیفی، بر معانی موجود در متون تأکید 
می کند. استخراج طبقه ها از داده ها و درک معانی متونی که اجزای آن تحلیل شده اند، مد نظر قرار می گیرد. 

در این پژوهش بر مبنای مراحل نمایش داده شده در شکل 3 مصاحبه ها تحلیل محتوای کیفی شد.
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شکل 3.  مراحل تحلیل محتوای کیفی )مؤمنی راد و همکاران، 1392(

پس از مشخص شدن مسئلة پژوهش، دو هدف عمده مد نظر محققان بود؛ نخستین هدف بهینه سازی 
الگوی آکر برای ارزیابی ارزش ویژة  برند خبرگزاری ها بود. هدف دوم شناس��ایی عوامل مؤثر بر ارزش 
ویژة برند خبرگزاری ها در برندینگ رسانه بود. برای تحقق هدف نخست از تحلیل محتوای قیاسی و برای 
هدف دوم از تحلیل محتوای استقرایی استفاده شد. در واقع "از رویکرد استقرایی وقتی استفاده می شود که 
اطلاعات کافی دربارة یک پدیده وجود ندارد و محقق می خواهد دانش زمینه اي لازم را در این خصوص 
فراهم کند" )تبریزی، 1393: 122-123(. در تحلیل محتوای کیفی قیاس��ی طبقه بندی معمولاً بر اساس 
کارهای انجام شدة قبلی مانند تئوری ها، الگوها و نقشه های ذهنی انجام می شود )عادل مهربان، 1394: 57(. 
پ��س از تعیین اه��داف و رویکرد تحلیل محتوا، نمونه گیری ش��د. حد کفای��ت نمونه گیری در 
این پژوهش از قاعده اش��باع نظری پیروی می کرد. در اش��باع نظری خصوصیات یک دسته یا طبقه 
تئوریک به اش��باع رس��یده اس��ت. یعنی تحلیل تا زمانی ادامه می یابد که دیگر هیچ  گواه و ش��اهد 
جدیدی از داده ها، برای توسعة تئوری موجود، به دست نیاید )رنجبر و همکاران، 1391(. بر مبنای 
همی��ن قاعده ب��ا 18 تن از متخصصان که تعداد آن ها به ش��رح تخصص در جدول 1 آمده اس��ت، 

مصاحبه نیمه ساختاریافته انجام شد. 

جدول 1.  تعداد اعضای مشارکت کننده در تحقیق به تفکیک تخصص

تعدادحوزه تخصصی اعضای مشارکت کنندهردیف

4برندینگ1

11خبرگزاری ها2

3برندینگ رسانه3
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پس از آن با استفاده از نرم افزار MaxQDA2018 کدگذاری و مقوله بندی داده  ها طبق دو مرحله 
کدگذاری باز و محوری انجام شد. در مجموع 214 کد بازتولید شد. در گام نهایی نتایج و یافته های 
اشاره ش��ده در بخش بعد، ارائه ش��د. در جدول 2 و 3  نمونه کدگذاری بر اس��اس تحلیل محتوای 

قیاسی و تحلیل محتوای استقرایی نشان داده می شود.

جدول 2.  نمونه کدگذاری بر اساس تحلیل محتوای قیاسی
گزاره مفاهیم کدمحوری

این شاخص برای خبرگزاری ها به معنای تمام هزینه های مادی و غیرمادی است. این 
شاخص هزینه زمانی و نیز تلاشی را شامل می شود که مخاطب برای دسترسی به یک 

رسانه می کند.
هزینه بالاتر وفاداری

این شاخص به این مفهوم است که مردم با کمک و بی کمک چقدر می توانند برند 
رسانه مورد نظر ما را بشناسند. در واقع دو سطح اندازه گیری برای این بخش وجود 

دارد که شامل شناختن با کمک و بی کمک و چقدر شناختن برند )آشنایی و علاقه( یک 
رسانه است.

یادآوری برند آگاهی

دفعات رجوع کاربران به یک تارنما و مدت زمانی که برای استفاده از محتوای تارنما 
می گذارند، نشان دهندة رضایت و وفاداری مخاطبان یک خبرگزاری به آن است.

تکرار و ثبات 
استفاده وفاداری

مخاطب در طول زمان به این شاخص دست پیدا می کند. مخاطب با ارزیابی اینکه 
کدام خبرگزاری با جزییات بیشتر خبر منتشر می کند، کدام خبرگزاری، با دقت و 

صحت بیشتر خبر نشر می دهد و اینکه سوگیری خبرگزاری به چه شکل است و تا چه 
حد ممکن است خبر را سانسور کند، به رضایت و وفادارای دست می یابد.

کیفیت ادراک شدة 
محتوا  کیفیت ادراک شده

مهندسی مخاطب، کیفیت ارائة خدمت با ارائة ارزش افزوده و سبک نگارش و تنوع 
تولیدات سبب گسترش نفوذ و رهبری می شود.

رهبری و 
محبوبیت

کیفیت ادراک شده 
و رهبری

جدول 3.  نمونه کدگذاری بر اساس تحلیل محتوای کیفی استقرایی
گزاره مفاهیم مقوله کلان

یکی از عوامل مؤثر از بعُد آگاهی، قدمت برند آن خبرگزاری است که عامل مؤثری 
برثبت ذهنی برند در ذهن مخاطب است.

اصالت و قدمت 
برند

عوامل مؤثر بر 
آگاهی

اگر یک خبرگزاری بتواند به تقاضای مخاطب جواب دهد
 منجر به وفاداری او می شود.  

همراهی و تعامل با 
مخاطب

عوامل مؤثر بر 
وفاداری

در زمینة کار رسانه ای هرچقدر شما خود را بی طرف تر نشان دهید، همان قدر در 
زمینة اطلاع رسانی و عملیات روانی موفق تر هستید و از کار شما استقبال بیشتری 
می شود. در حالت کلی مخاطب، خبر را در صورتی بیشتر قبول می کند که بداند منبع 
خبر کمترین وابستگی را به جریانات مختلف سیاسی دارد.

وابستگی سازمانی عوامل مؤثر بر 
تداعی و تمایز

اگر تولیدات یک رسانه تنوع داشته باشد، چه در محتوا و چه در شکل تولید، به 
کیفیت ادراک شده می انجامد. تولید هوشمند

عوامل مؤثر بر 
اعتبار خبر، سرعت خبررسانی می تواند در خبرگزاری ها موجب کیفیت ادراک شده کیفیت ادراک شده

شود. سرعت خبر رسانی
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یافته های پژوهش
هدف پژوهش حاضر، توس��عة الگوی ارزیابی ارزش ویژة برند آک��ر برای خبرگزاری های ایران و 
شناخت عوامل مؤثر بر آن است. در این تحقیق سطح مخاطب خبرگزاری ها، مخاطب خرد تعریف 
ش��ده اس��ت و سنجه ها بر همین مبنا توس��عه یافته اند. این پژوهش به پرس��ش های مرتبط با هدف  

تحقیق به این شرح پاسخ داده است:

1. سنجه های بهینة مدل آکر برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها کدام است؟
برای پاس��خ به این پرسش، به منظور متناسب س��ازی مدل آکر با ماهیت و نوع فعالیت سازمان های 
خبری، برخی از سنجه های این مدل توسعه داده شد و سنجه های مناسب بدون تغییر مورد ارزیابی 
قرار گرفت. س��نجه های به دس��ت آمده، برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری های ایران که بر 

اساس نظر متخصصان این تحقیق استخراج شد، در جدول 4 ارائه شده است.

جدول 4.  شاخص های ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری های ایران بر اساس توسعه مدل آکر
شاخصبعُدردیف

وفاداری1

سختی دسترسی

هزینة مالی دسترسی

هزینة زمانی

توصیه استفاده به دیگران

رابطة عاطفی با برند

تکرار/ثبات استفاده

کیفیت ادراک شده2
کیفیت ادراک شدة محتوا و خدمات

رهبری و محبوبیت

تداعی و تمایز3
عرضة شخصیت به واسطه برند

وابستگی سازمانی

آگاهی4
آگاهی از برند

یادآوری برند
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وفاداری
وفادارای از نظر متخصصان مشارکت کننده در این تحقیق، بعُدی است که سبب می شود تا مخاطب 
مش��تری خبرگزاری، رجوع به خبرگزاری را برای مصرف و اس��تفاده خبر یا درج آگهی تکرار کند. 
همان طور که در جدول 4 مش��اهده می ش��ود، از دیدگاه متخصصان این تحقیق "سختی دسترسی"، 
"" هزینة مالی دسترس��ی"، " هزینة زمانی" و "توصیة اس��تفاده به دیگران"، "رابطة عاطفی با برند" و

" تکرار/ ثبات استفاده" سنجه های ارزیابی وفاداری هستند. 
یکی از متخصصان مش��ارکت کننده در این تحقیق معتقد بود "برای ارزیابی وفاداری هزینه مادی صرف 
نمی تواند ملاک باشد و تمام هزینه های مادی و غیرمادی را باید لحاظ کرد". این کارشناس تأکید داشت که این 
شاخص شامل هزینه زمانی و  تلاشی است که مخاطب برای دسترسی به یک رسانه می کند. منظور از هزینه 
زمانی مقدار زمانی است که برای مصرف اخبار خبرگزاری در طول روز، هفته یا ماه صرف می شود که مهم ترین 
مؤلفة آن، که مورد اشاره صاحب نظران این تحقیق نیز بود، »ماندگاری مخاطب در صفحه« است. یکی دیگر 
از کارشناسان این تحقیق با تأکید بر اینکه خبرگزاری های داخلی به عموم مردم خدمت رایگان ارائه می دهند، 
گفت: "شاخصی به نام قیمت بالاتر بی معناست و شاخص جایگزین، تلاش در دسترسی است." این سنجه با 

عواملی نظیر میزان هزینه برای خرید بستة اینترنت و سختی دور زدن فیلتر ها نشان داده شد.
 س��نجة دیگری که برای ارزیابی وفاداری پیش��نهاد داده شد " توصیة استفاده به دیگران" بود. یکی از 
کارشناس��ان این تحقیق تأکید داش��ت وفاداری را برای خبرگزاری ها می توان با ش��اخصی نظیر توصیه به 
دیگران و دفاع از آن اندازه گیری کرد. البته موضوع دفاع از خبرگزاری، با توجه به صحبت سایر متخصصان، 
با س��نجة دیگری به نام " رابطة عاطفی با برند" مرتبط اس��ت. یکی از متخصصان این تحقیق، معتقد بود 
هنگامی که از یک مخاطب در قبال یک خبرگزاری کنش وفادارانه ای س��ر می زند، که هزینة  آن از جنس 
اعتبار و هویت خود است،  رابطة عاطفی با برند شکل گرفته که نمود آن گذاشتن استوری )داستان در شبکة 
اجتماعی اینس��تاگرام( در دفاع از آن خبرگزاری، نظر گذاش��تن زیر مطالب آن، دفاع کردن چهره به چهره و 
استناد کردن به مطالب خبری آن خبرگزاری در مباحثه ها است. مثال دیگر نمود رابطة عاطفی، در توصیف 

یکی دیگر از صاحب نظران این تحقیق، توییت های حامیانه از طنز دکتر سلام و خبرگزاری دانشجو بود. 
"تکرار/ثبات استفاده" هم بر اساس بازتعریف یکی از کارشناسان این تحقیق از سنجه رضایت و وفاداری 
در مدل  آکر استخراج شد. این کارشناس معتقد بود "استفادة مکرر از خبر یک خبرگزاری در سایت های خبری 

و روزنامه ها با وجود انتشار اخبار مشابه در خبرگزاری های رقیب، نشانی از وفاداری" است. 

کیفیت ادراک شده
برآین��د نظر متخصصان این تحقیق نش��ان داد قضاوت و میزان رضایت مصرف کننده و اس��تفاده از خبر 
خبرگزاری، به معنای کیفیت ادراک ش��ده در ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها است. ارزیابی کیفیت 
ادراک شده از طریق دو شاخص " کیفیت ادراک شده محتوا و خدمات" و "رهبری و محبوبیت" ممکن است. 
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یکی از کارشناسان این تحقیق با مناسب دانستن سنجة کیفیت ادراک شده برای اندازه گیری ارزش ویژة برند 
خبرگزاری ها گفت: »در خبرگزاری ها متنوع و متمایز بودن اس��ت که باعث کیفیت ادراک ش��ده می شود و 
اگر تولیدات یک رسانه دارای تنوع باشد چه در محتوا و چه شکل تولید به کیفیت ادراک شده می انجامد«. 
یکی دیگر از کارشناسان این تحقیق دربارة این شاخص گفت: »کیفیت ادراک شده چیزی نیست 
که برای مخاطب، در برخورد اول به وجود بیاید، بلکه در طول زمان مخاطب به این شاخص دست 
پیدا می کند. مخاطب با ارزیابی اینکه کدام خبرگزاری با جزییات بیش��تر خبر منتش��ر می کند، کدام 
خبرگزاری، خبر را با صحت و دقت بیش��تر نش��ر می دهد و اینکه سوگیری خبرگزاری به چه شکل 

است و تا چه حد ممکن است خبر را سانسور کند، دربارة خبرگزاری قضاوت کیفی می کند«. 
" رهبری و محبوبیت" هم یکی از شاخص های مؤثر در ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها از نگاه 
متخصصان این تحقیق شناخته شد. کارشناسان تحقیق معتقد بودند هر چه یک مخاطب کیفیت بیشتری را 
از محتوای خبری درک کند، آن را بر سایر خبرگزاری ها ترجیح داده و آن گاه آن را یک خبرگزاری محبوب 
و رهبر می شناسد که برای آن احترام ویژه  ای قائل است. بیشتر کارشناسان این تحقیق معتقد بودند رهبری 
و محبوبیت با درک کیفیت از محتوا و خدمات امکان پذیر است و اگر این محتوا و خدمات کیفیت لازم 

را نداشته باشد، در عمل رهبری و محبوبیت بی معنی خواهد بود. 

تداعی و تمایز
تداعی و تمایز یک ارزش و احساس در ذهن مخاطب � مشتری است که مانع جست وجوی بیشتر می شود. 
اندازه گیری تداعی و تمایز برای برند خبرگزاری ها، به وسیلة  دو مؤلفة " عرضة شخصیت به واسطة برند" و " 
وابستگی سازمانی" از دیدگاه صاحب نظران این تحقیق ممکن شد. عرضة شخصیت به واسطة برند، آن است 
که مصرف کننده خبر های خبرگزاری، با مصرف اخبار یک خبرگزاری چه شخصیتی را در خود حس می کند 
و آن شخصیت  را به واسطة استفاده از آن برند ابراز می کند. برای مثال، تا چه حد خوانندة خبرگزاری اصولگرا، 
یک ش��خصیت اصولگرایانه به خود گرفته و آن شخصیت اصولگرا را می تواند ابراز کند. یکی از کارشناسان 
این تحقیق ش��خصیت را تحت عنوان تداعی اصلی از برند تعریف کرد. " وابس��تگی س��ازمانی" نیز به رابطة 
خبرگزاری با یک س��ازمان و حس��ی که در مخاطب ایجاد می کند، مرتبط اس��ت. در واقع وابستگی سازمانی 
یک برند خبرگزاری با ایجاد اعتماد بیشتر به خبرگزاری مرتبط است و از این طریق سنجه ای مؤثر بر ارزش 
ویژة برند است. یکی از کارشناسان تحقیق دربارة این سنجه گفت: »با توجه به اینکه پیوند سازمانی بر محتوا 
تاثیرگذار اس��ت و درک مخاطب یک خبرگزاری از برند بر اساس محتوای مصرفی صورت می گیرد، لذا این 
شاخص در صورت اثر بر محتوا اثربخش است«. یکی دیگر از کارشناسان این تحقیق در این باره گفت: »پیوند 
سازمانی را باید تحت عنوان تداعی های فرعی نظیر پیوندهای سازمانی و تداعی برندهای جانبی تعریف کرد.« 
در واقع برندهای جانبی خبرگزاری ها نیز در این تعریف، جزئی از پیوند سازمانی محسوب می شوند که می توان 

تداعی و تمایز را با آن ها ارزیابی کرد. 
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آگاهی

آگاهی از برند و یادآوری آن، دو ش��اخصی بودند که بر اس��اس نظر متخصصان می توان از آن ها برای ارزیابی 
ارزش ویژة برند خبرگزاری ها استفاده کرد. تأکید یکی از کارشناسان این تحقیق این بود که »شاخص آگاهی، در 
ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها بسیار مؤثر است و الگوهای بصری و محتوایی می تواند منجر به افزایش 
آگاهی ش��ود«. یکی دیگر از کارشناس��ان مشارکت کننده در این تحقیق معتقد بود که اندازه گیری آگاهی به سه 
روش ممکن است. این سه روش شامل " با کمک"، " بدون کمک" و " چقدر می شناسد" است. منظور از روش 
با کمک، آن است که ما تصویری از صفحة اول یک خبرگزاری، بدون لوگو و اسم، به مخاطب عرضه کنیم و او 
تشخیص دهد که این صفحه مربوط به کدام یک از خبرگزاری ها است. منظور از روش بدون کمک، آن است که 
مخاطب را با پرسشی همچون سه خبرگزاری برتر را نام ببر،  مواجه کرده و میزان آگاهی او از نام خبرگزاری ها 
را بسنجیم. در واقع روش های با کمک و بدون کمک مربوط به سطح آگاهی است، اما روش چقدر می شناسد، 
مربوط به عمق آگاهی اس��ت. مثلًا اگر س��ؤال شود که »آیا می دانید یادداشت های سیاسی خبرگزاری Y را چه 
کسی می نویسد؟« و پاسخ مثبت داده شود، این بدان معناست که عمق آگاهی از خبرگزاری در حد زیادی است. 

2. عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند خبرگزاری ها کدام است؟
عناصر و مؤلفه های استخراج ش��ده در این بخش جهت پاس��خ به این پرسش، عواملی هستند که بر 
چهار بعد ارزش ویژة برند خبرگزاری ها تأثیر می گذارند. لیست کامل این عناصر در جدول 5 آمده است. 

جدول 5.  عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند خبرگزاری های ایران

عوامل مؤثر بر وفاداری  عوامل مؤثر بر آگاهی
از برند

 عوامل مؤثر بر تداعی
و تمایز عوامل مؤثر بر کیفیت ادراک شده

هزینه سازی برای مخاطب
شهرت برند برندهای تعمیم داده شده

دروازه بانی خبر

اعتماد مخاطب
صحت و اعتبار خبر

تولیدکنندگان

سهولت دسترسی شخصیت برند وابستگی سازمانی
سرعت در ارائة اطلاعات
دقت در ارائة اطلاعات

دسترسی به منابع دست اول اطلاعاتی

میزان رضایت مخاطب قدمت و اصالت برند هویت برند
استفاده از فناوری روز

لحن خبر

همراهی و تعامل با مخاطب  استفاده از قوانین
برندسازی تصویر برند

جامعیت خبر و توجه به ارزش های خبری

سواد رسانه ای

گفتمان غالب تبلیغ برند، تبلیغ خدمت فرهنگ سازمانی
تکذیبیه های خبری

تولید هوشمند، توزیع هوشمند
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با توجه به صحبت های صاحب نظران، یکی از عواملی که برای افزایش آگاهی از برند یک خبرگزاری 
وجود دارد، ش��هرت برند است. ش��هرت با برند تفاوت دارد، بدین معنا که هر مشهوری لزوماً برند 
نیس��ت، اما خود شهرت بر آگاهی مخاطبان از یک برند تأثیرگذار است. در کنار شهرت، شخصیت 
یک برند نیز بر آگاهی از آن مؤثر است. منظور از شخصیت برند، مجموعه ویژگی های انسانی است 
که به یک نام تجاری نس��بت داده می شود؛ برای مثال ش��خصیت راستگویی. قدمت و اصالت برند 
نیز بر آگاهی از آن مؤثر است. مسلماً برندی که قدمت بیشتری دارد، در ذهن و ادراک مخاطب جا 
افتاده تر اس��ت و برندهای جدید باید تلاش جدی تری را برای رقابت با آن ها داش��ته باش��ند. با این 
حال برند های جدید نیز می توانند با استفاده از قوانین برندسازی، آگاهی  مخاطبان را از خود افزایش 
دهند و وارد گود رقابت با رقبای قدیمی تر شوند. با وجود این، قابلیت تبلیغ خدمت هم به برندهای 
قدیم��ی و جدید این امکان را می دهد که بر آگاهی مخاطب از خود تأثیر بگذارند. تبلیغ خدمت نیز 
با اس��تفاده از رس��انه های مکمل، رسانه های موازی و خود خبرگزاری، تحت عنوان خود تبلیغ گری 

یا خودترویجی، انجام می شود.
ب��ه عقیدة صاحب نظ��ران این تحقیق، تداعی و تمایز از وابس��تگی س��ازمانی، برندهای تعمیم 
داده ش��ده، تصوی��ر برند، هویت برند و فرهنگ س��ازمانی تأثیر می پذیرد. هویت��ی که صاحبان یک 
خبرگ��زاری، برای خبرگزاری خود تعریف کرده اند و به تبع آن تصویری که از خبرگزاری در ذهن 
مخاطب ایجاد می ش��ود، بر حس مخاطب به خبرگزاری تأثیرگذار اس��ت. برندهای تعمیم داده شده 
نی��ز حس مخاطبان به خبرگزاری را تحت تأثیر قرار می دهند. منظور از برندهای تعمیم داده ش��ده، 
خدمتی است که وابستگی سازمانی به سازمان خبرگزاری دارد و ذیل برند خبرگزاری ها به مخاطبان 
عرضه می ش��ود. برای مثال س��رویس فارس پلاس یک برند تعمیم داده ش��ده از خبرگزاری فارس 

است. فرهنگ سازمانی سازمان خبرگزاری نیز بر تداعی و تمایز تأثیر می گذارد. 
 بیش��تر عوامل مؤثر بر کیفیت ادراک  شده، عناصری هستند که با کیفیت خود خبر ارتباط دارند. 
س��رعت، دقت، جامعیت، توجه به ارزش های خبری، دروازه بانی خبر و دسترس��ی به منابع دس��ت 
اول از جمله عوامل کیفیت خبر هستند. البته تولیدکنندگان خبر هم بر کیفیت تأثیر می گذارند، زیرا 
مخاطب قلم و لحن آنان را می خواند و میزان کیفیت را در ذهن آن ها ش��فاف می کند. س��ریع ترین و 
صحیح ترین خبر، اگر با لحن بدی نوش��ته شود مخاطب را مجبور به مراجعه به خبرگزاری دیگری 
می کند.  اگر در این لحن، بی احترامی به ش��عور مخاطب نیز دیده ش��ود، کیفیت درک شده از محتوا 
به شدت کاهش می یابد. مخاطبی که سواد رسانه ای بالایی دارد، کیفیت خبری را به خوبی درک کرده 
و می��زان تکذبیه های خبری بر ذهن او دربارة کیفی��ت خبری تأثیر منفی می گذارد. عواملی همچون 
تولید هوش��مند و توزیع هدفمند نیز بر کیفیت خبری تأثیرگذار اس��ت؛ هنگامی که یک خبر برای 
هدف قرار گرفتن قش��ر خاصی تولید می ش��ود، صاحبان خبرگزاری می توانند با مخاطب شناس��ی 
درس��ت در یک " زمان طلایی" خب��ر را روی خروجی قرار دهن��د، به طوری که عمدة مخاطبان آن 
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قشر خاص، خبر تولیدی را مشاهده کنند. همین موضوع سبب احساس دریافت کیفیت بیشتری از 
سمت آن ها می شود. در کنار همین موضوع استفاده از فناوری روز، مثل بروندادهای چندرسانه ای و 
استفاده از رسانه های مکمل، برای توزیع هوشمند اخبار نظیر رسانه های اجتماعی بر کیفیت خبری 

تأثیرگذار است.
گفتمان غالب، س��هولت دسترسی، هزینه  سازی برای مخاطب، میزان رضایت، همراهی و تعامل 
با مخاطب و اعتماد مخاطب عواملی است که بر بعُد وفاداری تأثیر می گذارد. اینکه گفتمان سیاسی 
و ایدئولوژی غالب جامعه چیس��ت و خبرگزاری تا چه حد با آن گفتمان غالب همس��و و هم جهت 
اس��ت، بر وفاداری مخاطب تأثیر می گذارد. این شکل از همسویی گفتمانی اگر با تعامل و همراهی 
مخاطب همراه ش��ود، موجب وفاداری بیش��تری می ش��ود. برای مثال اگر خبرگزاری پرس��ش های 
مخاطب را در اخبار خود دنبال کند، وفاداری بیش��تر مخاطب را به دنبال خواهد داش��ت. اگر چنین 
امکانی با س��هولت دسترس��ی مخاطب به خبرگزاری در دو بعُد س��هولت دسترسی به خبرنگاران و 
تهیه کنندگان خبر و برونداد رس��انه ای وجود داشته باش��د، بر اعتماد مخاطب به خبرگزاری افزوده 
و برآیند این دو، ش��کلی از وفاداری را تولید می کند. صاحب نظران این تحقیق " هزینه  س��ازی برای 
مخاطب" را راهکاری س��ازمانی برای ایجاد وفاداری در مخاطب دیدند. آن ها به این موضوع اشاره 
داش��تند که گاهی با ایجاد برخی هزینه های پایین می توان مخاطب را وفادار ساخت. برای مثال اگر 
هزینه ای در قبال ارس��ال اخبار به مخاطب از او گرفته شود، آن گاه وی وفادارتر به مصرف خبر های 

خبرگزاری می شود. 

بحث  و نتیجه گیری
تحقیق حاضر، با درک اهمیت ارزش ویژة برند برای مدیریت برند در ش��رکت های رس��انه ای، ابزار 
ارزیابی این ارزش و عوامل مؤثر بر آن را شناس��ایی کرد. در این تحقیق، بنا بر مطالعات انجام ش��ده، 
بهینه سازی بر مبنای مدل ارزیابی ارزش ویژة برند آکر انجام شد و محققان از سایر مدل های موجود 
در رویکرد مشتری محور چشم پوشی کردند. همچنین در  بهینه سازی مدل آکر، صرفاً مخاطبان خرد 
یا عموم مردم هدف بوده اند و س��نجه های بهینه سازی ش��ده شامل مش��تریان سازمانی نمی شود.  بر 
اس��اس نظر متخصصان مشارکت کننده در این تحقیق به طور کلی نتیجه  گرفته شد که مدل آکر باید 

برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری ها توسعه  یافته و بهینه شود. 
" وفاداری" در این تحقیق عاملی برای تکرار رجوع به خبرگزاری جهت اس��تفاده از سرویس ها 
و خدمات آن ها تعریف ش��د. این تعریف با تعریف محبی )1397( از وفاداری همس��و اس��ت که 
آن را عاملی برای پایبندی مخاطب رس��انه به اس��تفاده و قصد دوباره آن در آینده می داند. " کیفیت 
ادراک ش��ده" در این تحقیق، قضاوت و می��زان رضایت مصرف کننده از کیفیت خدمات خبرگزاری 
معنا شد. کیفیت ادراک شده از برند رسانه ای، وابستگی زیادی به تجربة مخاطب از رسانه و عملکرد 
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رقیبان دارد )محبی، 1397(. اگر کیفیت مناسبی درک نشود، مخاطب به راحتی از رسانه ای به رسانة 
دیگر منتقل می ش��ود. در این تحقیق " تداعی و تمایز" در رابطه با برند خبرگزاری ها یک ارزش و 
احس��اس در ذهن مخاطب � مشتری است که مانع جست وجوی بیشتر می شود. برخی نویسندگان 
معتقدند، قدرتمند ترین تداعی رس��انة خبری، آن هایی هس��تند که احساسی هستند و نه عملکردی 
)آریس و بوگین1، 2012؛ پلوس��ن2، 2012(. این موضوع تأییدی بر واژة احس��اس در تعریف این 

تحقیق از تداعی و تمایز است. 
بومان )2015( یکی از مزایای برند رس��انه ای را برای مخاطبان رس��انه ها، تصویر و پرس��تیژی 
می داند که برند ایجاد کرده و مخاطبان به واسطة آن می توانند ارائة بهتری از خودشان داشته باشند؛ 
این تأکید بومان با سنجة " عرضه شخصیت به واسطه برند" در این تحقیق همراستا است. بعُد دیگر 
ارزیابی ارزش ویژة برند آگاهی اس��ت که در این تحقیق بر آن تأکید ش��د. اندازه گیری آگاهی س��ه 
روش دارد. این سه روش در قالب دو عنوان " سطح آگاهی" و " عمق آگاهی" از دیدگاه کارشناسان 
این تحقیق مطرح شد که با آنچه محبی )1397(  " شناسایی و یادآوری" تعریف کرده، همسو است. 
محبی تأکید می کند شناسایی مربوط به گذشته است و قدرت بازشناسی لوگو، نام و غیره را محک 

می زند، در حالی که یادآوری درباره اکنون است. 
عوام��ل مؤثر بر ارزش ویژة برند در ابعاد چهارگانه مدل آکر، از دیگر یافته های این تحقیق بود. 
عوامل مؤثر بر آگاهی ش��امل شهرت برند، شخصیت برند، اس��تفاده از قوانین برند سازی، قدمت و 
اصالت برند و تبلیغ خدمت بود. لبیگز3 )2015( شهرت برند را راهنمای مصرف کننده برای انتخاب 
می داند. بومان هم ش��هرت برند را راه اثبات اعتماد و اعتبار به برند می بیند )بومان، 2015(. بنابراین 
ش��هرت برند، یک عامل مؤثر بر آگاهی اس��ت که احتمال انتخاب را بالا برده و ارزش ویژة  برند را 

تعالی می بخشد. 
شخصیت برند یک عامل ارزش ویژة برند است که با عنوان " برند با شخصیت" )ویکتوریا مس و 
همکاران، 2018( مورد توجه قرار گرفته است. تبلیغ خدمت هم از جمله عوامل مؤثر بر آگاهی است که 
در حوزة ارتباطات برند رسانه بحث شده است. ویژگی مهمی که در این بین محبی )1397( برآن تأکید 
کرده اس��ت، خاصیت " خود ترویج" برند است. او می گوید: »رسانه با استفاده از این خاصیت بار ایجاد 
آگاهی و تداعی را به دوش می کش��د« که همراس��تا با یافته های این تحقیق است. عوامل مؤثر بر کیفیت 
ادراک شده در این تحقیق، با عواملی که ویکتوریا مس و همکاران )2018( دربارة تداعی های کارکردی از 
برند نام می برند، یکسان است. آن ها می گویند تداعی های کارکردی که مرتبط با نیازهای نظارتی مخاطبان 

1. Aris & Bughin

2. Paulussen

3. Lobigs
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هس��تند، در بسیاري از س��ازمان هاي حرفه اي و خبري، پایة هنجاري کیفیت روزنامه نگاري را مشخص 
مي کنند )مانند دقت، قابلیت اطمینان، انصاف و کامل بودن(. 

توزیع هدفمند و تولید هوش��مند نیز به دلیل گس��ترده و پراکنده بودن مخاطبان رس��انه، عامل 
مؤثری بر کیفیت ادراک ش��ده قلمداد می ش��ود. در واقع، امروزه برند سازی خبرگزاری در یک بستر 
چندگان��ه رخ می دهد و باید به ش��کل دقیقی این بس��تر چندگانه را مدیریت ک��رد. عوامل مؤثر بر 
وفاداری در این تحقیق نیز با تحقیقات بومان )2015( و ویکتوریا مس )2018( همراستا است. مثلًا 
گفتمان غالب در تحقیق ویکتوریا مس با عنوان ایدئولوژی اس��ت که بر سهولت دسترسی به  عنوان 

یک عامل مؤثر بر وفاداری در همین تحقیق ذیل نام تداعی های کارکردی تأکید شده است. 
عوام��ل مؤثر بر تداعی و تمایز نیز در این تحقیق " فرهنگ س��ازمانی"، " تصویر برند"، "هویت 
برند"، " برندهای تعمیم داده ش��ده" و " وابس��تگی سازمانی" بود. " برندهای تعمیم داده شده" نیز از 
عوامل مهم تأثیرگذار بر تداعی است، زیرا به عقیدة بومان )2015( بهتر است تا رسانه ها موضوع های 
خ��اص را تحت  عنوان برنده��ای گوناگون عرضه کنند. او تأکید دارد که از دیدگاه س��ازمانی، باید 
رس��انه ها برندهای زیادی برای تولیدات خود توسعه دهند تا ضربه نخورند. در مجموع، باید گفت 
همان طور که بومان )2015( به نقل از س��یگرت می گوید اهداف مدیریت برند در بین رس��انه ها و 
سایر کسب وکار ها از یکدیگر متفاوت نیست؛ با این حال رسانه ها به طور کل و خبرگزاری ها به طور 
خاص، امروزه مجبور به مدیریت برند خود، ایجاد تصویری مثبت از آن و افزایش ارزش ویژة برند 
هس��تند، زی��را ارزش ویژة بالاتر یعنی وفاداری بالاتر مخاطب و وف��اداری بالاتر مخاطب به معنای 
توجه بیشتر به خبرگزاری است. این توجه بیشتر باعث می شود خبرگزاری در یک موقعیت بهتری 

برای مذاکره با آگهی دهندگان قرار بگیرد. 

پیشنهاد های تحقیق
با توجه به یافته های این تحقیق پیشنهاد می شود:

1. با توجه به اینکه طبق گفته روش��ندل  اربطانی و همکاران )1392( نیروی انس��انی عامل مهمی در 
توس��عة شهرت رسانه ای است، پیشنهاد می شود خبرگزاری ها نسبت به تقویت برند کارفرمایی 
خود با اس��تفاده از نمایش س��بک زندگی کارکنان خبرگزاری اقدام کرده و استعدادهای برتر در 

زمینة خبری را جذب کنند.
2. با توجه به اینکه مدیریت برند امروزه، امری حرفه ای و تخصصی تلقی می شود، پیشنهاد می شود 
تا خبرگزاری ها از مشاوران برندینگ در تیم های روابط عمومی بهره گرفته و فعالیت های روابط 

عمومی خبرگزاری ها تقویت شود.
3. پیش��نهاد می ش��ود تبلیغ خبرگزاری و خدمت های مختلف آن به کس��ب وکارها در دس��تور کار 

تیم های بازاریابی و روابط عمومی خبرگزاری ها قرار گیرد.
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4. اس��تفاده از فناوری های خبری روز به صورت پایلوت و اجرای سراس��ری آن در خبرگزاری بعد 
از کس��ب تأییدیه نهایی پیشنهاد می شود. مثلًا استفاده از هوش مصنوعی برای تأیید کامنت های 

دریافتی به جای تأیید دستی آن ها.
5. عطف به نقش مؤثر فرهنگ تیمی و س��اختار تصمیم گیری مش��ارکتی در س��ازمان های رسانه ای 
که مورد تأکید قنبری و ش��ریفی )1399( هم بوده است، پیشنهاد می شود مدیران خبرگزاری ها، 
معماری فرهنگ تیمی در خبرگزاری های کشور را پایه گذاری کرده و ساختار بروکراسی محور 

خبرگزاری ها را تخریب کنند.
6. پیشنهاد می شود با استفاده از بستر تارنما و شبکه های اجتماعی نظر سنجی های فصلی از مخاطبان 

خبرگزاری پیرامون رضایت از کارکرد و عملکرد این سازمان های خبری انجام شود. 
7. داش��تن دس��تورالعمل بهره گیری از قابلیت های ش��هروند خبرنگاران به صورت نظام مند و همچنین 

برخورداری از نظام پالایش اخبار جعلی و غلط برای کاهش تکذیبیه های خبری پیشنهاد می شود.
8. گسترش محصولات خبری و تولید بستر های رسانه ای مختلف جهت ارائه امکانات، تولیدات و 

قالب های خبری متنوع به مخاطبان پیشنهاد می شود. 
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