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 چكيده

هاي  ها، مجلات، رادیو، تلویزیون و بیلبوردها با روش ي ازجمله روزنامههاي سنت امروزه ابزارها و رسانه

كنند. لذا  هاي تبلیغاتي، جذابیت زیادي براي مخاطبان ایجاد نمي تنهایي براي ارائه پیام قدیمي به

 هاي تبلیغاتي ضرورتي ها در شیوه ارائه پیام ها و عوامل تأثیرگذار بر مدل همگرایي رسانه شناسایي مؤلفه

دوچندان دارد. روش تحقیق این پژوهش ازلحاظ هدف كاربردي و از نوع اكتشافي است، براي پاسخ به 

هاي كیفي  آوري داده سؤالات تحقیق از روش )آمیخته( كمي و كیفي استفاده شده است. روش جمع

بزار هاي كمي با استفاده از ا آوري داده صورت دلفي و با استفاده از مصاحبه عمقي؛ روش جمع به

پردازي داده بنیاد با استفاده از كدگذاري باز،  ها؛ از نظریه وتحلیل داده پرسشنامه است. براي تجزیه

وسیله خبرگان تأیید و  كدگذاري محوري و كدگذاري گزینشي استفاده شده است. روایي پرسشنامه به

متغیرهاي زیر بنایي مدل  منظور پي بردن به پایایي پرسشنامه با محاسبه آلفاي كرونباخ تأیید شد. به
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گویي به سؤالات تحقیق  ها و پاسخ وتحلیل داده استفاده شد. براي تجزیه« تحلیل عاملي»تحقیق از روش 

( استفاده شد. نتایج كلي تحقیق حاكي EFAتحلیل عامل اكتشافي ) Smart PLS2و  SPSS افزارهاي از نرم

دهد كه از میان چهار بعد مدل  ي تحقیق، نشان مياز آن است كه؛ روابط مثبت و معنادار بودن متغیرها

ها، بعد ابزارهاي  ها یعني ابزارهاي رسانه، بستر توزیع، صنایع رسانه و اولویت رسانه همگرایي رسانه

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب  ها جهت ارائه پیام ها از اولویت بالایي در مدل همگرایي رسانه رسانه

 مخاطب را دارد.

 ها، تبلیغات، دیجیتالي شدن، محتواي پیام. همگرایي رسانه دی:واژگان کلي

 مقدمه و طرح مسئله

ها و سلایق  هاست، ذائقه محتوا كه حاصل همگرایي رسانه 9امروزه با توجه به دیجیتالي شدن

هاي جدید رقم زننده عصر جدید  مخاطبان نسبت به گذشته تغییر كرده است، ورود رسانه

( چنین تغییري كه 919: 9919)روشندل اربطاني و همکاران،  ها است همگرایي رسانه

اي در روند تغییرات صنعت رسانه است  شود، تأثیرات بالقوه نامیده مي« 9اي همگرایي رسانه»

هاي سنتي ازجمله  رسد ابزارها و رسانه (. به نظر مي39: 9918)اسلامي فرد و همکاران، 

هاي تبلیغاتي  تنهایي براي ارائه پیام ها قدیمي به ا روشبیلبوردها ب ها، مجلات، رادیو و روزنامه

كنند زیرا بیشتر ارائه خدمات و فروش محصولات با  جذابیت زیادي براي مخاطبان ایجاد نمي

هاي تبلیغاتي متأثر از  شود. بنابراین شیوه ارائه پیاماستفاده از بسترهاي الکترونیکي انجام مي

است و مشکل اساسي جهت جذب مخاطبان با استفاده ابزارهاي سنتي و قدیمي ناكافي 

هاي یاد شده به وجود آورده است، لذا براي حل این مسئله باید یك مدل جدیدي از  روش

هاي تبلیغاتي  هاي تبلیغاتي، جهت جذاب بودن پیام ها با شیوه جدید ارائه پیام همگرایي رسانه

هاي مرتبط جهت ارائه مدل  ل مؤثر و مؤلفهبراي مخاطبان ارائه شود. پس شناسایي ابعاد و عوام

كند، زیرا صاحبان صنایع  هاي تبلیغاتي را براي مخاطبان جذاب مي ها، پیام همگرایي رسانه

كنند و  هاي تبلیغاتي صرف مي هاي زیادي براي پیام هاي اقتصادي هزینه تولیدي و بنگاه

ترین  ها از مهم ایش سهم بازار آنها براي جذب مخاطبان وفادار و افز هدفمند كردن این هزینه

موضوع است. پس مسئله اساسي این پژوهش، این است كه چه عوامل مؤثري باید در ارائه مدل 

هاي تبلیغاتي براي مخاطبان جذاب شده  بندي شوند تا پیام ها شناسایي و اولویت همگرایي رسانه

 و مخاطبان را تبدیل به مشتریاني دائمي و وفادار كند. 
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هاست. در دنیاي دیجیتال  هاي عمده همگرایي رسانه تالي شدن محتوا یکي از پیشرفتدیجی

تواند  هاي مختلف منتقل كرد و خدمات مختلف مي توان در سراسر شبکه محتواي یکساني را مي

( در تعریف ,Pablo 9996(. )991: 9919براساس محتواي یکسان ارائه شود )میراسماعیلي،

هاي گوناگون ازجمله رادیو، تلویزیون،  ها یعني رسانه وید: همگرایي رسانهگها مي همگرایي رسانه

ها، مجلات در قالب یك ساختار و با استفاده از بسترهاي الکترونیکي و اینترنتي و با  روزنامه

دستیابي باشد. شیوه ارائه  ها مانند رایانه، موبایل و اینترنت قابل اي از فناوري طیف گسترده

یغاتي یعني جستجو، تمایل، اقدام، دوست داشتن یا نداشتن، عشق یا تنفر و تسهیم هاي تبل پیام

كردن با دیگران جهت ایجاد برانگیختگي مخاطبان با اطلاعات را دارد كه درنهایت به درگیري 

شده  گیري در مورد یك محصول یا خدمات ارائه ذهني بیشتر مخاطبان براي فرایندهاي تصمیم

 (. Wijaya,2012,73-85است )

ها، مجلات در  هاي گوناگون ازجمله رادیو، تلویزیون، روزنامه ها یعني رسانه همگرایي رسانه

اي از  قالب یك ساختار و با استفاده از بسترهاي الکترونیکي و اینترنتي و با طیف گسترده

شیوه ارائه  (.9996، 9دستیابي باشد )جان پابلو ها مانند كامپیوتر موبایل و اینترنت قابل فناوري

هاي تبلیغاتي یعني جستجو، تمایل، اقدام، دوست داشتن یا نداشتن، عشق یا تنفر و تسهیم  پیام

كردن با دیگران جهت ایجاد برانگیختگي مخاطبان با اطلاعات را دارد كه درنهایت به درگیري 

شده  هگیري در مورد یك محصول یا خدمات ارائ ذهني بیشتر مخاطبان جهت فرایندهاي تصمیم

(. در تبیین اهمیت این عوامل تأثیرگذار بر مدل همگرایي رسانه با شیوه 9986است )عقیلي، 

ها را از  نظران همگرایي رسانه هاي تبلیغاتي جهت جذب مخاطب همین بس كه صاحب ارائه پیام

ها جهت ارائه خدمات و تبلیغات متفاوت در قالب یك پلتفرم و  ترین سیاست مدیران رسانه مهم

اند  حساب آورده ها به شرط اصلي شركت لزوم این فناوري در جهت جذب مخاطبان وفادار پیش

ها با  (. با شناسایي عوامل تأثیرگذار بر مدل همگرایي رسانه9991و همکاران،  9)مونره پایپس

هاي  هاي تبلیغاتي جهت جذب مخاطب در بستر همگرایي رسانه مدیران شركت شیوه ارائه پیام

نمایند  هاي تبلیغاتي خود و جذابیتي كه براي آن پیام انتخاب مي توانند بین پیام مي تبلیغاتي

(. نتایج 9913همچنین مشتریان هدف یك ارتباط معناداري ایجاد كنند )سهرابي و همکاران، 

ها بر تغییر در شیوه ارائه  تواند با شناسایي عوامل مؤثر بر مدل همگرایي رسانه این پژوهش مي

هاي تبلیغاتي در جهت بهبود در فرایند  هاي مدیران شركت ریزي ي تبلیغاتي و برنامهها پیام
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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هاي تبلیغاتي كه منجر به وفاداري بیشتر  هاي جدید ارائه پیام جذب مخاطب با استفاده از شیوه

شود، كمك شایاني كرده باشد. همچنین این پژوهش در نظر دارد به شناسایي و  مخاطبان مي

ها و چگونگي استفاده از این مدل جهت ارائه  ثر بر ارائه مدل همگرایي رسانهكشف عوامل مؤ

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب بپردازد و در راستاي این هدف باید  هاي جدید پیام شیوه

ها در شیوه  به این سؤال اصلي پژوهش پاسخ دهد: عوامل مؤثر در ارائه مدل همگرایي رسانه

اند؟ لذا ضروري است كه بدانیم براساس  یغاتي با رویکرد جذب مخاطب كدمهاي تبل ارائه پیام

هاي تبلیغاتي چه عواملي این مدل را براي  ها در شیوه ارائه پیام ارائه مدل همگرایي رسانه

ها شناسایي و  كنند؟ پس ضرورت دارد عوامل مؤثر بر همگرایي رسانه مخاطبان جذاب مي

 ها سنجش شود. ام از آنبندي شده و تأثیر هركد اولویت

 مبانی نظری و ادبيات موضوع پژوهش

ها، مجلات در قالب  هاي گوناگون ازجمله رادیو، تلویزیون، روزنامه یعني رسانه 9ها همگرایي رسانه

اي از  قالب یك ساختار و با استفاده از بسترهاي الکترونیکي و اینترنتي و با طیف گسترده

(. همگرایي ,9996pablo et alدستیابي باشد ) اینترنت قابلها مانند رایانه، موبایل و  فناوري

اي  عنوان یك كاتالیزور، شرایط را براي تغییر چگونگي تولید، توزیع و مصرف رسانه اي به رسانه

(. براساس تئوري 1: 9996اي فراهم كرده است )دال زتو و لوگمایر،  هاي رسانه در تمام قالب

ان یك كاتالیزور شرایط را براي تغییر در چگونگي تولید، توزیع عنو اي، رسانه به همگرایي رسانه

اي فراهم كرده و سبب بروز فرآیندهاي همگرا شده  هاي رسانه و مصرف رسانه در تمام فعالیت

اي درهم آمیختن  ( در این راستا همگرایي رسانه11: 9918است )اسلامي فرد و همکاران، 

هاي دیجیتال تحول اصلي صنعت رسانه را به  ها در قالب سازي آن اي و یکپارچه هاي رسانه قالب

هاي  ها درهم آمیختن رسانه (. همگرایي رسانه89: 9919وجود آورده است )بشیر و همکاران،

هاي جدید )رایانه، اینترنت و موبایل( براي رساندن  قدیمي )مجلات، تلویزیون و رادیو( با رسانه

هاي تولید و پخش است كه  یجیتالي شدن( سیستممحتواست. اساس این توسعه رقمي شدن )د

(. ,Lawson-Borders 2003:92كند ) اي مي محتوا را قادر به سیر در میان مرزهاي رسانه

ها و  ها، صنایع، بازارها و سبك جانبه است كه ارتباط بین فناوري ها تحولي همه همگرایي رسانه

 . (Genkins,2004:34دهد ) مخاطبان موجود را تغییر مي
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در بررسي همگرایي توجه به چند نکته ضروري است. ابتدا این كه همگرایي چیست؟ و 

اند و  ازآن تحولات را رقم زده هاي اصلي كه پس اساس و عامل نخستین آن چیست؟ و محرک

توان در پارادایم همگرایي تحولات را  اند؟ با چه نگاهي مي اند كدم عامل اصلي تغییرات بوده

با رویکردهاي تکنولوژیکي یا رویکردهاي فرهنگي؟ همان طور كه جنکینز بیان  بیني كرد و پیش

« ها همگرایي مدل»( در آن چه كه او آن را 9189كرده است، ظاهراً اولین بار دوسلاپول )پول، 

، 9اي مطرح كرد )جنکینز در صنعت رسانه« نیروي تغییر»عنوان  عنوان كرده است همگرایي را به

هاي گوناگون را  هاي نوین رسانه اي بر این باور است كه فناوري گرایي رسانه(. نظریه هم9996

ها  كنند. براساس این نظریه دگرگوني اي را بازتعریف مي گرد هم آورده و درنتیجه محیط رسانه

هاي ارتباطي و اطلاعاتي زندگي روزمره را تغییر شکل داده و الگوهاي تولید، مصرف،  در فناوري

هاي نوین محتوا را بازتعریف و تعامل  دهد. فناوري امل بین شخصي را تغییر ميیادگیري و تع

دهند. هنري جنکینز  انسان را با نهادهاي اجتماعي مثل دولت، آموزش و تجارت را تغییر مي

( مفهوم فرهنگ همگرایي را در كتاب خود با همین نام عمومي كرد، او در فرهنگ 9991)

وتحلیل كرده است. در حقیقت با فهم  ها را تجزیه ز همگرایي رسانههاي بسیاري ا همگرایي جنبه

هاي  رود و جنبه فرهنگ همگرایي است كه همگرایي رسانه از صرف تحول فناورانه فراتر مي

اي، همکاري  گیرد. ازنظر او همگرایي یعني جریان محتوا بین چند پایگاه رسانه دیگر به خود مي

اي است كه  اي. همگرایي واژه تغییر جهت مخاطبان رسانه اي چندگانه و بین صنایع رسانه

كند. ازنظر جنکینز  هاي فناورانه، صنعتي، فرهنگي و اجتماعي را مدیریت مي توصیف دگرگوني

ها بازتركیب و از نوطرح كردن رسانه از  همگرایي استفاده محتواي رسانه در تركیب كردن آن

از اشکال قدرتمند بیان شخصي و حتي خلاق  تلویزیون، سینما و صنعت ضبط است كه برخي

شود هم  جمعي را به وجود آورده است. به گفته جنکینز وقتي یك فناوري جدید ابداع مي

گذارند. بنابراین مهم نیست  تولیدكنندگان و هم كاربران محصول بر روش استفاده از آن اثر مي

صرف كرده است،  ریزي براي یك محصول كه یك تولیدكننده چقدر فکر و برنامه

 (. 9991زنند )جنکینز،  كنندگان درنهایت سرنوشت آن را در بازار فرهنگي رقم مي مصرف

حال تأثیرگذار در حوزه رسانه معرفي  همگرایي را مفهوم مبهم و درعین 9لوسي كونگ

 توان یافت: كند و سه رویکرد را در زمینه تفسیر این پدیده مي مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Jenkins 

2 Kung Lucy 
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دهد كه بخش مخابراتي است.  اریف مبتني بر شبکه را ارائه ميتوزیع: تع 9همگرایي در بستر

داند كه  هاي فناوري انتقال دیجیتال توجه دارد و همگرایي را زماني مي این رویکرد به زیرساخت

ها )پخش، ماهواره، كابلي و تلفني( قادر به ارائه خدمات گوناگون )رادیو، تلویزیون،  همه شبکه

 (.Kung Lucy,1389:150د )خدمات تلفني و داده( باشن

(: این همگرایي تعاریف مبتني بر محصول و خدمات را 9ها )فناوري همگرایي ابزارهاي رسانه

هاي همگرا را باهم  كند و یك ابزار اطلاعاتي چند منظوره كه كاركردهاي بخش معرفي مي

دهد و نهاد  يترین شکل یك نهاد وجود دارد كه اطلاعات را انتشار م كند. در ساده تركیب مي

كند. این ارتباطات ساده زماني كه اطلاعات  دیگري وجود دارد كه این اطلاعات را دریافت مي

انتقالي فقط صدا، گفتار یا موسیقي نباشد، بلکه تصاویر ویدئویي یا حركت كامل باشد یا 

یر هاي اشتراكي فاكس، ایمیل، گرافیك، تصاو هاي مختلف اطلاعاتي از قبیل متن، فایل فرم

تواند با  شود. این اطلاعات مي تر مي ثابت، انیمیشن كامپیوتري یا ابزارهاي سنجش باشد، پیچیده

هاي الکترونیکي یا نوري یا تبدیل اطلاعات آنالوگ انجام شود تا با  استفاده از سیگنال

 هاي گوناگون مسیر هاي گوناگون ارتباطي منطبق شود. ارتباطات دور از طریق رسانه تکنولوژي

سیم، ماكروویو، ماهواره و  هاي مسي، كابل كوكسیال، فیبر نوري، رادیو بي است جفت سیم

قرمز از آن جمله است. بنابراین به زیرساختاري مشترک نیاز است. براي مثال  پیوندهاي مادون

بندي كرد. چون تکنولوژي متفاوت و توان به چند روش تقسیم یك شبکه ارتباطات را مي

شخصي براي ارتباطات صدا، اطلاعات كامپیوتري و ارتباطات تصویري نیاز است.  ابزارهاي شبکه

ها به مدل دیجیتالي سازي انواع اطلاعات سیستم همگرا شده  در میان انواع اطلاعات و داده

 (.9919است )عقیلي، 

هاي صنعت )سینما، چاپ و نشر،  اي: تعاریف این رویکرد بر بخش همگرایي صنایع رسانه

اي  هاي مختلف به بخش جدید رسانه و ...( است كه درنتیجه تركیب محتواها با فناوري موسیقي

 (.Kung Lucy,1389:150شود ) و ارتباطي منجر مي
 های مرتبط با موضوع تحقيق ( نظريه1جدول 

پرداز نام نظريه نظريه  نقاط برجسته نظريه خصوصيات نظريه 

نظریه تحول تاریخي 

ارتباطات مارشال 

انمك لوه  

مارشال مك 

 لوهان
 رسانه همان پیام است

 

ها را به سه عصر یا سه  ازنظر تاریخي رسانه

كند او از سه  بندي مي كهکشان تقسیم

و « گوتنبرگ»، «شفاهي» كهکشان

برد نام مي« ماركني»  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 platform 
2 Technology 
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 های مرتبط با موضوع تحقيق ( نظريه1دول ادامه ج

پرداز نام نظريه نظريه ه نظريهنقاط برجست خصوصيات نظريه   

نظریه تجربي 

ارتباطات هارولد 

 لاسول

 هارولد لاسول
ساخت و كاركرد 

 ارتباطات در جامعه

نقش نظارت بر محیط )خبري(؛ ایجاد و 

هاي اجتماعي )نقش  توسعه همبستگي

راهنمایي(؛ انتقال میراث فرهنگي )نقش 

 آموزشي(

كوایل مك نظریه كاشت  
ها در سطح  اثر رسانه

 شناختي مخاطبان

ي ارائه الگویي از تحلیل، تبیین شده برا

دهنده تأثیر بلندمدت  است؛ تا نشان

هایي باشد، كه اساساً در سطح  رسانه

كنند برداشت اجتماعي، عمل مي  

 تأثیر ارتباطات گرونیك نظریه موقعیت

ارتباطات جمعي مشروط به برخي عوامل 

داري بر  توانند تأثیر معني موقعیتي مي

 مخاطبان داشته باشد

سازي نظریه برجسته  
گلادیس انگل و 

 كورت لنگ

اهمیت رویداد از 

 دیدگاه رسانه

ها فعالیت یا رویدادهایي را كه  رسانه

اند، برجسته و  موردتوجه عموم قرارگرفته

كنند نمایي مي درشت  

 نظریه مارپیچ سکوت
الیزابت نوئل 

 نیومن

تأثیر رسانه بر افکار 

 عمومي

نظر دیگران مندند كه بدانند  مردم علاقه

 درباره یك واقعه چیست؟

هاي ارتباطات  نظریه

 توسعه
 دانیل لرنر

رسیدن به توسعه از 

 طریق نوسازي جوامع

سوادآموزي؛ تحرک  –تحرک اجتماعي 

مهاجرت به شهرها؛ تحرک  –جغرافیایي 

جمعي و  استفاده از وسایل ارتباط –روحي 

 ها ها و مشاركت در تولید پیام رسانه

نه و ي رسا نظریه

 حوزه عمومي
 یورگن هابرماس

دگرگوني ساختاري 

 حوزه عمومي

ابزارهاي ارتباطي نقش مهمي در دگرگوني 

 ساختاري حوزه عمومي دارد

هاي پیرامون  نظریه

ها همگرایي رسانه  

لوي، كاستلز، 

جونز، هنري 

 جنکینز

تحولات فناوري و 

فرهنگ در حوزه 

ها همگرایي رسانه  

جانبه  همه اي یك تحول همگرایي رسانه

ها صنایع  است كه ارتباط بین فناوري

ها و مخاطبان موجود را تغییر  بازارها سبك

دهد مي  

نظریه تکامل و 

ها تحول رسانه  
 اشتوبر

هاي  اهمیت پدیده

 نوخاسته در رسانه

ها در بستر زمان دچار تغییر و  رسانه

ها جامعه را تغییر  شوند و آن تحولات مي

دهند مي  
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 های مرتبط با موضوع تحقيق ( نظريه1دول ادامه ج

پرداز نام نظريه نظريه  نقاط برجسته نظريه خصوصيات نظريه 

نظریه فرهنگ 

 همگرایي
 جنکینز

اهمیت استفاده 

محتواي رسانه و 

 تركیب كردن

همگرایي یعني جریان محتوا بین چند 

اي، همکاري بین صنایع  پایگاه رسانه

ان اي چندگانه و تغییر جهت مخاطب رسانه

اي رسانه  

نظریه همگرایي 

 رسانه
 جنکینز

همگرایي بیشتر از 

یك تغییر ساده 

 فناورانه است

همگرایي تركیبي از تغییرات فناورانه، 

هاي  صنعتي، فرهنگي و اجتماعي در شیوه

هاست استفاده از آن در فرهنگ  

نظریه رویکردهاي 

اي همگرایي رسانه  
 لوسي كونگ

همگرایي مفهوم مبهم 

ال ح و درعین

تأثیرگذار در حوزه 

 رسانه

توزیع، همگرایي ابزارهاي  همگرایي در بستر

 رسانه )فناوري(، همگرایي صنایع

ها، كالا یا خدمات از یك  ( تبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه ایده9999) 9كاتلر :1تبليغات

غي اثربخش كند. تبلی واحد تبلیغاتي، فرد یا موسسه كه مستلزم پرداخت هزینه باشد تعریف مي

انگیز داشته باشد و كنش خرید  است كه بتواند توجه مخاطب را جلب كند و تأثیري خاطره

(. جاوت 9989مخاطب را تحریك كند و دریافت حسي مخاطبان را بیدار كند )پوركریمي، 

ها در چارچوب  هاي آن و قراردادن آن تبلیغات را از طریق مشخص كردن شاخص 9وادانل

هاي زمینه، فرستنده، نیت،  اند و بدین ترتیب كیفیت بررسي و تحلیل كرده مطالعات ارتباطي

ها از تبلیغات عبارت است از تلاشي سنجیده و  اند. تعریف آن پیام، كانال پیام مطالعه كرده

منظور دستیابي به  مند براي شکل دادن به ادراک دستکاري شناخت و هدایت رفتار به نظام

 (.9919طلوب تبلیغ كننده )جاوت وادانل، پاسخي براي پیشبرد هدف م

: یعني جستجو، تمایل، اقدام، دوست داشتن یا نداشتن، های تبليغاتی شيوه ارائه پيام

عشق یا تنفر و تسهیم كردن با دیگران جهت ایجاد برانگیختگي مخاطبان را دارد كه، به 

محصول یا خدمات  گیري در مورد یك درگیري ذهني بیشتر مخاطبان جهت فرایندهاي تصمیم

 (.Wijaya,2012,73-85شده است ) ارائه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Advertising 

2 Kotler 

3 Adanel Jowed 



 13 ارائه الگوی همگرايی رسانه ها در شيوه ارائه پيام های تبليغاتی...  
 

 

 پيشينه تجربی پژوهش

هاي تبلیغاتي براي جذب مخاطبان وفادار، از مباحث  ها و شیوه ارائه پیام موضوع همگرایي رسانه

با اهمیت علم مدیریت رسانه است كه در زمینه آن مطالعات متعددي انجام شده و هریك از 

ها،  هاي تبلیغاتي در بستر همگرایي رسانه سازي شیوه ارائه پیام رورت پیادهض ابعاد متفاوتي به

ها و  اند. پژوهشگران متعددي با رویکردهاي مختلفي به بررسي موضوع همگرایي رسانه پرداخته

 اند: هاي تبلیغاتي پرداخته شیوه ارائه پیام

 شده داخلی انجام های ( خلاصه پيشينه پژوهش2جدول 

 پژوهشگر رديف
سال 

 پژوهش
 نتيجه پژوهش عنوان پژوهش

9 
 

سید وحید عقیلي 

 و همکاران
 اي همگرایي رسانه 9918

هاي اجتماعي، باعث  اولویت دادن به شبکه

ها و  اي بین رسانه همپوشاني رسانه

 هاي اجتماعي شده است شبکه

9 

 

مصدري و 

 همکاران

 

9911 
 

 

 

هاي  ماهیت رسانه

 جدید

هایي  یژگيهاي جدید، به جهت و رسانه

ها  بسیار متفاوت و نوظهور، از سایر رسانه

متمایز شده است و به تبع آن مفاهیم و 

معني جدیدي به وجود آمده است، تا حدي 

كه آثار و لوازم آن همه ابعاد زندگي انسان 

 معاصر را دربرگرفته است.

9 
اسلامي فرد و 

 همکاران

9918 
 

 

 اي همگرایي رسانه

اي در اولویت  تعامل و همگرایي رسانه

اي و  هاي اجتماعي، همپوشاني رسانه شبکه

 هاي خبري تبیین شده است ارزش

1 

 

 بشیر و كوهي

 
 

 

9919 
 

 

تلویزیون و فرهنگ 

 ايهمگرایي رسانه

اي در حال تحول است كه  تلویزیون رسانه

هاي حیات و رشد خود در فضاي  قالب

هاي جدید  همگرایي باید بتواند با رسانه

هاي اجتماعي به  ترنت و شبکهمانند این

تعامل برخیزد و بدین واسطه مخاطب بر 

 اي افزایش یابد جریان رسانه

3 

 

میر اسماعیلي و 

 همکاران

9919 

بررسي تأثیر همگرایي 

اي بر  رسانه

هاي  سیاستگذاري

ها از دیدگاه  رسانه

متخصصان مدیریت و 

 تکنولوژي

نتایج تحقیق حاكي از اهمیت تکنولوژي در 

 اي دارد. یي رسانههمگرا
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 شده خارجی های انجام ( خلاصه پيشينه پژوهش3جدول 

 پژوهشگر ردیف
سال 

 پژوهش
 نتيجه پژوهش عنوان پژوهش

9 

 

جیانگ و 

 9همکاران

 

9999 
 

 

قدرت و اثربخشي 

 تبلیغات

هاي اجتماعي باعث بهبود  بازاریابي در شبکه

شود و در، آینده  عملکرد بازاریابي مي

هاي اجتماعي عملکرد  بازاریابي شبکه

 بازاریابي را بهبود خواهد بخشید

9 

 

پاتریك دي 

پلسمیکرو 

 9همکاران

 

9998 
 

 

هاي بازاریابي  استراتژي

 دیجیتال

گذاري بر روي بازاریابي دیجیتال  سرمایه

وكار دارد و  تأثیر مستقیمي بر رونق كسب

هاي بازاریابي و تبلیغات  استفاده از تاكتیك

هاي تولیدي اثر  د شركتدیجیتال بر عملکر

 مستقیم دارد

9 

 

علي عبدالله الوان و 

 9همکاران

 

9991 
 

 

بازاریابي و تبلیغات در 

هاي اجتماعي در  رسانه

بستر همگرایي 

 ها رسانه

هاي اجتماعي و تبلیغات )بازاریابي در  رسانه

ها( افزایش و تسهیل تعاملات  این رسانه

 ها بوده كه مشتریان و اطلاعات میان آن

باعث تغییر در رفتارهاي خرید مشتریان 

 شده است

1 

 

ریتو فیلکس و 

 1همکاران

 

9996 
 

 

هاي  عناصر و استراتژي

تبلیغات و بازاریابي 

 هاي اجتماعي رسانه

هاي اجتماعي  بازاریابي و تبلیغات در رسانه

بر جزئیات موضوعات تمركزیافته است، نظیر 

ها، رویکردها،  ها، چهارچوب تاكتیك

هاي آن باعث افزایش  كه استراتژي ريطو به

 ها شده است دموكراسي در بین دولت

 9996 ریچارد و گرشون 3
 ها همگرایي رسانه

 

ها حاصل دیجیتالي شدن  همگرایي رسانه

 هاست رسانه

 

 اهداف و سؤال اصلی پژوهش

 ؟ونه استهاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب چگ ها در شیوه ارائه پیام الگوي همگرایي رسانه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Jiang et al 
2   Patric et al 

3 Ali et al 

4  Reto et al 
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 اهداف و سؤالات فرعی تحقيق:

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب  ها در شیوه ارائه پیام امل علي همگرایي رسانهعو -1

 اند؟ مخاطب كدم

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب  ها در شیوه ارائه پیام اي همگرایي رسانه امل زمینهعو -2

 اند؟ مخاطب كدم

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب  وه ارائه پیامها در شی گر همگرایي رسانه امل مداخلهعو -3

 اند؟ مخاطب كدم

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب  ها در شیوه ارائه پیام راهبردهاي همگرایي رسانه -4

 اند؟ مخاطب كدم

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب  ها در شیوه ارائه پیام پیامدهاي همگرایي رسانه -5

 اند؟ كدم

 شناسی پژوهش روش

ش ازلحاظ هدف كاربردي و از نوع اكتشافي است. براي پاسخ به سؤالات تحقیق از این پژوه 

هاي كیفي دلفي  آوري داده روش )آمیخته متوالي( كمي و كیفي استفاده شده است. روش جمع

هاي كمي با استفاده از ابزار پرسشنامه  آوري داده و با استفاده از مصاحبه عمقي و روش جمع

پردازي داده بنیاد با استفاده از كدگذاري باز،  ها؛ از نظریه لیل دادهوتح است. براي تجزیه

وسیله خبرگان  كدگذاري محوري و كدگذاري گزینشي استفاده شده است. روایي پرسشنامه به

منظور پي بردن به  تأیید و پایایي پرسشنامه با محاسبه آلفاي كرونباخ مورد تأیید قرار گرفت. به

استفاده شده است، براي « تحلیل عاملي»دل تحقیق از روش متغیرهاي زیر بنایي م

 Smart PLS2و  SPSSافزارهاي  گویي به سؤالات تحقیق از نرم ها و پاسخ وتحلیل داده تجزیه

 تحلیل عامل اكتشافي استفاده شده است.

هاي پژوهش حاضر از انواع پژوهش تفسیري است و مباني فلسفه آن  روش گردآوري داده

وسیله  مند كه به ي است. طرح استفاده شده در این پژوهش براساس طرح نظامپدیدارشناس

( ارائه شده شکل گرفته است. این طرح بر استفاده از 9119در سال ) 9استراوس و كوربین

 & Strauss ،2008اي باز، محوري و انتخابي )گزینشي( استوار است ) كدگذاري سه مرحله

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Strauss, A. & Corbin 
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Corbinاستراوس و »پدیده محوري برگرفته از مدل پارادایمي  (. تمركز این تحقیق بر روش

گر،  اي و مداخله است كه مبتني بر شناسایي پدیده محوري، شرایط علي، عوامل زمینه« كوربین

بندي و كدگذاري، كار ساماندهي،  بعد از مقوله هاست؛ راهبردها و پیامدها و ارتباط بین آن

افزار  سازي شده، در نرم آمده از متون پیاده دست هاي به بندي و بازآفریني بندها و پاراگراف دسته

افزار  انجام گرفت و این نرم Max QDAهاي كیفي، موسوم به  وتحلیل پیشرفته داده تجزیه

 بندي شده را براي تفسیر نهایي آماده كرد.  سازي و مقوله هاي مرتب داده

ها( در  ن و بدون محدودیت دادهها، ابتدا كدگذاري باز )كدگذاري آغازی براي كدگذاري مقوله

هاي  هاي پیاده شده و یادداشت دستور كار قرار گرفت. براي انجام این كدگذاري، متون )مصاحبه

كننده یك مقوله بودند، در یك گروه  ها كه بیان اي از آن میداني( خط به خط خوانده شد و پاره

شده نزدیك به  هاي ساخته ها و مقولهگذاري شدند. در مرحله بعد، كد ها نام جاي گرفتند و مقوله

هم با استفاده از كدگذاري محوري در هم ادغام شدند و كدگذاري نهایي به شکل انتخابي یا 

گزینشي، استخراج شد. براي تعیین میزان اجماع خبرگان، از ضریب هماهنگي كندال استفاده 

ه تلاش براي مشخص نظر در خصوص یك ایده و گا شد. منظور از اجماع، رسیدن به اتفاق

 درصد است. 89هاست، ضریب هماهنگي كندال بالاي  ساختن تفاوت

 ( ضريب هماهنگی کندال1جدول 

ضریب هماهنگي 

 كندال

 معناداري درجه آزادي مربع كاي

89/9 199/99 99 999/9 

بوده و مبین وجود اجماع نظر میان  993/9(، سطح معناداري كمتر از 1با توجه به جدول )

هاست. ضریب هماهنگي كندال نشان  هاي استخراج شده از مصاحبه ن نسبت به گزارهخبرگا

درصد است؛ بنابراین با توقف روش دلفي در همین مرحله  89/9دهد میزان این توافق نظر  مي

هاي مربوط به موضوع تحقیق به دست آمد. براي دستیابي به این هدف از روش دلفي  گزاره

زمان با اكتشاف توانستیم از طریق بازخورد به اعضاي  ین روش همكلاسیك بهره بردیم، در ا

پانلیست به اجماع نظر ایشان دستیابیم. ملاک اندازه نمونه، كفایت تئوریك است؛ به این معنا 

ي جدیدي شناسایي نشود. بنابراین  ي آماري نخبگان، شاخص یا سازه كه در مصاحبه با جامعه

ي پژوهش كیفي با ملاک كفایت  ترتیب نمونه این است. بهملاک كفایت نمونه، اشباع نظري 

نفر از خبرگان و اساتید دانشگاهي در  11تئوریك از اعضاي پانل دلفي در پژوهش حاضر شامل 
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هاي بازاریابي، تبلیغات، مدیریت رسانه، علوم ارتباطات، مدیریت عمومي، مدیریت  رشته

زه بازاریابي، رسانه و تبلیغات و برندسازي و وكار، كارشناسان و فعالان حو كارآفریني و كسب

هاي  هاي تبلیغاتي با تجربه كاري مفید و مسئولان تولید پیام همچنین مدیران مسئول شركت

 گیري هدفمند انتخاب شدند.  هاي تجاري بودند كه به روش نمونه تبلیغاتي و آگهي

مؤثر، از روش مصاحبه عمیق در فاز اول )مرحله اكتشافي( براي دستیابي به ابعاد و عوامل 

كدگذاري باز و »و « تحلیل كیفي»هاي اجرا شده از  استفاده شد، براي تحلیل نتایج مصاحبه

در این روش، پایایي میان كدگذاري از طریق تقسیم كل  .ها استفاده كردیم داده« محوري

ذاران كه شده به دست آمد. درصد توافق كدگ كدهاي توافق شده به جمع كل كدهاي شناسایي

درصد  89گرفته بیشتر از  هاي انجام رود براي مصاحبه عنوان شاخص پایایي تحلیل به كار مي به

توان ادعا كرد میزان پایایي تحلیل  است. بنابراین قابلیت اعتماد كدگذاري مورد تأیید است و مي

به رویکرد قبول است. همچنین، روایي در پژوهش كیفي با توجه  مصاحبه كنوني مناسب و قابل

هاي اساسي پژوهش و توانایي پژوهشگر در  گرایي در آن به فرایند و گام گرایانه و كثرت طبیعت

ها بستگي دارد كه به تأیید خبرگان رسیده است. براي این منظور در مراحل  اجراي آن

گانه پیشنهادي پژوهش كیفي شامل: تعیین موضوع، طراحي، موقعیت و شرایط مصاحبه،  هفت

صورت  وتحلیل، تائید و گزارش دهي، اعتبار یا روایي به ها، تجزیه برداري مصاحبه شتیاددا

شده در  هاي شناسایي گام توسط خبرگان بررسي و تائید شد. مبناي تهیه پرسشنامه، گویه به گام

 آمده است.  دست ها به بخش كیفي بوده است كه از محورهاي مصاحبه

بیات پژوهش براي تکمیل پرسشنامه كمك گرفته همچنین از متون تخصصي مربوطه و اد

از میزان تأثیر هر كدام از مفاهیم « طیف لیکرت»هایي بر مبناي  شده است كه با پاسخ

نظر كارشناسان  آمده از مصاحبه سؤال كردیم. در این تحقیق حداقل میزان براي اتفاق دست به

در بین كارشناسان به اجماع  ها، مواردي كه درصد در نظر گرفتیم. پس از بررسي پاسخ 89

عامل به  31عامل، نظرات كارشناسان درباره  999رسید، ثبت كردیم. در این مرحله از مجموع 

اجماع رسید. در فاز سوم در پرسشنامه جدید و مخصوص هر كارشناس از مواردي كه به اجماع 

یا نظر اكثریت را نرسیده بود و آن كارشناس نظرش با اكثریت انطباق نداشت؛ پرسیدیم كه آ

هاي جدید مشخص شد كه بر سر  كند؟ با بررسي پاسخ پذیرد یا پاسخ قبلي خود را تائید مي مي

 68عامل دیگر نیز اجماع به دست آمد و مجموعاً تعداد عوامل مورد اجماع خبرگان به عدد  1



  1300پاييز / سی و ششم شماره/ نهم سال/  ترويجی جامعه، فرهنگ و رسانه -علمی  فصلنامه 18
 

 

جماع نظر مورد از عوامل هم نتوانستند پس از سه دوره اجراي دلفي، ا 31حال  رسید. بااین

 كارشناسان را كسب كنند.

گیري در روش كیفي این پژوهش، انتخاب  برآورد حجم نمونه و روش نمونه

دار یا نظري( بوده است. تعداد  گیري جهت صورت هدفمند )از طریق نمونه شوندگان به مصاحبه

شود  هاي جدیدتري منجر نمونه با توجه به سطح اشباع نظري است. یعني تا جایي كه به داده

شود. ضمن هدفمند  هاي قبلي تکرار شود، مصاحبه متوقف مي كند. چنانچه داده ادامه پیدا مي

گیري گلوله برفي نیز استفاده شده است. اساساً حجم  گیري از روش نمونه بودن روش نمونه

اي است كه به نحو كفایت به سؤالات تحقیق پاسخ  نمونه براي تحقیقات كیفي، حجم نمونه

آوري داده براي تولید نظریه است كه بدان وسیله تحلیلگر  گیري نظري، فرآیند جمع نهدهد. نمو

گیري نظري بر  آوري، كدگذاري و تحلیل كند. همچنین نمونه هایش را جمع زمان داده طور هم به

مبناي مفهوم مقایسه استوار است، منظور از مقایسه این است كه به سراغ اشخاص و 

ها را ازلحاظ  ها را به حداكثر برساند و مقوله كه امکان كشف گوناگونيرویم  رویدادهایي مي

بریم )باز،  اي كه بکار مي گیري برحسب نوع كدگذاري ها و ابعاد غني كند. تمركز نمونه ویژگي

دارتر و  گیري هدف رود، نمونه تر مي كند. هرچه پژوهش پیش محور یا انتخابي( تغییر مي

یابد. اشباع  ها اشباع شوند، ادامه مي گیري تا زماني كه تمامي مقوله نهشود. لذا نمو متمركزتر مي

ها  خوبي ازلحاظ ویژگي ها به بدین معني است كه هیچ داده تازه و مهمي به دست نیاید و مقوله

 و ابعاد پرورانده شده باشند.

داد دهنده تع شوندگان * توجه: علامت )( نشان ( جامعه آماری و مشخصات مصاحبه5جدول 

 شونده است. مصاحبه

 ردیف
 

 سمت سابقه کاری
 شونده کد مصاحبه

 )كد مفاهیم(

 Q1–Q6 كارشناس تبلیغات (6مدیرعامل كانون تبلیغاتي ) 9

 Q1-Q8 كارشناس تبلیغات (2مدیره كانون تبلیغاتي ) عضو هیئت 9

 Q9 – Q13 كارشناس تبلیغات (5مدیرمسئول كانون تبلیغاتي ) 9

 Q14 – Q18 كارشناس تبلیغات (3ي و تبلیغات )مدیر فروش آگه 1

 Q19 كارشناس تبلیغات (9هاي تبلیغاتي ) كارشناس تولید پیام 3

Q20 كارشناس بازاریابي (9كارشناس تبلیغات و بازاریابي ) 6 - Q22 

 (3استاد دانشگاه در رشته رسانه ) 1
متخصص در حوزه 

 رسانه
Q23 – Q27 
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دهنده تعداد  شوندگان * توجه: علامت )( نشان و مشخصات مصاحبه( جامعه آماری 5دول ادامه ج

 شونده است. مصاحبه

 ردیف
 

 سمت سابقه کاری
 شونده کد مصاحبه

 )كد مفاهیم(

 (1استاد دانشگاه در رشته ارتباطات ) 8
متخصص در حوزه 

 ارتباطات
Q28- Q34 

 (1استاد دانشگاه در رشته مدیریت ) 1
متخصص در 

 مدیریت بازرگاني
Q35-Q38 

 (9استاد دانشگاه در رشته كارآفریني ) 99
متخصص در 

 كارآفریني
Q39 

 (9نظر در حوزه رسانه تبلیغات ) صاحب 99
كارشناس ارشد 

 رسانه
Q40 – Q41 

 (9استاد دانشگاه در رشته بازاریابي ) 99
متخصص در حوزه 

 بازاریابي
Q42-Q44 

 ها و نتايج پژوهش يافته 

 کيف های بخش الف ( يافته 

ها  در گام اول از تحلیل اطلاعات كه كدگذاري باز است ابتدا داده ها: نتايج کدگذاری باز داده

)متون مصاحبه( خط به خط خوانده و كدگذاري باز استخراج شد. كدهایي كه اشتراک مفهومي 

داشتند در ذیل یك مقوله جاي گرفتند و بدین ترتیب مقولات متعددي شکل گرفتند. براساس 

هاي اولیه شکل گرفتند. كدگذاري باز و مقوله پردازي  هیمي كه در این گام حاصل شد مقولهمفا

ها در شیوه ارائه  ها در جهت شناسایي معیارها و زیرمعیارهاي تدوین الگوي همگرایي رسانه داده

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب، صورت گرفت. در ادامه جداول مربوط به مقولات  پیام

ها )آنچه از فرایند كدگذاري بدست آمده( به شرح زیر  و اصلي برآمده از مفاهیم مصاحبهفرعي 

 مشخص شده است:
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 ها( ( کدگذاری محوری و گزينشی )ساخت مقولات، مفاهيم و طبقه1جدول 

 طبقه
 

مقولات برآمده 

 از مفاهيم

 شونده کد مصاحبه

 )كد مفاهیم(

 مفاهيم برآمده از مصاحبه

 )كدگذاري باز(

 

 

عوامل مؤثر 

برهمگرایي 

 ها رسانه

(9) 

 
 

 بستر توزيع

(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,) 

 اي *تعامل رسانه

 وري از فناوري دیجیتال *بهره

 *فناوري دوركاري

 تر جدید هاي كوچك *پایانه

 *همگرایي تجهیزات و سرویس

 *همگرایي تکنولوژیکي

 اي *همگرایي شبکه

 *همگرایي خدمات

 
 

 

 

 

عوامل مؤثر 

برهمگرایي 

 ها رسانه

(9) 

 

 

 

 

 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,Q1)) 

(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,Q27,Q3,Q4,Q12,Q16,Q17,Q11) 

(Q14,Q1,Q2,Q5,Q8,Q17,Q38,Q41,Q39) 

*رابطه پیشرفت فناوري اطلاعات با جذب 

 مخاطب

 *انتخاب سبك تبلیغي متناسب با فناوري

هاي تبلیغاتي  *رابطه تجهیزات تولید پیام

 ارائه آنبا شیوه 

هاي  *رابطه فناوري و شیوه ارائه پیام

 تبلیغاتي

هاي  در شیوه ارائه پیام IT*تأثیر فناوري 

 تبلیغاتي

 *اینترنت

 هاي صوتي و تصویري *رسانه

 *موبایل

 *كامپیوتر

 *تبلیغات محیطي

 

 

عوامل مؤثر 

برهمگرایي 

 ها رسانه

(9) 

 
 

صنايع 

 ای رسانه

(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,Q7,Q44,Q41,Q40) 

 *صنعت چاپ و نشر

 *صنعت سینما

 وسیقي*صنعت م

 *ارتباطات دور

 هاي جدید *صنعت رسانه

 افزار افزار و سخت *نرم

 هاي دیجیتال *رسانه

 

شیوه ارائه 

هاي  پیام

 تبلیغاتي

(1) 

 

 تمايل

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) 

 هاي باوركردني *پیام

 *شناسایي نیازهاي واقعي

*شناخت كافي از الگوهاي فرهنگي و 

 اجتماعي مخاطبان

 صورت پیام ساده، شفاف ولي به*

 ها و باورهاي مخاطبان ارزش *توجه به
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 طبقه
 

مقولات برآمده 

 از مفاهيم

 شونده کد مصاحبه

 )كد مفاهیم(

 مفاهيم برآمده از مصاحبه

 )كدگذاري باز(

(Q4,Q9,Q14,Q20,Q17,Q11,Q15,Q22) 

(Q10,Q11,Q18,Q9,Q7,Q29,Q35,Q37) 

Q8)Q18,Q2,Q15,Q14,Q1,Q9,) 

 * تأثیرات خانواده و اطرافیان

 ها و هنجارها *آگاهي از ارزش

 *نوع سبك زندگي مخاطبان

 

شیوه ارائه 

هاي  پیام

 تبلیغاتي

(9) 

 

 

 جستجو

((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) 

 دهنده وجوه تمایز *نشان

انتخاب سبك تبلیغي متناسب با چرخه  *

 عمر محصول

تأثیر دوستان و بستگان مورد اعتماد *

 مخاطبان

تعیین شکل مناسب تبلیغات و نوع و *

 پیچیدگي محصول

  

(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) 

*بیان منافع بالقوه خرید یا مصرف 

 محصول

رفته ناشي از  بیان منافع بالقوه ازدست*

 عدم انتخاب محصول

 هاي تبلیغاتي *اقناع در پیام

 كننده با محصول ف*میزان آشنایي مصر

 *نمایش تجربه مورد انتظار از مصرف

 
 

 

شیوه ارائه 

هاي  پیام

 تبلیغاتي

(9) 

 
 

دوست داشتن 

 يا 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)) 

*معیارهاي عیني مثل كیفیت و قیمت 

 محصولات

 معیارهاي ذهني مثل هویت برند*

 كننده * شناسایي منافع مصرف

گیري  هاي مرجع بر تصمیم *تأثیر گروه

 مخاطبان

 هاي تبلیغاتي *تأثیر تکرار پیام

هاي  *استفاده از شواهد علمي در ارائه پیام

 تبلیغاتي

 *نوع دسترسي كاربران

 

 

 

شیوه ارائه 

هاي  پیام

 تبلیغاتي

(1) 

 

 

 

 اقدام به خريد

(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 

 پذیر و ایده گستر ریسك

 *دریافت تبلیغ از جانب دوستان و آشنایان

 هاي جنسیتي *آگاهي از تفاوت

گیري آني جهت  *شدت نیازها در تصمیم

 دام به خریداق

*تطابق محصولات با شیوه و سبك زندگي 

 مخاطبان

*محصولات با شیوه و سبك زندگي 

 مخاطبان
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 طبقه
 

مقولات برآمده 

 از مفاهيم

 شونده کد مصاحبه

 )كد مفاهیم(

 مفاهيم برآمده از مصاحبه

 )كدگذاري باز(

*شرح چگونگي كاربرد محصولات در 

 هاي تبلیغاتي پیام

 

 

شیوه ارائه 

هاي  پیام

 تبلیغاتي

(3) 

 

 
 

 عشق يا 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) 

 دهنده *آغاز تبلیغ با یك بیانیه و توضیح

كننده و  * استفاده از عبارت تحریك

 كننده تشویق

شده  *تطابق محصولات و خدمات خریداري

 انتظارات مخاطبانبا 

 هاي تبلیغاتي *مبالغه در شیوه ارائه پیام

 *آغاز تبلیغ با یك چالش

*ارزش ایجادشده براي مخاطبان طبق 

 هاي تبلیغاتي محتواي پیام

 
 

شیوه ارائه 

هاي  پیام

 تبلیغاتي

(6) 

 
 

تسهيم کردن 

 با ديگران

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

(
Q29,Q19,Q11,Q17,Q8,Q33,Q41,Q44,Q3

,) 
Q2,Q5,Q8,Q12,Q7,Q13,Q14,Q36,Q25,Q

27)) 
Q10,Q17,Q19,Q12,Q8,Q42,Q27,Q29,Q3

7)) 
Q6,Q9,Q16,Q20,Q17,Q11,Q20,Q33,Q42

) 

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

) 

* خودپنداري مخاطبان در تسهیم و به 

 هاي تبلیغاتي گذاري پیام اشتراک

*تاثیرمطلوبیت محصول در به 

 ها گذاري پیام اشتراک

 *جایگاه و محل قرارگرفتن تبلیغ

هاي  *تأثیر هزینه تسهیم كردن پیام

 تبلیغاتي

 * متناسب با جایگاه شركت

* شرح چگونگي كاربرد محصولات در 

ها تبلیغاتي پیام  

 مأخذ: نتایج تحقیق )كیفي( 

براساس گیرند.  هاي مشابه و مقارن در مقولات اصلي جاي در گام بعدي تلاش شد مقوله

اشتراک مفهومي كه مقولات فرعي )كدگذاري باز( با یکدیگر داشتند، مقولات اصلي به شکل 

تري استخراج شدند. پس از تهیه و تنظیم جدول مفاهیم و مقولات اولیه  مفاهیم انتزاعي

عنوان گام نخست تحلیل كیفي، مفاهیم حاصله در سطحي بالاتر و تجریدي در جهت  به

هایي را كه براي تحلیل  بندي شدند. در این مرحله، مقوله هاي اصلي، گروه دستیابي به مقوله

ها تحلیل  ها داخل آن ارائه كرده، تعریف شدند و مورد بازبیني مجدد قرار گرفتند، سپس داده

وسیله تعریف و بازبیني كردن ماهیت آن چیزي كه یك مقوله اصلي در مورد آن بحث  شدند. به
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یین شد كه هر مقوله اصلي كدام جنبه از اطلاعات را در خود كند، مشخص شد و تع مي

 داده است. جاي

در كدگذاري  پردازی(: ها )مرحله نظريه نتايج کدگذاری محوری و گزينشی داده

یافته از كدها و مفاهیم اولیه مواجه شدیم كه نتیجه بررسي دقیق  اي سازمان محوري، با مجموعه

مرحله كدگذاري باز بود. تمركز این مرحله بیشتر بر كدها و  ها در و تفصیلي مقولات و مصاحبه

هاي استخراج شده  پردازي( مقوله مفاهیم، و نه داده است. در مرحله كدگذاري گزینشي )نظریه

اي، راهبرد  شرایط علي، پدیده محوري، شرایط زمینهدر بخش كدگذاري محوري ذیل محورهاي 

سه راهبرد اساسي همگرایي ابزارهاي رسانه، صنایع قرار گرفتند. در این پژوهش و پیامدها 

هاي تبلیغاتي براي جذب مخاطبان وفادار و دائمي ارائه  رسانه و بستر توزیع در شیوه ارائه پیام

 شده است.

 ( ابعاد و مقولات گزينشی )انتخابی(5جدول 

 مقولات )كدگذاري گزینشي( ابعاد

 شرایط علي
هاي سنتي، تغییر علایق و سلایق  سانهدیجیتالي شدن محتوا، ابزارها و ر

 مخاطبان

 اي ، اینترنت و تعامل رسانه-فناوري اطلاعات و ارتباطات اي شرایط زمینه

 هاي تبلیغاتي، سبك زندگي مخاطبان ویژگي پیام گر شرایط مداخله

 پدیده محوري
بستر توزیع؛ ابزارهاي رسانه؛ صنایع رسانه، تمایل؛ جستجو؛ دوست داشتن 

 اشتن؛ اقدام به خرید؛ عشق یا نفرت؛ تسهیم كردنیا ند

 اي؛ صنایع رسانه، بستر توزیع همگرایي ابزارهاي رسانه راهبردها

 جذب مخاطب وفادار و دائمي پیامدها

بااینکه برخي از پژوهشگران كیفي بحث درباره اعتبار و روایي  اعتبار سنجی نظريه:

 & Johnsonدانند ) هاي كمي مي بوط به پژوهشطور سنتي مر ها و نتایج پژوهش را به داده

Christensen,2008ها  هاي كیفي نیز صحت و اعتبار داده (، اما واقعیت این است كه در پژوهش

هاي مختلفي  (. روشCreswell, 2012ها بخشي بسیار با اهمیت از فرایند پژوهش است ) و یافته

جود دارد كه در پژوهش حاضر از دو روش پردازي )داده بنیاد( و براي اعتبار سنجي در نظریه

علمي  نفر از اعضاي هیئت 3 9كننده  و مرور خبرگان غیر شركت 9كنندگان  بازبیني مشاركت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1.Member Checking 
2..Extermal Audit 
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نفر از اساتید دانشگاه دولتي محقق اردبیلي( استفاده و پس از دریافت  9دانشگاه آزاد اسلامي و 

اور، ویرایش لازم انجام و مدل نهایي نظرهاي اصلاحي و مشاوره لازم با استادان راهنما و مش

تمایل؛ جستجو؛ دوست »و « بستر توزیع؛ ابزارهاي رسانه؛ صنایع رسانه»ارائه شد. بر این اساس، 

عنوان مقوله محوري فرایند  به« داشتن یا نداشتن؛ اقدام به خرید؛ عشق یا نفرت؛ تسهیم كردن

تغییر علایق و سلایق  -هاي سنتي ابزارها و رسانه -دیجیتالي شدن محتوا»با شرایط علي 

اي و  اي، صنایع رسانه همگرایي ابزارهاي رسانه»ها و تعاملات شامل  از طریق كنش« مخاطبان

« اي فناوري اطلاعات و ارتباطات؛ اینترنت و تعامل رسانه»با در نظر گرفتن « بستر توزیع

عنوان عوامل  به« دگي مخاطبانهاي تبلیغاتي و سبك زن هاي پیام ویژگي»عنوان زمینه الگو و  به

 شود. وفادار مي« جذب مخاطب»گر منجر به تحقق پیامدها یا  مداخله

 
پردازی  های تبليغاتی مبتنی بر نظريه ها در شيوه ارائه پيام ( الگوی ترسيمی همگرايی رسانه1شكل 

 )کدگذاری محوری و گزينشی (داده بنياد 

 گيری بحث و نتيجه

وتحلیل دادهاي تحقیق و استفاده از نظر خبرگان و  ت آمده از تجزیهبا توجه به نتایج بدس

كارشناسان علوم رسانه و تبلیغات در خصوص عوامل مؤثر در ارائه راهکار جدید و نو، جهت 

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب؛ عامل  ها در شیوه ارائه پیام طراحي مدل همگرایي رسانه
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ها از اولویت، اهمیت  هاي تبلیغاتي در بستر همگرایي رسانه پیام« دوست داشتن يا نداشتن»

اي باید در تولید  هاي رسانه هاي تبلیغاتي و بنگاه ویژه و اساسي برخوردار است. لذا شركت

هاي تبلیغاتي طوري عمل كنند كه طبق علایق و سلایق مخاطبان بوده و سبب  محتواي پیام

اري ارتباط دائمي با آن را داشته باشند. در این صورت ایجاد یك رابطه دوستانه با پیام، و برقر

است كه مخاطبان با توجه به اینکه پیام تبلیغاتي و محتواي آن را دوست دارند نسبت به 

« جستجوی»كنند و همیشه در پي و  آن پیام با سایر افراد جامعه اقدام مي« تسهيم کردن»

تسهيم کردن يا »آیند و نسبت به  د برميهاي تبلیغاتي كه مطابق با علایق خویش باشن پیام

در اولویت بعدي مخاطبان  «تمايل يا عدم تمايل»گیرند؛  آن با دیگران تصمیم مي« نكردن

 «اقدام به خريد»هاي تبلیغاتي به دنبال دارد.  را نسبت به پیام« عشق يا نفرت»قرار دارد كه 

رد جذب مخاطب را دارد. همچنین در هاي تبلیغاتي با رویک آخرین اولویت در شیوه ارائه پیام

بستر »و فناوري از اولویت اول برخوردار است، « ابزارهاي رسانه»ها عامل  مدل همگرایي رسانه

ها  در اولویت آخر در مدل همگرایي رسانه« صنایع رسانه»در اولویت بعدي و درنهایت « توزیع

هاي تبلیغاتي را در  فناوري؛ شركت قرار دارد. پس داشتن نگاه استراتژیك به ابزارهاي رسانه و

 كند. هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب و نگهداشت مخاطب یاري مي شیوه تولید و ارائه پیام

 های متغيرهای اصلی پژوهش بندی فريدمن برای شاخص ( آزمون رتبه8جدول 

 رتبه ميانگين گزينه

 چهارم 91/9 تمایل

 سوم 39/9 جستجو

 اول 19/1 دوست داشتن یا نداشتن

 ششم 19/9 اقدام به خرید

 پنجم 11/9 عشق یا تنفر

 دوم 96/1 تسهیم كردن با دیگران

 999/9سطح معناداري =  3درجه آزادي =  939/98آماري كي اسکوار =  11تعداد = 

: تسهیم كردن با 9: دوست داشتن یا نداشتن؛ 9( 8براساس نتایج بدست آمده از جدول )

هاي تبلیغاتي با  اولویت اول تا سوم عوامل اصلي در شیوه ارائه پیامدر  : جستجو،9دیگران؛ 

اند. با توجه با  هاي بعدي اولویت قرارگرفتهرویکرد جذب مخاطب قرار دارند و بقیه موارد در رتبه
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صورت  هاي بدست آمده به بندي میزان آزمون خي و سطح معناداري بدست آمده این اولویت

 ت دارند.معناداري با یکدیگر تفاو

ها بندی عوامل مؤثر در تدوين الگوی همگرايی رسانه (: نتايج رتبه0جدول )  

 ابعاد Mean Rank رتبه

1 19/9 عوامل مرتبط با: ابزارهاي رسانه  

 )فناوري(

2 81/9  عوامل مرتبط با: بستر توزیع 

3 19/9 ها عوامل مرتبط با: صنایع رسانه   

 بعد عوامل مرتبط با: ابزارهاي رسانه )فناوري( با كه دهد مي نشان ها رتبه میانگین نتیجه

عوامل مؤثر در ارائه مدل  بر را تأثیر بیشترین درنتیجه دارند، قرار اول اولویت در 91/1ضریب 

 اولویت در 16/9ضریب  ها با ها خواهند داشت. بعد عوامل مرتبط با: صنایع رسانه همگرایي رسانه

عوامل مؤثر در ارائه مدل  بر دیگر بعد دو به نسبت را تأثیر كمترین دارد، درنتیجه آخر قرار

رسد كه در تحقیق حاضر براي تدوین الگوي همگرایي  لذا به نظر مي ها دارد. همگرایي رسانه

هاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب؛ یك راهکار جدید عرفي و  ها در شیوه ارائه پیام رسانه

ار جدید؛ بینشي نو در زمینه طراحي مدل همگرایي ارائه شده است كه توجه به این راهک

هاي  یافتههاي تبلیغاتي با رویکرد جذب مخاطب ایجاد كرده است.  ها در شیوه ارائه پیام رسانه

اي در  ( كه معتقدند: همگرایي رسانه9996این پژوهش با نتایج تحقیق دال زتو و لوگمایر )

به مهاجرت به سمت مدلي از تولید و توزیع  ها را مجبور حقیقت )روند دیجیتالي شدن( شركت

كند، همچنین  گیرند، مطابقت مي كند كه توسط مخاطبان مورد استقبال قرار مي ها مي پیام

اي،  ( حاكي از آن است كه صنایع رسانه9991) و جنکینز (9981، 9نتایج تحقیق )لوسي كونگ

ها بیشترین تأثیر را در ارائه  نهاي )فناوري( در همگرایي رسا بستر توزیع و ابزارهاي رسانه

هاي  ها و نتایج پژوهش حاضر مشابهت دارد؛ و درنهایت یافته هاي تبلیغاتي دارند، لذا با یافته پیام

هاي تبلیغاتي شامل  هاي تأثیرگذار بر شیوه ارائه پیام پژوهش حاضر حاكي از آن است كه مؤلفه

هاي تبلیغاتي و اقدام به خرید  نسبت به پیامهاي تبلیغاتي، تمایل، عشق یا تنفر  جستجوي پیام

ها و نتایج  هاست؛ لذا با یافته هاي اساسي مخاطبان در بستر همگرایي رسانه از اولویت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Lucy kong 
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(، خواجه 9911(، مصدري و همکاران )9999(، كاتلر )9918هاي: بلادیان و همکاران ) پژوهش

(، میر 9986ي و همکاران )(، عقیل9919(، اسکندري و همکاران )9918ئیان و همکاران )

(، ریچارد گرشون 9991، 9996، 9991، 9999(، جنکینز )9919اسماعیلي و همکاران )

 ( مشابهت دارد.9911( و اكبري و همکاران )9996)

نتایج تحقیق حاكي از آن است كه  های پژوهش: ارائه پيشنهادات براساس يافته

غاتي با رویکرد جذب مخاطب رابطه مثبت و هاي تبلی ها بر شیوه ارائه پیام همگرایي رسانه

اي و  هاي رسانه شود مدیران شركت معناداري دارد. با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد مي

توجه ویژه داشته، تا تعادل در « اي اي و صنایع رسانه بستر رسانه»تبلیغاتي به تقویت بعدهاي 

اي پژوهش پیشنهادهاي زیر ارائه ه براساس یافته ایجاد گردد.« اي ابعاد همگرایي رسانه»

عنوان مبنایي براي تدوین الگوي همگرایي  ( مدل مفهومي پیشنهادي این پژوهش به9شود: مي

هاي  هاي تبلیغاتي براي جذب مخاطب وفادار و دائمي در شركت ها در شیوه ارائه پیام رسانه

( با توجه به 9ار گیرد؛اي مرتبط با موضوع تحقیق در كشور قر هاي رسانه تبلیغاتي و سازمان

هاي تبلیغاتي و زیر  ها در شیوه ارائه پیام ها و ابعاد بدست آمده براي همگرایي رسانه مؤلفه

اي در  هاي رسانه هاي تبلیغاتي و سازمان شود شركت ها، پیشنهاد مي هاي مربوط به آن مقوله

اطب، به این ابعاد توجه هاي تبلیغاتي جهت جذب مخ هاي ارائه پیام ریزي و طراحي شیوه برنامه

ها: فناوري، بستر توزیع و صنایع  ( در بین عوامل مؤثر بر مدل همگرایي رسانه9اي شود؛ ویژه

شود  اي به ترتیب بیشترین نظرها را به خود اختصاص داده است و لذا، پیشنهاد مي رسانه

ي و سیاستگذاري ریز هاي تبلیغاتي در برنامه اي و مدیران شركت هاي رسانه متولیان سازمان

هاي تبلیغاتي جهت جذب مخاطب، این متغیرها را بیشتر مد نظر داشته  براي شیوه ارائه پیام

هاي تبلیغاتي جهت جذب مخاطب وفادار و دائمي،  ( براي افزایش كیفیت محتواي پیام1باشند؛ 

ان پیشنهاد اي استان تهر هاي رسانه هاي تبلیغاتي و سازمان به متولیان و مدیران مسئول شركت

هاي تبلیغاتي را از حالت سنتي و قدیمي خارج و بسترهاي لازم را براي  شود اجراي برنامه مي

هاي جدید  هاي تبلیغاتي در بستر فناوري هاي جدید و نوآورانه در اجراي پیام ارائه شیوه

 اي، فراهم نمایند. رسانه
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