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ه:چکید  

های قدیمی به    زیون و بیلبردها با روش ی سنتی از جمله روزنامه ها ، مجلات ، رادیو ، تلو  یابزارها و رسانه ها  امروزه  ،   هدف از انجام این پژوهش این است که 

لذا شناسایی مولفه ها و عوامل تاثیرگذار بر مدل همگرایی رسانه ها  هت ارائه پیام های تبلیغاتی ، جذابیت زیادی برای مخاطبان ایجاد نمی کنند .  تنهایی ج

پاسخ به سوالات  برای    ،است  نوع اکتشافیلحاظ هدف کاربردی و از  روش تحقیق این پژوهش از  .  در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی ضرورتی دوچندان دارد  

با استفاده از مصاحبه عمقی   دلفی   ی کیفی بصورت جمع آوری داده ها  روش  .کمی و کیفی استفاده شده است    )آمیخته (  تحقیق از روش ؛ روش جمع    و 

داده بنیاد با استفاده از کدگذاری باز ، کدگذاری    پردازی  هبرای تجزیه و تحلیل داده ها؛ از نظری  .می باشدپرسشنامه    ابزار  با استفاده از   آوری داده های کمی

  .   روایی پرسشنامه بوسیله خبرگان تایید و پایایی پرسشنامه با محاسبه آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت  .محوری وکدگذاری گزینشی استفاده شده است

خ گویی به سوالات  لیل عاملی « استفاده شده است ، برای تجزیه و تحلیل داده ها و پاسبه منظور پی بردن به متغییرهای زیر بنایی مدل تحقیق از روش » تح

ابط مثبت و  رو  ه؛حاکی از آن است ک   نتایج کلی تحقیق   ( استفاده شده است.  EFAتحلیل عامل اکتشافی)  Smart PLS2و SPSS تحقیق از نرم افزار های

ا  نشان می دهد  ،های تحقیقریبودن متغی  معنادار ابزارهای رسانه ، بستر توزیع ، صنایع رسانه و اولویت  ز میاکه  بعد مدل همگرایی رسانه ها یعنی  ن چهار 

         .رویکرد جذب مخاطب را دارد بالایی در مدل همگرایی رسانه ها جهت ارائه پیام های تبلیغاتی با  اولویت، بعد ابزارهای رسانه ها از   رسانه ها

 

      یغات ، دیجیتالی شدن ، محتوای پیامنه ها ، تبلهمگرایی رسا :کلیدی  کلمات 
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   مقدمه :

اجتماعی و سیاسی جهان را دستخوش   ،گسترش فناوری های نوین ارتباطی با سرعت باور نکردنی تمام حوزه های  اقتصادی ،  فرهنگی رشد و

و اقتصاد خدماتی در کشورهای توسعه یافته تحولات ویژه ای   یاقتصاد اطلاعات صنعتی بهاقتصاد  دگرگونی های بنیادی کرده است . تغییر رژیم

و در نتیجه باعث گسترش سازمانهای رسانه ای در ابعاد  خارجی شده است و توسعه سرمایه    ،ارت جهانی بوجود آورده است  ول تجرا در اص

ی جهانی کالاهای رسانه ای بازارهای جدیدی را بوجود آورده است و رسانه  گذاری های اقتصادی در بسیاری از کشورهای آسیایی ضمن  تقاضا 

قتصادی دارای اهمیت بسیار زیادی می باشند و به شدت در معامله کسب حفظ و  ها چه در صحنه داخلی کشور و چه در عرصه بین المللی و ا

چنین پیشرفتهای تکنولوژی و همگرایی تکنولوژیکی در تغییر مه  افزایش قدرت و ثروت اقتصادی در جهان حضوری پراثر و تاثیرگذار دارند .

تحت دیجیتالی شدن به وقوع پیوست . یعنی فرآیندی که مرزهای    ساختاری  رسانه ای  مولفه ای مهم  بشمار می آیند این تغییر ساختاری 

آورد که هر متنی از طریق  سبک های  محتلف    میان سرویسهای رسانه ای الکترونیک را در هم شکست . دیجیتالی شدن این امکان را فراهم

وشنی  بر سیاستهای رسانه ای و نحوه قانون گذاری رسانه  انتقال  الکترونیک به  راحتی قابل انتقال باشد که این همگرایی رسانه ای تاثیرات ر

ه های جدید بکارگیری فناوری های نوین  همگرایی رسانه ای عامل تغییر و تاثیرگذاری بر کشورها برای اتخاذ شیو  .  ای جمعی داشته است

ن است . به عبارت دیگر لزوم اتخاذ روش های  ف و سنتی و سرمایه گذاری پردامنه در حوزه رسانه های نویارتباطی و تغییر سیاستهای متعار

ارایی برنامه ریزی و تحقق اهداف و  نوین سیاستها و قوانین رسانه ای با نگرش علمی به همراه اتخاذ راهبردهای همسو و با ارتقاء بهره وری ک

                                                                                                                               .  ایی رسانه ای استبرنامه های تدوین شده  در جهت نیل به سیاستهای واقع بینانه ملی و فراملی از پیامدهای همگر

: پژوهش و اهمیت موضوع بیان مساله   

ذائقه ها و سلایق مخاطبان نسبت به گذشته تغییر پیدا کرده    ،با توجه به دیجیتالی شدن محتوا که حاصل همگرایی رسا نه ها است    امروزه

ی  رسد که ابزارها و رسانه ها   یشبکه های اجتماعی می گذرانند پس به نظر م  و  است و مخاطبان امروزی بیشتر اوقات خویش را در اینترنت

از روز  سنتی  برای     ،نامه ها  جمله  زیادی  تبلیغاتی جذابیت  پیام های  ارائه  نتهایی جهت  به  با روش ها قدیمی  ها...  وبیلبرد  رادیو   ، مجلات 

ذیرد بنابراین  انجام می پ  الکترونیکی  بسترهای  هم با استفاده از  فروش محصولات  مخاطبان ایجاد نمی کنند  چرا که  بیشتر ارائه خدمات و

های  جذب  مخاطبان با  استفاده  روش    قدیمی  نا کافی است و مشکل  اساسی جهت  و  شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی  متاثر از ابزارهای سنتی

  برای حل این   ، لذارد  مجازی می گذاوقات  مخاطبان امروزی در اینترنت و شبکه های اجتماعی و     زیرا بیشتر  یاد شده  بوجود  آورده  است،

باید یک پی  مساله  ارائه  با  شیوه جدید  از همگرایی رسانه ها  تبلیغاتی  مدل جدیدی  بودن  ، ام های  برای    جهت جذاب   تبلیغاتی  پیام های 

  ان  جذاب می برای مخاطب  پیام های تبلیغاتی را  ،  مرتبط جهت ارائه مدل همگرایی رسانه ها  پس شناسایی عوامل موثرو  .مخاطبان ارائه گردد

بنگاههای  اقتصادی  هزینه های زیادی برای پیام های تبلیغاتی صرف می کنند و هدفمند کردن این     صاحبان  صنایع  تولیدی و  زیرا  ،کند  

چه  این است که  این پژوهش، پس مساله اساسی.هزینه ها  جهت جذب مخاطبان وفادار و افزایش سهم بازار آنها از مهمترین موضوع می باشد 

مو بایدثرعوامل  رسانه    ی  همگرایی  مدل   ارائه  و  در  شناسایی  شوندها   بندی  و    اولویت  شده  جذاب  مخاطبان  برای  تبلیغاتی  های  پیام  تا 

اما قدرت انتخاب و گزینشگری  مخاطبان افزایش یافته و دیگر به راحتی  در معرض    مخاطبان را تبدیل به یک مشتری دائمی و وفادار نماید .

خت بیشتری داشته  باشند  تبلیغات موثری را  م  تبلیغی قرار نمی گیرند . حال مدیرانی که روی پیام تبلیغی مخاطبان و رسانه ها شنا هر پیا

سانه ها به عنوان   (. ر1390  ،مصرف کنندگان کالا و خدمات باشد.) حکیم آرا    ارائه می دهند که  این  خودش  می تواند  عامل  موثر برای  

امروزه    ( .2011  ،  6پیام های یکسانی را همزمان  به مخاطبان  ناهمگون  که به آنها دسترسی دارند منتقل می کنند  ) برگمن   باطیمجاری ارت

یغات و اثربخشی پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطب به یک فرصت  بیش از هرزمانی درگیریهای ذهنی مخاطب و همچنین ویژگیهای تبل

 
6 . Bergemann 
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اجتناب تبدیل ش ازسوی بسی غیر قابل  استراتژیک  بعنوان یک مضمون  امروزه نیل به همگرایی رسانه ها  اری ازسازمانهای  ده است، همچنین 

توا یکی از پیشرفتهای عمده همگرایی رسانه هاست  (. دیجیتالی شدن مح1391رسانه ای بخصوص  بنگاههای  تبلیغاتی  وجود  دارد) کاشانی ،

ای یکسان  ل کرد و خدمات مختلف می تواند براساس محتوی توان در سراسر شبکه های مختلف منتقدر دنیای دیجیتال محتوای یکسانی را م،

زیون ، روزنامه ها ، رادیو مجلات به تنهایی قادر به رساندن  ی(. این روزها ابزارهای زیادی از جمله بیلبردها ، تلو1392  ،)موسوی فرد    ارائه شود

و جذب مخاطب وفادار کافی به نظر نمی رسد و همگرایی رسانه های گوناگون در قالب یک رسانه پیام  پیام های تبلیغاتی موثر به مخاطبانشان 

همگرایی رسانه ها یعنی   (.   1389ت ) علی پور و همکاران ، وه ارائه پیام های تبلیغاتی و جذب مخاطبان از اهمیت بیشتری برخوردار اسدر شی

مجلات در قالب یک ساختار و با استفاده از بسترهای الکترونیکی و اینترنتی و با   ،ون، روزنامه ها  یزیتلو  ،رسانه های گوناگون از جمله رادیو  

(. شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی   2016  ،  7اشد ) جان پابلو ببی  قابل دستیاطیف  گسترده ای از فناوریها مانند کامپیوتر موبایل و اینترنت  

عشق یا تنفر و تسهیم کردن با دیگران جهت ایجاد برانگیختگی مخاطبان با اطلاعات   ،یا نداشتن داشتن دوست  ،اقدام  ،تمایل  ،یعنی جستجو 

فرایندهای تصمیم گیری در مورد یک محصول یا خدمات ارائه شده می باشد )    یت به درگیری ذهنی بیشتر مخاطبان جهترا دارد که در نها

ست و باعث بوجود آمدن کسب کارهای جدید و ایجاد کارآفرینی در  تالی شدن رسانه ها ( . همگرایی رسانه ها حاصل دیجی  1386  ،عقیلی  

مدل همگرایی رسانه با شیوه ارائه پیام های    بر  (. در تبیین اهمیت این عوامل تاثیرگذار  2016  ،8بازارهای جدید می شود ) ریچارد گرشون  

انه ها را از  مهمترین  سیاست  مدیران  رسانه ها جهت ارائه خدمات و  تبلیغاتی جهت جذب مخاطب همین بس که صاحب نظران همگرایی رس

ها به حساب آورده اند) مونره  و لزوم این فناوری در جهت جذب مخاطبان وفادار پیش شرط اصلی شرکت  تبلیغات متفاوت در قالب یک پلتفرم 

ام های تبلیغاتی بر ارائه مدل همگرایی رسانه ها با شیوه ارائه پی(. به نظر می رسد که کشف و شناسایی عوامل موثر    2017  ،و همکاران    9پایپس 

مدل همگرایی رسانه ها با تسهیل   از مهمترین مساله انجام این پژوهش می باشد . در راستای این  هدف این پژوهش با شناسایی عوامل موثر بر

زمینه بهبود تاثیر و نوآوری در شیوه های جدید ارائه پیام های  در ارایه خدمات و اثر بخشی پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطبان وفادار  

ابعاد فنی همگرایی است به  رسانه ها می تواند در سه سطح رخ دهد و هر سطح مربوط به یکی از  تبلیغاتی را فراهم خواهد کرد .  همگرایی  

  در بستر توزیع به همگرایی  در  شبکه  مربوط است و   همگرایی در تولید محتوا به همگرایی در خدمات منجر می شود  و همگرایی  طوری که

ر بر مدل همگرایی  ( . با شناسایی عوامل تاثیر گذا1392  ،ر صنایع  به همگرایی ترمینالی منجر می شود  ) موسوی فرد  در نهایت  همگرایی د

ند بین پیام های  ان شرکتهای تبلیغاتی می تواندر بستر همگرایی رسانه مدیر  با شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطبرسانه ها  

  ، و همکاران  انتخاب می نمایند همپنین مشتریان هدف یک ارتباط معناداری ایجاد کنند ) سهرابی    پیامتبلیغاتی خود و جذابیتی که برای آن   

ها بر تغییر در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی و نتایج  احتمالی این پژوهش می تواند با شناسایی عوامل  موثر بر مدل همگرایی رسانه    (.  1395

غاتی  یام های تبلیتبلیغاتی در جهت بهبود در فرایند جذب مخاطب با استفاده از شیوه های جدید  ارائه پ برنامه ریزی های  مدیران  شرکتهای 

در نظر دارد به شناسایی و کشف عوامل موثر بر  می گردد کمک شایانی کرده باشد . همچنین این پژوهش    مخاطبان  وفاداری بیشتر  که منجر به

مدل همگرایی رسانه ها و چگونگی استفاده از این مدل جهت ارائه شیوه های جدید پیام های  تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب بپردازد  ارائه  

ی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی لی پژوهش پاسخ دهد: عوامل موثر در ارائه مدل همگرایودر راستای این هدف باید به این سوال اص

کرد جذب  مخاطب کدامند؟ لذا ضروری است که بدانیم بر اساس ارائه مدل همگرایی  رسانه ها در شیو ه ارائه  پیام های  تبلیغاتی  چه با روی

همگرایی رسانه ها شناسایی و اولویت بندی   میکنند ؟ پس این ضرورت وجود دارد که عوامل موثر بر عواملی این مدل را برای مخاطبان  جذاب

                  .یر هرکدام از آنها  مورد سنجش قرار گیرد  شده و تاث
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: پژوهش و پیشینه مبانی نظری  

مجلات و ... در قالب یک ساختار و با استفاده از    ،روزنامه ها    ،زیون  یتلو  ،یعنی رسانه های گوناگون از جمله رادیو     :10همگرایی رسانه ها 

  .( 2016 ،موبایل و اینترنت قابل دستیابی باشد ) جان پاپلو  ،ف گسترده ای از فناوریها مانند کامپیوتر بسترهای الکترونیکی و اینترنتی و با طی

در تعریف دیگر می توان گفت که همگرایی رسانه ها یعنی انتقال وسیع و با سرعت متن وتصاویر در اشکال جدیدی که در بستر اینترنت اتفاق  

یی رسانه ای درهم آمیختن قالب های رسانه ای و یکپارچه سازی آنها در قالب های دیجیتال  ستا همگرادر این را(.  Dyson ،  1992می افتد )

 ،همگرایی رسانه ها درهم آمیختن رسانه های قدیمی)مجلات    . (  1391  ،صلی صنعت رسانه را بوجود آورده است ) بشیر و همکاران  تحول ا

این توسعه رقمی شدن ) دیجیتالی شدن (   محتواست اساساینترنت و موبایل ( برای رساندن    ،تر  ) کامپیو  یون و رادیو ( با رسانه های جدیدزیتلو

همگرایی    ( .Lawson-Borders    ،2003سیستم های تولید و پخش است که محتوا را قادر به سیر در میان مرزهای رسانه ای می کند )  

،    Genkinsر می دهد )بازارها و سبکها و مخاطبان موجود را تغیی  ،صنایع    ،رسانه ها یک تحول همه جانبه است که ارتباط بین فناوری ها  

زیون  یبنابراین می توان گفت که همگرایی رسانه ها یعنی جریان محتوا در طول پلتفرم های مختلف رسانه ای و استفاده از رادیو و تلو (. 2004

ی کاربران در رسانه های بزرگ  و  رسانه ای به اینترنت و استفاده از مطالب تولیدوبلاگ ها، وب سایت ها و ورود  همه  قالب های    ،روزنامه ها    ،

بر پایه کارکردهای اجتماعی رسانه  همگرایی رسانه ای شامل نوعی تحول در قانونگذاری  . ( Ibid ،2006شبکه های اجتماعی را می توان نام  برد )

همگرایی تغییر در سازمانهای رسانه ای را نیز در بر می گیرد . بازیگران اصلی  ژیکی است .  نگذاری بر پایه اقتضائات سیاست صنعتی و تکنولوبه قانو

  از این حیث ،  این عرصه در تلاش اند تا کل فرایند رسانه ای از مراحل آغازین ساخت یک متن تا انتقال آن به مخاطبان را تحت کنترل درآورند  

را نیز بوجود می آورند که از مهمترین آنها   . البته محیط های چند رسانه ای بازیگران جدیدیهمگرایی رسانه ای بیانگر تمرکز رسانه ای است  

تای  با توجه به اهمیت کارآفرینی در مدیریت کسب و کار، در راس( .    1391،  ) عقیلی           می توان به کاربران تکنولوژی اینترنت اشاره کرد

ی جدید و ایجاد کارآفرینی به شکل های  همگرایی رسانه ها باعث بوجود آمدن کسب و کارها تحقق این هدف بزرگ شناسایی عوامل موثر بر  

از ارتباطات می شود و در ایجاد شبکه های اجتماعی نقش   جدید خواهد شد . همچنین همگرایی رسانه ها باعث ایجاد شکل هلی جدیدی 

که همگرایی چیست ؟ و اساس و عامل    ند نکته ضروری است ابتدا ایندر بررسی همگرایی توجه به چ  ( .  2016،    11ارد آ مهمی دارند ) ریچ

نخستین آن چیست ؟ و محرک های اصلی که پس از آن تحولات را رقم زده اند و عامل اصلی تغییرات بوده اند  کدامند؟  با چه نگاهی می 

طور که جنکینز بیان کرده ا رویکردهای فرهنگی ؟  همان  و با رویکردهای تکنولوژیکی یتوان در پارادایم همگرایی تحولات را پیش بینی کرد  

(در آن چه که او آنرا » همگرایی مدل ها « عنوان کرده است همگرایی را بعنوان » نیروی تغییر «  1983 ،است ظاهرا اولین بار دوسلاپول )پول  

سانه های گوناگون را  باور است که فناوریهای نوین ر یه همگرایی رسانه ای بر این   نظر(.  2006  ،  12در صنعت رسانه ای مطرح کرد ) جنکینز 

دگی  گرد هم آورده و در نتیجه محیط رسانه ای را باز تعریف می کنند . بر اساس این نظریه دگرگونی ها در فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی زن

محتوا را باز تعریف و    عییر می دهد . فناوریهای نوینادگیری و تعامل بین شخصی را تی  ،مصرف    ،و الگوهای تولید    روزمره را تغییر شکل داده

نهادهای اجتماعی مثل دولت،آموزش و تجارت را تغییر می دهند.   با  انسان را  ( مفهوم فرهنگ همگرایی را در  2007هنری جنکینز )تعامل 

ا را تجزیه و تحلیل کرده است . در حقیقت  او در فرهنگ همگرایی جنبه های بسیاری از همگرایی رسانه ه   ،کتاب خود با همین نام عمومی کرد

گرایی است که همگرایی رسانه از صرف تحول فناورانه فراتر می رود و جنبه های دیگر به خود می گیرد . از نظر او همگرایی  با فهم فرهنگ  هم

مخاطبان رسانه ای . همگرایی واژه ای  همکاری بین صنایع رسانه ای چندگانه و تغییر جهت    ،انه ای  یعنی جریان محتوا بین چند پایگاه رس

دگرگونی های فناورانه ، صنعتی ، فرهنگی و اجتماعی را مدیریت می کند . از نظر جنکینز همگرایی استفاده محتوای رسانه    است که توصیف

کال قدرتمند بیان شخصی و سینما وصنعت ضبط است که برخی از اش  ،زیون  ین رسانه از تلودر ترکیب کردن آنها باز ترکیب و از نوطرح کرد
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معی را بوجود آورده است به گفته جنکینز وقتی یک فناوری جدید ابداع می شود هم تولیدکنندگان و هم کاربران محصول بر  حتی خلاق ج

ه است .  تولیدکننده چقدر فکر و برنامه ریزی برای یک محصول صرف کردروش استفاده از آن اثر می گذارند . بنابراین مهم نیست که یک  

همگرایی را مفهوم مبهم  و  در    13لوسی کونگ ( .  2007می زنند ) جنکینز ،  نگی رقم مصرف کنندگان در نهایت سرنوشت آن را در بازار فره

 ر زمینه تفسیر این پدیده می توان یافت:عین  حال  تاثیرگذار  در  حوزه  رسانه  معرفی  میکند و سه رویکرد را د

تعاریف مبتنی بر شبکه را ارائه می دهد که بخش مخابراتی است . این رویکرد به زیرساخت های فناوری انتقال    :  زیعهمگرایی در بستر تو

  ،کابلی و تلفنی ( قادر به ارائه خدمات گوناگون ) رادیو  ،ماهواره  ،) پخش  ها  دیجیتال توجه دارد و همگرایی را زمانی می داند که همه شبکه 

 اده ( باشند .لفنی و دخدمات ت  ،زیون  یتلو

این همگرایی تعاریف مبتنی بر محصول و خدمات را معرفی می کند و یک ابزار اطلاعاتی چند    :  ) فناوری (  ی رسانه هاهمگرایی ابزارها

ی دهد و  م ترکیب می کند. در ساده ترین شکل یک نهاد وجود دارد که اطلاعات را انتشار ممنظوره که کارکردهای بخش های همگرا را باه

ساده زمانیکه اطلاعات انتقالی فقط صدا ، گفتار یا موسیقی نباشد بلکه    نهاد دیگری وجود دارد که این اطلاعات را دریافت میکند  این ارتباطات

اویر ثابت ،  مختلف اطلاعاتی از قبیل متن ، فایل های اشتراکی فاکس ، ایمیل ، گرافیک ، تص  تصاویر ویدئویی یا حرکت کامل باشد یا فرم های

ابزارهای سنجش باشد الکترونیکی یا نوری یا   ،انیمیشن کامپیوتری یا  پیچیده تر می شود . این اطلاعات می تواند با استفاده از سیگنالهای 

مسیر است  ی های گوناگون ارتباطی منطبق شود . ارتباطات دور از طریق رسانه های گوناگون  تبدیل اطلاعات آنالوگ انجام شود تا با تکنولوژ 

ویو ، ماهواره و پیوندهای مادون قرمز از آن جمله است . بنابراین به  جفت سیم های مسی، کابل کوکسیال ، فیبر نوری ، رادیو بی سیم ، ماکرو

مثال یک شبکه برای  است  نیاز  زیرساختار مشترک  و    یک  متفاوت  تکنولوژی  . چون  بندی کرد  به چند روش تقسیم  توان  را می  ارتباطات 

انواع اطلاعات و داده ها به مدل    ،زارهای شبکه شخصی برای ارتباطات صدا  اب اطلاعات کامپیوتری و ارتباطات تصویری نیاز است . در میان 

  ( .  1391  ،دیجیتالی سازی انواع اطلاعات سیستم همگرا شده است  ) عقیلی  

: ای  بر بخش های صنعت    همگرایی صنایع رسانه  این رویکرد  ،  ) سینتعاریف  ...(ما  و  ، موسیقی  نتیجه ترکیب    چاپ و نشر  است که در 

   ( .1389،کونگ    لوسیشود )  محتواها با فناوریهای مختلف به بخش جدید رسانه ای و ارتباطی منجر می

 

 

 

 

 

 

 

 

 
13 .  Kung Lucy 

http://www.jmss.ir/


 1-25، ص1جلد1399  پاییز،  21، شمارهومطالعات اجتماعی  مدیریتدرپژوهش    علمیمجله  
http://www.jmss.ir 

 یق موضوع تحقمرتبط با های  تئوری( 1-1جدول 

 نقاط برجسته تئوری  خصوصیات نظریه نام تئوری پرداز  نظریه

یخی  نظریه تحول تار 

ارشال مک  ارتباطات م 

 لوهان 

 رسانه همان پیام است  مارشال مک لوهان 

 

از نظر تاریخی رسانه ها را به سه عصر  یا  سه   

کهکشان  تقسیم بندی  می کند  او از  سه   

»گوتنبرگ«  و» مارکنی« نام   ،»شفاهی«  کهکشان

 می برد 

نظریه تجربی ارتباطات  

 هارولد لاسول

تباطات در جامعه ارکرد ارساخت و ک  هارولد لاسول نقش نظارت بر محیط ) خبری (؛  ایجاد و توسعه   

همبستگی های اجتماعی) نقش راهنمایی (؛   

 انتقال میراث فرهنگی ) نقش آموزشی ( 

کوایل مک نظریه کاشت    سطح شناختی   ها دراثر رسانه 

 مخاطبان 

تا   تحلیل، تبیین شده است؛زبرای ارائه الگویی ا

هایی باشد، که  یر بلند مدت رسانهدهنده تأثنشان

دکنناساساً در سطح برداشت اجتماعی، عمل می  

ارتباطات جمعی مشروط به برخی عوامل موقعیتی   تاثیر ارتباطات  گرونیک  نظریه موقعیت 

تاثیر معنی داری بر  مخاطبان  داشته   می توانند

 باشد 

سانه از دیدگاه ر  اهمیت رویداد گلادیس انگل و کورت لنگ  نظریه برجسته سازی  رسانه ها فعالیت یا رویدادهایی را که مورد توجه   

عموم قرار گرفته اند، برجسته و درشت نمایی می  

 کنند

رسانه بر افکار عمومی تاثیر  الیزابت نوئل نیومن  نظریه مارپیچ سکوت  مردم علاقه مندند که بدانند نظر دیگران درباره یک   

 واقعه چیست ؟ 

ت  نظریه های ارتباطا

 توسعه 

رسیدن به توسعه از طریق نوسازی   دانیل لرنر 

 جوامع 

سواد آموزی  ؛ تحرک  –تحرک اجتماعی 

  –مهاجرت به شهرها  ؛ تحرک روحی  –جغرافیایی 

استفاده از وسایل ارتباط جمعی و رسانه ها و  

 مشارکت در تولید پیام ها 

نظریه ی رسانه و حوزه  

 عمومی

حوزه عمومی دگرگونی ساختاری   یورگن هابرماس  ابزارهای ارتباطی نقش مهمی در دگرگونی  

ارد  ساختاری حوزه عمومی د  

نظریه های پیرامون  

 همگرایی رسانه ها 

لوی ، کاستلز، جونز، هنری  

 جنکینز 

تحولات فناوری و فرهنگ در حوزه  

 همگرایی رسانه ها 

همگرایی رسانه ای یک تحول همه جانبه است که  

بازارها سبک ها و  ارتباط بین فناوریها صنایع 

 مخاطبان موجود را تغییر می دهد 

نظریه تکامل و تحول  

 رسانه ها 

رسانه ها در بستر زمان دچار تغییر و تحولات می   اهمیت پدیده های نوخاسته در رسانه  اشتوبر 

 شوند و آنها جامعه را تغییر می دهند 

نظریه فرهنگ  

 همگرایی 

اهمیت استفاده محتوای رسانه و   جنکینز 

یب کردن ترک  

همگرایی یعنی جریان محتوا بین چند پایگاه رسانه  

همکاری بین صنایع رسانه ای چندگانه و   ،ای 

 تغییر جهت مخاطبان رسانه ای 

همگرایی بیشتر از یک تغییر ساده   جنکینز  نظریه همگرایی رسانه  

 فناورانه است 

همگرایی ترکیبی از تغییرات فناورانه ، صنعتی ، 

در   آنهای استفاده از در شیوه فرهنگی و اجتماعی

 فرهنگ هاست 

نظریه رویکردهای  

 همگرایی رسانه ای 

همگرایی مفهوم مبهم و در  عین حال   لوسی کونگ 

تاثیرگذار در حوزه  رسانه      

   توزیع، همگرایی ابزارهای رسانه همگرایی در بستر

   ) فناوری ( ، همگرایی صنایع       
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را هرگونه ارائه و عرضه ایده ها ، کالا یا خدمات از یک واحد تبلیغاتی ، فرد یا موسسه که مستلزم    لیغات ( تب  2002)    15کاتلر   :  14تبلیغات 

پرداخت هزینه باشد تعریف می کند، اما در این میان تبلیغی اثربخش است که بتواند  توجه مخاطب را جلب کرده تاثیری خاطره انگیز داشته  

( . تبلیغات عبارت است از روش های    1381  ریافت حسی مخاطبان را بیدار نماید  ) پورکریمی ،د و دیک کنباشد و کنش خرید مخاطب را تحر

افکار عقاید و   نفوذ در شخصیت   از طریق  اجتماعی  نیروهای فردی و  به  و جهت دادن  بسیج  برای  قالب یک مجموعه  بهم پیوسته در  مهم 

تبلیغات را از طریق مشخص کردن شاخص های آن و   16( . جاوت وادانل   8113،    احساسات افراد جهت رسیدن به یک هدف مشخص) کرمی 

کانال پیام    قراردادن آنها در چارچوب مطالعات ارتباطی بررسی و تحلیل کرده اند و بدین ترتیب کیفیت های زمینه ، فرستنده ، نیت ، پیام ،

مند برای شکل دادن به ادراک دستکاری شناخت و هدایت رفتار  نظام  جیده ومطالعه کرده اند تعریف آنها از تبلیغات عبارت است از تلاشی سن

 (.    1390به منظور دستیابی به پاسخی در جهت پیشبرد هدف مطلوب تبلیغ کننده ) جاوت وادانل ،  

با دیگران جهت  عشق یا تنفر و تسهیم کردن    ،دوست داشتن یا نداشتن    ،اقدام    ،تمایل    ،یعنی جستجو    :  شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی

به درگیری ذهنی بیشتر مخاطبان جهت فرایندهای تصمیم گیری در مورد یک محصول یا خدمات ارائه  ی مخاطبان را دارد که،  ختگایجاد برانگی

                (.  1386  ،شده می باشد ) عقیلی  

 پیشینه تجربی پژوهش :  

، از مباحث با اهمیت علم مدیریت رسانه است که در    برای جذب مخاطبان وفادار  یوع همگرایی رسانه ها و شیوه ارائه پیام های تبلیغاتموض

  زمینه آن مطالعات متعددی انجام گردیده و هریک از ابعاد متفاوتی به ضرورت پیاده سازی شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی در بستر همگرایی

با رویکردهای مخ . پژوهشگران متعددی  اند  پرداخته   ، پیام های تبلیغاتی   یی رسانه ها و تلفی به بررسی موضوع همگرارسانه ها  ارائه  شیوه 

  :پرداخته اند  
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 شده داخلیانجام  هایخلاصه پیشینه پژوهش  (2-1جدول

سال   پژوهشگر ردیف 

 پژوهش
 نتیجه پژوهش عنوان پژوهش 

1 

 

سید وحید  

عقیلی و 

 همکارن 

1398 

 
 

 همگرایی رسانه ای 

ا های  شبکه  به  دادن  ،باعث   اولویت  جتماعی 

های   شبکه  و  ها  رسانه  بین  ای  رسانه  همپوشانی 

 اجتماعی شده است .

2  

مصدری و  

 همکاران 

7139  

 

 

 

 ماهیت رسانه های جدید 

بسیار   هایی  ویژگی  جهت  به   ، جدید  های  رسانه 

شده   متمایز  ها  رسانه  سایر  از   ، نوظهور  و  متفاوت 

است و به تبع آن مفاهیم و معنی جدیدی به وجود  

حدی که آثار و لوازم آن همه ابعاد  ده است ، تا  آم

 زندگی انسان معاصر را دربرگرفته است .

سید وحید   3

عقیلی و 

 همکارن 

7139  

 

بررسی پنج عنصر مدل هارولد لاسول در رسانه های  

 جمعی با توجه به ظهور رسانه های جدید 

 

افزایش   حال  در  دیجیتال  های  رسانه  از  استفاده 

هرگونه رسانه سنتی کاهش یافته    است . استفاده از

 است   

4  

اکبرزاده و  

 همکاران 

7139  

 

 

 

رویکرد مخاطب محور در مواجهه با شبکه های اجتماعی  

 مجازی 

با رویکردی مخاطب محور می توان در قالب راهبرد  

ارتقا طریق  از  آموزش  و  سازی  رسانه  آگاه  سواد  ی 

ای مخاطب در تحلیل و تفسیر و نقد پیام و نیز در  

قالب راهبرد تنوع سازی از تکنیک های اقناع برای  

 مخاطب بهره برد  جلب نظر و جذب

5  

سهرابی رنانی و  

   همکاران 

5391  

 

 

شناسایی  عوامل تاثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات و ارائه  

 الگوی اثربخشی 

بعد    پنج  در  تبلیغات  اثربخشی  بر  تاثیرگذار  عوامل 

م ویژگیهای  پیام،  ویژگیهای   : پیام  شامل    نبع 

ویژگیهای مخاطب    ،  ویژگیهای رسانه انتقال پیام   

 .پیام و عوامل زمینه ای است 

6  

عبداللهی و  

 همکاران 

4139  

 

 

شناسایی و اولویت بندی عوامل کلیدی موفقیت بازاریابی  

 تبلیغات ویروسی و 

 

محتوای پیام بیشترین اهمیت را در میزان موفقیت  

 تبلیغات ویروسی ایفا می کند 

7  
مرادی و  

 همکاران 

3139  
 

 

  
بین ابعاد خلاقیت و محتوای پیام های تبلیغات و جذب   

 مشتری با قصد خرید 

 

 

ا در  خلاقیت  میان  های  رابطه  پیام  محتوای  رائه 

با قصد خرید مورد   تبلیغاتی جهت جذب مشتریان 

 تائید گردید 

8  

و   خان محمدی

 سیدجوادین 

3139  

 

 

پیام های تبلیغاتی اثربخش در بیمه های بازرگانی  گی ویژ

 بیمه گذاران    از دیدگاه

تبلیغاتی بیمه    ؛  در پیام های  بایست  ای  شرکتهای 

خصوص   در  موثر  رسانی  »اطلاع  مانند  عواملی  بر 

پوشش بیمهانواع  نامه های  بیمه  و  تاکید    ها«ای 

 بیشتری داشته باشند  

شیرخدایی و   9

 همکاران 

3139  

 

  بازاریابی در  تبلیغاتی پیام انتقال هایانگیزه  اییشناس

 ویروسی 

تاثیر   متغیرهای مستقل  مادی، سایر  از مشوق  غیر 

 مثبت و معنادار بر انتقال پیام دارند 

10  
مهریزی ثانی و  

 همکاران 

2139  

 

 

 

 راهبردهای تبلیغاتی در جهت تداوم برند 

تصویر   و  متن  توازن  ها  رسانه  همگرایی  از  استفاده 

متنوع   ار مضامین   به   پرداختن   تعاملی   تباط  

از  توجه    گرفتن  بهره  و  فرهنگی  های  تفاوت  به 

های   برنامه  برند  پذیرش  برای  اشخاص  شهرت 

 ارتباطی بدل شده است تبلیغاتی به یک ابزار مهم  

11  

 

1139  

 

 

 

تحو حال  در  ای  رسانه  قالب  تلویزیون  که  است  ل 

رشد و  حیات  باید     های  همگرایی  فضای  در  خود 
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 بشیر و کوهی 

 

شبکه   ای تلویزیون و فرهنگ همگرایی رسانه و  اینترنت  مانند  جدید  های  رسانه  با  بتواند 

واسطه   بدین  و  برخیزد  تعامل  به  اجتماعی  های 

 مخاطب بر جریان رسانه ای افزایش یابد 

میراسماعیلی و   12

اران همک  

9113 های   استگذاری یرسانه ای بر س یی همگرا ریتاث یبررس 

 و تکنولوژی تی ری مد متخصصان دگاهیها از د  رسانه 

نتایج تحقیق حاکی از اهمیت تکنولوژی در 

 همگرایی رسانه ای است 

 
 

 شده خارجی انجام  هایپژوهش خلاصه پیشینه  (3-1جدول

سال   پژوهشگر ردیف 

 پژوهش
 نتیجه پژوهش عنوان پژوهش 

تافیس   1

 واندرس وین 

2018 

 

رسانه های  اجرای استراتژی های بازاریابی

 اجتماعی 

بازاریابی در شبکه های اجتماعی باعث بهبود عملکرد بازاریابی می  

شبکه   بازاریابی  آینده  در  که  داد  نشان  مطالعه  این  همچنین  شود 

 های اجتماعی عملکرد بازاریابی را بهبود خواهد بخشید  

پاتریک دی   2

پلسمیکرو 

 همکاران 

2018 

 

 

 استراتژی های بازاریابی دیجیتال

بر   رونق  سرمایه گذاری  بر  تاثیر مستقیمی  بازاریابی دیجیتال  روی 

تبلیغات   و  بازاریابی  های  تاکتیک  از  استفاده  و  دارد  کار  و  کسب 

 دیجیتال بر عملکرد شرکتهای تولیدی اثر مستقیم دارد

3  
محمد اختر  

شریف و  

 همکاران 

2017 

 

 

 

بازاریابی رسانه های اجتماعی و تاثیر  

 تبلیغات

ا تشیوه  ب رائه  در  فراوان  بلیغات  گسترش  ها  رسانه  همگرایی  ستر 

دامنه   ای  رسانه  های  شبکه  های  پلتفرم  بطوریکه   ، است  داشته 

و   گیرد   می  بر  را  تبلیغاتی  های  پیام  ارائه  های  شیوه  از  وسیعی 

آنها   تولید  ارتقاء  و  شرکتها  بیشتر  رشد  است  نموده  ارزش  ایجاد 

تبلیغا به  آنها  ویژه  توجه  به  اجبستگی  های  رسانه  در  و  ت  تماعی 

 تاثیر تبلیغات در این رسانه ها دارد  

علی عبدالله   4

الوان و  

 همکاران 

2017 

 

بازاریابی و تبلیغات در رسانه های اجتماعی 

 در بسترهمگرایی رسانه ها 

رسانه های اجتماعی و تبلیغات و بازاریابی در این رسانه ها افزایش  

اطلا و  مشتریان  تعاملات  تسهیل  باعث  و  که  بوده  آنها  میان  عات 

 تغییر در رفتارهای خرید مشتریان شده است  

5  

شوازنگ و  

 همکاران 

2017 

 

 

تحقیق بر اساس استرتژی های بازاریابی  

 پروپاگاندا اجتماعی بر اساس مدل 

های   رسانه  در  تبلیغات  فرایندهای  و  گذاری  سرمایه  بوسیله 

ای اجتماعی ما می  اجتماعی در بستر همگرایی رسانه ها و شبکه ه 

تاثیرپذیری   و  گذاری  هدف  و  کنندگان  تبلیغ  عملکرد  توانیم 

 یل و مقایسه کنیم استراتژی های آنان را تحل

6  

ریتو فیلکس  

 و همکاران 

2016 

 

 

عناصر و استراتژی های تبلیغات و بازریابی 

 رسانه های اجتماعی 

موضو جزئیات  بر  اجتماعی  های  رسانه  در  تبلیغات  و  عات  بازاریابی 

ها   تاکتیک  نظیر  یافته است،   ها    ،تمرکز    ، رویکردها    ، چهارچوب 

به طوریکه استراتژی های آن باعث افزایش   کیفیت ها و ساختارها 

 ها شده است ادهوکراسی در بین دولت 

لی سون   7

 ونگ 

2016 

 

تاثیر تبلیغات و تجارت موبایلی : همگرایی 

 رسانه ها  در وفاداری مشتریان در آسیا 

رشد    یابانبازار  به  موبایلی  تجارت  و  تبلیغات  و  اینترنت  از  درآسیا 

قابل توجهی دست پیدا کردند وتبلیغات موبایلی در بستر همگرایی  

 کار و تجارت را بهبود بخشیده است رسانه ها عملکرد کسب و 

لذا   ؛  هاست  رسانه  شدن  دیجیتالی  حاصل  ها  رسانه  همگرایی 

ی رسانه ها باعث بوجود آمدن  شناسایی عوامل تاثیرگذار بر همگرای

می   جدید  بازارهای  در  کارآفرینی  ایجاد  و  جدید  کارهای  و  کسب 

 دشو

 

 همگرایی رسانه ها 

 

2016  

ریچارد و  

 گرشون 

8 

ها   رسانه  همگرایی  بستر  در  موبایلی  استراتژِی    ،بازاریابی  بعنوان 

های ارتقاء و ترفیع برای شرکتها مهم هستند و بطور مستقیم تاثیر  

 ل ملاحظه ای در فروش محصولات و خدمات دارند قاب 

برنامه ریزی و اجرای موثر برنامه های  

 بازاریابی موبایلی 

 9 باری برمن  2016

http://www.jmss.ir/


 1-25، ص1جلد1399  پاییز،  21، شمارهومطالعات اجتماعی  مدیریتدرپژوهش    علمیمجله  
http://www.jmss.ir 

بازاریابی در رسانه های اجتماعی نقش مهمی در جذب مشتریان  و  

 نگهداری و وفاداری آنها به برندها دارد   

استفاده از رسانه های اجتماعی در زمینه 

ابی و سلامت برند بازاری  

نورسیاکیراه   2016

 و همکاران 

10 

بازاریابی و تبلیغات دیجیتالی با استفاده از بستر همگرایی رسانه ها  

و   محصولات  فروش  افزایش  باعث  موبایلی  اجتماعی  های  شبکه  و 

 خدمات و بهبود عملکرد بازاریابی شده است

رسانه های اجتماعی و موبایلی و عناصر  

بازاریابی و تبلیغات  جدید ارتباطات 

 دیجیتالی 

 مایانگ یاداو  2015

 

11 

به دهان مثبت یا    و    تبلیغات دهان  برند  بر قصد خرید یک  منفی 

که  در  این  تبلیغات      مؤثر است  ل توسط مصرف کنندگانمحصو

 همگرایی رسانه ها می تواند تاثیر بیشتری داشته باشد 

 

 همگرایی سانه ها 

هاموند و   2014

 لامبکس

12 

نتایج مطالعه نشان داد که درگیری محصول و درگیری تبلیغات اثر  

 مستقیم و مثبت براثربخشی تبلیغات دارد

درگیری محتوای پیام های تبلیغاتی و اثرات 

درگیری محصول در اثربخشی پیام های  

 تبلیغات با رویکرد جذب مشتری 

تعیین  2014

 هراری 

 

 

13 

 

 سوال اصلی پژوهش :  اهداف و 

 ؟چگونه استرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب مگه الگوی

 اهداف و سوالات فرعی تحقیق : 

 همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدامند؟   امل علیعو  -1

 ی با رویکرد جذب مخاطب کدامند؟همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغات  امل زمینه ایعو  -2

 ؟ دامندهمگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب ک  مداخله گرامل  عو  -3

 ؟ راهبردهای همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدامند -4

 ؟ای تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدامندهای همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام هپیامد -5

 روش شناسی پژوهش : 

مبحثی است که به بررسی    17روش شناسی.  این پژوهش از نظر هدف کاربردی بوده و از نظر روش تحقیق توصیفی و از نوع اکتشافی می باشد  

منطقی اصولی است که جستجوی علمی را راهبری می    روش شناخت علمی در علم می پردازد؛ به بیانی دیگر روش شناسی ، مطالعه منظم و

آنچه مسلم است این پژوهش به یک شالوده یا بنیاد برای مطالعه نیاز دارد و محقق برای دستیابی به واقعیت که  ( . 140:  1377کند ) خاکی ، 

ن اصل معرفت شناسی است که حقیقت  بر ای  مبتنی  18استراتژی پژوهش داده بنیاد همان پاسخ به سوالات تحقیقی وی است ، هدایت می کند.  

قرار بگیرد . نظریات بدست آمده از این استراتژی وسیله ای برای موشکافی و فهم حقایق   رقابل شناسایی نبوده و باید همیشه مورد تغییر تفسی

نمادین می رسد در این مکتب ،   متقابلب کنش داده بنیاد به مکت( . ریشه نظریه 43:  1390علمی و چارچوبی برای عمل است ) دانایی فرد ، 

وارد آنها و تفاسیرشان  ، کنش متقابل موجود بین  با هدف مشاهده موضوعات محیطی  نیاز دارد که  دنیای    از لحاظ روش شناسی پژوهشگر 

 
17 . Methodology 
18 . Data Based Research Strategy 

http://www.jmss.ir/
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یت فرد در جامعه  بر ماهابل ،  خارجی بشود . نظریه توسعه یافته باید به شکلی ارائه شود که تصویر روشن ایجاد نماید . در مکتب کنش متق

در  روابط بین ادراک افراد ، عمل جمعی و جامعه تاکید می شود . در واقع تفاوت بین نظریه پردازی داده بنیاد با دیگر استراتژی های پژوهش  

ائه ، توصیف و تبیین در ار تراتژیاین اسداده ها نوعی اثر متقابل وجود داشته باشد .  ستراتژی باید بین گردآوری و تحلیلاین است که در این ا

های مبتنی بر بستر پدیده ها بسیار مفید است . عمده تمایز بین این روش شناسی و دیگر رویکردها نسبت به پژوهش کیفی ، بر شکل دهی یا  

ظریه در مورد  دوین ننظور تدر حقیقت نظریه داده بنیاد نوعی استراتژی کیفی است که به م( .  13:    1390تدوین نظریه است ) دانایی فرد ،  

بانی فلسفه یک پدیده ، به صورت استقرایی مجموعه ای منظم از رویه ها را به کار می گیرد . پژوهش حاضر از انواه پژوهش تفسیری است و م

ه شده  ائار   1990آن پدیدار شناسی است  طرح استفاده شده در این پژوهش بر اساس طرح نظام مند که بوسیله استراوس و کوربین در سال  

ایم  شکل گرفته است . این طرح بر استفاده از کدگذاری سه مرحله ای باز ، محوری و انتخابی ) گزینشی ( استوار است و در این راستا از پاراد

به ( .  65:  2008،  19منطقی یا تصویر نموداری تئوری خلق استفاده می نماید و با شکل گیری فرضیه ها خاتمه می یابد ) استراوس و کوربین

اتی را به مجموعه ای از کدها ، کدهای مشترک را به مقوله و آنگاه مقوله ها را به نوعی  ع اطلا  راهبرد ، داده های حاصل از منابع  طور کلی این

ذاری  بندی و کدگبدین ترتیب پژوهشگر می تواند داده ها را از متن مصاحبه شوندگان استخراج کرده و سپس با طبقه  نظریه تبدیل می کند   

و  ، در نهایت نظریه خود را درباره مسئله به دست آورد و یا اینکه خود پژوهشگر به مطالعه ) کتاب ، مجله و منابع مختلف متنی ( پرداخته آنها 

عه  . در مطال  ارائه دهد  خود راداده های مرتبط با مسئله را از متن استخراج کرده ، آن ها را کدگذاری و طبقه بندی نماید و در نهایت ، نظریه  

اصلی این پژوهش از هر دو روش مذکور استفاده شده لیکن تمرکز این تحقیق بر روش پدیده محوری برگرفته از مدل پارادایمی » استراوس و  

آنهاست .  رتباط بین کوربین « است که مبتنی بر شناسایی پدیده محوری ، شرایط علی ، عوامل زمینه ای و مداخله گر ، راهبردها و پیامدها و ا 

 ین طرح مشتمل بر ابعاد زیر است :  ا

)همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه    : شرایط علی به شرایطی گفته می شود که عامل اصلی به وجود آورنده پدیده مورد مطالعه  شرایط علی(1

 .    (  Strauss & Cornin, 2008  پیام های تبلیغاتی ( باشد )

کنش ها / کنش های متقابل برای کنترل یا اداره کردن آن وجود دارد و به آن  ی است که یک سلسله  حادثه یا اتفاق اصل:    پدیده محوری(2

 .  (.   Strauss & Cornin, 2008مربوط می شود)

مرتبط با پدیده ای  خصوصیات ویژه است که به پدیده ای دلالت می کند. به عبارتی ، محل حوادث  نشان دهنده یک سری:  شرایط زمینه ای(3

 (.    Strauss & Cornin, 2008کنش متقابل برای کنترل ، اداره و پاسخ به پدیده صورت می گیرد )  ول یک بعد است که در آندر ط

اثر می گذارد)  شرایط میانجی ) مداخله گر ((  4  & Strauss: شرایط میانجی کلی و وسیع هستند که بر چگونگی کنش / کنش متقابل 

Cornin, 2008     . ) 

راهبردهای مورد نظر در نظریه پردازی ) داده بنیاد ( به ارائه راه حلهایی برای مواجهه با پدیده مورد نظر اشاره دارد که  :  پیامدها  راهبردها و(5

عمال( و واکنش )  هدف آن اداره کردن پدیده مورد مطالعه ، برخورد با آن و حساسیت نشان دادن در برابر آن است و پیامد ها نتیجه کنش ) ا

( در این پژوهش سه راهبرد اساسی در     Strauss & Cornin, 2008ه در خصوص پدیده وجود دارد )عمل ها( شرایطی هستند کعکس ال

ندی  ب  شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی برای جذب مخاطبان وفادار و دائمی ارائه شده است .بعد از مقوله بندی و کدگذاری ، کار ساماندهی ، دسته

ده از متون پیاده سازی شده ، در نرم افزارتجزیه و تحلیل پیشرفته داده های کیفی ، موسوم به  و پاراگراف های بدست آمو بازآفرینی بندها  

Max QDA  ، انجام گرفت و این نرم افزار داده های مرتب سازی و مقوله بندی شده را برای تفسیر نهایی آماده کرد .برای کدگذاری مقوله ها  

) مصاحبه های    . برای انجام این کدگذاری ، متونحدودیت داده ها ( در دستور کار قرار گرفت  دگذاری آغازین و بدون مابتدا کدگذاری باز ) ک

پیاده شده و یادداشت های میدانی ( خط به خط خوانده شد و پاره ای از آنها که بیان کننده یک مقوله بودند ، در یک گروه جای گرفتند و  

 
19 . Strauss, A. & Corbin 
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ام شدند و  . در مرحله بعد ، کدها و مقوله های ساخته شده نزدیک به هم با استفاده از کدگذاری محوری در هم ادغمقوله ها نام گذاری شدند  

  . استفاده شد  از ضریب هماهنگی کندال   ، اجماع خبرگان  میزان  تعیین  برای  استخراج شد.   ، یا گزینشی  انتخابی  به شکل  نهایی  کدگذاری 

ظر در خصوص یک ایده و گاه تلاش برای مشخص ساختن تفاوت هاست ، ضریب هماهنگی کندال بالای  منظور از اجماع ، رسیدن به اتفاق ن 

 ست . درصد ا  80

 ضریب هماهنگی کندال   (4-1جدول

 معناداری  درجه آزادی  مربع کای  ضریب هماهنگی کندال 

82/0 933/32 10 000/0 

به گزاره های استخراج شده از  بوده و مبین وجود اجماع نظر میان خبرگان نسبت    025/0، سطح معناداری کمتر از    (4-1)  ا توجه به جدول  ب

درصد است ؛ بنابراین با توقف روش دلفی در همین   82/0مصاحبه هاست. ضریب هماهنگی کندال نیز نشان می  دهد میزان این توافق نظر  

ارائه مدل    ق بدست آمد .مرحله گزاره های مربوط به موضوع تحقی از آنجایی که تاکنون پژوهشی که مستقلا و مستقیما به عوامل موثر در 

های   و شبکه  تبلیغاتی  و شرکتهای  ای  رسانه  سازمانهای  در  مخاطب  رویکرد جذب  با  تبلیغاتی  های  پیام  ارائه  شیوه  در  ها  رسانه  همگرایی 

ادبیات اندکی در این حوزه موجود است لذا لازم بود برای شناسایی این عوامل با رویکرد  اجتماعی و مجازی پرداخته باشد ، انجام نشده است و  

اکتشاف   با  روش همزمان  این  در   ، بردیم  بهره  دلفی کلاسیک  روش  از  این هدف   به  دستیابی  برای   . ورزیم  مبادرت  استقرایی  و  اکتشافی 

یشان دستیابیم . ملاک اندازه نمونه ، کفایت تئوریک است ؛ به این معنا که در  توانستیم از طریق بازخورد به اعضای پانلیست به اجماع نظر ا

مصاحبه با جامعه ی آماری نخبگان ، شاخص یا سازه ی جدیدی شناسایی نشود . بنابراین ملاک کفایت نمونه ، اشباع نظری است . به این  

نفر از خبرگان و اساتید دانشگاهی در  44فی در پژوهش حاضر شامل  ترتیب نمونه ی پژوهش کیفی با ملاک کفایت تئوریک از اعضای پانل دل

ن  رشته های بازاریابی ، تبلیغات ، مدیریت رسانه ، علوم ارتباطات ، مدیریت عمومی ، مدیریت کارآفرینی و کسب و کار ، کارشناسان و فعالا 

تهای تبلیغاتی با تجربه کاری مفید و مسئولان تولید پیام های  حوزه بازاریابی ، رسانه و تبلیغات و برندسازی و همچنین مدیران مسئول شرک

تبلیغاتی و آگهی های تجاری بودند که به روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند . در فاز اول ) مرحله اکتشافی ( جهت دستیابی به عوامل  

ه از » تحلیل کیفی«  و » کدگذاری باز و محوری «  داده  موثر ، از روش مصاحبه عمیق استفاده شد ، برای تحلیل نتایج مصاحبه های اجرا شد

در این روش ، پایایی میان کدگذاری از طریق تقسیم کل کدهای توافق شده به جمع کل کدهای شناسایی شده بدست    .ها استفاده کردیم  

درصد است .   80انجام گرفته بیشتر از  آمد . درصد توافق کدگذاران که به عنوان شاخص پایایی تحلیل به کار می رود برای مصاحبه های  

ن  بنابراین قابلیت اعتماد کدگذاری مورد تایید است و می توان ادعا کرد میزان پایایی تحلیل مصاحبه کنونی مناسب وقابل قبول است . همچنی

اساسی پژوهش و توانایی پژوهشگر در  ، روایی در پژوهش کیفی با توجه به رویکرد طبیعت گرایانه و کثرت گرایی در آن  به فرایند و گام های  

: تعیین  این منظور در مراحل هفت گانه پیشنهادی پژوهش کیفی شامل  برای   . آنها بستگی دارد که به تایید خبرگان رسیده است  اجرای 

عتبار یا روایی به صورت موضوع ، طراحی ، موقعیت و شرایط مصاحبه ، یادداشت برداری مصاحبه ها ، تجزیه و تحلیل ، تائید و گزارش دهی ، ا

مبنای تهیه پرسشنامه، گویه های شناسایی شده در  ( .    Seyed Javadin et al , 2017گام به گام توسط خبرگان بررسی و تائید شد)  

برای تکمیل   ادبیات پژوهش  از متون تخصصی مربوطه و  از محورهای مصاحبه ها به دست آمده است .همچنین  بخش کیفی بوده است که 

که با پاسخ هایی بر مبنای » طیف لیکرت « از میزان تاثیر هر کدام از مفاهیم بدست آمده از مصاحبه سوال  شنامه کمک گرفته شده است پرس 

اتفاق نظر کارشناسان   برای  این تحقیق حداقل میزان  . در  ، مواردی که در بین    80کردیم  از بررسی پاسخ ها  . پس  درصد در نظر گرفتیم 

عامل به اجماع رسید . در فاز    59عامل ، نظرات کارشناسان درباره    113جماع رسید ، ثبت کردیم . در این مرحله از مجموع  کارشناسان به ا

؛   انطباق نداشت  اکثریت  با  اجماع نرسیده بود و آن کارشناس نظرش  از موادری که به  سوم در پرسشنامه جدید و مخصوص هر کارشناس 

عامل    9می پذیرد یا پاسخ قبلی خودر را تائید می کند ؟ با بررسی پاسخ های جدید مشخص شد که بر سر  پرسیدیم که آیا نظر اکثریت را  

مورد از عوامل هم نتوانستند  پس از   54رسید . با این حال  68دیگر نیز اجماع بدست آمد و مجموعا تعداد عوامل مورد اجماع خبرگان به عدد 
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( اعتبار سنجی داده های کیفی با بهره گیری از  5-1جدول                               .  اسان را کسب کنندسه دوره اجرای دلفی ، اجماع نظر کارشن

 اطلاعات 

 توصیف  استراتژی ردیف 

 بهره گیری از منابع مختلف داده برای درک بهتر یک پدیده  تکثرگرایی داده  1

ک پدیده مطالعه یبهره گیری از چندین روش تحقیق برای  تکثرگرایی روش 2  

 بهره گیری از چندین تئوری و نگرش برای تفسیر و تبیین داده ها تکثرگرایی تئوری 3

 ارایه تفسیر و نتایج به مشارکت کنندگان توسط محقق و تعیین و اصلاح موارد بد درک شده  بازخور مشارکت کننده  4

                                                                                                                              

 تجزیه و تحلیل داده های تحقیق :

 ی سه مرحله ای انجام گرفته است  تحلیل داده ها در رویکرد پژوهشی داده بنیاد ، کدگذاری است که طی فرایندفن اصلی برای تجزیه و  

 

 شناسایی مفاهیم و مقوله ها                                                درک مساله             روایت نظری                                  

 ( 1396پژوهش در رویکرد داده بنیاد ) حاجی پور ،  مراحل تحلیل ( 2-1 شکل

د کردند کدگذاری باز، کدگذاری  با تدوین روالهای کتاب »کشف نظریه داده بنیاد« سه فن کدگذاری پیشنها  1998تراوس و کوربین در اثر  سا

 : (lee.2001محوری و کدگذاری انتخابی )

.  ( lee. 2001فرآیند تحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم شناسایی شده و ویژگیها و ابعاد آنها در داده ها کشف می شوند) :کدگذاری بازالف( 

ه را به وسیله بخش بندی  اطلاعات شکل می  عخصوص پدیده در حال مطال در این مرحله نظریه پرداز داده بنیاد ، مقوله های اولیه اطلاعات در

می   بیان  خود  های  یادداشت  یا  وقایع  و  مشاهدات  ها،  مصاحبه  نظیر  شده،  آوری  جمع  های  داده  همت  بر  را  ها  مقوله  پژوهشگر  دهد. 

 (. creswell، 2005گذارد)

و پیوند دادن مقوله ها در سطح ویژگی و ابعاد است.این کدگذاری به این    فرآیند ربط دهی مقوله ها به زیرمقوله ها  :کدگذاری محوریب (  

دلیل »محوری « نامیده  شده است که کدگذاری حول »محور« یک مقوله تحقق می یابد. در این مرحله، مقوله ها، ویژگیها و ابعاد حاصل از  

 ( .lee.2001مورد روابط ایجاد گردد )  کدگذاری باز، تدوین شده و سرجای خود قرار میگیرد تا دانش فرایندها در 

فرآیند یکپارچه سازی و بهبود مقوله هاست در این مرحله از کدگذاری، نظریه    اقدامات اصلی کدگذاری محوری )کدگذاری انتخابی(:ج(  

. در یک سطح اصلی، این پرداز داده بنیاد، یک نظریه از روابط فی مابین مقوله های موجود در مدل کدگذاری محوری به نگارش در می آورد

ارائه پژوهش مطالعه می شود  فرآیندی که در  برای  انتزاعی  مراحل    نظریه شرحی  یافته های   ، انتخابی  عبارتی دیگر کدگذاری  به  می دهد. 

اثبات می کند و  کدگذاری قبلی را گرفته،  مقوله محوری را انتخاب می کند به شکل نظامند آن را به دیگر مقوله ها ربط می دهد آن روابط را 

 . (  strauss.1967؛  lee.2001مقوله هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند تکمیل می کند)

: نمونه گیری  نمونه و روش  انتخاب مصاحبه کیفی این پژوهش  روشدر    بر آورد حجم  گیری  صورت هدفمند )از طریق نمونه شوندگان به ، 

گردد ادامه پیدا  یعنی تا جایی که به داده های جدیدتری منجر  .نمونه با توجه به سطح اشباع نظری است  دار یا نظری ( بوده است. تعدادجهت 

می کند، چنانچه داده های قبلی تکرار گردد، مصاحبه متوقف می شود . ضمن هدفمند بودن روش نمونه گیری از روش نمونه گیری گلوله  

  دهد.  پاسخ  تحقیق   سؤالات  به  کفایت  نحو  به   که  است  اینمونه  حجم  کیفی،  تحقیقات  برای  نمونه  حجم  اساساً   برفی نیز استفاده شده است .

نمونه گیری نظری ، فرآیند جمع آوری داده برای تولید نظریه می باشد که بدان وسیله تحلیلگر به طور همزمان داده هایش را جمع آوری ،  

محوری  کدگذاری کدگذاری باز  مطالعه آغازین  

محوری    

 کدگذاری گزینشی 
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مفهوم مقایسه استوار است ، منظور از مقایسه این است که به سراغ اشخاص و  کدگذاری و تحلیل کند . همچنین نمونه گیری نظری بر مبنای 

ی میرویم 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  رویدادهای

ابی ( تغییر می کند . هرچه پژوهش پیش تر می رود ، نمونه گیری هدف دارتر و  حسب نوع کدگذاری ای که بکار می بریم ) باز ، محور یا انتخ

تر می شود . لذا نمونه گیری تا زمانی که تمامی مقوله ها اشباع شوند ، ادامه می یابد . اشباع بدین معنی است که هیچ داده تازه و  متمرکز  

 عاد پرورانده شده باشند . مهمی بدست نیاید و مقوله ها به خوبی از لحاظ ویژگی ها و اب

 باشد *توجه : علامت ) ( نشان دهنده تعداد مصاحبه شونده می   : جامعه آماری و مشخصات مصاحبه شوندگان  (6-1جدول  

 ردیف
 

 ) کدمفاهیم ( کد مصاحبه شونده سمت سابقه کاری

 Q1–Q6 کارشناس تبلیغات  (                     6مدیر عامل کانون تبلیغاتی ) 1

 Q7-Q8 کارشناس تبلیغات  ( 2تبلیغاتی ) عضو هیات مدیره کانون  2

 Q9 – Q13 کارشناس تبلیغات  (   5مدیر مسئول کانون تبلیغاتی )  3

 Q14 – Q18 کارشناس تبلیغات  (                  5مدیر فروش آگهی و تبلیغات )  4

  Q19 کارشناس تبلیغات  (            1کارشناس تولید پیام های تبلیغاتی )  5

Q20 کارشناس بازاریابی  (  3کارشناس تبلیغات و بازاریابی )  6 - Q22 

 Q23 – Q27 متخصص در حوزه رسانه  (                  5استاد دانشگاه در رشته رسانه )  7

 Q28- Q34 متخصص در حوزه ارتباطات  (              7استاد دانشگاه در رشته ارتباطات )  8

 Q35-Q38 متخصص در مدیریت بازرگانی  (  4شته مدیریت ) استاد دانشگاه در ر 9

 Q39 متخصص در کارآفرینی  ( 1استاد دانشگاه در رشته کارآفرینی )   10

 Q40 – Q41 کارشناس ارشد رسانه  (         2تبلیغات ) صاحب نظر در حوزه رسانه  11

 Q42-Q44 وزه بازاریابی متخصص در ح (              3استاد دانشگاه در رشته بازاریابی )  12

 پژوهش :   یافته ها ونتایج 
) متون مصاحبه ( خط به خط خوانده و کدگذاری    ذاری باز است ابتدا داده هادر گام اول از تحلیل اطلاعات که کدگ  کدگذاری باز داده ها :

ن ترتیب مقولات متعددی شکل گرفتند . بر  باز استخراج گردید . کدهایی که اشتراک مفهومی داشتند در ذیل یک مقوله جای گرفتند و بدی

ی داده ها در جهت شناسایی معیارها  اساس مفاهیمی که در این گام حاصل گردید مقوله های اولیه شکل گرفتند . کدگذاری باز و مقوله پرداز

صورت گرفت در زیر نمونه ای از    ب ،تدوین الگوی همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطو زیرمعیارهای  

 : کدگذاری باز اشاره شده است  

 نمونه ای از تبدیل متن مصاحبه به کد  (7-1جدول  

 کدگذاری باز متن مصاحبه
اکثر رسانه همگرایی رسانه ای در جوامع و عصر امروزی با توجه به اینترنت محور بودن               

ه پیام های تبلیغاتی ایفا نمایدها می تواند نقش اساسی در شیوه ارائ   

 نقش اینترنت در رسانه ها 

 

مصاحبه ها ) آنچه از فرایند کدگذاری بدست آمده ( به شرح زیر مشخص در ادامه جداول مربوط به مقولات فرعی و اصلی برآمده از مفاهیم  

 شده است :  
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 (  کدگذاری محوری و گزینشی ) ساخت مقولات ، مفاهیم و طبقه ها  (8-1جدول  

 طبقه

 

 شونده کد مصاحبه   مفاهیم ازمقولات برآمده 
 ) کدمفاهیم ( 

) مفاهیم برآمده از مصاحبه   

 کدگذاری باز ( 

 

موثر عوامل 

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  ) 

(,Q30 Q12,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 کوچکتر جدید *

 همگرایی تجهیزات و سرویس *

 همگرایی تکنولوژیکی  *

 همگرایی شبکه ای *

 *همگرایی خدمات 

 
 
 
 

 

 
 

عوامل موثر 

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) 

رابطه پیشرفت فناوری اطلاعات  *

 جذب مخاطب با  
انتخاب سبک تبلیغی متناسب با  *

 فناوری 

رابطه تجهیزات تولید پیام های  *

 تبلیغاتی با شیوه ارائه آن

رابطه فناوری و شیوه ارائه پیام های *

 تبلیغاتی

در شیوه ارائه پیام  IT  تاثیرفناوری*

 های تبلیغاتی 

 اینترنت *
 ه های صوتی و تصویری رسان*

 *موبایل

 

 *کامپیوتر

 تبلیغات محیطی*

 

عوامل موثر 

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,Q38 Q9,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*

 

 

شیوه ارائه  

 

 

 

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

 

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

  (,Q43,Q34,Q28 Q5,Q19,Q4,Q17,Q27   ) 

 

 کردنی  باور های پیام*

 واقعی نیازهای شناسایی  *

  و فرهنگی الگوهای از کافی شناخت *

   مخاطبان اجتماعی
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پیام های  

 تبلیغاتی 

 (1  ) 

 

 تمایل

 (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 بصورت ولی شفاف ،  ساده   *

  باورهای و ها ارزش به توجه  *

 مخاطبان 

 اطرافیان  و خانواده  تاثیرات *

 هنجارها  و ها ارزش از آگاهی  *

 مخاطبان زندگی سبک نوع  *
 

ه ارائه  شیو

    پیام های  

 تبلیغاتی 

(2) 

 

 

 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 ) 

 تمایز وجوه  دهنده  نشان *

  با متناسب تبلیغی  سبک انتخاب *

 محصول  عمر چرخه

 اعتماد مورد بستگان و دوستان تاثیر  *

 مخاطبان 

  توجه با تبلیغ مناسب  شکل  تعیین *

 محصول  پیچیدگی و نوع به

   (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,Q25 Q2,Q6, Q9,Q7,Q12,Q15 ) 

 

 (Q11,Q7,Q1,Q20,Q8,Q9,Q2,Q33,Q40 ) 

 

 مصرف یا خرید بالقوه منافع بیان *

 محصول 

  رفته دست  از ای بالقوه  منافع بیان *

 محصول انتخاب عدم از ناشی

 تبلیغاتی  های پیام در اقناع  *

 با کننده  مصرف آشنایی میزان   *

 محصول 

 مصرف از انتظار مورد تجربه نمایش  *

 

 

شیوه ارائه  

    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,Q33 Q9,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) ) 

 

  و  کیفیت مثل عینی معیارهای *

 محصولات  قیمت

 برند هویت مثل ذهنی معیارهای  *

 کننده  مصرف منافع شناسایی *

  تصمیم بر مرجع گروههای تاثیر  *

 مخاطبان  گیری

 تبلیغاتی های پیام تکرار تاثیر *

 پیام ارائه در علمی شواهد از استفاده   *

 تبلیغاتی  های

 کاربران  دسترسی وعن  *

 

 
 
 

شیوه ارائه  

    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) 

 ریسک افراد برای تبلیغی پیام ارسال *

 گستر  ایده  و پذیر

  و دوستان جانب از تبلیغ دریافت  *

 آشنایان 

 جنسیتی های ازتفاوت آگاهی  *

 آنی گیری تصمیم در نیازها شدت *

 خرید به اقدام جهت

  سبک و  شیوه  با لاتمحصو تطابق  *

 مخاطبان  زندگی

 زندگی سبک و  شیوه  با محصولات  *

 مخاطبان 

 در محصولات کاربرد چگونگی شرح *
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 تبلیغاتی  های پیام  

شیوه ارائه  

    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 

  و کننده  تحریک عبارت از استفاده  *

 کننده تشویق

 خدمات و محصولات تطابق *

 مخاطبان  تظاراتان با شده  خریداری

  های پیام ارائه  شیوه  در مبالغه  *

 تبلیغاتی

 چالش  یک با تبلیغ آغاز  *

  مخاطبان برای شده  ایجاد ارزش *

 تبلیغاتی  های پیام محتوای طبق

 
 
 

شیوه ارائه  

    پیام های  

 تبلیغاتی 

(6 ) 

 
 
 

 

 

 تسهیم کردن 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,Q25,Q27 ) 

 

 (Q10,Q17,Q19,Q12,Q8,Q42,Q27,Q29,Q37 ) 

 

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

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

  به و تسهیم در  مخاطبان خودپنداری *

 تبلیغاتی  های پیام گذاری اشتراک

  به در محصول  وبیتمطل تاثیر  *

 پیامها گذاری اشتراک

 تبلیغ  گرفتن قرار محل و جایگاه   *

 های پیام کردن تسهیم هزینه تاثیر  *

 تبلیغاتی

شرکت جایگاه  با  متناسب *  

  در محصولات کاربرد چگونگی * شرح

تبلیغاتی  های پیام  

 ( ماخذ : نتایج تحقیق ) کیفی

) کدگذاری      مقولات اصلی جای گیرند . بر اساس اشتراک مفهومی که مقولات فرعیرن در  درگام بعدی تلاش گردید مقوله های مشابه و مقا

ه  باز ( با یکدیگر داشتند ، مقولات اصلی به شکل مفاهیم انتزاعی تری استخراج شدند . پس از تهیه و تنظیم جدول مفاهیم و مقولات اولیه ب

ر لاتر و تجریدی در جهت دستیابی به مقوله های اصلی ، گروه بندی شدند . دعنوان گام نخست تحلیل کیفی ، مفاهیم حاصله در سطحی با

شدند   این مرحله ، مقوله هایی را که برای تحلیل ارائه کرده ، تعریف شدند و مورد بازبینی مجدد قرار گرفتند ، سپس داده ها داخل آنها تحلیل

اصلی در مورد آن بحث می کند ، مشخص شد و تعیین شد که هر مقوله اصلی . بوسیله تعریف و بازبینی کردن ماهیت آن چیزی که یک مقوله  

 ام جنبه از اطلاعات را در خود جای داده است .  کد

در کدگذاری محوری ، با مجموعه ای سازمان یافته از کدها و مفاهیم اولیه مواجه شدیم که نتیجه بررسی دقیق   کدگذاری محوری داده ها :

فاهیم ، و نه داده است . در مرحله کدگذاری  حبه ها در مرحله کدگذاری باز بود . تمرکز این مرحله بیشتر بر کدها و مو تفصیلی مقولات و مصا

قرار  شرایط علی ، پدیده محوری ، شرایط زمینه ای ، راهبرد و پیامدها محوری مقوله های استخراج شده در بخش کدگذاری باز ذیل محورهای 

 گرفتند . 

نتایج تحلیل محتوای پاسخ مصاحبه شونده ها به سوالاتی مانند برداشت و تلقی آنان از مولفه های موثر بر ارائه مدل همگرایی    :  شرایط علی(1

 رسانه ها از وجود سه مقوله اصلی در خصوص شرایط علی برای ایجاد پدیده مورد مطالعه است که به شرح زیر می باشد :  

 توا؛ ابزارها و رسانه های سنتی؛ تغییر علایق و سلایق مخاطبان. : دیجیتالی شدن محمقولات شرایط علی-

  شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی) جهت جذب مخاطب وفادار( و   همگرایی رسانه هاپدیده محوری مورد مطالعه در این پژوهش     :پدیده محوری(2

   است که مقولات اصلی مربوط به آنها در زیرارائه شده است :

 : بستر توزیع ؛ ابزارهای رسانه ؛ صنایع رسانه  پدیده همگرایی رسانه ها  مقولات مربوط به-
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نفرت ؛ تسهیم   : تمایل ؛ جستجو ؛ دوست داشتن یا نداشتن ؛ اقدام به خرید ؛ عشق یا  مقولات مربوط به پدیده شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی-

 کردن با دیگران. 

 هش شامل سه مقوله اصلی به شرح ذیل می باشد :  شرایط زمینه ای در این پژو:  شرایط زمینه ای(3

 فناوری اطلاعات و ارتباطات ؛ اینترنت؛ تعامل رسانه ای. مقولات اصلی زمینه ای :  -

محتوای مصاحبه ها دو مقوله اصلی به عنوان شرایط میانجی محیطی به  و بر اساس تحلیل    : در پژوهش حاضر  شرایط میانجی ) مداخله گر ((  4

 باشد :  شرح ذیل می  

 ویژگی پیام های تبلیغاتی ؛ سبک زندگی مخاطبان. مقولات اصلی میانجی ) مداخله گر(:  -

حلهایی برای مواجهه با پدیده مورد نظر اشاره دارد که  راهبردهای مورد نظر در نظریه پردازی ) داده بنیاد ( به ارائه راه  :  راهبردها و پیامدها(5

عه ، برخورد با آن و حساسیت نشان دادن در برابر آن است و پیامد ها نتیجه کنش ) اعمال( و واکنش )  هدف آن اداره کردن پدیده مورد مطال

العمل ها( شرایطی هستند که در خصوص پدیده وجود دارد ) اساسی (     Strauss & Cornin, 2008عکس  این پژوهش سه راهبرد    در 

 . شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی برای جذب مخاطبان وفادار و دائمی ارائه شده استدر    همگرایی ابزارهای رسانه ، صنایع رسانه و بستر توزیع

 گزینشی ) انتخابی ( ابعاد و مقولات  (9-1جدول  

 ) کدگذاری گزینشی(  مقولات  ابعاد
 

 شرایط علی
دیجیتالی شدن محتوا  -  

 ابزارها و رسانه های سنتی  -

 تغییر علایق و سلایق مخاطبان   -
 فناوری اطلاعات و ارتباطات   - شرایط زمینه ای 

 اینترنت و تعامل رسانه ای   -

 ویژگی پیام های تبلیغاتی   -   شرایط مداخله گر

 سبک زندگی مخاطبان   -

 بستر توزیع ؛ ابزارهای رسانه ؛ صنایع رسانه   - پدیده محوری 

   دنتمایل ؛ جستجو ؛ دوست داشتن یا نداشتن ؛ اقدام به خرید ؛ عشق یا نفرت ؛ تسهیم کر  -

 ؛ صنایع رسانه  همگرایی ابزارهای رسانه ای    - راهبردها 

 بستر توزیع  -

 جذب مخاطب وفادار و دائمی - پیامدها

: اعتبار و روایی داده ها و نتایج پژوهش را به طور سنتی مربوط به    اعتبار سنجی نظریه  اینکه برخی از پژوهشگران کیفی بحث درباره  با 

( ، اما واقعیت این است که در پژوهش های کیفی نیز صحت و اعتبار    Johnson & Christensen,2008پژوهش های کمی می دانند )  

( . روش های مختلفی برای اعتبار سنجی در نظریه    Creswell , 2012از فرایند پژوهش است )  داده ها و یافته ها بخشی بسیار با اهمیت  

نفر از   5  21و مرور خبرگان غیر شرکت کننده    20ر از دو روش بازبینی مشارکت کنندگان  پردازی ) داده بنیاد ( وجود دارد که در پژوهش حاض

اساتید دانشگاه دولتی محقق اردبیلی ( استفاده و پس از دریافت نظرهای اصلاحی و مشاوره  نفر از   3اعضای هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی و 

« و »    بستر توزیع ؛ ابزارهای رسانه ؛ صنایع رسانه  بر این اساس ، »  هایی ارائه شد .ن  و مدل  لازم با استادان راهنما و مشاور، ویرایش لازم انجام  

  »  شرایط علی  « به عنوان مقوله محوری فرایند باتمایل ؛ جستجو ؛ دوست داشتن یا نداشتن ؛ اقدام به خرید ؛ عشق یا نفرت ؛ تسهیم کردن  

« از طریق کنش ها و تعاملات شامل » همگرایی ابزارهای    تغییر علایق و سلایق مخاطبان  -یابزارها و رسانه های سنت  -دیجیتالی شدن محتوا

و و  ای ، صنایع رسانه ای و بستر توزیع « با در نظر گرفتن  »فناوری اطلاعات و ارتباطات؛ اینترنت و تعامل رسانه ای « به عنوان زمینه الگرسانه  

 
37.Member Checking   

38.Extermal Audit   
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ی مخاطبان« به عنوان عوامل مداخله گر منجربه تحقق پیامدها یا »جذب مخاطب « وفادار می  »ویژگی های پیام های تبلیغاتی و سبک زندگ

 . شود

  )کدگذاری محوری و گزینشی( مبتنی بر نظریه پردازی داده بنیادترسیمی همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی  الگوی ( 3-1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شرایط زمینه ای  

 طات فناوری اطلاعات و ارتبا -

 و تعامل رسانه ای  اینترنت -

 پیامدها   

جذب مخاطب  

 وفادار و دائمی 

 مقوله محوری  

یع ؛  بستر توز -

رسانه ؛  ابزارهای  

 صنایع رسانه

تمایل ؛ جستجو ؛   -

دوست داشتن یا  

نداشتن ؛ اقدام به  

خرید ؛ عشق یا  

 نفرت ؛ تسهیم کردن  

 

 راهبردها  

، صنایع   ی رسانه ایابزارها همگرایی

 رسانه ای و بستر توزیع 

 

 شرایط علی

دیجیتالی شدن محتوا -   

 ابزارها و رسانه های سنتی  -

  خاطبانتغییر علایق و سلایق م  -
 مخاطبان 

 عوامل مداخله گر 

 ویژگی پیام های تبلیغاتی  -

 سبک زندگی مخاطبان  -
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 گیری : یجه  تبحث و ن

لیل دادهای تحقیق و استفاده از نظر خبرگان و کارشناسان علوم رسانه و تبلیغات در خصوص عوامل  حبا توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و ت

ل »  موثر در ارائه راهکار جدید و نو ، جهت طراحی مدل همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب ؛ عام

بستر همگرایی رسانه ها از اولویت ، اهمیت ویژه و اساسی برخوردار است . لذا شرکت های  « پیام های تبلیغاتی در  دوست داشتن یا نداشتن

تبلیغاتی و بنگاههای رسانه ای باید در تولید محتوای پیام های تبلیغاتی طوری عمل کنند که طبق علایق و سلایق مخاطبان بوده و سبب  

دائایجاد   ارتباط  برقراری  و   ، پیام  با  رابطه دوستانه  پیام  یک  اینکه  به  با توجه  است که مخاطبان  این صورت  . در  باشند  را داشته  آن  با  می 

« به  نسبت  دارند  دوست  را  آن  محتوای  و  کردن  تبلیغاتی  »   تسهیم  و  پی  در  همیشه  و  کنند  می  اقدام  جامعه  افراد  سایر  با  پیام  آن   »

دیگران تصمیم    « آن باتسهیم کردن یا نکردنآیند و نسبت به »ای تبلیغاتی که مطابق با علایق خویش باشند بر می  «  پیام ه  جستجوی

« را نسبت به پیام های تبلیغاتی به دنبال    عشق یا نفرت « در اولویت بعدی مخاطبان قرار دارد که »    تمایل یا عدم تمایل   »   می گیرند ؛

ن اولویت درشیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب  را دارد .همچنین در مدل همگرایی رسانه  آخری«  اقدام به خرید  دارد . »  

« در اولویت    صنایع رسانه« در اولویت بعدی و در نهایت »    بستر توزیع« و فناوری از اولویت اول برخوردار است ، »    ابزارهای رسانهها عامل »  

ا قرار دارد . پس داشتن نگاه استراتژیک به ابزارهای رسانه و فناوری ؛ شرکتهای تبلیغاتی را در شیوه تولید و  نه هآخر در مدل همگرایی رسا

 ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب و نگهداشت مخاطب یاری می کند .

 : مخاطب جذب   کردیرو  با  یغاتیتبل یها  امیپ ارائه  وهیش  در اصلی تاثیرگذار  عوامل
 پژوهش   اصلی  متغییرهایآزمون رتبه بندی فریدمن برای شاخصهای    (10-1جدول )

 رتبه  میانگین  گزینه 

 چهارم  27/3 تمایل

 سوم  51/3 جستجو 

 اول  70/4 دوست داشتن یا نداشتن 

 ششم 72/2 اقدام به خرید 

 پنجم 74/2 عشق یا تنفر

 دوم  06/4 تسهیم کردن با دیگران

 000/0سطح معناداری =           5درجه آزادی =            052/38وار =  آماری کی اسک               44تعداد =  

در اولویت اول تا سوم عوامل   ،جستجو: 3؛ گرانید با کردن میتسه: 2؛  نداشتن ای داشتن دوست: 1 (10-1) براساس نتایج بدست آمده از جدول 

ارائه پیام های تبلیغاتی با     با   توجه  بااند.  های بعدی اولویت قرار گرفتهبقیه موارد در رتبهرویکرد جذب مخاطب قرار دارند و  اصلی در شیوه 

 . دارند  تفاوت  گریکدی  با  یمعنادار   صورت  به  آمده  بدست  یهای بندت یاولو  نیا  آمده  بدست  یمعنادار   سطح  و  یخ  آزمون  زانیم

ها   رسانه  همگراییتدوین الگوی    در  موثر  (: نتایج رتبه بندی عوامل11  -1جدول)    
 ابعاد  Mean Rank رتبه

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

2 87 /2     توزیع بستر: با مرتبط عوامل 

3 73 /1 ها رسانه صنایع: با مرتبط عوامل   

 
 نتیجه در ارند،د قرار  اول  اولویت  در 34/4ضریب  با(  فناوری) رسانه  ابزارهای:  با مرتبط بعد عوامل که دهد می نشان ها رتبه میانگین نتیجه

 اولویت در  76/2ضریب   ها با  رسانه  صنایع:  با  مرتبط  خواهند داشت. بعد عوامل  ها  رسانه  همگرایی  مدل  ارائه  در  موثر  عوامل بر را تأثیر بیشترین

لذا به نظر می رسد که    .  دارد  ها رسانه  همگرایی  مدل   ارائه  در  موثر  عوامل  بر دیگر بعد دو  به نسبت را  تأثیر کمترین نتیجه دارد، در  آخر قرار

همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب؛ یک راهکار جدید و نومعرفی   تدوین الگوی در تحقیق حاضر برای  
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پیام های تبلیغاتی با    و ارائه گردیده است که توجه به این راهکار جدید ؛ بینشی نو در زمینه طراحی مدل همگرایی رسانه ها در شیوه ارائه

در نهایت ، نتیجه این پژوهش با نتایج تحقیق آلباران ، لاوسون بوردرز، سید محمدحسینی ، کاتلر و  .   رویکرد جذب مخاطب ایجاد کرده است  

، محمد اختر شریف و  کو ، فلو ، گراهام میکل و شرمن یانگ ، بشیر و کوهی ، میراسماعیلی و اسکندری ، علی عبدالله الوان ، ریچارد گرشون  

 پاتریک پلسمیکر، مطابقت دارد . 

:  ارائه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب رابطه    پیشنهادات  نتایج تحقیق حاکی از آن است که همگرایی رسانه ها بر شیوه 

بستر رسانه ای و  »و تبلیغاتی به تقویت بعد های    مثبت و معناداری دارد . با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد می شود مدیران شرکتهای رسانه ای

همچنین پیشنهاد می شود محققان در تحقیقات آتی . ایجاد گردد    «  ابعاد همگرایی رسانه ای  »تا تعادل در  توجه ویژه داشته،  «صنایع رسانه ای

 مخاطب بپردازند .واگرایی رسانه ای در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب  مدل    ارائه  به موضوع
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  :فهرست منابع و مأخذ فارسی و انگلیسی 

(، » بررسی نقش شبکه های اجتماعی مجازی به عنوان یک رسانه در ایجاد    1395.سلطانی فر ، محمد ، فرهنگی ، علی اکبر، فربودنیا ، بابک)  1

 .35-13، ص:    63ارزش ویژه برند « ، مجله پژوهشهای مدیریت راهبردی ، شماره  

 ( ، ترجمه : سمیه لبافی ، امیر مختاری ، محدثه عقبائی ، انتشارات دنیای اقتصاد.   2016سینزیا دال زوتو ؛ آرتورلوگمایر )    .2

( ،  » نظام اخلاق حرفه ای در تبلیغات « ، مجله راهبرد اجتماعی    1391سلطانی فر ، محمد ، فرهنگی ، علی اکبر ، شاه منصوری ، بیتا )  .3

. 5گانی ، شماره  بازر  –فرهنگی    

  متخصصان  دگاهیهای رسانه ها از داستگذارییای بر سرسانه یی  همگرا  ریتاث  یبررس(.1391)  سادات  یب  یبی،  لیراسماعیمو  نصرالله    اسکندری،.4

.200-160  :ص ،  18، مجله مطالعات رسانه ای، سال هفتم، شماره  و تکنولوژی  تیریمد  

ای، مجله مطالعات میان رشته ای در رسانه  و فرهنگ، سال دوم،  یون و فرهنگ همگرایی رسانه(. تلویز1391بشیر، حسن ، کوهی، احمد )  .5

 . 2شماره  

  1391بهار    ،شماره شانزدهم    ،سال هفتم   ،محمود . » همگرایی رسانه « . نشریه مطالعات رسانه ها    ،صفری    ؛بی بی سادات    ،. میراسماعیلی  6

. 

    ، چاپ سوم.  1391،    ا رویکرد پایان نامه نوسی «. خاکی ، غلامرضا . » روش تحقیق ب7

 ( . » تبلیغات و اقناع « ، تهران : همشهری.   1390ویکتور یاادانل )    ،گارث    ،جاوت    .8

 . تهران، انتشارات سمت، چاپ دوم  غ،ی(، ارتباط متقاعد گرانه در تبل1390)  یآرا، محمد عل  میحک.9

علیرضا گوزلو و مریم خطیب زاده     ،ترجمه علی اکبر فرهنگی    ،دی در رسانه از نظریه تا اجرا  مدیریت راهبر  ،(    1389لوسی )  ،  . کونگ  10

 تهران : دانژه. 

بانکها در    انیو رفتاری مشتر  یروان  بر واکنش  دایکارکردهای مدل آ  ی(. بررس 1389)یمطلب  خداوردی و محمد قادر  دالهیپور، مهرداد و    یعل.  11

سال    ت،یریدر مد  یواحد زنجان، مطالعات کم  ،یاسلام  آزاد  از بانکهای کشاورزی و سامان(. دانشگاه  سهایی مقا  یشهر زنجان و ارائه مدل )بررس

 . 132-163، جلد اول،  2شماره  دوم،  

. » بررسی اثربخشی تبلیغات تلوزیونی بر جذب مشتریان بر    (  1388سیده زهرا )    ،حسینی    ؛سیدمحمد    ،باقری    ؛میرزاحسن    ،. حسینی  12

 .  146-119ص :    ،  5ای مدل آیدا و ارائه الگوریتم ساخت یک تیزر تبلیغاتی )مطالعه موردی بانک رفاه ( . پژوهشهای مدیریت شماره  مبن

   .   25سال هجدهم، شماره    ،یارتباط جمع  لیوسا  یقاتیرسانه، فصلنامه تحق  ییرسانه در عصر همگرا  تیریمد  د،یوح  دیس  ،یلیعق  .13

 .  80  ،( .مدیریت رسانه در عصر همگرایی رسانه    1386فیروز )    ،دیندارفرکوش    سید وحید،  ،عقیلی    .14

 . تهران : دفتر مطالعات و توسعه رسانه ها  ،( .» درآمدی بر نظریه ارتباطات جمعی « . ترجمه پرویز اجلالی    1385دنیس )    ،مک کوایل  .15

.    69-68، ص :    12شماره    ،ت « ، ماهنامه علمی و تخصصی روابط عمومی  ( .» زمان عامل موثر در تبلیغا  1381ابوالقاسم )    ،.حکیمیان  16  
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 دفتر مطالعات و تحقیقات و توسعه رسانه .    ،( . » مخاطب شناسی « ، ترجمه مهدی منتظر قائم    1380دنیس )    ،. مک کوایل    17

انتشارات مرکز تحقیقات مطالعات و سنجش برنامه    ،ترجمه سعید آذری    ،  «برای درک رسانه    »( .    1377هربرت مارشال )    ،مک لوهان    .18

.  تهران    ،صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران    

( . اصول روش تحقیق کیفی نظریه مبنایی : رویه ها و شیوه ها . ترجمه بیوک محمدی ،  2008استراوس ، انسلم ؛ جولیت ، کوربین )  .  19

فرهنگی .  تشارات پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعاتتهران ، ان  

( . کاربرد استراتژی پژوهشی نظریه داده بنیاد در عمل ) ساخت نظریه بی تفاوتی سازمانی ( .    1390دانایی فرد ، حسن ؛ اسلامی آذر )  .20
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