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Abstract:

The purpose of this study was to design a content pattern for 
advertising messages in the era of media convergence. The research 
conducted through applied approach and using exploratory mixed method 
(qualitative-quantitative). The sample size was 44 people for the qualitative 
part and 200 people for the quantitative part. The samples were selected 
by purposive sampling method based on the principle of theoretical 
saturation, and based on structural equation modeling, respectively. The 
data collection tool in the qualitative part was a semi-structured interview 
and in the quantitative part was a researcher-made questionnaire. The 
qualitative data were analyzed using open and closed coding method. 
Quantitative data were tested through structural equations using SPSS 
and LISREL software. The findings of the qualitative part identified nine 
key elements: distribution platform, media tools, media industry, desiring, 
searching, liking, shopping, love or hate, and sharing with others about 
the content of advertising messages in the age of media convergence. 
Finally, a 66-item scale format was presented to the statistical population 
in quantitative terms. Based on the research findings, it is suggested that 
national media policy makers and advertisers in the country pay special 
attention to strengthening the dimensions of the distribution platform and 
media industries, in order to create a balance in the dimensions of media 
convergence. It also seems that the managers of advertising centers in 
the country need to understand the importance of media and technology 
tools in the era of media convergence and prioritize their advertising 
activities to improve their performance in persuading  the audience of 
advertising messages.

Keywords: Media Convergence, Advertising, Digitization, Message 
Content, Media
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چکیده
هدف از ایـن مطالعـه، طراحی الگـوی محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی در عصـر همگرایی رسـانه ها بوده 
اسـت. این پژوهش از دیـدگاه هـدف، کاربردی و از نظـر راهبـرد و روش پژوهـش، ترکیبی )کیفـی ـ کمی( 
از نـوع اکتشـافی اسـت. حجـم نمونـه در مرحلـه کیفـی 44 نفـر و در مرحلـه کمـی 200 نفـر بـوده که در 
مرحلـه کیفـی از روش نمونه گیـری هدفمنـد بـر اسـاس اصـل اشـباع نظـری؛ و در مرحلـه کمـی، از روش 
نمونه گیـری بر اسـاس تعییـن حجـم نمونـه در مدل یابی معـادلات سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت. ابزار 
گردآوری داده هـای پژوهـش در بخـش کیفـی، مصاحبـه نیمه سـاختاریافته و در بخش کمی، پرسشـنامه 
محقق سـاخته بـوده و تحلیـل داده هـای کیفـی بـا روش کدگـذاری بـاز و بسـته صـورت گرفتـه اسـت. 
داده هـای کمـی نیـز از طریـق معـادلات سـاختاری در قالـب نرم افـزار SPSS و LISREL مـورد آزمـون قرار 
گرفـت. یافته هـای به دسـت آمده از بخـش کیفـی، بـه شناسـایی 9 عنصـر اصلـی، بسـتر توزیـع، ابزارهای 
رسـانه، صنایع رسـانه، تمایل، جسـتجو، دوسـت داشـتن، اقدام به خرید، عشـق یا تنفر و تسـهیم کـردن با 
دیگـران در رابطه بـا محتوای پیام هـای تبلیغاتـی در عصر همگرایـی رسـانه ها انجامید و قالب مقیاسـی 66 
گویه ای بـه جامعه آمـاری در بخـش کمی ارائه شـد. بـر اسـاس یافته هـای پژوهش پیشـنهاد می شـود که 
سیاسـتگذاران رسـانه ملی و متولیان تبلیغات در کشـور بـه تقویت بعدهای بسـتر توزیع و صنایع رسـانه ای 
توجه ویژه ای نشـان دهنـد، تا تعـادل در ابعـاد همگرایی رسـانه ای ایجـاد شـود؛ همچنین به نظر می رسـد 
که لازم اسـت مدیران مسـئول کانون هـای تبلیغاتی در کشـور، اهمیـت ابعاد ابزارهای رسـانه و فنـاوری در 
عصـر همگرایـی رسـانه ها را درک کننـد و در اولویـت فعالیت هـای تبلیغاتـی خـود قـرار دهند تـا منجر به 

بهبـود عملکردشـان در خصـوص اقنـاع و ترغیب مخاطبـان پیام هـای تبلیغاتی شـود.

کلیدواژه ها: همگرایی رسانه ها، تبلیغات، دیجیتالی شدن، محتوای پیام، رسانه
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مقدمه
 امـروزه بـا توجـه  به دیجیتالی شـدن1 محتوا کـه حاصل همگرایی رسانه هاسـت، 
ذائقه هـا و سـلایق مخاطبـان نسـبت بـه گذشـته تغییـر پیـدا کـرده اسـت، ورود 
)روشـندل  رسانه هاسـت  زننـده عصـر جدیـد همگرایـی  رقـم  رسـانه های جدیـد، 
رسـانه ای2«  »همگرایـی  کـه  تغییـری  چنیـن   .)143  :1391 کوهـی،  و  اربطانـی 
نامیـده می شـود، تأثیـرات بالقـوه ای بـر رونـد تغییـرات صنعت رسـانه داشـته اسـت 
)اسـلامی فرد و همـکاران، 1398: 50(. به این ترتیـب، بـه نظـر می رسـد کـه ابزارهـا 
و رسـانه های سـنتی ازجملـه روزنامه هـا، مجـلات، رادیـو و بیلبوردهـا ... در صـورت 
جذابیـت  تبلیغاتـی،  پیام هـای  محتـوای  ارائـه  در  قدیمـی  روش هـای  از  اسـتفاده 
چندانـی بـرای مخاطبـان ایجـاد نمی کننـد، بـا توجـه بـه اینکـه ارائـه خدمـات و 
فـروش محصـولات هـم در بسـترهای الکترونیکـی انجـام می پذیـرد، ارائـه پیام های 
تبلیغاتـی متأثـر از ابزارهای سـنتی و قدیمی، مشـکلات اساسـی در جـذب مخاطبان 
بـه وجـود آورده اسـت؛ بـرای حل این مسـئله لازم اسـت مدل جدیدی از شـیوه های 
طراحـی پیام هـای تبلیغاتـی، بـرای مخاطبـان ارائـه شـود. از ایـن رو، شناسـایی ابعاد، 
عوامـل مؤثـر و مؤلفه هـای مرتبـط بـرای ارائه مـدل محتـوای پیام هـای تبلیغاتی در 
عصـر رسـانه های همگـرا ضرورتـی دوچنـدان دارد، زیـرا صاحبـان صنایـع تولیدی و 
بنگاه هـای اقتصـادی هزینه هـای زیـادی را بـرای پیام هـای تبلیغاتی صـرف می کنند 
و هدفمنـد کـردن ایـن هزینه هـا بـرای جذب مخاطبـان وفـادار و افزایش سـهم بازار 
آنهـا از مهم تریـن موضوعـات اسـت. پـس مسـئله اساسـی پژوهش حاضر، این اسـت 
کـه چـه عوامـل مؤثـری بایـد در ارائه مـدل محتـوای پیام هـای تبلیغاتی شناسـایی 
و اولویت بنـدی شـوند تـا پیام هـای تبلیغاتـی بـرای مخاطبـان جـذاب باشـند و آنان 
را تبدیـل بـه مشـتریان دایمـی و وفـادار کننـد؟. دیجیتالـی شـدن محتـوا یکـی از 
پیشـرفت های عمده همگرایـی رسانه هاسـت، در دنیای دیجیتال، محتـوای تبلیغاتی 
یکسـانی را می تـوان بـه سراسـر شـبکه های مختلف منتقل کـرد و خدمـات مختلف 
را بـر اسـاس محتـوای یکسـان ارائـه داد )میراسـماعیلی و صفـری، 1390: 137(. 
)پاپلـو3، 2016( در تعریـف همگرایی رسـانه ها گفته اسـت: همگرایی رسـانه ها یعنی 
رسـانه های گوناگـون از جملـه رادیـو ، تلویزیـون، روزنامه هـا، مجـلات در قالـب یـک 
سـاختار و بـا اسـتفاده از بسـترهای الکترونیکـی و اینترنتـی، بـا طیـف گسـترده ای 
از فناوری هـا ماننـد رایانـه، موبایـل و اینترنـت قابـل دسـتیابی باشـند. شـیوه ارائـه 
پیام های تبلیغاتی یعنی جسـتجو ، تمایل، اقدام ، دوسـت داشـتن یا نداشـتن، عشـق 

1. digitalization
2. media convergence

3. Pablo
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یـا تنفـر و تسـهیم بـا دیگـران، برانگیختگـی مخاطبـان و در نهایت، درگیـری ذهنی 
بیشـتر آنـان را در فرایندهـای تصمیم گیـری در مـورد محصول یا خدمات ارائه شـده 
موجـب می شـود )عقیلـی و دینـدار فرکـوش، 1386: 111(. گرشـون1 )2016( در 
تعریفـی دیگـر ، همگرایـی رسـانه ها را حاصـل دیجیتالـی شـدن رسـانه می دانند که 
باعـث به وجودآمـدن کسـب وکارهای جدیـد و ایجـاد کارآفرینـی در بازارهـای جدید 
شـده اسـت. مونـره2 و همـکاران )2017( در تبیین اهمیـت ابعاد و عوامـل تأثیرگذار 
همگرایـی رسـانه در شـیوه ارائـه پیام هـای تبلیغاتی بـرای جذب مخاطـب اظهار نظر 
می کننـد کـه صاحبنظـران ، همگرایـی رسـانه ها را از مهم ترین سیاسـت های مدیران 
رسـانه ها بـرای ارائـه خدمـات و تبلیغـات متفـاوت در قالب یـک پلتفـرم3 می دانند و 
لـزوم اسـتفاده از ایـن فنـاوری را در راه جـذب مخاطبـان وفـادار، پیش شـرط اصلـی 
شـرکت ها می شـمرند. همسـو بـا ایـن هـدف؛ پژوهـش حاضـر بـا شناسـایی عوامـل 
مؤثـر بـر طراحـی مـدل محتـوای پیام های تبلیغاتـی و با تسـهیل در ارائـه خدمات و 
اثر بخشـی محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی برای جـذب مخاطبـان وفادار، زمینـه بهبود 
تأثیـر و نـوآوری در شـیوه های جدیـد ارائـه پیام هـای تبلیغاتـی را فراهـم مـی آورد . 
بـا شناسـایی عوامـل و مؤلفه هـای تأثیر گـذار بـر ایـن مدل بـرای جـذب مخاطب در 
بسـتر همگرایـی رسـانه ها؛ مدیـران شـرکت های تبلیغاتـی می تواننـد بیـن پیام های 
تبلیغاتـی خـود و جذابیتـی که بـرای آنهـا انتخاب می کننـد، یک الگوی جدیـد ارائه 
دهنـد. پژوهـش حاضـر، برای رسـیدن به این هدف باید به این پرسـش اصلی پاسـخ 
دهـد کـه عناصـر و عوامـل تأثیرگذار بـر طراحی الگوی محتـوای پیام هـای تبلیغاتی 
در بسـتر همگرایـی رسـانه ها بـا رویکرد جـذب مخاطـب کدام اند؟ پس ایـن ضرورت 
وجـود دارد کـه ابعـاد و عوامـل مؤثـر بـر این مـدل، شناسـایی و اولویت بندی شـوند. 

پیشینه پژوهش
در دو دهـه اخیـر، پژوهشـگران و صاحبنظـران اغلـب بـر شناسـایی عوامل مؤثر 
بـر شـیوه ارائـه محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی در عصـر همگرایـی رسـانه ها توجـه 
کرده انـد و عـده ای نیـز بـه طراحـی الگوهـای مختلـف از عناصـر محتـوای پیام های 
تبلیغاتـی پرداخته انـد کـه از آن جملـه می تـوان بـه مطالعـات جنکینـز4 )2004 و 
2006( ، جیانـگ5 و همکاران )2020( ، بلادیـان و همکاران )1397(، کاتلر6 )2002(، 
مصـدری و حسنی سـروری )1397( ، خواجه ئیـان و همـکاران )1398(، اسـکندری و 
میراسـماعیلی )1391(، عقیلـی و دیندارفرکـوش )1386(، میر اسـماعیلی و صفـری 
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)1390(، گرشون )2016( و اکبری و همکاران )1399( اشاره کرد. نصراللهی )1399( 
در پژوهشـی بـا عنـوان »چالـش مفهـوم همگرایی رسـانه در عصر دیجیتـال« به این 
نتیجـه دسـت یافته که همگرایی رسـانه در پیام تبلیغاتی چند رسـانه ای شـامل متن 
پیـام، صـدا، عکس و فیلم تبلیغاتی اسـت. جیانـگ و همکاران )2020( در پژوهشـی 
بـا عنـوان »قـدرت و اثربخشـی محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی« بـه ایـن نتیجـه مهم 
رسـیده اند کـه شـیوه ارائه محتـوای پیام هـای تبلیغاتی در بسـتر همگرایی رسـانه ها 
باعـث بهبـود عملکـرد شـرکت های تبلیغاتی و سـامانه بازاریابـی آنها می شـود. نتایج 
پژوهـش قزل سـفلی و مروتـی شـریف آبادی )1397( بـا عنـوان » تبلیغـات بـر بدنـه 
محصـولات، رسـانه ای همگـرا« حاکـی از آن اسـت کـه محتـوای پیام هـای تبلیغاتی 
در بسـتر همگرایـی رسـانه ها )به عنـوان ابزار رسـانیدن پیام از فرسـتنده به مخاطب( 
جایـگاه ویـژه ای دارد و پیام منتقل شـده با ایـن ابزار می تواند ارتباطـی مثبت، منفی 
و یا حتی خنثی با مخاطب داشـته باشـد. اکبرزاده و همکاران ) 1397( در پژوهشـی 
بـا عنـوان »رویکـرد مخاطب محـور در مواجهـه بـا همگرایـی رسـانه ها و شـبکه های 
اجتماعـی« بـه نتایـج قابل توجهـی دسـت یافته انـد، یافته هـای پژوهش شـان حاکی 
از آن اسـت در طراحـی محتـوای پیام هـا بـا رویکـرد مخاطب محور می تـوان در قالب 
راهبـرد آگاه سـازی و آمـوزش از طریـق ارتقای سـواد رسـانه ای مخاطـب در تحلیل ، 
تفسـیر و نقـد پیـام و نیـز در قالـب راهبـرد تنوع سـازی از تکنیک هـای اقنـاع بـرای 
جلـب نظـر و جـذب مخاطـب بهـره بـرد. سـهرابی رنانـی و همـکاران )1395( در 
پژوهشـی بـا عنـوان »شناسـایی عوامـل تأثیرگذار بـر اثربخشـی محتـوای تبلیغات« 
اثربخشـی محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی پرداخته انـد، یافته هـای  الگـوی  ارائـه  بـه 
پژوهـش آنـان نشـان می دهـد که عوامـل تأثیرگـذار بر اثربخشـی محتـوای پیام های 
تبلیغاتـی در 5 بعـد شـامل: ویژگی هـای پیـام، ویژگی هـای منبـع پیـام، ویژگی های 
رسـانه، انتقـال پیـام و ویژگی هـای  مخاطب اسـت. گرشـون )2016( در پژوهشـی با 
عنـوان »همگرایـی رسـانه ها« بـه ایـن نتیجه دسـت یافته اند کـه همگرایی رسـانه ها 
حاصـل دیجیتالـی شـدن رسانه هاسـت و شناسـایی عوامـل تأثیرگـذار بر شـیوه ارائه 
پیام هـای تبلیغاتـی در بسـتر همگرایـی رسـانه ها باعـث جذابیـت پیـام و بـه  وجـود 
آمـدن کسـب و کارهای جدیـد در حـوزه تبلیغـات می شـود. همچنین نتایـج پژوهش 
کیـم1 و بایـک2 )2018( حاکـی از آن اسـت کـه همگرایـی رسـانه ها بسـتر بسـیار 
مناسـبی را در اختیـار سـازمان های رسـانه ای و تبلیغاتـی قرار می دهد تـا روابط خود 
را بـا مخاطبـان بیشـتر کننـد و از طریـق تکنیک های درگیرسـازی بتواننـد اعتماد و 

1. Kim 2. Baek  
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وفـاداری آنـان را نسـبت بـه خود افزایـش دهند. مـرور پژوهش هـای انجام شـده در 
ایـن حـوزه نشـان می دهد که در کشـور ایران بـرای تأثیرگـذاری و نهادینه سـاختن 
پیام هـای تبلیغاتـی به عنـوان یک ضرورت در بسـتر همگرایی رسـانه ها جـای زیادی 
وجـود دارد و ایـن امـر همـواره مورد کم توجهـی پژوهشـگران و سیاسـتگذاران نظام 
رسـانه ای بـوده اسـت ؛ بنابرایـن لزوم توجـه محققان در ایـن زمینه به عنـوان یک نیاز 
و ضـرورت مطـرح اسـت تا به واسـطه آن بتـوان محتـوای پیام های تبلیغاتـی خلاقانه 
و نـوآور را بـرای اقنـاع و جذب مخاطبان وفـادار ایجاد کرد . در پژوهش حاضر، سـعی 
بـر ایـن خواهـد بود که بـا مرور ادبیـات حـوزه تبلیغات در بسـتر همگرایی رسـانه ها 
و مطالعـات صورت گرفتـه، همچنین مشـخص کردن زیر سـاخت های تشـکیل دهنده 
آن، معیـار  سنجشـی بـرای مدیران کانون هـای تبلیغاتی و بنگاه های رسـانه ای تدوین 
شـود . ایـن پژوهـش در نـگاه اول می توانـد بـه پیشـبرد دانـش و ادبیـات موضوعـی 
محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی بینجامـد. و در وهلـه دوم، یافته هـای آن در عمل مورد 
اسـتفاده مدیـران و سیاسـتگذاران نظـام رسـانه ای و کانون هـای تبلیغاتی قـرار گیرد 
چرا کـه کانون هـای تبلیغاتی و رسـانه ای کشـورمان نیازمند پشـبرد اهداف سـازمانی 
خـود در شـرایط متغیـر و متحـول امـروزی هسـتند. در نهایـت، پژوهـش حاضـر به 
پیشـبرد روش شناسـی پژوهـش در حـوزه تبلیغـات و همگرایـی رسـانه ها نیز کمک 
می کنـد و می توانـد پایـه و نقطـه شـروعی بـرای مطالعـات بعـدی در حـوزه یـاد 

شـده باشد.

چارچوب نظری پژوهش
جنکینـز اولیـن نظریه پـرداز همگرایی رسانه هاسـت کـه بیان مـی دارد : همگرایی 
رسـانه ها به عنـوان مرجعـی مهم برای سـازمان های رسـانه ای نو و کهنه مطرح اسـت 
کـه همگـی سـعی دارند بدین واسـطه آینـده صنعت سـرگرمی و تبلیغات را ترسـیم 
کننـد . اگـر پارادایـم انقـلاب دیجیتالـی بیـان می کـرد کـه رسـانه های جدیـد جـای 
رسـانه های قدیمـی را خواهنـد گرفـت ، پارادایـم در حـال ظهـور همگرایی رسـانه ها 
بیـان می کنـد کـه رسـانه های قدیـم و جدید به شـکل پیچیده تـری با هـم در تعامل 
هسـتند. بر اسـاس این نظریه ، همگرایی بیشـتر از یک تغییر سـاده فناورانه اسـت و 
همگرایی رسـانه ای به وضعیتی اطلاق می شـود که در آن سیسـتم های چند رسـانه ای 
همسـو می شـوند و محتوای رسـانه ای به طـور مؤثـر در آن جریان می یابـد )جنکینز، 
2004: 93(. ) برمـن1، 2016( دیگـر نظریه پـرداز همگرایـی اسـت که بیـان می دارد؛ 

1. Berman
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همگرایـی رسـانه ای فقـط وضعیـت قالب هـای رسـانه ای را توصیـف نمی کنـد بلکـه 
واقعیـت رسـانه های جدیـد را در قالب فرهنگ مصـرف جدید مخاطبان همگرا شـده 
را نشـان می دهـد. همچنیـن طبـق این نظریـه؛ همگرایـی دو چالش مهـم مدیریتی 
را بـه وجـود مـی آورد؛ ازیک طـرف، نیـاز شـرکت های تبلیغاتـی به تعریـف مدل های 
تجـاری و شـیوه های بازاریابـی و تبلیغـات را بـرای تثبیـت موقعیـت خـود افزایـش 
می دهـد و از سـوی دیگـر ، تغییـری چشـمگیر در عـادات و رفتار مخاطبـان پیام های 
تبلیغاتـی ایجـاد می کنـد؛ از ایـن رو، سـازمان های رسـانه ای و مخاطبـان به صـورت 
یکسـان راهبردهـای دسـتیابی بـه محتـوا را به پیـش گرفته انـد. لوگمایـر و سـینزیا 
)ترجمـه لبافـی و همکاران، 1395( نیـز معتقدند که عواملی مانند دیجیتالی شـدن ، 
قانون زدایـی و تغییـرات در ترجیحـات مخاطـب ـ مشـتری در مصـرف رسـانه فرایند 
همگرایـی رسـانه ای را شـتاب بخشـیده اسـت، از ایـن رو، همگرایـی رسـانه ها تحولی 
همه جانبـه اسـت کـه ارتبـاط بیـن فناوری ها، صنایـع ، بازارهـا ، سـبک ها و مخاطبان 
موجـود را تغییـر می دهـد . براین اسـاس، ادبیـات مرتبـط بـا همگرایـی رسـانه ها و 

محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی به طـور اجمالی مطرح شـده اسـت. 

همگرایی رسانه ها
تلویزیـون ،  رادیـو ،  از جملـه  گوناگـون  رسـانه های  یعنـی  رسـانه ها1 ،  همگرایـی 
روزنامه هـا، مجـلات و ... در قالب یک سـاختار و با اسـتفاده از بسـترهای الکترونیکی 
و اینترنتـی، بـا طیـف گسـترده ای از فناوری هـا ماننـد رایانـه ، موبایـل و اینترنـت 
قابـل دسـتیابی باشـند ) پاپلـو، 2016(. همگرایـی رسـانه ای به عنوان یـک کاتالیزور ، 
شـرایط را بـرای تغییـر چگونگـی تولید ، توزیع و مصرف رسـانه ای در تمـام قالب های 
رسـانه ای فراهـم می کنـد )لوگمایـر و سـینزیا، 1395، ترجمه لبافی و همـکاران: 7(. 
بـر اسـاس نظریه همگرایی رسـانه ای، رسـانه به عنوان یـک کاتالیزور شـرایط را برای 
تغییـر در چگونگـی تولیـد ، توزیـع و مصـرف رسـانه در تمـام فعالیت هـای رسـانه ای 
فراهـم مـی آورد و سـبب بـروز فرایندهای همگـرا می شـود )اسـلامی فرد و همکاران ، 
قالب هـای  آمیختـن  درهـم  رسـانه ای  همگرایـی  زمینـه،  همیـن  در   )47  :1398
رسـانه ای و یکپارچه سـازی آنهـا در قالب هـای دیجیتـال تحـول اصلی صنعت رسـانه 
را بـه وجـود آورده اسـت )بشـیر و کوهـی ،1391: 83(. همگرایـی رسـانه ها درهـم 
آمیختـن رسـانه های قدیمـی )مجـلات ، تلویزیـون و رادیـو( بـا رسـانه های جدیـد 
)رایانـه، اینترنـت و موبایـل( بـرای رسـاندن محتواسـت؛ اسـاس ایـن توسـعه، رقمی 

1. media convergence
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شـدن )دیجیتالـی شـدن( سیسـتم های تولیـد و پخـش اسـت کـه محتـوا را قـادر 
بـه سـیر در میـان مرزهـای رسـانه ای می کنـد ) لاوسـون ـ بـوردرز1، 2003: 92(. 
همگرایـی رسـانه ها، تحولـی همه جانبـه اسـت کـه ارتبـاط بیـن فناوری هـا، صنایع ، 
بازارهـا، سـبک ها و مخاطبـان موجـود را تغییـر می دهـد )جنکینـز، 2004: 34(؛ 
بنابرایـن می تـوان گفـت کـه همگرایـی رسـانه ها بـه معنای جریـان محتـوا در طول 
پلتفرم هـای مختلـف رسـانه ای و اسـتفاده از رادیـو و تلویزیـون ، روزنامه هـا ، وبلاگ ها 
و وب سـایت ها، ورود همـه قالب هـای رسـانه ای بـه اینترنـت و اسـتفاده از مطالـب 
تولیـدی کاربـران در رسـانه های بـزرگ و شـبکه های اجتماعـی اسـت. رسـانه های 
جدیـد ، بـه لحـاظ ویژگی هـای بسـیار متفـاوت و نوظهـور ، از سـایر رسـانه ها متمایز 
شـده اند و به تبـع آن، مفاهیـم و معانـی جدیـدی بـه وجـود آورده اند که آثـار و لوازم 
آن همـه ابعـاد زندگی انسـان معاصـر را دربرگرفته اسـت ) مصدری و حسنی سـروری ، 
1397: 189(. نظریـه همگرایـی رسـانه ای بـر ایـن باور اسـت که فناوری هـای نوین، 
رسـانه های گوناگـون را گـرد هـم می آورند و در نتیجـه، محیط رسـانه ای را باز تعریف 
می کننـد . بـر اسـاس ایـن نظریـه، دگرگونـی  در فناوری هـای ارتباطـی و اطلاعاتـی، 
زندگـی روزمـره و الگوهـای تولیـد ، مصرف ، یادگیـری و تعامل بین شـخصی را تغییر 
می دهـد. فناوری هـای نویـن، محتـوا را بازتعریـف می کننـد و تعامـل انسـان را بـا 
نهادهـای اجتماعـی ماننـد دولـت، آمـوزش و تجـارت را تغییـر می دهنـد. جنکینـز 
)2006( مفهـوم فرهنـگ همگرایـی را در کتـاب خـود با همیـن نام عمومـی کرد، او 
در فرهنـگ همگرایـی جنبه هـای بسـیاری از همگرایـی رسـانه ها را تجزیه وتحلیـل 
کـرده اسـت در حقیقـت بـا فهـم فرهنـگ همگرایـی اسـت کـه همگرایـی رسـانه از 
صـرف تحـول فناورانـه فراتـر مـی رود و جنبه هـای دیگـر بـه خـود می گیـرد. از نظر 
او، همگرایـی یعنـی جریـان محتـوا بین چنـد پایگاه رسـانه ای ، همـکاری بین صنایع 
رسـانه ای چندگانـه و تغییـر جهت مخاطبان رسـانه ای . بـه گفته جنکینـز، همگرایی 
اسـتفاده محتـوای رسـانه در ترکیـب کردن آنهـا بازترکیب و از نو طرح کردن رسـانه 
از تلویزیـون، سـینما و صنعـت ضبـط اسـت کـه برخـی از اشـکال قدرتمنـد بیـان 
شـخصی و حتـی خـلاق جمعی را بـه وجود آورده اسـت از نظر او وقتـی یک فناوری 
جدیـد ابداع می شـود، هـم تولیدکننـدگان و هم کاربـران محصول بر روش اسـتفاده 
از آن اثـر می گذارنـد . کونـگ2 )2010(  نیـز همگرایی را مفهومی مبهـم و درعین حال 
تأثیرگـذار در حـوزه رسـانه می دانـد و سـه رویکـرد را در تفسـیر ایـن پدیـده معرفی 

می کنـد:

1. Lawson-Borrders
2. kung
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همگرایی در بستر1 توزیع
تعاریـف مبتنـی بـر شـبکه را ارائـه می دهـد کـه بخـش مخابراتـی اسـت . ایـن 
رویکـرد به زیرسـاخت های فنـاوری انتقال دیجیتـال توجه دارد و همگرایـی را زمانی 
می دانـد کـه همه شـبکه ها ) پخش ، ماهـواره و کابلـی و تلفنی( قادر بـه ارائه خدمات 
گوناگـون )رادیـو ، تلویزیـون و خدمـات تلفنی و داده( باشـند )کونـگ، 2010، 150(. 

همگرایی ابزارهای رسانه ها )فناوری( 
در تعریـف همگرایـی ابزارهـای رسـانه ها، گفته می شـود کـه یک ابـزار اطلاعاتی 
چند منظـوره؛ کارکـرد بخش هـای همگـرا را یکدیگـر ترکیـب می کند. در سـاده ترین 
شـکل، نهـادی وجـود دارد کـه اطلاعـات را انتشـار می دهـد و نهـاد دیگـری هسـت 
کـه ایـن اطلاعـات را دریافـت می کنـد ایـن ارتباطـات سـاده زمانـی کـه اطلاعـات 
انتقالـی فقـط صدا ، گفتار یا موسـیقی نباشـد بلکـه تصاویر ویدئویی یـا حرکت کامل 
را شـامل شـود یـا فرم هـای مختلـف اطلاعاتـی از قبیـل متـن ، فایل هـای اشـتراکی 
فاکـس ، ایمیـل ، گرافیـک ، تصاویـر ثابت ، انیمیشـن رایانه ای یـا ابزارهای سـنجش را 

دربرگیـرد، پیچیده تـر می شـود . 
ایـن اطلاعـات می توانـد بـا اسـتفاده از سـیگنال های الکترونیکـی یـا نـوری یا از 
طریـق تبدیـل اطلاعـات آنالـوگ انجـام گیرد تـا بـا فناوری هـای گوناگـون ارتباطی 
منطبـق شـود . ارتباطـات دور از طریـق رسـانه های گوناگـون مسـیر اسـت جفـت 
سـیم های مسـی، کابـل کوک سـیال، فیبر نـوری، رادیو بی سـیم ، ماکروویـو ، ماهواره 
و پیوندهـای مـادون قرمـز از آن جمله اسـت؛ بنابراین، به یک زیر سـاختار مشـترک 
نیـاز اسـت بـرای مثال، یک شـبکه ارتباطـات را می تـوان به چند روش تقسـیم بندی 

کرد . 
چـون بـه فناوری های متفـاوت و ابزارهای شـبکه شـخصی برای ارتباطـات صدا ، 
اطلاعـات رایانـه ای و ارتباطـات تصویری نیاز اسـت . در میان انواع اطلاعـات و داده ها 
بـه مـدل دیجیتال سـازی انـواع اطلاعـات سیسـتم همگـرا شـده اسـت . همگرایـی 
ابزارهـای رسـانه ) همگرایـی فناورانـه ( بـه ایـن معناسـت کـه تقریبـاً هـر دسـتگاه 
دیجیتـال با صفحه نمایش مانند گوشـی هوشـمند، تبلت، کنسـول ویدئویـی و غیره، 
امـکان توزیـع هـر نـوع محتوایـی را بـا مفاهیـم گسـترده رسـانه ای فراهـم می کنـد 

)اسـلامی فرد و همـکاران ، 1398: 50(.

1. Platform
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همگرایی صنایع رسانه ای
تعاریـف ایـن رویکـرد بـر بخش هـای صنعـت ) سـینما ، چاپ و نشـر، موسـیقی و 
...( اسـت کـه در نتیجـه ترکیـب محتواهـا بـا فناوری هـای مختلـف به بخـش جدید 

رسـانه ای و ارتباطـی منجـر می شـود )کونـگ، 2010، 150(.
 

تبلیغات1
 امـروزه تبلیغـات بخـش مهـم و اعظمی از تولیدات رسـانه ای را تشـکیل می دهد 
)فرهنگـی و همـکاران ، 1397: 91(. کاتلـر )2002( تبلیغات را هرگونـه ارائه و عرضه 
ایده هـا ، کالا یـا خدمـات از یـک واحـد تبلیغاتـی ، فـرد یـا مؤسسـه کـه مسـتلزم 
پرداخـت هزینـه باشـد، تعریـف می کنـد، امـا در ایـن میـان، تبلیغی اثربخش اسـت 
کـه بتوانـد توجه افـراد را جلب کنـد، تأثیری خاطره انگیز داشـته باشـد، کنش خرید 
مخاطبـان را تحریـک و دریافـت حسـی آنـان را بیدار کنـد )میراسـماعیلی و صفری، 
1390: 165(. تبلیغـات عبـارت اسـت از روش هـای مهم به هم پیوسـته در قالب یک 
مجموعـه، بـرای بسـیج و جهت دادن بـه نیروهای فردی و اجتماعـی از طریق نفوذ در 
شـخصیت افـکار عقایـد و احساسـات افراد به منظور رسـیدن به یک هدف مشـخص 
) لوگمایـر و سـینزیا، 1395، ترجمـه لبافـی و همـکاران: 7( . همچنیـن تبلیغـات را 
ارائـه اطلاعـات ، یـادآوری و متقاعدسـازی افـراد نسـبت بـه محصـولات و برندهـا 
تعریـف کرده انـد )اکبـری و همـکاران ، 1399: 130(. اثربخـش بـودن محتـوای پیام 
تبلیـغ ، عاملـی مؤثـر در جلب توجـه و نـگاه مثبـت مخاطـب به یـک پیـام تبلیغاتی2 
و به احتمـال، محصـول اسـت، عـلاوه بـر ایـن، اثربخشـی تبلیغـات به طـور عمـده به 
همراسـتایی3 جذابیـت پیـام ارسـالی بـا ویژگی هـای فـردی و روان شـناختی گیرنده 

پیـام اطلاق می شـود )جیانـگ و همـکاران، 2020(. 

محتوای پیام های تبلیغاتی 
محتوای پیام های تبلیغاتی یعنی جسـتجوی پیام ، تمایل ، اقدام ، دوسـت داشـتن 
یا نداشـتن ، عشـق یا تنفر و تسـهیم پیـام با دیگـران به منظور ایجـاد برانگیختگی در 
مخاطبـان به نحـوی کـه به درگیری ذهنی بیشـتر آنـان در فرایندهـای تصمیم گیری 
در مـورد خریـد محصـول یـا خدمـات ارائه شـده بینجامـد )عقیلـی و دیندارفرکوش ، 
پیام هـای  ارائـه محتـوای  اثربخشـی در شـیوه  افزایـش  مؤلفه هـای   .)112 :1386
تبلیغاتـی در بسـتر اینترنـت ، مربـوط می شـود بـه مؤلفه هـای ترغیبـی ، مؤلفه هـای 

1. Advertising 2 . Advertising Message                     3 . Congruency
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مربـوط بـه بـازار ، مؤلفه هـای مربـوط بـه مخاطـب ، مؤلفه هـای مربـوط بـه محصول ، 
و  زیرسـاختی  مؤلفه هـای  تبلیغاتـی،  پیام هـای  محتـوای  بـه  مربـوط  مؤلفه هـای 
مؤلفه هـای راهبـردی )بلادیـان و همـکاران ، 1397: 31(. درگیرسـازی مخاطـب بـا 
بهره گیـری از شـیوه های نویـن ارائـه پیام هـای تبلیغاتـی، بـه حالتـی روان شـناختی 
در مخاطـب اشـاره دارد کـه در نهایـت منجـر بـه وفـاداری او در رسـانه می شـود 

)خواجه ئیـان و همـکاران، 1398: 48(. 

روش شناسی پژوهش 
پژوهـش حاضـر بـر اسـاس طرحـی ترکیبـی از نـوع اکتشـافی )کیفـی ـ کمـی( 
از نظـر  از نظـر زمان بنـدی روش هـای کیفـی و کمـی به صـورت متوالـی،  اسـت. 
وزن دهـی به صـورت یکسـان و از لحـاظ چگونگـی تلفیـق روش هـای کیفـی و کمـی 
به صـورت اتصـال داده هاسـت . جامعـه آمـاری در بخـش کیفـی، خبـرگان ، اسـتادان 
دانشـگاه و صاحبنظـران در حـوزه تبلیغـات و رسـانه بوده انـد. نمونه هـای پژوهش با 
روش نمونه گیـری غیراحتمالـی و هدفمنـد بـا تکنیـک گلولـه برفی انتخاب شـده اند 
و از آنجـا کـه تعییـن تعـداد حجـم نمونه در بخـش کیفی از ابتدا میسـر نبـوده، این 
کار تـا زمـان رسـیدن بـه مرحله اشـباع نظـری ادامـه یافته اسـت. جامعه آمـاری در 
بخـش کمـی، مدیران و کارشناسـان کانون های تبلیغاتی اسـتان تهـران بوده اند و در 
ایـن بخـش، از روش نمونه گیـری مبتنـی بـر اصول تعییـن حجم نمونـه در مدل یابی 
معادلات سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت. از ملاک های تعیین حجم نمونه در مرحله 
کمـی پژوهـش، به ویژه برای اسـتفاده از تحلیل عاملی، محاسـبه نسـبت حجم نمونه 
بـه تعـداد متغیرهـای اندازه گیری شـده اسـت. مک کالـم1 و همـکاران )1999( برای 
انجـام تحلیـل عاملـی تأییدی، دسـت کم حجـم نمونه 200 نفـر را پیشـنهاد داده اند؛ 
از ایـن رو، در پژوهـش حاضر باتوجه به تعداد گویه های پرسشـنامه محقق سـاخته ) 66 
گویـه(، رونـد اجـرای پرسشـنامه در بخش کمی به گونـه ای پیش رفت که پژوهشـگر 
موفـق بـه تکمیـل پرسشـنامه بـر روی نمونـه ای بـه حجـم 200 نفـر از مدیـران و 
کارشناسـان کانون هـای تبلیغاتی اسـتان تهران شـد . ابزار گـردآوری داده ها در بخش 
کیفـی، مصاحبه هـای فـردی نیمه سـاختار یافته بـا خبـرگان و اسـتادان دانشـگاهی 
در رشـته های رسـانه ، ارتباطـات و مدیریـت بازرگانـی بوده اسـت. تحلیـل داده ها در 
ایـن بخـش از طریـق کدگـذاری بـاز و بسـته انجام شـد و بـرای اطمینـان از روایی و 
پایایـی ابـزار داده هـا با معیارهـای ویژه پژوهش کیفی، بررسـی لازم شـامل مقبولیت 

1. MacCallum 
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و قابلیـت تأییـد صـورت گرفت. به منظـور افزایش مقبولیـت از روش هـای بازنگری از 
سـوی شـرکت کنندگان اسـتفاده شـد و همچنیـن 5 نفـر از مصاحبه شـوندگان اولیه 
کدگذاری هـای اولیـه را تأییـد کردند. بـرای قابلیت تأییـد، در مرحلـه پایایی طبقات 
به دسـت آمده بـه سـه نفـر از مشـارکت کنندگان اولیـه به منظـور بازبینـی و تأییـد 
برگرندانـده شـد تـا نـکات پیشـنهادی اعمـال شـود و در نهایـت، تحلیـل داده هـای 
کیفـی، منجـر بـه شناسـایی سـه عنصـر اصلـی در رابطـه بـا همگرایـی رسـانه ها و 
شـش عنصـر دررابطه بـا محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی شـد. ابـزار گـردآوری داده هـا 
در بخـش کمـی پرسشـنامه محقق سـاخته ای بـا 66 گویـه بـود کـه 9 عنصـر اصلـی 
شناسـایی شـده در مرحلـه کیفـی پژوهش را پوشـش مـی داد. مقیاس مـورد نظر در 
چارچـوب طیـف پنـج درجـه ای لیکـرت و باتوجه بـه نظـر اسـتادان محتـرم راهنما و 
مشـاور، مشـتمل بـر دو بخش اطلاعـات جمعیت شـناختی و بخش مربـوط به عناصر 
و گویه هـا، تنظیـم و به منظـور حصـول روایـی محتـوا و روایـی صـوری ابـزار پیش از 
اجـرا، بـرای کارشناسـان و اسـتادان صاحبنظـر در مدیریـت و همچنیـن تعـدادی از 
مدیـران مسـئول کانون های تبلیغاتی اسـتان تهـران در گرایش های مختلـف، به ویژه 
تبلیغـات رسـانه ای ارسـال شـد. اکثـر آنـان گویه هـای طراحـی شـده را باتوجه بـه 
عناصـر و عوامـل تأثیرگـذار مرتبـط با آنها مناسـب ارزیابـی کردند و روایی سـازه نیز 
از طریـق تحلیـل عاملـی تأییدی مورد بررسـی قرار گرفـت. به منظور ارزیابـی پایایی 
اولیـه، پرسشـنامه بـا روش نمونه گیـری در دسـترس در اختیـار نمونـه مقدماتی 35 
نفـری از مدیـران کانون هـای تبلیغاتـی قـرار گرفت. ضریـب آلفای کرونباخ محاسـبه 
شـده بـرای نمونـه مقدماتـی گویـای پایایـی مناسـب مقیـاس و مؤلفه هـای آن بـود 
)α = %936(. پـس از اجـرا نیـز پایایـی مقیاس با محاسـبه آلفای کرونبـاخ میانگین 
همبسـتگی بیـن سـؤالی و روش اسـپیرمن ـ بـراون مـورد ارزیابی قـرار گرفت. روش 
تجزیه وتحلیـل داده هـا در بخـش کیفـی، کدگـذاری بـاز و بسـته، به صـورت دسـتی 
بـود و بـرای تجزیه وتحلیـل داده هـا در بخـش کمـی از آزمـون بررسـی نرمـال بودن 
توزیـع داده هـا ، روش هـای محاسـبه پایایـی و تحلیـل معـادلات سـاختاری در قالـب 

نرم افزارهـای SPSS  و LISREL  اسـتفاده شـد.

یافته های پژوهش
یافته هـای ایـن پژوهـش در دو بخـش کیفی و کمی ارائه شـده اسـت. یافته های 
بخـش کیفـی مبتنـی بـر تحلیـل داده هـای گـردآوری شـده از مصاحبـه اسـت. بـه 
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عبارتـی، پژوهشـگران بـرای پاسـخ بـه ایـن پرسـش کـه عناصـر و عوامـل تأثیرگذار 
محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی در بسـتر همگرایـی رسـانه ها کدام انـد؟ از پژوهـش 
کیفـی مبتنـی بـر مصاحبه هـای فـردی نیمه سـاختاریافته اسـتفاده کرده انـد. پـس 
از بررسـی دقیـق و آشـنایی بـا داده هـای حاصـل از مصاحبه هـای نیمه سـاختار یافته 
بـا خبـرگان و اسـتادان دانشـگاهی فراینـد کدگـذاری با تعـداد 102 کد اولیـه انجام 
گرفـت. به عبارتـی، گزاره هـای کلامـی مسـتقل در قالـب مفاهیم و مقوله هـای فرعی 
شناسـایی شـدند و سـپس به هرکدام یک کد تعلق گرفت. آنگاه به منظور شناسـایی 
مقوله هـای اصلـی، مـوارد مشـابه در مرحلـه قبـل، دسـته بندی و بـا حـذف مـوارد 
تکـراری، مقوله هـای اصلـی بـرای همگرایی رسـانه ها و محتـوای پیام هـای تبلیغاتی 
شناسـایی شـدند. در جـدول 1 نمونه هایـی از مفاهیـم شناسـایی شـده از گزاره های 

کلامـی آمـده کـه در قالـب مقوله هـای فرعـی دسـته بندی شـده اند. 
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جدول 1. نمونه ای از مقوله های فرعی )کدگذاری اولیه(
Table 1. Example of subcategories (initial coding)

Subcategories مقوله های فرعی

* بستر مناسب اینترنتی*رسانه های دیجیتال*ترغیب مخاطبان *همگرایی فناورانه
*طراحی محتوای پیام های تبلیغاتی *ابداع و تکامل رسانه ای* دیجیتالی شدن محتوای پیام تبلیغاتی

*طراحی محتوای پیام های تبلیغاتی بر اساس جنسیت*همگرایی رسانه ها*ساده کردن محتوای پیام 
* دیجیتالی شدن * همگرایی ساختاری*تعامل رسانه ای* انتخاب سبک تبلیغی متناسب با فناوری 
*همگرایی شبکه ای*فناوری دورکاری*پایانه های کوچک تر جدید*بهره برداری از فناوری دیجیتال*رابطه 

تجهیزات تولید پیام های تبلیغاتی با شیوه ارائه*اینترنت *موبایل*رسانه های صوتی و تصویری*شرح 
چگونگی کاربرد محصولات در پیام های تبلیغاتی* متناسب با جایگاه شرکت*ارتباطات دور*نرم افزار و 
سخت افزار*صنعت رسانه های جدید*پیام های باور کردن*شناخت نیازهای واقعی مخاطب*شناخت 

الگوهای فرهنگی و اجتماعی مخاطبان*ساده، شفاف ولی به صورت یک پیام*صنعت سینما*نشان دهنده 
وجوه تمایز*انتخاب سبک تبلیغی متناسب با چرخه عمر محصول*نوع دسترسی کاربران *تأثیر هزینه 
تسهیم کردن پیام های تبلیغاتی*تأثیر مطلوبیت محصول بر تسهیم پیام های تبلیغاتی*جایگاه و محل 
قرار گرفتن تبلیغ*مبالغه در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی*آغاز تبلیغ با یک چالش *تطابق محصولات 
با انتظارات و توقعات مخاطبان*آغاز تبلیغ با یک بیانیه و توضیح دهنده*ارزش ایجاد شده برای مخاطب 

از محتوای پیام های تبلیغاتی*آگاهی از تفاوت های جنسیتی مخاطبان *شدت نیاز در تصمیم گیری 
آنی برای خرید *شرح چگونگی کاربرد محصولات در پیام های تبلیغاتی *ارسال پیام تبلیغی برای افراد 

ریسک پذیر و ایده گستر *دریافت پیام تبلیغاتی از جانب دوستان *تکرار پیام های تبلیغاتی * نوع دسترسی 
مخاطب*استفاده از شواهد علمی در ارائه پیام های تبلیغاتی*شناسایی منافع مصرف کننده * گروه های 

مرجع در تصمیم گیری مخاطبان *تکرار پیام های تبلیغاتی *معیارهای عینی مانند کیفیت و قیمت 
محصولات*اقناع در پیام های تبلیغاتی*نشان دهنده وجوه تمایز *بیان منافع بالقوه خرید یا مصرف 

محصول*میزان آشنایی مصرف کننده با محصول *پیام های باورکردنی*انتخاب سبک تبلیغی متناسب با 
عمر محصول*نمایش تجربه مورد انتظار از محصول* تأثیر بستگان*تعیین شکل مناسب تبلیغ با توجه به 
نوع و پیچیدگی* انتخاب نکردن*آگاهی از ارزش ها و هنجارها*شناسایی نیازهای واقعی*توجه به ارزش ها 
و باورهای مخاطبان*تأثیرات خانواده و اطرافیان*شناخت کافی از الگوهای فرهنگی و اجتماعی مخاطبان* 

صنعت موسیقی*صنعت سینما* چاپ و نشر*رایانه*رابطه فناوری و تولید محتوای پیام تبلیغاتی*همگرایی 
تجهیزات و ارائه دهندگان خدمات*همگرایی خدماتی*نرم افزارهای خاص دیجیتال*ابداع و تکامل 

رسانه ای*طراحی حرفه ای پیام تبلیغی

پـس از تحلیـل کدهـای اسـتخراج شـده و رفـت و برگشـت در میـان مقوله های 
فرعـی، در نهایـت 9 مقولـه اصلـی )بسـتر توزیـع، ابزارهـای رسـانه، صنایـع رسـانه، 
تمایـل، جسـتجو، دوسـت داشـتن یـا نداشـتن پیـام تبلیغی، اقـدام به خرید، عشـق 
یـا تنفـر نسـبت بـه پیام، تسـهیم پیـام بـا دیگـران ( در ارتباط بـا محتـوای پیام های 
تبلیغاتـی در عصـر همگرایـی رسـانه ها بـه دسـت آمـد. برخـی از مقوله هـای فرعـی 
کـه مقوله هـای اصلـی از آنها اسـتخراج شـده اسـت در جدول 2 مشـاهده می شـوند. 
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جدول 2. مقوله های فرعی و شکل دهی به مقوله های اصلی
Table 2. Subcategories and shaping the main categories

مقوله های فرعی
Subcategories

تعداد موارد تکرار
Number of repetitions

)Distribution Platform( بستر توزیع

7تعامل رسانه ای

6بهره وری از فناوری دیجیتال

7فناوری دورکاری

5پایانه های کوچک تر جدید             

4همگرایی تجهیزات و خدمات

7 همگرایی فناورانه

8همگرایی شبکه ای

)Media tools( ابزارهای رسانه   

6رابطه پیشرفت فناوری اطلاعات با جذب مخاطب

7انتخاب سبک تبلیغی متناسب با فناوری

5رابطه فناوری و تولید محتوای پیام تبلیغاتی

8تأثیرفناوری  IT در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی

9اینترنت          

7رسانه های صوتی و تصویری

6موبایل یا تلفن همراه

5رایانه

5تبلیغات محیطی

)Media Industries( صنایع رسانه  

6صنعت چاپ و نشر

6صنعت سینما

7صنعت موسیقی            

5ارتباطات دور

7صنعت رسانه های جدید

4نرم افزار و سخت افزار
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مقوله های فرعی
Subcategories

تعداد موارد تکرار
Number of repetitions

8رسانه های دیجیتال

)Desire( تمایل

6پیام های باور کردنی

7 شناسایی نیازهای واقعی

5 شناخت کافی از الگوهای فرهنگی و اجتماعی مخاطبان     

)Desire( 6 ساده، شفاف ولی به صورت پیام تمایل

7توجه به ارزش ها و باورهای مخاطبان

4 تأثیرات خانواده و اطرافیان

5 آگاهی از ارزش ها و هنجارها

6نوع سبک زندگی مخاطبان                                            

)Search( جستجو

8نشان دهنده وجوه تمایز

6 انتخاب سبک تبلیغي متناسب با چرخه عمر محصول

5تأثیر دوستان و بستگان مورد اعتماد مخاطبان

5 تعیین شکل مناسب تبلیغ با توجه به نوع و پیچیدگي

7بیان منافع بالقوه خرید یا مصرف محصول

6 بیان منافع بالقوه از دست رفته ناشي از انتخاب نکردن

8 اقناع در پیام های تبلیغاتی

7 میزان آشنایی مصرف کننده با محصول

6 نمایش تجربه مورد انتظار از مصرف                                                        

 )Like( دوست داشتن  

5معیارهای عینی مانند کیفیت و قیمت محصولات

7 معیارهای ذهنی مانند هویت برند

5 شناسایی منافع مصرف کننده             

6 تأثیر گروه های مرجع بر تصمیم گیری مخاطبان

ادامه جدول 2.
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مقوله های فرعی
Subcategories

تعداد موارد تکرار
Number of repetitions

6 تأثیر تکرار پیام های تبلیغاتی

7 استفاده از شواهد علمی در ارائه پیام های تبلیغاتی  

6 نوع دسترسي کاربران
)Go Shopping( اقدام به خرید   

5ارسال پیام تبلیغي براي افراد ریسک پذیر و ایده گستر         

5دریافت تبلیغ از جانب دوستان و آشنایان

6آگاهی ازتفاوت های جنسیتي      

7 شدت نیازها در تصمیم گیری آنی برای اقدام به خرید

6 تطابق محصولات با شیوه و سبک زندگی مخاطبان

8 محصولات با شیوه و سبک زندگی مخاطبان

6 شرح چگونگی کاربرد محصولات در پیام های تبلیغات
)Love or Hate(  عشق یا نفرت  

5آغاز تبلیغ با یک بیانیه و توضیح

8استفاده از عبارات تحریک کننده و تشویق کننده

6تطابق محصولات با انتظارات مخاطبان     

5مبالغه در شیوه ارائه پیام های تبلیغاتی

6آغاز تبلیغ با یک چالش

8ارزش ایجاد شده برای مخاطبان
)Sharing( تسهیم با دیگران

7خودپنداری مخاطبان در تسهیم پیام های تبلیغاتی

5تأثیر مطلوبیت محصول در به اشتراک گذاری پیام ها

6جایگاه و محل قرار گرفتن تبلیغ      

4تأثیر هزینه تسهیم پیام های تبلیغاتی

7متناسب با جایگاه شرکت

6 شرح چگونگی کاربرد محصولات در پیام های تبلیغی    

پـس از شناسـایی عناصـر اصلی محتـوای پیام هـای تبلیغاتی در عصـر همگرایی 

ادامه جدول 2.
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رسـانه ها در بخـش کیفـی بـرای این عناصـر در بخش کمـی تعداد 66 گویـه در نظر 
گرفتـه شـد و پـس از تأیید روایی محتوایـی و صوری و پایایی اولیه بـه جامعه آماری 
در بخـش کمـی ارائـه گردید. آنـگاه داده هـای جمع آوری شـده مـورد تجزیه وتحلیل 
قـرار گرفـت. در جـدول 3، نتایـج محاسـبه پایایی ابزار با اسـتفاده از آلفـای کرونباخ، 

میانگین همبسـتگی بین سـؤالی و روش اسـپیرمن ـ براون ارائه شـده اسـت. 

جدول 3. سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی
Table 3. Evaluation of model reliability through Cronbach’s alpha and 

combined reliability

مؤلفه ها
Components

آلفای کرونباخ
 Cronbachs

alpha

پایایی 
ترکیبی 

)CR(

میانگین واریانس 
استخراجی 

)AVE(

)Desire( 0.9370.9440.699تمایل

)Search( 0.9540.9620.759جستجو

)Sharing( 0.9360.9500.763تسهیم

)Love or Hate( 0.7620.8770.798عشق یا نفرت

)Go Shopping( 0.9250.9400.693اقدام به خرید

)Like( 0.9000.9230.667دوست داشتن

 Distribution( بستر توزیع
)Platform0.9700.9400.693

)Media tools( 0.9830.9850.871ابزارهای رسانه

)Media Industries( 0.9100.9290.651صنایع رسانه ای

 Media( همگرایی رسانه ها
)Convergence0.9360.9540.835

باتوجه بـه مندرجات جدول 3 ضرایب اعتبار محاسـبه شـده بـرای تمامی مؤلفه ها 
و همچنیـن کل مقیـاس، بیانگـر همسـانی درونی مناسـب و قابل قبـول مقیاس مورد 
نظـر اسـت. ضریـب اعتبـار کل مقیـاس با روش آلفـای کرونبـاخ برابر بـا 936 درصد 
اسـت. میانگیـن همبسـتگی بیـن سـؤالی زیر مقیاس هـا حاکـی از رابطـه به نسـبت 
قـوی بیـن سـؤالات بـرای هـر زیر مقیـاس اسـت، به ایـن معنـی کـه زیر مقیاس ها از 
پایایـی مناسـبی برخوردارنـد. سـپس بـه ارائـه نتایـج آزمون الگـوی طراحی شـده و 
بررسـی اینکـه آیـا عناصـر طراحی شـده بـرای الگـوی محتـوای پیام هـای تبلیغاتی 
در عصـر همگرایـی رسـانه ها از بـرازش لازم برخوردارنـد؟ بـا اسـتفاده از نرم افـزار 
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لیـزرل و روش تحلیـل معـادلات سـاختاری پرداختـه شـد. شـکل های 1 و 2 مـدل 
معنـاداری2 ضرایـب  و  اسـتاندارد1  تخمیـن  حالـت  در  را  اول  مرتبـه   اندازه گیـری 

 نشان می دهند. 

شکل 1. مدل معادلات ساختاری عوامل متغیر محتوای پیام های تبلیغاتی     

  

  : مدل معادلات ساختاری عوامل متغيرمحتوای پيامهای تبليغاتی 1شکل
1. Standardized Solutionb                                             2.T-Values
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شکل 2. مقدار T-Value عوامل متغیرمحتوای پیام های تبلیغاتی

  

  عوامل متغيرمحتوای پيامهای تبليغاتی  T-Value : مقدار2شکل
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باتوجه بـه شـکل های 1 و 2 می تـوان بـار عاملـی هریـک از متغیرهـای آشـکار 
)گویه هـا( را در توضیـح و تبییـن واریانـس متغیـر اصلـی مشـاهده کـرد. همچنیـن 
باتوجه بـه اینکـه در سـطح خطـای 5 درصـد و آزمـون دوطرفـه پیش فـرض نرمـال 
مقادیـر بحرانـی اعـداد )1/96 درصد( و )1/96- درصد( بوده اند، ضرایب به دسـت آمده 
)آماره هـای t( معنـادار هسـتند . بـرای بررسـی روایـی همگـرا1 در ایـن پژوهـش دو 
معیـار در نظـر گرفتـه شـد: میـزان بـار عاملـی و میانگین واریانس اسـتخراج شـده2 
)AVE( بـرای هـر متغیـر مکنـون. بـرای بررسـی پایایـی سـازه3 نیـز از روش پایایـی 
ترکیبـیCR( 4(، طبـق جـدول)3( اسـتفاده شـد. ایـن نتایـج بیانگر روایـی همگرای 
ابـزار مـورد نظر اسـت. در این خصوص، پژوهشـگران بـار عاملی و میانگیـن واریانس 
اسـتخراج شـده بزرگتـر از 5 درصـد را مـلاک روایـی همگـرا دانسـته اند ) رامین مهر، 
2015(. همچنیـن مقادیـر بـه دسـت آمـده از پایایـی ترکیبـی بیشـتر از مقـدار 
اسـتاندارد )7درصـد( هسـتند. اگـر عـدد بزرگـی )به طور معمـول، بالاتـر از 7درصد( 
بـرای پایایـی سـازه در مدل هـای اندازه گیـری محاسـبه شـود، بـه ایـن معنی اسـت 
کـه تمـام معیارها به نحوی سـازگار و همراسـتا نشـان دهنده موضع واحدی هسـتند 
 ) رامین مهـر، 2015(. پـس از تأییـد روایـی همگرا و اعتبار سـازه، رابطـه میان عناصر 
همگرایـی رسـانه ها بـا مفهوم اصلـی )محتوای پیام هـای تبلیغاتی( مورد بررسـی قرار 
گرفـت. ایـن مرحلـه از طریق برنامه نویسـی قابلیـت اجـرا دارد و در دوحالت تخمین 
اسـتاندارد و ضرایـب معنـاداری قابـل توضیـح اسـت؛ چنان کـه در شـکل های 3 و 4 

ارائه شـده اسـت.

1. Convergent Validity
2. Average Variance Extracted                                    

3. Construct Reliability 
4. Combinational Reliability
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شکل3. مدل معادلات ساختاری عناصر اصلی پژوهش

  
  

  
 مدل معادلات ساختاری عناصر اصلی پژوهش  -4شكل
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شکل4. مقدار T-Valueعناصر اصلی پژوهش

   

  
 عناصر اصلی پژوهش T-Valueمقدار . 5شكل
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با توجه بـه شـکل ها میـزان بارهـای عاملـی بـرای عناصـر همگرایـی رسـانه ها و 
میـزان ضرایـب معنـاداری بـرای این عناصر محاسـبه شـده که معنادار هسـتند. پس 
از مشـخص شـدن عوامـل بـه کمـک تحلیل عاملـی اکتشـافی و تأییدی برای پاسـخ 
به این پرسـش پژوهش از مدل معادلات سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت. همان طور 
کـه در شـکل هـای 5 و 6 مشـاهده می شـود، ضریـب مسـیر اثـر متغیر عوامـل مؤثر 
محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی در عصر همگرایی رسـانه ها معادل 98 درصد محاسـبه 
شـده اسـت. همچنیـن بـراي ایـن پارامتـر مقـدار t ، 8/70 درصد تخمین زده شـده 
اسـت. به این ترتیـب، بـا توجه به معنـاداري و مثبت بـودن این ضریـب مي توان گفت 
کـه عناصـر و عوامـل شناسـایی شـده بـرای محتـوای پیام هـای در عصـر همگرایـی 
رسـانه ها مؤثـر هسـتند. ایـن یافته نشـان مي دهد که رابطـه بین دو متغیـر محتوای 

پیام هـای تبلیغاتـی و همگرایـی رسـانه ها؛ رابطـه ای مثبت و معنادار اسـت.

شکل 5. مقدار بارهای عاملی مربوط به سال پژوهش   
 

  
 

  
 

  
  

  
  
  

  براي بررسي معني داري ضرايب سوال پژوهش  tمقدار . 7شكل 

             مقدار بارهاي عاملي مربوط به سوال پژوهش . 6شكل 
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شکل 6. مقدار t  براي بررسي معنی داری ضرایب سئوال پژوهش

  
 

  
 

  
 

  
  

  
  
  

  براي بررسي معني داري ضرايب سوال پژوهش  tمقدار . 7شكل 

             مقدار بارهاي عاملي مربوط به سوال پژوهش . 6شكل 

همان طـور که در شـکل 6 نشـان داده می شـود، نتایـج به دسـت آمده از پژوهش، 
حاکـی از آن اسـت کـه تمامـی روابط بین سـازه هاي تحقیـق برقرار اسـت. همچنین 
مقـدار شـاخص های بـرازش کـه در جـدول 4 آمـده، نشـان دهنده بـرازش مناسـب 

مـدل اسـت و عناصر اسـتخراجی را تبییـن می کند.

جدول 4. نتایج برازش مدل پژوهش
Table 4. Results of research model fit  

نتیجهمقدار مجازاعداد به دست آمدهشاخصمعیارهای برازش مدل
برازش مناسب  کمتر از df/K21.643نسبت کای دو به درجه آزادی

برازش مناسبکمتر از  RMSEA0.011ریشه میانگین مجذورات
برازش مناسبنزدیک صفرRMR0.07ریشه مجذور مانده ها

برازش مناسببالاتر از NFI0.940.9شاخص برازش هنجار شده
برازش مناسببالاتر از NNFI0.940.9شاخص نرم برازندگی

برازش مناسببالاتر از CFI0.960.9شاخص برازش تطبیقی
برازش مناسببالاتر از RFI0.910.9شاخص برازش نسبی
برازش مناسببالاتر از IFI0.960.9شاخص برازش اضافی

برازش مناسببالاتر از GFI0.930.9شاخص برازندگی
برازش مناسببالاتر از AGFI0.910.9شاخص برازندگی تعدیل یافته

بنابرایـن طبـق جـدول 4 از مجمـوع شـاخص های بـالا می تـوان دریافـت کـه 
بـرازش الگوی اندازه گیری در سـطح مناسـبی قـرار دارد. بـرای اولویت بندی عناصر و 
عوامـل تأثیرگـذار بـر طراحی الگـوی محتوای پیام هـای تبلیغاتی در عصـر همگرایی 

رسـانه ها از آزمـون رتبه بنـدی فریدمن اسـتفاده شـده اسـت:
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جدول 5. آزمون رتبه بندی فریدمن برای شاخص های عناصر اصلی محتوای پیام های 
تبلیغاتی

Table 5. Friedman ranking test for indexes of the main elements of the 
content of advertising Messages

)Option( میانگینگزینه
)Average( )Rank ( رتبه

Desire((چهارم3.27تمایل
)Search ( سوم3.51جستجو

)Like ( اول4.70دوست داشتن
)Go Shopping (ششم2.72اقدام به خرید
)Love or Hate(پنجم2.74عشق یا تنفر

)Sharing (دوم4.06تسهیم کردن با دیگران
تعداد = 44 آماری کی اسکوار = 38/052  درجه آزادی = 5 سطح معناداری = 0/000

بـر اسـاس نتایـج به دسـت آمـده از جـدول )5( ،1( دوسـت داشـتن یـا نداشـتن؛ 2( 
تسـهیم بـا دیگـران؛ 3( جسـتجو، در اولویـت اول تـا سـوم عوامـل اصلـی در طراحی 
الگـوی محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی قـرار دارنـد و بقیـه مـوارد در رتبه هـای بعـدی 
اولویـت واقـع شـده اند. باتوجـه بـه میـزان آزمـون خـی دو، سـطح معنـاداری ایـن 
اولویت بندی هـای به دسـت آمـده، بـه صـورت معنـاداری بـا یکدیگرتفـاوت دارنـد.

جدول 6. نتایج رتبه بندی برای شاخص های عناصر اصلی همگرایی رسانه ها
Table 6. Ranking results for indicators of key elements of media 

convergence
 )Dimensions( ابعادMean Rank)Rank( رتبه

)Media tools( 4.341عوامل مرتبط با : ابزارهای رسانه

عوامل مرتبط با: بسترتوزیع
)Distribution Platform(3.872

عوا مل مرتبط با: صنایع رسانه ها
)Media Industries(2.673

نتیجـه میانگیـن رتبه هـا نشـان می دهـد کـه بعـد عوامـل مرتبـط بـا : ابزارهـای 
رسـانه ) فنـاوری ( بـا ضریـب 4/34 دراولویـت اول واقـع شـده و در نتیجه، بیشـترین 
تأثیـر را برعوامـل مؤثـر در ارائـه مـدل همگرایـی رسـانه ها دارد. بعـد عوامـل مرتبط 
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بـا، صنایـع رسـانه ها با ضریـب 2/67 دراولویت آخر واقع شـده و در نتیجـه، کمترین 
تأثیـر را نسـبت بـه دو بعـد دیگر بـر عوامل مؤثـر در ارائه الگـوی همگرایی رسـانه ها 

دارد.

الگوی نهایی پژوهش
بـر اسـاس ترکیـب لایه هـای ارائـه شـده، الگـوی نهایی پژوهش به شـرح شـکل 

است:  )7(

شکل 7. الگوی محتوای پیام های تبلیغاتی در عصر همگرایی رسانه ها
Figure 7. The content pattern of advertising messages in the age of 

media convergence

  

  

  تبليغاتی در عصر همگرايی رسانه هامحتوای پيام های . الگوی 8شکل 

Figure 8. The content pattern of advertising messages in the age of media convergence
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بحث و نتیجه گیری 
ایـن پژوهـش بـا هـدف ارائـه الگـوی محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی در عصـر 
همگرایـی رسـانه ها بـا روش آمیختـه اکتشـافی صـورت گرفـت. بـرای ایـن منظـور، 
ضمـن انجـام مصاحبـه و تحلیـل آنهـا بـا روش تحلیل مضمـون، مقوله هـای فرعی و 
اصلـی، شناسـایی و ضمـن تأییـد روایـی و پایایـی، در قالب پرسشـنامه ای بـه جامعه 
آمـاری در بخـش کمـی ارائـه شـدند. نتایـج بخـش کمی نیـز نتایج حاصـل از بخش 
کیفـی را تأییـد کـرد. نتایـج به دسـت آمده در بخـش کیفـی حاکـی از آن بـود کـه 
عناصـر محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی در عصـر همگرایـی رسـانه ها در 9 مقوله اصلی 

ابزارهای رسانه
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بسـتر توزیـع، ابزارهـای رسـانه، صنایع رسـانه، تمایل، جسـتجو، تسـهیم بـا دیگران، 
عشـق یـا تنفـر نسـبت بـه پیام هـای تبلیغاتـی، اقدام بـه خرید و دوسـت داشـتن یا 
نداشـتن محتـوای پیام هـای تبلیغاتی گنجانده شـده اسـت. در بخش کمـی، بارهای 
عاملـی متغیرهـا و همچنیـن میانگیـن واریانـس اسـتخراج شـده، روایـی همگـرا را 
تأییـد کردنـد. اعتبـار ابـزار بـا محاسـبه آلفـای کرونبـاخ و میانگین همبسـتگی بین 
سـؤالی بـه دسـت آمـد و سـپس، پایایـی سـازه بـا روش ترکیبـی محاسـبه شـد. در 
الگـوی اندازه گیـری مرتبـه اول در حالـت تخمیـن اسـتاندارد، همبسـتگی مناسـبی 
بیـن گویه هـا و عناصـر مربـوط وجود داشـت و ضرایب t محاسـبه شـده نیـز معنادار 
بـود. در الگـوی اندازه گیـری مرتبـه دوم، رابطه بالایـی بین عناصر محتـوای پیام های 
تبلیغاتی در عصر همگرایی رسـانه ها وجود داشـت و آماره های t  محاسـبه شـده در 
سـطح خطای 5 درصد معنادار بودند؛ همچنین شـاخص های محاسـبه شـده برازش 

الگـوی اندازه گیـری حاکـی از مناسـب بـودن بـرازش الگـوی مورد نظـر بود.
بسـتر توزیـع؛ یکـی از عناصر اسـتخراج شـده در ایـن پژوهش بود که بـا یافته ها 
و نتایـج پژوهش هـای جنکینز )2004( ، جنکینز )2006(، کونـگ )1389( و لوگمایر 
)1395( همخوانـی دارد. در تبییـن ایـن عنصـر می تـوان گفـت کـه بسـتر توزیـع به 
زیرسـاخت های فنـاوری انتقـال دیجیتال مربوط می شـود و همگرایی را زمانی میسـر 
می دانـد کـه همه شـبکه ها )پخـش، ماهواره، کابلـی و تلفنی( قـادر به ارائـه خدمات 
گوناگـون رسـانه ای از یـک پلتفرم باشـند. بـه عبارت سـاده تر، در تبییـن این مفهوم 
می تـوان گفـت در عنصـر بسـتر توزیـع، ظرفیت هـا و فرصت هایـی وجـود دارد کـه 

می تـوان آنهـا را بـه مزیـت و منفعت تبدیل سـاخت. 
ابزارهـای رسـانه )فنـاوری(؛ دیگر عنصر اسـتخراج شـده در این پژوهـش بود. در 
پژوهش هـای جنکینز )2004( ، کونگ )1389(، جنکینز )2006( ، گرشـون )2016(، 
اسـلامی فرد   ،)1391( میراسـماعیلی  و  اسـکندری   ، )2020( همـکاران  و  جیانـگ 
و همـکاران )1398( از ابزارهـای رسـانه و فنـاوری به عنـوان یکـی از عناصـر اصلـی 
همگرایـی رسـانه ها یـاد شـده اسـت؛ بنابراین بـا یافته هـای پژوهش حاضر همراسـتا 
اسـت. بـرای تبییـن عنصـر همگرایـی ابزارهـای رسـانه می تـوان گفـت بیـن همـه 
دسـتگاه های دیجیتـال بـا صفحه نمایـش ماننـد گوشـی هوشـمند، تبلـت، کنسـول 
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ویدئویـی و غیـره کـه امـکان توزیع هر نـوع محتـوای تبلیغاتی را با مفاهیم گسـترده 
رسـانه ای فراهـم می کننـد، نوعـی همگرایـی فناورانه وجـود دارد. 

صنایـع رسـانه؛ سـومین عنصـر اصلی اسـتخراج شـده بود که بـا یافته هـا و نتایج 
 ، )2006( جنکینـز   ،)1398( همـکاران  و  اسـلامی فرد   ، )2004( جنکینـز  پژوهـش 
لوسـی کونـگ )1389( و گرشـون )2016( همخـوان اسـت. نتایـج پژوهـش لوسـی 
کونـگ حاکـی از آن اسـت کـه صنایـع رسـانه، بخش هـای مختلـف صنعت رسـانه را 
)سـینما، چـاپ و نشـر، موسـیقی و ...( دربرمی گیـرد و در نتیجـه ترکیـب محتواهـا با 
فناوری هـای مختلـف به بخش رسـانه ای و ارتباطـی جدیدی منجر می شـود، از این رو، 
بـا یافته هـای و نتایـج پژوهـش حاضر مشـابهت دارد و ایـن مفهوم را تبییـن می کند. 
تمایـل، جسـتجو، تسـهیم پیام هـای تبلیغاتـی بـا دیگران، عشـق یا تنفر نسـبت 
بـه پیام هـای تبلیغاتـی، اقـدام بـه خریـد و دوسـت داشـتن یـا نداشـتن محتـوای 
پیام هـای تبلیغاتـی؛ سـایر عناصـر اصلی اسـتخراج شـده از پژوهش حاضـر بودند که 
در نتایـج پژوهش هـای کاتلـر )2002( ، جنکینز )2006(، لوگمایـر )2016(، جیانگ 
و همـکاران )2020(، بلادیـان و همـکاران )1397(، مصـدری و حسـنی سـروری 
)1397(، خواجه ئیـان و همـکاران )1398(، پاتریـک1 و همـکاران )2018(، اکبـری و 
همـکاران )1399( ، عقیلـی و دینـدار فرکـوش ) 1386( همچنیـن سـهرابی رنانی و 
همـکاران )1395( نیز به آنها اشـاره شـده اسـت. کاتلـر )2002( تبلیغـات را هرگونه 
ارائـه و عرضـه ایـده ها، کالا یا خدمـات از یک واحد تبلیغاتی فرد یا مؤسسـه می داند 
کـه مسـتلزم پرداخـت هزینه اسـت، از ایـن رو، به نظر می رسـد کـه در پژوهش حاضر 
بـرای تدویـن الگوی محتـوای پیام های تبلیغاتـی در عصر همگرایی رسـانه ها؛ راهکار 
نـو و جدیـدی معرفـی و ارائـه شـده اسـت کـه توجـه بـه آن بینشـی نـو را در زمینه 
طراحـی مـدل و شـیوه ارائـه تبلیغـات در عصـر همگرایـی رسـانه ها ایجـاد می کنـد. 
یافته هـای ایـن پژوهش بـا نتایج پژوهش لوگمایـر و همـکاران ) 2016( که معتقدند: 
همگرایـی رسـانه ای در حقیقـت ) رونـد دیجیتالـی شـدن( شـرکت ها را مجبـور بـه 
مهاجـرت بـه سـمت مدلـی از تولیـد و توزیـع پیام ها می کنـد که از سـوی مخاطبان 
مـورد اسـتقبال قـرار می گیرد، همسـو اسـت و از این رو، بـا یافته هـا و نتایج پژوهش 
حاضـر نیـز همخوانـی دارد. بـرای تبییـن عناصـر اسـتخراج شـده از نتایـج تحلیـل 

1. Patric 
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داده هـای پژوهـش می تـوان گفـت که شـاخص های صنایع رسـانه ای، بسـتر توزیع و 
ابزارهـای رسـانه ای )فناوری( در عصر همگرایی رسـانه ها بیشـترین تأثیر را بر شـیوه 
ارائـه پیام هـای تبلیغاتـی دارنـد و ایـن، بـا یافته ها و نتایـج پژوهش )کونـگ، 1389( 
و جنکینـز )2006( همخـوان اسـت؛ در نهایـت، یافته هـای پژوهـش حاضرحاکـی از 
آن اسـت کـه عناصـر اصلـی تأثیرگـذار بـر شـیوه ارائـه پیام هـای تبلیغاتـی؛ شـامل 
جسـتجوی پیام هـای تبلیغاتـی، تمایل، عشـق یـا تنفر نسـبت به پیام هـای تبلیغاتی 
و اقـدام بـه خریـد، از اولویت هـای اساسـی مخاطبـان در عصـر همگرایـی رسـانه ها 
هسـتند و ایـن، بـا یافته ها و نتایـج پژوهش های: بلادیـان و همـکاران )1398(، کاتلر 
 ،)1398( همـکاران  و  )1397(، خواجه ئیـان  و حسنی سـروری  )2002(، مصـدری 
اسـکندری و میراسـماعیلی )1391(، عقیلی و دیندارفرکوش )1386(، میراسماعیلی 
و صفـری )1390(، جنکینـز )2004، 2006(، گرشـون )2016( و اکبـری و همکاران 

) 1399( همراستاسـت.  

پیشنهادها 
 نتایـج تحقیـق حاکـی از آن اسـت کـه بیـن محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی و 
همگرایـی رسـانه ها رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد؛ لـذا بـا توجـه بـه نتایـج 
در  تبلیغـات  متولیـان  و  ملـی  رسـانه  سیاسـتگذاران  می شـود  پیشـنهاد  تحقیـق؛ 
کشـور بـه تقویـت بعد هـای »تـر توزیـع و صنایـع رسـانه ای« توجـه ویژه داشـته، تا 
تعـادل در»ابعـاد همگرایـی رسـانه ای« ایجـاد گردد، همچنین پیشـنهاد می شـود که 
مدیـران مسـئول کانون هـای تبلیغاتـی در کشـور اهمیـت ابعـاد » ابزارهـای رسـانه« 
و » فنـاوری « در عصـر همگرایـی رسـانه ها را درک کـرده و در اولویـت فعالیت هـای 
کانـون تبلیغاتـی خـود قـرار دهند تا منجـر به بهبود عملکردشـان در خصـوص اقناع 
و ترغیـب مخاطبـان پیام هـای تبلیغاتی گـردد؛ بنابراین بر اسـاس یافته های پژوهش 
پیشـنهادهای زیـر ارائه می شـود: 1( مدل مفهومی پیشـنهادی ایـن پژوهش به عنوان 
مبنایـی بـرای تدویـن الگـوی همگرایی رسـانه ها در شـیوه ارائـه پیام هـای تبلیغاتی 
جهـت جـذب مخاطـب وفـادار و دائمـی در رسـانه ملـی و کانون هـای تبلیغاتـی 
مرتبـط بـا موضـوع تحقیـق در کشـور قـرار گیـرد، به این ترتیـب که مدیران مسـئول 
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کانون هـای تبلیغاتـی باتوجه بـه ابزارهـای نوین تبلیغاتی و دسترسـی آسـان و اعتماد 
مخاطبـان بـه ایـن ابزارهـا، نسـبت بـه ایجـاد و گسـترش اسـتفاده از ایـن »ابزارها و 
فناوری هـا « در میـان مخاطبـان اقـدام کننـد ؛ 2 ( بـا توجـه بـه مؤلفه ها و ابعـاد مورد 
تأکیـد مـدل همگرایـی رسـانه ها در شـیوه ارائـه پیام هـای تبلیغاتـی و زیرمقوله های 
مربـوط بـه آنهـا ، پیشـنهاد می شـود سیاسـتگذاران رسـانه ملـی و تبلیغاتـی کشـور ، 
ابعـاد » بسـتر توزیـع « و » صنایع رسـانه ای « را بیشـتر مد نظـر قرار دهنـد؛  3( در بین 
عوامـل مؤثـر برمـدل همگرایـی رسـانه ها : فنـاوری ، بسـتر توزیـع و صنایع رسـانه ای 
به ترتیـب بیشـترین نظرهـا را بـه خـود اختصاص داده اسـت لذا ، پیشـنهاد می شـود 
متولیـان فرهنگـی و سیاسـتگذاران تبلیغاتـی در برنامه ریـزی و سیاسـتگذاری بـرای 
تولیـد محتـوا و شـیوه ارائه پیام هـای تبلیغاتی جهـت جذب مخاطب وفـادار در عصر 
همگرایـی رسـانه ها، متغیرهـای ) تمایل، جسـتجو، تسـهیم کردن پیام هـای تبلیغاتی 
بـا دیگـران، عشـق یـا تنفر نسـبت به پیام هـای تبلیغاتـی، اقـدام به خرید و دوسـت 
داشـتن یـا نداشـتن محتـوای پیام هـای تبلیغاتـی( را بیشـتر مد نظر داشـته باشـند ؛ 
4( بـرای افزایـش کیفیـت تولیـد محتـوای پیام هـای تبلیغاتی جهت جـذب مخاطب 
وفـادار و دائمـی، بـه متولیـان و مدیران مسـئول کانون هـای تبلیغاتـی )تحت نظارت 
وزارت فرهنـگ و ارشـاد اسـلامی( و رسـانه ملـی ) صدا و سـیمای جمهوری اسـلامی 
ایـران( پیشـنهاد می شـود اجـرای برنامه هـای تبلیغاتـی را از حالت سـنتی و قدیمی 
خـارج و بسـترهای لازم را بـرای ارائـه شـیوه های جدیـد و نوآورانه در ارائـه محتوای 
غنـی پیام هـای تبلیغاتـی در بسـتر فناوری هـای جدیـد رسـانه ای را ، فراهـم نمایند.
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