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Abstract:

Marketing, or the set of institutions, activities, and processes involved 
in communicating, providing suggestions, is closely related to the national 
media (IRIB) in the virtual world, creating value for customers in exchange 
for value. The emergence of new areas in today’s communication fields is 
one of the consequences of rapid changes in the age of communication 
technologies in which social life experiences has its own requirements and 
needs. The present study has designed a national media marketing model 
in cyberspace. The research method was grounded theory and 18 people 
were selected from experts, professors of IRIB University, and senior 
managers using purposeful sampling way. After performing the three steps 
of coding (open, axial, and selective), the results showed that the final 
model consists of 87 final codes, 6 general categories, 2 subcategories 
and 29 main concepts. Factors that lead to provide the national media 
model in cyberspace are: Competitive, process, content, technical, 
government and policy related, strategic, legal, marketing related, message 
arrangement, target market, information and communication technology, 
cyberspace modernization and developments, relational marketing, core 
beliefs, Competitive intelligence, interactive and competitive environment, 
legal system, supportability, trust building, marketing-related operations, 
strategic management, economic activities, social media, competitive 
advantage; socio-cultural, economic consequences related to marketing 
implications, and engagement with national media.
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چکیده
بازاریابـی یـا مجموعـه نهادهـا، فعالیت  هـا و فرایندهایـی کـه بـه خلـق، ارتبـاط، 
تحویل و تبادل پیشـنهادها مربوط انـد و به خلق ارزش برای مشـتریان در ازای کسـب 
ارزش از آنـان می پردازند، با رسـانه ملـی در دنیای مجـازی، ارتباطی تنگاتنگـی دارد. 
ظهور حوزه هـای نویـن در عرصه های ارتباطـی امـروز، از پیامدهای ناشـی از تغییرات 
سـریع در عصر فنّاوری هـای ارتباطی اسـت کـه زیسـت اجتماعـی در آن، اقتضائات و 
نیازهـای خـاص خـود را دارد. بر ایـن اسـاس، در پژوهـش حاضر، بـه طراحـی الگوی 
بازاریابـی رسـانه ملـی در فضـای مجـازی پرداخته شـده اسـت. روش پژوهـش؛ داده 
بنیـاد و نمونه گیـري از نـوع تعمـدی ـ نظـری، بـا حجمـی برابـر به حجـم 18 نفـر از 
نخبـگان، اسـتادان دانشـگاه صداوسـیما و مدیـران ارشـد بـوده اسـت. پـس از انجـام 
مراحـل سـه گانه کدگـذاري بـاز، محـوري و انتخابـي،  یافته هـا نشـان داد کـه مـدل 
نهایـي از 87 کـد نهایـی، 6 مقولـه کلـي، 2 مقوله فرعـي و 29 مفهـوم اصلي تشـکیل 
 شـده اسـت. بر این اسـاس، عواملی که به بـروز الگوی رسـانه ملـی در فضـای مجازی 
منجر می شـوند، عبارت انـد از: عوامـل رقابتـی، فراینـدی، محتوایـی، فنـی، مرتبط با 
دولت و سیاسـت، راهبردی، حقوقـی و قانونی، آمیختـه بازاریابی، مدیریت پیـام، بازار 
هـدف، فنـاوری اطلاعـات و ارتباطات، نوسـازی و تحـولات فضـای مجـازی، بازاریابی 
رابطه  منـد، باورهـای هسـته  ای، هوشـمندی رقابتی، فضـای تعاملـی و رقابتـی، نظام 
حقوقـی، قابلیـت پشـتیبانی، اعتمادسـازی، اقدامـات مرتبـط بـا بازاریابـی، مدیریت 
راهبـردی، فعالیت هـای اقتصـادی، رسـانه اجتماعـی، مزیـت رقابتـی، پیامدهـای 

اجتماعـی فرهنگـی، اقتصـادی، مرتبـط بـا بازاریابـی و درگیـری با رسـانه ملی.

کلیدواژه  هـا: بازاریابـی رسـانه ملـی، فضـای مجـازی، صداوسـیما، ارتباطات، 
روش داده بنیـاد
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مقدمه
اینترنـت فنـاوری نوینـی اسـت کـه به عنـوان ابـزاری اساسـی، قابلیـت و امـکان 
ارتباط گسـترده را در سـطح جوامع مختلف پدید آورده است )کستلاکسی1 و ویناس 
باردولت2، 2019: 142(. بیسـت وپنج سـال از آغاز کاربری تجاری اینترنت در شـبکه 
گسـترده جهانـی می گـذرد. با توسـعه فنـاوری وب، نسـل جدیدتر کاربـران اینترنت، 
قوانیـن تعامـلات اجتماعی و نحوه انجام کسـب وکار را بازنویسـی کرده اند )فلیکس3 و 
همـکاران، 2017: 120(. با گسـترده شـدن روزافزون اینترنـت در جنبه   های مختلف 
زندگـی، روش انجـام تبـادلات از ایـن طریـق، مـورد توجـه بسـیاری از سـازمان ها و 
مشـتریان واقع شـده اسـت. در دنیای امروز، بدون اسـتفاده از رسـانه های اجتماعی، 
زندگـی دشـوار بـه نظر می رسـد. رسـانه ها اطلاع رسـانی می کننـد، سـرگرم کننده اند 
و یکـی از عوامـل تغییـرات اجتماعـی بـه شـمار می رونـد، به همیـن دلیل نیـز تأثیر 
قاطعـی بـر جامعـه و فرهنگ نفوذ دارند )نظیـر4، 2017: 278(. رسـانه  های اجتماعی 
در حـال تغییـر نحـوه انتقـال اطلاعـات به مردم در سراسـر جهان هسـتند. اسـتفاده 
از وبلاگ  هـا، سـایت  های شـبکه  های اجتماعـی و فنـاوری بـه اشـتراک  گذاری، منجر 
بـه تغییـر روش شـرکت  ها بـرای پاسـخ بـه نیاز  هـا و خواسـته  های مشـتریان یا حتی 
رقبایشـان می  شـود. امـروزه بسـیاری از شـرکت  ها، محصولاتشـان را در سـایت های 
رسـانه های اجتماعـی تبلیـغ می کننـد و طـی دهه  هـای اخیـر، رسـانه  ها دسـتخوش 
تحـولات عظیمـی شـده  اند )باگـوزی5 و دولاکیـا6، 2002: 4(. کنش هـا و رویکردهای 
پیام رسـانی امـروزه از سـطح رسـانه های متـداول )مطبوعـات، رادیـو و تلویزیـون( 
گذشـته و حـوزه عمـل ارتباطـات جمعـی، به سـطحی فراتـر و دامنه دارتر وارد شـده 
اسـت. ایـن رسـانه های جدیـد پایه هـای فرهنگـی را بنـا می نهنـد کـه در آن، الگوی 
ارتباطـی اعضـای جوامـع، تحـت تأثیـر روابـط جدیـد ناشـی از مصـرف و کاربـری 
رسـانه های جدیـد، شـکل جدیـدی بـه خـود می گیـرد )بنیتـذ7 و همـکاران، 2017: 
122(؛ بـه ایـن ترتیـب، ظهـور رسـانه های جمعی بـر پایه اینترنـت، برقـراری ارتباط 
فـرد را بـا صدهـا یا حتی هـزاران نفر در مـورد محصولات و شـرکت های فراهم کننده 
آنهـا تسـهیل کـرده اسـت )بـل8، 2017: 120(. به عبارت دیگـر، شـهرت شـبکه های 
اجتماعـی، سـبب جلب توجـه کاربران به سـمت آنها می شـود؛ برای مثال، سـازمان ها 
بـه منظـور، تبلیـغ و فـروش محصـول خـود و برقـراری ارتباط مسـتقیم با مشـتری، 
سـلبریتی بـرای برقـراری ارتبـاط بـا طرفـداران و رسـانه های خبـری، بـرای انتشـار 
فـوری اخبـار، سـعی در اسـتفاده از ایـن پایگاه هـای اجتماعـی دارنـد )بـل، 2017: 

1. Castellacci
2. Viñas-Bardolet
3. Felix

4. Nazeer
5. Bagozzi
6. Dholakia

7. Benitez
8. Bell
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ــای مجـــازی در فضـ

121(. ظهـور حوزه هـای نویـن در عرصه هـای ارتباطی امـروز، از پیامدهای ناشـی از 
تغییـرات سـریع در عصـر فنّاوری هـای ارتباطـی اسـت که زیسـت اجتماعـی در آن، 
اقتضائـات و نیازهـای خـاص خـود دارد. در ایـن فضـا، جوامعـی قادرنـد بـا دسـتانی 
پـر، از میـدان بیـرون بیاینـد کـه ضمـن شـناخت شـرایط جدیـد بتوانند جـای پای 
خـود را نیـز مسـتحکم کنند. حضـور مؤثر و فعالانه سـازمان صداوسـیمای جمهوری 
اسـلامی ایـران در میـدان ایـن نبـرد رسـانه ای، مسـتلزم برنامه ریـزی و مدیریـت 
هوشـمندانه ای اسـت کـه عبـور از موانـع، بهره گیـری مطلـوب از فرصت هـا و نیل به 
اهـداف سـازمانی را تسـهیل کنـد بی تردیـد، صداوسـیما به عنـوان ابـر رسـانه و میـز 
خطابـه نظـام جمهـوری اسـلامی، نقش بسـیار مهـم و تأثیرگـذاری در سـاختار  های 
جدیـد ارتباطـی در عرصـه فضـای مجـازی برعهـده دارد. به عبارت دیگـر، بـا توجـه 
بـه ظهـور رسـانه  های اجتماعـی و سـاختار  های جدیـد ارتباطـی در فضـای مجازی و 
رقابـت بـا رسـانه ملی در جـذب مخاطبان و افزایش نفـوذ و تأثیرگـذاری در تحولات 
فرهنگـی، سیاسـی، اجتماعـی، اقتصـادی و دیگـر عرصه  هـای جوامع بشـری، رسـانه 
ملـی راهـی جـز شـناخت و بهره  گیـری از آنها در مسـیر تحقق بخشـیدن بـه اهداف 
خـود نـدارد. رادیـو و تلویزیـون، بـه لحـاظ جاذبه هـای خـاص و حضـور گسـترده ای 
کـه در زندگـی مخاطبـان خـود دارنـد و به تناسـب محتـوا و پیام هایـی کـه منتشـر 
می کننـد، می  تواننـد بـا حضـور مؤثـر و هدایت  گـر در فضـای مجـازی در عرصه  های 
مختلـف نقش  آفریـن باشـند. بـه همیـن دلیل نیـز، پژوهـش حاضر درصـدد طراحی 

الگـوی بازاریابـی رسـانه ملـی در فضـای مجـازی بـه روش داده بنیاد بوده اسـت.

مبانی نظری پژوهش
رسـانه ملی: واژه مدیا در جوامع پیشـرفته، به آن دسـته از رسـانه های گروهی 
جامعـه اشـاره دارد کـه کارشـان رمزگـذاری و انتقـال پیام هـا بـه جمعیتی گسـترده 
اسـت. بـا ایـن تعریـف، رادیـو، تلویزیـون و روزنامه هـا از مصادیـق رسـانه اند )کازنـو، 
ترجمـه محسـنی و سـاروخانی، 1387(. رسـانه ملـی بـه سـازمانی اطـلاق می شـود 
کـه خـود را متعلـق بـه عمـوم مـردم سـرزمین و منطقـه خـود بدانـد و آگاهانـه و 
برنامه ریزی شـده، تأمیـن منافـع، مصالـح، امنیـت، آرمان هـا و ارزش هـای مشـترک 
آحـاد مـردم را مبنـای تصمیم گیـری، موضع گیـری، تولیـد، تأمیـن، پخـش، توزیع و 
ارائـه خدمـات خـود قـرار دهـد. رسـانه ملی عـلاوه بـر اینکه امیـد، آگاهـی، اخلاق و 
احتـرام بـه کرامت انسـان را یک اصل می دانـد، برای نظر مخاطبان ارزش قائل اسـت 
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و بـا حرمـت و انصـاف، به افـراد، گروه ها، احـزاب، نهادهـا، مشـکلات و رویدادها نگاه 
می کنـد. همچنیـن، رسـانه ای اسـت که بـا بهره گیری از دانـش و تجارب رسـانه ای و 
بـا توجـه بـه اهـداف و ارزش هـای اعتقـادی و ملی، سـعی در حفظ و ارتقای مسـتمر 

اعتمـاد دارد )علوی وفـا، 1396: 34(.
بازاریابـی: مجموعـه نهادها، فعالیت  ها و فرایندهایی اسـت که بـه خلق، ارتباط، 
تحویـل و تبـادل پیشـنهاد ها مربوط انـد. مبادله  هایـی که بـرای مشـتریان، کارفرما و 
شـرکا در مقیـاس بزرگ تـر، ارزشـمند محسـوب می  شـوند. به عبارت دیگـر، بازاریابی 

بـه معنای خلق ارزش برای مشـتریان در ازای کسـب ارزش از آنهاسـت.
ابزارهـای  شـامل  ارتباطـات:  و  اطلاعـات  فنـاوری  مـدرن  ابزارهـای 
سـخت  افزاری؛ ماننـد گوشـی موبایـل و لپ تـاپ و بـا نرم افـزاری،  مانند وب سـایت ها، 

هسـتند. و...  اجتماعـی  رسـانه های  و  شـبکه ها  بلاگ هـا، 
بازاریابـی رسـانه  های اجتماعی: برخـی از پژوهشـگران بازاریابی رسـانه  های 
اجتماعـی را به عنـوان ابـزاری بـرای اتصـال و تعامل با مشـتریان موجـود و آینده  نگر 
و ایجـاد روابـط مشـتری تعریـف می  کننـد )چاترجـی1 و کار2، 2020 و چانـگ3 و 
همـکاران، 2015(، درحالی کـه دیگـران آن را نوعـی فرایند افزایـش ارزش ذی نفعان 
از طریـق فعالیت  هـای بازاریابـی و نیز ترکیب سیسـتم عامل های رسـانه اجتماعی در 

ارتباطـات بازاریابـی تعریـف کرده  انـد )فلیکس و همـکاران، 2017(.
شـبکه اجتماعـی مجـازي: امـروزه فراگیـری اینترنـت و فناوری هـای جدیـد 
ارتباطـی و اطلاعاتـی موجـب ظهور فضـای مجازی در کنـار جهان واقعی شـده و این 
امـر، تعامـلات و الگوهـای ارتباطـات سـنتی، تولیـد و مصـرف اطلاعات را دسـتخوش 
تغییـرات زیـادی کـرده اسـت. چنیـن فضایی کـه به عنـوان واقعیت مجـازی یکپارچه 
در نظـر گرفتـه می شـود از ویژگی هایـی چون بی مکانـی، فراتر از زمان بـودن، محدود 
نبـودن بـه قوانیـن دولت هـا، قابل دسـترس بـودن هم زمـان و بهره منـدی از فضاهـای 
فرهنگی، اعتقادی، سیاسـی و ... برخوردار اسـت )اسـمیت، ترجمه شـیروانی، 1389: 
12(. شـبکه های اجتماعی مجازی، نسـل جدیدی از وب سـایت های اینترنتی هسـتند. 
کـه در آنهـا کاربـران اینترنتی حـول محور مشـترکی به صورت مجـازی یکدیگر جمع 
می شـوند و جماعت  هـای آنلاین را تشـکیل می دهند. شـبکه های اجتماعی، متناسـب 
بـا نـوع،  موضوع فعالیتشـان، امکانات دیگـری را نیز از قبیل خبرخوان هـای اینترنتی، 
بازی هـای آنلایـن، قابلیـت آپلـود کـردن ویدیوهـا یـا فایل هـای رایانـه ای و برقـراری 

ارتبـاط با سـایر رسـانه  های شـخصی، در گزینه هایشـان دارند )مهـدی زاده،1390(.

1. Chatterjee 2. Kar 3. Chang
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و عنوان هـای  اشـکال  اجتماعـی،  اشـاره کـرد کـه رسـانه های  بایـد  ادامـه  در 
گوناگونـی دارنـد امـا هـدف اصلـی همـه آنهـا، ارتبـاط و تبـادل اطلاعـات افـراد بـا 

یکدیگـر اسـت.
شـبکه های اجتماعـی: شـبکه هایی ماننـد فیس بـوک، توییتر، مای اسـپیس و 
نینـگ1؛ ایـن امـکان را برای کاربرانـی فراهم می آورند که فهرسـتی از دوسـتان خود 
داشـته باشـند و در صـورت تمایـل، برخـی از آنـان را اضافـه یـا حذف کنند. ارسـال 
پیـام، بـه اشـتراک گذاری محتـوا و اعـلام موافـق یـا مخالـف بـودن بـا آن از طریـق 
علامـت لایـک، از دیگـر امکانـات این شبکه هاسـت که این شـبکه ها بالاتریـن میزان 

رشـد را نسـبت بـه سـایر رسـانه های اجتماعی داشـته اند.
بلاگ هـا2: عامـل یا سیسـتمی هسـتند که بـه کمـک آن می توان وبـلاگ ایجاد 
کـرد، معروف تریـن بلاگ هـای آزاد بـرای علاقه منـدان بـه وبلاگ نویسـی عبارت انـد 
از: ورود پـرس، تایپ پـد و بلاگـر، البتـه این موضـوع در ایران تفـاوت دارد و مهم ترین 

بلاگ هـا، را بلاگ فـا و پرشـین بلاگ تشـکیل می دهنـد.
ویکی هـا3: ویکـی اشـاره بـه محتوای ایجاد شـده از سـوی کاربـران مختلف، در 

زمان هـای مختلـف و از مکان های مختلـف دارد.
اخبار اجتماعی: رسانه ای است که در آن کاربران به اخبار رأی می دهند.

اندازه گیـری اجتماعـی4: در ایـن رسـانه، کیفیت مطالب ارسال شـده بررسـی 
می شـود؛ بـرای مثـال، بلاگ پلاس.

علامت گـذاری اجتماعـی: بـه کمـک ایـن رسـانه، سـایت ها و جسـتجوها و 
مـواردی از ایـن قبیـل، سـازمان دهی و در جـای ویژه ای ذخیـره می شـوند و با ایجاد 

نشـانه به راحتـی قابل دسـترس هسـتند.
اشـتراک گذاری ویدئـو: در ایـن رسـانه امـکان ارسـال ویدئـو یـا ارائـه نظـر 
به صـورت کتبـی یـا از طریـق یـک ویدئـو دیگـر وجـود دارد. معروف ترین انـواع این 

رسـانه، یوتیـوب و وی مو هسـتند.
اشـتراک عکـس: بـه کمـک ایـن رسـانه، عکس هـا در وبلاگ هـا یـا سـایت ها 
قـرار می گیرنـد و آلبوم هـای زیـادی تشـکیل می دهنـد. در همـه آنهـا حفـظ حریـم 

خصوصـی افـراد لحاظ شـده اسـت )لـی5، 2012(.
 مک کوئیل 4 مقوله اصلی رسانه های جدید را شناسایی کرده است:

1. رسـانه ارتباطـات میـان فـردی: ایـن مـورد شـامل تلفـن، تلفـن همـراه و 
اسـت. ایمیل 

1. Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn, Ning Sites, 
Socail Networking
2. Wordpress, TypePad, Blogger,Blogs 

3. Wikipedia Wikis
4. Social Measuring
5. Lee
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2. رسانه ایفای نقش تعاملی: شامل بازی های ویدئویی و رایانه ای است.
3.  رسـانه جسـتجوی اطلاعـات: اینترنت یـا تارنمای جهان گسـتر، مهم ترین 
مـورد از ایـن نوع رسـانه اسـت کـه منبع گسـترده ای بـرای دسترسـی تلقی 

می شـود و در عیـن حـال، مجرایـی بـرای بازیابـی و اصلاح اطلاعات اسـت.
4. رسـانه مشـارکت جمعـی: ایـن مقولـه به ویـژه شـامل اسـتفاده از اینترنت 
بـرای مشـارکت و مبادلـه اطلاعـات، عقاید، تجارب و توسـعه روابط شـخصی 

فعال اسـت )مهـدی زاده،303:1390(.

پیشینه پژوهش
خلاصـه ای از نتایـج پژوهش های خارجـی و داخلی صورت گرفتـه در این زمینه، 

در جـدول 1 ارائه شـده اند.

جدول 1. پیشینه پژوهش
Table 1. Research background

پژوهشگر
Researcher

روش
Method

یافته ها
Findings

مارتینز1 و 
نتایج نشان می دهد که ارزش تبلیغات، تجربه جریان، کیفیت کمیهمکاران )2019(

طراحی وب و آگاهی از نام تجاری، بر قصد خرید اثر مثبت دارند.
گومز2 و همکاران 

نتایج نشان می  دهد که تعامل با برند و مشارکت با آن، نسبت به کمی)2019(
ارتباط با برند، تأثیر مثبت بیشتری بر کیفیت ارتباطات برند دارد.

سانز بلاس3 و 
کمیهمکاران )2019(

نتایج نشان می  دهد که رفتارهای خلق  کننده هم  آفرینی ارزش 
برند موجب پیوند با جامعه برند )تعامل با جامعه برند، وابستگی 

به جامعه برند و طرفداری از جامعه برند( می شوند.

رامادان4 و 
کمیهمکاران )2018(

نتایج نشان می  دهد که تجربه کلی کاربران در فیس بوک بر 
اساس سه حوزه کلیدی: ارتباط با دوستان، ارتباط با شبکه 

اجتماعی و ارتباط با برند  های تبلیغات است. همه اینها به ارزش 
درک شده تبلیغات در فیس بوک کمک می  کنند.

تجویدی5 و 
کمیهمکاران )2018(

اشتراک اطلاعات تجارت اجتماعی، حمایت اجتماعی و کیفیت 
ارتباطات به طور مستقیم و غیرمستقیم اثر مثبتی بر هم خلقی ارزش 
برند دارد و حریم خصوصی به عنوان تعدیل گر در رابطه بین اشتراک 

اطلاعات تجارت اجتماعی و هم خلقی ارزش برند اثرگذار است.

سیمون6 و توسان7 
کمی)2018(

هم خلقی ارزش برند، منعکس کننده تعلق به برند، صمیمیت با 
برند، شناخت برند و تأثیر برند است و هم خلقی ارزش برند بر 
رضایت و حق شناسی برند اثر مثبت دارد. تأثیر این دو نیز بر 

تعامل صفحات برند تأثیری معنادار است.

1. Martins
2. Gomez
3. Sanz-Blas

4. Ramadan
5. Tajvidi
6. Simon 

7. Tossan
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روش

Method
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Findings

تجویدی و 
کمیهمکاران )2017(

نتایج نشان می  دهد که تعامل مصرف کننده با مصرف  کننده 
و تعامل مصرف  کننده با فروشنده، به طور مثبت، بر حمایت 

اجتماعی تأثیر می گذارد و این به نوبه خود، سبب افزایش قصد 
مصرف  کنندگان به هم خلقی ارزش برند می  شود.

یاداو1 و رحمان2 
نتایج نشان دادند که فعالیت  های بازاریابی در رسانه  های اجتماعی کمی)2017(

تأثیر مثبتی بر قصد خرید و ارزش ویژه برند دارد.
وانگ3 و کیم4 

رسانه  های اجتماعی نقش مهمی در تقویت توانایی  های مدیریت آمیخته)2017(
ارتباط با مشتری و عملکرد شرکت دارند.

یزدان پرست 
بازاریابی رسانه  های اجتماعی بر مبنای برند در تأثیر نگرش کمی)2016(

مشتری در برابر برند ضروری است.

کمیاحمد )2016(
بازاریابی رسانه  های اجتماعی تأثیر مهمی بر وفاداری برند، آگاهی 

برند و رابطه بین بازاریابی رسانه  های اجتماعی و وفاداری برند 
دارد.

کمیمیر5 )2015(
نگرانی  های کاربران؛ مانند رنج  آور بودن تبلیغات شبکه اجتماعی 
بر نگرش آنان نسبت به تبلیغات شبکه اجتماعی و رفتار کلیک 

روی تبلیغات اثر منفی دارد.
پژوهش  های داخلی

صدرنیا و همکاران 
مروری)1398(

نتایج نشان دادند که برندهای ورزشی می توانند با افزایش میزان 
مشارکت با مشتریان خود زمینه های رفتار ویروسی را تقویت 

کنند.

خالوزاده مبارکه و 
کیفیهمکاران )1398(

نتایج این پژوهش نشان می  دهد که مقوله  های مدیریت زمان، 
مدیریت هزینه، مدیریت اوقات فراغت، انتخاب محصول مناسب، 
تمایل به رفاه و آسایش و نفوذ اجتماعی، عوامل علیّ و سبب  ساز 

مشارکت مشتری و استفاده از بازاریابی رسانه  های اجتماعی 
هستند.

روشندل اربطانی 
کیفیو امیدی )1397(

نوآوری در بسیاری از کسب وکارها به خصوص کسب وکارهای 
رسانه ای، در درجه نخست، یک اصل کلیدی برای بقا و در درجه 

بعدی، راهی برای دستیابی به مزیت رقابتی محسوب می شود.

آذر و همکاران 
کمی)1398(

سهولت استفاده درک شده تأثیر مثبت و معناداری بر عادت 
رفتاری و نگرش نسبت به تبلیغات رسانه  های اجتماعی دارد. 

همچنین تأثیر عادت رفتاری بر وابستگی روانی، تأثیری مثبت و 
معنا دار است.

1. Yadav
2. Rahman

3.Wang
4. Kim

5. Mir
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پژوهشگر
Researcher

روش
Method

یافته ها
Findings

کیفیاخوان )1396(

مهم ترین مزیت شبکه  های اینترنتی و فضای مجازی، اشتراک 
منابع سخت افزاری و نرم افزاری و دسترسی سریع و آسان به 

اطلاعات است؛ دسترسی جهانی و جابه جایی اطلاعات در مقیاس 
وسیع، سریع و ارزان، تولید رفاه، آسایش و سرعت عمل، ارائه 
خدمات به شهروندان و تعاملات اجتماعی و فرهنگی، از دیگر 

مزیت  های دسترسی به این فضاست.

کمیرزاقی )1396(

نوآوری و خلاقیت بر آگاهی از نام و نشان تجاری، تأثیر مثبت 
دارد. همچنین در بررسی فرضیه دوم پژوهش مشخص شده است 
که شاخص بازاریابی رسانه  های اجتماعی در رابطه بین نوآوری و 

خلاقیت و آگاهی از نام و نشان تجاری نقش میانجی دارد.

رجبی نیا و الوانی 
کمی)1396(

نتایج نشان می  دهد که شیوه استفاده از رسانه  های اجتماعی برای 
جامعه  پذیری، سرگرمی یا تسهیم دانش، با توجه به قابلیت  های 

ادراک شده از این رسانه  ها، بر نتایج عملکرد شغلی متغیر و 
تأثیرگذار است.

حسین  زاده و 
آمیختههمکاران )1395(

بهره  گیری از رسانه  های بازاریابی، تبلیغات، فرهنگ سازی و غیره، 
منجر به دسترسی ساده  تر به اطلاعات جامع و کاربردی خواهد 

شد.

حقیقی  نسب و 
کمیهمکاران )1394(

نگرش مثبت به تبلیغات، بر پاسخ های رفتاری مشتریان تأثیر 
دارد و امکان کلیک روی تبلیغات و خرید اینترنتی را افزایش 

می  دهد.

قایخلوعالیواکی و 
مروریفتاحی )1394(

افزایش سطح مشارکت و تقویت علاقه به مصرف کالا، انتخاب 
مشتریان بالقوه از میان کاربران، دریافت سفارش و افزایش 

موفقیت در عرضه محصولات جدید با استفاده از فضای مجازی

نظریه بازاریابی رسانه  های ملی
رسـانه  های اجتماعـی گروهـی از برنامه  هـای مبتنـی بـر اینترنـت هسـتند که بر 
کارکردهـای ایدئولوژیکـی و تکنولوژیکـی وب تأثیر می  گذارند )کاپاتینـا1 و همکاران، 
2020: 148(. همچنیـن، می تواننـد اشـکال مختلفـی از قبیـل سـایت  های شـبکه 
اجتماعـی، وبلاگ  هـا، ویک  ها و غیره داشـته باشـند )یاداو و رحمـان، 2017: 1297(. 
در حـال حاضـر رایج  تریـن سیسـتم عامل های رسـانه اجتماعـی کـه جنبـه فراگیـر 
دارنـد، عبارت انـد از: فیس بـوک، توییتـر و محتـوای اشـتراک  گذاری سـایت یوتیـوب 

1. Capatina

ادامه جدول 01
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)پـام1 و گامـو2، 2015: 326(. برخـی از پژوهشـگران، بازاریابـی رسـانه  های اجتماعی 
را ابـزاری بـرای اتصـال و تعامـل بـا مشـتریان موجـود و آینده نگـر و ایجـاد روابـط 
مشـتری تعریـف کرده انـد )چاترجـی و کار، 2020: 55(، درحالی کـه دیگـران آن را 
فراینـد افزایـش ارزش ذی نفعـان از طریـق فعالیت  هـای بازاریابـی، به وسـیله ترکیب 
بـا  تعامـل  بازاریابـی می داننـد.  ارتباطـات  در  اجتماعـی  سیسـتم عامل های رسـانه 
مشـتریان از طریـق سـایت  های رسـانه های اجتماعـی، همچـون فیس بـوک و توییتر 
درواقـع موجـب توجـه به حتی تحریک علاقه مشـتریان به برندهای لوکس می شـود. 
هـدف بازاریابـی، برقـراری ارتبـاط بیـن شـرکتی اسـت کـه قادر بـه اطلاع رسـانی به 
مشـتریان در مـورد محصـولات و خدمـات خـود و ایجـاد علاقـه بـه ارائـه آن اسـت 
)چـن3و لیـن4، 2019: 24(. بازاریابـی رسـانه  های اجتماعـی به عنـوان یـک جریـان 
پژوهشـی غالب شـناخته می شـود کـه جنبه  های در حـال تغییر از روابط مشـتری را 
برجسـته می  کنـد. اعتمـاد در دنیـای واقعـی اهمیـت زیـادی دارد، اما در شـبکه  های 
مجـازی بسـیار بـا اهمیت  تـر اسـت چراکـه تحـت شـرایط تغییـر و بی  ثباتـی نقـش 
ویـژه  ای ایفـا می کنـد. پیام  هـای تبلیغاتی، نظرها، پیشـنهاد ها و ارزیابی  هـای مثبت و 
منفـی کاربـران کـه از طریق فنـاوری چت زنده، میزهـای کمک آنلایـن و کانال  های 
تبلیغاتـی شـبکه اجتماعـی مبادله می  شـود، فرصت تعامـل اجتماعی و مشـارکت در 
شـبکه  های اجتماعـی را افزایـش می  دهـد و ایـن خـود به نوعـی، حمایـت اجتماعـی 

آنلایـن مشـتریان را فراهـم مـی  آورد )مک  لیـن5 و ویلسـون6، 2016: 606(.

روش پژوهش
روش پژوهـش حاضـر از نـوع داده بنیـاد، مبتنـی بـر مـدل اشـتراوس و کوربین 
اسـت. روش داده بنیـاد، روشـی نظام  منـد و کیفـی اسـت کـه در سـطح مفهومـی، 
یـک عمـل، فراینـد یـا عکس  العمـل را در رابطه بـا موضوعـی واقعی تشـریح می  کند 
)کرسـول7 و همـکاران، 2007(. در روش  هـای کیفـی و به ویـژه نظریـه زمینـه  ای8 
بـه دلیـل سـاخت نظریـه از جریـان تحقیـق، برعکـس روش  هـای کمـی کـه جریان 
پژوهـش بـه نظریه  آزمایـی معطـوف می  شـود، چارچوب نظـری و مفهومی بـه معنای 
نظریه آزمایـی وجـود نـدارد، درواقـع، هیـچ فرضیـه  ای برای آزمون در دسـت نیسـت 
و بـه همیـن دلیـل، ایـن روش بیشـتر بـرای موضوعاتی بـه کار می رود کـه اطلاعات 
کمـی در مـورد آنهـا وجـود دارد و مطالعات اندکـی در مورد موضـوع کانونی پژوهش 

انجام شـده اسـت. 

1. Pham
2. Gammoh
3.  Chen

4. line
5. McLean
6. Wilson

7. Creswell
8. grounded theory
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در پژوهـش حاضـر، از رویکـرد نظریـه زمینه  ای به  عنـوان رویکـرد اصلی پژوهش 
کیفـی و نیـز از فنـون مصاحبه  هـای نیمه  بـاز و عمیق اسـتفاده شـده اسـت. درواقع، 
»مصاحبـه کیفـی، به  ویـژه شـکل عمیـق آن، می  توانـد به معانـی و تفسـیرهای مورد 
نظـر کنشـگران اجتماعـی و تعابیـر آنهـا از تعامل اجتماعی خودشـان نزدیک شـود« 

)بلیکـی، ترجمه چاوشـیان، 1384: 304(. 
در پژوهش  هـای کیفـی، بیشـتر بحث اعتبار مطرح اسـت تا پایایـی )این موضوع، 
ناشـی از ماهیـت هستی  شـناختی و فلسـفی روش  هـای پژوهـش کیفـی اسـت(. بـه 
اعتقـاد فلیـک، یکـی از روش  هـای افزایش اعتبار، »باورپذیر کردن گزینشـی« اسـت. 
منظـور وی از ایـن اصطـلاح ، مسـتدل کـردن متن بـا نقل  قول  هایی قابل  قبول اسـت 
کـه در پژوهـش حاضـر، مـوارد متعـددی از آنهـا بـرای باورپذیـر کـردن یافته  هـای 

پژوهش بیان شـده اسـت.
درواقـع »یکـی از مهم تریـن روش  هـا در تحلیـل متـون نظریـه زمینـه ای، ارائـه 
نقل  قول  هـای مسـتقیم از پاسـخگویان اسـت ـ نقل قول  هایـی که خواننده را به  سـوی 
درک سـریع  تر آنچـه محقـق طـی ماه  هـا یـا سـال  ها تـلاش و تفکـر به دسـت آورده، 
هدایـت می  کننـد« )برنـارد1، 2006: 503(. در مطالعه حاضر، جامعـه آماری پژوهش 
را نخبـگان و اسـتادان دانشـگاه متخصـص در حـوزه رسـانه و بازاریابـی، همچنیـن 
مدیران ارشـد رسـانه ملی با حداقل مدرک کارشناسـی ارشـد و ده سـال سـابقه کار 

می  دهند.  تشـکیل 
بـرای نمونه  گیـری نیـز از روش نمونه  گیـری نظـری اسـتفاده شـده اسـت. در 
نمونه  گیـری نظـری بـر اسـاس حساسـیت تئوریـک محقـق، مصاحبه  هـای عمیـق با 
خبـرگان تـا جایـی پیش مـی  رود که به حد اشـباع نظری می  رسـد. نحوه دسترسـی 
بـه ایـن افـراد، مراجعه حضوری پژوهشـگر بـه نمونه مـورد نظر بـه روش گلوله برفی 
بـوده اسـت. در انتخـاب ایـن افـراد، از نمونه گیـری هدفمنـد و در مراجعه بـه آنها، از 

متخصصـان )دروازه بـان اطلاعاتـی( کمک گرفته شـده اسـت.
پرسـش های پژوهـش به تدریـج و طـی مصاحبه هـا کامـل می شـدند، یعنـی طی 
مصاحبه هـا، پرسـش های جدیـدی پیـش می آمـد، در مصاحبه هـای بعـدی مطـرح 
می شـد و از افـراد پیشـین نیـز از طریـق تلفـن یـا به طور حضوری پرسـیده می شـد. 
اعتباربخشـی بـه یافته ها نیـز از طریق باورپذیر کردن گزینشـی انجـام گرفت. پس از 
اجـرای مصاحبه هـا و تبدیـل آنهـا به متـن، جملات تکـراری یا بی ربط حذف شـدند 

و مطالـب باقی مانـده مـورد تحلیل قـرار گرفتند.

1. Bernard
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یافته  های پژوهش
مهم تریـن یافته  هـای پژوهـش حاضـر بر مبنـای نظریـه داده بنیاد، به شـرح زیر 

است:

مؤلفه  های پارادایم کدگذاری محوری
مـدل اشـتراوس و کوربیـن دارای 6 مؤلفه هـای اصلـی در تشـکیل پدیده مرکزی 

اسـت که در ادامه شـرح داده شـده  اند.

1. شرایط علیّ
پاسـخ  دهندگان در پاسـخ بـه پرسـش های مرتبـط بـا هـر یـک از ابعـاد مـدل 
پارادایمـی، بـه تشـریح پدیـده بازاریابی رسـانه ملی در فضـای مجـازی پرداختند. از 
تحلیـل جمـلات، کدهـاي اولیـه اسـتخراج و کدهـاي مشـترک و مـورد تأکیـد کلیه 
مصاحبه  شـوندگان، بـه انضمـام کدهاي با اهمیـت از دید پژوهشـگر، به عنوان کدهاي 

نهایـی در جدول 2 مشـخص شـدند.

جدول2. مفاهیم شرایط علّی
Table 2. Concepts of causal conditions

کدهای نهایی
تحلیل قدرت رقبا

بحث خط قرمز در فضای مجازی
درک مدیران از فضای مجازی

مفهوم 4P بازاریابی
در دسترس بودن فضای مجازی

نوع و شدت حمایت
دسترسی سهل با ساخت پلتفرم  های خاص

ماندگاری پیام  ها و تبلیغات
ایجاد تعامل دوسویه در فضای مجازی

شیوه  های تبلیغاتی
روش  های معرفی

شناسایی مزیت رقابتی
درک نیاز عمومی
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کدهای نهایی
ایجاد جذابیت  های شکلی و محتوایی

کمیت و کیفیت تولید
کیفیت رسانه اجتماعی از لحاظ گرافیکی

ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب
زیرساخت  های داخلی

بسترسازی رسانه ملی در فضای مجازی
جریانات سیاسی

2. شرایط زمینه  ای
 مصاحبه  شـوندگان در پاسـخ بـه پرسـش های مربوط به شـرایط زمینـه  اي الگوي 
بازاریابـی رسـانه ملـی، مـواردی را بیان کردنـد که کدهاي زیـر، از عبـارات مهم آنها 
اسـتخراج شـد، سـپس ایـن کدهـا پالایـش شـدند و مهم ترین آنهـا، کدهـاي نهایی 

شـرایط زمینه  اي جـدول 3 را شـکل دادند.

جدول 3. شرایط زمینه  ای
Table 3. Background conditions

کدهای نهایی
کیفیت پیام ارائه شده

انتشار اطلاعات مناسب و صحیح
ضرورت اتخاذ راهبردهای مناسب

شکل  گیری ساختار حقوقی قدرتمند
حق کپی رایت

شناخت فضای مجازی و قوانین موجود در این فضا
ساختاری جدی در ساخت  های زیربنایی

ایجاد تحول در تشکیلات اداری
راهبردهای موجود در شبکه  های اجتماعی

ارزیابی مداوم از شیوه فعالیت در فضای مزبور
بازنگری در سیاست  ها و اهداف

تدوین برنامه عملیاتی
تأمین زیرساخت فناورانه مناسب

ادامه جدول 02
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بازنگری در فرایند تولید پیام در همه اجزا
ضرورت تغییر نگرش برنامه  سازان به این فضا

مخاطب  شناسی حرفه  ای و دقیق
آشنایی با تجارت الکترونیک و خدمات مرتبط با آن
طراحی دقیق پیام  ها بر اساس میل و نیاز مخاطب

احصای میل و نیاز مخاطب در فضای جدید بازرگانی
شناخت دقیق بازار و مؤلفه های حاکم بر آن

3. شرایط مداخله  گر
 مصاحبه  شـوندگان در پاسـخ بـه پرسـش های مربـوط بـه شـرایط مداخله  گـر 
موضـوع پژوهـش حاضـر، توضیحاتی ارائه دادند کـه طی فرایند جمـع  آوري داده  هاي 
مصاحبـه، کدهـاي نهایـی از عبـارات مهـم آنهـا پدیـد آمـد. در مرحلـه بعد نیـز این 
کدهـا پالایـش شـدند، چنان کـه مهم تریـن آنهـا در جـدول 4 قابل مشـاهده اسـت.

جدول 4. شرایط مداخله  گر
Table 4. Intervention conditions

کدهای نهایی
روابط عمومی قوی

شناسایی نیازها و انتظارات مخاطبان
ایمان جدی مسئولان رسانه ملی به ضرورت شکل  گیری بازاریابی رسانه  ای

تدوین سیاست  ها و برنامه  های مؤثر برای توسعه بازاریابی رسانه  ای
اجرای مناسب و به روز برنامه  های تصویب شده

ارزیابی مداوم و تصحیح اشتباهات
بازنگری حرفه  ای در فرایند تولید

رساندن محتوای تولیدشده در بستری آسان و سریع به مخاطب
فراهم آوردن فرصت برای جوانان و جذب نیروهای خلاق و فعال در این حوزه

فکر کردن به فضای مجازی به عنوان یک فرصت
تفاوت قائل شدن بین فضای نوین رسانه و فضای سنتی

شناخت فضای رقابتی در شبکه  های اجتماعی
ایجاد بسترهای مناسب برای حضور مخاطبان فعال

ادامه جدول 03
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کدگذاری محوری )مدل سازی(
در ایـن مرحلـه، مفاهیـم و مقوله هـای اولیـه به مقوله هـای اصلی تبدیل شـدند. 
مقوله هـای اصلـی که مقوله های هسـته ای و بنیانـی پژوهش نظریه بنیانی به حسـاب 
می آینـد در یـک رابطـه مـدل واره با شـرایط علـی، زمینـه ای، پیامدی و کنشـی قرار 
می گیرنـد. در ایـن مرحلـه، رویکـرد مقایسـه و پرسـش از اهمیـت بالایـی برخـوردار 
اسـت و نیـاز بـه بازگشـت به مصاحبه شـوندگان برای پر کـردن مفاهیـم و مقوله های 
خالـی احسـاس می شـود. این نیـاز با مراجعـه حضـوری و تماس تلفنی برطرف شـد 
و به طورکلـی، 11 مقولـه اصلـی از حـوزه مفهومـی بـه دسـت آمـد کـه عبارت اند از: 
جـذب مخاطـب، تشـکیل یـک گـروه حقوقـی مسـتقل و حقیقـی، شـناخت فضـای 
شـبکه  های اجتماعـی، حضـور فعـال در شـبکه  های اجتماعـی، رصد کـردن نیازهای 
مخاطبـان، تأمیـن اطلاعـات لازم و بـه روز، نـگاه عالمانـه بـه فضای رقابتی، شـناخت 
دقیـق مخاطـب، بـه دوراز خـط قرمزهای خودسـاخته و عرفـی، اسـتفاده از ظرفیت و 

پشـتیبانی برودکسـت و برخـوردار بـودن از ویژگی مهم اطمینان بخشـی.

راهبردها
 طـی فراینـد جمـع  آوري داده  هـاي مصاحبـه، کدهاي به دسـت آمـده از عبارات 
مهـم ایـن مرحلـه، اسـتخراج و در مرحلـه بعـد، پالایش شـد. سـپس مهم تریـن آنها 

به عنـوان کدهـاي نهایـی راهبردهـا در جـدول 5 آمده اسـت.

جدول 5. راهبردهای بازاریابی رسانه ملی
Table 5. National Media Marketing Strategies

کدهای نهایی
تغییر در راهبردهای سنتی کنونی

شناخت نیازهای واقعی
آشنایی با شیوه  های بازاریابی

تربیت کادر مناسب برای بازاریابی
فهم تفاوت فضای واقعی با فضای مجازی در بازاریابی

به کارگیری ماتریس SWOT و راهبردهای )تدافعی، تهاجمی، تحلیلگر و واکنشی(
انتخاب شعار مناسب و پایبند بودن به شعار خود

فکر کردن به حضور اثربخش و بادوام در بازار
تکیه بر خدمت محوری به جای سودمحوری
بهره  گیری از شیوه  های مختلف درآمدزایی

کسب شناخت کافی از فضای مجازی، مخاطبان آن و رقبای موجود
شناسایی رسانه  های اجتماعی مختلف و جدید
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پیامدها
 پس ازاینکـه مصاحبه  شـوندگان بـه پرسـش های مربوط به پیامدها، پاسـخ دادند، 
کدهـاي نهایـی، اسـتخراج و در مرحلـه بعـد پالایش شـدند، چنان کـه مهم ترین آنها 

به عنـوان کدهـاي نهایـی پیامدها در جـدول 6 آمده اند.

جدول 6. پیامدها
Table 6. Consequences

کدهای نهایی
کسب مخاطب بیشتر

افزایش ضریب نفوذ رسانه
یادگیری جمعی

افزایش درآمد تبلیغاتی
حضور فعال رسانه ملی در عرصه بازاریابی

بهره  گیری و تقویت اقتصاد دانش بنیان
رقابت کردن با بازاریابی سایر شبکه  ها در فضای مجازی

معرفی کالاهای مصرفی، خبری و غیره به شیوه  های شفاف و صحیح
جدی نگرفتن شبکه  های اجتماعی و اطلاعات ارائه شده در آنها

به روز نبودن و عقب افتادگی موضوعی و محتوایی
اظهارنظر در مورد محتوا

کدگذاری محوری
 ازآنجـا  کـه کدگـذاري بـاز، داده  هـا را بـه مقوله  هـاي مختلفـی تفکیـک می  کنـد، 
کدگـذاري محـوري مقوله  هـا و زیر مقوله هایشـان را با توجـه به مشـخصه  ها و ابعاد آنها 
بـه یکدیگـر مرتبـط می  سـازد. در فراینـد کدگـذاري محوري، پژوهشـگر پیوسـته میان 
تفکـر اسـتقرایی و قیاسـی حرکت می  کند. شـایان ذکر اسـت کـه براي تأییـد مجموعه 
روابـط بـا ویژگی  هـاي مرتبـط بـا مقولـه، یک واقعـه یا رویـداد کفایـت نمی  کنـد، بلکه 
روابـط و ویژگی  هـا را بایـد چندیـن بـار در داده  ها مشـاهده کـرد، هرچند ممکن اسـت 
شـکل آنهـا متفـاوت باشـد. در ادامـه اجزاي مـدل پارادایمی پژوهش تشـریح می  شـود.

عوامل علی
 بـر اسـاس ارزیابـی مصاحبه  هـاي انجـام شـده، عوامل علـی تأثیرگذار بـر پدیده 

بازاریابـی رسـانه ملـی در فضـای مجازی مطابـق با جدول 7 هسـتند.
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جدول 7. مفاهیم و مقوله هاي شرایط علی
Table 7. Concepts and categories of causal conditions

مقوله 
کدهای نهاییمفهوممقوله فرعیکلی

عوامل علی

فعالیت  های 
اصلی 

بازاریابی 
رسانه ملی

عوامل رقابتی
تحلیل قدرت رقبا

شناسایی مزیت رقابتی

آمیخته بازاریابی

مفهوم 4P بازاریابی
در دسترس بودن فضای مجازی

نوع و شدت حمایت
دسترسی آسان با ساخت پلتفرم  ها

ماندگاری پیام  ها و تبلیغات
شیوه  های تبلیغاتی
روش  های معرفی

فعالیت  های 
پشتیبانی 
بازاریابی 
رسانه ملی

عوامل فرایندی
ایجاد تعامل دوسویه در فضای مجازی

درک نیاز عمومی
درک مدیران از فضای مجازی

عوامل محتوایی
ایجاد جذابیت  های شکلی و محتوایی

بسترسازی رسانه ملی در فضای مجازی
کمیت و کیفیت تولید

عوامل فنی
ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب
کیفیت رسانه  های اجتماعی از لحاظ گرافیکی

زیرساخت  های داخلی

عوامل مرتبط با 
دولت و سیاست

بحث خط قرمز در فضای مجازی
جریانات سیاسی

شرایط زمینه  ای
 شـرایط زمینـه  اي در این پژوهش شـامل مواردي اسـت که در جـدول 8 گزارش 

شده اند.
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جدول 8. شرایط زمینه اي
Table 8. Background conditions

کدهای نهاییمفهوممقوله اصلی

شرایط 
زمینه  ای

مدیریت 
پیام

کیفیت پیام ارائه شده
انتشار اطلاعات مناسب و صحیح

بازار هدف
طراحی دقیق پیام  ها بر اساس میل و نیاز مخاطب
احصا میل و نیاز مخاطب در فضای جدید بازرگانی

شناخت دقیق بازار و مؤلفه های حاکم بر آن
عوامل 
راهبردی

ضرورت اتخاذ راهبردهای مناسب
راهبردهای موجود در شبکه  های اجتماعی

عوامل 
حقوقی و 

قانونی

شکل  گیری ساختار حقوقی قدرتمند
حق کپی رایت

شناخت فضای مجازی و قوانین موجود در این فضا

فناوری 
اطلاعات و 
ارتباطات

ساختاری جدی در ساخت  های زیربنایی
تأمین زیرساخت فناورانه مناسب

آشنایی با تجارت الکترونیک و خدمات مرتبط با آن
مخاطب  شناسی حرفه  ای و دقیق

نوسازی و 
تحولات 
فضای 
مجازی

ایجاد تحول در تشکیلات اداری
ارزیابی مداوم از شیوه فعالیت در فضای مزبور

بازنگری در سیاست  ها و اهداف
تدوین برنامه عملیاتی

بازنگری در فرایند تولید پیام در همه اجزا
ضرورت تغییر نگرش برنامه  سازان به این فضا

شرایط مداخله  گر
 در ایـن پژوهـش پـس از بررسـی، مفاهیـم و مقوله  هـای شـرایط مداخله  گـر بـه 

شـرح جدول 9 شناسـایی شـدند.
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جدول 9. شرایط مداخله  گر
Table 9. Intervention conditions

کدهای نهاییمفهوممقوله کلی

شرایط 
مداخله  گر

بازاریابی 
رابطه  مند

روابط عمومی قوی
شناسایی نیازها و انتظارات مخاطبان

باورهای 
هسته  ای

ایمان جدی مسئولان رسانه ملی به ضرورت شکل  گیری بازاریابی رسانه  ای
تدوین سیاست  ها و برنامه  های مؤثر برای توسعه بازاریابی رسانه  ای

اجرای مناسب و به روز برنامه  های تصویب شده
بازنگری حرفه  ای در فرایند تولید

ایجاد بسترهای مناسب برای حضور مخاطبان فعال
فراهم آوردن فرصت برای جوانان و جذب نیروهای خلاق و فعال در این 

حوزه

هوشمندی 
رقابتی

فکر کردن به فضای مجازی به عنوان یک فرصت
رساندن محتوای تولیدشده در بستری آسان و سریع به مخاطب

ارزیابی مداوم و تصحیح اشتباهات
تفاوت قائل شدن بین فضای نوین رسانه و فضای سنتی

شناخت فضای رقابتی در شبکه  های اجتماعی

پدیده اصلی
در جـدول 10 مفاهیـم و مقـولات مرتبـط بـا پدیـده اصلـی مـورد مطالعـه ارائه 

است. شـده 

جدول 10. پدیده اصلی
Table 10. The main phenomenon

کدهامفهوممقوله اصلی

پدیده اصلی 
بازاریابی رسانه 

ملی

فضای تعاملی

جذب مخاطب
شناخت فضای شبکه  های اجتماعی
حضور فعال در شبکه  های اجتماعی

تأمین اطلاعات لازم و به روز

فضای رقابتی
رصد کردن نیازهای مخاطبان
نگاه عالمانه به فضای رقابتی

شناخت دقیق مخاطب

به دور بودن از خط قرمزهای خودساخته و عرفینظام حقوقی
تشکیل یک گروه حقوقی مستقل و حقیقی

قابلیت 
استفاده از ظرفیت و پشتیبانی برودکستپشتیبانی

برخوردار بودن از ویژگی مهم اطمینان بخشیاعتمادسازی



165
ارائه الگـوی بازاریابی 
داده بنیـاد رسـانه ملی 
ــای مجـــازی در فضـ

استراتژی یا راهبردهای پژوهش
هـدف ایـن بخش، تشـریح سـازوکارها در الگوی بازاریابی رسـانه ملی اسـت. این 
سـازوکارها درواقـع، طرح  هـا و کنش  هایـی هسـتند کـه سـازمان  ها باید بـراي اجراي 

موفـق الگـوي بازاریابی رسـانه ملی بـه کار گیرند.

جدول 11. استراتژی پژوهش
Table 11. Research strategy

کدهامفهوممقوله اصلی

سازوکارهای 
بازاریابی 
رسانه ملی

اقدامات مرتبط با 
بازاریابی

شناخت نیازهای واقعی
آشنایی با شیوه  های بازاریابی

تربیت کادر مناسب برای بازاریابی
فکر کردن به حضور اثربخش و بادوام در بازار

فهم تفاوت فضای واقعی با فضای مجازی در بازاریابی
انتخاب شعار مناسب و پایبند بودن به شعار خود

اقدامات مرتبط با 
مدیریت راهبردی

به کارگیری ماتریس SWOT و راهبردهای )تدافعی، 
تهاجمی، تحلیلگر و واکنشی(

تغییر در راهبردهای سنتی کنونی
اقدامات مرتبط با 

فعالیت  های اقتصادی
تکیه بر خدمت   محوری به جای سودمحوری
بهره  گیری از شیوه  های مختلف درآمدزایی

اقدامات مرتبط با 
رسانه اجتماعی

کسب شناخت کافی از فضای مجازی و مخاطبان آن
شناسایی رسانه  هاي اجتماعی مختلف و جدید

پیامدها
هـدف ایـن بخـش، شناسـایی پیامدهـاي ناشـی از به کارگیـری سـازوکارهای 
بازاریابـی رسـانه ملـی اسـت. مفاهیـم و مقوله  هاي مرتبط بـا این بعـد در جدول 12 

گزارش شـده اسـت.
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جدول 12. پیامدهای کنش
Table 12. Consequences of action

کدهای نهاییمفهوممقوله کلی

پیامدها

مزیت رقابتی
کسب مخاطب بیشتر

رقابت کردن با بازاریابی سایر شبکه  ها در فضای مجازی
پیامدهای 
اجتماعی 
فرهنگی

افزایش ضریب نفوذ رسانه

یادگیری جمعی

پیامدهای 
اقتصادی

افزایش درآمد تبلیغاتی
بهره  گیری و تقویت اقتصاد دانش بنیان

پیامدهای 
مرتبط با 
بازاریابی

حضور فعال رسانه ملی در عرصه بازاریابی

معرفی کالاهای مصرفی، خبری و غیره به شیوه  های شفاف

درگیری با 
رسانه اجتماعی

جدی نگرفتن شبکه  های اجتماعی و اطلاعات ارائه شده
به روز نبودن و عقب افتادگی موضوعی و محتوایی

اظهارنظر در مورد محتوا

کدگذاری انتخابی
 در کدگـذاري بـاز و محـوري، مـدل پارادایمـی بازاریابـی رسـانه ملـی در فضای 
مجـازی توسـعه داده شـد، مدلـی کـه شـامل شـرایط علّـی، پدیـده اصلـی، شـرایط 
زمینـه  اي، شـرایط مداخله  گـر، سـازوکارها و پیامدهاسـت. ایـن مرحلـه بـا هـدف 
یکپارچه  سـازی و پالایـش داده هـا بـر اسـاس الگـوی اشـتراوس و کوربیـن، 1998 
بـه اجـرا درآمـد. به طـور خلاصـه، رویـه تحلیـل داده  هـا کـه منجـر بـه خلـق مـدل 
نظـري می  شـود؛ شـامل شـرایط علـی )عوامـل رقابتـی، آمیختـه بازاریابـی، عوامـل 
فراینـدی، عوامـل فنـی، عوامـل محتوایـی و عوامـل مرتبـط بـا دولـت و سیاسـت(، 
زمینـه  اي )مدیریـت پیـام، بـازار هـدف عوامـل راهبـردی، عوامـل حقوقـی و قانونی، 
فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات و نوسـازی و تحـولات فضـای مجـازی(، مداخله  گـر 
)بازاریابـی رابطه  منـد، باورهای هسـته  ای و هوشـمندی رقابتی(، سـازوکارها )اقدامات 
مرتبـط بـا بازاریابی، اقدامـات مرتبط با رسـانه اجتماعی، اقدامات مرتبـط با مدیریت 
راهبـردی، اقدامـات مرتبـط بـا فعالیت  هـای اقتصـادی( و پیامدهـا )مزیـت رقابتـی، 
پیامدهـای اقتصـادی، پیامدهـای مرتبط بـا بازاریابـی، پیامدهای اجتماعـی فرهنگی 
و پیامدهـای مرتبـط بـا درگیـری رسـانه اجتماعـی( اسـت کـه پدیـده اصلـی، یعنی 
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الگـوی بازاریابـی رسـانه ملـی را تشـریح می کند. مدل نظـری الگوی بازاریابی رسـانه 
ملـی مطابـق بـا ابعـاد مـدل پارادایمـی، در شـکل 1 قابل مشـاهده اسـت.

شکل 1. مدل پارادایمی پژوهش
Figure 1. Research paradigm model
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بحث و نتیجه  گیری
در حـال حاضـر شـبکه های اجتماعـی نظیـر فیس بـوک، توییتـر و لینکدیـن، 
تبدیـل بـه کانال هـای ارتباطی دوطرفه ای شـده اند که بـه بازاریابان امـکان می دهند 
بیشـتر از صحبـت کـردن، گـوش فرا دهند و با مشـتریان و مخاطبان بالقـوه خود، در 
ادامـه برخـی مکالمات و مباحث حرفـه ای، ارتباط برقرار کنند )کاپـلان1 و هاینلین2، 
2012: 29(. مطالعـات حاکـی از آن اسـت کـه 96 درصـد مشـتریان، بـرای برقراری 
ارتبـاط بـا برنـد محبـوب خـود از شـبکه های اجتماعـی اسـتفاده می کننـد )فـوا3 و 
همـکاران، 2017: 414(. فضـای مجـازی بسـتر جدیـدی را بـرای آشـنایی، مقایسـه 
و خریـد مشـتریان فراهـم کـرده اسـت. افزایـش فروشـگاه های اینترنتـی حاکـی از 

1. Kaplan 2. Haenlein 3. Phua
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اسـتقبال کاربـران بـه ایـن امـر اسـت )ماک1همـکاران، 2017: 124(. رسـانه ملـّی 
به عنـوان رسـانه فراگیـر و مهم تریـن ابـزار رسـانه  ای حاکمیت بـا رقیبـی قدرتمند به 
نـام شـبکه  های اجتماعـی کـه در تمام عرصه  هـای جامعـه نقش  آفرین اسـت، روبه رو 
شـده و درصورتی کـه بـه فعالیت  هـای خود به شـکل سـنتی ادامه دهـد، به طور قطع، 
مغلـوب می شـود به مرورزمـان مخاطبـان خـود را از دسـت داده و از صحنـه رقابـت 
کنـار مـی رود )مـورگان2، 2017: 278(. رسـانه  های اجتماعـی در بهبـود و توسـعه 
کسـب وکار )اخوان، 1396(، دسـتیابی به مزیت رقابتی )روشـندل اربطانی و امیدی، 
1397(، پاسـخ بـه نیـاز مشـتری )خالـوزاده مبارکـه و همـکاران، 1398(، نـوآوری و 
تعامـل )متوانـی3 و همـکاران، 2014(، وفـاداری بـه برنـد )احمـد4، 2016(، تقویـت 
رابطـه مشـتری و عملکرد شـرکت )وانگ و کیـم، 2017(، ترویـج بازاریابی رابطه  مند 
)لـی و لـی، 2017(، بازاریابـی ارتباطـی )کلپـک5 و اسـتارزیکنا6، 2018( و پیونـد بـا 
جامعـه برنـد )سـانز بلاس و همـکاران، 2019(، تأثیـر مثبت و بسـزایی داشـته اند. بر 
ایـن اسـاس، هـدف پژوهـش، حاضـر نیـز طراحـی چارچوبـی بـرای بازاریابی رسـانه 
ملـی در فضـای مجـازی، بر اسـاس نظریـه داده بنیاد بوده اسـت. در مـدل پارادایمی 
بازاریابـی رسـانه ملـی 87 کـد مسـتخرج نهایی در قالـب 29 مفهـوم، 2 مقوله فرعی 
و 6 مقولـه اصلـی تدویـن شـده اند. اجـزای تشـکیل  دهنده چارچـوب پژوهـش حاضر 
نیـز در برگیرنـده این موارد اسـت: شـرایط علـی )عوامل رقابتـی، آمیختـه بازاریابی، 
عوامـل فراینـدی، عوامل فنی، عوامـل محتوایی و عوامل مرتبط با دولت و سیاسـت(، 
زمینـه  اي )مدیریـت پیـام، بـازار هـدف عوامـل راهبـردی، عوامـل حقوقـی و قانونی، 
فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات و نوسـازی و تحـولات فضـای مجـازی(، مداخله  گـر 
)بازاریابـی  رابطه  منـد، باورهای هسـته  ای و هوشـمندی رقابتی(، سـازوکارها )اقدامات 
مرتبـط بـا بازاریابی، اقدامـات مرتبط با رسـانه اجتماعی، اقدامات مرتبـط با مدیریت 
راهبـردی، اقدامـات مرتبـط بـا فعالیت هـای اقتصـادی( و پیامدهـا )مزیـت رقابتـی، 
پیامدهـای اقتصـادی، پیامدهای مرتبـط با بازاریابـی، پیامدهای اجتماعـی فرهنگی، 

پیامدهـای مرتبـط با درگیـری رسـانه اجتماعی(.
یکـی از مـوارد مهـم در عوامـل علی این چارچـوب، عوامل مربوط به محتواسـت. 
در بازاریابـی فضـای مجـازی مبتنـی بـر رسـانه  های ملی، محتـوا مهم تریـن عامل به 
شـمار مـی  رود، زیـرا به عنـوان ویتریـن شـرکت در رسـانه  های ملـی عمـل می  کند و 
مخاطـب بـا دیدن محتوای تولیدشـده در مـورد محصول و شـرکت تصمیم می  گیرد. 
ازایـن رو، لازم اسـت محتوایـی ایجـاد شـود کـه هم از نظر نـوع محتوا و هـم کیفیت، 
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بتوانـد بـه بهتریـن شـکل ممکن محصـول را معرفـی کند. در ایـن زمینـه، موریس1 
و جیمـز2 )2017( در مطالعـه خـود نشـان دادنـد بـا وجـود محدودیت  هایـی کـه در 
اسـتفاده از رسـانه  های اجتماعـی وجـود دارد، ولـی ایـن رسـانه  ها بـرای شـرکت  ها 
ایجـاد مزیـت می  کننـد چنان کـه می  تواننـد محصولاتشـان را به طـور مسـتقیم و از 
طریـق فرصت  هـای ایجاد شـده، به مخاطبان برسـانند. روسـی3 و همـکاران )2017( 
نیـز پیامدهـای مثبـت اسـتفاده از رسـانه  های ملـی را عواملـی همچـون کمـک بـه 
برقـراری ارتبـاط چهـره به چهره، سـهولت نگهداری و رشـد روابط فردی دانسـته اند. 
از سـوی دیگـر بـر ایـن باورنـد کـه پیامدهـای منفـی رسـانه  های ملـی نیـز شـامل 

ریسـک محتـوای شـخصی تدوین شـده آنلاین اسـت.
عوامـل مربـوط به رسـانه نیـز عوامل مهمی هسـتند کـه بر ذهنیـت مخاطب در 
رسـانه  های اجتماعـی تأثیـر می  گذارنـد. در نتیجـه، پیشـنهاد می  شـود بـا توجـه بـه 
آنکـه عمـده تبلیغات شـرکت  ها از راه سـایت و شـبکه  های اجتماعی انجـام می  گیرد، 
بـا شـناخت علایـق و ارزش های مخاطبان هدف، بهترین رسـانه متناسـب با محصول 
برای برقراری ارتباط با آنها انتخاب شـود. سـازمان حقوقی در صداوسـیما، سـاختاری 
اسـت کـه اگـر به درسـتی شـکل بگیرد، قادر اسـت هـم از تولیـدات و هم از قـرارداد 
با سـلبریتی  ها یا اشـخاصی که سـرمایه صداوسـیما هسـتند، صیانت کند. بیشـتر از 
آنکـه سـازمان بـه دنبال اسـتفاده از گـروه بازرگانی خود باشـد؛ بـرای درآمدزایی اش 
بایـد یـک گروه حقوقی مسـتقل و حقیقی تشـکیل بدهـد و تمامی سـازوکارش را بر 
کانـال حقوقـی متمرکـز کنـد. درواقـع همیـن تولیداتی که فضـای مجازی را شـکل 
داده انـد، نیـاز بـه سـاختاری حقوقی دارند که آنها را سروسـامان بدهد. اینجاسـت که 
یـک مجموعـه حقوقـی قدرتمنـد، بـه سروشـکل دادن به حضـور سـازمان در فضای 

مجـازی و همچنیـن سـاختار مجموعـه، کمک زیـادی می  کند.
رسـانه ملـی نبایـد حضـور رسـانه در فضـای نویـن ارتباطـی و مخاطبـان عـام و 
خاصـش را نادیـده بگیـرد. بازاریابی رسـانه ملی در این فضا ممکن اسـت در مقایسـه 
بـا تبلیغـات بازرگانـی در شـبکه  های متعدد )رادیـو و تلویزیون( در مراحل نخسـت و 
یـا شـروع کار، درآمـد چندانی نداشـته باشـد، امـا این حضور بسـیار معنـادار خواهد 
بـود. در نتیجـه اگـر صاحبـان کالا و خدمـات برای تبلیـغ کالاهای خـود پلتفرم  های 
رسـانه ملـی را انتخـاب کننـد؛ پیـام فرامتنی ایـن انتخاب، باعـث اعتمـاد و اطمینان 
بـه صداوسـیما می شـود و برای هر رسـانه سـرمایه به شـمار می رود. فضـای مجازی، 
مانـدگاری در دسـترس بـودن و بـه لحظـه بـودن را در ظرفیت  هـای خـود دارد؛ 
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موضوعـی کـه کمـک شـایانی بـه پیشـبرد اهـداف رسـانه خواهـد کـرد. ازآنجـا  کـه 
رسـانه ها بـرای بقـا نیـاز بـه مخاطب دارنـد؛ اگر بـا توجه به شـرایط محیـط پیرامون 
فعالیـت کننـد، به مـرور مخاطبـان و جایـگاه و درآمـد خـود را ارتقـا خواهنـد داد و 
کارآیـی دوچندانـی خواهند داشـت. یکی از مهم تریـن عوامل زمینـه  ای در چارچوب 
بازاریابـی رسـانه ملـی، بحـث رقابـت اسـت تـا رقیـب نباشـد نمی  دانیـم بایـد چکار 
کنیـم. در حـال حاضـر در فضـای مجـازی نسـبت بـه رسـانه  ها رقابت خیلی بیشـتر 
اسـت. در نتیجـه پیشـنهاد می  شـود که با سـایتی همچـون دیوار آگهـی جذب کنند 
و مدیـران رسـانه موارد ارزشـی، درآمدزایـی، محتوایی، قوت  ها، فرصت  هـا و تهدیدها 
را در آن فضـا شناسـایی کننـد و بـه طراحی یـک راهبرد )هجومـی و تهاجمی( برای 
آن بپردازنـد. بازاریابـی رسـانه ملـی می  تواند از طریـق درآمدزایی و کاهـش هزینه  ها 
بـه بهبـود مشـکلات مالـی موفـق عمـل کنـد و آثـار مثبـت زیـادي بـر فعالیت  هاي 
بازاریابـی فضـای مجـازی بگـذارد. همچنیـن می  توانـد مبادلـه بـا بازارهـاي هدف را 
آسـان ترکند. یافته  هـای مطالعـات انجام شـده در این حوزه در مقایسـه بـا یافته  های 
پژوهـش حاضـر نشـان می دهـد کـه مهم تریـن مؤلفه  هـای الگـوی مدیریـت خبـری 
رسـانه ملـی در فضـای مجـازی عبـارت از کاهـش محدودیـت سیاسـی و فرهنگـی، 
ایجـاد زیرسـاخت  های مناسـب بـرای گسـترش ارتباطـات آیینـی در بخـش خبـر 
رسـانه ملـی و توسـعه کاربـرد محتـوای کاربـر سـاخته در بخش  هـای خبـری اسـت 
)شـریفی و همـکاران، 1398(. عـلاوه بـر ایـن، مقوله  هـای مدیریـت زمـان و هزینـه، 
مدیریـت اوقـات فراغت و نفوذ اجتماعی، عوامل علی و سبب  سـاز مشـارکت مشـتری 
و اسـتفاده از بازاریابـی رسـانه  های اجتماعی هسـتند )خالـوزاده مبارکـه و همکاران، 
1398(. سـرانجام، بونلانـگ1 و وانگسـروات2 )2015( در مطالعـه خـود نشـان دادنـد 
کـه سـنجش اثربخشـی بازاریابـی رسـانه اجتماعی بسـیار دشـوار اسـت و تاکنون به 
هیـچ روش نظام  منـدي انجـام نشـده اسـت. نکتـه قابـل توجـه در مطالعـات داخلـی 
ایـن اسـت کـه در اغلـب مـوارد از پرسشـنامه  های از قبل طراحی شـده پژوهشـگران 
خارجـی بـرای بررسـی ارتبـاط بیـن متغیرهـای گوناگـون بازاریابی رسـانه اجتماعی 
و ارزش ویـژه برنـد اسـتفاده شـده و فقـط اندکـی از پژوهش هـا به بررسـی الگوهای 
بازاریابـی رسـانه ملـی، به ویژه در فضـای مجازی و ابعـاد آن پرداخته  انـد. در پژوهش 
حاضـر، تنهـا بـه ارائه الگوی بازاریابی رسـانه ملی اکتفا شـده اسـت. اولویت  بندی این 
مفاهیـم و شـدت اثـر آنهـا بـر بازاریابی رسـانه ملی بـه روش کمی می  توانـد به عنوان 
موضـوع پژوهش  هـای آتـی مدنظر قـرار گیـرد. بر اسـاس نتایج تحلیـل کیفی بخش 
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مـورد بررسـی بـرای به کارگیـری چارچـوب بازاریابـی رسـانه ملـی، پیشـنهاد های 
اجرایـی زیـر ارائه می  شـود:

 صداوسـیما بـرای افزایـش کمیت و کیفیت مخاطبـان و به منظـور اینکه اعتماد، 
وابسـتگی و احسـاس نیـاز آنان را به خـود ارتقا دهد؛ باید در مرحله مخاطب  شناسـی 
در نخسـتین گام بـرای طراحـی یـک محصـول رسـانه  ای به صـورت خیلـی جـدی 
اقـدام کنـد و در ایـن راه از فضـای مجـازی کمـک بگیـرد. عـلاوه بـر ایـن، بـرای 
شـناخت بهتـر و دقیق  تـر و مخاطبـان و نیـز شخصی سـازی آنـان، از داده هایـی کـه 
در رسـانه  های اجتماعـی تولیـد می شـوند؛ بهـره بگیـرد و به عبارت دیگـر، بـر اسـاس 
بخش  بنـدی مخاطبـان در دسـته  ها و گروه  هـای مختلف، بـر مبنـای ویژگی  هایی که 
برایشـان تعریـف می  کنـد، بـه شـناخت واقعی تـری از آنـان دسـت یابـد و در مرحله 
مخاطب  شناسـی بـه تولیـد محتـوای مناسـب اقـدام کنـد. همچنین، شـناخت دقیق 
نیازهـای مشـتریان پیشـنهاد می  شـود، فضایـی بـرای بیـان انتقادها و پیشـنهادهای 
مصرف کننـدگان فراهـم آیـد و شـرکتی کـه بـرای بازاریابی خـود از رسـانه  های ملی 
بهـره می بـرد، دانـش لازم در زمینـه فناروی  هـای جدیـد رسـانه های ملـی را داشـته 
باشـد و اینکـه بداند از چه رسـانه های اسـتفاده کنـد. در زمینه فعالیت  هـای بازاریابی 
در رسـانه  های نیـز لازم اسـت برنامه ریزی  هـای مسـتمری صـورت گیـرد و در بودجه 
سـالانه، هزینه هـای ایـن نـوع از بازاریابـی برآورده شـود. بر این اسـاس می  توان گفت 
کـه بازاریابـی رسـانه ملـی به عنـوان روشـی نویـن نیـاز بـه مطالعـات و بررسـی های 

دارد. بیشتر 
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