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New media are rapidly evolving, and competitive strategies in the field of advertising 
have advanced in line with these changes. These strategies help brands establish 
better communication with customers and identify their needs more effectively. The 
main objective of this study is to identify the competitive strategies of new media in 
commercial advertising.
This research is qualitative and was conducted using an exploratory approach. 
In terms of purpose, it is classified as developmental-applied research. The 
statistical population included academic experts, informed individuals familiar 
with the research topic, and managers and policymakers with experience in 
media management. Snowball sampling was used, and ultimately 14 individuals 
were selected. The primary data collection tool was semi-structured interviews. 
Instrument validity was confirmed through peer review and participant review. 
MAXQDA software was used to analyze interview data, and thematic analysis was 
applied.
The findings showed that, overall, 39 basic themes were identified within 12 
organizing themes and 6 overarching themes as competitive strategies of new 
media in commercial advertising. The six overarching themes are: technological 
approach, effectiveness approach, strategic approach, psychological approach, 
native advertising, and market orientation.
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چکیده
رســانه‌های نوین به‌سرعت در حال تحول هســتند و راهبرد‌های رقابتی در عرصة تبلیغات نیز متناسب با این 
تغییرات پیشــرفت کرده‌اند. این راهبرد‌ها به برندها کمک می‌کنند تا با مشتریان خود ارتباط بهتری برقرار کنند 
و نیازهای آن‌ها را بهتر شناســایی کنند. هدف اصلی این تحقیق شناسایی راهبرد‌های رقابتی رسانه‌های نوین 
در عرصة تبلیغات تجاری است. این تحقیق یک تحقیق کیفی اسـت که با رویکرد اکتشافی انجام شده اسـت. 
همـچنیـــن براســاس هدف نیز جزو تحقیقات توسعه‌ای ـ کاربردی اســت. جامعة آماری این تحقیق شامل 
خبرگان دانشگاهی و افراد مطلع با موضوع تحقیق و همچنین مدیران و سیاست‌گذاران با تجربة مدیریت رسانه 
اســت. برای انتخاب نمونه نیز از روش نمونه‌گیری گلوله‌برفی اســتفاده شد و در پایان ۱۴ نفر انتخاب شدند. 
ابزار اصلی گردآوری داده‌های تحقیق، مصاحبه‌های نیمه‌ســاختاریافته بوده است. برای روایی ابزار از روش 
 MAXQDA بازبینی توسط همکار و مصاحبه‌شوندگان استفاده شد. برای تحلیل داده‌های مصاحبه از نرم‌افزار
اســتفاده شـــد. روش تجزیه‌وتحلیل داده‌ها نیز تحلیل تم است. نتایج تحقیق نشــان دادند که در مجموع ۳۹ 
مضمون پایه در قالب ۱۲ مضمون ســازمان‌دهنده و ۶ مضمون فراگیر به‌عنوان راهبرد‌های رقابتی رســانه‌های 
نوین در عرصة تبلیغات تجاری شناســایی شــدند. شش مضمون فراگیر عبارتند از: رویکرد فناورانه، رویکرد 

اثربخش، رویکرد راهبردی، رویکرد روان‌شناسی، تبلیغات بومی و بازارمحوری.
کلیدواژه: رسانه‌های نوین، تبلیغات رسانه، راهبرد‌های رقابتی، تبلیغات تجاری.

٭ دانشــجوی دکتری مدیریت رســانه، دانشــکده حکمرانی اســلامی، دانشــگاه آزاد اســلامی، واحــد اصفهان 
hassan.hosseini63@gmail.com  خوراسگان(، اصفهان، ایران(

٭٭ دانشــیار گروه مدیریت، دانشکده حسابداری و مدیریت، دانشگاه حضرت معصومه )س( )نویسنده مسئول(، 
m.talari@modares.ac.ir قم، ایران

٭٭٭ اســتادیارگروه مدیریت، دانشکده حکمرانی اسلامی، دانشــگاه آزاد اسلامی، واحد اصفهان )خوراسگان(، 
ebrahimzadeh2020@gmail.com  اصفهان، ایران

نحوة اســتناد به این مقاله: حسینی، حســن؛ طالاری، محمد و ابراهیم زاده دستجردی، رضا )۱۴۰5(. شناسایی 
راهبرد های رقابتی رسانه های نوین در عرصة تبلیغات تجاری. رسانه، 37)۱(، 92-75 .

تاریخ دریافت:1403/10/12
تاریخ پذیرش: 1404/02/13

نوشتة
حسن حسینی٭

محمد طالاری٭٭
رضا ابراهیم‌زاده دستجردی٭٭٭

شناسایی راهبرد‌های رقابتی رسانه‌های 
نوین در عرصة تبلیغات تجاری

http//qjmn.farhang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2025.497251.2111 نوع مقاله: پژوهشی
 / فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی

Vol. 37, No. 1, Spring 2026, Issue 4

https://qjmn.farhang.gov.ir/
https://doi.org/10.22034/bmsp.2025.497251.2111
https://doi.org/10.22034/bmsp.2025.497251.2111


/ 1
42

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

م 
هفت

ی‌و
ل س

سا
 / 

76

…
ن 

نوی
ی 

ها
انه‌

رس
ی 

ابت
 رق

ای
د‌ه

بر
اه

ی ر
سای

شنا
)7

5-
92

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
سین

 ح
سن

ح

مقدمه و بیان مسئله
نقش رســانه های نوین در جامعة امروز بســیار حیاتی و اجتماعی است )آذرنگار و همکاران، 
۱۴۰۴(. این رسانه ها، اطلاعات و اخبار را با سرعت و به روزترین شکل به همة قشرهای جامعه 
منتقل می کنند. این ارتباطات ســریع باعث می شــود تا افراد به موضوعات مختلف دسترســی 
داشته باشند و توانایی تحلیل و بررسی همة جوانب مسائل را کسب کنند )ناتالی۱ و همکاران، 
2۰23(. رســانه های نوین همچنین نقش اصلاح کنندگی دارند؛ آن هــا می توانند نوعی انتقاد از 
روندها و سیاســت ها به وجود آورند و قدرتی دارند که جریان ها و صداهایی را که پیش از این 
در رسانه های سنتی مشاهده نمی شد، به نمایش بگذارند. به این ترتیب، می توانند بر سیاست ها 

و چگونگی به کارگیری قدرت و تفکر عمومی تأثیر بگذارند )جیسو2 و همکاران، 2۰23(.
رســانه های نوین با امکانات و قابلیت های منحصربه فرد خــود، دنیای تبلیغات را دگرگون 
کرده اند )صالح3 و همکاران، 2۰2۴(. با استفاده از رسانه های نوین، برندها و شرکت ها می توانند 
به راحتی با مخاطبانشــان در ارتباط باشــند و تعامــل برقرار کنند. این روش، نقش مشــارکتی 
را بیــن تبلیغ دهنــده و مخاطبان تقویت کــرده و اجازه می دهد تا بازخــورد و نظرات مخاطبان 
به خوبی دریافت شــده و در دستگاه برندســازی تغییرات لازم ایجاد شود )اشلی۴ و همکاران، 
2۰23(. همچنین رســانه های نوین قابلیت شخصی سازی تبلیغات را فراهم می کنند. با استفاده 
از الگوریتم هــا و داده های شــخصی مخاطبان، می تــوان به طور دقیق تر تبلیغاتــی ارائه کرد که 
به ســلیقه و نیازهــای هر فرد بپردازد. این رویکرد باعث می شــود تبلیغــات مؤثرتر، جذاب تر 
و دســت یافتنی تر باشــند و احتمال نادیــده گرفتن آن ها کاهش یابد )ژانــگ و ژانگ5، 2۰2۴(. 
رســانه های نوین قابلیت ایجاد همــکاری و هم زمانی بین برندهــا و تبلیغ دهندگان را افزایش 
می دهند. این رســانه ها، امکان مشــارکت و هم افزایی بین مخاطبــان و تبلیغ دهندگان را فراهم 
می کنند. آن ها از طریق انتشــار محتوا، به اشــتراک گذاری نظرات و تجربیات و همچنین ایجاد 
ارتباط میان تبلیغ دهندگان و مصرف کنندگان، به برندها کمک می کنند تا فرایند گسترش و تقویت 
جایــگاه خود را بهبود بخشــند )بریتنــی6 و همکاران، 2۰۱9(. قابلیت هــا و کاربردهای فراوان 
رســانه های نوین، فضای رقابتی شــدیدی را در این صنعت به وجود آورده است. این رسانه ها 
در عرصة تبلیغات، رقابتی چشم گیر ایجاد کرده اند و از راهبرد7 های رقابتی گوناگونی در جهت 

جذب مخاطب بیشتر بهره می برند.

1. Nathalie
2. Jisu
3. Sleh
4. Ashly
5. Zhang & Zhang
6. Brittany
7. Sttegyra  



/ 1
42

ی 
یاپ

 / پ
ة 1

مار
/ ش

م 
هفت

ی‌و
ل س

سا
 / 

77  

…
ن 

نوی
ی 

ها
انه‌

رس
ی 

ابت
 رق

ای
د‌ه

بر
اه

ی ر
سای

شنا
)7

5-
92

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
سین

 ح
سن

ح
راهبرد های رقابتی این رســانه ها در عرصة تبلیغات، به مجموعة رویکردها و تکنیک هایی 
اطلاق می شــود که ابزارهایی مانند تارنما ها، رســانه های اجتماعــی و ویدیوها، برای جذب و 
نگهداری مخاطبان در عرضة تبلیغات به کار می برند. اهداف اصلی این راهبرد ها شــامل توسعه 
و تحکیــم برند، افزایش فــروش، جذب مخاطبان و ایجاد تبلیغات مؤثرتر اســت )کاســیه۱ و 
همکاران، 2۰۱8(. از آنجا که رفتار مخاطبان به سرعت در حال تغییر است، رسانه های نوین باید 
توانمندی لازم را برای درک رفتار مخاطبان داشــته باشند و راهبرد هایی تعریف کنند که جذب 

و نگهداری کاربران را تضمین کند )چن2 و همکاران، 2۰22(.
رســانه ها با بهره گیری از راهبرد هــای رقابتی مؤثر، قادر خواهند بود دســته بندی و تمرکز 
بیشتری بر نیازهای مشتریان خود داشته باشند و با ارائة خدمات برتر و خاص، رقابت قوی تری 
ایجاد کنند. با انتخاب یک راهبرد رقابتی مناسب، رسانه ها می توانند خود را از رقبایشان متمایز 
کنند. این تمایز باعث می شود تا مخاطبان بهتر بتوانند رسانه را تشخیص داده و برای اثرگذاری 
در عرضــة تبلیغات بــه آن روی بیاورند )اوجیــدی3 و همــکاران، 2۰۱6(. راهبرد های رقابتی 
مناسب می توانند مخاطبان را جذب کرده و با ارائة محتوا و تجربیاتی متفاوت و باکیفیت، آن ها 
را در مقایســه با رقبا، در رســانه نگاه دارند؛ امری که درنهایت می تواند منجر به رشد و توسعة 
رســانه های نوین شود )مونیکا۴ و همکاران، 2۰2۴(. مزایای داشتن راهبرد رقابتی کارآمد برای 
رســانه های نوین عبارتند از: ۱. داشتن برنامه ریزی مناسب و به موقع؛ 2. بهبود کارایی عملیاتی؛ 
3. صرفه جویــی در هزینه ها و زمان مورد نیاز برای تبلیغات و ۴. افزایش قدرت رقابتی، تمایز، 

جذب مخاطبان و بهبود کارایی این رسانه ها )ویلابویکس5 و همکاران، 2۰23(.
در مقابل، معایب نداشتن راهبرد رقابتی کارآمد برای رسانه های نوین عبارتند از: ۱. احتمال 
تجربــه کردن کمبود جذابیت یا تمایز در تقابل با رقبا که می تواند منجر به کاهش توان رقابتی و 
بهبود موقعیت رقبای دیگر شود )آسیما و ادیگو6، 2۰۱2(؛ 2. نیاز به تبلیغات و بازاریابی بیشتر 
که ممکن اســت موجب افزایش هزینه ها و کاهش بهره وری شود؛ 3. از دست دادن مخاطبان و 

در نتیجه مواجهه با تنزل میزان بازدید و رضایت کاربران )جیان7 و همکاران، 2۰2۴(.
علاوه بر این، با وجود تحولات روزافزون فناوری، رســانه های نوین در تلاشند با استفاده 
از ابزارها و فناوری های به روز، به مخاطبانی با نیازها و خواســته های متغیر پاسخ دهند. همین 
تغییــرات فناوری می تواند چالش ها و مســائلی را برای رســانه های نوین ایجــاد کند؛ لذا این 

1. Kasey
2. Chen
3. Ogidi
4. Mónica
5. Vila-Boix
6. Asemah & Edegoh
7. Juan
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رســانه ها در صورت نداشــتن راهبرد های رقابتی مناســب، ممکن اســت توانایی مقابله با این 
چالش ها را نداشــته باشــند. از سوی دیگر، با رشد روزافزون رســانه های نوین و ورود رقبای 
جدید به بازار، رقابت در عرصة تبلیغات بســیار گســترده شده است. بنابراین، رسانه های نوین 
بــرای حفظ و ارتقای جایگاه خود، ملزم به ارائة راهبرد های رقابتی منحصربه فردی هســتند تا 
بتوانند ســهم مناســبی از بازار را به خود اختصاص دهند. با توجه به مطالب فوق الذکر، ســؤال 
اصلی که این تحقیق به دنبال پاسخ گویی به آن است، عبارت است از این که: راهبرد های رقابتی 

رسانه های نوین در عرصة تبلیغات کدام اند؟
به طور کلی، راهبرد های رقابتی رسانه های نوین در عرصة تبلیغات، جهت بهبود تأثیرگذاری 
و ارتقای نتایج تبلیغاتی برندها حائز اهمیت فراوان اســت. اســتفادة صحیح از این رســانه ها 
می تواند به تعامل بیشــتر با مخاطبان، ارائة تبلیغات هدفمندتر و جذاب تر و در نهایت، افزایش 
فروش و توســعة برند منجر شــود. اهمیت و ضرورت تحقیق حاضر از دو جنبة اساســی قابل 

تبیین است:
1. خلأ تئوریک )نظری(: در ادبیات مدیریت رسانه، پژوهش های متعددی در خصوص تبلیغات 
رســانه ای صورت گرفته اســت؛ اما اکثر ایــن تحقیقات با رویکرد کمی و بیشــتر با هدف 
سنجش اثربخشــی تبلیغات انجام شده اند. در پژوهش های پیشین، تأکید عمده بر تبلیغات 
در رســانه های اجتماعی و شناســایی عوامل مؤثر بر موفقیت آن ها بوده اســت. با توجه به 
بررسی های صورت گرفته، تاکنون تحقیقی که به طور مشخص به دنبال شناسایی "راهبرد های 
رقابتی رسانه های نوین در عرصة تبلیغات" باشد، مشاهده نشده و در این زمینه خلأ نظری 
وجود دارد. لذا با انجام این پژوهش، ضمن شناسایی این راهبرد ها، دانش جدیدی به حوزة 

مدیریت رسانه افزوده خواهد شد.
2. خلأ کاربردی: با انجام تحقیق حاضر، صاحبان رسانه ها، مالکان برندها و فعالان کسب وکارهای 
نوپا می توانند به صورت کاربردی از نتایج آن بهره مند شوند. با شناسایی راهبرد های رقابتی، 
رســانه ها و برندها قادر خواهند بود نقاط قوت خود را بازشــناخته و از آن ها برای جذب 
مخاطب و پیشبرد اهداف بازاریابی استفاده کنند. همچنین، شناخت این راهبرد ها به فعالان 
ایــن حــوزه اجازه می دهد تــا الگوهای موفق در دســتیابی به مخاطبان را شناســایی کرده 
و دســتورالعمل های بومی سازی شــده ای برای خود تدوین کنند. درنهایت، آشــنایی با این 
راهبردهــا، توانایی تفکر خلاقانه و نوآوری را در تبلیغات تقویت کرده و بســتر لازم برای 

بهبود و اعمال تغییرات سازنده در راهبرد های اجرایی را فراهم می آورد.
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رسانه‌های نوین
رســانه های نوین می توانند به عنوان ابزاری برای تحقق تعاملات فرهنگی و تعدیل شکاف های 
اجتماعی مورد اســتفاده قرار گیرند. با فراهم ســازی زمینه های مشــترک و فضایی برای تبادل 
اطلاعات، این رسانه ها قادرند پل های فرهنگی مستحکمی بنا کرده و به پذیرش تفاوت ها کمک 
کننــد. ایــن نوع ارتباطات می تواند تمایل به همکاری و صلح را تشــویق کرده و درک متقابل و 
احترام به تکثر فرهنگی را در جامعه تقویت کند )مظفری و همکاران، ۱۴۰۱(. شکل های نوین 
ارتباطی، تغییرات عمده ای در ســبک زندگی انســان ها به وجود آورده اند؛ به ویژه با پدید آمدن 
اینترنت، تحولی عظیم در سیســتم های ارتباطی، تجارت و تبلیغات پدیدار شــد که تمامی ابعاد 

زندگی بشر را تحت تأثیر قرار داد )مولایی و سخایی، ۱۴۰۴(.
رســانه های نوین، شامل تارنما ها، رسانه های اجتماعی و پلتفرم های ویدیویی، نقش بسیار 
حیاتی در عرصة تبلیغات ایفا می کنند )زارع مهذبیه و ناصری، ۱396(. این رسانه ها از ظرفیت 
ارتباطی بالایی برخوردار بوده و به صورت گســترده از طریق اینترنت و دستگاه های قابل حمل 
در دســترس هستند. این بستر، امکان انتقال سریع و تکرارشوندة پیام های تبلیغاتی به مخاطبان 
را فراهم آورده اســت )مظفری و همکاران، ۱۴۰۱(. علاوه بر این، رسانه های نوین به برندها و 
تبلیغ دهندگان این فرصت را می دهند تا از قابلیت "هدف گیری دقیق" بهره مند شــوند. با تحلیل 
داده های موجود در این رسانه ها، می توان پیام ها را با دقت بالا به سمت مخاطبان هدف هدایت 
کرد و از پارامترهایی نظیر ترجیحات شــخصی، ســن، جنســیت و موقعیت های جغرافیایی و 
زمانــی بهره بــرداری کرد )قربانیان و همکاران، ۱۴۰۱(. اســتفادة هوشــمندانه از این داده ها به 
تبلیغ دهندگان اجازه می دهد تا با بررســی اطلاعات شــخصی و رفتــاری مخاطبان، تبلیغات را 
"شخصی سازی" کنند؛ امری که منجر به افزایش بهره وری تبلیغات و ارتقای احتمال تأثیرگذاری 

بر مخاطب می شود )چن و همکاران، 2۰22(.

رسانه‌های نوین و تبلیغات
راهبرد های رقابتی اتخاذشده توسط شرکت ها در حوزة تبلیغات در رسانه های نوین، متنوع بوده 
و اغلب بر دو رویکرد اصلی اســتوارند: رهبری هزینه و تمایز. راهبرد رهبری هزینه شــامل به 
حداقل رســاندن هزینه های عملیاتی به منظور ارائة قیمت های پایین تر و در نتیجه، جذب طیف 
گســترده تری از مخاطبان است؛ مدلی که شرکت هایی مانند "نتفلیکس" نمونه ای شاخص از آن 
هستند. در مقابل، راهبرد تمایز بر خلق یک هویت برند منحصربه فرد و ایجاد تجربیات ماندگار 
برای مصرف کننده از طریق تولید محتوای متناسب و تعامل راهبردی تمرکز دارد؛ امری که برای 
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پایداری بلندمدت در یک بازار اشباع شده، ضروری است )جائو۱ و همکاران، 2۰23(.
درک این راهبرد ها از آن جهت حیاتی است که کسب وکارها در حال هدایت پیچیدگی های 
یک محیط دیجیتال در حال تحول هســتند؛ محیطی کــه با تغییر مداوم ترجیحات مصرف کننده 
و رقابت شــدید شــناخته می شــود. علاوه بر این، "تعامل با مخاطب" نقشی کلیدی در موفقیت 
راهبرد هــای تبلیغاتی در رســانه های نوین ایفــا می کند. تعامل مؤثر نه تنها وفــاداری به برند را 
تقویــت می کند، بلکه باعث پــرورش تعاملات اجتماعی در جوامع مجازی می شــود که برای 
پیشبرد بازاریابی توصیه ای )دهان به دهان( و تحکیم روابط با مصرف کننده ضروری است )چن 

و همکاران، 2۰22(.
رســانه های نویــن به برندهــا و تبلیغ دهندگان این امــکان را می دهند تا به طور مســتقیم با 
مخاطبــان خود در ارتباط باشــند و بازخوردهای آنان را دریافت کنند. این ارتباط دوســویه و 
مستقیم، در بهبود کیفیت تبلیغات، اعمال اصلاحات در فرایند برندسازی و ایجاد حس نزدیکی 
با مخاطبان بســیار مؤثر اســت )ژانگ و ژانگ، 2۰2۴(. همچنین، این رســانه ها بســتری برای 
همــکاری و هم زمانی میــان برندها و تبلیغ دهندگان فراهم می آورند. از طریق انتشــار محتوای 
تعاملی و به اشــتراک گذاری تجربیات، رســانه های نوین به تبلیغ دهندگان کمک می کنند تا نفوذ 
برند خود را گســترش داده و با تحلیل مســتقیم بازخوردها، جایگاه رقابتی خود را تقویت کنند 

)جیان و همکاران، 2۰2۴(.

پیشینة تجربی تحقیق
در خصوص موضوع پژوهش حاضر، مطالعات محدودی در داخل و خارج از کشــور صورت 

گرفته است که در ادامه به برخی از مهم ترین تحقیقات سال های اخیر اشاره می شود:
قربانیان و همکاران )۱۴۰۱( در مطالعه ای پیرامون نقش آگاهی بخشــی از طریق رسانه های 
نوین در جلب مشــارکت اجتماعی و تأمین امنیت شــهروندان، به این نتیجه دســت یافتند که 
آگاهی بخشــی شبکه های اجتماعی بر مشــارکت اجتماعی و تأمین امنیت اجتماعی شهروندان 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.
مظفــری و همکاران )۱۴۰۱( در پژوهشــی بــا محوریت نقش رســانه های نوین در تغییر 
نگرش شهروندان نسبت به توان یابان )معلولین(، دریافتند که تولید محتواهای "راه محوری" در 
شبکه های اجتماعی، بر نگرش شناختی، عاطفی و آمادگی برای عمل تأثیرگذار است. همچنین، 
تولید محتواهای "راه حاشــیه ای" در این شبکه ها بر نگرش شناختی و عاطفی مؤثر بوده، اما بر 

آمادگی برای عمل تأثیری ندارد.
زارع مهذبیه و ناصری )۱396( در مطالعه ای با عنوان "تبلیغات تعاملی در رسانه های نوین" 

1. Gao
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تبیین کردند که تبلیغات با هم سو شدن با فناوری های تلفن همراه و دیجیتال، حوزة تأثیرگذاری 
خود را بر مصرف کنندگان وســعت بخشیده  است؛ به طوری که فناوری، اثرات تبلیغات محیطی 
را تقویت کرده و آن را از رسانه ای منفعل به رسانه ای به طور کامل تعاملی تبدیل کرده است. از 
دیدگاه آنان، بخش عمده ای از مشــارکت در تبلیغات تعاملی به واسطة ابزارهای الکترونیکی و 

قابلیت این ابزارها در ایده پردازی صورت می گیرد.
جیــان و همــکاران )2۰2۴( در جامعة بین المللی پژوهشــی را پیرامــون نقش تبلیغات در 
رســانه های نوین در حوزة گردشــگری انجام دادنــد. یافته های آنان نشــان داد که تبلیغات در 
شبکه های اجتماعی و رســانه های نوین بر ایجاد تصویر مثبت از مقصد گردشگری تأثیر مثبت 

و معناداری دارد.
مونیکا و همکاران )2۰2۴( در بررسی راهبرد های تبلیغاتی رسانه های اجتماعی در صنعت 
توریســم، به این نتیجه رســیدند که رســانه های جدید با به کارگیری بنرهای تبلیغاتی تعاملی، 
امکان مشــارکت کاربر را فراهم می کنند. این تبلیغات با اســتفاده از ابزارهایی نظیر بازی ها و 

نظرسنجی ها، کاربران را به تعامل مستقیم و مشارکت فعال در فرایند تبلیغ وادار می کنند.
ویلابویکس۱ و همکاران )2۰23( در مطالعه ای پیرامون نقش رسانه های نوین در مشروعیت 
برندها، اثبات کردند که اســتفادة بهینه از رســانه های اجتماعی بر مشروعیت برند تأثیر مثبت و 

معناداری دارد و این مشروعیت در نهایت منجر به بهبود عملکرد کلی برندها می شود.
چــن و همــکاران )2۰22( در پژوهش خــود پیرامون راهبرد های تبلیغاتی در رســانه های 
جدیــد، دریافتند که این تبلیغات اغلب از راهبرد های پویا و متنوعی بهره می برند که براســاس 

ویژگی های منحصربه فرد، قابلیت های فنی و ماهیت نوآورانة هر رسانه طراحی می شوند.
بریتنی و همکاران )2۰۱9( در پژوهشــی به بررســی راهبرد های رسانه های نوین در عصر 
وظایف چندگانة رســانه ای پرداختند. یافته های آنان نشان داد که راهبرد "تبلیغات ویدیومحور" 
شــامل تبلیغات در ویدیوهای برخط، محتوای ویدیویــی برندها و تبلیغات پیش از ویدیوهای 
برخط، به دلیل جذابیت بصری و قدرت گویایی بالا، از اثربخشی قابل توجهی برخوردار است. 
همچنیــن، آنان بر راهبرد "تبلیغات اجتماعی" تأکید کردند که هدف آن ترویج ایده ها، ارزش ها 
و هنجارهایی با هدف بهبود وضعیت جامعه است؛ این رویکرد به ویژه در شبکه های اجتماعی 

و تارنوشت ها رواج گسترده ای یافته است.
اوجیــدی و همــکاران )2۰۱6( در مطالعه ای تطبیقی، برتری های تبلیغات در رســانه های 
نوین را نســبت به رســانه های ســنتی مورد واکاوی قرار دادند. نتایج تحقیق آن ها حاکی از آن 
است که راهبرد های تبلیغاتی در بســتر رسانه های نوین، به مراتب انعطاف پذیرتر، نفوذپذیرتر، 
تحریک کننده تر و جذاب تر از الگوهای ســنتی اســت. این ویژگی ها باعث می شــود پیام های 

1. Vila-Boix
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تبلیغاتی با عمق بیشتری در ذهن مخاطب نفوذ کرده و واکنش های سریع تری را برانگیزد.
آســیما و ادیگو )2۰۱2( در پژوهش خود پیرامون رســانه های جدید و تبلیغات سیاســی، 
تبیین کردند که رســانه های نوین )مانند رســانه های اجتماعی، تارنوشت ها و ویدیوهای برخط 
و ...( نقشــی محوری در عرصة سیاســت ایفا می کنند. این ابزارها بستری برای ارتباط مستقیم 
و فعالیت های شــبکه ای میان مخاطبان و رقبای سیاســی فراهم می آورند. یافته های این مطالعه 
نشان می دهد که رسانه های نوین به سیاستمداران و احزاب امکان می دهند بدون واسطه با بدنة 
جامعه در ارتباط باشند که این امر منجر به افزایش تعامل، تسریع در پاسخ گویی به انتقادات و 

ایجاد پیوند عاطفی نزدیک تر با هواداران می شود.

روش‌شناسی پژوهش 
پژوهــش حاضــر از نظر ماهیت، در زمــرة تحقیقات کیفی قرار دارد که با رویکردی اکتشــافی 
انجام شــده اســت. این تحقیق براســاس هدف، جزو تحقیقات کاربردی ـ توسعه ای محسوب 
می شــود. همچنین پارادایم حاکم بر تحقیق، اســتقرایی بوده و از نظر زمانی، در دستة مطالعات 
تک مقطعــی قرار می گیرد. جامعة آماری این تحقیق شــامل خبرگان دانشــگاهی، افراد مطلع از 
موضوع پژوهش و همچنین مدیران و سیاســت گذاران باتجربه در حوزة مدیریت رسانه است. 
معیارهای انتخاب خبرگان عبارتند از مدیران و سیاست گذاران مدیریت رسانه با سابقة فعالیت 
بیش از پنج ســال در حوزة رســانه؛ و استادان و محققان دانشــگاهی دارای سوابق پژوهشی و 

تألیفات در زمینة کلیدواژه های اصلی این تحقیق.
جهت انتخاب نمونة آماری، از روش نمونه گیری گلوله برفی اســتفاده شد که در نهایت، ۱۴ 
نفر انتخاب شــدند. برای تدوین مبانی نظــری و ادبیات پژوهش، از روش کتابخانه ای )مطالعة 
کتب، مقالات، پایان نامه ها و جســت وجو در پایگاه های علمی معتبر( استفاده شده است. ابزار 

اصلی گردآوری داده های میدان تحقیق نیز مصاحبه های نیمه ساختاریافته بوده است. 
برای ســنجش روایی ابزار از روش بازبینی توسط همکار و مصاحبه شوندگان استفاده شد. 
در طول پیاده ســازی مصاحبه هــای تحقیق حاضر از دو نفر خبره به عنــوان همکار و دو نفر از 

مصاحبه شوندگان نیز استفاده شد.
بــرای بررســی پایایــی، روش "پایایــی بازآزمون" به کار گرفته شــد. بدین منظــور، از بین 
مصاحبه هــای صورت گرفتــه، ۴ مصاحبه به صــورت تصادفی انتخاب و در یــک فاصلة زمانی 
۱۰ روزه دوبــاره توســط پژوهش گر کدگذاری شــدند. تعداد کل  کدهــا در دو فاصله  زمانی  ده 
روزه برابــر 7۱، تعــداد کل  توافقــات بین  کدها در این  دو فاصلة زمانی  برابر 26 اســت . پایایی  
بازآزمــون مصاحبه هــاي انجام گرفته  در این  تحقیق  برابر 8۱ درصد اســت . بــا توجه به این که 
میزان پایایی به دســت آمده بیش از 6۰ درصد است، قابلیت اعتماد و صحت کدگذاری ها مورد 
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تأیید قرار گرفت. برای تحلیل داده های مصاحبه از نرم افزار MAXQDA  اســتفاده شد. فرایند 

تجزیه وتحلیل داده ها نیز براساس روش تحلیل تم انجام پذیرفته است.

یافته‌های پژوهش
پیــش از ورود به مرحلة تجزیه وتحلیــل داده های تحقیق، آمار توصیفی نمونه تحقیق در جدول 

3 ارائه شده است.

جدول 3.  اطلاعات توصیفی مشارکت‌کنندگان

شغلسابقهتحصیلاتجنسیتسنمشارکت‌کننده

P135صنعت رسانه7 سالکارشناسی‌ارشدمرد

P255استاد دانشگاه20 سالدکتریمرد

P343 استاد دانشگاه12 سالدکتریمرد

P4 26صنعت رسانه2 سالدکتریمرد

P538صنعت رسانه10 سالکارشناسی‌ارشدمرد

P645محقق و پژوهش‌گر رسانه25 سالدکتریمرد

P746مدیر10 سالدانشجو دکتریمرد

P844استاد دانشگاه11 سالدکتریزن

P951کارشناس رسانه20 سالکارشناسی‌ارشدزن

P1038مدیر12 سالکارشناسی‌ارشدمرد

P1136مدیر2 سالکارشناسیزن

P1252استاد دانشگاه13 سالدکتریمرد

P1344مدیر13 سالکارشناسی‌ارشدمرد

P1444صنعت رسانه13 سالدانشجو دکتریمرد

برای پیاده  ســازی مصاحبه های تحقیق از تکنیک تحلیل تم استفاده شده است. پس از مطالعه و 
بررســی نظرات مصاحبه شــونده ها و تحلیل کیفی مصاحبه ها، در راستای خلق معنا از جداول 
مصاحبه های به دســت آمده، جدول مضامین فرعی به صورت یکپارچه در یک جدول مشخص 
شــد و بعد از منظم کردن آن ها طبق کد، به جملات مربوط به یک کد، طبق مفهوم آن ها عنوانی 
اختصاص یافت که در این پژوهش نام گذاری هر یک از تم های استخراج شده تلاش شده طبق 
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مفهوم آن ها استفاده شود.

جدول 4. نمونه‌ای از پیاده‌سازی مصاحبه‌های انجام‌شده

کدهای استخراجی متن مصاحبه

ـ فناوری‌های نوین
ـ کاربردهای هوش مصنوعی در تبلیغات 

ـ بهینه‌سازی کمپین‌های تبلیغاتی با هوش مصنوعی
ـ ترکیب محتوای دیجیتال با دنیای واقعی

ـ طراحی تبلیغات متناسب با علایق کاربران
ـ ارتباط تبلیغات با پروفایل مشتری
ـ استفاده از احساسات در تبلیغات

ـ استفاده از موسیقی و طنز
ـ قصه‌گویی در تبلیغات

با توجه به تجربیاتی که در حوزة رســانه و ارتباطات دارم  
مهم‌تریــن راهبــرد که به‌طــور کلی رســانه و به‌خصوص 
رسانه‌های نوین به‌دنبال آن هستند، استفاده از فناوری‌های 
نوین در عرضة تبلیغات است. کاربردهای هوش مصنوعی 
در تبلیغات و بهینه‌ســازی کمپین‌های تبلیغاتی بسیار مورد 

.Albert توجه است؛ مثل بهینه‌سازی تبلیغات به کمک
رسانه‌های نوین بیشــتر به‌دنبال ترکیب محتوای دیجیتال 
با دنیای واقعی هســتند و از نمایشــگاه‌های مجازی بسیار 
اســتفاده می‌کنند. از جمله رویکردهای نوین در رســانه‌ها 
توجه بیشــتر به هدفمندی تبلیغات است. رسانه‌های نوین 
بیشتر به‌دنبال طراحی  تبلیغات متناسب با علایق کاربران 
هســتند و یکی از اهدافی که دنبال می‌کنند این اســت که 
تبلیغات طراحی‌شده ارتباط منطقی با پروفایل‌های مشتریان 
داشته باشد. الان بیشــتر از هر زمان دیگری تبلیغات باید 
دربردارندة احساســات و طنز و موسیقی باشد. بسیاری از 
طراحــان به‌دنبال قصه‌گویی و روایت‌پردازی هســتند که 

اقبال بیشتری از سوی مشتریان دارد.

پس از استخراج کدهای اولیه در مرحلة کدگذاری باز، در مرحلة بعد فهرست کدهای استخراجی 
در دو جدول مجزا قرار گرفتند و پس از بررســی تشــابه معنایی هر کدام در گروه هایی باعنوان 

مضامین پایه و سازمان دهنده گنجانده شدند. 

جدول 5.  مراحل پیاده‌سازی تحلیل تم

مضامین پایهمضامین سازمان‌دهندهمضامین فراگیر

رویکرد فناورانه

کاربردهای هوش مصنوعی

Albert بهینه‌سازی تبلیغات به کمک پلتفرم

تبلیغات جست‌وجوی پویا به کمک هوش مصنوعی

بهینه‌سازی کمپین‌های تبلیغاتی با هوش مصنوعی

استفاده از واقعیت افزوده

ترکیب محتوای دیجیتال با دنیای واقعی

ایجاد تجربة تعامل‌پذیر برای کاربران

استفاده از نمایشگاه‌های مجازی
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مضامین پایهمضامین سازمان‌دهندهمضامین فراگیر

رویکرد اثربخش

تبلیغات هدفمند

طراحی تبلیغات متناسب با علایق کاربران

ارتباط تبلیغات با پروفایل مشتریان

سفارشی‌سازی تبلیغات براساس رفتار کاربران 

تبلیغات محتوا

ایجاد محتوای ارزشمند و جذاب

تشویق کاربران به تولید محتوا در خصوص برند

تشویق کاربران برای به اشتراک‌گذاری محتوای تولیدشده

ایجاد تقاضا از طریق محتوای آموزنده

رویکرد راهبردی

رهبری هزینه

بهینه‌سازی تبلیغات و بودجه تبلیغات

تبدیل هزینه‌های تبلیغاتی به درآمد

کاهش زمان برگشت هزینه‌های تبلیغاتی

تمایز

ارائة تبلیغات منحصربه‌فرد و نوآورانه

طراحی تبلیغات خلاق و به‌روز

کیفیت به‌یادماندنی تبلیغات

تبلیغات متنوع

رویکرد روان‌شناسی

جذابیت عاطفی

استفاده از احساسات )شادی، نوستالژی و...( در تبلیغات

استفاده از طنز و موسیقی در تبلیغات

تقویت روابط عاطفی بین مخاطب و برند

داستان‌سرایی

قصه‌گویی در تبلیغات

استفاده از روایت‌های به‌یادماندنی در تبلیغات

استفاده از قهرمان داستان

رویکرد تبلیغات بومی

قابلیت‌های بصری در 
تبلیغات

زیباشناسی در تبلیغات

ارائة اطلاعات و تجربیات ارزشمند برای مخاطب

هماهنگی بین سکوها و هدف مخاطب

ادغام و برجستگی

قابل شناسایی بودن تبلیغات

سازگاری روش‌های ترکیبی تبلیغات

استفاده از تبیلغات ترکیبی
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مضامین پایهمضامین سازمان‌دهندهمضامین فراگیر

رویکرد بازارمحوری

استفاده از بینش بازار

هم‌سو کردن تبلیغات با روندهای صنعت

هم‌سو کردن تبلیغات با علایق مخاطب

بررسی رفتار و راهبردهای تبلیغاتی رقبا

شناسایی تغییرات و روندهای بازار

شناخت ویژگی مشتریان

تحلیل داده‌های مشتری

ایجاد پروفایل برای مشتریان براساس نیاز و خواسته‌ها

جمع‌آوری و تحلیل بازخورد از مشتری

پیاده سازی مصاحبه های انجام شــده، در مرحلة نخست )کدگذاری باز( درمجموع 58 کد اولیه 
اســتخراج شد که پس از بررسی مجدد آن ها و حذف موارد مشابه و هم راستا، در نهایت تعداد 
کدها به 39 کد نهایی )مضامین پایه( در قالب ۱2 مضمون ســازمان دهنده دســته بندی شدند و 6 
مضمون فراگیر )رویکردهای راهبردی( شناســایی شدند. شبکة مضامین شناسایی شده در قالب 

شکل ۱ ترسیم شده است. 
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هاي راهبرد
هاي رقابتی رسانه

نوین در عرصه 
 تبلیغات

 رویکرد فناورانه رویکرد اثربخش

تبلیغات رویکرد 
 بومی

استفاده از 
 واقعیت افزوده

کاربردهاي 
هوش 

 

تبلیغات 
 هدفمند

تبلیغات 
 محتوا

هاي بصري قابلیت
 در تبلیغات

استفاده از بینش 
 بازار

 تمایز

رهبري 
 هزینه

شناسیرویکرد روان  

رویکرد 
يراهبرد  

 سراییداستان
جذابیت 
 عاطفی

هاي شناخت ویژگی
 مشتري

دغام و ا
 برجستگی

رویکرد 
 بازارمحوري

شکل 1. ترسیم مضامین شناسایی‌شده

بحث و نتیجه‌گیری
رســانه های نوین به ابزاری قدرتمند در عرصة تبلیغات تجاری تبدیل شــده اند و نقش آن ها در 
جذب مشــتریان و تســهیل ارتباطات در دنیای معاصر انکارناپذیر است. برندها برای موفقیت 
در این فضای پویا، ملزم به اتخاذ راهبرد های رقابتی هســتند تا بتوانند علاوه بر مقابله با رقبا، از 
فرصت های نوظهور بهره برداری کنند. رسانه های نوین )اعم از شبکه های اجتماعی، تارنما ها و 
اپلیکیشن ها( این امکان را فراهم می آورند که برندها با صرف کمترین هزینه به طیف وسیعی از 
مخاطبان دست یابند. این بسترها به کسب وکارها اجازه می دهند تا از طریق گفت وگوی تعاملی، 
وفاداری مشتریان را افزایش داده و درک عمیق تری از نیازها و خواسته های آنان به دست آورند.

تحقیق حاضر به دنبال شناســایی راهبرد های رقابتی رســانه های نویــن در عرصة تبلیغات 
تجاری بوده اســت که در راســتای این هدف، با اســتفاده از مصاحبه های نیمه ســاختاریافته با 
خبرگان مرتبط و تجزیه وتحلیل و پیاده سازی مصاحبه ها، در نهایت مشخص شد که رسانه های 
نویــن در عرصة تبلیغات تجاری شــش راهبــرد رقابتی را دنبال می کنند. یکــی از راهبرد های 
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شناسایی شده در این تحقیق، رویکرد فناورانه است که دارای دو مؤلفة اصلی کاربردهای هوش 
مصنوعی و اســتفاده از واقعیت افزوده است. در این ارتباط می توان گفت که؛ رسانه های نوین 
با کمک هوش مصنوعی می توانند در بهینه ســازی کمپین های تبلیغاتی عملکرد موفقی داشــته 
باشند و همچنین با استفاده از نمایشگاه های مجازی و ترکیب محتوای دیجیتال با دنیای واقعی، 
تعامل بیشتری با کاربران ایجاد کنند. باسو۱ و همکاران )2۰2۴( در مطالعة خود بیان کرده اند که 
تعامل بین هوش مصنوعی و یادگیری ماشــینی در بازاریابی دیجیتال و تبلیغات، موجب ایجاد 
روابط پایدار با مشــتریان و عملکرد مثبت رســانه ها می شــود. جاوید2 و همکاران )2۰2۴( نیز 
در مطالعة خود بیان کرده اند که رســانه هایی که از واقعیت افزوده در صنعت اســتفاده می کنند، 
درک بهتری از نیازها و خواســته های مشــتریان دارند و این رســانه ها روابــط باکیفیت تری با 
مشتریان دارند. جائو و همکاران )2۰23( در مطالعة خود بیان داشته اند که رسانه ها با استفاده از 
هوش مصنوعی، عملکرد موفقیت آمیزی در تبلیغات تجاری خواهند داشــت. این امر از طریق 
بهینه ســازی، شخصی سازی و ایجاد محتوای خلاقانه اتفاق خواهد افتاد. رودگیرس و انگوین3 
)2۰22( نیز در مطالعة خود بیان کرده اند که استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات تجاری دارای 
مزایای کاربردی برای رســانه ها و برندها می باشــد؛ از جمله می توان به ایجاد مزیت رقابتی و 

بهبود توان رقابت پذیری آن ها در برابر رقبا اشاره کرد.
رویکرد اثربخش رســانه های نوین در این تحقیق دارای دو مؤلفة اصلی؛ تبلیغات هدفمند 
و تبلیغات محتوا می باشــد. در این خصوص می توان گفت که رســانه های نوین ضمن استفاده 
از طراحی ارزشــمند و جذاب و متناسب با علایق کاربران و همچنین سفارشی سازی تبلیغات، 
کاربران را به اشــتراک گذاری محتوای تولیدشــده تشــویق کنند. پاهاری۴ و همکاران )2۰2۴( 
در مطالعة خود بیان کرده اند که رســانه های اجتماعــی به دنبال راهبرد های رقابتی برای اجرای 
تبلیغات هســتند و در این راســتا بیشــترین تلاش و تمرکز خود را بر تولید محتوا و استفاده از 
مشــتریان در نشــر محتوای ایجادشــده گذاشــته اند. چن و جئو5 )2۰22( در مطالعة خود بیان 
کرده اند که تبلیغات در رســانه های نوین می بایســت با پروفایل مشتریان منطبق باشد و ارتباط 

منطقی بین علایق و سلیقة مشتریان با تبلیغات ارائه شده وجود داشته باشد.
رویکرد راهبردی رســانه های نوین در تبلیغات تجاری از عوامل مهم و کلیدی رســانه های 
نوین در عرصة تبلیغات اســت. این رویکرد نیــز دارای دو مؤلفة اصلی؛ رهبری هزینه و تمایز 
می باشد. در این خصوص می توان گفت که رسانه های نوین به دنبال بهینه سازی بودجه تبلیغات 
و کاهش زمان برگشت هزینه های تبلیغاتی هستند و در عین حال نیز با استفاده از ارائة تبلیغات 
1. Basu
2. Javeed
3. Rodrigues & Nguyen
4. Pahari
5. Chen & Guo
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منحصربه فرد و به یادماندنی، وجه تمایزی برای خود ایجاد کنند. شــریف۱ و همکاران )2۰۱9( 
در مطالعة خود بیان کرده اند که؛ تنوع و کیفیت تبلیغات در رســانه های نوین مورد توجه اســت. 
آن ها بیان داشــته اند که رسانه های نوین با استفاده از کیفیت در تبلیغات و ایجاد تبلیغات متنوع 

و خلاق، بیشتر مورد توجه قرار می گیرند.
رویکرد روان شــناختی رســانه های نویــن در عرصة تبلیغات از جملــه راهبرد های رقابتی 
این رســانه ها محسوب می شــود. این عامل دارای دو مؤلفه؛ جذابیت عاطفی و داستان سرایی 
می باشد. در این خصوص می توان گفت که؛ رسانه های نوین می بایست با قصه گویی در تبلیغات 
و روایت هــای جذاب و به یادماندنــی، روابط عاطفی بین مخاطب و برندها ایجاد کنند. محمد2 
و همکاران )2۰2۴( در مطالعة خود بیان داشــته اند که، اســتفاده از داستان سرایی در تبلیغات بر 
اشتیاق مشتریان و تحریک پذیری آن ها تأثیر می گذارد و موجب تقویت عملکرد برندها می شود. 
جاشــی3 و همکاران )2۰22( نیز در مطالعة خود بیان داشته اند که استفاده رسانه ها از داستان ها 
و قصه های قهرمانان در تبلیغات تجاری بر قصد خرید مشتریان تأثیرگذار است. بلوا۴ )2۰2۱( 
در مطالعة خود بیان داشته است که استفاده از ابزارهای عاطفی و قصه گویی در تبلیغات تجاری 

بر عملکرد برندها تأثیر مثبت و معناداری دارد.
رویکرد تبلیغات بومی از جمله راهبرد های کلیدی رســانه ها در عرصة تبلیغات است. این 
عامل دارای دو مؤلفه؛ قابلیت های بصری در تبلیغات و ادغام و برجستگی تبلیغات می باشد. در 
این خصوص می توان گفت که، رسانه های نوین برای ارائة تبلیغات متمایز و اثربخش در جهت 
کســب مزیت رقابتی می بایســت با به کارگیری مسائل زیباشناســی در تبلیغات و برجسته کردن 
آن ها، اطلاعات ارزشــمندی را در اختیار کاربران و مخاطبــان قرار دهند. ویلیامز5 و همکاران 
)2۰23( در مطالعة خود بیان داشته اند که، تا سال 2۰25 بزرگترین و کوچکترین برندهای جهان 
همگی از تبلیغات بومی به عنوان بخشی از جعبة ابزار بازاریابی دیجیتال خود استفاده می کنند. 
این نوع تبلیغات نســبت به سایر روش های تبلیغاتی، ســرگرم کننده تر و جذاب تر هم هستند و 
منجــر به افزایش نرخ کلیک، افزایش فروش و آگاهی بیشــتر از برند می شــوند. کمبل و گریم6 
)2۰۱9( نیز در مطالعة خود بیان داشــته اند که؛ رســانه های اجتماعی با اســتفاده از قابلیت های 

تبلیغات بومی می توانند شاهد رشد تعداد بازدید مخاطبین خود باشند.
رویکــرد بازارمحوری در ارائة تبلیغات تجاری جزو راهبرد های رقابتی رســانه های نوین 
است. این عامل نیز دارای دو مؤلفه؛ استفاده از بینش بازار و شناخت ویژگی مشتریان می باشد. 

1. Shariff
2. Mohammed
3. Joshi
4. Belova
5. Williams
6. Campbell & Grimm
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در ایــن خصــوص نیز می توان گفت که؛ رســانه های نوین با هم ســو کــردن تبلیغات با علایق 
مخاطــب و روندهــای صنعت و بازار می توانند مخاطب بیشــتری را جــذب کنند. همچنین با 
شناخت ویژگی مشتریان و تحلیل داده های مشتریان، پروفایلی برای مشتریان براساس نیازها و 
خواســته های آن ها نیز تشکیل داده و در طراحی و ارائة تبلیغات منحصربه فرد از آن ها استفاده 
کنند. دی جانز۱ و همکاران )2۰۱8( در مطالعة خود بیان داشــته اند که بســیاری از افراد جوان و 
نوجوان در برابر تبلیغات رســانه های نوین مقاومت از خود نشــان می دهند. رسانه ها می توانند 
با جمع آوری داده های مشــتریان و ایجاد پروفایل مبتنی بر ویژگی نســل آن ها، این مقاومت را 

کاهش دهند.
با توجه به نتایج به دســت آمده در تحقیق حاضر و شناســایی راهبرد های رقابتی رسانه های 

نوین در عرصة تبلیغات تجاری، پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه می شود:
پیشــنهاد می شــود که رســانه های نوین برای ارائة تبلیغات تجــاری از کاربردهای هوش 
 DALL-E و GPT-3 مصنوعــی اســتفاده کنند. با اســتفاده از ابزارهای هوش مصنوعی ماننــد
می توانند محتواهای نوشتاری و تصویری تولید کنند و مخاطب بیشتری را جذب کنند. همچنین 
رســانه های نویــن می توانند با اســتفاده از چت بات های هوشــمند در تارنما ها و شــبکه های 
اجتماعی، امکان پاســخگویی 2۴ ساعته به ســؤالات مشتریان را داشته باشند. پیشنهاد می شود 
که رســانه های نوین بــرای ارائة تبلیغات تجاری، از کاربردهای واقعیت افزوده اســتفاده کنند. 
رسانه ها باید تارنما ها و تبلیغات را به گونه ای طراحی کنند که بر روی تمامی دستگاه ها به خوبی 
نمایش داده شــوند و تجربة کاربری یکسانی ارائه دهند. پیشنهاد می شود که رسانه های نوین از 
ابزارهای آنالیز داده برای شناســایی الگوهای رفتاری و ترجیحات مشــتریان استفاده کنند و با 
توجه به تحلیل های انجام شده، برای مشتریان پروفایل های تخصصی ایجاد کنند. تحقیق حاضر 
با رویکرد کیفی انجام شــده اســت و برای اعتباریابی و بهبود مطلوبیت عوامل شناسایی شــده، 
پیشنهاد می شود که محققان آینده، مدل ارائه شده در تحقیق حاضر را در قالب یک پژوهش کمی 

مورد بررسی قرار دهند.
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