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 چکيده
رسانه صنعت  بازیگران  تنوع  و  )از  تکثر  آن  متنوع  استراتژیک  مسائل  و  و  فناورانه  ابداعات  جمله 

گو شدن( ما را به این نتیجه رسانده است که دیگر رویکرد بالا به پایین در راهبردسازی پاسخدیجیتالی
گیری استراتژی رقابت در این صنعت هستیم.  گیرنده برای شناخت شکل نیست و نیازمند الگویی شکل 

گیری استراتژی  ی شکلشدههای شناساییلفه ؤپژوهش، تکمیل الگویی است که در آن مهدف از انجام این  
بندی بشوند. پژوهش حاضر از منظر هدف،  های نوین معرفی و اولویت رقابتی در میان بازیگران رسانه

ع  ها در مرحله اول از طریق تحلیل مضمون منابکاربردی و از منظر رویکرد، ترکیبی است. گردآوری داده 
آمده است. پس از حصول اطمینان از انتخاب  دستصنعت رسانه و مدیریت راهبردی به  ای درکتابخانه

های بخش کیفی با استفاده از روش دلفی و  ها، مرحله دوم پژوهش شامل اعتبارسنجی کمی یافتهلفه ؤم
اختاری تفسیری سازی سها در این مرحله به روش مدل بندی انجام شده است. تحلیل دادهسپس اولویت 

های های پژوهش در سه بعد اصلی زمینه، محتوا و فرآیند استراتژی در صنعت رسانهانجام شده است. یافته
ها در چهار  لفه ؤاند. این مبندی شدهگیری استراتژی اولویت لفه شکل ؤ اند و چهارده منوین شناسایی شده

  ی رهبر،  تعامل با مخاطبه است: سطح اول:  سطح اولویتی به شرح زیر در قالب مدل نهایی پیشنهاد شد
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ی و سطح چهارم:  دولت  یهااستیو س  نیقوان،  محورپلتفرم  کردی روی. سطح سوم:  سازمان  اراده،  و اهداف
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 مقدمه 

ختار و عملکرد صنعت  سو، سا نیبه ا ستمیقرن ب یانی از دهه پا نترنتیتحولات گسترده ا
تحت  را  شکل  قیعم  ریتأثرسانه  به  و  داده  مد  ینادیبن  یقرار  جهت  تیرینحوه    یدهو 

معمول    یمرزها   ی موجب فروپاش  رات ییتغ  نیرا متحول کرده است. ا  یا رسانه  یهابنگاه
  جادی حوزه ا  نیا  یوکارها کسب  یبرا  یدی جد  میو مفاه  فی رها شده و تعاانواع رسانه  انیم

رسانه است.  شاخص  یکی  ن،ینو  یهاکرده  ا  نیتراز  و    نیمحصولات  هستند  دوران 
جاتوانسته پ  یمهم  گاهی اند  رسانه  صنعت    ن یا  جهینت  در  .(Küng, 2008)  کنند   دای در 

پ  ییهاشرکت  یبرخ  رات،ییتغ فعال  ترشی که  به   2ع ی توز  ا ی  1ی فروشخرده  ی هاتیفقط 
م نتفل  پرداختند یمحصولات  بازبه،  3( کسی)مانند  رسانه    ی اصل  گران ی عنوان  صنعت  در 

شامل    ی صنعت رسانه به پنج بخش اصل  د،یجد  یهایبند. بر اساس دستهشوندیشناخته م
تبل4چاپ نشرو ف6و پخش   ونی زیلوت   ،5غات ی،   7ی و سرگرم   لمی، کابل و ماهواره و حوزه 
 .شده است میتقس

پ  یاجهی نت  نینو  یهارسانه د  یهاشرفتی از  و  ا  یتال یجیفناورانه  هستند.    ن یشدن 
متفاوت دارند، بلکه از    یگاه ی( جاری سه دهه اخ  طی)  یخ یها نه تنها به لحاظ تاررسانه

اند.  کرده  دای ها پرسانه ر یاز سا  قیعم ی زیتما ه،یپا تال یجید  یها ستمیبا س یسازگار   قیطر
دستگاه دسترس  ی اهظهور  گسترش  و  حمل  ا  یقابل  که    نترنتیبه  است  شده  موجب 

شوند.    لیفعال آن تبد  دکنندگانیبه تول  زیمحتوا، خود ن  افتیکنندگان علاوه بر درمصرف
  تیری مد  ع،یاست که بر تجم  ده یها انجاماز رسانه  ید ینوع جد  ش ی دای به پ  یر ییتغ  نیچن

  ی ها علاوه بر محتواهارسانه  نی. ادارندتوسط کاربران تمرکز    دشدهی تول  یمحتواها  عیو توز
 (1397  ،ینیو حس  ی. )مصدر کنندیو ارائه م  دی تول  زیرا ن  یا حرفه  یمحتوا   ی گاه  ،یکاربرد
رسانه  یایژگیو چاپ  ی سنت  یها که  مطبوعات  راد  ی)مانند  تلو  ویو  از  ونیزیو  را   )
دو نوع   نیکنندگان در ااست که کاربران و مصرف  ینقش  کند،یم  زیمتما  نینو  یهارسانه

  یمنفعل دارند، در حال یمعمولًا نقش یسنت یها کنندگان رسانه. مصرفکنندیم فای رسانه ا
نقش   توانندیم ها، مخاطبانبودن آن یا و چندرسانه یتعامل لیدل هب نینو یها که در رسانه

 گرانیها، ورود آسان بازرسانه نیبرجسته ا اتیاز خصوص گرید یکیکنند.  فایا یتر فعال 



 ۳و ديگران                                     ورنامخواستيوحيدخاشعي /... گيري استراتژي رقابتي در صنعتشکل سازي مدل 

به    ییبالا   ییایورود را کاهش داده و پو  یکه موانع سنت  یصنعت است، امر   نیبه ا  دیجد
 .بخشدیبازار رسانه م 

تر رسانه دانست که بر  از صنعت بزرگ  ی بخش  توانیرا م   نینو یهارسانه  ،یکلطوربه
محتوا    د یاطلاعات، تول  یها با استفاده از فناوررسانه  نیشکل گرفته است. ا  نترنت یا  ی مبنا

اند.  داده  رییو کاربرمحور تغ  یتعامل  یبه مدل  یاو حرفه  یکاملاً اختصاص   ندیفرآ  کیرا از  
ن  رندهیمخاطب صرفاً گ  ار،ساخت  نیدر ا در توسعه محتوا    کی شر  ک ی و به    ستیمحتوا 
نمونهشودیم  ل یتبد شبکه  نینو  یها رسانه  یها.    ها،رسانامیپ   ،یاجتماع  یها شامل 

  نه یهستند که در زم  یتالیجی د  یابزارها  ریو سا  هاکرورسانهیم  دئو،یپخش و  یهاسیسرو
 .اندال فع برخط ی محتوا  عیو توز دیتول

تغییرات پی بروز مسائل و چالشدر این  به داشتن  پی در رسانه و  نیاز  های مستمر، 
راهبردهای پویا و متناسب با تغییرات را برای فعالین صنعت رسانه را بیش از پیش آشکار  

  ی استراتژ یریگفهم نحوه شکل یجامع برا  یمدل هئ پژوهش، ارا نیا یاصل هدفکند. می
ا  نینو  یهادر رسانه  یرقابت م  نیاست.  تا  است  تلاش  در    ن یا  ید یکل  یها لفهؤمطالعه 

صنعت رسانه در    گرانیکمک به باز  یها را برا آن  ی هاتی و اولو  یی را شناسا  ی ریگشکل
ا  رانیا در  کند.  شناسا  قی تحقتمرکز    ر،یمس  نیمشخص  تأث  ییبر  ارائه    رگذاریعوامل  و 

  .خواهد بود  نینو  یها رسانه  یرقابت  یاستراتژ   نهیبهتر در زم  یز یربرنامه  یبرا   ییراهکارها

 بيان مسأله  .۱

 8گیری فضایی پویا دهنده شکلبررسی وضعیت فعلی بازیگران حوزه رسانه در ایران، نشان
این   است.  شده  همراه  رسانه  صنعت  در  سریع  تحولات  با  که  است  تغییر  حال  در  و 

پرسشتحولات، چالش و  اینهای جدید  فعالان  برای  را  اساسی  بهصن  های   وجودعت 
عنوان نمونه، در بخش نشر و چاپ، ورود ابزارهای دیجیتال و افزایش  است. به  آورده

بازارهایی همچون کتاب و  اینترنت، سبب ظهور محصولات  به  های  دسترسی مخاطبان 
های سنتی صنعت نشر، بلکه  ها نه تنها مدل صوتی و دیجیتال شده است. این دگرگونی

اند. از  خاطبان را نیز دستخوش تغییر کردهمعادلات کلاسیک بین نویسندگان، ناشران و م 
ها موجب رکود شده است  هایی مانند چاپخانههای سنگین زیرساختسوی دیگر، هزینه

مانده نیز با  های باقیاند. شرکتو بسیاری از بازیگران خرد از میدان رقابت خارج شده
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روبه کلیدی  گزینه  دیجیتادو  تحولات  با  را  خود  باید  یا  هستند:  یا  رو  کنند  سازگار  لی 
 صنعت را ترک کنند. 

مشابه همین پویایی، در بخش دیگری از صنعت رسانه یعنی تبلیغات نیز در دهه اخیر  
اند  های بزرگ و قدیمی تلاش کردهمشاهده شده است. در این حوزه، بسیاری از شرکت

روندهای جدی با  دادن خود  تطبیق  و  دیجیتال  تبلیغات  بازارهای  به  ورود  با  د، سهم  تا 
ای منجر  هزینهبیشتری از بازار را حفظ کنند. این امر به رقابت شدید با بازیگران نوپا و کم

 اند. های موجود در صنعت بهره بردهشده است که به راحتی از فرصت
هایی  ها پیش برای پاسخ به چنین چالشادبیات مدیریت استراتژیک در رسانه، از مدت

هایی برای  ، محققان به دنبال یافتن استراتژی2000اوایل دهه  در حال تحول بوده است. از  
های راهبردی، نوآوری  اند. موضوعاتی چون ائتلافها بوده بقا، رقابت و نوآوری در رسانه

رغم  اند. با این حال، علیتدریج وارد مباحثات علمی شدههای جدید، بهو ظهور رسانه
گیری نوآوری صورت  و شکل  9های پویا ن قابلیتهایی چوای که در زمینهمطالعات پراکنده

های نوین باقی  گرفته است، هنوز بسیاری از ابهامات مرتبط با مدیریت استراتژیک رسانه
های جامع و کاربردی  گیری استراتژی رقابتی، پژوهشویژه، در حوزه شکلاند. بهمانده

 کمی وجود دارد.
ها، ما را به این نتیجه  و تفاوت نیازهای آن  زیگران رسانهاز طرف دیگر، شرایط متعدد با

استراتژی که  پاسخرسانده است  دیگر  پایین،  به  بالا  الگوهای سنتی  بر  مبتنی  گوی  های 
به جای    10«گیری استراتژیمسائل پیچیده امروزی نیستند. این امر، اهمیت فرایند »شکل

، استراتژی دیگر محصولی  های نوینکند. در رسانهتر میرا برجسته  11«»تدوین استراتژی
نفعان مختلف  از یک فرایند خطی یا دستوری نیست، بلکه نتیجه تعامل پیچیده میان ذی

 دهی به مسیر شرکت دخیل هستند. است که هر کدام به نحوی در شکل
اند  های سنتی بودههای گذشته در حوزه مدیریت رسانه، اغلب معطوف به مدل پژوهش

های پیچیده  های نوین با چالشای برای نحوه مواجهه رسانهندهکن های قانعو هنوز پاسخ
اند. از یک طرف، سرعت پیشرفت فناوری دیجیتال و اثرات آن بر امروزی ارائه نکرده

کسبمدل  بههای  رسانهوکار،  و  است  کرده  تغییر  بنیادین  این  طور  هستند  مجبور  ها 
به را  پژوهشتحولات  بیشتر  دیگر،  از طرف  بپذیرند.  بقا  و  رشد  بر  عنوان ضرورت  ها 



 5و ديگران                                     ورنامخواستيوحيدخاشعي /... گيري استراتژي رقابتي در صنعتشکل سازي مدل 

گیری  ای جامع در زمینه الگوی شکلاند نظریهمطالعات موردی متمرکز بوده و نتوانسته
 استراتژی ارائه دهند.

تر از گذشته  ها هستند بسیار پیچیدهای امروز درگیر آنهای رسانهرکتمسائلی که ش 
بازیگران این   بدانند چگونه استراتژیاست.  باید  تغییرات سریع  صنعت  با  های خود را 

علاوه، همچنان مشخص نیست که استراتژی  فناوری و رفتارهای مخاطبان تطبیق دهند. به
توانند  ها چگونه میکنند و رهبران این سازمانهای نوین چگونه ظهور پیدا میدر رسانه

های سنتی که شامل  های صنعت باشد. رسانهای را ترسیم کنند که همگام با روندآینده
مرور زمان اثرگذاری و مخاطبان خود را از  های چاپی و پخش گسترده هستند، بهرسانه

های  های دیجیتال نظیر شبکهکنندگان به سمت رسانهدهند و بسیاری از مصرفدست می
اپلیکیشناجتماعی، سرویس اند. این  دهرسان سوق پیدا کرهای پیامهای پخش ویدئو و 
مصرف رفتار  نشانتغییر  رسانهکننده،  رقابتی  ظرفیت  کاهش  و دهنده  است  سنتی  های 

 بازیگران این حوزه مجبور به بازتعریف نقش خود هستند. 
این پژوهش در پی آن است که شکاف موجود در ادبیات علمی این حوزه را پر کند  

های نوین ارائه دهد.  استراتژی رقابتی در رسانهگیری  و مدلی جامع برای درک نحوه شکل
های نوین در پردازد که چگونه مدیران رسانهله میأویژه، این مطالعه به بررسی این مسبه

هایی اثربخش و منطبق با  های کلیدی، استراتژیتوانند از طریق شناسایی مؤلفهایران می
ن کرده و مزیت رقابتی بالاتری  شرایط متغیر صنعت طراحی کنند تا بقای خود را تضمی

  .آورنددستبه

 پيشينه پژوهش . ۲

  یرقابت  یاستراتژ   یریگشکل  ی چگونگ  ی برا  ییالگو  یطراح  یپژوهش، هدف اصل  نیدر ا
  ی دی در سه حوزه کل  نیشیپ   یها پژوهش  یبررس  ن،یاست. بنابرا  نینو  یها در صنعت رسانه

که    یی ها( پژوهش2  ،یاستراتژ   نیو تدو  ی ریگ( مطالعات مرتبط با شکل1دارد:    ت یمحور
  یها شده درباره رسانهانجام  قاتی( تحق3و    پردازند،یمبه موضوع رقابت در صنعت رسانه  

روز سه بخش، مسائل به  نی در ا  ات یحوزه. مرور ادب  نیا  ی ها ها و فرصتو چالش  نینو
 . کندیمطالعه فراهم م   یبرا یمناسب یتر ساخته و چارچوب نظر حوزه پژوهش را روشن
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 ي استراتژ يريگمربوط به شکل يهاپژوهش . ۲-۱

  ت یری در مد  یادیبن  میها، از مفاهسازمان  یاستراتژ  یریگدرباره نحوه شکل  یپردازدهیا
  نزبرگ یم  ی هنر  ژه،یواند. بهکرده  ی پردازهی درباره آن نظر  یار یاست که افراد بس  ک یاستراتژ

  تواند یاند که مکرده  یمعرف  یو چندوجه   ای پو  ی ندیرا فرآ  ی ( و همکارانش استراتژ1985)
طراح   ی)استراتژ   یجی تدر  یریادگی   ای عامدانه(    ی)استراتژ  شدهیز یربرنامه  یهایاز 

  ییبه شکل الگو  یاز موارد، استراتژ  یار یکه در بس  او معتقد است.  دیآوجودبهخودظهور(  
رفتارها  م  یدر  مشاهده  سازمان  فرا  شودیگذشته  حاصل  لزوماً    ی رسم  یندها یو 

استین  شدهیزی ربرنامه از  تعامل    تواندیم  ی استراتژ  یریگشکل  دگاه،ید  ن ی.  اساس  بر 
 .شود  فیتعر  یسازمان نفعانیو ذ  یطی عوامل مح انی مستمر م

م  تیو مفهوم  2014)  رییو  بر  پژوهش خود  در    د ی تأک  «کی استراتژ  ییگراجیتدر»( 
 13ی ری پذ انعطاف  ،12ی ریادگی بر    یمبتن  یند یعنوان فرآرا به  یاستراتژ  ی ریگو شکل  کنندیم

انطباق  تغ  14و  آنکنندیم  یمعرف  یط یمح  راتییبا  م.  مطرح  استراتژ  کنندیها  در   هایکه 
  ی آگاهانه باشند، حاصل سازگار  ماتیاز تصم  ی محصول  نکهیا  یجا از موارد به  یاریبس

است که    نیا  یچالش اساس  کی حال،    نیهستند. با ا  یط یمح  ع یسر  رات ییسازمان با تغ
  ر ییو م  تیکرد. و  جادیا  ی عامدانه و خودظهور تعادل  یها یاستراتژ  نیب  توانیچگونه م 

توسعه بهتر    یابر  یا نهیزم  تواندیم  کردیدو رو  نیا  بیکه ترک  کنندیم  شنهادیپ(  2014)
 ها فراهم آورد. در سازمان یاستراتژ

( دیگران  و  »2019هورست  عنوان  با  پژوهش  در  : یمشارکت  یوجوپرس  نیتمر( 
باز به نحو دیگری به شکلکنند؟یم  ت یریرا مد  یظهور استراتژ   گرانیچگونه   گیرنده« 

  مخصوصاً   یاستراتژ  یدر طراح  نیینقد نگاه بالا به پاها با  اند. آنبودن استراتژی پرداخته  
در صنعت    یظهور استراتژ  یبرا   یارائه مدل  به  مداوم صنعت در رسانه  رییتغ  طیدر شرا

  ی چاپ یهارسانه رانیبا خبرگان و مد مصاحبهاند و پس از ه با روشی کیفی پرداختهرسان
رسیدهآلمان نتیجه  این  به  که  ،  شکلاند  در  افراد  از  دسته  با    ی استراتژ  یریگسه  بنگاه 
ال  ؤو س لی)تسه رانی مد، ( یریادگی )جستجو و  کارکنان مکمل مشارکت دارند:  یهانقش
 .و انعکاس( یی)راهنما مشاوران، (دنی پرس
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برای  .  خوردیمتعدد به چشم م  یها در مدل   زی ن  یو فرهنگ سازمان  ینوآور  اهمیت
که اگر منطق غالب سازمان بر    اند دهی رس  جهی نت  نی( به ا2015برگمن و همکاران )  مثال،

  ی درآمد  انیو جر  دی محصولات جد  تی شانس موفق  رد،یقرار گ  محور یمشتر  ینیآفرارزش
شرکت،    یسنت  یها ارزش  ایبر محصول    صرف. در مقابل، تمرکز  ابدی یم  شیبنگاه افزا

 .شودیم یسودآور فیوجب تضعم
 ژهیوامروز، به  یایدر دن  یاستراتژ  یریگکه شکل  دهندینشان م  نیشیپ  یهاپژوهش

  ی منعطف و مبتن  یدگاهید  ازمندی ن  ن،ینو  ی هامانند رسانه  رییو در حال تغ  ای پو  ع یدر صنا
تعاملات مح ب  یطی بر  از  استفاده  با  تا  دارد  مطالعه حاضر تلاش  مشابه،    یها نشیاست. 

 ارائه دهد.   نینو یهادر رسانه  یرقابت  یاستراتژ  یریگکلش   تی ماه یمشخص برا  ییالگو

 مرتبط با رقابت در صنعت رسانه  مطالعات . ۲-۲

رسانه    تی ریمد  یها در پژوهش  یاز موضوعات محور   ی کیها،  رقابت در رسانه  لهأمس
در   یرقابت  یفضا   یجامع به بررس  یقی( در تحق1393بوده است. روشندل و همکاران )

رفتار    رییتغ  ری نظ  یطی ها نشان دادند که مجموعه عوامل محپرداختند. آن  رانی ا  ی هارسانه
شدن    تردهیچ یها، موجب پرسانه  انی در م  ندهیفزا  قابتو ر  ن،ینو  یهایمخاطبان، فناور

  ی ها نقش مؤلفه  تیبه اهم  نیهمچن  قیتحق  نیصنعت شده است. ا  نیدر ا  یرقابت  یفضا
 . کندیمحتوا اشاره م دیدر تول  یوکار و نوآورکسب یهامانند تنوع در مدل  ک یاستراتژ
د  در )  ،یگریپژوهش  تأک2010شائو  بالا   کند یم  د ی(  سرعت  فناور  ی که    ی توسعه 

  کند یم  انیاست. او ب دهیها را به چالش کشوکار در رسانهکسب ی سنت ی هامدل  تال،یجید
انطباق    ی از چگونگ  یاند تا درک روشنهنوز در تلاش  یارسانه  ی هااز شرکت  ی اریکه بس

فناور  یهایاستراتژ با  ا  دای پ  دی جد  یهایخود  و  نوع  نیکنند   یسردرگم  یموضوع 
 کرده است.  جادیها اآن  انیدر م ک یاستراتژ

در پاسخ به تلاطمات    ی ونیزیکننده تلوپخش  یهابنگاهال که  ؤپاسخ به این س با در  
  تی ریوکار خود را مد(، چگونه کسبتیو عدم قطع  رییصنعت رسانه )مشخصاً تغ  یطی مح

دو شرکت    ینیشیو عملکرد پ   ایپو  یهاتیقابل( پژوهشی با موضوع  2015، اولیور )کنندیم
محسوس در   یگذار هی سرماکند که  است و بیان میانجام داده  در صنعت رسانه انگلستان
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دیده   موارد  روشودیماین  فرآ  یهاهی:  توسعه    ینوآور  ،یسازمان  دیجد  یندهایو  و 
 .هاتملک و ادغام ک،ی استراتژ ی هاائتلاف یدهمحصول، شکل

  ی رقابت  ی استراتژ  نیاز آن است که تدو  ی حاک  ی المللنی و ب  ی مختلف داخل  ی هاپژوهش
  سازمان است.   یو درون  یط یمح  ی هالفهؤاز م  یادرک گسترده  ازمندی در صنعت رسانه ن

  9کرده که در آن    یی شناسا  ی(، مدل1402و همکاران )   ی لی راسماعی مطالعه م  برای مثال،
  یها چالش تعامل با رسانه  ،یفناورانه، فرهنگ ،یون قان ،یتی ری شامل عوامل مد یمقوله اصل 

از  یها یفناور  ،یسازمان   یگذاراستیس  ن،ینو انوظهور  پنجم،    نترنتیجمله  نسل 
  ی بیترک   یکردیرو  بادارند. آنان    ید ینقش کل  یدی تول  یمحتوا   تیو ماه  یاجتماع   تیولؤمس
را برجسته    دیجد  یهایفناور  با  نینو  یتیری مد  یهانگرش  قیتلف  تی( اهمیو کم  یفی)ک
 .کنندیم

بقا و    یبرا  نینو  ی هااند که رسانهحوزه نشان داده  نیها در اپژوهش  ج ینتا  ،یکلطوربه
  یازهایاز ن  یترقیبه درک عم  ،یفناور   راتییبا تغ  قیعلاوه بر تطب  دیبا  ،یرقابت  تی کسب مز

با در نظر    دیبا  نینو  یهامناسب در رسانه  یرقابت  یالگوها   رو،نی. از اابندیمخاطبان دست  
 . شوند  یها طراحچالش نیگرفتن ا

 نينو يهامرتبط با رسانه  يهاپژوهش . ۲-۳

شکل    تال یجید  یهایو فناور  نترنتیهستند که با ظهور ا  ینسب   دهی پد  کی  نینو  یهارسانه
محتوا،    عیو توز  دی تنها در نحوه تولها، نهرسانه  نیاند که اها نشان دادهاند. پژوهشگرفته

  جاد ی ا  یاساس  یراتییکنندگان رسانه تغو مصرف  دکنندگانی تول  نیارتباط ب  تیبلکه در ماه
اشاره   یچندپلتفرم  یهاطی ( به ظهور مح2014مثال، تسلف و همکاران )  یاند. براکرده

رسانه  کنندیم آن  در  ابزارها  نینو  یها که  شبکه  ییاز    ی هاسامانه  ،یاجتماع  یهامانند 
ارائه خدمات و جذب کاربران استفاده   ی برا  یتعامل  یهاو پلتفرم  ی درخواست  ییدئویو
 کرده است.  جادیا  یارسانه یدر تعاملات سنت یاریسب راتیی تغ ای پو طیمح نی. اکنندیم

  ی . مصدر مخاطبان است  ینقش تعامل  ن،ینو  یهارسانه  یدی کل  یهااز جنبه  گرید  یکی
  گریمخاطبان د  ن،ینو  یهاکه در رسانه  کنندیموضوع اشاره م  نی( به ا1397)  ینیو حس
  توانندیکه م  شوندیم  لیفعال محتوا تبد  دکنندهی تول  کیبلکه به    ستند،ین  امیپ  رندهیتنها گ

  ی میقد  یمرزها   ر،ییتغ  نیداشته باشند. ا   یا رسانه  یمحتوا   ی ریگدر شکل  میمستق  یمشارکت
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نو  یسنت  یها رسانه  انیم ب  نیو  از  ن  نیرا  و  مدل   ازیبرده  و  الگوها    ک یاستراتژ  یهابه 
 داده است. شیرا افزا ی دیجد

ای  ، به نقش ساختار سازمان و نوآوری در صنعت رسانه(2017)  ولاسیدکولو و تر
ارزش ارتباط  و    بر عملکرد نوآورانه  ی ابعاد ساختار سازمان  ر یتأثاند و درمورد  یونان پرداخته

بنگاه    163مشغول در    ییاجرا  ریمد  180  یجامعه آمارطی پژوهشی کمی )  انیبا مشتر
ای نوین  های رسانهد عملکرد مالی بنگاههایی درموری( به یافتهونان ی   یاو رسانه  یغات یتبل

 اند. دست یافته
خلاقانه    ی هاو روش  ی از فناور  یریگبهره  تیبر اهم  نیشیپ   یها پژوهش  ت،ینها  در

رقابت  یبرا دادهکرده  د ی تأک  یری پذ حفظ  پژوهش  شدهیگردآور  ی هااند.    یقبل  یها از 
مدرن    ی هایخود را با فناور  د یتنها بابقا، نه  ی برا   ن ینو  یها از آن است که رسانه  یحاک

و نسبت با    خود در صنعت رسانه   گاهینقش و جا  فیبازتعر  ازمندی سازگار کنند، بلکه ن
 . هستند مخاطب

 جمع بندي . ۲-۴

  ، یرقابت  یاستراتژ   یریگکه در بحث شکل  دهدیشده نشان مانجام  ی هابر پژوهش  یمرور
رقابت در    تیماه  ،یاستراتژ   یر یگشکل  ی ندهایوجود دارد: فرآ  ید یکل  یسه حوزه نظر 

در هر    یمتعدد  یها . اگرچه پژوهشنینو  یهارسانه  یها یژگیو و  فیها، و تعررسانه
  ییخاص، الگوطورکه به  یا کپارچهیمطالعات جامع و    اماوجود دارد،    هانهیزم  نیاز ا  کی

ارائه دهند، همچنان محدود   نینو  یها در رسانه  یرقابت  یاستراتژ   یری گشکل  یبرا   یعمل
و با تمرکز بر    نیشیپ  یاز دستاوردها  یریگتا با بهره  کندیپژوهش تلاش م   نیهستند. ا

 .شکاف پاسخ دهد نیبه ا  ران،ی ا یها خاص رسانه طیشرا

 الات پژوهش ؤاهداف و س . ۳

 . هدف اصلي پژوهش ۳-۱

 . های نوینگیری استراتژی رقابتی در صنعت رسانهشکلدستیابی به مدلی برای نحوه 

 هاي پژوهش. پرسش ۳-۲

 های نوین ایران کدامند؟ گیری استراتژی رقابتی در صنعت رسانههای اصلی شکللفهؤم
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های نوین ایران  گیری استراتژی رقابتی در صنعت رسانهها و عوامل شکلاولویت مؤلفه
  چیست؟

 پژوهش چارچوب نظري  . ۴

 گيري استراتژي. فرآيند شکل ۴-۱

ای را فراهم کرده ایده تعریف استراتژی براساس بررسی عملکردهای گذشته سازمان زمینه
( بر 1985صورت یک الگو شناخته شود. افرادی مانند مینزبرگ و واترز )که استراتژی به

برنامه معنای  به  تنها  نه  »استراتژی  که  باورند  طر این  که  است  اجرا  هایی  و  شده  احی 
نیز باشد.« در این  شوند، بلکه میمی از رفتارهای پیشین سازمان  الگویی برگرفته  تواند 

عامدانه  استراتژی  میان  تقابل  همچون  مفاهیمی  به  خودظهور  15بخش  استراتژی  ، 16و 
گیری استراتژی و تدوین گیری استراتژی و مقایسه بین شکلفرایندهای مرتبط با شکل

همچن و  تدریجآن،  بین  تضاد  بررسی  برنامهین  و  استراتژیک  استراتژیک  گرایی  ریزی 
 .شودپرداخته می

 . استراتژي عامدانه در مقابل استراتژي خودظهور ۴-۱-۱

این سؤال مطرح است که آیا همیشه اقدامات استراتژیک سازمان از یک برنامه مشخص  
آیا تمامی  ناشی می به عبارت دیگر،  براساس یک نقشه و استراتژیشود؟  الزاماً  باید  ها 

ها بدون برنامه قبلی نیز وجود  طرح مشخص شکل بگیرند یا اینکه امکان ظهور استراتژی
بیان می1985دارد؟ مینزبرگ و واترز ) بر فرآیند تدوین (  تنها  نباید  کنند که »مطالعات 

آن نیز اهمیت دارد.« این  گیری  استراتژی تمرکز داشته باشند، بلکه توجه به نحوه شکل
های  سطح با استراتژیهمـ    شوندکه بدون برنامه قبلی پدیدار میـ    هادسته از استراتژی

 شوند. گیری استراتژیک محسوب میتدوینی هستند و خود بخشی کلیدی از تصمیم
های  یک تفاوت عمده میان این دو نوع استراتژی آن است که در حالی که استراتژی

برنامهعامدانه   و  کنترل  میبه  استراتژیریزی  خودبهپردازند،  یادگیری های  روی  خودی 
سازمانی تمرکز دارند. این نوع استراتژی بر پایه تجربیات عملی شکل گرفته و ممکن  

کننده یا اجراکننده، بر اساس آنچه در  است توسط هر فردی در سازمان، اعم از طراحی
 شود.مسیر عملیات دریافته است، پدیدار  
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تحقق استراتژی  17یافته«»استراتژی  از  ترکیبی  واقع  استراتژیدر  و  عامدانه  های  های 
شوند و برخی  تایج عملی نمیشده اولیه منجر به نخودی است. همه اهداف تعیینخودبه

خودی بودن در این  شوند، در حالی که خودبهها در این مسیر دستخوش تغییرات میاز آن
 یافته را شکل دهد. د استراتژی تحققتوان فرآیند نیز می

( استراتژی را به طیفی میان دو سر حد عامدانه یا هدفمند  1985مینزبرگ و واترز ) 
کنند. استراتژی کاملاً هدفمند نیازمند  خود یا خودظهور مطلق تقسیم میمطلق و خودبه

ی  سه شرط اصلی است: داشتن یک هدف روشن و مشخص، هماهنگی کامل در میان تمام 
خودی  افراد سازمان، و اجرای دقیق مطابق برنامه. از سوی دیگر، استراتژی کاملاً خودبه

گذاری اولیه بوده اما در نهایت نظمی خاص در آن مشهود است. میان این دو فاقد هدف
استراتژی انواع  حد،  استراتژیسر  مانند  هستند؛  تشخیص  قابل  گوناگونی  های  های 

 نانه، چتری و ایدئولوژیک. ریزی شده، کارآفریبرنامه

 ريزي گرايي و برنامه . پارادوکس تدريج ۴-۱-۲

می و  ) ویت  میان  2014یر  تضاد  به  استراتژیک«  پارادوکس  »مدیریت  کتاب  در   )
برنامهتدریج و  استراتژیک  پرداختهگرایی  استراتژیک  تدریجریزی  گرایی،  اند. 

آزمونانعطاف و  یادگیری  شامل  پذیری،  را  برنامهمیوخطا  که  حالی  در  ریزی  شود، 
پردازد. پارادوکس  ریزی دقیق، کاهش ابهام و ایجاد تعهد بلندمدت میاستراتژیک به طرح

جمله  مدیریت این مفاهیم مطرح است. از  میان »عامدانه بودن« و »خودظهور بودن« در
متوازنحلراه تأ های  تضاد،  این  مسازی  نقاط  در  متناقض  عناصر  ترکیب  بر  ختلف  کید 

استفاده    18که برای نخستین بار توسط کمپانی رویال داچ شل    ـ سازمان است. سناریوسازی
خودی و هدفمند را با های خودبهای از رویکردی متعادل است که استراتژینمونهـ  شد  

 کند. هم ادغام می

 گيري استراتژي . چهار فرآيند شکل۴-۱-۳

ها«، چهار  به استراتژی« و کتاب »ردیابی استراتژیمینزبرگ در مقاله »پنج زاویه دید نسبت  
 دهد: گیری استراتژی را پیشنهاد میفرآیند اصلی برای شکل

بر مبنای اهداف مشخص بازار، مطابق با    19یابیریزی استراتژیک: جایگاهبرنامه ▪
 دیدگاه پورتر. 
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 اکر.کلان، از دیدگاه در  20صورت دیدگاه ها بهاندازسازی: طراحی استراتژیچشم ▪
راهبردی  ▪ اکتشافی  به21اقدامات  که  الگوهایی  خودبه:  موقعیتطور  های  خودی 

 کنند، دیدگاه برگلمن.جدیدی ایجاد می
تجربی راهبردی: فرآیند جریان به یک دیدگاه کلان  یابی خودبهیادگیری  خودی که 

 (. 1979شود، مطابق با معناسازی در نگاه کارل ویک ) سازمان منجر می

 ۲۲گيري در مقابل تدوين استراتژي. شکل ۴-۱-۴

توان  گیری« و »تدوین« استراتژی، میتر شدن تفاوت میان دو مفهوم »شکلبه منظور روشن
 تحلیل کرد:  (1شماره )ابعاد مختلف این دو را در قالب جدول  

 گيري و تدوين استراتژي تفاوت شکل   (:۱)جدول  

 تدوین گیریشکل معیار مقایسه 

 هدفمند تعمدی،  خودیتدریجی، خودبه  تعریف از استراتژی 
 یافته، تحلیلی ساختار پذیر، واکنشی انعطاف  روند عمل 

 ابتدا تفکر سپس اجرا  ترکیب تفکر و عمل  تفکر اجرایی 
 مدل  الگو  خروجی 

 تجویزی توصیفی رویکرد کلی
 تفکر کردن  تصور کردن  له أ روش حل مس
 بالا به پایین تغییرات شناختی مسیر تغییر 

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

 هاي نوين رسانه . ۲-۴

 . مقدمه ۱-۲-۴

های  برانگیز بوده است. حتی پیش از ظهور فناوریتعریف صنعت رسانه همواره چالش
گران به تعریفی واحد دست نیافته بودند. از دیدگاه های نوین، تحلیلدیجیتال و رسانه

اروپایی تلویزیون( و چاپ )روزنامهسنتی،  و  )رادیو  به پخش  را  و   هاها صنعت رسانه 
ها صنعت سرگرمی و ورزش را نیز  کردند، در حالی که آمریکایینشریات( محدود می

 . (Küng, 2008دانستند )بخشی از آن می
ای  های رسانهکاری کمپانیوهای کسبسانه ناشفاف هستند، مدل مرزهای صنعت ر

در حال ش  بهکلمدام  تمایلات مخاطبین  است،  و هر  گیری  نیست  قابل شناسایی  دقت 
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ظه ممکن است رقابت در این صنعت توسط یک رقیب ناشناخته آغاز شود. این تحول  لح
کمپانی فعالیت  محیط  در  آشفتگی  و  رسانهمستمر  موجب شکلهای  محیطی  ای،  گیری 

پلتفرممجموعه  ـچندپلتفرمی   از  دستگاهای  آنلاین،  جدید  )تلفنهای  جدید  های  های 
 Thesleff etشده است )  ـهای جدید تلویزیونی و ویدئویی  هوشمند و تبلت( و کانال 

al., 2014) . 
درمورد اینکه رسانه نوین چیست و منظور ما از آن چیست، اظهار نظرهای متفاوتی  

بودن یک پدیده در مقایسه با آنچه »قدیم« خوانده  وجود دارد. هرچند نوین یا »جدید«  
ها و عادات دارد اما قاطبه  شود، نسبی است و بستگی به زمان شناسایی پدیده و نسبتمی

های  تعاریف و توصیفات از رسانه نوین، قائل به یک گزاره محوری مشترک هستند: رسانه
د و نه فقط از جهت تاریخی  نوین حاصل تداوم ابداعات فناورانه و دیجیتالی شدن هستن

سال اخیر(، بلکه بیشتر به خاطر پیروی از نظام تکنولوژیکی دیجیتالی،   30مربوط به    )مثلاً
 . (1397شوند )مصدری و حسینی، ها متمایز میهای نوین از سایر رسانهرسانه

فناوریرسانه بستری  و  دیجیتال  تحول  واسطه  به  عمدتاً  نوین  شناخته  های  محور 
هایی نظیر تبادل سریع و دوطرفه پیام، دسترسی گسترده و ها با ویژگید. این رسانهان شده

قوا  تغییر  باعث  جغرافیایی  مرزهای  شدهحذف  بازی  تعاملعد  بهاند.  عنوان  گرایی 
های نوین باعث شده تا انتشار و دریافت پیام جنبه اجتماعی پیدا  ترین ویژگی رسانهاصلی

های نوین  داشتند، رسانه  23طرفه و منفعل تی که ارتباطی یکهای سنکند. برخلاف رسانه
 اند.فضای مشارکت و تولید محتوا توسط کاربران را فراهم کرده

 . تفاوت رويکرد سنتي و نوين۲-۲-۴

( رسانه  2014توماس هس  اصلی  نوع  دو  معرفی  با  رسانهرسانه  -(  و  سنتی  های  های 
های سنتی بر تولید  مشخص کرده است. رسانههای متمایز هر دو را  ویژگی  -پلتفرمی  

های پلتفرمی اجازه تولید محتوا  توسط متخصصان تمرکز دارند، در حالی که رسانه  24محتوا 
 .دهندهای پیشرفته را میتوسط کاربران و مدیریت توسط الگوریتم
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 ( ۲۰۱۴)رويکرد سنتي و نوين در رسانه از ديدگاه توماس هس (: تفاوت ۲)جدول 

 (2014 هس، توماس)منبع: 

 . اتخاذ چارچوب نظري ۳-۴

(  2014)  ری یو م  تیاست که توسط و  یچارچوب  ق،یتحق  نی مورد استفاده در ا  ی مدل مفهوم
استراتژشکل  ی هامؤلفه  ییشناسا  ی برا ا  ی دهنده  است.  شده  استراتژ  ن یارائه    ی مدل، 

. بُعد دهدیقرار م  یمورد بررس   27نه یو زم  26ند ی، فرا25محتوا  یسازمان را در سه محور اصل
 نیتدو  ندیفرآ  جهیاشاره دارد که نت  ییهاو انتخاب  ید یکل  مات یبه تصم  یاستراتژ   یمحتوا

بعد فرآ  یاستراتژ استراتژ   یابی و دست  یبه نحوه طراح  ندیهستند.    نه ی. زمپردازدیم  یبه 
  ک ی استراتژ  ندیکه در آن، محتوا و فرآ  شودیاطلاق م  یط یو مح  طیبه شرا  زین  ی استراتژ
 (. Wit & Meyer, 2014) رندی گیشکل م

به منابع و    یداخل  نهیشده است. زم  لیسطح مختلف تشک  نیاز چند  یاستراتژ  نهیزم
دارد، در حال  یها تیفعال اختصاص    ی رقابت  ط یبه مح  ی صنعت  نهیکه زم  ی درون سازمان 

سازمان را   تی فعال ییای محدوده جغراف  زین  ییایجغراف نهی. زمکندیسازمان اشاره م رامونیپ
دارد.    انیجر  یالمللنیب  ای  یمل  ،یدر سطح محل  رقابت  دهدیو نشان م  سازدیمشخص م

 رویکرد نوین رویکرد سنتی  

 بندی و توزیع محتوا خلق، بسته  افزاییهای ارزش گام
مدیریت محتوا، اداره  

 پلتفرم

های اصلی شایستگی
 ایبنگاه رسانه

-های ژورنالیستیشایستگی
هنری برای خلق، ویرایش و تهیه  

 محتوا

های فنی برای شایستگی
 برداری یک توسعه و بهره 

کارگیری حجم  قابلیت به
 زیادی از محتوا 

 محتوای متفاوت از قبل محتوای کلاسیک نوع محتوا 
تمرکز در استفاده از  

 فناوری اطلاعات 
سازی داری و آماده برای نگه 

 محتوا
آوری و توزیع  برای جمع 

 محتوا

 هانمونه
 روزنامه، کتاب و مجله 
 تلویزیون پخش فراگیر

 موتورهای جستجو 
 اجتماعیهای شبکه

 های ارتباطیپلتفرم
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صورت  هر سازمان به  یاست و برا  یاستراتژ  ند یدر واقع محصول فرآ  یاستراتژ   یمحتوا
تعر فرآشودیم  فی خاص  کسب  ز ین  ی استراتژ  ند ی.  سطح  دارد:  سطح  سطح  سه  وکار، 

ا  .(Wit & Meyer, 2014)   شرکت مادر و سطح شبکه  در    ی صلتمرکز ا   ق، یتحق  نیدر 
اشاره    زی به سطح شرکت مادر ن  ی وکار است و گاهبر سطح کسب  ی استراتژ  ی بخش محتوا

تنها شامل    ی استراتژ  ند یفرآ  ن،ی. همچنشودینم  اما به سطح شبکه صنعت پرداخته   شود،یم
تحل  کیمراحل کلاس ن  نیتدو  ل،یمانند  ا  ست؛یو اجرا  توجه و  نیدر  به   یا ژهیپژوهش 

 است، خواهد شد.  نیاز مراحل تدو فراترکه  یاستراتژ   یریگشکل
  یشنهاد یاز دو مدل پ  قی تحق  نیگذشته، ا  یهاشده در پژوهشانجام  یها یبررس  هیبر پا

  جی مدل، مربوط به نتا  نیاستفاده کرده است. اول  یچارچوب اصل  لیتکم  یبرا   زین  گرید
( همکاران  و  هورست  مد2019پژوهش  نحوه  درباره  خودجوش    یهایاستراتژ  تیری ( 

در   یو دستور  یمراتبسلسله  کردیها با انتقاد از رورسانه است. آنحوزه    گرانیتوسط باز
  یاستراتژ  ی ریگشکل  ی برا  ی صنعت رسانه، مدل  ر ییپرتغ  طی در مح   ژهیوبه  ،یاستراتژ   نیتدو
  ند یمکمل در فرا  یها مدل، سه گروه مختلف با نقش  نیحوزه ارائه کردند. طبق ا  نیدر ا

  رانی و جستجو، مد  یریادگی   قیهستند: کارکنان سازمان از طر  ل یدخ  یاستراتژ  ی ریگشکل
ا تسه  یفایبا  راهنما  گرلینقش  از  و مشاوران  بازتاب  ییو طرح پرسش،  کمک    یدهو 

افزوده   رییو م تیدر چارچوب و یاستراتژ   ندیبه بخش فرا یشنهادیمدل پ نی. اکنندیم
 شد. 

)  جاننیما جانتون  ن2014و  پ  زی (  خود  مطالعه  در    کی استراتژ  ینوساز  رامونی در 
عنوان عوامل  را به  ها«تیو قابل   هایستگیو »شا  «یذهن  یها »انگاره  ، یارسانه  یها شرکت

  ی ریگشکل  یدرون  ی هاجنبه  ی بررس  ی چارچوب برا  نیاند. امطرح کرده  یا نهیزم  ید یکل
به دو   یاستراتژ   نهیزم  جه،ی و در نت  شودیکار گرفته مبه  یرون یدر کنار عوامل ب  ،یاستراتژ

 .گرددیم میتقس یرونی ب یانهیو عوامل زم یدرون یا نهی: عوامل زمیبخش اصل
با مجموع آنچه گفته شد چارچوب اتخاذشده پژوهش حاضر به شکل زیر خواهد  

 بود: 
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 (: چارچوب نظري پژوهش ۱)شکل  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

 شناسي روش. 5

گیری استراتژی رقابتی  های کلیدی مؤثر بر شکلپژوهش حاضر با هدف شناسایی مؤلفه
شود. به ها در قالب مدلی منسجم انجام میبندی آنهای نوین و اولویترسانهدر صنعت  

منظور دستیابی به این هدف، روش تحقیق در دو مرحله طراحی و اجرا خواهد شد. در  
های مطرح شده در منابع موجود شناسایی  لفهؤده از تحلیل مضمون، ممرحله اول، با استفا

با روش دلفی، اعتبارسنجی مرحله قبلی انجام شده و  می ابتدا  شوند و در مرحله دوم، 
مؤلفه مانتخاب  میان  از  اصلی  انجام میلفهؤهای  پیشنهادی  از  های  دوم  بخش  در  شود. 

سازی ساختاری تفسیری  ده از روش مدلهای منتخب با استفامرحله دوم پژوهش، مؤلفه
(ISMاولویت )  بندی و تحلیل خواهند شد. این ترکیب دوگانه، اطمینان از انتخاب دقیق
آورد تا در قالب مدلی قابل  ها را فراهم مییدی و تعیین ساختار روابط بین آنهای کللفهؤم

 ارائه باشد.
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 . رويکرد پژوهش ۱-5

پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر رویکرد، ترکیبی است. در بخش کیفی از تحلیل  
دلیل ر این مطالعه بهد  ISMایم و در بخش کمی، با ترکیب روش دلفی و  مضمون بهره برده

ها انتخاب  آن  ها و ارائه ساختاری شفاف از روابط میانها در شناسایی دقیق مؤلفهتوانایی آن
 شده است. 

 امعه پژوهش ج. ۲-5

گزارش مجلات،  علمی،  مقالات  و  اسناد  پژوهش،  کیفی  بخش  در  تحقیق  های  جامعه 
صنعت، نخبگان و اساتید دانشگاهی در حوزه استراتژی هستند. در بخش کمی، علاوه بر 

 اساتید، از نظرات فعالان و مدیران صنعت رسانه استفاده خواهد شد.
ها تا  شود و بررسی نمونهدقیق انجام نمیصورت  گیری بهدر فاز کیفی پژوهش، نمونه

  جایبه  کیفی،  هایپژوهش  کند. چراکه دررسیدن به کفایت یا اشباع نظری ادامه پیدا می
  نام   کنندگانمشارکت  یا  موارد  انتخاب  از  گیرینمونه  جایبه  کنندگان ومشارکت  از  نمونه

  گیری هدفمند نوعیشده که نمونهگفتههای کیفی  شود. هرچند در مورد پژوهشبرده می
  دارای   که  شوندمی  انتخاب  افرادی  میان  از   نمونه،  افراد  آن  در  که  است  گیری نمونه

  برای  را  قضاوتی«  گیری»نمونه  اصطلاح  ای،عده  باشند ومی  ایشدهتعریف  خصوصیات
شوند و می  انتخاب  پژوهشگر  داوری   اساس   بر  نمونه،   اعضای  که   اند کاربردهبه  مواردی 

 گویند بهمی  نیز  کیفی  یا  دارهدف  گیری غیر احتمالی،نمونه  آن  به  که  هدفمند  گیرینمونه
 است.  اطلاعات یا  دانش کسب برای پژوهش دار واحدهایهدف  معنای انتخاب

های کمی از خبرگان فعال در صنعت  آوری داده مرحله کمی پژوهش که شامل جمع
آمده در  دستن به الگوی نهایی و تعیین رابطه بین عوامل بهرسانه است و باهدف رسید

مرحله کیفی است، از میان جامعه آماری اساتید استراتژی و خبرگان صنعت، انجام خواهد  
نظرات   از  )دلفی(  اول  بخش  در  )مدل  12شد.  دوم  بخش  در  و  از خبرگان  سازی  نفر 

 ستفاده خواهیم کرد.نفر از خبرگان صنعت و دانشگاه ا  7ساختاری( از نظرات  
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 گردآوري داده و ابزار پژوهش . ۳-5

برداری از منابع( است و در بخش  )برای فیش  ترین ابزار در بخش اول پژوهش فیشاصلی
خذ نظر خبرگان در تعیین میزان و نوع رابطه میان متغیرها از ابزار  أدوم پژوهش برای  

 شود. می نامه« استفاده»پرسش

 هاتحليل داده و تجزيه. ۴-5

اهداف و سؤالات تحقیق می به  توجه  با  تحلیل مضمون،  از روشدر فرآیند  های  توان 
م مهم  تنوعیتحلیلی  از  یکی  کرد.  استفاده  شایع  ترین آن  افزارهای  نرم»ابزارها،    ترینو 

. مؤثرندکاربرد روش تحلیل مضمون در تحقیقات کیفی    تسهیلهستند که در    «ایرایانه
افزارهای تحقیق کیفی، هم های چشمگیری درزمینه نرمهای اخیر، پیشرفتسال ویژه در  به

افزار  استفاده از نرماست. هرچند    ها صورت گرفتهحاظ تنوع و هم به لحاظ کارایی آنبه ل
تنهایی  بهو در هر حال    کند ها یاری  دهی و بازیابی دادهن تواند پژوهشگر را در سازماها میتن

مورد   نمیدادهدر  تحلیلی  نرم  اما  دهد،ها  چنین  از  قادر استفاده  را  پژوهشگر  افزارهایی 
های کدگذاری  طور مؤثر و کارآمدتری با مضامین پیچیده و حجم زیادی از دادهسازد بهمی

 شود.  مواجه شده،

های تحلیلی مناسب در تحلیل مضمون است. قالب  یکی از روشنیز   «قالب مضامین»
ها زیاد باشد  های آنرود که تعداد متون و دادهکار میهایی بهدر پژوهش  مضامین معمولًا

شده در ادبیات نظری  ای از مضامین شناختهمنبع(. این روش مجموعه  30تا    10)مثلاً بین  
استخراج یا  دادهو  متن  از  بهشده  را  میها  نشان  مراتبی  سلسله  و  درختی    دهدصورت 

 .(1390، تسلیمی و محمدسعیدجعفری، عابدی ،زاده)شیخ
داده تحلیل  دلفی،  تکنیک  از  استفاده  با  نیز  پژوهش  بعدی  بخش  کمی  در  های 

پرسشدستبه از  در صورت عدم وجود  نامهآمده  و  تحلیل خواهند شد  های خبرگانی 
تژی، ارائه نتایج دور قبلی  گیری استرا های شکللفهؤاجماع میان خبرگان صنعت پیرامون م 

 نامه ادامه خواهد داشت. تکرار پرسشها و به آن
(  ISMسازی ساختاری تفسیری )ها با روش مدل بندی مؤلفهدر گام نهایی برای اولویت

های کلیدی از مرحله دلفی، روابط میان این  لفهؤو دستیابی به مدل، پس از شناسایی م 
 ها تعیین خواهد شد. مراحل این بخش به شرح زیر است: مؤلفه
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 (: SSIMتشکيل ماتريس خودارتباطي ساختاري ). ۱-۴-5

کنند. انواع روابط ها را تعیین می، روابط میان آنهای منتخبخبرگان با مقایسه زوجی مؤلفه
 شود:نماد زیر مشخص می 4ها با ممکن میان مؤلفه

• V مؤلفه :i  بر مؤلفهj گذارد. تأثیر می 
• A مؤلفه :j  بر مؤلفهi گذارد. تأثیر می 
• X:  مؤلفهi  وj .متقابلاً بر یکدیگر تأثیر دارند 
• O بین مؤلفه :i  وj ای وجود ندارد. رابطه 

 ۲8تشکيل ماتريس دسترسي . 5-۴-۲

  شود که در آن وابستگی و نفوذ هربه یک ماتریس دسترسی تبدیل می  SSIMماتریس  
 شود.اعمال میپذیری برای کل ماتریس  مؤلفه مشخص خواهد شد. همچنین قوانین انتقال 

 ۲9هالفه ؤ بندي مسطح . 5-۴-۳

هایی که نفوذ بیشتری  شوند. مؤلفهسازی میمرتب  30مراتبی ها در یک ساختار سلسلهلفهؤم
بالاتر قرار  تر و مؤلفهدارند در سطوح پایین تأثیرپذیر هستند در سطوح  بیشتر  هایی که 

 گیرند.می

 ISMرسم مدل  . ۴-۴-5

شود.  بندی، مدل ساختاری تفسیری ترسیم میها و سطحلفهؤبر اساس نتایج روابط بین م
ها  دهد و ارتباط آنرافیکی نمایش میصورت گها را به یان مؤلفهبط ماین مدل ساختار روا

 سازد. را شفاف می

 اعتبار و روايي پژوهش . 5-5

 31های کیفی و روش تحلیل مضمونطور که گفته شد، در بخش اول پژوهش از دادههمان
های صنعت در  اسناد و مقالات علمی، مجلات و گزارشبا استفاده از  شود و  استفاده می

دانشگاهی اساتید  با نخبگان صنعت و  نیمه ساختاریافته  مربوطه    نیمضام  کنار مصاحبه 
تبدیل   چارچوب  به  و  شد  خواهد  به شودمیاستخراج  حاصله  چارچوب  سپس  نظر  . 

اعلام نظر خواهند    32یآن، در مورد روای  یسنجش اجزا   یخبرگان خواهد رسید و برا 
 نمود.
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نامه دلفی( به تأیید متخصصان و  ژوهش )پرسشروایی محتوا در مرحله دلفی: ابزار پ
ها بررسی خواهد شد. پایایی ابزارها در مرحله  خبرگان رسیده و صحت مفاهیم و شاخص

ISM،نتایج پایایی  از  اطمینان  برای  داده  :  تحلیل  و  اجرا  بهفرآیند  و ها  شده  ثبت  دقت 
 تکرارپذیری آن بررسی خواهد شد. 

 هاي پژوهشيافته . 6

 هالفه ؤ هاي گام اول پژوهش؛ شناسايي ميافته . ۱-6

 هاي تحليل مضمون گردآوري داده . ۱-۱-6

ذکرشده، ابتدا جستجو    یشنهاد یپ  یبر چارچوب نظر   یمرحله از پژوهش، مبتن  نیدر اول
و صنعت    یرقابت  یاستراتژ   یدر دو حوزه کل  یو خارج  یداخل  اتینشر  یها گاهیدر پا
قرار گرفتند.    یو مورد بررس  ییمقاله مرتبط شناسا  113  .رفتی صورت پذ   نینو  یهارسانه

با تح از آن  با موضوع مرتبط  38موجود،    یاسناد  ی هاداده  ل یلپس    تر هستند، مقاله که 
  یبر مبنا   یفیک  لیتحل  یبرا  یاصل  یهاداده  منابع،  نیانتخاب شدند. ا  یعنوان مرجع اصلبه

 مضمون قرار گرفتند.  لیروش تحل

 ها و تعيين کدهاي اصلي کدگذاري داده . ۲-۱-6

ها صورت پذیرفت. در این بندی دادهدر دومین مرحله از گام اول پژوهش، تحلیل و دسته
برداری دقیق قرار گرفت و کدهای اولیه  مرحله، ابتدا مراجع منتخب مورد مطالعه و فیش

 مورد هستند.  135استخراج و مدون شدند. کدهای اولیه شامل  
شماره  فهرست منتخبی از مراجع مورد بررسی برای دستیابی به کدهای اولیه در جدول  

 آمده است.  (3)
 مضمون  ليتحل  يمنابع منتخب برا  ت برخيفهرس  (:۳)جدول  

 لف و سال ؤم عنوان ردیف

  Kranenburg(2017) گذاری نوآوری در صنعت خبررسانی در اروپاسیاست 1

2 
ثیرات آن در یک بافت ای و تأشبکههای استراتژی 

 تعاملی
Tsung-Ying Shih, Öberg & 

(2015)Chou  

3 
های آنلاین و آفلاین:  ر رسانه ابعاد فرهنگی رقابت د

 33کارگیری نظریه نیچ به
جی، سونگ ووک و لی،  

 ( 2021وون )جان
  Oliver & Picard(2020) دهی مرز بنگاه در صنعت متغیر رسانهشکل 4
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 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

  Chan-Olmsted(2019) مروری بر پذیرش هوش مصنوعی در صنعت رسانه 5
  Malmelin & Villi(2015) عنوان منبعی راهبردی در کار رسانهجامعه مخاطبان به 6

7 
:  کی استراتژ دی در تجد زگرای گرا و گرمرکز  یروهاین

 شرکت پخش فنلاند  یمطالعه مورد 
(2014)Maijanen & Jantunen  

  Wilczek(2019) ی خبر یهادر سازمان رییو تغ تیعدم قطع ،یدگیچیپ 8

9 
ها، و خلق ارزش: نقش وابستگی  34رقابت -همکاری 

 35نواییها و هم تنش
(2018)Chou & Zolkiewski  

10 
: تعامل  ینی کارآفر ندآی فر کی عنوان رقابت به -ی همکار

 ی و اثرگذار یعلّ
Galkina & Lundgren-

(2017)Henriksson  

11 
  ارتباط باو ارزش  یعملکرد نوآور ،یساختار سازمان

 ونانی و رسانه  غاتیدر صنعت تبل یمشتر
(2017)Dekoulou & 

Trivellas  

12 
سوی نسل بعدی  وکار دیجیتال: بهاستراتژی کسب 

 هابینش
بارادواج، آناندهی و دیگران  

(2013 ) 

13 
های ی شرکت های مدیریت پورتفوی دوگانهاستراتژی 

 از منظر ژانر  :36پخش ویدئوی درخواستی برخط 
(2020)Noh  

 ( 2020مارکز، پائول و دیگران ) های مدیریت رسانههای پویا در پژوهشقابلیت 14

15 
های پویا، تغییرات عملیاتی و نتایج عملکرد در  قابلیت

 صنعت رسانه
 ( 2018دیگران ) یانتونن، آری و 

 کننده در عصر دیجیتالرفتار مصرف  16
سائورا، خوزه رامون و دیگران  

(2020 ) 

17 
های خودظهور  ثیر استراتژیسازی تطبیقی: تأاستراتژی 

 و عامدانه 
(2010)Andersen & Nielsen  

18 
های نتفلیکس در  ها و چالشها، نوآوری استراتژی 

 تلویزیونیدهی به آینده رسانه شکل
(2024)Xi  

19 
شدن محصولات فرهنگی: تئوریزه کردن  پلتفرمی

 همگرایی کالاهای فرهنگی
(2018)Nieborg & Poell  

20 
وجوی مشارکتی: بازیگران چگونه برای  تمرین پرس 

 کنند؟ظهور استراتژی مدیریت می 
Horst, Thesleff & Baumann 

(2019 ) 

  Hsiao(2024) کس یوکار نتفلکسب  یاستراتژ لیتحل 21
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 هالفه ؤتعيين مقولات و معرفي م. ۳-۱-6

است. بدین  آمدهدستگام اول پژوهش، ارزیابی الگوی بهسومین )و آخرین( مرحله از  
بهترتی قالب مضامین  از  با استفاده  اولیه در قالب  دستب،  الگویی  قبل،  آمده در مرحله 

ب پژوهش  نظری  مدیریت  دستهچارچوب  خبرگان  و  اساتید  به  ارزیابی  که جهت  آمد 
ات، خروجی اولین گام از  راهبردی ارائه و نظرات ایشان گرفته شد. پس از انجام اصلاح 

به نمای کلی مدستپژوهش  بهؤلفهآمد.  ابعاد دستهای  این گام در چارچوب  در  آمده 
 گانه در نمای مختصر به شرح زیر است:هشتگانه و مفاهیم سه

 گيري استراتژي با روش تحليل مضمون هاي شکل لفه ؤفهرست اوليه م  (:۴)جدول  
 ها )مقولات( لفه ؤم مفاهیم  ابعاد  ردیف

 محتوا 1

 وکارمدل کسب 
 وکار تنوع سبد کسب 
 محور رویکرد پلتفرم

 رویکرد تعاملی 
 آگاهی و رضایت کاربران 

 های مکمل کارگیری رسانهبه
 تعامل با مخاطب 

 سازیهمکاری و شبکه 
 ای تفکر شبکه

 همکاری -های رقابتاستراتژی 

 فرآیند 2

 مدیریت تغییر 
 رهبری تغییر 

 هاها و فرصت انطباق سریع با چالش

 مدیریت فناوری و نوآوری 

 فرهنگ نوآوری سازمانی
 های نوینفناوریکارگیری نحوه به

 ها ها و الگوریتماستفاده از داده

 گیریمشارکت در تصمیم 

 ران ی مد یفرد دگاهی د
 مشارکت کارکنان یندهای فرآ
 و اهداف  تی مورأدر م تیشفاف

 ی مشارکت کاربران در طراح

 نیروهای بیرونی زمینه 3

 شرایط سیاسی و اقتصادی 
 الگوی مصرف رسانهترجیحات مخاطبان و 

 های دولتیقوانین و سیاست
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 ها )مقولات( لفه ؤم مفاهیم  ابعاد  ردیف

 نیروهای درونی

 فرهنگ سازمانی یادگیرنده
 های پویا استفاده از قابلیت

 اراده سازمانی
 ها و ارتباطات داخلی سازمانمدیریت تنش

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

های  گیری استراتژی در رسانهشکللفه  ؤم  23آوردن فهرستی متشکل از  دستپس از به
)بخش    عنوان ورودی گام دوم پژوهشبهها که  لفهؤ(، این م(4شماره ) نوین )طبق جدول 
 کمی( قرار گرفتند.

 هاي گام دوم پژوهش؛ دستيابي به مدل يافته . ۲-6

 هااعتبارسنجي و تعيين نهايي شاخص . ۱-۲-6

این گام،    آمده هستیم. دردستهای بهلفهؤه دنبال اعتبارسنجی مبا استفاده از روش دلفی، ب
گزاره   23ای مشتمل بر نامهآمده از گام کیفی پژوهش، پرسش دستهای بهمبتنی بر مؤلفه

تا نظر خود را درمورد اهمیت م لفه  ؤتهیه شد. در هر پرسش، از خبرگان خواسته شد 
های نوین اعلام کنند. نمره رسانهگیری استراتژی رقابتی در صنعت پیشنهادشده در شکل
ثیر بسیار زیادی در  ألفه ت ؤتایی لیکرت از »این م لفه در مقیاس پنجؤاعلام شده برای هر م

ثیر بسیار کمی دارد« قرار  أهای نوین دارد« تا »تگیری استراتژی رقابتی صنعت رسانهشکل
 داشته است. 

های مختلف صنعت  الین در بخشنفر از فع  12اند  ها پاسخ دادهنخبگانی که به پرسش
آمده  دستات بههای نوین هستند. مطابق روش دلفی، در اولین دور، میانگین نمررسانه

ها خواسته شد  کنندگان بازگردانده شد و از آنتبه شرک   محاسبه و در قالب جدولی مجدداً
میل کنند. نامه را تکپرسش  آمده، مجدداًدستبه نظرات قبلی خود و میانگین به  با توجه

های آماری آن منعکس شده ، میانگین نمرات هر شاخص و داده(5شماره )در جدول  
 است: 
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 ها در مرحله دوم پژوهش لفه ؤ دهي به منمره  (:5)جدول  

ف
ردی

 

 شاخص

ینه
کم

ینه 
یش

ب
وع  

جم
م

ین  
نگ

میا
 

انه
می

س  
ریان

وا
یار 

مع
ف 

حرا
ان

 

 0.76 0.58 4 3.58 43 6 2 وکار تنوع سبد کسب  1
 0.82 0.67 4 4 48 5 2 محور رویکرد پلتفرم 2
 0.62 0.39 4 4.33 52 5 3 آگاهی و رضایت کاربران  3
 1.12 1.25 3.50 3.52 42 5 2 های مکمل کارگیری رسانهبه 4
 0.64 0.41 5 4.58 55 5 3 تعامل با مخاطب  5
 1.07 1.14 4 3.83 46 5 2 ای تفکر شبکه 6
 0.62 0.39 3 3.33 40 4 2 همکاری -رقابتی هااستراتژی  7
 0.62 0.39 4 4.33 52 5 3 رهبری تغییر  8

9 
ها و انطباق سریع با چالش

 هافرصت 
3 5 53 4.42 4.50 0.41 0.64 

 0.82 0.67 4 4 48 5 3 فرهنگ نوآوری سازمانی 10
 0.86 0.74 5 4.42 53 5 2 های نوینکارگیری فناورینحوه به 11
 0.86 0.74 5 4.42 53 5 2 ها ها و الگوریتماستفاده از داده 12
 1.01 1.02 3.50 3.25 39 5 2 ران ی مد یفرد دگاهی د 13
 0.92 0.85 4 3.75 45 5 2 مشارکت کارکنان یندهای فرآ 14
 0.82 0.67 4 4 48 5 3 و اهداف  تی مورأدر م تیشفاف 15
 1.04 1.08 3 3.92 35 5 1 ی مشارکت کاربران در طراح 16
 0.86 0.74 3 3.08 37 5 2 شرایط سیاسی و اقتصادی  17

18 
ترجیحات مخاطبان و الگوی  

 مصرف رسانه
3 5 54 4.50 5 0.42 0.65 

 0.90 0.81 4 3.83 46 5 2 های دولتیقوانین و سیاست 19
 0.60 0.35 4 3.75 45 5 3 فرهنگ سازمانی یادگیرنده 20
 0.64 0.41 4 3.92 47 5 3 های پویا قابلیتاستفاده از  21
 0.71 0.50 4 4 48 5 3 اراده سازمانی 22

23 
ها و ارتباطات  مدیریت تنش

 داخلی سازمان
2 5 42 3.50 3 0.75 0.87 

 هاي پژوهش يافته منبع: 
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مطابق روش دلفی، در این مرحله امکان بررسی همگرایی نظرات و در صورت وجود  
فرآیند وجود دارد. برای بررسی همگرایی از ضریب هماهنگی کندال استفاده  آن، توقف  

 شود:کنیم. این ضریب مطابق فرمول زیر محاسبه میمی

W=
12*S

m2*(n3-n)
 

• n  نفر است( 12: تعداد خبرگان )که در اینجا 

• mلفه است(ؤم  23ها )که در اینجا  : تعداد مؤلفه 
• S ها بندیمیانگین رده: مجموع مربعات انحرافات از 

 است.  0.58ها، بر اساس فرمول فوق، ضریب همگرایی برای این داده
کلی این ضریب بین  طوروجود ندارد ولی به W هیچ قانون دقیقی برای تفسیر مقادیر

  0.5ازآن  اگر میزان است. معمولًا  همگرایی کامل نظرات()  1عدم اتفاق نظر کامل( تا ) 0
توافق وجود   باشد  اگر  کمتر  و   0.7تا    0.5بین  ندارد.  است  قبول  قابل  باشد همگرایی 

برای  همچنین    رسد. نظر میغیر طبیعی به  0.9ندال بالاتر از  علاوه، ضریب همگرایی کبه
شود.  نیز معنادار محسوب میW تر کوچکعضو نیز مقادیر  10های با تعداد بیشتر از  پنل

قابل قبولی میان نخبگان در این مرحله شکل گرفته  توان اطمینان داشت توافق  بنابراین، می
های با میانگین کمتر از  ها قابل استفاده است. لذا با حذف شاخصاست و میانگین نمره

از    3.75 کمتر  نمرات  م45)مجموع  به  لفهؤ(  نهایی  می  14های  پاسخ  مورد  در  و  رسد 
می اطمینان  با  پژوهش،  اصلی  مپرسش  کرد  اعلام  شلفهؤتوان  استراتژی  کلهای  گیری 

 های نوین عبارتند از:رقابتی در صنعت رسانه
 هاي نوين گيري استراتژي رقابتي در صنعت رسانه هاي شکل لفه ؤفهرست نهايي م (: 6)  جدول

 ردیف لفه ؤم مفهوم  بعد 

 محتوا

 1 محور رویکرد پلتفرم وکارمدل کسب 

 رویکرد تعاملی 
 2 آگاهی و رضایت کاربران 

 3 مخاطب تعامل با 
 4 ای تفکر شبکه سازیهمکاری و شبکه 

 مدیریت تغییر  فرآیند
 5 رهبری تغییر 

 6 هاها و فرصت انطباق سریع با چالش



 ۱۴۰۳زمستان (، ۴۲ )پياپي چهارم، شماره هجدهمسال                                   ۲6

 ردیف لفه ؤم مفهوم  بعد 

 مدیریت فناوری و نوآوری 

 7 فرهنگ نوآوری سازمانی
 8 های نوینکارگیری فناورینحوه به

 9 ها ها و الگوریتماستفاده از داده

 10 و اهداف  تی مورأدر م تیشفاف گیریتصمیم مشارکت در 

 زمینه

 نیروهای بیرونی
 11 ترجیحات مخاطبان و الگوی مصرف رسانه

 12 های دولتیقوانین و سیاست

 نیروهای درونی
 13 های پویا استفاده از قابلیت

 14 اراده سازمانی

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

 يريتفس يساختار يسازمدل . ۲-۲-6

-. بدین منظور، پرسشها، از نظرات نخبگانی استفاده شدبرای تعیین ارتباط بین شاخص
مؤم  14ای شامل  نامه بین دو  رابطه  تعیین  برای  از خبرگان  و  تهیه شده  نهایی    لفه ؤلفه 

در جدولی، با    bو    aلفه  ؤنظرسنجی انجام شد. از خبرگان خواسته شد با بررسی دو م 
 های جدول را تکمیل کنند: زوجی زیر، خانهاستفاده از الگوی مقایسات 

 کند. را تعیین می  bلفه ؤ، مaلفه ؤ: اگر مVنشان  •
 کند. را تعیین می  aلفه ؤ، مbلفه ؤ: اگر مAنشان  •
 کنندگی متقابل برای هم دارند. لفه نقش تعیینؤ: اگر هر دو مXنشان  •
 ندارند.لفه اثر قابل اعتنایی روی هم ؤکدام از دو م: اگر هیچOنشان  •

انتخاب شده،   از فعالین حرفه  7خبرگان  با صنعت رسانه و  نفر  از    2ای مرتبط  نفر 
ها و علت پیچیدگی ارتباط بین شاخصنشگاهی مدیریت راهبردی هستند. بهخبرگان دا

حضوری و در    صورت ها بهنامهها، پرسشداشت از شاخصجلوگیری از اختلاف در بر
مشخصات کلی خبرگان مورد مراجعه    (7شماره ) ر جدول  اند. د مصاحبه عمیق تکمیل شده

 آمده است:
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 خبرگان مورد مراجعه  ي مشخصات کل (:7)جدول  

 معرفی  نام
 هنری سپهر -مدیر عامل صندوق حمایت از صنایع فرهنگی 1فعال صنعت رسانه 
 مدیر عامل زنجیره سینماداری بهمن سبز 2فعال صنعت رسانه 
 مدیر محصول پلتفرم تلوبیون  3فعال صنعت رسانه 
 مدیر عامل خبرگزاری مهر  4فعال صنعت رسانه 
 مدیر محصول سامانه فروش برخط بلیط 5فعال صنعت رسانه 
 دکتری مدیریت کارآفرینی دانشگاه تهران  1خبره دانشگاهی 
 مدرس دانشگاه سوره  2خبره دانشگاهی 

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

 آمده بر اساس نظر تجمعی خبرگان به شرح زیر است:دستماتریس تعاملی به
 هالفه ؤماتريس تعاملي م  (:8)جدول  

14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2  

X V X A V X X X X X X X X 1 

X X V X X X X X X X X X  2 

X X X X X X X X X X X   3 

X V X A X X X X X X    4 

X X X A X X X X X     5 

X X X A X X X X      6 

X X A A X X X       7 

A X X A X X        8 

X X A A X         9 

X X X A          10 

X X X           11 

X X            12 

X             13 
 هاي پژوهش منبع: يافته
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شود و در واقع تبدیل  ( تعیین میSSIMماتریس دسترسی از روی ماتریس تعاملی )
به یک ماتریس عددی کامل است تا بتوان تحلیل کمی پژوهش    (SSIM)شدن ماتریس  

 شود. را بر مبنای آن انجام داد. این تبدیل، به سادگی و با دستورالعمل زیر انجام می
 V A X O ( ماتریس تعاملی i,jنشان در خانه )

 0 1 0 1 دسترسی( در ماتریس i,jمقدار درایه )
 0 1 1 0 ( در ماتریس دسترسیj,iمقدار درایه )

 های این پژوهش به شرح زیر خواهد بود:بنابراین ماتریس دسترسی برای داده
 هالفه ؤماتريس دسترسي براي م (:9)  جدول

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 

10 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

12 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

13 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

 هاي پژوهش منبع: يافته

 تقارن ماتریس (؛ محور i,jهای )خانه
 در مثلث بالایی و نقطه قرینه(  1)مقدار  Xهای خانه
 در نقطه قرینه 0( در مثلث بالایی و مقدار 1)مقدار  Vهای خانه
 در نقطه قرینه 1( در مثلث بالایی و مقدار 0)مقدار  Aهای خانه

 عبارتند از: لفه تعیین شوند که  ؤدر این مرحله، ابتدا لازم است سه مجموعه برای هر م
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(  میرمستقیغ  ای  میطور مستقمؤلفه )به  نیکه با ا  ییهاهمه مؤلفه  :37ی دسترس  مجموعه.  1
 باشد(.  1)در همان سطر مؤلفه،  اندیقابل دسترس

  ی مؤلفه منته ن یها به امؤلفه ر یسا  قیکه از طر ییهاهمه مؤلفه :38ز اینشی پ  مجموعه. 2
 باشد(. 1)در همان ستون مؤلفه،  شوندیم

 نیاز  مجموعه مشترک: اشتراک بین دو مجموعه دسترسی و پیش. 3

به آن،  از  گامپس  مبهصورت  فهرست  لفهؤگام  از  و  شناسایی شده  بالاتر  های سطح 
های  لفهؤشود تا ممانده تکرار میهای باقیؤلفهفرآیند با م  شوند و مجدداًها حذف میلفهؤم

ب سطح  مدر  همه  حذف  تا  فرآیند  این  شوند.  مشخص  میؤلفهعدی  پیدا  ادامه  کند.  ها 
مروش م لفهؤشناسایی  که  است  شکل  این  به  بالاتر  سطح  با  مجموعه  لفهؤهای  که  ای 

شود. این  لفه سطح اول شناخته میؤعنوان مباشد، به معادل مشترک آن  دسترسی آن دقیقاً
گذارند و مؤلفه دیگری  می  ثیرهای دیگر تألفهؤبر مها، در حقیقت مواردی هستند که  لفهؤم

 ثیری ندارد.أها ت روی آن
 ها عبارتند از: لفهؤنیاز و مشترک مهای دسترسی، پیشبا توضیحات فوق، مجموعه

 سطح اول  ي و دسترس ازينش ي پ  يهامجموعه  (:۱۰)جدول  

 لفه ؤم مجموعه دسترسی  نیاز مجموعه پیش  اشتراک دو مجموعه 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،12،14 
1،2،3،4،5،6،7،8،9،11،12،1

4 
1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،

13،14 
1 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
3،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
3،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،
12،13،14 

2 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،1
4 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،
13،14 

3 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،
12،13،14 

4 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،1
3،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،
13،14 

5 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،1
3،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،
13،14 

6 
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 هاي پژوهش منبع: يافته

های سه، پنج، شش، هفت،  لفهؤمشخص است، م  (10شماره )طور که در جدول  همان
هشت، نه و سیزده دارای مجموعه دسترسی و مجموعه مشترک مشابه هستند و در سطح  

نیاز و اشتراکی  های دسترسی، پیشلفه، مجموعهؤگیرند. با حذف این هفت ماول قرار می
 از:ها عبارت خواهند بود لفهؤسایر م

 دوم سطح   ي و دسترس ازينش ي پ  يهامجموعه  (:۱۱)جدول  

 لفه ؤم مجموعه دسترسی  نیاز مجموعه پیش  اشتراک دو مجموعه 
1،2،4،12،14 1،2،4،11،12،14 1،2،4،10،12،14 1 

1،2،4،10،11،14 1،2،4،10،11،14 1،2،4،10،11،12،14 2 
1،2،4،10،11،12،14 1،2،4،10،11،12،14 1،2،4،10،11،12،14 4 

2،4،10،12،14 1،2،4،10،11،12،14 2،4،10،12،14 10 
2،11،12،14 2،11،12،14 1،2،4،10،11،12،14 11 

1،4،10،11،12،14 1،2،4،10،11،12،14 1،4،10،11،12،14 12 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،13،1
4 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،13،
14 

7 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،1
3 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،
13 

8 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،1
3،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،13،
14 

9 

2،3،4،5،6،7،8،9،10،13،14 
1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1

2،13،14 
2،3،4،5،6،7،8،9،10،12،1

3،14 
10 

2،3،11،12،13،14 2،3،11،12،13،14 
1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،

12،13،14 
11 

1،3،4،5،6،8،10،11،12،13،
14 

1،2،3،4،5،6،8،10،11،12،1
3،14 

1،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

12 

2،3،6،7،8،9،10،11،12،13،
14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،1
2،13،14 

2،3،6،7،8،9،10،11،12،13
،14 

13 

1،2،3،4،5،6،7،9،10،11،12،
13،14 

1،2،3،4،5،6،7،9،10،11،12،
13،14 

1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،
12،13،14 

14 
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 لفه ؤم مجموعه دسترسی  نیاز مجموعه پیش  اشتراک دو مجموعه 
1،2،4،10،11،12،14 1،2،4،10،11،12،14 1،2،4،10،11،12،14 14 

 هاي پژوهش منبع: يافته

های چهارم، دهم و چهاردهم در سطح دوم قرار دارد و برای تعیین  لفهؤبنابراین، م
 ها خواهیم داشت:لفهؤسطح سوم م

 سوم   سطح ي و دسترس ازينش ي پ  يهامجموعه  (:۱۲)جدول  

 لفه ؤم مجموعه دسترسی  نیاز مجموعه پیش  اشتراک دو مجموعه 
1،2،12 1،2،11،12 1،2،12 1 
1،2،11 1،2،11 1،2،11،12 2 
2،11،12 2،11،12 1،2،11،12 11 
1،11،12 2،11،12 1،11،12 12 

 هاي پژوهش منبع: يافته

شوند و در سطح چهارم  عنوان سطح سوم مشخص میهای اول و دوازدهم بهمؤلفه
 برای تحلیل خواهیم داشت: 

 چهارم  سطح ي و دسترس ازينش ي پ  يهامجموعه  (:۱۳)جدول  

 لفه ؤم مجموعه دسترسی  نیاز مجموعه پیش  مجموعه اشتراک دو 
2،11 2،11 2،11 2 
2،11 2،11 2،11 11 

 هاي پژوهش منبع: يافته

 های به شکل زیر خواهد بود:لفهؤبا توجه به محاسبات فوق، سطوح م
 هالفه ؤبندي م سطح   (:۱۴)جدول  

 هالفه مؤ سطح 
1 3 – 5 –  6 –  7 –  8 – 9 –  13 
2 4 – 10 –  14 
3 1 – 12 
4 2 – 11 

 هاي پژوهش منبع: يافته
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 گيري و پيشنهادها نتيجه 

 مقدمه 

شکل الگوی  به  دستیابی  رسانهبرای  صنعت  در  رقابتی  استراتژی  نیاز  گیری  نوین  های 
اولًا بدانیم  که  شکلمؤلفه  داشتیم  عوامل  و  صنعت  ها  این  در  رقابتی  استراتژی  گیری 

 اولویت این عوامل نسبت به یکدیگر چگونه است؟  اًکدامند؟ و ثانی
آمده در مرحله کیفی  دستلیل مضمون و اعتبارسنجی نتایج بهپس از طی کردن تح

اصلی در سه بعد  های  لفهؤپژوهش با استفاده از روش دلفی به این نتیجه رسیدیم که م
 زمینه، فرآیند و محتوا عبارتند از:

 هاي نوين گيري استراتژي رقابتي در صنعت رسانه ي شکلاصل  يهالفه ؤ م(: ۱5) جدول

 هاي پژوهش يافتهمنبع: 

 ردیف مولفه  مفهوم  بعد 

 محتوا

 1 محور رویکرد پلتفرم وکارمدل کسب 

 رویکرد تعاملی 
 2 آگاهی و رضایت کاربران 

 3 تعامل با مخاطب 
 4 ای تفکر شبکه سازیهمکاری و شبکه 

 فرآیند

 مدیریت تغییر 
 5 رهبری تغییر 

 6 هاها و فرصت انطباق سریع با چالش

 مدیریت فناوری و نوآوری 

 7 فرهنگ نوآوری سازمانی
 8 های نوینکارگیری فناورینحوه به

 9 ها ها و الگوریتماستفاده از داده

 10 و اهداف  تی در مامور تیشفاف گیریتصمیم مشارکت در 

 زمینه

 نیروهای بیرونی
 11 ترجیحات مخاطبان و الگوی مصرف رسانه

 12 های دولتیقوانین و سیاست

 نیروهای درونی
 13 های پویا استفاده از قابلیت

 14 اراده سازمانی
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نظر  و پس از بهره این  خبرگان در روش مدل گیری از  به  سازی ساختاری تفسیری 
 ها به شکل زیر خواهد بود:لفهؤنتیجه رسیدیم که نظام سلسله مراتبی اولویتی این م

 ي ري تفس  يساختار  يسازآمده با روش مدل دست(: مدل به ۲شکل )

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي پژوهش منبع: يافته

 هاتحليل يافته 

یافته به  تغییر،  لفهؤ، هفت م(2شماره )های شکل  با توجه  با مخاطب، رهبری  تعامل  ی 
چالش با  سریع  فرصتانطباق  و  بههاها  نحوه  سازمانی،  نوآوری  فرهنگ  کارگیری  ، 

های پویا، در سطح  ها و استفاده از قابلیتها و الگوریتمهای نوین، استفاده از دادهفناوری
ها بیشتر است و  لفهؤها از سایر ملفهؤثیرپذیری این مأه این معنا که ت گیرند. باول قرار می

گیرند و  در لایه رویی قرار می  (ISM)کمتری دارند. بنابراین در مدل    ثیرگذاری نسبتاًأت 
د  ن شوعنوان یک پیامد یا نتیجه نهایی در نظر گرفته میامل بهو مراتبی، این عدر مدل سلسله
تأثیر مستقیم کمتری بر    در حقیقت،د.  ن تر قرار دارعوامل در سطوح پایینکه تحت تأثیر  
 .دارد سطوح دیگر سایر عوامل در 
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  در سطح موریت و اهداف و اراده سازمانی،  ای، شفافیت در مأ های تفکر شبکههلفؤم
عنوان یک عنصر واسط عمل  مراتب به در سلسله وامل د. این عنقرار دار  (ISM)  مدل  دوم
تر قرار گرفته و به نوبه خود  پایینوح به این معنی که تحت تأثیر عواملی در سطند؛  نکمی

سطح   عوامل  می  یک بر  عن گذارتأثیر  این  ساختار  وا د.  در  ارتباطی  پل  یک  مانند  مل 
منتقل  سلسله بالاتر  پیامدهای سطح  به  بنیادین  عناصر  از  را  اثرات  و  کرده  مراتبی عمل 

 .دن کنمی
تری از  های دولتی، در لایه عمیقمحور و قوانین و سیاسترویکرد پلتفرمهای  لفهؤم

ه و  دارند  قرار  میمدل  همچنان  بهرچند  را  آنها  متوان  ت لفهؤعنوان  تحت  لایه  أهای  ثیر 
 های سطح اول و دوم هستند. لفهؤثر بر مؤچهارم در نظر گرفت، به نوعی ریشه م

اهی و رضایت کاربران و ترجیحات مخاطبان  های مدل نهایی ما، آگلفهؤترین مبنیادی
گیری استراتژی  و و الگوی مصرف رسانه خواهد بود. به این معنی که الگوی کلی شکل

ت  مأتحت  دو  این  اصلیؤثیر  نوعی  به  و  دارند  قرار  تعیینلفه  عامل  برای  ترین  کننده 
میشکل بیان  نتیجه  این  هستند.  استراتژی  رسانهگیری  صاحبان  اگر  که  نوین  کند  های 

عمیق در  باید  کنند،  پیدا  دست  مناسب  رقابتی  استراتژی  به  لایهبخواهند  های  ترین 
با رصد دقیق از شرایط محیطی و    راهبردسازی، از دو جهت خود را تقویت کنند؛ اولًا

ها پیدا  طبان، شناختی دقیق از ترجیحات آنآوردن نبض رفتار و الگوی مصرف مخا دستبه
لات  بخشی به کاربران خود درمورد محصو در رویکردی تعاملی، ضمن آگاهی  کنند و ثانیاً 

 ها از تجربه کاربری باشند. و خدمات، در پی کسب رضایت آن
توان به نتیجه  سازی ساختاری تفسیری میهای مدل تر یافتههمچنین با بررسی دقیق

از سطوح    ای شناسایی شده در یکیلفه زمینهؤم  4مهم دیگری دست یافت؛ هریک از  
قرا مدل  گرفتهچهارگانه  آنر  قرارگیری  ترتیب  و  مبناییاند  تعیین  بر  علاوه  بودن ها  تر 
ای بیرونی )ترجیحات مخاطبان و الگوی  بندی است. نیروهای زمینههرکدام، قابل دسته

ای  های دولتی( در سطح چهارم و سوم و نیروهای زمینهمصرف رسانه و قوانین و سیاست
اند و ح دوم و اول قرار گرفتههای پویا( در سط سازمانی و استفاده از قابلیتدرونی )اراده  

میبه زمینهنظر  عوامل  عمیقرسد  اثرات  بیرونی،  ریشهای  و  عوامل  ایتر  به  نسبت  تری 
 ای درونی دارند.زمینه
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های  گیری استراتژی رقابتی در صنعت رسانهای شکلبنابراین باید گفت ابعاد زمینه
های مدل حضور  ترین لایهثر هستند و از بالاترین سطوح تا عمیقؤهمه سطوح م  نوین در

بیرونی زمینه های دولتی و ترجیحات مخاطبان و  ای )قوانین و سیاستدارند. نیروهای 
م رسانه(  مصرف  پیشرانلفهؤالگوی  و  هستند  اثرگذارتری  برای  های  مستقیم  غیر  های 

های  ای درونی )استفاده از قابلیتیروهای زمینهآیند در حالی که نسیستم به حساب می
آیند  های مدل به حساب میلفهؤتری برای سایر مهای مستقیمسازمانی( پیشرانپویا و اراده  

 ثیر نیروهای بیرونی هستند. أو خود نیز تحت ت 

 ي رقابت ياستراتژ يريگنقش مدل در شکل  نييتب

)بر اساس    ندیمحتوا و فرا  نه،یگانه زمپژوهش با اتخاذ چارچوب سه  نیشده در اارائه  مدل 
صورت  را به  نینو  یها در رسانه  یرقابت  یاستراتژ  یریگ(، شکل2014  رییو م  تیمدل و

پونظام تعامل  ای مند،  اکندیم  نییتب   یو  در  زم  نی.  ابعاد  ابتدا  شرا  یانهیمدل،    طی)شامل 
قوانیاقتصاد  ،یاس یس سازمان  حات یترج  ن،ی،  فرهنگ  و  بهیمخاطبان  بستر  (  عنوان 

  ی )مانند رهبر  ندیمربوط به فرا  یها سپس مؤلفه  شود؛یم  ییشناسا  کی استراتژ  یریگمیتصم
و  نینو یهایفناور یریکارگو نحوه به ،یها، فرهنگ نوآوربا چالش عی انطباق سر ر،ییتغ

بُعد    تاًی. نهاکنندیم  افی ا  یرا در تحول سازمان   گرلی( نقش محرک و تسههاتمیالگور در 
و اهداف و   تی مورأدر م  ت ی شفاف  ،یامانند تعامل با مخاطب، تفکر شبکه  یمحتوا، عناصر
قابل از  تول  ا،ی پو  یها تی استفاده  جهت  دیبه  و  م  یاستراتژ  یدهمعنا    افتهی.  کنندیکمک 

که سطوح   دهدیم  نشان(  ISM)  یر یتفس  یساختار   یسازبا استفاده از مدل   زیپژوهش ن
عنوان  ( بههااستی و س  نیمصرف، و قوان  حات یمخاطب، ترج  یمدل )مثلاً آگاه  ترنییپا

عناصر سطح   کهیدرحال  اند؛یراهبرد   ماتیمحدودکننده تصم ایبسترساز    ،یا نهیعوامل زم
 میطور مستق ( بهیو فرهنگ نوآور  عی انطباق سر  ر،یی تغ  یبالاتر )تعامل با مخاطب، رهبر 

با کنارگذاشتن نگاه    کرد،ی رو  نی. اکنندیم  نییرا تع  ی و تحقق استراتژ  ی ریگشکل  حوهن
  ندیرا در فرا  یمستمر، تعامل و چابک  یری ادگینقش    ن،ییو بالا به پا  شدهیز یرصرفاً برنامه
م   ی راهبردساز م  سازدیبرجسته  نشان  استراتژ   دهدیو  و چگونه  در    یرقابت  یها یچرا 

 دارند.  هیباز و چندسو ،ی جیتدر  تحال نینو  یهارسانه
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 صنعت، با استفاده از مدل  ريمتغ ط ياثربخش و منطبق با شرا ياستراتژ ينحوه طراح

اثربخش و منطبق با    یاستراتژ   توانندیم  ی ارسانه  یها سازمان  افته، ی اساس مدل توسعه  بر
  نییکنند. ابتدا از سطوح پا  ی سازادهی و پ  ی طراح  یا طور مرحلهصنعت را به  ریمتغ  طیشرا

و درک    ها،استیو س  نیقوان   لیمخاطبان، تحل   حاتیو ترج  ازهای ن  یی)شناسا  یانهیو زم
چون فرهنگ   ییهالفهؤسپس با اتکا به م شود؛ی( شروع م کی تکنولوژو   یاقتصاد  طیشرا

قابل  رندهیادگی   یسازمان برا  ی درون  طیشرا  ا،ی پو  یها تیو  تغ  ی سازمان  با    رات ییمواجهه 
  ی فرهنگ نوآور  ی سازنهیو نهاد  رییتغ یرهبر   ت یتقو ،ی. در گام بعدشودیم  ا یمه  یطی مح

استفاده    ل یتسه  قی و از طر  کندیکمک م  زمانانعطاف سا  شی و افزا  ی سازبه چابک  یسازمان
فراهم    دی جد  یها یپرورش استراتژ   نهیزم  ،هادادهکلانو    دی جد  یهایهوشمندانه از فناور

  یا شبکه  تیاز ظرف   یریگو مستمر با مخاطب و بهره  کیچرخه، تعامل نزد  نی. در اشودیم
و به   یینوظهور را شناسا  یدها بازار، رون  راتیی زمان با تغتا هم  دهدیبه سازمان اجازه م

  رانیکه مد  دهد یامکان را م  نیا  (ISM) مدل    یبند تیآن واکنش نشان دهد. استفاده از اولو
  ی وخطاهاها اختصاص دهند و از آزمونمؤلفه  نیمنابع محدود خود را به مؤثرتر  رسانه
بر    یستراتژ هدفمند ا  یتنها امکان طراحنه  یشنهاد یمدل پ  ن یاجتناب کنند. بنابرا  نهیپرهز

از طر  کند، یرا فراهم م  ی ط یو مح  ی بوم  یها مؤلفه  ه یپا مستمر و    یبازخوردها   قی بلکه 
 . سازدیم  نهیرا در سراسر سازمان نهاد یو چابک یری ادگی ندیفرا ،یاتعاملات شبکه

 مدل يهاافته يبر  يمبتن  يکاربرد يهاه ي توص

صرف    هیتک  یبه جا  رانیا  ن ینو  یها رسانه  شودیم  شنهادی پژوهش، پ  نیا  جینتا  یمبنا  بر
بهره    کیعنوان نقشه راه تحول استراتژاز مدل ارائه شده به  ستا،یو ا  یصور   یها نیبر تدو

تعامل با مخاطب و  ژهیومدل، به ید یکل  یها لفهؤآگاه به م یها میت   یریگ. شکل1: رندیبگ
نوآور سازمانیفرهنگ  پ2  ؛ی  ارز  یها چرخه  یساز ادهی.   ن،ی)قوان   طیمح  یابیمنظم 

  یروزرسانکلان بازار و به  یهاداده  لیرفتار مخاطبان و ...(، تحل  رییتغ  ،یفناور  یروندها
راهبرد   تیاولو به سرما3  ؛یاقدامات  توجه  زم  یگذارهی.  در  و   یفناور   یها نهیهدفمند 
و اصلاح   یابی. ارز4و    د؛یجد   تال یجید  یها خصوص پلتفرمبه  ،یاتعاملات شبکه  ت یتقو

  نینو یها رسانه  ر، یتداب  نی. با ا یسازمان یر یادگیو    یبر چابک  دی با تأک  ها یمستمر استراتژ 
 .ندینما  نیتضم خود  یرا در برابر رقبا  داری پا  یرقابت  تیتنها بقا، بلکه خلق مزنه  توانندیم
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 هاي پژوهش محدوديت 

 عنوان نکات تکمیلی باید گفت: ش بههای این پژوهمورد محدودیت در
جمله ایران( از آغاز صنعت رسانه تاکنون  ای در دنیا )ازهای رسانهبنگاه از آنجا که. 1

دنبال همواره سیاست را  ویژه خود  و سیاسی  معرفتی  رویکردهای  و  های محتوایی 
ای از اهمیت بالایی  های رسانههای بنیادین در فعالیتاند، توجه به پیام و ارزشکرده

ضوع و محدودیت منابع موجود، این بحث  برخوردار است. به دلیل پیچیدگی این مو
رسد که در  نظر میرار نگرفته است. با این وجود، بهدر پژوهش حاضر مورد بررسی ق

رسانه راهبردهای  پژوهشتدوین  است  لازم  ابعاد ای،  درباره  مستقلی  بنیادی  های 
سیاسی مسائل  به  اشاره  به  صرفاً  و  شود  انجام  موضوع  این  در -مختلف  اجتماعی 

 .ای بسنده نشودب عوامل زمینهچارچو

مطرح.  2 نکات  از  در  یکی  اقتصاد   گفتگوهایشده  به  توجه  ضرورت  کارشناسی، 
محور در حوزه گذاری به جای نگرش صرفاً هزینهفرهنگ و اتخاذ رویکرد سرمایه

وکار  رسانه بود. با توجه به اینکه این پژوهش بر مبنای ادبیات رقابت در فضای کسب
شده است،    ها یا افزایش درآمد طراحیفزایش سود از طریق کاهش هزینهو تمرکز بر ا

کنند  محور که اهداف فرهنگی یا سیاسی را دنبال میموریتأ ای مهای رسانهسازمان
شود پژوهش مستقلی درباره  اند. لذا پیشنهاد میدر این مطالعه مورد بررسی قرار نگرفته

شک سازمانلالگوهای  در  راهبردها  مهگیری  انجام  موریتأ ای  )غیرانتفاعی(  محور 
مین منابع جریان دارد و نه سودآوری،  أقابت در این نهادها عمدتاً حول ت گیرد. هرچند ر

تر برای این بخش  تواند به تدوین راهبردهای دقیقتر این موضوع میاما مطالعه عمیق
 .های جدید کمک کنداز صنعت رسانه

سال .  3 هدر  اخیر،  به وش  های  آن،  چشمگیر  گسترش  و  حوزه  مصنوعی  در  ویژه 
ها، به یکی از موضوعات قابل توجه  نویسی و کاربردهای روزمره مرتبط با رسانهبرنامه

شود بسیاری از روندهای آینده بینی میای که پیشو تأثیرگذار بدل شده است؛ به گونه
ز ورود به جزئیات  حول محور آن شکل بگیرند. در این پژوهش، به منظور جلوگیری ا

کلی   ذیل چارچوب  مصنوعی  موضوع هوش  مطالعه،  اصلی  از هدف  دور شدن  و 
های هوش  فناوری مطرح گردیده است. با این حال، اهمیت و شتاب فزاینده پیشرفت
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ای را بر پایه  های رسانهنظران آینده سازمانمصنوعی تا حدی است که برخی صاحب
 .دانندها میاین فناوری

های دیگر صنعت رسانه با محدودیت مواجه است.  ها در بخشپذیری یافتهمتعمی.  4
 برداری است.های نوین قابل استفاده و بهرهدرمورد رسانه آنچه بیان شد عمدتاً

دستیابی به مدیران و خبرگان مناسب در صنعت نیز ممکن است در مسیر پژوهش  
حتیمحدودیت اما  باشد  کرده  ایجاد  تلا هایی  روشالمقدور  از  استفاده  با  شد  های  ش 

مند و در نظر گرفتن پایایی پژوهش، از این نقیصه جلوگیری شود. هرچند ابزارهایی  نظام
 گیری دارد. آن نیز محدودیت ذاتی در اندازه نامه و طراحیمانند پرسش
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