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  چكيده

هاي مالي بالا  هاي بزرگ كه توانايي هاي نوين ارتباطي سبب شد صنعت رسانه از تسلط شركت ورود فناوري
از  هاي كوچك و كارآفرين با استفاده و دسترسي به امكانات گرانقيمت داشتند خارج شود و فعاليت شركت

هاي  اكنون در پهنه صنعت رسانه شاهد خودنمايي شركت. شود ترپذير هاي جديد و ارزان امكان اين فناوري
هاي جديدي را به  ، نوآوريارتباطي هاي نوين فناوري ياريهاي كوچك و به  كوچكي هستيم كه با سرمايه

هاي كارآفريني  ها به كشور ما سبب افزيش فعاليت ورود اين فناوريبا اين حال، اگرچه . اند بازار معرفي كرده
هاي متعدد، آمار موفقيت  ايده با وجوداينترنت گرديد، اما در عرصه هاي ديجيتال و به ويژه  در عرصه رسانه

هاي موفقيت  براي يافتن زمينه پژوهشكارآفرينان ايراني چندان چشمگير نبوده است و چنين امري ضرورت 
ها، با  سازي اين نوآوري پژوهش حاضر با هدف ارائه چارچوبي براي تجاري. كند ها را نمايان مي شركت اين

هايي كه از  روي مصاحبه كدگذاريانجام  پس از. انجام پذيرفتپردازي داده بنياد  استفاده از روش نظريه
ي پنج عاملي شامل عوامل چارچوب به عمل آمد،اي فعال در پنج طبقه محصولات  پانزده كارآفرين رسانه

و عوامل مربوط به  ؛مربوط به منابع، شركت، محصول و استراتژي به عنوان عوامل تحت كنترل كارآفرين
اين عوامل عبارتند از . گرديدهاي مربوطه استخراج  با مقوله همراه ؛زيرساخت به عنوان عامل غيرقابل كنترل

ها،  يزاتي، سرمايه اجتماعي، سرمايه مالي، برونسپاري فعاليتمزيت رقابتي، تيم و نيروي انساني، سرمايه تجه
انداز، مدل درآمدي، نيازهاي بازار و  بندي ارائه محصول، چشم ايده كسب و كار، طراحي محصول، زمان

مشتريان، دانش كسب و كار، سبك كارآفريني، چالاكي، يادگيري، زيرساخت دسترسي به زيرساخت 
م پرداخت الكترونيكي، دسترسي به نظام اطلاعات بازار، زيرساخت قوانين و الكترونيكي، دسترسي به نظا

 در زمينههاي ديگر  ورود به پژوهش در جهتگامي آغازين به دست آمده چارچوب . زيرساخت توزيع
اي محسوب  هاي ديجيتال كارآفرينان رسانه سازي نوآوري هاي اقتضايي و بومي براي تجاري طراحي مدل

هاي  توانند به عنوان اجزاي مدل ل تشكيل دهنده اين چارچوب در مطالعات بعدي ميعوام و شود مي
  .اقتضايي قرار گيرند

اي، مديريت  سازي ايده، نوآوري، بازار رسانه هاي ديجيتال، تجاري اي، رسانه كارآفريني رسانه :ها كليدواژه

  رسانه

   

 يك



  ب   
 

  تقدير و تشكر
گوناگوني همكاري نمودند كه نام بردن از آنها كوچكترين  هاي در اجراي اين پايان نامه، افراد و شركت

   .زمان و انرژي كه در اين همكاري در اختيار من گذاشتندسپاسگزاري ممكن است بابت 

آقاي : دارم، به ويژه از ها شركت نمودند اعلام مي سپاس خاص خود را از كليه بزرگواراني كه در مصاحبه
آقاي مسعود محمدي ، )شركت نت برگ(رجبي و صادقيان  انآقاي، )شركت كندو سلام(رحيم خاكي 

آقاي مهدي ، )نسك آور(آقاي مهران تاج الدين ، )فارسي تل و بازار(آقاي حسام آرمندهي ، )پارسيان جم(
  .ها كنندگان در مصاحبه و ساير شركت )پد جان آي(آقاي حسالم عالميان ، )فوتيليو(مجد 

ما و مشاور؛ آقايان دكتر طاهر روشندل اربطاني، سيد محمد مقيمي و همچنين از استادان گرامي راهن
اي را در خلال انجام تحقيق به عمل آوردند و نيز استادان گرامي  هاي ارزنده محمدقلي ميناوند كه راهنمايي

داور؛ آقايان دكتر طهمورث حسنقلي پور و سيد مرتضي موسويان كه در دو مرحله پيش دفاع و دفاع 
  .نسبت به بهبود پايان نامه اهتمام ورزيدند دلسوزانه

از دوستان گرامي آقايان حمزه خواستار، محمد كيهاني، علي اشراقي، علي شمس بسيار سپاسگزارم كه در 
هاي نظري و فكري خود  دوره ايده پردازي و نگارش طرح اوليه پايان نامه بسيار كمك نمودند و با راهنمايي

هاي گرامي در مقطع  اي همچنين از همدوره .ر مسير نهايي خود قرار گيردسبب شدند كه پايان نامه، د
دكتراي مديريت رسانه، آقايان محمد برو، جمال الدين حسيني، رحيم خاكي، فواد صادقي، عباس نيك نژاد، 
عباس هادوي نيا و سركار خانم شهرزاد نيري سپاسگزارم كه طي دوران تحصيل در اين مقطع، بسيار از آنان 

  .آموختم و در نگارش پايان نامه نيز از هيچ همكاري دريغ ننمودند

است از خاطرات شيرين كه همواره در ذهنم  دوران تحصيل من در دانشكده مديريت دانشگاه تهران سرشار
اين خاطرات را مديون همه كاركنان و پرسنل دوست داشتني اين دانشكده هستم، به . باقي خواهند ماند
ها نجفي و رحيميان كه از ابتداي دوره كارشناسي ارشد من، تا پايان دفاع از پايان نامه  نمويژه سركار خا

دكترا از هيچ كمكي دريغ ننمودند و نيز جناب آقاي دكتر سيد رضا سيد جوادين گرامي رياست محترم 
  . ام دانشكده كه در تسهيل امور و همكاري با دانشجويان، رقيبي براي ايشان نيافته

  .ام شدم آنچه اكنون به آن رسيده ام دارم كه بدون آنها هرگز نمي داشتني سپاس را از پدر و مادر دوست نهايت
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  بيان مسئله تحقيق -1-1

يابي در قالب گرايشهاي مشخصي  گيري و جهت شكلبه عنوان يك رشته دانشگاهي در حال مديريت رسانه 
در چارچوب علم ارتباطات مطالعه هاي گوناگون مرتبط با رسانه  حوزهدر حاليكه به طور سنتي . است
و به اند  ت يافتهياهم هايي خارج از علوم ارتباطات متفاوتي از رشته هاي ، در ساليان اخير گرايششدند مي

ها، علم ارتباطات از تسلط كنوني بر علم رسانه به سطح يكي از چند علم  يشرسد با ظهور اين گرا نظر مي
هاي نوظهور در دنياي رسانه، توسعه محصول  يكي از اين گرايش. تأثيرگذار در مطالعات اين رشته تنزل يابد

 :2009موسبرگر و كيندم، (هاي نوين ديجيتال است  هاي مرتبط با فناوري اي و نيز گرايش جديد رسانه
هاي جمعي همچون تلويزيون، راديو، سينما و  اساسأ رسانه »رسانه«تر واژه  در شرايطي كه پيش). 6ص

كرد، امروز بخش بزرگي از بار اين واژه بر روي محصولات ديجيتال  ها را به خاطر شنونده متبادر مي روزنامه
هاي اينترنت و موبايل  شبكه اي قرار گرفته، كه از طريق بسترهاي توزيع پيشرفته همچون شده و سفارشي
هاي كاملأ متفاوتي را نسبت به  ها؛ كه ويژگي از اين رو مطالعات مربوط به اين حوزه رسانه. شوند ارائه مي
هاي جمعي دارند و از فرايندهاي توليد، توزيع و عرضه گرفته تا تأثيرگذاري و ارتباطات خصوصيات  رسانه

است كه اقدام براي آنها سبب گسترش  پژوهشي؛ از جمله نيازهاي اند هاي جمعي يافته متمايزي از رسانه
  .شود دانش در چارچوب علم رسانه مي

ها سبب شده است كه تحولات بنياديني در اين صنعت  هاي نوين در عرصه رسانه رواج و گسترش فناوري
ود به بازار را براي اند و ور هاي ديجيتال هزينه توليد محصول را كاهش داده نوآوري. به وقوع بپيوندند

هاي  اند سرمايه اوليه براي انجام فعاليت ها سبب شده اين فناوري. اند هاي كوچك آسان نموده شركت
اندركار به  هاي كوچك دست اي كاهش يابد و توليد محصولات، عرضه آنها و همكاري ميان شركت رسانه

اي كه بازيگران مسلط  زرگ رسانههاي ب د كه شركتشو اين امر موجب مي. اشكال جديدي ممكن شود
اند، انحصار خود را بر اين صنعت از دست بدهند و شركتهاي كوچك  چون و چراي صنعت رسانه بوده بي

چنين ). 2009تارو، (كه داراي دانش مناسب باشند بتوانند خود را به عنوان بازيگران اين بازار مطرح نمايند 
نياز به . كارآفريني به يك صنعت جذاب تبديل كرده است هاي تحولاتي صنعت رسانه را براي فعاليت

پذيري و  پذيري تمركز بر بخشهاي كوچك بازار، چالاكي و انعطاف سرمايه كم، دانش بنيان بودن، امكان
كند، سبب شده است كه كارآفرينان  هاي جديدي را ايجاد مي ورود پي در پي تحولات نوين كه فرصت

به اين از بازارهاي بسيار سودآور و مناسب براي فعاليت شناسايي كنند و  صنعت رسانه را به عنوان يكي
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 نقاط هاي نوين در تمام شاهد حضور بسيار پررنگ و آشكار كارآفرينان در صنعت رسانهدليل است كه 
از كشورهاي توسعه يافته صنعتي همچون آمريكا و كشورهاي اروپايي گرفته تا كشورهاي در . جهان هستيم

اي به شدت رواج يافته است و  هاي كارآفريني رسانه حال توسعه شتابان همچون كره و هندوستان، فعاليت
  . زمينه مناسبي براي پيشرفت، درآمدزايي و تحقق استعدادها به وجود آورده است

با . اند هاي نوين يافته كارآفرينان ايراني نيز همچون فعالان ساير نقاط جهان حضور پررنگي در پهنه رسانه
هاي سطح بالاي كارآفريني به بازار ناتوان  ها از ارائه محصولات با ويژگي اين وجود بخش اعظم اين شركت

ها به  كتها دارند، موفق به تبديل آن ايدههاي نوين و جذابي كه موسسان اين شر رغم ايده اند و علي مانده
در زمينه تلاش براي  ها تا كنون اغلب پژوهش. اند محصولاتي كه مورد استقبال بازار قرار گيرد، نشده

مثل شناسايي عوامل موفقيت  ،بيني موفقيت از طريق شناسايي عوامل تعين كننده نوآوري بوده است پيش
يا شناسايي تكنيكهاي موفقيت نوآوري و تكنولوژي در شركتهاي  استراتژي نوآوري در شركتهاي كوچك،

سازي اين نوع  اما تحقيقي كه با هدف ارائه چارچوبي براي تجاري .)2005ادواردز و همكاران، ( كوچك
. گرديداي انجام شده باشد يافت ن نوآوريها به ويژه در صنعت رسانه و ميان شركتهاي كارآفرين رسانه

اند كه نياز به تحقيقاتي در زمينه نوآوري در شركتهاي كوچك و  تصريح كرده) 2005(ن ادواردز و همكارا
  . متوسط وجود دارد كه پيچيدگي ارتباط ميان ساختارهاي دروني و بيروني شركتها را شناسايي كند

توان  اي است و از اين رو مي نوآوري جوهره كارآفريني و ويژگي لاينفك محصول رسانه ،از سوي ديگر
با توجه به اينكه در عصر تحول شتابان . اي دانست درك نوآوري را نقطه عطف مطالعات كارآفريني رسانه

بريم، دگرگوني و تغييرات ساختاري ناگزير صنعت رسانه در كنار  هاي اطلاعاتي و ارتباطي به سر مي فناوري
با توجه به اينكه . ديد آورده استگيري از فرصتها پ چالشها و تهديدات آن، بستر مناسبي را نيز براي بهره

شوند بزرگترين دارايي خود را توانايي استفاده از  شركتهاي كوچك و كارآفرين كه در صنعت رسانه وارد مي
دانند، ارائه چارچوبي كه از طريق آن بتوان فرايند نوآوري را  فرصتها براي پاسخ دادن به نيازهاي بازار مي

تواند گامي باشد به سوي طراحي مدلي  خدمت جديد تشريح نمود، ميسازي يك محصول يا  براي تجاري
هاي علوم  براي اين منظور تحقيق جاري با تلفيق دانش موجود در حوزه. ها سازي اين نوآوري براي تجاري

رسانه و كارآفريني و تلفيق آنها با مديريت نوآوري و توسعه محصول جديد تلاش دارد تا مدلهاي نوآوري 
ها را براي شركتهاي كارآفرين فعال در صنعت رسانه مورد  حصول جديد برآمده از اين نوآوريو توسعه م

اي، چارچوبي ارائه  بررسي قرار بدهد و در نتيجه آن با سازگار نمودن مدلهاي موجود براي كارآفرينان رسانه
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سازي موفق در قالب  دهد كه از طريق آن بتوان فعاليتهاي كارآفرينانه شركتهاي كوچك را به سمت تجاري
  .محصولات و خدمات جديد هدايت كرد

آميز در بازار  نظر به موارد بيان شده،  پژوهش حاضر با توجه به ناكامي كارآفرينان ايراني در حضور موفقيت
هاي كوچك در  ايراني از طرف شركتموفق هاي تجاري قابل اتكا و نيز عدم ارائه محصولات  و ارائه نشان

سازي موفق  براي كمك به تجاري«دهد كه  بازارهاي ديجيتال، اين مسئله را مورد بررسي قرار مي
در ارائه اين . »توان ارائه كرد؟ اي در بازار كشور، چه چارچوبي مي هاي ديجيتال كارآفرينان رسانه نوآوري

اي به رغم  نخست اينكه كارآفرينان رسانه. رفته استچارچوب چند نكته مورد توجه پژوهشگر قرار گ
سازي  هستند و از اين رو در مطالعه چارچوب تجاري قابل توجهيهاي  هاي مشترك، داراي تفاوت ويژگي

از ارائه يك مدل فراگير قابل تعميم براي همه مانع ها  تفاوت وجود اين. ها توجه نمود بايد به اين تفاوت
نكته . اي توجه كند بايد به نقاط اساسي اشتراك كارآفرينان رسانهنظر ارچوب مورد و از اين رو چشود  مي

هاي زيادي صورت نگرفته است و از  هاي ديجيتال تاكنون پژوهش سازي نوآوري دوم اينكه در زمينه تجاري
مد دايي ابت ايجاد زيربنايدر پژوهش حاضر  بنابراين. اين رو بدنه پژوهشي اين موضوع چندان پربار نيست

پژوهش در  از اين رو. بپردازندتوسعه موضوع به هاي آن،  با استفاده از يافتهآينده  مطالعاتتا  داردنظر قرار 
كند كه در آن  چارچوب محدوده مشخصي را تعيين مي. جستجوي چارچوب است، نه مدل و نه الگو

توان نسبت به حضور عناصر مشخص براي دستيابي به هدف مورد نظر پژوهش اقدام كرد، در حالي كه  مي
يرزوِسكا و هاليفيلد،  يم( »بايد و نبايدها«در يك چارچوب . پردازد مدل به روابط ميان اين عناصر نيز مي

مشخص ) 2006شيلدز و تجلي، ( »بندي توصيفي دسته«و ) 2009مك گراث، (» محدوده مطالعه«و ) 2006
از اين .سازي موفق مد نظر نيست روابط ميان اجزا و چگونگي تركيب آنها براي دستيابي به تجاري و شود مي

ندارد و به محدوده عناصر و رفتارهايي  رو چارچوب مورد نظر پژوهش به روابط ميان عناصر توجهي
  .اي سودمند باشند هاي ديجيتال كارآفرينان رسانه سازي موفق نوآوري توانند در تجاري پردازد كه مي مي

  ضرورت انجام تحقيق -1-2

تأثير آنها در اشتغال، ايجاد درآمدهاي . دهند هاي كارآفرين بخش بزرگي از اقتصاد را تشكيل مي بنگاه
ها  اين بنگاه. رواج نوآوري و ترويج روحيه كسب و كار در جامعه امري مشخص و قطعي استخصوصي، 

زنند كه  هاي افراد در سطح خرد دست به فعاليتهاي تجاري مي با استفاده از منابع محدود و مديريت توانايي
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. شود آفريني ميمنجر به استفاده از پتانسيلهاي خرد جامعه براي توليد كالاها و خدمات جديد و ثروت 
تا پيش از ظهور فناوريهاي  ، زيراشود حضور اين شركتها در صنعت رسانه يك تحول بزرگ محسوب مي

اي و  نوين ارتباطي بيشتر شركتهاي فعال در صنعت رسانه شركتهاي بزرگ بودند كه به دليل الزامات سرمايه
كوچك صرفأ ارائه دهندگان خدمات  مالي اين صنعت بخش بزرگ بازار را تسخير كرده بودند و شركتهاي

هاي  با ظهور فناوريهاي نوين و به ويژه رواج شبكه. )2005آريس و بوگين، (شدند به آنان محسوب مي
اي  اينترنت و ارتباطات سيار، صنعت رسانه تحول بزرگي را تجربه كرد و آن حضور شركتهاي كوچك رسانه

اي را  ي ديجيتال هزينه ورود به بازار و انجام فعاليتهاي رسانهفناوريها. به عنوان بازيگراني قابل اعتنا بود
هاي خود  بسيار تنزل داد و از اين رو شركتهاي كوچك و كارآفرين اين فرصت را يافتند كه با بسيج توانايي

  .نقشي موثر در بازار ايفا كنند

ي كه به دليل كوچكي، ورود هاي اين شركتهاي كارآفرين نوآوري است، به ويژه در بازارهاي يكي از ويژگي
شركتهاي . )2011، اربطاني ئيان و روشندل خواجه( به آنها براي شركتهاي بزرگتر صرفه اقتصادي ندارد

هاي جديد هستند و معمولأ  پذير خود همواره مستعد ارائه نوآوري به دليل ساختار خلاقانه و انعطافكوچك 
با اين حال نكته كليدي اين است كه اين . سازند مطرح مي هاي متعددي را افراد شاغل در آنها نيز نوآوري

اين مسئله دلايل گوناگوني دارد، از عدم . شوند ها كمتر به محصول واقعي در بازار تبديل مي نوآوري
امكانات مالي و فني براي اجرايي ساختن آن گرفته، تا برداشت مديريت از عدم امكان محافظت از محصول 

ن و يا عدم توانايي شركت در بازاريابي صحيح محصول و در نتيجه احتمال زياد در صورت عملياتي شد
  .شكست

از اين رو عدم توانايي شركت كارآفرين در ارائه نوآوري خود به بازار يك مانع بسيار اساسي در موفقيت 
عاليتهاي ميلي نسبت به ف شود كه به نوبه خود و در مقياس بزرگتر سبب بي كسب و كارهاي كوچك تلقي مي

باشد كه نتايج آن در سطح  كارآفريني، كوچك ماندن مقياس فعاليتهاي اين شركتها و عدم رشد صنعت مي
  .كلان اقتصادي عدم اشتغال و عدم رشد اقتصادي كافي خواهد بود

سازي و ارائه  كه به مديران اين شركتهاي كارآفرين راهكار تجاري پژوهشيبا توجه به آنچه گفته شد انجام 
  :اي را نصيب كشور و جامعه نمايد منافع چندگانه ،وآوريهاي خود را به شكل محصولات جديد نشان دهدن

  ،كند به موفقيت شركتهاي كارآفرين كمك مي) 1
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  ،يابد با موفقيت شركتهاي كارآفرين، دامنه فعاليتهاي آنان، تعداد آنان، و در نتيجه فعالان آنها افزايش مي) 2

شركتها به معني رشد اقتصادي، افزايش اشتغال، صنايع جديد، توسعه فناوريهاي نوين و موفقيت اين ) 3
  ،افزايش صادرات كشور خواهد بود

هاي درآمدي  مدلپيچيدگي صنعت رسانه و سرعت تغيير در اين صنعت و طول عمر كوتاه از آنجا كه ) 4
آريس و ( باشدبازار رسانه لازمه بقا در به موقع و موفق آنها سازي  تجاريتوجه به نوآوري و كه  سبب شده

  .آورد ها امكان حضوري پايدار در بازار را فراهم مي از اين رو براي اين شركت ،)2005بوگين، 

شك  بي. نمايد وجود اين منافع مشخص و بسياري از منافع غيرمستقيم ديگر ضرورت اين تحقيق را بيان مي
توان اميد داشت كه بخش بزرگي از  تظار خود دست يابد ميچنانچه اين تحقيق به دستاوردهاي مورد ان

هاي شركتهاي كارآفريني كشور كه به دليل عدم آشنايي با راهكارهاي مناسب براي تبديل نوآوريهاي  ناكامي
ر پراهميت آنها به محصول صورت پذيرفته است مرتفع گردد و شكوفايي فني اين بخش كوچك ولي بسيا

  .اقتصاد را شاهد باشيم

  اهداف اساسي از انجام تحقيق -1-3

  :هدف اصلي اين تحقيق عبارت است از. باشد تحقيق حاضر داراي يك هدف اصلي و چند هدف فرعي مي

سازي نوآوريهاي ديجيتال شركتهاي كارآفرين به شكل يك  چارچوب مناسب براي تجاري ارائه
  .اي محصول رسانه

  :اهداف فرعي تحقيق عبارتند از

  هاي ديجيتال كشور هاي موفق در بازار رسانه گي نوآوريويژ تبيين) 1

  اي  سازي محصولات رسانه عوامل موثر در فرايند تجاري تبيين) 2

  اي كشور  هاي كارآفرينان رسانه سازي ايده ر موفقيت تجاريدعوامل موثر  تبيين) 3
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  پرسش هاي تحقيق -1-4

اكتشافي است، از اين رو اين تحقيق بدون طرح با توجه به اينكه ماهيت تحقيق حاضر از نوع تحقيقات 
. شود و به جاي آزمودن فرضيه، محقق در پي يافتن پاسخي براي پرسشهاي تحقيق است فرضيه انجام مي

  :پرسش اصلي تحقيق عبارت است از

سازي نوآوريهاي ديجيتال شركتهاي كارآفرين به شكل يك محصول  چارچوب مناسب براي تجاري
  ؟استچگونه اي  رسانه

  :اين پرسشها عبارتند از. براي پاسخ به اين پرسش اصلي، نيازمند پاسخ به چند پرسش فرعي هستيم

  اي كشور ما با چه خصوصياتي دارند؟ هاي ديجيتال موفق در بازار رسانه نوآوري) 1

  اي در كشور كدامند؟ سازي محصولات رسانه عوامل موثر در فرايند تجاري) 2

  كدامند؟اي  رسانهكارآفرينان هاي ديجيتال  ايدهسازي  موفقيت تجاريعوامل موثر در ) 3

  قلمرو پژوهش -1-5

  قلمرو موضوعي پژوهش - 1-5-1

اي توسط شركتهاي  هاي ديجيتال به محصول رسانه قلمرو موضوعي تحقيق حاضر در زمينه تبديل نوآوري
هاي غير  هاي اين شركتها در زمينه اي به اين معناست كه نوآوري چنين محدوده. اي است كارآفرين رسانه

. سازي آنها معتبر نباشد هاي اين تحقيق در زمينه تجاري ديجيتال ممكن است داراي شرايطي باشند كه يافته
هاي اين پژوهش براي شركتهاي بزرگ كه داراي  اي همچنين به اين معناست كه يافته چنين محدوده

دف متفاوتي از شركتهاي كارآفريني هستند نيز داراي اعتبار عملي امكانات، پتانسيلها و در نتيجه بازارهاي ه
ها براي كارآفريناني كه در زمينه كشور ايران در قلمرو زماني تحقيق  همچنين اين يافته. قطعي نخواهد بود
هاي ديجيتال خود مي كنند معتبر است، زيرا اگر همين كارآفرينان در زمينه  سازي نوآوري اقدام به تجاري

كنند اقدام به فعاليت كنند، حتي اگر بازار  ور ديگري كه از شرايط اقتصادي و قانوني متفاوتي پيروي ميكش
  .مورد نظرشان نيز بازار ايران باشد، به دليل تفاوت شرايط احتمالأ با چارچوب متفاوتي اقدام خواهند نمود
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  قلمرو مكاني انجام تحقيق - 1-5-2

اي  از آنجا كه جامعه آماري اين تحقيق را كارآفرينان رسانه. ور ايران استقلمرو مكاني انجام اين تحقيق كش
دهند كه در شرايط اقتصادي، سياسي، قانوني، ايران اقدام به فعاليت كارآفرينانه  فعال در ايران تشكيل مي

نظر گرفته ها يا كارآفرينان حتي اگر بازار مورد نظر خود را هم در خارج از ايران در  اين شركت. كنند مي
مكان انجام اين تحقيق تهران است، زيرا به دليل تجمع . گيرند باشند، باز هم در جامعه آماري ما قرار مي

ها و كارآفريناني كه در هنگام تهيه طرح تحقيق  هاي صنعتي كشور در تهران، اغلب شركت بيشتر فعاليت
پذيري انجام مصاحبه و اجراي  يل امكانكردند و از سوي ديگر به دل شناسايي شدند در تهران فعاليت مي

  .كند پرسشنامه با آنان از طريق اينترنت، دوري مكاني مشكل دسترسي ايجاد نمي

  قلمرو زماني انجام تحقيق - 1-5-3

  .است 90تا پاييز  89قلمرو زماني انجام اين تحقيق زمستان 

  ها و اصطلاحات تخصصي طرح  تعريف واژه -1-6

رسانه را به عنوان ابزار انتقال ايده و افكار ) 2009(تارو . نعاريف متعددي از رسانه ارائه شده است :رسانه
رسانه ابزاري است كه با استفاده از دو ) 2006(از ديد ركا . در ميان اعضاي يك جامعه تعريف كرده است

لاسول رسانه را ابزار انتقال . شود بخش مادي و غيرمادي، سبب انتقال معنا و پيام از فرستنده به مخاطبان مي
با نگاهي ) 2ص:2003(كاتز  ).2005(ون د دونك و همكاران ( ه استپيام از فرستنده به گيرنده بيان نمود

رسانه را ابزار انتقال يك اطلاعات ويژه درباره يك كالا يا محصول به مصرف كنندگان  ،معطوف به بازاريابي
  . تعريف كرده است

به هر چيزي كه در آن تبادل عملياتي صورت پذيرد و در آن داده به بازداده تبديل شود  :صنعت رسانه
هاي خبري، قطعات هنري و  شود كه در آن ورودي از اين رو رسانه يك صنعت ناميده مي. گويند صنعت مي
نه . شود مي اي قابل فروش و تأثير گذار به مخاطب ارائه شوند و به شكل فراورده ها پردازش مي انواع داده

تنها رسانه خود يك صنعت است، بلكه حتي زيربخشهاي آن نيز به دليل گستردگي ويژگي صنعت را دارند 
  . )1391ئيان،  فرهنگي و خواجه( مثل صنعت چاپ، صنعت موسيقي و صنعت سينما
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ل ارتباطي شود، گستره وسيعي از وسائ آنچه با عنوان صنعت رسانه ناميده مي: تعريف عملياتي صنعت رسانه
گيرد كه از نظر محتوا، ارتباط با مشتري، نحوه ارائه مطلب، موضوع، حيطه فعاليت و  گوناگون را در بر مي

در اين پژوهش به طور مشخص صنعت رسانه عبارت است از تمام . بسيار گسترده و متفاوتند ساير ابعاد
   .دشون اي به مخاطب مي فرايندهايي كه منجر به ارائه محتواي رسانه

دانيم كه  اي مي رسانه ديجيتال را رسانه) 1388(ئيان و همكاران  با استفاده از تعريف خواجه :رسانه ديجيتال
) 3دوسويگي و قابليت تعامل، ) 2ها،  استفاده از فناوري رقومي براي انتقال داده) 1: داراي پنج ويژگي باشد

مستقيم بودن؛ يعني تماس با ) 4خاطب خاص، قابليت شخصي سازي و سفارشي سازي محتوا بسته به نياز م
آني بودن؛ يعني امكان برقراري تماس و دريافت پاسخ به طور آني و ) 5مخاطب مشخص و قابل شناسايي، 

اي و ويدئويي به  هاي رايانه هاي همراه و بازي اينترنت، شبكهبه طور مشخص در اين پژوهش  .اي لحظه
 .اند شدهعنوان رسانه ديجيتال در نظر گرفته 

» 1پول رايج در مبادلات روزانه«اي را به مثابه  اي محتواي رسانه در استعاره) 2009(تارو  :اي محتواي رسانه
كنيم، در روابط  اي در زندگي روزانه از پول استفاده مي گويد همانطور كه براي هر مبادله كند و مي تعريف مي

دانيم طرف مقابل  سانه جمعي به ما منتقل شده است و مياي كه از طريق ر فردي نيز از محتواي رسانه ميان
داند كه به طور  اي از نمادهايي مي اي را مجموعه او محتواي رسانه. كنيم نيز از آن آگاهي دارد استفاده مي

اي را هر  محتواي رسانه )2004( ماثي و توماس. هدفمندي توسط فرستنده براي گيرندگان تنظيم شده است
) 2006(ركا . اند كه از طريق يك رسانه منتقل شود كردهصويري، صوتي يا متني تعريف نوع اطلاعات ت
اي را شامل بخش غيرمادي رسانه دانسته است كه مخاطب رسانه را توسط آن معنادهي  محتواي رسانه

  .كند مي

اي  ، محتواي رسانه)1391(ئيان  مطابق با تعريف فرهنگي و خواجه: اي محتواي رسانه تعريف عملياتي
هر چيزي كه توسط ذهن يا حواس انساني قابل دريافت است و از طريق رسانه منتقل «: عبارت است از

شود و به طور آشكار يا نهان معنايي داشته باشد يا به معنابخشي جزء ديگري با همين خصوصيات كمك  مي
هاي مختلفي داشته باشد، مثلأ،  رد و ويژگيتواند اشكال گوناگون به خود بگي اي مي محتواي رسانه. »بكند
يا اينكه هميشه در دسترس باشد و به ) مثل سريال تلويزيوني(هاي خاصي عرضه شود  تواند در زمان مي
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تواند يك محصول كامل  مي). مثل مطلب روزنامه يا محتواي ايميل(دلخواه كاربر مورد مصرف قرار گيرد 
در ). مثل موسيقي متن يك فيلم(هايي از آن را شامل شود  يا بخش و) مثل يك فيلم سينمايي كامل(باشد 

تبليغاتي، اعلان عمومي، موسيقي،  پرده، اجراي برنامه توسط مجري، آگهي تلويزيون، هر فيلم، سريال، ميان
ها، علائم و  در كتاب، محتوا عبارت از نوشته. شوند آرم و تيتزاژ يك برنامه و امثال آن، محتوا خطاب مي

در صنعت موسيقي معمولأ آوا و نوا، يا در حالت تصويري، كليپ به عنوان محتوا . اوير و اشكال استتص
در اينترنت محتوا را متن يك صفحه، تصاوير، صدا، پيوندها، پيامهاي دريافتي از . شود در نظر گرفته مي

ني تصاوير، حركات و دهد، يع اي تمام آنچه بازي را شكل مي در بازي رايانه. دهد ديگران تشكيل مي
در يك مجله مد و زيبايي كه كاغذ آن بوي . شوند دستورپذيريها، صدا، موسيقي و پيامها، محتوا را شامل مي

در . كند كه جزئي از محتواي آن رسانه است دهد، استشمام همان بو معنايي در مخاطب ايجاد مي خوش مي
اي از جنس در كاتالوگ، كه سبب  ، چسباندن تكههاي محصولاتي همچون ديوارپوشها و يا پارچه كاتالوگ

  . شود مخاطب با لمس آن به جنس مورد ارائه پي ببرد نيز، يك محتوا است مي

فرايندي است كه با شناسايي بازار و يا فرصت جديدي براي يك محصول يا خدمت مبتني بر  :نوآوري

يد و يازاريابي براي دستيابي به موفقيت شود و منجر به فعاليتهاي توسعه، تول فناوري ديجيتال آغاز مي
فرايند نوآوري شامل ) 1: اين تعريف دو وجه بارز دارد). 2005كومار و پروماتد، (شود  محصول در بازار مي

اي  فرايند نوآوري ماهيتأ چرخه) 2. كننده نهايي است توسعه فناورانه يك ايده با معرفي آن به بازار و مصرف
يابد و سپس نوآوري  از شناسايي يك نوآوري آغاز و به بازار فرستادن آن پايان ميتكراري است كه همواره 

بسياري از مديران شركتهاي موفق نوآوري را به . يابد مجدد در محصول و ارائه دوباره آن به بازار ادامه مي
ران صنايع درصد مدي 60يك تحقيق نشان داد كه . اند عنوان مزيت رقابتي كليدي يك شركت شناسايي كرده

درصد آنها نيز  10گوناگون نوآوري را يكي از پنج عامل حياتي در ايجاد مزيت رقابتي شناسايي كردند و 
نوآوري در ) 55:، ص2005(، آرنس ايباتا ).2007هاپانيمي، (نوآوري را مهمترين اين عوامل شناسايي كردند 

 اي خدمات جديد يا بهبود يافتهكه به مشتريان  داند محصولي ميكاربرد يا تجاري سازي را محصول فناورانه 
بيان هاي توليد يا توزيع  كاربرد يا پياده سازي شيوهرا نوآوري در فرايند فناوري او همچنين . ارائه دهد

هاي كاري و يا تركيبي از آنها نيز  تواند شامل تغيير در تجهيزات، منابع انساني، شيوه ميكند، كه اين امر  مي
  .بشود
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ارائه شكل جديدي از محصول يا فرايند يا شيوه توزيع، يا مصرف در محصول و : عملياتي نوآوريتعريف 
يا هر نوع ارزش جديد كه پيشتر در زمينه آن محصول يا فرايند توليد يا كانال توزيع يا منطقه جغرافيايي 

  .تجربه نشده باشد

تا » نوآوري بالا«ن آن را در پيوستاري از توا معمولأ مي. درجه تازگي يك نوآوري :2ميزان نوآورانه بودن

محصولات به شدت نوآورانه درجه بالايي از تازگي دارند، اما محصولات . گيري كرد اندازه» نوآوري پايين«
در سطح كلان نوآوري ظرفيت . اند هاي جزئي يافته با نوآوري كم تنها از يك يا چند جنبه محدود نوآوري

يك تغيير پارادايم بنيادين در دانش و فناوري و نيز ساختار بازار محسوب  هاي جديد براي ايجاد نوآوري
هاي نو براي تأثيرگذاري در منابع بازاريابي،  در سطح خرد ميزان نوآورانه بودن به معني ظرفيت ايده. شود مي

  .ها يا استراتژي است ها، دانش، ظرفيت فناوري، مهارت

ر تعريف بالا چنانچه قابليت تبديل به قالب ديجيتال را داشته نوآوري شناسايي شده د :نوآوري ديجيتال

باشد و بتوان آن را در قالب صنايع مرتبط با فناوري ديجيتال به كار گرفت، نوآوري ديجيتال محسوب 
اي فعال  هايي است كه كارآفرينان رسانه در تحقيق جاري تعريف از نوآوري ديجيتال، نوآوري. خواهد شد

دهند و قابليت تبديل به يك محصول ديجيتال كه مستقيم  هاي اينترنتي و موبايل ارائه مي در عرصه فناوري
ايفاي اي  كنندگان فروخته شود و يا به طور غيرمستقيم در تهيه و توليد يك محصول ديگر رسانه به مصرف

  .باشد ميكند را نقش 

لي با غير ديجيتالي وجود دارد، به ويژه هاي ديجيتا سازي نوآوري در حقيقت مرز باريكي ميان فرايند تجاري
در ميان چهار بخش قابل كنترل توسط مديريت، . هنگامي كه در سطح چارچوب به اين فرايند نگاه كنيم

هاي زيادي  هاي ديجيتال و غيرديجيتال داراي شباهت هاي شركت در ميان شركت ويژگي ايده و ويژگي
اما در دو بخش ديگر . هاي  مشابه و مشترك دانست ژگيتوان آنها را وي هستند و در سطح چارچوب مي

هاي  هاي منحصر به فرد نوآوري هاي استراتژي ويژگي هاي محصول و ويژگي چارچوب يعني ويژگي
  . شوند ديجيتال متمايز مي

اين محصولات تجربه . هاي خاصي هستند محصولات ديجيتال به عنوان كالاهاي اطلاعاتي داراي ويژگي
كننده نتوان از ميزان استقبال  شود كه پيش از ارائه به مصرف ها سبب مي تجربه شدني بودن آن .شدني هستند

                                                            
2 Innovativeness 



  12  
 

نكته بسيار مهم ديگر درباره محصولات ديجيتال اين . از آن و سطح رضايتمندي ناشي از آن مطمئن شد
شود كه  نمي، به اين معني كه مصرف يك واحد از آن سبب هستند 3است كه آنها كالاي با خاصيت عمومي

اين كالا براي ديگري در دسترس نباشد، به دليل اينكه ماهيت ديجيتال آنها قابليت تكثير و استفاده همزمان 
اي  از اين رو محصولات ديجيتال با محصولات رسانه. )183، ص2006ركا، (دهد شمار را مي افراد بي

شود تعداد محصول در  سبب ميهمچون روزنامه و مجله و كتاب متفاوتند كه مصرف يك نسخه آنها 
از سوي ديگر ويژگي صرفه ناشي از مقياس را هم در اين محصولات افزايش . دسترس سايرين كاهش يابد

يابد  دهد به اين معني كه هر چه تعداد بيشتري از آن خريداري شود هزينه توليد هر واحد آن كاهش مي مي
هاي ديجيتال بسيار پايين و نزديك به  ا توجه به پيشرفتهاي تكثير كالاهاي ديجيتال ب زيرا در واقع هزينه

هاي ديجيتال نقش مهم ايفا  سازي نوآوري ها در تجاري اين ويژگي). 2005آريس و بوگين، (صفر است 
از يك سو مسائل مربوط به حقوق معنوي مولف در اين صنعت نقش مهمي دارد و معمولأ براي . كنند مي

هاي محصول كه از كار ديگران استفاده شده  يد مسائل حقوق مولفين را در بخشارائه هر نوآوري ديجيتال با
با . است رعايت كرد و از سوي ديگر بايد از نقض حقوق محصول خود شركت نيز جلوگيري به عمل آورد

گيرد و فشار  هاي بازار ايران كه در آن حقوق مولف به شكل دقيقي مورد توجه قرار نمي توجه به ويژگي
هايي را بر سر راه شيوه  ها و محدوديت شود، چنين امري دشواري ي قدرتمندي سر آن رعايت نمياجراي

  . آورد ارائه محول به بازار به همراه مي

هاي جمعي يا الكترونيكي و در قالب  محتوايي كه از طريق يكي از انواع رسانه :اي ديجيتال محصول رسانه

رساني، سرگرمي، اثر هنر و يا كاركرد  كنندگان ارائه شود و حداقل يكي از عناصر اطلاع ديجيتال به مصرف
شده يعني  در پژوهش حاضر ابزارهايي كه در بستر سه رسانه ديجيتال ذكر .تبليغاتي را به همراه داشته باشد

 بررسيشوند به عنوان محصول ديجيتال  اي و ويدئويي ارائه مي هاي رايانه اينترنت، شبكه تلفن همراه، بازي
  .اند شده

: هاي جديد معرفي كردند دو استراتژي را براي نوآوري) 2005(كومار و پروماتد  :استراتژي نوآوري

در استراتژي نوآوري بنيادين شركت تمركز خود را  .استراتژي نوآوري بنيادين و استراتژي واكنش به مشتري
دهد، در حاليكه در  بر آشنا ساختن بازار با نوآوريهاي بنياديني كه قصد ارائه آن را به بازار دارد قرار مي
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كننده آنچه بايد  استراتژي واكنش به مشتري بر ارتباط با مشتريان به عنوان درك نوآوري مورد نياز و تعيين
  .شود قرار گيرد تأكيد مي مورد بهبود

ايجاد محصولي جديد از يك ايده، به شكلي كه در آن ايده انتزاعي تبديل به يك  :توسعه محصول جديد

باشد  ه مرحله اصلي ميفرايند توسعه محصول جديد و رشد محصولات جديد شامل نُ. محصول واقعي شود
ايده، توسعه و آزمون مفهوم، استراتژي  استراتژي محصول جديد، توليد ايده، پرورش: كه عبارتند از

  .بازاريابي، تحليل كسب و كار، توسعه محصول، آزمون بازار و سرانجام تجاري سازي

اين . فرايند تبديل ايده به يك محصول در بازار واقعي براي ارائه به مصرف كنندگان هدف :سازي تجاري

  .شود در بازار ختم ميشود و به فروش  پردازي آغاز مي فرايند معمولأ از ايده

افراد يا شركتهاي كوچكي كه با شناسايي يك فرصت مناسب سودآور در بازار، منابع  :اي كارآفرين رسانه

كنند، و با گردهم آوردن مهارت، دانش و تجهيزات، اقدام به عرضه فراورده  كوچك مالي را فراهم مي
در  .كنند ال توزيع، و يا منطقه جغرافيايي، ميجديدي در بازار رسانه با نوآوري در محصول، فرايند، كان

تحقيق حاضر اين كارآفرينان عبارتند از افراد يا شركتهاي كوچك تا سقف بيست نفر پرسنل كه در عرصه 
اند يا  كنند و حداقل يك محصول يا ايده را در اين صنعت به بازار ارائه كرده هاي ديجيتال فعاليت مي رسانه

 .ددر حال ارائه آن هستن

اند كه  كارآفريني فناورانه را سبكي از كارآفريني تعريف كرده) 2005(دورف و باير  :كارآفريني فناورانه

هاي تجاري فناوري محور، گردهم آوردن منابعي همچون استعداد و  هاي بالا، فرصت شامل شناسايي ظرفيت
  .گيري تصميم هاي هاي مهم با استفاده از مهارت سرمايه، و مديريت رشد سريع و ريسك



  

  ઔधل دوم
  ජ໑ور اد঻یات پژو঒ش
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يك هدف مهم از آن بسترسازي براي پژوهش . گيرد هاي متعددي صورت مي مرور ادبيات پژوهش با هدف
هايي كه  تمركز كند يا بر تئوريهاي گذشته روي موضوع پژوهش  اين مرور يا بايد بر پژوهش. جاري است

اي كه با موضوع  عات عمدهمرور پيشينه بايد مطال. ها آن يبا موضوع پژوهش مرتبط هستند و يا هر دو
چنين امري همچنين بايد رابطه . مرتبطند را با هم تركيب كرده و به طور مختصر و مفيد توصيف كند تحقيق

يك ويژگي مهم مرور . پژوهش انجام شود را بيان نمايد ميان پروژه پژوهش و آنچه بايد در حوزه خاص
هاي  كنند، الزام مرور گسترده و جامع پژوهش پيشينه پژوهش كه بسياري از پژوهشگران آن را رعايت نمي

كند كه انتظار  هاي دكتري صدق مي نامه اين امر به ويژه در زمينه پايان. پيشين تا زمان انجام پژوهش است
پژوهشگر بايد نشان دهد كه از . صورت گيرد 1اي يات پژوهش در آن در سطح هنرمندانهرود مرور ادب مي

  ).99، ص2007ارتريج و استارفيلد، پ(ها مرتبط با موضوع كه تاكنون منتشر شده، آگاه است  پژوهش

 .معتقدند چهار حوزه بايد در مرور ادبيات موضوع پژوهش مورد توجه قرار بگيرند) 2005(و پيو  سفيليپ
، مباحثات، اختلاف نظرهاهاي جديد،  افزايي مرور هنرمندانه حوزه مطالعه كه شامل دانش: پيشينه پژوهش) 1

چه چيزي مورد مطالعه قرار گرفته : تمركز مطالعه) 2شود،  هاي مرتبط قديمي مي ها پيشين و تئوري پژوهش
افزايي مطالعه  دانش) 4ها،  اب دادهتوجيه دلايل انتخ: هاي استفاده شده در مطالعه داده) 3است و چرا؟، 

  .اهميت پروژه جاري در زمينه حوزه مطالعه: جاري

با توجه به اين مقدمه، بررسي ادبيات موضوع براي پژوهش جاري را با رويكرد مشخصي در پيش 
درباره  نخست گفتار. كنيم با توجه به عنوان پژوهش، ادبيات را به دو گفتار عمده تقسيم مي. گيريم مي

در گفتار نخست ابتدا از مرور . اي هاي ديجيتال و گفتار دوم درباره كارآفريني رسانه سازي نوآوري تجاري
ها  هاي مطرح شده در زمينه نوآوري ها و چارچوب كنيم و سپس به مدل ها آغاز مي ادبيات در زمينه نوآوري

  .رسيم مي

  نوع شناسي نوآوري -2-1

با اين حال تحقيق تجربي . نوآوري موفق موضوعي حياتي هم براي شركتها و هم براي سياستگذاران است
در سطح شركتها، موفقيت . ها به دليل تعريف چند بعدي نوآوري موفق دشوار است درباره موفقيت نوآوري
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علاوه بر اين . شود يوري و سودآوري سنجيده م عمومأ با معيارهايي همچون افزايش سهم بازار، رشد بهره
شوند كه نمرات  هاي تحقيق و توسعه درگير مي ها عمومأ به طور همزمان در تعداد زيادي پروژه شركت

گيرد از تنوع  ها صورت مي هايي كه در سطح شركت از اين رو پژوهش. كند متفاوتي از موفقيت را حاصل مي
هاي توسعه  كنند و به جاي آن بر پروژه ها چشمپوشي مي هاي نوآوري درون شركت بسيار زياد فعاليت

شود كه نوآوري موفق از طريق ابعاد گوناگوني كه  در ادبيات موضوع ديده مي. كنند ها تمركز مي نوآوري
هاي زماني در نوآوري را در بر  طيفي از نوآوري فني، موفقيت تجاري، يا تجاري سازي و نقطه عطف

   .)2006پالمبرگ، (گيرد تعريف شده است  مي

يكي از موارد مهم در تعريف نوآوري موفق سرعتي است كه شركت تجاري سازي نوآوري خود را در 
ها جريان وجوه نقد مثبت را از طريق نقطه عطفهاي  كند و مدت زماني كه طي آن پروژه بازارها مديريت مي

مزيتهاي رقابتي در محيطي سرعت ارائه به بازار اغلب به عنوان يكي از . آوردند تر به دست مي زماني كوتاه
هاي حيات محصول  هاي تحقيق و توسعه افزايش يافته است و چرخه شود كه در آن هزينه محسوب مي

با كاهش . بندي بازارها و جهاني شدن وجه مشخصه بازارهاست تر شده است و رقابت فزاينده، بخش كوتاه
ند و از اين رو به مزيت نفر اول بودن در شو ها موفق به كنار زدن رقبا مي سازي شركت هاي تجاري زمان

بازگشت سريع جريان نقدي مثبت از طريق نقطه . يابند موقعيت يابي و تكثير محصول دست مي
اي همراه با توسعه  سازد تا بطور مستمر و پيگيرانه تر  به نوبه خود شركتها را قادر مي سرهاي كوتاه سربه

اي ميان تجاري سازي  كنند كه رابطه دي از پژوهشگران پيشنهاد ميتعداد زيا. سريع در بازار، نوآوري كنند
سريعتر و نقطه سر به سر زماني از يك سو و ميان سودآوري شركتي و رشد در سوي ديگر وجود دارد، اگر 

  ).2006كوپر، به نقل از پالمبرگ، (چه ماهيت و ميزان شدت اين روابط مورد مجادله است 

ژوهش پبا اين حال با توجه به اينكه هدف اين . ها مطرح شده است ي نوآوريهاي متعددي برا بندي دسته
ترين نوع  توجه دارد، عمومي ها سازي نوآوري ها نيست، و بيشتر به چگونگي تجاري شناسي نوآوري نوع
  .دهيم و تقليدي را مورد بررسي قرار مي) تدريجي(، پيوسته )راديكال(هاي گسسته  بندي يعني نوآوري دسته

  نوآوري گسسته- 2-1-1

و مدلهاي  د و منجر به ايجاد بازارهاي تازهشون ها اغلب از طريق تازه واردان به بازار ارائه مي اين نوآوري
هاي  هاي گسسته ماهيتأ شيوه نوآوري). 2002كريستنسن، جانسون و دان، (شوند  كسب و كار جديد مي
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. تفاوت با كه مدلهاي كسب و كار موجود اختلاف دارندهايي م كنند، يعني شيوه از رقابت را معرفي مي نويني
اي هستند كه  هاي كارآفرينانه كنند، در جستجوي يافتن فرصت هاي گسسته ارائه مي شركتهايي كه نوآوري

از اين رو نوآوري گسسته تلاش دارد كه به جاي . جا كنند را جابهمربوطه بتواند اساس رقابت در صنعت 
دستانه بر سرنوشت صنعت تأثير  ، به طور پيشكند تأثير بپذيرد ها رقابت مي در آن اينكه از بازارهايي كه

  ).2002بارني، ( بگذارد

شود كه رهبران فعلي بازار بر بهبود كالاها و خدمات موجود خود  نوآوري گسسته به اين دليل ممكن مي
تر را به  تر و قابل ارائه تر، راحت هاي ساده شود آنها نتوانند نوآوري نمايند و  اين امر سبب مي تمركز مي
تر را شناسايي و براي  هاي ساده ريواد شده توسط نوآهاي ايج رقبايي كه فرصت. خيص دهنددرستي تش

توانند براي مشتريان كالاهاي بهتري با اعتبار بيشتر، قابليت سفارشي كردن،  كنند، مي استفاده از آنها اقدام مي
هاي  به زبان اقتصادي نوآوري. ز محصولات رهبران جاري ارائه دهندري اتدسترسي بودن و هزينه كم

هر چه نوآوري گسسته به طور كاركردي بيشتر . تر بر پويايي بازارهاي كنوني خود تأثير گسسته دارند ساده
 بخش تحت تسلطكه نوآوري گسسته بر هنگامي . كنند آن را تقاضا مي ييابد، مشتريان بيشتر بهبود مي
). 2002كريستينسن، جانسون و دان، (شود  گذارد، به عنوان يك تهديد رقابتي درك مي زار تأثير ميرهبران با

اند كه سبب ايجاد چنين  اي شناسايي نموده كارآفريني استراتژيك را حوزه) 2002(كاوين و اسلوين 
جويانه با رفتارهاي  رفتارهاي فرصت تركيبها از طريق  شركت دو، از ديد آن. شود هايي مي نوآوري
هاي  به عباراتي ديگر، نوآوري. هاي گسسته و معرفي آنها به بازار هستند جويانه، قادر به ايجاد نوآوري مزيت

در حقيقت شركتهايي كه به كارآفريني استراتژيك . موفق گسسته، محصول كارآفريني استراتژيك هستند
هاي  دهد كه مديران در شركت مستندات نشان مي. شوند سسته تهديد ميهاي گ پردازند از طريق نوآوري نمي

هاي گسسته را به عنوان تهديدي براي مدل كسب و كار كنوني شركت خود ملاحظه  نوآوري ،جاافتاده
هاي داراي عملكرد مناسب، به ويژه در بازار محصولات در مرحله بلوغ، معمولأ بر اين  سازمان. كنند مي

ها مديران از در اين شركت. و كار جاري آنهاست هاي كسب كرد خوب آنها تأييدي بر مدلباورند كه عمل
ترسند عملكرد خوب فعلي را از  زيرا مي ،كنند هاي گسسته احساس هراس مي پيگيري و اجراي نوآوري

  ). 2002كاوين و اسلوين، (دست بدهند 

  هاي پيوسته نوآوري - 2-1-2
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كنند كه سود بيشتري از  هستند كه به شركتهاي در حال فعاليت كمك ميهايي  هاي پيوسته نوآوري نوآوري
ها، هم بهبودهاي مهندسي ساده و ندريجي  اين نوآوري. فروش بهتر محصولات به مشتريان بهتر حاصل كنند

). 23ص : 2002كريستينسن، جانسون و ريگبي، (شود و هم بهبودهاي قابل توجه در عملكرد را  را شامل مي
كنند كه  توانند به عنوان تخريبهاي سازنده شناسايي شوند زيرا به شركت كمك مي ي تدريجي ميبهبودها
دهد، گسترش  هاي رقابتي كنوني خود را كه رشد آن را به عنوان مسيري براي ايجاد ثروت ارتفا مي مزيت
ا و خدمات جديد، هاي تدريجي اغلب گرايش به توسعه فرايندهاي جديد دارند تا ارائه كالاه نوآوري. دهد

هاي  نوآوري. هاي كنوني شركت به دست آورند كنند تا حداكثر ارزش را از قابليت ها كمك مي و به شركت
شوند كه به سبب افزايش نيازهاي  پيوسته منجر به اشكالي از بهبودهاي تدريجي در كالاها و خدمات مي

  ).2002كناگي و كريستينسن، ( كنند هاي گسسته ايجاد مي مشتريان، نقطه ورودي براي نوآوري

هاي  هاي پيوسته و استفاده از مزيت بدون اجراي كارآفريني استراتژيك، شركت ممكن است كاملأ بر نوآوري
هاي كارآفرينانه جديد باز  چنين امري شركت را از شناسايي و استفاده از فرصت. جاري متمركز شود

هاي گسسته نيز جفظ مزيت رقابتي ايجاد شده و كسب  ورياز سوي ديگر، تأكيد بيش از حد بر نوآ. دارد مي
كند كه تلاش خود را به  انداز رقابتي شركت را ملزم مي در شرايطي كه چشم. سازد درآمد از آن را دشوار مي

هاي  هاي ناشي از نوآوري نوآوريهاي گسسته معطوف سازد، چنين امري نبايد سبب از دست دادن مزيت
ه موثر از كارآفريني استراتژيك منجر به تعهد جامع و يكپارچه براي هر دو نوع نوآوري استفاد. پيوسته باشند

  ).2003ايرلند و همكاران، (هاي ايجاد ثروت هستند  شود كه محرك گسسته و پيوسته مي

  نوآوري تقليدي - 2-1-3

. هاي انجام شده توسط سايرين در يك بستر متفاوت عبارت است از به كارگيري نوآوري 1نوآوري تقليدي
اي براي  زند و در نتيجه هزينه در چنين فرايندي شركت يا كارآفرين خود دست به ايجاد يك نوآوري نمي

نوع  نايدر . پردازد ها نمي يد و امثال اين فعاليتاموري همچون تحقيق و توسعه، يا طراحي محصول جد
شركت يا كارآفرين با تقليد از كاري كه توسط يك نوآور پيش از او انجام شده است و به موفقيت  ،نوآوري

رسيده، نوآوري انجام شده را عينأ يا با قدري دستكاري و تغيير در بازاري ديگر و يا حتي در مواردي در 
هاي كوچك و  نوآوري به ويژه در شركتنوآوري تقليدي يكي از انواع متداول . كند همان بازار ارائه مي

                                                            
1 Immitative Innovation 
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متوسط است كه به دليل عدم نياز به انرژي و وقت و تيم كافي براي تحقيق و توسعه، به خوبي با ماهيت 
  .شركتها سازگار استاين 

براي . هاي بومي ما ايرانيان است نكته جالب در بررسي ادبيات تحقيق، سازگاري اين نوع نوآوري با ويژگي
، معتقدند كه ايرانيان بيش از هر ملتي اهل تقليد هستند، تقليدي كه )61، ص 1387(يي و رحماني مثال ميرزا

ايراني قوه ابداع چنداني ندارد، اما در كار تقليد سخت كوشاست، «. دهد عمومأ ابداعي نيز در آن رخ نمي
ها و  ستفاده از دريافتهماند و به ا آموزد، اما به زودي بر جاي مي گيرد، به سرعت مي زود مطلب را مي

هايي همچون مورد  پژوهشگر با اين گفته شخصأ موافق نيست، اما تأكيد پژوهش. »كند ها اكتفا مي آموخته
  .نمايد مذكور بر مزيت رقابتي مبتني بر تقليد، اين نوع نوآوري را شايان توجه مي

  سازي تجاري -2-2

  سازي تعريف تجاري - 2-2-1

ها تا  با توجه به اينكه تعريف هر يك از آن. گوناگوني تعريف شده استسازي توسط محققان  تجاري
هاي گوناگون بحث تجاري سازي را در نظر گرفته است، از اين رو  حدودي با ديگري متفاوت است و جنبه

  .كنيم اي از اين تعاريف متعدد را ارائه مي گزيده

و فناوري درك شده توسط يك فرد يا گروه به سازي را تبديل انديشه، دانش  تجاري) 2002(كومار و جاين 
هاي ديگر  شكل قابل بكارگيري در سيستم، فرايند، محصول و يا يك روش انجام كار براي افراد و گروه

اند كه از طرح كردن و پروراندن يك ايده  آن را فرآيندي دانسته) 1998(چيسا و پيكالوگا . اند تعريف كرده
به سمت توليد محصول و در نهايت عرضه در بازار و فروش به مشتري  شود و به توسعه ايده آغاز مي

انتقال يك ايده، رويه يا سازي را  تجاري) 26ص: 2003(راند  .انجامد مي) كننده نهايي صنعت يا مصرف(
تعريف نموده  انديشه ناشي از تحقيق به محيطي كه در آن به يك محصول، خدمت يا فرايند تبديل شود

كارلسون نيز آن را انتقال رسمي اكتشافات و نوآوريهاي ناشي از تحقيقات علمي انجام شده در  .است
ن، كارلسو( ها و موسسات غيرانتفاعي به بخش تجاري براي منفعت عمومي شناسايي كرده است دانشگاه

  .)15ص: 2004
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  عوامل موثر در تجاري سازي -2-2- 2 

هاي ثبت اختراع شده در ژاپن را  سازي ايده ر فرايند تجاريوفقيت دعوامل حياتي م) 2007(كيريهاتا 
سازي را به سه  او تجاري. سازي خوانده است بررسي كرده است اي تجاري براساس آنچه مدل سه مرحله

. سازي مرحله تجاري) 3مرحله توسعه محصول، ) 2مرحله تحقيقات اساسي، ) 1: مرحله تقسيم كرده است
سازي را در هر سه مرحله  ژاپن موانع تجاري 1بنيان سشنامه از شركتهاي فنĤورياو سپس با استفاده از پر

مديريت «و » انداز عملي سازي چشم«و » منابع انساني«نتايج تحقيق او نشان داد كه . مورد بررسي قرار داد
موفقيت در «از سوي ديگر همبستگي مثبتي ميان . هاي مديريتي در تمام مراحل هستند چالش» تقاضا

با » مديريت از بالا به پايين«در مرحله اول، » سازي و برآورده ساختن نيازهاي بازار شفاف«با » مديريت
همكاري با متخصصان خارج از «در مرحله دوم، و » سازي و به اشتراك گذاشتن نيازهاي بازار شفاف«

ان، سرمايه گذاران هاي پيمانكار، حسابدار هاي خاص، شركت ها، صاحبان مهارت مثل تكنسين(» سازمان
سازي، دانش محض به  در مرحله نخست فرايند تجاري. در مرحله سوم وجود دارد) پذير و وكلا مخاطره
در مرحله دوم . شوند شود كه توسط حق اختراع و ساير حقوق معنوي محافظت مي هايي تبديل مي فنĤوري

يابد و يك نمونه  بيشتري مي يعني مرحله توسعه محصول فنĤوري حاصل شده از تحقيقات محض توسعه
سازي فروش محصول تازه توسعه يافته با هدف  سرانجام در مرحله تجاري. شود اوليه از محصول ايجاد مي

  .يابد كسب بازارهاي جديد گسترش مي

در تحقيق مبسوط خود در شركتهاي ژاپني به اين نتيجه رسيد كه در زمينه عوامل پيش ) 2007(كيريهاتا 
سازي و برآورده ساختن نيازهاي بازار از  شفاف«: ل داخلي اساسي وجود دارند كه عبارتند ازبرنده سه عام

نتايج تحقيق نشان . »مديريت بالا به پايين«و » مديريت چالاك«، »طريق منعكس كردن آن در درون شركت
ول، مديريت سازي و تسهيم نيازهاي بازار را در اهميت ا داد كه تعداد زيادي از شركتها ضرورت شفاف

هاي او  با اين حال يافته. دهند چالاك را در اولويت دوم و مديرت بالا به پايين را در اولويت آخر قرار مي
علاوه بر آنها چندين عامل پيش برنده . شود نشان داد كه عليرغم چنين اهميتي، در اجرا برعكس انجام مي

شركتهاي فعال در «، »شركاي تجاري«، »شتريانم«محيطي نيز شناسايي گرديد كه اين عوامل عبارتند از 
همچنين متخصصان خارجي ديگري نيز شناسايي شدند از جمله . »رقبا«، »شركتهاي دولتي«، »صنايع ديگر
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و » شركتهاي پيمانكاري جزء«، »مشاوران مديريت«، »حسابداران رسمي دولتي«، »بانكها«، »وكلاي حقوقي«
  . »يرسرمايه گذاران مخاطره پذ«سرانجام 

  سازي فرايند تجاري - 2-2-3

استراتژي : باشد كه عبارتند از سازي و توسعه محصولات جديد شامل نه مرحله اصلي مي فرايند تجاري
محصول جديد، توليد ايده، پرورش ايده، توسعه و آزمون مفهوم، استراتژي بازاريابي، تحليل كسب و كار، 

مراحل اساسي اين فرايند به طور اجمالي به ترتيب . به بازارتوسعه محصول، آزمون بازار و سرانجام ارائه 
  :باشند زير مي

 
  )607ص: 1999كاتلر و همكاران، (فرايند توسعه محصول جديد : 1 شكل

استراتژي نوآوري موثر در محصول با يك استراتژي محصول جديد : استراتژي محصول جديد ،1مرحله 
اول اينكه به تيم محصول جديد براي تمركز . اين استراتژي چهار هدف اساسي دارد. شود كارا هدايت مي

دوم اينكه به يكپارچه سازي تلاشهاي كاركردي يا دپارتماني كمك . كند دهي مي تلاشهاي گروهي جهت
دهد كه وظايف به  نگامي كه توسط اعضاي تيم حصول جديد درك شود، اجازه ميكند، سوم اينكه ه مي

اعضاي تيم تخصيص داده شود به شكلي كه بتوانند به طور مستقل عمليات مربوط به خود را پيش ببرند، و 
 دستانه و چهارم اينكه خود فرايند توليد و موافق ساختن مديران بر سر استراتژي نيازمند يك مديريت پيش

شركتهاي . گردد تري براي فرصتهاي نوآورانه مي نه واكنشي است كه سبب افزايش احتمال تحقيق سنجيده
چنين . نوآور موفق تأكيد زيادي بر استفاده از يك بيانيه راهبردي قاطع يا نمودار نوآوري محصول دارند

استراتژي  
محصول جديد توليد ايده غربال ايده

توسعه و آزمون 
مفهوم

استراتژي  
بازاريابي

تحليل كسب و 
كار

توسعه محصول آزمون بازار تجاري سازي
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مركز بر محصول يا فناوري كند و سبب ت نموداري توجه مديران را به دلايل يا منطق پشت نوآوري جلب مي
اين نمودار همچنين اولويتهايي را كه مديران بايد براي توسعه نوآوري وضع كنند و تغييراتي كه . گردد مي

  .)606ص: 1999كاتلر و همكاران، ( دهد بايد در محصولات كنوني داده شود را به آنها نشان مي

يد ايده و غربال آن در زمينه تحقيق فعلي چندان مرتبط دو فاز تول :توليد ايده و غربال ايده، 3و2هاي  مرحله
اي ابداع شده است  سازي نوآوري ديجيتالي است كه در شركتهاي رسانه نيستند، زيرا موضوع تحقيق تجاري

و در حقيقت فازهاي توليد و پرورش ايده را پشت سر گذاشته است و مشكل آن بر سر چگونگي 
  .كنيم از اين رو از اين دو پله گذر مي. استسازي و ارائه آن به بازار  تجاري

البته . يابند توسعه مي» مفهوم محصول«در اين مرحله ايده نوآوري به يك  :توسعه و آزمون مفهوم ،4مرحله 
ايده يك . بسيار مهم است كه ميان يك ايده محصول، مفهوم محصول و تصوير محصول تمايز قائل شويم

مفهوم محصول . داند است كه شركت ارائه آن به بازار را ممكن ميمحصول، انديشه محصولي احتمالي 
تصوير محصول، شيوه درك . شود توصيف تفصيلي آن ايده است كه در عبارات معنادار براي مشتري بيان مي

اين فاز از دو بخش توسعه مفهوم و آزمون مفهوم تشكيل  .مشتري از محصول واقعي يا بالقوه خواهد بود
هاي جزئي و تفصيلي محصول است، به نحوي كه با ديدن،  ه مفهوم به معني ايجاد ويژگيتوسع. شده است

آزمون مفهوم به معني . شنيدن يا خواندن آن، محصول و جزئياتش از طرف مخاطب مورد درك قرار بگيرد
اين مفهوم ممكن است به طور . آزمودن مفهوم محصول جديد در ميان گروهي از مشتريان هدف است

كاتلر و ( ن، مثل يك تصوير يا عكس يا نوشته يا به صورت نمونه فيزيكي به مشتريان ارائه شودنمادي
  .)612ص:1999همكاران، 

در اين مرحله استراتژي ارائه محصول به بازار طراحي و تدوين : توسعه استراتژي بازاريابي ،5مرحله 
كند،  اول بازار هدف را توصيف مي بخش. شود بيانيه استراتژي بازاريابي شامل سه بخش مي. شود مي

دهد، و فروش، سهم بازار و اهداف سودآوري را براي چند  موقعيت محصول در بازار هدف را شرح مي
كند و بودجه  بخش دوم استراتژي بازاريابي قيمت مورد انتظار محصول را ترسيم مي. كند سال اول بيان مي

ش سوم استراتژي بازاريابي فروش بلندمدت، اهداف سودآوري بخ. نمايد بازاريابي و توزيع آن را تعيين مي
  .)614ص:1999كاتلر و همكاران، ( سازد و استراتژي آميخته بازاريابي را مشخص مي
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در اين مرحله جذابيت محصول مورد نظر براي كسب و كار مورد بررسي  :تحليل كسب و كار ، 6مرحله 
بيني سود براي يك محصول جديد  ها و پيش تحيل كسب و كار شامل مرور فروش، هزينه. گيرد قرار مي

تواند به  در اين صورت نوآوري مي. كند يا خير شود تا مشخص شود كه آيا اهداف شركت را برآورده مي مي
  .)614ص:1999كاتلر و همكاران، (صول وارد شودفاز توسعه مح

ها، تصاوير، ماكتها و ساير  تا پيش از اين مرحله محصول تنها در قالب واژه :توسعه محصول ، 7مرحله 
اگر نوآوري از آزمون تحليل كسب و كار به خوبي گذر كند، فاز . اشكال غيرواقعي از محصول وجود داشت

به فراخور نوع . ديل ايده محصول به محصول واقعي را در نظر داردشود كه تب توسعه محصول آغاز مي
در . كنند محصول بخشهاي تحقيق و توسعه، و مهندسي مفهوم محصول را به يك محصول واقعي تبديل مي

  . )615ص:1999كاتلر و همكاران، ( گذاري جدي مورد نياز است اين مرحله سرمايه

تر معرفي  هاي محصول و بازاريابي در زمينه بازار واقعي له برنامهدر اين مرح: آزمون بازاريابي ،8مرحله 
آزمون بازار به بازاريابان تجربه مواجه شدن با بازار واقعي را پيش از ورود به بازار بسيار . گردند مي

دهد كه محصول را آزمون كند و كل  اي به شركت اين اجازه را مي چنين تجربه. دهد تر هدف مي گسترده
گذاري، برندگذاري و بسته بندي، و  يابي، تبليغات، توزيع، قيمت ريزي بازاريابي، استراتژي موقعيت برنامه

شركت از آزمون بازار براي آموختن اينكه . بودجه تخصيص داده شده را در شراي بازار واقعي بسنجد
خواهند كرد چگونه مشتريان و فروشندگان محصول درباره خريد، استفاده و خريد مجدد محصول فكر 

از اين رو يك . توانند براي فروش بيشتر و سودآوري بالاتر مورد استفاده قرار گيرند نتايج مي. كند استفاده مي
تواند اطلاعات پرارزشي را براي موفقيت بالقوه محصول و برنامه بازاريابي آن در پي  آزمون بازار مناسب مي

داد آزمونهاي بازاريابي مورد نياز براي محصولات مختلف تع .)617ص:1999كاتلر و همكاران، ( داشته باشد
تواند به حدي زمان بر باشد كه  هزينه هاي آزمون بازاريابي نيز زياد است و در مواردي مي. متفاوت است

آزمون . دهند ها آزمون بازاريابي را انجام نمي از اين رو در بعضي مواقع شركت. سبب شود رقبا جلو بيفتند
ها در حوصله  شود كه شرح اين شيوه سازي شده تقسيم مي ه انواع استاندارد، كنترل شده و شبيهبازاريابي ب

  .اين طرح نمي باشد

آزمون بازاريابي به مديريت اطلاعات مورد نياز براي تصميم گير ينهايي درباره  :تجاري سازي ،9مرحله 
ي بگذارد يعني روانه ساختن ساز اگر يك شركت پا به مرحله تجاري. دهد عرضه يك محصول را مي
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هاي  گذاري سرمايه. يي را در پي خواهد داشتهاي بالا محصول جديد به بازارهاي هدف، چنين امري هزينه
نخستين گام در اين زمينه عبارت است از  .مناسب با محصول از ابعاد مالي و فيزيكي بايد انجام شود

بندي ارائه محصول تصميم  تصميم درباره زمان. رمشخص ساختن زمان مناسب براي ارائه محصول به بازا
اگر ورود اين . كند كه زمان مناسب براي معرفي محصول جديد به بازار چيست مهمي است كه مشخص مي

. محصول بر فروش ساير محصولات شركت ممكن است اثر منفي بگذارد، بايد در ارائه آن تجديد نظر كرد
هاي ديگر ممكن است ارائه  ، امكان بهبود محصول و يا وضعيتدر موارد متعددي همچون ركود اقتصادي

شركت بايد تصميم بگيرد كه ارائه محصول . دومين نكته مكان ارائه محصول است. محصول به تأخير بيفتد
جديد در چه منطقه يا شهر يا كشور صورت بگيرد و يا اينكه بايد در همه بازارهاي هدف همزمان صورت 

روي آن صورت پذيرد؟ مطلب بعدي تعيين اين است كه محصول جديد بايد به چه بندي  گيرد يا زمان
اند اما اينكه در چه زمان بندي و با چه  كساني ارائه شود؟ مشتريان هدف عليرغم اينكه از پيش مشخص شده

د ديگري ويژگيهايي بايد به آنها محصول را ارائه كرد و نيز چگونگي ارائه محصول به بازار نيز از جمله موار
  .)622ص:1999كاتلر و همكاران، ( است كه بايد مشخص شود

  هاي تجاري سازي نظريه -2-3

ها صورت گرفته، چه با رويكرد  سازي نوآوري ها براي تجاري ه مدلعليرغم كارهاي متعددي كه با هدف ارائ
ها  اغلب اين مدل. اند تهها مورد انتقادهاي زيادي قرار گرف توصيفي و چه با رويكرد تجويزي، نتايج اغلب آن

بيشتر آنان دچار عدم . انگارانه هستند حدود و بيش از حد سادهعمومأ م. برند از معايب مشتركي رنج مي
آنان  بسياري از. دقتند و براي ارائه فرايند توسعه محصول ناكافي هستند و يا به اندازه كافي نمايا نيستند

اند يا شكل تصادفي و غيرمتوالي  ، يكپارچه و ترتيبي تعريف كردهفرايند توسعه را به عنوان يك فرايند خطي
ها به دليل  برخي ديگر از مدل. اند سازي را مورد توجه قرار داده غيرهدفمند از توسعه محصول و تجاري

اند و دشواري در شناسايي فازهاي توسعه محصول، غيرعملي تشخيص  هايي كه به كار برده تنوع تعريف
اند نيز مورد  سازي كرده ها به دليل اينكه بدون تحليل نظري اقدام به مفهوم بسياري از اين مدل .اند داده شده

هاي نوپاي  از سوي ديگر اين مطالعات به ندرت روي شركت). 144، ص2006موريئو، (اند  انتقاد قرار گرفته
هاي كارآفرين  الي كه شركتاند، در ح كنند، متمركز شده هايي كه رشد بالايي را تجربه مي فناور يا شركت

  . ها هستند اي داراي هر دو اين ويژگي رسانه
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  هاي تجاري سازي عوامل مهم در طراحي مدل - 2-3-1

از اختراع (هاي كارآفرين فناور اساسأ بر سه فرايند مبتني است كه عبارتند از توسعه فناوري  توسعه شركت
، و توسعه )از اولين مشتري يا تنوع مشتري(و كار ، توسعه كسب )يا كشف فناوري تا ارائه محصول نهايي

از سوي ديگر هر شركت كارآفرين شامل يك ). گذاري ابتدايي تا نقطه خودكفايي مالي از سرمايه(مالي 
بنابراين كارآفرينان بايد مدل توسعه نوآوري را بر . ها است تركيب پويا و منحصر به فرد از منابع و توانمندي

هاي شركت در سه زمينه  ي خود را در ايجاد يك تركيب بهينه از منابع و شاستگياساس مهارت مديريت
  .ي، فناوري و كسب و كار برگزينندتوسعه مال

نيز در تعيين » يكپارچگي«و » زمان«علاوه بر اين سه فرايند بنيادين در توسعه محصول، دو عامل مهم 
ز اين مفهوم مدت زماني است كه از مفهوم منظور ا: معيار زمان) 1: سازي مهم هستند چارچوب تجاري

سازي ايده  كاربرد اصلي اين مفهوم در تجاري. سازي تا ارائه محصول جديد به بازار طول مي كشد
هاي مربوط به اين فرايندها بايد به  كارآفرين در اين است كه بايد انتخاب شود كه اجراي عملياتي فعاليت

سازي به  هاي مطرح شده در زمينه تجاري در حالي كه اغلب مدل. يردطور همزمان باشد يا متوالي انجام پذ
كند  هاي نوپا صدق نمي اند، چنين امري در مورد شركت وضوح فرايند توسعه را متوالي در نظر گرفته

هاي نوپا ناچارند صبر كنند تا محصول كاملأ نهايي شود و سپس به فاز  بسياري از شركت). 2006موريئو، (
اين در حالي است كه توسعه فناوري عمدتأ به تأمين مالي نياز دارد كه گاهي . و فروش برسندبازاريابي 

اين معيار به اين مفهوم است كه سه فرايند ذكر : معيار يكپارچگي) 2 .هاست خارج از توان مالي اين شركت
تفاوت در . روند يچه ميزان به طور يكپارچه و هماهنگ پيش م -فناوري، مالي و بازاريابي –شده توسعه 

ترين سطح  ضعيف. شود هاي توسعه محصول جديد مي اين يكپارچگي فرايندهاست كه سبب تفاوت در مدل
يكپارچگي «ترين سطح آن  و قوي» خودمختاري«يا » سطح آزادي«سازي  هاي تجاري يكپارچگي در مدل

عه به اين بستگي دارد كه چقدر درجه يكپارچگي بين فرايندهاي توس. است» هم وابسبتگي«يا به » فرايندها
هاي دخيل در فرايندهاي مختلف توسعه محصول و  تواند كه تمام فعاليت خواهد و مي تيم مديريت مي

اجراي يكپارچه اين فرايندها نيازمند سطح بالايي از توانايي . نوآوري را با هم همگرا و منسجم اجرا كند
هاي  چنين امري در چارچوب مدل. ري به نفع سازمان استاست و نيز بايد اطمينان حاصل شود كه چنين ام

هاي  موريئو چهار مدل را به عنوان مدل. گيرد سازي و توسعه محصول مورد بررسي قرار مي تجاري
  .نمايد سازي و توسعه محصول جديد براساس دو معيار زمان و يكپارچگي مطرح مي تجاري
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  سازي هاي تجاري مدل - 2-3-2

  تجاري سازي مدل ساده -1- 2-3-2

هاي عملياتي مراحل توسعه را به ترتيب  بيشتر مدل. هاي موجود است مدلي عملياتي و كاملأ منسجم با مدل
در اين مدل . اند سازي، ارائه، توسعه فناوري، پيش آزمون، ارائه محصول، توسعه بازار دانسته شامل مفهوم

هاي لازم را فراهم مي كند و سپس نمونه  فناري. كند بنيانگذار ابتدا مدل كسب و كار را به دقت تعريف مي
فرستد، سپس آن را بازاريابي  كند، محصول را به بازار مي بندي و آزمون مي بازار را بخش. سازد اوليه را مي

با توسعه مراحل، نياز به تأمين مالي هم . يابد دهد و سرانجام به مشتريان وفادار دست مي كند و توسعه مي مي
ها  ن ود و ابتدا از طريق خود بنيانگذار و در مراحل بعدي توسط دوستان، وابستگان، شركاء، سازماش بيشتر مي

ويژگي اصلي اين مدل، نياز آن به به پايان . شوند و سرانجام  عرضه به عموم، نيازهاي مالي تأمين مي
كه مرحله قبلي تمام ود ش رساندن هر مرحله پيش از آغاز مرحله بعدي است و هر مرحله، زماني شروع مي

  ).148ص:2006موريئو، (شده باشد 

 
  )149ص:2006موريئو، : منبع( سازي مدل ساده تجاري: 2 شكل

  سازي مدل سنتي تجاري -2-2- 3- 2

ها در يك ترتيب مستمر زماني  در اين مدل نيز فعاليت. كند اين مدل از فرايندي مشابه مدل ساده استفاده مي
در اين مدل توسعه . توانند همپوشاني نيز داشته باشند با اين حال مراحل مي. شوند منطقي جايگزين هم مي

كسب و كار تحت شرايط بازار،  مدل. شود بيني محسوب مي ريزي و قابل پيش محصول امري قابل برنامه
اين مدل به . شود شود و استراتژي  پيش از آغاز توسعه محصول مشخص مي فناوري و سازمان تعيين مي

. شود طلبي كارآفرين ايجاد مي پذيري بيشتري را همراه دارد كه به دليل جاه ها ريسك دليل همپوشاني فعاليت
كام بودن ارائه محصول به مراحل پيش برگرديم مثل در مدل سنتي امكان پذير است كه در صورت نا

مفهوم  
سازي توسعه

پيش  
آزمون و 
آزمون

ارائه 
تجاري

توسعه  
بازار
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شود  البته اين امر تنها زماني انجام مي. سازي يا فاز توسعه و تحقيق و كار را مجددأ از آن پيش گيريم مفهوم
  .)149ص: 2006موريئو، ( كه توجيه مالي داشته باشد

  
  

  مدل پيچيده  -3- 2-3-2

اين . گيرند كنند رويكرد متفاوتي در پيش مي هايي كه مدل پيچيده را براي توسعه انتخاب مي شركت
در . پردازند هاي مربوط به فرايندهاي مالي، بازاريابي و فناوري مي ها به طور موازي به توسعه فعاليت شركت

ي محصول و مالي به هم مرتبطند و سازي، توسعه فناوري، ايجاد نمونه اوليه، بازارياب اين مدل، ايده مفهوم
شد، در اين مورد  سازي حاصل مي برخلاف دو مدل ساده و سنتي كه درآمد مالي پس از پايان فرايند تجاري

اساسأ در اين مدل . باشد تا شركت را به تأمين مالي قادر سازد تمركز بر دستيابي به گردش مالي سريع مي
ها هر قدر هم جاه طلبي و  مديران اين شركت. سريعأ بفروشد كند كه بتواند شركت چيزي را ايجاد مي

انداز خاصي داشته باشند، ايجاد يك تعادل پويا ميان اجزاي مختلف پروژه و فرايندها را يك اصل قرار  چشم
ين در ا. كنند آنها ميان جاه طلبي و آرمانها، نياز بازار، انتخاب فناوري و ساير موارد تعادل برقرار مي. دهند مي

شود، بلكه به طور اقتضايي و هنگام مواجه شدن  مدل از پيش براي موارد خاص تصميم مشخصي گرفته نمي
در نتيجه اين وضعيت بسيار محتمل است كه محصول . شود گيري مي با مشكل نسبت به حل آن تصميم

پيش نمونه و آزمون  مفهوم سازي
 بازار

 توسعه محصول

 ارائه تجاري توسعه

)150ص:2006موريئو، :منبع(سازيمدل سنتي تجاري:3شكل
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ل نامطلوب نيست، بلكه نهايي پروژه با طرح اوليه مورد نظر كارآفرين متفاوت باشد، اما اين به معناي محصو
يكپارچگي زياد فرايندهاي اساسي در اين  .به معناي تناسب و همخواني با شرايط محيطي و داخلي است

مديريت فرايندها در اين مدل شبيه به مهندسي . شود مدل سبب پيچيدگي زياد و دشواري مديريت مي
عدم مشخص بودن نتيجه نهايي پروژه، تر نيز هست، زيرا ممكن است به دليل  همزمان است و حتي پيچيده

همچنين ممكن است مدير با . شرايط خاص در طول پروژه يا نياز به آموزش افراد، دشواري حاصل شود
  .)151ص:2006موريئو، ( تنگناهاي مالي در فازهاي اوليه مواجه شود

ي را كه قرار كند و هم تصوير در مدل پيچيده شركت همزمان هم شكل قطعات پازل خود را تعريف مي
اين امر فراتر از استراتژي سنتي ترتيبي و تدريجي است كه معتقد . است هنگام تكميل پازل به دست آيد

ها بر سه رويه تكيه  براي حل اين پيچيدگي شركت. است كه هر مرحله را طي كن و سپس به بعدي فكر كن
توسعه ) 2ستراتژي نيز نداشته باشد، توسعه يك فعاليت ساده كه ممكن است حتي ربطي هم به ا) 1: دارند

هاي كلي شركت برپا  تواند برپايه صلاحيت پاسخ به تقاضاهاي خاص بازار كه مي) 3يك فعاليت واسط، 
هاي سنتي و ساده را به  هاي مختلف موجود در مدل بنابراين مدل پيچيده فعاليت. شود و تأمين مالي گردد
ن توسعه فناوري را همزمان با توسعه محصول و ورود به بازار شركت همزما. گيرد طور همزمان به كار مي

نكته قابل توجه در اين مدل اين است . يابد دهد و همزمان مدل كسب و كار خود را نيز توسعه مي انجام مي
تعادل مشخصأ هم در . تمايل دارد» تعادل«خوانده شده است، اما به » پيچيده«كه عليرغم اينكه به نام 

  ).151ص :2006موريئو، ( هم در سرعت رشد قابل مشاهده است ها و برنامه



 

گي ميان 
سي، همه 
معمولأ و 
ن طولاني 
 مدل را 
 محصول 

 –كنترلي 
 كه بتوان 
ريان چه 

رود  ش مي
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 هيچ يكپارچگ
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 دشوار است
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دهاي مختلف

15(  

مدل پيچيده
 سازماني، مدي
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ه نمي توان د
وسعه محصو
 و هدف مش
ه قرار نمي گي
چنين شرايطي

، بدون دانستن
خود براي تأم
ل ميان فرايند

2ص :2006وريئو،

ما برخلاف م
ني، فناوري،

ها دستيابي ژه
حداقل اينكه.

توان پروژه تو
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دهي سنجيده
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 29  

مو: منبع(  سازي اري

شود، ام ل مي
 از جنبه انسان
براي اين پروژ
. تحت شانس
 در اين كه بت

چش ا معمولأ
 تحت سازماند

ها وجود رايند
چني. رار نمود
نظم بر وژه بي
همچنين. ست

مدل پيچيده تجا: 4

وسعه را شامل
هماهنگي چه

بر. سازد ل مي
يط خاص يا
ممكن است
ها اين پروژه
سعه محصول

روي اين فر -
ارتباط برقر ي

 نظر مالي، پرو
شركت هم هس

شكل

  ي 

ي متفاوت تو
نبود ه.  ندارد

صول را مشكل
 مگر در شراي

حتي م. ه داد
. وجود دارد
رايندهاي توس
- و ظهوريافته

وژه كارآفريني
از .هد يافت

ع خارج از ش

نظمي مدل بي -

 نيز فرايندهاي
ها وجود ليت

ي توسعه محص
ممكن است،
بالايي را ارائه
واند نيز شك

فر. وژه ندارند
سطح ابتدايي

ت و يك پرو
د توسعه خوا
ستجوي منابع

 

2-3-2 -4-

اين مدل
منطق فعال

هاي فرايند
منطقأ غير
عملكرد با
پروژه خو
نهايي پرو
حتي در س
بين شركت

خواهند مي
اما در جس



  30  
 

مشخصي وجود ندارد و عميقأ به شانس براي دستيابي به هماهنگي و انسجام ميان عناصر متنوع يكپارچگي 
شود و اين امر به دليل خواست مديريت  اين مدل شبيه مدل پيچيده است، كه بد مديريت مي. وابسته است

وند يا حتي ها تعيين ش روي مي دهد مبني بر اينكه همه چيز يكباره مديريت بشود، بدون اينكه اولويت
  . )153ص: 2006موريئو، ( تعريف مشخصي از پروژه صورت گيرد

 
  )154ص :2006موريئو، : منبع(  سازي نظم تجاري مدل بي: 5 شكل

  اي نوآوري مدل زنجيره -5- 2-3-2

ي از مراحل ساز تمركز بر تجاري سازي فرايندهاي نوآوري نيازمند يك مفهوم: 1اي نوآوري مدل زنجيره
در حاليكه مدلهاي . سازد مختلف نوآوري است كه به نوبه خود چارچوبي براي تحليل تجربي فراهم مي

) 1986(اي نوآوري كه توسط كلين و روزنبرگ  اند، مدل زنجيره متنوعي از نوآوري طي سالها پيشنهاد شده
  .باشد پيشنهاد شده بود داراي كفايت عمومي و تحليلي براي كاربرد مي

                                                            
1 The chain-linked model of innovation 
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  )1255ص: 2006پالمبرگ، : منبع( ينوآور يساز يتجار يا رهيزنج مدل: 6 شكل

در اولين مرحله . كند اي فرايند نوآوري را به پنج مرحله مجزاي نسبتأ گوناگون تقسيم مي مدل زنجبره
مرحله دوم با يك نوآوري و يا طراحي تحليلي براي يك . شود نوآوري نياز به يك بازار بالقوه شناسايي مي

مرحله سوم . ار را برطرف سازدتواند نياز باز رسد مي شود كه به نظر مي فرايند يا محصول جديد آغاز مي
در مرحله چهارم طراحي پديد . دهد طراحي تفصيلي و آزمون يا توسعه عملي نوآوري را مد نظر قرار مي

دهد  پنجمين و آخرين مرحله هنگامي رخ مي. شود شود و وارد توليد تمام مقياس مي آمده از نو طراحي مي
  . يتهاي بازاريابي و توزيع آغاز شوندكه نوآوريها به بازار ارائه شده باشند و فعال

يك ويژگي اساسي ديگر اين مدل شناسايي پنج مسير به هم وابسته از نوآوري است كه منابع مختلفي از 
مدل در . كند هاي دانشي آنها را از طريق فرايند نوآوري توصيف مي كند و ورودي نوآوري را شناسايي مي

  .آورده شده است 1شكل 

خورده است  Cير نوآوري، اولين زنجيره اساسي نوآوري  با فلشي كه در شكل برچسب در ميان پنج مس
زنجيره اساسي نوآوري فرايند نوآوري را كه از درك مشخصي از نيازهاي بازار پديد مي آيد . مشخص است

شود كه خود از طريق توسعه و  دهد و سپس از طريق نوآوري و يا طراحي تحليلي تعقيب مي تعميم مي
  .يابد ليد تا بازاريابي و توزيع شكل ميتو
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از مهمترين اين . سازد مسير دوم نوآوري تلاشهاي بازخورد را ا طريق زنجيره اصلي نوآوري برجسته مي
اين . نشان داده شده است Fبازخوردها، بازخورد مشتريان يا كاربران آينده نوآوري است كه در شكل با 

تر گرايش به كاربر داشتن  سازد يا به طور عمومي آوريها برجسته ميمسير كاربران را به عنوان منابع نو
. دهد بسياري از فرايندهاي نوآوري را به ويژه در توليد ابزار و صنايع ساخت ماشين آلات پيچيده نشان مي

يعني ميان بخشهاي تحقيق و توسعه  –خيزند  هاي بازخورد كه در درون يك شركت برمي با اين حال چرخه
در مسير نشان داده  fشوند و توسط حرف  نيز توسط اين مسير دوم پوشش داده مي –هاي توليد و واحد

آنها نشانه فعاليتهاي مستمر حل مشكل در داخل شركت از طريق فرايند نوآوري يا منابع نوآوري . اند شده
  . هستند 1مرتبط به يادگيري ازطريق انجام دادن

ايجاد، اكتشاف، تصحيح، «كند كه به عنوان  جيره اصلي را با دانش علمي متصل مينسومين مسير نوآوري ز
: 1986كلين و روزنبرگ، (تعريف شده است » بازسازماندهي و انتشار دانش فيزيكي، زيستي و اجتماعي

دارند نشان  Dاين ارتباط متقابل ميان فرايند نوآوري و توسعه علمي توسط فلشهايي كه علامت ). 287ص
شوند  نكته مهم اين است كه بعضي نوآوريها مستفيمأ به تحقيقات اساسي و تازه مربط مي. ده شده استدا

چنين مواردي اغلب . شود ها يا موسسات تحقيقاتي حاصل مي كه اساسأ از طريق همكاري شركت با دانشگاه
ش و تحقيقات اساسي با اين حال توسعه در دان. دهد همچون صنعت دارويي بنيان روي مي در صنايع دانش

الزامأ در ساير صنايعي كه بيشتر بر دانش موجود و اصلاح فناوريهاي در دسترس مبتني هستند منبع اصلي 
كنندگان ماشين آلات و تجهيزات در طيف  شود، بلكه از طريق مشاركت با توزيع نوآوري محسوب نمي

  . گردد وسيعي از صنايع تسهيل مي

ترسيم شده اند فرايند پرورش و تغذيه  kط فلشهاي علامت خورده با چهارمين مسير نوآوري كه توس
و زماني كه ) در شكل نشان داده شده 2و1توسط (كنند، ابتدا از طريق دانش موجود  نوآوري را ترسيم مي

در شكل نشان داده  3و  1توسط (اين دانش موجود براي حل مشكل در زنجيره اصلي نوآوري كافي نبود 
  . ا انكا بر تحقيقات براي تحقيقات اساسي نوين، آنگاه ب)شده

                                                            
1 Learning by Doing 
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اين مسير فرصتهاي . ترسيم شده است، كمتر به زمينه تحقيق مرتبط است Iپنجمين مسير نوآوري كه با 
كشد، مثل توسعه  شود به تصوير مي پيشرفت در دانش علمي را كه توسط نوآوري فراهم مي

  .راي تعقيب يك رشته خاص از تحقيقات اساسيميكروپروسسورها يا ابزارهاي پزشكي مورد نياز ب

در برابر تقاضا  1هاي فناوري محرك اي بايد در زير سايه تحقيقات پيشين و مدل شايستگي مدل زنجيره
هاي خطي نوآوري را به عنوان چيزي  اين مدل. هاي خطي مرسومند، ارزيابي شود كه به عنوان مدل 2محرك

كنندگان و  گيرد و يا از تقاضاي مصرف پيشرفت فناوري نشأت مي كه يا به طور بخشي از توسعه دانش و
برعكس آنها، مسيرهاي پنجگانه نوآوري معرفي شده در .. كنند شود، مطرح مي كاربران در بازار ايجاد مي

شود انتظار  نقش نسبي كه توسط منابع نوآوري بازي مي. دهند شكل تنوع واقعي منابع نوآوري را نشان مي
تواند مورد انتقاد قرار گيرد به  اي مي با اين حال مدل زنجيره. در صنايع مختلف بسيار متنوع باشدرود كه  مي

تر نهادي كه فرايندهاي نوآوري در آنها  دليل مكانيكي بودن بيش از حد و صرفنظر كردن از زمينه گسترده
ان يك منبع نوآوري فراهم و از اين رو فضايي را براي تغييرات قانوني براي عمل به عنو. دهند روي مي

كند كه چگونه منابع مختلف و ورودي دانش مرتبط موفقيت  علاوه بر اين اين مدل  پيش بيني نمي. كنند نمي
  ).1255و1254ص : 2006پالمبرگ، (كنند  نوآوريها را تعيين مي

  3مدل زنجيره ارزش نوآوري -6- 2-3-2

يابي و انتقال دانش معرفي  خرين مرحله از فرايند منبعها را آ تجاري سازي نوآوري) 2008(روپر و همكاران 
سازي  در اين مدل تجاري. كردند و نوآوريهاي شركتها را با رويكرد زنجيره ارزش به مدلسازي كشيدند

، توليد )نوآوري تا قبل از اجرايي شدن(نوآوري داراي سه فاز است كه اين سه فاز عبارتند از توليد دانش 
  . و تجاري سازي نهايي كه نتايج را به همراه دارد) وري به يك محصول يا فرايندتبديل نوآ(نوآوري 

                                                            
1 Technology push 
2 Demand Push 
3 Innovation Value Chain 
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  اقتضايي كوك و بيمن براي نوآوريهاي بازارگراچارچوب -7- 2-3-2

. تجاري سازي نوآوريها را با رويكرد اقتضايي مورد بررسي و مدلسازي قرار دادند) 2009(كوك و بيمن 
و شرايط خود نوآوري را به عنوان ) داخلي(، شرايط سازماني )خارجي(آنها سه عنصر اساسي شرايط محيط 
از ديد آنها اين سه عامل بر توانايي سازمان . زي نوآوريها شناسايي كردندعوامل موثر در موفقيت تجاري سا

رفتار (و در نتيجه چگونگي تجاري سازي ) ادراك سازماني(گذارند  در پردازش نوآوري تأثير مستقيم مي
  . گردد تعيين مي) سازماني

 )2008 همكاران، وروپر(ينوآورارزشرهيزنجمدل:7شكل

 شركتتحقيق و توسعه داخل 

 منابع دانش رو به عقب

 منابع دانش افقي

 منابع دانش عمومي

 منابع دانش رو به جلو

 نوآوري در محصول

 نوآوري در فرايند

 بهره وري نيروي كار

 رشد فروش

 رشد اشتغال

  نتايج توليد نوآوري توليد دانش

 )2008( همكارانوروپر(ينوآورارزشرهيزنجمدل:8شكل
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  نوآوري در شركتهاي كوچك و متوسط  -8- 2-3-2

پرداختند و در نتيجه ) كارآفرين(به تحليل نوآوري در شركتهاي كوچك و متوسط  ادواردز و همكاران
خرد نوآوري و هم فرايندهاي نهادي كه نقش ميانجي چارچوبي نظري را پيشنهاد نمودندكه هم فرايندهاي 

كه در بخش (آنها به شكلي مترادف با الياسون و الياسون . كند، به تصوير كشد عناصر نهادي را بازنمايي مي
، معتقدند كه شركتهاي بزرگ در مواد و منابع داراي مزيت نوآوري هستند، در )تئوري بنگاه بيان گرديد
از اين رو شركتهاي . داراي مزيت هستند) اعمال كارآفرينانه(در نوآوري رفتاري  حاليكه شركتهاي كوچك

توانند در كنار يكديگر انواع  كنند و مي كوچك و بزرگ نقش مكمل در فرايند نوآوري فناورانه بازي مي
  ).1121، ص 2005ادواردز و همكاران، (سازي كنند  گوناگوني از نوآوري را پياده

قبل از «استفاده از قالب ) 1: كنند به شرح زير است ها پيشنهاد مي براي شناسايي نوآوريچارچوبي كه آنها 
تلاش براي ) 2هاي عيني شده،  به عنوان طراحي استاندارد تحقيق براي تشريح نوآوري» بعد از تغيير –تغيير 

تلاش براي ) 4تجزيه آن به دو نوآوري مديريتي و فناوري، ) 3جستجوي يك فناوري در مقياس مشخص، 
تفاوت اساسي در آنها بيان نمودند كه .هاي عيني همسبتگي دارند شناسايي متغيرهايي كه با پذيرش نوآوري

نوآوري شركتهاي كوچك و شركتهاي بزرگ در اين است كه به دليل اينكه فرايند نوآوري در شرايط كنوني 

 هاي محيط ويژگي

 نوآوريهاي  ويژگي

 سازمانهاي  ويژگي

 :موضوع تغيير
  ها و هنجارها ارزش

  دانش و مهارت
  تكنيكها و دستورعملها
 سازوكار و ساختار

 رويكرد تغيير

  :اطلاعات بازار
  گردآوري اطلاعات
  انتشار اطلاعات
 كاربرد اطلاعات

  تمايلات مشتريان
  تمايلات رقبا

 هماهنگي ميان كاركردي

 رفتارتغيير در  تغيير در شرايط سازماني

 )2009(چارچوب اقتضايي كوك و بيمن:9شكل
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هر چه . پذيرد مل در يك شركت صورت مياي پيچيده شده است، انجام آن كمتر به طور كا به طور فزاينده
كنند،  شوند و فناوريهاي ارتباطي نيز اشكال فراگيرتري پيدا مي تر مي تر و تخصصي فناوريهاي جديد پيچيده

يابد كه يك شركت به تنهايي تمام مراحل و فرايندهاي نوآوري را انجام دهد و از اين رو  احتمال كمتري مي
پاول و همكاران به نقل از ادواردز و (شوند  اي درگير نوآوري مي طور شبكه معمولأ اين شركتهاي كوچك به

  ).2005همكاران، 

  
  

  سازي فناوري مدل كارآفرينانه تجاري - 3-2-6- 2

عناصر زير را به عنوان او . است را مطرح نموده 1سازي فناوري مدل كارآفرينانه تجاري) 2007(پرودان 
هاي صنعتي، پاركهاي  خوشهاعم از (ها  كارآفرين فناور، دانشگاه: كننده اين مدل معرفي نمود عوامل تعيين

او  .مشتريان، دولت، مشاوران/ها، سرمايه، بازار ، شركت)فناوري، تأمين مالي مشترك، آموزش كارآفرينان
بازاريابي محصول داراي فناوري بالا، چرخه عمر : اين عوامل را در موفقيت مدل مهم دانسته استهمچنين 

                                                            
1 Technological Entrepreneurship 

 حوزه سازمان

 حوزه سازمان

  استراتژي

  خط مشي نوآوري •
  تمايل به همكاري •
  بخش آموزش •
يكپارچگي با زنجيره  •

 ارزش

  ها تكنيكها و رويه

  توسعه محصول جديد •
  روش بهترين الگو •
  سرمايه گذاري دولت •
  كنندگان توسعه عرضه •
 شبكه سازي •

  عملكرد تجاري
  گردش مالي •
  درآمد نوآوري •
  بازده سرمايه  •

  عملكرد عملياتي
  ظرفيت به كار رفته •
  كيفيت •
 شدهزمان استفاده •

 عملكرد پتانسيل نوآوري

 )2005 همكاران، و ادواردز( متوسطوكوچكيشركتهادرينوآوريبرايپردازهينظرعناصر:10 شكل
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گي اين محصولات، پشتيباني فناوري، هزينه نگهداري، كوتاه حصولات داراي فناوري بالا، به هم وابست
  .هاي فناور شركتمحصولات سازي  المللي بين و سرانجام اتحاد استراتژيك

 
  )2007پرودان، : منبع(سازي فناوري  مدل كارآفرينانه تجاري: 11 شكل

  سازي نوآوري تكنولوژي  مدل فرايند عمومي تجاري -9- 2-3-2

در اين مدل ابتدا با بررسي نياز بازار هدف، خلق ايده . ارائه شده است) 1383(اين مدل توسط خليل 
در گام بعدي بررسي و تجزيه . شود سازي و تجزيه و تحليل بازار اقدام مي سپس به مفهوم. گيرد صورت مي

ار و در نهاييت توليد طراحي محصول، سنجش باز. شود شود و طرح تجاري تهيه مي و تحليل فني انجام مي
شكل به صورت اين مدل . هاي بعدي در فرايندي است كه خليل پيشنهاد نموده است سازي گام و تجاري

  . زير ارائه گرديده است
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  )1383, خليل( مدل عمومي فناوري: 12شكل 

  اي مدل فرايند نوآوري در محتواي رسانه -10- 2-3-2

در صنعت رسانه نيز همچون ساير صنايع، موفقيت نوآوري نيز وابسته به وجود فرايندي است كه سبب 
اندركاران رسانه  با اين حال بعضي دست. شود تا به موفقيت كمك شود هاي صحيح مي توجه مناسب به ايده

ود زيرا اصولأ ش معتقدند كه هر چه اين فرايند ساختارمندتر شود، ريسك كشتن خلاقيت هم بيشتر مي
از اين روي طراحي چنين فرايندي بايد به دقت صورت . آيد خلاقيت با فعاليتهاي استاندارد جور در نمي

هاي خلاقانه به حداقل برسد و از  گيرد تا از يك سو با بيشترين احتمال ممكن ريسك از دست دادن ايده
نشان داده است كه برقراري اين تعادل در تجربه . ها به بهترين شكل صورت پذيرد سوي ديگر انتخاب ايده

تر و در عين حال دشوارتر از ساير صنايع است و در نتيجه مديريت نوآوري در  صنعت رسانه بسيار حياتي
توان  صنعت رسانه نياز به هوشمندي بسيار بيشتري از ساير صنايع دارد، و در بسياري از مواقع نيز اصلأ نمي

اي  هاي بسيار هوشمندانه با توجه به اين موضوع بايد رويه. مديريت قرار داد نوآوري را در اين صنعت مورد
مطالعات مك . اي طراحي كرد تا اين امر ممكن شود پذير شدن مديريت نوآوري در بنگاه رسانه براي امكان

فق هايي كه دست به نوآوريهاي مو اي پيشرو در اروپا نشان داد كه همه شركت هاي رسانه كينزي از شركت
هاي جديد  از ايده) 2درك كاملأ مشخصي از هدف دارند، ) 1: انند داراي سه ويژگي مشترك هستند زده

  . هاي پذيرفته شده بسيار دقيق و سختگير هستند سازي و اجراي ايده در پياده) 3كنند،  همواره استقبال مي
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ور شود كه از توليد ايده آغاز اي تص تواند به عنوان يك مخروط سه مرحله مطابق اين مدل خلق محتوا مي
: عوامل حياتي موفقيت در اين مخروط عبارتند از. شود به ارائه محصول ختم ميآن شود و با توسعه  مي

 2اوليه محصول و نمونه  1آزمونهاي بازار ها، پيش هاي جذاب و نوآورانه، تمركز بر پيشروترين ايده خلق ايده
  .و سرانجام مديريت محصول جديد

  
  

                                                            
1Market Pre-test 
2Prototype 

 ارائه به بازار آزمون بازار ايجاد نمونه اوليه توسعه مفهوم توليد ايده

فرصت استراتژيك به عنوان راهنمايي  -
  براي توسعه ايده

داخلي و (هاي خلاقانه  توليد ايده -
 )خارجي

تصميم درباره بازار فرستادن محصول -
  برمبناي نتايج حاصله

گذاري روشن فعاليتهاي  اولويت -
 بازاريابي و فروش و ترويج

 تعريف آشكار معيارهاي توسعه-
  ايجاد يك كميته سنجش خبره -
استفاده از آزمونها و تحقيقات كمي و  -

 كيفي بازار

 ايده 8 ايده 20
 ايده 1-2

 اي طرح ايده براي تجاري سازيمخروط سه مرحله:13شكل
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كنند كه به اندازه كافي  اي تلاش مي در اين مدل در مراحل اوليه فرايند، توسعه دهندگان محصول رسانه
گام اول در فرايند خلق ايده . هاي بيشتر داشته باشند رو و پذيرا باشند و توجه زيادي به خلق ايده گشاده

ت در جامعه، فنĤوري و ذائقه توجه به تحولا. نوآورانه، تعريف نقاط قوت در سبد محصول يا بازار است
شركتهاي موفق، هنرمندان و نوآوران را . هاي نوآوري كمك كند تواند به يافتن فرصت كنندگان، مي مصرف

ها با صنايع مصرف كننده  حتي گروهي از آن. كنند هم در درون و هم در خارج از شركت تقويت مي
طبيعي است كه پيش از دست زدن به . كنند مي ها يا كانالهاي مصرفي شراكت ايجاد همچون خرده فروشي

گذاري روي محصولات جديد، اطمينان يافته شود كه توجه كافي به آنها صورت گرفته و همه  سرمايه
اي توسط  نتيجه نهايي اين فرايند، به عنوان مدل توسعه محصولات رسانه. هاي آن بررسي شده است جنبه

  .گرديد به شرح زير ارائه) 2005(آريس و بوگين 

  

  

  انداز استراتژيك هاي تجاري سازي با داشتن چشم ارتباط ميان مدل - 2-3-3

آزمون و  توسعه
اصلاح

 ارائه به بازار

آزمون و  ارائه به بازار توسعه
اصلاح

آزمون و  توسعه ارائه به بازار
اصلاح

 كليديترتيب گامهاي رويكرد

نمونه آزمايشي 
به شيوه سنتي

به بازار فرستادن

توسعه مشترك

همكاريبا  توسعه محصول

 )2005آريس و بوگين، :منبع(ايمدل توسعه محصول رسانه:14شكل
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براي پروژه تعيين انداز استراتژيك كه كارآفرين  اين پرسش را مطرح ساخته كه آيا چشم) 2006(موريئو
هاي چهارگانه بررسي  سازي تأثير دارد؟ سپس اين پرسش را براي هر يك از مدل كند بر مدل تجاري مي

  .نموده است

كند كه عوامل خارج از  كند و برآورد مي انداز استراتژيك را به روشني تعريف مي زماني كه كارآفرين چشم
اين . گذارد، مدل ساده را انتخاب مي كند توسعه پروژه نمي كنترل تأثير زيادي بر مسير مورد نظر او براي

كارآفرينان براي هر سه فرايند مالي، تجاري و فناوري اهداف كاملأ دقيق و مشخصي را از ابتدا تعريف 
  .گيرند كند و از اين رو فرايند خطي مطرح شده در مدل ساده را در پيش مي مي

براي فرايند فناوري هدف كاملأ مشخصي را ترسيم نموده و براي انداز مورد نظر كارآفرين  زماني كه چشم
در اين . تواند مدل مناسبي باشد نظم مي دو فرايند تجاري و مالي نيز اهداف تقريبأ مشخصي دارد مدل بي

  .هاي توسعه وجود دارد بيني ضعيفي از دستورعمل ها پيش شركت

ينده پروژه در ذهن دارد معمولأ مدل پيچيده به كار انداز غير دقيقي را براي آ هنگامي كه كارآفرين چشم
در اين مدل فرايند توسعه محصول به عنوان فرايندي تدريجي و گام به گام و متناسب با . شود گرفته مي

گيرد و خود  انداز نيز شكل مي شود و از اين رو با گذشت زمان و پيشرفت پروژه، چشم شرايط نگريسه مي
  .شوند ين مدل اهداف هر يك از فرايندها غيردقيق و كلي مشخص ميدر ا. كند را سازگار مي

كند، اما به دليل  انداز كارآفرين دو فرايند مالي و كسب و كار را با دقت بالايي تعريف مي هنگامي كه چشم
سازي در پيش  تواند اهداف آن را به وضوح مشخص كند، مدل ساده تجاري عدم اطمينان از فناوري، نمي

كنند و انتظار دارند كه امور  بيني آينده را مي ها از قبل پيش فرض بر اين است كه اين شركت. شود گرفته مي
ها با تعريف دقيق اهداف مالي و بازاريابي آغاز مي كنند و سپس توسعه پروژه  آن. ها پيش روند براساس آن

   .كنند ريزي مي انتخاب فناوري مناسب را در ارتباط با آن اهداف برنامه

چه به طور ترتيبي باشد و چه به  –هاي توسعه سازد كه پيش از انتخاب هر كدام از مدل موريئو مطرح مي
ها در انتخاب مدل  ها پاسخ داد كه هركدام از آن»چگونه«ها و »چرا«بايد به تعداد زيادي از  -طور يكپارچه

  . كنند نقش مهمي ايفا مي
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  محيط كسب  كارسازي و  هاي تجاري ارتباط ميان مدل - 2-3-4

سازي است و گاه  محيط كسب و كار يكي از مهمترين عواملي است كه تعيين كننده مسير يك پروژه تجاري
هاي آن و وجود عناصر و  ثباتي بودن محيط، يا بي ميزان رقابتي. اهميتي حتي بيش از عوامل دروني دارد

با اين . ازي بر انتخاب مدل تأثير اساسي دارندس هاي لازم براي تجاري عوامل الزامي براي فرايندها و فعاليت
ثبات و  ممكن است يك محيط يكسان توسط كارآفريني بي. حال درك كارآفرينان از محيط يكسان نيست

توسط ديگري با ثبات متوسط ارزيابي شود، يا بين دو كارآفرين در ميزان رقابتي بودن يك محيط مشابه 
  . سازي است كننده مدل تجاري رك تعيينبا اين حال اين د. اختلاف نظر باشد

گزينند بر اين فرض هستند كه محيط آنها در سطح كمي از  سازي ساده را برمي كارآفريناني كه مدل تجاري
اين كارآفرينان معتقدند كه به دليل اين محيط قادرند در فناوري خود پيشرفت . رقابت و نوآوري قرار دارد

نظمي را انتخاب مي كنند باور دارند  مديراني در مقايسه با كساني كه مدل بيبا اين حال چنين . بيشتري كنند
  . تر است ها كوتاه كه چارچوب زماني براي استفاده از فرصت

مند به انتخاب مدل  در محيط به شدت رقابتي كه داراي سطح بالايي از نوآوري است، كارآفرينان علاقه
ها معتقدند كه چارچوب  آن. هاي راديكال است ستخوش نوآورياز نظر اين مديران محيط د. نظم هستند بي

  . ها اقدام كرد ها محدود است و از اين رو بايد به سرعت در ارائه نوآوري زماني براي استفاده از فرصت

دهند، معتقد به لزوم  هاي تدريجي تشخيص مي كارآفريناني كه محيط را بسيار رقابتي، اما همراه با نوآوري
اهنگ تند براي ارائه نوآوري هستند و از اين رو مدل پيچيده را به عنوان مدلي مناسب انتخاب داشتن ضرب

كنند كه داراي يك پنجره گسترده و باز فرصت هستند و در عين حال بر اين باورند  آنان برآورد مي. مي كنند
يعني يك . از شش ماه رود، حتي در زماني كمتر كه مزيت فناوري آنها نسبتأ كند است و زود از دست مي

هاي چنين محيطي به  ويژگي. شود و بايد آماده پذيرش و ارائه فناوري ديگر بود فناوري زود منقضي مي
  . درك بيشتر كارآفرينان ايراني شبيه است

دهند، از مدل  كارآفريناني كه محيط خود را داراي سطح متوسط رقابت و سطح بالاي نوآوري تشخيص مي
ها به دليل نوآورانه بودن محيط چارچوب زماني در اختيارشان براي استفاده  از ديد آن. كنند ميسنتي استفاده 

از مزيت فناوري خود كم است و بايد نوآوري را به سرعت اما به شكل قابل كنترل به سمت محصول قابل 
  .ارائه به بازار پيش برد
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سازي با پيچيدگي محيط را  يان مدل تجاريتوان رابطه م ها با محيط كسب و كار مي از بررسي اين مدل
نظم و پيچده با  هاي بي اگر پيچيدگي و رقابتي بودن محيط را قويتر از سطح نوآوري آن بدانيم، مدل. دريافت

هاي سنتي و ساده  تر باشد، مدل اگر محيط باثبات و مطمئن. رسند تر به نظر مي شرايط محيطي مناسب
  ). 2006موريئو، ( زي خواهند بودسا هاي بهتري براي تجاري گزينه

  ادبيات نظري درباره صنعت رسانه -2-4

از . گويند به هر چيزي كه در آن تبادل عملياتي صورت پذيرد و در آن داده به بازداده تبديل شود صنعت مي
ها  هاي خبري، قطعات هنري و انواع داده توانيم رسانه را يك صنعت بناميم كه در آن ورودي اين رو مي
بنابراين نه تنها . شود اي قابل فروش و تأثير گذار به مخاطب ارائه مي شوند و به شكل فراورده پردازش مي

خوانيم مثل صنعت  ناميم، بلكه زيربخشهاي آن را نيز به دليل گستردگي صنعت مي رسانه را صنعت مي
  ).1391ئيان،  فرهنگي و خواجه(چاپ، صنعت موسيقي و صنعت سينما 

  ها بندي صنعت رسانه بر اساس تفاوت بخش- 2-4-1

پردازند،  هاي مختلف مورد بررسي قرار داد مثلأ بر اساس موضوعاتي كه به آن مي توان از جنبه ها را مي رسانه
هاي توزيع، گستره جغرافيايي، چگونگي تعامل با مشتري و  تعداد مخاطبان هدف، منابع كسب درآمد، كانال

ها چنان با هم فرق دارند كه هر كدام از آنها براي خود مدل درآمدي  رسانهبعضي از . ساير معيارهاي ديگر
براي مثال، تلويزيون به عنوان بخشي از صنعت رسانه انواع گوناگوني دارد . كاملأ متفاوت از بقيه دارد

، )پذير مشترك(هاي تلويزيوني خصوصي پولي  هاي تلويزيون دولتي و رايگان، شبكه همچون شبكه
هاي خبري كه هر يك از آنها داراي مدل درآمدي و منطق  و شبكه) تجاري(خصوصي رايگان  هاي شبكه

هاي خود را پخش  علاوه بر اين هركدام از آنها با ابزار توزيع متفاوتي برنامه. كسب و كار متفاوتي است
  .، ماهواره، كابل، يا حتي از طريق اينترنت1هاي زميني كنند، مثل فرستنده مي

هاي چاپي و  بندي آنها به دو گروه رسانه بندي صنعت رسانه، طبقه ترين شكل بخش ن و سنتيتري معمول
هاي چاپي مثل كتاب، روزنامه، مجله؛ و محصولات الكترونيكي همچون  رسانه. هاي الكترونيكي است رسانه

ها را بر  توان رسانه با اين حال مي. تلويزيون، راديو، سينما، موسيقي، صنعت بازي و اخيرأ موبايل و اينترنت
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بندي به  اهميت اين بخش. شود بندي نمود كه به طور مختصر بيان مي اساس معيارهاي ديگري نيز بخش
هاي ديجيتالي  اي در قالب نوآوري دليل شناخت تناسب هر يك از آنها براي حضور كارآفرينان رسانه

  .)2005آريس و بوگين، ( باشد مي

  براساس مخاطب هدف 
ها گستره وسيعي از افراد را كه داراي يك ويژگي مشترك هستند، به عنوان مخاطب  بزرگي از رسانهگروه 

يا  1ها رسانه انبوه گيرند بدون اينكه اين مخاطبان براي رسانه شناخته شده باشند، اين رسانه خود در نظر مي
هاي رسانه جمعي  بزرگترين نمونهها  هاي رايگان و روزنامه معمولأ تلويزيون. شوند رسانه جمعي خوانده مي

مهارتهاي كليدي مورد . روند و در آنها، مدل درآمدي برپايه دسترسي به حداكثر مخاطبان است به شمار مي
كه معمولأ از طريق تحقيقات بازار صورت (ها عبارتند از درك نيازهاي مخاطب  نياز براي اين نوع رسانه

  . سازي مناسب براي توزيع و بازاريابي به صورت انبوه وه، يكپارچه، تهيه محتوا براي مخاطبان انب)گيرد مي

دهند  ها به جاي توجه به مخاطبان انبوه، تمركز خود را روي مخاطبان خاص قرار مي بعضي ديگر از رسانه
هاي جديد و  توان رسانه مهمترين آنها را مي. توان نام و نشان آنها را هم دانست كه در بعضي اوقات حتي مي

هاي جمعي، توجه به نيازهاي خاص مخاطبان و  يجيتال دانست كه اساسأ ماهيت آنها برخلاف رسانهد
هاي  سفارشي سازي كامل محتوا برحسب خواست مخاطب است و چنين امكاني اساسأ مديون فناوري

اند،  ادههاي غيرديجيتال نيز تمركز خود را روي بخشهاي كوچك قرار د البته گروهي از رسانه. ديجيتال است
. شوند هاي تخصصي كه طبيعتأ براي همه جذاب نيستند و فقط براي مخاطبان خاصي تهيه مي مثل رسانه

بندي بازار و تلاش براي كسب رهبري بازار در  گروهي ديگر با توجه به الگوهاي نوين بازاريابي و بخش
هاي تلويزيوني  نالهمچون مجلات تخصصي و كا. گيرند يك بخش كوچك اين رويكرد را در پيش مي

تمركز اين بخشها بر جذب سودآورترين مشتريان، افزايش درآمد متوسط در ازاي هر مخاطب . 2پايه مشترك
  . )2005آريس و بوگين، ( و جلوگيري از ريزش مشتركان است

  براساس موضوع و نوع محتوا
در آن بر اساس محتواي مطلب  هاست كه ترين تقسيم بندي رسانه ترين و معمول بندي يكي از ساده اين طبقه

هاي خبري و  هاي كودك و نوجوان، رسانه هاي ورزشي، رسانه كنند مثلأ رسانه بندي مي ها را بخش رسانه
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اي فعال در يك حوزه خاص، در يك  بندي اين است كه تمام بخشهاي رسانه ويژگي اين تقسيم. امثال آن
هاي ورزشي، مجلات  شي برنامه تلويزيوني نود، روزنامههاي ورز مثلأ در حوزه رسانه. گيرند طبقه قرار مي

گيرند، بدون  هاي بررسي و تفسير راديويي در يك طبقه جاي مي هفتگي يا ماهانه ورزشي و نيز برنامه
ها نيز تركيبي از همه  بعضي رسانه. شوند هاي توزيع متفاوتي پخش مي اهميت دادن به اينكه از طريق كانال

تواند نوع تعامل با رسانه را  بندي همچنين مي اين طبقه. كنند و در واقع عمومي هستند يموضوعات را ارائه م
در ازاي هر خبر و تفسير ) هاي سياسي و كانالهاي خبري روزنامه(هاي خبري  مثلأ رسانه. نيز مشخص كند

انتخاب  هاي سياسي مواجه شوند، از اين رو در هاي شديد و حساسيت ممكن است ناچار شوند با واكنش
كنند و از اين رو اعتبار آنها نيز بيشتر از خيلي بخشهاي ديگر رسانه  گيري زيادي مي اسناد معتبر سخت

توان مشاهده كرد كه به دليل  نمونه چنين تفاوت در اعتبار را در حوزه نشريات علمي نيز مي. است
يي از اعتبار و دقت در استنادات حساسيت علمي سردبيران و محققان شاغل در آنها، معمولأ داراي سطح بالا

  .)2005آريس و بوگين، ( هستند

  براساس جايگاه در زنجيره ارزش
تنها چند بخش معدود در صنعت رسانه وجود دارند كه تمام يا اغلب محتوايشان را واقعأ خودشان ايجاد 

محتوا را خودشان توليد  بيشتر بخشهاي ديگر، تنها يك بخش از. ها و فيلمهاي سينمايي كنند مثل روزنامه مي
پس از توليد بخش مورد نظر خود، آن را با عناصر توليد شده توسط بخشهاي ديگر يكپارچه .كنند مي
هاي تلويزيوني بخش  در بيشتر برنامه. هاي تلويزيوني مثل برنامه. كنند كنند و سپس به بازار ارائه مي مي

توان در يك رويداد ورزشي و يا  كه نمونه آن را مي شود بزرگي از محتوا خارج از مديريت شبكه ايجاد مي
افزايد، مثل گزارش و تفسير  كننده برنامه صرفأ به آن محتوا بخشهايي را مي ها تهيه در اين نمونه. اخبار ديد

در كنار اين بخشها كه توليدكننده تمام يا جزئي از محتوا . تلويزيوني 1هاي رويداد يا استفاده از بعضي افزونه
هاي تلويزيوني  ند، ارائه كنندگان خدمات زيربنايي يا جانبي قرار دارند مثل سرورهاي اينترنت، ايستگاههست

اي يا چاپي و امثال آنها كه در  اي، اپراتورهاي موبايل و يا حتي توليدكنندگان تجهيزات رسانه يا ماهواره
ها امكان فعاليت نخواهند  آنها رسانهكنند و بدون  ها را فراهم مي حقيقت زيرساختهاي لازم براي رسانه

  .)2005آريس و بوگين، ( داشت
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  براساس نوع شخصيت مشتري مورد نظر
هايي كه مدل  جويند، مثل رسانه هاي تجاري مي ها و بنگاه ها مشتري خود را در شركتها، مؤسسه بعضي رسانه

جذابيت بيشتر براي شركتها و اند و هدف اصلي آنها ايجاد  ها قرار داده درآمدي خود را براساس آگهي
هاي  دهند، مثل رسانه ها توجه خود را بر افراد قرار مي بعضي ديگر از رسانه. هاي آگهي دهنده است مؤسسه
پايه كه تلاش آنها براي ايجاد جذابيت براي مخاطبان است تا درصد بيشتري از مشتريان به آنها  مشترك

ها  مشخص است كه هر كدام از اين رسانه. (ISP)ل اينترنت رجوع كنند، مثل شركتهاي ارائه دهنده اتصا
  . )2005آريس و بوگين، ( رويكرد متفاوتي در زمينه محتوا و بازاريابي خود دارند

 براساس معروفيت برند

در اين بخشها سود بنگاه كاملأ . هستند1بعضي بخشهاي رسانه به شدت مبتني بر ميزان فروش آثار ارائه شده
صنايع موسيقي و . ابسته است كه آيا شركت محصول پرفروشي به بازار روانه كرده است يا نهبه اين امر و

در اين بخشها مشتري به خود محصول . هاي مشخصي از چنين صنايعي هستند سينما و نشر كتاب، نمونه
يلمهاي مورد هاي ارائه كننده ف معمولأ بسياري از ما نام شركت. كننده محصول بيشتر توجه دارد تا به عرضه

هاي مختلف آن را كاملأ در ذهن خود  مان را به ياد نياوريم، در حاليكه هنرمندان آن فيلم و حتي صحنه علاقه
اي، وفاداري مشتري وجود ندارد و مشتري به محصول آنها توجه  هاي رسانه براي اين شركت. ايم ثبت كرده

از . محصول تا محصول ديگر به شدت متفاوت استكند نه به خود آنها، از اين رو ميزان فروش از يك  مي
دهند و به  هايي وجود دارند كه مخاطبان آنها وفاداري بيشتري نسبت به برند آنها نشان مي سوي ديگر رسانه
ها و مجلات معتبر كه  كنند مثل روزنامه اي توجه مي كننده حتي بيشتر از محصول رسانه خود شركت ارائه

اگر چه در اين بخشها نيز ممكن است فروش از يك شماره به شماره . ثابتي دارندخوانندگان پروپا قرص و 
توان  بعدي برحسب موضوع و اتفاقات مورد علاقه مخاطبان تغيير كند، اما ميزان تغيير محدود است و مي

ها همچون كانالهاي تلويزيوني و  بعضي رسانه. روي شمار خاصي مخاطب هميشگي همواره حساب كرد
هاي نيم قطع و مجلات مصور در وسط اين دو گروه قرار دارند و تركيب مطالب با نشان تجاري  هروزنام

  . )2005آريس و بوگين، ( شود ها، منجر به تصميم خريد مشتري مي اين رسانه
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  بر اساس مدل درآمدي
د خود را از طريق اي اگر تمامأ وابسته به تبليغات نباشند، حداقل بخشي از درآم هاي رسانه بسياري از بنگاه

يافتن بخشي در صنعت رسانه كه كاملأ از تبليغات عاري باشد تقريبأ ناممكن به . آورند تبليغات به دست مي
ها و انواع خاصي از مجلات  هاي رايگان، روزنامه نقش مهم تبليغات مخصوصأ در تلويزيون. رسد نظر مي

ها از طريق  بزرگي از درآمد رسانهاز طرف ديگر بخش . همچون مجلات مد، يك نقش كليدي است
. تواند براساس حق اشتراك يا براساس پول تكفروشي صورت بگيرد اين امر مي. آيد مشتريان به دست مي

در . شود جا مي ها حضور دارند اما تركيب و نسبت آنها جابه معمولأ اين دو منبع درآمدي در اغلب رسانه
منابع درآمدي را ايجاد ) و گاهي نزديك به صد در صد(ش عمده ها بخ ها تبليغات و آگهي گروهي از رسانه

بسته به منبع درآمد غالب، . كنند هاي ديگري مشتركين بخش عمده درآمد را تأمين مي كنند و در گروه مي
شود،  ها، سبك بازاريابي و چگونگي استخدام نيروها و شيوه مديريتي مناسب تعيين مي نوع مطالب و برنامه

اساسأ درآمدهاي . هاي مخاطب بايد به ايجاد محتوا و ارائه خدمات دست زد جه به گروه يا گروهزيرا با تو
  :شود اي از چندين راه مختلف حاصل مي هاي رسانه بنگاه

يعني خريدار بابت محصولات مورد نظرش . اي است ترين شكل درآمد رسانه ساده: فروش مستقيم •
پردازد و محصول را به شكل  مي) مستقيمأ به خود توليد كنندهيا در مواردي (كننده  پول به توزيع

تواند آن را براي هميشه نگهداري كند، دور بيندازد، به  كند يعني مي مورد علاقه خود مصرف مي
ها فروش مستقيم يكي  براي بيشتر رسانه. كس ديگري واگذار كند يا حتي به كس ديگري بفروشد

  .از منابع اصلي درآمد است
اين درآمد هنگامي است كه يك شخص يا سازمان براي استفاده : هاي ناشي از فروش مجوزدرآمد •

اي به توليدكننده پولي بپردازد اما توليد كننده كنترل نهايي بر روي محصول را  از يك محصول رسانه
نمونه اين درآمدها زماني است كه يك شركت براي استفاده از تصوير يك محصول . كند حفظ مي

پردازد تا در يك دوره زماني مشخص آن را روي  ني، پولي به مالك آن شخصيت كارتوني ميكارتو
اي دانست كه براي استفاده از  توان در هزينه نمونه آشناتر آن را هم مي. محصولات خود حك كند

در چنين مواردي اگرچه مصرف كننده اختيار استفاده از آن نسخه . شود افزار پرداخت مي يك نرم
  . ل را دارد، اما مالكيت اصل محصول از آن توليد كننده استمحصو

شود كه بنگاه محصولي را براي مدت محدودي به  اين درآمد هنگامي حاصل مي: اجاره محصول •
اي را  توان در ويدئو كلوپها ديد كه محصولات رسانه نمونه آشناي آن را مي. دهد متقاضي اجاره مي
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در اجاره محصول پس از گذشت زمان مورد توافق محصول بايد . دهند براي مدت كوتاه اجاره مي
  .به فروشنده بازگردانده شود

اي  اي هزينه كننده بابت هر بار استفاده از محصول رسانه در چنين حالتي مصرف: هزينه استفاده •
. كننده ميزان پرداخت است در چنين موردي دفعات استفاده از محصول، تعيين. كند پرداخت مي

هايي ببينيم كه براي هر يك از اخبار يا خدمات خود مبلغي دريافت  توانيم در سايت آن را مينمونه 
اي است كه خودپردازهاي بانكي براي ارائه مبلغ موجودي  تر آن هزينه شايد مثال ملموس. كنند مي

  .شود كنند و اين رقم براي هر بار استفاده تكرار مي حساب، از حساب مشتري كسر مي
هايي است كه مدل درآمدي خود را برپايه  اين مورد يكي از درآمدهاي اصلي رسانه: اكحق اشتر •

هاي مشخص زماني مثلأ  در چنين پرداختي، مشتركان در دوره. اند دريافت حق اشتراك تنظيم كرده
اي بيش از همه در  چنين شيوه. كند سه ماهه يا ساليانه مبلغي براي استفاده از محصول پرداخت مي

تلويزيونهاي كابلي رايج است و يا در ايران اشتراك اينترنت معمولأ با پرداخت حق اشتراك  ميان
  .شود برقرار مي

عرف معمول . دهد اي را تبليغات شكل مي هاي رسانه ترين منبع درآمدي اغلب بنگاه عمده: تبليغات •
كند  خريداري مي دهنده فضا يا زماني را از يك رسانه تبليغات به اين شكل است كه شركت آگهي

مثلأ بخشي از صفحات يك روزنامه يا مجله، يا پانزده ثانيه از برنامه تلويزيون يا راديو، يا دفعات (
اي براي   تا در آن پيام تبليغاتي متقاعدكننده) مشخصي نمايش بنر تبليغاتي در سايت اينترنتي

كننده سودآور  كت تبليغشايان ذكر است كه تبليغات فقط براي رسانه و شر. محصول پخش كند
هاي رسانه از  در حقيقت بخش بزرگي از هزينه. برند كنندگان نيز از آن سود مي نيست، بلكه مصرف

شود و بدون وجود تبليغات اين هزينه به شكل افزايش قيمت به  طريق تبليغات تأمين مالي مي
در مواردي حتي . برد تر ميها را بسيار بالا شد و هزينه استفاده از رسانه كننده تحميل مي مصرف

كنندگان رايگان ساخته است، مثل خدمات  درآمدهاي تبليغاتي، استفاده از رسانه را براي مصرف
سايت مشهوري چون گوگل كه به دليل اينكه مدل درآمدي خود را بر اساس جذب آگهي و 

ان به درآمدهاي تبليغاتي تنظيم كرده است، بخش بسيار بزرگي از خدمات خود را رايگ
كنندگان  شود كه به دليل درآمدهاي تبليغاتي، مصرف تخمين زده مي. دهد كنندگان ارائه مي مصرف

آريس و ( پرداختند كنند كه بدون تبليغات بايد مي اي را پرداخت مي به طور متوسط نيمي از هزينه
  .)2005بوگين، 

مستقيم تأكيد دارند و تعداد كمتري  اغلب رسانه هاي جمعي، بر يكي از دو مدل درآمدي تبليغات يا فروش
ها نيز تركيبي از هر دو يا هر سه را مورد استفاده قرار  بعضي از رسانه. كنند نيز به حق اشتراك تكيه مي
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برند و هم از تكفروشي درآمد به  ها و مجلات هم از درآمدهاي تبليغاتي سود مي مثلأ روزنامه. دهند مي
اپراتورهاي موبايل نيز تركيب . فقط بر درآمدهاي تبليغاتي تكيه داردتلويزيون معمولأ . آورند دست مي

. كنند برداري مي كنند و حتي گاهي از درآمدهاي تبليغاتي نيز بهره اشتراك و فروش مستقيم را استفاده مي حق
 كند، بابت هر بار تماس براي مثال در حال حاضر اپراتور همراه اول علاوه بر آبونماني كه دريافت مي

  .كند ، درآمدهاي تبليغاتي را نيز جذب مي كند و گاهي با ارسال آگهي در قالب پيامك اي دريافت مي هزينه

  ها هاي رسانه شباهت -2-4-2

اي  هاي رسانه تقريبأ تمام بنگاه. هاي مهمي نيز در اين صنعت وجود دارد ها، شباهت در كنار تمام اين تفاوت
اي؛ تعامل با سه بازار  عمر كوتاه و گذراي محصولات رسانه: تندبا پنج ويژگي عمده مشترك مواجه هس

رو بودن با بازارهاي محلي و  كننده بودن استقبال مخاطبان؛ روبه كنندگان؛ تعيين مولفان، مخاطبان و تبليغ
  .)2005آريس و بوگين، ( اي؛ ايجاد تعادل ميان اهداف اقتصادي و اهداف اجتماعي منطقه

  ذراعمر و گ محصول كوتاه
محتواي رسانه هر چه باشد يك دوره . دار روبه رو هستند مديران رسانه با يك كالاي ناپايدار و مدت

پذيرش محدود دارد و اگر به موقع و به بهترين شكل در ارائه آن عمل نشود، ممكن است غيرقابل استفاده 
فكر ارائه محتوا و محصول جديد  اي بايد مرتبأ به هاي رسانه به دليل اين عمر كوتاه محصول، بنگاه. بشود
اي، ايجاد محتواي جديد به يك فرايند اساسي در  با توجه به اين عمر كوتاه در محصولات رسانه. باشند

هاي تلويزيوني و مجلات زيادي طي ساليان  ها، كانال نشان تجاري روزنامه. صنعت رسانه تبديل شده است
اند تا  آنها مرتبأ در خود تغيير اعمال كرده. تغيير كرده استدراز حفظ شده است، اما محتواي آنها دائمأ 

اي، لزوم افزايش چابكي  وجود عمر كوتاه براي محصولات رسانه. آخرين اخبار و رويدادها را منعكس كنند
دهد و در نتيجه پيشتازان و برندگان امروز بازار رسانه، اگر كمي دست از پويايي  ها را نشان مي در رسانه

البته بايد در نظر داشت كه همين امر سبب شده صنعت . د بسيار محتمل است كه بازندگان فردا باشندبردارن
ترين  رسانه يك صنعت كاملأ مردمي باشد كه ارتباط با مخاطب را نه يك فرايند جانبي و پشتيبان، كه اساسي

آريس و بوگين، ( بينيم يداند و بيشترين خلاقيت در اين عرصه را نيز در همين صنعت م ركن فعاليت مي
2005(.  
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  تعامل با يك بازار سه بخشي 
آنها بايد همواره با سه بخش در . اي با يك ساختار بازار خاص و پيچيده مواجه هستند هاي رسانه بنگاه

، و بازار )بازار مصرف كنندگان(، بازار مخاطبان محتوا )بازار مؤلفان(بازار ايجادكنندگان محتوا : تعامل باشند
مديران رسانه بايد بتوانند با هر سه بخش به ). ها بازار حاميان مالي  و بازارياب(هاي تبليغاتي شركتها  بودجه

تواند در كار بنگاه  خوبي تعامل كنند، زيرا عدم توجه كافي و مناسب به هر يك از اين سه بخش مي
ن سه بخش هر يك به تنهايي مناسبات اي. اي اخلال ايجاد كند و عواقب ناخوشايندي به همراه بياورد رسانه

اي بايد حق استفاده از  در بازار مؤلفان و ايجاد كنندگان آثار، بنگاه رسانه. هاي خاص خود را دارد و ويژگي
تواند با بستن قرارداد با پديد آورنده براي استفاده از  چنين امري مي. محصول پديد آمده را به دست آورد

يا با ) مثلأ حق استفاده از يك ويدئو كليپ خاص در سايت(شود  آمده ممكن مي تمام يا بخشي از اثر پديد
و يا انواع مختلف ) مثلأ سفارش تهيه گزارش ويژه(سفارش دادن كار خاص به هنرمندان يا توليد كنندگان 

گان اي دست به استخدام هنرمندان و توليدكنند هاي رسانه در بعضي موارد هم بنگاه. قراردادها و مجوزها
در تعامل با بازار مصرف كنندگان و مشتريان رسانه به دليل . زنند تا اثر در مالكيت شركت توليد شود مي

آيد، بايد  اي همچون هر شركت تجاري ديگري از مشتريان و مخاطبان به دست مي اينكه درآمد بنگاه رسانه
 روابط عمومي بنگاه معمولأ. دقت كامل صورت گيرد تا بيشترين جذب و حفظ مخاطب صورت گيرد

البته تصميمات . هاي تعامل با آنها است تأثيرگذارترين بخش در شناسايي نيازهاي مشتريان و تعيين شيوه
شود بايد  مبني بر چگونگي عرضه محصول و انتخاب كانال توزيع نيز كه توسط بخش بازاريابي گرفته مي

مشتريان و در نتيجه افزايش درآمد و حفظ  براساس چنين شناختي باشند تا به ايجاد رضايت در ميان
دهندگان  اي بايد با آن تعامل مناسبي داشته باشد بازار آگهي سومين بازاري كه مدير رسانه. مخاطب بينجامد

گيري در رابطه با ميزان فضا يا زمان  تصميم. دهند است كه بخش بزرگي از درآمد رسانه را تشكيل مي
دهنده بايد بر اساس استراتژي  گذاري آن و نيز مدت قرارداد با آگهي قيمت اي و تبليغات در محصول رسانه

هاي  دهندگان به نحوي كه همواره جريان برقراري رابطه مناسب با آگهي. و راهبرد شركت صورت گيرد
تواند به موفقيت يا ناكامي بنگاه  درآمدي قابل توجهي براي بنگاه ايجاد كند از مهمترين اموري است كه مي

  .)1391ئيان،  فرهنگي و خواجه( اي بينجامد رسانه
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 )1391فرهنگي و خواجه ئيان، (  ندتعامل درها  آن باهمواره  اي رسانه هاي بنگاهكه  محتلف بازار سه: 15 شكل

  حساسيت به واكنش مخاطبان
و استقبال مخاطبان بستگي دارد و اين وابستگي به موفقيت يا شكست در اين صنعت به شدت به واكنش 

دليل تعداد زياد محصولات توليد شده توسط يك بنگاه، در قياس با ساير صنايع كه تنوع محصولات در آنها 
بسياري از . گردد كمتر است، سبب پرمخاطره بودن و حساسيت بيشتر به ميزان استقبال مخاطبان مي

. گيرند و از اين رو چندان براي بنگاه سودآور نيستند ل مخاطبان قرار نمياي مورد استقبا محصولات رسانه
هاي بالاي توليد محصول، نشان دهنده سطح بالاي ريسك در صنعت  ميزان بالاي عدم استقبال و نيز هزينه

دهد، اين ريسك حتي بالاتر از صنايعي همچون خودرو يا  همان طور كه شكل نشان مي. رسانه است
  ).2005آريس و بوگين، ( استداروسازي 

مؤلفان و 
توليدكنندگان 

آثار

قرارداد با مؤلفان و پديد •
آورندگان

قراردادهاي حق كپي و مجوزها•

مصرف 
كنندگان و 
مشتريان

درآمدهاي تكفروشي•
درآمدهاي حق اشتراك•
فروش محصولات جانبي•

آگهي 
دهندگان

فروش فضا و زمان تبليغات•
اسپانسري برنامه ها و •

رويدادها

 اي بنگاه رسانه
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  )ينزيك مك تيسا ليتحل: منبع( بتا بيضر از استفاده با گوناگون صنايع در سرمايه هزينه: 16 شكل

  اي گستره محلي و منطقه
المللي، هنوز بخش عمده صنعت رسانه با ويژگي تمركز بر  اي بين هاي بزرگ رسانه رغم وجود شركت علي

گيرد، تنها تعداد كمي از  با تمام تلاشي كه صورت مي. شود اي و محلي سنجيده مي محتواي منطقه
اد قدري افزايش كه البته در سالهاي اخير با گسترش ارتباطات جهاني اين تعد(شوند  محصولات جهاني مي

اي  ترين محصولات، داخلي و منطقه دهد كه هنوز محبوب آمارهاي مختلف در جهان نشان مي). اند يافته
حتي در مورد . اند درصد آنها محلي بوده 90-80عنوان برتر تلويزيوني  20مثلأ در اروپا در ميان . هستند
اي سازگار  هاي محلي و منطقه محتوا با سليقههاي فراگير اروپايي مثل يورواسپرت و يورونيوز نيز  كانال
اي نيز با وجود برتري و  هاي بزرگ رسانه اين محلي شدن محتوا سبب گرديده كه حتي شركت. شود مي

نمونه اين تلاشها . هاي مختلف جغرافيايي بزنند شهرت جهاني خود دست به تنوع محتوا با توجه به منطقه
ديد كه براي كشورهاي سودآور و پرمشتري خود همچون  Yahooتوان در متنوع سازي سايت  را مي

اي را براي آنها  دامنه اختصاصي ايجاد كرده است تا محتواي محلي و منطقه... انگلستان، چين، ژاپن، كانادا و 
  .)1391ئيان،  فرهنگي و خواجه( و به زبان خودشان ارائه دهد
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  2003 سال در يا رسانه بزرگ يشركتها يالملل نيب و يداخل يدرآمدها سهيمقا: 17 شكل

  اهداف اقتصادي و اجتماعي
ها در اجتماع، گزينش اطلاعات، تفسير آنها و سرانجام ارائه آنها در  يكي از كاركردهاي بسيار مهم رسانه
) 2006(ز و كرامول ادوارد. اند باني خبري خوانده اين فرايند را دروازه. شكل مورد نظر خود، به جامعه است

كننده آنها  ها و نقش تعيين اند تا به اثرگذاري بالاي رسانه ناميده» 1نگهبانان قدرت«ها را  در كتاب خود رسانه
شود كه مديران رسانه بايد ميان  چنين نقشي براي آنها يك مسئوليت اجتماعي قائل مي. در قدرت اشاره كنند

همچنين به اين معني است كه آنها بايد با فشار سياسي و . نندآن و اهداف اقتصادي خود تعادل ايجاد ك
بحث مسئوليت اجتماعي امروزه به يك كاركرد اساسي براي . بازيگران قدرت نيز تعامل داشته باشند

چون و  وظيفه بياندركاران اين صنعت، آن را به عنوان يك  ها تبديل شده است و تقريبأ تمام دست رسانه
  .اند چرا پذيرفته

  بررسي وضعيت كنوني صنعت رسانه  - 2-4-3

در . هاي مختلف شاهد باشيم طبيعي است كه با وجود ابعاد گوناگون، عملكردهاي متفاوتي را نيز از رسانه
اند، اما كل صنعت  هاي سنتي با نوسان زيادي مواجه بوده ها و به ويژه رسانه ساليان اخير اگرچه بعضي رسانه

هاي  ديگري، از نوآوري در فنĤوري اين رشد بيشتر از هر عامل. رشد منحصر به فردي را تجربه كرده است

                                                            
1Guardians of power 
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توليد و توزيع ناشي شده است، مانند پيشرفت در صنعت چاپ، رواج ماهواره و به ويژه گسترش نفوذ 
ها  افزايش دسترسي به اينترنت، پوشش گسترده ماهواره. اينترنت كه بازار رسانه را بسيار گسترده كرده است

ها شده است، به  لفن همراه، سبب افزايش استفاده افراد با رسانههاي سيار از جمله ت و نفوذ فراوان رسانه
با اين حال بايد به يك نكته بسيار . ها تعبير كرد توان اين استفاده را به همزيستي انسان با رسانه شكلي كه مي

 در اغلب اوقات: تواند كارگشا باشد اي مي كليدي در صنعت رسانه توجه كرد كه براي كارآفرينان رسانه
اي را براي  ورود محصولات جديد به بازار سبب از بين رفتن محصولات قديم نشده است، بلكه بازار تازه

هاي  مثلأ ورود تلويزيون هرگز باعث انقراض سينما نشد، كتاب. محصولات جديد ايجاد كرده است
قلابي بود، نتوانست اند جايگزين كتاب شوند، و راديو كه در زمان خود يك پديده ان الكترونيكي نتوانسته

در حقيقت با ورود آنها بازارهاي جديدي شكل گرفت كه حتي . ها و صنعت چاپ شود جانشين روزنامه
مثلأ تبليغ فيلمهاي سينمايي در تلويزيون، سبب افزايش . گاهي اوقات بازار محصول قبلي را نيز تقويت كرد

ها، سبب توجه بيشتر افراد به  يك خبر در روزنامه شود، يا مطرح شدن تعداد بينندگان آن فيلم در سينماها مي
بنابراين اگرچه گاهي به نظر . ها و تفسيرهاي پيرامون آن خبر خواهد شد تلويزيون براي اطلاع از حاشيه

هاي مختلف براي افزايش سهم خود از يك بازار در حال نبرد با يكديگرند، اما با توجه به  رسد كه رسانه مي
 اند سوق يافته 1، به جاي نبرد مستقيم با يكديگر بيشتر به نوعي همكاري در عين رقابتگسترده شدن بازار

  .)1391ئيان،  فرهنگي و خواجه(

تر همچون راديو به  هاي قديمي رسانه. طبيعتأ نرخ رشد در بخشهاي مختلف صنعت رسانه يكسان نيست
كنندگان و هم از  هم از حيث مصرف كنند و سهم بازار خود را كنند، يا اصلأ رشد نمي آهستگي رشد مي

هاي گوناگون را در  شكلهاي زير سهم بازار رسانه. كنند ها واگذار مي دهندگان به ساير رسانه حيث آگهي
  .)2005آريس و بوگين، ( دهند هاي زماني يكسان نشان مي برهه

                                                            
1Co-opetition(Cooperation and Competition) 
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  )2005آريس و بوگين، : منبع( 2002 تا 1997 يسالها از كنندگان مصرف يواقع مخارج در سالانه رشد نرخ: 18 شكل

  

 
  2004 تا 1992 از ها رسانه كيتفك به يياروپا يشركتها يغاتيتبل مخارج: 19 شكل
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فناوري ديجيتال و انقلاب اينترنتي به مثابه شوكي است كه وضعيت كنوني اين صنعت را دگرگون ساخته و 
هاي سنتي در چگونگي تعامل  رسانه. رسد آينده و شكل اين صنعت را نيز متحول خواهد ساخت نظر مي به

گروهي از آنها . بينيم با اين فضاي ديجيتال، به شدت ترديد دارند و واكنشهاي كاملأ متفاوتي را در آنها مي
اند، گروهي نگارش آنلاين براي  اند و تبديل به يك رسانه ديجيتال شده كاملأ به بستر ديجيتال منتقل شده

ها، و گروهي به حضور كمرنگ و صرفأ نوعي اعلام حضور در  اند مثل روزنامه محصول خود پديد آورده
ها كه در حقيقت همان مجله است، كه به  اند، مثل نسخه الكترونيك بعضي مجله دنياي ديجيتال بسنده كرده

بودن بودن و امكان بحث و گفتگو  ي ديجيتال مثل دوسويهقالب الكترونيكي تبديل شده است و از ويژگيها
هاي سريع به بستر اينترنت، در مجموع هنوز انتقال از فضاي  رغم بعضي انتقال علي. در آنها خبري نيست
گيرد و اين امر منجر به سپردن بازار ديجيتال و  لاين در تمام دنيا به كندي صورت مي كاغذي به نظام آن

دهد كه اخبار  آمار نشان مي. كنند هايي شده است كه منحصرأ در اين عرصه فعاليت ميلاين به شركت آن
تر از سايتهاي خبري متعلق به  در اينترنت بسيار پرخواننده MSNو  Google ،Yahooهاي معتبر مثل  سايت

نيز دير جواب  لاين هاي چاپي در دنياي آن هاي اخير اين رسانه گذاري سرمايه. اي دنياست هاي حرفه روزنامه
خواهد داد، زيرا معمولأ يك تأخير زماني قابل توجه، از زمان ورود جدي به اينترنت و آنلاين شدن، تا 

ها هم  براي برخي رسانه. هاي تبليغاتي وجود دارد پذيرفته شدن و استقبال توسط مخاطبان و جذب آگهي
حتي در . اين بخش واگذار خواهند كرد اين استقبال هرگز صورت نخواهد گرفت و آنها بازار خود را در

هاي كسب و كار متفاوت هستند و تنها درصد كمي از حاضران بازار  لاين نيز مدل ميان بازيگران دنياي آن
  .)2005آريس و بوگين، ( اند لاين واقعأ موفق به ايجاد بازارهاي پرسود براي خود شده آن

گسترش . ه و هنوز حتي به ميانه راه هم نرسيده استاز طرف ديگر اين انقلاب اينترنتي تازه آغاز شد
سرعت انتقال از طريق اينترنت، فناوريهاي جديد توزيع، ديجيتالي شدن فرايندهاي توليد، افزايش قابليت 

هاي فناورانه، سبب تغييرات عميقي در بازار رسانه خواهد  حمل ابزارهاي استفاده از رسانه و ساير پيشرفت
نياي رسانه هنوز به درستي روشن نيست و از اين رو بايد با بصيرت كامل به تحليل تصوير آينده د. شد

شوند و از اين رو درك اين تغييرات  برندگان فردا از اقدامات امروزشان مشخص مي. ها پرداخت نوآوري
هايي  انهبراي اينكه بتوانيم رس. اندركاران صنعت رسانه در كشور ما نيز بسيار حياتي خواهد بود براي دست

  . پرنفوذ داشته باشيم بايد از قالبي كه اين صنعت در آينده به خود خواهد گرفت، آگاهي يابيم
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كند اين است كه برخلاف آنچه درباره  آنچه در پي انقلاب ديجيتالي توجه ما را به خود جلب مي
ديگر شوند، نه اينكه روند جايگزين يك هاي ديجيتال مي هاي پيشين در صنعت رسانه گفتيم، رسانه نوآوري

  . )2008وولمر و پريكات، ( مكمل ديگري باشند

شود كه روند استفاده از رسانه به تدريج، از وسايل سنتي به سمت محصولات رقيب ديجيتال  بيني مي پيش
با ادامه . كند هاي چاپي و تلويزيون دور مي محتواي آنلاين رايگان مخاطبان را از رسانه. حركت كند
كننده نيز تغيير خواهد  ها و فرايندهاي ارتباطي، حتي چگونگي صرف زمان توسط مصرف رسانهيكپارچگي 

هاي  كند، از برنامه دهد كه در زماني كه خودش تعيين مي كننده اجازه مي لاين به مصرف هاي آن فناوري. يافت
اين سيال شدن زمان . موجود استفاده كند و ناچار به انتظار كشيدن براي زمان خاص پخش برنامه نباشد

هاي تبليغات را نيز تغيير  استفاده از برنامه، يقينأ منجر به تغيير در شيوه تبليغات نيز خواهد شد و مدل
اين تغييرات، منجر . بينيم هاي اينترنتي مي اكنون در بسياري از سايت لاين را هم نمونه تبليغات آن. خواهد داد

ها و تبليغات همراه با بالا  در فاز نخست، افت آگهي: اند رديدهاي در صنعت گ به يك دگرگوني سه مرحله
هاي سنتي با افزايش شمار محصولات خود درصدد حفظ يا  رفتن انتظارات مخاطبان، سبب شد رسانه

اين امر به تنوع بيشتر محصولات منجر گرديد، زيرا شركتها ناگزير شدند . افزايش سهم بازار خود باشند
اين امر همچنين با كاهش قيمت . وت بازار، محصولات منحصر به فردي ايجاد كنندهاي متفا براي بخش

آريس و بوگين، ( دهندگان همراه شد هاي بيشتر براي آگهي براي تبليغات و ارائه تسهيلات و تخفيف
، ارائه 2002تا  1998دهد كه هنگام مراحل اوليه انقلاب اينترنتي يعني سالهاي  آمار نشان مي. )2005
صولات جديد در اروپا به طور مستمر افزايش يافت كه اين افزايش به ويژه در كتاب، موسيقي و مجله مح

  .)2008وولمر و پريكات، (بيش از بقيه بخشها بود 

كنندگان با طيف وسيعي از  مصرف. در فاز دوم با افزايش تنوع محصولات، تقليد و تكثير نيز افزايش يافت
اين امر منجر به . خص نبود كدام اصل است و كدام كپي و تقليد از ديگريمحصولاتي مواجه شدند كه مش
شوند در كنار تلاش براي ارائه  شود كه در نتيجه آن ناچار مي اي مي هاي رسانه نوعي فشار قيمتي روي بنگاه

در اين مرحله بيشترين . محصولات متنوع به شرح فاز پيشين، نسبت به حداقل قيمت هم حساس باشند
در فاز . ها هاي رايگان ديده شده و پس از آن در مجلات و روزنامه ها در تلويزيون قيمت براي آگهيافت 

دهي مجدد  ها دست به سازمان ها و شركت سوم و به دليل مواجه شدن با كاهش سودآوري صنعت، بنگاه
ر به اخراج گسترده ها و هم در نيروي كاري اعمال گرديد و منج دهي مجدد هم در هزينه اين سازمان. زدند
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 ها نيز تلاش كردند با تملك ساير رقبا، تبديل به بازيگر عمده بازار خود شوند بسياري از بنگاه. نيروها شد
  . )2005آريس و بوگين، (

ها هنوز هم در حال  هاي صنعت رسانه عملي شد و در بعضي بخش اين سه مرحله كه در بسياري از بخش
ها و نيروي كار و  اندازي كنند و در ساختار هزينه ها به نوعي پوست رسانه اجراست، سبب شد كه بسياري از
بعضي ديگر تصميم به . بعضي از آنها دوباره به سودآوري دست يافتند. مديريت خود بازنگري انجام دهند

بازار پيش رو در همه جاي جهان  داراي رشد . هاي پرسودتر بازار گرفتند تغيير جهت و حضور در بخش
مدلهاي كسب . هاي ديجيتال و اينترنت هم سبب رشد بيشتر آن خواهند شد رسد و فناوري دي به نظر ميزيا

آريس و ( اند ها تأثير اساسي گذاشته هاي سنتي مديريت رسانه اند كه بر شيوه و كار جديدي پديدار شده
هاي موسيقي از اينترنت و  توان در صنعت موسيقي ديد كه دريافت فايل نمونه بارز آن را مي. )2005بوگين، 

يا تبادل دست به دست فايل از طريق موبايل يا كامپيوتر، رواج بسياري يافته است و از يك سو بازار توزيع 
هاي جديدي را براي استفاده از اين بازار پرطرفدار  سنتي موسيقي را كوچك كرده و از سوي ديگر فرصت

نشانه استفاده تحسين برانگيز از چنين تحولاتي  i-Podرائه در ا Appleاستراتژي شركت . ايجاد نموده است
توان استفاده از چنين تحولي را فقط در  در حال حاضر در بازار موسيقي ايران مي. در صنعت موسيقي است

هاي انتخابي و پخش تبليغات در آن صفحه  ارائه دانلود رايگان موسيقي در سايت و يا پخش آنلاين موسيقي
مندي از  هاي خود و بهره لاين كردن فعاليت نعت موسيقي ايران اقدام بنياديني براي آنديد و هنوز ص

  .هاي ناشي از آن انجام نداده است فرصت

اي بايد  هاي رسانه شناسايي عوامل محيطي يكي از مسائل مهم ديگري است كه در شناخت وضعيت شركت
اي همواره تحت فشار از جانب شركتهاي  سانهدهد، شركت ر همانطور كه شكل نشان مي. به آن توجه داشت
كه به ياري فناوري اطلاعات (و جايگزينها ) كنند هاي روز استفاده مي كه طبيعتأ از فناوري(تازه وارد به بازار 
شركت بايد با اين دو فشار رقيب به نحوي مقابله كند كه بتواند به . قرار دارد) يابند مرتبط افزايش مي

علاوه بر اين چهار عامل محيطي نيز شامل تقاضا از طرف . ان پاسخگو باشدمخاطبان و خريدار
 .گذارند دهندگان، فناري، قوانين و مقررات و سرانجام شرايط اقتصاد كلان بر عملكرد رسانه تأثير مي آگهي

  ). 2005آريس و بوگين، (اند  اين عوامل در شكل زير ترسيم شده
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  ارزش رسانهزنجيره  - 2-4-4

ها، منابع، و دانش خاصي است كه نتايج آنها به طور جمعي در ايجاد و  زنجيره ارزش، عبارت از سازمان
هاي توليد و  اين زنجيره شامل چرخه). 2ص:2008مورر، (توزيع ارزش به مشتري نهايي مشاركت دارد 

حمل و نقل است كه در  كنندگان در بخشهاي متنوع و گوناگوني همچون شركتهاي فروش و نيز عرضه
پورتر در كتاب مزيت رقابتي خود اهميت زنجيره . رساندن يك محصول به محل فروش مشاركت دارند

هاي  ارزش را به عنوان يك فعاليت استراتژيك مورد توجه قرار داده و آن را داراي رابطه مستقيم با حوزه
تواند از  دهد كه شركت كجا مي ش نشان ميتحيل زنجيره ارز. عملياتي، فروش و مشتريان نشان داده است

از ديد . يكپارچگي عمودي سود ببرد و فعاليتهاي انجام شده توسط ساير بخشهاي زنجيره را جذب كند
آنهايي كه به طور مستقيم شامل ) 1: هاي درون يك زنجيره ارزش شامل دو بخش است مايكل پورتر فعاليت

بخش پشتيباني كه ) 2رسد و  به دست مصرف كننده نهايي مي ايجاد فيزيكي محصول يا خدماتي هستند كه
هاي توزيع، توسعه فناوري، مديريت منابع انساني و  كند همچون فعاليت هاي اوليه را پياده سازي مي فعاليت

  ).2ص:2008مورر، (زيرساخت 

   اي رسانهشركت 
 )افزايش رقابت(

 خريداران

 جايگزينها

 مخاطبان

 تازه واردها

 وريافن اقتصاد كلان

تقاضا از سوي آگهي مقررات و قوانين
 دهندگان

 )2005آريس و بوگين، : منبع(رسانهصنعترويتأثيرگذارمحيطيعوامل:20شكل
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نشگراني اندركاران و ك صنعت رسانه نيز مانند هر صنعت ديگر داراي زنجيره ارزشي است كه از دست
شكل زير كنشگران فعال در  .اندازد هاي آنان در كنار هم صنعت را راه مي تشكيل شده كه نتيجه فعاليت

  .دهد اي بايد با آنها تعامل داشته باشد را نشان مي صنعت رسانه كه يك شركت رسانه

 

  )2005آريس و بوگين، : منبع(فعالان زنجيره ارزش رسانه : 21 شكل

اي نسبتأ متمايز  معتقدند كه زنجيره ارزش صنعت رسانه از طريق چهار فرايند هسته) 2005(آريس و بوگين 
هر . شود كه عبارتند از ايجاد محتوا، ارائه محتوا، فروش آگهي و ارتباط با مصرف كننده نهايي مديريت مي

  :شوند يك از اين فرايندها شرح داده مي

  فرايند توليد محتوا

اي و  اولين گام در اين فرايند ايجاد محصول رسانه. شود ايند توليد محتوا قلب صنعت رسانه تلقي ميفر
گام دوم، خريد و فروش اين حقوق است كه در واقع چگونگي تقسيم منافع اثر . داراي حقوق معنوي است

شبكه تلويزيوني، (اي  گاه رسانهو بن) كنندگان ها، تهيه دانان، هنرپيشه هنرمندان، موسيقي(را ميان پديدآورنده 
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آوري و ارائه محتواهاي مجزا و پراكنده در قالب  در گام بعدي، يعني جمع. دهد نشان مي) روزنامه، انتشارات
در حقيقت مزيت . شود اي به نمايش گذارده مي اي يكپارچه، مهارت يك بنگاه رسانه يك محصول رسانه
مرحله . اي است بندي محصول رسانه سازي و بسته ها در يكپارچههاي پيشرو، مهارت آن رقابتي كليدي بنگاه

اين مراحل همراهب ا نمونه در شكل نشان داده . كننده نهايي است گذاري محصول براي مصرف آخر قيمت
  .شده است

 
  )2005آريس و بوگين، ( مختلف هاي رسانه در محتوا توليد فرايند مختلف هاي رويه: 22 شكل

  سازي محصول فرايندآماده

اي به يك محصول قابل ارائه به  توانيم فرايند تبديل يك مطلب يا محتواي رسانه سازي محصول را مي آماده
نويسي و طراحي گرافيكي  سازي تلويزيون يا برنامه كننده نهايي بناميم، مثلأ چاپ روزنامه و برنامه مصرف

زا و اغلب در  شود و نه يك فعاليت ارزش زيع محصول به عنوان يك هزينه تلقي ميمعمولأ تو. يك سايت
ها بر كارايي بهينه و مؤثر بودن آن است به  بيشترين تمركز سازمان. شود يك بخش مجزاي سازمان اداره مي

ده سازي هاي ديجيتال معمولأ آما البته در رسانه. شكلي كه با محصول مورد توزيع نيز تناسب داشته باشد
هاي ديجيتال نگهداري و انبار  ضمن اينكه در رسانه. شود نويسي محدود مي محصول به مسائل فني برنامه

  ..سازد تر مي هزينه تر و كم ها ساده سازي و توزيع را براي اين شركت كردن وجود ندارد و اين امر آماده

 
 )2005آريس و بوگين، ( مختلف يها رسانه در ولمحص يساز آماده ياساس مراحل: 23 شكل

  فرايند جذب آگهي

ها  براي  تلويزيون رايگان و راديو، آگهي. هاست جذب آگهي شريان اصلي حيات بخش بزرگي از رسانه
هاي اينترنتي نيز فروش فضاي  ها و مجلات و سايت شوند و براي روزنامه منبع اصلي درآمد محسوب مي

توليد محصول فروش  /خريد
حقوق ايجاد شده يكپارچه سازي قيمت توزيع كنندگان مصرف كننده  

نهايي

خريد كالاها و 
خدمات آماده توليد حفظ و 

انبارداري عمده فروشي خرده فروشي مصرف كننده 
نهايي
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هاي ثابت، يك تغيير  دليل آن هم اين است كه به دليل بالا بودن هزينه. ار حياتي استآگهي يك فعاليت بسي
دهي شركت داشته  تواند تأثير بسيار مهمي در سودآوري يا زيان ها، مي كوچك در درآمدهاي ناشي از آگهي

با هم هاي خاص  هاي مختلف تفاوت رغم وجود شباهتهاي زياد، فرايند جذب آگهي در رسانه علي. باشد
هاي ثابت به دليل امكان تغيير در فضاي  هاي داراي ستون در شرايطي كه محصولات چاپي و يا سايت. دارد

دهنده  هاي نشان در دسترس، انعطاف پذيري زيادي براي فروش آگهي دارند، كانالهاي تلويزيوني و سايت
معمولأ حجم محدودي آگهي به  ها در مضيقه هستند، زيرا اي در تخصيص منابع به آگهي قطعات چندرسانه

  . ازاي هر دقيقه برنامه مجاز است

 
  تبليغات و آگهي فروش فرايند: 24 شكل

 تعامل با مصرف كننده نهايي

اين امر به . هاست رساني و حفظ مصرف كننده نهايي يك فعاليت اساسي براي تمام رسانه جذب، خدمت
شان از حق  پايه همچون تلويزيون پولي و اپراتورهاي كابلي كه درآمد اصلي مشتركهاي  ويژه در رسانه

ها بر  اشتراك است، در نهايت اهميت قرار دارد و به نوعي بايد بار فرايند جذب آگهي را نيز در اين رسانه
ابلي، ، تلويزيونهاي ك1ترين رويكردهاي جذب مشتري در انجمنهاي كتاب پيچيده). 2-5شكل (دوش بكشد 

شود كه اغلب  ديده مي) ها ISP(دهندگان دسترسي به اينترنت  اپراتورهاي تلويزيون پولي و نيز ارائه
ها و مجلات، كه در آنها  در روزنامه. گيرند اي را براي جذب مشترك به كار مي رويكردهاي بازاريابي پيچيده

تر  يدگي زيادي ندارد، رويكردها سادهها نيز معمولأ پيچ مشتركان نقش كم رنگتري دارند و تعامل با آن
  .هستند

 
 نهايي كننده مصرف با تعامل فرايند: 25 شكل

                                                            
1Book Clubs :ند و درباره آن نظر خوان اين انجمنها در كشورهاي اروپايي و آمريكاي شمالي رواج دارند و اعضا در آن كتابهاي منتخب انجمن را مي

  .براي پيوستن به اين انجمنها بايد حق اشتراك پرداخت كرد. كنند دهند و تحليل مي مي

تعيين فضا و زمان 
موجود براي آگهي فيمت گذاري فروش آگهي مديريت درآمد شكل دادن به آگهي جاي دادن آگهي در  

محتواي اصلي رسانه

چذب مشتري توجه به مشتري خدمت رساني به مشتري حفظ و نگهداري مشتري
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  :كنيم مرور مي (IPTV)را براي مثال در تلويزيون اينترنتي  هاي جديد اي از زنجيره ارزش در رسانه نمونه

  تلويزيون اينترنتيزنجيره ارزش در  -1- 2-4-4

: 2008مورر، (هاي صورت و تصويري روي اينترنت است  تلويزيون اينترنتي توزيع كارآمد برنامهكاركرد 
مهمترين آنها . در تلويزيون اينترنتي به عنوان يك رسانه مدرن بازيگران گوناگوني وجود دارند). 4ص

ترنتي، فراهم كنندگان ، پورتالهاي اين2، اپراتورهاي تلويزيون كابلي1اپراتورهاي ارتباط تلفني: عبارتند از
، كارگزاران تبليغاتي و 4افزارهاي واسط ، توليدكنندگان نرم3محتوا، ارائه كنندگان تجهيزات ارتباطات تلفني

در اين زنجيره ارزش، اپراتورهاي ارتباطات تلفني مزيت بالايي دارند زيرا دارنده شبكه تبادل داده . مشتريان
اي از نظارت، ارسال و دريافت  دهد و سيستم پيچيده ي را تشكيل ميو ارتباطات هستند كه زيرساخت ارتباط

در . ها، ارائه صورتحساب و نظام خدمات مشتريان را شامل مي شود تا رابطه با مشتريان را حفظ كند داده
هاي  برزيل مرسوم است كه اين اپراتورها به عنوان سهامداران پورتالهاي محتواي اينترنتي هستند، زيرا درگاه
با . اينترنتي و ارائه كننده خدمات براي تلويزيون اينترنتي هم هستند، مثل جريانهاي مستقيم صوت و تصوير

شود كه محتواي واقعي محتواي پورتالهاي اينترنتي كه توسط ارائه كنندگان  اين حال در عمل ديده مي
از . هاي مرسوم تلويزيوني رقابت كندتواند با كانال شود كيفيت بالايي ندارد و نمي محتواي اينترنتي عرضه مي

رسد كه فرصت مناسبي براي ارائه كنندگان محتواي تلويزيون اينترنتي فراهم است تا به  اين رو به نظر مي
تواند براي  اين استراتژي مي. بازارهاي بكر وارد شوند همچون ورزش، سلامت، فناوري و امثال آنها

هاي اجتماعي است  اينترنت در حال تجربه كردن زماني براي شبكهشركتهاي تبليغاتي نيز جذاب باشد زيرا 
تمركز بر مخاطبان . هاي اينترنتي خاص و مورد علاقه خود در ارتباط است كه هر كاربري در آن با گروه

شكل زير رابطه ميان هر يك از بازيگران در . كند دار و محتواگرا به جذب بهتر تبليغات هم كمك مي جهت
  :دهد تلويزيون اينترنتي را نشان مي زنجيره ارزش

 
  )3ص:2008مورر، : منبع( IPTVزنجيره ارزش تلويزيون اينترنتي :  26شكل 

                                                            
1 Telecom Operators 
2 Cable TV Operators 
3 Telecom equipment Supplier 
4 Middleware Software Providers 

ايجاد محتوا بسته بندي 
محتوا توزيع محتوا رابط كاربر مصرف كننده 

نهايي
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  :توان به شرح زير نام برد نمونه بازيگران فعال در هر يك از بخشهاي اين زنجيره ارزش را مي

  توليدكنندگان محتوا
استوديوهاي تلويزيوني، توليدكنندگان مستقل و كوچك محتواي تلويزيوني، در نهايت و به ويژه كاربران كه 
با توليد محتواي كاربرساخته بزرگترين مشاركت جدي، فعال و مهم از نظر كارآفريني را در اين تلويزيوني 

  . كنند هاي اينترنتي ارائه مي

  بسته بندي محتوا
در بخش توزيع محتوا . بندي محتوا هستند هاي كابلي دو بخش مهم در بسته شبكه هاي خبرگزاري و شبكه
هاي اينترنتي  ها و شبكه هاي كابلي، و به ويژه زيرساخت هاي تلويزيوني، ارائه كنندگان شبكه توان ايستگاه مي

و موبايل براي دريافت  هاي رايانه در بخش رابط واسط كاربر نيز طبيعتأ به دليل استفاده از دستگاه. را نام برد
هاي  توان شركت اما تأثيرگذارترين آنها را مي. شود ها استفاده مي ها از اين دستگاه محتواي اين تلويزيون

بزرگ اينترنتي نام برد همچون گوگل، ياهو، اپل و به ويژه يوتيوب كه اكنون در تملك شركت بزرگ گوگل 
مقدار بسيار زياد و . شوند بندي محتوا محسوب مي ه بستهموتورهاي جستجو مهمترين بازيگر در زمين. است
شد سبب شده است  اي و به ويژه كاربران توليد مي افزون محتواي ديجيتال كه توسط شركتهاي رسانه-دقيقه

دهنده تلقي شود و  افزا و جهت آوري و دسته بندي اين محتوا خود يك فعاليت بسيار مهم و ارزش كه جمع
اين موتورها با استفاده از . كنند بندي محتوا يك نقش كليدي را ايفا مي ي جستجو در بستهاز اين رو موتورها
ندي محتوا برحسب معيارهاي گوناگون و به ويژه خواست مخاطب آنها را در اختيار  الگوريتمهاي دسته

كليدي است  اما عدم توجه اين موتورها به كيفيت خود يك عامل بسيار مهم و. دهند جستجو كننده قرار مي
  .تواند مورد توجه كارآفرينان قرار بگيرد كه مي

  عرضه كنندگان محتوا
) در قالب موسيقي، كتاب، عكس، ويدئو(آيد  هاي ديجيتال به شكل بيتهاي اطلاعاتي در مي محتوا در رسانه

ائه آورد به شكلي كه به طور مجازي امكان ار هاي كسب و كار جديد را فراهم مي و امكان ايجاد مدل
دليل اصلي آن هم هزينه بسيار كم نگهداري محتواي ديجيتال و توزيع . شود نامحدود محصولات فراهم مي

هاي  در زمينه تلويزيون. شود آن است كه به دليل مجازي بودن و سهولت انتقال به هر نقطه جهان فراهم مي
كند، زيرا مصرف كنندگان  م فراهم ميهاي مرسو اينترنتي، اين امر يك مزيت رقابتي را در قياس با تلويزيون
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توانند همه فيلمها و  هاي محدود در يك بازه زماني مشخص نيستد و مي مجبور به تماشا كردن برنامه
در . ويدئوهايي را كه در كاتالوگ شبكه تلويزيون اينترنتي هست را بدون محدوديت در زمان تماشا كنند

و تلويزيون اينترنتي خود را با اين ويژگي منطبق نموده  راند حقيقت مخاطب در جهان ديجيتال حكم مي
  .است

  كنندگان محتوا توزيع
هاي مستقيم و از طريق  از طريق جريان داده: دو شيوه براي مصرف محتواي تلويزيون اينترنتي وجود دارد

باند وسيع  هاي مخابراتي و سرعت دسترسي به اينترنت داراي پهناي در انتخاب اين شيوه زيرساخت. دانلود
بسترهاي ارتباطي جديد به دليل كيفيت بالاي خود دريافت جريان . شود يك عامل كليدي محسوب مي

شود كه در آينده دريافت جريان مستقيم تبديل به شيوه اصلي  بيني مي اند و پيش مستقيم را ممكن كرده
وبايلهاي شخصي نيز ابزار اصلي شود كه تلفنها و م بيني مي همچنين پيش. دريافت تلويزيون اينترنتي شود

چنين امري به معناي مشتريان جديد و نيز لزوم . اتصال مشتريان براي تماشاي تلويزيون اينترنتي باشند
هاي گوناگون، روانشناسي مخاطب گوناگون و انجام  گستردگي ترجمه محتواي اينترنتي براي زبان

ترنتي از طريق موبايل نه فقط سبب تغيير در ابعاد اساسأ تماشاي تلويزيون اين. هاي كاربردي است پژوهش
توليدات تلويزيون واقعي . دهد شود، بلكه شيوه دسترسي به مخاطب و تأثيرگذاري او را هم تغيير مي مي

ممكن است مستقيمأ در تلويزيون موبايلي عرضه نشوند و تغييرات محتوايي و شكلي كنند يا اينكه اساسأ 
  .ون موبايلي ساخته شودهايي براي تلويزي برنامه

  هاي ديجيتال ها به سمت رسانه ادبيات نظري درباره تحولات رسانه -2-5

  هاي كسب و كار تحول در مدلتاريخچه  -2-5-1

در سالهاي . اي ايجاد شده است اي مخاطبان تغييرات عمده  هاي نوين در الگوي مصرف رسانه با ظهور رسانه
هاي ديگر معمولأ بسيار كمتر  ز اينترنت در قياس با ساير رسانهميزان استفاده اابتدايي ظهور اينترنت ميانگين 

اما در دهه نخست قرن جديد اينترنت به سرعت جاي خود را در ميان افراد بيشتري باز كرد و با . بود
ايش اي افراد افز كاركردهاي متعددي كه به مرور زمان پيدا كرد مرتبأ سهم خود را در الگوي مصرف رسانه

كنيم كه نشان دهنده مسير  براي ترسيم اين تحولات، از آمارهايي استفاده مي). 2008وولمر و پريكات، (داد 
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شود اينترنت در حال افزايش سهم خود در  همانطور كه در شكل ديده مي. تحولات در صنعت رسانه است
ان تماشاي تلويزيون نيز پيشي هاي سني از جمله جوانان از ميز هاست و حتي در بعضي گروه بازار رسانه
  . هاي نوين و در رأس آنها اينترنت است چنين تغييراتي در مصرف نشانه اهميت فزاينده رسانه. گرفته است

 
  )2008كات،يپر و وولمر: منبع. مختلف يها رسانه از استفاده زانيم در رييتغ: 27 شكل



ن روندي 
ا افرادي 

در . ستند
  .ت

 
 )2008ت،

ت نيز با چنين
صت ارتباط با
ل افزايش هس
ل افزايش است

  
 )2008كات،ير

كاتيپر و وولمر: نبع

 يعني تبليغات
ر نتيجه فرص

حال شدت در
تاباني در حال

پر و وولمر: منبع. ها

سال ۵۵-۶۴

٧%
١۴%

٣٠%

١۵%

٣۵%

Video Games

من. يسن يها گروه ر

 اين صنعت
ن بيشتر و د
ي نوين به ش
با چه نرخ شت

آنه در شده صرف ن

سال ٢۵-۵۴

٧%

١۴%

٢٩%

٢١%

٢٩%

Instant messa
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د ونيزيتلو برابر در

رك اقتصادي
عناي مخاطبا
ها ي در رسانه

هاي نوين ب نه

زمان با اسيق در لف

سال ٢۴-١٨

٩%

١۵%

٢۶%

٢۵%

٢۵%

aging/Email O

د نترنتيا از استفاده

ست كه محر
 اينترنت به مع

هاي تبليغاتي 
يغاتي در رسان

مختل يها رسانه در 

سال ١٧-١۵

٩%

١۶%

٢٢%

٣٢%

٢٢%

Online Radio 

زمان زانيم سهيمقا 

رنت بديهي ا
ده بيشتر از

هزينه.  است
هاي تبلي هزينه

يغاتيتبل يها نهيهز 

سال١۴-١٣

٩%

١٧%

٢٣%

٢٩%

٢٢%

and Music T

: 28 شكل

 مصرف اينتر
استفا. شود ي

راي تبليغات
بينيم كه ه مي 

زانيم: 29 شكل

٠%
١٠%
٢٠%
٣٠%
۴٠%
۵٠%
۶٠%
٧٠%
٨٠%
٩٠%
١٠٠%

elevision

 

با افزايش
سازگار مي
بيشتري بر

زيرشكل 
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كننده رسانه هاي نوين و اينترنت در فضاي آينده صنعت رسانه هستند  دهنده حضور تعيين اين روندها نشان
ها و چگونگي استفاده از آنها  و در نتيجه آگاهي اوليه از مدلهاي كسب  كار و زنجيره ارزش در اين رسانه

كسب و كار در اين صنعت در  تاريخچه كوچكي از مدلهاي ذكر. نيازهاي مديران رسانه است يكي از پيش
  .دهد به خوبي مسير تغييرات در گذشته و تجولات آينده را نشان ميابتداي ظهور آنها در دهه اخير 

  مدلهاي اوليه كسب و كار رسانه ها در اينترنت -1- 2-5-1
ل و در كمتر از هشت سا 2002كه در سال  به اثبات رسيدنقش بنيادين اينترنت در صنعت رسانه زماني 

درصد تمام  40بيش از  2004در سال . ميليون كاربر در سراسر جهان رسيد 600ميزان استفاده از آن به 
هايي بود كه پيش  بيني ترين پيش بينانه اين امر فراتر از خوش. خانوارهاي اروپايي به اينترنت دسترسي داشتند

صاحب نظران رسانه به مطالعه پژوهشگران و در نتيجه . از اين درباره رشد و نفوذ اينترنت ارائه گرديده بود
آنها به منافع ملموس اينترنت براي كاربران . گذاشت، پرداختند تأثيراتي كه اينترنت در آينده صنعت رسانه مي

با كاهش هزينه . كننده آن را در زنجيره ارزش آينده رسانه مورد توجه قرار دادند اشاره كردند و نقش تعيين
كافي است محتوا . دهد جا و همه وقت در دسترس قرار مي ، اينترنت محتوا را در همهتوزيع به حدود صفر

تواند بارها و بارها بدون هيچ هزينه اضافي جستجو شود،  بار به قالب ديجيتال درآيد، پس از آن مي يك
رسانه از اين رو ظهور اينترنت يك تحول اساسي در فرايندهاي بنيادين صنعت . تكثير شود و توزيع شود

  .)2008وولمر و پريكات، ( ها را جلب كرد شناخته شد و توجه صاحبان رسانه

اي اينترنت را بستري مناسب براي فعاليت  با توجه به اين منافع آشكار بسياري از مديران شركتهاي رسانه
رحمانه موجود و نيز  هزينه تقريبأ صفر توزيع در كنار رقابت بي. تشخيص دادند و به سوي آن هجوم آوردند

ارائه محتوادر اينترنت به صورت  اعتقاد راسخ به سودآور بودن بازارهاي تبليغاتي در اينترنت، منجر به
داد  ها يك نگارش رايگان آنلاين ايجاد كردند كه به كاربران اجازه مي مثلأ بسياري از روزنامه. رايگان گرديد

بسياري از كسب و كارهاي آنلاين هم خدمات خود را با كاركردهاي . از آخرين رويدادها مطلع شوند
علاوه بر اين موتورهاي جستجو . هاي آنلاين تكميل كردند و بايگانيآنلاين مثل پيامك، اتاقهاي گفت و گو 

همچون گوگل و پورتالهايي مثل ياهو نيز پديدار شدند كه به مشتريان در يافتن محتوايي كه به دنبال آن 
اغلب سايتها حتي در حدي پيش رفتند كه صفحات را با محتواهاي مورد علاقه . كنند هستند كمك مي

چنين . خواهد سريعتر و به شكل مطلوب دست يابد كردند تا به آنچه مي يي و چينش ميمشتري بازآرا
اند و به عنوان ويژگيهاي اساسي اينترنت مورد استفاده كاربران قرار  خدماتي البته تا امروز هم ادامه يافته
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اينترنت، در اين سالها  با توجه به چنين شاخصها و روندهايي و با توجه به موانع كم ورود به بازار در. دارند
آساي شركتهايي بود كه براي جذب مشتري و تبليغات به عرصه اينترنت  صنعت رسانه شاهد هجوم سيل

هزينه ورود به بازار در اينترنت حدود يك دهم ورود . كردند پاي گذاشتند و در آن نيز با يكديگر رقابت مي
اي كه بايد از پيش براي  ر اين سرمايه گذاريهاي عمدهعلاوه ب. شد به بازار رسانه هاي سنتي تخمين زده مي

آمد دربستر اينترنت بسيار كمتر  يك برند، و جذب تعداد كافي مشتري در كسب و كارهاي سنتي به عمل مي
شدند و در نتيجه يك  اين امر منجر به يك بهمن عظيم از شركتهاي كوچكي شد كه به بازار وارد مي. بود

هاي  پس از مدت كمي مديران رسانه. كه  مازاد عرضه پيامد آن بود دار شكل گرفت ساختار اقتصادي ناپاي
اي در اينترنتي  دهنده استقبال مخاطبان از مطالب رسانه روندها نشان. واردان شدند بزرگ متوجه تهديد تازه

زير به توجه به در نتيجه صاحبان رسانه هاي بزرگ نيز كه در ابتدا به اينترنت نظر خوشي نداشتند ناگ. بود
اين عرصه شدند و تلاش كردند كه از طريق ارائه محتواي رايگان اين تازه واردها را از ميدان به در كنند و 

هايي همچون  هاي چنين تلاشي را در روزنامه نمونه. از تسخير بيشتر سهم بازار توسط آنان جلوگيري كنند
هاي خود را به عنوان ابزاري براي كسب  ن روزنامههاي رايگا شد ديد كه نسخه تايمز، اشپيگل و سان مي

در . واردان جلوگيري كنند مزيت رقابتي در عرصه اينترنت به كار بردند تا از تسخير سهم بازار توسط تازه
هاي بازاريابي بالا وارد بازار شدند و اين ورود اغلب با  هاي سنتي با هزينه نتيجه اين امر بيشتر رسانه

  . )2005آريس و بوگين، ( ني نامناسب و مدلهاي كسب و كار نامشخص همراه بودساختارهاي سازما

با افزايش ورود . اما اين هجوم شركتها سبب واكنش طبيعي بازار به چنين افزايشي در عرضه كنندگان شد
ج كه به درآمدزايي بالاي مدلهاي كسب و كار راي 2000بينانه در سال  هاي خوش بيني بازيگران عمده، پيش

آن دوره معتقد بود، به تحقق در نيامد و در بسياري از موارد درآمدهاي واقعي بسيار كمتر از نرخ رشد 
اول اينكه ارزش تبليغات اينترنتي كاهش  شتدو دليل اصلي وجود دابراي اين امر  .بيني شده بود پيش

ميزان كليك (نرخ كليك . نگرفت به اندازه مورد انتظار مورد توجه مشتريان قرار 1هاي بنر يافت، زيرا آگهي
در . به نصف كاهش يافت 2003تا  2000از سال ) دهنده برسد بينندگان از يك تبليغ كه به سايت آگهي

كه  كنند از يك قطع برنامه سنجيده پيروي مي) كه ماهيت آفلاين دارند(هاي تلويزيوني  شرايطي كه آگهي
كاربران آنلاين تحمل كمتري براي قطع مطلب توسط آگهي  ،منطبق بر خوگرفتن بيننده تلويزيون به آن است

هاي  دوم اينكه تغيير در بودجه. كنند نظر مي دارند و در صورت مزاحمت آگهي بلافاصله از سايت صرف
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دسترسي به اينترنت در بسياري از جوامع به ميزان قابل توجهي كمتر از اغلب . برد بازاريابي شركتها زمان مي
كنند كمتر از زماني است كه  هنوز هم ميانگين كل زماني كه افراد صرف اينترنت مي. است هاي سنتي رسانه

درصد زمان صرف شده پاي تلويزيون 6اين ميزان كمتر از  2005در اروپا در سال (كنند  صرف تلويزيون مي
وجود دارد كه سبب  علاوه بر اين، تأخير زماني قابل توجهي ميان استفاده از رسانه و اعتماد به رسانه). بود

دهندگان رسانه هاي سنتي را ترجيح  هنوز آگهي. شود كارانه در صنعت تبليغات مي يك گرايش محافظه
شركت برتر  500دهند و اين امر در نوع هزينه كردن شركتهاي بزرگ منعكس است، به طوري كه در  مي

آريس و بوگين، ( ينترنت صرف شده بوددرصد از كل هزينه بازاريابي آنها در ا2مجله فورچون آمريكا تنها 
2005( .  

گرفت، نرخ كُند افزايش  درصد درآمدهاي يك سايت محتوايي را در بر مي80از آنجا كه تبليغات نزديك 
تبليغات اينترنتي سبب شد كه بيشتر كسب و كارهاي ديجيتالي به دنبال ايجاد مدلهاي درآمدي جديدي 

سازي فعاليتهاي اينترنتي توسط مديران  ز بازيگران اينترنتي و كوچكبا كاهش ارزش سهام بسياري ا. باشند
بسياري از كسب و كارهاي نوپا در بخش . تركيد 2002-2001شركتها، حباب اينترنت بالاخره در سال 

در اين زمان فعاليتهاي . اي به دليل عدم تأمين مالي يا عدم ايجاد درآمد از بازار بيرون رانده شدند رسانه
درصد  25تا  20حدود تنها با نگاه دقيقتر . شهرت يافت» ماشين پولسوزي«نتي در ميان مديران رسانه به اينتر

در ميان شركتهاي برجا مانده مثل آمازون  B2C 1شركت با مشتريمبتني بر مدل مدلهاي كسب و كارهاي 
درصد پورتالها  5ا تنها از ميان نسل اول شركته. سودآور گشتند كه همگي آنها بر دوسويگي تأكيد داشتند

درصد شركتهاي توليد كننده محتوا موفق به ايجاد گردش وجوه نقد مثبت گرديدند و در 4تا2مثل ياهو و 
هاي اوليه منجر به بروز شك و ترديد درباره  بيني چنين نرخ بالاي ناكامي و عدم تحقق پيش.بازار باقي ماندند

اندركاران اين صنعت به انديشيدن  ي گرديد و اين رو دستكارايي مدلهاي مورد نظر كسب و كار اينترنت
  .)2005آريس و بوگين، ( درباره مدلهاي كسب و كار جديد روي آوردند

  هاي كنوني به سمت مدل مدلهاي كسب و كار اينترنتي تحول در  -2- 2-5-1
ب و كار و درآمد در ها ناگزير از بازنگري در مدلهاي كس انتظارات، مديران رسانه تحققدر  پس از ناكامي
آنها با در نظر گرفتن رقابت سنگيني كه در عرصه اينترنت و رسانه هاي نوين وجود دارد و . اينترنت شدند

                                                            
1 Business to Costumer 



  71  
 

در آينده نيز بيشتر خواهد شد، در تفكر خود مبني بر اينكه به صرف رايگان بودن محتوا مخاطبان از آن 
راهبردهاي جديدي مطرح سازند كه در اين راهبردها  كنند تجديد نظر كردند و تلاش كردند تا استفاده مي

استفاده از دانش . مورد توجه قرار گرفت 1افزايش دسترسي به مخاطب و نيز مدت زمان حفظ مخاطبان
بندي بازار از جمله اقداماتي بود كه در ميان مديران رسانه  مديريت بازار و به كارگيري استراتژيهاي بخش

يكي از نكات مورد توجه در . و كار پايدارتري مطرح گرديدند مدلهاي كسب مرد استقبال قرار گرفت و
در اغلب نقاط جهان و در بيشتر . ي راهكارهاي جديد عدم استقبال از محتواي غيررايگان بوده استحطرا

تنها  2001در اروپا در سال . بخشهاي صنعت محتواي غيررايگان چندان مورد توجه مخاطبان قرار نگرفت
براي محتواي غيررايگان ) كننده اينترنت يورو در سال به ازاي هر مصرف دويعني (ليون دلار مي 250

تعداد زيادي البته شايان ذكر است كه . هاي ويژه بزرگسالان بود درصد آن نيز بابت برنامه 70پرداخته شد كه 
دارند و بسياري از آنها هم از محتواي غيررايگان تأكيد مدل ارائه بر كماكان اي  از سايتها و شركتهاي رسانه

مثلأ اشپيگل آلمان در حالي كه اخبار آنلاين خود را به رايگان عرضه . اند چنين راهبردي سود زيادي برده
كند، براي موضوعات آنلاين تخصصي و يا دسترسي به بايگاني اخبار گذشته هزينه ناچيزي طلب  مي
زي يك نرم افزار بازي فوتبال پولي، دستيابي خوبي به مخاطبان اندا ديلي تلگراف انگلستان نيز با راه. كند مي

اما در مجموع برد محدودي كه محتواي غيررايگان دارد آن را تنها . مند به فوتبال ايجاد كرده است علاقه
براي بخشهاي خاص از بازار قابل اجرا كرده است و محتواي رايگان بخش بزرگي از اينترنت را تسخير 

  . )2005آريس و بوگين، ( كرده است

كه در تعيين استراتژي شركتهاي فعال در اينترنت بايد مورد توجه قرار گيرد جايگاه  مهمي يكي از نكات
كننده محتوا به كاربر نهايي باشند  يعني آنها بايد تصميم بگيرند كه سايت عرضه. آنها در زنجيره ارزش است

اين امر مخصوصأ درباره سايت . 2ع يا به اصطلاح سايت جانبييا يكي از حاضران در فرايند توليد و توزي
مثلأ شركتي . كند شركتهايي كه تخصص آنها در يكي از فرايندهاي پشتيبان يا تخصصي است كاملأ صدق مي

كه تخصصش در زمينه برنامه نويسي است اگر تمركز خود را به خدمت رساني به سايتهاي ديگر در فرايند 
تر از زماني باشد كه بخواهد خود وارد بازار عرضه محتوا  تواند بسيار موفق قرار دهد ميسازي محصول  آماده

اين شركتها با انتخاب و در پيش گرفتن اين . شود و بازار خود را از ميان كاربران عادي جستحو كند
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ند و از مواجه توانند به تأمين كننده بخشي از خدمات مورد نياز اين سايتهاي اصلي تبديل شو استراتژي مي
به هر روي . شدن با گستره وسيعي از نيازهاي بازار اجتناب كنند و در نتيجه در بازار كوچكتري موفق شوند

اي  گذاران هر رسانه مشي تعيين جايگاه شركت در زنجيره ارزش تصميم استراتژيكي است كه مديران و خط
  .)2008، وولمر و پريكات( بايد در اخذ آن توجه زيادي داشته باشند

توان  چنين نقشي را مي. است اي كارگزاري محتوا يكي ديگر از مدلهاي كسب و كار براي شركتهاي رسانه
كنند به ايجاد  شركتهايي كه چنين مدلي را انتخاب مي. گري در زمينه محتوا بيان كرد به نوعي به واسطه

پردازند و سپس آنها را  مي... ري و محتواهاي منفرد همچون قطعات خبري، تحليل، رويداد ورزشي، اثر هن
شود بلكه سبب  چنين مدلي نه فقط سبب كسب درآمد مي.فروشند سايتهاي ديگر مي به يك خريدار مثلأ وب

شود و در حقيقت جايگاه  كننده محتوا مي هاي ديگر به عنوان يك توزيع شهرت شركت در ميان رسانه
سازد كه داراييهاي كليدي خود را از طريق يك  قادر مي و او را. دهد شركت را در زنجيره ارزش نمود مي

اي سودآور بيش از  امروزه بسياري از شركتهاي رسانه. سايت خبري تقويت كنند كانال موفق مثل يك وب
  .)2005آريس و بوگين، ( آورند نيمي از درآمد خود را از طريق كارگزاري محتوا به دست مي

هاي مدلهاي كسب و كار هستند زيرا ابزاري ضروري براي  رينموتورهاي جستجو نيز يكي از پرسودت
با حجم وسيع . گيرند دهندگان نيز قرار مي كاربران نهايي هستند و در نتيجه همواره مورد توجه آگهي

سه . اطلاعات موجود در اينترنت، يافتن اطلاعات مورد نياز بدون موتورهاي جستجو تقريبأ غيرممكن است
اي است كه بابت هر بار نشان دادن يك  منبع اول هزينه.تورهاي جستجو وجود داردمنبع اصلي براي مو

مثلأ در ازاي هر جستجوي . كنند سايت در نتيجه يك جستحوي كاربران از صاحب آن سايت دريافت مي
ها نشان دهد و به ازاي هر  سفر به شهري خاص، نشاني اينترنتي يكي از هتلهاي آن شهر را در اولين يافته

هاي تبليغاتي در مكانهاي مختلف سايت  منبع دوم آنها ارائه آگهي. بار نشان دادن مبلغي از هتل دريافت كند
سومين منبع درآمد آنها نيز . جستجو و يا خدمات جانبي سايت است، مثل ايميل رايگان يا صفحات اضافي

نده اطلاعات يعني به شكل كن كننده به عرضه اين است كه بسياري از آنها خود را از جايگاه توزيع
اند مثل سايت ياهو كه نه تنها موتور جستجو است، بلكه خود نيز به شكل تارنمايي  هايي درآورده سايت

براي اخبار و موضوعات مختلف درآمده است كه محتواي خاص خود را دارد و در نتيجه درآمدهاي 
وه بر اين شركتهاي بزرگي مثل گوگل با علا. آورند سرشاري نيز از مشتريان اين بخش بازار به دست مي
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ارائه جستجويهاي عمودي حتي بيش از سايتهاي ارائه دهنده محتواهاي تخصصي به مشتريان نزديك 
  ). 2009تارو، ( Froogleمثلأ با ارائه ، اند شده

  مدلهاي كسب و كار آينده - 2-5-2

سازي مستمر محصولات با نيازهاي واقعي مشتريان در حاليكه سبب  طراحي مجدد زنجيره ارزش و مناسب
. كند تا با تحولات بهتر  مواجه شوند اي كمك مي هاي رسانه شود، به بنگاه هاي ايجاد درآمد مي ايجاد فرصت

كه برپايه  - و كار سنتي رسانههاي اساسي وجود دارد درباره اينكه آيا مدل كسب  با اين حال كماكان پرسش
توليد محتوا، دستيابي گروههاي هدف جذاب با اين محتوا و به دست آوردن پول از طريق فروش محتوا يا 

كار كه كاملأ برپايه  و رسد مدلهاي جديد كسب شانس بقا دارد؟ به نظر مي -اند آگهي روي آن بنا شده
خطر اينجاست كه . شد سودآور بلندمدتي را تضمين كنندتوانند ر اند، مي هاي متفاوتي ساخته شده بنيان
هاي كنوني خود نسبت به وضعيت خود در آينده  ها و مهارت اي برپايه صلاحيت هاي رسانه بنگاه

هاي محتمل آينده،  ها بايد با فكر كردن درباره وضعيت براي اجتناب از اين خطر، آن. بگيرند تصميم
هاي زير را به عنوان چند  نمونه) 2005(آريس و بوگين . حظه قرار دهندهاي متعددي را مورد ملا استراتژي

  :اند مدل احتمالي كسب و كار در آينده بيان نموده

هاي متعدد كه  ارائه محتوا به طور گسترده توسط شركت: از پيش انتخاب كردن برپايه ذهنيت از برند -
گروهي از افراد از اين آزادي . شود كندگان مي صرفنتيجة تنوع ناگزير خواهد بود، سبب افزايش ابهام در م

با اين حال . مندند در زماني كه مايلند، بهره خواهند برد لذت خواهند برد و از فرصت انتخاب آنچه علاقه
اين بخش فرصتي جذاب . كند هنوز بخش بزرگي از مشتريان وجود دارد كه از انتخاب از پيش استقبال مي

در . كندكه با استفاده از شهرت برند خود اين بازار را به دست بگيرند اي ايجاد مي هاي رسانه براي بنگاه
تواند نقش يك  چنين مدلي، كه به معني يك رابطه اعتماد محور ميان شركت و مخاطبان است، برند مي

اش را  علاقههاي مورد  گزينه قابل اعتماد را ايفا كند، مثلأ، نوعي اطمينان قلبي براي خريدار است كه برنامه
تر در ميان خريداران پا به سن  چنين بازاري، بيش. اش را خواهد شنيد خواهد ديد، يا موسيقي مورد علاقه

كه احتمالأ با سليقه مخاطبان » انبوه«تواند يا از طريق ارائه محصولات  اين مدل مي. شود گذاشته يافت مي
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. براي افراد خاص صورت پذيرد 1سفارشيهاي  خاص مناسب است پي گرفته شود، يا از طريق برنامه
 .اي دريافت شده ايجاد خواهد شد درآمدها از طريق اشتراك، پرداخت براي محتواي خاص يا آگهيه

اي خود را به عنوان مالك و استفاده كننده از حقوق  در اين مورد بنگاه رسانه: مديريت بانك اطلاعاتي -
توانند از طريق  شوند و مي يك پايگاه داده نگهداري مي محصولات شامل اين حقوق، در. كند تعريف مي

هاي مختلف و  توانند از طريق كانال آنها مي. معيارهاي جستجوي متفاوت مورد دسترسي قرار گيرند
كننده،  روند تا براي مصرف محصولات جديد اغلب به كار مي. هاي چندگانه در دسترس قرار گيرند برنامه

كننده به سمت بنگاه جذب  با ارائه چنين محتوايي مصرف. تأ نبايد رايگان باشندمنافع ايجاد كنند و طبيع
درآمدها از طريق . شود شود و با كمك ابزارهاي پيجيده جستجو، قطعات مناسب با سليقه او، انتخاب مي مي

جو شكل هاي پرداختي براي هر بار استفاده و تبليغات سفارشي براساس جست داده، هزينه اشتراك در پايگاه
 ).دقيقأ مثل گوگل(خواهد گرفت 

تر متمركز  هاي بزرگ آل، بر بازار انبوه يا بخش  اي، به طور ايده اين بنگاه رسانه: ارائه دهنده محصول انبوه -
سازي و تنوع محتوا را  اين بخش هميشه پرمشتري است و هر قدر هم كه فناوري امكان سفارشي. است

حايگاه خود را خواهد داشت، زيرا مصرف كنندگان هميشه دوست دارند چيزي بدهد، باز هم محتواي انبوه 
در چنين . آن صحبت كنند  داشته باشند كه بتواند در روز كاري پيش رو، يا در اجتماع دوستانه خود درباره

مهارت كليدي بنگاه، ايجاد جريان مستمري از . شود هاي مختلف استفاده مي هايي، محتوا به شيوه شركت
  .حصولات جديد استم

تا قبل از ديجيتالي شدن و ظهور اينترنت خلق محتوا همواره يكطرفه : 2تمركز بر محصولات كاربرساخته -
مخاطب نقش چنداني در توليد مطلب نداشت و صرفأ به پيامها يا بازخوردهاي . و برعهده رسانه بوده است

ولي اكنون با پيشرفتهاي ناشي . شد كوچك خوانندگان و بينندگان به عنوان بخش جانبي محتوا پرداخته مي
آوري آنلاين و ديجيتال كه ارتباطات دوجانبه را آسان كرده است، نقش مخاطب در توليد محتوا  از فن

اند كه در ايجاد محتوا نقش ايفا كنند و مطالب مورد نظر  كاربران قادر شده. افزايش چشمگيري يافته است
هاي اينترنتي نمونه  تتالارهاي گقت و گو در ساي. خود را از طريق رسانه با ديگران به اشتراك بگذارند

شود و هم طرح موضوع و هم  بارزي از اين موضوع هستند كه تقريبأ تمام محتوا توسط كاربران توليد مي
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هاي تلويزيوني ديد كه در  توان روند رو به افزايش برنامه نمونه ديگر آن را مي. ها برعهده كاربران است پاسخ
گيري درباره تركيب مناسبي  تصميم. آيد گي به نمايش در ميهاي مخاطبان از قبيل ويدئوهاي خان آن ساخته

هاي هنرمند محور وكارهاي توليدي  از تمام انواع محصولات ذكر شده، يعني چگونگي تركيب برنامه
اي است و بر نحوه مديريت شركت و  ومحتواي توليد شده توسط كاربران،تعيين كننده استراتژي بنگاه رسانه

در حقيقت وجود تنوع در محتوا و اينكه شركتها انواع گوناگوني از . گذارد مي تخصيص منابع آن تأثير
محصولات را ارائه دهند به خودي خود بد نيست و به شركت انعطاف پذيري و توانايي تغيير استراتژي در 

ده، كنندگان، ديگر نه تنها محتواي عرضه ش ها براي مصرف با گسترش گزينه .دهد شرايط مختف بازار را مي
اي به آنها اين  گسترش ابزارهاي رسانه. ها تبديل به يك مسئله مهم شده است بلكه كانال توزيع نيز براي آن

دي بخرند، يا آن  وي دي يا دي انتخاب را داده كه مثلأ موسيقي را روي رسانه فيزيكي مثل نوار كاست، سي
ي بخرند يا نسخه الكترونيك آن را داشته را به صورت فايل دانلود كنند؛ كتاب را به طور فيزيكي و كاغذ

در اين . باشند؛ اخبار يك روزنامه را از سايت آن بخوانند يا نسخه كاغذي آن را از روزنامه فروشي بخرند
كنند همچون  هاي جديد توزيع، خدماتي كه به مصرف محتوا مرتبط هستند نيز، نقش مهمي بازي مي شيوه

كند  اي اين مطلب را يادآوري مي هاي رسانه ييرات به مديران مؤسسهاين تغ. ساعته 24سرويس پاسخگويي 
بندي،  كه ديگر صرف توجه به محتوا كافي نيست، بلكه بايد درباره مسائل ديگري همچون چگونگي بسته

با نوآور بودن . هاي طبيعي و ذاتي ارائه محتوا هستند اي نيز بينديشند كه بخش هاي توزيع و ابزار رسانه كانال
  .)2005آريس و بوگين، ( تر و پايدارتري دست يابند ر اين ابعاد ممكن است به سطح سودآوري بيشد

هاي  ها بايد در مدلهاي كسب و كار پايدارتري پخته شوند كه آنها را در كنار مدل در حقيقت اين استراتژي
با اين حال، نقطه . ا خواهد بوده همچنين، هنوز هم كاركرد مناسب آنها برپاية ستاره. سنّتي قابل استفاده كند

وكار دست  هاي سنّتي كسب اي ناگزير خواهند بود از تأكيد روي شيوه هاي رسانه كليدي اين است كه بنگاه
تغييرات اساسي بايد با دقت مورد توجه قرار گيرند و هم . وكار بينديشند هاي جديد كسب بكشند و به شيوه

هاي  هاي پيش رو، تغييرات بزرگي را در بنگاه در سال. انع سازدكنندگان و هم آگهي دهندگان را ق مصرف
اي مثل مجله رقابت  تر بالغ شده هاي پيش ها به ويژه آنها كه در بخش بعضي بنگاه. اي خواهيم ديد رسانه
آميزي در ركود اخير،  باقي  هايي كه به طور موفقيت شركت. اند كنند، پيشرفت بزرگي را تجربه كرده مي

ها  آن. اند هايي هستند كه به خوبي تحولات را مديريت كرده اند، آن ند يا حتي از آن سود بردها مانده
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فرايندهاي باكيفيتي در هر چهار حوزه ذكر شده دارند و همواره دقت دارند كه چهار حوزه با همديگر به 
  .خوبي كار كنند

  پهناي باند؛ روند آينده اينترنت - 2-5-3

تا كنون وب بيشتر به عنوان ! ورود به عرصه باند گسترده: يدي وارد شده استاينترنت به فاز رشد جد
توسعه . شد كه فقط براي جستجوي اطلاعات و مبادله ساده محتواي اينترنتي مناسب بود اي تلقي مي رسانه

كه حتي در خانه ها نيز كاربر دارد سبب ايجاد يك  ADSLفنĤوريهاي جديد دسترسي به باند گسترده مثل 
رسد به طور قابل توجهي پويايي و سودآوري رسانه ديجيتال را تحت  عرصه جديد شده است كه به نظر مي

كشورهايي همچون كره . كند باند گسترده به طور سريعي در سطح جهان رشد مي. تأثير قرار خود قرار بدهد
هايي براي زيرساختهاي  ههاي پايين انصال و ارائه ياران جنوبي پيشرو چنين انتقالي هستند و با هزينه

علاوه بر كره كشورهايي . اند فيبرنوري بسيار پرسرعت بخش بزرگي از شهروندان خود را از آن منتفع ساخته
درصد استفاده كننده از بازار گسترده هستند و در آنها باند گسترده  50مثل فنلاند و بلژيك نيز داراي بيش از 

  .)2002كيسي و همكاران، ( يابند حتي سريعتر از موبايل گسترش مي

كنندگان اتصال به  در سمت عرضه، فراهم. باند گسترده به رشد خود به دو دليل اساسي ادامه خواهد داد
اي به گسترش زيرساختهاي لازم براي افزايش سرعت و افزودن پهناي باند ادامه  اينترنت به طور فزاينده

با ارائه چنين خدماتي . عقب نمانند1هندگان چندمنظورهد دهند تا در رقابت براي فراهم ساختن سرويس مي
صرفأ ارائه دهنده اتصال اينترنت نيست، بلكه سرويس تلفن، تلويزيون وساير خدمات  ISPديگر شركت 

در سمت تقاضا نيز مشتريان نياز روزافزون به . گذارد اي ديگر را نيز در اختيار مشتريان خود مي رسانه
تيابي به اطلاعات بيشتر دارند و در نتيجه دسترسي به اتصال پرسرعت به يك سرعتهاي بالاتر براي دس

  . )2005آريس و بوگين، ( خدمت مورد نياز همگاني و نه فقط تجاري يا دولتي تبديل شده است

با باند گسترده كاربردهاي جديدي همچون تلفن اينترنتي پديدار شده است كه از طريق آنها فرصت براي 
ISP گرديده كه به طور بنيادين محصولات خود را از يك فراهم كننده صرف اتصال اينترنت به يك ها فراهم

ياهو در ژاپن مثال زد كه امكان تلفن  توان  يك نمونه معروف را مي.دهنده چندمنظوره تبديل كنند سرويس
فراهم  IPه از زيرساخت با استفاد. خود فراهم كرد IPاينترنتي را با قيمتي بسيار پايينتر از معمول از طريق 
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المللي اجتناب كنند و تماس راه دور  هاي سنگين ارتباط بين تواند از پرداخت هزينه مي IPكنندگان تلفن 
به دور زدن هزينه هاي هنگفت پرداخت تلفن  IPاستفاده از . خود را با هزينه هاي بسيار كمتري انجام دهند

 18درصد از مشتركان باند گسترده خود را ظرف 45با چنين خدمتي ياهو موفق شد . المللي كمك كرد بين
  .)2008وولمر و پريكات، ( ماه به خريد اشتراك دوم تلفن تشويق كند

بسياري از . كاربران قرار داردارائه خدمات چندمنظوره در حال رشد است و به شدت نيز مورد استقبال 
دهند و خود را آماده ارائه خدمات جديد مبتني بر اين  را ارائه مي +ADSL2دهندگان اينترنت اكنون  سرويس

جاي جهان بسيار خوب بوده  استقبال مشتريان از خدمات چندمنظوره در همه. كنند اتصال پرسرعت مي
رعت به شكلي از تفريحات و يا خدمات ارائه شده توسط كنندگان اين خدمات به س درصد استفاده60. است

هاي سنتي مثل صنايع مخابرات و  پوشاني كاملي ميان رسانه اين خدمات هم. مند خدمات چندمنظوره علاقه
همچنين با استفاده بيشتر از اينترنت داراي باند  .به وجود خواهند آورند اينترنتي در سالهاي پيش رو

همراه با رشد نفوذ اينترنت، جستجو نقش مهمتري در . بيشتري خواهد يافتگسترده، جستجو اهميت 
در باند گسترده اشكال بيشتر و جديدتري از جستجو ممكن خواهد شد و . بازاريابي مستقيم خواهد ساخت
وجود محصولات جديد سبب افزايش ارزش بازار . تر خواهد شد كننده فرايند جستجو مؤثرتر و سرگرم

شد و سودآوري اين بازار را افزايش خواهد داد به شكلي كه تعداد بسيار بيشتري از جستجو خواهد 
رود در پنج سال آينده  مند خواهند شد و در نتيجه انتظار مي علاقه1اي دهندگان به تبليغات كليدواژه آگهي

  .)2002كيسي و همكاران، ( بازار جستجو در باند گسترده سه برابر شود

كننده در زمينه  ست كه افزايش در استفاده باند گسترده سبب تغيير در رفتار مصرفشواهد بيانگر اين ا
دهد كه استفاده آنلاين پس از انتقال از اتصال تلفني به باند  آمار نشان مي. شود تفريحات و سرگرمي مي

يزيون،بازي، موسيقي، تلو(افزارهاي سرگرمي  نرم. گسترده به طور فزاينده و قابل توجهي افزايش يافته است
، سايتهاي بزرگسالان و پخش مسابقات ورزشي بيشترين سهم را در زمان مصرف شده توسط )بندي شرط

  .)2009تارو، ( اند كاربران باند گسترده به خود اختصاص داده
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  مدلهاي جديد كسب و كار اينترنتي - 2-5-4

بازاريابي ) 1: ارد كه عبارتند از در ميان مدلهاي جديد كسب و كار مطرح شده، چهار مدل اساسي وجود د
مدلهاي مبتني ) 4هاي دوسويه،  اشتراك سرگرمي) 3فروش آنلاين محتواي سنتي، ) 2هاي آنلاين،  سرگرمي
  .)2008چان اولمستد، (هاي اجتماعي  بر شبكه

  

 
 ) 100صفحه: 2008 اولمستد، چان: منبع( نترنتيا در ها يخبرپراكن يدرآمد يمدلها ليتحل يبرا يچارچوب: 30 شكل

اين مدل به معني افزايش فروش آنلاين از طريق جلب افراد توسط  :هاي آنلاين بازاريابي سرگرمي
گردد و  با اينترنت پرسرعت امكان بازي كردن بيشتر فراهم مي. هاي مورد علاقه و آنلاين آنهاست سرگرمي

مند به صرف وقت خود با بازي يا سرگرمي  تري از افراد علاقهدهد تعداد بيش همانطور كه آمار نشان مي
هاي بازي و سرگرمي  هاي تبليغي در اين مكان ها و فعاليت شوند و در نتيجه بازار مناسبي براي آگهي مي

اي در قالب فيلم و بازي و سرگرمي نيز در  از سوي ديگر استفاده از محصولات سنتي رسانه. گردد فراهم مي
 .هاي جديد براي فروش محصولات محبوب به هواداران ايجاد كند تواند فرصت ياين مدل م
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هاي كسب و كار جاري صنعت  اين مدل توزيع پتانسيل بالايي براي تغيير در مدل :فروش آنلاين محتواي سنتي
مثل موسيقي و - اين امر برپايه اين واقعيت است كه محصولات ناملموس . رسانه و حتي ساختار آن دارد

يكي از فرصتهاي  .گيرد لاين صورت مي هاي آن تر از كانال از طريق اينترنت خيلي سريع -بازي و ويدئو
كنندگان مايلند براي  عمده كه در اينترنت باندگسترده وجود دارد معرفي خدمات جديدي است كه مصرف

ي است به تدريج تغيير در حقيقت ذهنيت محتواي رايگان كه هنوز در ميان كاربران باق. آن پول بپردازند
اند مشترك سايتهاي ارائه  دهد كه افراد بيشتري تمايل يافته ها نشان مي آمار مشتركين سايتها و شبكه. يابد مي

براي مثال كاربران اينترنت در انگلستان ماهيانه پنج يورو . دهنده بازي، ويدئو يا موسيقي درخواستي شوند
هنوز تعداد اين افراد كم است اما روند رو به .پردازند اي بازي كردن ميبراي استفاده از خدمات پولي ياهو بر

تواند يك تغيير اساسي در آميخته درآمدي ايجادكنندگان محتواي آنلاين  گسترش تمايل به اشتراك مي
هاي موفق  هاي كسب و كار مشترك پذير يا پرداخت براي هر دانلود شركت با استفاده از مدل. صورت دهد

توانند ارزش  ها اكنون مي آن. گيرند يت مناسبي براي كنار گذاشتن زنجيره ارزش فيزيكي قرار ميدر موقع
هاي موسيقي،  كننده هاي ديجيتال مثل پخش افزوده حاصله را به مشترياني تحويل دهند كه با گسترش دستگاه

  . كمتر به دنبال محصول فيزيكي هستند

شود كه البته با  به آرامي تبديل به يك مدل كسب و كار سودآور مياين مدل  :هاي دوسويه اشتراك سرگرمي
ها با هم  كاربران از طريق اين سرگرمي. رسد شتاب بيشتري بگيرد گسترش استفاده از باندگسترده به نظر مي

در . كنند كنند و يا سرگرمي مورد نيازشان را در قالب مورد نظر خود به طور دوسويه استفاده مي رقابت مي
شدند، امروزه  هاي بازي رايگان از كسب و كار بيرون رانده مي الي كه در گذشته بسياري از سايتح

. پذيرند داراي درآمدهاي بالايي هستند هاي ارائه دهنده سرگرمي و بازي آنلاين كه اشتراك مي شركت
قعيت اقتصادي پردازند بازار پرسود و مو دلار مي 10مشترك كه ماهيانه  250000با  EverQuestشركت 

از همه مهمتر اينكه يكپارچگي اجزاي آنلاين و آفلاين از طريق باند . رفيعي براي خود فراهم كرده است
Play staو  Xbox. گسترده ممكن شده است on2 هاي بازي هستند هر دو ويژگي اتصال  كه پيشتازان دستگاه

مايكروسافت اعلام كرده است كه يك سرمايه . اند هاي خود تعبيه كرده به شبكه باند گسترده را در دستگاه
چان (ظرف پنج سال آينده انجام خواهد داد  Xboxهاي  ميليارد دلاري براي اتصال كامل دستگاه 1.5گذاري 

 ).2008اولمستد، 
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  )101ه، صفح2008چان اولمستد،: منبع(هاي تلويزيوني،  مدل كسب  و كار اينترنتي ايستگاه: 31شكل

هاي آنلاين و  با توسعه اينترنت پرسرعت و باند گسترده، مرز ميان فعاليت، )2008(از ديد چان اولمستد 
هاي خود با  در اين فرايند مديران بايد از فرصت موجود براي يكپارچه كردن فعاليت. شود آفلاين محو مي

مثل (تواند يك پايگاه داده مفيد از مشتريان  مياين امر . هاي آنلاين با تمام امكانات خود استفاده كنند فعاليت
هاي خبري يا محتواي  هاي جاري همچون بايگاني ، يك برند قوي، يا دارايي)مشتركان فعلي مجلات

محتويات يكپارچه شده آنلاين و آفلاين براي مشترياني كه به يك برند خاص وفادارند . تخصصي باشد
يك مزيت كليدي اين است كه . هاي متفاوت بينجامد ف با قيمتتواند به خدمات مختل جذابيت دارد و مي

  . هزينه اجراي چنين راهكاري در قياس با افزايش در نرخ اشتراك همه مشتركين پايينتر است

تواند فرصت بيشتري براي پنجره  هاي آنلاين و آفلاين مي سازي كانال نكته ديگر اين است كه يكپارچه
پنجره فروش نظامي است كه براي كسب بيشترين درآمد به مرحله بندي عرضه . فروش ايجاد كند

از فروش تواند چند روزي پيش  براي مثال در يك شركت توليدكننده موسيقي، اثر جديد مي. پردازد مي
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ها به عنوان فروش انحصاري، به طور آنلاين و با دريافت پول بيشتر به طرفداران  رسمي در فروشگاه
هاي رسمي به  سپس در پنجره دوم فروش، به صورت انبوه در فروشگاه. پروپاقرص هنرمند فروخته شود

، براي حداقل ساختن شود و سرانجام در پنجره سوم كه فروش تنزل يافته است فروش عمومي گذارده مي
هاي نوين ناشي از پهناي باند  فناوري. پذيرد هزينه نگهداري فيزيكي و توزيع، عرضه آنلاين صورت مي

توانند خلق خدمات ارتباطي جديد را نيز ممكن سازند مثل فرستادن پيام از رايانه به موبايل در  بيشتر مي
اين نرم افزارها معمولأ بسيار سودآورند، به ويژه هنگامي . قالب پيامك يا در قالب زنگ تلفن و يا امثال آنها

  . شوند افزارهاي روي موبايل مرتبط مي كه با نرم

هاي كسب و  هاي اجتماعي نيز يكي ديگر از مدل هاي مبني بر شبكه سرانجام اينكه مدل: مدل شبكه اجتماعي
و دوست يابي در  1موري همچون آشناييها بيشتر براي ا در ابتدا اين مدل. شود كار در اينترنت محسوب مي

ها، اغلب آنها  اما امروزه با افزايش محبوبيت اين شبكه. پذيرفتند اينترنت پديدار شدند و ناگزير مشترك مي
شوند و مدل درآمدي خود را برپايه خدمات عمومي رايگان و خدمات برتر  ها تأمين مالي مي توسط آگهي

توسعه يافتن باند گسترده زنجيره ارزش رسانه ديجيتال نيز خود را از نو  با.اند پولي براي اعضا قرار داده
در اين شكل جديد فراهم كنندگان محتوا و خدمات بخش بزرگتري از زنجيره . ساماندهي خواهد كرد

اين امر از . احتمالأ آنها بيشترين سود را از تغيير در زنجيره ارزش خواهند برد. ارزش را تسخير خواهند كرد
. هاي پيش رو رشد خواهد يافت شود كه بازاريابي آنلاين به طور عميقي در سال ين واقعيت ساده ناشي ميا

كنندگان همواره به دنبال استفاده از بهترين امكانات هستند كه اين امكانات  نكته مهم اين است كه مصرف
اين امر به ما قدرت اين  .دهندگان چندمنظوره ارائه خواهد گرديد احتمالأ در آينده از طرف سرويس

هاي ارائه  هاي توليدكننده محتوا را در شراكت و ائتلاف با شركت دهد كه در آينده شركت بيني را مي پيش
  .دهنده دسترسي ببينيم

  اي كارآفريني رسانه -2-6

  اي  هاي عمومي و كارآفرينانه محصولات رسانه ويژگي - 2-6-1

هاي ديگر خود  تشار، محتوا، فناوري، مخاطب، تأثيرگذاري و ويژگياي با توجه به ابزار ان محصولات رسانه
به حدي متفاوتند كه تلاش براي تعريف اين محصولات با يك ويژگي مشخص كار بسيار دشوار و حتي 

اي دارند كه توصيف آنها را از  اي ماهيت پيچيده اساسأ محصولات رسانه ).2009تارو، ( ناممكني خواهد بود

                                                            
1Dating 



  82  
 

توان گفت كه محصولات  اما به طور كلي مي. سازد ولات ديگر متفاوت و دشوارتر ميبسياري از محص
) مثل اخبار، تخيل، محتواي اقناعي(از يك سو عنصر غيرمادي هستند : اي تلفيقي از دو عنصر هستند رسانه

ي دي رسد، مثل كاغذ، س رسانه يا ابزاري كه با آن به دست مصرف كننده مي(و از سوي ديگر عنصر مادي 
اي بيشتر براساس عنصر غيرمادي آن است تا عنصر مادي  اگرچه اساسأ تقاضا براي محصول رسانه...). و 

شود نيز به سهم خود نقش بسيار  آن، اما عنصر مادي به دليل اينكه سبب دسترسي به محتواي رسانه مي
يازهاي مشتريان كليدي خود اي توانايي آن در ارضاي ن بنابراين ويژگي كليدي محصول رسانه. مهمي دارد

  ).2006ركا، ( كننده است دهنده، اقناع كننده و سرگرم با ارائه محتواي اطلاع

اي را در تركيب منحصر  اي و غيررسانه تفاوت اصلي ميان محصولات رسانه) 260ص: 2006(چان اولمستد 
  : داند كه عبارتند از به فرد هفت ويژگي مي

. دهند اي را از حيث محتوا و توزيع ارائه مي اي مكمل و دوگانه رسانهاي محصولات  شركتهاي رسانه. 1
اين رابطه همزيستي سبب . توان آن را از رسانه فيزيكي توزيع جدا كرد عنصر محتوا ناملموس است و نمي

در تحليل پذيرش نوآوري توسط شركتهاي . شود افزايش پيچيدگي و مخاطره در پذيرش يك نوآوري مي
ري است كه دو نوع محصول را به طور مجزا مورد بررسي قرار دهيم زيرا يك فناوري نوين اي ضرو رسانه

توانيم  براي اين هدف، مي. رسانه احتمالأ روي توليدكننده محتوا تأثيري متفاوت از سيستم توزيع داشته باشد
راي مثال زنجيره ب. اي به كار ببريم مفهوم زنجيره ارزش را براي ارزيابي نقش نوآوري در شركت رسانه

ارزش يك توليدكننده رسانه شامل كسب و ايجاد محتوا، انتخاب، سازماندهي، بسته بندي و پردازش محتوا، 
از سوي ديگر زنجيره ارزش توزيع عبارت خواهد بود از . و توليد و تبديل محتوا به شكل قابل توزيع باشد

  ). 2002پيكارد، ( بازاريابي، تبليغات، ترويج و توزيع رسانه

اي كالاهاي عمومي غيرقابل تفكيك هستند كه مصرف آنها توسط يك شخص با  بيشتر محصولات رسانه. 2
گيرد، اما سبب ايجاد صرفه ناشي از مقياس در توليد  استفاده ديگري از همان محصول تحت تأثير قرار نمي

شود كه فاقد  ك ميچنين ويژگي سبب ايجاد مشكلي براي شركتهاي كوج). 2002آلباران، (شود  مي
به عبارتي ديگر اين شركتها به احتمال بيشتر . زيرساختهاي كافي براي استفاده از مزاياي چنين امري هستند

هاي بيشتري از مشتريان  توانند يك محصول يا خدمت را كه نيازمند منابع كمتري است و براي بخش مي
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تواند يك گزينه مناسب براي  ستراتژيك ميدر نتيجه شراكت ا. هدف هم جذاب هستند تجاري سازي كنند
  ). 258، ص2006اولمستد، -چان( فرايند پذيرش و تجاري سازي نوآوريهاي رسانه اي براي شركتها باشد

از اين رو آنان نيازمند . بسياري از شركتهاي رسانه اي به منابع دوگانه محتوا و آگهي وابسته هستند. 3
  .هستند كه درآمدهاي كافي از هر دو منبع ايجاد كندشناسايي يك مدل كسب و كار تركيبي 

شوند كه در آن محتوا به  اي به بازار عرضه مي  اي از طريق فرايند پنجره بسياري از محصولات رسانه. 4
مثلأ . رسد هاي زماني متفاوت به دست مصرف كننده مي مصرف كننده از طريق قالبهاي متفاوت و در دوره

هاي مختلف زماني در  تلف همچون پرده سينما، پخش خانگي و اينترنت و در دورهيك فيلم در قالبهاي مخ
ها و  اي به شمار پنجره بنابراين پتانسيل درآمدي چنين محصول رسانه. گيرد اختيار مصرف كنندگان قرار مي

هاي  چنين امري به دشواري استراتژيك تجاري سازي نوآوري. قيمتهاي اين نقاط توزيع بستگي دارد
اي اغلب تأثير مستقيم و قابل توجهي روي  در اين زمينه ذيرش يك فناوري نوين رسانه. افزايد اي مي سانهر

  .زنجيره ارزش نظام توزيع جاري آن دارد

علاوه بر اين زيرساختهاي . كنندگان قرار دارد اي مورد تغييرات سليقه و علاقه مصرف محصولات رسانه. 5
علاوه بر اين محصولات . گذارد ي نيز تأثيرات مستقيمي روي موفقيت آن ميارتباطي در هر بازار جغرافياي

سياليت . گذارد گيرند، زيرا رسانه تأثير فراگيري روي جامعه مي اي تحت تأثير قانونگذاري نيز قرار مي رسانه
و همواره در حال تغيير بودن اين عوامل محيطي سبب افزايش مخاطرات در رابطه با پذيرش نوآوري 

هاي مخاطبان و علايق آنها عدم قطعيت بيشتري را حتي براي  متغير بودن سليقه. شود اي مي ركتهاي رسانهش
  .كند كه محصولاتشان كشش قيمتي بالايي دارند و به راحتي قابل جايگزيني نيستند شركتهايي ايجاد مي

ز اين رو شناسايي بازار و ا(برخلاف بسياري از كالاهاي ديگر مصرفي كه طبقه محصول مشخصي دارند . 6
اي طبقه محصول خاصي ندارند و همواره يك  ، محصولات رسانه)تر است و رقابت مربوط به آنها ساده

به عبارت ديگر به ندرت مصرف كنندگان رسانه، فقط يك رسانه خاص يا قالب . اي دارند حالت خزانه
هاي گوناگون را در قالبهاي مختلف مورد  اي از رسانه در عوض مجموعه. گيرد اي خاص را به كار مي رسانه

كنند كه محصولات رقيب  اي اغلب محصولاتي را ايجاد مي دهند، در نتيجه شركتهاي رسانه استفاده قرار مي
اي را بسيار  چنين امري ارزيابي كاركردهاي بالقوه نوآوري هاي رسانه. كنند را در عين رقابت، تكميل هم مي

  .سازد دشوار مي
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هاي ديجيتال تأثير  كنند بر روي پذيرش نوآوري اي در آنها فعاليت مي كه شركتهاي رسانه بازاري. 7
هاي كسب و كار، عمليات، و  هاي متعددي بر مدل شود كه ويژگي يادآور مي) 2002(پيكارد . گذارد مي

را محدود  اين ويژگيها عمليات شركتها. گذارد كنند اثر مي اي در آن فعاليت مي محيطي كه صنايع رسانه
به همين ترتيب تمايل صنايع . دهند سازند و فرصتهاي بازار را براي توسعه بيشتر تحت تأثير قرار مي مي

به ويژه اينكه تمايل يك . ها ارزيابي شود تواند بر پايه اين ويژگي اي به پذيرش نوآوري مي گوناگون رسانه
وضعيت (و داخلي ) يعني بازار(يهاي خارجي تواند تحت تأثير ويژگ اي منفرد به نوآوري مي بخش رسانه

  .قرار بگيرد) مالي، هزينه، و ويژگيهاي عملياتي

تر هستند،  ها فعال اي در پذيرش نوآوري اي آنلاين و چندرسانه رسد كه شركتهاي رسانه از اين رو به نظر مي
زياد و كشش تقاضاي  زيرا بازارهاي آنان جوانترند و موانع كمتري دارند و در عين حال رقابت مستقيم

همچنين اين شركتها ممكن . هاي كاربران آنها نيز معمولأ به سرعت در حال تغيير است بالايي دارند و سليقه
، زيرا به دليل )عامل داخلي(تر عمل كنند به دليل نوع كسب و كارشان  ها تهاجمي است در پذيرش نوآوري

جديد براي ايجاد ارزش افزوده براي محصولات خود  كارآفرينانه بودن ناگزير از به كارگيري محصولات
  هستند

اين ها  آن. دندان اي را با ابعاد كارآفريني منطبق مي ويژگي محصولات رسانه) 5ص: 2007(هانگ و ون ويزل 
خودمختاري، نوآوري، مخاطره پذيري، پيشدستانه بودن، و از نظر : دنشمر ويژگيها را به اين شرح برمي

  . هاي شركتهاي كارآفريني كاملأ همخواني دارد ها با ويژگي اين ويژگي آنهااز ديد . ودنرقابتي تهاجمي ب

: كند اي را به سه دسته تقسيم مي با استفاده از سه جنبه اساسي محصولات رسانه) 182ص: 2006(ركا 
بردي، و اي به عنوان كالاهاي چندكار اي به عنوان كالاهاي اطلاعاتي، محصولات رسانه محصولات رسانه
ها  به طور خلاصه هر يك از اين سه دسته داراي اين ويژگي. اي به عنوان كالاهاي هنري محصولات رسانه

  :هستند

هرچيزي كه «توان به عنوان  كالاهاي اطلاعاتي را مي: اي به عنوان كالاهاي اطلاعاتي محصولات رسانه) 1
: كالاهاي اطلاعاتي داراي سه ويژگي كليدي هستند از اين ديدگاه. معني كرد» بتواند به قالب ديجيتال درآيد

كند، و سرانجام اينكه  كالاهايي هستند كه بايد تجربه شوند، صرفه ناشي از توليد انبوه در آنها صدق مي
كنندگان قرار گيرند و چنين  اين كالاها بايد مورد اعتماد مصرف. ويژگيهاي كالاهاي عمومي را نيز دارند
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هاي ثابت  از سوي ديگر اين كالاها داراي هزينه. شود راي مصرف كننده حاصل ميامري با درك ارزش ب
از اين رو هرچه بيشتر فروش بروند قيمت توليد سرانه آنها كاهش . هاي متغير كم هستند توليد زياد و هزينه

جمع صفر به . از طرف ديگر بيشتر اين محصولات، در درجات گوناگون، جمع صفر نيستند. يابد مي
در . شود كه در صورتي كه كسي از آنها استفاده كند، ديگري قادر به استفاده از آن نيست الاهايي تلقي ميك

حالي كه اخبار تلويزيون و راديو به طور عمومي در اختيار همه هستند، اما كالاهايي همچون روزنامه، 
گولدفينگر نيز ويژگيهاي اين . گيرند موسيقي و سينما بيشتر به شكل كالاي خصوصي مورد استفاده قرار مي

همزيستي عناصر ملموس و غيرملموس، ظرفيت همواره در حال : شمرد محصولات را به شرح زير برمي
پذيري مصرف متوالي يا همزمان آنها در  اي متعدد، امكان رشد آنها براي بازتوليد محتوا در قالبهاي رسانه

  .قالبهاي گوناگون زماني و مكاني

هاي محصولات  ترين ويژگي يكي از اساسي: اي به عنوان كالاهاي چندكاربردي انهمحصولات رس) 2
اي  كند كه محصولات رسانه پيكارد بيان مي. اي چندكاربردي بودن يا حداقل دوكاربردي بودن آنهاست رسانه

حصول، شوند، اول براي استفاده مخاطب خاص م معمولأ براي استفاده دو بازار مكمل اما متفاوت توليد مي
دهندگان و مخاطبان  از اين رو استعاره لوين و واكمن كه رسانه را پل آگهي. دهندگان و دوم براي آگهي

شولتز بخش سومي را نيز ) دهندگان مصرف كنندگان و آگهي(علاوه بر اين دو بخش . يابد اند معنا مي خوانده
جامعه نيز به عنوان يك سيستم فراگير  اي بر از ديد شولتز محصول رسانه. كند و آن جامعه است معرفي مي
كند كه صنعت رسانه تنها صنعتي است كه به طور مشخص  گذارد و براي اين ادعاي خود اشاره مي تأثير مي

  .مورد اشاره قرار گرفته است) ماده اول، حق آزادي بيان(در قوانين آمريكا 

صنعت سرگرمي «كند كه  ولف بيان ميبه نقل از واو : اي به عنوان كالاهاي هنري محصولات رسانه) 3
هاي فناورانه هنوز محركهاي  در سرگرمي! خلاقيت: تقاضاي بسياري براي يك منبع محدود انساني دارد
باارزشترين دارايي در اين صنعت هنوز . دار هستند تغيير و نوآوري قديمي و داراي فناوري پايين ميدان

  » .خلاقيت انسان است

اي را چهار عامل قالب محصول، كيفيت، قيمت و  ي براي مديريت محصول رسانهاو همچنين عوامل كليد
اي با همه تفاوتهايش، از يك نظر با ساير محصولات  با اين حال از ديد او محصول رسانه. شمرد محتوا برمي

 ديگر مشابه است و آن ارضاي نيازهاي بازارهاي خاص است، به ويژه دو بازار اطلاعات و سرگرمي، و از
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) الف: اين رويه عبارت است از. توان الگوهاي مديريت محصول را در آن نيز به كار گرفت اين رو مي
ارائه ) تعيين قيمت، د) تنظيم و مديريت استانداردهاي كيفي، ج) تعريف محصول و خدمت پيشنهادي، ب

  ). 2006ركا، ( محصول به بازار

  در عصر تحولات فناورياي  هاي رسانه هاي مورد نياز  شركت مهارت - 2-6-2

هاي خبري براي كسب سود  در گزارشي با عنوان شش صلاحيتي كه سازمان) 2008(موزرولمن و همكاران 
هاي نوين ارتباطي و  هاي لازم در عصر فناوري در بازار ناشي از تحولات فناوري نياز دارند، به مهارت

برندگان و بازندگان را در بازارهاي جديد  ها اين شش قابليت خاص، از ديد آن. اطلاعاتي توجه نمودند
كنند كه فناوريهاي نوين در حال ظهور،  ها بيان مي آن. ناشي از تحولات فناوري مشخص خواهند كرد

هاي  ها چالش كنند كه البته در كنار آن فرصت اي فراهم مي هاي رسانه هاي متعددي را براي سازمان فرصت
ها را در جهت  آنشود  ميها و آموختن اينكه چگونه  ن شاخصدرك اي. قابل توجهي نيز نهفته است

. اي محسوب مي شود هاي رسانه ، يك مهارت حياتي براي سازمانگرفتها به كار  مندي از مزاياي آن بهره
هاي عمده فناوري را شناسايي كردند كه  مصاحبه با رهبران و انديشمندان حوزه فناوري، شاخص 24آنان با 

هاي خاص  اي از مهارت آنها مجموعه. گذارند آوري، توليد و توزيع اطلاعات و خبر مي جمعتأثير مهمي بر 
. ها بايد ايجاد كنند، از خارج به دست بياورند و يا تقويت كنند را مطرح ساختند هايي كه سازمان و قابليت

راوي «، »4كاو داده«، »3ساز اجتماع«، »2بازارياب«، »1استراتژيست پورتفوليو«اين شش قابليت عبارت است از 
طلبند، از تمايز هوشمند ميان  هاي بسيار خاصي را مي ها مهارت اين صلاحيت. »6كارآفرين«و » 5كل

محصولات و روايتگري پيشرفته ديجيتال، تا توانايي فني براي استخراج حداكثر ارزش از آرشيوها، تقويت 
اي از  توسعه فناوري طيف گسترده .ه طور مشاركتيها و برقراري تماس و انجام امور ب محتوا ميان پلتفرم

تا ابزارهاي گسترش مشاركت و   8هاي تورمانند و شبكه 7، پردازش ابرواره(3G & 4G)هاي نسل جديد  وب

                                                            
1 Platform Strategist 
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6 The Entrepreneur 
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مردمسالاري در رسانه، خيزش اطلاعات مبتني بر مكان و افزايش توانايي براي هدفگيري محتوا و تبليغات 
  .شود مي

افزارها منجر به انتظارات در حال رشد مشتري براي سطوح و انواع متفاوت  ها و نرم دستگاهپيچيدگي بيشتر 
هاي  هاي گوناگون، سازمان براي برآورده ساختن اين انتظارات در ميان پلتفرم. گردد محتوا از هر پلتفرم مي

ناسب را براي كند درك كند، و سپس محصولات م اي بايد كاركردي را كه هر پلتفرم ايفا مي رسانه
اين براي اعتبار بيشتر نتايج البته آنها معتقدند  .ها ايجاد كند هاي منحصر به فرد هر يك از اين پلتفرم پويايي
ها  هاي مكمل آن هايي هستند كه داراي مهارت اي نيازمند شراكت با سازمان هاي رسانه ، سازمانپژوهش

راي درگيري بيشتري با مخاطب وب شود و بتواند ، كه دا)هاي تكنولوژيكي به ويژه مهارت(باشند  مي
اين شش صلاحيت به طور . ها را در بين مشتريان محكم كند ها را برآورده سازد و پايگاه آن رهبري بازار آن

  :خلاصه عبارتند از

هاي گوناگون،  هاي ناشي از تقويت محتوا از طريق پلتفرم براي كسب فرصت: پلتفرم استراتژيست) 1
هاي هر پلتفرم را درك كنند، مشتريان را به درستي بشناسند و  ها و قابليت اي بايد ويژگي ي رسانهها سازمان

هاي خود را بشناسند و محصولاتي منطبق با آن  ها و توانمندي ها را دريابند، قوت نيازهاي برآورده نشده آن
  .را ايجاد كنند

بايد با دقت برندها را : انند بهترين بازارياب ها دارنداي نياز به انديشيدن م هاي رسانه سازمان: بازارياب) 2
: اولين گام ضروري براي اين امر. معرفي كنند و براي درگير كردن مشتريان با برند خود فعاليت كنند

سازد و تعيين اينكه چه ارزش منحصر به فردي  ها را در بازار متمايز مي شناسايي روشنتر اينكه چه چيز آن
  . باشد دهند، مي ها ارائه مي آن

تري بشوند، و از تكنولوژي  سازهاي متخصص اي نياز دارند كه اجتماع هاي رسانه سازمان: ساز اجتماع) 3
با استفاده از ظرفيت فني فزاينده . ها و منافع مشاركت بهره ببرند براي كمك به ارتباط با افرادي با علاقه

تواند به طور موثرتري گفتگو  اي مي هاي رسانه ها، سازمان گذاري اطلاعاري ميان افراد و گروه براي اشتراك
  .تر سوق دهند هاي گسترده را شكل دهند و مشتريان را براي ارتباط مباحث به زمينه
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توانند بينشي ژرف  شوند، مي كاوي و مديريت متخصص مي اي كه در داده هاي رسانه سازمان: كاو داده) 4
درباره مشترياني به دست بياورند كه براي سودآوري هم در زمينه محتواهاي شخصي و هم در زمينه 

  . مورد استفاده قرار دهندتوانند ارزش محتواي فعلي و آرشيو شده را  ها مي آن. تبليغات هدفمند استفاده شود

اي از  دهند و مجموعه اي امكان بيشتري مي هاي رسانه هاي ديجيتال به سازمان فناوري: گري كل راوي) 5
گري فقط به صورت متن، عكس و ويدئو  اين رواي. كنند ابزارها را براي استفاده در رواي گري ارائه مي

، بازي، نمودار و ساير موارد )قابليت تعامل( 1دوسويه بودن ها به اضافه اي از هر سه آن نيست، بلكه آميخته
اي را  هاي رسانه گري صلاحيتي است كه سازمان سرآمدي در هر يك از اين انواع جديد روايت. باشد مي
  .تواند از رقباي خود متمايز كند مي

دشيدن همچون يك اي بايد توانايي خود را براي ان هاي رسانه در چنين محيطي، سازمان: كارآفرين) 6
توانند از طريق  هاي خود افزايش دهند و خدمات جديدي را فراهم كنند كه مي كارآفرين، شناخت دارايي
موزر ولمن و ( ها دست يابند تر بازاريابي و تبليغات به آن هاي جديد و هوشمندانه شراكت و آزمودن روش

  ). 2007همكاران، 

  رسانهپژوهشهاي مربوط به كارآفريني و  - 2-6-3

اي تاكنون بسيار كم مورد توجه  دهد كه كارآفريني رسانه نشان مي بررسي تحقيقات انجام شده تا كنون
با اين حال تلفيق فعاليتهاي كارآفرينانه در ). 17:ص 2007هانگ و ون ويزل، (تحقيقاتي قرار گرفته است 

اي به عنوان فعاليتهاي كارآفرينانه  يني رسانهاز اين رو كارآفر. تواند در اين زمينه راهگشا باشد زمينه رسانه مي
شوند اطلاق  كه با هدف استخراج فرصتهاي مناسب كسب و كار و سودآوري در صنعت رسانه انجام مي

  . گردد مي

اي نيازمند وجود شاخصهايي هستيم، در اين بخش به  از آنجا كه براي تعيين شركت كارآفرين رسانه
اساسأ كارآفريني يك پديده . پردازيم ارآفريني شركتهاي مورد نظر خود ميمعيارهايي براي ارزيابي سطح ك

رفتاري در سطح شركتها است و از اين رو ميزان كارآفريني يك شركت در پيوستاري از بسيار كارآفرين تا 

                                                            
1 Interactivity 
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هشت بعد را  )2001( براون و همكاران). 259، ص2006چان اولمستد، ( شود كار سنجيده مي بسيار محافظه
  .اي به كار رود تواند براي ارزيابي ميزان كارآفرينانه بودن شركتهاي رسانه ح كردند كه ميمطر

شركت كارآفرين استراتژي خود را بر اساس فرصتهايي كه در . است داشتن تمايلات استراتژيكاولين بعد، 
از سوي ديگر، . كند و نه در منابعي كه براي استفاده از فرصت لازمند بازار پيش رويش قرار دارند تعيين مي

كند  شركتي كه كارآفريني كمتري دارد، بيشتر بر منابع در دسترس خود تأكيد دارد و بر فرصتهايي توجه مي
  .بتواند با استفاده از منابع در اختيارش از آنها استفاده كند كه

تر در پيگيري فرصت عملگرايي بيشتري دارد و سريع  شركت كارآفرين. است واكنش به فرصتدومين بعد 
گرا است و كمتر مخاطره  كند تا از آن استفاده كند، در حالي كه شركت كمتر كارآفرين تحليل تلاش مي

شود كه خود استفاده از فرصت را كند  گيري مي ين امر موجب سطوح چندگانه تصميمپذيري دارد كه ا
  .كند مي

شركت كارآفرين به جاي تلاش براي تملك . است كنترل منابعو  تعهد به كارآفرينيسومين و چهارمين بعد 
شود، زيرا به دليل  ييذيري در تغيير جهت م منابع بيشتر به استفاده از منابع تمايل دارد اين امر سبب انعطاف

تواند با توجه به فرصت مورد توجه، منابع لازم را تأمين كند و  عدم تملك منابع به آنها دلبستگي ندارد و مي
  . شود اين امر سبب چالاكي و انعطاف پذيري او مي

شركت كارآفرين ساختار پهن . است فلسفه پاداش شركتو  ساختار مديريتبعدهاي پنجم و ششم درباره 
اي تشكيل شده است كه انعطاف پذيري و تشخيص فرصت را تشويق  هاي چندگانه ازماني دارد و از شبكهس
كند كه بر پايه ايجاد ارزش در قالب  در نتيجه يك شركت كارآفرين يك نظام پاداش ايجاد مي. كنند مي
ر مديريتي در حاليكه شركتهاي داراي كارآفريني كمتر ساختا. ها، تجربيات و خلاقيت است ايده

كنند و سطح منابعي كه افراد  گيري را آشكار مي مراتبي دارند كه به روشني خطوط اقتدار و تصميم سلسله
  . دهد توان استفاده كنند را به ايشان نشان مي مي

هدف شركت كارآفرين رشد سريع است و از اين رو ريسكهاي مرتبط با . است تمايل به رشدهفتمين بعد 
در حالي كه شركت داراي ويژگي كارآفريني كمتر به دنبال رشد پايدار و ايمن و آهسته  پذيرد، آن را مي

  . است
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ها را ارتقا مي دهد و از خلاقيت  تر ايده شركت كارآفرين. است فرهنگ كارآفرينانهآخرين بعد مورد توجه، 
ها را  ارآفرين جريان ايدهكند، در حاليكه شركت كمتر ك اي از فرصتها استفاده مي براي شناسايي طيف گسترده

  .كند به سمت كنترل منابع محبوس مي

: اي را به اين شكل ارائه كرد كه توان تعريف جامع از كارآفرين رسانه هاي كنوني تحقيق مي مطابق يافته
افراد يا شركتهاي كوچكي كه با استفاده از منابع كوچك مالي، مهارت، دانش، تجهيزات و با شناسايي يك «

  .»كنند اسب سودآور در بازار اقدام به عرضه محصول يا خدمت جديدي در بازار رسانه ميفرصت من

پيشنهادي  چارچوبتواند در شناسايي عناصر كارآفريني رسانه اي مفيد باشد،  ديگري كه مي چارچوب
از ديد او راه اندازي يك كسب و كار، داشتن خلاقيت و نوآوري در توسعة محصولات يا . فراي است

مات جديد، اداره كسب و كار موجود به طريقي كه رشد سريع و پيوسته داشته باشد، جستجوي منابع خد
مالي و ديگر منابع جهت دستيابي به پتانسيل بالا به منظور رشد در كسب و كار، پذيرش ريسك در توسعه 

ارائه شده، در هر  هر چند وجود تمام عوامل. و كار جنبه هاي مهم فرآيند كارآفرينانه است يا رشد كسب
  . اي، ضروري نيست موقعيت كارآفرينانه

ها نيز توجه كافي بكند و حداقل يكي از اين  اي همچنين بايد به نقش و كاركرد رسانه كارآفرين رسانه
محققان گوناگوني اين زمينه را مورد كاوش قرار . كاركردها را در محصول خود به درستي تعبيه بنمايد

بندي دقيق و  در تعريف و طبقه 1948هارولد لاسول در . اند هاي مختلفي را نيز بيان كردهاند و كاركرد داده
جامعي كه از نقشهاي اجتماعي و كاركرد وسايل ارتباطي ارائه نمود، سه نقش اساسي نظارت بر محيط 

) موزشنقش آ(و انتقال ميراث فرهنگي ) نقش تفسير و راهنمايي(، ايجاد و توسعه همبستگي )نقش خبري(
چارلز رايت با حفظ نقشهاي مطرح شده توسط لاسول،  1965در . را براي رسانه هاي جمعي شناسايي كرد

در اين طبقه بندي نقش نظارت بر محيط به اين اشاره دارد . نقش ايجاد سرگرمي را به نيز به آنها اضافه كرد
پيام گيرندگان و مخاطبين خود را با   ،آوري و تهيه و انتشار اخبار و اطلاعات هاي جمعي با جمع كه رسانه

از . محيط پيراموني آشنا ساخته و بازتاب مناسب را براي برخورد مردم با محيط اجتماعي فراهم مي آورند
. اين نظر، بايستي اخباري انتشار يابد كه همسو با نظام موجود در جامعه بوده و بدان آسيب و صدمه نرسانند

پخش و انتشار خبر   اين نقش بر. نقش همبستگي اجتماعي مطرح مي شود در كنار نقش نظارت بر محيط
تفسير رويدادها كه مبتني بر سياستهاي رايج خبري و ارزشهاي فرهنگي و سياسي   همراه با تجزيه و تحليل،
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متداول جامعه انجام مي شود تأكيد دارد كه در نتيجه حمايت و پشتيباني از وضع موجود را بطور مستقيم و 
ها در انتقال ارزشها و معيارهاي  نقش انتقال ميراث فرهنگي كاركرد رسانه. گردد يرمستقيم عهده دار ميغ

نهايتاً نقش تفريحي و سرگرمي وسايل ارتباط . دهد فرهنگي پذيرفته شده به مخاطب را مورد توجه قرار مي
شش ) 2008(ويويان ). 2006دانشنامه ارتباطات و اطلاعات، ( جمعي نيز گذران اوقات فراغت مردم است

كاركرد را به عنوان كاركردهاي رسانه مطرح كرده است كه عبارتند از خبررساني و اطلاعات، تحليل و 
در اين . پذيري، اقناع و روابط عمومي، فروش و تبليغات و سرانجام سرگرمي تفسير، آموزش و جامعه

هاي ديگر  مدزايي رسانه و ابزار تبليغ براي بنگاهبندي وظيفه فروش و تبليغات كاركرد اقتصادي و درآ تقسيم
همچنين كاركرد اقناع و روابط عمومي به استفاده مورد . اقتصادي به وضوح مورد توجه قرار گرفته است

ويويان، ( كند ها يعني ابزاري براي توجيه سياستهاي خود در نزد عموم اشاره مي علاقه حكومتها از رسانه
2008 .(  

ن د وتري مورد توجه قرار داده است، توسط  اي را به طور گسترده ري كه كاركردهاي رسانهبندي ديگ طبقه
اين شش . مطرح شده است كه شش كاركرد را براي رسانه در نظر گرفته است) 2005(دونك و همكاران 
ش، فرهنگ، هنر و آموز) 4اطلاعات خاص، ) 3نظرسنجي و گفتگو، ) 2نقش خبري، ) 1كاركرد عبارتند از 

بندي شباهت زيادي با تقسيم  اين تقسيم ).2005ون د دونك و همكاران، ( تبليغات تجاري) 6سرگرمي، ) 5
اند تفاوت زيادي با  هاي متعدد ديگري نيز كه به كاركردهاي رسانه پرداخته بندي تقسيم. بندي ويويان دارد

  .كاركردهاي ذكر شده ندارند

  

  

 مقايسه تطبيقي پژوهشهاي انجام شده در زمينه كارآفريني و رسانه: 1 جدول

  ها يافته  روش  هدف  محقق
هاگن،  آختن
)2008(  

 

مفهوم سازي كارآفريني 
اي از طريق يكپارچگي  رسانه

مطالعات اقتصاد و كارآفريني 
  اجتماعي

مورد كاوي يك سايت 
  اينترنتي سوئدي

اجتماع را اي نقش عامل تغيير در  كارآفرينان رسانه
  :كنند از طريق ايفا مي

) 2برعهده گرفتن ايجاد و حفظ ارزشهاي فرهنگي، ) 1
بدون توجه به محدوديت ) 3ايجاد نوآوريهاي مستمر، 

داشتن حس مسئوليت پذيري ) 4منابع در دسترس، 
  كند نسبت به نتايجي كه در مخاطبان ايجاد مي
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  ها يافته  روش  هدف  محقق
دوتا و همكاران 

)2007(  

 شناسايي تأثير محيط آزاد
اي روي توسعه  رسانه

  كارآفريني

همبستگي ميان فعاليتهاي 
هاي  كارآفريني و رسانه

  آزاد 

هاي بيشتري در  شوند ايده هاي آزاد سبب مي رسانه) 1
جامعه مطرح شوند و سبب ايجاد محصولات جديد 

بازاريابي اين محصولات را نيز تسهيل ) 2شوند، 
محصولات كنند و سبب افزايش نرخ موفقيت اين  مي
ها عامل حياتي در رشد و  آزادي رسانه) 3. شوند مي

  .توسعه اقتصادي يك كشور است
هانگ و ون ويزل 

)2007(  

تحليل مطالعات انجام شده 
هاي مرتبط با  در زمينه

  اي كارآفريني رسانه

تمايل زيادي براي تحقيق در زمينه كارآفريني و ) 1  فراتحليل
ت كنوني كارآفريني تحقيقا) 2رسانه ايجاد شده است، 

در صنعت رسانه توزيع نامتقارني دارد به نحوي كه 
بيشتر تحقيقات به سمت روزنامه، فيلم و موسيقي 

اند و نوآوري و كسب و كارهاي خانوادگي  انجام شده
) 3اند،  نيز به شدت مورد علاقه محققان قرار گرفته

تلاشهاي كمي در زمينه شناخت تأثير رسانه روي 
  .فريني صورت گرفته استپديده كارآ

هيندل و كلايور 
)2007(  

هاي  شناسايي تأثير رسانه
جمعي موجود در سطح 
فرهنگ ملي، روي نرخ 

كارآفريني از طريق آزمون 
فعاليت ) 1: سه متغير

ايجاد ) 2جستجوي فرصت، 
اداره شركتهاي ) 3شركت، 

  جوان

آزمون متغيرهاي مطرح 
بان  شده توسط ديده

جهاني كارآفريني و 
سنجش همبستگي ميان 

متغيرهاي مستقل و 
  وابسته

هاي جمعي با  مطرح شدن كارآفريني در سطح رسانه
نرخ كارآفرينان نوظهور ارتباطي ندارد، اما در تعداد 
افرادي كه يك كسب و كار جوان را اداره مي كنند 

همچنين افزايش اين موضوع در . تأثير مثبت دارد
رصتهاي كارآفريني رسانه سبب توجه افراد جامعه به ف

گرانه رسانه را مورد  اين تحقيق اثر تقويت. شود مي
  .تأييد قرار داد

هواگ و كامپين 
)2005(  

پيوند «شناسايي ويژگي 
به عنوان يك » فرد-فرصت

ويژگي انحصاري كارآفرينان 
  اي رسانه

تحقيق داده بنياد با 
استفاده از مصاحبه با 

چهارده كارآفرين 
  اي رسانه

توانند به دو گروه مروج و  اي مي رسانه كارآفرينان
تاجر دسته بندي شوند كه اولي سبب گسترش 

شوند و  اي در ميان افراد ديگر مي كارآفريني رسانه
  .كنند دومي خود چنين شركتهايي را ايجاد مي

برتولد و همكاران 
)2007(  

شناسايي ويژگيهاي شركتهاي 
اينترنتي كاربر محور و 

  عوامل موفقيت آنها

مورد كاوي به همراه 
  تحليل صنعت

بر محتواي ) 1: اين شركتها شامل سه ويژگي هستند
يك ) 2توزيع شده توسط كاربران مبتني هستند، 

اي  تأثير شبكه) 3دهند،  اجتماع متعامل را شكل مي
ميان آن برقرار است كه منجر به ايجاد موج جديد 

  .شود كارآفريني مي
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  اي ان رسانههاي كارآفرين مرور گزارش -2-7

هايي از مصاحبه با  اي، سبب يافتن گزارش جستجوي اطلاعات و منابع پژوهشي در مورد كارآفرينان رسانه
هاي باارزشي را  اند در زمينه موضوع پژوهش يافته اي گرديد كه مطالبي كه آنان ابراز داشته كارآفرينان رسانه

اي را تشكيل  دانش موجود در زمينه كارآفريني رسانهنظر به اينكه اين مطالب نيز بخشي از . كند فراهم مي
  .پردازيم ها مي دهند، در اين بخش به بررسي اين گزارش مي

  تيلر برول -7-1- 2

اي به راه انداخته  يك كارآفرين سريالي در صنعت رسانه است كه سه شركت كارآفرين رسانه 1تيلر برول
اي با او انجام داده كه نكات مهم آن در رابطه با پژوهش جاري به شرح زير  مجله پيكتت مصاحبه. است
رغم  ت و علياش، برول آن را به شركت تايم وارنر فروخ اندازي نخستين مجله پس از دو سال از راه: است

فروش آن، سمت سردبيري خود را در آن حفظ كرد و سبب شد به حدي از همكاري با آن شركت بزرگ 
اين تصميم برول را متفاوت از كارآفريناني . از تايم وارنر عنوان كند MBAبياموزد كه خود را داراي مدرك 

خود او معتقد است . خوانند شوار مياند د سازد كه از دست دادن كنترل كسب و كاري را كه ايجاد كرده مي
آميز  اندازي مجله بسيار موفقيت در حاليكه راه: كه اين تصميمش برپايه يك منطق كسب و كار بوده است

بوده است، او فرصت رشد كسب و كار را با استفاده از تخصص بازاريابي و توزيع شركت بزرگي كه با آن 
  .كند عنوان مي 2قيت خود را احساس به كاراو رمز موف. شود را دريافته است شريك مي

او مهمترين بخش حس كارآفرينانه خود را تمايل به ارائه يك محصول كامل ذكر مي كند، فازغ از اينكه اين 
مجددأ مجله ديگري را  2007چنين امري سبب شد كه او در . محصول مجله باشد، يا هر نوع قالب ديگري

هاي خلاصه و مفيد از مسائل جهاني، فرهنگي و كسب و كار، با بازار  لاي با تحلي اندازي كند، مجله راه
سال سابقه از  15او در حال حاضر با . المللي كه معمولأ در حال سفر و ارتباط هستند هدف خوانندگان بين

ت المللي ارتباطا كارمند دارد و شبكه بين 100زمان راه انداختن نخستين فعاليت كارآفرينانه خود، بيش از 
او همچنين خود را داراي يك . كنگ گسترش داده است خود را از لندن، نيويورك، توكيو زوريخ و هنگ

داند، يعني درك اينكه چه زماني بايد از يك فرصت استفاده كند و چه زماني  مي 3شناسي فرصتحس قوي 
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هر كارآفرين موفق نياز الزامي براي  يك پيش ترس از شكستگويد كه  او مي. نظر كند بايد از آن صرف
علاوه بر اين و در حالي كه اين ترس معمولأ يك انگيزه قوي براي سختكوشي كارآفرينان است، . است

. برول بر اين باور است كه موفقيت او تحت تأثير يك عامل مهم ديگري نيز است و آن احساس است
گذاران را  ، مشتريان و سرمايهدهد كه همكاران به او به حدي انرژي مي احساس خاص او به محصول نهايي

دانند و  براي مثال همكاران او در مجله ذهنيت عملگراي او را خوشايند مي. دارد نيز به تحسين وا مي
اند، تمايل  كساني نيز كه از مجله جدا شده. كنند بسياري از آنان از زمان تأسيس مجله در آنجا كار مي

از نظر او كيفيت يك موضوع . تا اينكه براي ديگري كار كننداند كه خود كسب و كار راه بندازند  داشته
توان با راهبرد رهبري هزينه و  اي است و در شرايطي كه در صنايع ديگر مي دائمي براي يك كارآفرين رسانه

كه او آن را آمريكايي » قيمت، قيمت، قيمت«تمركز بر قيمت پايينتر رقابت كرد، فرهنگ تجاري تمركز بر 
از ديد . مبتني است اين صنعت عمومأ بر كيفيتتواند سبب رقابت شود و  در صنعت رسانه نميمي خواند، 

  .است 1اي داشتن بصيرت يك ويژگي كارآفرين رسانه .او كيفيت يك معيار هميشگي است

و مديريت افراد او  سازي مهارت تيماي،  نكته بسيار پر اهميت در مورد برول به عنوان يك كارآفريني رسانه
دهنده بصيرت فردي است، نشانه اين است كه او را يك تيم تيزهوش و  در حاليكه موفقيت او نشان. است

كند نه بر اساس دستاوردهاي گذشته  هايشان استخدام مي او افراد را براساس قابليت. توانا احاطه كرده است
او بيشتر تفويض اختيار مي كند، اين . استسبك مديريت او در طول زمان متحول شده . و سوابقشان

  .خواند تصميمي است كه خود او آن را بخشي از منحني يادگيري كارآفرين مي

هاي تازه را  ها، حفظ مشتري و فرصت اگرچه او به طور دقيقي مسائل حياتي همچون جريان نقدينگي، هزينه
به مدير مالي خود و ساير اعضاي هيئت  تحت نظر دارد، او مسئوليت اصلي اداره روزمره اين مسائل را

سازد كه يك گام به عقب بردارد و يك نگاه كلي بر  اين امر او را قادر مي. مديره واگذار كرده است
همچنين چنين امري به اين معناست كه او . راهبردهاي شركت و جهتي كه در حال طي شدن است بيندازد

  .هاي جديدي را كشف و بررسي كند رصتافزايي آزاد است و مي تواند ف براي كشف هم

هرگز قدرت اولين ) 1: كند اي ضروري عنوان مي برول پنج نكته كليدي را براي موفقيت كارآفرينان رسانه
سايت، كيفيت ظاهري، و شيوه پاسخگويي شما اين تأثيرگذاري را  كيفيت وب. تأثيرگذاري را دستكم نگيريد

                                                            
1 Visionary 
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ها و مشاغلي كه  شان استخدام كنيد، نه براساس سمت تانسيل و تواناييافراد را براساس پ) 2. كند فراهم مي
اين امر براي حفظ و رضايت . گذاري كنيد روي يك محيط كاري خوشايند سرمايه) 3اند،  تا كنون داشته

ها اول از همه بر كاهش  هنگام كاهش هزينه) 4. شود كاركنانتان ضروري است و بخشي از هويت شركت مي
كسب و كار موفق برپايه هميشه در جلوي چشم مشتريان بودن است و . مسافرتي توجه نكنيدهاي  هزينه

ارتباط رودرروي . تلاش در ارتباط مستمر و تأثيرگذار داشته باشد) 5. شود پذير مي اين كار با مسافرت امكان
  .بخش بهتر از ايميل است الهام

  ژاك آنتوان گرنيون -2-7-2

شركت اينترنتي او به نزديك . ترين كارآفرين اينترنتي است از معتبرترين و پرسابقهژاك آنتوان گرنيون يكي 
بيني روندهاي آينده بازار رمز موفقيت در حوزه  او معتقد است پيش. يك ميليارد يورو در سال رسيده است

نده چيزي او معتقد است كه تعهد او به گسترش كسب و كار در آي. هاي ديجيتال است كارآفريني در رسانه
فرشند و سپس به  كنند، آن را مي مدت نگري كه كسب و كاري را بنا مي-است كه او را از كارآفرينان كوتاه

هاي متعدد، بر  او معتقد است كه به جاي پيگيري فرصت. سازد روند، متفاوت مي اي ديگر مي دنبال ايده
كنندگان  در شرايطي كه مصرف .وندش كند كه سپس رشد پايدار مي  بهبود كيفيت محصول خود تأكيد مي

توانند در هر سايت اينترنتي و با گردش موس خريد خود را انجام دهند، گرنيون معتقد است كه ارائه  مي
او براي اينكه هميشه در بالاترين رتبه خدماتدهي قرار بگيرد، سرمايه . خدمات عالي تنها راه بقا است

اندازي شركت  هاي راه در شرايطي كه معمولأ هزينه. داند ذير ميگذاري در اين راه را يك امر اجتناب ناپ
گذار و هزينه كردن  آنلاين كم است، او پذيرفته است كه رشد كردن و پيشتاز رقابت بودن نيازمند سرمايه

  . است

 توان گويد كه اين امر را مي كند و مي او كارآفرين را شخص مي داند كه به چيزي از زاويه جديدي نگاه مي
گويد ديدن يك مشكل از زاويه متفاوت چيزي  او مي. از زاويه ديگري ديد و از شيوه متفاوتي انجام داد

يك ويژگي ديگر كارآفرين خوب او . سازد است كه كارآفرين را از رهبران كسب و كارهاي ديگر متمايز مي
گويد  وارد كسب و كار شد، مي 80او كه در دهه . كند بيان ميتوانايي پيش بيني روندهاي آينده جامعه را در 

زمان بيشتري را پاي  تكه ديد افراد مدزماني  يعني گذاري كرده است سرمايه »تماشا كردن«كه بر روي 
  . گذرانند، دريافت كه به زودي تقاضا براي خريدهاي آنلاين افزايش خواهد يافت كامپيوترهاي خود مي
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ولي كه باشد، آغاز كردن آن در هنگامه جواني سبب كسب و كار در ارتباط با هر محصمعتقد است او 
شود و دشوارتر ريسك  كارتر مي هنگام سالخوردگي انسان محافظه زيرا شود پيروزي مياحتمال بيشتري از 

اگر اشتياق به موفقيت وجود نداشته باشد، افراد جوان  با اين حال. پذيرد راه انداختن يك كسب و كار را مي
در جواني معمولأ پول درآوردن سبب انگزيه براي . انداختن كسب و كار نخواهند داشت اي براي راه انگيزه

او مهمترين انگيزه . كند تلقي مياز سوي ديگر عوامل شخصي را در كارآفريني بسيار مهم  . شود جوانان مي
راي ديگري گويد براي من غيرممكن است كه ب او مي. بيان كردآزادي ميل به خود را براي كارآفرين شدن 

نكته ديگر حياتي براي موفقيت كارآفرين اين است كه نبايد در انتظار . كار كنم، زيرا آدم فرمانبرداري نيستم
  . بلكه بايد فقط به خودش و تيمش متكي باشد. كمك دولت باشد

ينان فعال مهمترين نكات در موفقيت كارآفرپنج نكته را به عنوان اش  در انتهاي مصاحبه آنتوان گرانيان- ژاك
) 2دهي،  هم كيفيت محصول و هم كيفيت خدمت: كيفيت مهمترين چيز است) 1: شمرد در اينترنت برمي

بيني روندهاي بلندمدت در اقتصاد و درك اينكه چگونه افراد در آينده زندگي خواهند كرد، يك عامل  پيش
. انديشيدن شما منطبق باشند انتخاب افرادي كه با شيه) 3بسيار مهم در تعيين شركت هاي برنده است، 

) 4بدترين خطر ممكن داشتن افراد كليدي است كه به بخشي از فلسفه شركت شما اعتقاد نداشته باشند، 
وقت را در انتظار اينكه كس ديگري بيايد و . اگر قرار است چيزي انجام شود، خودتان آن را انجام دهيد

كسب و كارهاي موفق . ظار يك ايده خيلي خاص نباشددر انت) 5همه كارها را انجام دهد، تلف نكنيد، 
  .نتيجه مدت زمان طولاني كار و تلاش هستند

  هاي قانوني و زيرساختاي  گذاري رسانه مرور خط مشي -2-8

ترين موضوع،  اند، عمده ها منتشر شده گذاري عمومي در رسانه مشي در بررسي تحقيقاتي كه در زمينه خط
) 2008(وارد . گذاري و توجيه حضور نقش دولت در اين زمينه است مشي دولتي بودن حوزه خط

كشور  گذاري رسانه و تلويزيون را به شدت تحت تأثير دولت و تصوير بزرگي كه نظام سياسي مشي خط
كنند، بلكه آنها در زمينه  اي در خلأ فعاليت نمي او معتقد است كه شركتهاي رسانه. داند ترسيم كرده است مي

محيط سياسي و تاريخي فعالند كه بر ماهيت فعاليتهاي آنها و ساختارهاي صنعت رسانه و تلويزيون تأثير 
) 1992(گراهام . رسانه و عملكرد آن دارد گذارد و از اين رو نظام سياسي تأثير قابل توجهي بر صنعت مي

كند كه دليل دخالت دولت  ها بيان مي نيز در دفاع از حضور بخش دولتي در حوزه قانونگذاري براي رسانه



  97  
 

ها نهفته است و  در قانونگذاري براي صنعت تلويزيون در اهداف اجتماعي و مسئوليت اجتماعي رسانه
ررات بخش عمومي بر بازار رسانه به عنوان سازوكاري براي هدف از آن انتخاب روشي براي تسلط مق

  . اي در تنوع لازم و كيفيت مورد نياز جامعه است توزيع فراگير محصولات رسانه

مشي دولت بريتانيا در قبال  ، به بررسي خط»از حكمراني تا مديريت«اي به نام  در مقاله) 2009(پل اسميت 
مشي دولت بريتانيا در قابل  كند كه در دو دهه گذشته خط قاله اشاره مياو در اين م. تلويزيون پرداخته است

تري از  تلويزيون تغيير يافته است و توسعه فنĤوريهاي پخش ديجيتال منجر به ظهور نظام پيچيده
ها و  گذاري در اين كشور شده است كه بخشهاي جديدي همچون مالكان، سهامداران رسانه مشي خط

كند كه سياست دولت بريتانيا در  اسميت در اين مقاله اشاره مي. اند فرايند پيوسته مؤسسات سياسي به اين
  . مشي جديد خود تغيير از حكمراني و مالكيت رسانه به سمت اداره كردن و مديريت رسانه يوده است خط

راي پوست اندازي ب«با عنوان ) 2010(ئيان و همكاران  اي تحقيق خواجه گذاري رسانه مشي در بحث خط
اي و  گذاري رسانه مشي ، به تشريح خط»گذاري براي آينده تلويزيون مشي خط: اي نوين محيط رسانه

در اين مقاله آنها با ايجاد . اند هاي تلويزيوني پرداخته ها با تمركز بر شبكه هاي نظارت و كنترل رسانه شيوه
طرف و مطلوبيت محتواي خبري از ديد ماتريسي از دو پيوستار كه باز يا بسته بودن نظام ارتباطي از يك 

رسانه باز در تعامل با اخبار : كنند گيرد، چهار رويكرد را تدوين مي نظام سياسي را از سوي ديگر در نظر مي
كند، در حاليكه رسانه بسته در  مطلوب از شيوه اقناع براي جلب توجه مخاطب به سود خود استفاده مي

و هجوم تبليغاتي به قصد كنترل و تسخير ذهني ) پروپاگاندا(ار تبليغاتي انتشار چنين اخبار مطلوبي به كارز
در برابر اخبار نامطلوب نيز دو شيوه متفاوت در . زند مخاطب به سمت ايدئولوژي مطلوب خود دست مي

كنند، در  هاي متفاوتي از آن را برجسته مي هاي باز با دستكاري خبري جنبه رسانه. شود پيش گرفته مي
در ادامه آنان با طراحي يك . گيرند هاي بسته به راحتي با سانسور آن خبر را ناديده مي معمولأ رسانه حاليكه

اند كه در آن نقش  هاي نوين، رويكرد جامعتري را ارائه كرده اي براي رسانه مشي رسانه چهارچوب از خط
ال حضور چشمگيرتري خواهند هاي ديجيت خورد كه در بستر رسانه مهم محتواي كاربرساخته نيز به چشم مي

هدف . است 1اي تواند در انجام اين تحقيق ما را ياري كند، مفهوم اقليم رسانه موضوع ديگري كه مي. داشت
ها معمولأ در زمينه هاي مختلف اجتماعي با  از طرح اين مفهوم نشان دادن تفاوتهاي محيطي است كه رسانه

اي  هاي رسانه هوم كه از زمين شناسي وام گرفته شده است، آنان اقليمبا استفاده از اين مف. رو هستند آنها روبه
                                                            

1 Media Climate 
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هاي  اند و براي آغاز مطالعه با قدري تساهل محيط اي عمومي در جوامع ميزبان تعريف كرده را فضاي رسانه
  . اي باز و بسته را مطرح ساختند كه هر يك الزامات و ويژگيهاي خاص خود را دارد رسانه

  
  

ها را  اي، رويكردهاي دولتي نسبت به نظارت بر رسانه در مفهومي مرتبط با بحث اقليم رسانه) 2009(تارو 
مطرح ساخته كه مطابق اين ديدگاه رويكرد تماميت خواهانه، رويكرد كمونيسيتي، رويكرد مسئوليت 

گيرند و به نوعي اقليم  هايي هستند كه دولتها در پيش مي اجتماعي و سرانجام رويكرد ليبراليستي ديدگاه
ويويان . اند در اين ديدگاه رويكردها از بسته به سمت باز طبقه بندي شده. كنند اي را مشخص مي رسانه

خواهانه،  ها را در چهار رويكرد ليبراليستي، تماميت نيز در ديدگاهي مشابه رويكرد دولتها به رسانه) 2008(
ليستي تقسيم بندي كرده است كه در حقيقت گرايشات احزاب داري و دموكراتيك سوسيا دموكراتيك سرمايه

  . ها معرفي كرده است سياسي را به عنوان رويكرد آنها به رسانه

دهد،  اي را تشكيل مي مشي رسانه در بررسي تحقيقاتي كه به نوعي تلاش براي مدلسازي بخشي از آنچه خط
مشي گذاري يا تدوين راهبردهاي مديريت  طرسيم كه فرايندهاي خ اند، به چند مطالعه مي صورت گرفته

ديجيتالي شدن تعاملي بودن  يكپارچگي آني بودن

 تأثيرگذاري  مخاطب بر محتوا

بازار(هاي بازرگاني رسانه

 )خدمت محور( خبرگزاري

 )قدرت محور(هاي دولتي رسانه

خط مشي 
 تلويزيون

 سانسور

 دستكاري

 اقناع

 gتأمين مالي

 محتواي كاربر ساخته

قانونگذاري

 تأمين مالي

اي بسته اقليم رسانه  

اي باز اقليم رسانه  

 )2010 همكاران، و انيئ خواجه: منبع( بستهوبازيارسانهيهامياقلدريونيزيتلويگذاريمشخطمدل: 32 شكل
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اي كه حوزه مديريت رسانه را هدف قرار  در مطالعه) 1386(روشندل اربطاني . اند رسانه را شناسايي كرده
ها و رويكردهاي مختلف در عرصه مديريت رسانه پرداخته است و  داده است، به طرح ديدگاه

اي براي مديريت رسانه  او فرايندي هفت مرحله. كرده استهاي متعددي از اين حوزه را ارائه  بندي تقسيم
ريزي، توليد و تأمين محتوا، نظارت، پخش و عرضه،  پيشنهاد كرده است كه شامل سياستگذاري، برنامه

  . باشد نظرسنجي و سرانجام اثرسنجي مي

طه ميان گذاري براي خبرگذاريهاي دولتي بريتانيا راب مشي در بررسي خط) 2001(بلك و همكاران 
كند و معتقد است كه بر اساس اين  گذاري، محيط خارج و محيط داخل را به شرح شكل بيان مي مشي خط

اي و هم محيط پيراموني آن را در نظر گرفت و  مشي رسانه اي، بايد هم خط الگو براي تحليل متن رسانه
گزاري، شركت فيلمسازي، مجله مثلأ خبر(علاوه بر آنها، نوع فعاليتهاي رسانه مذكور را نيز لحاظ كرد 

  ...) تخصصي و 

 
 )2001همكاران، و بلك: منبع( يا رسانه يمش خط با يا رسانه محصول انيم رابطه: 33 شكل

تواند راهگشا  ها نيز مي براي تبيين مدل راهبردگذاري رسانه) 2006(اولمستد -مدل ارائه شده توسط چان
اي را به عنوان دو ركن تشكيل دهنده فضاي رقابتي  خارجي و محيط دروني شركت رسانهاو محيط . باشد

از ديد او محيط كلان و سپس محيط صنعت رسانه عوامل خارجي . اي شناسايي كرده است هر شركت رسانه
و سپس در تعامل اين د. اي عوامل داخلي را دهند و واحدهاي عملياتي و ساختار بنگاه رسانه را شكل مي

مدل ارائه شده توسط او در . گردد محيط با يكديگر فضاي مناسب براي تدوين و اجراي راهبرد فراهم مي
  .ترسيم شده است 2شكل 

  

محيط فرهنگي،  
سياسي، اقتصادي خط مشي رسانه اي فعاليتهاي بنگاه  

رسانه اي محتواي رسانه اي
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اي است كه مورد توجه  اي، توجه به نوع رسانه گذاري رسانه مشي بخش ديگري از فرايند الزامي براي خط
. يابد ها سوق مي سمت شناسايي انواع رسانهاز اين رو بخشي از مطالعه ادبيات تحقيق به . گيرد قرار مي

اي وجود دارد و هر يك از آنها نيازمند  بر اين باورند كه سه نوع نظام رسانه) 2002(كيسي و همكاران 
، خبرگزاريهاي 1هاي تجاري اين سه نظام عبارتند از رسانه. الگوهاي خاص قانونگذاري و تأمين مالي هستند

اند و بسته به مدل  هاي تجاري به شدت به درآمدهاي تبليغاتي وابسته رسانه .3هاي دولتي و رسانه 2عمومي
هاي تجاري به شدت از  معمولأ مالكان رسانه. شوند اشتراكي يا رايگان ارائه مي درآمدي خود به صورت حق

اي  انهكنند و بر اين باورند كه چنين رويكردي منجر به ارائه بهترين محصولات رس بازار آزاد پشتيباني مي
ها به سمت  يابي رسانه از سوي ديگر گروهي بر اين باورند كه تأمين مالي دولت منجر به جهت. شود مي

خبرگزاريهاي عمومي ). 2008وارد، (كند  اي جلوگيري مي شود و از انحصارگري رسانه خدمت به جامعه مي
. كنند هدف منافع جمعي كار مي شوند و با شوند كه از بودجه عمومي تأمين مالي مي هايي مي شامل رسانه

مشي رسانه بايد برطبق  ها كاركرد مهم فرهنگي و آموزشي است و از اين رو خط فلسفه پشت اين رسانه
شوند يا از  هايي يا مستقيمأ از طرف دولت تأمين مالي مي چنين رسانه. اهداف اساسي جامعه تنظيم شود

يس آنها محدود كردن دخالت دولت در خبرگزاريهاي به هر حال هدف از تأس. طريق مؤسسات نيمه مستقل
سومين شكل ). 2002كيسي و همكاران، (عمومي و حفظ يكپارچگي و استقلال بخش عمومي است 

                                                            
1 commercial system 
2 public service broadcasting 
3 government-run system 

  محيط كلان
  اقتصادي -
  فنĤوري -
  سياسي -
 فرهنگي اجتماعي -

  محيط صنعت رسانه
  كنندگان توزيع -
  مشتريان -
  رقبا -
  بازيگران بالقوه -
 اي جايگزينهاي رسانه -

 تدوين استراتژي

  اجراي استراتژي

 واحدهاي عملياتي
  بازاريابي -
  اي يكپارچگي رسانه -
  مالي -
  انساني -

  فنĤوري

  اي ساختار بنگاه رسانه
  عمودييكپارچگي  -
  يكپارچگي افقي -
  تنوع محصول -
  تخصيص منابع -

 اي قابليتها و منابع بنگاه رسانه پيچيدگي محيط

 )2006اولمستد،-چان از اقتباس(ياستراتژياجراونيتدودرمؤثرعوامل:34شكل
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ها بخش غالب يا گاهي تنها  در بسياري از كشورها معمولأ اين نوع رسانه. هاي دولتي هستند ها رسانه رسانه
مشي  شود و خط در چنين نظامي دولت مالك رسانه محسوب مي .هاي موجود در كشور هستند شكل رسانه

در چنين نظامي رسانه ابزاري براي انتشار فرهنگ مطلوب دولت . كند و محتواي رسانه را مستقيمأ تعيين مي
هايي  وجود چنين رسانه. دادن افكار عمومي براساس اميال دولتهاست اي شكل هدف چنين رسانه. است

در بسياري از . هايي دخيل است نيست، بلكه دلايل اقتصادي نيز در ايجاد چنين رسانه صرفأ به دلايل سياسي
هاي تجاري را ندارد و از اين رو دولت  اندازي رسانه كشورها بخش خصوصي از نظر مالي توانايي راه

  ).2005فن د دونك و همكاران، (هاي دولتي است  ناگزير از ايجاد رسانه

  هومي اوليهاستخراج چارچوب مف -2-9

هاي  با توجه به بررسي صورت گرفته در مرور ادبيات موضوع، در بخش انتهايي فصل، با استفاده از يافته
هاي چهارگانه بيان شده توسط  در ميان مدل. زنيم اين مرور، به استخراج چارچوب مفهومي  اوليه دست مي

: وضعيت كارآفرينان ايراني داردرا به  سازي پيچيده بيشترين شباهت ها، مدل تجاري موريئو و ساير مدل
دهند، معتقد به لزوم  هاي تدريجي تشخيص مي كارآفريناني كه محيط را بسيار رقابتي، اما همراه با نوآوري«

داشتن ضرباهنگ تند براي ارائه نوآوري هستند و از اين رو مدل پيچيده را به عنوان مدلي مناسب انتخاب 
نند كه داراي يك پنجره گسترده و باز فرصت هستند و در عين حال بر اين ك آنان برآورد مي. »مي كنند

يعني . رود، حتي در زماني كمتر از شش ماه باورند كه مزيت فناوري آنها نسبتأ كند است و زود از دست مي
هاي چنين محيطي  ويژگي. »شود و بايد آماده پذيرش و ارائه فناوري ديگر بود يك فناوري زود منقضي مي

هاي اين مدل به عنوان پايه طراحي چارچوب  ه درك بيشتر كارآفرينان ايراني شبيه است و در واقع ويژگيب
  .خورد هاي چارچوب به چشم مي به كار گرفته شد و از اين رو توازن و تعادل زماني و همگامي در بخش

توسعه يافته طراحي اي خاص اقتصادهاي  همه آنها براي محيط رسانهاينكه و اين موضوع با توجه به 
با از اين رو . توان نسبت به تعميم نتايج آنها به فضاي صنعت رسانه كشور اقدام كرد اند، از اين رو نمي شده

بنياد  توجه به مواردي كه در ادبيات تحقيق بررسي گرديد، نياز به انجام اين پژوهش در قالب يك مطالعه داده
هاي كارآفرينانه بررسي كند كاملأ مشخص  راي فعاليتهاي خاص صنعت رسانه كشور را ب كه ويژگي

هاي ثانويه براي ترسيم  ها، مرور صورت گرفته را به عنوان يك منبع داده براي آغاز گردآوري داده. گرديد
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كنيم كه بر اين  مي ستنادو همكاران ا 1در صحت اين روش به مك گي .گيريم چارچوب اوليه به كار مي
هاي در حال  ده بنياد ادبيات منبعي از داده است و بايد به طور نظري همراه با ساير دادهباورند كه در نظريه دا

او معتقد است كه ادبيات تحقيق بايد در هر جاي ممكن در . كشف، به عنوان نمونه مورد توجه قرار بگيرد
د، به كار گرفته ها موثر باش تواند در مقايسه يا حل تعارضات در كدبندي و شناسايي مقوله پژوهش كه مي

مك گي و همكاران، (ها صورت پذيرد  اما حتمأ بايد اين كار پس از پديدار شدن كدها و مقوله. شود
  :شود با توجه به اين مطلب اجزاي چارچوب مفهومي اوليه به شرح زير بيان مي ).2007

  

  

  

                                                            
1 Mc Ghee 

 ويژگيهاي كارآفرين

 ويژگيهاي عمومي صنعت قوانين و مقررات

 ويژگيهاي محصول رسانه

 ويژگيهاي فناوري

 ويژگيهاي عمومي اقتصاد كلان

 ويژگيهاي بازار و مشتريان

 مدل درآمدي استراتژي شركت

 فرايند توسعه محصول جديد

 فرصت طلبي در اقدام دسترسي به منابع

 سازمانيعوامل 

 عوامل فردي

 محيطيعوامل 

 چارچوب مفهومي اوليه استخراج شده از مرور ادبيات موضوع:35شكل



  

  ઔधل १وم
  روش তناਉی ূ਼࡛࣪ق
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شناسي  در بخش اول به مباحث مربوط به روش. دهيم فصل سوم را در دو بخش عمده مورد بررسي قرار مي
اين مباحث استدلال پژوهشگر را در زمينه انتخاب روش تحقيق و تناسب آن با موضوع . پردازيم تحقيق مي

جامي جز ناكارآمدي واقعيت اين است كه انتخاب روش مستقل از موضوع و نظريه فر. كند تحقيق بيان مي
در مطالعه خود نشان داد كه در كمتر از پنج ) 1387(كايي ذ. پژوهش و دستاوردهاي نازل آن به همراه ندارد

و نيز ) ها روش(ها  هاي مورد بررسي تحقيق او منطق روشي مورد توجه در انتخاب تكنيك نامه درصد پايان
ن بيانگر انفصال نظريه از روش و انتخاب عادتي و طراحي تحقيق مورد بحث و دفاع قرار گرفته است و اي

از اين رو پيش از بيان روشي كه براي انجام . ها در مورد بسياري از اين مطالعات است هنجاري روش
شود و فلسفه و ماهيت تحقيق در  شناسي پرداخته مي پژوهش در نظر گرفته شده است، به بيان مباحث روش

چگونگي انجام . شود وم اين فصل به روش انجام تحقيق پرداخته ميدر بخش د. شود آن شرح داده مي
گردند و مواردي  تحقيق و ابزارهاي به كار گرفته شده براي دستيابي به اهداف تحقيق به تشريح بيان مي

همچون جامعه و نمونه آماري، ابزارهاي انجام تحقيق و مراحل انجام پژوهش به تفصيل در آن مورد بررسي 
  . يرندگ قرار مي

  روش شناسي تحقيق) الف

  پيوند تحقيق كيفي و كمي در يك طرح تحقيق

نمايد كه البته بار بخش كيفي در دستيابي به  پژوهش حاضر از تلفيق دو روش كيفي و كمي استفاده مي
چگونگي تركيب اين دو روش با يكديگر به نحوي كه در توازني . هاي تحقيق بيشتر است اهداف و پرسش

راي دستيابي به اهداف تحقيق قرار گيرند مهارت كليدي است كه كيفيت تحقيق از آن حاصل مناسب ب
  :كنيم براي شناخت بهتر چگونگي تلفيق اين دو روش به گفتار زير توجه مي. شود مي

توان روشهاي كيفي و كمي را در يك طرح تحقيقاتي به يكديگر پيوند هاي گوناگوني ميبه روش
چهار شيوه تلفيق اين دو رويكرد را در يك طرح تحقيق به شرح زير ) 41، ص1994(من مايلز و هوبر. زد

  :اندنشان داده

  گردآوري از هر دو نوع داده >-: كمي-كيفي) 1

 >-3موج >-2موج >-  1موج: كيفي- كمي) 2
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 )تعميق و ارزيابي نتايج(كيفي >-پرسشنامه (كمي  >- ) اكتشافي(كيفي ) 3

  )آزمايش(كمي  >–) مطالعه ميداني(كيفي  >-) پيمايش(كمي ) 4

در شكل دوم مشاهده مستمر . شونددر شكل اول هر دو استراتژي به موازات يكديگر دنبال مي
سازد، موجهايي كه مرتبط، منشعب، يا برگرفته از آن ميداني زمينه را براي موجهاي پيمايش كمي فراهم مي

اي نيمه ساخت يافته، و بلافاصله پس از شود، مصاحبهآغاز مي حالت سوم با روش كيفي. مطالعه كيفي هستند
يابد و شود و نتايج اين دو مرحله در تحقيق كيفي دوم عمق مياي با استفاده از پرسشنامه انجام ميآن مطالعه
به نتايج حاصل از پيمايش در مرحله اول عمق ) كيفي(در شكل چهارم يك مطالعه ميداني . شودارزيابي مي

فيلك، . (آيداي آزمايشي در ميدان به عمل ميبخشد و سپس براي آزمون نتايج دو مرحله نخست، مداخلهمي
  )40ص: 1388

روش كيفي روش غالب اين تحقيق است و اين پژوهش . باشددر تحقيق حاضر سومين روش مورد نظر مي
در گام بعدي براي . شود پس از مطالعه ادبيات تحقيق، با انجام يك فاز كيفي تحليل صنعت آغاز مي

آوري اطلاعات از كارآفرينان ايراني از طريق  هاي كشور به جمع شناسايي وضعيت كارآفريني در رسانه
رود و اگرچه مورد  اين پرسشنامه بيشتر براي توصيف وضع موجود به كار مي. شودپرسشنامه اقدام مي

هاي پژوهش از تحقيق كيفي دوم  خ به پرسشگيري و پاس هاي كمي قرار خواهد گرفت، اما نتيجه تحليل
مورد نظر تحقيق از آن به  چارچوبيابد تا  هاي عميق اختصاص مي اين بخش به مصاحبه. شوند حاصل مي
با توجه به اينكه روش تحقيق داده بنياد در اين پژوهش به عنوان رويكرد اصلي در نظر گرفته . دست آيد

  .ترين شكل تشخيص داده شد شده است، اين نوع روش تحقيق كيفي مناسب

  فرايند تحقيق نظريه پردازي داده بنياد

محقق در ابتدا ادبيات تحقيق را . كندفرايند خطي تبعيت مي هاي سنتي، روش تحقيق كمي از يكدر گونه
. روشي براي آزمودن آنها مشخص ميكند. سازدكند، سپس مدلي از شرايط و روابط فرضي را مي مطالعه مي

ها و  ابراز ميكند، در اين روش هدف محقق اين است كه تضمين كند داده) 108ص:1388(گونه كه فليك  آن
مثلا به اين دليل كه افراد مورد مطالعه بر اساس نمونه گيري تصادفي (هستند  ٥٤او نمايا هاي مطالعه يافته

هدف ديگر آن است كه روابط پيچيده را به متغيرهاي مجزا تجزيه كنيم تا از اين طريق ). اند انتخاب شده
ت به موضوع تحقيق ها و روشها نسبنظريه. شان مهيا شود شان از سايرين و آزمون تأثيرات امكان جدا كردن

                                                            
54Representative 
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اي بسط و گسترش اگر نظريه. شوند و ممكن است ابطال شوندها آزمون ميدر اين حين نظريه. اندپيشيني
  . اند و به همين ترتيبيابد با كمك فرضيه هاي اضافي است كه خود اين فرضيه ها نيز آزمون شده

 
  )113ص:1388فليك، : بعمن(الگوي خطي فرايند تحقيق : 36شكل

در اين زمينه معتقد است ) 108ص:1388(فليك . اما در نظريه پردازي داده بنياد وضعيت كاملأ متفاوت است
  :كه

پردازي داده بنياد برخلاف فرايند تحقيق خطي و نشأت گرفته از نظريه به جاي پيش در نظريه
سوژه(ها را نبايد بر افراد مورد مطالعه نظريه. دهدها و ميدان مورد مطالعه اولويت ميفرضهاي نظري به داده

افراد . شوندبندي ميو صورت) كشف(ها و در ميدان ها از طريق كار روي دادهاعمال كرد، بلكه نظريه) ها
انتخاب آنها به منظور تشكيل يك نمونه . شوندمورد مطالعه بر اساس ارتباطتشان با موضوع تحقيق انتخاب مي

در تحقيق كيفي هدف نه تقليل پيچيدگي ازطريق تجزيه مسئله به چند متغير، بلكه . كل جمعيت نيستنمايا از 
ها نيز بايد متناسب با موضوع مورد روش. اي به تحليل استافزايش پيچيدگي از طريق افزودن اطلاعات زمينه

يق به اين ترتيب شرح داده شده رابطه نظريه و كار تجربي در اين نوع تحق. مطالعه و براساس آن انتخاب شوند
ساختار ) آشكار شدن(بر اساس اصل گشودگي يا باز بودن ساختار نظري موضوع مورد مطالعه تا زمان : (است

در اينجا ). 343ص: 1980ريم، - هافمن(افتد بندي موضوع مورد مطالعه توسط افراد تحت بررسي به تأخير مي
آورد، حداقل به صورت پيشيني را كه با خود به ميدان ميفرض بر اين است كه محقق بايد دانش نظري 

اين فرض پيش از هرچيزمربوط به نحوه برخورد با فرضيات است و [...] با اين وجود . موقت، كنار بگذارد
  .شودگيري درباره سئوالات تحقيق مربوط ميكمتر به تصميم

گيري نظري، نمونه) 1: شامل مراحل زير استپردازي داده بنياد عمدتأ الگوي فرايند تحقيق در روش نظريه
كند و ها متمركز مياين رويكرد تمامي توجه خود را به تفسير داده. تدوين نظريه) 3كدگذاري نظري، و ) 2

در اينجا اين سئوال كه از چه روشي براي . اندها چگونه گردآوري شدهبرايش اهميتي ندارد كه اين داده
گيري درباره تكميل تصميم. شوداهميت بدل ميكنيم به موضوعي فرعي و كم ها استفادهگردآوردي داده

هايي كه از پيش هاي مورد استفاده براي اين كار به وضعيت تدوين نظريه پس از تحليل دادهها و روش داده

نظريه فرضيات عملياتي  
كردن گيرينمونه گردآوري تفسير ارزيابي 

اعتبار
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اين  پردازي از طريق اطلاعات تجربي، فارغ از اينكه در حينايده نظريه. اند بستگي دارددر دسترس بوده
شود يا نه، به تنهايي نقشي اساسي در تحقيق كيفي دارد عمل از روشهاي رويكرد داده بنياد استفاده مي

  .)110. ص, 1388, فليك(

  بنياددوراني بودن فرايند تحقيق در نظريه داده

همين . يكي از مهمترين ويژگيهاي رويكرد نظريه پردازي داده بنياد، دوراني بودن اجزاي آن است
هاي موردي تا ساير موارد را تشكيل اني بودن است كه نيروي محرك كثيري از رويكردها، از تحليلدور
گيري،  كردن، نمونه ها،عملياتييعني نظريه، فرضيه(با وجود اين در مواردي كه الگوي كلي خطي . دهند مي

شود، دوراني بودن مشكلاتي را ده ميبراي ارزيابي تحقيق استفا) ها، ارزيابي اعتبارها، تفسير دادهگردآوري داده
با اين حال به رغم اين مشكل، دوراني بودن يكي از نقاط قوت اين رويكرد است، . [...] آوردبه وجود مي

چون محقق را وا ميدارد در پرتو ساير مراحل تحقيق درباره كل فرايند تحقيق و تك تك مراحل آن به تأمل و 
ها از يكسو و از سوي ديگر انتخاب ك و گذراي ميان گردآوري و تفسير دادهارتباط نزدي. بازانديشي بپردازد

بخشد كه سئوال زير را نه تنها بارها از خود مواد تجربي برخلاف روش خطي سنتي اين امكان را تحقق مي
حد حق هاي به كارگرفته شده تا چه ها و نظريهها، مقولهروش: كند بپرسد بلكه جوابي نيز براي آن فراهم مي
  )111. ص, 1388 ,فليك(كنند؟ ها ادا ميمطلب را درباره افراد مورد بررسي و داده
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  نظريه در فرايند تحقيق

ها در فرايند تحقيق مسئله مهمي است كه بر نحوه تعامل با آنها و نيز چگونگي استفاده از آنها نقش نظريه
موضع اول را گودمن . دو موضع نسبت به نظريه را بيان نموده است) 111ص:1388(فليك . گذاردتأثير مي
ها يا موجود نيستند، بلكه روايت هاياز واقعيت) درست يا غلط(از ديد او نظريه، بازنمايي . كند بيان مي
ادراك ما از جهان به وسيله تدوين روايت و . هايي هستند كه جهان از طريق آنها مشاهده مي شودديدگاه

اي كه در برساخت اجتماعي اين ديدگاه و شود، به گونهديدگاهي به جهان كه در آن پنهان است تعيين مي
هايي از جهان به امري مقدماتي ها به مثابه روايتبنابراين نظريه. شودميمان بازتابنده در نتيجه جهان پيرامون

مان از واقعيتدرك اوليه«از ديد او . دومين موضع از طرف كلينگ تدوين شده است. شودو نسبي بدل مي
ك هاي مورد مطالعه را بايد فهمي مقدماتي تلقي كنيم، و با افزودن اطلاعات جديد و ناسازگار از اين در

هاي نظري به منزله ديدگاهي به موضوع مورد مطالعه و  فرض از اين موضع پيش. »اوليه فراتر رويم

 مقايسه

 مقايسه مقايسه

 گردآوري

 مورد تفسير

 گردآوري

 مورد تفسير

 گردآوري

 مورد تفسير

 گيرينمونه گيرينمونه
مفروضات  نظريه

 ليهاو

 )113ص:1388فليك، (و نظريهي دوراني فرايند تحقيقهاالگو:37شكل
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شوند و مهمتر از همه يابند كه در طول تحقيق دوباره تدوين مي هاي مقدماتي از فهم موضوعيت مي روايت
  . يابند در طول فرايند تحقيق شرح و بسط مي

در عوض مراحل تجربي به هم پيوسته و . سب ناچيزي داردتحقيق كيفي با منطق خطي سنتي تنا
هنگامي كه يك جزء خاص از اين . دوراني اين روش، خصلت اكتشافي آن را به تمامي به نمايش مي گذارد

از كل جدا و به صورت منفرد به كار گرفته مي شود، بايد به بستر  - گيري نظريمانند نمونه –الگوي پژوهشي 
دهد تا در قياس با طرح هاي اين درك فرايند محور به فرد امكان مي. تحقيق توجه شود اين مدل از فرايند

ها به مثابه موضوعيت نسبي نظريه. خطي، اصول معرفت شناختي درون فهمي را با حساسيت بيشتر دريابد
فرايند هايي از موضوع كه قرار است صورتبندي جديدي از آنها ارائه شود، برساخت واقعيت را در روايت

بخش اصلي به تفسير اختصاص دارد و به اين نكته توجه دارد . دهدتري مد نظر قرار ميتحقيق به شكل جدي
  .)113. ص, 1388, فليك( كه متن، داده تجربي اصلي و مبناي نهايي تدوين نظريه است

  بررسي كيفيت تحقيق

) 2001(با اين حال تروخيم ). 1388فليك، (هنوز مشكل نحوه ارزيابي تحقيق كيفي حل نشده است 
معيارهاي زير را براي اطمينان از پايايي و روايي ابزار تحقيق به كار گرفته شده در تحقيقات كيفي پيشنهاد 

  : نموده است

. ير روشهاي تحقيق متفاوت استاطمينان از پايايي و روايي ابزار تحقيق در مطالعه موردي با سا
اند كه عبارت است از  گوبا و لينكلن چهار معيار براي بررسي روايي و پايايي مطالعه موردي پيشنهاد كرده

، 57، قابليت اطمينان به جاي پايايي56پذيري به جاي روايي بيروني ، انتقال55باورپذيري به جاي روايي دروني
كند كه نتايج تحقيق تا چه حد از ديدگاه  به اين اشاره مي باورپذيري. تأييدپذيري به جاي عينيت

ها يا  توانند به زمينه اي كه نتايج تحقيق مي پذيري به درجه كنندگان در تحقيق باورپذير است، انتقال مشاركت
كند، قابليت اطمينان به تكرارپذيري نتايج آزمايش در صورت تكرار  شرايط ديگري تعميم داده شوند اشاره مي

كند  كند و تأييدپذيري نيز به ميزان تأييد شدن نتايج تحقيق توسط خبرگان و آگاهان اشاره مي شاره ميا
  ). 2001تروخيم، (

  

                                                            
55 Credibility instead of internal validity 
56 Transferability instead of external validity 
57 Dependability  
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  پايايي تحقيق

اند و آن  شوند طرحي پيشنهاد نموده كرك و ميلر براي پايايي در تحقيقاتي كه برپايه مصاحبه انجام مي
ها را كه  معتقدند كه استفاده از علائم قراردادي امكان مقايسه ديدگاه اين دو. استفاده از علائم قراردادي است

هاي مصاحبه  به خصوص تفكيك برداشت. دهد آورند افزايش مي هاي جديدي را به همراه مي خود ديدگاه
اند  هايي را كه تحليلگران مختلف انجام داده ها امكان تفسير مجدد ارزيابي شونده از گزارشگر در يادداشت

براي تحليل بخش آغازين . قواعد پياده ساختن متن كاركردي شبيه به يادداشت برداري دارد. سازد كن ميمم
اي درباره ساختار مورد نظر براساس اين بخش تدوين كرد و آن را به وسيله  توان فرضيه يك روايت مي

  . )1388خواستار، ( اين راه مناسبي براي رسيدن به تفسير قابل اعتماد است. هاي ديگر آزمود بخش

اول آنكه تكوين . شود به طور كلي بحث درباره پايايي در تحقيق كيفي از دو جنبه نياز به تحليل محدود مي
ها بايد به نحوي تحليل شود كه بتوان مشخص كرد كه كدام گزاره متعلق به فرد مورد مطالعه است و  داده
ن يا به هنگام مصاحبه يا تفسير متن بايد از طريق دوم آنكه روش كار در ميدا. يك تفسير محقق است كدام

گران مختلف فراهم  گران يا مشاهده هاي مصاحبه آموزش يا كنترل مجدد تحليل شود تا امكان مقايسه يافته
هر چه فرايند تحقيق به منزله يك كل، با جزئيات بيشتري ثبت شود، پايايي كل فرايند بهتر خواهد . شود
  . بود

  پژوهشروش انجام ) ب

دهد كه  اي را مورد توجه قرار مي تحقيق حاضر از نظر ماهيت از نوع تحقيقات اكتشافي است زيرا مسئله
آوري الگوها و  در چنين نوع تحقيقي به جاي آزمون فرضيه، هدف جمع. قبلأ به آن پرداخته نشده است

  . ها براي يافتن درك عميق از موضوع است ايده

كنيم كه تركيب روشها، رويكردها و فنون تحقيق در  تحقيق آميخته استفاده مي براي اين منظور از رويكرد
يك پژوهش است و هدف از آن فائق آمدن بر سوگيري ذاتي و نقايص موجود در هر يك از روشهاي 

او . تعريف كرده است» ها در مطالعه يك پديده شناختي تركيب روش«آن را به عنوان  58دنزين. تحقيق است
كنند اگر با  كه استفاده از روشهاي متفاوت توسط محققان گوناگون كه يك پديده را مطالعه مي معتقد است

                                                            
58 Denzin 
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نيز  59جيك. تواند به روايي و اعتبار بيشتري از يك روش تحقيق خاص منجر شود هوشياري انجام شود، مي
شود و  ر ميمعتقد است كه چنين رويكردي داراي قدرتهاي خاصي است كه متجر به ايجاد يك تحقيق موث

با اين حال تكرار تحقيق با چنين روشي . دهد روشهاي كيفي را با استفاده از دقت روشهاي كمي ارتقا مي
  ). 78،ص 2003كالينز و هوسي، (بسيار دشوار است 

سازي را مطرح  چهار نوع آميخته) 2003به نقل از كالينز و هوسي، 1991(اسميت و همكاران  -استبري
هاي مورد نياز در زمانهاي مختلف و يا از منابع مختلف  كه در آن داده: ها سازي داده آميخته) 1: كردند
ها  كه در آن محققان مختلفي به طور مستقل از هم يك پديد: آميخته سازي محققان) 2. شوند آوري مي جمع
وشهاي كمي و كه در آن ر: ها آميخته سازي روش) 3. كنند سنجند و سپس نتايج را با هم مقايسه مي را مي

كه در آن يك نظريه از يك : ها آميخته سازي نظريه) 4. گيرد ها مورد استفاده قرار مي آوري داده كيفي جمع
تحقيق حاضر از . شود اي از مكتب يا حوزه ديگر به كار گرفته مي مكتب يا حوزه براي تشريح و تبيين پديده

ها را از منابع  كند داده تلاش مي. ا استفاده نموده استه ها و نظريه ها، روش سازي يعني داده سه نوع آميخته
اندركاران صنعت و نيز مشاهده شخصي  مختلف همچون اسناد و ادبيات تحقيق، متخصصان موضوع و دست

هاي مختلف كمي و كيفي همچون مصاحبه، پرسشنامه، تحليل كيفي  ، روش)ها آميخته داده(آوري كند  جمع
هاي يك حوزه  و سرانجام اينكه نظريه) ها آميخته روش(گيرد  ا به كار ميهاي ثانويه ر و تحليل داده

گيرد  به كار مي) رسانه(را براي حل موضوعات حوزه ديگر ) كارآفريني و مديريت استراتژيك(
از آنجا كه . هدف محقق از چنين رويكردي افزايش روايي و اعتبار تحقيق است). ها سازي نظريه آميخته(

هاي تحقيق  اهيت اكتشافي است، بنابراين محقق ناگزير از افزايش اطمينان نسبت به يافتهتحقيق داراي م
  .گذارد ها در اختيار او مي است و از اين رو رويكرد آميخته بيشترين اطمينان را به دليل كثرت منابع و روش

يك روش منحصر به با توجه به رويكرد در پيش گرفته شده، روش تحقيق به كار رفته در اين تحقيق نيز 
تواند  پژوهشگر با استفاده از روش هاي تحقيق كمي مي. فرد نيست و تركيبي از چند روش عمده است

از طرف ديگر، . گيري است مورد بررسي قرار دهد پذير يك پديده را كه قابل اندازه هاي مشاهده جنبه
هاي علوم انساني، اجتماعي و  حوزه هاي نهفته يك پديده و درك آن در چنانچه پژوهشگر بخواهد به جنبه
لذا در اين حالت . كند هاي كمي چندان او را به نتايج ملموسي رهنمون نمي رفتاري بپردازد، استفاده از روش

هاي تحقيق آميخته آن است كه شواهد بيشتري براي  بنابراين هدف طرح. برد روش هاي كيفي را بكار مي
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روشهاي تحقيق مورد استفاده در اين تحقيق ). 161، ص1378ازرگان، ب(ها به دست دهند  درك بهتر پديده
  . يابي بنياد، گروه خبرگان و تحقيق زمينه عبارتند از روش نظريه داده

يابي عبارت است  تحقيق زمينه. شود يابي استفاده مي در فاز توصيف وضعيت موجود، از روش تحقيق زمينه
اين تحقيق از دو . آوري شده هاي مختلف اطلاعات جمع به جنبهها به منظور معنادادن  از مشاهده پديده
آوري  جمع) 2مشاهده دقيق و نزديك پارامترهاي مورد پژوهش در جامعه، ) 1: شود مرحله تشكيل مي

يابي يك فرايند  تر زمينه به عبارت دقيق. اطلاعات و معنادادن به آنچه كه مورد مشاهده قرار گرفته است
دانند،  منظور جمع آوري اطلاعات درباره اين موضوعات كه گروهي از مردم چه ميپژوهشي است كه به 

يابي  اساسأ تحقيق زمينه). 141، ص1388دلاور، (شود  دهند اجرا مي كنند يا چه كاري انجام مي چه فكر مي
پي  با توجه به اينكه تحقيق حاضر هم در. 62كشف) 3، 61تبيين) 2، 60توصيف) 1: كند سه هدف را دنبال مي

هاي نوآوري در آن است، تحقيق زمينه يابي  اي، بازار رسانه و ويژگي توصيف شرايط كنوني شركتهاي رسانه
علاوه بر اين كاوش وضعيت فرايندهاي تجاري سازي در . كند ابزار مناسبي براي چنين توصيفاتي فراهم مي

  .صنعت رسانه نيز از طريق چنين روشي قابل انجام است

شود كه يك روش تحقيق كيفي است و در آن با  استفاده مي  63بنياد نظريه از روش نظريه دادهدر فاز ساخت 
نظريه حاصله در يك سطح وسيع فرايند، عمل يا . يابد اي تكوين مي ها، نظريه استفاده از يك دسته داده

ي روي نمونه وبچارچبراي آزمون تئوري نيز به دليل اينكه امكان آزمون چنين . دهد تعاملات را شرح مي
  . قابل توجهي وجود ندارد، از نظر كارشناسان استفاده خواهد شد

  شرح تفصيلي مراحل تحقيق -3-1

  انجام مطالعات اسنادي: مرحله اول

اي و اينترنتي و آگاهي يافتن از ادبيات تحقيق،  در اولين فاز انجام تحقيق نياز به انجام مطالعات كتابخانه
در اين مرحله محقق با بررسي آثار موجود در . باشد ه پژوهشهاي انجام شده ميشامل حوزه نظري و پيشين

كند كه تا حد ممكن به تمام دانش موجود در زمينه مسئله تحقيق  زمينه موضوع مورد تحقيق تلاش مي
                                                            

60 description 
61 explanation 
62 exploration 
63 Grounded Theory 



 113  
 

براي اين جستجو محقق ملزم به مطالعه حوزه نظري در زمينه همپوشاني چند حوزه مشخص . دست يابد
هاي ديجيتال، كارآفريني و مديريت كسب و كارهاي كوچك،  رسانه: ها عبارتند از ن حوزهاست كه اي

هاي علمي  مطالعه دانش موجود در زمينه همپوشاني اين حوزه. مديريت نوآوري و توسعه محصول جديد
اي ارائه كند تا بر سازد و به او كمك مي ها آشنا مي سازي نوآوري محقق را با دانش كنوني در زمينه تجاري

  .چارچوب مورد نظر در حوزه خاص تحقيق آمادگي پيدا كند

  مشاهده و تحليل نظري موضوع در صنعت رسانه: مرحله دوم

پذيرد مورد مشاهده و تحليل  در اين مرحله پژوهشگر تلاش نمود تا آنچه را كه در دنياي واقعي صورت مي
موفق تجاري سازي نوآوريهاي ديجيتال در هاي رايج و  نظري قرار دهد تا شناخت مناسبي از چارچوب

براي اين امر با استفاده از دانشي كه از بررسي ادبيات تحقيق به . صنعت رسانه در سطح جهان به دست آورد
اين تحليل . هاي موفق تبديل نوآوريهاي ديجيتال به محصول واقعي پرداخته شد دست آمد، به تحليل نمونه

هاي مختلفي كه از  ها، مجلات تخصصي و بررسي گزارش سايت كاوش وببا بررسي محصولات نوآورانه و 
اين مرحله به پژوهشگر . پذيرد اي در جهان منتشر شده است صورت مي هاي كارآفرينان رسانه موفقيت

  . كمك نمود كه دانش خود را با مشاهده آنچه در عالم واقع روي داده است، تطبيق و به روز رساني كند

  اي در كشور از طريق پرسشنامه  سايي وضعيت كارآفريني رسانهشنا: مرحله سوم

با توجه . كند اي در كشور مي در اين مرحله پژوهشگر اقدام به شناسايي و تحليل وضعيت كارآفريني رسانه
اي در  هاي گذشته و نيز جستجو در آمارهاي رسمي در زمينه كارآفريني رسانه به اينكه در مطالعه پژوهش

ت مناسبي يافت نشد، از اين رو پژوهشگر ناگزير شد كه شخصأ اقدام به دريافت اطلاعات كشور اطلاعا
اي استفاده گرديد كه ابعاد مختلف كارآفريني  براي اين منظور از ابزار پرسشنامه. لازم از كارآفرينان بكند

هاي بازار رسانه  دهد و به درك ويژگي رسانه اي و وضعيت آن در كشور را مورد تحليل و بررسي قرار مي
سازي كمك  اي، وضعيت نوآوري در اين صنعت و فرايندهاي تجاري كشور، شركتهاي كارآفرين رسانه

هاي مختلفي براي پاسخ استفاده  اين پرسشنامه براساس نيازهاي پژوهش طراحي شد و از مقياس. كند مي
با توجه به . پاسخ تشريحياي، پاسخ كوتاه و  از جمله طيف ليكرت، مقايسه زوجي، چند گزينه. كرد

  . اي در كشور فراهم شد هاي كارآفريني رسانه جامعيت پرسشنامه، ابزار مناسبي براي سنجش وضعيت فعاليت
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با توجه به اينكه صنعت رسانه در كشور ما فاقد شاخصها و روندهاي رسمي است از اين رو شناسايي 
تحقيق در شناسايي و ارزيابي وضعيت وضعيت صنعت رسانه در كشور يكي از گامهاي اساسي اين 

  . هدف اين پرسشنامه سنجش و تحليل ابعاد گوناگون صنعت رسانه در كشور است. باشد مي

  ها اي و يا مديران ارشد شركت هاي عميق با كارآفرينان رسانه انجام مصاحبه: مرحله چهارم

يط در نمونه آماري و يا مديران ارشد هاي عميق با كارآفرينان واجد شرا در اين مرحله به برگزاري مصاحبه
با اينكه . هاي آنان كه قادر به كمك در شناختن ابعاد مختلف موضوع تحقيق هستند، اقدام گرديد شركت
بيني در دستيابي به اين افراد و يا عدم  هاي احتمالي و قابل پيش بيني شده بود كه با توجه به دشواري پيش
تواند به طور تلفني و يا آنلاين نيز صورت پذيرد، اما با توجه به  به ميپذيري مصاحبه حضوري، مصاح امكان

. ها به طور حضوري انجام شد هايي كه دعوت به مصاحبه را پذيرفتند، كليه مصاحبه همكاري مناسب نمونه
ها پژوهشگر با تمام توانايي كه در شناخت موضوع تحقيق كسب كرده بود، تلاش نمود تا  در اين مصاحبه

هاي مختلف موضوع را با فرد مصاحبه شونده مطرح سازد و بتواند به حداكثر اطلاعات مورد نياز خود  هجنب
بود، به اين معني كه ابتدا از كارآفرين درخواست  64ها رويكرد روايتگري رويكرد اين مصاحبه. دست يابد

عرضه محصول به بازار به گيري ايده تا  اندازي كسب و كار حاضر را از زمان شكل شد كه ماجراي راه مي
گر در مورد زواياي ناگفته كه براثر مراحل  پس از پايان روايت، مصاحبه. وار شرح دهد طور آزادانه و داستان

با توجه به اينكه در پايان . ساخت هايي را به فراخور مطرح مي قبلي برايش ناشناخته باقي مانده بود پرسش
ها تا زماني ادامه يافت كه اشباع نظري حاصل شد، به  اين مصاحبهپذيرفت،  هر مصاحبه كدگذاري انجام مي

به وضوح پنج مصاحبه آخر . اين معني كه كدگذاري محوري سبب ايجاد دسته مفهومي جديدي نگرديد
  . هاي جديدي بودند كه چيزي به دانش به دست آمده اضافه كنند عاري از يافته

  ها كدگذاري و تحليل مصاحبه: مرحله پنجم

رود، در  پردازي در اين تحقيق به شمار مي توجه به روش تحقيق نظريه داده بنياد كه روش اصلي نظريه با
تئوريك ايجاد  چارچوبها و انجام تحليل  آوري داده كنش مداوم بين جمع طي انجام تحقيق، از طريق برهم

به اين معني كه . متوالي ها صورت گرفت و نه به طور انجام مصاحبهها به موازات  كدگذاري مصاحبه. شد
ها  گرفت تا از طريق كدگذاري هاي آن مصاحبه مورد كدگذاري قرار مي پس از انجام هر مصاحبه داده
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ذهني با كدگذاري چهار مصاحبه نخست پژوهشگر چارچوب . ها و تفسير آنها صورت پذيرد بندي داده دسته
ذهني تفاده از كدهاي جديد به دست آمده، چارچوب هاي بعدي، با اس اوليه را ايجاد كرد و با انجام مصاحبه

ها  در اين مرحله كدگذاري. ها به پايان رسيد را توسعه داد تا زماني كه اشباع نظري حاصل شد و مصاحبه
هاي به دست  مورد بررسي مجدد قرار گرفت و با استفاده از دادهافزار  و ين بار از طريق نرميكبار ديگر 

  . ورت پذيرفت تا چارچوب نهايي استخراج شودآمده، نظريه پردازي ص

  ها آزمون يافته: مرحله ششم

ها به  براي انجام كدگذاري و استخراج چارچوب، روايي يافته MaxQDA 10افزار  با توجه به استفاده از نرم
- زيركد-در حقيقت اگر روايي موجود باشد، نقشه ذهني كد. افزار تأييد گرديد طور خودكار توسط هسته نرم

صورت خطا نشان  گردد و در غير اين افزار ترسيم مي مفهوم توسط نرم- دسته مفهومي- زيرقسمت يا مقوله
ها و تحليل، از گروه  پژوهشگر براي افزايش ميزان روايي و اعتبار يافتهوه بر اين، علا. شود داده مي

چارچوب و تفسيرهاي از طريق توزيع  اين امر. كارشناسان براي آزمون چارچوب ارائه شده استفاده نمود
با دريافت  پذيرفت تاها و نظرات دريافتي صورت  و بازخور كنترل شده پاسخ گروهدر بين اين مربوط به آن 

هاي تحقيق و چارچوب ارائه شده اطمينان حاصل  نظر اين متخصصان نسبت به صحت و عملي بودن يافته
  .شود

  جامعه و نمونه آماري -3-2

  جامعة آماري  - 3-2-1

باشند كه در تعريف عملياتي كه درفصل اول تحقيق بيان  اي مي جامعة آماري تحقيق شامل كارآفرينان رسانه
مطابق اين تعريف كارآفرينان افراد يا شركتهاي كوچكي هستند كه با شناسايي يك . گيرند ميگرديد، جاي 

كنند، و با گردهم آوردن مهارت، دانش و  فرصت مناسب سودآور در بازار، منابع كوچك مالي را فراهم مي
كانال توزيع، و يا تجهيزات، اقدام به عرضه فراورده جديدي در بازار رسانه با نوآوري در محصول، فرايند، 

 .كنند منطقه جغرافيايي، مي

  گيري نمونه آماري و روش نمونه - 3-2-2
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هاي ذكر شده براي جامعه آماري، امكان شناسايي و تعامل با همه افراد جامعه ممكن  با توجه به ويژگي
. پذير استنا از اين رو انتخاب يك نمونه آماري به عنوان نماينده جامعه مورد نظر اجتناب. باشد نمي
گيري نظري عبارت  نمونه. گيري نظري مناسبترين شيوه انتخاب نمونه براي اين پژوهش شناسايي شد نمونه

هايش را  پردازي كه از اين طريق تحليلگر به طور همزمان داده ها براي نظريه است از فرايندگردآوري داده
هايي را در مرحله بعدي گردآوري  دادهگيرد كه چه  كند و تصيميم مي گردآوري و كدگذاري و تحليل مي

نظريه در حال . اش تدوين كند گيري اش را در حين شكل ظريهنها را كجا پيدا كند تا بدين وسيله  كند و آن
گيري نظري به استفاده از نمونه). 138ص:1388فليك، (كند  ها را كنترل مي تدوين فرايند گردآوري داده

ها بايد پذير و عملي است كه اقتضاي آن را بپذيريم كه تمامي مصاحبهمكانمنزله يك استراتژي تنها زماني ا
هاي تفسير فوري داده. ها آغاز شودها پيش از پايان مصاحبهدر يك مرحله انجام نشوند و تفسير داده

گيري تنها به حوزه انتخاب موارد  اين تصميم. گيري استگيري درباره نمونهگردآوري شده مبناي تصميم
هايي كه در ادامه بايد گردآوري شوند و در موارد گيري درباره نوع داده شود، بلكه تصميممونه محدود نمين

  ).110:فليك، ص(شود حاد تغيير روش را نيز شامل مي

ها از اطلاعات مورد نظر تحقيق است كه تعيين مي كند چه استراتژي ميزان سرشار بودن نمونه
پوشش تا سر حد امكان دامنه «ها همواره ميان دو هدف ميم گيري در مورد نمونهتص. گيري را برگزينيم نمونه
كوشد با استفاده تا سر حد استراتژي نخست مي. در نوسان است» مطالعه تا سر حد امكان عميق«و » ميدان

اشد هايش بازنمايي كند تا به اين وسيله قادر بامكان از موردهاي مختلف ميدان را با تمامي گوناگوني
استراتژي دوم در پي رسوخ . هاي خاص يا تجربه آنها ارائه كندهاي نگاه به پديدهشواهدي درباره توزيع شيوه

با توجه به . هاي منفرد يا بخشهاي خاصي از آن استدر ميدان و ساختار آن از طريق تمركز بر نمونه
آيند و نه تركيبي قوق جايگزين به عمل ميآن اهداف ش...) نيروي انساني، منابع، زمان و (محدوديتهاي منابع 

  ).145ص:1388فليك، (

گيري اي، رويكرد دوم در نمونهدر تحقيق جاري به دليل نياز به دريافت اطلاعات عميق از كارآفرينان رسانه
كه  ردتوان از قبل مشخص كنمياز آنجا كه ابزار اصلي انجام اين تحقيق مصاحبه است، . انتخاب شده است

چه تعداد افراد بايستي در مطالعه ما انتخاب شوند تا پديده مورد علاقه در مطالعه كيفي به طور كامل 
برسيم؛ جايي كه  65دهيم كه به نقطه اشباعآوري اطلاعات تا زماني ادامه ميبه جمعاز اين رو . شناسايي شود

به . اندتفاوتي ندارد و مثل هم شدهايم كرده آوريهايي كه قبلاً جمعآوري شده با دادههاي جديداً جمعداده
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ها رسيديم آوري دادههايمان براي جمعاز تلاش 66عبارت ديگر وقتي كه ما به يك نقطه بازده نزولي
  . ايمنجام دادهاتوانيم به طور مدلل مطمئن شويم كه يك مطالعه كامل را  مي

در صورتي كه هدف از مطالعه، . ه هدف مطالعه داردهاي مورد نياز براي انجام مصاحبه بستگي بتعداد نمونه
. مورد نياز است) سه نمونه از هر كدام از گروههاي مورد مقايسه(آزمون فرضيات باشد، حداقل شش نمونه 

كه هدف از مصاحبه، اكتشاف و توصيف عقايد و نگرشهاي مصاحبه شوندگان باشد، با توجه به در صورتي
 67لينكلن و گوبا نمونه براي انجام مصاحبه كافي خواهد بود )15 ± 10(عداد زمان و منابع قابل دسترس، ت

ورت تكاملي و صكنند كه در يك مطالعه كه با دقت هدايت شده است و در آن انتخاب نمونه به اظهار مي
 20 شركت كننده به نقطه اشباع رسيد و احتمالاً اين تعداد بيشتر از 12تعاقبي بوده است، مي توان با حدود 

نفر  25هاي عميق قبل از رسيدن به نقطه اشباع به كه در مصاحبه ه استتخمين زد 68داگلاس. نخواهد شد
شوند گيري مطرح مي در عمل، مفاهيم اشباع اطلاعاتي و بازده نزولي كه در نمونه. شركت كننده نياز داريم

  ).1384ويمر و دومينيك، ( گيرند هاي زمان، پول و ساير عوامل در نقطه تعادل قراربايستي با محدوديت

شود كه تحليل مصاحبه سبب ايجاد كد  در اين پژوهش اطمينان از رسيدن به نقطه اشباع زماني حاصل مي
در چنين زماني به دليل عدم ايجاد كد جديد، . جديدي نشود و مفاهيم متن در كدهاي موجود جاي بگيرند

در پژوهش جاري چهار . اطلاعات جديدي اضافه نكرده استتوان به اين نتيجه رسيد كه مصاحبه  مي
  .گيري است مصاحبه سبب ايجاد كد جديد نشدند كه اين به معني رسيدن به نقطه اشباع و كفايت نمونه

  : هاي گردآوري و تجزيه و تحليل اطلاعات روش-3-3

  ها روش گردآوري داده - 3-3-1

نخست با استفاده از مطالعات اسنادي، در گام دوم با  همان گونه كه در بخش پيشين بيان گرديد در گام
مشاهده و تحليل نظري موضوع، در گام سوم با استفاده از پرسشنامه، و در گام چهارم با انجام مصاحبه به 

شود  اساسأ تركيب روشهاي مخالف براي گردآوري اطلاعات سبب مي. شود گردآوري اطلاعات پرداخته مي
آنچه مهم است اين است كه چگونه . ست بيايد و به محقق ديدگاه وسيعتري ببخشدكه اطلاعات بهتري به د
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كالينز و (اطلاعات گردآمده به نحو مناسبي كنار هم قرار گيرند تا براي رسيدن به نتيجه معنادار بشوند 
  ). 76، ص2003هوسي، 

  مطالعه اسنادي -1- 3-3-1

هاي موجود اطلاعات مورد نظر خود را به  داده روناز د كند تا بنياد، پژوهشگر ابتدا تلاش مي در روش داده
از اين رو . پردازد ها مي آوري داده رسد به جمع دست آورد و هنگامي كه به كميابي و فقدان اطلاعات مي

. هاي پيشين بوده است نخستين منبع اطلاعاتي براي تحليل موضوع پژوهش، اطلاعات موجود در پژوهش
هاي موجود اطلاعاتي،  گيرند و سپس با شناسايي خلاء ي ثانويه مورد تحليل قرار ميها در حقيقت ابتدا داده

پژوهش جاري از منابع غني موجود در سطح بين المللي براي . شود هاي اوليه پرداخته مي آوري داده به جمع
ن زمينه در هاي راهگشا در اي با اين حال به دليل عدم انجام پژوهش. شناسايي بهتر موضوع استفاده نمود

هاي ديجيتال كشور نيز اطلاعات كافي يافت  هاي بازار رسانه ي در مورد ويژگيسطح ملي، به نحوي كه حت
هاي اوليه  آوري داده هاي ديگر جمع هاي اوليه نيز اجتناب ناپذير گرديد و از روش آوري داده نشد، جمع
  .استفاده شد

  پرسشنامه -2- 3-3-1

اي كشور  هاي مرتبط با شناسايي بازار كارآفريني رسانه آوري داده سب براي جمعپرسشنامه به عنوان ابزار منا
اي كشور نه به عنوان هدف اصلي پژوهش، بلكه به عنوان  شناسايي وضعيت بازار رسانه. در نظر گرفته شد

از اين رو پرسشنامه به . شود مطرح گرديد يكي از اهداف فرعي كه منجر به دستيابي به هدف اصلي مي
هايي متفاوت از موضوع مصاحبه را به شكل استاندارد و يكسان مورد سئوال قرار  عنوان ابزاري كه پرسش

اي متنوع و  پرسشنامه طراحي شده كه در پيوست آورده شده است، پرسشنامه. دهد به كار گرفته شد مي
هاي متفاوتي استفاده  طراحي شده توسط پژوهشگر است كه به تناسب آنچه نياز به سنجيدن داشته، از سنجه

عمومأ . ها به اشكال گوناگوني صورت گرفته است با توجه به تنوع پرسشنامه، تحليل پاسخ. كرده است
اند و  هاي زوجي مورد تحليل كمي قرار گرفته اي مقايسه هاي داراي طيف ليكرت و چندگزينه پاسخ
  . اند هاي تشريحي به صورت كيفي تحليل شده پاسخ
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  احبهمص -3- 3-3-1

از رايجترين  -اعم از نيمه ساختاريافته يا ساختار نيافته-در انجام پژوهش با رويكرد كيفي، مصاحبه 
يكي از كاربردهاي مهم مصاحبه دريافت نظر خبرگان درباره موضوع . ها هستند هاي گردآوري داده شيوه

ي مستقيم و شفاف ممكن تحقيق و آشنايي با رويكردهاي ذهني آگاهان موضوع است كه از طريق پرسشها
هاي كيفي ماهيتأ با پاردايم تفسيري ارتباط  نكته قابل توجه اين است كه مصاحبه). 2004هاپف، (شود  مي

با توجه به ). 203، ص2004هاپف، (جويند  دارند و معمولأ پژوهشگران مرتبط با اين مكتب از آن سود مي
اند و بررسي مسئله پژوهش را نيز از چارچوب يك د اينكه پژوهشگر نيز خود را متعلق به اين مكتب مي

  .كند هاي تحقيق استفاده مي آوري داده داند، از اين روش براي جمع نگاه تفسيري ممكن مي

با توجه به . تقسيم بندي كرده است 70و روايي 69هاي كيفي را به دو دسته متمركز مصاحبه) 2004(هاپف 
هاي  هاي ديجيتال نمونه چگونگي تجاري سازي نوآوريها را براي درك  اينكه پژوهش جاري مصاحبه

هاي  تواند نوع مناسب براي به دست آوردن داده هاي روايي مي كند، از اين رو مصاحبه تحقيق استفاده مي
مصاحبه روايي توسط فريتز شوتز ابداع شد و اغلب در زمينه اكتشاف مسائلي كه در يك . مورد نظر باشد

اي دارند و حتي گاهي به  هاي روايي انواع بسيار گسترده مصاحبه. رود اند به كار مي هدوره زماني اتفاق افتاد
با اين حال در شكل اصلي . شود هاي نيمه استاندارد شده نيز به كار گرفته مي عنوان مترادفي براي مصاحبه

البداهه و اي مصاحبه روايي شامل يك روايت في  عنصر هتسه. ها شكل مشخصي دارند خود، اين مصاحبه
هاي  پرسش–رود و در طول مصاحبه با پرسشهاي باز  اي پيش مي بدون طراحي قبلي است كه به طور آزادانه

هاي روايي از ديد فريتز و روزنتال به شرح زير  فازهاي مصاحبه. گيرد شكل مي -71شكل يافته توسط روايت
ه شكلي پيش برود كه طرفين مكالمه در دعوت به شرح دادن آنچه اتفاق افتاده است، كه بايد ب) 1: هستند

) 2. حرف هم نپرند و بتوانند خاطرات و مطالب خود را به طور آزاد و بدون تأثيرپذيري از ديگري بيان كنند
اي در حين آن  روايت اصلي بايد به طور مستقل توسط فرد مصاحبه شونده بيان شود و پرسشگر مداخله

شود  از مصاحبه نتيجه گيري مي) 4پرسد،  ته توسط روايت را ميگر پرسشهاي شكل ياف مصاحبه) 3. نكند
  ). 206ص(
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  روش تجزيه و تحليل اطلاعات  - 3-3-2

استفاده شده  تمها، از تكنيك تحليل  هاي بدست آمده از مصاحبه در اين پژوهش، براي تجزيه و تحليل داده
 ي ازتحليل تم به عنوان يكاز اين رو متنوع، پيچيده، و ظريف هستند و بسيار رويكردهاي كيفي . است
) 78ص: 2006(از ديد براون و كلارك . شود ميتحليل كيفي در نظر گرفته  در زمينهاساسي  هاي روش

هاي اصلي مهارت، تحليل تم نخستين روش تحليل كيفي است كه محققان بايد فرا بگيرند، زيرا اين روش
تحليل تم روشي براي . آوردتحليل كيفي لازم است را فراهم ميهاي ديگر كه براي اجراي بسياري از روش
ها را اين روش در حداقل خود داده. استها موجود درون داده) هاتم(تعيين، تحليل و بيان الگوهاي 

هاي مختلف موضوع تواند از اين فراتر رفته و جنبهاما مي. كندسازماندهي و در قالب جزئيات توصيف مي
  . )همان منبع( فسير كندپژوهش را ت

پيشنهاد نموده است ) 2004(ها، براي شناسايي و اكتشاف پديده اصلي، از رويكردي كه بوهم  در تحليل داده
شود كه شرايطي را كه سبب ايجاد پديده  دهد، تلاش مي همان گونه كه شكل نشان مي. نماييم استفاده مي

گر در تجاري سازي  ررسي شود، زمينه و عوامل مداخلهشد ب) تجاري سازي نوآوري ديجيتال(مورد مطالعه 
  .مورد شناسايي قرار گيرد و راهبردهاي اقدام نيز استخراج گردد

   

 پديده

زمينه و عوامل 
 گرمداخله

 راهبردهاي اقدام

 نتايج شرايط علّي

).272، ص2004بوهم، :منبع(مصاحبهيپرسشهايكدگذارميپارادا:38شكل
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  تحليل تم ها با استفاده از روشتجزيه و تحليل داده حلامر - 3-3-3

. كه در آن حركت به عقب و جلو در بين مراحل ذكر شده وجود دارداست  72تحليل تم فراگردي بازگشتي
شود كه شروع مي زمانيفراگرد اين . پذيردبه علاوه تحليل تم فراگردي است كه در طول زمان انجام مي

تحليل شامل اين . دهدگر الگوهاي معني و موضوعاتي كه جذابيت بالقوه دارند را مورد نظر قرار ميتحليل
كه است هايي هاي كدگذاري شده، و تحليل دادهها و خلاصهيك رفت و برگشت مستمر بين مجموعه داده

به طور كلي هيچ راه منحصر به فردي . شود شروع مينگارش تحليل از همان مرحله اول . آيندبه وجود مي
اين دو الگوي شش ). 86ص:2006بران و كلارك، ( براي شروع مطالعه در مورد تحليل تم وجود ندارد

  : اند كه به ترتيب زير است اي را شرح داده مرحله

آشنا شود لازم است كه ها با عمق و گستره محتوايي دادهمحقق براي اينكه : هاآشنايي با داده. 1مرحله 

و  »هابازخواني مكرر داده«ها معمولاً شامل ور شدن در دادهغوطه. ور سازداي غوطهخود را در آنها تا اندازه
  . است) يعني جستجوي معاني و الگوها(ها به صورت فعال خواندن داده

ي حاصل از مصاحبه هاكل دادهيكبار  ها را شروع كنددر پژوهش كنوني، محقق قبل از اينكه كدگذاري داده
گذاري  علامت ويادداشت برداري ، ين مرحلهدر واقع از آغاز هم. خواندو به دقت داد را مورد مطالعه قرار 

  . شده استشروع نياز پيدا خواهد شد معاني كه در مراحل بعدي به آنها 

ها را خوانده و با آنها آشنايي هدادمحقق شود كه مرحله دوم زماني شروع مي: ايجاد كدهاي اوليه. 2مرحله 

ها را معرفي كدها يك ويژگي داده. استها اين مرحله شامل ايجاد كدهاي اوليه از داده. ه استپيدا كرد
متفاوت ) هاتم(هاي كدگذاري شده از واحدهاي تحليل داده. رسدگر جالب مينمايند كه به نظر تحليل مي

. محورمحور هستند يا نظريهها بيشتر دادهبستگي خواهد داشت كه تمكدگذاري تا حدودي به اين . هستند
  . ها به نظريه دست يافت ها است تا بتوان با تحليل آن در تحقيق كنوني تمركز بر روي داده

ابتدا در تحقيق حاضر . شودافزاري انجام هاي نرمبه صورت دستي يا از طريق برنامه دتوانكدگذاري مي
ابتدا كدُهاي مهم . ايم ها استفاده نمودهاز سه آيتم براي كدگذاري داده. دستي انجام گرفت كدگذاري به روش
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سپس يك كُد شامل سه . هر مصاحبه مشخص و زير آنها خط كشيده شده است) هاي مهم نكات يا مقوله(
  :به مثال زير توجه كنيد. هاي مشخص شده اختصاص يافته استآيتم به هر كدام از اين عبارت

براي بازديدكننده از فروشگاه ديجيتال ما، امكان فيلتر كردن محصولات بر اساس قيمت، تازه به بازار 
  . }E 2 3{. آمدن، پرفروش بودن و امثال اين امكانات خيلي مهم است

عدد اول از سمت چپ نشان دهنده شماره كُد در اين مصاحبه است؛ . شودبندي مياين كُد به سه آيتم دسته
حروف انگليسي كه بين دو عدد . مثال اين كُد سومين كُد مهم شناسايي شده در اين مصاحبه است در اين
رود كه با  است و براي موردي به كار مي) Entrepreneur(گيرند نخستين حرف در واژه مصاحبه قرار مي

مديران يا  ممكن است به فراخور موضوع نياز به مصاحبه با. خود كارآفرين مصاحبه صورت گرفته است
عدد آخر . شود ها استفاده مي كارمندان ارشد ديگر نيز باشد كه در اين صورت از كد مرتبط با سمت آن

دهد كه اين كُد مربوط به در مثال بالا نشان مي) 2(سمت راست نيز نشان دهنده شماره مصاحبه است؛ عدد 
  . استاي انجام گرفته  اي است كه با كارآفرينان رسانهدومين مصاحبه

به اين ترتيب كه پس از پياده كردن . افزار استفاده شد سپس براي اطمينان بيشتر نسبت به صحت نتايج از نرم
ها روي كاغذ، نكات مهم به عنوان كد استخراج شدند و در دسته بندي ويژه خود قرار  متمن مصاحبه

مربوطه كه قبلأ ايجاد شده بود  هر متني متناسب با ويژگي خود يك كد جديد را ساخت يا در كد. گرفتند
  .قرار گرفت

هاي بالقوه، و مرتب بندي كدهاي مختلف در قالب تماين مرحله شامل دسته: هاجستجوي تم. 3مرحله 

تحليل محقق، در واقع . استهاي مشخص شده هاي كدگذاري شده در قالب تمكردن همه خلاصه داده
توانند براي ايجاد يك تم كلي گيرد كه چگونه كدهاي مختلف ميكدهاي خود را شروع كرده و در نظر مي

دهند، در حالي كه برخي ديگر هاي اصلي را شكل ميدر اين مرحله برخي از كدهاي اوليه تم. تركيب شوند
ممكن است كه در اين مرحله يك مجموعه از . شوندو مابقي نيز حذف مي، را شكل داده 73هاي فرعيتم

براي اين گونه كدها يك تم با . رسد متعلق به هيچ جايي باشندته باشيد كه به نظر نميداشوجود كدها 
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افزار نيز انجام گرفت كه طبيعتأ به دليل تأثيرگذاري  اين مرحله توسط نرم .شوندميايجاد  74عنوان متفرقه
  .هاي مشابه به دست آمد ذهني محقق، تم

ها را ايجاد كرده و اي از تممجموعهمحقق شود كه ني شروع ميمرحله چهارم زما: هابازبيني تم. 4مرحله 

مرحله اول شامل . استها اين مرحله شامل دو مرحله بازبيني و تصفيه تم. دهدآنها را مورد بازبيني قرار مي
در ها ها در رابطه با مجموعه دادهاعتبار تمدوم  مرحلهدر . استهاي كدگذاري شده بازبيني در سطح خلاصه

  .شودنظر گرفته مي

اما، چنانچه نقشه به خوبي با مجموعه . توان به مرحله بعدي رفتاگر نقشه تم به خوبي كار كند، آنگاه مي
بايد برگردد و كدگذاري خود را تا زماني كه يك نقشه تم محقق ها همخواني نداشته باشد، داده

هاي در انتهاي اين مرحله بايستي آگاهي كافي از اينكه تم محقق. بخش ايجاد شود ادامه دهد رضايت
گويند در ها ميها هستند، چگونگي تناسب آنها با يكديگر، و كل داستاني كه آنها درباره دادهمختلف كدام

   .اختيار داشته باشد

افزار  باشد، نرم اگر كدگذاري به طور معقول و منطقي اجرا شده. افزار به خوبي انجام شد اين كار توسط نرم
به دليل ترسيم نقشه به درستي . كند كند و در غير اينطورت اعلام خطا مي ها را ترسيم مي با موفقيت نقشه تم

  .توان از صحت اين گام مطمئن شد افزار مي توسط نرم

ها مبخش از تشود كه يك نقشه رضايتمرحله پنجم زماني شروع مي: هاگذاري تمتعريف و نام. 5مرحله 

تعريف كرده و مورد بازبيني ، هايي را كه براي تحليل ارائه كردهدر اين مرحله، تممحقق . داشته باشدوجود 
به وسيله تعريف و بازبيني كردن، ماهيت آن . كندها داخل آنها را تحليل ميدهد، سپس دادهمجدد قرار مي

ها را گردد كه هر تم كدام جنبه از دادهميكند مشخص شده و تعيين چيزي كه يك تم در مورد آن بحث مي
  .در خود دارد

 75پخته شدههاي كاملاً اي از تممجموعهمحقق شود كه زماني شروع مي نهاييمرحله  :تهيه گزارش. 6مرحله 
  . استپاياني و نگارش گزارش  تحليلاين مرحله شامل . را استخراج نموده است
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  مصاحبه) قابليت اعتماد(پايايي : 3-4

هـاي مبتنـي بـر مصـاحبه      در پـژوهش  .اسـت هاي تحقيق يافته 77سازگاري، درك ميزان 76پاياييهدف از سنجش 
. هاي سنجش كـارايي هسـتند   برداري و تحليل از جمله ملاك مواردي همچون موقعيت مصاحبه، چگونگي نسخه

برداري نيز بايـد بـه   يايي نسخهدر پا. شوددر رابطه با پايايي مصاحبه شونده به چگونگي هدايت سوالات اشاره مي
بندي در طول طبقه. انجام شده حين تايپ متون توسط دو فرد توجه نمود يها يسينو نسخه يپايايي درون موضوع

ها نيز توجه به درصدهاي گزارش داده شده توسط دو نفر كدگـذار، روشـي بـراي تعيـين پايـايي تحليـل       مصاحبه
كنتـرل  (در مـورد يـك مصـاحبه    ) درصد يـا بيشـتر   60(دو كدگذار  يتوافق درون موضوع) درصد( ميزان. است
در ايـن پـژوهش از روش پايـايي بـازآزمون بـراي      ). 1388خواستار، ( نيز روشي براي پايايي تحليل است) تحليل

  .ها استفاده شده است هاي ناشي از تحليل مصاحبه سنجش پايايي يافته

هاي انجام گرفته چند مصاحبه به عنوان نمونه انتخـاب شـده و هـر    هبراي محاسبه پايايي بازآزمون از ميان مصاحب 
سپس كدُهاي مشخص شده در . شونددر يك فاصله زماني كوتاه و مشخص دو بار كدُگذاري مي ها آنكدام از 

روش بازآزمـايي بـراي ارزيـابي ثبـات     . شـوند هـا بـا هـم مقايسـه مـي     دو فاصله زماني براي هر كـدام از مصـاحبه  
توانـد  رود ولي با اين اشكال روبرو است كه نتايج حاصـله از آزمـون مجـدد مـي    پژوهشگر به كار ميكدگذاري 

و حافظه كدگذار قرار گرفته و بنابراين منجر بـه تغييـر در قابليـت اعتمـاد كدگـذاري      ) تجربه(تمرين  ريتأثتحت 
و كـدهاي  » توافـق «هستند بـا عنـوان    ها، كدهايي كه در دو فاصله زماني با هم مشابهدر هر كدام از مصاحبه. شود

هـاي انجـام گرفتـه توسـط     روش محاسبه پايايي بين كدگذاري. شوندمشخص مي» عدم توافق«غيرمشابه با عنوان 
  :78 محقق در دو فاصله زماني بدين ترتيب است
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را ) در اينجا تعداد توافقات بين دو مرحله از كدگذاري( A، تعداد عضوهاي پيشامد  n(S)را با ) در اينجا تعداد كل كدُها(اگر تعداد اعضاي فضاي نمونه   78
دراينجا پايايي ( Aنشان دهيم، آنگاه احتمال  n(B)را با ) در اينجا تعداد عدم توافقات بين دو مرحله از كدگذاري( B، و تعداد عضوهاي پيشامد n(A)با 

  :به اين صورت خواهد بود P(A)يعني ) بازآزمون
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n(A’)  ؛ با توجه به اينكه توافقات با استناد به دو كدُ و عدم توافقات با استناد به يك كدُ مشخص باشد يمنشان دهنده تعداد كدُهاي مرتبط با توافقات
  :ضرب كرد 2، براي در نظر گرفتن اين اثر بايد تعداد توافقات را در عدد شوند يم
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مصاحبه انتخاب شده و  4هاي انجام گرفته، تعداد در تحقيق كنوني براي محاسبه پايايي بازآزمون، از بين مصاحبه
حاصـل از ايـن   نتايج . اندروزه توسط پژوهشگر كدُگذاري شده 15دو بار در يك فاصله زماني  ها آنهر كدام از 
  :آمده استجدول زير ها در كدُگذاري

  بازآزمون ييايپا محاسبه: 2 جدول

 رديف
عنوان 
  مصاحبه

 تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد كل كُدها
 پايايي بازآزمون 

  )درصد(

1  1E 26 19 7  73%  

2  2E 37 32 5  86%  

3  6E 34 26 13  76%  

4  12E 32 24 13  75%  

  %78  28 101 129 كل

كـد،   129روزه برابـر   15شود تعـداد كـل كـُدها در دو فاصـله زمـاني      مشاهده ميجدول فوق همان طور كه در 
كـد   28، و تعداد كل عدم توافقات در اين دو زمان برابـر  101تعداد كل توافقات بين كدُها در اين دو زمان برابر 

درصـد   78انجام گرفته در اين تحقيق با استفاده از فرمـول ذكـر شـده، برابـر     هاي پايايي بازآزمون مصاحبه. است
هـا  ، قابليت اعتمـاد كدگـذاري  )1388خواستار، (درصد است  60با توجه به اينكه اين ميزان پايايي بيشتر از . است

  .مورد تائيد است

  سنجش روايي پژوهش -3-5

براي انجام كدگذاري و استخراج  MaxQDA 10ر افزا همانطور كه ذكر شد با توجه به استفاده از نرم
در حقيقت اگر روايي موجود . افزار تأييد گرديد ها به طور خودكار توسط هسته نرم چارچوب، روايي يافته

                                                                                                                                                                                         
)(2)( AnAn =′  

 پايايي بازآزموندرصد 
 2 ×تعداد توافقات 

 تعداد كل كُدها
= 100 %× 
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گردد و در  افزار ترسيم مي مفهوم توسط نرم- دسته مفهومي-زيرقسمت يا مقوله-زيركد-باشد، نقشه ذهني كد
استفاده نيز از روايي كارشناسان علاوه بر اين براي اطمينان بيشتر . شود مي صورت خطا نشان داده غير اين

كننده و تأييد كننده چارچوب استخراج شده از انجام  براي اين منظور گروه كارشناسان به عنوان آزمون. شد
فعاليت داشتن سابقه ) 1: معيار انتخاب گروه كارشناسان به اين شرح بوده است. پژوهش به كار گرفته شد

داشتن سابقه فعاليت در زمينه كارآفرين ) 2هاي كارآفريني و رسانه،  پژوهشي يا آكادميك در ارتباط با حوزه
دانشجويان دكتري گروه ) 1: با توجه به اين معيارها، گروه كارشناسان به شرح زير انتخاب شد. اي رسانه

دانشجويان دكتري گروه مديريت ) 2، )نفر 7( 88و  87هاي  مديريت رسانه دانشگاه تهران ورودي سال
اساتيد گروه كارآفريني كه در زمينه موضوع پژوهش تدريس يا ) 3، )نفر 2( 90رسانه دانشگاه تهران ورودي 

 31در مجموع تعداد ). نفر 15(ها شركت كردند  و كليه كارآفريناني كه در مصاحبه) نفر 3(اند  پژوهش داشته
  .جاي گرفتندنفر در گروه كارشناسان پژوهش 

 ويژگي گروه كارشناسان: 3 جدول

  تعداد  تخصص  تعداد  تخصص
دانشجويان دكتري مديريت رسانه دانشگاه تهران، 

  88و  87ورودي 
دانشجويان دكتري مديريت رسانه دانشگاه تهران،   نفر 7

  90ورودي 
  نفر 2

استادان دانشكده كارآفريني در گرايش كسب و كار 
  جديد

  نفر 15  اي شركت كننده در پژوهش كارآفرينان رسانه  نفر 3

دانشجويان دكتري مديريت رسانه دانشگاه آزاد 
  اسلامي

دانشجويان كارشناسي ارشد مديريت رسانه دانشگاه   نفر 1
  تهران

  نفر 3

  

ابتدا در زمينه تأييد يا بازنگري در چارچوب . اين كارشناسان در دو زمينه در انجام پژوهش مشاركت نمودند
به اين معني كه چارچوب . دهي به عوامل به كار گرفته شده در چارچوب استخراج شده، دوم در زمينه وزن

ناسان ارائه شد و آنان نظرات استخراج شده از تحليل كدها ابتدا توسط پژوهشگر مطرح گرديد و به كارش
پس از اصلاح مجددأ به گروه كارشناسان ارائه . اصلاحي خود را نسبت به اين چارچوب اوليه بيان نمودند

اين فرايند تا زماني پيش برده شد كه گروه كارشناسان نظر تأييدي خود را نسبت به چارچوب نهايي . شد
  . ابراز نمود
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كار گرفته شده در چارچوب نهايي، مجددأ به اين گروه ارائه شد تا در  پس از تأييد چارچوب، عوامل به
در نتيجه . دهي كنند چارچوب يك پرسشنامه طراحي شده با مقياس ليكرت نسبت به هر يك از عوامل وزن

اي  هاي ديجيتال در بازار رسانه سازي موفق نوآوري هاي به دست آمده، فرمولي براي تجاري ميانگين وزن
  .ائه گرديدكشور ار

 



  

  

  घھارمઔधل 
   یا૛भه ୓ی پژو঒ش
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ها از روش تحليل تم گونه كه در فصل سوم اشاره شد، براي تحليل اطلاعات حاصل از مصاحبههمان
گرديده و از اين طريق ها بررسي و كدگذاري مطابق طرح تحقيق، ابتدا متون مصاحبه. استفاده شده است

اين مفاهيم با توجه به محتواي ظاهري در قالب . اندمفاهيم متنوع مورد استفاده در اين تحقيق استخراج شده
 چارچوبدهنده يك دسته مشخص از عوامل تأثيرگذار در ارائه  هاي مفهومي مشخص كه هر يك نشاندسته

هاي هاي مختلف ارائه شده و در بخشنيز در قالب تم هااين دسته. اندبندي شدهمورد نظر هستند، تقسيم
ها و عوامل، به همراه مدل ارائه شده در  اين دسته. اندمختلف اين فصل مورد بحث و بررسي قرار گرفته

  . گيرند ادامه فصل مورد بحث قرار مي

  هاي جمعيت شناختي كارآفرينان ويژگي -4-1

اي تلقي شدند و تا  اند كه براساس تعريف عملياتي كارآفرين رسانه نمونه آماري شامل پانزده كارآفرين بوده
ها كمك  رسيدن به اشباع نظري، بنابر قضاوت پژوهشگر، داراي اطلاعاتي بودند كه به غناي موضوع يافته

  . باشد هاي اين كارآفرينان به شرح جدول زير مي ويژگي. كرد مي

  دسته بندي براساس ويژگي سني - 4-1-1

سال، و  35سال تا  31سال، از  30زير : بندي قرار گرفتند ن مورد مصاحبه از نظر سني در سه دستهكارآفرينا
  :شوند نتايج در شكل و جدول زير مشاهده مي. سال 35بالاتر از 

 
  توزيع فراواني نمونه آماري از نظر سني: 39 شكل
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  دسته بندي براساس ويژگي تحصيلي - 4-1-2

اين شش گروه عبارت بوده است از . بندي شدند نظر تحصيلات كارآفرينان در شش گروه دستهاز 
  . MBAكارآفريني، مهندسي كامپيوتر، مديريت رسانه، مديريت بازرگاني، برق و كارشناسي ارشد 

 
  توزيع فراواني نمونه آماري از نظر رشته تحصيلي: 40 شكل

  دي بر اساس تعداد كاركناندسته بن - 4-1-3

  :باشد از نظر تعداد كاركنان نفرات آمار به شرح زير مي

 
  توزيع فراواني نمونه آماري از نظر تعداد كاركنان: 41 شكل

۴۴

٢٢٢

١

٠
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  دسته بندي براساس نوع محصول - 4-1-4

ها  گرفتند كه امكان بررسي آن بندي مشخصي قرار از نظر ويژگي محصول كارآفرينان مورد نظر در پنج دسته
اين پنج دسته عبارت بودند از فروشگاه اينترنتي،  .سازد هاي ديجيتال ممكن مي هاي رسانه را در زمينه زيرگروه

  .هاي موبايل و تكنولوژيك، و ساير بازي آنلاين، طراحي و تبليغات، فناوري

  ها نام شركت  ها تعداد شركت  گروه فعاليت
پورحسيني در حال (كندو سلام، نت برگ، نسك آور،   5  اينترنتيفروشگاه

  )طالبي در حال تأسيس(، )تأسيس
  )جلالي در حال تأسيس(فوتيليو،   2  بازي آنلاين

  )محمدي در حال تأسيس(، 218پارسيان جم،   3  طراحي و تبليغات
  فارسي تل، كافه بازار، آي پدجان  3 هاي موبايل و تكنولوژيكفناوري
  )مظاهري در حال تأسيس( آينده،  2 ساير

  

  ويژگي مزيت رقابتي - 4-1-5

رود هر كارآفريني كه با  ترين مواردي است كه انتظار مي مزيت رقابتي محصول يكي از مهمترين و اساسي
اصول نخستين علم مديريت كسب و كار آشنا باشد، به آن توجه كند و با ملاحظه آن اقدام به توليد و ارائه 

ها به شرح زير  پاسخ. مزيت رقابتي هر يك از كارآفرينان مورد پرسش قرار گرفت. مايدمحصول به بازار ن
  :بندي شدند طبقه

  مزيت رقابتي  كد كارآفرين
E2 1 (در اختيار گرفتن شبكه توزيع و عدم اتكاء بر تأمين ) 2اي صرفأ بر منطقه يك تهران بزرگ،  تمركز منطقه

تحويل به موقع ظرف حداكثر نيم ساعت از سفارش، با رعايت تمام  )3كنندگان كالا براي پخش مواد غذايي، 
ارائه كل نيازهاي آشپزخانه براي ) 4جوانب بهداشتي همچون تاريخ مصرف، قيمت و بسته بندي بهداشتي، 

  تمركز بر ايجاد نوعي فرهنگ خريد جديد و جذاب براي مشتريان هدف) 5دار،  بانوان خانه
E1 1 (آشنايي شخصي ) 2بوك شركت اپل،  و نه حتي محصولات مرتبط مثل آيفون يا مك پد تمركز صرف بر آي

  پد و ارائه محصولات غيرقابل دسترسي در ايران به صورت قفل شكسته  با نيازهاي كاربران آي
M7 1 (آشنايي با اخباري كه كد ) 2نگاري،  هاي روزنامه ارائه اخباردر قالب مورد پسند مشتريان خاص سايت

  ها ند و مانور دادن روي آنشو مي
E5 1 ( ،شناسايي مشتريان خاص و كاملأ مرتبط با محصول مورد تبليغ كه پتانسيل ) 2تبليغات هوشمند و غيرانبوه

  .بالاي خريد را دارند
E4 1 ( ،تمركز بر ساخت نشان تجاري متمايز) 2توانايي فني بالا در ارائه خدمات  
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E3 1 (داشتن نشاني ) 3امكان پرداخت الكترونيكي از خارج كشور، ) 2مللي تحريمي، ال دسترسي به بازارهاي بين
  خوش قولي و تحويل به موقع) 4در خارج براي تحويل كتاب، 

E6 1 (2هاي شبيه سازي شده غيرواقعي به سلك رقبا،  مبتني بودن محصول بر ليگ واقعي فوتبال ايران و نه بازي (
هاي مورد علاقه كه سبب جذابيت كل ليگ و همه  مورد علاقه و نه تيم هاي تمركز بازيكنان بر فوتباليست

مند به ليگ  دوستان ايراني علاقه محيط سايت به عنوان يك شبكه اجتماعي مختص فوتبال) 3شود،  ها مي بازي
  برتر

E13 1 (توانايي ارائه تخفيفات چشمگير) 2هاي مشتريان،  تمركز بر بازار تفريحات و آخر هفته  
E14 1 ( ،استراتژي فروش صرفأ بر ) 3سازي محصول براي كاربران ايراني،  بومي) 2تمركز بر سيستم عامل اندرويد

  روي دستگاه و نه فروش انفرادي سيستم عامل
E12 1 ( ،برند تك بازار در ) 3ارائه تقويم خورشيدي در هسته، ) 2تمركز بر ارائه سيستم عامل فارسي براي اندرويد

  سيستم عامل منبع باز فارسيزمينه طراحي 
N8 1 ( منطقه جغرافيايي بكر براي ايده محصول)شهر شيراز(  
N9 1 (نوآوري در محصول، در يك ايده پيشتر پياده شده  

E14 1 (نوآوري در محصولي كه پيشتر در قالب محصول ديجيتال به شكل اختصاصي ارائه نشده بود  
N11 1 (به نوعي همياري گروهي . بازي آنلاين با رويكرد مشاركتي افرادي كه در عالم واقع همديگر را مي شناسند

  . و پاتوق جمعي
N15 1 (تمركز بر بازار لوازم آرايش زنان به عنوان بازاري اختصاصي و پر سود.  

  

  هاي پرسشنامه تحليل داده -4-2

  منابع تأمين سرمايه اوليه - 4-2-1

اند، دو  خ به اين سئوال كه كارآفرينان منابع لازم براي كسب و كار خود را از چه منبعي تأمين كردهدر پاس
موارد اصلي انتخاب شده توسط » شركاي خصوصي«و نيز » هاي شخصي و خانوادگي دارايي«گزينه 

مخاطره پذير گذاري  از طرف صندوق سرمايه) فارسي و كافه بازار(تنها دو مورد . كارآفرينان بوده است
هيچيك از . حمايت شدند كه به دليل وابستگي موسسان به دانشكده مديريت دانشگاه شريف بوده است

در پرسش مربوطه در . كارآفرينان وام بانكي را به عنوان يكي از منابع تأمين نقدينگي خود بيان نكردند
بر بودن اخذ  دشواري دريافت آن و زمان مصاحبه، همگي از تمايل به استفاده از اين منبع اشاره نمودند، اما

ها موفق به استفاده از وام بانكي به عنوان تأمين كننده اصلي  آن سبب گرديد كه در عمل هيچيك از آن
  . سرمايه مورد نياز خود نگردند



 133  
 

 
  اندازي كسب و كار منابع تأمين سرمايه اوليه براي راه: 42 شكل

  اي كشور غايب در بازار رسانهعناصر  - 4-2-2

بينيد؟ به  اي كشور غايب مي از كارآفرينان مورد مصاحبه پرسيده شد كه چه عناصري را در بازار رسانه
تواند سبب  كنيد وجود چه نهادها يا عناصري، يا كاركرد مثبت كدام نهاد موجود مي عبارت ديگر فكر مي

شايان توجه . شود ها در جدول زير ديده مي يگر شود؟ پاسخهاي شما و ساير كارآفرينان د شكوفايي فعاليت
هاي كارآفرينانه  است كه همگي مصاحبه شوندگان بدون استثنا بهبود نظام بانكي، به نحوي كه دريافت وام

پس از . هاي شركت بپردازد اشاره نمودند تسهيل شود، يا اينكه بانك به طور تخصصي به بررسي توانمندي
اي تحقيقات و ارائه دهنده اطلاعات بازار دومين عنصر بسيار مهم غايب در بازار ه آن، وجود شركت

اي كشور شناسايي شد، به نحوي كه بسياري از كارآفرينان به پايگاه داده خود به شدت متكي هستند و  رسانه
ود كه از ها نيز عامل مهمي ب عدم حمايت دولتي از نوآوري. از دسترسي به اطلاعات كامل بازار محرومند
ترين دليل ناكامي خود را عدم حمايت دولت  مهم» فارسي تل«طرف كارآفرينان فناور اشاره شد، براي مثال 

هاي وارد  عدم حضور شركت. هاي موبايل دانسته است از نصب سيستم عامل فارسي توليدي روي گوشي
ي براي ورود افراد متخصص به اين به امر تبليغات نيز مشكل ديگر كارآفرينان بوده است كه البته خود فرصت

اغلب كارآفرينان بزرگترين مشكل خود را عدم دسترسي به مشريان بالقوه خود بيان . شود بازار تلقي مي
. نمودند و معتقدند اگر بتوانند به مخاطبان بالقوه خود دست يابند بسياري از مشكلتانشان حل خواهد شد

  .ستجدول زير اين عناصر را به تصوير كشده ا

٠

٢٠

۴٠

۶٠

٨٠

١٠٠

١٢٠

M٧E١E٢E٣E۴E۵E۶E١٣E١٢E١۴N٨N٩E١٠N١١N١۵

شخصی شرکا وام بانکی سرمايه گذار مخاطره پذير
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  اي كه در حال حاضر بازار رسانه كشور فاقد آنهاست عناصر لازم براي بازار كارآمد رسانه: 43 شكل

  هاي بازار رسانه كشور سنجش ويژگي - 4-2-3

ها در پنج بخش سنجيده شدند شامل موانع ورود، سهولت خروج، ميزان رقابت، سطح سودآوري  اين ويژگي
 1براي هر يك از اين موارد از كارآفرينان خواسته شد تا با استفاده از طيف ليكرت بين . آمدهاو ثبات در

  . دهي كنند عامل مورد نظر را رتبه) خيلي زياد( 5تا ) خيلي كم(

  

  كشور يا رسانه بازار يها يژگيو ليتحل از حاصل جينتا: 4 جدول

  Barier Exit Compet Profit Stable 
N Valid 15151515 15 

Missing 9999 9 
Mean 1.401.803.472.87 3.47 
Mode 1243 4 
Std. Deviation .507.6761.302.915 .834 

 

  

دهد كه از ديد كارآفرينان مورد بررسي اين  توجه به نتايج حاصله براي پنج ويژگي مورد نظر نشان مي
ميانگين . هاي ديجيتال داراي موانع بسيار كمي است پژوهش، بازار كشور از نظر موانع ورود به بازار رسانه

كه  0.5انحراف معيار نزديك به كه بسيار نزديك به رقم خيلي كم، يعني حداقل موانع است، در كنار  1.40

استاندارد سازی و 
١; جشنواره

٢; خريد دولتی

١۵; بانک

مھارتھای 
۵; تخصصی

١; حمل و نقل

۴; شرکت تبليغات

۶; اطلاعات بازار

استاندارد سازی و جشنواره

خريد دولتی

بانک

مھارتھای تخصصی

حمل و نقل

شرکت تبليغات

اطلاعات بازار
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مانع به بازار را براي بازار  نشانه اتفاق نظر قابل توجه بر سر اين نظر است، ويژگي ورود ساده و كم
  .كشد هاي ديجيتال كشور به تصوير مي رسانه

گونه كه در بخش  با اين حال در سمت ديگر بازار، به بحث بازارهاي خروج پرداخته شده است، كه همان
بوده  1.80ميانگين نمرات . اي است هاي بازار كارآمد رسانه بيات تحقيق عنوان شد، يكي از مهمترين نشانهاد

در اين زمينه نيز نشان  0.7انحراف از معيار كمتر از . شود گيري مي اندازه» كم«و » خيلي كم«است كه بين 
هاي نوآوري  ي به سرانجام رساندن پروژهاي كشور نتوانسته است سازوكار مناسبي برا دهد كه بازار رسانه مي

  .ها و كارآفرينان فراهم نمايد شركت

دهنده اين است كه بازار رسانه هاي ديجيتال كشور از  نشان 3.47در زمينه سطح رقابت نمره به دست آمده 
وجود سطح متوسط رقابت، در شرايطي كه اين صنعت از جمله . سطح رقابت متوسطي برخوردار است

هاي كارآفرين  سيار رقابتي در سطح جهان است، نشانه پتانسيل اين بازار براي حضور بيشتر شركتصنايع ب
  . باشد كه بايد مورد توجه بيشتر قرار گيرد ها مي و از طرف ديگر وجود مشكلاتي در ورود اين شركت

ديجيتال  را كسب كرد كه برخلاف تصور رايج از سودآوري صنعت رسانه هاي 2.80سطح سودآوري نمره 
اغلب كارآفرينان براي عدم برخورداري بازار از سودآوري . و عملكرد اين صنعت در سطح جهاني است

ثبات . ها اشاره شده است ها به آن بالقوه مورد انتظار دلايل متعددي را بيان نمودند كه در بخش تحليل داده
كنار وضعيت سودآوري يكي از  شود، در كه آن هم وضعيت متوسطي محسوب مي 3.47درآمدها با نمره 

  . نكات قابل تأمل در اين زمينه است

  موانع ورود -1- 4-2-3
دهندگان به پرسش مربوط به موانع ورود به  دهد كه تمام پاسخ ها در زمينه موانع ورود نشان مي تحليل پاسخ
هاي مربوط به اين  دهجزئيات تحليل دا 8جدول . اند داده%) 40(و كم %) 60(اي نمره خيلي كم  بازار رسانه

  .دهد پرسش را نشان مي
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 هاي مربوط به پرسش موانع ورود به بازار تحليل داده: 5 جدول

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 937.560.060.0 

2 625.040.0100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   

 
 

  سهولت خروج -2- 4-2-3
همچون تملك، شركت (در پاسخ به ميزان سهولت خروج از بازار، از طريق سازوكارهاي كسب و كار 

هاي دريافت  پاسخ) اقماري، پروژه مشترك با شركت هاي بزرگ، يا تأمين مالي به قصد استراتژي تهاجمي
كه در تحليل  1.80نمره ميانگين . بود» متوسط«مورد  2و تنها » كم«مورد  8، »خيلي كم«مورد  5شده شامل 

  .باشد بيني و تعبيه ساز و كار خروج در بازار رسانه اي كشور مي پنج شاخص بيان شد نشانه نقصان در پيش

 
 هاي مربوط به پرسش سهولت خروج تحليل داده: 6 جدول

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 520.833.333.3 

2 833.353.386.7 
3 28.313.3100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   

 

  ميزان رقابت -3- 4-2-3
  

 به پرسش ميزان رقابت هاي مربوط دادهتحليل  : 7 جدول

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 28.313.313.3 

2 14.26.720.0 
3 312.520.040.0 
4 625.040.080.0 
5 312.520.0100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   
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  سطح سودآوري -4- 4-2-3
  

  سطح سودآوري هاي مربوط به تحليل داده: 8 جدول

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 14.26.76.7 

2 416.726.733.3 
3 625.040.073.3 
4 416.726.7100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   

  

  ثبات درآمدها -5- 4-2-3
 مربوط به ثبات درآمدها يها تحليل داده: 9 جدول

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2 28.313.313.3 

3 520.833.346.7 
4 729.246.793.3 
5 14.26.7100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   

 

  

  سنجش ابعاد مربوط به بازار - 4-2-4

سئوال نخست از طريق مقايسه . دو سئوال در قالب مقايسه زوجي و رتبه دهي در پرسشنامه ارائه گرديد
زوجي به بررسي ترجيحات در انتخاب راهبرد بازاريابي پرداخته است و پرسش دوم نيز همين امر را به 

  . بندي ميان دو قطب پيوستار پرسيده است صورت رتبه
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لطفا استراتژي توسعه محصول مناسب با خود را با توجه به اين : بوده ازپرسش عبارت  - 2-4-1- 4
  )بسيار زياد) 5زياد، ) 4متوسط ، ) 3كم، = 2بسيار كم، = 1: (بندي كنيد ها در جدول زير رتبه استراتژي

  هزينه توليد  9  7  5  3  1  3  5  7  9  تناسب با نياز مشتري
  نوآوري در ويژگيها  9  7  5  3  1  3  5  7  9  تناسب با نياز مشتري
  پيشتازي بازار  9  7  5  3  1  3  5  7  9  تناسب با نياز مشتري

  نوآوري در ويژگيها  9  7  5  3  1  3  5  7  9  هزينه توليد
  پيشتازي بازار  9  7  5  3  1  3  5  7  9  هزينه توليد

  پيشتازي بازار  9  7  5  3  1  3  5  7  9  نوآوري در ويژگيها

  

. ها سنجيده شد اين سئوال در قالب محاسبه ناسازگاري پرسشبا توجه به ماهيت مقايسه زوجي، تحليل 
  :براي اين امر ابتدا پايايي پرسش سنجيده شد كه در جدول زير نشان داده شده است

 ينوآور به مربوط يزوج سهيمقا: 10 جدول

 نوآوري در ويژگي ها پيشتازي بازار هزينه توليد تناسب با نياز مشتري   

 0.9 0.6 1.6 1.0 تناسب با نياز مشتري

 1.6 1.1 1.0 0.6 هزينه توليد

 2.1 1.0 0.9 1.7 پيشتازي بازار

 1.0 0.5 0.6 1.2 نوآوري در ويژگي ها

 5.6 3.1 4.1 4.5 مجموع

  

  :شود اندازه گيري مي 8كه اين نتايج در جدول 

  c1 c2 c3 c4 ميانگين
c1 0.22 0.38 0.19 0.15 0.235

c2 0.14 0.24 0.34 0.29 0.254

c3 0.38 0.23 0.32 0.38 0.328

c4 0.26 0.15 0.15 0.18 0.184

  

  . ها سازگار هستند به دست آمد و در نتيجه قضاوت 0.059شاخص ناسازگاري 
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هنگام انتخاب يك استراتژي براي تجاري سازي يك محصول كدام گزينه : پرسش به شرح - 2-4-2- 4
) 3كم، = 2بسيار كم، = 1: (بندي كنيد تان قرار دارد؟ لطفأ آن را در برابر گزينه مقابل رتبه توجهبيشتر مورد 

  )بسيار زياد) 5زياد، ) 4متوسط ، 

  توجه به يك بخش خاص بازار  9  7  5  3  1  3  5  7  9  توجه به تمام بازار
  جذابيت براي آگهي دهندگان  9  7  5  3  1  3  5  7  9  جذابيت براي كاربر

  متمايز بودن  9  7  5  3  1  3  5  7  9  بودن محصولارزان 
  رقابت با رقباي داخلي  9  7  5  3  1  3  5  7  9  رقابت با رقباي خارجي

  

سنجه نخست كه توجه به تمام بازار را در برابر : كند هاي زير را ارائه مي تحليل پاسخ به اين سئوال يافته
اين نتيجه نشانه توجه تقريبأ مساوي . را به دست آورد 1.07سنحد، نمره  توجه به يك بخش خاص بازار مي

ي به سمت توجه به تمام بازار را كارآفرينان تحت بررسي به اين دو استراتژي است كه برتري بسيار خفيف
  . دهد نشان مي

دهنده ارزيابي  سنجه بعدي كه توجه كارآفرينان را نسبت به جذابيت براي كاربر در برابر جذابيت براي آگهي
دهد كه حكايت از برتري بالاي توجه به جذابيت محصول براي كاربران در  را نشان مي 4.90كند، نمره  مي

  . دهندگان و صاحبان تبليغات دارد صول براي آگهيمقايسه با جذابيت مح

سنجه بعدي با هدف توجه كارآفرينان بر ارائه محصول با حداقل هزينه و ارزان قيمت بودن آن، در برابر 
نشانه  1.40نمره . كنندگان مشخص پرسيده شد متمايز بودن محصول و ارائه محصول خاص براي مصرف

  .بودن و قيمت پايين است ن محصول نسبت به ارزانرجحان نسبي اما ضعيف متمايز بود

نامه قصد سنجش رقابت داخلي يا خارجي را در بازار  سنجه بعدي كه در كنار سئوال ديگر تشريحي پرسش
دست يافت كه نشانه اين است كه اغلب رقابت در بازار رسانه هاي ديجيتال  5.56اي داشت، به نمره  رسانه

  .ان داخلي استكشور، رقابت ميان كارآفرين

  راهبردهاي بازاريابي - 4-2-5

كند كه عبارتند از رهبري هزينه، تمايز و  پورتر سه راهبرد اساسي براي انتخاب استراتژي رقابتي پيشنهاد مي
ترين قيمت ممكن، خريداراني كه  كند تا با ارائه محصول به ارزان در رهبري هزينه، شركت تلاش مي. نمركز

معمولا اين راهبرد در زمينه كالاهايي كه رقابت در . زانترين قيمت هستند را جلب كندبه دنبال خريد به ار
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راهبرد . شود هاي محسوسي ندارند به كار گرفته مي ها زياد است و كالاها معمولأ به هم مشابهند و تفاوت آن
كند آن را  ميهاي خاص محصول خود، سعي  ديگر تمايز است كه در اين راهبرد شركت با تأكيد بر ويژگي

معمولأ اين راهبرد از طرف . هايي از بازار كه خواهان محصول خاص و متمايز هستند ارائه دهد براي بخش
شود كه كالاهاي خاص مثل كالاهاي لوكس، يا داراي ويژگي خاص را عرضه  هايي به كار گرفته مي شركت

كند و  خاصي از مشتريان تمركز ميراهبرد ديگر راهبرد تمركز است كه طي آن شركت بر بخش . كنند مي
منطق اين راهبرد قطعه بزرگ از يك كيك كوچك است و . كند ها را بازار هدف خود شناسايي مي صرفأ آن

توان با بخش كوچكي از بازار كاملأ آشنا شد و آن را تصاحب  صورت تمركز مي بر اين باور است كه در
اين راهبردها در ميان كارآفرينان نمونه سنجيده شد تا  .كرد و سهم بازار بزرگي را از آن به دست آورد

  . راهبردهاي مورد علاقه كارآفرينان كشور به دست آيد

 
  راهبردهاي انتخابي توسط كارآفرينان نمونه: 44 شكل

كه  قابل توجه است. دهد هاي انتخاب كننده هر راهبرد را به طور مشخص نشان مي جدول زير شركت
دهنده عدم تناسب  كننده در جلسه مصاحبه نشان ها توسط مصاحبه چرايي انتخاب اين راهبردها و تحليل آن

  .انتخاب راهبرد توسط برخي از كارآفرينان است

۴; تمرکز

٧; تمايز

۴; رھبری ھزينه
تمرکز

تمايز

رھبری ھزينه
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 نمونه نانيكارآفر از كي هر توسط شده انتخاب يابيبازار يراهبردها: 45 شكل

  اي كارآفرينان رسانهسنجش عملكرد  - 4-2-6

عملكرد كارآفرينان را در پنج شاخص دستيابي به سود مورد نظر، دستيابي به سهم بازار مورد  14جدول 
نظر، دستيابي به رشد درآمد مورد نظر، ارائه محصول منحصر به فرد براي مشتريان، و تازگي براي بازار به 

به  2.36ر كمتر از حد متوسط بوده است و با نمره ميانگين دستيابي به سود مورد نظ. تصوير كشيده است
برآورد شده است كه نشانه عدم موفقيت نسبي كارآفرينان مورد بررسي در دستيابي به سود مورد » كم«ميزان 

نشانه وضعيت متوسط بوده است و  3.64در زمينه سهم از بازار نمره . نظرشان در طول دوره فعاليت است
ظر كاملأ تسخير نشده است، با اين حال وضعيت در شرايط قابل تحملي پيش اينكه سهم بازار مورد ن

نشانه وضعيت دستيابي كم به  2.73در زمينه رشد درآمدها نيز پاسخ مطلوبي دريافت نشد و نمره . رود مي
با اين حال اغلب كارآفرينان ابراز كردند كه محصولشان يك محصول جديد . رشد درآمد مورد نظر است

نشانه منافع منحصر به فرد  4.53نمره . نافع منحصر به فردي براي مصرف كنندگان به همراه دارداست و م
تازگي محصول براي بازار نشانه سطح نوآوري به نسبت بازار  3.87محصولات است كه در كنار نمره 

  . هاي ديجيتال كشور است رسانه

  

  

۴; تمرکز

٧; تمايز

4 ;رهبري هزينه
تمرکز

تمايز

رھبری ھزينه
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  ط به عملكرد كارآفرينانهاي مربو تحليل داده: 11 جدول

  Profitability Share Income Benefit Newness 
N Valid 11111115 15 

Missing 1313139 9 
Mean 2.363.642.734.53 3.87 
Mode 3345 5 
Std. Deviation 1.0271.2061.191.743 1.125 

 

  )يازده شركت(اهداف سودآوري  -1- 4-2-6
 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 312.527.327.3 

2 28.318.245.5 
3 520.845.590.9 
4 14.29.1100.0 
Total 1145.8100.0  

Missing System 1354.2   
Total 24100.0   

 

  )يازده شركت(دستيابي به سهم بازار مورد نظر  -2- 4-2-6
  

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 14.29.19.1 

3 416.736.445.5 
4 312.527.372.7 
5 312.527.3100.0 
Total 1145.8100.0  

Missing System 1354.2   
Total 24100.0   

 

  )يازده شركت( ميزان رشد درآمد -3- 4-2-6
  

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1 28.318.218.2 

2 312.527.345.5 
3 28.318.263.6 
4 416.736.4100.0 
Total 1145.8100.0  

Missing System 1354.2   
Total 24100.0   
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  خاص به مصرف كنندگانارائه منافع  -4- 4-2-6
  

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 3 28.313.313.3 

4 312.520.033.3 
5 1041.766.7100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   

 

  جديد بودن محصول براي بازار -5- 4-2-6

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2 28.313.313.3 

3 416.726.740.0 
4 312.520.060.0 
5 625.040.0100.0 
Total 1562.5100.0  

Missing System 937.5   
Total 24100.0   

 

  مصاحبههاي ناشي از تحليل كدهاي  يافته -4-3

پردازي داده  هايي كه به منظور تدوين يك نظريه به روش نظريه كدگذاري نظري روشي است براي تحليل داده
ها عبارتند از  اين روش. هاي مختلفي براي كار با متن در فرايند تفسير وجود دارند روش. اند بنياد گردآوري شده

ها را به كلي متمايز با يكديگر يا  نبايد اين روش .»كدگذاري گزينشي«و » كدگذاري محوري«، »كدگذاري باز«
هاي  هايي مختلف براي كار با داده ها روش بلكه اين. مراحلي به لحاظ زماني مجزا در فرايند تفسير به شمار آورد

با اين حال فرايند تفسير با . كند جا يا با هم تلفيق مي ها را جابه متني هستند كه محقق در صورت نياز آن
. شود ري باز آغاز و با نزديك شدن به مراحل پاياني فرايند تحليل كدگذاري گزينشي بيشتر مطرح ميكدگذا

اي در كنار يكديگر  سازي، و به شكل تازه ها تجزيه، مفهوم منظور از كدگذاري عملياتي است كه طي آن داده
فليك، (شود  ها تدوين مي هاين همان فرايند اصلي است كه طي آن نظريه براساس داد. شوند قرار داده مي

  ).329ص:1388
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) 2عوامل مرتبط با منابع، ) 1: ها در پنج دسته عمده طبقه بندي شدند عوامل شناسايي شده در مصاحبه
عوامل مرتبط با ) 5عوامل مرتبط با بازار و ) 4عوامل مرتبط با محصول ) 3عوامل مرتبط با شركت، 

  .گيرنداز تحقيق كنوني در ادامه مورد بحث قرار مي هاي استخراج شدهترين تماصلي. زيرساخت

  عوامل مرتبط با منابع -4-3-1

مقوله مزيت رقابتي، مقوله : بندي منابع قرار گرفتند به طور كلي شامل سه مقوله هستند عواملي كه در دسته
ل زير همراه با اين عوامل را در جدو. مديريت منابع داخل سازمان و مقوله مديريت منابع خارج از سازمان

  .پردازيم ها همراه با كدهاي مربوطه مي كنيم و به تشريح جزئيات آن عناصر شكل دهنده آنها مشاهده مي

عوامل 
مرتبط با 
  منابع

  مزيت رقابتي
نوع مزيت رقابتي كه منابع در دست شركت 

كنند، يا منابع رقبا سبب تهديد آن  ايجاد مي
  .شوند مي

  مديريت منابع سازماني

  منابع انساني

  منابع مالي

  منابع فيزيكي

  سرمايه اجتماعي

مديريت منابع خارج از 
  سازمان

قراردادهاي مشاركتي و همكاري و 
  سپاري برون

  

  مزيت رقابتي -1- 4-3-1

در ادبيات مديريت . ها بحث مزيت رقابتي مشاهده گرديد در تحليل كدهاي برداشته شده در تمام مصاحبه
استراتژيك مزيت رقابتي، به مثابه عاملي تعريف شده است كه سبب ترجيح سازمان بر رقيب، توسط مشتري 

سي روبرو است و حفظ بدون مزيت رقابتي، ادامه فعاليت در محيط رقابتي با دشواري هايي اسا. مي شود
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كاركرد اصلي استراتژي و مديريت استراتژيك خلق مزيت . سهم بازار و منافع امري ناممكن به شمار مي آيد
  ). 22: 1389غفاريان، (رقابتي براي سازمان است 

  :گونه استن يكي از كدهاي مصاحبه در مورد اهميت مزيت رقابتي اي

[5E3] اتي افرادي است كه به طور مشخص مشتري بالقوه مزيت رقابتي ما داشتن بانك اطلاع
  .محصول ما هستند

  :و يا

[4E20] از نظر فني خودم اشراف كامل بر مسائل . مالي) 3هنري، ) 2فني، ) 1: ما سه مزيت داريم
از نظر مالي داراي توان ) 3. نظيري است از نظر هنري همسرم گرافيست بي. نيازيم فني دارم و از افراد ديگر بي

  .مالي زيادي هستيم به دليل حضور سرمايه گذاران و شركاي پرقدرت

  :يا و

 [13E4] يكسال از . يك فاز مطالعاتي بلندمدت داشتيم. گردد مزيت ما به ديد بازاريابي ما برمي
  .دانستيم كه بايد چه چيزي را كجا تبليغ كنيم. مطالعه ما گذشت و با اطلاعات خوبي وارد كار شديم

نده مزيت شركت كنندگان اهميت عواملي مانند بازاريابي يا قيمت گذاري را به عنوان بخش هاي اصلي ساز
مساله اي كه بيشتر شركت هاي كارآفرين در حوزه اينترنت . رقابتي در بازار اينترنت عنوان كرده اند

درابتداي چرخه حيات خود به آن توجهي ندارند مزيت هايي رقابتي است  كه از طريق آن مي توانند 
مشكلات فراوان در فروش  اين مساله سبب ايجاد. محصولات و خدمات خود را به مشتريان ارائه نمايند

به ويژه كارآفريناني كه ويژگي فني برجسته دارند از مساله . محصول و نهايت شكست كارآفرينان مي شود
  . مزيت رقابتي بهره برداري چنداني نمي برند

  مديريت منابع سازماني -2- 4-2-1

اينترنتي شناسايي شده است تم ديگري كه در تحقيق كنوني به عنوان عوامل موثر بر شركت هاي كارآفرين 
ها در ايجاد ثروت  منابع، اساس عملكرد متفاوت شركت. با عنوان مديريت منابع سازماني مطرح مي شود

 همچنين. هستند و تأثير منابع در دسترس حتي از تأثير صنعت مربوطه بر عملكرد شركت نيز بيشتر است
ستفاده بهتر از آن به كار گرفته شود و در نتيجه تواند سبب حفاظت از مزيت رقابتي و ا عملكرد شركت مي
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ها  توانند تفاوت در عملكرد شركت از سوي ديگر منابع عليرغم اهميتشان به تنهايي نمي. آنها را تقويت كند
در حقيقت منابع . گيرند كه به طور استراتژيك مديريت شوند ها تنها زماني شكل مي مزيت. را تعيين كنند

كنند كه به طور استراتژيكي مديريت  هاي رقابتي پايدار را توليد مي تنها زماني مزيت منحصر به فرد شركت
  ).2003گاو و همكاران، (شوند 

ها به شكلي كه سبب  ها همواره يك پورتفوليو از منابع در دسترس خود دارند كه مهارت تركيب آن شركت
هايي را  ها بايد قابليت شركت. آيد دست ميهاي شركت شود، از طريق مديريت استراتژيك به  افزايش قابليت

جو  رفتارهاي فرصت) 2003(سيرمون و هيت . گيرد ها سرچشمه مي تقويت كنند كه از منابع در دسترس آن
كنند كه  شوند نام مي برند و بيان مي و مزيت محور را به عنوان رفتارهايي كه سبب ايجاد مزيت رقابتي مي

بنابراين مديريت استراتژيك منابع سبب افزايش . شوند ستراتژيك حاصل مياين رفتارها از طريق مديريت ا
شود و ابزاري است در جهت موفقيت كارآفرينان در  هاي ملموس و ناملموس سازمان مي ارزش دارايي

  .انداز مورد نظر استفاده موثر از منابع محدود خود براي دستيابي به اهداف و چشم

منابع مالي، منابع انساني : طه با مديريت منابع انساني شامل اين موارد هستنددسته هاي مفهومي اصلي در راب
  .و منابع مربوط به سرمايه اجتماعي

در تحقيق كنوني اهميت منابع مالي را در موفقيت شركت هاي كارآفرين اينترنتي  مصاحبه شوندگاناغلب 
  :به اظهارنظرهاي زير توجه كنيد. برشمرده اند

[4E10] مان، به همان نسبت  لي مورد نظر شركت را خودمان تهيه كرديم و شركاي خصوصيمنابع ما
  .درصد دو شريك ديگر 51درصد من و همسرم و  49

  :يا

[8N1] كمبود منابع مالي بزرگترين مشكل كارآفرينان است.  

  :يا

[7M10] ي صفر ها به دليل اينكه روزنامه نگاري اينترنتي اقتصاد ضعيفي دارد، از اين رو از آدم
درصد كمتر از روزنامه نگاري مكتوب  30در روزنامه نگاري آنلاين درآمد نزديك . كنيم كيلومتر استفاده مي
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يا . مثلأ حقوق سردبير اينترنتي زير يك ميليون تومن است، در برابر يك و نيم ميليون تومن مكتوب. است
  .شصد هزار تومن خبرنگار مكتوبخبرنگار اينترنتي نزديك چهارصد هزار تومن مي گيرد در برابر ش

كمتر مورد توجه شود كه مجموعأ  ها را شامل مي منابع فيزيكي مواردي همچون مكان، تجهيزات و دستگاه
اي كمتر عوامل فيزيكي  هاي كارآفرين فعال در امور رسانه كارآفرينان قرار گرفت زيرا غالبأ در زمينه شركت

اما در . شوند كه دسترسي به آن ها دشوار است تجهيزاتي مي نقش دارند و عمدتأ نيز اين عوامل شامل
  :مواردي وجود اين تجهيزات فيزيكي برانگيزاننده بوده و نوعي مزيت رقابتي ايجاد كرد

[E627]  تحويل يك دفتر از طرف دانشكده كارآفريني به من در ميدان انقلاب سبب شد به مشتريان
  .خاص دست يابم

در زمينه تم مديريت منابع سازماني اهميت دارد با عنوان سرمايه هاي اجتماعي آخرين دسته مفهومي كه 
سرمايه هاي اجتماعي سازمان مواردي مانند برند شركت، اعتبار شركت نزد مشتريان و . مطرح مي شود

برند شركت هاي كارآفرين رسانه اي از موارد مهمي است كه . اعتبار اجتماعي شركت را شامل مي شود
  :صاحبه شوندگان به آن اشاره شده استتوسط م

[12E31]  پروژه نخست ما كه شكست خورد يك برند براي ما ساخت به عنوان تنها شركت فعال
  .در سيستم عامل اندرويد

  تيم. 2-1-3- 4

تيم و انجام امور از طريق تيم ها يكي ديگر از تمهايي است كه توسط شركت كنندگان در تحقيق كنوني به 
تيم متشكل از افراد معدودي با مهارت، دانش و تجربيات گوناگون و مكمل هم . اره شده استاهميت آن اش

است كه متكي به يكديگر بوده، داراي تعهدي دسته جمعي در زمينه رسيدن به اهداف تيم هستند و در اين 
دار خصوص از درجه اعتماد، اطمينان، تعهد، انسجام و هماهنگي بيشتري نسبت به يك گروه برخور

بيشتر آنها اعتقاد دارند كه مديريت منابع انساني در شركت هاي ). 14 -15، ص 1380شاهرودي، . (باشند مي
براي مثال مي توان به نقل قولهاي . كارآفرين رسانه اي عامل مهمي در موفقيت شركت به حساب مي رود

 :زير اشاره نمود
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[2E18] نويس  ين معني كه دوستان قديمي من برنامهبرنامه نويسي را تيم خودمان انجام داد، به ا
افزار را  اي و مشاركتي توانستيم اين نرم در فضاي مشاوره. آنها را به عنوان موسس وارد كار كرديم. بودند

  .بنويسيم

  يا

[1E12] ام  اخيرأ يك نفر را آموزش داده. همه كارها را خودم مي كنم. تأكيد بر دانش خودم است
هاي خوب را براي سايت پيدا كند و آپلود كند، اما  ها را ترجمه كند يا مقاله براي كارهاي روزمره مثلأ اپليكشن

  .كارهاي اصلي با خودم است

ا به صورت تيمي و از طريق تيم ها مي تواند عامل مهمي توان عنوان كرد كه انجام فعاليت ه بدين ترتيب مي
  . در موفقيت شركت هاي كارآفرين رسانه اي به حساب آيد

 [2E27] اگر اين كار بخواهد جاي . نيروي انساني مهمترين بخش در تجاري سازي ايده است
كار را به طور دقيق  ديگري تكرار شود حتمأ نيازمند نيروي انساني و سيستم مديريت كار است كه بتواند

  .نظارت كند و كنترل كند

  :يا

[13E8] نيروي كار فاقد مهارت در بازار آنلاين يكي از مشكلات بازار رسانه اي كشور است .  

  :و يا

[13E9] يعني تحصيلات دارند و مهارت را آموخته اند اما . نيروي ماهر داريم، اما حرفه اي نيستند
تواند تازگي اين صنعت و  دليلش هم مي. اند پيش ببرند يا تجربه كتفي نيندوختهياد نگرفته اند كه كار را خوب 

در صنعتي مثل صنعت نفت سابقه زياد آن صنعت سبب شده است كه . هاي فعال در آن باشد تعداد كم شركت
رونيك شوند ولي در تجارت الكت هاي زيادي نيز يافت مي  اي افرادي زيادي در آن رشد كنند و در نتيجه حرفه

 اين گونه نيست

  مديريت منابع خارج از سازمان -3- 4-3-1

. تم ديگري كه مصاحبه شوندگان به اهميت اشاره داشته اند مديريت منابع خارج از سازمان مي باشد
آورند تا جريان  هاي بيروني قرار نگيرند تلاش به عمل مي كنند تحت كنترل ها ضمن اينكه سعي مي سازمان

در واقع معمولاً اطمينان بخش بودن جريان . را براي خود مطمئن و تثبيت كنند ها آنكسب مبادله منابع و 
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از اين رو سازمان بر سر يك دو راهي قرار . ها به سود كليه كنشگران است حركت منابع به درون سازمان
ت لازم براي پذيري با شرايط آينده به برخورداري از قابليت تغيير و بصير از طرفي ضرورت تطبيق. دارد

هايي  تاز طرف ديگر ضرورت رفع ابهام، و استقرار ثبات، و حرك. نياز دارد ها تيفعالايجاد تغيير در 
اما عضويت در هر . هاي ميان سازماني است هماهنگ مستلزم ايجاد ساختارهايي بين سازماني يا سازمان

اسكات و (هاي خود است  مل بر فعاليتنظر و كنترل كال كردن از امكان اعما نظر صرفي  مجموعه به منزله
  ). 2007ديويس، 

سازد بيانگر آن است كه شرايط محيطي در نحوه  هاي آن مربوط مي چارچوبي كه محيط سازمان را با فعاليت
بروز تغيير در نحوه توزيع قدرت منجر به . گذارد توزيع قدرت در سازمان و چگونگي كنترل آن اثر مي

ها و ساختار جديد  تشود و افراد جديد فعالي سازمان مي - يا ائتلاف افراد قدرتمند -ايجاد تغيير در مديريت
اين نظريه حاكي از آن است كه جابجايي مديران شرايط متغير محيطي را . آورند سازمان را به وجود مي

كند  يهاي آن به ديگر كنشگران اجتماعي كمك م نماياند و در عين حال به سازمان در اداره وابستگي مي
  ). همان منبع(

برون سپاري از جمله دسته هاي مفهومي است كه توسط شركت كنندگان در مصاحبه به عنوان يكي از 
  . روشهاي مديريت منابع خارج از سازمان اشاره شده است

[1E26]  پذيرد و برونسپاري  اي تيم را براي استخدام نمي هاي رسانه كوچك بودن كار در كارآفريني
  .ودن كارآفرين مهم استو محدود ب

هاي كارآفرين به ويژه در حوزه خبر به اهميت برون سپاري محتواي محصول نيز اشاره  برخي از شركت
  :براي مثال. كرده اند

[7M11] كنيم بخشهايي از اخبار را به طور افتخاري دريافت مي. سپاري كرد توان برون محتوا را مي .
خريد خبر بستگي به نوع آن از دويست هزار تومن هست تا سيصد قيمت . ايم تاكنون خريد خبر نداشته

  . فرستند اما ما چون اعتبار داريم افراد به رايگان خبر مي. چهارصد هزار تومن
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  عوامل مرتبط با شركت -4-3-2

دومين دسته از طبقه بندي ويژگي هاي شركت هاي كارآفرين در حوزه رسانه با عنوان عوامل مرتبط با 
  . حقيق حاضر معرفي مي شودشركت در ت

  

عوامل مرتبط 
با 
هاي  ويژگي

  شركت

    دانش مديريت كسب و كار

پرورش رفتارهاي كارآفريني 
  )خلاقيت، مخاطره پذيري(

  يادگيري 
  چالاكي

  سبك كارآفريني

  

  سبك كارآفريني. 1- 4-3-2

تم به نوع كارآفريني در اين . ويژگي هاي كارآفرين نخستين تم از تم هاي عوامل مربوط به شركت است
ها را مي توان به سه دسته دانشگاهي، فني  كارآفرين. شود اي اينترنتي اشاره مي مورد استفاده در شركت رسانه

كارآفرين را فردي داراي ايده و فكر جديد معرفي كرده ) 1383(احمدپور دارياني . و خانگي تقسيم نمود
مچون كسب و كار مجازي، كسب و كار خانوادگي، است كه از طريق فرايند ايجاد يك كسب و كار ه

كسب و كار شركتي، كسب و كار سازماني و كسب و كار خانگي توام با بسيج منابع و مخاطره مالي و 
  ).اجتماعي ،محصول يا خدمت جديدي را به بازار عرضه مي كند

از نظر بيشتر شركت . اندشركت كنندگان در تحقيق كنوني به اهميت ويژگيهاي فرد كارآفرين اشاره داشته 
  .كنندگان كارآفرينان بايستي ويژگيهاي عملگرايانه داشته باشند، مختصات بازار ايران را به خوبي بشناسند

[8N11] كسي كه از خانواده كاسب كار برخاسته به دليل . دانم من نوع كارآفرين را خيلي مهم مي
  .هي استهاي خودش خيلي موفقتر از يك كارآفرين دانشگا آموزه

هاي انجام گرفته اكثر شركت كنندگان معتقد بودند كه كارآفرينان در ايران در ابتداي راه داراي  در مصاحبه
  . يعني فقط به توليد محصول فكر مي كنند و به بازاريابي و فروش آن توجهي ندارند. هاي فني هستند ويِژگي
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[12E30] كنند و بعد به فكر بازاريابي  يد ميكساني كه فقط كار فني بلدند اول محصول را تول
  .خورند ها به دليل عدم تسلط به كسب و كار شكست مي آن. افتند مي

به تدريج كه كسب و كار شركت براي كارآفرينان ملموس تر شود اهميت مواردي مانند بازاريابي نيز 
كارآفريني ميتواند براي در   MBAاز اين رو است كه گذراندن دوره هايي مانند . برايشان روشن خواهد شد

  . كارآفرينان ارزش افزوده مديريتي فراواني را به دنبال داشته باشد

  يادگيري. 2- 4-3-2

. سازمـاني و سازماني هستندسطوح متفاوت يادگيري شامل يادگيري فردي، گروهي، درون بخشي، درون
ظريه مديريت و سازمان به شمار ترين و بالاترين سطح يادگيري در ن بدين ترتيب يادگيري سازماني كلان

بر اساس مفهوم يادگيري سازماني، سازمان نياز دارد كه نسبت به خود و محيطي كه در آن فعاليت . رود مي
انداز و افق بسيار گسترده اي  بنابراين سازمان بايستي بتواند بايد چشم. كند، ديدگاه بلندمدتي داشته باشدمي

انداز كار آساني نيسـت و ممكن  بينـي افق آينده و طراحي چشم پيـش. باشداز بازار كالا يا خدمات داشته 
  .بيني با مشكلات بسياري روبرو شونداند، براي پيشاست مديراني كه به اين كار نپرداخته

  :اي به ترتيب زير توسط مصاحبه شوندگان بيان شده است اهميت يادگيري در سازمانهاي كارآفرين رسانه

[8N7] اگر افراد آمادگي ذهني و روحي براي يادگيري داشته باشند . أ به يادگيري معتقدممن شديد
مشكل وقتي است كه افراد پرمدعا هستند و . تجربه اما مستعد هم كار خوب بيرون كشيد توان از افراد بي مي

  .ياد نمي گيرند

  :يا

[8N8] بايد به يادگيري كل مجموعه شركت توجه كرد. گيرد شركت هم مثل آدمها ياد مي.  

  :و يا اينكه

[12E3]  از دانش به دست آمده در فارسي تل به سرعت براي تغيير جهت كسب و كار استفاده
  . كرديم
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  رفتارهاي كارآفريني . 3- 4-3-2

در اين تحقيق ويژگي . اي است كه با مفاهيمي مانند مخاطره پذيري پيوند جدا ناشدني دارد كارآفريني پديده
هاي رفتارهاي كارآفرينانه شامل خلاقيت و مخاطره پذيري از نظر شركت كنندگان در مصاحبه ها به عنوان 

  . يكي از تم هاي اصلي بيان شده است

  :ب زير بيان شده استاهميت پرورش خلاقيت از نظر شركت كنندگان به ترتي

[6E8]  همراه همديگر يك مزيت ) كرد اين كه سرانجام راه حل را پيدا مي(وجود تعهد و خلاقيت
  ..واقعي است كه هر تيم كارآفريني به آن نياز دارد

  :همچنين شركت كنندگان در مصاحبه ها به اهميت مخاطره پذيري به ترتيب زير اشاره نموده اند

[13E19] در آمريكا . سرمايه مناسب بزرگترين مشكل كارآفرينان اينترنتي كشور است نبود بازار
اگر . فهمد كه كار سود خواهد داشت يا نه كند و بعد از دو ماه مي جواني با پول كوچك خودش شروع مي

در ايران اين گونه نيست و بانكها حتي به كسب و كارهاي . تواند خيلي راحت از بانك قرض بگيرد آري مي
  .گذاران مخاطره پذير هم زياد نيستند سرمايه. فق كوچك نيز به راحتي وام نمي دهندمو

كارآفرينان در حوزه رسانه هاي اينترنتي بايستي بتوانند رفتارهايي مانند خلاقيت و مخاطره پذيري را در 
  . خود پرورش دهند

  دانش مديريت كسب و كار. 3- 4-3-2

. ركت كنندگان در تحقيق كنوني بسيار مورد توچه بوده استاهميت دانش مديريت كسب و كار توسط ش
  »براي مثال مي توان به موارد زير اشاره نمود

[12E27] از . مشكل بزرگ تيم ما اين بود كه همه فني بوديم و هيچ دركي از تجارت نداشتيم
  .دهد كرديم توانمندي فني ما بالاترين پوشش را صورت مي بازاريابي دركي نداشتيم و فكر مي

  :يا

[12E28]  هاي كسب و كار به ما آموخت كه قبل از اينكه شركت تشكيل دهمي بايد وقتي را  درس
  .صرف ارزيابي ايده كرد و يك طرح كسب و كار درست از آن استخراج كرد
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  :و يا

[12E30] كنند و بعد به فكر بازاريابي  كساني كه فقط كار فني بلدند اول محصول را توليد مي
  .خورند ها به دليل عدم تسلط به كسب و كار شكست مي آن. دافتن مي

به اين ترتيب اهميت كسب دانش و تجربه در زمينه كارآفريني رسانه اي اينترنتي در مصاحبه هاي تحقيق 
  .نشان داده مي شود

  عوامل مرتبط با محصول-4-2-3

با يك سري عواملي ارتباط دارند  محصول يا كالايي كه توسط شركت هاي كارآفرين اينترنتي ارائه مي شوند
در تحقيق كنوني چندين تم برآمده از . كه توجه به آنها مي تواند موفقيت شركت را تضمين نمايد

  ها در جدول زير قابل مشاهده هستند؛ اين تم. هاي تحقيق با عوامل مرتبط با محصول ارتباط داشتند مصاحبه

  

عوامل مرتبط 
  با محصول

  ايده محصول
بودن، معقول بودن و مبتني بر سودآور 

  مزيت رقابتي بودن ايده اصلي

  طراحي محصول
ابعاد مختلف طراحي فيزيكي و مفهومي 

  محصول

  بندي ارائه محصول زمان

بندي دقيق ارائه محصول به بازار از  زمان
نظر پتانسيل استقبال بازار، زمين گيري 
رقيب و ورود يكباره يا تدريجي محصول 

  بعدي آنو نسلهاي 
  

 محصول ايده. 1- 4-2-3

ايده اصلي كه محصول بر مبناي آن ارائه مي شود در سازمان هاي كارآفرين رسانه اي از اهميت بالايي 
سودآور بودن، : مهمترين ويژگي هايي كه يك ايده محصول بايد داشته باشد عبارتند از. برخوردار است

در تحقيق حاضر بسياري از مصاحبه شوندگان بر .اصلي معقول بودن و مبتني بر مزيت رقابتي بودن ايده
   . اهميت ايده محصول تاكيد داشته اند
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 [3E1] ها فرصت مناسبي براي ايجاد  هاي دوستانه همكلاسي هاي دوستانه در دانشكده و محيط گپ
هاي  هاي فرهنگي مختلف كلي ايده هاي گوناگون و آمدن از محيط ها به دليل داشتن پيشينه بچه. ايده است

  .جديد و جالب دارند

  :يا

 [8N3] شود و از افراد مختلفي كه در  بايد تمام جوانب آن به دقت سنجيده. ايده خيلي مهم است
  .اند پرس و جو كرد آن درگير شده

اما يكي از مهمترين ويژگي هايي كه از نظر مصاحبه شوندگان بايستي در زمينه ايده وجود داشته باشد 
بسياري از ايده هاي كارآفرينانه قابليت اجرايي در زمينه كسب و كار ايران را . قابليت اجرايي آن است

  به همين دليل با موفقيت روبرو نمي شوند؛ندارند و 

[3E2] هاي كارآفريني و رشته هاي مشابه مثل مديريت هميشه ايده هاي قشنگ و بزرگ دارند  بچه
ها را  پردازي داده اما نوان اجرايي كردن آن ها توان ايده دانشگاه به آن. ها را ندارند اما توان تجاري سازي آن

  .نداده

  :يا

 [8N4] رسد، ايده را هم خراب  يده خوب باشد، اما اگر خوب اجرا نشود به هيچ جا نميهر قدر ا
  .كند مي

بدين ترتيب اهميت ايده محصول در شركت هاي كارآفرين بسيار برجسته به نظر مي رسد و بايستي مورد 
  . توجه كارآفرينان اينترنتي قرار گيرد

 محصول طراحي. 2- 4-2-3

قيق حاضر مورد توجه مصاحبه شوندگان قرار گرفته است طراحي محصول هايي كه در تح يكي از ديگر تم
توسعه . گردد در طراحي محصول به ابعاد مختلف طراحي فيزيكي و مفهومي محصول توجه مي. است

اما بدون توجه . محصول جديد مي تواند از طريق تكنولوژي جديد و يا فرصت هاي جديد بازار ايجاد شود
بنابراين . اين توسعه از آنجا ناشي مي شود، مشتريان نقشي حياتي در اين ميان دارندبه اين فرصت هايي كه 

هاي مشتريان  آميز محصولات جديد، شركت ها بايستي درك عميقي از نيازها و خواسته براي توسعه موفقيت



 155  
 

آيند بدين منظور تحقيقات درباره مشتريان مي تواند در مراحل اساسي فر). 2003كوپر، (بدست آورند 
 .ارائه به بازار) 4آزمايش و ) 3توسعه، ) 2شناسايي فرصت، ) 1: توسعه محصولات جديد انجام گيرد

هاي آزمودن محصول، به تجزيه و  هايي مثل گسترش عملكرد كيفيت و روش با وجود توجه زياد به روش
شده است هاي تحقيق مشتري براي مرحله شناسايي فرصت توجه كمي  تحليل نقاط ضعف و قوت روش

  ).2006فون كليف، (

هاي  مصاحبه شوندگان در تحقيق كنوني بر اهميت طراحي محصول در جذب مشتري و مخاطب براي رسانه
  .اينترنتي توجه داشته اند

[6E22] وقتي . بيني كرديم هاي ديگر را پيش در طراحي مدل در ابتداي كار پيوستن به سايت
توانيم با سايت رسمي آن تيم همكاري كنيم به عنوان بازاريابي  مي طرفداران يك تيم در سايت ما زياد شوند

  .مشترك

  :و يا

[7M9] هاي خبري حركت از متن به تصوير  در حقيقت استراتژي توسعه محصول اغلب سايت
شود، سپس با اينترنت،  اي ابتدا با يانترانت شروع مي اساسأ سايت حرفه. است و سپس از تصوير به صوت

، سپس وارد بحث )هاي اجتماعي و سايتها با معرفي كردن سايت در شبكه(به بازار تبليغات سپس با ورود 
  )شوند يعني درك اينكه چه اخباري كد مي(توليد مي شود 

  محصول ارائه بندي زمان. 3- 4-2-3

بندي ارائه محصول به بازارهاي هدف يكي از تصميمات راهبردي و بسيار اثرگذار در موفقيت  زمان
گروهي از كارآفرينان معتقدند كه براي اينكه در بازار به عنوان يك عامل پيشرو و . ت جديد استمحصولا

ريزي  براي اين امر بايد برنامه. ها به بازار را به تدريج صورت دهيم نوآور باقي بمانيم بايد ارائه نوآوري
هاي  طابق اين برنامه زماني در بازهها و محصولات خود به بازارها داشته باشيم و م زماني براي ارائه نوآوري

چنين . زماني مشخص، يا به هنگام تشخيص اشباع بازار از نوآوري پيشين، گام بعدي را ارائه دهيم
تر از ما  كند و همواره مشخص مي كند كه سايرين گامي عقب رويكردي همچنين از تقليد رقبا جلوگيري مي

ه يكجاي نوآوري دارند و معتقدند كه ارائه يكباره نوآوري گروه ديگري نيز باور به ارائ. كنند حركت مي
 .تواند سبب ايجاد تصوير يك شركت نوآور در بازار شود مي
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  :يكي از مصاحبه شوندگان اهميت اين مورد را به ترتيب زير بيان مي كند

[1E22] كاندم اولش تر. يكبار ارائه همه نوآوري به طور يكجا را تجربه كردم، اما تجربه بدي بود
اينطوري . خواستند نوآوري جديد ارائه كنم مشتريان هم از من مي. ولي بعد از دو سه هفته ماندم كه چه كنم

كنم تا  روم و طبق زمان بندي محصولانم را ارائه مي ولي حالا به تدريج پيش مي. دست خودم را خالي كردم
  .دستم خالي نماند

زمان بندي در ارائه محصولات رسانه اي اينترنتي را به  همچنين يكي ديگر از مصاحبه شوندگان اهميت
  :ترتيب زير بيان مي كند

[2E9] بندي امري حياتي  كنيم، زمان براي ورود كالاهاي جديد، به ويژه در صنعتي كه ما فعاليت مي
يزان اينطوري م. گيريم كنيم و براي هر يك دوره آزمون در نظر مي كالاها را به تدريج وارد سبد مي. است

  .كنيم اگر دوره آزمون خوب جواب داد آن را به طور دائمي وارد محصولات مي. آيد مصرف منطقه دستمان مي

  عوامل مرتبط با استراتژي -4-2-4

عوامل مرتبط 
  با استراتژي

    ريزي آينده انداز و برنامه چشم

  نيازهاي بازار و مشتريان

هاي  ميزان تأثير عوامل محيطي بر ويژگي
منتخب و تجزيه و تحليل دقيق بازار 

  هاي محيطي تهديدات و فرصت
شناسايي روندهاي آتي بازار ناشي از تغيير 

  در مصرف كنندگان
بينش درباره آينده بازار ناشي از تحولات 

  فناوري و بازارهاي نوين پيش رو

  استراتژي رقابتي

هاي دقيق رقابتي و  تعيين استراتژي
رشد سهم بازاريابي براي كسب، حفظ و 

بازار محصول در بازارهاي مورد نظر و 
  انتخاب درست بازارها

 طراحي مدل درآمدي صحيح براي محصول  مدل درآمدي
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 رقابتي استراتژي. 1- 4-2-4

هايي است كه در تحقيق كنوني مورد توجه شركت كنندگان در تحقيق قرار  استراتژي رقابتي يكي ديگر از تم
 80و تهديدهاي 79استراتژيك با بررسي محيط خارجي و داخل سازمان، فرصتهابرنامه ريزي . گرفته است

داخلي را شناسايي مي كند و با درنظر داشتن ماموريت سازمان، اهداف  82و ضعفهاي 81محيطي و قوتها
بلندمدت براي سازمان تنظيم مي كند و براي دستيابي به اين اهداف، از بين گزينه هاي استراتژيك اقـــدام 

تخاب استراتژي هايي مي كند كه با تكيه بر قوتها و با بهره گيري از فرصتها، ضعفها را ازبين برده و از به ان
هر سازماني با  .تهديدها پرهيز كند تا درصورت اجراي صحيح باعث موفقيت سازمان در ميدان رقابت شود

د را طوري برنامه ريزي و هر اندازه اي، با تغييرات و تحولات سريعي روبروست و بايد فعاليتهاي خو
. مديريت كند كه در محيط متلاطم و بازار به شدت رقابتي موفقيت كسب كرده و تداوم حيات داشته باشد

چرا كه . باتوجه به مفهوم برنامه ريزي استراتژيك، اين امر مستلزم بهره گيري از اين نوع برنامه ريزي است
ازطرف . ي تحولات آتي اقدامات مناسب را تنظيم مي كنداز يك طرف آينده نگر بوده و ازطريق پيش بين

ديگر گرايش به محيط داشته و ارتباط تنگاتنگ با آن دارد و از اين لحاظ مي تواند به سرعت از تغييرات 
  .دمحيط با خبر شده و واكنش مناسب و سريع نشان ده

اتژيست ها بايد در اين مورد كه كدام يك از آنجا كه هيچ سازماني نمي تواند منابع نامحدود داشته باشد ، استر
تصميماتي كه . از استراتژي هاي مختلف مي توانند بيشترين منفعت را به سازمان برسانند ، تصميم گيري نمايند 

در زمينه تدوين استراتژي ها گرفته مي شود سازمان را متعهد مي سازد كه براي يك دوره نسبتا بلند مدت 
، دربازارهاي مشخصي به فعاليت بپردازد ، و سرانجام از منابع و فن آوري هاي محصولاتي خاص توليد كند
چه . استراتژي ها مزاياي رقابتي سازمان را در دوره هاي بلند مدت تعيين مي نمايند . شناخته شده اي استفاده كند

مديران ارشد براي  .خوب چه بد ، تصميمات استراتژيك نتايج چند وجهي و آثار ديرپا بر سازمان مي گذارند 
درك جوانب گوناگون فرايند تصميمات مختلف داراي بهترين ديدگاه مي باشند ؛ آنها اين قدرت يا اختيار را 

  . دارند كه منابع موجود را براي اجراي تصميمات مختلف به مصرف برسانند 

  :اشاره داشته اندشركت كنندگان در تحقيق حاضر به اين ترتيب به اهميت استراتژي هاي رقابتي 

                                                            
79 - Opportunities 
80 - Threats 
81 - Strengths 
82 - Weaknesses 
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 [8N15] اصلأ . استراتژي بازاريابي واقعأ مهم است و بايد پيش از توليد محصول شروع شود
  .بازاريابي بايد قبل از پيش آزمون روي دهد

  و يا

[7M7] هاي خبري مهمترين استراتژي بازار انتخاب مخاطب است در سايت.  

  درآمدي مدل. 2- 4-2-4

هر شركتي . هايي قصد ايجاد درآمد دارد دهد كه شركت از چه راه ح ميمدل درآمدي به شكل ساده توضي
اي از دو مدل درآمدي متمايز  هاي رسانه عمومأ شركت. بسته است هايي دل براي كسب درآمد به فعاليت

. كسب درآمد از طريق دريافت آگهي از تبليغ كنندگان و فروش محصولات خود: كنند تبعيت مي
كنند تعداد  كنند عمومأ تلاش مي مدي مبتني بر درآمدهاي تبليغاتي را انتخاب ميهايي كه مدل درآ شركت

ها گاهي  اين شركت. مخاطبانشان را افزايش دهند تا جذابيت بيشتري براي صاحبان آگهي داشته باشند
ن مدل چني. شوند دهند و فقط به درآمدهاي تبليغاتي وابسته مي محصولاتشان را به طور رايگان نيز ارائه مي

شود اما جذابيت  كند كه خدمات رايگان به كاربران داده مي كسب و كاري را شركتي مثل گوگل نيز پياده مي
در مدل فروش محصول، مشتريان بايد براي دريافت . شود آن براي آگهي دهندگان سبب درآمدهاي بالا مي

گزينند بر ارائه محصولات  يهايي كه چنين مدل درآمدي را برم شركت. محصول مستقيمأ پول بپردازند
ها حد واسط اين دو مدل را  گاهي اوقات نيز شركت. كنند باكيفيت و مبتني بر نياز مشتريان تمركز مي

  .گزينند، يعني تركيبي از فروش محصولات و درآمدهاي تبليغاتي برمي

  :اندبرخي از جملات مطرح شده در اين زمينه بدين شكل بوده

[2E30] از اين رو دسترسي به توزيع . سود در خريد است. ود خريد كردن استمهمترين اهرم س
تواند سبب افزايش سودآوري شود و توان رقابت را نيز به دليل  كنندگان اصلي و گاهي حتي توليد كننده مي

  .كند فراهم كمتر قيمت ارائهامكان 

  :يا 

[7M16] كه زماني: سنتي هاي رسانه با مقايسه در اينترنتي اي رسانه كارآفريني اقتصادي وزن عدم 
 هزار 300 آن تيراژ كه بود همشهري روزنامه تيراژ با معادل داشت، كشور در بيننده هزار 250 كشور در سايتي
  .بود همشهري هاي نيازمندي روز يك اول صفحه هاي آگهي از كمتر آن ماهه يك آگهي درآمد اما بود، نسخه



 159  
 

  شناخت بازار و مشتريان. 3- 4-2-4

به دليل وابستگي صنعت رسانه به فناوري . اي است هاي بازار رسانه تغييرات در بازار يكي از شاخص سرعت
اطلاعات و الكترونيك، و با توجه به اينكه اين دو صنعت سريعترين نرخ رشدها را دارند، تغيير در صنعت رسانه 

آيد از جمله  ا تغييراتي كه در آن پديد مياز اين رو شناسايي بازار و مشتريان متناسب ب. يك امر بسيار مهم است
  .اي است مهارتهاي مهم كارآفرينان رسانه

  :انداعلام كرده گونه نيبدكنندگان در تحقيق حاضر اهميت اين تم را شركت

[7M21] ثبات است و كلي مشكل دارد، زيرا نياز به انعطاف پيري در  كسب و كار اينترنتي بي
قوانين كار بر اشتغال . استخدام و به كارگيري نيروي كار دارد كه قوانين كار اين انعطاف پذيري را ندارند

هاي اينترنتي  سايت بلندمدت به شكل سنتي تكيه دارند كه از انعطاف پذيري و نياز به تغيير و تحول دائم در
  .كند حمايت نمي

  :و يا

[3E27] كاملأ سياسي شرايط در تغييري هر يا تحريمها برداشتن. است ناپايدار خيلي ما كنوني كار 
  .كند مي خراب را ما كار

  :برخي نيز به ارتباط تغييرات بازار با موفقيت يا شكست شركت هاي كارآفرين رسانه اي اشاره دارند

[8N16] توانند  ها هستند و مي تغييرات سرشار از ايده. ت اجتماعي بايد هميشه رصد شوندتغييرا
  .پتانسيل آينده پيروزي يا شكست را نشان دهند
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  عوامل مرتبط با زيرساخت -4-2-5

عوامل مرتبط 
  با زيرساخت

زيرساخت الكترونيكي پايه 
  )دسترسي(

كيفيت خدمات اپراتوري براي دسترسي به 
  هاي ارتباطي موبايل و شبكهاينترنت، 

  زيرساخت پرداخت الكترونيكي
هاي بانكداري اينترنتي و  زيرساخت

  خدمات پرداخت مطمئن از راه دور

  زيرساخت توزيع

هاي مطمئن توزيع فيزيكي همچون  كانال
پست، يا محورهاي مواصلاتي كه به طور 
امن و مطمئن كالاهاي فيزيكي را به مقصد 

  .برسانند

  زيرساخت قوانين دولتي

حمايتگرانه همچون مالكيت معنوي  قوانين
و يا وجود قوانين مربوط به جرايم 
الكترونيكي و امكان طرح شكايت در 

هاي مربوط به محصولات و خدمات  زمينه
  الكترونيكي و ديجيتال

  نظام اطلاعات بازار
ساز و كار مناسب براي دستيابي به 

  و عوامل بازار  ها اطلاعات مربوط به نهاده
  )دسترسي( پايه الكترونيكي زيرساخت. 1- 4-2-5

   :كندبدين ترتيب به اهميت اين موضوع اشاره مي مصاحبه شوندگانيكي از 

[5E4] دهيم زيرا با استفاده از  شركت ما در اصفهان واقع است ولي تمام ايران را پوشش مي
  .هاي نوين همه جا قابل دستيابي است فناوري

داند كه منطقه مورد فعاليت خود را براساس  شونده ديگري اهميت دسترسي به اينترنت را به حدي مي مصاحبه
  :آن انتخاب نمود

[2E2]  شهرداري تهران زير پوشش اينترنت است 1هشتاد درصد منطقه.  

  الكترونيكي پرداخت زيرساخت. 2- 4-2-5

  :كندكنندگان در تحقيق كنوني چنين عنوان مييكي از شركت

[3E14] اين بود كه وقتي كارت مسدود . آن آدم همه كارهايش را با يك كرديت كارت انجام مي داد
من كار را با چندين كارت انجام دادم تا در صورت مسدوديت يكي، . ماند هايش زمين مي شد همه سفارش مي
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ر جاهاي مختلف هاي پرداخت ايجاد كردم، د من سبدي از روش. ديگري كمكم كند و هيچوقت بدقول نشوم
  .ها كار بگيرم هاي بزرگ و شركت اين كمك كرد كه از سازمان. دنيا

  : و يا

[6E34] خود بسترهاي پرداخت يك طرف و عدم . پرداخت الكترونيكي هم مشكل ديگري است
  .ها نيز يك طرف ديگر اعتماد كاربران به اين پرداخت

  :اشاره مي كنند برخي نيز به اهميت و نقش فرهنگ در پرداخت الكترونيك

 [13E12] هنوز فرهنگ پرداخت در ميان مصرف كنندگان ما خيلي رايج نيست.  

  توزيع زيرساخت. 3- 4-2-5

  :هاي انجام گرفته اهميت اين موضوع بدين شكل مورد تاكيد قرار گرفته استدر جريان مصاحبه

[2E5]  ايم كه مي تواند به دليل حذف شبكه توزيع و  ريزي كرده شعبه براي توزيع برنامه 200نزديك
تواند سبب ايجاد  در دست گرفتن شبكه توزيع مي. درصد سودآوري داشته باشد 40تا  30جايگزيني آن، 

  .كند پذير مي مزيت براي توليد كالا نيز بشود، زيرا دسترسي به بازارهاي مصرف را امكان

  دولتي قوانين زيرساخت. 4- 4-2-5

كنندگان در تحقيق كنوني بدين شكل مورد تاكيد قرار گرفته اهميت زيرساخت قوانين دولتي توسط شركت
  :است

[7M21] يري در ذثبات است و كلي مشكل دارد، زيرا نياز به انعطاف پ كسب و كار اينترنتي بي
قوانين كار بر اشتغال . كار اين انعطاف پذيري را ندارند استخدام و به كارگيري نيروي كار دارد كه قوانين

هاي اينترنتي  بلندمدت به شكل سنتي تكيه دارند كه از انعطاف پذيري و نياز به تغيير و تحول دائم در سايت
  .كند حمايت نمي

  :و يا

[1E16]  بندد مخصوصأ در زمينه حفاظت از محصولات خود قوانين كشور دست و پاي آدم را مي. 
بيني  كني ممكن است يك نفر ديگر سريع از روي دستت كپي كند و تا به خودت بجنبي مي وقتي نوآوري مي
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شوي از رويكردهاي ديگر و ترفندهايي براي حفاظت از محصولاتت استفاده  ناچار مي. نوآوريت تقليد شده
  .كني

  :و يا

[6E32] درصد كاربرانمان  95م نزديك وقتي فيلتر شدي. فيلترينگ ناخواسته يكي از مشكلات ماست
  .كنند رتبه سايت كلي تنزل مي. را از دست داديم

  نتايج ناشي از نظرهاي گروه كارشناسان -4-4

دهنده چارچوب مفهومي، پژوهشگر چارچوبي اوليه را طراحي نمود كه از تحليل  با استخراج عناصر شكل
هاي  ويژگي«بندي  در اين چارچوب پنج دسته .شد ها ناشي مي ها و پرسشنامه هاي ناشي از مصاحبه يافته

هاي مرتبط با  ويژگي«، »هاي مرتبط با شركت ويژگي«، »هاي مرتبط با محصول ويژگي«، »مرتبط با منابع
دادند كه  هاي اصلي چارچوب را تشكيل مي ، بخش»هاي مرتبط با زيرساخت ويژگي«و سرانجام » استراتژي

ها از كارآفرين و  خارج از كنترل كارآفرينان بوده و ساير بخشهاي مرتبط با زيرساخت  در آن ويژگي
  .گرفتند تصميمات او نشأت مي

پس از طراحي چارچوب اوليه و بازنگري چند باره پژوهشگر بر روي آن به نحوي كه عوامل ناشي از 
روه ها در آن به درستي مورد توجه قرار گرفته باشند، اين چارچوب جهت تأييد به گ تحليل مصاحبه

  .كارشناسان ارائه شد تا نسبت به اعتبار آن ارزيابي به عمل آيد

تعداد . آوري شد ها جمع چارچوب ارائه شده از طريق ايميل براي گروه كارشناسان ارسال شد و نظرات آن
اين نظرات باعث تغييرات اساسي در چارچوب اوليه . نفر به چارچوب طراحي شده ايراد وارد كردند 13
ايراد دريافت شد كه  9در دور دوم نيز . ه كارشناسان ارسال شدوب تكميل شده مجددأ براي گرچارچو. شد

در پايان با لحاظ كردن . از هر يك خواسته شد تا نظر خود را در مورد نوع اصلاح مورد نظر ارائه دهند
هاي پژوهش  چارچوب اوليه در بخش پيوست. ايرادات و يا پاسخ به ايرادات، چارچوب نهايي حاصل آمد

گيري به طور مفصل  به طور كامل آورده شده است و چارچوب نهايي مورد تأييد كارشناسان در فصل نتيجه
  .مورد شرح و بررسي قرار گرفته است
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  افزار نتايج خروجي نرم -4-5

در نتيجه تحليل كدها و زير كدها ارائه نمود به شرح شكل زير  MaxQDA 10افزار  خروجي نهايي كه نرم
افزار به طور جزئي و بخشي و نيز جدول حجم و وزن كدها در  جزئيات مربوط به خروجي نرم. ستا

  .ها در پيوست پژوهش آورده شده است مصاحبه كننده

  

 
  MaxQDA 10 افزار خروجي نرم: 46 شكل
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  ઔधل پ࣊ࡔم
ங ھادඛുپࣂ ଣری و اراඵව୓  
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  مروري دوباره بر مسئله پژوهش -5-1

توان درك نوآوري را  اي است و از اين رو مي نوآوري جوهره كارآفريني و ويژگي لاينفك محصول رسانه
با توجه به اينكه در عصر تحول شتابان فناوريهاي . اي دانست نقطه عطف مطالعات كارآفريني رسانه

بريم، دگرگوني و تغييرات ساختاري ناگزير صنعت رسانه در كنار چالشها و  طي به سر مياطلاعاتي و ارتبا
با توجه به اينكه شركتهاي . گيري از فرصتها پديد آورده است تهديدات آن، بستر مناسبي را نيز براي بهره

فاده از فرصتها شوند بزرگترين دارايي خود را توانايي است كوچك و كارآفرين كه در صنعت رسانه وارد مي
ي كه از طريق آن بتوان فرايند نوآوري را براي چارچوبدانند، از اين رو ارائه  براي پاسخ به نيازهاي بازار مي

تواند گامي باشد به سوي طراحي  تجاري سازي در قالب يك محصول يا خدمت جديد تشريح نمود، مي
هاي  قيق جاري با تلفيق دانش موجود در حوزهبراي اين منظور تح. ها سازي اين نوآوري مدلي براي تجاري

علوم رسانه و كارآفريني و تلفيق آنها با مديريت نوآوري و توسعه محصول جديد تلاش دارد تا مدلهاي 
ها را براي شركتهاي كارآفرين فعال در صنعت رسانه  نوآوري و توسعه محصول جديد برآمده از اين نوآوري

اي،  جه آن با سازگار نمودن مدلهاي موجود براي كارآفرينان رسانهمورد بررسي قرار بدهد و در نتي
سازي  چارچوبي ارائه دهد كه از طريق آن بتوان فعاليتهاي كارآفرينانه شركتهاي كوچك را به سمت تجاري

  .موفق در قالب محصولات و خدمات جديد هدايت كرد

  ها بحث بر روي يافته -5-2

  :توان به شرح زير مورد بحث قرار داد انش افزايي ميهاي اين پژوهش را از حيث د يافته

سازي  هاي مرتبط با تجاري مطالعه حاضر به دليل همپوشاني نظريه: دانش افزايي در سطح نظري) الف
هاي مربوط به كارآفريني به نحوي كه در بازار رسانه منجر به ارائه يك محصول موفق  نوآوريها با نظريه

ها شده و در نتيجه به گسترش دانش  ش جديد در حوزه مشترك ميان اين رشتهجديد شود، سبب ايجاد دان
  :يابد اين مشاركت از سه شكل تحقق مي. كند اي كمك مي رشته ميان

اند با  سازي كه اغلب براي شركتهاي بزرگ طراحي شده هاي تجاري نخست اينكه رابطه ميان استراتژي
دوم اينكه فرايند . شود شود و ميان آنها سازگاري برقرار مي شركتهاي كارآفريني در صنعت رسانه تبيين مي

اي ديجيتال  گيرد و ويژگيهاي محصول رسانه توسعه محصول جديد در صنعت رسانه مورد بررسي قرار مي
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گيرد و بدين  سوم اينكه تجاري سازي نوآوريهاي ديجيتال مورد بررسي قرار مي. گيرد مورد شناسايي قرار مي
  .گردند سازي تلفيق مي هاي مربوط به تجاري اي مربوط به مديريت نوآوري با نظريهه ترتيب نظريه

همان گونه كه در بخش روش تحقيق بيان خواهد شد رويكرد در نظر : دانش افزايي در روش تحقيق) ب
گرفته شده براي انجام اين تحقيق روش آميخته است، به اين معني كه به دليل نياز محقق به شناسايي 

يت صنعت و تحليل آن و نيز سئوالات تحقيق و نياز به كشف مطالب جديد در حوزه تحقيق، محقق از وضع
استفاده از تحليل صنعت رسانه از طريق بررسي . كند تركيبي از روشهاي كمي و كيفي استفاده مي

ئه به بازار سازي و ارا سازي نوآوريهاي ديجيتال موفق در سطح جهان كه با مطالعه تاريخچه تجاري تجاري
تواند به گسترش روشي نو در  اي بديع و نو است كه مي پذيرد شيوه اي صورت مي محصولات موفق رسانه

علاوه بر اين استفاده از پرسشنامه تحليل صنعت و برقراري امكان پاسخهاي . مطالعات توصيفي بينجامد
ين تحقيق است زيرا اين موردي از افزايي روش تحقيقي در ا ها نيز به نوعي دانش تشريحي در كنار گويه

تركيب اين روشها در كنار يكديگر براي ايجاد . استفاده از اين روش براي اين موضوع ديده نشده است
اي براي تحليل عميق موضوع مورد مطالعه  تواند روش تازه شناخت ژرف از محتواي يك صنعت مي

  .محسوب شود

از آنجا كه . اي دانست ان توجه به بحث كارآفريني رسانهتو بزرگترين دانش افزايي تحقيق حاضر را مي
، ) 2007هانگ و ون ويزل، ( اي صورت پذيرفته است تحقيقات بسيار كمي در حوزه كارآفريني رسانه

سازي  اي و نيز الگوي تجاري تحقيق كنوني سبب ايجاد بنيان نظري مناسبي در زمينه كارآفريني رسانه
  .گرديد نوآوريها در اين حوزه خواهد

  گيري نتيجه -5-3

  پاسخ نخستين سئوال فرعي پژوهش - 5-3-1

اي كشور  هاي ديجيتال موفق در بازار رسانه نوآوري« : نخستين سئوال فرعي پژوهش به اين شرح بوده است
اي در كشور ما غالبأ از  ها نشان داد كه كارآفرينان موفق رسانه تحليل مصاحبه. »؟ما با چه خصوصياتي دارند

نوآوري . اند ها كه توجه داشته هاي گوناگون نوآوري اند و كمتر به طبقه نوآوري تقليدي استفاده نموده
و  اي در بخش فناوري كاملأ منطبق است، زيرا شركتهاي كوچك تقليدي با ماهيت كارآفرينان رسانه
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كارآفرين توان كافي براي صرف هزينه در بخش تحقيق و توسعه ندارند و اساسأ اين چنين تحقيقاتي با 
ها با هدف استفاده از يك فرصت و خلأ در عرضه نيازها  از آنجا كه اين شركت. ماهيت آنان سازگاري ندارد

 - هاي راديكال است كه لازمه نوآوري –هاي تحقيق و توسعه  شوند، از اين رو انجام فعاليت وارد بازار مي
از سوي ديگر ويژگي اقتصادي كشورهاي در حال توسعه . تواند سنخيتي با اين هدف داشته باشد اساسأ نمي

ها كپي نمودن و انجام تغييرات كوچك ظاهري  اين نوع نوآوري. هاي تقليدي است نيز تشويق كننده نوآوري
با   - عمومأ اقتصادهاي پيشرو–ه نمونه آنها در بازارهاي ديگر و محتوايي در محصولات و خدماتي است ك

ها در بازار بومي كشور، كارآفرين ريسك عدم پذيرش و  با ارائه اين نوآوري. موفقيت ارائه گرديده است
اي براي تحقيق و توسعه آن صورت نداده  دهد، زيرا از يك طرف هزينه موفقيت محصول را بسيار كاهش مي

هاي كمي در زمينه تحقيقات بازار داخلي متقبل شده است، و از سوي ديگر  اينكه هزينه است و حداكثر
از اين رو . دهد فرايندها و ساز و كارهاي توليد، نگهداري و رشد محصول را نمونه خارجي نمايش مي

اي در  ه رسانههاي تقليدي كارآمدترين نوع نوآوري براي كارآفرينان توانيم به اين نتيجه برسيم كه نوآوري مي
هايي از رشد نوآوري  با اين حال مي توانيم نمونه. اي كشور است زمينه ارائه محصولات جديد به بازار رسانه

فارسي »براي مثال آنچه شركت . در بستر نيازهاي بومي را با توجه به پايداري نيازهاي بازار مشاهده كنيم
تواند حركت به  يدي در هسته سيستم عامل اندرويد ميانجام داد، يعني نوآوري در تعبيه تقويم خورش» تل

. شود اي كشور ما به ندرت ديده مي هاي راديكال تلقي شود كه در بازار رسانه سمت شكلي از نوآوري
ها دست يافته شد، همچون نظام سيستم  اي به آن شمار ديگري نيز كه در بررسي بازار رسانه هاي كم نمونه

كه منطبق بر رفع نياز كشور نسبت به يك سيستم عامل بومي بود، تأييدي بر اين عامل باز دانشگاه شريف، 
توانند در صورت تقويت، به مثابه فرصتي براي تشويق  تواند باشد كه نيازهاي پايدار كشور مي تفسير مي
  .هاي نيمه راديكال تلقي شوند نوآوري

سازي به  هاي داراي پتانسيل تجاري وع نوآورينكته قابل توجه در پاسخ به اين سئوال، اين يافته است كه ن
هاي راديكال و  در اقتصادهاي توسعه يافته نوآوري. ميزان قابل توجهي به اقتصاد كشور ميزبان وابسته است

. ها فراهم است سازي آن گيرند و ساز و كارهاي لازم براي تجاري هاي باز مورد استقبال قرار مي يا نوآوري
هاي بزرگي كه حاضر به مشاركت  پذير، شركت مأ شامل حضور سرمايه گذاران مخاطرهاين ساز و كارها عمو

اي، وجود نظام اطلاعات بازار  سازي و عرضه باشند، نيروهاي كاري متخصص و حرفه در فرايند تجاري
اما در اقتصادهاي در حال توسعه عمومأ . هاي بتيادين است بيني عمومي نسبت به نوآوري مناسب و خوش
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ها نياز به تحقيق و توسعه گسترده  اين نوآوري. هاي تقليدي مجال بيشتري براي ظهور و بروز دارند ورينوآ
گذاران با توجه به موفقيت اصل نوآوري در يك جامعه ديگر با اطمينان بيشتري روي آن  ندارند و سرمايه

وز و رواج نوآوري در سطح علاوه بر اين اذهان مصرف كنندگان نيز به دليل بر. كنند گذاري مي سرمايه
هاي تقليدي در  ها تأييدي بر چيرگي نوآوري مجموع اين يافته. الملل آماده پذيرش نوآوري تقليدي است بين

  . اي كشور ايران است بازار رسانه

تواند ما را به نوعي استدلال  هاي تقليدي در اين پژوهش، مي نتيجه به دست آمده در زمينه نوآوري
اي  اندركاران رسانه هاي تقليدي، دست يز رهنمون شود به اين ترتيب كه به دليل غلبه نوآوريشناسانه ن روش

كنند و از اين رو در موارد  المللي را ارائه مي كشور ما نيز عمومأ تكرار نتايج به دست آمده در سطح بين
را حتي بر تحليل و هاي مشابه، نظريه داده بنياد  توان هنگام پژوهش متعددي و به تناسب موضوع، مي

هاي  آوري داده كدگذاري ادبيات پژوهش و تحليل روندهاي صنعت قرار داد، بدون اينكه الزامي به جمع
. هاي موجود در ادبيات تحقيق باشد تواند تكرار يافته ها مي هاي ناشي از گردآوري داده اوليه باشد، زيرا يافته

تواند مورد بحث و بررسي بيشتر قرار  تحقيقي است و مي گيري صرفأ نوعي پيشنهاد روش البته چنين نتيجه
  .گيرد

  پاسخ دومين سئوال فرعي پژوهش - 5-3-2

عوامل موثر در فرايند تجاري سازي محصولات « : دومين سئوال فرعي پژوهش عبارت است از اينكه
اي كشور فاقد عناصر  هاي پژوهش در اين زمينه نشان داد كه بازار رسانه يافته. »اي در كشور كدامند؟ رسانه

هاي ديجيتال كارآفرينان  سازي ايده مهمي است كه براي ايجاد يك بازار كارآمد و مناسب براي تجاري
كنندگان، اين عناصر را حول سه محور اصلي دسته بندي  هاي مصاحبه كدگذاري و تحليل پاسخ. لازمند

هاي نوآورانه را فراهم سازند،  مالي براي پروژه فقدان نهادهاي مالي كارآمد كه امكان سريع تأمين) 1: كند مي
كنندگان  فقدان مراجع و نهادهاي اطلاعات بازار كه اطلاعات لازم را براي دستيابي كارآفرينان به مصرف) 2

ها و تشويقهاي دولتي، همچون ملزم نمودن و تشويق  عدم وجود حمايت) 3بالقوه خود ارائه سازند، 
  .هاي كارآفرينان داخلي از نوآوري هاي بزرگ به استفاده شركت

هاي مربوط به اين پرسش فرعي، لازم است يكبار ديگر نظريه مطرح شده توسط  براي تحليل صحيح يافته
را مرور كنيم و با استفاده از اين نظريه به تحليل عناصر لازم براي كارآمد سازي ) 2005(الياسون و الياسون 
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سازي در  ها بر اين باورند كه عناصر لازم براي توليد كارآمد و تجاريآن .اي كشور بپردازيم بازار رسانه
كننده مالي، و سازمان  پذير يا تأمين گذار مخاطره نوآور، كارآفرين، سرمايه«مقياس بالاي يك نوآوري يعني 

  . شوند معمولأ در يك نفر يا سازمان جمع نمي» بزرگ

زرگ فعال در بازارهاي بالغ قرار دارند كه در توليد انبوه اقتصادهاي بزرگ نيز معمولأ در تسخير شركتهاي ب
كنند از  هاي متعددي را ايجاد مي داراي كارآمدي بالايي هستند، در حاليكه شركتهاي كارآفريني كه نوآوري

هاي  كنند و بسياري از نوآوري معمولأ شركتهاي بزرگ محافظه كارانه عمل مي. اند بهره اين كارامدي بي
هاي نو هستند به اندازه  از سوي ديگر شركتهاي كوچك كه داراي ايده. كنند مردود اعلام مي انقلابي را

هاي خود به مشكل  سازي ايده شركتهاي بزرگ دسترسي به منابع مالي ندارند و از اين رو در تجاري
و ظرفيت  از اين رو ايجاد يك تعادل مناسب ميان توان توليد انبوه كارآمد شركتهاي بزرگ. خورند برمي

در غير اين صورت در بلندمدت گرايش . نوآوري شركتهاي كوچك براي رشد اقتصادي بسيار حياتي است
تواند سبب ركود  هاي انقلابي مي كارانه شركتهاي بزرگ، به دليل عدم توجه كافي به عرضه نوآوري محافظه

دهي بازارها براي نوآوري يك مشكل در از اين رو سازمان. آور باشد بازار گردد و در نتيجه براي اقتصاد زيان
  . اقتصادها است

اين دو برونسپاري نوآوري به يك بخش يا شركت ديگر را به عنوان راهكاري براي اين مسئله عنوان 
گذارهاي مخاطره پذير و  چنين امري نيازمند وجود بازارهاي نوآوري است، كه در آن سرمايه. اند نموده

بازاري است كه در آن تملك استراتژيك شركتهاي  83بازار خروج. باشندبازارهاي خروج وجود داشته 
كند كه با  هاي انقلابي شركتهاي كوچك فراهم مي گيرد و بازاري براي نوآوري كوچك و نوآور شكل مي

در اين . شود خريد كل شركت، يا خريد نوآوري و يا حتي سرمايه گذاري در قالبهاي مختلف ايجاد مي
رود و به عنوان يك  گذاران مخاطره پذير، نوآوري از فاز كارآفريني فراتر مي حضور سرمايه بازارها به دليل

  . شود سازي ارائه مي فرصت به شركتهاي بزرگ براي تجاري

اول اينكه به جاي اينكه توليد انبوه در يك سلسله مراتب سازماني . وجود چنين بازارهايي بسيار مهم است
از اين رو به طور كاركردي اولأ . شود ه پيمانكاران زيردست واگذار ميعريض و طويل صورت گيرد، ب

هاي مناسبي را عرضه كنند و تنوع كافي نيز  مستلزم حضور شركتهاي كارآفرين توانايي است كه نوآوري

                                                            
83 Exit Market 
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ها از ميان آنها نوآوريهاي مناسب  ها بتوانند براي تجاري سازي ايده داشته باشند كه خريداران بزرگ نوآوري
شوند، و شامل  دوم اينكه از آنجايي كه اين فعاليتها در سراسر بازار سازماندهي مي. خود را انتخاب كنند

سازي درست و ارزشگذاري  هاي دانشي ناملموس هستند از اين رو هنر تعريف دقيق، مشخص مبادله دارايي
لي پايين شركت كه ممكن هاي داخ سوم اينكه هزينه. مالكيت معنوي نوآوريها بسيار موضوع كليدي است

است سبب دستكم گرفتن ارزش يك نوآوري گردد و در نتيجه ارزشگذاري درستي براي خريدار نيز نداشته 
گيرد و از اين رو ارزشگذاري دقيقتري  باشد، از طريق هزينه تراكنش مستقيم در بازار مورد سنجش قرار مي

  . گيرد هاي دانشي صورت مي روي سرمايه

دانند  پردازند زيرا مي ها را مي ها خريداران بزرگي وجود دارند كه قيمت واقعي اين نوآوريدر اين بازار
هاي عملياتي و توليد خودشان از آنها ارزش ايجاد  ها با توانايي چگونه از طريق يكپارچه كردن اين نوآوري

ذير توانايي تبديل شدن به گذاران مخاطره پ در حالي كه اين نوآوريها توسط كارآفرينان و يا سرمايه. كنند
ها نيز به دليل عدم توانايي شركتهاي  با وجود چنين خريداراني نوآوري. يك محصول تجاري موفق را ندارند
اين بازارها راهي براي . شود شوند و بازار از آنان منتفع مي رو نمي كوچك كارآفرين با شكست روبه

ري و صرفه ناشي از مقياس توليد انبوه را در يكجا جمع آورند كه فعاليتهاي نوآو شركتهاي بزرگ پديد مي
گسترش تئوري بنگاه كواس، يا يك مكتب ) 103ص : 2002(چنين چيزي را الياسون و الياسون . كند مي

اي براي شركتهاي كارآفرين و نوآور  اين تلاشهاي سيستماتيك بالقوه انگيزه. اند صنعتي مارشالي خوانده
شود كه تجاري سازي نوآوريها نياز به جمع شدن  چنين بازارهايي سبب مي عدم وجود. كند ايجاد مي
  . هاي نوآوري، توانايي مالي و توانايي عملياتي در يك جا داشته باشد توانايي

با توجه به آنچه تئوري بنگاه به طور بنيادين و مقاله الياسون و الياسون به طور خاص در اختيار ما قرار 
اي وجود يك  سازي نوآوريهاي ديجيتال شركتهاي كارآفرين رسانه امات موفقيت تجاريدهند، يكي از الز مي

هاي اين  گذاري خريدار نوآوري بازار كاراست كه در آن شركتهاي كارامد و داراي مزيت توليد و سرمايه
ن اي ميا از سوي ديگر توانايي و رشد صنعت رسانه نيز از طريق برقراري چنين رابطه. شركتها باشند

پذير نيز در برقراري اين ارتباط  اي است كه نقش سرمايه گذاران مخاطره شركتهاي بزرگ و كارآفرينان رسانه
  .مهم و قابل توجه است
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: توان داراي عناصر زير دانست ها را مي سازي نوآوري اي كارا براي تجاري با توجه به اين امر بازار رسانه
اي، با مزيت توانمندي عملياتي و  هاي بزرگ رسانه شركت) 1 :اي توليد كنندگان محصولات رسانه) الف

كاربران به عنوان ) 3هاي كوچك و كارآفرين با مزيت رقابتي در نوآوري،  شركت) 2دسترسي به منابع، 
دهندگان محصولات كاربرساخته، با مزيت تعامل مستقيم با بازار و شناخت دقيق نيازهاي بازار، حتي در  ارائه
با سه كاركرد شامل پركردن . گذاران مخاطره پذير سرمايه) 1: كنندگان تسهيل) ار كوچك، بهاي بسي بخش

هاي باارزش شركت هاي  هاي بزرگ و كوچك، معرفي نوآوري سازي نوآوري ميان شركت خلاء تجاري
رهاي بازا) ج. نهادهاي ارائه دهنده تأمين مالي) 2گذاري،  هاي بزرگ براي خريد يا سرمايه كوچك به شركت

خروج كه عبارتند از سازوكارهاي خروج كارآفرينان از كسب و كار موفق خود، يا راهبردي براي تغيير 
  .شكل زير اين بازار را به تصوير كشيده است. جهت آن از يك شركت كوچك به سمت شركت بزرگ

 
  ها سازي نوآوري تجارياي براي گسترش  عناصر بازار كارآمد رسانه: 47 شكل

  پاسخ سومين سئوال فرعي پژوهش - 5-3-3

عوامل موثر در موفقت تجاري سازي محصولات «: سومين پرسش فرعي پژوهش عبارت بود از اينكه
ها سبب گرديد كه عوامل  تحليل تم و كدهاي استخراج شده از مصاحبه. »اي كارآفرينان كدامند؟ رسانه

 
ويژگی ھای شرکت ويژگی ھای نوآوری ويژگی ھای محيط

شرکتھای بزرگ رسانه ای: 
مزيت رقابتی در عمليات و 

 نوآوری در منابع

شرکتھای کوچک رسانه ای: 
مزيت رقابتی در نوآوری در 

 ايده ھا

کاربران به عنوان سازنده: 
مزيت در نيازسنجی و طراحی 
نوآوری برای بازارھای بکر 

تسھيل کنندگان 
(سرمايه گذاران 
مخاطره آميز):  

- پر کردن خلأ تجاری 
سازی نوآوری بين 

شرکتھای بزرگ و کوچک 
- معرفی نوآوريھای 
باارزش به شرکتھای 
بزرگ برای خريد يا 

 سرمايه گذاری
- سرمايه گذاری مستقيم 

روی نوآوری کاربران و 
 شرکتھای کوچک
 

بازارھای 
 بکر

بازار 
 داخلی

ھمکاريھای 
بين المللی 
به ورود و

بازارھای خروج: 
- تملک استراتژيک 

شرکت کوچک 
- سرمايه گذاری 

مشترک در 
تجاری سازی نوآوری 

- استراتژی رشد 
تھاجمی برای شرکت 

کوچک 
- ايجاد شرکت اقماری 

يا مشارکتی 
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ها،  اي در قالب چهار سطحي عوامل كلان، تم هاي ديجيتال رسانه ايده سازي مرتبط در موفقيت تجاري
  .كنيم اين عوامل را به طور مشخص در اين بخش بيان مي. هاي مفهومي و كدها شناسايي شوند دسته

  مزيت رقابتي - 5-3-1

در . رفتمزيت رقابتي به عنوان بنيان يك كسب و كار موفق مورد تأييد همه افراد مصاحبه شونده قرار گ
مواردي توسط خود مصاحبه شوندگان و در موارد ديگر از طرف پژوهشگر مورد پرسش قرار گرفت و در 

پس از دريافت مزيت رقابتي . شوندگان بر نقش مزيت رقابتي در موفقيت تأكيد كردند همه موارد مصاحبه
بزرگي از موفقيت يا شكست هاي رقابتي اين كارآفرينان نشان داد كه بخش  ها، بررسي مزيت هر يك از آن

هاي رقابتي قوي و پايداري هستند كه  گروهي داراي مزيت. هاست ها در ارتباط با قوت مزيت رقابتي آن آن
، )10E ،2E(اند كسب و كار خود را بر روي آن مبتني سازند  به دليل شناسايي دقيق آن به خوبي موفق شده

بخشي را  ها بنيان پيروزي اند كه براي آن اي بوده ي شكنندههاي رقابت در حالي كه گروهي ديگر داراي مزيت
گذاشتن كسب و كار به عنوان يكي از مهمترين  از اين رو شناسايي مزيت رقابتي و بنيان. فراهم نساخته است

  .هاي ديجيتال در اين پژوهش شناسايي گرديد سازي نوآوري عوامل موفقيت در تجاري

اي فعال در زمينه ديجيتال عميقأ بايد از مزيت رقابتي  هاي كارآفرين رسانه نتايج پژوهش نشان داد كه شركت
بكر  شوند  مند مي در آغاز فعاليت از آن بهرهكارآفرينان ايراني كه رقابتي  هاي مزيتيكي از . خود آگاه باشند

بأ مناسبي در عين اينكه بازارهاي خارجي تقريهاي ديجيتال است  در عرصه رسانهبودن نسبي زبان فارسي 
افزاري عليه كشور كه سبب شده است كارآفرينان بتوانند در  هاي سياسي و نرم تحريم .نيز وجود دارد

نيز خود يك مزيت رقابتي ايجاد  )E3و  E10همچون (هايي بدون رقيب خارجي به رقابت بپردازند  عرصه
هاي موفق با  بيشتر شركتگيري از نيروي انساني است كه  مزيت رقابتي عمده ديگر بهره. كرده است

نويسان قوي در تيم  براي مثال با جذب برنامه. رويكردي كارآفرينانه به خوبي از آن استفاده نمودند
ترين مزيت رقابتي كه شناسايي شد،  با اين حال عمده .افزاري ويژه شركت سهامداران و نيز تهيه نسخه نرم
تژي هدفمند و متناسب با نيازها طراحي شود، بزرگترين چنانچه اين استرا. استراتژي رقابتي بخردانه است

استفاده از يك مدل درآمدي مناسب، تمركز بر يك بازار مخاطبان مشخص، . دهد مزيت رقابتي را تشكيل مي
. شود هاي رقابتي تلقي مي بندي، ارائه هدفمند ابزارها در قالبي مناسب از جمله مزيت تدوين يك برنامه زمان

متاسفانه بخش بزرگي از كارآفرينان . هاي ديجيتال حتي نام نيز نوعي مزيت رقابتي است در عرصه رسانه
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برند  نسبت به مزيت رقابتي خود آگاهي ندارند و حتي هنگام پرسيدن درباره مزيت رقابتي عواملي را نام مي
 .شود و حاكي از عدم توجه آنها به شناسايي مزيت رقابتي است كه مزيت تلقي نمي

  تيم و نيروي انساني - 5-3-2

تمام كارآفرينان مورد مصاحبه بر تيم . سازي شناسايي شد تيم به عنوان يكي ديگر از مهمترين عوامل تجاري
آوردن  عليرغم آگاهي از اهميت تيم، گردهم. به عنوان تعيين كننده موفقيت در اجراي نوآوري تأكيد كردند

از آن مهمتر و دشوارتر حفظ آن تيم در كنار . اي نيست ههاي لازم در كنار يكديگر كار چندان ساد مهارت
اي مورد مصاحبه ديده شد مهارت برنامه نويسي و  هاي رسانه مهارت كليدي كه در شركت. يكديگر است

اغلب . هاي بزرگ را بر سر راه كارآفرينان ايجاد نموده است امور فني بوده است كه يكي از چالش
ها باقي  نويسي معمولأ پايداري چنداني ندارند و در شركت درگير در امر برنامه كارآفرينان معتقدند كه افراد

هايي است كه انجام  هاي برنامه نويس نيز همراه با كاستي از طرف ديگر فرهنگ مسلط بر شركت. مانند نمي
د هاي كارآفرين مور از اين رو همه شركت. كند به موقع و دقيق تعهدات را قدري با مشكل مواجه مي

نويس را به عنوان يكي از مالكين  نويسي نبوده است، برنامه مصاحبه، اگر خود كارآفرين متخصص برنامه
از سوي ديگر . اند شركت وارد كار كرده بودند، يا اينكه رابطه دوستي و احساسي قديمي با او داشته

كه انتخاب نفر شايسته در هاي مورد نيازي بوده است  هاي ديگري همچنون بازارياب از جمله مهارت مهارت
در عين اينكه كارداني فرد مورد انتخاب نقش مهمي در موفقيت كار . آن به دشواري صورت گرفته است

  .ها بوده است ويژگي مدير عامل نيز از جمله مسائل بسيار مهم در اين شركت. ايفا كرده است

دانش، مهارت و تجربه كاركنان و  هاي انفرادي، قابليت: سرمايه انساني به اين شكل تعريف شده است
مديران يك شركت كه مرتبط با وظايف در دست انجام است و نيز قابليت اضافه كردن آن به مخزن دانش، 

هاي يك شركت در سرمايه انساني آن  بيشتر دانش و مهارت .ها و تجربه از طريق يادگيري فردي مهارت
اي مورد بررسي عميقأ به سرمايه انساني را به عنوان مزيت رقابتي اساسي خود بيان  كارآفرينان رسانه. است
اي، به ويژه در صنعت رسانه هاي ديجيتال كه مستلزم  كميابي نيروي انساني متخصص و حرفه. كردند

هاي هنري و خلاقيت است، امري است بسيار دشوار كه بخش  ي پيشرفته و مهارتهاي فن تركيب مهارت
هاي  تواند در شركت دانش آشكار مي. گيرند ها نيز در زمره دانش ضمني قرار مي بزرگي از اين مهارت

. هاي رياضي به كار گرفته شود و به سادگي قابل انتقال است مختلف به شكل دستورالعملهاي رسمي و رويه
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هاي غير قابل انتقال همچون روابط كاري مشاركتي و زمينه اجتماعي به كار  عوض، دانش ضمني در رويه در
هيت، بيرمن و همكاران، (شود تا حد زيادي غيرقابل انتقال گردند  شود و اين شرايط سبب مي گرفته مي

امري است بسيار دشوار و از اي  با توجه به اين امر انتقال دانش ضمني در زمينه كارآفرينان رسانه). 2001
جذب نيروي . شود ترين دارايي آنان تلقي مي اي اساسي هاي رسانه اين رو سرمايه انساني در دسترس شركت
مند  هاي كارآفرينان بيان شد، زيرا نيروي مورد نياز آنان اساسأ علاقه انساني كارآمد يكي از بزرگترين دغدغه

كميابي اين نيروها نيز بازار را براي جذب آنان پرتقاضا كرده  هاي بزرگ هستند و به فعاليت در شركت
با استفاده از . كند در اين شرايط، كارآفريني استراتژيك قابليت جذب يك شركت را تعيين مي. است

توانيم قابليت جذب را شامل تركيبي از قابليت بالقوه و  مي) 2002(چارچوب پيشنهادي زهرا و جورج 
ظرفيت بالقوه شامل كسب دانش و مهارت شبيه سازي است، در حاليكه . بدانيم 84شدهقابليت واقعي سازي 

زا   كسب و شبيه سازي منابع ارزش. قابليت واقعي سازي شده بر انتقال دانش و استخراج آن تمركز دارد
شامل رفتار (هاي كارآفرينانه مشاركت دارد  دهي مجدد فرصت در سازمان) مثل قابليت بالقوه(

هايي كه داراي قابليت جذب هستند، سرآمدتر از رقبا هستند، داراي منبعي  بنابراين شركت). ويانهج فرصت
در مجموع تيم و . شود اي عامل حياتي موفقيت تلقي مي از مزيت رقابتي هستند كه در بازار كارآفرينان رسانه

هاي ديجيتال مورد  وآوريسازي ن ها يكي از مهمترين عوامل موفقيت در تجاري چگونگي گردهم آوردن آن
  .بحث پژوهش شناسايي شده است

  سرمايه مالي - 5-3-3

كارآفرينان مورد بررسي غالبأ سرمايه مورد نياز خود را از دارايي شخصي يا خانوادگي و نيز ساير شركا 
ند به آنها بايد بتوان. هاي كارآفرين و نوپا دشوار است اساسأ تأمين مالي براي شركت. تأمين نموده بودند

هاي  ها به فرصت هاي لازم براي تبديل ايده گذاران نشان دهند كه مزيت رقابتي كافي دارند و مهارت سرمايه
تواند در توان جذب  در اينجا كيفيت و كميت سرمايه انساني و اجتماعي كارآفرينان مي. سودآور را نيز دارند

گيرد، به دليل ملموس بودن،  از سرمايه مالي نشأت مياساسأ عملكردي كه . ها نيز تأثير بگذارد منابع مالي آن
سرمايه مالي ارزشمند است و معمولأ كمياب نيز . شود آسانتر از سرمايه انساني و اجتماعي، ارزيابي مي

. تواند از طريق رقبا نيز به ميدان آورده شود و يا با ساير منابع جايگزيني شود است، با اين حال اغلب مي
اي مورد بررسي تحقيق سرمايه مالي را به عنوان مزيت رقابتي خود ذكر نكردند،  رينان رسانههيچيك از كارآف
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از سوي ديگر سرمايه انساني . بلكه آن را يكي از ملزومات مورد نياز براي انجام فعاليت كارآفرينانه دانستند
سرمايه مالي عليرغم . ر گرفتندتري براي مزيت رقابتي پايدار مورد اشاره قرا و اجتماعي به عنوان منابع مهم

هاي كارآفريني يك عامل منعطف تلقي  اهميت بسيار زيادي كه در مديريت كسب و كارها دارد، در شركت
هاي كارآفرين با حداقل سرمايه لازم وارد بازار  شركت شود، به اين معني كه به دليل ماهيت كارآفريني، مي
يكي از . كنند ك خانواده يا دوستان يا شركاي خصوصي تأمين ميشوند و گاهي همان سرمايه را نيز با كم مي

به اين معني كه كارآفرين طبق . هاي كارآفريني توجه به كنترل سرمايه و نه تملك سرمايه است ويژگي
تعريف كسي است كه با در اختيارگرفتن سرمايه ديگران و با هدف سود رساندن به خود و آنان از امكانات 

با توجه به اين مسئله دسترسي به سرمايه مالي يكي از عوامل بسيار مهم موفقيت . كند اده ميمالي آنان استف
هاي  هاي مورد مصاحبه غالبأ به جز يك مورد از دارايي كارآفرين. شود ها تلقي مي سازي نوآوري تجاري

  .شخصي و شركا استفاده كرده بودند

  سرمايه فيزيكي - 5-3-4

. كند كه گاهي حتي با پول نيز قابل جايگزيني نيست مهم و پررنگ را ايفا مي اين سرمايه گاه نقشي بسيار
اين سرمايه . هاي سياسي به راحتي قابل دسترسي نيستند هايي است كه به دليل تحريم ها دستگاه نمونه آن

نشان ها  مصاحبه. شود فيزيكي گاهي نيز اختيار استفاده از منابعي كمياب است كه در شرايط خاص مهيا مي
ها و تجهيزات خلاصه  اي اين نوع دارايي  فقط در چارچوب دستگاه هاي رسانه داد كه در زمينه كارآفريني

البته مكان  .گرديده و اشكال ديگري همچون زمين و ساختمان و امثال آن چندان نقش پررنگي ندارند
سب دفتر فعاليت خود به نوعي در مواردي مكان مناجغرافيايي فعاليت شركت از اين قاعده مستثني بوده و 

با اين حال ويژگي كارآفريني ديجيتال نقش اين عامل را بسيار كمرنگ . مزيت رقابتي تبديل شده است
    .د و در چارچوب ارائه شده نقش كمرنگي را به خود اختصاص داده استنماي مي

  سرمايه اجتماعي - 5-3-5

سرمايه (ها  و بين افراد و سازمان) سرمايه اجتماعي دروني(اي از روابط ميان افراد  سرمايه اجتماعي مجموعه
سرمايه اجتماعي ). 2002هيت، لي و همكاران، (كند  است كه اعمال را تسهيل مي) اجتماعي خارجي

شركتي به - شركتي و ميان- زايي است كه به موجب شبكه مداوم و روابط درون مجموعه كلي منابع ارزش
كند تا كنترل يا دسترسي به منابع را به دست  جتماعي به شركت كمك ميسرمايه ا. شوند شركت اضافه مي
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اي غالبأ شناخته شدن در ميان طيف وسيعي از كاربران تلقي  سرمايه اجتماعي براي كارآفرينان رسانه .آورد
 .ها را بر عهده دارد اين سرمايه مهمترين بخش از منابع درون سازماني است كه مديريت كنترل آن. شود مي

كارآفرينان . شود شايد محبوبيت كارآفرين و شركت به عنوان بزرگترين سرمايه اجتماعي شركت تلقي مي
مورد مصاحبه سرمايه اجتماعي را به عنوان مهمترين سرمايه ناملموس درون شركت نام بردند و برند خود 

ماعي را شامل اشتهار خاص سرمايه اجت) 31ص:2007(پرودان  .را به عنوان نماد اين سرمايه شناسايي كردند
اعتبار (داند كه رقبا فاقد آن هستند و هنگام بستن قرارداد، جذب منابع مالي  هايي مي يك شركت در زمينه
  . از سوي ديگر اين سرمايه از طريق روابط غيررسمي نيز قابل اسفاده است .، مفيد است)نزد موسسات مالي

به عنوان منابع ) ناملموس(و اجتماعي ) ملموس(مالي و فيزيكي در مجموع اين چهار عامل سرمايه انساني، 
با اين . ها را براي اجراي ايده در دست دارد شناسايي شدند درون شركتي كه مديريت اختيار استفاده از آن

ها به جز نيروي انساني به عنوان عامل بسيار حياتي براي موفقيت تجاري سازي نوآوري  يك از آن حال هيچ
ها نشان داد كه كارآفرين بدون در  موارد متعددي از مصاحبه. نشدند، بلكه عامل كمكي هستند شناسايي

اختيار داشتن سرمايه فيزيكي و مالي قابل توجه، موفق شد سرمايه اجتماعي مناسبي براي خود ايجاد كند و 
  ). 3E ،4E(سپس سرمايه اجتماعي را به عنوان يك منبع پيش برنده به كار گيرد 

  ها و قراردادهاي همكاري سپاري فعاليت برون - 5-3-6

بخشي از منابع مورد نياز براي اجراي نوآوري خارج از دسترس مدير شركت است و بايد آن را از محيط 
ها، انجام بخشي از امور خدماتي همچون امور حقوقي، امور  معمولأ مهارت. خارج از شركت تهيه كرد

بهره  ها بي هاي كارآفرين با توجه به ماهيت خود از آن هستند كه شركت منابعي... تداركات و آشپزخانه و 
گاهي اين امور از طريق بستن قراردادهاي . ها را از خارج از شركت تهيه كنند هستند و نياز دارند آن

هاي شركت به ديگران به دلايل مختلف  سپاري بخشهايي از فعاليت همكاري و گاهي نيز حتي در قالب برون
براي اين . شود تر براي مديران، انجام مي ن به صرفه بودن انجام توسط ديگران و يا امكان تفكر راحتهمچو

مديريت قراردادها كه به نوعي مهارت به . امر كارآفرينان نياز به مهارتي به نام مديريت قراردادها دارند
رار گرفت و حتي از منابع درون كارگيري منابع خارج از شركت است توسط كارآفرينان زيادي مورد تأكيد ق

ها  شركت نيز اهميت بيشتري را به خود اختصاص داد، زيرا در صورت عدم مهارت در اين كار، خسارت
  ). 8N ،4E(تر از عدم كارايي در استفاده از منابع درون سازمان است  سنگين
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  ايده كسب و كار - 5-3-7

خود ايده . دهد مطرح است يك كارآفرين ارائه مي ايده كسب و كار به عنوان بنيان محصول و خدماتي كه
نقش مهمي در موفقيت شركت دارد و اگر خوب طراحي شده باشد و شركت براي پياده سازي آن داراي 

تواند از  يك ايده خوب مي. تواند خود به تنهايي بخش بزرگي از كار را برعهده بگيرد مزيت رقابتي باشد مي
كارآفرينان عمدتأ ايده خود را پس از يك دوره پيش . ازهاي آن شناسايي شودتحليل تغييرات در بازار و ني

  .هاي گوناگون كارآمدي ايده خود را سنجيدند آزمون عملياتي كردند، يعني زماني كه از جنبه

به اين ترتيب . هاي كارآفرينان مورد پژوهش غالبأ مطابق با ماهيت نوآوري، يك ايده تقليدي بوده است ايده
توسط آن، ايده امكان برآورده ساختن نياز بازار داخلي  تصور ازهاي موفق خارجي و  مشاهده نمونه كه با

با اين حال . مورد توجه قرار گرفته است و سپس نسبت به شناسايي الزامات اجرايي آن اقدام شده است
دهد كه ايده  ن ميپردازي كارآفرينان ايراني با مراحل تئوريك شناسايي ايده نشا بررسي تطبيقي ايده

 .شود اي طراحي ايده ناشي مي كارآفرينان ايراني معمولأ از فرايندي تجريدي و فارغ از فرايند چند مرحله
مبتني بودن ايده بر يك نياز يكي از مهمترين عواملي است كه بايد با دقت مورد توجه كارآفرينان قرار 

  .بگيرد

  طراحي محصول - 5-3-8

عاد و جزئيات و كاركرهاي محصول به طور خاص در موفقيت پروژه نقش طراحي محصول به معني اب
مهمي دارد، اما تأثير آن بيش از اينكه بر روي فرايند تجاري سازي نوآوري باشد، روي موفقيت محصول در 

گذارد،  هاي محصول نوآورانه تأثيراتي بر روي چارچوب تجاري سازي آن مي طبيعتأ ويژگي. بازار است
نيازيا عدم نياز به يك كانال توزيع فيزيكي نقش بسيار مهمي در انتخاب كانال توزيع و در نتيجه براي مثال 

با اين . كند سازي نوآوري نقش مهمي ايفا مي عرضه محصول به بازار دارد و همان به طور خاص در تجاري
فصل دوم مطالعه اي به عمل آورده و در  از محصولات رسانه) 2006(حال با توجه به تعريفي كه ركا 

اي از حيث تركيب محتواي ملموس و ناملموس، الزامات نسبتأ  نموديم، تجانس نسبي محصولات رسانه
سازي نوآوري  كند و در نتيجه نقش طراحي محصول در تجاري سازي ايجاد مي مشابهي را در امر تجاري

  .شود ديجيتال به عدد نسبتأ ثابت و با اهميت متوسطي ختم مي
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  بندي ارائه محصول مانز - 5-3-9

. هايي است كه در اين پژوهش مورد توجه قرار گرفت زمان بندي ارائه محصول يكي از مهمترين ويژگي
بندي براي ارائه  ريزي و زمان عليرغم اينكه تأثير آن همچون نيروي انساني و مزيت رقابتي نيست، اما برنامه

ارائه يكباره . اي بايد به دقت به آن توجه كنند ان رسانهمحصول به بازار عامل بسيار مهمي است كه كارآفرين
نوآوري به بازار يك رويكرد است كه تعدادي از مصاحبه شوندگان آن را به عنوان اقدامي كه در تجربيات 

هاي محصول سبب  با اين حال ارائه كل نوآوري يكجا در بعضي طبقه. اند اند نام برده اوليه خود امتحان كرده
از اين رو . هاي جديد و مورد انتظار مشتريان خالي شود كارآفرين پس از مدتي از نوآوري گرديد دست

شود كه نبض  بيشتر آنان به ارائه تدريجي نوآوري و محصول اشاره كردند و اينكه چنين امري سبب مي
طراحي  خواست مشتريان در دست كارآفرين بماند و مدت زيادي نوآوري ارائه كند و نيز وقت كافي براي

شود كه از مواجه شدن با سرقت معنوي  علاوه بر اين چنين امري سبب مي. هاي آتي داشته باشد نوآوري
كنند و نمي توانند پيش از ارائه كل آن، از آن  محصول نيز جلوگيري شود زيرا رقبا كل محصول را درك نمي

سازي يكباره  نيز معتقد بر تجاري، ، از جمله پژوهشگران حوزه كارآفرينيبا اين حال گروهي .تقليد كنند
همانطور كه در بخش ادبيات تحقيق بيان نموديم، سرعت تجاري سازي را كه سبب . نوآوري هستند

سازي  سر برسند را يك عامل در موفقيت تجاري تري به نقطه سربه هاي كوتاه ها در زمان شوند پروژه مي
داند كه در آن چرخه حيات محصول كوتاهتر  طي ميشناسايي كرد و اين امر را يك مزيت رقابتي در محي

كند كه  او بيان مي. بندي بازارها و جهاني شدن وجه مشخصه بازارهاست شده است و رقابت فزاينده، بخش
شوند و از اين رو به مزيت نفر اول  ها موفق به كنار زدن رقبا مي سازي شركت هاي تجاري با كاهش زمان

زمينه مكاني پژوهش رسد در  با اين حال به نظر مي. يابند ير محصول دست ميبودن در موقعيت يابي و تكث
در اين . اي عامل تعيين كننده است يعني كشور ايران، شرايط شركت و بازار محصول خاص رسانه

بندي ارائه  بندي را نداريم، بلكه هدف مطرح ساختن زمان اي از زمان چارچوب قصد ارحجيت شيوه
ريزي براي ورود  اي هنگام برنامه عوامل بسياري مهمي است كه كارآفرين رسانهي از محصول به عنوان يك

  .محصول به بازار بايد به آن توجه شاياني داشته باشد
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  ريزي آينده  انداز و برنامه چشم - 5-3-10

دهد يكي از عوامل مهمي است كه در  انداز كه مسير درازمدت حركت شركت را نشان مي داشتن يك چشم
ل به حدي است كه همانطور كه در اهميت اين عام. كند چارچوب تجاري سازي نقش مهمي را ايفا مي

  . دهد مدلها خوانديم حتي مدل تجاري سازي را نيز تحت الشاع قرار مي شخب

  استراتژي رقابتي  -5-3-11

ايي به رقابت در بازار استراتژي رقابتي شركت بر اين مبتني است كه كارآفرين انتخاب كند كه با چه راهبرده
عمومأ راهبردهاي انتخاب شده به ويژگي رقابت در آن خرده بازار ارتباط دارد . و كسب سهم دلخواه بپردازد

و شركت راهبردهايي همچون كاهش هزينه، متمايز ساختن محصول، تمركز بر يك بخش خاص بازار و 
انتخاب بازار هدف عامل تعيين كننده استراتژي . دگير رفع نيازهاي آن، و يا تركيب اين راهبردها در نظر مي

توان گفت انتخاب بازار شكل تجاري سازي و استراتژي رقابتي جهت  در حقيقت مي. رقابتي است
  .سازي را تعيين مي كند تجاري

  مدل درآمدي - 5-3-12

خود را  اي مدل درآمدي هاي رسانه بعضي شركت. ترين عناصر چارچوب است مدل درآمدي يكي از اساسي
آنها رضايت  مشتري را به عنوان راه مشخص . دهند برپايه فروش محصول به مشتري هدف خود قرار مي

آنان . دهد گروه ديگري مدل درآمدي خود را براساس درآمدهاي تبليغاتي قرار مي. بينند سودآوري و بقا مي
عمولأ براي جلب مشتري نيز از م. بايد مشتري زيادي را جلب كنند تا براي آگهي دهندگان جذاب بمانند

كنند تا از  گروه ديگري نيز از تركيبي از محتواي رايگان و پولي استفاده مي. كنند خدمات رايگان استفاده مي
مدل درآمدي از جمله عناصري است كه روي چارچوب . هر دو منبع به ميزان متعادلي استفاده كنند

  .گذارد سازي تأثير بسزايي مي تجاري

  نيازهاي بازار و مشتريان - 5-3-13

بدون شناخت . شناخت نيازهاي بازار و مشتريان از سنگ بناي بازاريابي و مديريت كسب و كار خوب است
تعيين مخاطبان از طريق . تواند محصول مناسبي را براي مخاطبان خود فراهم كند بازار اساسأ شركت نمي
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از اين رو تحليل بازار و نيازهاي .شود مشخص ميشناخت نيازهاي بازار و حجم آن نياز و ديرپايي آن 
  .مشتريان از جمله عناصر اساسي تجاري سازي موفق ايده است

  دانش مديريت كسب و كار - 5-3-14

اي است كه پژوهشگر براي كليه اموري كه شامل دانش مديريت  دانش مديريت كسب و كار نام گسترده
، مديريت استراتژيك، انجام امور  و رصد كردن ايدهاين امور شامل پايش . كسب و كار است برگزيد

  .شود مي... بازاريابي استراتژيك، مديريت استراتژيك منابع انساني و 

  پرورش رفتارهاي كارآفريني -5-3-15

رفتارهاي كارآفريني عبارت از رفتارهايي است كه مديريت يك شركت كوچك بايد در مواجهه با عدم 
هايي از اين رفتارها عبارت است از  نمونه. رات بازار از خود بروز دهدهاي محيطي و تغيي اطمينان
پذيري، چالاكي سازماني، هوشياري كارآفرينانه، آمادگي براي تغيير جهت كسب و كار،  طلبي، مخاطره فرصت

 شركت كارآفرين بايد همواره خود را آماده مواجه شدن با... . هاي جديد و  آمادگي براي ورود به مشاركت
بيني كند و آماده باشد كه در  ا هم به عنوان يك سناريوي محتمل پيشرتغييرات كند و حتي شكست 

رفتارهاي كارآفرينانه در مقابل ). 10E(صورت عدم موفقيت يك ايده، روي ايده ديگري سريع متمركز شود 
آنچه كافه بازار در برابر  بروز رفتارهاي كارآفرينانه نظير. گيرند رفتارهاي مديريتي و بوروكراتيك قرار مي

اي از موفقيت رفتارهاي كارآفرينانه در موفقيت در بازار مورد نظر حتي  امسونگ نشان داد نمونهمايكروتل س
  .هاي بزرگ است در برابر شركت

  ها و سبك كارآفرين ويژگي - 5-3-16

اغلب . شناسايي گرديدويژگي خود كارآفرينان به عنوان يك عامل بسيار حياتي در موفقيت كسب و كارها 
اند كه به دليل اشراف بر  ها مهندسيني بوده آن. اند كارآفرينان مورد مصاحبه از نوع كارآفرين فني بوده

فرايندهاي توليد خود را شايسته ورود به بازار و موفقيت ديدند، اما به محض ورود به بازار با مسائل مربوط 
از سوي ديگر كارآفرينان دانشگاهي با وجود ). E4 ،E1 ،9E ،8N(به مديريت كسب و كار روبه رو شدند 

گروهي ديگر نيز با استفاده از . اند بهره آشنايي با مسائل مربوط به كسب و كار، از مهارت در اجرا بي
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ها  كه هر يك از اين ويژگي) 1E ،5E(اند  هاي جديد به كارآفريني خانگي و حتي انفرادي روي آورده فناوري
  .شود ري بر روي موفقيت يا شكست كارآفرين ميسبب تأثيرگذا

  يادگيري سازماني - 5-3-17

يادگيري سازماني يكي از عواملي است كه به طور مستقيم در فاز اول تجاري سازي مشاركت ندارد اما در 
كارآفرينان مورد . كند شود نقش مهمي ايفا مي هاي بعدي كه رشد و توسعه محصول در بازار را شامل مي گام
هايشان در كسب و  به عنوان عامل اصلي موفقيت). 3E ،10E ،13E ،8N ،4E(شان را  هاي قبلي صاحبه تجربهم

از سوي ديگر اغلب آنان بيان كردند كه انجام كار به صورت زمان بندي شده سبب . كار فعلي بيان نمودند
  ).1E ،10E ،13E(شود  ايجاد يادگيري سازماني در حين كار مي

  چالاكي - 5-3-18

اساسأ شركت كوچك كارآفرين به دليل همين . چالاكي و انعطاف ويژگي شركت كوچك كارآفرين است
تواند در برابر حوادث محيط پرتلاطم دوام بياورد و به راحتي جهت خود را  چالاكي و انعطاف است كه مي

  . كند استراتژي رشد معمولأ اين چالاكي را تهديد مي. عوض كند

  اخت دسترسي به شبكهزيرس  - 5-3-19

چگونگي دسترسي به زيرساخت ارتباطي به ويژه شبكه اينترنت و فناوري اپراتورهاي موبايل به عنوان يك 
ترين الزام و پيش نياز بحث تجاري  عامل زيرساختي كه تعيين كننده پلتفرم و بستر ارائه نوآوري است، مهم

هاي  اين زيرساخت كسب و كارهاي رسانهدر صورت اختلال در . هاي ديجيتال است سازي نوآوري
از اين رو اين زيرساخت به عنوان يك عامل . شوند ديجيتال با افت سنگين و گاهي توقف كامل مواجه مي

پذير بودن آن است خود را بروز مي  سازي، بلكه تعيين كننده امكان كننده شكل تجاري بيروني كه نه تعيين
هاي پشتيبان همچون سامانه تلفني را به راه  ي از كارآفرينان سيستمدر تعامل با اين زيرساخت گروه. دهد

با اين حال ). 13E(اند  بندي قابل مديريت ساخته اي را با زمان هاي منطقه ، و گروهي اختلال)2E(اند  انداخته
  .دسترسي به اينترنت يك عامل بسيار مهم تعيين كننده است
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  زيرساخت پرداخت الكترونيكي - 5-3-20

در . هاي ديجيتال است برنده بحث رسانه هاي پيش رساخت پرداخت الكترونيكي بخش ديگر زيرساختزي
دهند، عدم آشنايي و پذيرش فرهنگ  شرايطي كه بانكهاي كشور بسترهاي پرداخت الكترونيكي را ارائه مي

كه اگر چه (باه هاي اشت ها و پرداخت و ايجاد اشكالات زياد همچون قطع سيستم) 6E(پرداخت الكترونيكي 
شوند كه  سبب مي) كند شود اما عدم اطمينان را در دل مصرف كنده ايجاد مي گردد و اصلاح مي برمي

. سازي محسوب نشود اي در امر تجاري برنده زيرساخت پرداخت الكترونيكي در كشور ما چندان عامل پيش
احبه اميدوارند كه با بهبود خدمات با اين حال اين سبك پرداخت در حال رشد است و كارآفرينان مورد مص

  .كنندگان رونق بگيرد بانكي، اين نوع پرداخت نيز در ميان مصرف

  زيرساخت توزيع - 5-3-21

در شرايطي . زيرساخت توزيع فيزيكي نيز عامل مهم ديگر زيرساختي است كه كارآفرينان به آن اشاره كردند
، عدم تحويل به )هاي اينترنتي فروشگاه(يز هست كه كسب و كار نيازمند عرضه محصول به طور فيزيكي ن

كنندگان  در ميان مصاحبه. شود موقع و مناسب كالا به مشتري عامل مهمي در عدم موفقيت كسب و كارها مي
تا بتوانند بر اين چالش در منطقه ) 2E ،8N(اند  گروهي ناگزير به ارائه توزيع فيزيكي شخصي خود شده

هاي زيادي نيز اين عامل را به ويژه هنگام تحويل  با اين حال گروه. به كنندجغرافيايي تحت پوشش خود غل
  ).13E(ها يك عامل بازدارنده تلقي كردند  در شهرستان

  زيرساخت قوانين دولتي - 5-3-22

اين . ابهام در قوانين دولتي به عنوان از طرف كارآفرينان مورد مصاحبه يك مانع بسيار جدي تلقي شد
اي  براي مثال قانون كار به عنوان يك قانون زيرساختي و پايه. نب مختلف بررسي شدزيرساخت از جوا

هاي اينترنتي ندارد، در حاليكه اين  ها كوتاه مدت مورد نياز شركت انعطاف لازم را براي به كارگيري
 از سوي ديگر عدم شفافيت در معيارهاي مشخص همچون. ها نياز به چالاكي بسيار زيادي دارند شركت

براي مثال . هاي كسب و كار شوند فيلترينگ عامل ديگري است كه كارآفرين ناگزير به احتياط در ارائه مدل
نگراني از اينكه ساز و كار تشويق در ازاي ورود افراد ديگر به سايت سبب شود كه سايت در قالب 

بندي مواجه  ا با اتهام شرطبيني در سايت آن ر  و يا اينكه وجود پيش) 6E(هاي هرمي طبقه بندي شود  سايت
شود تا در شرايطي  از طرف ديگر عدم شفافيت در مجوزهاي لازم براي كسب و كارها سبب مي. نكند
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خاص و در حال كار ناگهان شركت متوجه شود كه براي انجام فعاليتي خاص نياز به مجوزهايي است كه 
  .شود گذاشتن پروژه ميپيشتر مشخص نشده بود و همين گاهي سبب ناگزير شدن به كنار 

  نظام اطلاعات بازار - 5-3-23

ها ناگزيرند هر يك بانك اطلاعات خود  نظام اطلاعات بازار در كشور ما ناكارآمد است و از اين رو شركت
با اين . تواند سبب موفقيت يا شكست يك كارآفرين شود دسترسي به اين نظام اطلاعات مي. را داشته باشد

بندي  ه عوامل زيرساختي دستهتسخارج است و از اين رو آن را در دحال وجود اين نظام از كنترل كارآفرين 
  . كرديم

نتايج اين تحليل شكاف . پس از شناسايي اين موارد، از طريق پرسشنامه يك تحليل شكاف صورت گرفت
كه از اختلاف ميانگين اهميت با اختلاف ميانگين عملكرد به دست آمد، شكاف ميان عملكرد در عناصر 

  :استخراج گرديد

 
  تحليل شكاف ميان عملكرد و اهميت هر يك از اجزاي چارچوب: 48 شكل

با اين حال حلقه مفقوده در شناخت ميزان شكاف واقعي در كل چارچوب را بايد با لحاظ كردن ضريب 
  .اهميت در تحليل شكاف سنجيد
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  تحليل شكاف وزن يافته: 49 شكل

  پاسخ سئوال اصلي پژوهش - 5-3-4

سازي  چارچوب مناسب براي تجاري :به اين شرح بيان شد كهاصلي تحقيق در فصل اول سئوال 
  اي چه عناصري دارد؟ نوآوريهاي ديجيتال شركتهاي كارآفرين به شكل يك محصول رسانه

هاي به عمل آمده را به نحوي در  بندي ها، محقق تلاش نمود تا دسته هاي ناشي از كدگذاري در تفسير يافته
ها حفظ  ها و در نتيجه عناصر تشكيل دهنده آن بندي امل با يكديگر قرار دهد كه ارتباط ميان اين دستهتع

براي اين امر تركيبات گوناگوني آزموده شدند تا بتوانند چارچوب مورد نظر را به شكل مناسبي ابراز . شود
حقيق تناسب داشته باشد و در عين در نهايت محقق تركيبي را ابداع نمود كه در ارتباط با موضوع ت. دارند

اين . هاي ديجيتال را نيز حفظ نمايد سازي موفق نوآوري حال وابستگي ميان عناصر دخيل در تجاري
سازي  شود، با اين تناسب موضوعي كه تجاري مطرح مي» چرخ راهوار و زمين هموار«چارچوب با استعاره 

تواند به شكل چرخي صيقلي به  اجزايش ميها همچون چرخي است كه در صورت تناسب همه  نوآوري
  . حركت درآيد و به سمت هدف يعني موفقيت در بازار روانه شود

٣; مزيت رقابتی

٣; تيم

١.٢; سرمايه مالی

٠.٨; ايده کسب و کار

١.۶; طراحی محصول

٠.۴; زمانبندی ارائه

٣; استراتژی رقابتی٠.۴; چشم انداز

٠.۶; مدل درآمدی

شناخت 
٢; بازار

; دانش کسب و کار
٣

١; يادگيری سازمانی

زيرساخت دسترسی 
٢.۴; اينترنت

٢.۴; زيرساخت توزيع

۴; زيرساخت قوانين

نظام اطلاعات 
٢.۴; بازار
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يعني عوامل مرتبط با . دهند بندي چرخ را تشكيل مي ها، چهار دسته بندي استخراج شده از يافته از پنج دسته
اين چهار . عوامل مرتبط با شركتمنابع، عوامل مرتبط با محصول، عوامل مرتبط با استراتژي و سرانجام 

دهند كه  اي هستند كه هرگاه در كنار همديگر قرار گيرند يك دايره كامل را شكل مي دسته هر يك ربع دايره
اما صيغلي بودن اين چرخ، تناسب و چينش متناسب . بنيان چرخي است كه بايد به سمت هدف حركت كند

  . گردد ب راهواري و قابليت دوران اين چرخ ميو دقيق اين عناصر در كنار يكديگر است كه سب

هر چرخي . كند با اين حال در حركت يك چرخ به سمت هدف، تنها چرخ نيست كه نقش اساسي ايفا مي
براي حركت روان، نيازمند زمين هموار نيز است، در غير اينصورت هرقدر چرخ صاف و راهوار باشد، باز 

اين زمين را كه خارج از كنترل سازنده . الابلندي به راحتي حركت كندتواند در زمين ناهموار و يا ب هم نمي
اي كه در اين تحقيق آن را با عنوان  دهند، همان دسته بندي چرخ و راهبر آن است، عوامل خارجي شكل مي

  .مطرح كرديم» عوامل زيرساختي«

هاي ديجيتال ناشي از اين  سازي موفق نوآوري چارچوب نهايي كه براي ترسيم عوامل تأثيرگذار در تجاري
  .شود به شرح شكل زير است تحقيق پيشنهاد مي
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  ها و اصلاح گروه كارشناسان چارچوب استخراج شده از تحليل كدگذاري: 50 شكل

  فرمول پيشنهادي براي تجاري سازي -5- 5

سازي  كند كه موفقيت تجاري شكل ارائه شده، محقق پيشنهاد ميپس از ارائه چارچوب پيشنهادي در قالب 
 به اين ترتيب كه هر يك از عوامل. هاي ديجيتال را از طريق ارائه يك فرمول رياضي نيز بيان نمود نوآوري

 سپس هر دسته را نيز بسته به. دهيم را در يك دسته به طور مشخص مورد ارزيابي وزني قرار مي
 هاي سنجيم تا بتوانيم يك فرمول اوليه براي موفقيت تجاري سازي نوآوري سته ميدهي و وزن د اولويت

  : شود پيشنهادي در قالب زير ارائه ميفرمول . ديجيتال بيان كنيم
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IS * (3[5CA ((Fe+Pe+Se) +OR)] *5TM) *3(ES+SME) 

*[2[3ඥሺ૛ ∗  ሻ*PD*MS] + Market]) = Success in Commercializationࢇࢋࢊࡵ

Where SME=5T*2OL*3ER*5BK 

And MS=4CS* 2RM 

And IS= IA * (3PE + D + 3R) 

Where: 1<IA, CA, Fe, Pe, Se, OR<5 

For:  0<IA<5 

 0<PE<5 

.در شرايطي كه همه متغيرها بزرگتر يا مساوي صفر باشند  

كنند كه در صورت قطع  اكتور اصلي فرمول به نحوي عمل ميها به عنوان ف در اين فرمول زيرساخت
با چشمپوشي از موارد . شود دسترسي به زيرساخت اساسأ امكان ارائه نوآوري ديجيتال بسيار كم مي

سازي در  سازد و در نتيجه كل فرايند تجاري را صفر مي ISاستثنايي، عدم دسترسي به اينترنت در عمل رقم 
  .شود شود و نتيجه صفر يعني عدم موفقيت مي صفر ضرب مي

ها از صفر تا پنج دادند سنجيده  طريق اهميتي كه كارشناسان به هر يك از آن سپس چهار عامل ديگر از
، عوامل مربوط به 3، عوامل مربوط به شركت وزن 3يعني اهميت عوامل مربوط به منابع وزن . شود مي

  . را گرفتند 1و عوامل مربوط به استراتژي وزن  2محصول وزن 

در بخش عوامل مربوط به منابع، . رسيم ر يك از عوامل ميبا اين اوزان به تعيين فرمول دروني براي ه
بينيم كه با جمع سه عامل سرمايه مالي، فيزيكي و اجتماعي ضرب  مي CAرا براي مزيت رقابتي  5ضريب 

افزايي به  شود تا توان شود و سپس توان كنترل و هماهنگي با منابع خارج از سازمان نيز به آن اضافه مي مي
در مجموع  5نيروي انساني نيز به عنوان يك عامل بسيار اثرگذار با ضريب . مزيت رقابتي محاسبه شود

در اين بخش از فرمول اهميت دو عامل مزيت رقابتي و نيروي انساني . شود ه حاصل از منابع وارد مينتيج
افزا را دارند، اما نبود هيچكدام سبب صفر شدن  تعيين كننده است و ساير عوامل مربوط به منابع نقش توان

  .كاهند شوند، بلكه از توان اجراي آن مي مزيت رقابتي نمي
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كنيم كه با كليه عوامل مربوط به كسب و كار  هاي كارافرين را مشاهده مي ل ابتدا ويژگيدر بخش دوم فرمو
براي سادگي كار . شود شود و مقدار حاصله ضربدر وزن عددي كلي عوامل مربوط به شركت مي جمع مي

در بخش شرايط  SMEكليه عوامل مرتبط با مديريت كسب و كار را در يك فرمول جداگانه با عنوان 
  .ايم هاي فرمول آورده دوديتمح

، 2كنيم كه شامل عامل يادگيري سازماني با وزن عددي  اين عوامل را در خط اول محدوديتها مشاهده مي
  . شود مي 5و سرانجام دانش كسب و كار با وزن  3رفتارهاي كارآفريني با وزن 

SME=2OL*3ER*5BK 

آفرينان فني در زمينه دانش مديريت كسب و كار ابراز به دليل اهميت زيادي كه اغلب كارآفرينان به ويژه كار
، اين بخش به عنوان يك فرمول ) 9E ،4E(داشتند و نقطه ضعف خود را نيز در همين بخش بيان كردند 

  ..فرعي و بسيار تأثيرگذار مطرح گرديد

ضريب  همانطور كه گفتيم كل اين عوامل. دهند بخش سوم فرمول را عوامل مربوط با محصول تشكيل مي
ايده به عنان يك عامل بسيار تعيين كننده ضريب سه را . را در سنجش كارشناسان به خود گرفتند 2وزني 

گذارند از راديكال  هاي اجرايي بر توان موفقيت آن اثر مي گرفت، اما با توجه به كشش ايده و اينكه حاشيه
توجه به اينكه در چنين شرايط و با كنترل  همچنين با. استفاده كرديم تا دامنه را براي ما قابل كنترل كند

را نيز لحاظ كرديم تا كاهش وزني دامنه را با دو برابر كردن  2شود، يك ضريب  دامنه، اهميت واقعي كم مي
رسيم كه اين دو  پس از ايده، به بحث طراحي محصول و استراتژي بازار مي. عامل زير راديكال افزايش دهيم

پتانسيل ايده توان افزايي كنند يا سبب نقصان آن شوند در صورت نامناسب  شوند تا به در هم ضرب مي
  . شوند ها بدون ضريب تأثير اضافي لحاظ مي هر دوي آن. بودن

و مدل درآمدي با  4، استراتژي رقابتي با ضريب 2استراتژي شامل بحث زمان بندي ارائه محصول با ضريب 
در پايان نتيجه حاصل از سه بخش پيش با . وندش همه عوامل در هم ضرب مي. شود مي 2ضريب 
  . سازي لحاظ شده باشد شوند تا تغيرات بازار نيز در تجاري هاي بازار جمع مي ويژگي

  . دهي عوامل است كند وزن ها را در فاكتور اصلي فرمول بيان مي فرمول فرعي ديگر نيز كه اهميت زيرساخت

IS=IA(3PE + D + 3R + 3MIS) 
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دسترسي به زيرساخت اينترنتي عامل اصلي تعيين كننده است كه اگر دسترسي به آن صفر در اين فرمول 
سازي را با وضعيت صفر  شود و در فرمول اصلي نيز كل تجاري شود، كل مقدار عوامل زيرساختي صفر مي

پس از دسترسي به اينترنت كه ضريب اصلي عوامل زيرساختي است، دسترسي به . سازند مواجه مي
، زيرساخت توزيع با ضريب 3هاي قانوني با ضريب  ت پرداخت الكترونيكي و مهيا بودن زيرساختزيرساخ

دليل استفاده از عملگر جمع اين است كه . شوند با يكديگر جمع مي 3و نظام اطلاعات مديريت با ضريب  1
سازي  فرايند تجارياندازه اين عوامل اگرچه مهم است، اما نبود هيچ يك از اين چهار عامل مانع از كليت 

  . شوند نمي

  هاي پژوهش محدوديت-5-6

  )نوع اول(هاي ناشي از ماهيت پژوهش  محدوديت - 5-6-1

در انجام اين پژوهش به دليل سياليت و عدم . روش پژوهش كيفي ماهيتأ پيچيده، غيرمشخص و دشوار است
در پژوهش . بازنگري اقدامات شديمخطي بودن پژوهش بارها و بارها ناگزير به بازگشت به نقطه قبل و 

رود و از اين رو براي پاسخ به سئوالات اكتشافي پژوهشگر ناچار است از  كيفي كار با طرح فرضيه پيش نمي
گيري به كار گرفته شده در اين پژوهش نيز به دليل  از سوي ديگر شيوه نمونه. هاي خلاقانه استفاده كند شيوه

هاي لازم براي  شدند تا به ويژگي هاي موجود تحليل مي ره بايد دادهاينكه از پيش مشخص نبود و هموا
  .شود، همواره دشوار خاص خود را داشت نمونه بعدي پي برده مي

  )نوع دوم(هاي انجام پژوهش  محدوديت - 5-6-2

. هاي مشابه لازم است ها در انجام پژوهش در انجام اين پژوهش موانع زيادي وجود داشت كه توجه به آن
اي در كشور كه  با توجه به تعداد زياد كارآفرينان رسانه. ستين مشكل اجرايي انتخاب كارآفرينان بودنخ

پذيري به  اي كه هم قابل بررسي باشد، هم از نظر تعميم گنجديدند، انتخاب نمونه تعريف ارائه شده ما مي
تا حدودي اين مشكل را حل گيري هدفمند در دسترس  انتخاب نمونه. اندازه كافي جامع باشد دشوار بود

كرد، اما باز هم دسترسي به كارآفريناني كه به راستي كدهاي مورد نياز براي يك تحليل مناسب از موضوع 
از اين رو انتخاب كارآفرينان نمونه كه قابل بررسي نيز باشند و حاضر به . تحليل را بدهند دشوار بود

  .ژوهش بودمصاحبه باشند، يكي از مشكلات بسيار جدي اين پ
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كاري گروهي از موارد در ارائه اطلاعات و نيز عدم توجه به  پس از انتخاب نمونه و انجام مصاحبه، محافظه
پر كردن پرسشنامه معمولأ با اشتباهاتي همراه . آنچه مورد نياز است يكي ديگر از موانع پژوهش بوده است

در مواردي نيز . مصاحبه نياز حاصل آمد بود كه در دفعاتي به ارائه مجدد پرسشنامه در جلسه حضوري
شد كه پژوهشگر ناگزير به تكرار مجدد و استفاده از ترفندهاي  هاي مصاحبه به شكلي متناقض داده مي پاسخ

هاي طولاني كه بين  ها پياده سازي مصاحبه پس از دريافت پاسخ .پژوهشي براي دستيابي به پاسخ صحيح بود
گير بود كه وقت زيادي را از  طول كشيده بودند، امر حساس و وقتدقيقه تا حتي دو ساعت نيز  45

ها نيز دشواري ديگري بود كه پژوهشگر در انجام پژوهش با  استخراج كدها از اين گفته. پژوهشگر گرفت
  . آن مواجه گرديد

پژوهشگر تحليل كدها نيز با توجه به ماهيت كيفي پژوهش امري بود كه وقت و انرژي بسيار زيادي را از 
دريافت تأييد علاوه بر اين  .گرفت و در مجموع سه بار پژوهشگر ناچار به بازنگري در تحليل كدها گرديد

از گروه كارشناسان دشواري ديگري بود كه به دليل نظرات متناقض و گاه رويكردهاي متضاد گروه، 
انجام چارچوبي كه تأييد ضمني پژوهشگر ناگزير به بازنگري چند باره در چارچوب ارائه شده گرديد تا سر

  . همه افراد حاضر در گروه كارشناسان را به دست آورد حاصل شود

طبيعتأ در فقدان اين . ها سبب گرديد كه پژوهش جاري به نتايج حاضر دست يابد مجموعه اين محدوديت
ته شده براي ها نتايج متفاوتي ممكن بود حاصل آيد، اما با توجه به اينكه روش در پيش گرف محدوديت

نيز پژوهشگر را پژوهش، روشي عميق در درك موضوع تحقيق شناخته شده و ماهيت اكتشافي تحقيق 
ناپذير  امري اجتنابهايي  كند، از اين رو مواجه شدن با چنين محدوديت ناگزير از انتخاب چنين روشي مي

ارهاي گوناگون تأثير اين از ابزبا استفاده با اين حال تمام تلاش پژوهشگر به عمل آمد تا  .است
  . را كاهش دهدها  محدوديت

  مقايسه با پژوهشهاي مشابه -5-7

ورانه در االگوي مناسب براي تجاري سازي ايده هاي فن در پژوهشي كه با عنوان بررسي) 1389(قلعه نوي 
توسعه،  توليد ايده، تحقيق و: سازي موفق را به شرح زير شناسايي نمود صورت داد ابعاد تجاري ايران

با توجه به اينكه پژوهش او در . ساخت و توليد، بازار، تأمين مالي، زيرساختارها، حقوق مالكيت معنوي
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هاي اين پژوهش با پژوهش جاري  هاي فناورانه در بستر صنعت بوده است، تفاوت سازي ايده زمينه تجاري
در موفقيت تجاري سازي نخست اينكه تحقيق و توسعه به عنوان يك عامل مهم : به اين شرح است

سازي  هاي نوآورانه شناسايي شده است، در حاليكه پژوهش جاري تحققي و توصعه را اساسأ در تجاري ايده
نخست اينكه . دليل آن را نيز دو عامل بيان نموده است. هاي ديجيتال ايراني غايب دانسته است نوآوري
هاي تقليدي نياز به تحقيق و توسعه  و اين نوآوريهاي تقليدي هستند  ها در بازار ايران نوآوري نوآوري

سازي آنها ايفا  سازي و سنجش ذائقه و سليقه بازار نقش مهمتري در موفقيت تجاري ندارند، بلكه بومي
با تحقيق و  - اي به طور خاص و كارآفرينان رسانه–هاي كارآفرين اساسأ  ديگر اينكه ماهيت شركت. كند مي

. كنند هاي بزرگتر استفاده مي عمولأ كارآفرينان از نتايج تحقيق و توسعه شركتتوسعه همخواني ندارد و م
هاي  بنابراين نخستين وجه افتراق اين دو پژوهش در لحاظ كردن تحقيق و توسعه به عنوان يكي از مولفه

  .سازي است تجاري

با رويكرد كمي  نوي در شرايطي كه پژوهش قلعه. نكته تفاوت ديگر در روش شناسي اين دو پژوهش است
سازي  و آزمون فرضيه به سنجش نظر شاغلان صنعت در زمينه اهميت هر يك از ابعاد پيش گفته در تجاري

ها پرداخته است، پژوهش  گيري اهميت آن توجه كرده است و با استفاده از آزمون ميانگين صرفأ به اندازه
بنياد تلاش نموده است كه  ده از نظريه دادهجاري با رويكرد اكتشافي به موضوع پرداخته است و با استفا

  .ها را به عمل آورد بندي مناسبي از آن عوامل را شناسايي كند و سپس دسته

  پيشنهادها -5-8

  هاي پژوهش پيشنهادهاي برگرفته از يافته - 5-8-1

هاي  نوآوريسازي  نتايج به دست آمده در اين پژوهش تلاشي براي ارائه چارچوب مناسب براي تجاري
سازي را دريافته وبا  شود، تا كارآفرينان با استفاده از اين چارچوب عوامل مهم در تجاري ديجيتال تلقي مي
با توجه به ابعاد . دهي مناسب نسبت به تخصيص سرمايه مالي، انساني و زماني اقدام كنند لحاظ كردن وزن

  .اي است راي كارآفرينان رسانهها حاوي پيشنهاداتي ب متنوع اين پژوهش هر يك از مولفه

هايي دانست كه در  توان يكي از مهمترين مولفه در بعد عوامل مرتبط با منبع، توجه به مزيت رقابتي را مي
مزيت رقابتي در بحث . ها مشخص شد كارآفرينان ايراني به آن توجه مناسبي ندارند تحليل داده
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سازد و توجه به شدت و مدت آن دو عامل  را مي سازي پايه اصلي قوت ايده و پتانسيل محصول تجاري
ها نشان داد كه بخش بزرگي  تحليل پرسشنامه. سازي كارآفرينان است اصلي تعيين كننده در موفقيت تجاري

توجه هستند و در حالي كه  از كارآفرينان ايراني تا حد زيادي نسبت به شناسايي دقيق مزيت رقابتي خود بي
هاي اساسي هر بنگاه تجاري موفق است، عدم دقت به اين  مان يكي از فعاليتپايش اين مزيت در طول ز

پردازند كه در زمان كوتاهي داراي مزيت  اي مي شود كه كارآفرينان مدت زيادي به ايده مسئله سبب مي
رقابتي بود و بعد از مدتي مزيت آن از بين رفته، اما شركت بدون توجه به از بين رفتن مزيت هنوز به آن 

هاي ديجيتال كه ماهيت تند رشد و بسيار متغير آن باعث  اين امر به ويژه در صنعت رسانه. مشغول است
در شرايطي كه صنايعي همچون . ها بسيار زود منقضي شوند اهميت بيشتري دارد شد مدت زمان مزيت مي

عت هستند و در نتيجه هاي ارتباطي تندرشدترين صن اتوموبيل و فولاد كندتغييرترين صنايع هستند، فناوري
هاي كارآفرين ايراني در  شود كه شركت از اين رو به شدت پيشنهاد مي. ها مداوم در حال تغيير هستند مزيت

ابتداي سنجش ايده، به مزيت رقابتي خود در آن ايده و صنعت مشخص توجه كنند، آن را به درستي 
تهديد كننده آن و ميزان پتانسيل سودآوري آن  گيري كنند و از مدت زمان پايداري آن مزيت، عوامل اندازه

  .آگاهي يابند

توسعه . شود هاي ديجيتال بسيار بيشتر نمايان مي هاي نوآوري در بعد عوامل مرتبط با محصول ويژگي
پردازي، طراحي محصول، انتخاب صحيح بازار هدف،  اي از ايده نوآوري ديجيتال در قالب محصول مجموعه

با آنچه در اين . اي است هاي دخيل در توسعه محصول رسانه ب از جمله مولفهتدوين استراتژي مناس
ها با شبيه سازي و كپي  ها، بخش بزرگي از اين مولفه پژوهش دريافته شد به دليل ماهيت تقليدي نوآوري

 بزرگترين مسئله در اين بعد. پذيرند هاي لازم صورت مي سازي برداري محتوايي و تغييرات ظاهري و بومي
براي مثال در شرايطي كه بسياري از . سازي به شكل كاربردي براي بازار داخلي است توانايي بومي

هاي جديد در سطح جهاني مبتني بر فضاي ابري هستند، در كشور ما به دليل دسترسي محدود به  نوآوري
. لاين نياز دارندكنندگان به قابليت آف ها نيست و در عوض مصرف شبكه، امكان استفاده از خيلي قابليت
ها و متخصصاني كه بتوانند تغييرات لازم را به شكل مناسب ايفا كنند  چنين شرايطي استفاده از برنامه نويس

اساسأ توسعه محصول جديد نيازمند استفاده از . شود هاي شركت هاي كارآفرين تلقي مي يكي از چالش
اي توصيه  از اين رو به شدت به كارآفرينان رسانه. ستاي از فناوران، مديران بازاريابي و هنرمندان ا مجموعه
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اي را  اي از افراد مرتبط استفاده كنند، به شكل افراد همكار، تا بتوانند محصول رسانه شود كه از مجموعه مي
  .در قالبي صحيح و تأثيرگذار ارائه نمايند

در . بندي در ارائه محصول است اناي اجراي زم يكي از مهمترين پيشنهادهاي پژوهش براي كارآفرينان رسانه
با توجه . بندي توسط كارآفرينان ايراني است حقيقت مهمترين يافته پژوهش در اين زمينه عدم رعايت زمان

شود كه كارآفرينان نوآوري خود را به  به روحيه نوجويي مداوم كاربران صنعت رسانه، به شدت توصيه مي
در غير . ي مدت زمان زيادي ذائقه نوجوي مشتريان خود را ارضا كنندطور تدريجي به بازار ارائه كنند تا برا

كنند اما به دليل عدم ارائه نوآوري جديد  صورت عليرغم اينكه بازار را به طور ناگهاني به خود جلب ميين ا
  .دهند آن را به سرعت از دست مي

داد كه كارآفرينان غالبأ بر  تحليل نشان. توجه به محتواي كاربرساخته يكي ديگر از نتايج پژوهش بود
كنند و كمتر به راهبردهاي استفاده از محصولات كاربرساخته دقت  هاي محصول خارجي تمركز مي ايده
هاي ديجيتال امروزه هر چه بيشتر به سمت استفاده از ساخته هاي  در شرايطي كه صنعت رسانه. دارند

ر قابل توجهي كم كند و هم كاربران را به خود متوجه هاي توليد خود را به طو رود تا هم هزينه كاربران مي
از اين رو توجه به محتواي كاربرساخته و . نصيب هستند سازد، كارآفرينان ايراني از اين شيوه به شدت بي

  .شود هاي كسب و كار مربوطه شديدأ توصيه مي استفاده از مدل

. ها تشخيص داده شد ز مهمترين ويژگيهاي شركت استفاده از رفتارهاي كارآفرينانه يكي ا در ويژگي
هاي ايراني گرچه اغلب به دليل اندازه  شركت. طلبي، چالاكي و يادگيري مهمترين اين رفتارها بود فرصت

گيري شده و به ويژه عدم سنجش مزيت  شوند اما به دليل سطح پايين يادگيري اندازه خود چالاك تلقي مي
هاي  مند شوند تا از فرصت به طور مناسب از فوايد اين چالاكي بهرهتوانند  رقابتي خود به طور دائمي نمي

هاي كارآفرين را سطح مديريتي تلقي كرد تا  توان سطح اداره شركت بيشتر مي. محيطي استفاده كنند
از اين رو توجه . ها مديريت كارآفرينانه را نياز دارد هاي اين شركت اين در حالي است كه ويژگي. كارآفريني

  .شود نش كسب و كار همراه با تقويت رفتارهاي كارآفرينانه به شدت به كارآفرينان توصيه ميبه دا

توان گفت تا كنون كارآفرينان ايراني عملكرد قابل قبولي را در مواجهه  در بعد عوامل مرتبط با زيرساخت مي
ها به شكل  هاي پديد آمده در نتيجه تحريم استفاده از فرصت. اند ها داشته با چالشها و استفاده از فرصت

هاي  از سوي ديگر راه اندازي نظام. هاي محيطي است ها به استفاده از فرصت گسترده نشانه توجه شركت
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ها براي مقابله با خلا ناشي از نبود چنين نظام فراگيري نوعي تلاش  اطلاعات بازار توسط هر يك از شركت
هاي صنفي براي ايجاد نظام اطلاعات  با اين حال به نظر مي رسد ايجاد اتحاديه. براي پر كردن اين نياز است

چنين . ها يك راهكار مناسب براي مقابله با تهديدات محيطي باشد ه شركتفراگير و قابل استفاده براي هم
رويكردي مي تواند دو مولفه ديگر زيرساختي يعني نظام توزيع و زيرساخت قانونگذاري را نيز مورد تأثير 

 .قرار دهد

ست تا با به طور مشخص مهمترين پيشنهادات براي كارآفرينان ايراني در پيش گرفتن رفتار كارآفرينانه ا
كارآفريناني كه از دانش . هاي ايجاد شده نهايت استفاده را ببرند استفاده از شرايط متغير زيرساختي از فرصت

هاي فني خود اتكا كنند، با خطر جدي عدم موفقيت در  بهره باشند و فقط به توانايي مديريت كسب و كار بي
اند نشان  بهره بوده از دانش مديريت كسب و كار بي سازي مواجهند، زيرا سوابق كارآفرينان فناور كه تجاري

از سوي ديگر توجه به مزيت رقابتي و مديريت آن، .تواند سبب موفقيت شود داد كه صرف توانايي فني نمي
. ها در مديريت كسب و كار است چه بلندمدت باشد و چه كوتاه مدت و گذرا، يكي از مهمترين مهارت

شود و از اين رو تمركز بر مزيت  ابتي، سبب عدم موفقيت كارآفرينان ميعدم توجه و تمركز بر مزيت رق
  .رقابتي و رصد كردن دائمي تغييرات در آن از جمله مهمترين راهكارهاي پيشنهادي براي كارآفرينان است

تواند مهمترين عامل در موفقيت كليت صنعت رسانه  اي مي پژوهش جاري نشان داد كه بازار كارآمد رسانه
اين كارآمدي كه در پاسخ به سئوال دوم پژوهش به تفصيل شرح داده شد، از عهده . ك جامعه باشددر ي

كارآفرينان به عنوان كنشگران بازار خارج است و سياستگذاران كلان كشور در حوزه رسانه بايد نسبت به 
هاي  با شركت اي كشور هاي بزرگ رسانه اين پژوهش نشان داد كه ارتباط ميان شركت. آن اقدام كنند

هاي بزرگ را از  چنين عدم ارتباطي از يك سو شركت. كوچك كارآفرين بسيار محدود و ناچيز است
هاي كارآفرينان  سازي و شكوفايي ايده سازد و از سوي ديگر توان عملي هاي كارآفرينان محروم مي نوآوري

اي كشور  افزايي در بازار رسانه منتيجه چنين خلاء بزرگي اتلاف منابع وسيع و عدم ه. كند را محدود مي
ها نيز مفقود است، يعني نهادهاي مالي، نظام اطلاعات  از سوي ديگر حلقه واسط ميان اين شركت. است

عدم وجود اين نهادهاي واسط سبب ناكارآمدي زياد بازار . پذير گذاران مخاطره بازار جامع و سرمايه
ان مورد بررسي اين پژوهش عميقأ از عدم حضور اين اي كشور شده است، به نحوي كه كارآفرين رسانه

نهادها براي پيشبرد و گسترش كار خود ابراز شكايت كردند و مدعي بودند كه در صورت حضور اين 
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نهادهاي واسط، قادرند عملكرد خود را بسيار توسعه دهند و صنعت رسانه ايران را چه از حيث اشتغال و 
  .ندچه از حيث محصولات بسيار ترقي ده

هاي  بيني ساز و كارهايي براي ارتباط ميان شركت شود كه سياستگذاران كلان كشور با پيش پيشنهاد مي
هاي بزرگ  از ديد كارآفرينان شركت. ها بنمايند هاي كوچك اقدام به ايجاد ارتباط ميان آن بزرگ با شركت

ينند و از اين رو خود را از ب همگي دولتي هستند و به دليل عدم رقابت نياز چنداني به نوآوري نمي
هاي گوناگوني حاصل شود  رقابت در صنعت مي تواند از شيوه. بينند نياز مي هاي كارآفرينان نيز بي نوآوري

هر چند راهكارهايي همچون خصوصي سازي و . ها در حيطه اين پژوهش نيست كه پيشنهاد اين شيوه
اند، اما براي ايجاد  هكارهايي همواره مطرح شدهاي و امثال چنين را هاي بزرگ رسانه كوچك سازي شركت

از اين رو . ها لحاظ شده باشد هاي عملي هم در آن رقابت واقعي بايد تدابير اساسي انديشيد كه محدوديت
اي بدون ارائه راهكار، اين است كه با تعبيه ساز و  گذاران بازار رسانه پيشنهاد اين پژوهش براي سياست

هاي بزرگ و كوچك بينديشند و بخش مهم محتواي  د ارتباط ميان شركتكارهاي واسط، به ايجا
مشي هوشمندانه  خط. گيري از ياد نبرند كاربرساخته را نيز به عنوان يك بخش غيرقابل تسلط، اما قابل جهت

ت هايي كه دارد شكوفا سازد و اين صنع ها و قابليت اي مي تواند بازار رسانه كشور را با همه پتانسيل رسانه
  . هزينه و بسيار پربازده مطرح سازد زاي كم را به عنوان يك صنعت اشتغال

هاي مشخص شده در آن، صرفأ به ارائه يك چارچوب براي  اين پژوهش با توجه به محدوديت
هاي معدود، عدم  محدوديت تحقيق، محدوديت روش، نمونه. سازي نوآوري هاي مورد نظر پرداخت تجاري

از ... اي ديجيتال كشور و  هاي بازار رسانه قبلي در كشور، عدم شناسايي ويژگي هاي وجود سابقه پژوهش
هاي بعدي با توجه به گستردگي بسيار  پژوهش. جمله مواردي هستند كه در نتايج اين پژوهش تأثير گذاشتند

پيشنهاد  .زياد موضوع و ابعاد گوناگون آن بايد از چند ديدگاه، مطالب متفاوتي را مورد بررسي قرار دهد
هاي پژوهش متفاوت كيفي و كمي تلاش كنند ابعاد متفاوت  شود كه پژوهشگران آتي با استفاده از روش مي

براي مثال عوامل مربوط با شركت . شناسايي شده در اين پژوهش را به طور جزئي واكاوي و بررسي كنند
دهنده هر يك، همچون تيم، يا تواند موضوع يك پژوهش باشد، يا متغيرهاي تشكيل  خود به تنهايي مي
هاي ديجتال  هاي قابل پژوهش براي پژوهشگران در زمينه مديريت رسانه توانند موضوع مزيت رقابتي مي

  .قرار گيرند
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  هاي آتي پيشنهادهايي براي پژوهش - 5-8-2

 توانند با بررسي مطابق با پيشنهاداتي كه براي سياستگذاران ارائه شد، پژوهشگران رسانه نيز مي
همچنين . اي، راهكارهايي مناسب را براي سياسنگذاران بازار رسانه ارائه دهند گذاري مناسب رسانه مشي خط

تواند از جمله  بررسي ابعاد تفاوت فرهنگي ميان كارآفرينان ايراني و همتايان ديگرشان در جهان مي
  .پيشنهادات پژوهشي مهم ديگر براي پژوهشگران رسانه باشد

  :گردند هاي آتي به شرح زير ابراز مي پيشنهادهاي پژوهشبه طور خاص 

سازي نوآوري هاي ديجيتال، با استفاده از چارچوب به  هاي تجاري پژوهش براي طراحي و تبيين مدل) 1
  دست آمده در پژوهش كنوني 

  هاي ديجيتال در كشور هاي توصيفي براي شناسايي وضعيت كارآفريني رسانه طراحي و انجام پژوهش) 2

اي، با توجه به بكر بودن  هاي گوناگون كارآفريني رسانه پردازي در حوزه پژوهش در زمينه نظريه) 3
  موضوعات پژوهشي در اين زمينه

اي در كشور و استخراج عناصر براي طراحي  هاي موفق كارآفريني رسانه پژوهش براي شناسايي نمونه) 4
  الگوهاي كاربردي
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  دهنده گرامي، كارآفرين محترم؛ پاسخ

پرسشنامه . فرماييد با سلام و احترام و سپاس ويژه بابت وقتي كه صرف پاسخ به اين پرسشنامه مي
هدف از اين . اي كشور تنظيم شده است حاضر با هدف سنجش وضعيت كارآفريني در بازارهاي رسانه

هاي كوچك  پرسشنامه به دست آوردن يك تصوير كلي از ميزان كارآفرينانه بودن فعاليت شركت
اي در كشور ايران است تا با شناسايي اين وضعيت نسبت به انجام تحقيقي در زمينه الگوي  سانهر

  . هاي ديجيتال اقدام گردد سازي نوآوري مناسب براي تجاري

اي است،  كه اين پرسشنامه صرفأ جهت ايجاد يك درك كلي از وضعيت بازار رسانه با توجه به اين
يهي است كه با توجه به درخواست اوليه براي انجام مصاحبه، اين بد. ها كوتاه و جامع هستند پرسش

هاي اين پرسشنامه در  شود و پاسخ پرسشنامه صرفأ يك مرحله اوليه براي ورود به آن مصاحبه تلقي مي
  . مصاحبه بيشتر مورد گفتگو قرار خواهند گرفت

  .ها سپاسگزارم از همكاري شما در پاسخگويي صحيح به پرسش

  ئيان خواجهداتيس 
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  اطلاعات اوليه
  :هاي شخصي كارآفرين ويژگي) الف

  :تحصيلات و رشته) 3 :جنس)2 :سن)1

  ): فقط عنوان سمت، واحد شغلي و مدت زمان اشتغال را نام ببريد(تجارب و سوابق شغلي پيشين)4

  

  :ويژگي محصولات) ب

  .شرف ارائه هستيد را به طور خلاصه عنوان فرماييدايد يا در  محصولاتي كه تا كنون به بازار ارائه كرده) 1

 

  

  محصول شما نسبت به محصولات رقيب چه مزيتي براي مصرف كننده دارد؟) 2

 

  

  

  

  اي كشور هاي بازار رسانه ويژگي

ايد؟ اگر چند گزينه صدق  اي لازم براي كسب و كار خود را از كدام منابع تأمين كرده هاي سرمايه هزينه) 3
  :درصد هر يك را بنويسيد كند، مي

  پذير گذاران مخاطره سرمايه) 4  هاي بانكيوام)3 شركاي خصوصي)2 دارايي شخصي يا خانوادگي)1

  )نام ببريد(ساير)5
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  آوريد؟  هاي بالا مجددأ روي مي گذاري مجدد به كدام يك از گزينه در صورت نياز به سرمايه) 4

 

  

  

ايد؟  هاي ديگر به قيمت مناسب، داشته تان از طرف شركت براي خريداري شركتآيا تا به حال پيشنهادي ) 5
  ايد چه تعداد بوده و قيمت در چه حدي در مقايسه با ارزش واقعي شركت بوده است؟ اگر داشته

 

  

  كنيد؟ تان را به قيمت مناسب بدهد، چه مي در صورتيكه شركتي به شما پيشنهاد خريد شركت) 6

راه اندازي يك شركت ديگر با ايده نوآورانه ديگري كه خواهم ) 2 شركت ديگر با همين ايده فعلي اندازي يكراه)1
  انديشيد

اكنون نيز  اي كه هم راه اندازي يك شركت ديگر با ايده نوآورانه) 3
  دارم

با درآمد ناشي از فروش شركت وارد بازارهاي سرمايه و مالي ) 4
  همچون ارز و سكه و سهام خواهم شد

 )توضيح دهيد(گزينه ديگر )5

  

هاي ديجيتال كشور، چه تعداد شركت بزرگ وجود دارد كه از نظر  در حوزه فعاليت شما در بازار رسانه) 7
ها قادر به رقابت نيستيد؟ اساسأ در زمينه فعاليت شما چند شركت بزرگ وجود  توان مالي و پرسنلي با آن

براي شما ) ساله پنج(ها در آينده نزديك  د و رسيدن به آندارند كه داراي مالكيت خصوصي واقعي باشن
  تقريبأ دور از دسترس باشد؟
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هاي شما  سازي كارآمدتر ايده توانند به تجاري اي ديجيتال كشور مي حضور چه عناصري در بازار رسانه) 8
  كنيد؟ زمينه حس ميكمك كند؟ به عبارت ديگر جاي خالي چه سازوكارها، نهادها، و يا فرايندها را در اين 

 

  

هاي فعال  گذاران، و يا شركت هاي بازار همچون سرمايه براي اينكه پتانسيل شركت خود را به ساير نهاده) 9
  كنيد؟ كارهايي استفاده مي در زنجيره عرضه، يا بازارهاي بالقوه بشناسانيد از چه راه

 

  

  

متوسط، ) 3كم، = 2بسيار كم، = 1(به بندي كنيد هارا درباره صنعت رسانه كشور رتهر يك از اين گزينه) 10
  ).بسيار زياد) 5زياد، ) 4

خيلي   
  كم

خيلي   زياد  متوسط  كم
  زياد

            هاي ديجيتال موانع ورود به صنعت رسانه
            )امكان فروش شركت، يا هر نوع گزينه ديگر براي واگذاري به صرفه(سهولت خروج 

            رقابت
            ميزان سودآوري 

            ثبات درآمدها
 

  بازاريابي
  شود در اين بخش به چگونگي اخذ تصميمات مربوط به بازاريابي پرداخته مي

  كنيد؟ استراتژيها و تصميمات مربوط به بازاريابي را بر پايه كدام گزينه اخذ مي) 11

مشاوره جمعي با كاركنان ) 3 مشاور بازاريابي)2  تشخيص شخصي)1
  شركت

  بازاريابي شركتمدير ) 4

  ) ....شرح دهيد(ساير)5
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كنيد، دانش شخصي شما از بازاريابي چگونه به دست اگر خود شما در تصميمات بازاريابي دخالت مي) 12
  آمده است؟ 

تحصيلات آكادميك ) 1
  بازاريابي

تجربه شخصي در زمينه ) 2
  بازاريابي

خواندن مطالب پراكنده در ) 3
  زمينه بازاريابي

  شناخت تجربي بازار) 4

  

  ) .......شرح دهيد(ساير)5

چند گزينه (هنگام تأسيس شركت و ورود به اين كسب و كار، با چه استراتژي بازاريابي وارد شديد؟) 13
  )نيز ممكن است

تلاش براي پوشش دادن به همه گروه هاي مختلف موجود در ) 2 تمركز بر يك بازار خاص و مشخص)1
  بازار

تلاش براي ارائه محصولات رايگان براي مشتري و جذب ) 4 براي ارائه محصولات با حداقل هزينه براي مشتريتلاش )3
  تبليغات

مثلأ عضويت پايه (آميخته اي از پرداخت مشتري و تبليغات ) 5
  )رايگان و پرداخت پول براي عضويتهاي ممتاز

 )...شرح دهيد(استراتژي ديگر )6

ب و كار خود را از نظر سطح نوآوري روي پيوستاري با دو سوي بنيادين بودن تا اگر ايده آغازين كس) 14
براي بسيار  5براي بسيار بنيادين بودن و  1(دهيد؟  اي نمره مي تقليدي بودن قرار دهيم، آن را با چه رتبه

  )تقليدي بودن

  استراتژي توسعه محصول
  .شوند بريد، بررسي مي بازارهاي مورد نظرتان به كار ميدر اين بخش راهبردهايي كه براي توسعه محصول خود در 

  
هاي لازم براي توليد و  رود هنگام انتخاب استراتژي براي توسعه محصول جديد و انجام هزينه انتظار مي) 15

هاي  تناسب با نياز مشتري، هزينه توليد، وجود ويژگي: بازاريابي آن، به اين موارد توجه خاصي بنماييد
لطفا استراتژي توسعه محصول . پذيري پيشتازي بازار از طريق يك محصول كاملأ متفاوت امكانجديد، 

) 3كم، = 2بسيار كم، = 1: (بندي كنيد ها در جدول زير رتبه مناسب با خود را با توجه به اين استراتژي
  )بسيار زياد) 5زياد، ) 4متوسط ، 
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  توليد هزينه  9  7  5  3  1  3  5  7  9  تناسب با نياز مشتري
  نوآوري در ويژگيها  9  7  5  3  1  3  5  7  9  تناسب با نياز مشتري
  پيشتازي بازار  9  7  5  3  1  3  5  7  9  تناسب با نياز مشتري

  نوآوري در ويژگيها  9  7  5  3  1  3  5  7  9  هزينه توليد
  پيشتازي بازار  9  7  5  3  1  3  5  7  9  هزينه توليد

  بازارپيشتازي   9  7  5  3  1  3  5  7  9  نوآوري در ويژگيها

تان قرار  هنگام انتخاب يك استراتژي براي تجاري سازي يك محصول كدام گزينه بيشتر مورد توجه) 16
بسيار ) 5زياد، ) 4متوسط ، ) 3كم، = 2بسيار كم، = 1: (بندي كنيد دارد؟ لطفأ آن را در برابر گزينه مقابل رتبه

  )زياد

  بخش خاص بازارتوجه به يك   9  7  5  3  1  3  5  7  9  توجه به تمام بازار
  جذابيت براي آگهي دهندگان  9  7  5  3  1  3  5  7  9  جذابيت براي كاربر
  متمايز بودن  9  7  5  3  1  3  5  7  9  ارزان بودن محصول

  رقابت با رقباي داخلي  9  7  5  3  1  3  5  7  9  رقابت با رقباي خارجي

  

  موفقيت محصول
  .شود موفقيت سنجيده ميدر اين بخش ميزان موفقيت محصول شما از ابعاد گوناگون 

  

رويدادهاي زير را براساس نتايج واقعي اتفاق افتاده در توسعه محصولات جديد خود رتبه بندي ) 17
  )بسيار زياد) 5زياد، ) 4متوسط ، ) 3كم، = 2بسيار كم، = 1(كنيد

    محصولات جديد شما به اهداف سودآوري دست يافته اند
    را به دست آوردند محصولات جديد سهم بازار قابل توجهي

    محصولات جديد شما رشد درآمد مهمي را ايجاد كردند
    محصولات جديد شما منافع منحصر به فردي براي مشتريان ايجاد كردند

    محصولات جديد شما براي بازار تازه و جديد هستند

  ا در نظر داريد؟ارزيابي شما از موفقيت محصول خود چگونه است؟ نسبت به رقبا چگونه جايگاهي ر) 18
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  زمان سنجي و برنامه زماني توسعه محصول جديد
  كند اين بخش چگونگي تشخيص زمان مناسب براي عرضه محصول به بازار را بررسي مي

  :براي ارائه محصول جديد خود به بازار چگونه عمل مي كنيد) 19
  .داشته باشم كنم تا سريعتر در بازار حضور به محض آماده شدن روانه بازار مي) 1
  كنم هنگام ركود استقبال از محصولات آنها محصولم را ارائه دهم كنم و سعي مي به زمان بندي محصولات رقبا توجه مي) 2
  كنم و هنگام كاهش فروش آنها محصول جديد را عرضه مي كنم به استقبال از محصولات ديگرم توجه مي) 3
  )به صورت باز توضيح دهيد(شرايط ديگر ) 4
  
  
  

  
گذاريد يا اين ويژگيها را به  آيا محصول جديد خود را با همه ويژگيهاي ممكن در اختيار مشتريان مي) 20

  دهيد؟ دليل انتخابتان چيست؟طور مستمر و قطره چكاني و طي يك زمان بندي به آنها ارائه مي
  
  
  
  

  
  تحقيقات محصول جديد

  .تحقيق و توسعه از فرايندهاي توسعه محصول جديد حمايت مي كنندكند كه چگونه فعاليتهاي  اين بخش مطالعه مي
آيا براي انجام تحقيقات در زمينه محصول جديد خودتان يا گروهي را مسئول تحقيق ميكنيد يا صرفا به ) 21

  كنيد؟ اينكه محصولي مشابه در بازارهاي جديد حضور دارد اكتفا مي

 

  

كنيد؟ اساسأ نظرتان  هاي مشابه خارجي تقليد مي چگونه از نمونههنگام توسعه محصول جديد، چقدر و ) 22
  درباره تقليد از محصولات سايرين چيست؟
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  آيا تا كنون با شركتهاي خارجي همكاري داشته ايد؟ اگر داشته ايد به چه ترتيبي بوده است؟) 23

 

  

  

  نيروي انساني
  .شود رداخته ميهاي نيروي انساني و پرسنلي شركت پ در اين بخش به ويژگي

  

متوسط ، ) 3كم، = 2بسيار كم، = 1(سئوالات زير را با توجه به وضعيت شركت خود رتبه بندي كنيد 
  )بسيار زياد) 5زياد، ) 4

نيروي انساني و تخصصهاي مورد نيازتان تا چه حد در بازار كار كشور موجود است؟ دسترسي را ) 24
  :پنج رتبه بندي كنيد و بنويسيداز يك تا پنج و كيفيت را نيز از يك تا 

ايد؟ آيا  هاي لازم براي نيروي انساني خود انديشيده ها و تخصص چه راهكاري براي كسب مهارت) 25
دانيد يا اينكه شركت كوچك بايد  هاي آموزشي و بهبود را براي شركت كوچك صحيح مي اساسأ هزينه

ن در حدي نيست كه هزينه آموزشي صرف صرفأ از تخصص موجود در بازار استفاده كند و اندازه آ
  كند؟

 

  

  

  

اساسأ به استخدام كوتاه مدت و ميان مدت نيروي انساني در قالب قرارداد همكاري اعتقاد داريد و ) 26
؟ در )انجام كار درون شركت يا بيرون از شركت(هاي ديگر بيشتر معتقديد  يا به پيمانكاري با شركت

  اند؟ كدام چه درصدي را داشتهتوسعه محصولات خود تا كنون هر 
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  :در زمينه پرسش پيش جدول زير را امتيازدهي كنيد) 27

در طراحي ايده محصول 
پرسنل در استخدام كوتاه 

  مدت شركت باشند

در طراحي ايده محصول از   9  7  5  3  1  3  5  7  9
  شركتهاي پيمانكار استفاده شود

در بازاريابي محصول پرسنل 
 در استخدام كوتاه مدت

  شركت باشند

در بازاريابي محصول از   9  7  5  3  1  3  5  7  9
  شركتهاي پيمانكار استفاده شود

افزاري و امور  در توليد نرم
فني تخصصي پرسنل در 
استخدام كوتاه مدت شركت 

  باشند 

افزاري و امور فني  در توليد نرم  9  7  5  3  1  3  5  7  9
تخصصي از شركتهاي پيمانكار 

  استفاده شود

  

  فناوريتوسعه 
  شود هاي جديد بر بازار رسانه كشور بررسي مي در اين بخش تأثيرگذاري ورود فناوري

هاي  هاي لازم براي اجراي فناوري با توجه به سرعت توسعه تكنولوژي در سطح جهان، مهارت) 28
يا  هاي برنامه نويسي جديد، رسد؟ براي مثال مهارت استفاده از زبان نوين با چه سرعتي به كشور مي

  گيرند؟ موتورهاي بازي جديد، يا امكانات پيشرفته با چه فاصله زماني در كشور در دسترس قرار مي

 

  

ها  بسترهاي مورد نياز زيرساختي در كشور با چه سرعتي خود را متناسب با سرعت پيشرفت) 29
  )نظر بگيريد لطفأبعد مثبت و منفي را با هم در (كنند و اين چه تأثيري در كسب و كار شما دارد؟  مي
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كنند؟ آيا خواست  كنندگان با چه سرعتي خود را با پيشرفتهاي جهاني منطبق مي مصرف) 30
  كنندگان با توسعه بازار فناوري كشور متناسب است يا از آن جلوتر يا عقب تر است؟ مصرف

 

  

چه حجمي از  سهم كشور از توسعه فناوري مورد نياز در بازار بومي كشور چقدر است؟ يعني) 31
براي نمونه نيازهاي مربوط به زبان فارسي، (دهند  هاي داخلي پوشش مي نيازهاي بازار كشور را فناوري

  ).يا سيستمهاي داخلي

 

  

ايد؟ اساسأ آيا نوآوري در فناوري را به  شما تا چه ميزان تا كنون نوآوري در فناوري ايجاد كرده) 32
مثلأ در بازار يا (هاي ديگر  ايد يا به نوآوري د تعريف كردهعنوان يكي از مهارتهاي لازم شركت خو

  توجه داريد؟) محصول

 

  

  

دانيد، به طور  اي كشور مفيد مي هاي خود در بازار رسانه اي را كه در زمينه تجاري سازي ايده هر نكته) 33
  .آزاد يادداشت فرماييد

 

  

 .با سپاس از وقتي كه صرف اين پرسشنامه نموديد
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ॠدل او૟ॻه اণࣇ඼යاج ॰ده ৔وॢط : ٢پیو॥ت 
ඟࢂพ঒پژو  
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مدل اوليه استخراج شده توسط پژوهشگر كه با نظر كارشناسان به شكل چارچوب نهايي پژوهش تغيير 
  .يافت
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Abstract 
Emergence of New Communication Technologies made media industry 
available for small and entrepreneur media firms to enter venue, while before 
the arena belonged to big media companies. Now media industry includes a lot 
of small enterprises which market now innovations, even with limited resources, 
thanks to these new technologies. The same trend occurred in Iranian media 
market too, but despite a lot of activity, there were no considerable success. 
This shows the necessity of conducting research about the successful ways to 
commercialization of their innovations in digital media market. Investigation of 
commercialization models shows that none of them are useful to these firms to 
reach the success. The research aims to offer a framework, which helps Iran 
media entrepreneurs about successful commercialization of their digital 
innovations. Using Grounded theory as research method, data gathered by 
interviews from 15 Iranian media entrepreneurs coded and analysied to 
investigate the resesrch problem. The research results to five categorizes of 
factors which Resource factors, Product factors, Strategy Factors, Enterprise 
factors, are controllable and Infrastructure factors as uncontrollable. The 
framework is a foundation for future research in modeling of successful 
Commercialization of digital innovations. 

Keywords: Commercialization, Media Entrepreneurship, Digital technology, 
innovation, Iranian Media Markets 
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