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Abstract 

Objective 

The emergence and widespread growth of digital technologies, such as artificial intelligence, 

blockchain, and data mining is the driving force in changing the infrastructure of traditional 

media to digital media. It brings cultural, fundamental, and technological changes in business 

models. In this process, previously successful retailers need to develop web-based stores, 

mobile apps, and digital marketing in social networks to defend their market share to 

increase their communication and relationship with customer by integrating the physical and 

online worlds. Digital technologies allow retailers to develop new products or services as 

well as innovative forms of relationships with their stakeholders to create business dynamics. 

Dynamics are enhanced through social media analysis and competitive intelligence processes 

(including planning, collecting, analyzing and disseminating information at the level of 

digital media) and leading to ease of use, accelerated responsiveness and a realizing 

customer experience. Thus, extensive access to social media to enhance interaction with 

stakeholders and potential customers and share content is defined as a new value in business 

models. Strategic foresight makes it possible to identify and analyze these technologies and 

digital media and their changes. Strategic foresight as a systematic, forward-looking, 

analytical and interactive process contributes to shared insights about long-term 

developments in science, technology, industry and society. Hence, the present aims to 
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evaluate the relationship between strategic foresight and the expansion of business models 

and the use of media technologies. This study can be an important step in identifying the 

future developments of media technologies on business models. Therefore, the present study 

present an abstract model by considering its target population of experts, specialists, 

policymakers and media business owners in Iran and reviews the background of valid 

domestic and foreign studies and activities.  

Research Methodology 

The present study is applied in terms of aim and descriptive-survey in terms of collecting 

data in 2021. The statistical population of the study includes faculty members and PhD 

students in the fields of future studies, entrepreneurship and media management, studying in 

the academic year of 2020 and 2021 as well as managers and experts active in the areas of 

information and communication technology from the Islamic Republic of Iran Broadcasting 

Organization and the owners of startups active in the area of media, located in the science 

and technology park of Qazvin province, operating in the areas of new technology, media 

and media-oriented businesses. Owing to the novelty of business models based on new 

media technologies; experts were used who had more specialized knowledge regarding the 

use of new media technologies. The research sample size was determined to be 240 people 

according to the initial screening based on the identification of adaptable people based on the 

target criteria, 638 people were selected, based on Cochran's formula with an error level of 

0.05. Based on the Morgan table and using a convenience random sampling method, a 

researcher-made electronic questionnaire was sent to 270 experts, and finally 247 completed 

questionnaires were received. The questionnaire was developed in a five-point Likert scale 

and included 4 main components, 17 items and 3 questions for each item, and a total of 51 

questions. Structural equation modeling method with partial least squares approach and PLS 

Smart 3 Software were used to test the hypotheses and research model. 

Findings 

Average variance extracted for all structures is higher than 5, confirming the validity of the 

constructs. Cronbach's alpha for constructs is higher than 0.7 and the composite reliability is 

also higher than 0.7. Also, the reliability of the constructs is also confirmed. In the evaluation 

of the quantitative model fit, all cases indicate a strong fit for the research model and its 

numerical value is greater than 1.96. 

Discussion & Conclusion 

New technologies have become important in the formation of new media businesses. The 

rapid growth of technological forms in society and industry has provided many 

opportunities. The survival of media businesses requires gaining accurate knowledge of 

appropriate and effective developments and strategies in the future. While reviewing the 

literature of previous studies, the results presented here indicate a key gap that results from 
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the lack of theory-based predictions about the future uses of digital media technology in the 

development of business models. This gap is important since companies make significant 

investments annually in media and digital technology development to increase social 

interactions. Executive decisions are critical to desired uses of digital technology. Some 

technology-based companies have succeeded in building value based on media development 

in their business model, while others have failed to use digital technology effectively. 
Thus, the management structure to achieve the media development of the business model 

needs to use strategic foresight to examine the theories in predicting how to use digital media 

technology. Strategic foresight is a structured and systematic method to use future ideas to 

predict and better preparation for change and examine different acceptable futures that may 

arise, as well as paying attention to the opportunities and challenges that they can present. 

Business owners can use these ideas for better decision making and taking efficient 

measures. First, strategic foresight helps business owners develop a success strategy by 

examining the uncertainties in the future environment of businesses, and second, it can result 

in value creation in businesses by considering market development trends. The created value 

will be affected by digital technologies and will cause effective changes in business models. 

First, the present study helps to develop and apply strategic foresight in businesses. It 

indicates that the business model theory can be adopted in the foresight framework and thus 

can provide a powerful planning tool for the company's future use of digital technology. 

Second, given the importance of value creation in increasing the performance and survival of 

businesses, this study reveals that the realization of this value requires a well-developed 

foresight. This study aims to predict the creation and increase of the economic value of 

businesses to provide media development technology. 
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  چكيده
تغيير داده است، صاحبان  ها راوكار كسبهاي نوين در رسانه، تعاملات اجتماعي و مراودات اقتصادي  انقلاب ديجيتال و گسترش فناوري :هدف

در مـدل   هـايي و تغيير ها ميتصم نيچن. ندنيازمندخود به نفع توسعه رسانه  وكار كسبتغيير مدل  به ،مشاغل براي حفظ سهم بازار و گسترش آن
  .است تغيير هوشمندانه و ايجاد ارزش نوآورانه يكه عنصر اصل پذيرد تأثير ميا هوكار كسبصاحبان  ينگر ندهيآاز  ،وكار كسب

 اسـتادان  ،جامعـه آمـاري پـژوهش    .اسـت  پيمايشـي  ـ  توصـيفي ها،  نظر نحوه گردآوري داده كاربردي و از ،نظر هدف پژوهش حاضر از: روش
 گيـري  روش نمونـه  .شـود  را شـامل مـي   ن حـوزه در ايـران  ي ـهاي اوكار كسبدانشگاه، دانشجويان مقطع دكتري و افراد فعال در حوزه رسانه و 

ها با اسـتفاده از   تجزيه و تحليل داده .نمونه پژوهش انتخاب شد عنوان بهنفر  240 بود كه تصادفي ساده گيري نمونه ،ن پژوهشيشده در ا استفاده
  .تاس شدهانجام  3اس  ال اسمارت پي افزار يابي معادلات ساختاري و نرم روش مدل

اي  رسـانه  وكار كسبي ها مدلاي بر گسترش  هاي نوين رسانه نگاري راهبردي، خلق ارزش و فناوري آينده مؤلفه مثبت و معنادار رابطه: ها يافته
نگـاري   نـده است كه ضرورت توجه ويژه به آي وكار كسبمدل  نگاري راهبردي بر ثير، متوجه آيندهأضريب ت بيشترين مقدار معناداري و. شد تأييد

  .سازد مي راهبردي را آشكار

منـدي از   و بهـره  وكـار  كسـب نگاري راهبـردي، خلـق ارزش در    ثر از آيندهأمت ،وكار كسبي ها مدلدهد كه  يمطالعه نشان م نيا: گيري نتيجه
 مؤلفـه با اتكا به ايـن   و تحقق بخشيد ينگار ندهيآ ساختارتوان در  مي را وكار كسبمدل  هتوسع. تال در حوزه رسانه استيي نوين ديجها فناوري

  .داارائه داي  هاي رسانه ياز فناور وكار كسب هوشمندانه و پيشتازانه دراستفاده  يبرا يقدرتمند يزير توان ابزار برنامه يم نيز
  
  
  .وكار اي؛ مدل كسب هاي نوين رسانه نگاري راهبردي؛ خلق ارزش؛ فناوري آينده: ها كليدواژه

  
  
اي در  هاي رسـانه  نگاري راهبردي و فناوري بررسي رابطة آينده ).1401( مرتضوي، سميرا ساداتزاده، مرتضي و  ديها زاده، آيدين؛ سلام: استناد

  .194 -171، )2(1، هاي مديريت رسانه بررسي .وكار ي كسبها مدل
    

  06/09/1400 :افتيدرتاريخ   194 -171. صص، 2، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 19/011/1400 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  25/02/1401 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/06/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
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  مقدمه
  كـاوي پيشـران در تغييـر زيرسـاخت     و داده ها هاي ديجيتال نظير هوش مصنوعي، بلاكچين فناورية ظهور و رشد گسترد

 زنـد  رقـم مـي   وكـار  كسـب ي هـا  مدلهاي سنتي به ديجيتال است و تحولات فرهنگي، بنيادي و تكنولوژيكي را در  رسانه
پورتر و ؛ 2020، 4، مولهوف2020، 3يو لا يگائو، او، چن، ل؛ 2018، 2و همكاران سيدينيكنستانت؛ 2020 ،1يبنسلما و جلول(

اند،  موفق بوده اين روند، خرده فروشاني كه سابق در. )2021 ،6نگايريو و زنبرگيگ س،يبروخو زن،يبروخو؛ 2014، 5هپلمن
هاي تلفن همراه و بازاريابي ديجيتـال   هاي مبتني بر وب، برنامه نياز دارند براي دفاع از سهم بازار خود، به توسعه فروشگاه

، 7جويسوسـكي ( ام دنياي فيزيكي و آنلاين، ارتباط با مشـتريان را افـزايش دهنـد   هاي اجتماعي بپردازند تا با ادغ در شبكه
دهند تا محصولات يا خدمات جديد و همچنـين اشـكال بـديع از     فروشان اجازه مي هاي ديجيتال به خرده فناوري. )2020

؛ 2018، 8يرگيتر، مولر، وورابر و شراو نگر،يراچ( دهند شكل  وكار كسبايجاد پويايي در  منظور بهخود را  نفعان ذيروابط با 
افـزايش  هاي هوش رقابتي فرايندهاي اجتماعي و  از طريق، تجزيه و تحليل رسانه يپوياي. )2020، 9يهوكانن، واكر و دانل

ايـن  . هـاي ديجيتـال   آوري، تجزيه و تحليل و انتشار اطلاعات در سطح رسانه ريزي، جمع برنامه مانند فرايندهايي. يابد مي
و  يحسـن ( بـه همـراه دارد  را  بخـش مشـتريان   يي و تحقـق تجربـه رضـايت   گو پاسخسهولت استفاده، تسريع در  فرايندها

و مشـتريان   نفعـان  ذيمنظور افـزايش تعامـل بـا     به ،هاي اجتماعي بنابراين دسترسي گسترده به رسانه. )2022، 10ينمسكُ
 ). 2018، 11اكمان( شود تعريف مي وكار كسبي ها مدلگذاري مطالب، ارزشي نو در  بالقوه و اشتراك

در . شده اسـت  لياز مردم در سراسر جهان تبد ياريبس يزندگ ريناپذ ييبه عنصر جدا ياجتماع يها استفاده از رسانه
رقم تا  نيشود ا يم ينيب شيپ. در سراسر جهان بودند ياجتماع يها نفر كاربر فعال رسانه ارديليم 95/2 حدود ،2019سال 
ثبت شده دارند و  وكار كسبميليون  50بوك بيش از  صفحات فيس. )2020، 12كلمنت( برسد ارديليم 43/3به  2023سال 

هـا و   فنـاوري . )2017، 13ليسـتر ( كننـد  ها از توييتر براي اهداف بازاريابي خود استفاده مـي وكار كسبدرصد از  88بيش از 
گسترده براي ايجاد آگاهي از خـدمات عمـومي و تبليغـات     طور به ،اجتماعي نيز هاي ديجيتال و هاي كاربردي رسانه برنامه

هـاي   كـردن رسـانه   وكارها بـا تبـديل   كسب. )2019، 14انسنجو  يديگروور، كار، دوو( اند سياسي مورد استفاده قرار گرفته
ود، بـه ايـن تغييـر در رفتـار     وكـار خ ـ  هـاي بازاريـابي كسـب    ناپذير از برنامه ديجيتال و اجتماعي به جزء ضروري و جدايي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Benslama & Jallouli 
2. Konstantinidis et al. 
3. Gao, He, Chen, Li & Lai 
4. Mühlhoff 
5. Porter & Heppelmann 
6. Broekhuizen, Broekhuis, Gijsenberg & Wieringa 
7. Jocevski 
8. Rachinger, Rauter, Müller, Vorraber & Schirgi 
9. Hokkanen, Walker & Donnelly 
10. Hassani & Mosconi 
11. Akman 
12. Clement 
13. Lister 
14. Grover, Kar, Dwivedi & Janssen 
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ي هـا  هايي بزرگي در مواجهه با رسـانه  چالش ،هاوكار كسباما در مسير راه . )2016، 1استفان( دهند كننده پاسخ مي مصرف

نحوه حضـور و تعامـل   ؛ )شود مي ي بزرگ نيز ناميدهها داده( ها انفجار داده :از اند ها عبارت كه برخي آن ديجيتال وجود دارد
، 2، ورهوف، دالستروم و فرونـدت ليفلانگ( كننده تغييردر رفتار مصرف ؛هاي ارتباطي لاافزايش كان ؛هاي اجتماعي رسانهدر 

كننـد تـا عـلاوه بـر      ها فـراهم مـي  وكار كسبهايي را براي  بر رسانه، فرصت مؤثرهاي ديجيتال  شناسايي فناوري. )2014
 چنكو،يروشـن يسـولوك، م ( ي تجـاري خـود ايجـاد كننـد    هـا  مـدل ا در هاي موجود، نوآوري ر مواجهه با چالشدر اطمينان 

  .)2021، و همكاران زنيبروخو ؛2021، 3سيماس يكامرلندر و د
هـا را ممكـن    هاي ديجتـال و تغييـرات آن   ها و رسانه نگاري راهبردي شناسايي و تجزيه و تحليل اين فناوري آينده 

نگر، تحليلي و تعاملي  سيستماتيك، آينده يفرايند ،نگاري راهبردي آينده. )2019، 4سيريو كال ولايماس كولائو،ين( سازد مي
، 5جـونز ( كند تحولات بلندمدت در علم، فناوري، صنعت و جامعه كمك مي تعريف شده است كه بهاي مشترك ه به بينش

نگاري راهبـردي بـر گسـترش     هآيند   رابطهاز اين جهت در اين پژوهش، به بررسي . )2014 ،6اندرسن و راسموسن؛ 2017
 توانـد گـام مهمـي در    ايـن پـژوهش مـي    .ه اسـت اي پرداخته شـد  هاي رسانه مندي از فناوري و بهره وكار كسبي ها مدل

بنابراين پژوهش حاضر، بـا درنظرگـرفتن جامعـه    . باشد وكار كسبي ها مدلهاي رسانه بر  شناسايي تحولات آينده فناوري
 ،نياي در ايـران و همچن ـ  هـاي رسـانه  وكار كسبگذاران و صاحبان  ن، سياستا، متخصصنظران صاحب ميان هدف خود از

  .پردازد به ترسيم مدل انتزاعي مي ،ها در داخل و خارج از كشور و بررسي فعاليت پيشينه تحقيقات معتبر يبررس

  پيشينه پژوهش
  نگاري راهبردي آينده
دهـد كـه    اما اجراي آن در سطح اجتماعي مشكلاتي را نشان مـي  ؛داردنگاري در زندگي روزمره كاربردهاي فراواني  آينده
 در خصـوص تجسـم مطالعـه و گـزارش     )2020، 8هـانز ( نگـاري  آينده. )1993، 7سولتر( است  كامل حل نشده طور بههنوز 

 شـود  امل ميهاي جايگزين را ش يندهآ سازي و نتايج مربوط به توسعههاي كانوني، ظرفيت ها، حوزه علايق اجتماعي، روش
هـا انجـام    گيـري در طيـف وسـيعي از برنامـه     گسترش دامنه امكان و اطلاع از تصـميم  منظور بهاين امر  ).2008سولتر، (

اي از  آينـده ترجيحـي از مجموعـه    به ارتباط بين اعمال قدرت انساني و توانايي ايجـاد  ،خاص طور بهنگاري  آينده. شود مي
نگـاري و اسـتراتژي    ينـده آ شود كـه  مي اغلب از طريق اين پرسش مطرح ،اين علاقه .مند است هاي جايگزين علاقه آينده

  چگونه با يكديگر ارتباط دارند؟
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2. Leeflang, Verhoef, Dahlström & Freundt 
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5. Jones 
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7. Slaughter 
8. Hines 
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و  هـا  هـدف ها، فراينـد كـه   هـا دو مفهـوم متمايزنـد    آن. نگاري نيست نگاري استراتژي نيست و استراتژي آينده آينده
پـژوهش و  . )1399، باشي زاده و قافله محمدحسيني، هادي( ندمنحصربه فرد اما دارند؛ مرتبط به همشدت  به هاي مفروض

نگـاري و اسـتراتژي حتـي بـا      درك آكادميك رابطه بين آينده. رابطه بين مفاهيم اين دو، پيچيده است دربارة گفتار علمي
، هنـوز  را ارائـه كردنـد  » نگاري اسـتراتژيك  آينده«ني كه مفهوم اهاي تعريف شده توسط متخصص شفافيتوجود برخي از 

اي سيسـتماتيك بـراي كشـف     وسـيله  ،نگاري استراتژيك توان گفت، آينده با اين حال مي. )2021، 1واندرلان( مبهم است
هاي بيشتري را  دهد تا فرصت به سازمان اجازه مي نگاري استراتژيك آينده. )2021، 2پراگر و ويب( هاي محتمل است آينده

مباحـث شناسـايي منـابع    به بررسي بيشـتر  توان  مي ،ها جهت تحقق اين فرصت. )2012، 3هگر و روهربك( به دست آورد
  .پرداختنگاري راهبردي  در آينده توسعه توانايي انسانكليدي، شناسايي تغييرات محيطي و 

  يديمنابع كل ييشناسا

 ـ  تواند سازمان را قادر سازد تا ديدگاه نگاري راهبردي يا استراتژيك مي آينده دسـت آورده و منـابع كليـدي     ههاي آينـده را ب
شود و انتقال آن بـه صـاحبان    مي ها ها و ساير محرك ها، گرايشاين رويكرد شامل تفسير سيگنال. گيرد كار بيشتري را به

كارآمدي را ايجـاد   منظور بهها  ، امكان ادغام اطلاعات موجود در عمليات سازمان با افزايش بينشمتخصصانو  وكار كسب
 اسـت براي دستيابي رقابتي  مزيت آتيِ منابعِ نگاري استراتژيك، مشاهده و يافتنِ ترين بخش آينده مهم .دهد مي و افزايش

توان براي ايجاد ارزش در سازمان استفاده كرد و پيشگام  يمنابع مزيت رقابتي را م. )2021، 4تزيتسنو و واتانانان يريپولس(
علاوه بر اين، منابع مزيت رقابتي بايد باعث شود  .شود منجر سهم بازار كه به سود مالي بيشتر و ؛ تغييراتيتغييرات باز شد

برخي از . )2018، تزيتسنو و واتانانان يريپولس(كه سازمان بتواند در ساير بازارها رقابت كند يا عملكرد بهتري داشته باشد 
مانند اكوسيستم  ،هاي جديد كشف فناوري مثال، براي. توانند به سازمان اجازه دهند بازار جديدي ايجاد كند ها حتي مي آن

عـلاوه بـر ايـن، تغييـر     . شـود  منجر تواند يك تغيير پارادايم ايجاد كند كه به شيوه جديدي از تجارت مي ،مبتني بر پلتفرم
 يهاي بنيادي، دامنه آزمايشها دهد تا با استفاده از سلول ميي بيوتكنولوژي اجازه ها به برخي از شركت ،قوانين و مقررات

آوردن منابع مزيت رقابتي بـراي اسـتفاده    دست بهنگاري استراتژيك  از اين جهت، نقش حياتي آينده. خود را گسترش دهد
   ).2021، تزيتسنو و واتانانان يريپولس(ريزي استراتژيك است  بيشتر در برنامه

 يطيرات محييشناسايي تغ

 ورشكسـتگي ايجادكننـدة   كـه  يبا عدم قطعيت ها از سازمان بسياري. شود ميمنجر  وقوع تغييرات محيطي به عدم قطعيت
از تغييـر، جهـل و    اي بخش عمدهشود كه  مي سه معيار اصلي باعث شكست در پاسخ به عدم قطعيت. آيند است، كنار نمي
شدن چرخه عمر، افزايش تغييـرات   از عوامل كليدي از جمله كوتاه ،تغييرات بخش عمدة. )2010، 5روهربك( اينرسي است
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2. Prager & Wieb 
3. Heger & Rohrbeck 
4. Pulsiri & Vatananan-Thesenvitz 
5. Rohrbeck 
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ناآگاهي عمدتاً ناشي از ناتواني سـازمان  . گيرد نشئت ميها و تقاضاي مشتري، افزايش سرعت نوآوري و انتشار آن  فناوري

ناشي از درك تغييـرات   فرايندكلي از ساختار سازماني داخلي، فرهنگ و  طور بهاين ناتواني . در درك تغييرات اساسي است
بنـابراين، بـراي غلبـه بـر     . اينرسي، ناتواني در تعريف برنامه و اجراي اقدامات براي پاسخ به تغييرات است. شود مي ايجاد

شـود   مـي  خلاصه، عدم قطعيـت محيطـي باعـث    طور به. است نياز به مشاركت مديران ارشد و همكاري كاركنان ،اينرسي
هايي كه براي تغييرات  ناسازم. )2015، 1ويكياتو( بررسي كنندگيرندگان نتوانند رويدادها يا تغييرات صنعت خود را  تصميم

  ).2018، 2روهربك و كوم(بهتر از بقيه عمل خواهند كرد  ،دارندآمادگي كافي در محيط خود 
 هـاي آوري خطر نگاري استراتژيك بـراي جمـع  شوند و از آيندهرو  روبههاي تغييرات محيطي  بايد با چالش ها سازمان

 را ها عوامل كليدي حاكم بر رقابت ،وكار كسبمحيط . )1985، 3اينگوار( ها استفاده كنند ناتكامل ذهن انس منظور به ،آينده
. )2015ويكيـاتو،  (دهندگان محصـولات جـايگزين    كنندگان، تازه واردان و ارائهمينأمانند رقبا، مشتريان، ت شود؛ مي شامل

مانند عوامل سياسي، اقتصادي،  ،گذارد مي انداز تجارت تأثير چشمغيرمستقيم بر  طور بهمحيط كلي شامل عواملي است كه 
علاوه بر ايـن، تغييـرات فزاينـده سـريع ايـن عوامـل در محـيط         .يفرهنگي، تكنولوژيكي، حقوقي و اكولوژيكـ   اجتماعي
  .)2018، تزيتسنو و واتانانان يريپولس( كند ايجاد ميبراي سازمان در بازار  را ي بيشتريها چالش ،و محيط كلي وكار كسب

 انسان توسعه توانايي

 هاي اي از تصميم و ممكن است مجموعه )2012، 4واندرلمن و اروي( توانايي انسان تعريف شده استنوعي  بهنگاري  آينده
 ـ برنامه اجـرا  در قالبو است  پذير انسان درك برايكه  ي را پيشنهاد كنداستراتژيك متنوع اخيـراً، عملكـرد    .ي اسـت كردن

 ظرفيت سـازگاري كـه انسـان را قـادر     :بدين صورت توصيف شده است نگاري و استراتژي در اصطلاح باليني آيندهبينش 
 سازي سناريوهاي آينده، اقدام آگاهانه و محتاطانه انجام دهد ي گذشته و شبيهها سازد تا بر اساس به ياد آوردن قسمت مي

  .)2019، 5و سادندورف نيمك فارل ان،يلويم(
 يهـا وكار كسـب  يها مدلو  نگاري راهبردي آيندهموجود در ارتبـاط بـا  يهادگاهيشده و د به مطالب مطرحبا توجه 

  :شود مطرح مي ريز يها فرض در ايران، اي رسانه
  .دارد ايران يوكارها كسبخلق ارزش در  بر يمثبت و معنادار تأثير يراهبرد ينگار ندهيآ: 1فرضيه 
  .دارد در ايراناي  رسانه وكار كسبمدل  بر يمثبت و معنادار تأثير يراهبرد ينگار ندهيآ: 2فرضيه 

  هاي نوين در حوزه رسانه فناوري
هـاي جديـد و    هـا، فنـاوري   در نتيجـه توسـعه نـوآوري    ،جامعه اطلاعاتي مـدرن  .فناوري آغازگر اصلي تحول جامعه است

 طـور  بـه هاي نوين، سـاختار جامعـه را    و ماهيت رسانهامروزه، اينترنت . آيد مي وجود هب ها پيامدهاي اجتماعي و سياسي آن
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. )2017، 1هـاور ( هاي نوين، نحوه رفتار جامعـه و افـراد را تغييـر داده اسـت     افزايش محبوبيت رسانه. دهد مي اساسي تغيير

، 2بـر  كـاننگي ( دنبـال دارد  اي، تحولات و رفـاه اجتمـاعي را بـه    هاي رسانه ها، محتوا و شيوه ها، سازمان تغييرات در فناوري
و هنجارهاي سازماني همراه  ها ساختارها و نگرش ،اي با تغيير روابط اجتماعي و همچنين هاي رسانه تغيير فناوري. )2020
  ).2014، 3دوگروئل( است

 هوش مصنوعي

هـا و   نااساسي در زندگي انس ـ طور بههاي كاربردي آن  رشد مداوم و برنامه. كليدي است اي كلمه 4امروزه هوش مصنوعي
گيري خودكار و  ي پيچيده، تصميمها  سيستمهوش مصنوعي بر بهبود درك انسان از . هاي تجاري نفوذ كرده است ناسازم

ايجاد رفتارهايي در دستگاه توصـيف   فرايندهوش مصنوعي را . )2019، 5گالانوس( مشاركت دائمي متخصصان تكيه دارد
تحـولات  . )2021، 6مـائورو  يو د نويسسـت ( شـود  مي كنند كه اگر انسان چنين رفتارهايي داشته باشد، هوشمند ناميده مي

، هـوش مصـنوعي   .)2021، 7لاچمن و جوفه( خواهد داشتاي  العاده تأثير فوقبر دنياي رسانه  ،نوظهور در هوش مصنوعي
ويـژه كسـاني كـه در بخـش      بـه  ؛ها آفرين در عصر ديجيتال است و نگرش تجاري مهم براي شركت لفناوري تحونوعي 

زاده،  يزاده، هـاد  دانا، سلام(مواجهند ي تبليغاتي ها رشد از محصولات محتواي ديجيتال و فرصت اي روبه رسانه با مجموعه
: در هشت زمينـه اصـلي رخ داده اسـت    ،ها نههاي كاربردي هوش مصنوعي در رسا برنامه. )2022، 8الدين حيدري و شمس

سازي پيـام، مـديريت محتـوا،     ن افزايش يافته، بهينهاكشف محتواي مخاطب، مشاركت مخاطبان، تجربه مخاطب/ها توصيه
كمك هـوش   به ،هاي اجتماعي ازاريابي شبكهب .)2019، 9چان اولمستد( ايجاد محتوا، بينش مخاطب و اتوماسيون عملياتي

گـذارد و افـزايش    مـي  ي كوچك و متوسط به نمايشها و شركت نوپارشدي را در بين مشاغل تازه  روند روبه، 10مصنوعي
 در اثـر افـزايش  . افـزايش سـودآوري اسـت    ،كـه نتيجـه آن   شـود  را باعث مـي هاي مشتري  كلي تعداد مشتريان و پايگاه

، 11بارسـي ( افتـد  مـي  تاري مشتريان اتفـاق ي رفها و عملكرد هوشمند در شناسايي ارزش مؤثرمديريت تجاري  سودآوري،
ي هـا  مستلزم معرفي ابزارهاي هوش مصنوعي براي تبـديل جريـان داده بـه بيـنش     ،استراتژي بازاريابي ديجيتال. )2020

و  سيدينيكنسـتانت ( اسـت  وكار كسبهاي بازاريابي با پيشرفت قابل توجهي در رشد فرايندسازي  ارزشمند مشتريان و ساده
 ).2018، همكاران
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9. Chan-Olmsted 
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11. Basri 
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 بلاكچين

زيرا  ؛اين فناوري انتظارات زيادي را ايجاد كرده است. شود مي فناوري مبتني بررمز ارز شناخته عنوان به ،فناوري بلاكچين
و  سيدينيكنسـتانت ( شـود  مـي  صورت غيرمتمركز و بدون نياز به شخص ثالث مـورد اعتمـاد انجـام    معاملات از هر نوع به

بسـيار در كـانون توجـه    مين أي مديريت زنجيره تها كچين براي ايجاد و پشتيباني از قابليتفناوري بلا ).2018، همكاران
، 1، ژو و ساركيسباي( داردتوجهي  شايانپتانسيل يي و سودآوري عملياتي ااين فناوري براي افزايش كار. است قرار گرفته

 كـه  هـايي  مدل. دارند گام برمي ي تجاري نوآورانهها مدل براي ايجاد ها هاي بلاكچين، شركت با استفاده از برنامه ).2021
ماننـد   ،هاي مهم تجـاري  بلكه فعاليت ؛دهد مي ارائههاي جديد درآمدزايي  استراتژيهاي ديجيتالي خود  تنها براي دارايي نه

ي كـاملاً  هـا  تواند اكوسيستم اين تحولات مي. كند روابط با شركاي تجاري و توزيع درآمد در زنجيره ارزش را نيز ساده مي
  ).2018، 2دوترا، توماسجان و ولپه( جديدي را براي ايجاد و مصرف محتوا شكل دهد

 ايـن . دهـد  مي يك شبكه اجتماعي مبتني بر بلاكچين است كه براي ارسال و تنظيم محتوا به اعضا پول 3استيميت
كـوين   شـده بيـت   از مدل توليد ارز رمزنگاريكند و  رد با پشتوانه يك ارز قابل تجارت استفاده ميي خُها از پرداخت ،برنامه

هاي اجتماعي مبتني بر بلاكچـين قصـد    شبكه). 2018، 4ذلوال(برد  بهره ميبراي تأمين منابع محتوا در ارتباط با تبليغات 
 يعنصـر  ،دادن به كاربران براي كسب درآمد از محتوا اجازه. ها درآمدزايي كنند دارند از روابط بين نويسندگان و پيروان آن

ي متفـاوتي جهـت كسـب درآمـد بـراي      هـا  سـازوكار با اين حـال،  . هاي اجتماعي است كليدي در جذب كاربران به شبكه
 .)2018، و همكاران دوترا( دارندگان پلتفرم نيز وجود دارد

  داده كاوي
را فراهم  5نام بيگ ديتاهاي ناهمگن به  هاي اجتماعي امكان توليد حجم وسيعي از داده انقلاب تكنولوژيكي و ظهور رسانه

هاي بازاريابي ايفا  نقش بسيار مهمي را براي مشاغل در تصميم گيري ،هاي بزرگ امروزه تجزيه و تحليل داده. كرده است
 يي پيچيده و بـدون سـاختار  ها شوند و قالب مي داده را شامل هاي اجتماعي بخش بزرگي از كلان هاي رسانه داده. كند مي

چـالش  . )2022، 6زاده زاده، مرتضـوي و هـادي   دانا، سلام( كند دشوار تبديل مي يها را به كار حليل آنكه تجزيه و ت دارند
اسـتخراج   منظـور  بـه هـاي عظـيم    گيرندگان اين است كه راهي براي تسهيل تجزيه و تحليل ايـن داده  محققان و تصميم

در اين زمينـه، تحقيقـات قبلـي چنـدين روش و     . دهاي بازاريابي پيدا كنن اطلاعات مربوطه و بهبود تصميمات و استراتژي
هـاي   كـه تكنيـك   سـت ها كـاوي يكـي از پركـاربردترين    هـاي داده  تكنيك. كاوي را پيشنهاد كرده بود مانند داده ،تكنيك
هـاي بـدون    داده اي كـه  گونـه  آورد؛ بـه  ميها را فراهم  از تكنيك اي مجموعة گستردهبندي  خوشه. را دربردارد بندي خوشه
 .)2020 ،يبنسلما و جلول( دهد مي هاي بزرگ تشخيص و دانش مفيد را از مجموعه دادهكند  ميبندي   ار را طبقهساخت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bai, Zhu, & Sarkis 
2. Dutra, Tumasjan & Welpe 
3. SteemIt 
4. Thelwall 
5. Big Data 
6. Dana, Salamzadeh, Mortazavi & Hadizadeh 
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اي اجتماعي در اختيار محققان، متخصصان و بازاريابان قرار ه هاي توليد شده در رسانه بندي مبتني بر علم داده خوشه

بينـي تصـميم خريـد     ترجيحات خريداران را درك كننـد و بـراي پـيش    توانند رفتار و كه مي) 2011، 1باربر و ليو(گيرد  مي
و  سيدينيكنستانت(نمايد كاوي استخراج  ي دادهها هاي مربوط به قصد و تمايل خريد را با استفاده از تكنيك خريداران، داده

 گـروزد و هرنانـدز   اكوبسـون، ج( بينش استراتژيك و بازاريابي ديجيتال از آن استفاده كنند و در افزايش) 2018، همكاران
  ).2020، 2ايگارس

 يهـا  مـدل و   هاي نـوين در حـوزه رسـانه    فناوريموجود در ارتبـاط بـا  يهادگاهيشده و د با توجه به مطالب مطرح
  :شود مطرح مي ريز  فرض در ايران،اي  رسانه يهاوكار كسب
  .دارد رانيوكارها در ا بر خلق ارزش كسب يمثبت و معنادار تأثيررسانه  نينو يها يفناور:  3 هيفرض

  خلق ارزش
 ـ . زمان از يك تعامل سود ببرنـد  هم طور به ،دهنده شود كه هم مشتري و هم ارائه مي محققارزش زماني خلق  ة بـراي ارائ

مستقيم با مشـتريان   طور به ، خدماتو  هايِ محصول ناسازمتمام ها، بازاريابي به ابزاري تبديل شده است كه  اين فرصت 
هـا بـر مشـتريان تـأثير      ناهـاي اجتمـاعي، سـازم    از طريـق رسـانه  . آفريني تعامل دارنـد  هاي سنتي ارزش از فعاليت ،خارج
. )2019، 3بـري ( كننـد  زمـان حمايـت مـي    هـم  طور بهدر حالي كه از ايجاد ارزش مشترك براي برند و كاربران  ،گذارند مي

يي را براي مشـاركت مشـتريان   ها اند كه ارتباطات و فرصت شدهتبديل  يابزارهاي ارتباطي فراگيرهاي اجتماعي به  رسانه
هـا را بـه تعـاملات     آن انـد و  ها تعاملات ساده دوطرفه بين مشتريان و بازاريابان را دوباره تعريف كـرده  آن. كنند مي ايجاد

 انـد  مبـدل سـاخته  و غيـر مشـتريان    نفعـان  ذيها،  سازمانهاي مختلف بازيگران، از جمله مشتريان،  تري بين گروه پيچيده
 .)2020، 4شاوكي، كوباسكي، دايتريچ، ويوان(

رفتـار   ايجاد و تقويت ارزش برند تجاري، قصد خريد مجـدد و   به، 5هاي اجتماعي بازاريابي رسانه مؤثرهاي  استراتژي
گـذارد   مـي مجـدد مشـتريان تـأثير معنـاداري      در ايجاد ارزش بر قصد خريـد  ،همچنين. شود مي منجر ي مداوموجو جست

در قالـب   ،هاي اجتمـاعي  با اتكا به خلق ارزش در رسانه مؤثربازاريابي  ).2021، 6نگيو ت ونگيروزنبرگر ل رس،يچونگ، پ(
 بابو  7دهان الكترونيكي به سازي، تعامل، دهان سرگرمي، سفارشي: مراتبي با پنج بعد طراحي شده است يك ساختار سلسله

  ).2016، 8و همكاران گوده( روز
 كنـد كـه    و و شـركت در مسـابقات اشـاره مـي    ئمانند بازي، اشتراك ويـد  ،ايجاد تجربيات بازاريابان  سرگرمي به

 و،يمـانت (داننـد   كننده و مفـرح مـي   هاي اجتماعي آن را سرگرم كنندگان هنگام استفاده از صفحات رسانه مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Barbier & Liu, 
2. Jacobson, Gruzd & Hernández-García 
3. Brey 
4. Shawky, Kubacki, Dietrich & Weaven 
5. Social Media Marketing (SMM) 
6. Cheung, Pires, Rosenberger Leung & Ting 
7. EWOM 
8. Godey et al.  
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 و نـام تجـاري را   كننـده  تعاملات مصـرف  مؤثر طور بهتواند  كننده مي محتواي سرگرم .)2013 ،1و تانگ انگيچ

  .)2018 ،2يدي، گوپتا، دوواهكامبوج، سارم( و وفاداري به برند تجاري را تقويت كند دهدافزايش 
 مؤثركنندگان، تسهيل دسترسي  كه خدمات براي برآوردن ترجيحات شخصي مصرفبه اينسازي، اشاره دارد  سفارشي 

مثال، پيشـرفت در   رايب). 2018 ،3سئو و پارك(است  مؤثرو تقويت ارزش ادراك شده از نام تجاري  كنندگان مصرف
ي مستقيم برند با مشـتريان حفـظ   وگو گفتسازي پيام برند را با مكانيزم  هاي اجتماعي امكان سفارشي فناوري رسانه

از  ،و نام تجاري كننده و تقويت روابط مصرف گانكنند برندها براي رسيدن به مصرف نابهاي  كند، ايجاد فرصت مي
 .)2012، 4كيم و كو( هاي اجتماعي است جمله مزاياي موجود در رسانه

 رس،يچونگ، پ( كند را تقويت مي كنندگان هاي اجتماعي تعامل بين برندها و مصرف دسترسي گسترده به رسانه 
ايجـاد و   كننـدگان  را با مصـرف  اي سازد تا ارتباطات دوطرفه مي، برندها را قادر )2020 ،5رايوياول يد و روزنبرگر

فكر خود تبادل  ها با همتايان هم برند بارةهاي خود را در ايده كه دهد مي اجازه كنندگان تسهيل كنند و به مصرف
 هـاي اجتمـاعي فرصـت    در شـبكه  هـا  شود كه برند مي و برندها زماني تقويت كنندگان تعامل بين مصرف. كنند

هـا تبـادل    آن دربارةو  ايجاد كنند تا اطلاعات مربوط به برند را به اشتراك گذارند كنندگان ناسب براي مصرفم 
 ).2018، 6نشيهگده و شا( نظر كنند

 به ارتبـاط مشـتريان  اشاره دارد دهان الكترونيكي، مشابه تعامل است و  به صورت دهان هگذاري مطالب ب اشتراك 
 نر،يتـوراو، گـو   گي ـهن(هاي اجتماعي  يك نام تجاري با استفاده از بسترهاي رسانه بارةسابق، واقعي يا بالقوه در

اشـتراك   شان است وخود هاينظرو  ها هتجرب بارةدرمعمولاً  ،كنندگان ارتباطات مصرف). 2004 ،7والش و گرملر
شـمار   بـه  يمطمئن ـاطلاعاتي بسـيار معتبـر و    ،كنندگان دهان الكترونيكي توسط مصرف به صورت دهان محتوا به

 طـور  بـه  كننـدگان  چـرا مصـرف   كـه  دهد مي توضيح اين اطلاعات. )2019، 8روزنبرگر و رسيچونگ، پ( رود مي
دهـان الكترونيكـي    بـه  صـورت دهـان   ي محتوا بهوجو جست. كنند مي هاي محصول را ارزيابي اي ويژگي فزاينده

ابي را براي اثبات مفيدبودن آن در ايجاد روابـط  هاي اجتماعي، اشتياق محققان بازاري موجود در بسترهاي رسانه
 و ايكودش(دهد  مي را شكل كنندگان دهد و درنهايت قصد نگرش مثبت مصرف مي نشان كننده تجاري با مصرف

 ).2017، 9كومار

 كننـد،   هاي اجتماعي خود منتشـر مـي   هرچه اطلاعاتي كه برندها در صفحات رسانهروز بيانگر آن است كه  باب
 و،ي ـل(تر اسـت  مـؤثر نام تجـاري   براي درك و پذيرش بيشتر كنندگان باشد، در افزايش انگيزه مصرف تر پررنگ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Manthiou, Chiang & Tang 
2. Kamboj, Sarmah, Gupta, Dwivedi 
3. Seo & Park 
4. Kim & Ko 
5. Cheung, Pires, Rosenberger, De Oliveira 
6. Heggde & Shainesh 
7. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 
8. Cheung, Pires, Rosenberger 
9. Kudeshia & Kumar 
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روزرسـاني   بـا بـه   كننـدگان  دنبال جلب توجه مصرف به ،به همين دليل است كه بازاريابان ).2021، 1و برنز نيش

گـذاري آخـرين اخبـار در مـورد      از جمله به اشتراك هستند؛ هاي اجتماعي مداوم صفحات تجاري خود در رسانه
ايجاد دانش قوي و مثبت از برنـد   هدف بازاريابان از اين كار، .ها، توسعه محصول جديد و آخرين پيشنهادها برند

 ).2019، 2نايمول و گومز، لوپز( است كننده به مصرف

حـوزه   يهـا  يفنـاور  ،هاوكار كسبموجود در ارتبـاط بـا خلق ارزش در  يهادگاهيشده و د با توجه به مطالب مطرح
  :شود مطرح مي ريز يها فرض در ايران، اي رسانه يهاوكار كسب يها مدلرسانه و 

  .داردتأثير مثبت و معناداري  ،رانياي در ا رسانه وكار كسببر مدل  ،رانيها در اوكار كسبخلق ارزش در : 4 هيفرض
تـأثير   ،راني ـاي در ا رسـانه  وكـار  كسببر مدل  ،حوزه رسانه يها يو فناور رانيها در اوكار كسبخلق ارزش در : 5 هيفرض

  .داردمثبت و معناداري 

  3اي وكار رسانه مدل كسب
 نيمـالمل ( ي كسب وكار جديد را ايجاد كرده استها نياز به مدل ،ها اي و مصرف رسانه ها در محيط رسانه امروزه دگرگوني

ادبيـات پـژوهش،   . مهم جهـاني تبـديل شـده اسـت     ةبه پديد وكار كسبي اخير، مفهوم مدل ها در سال. )2017، 4يليو و
سازوكار طراحي يا معماري ايجاد ارزش، ارائه و جذب  را وكار كسبمدل . استتعاريف متفاوتي را در اين زمينه ارائه كرده 

. )2019، 5ژانگ( مالي مدل نهوكار است،  كسب وكار يك مدل مفهومي مدل كسب ،به بياني ديگر اند؛ كرده شركت تعريف
، نمايانگر وكار كسبمدل ). 2011، 6پيكارد( كند مي سازي زيربنايي يك شركت را مفهوم وكار كسب، منطق وكار كسبمدل 

اي از عناصر متقابل است كـه بـه    مجموعه ،در واقع. ايجاد و جذب ارزش مشتري است ة منطق ارزش سازمان از نظر نحو
ديدگاه مـدل  ). 2019، 7زاده، كاواموريتاكسيم و كرمي سلام( پردازد مي مشتري، پيشنهاد ارزش، معماري سازماني و اقتصاد

هـاي   ها، محصولات و شيوهفرايندايجاد  :شود ، در اين جمله خلاصه مياي ي رسانهها معاصر براي همه شركت وكار كسب
بسياري از محققان اهميـت تغييـر شـكل    ). 2017، 8كونگ( و شركت كنندگان رائه محتوا و تغيير روابط بين مصرفجديد ا
دهـد كـه صـنعت رسـانه در سـه دهـه        مي مطالعات نشان. اند مطرح كردهبررسي و ها را  براي رسانه وكار كسبي ها مدل

). 2020، 9و توسـا  دويپول ،يسرو ن،يتجهدور، ونت( است اي از تغييرات يا پيكربندي مجدد را تجربه كرده مجموعه ،گذشته
 ).2013، 10بچمـن و لومبـورگ  ( دارندنياز  كنندگان ي جديد براي مشاركت مصرفها به توسعه مدل ،اي ي رسانهها شركت
دارد كه اغلب در كاركنان سنتي  نياز ييها به مجموعه دانش و مهارت نيز، هاي معاصر ي تجاري رسانهها و فعاليت ها مدل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Liu, Shin & Burns 
2. Gomez, Lopez & Molina 
3. . Media business model 
4. Malmelin & Villi 
5. Zhang 
6. Pickard 
7. Salamzadeh, Kawamorita Kesim & Karami 
8. Küng 
9. Tejedor, Ventín, Cervi, Pulido & Tusa 
10. Bechmann & Lomborg, 
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اين موارد شامل توليد محتواي ديجيتـالي، طراحـي وب، بازاريـابي و فـروش ديجيتـال، همـاهنگي محتـواي        . وجود ندارد

مديريت ارتباط و تسهيل تعامـل بـراي    ،هاي اجتماعي، مديريت حساب ديجيتالي و تجزيه و تحليل وب و همچنين رسانه
اي  و مفـاهيم پيشـرفته   هـاي ديجيتـال   فنـاوري  ).2019، 1ويلي و پيكارد( است نفعان ذيو ساير  نكنندگا خوانندگان، تبليغ

، و همكـاران  بـومن ( دارند نقش اساسي اي رسانه وكار كسبي ها نوآوري مدل در ،ها داده هاي اجتماعي و كلان مانند رسانه
هـا بـه شـرح زيـر      مؤلفـه اي و ابعـاد آن   رسانه وكار كسبي ها مدلدر گسترش  مؤثرها  مؤلفهبا بررسي ادبيات به  ).2017
  .ايم رسيده

  اي و ابعاد آن رسانه وكار كسبي ها مدلدر گسترش  مؤثرها  مؤلفه. 1جدول
  منابع ابعاد مؤلفه رديف

  دانش و مهارت ديجيتال  1

  توليد محتواي ديجيتال
  طراحي وب

  بازاريابي و فروش ديجتال
  مديريت حساب ديجيتال

  هاي اجتماعي محتواي رسانههماهنگي 

)2019، ويلي و پيكارد(  

هاي  فناوري فرهنگ استفاده از  2
  ديجيتال

  ها نوآوري در مدل
  هاي اجتماعي استفاده از رسانه

  جذب مشتري جوان تر و متخصص
  جديد و فعلي كنندگان افزايش تعامل با مصرف

 
 

)2021، 2ارتويهندر(  

  هاي اجتماعي رسانه  3
  با مشتريانها   تعامل شركت

  ارائه خدمات ديجيتال
   هاي فناوري ادغام سيستم

)2015 ،3كويلوبك و پ(  
  اي بازاريابي رسانه  4

  بازاريابي
  مديريت ارتباط با مشتري

  هاي جديد درآمدي مبتني بر داده مدل
  نگهداري پيشگيرانه

  
، اي رسـانه  يهـا وكار كسـب ي هـا  نگاري راهبردي بر گسـترش مـدل   آينده  رابطهانجام شده در  يها پژوهشي بررس

مبتني بر رسانه، احتمال  وكار كسبي ها مدلو معرف آن است كه در گسترش دهد  ميچارچوب مفهومي پژوهش را شكل 
. اي وجـود دارد  هـاي نـوين رسـانه    ثير تعديلگر فناوريأنگاري راهبردي، خلق ارزش و ت هاي آينده مؤلفهرابطه معنادار بين 

توانـد در تحليـلِ قطعيـت     مـي  ،هاي مبتني بـر رسـانه   وكار كسبها در گسترش  ها و گويه مؤلفهاز هريك رابطه شناسايي 
، مشخص منظور شناخت شكاف نظري به سوابق پژوهش با بررسي. به خبرگان ديد جامعي را منتقل كند ،هاي آينده حالت

ادبيات جامعي در تلفيق اين موضوع بـا   واست نوظهور  يمفهوممبتني بر رسانه در ايران  وكار كسبي ها مدل شد كه اولاً
 يهـا  پژوهش در نده،يحال و آ هاي نوين در زمان كاربرد فناوري تيبا توجه به اهم اًيثانتدوين راهبرد، در دسترس نيست؛ 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Villi & Picard 
2. Hendriarto 
3. Loebbecke & Picot 



  
 

  182  زاده و همكارانسلام/...هايلاي در مدهاي رسانهنگاري راهبردي و فناوري بررسي رابطة آينده

 
و  اسـت  گرفتـه نتوجـه قـرار   در كـانون   هـاي نـوين ديجيتـال    نگاري راهبردي و فنـاوري  روابط آينده نيارتباط ب ،نيشيپ

 ينگار ندهيرابطه آ يبررسبررسي  درصدد ،حاضرپژوهش بنابراين، . اند از آن غفلت كردهدر قلمرو مكاني ايران هشگران پژو
  . است وكار كسب يها مدلدر  يا رسانه يها يو فناور يراهبرد

  پژوهش شناسي  روش
اجـرا   1400پيمايشي اسـت كـه در سـال     ـ  عات توصيفيكاربردي و برحسب گردآوري اطلا ،هدف از نظر حاضر پژوهش

 هـاي  اعضاي هيئـت علمـي و دانشـجويان مقطـع دكتـري از دانشـگاه       .1: اند از عبارت جامعه آماري پژوهش. شده است
در  ، دانشگاه شهيد بهشـتي، دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد بـاراجين و دانشـگاه علـم و صـنعت        )ره(المللي امام خميني بين
 اند در دانشگاه فعاليت داشته 1400- 1399 كارآفريني و مديريت رسانه است كه در سال تحصيلي  پژوهي، هاي آينده رشته

 ةي حوزه رسانها پااز سازمان صدا و سيما و صاحبان استارت عات و ارتباطاتمديران و كارشناسان حوزه فناوري اطلا. 2و 
فعاليـت  محـور   هـاي رسـانه  وكار كسـب ن، رسـانه و  نـوي فناوري ة در حوزكه  مستقر در پارك علم و فناوري استان قزوين

كـه در   ي استفاده شدمتخصصاناز  ،اي رسانههاي نوين  مبتني بر فناوري وكار كسب يها مدلجديد بودن دليل  به. كنند مي
بـر مبنـاي    بر اسـاس غربـالگري اوليـه   . داشتنددانش تخصصي بيشتري اي  ي نوين رسانهها كارگيري فناوري هخصوص ب

 ،05/0بر اساس فرمول كوكران بـا ميـزان خطـاي     .نفر انتخاب شدند 638 پذير بر معيارهاي هدف، شناسايي افراد تطبيق
گيري ساده تصادفي بـراي   با توجه به جدول مورگان و با ا ستفاده از روش نمونه .نفر تعيين شد 240پژوهش ة حجم نمون

شده دريافـت   نامه تكميل پرسش 247ارسال شد و در نهايت  هساخت قنيكي محقنامه الكترو پرسش ،متخصصاننفر از  270
 3و بـراي هرگويـه   بـود  گويـه   17اصـلي،   مؤلفه 4دربرگيرندة و  اي ليكرت تنظيم شد گزينه نامه در طيف پنج پرسش. شد
ساختاري بـا   لاتمعادسازي  از روش مدل. نامه طراحي شد در پرسش الؤس 51مجموع در  بدين ترتيب،. مطرح شد الؤس

  . ها و مدل پژوهش استفاده شد ارزيابي فرضيه براي 3اس  ال اسمارت پي افزار رويكرد حداقل مربعات جزئي و نرم
 يسـاختارها  لي ـو تحل هي ـتجزنظيـر   در دسـترس اسـت،   1SEMمطالعـه مفهـوم    يبـرا  يمتعدد يآمار يها روش

خـود را   بي ـو معا اي ـافزار مزا هر دو نرم .)2015، 5ونده و بكر نگل،ير( 4يحداقل مربعات جزئ و 3ام كورپ بي يآ ،2اي لحظه
 ـ     اس ال اسـمارت پـي   كـه  ياسـت، در حـال   انسي ـبر كووار يمبتن يابزار آموس. دارند  يبـر اسـاس حـداقل مربعـات جزئ

و  ين ـيب شيپ قياگر هدف تحق .)2004، 7؛ هانلين و كاپلين2017، 6هير، مثيوز، مثيوز و سارستد( است) ونيرگرس/انسيوار(
 لي ـبـه اسـتفاده از تحل   هيشب PLS-SEM ،يو عمل ياز نظر مفهوم. است PLS-SEMباشد، روش مناسب  هيتوسعه نظر

امـا عـلاوه    ؛وابسته است يها داده شده در سازه حيتوض انسيبه حداكثر رساندن وار يهدف اصل. چندگانه است ونيرگرس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Model 
2. IBM SPSS Amos 
3. IBM Corp 
4. Smart PLS 
5. Ringle, Wende & Becker 
6. Hair, Matthews, Matthews & Sarstedt 
7. Haenlein & Kaplan 
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در افـزار آمـوس    نـرم ). 2017، و همكاران هير( گيري است ي مدل اندازهها ها بر اساس ويژگي ارزيابي كيفيت داده ن،يبر ا

اگر تئوري رسمي و اندازه نمونه مناسـب در دسـترس نباشـد،    . تر است گيرانه سخت )SPLS(اس  ال اسمارت پي مقايسه با
مكمـل هسـتند، نـه     هاي روش ،هر دو. دهد اما آموس تناسب مدل مناسبي ارائه نمي ؛تواند كار كند مي اس ال اسمارت پي

بينـي،   ، براي توسعه تئوري و همچنـين اهـداف پـيش   اين با وجود. گيرد مي تئاز هدف تحقيق نش ،انتخاب روش. رقابتي
PLS-SEM استفاده  اس ال پيبر اين اساس در اين پژوهش از  .)2021، 1داش و پول ؛2017، و همكاران هير( بهتر است

اس  ال افـزار اسـمارت پـي    شده از روش تحليل معادلات ساختاري و نـرم  هاي مطرح فرضيهبراي آزمون مدل و  .شده است
عنـوان تخمينـي از    طور معمول بر قابليت اطمينان تركيبي بـه  ارزيابي قابليت اطمينان سازه به. استفاده شده است 3نسخه 

هـا بـه يـك     كند كه همه شـاخص  نميبرخلاف آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي فرض . سازگاري داخلي سازه متمركز است
  .كند تر مي مناسب PLS-SEM ها را در اين معيار، ارزيابي سازه . اندازه قابل اعتمادند

  سازگاري دروني متغيرها. 2جدول

  آلفاي كرونباخ  تي آمارة   بارعاملي  گويه  مؤلفه
> 7/0  

  تركيبي پايايي
)7/0 > CR( 

  روايي واگرا

 ينگار ندهيآ
  راهبردي

  035/17  758/0  منابع كليديشناسايي 
  523/19  816/0  شناسايي تغييرات محيطي  832/0  801/0  934/0

  075/12  759/0  توانمندساز انساني

 وكار كسبمدل 
  اي رسانه

  589/27  822/0  دانش و مهارت ديجيتال

914/0  915/0  865/0  
  722/15  84/0  فرهنگ استفاده از فناوري

  62/29  958/0  هاي اجتماعي رسانه
  813/34  967/0  اي بازاريابي رسانه

  هاي نوين فناوري

  34/12  789/0  هوش مصنوعي

863/0  968/0  895/0  
  689/29  985/0  ارزهاي ديجيتال

  586/23  826/0  ها داده كاوري كلان داده
  459/12  832/0 بلاكچين

  خلق ارزش

  765/18  862/0  سرگرمي

942/0  785/0  831/0  
  334/15  773/0  سازي سفارشي
  356/12  602/0  تعامل

  384/14  746/0  هان الكترونيكي به تعامل دهان
  759/22  838/0  روز باب

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dash & Paul 
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تـر تحقيـق    در مراحـل پيشـرفته   90/0تـا   70/0در تحقيقات اكتشافي و مقـادير  70/0تا 60/0مقادير پايايي تركيبي 

بـه همـين   . دهنده عدم پايـايي اسـت   نشان 60/0، در حالي كه مقادير زير )1994، 1نيو برنشتا ينونال( استبخش  رضايت
طوري كه بارگذاري استاندارد مطلق هر شاخص بايد بـالاتر   ترتيب، قابليت اطمينان هر شاخص بايد در نظر گرفته شود، به

ا در صورتي بايد براي حذف از مقياس در نظر گرفته تنه 70/0و  40/0با بارگذاري بين  ها طور كلي، سازه به. باشد 70/0از 
هيـر و  ( شـود  منجـر  به افزايش قابليت اطمينان تركيبي بـالاتر از مقـدار آسـتانه پيشـنهادي     ،شوند كه حذف اين شاخص

اسـتفاده  ) AVE( تعيين شاخص ميانگين واريانس استخراج شدهنامه از روش  پرسش براي تعيين روايي. )2011، 2سينگل
دهـد كـه متغيرهـاي پـژوهش از روايـي مناسـبي        نشان مـي  3و  2هاي  جدول. )1400، و همكاران زاده سلام( ستشده ا

جـذر   دهـد كـه   مـي نشان  ،گرا نتايج روايي همو  شده است  استفاده AVE از شاخص ،در سنجش روايي واگرا. ندبرخوردار
 اسـت؛ هاي ديگر بيشـتر   بستگي آن سازه با سازه ها در مقايسه با هم ميانگين واريانس استخراج شده براي هريك از سـازه

  .به اندازة كافي معتبر استنامه  بنابراين پرسش
روايـي  و اسـت   5/0هـا بـالاتر از    شده براي تمامي سـازه  دريافتميانگين واريانس كه دهد  نشان مي 2جدول نتايج 

، پايايي همچنين. است 7/0بالاتر از نيز و پايايي تركيبي  7/0ها بالاتر از  آلفاي كرونباخ براي سازه. كند را تأييد مي ها سازه
دهد، ابزار پـژوهش از   نشان مي ذيلبوده و نتايج  تأييدروايي واگرا مورد  ،2جدول با توجه به  .است تأييدها نيز مورد  سازه

 .معتبري برخوردار استروايي و پايايي 

  استخراج شده انسيوار نيانگيو جذر م بستگي هم بيضرا سهيمقا. 3جدول
 اي رسانه وكار كسبمدل  هاي نوين فناوري  خلق ارزش  نگاري راهبردي آينده  مؤلفه

        912/0  نگاري راهبردي آينده
      690/0  521/0  خلق ارزش

    946/0  430/0  511/0  هاي نوين فناوري
  930/0  456/0  553/0  611/0  اي رسانه وكار كسبمدل 

  

  ها تجزيه و تحليل يافته
  توصيف جمعيت شناسي

. 3؛ راني ـرسـانه در ا  يهـا  يرونـد ظهـور فنـاور    .2 ؛يعلم يتوجه به مبان .1 :ت داشتينامه از سه بعد اهم ل پرسشيتكم
ترتيـب ايـن افـراد     را بـه  اين پـژوهش  جامع هدفبر اين اساس  .اي توسط مشاغل ي رسانهها پذيرش و كاربست فناوري

مديران و كارشناسان حوزه فناوري صدا و سيماي واحد . 2؛ دانشجويان مقطع دكتري و دانشگاه استادان. 1: تشكيل دادند
دانشـگاه و   اسـتادان . فعال در حـوزه رسـانه مسـتقر در پـارك علـم و فنـاوري قـزوين        هاي اپصاحبان استارت. 3؛ قزوين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nunnally & Bernstein 
2. Hair & Ringle 
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جزئيـات بيشـتر از   . انتخـاب شـدند   پژوهـي، كـارآفريني و مـديريت رسـانه     ي آينـده هـا  دكتري از رشتهدانشجويان مقطع 

  .آورده شده است 4شناختي پژوهش در جدول  جمعيت

  شناسي پژوهش اطلاعات جمعيت. 4جدول 
  60-50  50-40  40-30  30-20      مونث  مذكر    

  جنسيت
  68  202  فراواني

  سن
  53  92  83  42  فراواني

	%74  درصد   %21  %34  %30  15  درصد  26%	
  40-30  30-20  20-10  10- 1      دكتري  ارشد    

  تحصيلات
  177  93  فراواني

  سابقه كار
  41  100  81  48  فراواني

  %15  %37  %30  %18  درصد  %5/65  %5/34  درصد

  كمي  ارزيابي برازش مدل
و مقدار عددي آن بيشـتر   پژوهش تمامي موارد حاكي از برازش قوي براي مدلكه شود  مشخص مي ،5باتوجه به جدول 

 تأثير معنـاداري بيانگر  درج شده است، 5كه در جدول هاي پژوهش  آزمون فرضيه براينتايج تحليل مسير . است 96/1از 
  .اي دارد رسانه وكار كسبي ها مدلبر  ،ي نوينها خلق ارزش و فناوري و نگاري راهبردي است كه آينده

  

  ارزيابي برازش مدل كمي. 5جدول 

  نتيجه  ضريب  معناداري      مسير ساختاري  اثر

  مستقيم هاياثر

  تأييد  182/0  221/14  خلق ارزش ←  نگاري راهبردي آينده
  تأييد  202/0  386/7  اي مدل كسب وكار رسانه ←  خلق ارزش

  تأييد  211/0  101/17  اي وكار رسانه مدل كسب ←  نگاري راهبردي آينده
  تأييد  207/0 491/5  خلق ارزش ←  هاي نوين فناوري

  تأييد  198/0  491/5  اي وكار رسانه مدل كسب ←  هاي نوين خلق ارزش و فناوي  اثر غيرمستقيم
  

 منظور بههاي مورد بررسي  ها در خصوص نحوه ارتباط سازه فرضيهكليـه  ،5بـر طبـق نتـايج ارائـه شـده در جـدول 
رابطه مثبت و نتايج حكايت دارد از مثال،  براي. دار استاو معني در ايران مثبت ا رسانه يهاوكار كسب يها مدلگسترش 

رابطـه مثبـت و    ،و همچنـين  كارها در ايرانو بر خلق ارزش در كسب) B ،96/1>t=182/0( معنادار آينده نگاري راهبردي
نگـاري   آينـده  ،شـده  در مدل بررسـي . اي رسانه وكار كسبي ها بر مدل )B ،96/1>t=211/0( نگاري راهبردي دار آيندهامعن

ي در ايـران دارد و بعـد از آن   ا رسـانه  يهاوكار كسبي ها را با گسترش مدل )211/0( بستگي همراهبردي بيشترين نقش 
  .كردهاي ايران اشاره وكار كسببا خلق ارزش در  )207/0 بستگي هم مقدار(ي نوين رسانه ها توان به نقش فناوري مي
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  گيري نتيجه
خ پاس ـ قي ـسؤال تحقاين به  ،مندي از روش معادلات ساختاري با بررسي مباني نظري و بهره كند تا پژوهش سعي مي ناي
 مطالعـه نشـان   ني ـا ؟چگونـه اسـت   وكـار  كسب يها مدلدر  يا رسانه يها يو فناور يراهبرد ينگار ندهيرابطه آ: دهد يم

ي هـا  مندي از فناوري و بهره وكار كسبنگاري راهبردي، خلق ارزش در  از آينده ،اي رسانه وكار كسبي ها مدلدهد كه  مي
 . پذيرد تأثير ميتال در حوزه رسانه ينوين ديج

و  هي ـشـاه، داس، موت ( انـد  كـرده  دايپجدي  حضور يا رسانه ديجد گيري كسب وكارهاي شكل در ،نينو يها يفناور
داده اسـت   را ارائـه  ياريبس يها در جامعه و صنعت، فرصت ياشكال فناور عيرشد سر اي كه گونه هب ؛)2019، 1كيلانائيم

  كرده ندهيدر آ مؤثرمناسب و  ياز تحولات و راهبردها قيشناخت دق ازمندينرا اي  رسانه يكسب وكارها يبقاضرورت  كه
شـكاف   كيبه  نجايارائه شده در ا جينتاهاي پيشين،  ضمن بررسي ادبيات پژوهش). 2021، 2و استورمر تري، شاهامر( است
 تـال يجيد ياز فنـاور  ندهيآ يها در مورد استفاده يبر تئور يمبتن يها ينيب شيفقدان پ كه نتيجه شده ازاشاره دارد  يديكل

 چشـمگيري  يها يگذار هيهر ساله سرما ها شركت رايز ؛شكاف مهم است نيا. است وكار كسبي ها مدلرسانه در توسعه 
 يبـرا  يياجرا ماتيتصم. دهند يم جامان تعاملات اجتماعيافزايش  يبا كاربردها تاليجيد يفناورحوزه رسانه و توسعه در 

مبتنـي بـر    ارزش جـاد يدر ا ،يبر فنـاور  يمبتن يها  شركتاز  ي، برخاند مهم اريبس تاليجيد يمدنظر از فناور يها استفاده
شكسـت   تـال يجيد ياز فناور مؤثردر استفاده  ها شركت ريكه سا يدر حال ؛اند موفق شده وكار كسبتوسعه رسانه در مدل 

 يبـرا  ،يتيريمـد  سـاختار اسـت كـه   اين هشداردهنده موضوع  نيبنابرا). 2016، 3يپاركر و چودر ن،ين آلستااو(اند  خورده
بپـردازد تـا    يهـا  يتئـور بررسي  ي راهبردي بهنگر ندهيآ با استفاده از بايد، وكار كسباي مدل  توسعه رسانه آوردن دست به

، 4زاده، ذوالفقـاري  زاده، مرتضوي، هـادي  دانا، سلام(ي كند نيب شيپرا اي  رسانه تاليجيد ياستفاده از فناور چگونگي بتواند
و  بينـي  پـيش  در جهـت هـاي آينـده    استفاده از ايـده  برايساختارمند و سيستماتيك  يروش ،نگاري راهبردي آينده.  )2022
 ، روشـي بـراي  مچنـين ه. وجود آيد هممكن است ب ي كههاي مختلف قابل قبول بررسي آينده و بهتر براي تغيير سازي آماده

هـا بـراي    از اين ايـده توانند  مي  هاوكار كسبصاحبان . توانند ارائه دهند مي ها هايي است كه آن ها و چالش توجه به فرصت
بـا   ،نگـاري راهبـردي   آينده). 2018، 5سازمان همكاري و توسعة اقتصادي(كنند استفاده  كارآمد گيري بهتر و اقدام تصميم

از . كنـد  ها به صاحبان مشاغل در تدوين راهبـرد موفقيـت كمـك مـي    وكار كسبي در محيط آينده ها بررسي عدم قطعيت
 ،شود، ارزش ايجاد شده منتهيها وكار كسبتواند به خلق ارزش در  با در نظر گرفتن روندهاي توسعه بازار مي سوي ديگر،

  .رقم خواهد زد وكار كسبي ها مدلدر  ي رامؤثرتغييرات  و خواهد شدمتأثر هاي ديجيتال نيز  ريواز فنا
بـا  ، وكـار  كسب يها مدلدر  يا رسانه يها يو فناور يراهبرد ينگار ندهيرابطه آ يبررسدر  ،بر اساس پژوهش حاضر

اي بـر   هـاي نـوين رسـانه    نگاري راهبردي، خلق ارزش و فنـاوري  آينده مؤلفهرابطه هاي پژوهش،  بررسي ادبيات و فرضيه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Shah, Das, Muthiah & Milanaik 
2. Hammer, Scheiter & Stürmer 
3. Van Alstyne, Parker & Choudary 
4. Dana, Salamzadeh, Mortazavi, Hadizadeh & Zolfaghari 
5. OECD 
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بيشترين مقـدار  . ، است)2016( 2، گودي) 2020( 1يد نظريات، تريرؤكه م شد تأييداي  رسانه وكار كسبي ها مدلگسترش 
نده نگاري راهبردي با نگاري راهبردي است، كه ضرورت توجه آي آينده  متوجه211/0و ضريب استاندارد  101/17معناداري 

  .سازد را آشكار مي اي هاي نوين رسانه تمركز بر فناوري

  پيامدهاي پژوهش
سـازد كـه    مشـخص مـي  . كنـد  يكمك مها وكار كسبراهبردي در  ينگر ندهيآتوسعه و كاربست به  در اول، پژوهش نيا

 يبـرا  يقدرتمنـد  يزي ـر توان ابزار برنامه يم جهيو در نت رفتيپذ ينگار ندهيآ ساختارتوان در  مي را وكار كسبمدل  يتئور
ها، وكار كسبي عملكرد و بقاافزايش  خلق ارزش در با توجه به اهميت .داارائه د تاليجيد يشركت از فناور ندهياستفاده آ

 يبـرا  مطالعـه  ني ـاست، ا افتهيتوسعه  يخوب به يِنگر ندهيآ ازمندين ارزشن يتحقق ا شود كه مي در اين پژوهش مشخص
 .دپرداز يم اي هاي رسانه ي فناوريفناور توسعه به ارائه هاوكار كسبي ارزش اقتصادو افزايش  جاديا ينيب شيپ

  هاي پژوهش محدوديت
 بـه بررسـي   ،پـژوهش  جينتـا  ييآزمـا  يراست. استايران كشور  يآن رو يتمركز انحصار ،مطالعه نيا هاي مهم  تيمحدود

و  عيصـنا  ريسـا در  اي رسـانه  تـال يجيد يها از فناور وكار و استفاده آن كسب يها مدلمطالعات مربوط به تكامل مشترك 
 زهي ـرا بـا انگ  اي رسانه تاليجيد ياستفاده از فناور ،وكار مدل كسب يوراست كه تئ نيا گريد تيمحدود .دارد ازيكشورها ن

 يهـا  زهي ـانگ ني ـا. وجود دارد تاليجيد ياستفاده از فناور يبرا يگريد يها زهيانگ. رديگ يدر نظر م يارزش اقتصاد جاديا
 ياستفاده از فناور ينيب شيبر پ تواند يم شود، يم يقانون يها يو نگران يعاتمسائل اطلا ،يشناس ييبايكه شامل ز نيگزيجا
  .بگذارد ريتأث زين تاليجيد

  منابع
هـاي   تحقق آموزش كارآفرينانه آنلاين مبتنـي بـر فنـاوري   ). 1400(سميراسادات  ،مرتضوي و مرتضي ،زاده ديها  ؛آيدين ،زاده سلام

  .500-481، )3(14، فصــلنامه علمــي پژوهشــي توســعه كــارآفريني .ايــران بــا رويكــرد سناريونويســينــوين ديجيتــال در 
 doi: 10.22059/jed.2021.319839.653617 

كيد أهاي ارائه خدمات سايبري پايدار در دولت با ت پيشران). 1399(سيد فهيم  ،باشي قافله و مرتضي ،زاده ديها ؛ بابك ،محمدحسيني
  doi: 10.30479/jfs.2021.14002.1221 .65-35، )2(5 ،آينده پژوهي ايران .طريق هوش مصنوعيبر حفظ امنيت از 
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