
 

Citation:  Ansari, M., Soleimani, N., Abtahi, A., & Arghish, O. (2026). Identifying Key Elements in Media Revenue Models. Accounting, Finance and Computational Intelligence, 

4(3), 1-20. 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

ACCOUNTING, FINANCE AND COMPUTATIONAL INTELLIGENCE 

` 

 

Identifying Key Elements in Media Revenue Models 

 

 
 

 

1. Meysam Ansari : Department of Cultural Management and Media, SR.C., Islamic 

Azad University, Tehran, Iran 

2. Neda Soleimani *: Department of Social Communication Sciences, Ta.C., Islamic Azad 

University, Tabriz, Iran. Email: nedasoleimani@iau.ac.ir (Corresponding Author)  

3. Ataollah Abtahi : Department of Cultural Management and Media, SR.C., Islamic 

Azad University, Tehran, Iran 

4. Omid Arghish : Department of Industrial Engineering, Gac.C., Islamic Azad University, Gachsaran, Iran   

 

Abstract:  

This study aims to identify and conceptualize the key elements influencing revenue generation models in Iranian media 
organizations, focusing on economic sustainability and competitiveness in the digital era. This qualitative research employed 
a thematic analysis approach. The conceptual framework was first developed through a systematic literature review in the 
fields of media economics and business models. Data were then collected through in-depth semi-structured interviews with 
ten media experts, including financial and economic managers from media organizations. Purposeful and snowball sampling 
methods were used to ensure maximum diversity and richness of information. Data were analyzed using MAXQDA software 
through three stages of open, axial, and selective coding. The credibility of the findings was ensured by applying Lincoln and 
Guba’s four criteria: credibility, dependability, confirmability, and transferability. The analysis identified 23 conceptual 
indicators grouped into 11 core components of media revenue models: flexibility, market orientation, revenue diversification, 
income stability, agility, creativity, competitiveness, transparency, content, audience orientation, and audience insight. 
Thematic interpretation revealed a triadic structure of revenue generation: (1) internal lever—organizational and strategic 
foundations (agility, transparency, flexibility, stability), (2) external lever—value creation and market strategy (content, 
market orientation, creativity, competitiveness), and (3) financial lever—revenue mechanisms and audience interaction 
(audience orientation, audience insight, revenue diversification). Together, these levers form the foundation, direction, and 
mechanism for sustainable media income. This study presents a localized and integrative framework for designing sustainable 
media revenue models in Iran. Findings emphasize that long-term economic resilience requires a transition from static, 
product-centered models toward dynamic, data-driven, and audience-centered models. Implementing the identified 
components can guide media executives in developing innovative, diversified, and sustainable revenue strategies while 
reducing dependency on unstable funding sources. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid digitalization of the global media landscape has profoundly transformed traditional economic models of revenue 

generation, forcing media organizations to redefine their strategies for financial sustainability. With the emergence of digital 

platforms, social media ecosystems, and user-generated content economies, traditional advertising-based or subscription-

driven models have lost their effectiveness and predictability (Picard, 2011). The increasing dominance of platform 

monopolies, combined with evolving audience behaviors and data-driven marketing, has created a new paradigm in which 

value creation, user engagement, and monetization strategies are closely intertwined (Abidin & Guo, 2025; Mai & Hu, 2025). 

In this context, the sustainability of media organizations depends on their ability to design adaptive, data-informed, and 

multi-stream revenue models that integrate market responsiveness, audience orientation, and technological innovation 

(Picard, 2022; Remeňová et al., 2020). As digital advertising and algorithmic personalization reshape how audiences consume 

content, media firms face both opportunities and challenges. They must balance between maintaining editorial independence 

and implementing business strategies that generate revenue from audience data and participation (Bechmann et al., 2016). 

Contemporary scholarship emphasizes that the future of media revenue depends not only on advertising diversification 

but also on the development of hybrid models—such as freemium systems, subscription-based services, data monetization, 

and collaborative partnerships (Bekh, 2020; Mai & Hu, 2025). For example, the study of freemium dynamics by Mai and Hu 

(2025) highlighted that balancing free and paid tiers can drive both audience engagement and long-term profitability. 

Similarly, (Oklander & Карандін, 2025) noted that artificial intelligence and data-driven advertising tools have become pivotal 

in enhancing targeting precision and increasing monetization efficiency. 

The shift from product-centered to audience-centered approaches is another defining characteristic of modern media 

economies. Audience participation and behavioral data have become primary sources of value creation (Abidin & Guo, 2025). 

This “platformed” relationship transforms audiences into co-creators within the revenue model, where engagement and 

attention themselves represent commodities (Golmgrein, 2023). Consequently, media organizations are expected to not only 

produce content but also design interactive ecosystems that foster continuous audience involvement and feedback loops. 

However, many traditional and state-owned media organizations—especially in developing contexts like Iran—still rely 

heavily on government funding or unstable advertising markets (Estakhrian Haghighi, 2017; Salavatian & Mohseni, 2015). 

These dependence structures limit their innovation capacity and flexibility, making them less competitive in digital 

environments dominated by global technology platforms. Comparative studies across Europe and the Global South reveal 

that the most resilient media organizations are those that have adopted diversified, technology-driven, and audience-

responsive business models (Preoteasa & Schwartz, 2018; Schiffrin, 2019). 

In recent years, researchers have explored various approaches to understand and optimize revenue generation in the 

media sector. (Boerrigter, 2008) conceptualized online revenue models as strategic systems for creating and capturing value 

through internet-based operations. Later studies, such as those by (Stienstra et al., 2010), demonstrated that successful 

media adaptation to digital markets depends on continual innovation and strategic alignment. Likewise, (Krumsvik, 2012) 

argued that the main challenge of online journalism lies not in content production but in transforming journalistic output into 

economically viable value. 
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This study builds upon this growing body of literature to identify and conceptualize the key elements that define effective 

media revenue models in the Iranian context. By using a qualitative, thematic analysis approach, it explores how flexibility, 

creativity, market orientation, and audience understanding intersect to sustain media organizations amid economic and 

technological uncertainty. The study thereby contributes to the theoretical development of media business models and 

provides practical guidance for policy-makers and industry leaders. 

Methods and Materials 

This research adopted a qualitative methodology grounded in thematic analysis to identify and interpret the key 

components influencing revenue models in the media industry. The study proceeded in two phases. In the first phase, a 

systematic literature review was conducted to extract an initial conceptual framework based on global studies of media 

economics, business modeling, and digital monetization strategies. 

In the second phase, empirical data were collected through in-depth semi-structured interviews with ten experts in media 

management, finance, and digital communication. The participants were selected via purposive and snowball sampling to 

ensure representation from both public and private sectors of Iranian media organizations. Interviews were conducted until 

theoretical saturation was achieved, meaning that no new codes or concepts emerged from the data. 

Data analysis was performed using MAXQDA software, following the three-step process of open coding (to extract initial 

concepts), axial coding (to establish relationships among codes), and selective coding (to define the final themes). The 

trustworthiness of the findings was ensured through the criteria proposed by Lincoln and Guba—credibility, dependability, 

confirmability, and transferability—achieved by participant validation, detailed documentation, and peer review. 

Findings 

Thematic analysis revealed eleven major dimensions that collectively define the revenue generation framework for media 

organizations: flexibility, market orientation, diversification of revenue sources, income stability, agility, creativity, 

competitiveness, transparency, content quality, audience orientation, and audience insight. These dimensions were 

organized into three core levers that interact dynamically to form a sustainable model. 

The first lever, Internal Organizational and Strategic Foundations, includes flexibility, agility, transparency, and income 

stability. These factors establish the necessary infrastructure and capacity for rapid adaptation and resilience in volatile 

environments. The second lever, External Value and Market Strategy, encompasses creativity, content, competitiveness, and 

market orientation. It captures how media firms generate and deliver value in competitive markets through innovation and 

differentiation. The third lever, Financial and Interaction Mechanisms, integrates audience orientation, audience insight, and 

revenue diversification—factors that directly translate value creation into sustainable financial flows. 

The analysis further identified 23 conceptual codes, which appeared 46 times across interviews, indicating their recurrence 

and significance. For example, flexibility was defined as the capacity to adopt new technologies, continuously evaluate 

models, and integrate emerging platforms. Creativity was divided into two subcomponents: creative content production and 

innovative technological application. Market orientation included subthemes such as market analysis, trend forecasting, and 

return on investment evaluation. 

Audience orientation and insight emerged as central pillars. Experts emphasized that understanding audience needs, 

preferences, and experiences—particularly through data analytics—was essential for designing viable monetization models. 
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Meanwhile, income stability depended on balancing multiple revenue sources, reducing reliance on volatile advertising 

markets, and maintaining long-term investor confidence. 

Ultimately, the study synthesized these themes into a conceptual model that integrates the three main levers. Internal 

and external strategies interact to enable financial mechanisms that sustain long-term profitability and reduce vulnerability 

to market shocks. The model demonstrates that sustainable revenue generation in the media sector is not the result of a 

single strategy but rather the synergy among strategic, operational, and audience-centered dimensions. 

Discussion and Conclusion 

The findings highlight that successful media revenue models are multi-layered systems that integrate organizational agility, 

technological innovation, and audience engagement. The eleven identified dimensions reflect the interdependence of 

internal capabilities and external market dynamics. Flexibility and agility enable media organizations to respond effectively 

to technological disruptions and rapidly evolving audience preferences. This aligns with contemporary trends in digital 

industries, where adaptability determines survival. 

The results further indicate that creativity and innovation are no longer confined to content production but extend to 

monetization strategies and platform design. Media companies must approach creativity as a holistic process that includes 

experimenting with new technologies such as artificial intelligence, virtual reality, and interactive storytelling. These creative 

mechanisms not only attract audiences but also create opportunities for new forms of revenue—such as immersive 

advertising and experiential marketing. 

Another critical insight from this study is the necessity of audience orientation. Understanding the audience’s behavior, 

emotional engagement, and consumption patterns enables the development of personalized content and targeted 

monetization strategies. In data-driven ecosystems, audience analysis becomes the foundation for both editorial and financial 

decision-making. This transition from intuition-based to analytics-based strategies represents a paradigm shift in the 

economics of media. 

Transparency and credibility emerged as ethical imperatives with economic implications. Media organizations that 

maintain transparency in financial operations and content policies are more likely to build audience trust, which in turn 

enhances brand value and long-term stability. In a landscape characterized by misinformation and skepticism, transparency 

is not merely a moral choice but a strategic advantage. 

The triadic model proposed by this study—comprising internal, external, and financial levers—provides a comprehensive 

framework for achieving economic sustainability in media organizations. The internal lever focuses on organizational 

resilience and operational efficiency; the external lever emphasizes value creation and differentiation; and the financial lever 

ensures that the generated value is effectively monetized through diverse revenue streams. This integration demonstrates 

that sustainability in media economics requires simultaneous attention to strategy, structure, and stakeholder relationships. 

From a theoretical standpoint, the study contributes to the literature by bridging the gap between classical media 

economics and modern digital business models. It contextualizes global frameworks within the specific realities of Iranian 

media organizations, highlighting both the opportunities and constraints they face. By doing so, it advances the understanding 

of how localized economic, cultural, and technological factors shape the applicability of global revenue paradigms. 

Practically, the study offers valuable guidance for media executives, policy-makers, and entrepreneurs. It suggests that 

sustainable revenue generation requires a shift from dependence on single-source income (e.g., advertising or state funding) 
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toward diversified, innovation-driven, and audience-centric strategies. Moreover, fostering internal cultures of creativity, 

agility, and transparency can significantly enhance organizational adaptability. 

In conclusion, the study underscores that the sustainability and competitiveness of media organizations in the digital era 

depend on their capacity to integrate strategic flexibility, creative innovation, and data-driven audience understanding into 

cohesive revenue models. Long-term viability will be achieved not through isolated financial tactics but through 

comprehensive, adaptive systems that align technological, managerial, and social dimensions of media value creation. 
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در عصر    یریپذو رقابت   یاقتصاد  یداریبر پا  دیبا تأک  رانیا  یارسانه   یهادر سازمان   یارسانه  ییدرآمدزا  یهامؤثر بر مدل   یدیعناصر کل  نییو تب  ییهدف پژوهش شناسا

در حوزه    یو پژوهش  یمند منابع نظرمرور نظام   قیاز ار  هیاول  یاست. ابتدا چارچوب مفهوم  کی تمات  :یتحل  کردیبر رو   یو مبتن  یف یحاضر از نوع ک  پژوهش  .است  تالیجید
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از چهار   ها،افته ی یاعتبار علم یانجام شد. برا یو انتخاب  یباز، محور یدر سه مرحله کدگذار  :یتحل ندی. فرآدیگرد :یو تحل یکدگذار MAXQDA افزاردر نرم شدهیگردآور
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رسانه   داریو سازوکار تحقق درآمد پا  یریگبستر، مهت بیترتسه اهرم به  نی(. ایو تنوع درآمد یشناسمخااب  ،یمحورو تعام: با مخااب )مخااب  یدرآمد یهاسم یمکان
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و همکاران   ی انصار   

 مقدمه 

  ی هابوده است. ظهور رسانه   ینیاد یبن یهایمصرف محتوا، شاهد دگرگون   ی الگوها  رییشدن گسترده و تغ  یتال یجی د  ،یتحولات فناور   یصنعت رسانه به واسطه   ر،یاخ  یدر دهه 

به    ازیخود را از دست بدهند و ن  نیشیپ  ییبودند، کارا   یلما  تیحما   ایاشتراک    غات،یبر تبل  یکه مبتن  ،یسنت  یدرآمد   یهامومب شده است تا مدل   یچندومه   یهاو پلتفرم   تالیجی د

و    یاراح  یها به نحوه رسانه   یو توان رقابت  یمال  ی دار ی پا   ،یطیشرا  نی. در چن(Picard, 2011)احساس شود    شیاز پ  شیرسانه ب  یاقتصاد   ی در ساختارها  یو نوآور   یبازنگر 

 & Mai) خلق کنند   داریپا  ینوظهور، ارزش اقتصاد   یهای بازار، و فناور   طی که بتوانند با در نظر گرفتن رفتار مخااب، شرا  یی هادارد؛ مدل   یبستگ  نینو یی درآمدزا ی هامدل   یامرا

Hu, 2025) . 

محسوب   یدر اقتصاد پلتفرم  یگرانیمحتوا بلکه باز   یدکننده یتنها تولنه   گریها دمحور هستند. رسانه خود با الزامات عصر داده   قیاز تطب  ریها ناگز امروز، رسانه   یرقابت  یفضا   در

محتوا    ع یو توز  د یتول یه یسوک یساختار، اقتصاد رسانه را از منطق   ر ییتغ نی. ا(Abidin & Guo, 2025) کنندی م  تی آنان فعال یهاکه در تعام: مستمر با کاربران و داده  شوندی م

 یهای از فناور   یریگهدفمند و بهره   غات یداده، تبل  :یتحل  ق یدر اقتصاد خلاق، کسب درآمد از ار   ژه یوسوق داده است. به   ی د یتولمشارکت، اشتراک و هم   یچندمانبه   ی الگو  ی به سو

 . (Golmgrein, 2023) شده است  :یها تبدرسانه   یتجار یهااز مدل  ریناپذ یی مدا   یبه بخش  یهوش مصنوع

از رقابت   یامر ناش ن یاند و ابا بحران کاهش درآمد موامه  ران،ی مختلف، از ممله ا ی در کشورها  یسنت یهااز رسانه  یار یهمچنان پابرماست. بس یاساس  یهاحال، چالش  ن یا با

  ی ها ی اند با سرعت به فناورکه توانسته  ییها. در مقاب:، رسانه (Mirhashemi, 2020)است    تالیجی د  طیبا مح  یاقتصاد   یهامدل   قیو ضعف در تطب  یمهان  یهارسانه  ینده یفزا

  یدرآمد   یهانشان داده است که تحول در مدل   دی . مطالعات مد ندیاند سهم خود را در بازار حفظ نما کنند، توانسته  ی سازاده ی را پ  یمتنوع درآمد   یهاواکنش نشان دهند و مدل  ن ینو

 .(Thorhauge, 2023)کنندگان محتوا است  و فناورانه در رفتار مصرف  یفرهنگ راتییاز تغ ق ی عممستلزم درک  زیاز هر چ شیرسانه، ب

را در دستور کار قرار    یچندمنبع  یدرآمد   یهای فاصله گرفته و استراتژ   محورغ یصرفاً تبل  یکردها یاز رو  د یبا   تالیجی بقا در بازار د   یها برا اند که رسانه نشان داده   یمتعدد  قاتیتحق

ا(Bekh, 2020)دهند     ی و »محتوا   «ی لیتحل  یهاهدفمند«، »اشتراک هوشمند«، »فروش داده   غاتیهمچون »تبل  ،یبیترک  یهابه مدل   یخط  یهااز مدل   کرد یرو  رییتغ  نی. 

  ی بر نوآور   هیبا تک  زیتوسعه ندرحال   یمستق: در کشورها   تالیجی د  یهارسانه   ان،یم  نی. در ا ( Schot, 2020)کند    جادیها ارسانه   یرا برا  ی دارتریپا   ری توانسته است مس  «،ی تعامل

 .(Schiffrin, 2019) اند افتهی خود  یاقتصاد  ات یادامه ح یبرا  یی راهکارها تال،یجید   یابزارها  از یریگو بهره  یدر مدل درآمد 

 Shafer)است    داری پا  یدرآمد  یهاان یبه مر  جادشدهی ارزش ا  :یها تبدآن  یاصل  یفهیکه وظ  شوندی وکار محسوب م کسب   یاز مدل کل  یبخش  یدرآمد  یهامدل   ،یمنظر نظر   از

et al., 2005)نندک  برقرار  تعادل—محتوا و بازار   مخااب،— یسه عام: اصل  نیبتوانند ب  دی ها بامدل   نی. در صنعت رسانه، ا  (Linde et al., 2021)مدل    گر،ید  انی. به ب

  ی منافع مال  ز، یمتما  ینیآفرارزش   یواسطهو به   رد،یبهره گ   نینو   یهای مخااب پاسخ دهد، از فناور  یازها یزمان به ناور هم است که بتواند به   ی آن مدل  ،یاموفق رسانه   ی درآمد

 .(Remeňová et al., 2020)کند   جادی ا یدار ی پا

دارد    دی نکته تأک  ن یبر ا  یاست. و   ر یپذامکان   یاو حفظ اعتبار حرفه   یبه منابع درآمد   یبخشها تنها با تنوعرسانه   ی اقتصاد   ی دار ی که پا  دهدی ( نشان م2022)  Picard  یمطالعه 

 ,Picard)ها به کار گرفته شود  داده   یگذار با کاربران و ارزش   ام:از تع  یدی مد   یالگوها   دی و با  ستیپاسخگو ن  یسنت  غاتیتبل  قیصرفاً از ار  ییها، درآمدزا که در عصر پلتفرم 

  زان یبر م  یمیمستق  ریها تأثو پلتفرم   هاشنیکیدر اپل  ی( همسوست که نشان دادند انتخاب نوع مدل درآمد2022و همکاران )  Numminen  یهاافته یبا    دگاهی د  نی. ا(2022

 .(Numminen et al., 2022) ها دارد آن  یو بقا  یسودآور

ها اکنون با  . رسانه (Zhang et al., 2022)شده است  :یتبد ییدرآمدزا  یاز ارکان اصل یکیرفتار مخاابان به  :یکلان و تحل یهارسانه، استفاده از داده   یفناور یحوزه  در

  ی ر یگروند مومب شک:  نیکنند. ا   یمصرف اراح  یبا الگوها   متناسب   یدرآمد   یهاکرده و مدل   ییکاربران را شناسا   حاتیو ترم  ازهاین   توانندی محور م داده   یها: یاستفاده از تحل

 . پردازند ی هر کاربر م  یبرا   شدهی ساز ی شخص یمحتوا بلکه به خلق تجربه   دیشده است که نه تنها به تول ییهارسانه 
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  ی بار مفهوم مدل درآمد   نی( نخست200۸)  Boerrigterدارند.    د یتأک  یر یپذو انعطاف   ی نوآور  تیبر اهم  نیهمچن  تالیجی د  یدر فضا  یدرآمد   یهامربوط به مدل   مطالعات

هلند، نشان   یهارسانه   قی عم ی( با بررس 2010) ارانو همک Stienstraنمود. در ادامه،   فیتعر  نترنتیا  یخلق ارزش در فضا  یبرا   یعنوان راهکاررا مطرح کرد و آن را به   نیآنلا

 .(Stienstra et al., 2010)مداوم است   ی روزرسانو به تی خلاق ،یمستلزم انطباق ساختار  تالیج ی د  یدرآمد  یهادر مدل   تیدادند که موفق

است. او معتقد است که  یمحتوا به ارزش اقتصاد   :یدر تبد  ی بلکه در ناتوان  ینه در کمبود منابع مال  تالیجی ها در عصر د رسانه  یاصل  ی(، دشوار 2012) Krumsvik دگاهی د  از

 ,Krumsvik)کنند    دایپ  همخوانی—بودن  یاو چندرسانه   بممله سرعت انتشار، تعام: مخاا   از—ن یآنلا  ینگار خاص روزنامه   یهایژگ یبتوانند با و  دی با  دیمد   یدرآمد   یهامدل 

و    یامتماع  یهاشبکه   یهات ی از قابل  ی ریگدر صورت بهره   یچاپ   یهادارند رسانه   د یکه تأک  شودی م  :ی( تکم2012)  Ellonenو    Wikström  یهاافته ینگاه با    نی. ا(2012

 . (Wikström & Ellonen, 2012)خود را بهبود دهند  یصاد عملکرد اقت  توانندی بر تعام: م  یمبتن یهامدل  یاراح

  ی ( به بررس202۵) Oklanderها فراهم کرده است. پژوهش رسانه  ییدرآمدزا   یبرا  یدی مد یهاهدفمند و اقتصاد داده، فرصت  غاتیتبل یهای فناور  یتوسعه  گر،ید  یسو از

را   یمال   یبازده زانیو م غاتیتبل یاثربخش  تواندی کاربر م یهاداده  :یدر تحل  یهوش مصنوع ی هاتم یهدفمند پرداخته و نشان داده است که استفاده از الگور  غاتیتبل نینو  یابزارها 

را مطرح    «یعنوان مدل درآمد ( مفهوم »داده به 2016و همکاران )  Bechmann  دگاه،ی د  نی . همسو با ا(Oklander & Карандін, 2025)دهد    شی افزا  یتومهاور قاب: به 

 .(Bechmann et al., 2016)شک: گرفته است  غاتیبهبود محتوا و تبل  یبرا یر یتحر  یهاتم یو استفاده از الگور  ی رفتار  یهافروش داده  ی کردند که بر مبنا

اند  داده   حی( در پژوهش خود توض202۵)  Huو    Maiاند.  برخوردار شده   یاژه یو   گاهیاز ما  زی ن  ی ( و خدمات اشتراکfreemium)  وم« ی می »فر  یهاهدفمند، مدل   غاتیبر تبل  علاوه

 یی هاپلتفرم   یتجربه   گر، ید  ی . از سو(Mai & Hu, 2025)  است خدمات    یو پول  گان یبخش را  انیتعادل م  جادی از رفتار کاربران و ا  ق یها مستلزم درک دقمدل   نیمؤثر ا   تی ری که مد

 .(Thorhauge, 2023)کند  جادی ا یارسانه  یهاسازمان   یبرا یدار ی درآمد پا  تواندی م  ژهیفروش محتوا و خدمات و ،یاشتراک یهامدل   بیکه ترک دهدی نشان م Steamچون 

درآمدزا  زین  رانیا   در به رسانه   ییموضوع  رسانه   ژهیوها  دولت  یعموم  یهادر  چالش   ،یو  رسانه   یرپا ی د  یهااز  م   یانظام  پژوهش شودی محسوب  کار    ی داخل  یها.  مانند 

Estakhrian Haghighi (2017  و )Salavatian  وMohseni (201۵ بر ضعف ساختار )ی دولت   یهااز حد به بودمه  شیب  یتگها و وابسرسانه  ی مال  نیتأم یهادر مدل   ی  

ها شده و ضرورت  رسانه  یر یپذو رقابت   یر یپذمومب کاهش انعطاف   یساختار  نی. چن(Estakhrian Haghighi, 2017; Salavatian & Mohseni, 2015) اند  کرده   دیتأک

 را دوچندان کرده است.   یدرآمد  یهادر مدل  یبازنگر 

 ،یدولت   یهات ی حما   بی که بر ترک  یرومان  یبینمونه، مدل ترک   یاند. براکسب درآمد اتخاذ کرده   یبرا   یمتنوع  یرها یمس  زین  یی اروپا  ی کشورها  یهارسانه   ،یالمللن یسطح ب  در

با تمرکز بر    یناویاسکاند   ی. در مقاب:، کشورها (Preoteasa & Schwartz, 2018)گذار است  درحال   یدر کشورها   یقیتطب  یاز الگو  یادارد، نمونه   هیو اشتراک تک  غاتیتبل

 .(Liu et al., 2022)کنند   جادی ا یدارتر ی پا یهااند مدل توانسته  تالیجی د  یو نوآور  ی مال تیشفاف

 Chiridza)است    یرون یب  یها از منابع مال حفظ استقلال رسانه   یبرا   ی بلکه ابزار   یضرورت اقتصاد   کی نه تنها    یدرآمد   ی هادر مدل   ینشان داده است که نوآور   ریاخ  قاتیتحق

& Mare, 2025)گونه که  کنند. همان   رارتوازن برق  یبه سودآور   ازیخود و ن  یامتماع  تی مأمور  نیبتوانند ب  دی ها باراستا، رسانه   نی. در اBagdikian  (2004 هشدار م )دهد، ی  

بر   یمبتن  یدرآمد  یهامدل   یاراح  رو،ن ی. ازا(Bagdikian, 2004)شود    یرساناالاع  تیفی و کاهش ک  یارسانه   یمحتوا   رییمومب تغ  تواندی م   غاتیاز اندازه به تبل  شیب  یوابستگ

 است.  افتهی دوچندان  تی ماه یامتماع ییگوو پاسخ  یااخلاق رسانه 

زمان پوشش دهد.  اور هم بازار و مخااب را به   ،یفناور   ی اصل  یاست که سه حوزه   یچندبعد   یمؤثر در صنعت رسانه، مستلزم نگرش   یدرآمد   ی هابه مدل   ی ابیدست  ت،ی نها  در 

 ;Golmgrein, 2023)ها فراهم سازد  رشد رسانه   ی برا  یدارتر ی پا  ریمس  تواندی م  تالیجید   یاب یبازار   یهای محور و استراتژ داده   :یخلاقانه، تحل  یکردها یرو  بیچارچوب، ترک  نیدر ا 

Linde et al., 2021; Zhang et al., 2022).  ی داریبر پا  دی با تأک  رانیدر ا   یارسانه   ییدرآمدزا  یهامؤثر بر مدل   یدیعناصر کل  نییو تب  ییپژوهش حاضر، شناسا   هدف  

 است.  تالیجی و انطباق با تحولات عصر د ی اقتصاد
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 روش پژوهش و مواد

.  رودبه شمار می ون داده  در(  ها و گزارش الگوها )تم :یتحل ،ییشناسا یبرا   و معتبر جیرا  های است که از روش 2ک یتماتتحلی:  ویکردر  و مبتنی بر 1ی فیکاز نوع پژوهش حاضر 

 ها استفاده شد: یوه گردآوری دادهشاز دو  ق،ی مختلف تحق  مراح:  در

از    دوم، مطالعه میدانی ؛  ش یف  ابزاراستفاده از    ای با رسانه  زاییدرآمدمختلف    هایمدل  ییو شناسا   مند منابع نظریمنظور مرور نظام ی بهاسناد   –   ایکتابخانهمطالعه    نخست،

 . با خبرگانعمیق   هایمصاحبه اریق انجام

  ی وکارهاها و کسبسازمان   یو اقتصاد   یمال   رانی و اقتصاد رسانه، شام: مد  تیر یمد  نهیدر زم  قیعم  یو دانش نظر  یتجربه عمل   یپژوهش را متخصصان دارا  نیا  ی مامعه آمار

 یاالاعات  ی غنا  ن یشتریاز ب  شده ی گردآور   یهاحاص: شود داده  نانیشد تا اام  مانجا   ۳یبرفگلوله   کرد یو با رو  یدادند. انتخاب نمونه به روش هدفمند و قضاوت  :یتشک  ،یارسانه 

  چ ی ه  دیمد   یهامعنا که مصاحبه   نیبد  افت؛یادامه    4ی اشباع نظر  به نقطه  دنیها تا رسداده   یگردآور   ند ینفر از خبرگان مصاحبه صورت گرفت و فرآ   10برخوردارند. در مجموع با  

 اضافه نکردند.  یقبل یهاافته یبه   یامقوله تازه  ای  ممفهو 

  ی امرحله سه   ندیو بر اساس فرا   ۵ودا کیمکس  افزارها به کمک نرم داده   :یشدند. تحل  یساز ادهیپ  یصورت متنو سپس به   یگردآور   قیعم  افتهیساختار مه یمصاحبه ن  قی ها از ارداده 

 یهامدل   ید یابعاد کل  ییشناسا  یبرا یانتخاب  ی( کدگذار ۳  و  کدها،  انیارتباط م  یبرقرار   یبرا  یمحور  ی( کدگذار2  ه،یاول  میاستخراج مفاه  یباز برا   ی(کدگذار 1شام::    یکدگذار 

 صورت گرفت.  ییدرآمدزا

 پژوهش در هشت مرحله انجام شد:  یکل  ندیفرا

 ( ای مند منابع )مطالعه کتابخانهرور نظامم (1

 ( افتهساختاری مهیداده )مصاحبه ن  یابزار گردآور یاراح (2

 ( یگلوله برف   یر گی)روش نمونه یق با خبرگان عم هایمصاحبه  انجام (۳

 یه اول میاستخراج مفاه یباز برا  یکدگذار  (4

 ها تم بندیو دسته  ییشناسا (۵

 ها تم شیو پالا  ینیبازب (6

 ها افتهی  ریو تفس یینها  :یتحل (7

 ج ینتا  سنجیاعتبار (۸

(  2 کنندگان؛توسط مشارکت  جی نتا ینیبازب قی از ار 6( اعتبار 1 شد: تی و گوبا رعا نکلنیل ار ی(، چهار معیکم  قاتیدر تحق  ییای )معادل دقت و پا هاافتهی  یاعتماد علم یارتقا یبرا

پژوهش و    ندیاز فرا  یغن  ف یبا ارائه توص  9ی ری پذ( انتقال 4پژوهشگر؛ و )  یارفی از ب  نانیمنظور اامبه   ۸ی ر یدپذ یی ( تأ۳  :؛ یو تحل  یکدگذار   ندیکام: فرابا حفظ مستندات    7یوابستگ

 ها.نمونه   یهای ژگیو

 

 
1 Qualitative Research 
2 Thematic Analysis 
3 Snowball Sampling 
4 Theoretical Saturation 
5 Maxqda 
6 Credibility 
7 Dependability 
8 Confirmability 
9 Transferability 
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 هایافته 

با ده نفر از خبرگان در  های حاص: از مصاحبه  کلیدی دارند؟ که تحلی: دادهای نقش  های درآمدزایی رسانهکه چه عناصری در مدلسوال اصلی این تحقیق عبارت بود از این

  ی معنا که برخ  نای  به  است؛  شده  ظاهر  هابار در داده  46اند که  اشاره کرده  یکد مفهوم  2۳  ی خبرگان بهکل  اوربهیازده بعُد اصلی را شناسایی کرده است.    اقتصاد رسانه  و  حوزه رسانه

  ج ی در نتا   یشتریکه تکرار ب  یمفهوم  ینشان داده است. کدها   یر یرا به شک: تصو  ی مفهوم  ی ابر کدها  «1»شده است. شک:    هرظا  هابار در داده   کی از    شیب  ی مفهوم  یاز کدها 

 . اند نشان داده شده  یتراند به شک: برمستهداشته 

 

 ای رسانه زاییدرآمد  هایمدل ی عناصرمفهوم یابر کدها: 1ل شک

های  که برخی از ابعاد مدل شام: مؤلفه«(. ضمن این2ای اشاره داشتند )شک: »بار به کدهای مفهومی مربوط به ابعاد مدل درآمدزایی رسانه 46مصاحبه شوندگان  در مجموع  

محوری در شش مؤلفه تومه به تجربه کاربری، تومه به نیاز مخاابان، انتظارات مخاابان، ترمیحات مخاابان، تعام: با مخاابان و تومه به  دیگری نیز بودند، از ممله: مخااب 

عنوان تحلی: بازار، روندسنجی و بازگشت سرمایه تعریف شده است و محتوا نیز در دو بخش کیفیت محتوا و تولید  چنان که بازارگرایی بهتنوع مخاابان تعریف شده است؛ هم

پذیری  های مدید تعریف شده است. انعطافدو مؤلفه خلاقیت در تولید محتوا و خلاقیت در استفاده از فناوری  محتوای دیجیتال مورد تومه واقع شده است. همچنین خلاقیت نیز در

 های درآمدی مدید تعریف شده است. روزرسانی مدل و پذیرش مدلهای مدید، ارزیابی مدل، به پذیری در پذیرش فناوریعنوان انعطافنیز به
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 ای رسانه زاییدرآمد هایمدل عناصری مفهوم یکدها عیتوز: 2ل شک

« نمایش داده  ۳کیودا در شک: »افزار مکسهای حاص: از مصاحبه با مصاحبه شوندگان در نرمای بعد از تحلی: دادههای درآمدزایی رسانهیازده بعُد شناسایی شده برای مدل

(  10،  واددددمحت(  9،  تی شفاف(  ۸ی،  ری پذرقابت( 7،  تی خلاق( 6ی،  چابک(  ۵ی،  درآمد   ثبات(  4ی،  در منابع درآمد  تنوع(  ۳یی،  بازارگرا( 2ی،  ر ی پذانعطاف(  1شده است. این ابعاد شام::  

 باشد. شناسی می ( مخااب 11ی، محور مخااب 
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 ی ارسانه ییدرآمدزا هایابعاد مدل: 3ل شک

 پردازیم. های درآمدزایی در صنعت رسانه میشده برای مدلشناسایی  ابعاددر ادامه به شرح 

 ت یشفاف (1

: »اعتماد به کندی م دیتأک ۸شونده اور که مصاحبه صداقت و وضوح در عملکرد رسانه اشاره دارد. همان زانیها، به مرسانه  یمدل درآمد ید یاز ابعاد کل یکیعنوان به 1شفافیت 

  د ی با  زین  ی درآمد   یهاتنها در محتوا، بلکه در مدل نه   تی شفاف  نی. اکنن«اعتبار خودشان کار    یتر باشن و روشفاف   دیها بارسانه   ،ی. با گسترش اخبار معلهچالش بزرگ  کیها  رسانه 

 مخاابان ملب گردد.   تا اعتماد شود تی رعا

 ی ثبات درآمد  (2

اشاره    داری پا  یدرآمد  انیرسانه در حفظ مر   ییبه توانا   یدر بلندمدت اشاره دارد. ثبات درآمد   ینیبش یو قاب: پ  داری پا  یدرآمد  انیمر  جادی رسانه در ا  ییبه توانا   2ی ثبات درآمد 

 کند ی ها کمک مبه رسانه  یژگیو نیو بعد سقوط کنه«. ا رهیاوج بگ هوی کهنیا کنه، نه جادیبلندمدت درآمد ثابت ا  بتونه در  دی نظرم باه : »بدی گوی باره منیدر ا ۸شونده دارد. مصاحبه 

 . اورندیب دوام   یمختلف اقتصاد  طی تا در شرا

 ی شناس مخااب (۳

:  کندی م   ان یب  نهیزم  نیدر ا  7شونده  مخاابان است. مصاحبه  حاتیو ترم  ازهایرفتار، ن  قیو درک دق  :یها، شام: تحلرسانه   ت یموفق  یاز ارکان اصل   ی کیعنوان  به  ۳ی شناسمخااب 

  نی. ا رهیگی مورد تومه قرار م  شتریکدوم نوع محتوا ب  ننیو بب  رنینظر بگ  ریرفتار مخااب رو ز   ، یلیتحل  ی با استفاده از ابزارها  ی عنیتومه کنن.    ی لیتحل  ی هابه داده   د یها با »رسانه 
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و همکاران   ی انصار   

ها شبکه  غات،یتبل  ی: »برا کندی اضافه م  ز ین  ۸شونده  . مصاحبه رن«یبگ  یدرآمد   یهامحتوا و انتخاب مدل   دی تول  نهیدر زم  ی بهتر  مات یبهشون کمک کنه تا تصم  تونهی االاعات م

از    دیبا همچنین اشاره کرده است که: »  ۸شونده شماره  مصاحبهبراشون مذابه«.    یغاتیو چه تبل  نهیبی شون رو مداره برنامه   یبدونن ک  یعنی داشته باشن.    یقو  یشناسمخااب   دی با

  کند ی کمک م  هاها به رسانه داده  :یتحل  ن یا«  ارفدار داره.  شتر یب  یاچه برنامه   ی بفهم  ی تونیرفتار کاربر م   :یاستفاده کرد. مثلاً با تحل  ازهاشونین ینیبش یپ  یمخااب برا   یهاداده 

 . ندینما  نهیخود را به یدرآمد  یهاکنند و مدل   دی مخااب تول قهیمتناسب با سل  یتا محتوا

 ی چابک (4

کسب و کارمون   م یچابک کن  د ی . ما بامیفکر کن  ی سنت  گهید   میتونی: »ما نمدی گوی م  دیبا تأک  4شونده  است. مصاحبه  رات ییبا تغ  ع یسر  قیتطب  یی توانا  ی ها به معنا در رسانه   1ی چابک

رسانه   هی خب  ونیز ی: »تلو کندی اشاره م زی ن ۵شونده . مصاحبهاشن«چابک و خلاق و مخااب محور ب دی با ی مدآ در  یها مدل نی. چنمیستی : »ما چابک و خلاق نکندی رو« و اضافه م

داره که هم   یل یو او  ضی دستگاه عر هی  یعنیبشه   :یبه نقطه ضعف تبد  تونهیم ینقاط قوت گاه نیدر ک: داره اما دقت کن ا یرقابت  ت ی مز ایو نقاط قوت   ایمزا  یسر  هی  ،هیسنت

که    یسفت و سخت  نیبکنن و قوان شونیادار   یندهایفرآ   یساز چابک  یبرا یفکر   هی  دی نظر من در وهله اول باپس به  ؛کنهیرقابت کندش م   یهم تو   دهیامکانات بهش م  یسر   هی

 . (۵)مصاحبه شونده « نوع از رسانه هاست  نیحاکم بر ا

 ت یخلاق (۵

در درمه اول   دی: »با دی گوی م  زین ۵شونده . مصاحبهم«یستی: »ما چابک و خلاق نکندی م  دیمجدداً تأک 4شونده است. مصاحبه دی مد ی درآمد  یهادر مدل  یاتیعنصر ح 2ت یخلاق

 : دهدی در دو حوزه خود را نشان م  تی خلاق نی. است«ین ی ارسانه د یو حجم تول  دیخلاقانه باشه چون الان رقابت بر سر تول

 یل یخ  نی: »ببدی گوی م  یمذب مخااب امروز   یهای دگیچی با اشاره به پ  ۵شونده  مخااب است. مصاحبه   ینو و مذاب برا   یهاده ی ارائه ا  یبه معنا   ت یمحتوا، خلاق  د یدر تول  -1

  یی داره هر محتوا چرخه،یمختلف داره م  یهاتو پلتفرم یامتماع یهاتو شبکه شهیم  داریمخااب الان صبح که ب یعنی  .کارآزموده شده گهیالان مخااب د  ،روشن بخوام بگم بهت

کنه چون  یداره بر سر مذب مخااب رقابت م   یا مهمه. الان هر رسانه  ی لیخ  نیا  ؛ ستین  یکار راحت   کردنش اصلاً  یمخااب راض  نیپس ا  ؛نهیبی کنه و میدانلود م  خواد یرو که م

که   صورت بازارتون رو قطعاًنیاریدر غ  ،دیکن شنهادی پ ید یمد  ی آفر خلاقانه ه یمدام  دی افته که شما بتونیاتفاق م یمخااب وقت  نیمخاابه و مذب ا یرو  ی ارسانه  ییدرآمدزا انیبن

 خود را حفظ کند.  گاهیامروز ما  ی است تا رسانه بتواند در بازار رقابت د«ی خلاقانه مد   یمداوم »آفرها  ائهار ازمندیامر ن نی. ا د«ین یبیم  دی تو معرض تهد  یاد ی تا حد ز ینه ول

  ک ی: » کندی م  انیباره ب  نیدر ا  ۳شونده  است. مصاحبه   یدرآمد   یهاارائه محتوا و مدل   یبرا  نینو   یهاابزارها و پلتفرم   یری به کارگ  تی خلاق  د،ی مد  یهای فناور در استفاده از    -2

  ی ها ی نوآور نیاستفاده کنند«. ا  یتعامل  ا ی یمجاز  تی نو مث: واقع  یهااز روش   د ی خودشان با  یها در مدل درآمد معنا که رسانه  نیاست به ا   ت یداشتن خلاق نهیزم نینکته مهم در ا 

 کمک کند.  شتریو مذب مخاابان ب  زیتما  جادی ها در ابه رسانه   تواندی فناورانه م

 ی ر یپذرقابت (6

  ی در درمه اول معامله   دی : »با دی گوی م  نهیزم  ن یدر ا  2شونده  مختلف اشاره دارد. مصاحبه   نفعانیذ  یارزش برا  جادی بازار و ا  راتییبا تغ  یرسانه در همگام  ییبه توانا  ۳ی ر یپذرقابت 

  یسنت  یمدل درآمد  یعنی  ،رو داشته باشه  دی مد  طیبا شرا   قیتطب  تی قابل  دیبا   عتاًیاب  رهیشک: بگ  ییفضا  نیچن  کهنیا  یکه هستن و برا  ی نفعان مختلفیذ یدو سر برد خلق کنه برا

 بازار است.   دیمد   طیبا شرا  قیتطب ییو توانا یری پذمستلزم انعطاف   یر یپذرقابت  نی . ا ست«ین  ریرقابت پذ یلیخ گهیبود د  یگهآ غیتبل ای  یبر بودمه دولت  یمبتن که صرفاً

 محتوا  (7
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 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 یعنوان هسته اصلمحتوا بهبوده است. به محتوا در قالب تولید محتوای دیجیتال و کیفیت محتوا اشاره شده است.    1یکی دیگر از ابعاد مدل که به آن اشاره شده است، محتوا 

شده    :ی ضرورت تبد   کیبه    تالیجی د  یمحتوا   دیتول   ،2نگ یمیاستر   یها. امروزه با گسترش پلتفرم کندی م  فایا   ییدر مذب مخااب و درآمدزا   ی اتیح  یها، نقشرسانه   یمدل درآمد 

در    کنندهنییتع  یمحتوا عامل  تیفیک  گر،ید  ی(. از سو7شونده  اند )مصاحبه کرده   دایپ شیگرا  تالیجید   یبه سمت مصرف محتوا در فضا   یانده یصورت فزا است، چرا که مخاابان به 

تنها مخاابان  نه  تیفیمذاب و باک یکه محتوا  شود ی م یما ناشاز آن  تی اهم  نی. ا «محتوا تومه بشه  تیفیبه ک  د یبا » :  کندی م   د یتأک  6شونده  که مصاحبههاست؛ چنانرسانه   ت یموفق

به    دیبا »:  کندی خاارنشان م  زین  10شونده  راستا، مصاحبه  نی(. در هم7شونده  )مصاحبه   دهدیم   شیافزا  زی آن را ن  یبرندها بر رو   یگذارهیبلکه احتمال سرما   کند،ی را مذب م   یشتریب

  د یامروز، با   ی رقابت  یبقا در فضا   یها بران، رسانه ی. بنابرا «درآمد خواهد شد   ش یافزا  جه یمخااب و در نت  شتریباعث مذب ب  تیفیباک  یمحتوا  رای شود، ز  یاژه یمحتوا تومه و   تیفیک

 تومه کنند.  ییدرآمدزا  یعنوان دو بال اصلمحتوا به  ت یفیمستمر ک  یو ارتقا یفناور راتییمتناسب با تغ  تالیجید   یمحتوا  دیهمزمان به تول

 بازارگرایی  (۸

 ی تیر یمد   یبا نگاه  1شونده  مصاحبه  ه،یاست. در بخش بازگشت سرما   ید یتومه همزمان به سه مؤلفه کل  ازمندیها، نرسانه   یدرآمد  یهامدل   یعنوان محور اصلبه  ۳یی بازارگرا 

شما    یعنی   ..ون یزی در صنعت تلو  ،کنهی بهش تومه م  یر یکه هر مد   هیز یچ  هیمحتوا و بازگشت سرما  تیفیک  نیتعادل ب  یپرفکت ول  یلینه خ  دی مورد حالا شا  نیبه ا» :  کندی م  دیتأک

به   10شونده  مصاحبه   ،یحوزه روندسنج  در  . ی«بهش تومه داشته باش  د یکه شما با   هیروشن  یل یخ  یاص: منطق  هی  ن یبرات. ا  ن یداره ا  هی و چقدر بازگشت سرما   یکنی چقدر خرج م 

  بر  را در  یمتنوع یهادگاه ی حوزه، د  نیترعنوان گسترده بازار به :یتحل بخش«.  دارد  تیاهم زیدر صنعت رسانه ن  دی مد  یروندها   ییبازار و شناسا :یتحل»: کندی ورت مومز اشاره مص

اور مداوم رصد بشن و کمک کنن به  توننی که م  ید یمد   یهای اور مداوم و در کنار اون تکنولوژ به  نیرفتار مخااب  دی با» دارد:   دینظارت تأک ییای بر پو 4  شوندهمصاحبه  :ردیگی م

   :کندی م  دیتأک :یتحل تیدر سه نوبت مختلف بر اهم 6 شونده مصاحبه«.  کسب و کار ما شناخته بشه یاونا برا یها:یپتانس

 ،«ها رو به کار ببرن مدل  نیمخااب، ا   یازهایبازار و ن  قیدق  :یبا تحل توننی ها مرسانه »

 ،«کننده باشه کمک  تونهی مخااب هم م  یازهایو ن د یمد  ی روندها یی شناسا  یبرا   یلیتحل یهااستفاده از داده »

 . « بهتر کمک کنه  یبه اراح  تونهی هم م نینو یهای بازار و تکنولوژ   یروندها یبررس  ن،ینقاط قوت و ضعفشون مهمه. همچن  ییرقبا و شناسا  :یتحل ن،یهمچن»

رقبا چه  مینیبب  دیداره. با   تیرقبا هم اهم :یتحل»: کندی و در ادامه اضافه م «بازار رو بشناسن دی ها باکه رسانه  نهیقدم ا  نیاول»: دی گوی م یراهبرد  یکرد یبا رو 7 شوندهمصاحبه 

  ت یمز   هی   یتونی و چطور م  کننی م  کاریها چرسانه   هیبق  ینیبب  دی شما با »:  دهدی م  شنهاد یپ  یبا نگاه رقابت   ۸  شونده مصاحبه «.  هیو نقاط قوت و ضعفشون چ  دنی انجام م   یی کارها

بازار    :یتحل »:  گذاردی موضوع صحه م  نیمجدداً بر ا  10  شونده مصاحبه «.  ندارن  یمهان   یهانگ یمی تمرکز کنه که استر  ی محل  ی محتوا  یرو   تونهی شبکه م   هی. مثلاً  ی کن  جادی ا  ی رقابت

هوشمند    تی ریاز مد   یاگانه سه   بیترک  ازمند یها نرسانه   یدر مدل درآمد   یی که بازارگرا  دهدی نشان م  هاافتهی   نیا «.  دارد   تی اهم  زیدر صنعت رسانه ن  دی مد  یروندها   یی و شناسا

  ی رقابت  تی در خلق مز  یگر یمکم: د  کیو حرکات رقبا( است که هر    نینو   یهای رفتار مخاابان، فناور  :مامع بازار )شام:  :یصنعت و تحل  یمستمر روندها   شی پا  ه،یبازگشت سرما 

 . باشدی م  داری پا

 محوری مخااب  (9

 کند،ی اشاره م  7شونده  اور که مصاحبه مامع به ابعاد مختلف ارتباط با مخااب است. همان  ینگاه  ازمندیها، نرسانه   یدرآمد   یهامدل   یعنوان سنگ بنا به  4ی محور مخااب 

ها  که رسانه   رد یگی شک: م  یتجربه مطلوب زمان  نی . ا شودی بازگشت او محسوب م  ی برا  ی، چرا که تجربه مثبت مخااب، ضمانت«فراموش بشه   د یهم نبا   ی تومه به تجربه کاربر»

 «. رفتار مخاابان استفاده کنند  :یو از تحل رندیبا مخااب در نظر بگ یتعام: مناسب»، ۳شونده مصاحبه هیبتوانند همانند توص
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و همکاران   ی انصار   

  د ی مخااب داشته باشه. رسانه با   دی با  یی،هر نوع محتوا   نیبب» دارد:    دیبه شدت بر آن تأک  1شونده  که مصاحبه   یموضوع  هاست،قهیمخااب مستلزم تومه به تنوع سل  قیعم  درک

محسوب   کیاستراتژ  یتنوع، خطا  نیکه معتقدند عدم تومه به ا  شودی م دیی تأ  زین  4و    2از ممله شماره    گریشوندگان د توسط مصاحبه  دگاهی د نی. ا« رهیرو در نظر بگ  هاقهیتنوع سل

 . شودی م

شونده    ، و مصاحبهی«مخااب رو خوب بشناس  قی و علا   ازهاین  یبتون  دی با»   کند،ی م  انیب ۸شونده  اور که مصاحبه است. همان  یاز ارکان اساس  زیمخاابان ن  حاتیترم  شناخت

،  4شونده  مصاحبه   هیها همانند توصکه رسانه   شودی کام: م  یشناخت زمان  نی. ا«پسندندی را م  یی نکته تومه کرد که مخاابان چه نوع محتوا  نیبه ا   دی با »که    کندی اضافه م  10

مخااب رو    یواقع   یازها ین» و    «مخااب تومه کنند   ی ازهایبه ن»، 7و    6شونده   ، و به گفته مصاحبهی«و گروه  یو نه تصورات ذهن  رند یبگ یاکار رسانه   ی مخااب رو اص: اساس»

 . « کنند ییشناسا

ها بتوانند به  تا رسانه   آورد ی امکان را فراهم م  نیها اآن   ی بازخوردها   افت ی با مخاابان و در  ک یارتباط نزد  ی برقرار»   کند،ی اشاره م  10شونده    اور که مصاحبههمان  ت،ی نها  در 

ها رسانه  یمدل درآمد   تواندی است که م یزیهمان چ -و پاسخ به انتظارات  ازهایتا شناخت ن  یاز تجربه کاربر  - یمحور چرخه کام: مخااب  نی. ا« پاسخ دهند راتییسرعت به تغ

 و موفق نگه دارد.  داریامروز پا  یرقابت یرا در فضا 

 پذیری انعطاف (10

بتونه    دی با  یمدل درآمد» :  کندی م  دیکأبا اشاره به تحولات فناورانه ت  ۸شونده  ها مطرح است. مصاحبه رسانه   نینو  یدرآمد   یهامدل   ی از ارکان اصل  یکیعنوان  به  1ی ر یپذ انعطاف

شونده  توسط مصاحبه  دگاهی د   نی. ا«باشن   تالیجی د  ی هاد به فکر پلتفرم ی با  یسنت  یهاغوغا کرده، شبکه  نگیمیو بازار خودش رو وفق بده. مثلاً الان که استر  یتکنولوژ  راتییبا تغ

  تال یجی د  یوارد فضا  تونستیما م  یمایالان صدا و س  ؛مقاومت کنه در برابرشون   کهنیو به روز همگام باشه نه ا  دی مد  یهایبا فناور   دیبا » :  شودی م   :یتکم  یانتقاد  یبا نگاه  9

 . «بر اشتراک باخته به نظر من   یمبتن یمحتوا  دی تول یهارو به پلتفرم یاز محدود و ب  یلیخ ینشده ول کهنیبشه نه ا 

 VRو   AIمث:   دیمد   یبا ابزارها  دیمحتوا با   یهادکننده ینگارا و تولروزنامه »دارد:  دیکأنوظهور ت  یهای بر ضرورت استفاده از فناور   ۸شونده مدل، مصاحبه  یروزرسانحوزه به   در

همسو است:   کندی م دی کتأمستمر   یابی که بر ارز 10شونده مصاحبه  دگاهی نگاه با د نی. ای«عوضش کن عی مواب نداد، سر یمدل درآمد  هی هم آماده باشن که اگه  شهیکار کنن و هم

 . « است یضرور زیبازار ن  راتییبر اساس بازخوردها و تغ ی مداوم مدل درآمد   یروزرسانو به  یابیارز »

چرخه مستمر   ن ی. ا« است یضرور  ز یبازار ن راتییبر اساس بازخوردها و تغ ی مداوم مدل درآمد  یروزرسان و به  یابیارز »  کند،ی اشاره م  10شونده اور که مصاحبه همان ت،ی نها در 

 کند.  نیتضم یپرتحول امروز  یرا در فضا اهرسانه  یبقا   تواندی است که م یز یهمان چ ج،ی نتا  یابیها و ارزمدل  ی روزرسانبه  د،ی مد  یهای فناور  رشیاز پذ 

 ( تنوع در منابع درآمدی 11

مث: تنوع  یموارد متعدد» :  کندی م انیموضوع ب نیبا اشاره به ا  ۳شونده  ها مطرح است. مصاحبه رسانه   یدرآمد   یهادر مدل  یدیاص: کل  کیعنوان  به  2ی تنوع در منابع درآمد 

و فروش محتوا    دیو تول  غاتی، تبل۵حق اشتراک   ،4یمال   تی حما،  ۳فروش محتوا   مثلاً  .استفاده شود   ییدرآمدزا  یبرا  یدرآمد یهااز کانال  یاز انواع مختلف   یعنی یدرآمد یها در مح:

  د ی با ونی ز یتلو یخوب برا  یمدل درآمد  ک»ی:  شودی م  :یتکم یونی زیبر رسانه تلو  دیکأبا ت 6شونده توسط مصاحبه  دگاهید  نی. ا«موضوع هست نیاز ا یمختلف بخش یها به پلتفرم

 «. ها هم باشهرسانه  ریسا  یمحتوا برا  دی تول یو حت پ یاشتراک، فروش محتوا، اسپانسرش :نکنه، بلکه شام: هیتک غاتیفقط به تبل یعنی باشه.   یشام: تنوع در منابع درآمد

 غات،یتبل  :از  یبی. مثلاً ترکمینکن  هیمنبع تک  کی فقط به    یعنی شام: تنوع باشه.    د یخوب با   ی مدل درآمد   ک یابعاد  »:  پردازد ی موضوع م  ن یبه ا  یراهبرد   یبا نگاه  7  شوندهمصاحبه 

 یوابستگ»:  شود ی م  انیب  یگر یبه شک: د   ۸شونده  مصاحبه   وسطت  سکیر   تی ر ینگاه مد  نی. ا«کارآمد باشه   یلیخ  تونهی م  پی ها و اسپانسرششبکه   گریاشتراک، فروش محتوا به د 
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 شهی اشتراک و فروش محتوا باعث م  غات،یتبل بیسبد گذاشت. ترک هیها رو تو  مرغ همه تخم  دی نبا  یممکنه نوسان داشته باشه. از ارف غاتیخطرناکه، چون بازار تبل غاتیفقط به تبل

 . «کمتر بشه سکیر

وابسته  غاتیمدل مانند تبل  کینه تنها به  یعنیومود داشته باشد؛  یتنوع در منابع درآمد  دی با» : کندی م  انیاص: را ب نیا ایبه صورت خلاصه و گو  10شونده مصاحبه  ت،ینها   در

  ی ضرورت برا   کیبلکه    ت،ی مز  ک ینه تنها    یکه تنوع درآمد   دهد ی م  اننش  هادگاه یمجموعه د   نی. ا«م یکن  یبردار بهره   ز ین  پیبلکه از حق اشتراک، فروش محتوا و اسپانسرش  م،ینباش

 . شودی بازار محسوب م ریمتغ  طی ها در شرارسانه   یمال یدار ی پا

درآمد کل   2۳شام:    یینها   یمدل  قالب    یدیشاخص  اصل  ازدهیدر  درآمد  ت،ی شد: شفاف  یی شناسا  یمؤلفه  محتوا،   ت،یخلاق  ،یریپذ رقابت   ،یچابک  ،یشناسمخااب   ،یثبات 

 .ارائه شده است «4شماره »شک:  در ها شاخص   اتی. مزئیو تنوع منابع درآمد   یر یپذانعطاف  ،یمحور مخااب  ،ییبازارگرا 

نفر از خبرگان حوزه    10  اریو در اخت  هیشده ته  یی شناسا  یمفهوم  یشام: کدها  یااستفاده شد. ابتدا پرسشنامه  اعتبار محتوا  یابی از روش ارز  ق،یتحق  جینتا  یاعتبارسنج  یبرا

هر مؤلفه محاسبه شد تا    یبرا   1محتوا   یی شاخص نسبت روا   ری کنند. سپس مقاد  ی ابیبا هدف پژوهش را ارز  ص مرتبط بودن هر شاخ  زانی رسانه قرار گرفت. از آنان خواسته شد تا م

 کند. ی را فراهم م  رمرتبطیاز پوشش مناسب ابعاد مدل و حذف موارد غ نانیروش امکان اام نیشود. ا  دییها تأشاخص  یو عمل  یاعتبار علم

مورد    یرانیا   یهارسانه   داری پا  یدرآمد  یهامدل   ی در اراح  یدی عنوان عناصر کلبه  توانندی محتوا هستند و م  ییسطح قاب: قبول روا   یشاخص دارا   2۳  ینشان داد که تمام   جینتا

 . رندیاستفاده قرار گ

 

 شده  ییشناسا ی مفهوم یاعتبار کدها جینتا. 4شکل 

 
1 Content Validity Index (CVI) 
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و همکاران   ی انصار   

 یریگجه یبحث و نت

مؤثر در صنعت    ییدرآمدزا  یهابا خبرگان حوزه رسانه و اقتصاد رسانه انجام شد، نشان داد که مدل   ق یعم  یهامصاحبه   کیتمات  :یتحل  یپژوهش حاضر که بر مبنا   یهاافتهی

  ی محورمحتوا، مخااب   ت،یشفاف  ،یر یپذرقابت   ت،ی خلاق  ،یچابک  ،یدثبات درآم   ،یتنوع در منابع درآمد   ،ییبازارگرا   ،یر یپذ: انعطاف رندیگیشک: م   یدیکل  یمؤلفه   ازدهی  هیرسانه بر پا 

  یی درآمدزا  یهاسم ی)مکان  یارزش و بازار( و اهرم مال  دیتول  ی)استراتژ   یرون ی(، اهرم بکیو استراتژ  یسازمان  ی)مبان   یاهرم داخل  یعنی  یها در سه اهرم اصلمؤلفه   نی. ایشناسو مخااب 

  ج ینتا   نی. اسازندی را ممکن م   یارسانه   دار ی و تحقق درآمد پا  کنندی افزا عم: مو هم   یاره یصورت زنجسه اهرم به   نیها، اداده   :یاساس تحل  ر گرفتند. ب  یو تعام: با مخااب( ما 

محور  و مخااب   یچندومه  ییهامدل   یاحار  ازمندیبلکه ن  ست،ین  میمستق  غاتیتبل  رینظ  یسنت  یهاوابسته به مدل   گرید  یکنون  طی ها در شرارسانه   ی اقتصاد  یدار ی که پا  کندی م  دییتأ

 .(Picard, 2022; Remeňová et al., 2020)محور استفاده کنند و داده  تالیجید  یهات ی است که بتوانند از ظرف

را فراهم   یها با تحولات بازار و فناور رسانه   عی سر   یامکان سازگار   ،یسازمان  ییایپو   یهاه یاز پا  یکیبه عنوان   «یر یپذ»انعطاف   یتومه داشت که مؤلفه   دیبا   هاافتهی  نییتب  در

مخااب، واکنش مؤثر نشان دهند    یذائقه   رییو تغ  یامتماع  یهاشبکه   یتمیگورال  راتییتغ  ،ی پلتفرم  راتییدر برابر تغ  توانندی برخوردارند م   تیقابل  نیکه از ا  ییها. رسانه سازد ی م

(Linde et al., 2021)یبا مطالعه   افته ی  ن ی. ا  (Mai & Hu, 2025)   انیکنند که م  ی اراح  یاگونه خود را به   یهامدل   دی با   تالیجی د  یهاپلتفرم   کندی م  دیراستا است که تأکهم  

 ,Oklander & Карандін)  نیاست. همچن  تالیجی د  یاز الزامات بقا   ی کیبازار    ط یمدل با شرا  قی انعطاف در تطب  ،یبرقرار شود؛ به عبارت  تعادل  ییرشد کاربران و درآمدزا

برخوردار باشد. در واقع،    ادهد  :یتحل نینو   یابزارها  یر یکارگبه  ی برا  ی از انعطاف کاف یارسانه   ستم یاثربخش است که س ی هدفمند و هوشمند، زمان غاتیکه تبل کندی م  انیب (2025

 است. تالیجید  ی ابی بازار  یهای رفتار مخااب و استراتژ  :یتحل ،یفناور  یخلاقانه  بیترک  ی در حوزه رسانه به معنا  یر یپذانعطاف 

  ت ی در موفق  ینقش مهم  ،یطیمح  راتییبه تغ  ییگوو پاسخ   عی سر  یریگم یتصم  ییبه عنوان توانا  یپژوهش حاضر نشان داد که چابک  جینتا   «،ی »چابک  یخصوص مؤلفه   در

پژوهش   جیبا نتا   افتهی  ن یکنند. ا  ی سازاده یو پ  ییرا شناسا  د یمد   ی درآمد   یهاان یمر   توانند ی دارند، بهتر م  رمتمرکز یمنعطف و غ  یکه ساختار سازمان   ییهادارد. رسانه   یدرآمد   یهامدل 

(Golmgrein, 2023) یو سرعت در امرا یکه سازمان از چابک شودی محقق م  یخلاق تنها زمان عیصنا یدرآمد  یهادر مدل  یشده است نوآور  دیدارد که در آن تأک یخوانهم  

و    یاقتصاد  طی با شرا   عی وابسته به توان انطباق سر  یامتلاام رسانه   طی مستق: نشان داد که بقا در مح  یهارسانه   یبا بررس  (Schot, 2020)  نیبرخوردار باشد. همچن  ماتیتصم

 . شوندی لازم هستند، به سرعت از رقابت حذف م  یکه فاقد چابک ییهااست؛ رسانه  یفناور

 کی تکنولوژ  یاز بازار، رقبا و روندها   یقیشناخت عم  دی کارآمد با  یدرآمد   یهامدل   یاراح  ی ها برا پژوهش بود. رسانه   نیا  ی دیکل  یهاافته ی  گریاز د  زین  «یی »بازارگرا   عنصر

 (Lai & Wong, 2005)موضوع با پژوهش    نیکنندگان است. ا مصرف   تارو درک رف  یلیتحل  یهاها مستلزم استفاده از داده در رسانه   یینشان دادند که بازارگرا   هاافته یداشته باشند.  

  ان یب  (Numminen et al., 2022)  یکرده است. به اور مشابه، مطالعه   دیتأک  یو عملکرد مال  یکیوکار الکترونکسب   یهای استراتژ  انیم  میهمسو است که بر ارتباط مستق

از  کنند،ی م  یریگمیها تصمداده   نیکه بر اساس ا  ییهامستمر بازار و بازخورد کاربران است؛ رسانه  :یاز تحل یتابع ،یارسانه  یهاشنیکی در اپل یکه انتخاب نوع مدل درآمد  کندی م

 برخوردارند.   یبالاتر   یبازده مال

 انیمر   نیچند  بیبلکه از ترک  کنند،ینم  هیتک  غات یمنبع خاص مانند تبل  کیتنها بر    گریموفق، د  یهانشان دادند که رسانه   «ی»تنوع در منابع درآمد   یمربوط به مؤلفه   یهاافتهی

بلکه استقلال رسانه   شود، ی م  یمال  سکیتنوع نه تنها مومب کاهش ر  نی. ا ی مال  ی بانیو پشت ی تعامل غاتیبا برندها، تبل  یاز ممله اشتراک، فروش داده، همکار  برند؛ ی بهره م  ی درآمد

 نیرسانه را تضم  یمال   یدار ی پا   توانندی نم   ییبه تنها   محور غات یتبل  یهاکه مدل   کندی اشاره م  (Bekh, 2020)راستا،    نی. در ا (Remeňová et al., 2020)  دهد ی م  شی افزا  ز یرا ن

 کمک کند.  داریپا  یدرآمد   انیبه حفظ مر   تواندی اشتراک و فروش محتوا م غات،یتبل بیبالاست. در مقاب:، ترک اریبس غات یتبل ارنوسانات باز  رایکنند، ز

  ی هم در محتوا   تیپژوهش نشان داد که خلاق  یهاپررنگ است. داده   اریبس  یارسانه   ز یارزش و تما   دیبود که نقش آن در تول  ت«ی»خلاق  گرید   یمحور   یهااز مؤلفه   یکی

 ی هافناورانه فرصت   ی که نوآور  ی در حال  شود،ی م  یوفادار   جادی محتوا مومب مذب مخااب و ا  د ی در تول  تی . خلاقابد یی نمود م   د یمد   ی های از فناور  یریگو هم در بهره   ید یتول

در    تیپلتفرم توانسته با خلاق نیچرا که ا  کند؛ ی م  دییامر را تأ  ن یا ز ین Steamپلتفرم  ی درباره مدل تجار  (Thorhauge, 2023). پژوهش کندی م  جاد یا  ییدرآمدزا   ی برا  ید ی مد
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 یاراح  یبرا   یامتماع  یهاشبکه  یهاداده   :یتحل  تیبر اهم  (Zhang et al., 2022)  ن یکند. همچن  جادی ا  یداریا پ  یو فروش محتوا، مدل درآمد  یخدمات اشتراک  بیترک

 . داند ی ها مدر رسانه  ینوآور   یاصل یهااز محرک  یکیدارد و آن را  دی تأک یدرآمد   یخلاقانه  یهای استراتژ

  ق ی علا  ازها،ی ن قی که بر شناخت عم ییهانشان دادند که رسانه  هاافته ی.  روندی ها به شمار م رسانه  یدر مدل درآمد  یابعاد اساس  گریاز د «یشناسو »مخااب  «ی محور»مخااب 

 دیراستا است که در آن تأکهم  (Abidin & Guo, 2025)  یبا مطالعه   جینتا  نیداشت مخااب برخوردارند. ا در مذب و نگه   یشتریب   تیتمرکز دارند، از موفق  یو تجربه کاربر 

 ,Chiridza & Mare)  نی. همچنشود ی محسوب م  ییدرآمدزا  ند یاز فرآ   ی با مخااب، بخش مهم  یو امتماع   ی(، تعام: عاافcreator marketدر بازار خالقان محتوا )  شودی م

  ت یبر اهم  هاافتهی   نی. اابندیب  تالیجی د   ییدرآمدزا   ی مؤثر برا  ییاند راهکارهاکاربر و شناخت رفتار مخااب توانسته   م:با تمرکز بر تعا  یامبابوه یز   یهانشان داد که رسانه   (2025

 دارند.  د یمحور تأکمخااب  یهامحور به مدل محصول   یهاگذار از مدل 

بازار، سه   :یو تحل  هانه یهوشمند هز  تیر یها نشان دادند که تنوع منابع، مد ها شناخته شد. داده رسانه   یمال یداریدر پا   ید یکل  یبه عنوان شاخص زین «یادامه، »ثبات درآمد   در

  ز یاست بلکه اعتبار و استقلال آن را ن  یرسانه ضرور  یبقا   یتنها برا   نه  یکه ثبات مال  کندیم   د یخود تأک  کیدر اثر کلاس  (Picard, 2011)هستند.    یثبات درآمد   یعام: اصل

 ت یفیافت ک  یاصل  :یاز دلا   یک ی  یآن است که نبود ثبات مال   انگریب  ،یخدمات عموم  یهارسانه   ینه یدر زم  (Mirhashemi, 2020)   یمطالعه   گر،ید  ی. از سو کندی م  نیتضم

 است.  یدولت   عاز حد به مناب شیب  یمحتوا و وابستگ

در ملب    یاساس  یرسانه، نقش  ییو محتوا  یمال  ندیدر فرآ   تی و االاعات نادرست، شفاف  ی داشت. در عصر اخبار معل  یاژه یو  تیحاضر اهم  یهاافته یدر    زین  ت«ی»شفاف  عنصر

  ز ی عام: تما  تواندی م   ی عموم  یی گوو پاسخ   یمال  تی که شفاف  دهد ی نشان م یرومان  یارسانه   یبیمدل ترک  ی در بررس  (Preoteasa & Schwartz, 2018)اعتماد مخااب دارد.  

در   توانندی م  یدر حال توسعه زمان  ینوپا در کشورها یهاکه رسانه  کندی م دیتأک (Schiffrin, 2019) نیپرچالش باشد. همچن یو اقتصاد  یاسیس یهاط ی ها در محو اعتبار رسانه 

 . ندینما یگو اراحشفاف و پاسخ   یرآمدد  یهامقاومت کنند که مدل  یاس یو س یمال  یبرابر فشارها 

امر با    ن یخلق ارزش استفاده کنند. ا  یکرده و از آن برا   ییخود را شناسا   ینسب  یهات یبتوانند مز   دی ها بانشان دادند که رسانه   « یر یپذمربوط به »رقابت   یهاافتهی   ت،ی نها  در 

 ,Krumsvik) نیدانسته است. همچن  دی مد یهای و استفاده از فناور  یدر مدل درآمد   یدر رسانه را تابع نوآور  یری پذدارد که رقابت  یخوان هم (Boerrigter, 2008)  یهاافتهی

 Wikström) دگاه،ی د  نیا :یمحور خواهند داد. در تکمچابک و داده  یهاخود را به پلتفرم  ی سرعت ما به   تالیجیدر بازار د   یرقابت کردی فاقد رو یهامعتقد است که رسانه  (2012

& Ellonen, 2012)  را    ی گذاره یو مذب سرما  ی ر یپذسطح رقابت   تواند ی م  یاوکار رسانه کسب   یهادر مدل   یامتماع  یهاشبکه   یهای ژگ یو   یر یکارگاست که به   اورب  ن یبر ا

 دهد.   شیافزا

وکار موفق،  کسب   یهامعنا که مدل   ن یراستا است؛ بدهم  (Shafer et al., 2005)شده توسط  ارائه   ی پژوهش حاضر با چارچوب نظر  یهاافتهی گفت که    توانی م  ،یبند ممع   در

همسو    (Remeňová et al., 2020)و    (Picard, 2022)  دگاهی با د  جینتا  نیکنند. همچن  جادیارزش ا  ریخلق، ارائه و تسخ  یبرا  دار ی پا   یهستند که بتوانند سازوکار  ییهاآن

 ( Bechmann et al., 2016)حاضر با مطالعات  یهاافتهی  گر،ید  ی دارند. از سو د یو فناورانه تأک ایپو  ،یچندمنبع یهابه مدل  ستا یا یدرآمد  یهااست که بر لزوم حرکت از مدل 

  جه ینت  توانی اساس، م  نیاند. بر ا را مطرح کرده   یدرآمد   دی مد  یهادر مدل   ی دی کل  ییعنوان دارا استفاده از داده به   ه دارد ک  یخوانهم   (Oklander & Карандін, 2025)و  

 دارد.  یبستگ  هیتعام: دوسو  جادیداده، درک رفتار مخااب و ا  :یتوان آن در تحل زانیصنعت رسانه به م ینده یگرفت که آ

در اقتصاد    تیدوم، موفق  ست؛ یممکن ن  یدر مدل درآمد   ی ها بدون نوآوررسانه   یمال   یدار ی استوار است: نخست، پا  نیادیپژوهش حاضر بر سه اص: بن  یهاافته یمجموع،    در 

  ی و اعتماد عموم   یارزش اقتصاد   ،یفرهنگ  تی مأمور   نیب  واندکه رسانه بت  دهد ی رخ م  ی زمان  داری پا  ینیآفرمستلزم درک مامع از مخااب و بازار است؛ و سوم، ارزش   تال یجید   یارسانه 

 توازن برقرار کند. 

دست  به   رانی مصاحبه با ده نفر از خبرگان صنعت رسانه در ا  یبر مبنا  قی تحق  نیا  یفیک  یهااست. نخست، داده   تی چند محدود  یمامع خود، دارا  کردیحاضر با ومود رو  پژوهش

  ی ران یا  ی هارسانه   ی درآمد یهاپژوهش تنها به مدل   ن ی. دوم، ادکام: نباش   م یقاب: تعم  یارسانه  یساختارها   ا ی  ی فرهنگ  یهابافت  ریدر سا   هاافته یممکن است  ن،یآمده است؛ بنابرا
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و همکاران   ی انصار   

و   یصورت تجربها به مؤلفه   ان یم  یروابط عل    :یکه تحل  شودی پژوهش سبب م  ی فیک  تینکرده است. سوم، ماه یبررس  ق یرا به اور عم  ی المللن یب  ا ی  یفرامرز   یهاپرداخته و رسانه

 . ردیمورد آزمون قرار نگ  یکم

آ   شودی م   شنهادیپ مطالعات  روش استخراج   یگانه ازده یمدل    نده،یدر  با  مدل   یکم   یهاشده  ساختار   یسازمانند  مورد  CFA)  ید ییتأ  یعامل  :یتحل  ای(  SEM)  یمعادلات   )

  افته یتوسعه یموفق در کشورها   یهارسانه  ان یم یالملل ن یب یقیانجام مطالعات تطب ن،یکرد. همچن نییتب یصورت آمار ها را به مؤلفه  انیم  یتا بتوان روابط عل  ردیقرار گ یاعتبارسنج

نوظهور مانند هوش    یهای فناور   ریتأث  توانندی م  ندهیآ  یهاپژوهش   ن،یرسانه کمک کند. افزون بر ا  ییدرآمدزا   نهیدر زم  یو مهان  یبوم   یبه استخراج الگوها  تواندی و در حال توسعه م 

 کنند.  یها بررس رسانه  یو تنوع درآمد  یچابک ت،ی ابعاد خلاق بررا  نیچو بلاک  نیماش  یریادگی  ،یمصنوع

  یکنند. توسعه   یاراح  یداده، مخااب و فناور   هیرا بر پا   ییمتنوع درآمدزا  یهای فاصله گرفته و استراتژ  یدولت  یهاو بودمه   غاتیاز تمرکز صرف بر تبل   دی با  یارسانه   رانیمد 

در عملکرد    ت یشفاف  ن،یکند. همچن  : یرا تسه  یمال   یدار ی پا  ریمس  تواندی م  ی داخل  ینوآور   ی هامی ت  جادی به کارکنان رسانه و ا  تالیجی د  یهاداده، آموزش مهارت   :یتحل  ی هارساخت یز

 شود.  تیرسانه تقو   یامتماع هیو سرما  یتا اعتماد عموم ردیها مورد تومه قرار گرسانه  یگذار است یدر س  یعنوان اصول محوربه   دیبا   یو تومه به تجربه کاربر یمال 

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در ای مراح: این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 . ومود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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