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 چكيده

 بـا  كـه  كنند انتخاب را اي رسانه كنند مي سعي مخاطبان مختلف، هاي رسانه افزون روز تعدد با
 يـك  تعـاملي  تلويزيون. باشد بيشتر جاذبه و تنوع داراي و متناسب آنها هاي مندي علاقه و معيارها
 ايـن  در فعال حضور براي ملي رسانه بنابراين ماست، جامعه در بالا تأثير با ظهور حال در فناوري
 .كند سازگار اي رسانه تغييرات با سرعت به را خود تا دارد محيط شناخت به نياز عرصه،

 روش از اسـتفاده  تعاملي، بـا  تلويزيون تأسيس براي بردهاييراه ارائه با هدف حاضر، پژوهش
 بـه  كـه  سياستگذار پرداخته است و كارشناس 16هاي  ديدگاه بررسي به مصاحبه، طريق از دلفي و
 تعـاملي  تلويزيون حوزه در صداوسيما موقعيت امتيازها، تعيين با اند. شده انتخاب هدفمند صورت

در نهايت، سيزده راهبرد تعيـين   .گرفت قرار تهاجمي ناحيه در راهبردي موقعيت تعيين ماتريس در
 سـاماندهي  پـاك،  محتـواي  با جذاب و متنوع سيستم يك توان ايجاد ترين آنها را مي شدند كه مهم

 حداكثرسـازي  كـاربران،  مشـاركت  سـازي  بهينه و مختلف درآمدهاي قشرها با براي گذاري قيمت
 همچنـين  و آن مختلـف  خـدمات  و تعـاملي  تلويزيون تتبليغا يا معرفي طريق از مخاطبان جذب
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 مقدمه

بـه   هاي تعـاملي در حـال ورود بـه عرصـه تلويزيـون و نفـوذ روزافـزون        صنعت رسانه

انـد از: انفجـاري از    هاي اصلي دورنماي كنوني رسـانه عبـارت   هاي ماست. ويژگي خانه

محصولات ديجيتال با توزيع گسترده، رشد سهم محتواي توليد شده از سوي كـاربران و  

توان الگوهـاي   ها مي اي. به اين ويژگي هاي جديد خدمات رسانه حركت به سمت كاربرد

ان ـ بخصـوص تقاضـا بـراي دسترسـي بـه محتـواي        مصرف و تقاضاهاي جديد كـاربر 

ــانه  ــتي، رس ــي   درخواس ــاعي و شخص ــاي اجتم ــرد       ه ــافه ك ــوا ـ را اض ــازي محت س

توان گفـت   . از اين رو، مي)147 ص ،1393 نگرين، ترجمه عابدي، پاپاتاناسوپولوس و(

كه اين صنعت در حال حركت از محيط سـنتي پخـش تلويزيـوني بـه سـمت محيطـي       

هـاي ديجيتـالي و    اي، شـبكه  مـاهواره  خدماتبا پيشرفت تر است.  تر و سفارشي شخصي

هـا   توسعه اينترنت نياز به تعامل دو طرفه ميان بينندگان تلويزيون و توليدكنندگان برنامـه 

حفـظ بيننـده    ،هدف از پيدايش اين فناوري ،در حقيقت .شود بيشتر و بيشتر احساس مي

. اين سـامانه هـم اكنـون در مرحلـه     است هاي جديد استفاده از تلويزيون و ايجاد روش

اندازي در ايران است و طبيعي است كه در دوره ترك عصر آنالوگ و ورود به دوران  راه

هاي جديد تحويل محتوا، ركـود اقتصـادي    هاي تعاملي، به دليل همگرايي، سيستم رسانه

اي كـار   هها و تأمين اعتبار و كمك دولتي براي پخش، رقابـت رسـان   مؤثر بر سطح قيمت

اي  انداز و مسـير آينـده ايـن رسـانه بايـد بـه گونـه        بسيار سخت و دشواري است. چشم

طراحي شود كه با وجود توانايي مخاطبان در انتخـاب، توليـد و مشـاركت محتـوا دارد،     

 تلويزيـون  گسـترش خـدمات  انـدازي و   بتوان رضايت آنان را تأمين كرد. از اين رو، راه

اي و  هاي مـاهواره  هدف از محتواي شبكه اي را از استفاده بي ، سهم مصرف رسانهتعاملي

 و ظهـور  مجازي به استفاده هدفمند و مبتني بر مديريت از محتواي بومي اين رسـانه نـو  

 سازد. ميمتمايل هاي فرهنگي خود،  صدور داشته

هـاي عمـومي و    زپاسـخگويي بـه نيـا    سيماي جمهوري اسلامي نيز بايد با هـدف  و صدا 

بردهايي را براي توليد و توزيع محتوا در تلويزيون و اينترنـت تهيـه كنـد تـا     راه ،خاص
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شود، جذب كند. ايـن پـژوهش    مخاطباني را كه روز به روز بر پراكندگي آنها افزوده مي

بر اساس ديدگاه نخبگان و كارشناسان، بـر آن اسـت تـا بـه راهبردهـاي مناسـب بـراي        

هـاي   د؛ چراكه استفاده از آراي نخبگان، گزينـه تلويزيون تعاملي در رسانه ملي، دست ياب

دهد و آنان را در شناخت نقـاط   گيري در اختيار مديران قرار مي متعددي را براي تصميم

رسـاند. هـدف از ايـن پـژوهش      هـا يـاري مـي    قوت و ضعف خود و استفاده از فرصت

تعـاملي از   انـدازي و توسـعه تلويزيـون    ارائه راهبردهاي پيشنهادي بـراي راه «كاربردي، 

است تا به اين پرسش اساسي پاسخ » سوي سازمان صداوسيماي جمهوري اسلامي ايران

 اند؟ داده شود كه راهبردهاي عملياتي براي اين منظور كدم

 پيشينه پژوهش

انداز تغييرات در تلويزيون: تلويزيـون   چشم« ) پژوهشي با عنوان1385اكبرزاده جهرمي (

 هاي ايـن پـژوهش   است. يافته انجام دادهق با كارشناسان ، از طريق مصاحبه عمي»تعاملي

هـايي   اندازي تلويزيون تعاملي در ايـران بـا موضـوعات و محـدوديت     راه دهد، نشان مي

هاي فنـي و   موضوعات و محدوديت«  هتوان آنها را به سه بخش عمد روست كه مي هب رو

ــدي ــدوديت«، »تولي ــوعات و مح ــاعي  موض ــي و اجتم ــاي فرهنگ ــوعات و مو«و  »ه ض

 .بندي كرد تقسيم »هاي قانوني و حقوق محدوديت

بـا مـدل    نينـو  يهـا  رابطـه رسـانه   يبررس ـ ) به1391در پژوهش ديگري، صدقي ( 

هـاي نـوين بـر     و با هدف شناخت تأثير رسانه پرداخته مايدر سازمان صداوس وكار كسب

 را كـار  و سـب مـدل ك  5شيوه سياستگذاري، توليد و توزيع محتوا در سازمان صداوسيما، 

ها بـه ترتيـب، محوريـت سـازمان راديـو و تلويزيـوني و        . اين مدلكرده استشناسايي 

همكاري اپراتور شبكه ارتباطي، محوريت اپراتـور شـبكه ارتبـاطي و همكـاري سـازمان      

و خدمات، محوريـت اپراتـور    ها كننده مستقل سرويس مينأراديو و تلويزيوني، حضور ت

اي بـا   ) نيز در مقالـه 1388پرور ( ضيايي .كار اشتراكي بودند و شبكه ارتباطي و مدل كسب

هاي انتشار فـيلم در فضـاي سـايبر     هاي اينترنتي و فناوري وي، تلويزيون تي پي عنوان آي«
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وب  7هـاي هدفمنـد،    ، با استفاده از مطالعات اسنادي و با روش انتخـاب نمونـه  »ايراني

هاي پخش تصوير و فيلم در فضاي سـايبر   ريترين فناو سايت اينترنتي را به عنوان اصلي

سـيما   و تحليل قرار داده است. بر اساس اين مطالعه، صـدا  و ايراني، مورد بررسي و تجزيه

هاي اينترنتي به نيازهاي جديد مخاطبان  به عنوان رسانه ملي بايد با رصد كردن تلويزيون

 ص انجام دهد.هاي لازم را در اين خصو ريزي فضاي سايبر بينديشد و برنامه

 مراحل مختلف در صنعت تلويزيون

 ،اول همرحل ـ در  :كنـد  چنـين بيـان مـي   را تلويزيـون     همرحلـه توسـع   سـه   )1994( 1آم نو

بـر بـازار ملـي سـيطره      2كننده معدودي پخشو  بود اي تلويزيون وابسته به حقوق برنامه

هـا بـراي تضـمين     دهكنن ـ پخـش  ،دوم  هاول به مرحل ـ  هجايي از مرحل ههنگام جابداشتند. 

؛ در را به سوي توده مردم جلب كردنـد  خود  افزوني توجه طور روزه ب ، كارايي اقتصادي

هـايي چـون    اقليـت ( هـاي كوچـك   توليد براي گـروه  ،هاي كمي كننده پخش اين مرحله،

هـا   تعـداد كانـال   اين مرحلـه،  در .را ادامه دادند )هاي فقير جامعه نخبگان فكري و گروه

آمد. از  پديد ،دروجود دا در حال حاضرشبيه آنچه  3فت و تلويزيون چندكانالهافزايش يا

سازي بيشتر و افـزايش تخصـص    برنامه ،تجاري شدن تلويزيون ،هاي اين مرحله ويژگي

ــده  .ســتها كننــده پخــش ــه  يهــا توســعه تلويزيــونممكــن اســت در آين ــه ب چندكانال

نـوآم  پـا بگيـرد.    5زيون شخصـي ام اي تلوي محقق شود و يا 4كانالي هاي ميليون تلويزيون

سـوم   هآور مرحل ـ پيـام ، صـنعت  ايـن  هاي جديد ايجاد شـده در  كه پيشرفتمعتقد است 

 ـ  .شـود  ناميده مي 6ربكه تلويزيون ساي خواهد بود تلويزيون م ايـن شـكل   آنـو   هطبـق گفت

هـاي   كننـده اجـازه خواهـد داد تـا برنامـه      تمركز تلويزيون تعاملي بـه هـر مصـرف   م غير

هـر لحظـه بسـازد و تقريبـاً يـك پايگـاه        در يزيوني خود را مطابق با علايق شخصيتلو

 ).67، ص 1385(اكبرزاده جهرمي،  محتوا را ايجاد كنداز  پايان اي بي داده
                                                      

1. Noam        2. broadcasters        3. multi channel 

4. mega channel   5. ME-TV           6. Cyber TV 
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هـاي ارتبـاطي مختلـف ـ تلويزيـون،       اين اتفاق نظر وجود دارد كه همگرايي فناوري

ـ در نهايـت در دهـه نخسـت قـرن     مخابرات و راديو، تلفـن ثابـت، همـراه و اينترنـت      

 پيوندد. يكم به حقيقت مي و بيست

 
 مراحل مختلف در صنعت تلويزيون  .1نمودار 

 )1393 عابدي،(پاپاتاناسوپولوس و نگرين، ترجمه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تلويزيون تعاملي

انـد: تلويزيـون    ارائـه كـرده   2و توسكان 1ترين تعريف از تلويزيون تعاملي را جنسن ساده

ها صورت دهـد و ورودي   هايي در مورد برنامه تواند انتخاب كه در آن بيننده ميدوطرفه 

شود. در بيشـتر تعـاريف، گسـترش دامنـه انتخـاب كـاربر و        نيز از سوي كاربر توليد مي
                                                      

1. Jensen       2. Toscan 
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امكان تأثير مستقيم يا غيرمستقيم او بر محتواي برنامه به نحوي كه بتواند تغييري واقعـي  

اي كه تعداد زيـادي   دهد. البته در دوره ش غالب را تشكيل ميها ايجاد كند، بخ در برنامه

هاي راديو و تلويزيوني وجود دارند، گسترش انتخاب تحولي اساسـي نيسـت، امـا     كانال

و همكـاران،   1تواند يك تحول اساسي باشد (ديجك تأثيرگذاري كاربر بر روي محتوا مي

بـر      شـود. بنـا   محسـوب مـي   ). تغيير فناوري، چالشي هميشگي براي صنعت رسانه2003

هاي سنتي از طريـق محصـولات رسـانه     تحليل بلندمدت محصولات رسانه2پيكارد گفته

هـاي ارتبـاطي، در نقـش از بـين      ناپذير است هرچند اشكال جديد رسـانه  جديد اجتناب

كنند كه تكامل يابند و خود  شوند، تاحدي آنها را مجبور مي برنده اشكال قبلي ظاهر نمي

 آنها وفق دهند.را با 

جـايي اسـت، سـبب بـروز يكـي از       اي كه پيوسته در حال جابـه  اين پوشش فناورانه

شود كه اتخاذ راهبرد و سـازمان   هاي راهبردي مركزي براي مديريت راهبردي مي چالش

هاست. اين پوشش در پاسخ بـه چـالش يـاد شـده مهـارت دارد؛       در پاسخ به اين توسعه

دهنـده صـنعت،    هـاي تشـكيل   شـود، بخـش   رو مـي  اي روبه هجايي عمد زماني كه با جابه

دهند و همچنان، اگرچه  توانايي چشمگيري در تطبيق محصولات و روندهايش نشان مي

برند (كونگ، ترجمـه   تر كار خود را پيش مي هاي تجاري مختلف و عايدات پايين با مدل

 ).184 ص ،1391 خاشعي و دهقان،

 هاي جديد مخاطبان رسانه

بلكه بـا  ها فعال است،  هاي همگرا نه تنها در انتخاب و دريافت پيام ديد رسانهمخاطب ج
اي، جايگاهي بديع در فرايند توزيـع اطلاعـات پيـدا كـرده      مشاركت در توليد محتواي رسانه

نيـز هسـت،    هاي جديد مشاركتي، سهم مخاطب كه همان توليدكننده محتـوا  است. در رسانه
). 2010، 3 كوئيــل اي بيشــتر اســت (مــك ننــدگان رســانهبــه مراتــب از ســازمان و توليدك

) و همكـاران او بـر اهميـت جايگـاه دريافـت      2007( 5 و ليليكـر  4 هاي جكسون پژوهش
                                                      

1. Dijk        2. Picard       3. McQuail 

4. Jackson     5. Lilleker 
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هاي جديد و نياز آنان بـه دريافـت تفسـير و توضـيح      بازخورد براي كاربران فعال رسانه

 ـ      تأكيد مي اداري بيشـتر بـه   كنند. اين امر سبب تشـويق كـاربران بـه ايجـاد ارتبـاط و وف

هـاي   نوع تعامل مخاطبـان بـا رسـانه    .شود كه از اين كاركرد برخوردار باشد اي مي رسانه

 جديد در دو جنبه تغيير كرده است:

 . انتخابگري محتوا (مصرف بر اساس تقاضا)1

كننـدگان جديـد روز بـه روز از جايگـاه مخاطبـان منفعلـي كـه مجبورنـد پـاي           مصرف

هـايي را ارائـه    ود بنشينند و منتظر بمانند تا توليدكننـدگان برنامـه  تلويزيون و يا رسانه خ

1شوند (جنكينز كنند، دورتر مي
). اين مخاطبان از رسـانه خـود انتظـار    2008، 2و دئوس 

ها و همـه جـا برقـرار سـازد تـا بـدون        دارند كه دسترسي آنها را به محتوا در همه زمان

 آن دسترسي داشته باشند. محدوديت، هرگاه كه اراده كنند بتوانند به

 توليد در . مشاركت2

اي را فرهنـگ مشـاركتي    هاي مشاركتي و فرهنگ جديـد رسـانه   هاي جديد را رسانه رسانه

خوانند. مشاركت با تعامل قرابت معنايي خاصي دارد ولي همان طور كه جنكينز عنـوان   مي

ري اسـت كـه معنـاي    مشاركت امري متعلق به فرهنگ است در حالي كه تعامل ام«كند:  مي

مشاركت اشـاره بـه يـك خواسـت و اراده درونـي      ». شود ابزار و فناوري از آن استفاده مي

كنـد و تعامـل، حـاوي     مخاطبان دارد كه آنها را به دخالت و ابراز فرايند ارتباط ترغيب مي

جايي است كه » فرهنگ مشاركت«دهد.  معناي امكاني است كه رسانه در اختيار ما قرار مي

راد احساس كنند مطالب آنها مهم است. جايي كه افراد تاحدي حس ارتباط اجتماعي بـا  اف

). بـه طـور كلـي، فرهنـگ مصـرف در تلويزيـون از       2009ديگران داشته باشند (جنكينـز،  

سـازي و بـاز انتشـار     گـذاري و جماعـت   تماشاي صرف به سمت مشاركت فعال، اشتراك

 ).109، ص 1386 ار فركوش،شخصي محتوا پيش رفته است (عقيلي و ديند

                                                      

1. Jenkins       2. Deuze 
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 اي نظريه همگرايي رسانه

هاي گونـاگون را   هاي نوين، رسانه اي بر اين باور است كه فناوري نظريه همگرايي رسانه

كننـد. پيامـد اصـلي     تعريـف مـي   اي را بـاز  آورند و در نتيجه، محـيط رسـانه   گرد هم مي

اي  ودن محتـواي رسـانه  كنندگان، افزايش قابل توجه در دسترس ب همگرايي براي مصرف

هاي اجتمـاعي بـه    هاي رسانه هاي خبري و سايت آنلاين مانند راديو و تلويزيون، سازمان

پـذيري كـاربران در اسـتفاده از ابزارهـاي      اي اصـلي و انعطـاف   عنوان چند منبـع رسـانه  

 ).2012، 2و شرمن 1ميكل(هاست  اي و زمان و مكان مصرف رسانه رسانه

همزمان به عنوان دو فرايند شناخته شود: فرايند سازمان محـور بـالا ـ    همگرايي بايد به طور 

آموزنـد كـه چگونـه     اي مـي  هاي رسانه . شركت4كننده محور پايين ـ بالا  و فرايند مصرف 3پايين

هاي سودآور را گسـترش   ها سرعت بخشند تا فرصت اي را در ميان كانال جريان محتواي رسانه

آموزند كه چگونـه ايـن    كنندگان را تقويت كنند. كاربران نيز مي دهند و تعهد و وفاداري مصرف

اي را بيشتر تحت كنترل خـويش   اي مختلف را مديريت كنند تا جريان رسانه هاي رسانه فناوري

 ).2006درآورند و به رابطه متقابل بيشتر با ديگر كاربران بپردازند (جنكينز، 

تدوين، اجرا و ارزيابي تصـميمات  مديريت راهبردي، هنر و علم مديريت راهبردي: 

سـازد بـه مقاصـد خـود دسـت يابـد        اي است كه سازمان را قادر مـي  اي چندگانه وظيفه

 ).24، ص 1390(ديويد، ترجمه اعرابي و پارسائيان، 

هـاي خاصـي كـه     هاي بلندمدت را به صورت نتيجه توان هدف مياهداف راهبردي: 

دست آورد، تعريف كـرد. مقصـود از دوره   كوشد در تأمين مأموريت خود به  سازمان مي

ها براي موفقيـت سـازمان    اي است كه بيش از يك سال باشد. اين هدف بلندمدت، دوره

انـد. آنهـا بـه سـازمان كمـك       كننده مسـير سـازمان   لازم و ضروري هستند، چراكه تعيين

ازد و بـراي  ها را تعيين كند، امور را هماهنگ س ها را انجام دهد، اولويت كنند ارزيابي مي

هـاي سـازمان بـه     ريزي، سازماندهي، ايجاد انگيـزه در كاركنـان و كنتـرل فعاليـت     برنامه

 ).37همان، ص (اي اثربخش عمل كند  شيوه
                                                      

1. Meikle       2. Sherman       3. Top-down Corporate Driven 

4. Button-up Consumer Driven 
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 شناسي پژوهش روش

كاربردي است، زيرا بـا هـدف دسـتيابي بـه اطلاعـاتي در       از نظر هدفپژوهش حاضر، 

گيـري و   رت گرفته كه در حوزه تصميماندازي تلويزيون تعاملي صو مورد راهبردهاي راه

اجرا براي صداوسيماي جمهوري اسلامي ايران مفيد خواهد بود. روش مـورد اسـتفاده،   

كـار بـرد؛ ايـن مسـئله از      توان براي تعيين اولويت به روش دلفي بوده است. دلفي را مي

دهنـد،   هاي راهبردي مي هاي مربوط به اولويت كنندگان به گويه طريق امتيازي كه شركت

 ).248، ص 1384شود (علي احمدي،  پذير مي امكان

هاسـت، روش   با توجه به اينكه موفقيت روش دلفـي در ارتبـاط بـا انتخـاب نمونـه     

ترين روش براي انتخاب نمونه پژوهش حاضـر   گيري غيرتصادفي هدفمند، مناسب نمونه

سـاس  هـايي) اسـت كـه بـر ا     گيـري هدفمنـد شـامل افـرادي (سـوژه      بوده است. نمونـه 

خواننـد،   شوند تا كساني كه با اين معيارها نمي اي انتخاب مي خصوصيات يا صفات ويژه

). روش دلفـي، روشـي   126، ص 1391حذف شوند (ويمر و دومينيك، ترجمه امـامي،  

هاي متخصصان با نگاه به آينده است. اساس و پايه روش دلفي بر مبناي  مبتني بر ديدگاه

بنـابراين   كننـده در آن اسـت؛   فراد و متخصصـان شـركت  مطالعات ساختاري، اطلاعات ا

كه به اعتبار علمي متخصصـان   كنندگان در پژوهش اعتبار روش دلفي نه به تعداد شركت

نفـر را شـامل    20تـا   5كنندگان در پـژوهش دلفـي از    كننده بستگي دارد. شركت شركت

ينكـه پـژوهش   ). با توجـه بـه ا  71 ، ص1390 جوادي،، ترجمه السادات بينقشوند ( مي

هاي اساسـي تلويزيـون تعـاملي را تعيـين كنـد،       حاضر قصد دارد اهداف كلان و راهبرد

شوند، بايد آشنايي كاملي با تلويزيون تعاملي و  افرادي هم كه به عنوان نمونه انتخاب مي

ريـزي راهبـردي    هاي آن داشته باشند و از دانش كافي در زمينه مديريت و برنامه ويژگي

نفـر از   16بنابراين حجم نمونه انتخاب شده در ايـن پـژوهش، شـامل     اشند؛برخوردار ب

مديران رسانه ملي در معاونت توسعه و فنـاوري، متخصصـان يـا كارشناسـان رسـانه و      

 همچنين استادان ارتباطات آشنا با مفهوم راهبرد و فناوري تلويزيون تعاملي است.

ز نخبگـان، بـا توجـه بـه اهميـت      آوري اطلاعـات جـامع ا   مرحله اول دلفي؛ يعني جمـع 

هـاي   اطلاعات صاحبنظران و لزوم روشن شدن زواياي گوناگون مسـائل، از طريـق مصـاحبه   
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حضوري انجام پذيرفت و اين امر بر توزيع پرسشنامه ترجيح داده شد، زيرا بـه ايـن ترتيـب،    

طـرف  رسد و ابهام احتمالي با پرسش مجـدد سـئوالات بر   برداشت به حداقل مي احتمال سوء

آوري اطلاعات مورد نيـاز، پرسشـنامه اول طراحـي     شود. پس از مطالعات اسنادي و جمع مي

 شد و با متخصصان و خبرگان مورد نظر مصاحبه حضوري انجام پذيرفت.

 هـا،  ها و اطلاعات به دست آمده از مصـاحبه  داده آوري جمع از در مرحله دوم، پس

شد و با توجـه بـه تكـرار و تأكيـد گـروه      تركيب  مشابه ها، سازماندهي و نظرهاي پاسخ

هـا كـه    ها و تهديـد  ترين نقاط قوت و ضعف و نيز فرصت مهم دلفي در برخي از موارد،

داراي ساختار تـدوين و در اختيـار گـروه دلفـي      پرسشنامه به تبديل به صورت عناوين

جي گرفت. در اين مرحله از كارشناسان خواسته شد تا اولويت هر كدام از عوامـل خـار  

نماينـد. در   پـذير  عبارتي، كميت به و بندي ليكرت، رتبه مقياس از استفاده و داخلي را با

ها، تهديدها و نقاط قوت و ضعف شناسايي شـده در جـدول تنـاظر     فرصتمرحله بعد، 

 ،عوامـل راهبـردي  تـرين   مهماز تناظر  تا شدندوارد  (ماتريس سوات)، 1عوامل راهبردي

 شوند. راهبردهاي قابل قبول مشخص

 
 )91، ص 1391ماتريس آناليز سوات (اعرابي و خدادادي،  .1 جدول

 
 عوامل داخلي

 عوامل
 )Wها ( فهرست ضعف )Sها ( فهرست قوت

 )Oها ( فهرست فرصت

ناحيــه تهــاجمي (راهبردهــاي   

SO(  ــي ــه مـ ــوان از  چگونـ تـ

هاي محيطي براي توسعه  فرصت

 ها استفاده كرد؟ فعاليت

بردهاي كارانه (راه ناحيه محافظه

WO( تــــوان  چگونــــه مــــي

ــود   ضــعف ــاي ســازمان را بهب ه

 بخشيد؟

 )Tفهرست تهديدها (

 )STناحيه رقابتي (راهبردهـاي  

ــي  ــه م ــدهاي   چگون ــوان تهدي ت

محيطي را از بين برد يـا شـدت   

 آنها را كاهش داد؟

 )WTناحيه تدافعي (راهبردهاي 

هــا را  تــوان فعاليــت چگونــه مــي

هـاي   كاهش داد و يا بـر فعاليـت  

 دودي متمركز شد؟مح

                                                      

1. Strength, Weakness, Opportunity and Treat (SWOT) Matrix 
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بنـدي   بـراي اولويـت   1ريـزي راهبـردي كمـي    در مرحله پاياني نيز، از ماتريس برنامه

توان مراحل و شـيوه انجـام پـژوهش حاضـر را بـا       در مجموع مياستفاده شد.  ها راهبرد

 ترسيم كرد. 2توجه به تمام الگوهاي تدوين راهبرد به صورت نمودار 

 راهبرديريزي  الگوي برنامه شنماي كلي انجام پژوه .2نمودار 

 )16، ص 1391(اعرابي و خدادادي،  

 

                                                      

1. Quantitative Strategic Planning Matrix (QSPM) 

 انتخاب

 گيري) (تصميم

 مقايسه

 ورودي
 بررسي محيط خارج

 (مصاحبه با خبرگان) 

 بررسي محيط داخل

 (مصاحبه با خبرگان)

 كاستراتژيتعيين اهداف 

  مأموريت انداز  چشم

 تعيين راهبردهاي برتر

مصاحبه با 

 خبرگان

مطالعه اسناد 
 بالادستي

تعيين موقعيت 

 راهبردي

شناسايي راهبردهاي 

 قابل قبول

مأموريت و 

 انداز چشم

 اهداف راهبردي

ي
مان

آر
د 

ص
مقا

 
ي

مان
آر

ي 
ها

سير
م

 
 دلفي دوم مرحله

 مرحله اول دلفي

 بندي اهداف اولويت
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 هاي پژوهش يافته

پژوهش حاضر با بررسي اسناد بالادستي و مصاحبه بـا خبرگـان و كارشناسـان در يـك     

 بندي جامع به ايـن تعريـف از بيانيـه مأموريـت تلويزيـون تعـاملي دسـت يافـت:         جمع

 هـاي  زجمهوري اسلامي ايران بـراي پاسـخگويي بـه نيـا    سيماي  و صدا تعاملي تلويزيون

كـاربران   و توليـد محتـوا از سـوي    اي مردم همراه با رويكرد مديريت زمـان  رسانه نوين

 پخـش  يـا  و پخـش  حـال  در برنامه با كاربر تعامل امكان ،است، كه در آن تجميع محتوا

درخواسـتي   هـاي  و برنامـه  سـيما  هـاي  مـه گذشته برنا ماهه يكدسترسي به آرشيو  شده،

تبليغـات   ،بـازي  ،رسـاني موضـوعي   اطلاع افزوده شامل: ارزش ارائه ،صوتي و تصويري

هـاي متنـوع و    آمـوزش متعامـل تلويزيـوني و ديگـر سـرويس      ،هدفمند و محتوا محور

راديـويي و تلويزيـوني    هاي مطلوب با محتواي گلچين برنامه خدماتيگسترده، به همراه 

هـاي ايرانـي ـ     گيري از حاكميت ارزش با بهرهاي،  هاي ماهواره تلويزيون و استاني و ملي

 .تاس هاي توليدي ها و محتوا اسلامي بر سياستگذاري

ريـزي، كنتـرل و    كارگيري محتواي پاك فرهنگي تحـت برنامـه   با به تلويزيون تعاملي

ي و بــالاترين ســيما و ايجــاد ســهولت در اســتفاده از خــدمات اجتمــاع و نظــارت صــدا

اي براي تعامل و مشاركت كاربران و سـاير نهادهـا و    هاي پيشرفته پهن باند، پايه فناوري

و بـا فـروش ايـن     اي با رسانه ملي ايجاد خواهد كرد مؤسسات عمومي، فرهنگي، رسانه

 ساز خودكفايي مالي خواهد شد. خدمات و كسب درآمد، زمينه

 اهداف راهبردي

هـاي مـورد تأكيـد در     ها و شاخص ن تعاملي كه بر اساس زمينهاهداف راهبردي تلويزيو

از طريـق   اسـاس نظـر كارشناسـان    طراحي و سپس بر ،انداز هاي مأموريت و چشم بيانيه

 ند از:ا اند، عبارت بندي شده اولويت طيف ليكرت
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 اهداف راهبردي .2جدول 

 امتياز
وزن 

 كلي
فيرد عنوان هدف راهبردي اولويت  

77/4 62 1 
 در راه جذب و افزايش مخاطب با ايجاد تعامل تلاش

SG1 

77/4 62 2 

اي جـامع و متنـوع، نافـذ و مـؤثر در      ايجاد آرايـش رسـانه  

 محيط مجازي، ارائه خدمات بر بستر اينترنـت و اينترانـت  

 شبكه اختصاصي و شبكه ملي اطلاعات)(
SG2 

7/4 61 3 

 اي در محـيط اينترنـت و   توليد پيام و توليـدات چندرسـانه  

اينترنت ملي) و تعديل نياز مردم بـه  ( شبكه ملي اطلاعات

 اينترنت جهاني
SG3 

 دسترسي راحت و ارزان محتوا براي همه كاربران 4 60 62/4
SG4 

 SG5 توسعه و تنوع در ساختار و موضوعات محتواهاي توليدي 5 59 54/4

46/4 58 6 

باقي ماندن در فضاي رقابتي رسانه با توجه بـه گسـترش   

هـاي   اوري و استفاده از فناوري جديد تعـاملي در رسـانه  فن

 رقيب

SG6 

 SG7 هاي مشاركت كاربران در توليد محتوا فراهم كردن فرصت 7 58 46/4

4/4 57 8 

هاي آنان براي بهبـود   احترام به جايگاه مخاطبان و ديدگاه

هايشان و علاوه بر آن آگاه شدن از  ارتباط و تأمين خواسته

 اننيازهاي مخاطب

SG8 

3/4 56 9 

هـاي   توسعه توليد مشاركتي برنامـه بـا نهادهـا و سـازمان    

اجتمــاعي ـ فرهنگــي و سياســي ـ اقتصــادي، داخلــي و    

 خارجي با رعايت استانداردهاي كيفي

SG9 

15/4 54 10 

ــره ــان    ذخي ــوا و امك ــي محت ــازماندهي منطق ــازي و س س

راهنمايي كاربران براي پژوهش و جستجو در دسترسي به 

 اي مورد نيازمحتو

SG10 
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 به ترتيب اولويت شناسايي راهبردهاي قابل قبول

هـاي ممكـن    عوامل داخلي و خارجي تلويزيون تعاملي با يكديگر تطبيق داده شدند و راهبرد

براي برخورد مناسب با اين عوامل شناسايي شدند. راهبردهاي مطلوب تلويزيـون تعـاملي از   

انـد و راهبردهـاي تهـاجمي نـام      آمده به دستتعاملي  هاي تلويزيون ها و قوت تلفيق فرصت

كارانه، رقابتي و تدافعي نيز به دليل نزديـك بـودن موقعيـت     دارند. برخي راهبردهاي محافظه

 راهبردي در مركز، انتخاب شدند.

 ها، نقاط ضعف، نقاط قوت تهديدها، فرصتماتريس  .3جدول 

 امتياز عوامل داخلي
 

 ضعيف قوي

4                                   5/2                                    1 

 )Ιناحيه تهاجمي (

 )ΙΙكارانه ( ناحيه محافظه 
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بران بـه عنـوان عـاملي    اي متنوع و جذاب با محتواي پاك براي كار ايجاد سامانه راهبرد اول:

 اي هـاي مـاهواره   براي گرايش گسترده آحاد جامعه به تلويزيون تعاملي و رويگردانـي از شـبكه  

محوري  محوري بايد به سمت كاربر سيما فرهنگ مخاطب او به اعتقاد كارشناسان، در صد

 كننـده و  مداري كوچ كند. كاربراني كه امروزه علاوه بر مصـرف محتـوا، توليـد    و مشتري

كننده محتوا نيز هستند. قدرت رسانه در مصرف رسانه است و اين از طريق ارائـه   منتشر

خبرگـان، مزيـت    نظـر  اسـاس  صحيح و كامل تلويزيون تعاملي قابل دستيابي است. بـر 

هـا بـه محتـوايي اسـت كـه عرضـه        اصلي اين سامانه، احساس امنيت كاربران و خانواده

79/2،645/2 
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به تمام نيازهاي اقشار مختلـف كـاربران، پاسـخگو    شود. محتوا بايد متنوع، جذاب و  مي

 باشد.

سازي مشاركت و افـزايش توليـدات    گذاري براي بهينه ساماندهي قيمت راهبرد دوم:

 كاربرساخته

هـاي   ساخته از طريق تخصيص بسـته   حمايت از توليدات كاربر به اعتقاد كارشناسان،

يك پهناي باند ايجـاد شـده از   محتوايي رايگان و همچنين اختصاص درآمد ناشي از تراف

گذاري و دانلود اين توليدات، از اركان اصلي عرضه تلويزيون تعـاملي اسـت.    به اشتراك

شود و به  كارگيري توليدات كاربران موجب ترغيب و تشويق آنان به رسانه تعاملي مي به

 كنند. اين ترتيب، احساس نزديكي بيشتري به رسانه پيدا مي

و تبليغات تلويزيون تعاملي و خدمات مختلف آن به كاربران از معرفي  راهبرد سوم:

 هاي مختلف تبليغي هاي اينترنتي و ساخت نماهنگ هاي برودكست، سايت طريق شبكه

تعـاملي ارائـه    سازي مخاطبان از خـدماتي كـه تلويزيـون    بر اساس نظر خبرگان، آگاه

كـارگيري   نـات و بـه  دهد، عـلاوه بـر جـذب آنـان، در اسـتفاده صـحيح از ايـن امكا        مي

هاي فراهم آمده تأثيرگذار است؛ همچنين باعث فراگير شـدن تلويزيـون تعـاملي     فرصت

 در ميان آحاد جامعه خواهد شد.

بسترسازي ورود محتواي توليدي نهادهاي انقلابـي و عمـومي ماننـد     راهبرد چهارم:

طريـق تشـويق    هـاي بسـيج از   ها و پايگاه هاي علميه، مساجد، كانون ها، حوزه شهرداري

 كردن به توليد محتوا و صدور مجوز پخش

بر اساس نظر خبرگان، نهادهـاي عمـومي در زيرسـاخت و همچنـين توليـد محتـوا از       

تواند بـا   سيما نيز مي و امكانات لازم برخوردارند و قدرت توليد محتوايي بالايي دارند. صدا

هـاي كـاربران بـر روي     ابق با نيازاستفاده از ظرفيت بالاي اين نهادها، محتوايي متنوع و مط

 هاي متفاوت را نيز تأمين كند. سيستم قرار دهد تا از اين طريق رضايت كاربران با ذائقه

گذاري در توليد محتـوا و ارائـه محتـواي تعـاملي كـه توانـايي        سرمايه راهبرد پنجم:

 هاي رقيب را داشته باشد. هاي رسانه ها و بازي ها، سريال رقابت با فيلم
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 شدن از تعاملي تر عميق بسيار محتوا، و متن در شدن ر اساس نظر خبرگان، تعامليب

 / مخاطـب  بـا  بتوانـد  بايـد  اي رسانه تمام محصولات محتواي و است فناوري و فرم در

 .كند ايجاد كاربر تعامل

سيما محتواي زيادي دارد و بايد به محتوايي كه اين فضا نياز دارد تبديل شود،  و صدا

هـاي اصـلي كـه بـراي كـاربران ايجـاد        اي از برنامـه  هاي چنددقيقـه  ه توليد برنامهجمل از

هـاي   اي و شـبكه  هاي ماهواره كند. اگر محتوا جذاب نباشد كاربران به شبكه جذابيت مي

 كند. آورند. درواقع، اين نوع محتواست كه كاربران را جذب مي اجتماعي روي مي

هـاي   راي سفارشي كردن محتوا و ايجاد گروهقدرت دادن به كاربران ب راهبرد ششم:

 محتوايي مورد علاقه خود

بر اساس نظر خبرگان، تعامل در تلويزيون تعاملي بايد در بالاترين سطح ايجاد شـود و  

محدود به اختيار كاربر نباشد. خدماتي برقرار شود كه كـاربر در تعامـل بـا آن، بـه دنيـاي      

كه دارد، محقق كند. ايجاد خدمات محلي و اسـتاني   شگرفي وارد شود و بتواند نيازهايي را

جملـه   ها و محتواهاي توليـدي كـاربران در محلـه خـود، از     براي به اشتراك گذاشتن كليپ

 خدمات مورد علاقه كاربران، است كه باعث جذب آنان به اين سامانه خواهد شد.

 ـ  ايجاد تنوع در عرضه خدمات و ارائه بسته راهبرد هفتم: هـاي   ا قيمـت هاي محتـوا ب

 مختلف با هدف حداكثرسازي جذب مخاطبان

 توزيـع  نحـوه  به محتوا و مصرف محتوا مصرف بهقدرت رسانه به گفته كارشناسان، 

بودن،  دسترس بودن، در ن، سادهان بودارز بر نيز متكي محتوا دارد؛ توزيع بستگي محتوا

 .است بودن بودن و چندمنظوره داشتن، تعاملي منفعت

هـاي   هاي تعاملي و انيميشن گرفتن بازي ايجاد شرايط آسان براي قرار :راهبرد هشتم

 اي بخش خصوصي بومي بر روي سامانه، به منظور تشويق توليدكنندگان حرفه

اي بـراي انتقـال مفـاهيمي كـه بـه آن اعتقـاد داريـم، ابـزاري بسـيار           هاي رايانه بازي

تـر اسـت، زيـرا در يـك      تمندقدرتمندند. هجمه فرهنگي بازي از فيلم و سريال هم قدر

كننده نقش است؛ اوست كه تمام كارها و سناريوهاي كه از پيش  بازي، خود كاربر، بازي



 v25 راهبردهاي تأسيس و توسعه تلويزيون تعاملي ...

 

هـاي وارداتـي از فرهنـگ غربـي،      پذيرد. بازي كند و از آنها اثر مي شده را بازي مي تعيين

 ناپذيري بر فرهنگ فرزندان ما خواهند داشت. تأثير مخرب و جبران

هـا و   هاي پيشرفته و زيرسـاخت  كارگيري فناوري گذاري براي به رمايهس راهبرد نهم:

 هاي دسترسي كارآمد با توانايي ارائه انبوه شبكه

هاي موجود و ارتقاي آنها به فيبر نـوري   بر اساس نظر كارشناسان، توسعه زيرساخت

طرح و توسعه فيبر نوري بين مراكز اصلي شهر تهـران و تشـكيل   با همكاري مخابرات، 

 كاربران بايد ازجمله اقدامات لازم است.يك بستر پر سرعت براي ارتباط بهتر با 

تشكيل مركز رگولاتوري با مديريت صداوسـيما و بـا همكـاري سـاير      راهبرد دهم:

ربط به منظور مديريت و سياستگذاري متمركز رگولاتوري و تنظـيم اصـول    نهادهاي ذي

 رايت يا حق نشد در ايران يري امر كپيو قوانين شفاف در خصوص توليد محتوا و پيگ

به اعتقاد كارشناسان، لازم است تفكرات متناسب با اين سيستم جديد عوض شود و 

اين امـر نيـاز بـه همگرايـي بـين نهادهـا در زمينـه رگولاتـوري دارد. مـديريت جـامع           

كند، چراكه براي دريافت  رگولاتوري شرايط را براي حضور بخش خصوصي تسهيل مي

فعاليت چه در توليد محتوا و چه در توزيع محتوا با يـك رويـه واحـد رو بـه رو     مجوز 

 خواهد بود.

 واگذاري توزيع محتوا به بخش خصوصي و مخابرات راهبرد يازدهم:

خـود   كارمنـدي  يما بـه دليـل سـاختار بوروكراسـي و    صداوس ـبه عقيده كارشناسان، 

ران براي مشكلات خـدماتي و  كارب تك تكپاسخگوي  روز شبانهساعت  24تواند در  نمي

تواند چنـين كـاري    يمزيرساختي باشد. اپراتور دولتي به دليل فرايندهاي مالي به سختي 

بنابراين بهتر است حاكميت در نقش رگولاتوري ظاهر شود و اجراي كـار  ؛ را انجام دهد

 از طريق بخش خصوصي صورت گيرد.

هـاي   يزيون تعاملي، آموزش مهـارت هاي لازم براي تلو شناسايي تخصص راهبرد دوازدهم:

 سيما و آموزش ضمن خدمت به كارمندان   و مورد نياز به دانشجويان دانشگاه صدا

هاي  خبرگان، اگر نيروي انساني كارآمد باشد، استفاده بهتري از قابليت نظر اساس بر
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هـاي   هايي مانند آمـوزش و يـا سياسـت    كارگيري روش گيرد. به كامل تعاملي صورت مي

دهنده فرهنگي باشد كه نيروي انساني، خـودش را موظـف بـه     تواند ترويج يقي، ميتشو

آيد مگر با ايجاد رغبت، انگيزه و فـراهم آوردن شـرايط    ارتقا بداند. اما اين به دست نمي

هاي آموزشي براي عوامل فني و هنـري، ارتقـاي سـطح     مورد نياز، مانند برگزاري كلاس

حتوا (تعـاملي) بـا هـدف ايجـاد جـذابيت و بـازتعريف       كنندگان اين نوع م آموزش تهيه

 .كنندگي و كارگرداني و ...) مشاغل توليدي تلويزيون (تهيه

 هاي اجتماعي بومي بر روي تلويزيون تعاملي ايجاد شبكه راهبرد سيزدهم:

به اعتقاد كارشناسان، تلويزيون براي ادامه حيات و رشد خود در فضاي همگرايي بايـد  

هـاي   هاي جديد به تعامل پردازد. از اين رو، تلفيق كردن تلويزيون با شـبكه  نهبتواند با رسا

 را در مخاطبـان  به ثرؤراه رسيدن مداشتن آن امري ضروري است.  اجتماعي براي زنده نگه

 اشـتراكات  از طريـق  ارتباطـات  و تعـاملات  قـوي بـراي   و آل ايده روشي آوردن دست به

 دانند. مي هاي اجتماعي م عامل شبكهطلاعاتي و مطالب ارزشمند در سيستا

 گيري بحث و نتيجه

هـاي   ريزي راهبردي كه شـامل تـدوين بيانيـه    در اين پژوهش ابتدا شالوده و زيربناي برنامه

ها به عنوان مرجعـي بـراي تـدوين     انداز است، تعيين شده و از اين بيانيه مأموريت و چشم

ريـزي   بـه هـم پيوسـتگي اجـزاي برنامـه     اهداف استفاده گرديده است. بنابراين انسـجام و  

 راهبردي به طور كامل حفظ شده است.

موقعيت راهبردي تلويزيون تعاملي در جدول تعيين موقعيت راهبردي مشـخص شـده   

دهـد كـه تلويزيـون تعـاملي در ناحيـه       است. امتيازات عوامل داخلي و خارجي نشان مـي 

هـاي   هـا و قـوت   نـاظر فرصـت  تهاجمي جدول قرار دارد. اين ناحيـه، محـل برخـورد و ت   

 تلويزيون تعاملي است.

 و مجـازي  جديـد  هـاي  رسـانه  كه زماني از بسيار، مندان علاقه و مخاطبان با وجود تلويزيون

 آن نظـاير  و همـراه  تلفن ،هاي اجتماعي شبكه اينترنت، نظير نويني دوسويه ارتباطي بسترهاي

 ـ را خـود  ساختار نتوانسته است اند، شده ميدان وارد  مخاطـب  نيازهـاي  و موجـود  شـرايط  اب
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هـاي سـنتي    شود، رسانه اي نيز مطرح مي گونه كه در نظريه همگرايي رسانه دهد. همان تطبيق

تـر از   تواننـد حتـي پـر رونـق     با تغيير در راهبرد و اتخاذ راهبردهاي متناسب با همگرايي مـي 

پژوهش و در زمان انجـام  اي ادامه دهند. آنچه در طول اين  گذشته به فعاليت در فضاي رسانه

سيما زمان زيـادي را در   و كرد، اين بود كه سازمان صدا مصاحبه با خبرگان مدام خودنمايي مي

اندازي تلويزيون تعاملي از دست داده است و بايد بـا نگـاهي عملگـرا بـه ايـن موضـوع،        راه

يران عزمي جدي براي همگرايي نهادهاي دخيـل در توليـد و توزيـع محتـوا و همچنـين مـد      

سـيما، طرحـي كـه در آن     و سيما ايجاد شود. از اين رو لازم است از سـوي صـدا   و ارشد صدا

كـار و ... بـا همكـاري     و نفعـان، شـيوه كسـب    قواعد محتوايي، رگولاتوري، امنيتي، فني و ذي

جمله ارشاد، مخابرات، سازمان تبليغـات، اپراتورهـاي موبايـل و     هريك از نهادهاي مرتبط، از
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