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چکیده
نوآوری برای بسیاری از کسب  و کارها به خصوص کسب و کارهای رسانه ای، در درجۀ نخست یک اصل 
کلیدی برای بقا و در درجۀ بعدی، دستیابی به مزیت رقابتی محسوب می شود. از ظهور رسانه های الکترونیک 
به بعد، حضور کالاهای رسانه ای در دنیا بیشتر و بیشتر پررنگ شد، سپس مبحث نوآوری برای سازمان های 
رسانه ای اهمیت خاصی پیدا کرد. اگرچه زمان زیادی از پیدایش تئوری ها و مفاهیم مربوط به نوآوری رسانه ای 
نمی گذرد، اما از لحاظ کیفی و کمی این حوزه از پژوهش، پیشرفت قابل توجهی کرده است. از آنجا که 
سازمان های رسانه ای بیش از سازمان های دیگر با چالش های محیطی، اجتماعی و رقابتی روبه رو هستند، لذا 
برخی از پژوهشگران برجسته مبحث مدیریت نوآوری را در حوزۀ مدیریت رسانه، یک عرصۀ مهم پژوهشی 
قلمداد کرده اند. با این حال، در مبحث نوآوری رسانه ای که تقریباً موضوعی بسیار جدید در رشتۀ مدیریت رسانه 
محسوب می شود، هنوز چارچوب یکپارچه ای برای ادراک مفهوم “مدیریت نوآوری رسانه ای” مدون نشده است 
و جای خالی آن، در ادبیات این رشته به طور جدی احساس می شود. بر این اساس، با تکیه بر ادبیات نظری 
مباحثی همچون نوآوری، مدیریت نوآوری و نوآوری رسانه ای، هدف اصلی این مقاله تدوین یک چارچوب 

یکپارچه برای درک مناسب مقولۀ مدیریت نوآوری رسانه ای است.

کلیدواژه: نوآوری‌رسانه‌ای،‌مدیریت‌نوآوری،‌سازمان‌رسانه‌ای،‌مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای.
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نوآوری‌برای‌بسیاری‌از‌کسب‌‌و‌کارها‌به‌خصوص‌کسب‌‌و‌کارهای‌رسانه‌ای،‌یک‌اصل‌کلیدی‌
‌در‌درجۀ‌نخست‌بقا‌)جهرمی،‌1396(‌و‌در‌درجۀ‌بعدی‌دستیابی‌به‌مزیت‌رقابتی‌محسوب‌می‌شود
)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013(.‌نکته‌ای‌که‌در‌مورد‌این‌مفهوم‌اهمیت‌ویژه‌ای‌دارد‌

آن‌است‌که‌نوآوری‌در‌یک‌فرایند‌خودبه‌خودی‌یا‌تصادفی‌اتفاق‌نمی‌افتد؛‌بلکه‌با‌گام‌های‌نظام‌مند‌و‌
برنامه‌ریزی‌شده‌می‌توان‌آن‌را‌تقویت‌کرد‌و‌توسعه‌داد‌)خمسه‌و‌روحانی،‌1397(.‌اهمیت‌بالای‌نوآوری‌
برای‌کسب‌‌و‌کارها‌از‌آنجا‌ناشی‌می‌شود‌که‌سازمان‌های‌دارای‌ظرفیت‌نوآوری‌بالا،‌توانسته‌اند‌سریع‌تر‌

و‌به‌شکل‌مناسب‌تری‌به‌چالش‌های‌محیطی‌پاسخ‌دهند.‌)اصغری‌و‌پیله‌وری،‌1396(
نوآوری،‌مفهومی‌همه‌جا‌حاضر‌است‌که‌در‌بسیاری‌از‌رشته‌های‌دانشگاهی‌جایگاه‌خود‌را‌
پیدا‌کرده‌است.‌اما‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌طبق‌دیدگاه‌گافین‌و‌میچل‌)2016(،‌بسیاری‌از‌مطالعات‌
و‌پژوهشگران‌حوزه‌کسب‌‌و‌کار،‌فهم‌درست‌و‌کاملی‌از‌نوآوری‌ندارند.‌به‌اعتقاد‌آنها،‌اینکه‌
نوآوری‌تنها‌در‌زمانی‌اتفاق‌می‌افتد‌که‌شرکت‌بتواند‌محصول‌جدیدی‌را‌به‌بازار‌عرضه‌کند،‌یکی‌
از‌اشتباهات‌رایج‌در‌مورد‌مفهوم‌نوآوری‌در‌کسب‌و‌کار‌است.‌جالب‌آن‌است‌که‌کج‌فهمی‌ها،‌در‌
مورد‌چیستی‌نوآوری،‌تنها‌به‌فعالان‌حوزه‌آکادمیک‌مربوط‌نمی‌شود،‌بلکه‌چنین‌سوء‌برداشت‌هایی‌
در‌عمل‌باعث‌می‌شود،‌کارآفرینان‌نتوانند‌در‌کسب‌‌و‌کارشان‌به‌معنای‌واقعی‌در‌راستای‌تقویت‌

)Goffin and Mitchell, 2016: 3(‌.نوآوری‌گام‌بردارند
فهمیدن‌آنکه‌چگونه‌می‌توان‌نوآوری‌ها‌را‌در‌سازمان‌به‌طور‌موفقیت‌آمیز‌مدیریت‌کرد‌اهمیت‌
بسیار‌زیادی‌دارد،‌آن‌هم‌در‌عصری‌که‌نوآوری‌به‌یک‌راهبرد‌الزامی‌برای‌بقا‌تبدیل‌شده‌است.‌
)Ortt and Van der Duin, 2009(‌به‌عبارت‌دیگر،‌هر‌دوی‌سازمان‌ها‌و‌افراد،‌در‌چرخۀ‌زندگی‌

خود‌نیاز‌دارند‌تا‌قابلیت‌های‌مدیریت‌نوآوری‌خود‌را‌افزایش‌دهند،‌چرا‌که‌می‌توانند‌از‌این‌طریق‌
رقابت‌پذیری‌خود‌را‌ارتقا‌دهند‌)Igartua and Markuerkiaga, 2018(.‌همان‌طور‌که‌ولبردا‌و‌
همکاران‌)2013(‌در‌مطالعۀ‌خود‌ذکر‌کرده‌اند،‌نظام‌مندسازی‌مدیریت‌نوآوری‌ها‌یک‌اصل‌حیاتی‌

برای‌کمپانی‌های‌قرن‌‌21است.
با‌تحول‌جوامع‌کنونی‌به‌سوی‌جوامع‌اطلاعاتی،‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌و‌مدیریت‌آنها‌در‌عرصه‌های‌
گوناگون،‌بیش‌از‌پیش‌مورد‌توجه‌پژوهشگران‌قرار‌گرفت‌)روشندل‌اربطانی،‌1394(.‌به‌بیانی‌دقیق‌تر،‌
از‌ظهور‌رسانه‌های‌الکترونیک‌به‌بعد،‌حضور‌کالاهای‌رسانه‌ای‌در‌دنیا‌بیشتر‌و‌بیشتر‌پررنگ‌شد‌سپس‌
مبحث‌نوآوری‌برای‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌اهمیت‌خاصی‌پیدا‌کرد.‌اگرچه‌زمان‌زیادی‌از‌پیدایش‌
تئوری‌ها‌و‌مفاهیم‌مربوط‌به‌نوآوری‌رسانه‌ای‌نمی‌گذرد،‌اما‌از‌لحاظ‌کیفی‌و‌کمی‌این‌حوزه‌از‌پژوهش،‌
پیشرفت‌قابل‌توجهی‌کرده‌است.‌از‌آنجا‌که‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌بیش‌از‌سازمان‌های‌دیگر‌با‌چالش‌های‌
محیطی،‌اجتماعی‌و‌رقابتی‌روبه‌رو‌هستند،‌لذا‌برخی‌از‌پژوهشگران‌برجسته‌مبحث‌مدیریت‌نوآوری‌
را‌در‌حوزۀ‌مدیریت‌رسانه،‌یک‌حوزۀ‌پژوهشی‌حیاتی‌قلمداد‌کرده‌اند.‌به‌اعتقاد‌میرژیوفسکا‌و‌هالیفیلد‌
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)2006(،‌اهمیت‌زیاد‌نوآوری‌برای‌سازمان‌های‌رسانه‌ای،‌به‌خاطر‌آن‌است‌که‌این‌گونه‌سازمان‌ها‌پیوسته‌
و‌بالقوه‌با‌ظهور‌فناوری‌های‌“ خط‌شکن”‌‌)Disruptive(‌روبه‌رو‌هستند.‌منظور‌آنها‌از‌فناوری‌های‌
خط‌شکن،‌نوآوری‌های‌علم‌محور‌است‌که‌می‌توانند‌بالقوه‌یک‌صنعت‌جدید‌خلق‌کنند،‌یا‌باعث‌تحول‌
صنعت‌موجود‌شوند.‌برای‌مثال‌فناوری‌اینترنت‌و‌یا‌فناوری‌تلویزیون‌تعاملی‌نمونه‌هایی‌هستند‌که‌پس‌
از‌ظهورشان‌این‌پتانسیل‌را‌دارند‌تا‌تغییر‌چشمگیری‌در‌مدل‌های‌کسب‌‌‌و‌کار‌کنونی‌دهند‌و‌همچنین‌

)Mierzjewska and Hollifield, 2006: 48(‌.کل‌صنعت‌رسانه‌را‌متحول‌سازند
به‌طور‌کلی،‌در‌عرصۀ‌مطالعات‌کسب‌‌و‌کار،‌برای‌مدیریت‌نوآوری‌مدل‌ها‌و‌چارچوب‌های‌گوناگونی‌
توسعه‌پیدا‌کرده،‌که‌هر‌یک‌از‌آنها‌دارای‌نقاط‌قوت‌و‌ضعف‌است.‌از‌آنجایی‌که‌مبحث‌نوآوری‌رسانه‌ای،‌
موضوعی‌بسیار‌جدید‌در‌حوزۀ‌مدیریت‌رسانه‌محسوب‌می‌شود،‌هنوز‌چارچوب‌یکپارچه‌ای‌برای‌مفهوم‌
“مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای”‌تدوین‌نشده‌است‌و‌جای‌خالی‌آن‌در‌ادبیات‌این‌رشته‌احساس‌می‌شود.‌
بر‌این‌اساس،‌هدف‌اصلی‌این‌مقاله‌با‌تکیه‌بر‌ادبیات‌نظری‌مباحثی‌همچون‌نوآوری،‌مدیریت‌نوآوری‌
و‌نوآوری‌رسانه‌ای،‌تدوین‌یک‌چارچوب‌یکپارچه‌برای‌درک‌مناسب‌مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای‌است.‌
‌نوآوری‌اصلی‌این‌پژوهش،‌افزودن‌به‌ادبیات‌نوآوری‌رسانه‌ای‌از‌طریق‌تدوین‌یک‌چارچوب‌مفهومی‌برای
“مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای”‌است؛‌چیزی‌که‌تاکنون‌در‌ادبیات‌پژوهشی‌مدیریت‌رسانه‌به‌آن‌توجهی‌نشده.‌

بنیادهای نظری پژوهش 
چیستی نوآوری

در‌زبان‌روزمره،‌کلمۀ‌نوآوری‌ممکن‌است‌مترادف‌با‌کلمۀ‌ابتکار‌)Invention(‌به‌کار‌گرفته‌شود.‌
اما‌در‌عرصۀ‌پژوهش،‌این‌دو‌با‌یکدیگر‌تفاوت‌دارند.‌به‌طور‌کلی،‌ابتکار‌به‌خلق‌یک‌ایده‌یا‌مفهوم‌
اشاره‌دارد‌در‌حالی‌که‌نوآوری‌به‌پیاده‌سازی‌آن‌ایده‌در‌یک‌بستر‌سازمانی‌یا‌اجتماعی‌دلالت‌دارد.‌
پس‌به‌‌طور‌شفاف،‌نوآوری‌به‌معنای‌آن‌است‌که‌یک‌چیز‌جدید‌به‌سیستم‌اجتماعی‌‌اقتصادی‌
اضافه‌شود.‌نکته‌قابل‌توجه‌آن‌است‌که‌نوآوری‌می‌تواند‌ترکیبی‌از‌ایده‌ها،‌دانش‌ها‌و‌منابع‌موجود‌
باشد‌به‌نحوی‌که‌این‌ترکیب‌جدید،‌فرصت‌های‌جدیدی‌را‌در‌سیستم‌اجتماعی‌و‌اقتصادی‌خلق‌

)Storsul and Krumsvik, 2013: 14(‌.کند
در‌گام‌اول‌نیاز‌است‌تا‌تعریف‌لغت‌نوآوری‌بررسی‌شود.‌فرهنگ‌لغت‌وبستر‌)2018(‌دو‌تعریف‌

عمده‌را‌برای‌کلمۀ‌نوآوری‌ارائه‌کرده‌است:
1.‌معرفی‌یک‌چیز‌جدید؛

 )Merriam-Webster, 2018(‌.2.‌یک‌ایده،‌روش‌یا‌ابزار‌جدید

برای‌اینکه‌مفهوم‌نوآوری‌برای‌محققان‌کسب‌‌‌و‌کار‌روشن‌شود‌و‌به‌بهترین‌نحو‌در‌راستای‌اهداف‌این‌
تحقیق‌قرار‌گیرد،‌لازم‌است‌که‌این‌تعاریف‌به‌گونه‌ای‌ارائه‌شوند‌که‌پاسخ‌سؤالات‌زیر‌آشکار‌شود؛
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yمهم‌ترین‌گونه‌های‌نوآوری‌کدامند؟‌
yنوآوری‌چگونه‌می‌تواند‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌را‌برای‌کسب‌‌و‌کارها‌به‌ارمغان‌آورد؟‌
yاثربخش‌ترین‌راه‌برای‌ارتقای‌نوآوری‌‌در‌کسب‌‌و‌کارها‌کدام‌اند؟‌

نوآوری،‌ماهیت‌بسیار‌پیچیده‌ای‌دارد،‌به‌نحوی‌که‌ممکن‌است‌در‌یک‌سازمان،‌هر‌کارمند‌تعریف‌
متفاوتی‌از‌ماهیت‌نوآوری‌را‌بازگو‌کند.‌دیدگاه‌های‌مختلف‌در‌مورد‌ماهیت‌و‌چیستی‌نوآوری،‌به‌
خاطر‌پس‌زمینه‌ها‌و‌سوابق‌افرادی‌است‌که‌درون‌سازمان‌مشغول‌به‌کار‌هستند.‌برای‌مثال،‌شاید‌کارکنان‌

عملیاتی‌در‌برخی‌از‌کارخانه‌ها،‌فکر‌کنند‌که‌ایجاد‌نوآوری،‌تنها‌وظیفۀ‌واحد‌تحقیق‌و‌توسعه‌است.‌
در‌طول‌زمان،‌تعریف‌و‌مفهوم‌نوآوری‌دچار‌تحولات‌زیادی‌شده‌است.‌یک‌اقتصاددان‌اتریشی‌
به‌نام‌جوزف‌شومپیتر‌)Joseph Schumpeter(‌در‌سال‌‌1930اهمیت‌ادراک‌نوآوری‌را‌شناسایی‌کرد.‌
مطالعات‌وی،‌توانست‌تأثیر‌چشمگیری‌بر‌رشته‌اقتصاد‌بگذارد.‌شومپیتر‌در‌مطالعات‌خود‌جنبه‌های‌
مختلف‌نوآوری‌را‌در‌نظر‌گرفته‌است؛‌اگرچه‌این‌مفهوم‌در‌‌80سال‌گذشته‌توسعه‌پیدا‌کرده،‌با‌این‌حال‌
تعریف‌پنج‌جزئی‌او‌از‌نوآوری،‌امروز‌نیز‌مورد‌استفاده‌پژوهشگران‌قرار‌می‌گیرد.‌پنج‌جنبۀ‌این‌تعریف،‌

به‌صورت‌زیر‌است:
1.‌معرفی‌یک‌محصول‌خوب،‌که‌برای‌مصرف‌کنندگان،‌چیزی‌جدید‌پنداشته‌‌شود،‌یا‌اینکه‌کیفیت‌‌آن‌

نسبت‌به‌کالاهای‌گذشته،‌به‌طور‌محسوسی‌افزایش‌پیدا‌کرده‌باشد؛
2.‌روش‌های‌تولید،‌که‌برای‌بخش‌خاصی‌از‌صنعت،‌روش‌های‌جدید‌تلقی‌می‌شوند؛

3.‌گشایش‌بازارهای‌جدید‌برای‌محصولات؛
4.‌استفاده‌از‌منابع‌جدید‌جهت‌تأمین‌محصولات؛

‌)Goffin and Mitchell, 2016: 4-5(‌.5.‌اشکال‌تازۀ‌رقابت،‌که‌منجر‌به‌ساختاردهی‌مجدد‌یک‌صنعت‌می‌شود

شومپیتر‌مفهوم‌جدیدی‌را‌تحت‌عنوان‌“تخریب‌خلاقانه”‌)Creative destruction(‌به‌ادبیات‌عرصۀ‌
نوآوری‌اضافه‌کرده‌است؛‌به‌این‌معنا‌هنگامی‌که‌یک‌خلاقیت‌بتواند‌نظم‌موجود‌در‌روابط‌اجتماعی-

)Storsul and Krumsvik, 2013: 15(‌.اقتصادی‌را‌برهم‌زند،‌یک‌تخریب‌خلاقانه‌اتفاق‌افتاده‌است
دیدگاه‌شومپیتر‌در‌مورد‌نوآوری،‌وسیع‌تر‌از‌دیدگاهی‌است‌که‌نوآوری‌را‌تنها‌در‌نوآوری‌محصولات‌
خلاصه‌می‌کند؛‌برای‌مثال،‌تعریف‌او‌توجه‌ویژه‌ای‌به‌روش‌های‌جدید‌تولید‌محصولات‌دارد.‌به‌عبارتی‌
ساده،‌شومپیتر‌نوآوری‌را‌به‌مثابۀ‌چیزی‌“جدید”‌قلمداد‌می‌کند؛‌اما‌این‌جدید‌بودن،‌تنها‌به‌محصولات‌

اختصاص‌ندارد؛‌بلکه‌روش‌ها،‌بازارها،‌منابع‌و‌شکل‌های‌رقابت‌را‌نیز‌در‌بر‌می‌گیرد.
محققان‌مختلف‌تعاریف،‌تفسیرها‌و‌توصیف‌های‌گوناگونی،‌برای‌نوآوری‌ارائه‌کرده‌اند؛‌اما‌چیزی‌
که‌در‌رابطه‌با‌نوآوری‌برای‌سازمان‌ها‌اهمیت‌دارد،‌تأثیر‌شگرف‌آن‌بر‌عملکرد‌آنها‌است.‌طبق‌ادعای‌
خمسه‌و‌همکاران‌)1395(،‌بخش‌زیادی‌از‌موفقیت‌های‌شرکت‌های‌دارای‌عملکرد‌برتر،‌به‌خاطر‌
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فعالیت‌های‌نوآورانه‌‌در‌سطوح‌مدیریتی،‌محصولات،‌فرایند‌ها،‌روش‌ها‌و‌غیره‌بوده‌است.‌
اصغری‌و‌پیله‌وری،‌در‌قالب‌یک‌استعاره‌و‌تشبیه‌نوآوری‌به‌یک‌“سفر‌پرخطر”‌به‌نحو‌مناسبی‌این‌

مفهوم‌را‌تشریح‌می‌کنند:‌
نوآوری موفق کامل کردن این سفر پرخطر و به پایان رساندن خوشایند آن همراه با بازده ارزشمند نسبت 
به سرمایه گذاری اولیه، با پذیرش و انتشار گسترده ایده های جدید در قالب محصول، خدمت یا فرایند است. 
این سفر همچنین فرصتی را فراهم می کند تا پس از پایانش، دانش و فناوری انباشته شده در خلال این تجربه 
دشوار مرور شود و این مرور کار ارزشمندی است، زیرا دانشی که از این راه بدست می آید، منبعی مناسب 

برای سپری کردن سفر نوآوری بعدی است. )اصغری و پیله وری، 1396 : 26(

‌نوآوری‌پدیده‌ای‌تک‌بعُدی‌به‌شمار‌نمی‌رود؛‌لذا‌برای‌درک‌شایستۀ‌این‌مفهوم‌باید‌چندین‌جنبه‌را‌
شناسایی‌کرد‌و‌اجزای‌گوناگون‌آن‌را‌شناخت.‌در‌این‌راستا،‌بارقه‌و‌همکاران‌)2009(‌در‌مقالۀ‌خود‌سعی‌
کرده‌اند‌با‌طراحی‌یک‌چارچوب‌یکپارچه،‌مفهوم‌نوآوری‌را‌از‌چندین‌جنبه‌بررسی‌کرده‌و‌از‌این‌طریق‌
بهترین‌تعریف‌را‌از‌مفهوم‌نوآوری‌ارائه‌دهند.‌این‌پژوهشگران،‌چارچوب‌مفهومی‌خود‌را‌“یک‌تعریف‌
هندسی‌از‌نوآوری”‌نامیده‌اند‌)شکل‌1(.‌مدل‌مفهومی‌آنها‌شامل‌شش‌جزء‌کلیدی‌)مراحل،‌اجتماعی،‌ابزار،‌
ماهیت،‌نوع‌و‌هدف(‌است.‌هدف‌اصلی‌از‌طراحی‌این‌مدل،‌همان‌طور‌که‌بارقه‌و‌همکارانش‌ذکر‌کرده‌اند،‌

ارائۀ‌“ذات”‌نوآوری‌به‌طور‌عام،‌فارغ‌از‌بستر‌سازمانی‌یا‌مطالعاتی‌خاص‌است.‌

6 
 

کند تا پس از پایانش، دانش و فناوری انباشته شده در خلال این تجربه دشوار مرور همچنین فرصتی را فراهم می
برای سپری کردن آید، منبعی مناسب شود و این مرور کار ارزشمندی است، زیرا دانشی که از این راه بدست می

 (. 26)ص « سفر نوآوری بعدی است
 

ا رین جنبه رود؛ لذا برای درک شایستۀ این مفهوم باید چندبُعدی به شمار نمیای تکنوآوری پدیده
مقالۀ خود سعی  ( در2009شناسایی کرد و اجزای گوناگون آن را شناخت. در این راستا، بارقه و همکاران )

ریق طز این اچوب یکپارچه، مفهوم نوآوری را از چندین جنبه بررسی کرده و اند با طراحی یک چارکرده
وان حت عنتبهترین تعریف را از مفهوم نوآوری ارائه دهند. این پژوهشگران، چارچوب مفهومی خود را 

یدی )مراحل، ها شامل شش اجزای کل(. مدل مفهومی آن1اند )شکل نامیده« یک تعریف هندسی از نوآوری»
قه و ی، ابزار، ماهیت، نوع و هدف( است. هدف اصلی از طراحی این مدل، همانطور که باراجتماع

 اص است. العاتی خنوآوری به طور عام، فارغ از بستر سازمانی یا مط« ذات»اند، ارائۀ همکارانش ذکر کرده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 )Baregheh, Rowley and Sambrook, 2009, p. 1333(منبع:                         

اند، برای آنکه بتوان به طور مناسبی نوآوری را کرده(، طبق مدلی که طراحی 2009از دید بارقه و همکاران )
درک کرد باید چندین جنبۀکلیدی آن بررسی گردد. ابتدا باید دانست که نوآوری مراحل گوناگونی دارد و از 

شود. سپس، نوآوری در یک فضای های متفاوتی را متحمل میسازی آن، نوآوری دگرگونیخلق ایده تا پیاده

 مراحل
-خلق، تولید، پیاده

سازی، توسعه و 
 تصاحب

 اجتماعی
ها، مشتریان، سازمان

های سیستم
 اجتماعی، کارکنان 

 ابزار
تکنولوژی، 

، خلاقیت، ابتکارات
 بازار

 ماهیت
 جدید، بهبود، تغییر

 نوع
محصول، خدمت، 

 فرایند، فنی

 هدف
موفقیت، تمایز، 

 رقابت

 فرایند نوآوری از
  مناظر گوناگون

 : یک تعریف هندسی از نوآوری1 شکل

شکل 1. یک تعریف هندسی از نوآوری
)Baregheh, Rowley and Sambrook, 2009: 1333( :منبع

بتوان‌نوآوری‌را‌به‌طور‌ بارقه‌و‌همکاران‌)2009(‌طراحی‌کرده‌اند،‌برای‌آنکه‌ طبق‌مدلی‌که‌
مناسبی‌درک‌کرد،‌باید‌چندین‌جنبۀ‌کلیدی‌آن‌بررسی‌شود.‌ابتدا‌باید‌دانست‌که‌نوآوری‌مراحل‌
گوناگونی‌دارد‌و‌از‌خلق‌ایده‌تا‌پیاده‌سازی‌آن،‌دگرگونی‌های‌متفاوتی‌را‌متحمل‌می‌شود.‌سپس،‌



62

3 
ارة

شم
 / 

هم
ت و ن

یس
ل ب

سا
 /

نوآوری‌در‌یک‌فضای‌ایزوله‌اتفاق‌نمی‌افتد‌و‌به‌شدت‌به‌محیط‌اجتماعی‌خود‌وابسته‌است.‌برای‌
مثال‌رویه‌های‌سازمانی،‌نگرش‌کارکنان‌و‌غیره‌روی‌شکل‌گیری‌نوآوری‌تأثیر‌بسزایی‌دارند.‌
مؤلفۀ‌بعدی،‌مربوط‌به‌ابزار‌نوآوری‌است.‌به‌عبارت‌بهتر،‌نوآوری‌ها‌از‌طریق‌ابزارهای‌گوناگونی‌
همچون‌خلاقیت،‌فناوری‌و‌غیره‌ایجاد‌می‌شوند‌و‌سپس‌توسعه‌پیدا‌می‌کنند.‌جزء‌بعدی،‌ماهیت‌
نوآوری‌است؛‌چیزی‌که‌در‌اینجا‌اهمیت‌دارد‌آن‌است‌که‌بدانیم‌نوآوری‌اساساً‌چیز‌جدیدی‌
است‌و‌شامل‌بهبودها‌و‌تغییرات‌هم‌می‌شود.‌پس‌از‌آن،‌نوع‌نوآوری‌قرار‌دارد؛‌به‌عبارتی،‌باید‌
این‌امر‌مورد‌توجه‌قرار‌گیرد‌که‌نوآوری‌تنها‌نوآوری‌در‌محصول‌یا‌فناوری‌نیست،‌بلکه‌شامل‌
انواع‌دیگری،‌مانند‌نوآوری‌فرایند‌و‌خدمت‌هم‌می‌شود.‌در‌نهایت،‌هدف‌نوآوری‌است‌که‌در‌
هر‌نوآوری‌خاص‌ممکن‌است‌فرق‌کند.‌با‌این‌حال‌می‌توان‌گفت‌به‌طور‌عام‌نوآوری‌ها‌قصد‌

موفقیت،‌ایجاد‌تمایز‌و‌رقابت‌شایسته‌دارند.

درجه های نوآوری و انواع آن
نوآوری‌ها،‌در‌هر‌مورد‌می‌توانند‌درجه‌های‌متفاوتی‌داشته‌باشند.‌نکتۀ‌حائز‌اهمیت‌در‌اینجا‌آن‌
است،‌که‌درجه‌های‌مختلف‌نوآوری‌می‌توانند‌با‌هر‌یک‌از‌انواع‌نوآوری‌)همچون‌فرایند،‌خدمت،‌
محصولات،‌مدل‌های‌کسب‌‌و‌کار‌و‌غیره(‌ترکیب‌شوند‌و‌یک‌سازمان‌را‌به‌یک‌واحد‌بسیار‌رقابتی‌
تبدیل‌کنند.‌در‌این‌راستا،‌گافین‌و‌میچل‌)2016(،‌یک‌دسته‌بندی‌سه‌بخشی‌از‌درجه‌های‌گوناگون‌

نوآوری‌ارائه‌داده‌اند‌که‌شکل‌‌2این‌دسته‌بندی‌را‌به‌نمایش‌گذاشته‌است:‌

7 
 

های سازمانی، افتد و به شدت به محیط اجتماعی خود وابسته است. به عنوان مثال رویهایزوله اتفاق نمی
گیری نوآوری تأثیر بسزایی دارند. مؤلفۀ بعدی، مربوط به ابزار نوآوری نگرش کارکنان و غیره روی شکل

طریق ابزارهای گوناگونی همچون خلاقیت، تکنولوژی و غیره ایجاد ها از است. به عبارتی بهتر، نوآوری
باشد؛ چیزی که در اینجا اهمیت دارد کنند. جزء بعدی، ماهیت نوآوری میشوند و سپس توسعه پیدا میمی

شوند. پس از آن است که بدانیم نوآوری اساساً چیزی جدید هستند و همچنین شامل بهبودها و تغییرات می
وآوری قرار دارد؛ به عبارتی، باید این امر مورد توجه قرار گیرد که نوآوری تنها نوآوری در آن، نوع ن

شود. در نهایت، محصول یا تکنولوژی نیست بلکه انواع دیگری را مانند نوآوری فرایند و خدمت شامل می
ه طور عام توان گفت بهدف نوآوری است که در هر نوآوری خاص ممکن است فرق کند. با این حال می

 ها قصد موفقیت، ایجاد تمایز و رقابت شایسته دارند.نوآوری
 

 های نوآوری و انواع آندرجه
 است، آن ائز اهمیتحای که در اینجا های متفاوتی داشته باشند. نکتهتواند درجهها در هر مورد مینوآوری

، خدمت، وری )همچون فرایندتواند با هر یک از انواع نوآهای مختلف نوآوری میباشد که درجهمی
ل تی تبدیوکار و غیره( ترکیب شود و یک سازمان را به یک واحد بسیار رقابهای کسبمحصولات، مدل

وآوری ارائه نهای گوناگون بندی سه بخشی از درجه(، یک دسته2016کند. در این راستا، گافین و میچل )
 ایش گذاشته است. بندی را به نماند که در شکل یک این نوع دستهداده

 

 

 

 

 

 

 

شکل 2. درجه های نوآوری
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نوآوری های تدریجی )Incremental innovations(. این‌نوآوری‌ها‌شامل‌بهبود‌در‌فرایندها،‌
خدمات‌و‌محصولات‌موجود‌است.‌اینها‌مشتریان‌و‌بازارهای‌اساسی‌را‌مورد‌هدف‌قرار‌می‌دهند‌
و‌می‌توانند‌برای‌شرکت،‌از‌طریق‌کسب‌سهم‌بازار،‌رشد‌را‌به‌ارمغان‌بیاورند.‌در‌جاهایی‌که‌
مشتری‌به‌سادگی‌اولویت‌های‌خود‌را‌بروز‌می‌دهد،‌پیدا‌کردن‌فرصت‌های‌جدید‌با‌استفاده‌
از‌پژوهش‌های‌بازار‌سنتّی،‌به‌آسانی‌صورت‌می‌گیرد.‌نمونه‌هایی‌از‌این‌گونه‌نوآوری،‌تولید‌
ماشین‌های‌ظرف‌شویی‌است‌که‌آب‌و‌برق‌کمتری‌مصرف‌می‌کنند.‌مثال‌دیگر،‌حساب‌های‌

بانکی‌است‌که‌به‌مشتریان‌خود‌اجازۀ‌مدیریت‌حساب‌را‌از‌طریق‌موبایل‌می‌دهد.‌
 نوآوری های چشمگیر )Breakthrough innovations(.‌این‌نوع‌نوآوری‌ها،‌بیانگر‌محصولات‌و‌
خدماتی‌هستند‌که‌مبنای‌آن‌ایجاد‌تغییرات‌جدی‌است.‌برای‌مثال،‌تغییراتی‌که‌از‌طریق‌فناوری‌های‌‌
جدید‌یا‌پوشش‌نیازهای‌ارضا‌نشدۀ‌مشتری‌به‌وقوع‌می‌پیوندد،‌نوآوری‌های‌چشمگیرند.‌این‌
نوآوری‌ها‌عموماً‌برای‌مشتریان‌کاملًا‌تازه‌قلمداد‌می‌شوند‌و‌مقوله‌های‌جدیدی‌را‌خلق‌می‌کنند.‌لازم‌
به‌ذکر‌است،‌شرکت‌هایی‌که‌سعی‌می‌کنند‌در‌محصولات‌و‌خدمات‌خود‌از‌نوآوری‌های‌چشمگیر‌
بهره‌مند‌شوند،‌غالباً‌بیش‌از‌نوآوری‌های‌تدریجی‌دچار‌چالش‌های‌جدی‌می‌شوند.‌برای‌مثال،‌در‌
این‌نوع‌نوآوری‌ها‌زمان‌زیادی‌لازم‌است‌تا‌مشتریان‌از‌مزایای‌خدمات‌و‌محصولات‌جدید‌آگاه‌
شوند؛‌پس‌شرکت‌ها‌برای‌دستیابی‌به‌سود‌بیشتر‌به‌زمان‌بیشتری‌نیاز‌دارند.‌ذکر‌این‌نکته‌اهمیت‌
دارد‌که‌نوآوری‌های‌چشمگیر‌به‌کسب‌‌و‌کارها‌کمک‌می‌کند‌تا‌از‌بازارهای‌اساسی‌خود‌به‌سمت‌
بازارهای‌مجاور‌حرکت‌کرده‌و‌رشد‌خود‌را‌گسترش‌دهند؛‌اضافه‌کردن‌خدمات‌پیک‌موتوری‌به‌
سرویس‌های‌تاکسی‌آنلاین‌می‌تواند‌نوآوری‌‌چشمگیر‌تلقی‌شود؛‌یا‌امکان‌ساخت‌پرسشنامه‌های‌

آنلاین‌توسط‌پژوهشگران‌مثال‌دیگری‌برای‌این‌گونه‌نوآوری‌ها‌است.
نوآوری های بنیادی )Radical innovations(. شدیدترین‌نوع‌نوآوری،‌نوآوری‌های‌بنیادی‌است‌گاهی‌
اوقات‌به‌عنوان‌نوآوری‌های‌تحولی‌شناخته‌می‌شوند‌که‌به‌نوعی‌قواعد‌بازی‌را‌در‌کسب‌‌و‌کارها‌تغییر‌
می‌دهند.‌این‌گونه‌نوآوری‌ها‌تغییرات‌عمده‌ای‌را‌در‌کسب‌‌و‌کارها‌ایجاد‌می‌کنند،‌حتی‌محیط‌رقابتی‌
خود‌را‌به‌طور‌کامل‌باز‌تعریف‌می‌کنند.‌ایده‌های‌جدیدی‌همچون‌سرویس‌آی‌تیونز‌)iTunes(،‌می‌تواند‌
در‌زمره‌نوآوری‌های‌بنیادی‌محسوب‌شود.‌در‌ایران،‌ظهور‌تاکسی‌یاب‌آنلاین‌اسنپ‌مثالی‌برای‌نوآوری‌
بنیادی‌است؛‌این‌مدل‌کسب‌‌و‌کار‌چنان‌تغییری‌در‌صنعت‌تاکسیرانی‌ایجاد‌کرد‌که‌بارها‌موجب‌

اعتراض‌سرویس‌های‌سنتّی‌تاکسیرانی‌شد.‌

به‌اعتقاد‌گافین‌و‌میچل‌)2016(،‌اینکه‌نوآوری‌ها‌دقیقاً‌جزء‌کدام‌یک‌از‌انواع‌نوآوری‌های‌ذکر‌شده‌)نوآوری‌
تدریجی،‌چشمگیر‌و‌بنیادی(‌هستند،‌به‌بستر‌و‌زمینۀ‌آن‌بستگی‌دارد.‌برای‌مثال،‌یک‌نوآوری‌خاص،‌در‌کشوری‌
می‌تواند‌یک‌نوآوری‌تدریجی‌و‌در‌کشوری‌دیگر‌یک‌نوآوری‌بنیادی‌محسوب‌شود.‌این‌محققان‌در‌کتاب‌خود‌
نشان‌داده‌اند‌اگرچه‌بسیاری‌از‌کسب‌‌و‌کارها‌آرزوی‌داشتن‌نوآوری‌بنیادی‌را‌دارند،‌اما‌در‌عمل،‌درصد‌بالایی‌
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از‌آنها‌تنها‌به‌داشتن‌نوآوری‌های‌تدریجی‌اکتفا‌کرده‌اند.‌در‌این‌راستا،‌جدول‌زیر‌درجه‌های‌مختلف‌نوآوری‌را‌
تبیین‌و‌تشریح‌می‌کند‌و‌درصد‌سرمایه‌گذاری‌شرکت‌ها‌را‌بر‌آنها‌به‌طور‌تقریبی‌نشان‌می‌دهد.‌

جدول 1. درجه های نوآوری

درصد سرمایه گذاریتبییندرجۀ نوآوری

1. نوآوری تدریجی

بهبودهایی در محصولات، خدمات و فرایندهای موجود؛
محصولات یا خدمات جدیدی که در همان بازار فعلی کاربرد دارد؛

براساس نیازهای مشتری با سهولت توسعه پیدا می کنند؛
رشد تنها از طریق کسب سهم بازار امکان پذیر است.

70

2. نوآوری چشمگیر

محصولات و خدمات جدید با ویژگی های منحصر به فرد به 
نحوی که مزایای خاصی را برای مشتریان به ارمغان می آورد؛

از طریق گشایش بازارهای جدید و مجاور، رشد را برای کسب 
 و کار به ارمغان می آورد؛

زمان زیادی برای سوددهی لازم دارد. 

20

3. نوآوری بنیادی

محصولات و خدمات را در بازارهایی توسعه می دهد که قبلًا 
در آن وجود نداشته است؛

مدل های کسب  و کار جدیدی که بازارها را متحول می کند؛
بسیار سخت و به ندرت توسعه پیدا می کنند. 

10

)Goffin and Mitchell, 2016: 13( :منبع

در‌مورد‌انواع‌نوآوری‌و‌پیامدهایی‌که‌هر‌یک‌از‌آنها‌برای‌سازمان‌دارد،‌مطالعات‌دیگری‌نیز‌صورت‌
گرفته‌است.‌در‌این‌راستا،‌می‌توان‌به‌پژوهش‌تید‌)2001(‌اشاره‌کرد‌که‌انواع‌نوآوری‌در‌سازمان‌را‌با‌
‌،)Disruptive(مفهوم‌مزیت‌رقابتی‌مرتبط‌کرده‌است.‌انواع‌نوآوری‌از‌نظر‌تید،‌شامل‌نوآوری‌خط‌شکن‌
بنیادی‌)Radical(،‌پیچیده‌)Complex(‌و‌تدریجی‌مستمر‌)Continuous incremental( است.‌جدول‌2،‌

خلاصه‌ای‌از‌یافته‌های‌مورد‌نظر‌این‌پژوهشگر‌را‌نشان‌می‌دهد.‌

جدول 2. نوآوری و مزیت رقابتی

مزیت رقابتینوع نوآوری

بازنویسی قوانین بازی رقابتی و خلق یک “ارزش پیشنهادی” تازه1. نوآوری خط شکن

پیشنهاد یک تولید و یا خدمت به شدت منحصر به فرد با بهترین قیمت گذاری2. نوآوری بنیادی  

ایجاد یک فناوری بسیارپیچیده که یادگیری آن برای رقبا سخت است و ورود آنان را دشوار می کند3. نوآوری پیچیده

 4. نوآوری تدریجی
حرکت مستمر در مرز عملکرد/هزینه بهینهمستمر

)Tidd, 2001: 170( :منبع
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انواع‌نوآوری،‌ولبردا‌و‌همکاران‌)2013(‌در‌مقالۀ‌خود‌اشاره‌کردند‌که‌پاردایم‌ در‌خصوص‌
قدیمی‌در‌این‌حوزه،‌تنها‌نوآوری‌فناورانه‌را‌به‌رسمیت‌می‌شناخت؛‌اما‌امروزه،‌نوآوری‌با‌انواع‌
گوناگونی‌همچون‌نوآوری‌سازمانی،‌نوآوری‌مدیریتی،‌نوآوری‌پایدار‌و‌غیره‌همراه‌شده‌است.‌به‌
اعتقاد‌این‌پژوهشگران،‌زمانی‌که‌نوآوری‌در‌انواع‌گوناگون‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود،‌فهم‌بهتری‌را‌از‌
‌نوآوری‌ایجاد‌کرده‌و‌در‌نهایت‌اثر‌قابل‌توجهی‌روی‌رقابت‌پذیری‌سازمان‌ها‌و‌کشورها‌می‌گذارد.

)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013(

پژوهش‌های‌گوناگونی‌در‌حوزۀ‌مدیریت‌نوآوری‌صورت‌گرفته‌که‌هر‌یک‌انواع‌نوآوری‌و‌
همچنین‌درجه‌های‌آن‌را،‌به‌طور‌متفاوتی‌دسته‌بندی‌و‌گزارش‌کرده‌اند.‌با‌این‌حال،‌چیزی‌که‌
ارزش‌افزایی‌نظری‌این‌دو‌)درجه‌های‌نوآوری‌و‌انواع‌نوآوری(‌را‌برای‌محققان‌افزایش‌می‌دهد،‌
اتخاذ‌نگاهی‌ترکیبی‌است؛‌به‌نحوی‌که‌بتوان‌ارتباطی‌منطقی‌بین‌هر‌دو‌برقرار‌کرد.‌در‌این‌راستا،‌
تید‌)2001(‌ماتریس‌ساده‌ای‌را‌طراحی‌کرده،‌که‌محققان‌را‌در‌مسیر‌برقراری‌ارتباط‌بین‌این‌دو‌

مورد‌به‌طور‌شایسته‌ای‌راهنمایی‌می‌کند.‌

11 
 

 ,Volberda(گذارد ها و کشورها میپذیری سازمانایجاد کرده و در نهایت اثر قابل توجهی را روی رقابت

Van Den Bosch and Heij, 2013(. 
ی را نوآور های گوناگونی در حوزۀ مدیریت نوآوری صورت گرفته که هریک به طور متفاوتی انواعپژوهش

زارش گبندی و های نوآوری به طور متفاوتی در مطالعات مختلف دستهاند؛ همچنین، درجهبندی کردهدسته
ا برای وری( رانواع نوآ های نوآوری وافزایی نظری این دو )درجهشده است. با این حال، چیزی که ارزش

رقرار ر دو بهدهد، اتخاذ نگاهی ترکیبی است به نحوی که بتوان ارتباطی منطقی بین محققان افزایش می
 حققان را در مسیرای مای را طراحی کرده که به طور شایسته( ماتریس ساده2001نمود. در این راستا، تید )

 کند. میبرقراری ارتباط بین دو مورد مذکور راهنمایی 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )Tidd, 2001, p. 177( منبع:
 

 

 درجۀ نوآوری

 شکنخط

 بنیادی

 تدریجی

 نوع نوآوری

 خدمت محصول فرایند

 وع نوآوری: ماتریس درجه و ن3 شکل
شکل 3. ماتریس درجه و نوع نوآوری

)Tidd, 2001:177( :منبع

درجه نوآوری
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مدیریت نوآوری 
تعاریف و رویکردها

تعریف مدیریت نوآوری
به‌طور‌کلی،‌مدیریت‌نوآوری‌اشاره‌به‌معرفی‌ساختارها،‌فرایندها‌و‌اعمال‌مدیریتی‌دارد‌که‌منجر‌
به‌دستیابی‌به‌اهداف‌سازمانی‌می‌شوند‌)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013: 1(.‌با‌این‌

حال،‌چند‌تعریف‌کلیدی‌برای‌آشنایی‌بهتر‌با‌مفهوم‌“مدیریت‌نوآوری”‌ارائه‌می‌شود.

جدول 3.  تعاریف مهم مدیریت نوآوری

تعریف مدیریت نوآورینویسندگان، سال پژوهش

Mol and Birkinshaw (2009: 1269)
»معرفی اعمال مدیریتی که برای شرکت جدید محسوب می شوند و 

عملکرد شرکت را ارتقا می دهند«؛

Birkinshaw et al. (2008: 829)
»تولید و پیاده سازی یک ساختار، فرایند، عمل و یا تکنیک مدیریتی 
جدید که عالی به نظر می رسد و به اهداف سازمانی منجر می شود«؛

Hamel (2006: 4)
»گسستی آشکار از اعمال، فرایندها و اصول مدیریتی یا خروج از 

اشَکال سازمانی رایج که به طور محسوسی طریقة انجام مدیریت را 
تغییر می دهد«؛

Kimberly (1981: 86)

»...هر برنامه، محصول یا تکنیکی که یک تمایز محسوس از روال 
مدیریتی رایج را ارائه می دهد و روی ماهیت، موقعیت، کیفیت 

یا کمیت اطلاعات، که در فرایند تصمیم گیری وجود دارند، تأثیر 
می گذارد«. 

)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013: 3( :منبع

حال‌که‌چیستی‌نوآوری‌و‌درجه‌های‌آن‌در‌بخش‌های‌قبل‌شرح‌داده‌شد،‌وقت‌آن‌رسیده‌است‌
که‌به‌چگونگی‌مدیریت‌نوآوری‌ها‌پرداخته‌شود.‌مدیریت‌نوآوری‌تبدیل‌به‌حوزۀ‌جذابی‌برای‌
برای‌درک‌ نیز‌ مفهومی‌گوناگونی‌ مطالعات‌سازمان‌شده‌و‌چارچوب‌های‌ پژوهشگران‌عرصۀ‌
مدیریت‌نوآوری‌طراحی‌شده‌است.‌در‌ادامه‌چندین‌مطالعۀ‌کلیدی،‌در‌خصوص‌چارچوب‌های‌

ادراکی‌مدیریت‌نوآوری‌آورده‌و‌توضیحات‌لازم‌نیز‌داده‌خواهد‌شد.

مطالعۀ تید )2001(
مطالعاتی‌که‌تاکنون‌به‌بررسی‌نوآوری‌پرداخته،‌مربوط‌به‌طیف‌وسیعی‌از‌رشته‌های‌گوناگونی‌
این‌ دلیل‌ به‌ است؛‌ بوده‌ روانشناسی‌ و‌ جامعه‌شناسی‌ جغرافیا،‌ اقتصاد،‌ مدیریت،‌ علم‌ همچون‌
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گوناگونی‌در‌زمینه‌های‌مطالعاتی،‌از‌روش‌های‌تحقیق‌متنوعی‌نیز‌بهره‌گرفته‌شده‌و‌همین‌امر،‌
کار‌را‌برای‌تجمیع‌دانش‌در‌زمینۀ‌مدیریت‌نوآوری‌سخت‌و‌دشوار‌کرده‌است.‌می‌توان‌اذعان‌کرد‌
که‌مدیریت‌نوآوری‌یکی‌از‌محبوب‌ترین‌موضوعاتی‌بوده‌که‌سال‌های‌زیادی‌توجه‌پژوهشگران‌
عرصۀ‌سازمان‌و‌کسب‌وکارها‌را‌به‌خود‌جلب‌کرده‌است.‌اما‌نکتۀ‌جالب‌آن‌است‌که‌پس‌از‌وجود‌
چنین‌حجم‌بالایی‌از‌مطالعات،‌هنوز‌یک‌چارچوب‌منسجمی‌از‌مفهوم‌دقیق‌مدیریت‌نوآوری‌

وجود‌ندارد.‌
تید،‌این‌تضاد‌را‌به‌بهترین‌نحو،‌پاسخ‌می‌دهد.‌از‌دید‌وی،‌بسیاری‌از‌مطالعات‌صورت‌گرفته‌
در‌زمینۀ‌مدیریت‌نوآوری‌به‌دنبال‌یافتن‌“بهترین‌عمل”‌برای‌دستیابی‌به‌نوآوری‌در‌سازمان‌
بوده‌اند؛‌اما‌به‌اعتقاد‌او،‌مدیریت‌نوآوری‌به‌شدت‌یک‌مفهوم‌اقتضایی‌است‌و‌دستیابی‌شایسته‌به‌
آن‌بستگی‌به‌عوامل‌بسیار‌زیادی‌دارد‌و‌لذا‌برای‌فهم‌هرچه‌بهتر‌مدیریت‌نوآوری،‌باید‌به‌طور‌
خاص‌اقتضائات‌بازار‌و‌فناوری‌بررسی‌و‌مشخص‌شود‌که‌چگونه‌این‌عوامل‌روی‌نوآوری‌در‌
سازمان‌تأثیرگذار‌است.‌به‌عبارت‌بهتر،‌برای‌فهم‌درست‌مدیریت‌نوآوری،‌باید‌در‌ابتدا‌به‌زمینه‌
توجه‌و‌عوامل‌محدود‌کننده‌و‌تسریع‌کنندۀ‌نوآوری‌در‌کسب‌‌و‌کار‌شناسایی‌شود.‌تید‌در‌شکل‌4با‌
اتخاذ‌یک‌لنز‌اقتضایی،‌به‌شکل‌مناسبی‌ارتباط‌بین‌نوآوری،‌محیط‌و‌عملکرد‌سازمان‌را‌به‌نمایش‌

گذاشته‌است.‌

14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 )Tidd, 2001, p. 174( منبع:

 
-به یک عنصر کلیدی در مطالعه تبدیل می« محیط»آید، عنصر زمانی که صحبت دیدگاه اقتضایی به میان می

تواند روی فرایند مدیریت نوآوری در ت که تشریح گردد محیط دقیقاً چگونه میگردد. پس لازم اس
-های محیطی، یک گونه( بر اساس تغییرات و پیچیدگی2001ها اثرگذار باشد. در این راستا، تید )سازمان

محیطی )مثل اقتضائات 
 عدم قطعیت و پیچیدگی(

عملکرد سازمانی )مثل 
 رشد و سهم بازار(

پیکرۀ سازمانی )مثل 
 ساختار و فرایندها(

درجه و نوع نوآوری )مثل 
 بنیادی یا تدریجی(

شکل 4. نوآوری، محیط و عملکرد : نوآوری، محیط و عملکرد4 شکل
)Tidd, 2001: 174( :منبع
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زمانی‌که‌صحبت‌از‌دیدگاه‌اقتضایی‌به‌میان‌می‌آید،‌“محیط”‌به‌عنصری‌کلیدی‌در‌مطالعه‌تبدیل‌
می‌شود.‌پس‌لازم‌است‌شرح‌داد‌که‌محیط‌دقیقاً‌چگونه‌می‌تواند‌روی‌فرایند‌مدیریت‌نوآوری‌
در‌سازمان‌ها‌تأثیرگذار‌باشد.‌در‌این‌راستا،‌تید‌بر‌اساس‌تغییرات‌و‌پیچیدگی‌های‌محیطی،‌یک‌
متمایز سبک‌های‌ شامل‌ که‌ می‌دهد‌ ارائه‌ سازمان‌ها‌ در‌ نوآوری‌ مدیریت‌ انواع‌ از‌ ‌گونه‌شناسی‌
‌)Complex( پیچیده‌ و‌ ‌)Networked( شبکه‌ای‌ ‌،)Innovative( نوآورانه‌ ‌، ‌)Differentiated(

می‌شود.‌)شکل‌5(
     

15 
 

،  Differentiated() های متمایزدهد که شامل سبکها ارائه میشناسی از انواع مدیریت نوآوری در سازمان
 (.3شود )شکل می (Complex)و پیچیده  (Networked)ای ، شبکه(Innovative) نوآورانه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )Tidd, 2001, p. 176( منبع:

 
 عدم اطمینان پایین، پیچیدگی پایین(: در این قلمرو، متمایزسازی محصول و خدمت  سبک متمایز(

ها، کنندههای بازار و شناخت دقیق نیازهای مصرفترین دغدغه است. همچنین شایستگیمهم

 پیچیده

 متمایز ایشبکه

 نوآورانه

 عدم اطمینان

 گیپیچید

 بالا

 پایین بالا

 : اثر عدم اطمینان و پیچیدگی روی مدیریت نوآوری5 شکل

شکل 5. اثر عدم اطمینان و پیچیدگی روی مدیریت نوآوری
)Tidd, 2001: 176( :منبع

y سبک متمایز )عدم اطمینان پایین، پیچیدگی پایین(. در‌این‌قلمرو،‌متمایزسازی‌محصول‌و‌
خدمت‌مهم‌ترین‌دغدغه‌است.‌همچنین‌شایستگی‌های‌بازار‌و‌شناخت‌دقیق‌نیاز‌مصرف‌کننده‌ها،‌
مسائلی‌حیاتی‌هستند.‌برای‌مثال،‌محصولاتی‌که‌به‌سرعت‌مصرف‌شود،‌مورد‌توجه‌این‌سبک‌

است؛‌

y این‌حیطه،‌شایستگی‌های‌علمی‌ در‌ پایین(.  پیچیدگی  بالا،  اطمینان  نوآورانه )عدم  سبک 
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است.‌ وظیفه‌ای‌ صورت‌ به‌ عموماً‌ سازمانی،‌ ساختارهای‌ و‌ هستند‌ مهم‌ بسیار‌ فناورانه‌ و‌
تولید‌کننده‌های‌داروهای‌پزشکی‌مثال‌مناسبی‌برای‌این‌سبک‌هستند.

y سبک شبکه ای )عدم اطمینان پایین، پیچیدگی بالا(. شایستگی‌های‌مدیریت‌پروژه،‌عاملی‌
حیاتی‌در‌این‌سبک‌است‌و‌ساختارهای‌تخصصی‌)حرفه‌ای(‌در‌این‌سبک‌مورد‌توجه‌قرار‌

می‌گیرد.‌مثال‌مناسب‌این‌سبک‌می‌تواند‌پروژه‌های‌ساخت‌وساز‌باشند.
y سبک پیچیده )عدم اطمینان بالا، پیچیدگی بالا(. وجود‌عدم‌اطمینان‌بالا‌و‌پیچیدگی‌بالا‌باعث‌

نیاز‌ یادگیری‌ و‌ تطبیق‌ انعطاف‌پذیری،‌ داشتن‌شایستگی‌های‌گوناگونی‌همچون‌ که‌ می‌شود‌
باشد.‌برای‌مثال،‌به‌کارگیری‌نرم‌افزار‌برای‌سازمانی‌که‌در‌گذشته‌به‌طور‌سنتّی‌عمل‌می‌کرده،‌

)Tidd, 2016:176( .چالش‌های‌بسیار‌زیادی‌را‌در‌مسیر‌مدیریت‌و‌نوآوری‌پدید‌می‌آورد

مطالعۀ ارُت و ون دردوین )2008(
در‌میان‌محققان‌عرصۀ‌مدیریت‌نوآوری،‌تید‌تنها‌کسی‌نبود‌که‌با‌اتخاذ‌یک‌چارچوب‌اقتضایی‌
به‌بررسی‌مدیریت‌نوآوری‌پرداخت.‌یکی‌دیگر‌از‌مطالعات‌مهم‌در‌این‌حوزه،‌متعلق‌به‌ارُت‌
نوآوری‌زمینه‌ای”‌)Contextual Innovation( را‌در‌مقالۀ‌ و‌ون‌دردوین‌است‌که‌مفهومی‌به‌نام‌“
خود‌توسعه‌داده‌اند.‌این‌محققان‌پس‌از‌مروری‌جامع‌بر‌نسل‌های‌گوناگون‌مدیریت‌نوآوری‌
پرداخته‌اند. رویکردهایی‌ چنین‌ معایب‌ و‌ مزایا‌ ذکر‌ به‌ آنها،‌ اجتماعی‌ و‌ سازمانی‌ بستر‌های‌ ‌و‌

)جدول‌4(‌

جدول 4. نسل های مدیریت نوآوری؛ زمینه، رویکرد و معایب

معایب رویکردرویکرد نوآوریبستر اجتماعی و سازمانی نوآوریدوره

از جنگ 
جهانی دوم تا 
اواسط دهة 

1960

جامعه
جامعه نگرشی مثبت به پیشرفت های 

علمی دارد. حکومت ها به واحد تحقیق و 
توسعه در دانشگاه ها و کمپانی ها کمک 
مالی می کنند تا موجب رشد اقتصادی 

کشور شوند و همچنین رهبری نظامی آنها 
تقویت شود. تقاضای مصرف کننده بیشتر 

از عرضة کالاها است.
سازمان ها

راهبردهای سازمانی معمولاً فناوری 
 مدار و روی نوآوری و رشد متمرکز.اکثر 
سازمان ها به صورت وظیفه ای سازماندهی 

شده اند.

هُل دادن فناوری )علم( 
Technology )science( push

فرایند تجاری سازی فناوری 
به مثابة یک پیشرفت خطی از 
کشفیات علمی به سوی بازار 
قلمداد می شود. بسیاری از 

واحدهای تحقیق و توسعه، اداراتی 
هستند که همچون مؤسسه های 

علمی ساختاردهی شده اند.

توجه بسیار کمی به 
کل فرایند و نقش بازار 
شده است. فرایندهای 

نوآوری به مثابة اهداف 
راهبردی در نظر گرفته 
نشده و جنبه های تجاری 

نوآوری نیز به طور 
کاربردی با مدیریت 
پروژه های حرفه ای 

ترکیب نشده اند.
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از اویل دهة 
1960 تا 
اواخر دهة 

1970

جامعه
در این دوره یک رونق نسبی وجود دارد، 
اگرچه هنوز رشد اقتصادی پایین است. 
عرضه ها کم  و بیش با تقاضاها برابری 

می کنند. بسیاری از بازارها در حال رقابتی 
شدن هستند. سیاست های حکومت بیشتر 
روی جنبه های مربوط به تقاضا تأکید دارند.

سازمان ها
راهبردهای سازمانی عمدتاً روی رشد و 
دستیابی به اقتصاد مقیاس، متنوع سازی 
و کاهش ریسک های مالی تمرکز دارد. 

بسیاری از سازمان ها یک ساختار چندبخشی 
اتخاذ کرده اند.

کشش بازار )نیاز کشیدن( 
Market pull )need-pull(

تغییر فناورانه عقلانی شده است و 
همچنین نیازها برای نوآوری، مهم تر 

تلقی می شوند تا برای پیشرفت 
فناورانه و علمی. از آنجایی که 

فرایندهای نوآوری، به عنوان پروژه 
مدیریت می شوند، واحدهای تحقیق 
و توسعه به صورت ماتریسی ساختار 

پیدا کرده اند. بخش های سازمان 
به مشتریانی داخلی تبدیل شده اند 
که مستقیم روی نوآوری های واحد 

تحقیق و توسعه سرمایه گذاری 
می کنند. فرایند متوالی خطی در یک 

پروژه، با نیاز بازار آغاز می شود.

از برنامه های نوآوری 
بلندمدت غفلت شده 
و همین امر موجب 

تمرکز روی بهبودهای 
تدریجی شده است؛ 

یعنی تمرکزها به جای 
نوآوری های چشمگیر، 
روی بهبودهای تکاملی 
معطوف است. پروژه ها 

واحدهای انفرادی هستند، 
روابط راهبردی بین این 

پروژه ها و اهداف سازمانی 
مشخص نشده است.

از اواخر دهة 
1970 تا 
اوایل دهة 

1990

جامعه
در این دوره بحران های نفتی، تورم و اشباع 
تقاضا وجود دارد. عرضه ها بیش از تقاضاها 

است و بیکاری در حال افزایش است.
سازمان ها

راهبردهای کمپانی ها بیشتر روی کاهش 
و کنترل هزینه متمرکز است. سازمان ها 
بیش از پیش منعطف و کمتر به شکل 

سلسله مراتبی سازماندهی شده و مسئولیت ها 
به واحدهای کسب   و کار در کمپانی ها 

سپرده می شود.

ترکیب هل دادن فناوری و کشش 
بازار

در سرتاسر فرایند نوآوری، دانش 
در مورد فناوری و نیازهای بازار به 
کار گرفته می شود. برای به دست 
آوردن چنین دانشی، شبکه های 

ارتباطاتی با شرکای داخلی و خارجی 
شکل داده می شوند. پروژه های 
نوآوری به بخشی از سبدهای 

پروژه ها تبدیل و با راهبرد سطح 
سازمان هم راستا شده اند.

تمرکزها بیشتر روی 
نوآوری های محصول 
و فرایند است تا اینکه 

روی بازار و نوآوری های 
سازمانی باشد.

تمرکزها روی خلق 
نوآوری ها است تا اینکه 
روی بهره برداری از آنان 

باشد.

از اوایل دهة 
1990 تا 
اوایل دهة 

2000

جامعه
جهانی شدن مسئلة مهم در این دوره و 

رقابت های بین المللی در حال افزایش است. 
سازمان ها به اهمیت راهبردی فناوری ها پی 
برده اند. فناوری  های اطلاعاتی و ارتباطاتی 

روی فرایندهای کسب  و کار داخلی و 
خارجی تأثیرگذار است.

سازمان ها
راهبردهای سازمان به طور عمومی روی 

شایستگی های اساسی متمرکز است.
اتحادهای راهبردی و شبکه سازی خارجی
همگام با بازار اهمیت بسیاری یافته است. 
اکثر سازمان ها ساختارهای پروژه محور و 

تیم محور پیدا کرده اند.

نوآوری در اتحادها؛ نوآوری 
یکپارچه شده و موازی، از نوآوری تا 

توسعۀ کسب  و کار جدید
مدیریت نوآوری به معنای مدیریت 

لینک های پژوهشی و محیط های 
پژوهشی خارجی است. فرایندهای 
موازی به درگیر کردن بازیگران 
چندگانه به کار گرفته می شود تا 
بتوانند به توسعه سرعت بخشند. 
نسل چهارم شامل نوآوری در 

مدل های بازار و کسب  و کار است.
فرایند نوآوری در یک شبکه ای 
از شرکا هماهنگ می شود؛ این 

هماهنگی، اغلب از طریق یکپارچگی 
سیستم )با عرضه کنندگان و 

مشتریان کلیدی( و توسعة موازی 
)اجزا یا الگوی های نوآوری( به دست 

می آید.

فرایندهای نوآوری 
بسیار پیچیده شده  و 

به همین دلیل، بیش از 
پیش غیرقابل مدیریت 

شده اند.
بازشدن فرایند نوآوری 
برای هر صنعتی مناسب 
نیست و ممکن است 

تحقیقات پایه ای را )که 
در بسیاری از موارد هنوز 

مبنایی برای نوآوری 
است( تهدید کند.

)Ortt and van der Duin, 2009: 525-26( :منبع
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به‌طور‌کلی،‌نسل‌نخست‌مدیریت‌نوآوری،‌آزمایشگاه‌تحقیق‌و‌توسعه‌سازمان‌را‌شکل‌داده‌است.‌
نسل‌دوم‌روش‌های‌مدیریت‌پروژه‌را،‌در‌واحد‌تحقیق‌و‌توسعه‌به‌کار‌گرفته‌است.‌نسل‌سوم،‌
همکاری‌های‌داخلی‌بین‌واحدهای‌مختلف‌وظیفه‌‌ای‌در‌سازمان‌را‌میسر‌ساخته‌است‌و‌در‌نهایت،‌
نسل‌چهارم،‌از‌طریق‌ترکیب‌دانش‌کاربران‌و‌رقبا،‌رویه‌هایی‌را‌خلق‌کرده‌که‌سازمان‌ها‌بتوانند‌
منعطف‌تر‌باشند.‌به‌اعتقاد‌ارُت‌و‌ون‌دردوین،‌آگاهی‌از‌سیر‌تاریخی‌تحولات‌مدیریت‌نوآوری،‌ما‌

را‌مشتاق‌دانستن‌توسعۀ‌بعدی‌در‌این‌عرصه‌خواهد‌کرد.‌‌
‌ارُت‌و‌ون‌دردوین‌در‌مقالۀ‌خود‌نشان‌می‌دهند‌که‌“نوآوری‌زمینه‌ای”‌به‌فرایندی‌گفته‌می‌شود‌
که‌مدیران‌فرایندهای‌نوآوری‌را‌با‌زمینه‌های‌خاص‌اجتماعی‌و‌سازمانی‌خود‌انطباق‌می‌دهند.‌به‌
عبارت‌دیگر،‌مفهوم‌ضمنی‌مطالعۀ‌آنان،‌این‌نکته‌است‌که‌مدیران‌نباید‌به‌طور‌هنجاری‌با‌پدیدۀ‌
نوآوری‌برخورد‌کنند‌بلکه‌باید‌با‌توجه‌زمینۀ‌خاصی‌که‌در‌آن‌قرار‌دارند،‌نوآوری‌ها‌را‌به‌طور‌
اقتضایی‌مدیریت‌کنند.‌در‌این‌راستا،‌پژوهشگران‌مذکور‌چهار‌عامل‌زمینه‌ای‌را‌معرفی‌می‌کنند‌
که‌دو‌مورد‌نخست‌آن،‌مربوط‌به‌محیط‌داخلی‌و‌دو‌مورد‌آخر،‌مربوط‌به‌محیط‌خارجی‌سازمان‌

می‌شوند‌)شکل‌6(.‌
1.‌نوع‌نوآوری‌)تدریجی،‌بنیادی،‌تحولی(‌

2.‌نوع‌سازمان‌)متمرکز،‌نامتمرکز،‌وظیفه‌ای،‌ارگانیک(
3.‌نوع‌صنعت‌)فناوری‌پیشرفته‌‌high-tech،‌عرضه‌کننده‌محور،‌و‌غیره(‌

 421.‌نوع‌کشور/فرهنگ‌)تساوی‌گرا،‌استبدادی(
 
 

 ایاجزای مدل نوآوری زمینه :6 شکل
 (2008دردوین، منبع: نگارنده )بر اساس مقالۀ اُرت و ون

 
یرد. را بگ شوند که مدیر ارشد در راستای مدیریت نوآوری تصمیم به خصوصیتمامی این عوامل باعث می

ی وارد امللیبه عنوان مثال، شرایط فرهنگی و سیاسی یک کشور، روی اینکه سازمان با چه شرکای بین ال
ند شواعث میای ببازی نوآوری شود تأثیر بسزایی دارد. به همین ترتیب، موارد دیگر در مدل نوآوری زمینه

ردوین دون که فرایند مدیریت نوآوری به شدت وابسته به زمینه باشد. در نهایت، همانطور که ارُت و
ی ه نوآوربصمیمات و اعمال مربوط اند، اقتضایی بودن مدیریت نوآوری یعنی آنکه ت( شرح داده2008)

 الزاماً باید به طور پیوسته تعدیل گردند. 
 

 (2013مطالعۀ وُلبردا و همکاران )
(، 2013توان ادعا نمود که در میان پژوهشگران عرصۀ مدیریت نوآوری، مطالعۀ وُلبردا و همکاران )تقریباً می

اند )شکل دل یکپارچه از مدیریت نوآوری پرداختهبه بهترین نحو با اتخاذ نگاهی اقتضایی، به توسعۀ یک م
اند، تجمیع های گوناگونی آمدههای مدیریت نوآوری، از عرصۀها، از آنجایی که پژوهش(. به اعتقاد آن8

ای سبب گشته است تا این پژوهشگران رسد. چنین دغدغهدانش در این حوزه کاری بسیار سخت به نظر می

شکل 6. اجزای مدل نوآوری زمینه ای
منبع: نگارنده )بر اساس مقالة ارُت و ون دردوین، 2008(
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تمامی‌این‌عوامل‌باعث‌می‌شوند‌که‌مدیر‌ارشد،‌در‌راستای‌مدیریت‌نوآوری‌تصمیم‌خاصی‌بگیرد.‌
برای‌مثال،‌شرایط‌فرهنگی‌و‌سیاسی‌یک‌کشور،‌بر‌اینکه‌سازمان‌با‌چه‌شرکای‌بین‌المللی‌ای‌وارد‌
بازی‌نوآوری‌شود‌تأثیر‌بسزایی‌دارد.‌به‌همین‌ترتیب،‌موارد‌دیگر‌در‌مدل‌نوآوری‌زمینه‌ای‌باعث‌
می‌شوند‌که‌فرایند‌مدیریت‌نوآوری‌به‌شدت‌وابسته‌به‌زمینه‌باشد.‌در‌نهایت،‌همان‌طور‌که‌ارُت‌و‌
ون‌دردوین‌شرح‌داده‌اند،‌اقتضایی‌بودن‌مدیریت‌نوآوری‌یعنی‌تصمیم‌ها‌و‌اعمال‌مربوط‌به‌نوآوری‌

پیوسته‌باید‌تعدیل‌شوند.‌

مطالعۀ وُلبردا و همکاران )2013(
تقریباً‌می‌توان‌ادعا‌کرد،‌که‌در‌میان‌پژوهشگران‌عرصۀ‌مدیریت‌نوآوری،‌مطالعۀ‌وُلبردا‌و‌همکاران،‌به‌
بهترین‌نحو‌با‌اتخاذ‌نگاهی‌اقتضایی،‌به‌توسعۀ‌یک‌مدل‌یکپارچه‌از‌مدیریت‌نوآوری‌پرداخته‌است.‌
)شکل‌7(.‌به‌اعتقاد‌آنها،‌از‌آنجایی‌که‌پژوهش‌های‌مدیریت‌نوآوری،‌از‌عرصۀ‌های‌گوناگونی‌آمده‌اند،‌
تجمیع‌دانش‌در‌این‌حوزه‌کاری‌بسیار‌سخت‌به‌نظر‌می‌رسد.‌چنین‌دغدغه‌ای‌سبب‌شده‌تا‌این‌
پژوهشگران‌در‌این‌راستا‌گام‌برداشته‌و‌با‌نگاهی‌کل‌گرایانه،‌مؤلفه‌های‌گوناگون‌تأثیرگذار‌بر‌مدیریت‌

نوآوری‌را‌شناسایی‌کنند‌و‌در‌نهایت‌پیامدهای‌آن‌را‌نیز‌مورد‌توجه‌قرار‌دهند.
چارچوب‌یکپارچۀ‌وُلبردا‌و‌همکاران،‌از‌پنج‌جزء‌کلیدی‌تشکیل‌شده‌است:

yپیشران‌های‌نوآوری‌)مدیریتی،‌درون‌سازمانی‌و‌بین‌سازمانی(؛‌
yابعاد‌مدیریت‌نوآوری‌)اعمال،‌فرایندها،‌ساختارها‌و‌تکنیک‌های‌جدید(؛‌
yعوامل‌زمینه‌ای‌)اندازه‌سازمانی،‌شرایط‌محیطی،‌نزول‌عملکرد(؛‌
yنوآوری‌فناورانه‌)وسعت‌دانش،‌عمق‌دانش،‌نوآوری‌فرایند(؛‌
y‌.)پیامدهای‌مدیریت‌نوآوری‌)عملکرد‌شرکت،‌بهره‌وری،‌رشد،‌کیفیت‌کار،‌رضایت‌گروهی

پس‌از‌ارائۀ‌چارچوب‌یکپارچۀ‌مدیریت‌نوآوری،‌ولبردا‌و‌همکاران‌به‌برخی‌از‌مضامین‌پژوهشی‌
نوظهور‌در‌عرصۀ‌مدیریت‌نوآوری‌می‌پردازند‌و‌برای‌پژوهش‌های‌آتی‌اولویت‌های‌اصلی‌را‌

مشخص‌می‌کنند.‌این‌اولویت‌ها‌عبارت‌اند‌از:
yمفهوم‌سازی‌و‌تعریف‌مدیریت‌نوآوری‌در‌مسیر‌های‌مکمل‌یکدیگر؛‌
yبر‌‌ آن‌ تأثیرهای‌ و‌ فناورانه‌ نوآوری‌ و‌ نوآوری‌ مدیریت‌ بین‌ تکمیل‌کننده‌ مؤلفه‌های‌ بررسی‌

عملکرد‌شرکت؛
y‌‌،با‌روش‌های‌تحقیق‌چندگانه‌)مثل‌مطالعات‌طولی،‌آزمایشگاهی بررسی‌مدیریت‌نوآوری‌

پیمایشی،‌تطبیقی‌و‌غیره(؛
y‌‌.مدیریت‌نوآوری‌ها‌به‌طور‌عام‌و‌مدیریت‌نوآوری‌ها‌به‌طور‌مشخص‌برای‌برخی‌شرکت‌ها

)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013: 10(
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)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013, p. 11(منبع: 

 های مدیریتیپیشران
 رهبری تحولی -
 رهبری متعالی -
 خواست مدیریتی -
 خلاقیت مدیر ارشد -
 

 سازمانیهای درونپیشران
 سازییادهقابلیت تشخیصی و پ -
 نیروی کار ماهر -

 عاملان تغییر درونی

 سازمانیهای بینپیشران
 عاملان تغییر بیرونی -
 رتباط خارجیهای اعجین شدن با شبکه -
 مان نوآوریتعامل با پیشگا -

 مدیریت نوآوری
 اعمال مدیریتی جدید -
 فرایند مدیریتی جدید -
 ساختار سازمانی جدید -
 تکنیک مدیریتی جدید -

 پیامدها
 عملکرد شرکت -
 وریرشد بهره -
 یاهای پوقابلیت -
 

 ایعوامل زمینه
 اندازۀ سازمانی -
 شرایط محیطی -
 نزول عملکرد -

 نوآوری تکنولوژیکی
 وسعت دانش -
 عمق دانش -
 نوآوری فرایند -

 : چارچوب یکپارچۀ مدیریت نوآوری7 شکل
شکل 7. چارچوب یکپارچة مدیریت نوآوری

)Volberda, Van Den Bosch and Heij, 2013: 11( :منبع

مطالعۀ گافین و میچل )2016( 
گافین‌و‌میچل،‌اعتقاد‌دارند‌که‌ایده‌های‌نو‌قبل‌از‌آنکه‌به‌صورت‌تجاری‌عملیاتی‌شوند،‌باید‌
در‌فازهای‌گوناگونی‌مدیریت‌شده‌تا‌نوآورانه‌بودن‌آنها‌سپری‌شود؛‌در‌این‌راستا،‌پژوهشگران‌
مذکور‌با‌طراحی‌مدل‌مفهومی‌“قیف‌توسعه”‌)The Development Funnel(،‌فازهای‌گوناگون‌

یک‌نوآوری‌را‌به‌طور‌عام‌ترسیم‌کرده‌اند.‌)شکل‌8(‌

24 
 

 (  2016مطالعۀ گافین و میچل )
اید بملیاتی شوند ها که به صورت تجاری عهای نو قبل از آن(، اعتقاد دارند که ایده2016گافین و میچل )

ذکور با گران مکند، مدیریت شوند. در این راستا، پژوهشدر فازهای گوناگونی که نوآوری در آن سپری می
ک ی، به طور شفافی فازهای گوناگون (The Development Funnel) «قیف توسعه»طراحی مدل مفهومی 

 (. 3اند )شکل نوآوری را به طور عام ترسیم کرده
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 )Goffin and Mitchell, 2016, p. 17( منبع:                                
 

کند تا در سری مراحل خاصی را طی میدهد که هر نوآوری به طور عام، یکاین مدل مفهومی نشان می
های اولیه برای یک نوآوری است. در ولین مرحلۀ آن، ایدهنهایت وارد بازار شود و مورد استفاده قرار گیرد. ا

های ایده ها برای خلقشوند و تنها تعداد کمی از آنها به سرعت فیلتر و تصفیه میاین مرحله، برخی از ایده
تبدیل  (Concepts) های منتخب توسعه پیدا کرده و به مفاهیممانند. در مرحلۀ بعدی، این ایدهاصلی باقی می

های گردند. ممکن است این مفاهیم توسط یک کار تیمی شکل بگیرند؛ تیمی که افراد آن از ناحیهمی
کنند. وقت با یکدیگر با هم همکاری میتخصصی گوناگون آن هستند و در طول هفته به صورت پاره

ا کنند. در کشد تا به  طور مناسبی توسعه پیدمفاهیمی که پیچیدگی بیشتری دارند، زمان بیشتری طول می
تواند طراحی گردد، مورد بررسی مرحلۀ مفهوم، اندازۀ بازار بالقوه و همچنین بهترین راهی که نوآوری می

گیرد. همچنین در این مرحله، سرمایه مورد نیاز و بازگشت سرمایه نوآوری احتمالی مورد توجه قرار می

 : فازهای گوناگون یک نوآوری )مدل قیف توسعه(8 شکل

 هایی از نوآری بازایده

 هاایده

 هاتصفیه ایده
 مختومه کردن پروژه )کُشتن(  مفاهیم رد شده

انتخاب بهترین  ایدهخلق 
 هاایده

 سازی ایدهپیاده

 ها...پروژه مفاهیم... ها...ایده

 بازار

 محصولات جدید -

 خدمات جدید -

 یدفرایندهای جد -

وکار فرایندهای کسب -
 جدید

وکار های کسبمدل -
 جدید

 های بازیافتیایده

شکل 8 . فازهای گوناگون یک نوآوری )مدل قیف توسعه(
)Goffin and Mitchell, 2016: 17( :منبع
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این‌مدل‌مفهومی‌نشان‌می‌دهد،‌همۀ‌نوآوری‌ها‌یک‌سری‌مراحل‌خاصی‌را‌طی‌می‌کنند‌تا‌در‌نهایت‌
وارد‌بازار‌شوند‌و‌مورد‌استفاده‌قرار‌گیرند.‌نخستین‌مرحله،‌ایده‌های‌اولیه‌برای‌یک‌نوآوری‌است.‌
در‌این‌مرحله،‌برخی‌از‌ایده‌ها‌به‌سرعت‌فیلتر‌و‌تصفیه‌می‌شوند‌و‌تنها‌تعداد‌کمی‌از‌آنها‌برای‌خلق‌‌
Con-( ‌ییده‌های‌اصلی‌باقی‌می‌مانند.‌در‌مرحلۀ‌بعدی،‌ایده‌های‌منتخب‌توسعه‌پیدا‌کرده‌و‌به‌مفاهیم
cepts(‌تبدیل‌می‌شوند.‌ممکن‌است‌این‌مفاهیم‌توسط‌یک‌گروه‌شکل‌بگیرند؛‌گروهی‌که‌تخصص‌های‌

گوناگونی‌دارند‌و‌در‌طول‌هفته‌به‌صورت‌پاره‌وقت‌با‌یکدیگر‌همکاری‌می‌کنند.‌مفاهیمی‌که‌پیچیدگی‌
بیشتری‌دارند،‌زمان‌بیشتری‌طول‌می‌کشد‌تا‌توسعۀ‌مناسبی‌پیدا‌کنند.‌در‌مرحلۀ‌مفهوم،‌اندازۀ‌بازار‌
بالقوه‌و‌همچنین‌بهترین‌راهی‌که‌نوآوری‌می‌تواند‌طراحی‌کند،‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌گیرد.‌همچنین‌
در‌این‌مرحله،‌به‌سرمایه‌مورد‌نیاز‌و‌بازگشت‌سرمایه‌نوآوری‌احتمالی‌توجه‌می‌شود،‌اما‌شمای‌کلی‌
پاسخ‌ها‌نیز‌در‌ذهن‌نوآوران‌باید‌مشخص‌شود.‌به‌طور‌عمومی،‌مدیران‌ارشد‌کسب‌‌و‌کار‌تصمیم‌
می‌گیرند،‌که‌کدام‌یک‌از‌این‌مفاهیم‌قابلیت‌تبدیل‌شدن‌به‌یک‌پروژه‌عملی‌را‌دارند‌و‌کدام‌یک‌باید‌کنار‌
‌گذاشته‌شوند.‌همچنین‌یک‌سری‌از‌مفاهیم‌باید‌مورد‌بازنگری‌قرار‌گیرند‌و‌به‌عنوان‌“ایده‌های‌بازیافتی”

)Recycled ideas(‌به‌مرحلۀ‌قبلی‌باز‌گردند.‌

گافین‌و‌میچل،‌مدیریت‌نوآوری‌را‌در‌خلال‌مراحلی‌می‌بینند‌که‌یک‌نوآوری‌باید‌آن‌را‌طی‌
کند؛‌فرایندی‌که‌پژوهشگران‌مذکور،‌آن‌را‌در‌قالب‌استعاره‌“قیف‌توسعه”‌شرح‌داده‌اند.‌به‌طور‌
کلی،‌از‌نظر‌آنها‌فرایندی‌که‌از‌طریق‌آن‌مفاهیم‌مطلوب‌انتخاب‌می‌شوند‌تا‌به‌مرحلۀ‌پیاده‌سازی‌
برسند‌و‌برخی‌موارد‌نامطلوب‌کنار‌گذاشته‌و‌برخی‌دیگر‌نیز‌بازیافت‌‌می‌شوند‌که‌بخشی‌مهم‌در‌

فرایند‌کلی‌مدیریت‌نوآوری‌به‌شمار‌می‌رود.‌

نوآوری رسانه ای 
تعاریف و رویکردها

سوال‌اصلی‌در‌این‌قسمت‌آن‌است‌که‌نوآوری‌رسانه‌ای‌به‌طور‌دقیق‌از‌چه‌ویژگی‌هایی‌برخوردار‌
است‌که‌آن‌را‌از‌انواع‌نوآوری‌های‌دیگر‌متمایز‌می‌سازد؟‌در‌ادامه‌سعی‌خواهد‌شد‌مهم‌ترین‌
جنبه‌های‌نوآوری‌رسانه‌ای‌پوشش‌داده‌شده‌و‌سپس،‌با‌استفاده‌از‌ادبیات‌پژوهشی‌مربوط‌به‌

مدیریت‌نوآوری،‌یک‌چارچوب‌مفهومی‌برای‌“مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای”‌طراحی‌شود.‌

تعریف نوآوری رسانه ای
پژهشگران‌حوزه‌رسانه،‌تا‌کنون‌تعاریف‌زیادی‌را‌در‌مورد‌نوآوری‌رسانه‌ای‌ارائه‌کرده‌اند.‌بر‌
اساس‌گفته‌های‌وستلاند‌و‌لویس،‌نوآوری‌رسانه‌ای‌اشاره‌به‌تغییراتی‌دارد‌که‌نه‌تنها‌در‌فناوری‌‌های‌
رسانه‌ای،‌بلکه‌در‌اعمال‌رسانه‌ای‌)اعمالی‌که‌متخصصان‌رسانه‌ای‌انجام‌می‌دهند(‌و‌همچنین‌اعمال‌
کاربران‌ایجاد‌می‌شود‌)Westlund and Lewis, 2014: 15(.‌در‌مطالعه‌ای‌دیگر،‌لومبورگ‌و‌هلس‌
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متذکر‌شده‌اند‌که‌نوآوری‌رسانه‌ای‌متعلق‌به‌محیط‌آنلاین‌در‌عصر‌حاضر‌است.‌در‌یک‌توصیف‌
جزئی‌تر،‌آنها‌شرح‌داده‌اند‌که:

ما نوآوری رسانه ای را به گونه ای درک می کنیم که نه تنها شامل فعالیت رسانه های سنّتی در بسترهای 
)پلتفرم( دیجیتال است، بلکه فعالیت های کسب و کارهای رسانه های جدید را که به صورت آنلاین توسعه 
پیدا کرده اند )مانند بازی های آنلاین و رسانه های اجتماعی(، شامل می شود. هر دو کسب و کار )رسانه های 
سنّتی و آنلاین( با طیف جدیدی از فرصت های نوآوری روبه رو هستند که از محیط آنلاین آورده شده اند. 

 )Lomborg and Helles, 2013: 146(

در‌همین‌راستا،‌دوگروئل‌تعریف‌وسیع‌تری‌از‌نوآوری‌رسانه‌ای‌ارائه‌می‌دهد‌و‌در‌این‌تعریف‌سعی‌
می‌کند‌تا‌جنبه‌های‌مهم‌آن‌را‌در‌نظر‌بگیرد:

نوآوری رسانه ای نه تنها شامل محتوای رسانه های جدید یا محصولات فناورانه است، بلکه شامل تغییرات 
سازمانی، خدمات جدید و مدل های ذهنی جدیدی از کسب و کارهای رسانه ای و سازمان ها می شود. علاوه 
بر این، واژه “نوآوری رسانه ای”‌نه تنها به بررسی محصولات، خدمات و مفاهیم رسانه های جدید محدود 
نمی شود، بلکه به طور کلی کلیت فرایند نوآوری را، یعنی اکتشاف و بهره برداری از فرصت هایی که در نتیجه 

)Dogruel, 2014: 54( .این فناوری جدید به وجود آمده اند، توصیف می کند

عوامل مؤثر بر نوآوری رسانه ای
نوآوری‌رسانه‌ای،‌همچون‌انواع‌دیگر‌نوآوری‌ها،‌در‌خلأ‌اتفاق‌نمی‌افتد‌و‌عوامل‌گوناگونی‌روی‌فرایند‌آن‌
تأثیرگذار‌هستند.‌در‌این‌راستا،‌استورسول‌و‌کرومسویک‌)2013(،‌ده‌عامل‌را‌شناسایی‌کرده‌اند‌که‌به‌صورت‌

داخلی‌و‌خارجی‌روی‌فرایند‌نوآوری‌تأثیر‌می‌گذارند‌)شکل‌9(.‌این‌عوامل‌عبارت‌اند‌از:‌
1. فناوری.‌به‌اعتقاد‌استورسول‌و‌کرومسویک،‌فناوری‌و‌نوآوری‌پیوند‌جدا‌نشدنی‌با‌یکدیگر‌دارند.‌
لوسی‌کونگ‌در‌همین‌راستا‌اشاره‌کرده‌است‌که‌نوآوری‌موتور‌پیشرفت‌فناوری‌محسوب‌می‌شود‌و‌
همچنین‌توجه‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌را‌به‌این‌موضوع‌جلب‌می‌کند‌که‌به‌پیشرفت‌های‌فناورانه‌پاسخ‌
دهند‌و‌نوآوری‌کنند.‌تغییرات‌فناورانه‌پنجره‌های‌جدید‌را‌به‌روی‌صنعت‌رسانه‌ها‌باز‌می‌کنند‌و‌منجر‌
به‌خلق‌خدمات‌و‌محصولات‌جدیدی‌می‌شوند.‌همچنین،‌فناوری‌های‌جدید‌می‌توانند‌همچون‌یک‌
نیروی‌“خط‌شکن”‌عمل‌کنند‌و‌مدل‌های‌کسب‌وکار‌کنونی‌را‌متحول‌سازند‌و‌به‌عبارتی‌ساده،‌قواعد‌

بازی‌کسب‌‌و‌کار‌را‌تغییر‌دهند.
2. فرصت های بازار و رفتار کاربر.‌این‌عامل‌را‌پیشرفت‌فناورانه‌فعال‌می‌کند‌و‌گرایش‌دارد‌که‌صنعت‌
رسانه‌های‌سنتّی‌آن‌را‌نادیده‌بگیرند.‌توسعۀ‌شبکۀ‌سی‌ان‌ان‌و‌ام‌تی‌وی،‌مثال‌های‌متداولی‌از‌این‌هستند‌
که‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌چگونه‌از‌فرصت‌های‌جدیدی‌که‌فناوری‌های‌نو‌خالق‌آنها‌هستند،‌بهره‌برداری‌
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می‌کنند؛‌در‌حالی‌که‌برخی‌دیگر،‌قادر‌نبودند‌مدل‌های‌کسب‌و‌کار‌جدیدی‌را‌متناسب‌با‌فرصت‌های‌جدید‌
بازار‌پیش‌ببرند.‌

3. رفتار رقبا.‌این‌عامل‌ممکن‌است‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌سنتّی‌را‌مجبور‌کند‌در‌حدمت،‌محصول‌و‌نیز‌در‌
چگونگی‌تولید‌و‌توزیع‌خدمات‌و‌محصولات‌خود‌نوآوری‌کنند.‌برای‌مثال،‌توسعۀ‌سریع‌روزنامه‌های‌
آنلاین‌در‌سال‌‌1995نشان‌می‌دهد‌که‌دیگر‌روزنامه‌های‌سنتّی‌چگونه‌بدون‌فکر‌و‌برنامۀ‌مدون،‌درون‌دنیای‌

دیجیتالی‌شدن‌شیرجه‌زدند.
4. قوانین و مقررات.‌در‌صنایع‌رسانه‌ای،‌مواردی‌مانند‌کمک‌های‌مالی،‌محدودیت‌های‌مالکیت،‌دادن‌
مجوز‌و‌دخالت‌مستقیم‌دولت‌در‌زمرۀ‌قوانین‌و‌مقررات‌قرار‌می‌گیرند.‌این‌موارد‌برای‌موفقیت‌و‌
پیشرفت‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌می‌تواند‌مهم‌و‌حیاتی‌باشد؛‌اما‌باید‌توجه‌کرد‌که‌جنبه‌های‌منفی‌آن‌
نیز،‌برخی‌مواقع،‌گریبانگیر‌نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌می‌شود.‌.‌برای‌مثال،‌دویل‌)2013(‌تأکید‌کرده‌
است‌که‌قانونگذاری‌برای‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌در‌عصر‌حاضر،‌مانعی‌برای‌نوآور‌بودن‌سازمان‌به‌

حساب‌می‌آید.‌او‌همچنین‌ذکر‌کرده‌است:
مشکل آنجاست که هنوز برخی از بخش های رسانه ها که ماهیتی فرهنگی دارند، قانونگذاری می شوند؛ در حالی که 
آن ها واقعاً به محیطی “ کمتر قانونگذاری شده” نیازمند هستند که این محیط از نوآوری حمایت کند و به سازمان های 

)Doyle, 2013: 122( .بزرگ در راستای تبدیل شدن به بازیگران موفق جهانی اجازة توسعه دهد

5. هنجارهای صنعت.‌این‌عامل‌حیطۀ‌نوآوری‌های‌صنایع‌رسانه‌ای‌را‌مشخص‌می‌کند؛‌برای‌مثال‌
هنجارهای‌روزنامه‌نگارانه‌در‌یک‌بستر‌اسلامی،‌نسبت‌به‌یک‌بستر‌مسیحی،‌منجر‌به‌شکل‌گیری‌
انواع‌ بالقوه‌می‌توانند‌روی‌تمام‌ نوآوری‌های‌متفاوت‌در‌عرصۀ‌روزنامه‌نگاری‌می‌شود.‌هنجارها‌

نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌تأثیرگذار‌باشند.‌
6. راهبرد شرکت.‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌از‌طریق‌راهبرد‌خود‌،‌رویکردهایشان‌را‌نسبت‌به‌نوآوری‌منعکس‌
می‌کنند.‌در‌این‌راستا‌می‌توان‌به‌دسته‌بندی‌مایلز‌و‌اسنو‌)1978(‌اشاره‌کرد‌که‌نشان‌می‌دهد‌چگونه‌راهبرد‌
غالب‌شرکت‌می‌تواند‌رویکرد‌سازمان‌را‌نسبت‌به‌نوآوری‌و‌تغییر،‌شکل‌دهد.‌آنها‌سازمان‌ها‌را‌به‌چهار‌
‌)Reactors(و‌منفعلان‌‌)Analyzers(تحلیلگران‌‌،)Prospectors(آینده‌نگران‌‌،)Defenders(دستۀ‌مدافعان‌

تقسیم‌‌کرده‌اند‌که‌هر‌یک‌به‌شکل‌متفاوتی‌به‌استقبال‌تغییر‌و‌نوآوری‌می‌روند.
است‌ سازمان‌ برای‌ چشم‌اندازش‌ و‌ ارشد‌ مدیر‌ قدرت‌ نمایانگر‌ عامل،‌ این‌ چشم انداز.  و  رهبری   .7
اپل،‌ شرکت‌ قبلی‌ رئیس‌ کند.‌ هدایت‌ رسمی‌اش‌ راهبرد‌های‌ فراسوی‌ به‌ را‌ سازمان‌ می‌تواند‌ که‌
)استیو‌جابز(،‌همچنین‌خالقان‌ویکی‌پدیا‌و‌غیره،‌مثال‌هایی‌از‌تأثیر‌این‌نوع‌از‌رهبری‌و‌چشم‌انداز‌
عاملیت نظریۀ‌ طبق‌ که‌ است‌ ذکر‌ به‌ لازم‌ اما‌ داد.‌ نشان‌ دنیا‌ به‌ را‌ جدیدی‌ نوآوری‌های‌ که‌ ‌است‌
)Agency theory(،‌ممکن‌است‌مدیر‌ارشد‌در‌نوآوری‌های‌خود‌هدفی‌غیر‌از‌موفقیت‌سازمان‌داشته‌باشد‌

و‌به‌موفقیت‌شخصی‌خود‌فکر‌کند.‌
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روی‌ است،‌ شده‌ سازماندهی‌ و‌ ساختاردهی‌ چگونه‌ رسانه‌ای‌ سازمان‌ اینکه‌ سازمانی.‌ ساختار   .8
شکل‌گیری‌نوآوری‌ها‌تأثیرمی‌گذارد.‌نکته‌ای‌که‌برای‌شرکت‌های‌رسانه‌ای‌اهمیت‌دارد،‌آن‌است‌که‌
به‌دلیل‌وجود‌افراد‌خلاق‌و‌خودمختار‌در‌این‌گونه‌شرکت‌ها،‌ساختار‌آنها‌باید‌تسهیل‌کننده‌روابط‌و‌
مشارکت‌باشد‌و‌از‌ساختارهای‌مستبدانه‌دوری‌شود.‌چنین‌مسائلی‌می‌تواند‌در‌فرایند‌شکل‌گیری‌

نوآوری‌ها‌نقش‌ویژه‌ای‌ایفا‌کند.‌
9. منابع و ظرفیت سازمان.‌هر‌سازمان‌رسانه‌ای‌برای‌خلق‌نوآوری‌های‌جدید‌نیاز‌به‌یک‌سری‌از‌صلاحیت‌ها،‌
منابع،‌و‌ظرفیت‌هایی‌در‌تولید،‌توزیع‌و‌دیگر‌فعالیت‌های‌سازمانی‌دارد.‌برای‌مثال،‌دیجیتالی‌شدن‌تلویزیون،‌
به‌یک‌سری‌منابع‌و‌توانایی‌های‌خاصی‌نیاز‌دارد‌که‌در‌صورت‌نبود‌آنها،‌نوآوری‌‌نمی‌تواند‌محقق‌شود.‌

10. فرهنگ و خلاقیت.‌این‌عامل‌نشان‌می‌دهد‌که‌فرهنگ‌سازمانی‌چگونه‌می‌تواند‌ارزش‌دادن‌به‌نوآوری‌
را،‌در‌عمق‌اعتقادات‌و‌رسوم‌خود‌نهادینه‌کند.‌مطالعات‌گوناگون‌صورت‌گرفته‌است‌حاکی‌از‌آن‌است‌
فرهنگ‌درونی‌سازمان‌رسانه‌ای‌می‌تواند‌در‌شکل‌گیری‌نوآوری‌توسط‌افراد‌سازمان‌نقش‌بسزایی‌داشته‌

 )Storsul and Krumsvik, 2013: 18-21( .باشد

28 
 

های خود هدفی غیر از موفقیت سازمان داشته باشد و به جای آن، به ممکن است مدیر ارشد در نوآوری
 موفقیت شخصی خود فکر کند؛ 

ری گیشکل ی شده است رویای چگونه ساختاردهی و سازمانده: اینکه سازمان رسانهساختار سازمانی. 8
جود وه به دلیل کای اهمیت دارد، آن است های رسانهای که برای شرکتباشد. نکتهها اثرگذار مینوآوری

 اشد و ازشارکت بمها باید تسهیل کننده روابط و ها، ساختار آنافراد خلاق و خودمختار در اینگونه شرکت
ی ایفا اش ویژهها نقگیری نوآوریتواند در فرایند شکلمی ساختارهای مستبدانه دوری شود. چنین مسائلی

ز اسری به یک های جدید نیازای برای خلق نوآوری: هر سازمان رسانهمنابع و ظرفیت سازمان. 9نماید؛ 
ثال، مه عنوان های سازمانی دارد. بهایی در تولید، توزیع و دیگر فعالیتها، منابع، و ظرفیتصلاحیت

ا، چنین هود آنهای خاصی دارد که در صورت نبسری منابع و توانایین تلویزیون نیاز به یکدیجیتالی شد
 تواند در عمل  تحقق یابد؛ ای نمینوآوری

آوری دن به نوتواند ارزش دادهد که فرهنگ سازمانی چگونه می: این عامل نشان میفرهنگ و خلاقیت. 10
-آن می کی ازند. مطالعات گوناگونی صورت گرفته است که حارا در عمق اعتقادات و رسوم خود نهادینه ک

زایی ن نقش بسگیری نوآوری توسط افراد سازماتواند در شکلای میباشد که فرهنگ درونی سازمان رسانه
  .)Storsul and Krumsvik, 2013, pp. 18–21(داشته باشد 

 

 ای: عوامل مؤثر بر نوآوری رسانه9 شکل
شکل 9. عوامل مؤثر بر نوآوری رسانه ای

منبع: نگارنده )بر اساس مقالة استورسول و کرومسویک، 2013(

مدل فرایند نوآوری رسانه ای
همانطور‌که‌در‌بخش‌نوآوری‌توضیح‌داده‌شد،‌محققان‌به‌شیوه‌های‌گوناگونی‌به‌تشریح‌فرایند‌نوآوری‌
پرداخته‌اند.‌یکی‌از‌مطالعات‌ارزشمند‌در‌راستای‌تبیین‌فرایند‌نوآوری‌رسانه‌ای،‌متعلق‌به‌دوگروئل‌)2015(‌
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است.‌این‌محقق‌سعی‌کرده‌با‌اتخاذ‌نگاهی‌کل‌گرا،‌چارچوب‌پیشرفته‌ای‌را‌طراحی‌کند‌که‌از‌منظر‌سطوح‌
سازمانی‌نوآوری‌و‌فازهای‌گوناگون‌آن،‌به‌بهترین‌شکل‌فرایند‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌برای‌پژوهشگران‌عرصۀ‌
مدیریت‌رسانه‌مشخص‌سازد‌)شکل‌10(.‌دوگروئل‌ادعا‌می‌کند‌که‌مدل‌پیشنهادی‌او‌از‌دو‌جنبه‌توانسته‌است‌

موفقیت‌قابل‌توجهی‌کسب‌کند:
1.‌پویایی‌های‌خلق،‌طراحی‌و‌توسعۀ‌نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌را‌به‌خوبی‌نشان‌می‌دهد؛

2.‌ترکیبی‌از‌پارامترهای‌خرد،‌میانی‌و‌کلان‌در‌این‌چارچوب‌وجود‌دارد‌که‌تحلیل‌فرایند‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌
 )Dogruel, 2015: 160(‌.شفاف‌تر‌می‌کند

29 
 

 (2013مقالۀ استورسول و کرومسویک، منبع: نگارنده )بر اساس 
 

 ایرسانهدل فرایند نوآوری م
 وآوریهمانطور که در بحش نوآوری توضیح داده شد، محققان به طور گوناگونی به تشریح فرایند ن

ای، هوری رسانیند نوآای، یکی از مطالعات ارزشمند در راستای تبیین فرااند. در حوزۀ نوآوری رسانهپرداخته
-چوب پیشرفتهگرا، چارخاذ نگاهی کلباشد. این محقق سعی کرده است با ات( می2015متعلق به دوگروئل )

رایند فشکل  ای را طراحی کند که از منظر سطوح سازمانی نوآوری و فازهای گوناگون نوآوری به بهترین
-دعا میا(. دوگروئل 11ای را برای پژوهشگران عرصۀ مدیریت رسانه مشخص سازد )شکل نوآوری رسانه

 ست موفقیت قابل توجهی کسب کند:کند که مدل پیشنهادی او از دو جنبه توانسته ا

 دهد؛ای را به خوبی نشان میهای رسانههای خلق، طراحی و توسعۀ نوآوری. پویایی1

ای هوری رساند نوآ. ترکیبی از پارامترهای خرد، میانی و کلان در این چارچوب وجود دارد که تحلیل فراین2
  .)Dogruel, 2015, p. 160(سازد تر میرا شفاف

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )Dogruel, 2015, p. 160(منبع:                        
 

سیستم کلان نوآوری و 
 هارسانه

های ها و سازمانشبکه
 ایرسانه

بازیگران نوآوری 
 و سازمانی یانفراد

 ین و مقرراتای ملی و فراملی، قوانسیاست نوآوری، توسعۀ تکنولوژیکی، سیاستگذاری رسانه

 بطهای نوآوری، هماهنگی، فرایندهای نوآوری باز، یکپارچه شدن کاربران و بازیگران مرتشبکه

 گونان گوناای، بازطراحی بسترهای استفاده، کارکردها، تعامل با بازیگرطراحی و توسعۀ نوآوری رسانه

 اثر اجتماعی و اقتصادی سازیپیاده طراحی توسعه

 ایمحور و چندسطحی فرایند نوآوری رسانه-: مدل فاز10 شکل

شکل 10. مدل فاز محور و چندسطحی فرایند نوآوری رسانه ای

چارچوب استورسول و کرومسویک
استورسول‌و‌کرومسویک‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌در‌عرصۀ‌مدیریت‌رسانه،‌به‌مثابۀ‌تغییر‌در‌چهار‌بعُدمحصول،‌
موقعیت،‌فرایند‌و‌پارادایم‌تعریف‌کرده‌اند.‌چارچوب‌پیشنهادی‌آنها،‌شامل‌انواع‌زیادی‌از‌نوآوری‌های‌
رسانه‌ای‌از‌جمله‌توسعه‌بسترهای‌)پلتفرم(‌جدید،‌خلق‌مدل‌های‌کسب‌و‌کار‌نوآورانه‌و‌تولید‌متون‌رسانه‌های‌
جدید‌می‌شود.‌آنها‌با‌استفاده‌از‌یافته‌های‌فرانسیس‌و‌بسانت‌)2005(‌در‌مورد‌چهار‌نوع‌نوآوری،‌دسته‌بندی‌

مناسبی‌را‌از‌انواع‌نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌ارائه‌داده‌اند.‌این‌چهار‌نوع‌عبارت‌اند‌از:‌
1.‌نوآوری‌محصول،‌شامل‌تغییرات‌جدید‌در‌محصولات‌و‌خدمات‌پیشنهادی‌توسط‌کسب‌و‌کار‌

رسانه‌ای‌است؛
2.‌نوآوری‌فرایند،‌مربوط‌به‌تغییر‌در‌راه‌هایی‌است‌که‌محصولات‌یا‌خدمات‌خلق‌و‌دریافت‌می‌شوند؛

3.‌نوآوری‌موقعیت‌)Position)،‌با‌استفاده‌از‌فعالیت‌هایی‌همچون‌مدیریت‌هویت‌ها،‌تبلیغات،‌بازاریابی،‌
رسانه‌ها،‌بسته‌بندی،‌دستکاری‌نشانه‌های‌مختلف‌و‌پرداختن‌به‌مخاطب‌هدف‌جدید،‌سعی‌در‌خلق‌

تغییراتی‌دارد‌که‌از‌محصولات‌و‌خدمات،‌موقعیت‌خاصی‌در‌بازار‌و‌اذهان‌مشتریان‌پیدا‌می‌کنند؛‌
4.‌نوآوری‌پارادایمی،‌اش��اره‌به‌تغییراتی‌در‌کل‌ذهنیت‌نس��بت‌به‌کسب‌و‌کار،‌ارزش‌ها‌و‌مدل‌های‌کسب‌و‌
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کار‌دارد؛‌برای‌مثال‌در‌مورد‌صنعت‌موس��یقی،‌ما‌تغییرات‌شدیدی‌را‌در‌حرکت‌فروش‌سی‌دی‌به‌سوی‌
خدمات‌پخش‌موس��یقی‌آنلاین‌)Music streaming services(‌مشاهده‌کرده‌ایم‌و‌بنابراین،‌این‌تغییر‌به‌

نوعی‌نوآوری‌پارادایمی‌محسوب‌می‌شود.‌
پس‌از‌توضیح‌این‌چهار‌نوع‌نوآوری،‌استورسول‌و‌کرومسویک‌اشاره‌کرده‌اند‌که:‌

و  رسانه ها  از  نوآورانه  استفاده  نیستند.  کافی  رسانه ای  نوآوری های  انواع  تمام  توصیف  برای  نوآوری  چهار  این 
خدمات ارتباطی به منظور اهداف اجتماعی، لزوماً نشان دهنده محصولات یا خدمات جدید نیست؛ بلکه می تواند با 
استفاده از همان خدمات و محصولات حاضر به طور خلاقانه در جهت ارتقای اهداف اجتماعی نقش آفرینی کند.

 )Storsul and Krumsvik, 2013:17(

پ��س‌ع��لاوه‌بر‌چهار‌ن��وع‌قبلی‌نوآوری‌رس��انه‌ای،‌آنها‌نوع‌پنج��م‌نوآوری‌رس��انه‌ای‌را‌تحت‌عنوان
نوآوری‌اجتماعی”‌به‌چارچوب‌خود‌اضافه‌می‌کنند.‌این‌نوآوری‌شامل‌راه‌های‌جدید‌خدمات‌رسانه‌ها‌برای‌تحقق‌ “
اهداف‌مختلف‌اجتماعی‌است‌که‌در‌نهایت،‌این‌نوع‌نوآوری‌می‌تواند‌در‌راستای‌ارتقای‌زندگی‌اجتماعی‌مردم
نقش‌آفرینی‌کند.‌این‌نوآوری‌نقش‌بس��یار‌مهمی‌در‌افزایش‌تعهد‌مخاطب‌به‌کس��ب‌‌و‌کار‌رس��انه‌ای‌دارد
)Arbatani, Asadi and Omidi, 2018(.‌بنابراین‌به‌طور‌کلی،‌برای‌تحلیل‌نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌باید‌پنج‌بعُد‌

در‌هر‌کسب‌و‌کار‌رسانه‌ای‌در‌نظر‌گرفته‌شود‌که‌این‌پنج‌بعُد‌عبارت‌‌از:‌نوآوری‌محصول،‌فرایند،‌موقعیت،‌
پارادایم‌و‌در‌نهایت‌نوآوری‌اجتماعی‌است.‌)شکل‌11(‌

31 
 

تواند در راستای ارتقای زندگی ر نهایت، این نوع نوآوری میباشد که داهداف مختلف اجتماعی می
وکار این نوآوری نقش بسیار مهمی در افزایش تعهد مخاطب به کسب آفرینی کند.اجتماعی مردم نقش

های ریبنابراین به طور کلی، برای تحلیل نوآو .)Arbatani, Asadi and Omidi, 2018(ای دارد رسانه
ای در نظر گرفته شود که این پنج بعُد عبارتند از: نوآوری ای باید پنج بُعد در هر کسب و کار رسانهرسانه

  (.10محصول، فرایند، موقعیت، پارادایم و در نهایت نوآوری اجتماعی )شکل 

 
 ایمدیریت نوآوری رسانه یکپارچهتدوین چارچوب 

ور طری به آن بود تا رویکردهای گوناگون نسبت به مدیریت نوآو های قبل این پژوهش، سعی بردر بخش
ر این انه، دگرایای به طور خاص تشریح گردد. حال با نگاهی کلعام و مفاهیم مربوط به نوآوری رسانه

 دد. اینای طراحی گرای در رابطه با مدیریت نوآوری رسانهشود تا چارچوب یکپارچهقسمت تلاش می
 گردد:عمده تشکیل می چارچوب از سه بخش

رین تمهم های نوآوری: در این بخش، در سه سطح کلان، سازمانی و فردی، سعی شده است تا. پیشران1
بط ساخت؛ ای مرتنهگیری نوآوری رساها را با شکلمند آنهای نوآوری شناسایی گردد و به طور نظامپیشران

هنگی، حیط فرها، مای، ظهور تکنولوژیآوری رسانهدر سطح کلان، متغیرهایی همچون نظام سیاستگذاری نو
، زمانیمحیط سیاسی و محیط اقتصادی کشور قرار دارد. در سطح سازمانی، مواردی همچون ساختار سا

تفکر  همچون ای دارد. در سطح فردی نیز مواردیفرایندهای درون سازمان و فرهنگ سازمانی اهمیت ویژه
 زش قرار دارد. مدیر، سطح خلاقیت کارکنان و انگی

 ای: چارچوب پیشنهادی استورسول و کرومسویک برای نوآوری رسانه11 شکل

)بر اساس مقالۀ استورسول و  ارندگانترسیم نگ منبع:
 (2013کرومسویک، 

شکل 11. چارچوب پیشنهادی استورسول و کرومسویک برای نوآوری رسانه ای
منبع: ترسیم نگارندگان )بر اساس مقالة استورسول و کرومسویک، 2013(

تدوین چارچوب یکپارچه مدیریت نوآوری رسانه ای
در‌بخش‌های‌قبلی‌این‌پژوهش،‌سعی‌کردیم‌رویکردهای‌گوناگون‌مدیریت‌نوآوری‌را‌به‌طور‌عام‌و‌مفاهیم‌
مربوط‌به‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌به‌طور‌خاص‌تشریح‌کنیم.‌حال‌با‌نگاهی‌کل‌گرایانه،‌در‌این‌قسمت‌تلاش‌
می‌شود‌تا‌چارچوب‌یکپارچه‌ای‌در‌رابطه‌با‌مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای‌طراحی‌شود.‌این‌چارچوب‌سه‌بخش‌

عمده‌دارد:
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1. پیشران های نوآوری.‌در‌این‌بخش،‌در‌سه‌سطح‌کلان،‌سازمانی‌و‌فردی،‌سعی‌بر‌آن‌است‌تا‌مهم‌ترین‌
پیشران‌های‌نوآوری‌شناسایی‌و‌به‌طور‌نظام‌مند‌آنها‌را‌با‌شکل‌گیری‌نوآوری‌رسانه‌ای‌مرتبط‌کرد.‌در‌سطح‌
کلان،‌متغیرهایی‌همچون‌نظام‌سیاستگذاری‌نوآوری‌رسانه‌ای،‌ظهور‌فناوری‌ها،‌محیط‌فرهنگی،‌محیط‌
سیاسی‌و‌محیط‌اقتصادی‌کشور؛‌در‌سطح‌سازمانی،‌ساختار‌سازمانی،‌فرایندهای‌درون‌سازمان‌و‌فرهنگ‌
سازمانی‌قرار‌دارند.‌در‌سطح‌فردی‌نیز‌تفکر‌مدیر،‌سطح‌خلاقیت‌کارکنان‌و‌انگیزش‌اهمیت‌ویژه‌ای‌دارد.‌
2. شکل گیری نوآوری.‌سه‌جزء‌مهم،‌بخش‌شکل‌گیری‌نوآوری‌را‌می‌سازند؛‌ابتدا‌فازهای‌گوناگون‌نوآوری‌
است‌که‌شامل‌خلق‌ایده،‌انتخاب‌بهترین‌ایده‌و‌پیاده‌سازی‌ایده‌می‌شود.‌سپس،‌انواع‌نوآوری‌در‌این‌
بخش‌قرار‌دارد‌که‌به‌دسته‌های‌نوآوری‌محصول/خدمت،‌فرایند،‌موقعیت،‌پارادایمی‌و‌اجتماعی‌تقسیم‌
شده‌است.‌در‌نهایت،‌به‌درجۀ‌این‌نوآوری‌ها‌توجه‌شده‌است‌که‌می‌تواند‌نوآوری‌تدریجی،‌چشمگیر‌و‌

بنیادی‌باشد.
3. پیامد های نوآوری.‌بخش‌آخر‌این‌چارچوب،‌پیامدهای‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌در‌سه‌سطح‌کلان،‌سازمانی‌و‌
فردی‌نشان‌می‌دهد.‌پیامدهای‌نوآوری‌رسانه‌ای‌در‌سطح‌کلان‌در‌مواردی‌چون‌تغییرات‌کلان‌اجتماعی‌و‌
اقتصادی‌نمود‌پیدا‌می‌کنند.‌در‌سطح‌سازمانی،‌نوآوری‌رسانه‌ای‌می‌تواند‌باعث‌شود‌که‌سازمان‌رسانه‌ای‌به‌
مزیت‌رقابتی‌دست‌پیدا‌کرده،‌قابلیت‌های‌پویای‌خود‌را‌تقویت‌کند،‌بهره‌وری‌خود‌را‌رشد‌دهد‌و‌صاحب‌
عملکرد‌برتر‌در‌صنعت‌مربوط‌به‌خود‌شود.‌در‌نهایت،‌پیامدهای‌نوآوری‌رسانه‌ای‌در‌سطح‌فردی‌مورد‌
توجه‌قرار‌گرفته‌است‌که‌مواردی‌همچون،‌احساس‌کامیابی‌نوآور،‌افزایش‌اعتماد‌به‌نفس،‌ارتقای‌سطح‌

تجربه‌و‌یادگیری‌و‌در‌آخر‌ارتقای‌مهارت‌ها‌را‌شامل‌می‌شود.

32 
 
آوری ناگون نوسازند. ابتدا فازهای گوگیری نوآوری را میگیری نوآوری: سه جزء مهم، بخش شکل. شکل2

 این بخش آوری درشود. سپس، انواع نوسازی ایده میاست که شامل خلق ایده، انتخاب بهترین ایده و پیاده
ه قسیم شدتموقعیت، پارادایمی و اجتماعی های نوآوری محصول/خدمت، فرایند، قرار دارد که به دسته

نیادی گیر و بتواند نوآوری تدریجی، چشمها توجه شده است که میاست. در نهایت، به درجۀ این نوآوری
 باشد.

-ای را در سه سطح کلان، سازمانی و فردی نشان می. بخش آخر این چارچوب، پیامدهای نوآوری رسانه3

نمود مواردی همچون اثرات کلان اجتماعی و اقتصادی  در ی در سطح کلانادهد. پیامدهای نوآوری رسانه
به مزیت رقابتی ای تواند باعث شود که سازمان رسانهای می. در سطح سازمانی، نوآوری رسانهکنندپیدا می

وری خود را رشد دهد و در نهایت صاحب های پویای خود را تقویت کند، بهرهدست پیدا کند، قابلیت
ای در سطح فردی مورد خود شود. در نهایت، پیامدهای نوآوری رسانهمربوط به د برتر در صنعت عملکر

توجه قرار گرفته است که مواردی همچون، احساس کامیابی نوآور، افزایش اعتماد به نفس، ارتقای سطح 
 شود.ها را شامل میتجربه و یادگیری و در آخر ارتقای مهارت

 
شکل 12. چارچوب یکپارچه مدیریت نوآوری رسانه ای

منبع: محقق ساخته
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نتیجه گیری
سازمان‌های‌رسانه‌ای‌برای‌بقا‌و‌در‌گام‌بعد،‌برای‌دستیابی‌به‌مزیت‌رقابتی‌چاره‌ای‌جز‌داشتن‌
نوآوری‌رسانه‌ای‌در‌فعالیت‌های‌خود‌ندارند.‌با‌این‌حال،‌به‌منظور‌ارتقای‌سطح‌رقابت‌پذیری‌
سازمان‌های‌رسانه‌ای‌در‌محیط‌فرا‌رقابتی‌امروز،‌نیاز‌است‌تا‌این‌سازمان‌ها‌قابلیت‌های‌مدیریتی‌
بهتر‌ این‌حال‌برای‌درک‌و‌مدیریت‌ با‌ ارتقا‌بخشند.‌ خود‌را‌در‌عرصه‌نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌
نوآوری‌های‌رسانه‌ای‌نیاز‌است‌تا‌به‌طور‌مناسب‌با‌پیشران‌ها،‌فرایندها‌و‌پیامدهای‌آنها‌در‌سطوح‌
مختلف‌آشنایی‌پیدا‌کرد‌و‌همچنین‌شایسته‌است‌که‌شکل‌گیری‌نوآوری‌رسانه‌ای‌از‌مناظر‌گوناگون‌

مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.‌
این‌پژوهش‌در‌راستای‌تدوین‌یک‌چارچوب‌یکپارچه‌برای‌“مدیریت‌نوآوری‌رسانه‌ای”‌
صورت‌گرفت.‌چارچوب‌پیشنهادی‌این‌تحقیق،‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌در‌قالب‌فازهای‌شکل‌گیری،‌
انواع‌و‌درجه‌های‌مختلف‌در‌نظر‌گرفت؛‌همچنین‌پیشران‌های‌نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌در‌سطوح‌
مختلف‌فردی،‌سازمان‌و‌کلان‌به‌نمایش‌درآورد.‌در‌نهایت،‌این‌چارچوب‌پیامدهای‌نوآوری‌

رسانه‌ای‌را‌در‌سطوح‌مختلف‌)همانند‌پیشران‌ها(‌مورد‌توجه‌قرار‌داد.‌
بسیاری‌از‌کارگزاران‌حرفه‌ای‌در‌صنعت‌رسانه،‌به‌اشتباه‌نوآوری‌را‌تنها‌در‌ارائه‌محصولات‌
جدید‌می‌پندارند،‌در‌حالی‌که‌محصول‌و‌یا‌خدمت‌جدید‌تنها‌یکی‌از‌انواع‌نوآوری‌محسوب‌
می‌شود.‌چارچوب‌پیشنهادی‌در‌این‌مطالعه‌این‌درک‌را‌به‌مدیران‌رسانه‌ای‌می‌دهد‌که‌نوآوری‌در‌
سازمان‌های‌رسانه‌ای‌پدیده‌ای‌چند‌بعُدی‌محسوب‌می‌شود؛‌به‌نحوی‌که‌به‌طور‌عمیقی‌با‌مسائل‌
کلان،‌میانی‌و‌خرد‌در‌سازمان‌و‌جامعه‌گره‌خورده‌است.‌پس‌برای‌برنامه‌ریزی‌در‌عرصۀ‌نوآوری‌
رسانه‌ای،‌مدیران‌و‌کارگزاران‌رسانه‌ای‌باید‌دقت‌کنند‌که‌نگاه‌خود‌را‌به‌تمام‌عوامل‌تأثیرگذار‌
در‌این‌حیطه‌معطوف،‌تا‌بتوانند‌به‌بهترین‌شکل‌ممکن‌تصمیم‌گیری‌کنند.‌نکتۀ‌قابل‌توجه‌برای‌
عاملان‌رسانه‌ای‌آن‌است‌که‌نوآوری‌رسانه‌ای‌ممکن‌است‌برای‌مخاطبان‌آنها،‌مشهود‌و‌قابل‌لمس‌
به‌نظر‌نرسد‌اما‌به‌شکل‌قابل‌توجهی‌عملکرد‌کل‌سازمان‌رسانه‌ای‌را‌ارتقا‌دهد.‌برای‌مثال،‌در‌یک‌
سازمان‌خبری‌ممکن‌است‌یک‌نوآوری‌در‌فرایند‌تولید‌خبر‌اتفاق‌بیفتد‌به‌نحوی‌که‌مخاطبان‌تغییر‌
محسوسی‌را‌در‌جنس‌اخبار‌نهایی‌ادارک‌نکنند؛‌اما‌این‌نوآوری‌توانسته‌است‌به‌شدت‌از‌اتلاف‌

وقت‌خبرنگاران‌جلوگیری‌کند.‌
این‌تحقیق‌نیز‌بینش‌های‌جدیدی‌را‌می‌تواند‌در‌ذهن‌پژوهشگران‌عرصۀ‌رسانه‌و‌ارتباطات‌
ایجاد‌کند.‌بدین‌صورت‌که‌با‌ارائه‌یک‌چارچوب‌مفهومی‌یکپارچه،‌به‌پژوهشگران‌آتی‌کمک‌
خواهد‌کرد‌تا‌بتوانند‌نظام‌مند‌پژوهش‌های‌خود‌را،‌در‌عرصه‌های‌مختلف‌نوآوری‌رسانه‌ای‌طراحی‌
کنند‌و‌در‌افزودن‌به‌ادبیات‌این‌حوزۀ‌مطالعاتی‌مشارکت‌قابل‌توجهی‌داشته‌باشند.‌به‌عبارت‌بهتر،‌
در‌هر‌سه‌بخش‌پیشران‌ها،‌شکل‌گیری‌نوآوری‌رسانه‌ای‌و‌پیامدها،‌می‌توان‌موضوعات‌مختلفی‌
را‌برای‌بررسی‌دقیق‌تر‌در‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌تعیین‌کرد.‌در‌این‌راستا،‌برای‌اصلاح‌و‌توسعۀ‌
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هرچه‌بهتر‌این‌چارچوب،‌به‌هر‌دو‌تحقیق‌کمی‌و‌کیفی‌نیاز‌است.‌در‌این‌راستا،‌تحقیقات‌کمی‌
می‌توانند‌به‌خوبی‌شواهد‌تجربی‌را‌برای‌اجزای‌مختلف‌این‌چارچوب‌فراهم‌کرده‌و‌به‌طور‌
مناسبی‌در‌راستای‌اعتبارسنجی‌یافته‌های‌این‌مطالعه‌گام‌بردارند.‌از‌سویی‌دیگر،‌مطالعات‌کیفی‌
به‌پژوهشگران‌کمک‌خواهد‌کرد‌تا‌به‌هریک‌از‌ابعاد‌این‌چارچوب،‌عمق‌قابل‌توجهی‌دهند‌و‌
در‌صورت‌نیاز،‌تغییراتی‌در‌کلیت‌این‌چارچوب‌ایجاد‌کنند.‌به‌طور‌کلی،‌چارچوب‌ارائه‌شده‌در‌
این‌تحقیق،‌به‌مثابۀ‌نقطۀ‌شروعی‌برای‌پژوهشگران‌داخل‌کشور‌است،‌تا‌به‌شکلی‌نظام‌مند‌عرصه‌

نوآوری‌رسانه‌ای‌را‌توسعه‌داده‌و‌به‌عمق‌بینش‌های‌ارزشمند‌در‌این‌حیطه‌بیفزایند.‌
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