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نوآوری و ارزش خلق شده در بنگاه های دیجیتال
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علمی نشریه 

سال یازدهم، شماره4، زمستان 1401
مدیریت نوآوری

مدیریت نوآوری

چکیده:
استفاده از فناوریهای دیجیتال به طور روزافزون گسترش پیداکرده است. صنایع خلاق که بنمایه آن خلاقیت، محتوا 
و سرمایه فکری است، به شدت با فرآیند دیجیتالی شدن پیوند خورده و کسبوکارهای سنتی این حوزه را دگرگون 
ساخته است. با توجه به اهمیت روزافزون این بنگاه ها و لزوم توجه به رشد آن ها، موضوع چگونگی خلق ارزش در 
آن ها یک ضرورت است. در بنگاه های صنایع خلاق دیجیتالی و به طور خاص در بافتار فرهنگ بومی و زبان فارسی 
خلأ جدی در این زمینه وجود دارد. بر این اساس، پژوهش حاضر بر خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوا محور 
متمرکزشده و هدف این پژوهش شناسایی و تحلیل عوامل خلق ارزش در 10 بنگاه  دیجیتال محتوا محور در ایران 
است. بدین منظور، مدل 4 عاملی خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال و روش تحقیق کیفی و »مطالعه چندموردی« 
انتخاب شده است. نتیجه مشاهده شرکت  های برتر و همچنین مصاحبه نیمه ساختاریافته با مدیران شرکتهای منتخب، 
توسعه گزاره هایی جدید در هر یک از چهار عامل خلق ارزش )بهرهوری، مکملبودن، قفلشدگی و نوآوری( بوده است. 
با احصاء مضامین مشترک خلق ارزش در این بنگاه ها، نهایتاً چهار مضمون نِو استخراج  شد. دیگر دستاورد پژوهش، 
ارائه تصویری از چگونگی خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوا محور است. نهایتاً رایج ترین روش خلق ارزش 
ذیل هریک از مضامین چهارگانه مشخص شد و »نوآوری« به عنوان برترین مضمون فراگیر خلق ارزش در بنگاه های 

دیجیتال محتوا محور شناسایی  شد.

واژگان کلیدی: کسب وکار دیجیتال؛ نوآوری؛ خلق ارزش؛ صنایع خلاق؛ محتوا. 
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1- مقدمه
صنایع خلاق چرخه هایی از خلق و توزیع محصولات هستند که ماده خام آن خلاقیت، دانش، 

محتوا و سرمایه فکری است. یکی از تعاریف اصلی و پرارجاع از صنایع خلاق را وزارت فرهنگ، 

رسانه و ورزش انگلیس ارائه کرده است: »صنایعی که بر اساس خلاقیت، مهارت و استعداد فردی 

 .)1998 ،DCMS( »رشد یافته اند و پتانسیل خلق ثروت و مشاغل را از طریق مالکیت معنوی دارند

رضاییان و همکاران نیز در پژوهش خود با مرور منابع مختلف، جمع بندی خود از مفهوم صنایع 

خلاق را به این شکل ارائه داده اند: »صنایعی که بتوانند از خلاقیت، مهارت و استعداد فردی به عنوان 

ایجاد ثروت و شغل استفاده کنند« )رضاییان و همکاران، 1392(. مرور تعاریف  یک مزیت در 

مختلف درنهایت نشان می دهد که صنایع خلاق در تلاقی سه ساحت هنر و فرهنگ، فناوری و 

اقتصاد شکل می گیرد و مصادیق آن عبارت اند از: تبلیغات، معماری، بازارهای هنری، صنایع دستی، 

طراحی، مد، فیلم، نرم افزارهای تفریحی، موسیقی، هنرهای نمایشی، انتشارات، بازی های ویدئویی، 

رادیو و تلویزیون .

 Bendassolli  et(. (امروزه، صنایع خلاق بخش قابل توجهی از اقتصاد جهان را تشکیل می دهند

al. ,2009 & Bilton,2007 این صنایع پیشران مهمی در رشد اقتصادی کشورها، اشتغال زایی و 

انسجام اجتماعی هستند)Pratt & Jeffcutt,2009; Lampel, J., & Germain,2016( . سه درصد 

از تولید ناخالص جهانی )سالانه 2250میلیارد دلار( در سال 2018 به صنایع خلاق اختصاص داشته 

)UNESCO,2018( و به عنوان یکی از سریع ترین صنایع در حال رشد دنیا)UNCTAD,2019( و 

.)UNESCO,2021(بزرگ ترین صنعت مولد کار برای کارکنان بین 18 تا 25 ساله شناخته می شود

از  که  است  ایران  ازجمله  مختلف  برای کشورهای  فرصتی چشم گیر  بنابراین صنایع خلاق، 

غنای فرهنگی و هنری برخوردارند و می توانند مبتنی بر ظرفیت های فرهنگی و هنری، بکارگیری 

فناوری های نوین و تمرکز بر نیازهای واقعی اجتماعی و فرهنگی جامعه، رشدهای بالای اقتصادی 

و اشتغال را تجربه نمایند. مطابق گزارش بنیاد ملی توسعه فناوری های فرهنگی )1399( حجم بازار 

بالقوه صنایع خلاق در ایران 200000 میلیارد تومان تخمین زده می شود. نکته قابل توجه دیگر در 

این زمینه امکان جدی صادرات در حوزه صنایع فرهنگی است که می تواند ارزآوری جدی برای 

ایران داشته باشد )تابش و همکاران، 1400(.

از سوی دیگر، فناوری های دیجیتالی و ارتباطی، قابلیت مقیاس پذیری اقتصاد خلاق را بسیار 

تغییر  و  دیجیتال  فناوری های  روزافزون  گسترش  و  پیاده  سازی  به  »دیجیتالی شدن«  بالابرده اند. 
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 Kohli & Melville,2019;( دارد  اشاره  فرآیندهای دیجیتالی در سازمان ها  به  فرآیندهای سنتی 

Lanzolla et al., 2018(. صنایع خلاق نیز مانند دیگر صنایع، به شدت با فرآیند دیجیتالی شدن پیوند 

خورده و کسب وکارهای سنتی این حوزه را دگرگون ساخته است. به عنوان مثال، فروش دیجیتالی 

 .)UNESCO,2018(در صنایع موسیقی تنها از سال 2015 تا 2016، 16 درصد افزایش یافته است

همچنین، همه گیری کرونا شتاب دیجیتالی شدن صنایع خلاق را بیش ازپیش افزایش داده و بنگاه های 

دیجیتال محتوامحور و خلاق را در کانون توجه پژوهشگران این حوزه قرار داده است.

با توجه به اهمیت روزافزون این بنگاه ها و لزوم توجه به رشد آن ها، موضوع چگونگی خلق 

ارزش در آن ها اهمیت بسیار بالایی می یابد)Dieffenbacher,2022(. از سوی دیگر ازآنجاکه در 

بررسی   ،)Padua,2021( نیست  پوشیده  بر کسی  دیجیتال  تحول  اهمیت  که  داریم  قرار  عصری 

فرآیند »خلق ارزش« در بنگاه های صنایع خلاق در حوزه دیجیتال ایرانی یک ضرورت خواهد بود 

که به دلیل تازگی حوزه که کمتر از یک دهه عمر دارد کمتر موردتوجه پژوهش ها قرارگرفته است. 

به طور خاص در بافتار فرهنگ بومی و زبان فارسی خلأ جدی در این زمینه دیده شده است. البته 

در سال های اخیر پژوهش هایی به این موضوع از سطح کلان پرداخته اند )طباطبائیان و همکاران، 

1399(، اما بررسی موضوع در سطح بنگاه تمرکز مقاله حاضر است. بر این اساس چگونگی خلق 

ارزش در این نوع بنگاه ها نقطه کانونی پژوهش حاضر را تشکیل می دهد و سؤال اصلی پژوهش به 

این شکل مشخص می شود: عوامل خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور چیست؟ البته با 

توجه به گستردگی موضوع صنایع خلاق، پژوهش حاضر بر بنگاه هایی متمرکز است که اساساً در 

بستر دیجیتال توسعه یافته اند. در میان انواع کسب وکارهای دیجیتال، مقصود ما بنگاه های دیجیتال 

محتوامحور است؛ بنگاه هایی که مزیت اصلی آن ها در گردآوری و تدارک محتواهای فرهنگی و 

هنری و خلاق در بستر فناوری های دیجیتال است. بدین منظور، مدل 4 عاملی خلق ارزش در 

بنگاه های دیجیتال و روش تحقیق کیفی و »مطالعات چندموردی« با رویکرد توضیحی انتخاب شده 

است. ثمرة مشاهده شرکت  های برتر و همچنین مصاحبه نیمه ساختاریافته با مدیران شرکت های 

منتخب، گزاره هایی جدید در هرکدام از چهار عامل خلق ارزش )بهره وری، مکمل بودن، قفل شدگی 

و نوآوری( بوده است. 

بیشتر و  ارزش  به جذب  می تواند  نهایتاً  بنگاه ها،  این  ارزش در  بازنگری در چگونگی خلق 

استمرار و ارتقای رشد سودآور آن ها منجرشود. درنهایت »نوآوری« به عنوان برترین مضمون فراگیر 

خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور شناسایی  شد. 
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2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش
1-2- خلق ارزش

 Baden-Fuller(به طورکلی، سه دامنه برای توضیح مدل کسب وکار یک شرکت در نظر گرفته می شود

 Clauss et al.,2019 ;(ارزش ارزش و جذب  ارزش، خلق  پیشنهاد   :)& Mangematin, 2013

Massa et al.,2017 ; Zott & Amit,2010(. پیشنهاد ارزش بیان گر این است که شرکت کدام 

پاسخ  ارزش  پیشنهاد می دهد)Morris et al.,2005(. خلق  به چه کسانی و چگونه  را  راهکارها 

می دهد که شرکت چگونه در زنجیره ارزش خود با استفاده از منابع موجود و فرایندهای سازمانی 

ارزش آفرینی می کند)Achtenhagen et al.,2013(. جذب ارزش بیان گر آن است که شرکت چگونه 

ارزش را در قالب درآمد جذب می کند تا هزینه های خود را پوشش داده، عملکرد پایداری داشته و 

.)Bouncken et al.,2019(سودآور باشد

دراین بین، خلق ارزش به فرآیند تغییر منابع به فراورده های باکیفیت بالاتر از طریق فعالیت های 

درونی بنگاه اطلاق می شود. این فرآیند می تواند از طریق فاکتورهای مدیریتی و تولیدی در سراسر 

.)Wirtz,2020(سازمان صورت پذیرد

2-2- بنگاه های دیجیتال

مدل کسب وکار دیجیتال، مدل کسب وکاری است که در آن فناوری های دیجیتال اثر قابل توجهی 

بر همه ابعاد آن اعم از خلق، جذب و پیشنهاد ارزش داشته  باشد. شرط لازم این است که همه ابعاد 

 Bouncken(شرکت و نه صرفاً فعالیت های مشخصی از آن، از فناوری های دیجیتال استفاده  کنند

بنگاه های دیجیتال، شرکت هایی هستند که مدل  کسب وکارشان  ترتیب،  به همین   .)et al.,2019

فناوری و  با  ارزش  پیشنهاد، خلق و جذب  ِبخش های  اغلب  یعنی  باشد؛  به طور عمده دیجیتال 

فرآیندهای دیجیتالی انجام شود. به طور خاص نرم افزارهایِ کاربردیِ دستگاه هایِ هوشمند به عنوان 

یک محصول کلیدی این بنگاه ها بیش ازپیش در معرض توجه هستند )اشراقی و همکاران، 1399(. 

البته با توجه به تعاریفی که در مقدمه در مورد صنایع فرهنگی ارائه شد، پلتفرم های دیجیتال خود 

امتدادی بر صنایع خلاق در دنیای دیجیتال هستند)Colombo,2018(. یک گونه شناسی مناسب برای 

بنگاه های دیجیتال، دسته بندی 4C ویرتز)2018( است)جدول)1((. در این گونه شناسی، بنگاه های 

دیجیتال براساس پیشنهادهای خدمات مختلف، دریکی از دسته های چهارگانه زیر قرار می گیرند. 

- تجارت )Commerce(: این بنگاه ها بر شروع، پشتیبانی و یا رسیدگی به معاملات تجاری 
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تمرکز دارند. یک پلتفرم بازار که هم برای فروشندگان و هم برای خریداران یک محیط کارآمد 
فراهم می کند و ارزش پیشنهادی آن در همین حوزه نتیجه بخش است. 

- زمینه یا بافتار )Context(: خلق ارزش در این بنگاه ها عمدتاً از طریق تجمیع، مرتب سازی و 
پردازش اطلاعات است. بنابراین، ارزش پیشنهادی اصلی آن ها، کاهش عدم شفافیت و نیز پیچیدگی 
بین پیشنهادهای متنوعی است که کاربر در اینترنت با آن مواجه است؛ مثلًا با کوتاه سازی پردازش 

اطلاعات.
- ارتباط )Connect(: ارزش آفرینی در این بنگاه ها، عمدتاً بر ارائه زیرساخت های شبکه فیزیکی 
یا مجازی متمرکز است. این زیرساخت ها، امکان تبادل اطلاعات از طریق اینترنت را به عنوان یک 

ارزش پیشنهادی کلیدی فراهم می کند. 
یافته اند،  تشکیل  محتوا  حوزه  از  عمده  به طور  که  دیجیتالی  بنگاه های   :)Content( محتوا   -
فعالیت هایشان را بر جمع آوری، گزینش، تنظیم، پردازش و توزیع اطلاعات متمرکز می کنند. این 
بنگاه ها در بسترهای آنلاین اختصاصی خود فعالیت می کنند. ارزش پیشنهادی اصلی در این نوع 

مدل کسب وکار، دسترسی مناسب کاربر به محتواهای مرتبط است.
.)Wirtz,2018( انواع بنگاه های دیجیتال :)جدول )1

 Connect Context Commerce Content 

 هاشبکه در اطلاعات تبادل تیقابل خلق فیتعر
 به یبخشسامان و یبنددسته

 نترنتیا در موجود اطلاعات
 انجام و مذاکره ،یسازنهیزم

 هاشرکت نیب یهاتراکنش
 ،یبخشسامان نش،یگز ،یگردآور

 محتواها عیتوز و ترجمه

 قیطر از یارتباط یوندهایپ جادیا هدف
 یمجاز و یکیزیف یهاشبکه

 بهبود و یدگیچیپ شکاه
 یابیتیموقع

 و هاوهیش ینیگزیجا و لیتکم
 یتجار مبادلات یسنت یهاگام

 یمحتواها نیآنلا عرضه
 یسازیشخص قابل و محوریمشتر

 میرمستقیغ میرمستقیغ و میمستق ییدرآمدزا مدل
  میرمستقیغ و میمستق
 بر تراکنش( ی)مبتن

 میو مستق میرمستقیغ

  AT&T هامثال
 Outpost.com 

 GMX 

 Google 
 Yahoo! 
 Bing 

 Amazon 
 Dell 
 eBay 

 Financial Times 
 nytimes.com 

 Netflix 

  

ویرتز )2018( بنگاه های دیجیتال دسته محتوا را بر اساس محتوایی که عرضه می کنند، در چهار 
گروه تقسیم میکند که در شکل)1( ، به  همراه مثال هایی برای هر گروه نمایش داده شده است. این 

چهار گروه عبارتند از: 
1( اطلاعـات )E-Information(؛ کاربـران محتوایـی را آموزنـده و حـاوی اطلاعـات مفیـد 
 می داننـد کـه اطلاعاتـی کـه بـرای حل یک مشـکل کارسـاز باشـد، در اختیارشـان قرار دهـد و یا 
حـوزه ای بـاارزش آموزشـی عمومـی را پوشـش دهد. سـایت های خبـری، سیاسـی، اقتصادی و 

اجتماعـی از این دسـته هسـتند. 
2( سرگرمی )E-Entertainment(؛ این دسته می تواند به زیربخش های موسیقی، بازی، فیلم و 
نشر تقسیم شود. تفاوت آن با دسته قبل این است که محتواها لزوماً آموزنده نیستند و در ابتدا برای 
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سرگرمی و پرکردن اوقات فراغت کاربران عرضه شده اند. اهمیت اینترنت به عنوان ابزار سرگرمی از 

 .)Turban,2015(طریق مطالعات زیادی تأییدشده است

3( اطلاعاتی- سرگرمی )E-Infotainment(؛ گاهی جداسازی دو دسته اطلاعات و سرگرمی 

امکان پذیر نیست. با افزایش مستمر داده ها و اطلاعات، یادگیری مبتنی بر بازی و ارائه سرگرم کننده 

اطلاعات به ویژه در بستر اینترنت توسعه یافته است. 

4( آموزش )E-Education(؛ آموزش چیزی بیشتر از صرف اِرائه اطلاعات آموزنده است و 

باید با روش های متنوع منجر به یادگیری عمیق کاربران شود. همچنین، آموزش معمولاً با آزمون 

و اهدای گواهی شرکت در دوره آموزشی همراه است. هدف این دسته، ارائه محتوای آموزشی در 

بستری مستقل از مکان و زمان و با بهره وری بالای منابع آموزشی است.

 
شکل)1(: انواع بنگاه های دیجیتال محتوامحور )ویرتز، 2018(. 

به طور عمده در دسته سرگرمی  بر صنایع خلاق دیجیتال  است که  پژوهش حاضر،  تمرکز 

جا نمایی می شود و به طور خاص از این دسته، فیلم، موسیقی و نشر بررسی خواهند شد. لازم به 

ذکر است، باوجود اهمیت بسیار بالایی که بازی ها در صنایع فرهنگی دارند )Kerr,2006(، به دلیل 

رواج بازارهای غیررسمی در ایران، لاجرم این گروه از صنایع خلاق در این پژوهش مستثناء شده اند.

3-2- خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال

در این بخش، ابتدا چهار نظریه مرجع درباره خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال معرفی، بررسی 

و نقد می شود و درنهایت نظریه ای که با تلفیق و بهره گیری از سایر نظریه ها، توسط امیت و زات 

)2001( توسعه یافته، به عنوان نظریه مورد استناد در این پژوهش تبیین می شود.
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1-3-2- زنجیره ارزش

ارزش می تواند با ایجاد تمایز در هر گام از زنجیره ارزش و از طریق فعالیت هایی که به تولید 
محصولات و خدماتی که هزینه های خریداران را کاهش و یا عملکرد آن ها را افزایش دهد، خلق 

.)Porter,1985( شود
یکی از دستاوردهای اخیر در توسعه مدل زنجیره ارزش برای بنگاه های دیجیتال محتوامحور 
را ویترز )2020( در کتاب »مدیریت رسانه« ارائه نموده است. جزئیات این مدل در شکل )2( 

آمده است.
 

تأمین محتوای 
آنلاین

ط تولید محتوا توس•
ی تأمین کنندگان سنت

خلق محتوای 
آنلاین

تولید محتوای نو •
ریهتوسط بخش تحری

بسته بندی 
محتوا

یکپارچه سازی و •
تتنظیم محتوا و خدما

تولید فنی

برنامه نویسی •
وب سایت

توزیع

تر توزیع محتوا در بس•
اینترنت

.)Wirtz,2020( زنجیره ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور :)شکل)2

در مرحله اول، محتوای نهایی و یا اطلاعات خام )جهت پردازش و تهیه محتوا( که در خارج از 
بنگاه تولیدشده، دریافت و جمع آوری می شود. سپس محتوای داخلی از طریق فرآیندهای درونی 
بنگاه تهیه می شود. مرحله سوم، به بسته بندی محتواها با تمرکز بر سلایق کاربران، اختصاص دارد. 
در این مرحله، به طور رایج امکان شخصی سازی محتواها برای کاربران فراهم است. در مرحله 
چهارم، برنامه نویسی سایت و بارگذاری فنی محتواها انجام می شود. در گام آخر، دسترسی پذیری 
متناسب محتواها در بستر اینترنت، جلوگیری از دسترسی غیرقانونی و حفاظت از محتواها هنگام 
انتقال انجام می شود. تمرکز بیشتر بنگاه ها در این صنعت، بر مرحله سوم یعنی بسته بندی و ارائه 

متناسب محتواها به کاربران است و برون سپاری گام های اول و آخر رواج بیشتری دارد.
مدل مذکور به دلیل تنظیم دقیق مراحل و فرایند خلق ارزش بینش خوبی در خصوص خلق 
ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور فراهم می کند؛ اما گردآوری و دسته بندی ارزش خلق شده 

ذیل هر مرحله طبق این مدل، می تواند موضوع پژوهشی جداگانه قرار گیرد.

2-3-2- نوآوری شومپیتری

شومپیتر)1934( پیشرو نظریه توسعه اقتصادی و خلق ارزش نوین از طریق تغییرات فناورانه و 
نوآوری است. او مفهوم »تخریب خلاق« را معرفی کرد )Schumpeter,1942( که می تواند تکامل 
بازارهای مختلف را توضیح دهد. بر اساس امیت و زات )2001(، در نظریه شومپیتر، »نوآوری« 
به عنوان منبع خلق ارزش شناسایی می شود. بنا بر مطالعه شومپیتر )1934(، نوآوری می تواند شامل 
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ترکیب جدیدی از موارد زیر باشد: معرفی محصولی جدید یا ایجاد کیفیت جدید و بالاتر برای 
محصول موجود؛ ابداع روش جدید تولید؛ گشودن بازارهای جدید؛ دستیابی به منبع جدیدی از مواد 
اولیه یا محصولات نیمه ساخته در زنجیره تأمین؛ و شکل دهی جدید به سازماندهی صنعت مانند 

خلق انحصار کامل یا از بین بردن انحصار کامل؛
نکته اصلی در خصوص این مدل این است که اگرچه نوآوری بدون شک، یک نیروی محرکه 
بر  مبتنی  تمامی ارزش های خلق شده  اما  بازارهای جدید و سنتی است،  اقتصادی  اصلی توسعه 

.)Amit & Zott,2001(نوآوری نخواهند بود

3-3-2- شبکه های استراتژیک

در این نظریه، خلق ارزش از طریق پیوندهای بین سازمانی، که برای رقابت در صنعت برای 
بنگاه ها اهمیت استراتژیک دارند، رقم می خورد؛ مانند اتحادهای استراتژیک، مشارکت ها، قراردادهای 

.)Gulati et al.,2000( طولانی مدت خریدار و تأمین کننده
مقیاس  صرفه  ریسک،  اشتراک  شامل  استراتژیک،  شبکه های  مدل  طبق  خلق شده  ارزش 
 ،)Dyer & Nobeoka,2000( اشتراک دانش و تسهیل یادگیری ،)Shapiro & Varian,1999(اقتصادی
کاهش زمان تا بازار )Kogut,2000(، کاهش عدم تقارن اطلاعات و بهبود هم افزایی بین بنگاه های 

.)Gulati et al.,2000(طرف قرارداد است
نقد اصلی به این مدل این است که بازارهای مجازی با دسترسی بی سابقه، قابلیت اتصال دائمی 
و قدرت پردازش اطلاعات کم هزینه، امکانات جدیدی برای خلق ارزش از طریق ساختاربندی 
معاملات به روش های جدید فراهم کرده اند. ارزش این ساختاربندی ها، در نظریه شبکه که عمدتاً 

ناظر به بنگاه های تولیدی توسعه یافته، به طور کامل توضیح نمی یابند.

4-3-2- اقتصاد هزینه های مبادله

مطابق این نظریه، یک مبادله وقتی رخ می دهد که یک کالا یا خدمت بین دو بخش جدا جابه جا 
 .)Williamson,1983( پایان می یابد و دیگری آغاز می شود یا مونتاژ  شود؛ یک فرآیند پردازش 
سؤال کلیدی در این نظریه این است که چرا شرکت ها بعضی مبادلات را درونی می کنند، درحالی که 
می توانند آن را در بازار برون سپاری کنند که پاسخ به آن در »کاهش هزینه های مبادله« توضیح  یابد. 
درواقع، بر اساس این نظریه ارزش خلق شده، به طور عمده در بهره وری مبادلات است و مصادیق 
آن شامل کاهش عدم قطعیت و عدم تقارن اطلاعات، اعتماد و تجربه مبادلات پیشین می باشد. نقد 
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اصلی به این نظریه این است که صرفاً بر خلق ارزش از طریق افزایش بهره وری مبادلات و درنتیجه 
کاهش هزینه ها متمرکز است و به سایر منابع خلق ارزش مانند نوآوری توجهی ندارد.

4-2- مدل 4 عاملی خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال
پس از مرور نظریه های مطرح درباره خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور، مطالعه پر 
استناد امیت و زات )2001(، به عنوان نظریه پشتیبان در این پژوهش، برگزیده می شود؛ چراکه در این 
مدل به رهاوردهای نظریه های پیشین توجه شده و توانسته ارزش خلق شده در بنگاه های دیجیتال را 
به گونه ای ملموس در چهار دسته جای دهد. در ادامه، ضمن ارائه ارجاعات به سایر نظریه ها، عوامل 

خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال بر اساس این مدل معرفی می شود.

1-4-2- بهره وری

بنگاه های دیجیتال و کاهش هزینه ها  افزایش بهره وری در  ایجاد ارزش،  از منابع اصلی  یکی 
 .)Williamson,1983(این عامل با نظریه »هزینه های مبادله« پیوند دارد.)Amit & Zott,2001(است
بهره وری مبادلات با کاهش هزینه هر مبادله، زیاد می شود. ارزش خلق شده از این طریق در بنگاه های 
دیجیتال، از راه های مختلف قابل شناسایی است؛ به عنوان مثال، کاهش عدم تقارن اطلاعات بین 
خریدار و فروشنده از طریق تأمین اطلاعات به روز و قابل ادراک و درنتیجه تصمیم گیری آگاهانه تر 
ارزش  مصادیق  از  اینترنت  بستر  در  مبادلات  هماهنگ تر  و  ساده تر  اجرای  یا  و  آن ها  از  هریک 

»بهره وری« است.

2-4-2- مکمل بودن

هـرگاه عرضـه گروهـی از محصـولات ارزش بیشـتری از ارائـه هـر یـک به صـورت جداگانه 
خلـق کنـد، »مکمل بـودن« رخ می دهـد. این نوع خلـق ارزش، می تواند به دودسـته عمـودی )مثل 
 Amit &( باشـد )خدمـات پـس از فـروش( و افقـی )شـامل عرضه طیفـی از محصـولات مرتبط
Zott,2001(. »نظریـه شـبکه های اسـتراتژیک« بـه اهمیـت مکمل بودن عمودی بین اعضای شـبکه 

تأکیـد دارد)Gulati et al.,2000(. به عنـوان نمونـه، خدمـات آفلایـن می توانـد به عنـوان مکمـل 
خدمـات آنلایـن در نظرگرفتـه شـود. هم چنین، ممکن اسـت محصـولات مکمل به طور مسـتقیم 
بـه محصـول اصلی سـازمان مرتبط نباشـند امـا عرضـه آن در کنار محصـول اصلی سـایت دارای 
ارزش باشـد؛ ماننـد سـایت بلیط فروشـی کـه اطلاعاتـی دربـاره آب وهـوا، اماکـن گردشـگری و 

امکانـات اقامتـی مقصـد در اختیـار کاربـران خود قـرار می دهد.
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3-4-2- قفل شدگی

خلق ارزش می تواند از طریق افزایش انگیزه کاربران برای تکرار مبادلات -که طبعاً با افزایش 
استراتژیک  برای شرکای  بیشتر  اعِمال مشوق های  از طریق  نیز،  و  مبادلات همراه است-  حجم 
جهت حفظ و ارتقای همکاریشان با بنگاه –که نهایتاً منجر به رضایت کاربران می شود- رخ دهد. 
 Hax(قفل شدگی« از مهاجرت کاربران و شرکای استراتژیک شرکت به نزد رقبا جلوگیری می کند«
 Shapiro(برنامه های وفاداری مشتری با »هزینه تعویض« شناخته می شود.  Wilde,2001 & ( و 

Varian,1999 &( و جایزه و تخفیف به کاربرانی که خرید بیشتر و مکرری داشته اند، طراحی 

استانداردهای مخصوص به خود برای فرآیندها و محصولات )Teece,1987( و فعال سازی قابلیت 
شخصی سازی محصولات، خدمات و اطلاعات توسط کاربران در جهت نیازهایشان از مصادیق 

خلق ارزش قفل شدگی است.

4-4-2- نوآوری

یکی از منابع اصلی خلق ارزش، نوآوری در محصولات، خدمات، بازاریابی، توزیع و یافتن 
بازارهای جدید است)Amit & Zott,2001(. روشن است این عامل بیش از همه با الهام از نظریه 
مبادله سنتی همزمان  از روش های  که  اتصال ذی نفعانی  است.  توسعه یافته  »نوآوری شومپیتری« 
باهم متصل نبودند، مانع زدایی در فرآیندهای خریدوفروش از طریق استفاده از روش های نوین 
در تراکنش ها، تشخیص و پاسخ به نیازهای پنهان مشتریان )مثل امکان خرید از منزل( و یا ایجاد 

 بازارهای کاملًا جدید)Schumpeter,1934(، همگی از مصادیق نوآوری هستند.

 یشدگقفل وریبهره ارزش

 بودنمکمل

 رینوآو

)Amit & Zott,2001(خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال :)شکل)3
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3- روش پژوهش
نمونه  یک  عمیق  و  بررسی سیستماتیک  است.  چندموردی  مطالعه  نوع،  از  پژوهش  روش 

خاص در یک زمینه مشخص به منظور توسعه دانش، ازجمله اهداف این روش است. مطالعات 

موردی معمولاً به صورت اکتشافی، توضیحی یا توصیفی طبقه بندی میشوند و برای پژوهش هایی 

با پرسش های »چرا؟« و »چگونه؟« درباره پدیده هایی که در زمینه ای از زندگی واقعی که پژوهشگر 

بر آن ها کنترل چندانی ندارد، شکل می گیرند)Yin,2018(.ازآنجاکه این پژوهش در چارچوب مدلی 

نسبتاً پیچیده ابعاد مختلف بنگاه دیجیتال را موردمطالعه قرار داده و درنتیجه نگاهی جامع به تعـداد 

زیـادي متغیـر اثرگـذار دارد، عمـلًا مطالعه  موردی مناسب ترین استراتژي تحقیق است. هم چنین 

به دلیل طیف وسیع موضوع صنایع فرهنگی و تفاوت هایی که می توان در گونه های مختلف در 

انتخاب  چندموردی  مطالعه  پژوهش،  سؤال  به  دقیق تر  پاسخ  ارائه  برای  بود  متصور  صنایع  این 

.)Creswell,2016;Merriam & Tisdell,2015(شد

در رویکرد توضیحی پژوهشگر تلاش می کند آنچه در یک کیس رخ می دهد و چرایی آن را 

.)Yin,2018(توضیح دهد و نتایج پژوهش می تواند برای آزمایش یا خلق نظریه به کار گرفته شود

1-3- داده و گام های پژوهش

در شکل )4( گام های پژوهش به روش مطالعه چندموردی آورده شده است.

 

ود تعیین سؤالات پژوهش و ضرورت و مقص. 1
از پژوهش

ن شناسایی نظریه پشتیبان پژوهش و مضامی. 2
اولیه مورد انتظار از پژوهش

تعیین انواع کیس هایی که مشمول پژوهش . 3
می شوند و چگونگی فرایند مطالعه آن ها

جمع آوری و تحلیل و کدگذاری مشاهدات و . 4
داده ها

استخراج مضامین و ملاحظه توضیحات . 5
جایگزین برای آن ها

گزارش یافته ها. 6

 مطالعه کیس جدید

 های موجودتحلیل جدید بر روی داده

 های موجودهای جدید از کیسگردآوری داده

)Yin,2014(گام های پژوهش به روش مطالعه چندموردی :)شکل )4



ت نوآوري / سال یازدهم، شماره 2، تابستان 1401
صلنامه علمي مدیری

ف

126

چندموردی  مطالعه  روش  به کارگیری  از  مقصود  و  ضرورت  درباره  پژوهشگر  اول،  گام  در 
اطمینان می یابد. همان طور که پیش تر توضیح داده  شد، مطالعه ما، یک پژوهش کیفی و چندموردی، 
با رویکرد توضیحی است. واحد تحلیل در این مطالعه، »ارزش خلق شده در بنگاه های دیجیتال 

محتوامحور« است.
دیجیتال  بنگاه های  در  ارزش  خلق  چگونگی  تبیین  جهت  برگزیده  نظریه ی  دوم،  گام  در 
با  توانسته  نظریه  این  داده شد،  توضیح  بخش 2  در  که  همان طور  است.  معین شده  محتوامحور 
گردآوری دستاوردهای سایر نظریات این حوزه، ارزش خلق شده در بنگاه های دیجیتال را در چهار 
اولیه ارزش  خلق شده در  ارائه کند. مصادیق  دسته بهره وری، قفل شدگی، مکمل بودن و نوآوری 
این بنگاه ها، با بررسی پیشینه پژوهش حول این نظریه، در جدول )2( جمع آوری شده است. این 
مصادیق به عنوان مبنایی برای کدگذاری نتایج مشاهدات و مصاحبه ها استفاده شده است )گام چهارم 

در همین بخش(.
به جهت رعایت اختصار، به توضیح چند نمونه از مضامین براساس منابع مندرج در جدول)2( 
اکتفا می شود؛ مثلًا »صرفه زمانی« از دو طریق قابل فرض است: یکی کاهش زمان دسترسی به محتوا 
با بهبود دسته بندی و قابلیت جست وجو و دیگری کاهش زمان مصرف محتوا با تلخیص آن. مثال 
دیگر، »طیف محصولات مرتبط« به معنای ارائه محصولات و خدماتی است که به گونه ای باهم 

مرتبط می شوند: نسخه الکترونیکی و صوتی یک کتاب.
جدول)2(: ارزش خلق شده در بنگاه های دیجیتال محتوامحور )بر اساس بررسی پیشینه پژوهش(.

 منبع مضمون پایه مضمون فراگیر

 وریبهره

 Hanafizadeh et al.,2020 فهمقابلروز، مفید و اطلاعات به نیتأمتصمیم خرید آگاهانه؛ 

 Shane et al.,2019 صرفه زمانی

 Alawneh,2020 شدهتمامکاهش قیمت 

 Amit & Zott,2001 سادگی

 Hanafizadeh et al.,2020 امکان مقایسه محصولات

 Shane et al.,2019 کاهش هزینه جستجو

 بودنمکمل
 Gulati et al.,2000 پشتیبانی و خدمات پس از فروش

 Amit & Zott,2001 طیف محصولات مرتبط

 Alawneh,2020 خدمات و محصولات آفلاین و آنلاین

 شدگیقفل

 Shapiro& Varian,1999 تخفیف و جایزه
 Teece,1987 استاندارد فراگیرایجاد 

 Alawneh,2020 سازی محصولات، خدمات و اطلاعاتقابلیت شخصی

 Amit & Zott,2001 روابط مبتنی بر اعتماد؛ اخذ مجوزهای قانونی و تضمین امنیت تراکنش

 Sääksjärvi,2005 فروش اشتراک

 Hanafizadeh et al.,2020 فروش متقاطع محصولات

 Katz, M., & Shapiro,1985 و روابط بین مشتریانایجاد شبکه 

 Alawneh,2020 استفاده محدود به احراز هویت

 نوآوری

 Shane et al.,2019 مشتری iشناسایی نیازهای پنهان

 Amit & Zott,2001 زدایینفعان جدا از هم و مانعاتصال ذی

 Schumpeter,1934 ایجاد بازار کاملاً نو؛ شامل شناسایی بخش جدیدی از بازار

 Zaborek et al.,2013 شخصیت برند متمایز
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نهایتاً با اجرای پژوهش، مصادیقی نو از ارزش خلق شده به دست آمد که پیش ازاین در مرور 
ادبیات به آن اشاره نشده بود؛ لذا در بخش بعد، تحت عنوان یافته های پژوهش ارائه خواهد شد.

در گام سوم، چارچوبی برای انتخاب بنگاه ها بر اساس »تنوع روش خلق ارزش«، »رتبه الکسا« 
ضامن  تا  شد  تعیین  آن ها  میان  از  داده ها  جمع آوری  فرآیند  برای  پروتکلی  و  نصب«  »تعداد  و 
ابتدا لیست برگزیده ای  اجرای استاندارد و سیستماتیک فرآیندهای پژوهشی میان کیس ها باشد. 
از بنگاه های دیجیتال محتوامحور تهیه شد )جدول )3((. به اذعان مدیران فعال در این صنعت، 
این لیست دربردارنده اصلی ترین شرکت های محتوای دیجیتال فارسی زبان است که تعداد آن ها 
به 37 مورد می رسد. در جدول )3(، این بنگاه ها به تفکیک در سه دسته نشر، ویدئو و موسیقی، 
اپلیکیشن« مرتب سازی شده اند. پس از مرور  الکسا« و »تعداد نصب  بر اساس سنجه های »رتبه 
با استفاده از روش »مشاهده«، تجربه کاربری در  بنگاه های حاضر در صنعت محتوای دیجیتال، 
و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  مذکور(  معیارهای  )براساس  ِبرتر  بنگاه   14 در  اپلیکیشن  و  سایت 
تلاش  شد مصادیق خلق ارزش طبق نظریه، استخراج شود و نهایتاً با استفاده از روش »مصاحبه 
نیمه ساختاریافته«، این مصادیق در بنگاه هایی که مایل به همکاری در پژوهش بودند )10 بنگاه(، با 

عمق و دقت بیشتری بررسی شد.
جدول )3(: گزیده بنگاه های دیجیتال محتوامحور فارسی زبان.

 مصاحبه مشاهده آدرس سایت تعداد نصب رتبه الکسا نام تجاری دسته ردیف
1 

 نشر

  ٭ fidibo.com 650,000 312 فیدیبو
   ketabrah.ir 500,000 343 کتابراه 2
 ٭ ٭ taaghche.com 650,000 440 طاقچه 3
 ٭ ٭ iranseda.ir 260,000 521 ایران صدا 4
   bookroom.ir 6,500 1618 پاتوق کتاب 5
   ketabesabz.com 0 1889 کتاب سبز 6
 ٭ ٭ shenoto.com 50,000 2538 شنوتو 7
   navaar.ir 65,000 2561 نوار 8
 ٭ ٭ bookapo.com 50,000 3100 بوکاپو 9
   faraketab.ir  20,000 4125 فرا کتاب 10
 ٭ ٭ ghbook.ir 65,000 4934 بازار کتاب قائمیه 11
   noorlib.ir 5,000 5174 نور لیب 12
   namlik.me 26,000 5955 ناملیک 13
   hamrahnoor.ir 5,000 15856 همراه نور 14
   dehkadehzaban.ir 65,000 20545 دهکده زبان 15
   vavkhan.com 25,000 25509 واوخوان 16
17 

 ویدئو

 ٭ ٭ aparat.com 3,900,000 2 آپارات
 ٭ ٭ telewebion.com 10,400,000 5 تلوبیون 18
  ٭ namasha.com 0 9 نماشا 19
  ٭ filimo.com 2,600,000 12 فیلیمو 20
   dalfak.com 0 69 دالفک 21
   rooziato.com 0 95 روزیاتو 22
   namava.ir 650,000 109 نماوا 23
   Anten.ir 1,300,000 214 آنتن 24
 ٭ ٭ dideo.ir 65,000 434 دیدئو 25
   tamasha.com 0 501 تماشا 26
   salamcinama.ir 5,000 1097 سلام سینما 27
   tva.tv 65,000 2347 تیوا 28
29 

 موسیقی

 ٭ ٭ music-fa.com 0 161 موزیکفا
  ٭ songsara.net 0 379 سانگ سرا 30
 ٭ ٭ beeptunes.com 26,000 1185 بیپ تونز 31
   navaak.com 13,000 1843 نواک 32
33 irmp3 1999 0 irmp3.ir   
   vavmusic.com 5,000 2171 واوموزیک 34
   iranmusic.ir 0 4119 ایران موزیک 35
   musicema.com 2,600 4235 موسیقی ما 36
   itunes.ir 2600 140794 آی تونز 37
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 مصاحبه مشاهده آدرس سایت تعداد نصب رتبه الکسا نام تجاری دسته ردیف
1 

 نشر

  ٭ fidibo.com 650,000 312 فیدیبو
   ketabrah.ir 500,000 343 کتابراه 2
 ٭ ٭ taaghche.com 650,000 440 طاقچه 3
 ٭ ٭ iranseda.ir 260,000 521 ایران صدا 4
   bookroom.ir 6,500 1618 پاتوق کتاب 5
   ketabesabz.com 0 1889 کتاب سبز 6
 ٭ ٭ shenoto.com 50,000 2538 شنوتو 7
   navaar.ir 65,000 2561 نوار 8
 ٭ ٭ bookapo.com 50,000 3100 بوکاپو 9
   faraketab.ir  20,000 4125 فرا کتاب 10
 ٭ ٭ ghbook.ir 65,000 4934 بازار کتاب قائمیه 11
   noorlib.ir 5,000 5174 نور لیب 12
   namlik.me 26,000 5955 ناملیک 13
   hamrahnoor.ir 5,000 15856 همراه نور 14
   dehkadehzaban.ir 65,000 20545 دهکده زبان 15
   vavkhan.com 25,000 25509 واوخوان 16
17 

 ویدئو

 ٭ ٭ aparat.com 3,900,000 2 آپارات
 ٭ ٭ telewebion.com 10,400,000 5 تلوبیون 18
  ٭ namasha.com 0 9 نماشا 19
  ٭ filimo.com 2,600,000 12 فیلیمو 20
   dalfak.com 0 69 دالفک 21
   rooziato.com 0 95 روزیاتو 22
   namava.ir 650,000 109 نماوا 23
   Anten.ir 1,300,000 214 آنتن 24
 ٭ ٭ dideo.ir 65,000 434 دیدئو 25
   tamasha.com 0 501 تماشا 26
   salamcinama.ir 5,000 1097 سلام سینما 27
   tva.tv 65,000 2347 تیوا 28
29 

 موسیقی

 ٭ ٭ music-fa.com 0 161 موزیکفا
  ٭ songsara.net 0 379 سانگ سرا 30
 ٭ ٭ beeptunes.com 26,000 1185 بیپ تونز 31
   navaak.com 13,000 1843 نواک 32
33 irmp3 1999 0 irmp3.ir   
   vavmusic.com 5,000 2171 واوموزیک 34
   iranmusic.ir 0 4119 ایران موزیک 35
   musicema.com 2,600 4235 موسیقی ما 36
   itunes.ir 2600 140794 آی تونز 37

 
و  ویراستاری  پیاده سازی،  معیار  فارسی  زبان  به  مصاحبه ،  جلسات  صوت  چهارم،  گام  در 
کدگذاری شد. از میان مصاحبه صورت گرفته با بنگاه های منتخب، تعداد 150 کد استخراج شد. هر 
کد بیانگر یک مصداق خلق ارزش در بنگاه موردمطالعه است. به بیان دقیق تر، میان نتایج مشاهدات 
)سایت و اپلیکیشن( و اظهارات خبرگان در جلسات مصاحبه، با مصادیق ارزش خلق شده در این 
بنگاه ها-که تعدادی از آن ها در جدول )2( قابل مشاهده است- تناظر برقرار شد. به عنوان نمونه، 
در عبارات زیر نحوه استخراج مصادیق خلق ارزش از نوع قفل شدگی، در صحبت های مدیر بنگاه 
قابل ملاحظه است. »قفل شدگی عمدتاً از طریق آثاری که کاربر در اپ از خودش می گذارد، رخ 
می دهد؛ شامل: امکان هدف گذاری مقدار مطالعه و کسب امتیاز به ازای مطالعه بیشتر، پروفایل ها و 
شخصی سازی}قابلیت شخصی سازی محصولات، خدمات و اطلاعات{. همچنین، علایق و سلایق 
کاربر را درمی آوریم و ویترین متناسب خِودش را به او نشان می دهیم}ارائه پیشنهاد براساس سابقه 

و علایق کاربر{.«
درصورتی که اظهارات مدیران در خلال جلسات مصاحبه، با هیچ یک از مصادیق پیش گفته خلق 
ارزش در جدول )2( متناظر نبود، مطابق روش کدگذاری محوری، مصداق جدیدی برای توضیح 
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آن به کار گرفته شد. مثلًا خلق ارزش از طریق »ارائه محتوای اختصاصی« در هیچ یک از مطالعات 
قبلی ملاحظه نشد و در عبارت زیر کدگذاری و استخراج شد. »ایجاد انحصار در محتوا در بازار 
کوچک کتاب دیجیتال بانفوذ بازار بین 5 تا 15 درصد، استراتژی غلطی است}عدم ارائه محتوای 

اختصاصی{.«
هرچند به دلیل ملاحظات محرمانگی و حفظ امانت در نشر اطلاعات شرکت ها، مشروح و 
متن مصاحبه ها محفوظ است و صرفاً نتایج کدگذاری و مضامین استخراج شده در مطالعه حاضر 

گزارش شده است، برخی از نقل قول ها و استخراج مضامین آن در بخش پیوست ارائه شده است.
در گام پنجـم، شناسـایی شـباهت ها و اسـتخراج مضامیـن مشـترک در خلـق ارزش میـان 
بنگاه هـای دیجیتـال محتوامحـور صـورت گرفـت. پیشـنهاد مضامیـن جدیـد ارزش خلق شـده، 
عمدتـاً در ایـن مرحلـه و پـس از بررسـی نتایـج مصاحبه هـا انجـام شـد. همچنیـن بـرای تسـت 
مضامیـن به دسـت آمده، کیس هـای دیگـر، به ویـژه مـواردی کـه انتظار مـی رود مثالی نقـض برای 
نتایـج اولیـه پژوهـش باشـند، بررسـی شـدند؛ چراکه بررسـی حتی یک کیـس بیشـتر می تواند به 
تکمیـل نتایـج پژوهش کمک شـایان توجهی کنـد. به عنوان نمونـه، »بازار کتـاب قائمیه« برخلاف 
سـایر بنگاه هـای دیجیتـال حوزه نشـر، محتـوای خود را به صـورت رایـگان در اختیـار کاربر قرار 
می دهـد و بـر ترویج علم متمرکز اسـت. بررسـی خلـق ارزش در این نمونه، درکنار سـایر بنگاه ها 
کـه بـر نگهـداری از محتوای خـود و فروش آن بـه افراد با حسـاب کاربری تأییدشـده متمرکزند، 

جمع بنـدی آموزنـده ای از ارزش خلق شـده در ایـن بنگاه هـا بـه دسـت می دهـد.

3-2- پایایی و روایی نتایج پژوهش
ازنظر محدودیت های چارچوب نظری، برخی از فرآیندهای خلق ارزش در مدل چهار عاملی 
خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال می توانند بسته به دیدگاه پژوهشگر در دسته های متنوعی قرار 
گیرند و این ممکن است به روایی نتیجه پژوهش، لطمه وارد سازد. به عنوان نمونه، در پژوهش 
حاضر، مزیت رقابتی بنگاه ها در SEO تحت عنوان مضمون »کاهش هزینه جستجو« دسته بندی شده 
به  آهنگ  دانلود  برای  کاربران عموماً  که  مانند موسیقی  برای محتوایی  ترتیب  این  زیرابه  است؛ 
موتورهای جستجوگر رجوع می کنند، هزینه یافتن موسیقی برای ایشان کمینه می شود. این درحالی 
است که ممکن است پژوهشگر دیگر، این عامل را در دسته قفل شدگی طبقه بندی کند؛ چراکه 
این  این مشکل در  برای حل  نتایج موتور جستجوگر کلیک می کنند.  بالاترین  بر  کاربران عادتاً 
پژوهش، سعی شد رویکرد ثابت و مدللّی در انتساب هریک از کدهای مستخرج از مصاحبه ها به 
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مضامین خلق ارزش در پیش گرفته  شود؛ برای سنجش پایایی و روایی نتایج، از قابلیت اعتبار، قابلیت 
.)Zahraini, & Situmorang,2018(اعتماد و قابلیت تأیید استفاده شده است

در راستای رعایت قابلیت اعتبار، در هر بنگاه با مرتبط ترین افراد نسبت به سؤال پژوهش مصاحبه 
شده است. در جدول)4(، فهرستی از خبرگان و سمت ایشان در هر یک از بنگاه  های دیجیتال 
محتوامحور ارائه شده است. در هر بنگاه سمت افرادی که می توانستند در خصوص چگونگی خلق 
ارزش توضیح دهند، متفاوت بوده و پژوهش حاضر بر این نکته تمرکز دارد که دقیقاً از نظرات فردی 

که بیشترین نقش را در چنین تصمیماتی داشته، استفاده شود.
 جدول)4(: فهرست خبرگان مصاحبه شونده.

 خبرگان ریسا نگیمارکت ریمد محصول ریمد گذارانیبنهم رعاملیمد فیرد
     ٭ 1
    ٭ ٭ 2
     ٭ 3
  ٭    4

   ٭   5
    ٭  6
  ٭    7

 ٭     8

 ٭     9

  ٭   ٭ 10

 
برای دستیابی به قابلیت اعتماد، از طریق دو روش »مشاهده« و »مصاحبه« به سؤال پژوهش 
اساتید و  انطباق داد. ضمناً  با یکدیگر  نتایج پژوهش را  پرداخته شده است؛ به این ترتیب می توان 
خبرگان ذی ربط، به طور مستمر هر یک از مراحل پژوهش را بازنگری کرده و نهایتاً با پژوهشگر 

درباره نتایج به توافق رسیدند.
قابلیت تأیید از طریق مرور و بازبینی های دقیق یافته های مطالعه حاصل شده است )کرسول، 
1391(. به علاوه، مبتنی بر دوبار کدگذاری در دو زمان متفاوت، صحت یافته های پژوهش مورد 

تأیید قرار گرفته است که نتیجه در جدول )5( آمده است.
جدول)5(:  میزان توافق کدگذاری ها در دو زمان متفاوت.

 توافق درصد هاتوافق تعداد هاشناسه تعداد مصاحبه شماره فیرد
1 1 21 18 86% 
2 3 20 17 85% 
3 4 19 17 89% 

4 5 20 18 90% 
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4- تجزیه وتحلیل یافته ها
پس از جمع آوری نتایج کدگذاری مصاحبه ها، مضامین خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوا 
محور استخراج گردید. مضامین اولیه هرکدام از چهار عامل خلق ارزش، منطبق با مرور ادبیات 
انجام شده بود که در جدول )2( آمده است. سپس با طی مراحل تحقیق، 4 مضمون نِو که در خلق 
ارزش در این بنگاه ها مؤثر بوده اند، افزوده شد و بدین ترتیب لیست جامعی از مضامین خلق ارزش 
در بنگاه های دیجیتال محتوامحور به دست آمد. 4 مضمون نِو عبارتند از: 1( از دسته »مکمل بودن«، 
مضمون »توسعه نرم افزاری و یا سخت افزاری« بدست آمد که اشاره به توسعه ارائه خدمت در 
 ،chrome قالب های نرم افزاری متعدد دارد؛ ازجمله وب )شامل نسخه های سازگار برای مرورگرهای
firefox و safari(، اپلیکیشن )شامل نسخه های سیستم عامل های Android و ios( و نرم افزار )شامل 

سیستم عامل های windows و linux(. هم چنین، بسته به نوع محتوای دیجیتال که می تواند نشر، 
موسیقی و یا ویدئویی باشد، توسعه سخت افزاری، به ترتیب با تولید دستگاه مخصوص مطالعه، 
ساعت مچی هوشمند و Android TV در دستور کار این بنگاه ها قرار می گیرد. 2 و 3( از دسته 
»قفل شدگی«، دو مضمون »ارائه محتوای اختصاصی« و »ارائه پیشنهاد بر اساس سابقه و علائق کاربر« 
طی فرآیند پژوهش شناسایی شدند. محتوای اختصاصی به تولید یا پخش اختصاصی محصولات 
فرهنگی و خلاق توسط بنگاه طبق قرارداد با صاحب اثر اشاره دارد. ارائه پیشنهاد هوشمند به کاربران 
نیز می تواند براساس سابقه کاربر و کلیک ها و جستجوهای قبلی وی و یا بر اساس پرسش هایی که 
از علایق وی می شود، صورت پذیرد. 4( از دسته »نوآوری«، مضمون »ابتکار فنی« شامل نوآوری و 
دانش فنی بدست آمد که نقش مهمی در خلق ارزش در این بنگاه ها و سبقت از رقبا داشته است؛ 
مثلًا بنگاهی توانسته با اتکا به دانش فنی خود، محدودیت پهنای باند برای پخش زنده همزمان 
برای تعداد بیشتری از کاربران را حل کند و به این ترتیب، رقبای خود را کنار بزند. این مضمون 
صرفاً شامل ابتکارات فنی استراتژیک است که در مزیت رقابتی شرکت تأثیر جدی دارد؛ در غیر 
این صورت، به طورکلی می توان گفت مسیر توسعه هیچ یک از بنگاه های دیجیتال محتوامحور خالی 
از ابتکارات فنی نبوده است. پس از گردآوری و تکمیل مضامین خلق ارزش، برای دستیابی به 
تصویری کل نگر از میزان تمرکز بنگاه های دیجیتال محتوامحور بر هریک از مضامین، از مدل کاپلان 
و نورتن )2008( در تحلیل فرآیندهای خلق ارزش استفاده شد. در شکل )5(، ماتریس 2×2 ارتباط 
میان اولویت استراتژیک و ارزیابی کیفیت فرآیندهای خلق ارزش آمده است. با بررسی دقیق کدهای 
مستخرج از مصاحبه ها، وضعیت هر یک از فرآیندهای خلق ارزش در هر بنگاه دیجیتال محتوامحور 

متناظر با یکی از خانه های این ماتریس قابل تحلیل است.



ت نوآوري / سال یازدهم، شماره 2، تابستان 1401
صلنامه علمي مدیری

ف

132

کیاستراتژ   

تیفیک یابیارز  

هیاول  
بهبود قابل  

32
10
یعال  

 تیاهم
راتژ

است
ی

ک
 

شکل)5(: ارتباط بین فرآیندهای استراتژیک/اولیه خلق ارزش و ارزیابی کیفیت آن ها

)Kaplan, R., & Norton,2008( 

مطابق شکل )5(، فرآیندهای خلق ارزش استراتژیک، در تمایزبخشی بنگاه ها مؤثرهستند و سایر 
فرآیندها که اهمیت استراتژیک ندارند، اما برای موفقیت سازمان لازم هستند، مضامین اولیه خلق 
ارزش محسوب می شوند. مثلًا فرآیندهایی که منجر به خلق ارزش »سادگی« )به معنای کاربری ساده 

سایت و اپلیکیشن ( می شوند، در دسته فرآیندهای اولیه خلق ارزش قرار گرفته اند.
از طرفی، با ارزیابی کیفی نظر خبرگان از وضعیت فعلی بنگاه ها در زمینه هر یک از مضامین 
خلق ارزش، می توان گفت هر بنگاه در حال حاضر، از کدام مضامین برای خلق ارزش با بیشترین 
تمرکز و بالاترین کیفیت بهره می گیرد و کدام مضامین را برای بهبود در آینده و خلق ارزش آتی خود 
مدنظر دارد. به این ترتیب، عملکرد هر بنگاه در راستای ایجاد هر یک از مصادیق ارزش خلق شده، 
می تواند مطابق اعداد شکل 5 دریکی از حالات چهارگانه با شماره های 0 تا 3 طبقه بندی شود. 
این طبقه بندی بر اساس نتایج مشاهدات و دیدگاه های خبرگان صورت  گرفته است. نتایج بررسی 

عملکرد بنگاه های دیجیتال محتوا محور در جدول )6( آمده است. 

 شدهارزش خلق مضمون فراگیر
بازارکتاب 

 قائمیه
 طاقچه بوکاپو

ایران 
 صدا

 موزیکفا
بیپ 
 تونز

 آپارات شنوتو دیدئو تلوبیون

 وریبهره

 نیتأمتصمیم خرید آگاهانه؛ 
 فهمقابلروز، مفید و اطلاعات به

1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 

 1 3 1 3 1 1 3 1 3 1 صرفه زمانی
 3 1 3 1 2 3 2 1 1 3 کاهش هزینه جستجو

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 سادگی
 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 امکان مقایسه محصولات

 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 شدهتمامکاهش قیمت 

 بودنمکمل

 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 پشتیبانی و خدمات پس از فروش
 3 2 2 3 2 1 3 3 1 2 طیف محصولات

 1 1 1 1 1 3 1 2 1 1 آنلاینخدمات و محصولات آفلاین/
 1 1 1 2 1 0 2 2 1 3 افزاریافزاری و یا سختتوسعه نرم

 شدگیقفل

 1 0 0 0 2 0 0 3 1 1 تخفیف و جایزه
 0 0 0 0 3 3 0 3 0 3 استاندارد فراگیر

 3 3 3 3 0 0 3 0 3 3 ارائه محتوای اختصاصی
سازی محصولات، قابلیت شخصی

 خدمات و اطلاعات
1 2 3 2 0 2 0 1 1 1 

مجوزهای  تماد؛مبتنی بر اعروابط 
 قانونی و امنیت تراکنش

1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

 2 1 2 0 1 0 0 1 3 0 فروش اشتراک
 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 فروش متقاطع محصولات

 1 1 2 0 1 1 1 2 1 3 ایجاد شبکه و روابط بین مشتریان
 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 استفاده محدود به احراز هویت

سابقه و  بر اساسارائه پیشنهاد 
 علایق کاربر

1 3 2 2 0 2 2 1 1 2 

 نوآوری

نفعان جدا از هم و اتصال ذی
 زداییمانع

3 1 2 3 1 2 1 1 1 1 

 1 2 3 1 1 1 3 1 3 2 شناسایی نیازهای پنهان مشتری
 1 2 3 3 1 3 2 2 1 1 ابتکار فنی

ایجاد بازار کاملاً نو؛ شامل شناسایی 
 جدیدی از بازاربخش 

2 1 2 0 0 2 2 0 3 1 

 0 2 3 1 3 1 3 2 2 3 شخصیت برند متمایز
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 شدهارزش خلق مضمون فراگیر
بازارکتاب 

 قائمیه
 طاقچه بوکاپو

ایران 
 صدا

 موزیکفا
بیپ 
 تونز

 آپارات شنوتو دیدئو تلوبیون

 وریبهره

 نیتأمتصمیم خرید آگاهانه؛ 
 فهمقابلروز، مفید و اطلاعات به

1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 

 1 3 1 3 1 1 3 1 3 1 صرفه زمانی
 3 1 3 1 2 3 2 1 1 3 کاهش هزینه جستجو

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 سادگی
 1 1 1 0 1 0 1 1 1 0 امکان مقایسه محصولات

 1 0 1 0 0 1 0 1 1 1 شدهتمامکاهش قیمت 

 بودنمکمل

 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 پشتیبانی و خدمات پس از فروش
 3 2 2 3 2 1 3 3 1 2 طیف محصولات

 1 1 1 1 1 3 1 2 1 1 آنلاینخدمات و محصولات آفلاین/
 1 1 1 2 1 0 2 2 1 3 افزاریافزاری و یا سختتوسعه نرم

 شدگیقفل

 1 0 0 0 2 0 0 3 1 1 تخفیف و جایزه
 0 0 0 0 3 3 0 3 0 3 استاندارد فراگیر

 3 3 3 3 0 0 3 0 3 3 ارائه محتوای اختصاصی
سازی محصولات، قابلیت شخصی

 خدمات و اطلاعات
1 2 3 2 0 2 0 1 1 1 

مجوزهای  تماد؛مبتنی بر اعروابط 
 قانونی و امنیت تراکنش

1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

 2 1 2 0 1 0 0 1 3 0 فروش اشتراک
 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 فروش متقاطع محصولات

 1 1 2 0 1 1 1 2 1 3 ایجاد شبکه و روابط بین مشتریان
 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 استفاده محدود به احراز هویت

سابقه و  بر اساسارائه پیشنهاد 
 علایق کاربر

1 3 2 2 0 2 2 1 1 2 

 نوآوری

نفعان جدا از هم و اتصال ذی
 زداییمانع

3 1 2 3 1 2 1 1 1 1 

 1 2 3 1 1 1 3 1 3 2 شناسایی نیازهای پنهان مشتری
 1 2 3 3 1 3 2 2 1 1 ابتکار فنی

ایجاد بازار کاملاً نو؛ شامل شناسایی 
 جدیدی از بازاربخش 

2 1 2 0 0 2 2 0 3 1 

 0 2 3 1 3 1 3 2 2 3 شخصیت برند متمایز
 

جدول)6(: نتایج بررسی مضامین خلق ارزش در هریک از بنگاه های دیجیتال محتوامحور.

ربـا توجـه بـه فراوانـی امتیـازات متناظر با هر مضمـون خلـق ارزش در جـدول )6(، مضامینی 

کـه بیـش از همـه در دسـته صفـر قرارگرفته انـد، کم تـر بـرای خلـق ارزش موردتوجـه بنگاه های 

دیجیتـال محتوامحـور بوده انـد. ایـن مضامیـن عبارتنـد از »اسـتفاده محـدود بـه احـراز هویـت«، 

»اسـتاندارد فراگیـر« )6 مـورد( و »تخفیـف و جایزه« )5 مـورد(. برای مثال مقوله احـراز هویت در 

عیـن اینکـه می توانـد به عنـوان عاملـی برای قفل شـدگی کاربـر عمل کنـد اما درصورتی که شـرط 

اسـتفاده از پلتفرم باشـد شـانس امتحان نشـدن پلتفرم توسـط کاربـر را بالا می برد. بـه همین دلیل 

اکثـر پلتفرم هـای موردبررسـی حداقـل بخشـی از خدمـات خـود را بـدون نیـاز به احـراز هویت 

ارائـه می کننـد و بـرای خریـد یا اسـتفاده از محتـوای خاص احـراز هویـت انجام می دهنـد. برای 

مثـال در طاقچـه مجموعـه ای از کتاب هـای دیجیتـال و صوتـی رایـگان و نیـز نمونـه کتاب های 

پولـی کـه دربرگیرنـده حدود 10٪ از حجـم کتاب اصلی اسـت؛ به صورت رایگان و بـدون احراز 

هویـت قابل اسـتفاده اسـت و یـا در آپـارات تـا زمانـی کـه فرد قصـد بارگـذاری کـردن محتوایی 

را نداشـته باشـد نیـازی بـه احـراز هویت نـدارد. هم چنیـن ازآنجاکه بیشـتر این پلتفرم هـا درواقع 

کپـی پلتفرم هـای خارجـی موجـود بوده انـد عملًا وضع اسـتانداردهای فراگیر توسـط آن ها سـالبه 

بـه انتفاع مقدم اسـت.

امـا مضامینـی کـه بیش از همـه در دسـته 1 قرارگرفته انـد، برای خلـق ارزش موردتوجـه اولیه 

عمـوم بنگاه هـا هسـتند و به نـوعی بایـد آن هـا را شـرط لازم برای پیشـبرد فعالیت این شـرکت ها 
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دانسـت. ایـن مضامیـن عبارتنـد از: »سـادگی« و »فـروش متقاطـع محصـولات« )10 مـورد( و 

نیـز »روابـط مبتنـی بـر اعتمـاد؛ اخـذ مجوزهـای قانونـی و امنیـت تراکنش هـا« و »تصمیـم خرید 

آگاهانـه؛ تأمیـن اطلاعـات بـه روز، مفیـد و قابل فهم« )9 مـورد(. بسـیاری از این مـوارد را می توان 

در پلتفرم هـای اولیـه محتـوا و حتـی تجـارت الکترونیـک کـه در بیـش از 20 سـال گذشـته در 

جهـان ارائه شـده اند نیـز مشـاهده کرد، بـرای مثال »فـروش متقاطع محصـولات« به ارائه پیشـنهاد 

محصـول مشـابه بـا محصول مورد انتخـاب کاربر اشـاره دارد؛ مثلًا به کاربری که در حال بررسـی 

خریـد یـک کتـاب صوتی اسـت، می تـوان سـایر محصـولات از همان نویسـنده، ناشـر یـا همان 

موضوع را پیشـنهاد نمود. این شـیوه پیشـنهاد جزء اولین تمایزهایی بود که در فروشـگاه اینترنتی 

آمـازون نیـز ارائه شـده بـود )اسـتون, 1401(. موضـوع قابل توجـه دیگـر این اسـت کـه برخلاف 

گذشـته سـادگی حتـی در زمینـه نرم افزارهایی که کاربرد سـازمان هـم دارند اهمیـت قابل توجهی 

یافتـه اسـت )فرهمند و همـکاران، 1401(.

مضامینـی کـه بیـش از همـه در دسـته 2 جـای گرفته انـد، بـرای خلـق ارزش آتـی موردتوجه 

بنگاه هـای دیجیتـال محتوامحور هسـتند. این مضامین عبارتند از: »ارائه پیشـنهاد بر اسـاس سـابقه 

و علایـق کاربـر« )5 مـورد( و »ایجـاد بـازار کامـلًا نـو« و »طیـف محصـولات« )4 مـورد(. البتـه 

گسـترش طیـف محصول و پیشـنهاد بر اسـاس سـابقه و علایق کاربـر نیز جزء مواردی اسـت که 

امـروزه تبدیـل به اسـاس پلتفرم هـای محتوامحور و نیز تجارت الکترونیک شـده اسـت اما به طور 

خـاص بـرای بنگاه هـای ایرانـی کـه معمولاً در شـروع جهت گیـری محلـی دارند، گسـترش بازار 

بـه خـارج از مرزهـای ایـران را می تـوان ورود بـه بـازاری کاملًا نو دانسـت؛ مثـلًا بنگاهی که پس 

از ارائـه کتـاب الکترونیـک بـه تولید و ارائه محتوا برای فارسـی زبانان سـایر نقاط جهـان و فروش 

بین المللـی نیز مبادرت ورزیده اسـت، از این دسـته  اسـت. امـا گونه ی دیگر ورود بـه بازار جهانی 

بـرای بنگاه هـای ایرانـی ارائـه زیرسـاخت فنـی و یـا محتوا بـه کشـورهای دیگر اسـت. برخی از 

بنگاه هـای موردبررسـی بـا توجـه بـه ارزان تر بودن هزینـه نیروهای فنـی در ایـران در تلاش برای 

ارائـه پلتفـرم خـود بـدون اینکه نامی از شـرکت آن ها مطرح شـود هسـتند. همچنیـن برخی دیگر 

از بنگاه هـا محتواهـای اختصاصـی ایرانـی را بر روی پلتفرم هـای غیر ایرانی عرضـه کرده اند. نکته 

مهمـی کـه در مـورد ایـن گـروه مضامیـن باید در نظـر گرفت این اسـت که اساسـاً بخـش بدون 

انتهـای فعالیت هـای بنـگاه در همین جـا قرار می گیـرد. بنگاه های موردبررسـی می تواننـد با تمرکز 
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بـر ایـن مضامیـن همـواره فعالیت خود را گسـترش داده و به ایجاد تمایز نسـبت به رقبـا بپردازند. 

بـه دلایـل مختلـف ایـن ابعـاد به طـور خـاص در دو صنعـت کتـاب )نیک پیـام، 1393( و فیلم یا 

ویدئو بر اسـاس درخواسـت )بصیریان و سـپهری، 1398( بیش از موسـیقی ممکن شـده اسـت.

مضمونی که بیش از همه در دسته 3 قرارگرفته  است، عبارت است از »ارائه محتوای اختصاصی« 

محصولات«،  »طیف  جستجو«،  هزینه  »کاهش  زمانی«،  »صرفه  شامل  مضامین  سایر  مورد(.   7(

»استاندارد فراگیر« و »شخصیت برند متمایز« با تکرارپذیری 4 مورد، شایان توجه بوده اند.

ازآنجاکـه مضامیـن ایـن دسـته هـم مـورد تمرکـز اسـتراتژیک بنگاه ها هسـتند و هم در سـطح 

کیفـی بالایـی بـه خلـق ارزش منجـر می شـوند، می تـوان گفـت ارزش خلق شـده در ایـن دسـته، 

دربردارنـده مزیـت رقابتـی فعلی بنگاه  هـای دیجیتـال محتوامحور هسـتند. به بیـان دقیق تر، عمده 

بنگاه هـای دیجیتـال محتوامحـور با تمرکـز بر ارائه محتـوای اختصاصـی، تمایز یافته  انـد. با توجه 

بـه این کـه سـایر مضامیـن خلق ارزش، بسـته به شـرایط هر بنـگاه؛ مانند نـوع محتوا اعم از نشـر، 

موسـیقی و یـا ویدئـو متغیر اسـت، بنگاه هـا روش های متنوعـی بـرای خلـق ارزش برگزیده اند و 

پراکندگـی فراوانـی مضامیـن در این دسـته بیش تر از سـایر دسـته ها اسـت.

بـا توجـه بـه نتایـج پژوهش می توان شـکل 6 را از گذشـته، حـال و آیندة ارزش خلق شـده در 

بنگاه هـای دیجیتـال محتوامحـور ارائه نمود.

 

 سادگی

 فروش متقاطع محصولات
 

 

 هاامنیت تراکنشاخذ مجوزهای قانونی و 

 تصمیم خرید آگاهانه

 ارائه محتوای اختصاصی
 
 
 

 صرفه زمانی

 کاهش هزینه جستجو

 طیف محصولات

 استاندارد فراگیر

 شخصیت برند متمایز

 ارائه پیشنهاد براساس سابقه و علایق کاربر
 

 

 ایجاد بازار کاملاً نو

 طیف محصولات

شکل )6(: داستان خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور.

در ادامـه و در شـکل های )7( تـا )10( مجمـوع امتیـاز هریـک از مضامیـن خلـق ارزش در 

بنگاه های دیجیتال محتوامحور آورده شـده اسـت. با مقایسـه آن ها براسـاس مضامین فراگیر خلق 

ارزش )شـامل بهـره وری، مکمل بـودن، قفل شـدگی و نـوآوری( ملاحظـه می شـود که »نـوآوری« 

بیشـترین مضمـون فراگیـری اسـت کـه برای خلـق ارزش مـورد توجه بوده اسـت. 
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محصولات

م کاهش قیمت تما
شده

ی 
اوان

فر

بهره‌وری

شکل )7(: فراوانی مجموع امتیازات هر یک از مضامین خلق ارزش »بهره وری«.
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توسعه نرم افزاری و یا 
سخت افزاری

انی
راو

ف

مکمل بودن

شکل )8(:  فراوانی مجموع امتیازات هر یک از مضامین خلق ارزش »مکمل بودن«.
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شکل )9(: فراوانی مجموع امتیازات هر یک از مضامین خلق ارزش »قفل شدگی«.
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اتصال ذی نفعان جداازهم
و مانع زدایی 

ان شناسایی نیازهای پنه
مشتری

ابتکار فنی ...ایجاد بازار کاملاً نو؛ زشخصیت برند متمای

انی
راو

ف

نوآوری

شکل )10(:  فراوانی مجموع امتیازات هر یک از مضامین خلق ارزش »نوآوری«.

5- جمع بندی
دیجیتال«،  »بنگاه های  توسعه  فزاینده  روند  و  »صنایع خلاق«  بالای  پتانسیل رشد  به  توجه  با 
پژوهش حاضر بر خلق ارزش در »بنگاه های دیجیتال محتوامحور« تمرکز داشته است. باید در نظر 
داشت که »خلق ارزش« یکی از چهار بعد اصلی مدل کسب وکار است )جانسون, 1398( و مدل 
کسب وکار، خود از مهم ترین مؤلفه های توسعه بنگاه های دیجیتال و صنایع خلاق است )حاجی پور 

و همکاران، 1401(. 
با رویکرد توضیحی بوده است. دانش افزایی پژوهش که  روش پژوهش، مطالعه چندموردی 
ارائه چهار  استخراج و  نظر گرفت، شامل  پژوهش در  نظری  به عنوان دلالت های  را  آن  می توان 
مضمون نِو برای خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور بوده است: »توسعه نرم افزاری و یا 
سخت افزاری« به عنوان مصداقی از خلق ارزش »مکمل بودن«؛ »ارائه محتوای اختصاصی« و »ارائه 
پیشنهاد براساس سابقه و علائق کاربر« به عنوان مصداقی از خلق ارزش »قفل شدگی«؛ و »ابتکار فنی« 

به عنوان مصداقی از خلق ارزش »نوآوری«.

این مضامین را علاوه بر شرکت های موردمطالعه می توان در شرکت های پیشروی دنیا نیز مشاهده 
کرد، برای مثال شرکت اوِِرنوت استراتژی توسعه نرم افزاری و سخت افزاری را به صورت جدی در 
دستور کار خود دارد به این صورت که متناسب با هر پلتفرم جدیدی از اپ استور و تبلت اپل گرفته 
تا کاتولوگ گوشی های پرچم دار ال جی محصول متناسبی را ارائه می کند )وینبرگ, 1396(. با این 
کار عملًا در ابتدای ارائه هر پلتفرم نرم افزاری یا سخت افزاری جدید نام این محصول هم دیده و 

شنیده میشود.



ت نوآوري / سال یازدهم، شماره 2، تابستان 1401
صلنامه علمي مدیری

ف

138

همچنین در مورد موضوع ارائه محتوای اختصاصی امروز بیش از هر زمان دیگری می توان این 

استراتژی را در شرکت های ارائه دهنده محتوای ویدیویی مشاهده کرد. از بخش ویدیوی اپل و هولو 

و دیزنی و نت فلیکس گرفته )تامسون, 1400(، تا فیلمیو و نماوا و فیلم نت مهمترین استراتژي ای 

که برای جذب مشتریان اتخاذ کرده اند همین است.

در نهایت به نظر می رسد که ابتکارات فنی در زمینه ویدیو و نیز پیشنهاد محتوا به کاربران کماکان 

ادامه دارد. در آخرین نسخه برای انکود ویدیوها جهت کاهش پهنای باند مصرفی صرفاً پیکسلهای 

تغییریافته نسبت به فریم قبلی به دستگاه پخش کننده ارسال می شود که البته به دلیل حجم عظیم 

پردازشی که برای آن نیاز است هنوز برای تمام دستگاه ها قابل استفاده نیست. از سوی دیگر پیشنهاد 

محصولات مرتبط هم امروز با توجه به تعدد فوق العاده زیاد محتوای ارائه شده در بازار بیش از 

گذشته اهمیت می یابد و اساساً به صورت مشخص حتی بخش هایی با عناوین یکسان مثل داغ ترین ها 

یا پرطرفدارها یا ... برای کاربران مختلف نماهای مختلفی را به خود می گیرند.

دیگر دستاورد پژوهش، ارائه تصویری از چگونگی خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور 

است، که در شکل )6( ارائه شد. درواقع، میتوان این تصویر را به عنوان راهنمایی جهت روش خلق 

ارزش شرکت ها در نظر گرفت. 

با نگاه به تاریخچه و گذشته این صنعت، خلق ارزش از طریق »سادگی« و »فروش متقاطع 

محصولات« و نیز »روابط مبتنی بر اعتماد؛ اخذ مجوزهای قانونی و امنیت تراکنش ها« و »تصمیم 

خرید آگاهانه؛ »تأمین اطلاعات به روز، مفید و قابل فهم« موضوعاتی هستند که پیش نیازفعالیت در 

این حوزه به شمار می آیند و به عنوان یک دلالت عملی می توان گفت بنگاهی که از آن ها بهره نبرد، 

نمی تواند وارد رقابت شود. بنابراین، تازه واردان به صنعت، باید این مضامین خلق ارزش را پیش نیاز 

ورود به صنعت تلقی کنند. اشاره شد که این موارد را همگی می توان در روایت اولین سال های 

توسعه فروشگاه کتاب آمازون در دهه 90 میلادی نیز مشاهده کرد. شرح چالش ها و تمایزهایی 

که این فروشگاه در تلاش برای ایجاد آن بود و قابل تطابق با این مقوله هاست در )استون, 1401( 

موجود است. با نگاه به شرایط فعلی صنعت، می توان گفت در حال حاضر، آنچه بیش از همه 

موجب تمایزبخشی در بنگاه های دیجیتال محتوامحور شده و مزیت رقابتی آن ها را تأمین کرده، 

»ارائه محتوای اختصاصی« است. عمده بنگاه های دیجیتال محتوامحور، با تمرکز بر گردآوری و تهیه 

محتوای اختصاصی خود، تمایزیافته اند. البته، بسته به استراتژی هریک از بنگاه ها، سایر مضامین 
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شامل »صرفه زمانی«، »کاهش هزینه جستجو«، »طیف محصولات«، »استاندارد فراگیر« و »شخصیت 

برند متمایز« نیز موردتوجه هر بنگاه بوده است. ضمناً، باید این موضوع را مدنظر داشت که ارائه 

محتوای اختصاصی در صنایع خلاق به دو گونه قابل انجام است: اول قرارداد انحصاری با ناشران 

فعلی و دوم تولید محتوا توسط خود پلتفرم که اولی موردانتقاد پلتفرم های رقیب قرار می گیرد )نظیر 

آنچه در مناقشه رقابت میان طاقچه و فیدیبو شاهد آن هستیم( و دومی علاوه بر پلتفرم ها ناشران 

را نیز به معترضین تبدیل میکند )نظیر آنچه از سال 2012 تاکنون میان ناشرین و انتشارات آمازون 

در جریان است(؛ اما به هرروی به نظر می رسد این استراتژی را می توان ذیل استراتژی قفل شدگی  

که پیتر تیل به عنوان شتاب دهنده رشد استارت آپ ها ذکر کرده است دانست و هزینه های آن را 

پذیرفت)تیل و مسترز، 1396(.

با نگاه به آینده و چشم انداز این صنعت، می توان گفت برای خلق ارزش آتی، تمرکز بنگاه ها 

بر »ارائه پیشنهاد بر اساس سابقه و علایق کاربر« و نیز »ایجاد بازار کاملًا نو« و »طیف محصولات« 

یافته های پژوهش  نو« و »طیف محصولات« را هم می توان ذیل  بازار کاملًا  »ایجاد  بود.  خواهد 

اشراقی و همکاران )1399( یافت. این پژوهش به بررسی تجاری سازی نرم افزارهای کاربردی تلفن 

همراه پرداخته  و به نوعی تأییدی بر صحت این یافته ها در حوزه ای اختصاصی است. برای مثال در 

بحث طیف محصولات و بازارهای کاملًا نو طاقچه علاوه بر کتاب دیجیتال اخیراً به عرضه کتاب 

چاپی و هم چنین دستگاه های هوشمند مخصوص مطالعه با فناوری ای اینک نیز ورود کرده است 

و یا فیلیمو باعرضه فیلیمومدرسه طیف دیگری از مخاطبان را هدف گرفته است.

لازم به ذکر است، به طورکلی، »استفاده محدود به احراز هویت« و »استاندارد فراگیر« و نیز 

بنابراین  بوده است.  برگزیده محتوای دیجیتال  بنگاه های  استقبال  »تخفیف و جایزه« کمتر مورد 

 می توان گفت به کارگیری این مضامین، شرط الزامی برای خلق ارزش در این صنایع نیست.

درنهایت، با بررسی میزان تمرکز بنگاه ها بر خلق ارزش از طریق مضامین فراگیر چهارگانه، 

مضمون رایج ذیل هر دسته مشخص شد: برای خلق ارزش بهره وری، »کاهش هزینه جستجو«؛ 

برای خلق ارزش مکمل بودن، »طیف محصولات«؛ برای خلق ارزش قفل شدگی، »ارائه محتوای 

اختصاصی«؛ و برای خلق ارزش نوآوری، »شخصیت برند متمایز«. دراین بین، خلق ارزش »نوآوری« 

به عنوان بیشترین مضمون فراگیر خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال محتوامحور شناسایی شد؛ برای 

مثال شخصیت برند متمایز موضوعی است که به خوبی در کتاب خوان قائمیه دیده می شود، برندی 
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که بیشتر محبوب قشر مذهبی جامعه است و یا بوکاپو که تمرکز خود را بر عرضه خلاصه کتاب های 

کاربردی گذاشته است و شخصیت برند خود را این گونه مطرح می کند.

آن  نتایج  و  اجرا  فعلی در سایر کشورها،  پژوهش  پژوهشی مشابه  پیشنهاد می شود  در آخر، 

برای بررسی اثر زمینه های فرهنگ بومی و زبان رایج مقایسه شود. به نظر می رسد مقایسه عوامل 

خلق ارزش در بنگاه های دیجیتال در کشورهای مختلف، بینش های عمیقی از تفاوت های بومی و 

فرهنگی کشورها مختلف ارائه خواهد داد. هم چنین برای دستیابی به تمایزات نحوه خلق ارزش در 

انواع بنگاه های دسته های فیلم، موسیقی و نشر می توان در پژوهشی دیگر، با به کارگیری مشوق هایی 

افزایش  با  یا  و  داده  افزایش  را  موردی  مطالعات  تعداد  مدیران،  افزایش همکاری بیشتر  برای 

دامنه پژوهش، مطالعه ای بر بنگاه های دیجیتال محتوامحور بین المللی که در مقیاس جهانی فعالیت 

میکنند، اجرا شود. ازآنجاکه خلق ارزش  منحصر به مشتری نبوده و خلق ارزش برای سهامداران 

 ،)Padua,2021(به عنوان متغیرهای موردبررسی در نظر گرفت نیز می توان  و کارکنان سازمان را 

پژوهش هایی در راستای این دو گروه خلق ارزش نیز می تواند در دستور کار قرار گیرد.
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پیوست: نمونه استخراج کد از نقل قول ها
نمونه هایی از نقل قول ها و نحوه استخراج کدها، در زیر آورده شده است:

1- ارسـال آهنـگ موردعلاقـه بـه عزیزانـم به عنـوان هدیـه از محبوب ترین فیچرهای ماسـت.

}ایجـاد شـبکه و روابط میان مشـتریان{

2- تخفیـف بـرای همـه محتـوای کـودک و نیـز برای هدیـه یک آلبـوم خاص در دسـتور کار 

اسـت.}تخفیف و جایزه{

3- اطلاعات پیش از خرید، در حدی است که کاربر بتواند کیفیت خلاصه کتاب را با سایر 

نمونه ها مقایسه کند و تصمیم به خرید بگیرد؛ مثلًا نظرات سایر کاربران.}تصمیم خرید آگاهانه{

4- کاربـر اشـتراک می خـرد و هزینـه را داده اسـت. حـالا دیگر صرفـاً به دنبال پیشـنهاد کتاب 

خـوب می گردد.}فروش اشـتراک{

5- مـا قابلیـت سـرچ کامـل )full text( داریـم. محتـوای 10میلیـون کتاب به گوگل شناسـانده 

شـده اسـت.}کاهش هزینه جستجو{

1. creative industry
2. digitalization
3.  E-Business
4.C-Net-Business Typology
  5. ترجمه عبارت ni-kcol. این مفهوم به نوعی محدود کردن انتخاب مشتری در خرید محصول جایگزین یا خدمت جایگزین است.
6. Switching cost
7. latent
  8. رتبه الکسا، رتبه وب سایت ها را بر اساس تعداد بازدیدکنندگان و متوسط تعداد صفحاتی که هر نفر در سایت بازدید کرده محاسبه

می کند.
9. Axial Coding
10. Search Engine Optimization




