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Abstract 

The transformation in information and communication technologies and the 

emergence of user-centric digital media have significantly intensified 

competition for traditional media over the past two decades. The decline in 

revenue-generating capacity has become a global challenge for traditional 

media, and in Iran, economic sustainability is currently one of the most critical 

issues facing media organizations. Under such circumstances, many media 

outlets have recognized the need to develop competitive revenue models to 

ensure survival in the information age. This study, acknowledging the 

importance of revenue models for the media economy, investigates and 

compares media revenue models in both domestic and international contexts. 

The research design involves a systematic review of studies from Iran and 

abroad to provide a comprehensive perspective on media revenue models. The 

findings indicate that in Iran, the most prevalent revenue methods include 

government funding, advertisement-based models, sponsorship, online 

advertising, and the sale of information and data—with government funding 

and advertisement playing the most prominent roles. In contrast, international 

studies show a broader diversity of revenue strategies, including subscriptions, 

content monetization, commissions, virtual goods sales, account upgrade 

options, in-app payments, paywall-based subscriptions, transactional models, 

syndication content/services sales, and commission-based sales. Among these, 

subscription-based, advertisement-driven, and government-funded models are 

the most frequently observed, although government funding is significantly 

more emphasized in Iran, whereas international studies highlight the 

prominence of subscription-based models with relatively less focus on public 

funding. 
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 چکیده

سبب شده است  تالیجیکاربر محور د یهارسانه یریگاطلاعات و ارتباطات و شکل یتحول در فناور

 یبرا ییتجربه کنند. کاهش قدرت درآمدزا ریرا در دو دهه اخ یاندهیرقابت فزآ یسنت یهاکه رسانه

 یهاالشچ نیتریاز اساس یکی یاقتصاد یبقا زین رانیاست و در ا یچالش جهان کی یسنت یهارسانه

 یهامدل جادیبه ا ازیها ناز رسانه یاریبس یطیشرا نیاست. در چن یارسانه یهاحال حاضر سازمان

با درنظر گرفتن  قیتحق نیاند. در اطلاعات احساس کردهرا بمنظور بقا در عصر ا ریپذرقابت یدرآمد

صنعت رسانه در  یرآمدد یهامدل سهیو مقا یاقتصاد رسانه، به بررس یبرا یدرآمد یهامدل تیاهم

مند مطالعات در داخل و مطالعه شامل مرور نظام نیا قیداخل و خارج از کشور پرداخته شد. طرح تحق

 قیتحق جیرسانه است. نتا یدرآمد یهاجامع در رابطه با مدل دگاهید کیخارج از کشور بمنظور ارائه 

 انیمحور، جذب حام یآگه غاتیتبل ،یبودجه دولت یدرآمد یهاحاضر نشان داد در داخل کشور مدل

هستند، که  یبالفعل کنون یدرآمد یهاوهیش نیترها مهمو فروش اطلاعات و داده نیآنلا غاتیتبل ،یمال

در  قیتحق نیا جیتر بوده است. نتابرجسته هاوهیش ریاز سا غاتیو تبل یدولت یهاش بودجهنق انیم نیدر ا

 هایبرشمرده شده در داخل کشور، مدل یدرآمد یهابر مدل وهداشته و علا یشتریخارج از کشور تنوع ب

ارتقاء حساب،  هاینهیو گز یمجاز یکالاها دیخر ون،یسیاشتراک، کسب درآمد از محتوا، کم هیته یدرآمد

خدمات  ایتراکنش، فروش محتوا  یهاپرداخت، مدل وارید قیاشتراک ازطر هیته ،یاپرداخت درون برنامه

همچون مدل  ییهاوهیهستند. ش یمهم درآمد یهااز روش زین ونیسیبر کم یو فروش مبتن ییکایسند

پربسامد  یدرآمد وهیاز جمله سه ش یدولت یهابودجه نیو همچن یغاتیتبل یاشتراک و مدل درآمد یدرآمد

                                                           
 ونیکی: ، پست الکتریرانتهران، ا، آزاد اسلامی، دانشگاه واحد علوم و تحقیقات ای،ری مدیریت رسانه دانشجوی دکت

mey.ans@yahoo.com     
ایران  ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یتیو ترب یدانشکده علوم انسان ،یگروه علوم ارتباطات اجتماعاستادیار  **

 goopgoopi@gmail.com )نویسنده مسئول(، پست الکترونیکی:  

 یکیالکترون ، پسترانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو رسانه، واحد علوم و تحق یفرهنگ تیریگروه مد اریاستاد :

aoa.abtahi2050@gmail.com 

 گروه مهندسی صنایع، واحد گچساران، دانشگاه آزاد اسلامی، گچساران، ایران، پست الکترونیکی:  استادیار

omid.arghashi@gmail.com 

mailto:goopgoopi@gmail.com


است  یدر صورت نیدارد. ا یشتریب یبرجستگ یبودجه دولت یدرآمد وهیبالاخص ش رانیهستند که در ا

کمتر مورد  یکشورها بودجه دولت نیا یهارسانه یانجام شده در خارج از کشور و برا قاتیکه در تحق

 .تر بوده استاشتراک برجسته یاشاره قرار گرفته است و مدل درآمد

 

 اد رسانه، اقتصیقی، مطالعه تطب ی، مدل درآمد یارسانه ، سازمان رسانه تیریمد واژگای کلیدی:

 

 مقدمه      .1

 یدرآمد کاف جادیا یبرا ییبه ابزارها نیدارند و بنابرا ازیبه پول ن تیفعال یها براهمه سازمان

ها را به دست هیسرما نیآن ا قیاست که از طر یروش خاص ؛سازمان کی 1دارند. مدل درآمد ازین

حاصل از فروش  ؛است که درآمد نیا یاستاندارد ضمن کردیرو ،یشرکت معمول کی در .آوردیم

پرداخت  یفهرست را به صورت نقد متیق ماًیاست که مستق انیخدمات به مشتر ایمحصولات 

درآمد  جادیا یبرا یمختلف یهاراه «فرضشیمدل درآمد پ» نیحال، علاوه بر ا نی. با اکنندیم

است.  یدرآمد مال جادیا یبرا یمدل درآمد چارچوب .(2020، 2)رمنوا و همکارانوجود دارد 

چگونه ارزش را  د،یرا ارائه ده یچه ارزش د،یکند که کدام منبع درآمد را دنبال کن یمشخص م

 یدیجزء کل کی نیا (.2004)آفوا،  کند یارزش پرداخت م یبرا یو چه کس د،یکن یگذار متیق

برنامه روشن  کی و یمدل درآمد بدون (.2019، 3)واگنر شرکت است کیاز مدل کسب و کار 

که قادر به جبران  ییهانهیهز لیبه دل ادیبه احتمال ز دیجد یکسب و کارها ،ییاز نحوه درآمدزا

وکار رآمد مشخص، کسبمدل د کیآن نخواهند بود، با مشکل مواجه خواهند شد. با داشتن 

 یمال نیخدمات را تأم ایتوسعه محصول  یهاکند، برنامه تمرکزمخاطبان هدف  یبر رو تواندیم

)چن و  دهد شیرا افزا هیباز کند و سرما یکند، خط اعتبار جادیا یابیبازار یهاکند، برنامه

گذاری هدفهای خدماتی با ای شکلی از سازمانهای رسانه(. سازمان2016، 4همکاران

نها ها در آیی به اندازه سایر سازمانرسانی و آگاهی بخشی عمومی هستند که مساله درآمدزااطلاع

شاخص کسب  ژهیبه و یمال تیریمد ندیبهبود فرآها نیز موضوعیت دارد. در این دسته از سازمان

 یهازمانسا (.1396 ،یقیحق انیچالش همواره مد نظر بوده است )استخر کیدرآمد به عنوان 
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 یمال تیقابل شیبه دنبال افزا رایدرآمد را کشف کنند، ز دیتول دیجد یهادارند راه لیتما یارسانه

  .نندیرا بب یحداقل آستانه درآمد تجار خواهندیها مآن حامیان مالیکه  لیدل نیبه ا ایهستند، 

 نیاز ا زیمتزلزل شده اند و صنعت رسانه ن یسنت یزهایاز چ یاریچند سال گذشته بس یط

ها را تهدید ترین مسائلی که در این زمینه و شرایط رسانهیکی از مهم امر مصون نمانده است.

های درآمدی است که در شرایط جدید در رقابت با رسانه های جدید کند ناکارآمدی مدلمی

که  ییاز آنجارآیی آنها تضعیف شده است. مبتنی بر اینترنت کارآیی خود را از دست داده و یا کا

دارند  فهیها وظشرکت کنند،یوکار فراهم متوسعه کسب یرا برا یثبات مال ی،درآمد یهاانیجر

، 1)رمنوا و همکاران کند نیآنها را تضم داریکه رشد سالم و پا اجرا کنندرا ی مدل درآمد کی

 جهیاست. نت افتهی شیبه سرعت افزا نترنتیظهور ا لیبه دل نیآنلا محتوایارائه  تیمحبوب .(2020

 یمحتوا رایدهند، ز یخود را از دست م نیموجود مشترک یسنت رسانه هایاست که  نیروند ا نیا

 یسنت بازارمتفاوت از  تالیجیبازار د (.2006 ،2است )کروگر گانیموارد را شتری)هنوز( در ب نیآنلا

است که صنعت رسانه با ورود به  ریدرآمد اخ شیفرسا یاصل لیاز دلا یکی نیا و کندیعمل م

(. رسانه ها هر چه 2012، 4؛ کرومسویک2011، 3)پیکارد با آن مواجه شده است تالیجیعصر د

مطابق های درآمدی آنلاین در کنار سایر مدل های پیشین حرکت کرده اند.  بیشتر به سمت مدل

و  دیجد یهاو استفاده از روش نیآمد آنلادر جادیا»: نیآنلا یمدل درآمد کی فیتعر کیبا 

ها همان سال های اولیه ورود رسانهدر (. 2008)بوئرریگتر،  «هدف نیبه ا یابیدست یبرا جیکمتر را

، 5)گرتزل انجام شده است نیدرآمد آنلا یدر مورد مدل ها یادیز قاتیتحق به عرصه دیجیتال

؛ مک کوی 2005، 8؛ لای و ونگ2005، 7همکاران؛ شافر و 2002، 6؛ استروالدر و پیگنوئر2000

 . (2007، 9و همکاران

نسبت داده شود. مدل های درآمدی مختلف کانالبه  دیمدل کسب و کار، درآمد با کی در

که  ییشرکت در کسب درآمد از ارزش ها ییاز مدل کسب و کار، توانا یدرآمد به عنوان عنصر
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 نی. ا(2017، 2؛ کیواین و همکاران2018، 1)برگر کند یم یریشود را اندازه گارائه می انیبه مشتر

درآمد را مشخص  یهاانیجر تیریمد نحوه ن،یکند. بنابرا یم جادیرا ا یدرآمد یها انیتحول جر

بر کسب دانش  نیدرآمد نقش دارند. ا دیوکار در تولمنفرد مدل کسب یکه اجزا یدر حال کندیم

ارائه شود و کدام کانال مناسب  یبه مشتر دیبا یچه نوع ارزش نکهیا یعنی یدر مورد ارزش مشتر

، 4رچبرگریو ک وترسیو)ارزش  انتقالنحوه نیز  ، و(2015، 3)شیهان و برونیآن است  عیتوز یبرا

مبتنی  متیق یساز نهیبه حیصح یو زمان بند یبند میتقس ؛یگذار متی؛ دانش در مورد ق( 2015

، 5)بلاس و همکارانکند یم جادیشرکت سود ا کیدهد که چگونه یم حیمدل درآمد توض است.

 یشده است که همگ لیتشک یدرآمد متفاوت یهاانیشرکت از جر کیمدل درآمد (. 2019

داشته باشند  یمتفاوت یگذارمتیق یهامدل های ارائه شده به مشتری،بر اساس ارزش توانندیم

 (.2011، 6ول)بلک

در  هاشرفتیپ ریاخ یهااند، اما در دههبوده داریپا یادیها تا حد زمدل ،یمدت طولان یبرا

بوده است که  یکننده آنقدر انقلابدر رفتار مصرف راتییاطلاعات و ارتباطات و تغ یهایفناور

 رسانه عیصنا .(2020، 7)کاواشیما کندیم جادیها امدل نیا یرا برا یاسابقهیب یجد یهاچالش

بوده اند: پرداخت توسط  یمتک ییبر سه مدل درآمدزا یو نشر به طور سنت یقیموس لم،یمانند ف یا

همچنین  .نهایاز ا یبیو ترک غات،یتبل یها نهیبه( محتوا، هز یدسترس یبرا ای) تیمالک یکاربران برا

 ایاشتراک  ،خدمات ایمحصول  میرا فروش مستقی رسانه ها پنج مدل درآمد( 2002) 8چافی

( و فروش محتوا یمال تیحما ،یبنر غاتی)تبل غاتیتبل، ونیسیفروش بر اساس کم، تاجاره خدما

دهد  یم حیتوض 9مدل درآمد کیی معرفی کرده است. باید توجه داشت که یکایخدمات سند ای

نوع  ریتاث تحت توانندیدرآمد م یهاکند. مدل یم جادیکسب و کار درآمد ا کیکه چگونه 

که  ییهانهیزم ریتحت تأث نیهمچن و دهدیوکار ارائه مکسب کیکه  یخدمات ایمحصول 

 کی ،10غاتیبر تبل یمبتن یدر مورد مدل درآمدبه عنوان مثال  باشد. کند،یوکار در آن کار مکسب

                                                           
1 Berger 
2 Qin et al. 
3 Sheehan  & Bruni 
4 Wouters  & Kirchberger 
5 Belas et al. 
6 Blackwell 
7 Kawashima 
8 Chaffey 
9 Revenue Model 
10 Advertising-based Revenue Model 



کند  یو تعامل کاربران را جذب م مشارکتکند،  یم جادیا تالیجیمحصول رسانه د کیشرکت 

به کاربران  یمدل درآمد نیفروشد. ا یکنندگان م غیمخاطب را به تبل نیبه ا یو سپس دسترس

 یکنند. اگرچه اتکا افتیدر نییپا متیبا ق ای گانیرا به صورت را دیمف یدهد محتوا یامکان م

شود، مدل درآمد  یممکن است منجر به شکست در توسعه محصول اصل غاتیاز حد به تبل شیب

 لیاز محصولات وب تبد یاریبس یمنابع درآمد برا نیاز محبوب تر یکیبه  غاتیبر تبل یمبتن

  .(2020، 1)بخ است دهش

تا روندها،  کنندیخود تلاش م یبقا یها در تلاش برارسانه بانیپشت یهاها و سازمانرسانه

کنند،  تیوکارشان حماکسب یهاها در توسعه مدلاز رسانه توانندیرا که م یینکات و ترفندها

 یجهاندر صنعت رسانه یک مساله بقا  یکه مبارزه برا یکرده و به اشتراک بگذارند. در حالکشف 

 نیمتمرکز است. ا یشمال یکایآمر ایاز اروپا  ییبر مدل ها در این زمینهتوجه  شتریاست، ب

فکر کنند  نیبه ا زتریبرانگچالش یاسیس ای یاقتصاد یهاطیها در محرسانه شودیموضوع باعث م

، 2؟ )اسچوتریخ ایآنها قابل استفاده است  یبرا یآموخته شده و مطالعات مورد یهادرس ایکه آ

های سنتی بالاخص؛ یک چالش جهانی است و در (. کاهش قدرت درآمدزایی برای رسانه2020

چالش حال  نیتریاساس یاقتصاد یدوام و بقا»های سنتی ایران نیز به عنوان مثال برای رسانه

های درآمدی برای (. در این تحقیق با در نظر گرفتن اهمیت مدل1402مالکی، )« حاضر است

های درآمدی صنعت رسانه در داخل و اقتصاد رسانه در عصر کنونی به بررسی و مقایسه مدل

 خارج از کشور پرداخته شد.

 مروری بر ادبیات .2

اند و انواع مختلف گرفتههای نظری مختلف برای درآمد در جهان مورد استفاده قرار مدل

 ،5وکینیو زل کلسیس؛ 2006، 4)کاتلر و همکاران 3های درآمدی همچون مدل محصولمدل

(، مدل اجاره یا 2019، 9)موسیی 8(، مدل ساخت و ساز2010، 7)استیونسون 6(، مدل تولید2019
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8 Construction Model 
9 Mosey 



( ، 2023، 4؛ دانوا2016)چن و همکاران،  3(، مدل تبلیغات2017،  2)ویمپاری و جونیلا 1لیزینگ

(، مدل تجارت 2004)آفوا،  7(، مدل کمیسیون2004، 6)آفوا 5بندی حمایت شدهمدل رتبه

(، مدل صدور 2013، 11)ریان و ورنر 10(، مدل هزینه برای خدمات2013، 9)وینکلاو 8الکترونیک

، 15)هایس 14های فریمیوم (، مدل2004)آفوا،  13(، مدل اشتراک نرم افزار2004)آفوا،  12مجوز

(، مدل درآمدی 2004)آفوا،  17های عمده و خرده فروشی، مدل16گذاری(، مدل نشانه2008

ها هستند که به طور از جمله این مدل 20( و مدل دیوار پرداخت2022، 19)نیومن 18خوانندگان

ها در این مدل گیرند. برخی از انواععام در بسیاری از انواع کسب و کارها مورد استفاده قرار می

 ها اشاره شده است.صنعت رسانه کاربرد اخص دارند که در ادامه به این مدل

 مدل تبلیغات -

خود استفاده  یشود که از پلتفرم هااستفاده می یااغلب توسط مشاغل رسانه 21غاتیتبل مدل

 یهاگیرد. نمونهقرار می یمشتر اریدر اخت یغاتیتبل یکنند که در آن محتوا به عنوان فضامی

 ییدرآمدزا شانیهامختلف در شماره یهایآگه قیهستند که از طر یها و مجلاتروزنامه یاحتمال

در پلتفرم  زین یغاتیتبل یدهند، فضاهایکه اغلب خدمات ارائه م ینترنتیا یکنند. کسب و کارهایم

(. 2016)چن و همکاران،  اشاره کرد گوگلتوان به  یخود خواهند داشت. به عنوان مثال م

کنند. با گنجاندن استفاده می ییدرآمدزا یخاص برا یمدل درآمد نیاز ا زین لیموبا یها شنیکیاپل

                                                           
1 Rental or leasing Model 
2 Vimpari & Junnila 
3 Advertising Model 
4 Danova 
5 Sponsored Ranking Model 
6 Afuah 
7 Commission Model 
8 E-commerce Model 
9 Wienclaw 
10 Fee-for-service Model 
11 Ryan & Werner 
12 Licensing Model 
13 Software licensing Model 
14 Freemium 
15 Hayes 
16 Markup Model 
17 Wholesale & Retail 
18 Reader Revenue Models 
19 Newman 
20 Paywalls 
21 Advertising Model 



 لیپتانس نستاگرامیو ا ترییتو :محبوب مانند یهااز برنامه یاریبس ،یغاتیتبل یضاف یمقدار

 (.2023)دانوا،  اندکرده تیتقو خود را ییدرآمدزا

 شده تیحما یرتبه بند مدل -

 شدهتیحما یبنداست. مدل رتبه یغاتیاز مدل تبل ی، گونه ا1شده تیحما یرتبه بند مدل

 یمحصولات تخصص یهافرمو پلت Googleجستجو مانند  یموتورها یهاعمدتاً توسط پلتفرم

شده در  تیحما جینتا یکه در آن به کاربران در ازا شودیاطلاعات استفاده م یو خدمات فناور

هر  ی. اسپانسر اغلب به ازاشودیارائه م گانیرا یجستجو، عملکرد جستجو جینتا ریمقابل سا

 .کند یبه عنوان مدل اشتراک پرداخت م دیهر بازدیا  ک،یکل

 ومیمیفر یمدل ها -

مانند نرم افزار،  تالیجید شنهاداتی)معمولاً پ گانیخدمات را ایمحصول  کیبا ارائه  2فریمیوم

 شرفته،یپ یهایژگیو یحال برا نیکند و در ع ی( عمل مگریموارد د ایخدمات وب  ،یمحتوا، باز

نسخه  کیکند. به عنوان مثال،  یم افتیدر اشتراکمحصولات و خدمات مرتبط، حق  ایعملکرد، 

 یها یژگیبا و ارائه شود، گانی( ممکن است به صورت راliteمحدود ) یژگیبا و یکاربرد کاملاً

از دو جنبه از  یبیترک فریمیوممجوز پرداخت شود. کلمه  نهیکه هز یتا زمان رفعالیغ شرفتهیپ

 کیبه  لیتبد یقابل توجه تیمدل با موفق نی. ااشتراکو حق  گانیمدل کسب و کار است: را

ناشران به فریمیوم  مدل (. در صنعت رسانه ای 2008، 3)هایس محبوب شده است اریمدل بس

حال  نیپرداخت سخت قرار دهند و در ع وارید کیرا پشت  محتواهااز  یتا برخ دهدیاجازه م

به ناشران  نیچرخه عمر اشتراک، ا جادیمصرف آزاد نگه دارند. در مرحله ا یمحتوا را برا شتریب

 شیرا افزا تالیجید غاتیتبل آمدرا حفظ کنند، تعامل پلتفرم و در ومیمیتا کاربران فر دهدیاجازه م

از  یشتریتعداد ب یممتاز را برا یتا محتوا دهدیرا به ناشر م یحال فرصت کاف نیدهند و در ع

 یحاصل کند که محتوا نانیاطم دیمدل، ناشر با نیحال، در ا نیبگذارد. با ا شیکاربران به نما

 .ردیگیاز کاربران در پلتفرم قرار م یممتاز در معرض تعداد مناسب

 درآمدی خوانندگانمدل  -

                                                           
1 Sponsored Ranking Model 
2 Freemium 
3 Hayes 



 تیعضو ر،یاخ یهااست. در سال یاتیح اتیاز نشر یاریبس یبرا 1درآمد خواننده یمدل ها

گرفته است. به عنوان  یشیپ یغاتیبار از درآمد تبل نیاول یبرا نیاز عناو یبرخ یو اشتراک برا

دهند که  یم لینفر را تشک ونیلیم 6/7در حال حاضر  2مزیتا ورکیوین تالیجید نیمثال، مشترک

درصد( که در  47) یاز رهبران خبر یمین باًیتقر .آن است های اشتراک کل از درصد 90 باًیتقر

قرار گرفتند،  یمورد نظرسنج 3ترزیرو ینگاردسامبر گذشته توسط مؤسسه مطالعات روزنامه

و  تریبه مخاطبان غنمحدود اشتراک ممکن است  یهاهستند که مدل نیگفتند که نگران ا

 نانیتا اطم کنندیم شیرا آزما یرتریفراگ یهامدل هایاز خبرگزار ی. برخشود ترکردهلیتحص

 ییکه توانا ستین یکسان یفقط برا یخبر یهاشده توسط سازمان دیحاصل کنند که اخبار تول

  .(2022، 4)نیومن را دارند یورود نهیپرداخت هز

 مدل دیوار پرداخت -

 یاتینشرها است. یکی از انواع مدل های درآمدی در صنعت رسانه 5مدل دیوار پرداخت

پرداخت  یوارهای)د 6پرداخت سخت یوارهایاز د Financial Times Theو  Day-Midمانند 

 لینرخ تبد شیافزا یکند( برا یم یریممتاز بدون پرداخت جلوگ یکامل به محتوا یکه از دسترس

آنها جذاب  یتواوجود دارد: مح اتینشر نیا نیب یکنند. وجه اشتراکاشتراک خود استفاده می

مثال  نیذکر شده ترکنند. فعالیت میاست که  یادیدارند و مدت ز یادیاست، آنها مخاطبان ز

است که خوانندگان  یمعن نیپرداخت  به ا واریاست. د مزیتا ورکیویموفق، ن Paywall کی یبرا

 هداشت یدسترس گانیاز مقالات به صورت را ینیبه مقدار مع نهیتوانند قبل از پرداخت هزیم

 (.2014، 7)برندستر و سمالهوفر باشند

 . روش پژوهش3

 ستا ینظر هشوپژ یکتطبیقی است. از حیث نوع -ایمطالعه حاضر یک پژوهش مقایسه

( فیش) تحقیق برگهاز  دهستفاا با تحقیق یها( داده دیسناای )اکتابخانهروش  بهدر آن  که

                                                           
1 Reader Revenue Models 
2 New York Times 
3 Reuters Institute for the Study of Journalism 
4 Newman 
5 Paywalls 
6 Hard Paywalls 
7 Brandsetter & Scmalhofer 



مطالعه شامل مرور  نیا قیطرح تحقست. ا تحلیلی-توصیفی هشوپژ ماهیت. شد دآوریگر

های مدلجامع در رابطه با  دگاهید کیبه منظور ارائه  در داخل و خارج از ایران مند مطالعاتنظام

 دستورالعمل منابع ازدر مرور سیستماتیک  قیبه هدف تحق یابیدست یبرااست.  درآمدی رسانه

 استفاده شد. 1به شرح شکل شماره  1ای پریزماپنج مرحله

 

 

 

 

 

 ها: فرآیند تجزیه و تحلیل داده1شکل 

های درآمدی سوال اصلی که در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفت این بود که انواع مدل

 نیدر اد پژوهشی در دسترس چه هستند؟ هرسانه در داخل و خارج از کشور بر اساس شوا

در داخل و خارج از کشور انتشار  یشده برا رفتهیپذ ایها شامل مقالات منتشر شده داده قیتحق

دلیل عدم تعیین محدودیت زمانی برای مطالعات انجام شده؛ محدودیت تحقیقات در این بود. 

های اطلاعاتی جستجو حوزه موضوعی بود. نخست با کلید واژه های تحقیق در منابع و پایگاه

شد و مقالات مرتبط برای انتخاب در مرور سیستماتیک منابع برگزیده شدند. جستجو در منابع 

لاعاتی داخلی شامل: نورمگز، پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی، و پایگاه های اط

داخل  یهاو کنفرانس هاشیمقالات هما، پرتال جامع علوم انسانی، کشور اتیبانک اطلاعات نشر

,Science Direct و خارجی شامل:  جهان اسلام یعلم و فناور شیو پا یموسسه استناد، کشور

Sage Journals Francis Online, Taylor & SpringerLink, های مدل بر اساس کلید واژه

از  لیتحل یها نهانتخاب نمو انجام شد.درآمدی، رسانه، اقتصاد رسانه به فارسی و انگلیسی 

( در 1 یبر مبنا ییانتخاب مقالات نها یها برانمونه نیا یو غربالگر یعلم یاطلاعات یهاگاهیپا

( ارتباط 3و  ی( مقالات منتشر شده در مجلات معتبر علم2کامل مقالات،  لیدسترس بودن فا

با موضوع  یشتریب طکه ارتبا یمقالات مقالات دهیچک یابیبود. پس از ارز قیبا مساله تحق یموضوع

                                                           
1 PRISMA 

تفسیر 
یافته ها

خلاصه 
سازی 
شواهد

ارزیابی 
کیفیت 
مقالات

تعیین 
شواهد 
تحلیل

تدوین 
سوال



مقالات چک  یفیک یابیارز یانتخاب شد. برا لیتحل ی، براداشتند یو مساله مورد بررس قیتحق

مقالات بر اساس  یابیبه ارز یفیو ک یتوان به شکل کم ید دارد که موجو یمختلف یها ستیل

مقالات به اعتبار  تیفیک یابیارز یما برا قیتحق نیورود به مطالعه پرداخت اما در ا یآنها برا

 یبرا ی. در واقع تنها مقالاتمیدمقالات بسنده کر نیمنتشر کننده ا یاطلاعات یها گاهیمنابع و پا

و  فرآیند جستجو  منتشر شده بودند. یورود به مطالعه انتخاب شدند که در مجلات معتبر علم

 خلاصه شده است. 2انتخاب مقالات در شکل شماره 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : فرآیند جستجو و غربالگری منابع با الگوی پریسما2شکل 

 ها تحلیل یافته .4

ترین مقالات های اطلاعاتی و ارزیابی چکیده مقالات، مرتبطپس از جستجو در منابع و پایگاه

های تحقیق به ای از یافتهخلاصه 1به تحقیق حاضر مورد تحلیل قرار گرفت و در جدول شماره 

رسانه مورد بررسی و در نهایت  خارج از کشور بر اساس محقق و سال وتفکیک برای داخل و 

های درآمدی که با بسامد بیشتری در درآمدی پیشنهادی ارائه شده است. در ادامه مدل هایمدل

 ها ظاهر شده است با تفصیل بیشتری تشریح شده است.داده

 

 یافتن منابع

 غربالگری

21تعداد مقالات غربال شده:  7: از مطالعه تعداد مقالات خارج شده   

 دستیابی به مقالات

14کامل تحلیل شده:  تعداد مقالات  

23: که طی جستجو بدست آمده اندتعداد مقالات   

23تعداد مقالات پس از حذف موارد تکراری:   



 : نتایج مرور منابع1جدول 

 ادیهای درآمدی پیشنهمدل رسانه مورد بررسی محقق/سال محدوده

 

 

 

 

 

 

 

خارج 

 کشور

، 1مایا و همکاران

 کسب درآمد از داده ها  های اجتماعیرسانه 2025

سیندرمن و 

 2024، 2همکاران
 های اجتماعی برخطرسانه

 تبلیغات 

 کسب درآمد از محتوا 

 کمیسیون 

  فریمیوم )خرید کالاهای مجازی و گزینه

 های ارتقاء حساب(

 )تهیه اشتراک )پرداخت هزینه 

لی و همکاران، 

 اجتماعی هایرسانه 2024
 کسب درآمد از محتوا 

 تهیه اشتراک 

 NFTخلق و فروش   ایهای برنامهپلتفرم 2024، 3واموگو

نومینن و 

 2022، 4همکاران
 ایهای برنامهپلتفرم

 تهیه اشتراک 

 )پرداخت درون برنامه ای )فریمیوم 

، 5گنگ و چن

 کسب درآمد از محتوا  های اجتماعیرسانه 2022

 تبلیغات  های دیجیتالرسانه 2020بخ، 

براندستتر و 

 2017شمالهوفر، 
 پرداخت تهیه اشتراک از طریق دیوار  نگاری دیجیتال روزنامه

، 6دنستد و کولر

 تبلیغات  نشر آنلاین 2017

بچمان و همکاران، 

2016 
 فروش اطلاعات  های اجتماعی برخطرسانه

 تبلیغات  نگاری دیجیتالروزنامه 2013، 7بارلند

                                                           
1 Maia et al.  
2 Sindermann et al. 
3 Wamugo 
4 Sindermann et al 
5 Geng & Chen 
6 Dennstedt & Koller 
7 Barland 



 های اجتماعی برخطرسانه 2013، 1داسگوپتا

 تبلیغات 

 اشتراک 

 های تراکنشمدل 

استینسترا و 

 2010، همکارانش
 تبلیغات  نشر آنلاین

کیند و همکاران، 

2009 
 تلویزیون

 تبلیغات 

 تهیه اشتراک 

 نشر آنلاین 2008، 2بوریگتر

 تبلیغات 

 فروش محتوا یا خدمات سندیکایی 

  بر کمیسیونفروش مبتنی 

 اشتراک 

 حامیان مالی  رادیو تلویزیون 2006پینتر، 

 

 

 

 

داخل 

 کشور

 1399میرهاشمی، 
های خدمات رسانه

 عمومی

 بودجه دولتی 

 تبلیغات 

صلواتیان و 

 1397همکاران، 
 های اجتماعی برخطرسانه

 مدل تبلیغات 

 فروش اطلاعات 

استخریان حقیقی، 

1396 
 تبلیغات آنلاینمدل   رسانه های دیجیتال

صلواتیان و 

 1394محسنی، 
 رادیو و تلویزیون

 مدل تبلیغات آگهی 

 بودجه دولتی 

 جذب حامیان مالی 

صلواتیان و 

 1394محسنی، 
 رادیو و تلویزیون

 مدل تبلیغات آگهی 

 بودجه دولتی 

 جذب حامیان مالی 

 تلویزیون 1391ئیان، خواجه
 تبلیغات 

 بودجه دولتی 

 

(. در مجموع این ده 4شکل شماره )ف را آشکار کرده است ها ده مدل درآمدی مختلدادهتجزیه و تحلیل 

ها ظاهر شده است. و روش های تبلیغات و تهیه اشتراک بیش از سایر بار در داده 38مدل شناسایی شده 

 دی در مرور منابع تکرار شده است.های درآممدل

                                                           
1 Dasgupta 
2 Boerrigter 



 

 

 

 

 

 

 

 مدل های درآمدی شناسایی شده: 3شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 در مرور منابع داخلی و خارجیمدل های درآمدی : 3شکل 

 

 6دهد که تمرکز بر روی های مطرح شده در مرور سیستماتیک منابع نشان میهمچنین تحلیل نوع رسانه

اند )شکل  های اجتماعی آنلاین متمرکز بودهنوع رسانه قرار داشته است و بیشتر تحقیقات بر روی رسانه

 (.5شماره 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 : انواع رسانه های مطرح شده در مرو سیستماتیک منابع4شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : انواع رسانه های مطرح شده در مرو منابع داخلی و خارجی5شکل 



 مدل درآمدی مبتنی بر تبلیغات -

و  3تاک کیت ،2نستاگرامی، ا1بوک سیمانند فای آنلاین های رسانهدر خارج از ایران پلتفرم

از  هااین پلتفرماز  یاریبس .شوندیم فیبزرگشان تعر یکاربر گاهیبا استفاده از پا 4اسنپ چت

از  یخاص اریبس یگروه ها واندتیم غاتیکنند. تبلیاستفاده م غاتیبر تبل یمدل درآمد مبتن کی

از نقاط داده به  یمیحجم عظ (.2017، 5)متز و نتزرسابقه هدف قرار دهد یب یاسیافراد را در مق

 است. به طور خاص غاتیشکل از تبل نیاساس ا نیبه صورت آنلا ،هر کاربر در دسترس یازا

و  ( پردازششی)پ ز،یآنها را تم کنند،یم رهیو ذخ یآوررا جمع برانکار یهاداده ،هااین شرکت

. اطلاعات کنندیدرباره کاربران استخراج م ییهانشیها بداده نیو از ا کنندیم لیو تحل هیتجز

، 6)آگاناستفاده شود  درآمدی دیگر یهدف گذار یتواند برایاستخراج شده، به نوبه خود، م

استقلال تواند ترین منبع درآمد برای نشریات میعنوان مهم آگهی به(. در داخل کشور نیز 2007

که اغلب  یروش( 1396( و به زعم استخریان حقیقی )1402)مالکی،  اقتصادی را به ارمغان بیاورد

 ریهرچند که سا ،است نیآنلا غاتیتبل ندینما یاستفاده م ییجهت درآمدزا یاجتماع یشبکه ها

زه در حو .ردیمورد توجه قرارگ دیبا زین رساختیز نیا قیامکانات بالقوه کسب درآمد از طر

، 7ی است )استینسترا و همکارانشمدل درآمد نیپرکاربردتر غاتیتبلمدیریت درآمدی آنلاین 

2010.) 

 در این مدل درآمدی نکته کلیدی در حفظ توجه مخاطب برای استفاده بیشتر از رسانه است.

است. هر چه کاربران زمان بیشتری  افزایش درآمد از طریق تبلیغات محرک اصلی ارائه دهندگان

توان تبلیغات را به آنها نشان داد. علاوه بر این، به بگذرانند، بیشتر می ایرسانه را در یک پلتفرم

، اشتراک نظر دادن، پسندیدناز طریق  به محتواها کاربران به طور فعالکه  این نکتهرسد نظر می

در این  است.، در رابطه با مدل درآمدی فوق الذکر بسیار مهم واکنش نشان دهند گذاری و غیره
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که باعث شود کاربران زمان بیشتری  ها محتوایی را ارائه کنندمدل درآمدی مهم است که رسانه

درآمد  شیدر مورد افزا(. 2020، 1)مونتاگ و هجلیچ را صرف آن کنند و واکنش هایی را برانگیزد

 دیجد یغاتیتبل یافزودن شبکه ها غات،یقالب تبل یساز نهیمداوم به شیآزما ینکته اصل ،یغاتیتبل

بر  یثابت شده است که مدل درآمد مبتن یصفحه فرود است. به طور تجرب تیفیک شیو افزا

 یرقابت اریبس ارباز کیکه وارد  دیجد تالیجیمحصول رسانه د کی یتواند برا یخالص م غاتیتبل

 (.2020، 2)بخ سودآور باشد شودیم

که بسیاری از کاربران دیگر مجبور ها این است نقطه قوت این مدل درآمدی برای رسانه

کنند، داشته باشند و این دسته از مخاطبان نیستند پرداختی برای خدمات محتوایی که دریافت می

 (. 2019، 3ای استقبال کنند )زاکربرگاحتمالاً از این مدل درآمدی برای رسانه و پلتفرم رسانه

مستقل از وضعیت اجتماعی یا  که ومدل درآمدی بدون پرداخت هزینه، از این ر همچنین این

یک مزیت دیگر این روش این  و ، از نظر عدالت اجتماعی مطلوب استکاربران است درآمد

استفاده به عنوان منبع اطلاعات ها از این مدل درآمدی رسانه به دلیل اینکه بسیاری ازاست که 

ویه درآمدی تبدیل کنند. در نقطه توانند اطلاعات دریافتی مخاطبان را به یک منبع ثانکنند؛ میمی

از  شیب یجمع آور لیفقدان کامل آن به دل ای مخاطبان یاطلاعات یخصوص میکاهش حرمقابل 

 ردیگیذکر شده مورد بحث قرار م یاست که در رابطه با مدل درآمد یاز خطرات یکیحد داده ها 

های (. نقد دیگری که بر مدل مبتنی بر تبلیغات بالاخص در مورد رسانه2016، 4)دنلین و متزگر

دهندگان در  یکسب درآمد از آگهشود این است که این روش عملاً خدمات عمومی وارد می

و هم  ندنکیم دیرسانه ها، هم محتوا را تول نیا واقع، . دراست شانیمخاطبان به ا میقبال تسل

 نیحال، هم نیو در ع کنندیم دیمخاطب تول جذبی که محتوا را برا بیترت نیمخاطب را. به ا

 .(1399)میرهاشمی،  شوند یدهندگان فروخته م یمخاطبان به آگه
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 مد مبتنی بر محتوامدل درآ -

دریافت کرد. مطالعات نشان را به شکل نقدی هزینه استفاده  مخاطبان یک رسانه،توان از می

)بوهلر و   هستند برای محتوا اینظر مایل به پرداخت چنین هزینهدهد که برخی از افراد به می

(. این مدل درآمدی بسیار مشابه مدل درآمدی مبتنی بر 2020، 2؛ سانستین2015، 1همکاران

اشتراک و شکلی از آن است با این تفاوت که در این مدل با جواز رسانه روبرو نیستیم و در 

پخش محتواهای رایگان نیز داشته باشد و یا محتواهای مواردی ممکن است رسانه اقدام به 

تواند های خاص به فروش برساند. همچنین درآمد مبتنی بر محتوا میای را به برخی گروهویژه

شکل دیگری نیز داشته باشد که در ایران پیشنهاداتی در برخی از تحقیقات به منظور این مدل 

های ( یکی از شیوه1397لواتیان و همکارانش )ها صورت گرفته است. صدرآمدی برای رسانه

جریان درآمدی از تولید کنندگان تخصصی »اند که: گونه معرفی کرده بالقوه درآمد زایی را این

محتوا عبارت است از دریافت وجه از تولید کنندگان محتوا برای کمک به بهتر دیده شدن محتوا 

های داخلی در رآمدی بسیار شبیه به درآمد پلتفرماین جریان د«. )تبلیغات از نوع ترویج محتوا(

ایران همچون ویرگول است که بخشی از خدمات خود را به شکل رایگان در اختیار عموم قرار 

دهند با این حال در صورتی که فرد تمایل داشته باشد محتواهای تولیدی او بیشتر دیده شود می

غی را در جهت حمایت سایت برای دیده شدن اش کمک کند باید مبالتا به کسب و کار و حرفه

 اش به کاربران، به سامانه پرداخت کند.بیشتر محتوای تولیدی

 مدل ارائه کالای مجازی -

 ارائه با توانمی نامند،می محورسرگرمی اجتماعی هایرسانه را آن که چیزیدر چارچوب 

عنوان مثال  به .کرد ایجاد درآمد کنند، پرداخت هزینه آن برای باید کاربران که مجازی کالاهای

خواهد برای ارتقای حساب کاربری خود که امکانات بیشتری را به کاربر تلگرام از کاربران می

 است ممکن حساب ارتقاء ای،نهای از صنعت رساچنین زمینه در می دهد؛ هزینه پرداخت کنند.

 (.2015باشد )بوهلر و همکاران،  درآمدزایی برای خوبی راه

                                                           
1 Bühler et al. 
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 درآمدی فریمیوم مدل -

ها است به این معنا که مدل فریمیوم یک مدل پیشنهادی مطلوب برای بسیاری از رسانه

مخاطب حق انتخاب برای پرداخت و یا عدم پرداخت خدمات داشته باشد. در این زمینه صلواتیان 

ر ( در بوم کسب و کار طراحی شده خود یکی از منابع جریان درآمدی را د1397و همکارانش )

این قالب تعریف کرده اند به گونه ای که بخش عمده امکانات به صورت رایگان و بخش 

محدودی به صورت پولی عرضه شود. این مدل بالاخص کارایی بالایی در مورد برخی از 

 میتصم دیدهنده باتوسعهها های اجتماعی دارد. در این نوع از رسانهای و رسانههای برنامهپلتفرم

از  هیپرداخت اول ایاست که آ نیشامل ا میتصم نیگونه از برنامه درآمد کسب کند. اکه چ ردیبگ

 زیرا ن یدرون برنامه ا یدانلود کرده و سپس پرداخت ها گانیآن را را ایشود  افتیدر یمشتر

 . (2022، 1)نومینن و همکاران شامل شود

 مدل تهیه اشتراک -

هایی از خدمات مدل تهیه اشتراک مبتنی بر دریافت هزینه برای دسترسی به کل یا بخش

وجود  «Contentpass» و «Pur» های اشتراکدر آلمان، مدلای است. به عنوان مثال رسانه

کنند، از آنها دسترسی پیدا می «Pur»ل سایتی با استفاده از مددارد. هنگامی که کاربران به وب

. دهندمیبپردازند یا بدون هیچ هزینه پولی ادامه  اشتراک هزینهتمایل دارند شود که آیا سؤال می

توانند با ردیابی و کوکی کمتر و بدون به کاربران گفته می شود که در صورت پرداخت هزینه می

د. در صورت عدم پرداخت، کاربران ها دسترسی داشته باشنارائه تبلیغات شخصی به وب سایت

مدل مشابهی در د. کننبا ردیابی، کوکی ها، انتقال داده ها به اشخاص ثالث و غیره موافقت می

شرکتی که پشت فیس بوک، اینستاگرام و  -حال حاضر توسط متا مورد بحث قرار گرفته است 

از طریق ایجاد یک دیوار  تواند(. پرداخت اشتراک می2023، 2)هاتچینسون واتس اپ قرار دارد

های درآمدی آنلاین حرکت که به سمت مدلهای آلمانی روزنامهصورت بگیرد.  3پرداخت

اند. به عنوان مثال، روزنامه سازی کردههای خود پیادهسایتدیوارهای پرداخت را در وب اند؛کرده
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تا درآمدهای آنلاین و یک دیوار پرداخت را راه اندازی کرد  2012، در دسامبر Die Welt  ملی

 (.2017، 1)براندستتر و شمالهوفر تیراژ چاپ را افزایش دهد

های کنندهکنار پخشگیرد. در مدل تهیه اشتراک بنا به برخی اقتضائات مورد استفاده قرار می

به پخش خدمات عمومی متکی است. برای  -مانند سایر کشورها  -خصوصی تجاری، آلمان 

ای کت ها، مؤسسات و نهادهای منافع عمومی معمولاً پرداخت هزینهخانوارهای خصوصی، شر

کند. این مین میأالزامی است. این هزینه سهم بزرگی از خدمات پخش عمومی رایگان را ت

دهد تا مستقل استراتژی تأمین مالی به خدمات رادیویی، تلویزیونی و اینترنتی عمومی اجازه می

با استعانت از این شیوه . (2017، 2باسریدو-)سالاوریا و گومز داز تأثیرات دولتی یا تجاری باشن

های رادیویی عمومی در جمهوری فدرال آلمان بیان می کند که فعالیت های آنها شرکتاست که 

 کند. علاوه بر این،برای تحقق بخشیدن به وظایف اجتماعی، فرهنگی و دموکراتیک تلاش می

مین مالی مشترک، سازماندهی مستقل( و أاستقلال )با ت هها تأکید دارند کعمدتاً این رسانه

  (.2009، 3ت )بروئر و ویکرمسئولیت )شفاف و پایدار( ارزش های اصلی آنها اس

های خدمات عمومی نیز در حال منسوخ شدن با این حال مدل تهیه اشتراک حتی برای رسانه

کشور از همان  بود که در ابتدا در ایناست. به عنوان یک نمونه ایرلند یکی از کشورهای اروپایی 

کنار  2016شد اما دولت این کشور این طرح را در شیوه تأمین مالی مبتنی بر اشتراک استفاده می

سوئد  گذاشت و در حالی که کشورهای عمدتاً شمالی اروپا همچون ایسلند، دانمارک، نروژ و

ای اروپایی در نتیجه تحولات فناوری دهند اما بسیاری از کشورهکماکان این روش را ادامه می

 (. 1399بینند )میرهاشمی،شیوه سنتی حق اشتراک تلویزیونی را دیگر کارامد نمی

 بودجه دولتی -

تلویزیون یک روش -های خدمات عمومی همچون رادیوبودجه دولتی بالاخص برای رسانه

بسیار شناخته شده است و در کشور ایران نیز صدا و سیمای ملی یکی از منابع اصلی درآمدی 
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کند. همچنان که پخش رادیویی عمومی آلمان خود را از تخصیص بودجه دولتی تأمین می

(Deutschlandradioاز سا )ای با بودجه دولتی هستند.های رسانهزمان 

 جذب حامیان مالی -

هایی همچون رادیو و های تأمین مالی در رسانهدر جهان و همچنین در ایران یکی از روش

ای به عنوان منبع درآمد است. در رادیو و تلویزیون؛ جذب حامیان مالی برای تولیدات رسانه

شتراک و پخش تبلیغات بازرگانی از جذب حامیان مالی تلویزیون مقدونیه در کنار اخذ هزینه ا

شود. این روش همچنین در تلویزیون های عمومی روسیه به منظور درآمد زایی استفاده می

(PTR( شبکه تلویزیونی روسیه امروز ،)RT شرکت پخش رادیویی و تلویزیونی دولتی روسیه ،)

(VGTRKشرکت ارتباطات 2006، 1( مرسوم است )پینتر .)( برزیلEBCاز دیگر سازمان ) های

(. همچنین 2006، 2کند )کریشین اکتای بزرگی است که از این شیوه درآمدی استفاده میرسانه

آلمان نیز در شرایطی که منبع اصلی درآمدی آن دریافت هزینه از مخاطبان  3شبکه زد دی اف

گانی و همچنین جذب حامی تواند از پخش تبلیغات بازراست اما بر اساس قانون این کشور می

 (.ZDF، 2012مالی نیز استفاده کند )

 فروش اطلاعات معنادار -

ها نیز به تر از کاربران و جامعه هستند. رسانهکسب و کارها نیازمند شناخت بهتر و عمیق

کنند که گاهاً حتی همان واسطه وجه ارتباطی خود اطلاعات زیادی را از مخاطبین دریافت می

تواند نوعی نقض حریم خصوصی کاربران باشد، با این حال این اطلاعات گونه که اشاره شد می

د برای صاحبان کسب و کارها مهم و دارای ارزش مالی بالایی باشد. صلواتیان و توانمی

های ( به عنوان یک مدل درآمدی بالقوه فروش این اطلاعات را یکی از جریان1397همکارانش )

فروش اطلاعات معنی دار »اند: ای طراحی شده خود معرفی کردهدرآمدی بوم کسب و کار رسانه

علایق، سلایق، عادات و باورهای مشتریان چه از نظر اطلاعاتی و چه امنیتی  و طبقه بندی شده از
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مانند آمازون، اپل، گوگل  ییهاشرکتهمچنین در خارج از کشور نیز «. یک جریان درآمدی است

که  کنندیم لیتبد ییها را به کالاو آن کنندیم یآورکاربران را جمع یهاداده یهمگ بوکسیو ف

 تواندیکه م یاداده یعنوان واحدها به ایبا داده  شدهیغن یغاتیتبل ینوان فضاهابه ع تواندیم

؛ به فروش کند تریشخص ثالث غن یهاشرکت یرا برا یتوسعه محصول و روابط با مشتر

 (.2016، 1رسانند )بچمان و همکارانمی

 

 گیری. یحث و نتیجه5
اند که تحت فشار قرار گرفته ایسانهر یوکار سنتکسب یهامدل نترنت،یاز زمان ظهور ا

 ژهیبه و د،یجد یدرآمد یرهاو کاهش اشتراک است. ابزا یغاتیتبل یدهنده کاهش درآمدهانشان

ین حال تنوعی ابا  .ستندیسودآور ن یاغلب به اندازه کاف ایکم هستند  ای ن،یانتشار آنلا قیاز طر

وضوع در نتایج تحقیق حاضر مشهود ود دارد. این مهای درآمدی در صنعت رسانه وجاز مدل

های درآمدی بودجه دولتی، تبلیغات است. نتایج تحقیق حاضر نشان داد در داخل کشور مدل

های ترین شیوهها مهمآگهی محور، جذب حامیان مالی، تبلیغات آنلاین و فروش اطلاعات و داده

ها ات از سایر شیوهی و تبلیغهای دولتدرآمدی بالفعل کنونی هستند که در این میان نقش بودجه

 تر بوده است. های درآمدی برجستهو مدل

ای تنوع های درآمد در خارج از کشور برای صنعت رسانهنتایج این تحقیق در بخش مدل

های درآمدی برشمرده شده در داخل کشور مدل های درآمدی بیشتری داشته و علاوه بر مدل

قاء ارت یها نهیو گز یمجاز یکالاها دیخر، ونیسمیمحتوا، ک از درآمد تهیه اشتراک، کسب

 یهامدل، پرداخت وارید قیاشتراک از طر هیته، (ومیمی)فر یپرداخت درون برنامه ا ،حساب

های مهم نیز از روش ونیسیبر کم یفروش مبتن یی وکایخدمات سند ایفروش محتوا ، تراکنش

 ها هستند. درآمدی رسانه

ها شامل رادیو و تلویزیون، های درآمدی برای طیفی از انواع رسانهدر این تحقیق همچنین مدل

های اجتماعی های آنلاین، پلتفرم های رسانهها و رسانهنشر آنلاین، روزنامه نگاری آنلاین، پلتفرم

ان می دهد های دیجیتال مورد بررسی قرار گرفت. در این مورد نیز نتایج نشو برنامه ای، رسانه

ی بسیار محدودتر از تحقیقات در خارج از های درآمدتحقیقات در داخل ایران پیرامون مدل

های کشور است. همچنین باید توجه داشت در ادبیات تحقیق در داخل کشور برخی از مدل
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اند و در مواردی پیشنهادات برای های درآمدی بالفعل نبودهدرآمدی برشمرده شده ضرورتاً مدل

های داخل کشور بر اساس نتایج تحقیق اند که محققان ایرانی برای رسانهل های درآمدی بودهمد

 کیبه تفک میتوانیم ها،لیشده در فابا توجه به اطلاعات ارائه اند.خود به آنها اشاره کرده

 یسمورد برر ییدرآمدزا یهادر رابطه با مدل رانیداخل و خارج از ا قاتیکه در تحق ییهارسانه

در هر دو حوزه را بهتر  قاتیتا تمرکز تحق کندیبه ما کمک م یبررس نی. امیاند، بپردازقرار گرفته

 .میدرک کن

 یبر رو یکه تمرکز اصل رسدی، به نظر مرانیداخل ا قاتیتحق دربر اساس نتایج تحقیق 

 یقاتیبوده است. تحق تالیجید ینگارروزنامه نیو همچن ونیزیو تلو ویمانند راد تریسنت یهارسانه

 یهادر مدل راتییتغ ی( به بررس1394و محسن ) انی( و صلوائ1391) انیامانند خواجه

 یخدمات عموم یهارسانه ن،یاند. علاوه بر اپرداخته تالیجید عصرها در رسانه نیا ییدرآمدزا

ها نوع رسانه نیا تیدهنده اهماند، که نشانمورد توجه قرار گرفته رانیداخل ا قاتیدر تحق زین

 یبر رو یشتری، تمرکز برانیخارج از ا قاتیتحق در است. رانیا یو اجتماع یدر بافت فرهنگ

مانند استنبسترا و  یقاتی. تحقشودیم دهید نیآنلا یاجتماع یهاو رسانه تالیجید یهاپلتفرم

ها پلتفرم نیدر ا ییدرآمدزا یهامدل ی( به بررس2008) کتری( و بور2010همکارانش )

 نینو یهایو فناور یابرنامه یهانقش پلتفرم به رانیخارج از ا قاتیتحق ن،یاند. همچنپرداخته

 یبر رو شتریب دیدهنده تأکاند، که نشانداشته یاژهیها توجه ورسانه ییدرآمدزا یهامدل رییدر تغ

، تمرکز رانیاخل اگفت که در د توانیم ،یطور کل به حوزه است. نیدر ا تالیجیتحولات د

که در  یبوده است، در حال تالیجید ینگارو روزنامه یسنت یهارسانه یبر رو شتریب قاتیتحق

بوده است.  نیآنلا یاجتماع یهاو رسانه تالیجید یهاپلتفرم یبر رو ی، تمرکز اصلرانیخارج از ا

دو  نیدر ا یو فناور یاجتماع ،یبافت فرهنگ یهاتفاوت از یها ممکن است ناشتفاوت نیا

 حوزه باشد.
هایی همچون مدل درآمدی اشتراک و رسد شیوهبر اساس نتایج تحقیق به نظر میهمچنین 

های دولتی از جمله سه شیوه درآمدی پربسامد هستند مدل درآمدی تبلیغاتی و همچنین بودجه

در تحقیقات بیشتری که در ایران بالاخص شیوه درآمدی بودجه دولتی برجستگی بیشتری دارد و 

نیز به آن اشاره شده است. این در صورتی است که در تحقیقات انجام شده در خارج از کشور 

های این کشورها بودجه دولتی کمتر مورد اشاره قرار گرفته است و مدل درآمدی و برای رسانه

 یدرآمد یهادل، مرانیداخل ا قاتیتحق درتر بوده است. برجسته« جواز رسانه»اشتراک یا همان 



مانند فروش  ییهااند. به عنوان مثال، روشمورد توجه قرار گرفته شتریبر محتوا ب یو مبتن تریسنت

( 1394 ،یو محمد انی؛ صلوائ1396 ق،یحق انی؛ استدر1391 ،ی)حواجان کایمحتوا با خدمات سند

؛ خواجه 1391 ،یو محمد انی؛ صلوائ1399 زمانشما،ی)م تپرداخ وارید قیاشتراک از طر هیو ته

 ییدرآمدزا یدهنده تمرکز بر روها نشانمدل نیاند. اقرار گرفته یمورد بررس شتری( ب1391 ،یثان

به فروش  رانیداخل ا قاتیتحق ن،یاست. همچن یسنت یهاو اشتراک یدیتول یمحتوا قیاز طر

دهنده استفاده از که نشاناند، اشاره کرده زی( ن1997 مکاران،و ه انی)صلوائ ونیسیبر کم یمبتن

و  ترنینو یدرآمد یها، مدلرانیخارج از ا قاتیتحق در است. ییدرآمدزا تریمیقد یهاروش

مانند  ییهااند. به عنوان مثال، روشمورد توجه قرار گرفته شتریب تالیجید یهایبر فناور یمبتن

( 2008؛ دورنگ، 2024و همکاران،  درمزی؛ س2017ها )دانستار و شمالهوش، کسب درآمد از داده

 یمورد بررس شتری( ب2008؛ دورنگ، 2024و همکاران،  درمزی؛ س2024)واموگو،  NFTو فروش 

و  نینو یهایفناور قیاز طر ییدرآمدزا یدهنده تمرکز بر روها نشانمدل نیاند. اقرار گرفته

)عامل و همکاران،  ونیسیر کمب یبه فروش مبتن رانیخارج از ا قاتیتحق ن،یاست. همچن تالیجید

 به .ترتالیجیتر و دمدرن یکردیاند، اما با رواشاره کرده زی( ن2016 ن،؛ جمال و همکارا2025

 یدرآمد یهامدل یبر رو شتریب قاتی، تمرکز تحقرانیگفت که در داخل ا توانیم ،یطور کل

 یبر رو ی، تمرکز اصلرانیکه در خارج از ا یبر محتوا بوده است، در حال یو مبتن تریسنت

 ستها ممکن اتفاوت نیبوده است. ا تالیجید یهایبر فناور یو مبتن ترنینو یدرآمد یهامدل

 دو حوزه باشد. نیدر ا یو فناور یاجتماع ،یبافت فرهنگ یهااز تفاوت یناش

های سنتی های برخط و آنلاین بیش از رسانههای درآمدی برای رسانهتنوع مدلهمچنین 

قابل ذکر است و این موضوع آشکارا به نقش تحولات تکنولوژیک در حوزه ارتباطات اشاره 

های خدمات عمومی های چاپی، رسانههای سنتی همچون رسانهدارد و رقابت دشواری که رسانه

ها بر د دارند. در نهایت ذکر این نکته ضروری است که رسانهصوتی و تصویری پیش روی خو

هر اساس مخاطبان، تکنولوژی ارتباطی، ساختار و محتوا بسیار متفاوت هستند. به عنوان مثال 

دشوارتر  غاتیدرآمد از تبلبه دست آوردن باشد،  زیکمتر متما یارسانه یهاشرکت یچه محتوا

 میباشد، پرداخت مستق شتریب بیرق یا همحصولات رسانهر چه تعداد  در چنین شرایطی .است

بر همین اساس  .(2009، 1)کیند و همکاران شود یمصرف کنندگان رسانه مهم تر م یاز سو

ها به این موضوع توجه شود های سیاستی به رسانهشود در حوزه راهبردی و توصیهپیشنهاد می

ی مشخصی بر اساس نوع عملکرد و ابزارها و ماهیت و شرایط بازار و رقبا مدل که هر رسانه
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ها سازمان ریزی و دنبال کند. بر همین اساس مطالعات موردی برایدرآمدی مطلوب خود را برنامه

شود و ای در هر موردی که هدف ایجاد یک مدل درآمدی است توصیه میهای رسانهو شرکت

گذاری موردی برای مدل نتایج این تحقیق که مبنای مروری دارد نمی تواند مبنایی برای سیاست

 درآمدی یک رسانه خاص باشد.
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