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 چکیده

ه الگوی یابی بای دستتی است که بر، تدوین الگوی کارآفرینی سازمانی برای موسسات تبلیغاهدف تحقیق حاضر
های مفید و واجد تجربه گیر بودهکه با ابعاد مساله و موضوع تحقیق در رسانان کلیدی نفر از اطلاع ۱۵، با مورد نظر

 عمیق انجام گرفته است. و مستمّر در موضوع تحقیق بودند مصاحبه
باشد می (GT)ها ادهدسته از ه مبنایی یا نظریه برخانظری کیفی روش تحقیق، روش مورد استفاده در تحقیقِ حاضر

ایشان  یستیها و تجارب ز، نگرشهاساختار درونی ارزش ، فعّال و اکتشافی با خبرگان،که از طریق مصاحبه عمیق
ساله فرادی انتخاب شدند که با مگروه و از بین ا ۳در  رسانان و افراد خبره  در موضوع تحقیق، احصاء گردید. اطلاع

ها س دادهسپ ده است.نظری استفاده شاع، برمبنای اصل  اشبمندگیری هدفدراین تحقیق از روش نمونه. درگیر بودند
تخابی انجام اری انذدگد و در همین راستا کاری باز و محوری شدنذها، ابتدا کدگدست آمده از مصاحبه و اطلاعات به

ای در مرحله مقوله گزاره ؟و چندتا اری بازذمفهومی اولیه درمرحله کدگ گزاره ۵70 ها مجموعاًاز مصاحبه ،گرفت
یان مقولات یافته مط تعمیماری انتخابی، قضایایی که روابذکدگ اری محوری، به دست آمد و درنهایت در مرحلهذکدگ

ی، ظریه، موجبات علّ بخش ن ارای چهارنمایان شد. این مدل د GT کافی پیدا کردند و مدلکنند، وضوحرا منعكس می
 ج است.ها، عاملیت و کنش )راهبردها و مداخلات(، بروندادها، پیامدها و نتایشرایط و زمینه

نی در آفری ارکپدیده  ، محیطی و ساختاری را در بروز، محقق سه گروه عوامل رفتاریبر اساس مدل سه شاخگی
، دیریتتخصصیِ م ، ضعفِ لیی اص، پدیدهدست آمدهه  ببر اساس مدلِ ،موسسات تبلیغاتی مورد بررسی قرار داده است

که چه  شوداده میح دوضیای و محیط کسب و کار است، به عبارت دیگر، در این مدل تفقدانِ آموزشِ تخصصی و حرفه
علیّ آن ات ریق موجبطینی را از آفر رسانان، کار کارآفرینی موثر است. اطلاع چه شرایطی در بروز پدیده عواملی و تح

، فقدانِ آموزش تخصصی مدیریت گیری ضعفِ تخصصیکنند که چه عواملی در فرایند شكلدهند و بیان میتوضیح می
-ها و کنشت؟ و چه عاملیّ گیردها صورت میتاثیر دارد و این امر درکدام شرایط و زمینه کار ای و محیط کسب وو حرفه

 -که متضمن شكلییه پیامدهااین فرایند ب ر این فرایند اثر بگذارند و چگونهتوانند دهایی )مداخلات و راهبردهایی( می
 شود.یمر، منجر ب و کاهای کسدنبال آن بلوغ و گسترش زمینه گیری کارآفرینی سازمانی درصنف تبلیغات است و به

 .تیموسسات تبلیغاو  (GT)نظریه مبنایی  ای،های رسانهکارآفرینی سازمان واژگان کلیدی:

                                                 
 ایران. – دانشگاه آزاد اسلامی واحد تبریز گروه ارتباطات دانشکده علوم انسانی استادیار. 1

 ایران. – آفرینی دانشگاه تهران کده کار. استادیار گروه مدیریت دانش2
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 مقدمه

ه شده در ئبق تعاریف اراطکاری خدمات که  های ردهمجموعههای تبلیغاتی به عنوان یكی از زیرسازمان
مخاطبان  سانی بهریز اطلاعهای اقتصادی و نشوند دررونق فعالیتّبندی میای طبقههای رسانهزمره سازمان

 ۱0ه مدت بیش از ب ۱۳۵7ال سغاتی بعد ازانقلاب های تبلیجایی که فعالیتاز آن. نقش مهمیّ به عهده دارند
های سازمان ،ستارو بوده ه سال به دلایل راهبردی و سپری شدن دوران جنگ تحمیلی با ممنوعیت رو ب

از سوی  اند.دهو بوره های اساسی ساختاری، تخصصی و آموزشی رو بتبلیغاتی و فعالان این عرصه با ضعف
رقابت  پر رصهعی در این ، لزوم فراگیری قواعد بازالمللیهای بینتجارت های تولید وگسترش عرصه دیگر

فعالیت در  د شرایطرای بهبوبی راه حل هئ، تئوریزه کردن و اراکشف کند.، هر روز بیش از پیش نمایان میرا
وری و ههرایش برای افز، به لحاظ مدیریتی و ساختاری بهای تبلیغاتیی تبلیغات و مدیریت سازمانعرصه

 .، امروز نه یک انتخاب که یک ضرورت استشكوفایی
 

 بیان مسئله

 است. نی نهفتهآفری کار ، بدون شک درمفهوم؟ پاسخشوندعث نوآوری و رشد میبه راستی چه عواملی با
د که انهشان دادای اخیر نهپژوهش .آفرینی و تحقیقات مربوط به آن است های کار، ذات تئوریاین واقعیتّ
ی هاواقع شرکت در .آغاز شده است ۱970دهه  ی متناظر آن درهای کوچک و جدید و رکودهارشد شرکت

نف ری به صم تسّاند. آیا این شواهد هنگاکوچک به عنوان منبعِ اصلی رشد خالص مشاغل محسوب شده
ف یا تعرید که آوشو به طور خاصّ این سوال در ذهن پژوهشگران مطرح می یابد؟رسانه هم مصداق می

یی( دسترسی ا و رسادر محتو)ها از جمله تنوّع های رسانه، آن هنگام که به مفاهیم ناظر بر کارکردنوآوری
چه بیشتر  رهه کردن وکراتیزو فرآیندهای جدید با تاثیرات دم های ارتباطی برای عموم(ها و شبكه)به رسانه

 ؟کندا حفظ میچنان مصادیق خود ر؛ همگردداطلاق می جامعه
 ؟ای استنهصاد رساعات اقتهای تحقیقاتی ازحوزه کارآفرینی قابل تعمیم به مطالها و زمینهکدام تئوری

هایی ل مسالهحالات و ها به طرح سوهای تحقیقاتی در حوزه اقتصاد رسانهحجم قابل توجهی از رویكرد
 .یسته استها نگرهای صنعتی به رسانهپردازد که از منظر سازمانمی

یش و افزا صنایع های مدیریت سازمانی درآفرینی به عنوان مكمل شیوه ظهور ادبیات و دانش کار
واره مورد ه آن همبوابسته  آفرینی و تحقیقات درکار از مبانی بنیادی که .ها مطرح گردیده استکارایی آن

ینی آفر کار کهاست مبرهن ساخته های منطقی بر همگانسیر استدلال. ، مفهوم نوآوری استتمرکز است
ایی این ی و اجرعلم ینقش بسیار کلیدی را در صنعت رسانه به عهده دارد و نوآوری در جای جای سابقه

ر دقیق ی به طوارسانه سهم و جایگاه کارآفرینی در رشد صنعت ، اما درعین حالصنعت ریشه دوانده است
 . معلوم نیست
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ی بالقوه و با ظرفیتی برای ای است که عرصهها در صنعت رسانهمولفه ترینکارآفرینی یكی از مهم
 شود.تحقیقات علمی محسوب می

اثیر آن انه و تدر رس آفرینی جستاری را درخصوص ماهیتّ و چیستی کار این رساله قصد دارد تا زمینه
 ای را معرفی نماید.ها در عرصه رسانهبر روند خلق نوآوری

 :دشومی ، سه سوال کلیدی در این تحقیق بنیادی مطرحالاشارهفوق با عنایت به موارد
 ای چیست؟آفرینی رسانه کار .۱
 ؟آفرین خواهد بود ای به چه ترتیبی کاریک واحد رسانه .2
 دامند؟های تبلیغاتی در ایران کآفرینی در سازمان موانع موجود بر سر راه کار .۳

 :به مفاهیم زیر توجه خواهیم کرد در روند پاسخگویی به این سوالات
 ایآفرینی رسانه گذار بر کارعوامل تاثیر (الف
 دهیزایی و سودتمرکز بر رسانه به عنوان یک سازمان با هدف درآمد (ب

ز تعریف نیز با سانه وها به صنعت ر، به دنبال تعمیم نظریهآفرینی در این مسیر پس از تعریفِ کار
 کار ای بروزه زمینهای خواهیم بود و در نهایت قصدِ شناختِادبیات رسانه درهای عملی موجود تكنیک

ها را سانهررینی در آف م کاراندازی از مفهوبه عبارت دیگر قصد داریم چشم .ها را داریمآفرینی در رسانه
 .زیمپردانایع بصها و آفرینی در رسانه با سایر عرصه ی مفهوم کارترسیم کرده و سپس به مقایسه

موضوع  فراخور ز بهها نیتحقیقات بسیار محدودی در این زمینه به چاپ رسیده که آن ،در حال حاضر
اند دهررسی کربنه خاص که مفهوم را در یک رسا اند و یا اینبخشی را انتخاب کرده و در آن عمیق شده

 (.Hoag Anne, 2005)که دیدی فرانگر و جامع را ارائه بدهندبه جای این
 

  بانی نظری تحقیقم

 مفهوم سازمان کارآفرين

سته چنان برجک جامعه آنیدستیابی به اهداف اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی ها درنقش سازمان
دانند. بدیهی است که ساختار سازمانی های تحقق اهداف آن میهای هر جامعه را گردونهاست که سازمان

کشاند. ایجاد می را به بیراهه که کل جامعه ای استبازدارنده لاریسابا اهداف جامعه، دیوان ناهماهنگ
گر سهیلترین نیروهای توسعه اقتصادی و اجتماعی محسوب شده، تهای جدید به عنوان یكی از مهمسازمان

طور  به ی مواردبرخ رشد اقتصادی بوده، باعث توسعه فناوری و ایجاد محصولات و خدمات جدید شده و در
 غل جدید وچنین منجر به ایجاد مشاهای جدید همگردد. سازمانه خلق صنایع جدید منجر میکامل ب

 (.  and Dobrev, 2005Barnettشود)دستاوردهای اقتصادی شده و باعث تحرك اجتماعی بیشتر می

مبنای یک فكر و ایده نو است که در آن یک یا گروهی از  آفرینی فرآیند تاسیس کسب و کار بر کار
کنند و وارد عرصه بازار و شود، فرصتی نوین را کشف کرده و یا خلق میآفرین گفته می فراد که به آنان کارا

(. Bart, 2006گویند)آفرین می افتد که به آن سازمان کاراین موضوع در سازمانی اتفاق می ،شوندرقابت می
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نی، رفتارهای کارآفرینانه را ارتقا دهد که ساختار سازمااصول کارآفرینی سازمانیِ نک و اکلس نشان می
(. ساختار Echols and Neck, 1998)بخشد و عنصری اساسی برای موفقیت کارآفرینانه سازمان استمی

دهند و ها انجام میچه که هر یک از آن ها، شعبات و آنسازمانی، طراحی سازمان است که واحدها، بخش
بندی مشاغل و ساختار، الگوی رسمی است که چگونگی گروهواقع  شود. درل آن هستند، را شامل میئومس

ترین فضا (. پیتر دراکر نیز ساختار سازمانی را مناسبCornwall and Perlman, 1990)دهدافراد را نشان می
سالار، قدرت دانش (. در یک ساختار دیوانProkopenko and Pavlin, 1991)داندبرای ایجاد کارآفرینی می

سالار همان ساختار ایستا است. ساختار ایستا ساختاری شود. ساختار دیوانی سازمان متمرکز میدر سطح عال
های رسمی، انجام فرآیندهای گیری متمرکز، مقررات و رویهمنطقی و غیرشخصی است که مبتنی بر تصمیم

حالی است که (. این در ۱۳8۳)مقیمی، باشدشده میسازمانی در حالتی رسمی و یكسان و وظایف تخصصی
 ، نوآوری ویک سازمان کارآفرین خواهان اجتناب از ساختار ایستا و استقرار ساختار پویا است. ساختار پویا

پذیری و انعطاف، دهد. چنین ساختار سازمانی پویایی، دارای دگرگونکارآفرینی را در سازمان افزایش می
مرزگستری افقی تاکید دارد. هدف از ساختار پویا، مراتب و صرفاً مقررات ضروری بوده و بر  حداقل سلسله

که برای حمایت از چنین ساختاری، توانمندسازی به عنوان بخشی وری در سازمان استحفظ نوآوری و بهره
های کارآفرین دارای (. سازمانCornwall and Perlman, 1990)گیرداز راهبرد سازمانی مورد توجه قرار می

ها موجب ایجاد نوآوری و در نتیجه اجرای بهینه کارآفرینی شناسایی و تقویت آنهایی هستند که ویژگی
 گردد. سازمانی می

 

 های کارآفرينابعاد سازمان

یابی شوند که برای ارز(، ابعاد سازمانی به دو گروه ساختاری و محتوایی تقسیم می۱998)از نظر دفت
هایی ی نشانگرها و هم دارابعد هم دارای مولفه و درك سازمان، توجه به هر دو بعد ضروری است، هر

 است.

 .های کارآفرین اشاره شده است، به ابعاد ساختاری و محتوایی سازماندر جدول زیر 

  های كارآفرینابعاد ساختاری و محتوایی سازمان(: 1شماره )جدول 
 های کارآفرینها( در سازمانشناسه )معرف هالفهوم ابعاد

 ساختاری

 رسمیغیر میزان رسمیت .۱

 تخصصی نبودن تخصصی بودن .2

 نداشتن استاندارد داشتن استاندارد .۳

 مراتب و ارتباطات افقی رنگ بودن سلسلهکم مراتب اختیارات سلسله .4

 نداشتن پیچیدگی پیچیدگی .۵

 تمرکزعدم تمرکز میزان تمرکز / عدم .6

 ایحرفهای و هم غیرهم حرفه ای بودنحرفه .7
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 کم بودن کارکنان ستادی نسبت به کل کارکنان های پرسنلیتنسب .8

 محتوایی

 های کوچکاغلب سازمان اندازه .۱

 اهداف .2
 انداز و رسالت روشن، مدون،داشتن اهداف روشن با چشم

 گرا و مثبتمشتری

 تاکید بر فناوری پیشرفته وریآفن .۳

 (یریپذری و خطرفرهنگ سازمانی کارآفرینانه )حامی نوآو فرهنگ .4

 یط(تعامل زیاد با محیط )سازگاری و تاثیرگذاری بر مح محیط .۵

               

  .اندنموده (، برای کارآفرینی سازمانی هشت بعد پیشنهاد200۳)آنتونسیک و هیسریچ
 

 کارآفرينی رسانه

 که درنددای میمانکوچک یا ساز ( کارآفرینی رسانه را خلق و مدیریت کسب و کارHoag, 2005)هاگ
ارآفرینی در کعیارهای گیری مزهگیرد. وی با انداای به کار میبازار رسانه هایش نوآوری را در حوزهفعالیت

رآفرینی ه نرخ کاکداردیافتد بیان ماین صنعت اتفاق میکه درهاییچنین میزان نوآوریصنعت رسانه و هم
ف فوق یح تعریر تشرصنعت رسانه در حد بالایی قرار دارد. دسیس کسب و کارهای جدیدالتأسیس در او ت
ای نهدات رسالات و تولیکه، این تعریف، تمامی محصو اول از همه این: شمردتوان نكات چندی را برمی

ی تدریجی م نوآورهادین و گیرد. دوم، نوآوری اشاره شده در این تعریف، هم شامل نوآوری بنیمیبررا در
 ند. های انتفاعی و غیرانتفاعی هستی فعال در صنعت رسانه، شامل شرکتهااست. شرکت

ای هشرکت د، زیراهای کوچک و متوسط نیستنچنین، در این تعریف، منظور از شرکت، تنها شرکتهم
های ن شرکتبسا ای گر، چهتوانند نوآور باشند. به عبارت دیمی ،کنندبزرگی که در صنعت رسانه فعالیت می

ید های جدنوآوری ر زمینهاری دگذکه در اختیار دارند، بهتر قادر به سرمایهه دلیل منابع مالی بیشتریبزرگ، ب
 (.Bull and Willard, 1993)باشند

ند. از شوق میهور اطلاهای جدیدالظچنین رسانهجمعی سنتی و همهای ارتباطرسانه، به رسانه یواژه
و و ند رادیک سنتی مانهای الكترونیها و رسانهکتاب ها وزنامهتوان به روهای سنتی میجمله رسانه

 .توان به اینترنت اشاره کردهای مدرن و جدیدالظهور نیز میزیون، و رسانهیتلو
رسانه در عبارت  رسانه، با توجه به نوع محیط و معیار، تعاریف مختلفی دارد. به عنوان مثال، کلمه کلمه

چون هایی همها و سرگرمیشود که به منظور انتشار حقایق، ایدهرهایی اطلاق میهای جمعی، به ابزارسانه
 چنین، کلمهشود. همگرفته میجهانی وب، به کار های سینمایی، رادیو، تلویزیون و شبكهروزنامه، مجله، فیلم

-مال انواع کنترلسرگرمی و اع ،های تولید و انتشار اطلاعاترسانه، اصطلاح عمومی است که برای سیستم

گیرد. برخلاف یک کانال ارتباطی، که به ارتباطات میان فرستنده و های اجتماعی مورد استفاده قرار می
ریزی و ماهیت، برنامه کنندهشود که تعیینشود، رسانه، شامل موسساتی میپیام محدود می کننده دریافت

ها، در اکثر موارد، رسانه به انواع ارتباطات شامل روزنامه(. Krippendorf, 1986)نوع انتشار پیام نیز هستند
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 شودهای کامپیوتری اطلاق میبوردها، رادیو، تلویزیون، نوارهای صوتی و تصویری و بازیمجلات، بیل
(Hoag, 2005 .) 

نه دارد. ریت رساث مدیمبح عملی، ارتباط نزدیكی با رسانه و مخصوصاً کارآفرینی، به عنوان یک حوزه
-خیر، خلاقیّتهای الدر سا کهایداده، به گونهثیر قرارای کارآفرینی، صنعت رسانه را شدیداً تحت تپدیده

 یهنرمندانآیند هسو و فر رسانه از یک های بسیاری در این صنعت صورت گرفته است. ماهیت خلاقانه
وند، شائه میار عت رسانهصنعت رسانه از سوی دیگر، موجب شده است تا محصولات و خدماتی که در صن

لی های اصویژگی (. از این رو،Caves, 2000)های زیادی با محصولات سایر صنایع داشته باشدتفاوت
در این  موفقیت ور کسبهای جدید تفكر، به منظهای کارآفرینانه، مانند خلاقیت، نوآوری و روشفعالیت

ه بمفیدی  د کمکتواننی بر صنعت رسانه میثیرگذاری کارآفریات یصنعت ضروری هستند. بررسی نحوه
 فعالان این عرصه کند. 

د توجه کم موررنون بسیاای تاککه کارآفرینی رسانهدهدبررسی تحقیقات انجام شده تاکنون، نشان می
 مینههای کارآفرینانه در ز(. با این حال تلفیق فعالیت۱7: 2007، دیگریهانگ و )محققان قرار گرفته است

ای آفرینانههای کارای به فعالیتنهاین رو کارآفرینی رسا این زمینه راهگشا باشد. از تواند درنه میرسا
م انه انجاکسب و کار و سودآوری در صنعت رس های مناسبگردد که با هدف استخراج فرصتاطلاق می

 (. Thurik, 1999)شوندمی
 

 بنیادی تئوری روش تحقیق كیفی با تمركز بر روش

ی ارآفرینی سیر کسازی مفهومی بهره خواهیم گرفت تدوین تئورکیفی مدلی که از روش تحقیقهدف
ه که ب تشافی اسیک روش پژوهش استقرایی و اکت بنیادی تئوری های تبلیغاتیسازمانی در سازمان
ن یبه تدو ف شده خودو از پیش تعری های موجودجای استفاده از تئوریه دهد تا بپژوهشگر امكان می

 ،فاهیممه عنصر ستژی براین استرا. جز به کل استاین استراتژی ازگیری تئوری دراقدام کند. یعنی شكل
-مفهوم از ئوریتتند زیرا عناصر کلیدی تحلیل هس ،در عین حال مفاهیم. ها استوار استها و قضیهمقوله

ه سابقه کپژوهش زهایی احوزهاین روش پژوهشی برای  ،شودهای عینی حاصل میسازی و نه جمع داده
طور که در مانه .ارددربرد تحقیقی قوی وجود ندارد و بدنه ادبیات تحقیق به اندازه کافی تنومند نیست کا

فته و رار نگرقررسی بتاکنون در ایران مورد  بخش ادبیات تحقیق اشاره شد مبحث کارآفرینی در رسانه
ای هپژوهش ر سوابقدرود و از سوی دیگر صه به شمار میاین عر پژوهش در ایران حاضر اولین گام در

 .های بسیار محدودی از این حوزه مورد بررسی قرار گرفته استجهانی نیز زمینه
 از:مرحله تحلیلی وجود دارد که عبارتند ۵سازی بنیادی برای تدوین تئوری مفهوم

 طرح پژوهش  -
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 هاآوری دادهجمع -
 هاتنظیم داده -
 هادهتحلیل دا -
 مقایسه با متون -

 یایهری دادهآوجمع گیرد. گام بعدیپژوهش در مسیر خاصی قرار می ،های بنیادیوالپس از تدوین س
 .گیری هستندها در حال شكلاست که در این بخش مفاهیم و مقوله

گی شاخ س مدل سهاسا ها خواهند بود بری دادهگذارچوب کددر این پژوهش مدل مفهومی که چهار
  .که برای شناخت مسائل سازمانی طراحی شده است استفاده خواهد شد

( و )محیطی فتاریرعوامل  ،عوامل ساختاری که شامل: این ابزار تحلیلی دارای سه بعد اساسی است
  .گیردمورد بررسی قرار می که هر کدام ایعوامل زمینه

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش انجام كار

 -ست. نمونهاده شده ی استفاساختار یافته با مطلعین کلیدشافی و نیمهاکت این تحقیق از ابزار مصاحبهدر
ل های حبردخاص تحقیق و راه اساس اهدافبر« رسانان اطلاع»مند و راهبردی بود و صورت هدف گیری، به

به  ی برفی، مراجعهلهرسانان و به روش گلواکتشافی با اطلاع حسب محتوای مصاحبهاند. برله، انتخاب شدهامس
یه و تحلیل رایند تجزفگیری و مصاحبه، تا زمانی ادامه پیدا کرد که رسانان دیگری ضرورت یافت، نمونه اطلاع

 (. ۱۳86خواه، فراست)و اکتشاف به اشباع نظری برسد



                                          
 1393شناسی، سال هفتم، شماره بيست و پنجم، زمستان مطالعات جامعه                                                     138

  

بین کسانی بودند که و از گروه ۳ها در رسان کلیدی مصاحبه اکتشافی صورت گرفت آن نفر از اطلاع ۱7با 
 نظری بود.اعمبنای اشب برداری، برهمند انتخاب شدند. نمونگیری هدفدرگیر بودند و با روش نمونه با مساله

 اند:رسانان کلیدی در سه گروه به شرح زیر انتخاب شده اطلاع
 . مدیران موسسات تبلیغاتی برتر کشور۱
 های مرتبط . مدیران دولتی با سمت2
 . کارشناسان و مشاوران تبلیغاتی۳

، ص ضرورتصورت تشخیدر که نویسندهبردندمطلعین کلیدی دیگری نام می شوندگان ازاز مصاحبه برخی
ا و مجز)ه دو بار نویسند ،یرفت. با سه نفر از مطلعین کلیدها نیز میبا روش گلوله برفی، به سراغ مصاحبه با آن

اری باز و محوری ذها، ابتدا کدگاحبهصدست آمده از م ها و اطلاعات بهبا فاصله زمانی( مصاحبه کرد. داده
ی مفهومی اولیه در رهگزا 690ها مجموعاً از مصاحبه و اری انتخابی انجام گرفتذشدند و در همین راستا کدگ

مرحله  اری محوری، به دست آمد و نهایتاً درذای در مرحله کدگی مقولهگزاره ۱۱4اری باز و ذمرحله کدگ
یدا کردند و پوح کافی دارند، وضروابط تعمیم یافته میان مقولات را منعكس می اری انتخابی، قضایایی کهذکدگ

 فراهم شد. GTمدل 
 گزاره مفهومی اولیه 690اری باز: ذمرحله کدگ

 ایگزاره مقوله ۱۱4 اری محوری:ذمرحله کدگ

 .مقوله 7. رفتار سازمانی۳ ،مقوله ۱2. ساختار سازمانی2  ،مقوله  6. مدیریت ۱
 .مقوله ۱. تكنولوژی ۳ ،مقوله 6 . محیط کسب و کار2 ،قولهم ۵. فرهنگ ۱

 .مقوله 6سطح کلان  مقوله، ۵مقوله، سطح متوسط  ۳، سطح خرد سه سطح
 .مقوله 2 های فردی. مهارت2  ،مقوله 4. تهدید موجودیت سازمان ۱

 مولفه نظریه 4 :اری انتخابیذمرحله کدگ

 27=مداخلات( وعاملیت و کنش )راهبردها  ،مقوله ۱7شرایط و زمینه= ،مقوله 2۵موجبات علی=
 مقوله. 4۵=بروندادها، پیامدها و نتایج ،مقوله
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 نقشه مفهومی كارآفرینی سازمانی در موسسات تبلیغاتی (: 1شماره ) نمودار

 

شوندگان )به صورت گروه  اندیشی با تعدادی از مصاحبهبخشی به مدل اولیه جلسه همبه منظور اعتبار
 جرح و اصلاح و ابتداییآوری شده در آن جلسه، در مدل ید، و بر اساس اطلاعات جمعکانونی( تشكیل گرد

 ( اصلاح و نهایی شد. ۱ی صورت گرفت و مدل مذکور در قالب مدل شماره )یهالیتعد
كرد استراتژیک بود روینیز ن وها مدت بودن برنامهریزی و تدوین استراتژی که به آن از زاویه کوتاهبرنامه

ز موجبات اای جموعهموان زیرها نگریسته شده است، به عنمدت به آن ها و فقدان اهداف بلندریزیامهدر برن
کار  یط کسب وو مح زمینه لالقول بر ضرروت قرارگیری در عوامکه حاضرین متفقبندی شده بودعلی دسته

ای تحت لهمودن مقوافه نر اضعلاوه در دسته موجبات علی و در مقوله ساختار سازمانی ب تاکید داشتند. به
 ند.ذعان کرداخصصی تکاری و غیرها و رویكرد اجرامقوله تعدد سرویسهای تخصصی با دو زیرعنوان واحد

 

 های تحقیقیافته

جبات . مو۱های تحقیق، بر اساس اهداف اختصاصی تحقیق و در چهار نظریه: ترین یافتهخلاصه مهم
 ها به دست آمده به این شرح است:. نتایج و پیامد4گر . مداخله۳ها زمینه . شرایط و2علیّ 
 

 موجبات علیّ

انجامید خود از اتی میهای تبلیغی در سازمانکانونی کارآفرین به مقوله که مستقیماًموجبات علیّ مقوله
 .ار سازمانی. رفت۳. ساختار سازمانی2. مدیریت ۱فرعی تشكیل شده است که عبارتند از  چند مقوله



                                          
 1393شناسی، سال هفتم، شماره بيست و پنجم، زمستان مطالعات جامعه                                                     140

  

 رتندعبا کهاست شده یلتشك فرعی مقولهسه از خود مقوله این تحقیق، هاییافته اساسبر :مدیریت. ۱
 های شخصیتی.کارآفرینانه، تخصص و ویژگی نگرش: از

 ی لّنی و تجنی سازماهای تبلیغاتی در بروز کارآفرینگرش کارآفرینانه مدیریت و صاحب سازمان -
آن دارد  ت ازحقیق حكایت هاییافته. بستر سازمان از تاثیر به سزایی برخوردار استرینانه درهای کارآفایده

دلایلی چون  بنا به ر و نیزمدت این رشته از فعالیت داخل کشو چندان بلنده که با توجه به سابقه زمانی ن
اتنگ باط تنگقوله ارتم ، در صورت وجود در شخص مدیر عموماً با دو زیراین صنف گرایی درنبود تخصص

 دارد. 
 هایوزشتن آمنداش :ها و موسساتی مدیریت سازمانعدم شناخت از دانش مدیریت و اصول اولیه

را  آن یهاسمت وها مهارتی و دانشگاهی در اغلب مدیران موجب شده است تا از مدیریت تنها عنوان
 رد لذا بدنهیرپا نداای دابقهای سلیغاتی و رسانههای تبمدیریت در سازمان جایی که تجربهاز آن و بشناسند

 انند آنگر هم، هم به لحاظ تجربه و هم دانش در این عرصه ضعیف است. از سوی دیتخصص مدیریت
گر ید مالک نیز یكی -مدیر های کسب و کار در کشور نیز متداول است وجود پدیدهچه که در سایر عرصه

 گرایی مدیریت را تحت تاثیر قرار داده است.از عواملی است که رویكرد تخصص
ب و ی کسصهر عردسازمان و  های شخصیتی مدیریت در بروز یا عدم بروز کارآفرینی در بدنهویژگی

 آزمون ت پیشینتحقیقاکه درهای شخصیتی افراد و مدیران کارآفرینمیان ویژگیاز کار نقش اساسی دارد.
ر این تحقیق دویژگی  وثرترینمها به عنوان چند ویژگی بیشتر از سایر آن و اندشده مورد تایید قرار گرفته

ا توسط همدی آنت و کارآکه ضرورمهارت ارتباطی و رهبری  ،گرایینتیجه :از اند که عبارتندشناخته شده
 شوندگان تایید و تاکید شد.مصاحبه

مبنایی  زمان هستند،درونی یک ساهای ویژگی کننده ساختار سازمانی که بیان :ساختار سازمانی. 2
اکی از آن حن تحقیق های ایتهها را با هم مقایسه نمود. یافتوان سازمانآن می کند که به وسیلهایجاد می

شته است شتری داقش بیها و موسسات تبلیغاتی ناست که چند ویژگی سازمانی در بروز کارآفرینی سازمان
اتی با ای تبلیغهزمانهایی که در حال حاضر در ساعف یا محدودیتها از حیث نقاط ضکه هر کدام از آن

 اند.رو هستیم مورد بررسی قرار گرفتهه ب ها روآن

ت. غاتی استبلی موسساتمجموعه ساختار سازمانی درترین عوامل زیرواحدهای تخصصی یكی از اصلی
یند ود. فراشسوب میگرا محتخصص مشاغل بسیار المللی ازهای تبلیغاتی در استانداردهای بینفعالیت

نجش اثربخشی سو  انهزی رسریلیغات گرفته تا تولید محتوا، برنامهبهای متعدد در تتبلیغات از زیرمجموعه
 ارد: دبندی موسسات تبلیغاتی وجود تشكیل شده است. به طور کلی دو رویكرد در ساختار

-سرویس کار ارائهکسب ومرکزی ت به عنوان زمینههای فرایند تبلیغاحلقهرویكرد اول: انتخاب یكی از

های جانبی خدمات وجود نداشته و تمرکز این روش معمولاً پراکندگی زمینهکه درهای محدود و تخصصی



                                                                                141                                           ايهاي رسانهگيري ميزان آن در سازمانني در رسانه و اندازهآفري شناسي كارشناخت

کار را  اما از سوی دیگر بازار ،شودتر شدن و ارتقا کیفیت خدمات ارائه شده میسازمانی موجب عمیق
 کند.محدود می

  جموعهم  که همههایینگدهد تولد هولدیتر روی میکه در بازارهای بالغدر رویكرد دوم رویكرد دوم:
فعالیت  رکت مادری شهمجموعدهند که هر کدام در قالب یک سازمان جداگانه اما زیرخدمات را ارائه می

 کنند.می
ت ای شناخت علی برجباکه در گروه موستاهایی رفتار سازمانی از دیگر زمینه :رفتار سازمانی. ۳

ت. که پنج رفته اسگرار ل بروز یا عدم بروز کارآفرینی سازمانی در موسسات تبلیغاتی مورد بررسی قیدلا
 یزشگنوفاداری و ا حمایت سازمان، کار تیمی، رهبری، :مقوله را شامل شده است که عبارتند از زیر

، شوداد مییا ایج ناسایی وسازمان ش سوی بدنهاز کههای کارآفرینیهای نو و زمینهحمایت سازمان از ایده
 هبعدم دسترسی  های گسترش کسب و کار و تقویت کارآفرینی سازمانی است.یكی از موثرترین زمینه
-ن عمدهسازما هوی بدنسهای کارآفرینی معرفی شده از های لازم و تبلور فرصتمنابع برای ایجاد زمینه

مندی انعدم تو : اولهای تبلیغاتی است که خود ناشی از دو دلیل عمده استترین نقطه ضعف در سازمان
ف دانش گر ضعکار و دیکسب وهای جدیدگذاری و امتحان فرصتمالی و تخصصی سازمان برای سرمایه

ه بچار تن به نا وگیرد های مطرح شده را از مدیریت میه امكان ارزیابی و یا اصلاح فرصتکتخصصی
ذ تصمیمات ای اتخالازم بر ثبات اقتصادی و نبود آمار اطلاعات دهد. البته عدمها میفرصت نادیده گرفتن

 ای است.درست نیز از عوامل جانبی کندی و رکود در کارآفرینی رسانه
 

 هاشرايط و زمینه       
ه فهم بد، نیاز وضیح این فرایننتیجه برای تگیرند و درموجبات علیّ، در شرایط خاص محیط شكل می

 اهمیت ون ترتیبرعی تشكیل شده است، که بدف ها، خود از چند مقولهشرایط است. مقوله شرایط و زمینه
  .. تكنولوژی۳. محیط کسب و کار 2. عوامل فرهنگی ۱از:  عبارتند

جایی  ز آنا ت است.بلیغاهای تاثیرگذار بر فرایند ارتباطات و کسب و کار تمحیط فرهنگی یكی از زمینه
، از رهنگ استفتنگ با ای به طور اخص در ارتباط تنگاهای تبلیغاتی و رسانهمحتوای فعالیت سازمانکه 

 اصلی فرهنگ مورد بررسی قرار گرفته است: مقوله ، زیراین رو در این پژوهش
ل اتی شكای تبلیغهالیتذهن افكار عمومی و صاحبان کالا و خدمات از فعچه درفرهنگ اجتماعی: آن (الف

یخی گی و تاری فرهنها، بدین معنا که آموزهاعتمادی گره خورده استگرفته است بدون شک با مفهوم بی
از  گویی است ودروغ ایگونه و به نمایی، اغراقهمواره بر این مدعا تاثیر دارد که فرایند تبلیغات به معنای بزرگ

-ی آنر سازمانساختا تخصصی بودنباتی و غیرثاندرکاران این صنف ناظر بر بیسوی دیگر سوابق شغلی دست

دیدن  جر به لطمهمن( دهشکیفیت خدمات ارائه )اعتمادی به خود سازمان و خروجی آن از این رو بی ،ها است
 اعتبار این صنف از سوی مخاطبان و مشتریان شده است.
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، هاآن د مستمرو بهبو های سازمانی که تعریف دقیق، فرهنگ و ارزشهای این تحقیقبنابر یافته .(ب
ر ضعف ، دچاتیان اسنفع مشترهای ذیدیگر و سایر سازمانساز تعامل موثر اعضای سازمان با یكزمینه

وم به مفه فافیتشهایی که در صنف رسانه از الزامات محسوب شده و در حال حاضر اساسی است. ارزش
تی واگذار ن تبلیغاکارانسوی مشتریان به پیمااز کههاییخصوص فعالیتاطلاعات کافی و صادقانه در ارائه
ای هد شرکتن تعدامحدود بود. شود از معضلات اصلی است که اعتماد مشتریان را جلب ننموده استمی

اشته ی خود دیش روپکاران های محدودی از پیمانمنجر به این شده است که مشتریان گزینه ،تبلیغاتی
رقابتی  ر بازاردی که جایکاران است و از آنعات رقبا در بین پیمانباشند و این به معنای گردش اطلا

قی این اخلا رال غیمتاسفانه انتق ،ارزش بسیار بالایی برخوردار است اطلاعات اختصاصی مشتریان از
ضلات اری، معرازد های سازمانی از جملهبه دلیل ضعف در ارزش ،اطلاعات از طریق موسسات تبلیغاتی

ذیری پسئولیتمیزان ماین امر موجب شده تا  و بر فعالان این صنف به وجود آورده استاعتباری زیادی 
لی یاز دلا مانیهای سازدر پی آن از سطح مطلوبی برخوردار نباشد که این معضلات فرهنگی و ارزش

 ود.شو نمیره ب ها از سوی مشتریان با استقبال روهای کارآفرینی و کشف فرصتاست که پروژ
اکم حجتماعی نگ اتبلیغات و موسسات تبلیغاتی به دلیل فره عرصهو هویت شغلی شاغلان در جایگاه

ی کسب و هامینهترش زهای پیشین در مجموع نسبت به ایجاد روند گسبر این فضا و البته نتایج فعالیت
تی نیز ی و دولی قانونها، که این مشكل هویتی بر حمایتروسته ب کار مثبت نبوده و با مشكل هویتی رو

 . تاثیر منفی گذاشته است
های تهیاف. تکرده اس شود که کسب و کار تبلیغات را احاطهشامل تمامی عواملی می: محیط کسب و کار

م ثیر مستقیه و تبلیغات تارسان گروه از عوامل محیطی بر کارآفرینی در حوزه ۳دهد که حداقل تحقیق نشان می
سیاست و موضوعات  .۳ادی عوامل اقتص .2المللی های بینارتباط با سازمان .۱ :بارتند ازداشته است که ع

  .وابسته به آن
خش بدر ی )لگوبرداراچه تحت عنوان ی اصلی آنالمللی که در اصل ریشههای بینارتباط با سازمان

  .رود، به شمار میبدان اشاره شد( موجبات علیّ
قیم بر مستغیر ، به طورستپذیر نیها از عوامل اقتصادی امكانی که جدا کردن آنعوامل سیاس: سیاست -

اعی نام برده ی و اجتمی فكرهاگذارد که از آن به عنوان محدودیتکارآفرینی در فضای تبلیغات و رسانه اثر می
امل عو همه دود ود محدهنطور مستقیم هدف قرار میهای اقتصادی را بهکه عرصه، تصمیمات سیاسیشودمی

توان کلی می به طور. کنندیها متاثر مرسانه را مانند سایر زمینه سیاسی هستند که فضای کارآفرینی در عرصه
 .درونای و زیرساختی از پیامدهای اصلی عوامل سیاسی به شمار میگفت رکودهای زمینه

و  آوریبه فن، امروزه بیش از پیش رتباطات، تبلیغاتی و اایاگر چه فضای رسانه :آورانهعوامل فن -
پشتیبانی های فرایندهای عنوان حلقهآوری بهعوامل فنهنوز  کارکردهای آن وابستگی پیدا کرده است اما
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ثیر مستقیم اها در ارتقای کیفیت و تسهیل امور تآنمندی ازصورت دسترسی و بهرهروند که درشمار میبه 
 .های کارآفرینی کلیدی نیستدارد اما در تولد زمینه

رد که اشاره ک باید وررود از این شمار نمی آوری بهمولد خود فنکشور ما در این عرصه از نیروهای 
ز مصادیق ااما  ،تمده اسهای کسب و کار جدید در این مرحله فراهم آها زمینهاگر چه با وجود تكنولوژی

ن به کاربر بدیل شدتصرفاً  چرا که ،باشدها اشاره کردیم نمیچه در تعاریف به آن کارآفرینی مطابق با آن
ن اشاره قیق بدااین تحدر چه که از سوی دیگر آن. به معنای کارآفرین شدن نیست لزوماً هاآوریفن برای

را به شدت  نی شاغلوی انسازمینه نیاز به تعدّد نیر ها در اینآوریورود فنشده است ناظر بر آن است که 
 های تبلیغاتی شده است.سازمان تر شدن بدنهداده است که خود موجب کوچککاهش 

 

 گرهامداخله

تحت  علیّ و موجباتزناشی ا هرچند مسئولیت توانایی مدیریت و رویكرد او شوندگان، از نظر مصاحبه
ین عوامل با ا ،گر را نباید نادیده گرفتهاست، ولی در این اثنا، نقش عوامل مداخلهتاثیر شرایط و زمینه

گرها، به عنوان  داخلهتوانند این فرایند را تسهیل نمایند. در واقع این ممداخلات و راهبردهای خود، می
خود  کنند. چه بسا اگر وضع موجود ساختارهای محیطی به حالهای تغییر عمل میو میانجی کارگشایان

جتماعی داده ینانه ارآفرهای کاایجاد فعالیت رها شوند، هرگز اجازه فراهم آمدن موجبات علیّ لازم برای
و ابتكارات  دهد. این عوامل با اقدامگر خود را نشان میست که اهمیت این عوامل مداخلها جااین ،شدنمی

 شوند.سازی فرایند میخود، باعث بسترسازی و روان
. سطح خرد ۱ :گیردمیبردروله فرعی را در این تحقیق، سه مقGT  هایگرها، در یافتهی مداخلهمقوله

 . سطح کلان )دولت(.۳. سطح متوسط. 2
 

 خرد سطح

شتری م: ازد که عبارتندشوندگان شناسایی ش گذار توسط مصاحبهتاثیر مقوله در سطح خرد دو زیر. ۱
 .و مشاوران مستقل

ت و موسسا های سازمانکار ترین وابستهمشتریان به عنوان منبع اصلی درآمد و اصلی :مشتریان -
-زمینه ند سایرت مانتبلیغا عرصهگیری و تغییر اصول حاکم بر فضای کسب و کار در، در شكلتبلیغاتی

 ه عنوانریان بسوی مشت های این تحقیق سه محور اصلی را ازکند. یافتهها نقش کلیدی بازی می
 .گرهای اصلی شناسایی نموده استمداخله
شان های تبلیغاتی و مشتریانای بین سازمانرایی، قانونی، عاطفی و حرفهاعتمادی: رابطه اجبی (الف

مجدّد  این عرصه شناخته شده است. با اشاره گیری کارآفرینی درگر اصلی در چگونگی شكلیک مداخله
یگر اعتمادی یا به عبارت دای از بی، همواره هالهای و ساختاری اشاره کردیمچه که در عوامل زمینهبه آن

طور  کاری سایه انداخته است. همانسازی در این فضا بر کل فرایندها و چگونگی اعتمادتردید در روش
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سالم، ها و روابط غیرها، وجود رانتکه پیشتر بدان اشاره شد، فقدان صنف تخصصی کارگزاران و سازمان
ثیرگذاری بر نتایج و الحاظ تعوامل فرهنگی و تاریخی حاکم بر کسب و کار و کیفی بودن ماهیت کار به 

جلب رضایت مشتری و نیز ضعف در سنجش عملكرد کارگزاران و مشاوران موجب شده است تا کسب 
 . های تبلیغاتی به فراموشی سپرده شودهای سازمانترین دغدغهاعتماد مشتری به اصلی

ل یلادترین یاصل از های تبلیغاتی و مشتریان: یكینبود دانش مشترك میان مشاوران و سازمان (ب
   ن ی مشتریاهالهامس چنین نداشتن امكان تعریف صورتهم. کاری میان این دو است کوتاهی عمر روابط

 ست.اش مشترك ، از تبعات فقدان این دانهای مقتضینیازهای متقابل و دریافت پاسخانتقال و 
است  عواملی جموعهمقابتی خود از ای و ساختاری صاحبان کسب و کار و فضای رالبته عدم بلوغ حرفه

ها ایده رخورد بابدر  که در تعریف جایگاه خدمات تبلیغاتی خلل جدی وارد کرده و موجب ایجاد سدیّ جدی
ید آساب میحق به های کارآفرینی گردیده است. سطح تقاضای مشتری که در اصل پیامد عامل فوو فرصت

 مابین شده است.تی فیگری جدیّ برای تعیین سطح تعاملاخود مداخله
  ،شیم. اولرو باه ب باعث شده است تا با دو رویه کلی رو( مشتری و کارگزار)سویه  ضعف تخصص دو

لوغ کافی برای بنوز به تلف هل مخیدانند و به دلاکه نیاز خود را نمیرو هستندهبکارگزاران با مشتریانی رو
ظرفیت کار  حداکثر اتی باهای تبلیغرا ندارند. پس سازمان گذارمندی از یک سرویس یكپارچه و تاثیربهره
سترش گفرصت ود هستند وهای خترین تخصصرقابتیترین و غیراستفاده از ابتدایی کنند و مجبور بهنمی

کارگزاران  زم را درمندی لا، مشتریان تواندوم شود وها گرفته میکسب و کار و تعامل و کارآفرینی از آن
ر حل کردن ه خود دلاقانبینند و موسسات تبلیغاتی از ایفای نقش خرده کردن نیازهای خود نمیبرای برآو

ها از نر دوی ایهکه  ندکهای بیشتر بازمانده و به سطح اجرا کار تنزل پیدا میحلمعضلات و تعریف راه
  ده است.رح شمط گرترین مداخلهشوندگان تحت عنوان سطح نیاز مشتری به عنوان اصلی سوی مصاحبه

 شد. ا اشارههالا بدانای است از دو عاملی که در بکه خود وابسته این عامل سطح تقاضای مشتری: (ج
 زاران تبلیغاتیگبه کار هااه آنسطح تقاضای مشتریان در بازار و نوع نگه کپذیر است نااین امر واقعیتی انكار

ع نگاه ست که نواین ا کاران است. واقعیتهای پیمانیتاز عوامل مهمی برای ارتقا و یا تنزل سطح فعال
ساله مصل صورت ا، در ها استو فنی آندانش علمی گرفته از سطح صاحبان کالا و خدمات که خود بر

له ایران و عراق و شروع سا 8کند. بعد از پایان دوران جنگ های تبلیغاتی را تدوین میهای شرکتفعالیت
خارجی از  گذارانهسرمای سو و ورود ها از یککنندگان داخلی و تقویت آنولد تولیددوران سازندگی که با ت

ذاشته است. گسزایی هیر بروز افزون سطح تقاضای مشتریان تاث ءتغییر و ارتقاسوی دیگر همراه بوده است در
های نوآوری وبلیغات چه امروز تحت عنوان دانش تبخش بزرگی از آن ،بایستی اشاره کرد کهچنین و هم

-داردن استانضورشاحکه به واسطه مرهون تقاضای مشتریانی است ،شودکسب و کار تبلیغات نام برده می

 اند.المللی و دانش فنی را با خود وارد بازار ایران کردههای بین



                                                                                145                                           ايهاي رسانهگيري ميزان آن در سازمانني در رسانه و اندازهآفري شناسي كارشناخت

 سطح متوسط

نظر تی مدایسیل بله ذمقووسسات تبلیغاتی و رسانه در سطح متوسط دو زیرمبرای ایجاد کارآفرینی در 
 گرفته شود: 

س کهیچ بر کار زمینه کسب و صنف و اتحادیه: نقش وجود صنف و اتحادیه در توسعه و شكوفایی هر
نف نیز در صستند و ادیه نیای در ایران دارای اتحجایی که موسسات تبلیغاتی و رسانهاز آن پوشیده نیست.

ود نابراین خب، دهدال به حیات خود ادامه میفع های تبلیغاتی به صورت نیمهسطح انجمن صنفی شرکت
ود. رمار میشینی به کار و کارآفرهای کسب وگسترش زمینههای بنیادیترین ضعفاین امر یكی از اصلی

 بررسی قرار داده است:مورد ی برجسته را مقولههای این تحقیق سه زیریافته
شیم. رو باه ب رو د عرضی شدیدی در این صنفنبود واحد نظارتی و ارزیاب باعث شده تا با رش (الف

 40ز ر سراسر ایران ا، شمار فعالان جدی در این صنف دهزار واحد صنفی 4رغم ثبت قانونی بیش از علی
به  شود کهیا موجب مهتمرکز بودن دامنه فعالیتم تخصصی بودن و غیرکند که خود غیرشرکت تجاوز نمی

گیری شكل یزد و بررآب می مقوله تعامل با مشتریان بدان اشاره شد ر زیرچه که دطور مستقیم بر آسیاب آن
مشاغل  بندیقهطب گونه فیلتراسیون جدی و زند و از هرکارانه بدون تخصص دامن مییک محیط کاسب

 کند.جلوگیری می
اران و گذوننقص ساختاری و ماهیتی صنف به لحاظ پاسخگویی و قدرت اجرایی و تعامل قان (ب

فته در ت گرهای اندك صورریف دامنه عملكرد و زمینه فعالیت واحدهای صنفی موجب شده تلاشتع
 بماند.های صنفی همواره ناکام باقیمندی در فعالیتمایجاد نظا

 عنوانهف را بصن ضعف تخصصی و ناکارآمدی اجرایی موجب شده است تا خود فعالان این عرصه (ج
ت فرهنگی ست معضلااتنی به حاشیه رانده شود. البته گف شناخته و عملاًبالاترین واحد مرجع به رسمیت ن

یدی ضعف و از عوامل کل NGOهای مدنی و گروهی و رویكرد منطقی به فعالیت ناشی از ضعف کار
 شود.ناکارآمدی اجرایی محسوب می

رد. از ه شمار آولیغات بگر در سطح متوسط در عرصه تبترین مداخلهتوان اصلیها را میصاحبان رسانه
ها سانهطریق ر شده از های تبلیغاتی به اطلاع رسانی محتوای تهیهای از فعالیتجایی که بخش عمدهآن

وراك اصل خدر ها کهنهشود، صاحبان رساای محسوب میهای تبلیغاتی رسانهترین عوامل فعالیتاز اصلی
بط کاری ، رواتد مالكیکنند به دلیل نبو افتهای تبلیغاتی دریهای خود را بایستی از سازمانو سفارش

 حاکم در بازار حال حاضر تبلیغات ایران خود به گلوگاه تبدیل شده است.
فروش  وه خرید بجایی که بزرگترین بخش کسب و درآمد و گردش مالی در فرایند تبلیغات  نآاز 

 یچاپی و محیط نلاین،، آتصویری صوتی واین رو صاحبان رسانه اعم از، ازای اختصاص داردفضای رسانه
 .اندبه بخش فربه این چرخه تبدیل شده

البته ضعف دانش  رسانه و صد های پایشها و نظامکارکرد رسانهبخشیهای سنجش اثرکارونداشتن ساز
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گونه معیار علمی و ریزی رسانه و خرید و فروش آن فاقد هرباعث شده است که بخش برنامه ،تخصصی
گری فروش بدل شده است که فعالیت در آن به کمترین دگیری باشد و عملاً به نوعی فعالیت واسطهقابل ر

چه برای موفقیت در این زمینه مهم و خود فعالان این عرصه آن دانش و مهارت تخصصی نیاز دارد. به گفته
ست که گرایش ا رو این ضروری است دانش اقتصاد و مدیریت مالی است تا دانش تخصصی تبلیغات. از

سدهای های تخصصی که با ها به هر شكل و نیز چرخش از فعالیتموسسات تبلیغاتی به مالكیت رسانه
 ای روزافزون وجود دارد.ای به گونهگری رسانهرو است به سمت خرید و فروش و واسطهه ب متعددی رو

 

 سطح كلان

چه  آن ه ماننددارد ک گذاران اختصاصنونگرها به متولیان نظام آموزشی و قاترین سطح مداخلهکلان
 ها وابستگی تام دارد.مابین آنکه متداول است به نهادهای دولتی و تعامل فی

که  ای استی و حرفهنظام آموزشی دانشگاهی و فن ،مقصود از نظام آموزشی حال حاضر: نظام آموزشی
روست.  هب دی روضعف ج ایران باکه درباشدالقاعده باید نیروی متخصص آماده به کار میها علیخروجی آن

، آموزش دانشگاهی است سال ۱00ترین دانشگاه صنف تبلیغات در دنیا فراتر از که عمر قدیمیرغم آنعلی
ای سیمدانشگاه صدا و ارشد درکه محدود به مقطع کارشناسیسال دارد ۱0ایران عمری کمتر از این رشته در

انی داشته و به ماهیت داخلی و درون سازم سال هنوز ۱0که پس از گذشت ن است اجمهوری اسلامی ایر
سوب ای محشتهر ه میانچه بدیهی است حوزه تبلیغات یک زمینعالی راه پیدا نكرده است. آنآموزش عرصه

گان آموخت شین دانبهای مهارتی و هنری نیز سهم به سزایی در آن دارند. قطع ارتباط شود، آموزشمی
-وزشگاهمآبودن  رمنسجمدانشگاهی و غیسو و نیز غیر اساس نیاز بازار از یکهی و تدوین سرفصل بردانشگا

نوپا  این نهاد ییشهرتخصصی این زمینه هر روز بیش از پیش بر ها از سوی دیگر باعث شده تا فضای غیر
خش به بلیدی این های کفمدت و مهارتی نیز از ضع ای و کوتاهتیشه بزند. نبود مراکز آموزشی میان دوره

 رود.شمار می
-می ها محسوبگرداخلهگروه مگذار درترین سطح تاثیراصل عالیکه در :گذار و متولینهادهای قانون

 ود:شاره میها اشمقوله اصلی به آنبرند که در قالب سه زیر، از معضلات جدی رنج میشوند
ت آشفتگی ن موجباغات ایرارصه تبلیعگذار و پاسخگو درقانونتعدد متولیان نظارتی،  متولیان: تعدد (الف

 های اجرایی و نظارتی شده است.و عدم یكپارچگی رویه
معاونت مطبوعاتی و تبلیغات وزارت ارشاد، سازمان زیباسازی شهرداری، معاونت بازرگانی صدا و 

 که هر کدام به فرای هستندسیمای جمهوری اسلامی ایران و قانون مطبوعات همه و همه متولیان متعدد
بسیاری موارد جنبه مدون و مكتوب نیز  های خاص خود را دارند که درخور زمینه عملكرد قوانین و نظارت

سوی دیگر این امر از کارگزاران و کندی فرایندهای اجرایی را فراهم آورده است.نداشته و زمینه سردرگمی
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های لازم شده است و صنف سازینقش حمایتی و بستر گریزی متولیان ازموجب پراکندگی و مسئولیت
ای به اداره دیگر به گدایی اندکی حمایت و سر راهی از اداره های وابسته مانند طفلتبلیغات و شرکت

 سازماندهی و یكپارچگی سردرگم هستند.
رو به رشد  و ر پویابازا چه که نیاز نبودن و عدم تطابق قوانین و رویكردهای اجرایی با آن روزآمد (ب

یغات هر رصه تبلعایی که ج آنزند. ازتر شدن این شكاف دامن میتبلیغات در دنیا و ایران است، به عمیق
. پویایی دهدمی دامهاروز به واسطه یک نوآوری جدید در زمینه برقراری ارتباط مخاطبان به حیات خود 

بسیار  امل نقشوند تعرکردن  سالارو دیوان پایی و همراهی در سازماندهیگذاران و متولیان و همقانون
گذاری یهو سرما فرینیهای تبلیغاتی برای کارآموثری در ایجاد انگیزش برای مدیران و صاحبان سازمان

 کند.های گسترش کسب و کار را فراهم میدر زمینه
اعث بان است د متولیکسب مجوز که خود ناشی از تعدمدت بودن و ناکارآمد بودن فرآیندهای طولانی

راهم فشده ییشناسا ها بعد از بین رفتن فرصتها و مجوزها ماهشده در بسیاری از موارد کسب حمایت
 گردد.

 ثغور و ودحد تعیین رویكرد اب غالباً و داشته نظارتی و کنترلماهیت عمدتاً گذارقانون هایسازمان نقش (ج
 حاضر حالدر کار و سبک زمینه این که است حالیدر این ،شودمی مدیریت و گرفته شكل هافعالیت دامنه

 سازیبستر و یتیحما نقش تقویت نیازمند پیش از بیش اقتصادی رونق هایفرضپیش از یكی عنوان به
 . است
 

 و نتایج هاپیامد

 ای تحت عنوان نتایج وته، سرانجام به مقولهگف ها و فرایندهای پیشمقولهو  (۱)مطابق نمودار شماره 
 کندفاده میاست« گاهاگر، پس، آن»یک الگوی ها، ازبرخاسته از داده نظریه واقعشود. درپیامدها منتهی می

شد ها وجود داشته باهای مناسبی متناسب با شرایط و زمینهمعنا که اگر کنش(. بدین۱۳8۵خواه، فراست)
ها و دپیام»مقوله  خواهیم بود. نتایج گاه شاهد پیامدها وآن آورند وپس موجبات علیّ شرایطی فراهم می

ه چند مقولگیرنده بر شود پیامدها خود، درملاحظه می (۱)طور که در الگوی مفهومی نمودار  همان« نتایج
 :از فرعی است که بدون قید اهمیت عبارتند

لت احترین هر خلاصد ،مدل ارائه شده است قالبهای این بررسی در چه که یافتهپیامدهای تعامل آن
خص ه به شانی رساندانش کارآفری چه که از آن درآن ،های تبلیغاتی استآن تهدید موجودیت سازمان

نی به شرح ی سازماارآفرینهای این تحقیق در ارتباط با کطبق یافته که جزییات بر پویایی تعبیر شده است
 ذیل خلاصه شده است:

 ها از بدنه سازمانجدا شدن فرصت .۱
 ها و افت گردش مالی خروج سرمایه .2
 افت کیفیت خدمات ارائه شده  .۳
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