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Abstract 
Social media as an effective tool in small and medium businesses will create 

a wide range of valuable opportunities and significantly reduce costs. Today, 

the strategy of companies to interact with customers and build relationships 

and cooperation with other market elements has changed with the advent of 

social media. Over the past two decades, business-related social media 

research has grown exponentially, but so far no comprehensive study has 

been conducted on the social values of social media in small and medium-

sized businesses and their prioritization. Therefore, in the present study, by 

systematically reviewing the studies in the period from 2012 to 2019, 57 

articles were selected and reviewed using the meta-combined method of 

selected articles, and the commercial values mentioned in them were coded. 

The identified values were then prioritized using the Shannon entropy 

method so that the five main categories of business value including 

operational value, financial value, strategic value, customer value, and 

finally knowledge/information value were ranked first to fifth, respectively. 

The present study is innovative in terms of both findings and methodology in 

the field of using social media in small and medium enterprises. 
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 یاجتماع یها رسانه یتجار یها ارزش یبند تیو اولو ییشناسا

 مند نظام یکوچک و متوسط: مرور یوکارها در کسب

 

 رانیدانشگاه حضرت معصومه، قم، ا ،یدانشکده علوم انسان تیریگروه مد دانشیار  پور  یمونا جام

 

 رانیدانشگاه تهران، قم، ا یفاراب سیپرد ت،یریدانشکده مد تیریگروه مد اریدانش   یمحمدباقر جعفر دیس

 

   انیعصار حانهیر
دانشگاه حضرت  ،یدانشکده علوم انسان ،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد

 رانیمعصومه، قم، ا

  چکیده
‌به‌رسانه ‌اجتماعی ‌کسب‌هـاي ‌در ‌مؤثر ‌يک‌ابزار ‌از‌‌عنوان ‌وسیعی ‌طیف ‌متوسط، ‌کوچک‌و وکارهاي
‌و‌موجب‌کاهش‌چشمگیر‌هزينه‌فرصت ‌ايجاد ‌استراتژي‌بنگاه‌هاي‌ارزشمند‌را ‌امروزه ‌خواهد‌شد‌و ها‌‌ها

‌ظهور‌رس ‌با ‌بازار ‌ديگر‌عناصر ‌ايجاد‌روابط‌و‌همکاري‌با ‌مشتريان‌و هاي‌اجتماعی‌تغییر‌‌انهبراي‌تعامل‌با
‌رسانه ‌به ‌تحقیقات‌مربوط ‌قبل، ‌دهه ‌دو ‌طول ‌در ‌است. ‌کسب‌داشته ‌حوزه ‌به‌هاي‌اجتماعی‌در طور‌‌وکار

هاي‌اجتماعی‌‌هاي‌تجاري‌رسانه‌يافته‌است‌ولیکن‌تاکنون‌مطالعه‌جامعی‌در‌رابطه‌با‌ارزش‌اي‌افزايش‌فزاينده
‌اولويت‌در‌کسب ‌متوسط‌و ‌په‌بندي‌آن‌وکارهاي‌کوچک‌و ‌لذا ‌است. ‌صورت‌نگرفته ‌‌ا  باژوهش‌حاضر

مقاله‌انتخاب‌و‌با‌استفاده‌از‌روش‌‌2102‌،75تا‌‌2102هاي‌‌بررسی‌سیستماتیک‌مطالعات‌در‌بازه‌زمانی‌سال
‌ارزش ‌و ‌قرارگرفته ‌موردبررسی ‌منتخب ‌مقالات ‌اشاره‌فراترکیب ‌تجاري ‌آن‌هاي ‌در ‌کدگذاري‌‌شده ها

که‌پنج‌‌طوري‌بندي‌شدند‌به‌شده‌با‌استفاده‌از‌روش‌آنتروپی‌شانون‌اولويت‌هاي‌شناسايی‌سپس‌ارزش‌.شدند
طبقه‌اصلی‌ارزش‌تجاري‌شامل‌ارزش‌عملیاتی،‌ارزش‌مالی،‌ارزش‌استراتژيک،‌ارزش‌مشتري‌و‌درنهايت‌

اضر‌هم‌ازلحاظ‌ارزش‌دانشی/‌اطلاعاتی‌به‌ترتیب‌رتبه‌اول‌تا‌پنجم‌را‌به‌خود‌اختصاص‌دادند.‌پژوهش‌ح
‌و‌هم‌ازنظر‌روش‌يافته ‌به‌ها هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌‌کارگیري‌رسانه‌اجتماعی‌در‌شرکت‌شناسی‌در‌حوزه

‌باشد.‌داراي‌نوآوري‌می

‌.یکوچک و متوسط، ارزش تجار یوکارها کسب ،یاجتماع یها رسانه :ها واژهکلید
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‌مقدمه

اند.‌ممکن‌اسـت‌از‌زمـان‌ظهـور‌‌‌‌‌گذاشتههاي‌اجتماعی‌تأثیرات‌عمیقی‌بر‌دنیاي‌مدرن‌‌رسانه

تلويزيون،‌هیچ‌فناوري‌وجود‌نداشته‌باشد‌که‌نحوه‌کسب‌اطلاعات‌و‌گذراندن‌وقت‌افـراد‌‌

هـاي‌‌‌(.‌رسانهAllcott et al. 2020: 2چنین‌به‌طرز‌چشمگیري‌تغییر‌شکل‌داده‌باشد‌)‌را‌اين

افــزايش‌داده‌و‌اجتمــاعی‌يــک‌انقــلاب‌در‌ارتباطــات‌اســت‌و‌تعامــل‌بــین‌افــراد‌جامعــه‌را‌‌

ازپـیش‌از‌‌‌کننـد‌و‌هـر‌روز‌بـیش‌‌‌‌هايی‌براي‌ايجاد‌روابط‌متقابل‌اجتماعی‌فـراهم‌مـی‌‌‌فرصت

هـاي‌اجتمـاعی‌‌‌‌رسـانه‌(.‌Gao et al. 2020:3شـده‌خواهـد‌شـد‌)‌‌‌‌سوي‌جامعه‌مشتاق‌پذيرفته

0يک‌شکل‌جديد‌از‌فناوري‌اطلاعات‌و‌ارتباطات
هـاي‌‌‌عامـل‌‌سیسـتم‌شوند‌که‌‌محسوب‌می 

طـور‌مـداود‌در‌تعامـل‌و‌برقـراري‌‌‌‌‌‌وکارهـا‌را‌بـه‌‌‌ها‌و‌کسب‌وده‌و‌افراد،‌گروهبسیار‌تعاملی‌ب

بـرداري‌و‌‌‌داشته‌و‌با‌به‌اشـترا ‌گذاشـتن‌اطلاعـات،‌بـه‌ايجـاد،‌بهـره‌‌‌‌‌‌‌ارتباط‌با‌يکديگر‌نگه

‌.(Papa et al. 2018: 332هاي‌نوآورانه‌براي‌کاربران‌کمک‌خواهد‌کـرد‌)‌‌کشف‌فرصت

وکارها‌تا‌حد‌زيادي‌به‌توانايی‌بنگاه‌در‌ايجاد‌روابـط‌‌‌بدانید،‌عملکرد‌کس‌طور‌که‌می‌همان

صادقانه‌با‌جامعه‌بستگی‌دارد‌اين‌عملکرد‌بر‌رشد‌موقعیت‌سهاد،‌معرفـی‌محصـول‌جديـد،‌‌‌‌

تبلیغ‌کیفیت‌محصول،‌افزايش‌رضايت‌مشتري‌تأثیرگذار‌است‌و‌درنهايت‌منجر‌بـه‌شـهرت‌‌‌

سرمايه‌زيادي‌است‌که‌گـاهی‌‌ناد‌تجاري‌خواهد‌شد.‌رسیدن‌به‌اين‌موقعیت‌مستلزد‌صرف‌

هـاي‌اجتمـاعی‌را‌‌‌‌ها‌خارج‌است‌و‌همین‌مسئله‌لزود‌استفاده‌از‌رسانه‌اين‌امر‌از‌توان‌شرکت

هــاي‌اجتمــاعی‌بــه‌‌درواقــر‌رســانه‌.(0921‌:903ســازد‌)روزبهــانی‌و‌همکــاران،‌‌آشــکار‌مــی

ارتبـاط‌‌‌بوده‌و‌امکـان‌برقـراري‌‌‌2.1اي‌جديدي‌اشاره‌دارد‌که‌بر‌پايه‌وب‌‌تکنولوژي‌رسانه

بـه‌يـک‌ابـزار‌ارزشـمند‌بـراي‌تسـهیل‌اشـترا ‌‌‌‌‌‌‌‌ ها‌را‌فراهم‌کرده‌و‌سرير‌بین‌افراد‌و‌گروه

انـد‌‌‌هـا‌تبـديل‌شـده‌‌‌‌تنها‌در‌سـط ‌شخصـی‌يـا‌فـردي‌بلکـه‌در‌سـازمان‌‌‌‌‌‌‌و‌ارتباطات‌نه دانش

(74:Yunis et al., 2018 ــترا ــرات،‌‌‌‌(.‌اش ــات،‌نظ ــذاري‌وضــعیت‌شخصــی،‌اطلاع گ

 Changفروش‌محصـولات‌و‌خـدمات‌از‌ايـن‌قبیـل‌هسـتند‌)‌‌‌‌‌‌پیشنهادات‌و‌حتی‌بازاريابی‌و

and Ku, 2017: 3عنـوان‌يـک‌ابـزار‌مـؤثر‌در‌رشـد‌‌‌‌‌‌‌تواننـد‌بـه‌‌‌هــاي‌اجتمـاعی‌مـی‌‌‌‌(.‌رسانه

هـاي‌ارزشـمند‌را‌ايجـاد‌کننـد ‌‌‌‌‌‌وکارهاي‌کوچک‌و‌متوسط،‌طیف‌وسیعی‌از‌فرصت‌کسب
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. ICT 



 3303پاییز |  33شمارة  | هشتمسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 303

‌272 :2018هد‌هسـتیم‌)‌وکارهـا‌را‌شـا‌‌‌هـا‌در‌کسـب‌‌‌سابقه‌استفاده‌از‌آنرو‌افزايش‌بی‌ازاين

Misirlis, and Vlachopoulou,.) وکارهايی‌که‌در‌تلاش‌براي‌‌ويژه‌براي‌کسب‌اين‌امر‌به

.‌درواقر،‌(Pratono, 2018: 683)به‌دست‌آوردن‌مزيت‌رقابتی‌هستند،‌اهمیت‌زيادي‌دارد‌

هاي‌‌راههاي‌معاملاتی،‌‌هاي‌اجتماعی‌يک‌بنیاد‌اقتصادي‌است‌که‌در‌آن‌کاهش‌هزينه‌رسانه

تـوان‌گفـت‌‌‌‌دهد.‌بر‌ايـن‌اســا ‌مـی‌‌‌هاي‌تجاري‌بسیاري‌رخ‌می‌جديد‌همکاري‌و‌فرصت

هاي‌تجاري‌به‌همـراه‌داشـته‌و‌تحـولی‌عظـیم‌‌‌‌‌‌وکارها‌ارزش‌هاي‌اجتماعی‌براي‌کسب‌رسانه

کارآفرينـان‌‌ .(Krishnamoorthi and Mathew, 2018: 175در‌اين‌حوزه‌شـاهد‌هسـتیم‌)‌‌

هـاي‌اجتمـاعی‌در‌‌‌‌هـاي‌کـاربردي‌رسـانه‌‌‌‌تواننـد‌از‌برنامـه‌‌‌مـی‌وکارشـان‌‌‌در‌رابطه‌بـا‌کسـب‌‌

هاي‌مختلف‌ازجمله‌فـروش‌و‌بازاريـابی،‌تحقیـ ‌و‌توسـعه،‌پشـتیبانی‌مشـتري‌و‌ یـره‌‌‌‌‌‌‌‌‌زمینه

از‌مثـال،‌‌‌عنـوان‌‌(.‌بـه‌AlSharji, Ahmad, and Abu Bakar, 2018: 313اسـتفاده‌کننـد‌)‌‌

هـايی‌بـراي‌تبلیـغ‌‌‌‌‌سـتراتژيک‌و‌کانـال‌‌عنـوان‌ابـزار‌بازاريـابی‌ا‌‌‌‌هاي‌اجتماعی‌ا لب‌بـه‌‌رسانه

هـا‌و‌نیـز‌در ‌بهتـر‌‌‌‌‌محصولات‌جديد‌)کالاهـا‌يـا‌خـدمات(،‌دسترسـی‌بـه‌افـراد‌و‌گـروه‌‌‌‌‌‌‌

.‌بر‌ايـن‌اســا ‌‌(Chahine & Malhotra, 2018: 1528شود‌)‌ترجیحات‌فردي‌استفاده‌می

وکارهـاي‌کوچـک‌و‌متوسـط‌ارزش‌تجـاري‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌کسـب‌‌توان‌گفت‌رسانه‌می

هـا‌شــده‌و‌درنهايـت‌‌‌‌‌ی‌ايجاد‌کرده‌و‌منجـر‌بـه‌بهبـود‌ارتباطــات‌و‌عملکــرد‌بنگـاه‌‌‌مضاعف

(.‌,176:2018‌and Mathew,‌Krishnamoorthiبهبــود‌مزيــت‌رقــابتی‌را‌بــه‌دنبــال‌دارد‌)‌

هاي‌مختلف،‌محق ‌را‌بر‌آن‌را‌داشـت‌تـا‌بـه‌‌‌‌‌اهمیت‌اين‌موضوع‌و‌تنوع‌مطالعات‌و‌ديدگاه

ــک‌تح‌ ــک‌و‌متولوژي ــی‌تئوري ــانه‌‌بررس ــش‌رس ــا‌نق ــه‌ب ــات‌در‌رابط ــاعی‌در‌‌‌قیق ــاي‌اجتم ه

وکارهـا‌‌‌هاي‌تجاري‌در‌کسب‌وکارهاي‌کوچک‌و‌متوسط‌بپردازد‌و‌درنهايت‌ارزش‌کسب

‌بندي‌کند.‌را‌شناسايی‌و‌اولويت

 پیشینه پژوهش

هـا‌بـا‌‌‌‌هاي‌اجتمـاعی‌و‌ارتبـاط‌آن‌‌‌هاي‌مختلفی‌در‌رابطه‌با‌رسانه‌تاکنون‌مطالعات‌و‌پژوهش

هاي‌اجتماعی‌را‌مطـر ‌‌‌گرفته‌است‌که‌هر‌يک‌کاربرد‌خاصی‌از‌رسانه‌وکارها‌انجاد‌کسب

‌.آمده‌است‌0اي‌از‌آن‌در‌جدول‌‌اند‌که‌خلاصه‌کرده
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 نظران وکارها از دیدگاه صاحب های اجتماعی در کسب رسانه .3جدول 

 نتایج پژوهش هدف/حوزه تمرکز محقق و سال

 0‌،2105برينک

هاي‌‌استفاده‌از‌رسانه

اجتماعی‌در‌

 B2Bوکارهاي‌‌کسب

هاي‌اجتماعی‌و‌تأثیر‌آن‌بر‌پذيرش‌سودمندي‌‌شناسايی‌کاربرد‌رسانه

 B2Bوکارهاي‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌کسب‌رسانه

،‌2گريزان‌و‌جرجلان

2105 

هاي‌اجتماعی‌‌تأثیر‌رسانه

 بر‌ارزيابی‌مشا ل

‌‌ارزيابی‌مزاياي‌سرمايه ‌از ‌استفاده هاي‌اجتماعی‌در‌‌رسانهگذاري‌در

‌هاي‌مختلف‌تجاري‌از‌قبیل‌زمینه

 هاي‌مشتريان‌ها‌و‌عادت‌تجارت‌رستوران

‌

،‌9ويلیامز‌و‌هاسمن

2105 

بندي‌مخاطرات‌‌دسته

هاي‌‌تجاري‌رسانه

 اجتماعی

‌رسانه‌شناسايی‌ريسک ‌تجاري‌از ‌استفاده ‌و‌خطرات‌ناشی‌از هاي‌‌ها

 ها.‌توصیف‌آن‌نوع‌خطر(‌و‌ايجاد‌يک‌چارچوب‌براي‌91اجتماعی‌)

چاروانسوکمنکال‌و‌

 3‌،2105ساساتانون

هاي‌‌استفاده‌از‌رسانه

 CRMاجتماعی‌در‌

‌رسانه ‌از ‌استفاده ‌میزان ‌میان ‌مثبت ‌رابطه ‌و‌‌کشف ‌اجتماعی هاي

 وکار‌و‌رضايت‌از‌عملکرد‌کسب‌7مديريت‌ارتباط‌با‌مشتري

6‌،203پانیاگو‌و‌ساپنا  

 

ارتباط‌بین‌عملکرد‌

هاي‌‌تجاري‌و‌رسانه

 اجتماعی

‌رسانه ‌بین ‌مستقیم ‌ارتباط ‌عملکرد‌‌شناسايی ‌و ‌اجتماعی هاي

‌‌کسب ‌تعداد ‌مثبت ‌کشف‌تأثیر ‌و ‌دوستداران‌5پیروان»وکار ‌1و بر‌«

ارزش‌سهاد‌شرکت،‌بعد‌از‌رسیدن‌به‌تعداد‌بسیار‌خیلی‌زياد‌)پیروان‌

‌فیس ‌از ‌مؤثرتر ‌سهاد‌‌تويیتر ‌قیمت ‌بر ‌مثبت ‌تأثیر ‌که ‌هستند بو 

 دارند(.

هــاي‌متعــددي‌تــاکنون‌بــه‌بررســی‌‌مــواردي‌کــه‌در‌جــدول‌،کــر‌شــد،‌پــژوهش‌عــلاوه‌بــر

وکارهـا‌‌‌هـا‌در‌کسـب‌‌‌هـاي‌اجتمـاعی‌و‌کاربرهـاي‌آن‌‌‌‌سیستماتیک‌ادبیات‌در‌حـوزه‌رسـانه‌‌

وکارهـاي‌‌‌هـاي‌اجتمـاعی‌در‌کسـب‌‌‌‌هـاي‌تجـاري‌رسـانه‌‌‌‌شـده‌ولـیکن‌تـاکنون‌ارزش‌‌‌‌انجـاد‌

شـده‌اسـت‌بنـابراين،‌ايـن‌‌‌‌‌کلـی‌بیـان‌ن‌‌‌صـورت‌‌هـا‌بـه‌‌‌بنـدي‌آن‌‌کوچک‌و‌متوسط‌و‌اولويت

‌.پژوهش‌در‌نوع‌خود‌داراي‌نوآوري‌است

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Brink 
2. Grizane, And Jurgelane 
3. Williams And Hausman 
4. Charoensukmongkol And Sasatanun 
5.‌CRM 
6. Paniagua And Sapena 

7.‌Followers 
8.‌Likes 
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 روش تحقیق

‌رسانه ‌از ‌اهمیت‌بالاي‌استفاده ‌کسب‌باوجود ‌شرکت‌هاي‌اجتماعی‌در ‌هنوز ‌با‌‌وکارها، ها

‌و‌‌چالش ‌شناسايی ‌حاضر ‌پژوهش ‌اصلی ‌هدف ‌لذا ‌هستند، ‌مواجه ‌حوزه ‌اين ‌در هايی

وکارهاي‌کوچک‌و‌متوسط‌‌اجتماعی‌در‌کسبهاي‌‌هاي‌تجاري‌رسانه‌بندي‌ارزش‌اولويت

باشد.‌اين‌پژوهش‌به‌لحاظ‌هدف‌کاربردي‌و‌ازنظر‌نحوه‌‌با‌استفاده‌از‌روش‌فراترکیب‌می

‌می ‌توصیفی ‌نوع ‌از ‌اطلاعات ‌شیوه‌‌گردآوري ‌ازنظر ‌حاضر ‌پژوهش ‌رويکرد باشد.

‌به‌گردآوري‌داده ‌نوع‌کیفی‌است. ‌از ‌حل‌ها، ‌طراحی‌چارچوبی و پژوهش مسئله منظور

‌از ‌ جامر ‌تا ‌است ‌گرديده ‌استفاده ‌فراترکیب ‌شاخصرويکرد ‌و ‌پیاده‌عوامل سازي‌‌هاي

‌فراترکیب‌فرايند‌جست ‌درواقر، ‌استخراج‌گردند. ‌شناسايی‌و ‌ارزيابی،‌‌نوآوري‌باز وجو،

‌حوز ‌يک ‌در ‌کیفی ‌يا ‌کمی ‌مطالعات ‌تفسیر ‌و ‌استفاد‌ةترکیب ‌هنوز ‌است. ‌ةخاص

‌فرات‌گسترده ‌جديد ‌نسبتاً ‌رويکرد ‌از ‌حوزاي ‌در ‌و‌‌رسانه‌ةرکیب ‌اجتماعی هاي

هاي‌دنبال‌شده‌در‌اين‌پژوهش،‌‌وکارهاي‌کوچک‌و‌متوسط‌انجاد‌نشده‌است.‌گاد‌کسب

‌مرحله ‌هفت ‌روش ‌)‌براسا  ‌باروسو ‌و ‌سندلوسکی ‌2115اي ‌که ‌است ‌بوده ‌ادامه‌( در

‌چگونگی‌انجاد‌مراحل‌فرآيند‌فراترکیب‌مطاب ‌با‌اين‌روش‌شر ‌داده‌شده‌است.

‌اشاره ،گام اول ‌مراحل ‌به ‌توجه ‌تعیین‌‌با ‌فراترکیب ‌روش ‌در ‌قدد ‌اولین ‌بالا، ‌در شده

‌در‌فرايند‌انجاد‌پژوهش‌خود‌‌گويی‌به‌آن‌هايی‌است‌که‌پژوهشگر‌قصد‌پاسخ‌سؤال ‌را ها

دارد.‌مجموعه‌سؤالات‌اين‌پژوهش‌که‌هدف‌از‌جستجوي‌مقالات‌و‌انجاد‌فراترکیب‌نیز‌

هاي‌گذشته‌طب ‌مرور‌سیستماتیک‌‌دبررسی‌در‌پژوهشابعاد‌مور‌.‌0:اند‌از‌اند،‌عبارت‌بوده

‌گردآوري‌ ‌ابزار ‌پژوهش، ‌رويکرد ‌اجتماعی، ‌نوع‌رسانه ‌موضوعی، ادبیات‌)توزير‌زمانی،

‌‌داده ‌است؟ ‌چگونه ‌موردتوجه( ‌صناير ‌و ‌ارزش2ها هاي‌اجتماعی‌در‌‌هاي‌تجاري‌رسانه‌.

‌‌کسب ‌چیست؟ ‌گذشته ‌تحقیقات ‌طب  ‌متوسط ‌و ‌کوچک ‌اولويت9وکارهاي بندي‌‌.

‌رسانه‌ارزش ‌تجاري ‌کسب‌هاي ‌در ‌اجتماعی ‌چگونه‌‌هاي ‌متوسط ‌و ‌کوچک وکارهاي

‌است؟

هاي‌پژوهش،‌در‌گاد‌‌پس‌از‌تعیین‌سؤال.‌باشد‌صورت‌نظامند‌می‌بررسی‌متون‌به‌،گام دوم
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وجو‌مشخص‌‌مند‌پیشینه،‌پیش‌از‌هر‌اقداد،‌بايد‌محدوده‌جست‌منظور‌جستجوي‌نظاد‌دود‌به

ش‌شده‌است‌مجموعه‌مقالات‌ژورنالی‌منتشرشده‌به‌زبان‌انگلیسی‌شود.‌در‌اين‌مرحله،‌تلا

،‌3،‌اشپیرينگر9،‌امرالد2،‌اسکوپو 0هاي‌علمی‌در‌دستر ‌چون‌ساينس‌دايرکت‌در‌پايگاه

‌‌2102در‌بازه‌زمانی‌بین‌‌7جی‌استور ‌در‌اين‌‌2102تا استخراج‌و‌موردبررسی‌قرار‌گیرد.

،‌6وکار‌هايی‌چون‌ارزش‌کسب‌مرحله‌واژگان‌کلیدي‌براي‌جستجو‌مقالات‌ترکیبی‌از‌واژه

‌اجتماعی ‌5رسانه ‌متوسط‌هاي‌بنگاه، ‌و ‌1کوچک ‌رسانه، ‌اجتماعی‌کاربرد ‌مزايا‌2هاي ،

‌،‌بوده‌است.01هاي‌اجتماعی‌رسانه

‌انتخاب‌مقالات‌مناسب‌می‌،ومگام س ‌براي‌اينکه‌مشخص‌‌ ربالگري‌و ‌مرحله، ‌در باشد.

گردد‌که‌آيا‌مقالات‌يافت‌شده‌متناسب‌با‌سؤالات‌پژوهش‌هستند‌يا‌خیر،‌مطالعات‌چندين‌

بار‌ازنظر‌مرتبط‌بودن‌عنوان‌با‌هدف،‌مرتبط‌بودن‌چکیده،‌مرتبط‌بودن‌محتوا‌و‌درنهايت‌

‌روش ‌کیفیت ‌پژو‌ارزيابی ‌قرار‌شناسی ‌بازبینی ‌و ‌موردبررسی ‌پژوهش ‌تیم ‌توسط هش

‌ ‌شکل ‌نشان‌‌0گرفتند. ‌را ‌فراترکیب ‌روش ‌در ‌ ربالگري ‌و ‌مقالات ‌جستجوي فرآيند

‌دهد.‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.‌Sciencedirect 

2.‌Scopus 

3.‌Emerald 

4.‌Springer 

5.‌Jstor 

6.‌Business value 

7.‌Social Media 

8.‌Small and Medium Enterprises (SME) 

9. Applicate of Social Media 

10.‌Benefits of Social Media 
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‌

وتحلیـل‌قـرار‌‌‌‌مقاله‌بررسی‌و‌مورد‌تجزيـه‌‌75شده‌نهايتاً‌‌طور‌که‌در‌شکل‌بالا‌مشخص‌همان

‌گرفت.

 (CASPهاي‌ارزيـابی‌حیـاتی‌)‌‌‌مهارتدرنهايت،‌در‌ارزيابی‌کیفیت‌مقالات‌از‌برنامه‌

بهره‌گرفته‌شده‌است.‌در‌اين‌ابزار‌ده‌معیار‌اهداف‌پژوهش،‌منط ‌پژوهش،‌طر ‌پژوهش،‌

وتحلیـل،‌‌‌پذيري،‌ملاحظات‌اخلاقی،‌دقت‌تجزيـه‌‌ها،‌انعکا ‌آوري‌داده‌برداري،‌جمر‌نمونه

گیـرد‌و‌‌‌ی‌قرار‌مـی‌(‌مورد‌ارزياب7(‌تا‌عالی‌)0ها‌و‌ارزش‌تحقی ‌از‌ضعیف‌)‌بیان‌روشن‌يافته
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‌CASPشده‌توسـط‌ابـزار‌‌‌‌مقاله‌ارزيابی‌23بندي‌گرديد.‌از‌‌سپس‌امتیاز‌کلی‌مقالات‌جدول

طورکلی،‌‌)متوسط‌و‌ضعیف(‌کسب‌نموده‌و‌حذف‌شدند.‌به‌21مقاله‌امتیازي‌زير‌‌95تعداد‌

نـا‌بـه‌‌‌مقاله‌ب‌071شده،‌‌مقاله‌شناسايی‌201اي‌مقالات،‌از‌‌در‌اين‌مرحله‌با‌بازبینی‌چند‌مرحله

‌مقالات‌استفاده‌شده‌است.‌75هاي‌‌شده‌و‌درنهايت‌از‌يافته‌دلايل‌،کرشده‌حذف

‌قبیل‌‌،گام چهارم ‌اطلاعات‌مقالات‌از ‌حاضر، ‌تحقی  ‌در ‌است‌که ‌بوده ‌نتايج استخراج

‌ارزش ‌و ‌آماري ‌جامعه ‌روش‌پژوهش، ‌پژوهش، ‌سال ‌نويسنده، ‌ناد ‌پژوهش، هاي‌‌عنوان

هاي‌اجتماعی‌که‌در‌مقاله‌به‌آن‌اشاره‌شده‌است‌)مراجعه‌شود‌به‌پیوست(‌‌تجاري‌رسانه

ي‌اولیه‌کدهاي‌استخراجی‌صورت‌گرفت‌و‌استخراج‌گرديد.‌نهايتاً‌در‌اين‌مرحله‌کدگذار

‌تجاري‌شناسايی‌گرديدند.‌هاي‌‌ارزش

‌تلفی ‌يافته‌تجزيه‌،گام پنجم ‌تجزيه‌وتحلیل‌و ‌طول ‌در ‌است‌که وتحلیل،‌‌هاي‌کیفی‌بوده

کند‌که‌در‌میان‌مطالعات‌موجود‌در‌فراترکیب‌‌هايی‌را‌جستجو‌می‌محق ‌موضوعات‌يا‌تم

‌شده ‌بارو‌پديدار ‌و ‌ساندلوسکی ‌)اند. ‌به2115سو ‌مورد ‌اين ‌به )‌‌ ‌«بررسی‌موضوعی»عنوان

‌می ‌به‌اشاره ‌محق ‌تم‌طوري‌کند، ‌مشخص‌می‌که ‌موضوعاتی‌را ‌يا ‌به‌ها محض‌اينکه‌‌کند.

‌بررسی ‌مشخص‌شدند، ‌و ‌يک‌طبقه‌موضوعات‌شناسايی ‌می‌کننده ‌شکل ‌را ‌و‌‌بندي دهد

‌می‌بندي‌طبقه ‌قرار ‌موضوعی ‌در ‌را ‌مربوطه ‌و ‌مشابه ‌‌هاي ‌را ‌آن ‌که ‌نحو‌دهد ‌بهترين به

‌بخش‌(Sandelowski and Barroso, 2007: 4)‌کند‌توصیف‌می ‌در ‌خروجی‌اين‌گاد .

 هاي‌به‌تفضیل‌ارائه‌شده‌است.‌يافته

منظور‌ارزيابی‌پايايی‌پژوهش‌‌باشد‌که‌در‌اين‌پژوهش،‌به‌اطمینان‌از‌کیفیت‌می‌،گام ششم

‌روش ‌از ‌يکی ‌که ‌است ‌شده ‌استفاده ‌کدگذار ‌تواف  ‌روش ‌ارز‌از ‌در‌هاي ‌پايايی يابی

در‌اين‌مرحله،‌محق ‌براي‌کنترل‌مفاهیم‌استخراجی‌خود‌از‌‌.باشد‌هاي‌کیفی‌می‌پژوهش

مقايسه‌نظرات‌خود‌با‌يک‌خبره‌ديگر‌نیز‌استفاده‌نموده‌است.‌براي‌اين‌منظور،‌شش‌مقاله‌

تصادف‌انتخاب‌و‌در‌اختیار‌خبره‌ديگري‌قرار‌داده‌شد‌تا‌‌از‌میان‌مقالات‌موردبررسی‌به
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‌ضريب‌کاپامجد ‌از ‌کدگذار ‌دو ‌ضريب‌تواف  ‌براي‌محاسبه ‌شود. ‌انجاد ‌کدگذاري ‌0داً

‌از‌نرد ‌استفاده ‌به‌همین‌منظور‌با ‌براي‌مقايسه‌‌SPSSافزار‌‌استفاده‌شده‌است  ضريب‌کاپا

نتايج‌دو‌کدگذار‌)محق ‌اصلی‌تحقی ‌و‌فرد‌خبره‌ديگر‌مسلط‌به‌موضوع(‌محاسبه‌شد.‌

(‌ ‌محاسبه ‌= k 116/1نتیجه ‌پژوهش‌‌نشان( ‌پايايی ‌و ‌کدگذار ‌دو ‌بین ‌بالا ‌تواف  دهنده

‌محققین‌به‌می ‌در‌مرحله‌ ربالگري‌مقالات‌از‌‌باشد. منظور‌اطمینان‌از‌کیفیت‌مقالات‌نیز،

‌اند.‌نیز‌استفاده‌نموده‌CASPابزار‌ارزيابی‌

از‌هاي‌حاصل‌‌باشد‌که‌در‌اين‌مرحله‌از‌روش‌فراترکیب،‌يافته‌ها‌می‌ارائه‌يافته‌،گام هفتم

بندي‌عوامل‌و‌زيرعوامل‌اولیه‌و‌نهايی‌و‌نیز‌‌اي‌از‌گروه‌شوند.‌خلاصه‌مراحل‌قبل‌ارائه‌می

هاي‌‌هاي‌تجاري‌رسانه‌هاي‌مربوط‌به‌هريک‌از‌کدها‌که‌از‌پیشینه‌مربوط‌به‌ارزش‌شاخص

‌اسا ‌بررسی ‌بر ‌است. ‌‌اجتماعی‌استخراج‌شده ‌درمجموع ارزش‌‌75هاي‌صورت‌گرفته

‌‌مقوله‌دسته‌7تجاري‌شناسايی‌که‌در‌ وتحلیل‌‌درنهايت‌با‌کمک‌روش‌تجزيهبندي‌شدند.

‌شاخص ‌از ‌هريک ‌از ‌گذشته ‌مطالعات ‌پشتیبانی ‌میزان ‌شانون، ‌ابعاد،‌‌آنتروپی ‌و ها

‌بندي‌کرد.‌ها‌را‌رتبه‌توان‌بر‌اين‌اسا ‌آن‌شده‌و‌می‌مشخص

‌رويه ‌از ‌اعتبارسنجی، ‌به ‌نسبت ‌فرآيندي ‌ديدگاه ‌اقتبا  ‌با ‌پژوهش ‌اين هاي‌‌در

هاي‌حاصل‌از‌فراترکیب‌پرداخته‌‌(‌ارتقاي‌اعتبار‌يافته2115هادي‌سندلوسکی‌و‌بارسو‌)پیشن

‌نسبت‌به‌ ‌فرايندي‌را ‌ماهیت‌تفسیري‌تحقیقات‌فراترکیب‌ديدگاه ‌به ‌توجه ‌با ‌است. شده

‌مطر ‌می‌اعتبارسنجی‌اين‌پژوهش ‌به‌ها ‌اين‌پژوهش‌نیز ‌در ‌اعتبارسنجی‌از‌‌سازند. منظور

‌به‌می‌کانالهايی‌چون‌بررسی‌تما‌رويه کارگیري‌‌هاي‌کلیدي‌دستیابی‌به‌مطالعات‌مرتبط،

‌پايگاه ‌مکرر ‌بازبینی ‌پژوهش‌‌فرايند ‌تیم ‌اعضاي ‌مستمر ‌جلسات ‌برگزاري ‌علمی، هاي

‌محققین‌‌به ‌با ‌ارتباط ‌برقراري ‌مطالعات، ‌بازيابی ‌و ‌جستجو ‌فرايند ‌مورد ‌در ‌بحث منظور

‌آشکارسازي‌اطلا‌پژوهش ‌به ‌نیاز ‌زمان‌که ‌هر ‌نظر‌هاي‌اولیه عات‌مطالعاتشان‌ضروري‌به

‌به‌می ‌تحقیقات‌کیفی ‌اعتبارسنجی ‌است. ‌شده ‌پژوهش‌استفاده ‌فرايند ‌در خصوص‌‌رسید

‌سه‌2تواند‌با‌شیوه‌مثلث‌سازي‌روش‌فراترکیب‌می ‌سه‌يا سوسازي‌‌سوسازي‌صورت‌گیرد.
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Kappa 

2.‌Triangulation 
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ها،‌استفاده‌از‌منابر‌‌هاي‌مختلف‌گردآوري‌داده‌کارگیري‌شیوه‌)چندجانبه‌نگري(‌شامل‌به

‌داده ‌به‌متعدد ‌روش‌ها، ‌که‌‌شناسی‌کارگیري ‌گران ‌تحلیل ‌ديگر ‌مشارکت ‌مختلف، هاي

‌داده ‌قرار ‌موردمطالعه ‌را ‌مشابه ‌به‌پديده ‌يافته‌اند ‌اعتبار ‌بررسی ‌پژوهش‌کیفی‌‌منظور هاي

هاي‌به‌معنی‌‌سوسازي‌داده‌(‌سه0سوسازي‌چهار‌نوع‌دارد:‌‌(.‌سهLeung, 2015: 5باشد‌)‌می

‌داده ‌زمان‌گردآوري ‌در ‌مختلف ‌منابر ‌از ‌می‌ها ‌مختلف ‌و‌‌هاي ‌بیشتر ‌توصیف ‌تا باشد

‌به‌ماهیت‌روش‌فراترکیب‌اين‌‌عمی  ‌توجه ‌با ‌که ‌موردبررسی‌حاصل‌شود  تري‌از‌پديده

‌سوسازي‌‌سه ‌است. ‌سه2محق ‌شده ‌به‌( ‌به هاي‌‌کارگیري‌ديدگاه‌سوسازي‌تئوريک‌اشاره

سوسازي‌پژوهشگر‌‌(‌سه9ها‌دارد.‌‌منظور‌تفسیر‌مجموعه‌يکسان‌از‌داده‌تئوريک‌چندگانه‌به

هاي‌متفاوت‌در‌‌ها،‌نقطه‌نظرات‌و‌تحلیل‌شامل‌درگیر‌کردن‌پژوهشگران‌مختلف‌با‌ديدگاه

‌پديده ‌می‌مطالعه ‌مشابه ‌‌اي ‌سهباشد. ‌نوع ‌پژوهش‌اين ‌به ‌می‌سوسازي ‌کمک ‌تا‌‌گر کند

‌کاهش‌ ‌و ‌نظرات ‌نقطه ‌با ‌رابطه ‌در ‌بحث ‌به ‌و ‌آورد ‌دست ‌به ‌را ‌چندگانه مشاهدات

‌‌سوگیري ‌بپردازد. ‌سه3ها ‌به‌سوسازي‌روش‌( ‌به هاي‌مختلف‌‌کارگیري‌روش‌شناسی‌اشاره

‌پديده‌تر‌و‌جزئی‌هاي‌کامل‌منظور‌به‌دست‌آوردن‌داده‌به ‌با موردمطالعه‌دارد‌‌تر‌در‌رابطه

(Abdalla et al 2018: 68در‌اين‌پژوهش‌از‌سه‌.)سوسازي‌پژوهشگر‌ديگر‌استفاده‌شده‌‌

علمی‌دانشگاه‌و‌‌صورت‌که‌از‌سه‌نفر‌خبره‌در‌حوزه‌پژوهش‌که‌اعضاي‌هیئت‌است‌بدين

‌مطالعات‌کیفی‌ ‌انجاد ‌نیز ‌و ‌نوآوري ‌حوزه ‌آکادمیک‌در ‌تجربه ‌سال ‌ده ‌بیش‌از داراي

‌نتايج‌و‌اند‌خواس‌بوده ‌با ‌رابطه ‌در ‌نظراتشان‌را ‌نظر‌گرفتن‌فرايند‌پژوهش، ‌در ‌با ‌تا ‌شد ته

‌به ‌و‌‌دست‌تفاسیر ‌کدها ‌تفاسیر ‌با ‌رابطه ‌در ‌بحث ‌انجاد ‌با ‌درنهايت ‌که ‌کنند ‌بیان آمده

ها،‌برخی‌ابهامات‌برطرف‌گرديد‌و‌با‌اعمال‌تغییرات‌موردتواف ‌پژوهشگر‌و‌‌بندي‌آن‌طبقه

‌تح ‌درنهايت ‌پژوهش، ‌اعمال‌لیلهمکاران ‌تغییرات ‌شد. ‌واقر ‌تأيید ‌مورد ‌اين‌‌ها ‌در شده

‌تخصیص‌آن ‌کدها، ‌بیان ‌نحوه ‌با ‌مرتبط ‌که‌‌مرحله ‌کدهايی ‌کردن ‌يکی ‌و ‌مفاهیم ‌به ها

‌اند‌بوده‌است.‌مشابهت‌معنايی‌داشته

 های پژوهش یافته

‌شده‌و‌مورد‌تحلیل‌قرارگرفته‌است‌مقاله‌انتخاب‌75پس‌از‌انجاد‌ ربالگري‌مقالات‌تعداد‌



 3303پاییز |  33شمارة  | هشتمسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 333

ازنظر‌روش‌پژوهش‌‌درصد‌از‌اين‌مقالات‌77.‌ر‌فرآيند‌بررسی‌مشخص‌شد‌که‌)پیوست(

درصد‌‌09هاي‌کیفی‌مرور‌سیستماتیک‌ادبیات‌و‌‌درصد‌روش‌97از‌روش‌کمی‌پیمايش،‌

بندي‌مقالات‌بر‌اسا ‌روش‌پژوهش‌‌تقسیم‌0اند.‌نمودار‌‌هاي‌آمیخته‌استفاده‌کرده‌از‌روش

‌دهد.‌را‌نشان‌می

‌
 

 تقسیم مطالعات از نظر شیوه تحقیق .3نمودار 

هاي‌اجتمـاعی‌را‌‌‌ها‌و‌يا‌شبکه‌و‌نیز‌مشخص‌شد‌که‌هرکداد‌از‌اين‌مقالات‌چه‌نوع‌از‌رسانه

هاي‌اجتماعی‌برحسب‌تعداد‌مقـالات‌‌‌اند.‌میزان‌توجه‌مقالات‌به‌انواع‌رسانه‌مدنظر‌قرار‌داده

‌آمده‌است.‌2در‌نمودار‌

55% 35% 

10% 

‌کمی ‌کیفی ‌آمیخته
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‌
 های اجتماعی انواع رسانه. میزان توجه مطالعات به 3نمودار 

شده‌میزان‌توجه‌مقـالات‌بـه‌انـواع‌رسـانه‌متفـاوت‌بـوده‌و‌‌‌‌‌‌‌‌طور‌که‌در‌نمودار‌مشخص‌همان

بو ‌بوده‌است.‌همچنـین،‌مشـخص‌شـد‌‌‌‌‌مثال‌بیشترين‌توجه‌به‌شبکه‌اجتماعی‌فیس‌عنوان‌به

شده‌چه‌صنايعی‌موردبررسی‌قرارگرفته‌شـده‌اسـت‌‌‌‌هاي‌انجاد‌که‌در‌جامعه‌آماري‌پژوهش

‌شده‌است.‌نشان‌داده‌9ه‌در‌نمودار‌ک
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‌
 . صنایع مورد بررسی در مقالات1نمودار  

‌نمودار‌مشخص‌همان ‌بیشترين‌توجه‌مطالعات‌در‌حوز‌طور‌که‌در فناوري‌اطلاعات‌‌ةشده

‌به‌صنايعی‌که‌ستون‌مربوط‌به‌آن ‌است. ‌‌معطوف‌بوده ‌عدد ‌با ‌به‌يک‌‌مشخص‌0ها شده،

‌میزان‌و‌کمتر‌از‌ساير‌صناير‌توجه‌شده‌است.

اند‌که‌در‌ابتدا‌مقالات‌مطالعه‌‌صورت‌استخراج‌شده‌ها‌بدين‌درنهايت،‌اطلاعات‌مقاله

‌ارزش ‌و ‌رسانه‌شده ‌کس‌هاي‌تجاري‌که ‌متوسط‌‌بهاي‌اجتماعی‌در وکارهاي‌کوچک‌و

شود،‌بر‌اسا ‌شباهت‌‌عنوان‌يک‌شاخص‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شده‌و‌هر‌يک‌به‌دارند‌مشخص

ايجاد‌‌کد‌97مقوله‌و‌‌7تعداد‌ترتیب‌‌اين‌شده‌و‌به‌بندي‌موضوعی‌در‌يک‌مفهود‌جديد‌دسته

ي‌ها‌است.‌اين‌متدولوژ‌شود.‌هدف‌فراترکیب‌ايجاد‌تفسیر‌يکپارچه‌و‌جديدي‌از‌يافته‌می

‌پالايش‌حالت‌جهت‌شفاف ‌نتايج‌در ‌و ‌الگوها ‌ظهور‌‌سازي‌مفاهیم، ‌دانش‌و هاي‌موجود

‌تئوري‌مدل ‌است‌)‌هاي‌عملیاتی‌و ‌پذيرفته‌شده اي‌از‌‌خلاصه‌(.Finfgeld, 2003: 895ها

‌آورده‌شده‌است.‌2ها‌در‌جدول‌‌بندي‌فرآيند‌تشکیل‌مفاهیم،‌طبقه
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 ها و ابعاد بندی شاخص . طبقه3جدول 

 کدها ها مقوله

 ارزش‌دانشی/‌اطلاعاتی

 ارتقاي‌دانش‌سازمانی

 شناسايی‌بهتر‌شرکاي‌تجاري‌آينده

 افزايش‌سط ‌آموزش‌و‌يادگیري

 تر‌به‌منابر‌اطلاعاتی‌دسترسی‌آسان

 ارزش‌استراتژيک

 افزايش‌مزيت‌رقابتی

 افزايش‌وفاداري‌مشتريان

 بهبود‌کارايی‌شرکت

 هاي‌تجاري‌رشد‌مدل

 ارزش‌زنجیره‌بهبود‌

  لبه‌بر‌موانر‌ورود‌به‌بازار

 هاي‌کارآفرينی‌ايجاد‌فرصت

 ها‌المللی‌کردن‌شرکت‌تسهیل‌بین

 ارزش‌مالی

 افزايش‌فروش

 کاهش‌هزينه‌تحقی ‌و‌توسعه

 کاهش‌هزينه‌تبلیغات

 کاهش‌هزينه‌تحقیقات‌بازاريابی

 رسانی‌به‌مشتري‌کاهش‌هزينه‌خدمات

 معاملاتکاهش‌هزينه‌

 افزايش‌سودآوري

 دهی‌سرويسکاهش‌قیمت‌

 کاهش‌زمان‌و‌هزينه‌تبادل‌اطلاعات

 گذاري‌بهینه‌قیمت

 ارزش‌عملیاتی

 سهولت‌تبلیغات

 افزايش‌دستیابی‌به‌مخاطبان‌هدف

 افزايش‌همکاري‌میان‌کارکنان

 وکار‌بهبود‌فرايند‌کسب
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 کدها ها مقوله

 تسهیل‌فرايند‌تحقی ‌و‌توسعه

 منابر‌انسانیبهبود‌مهارت‌

 تسهیل‌فرايند‌تطبی ‌با‌تکنولوژي

 هاي‌سازمانی‌ها‌و‌سلسله‌مراتب‌حذف‌واسطه

 ارزش‌مشتري

 بهبود‌خدمات‌به‌مشتري

 افزايش‌ارتباط‌با‌مشتري

 بهبود‌رضايت‌مشتريان

 دسترسی‌به‌محصولات‌و‌خدمات‌نوآورانه

 کننده‌بهبود‌تجربه‌خريد‌مصرف

ارزش‌دانشـی/‌‌هـاي‌تجـاري‌شـامل‌‌‌‌‌مقـولات‌)ابعـاد(‌ارزش‌‌شـود،‌‌‌طور‌که‌مشاهده‌می‌همان

شاخص‌يا‌‌97اطلاعاتی،‌ارزش‌استراتژيک،‌ارزش‌مالی،‌ارزش‌عملیاتی‌و‌ارزش‌مشتري‌و‌

هاي‌حاصل‌از‌اين‌مرحلـه‌بیـانگر‌آن‌بـوده‌اسـت‌کـه‌در‌مطالعـات‌قبلـی‌‌‌‌‌‌‌‌‌يافتهباشند.‌‌کد‌می

مندي‌صورت‌نگرفته‌بوده‌است‌و‌هر‌يک‌از‌مطالعات‌تنها‌به‌جنبه‌‌نظادتاکنون‌چنین‌مطالعه‌

اند‌بدون‌آنکه‌ابعاد‌چندگانـه‌‌‌وکارها‌توجه‌داشته‌هاي‌اجتماعی‌در‌کسب‌خاصی‌نقش‌رسانه

‌صورت‌جامر‌و‌يکپارچه‌در‌نظر‌گرفته‌باشد.‌هاي‌تجاري‌آن‌را‌به‌ارزش

زان‌پشـتیبانی‌مطالعـات‌‌‌وتحلیـل‌آنتروپـی‌شـانون،‌می‌ـ‌‌‌‌در‌ادامه‌با‌کمـک‌روش‌تجزيـه‌‌

مشخص‌شده‌است.‌بـراي‌محاسـبه‌وزن‌‌‌‌9ها‌و‌ابعاد،‌در‌جدول‌‌گذشته‌از‌هريک‌از‌شاخص

شـده‌و‌براسـا ‌‌‌‌هر‌يک‌از‌مفاهیم‌نیز،‌به‌محاسبه‌مجموع‌وزن‌کدهاي‌آن‌مفهـود‌پرداختـه‌‌

‌بندي‌صورت‌گرفته‌است.‌،‌رتبه9آمده‌در‌ستون‌اول‌جدول‌‌دست‌هاي‌به‌وزن
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 شده با استفاده از آنتروپی شانون بندی کدهای استخراج از رتبه . نتایج حاصل1جدول 

 فراوانی کدها ها مقوله

 

بار اطلاعاتی

 

ضریب اهمیت

 

 رتبه

هاي‌‌ارزش

‌دانشی/‌اطلاعاتی

‌1.125وزن:‌

 7رتبه:‌

 2 1.192 1.73 2.02- 2 ارتقاي‌دانش‌سازمانی

شناسايی‌بهتر‌شرکاي‌تجاري‌

 آينده
2 -1.62 1.05 1.101 06 

افزايش‌سط ‌آموزش‌و‌

 يادگیري
7 -0.61 1.92 1.129 09 

تر‌به‌منابر‌‌دسترسی‌آسان

 اطلاعاتی
2 -2.02 1.73 1.192 2 

هاي‌‌ارزش

‌استراتژيک

‌1.217وزن:‌

 9رتبه:‌

 00 1.121 1.35 0.23- 5 افزايش‌مزيت‌رقابتی

 2 1.133 1.59 2.22- 21 افزايش‌وفاداري‌مشتريان

 1 1.197 1.72 2.92- 00 بهبود‌کارايی‌شرکت

 2 1.192 1.73 2.02- 2 هاي‌تجاري‌رشد‌مدل

 06 1.101 1.05 1.62- 2 ارزش‌زنجیره‌

 09 1.129 1.92 0.61- 7  لبه‌بر‌موانر‌ورود‌به‌بازار

 09 1.129 1.92 0.61- 7 هاي‌کارآفرينی‌ايجاد‌فرصت

المللی‌کردن‌‌تسهیل‌بین

 ها‌شرکت
2 -1.62 1.05 1.101 06 

‌هاي‌مالی‌ارزش

‌1.259وزن:‌

 2رتبه:‌

 7 1.192 1.66 2.51- 07 افزايش‌فروش

کاهش‌هزينه‌تحقی ‌و‌

 توسعه
6 -0.52 1.33 1.126 02 
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 فراوانی کدها ها مقوله

 

بار اطلاعاتی

 

ضریب اهمیت

 

 رتبه

 01 1.191 1.70 2.15- 1 کاهش‌هزينه‌تبلیغات

کاهش‌هزينه‌تحقیقات‌

 بازاريابی
2 -2.02 1.73 1.192 2 

 09 1.129 1.92 0.61- 7 رسانی‌کاهش‌هزينه‌خدمات

 07 1.106 1.25 0.12- 9 کاهش‌هزينه‌معاملات

 02 1.126 1.33 0.52- 6 افزايش‌سودآوري

 07 1.106 1.25 0.12- 9 دهی‌کاهش‌قیمت‌سرويس

کاهش‌زمان‌و‌هزينه‌تبادل‌

 اطلاعات
09 -2.76 1.69 1.195 6 

 00 1.121 1.35 0.23- 5 گذاري‌بهینه‌قیمت

‌ارزش‌عملیاتی

‌1.913وزن:‌

 ‌0رتبه:

 3 1.132 1.50 2.12- 01 سهولت‌تبلیغات

افزايش‌دستیابی‌به‌مخاطبان‌

 هدف
02 -2.23 1.52 1.139 9 

افزايش‌همکاري‌میان‌

 کارکنان
2 -2.02 1.73 1.192 2 

 02 1.126 1.33 0.52- 6 وکار‌بهبود‌فرايند‌کسب

 5 1.196 1.60 2.31- 02 تسهیل‌فرايند‌تحقی ‌و‌توسعه

 7 1.192 1.66 2.51- 07 منابر‌انسانیبهبود‌مهارت‌

تسهیل‌فرايند‌تطبی ‌با‌

 تکنولوژي
22 -9.96 1.12 1.132 0 
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 فراوانی کدها ها مقوله

 

بار اطلاعاتی

 

ضریب اهمیت

 

 رتبه

ها‌و‌سلسله‌‌حذف‌واسطه

 هاي‌سازمانی‌مراتب
09 -2.76 1.69 1.195 6 

ارزش‌مربوط‌به‌

‌مشتري

‌1.013وزن:‌

 3رتبه:‌

 02 1.126 1.33 0.52- 6 بهبود‌خدمات‌به‌مشتري

 00 1.121 1.35 0.23- 5 مشتريافزايش‌ارتباط‌با‌

 03 1.121 1.93 0.91- 3 بهبود‌رضايت‌مشتريان

دسترسی‌به‌محصولات‌و‌

 خدمات‌نوآورانه
2 -1.62 1.05 1.101 06 

بهبود‌تجربه‌خريد‌

 کننده‌مصرف
3 -0.91 1.93 1.121 03 

اجتمـاعی،‌‌هـاي‌‌‌هاي‌تجـاري‌رسـانه‌‌‌شده‌از‌آنتروپی‌شانون،‌از‌میان‌ارزش‌طب ‌نتايج‌حاصل

هـاي‌‌‌هاي‌مربوط‌به‌مشتري‌و‌درنهايت‌ارزش‌هاي‌عملیاتی،‌مالی،‌استراتژيک،‌ارزش‌ارزش

‌.هاي‌اول‌تا‌پنجم‌را‌به‌دست‌آوردند‌دانشی/‌اطلاعاتی‌به‌ترتیب‌رتبه

 گیری و بحث نتیجه

هاي‌اجتماعی‌براي‌‌اند‌از‌رسانه‌وکارهاي‌کوچک‌يا‌متوسط‌توانسته‌هاي‌اخیر‌کسب‌در‌سال

هـاي‌‌‌هاي‌جديد‌در‌محصولات‌يا‌خدمات‌خـود‌اسـتفاده‌کننـد ‌زيـرا‌رسـانه‌‌‌‌‌‌اندازي‌ايده‌راه

تر‌شـده‌و‌‌‌دهند‌و‌منجر‌به‌بازاريابی‌و‌توزير‌ساده‌اجتماعی‌موانر‌ورود‌به‌بازار‌را‌کاهش‌می

ــب‌‌‌ ــت‌کس ــزايش‌هوي ــاري‌و‌اف ــاد‌تج ــعه‌ن ــه‌توس ــرد.‌‌‌‌ب ــد‌ک ــايانی‌خواه ــک‌ش ــار‌کم وک

هـاي‌مشـارکتی‌باشـند‌کـه‌‌‌‌‌‌توانند‌يک‌منبـر‌از‌شـبکه‌‌‌ماعی‌میهاي‌اجت‌ديگر،‌رسانه‌عبارت‌به

سازد‌تا‌با‌ديگر‌اعضاي‌شبکه‌در‌محصـولات‌جديـد،‌خـدمات‌جديـد‌و‌‌‌‌‌‌ها‌را‌قادر‌می‌بنگاه
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علیر م‌(.‌Drummond, McGrath, and O'Toole 2018هاي‌جديد‌همکاري‌کنند‌)‌شبکه

هـاي‌‌‌رهـا‌تـاکنون‌ارزش‌‌وکا‌هـاي‌اجتمـاعی‌در‌کسـب‌‌‌‌افزايش‌روزافـزون‌اسـتفاده‌از‌رسـانه‌‌‌

نشـده‌‌‌صورت‌کلی‌بیان‌وکارهاي‌کوچک‌و‌متوسط‌به‌هاي‌اجتماعی‌در‌کسب‌تجاري‌رسانه

ها‌مشخص‌نشده‌است‌بنابراين،‌اين‌پژوهش‌در‌نوع‌خود‌داراي‌نـوآوري‌‌‌بندي‌آن‌و‌اولويت

هاي‌اجتمـاعی‌‌‌هاي‌تجاري‌رسانه‌بندي‌ارزش‌است.‌لذا،‌هدف‌اين‌مقاله،‌شناسايی‌و‌اولويت

افزايـی‌‌‌باشد‌تا‌بـه‌دانـش‌‌‌وکارهاي‌کوچک‌و‌متوسط‌براسا ‌روش‌فراترکیب‌می‌سبدر‌ک

وکـار‌جهـت‌‌‌‌بصـیرت‌جـامعی‌را‌بـراي‌صـاحبان‌کسـب‌‌‌‌‌وکار‌بپـردازد‌و‌‌‌در‌مطالعات‌کسب

ــه ــه‌ب ــراهم‌ســازد.‌در‌همــین‌راســتا‌از‌‌‌‌جــاي‌رســانه‌کــارگیري‌ب ــاي‌اجتمــاعی‌ف ــه‌‌75ه مقال

‌هاي‌فرعی(‌شناسايی‌شـد ‌کـه‌‌‌)ارزش‌شاخص‌97هاي‌اصلی(‌و‌‌بعد‌)ارزش‌7موردبررسی،‌

‌به‌شر ‌زير‌است:

هاي‌سهولت‌تبلیغـات،‌افـزايش‌دسـتیابی‌بـه‌مخاطبـان‌‌‌‌‌‌‌که‌شامل‌شاخص‌ارزش عملیاتی -

وکـار،‌تسـهیل‌فراينـد‌تحقیـ ‌و‌‌‌‌‌‌هدف،‌افزايش‌همکاري‌میان‌کارکنان،‌بهبود‌فرايند‌کسب

هـا‌و‌‌‌ولـوژي‌و‌حـذف‌واسـطه‌‌‌توسعه،‌بهبود‌مهارت‌منابر‌انسانی،‌تسهیل‌فرآيند‌تطبی ‌با‌تکن

 ،(Shemi, Procter 2018)هـاي‌سـازمانی‌بـوده‌اسـت.‌محققـانی‌از‌قبیـل‌‌‌‌‌‌‌‌سلسـله‌مراتـب‌‌

(Taiminen, Karjaluoto 2015)‌،(Pratono, 2018)و‌‌(Jussila, Kärkkäinen, 

Immonen 2014)مثـال‌‌‌عنـوان‌‌هـاي‌اجتمـاعی‌اشـاره‌کردنـد‌بـه‌‌‌‌‌‌نیز‌به‌ارزش‌عملیاتی‌رسانه‌

(Taiminen, Karjaluoto 2015)هــاي‌‌افــزايش‌دســتیابی‌بــه‌مخاطبــان‌هــدف‌در‌رســانه‌‌

مثال‌با‌اسـتفاده‌از‌تکنولـوژي‌خـاص‌‌‌‌‌عنوان‌توان‌به‌اجتماعی‌را‌مطر ‌کرده‌است‌چرا‌که‌می

‌هاي‌متمايز‌دست‌پیدا‌کرد.‌هايی‌متشکل‌از‌افرادي‌با‌ويژگی‌هاي‌اجتماعی‌به‌گروه‌شبکه

هاي‌افزايش‌فروش،‌کاهش‌هزينه‌تحقی ‌و‌توسـعه،‌کـاهش‌‌‌‌را‌که‌شاخص‌:ارزش مالی -

رسـانی‌بـه‌مشـتري،‌‌‌‌‌هزينه‌تبلیغات،‌کاهش‌هزينه‌تحقیقات‌بازاريابی،‌کاهش‌هزينه‌خـدمات‌

دهـی،‌کـاهش‌زمـان‌و‌‌‌‌‌کاهش‌هزينه‌معاملات،‌افزايش‌سودآوري،‌کاهش‌قیمـت‌سـرويس‌‌

 ,‌Bocconcelli)‌هد.‌محققانی‌نظیرد‌گذاري‌بهینه‌تشکیل‌می‌هزينه‌تبادل‌اطلاعات‌و‌قیمت
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2017 (Cioppi and Pagano,‌،(Hitchen et al., 2017)و‌‌(Dutot 2016)ــه‌‌‌ ــز‌ب نی

وسـیله‌‌‌هزينـه‌تبلیغـات‌بـه‌‌‌‌(Shaltoni et al. 2018)کـه‌‌‌طـوري‌‌اند‌بـه‌‌مالی‌اشاره‌داشته‌ارزش

بیلبوردهـاي‌‌‌مراتب‌کمتـر‌از‌تبلیغـاتی‌کـه‌از‌طريـ ‌تلويزيـون‌و‌يـا‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتماعی‌را‌به‌شبکه

‌دانست.‌خیابانی‌می

افزايش‌مزيت‌رقابتی،‌افزايش‌وفاداري‌مشتريان،‌بعد‌از‌قبیل‌‌1شامل‌‌ارزش استراتژیک -

ارزش،‌ لبه‌بـر‌موانـر‌ورود‌بـه‌بـازار،‌‌‌‌‌‌هاي‌تجاري،‌زنجیره‌‌بهبود‌کارايی‌شرکت،‌رشد‌مدل

هـا‌اسـت.‌بـه‌ايـن‌بعـد‌نیـز‌‌‌‌‌‌‌‌المللی‌کردن‌شـرکت‌‌هاي‌کارآفرينی‌و‌تسهیل‌بین‌ايجاد‌فرصت

 Nakara, Benmoussa and)،‌(Razmerita and Nielsen, 2016)پژوهشگرانی‌ازجملـه‌‌

Jaouen, 2012)و‌‌(Bocconcelli, Cioppi, and Pagano, 2017) و‌‌(Dahnil et al., 

و‌همکـارانش‌مـداومت‌در‌ارتبـاط‌بـا‌مشـتري‌‌‌‌‌‌‌Dahnilکـه‌‌‌نحـوي‌‌اند.‌به‌اشاره‌داشته‌(2014

‌شمارد.‌هاي‌اجتماعی‌را‌عاملی‌جهت‌افزايش‌وفاداري‌وي‌برمی‌وسیله‌رسانه‌به

هاي‌بهبود‌خدمات‌به‌مشتري،‌افزايش‌ارتبـاط‌بـا‌مشـتري،‌‌‌‌‌شامل‌شاخص ارزش مشتری -

بهبود‌رضايت‌مشتريان،‌دسترسی‌به‌محصولات‌و‌خدمات‌نوآورانـه‌و‌بهبـود‌تجربـه‌خريـد‌‌‌‌‌

‌کننده‌بوده‌است.‌مصرف

هاي‌ارتقاي‌دانش‌سازمانی،‌شناسايی‌بهتر‌شرکاي‌تجاري‌‌نیز‌شامل‌شاخص‌ارزش مالی -

باشـد.‌‌‌تر‌بـه‌منـابر‌اطلاعـاتی‌مـی‌‌‌‌‌و‌يادگیري‌و‌دسترسی‌آسانآينده،‌افزايش‌سط ‌آموزش‌

ــر‌) و‌‌Jagongo and Kinyua 2013‌،)(Bouwman et al. 2018)پژوهشــگرانی‌نظی

(Raman and Menon 2018)هاي‌بعد‌مشتري‌و‌محققانی‌از‌قبیـل‌‌‌به‌شاخص‌(Zamberi, 

Abu Bakar, and Ahmad 2018)‌،(Ainin and et al. 2015)و‌‌(Ainin et al 2015)نیز‌‌

‌اند.‌به‌بعد‌دانشی/‌اطلاعاتی‌اشاره‌داشته

بندي‌بـا‌اسـتفاده‌از‌روش‌آنتروپـی‌شـانون‌‌‌‌‌‌ها،‌اولويت‌پس‌از‌شناسايی‌ابعاد‌و‌شاخص

وکارهـا،‌‌‌هـاي‌اجتمـاعی‌در‌کسـب‌‌‌‌هاي‌تجاري‌رسانه‌صورت‌گرفت‌و‌نهايتاً‌در‌میان‌ارزش

کـه‌در‌رتبـه‌اول‌جـاي‌گرفـت.‌‌‌‌‌‌اسـت‌‌913/1هاي‌عملیاتی‌بـا‌وزن‌‌‌بیشترين‌تأکید‌بر‌ارزش
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وکارها،‌موجـب‌بـروز‌‌‌‌هاي‌اجتماعی‌در‌کسب‌رو‌نگرش‌مثبت‌و‌استفاده‌مفید‌از‌رسانه‌ازاين

وکارها‌خواهد‌شد ‌اما‌رتبـه‌دود‌را‌در‌میـان‌‌‌‌هاي‌چشمگیري‌در‌اين‌بخش‌از‌کسب‌موفقیت

اي‌کـه‌‌‌به‌خود‌اختصاص‌داده‌است،‌نکته‌259/1هاي‌مالی‌با‌وزن‌‌هاي‌تجاري،‌ارزش‌ارزش

هـاي‌زيـادي‌در‌حـوزه‌مـالی‌مربـوط‌بـه‌‌‌‌‌‌‌‌باشد‌اين‌اسـت‌کـه‌پـژوهش‌‌‌‌تأمل‌می‌در‌اينجا‌قابل

هاي‌ديگر‌به‌اين‌اندازه‌تمرکـز‌صـورت‌نگرفتـه‌اسـت.‌‌‌‌‌‌شده‌که‌در‌زمینه‌وکارها‌انجاد‌کسب

دهـد‌امـا‌بـه‌نظـر‌‌‌‌‌‌اگرچه‌تمرکز‌پژوهشگران‌در‌حوزه‌مالی‌نشـان‌از‌اهمیـت‌بـالاي‌آن‌مـی‌‌‌‌

تواند‌يکی‌از‌علل‌قـرار‌گـرفتن‌ايـن‌عامـل‌در‌‌‌‌‌‌هاي‌ديگر‌می‌در‌حوزه‌رسد‌خلأ‌مطالعاتی‌می

هـاي‌تجـاري،‌بـه‌ترتیـب‌‌‌‌‌‌هاي‌بالا‌نیز‌باشد.‌رتبـه‌سـود‌و‌چهـارد‌را‌نیـز‌در‌میـان‌ارزش‌‌‌‌‌‌رتبه

بـه‌خـود‌‌‌‌013/1و‌‌217/1هـاي‌مربـوط‌بـه‌مشـتري‌بـا‌وزن‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اسـتراتژيکی‌و‌ارزش‌‌ارزش

هـاي‌دانشـی/اطلاعاتی‌بـا‌وزن‌‌‌‌‌پـی‌بـه‌ارزش‌‌انـد.‌کمتـرين‌وزن‌نیـز‌در‌آنترو‌‌‌‌اختصاص‌داده

طور‌در‌ادبیات‌نیز‌کمتر‌بـه‌ايـن‌موضـوع‌پرداختـه‌شـده‌‌‌‌‌‌‌اختصاص‌يافته‌است ‌همان‌125/1

هـاي‌‌‌تـر‌ارزش‌‌بنـدي‌دقیـ ‌‌‌گونه‌بیان‌کرد‌که‌براي‌اولويت‌توان‌اين‌طورکلی‌می‌است ‌اما‌به

العات‌بیشـتري‌در‌حـوزه‌‌‌تر‌نیاز‌به‌مط‌هاي‌اجتماعی‌و‌رسیدن‌به‌نتايجی‌شفاف‌تجاري‌رسانه

هــاي‌اجتمــاعی‌در‌ســازوکارهاي‌مختلــف‌آن‌احســا ‌‌وکارهــا‌و‌اســتفاده‌از‌رســانه‌کســب

 شود.‌می

 ها و پیشنهادها محدودیت

‌ارزش‌تئوريک‌يافته ‌گفت‌باوجود ‌بايد ‌پايان ‌تحقیقات‌‌در ‌ديگر ‌همچون ‌پژوهش، هاي

کمی‌و‌کیفی‌بعداز‌‌تواند‌راهگشايی‌براي‌تحقیقات‌باشد‌که‌می‌هايی‌می‌داراي‌محدوديت

خود‌شود.‌لذا‌با‌توجه‌به‌برخی‌از‌نتايج‌مهم‌و‌جديد‌تحقی ‌حاضر‌به‌محققان‌آتی‌توصیه‌

وکارهاي‌‌هاي‌اجتماعی‌را‌در‌کسب‌هاي‌تجاري‌رسانه‌شود:‌اول،‌پژوهش‌حاضر‌ارزش‌می

طورکلی‌بررسی‌کرده‌و‌صنعت‌خاصی‌را‌مدنظر‌قرار‌نداده‌است‌لذا‌‌کوچک‌و‌متوسط‌به

صورت‌مطالعه‌‌هاي‌تجاري‌را‌در‌صناير‌خاص‌به‌شود‌که‌ارزش‌ران‌پیشنهاد‌میبه‌پژوهشگ

گرا‌را‌‌گرا‌و‌محصول‌وکارهاي‌سرويس‌موردي‌بررسی‌نمايند.‌دود،‌پژوهش‌حاضر‌کسب

‌انواع‌کسب ‌و ‌نداده ‌تمیز ‌هم ‌به‌از ‌را ‌راستا‌‌وکارها ‌اين ‌در ‌است. ‌گرفته ‌نظر طورکلی‌در
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‌می ‌صناير‌پیشنهاد ‌يک‌از ‌هر ‌در ‌تا ‌محصول‌سرويس‌شود ‌يا ‌به‌گرا صورت‌جداگانه‌‌گرا

‌پلتفرد ‌انواع ‌از ‌هرکداد ‌اينکه ‌از ‌پژوهشگر ‌سود، ‌گیرد. ‌صورت ‌لازد هاي‌‌تحقیقات

صورت‌‌هاي‌اجتماعی‌را‌به‌هاي‌اجتماعی‌را‌جداگانه‌بررسی‌کند‌ناتوان‌بوده‌و‌رسانه‌رسانه

‌می ‌توصیه ‌لذا ‌است. ‌داده ‌شناسايی‌ارزش‌کلی‌موردبررسی‌قرار ‌هر‌ها‌شود ي‌تجاري‌در

وکارهاي‌کوچک‌و‌‌صورت‌جداگانه،‌در‌کسب‌هاي‌اجتماعی‌به‌هاي‌رسانه‌يک‌از‌پلتفرد

‌متوسط‌صورت‌گیرد.
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