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روش .  های اجتماعی در ایران است های استفاده از شبکه ها و چالش شناسایی فرصت ی هماناپژوهشاین مقاله هدف از  :چکیده

ها ابتدا از طریق مصاحبه عمیق با خبرگان بازاریاابی کاه باه روش هدفمناد      است و جهت گردآوری دادهترکیبی پژوهش، روش 

گیاری گلولاه    از طریاق نموناه  جهت ارزیابی عوامل شناسایی شده، ها را شناسایی کردیم، سپس  انتخاب کردیم فرصتها و چالش

نتاای   .  توزیا  کاردیم   ای را در میاان آنهاا   های اجتماعی انتخاب و پرسشنامه کار در رسانهکسب ون بین فعالاای از  برفی، نمونه

های پرسشنامه را نیز باا اساتفاده از    دادهکدگذاری و تحلیل و  221 کیودی ای افزار مکس ها را با استفاده از نرم حاصل از مصاحبه

ها شاامل تعامال و ایجااد     فرصت.  بندی کردیم ها دسته ها و چالش تحلیل و درنهایت در دو بخش فرصت 1اس اس پی افزار اس نرم

وامل اقتصادی، دهان، بازاریابی پارتیزانی، برندینگ، ع به های اجتماعی، بازاریابی دهان ارتباط دوطرفه با مشتری، گستردگی شبکه

هاا و محادودیت    ناپاذیری پیاام   ها نیاز شاامل عوامال سیاسای، کنتارل      آوری و چالشفرهنگی و عوامل مرتبط با فن -اجتماعی

 .باشد مخاطبین می

 

 کاروکسب، ها ها، چالش های اجتماعی، فرصتشبکه: های کلیدی واژه
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 های اجتماعی  های استفاده از رسانه ها و چالش فرصت: مقدمه  و بیان مسئله

اپ، لینکداین  های اجتماعی مانند تلگرام، اینستاگرام، واتس های اخیر، استفاده گسترده از شبکهدر سال

کواک و )های هوشمند موجب شده اطلاعات در هر مکان و زمانی در دسترس باشند  از طریق ظهور گوشی

ها ارتباط برقرار و مشتریان بهتر بتوانند با شرکت( 221: 1020، 2؛ شنکار و همکاران910: 1029،  رکپا

استفاده (.   102، 0؛ جنسلر و همکاران201: 1029، 9؛ اگنیهوتری و همکاران1022،  تیاگو و ورسیمو)کنند 

های سنتی به  برای تبلیغات از رسانهشده  های استفاده  فرم تدری  موجب تغییر پلت های اجتماعی به از شبکه

طبق تحقیقات انجام شده تبلیغات سنتی (.  90 : 1029، 9لی و هانگ)های اجتماعی شده است  سمت شبکه

شود و میزان  های اجتماعی منجر به نگرش مثبت مشتریان نسبت به برند شرکت می و رسانه کسب و کار

 (.  9 1:  8 2فرهنگی و همکاران، )ات سنتی است های اجتماعی بیشتر از تبلیغ تاثیرگذاری رسانه

وری، سهم بازار، ارزش بازار  هایی را برای افزایش بهرههای اجتماعی فرصت ها با استفاده از رسانهسازمان

های اجتماعی فضای جدیدی را برای تبادل  رسانه (. 2090:  102، 8اوزتاس)کنند  و سودآوری ایجاد می

بنا نهاده و تغییراتی را در افکار عمومی ایجاد کرده و به نیروی محرکه مهمی برای اطلاعات و اظهارنظرها 

ها و عصر دیجیتال فرصت(.  010: 1020، 20دانگ و همکاران)تروی  تغییرات اجتماعی تبدیل شده است 

توسعه  ها در جهت ها و تنشبا شناسایی و ارزیابی فرصت. وکار ایجاد کرده استهایی را در روابط کسب تنش

:  102، 22ارت و همکاران) شود میافزوده  وکار بهبود یافته و موجب ایجاد ارزشروابط تجاری، عملکرد کسب

وسومین سایت پربیننده در ایران با  ، جزو بیست 2، سایت کاربران تلگرام21طبق آمار سایت الکسا(.  928

و در ( 1020الکسا، )ا در ایران دارد نوزدهمین رتبه ر 22و سایت اینستاگرام استدرصد بازدیدکننده  2/01

با توجه به اینکه محیط و .  های شبکه اجتماعی در ایران اولین و دومین رتبه را دارندواق  در بین سایت

نیز در هر کشوری متفاوت  کسب و کاررو  های پیش فرهنگ هر کشور متفاوت بوده پس فرصتها و چالش

های تلگرام و ها در کانالوری و بازاریابی و تبلیغات شرکتتوجه به رشد چشمگیر فروش غیرحض با. است

 : آید که صفحات اینستاگرام در ایران، این سوالات پیش می

 ؟کند می فراهموکار   برای کسبرا  ییفرصتهاهای اجتماعی  استفاده از رسانهآیا  -

 ؟هایی روبرو هستند با چه چالش های اجتماعی در ایران وکار در استفاده از شبکه کسب -

های اجتماعی نیز  در این پژوهش از طریق مصاحبه عمیق با خبرگان بازاریابی و کارآفرینی که از رسانه

وکار را شناسایی، سپس جهت تعمیم عوامل  نمایند، فرصتها و چالشهای کسب وکارشان استفاده می در کسب

 .مکنی های کمی استفاده می شناسایی شده از روش
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 کسب و کارهای اجتماعی و استفاده آنها در  رسانه: چارچوب نظری

هایی  های اجتماعی، تعاریف و برخی از فرصتها و چالش در این بخش تحقیقات انجام شده در رابطه با رسانه

 .کنیم های اجتماعی با آنها مواجه هستند ارائه می در استفاده از رسانه کسب و کارکه 

های کاربردی مبتنی بر اینترنت هستند که  های اجتماعی گروهی از برنامه رسانه: های اجتماعی رسانه

دهند  ، امکان ایجاد و تبادل محتوای تولید شده به وسیله کاربران را می1های فناورانه وب  با اتکا به بنیان

دهند که یک پرونده ایجاد  ن را میاجتماعی به افراد این امکا های شبکه (.90: 1020،  2ن و هانلینکاپلا)

ها ارتباط برقرار کنند، آن فهرست را  کنند و آن را انتشار دهند، فهرستی از کاربران دیگری ایجاد کنند و با آن

، 29اشنایدر)های مشابهی که توسط دیگر کاربران ایجادشده است را رصد نمایند  کنترل کنند و فهرست

1022 :192). 

های تنها برای شرکت اجتماعی نه  رسانه :کارکسب وهای اجتماعی در  دلایل استفاده از رسانه

استفاده  های غیرانتفاعی و دولتی نیز قابلهای کوچک و متوسط و سازمانبزرگ چندملیتی بلکه برای شرکت

عامل  ز طریق چندتوان ا های اجتماعی را می حرکت به سمت رسانه(.  90: 1020کاپلان و هانلین، )است 

شرح داد که عبارتند از کاهش نرخ پاسخگویی به بازاریابی برخط مانند بنر و ایمیل که برخی نیز وارد هرزنامه 

آوری و ابزارهای جدید ایجاد کرده است های فنآوری که راهی را برای توسعه زیرساختتوسعه فن.  شدند می

تغییرات جمعیتی که افراد .  های اجتماعی کمک کرده است رسانهبه جذابیت نیز و افزایش جمعیت برخط 

ترجیح بیشتر مردم به .  های سنتی کاهش یافته استجوان مشتاق به برخط بودن داشته و استفاده از کانال

ویروسی، مشتریان بیشتری را در ( بازاریابی)تر نیز هزینه کمتر است و کمپین  اینترنت؛ عامل بسیار مهم

 (.  1000، 20گیلین)کند   کمپین تلویزیونی و با هزینه کمتر جذب می مقایسه با

های اجتماعی به ظهور عرصه نوینی در  گسترش فناوریهای نوین ارتباطی و اطلاعاتی نظیر رسانه

در فرایند توسعه جهان سوم انجامیده که حاکی از مواجهه با فضای جدیدی « ریزی برنامه»و «  سیاستگذاری»

 (. 2 : 82 2زاده عراقی،   قاسم عقیلی و)باشد  ها می و چالش هامرکب از فرصت

از جمله مزایا و فرصتهای ایجاد شده، تحول عظیم در عرصه : های اجتماعی و خلق فرصت رسانه

کار و کسبهای اجتماعی،  در واق  با گسترش روزافزون استفاده از رسانه. کار و بازاریابی اینترنتی استو کسب

بخشیده و با استفاده از این ابزارهای جدید،  از طریق این وسایل ارتباط جمعی جان تازه به صنای و بازاریابی 

ها جهت  ها در واق  ابزاری قدرتمند برای سازمان مشتریان را به خود وفادار ساخته است چرا که این رسانه

ای  های فراگیر روابط شبکه هرسان(. 2 : 82 2زاده عراقی،   قاسم عقیلی و)یدن به مخاطبان هدف هستند رس

ای نیز تعامل بین افراد ناآشنا را که مشخصه جامعه مدرن است، گسترش  دهند و روابط شبکه را گسترش می

های  براساس تحقیقات انجام شده استفاده از رسانه (.2 2: 82 2شیخ انصاری،  عبداللهیان و)دهد  می

؛ ایرانی و  2: 1029، 29کونتون و ویلسون)ی جدید رکسب و کاها و ایجاد منجر به خلق فرصت اجتماعی
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؛ کومار و 1008، 28گودز و مایزلین)شود  میو افزایش درآمد ناشی از فروش بیشتر ( 19: 81 2حقیقی، 

یانگ و )دهند  های اجتماعی به کاربران توانایی انتخاب و  فیلتر محتوا را می رسانه (.1021، 10میرچندانی

جلب مشارکت و توسعه و اری خود، منظور آگهی کردن نام تج های تجاری به نام(. 11: 1020، 12همکاران

:  8 2سیادت و همکاران، )کنند  های اجتماعی حضور پیدا می تبلیغات دهان به دهان در این گونه پایگاه

پراکنده های اجتماعی تعاملی با مشتریان  توانند از رسانه ها میو سازمان( 000: 1021، 11؛ بران و همکاران90

از دیگر  (. 102؛ جنسلر و همکاران،  102،  1لطیف و سفیعی)برخط، اعتبار برند و شهرت ایجاد کنند 

های  ها از رسانهبیشتر شرکت ،ارتباطات دوطرفه استتوانند از آن استفاده نمایند  می کسب و کارفرصتها که 

نمایند  وشندگان و عموم مردم استفاده میاجتماعی برای ارتباط با اشخاص خارج از شرکت مانند مشتریان، فر

: 1009، 12وایلد)دهند  و روابط خود با شرکا و مشتریان خود را مدیریت کرده و تصویر شرکتشان را بهبود می

گیرند  کار می های دیگر بهها نیز آن را برای ارتباطات داخلی و روابط با شرکتبرخی شرکت(.  202

دهند تا با  ها اجازه میو به شرکت( 1022، 19راینیار و همکاران ؛2:  102،  1لئوناردی و همکاران)

وری نسبت به ابزارهای سنتی ارتباطات،  کنندگان نهایی با هزینه نسبتاً کم و سطح بالایی از بهره مصرف

های  مدل(.  22: 1029، 19؛ هیو و همکاران 102، 10چوا و بانرجی)موق  و مستقیم داشته باشند  تعامل به

را (  102، 2 ؛ اسچولز و پلتیر1021، 0 ؛ پاتینو و همکاران1022، 18اوزتامور و کاراکادیلار)جدیدی  وکارکسب

  (.0: 1022راینیار و همکاران، )شده است  ایجاد و موجب تغییراتی از لحاظ بازاریابی، عملیات و مدیریت 

تر، گسترش سری  بازارهای جدید تر و به تر به اینترنت، رشد کاربران اینترنتی، اینترنت سری  دسترسی آسان

: 1021، 1 دونیسی و همکاران)دهنده عواملی است که شرکت را ممکن است تحت تأثیر قرار دهد  همه نشان

وکار بیان داشت که  های اجتماعی در کسب در زمینه فرصتهای استفاده از رسانه( 1022)   کراس(.  1 1

دهد، به شرکتها  ریابی مشتریان جدید و موجود ارائه میهای اجتماعی فرصتهای بسیاری را برای بازا رسانه

دهد تا با مشتریان تعامل داشته و نیازهایشان شناسایی شوند و محصولات با کارایی بالاتری تبلیغ  اجازه می

گذاری اطلاعات، بازاریابی دهان به دهان و استفاده  شوند و موجب برندینگ، ساخت قدرت اجتماعی، اشتراک

 .گردند هوش جمعی میاز مزیتهای 

های اجتماعی در  نتای  تحقیقات در مورد استفاده از رسانه :ها های اجتماعی و چالش رسانه

های محیطی بر زیرا ممکن است تفاوت(  19: 1021، 2 برثون و همکاران)کشورهای مختلف، متفاوت است 

و  (   1:  102،   اندروس بیانچی و)های جدید ارتباطی تأثیرگذار باشد  آوریاستفاده و پذیرش فن

های هوشمند نیازمند کنترل چگونگی استفاده از  آوریتغییر تدریجی اثر فن.  هایی را ایجاد کند چالش

اعتماد با توجه به (.  90 : 1021، 9 گاتربارن)خدمات، تروی  اثرات مثبت و کاهش مشکلات بالقوه است 

های  و یکی از عوامل مهم در استفاده از رسانههای کشورهای مختلف متفاوت است که جز محیط و فرهنگ

های اجتماعی امنیت و  یکی  از مسائل مهم در رسانه  .(1 2:  102، 0 ایراسچمیدت و )باشد  اجتماعی می



۹۳ 

 ...در ایران کسب و کارهای اجتماعی برای استفاده از شبکه

 

: 1021پاتینو و همکاران، )محرمانه بودن است و امنیت اطلاعات نیازمند آگاهی از مقررات دولتی است 

ها ها نیز مهم است و دولتاساس سازمان از آزار و اذیت و شایعات بینقش دولت در جلوگیری (.  9 1

ورسوم اجتماعی و  نظر انطباق یا تخطی از الزامات حقوقی، آداب های رسانه اجتماعی را ازسایت وب

براساس پژوهش افینگ و (.   28: 1021، 9 مارلین بنت و ثورنتون)نمایند  های اقتصادی ارزیابی می مشوق

هایی تدوین نمود و تدوین استراتژی به  های اجتماعی باید استراتژی برای استفاده از رسانه( 1029) 8 اسپیل

عنوان یک چرخه  وانفعالاتی بین محیط پویا و برخی از فرایندهای حیاتی در یک سازمان اشاره دارد و به فعل

هوفاکر .  یاز به سنجش داردترین عواملی است که ن تغییر مداوم است و بخش مانیتورینگ محیط یکی از مهم

های اجتماعی اقتصاد روان، سازگار کردن واکنش  ، هشت چالش بازاریابی را در رسانه(1029) 20و بلانچ

مدیریت بازاریابی، چگونگی مدیریت ایجاد مشتری و تعامل، چگونگی مدیریت بازار چندجانبه، سازگاری با 

کننده به  کننده، مصرف دریافت -یستم فرستندهرفتار خرید در حال تغییر مشتریان، درک پویایی س

پوبا و .  کننده، ایجاد تعامل سودآور و سازگاری مجموعه مهارتهای بازاریابی درحال تغییر معرفی کردند مصرف

های اجتماعی را در میان مدیران مناب   های مهم مرتبط با استفاده از رسانه نیز چالش( 1029) 22همکاران

 .  بندی کردند تقسیم( مسائل مربوط به قوانین و مقررات)انسانی در سه گروه تکنولوژیکی، سازمانی و محیطی 

 :بریم بندی بخش نظری را با این فرضیات به پایان می جم 

  .فراهم کرده اند دعدمت های فرصتو وکار  کسباساسا فضایی را برای تولید های اجتماعی  رسانه -

 .بوده استروبرو ی های چالشبا در ایران های اجتماعی  وکار در رسانه کسبتولید  -

 روش پژوهش

. اکتشافی است -رکیبی و طرح متوالیبا توجه به اهداف پیش روی محققین، پژوهش حاضر از نوع ت

، با استفاده از شناسایی اولیه پردازد میهای کیفی  ابتدا به گردآوری داده پژوهشگر برای این منظور

در . دهد میها را مورد آزمون قرار  های کمی فرضیه هایی را تدوین کرده سپس از طریق گردآوری داده فرضیه

های حاصل از  شود و محققان بر مبنای یافته های کیفی اهمیت بیشتری داده می این نوع تحقیق به داده

ها را میسر سازد  پذیری یافته های کمی را گردآوری کند تا تعمیم های کیفی سعی بر آن دارد که داده داده

اند، از روش  ها شناسایی نشده در مرحله اول، با توجه به اینکه فرصتها و چالش(. 19: 90 2، هرندی بازرگان)

نفر از خبرگان در زمینه بازاریابی و  22وندگان، ش مصاحبه.  تحلیل تم و مصاحبه عمیق استفاده کردیم

تعداد نمونه .  های اجتماعی بودند که به روش هدفمند انتخاب شدند کاری فعال در رسانهو کسبکارآفرینی با 

نفر است که این تعداد بستگی به   1تا  20اساس پیشنهاد استراوس و کوربین،  مناسب برای این تحقیق، بر

 نظریدر این پژوهش تا مصاحبه هشتم به اشباع (.  9: 81 2نژاد و همکاران،  پیران)دارد  نظریمرحله اشباع 

تحلیل اطلاعات نیز از طریق پارادایم  و  تجزیه.  نفر مصاحبه را  انجام دادیم 22رسیده و برای احتیاط تا 
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به منظور .  دادیم انجام 21ای  کیودی های کیفی مکس افزار تحلیل داده کدگذاری و با استفاده از نرم

استفاده کردیم؛  در این روش « کنندگان چک کردن به وسیله مشارکت»اعتبارسنجی نتای  تحقیق از روش 

گیرد و درصورتیکه  مشاهدات ملموس بدست آمده از تحقیق بوسیله محققان دیگر مورد ارزیابی قرار می

شود که پژوهش دارای  گ باشد تصور میارزشیابی مثبت بوده و نتای  بدست آمده با نتای  پژوهش هماهن

کنندگان به اشتراک گذاشتیم  در این راستا پس از کدگذاری، نتای  تحقیق را با مشارکت.  دقت و روایی است

برای اطمینان از صحت اطلاعات ثبت شده از محققی دیگر خواستیم تا .  و اصلاحات لازم را انجام دادیم

ها را با استفاده از ضریب پایایی اسکات مورد آزمون قرار دادیم  ی  کدگذارینتا . ها را کدگذاری نماید مصاحبه

درصد است نشانگر توافق  00درصد برآورد شد، با توجه به اینکه این ضریب بالاتر از   2/9 و مقدار آماره آن 

ها و  تدر مرحله بعد به منظور شناسایی و واکاوی فرص.  نظر بالای کدگذاران در فرایند کدگذاری است

بدین .  میدانی صورت پذیرفت -های اجتماعی پژوهش توصیفی در رسانه کسب و کارهای فراروی  چالش

جامعه آماری این مرحله شامل .  سوال در قالب طیف لیکرت طراحی شد 1 ای با تعداد  منظور پرسشنامه

د که با استفاده از جدول کاری فعال دارنو کسبهای اجتماعی  سال در رسانه 1تمام افرادی است که حداقل 

گیری گلوله برفی که از دسته  ها با استفاده از روش نمونهتعیین شد و نمونه 92 مورگان حداقل نمونه 

گیری برای مواقعی است که واحدهای مورد مطالعه به گیری غیراحتمالی است انتخاب شدند؛ این نمونه نمونه

گیری از آن  پس از شناسایی یا انتخاب اولین واحد نمونهدر این روش محقق . آسانی قابل شناسایی نباشد

های  آوری پرسشنامه پس از جم . گیرد گیری استفاده یا کمک می برای شناسایی و انتخاب دومین واحد نمونه

جهت سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده . پرسشنامه را تحلیل کردیم 80 توزی  شده، 

بدست آمد که  021/0ها  و آلفای کرونباخ مربوط به چالش 9/0 9نباخ مربوط به فرصتها کردیم که آلفای کرو

ها نیز از  ها و چالش برای ارزیابی اینکه عوامل جزو فرصت.  نشان از مناسب بودن پایایی پرسشنامه دارد

 .اس استفاده کردیم اس پی افزار اس نرم

شده، سپس جهت تحلیل و  ها بیان استفاده آن ی موردهای اجتماع های افراد نمونه و شبکه ابتدا ویژگی

 .دهد شوندگان را نشان می های مصاحبه ویژگی 2جدول .  ها کدگذاری شدند استخراج عوامل مصاحبه
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 شوندگان ویژگی مصاحبه. 1جدول 

 اینستاگرام تلگرام تخصص اصلی مدرک تحصیلی جنسیت شماره

 * * بازاریابی فوق لیسانس مرد 2

 * * بازاریابی فوق لیسانس زن 1

 * * کارآفرینی فوق لیسانس مرد  

  * کارآفرینی فوق لیسانس مرد 2

 * * بازاریابی فوق لیسانس مرد  

  * کارآفرینی دکترا مرد 9

 * * بازاریابی  دکترا مرد 0

 * * بازاریابی دکترا زن 9

 * * بازاریابی فوق لیسانس زن 8

 * * نویسی وب و بازاریابی برنامه دکترا مرد 20

 * * بازاریابی و مدیریت استراتژیک دکترا مرد 22

 

های اجتماعی  طور که سایت الکسا نیز نشان داده است بیشترین شبکه ، همان2مطابق جدول شماره 

 .شوندگان نیز تلگرام و اینستاگرام بوده است مورداستفاده توسط مصاحبه

 ها، بحث و تفاسیر تحلیل داده

 های مرحله کدگذاری  یافته

ها  د، مصاحبهش 21ای  کیودی افزار مکس ها وارد نرم شده از کلیه مصاحبه آوری های جم ازآنکه پاسخ پس

جدول .  ثانویه و طبقات اصلی مشخص شدو ابتدا کدهای اولیه استخراج، سپس کدهای  دقت مطالعه شد به

 .ای استخراجی و طبقات اصلی استدهنده کده نشان 1

 کدهای استخراجی و طبقات اصلی بدست آمده از مرحله کدگذاری. 2جدول 

طبقات 

 اصلی
 ها نمونه طبقات فرعی

ی 
ی اجتماع

ی استفاده از شبکه ها
صتها

فر
 

تعامل و ایجاد ارتباط دوطرفه با 

 مشتری

 برآوردهقابلیت دریافت و ، عدم رضایت مشتریان/ دلایل رضایت درک

بازخورد گرفتن و در استفاده از کامنتها، لایکها و ، کردن نیاز مشتریان

و بهتر انتقادات و  تر سری انتقال ، کارکسب وصورت لزوم اصلاح 

 حفظ و استمرار ارتباط با مشتری، ها پیشنهاد

 های اجتماعی گستردگی شبکه
امکان معرفی محصولات و خدمات به افراد سراسر کشور و خارج از 

 مرزهای یک کشور

 دهان به بازاریابی دهان
افزایش ، ها و کوتاه شدن کانال توزی  حذف واسطه، جذب مشتریان جدید

 فروش و سود

 بازاریابی پارتیزانی
هزینه کم، . )رساند گسترده اطلاعات را به مخاطب می طور به ،با هزینه کم

 (تبلیغات بیشتر
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 تقویت تصویر برند، معرفی بهتر محصولات و خدمات برندینگ

 عوامل اقتصادی
عدم وجود مالیات ، تغییر وضعیت بازار، ایجاد اشتغال، نیاز به سرمایه کم

 های اجتماعی در شبکه

 فرهنگی -عوامل اجتماعی

، ها های اجتماعی در میان خانواده ضریب نفوذ بسیار بالای شبکه

تغییر دیدگاه و ، یادگیری جمعی، های اجتماعی کننده بودن شبکه سرگرم

 مشتریان نیاز

 آوریعوامل مرتبط با فن
روز بودن  به، انتخابی بودن، دسترسی به اینترنت، ضریب نفوذ اینترنت

 رصدکردن روندهای خرید قبلی ، های اجتماعی شبکه

ی 
ی بکارگیر

شها
چال

رسانه
 

ی
ی اجتماع

ها
 عوامل سیاسی و قانونی 

های یک عدم مجوز دولت به فعالیت/ مجوز، های اجتماعی فیلترینگ شبکه

 کانال

 ها ناپذیری پیام کنترل
کسب ، عضویت افراد غیر مرتبط در گروه، ربط  درج کامنتهای منفی و بی

 کار توسط رقباکسب واطلاعات 

 محدودیت مخاطبین
عدم دسترسی به تمام ، عدم عمومیت لازم بین تمام قشر و سنین

 های بازار هدف بخش

شامل توزی  فراوانی جنسیت و سطح تحصیلات است، در جدول  مشخصات نمونه انتخابی در روش کمی که

 .نشان داده شده است  

 دهندگان شناختی پاسخ های جمعیت ویژگی. 3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی ویژگی

  00/2 299 زن جنسیت

 9 / 8 111 مرد

 

 سطح تحصیلات

 90/9 19 زیر دیپلم

  2/2  1  دیپلم و فوق دیپلم

   /21  12 لیسانس

 90/12 80 فوق لیسانس و بالاتر

 

 پژوهشهای  ارزیابی فرضیه

 .کنیم های آماری به شرح زیر ارزیابی می های پژوهش را با آزمون فرضیه

های متعدد فراهم  وکار و فرصت های اجتماعی اساسا فضایی را برای تولید کسب رسانه :فرضیه اول -

 . کرده اند

 :عملیاتی کردن

 .تا بتوانیم آن را بطور دقیق آزمون کنیم کنیم زیر سرشکن میعلی ه رابطرا به هشت بالا ابتدا فرضیه 

های اجتماعی در  های استفاده از رسانه تعامل و ایجاد ارتباط دوطرفه با مشتری، از فرصت  (2

 .وکار است کسب
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 .ر استوکا های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه های اجتماعی، از فرصت گستردگی شبکه (1

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه دهان، از فرصت به بازاریابی دهان ( 

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه بازاریابی پارتیزانی، از فرصت (2

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه برندینگ، از فرصت ( 

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه فرصتعوامل اقتصادی، از  (9

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه فرهنگی، از فرصت -عوامل اجتماعی (0

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه آوری، ، از فرصتعوامل مرتبط با فن (9

 .هایی روبرو بوده است های اجتماعی در ایران با چالش وکار در رسانه تولید کسب  :فرضیه دوم -

 :کنیم به شرح زیر سرشکن می رابطه علیبه سه نیز این فرضیه را 

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه عوامل سیاسی و قانونی، از چالش (8

 .وکار است کسبهای اجتماعی در  های استفاده از رسانه ها، از چالش ناپذیری پیام کنترل (20

 .وکار است های اجتماعی در کسب های استفاده از رسانه محدودیت مخاطبین، از چالش (22

 2جدول .  اسمیرنوف به تحلیل پارامتری بودن نمونه بدست آمده پرداختیم -ابتدا از طریق آزمون کلموگروف

 .دهد نتای  حاصل را نشان می

 اسمیرنوف -نتیجه آزمون کلموگروف. 4جدول 

 

 

 

 

فرصتهای 

استفاده از 

های  شبکه

 اجتماعی

 -آماره آزمون کلموگروف میانگین عوامل

 اسمیرنوف

سطح 

 معناداری

 گیری نتیجه

تعامل و ایجاد ارتباط دوطرفه با 

 مشتری

 غیرنرمال 000/0 082/0  /1980

 غیرنرمال 000/0 280/0  / 110 های اجتماعی گستردگی شبکه

 غیرنرمال 000/0 220/0  /09   دهان به بازاریابی دهان

 غیرنرمال 000/0 192/0  /2912 بازاریابی پارتیزانی

 غیرنرمال 000/0 292/0  /00 2 برندینگ

 غیرنرمال 000/0 090/0  /908  عوامل اقتصادی

 غیرنرمال 000/0 9/0 2  / 202 فرهنگی -عوامل اجتماعی

 غیرنرمال 000/0 221/0  /202  آوریعوامل مرتبط با فن

چالشهای 

بکارگیری 

های  رسانه

 اجتماعی

 غیرنرمال 000/0 2/0 2  /01 0 عوامل سیاسی و قانونی

 غیرنرمال 000/0 200/0  /1 9  ها ناپذیری پیام کنترل

 غیرنرمال 000/0 122/0  /2980 محدودیت مخاطبین
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ها  شود که تمامی داده نتیجه می 0/ 0دار بدست آمده از آزمون با سطح معناداری  از مقایسه سطح معنی

ها استفاده کرد که آزمون  وتحلیل داده ها ناپارامتری برای تجزیه بنابراین باید از آزمون ،باشند غیرنرمال می

 .  ای است ای تحلیل آزمون دوجملهمناسب بر

 

 فرضیات پژوهش آزمون. 5جدول 

شماره 

 فرضیه

نسبت مشاهده  تعداد گروه فرضیه

 شده

سطح 

 معناداری

نسبت 

 21آزمون

 نتیجه

2 

 

، از تعامل و ایجاد ارتباط دوطرفه با مشتری

های اجتماعی در  های استفاده از رسانه فرصت

 .کار استو کسب

 تایید 0/0  000/0 2/0   2 اول

 9/0   1 دوم

های  های اجتماعی، از فرصت گستردگی شبکه  1

 .است کارو کسبهای اجتماعی در  استفاده از رسانه

 تایید 0/0  0/ 00 0/0   11 اول

 0/ 2 290 دوم

های استفاده از  ، از فرصتدهان به بازاریابی دهان  

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  رسانه

 تایید 0/0  000/0 8/0  1 2 اول

 92/0 9 1 دوم

های استفاده از  بازاریابی پارتیزانی، از فرصت 2

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  رسانه

 تایید 0/0  0/ 00 21/0  29 اول

 9/0   11 دوم

های  های استفاده از رسانه برندینگ، از فرصت  

 .کار استو کسباجتماعی در 

 تایید 0/0  000/0 9/0  220 اول

 91/0  12 دوم

های استفاده از  عوامل اقتصادی، از فرصت 9

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  رسانه

 تایید 0/0  000/0 22/0 8 2 اول

 8/0  2 1 دوم

های استفاده  فرهنگی، از فرصت -عوامل اجتماعی 0

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  از رسانه

 تایید 0/0  000/0 9/0  222 اول

 92/0 128 دوم

های استفاده  آوری، ، از فرصتعوامل مرتبط با فن 9

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  از رسانه

 تایید 0/0  000/0 0/   9 2 اول

 0/ 9 2 1 دوم

های استفاده از  عوامل سیاسی و قانونی، از چالش 8

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  رسانه

 تایید 0/0  000/0 91/0 122 اول

 9/0  228 دوم

های استفاده از  ها، از چالش ناپذیری پیام کنترل 20

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  رسانه

 تایید 0/0  002/0 21/0 291 اول

 9/0  119 دوم

های استفاده از  محدودیت مخاطبین، از چالش 22

 .کار استو کسبهای اجتماعی در  رسانه

 تایید 0/0  000/0 0/0   22 اول

 0/ 9 120 دوم

 

بوده، پس تمامی  0/ 0، سطح معناداری تمامی عوامل شناسایی شده کمتر از  با توجه به نتای  جدول 

 .کار تایید شدکسب وهای اجتماعی در  عنوان فرصت و چالش استفاده از رسانه عوامل معرفی شده به
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  کسب و کارهای اجتماعی برای  فرصتهای استفاده از رسانه43

شوندگان و مطالعات پیشین فهرستی از فرصتهایی که موجب  اساس اطلاعات بدست آمده از مصاحبه بر

آمده است و  1های اجتماعی استفاده نمایند، بدست آمد که در جدول شماره  از رسانه کسب و کارشود تا  می

 .شود در زیر به شرح هر یک از این موارد پرداخته می

در » :گونه اظهار داشتند که باره این  این کنندگان در مشارکت: با مشتریانتعامل و ایجاد رابطه دوطرفه 

دهد،  مواردی هستند که علاقه یا نظر مشتری را نشان می( کامنت و لایک)های اجتماعی دو مورد  شبکه

ند ده ها انجام میهم روی یک موضوع که در شبکه های مشتریان باعلاوه بر این، در برخی از موارد، از بحث

توان  با نظرسنجی و مطالعه روندهای گذشته خرید می»و ( 1شونده  مصاحبه)« .توان به نظرات آنان پی برد می

صورت مستقیم از طریق صفحات  توان به می»(.   شونده  مصاحبه)« ها پی برد عدم رضایت آن/به رضایت

ا آگاه شده و بازخورد لازم حاصل ه آن یها شخصی با مشتریان گفتگو کرد و از نظرات، انتقادات و پیشنهاد

 (.   شونده  مصاحبه)« گردد و در صورت لزوم اصلاحات لازم نیز انجام شود

کار با مشتری و کسبتواند ارتباط میان  های اجتماعی با ایجاد ارتباط دوسویه بین مخاطب و کارفرما، می شبکه»

خدمات خود را معرفی کنید، محصولات جدید ترین شیوه محصولات و  توانید به راحت را تسهیل کند، شما می

حال مشتری هم  درعین.  های آن را به بهترین شکل به مشتری ارائه دهید را ارائه دهید و مزایا و ویژگی

ها و مشکلات خود را بهتر از گذشته با شما در میان بگذارد و این موضوع حس  تواند نظرات و پیشنهاد می

اید و از هر جا و  ی ایجاد ارتباط دوسویه، شما مشکل مکان و زمان را نیز حل کردهبهتری ایجاد کرده و البته برا

گمان به برآورده کردن نیاز مشتریان منجر  شود و این موضوع، بی کار مرتبط میو کسبزمانی مشتری با  در هر

 (.0شونده  مصاحبه) «خواهد شد

توان به  و افراد نمونه می از سایت الکسا آمارهای بدست آمدهبا توجه به : های اجتماعی گستردگی شبکه

خصوص تلگرام و اینستاگرام در  های اجتماعی به کنندگان از شبکه این مهم دست یافت که تعداد استفاده

ایجاد کرده است تا بتوانند محصولات و خدمات  کسب و کارایران بسیار رواج یافته و بستر مناسبی را برای 

 .صورت برخط در کل کشور به فروش برسانند غ و بهها تبلی خود را در این شبکه

های بازاریابی است  دهان از بهترین شیوه به اساس نظرات خبرگان، بازاریابی دهان بر: دهان به بازاریابی دهان

توانند بستر خوبی برای این موضوع باشند و از آن طریق مشتریان جدیدی را  های اجتماعی می که شبکه

  :کنندگان یکی از مشارکتجذب کرد و به گفته 

شده و یکی از مشتریان از آن خریداری کرده است تنها آن محصولی که به دست  گاهی محصول جدید معرفی»

دهان در مورد محصول  به مشتری رسیده دارای یک اشکال کوچک است این عامل باعث رواج تبلیغ منفی دهان

عنوان یک عامل مثبت در  توان به همین عامل می البته به.  رسد جدید شده و این محصول به فروش نمی

توان از نظرات مشتریان در مورد محصول جدید آگاه شد البته زودی می زیرا به.  های اجتماعی نگاه کرد شبکه

 (. 1شونده  مصاحبه)«اگر به شرکت بیان کند
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مهم بدانیم،  های اجتماعی منظم، معقول، هدفمند و دائمی باشد و مخاطب را اگر حضور در شبکه 

تواند فضایی مناسب برای افزایش درآمد و بالطب  سود مجموعه  تر کرد و همچنین می توان ارتباط را قوی می

 . باشد

بازاریابی پارتیزانی یا بازاریابی چریکی طبق تعریف روش نامنظم و غیرمعمول در انجام : بازاریابی پارتیزانی

واق  بازاریابی پارتیزانی نوعی  در.  استیار کم در سازمان های ترفیعی بر مبنای یک بودجه بس فعالیت

یکی از  (. 2: 90 2میرویسی، ) کارگیری حداقل مناب  است ا بهبازاریابی نامنظم جهت کسب حداکثر نتای  ب

خواهند از روش  های اجتماعی برای افرادی که می شبکه»که  ینه بیان کردندکنندگان در این زم مشارکت

گسترده اطلاعات را به مخاطب  طور به ،با هزینه کمرتیزانی استفاده کنند روشی مناسب است که بازاریابی پا

 (.22شونده  مصاحبه)« رساند می

اساس نظرات خبرگان  بر.  برندینگ به ساخت تصویر مناسب در ذهن مشتری اشاره دارد: برندینگ

کاری در و کسبیابی است که این جایگاه را هر  ترین ارکان بازاریابی، موضوع جایگاه یکی از مهم»بازاریابی، 

 نقشگیری ذهنیت مخاطب  شود، در شکل نوع حضور و نوع تصویری که ساخته می. سازد ذهن مخاطب می

ریزی مناسب و جذب مناسب  ی اجتماعی با برنامهها کارگیری شبکه با به»(.  0شونده  مصاحبه)« مهمی دارد

عنوان ابزار مکمل جهت  ها به توان تصویر برند را تقویت کرد و برندهای معتبر نیز از این شبکه مخاطب می

 (.22شونده  مصاحبه)« کنند تقویت برند خود استفاده می

ها از لحاظ اقتصادی  ه از شبکهها سبب استفاد عدم وجود مالیات برای استفاده از شبکه: عوامل اقتصادی

دفتر مرکزی یا فروشگاهی نداشته و هزینه  اند که برخی شاغل جدیدی ایجاد شدههمچنین م.  شده است

کاری را و کسبتوان  باشد که با سرمایه اندک می صورت برخط می ها فقط به اجاره مکان را ندارند و فروش آن

 .اندازی کرد های اجتماعی راه در شبکه

کنندگان از عوامل اجتماعی، فرهنگی حاکم بر  اساس نظرات مشارکت بر: فرهنگی -ل اجتماعیعوام

های  ها، نفوذ و حضور بسیار بالای شبکه توان تمایل مردم به استفاده از این شبکه های اجتماعی می شبکه

ده بودن این کنن چشمی و یادگیری جمعی، سرگرم اجتماعی در زندگی فرهنگی و اجتماعی مردم، چشم و هم

 تجارت توان گفت چون از دیگر عوامل نیز می.  ها، در دسترس بودن و انتخابی بودن اشاره نمود کانال

 با حدودی تا و شود می کارو کسب رونق و به بهبود منجر که طوری است به رویکرد غالب یک الکترونیک

 .کنند می پیدا تطابق و شوند می آشنا افراد مختلف های فرهنگ

های پیشرفته است که زندگی افراد را  های اجتماعی بر اساس فناوری اصل شبکه: عوامل مرتبط با فناوری

های اجتماعی،  روز بودن شبکه ضریب نفوذ و دسترسی به اینترنت، به.  تحت تأثیر خودش قرار داده است

اعی شوید یا نه که همین های اجتم ها و داشتن حق انتخاب که آیا وارد فضای شبکه سهولت استفاده از آن
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همچنین .  توان از عوامل مرتبط با فناوری دانست گردد را می عامل موجب ایجاد جذابیت برای افراد می

 . هایی را نیز به آنان ارائه داد روندهای قبلی افراد را پیگیری کرد و پیشنهاد  توان با استفاده از فناوری می

  کسب و کارعی برای های اجتما های استفاده از رسانه چالش

نمایند، برخی عوامل نیز  ایجاد می کسب و کارهای اجتماعی برای  هایی که شبکه در کنار مزایا و فرصت

  .پردازیم میعنوان عوامل محدودکننده مطرح شدند که به شرح هر یک از موارد  از لحاظ خبرگان بازاریابی به

به این موضوع اشاره دارد که محتوای منتشر شده را چه ها  ناپذیری پیام کنترل: ها ناپذیری پیام کنترل

رخی موارد ها را مشاهده کنند که در ب بینند ممکن است افرادی غیر از مخاطبان اصلی شرکت پیام کسانی می

 :شوندگان اظهار داشت که یکی از مصاحبه.  مشکلاتی را ایجاد کند

اما زمانی که .  هد تمامی نظرات منفی را نمایش دهدشاید پیامی درخور و شایسته نباشد یا شرکت نخوا... » 

گونه  دهد و این ای مواجه شود حس اعتماد و روراستی نسبت به شرکت را از دست می مشتری با چنین مسئله

« کند پندارد که شرکت برای نظرات وی ارزش قائل نیست و یا شرکت با مشتری صادقانه برخورد نمی می

 (.  1شونده  مصاحبه)

گیرد و  اطلاعات در دسترس رقبا قرار می»: دگان در این مورد بیان کرد کهشون دیگر از مصاحبه یکی

 :کننده دیگری بر این باور بود که مشارکت(.  2شونده  مصاحبه)« ... ممکن است رقبا از کار ما تقلید کنند 

شده باشد و افراد ممکن  ختهشاید محصول برای یک گروه خاصی سا.  کنترل است ها در مرحله اول قابل پیام» 

دار شدن  های منفی ممکن است موجب خدشهنظرات و کامنت ...است آن را برای افراد دیگری ارسال نمایند 

 (.8شونده  مصاحبه)« تصویر برند در ذهن برخی مشتریان دیگر گردد

های اجتماعی محدود بوده و قشر خاصی از بازار هدف را در  تعداد مخاطبین در شبکه: محدودیت مخاطبین

یا محصول برای باید در نظر داشت که کالا .... »کنندگان بر این باور بودند که  یکی از مشارکت.  گیرد برمی

« دهد میکه کالا یا محصول برای سنین بالاست تبلیغات سنتی پاسخ بهتری  درصورتی چه رده سنی است

های اجتماعی در برخی  استفاده از شبکه»که  شوندگان بیان کردند گر از مصاحبهیکی دی (. 1شونده  مصاحبه)

 (. 9شونده  مصاحبه)« ای کمتر کالاهای مصرفی بسیار مؤثر است ولی در کالاهای سرمایه

 :مورد این موضوع اظهار داشتند که کننده دیگر در مشارکت 

های  های مدرن تبلیغات و فروش و حضور در شبکه صولات، خدمات و کالاها، شیوهبرای بسیاری از مح»

اما خصوصاً در ایران، این موضوع عام نیست و برخی .  های سنتی دارد اجتماعی تأثیر بیشتری از روش

 .(0شونده  مصاحبه)« های سنتی و مدرن را استفاده کنند کار و صنای  هنوز هم باید ترکیبی از شیوهو کسب

 کسب و کارهای اساسی برای  مجوز یا عدم مجوز دولت به فعالیت یک کانال یکی از چالش: عوامل سیاسی

که کانالی توسط دولت فیلتر شود و فعالیت آن کانال متوقف  زمانی.  های اجتماعی است در استفاده از شبکه

همچنین ممکن است یک برنامه شبکه اجتماعی .  شود کار تهدید بزرگی محسوب میو کسبگردد برای 
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گذاری کرده  های اجتماعی سرمایه و افرادی که در این شبکه( چت مانند وایبر، وی)طورکلی فیلتر گردد  به

با تصمیم دولت بسیار مهم است و حتی ممکن است .  بودند به یکباره تمام کاربرانشان را از دست بدهند

 .نیز تغییراتی در این زمینه حاصل شودتغییر دولت 

 ها گیری و پیشنهاد نتیجه

ها نه تنها  این رسانه . اند ایجاد کردهتحول وکار و بازاریابی اینترنتی    های اجتماعی در عرصه کسب رسانه

ها نیز هستند  تاند، بلکه مکانی برای تبلیغات شرک  در دنیای مجازی مشتریان زیادی را به خود جذب کرده

های اجتماعی در امور  استفاده از رسانه های و شناخت فرصتها و چالشاز این ر (.  2: 82 2زاده،  الله فتح)

های استفاده  فرصتها و چالش تعیینهدف انجام این پژوهش   .رسد کار و بازاریابی ضروری به نظر میو کسب

بی ها از طریق مصاحبه با خبرگان بازاریا فرصتها و چالش.  های اجتماعی در ایران است از شبکه کسب و کار

براساس نتای  .  زمینه معناداری عوامل تعیین شدسپس با نظرسنجی از افراد فعال در این  استخراج شد

کسب و اشاره کرد که  «تعامل و ایجاد رابطه دو طرفه با مشتری»توان به  ها می بدست آمده از جمله فرصت

و انتقادات آنها را های اجتماعی از مشتریان بازخورد بگیرند و نظرات، پیشنهادات  توانند از طریق رسانه می کار

 ؛ راینیار و 102؛ لئوناردی و همکاران، 1009وایلد، ؛ 1022کراس، )در مطالعات پیشین . دریافت کند

بط داخلی و خارجی به عنوان مشتریان و شرکا و بهبود روا بین شرکت،متقابل  نیز ارتباط( 1022همکاران، 

فرصت شناسایی شده دیگر   .مطرح شده است کسب و کارهای اجتماعی توسط  رسانهاز استفاده فرصت 

های اجتماعی نیز  با افزایش تعداد کاربران اینترنت، استفاده از شبکه . است« های اجتماعی گستردگی شبکه»

های  جهت بازاریابی و فعالیت کسب و کارهای اجتماعی بستر مناسبی را برای  افزایش یافته است و رسانه

نیز بدین موضوع اشاره کردند که با ( 82 2)زاده عراقی  قاسم عقیلی و  .اند ترفیعی شرکت ایجاد کرده

های  توانند مشتریان را از طریق استفاده از ابزارهای جدید رسانه می کسب و کارهای اجتماعی  ش شبکهگستر

  .اشاره کرد« بازاریابی دهان به دهان»توان به  های دیگر می از جمله فرصت  .اجتماعی به خود وفادار سازند

رسد به شرکت  افرادی که به نظر میبازاریابی دهان به دهان ارتباطاتی است درباره کالاها و خدمات بین 

به خرید کالاها یا استفاده  های خود راج  گیری افراد برای تصمیم . تولیدکننده کالا یا خدمت وابستگی ندارند

ارتباطات دهان .  ، اعتماد بیشتری دارندآورند از خدمات به اطلاعاتی که از ارتباطات دهان به دهان بدست می

ای در نگرش  ت و چه به صورت منفی با سرعت زیادی منتشر شده و نقش عمدهبه دهان چه به صورت مثب

توان  های اجتماعی می با حضور موثر و فعال در رسانه(.  222:  8 2ماهری و حسینی، )مشتریان دارد 

افزایش فضایی مناسب را برای بازاریابی دهان به دهان مثبت فراهم آورد که با جذب مشتریان جدید موجب 

از جمله فرصتی است که در این پژوهش به آن اشاره « بازاریابی پارتیزانی»  .شود و سود مجموعه میفروش 

های بازاریابی و تبلیغاتی را با هزینه کم به صورت  توان پیام های اجتماعی می با استفاده از رسانه  . شده است
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نیز در پژوهش خود به این موضوع ( 1029)، هیو و همکاران ( 102)چوا و بانرجی  . گسترده منتشر کرد

یابی مناسب در ذهن  جایگاه.  است« برندینگ»توان بدان اشاره نمود  فرصت بعدی که می. اند اشاره کرده

توان  گیرد و چگونه می که تصویر برند چگونه شکل میاینوکاری است  برای هر کسبمشتری موضوع مهمی 

( 1022)و کراس (  102)تحقیقات لطیف و سفیعی .  آن را بهبود بخشید از اهمیت خاصی برخوردار است

نیز بیان کردند که ( 1021)و بران و همکاران (  8 2)اند و سیادت و همکاران  نیز بدین موضوع اشاره کرده

همانطور که   .اعی حضور یابندهای اجتم جلب مشارکت در رسانه برند و  توانند به منظور آگهی می کسب و کار

در پژوهش خود مطرح (  102) اسچولز و پلتیر و( 1021) ، پاتینو و همکاران(1022)اوزتامور و کاراکادیلار 

فقط  کسب و کاراند که فروش برخی از  وکار جدیدی را ایجاد کرده های اجتماعی مدلهای کسب نمودند رسانه

  شود که این عوامل نشان وری بالا انجام می ات با هزینه کم و با بهرهبه صورت برخط است و بازاریابی و تبلیغ

 -عوامل اجتماعی»از   .شود های اجتماعی موجب آن می است که استفاده از رسانه« فرصتهای اقتصادی»از 

یادگیری جمعی،  ،(1021)توان به رشد کاربران اینترنتی مطابق تحقیقات دونیسی و همکاران  می« فرهنگی

نیز در پژوهش خود (  8 2)فر  فر و یعقوبی همانطور که ابراهیمی  .اشاره کردتغییر دیدگاه و نیاز مشتریان 

ها با شکل دادن به الگوی ذهنی مخاطبان، رویدادها را برای آنها معنادار و قابل فهم  رسانهکه  بیان کردند

های  کننده بودن رسانه توان به سرگرم همچنین می ،کند گیری نگرش آنان کمک می سازند و به شکل می

رکردهای ها به عنوان یکی از کا بخش بودن این رسانه اجتماعی و فراهم کردن تفریح و سرگرمی و لذت

که دونیسی و همکاران  تر و بهتر اینترنت سری  به اینترنت، آسان دسترسی. اجتماعی رسانه اشاره کرد

عوامل »از جمله های اجتماعی  روز بودن شبکه انتخابی بودن، به اره کردند،در پژوهش خود به آن اش( 1021)

 .  باشند کسب و کارتوانند فرصتی برای  هستند که می« مرتبط با فناوری

های اجتماعی با آن روبرو هستند  در استفاده از رسانه کسب و کارهایی که  از جمله چالش

های جدید  کرده است، استفاده از فناوری بیان( 1021)همانطور که گاتربارن .  است« ها ناپذیری پیام کنترل»

های اجتماعی  از آنجا که مخاطبان در شبکه.  نیازمند کنترل و تروی  اثرات مثبت و کاهش مشکلات است

بینند در برخی موارد  شود که محتوای منتشر شده را چه کسانی می  یستند و مشخص نمیقابل شناسایی ن

محدودیت »های شناسایی شده  یکی دیگر از چالش.  وکار را با مشکلاتی مواجه کند ممکن است کسب

، های اجتماعی قشر خاصی از افراد هستند کنندگان از رسانه با توجه به اینکه استفاده ،است« مخاطبین

بخشی از  فروش و بازاریابی استفاده کند های اجتماعی به عنوان ابزار فقط از رسانه کسب و کارکه  زمانی

یی که کسب و کارو تصمیمات دولت نیز  ممکن است « عوامل سیاسی»  .دهند مخاطبان خود را از دست می

هایی  کنند، با چالش میان استفاده های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی و فروش و ارتباط با مخاطب از رسانه

های اجتماعی روبرو سازند که موجب  ها و فیلترینگ شبکه عدم مجوز فعالیت کانال/ همچون فیلترینگ مجوز
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و پوبا و ( 1021)اری از مخاطبان خود را از دست دهند که مارلین بنت و ثورنتون یبس کسب و کارشود  می

 .ره کردندئله اشانیز به این مس( 1029)همکاران 

ریزی درست و مناسب همزمان با استفاده از  توان پیشنهاد نمود که با برنامه طبق نتای  حاصله می

انند تا بتو های اجتماعی نیز استفاده کنند ههای سنتی، با تعریف دقیق بازار هدف از ابزارهای جدید شبک روش

های اجتماعی مشتریان را از  فعال خود در شبکهتوانند با حضور  می کسب و کار.  مند شوند از مزایای آن بهره

های بازاریابی  و تبلیغاتی خود با هزینه بسیار کمتر از فعالیت یهای ترفیع ها، فعالیت محصولات جدید، ویژگی

های اجتماعی ایمن استفاده نمایند تا مشتریان مشخص بوده و بتوانند از اظهار  از شبکه.  سنتی مطل  سازند

دار شدن تصویر برند در  ربط که ممکن است موجب خدشه تا کامنتهای منفی و بی استفاده کنندات آنان نظر

ناپذیر  ارسال نظرات منفی از سوی مشتریان اجتنابهن دیگر مشتریان گردد، حداقل شود، با توجه به اینکه ذ

که مشکلی را که  باید به صورت منطقی به نظرات پاسخ دهند و به مشتری اطمینان دهند کسب و کاراست، 

با در نظر ریزی صحیح و دقیق  با برنامه  .کنند ممکن است برای افراد دیگر نیز پیش آمده باشد را رف  می

تشویق به بیان نیازها و ارائه مشتریان را بهترین نظرات  برای... ها و  کشی کدهای تخفیفی، جوایز، قرعه گرفتن

توانند  می کسب و کار  .زم صورت گرفته و ایرادات نیز اصلاح شودنظرات سودمند و سازنده کنند تا بازخورد لا

کاوی و تحلیل احساسات،  های متن های اجتماعی با بکارگیری تکنیک با تحلیل عقاید مشتریان در شبکه

نچه که موردنظر مشتری است عمل کرده و براساس آ ارزیابینظرات مشتری را در مورد برند و شرکت خود 

های  تواند از نظرات مشتریان، مشتریان راضی و ناراضی را شناسایی کرده و استراتژی یکنند، همچنین م

 .بازاریابی متناسب را بکار گیرد

 را اجتماعی های شبکه در کارهاکسب و از استفاده های چالش و ها فرصت که پژوهش هدف به توجه با

 تحقیق این نتای  از توانند می دارند اجتماعی یها شبکه در فعالی کارو کسب که افرادی تمامی کند می بیان

 بر علاوه. بخشند رونق را خود کارو کسب اجتماعی، های شبکه های چالش و ها فرصت به توجه با و بگیرند بهره

 یا و دارند را الکترونیکی کارکسب و اندازی راه قصد که افرادی برای تواند می تحقیق این از حاصل نتای  این

 .باشد مفید کنند می استفاده بازاریابی ابزار عنوان به اجتماعی های شبکه از که افرادی
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