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    چكيده
 يمهم برا يبه بستر تاليجيد يهاگشته و رسانه رييدستخوش تغ زين يو اقتصاد يجهان معاصر، تعاملات اجتماع ستيبر ز كيبا تسلط وجه تكنولوژ

و  قهياحساس، سل از،يشناخت ن ؛يطيراش نياند. در چنشده ليتبد يستيو سبك ز يمنش اجتماع شيو نما يابي)، بازارنگي(برند يخودابراز ،ينيكارآفر
  . گردديمحسوب م يسازمان ينيچالش كارآفر نيمهمتر شان،يمنابع به ا نهيبه صيدرك تفاوت آنها با هدف تخص نيو همچن انيرفتار مشتر

و رفع اين نيازها  تاليجيد يهارسانه كاربران در يتعاملات اجتماعاز طريق تحليل ) شناسايي فرصتهاي كارآفرينانه( از بازارين صيتشخهدف اين پژوهش، 
باشد. بنابراين، اين هاي ديجيتال ميكاربران رسانهكنُش و واكنش توسط سازمان بوده و نوآوري بكار رفته در آن، كارآفريني سازماني از طريق تحليل 

 يسازمان ينيكارآفر يبرا يمفهوم يبه ارائه مدل ؛يدلف كيپژوهش و استفاده از تكن نهيشيو پ اتيادب يبررس پس از »يفيو ك يكاربرد- ياكتشاف« پژوهش
كشف  نيو همچن CRMنسبت به بهبود  ؛خود تاليجيد يهاكاربران رسانه يتعاملات اجتماع ليتحل باها بتوانند پرداخته است تا به كمك آن سازمان

 ياز محتواها كيباكدام ي ديجيتالهادهند كه كاربران رسانه صيرند تشخها قادسازمان ،يمدل مفهوم نياقدام كنند. با استفاده از ا نانهيكارآفر يفرصتها
  محصولات خود سوق دهند. ديوخر يسازمان ينيها، آنها را بسمت كارآفرها و واكنشكُنش نياز ا يريگبا بهره تااند قرار گرفته ريمنتشرشده تحت تأث

  

  بندي مشتريان، هوش كسب و كاردسته ي،اجتماع ينيرآفركاكارآفريني سازماني،  ،فرصت كارآفرينانه: هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

نظير  1هاي ديجيتالرسانهدر  ت اجتماعياز تعاملا فيتعر نيترساده
و  يمشتر نيتعامل ب ينوعهاي اجتماعي و ...، وبسايت، اپليكيشن، شبكه

اصطلاح مربوط به  ني. قطعاً ارديگيصورت م هااين رسانهبرند است كه در 
رابطه بلندمدت با  جاديدر مورد ا شتريب نبوده وطرفه كيرتباط ا كي

 يارابطه نيدر مورد چن ي. وقتهاستتوسط سازمانهدف  انيمشتر
تعامل  يهاكيواكنش در مورد تاكت كيبه عنوان  ديبا م،يكنيصحبت م

 يبانيپشت ،برند يرسانبالقوه، اطلاع انيمشتر شيافزاسازمان (نظير: هر 
  .ميري، اقدامات مثبت كاربران را در نظر بگ.)و .. انيمشتر

  
                                                            

* sarafizadeh@gmail.com 
1- Digital Media  :نتشار محتوا در آن، تنها به كمك ابزارهاي اي را كه تبادل يا ارسانه

هاي نامند كه شامل رسانهي ديجيتالي ميمجهز به پردازشگر ديجيتال ميسر باشد، رسانه
هاي و شبكه اجتماعي)، سرويس، اپليكيشن وبلاگوبسايت،  ريبرخط مبتني بر وب (نظ

مانند بلوتوث و  هاي تبادل داده) و ساير اشكال شبكهMMSو  SMSمخابراتي (از قبيل: 
  غيره است.

كامنت،  ك،يشامل لا ديجيتال هايرسانهدر اجتماعي  تعاملاز آنجايي كه 
 ؛ لذاكردن و به اشتراك گذاشتن است دنبالكردن،  منشن، ذخيره

 اريمع كو محتواهاي ديجيتال منتشرشده، يها كاربران با پست يريدرگ
لزوماً به فروش  كه باشدمي هارسانهاين  عملكرد يابيارز يمتداول برا

  ]18[ .شودينم ليتبد

 هدف پژوهش -2

 يتعاملات اجتماعتا از طريق بررسي است  آنپژوهش به دنبال  نيا
كاربردي جهت - ارائه الگويي بومي به تاليجيد يهادر رسانهكاربران 

 هاي كارآفريني در سازمانهاي فناورمحور و تحليل نياز هرشناسايي فرصت
چراكه  .بپردازدكارها  و نوع از كسب نيدر ادسته از مشتريان فعلي و آتي 

 تجاري،و  يكيتكنولوژ يهاينوآور شرفتي، سرعت پرياخ يدر سالها
 و هايو آشفتگ اترييبا تغ ياقتصاد يهابنگاهو  گرفته يشتريشتاب ب
بايد در نظر بنابراين، . ]22[ اندمواجه گرديده يجد اريبس هايرقابت

و توجه در انتظارات قابل راتييو تغ ياجتماع انيظهور مشترداشت كه 
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ها را داده و سازمان رييرا تغ يسازمان يهاياستراتژ ،كنندگانرفتار مصرف
  ]14[ به چالش كشانده است

  مساله اصلي پژوهش -3

 ،دشوار است اريها بسبراي سازمان يرقابت تيمزحفظ ، يطيشرا نيدر چن 
 ،خود يحفظ سودآور براي شده وسازگار  راتييبا تغبه سرعت  كهآنمگر 

 ،پس]12[ پاسخ دهندايجادشده  ديجد يهابه فرصت ينيكارآفر از طريق
تعاملات  يكي از اجزاي اصلي بعنوان تاليجيد يهالازم است كه رسانه

بستر و ، در )فرصتهاي كارآفرينانهنيازهاي بازار (و كشف  اجتماعي نوين
 تحليلاز  يريگبا بهره هاو سازمانقرار گرفته ر ظمدنها بافت سازمان

كارآفريني دست به  هاي ديجيتال،هاي كاربران رسانهها و واكنشكُنش
و  اندرفتهيرا پذ ديجيتال يهارسانه انيمشتر ن،يا از شيپ چراكه بزنند.
ي منبع اطلاعات كيو  يابيجامع بازاربستر  كيبعنوان  ياجتماع يهاهشبك
 تيري، امكان مد2ها)SME( ي كوچك و متوسطهاركتش يبرا غني

فراهم  - مناسب يانهيهم با هز آن- را  انيبا مشتر تعاملات اجتماعي
  .]23[ ساخته است

، حاكي از 2018تا  2002هاي هاي صورت گرفته طي سالنتايج پژوهش
توسط  ديجيتال يهااستفاده از رسانهآن است كه در حال حاضر 

اجتماعي  صفحاتدر  فراتر رفته و اكنون آنها يابيبازار از مرز ،نانيكارآفر
خود  مرتبط با شناخت مشترياناطلاعات  يآورجستجو و جمعبه ، يتجار
كارآفريني « نيهاي نوروشموجب گرديد تا  امر نيا.]31[ باشندمي

ي حاصل از تعاملات اجتماعي هاداده ليبه سمت تحل ،3»سازماني
 ياناز مشتر يشتريب و اطلاعات هاداده چههر بوده ودر حركت  مشتريان

ي از خصوصيات فردي و نيازهاي واقعي ترقيدق لي، تحلبدست آورندخود 
  .]29[. داشتد نخواه آنها

گرفته به كمك تعاملات اجتماعي صورتاز  كياستفاده استراتژبنابراين 
و افزايش  دانش تبادل در نحوه رييتغ باتواند يم ديجيتال يهارسانه
 انهنيكارآفر هاييريگو جهت انيبا مشتر ارتباط، عت ارتباطي؛ نوآوريسر

براي  ديمف يدانشضمن فراهم نمودن  ها را تحت تاثير قرار داده وسازمان
 ريتاث سازماني ينيابعاد كارآفرتمامي بر  در بازار، ديجد يهافرصت كشف

  .]19[ .بهبود بخشدرا  هاسازمانو عملكرد  گذاشته
 تال،يجيد ياجتماع يهارسانه قياز طر يسازمان نانيرآفركا همچنين،

با  بيترك يرا برا يو بهتر ديجد يكرده و راهها ييمنابع موجود را شناسا
ي ابزار ي،اجتماع يهارسانه زيرا. ]22[ كننديم دايمنابع و دانش خود پ

در تبادل  ليتسه از طريقسازمان  يهاتيفعال شيافزا يبرا قدرتمند
به  ،يسازمان ينيتا كارآفركنند و كمك مي ]2[ باشندميابع دانش و من
در حركت  انيمشتر تعاملات اجتماعيحاصل از  يهاداده ليسمت تحل

ه آنها داشت يواقع يازهايو ن يفرد اتياز خصوص يترقيدق ليتحلبوده و 
  .]33[ گردد.هاي جديد ميباشند كه موجب كشف/خلق فرصت

                                                            
2- Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs) 
3- Corporate Entrepreneurship 

 ،ييايجغراف هايداده نظير يمختلف ارهاييمع از هادر حال حاضر، سازمان
 هايداده بيبراي ترك رهيرفتاري و غ و ينگرش ،ياجتماع ،يشناستيجمع
 ندينماياستفاده مآنها بندي هدست جهتخود  انيگذشته مشتر ديخرسبد

علاوه بر  انيگونه مشترنيو حفظ ا يديكل انيمشتر ييشناسا چراكه. ]2[
 ينيگزيجا يبرا( ديجد انيجذب مشتر بلندمدت نسبت به درآنكه 
، احتمال سودمندتر است نمايند)مي سازمانكه قطع رابطه با  يانيمشتر

 همچنين، موفقيت كارآفرينان سازماني را نيز فراهم خواهد نمود.
مثبت خود  اتيآنها را جلب كند تجرب تيبتواند رضا سازمانكه  يانيمشتر

 ديجد انيجذب مشتر نهيهز جهينت و در به اشتراك گذاشته گرانيد بارا 
  خواهد يافت.كاهش 

  نوآوري پژوهش -4

مبنا قراردادن تعاملات اجتماعي صورت گرفته  كرديرواين پژوهش، با 
دقيق  ييشناساها با هدف هاي ديجيتال سازمانتوسط كاربران در رسانه

هرگروه، توانسته  يازهايها و نخواسته نييو تع انيمختلف مشتر يهاگروه
 يانمشتر شتريب يوفادار و تيرضا ايجاد هايي بزرگ در جهتگاماست 

سازماني و به تبع آن ايجاد بستري مناسب براي تشخيص بهنگام نيازهاي 
هر دسته از  يواقع ازيدرك نلذا  هاي كارآفرينانه) بردارد.بازار (فرصت

تعاملات  ليو تحل شيپا قياز طرسازمان  تاليجيد يهامخاطبان رسانه
بازار و  ازين ليبه منظور تحل شانيا )هاها و واكنشكُنشي (اجتماع
به هر  تيفيباك يو ارائه خدمات اختصاص نانهيكارآفر يهافرصت ييشناسا
  .گردديآن محسوب م يبرا ياتيح يامر ؛يمشتر

  مباني نظري و پيشينه پژوهش - 1

هاي هاي ديجيتال سازمان به گروهمشتريان و كاربران رسانه بنديدسته
گن و ارائه خدمات و محصولات متناسب با نيازهاي هر گروه، در هم

)، توسعه كسب و كارها و sCRM4مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي (
افزايش سوددهي اهميت بسزايي دارد. زيرا مشتريان با ادراكات متفاوت، 
اهميت متفاوتي براي ويژگي خدمت يا محصول مشابه قائل هستند. 

در  ،ميمستق يابيبازاركارآفريني سازماني باتوجه به  نديفرا همچنين،
، از نديفرا نيا هدف در انيمشتر ييبوده و شناسا انيارتباط با جذب مشتر

هدف  انياكنون مشترهمچنين، . ]21[ برخوردار است ارزش بالايي
و  شونديانتخاب م ديارائه محصولات و خدمات جد يهستند كه برا

 گرا، كارآفريني فرصت)GEM( ني كارآفرينيبان جها تعريف ديده براساس
 ها وشخيص فرصتتكارهايي اشاره دارد كه براساس  و به كسب

  .]1[ .اندو يا توسعه يافته برداري از آنها ايجاد شدهبهره
 ها، ماهيت وسرچشمه«ه معتقد است بايد به مطالع )2003( 5ناش
 علميه عريف حوزركن اساسي ته زلنم ، به»انههاي كارآفرينفرصت تكامل

ست كه اجراي آن ياهرگونه ايده »فرصت«كارآفريني توجه شود. 
                                                            

4- Social Customer Relationship Management (sCRM) 
5- Shane 
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كه در آن است  هر موقعيتي «انهفرصت كارآفرين«و  ]8[بوده پذير امكان
هاي مواد خام، بازار و شيوه ،)خدمت محصولات (كالا ياموقعيت بتوان 

 هو شبكدانش پيشين در نتيجه، . ]31[ سازماندهي جديدي را ارائه كرد
 تشخيصو  6هوشياري كارآفرينانهبر  ،اجتماعيارتباطي ناشي از تعاملات 

زيرا تعاملات . ]15[ هاي كارآفرينانه جديد تاثير بسزايي داردفرصت
هاي جديد و نو ايدهبستري مناسب براي شناسايي اجتماعي قادر است 

  .]28[نمايد. فراهم  كارآفرينينياز بازار و به تبع آن  جهت رفع
با رويكرد تحليل تعاملات اجتماعي » كارآفريني سازماني«بر اين اساس، 

دهد كه سازمان با انجام اقدامات خلاقانه و مشتريان بالقوه زماني رخ مي
هاي مرتبط با محصول و بازار تلاش برداري از فرصتنوآورانه، براي بهره

از  يرقابت طيهدف در شرا انيمشتر ييشناسا نديفرا ن،يبنابرا. ]30[ نمايد
ضمن  تواننديم نيكارآفر يهابرخوردار بوده و سازمان ياژهيو تياهم

 ،يهر مشتر ازين قيدق صيتشخ ي؛اجتماع يهاارزش يخلق و نگهدار
هر دسته از  يبرانيز  يخاص يقيتشو يهاستميموثر و س غاتيتبل

 يهارا باتوجه به دسته ياشدهيدرنظر گرفته و خدمات سفارش انيمشتر
  .]21[. ارائه دهند انيختلف مشترم

و  ديجد يهايگذارهيهمه سرما »يسازمان ينيكارآفر«بدين ترتيب، 
 اي يكه ارزش اجتماع رديگيرا در برم نينو يكسب و كارها به انتقال
بوجود ديجيتال  هاي پيشرفتهيو استفاده از فناور جاديرا با ا ياقتصاد

دنبال  نديبه فرا 7»ياجتماع ينيكارآفر«از آنجايي كه . ]14[ آورنديم
اشاره مشتريان و جامعه  يمسائل اجتماع يخلاقانه برا يهاحلكردن راه

و  يطيمح ستيز ،ياجتماع يهانهيگسترده در زم يداشته و اغلب اهداف
در ارتباط  يرانتفاعيو با بخش داوطلبانه و غ ]35[ را دنبال نموده يفرهنگ

 يهافرصت كشف ينو و حت يهاياست تا با شناخت فناور يو همكار
 تيو در نها هايجامعه و فناور يازهاين نيارتباط ب جاديبه ا نانهيكارآفر
 نديها با ارائه محصولات و خدمات و شامل فرااز فرصت يبرداربهره

 ]16[در بازار بپردازد  ديجد يهاو توسعه فرصت يبرداركشف/خلق، بهره
هاي يك سازمان براي فعاليت 8»كارآفريني سازماني اجتماعي«لذا 
هاي برداري از مزاياي رقابتي فعلي خود و همچنين كشف فرصتبهره

  .]24[. دبخشيم ليآنها را تسه تيموفق يبراهاي موردنياز جديد و قابليت
در  فناورمحور هايسازماندر  ينيبر كارآفر رگذاريعوامل تأث، 1جدول  در

بندي شده است. در اكثر هاي بررسي شده در اين زمينه، جمعمدل
اي كه به بهترين شكل ممكن هاي تحت بررسي، عوامل سازمانيمدل

زمينه را براي اجراي ابعاد كارآفريني فناورانه در اينگونه سازمان فراهم 
  اند.كنند، مشخص شدهمي
  
  

  

                                                            
6- Entrepreneurial Alertness 
7- Social Entrepreneurship 
8- Social Corporate Entrepreneurship 

 رگذاريتأثل اهاي ديجيتهاي تعاملات اجتماعي در رسانهشاخص :)1(جدول 
(براساس پيشينه  فناورمحور هايسازماندر  ينيكارآفر هايبر كشف فرصت

  پژوهش)

  منابع  هاعوامل/مولفه
  ]10[ ،]4[، ]3[  حمايت اجتماعي

  ]8[، ]2[، ]32[، ]3[  هاتعامل اجتماعي در زير پست
  ]11[، ]3[، ]5[  حفظ حريم خصوصي كاربران
  ]10[، ]4[، ]5[  پاسخگويي به سؤالات كاربران

 ]14[، ]6[، ]4[  هاي جامعه هدفري و شناسايي ويژگيتحليل تجربه مشت

  ]34[، ]14[، ]13[  سطح دانش مشتريان نسبت به كاربري اطلاعات
  ]14[، ]9[  اطلاعات ارجاعي به سايت

  ]10[، ]7[، ]3[  هاي ايجاد امنيتمكانيسم
  ]CLV(  ]7[ ،]11[ ،]13تحليل ارزش دوره حيات مشتري (
  ]14[، ]34[، ]7[، ]8[  شتريانتحليل سبد خريد و تراكنش م
  ]32[، ]14[، ]9[، ]8[  مديريت شكايات

  ]34[، ]14[، ]6[  قرار دادن اطلاعات محصول در زير هر پست
  ]34[، ]32[، ]10[  ارائه سرويس در محل

  ]32[، ]12[، ]6[  سطح پذيرش فنّاوري توسط مشتريان
  ]32[، ]9[، ]6[  ارائه گارانتي و ضمانت

  
 »9يليتحل) sCRM( مديريت تعاملات اجتماعي با مشتريان«ه از آنجايي ك

به  هاي ديجيتال،هاي حاصل از تعاملات اجتماعي كاربران رسانهداده
 ) را بهBIكسب و كار (و هوش ) DM( يكاوداده هايتكنيككمك 

 رانيمدهوشمندانه و هدفمند  هاييريگميتصم زيربنايي قدرتمند براي
 يبندرا دسته انيمشتراز طريق اين دانش،  تاكند بدل مي هاسازمان
يك از مشتريان هدف (فعلي و آينده) هر يكه برا دنريبگ ميو تصم نموده
با چه ، هاييمحصولاتي، چه تخفيفچه هاي زماني، در چه بازه ديباخود 
قرار دهند؛ در ادامه اين  نظرمدرا  يزيو چه رفتار متما تباراع ميزان

سه بر كارآفريني سازماني در  رگذاريتأث شدهييساشناي هامؤلفهپژوهش، 
  .]19[ شامل تحليلي sCRMبعد 
 هاي:با مولفه 10انيجذب و نگهداشت مشتر 

 ياجتماع تيحما )1

 در محل سيارائه سرو )2

 و ضمانت يگارانت ارائه )3

 كاربران يخصوص ميحر حفظ )4

 انيتوسط مشتر يتكنولوژ رشيپذ سطح )5

                                                            
9- Analytical sCRM 

10- e-Trust :سازمان  كي ييتوانا اي يمشتر يسنجش وفادار يبرا ياريمع يحفظ مشتر
وفادار، حفظ و  انيتعداد مشتر ييباشد. علاوه بر شناسا يم انيمشتر ينگهدار يبرا

 ،يمشتر تيرضا زانيكننده م ينيب شيپ ايتواند منعكس كننده  يم يمشتر ينگهدار
  برند باشد. كياز  يو آگاه يتعامل با مشتر ان،يترمش ديرفتار تكرار خر
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 عاتاطلا ينسبت به كاربر انيدانش مشتر سطح )6

 اتيشكا تيريمد )7

  تيامن جاديا يهازميمكان )8
 هاي:با مولفه 11انيتعامل برخط با مشتر 

 هاپست ريدر ز تعامل اجتماعي )1

 تيبه سا ياطلاعات ارجاع )2

 به سوالات كاربران ييپاسخگو )3

  هر پست رياطلاعات محصول در ز قراردادن )4
 هاي:با مولفه 12ربازا يصدا ليتحل 

 جامعه هدف يهايژگيو ييو شناسا يتجربه مشتر ليتحل )1

 )CLV( يمشتر اتيارزش دوره ح ليتحل )2

  انيو تراكنش مشتر ديسبد خر ليتحل )3
 DMحاصل از  BIهاي بندي گرديدند تا با استفاده از تكنيكدسته

ي تعاملات اجتماعي اطلاعاتي مرتبط با مشخصات فردي و هاگاهيپا
آفرينانه هاي كارمشتريان، بستر مناسبي جهت شناسايي/ ايجاد فرصت

هاي مبتني بر فناوريهاي پيشرفته نظير كسب و كارهاي براي سازمان
الكترونيك فراهم شده و نياز مشتريان به بهترين نحو ممكن پاسخ داده 

  شود.
  

  پژوهش يشناسروش - 2

 راتييو تغ ياجتماع انيظهور مشترتر نيز اشاره شد؛ همانگونه كه پيش
را  يسازمان يهايندگان؛ استراتژكنمصرف يقابل توجه در انتظارات رفتار

به چالش كشانده است. پس لازم است كه ها را داده و سازمان رييتغ
ها در بستر و بافت سازمان ياصل ياز اجزا يكيبعنوان  تاليجيد يهارسانه

 يبرا تال،يجيد يهاياز فناور يريگبا بهره هاسازمانمدنظر قرار گرفته و 
ارتباطات را فراهم  يمجدد و برقرار يندهامكان سازما يشتريب انيمشتر
 يهاها، سازمانSMEشامل: پژوهش  نيا يجامعه آمار. بنابراين؛ سازند
داراي  B2Cهاي (سازمان رهيو غ گرمهيب يها و شركتهابانك ،يارهيزنج

از خدمات  يبخش ايكه تمام باشد مي )ثبت شده يهااز داده يحجم انبوه
: ري(نظ فضاي ديجيتال مختلف يفاده از بسترهامحصولات خود را با است اي

ارائه  به مشتريان خود و ...) ياجتماع يهاها، شبكهوبلاگ ها،تياوبس
   .ندينمايم

                                                            
11-  Online Engagement with Customers :ركردنيدرگ يامروزه برندها برا 

 يرو تاليجيد يهابه رسانه ان،يبا مشتر يواقع يداشتن ارتباطات انسان يبه جا ان،يمشتر
بت كرده و نظرات خود صح گريكديمحصولات با  يتا درباره ندعلاقمند انياند. مشترآورده

در بخش نظرات با  نظور،م نيا يكنند كه برا انيرا درباره تجربه استفاده از محصول ب
  .كننديصحبت م گريكدي

12-  Market Voice Analysis :تيريو مد يبازار، عبارت است از گردآور يصدا ليتحل 
 هيتجارت تا بتوان بر پاتر كردن امر و رقبا بمنظور راحت انيآمده از مشتردستاطلاعات به

مجموعه، رفتار مردم و اقتصاد؛ درباره بازار  ياقتصاد يهاتيفعال ان،يمشتر ليمطالعه و تحل
  .نمود كياستراتژ يآن داور ييايو پو

؛ هاي فناورمحوربندي مشتريان سازماندسته با هدف مطالعه حاضر
مشتريان  يتعاملات اجتماعبه كمك تحليل هاي كارآفرينانه كشف فرصت

سازمان (شامل: وبسايت، وبلاگ، اپليكيشن و  تاليجيد يهاهدر رسانبالقوه 
. لذا اين باشدي ميسازمان ينيكارآفرهاي اجتماعي) و به تبع آن شبكه

 قاتيبر اساس هدف، در زمره تحق يبنداز منظر دسته ،پژوهش
 »يفيك«در زمره مطالعات  زيو به لحاظ روش ن »يكاربرد-ياكتشاف«

پژوهش،  نهيشيو پ مباني نظري بررسيز پس ا زيرا گردد؛محسوب مي
بر  رگذاريتاث تاليجيد يهادر رسانه يتعاملات اجتماع يديكل يهامولفه
يي و پس از غربالگري اوليه، تركيب مفهومي شناساي سازمان ينيكارآفر

در قالب ي دلف كيتكن ياجراو با  با يكديگر مورد بررسي قرارگرفته هاآن
 نظرصاحب 13هبرنفر خُ 20توسط  كرتيگانه لپنج اسيبا مق ياپرسشنامه
 تحليلمورد  كيو كسب و كار الكترون يسازمان ينيكارآفر حوزهدر هر دو 

  .قرار گرفت نهايي
بدين صورت كه، مشتريان براي هريك از محتواهاي ديجيتال 
منتشرشده توسط سازمان؛ نظرات و پيشنهادات و يا ميزان علاقمندي 

و از طريق: مشاهده، ذخيره در فهرست  خود را در قالب يك رتبه
نمايند و اين ها، بازنشر، لايك، كامنت، منشن و غيره بيان ميعلاقمندي

با توجه به كسب و -اي اي يا غيررابطههاي رابطهها در پايگاه دادهداده
هاي به منظور تحليل و كشف الگو از بانك-ذخيره و پس از واكاوي  - كار

ات مناسب وارد انبار داده شوند. سپس اطلاعات اطلاع -)DBاطلاعاتي (
بندي قرار گرفته و مشتريان را در موجود در انبار داده، مورد دسته

هايي همگن (مشتريان داراي بيشترين شباهت با يكديگر در يك دسته
نش و واكنش هر دسته از دسته) تقسيم خواهند شد تا براساس كُ

هاي ايشان شناسايي گردد (كشف هاي ديجيتال، نيازمشتريان در رسانه
  هاي كارآفرينانه).فرصت

  پژوهش يهاافتهي - 3

 ايدو مرحله ايپرسشنامهي، دلف كياول تكن دوربه منظور اجراي 
نظر خود برگان ، خُنخست تكنيك دلفي دوراول از  گامدر  تنظيم گرديد.

: 5عدد « تا »كماريبس ريتأث: 1عدد «( كرتيگانه لپنج فيطبراساس را 
 شناسايي شدهعامل  15هريك از  ريتأث زانيم ةدربار) »اديز اريبس ريتأث

 -پژوهش نهيشيپ زا استخراج شده(سازماني فناورمحور  ينيمؤثر بر كارآفر
   .كردندهاي موجود در مقابل آنها اعلام با انتخاب يكي از گزينه ،)مورد

 شده ارائه )2( در جدول تكنيك دلفي، نخستگام اول از دور نتايج 
  ).153/0اين مرحله،  14(ضريب كندال است

                                                            
 ه استمورداستفاده قرار گرفتبراي انتخاب خبرگان در اين پژوهش، معيارهايي كه  -13

و ترجمه  فيرداري از تجارب مفيد مرتبط، تألاند از: زمينه تحصيلي مرتبط، برخوعبارت
مرتبط با  كتاب و انتشار مقالات علمي در زمينه مورد پژوهش و يا اشتغال ايشان در حوزه

  .موضوع پژوهش
14- Kendall’s Coefficient of Concordance 
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 يتعاملات اجتماع يديكل يهانظر خبرگان درمورد مولفه ليتحل ):2(جدول 
  يگام اول دلف -  يسازمان ينيبر كارآفر رگذاريتاث تاليجيد يهادر رسانه

  
خبرگان حداكثر سه عامل  ،يدلف كيل تكندور او دوم از در مرحله

اول موجود  مرحله فهرستكه در  )كوتاه حييبه همراه توض(را  رگذاريتاث
  . كردندارائه  - آمديبه حساب م يديمهم و كلاز نظر آنها اما  - نبود
به  »انيجذب و نگهداشت مشتر«خبرگان، عنوان بعد دوم از  نظربر  بنا
 معرفي ديعامل جد برخي بيتركبا و  هافتي رييتغ »يكياعتماد الكترون«

 جديد عامل 2، تعداد 15مدل پژوهش تيتقو يبراشده توسط ايشان 
                                                            

، وهشپژ نهيشيو پ اتيادب قيشده از طر ييبا عوامل شناسا برخيو  گريكديبرخي از آنها با  -15
  تركيب شدند.

با  - محصولبه  علاقه«و » 5با درجه اهميت  - يارزش برند (نشان) تجار«
  ند.باقي ماند »اعتماد الكترونيكي«براي بعد » 4درجه اهميت 

 هريك از ريتأث زانيم ةدرباري، نظر خبرگان دلف تكنيكدوم  در دور
 ينيكارآفر تأثيرگذار عوامل عنوانبهرا در دور اول  هاآني كه عوامل

دريافت شد (ضريب كندال  تاييد/مطرح كردند،سازماني فناورمحور 
  ).027/0محاسبه شده 

مرحله بود. در  مرحلهخود شامل دو نيز همانند دور اول،  يوم دلفس دور
 عوامل عوامل هريك از ريتأث زانيم ةدربارخبرگان مجددا نظر خود را اول، 

به  4هاي داراي وزن تاثيرگذار تاييد/معرفي شده در دورهاي قبل (گويه
دهنده نظر پاسخدور سوم نيز، دوم  مرحلهدر  16نمود. درجدر مقابل بالا) 

بر  ريتأثميزان نظر  از( هريك از عوامل تياهم بيترتة خود را دربار
» : بيشترين اهميت1عدد «) را با اختصاص رمحورسازماني فناو ينيكارآفر

در مقابل هر عامل اعلام كرد (ضريب » : كمترين اهميت15عدد «تا 
  ).026/0كندال محاسبه شده، مقدار 

اجرا شد كه  نيز همانند دور سوم، در دو مرحله يدلف تكنيكم چهار دور
، مقدار هاي حاصل از مرحله دوم از اين دور نيزضريب كندال براي يافته

 006/0محاسبه شد كه نسبت به اين ضريب در دور قبل به ميزان  032/0
  .واحد افزايش يافت

  
  ، حاكي از آن است كه:)3(در جدول دلفي  تكنيكمختلف  دورهاينتايج 

ست به بالا 4وزن  يدارا ،هاهيگوبراي تمامي  ميانگين نظرات خبرگان )1
 .آنهاستدر بين  »اديز رايبس«و  »اديز«توافق  دهندهنشانكه اين امر 

 
 تياهم زانيم ي خبرگان درخصوصهاپاسخ اريانحراف مع نيانگيم )2

 يكسب و كارها با رويكردسازماني فناورمحور  ينيعوامل مؤثر بر كارآفر
در دور چهارم كاهش  729/0در دور دوم، به  742/0از مقدار  كيالكترون

 يافته است.

 
 032/0ر چهارم معادل ي دوهاپاسخضريب هماهنگي كندال براي  )3

واحد افزايش دارد كه  006/0) تنها 026/0است كه نسبت به دور سوم (
ميان خبرگان (اعضاي كارگروه) در ميان دو  نظراتفاقاين ضريب يا ميزان 

  ي ندارد.توجهقابلدور متوالي، رشد 
  

  
  

                                                            
 زينخبره و پاسخ هر فرد  ينشيپ يهادر گامدلفي كارگروه  ياعضاساير  يهاپاسخ نيانگيم -16
  شد. در پرسشنامه به وي اعلامصورت جداگانه به

  
  

  هامؤلفه  ابعاد
تعداد 
  هاپاسخ

ميانگين 
  هاپاسخ

انحراف
پاسخ اريمع

  ها

ترتيب 
  اهميت

ل ب
عام

ت
شتر

با م
ط 

رخ
  اني

25/4  20  تيبه سا ياطلاعات ارجاع  851/0  9 
به سؤالات  ييپاسخگو
  كاربران

20  55/4  605/0  1 

 ريدر ز تعامل اجتماعي
  هاپست

20  50/4  607/0  2 

قرار دادن اطلاعات محصول 
  هر پست ريدر ز

20  30/4  801/0  8 

يان
شتر

ت م
داش

گه
و ن

ب 
جذ

  

40/4  20  در محل سيسرو ارائه  503/0  6 
50/4  20  و ضمانت يگارانت ارائه  607/0  3 
20/4  20  ياجتماع تيحما  616/0  10 
 يخصوص ميحر حفظ

  كاربران
20  50/4  607/0  4 

 يتكنولوژ رشيپذ سطح
  انيتوسط مشتر

20  15/3  226/1  15 

نسبت  انيدانش مشتر سطح
  اطلاعات يبه كاربر

20  60/3  314/1  14 

20/4  20  اتيشكا تيريمد  696/0  1 
05/4  20  تيامن جاديا يهازميمكان  759/0  13 

زار
ي با

صدا
ل 
حلي

ت
  

و  يتجربه مشتر ليتحل
جامعه  يهايژگيو ييشناسا
  هدف

20  10/4  852/0  12 

 اتيارزش دوره ح ليتحل
  )CLVي (مشتر

20  40/4  598/0  7 

و تراكنش  ديسبد خر ليتحل
  انيمشتر

20  45/4  759/0  5 
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  يمختلف دلف يدر دورها يسازمان ينيبر كارآفر تاليجيد يهاانهدر رس يتعاملات اجتماع يديكل يهامولفه ريتأث زانيم ةسي): مقا3جدول (

  
  
  

كارگروه) حاصل شده است و  اعضاي( خبرگان انينظر ماتفاقنتيجه،  در
  پايان داد.  هاگامبه تكرار  توانيم

 خبُرگانمتشكل از  يكارگروه دلفبراساس اين پژوهش، به كمك 
مدل « ،يدلفتكنيك دور  4 يو پس از اجرا كارآفريني سازماني فناورمحور

 يسازمان نانهيكارآفر يهااز فرصت يبرداركشف و بهره يبوم مفهومي
 ،فهمؤل 15 شامل »تاليجيد يهادر رسانه يبر تعاملات اجتماع يمبتن
ي مورداستفاده در تحقيقات مشابه؛ از طريق توجه به رويهو باي طراح

  ).1(شكل  .قرار گرفت ياعتبارسنجمورد تاييد خُبرگان، 

  هامؤلفه  ابعاد

 دور چهارم دلفي دور سوم دلفي دور دوم دلفي

  ميانگين
انحراف 

  معيار
  ميانگين

انحراف 
  معيار

  ميانگين
انحراف 

  معيار

شتر
با م

ط 
رخ

ل ب
عام

ت
  اني

  607/0  50/4  607/0 50/4  607/0  50/4  تيبه سا ياطلاعات ارجاع

  821/0  40/4  821/0  40/4  813/0  35/4  به سؤالات كاربران ييپاسخگو

  681/0  40/4  605/0  55/4  826/0  45/4  هاپست ريدر ز تعامل اجتماعي

  821/0  40/4  510/0  55/4  988/0  35/4  هر پست ريقرار دادن اطلاعات محصول در ز

كي
روني

لكت
اد ا

عتم
ا

  

  754/0  40/4  605/0  45/4  605/0  45/4  در محل سيسرو ارائه

  489/0  65/4  887/0  45/4  827/0  50/4  و ضمانت يگارانت ارائه

  696/0  20/4  696/0  20/4  696/0  20/4  ياجتماع تيحما

  923/0  30/4  503/0  60/4  503/0  60/4  كاربران يخصوص ميحر حفظ

  571/0  30/4  733/0  30/4  910/0  25/4  يارزش برند (نشان) تجار

  688/0  50/4  605/0  55/4  503/0  60/4  لمحصوبه  علاقه

  851/0  25/4  686/0  45/4  686/0  45/4  اتيشكا تيريمد

  851/0  25/4  686/0  45/4  865/0  30/4  تيامن جاديا يهاسميمكان

زار
ي با

صدا
ل 
حلي

ت
  

  894/0  20/4  681/0  40/4  686/0  45/4  هدفجامعه يهايژگيو ييو شناسا يتجربه مشتر ليتحل

  CLV(  50/4  688/0  40/4  681/0  50/4  607/0ي (مشتر اتيره حارزش دو ليتحل

  686/0  45/4  923/0  30/4  923/0  30/4  انيو تراكنش مشتر ديسبد خر ليتحل

  هاميانگين انحراف معيار پاسخ
742/0  682/0  729/0  
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  هاي ديجيتالهاي كارآفرينانه سازماني مبتني بر تعاملات اجتماعي در رسانهبرداري از فرصتمدل بومي كشف و بهره ):1( شكل

  يريگجهينت  - 4

و  يسازيمهم جهت تجار يريبه عنوان مس محورفناور يهاكسب وكار
و سطح رفاه كشورها و  داريدر توسعه پا يمياثر مستق هاياشاعه فناور

كسب وكارها در گرو  نيو عملكرد مطلوب ا يريگجوامع دارند. شكل
 ينيكارآفر ستمياست كه تحت عنوان اكوس يانهيعملكرد مناسب زم

  .]20[ شود.يم يفناورانه معرف
ها به دنبال سازمان و ندارند يكساني تيسازمان اهم يبرا انيهمه مشتر

ها بتوانند آن ان،يمشتر يهايژگيو ليو تحل ييآن هستند كه ضمن شناسا
 صي(و تخص يبندهدستو  كيدارند، تفك شانيكه برا يرا بر اساس ارزش

 يزهااين ، وقتيچراكه .ندينما ،دسته)منابع متناسب با ارزش هر  نهيبه
 كي انيمشتر شود، رفع يبدرست انياطلاعات مشتر قياز طر انيمشتر

  . كننديرابطه ارزشمند را مشاهده م
و  ميها، مذاكرات مستقمصاحبه قياز طر توانيرا م ياطلاعات نيچن

توجه  نيبنابرا. بدست آورد ديجيتال هايرسانهشده در ثبت ياظهارنظرها
و ارائه محصول  انير بخش از مشتره يازهايبه ن ياقتصاد يهاسازمان

 يزيربرنامه نيو همچن كننديم جاديسازمان ا يكه برا يمتناسب با ارزش
 تيضمن آنكه موفق ،هاي ديجيتالرسانهدر جهت استفاده مطلوب از 

 رياهداف سازمان نظ شبرديپ نهيزم د،ينمايم نياز آن را تضم يبرداربهره
 ،يرقابت تيمز جاديسهم بازار، ا شيافزا ،يرقابت يحفظ بقاء در فضا

فراهم  زيدر آنها را ن يوفادار جاديو ا انيمشتر يمندتيسطح رضا شيافزا
  د.خواهد كر

در  ياصل ياز اجزا يكيعنوان به تاليجيد يهاپس لازم است كه رسانه
از  يريگها با بهرهو سازمان فتهها مدنظر قرار گربستر و بافت سازمان

 يدهامكان سازمان يشتريب انيمشتر يرتباطات، برااطلاعات و ا يفناور
  .ارتباطات را فراهم سازند يمجدد و برقرار

 يهاياستراتژ قياز طر يمشتر يسودآور يسازكپارچهي كهآنجا از
 يهابرنامه ييو كارا يتا اثربخش سازديسازمان را قادر م ي،بندطبقه
 توانهاي آتي مي؛ بنابراين، در پژوهشرا بهبود بخشد اشيابيبازار
 ،ياجتماع ،يشناستيجمع ،ييايجغراف يهاداده رينظ يمختلف يارهايمع

گذشته  ديخر سبد يهاداده بيترك يرابرا  رهيو غ يو رفتار ينگرش
 به نيازها، سلايق، با توجه(ها آنبهينه  يبندهدستجهت  انيمشتر
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   داد. قرارو تجارب مشتريان) مدنظر  هايمندعلاقه
تعاملات اجتماعي مشتريان  ليتحل به مدل مفهومي اين پژوهش،با توجه 
با استفاده از  ك،يالكترون يدر كسب و كارها يسازمان ينيبر كارآفر

هر سازمان، صاحبان  يشده در وبگاه و صفحات اجتماعاطلاعات ثبت
خود را متناسب با  نانهيكارآفر يتا راهبردها سازديكسب و كار را قادر م

  . رنديگ بكارو بصورت اثربخش  ياحعوامل طر نيا
شده ثبت يرخدادهااز  هوشمند يريادگاين پژوهش؛ امكان تحليل و ي در

مورد  هاي ديجيتال به كمك هوشمندي ايجادشده،رسانه و در وبگاه
خودكار  صورتبه ها بتوانندسازمانبه كمك آن بررسي قرار گرفت تا 

عنوان به( اهآني ديجيتال فضا ه ازدكننديبازددهند كه كاربران  صيتشخ
در  ارائه شده محصولات (كالاها/خدمات)از  كيبا كدام )بالقوه انيمشتر
گيري از اين با بهرهاند و گرفته قرار ريتحت تأث ديجيتال هايرسانه
  .دهندسوق  ديبه سمت خررا  هاآنها، ها و واكنشكنش

نون توسط ساير هاي بومي كارآفريني سازماني كه تاكبرخلاف تمامي مدل
اند؛ اين و تنها به ابعاد كيفي موضوع پرداخته شدهمحققين معرفي 

هاي پژوهش با استفاده از تحليل تعاملات اجتماعي كاربران در رسانه
هاي هاي كمي و كيفي حاصل از اين رسانهي دادهريبكارگديجيتال، امكان 

ي سازمان ينيكارآفرهاي كارآفرينانه و به تبع آن كشف فرصت هدف با
توانند هاي فناورمحور ميفناورمحور، فراهم نمود و به كمك آن سازمان

ها و حاصل از كنُش يهاداده ليبه سمت تحلبصورت كاملاً هوشمند 
اي مختلف سازمان: ي دادههاگاهيپاموجود در -خود  انيمشتر يهاواكنش
رايند، در اين ف و در حركت باشند -هاي اجتماعي و غيره، شبكهوبگاه

 ليخود بدست آورند، تحل ياز مشتر يشتريها و اطلاعات بهرچه داده
   ها خواهند داشت.آن يواقع يازهايو ن يفرد اتياز خصوص يترقيدق
 ،) ايجادشدهBIاين پژوهش با استفاده از هوش كسب و كار ( ؛نتيجه در

ها اندر سازم )انهنيكارآفرهاي فرصتنياز بازار (كشف  توانسته است فرايند
 انيبه مشتر ترتر و دقيقمناسب ييپاسخگو امكانو را تسريع بخشيده 

  را فراهم نمايد. تاليجيد يدر فضا فعال
 ؛ارائه شده مدل مفهومي و پژوهش يبا توجه به پيشينهدر نهايت؛ 

فروش محصولات  زانيبتوان م هاآن قياز طرتا  دگردپيشنهاد مي يموارد
 دياز خر شيپ ان،يمشتر ديخر قيو سلا يرا مطابق با سوابق عملكرد

  كرد: ينيبشيپ
هاي در الگوريتممشتريان  اشتباه بنديي طبقههزينه نمودنلحاظ  )1

بهينه مشتريان و پيشنهاد بهترين محصول به  بنديفراابتكاري طبقه
 مشتريان بالقوه.

هاي فراابتكاري طريق الگوريتم ازكاوي هاي دادهبه كمك تكنيك )2
 گيري و غيره، پيشنهاديتم ژنتيك، الگوريتم درخت تصميمنظير الگوري

هاي شناسايي فرصتمشتريان براي  يتعاملات اجتماعتحليل در 
دقيق  رو و تشخيص نياز بازار و به تبع آن پيشنهادكارآفرينانه پيش

  محصولات (كالاها و خدمات) موردعلاقه كاربران.

هاي طبقه اخت مدلبكارگيري فرآيند توسعه در شناخت الگو براي س )3
 .مشتريان تربندي دقيقدستهبراي  بندي

) بر BIهوش كسب و كار (افزار كاربردي طراحي و ساخت سيستم نرم )4
پايه الگوريتم ژنتيك پيشنهادي و مدل كارآفريني سازماني فناورمحور 

  .مورداستفاده در اين پژوهش
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