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Abstract 

Aim: Social network sites (SNSs) create many opportunities for businesses by preparing a 

context for interaction between the users and their participations in generating content. Like any 

other business, these networks require logic to increase value creation and revenue-generating. 

However, not a single logic can be suggested for all. This paper examines the revenue-

generating logic of different types of SNSs. For this purpose, this study attempts to find answers 

to the following three questions: 

1) What are the distinguishing characteristics of different social network sites? 

2) How can they create value and generate revenues? 

and 3) How the differences between them affect their business logic? 

Methodology: Comparative evaluation is used for analyzing the revenue-generating of 

SNSs. Accordingly, a framework was developed for comparing four different types of SNSs. 

This proposed framework has two layers; a) the basic logical layer of relationship-content for 

classifying the social network sites and b) the business logic layer as the logic for comparing 

different types of sites. 

Findings: SNSs can earn money via ads, premium subscriptions, selling additional services 

and products, and funding. However, considering the nature of these sites, some changes are 

made to the form of applying revenue-generating techniques and their priorities to make them 

consistent with their competitive advantages. 

Conclusion: SNSs can bring real value and generate money only when they can provide a 

free and attractive context for effective participation; in other words, when a group of users can 

provide another group(s) with relationships and content of interest. 
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As the number of users increases in these sites, the attractiveness of ads matched with their 

types as a source of revenue is also increased. However, as we move toward more professional 

sites, it is the relationships between the users that have a higher value, and based on that, 

professional and job-related revenue-generating strategies are more commonly used. But, as we 

approach more specialized sites, the value of the shared content increases and revenue-

generating strategies change and become more in line with specialized content on the site. 

Furthermore, although the specialized or professional nature of these types decreases their 

potential number of users, they can increase the potential of revenue-generating by developing 

professional relationships and organizing the specialized and rich content; and use of additional 

products sales and services and premium subscription strategies (matched with their nature of 

relationships and content). These types can also earn money via funding due to presenting new 

ideas in different specializations. The results of this study can be useful for the existing and new 

social network sites for developing their businesses. 

 

Keywords: Social network sites (SNSs), Classification of SNSs, Value creation, 

Revenue-generating, Business models. 
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 چکیده

های  وگوی کاربران و مشارکت آنها در ساخت محتوا، فرصت های اجتماعی با بسترسازی برای گفت شبکه هدف:
آفرینی و  ها نیز نیازمند منطقی برای ارزش وکار دیگر، این شبکه اند. مانند هر کسب وکار پدید آورده بسیاری را برای کسب

سخۀ یکسانی داشت. هدف پژوهش حاضر بررسی منطق توان برای همۀ آنها ن درآمدزایی هستند. با این همه، نمی
 های اجتماعی گوناگون است. درآمدزایی شبکه

های  بندی شبکه ای برای دسته این پژوهش با ارزیابی تطبیقی انجام و نخست، چارچوب دو لایه شناسی: روش
ارائه شد. سپس منطق درآمدزایی  اجتماعی بر پایۀ ماهیت ارتباط میان کاربران و محتوا و تعریف اجزای منطق درآمدزایی

 های اجتماعی گوناگون با این چارچوب مقایسه و پیشنهاد گردید. شبکه
های اجتماعی بیشتر از راه تبلیغات، اشتراک افزوده، فروش خدمات و محصولات جانبی، و  های شبکه یافته ها: یافته

 ۀکنند. هرچند کاربرد و اولویت آنها بر پای ود میگذاری بیرونی/ تأمین مالی، جریان پول را وارد مجموعۀ خ سرمایه
 هایی با یکدیگر دارند.  ای و/ یا تخصصی بودن شبکه، تفاوت حرفه

تواند ارزش بیافریند و از این ارزش درآمد به دست آورد که با ارائۀ خدمات و  شبکۀ اجتماعی زمانی می گیری: نتیجه
را فراهم سازد که در آن یک گروه از کاربران بتوانند ارتباط و  های رایگان و جذاب، زمینۀ مشارکت مؤثری ویژگی

 محتوای دلخواه گروه دیگر را پدید آورند.

 

 وکار. های کسب آفرینی، درآمدزایی، مدل های اجتماعی، ارزش شبکه ها: کلیدواژه
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 مقدمه .9
ها پوشیده  گروهوکارها و شناساندن افراد و  های اجتماعی در گسترش کسب امروزه نقش شبکه

میلیارد  011سال از رونمایی، بیش از   پس از یک 1نیست. چند سال پیش بود که بازی کندی کراش
های همراه بازی شد و روزانه نزدیک به یک میلیون دلار درآمد داشت. یکی از  بار در گوشی

آن، یک نفر  کاربر 32بود که از هر  ٤بوک ابزارهای گسترش این بازی، شبکۀ اجتماعی موفق فیس
های اجتماعی  (. از سوی دیگر، شبکه3102، ٢؛ گیمینگ3102، 3کرد )کوک بازی را دنبال می

اند که دیگر نشان چندانی از آنها برجای نمانده است. نیز بوده 5اسپیسسرشناس دیگری مانند مای
به سوی برای ماندگاری و کسب بازارهای بیشتر  6ها نیز مانند لینکداین برخی از این شبکه

اند. با این همه، هنوز تردیدهای بسیاری برای چگونگی تبدیل ارزش به  های همراه شتافته پلتفرم
ها وجود دارد و بسیاری از آنها درپی راهکارهای درآمد مناسب برای رشد و درآمد در این شبکه

ورده است تا با های موفق جهانی در میان آنها این زمینه را فراهم آماندگاری هستند. بودن نمونه
ها را  های اجتماعی، چگونگی تبدیل ارزش به درآمد در این شبکههای برتر شبکهبررسی گونه
 بررسی کرد.

 گردد. گسترشهای اجتماعی برمیاهمیت این مسئله به افزایش نگاه تجاری به شبکه
پیوندهای سازمان ها در میان مردم، مفهوم بازاریابی شبکۀ اجتماعی را با هدف بازسازی  این شبکه

 (.0، ص 3109، 7با مشتریان و افزایش مشارکت آنها در کانون توجه قرار داده است )کاساوانه
دارد. در این نسل از وب،  3و وب  0های وب  ها و وبگاه این فراگیری، ریشه در تفاوت برنامه

وکار  و کسبرنگ کردن فاصلۀ میان مشارکت افراد  پافشاری بر روی نقش اجتماع و مردم و کم
(. این گرایش سایۀ خود را بر 2، ص3117، 9؛ سانکار و بوچارد3111، 1باشد )اُریلی می
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، ص 3103و دیگران،  1زاده های اجتماعی گسترانده )حنفی وکار و شبکه های پیوند کسب بررسی
مدل های اجتماعی برای تغییر و نیرومندسازی  ها و وبگاه ها را به کاربرد برنامه ( و سازمان46

های اجتماعی تبدیل به  سان، شبکه (. بدین7، ص 3100، ٤وکار خود تشویق کرده است )لی کسب
وکار  اند که نگهدارندگان آنها را به درآمدزایی با گسترش کسب وکارهای نیرومندی شده کسب

، برای داشتن جایی در صنعت 3بوک پس از خرید اینستاگرام کشانده است. برای نمونه، شرکت فیس
 را نیز از آنِ خود کرد. امروزه دیگر این کارها از شرکتی با ٢های اجتماعی، واتساپ رسان امپی

(. 3103b، 5( دور از انتظار نیست )استاتیستا3109میلیارد دلار )در سال  41درآمد نزدیک به 
ه ها کشیده شد ها و وبگاه وکارهای نیرومند نیز به سوی مالکیت این برنامه حتی نگاه دیگر کسب

ژاپن، نه با هدف  7های اینترنتی راکوتن دست غول شرکت به 6رسان وایبر است. نمونۀ آن خرید پیام
های  (. بنابراین، جنبه3104، 1رسان بود )شوو دست آوردن کاربران این پیام مالی بلکه برای به

دان تری ب های بیش های اجتماعی اهمیت بالایی دارد، و بهتر است در پژوهش وکار شبکه کسب
 پرداخته شود. 

تر این بسترهای اجتماعی و چگونگی درآمدزایی آنها باید نخست مفهوم  برای بررسی ژرف
همزمان که  3های اجتماعی را در دل خود دارد. مفهوم وب  را شناخت که شبکه 3وکار وب  کسب

، به عنوان یک 3. وب گیرد وکار را نیز در برمی ها اشاره دارد، کسب ها، و برنامه ها، فناوری به فعالیت
وکار، اشاره به مدلی دارد که با اینترنت و جای دادن افراد و اطلاعات در کنار یکدیگر  کسب

های زیادی را  های اجتماعی آن ارزش و زیرمجموعه 3(. وب 3113، 9کند )آلن درآمدزایی می
ها، دسترسی زودتر به  کنند. برخی از این ارزش وکارها، و بازاریابان فراهم می برای کاربران، کسب

رسانی خودکار به شمار زیادی از کاربران، همکاری و تعامل سازنده و  کاربر هدف و منابع، خدمت
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(. با این همه، تنها این 3111؛ اُریلی، 07-03، ص 3117، ٤هستند )داوسن 1محتوای کاربرساخته
ایی نیز نیاز است. منطق ها برای موفقیت مالی کافی نیستند، بلکه به منطقی برای درآمدز ارزش

تأکید شده است )لیندر و  3های انتفاعی سازی و درآمدزایی که بارها بر اهمیت آن در سازمان پول
نترِل ها پیوند میان  شود. این مدل ها دیده می وکار شرکت (، بیشتر در مدل کسب3، ص3111، ٢ک 
بنابراین در پژوهش  .(0، ص 3117، 5کنند )چوو و گاتچالک آفرینی و درآمدزایی را برقرار می ارزش

های شبکۀ آفرینی و درآمدزایی، منطق درآمدزایی گونهحاضر از راه برقراری پیوند میان ارزش
 شود. اجتماعی بررسی می

وکارهای برخط چندان تازه نیست. از  آفرینی و درآمدزایی در کسب ایدۀ بررسی چگونگی ارزش
؛ اُستروالدر و 14، ص 3112، 7ترونیکی )آفوآ و توشیوکار الک ، اجزای مدل کسب6نگاهی گسترده

وکار  ( و مدل کسب23، ص 3110، 1١؛ ویل و ویتال3112، 9؛ راپا07-06، ص 3101، 1پیگنویور
اند. از نگاه شبکۀ اجتماعی،  ( توصیف شده26، ص 3116و دیگران،  11)هوگ 3جوامع وب 

های ( است که در آن مدل3113) و همکاران 1٤ترین کار به پژوهش حاضر، مقالۀ اندرز نزدیک
وکار سه  های کسب (، مدل3117و همکاران ) 13اند. فالچ های اجتماعی بررسی شدهدرآمدی شبکه

 اند.  را توصیف کرده 15، و یوتیوب1٢بوک، توییتر شبکۀ اجتماعی فیس
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های اجتماعی  ( نیز پتانسیل درآمدزایی شبکه3102) ٤( و داسگوپتا3100) 1های هو در پژوهش
( 3102) 3های دیگری در کنار تبلیغات بررسی شده است. چا اسپیس از راه بوک و مای انند فیسم

های اجتماعی پیش برد.  وکار شبکه کار خود را با بررسی سودآوری و پایدار بودن مدل کسب
های رسیدن به برتری رقابتی دو  وکار راه ( از دیدگاه مدل کسب3102) ٢استینینگر، واندرلیچ و پهل

 را بررسی کردند.  5ای لینکداین و اکسینگ شبکۀ اجتماعی حرفه
های اجتماعی بر بستر  وکار شبکه های درآمدی و مدل کسب ( جریان3104و همکاران ) 6ونگ

 وکار دو وجهی تحلیل نمودند.  همراه را با الگوی کسب
( به ترتیب 0276و زارعی ) آبادی نیک (، و شفیعی3109) 1(، میر3106) 7لیبنگ و 

کننده را به مکان، پذیرش، و اثربخشی تبلیغات در شبکۀ اجتماعی بررسی  گویی مصرف پاسخ
 کردند.

وکار  های کسب های اجتماعی از دیدگاه مدل های درآمدی شبکه هرچند در پیشینه، جریان
آفرینی و منطق درآمدزایی آنها از یک چارچوب مفهومی یکتا با نمایش  اند، ولی ارزش بررسی شده

 وکار دیده نشده است. های اجتماعی و همچنین اجزای مدل کسبگوناگونی شبکه
های  آفرینی و درآمدزایی شبکه سازی ارزش بنابراین، هدف اصلی پژوهش حاضر روشن

های درآمد آنها  ها و بررسی راهکار بندی گونه اجتماعی با ساخت و توسعۀ چارچوبی در دسته
 است. 

 کوشد: برای دستیابی به این هدف، این پژوهش در پاسخ به سه پرسش کلیدی می
 هایی دارند؟ های اجتماعی گوناگون چه ویژگی شبکه
 آفرینی و درآمدزایی کنند؟ توانند ارزش های اجتماعی چگونه می شبکه

 وکار آنها تأثیر بگذارد؟  تواند بر درآمدزایی کسب ی میهای اجتماع های شبکه چگونه تفاوت در گونه
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کند، رسیدن به هدف از راه یک  وجهی که پژوهش حاضر را از کارهای دیگر متمایز می
های شبکۀ اجتماعی را  چارچوب دو لایه و بررسی شواهد بسیار است. لایۀ پایۀ این چارچوب، گونه

کند. لایۀ دوم این چارچوب اجزای منطق درآمدزایی  بندی می بر پایۀ منطق ارتباط و محتوا دسته
 دهد.  های اجتماعی را توضیح می شبکه

 شناسی روش .2

های گوناگونی را برای درآمدزایی دارند.در پژوهش حاضر  های اجتماعی گوناگون روش شبکه
کار  به 1ها، روش ارزیابی تطبیقی های اصلی این شبکه برای تجزیه و تحلیل درآمدزایی در نمونه

های  ( اصول این روش را با هدف فهم، تشریح، و تفسیر پدیده260، ص 3113) ٤رفت. وارتیانن
های  وجوی شواهد را برای پشتیبانی درستی تعمیم گوناگون ارائه کرده است و برای این کار، جست

 دهد. این اصول عبارتند از: هنگام کاربرد در موارد گوناگون پیشنهاد می 3خاص
بوک، لینکداین،  های اجتماعی فیس در پژوهش حاضر، شبکه چیزی برای ارزیابی:گزینش  ـ

 های سرشناس در هر ها، وبگاه برای ارزیابی تطبیقی انتخاب شدند. این شبکه ٢توییتر، و مندلی
 یک از نواحی چهارگانۀ چارچوب پیشنهادی پژوهش هستند که به آن اشاره خواهد شد. در این

( هستند. 3103) 5وبگاه برتر از نگاه الکسا اینترنت 21این، و توییتر در میان بوک، لینکد میان فیس
 تری در ناحیۀ خود نسبت به همانندهایشان وکار روشن های کسب ها مدل همچنین این وبگاه

های اجتماعی مشهور نیز برای گردآوری شواهد بیشتر بهره برده شده  دارند. هرچند از دیگر شبکه
 است.

شونده را روشن  این اصل، دامنۀ ارزیابی و تشابه یا تفاوت واحدهای مقایسه ه:ـ سطح مقایس
های اجتماعی است و از این  های شبکه کند. در این مطالعه، دامنۀ ارزیابی محدود به گونه می

گوید، زمانی که اشیای همانند مقایسه  دیدگاه، اشیایی با ماهیت همانند هستند. وارتیانن می
های آنها است. بنابراین، این  تر از شباهت تر و جذاب های آنها درست بی تفاوتشوند، ارزیا می

                                                           

1. Comparative Evaluation 

2. Vartiainen 

3. Certain Generalizations 

4. Mendeley 

5. Alexa Internet 
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های اجتماعی برای فهم منطق درآمدزایی آنها تمرکز  های شبکه های گونه بررسی نیز روی تفاوت
 دارد.

تعریف روشن مفاهیم، سومین اصل ارزیابی تطبیقی است. این اصل برای  ـ درک مفهومی:
شود. در بخش مقدمه تعریف روشنی از شبکۀ  اهیم در ارزیابی تطبیقی انجام میاستانداردسازی مف

آفرینی آنها  های ارزش شود و همچنین روش عنوان موضوع پژوهش و آنچه ارزیابی می اجتماعی، به
های اجتماعی و  بندی شبکه ارائه شد. در بخش چارچوب پیشنهادی نیز، هر کدام از ابعاد دسته

 دزایی آنها به روشنی خواهد آمد. همچنین منطق درآم
های  این اصل از ارزیابی تطبیقی، اشاره به روش تحلیل یافته های ارزیابی: ـ تجزیه و تحلیل یافته

توان  ( با ارزیابی واحدهای همانند می269-266، ص 3113ارزیابی دارد. به باور وارتیانن )
کند:  کلی را برای مقایسه معرفی میای کاراتری را پدید آورد. وی دو روش  اطلاعات مقایسه

. در گونۀ تحلیلی، واحدهای ارزیابی مستقیم با یکدیگر ٤های گویا و مقایسه 1های تحلیلی مقایسه
شوند. ولی در گونۀ گویا، واحدهای ارزیابی به شیوۀ غیرمستقیم و بر پایۀ چارچوب یا  مقایسه می

های گویا را  کاربردهای اصلی مقایسهمدل پیشنهادی پژوهش مقایسه خواهند شد. وی یکی از 
داند. در این پژوهش، با ارائۀ  کار رفته در ارزیابی می استانداردسازی و تعمیم کاربرد چارچوب به

یک چارچوب پیشنهادی بر پایۀ ماهیت ارتباط و محتوا، روش گویا برای مقایسۀ راهکارهای 
ادیِ پایه برای ارزیابی تطبیقی نیز با کار رفت. چارچوب پیشنه های اجتماعی به درآمدزایی شبکه

بررسی نوشتجات برای دریافت و برداشت مفاهیم پایه، طراحی چارچوب پایه به دست تیم 
های اجتماعی و  شبکه ۀپژوهش، و سپس اعتبارسنجی آن از دیدگاه چهار متخصص در دو حوز

 وکار انجام شد. های کسب مدل

 ها یافته .9

 چارچوب پیشنهادی. 9-9

شناسی پژوهش اشاره شد، برای ارزیابی تطبیقی، نیاز به  گونه که در بخش روش همان
های اجتماعی است. چارچوب پیشنهادی این  چارچوبی برای مقایسۀ راهکارهای درآمدزایی شبکه

                                                           

1. Analytical Comparisons 

2. Illustrative Comparisons 
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 گیرد. نخست و در پاسخ به پرسش نخست، لایۀ پایه برای منطق پژوهش دو لایه را در بر می
های اجتماعی و دوم و در پاسخ به پرسش دوم مقاله، لایۀ  بندی شبکه ی دستهارتباط ـ محتوا برا

 های شبکۀ اجتماعی ارائه شده است. عنوان منطق موضوعی مقایسۀ میان گونه منطق درآمدزایی به

 لایۀ پایۀ منطق ارتباط ـ محتوا .9-9-9

(، 309، ص 3101، 1های اجتماعی )کیم، جئونگ و لی های گوناگون شبکه بر پایۀ ویژگی
های مهم که پایۀ  توان برای آنها انجام داد. یکی از این ویژگی های گوناگونی را نیز می بندی دسته

رود، مشارکت کاربران در ساخت محتوا است )داوسون،  شمار می نیز به 3بیشتر ابزارهای وب 
ایه، دو پرسش (. ارتباط و محتوا دو بعد ارزشمند در این ویژگی هستند. بر این پ31، ص 3117

گیرد: نخست، ماهیت اصلی رابطۀ افراد در  های اجتماعی شکل می بندی شبکه بنیادی برای دسته
 مشارکت چگونه است؟ دوم، قالب اصلی محتوای ساخته شده چیست؟ 

های اجتماعی  بندی شبکه ماهیت ارتباط یکی از معیارهای کلیدی برای دسته :٤ـ ماهیت ارتباط
(، 49، ص 3102، 3ای، خانوادگی، و دوستی )موزیال و کازینکو های حرفه است. از میان گونه

عنوان بالاترین ارزش در بُعد ارتباط تعریف کرد. این بالاترین ارزش به جایابی  توان یکی را به می
 5های واسکلارو (. در اینجا، با توجه به بررسی1، ص 0774، ٢کند )بِیلی کمک میارتباطات دیگر 

 ( برای ارتباطات اینترنتی،49، ص 3102بندی پیشنهادی موزیال و کازینکو ) ( و رده3119)
)بالاترین ارزش( در بعد ماهیت ارتباط انتخاب شد.  7عنوان یک قطب ، به 6ای ارتباط حرفه

 1ای ای هستند که ارتباط حرفه های اجتماعی حرفه پیوستار ارتباط، شبکهسوی  بنابراین، در یک
 ای گیرند و سنجۀ افراد برای مشارکت با دیگران بر پایۀ کار و آداب حرفه کاربران را در بر می

دهندگان  تواند در میان همکاران، پدیدآوران اثر مشترک، و سازمان ای می است. این ارتباط حرفه
                                                           

1. Kim, Jeong & Lee 

2. Nature of relationships 

3. Musial & Kazienko 

4. Bailey 

5. Vascellaro 

6. Professional 

7. Polar 

8. Professional relationships 
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های  (. لینکداین و اکسینگ از نمونه16، ص 3102د )موزیال و کازینکو، شکل گیر 1همکار
( و 306، ص 3119، ٤وکار هستند )بوید و الیسون ای در زمینۀ کسب های حرفه شبکه

کادمیا.ای باشند.  ای پژوهشگران و دانشگاهیان می های حرفه شبکه ٢گیت ، مندلی، و ریسرچ3یو دی آ
ای جا دارند، بنابراین، در سوی دیگر پیوستار، به ارتباطات  رفهسوی پیوستار، ارتباطات ح در یک

ها دربرگیرندۀ ارتباط شخصی فرد با دوستان، آشنایان، و حتی  نیاز است. این شبکه 5شخصی
( در آداب و مبادی غیررسمی و شخصی 11، ص 3102)موزیال و کازینکو،  6علاقه های هم گروه

های  (. به سخن دیگر، در این دسته از شبکه0716 ، ص3101، 7هستند )وو، دیمیکو و میلن
بوک نمونۀ  های شخصی علاقه دارند. فیس اجتماعی، کاربران به گفتار غیررسمی و ارائۀ دیدگاه

، 3101ایی برای پوشش ارتباطات شخصی و غیررسمی افراد است )وو، دیمیکو و میلن،  برجسته
 (.0719ص 

ها، و پروفایل کاربر  ها، دیدگاه توا است که دیوارنویسیبندی، گونۀ مح بعد دیگر دستهمحتوا: ـ 
؛ 331، ص 3101گیرد )کیم، جئونگ و لی،  را در قالب نوشتار، تصویر، صوت، و ویدئو در بر می

در بر  1١تا تخصصی 9تواند گسترۀ بزرگی را از عمومی (. محتوا می01، ص 3119، 1اُ.ای.سی.دی
جای دارند. این  11هدف های اجتماعی عمومی یا عام بکهسوی پیوستار، ش گیرد. بنابراین، در یک

های گوناگون کاربری فراهم  ای از خدمات فراگیر ساخت محتوا را برای گروه ها، مجموعه شبکه
 ،3101هایی از این گونه هستند )کیم، جئونگ و لی،  بوک و لینکداین نمونه سازند. فیس می

های  ای اجتماعی تخصصی جای دارند که گروهه (. در سوی دیگر پیوستار محتوا، شبکه309ص 

                                                           

1. Co-organizers 

2. Boyd & Ellison 

3. Academia.edu 

4. ResearchGate 

5. Personal 

6. Common interest 

7. Wu, DiMicco & Millen 

8. OECD 

9. General 

10. Specialized 

11. General-purpose 
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های مشخص آنها در محتوا  مندی ( را با علاقه900، ص 3113و دیگران،  ٤)دیمیکو 1ویژۀ کاربران
گیت(، خبررسانی کوتاه )توییتر(، عکس )اینستاگرام(، و ویدئو )یوتیوب(  مانند پژوهش )ریسرچ

اط و محتوا(، لایۀ پایه در چارچوب پیشنهادی، خود بر پایۀ این دو بُعد )ارتب اند.  گذاری کرده هدف
 ای حرفه تخصصی، و  عمومی، شخصی ای  عمومی، حرفه  تواند به چهار ناحیۀ شخصی می

 (.0)شکل بندی شود  بخش تخصصی

 

 لایۀ منطق درآمدزایی .9-9-2

پیشنهادهای اند که در بیشتر آنها  ها به دست آمده وکار بسیاری در پژوهش های کسب مدل
، 3101، 3اند )الدبی و آویسون های مشتری و همچنین منابع درآمد پیوند داده شده ارزش به بخش

 (. 213، ص 3114، ٢؛ پاتلی و گیاگلیس262-263ص 
                                                           

1. Specific user groups 

2. DiMicco 

3. Al-Debei & Avison 

4. Pateli & Giaglis 
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های نخستین یک  های درآمد، ویژگی های مشتری، و جریان سه جزء پیشنهادهای ارزش، بخش
های مشتری،  (. بخش4، ص 3113، ٤)ماگرتا دهند را نیز پوشش می 1وکار خوب مدل کسب

ها  رسانی به آنها است. این بخش یابی و خدمت هایی از کاربران هستند که هدفِ شبکه، دست گروه
وکارها، دانشگاهیان، و بازاریابان را در بر  ای و کسب ای از افراد عادی، افراد حرفه توانند گستره می

های مشتریان  مات و محصولات هستند که برای بخشگیرند. پیشنهادهای ارزش، گروهی از خد
های مشتریان  های درآمد نیز به پولی اشاره دارند که از برخی از بخش آفرینند. جریان ارزش می

 (. 21، ص3101آید )اُستروالدر و پیگنیور،  دست می به
رزش های اجتماعی با خدماتی در زمینۀ مشارکت و محتواسازی کاربران، برای آنها ا شبکه

مند به پیشنهادهای  های مشتری علاقه توانند از گروه وکار می عنوان یک کسب بهآفرینند و سپس،  می
توان ماهیت  های برتر هرگونه، می ارزش خود، پول بسازند. با بررسی این سه جز در نمونه

ی را شکل وکار آنها را درک کرد. بنابراین، منطق درآمدزایی، لایۀ دوم چارچوب مطالعۀ تطبیق کسب
 (.3دهد )شکل  می

 
(، چارچوب 3( و منطق درآمدزایی )شکل 0با ترکیب دو لایۀ منطق ارتباط ـ محتوا )شکل 

 آید. های شبکۀ اجتماعی پدید می مقایسۀ راهکارهای درآمدزایی گونه

                                                           

1. A good business model 

2. Magretta 
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 های ارزیابی  تحلیل یافته .9-2

بوک، لینکداین، توییتر، و مندلی در لایۀ پایۀ چارچوب  نخستین گام برای تحلیل، جایابی فیس
هدف است )کیم،  های اجتماعی عام ترین شبکه بوک یکی از بنام است. فیس (0)شکل پیشنهادی 

گیرد )وو،  ( و جنبۀ غیررسمی و شخصی ارتباطات افراد را در بر می303، ص 3101جئونگ و لی، 
بوک در ناحیۀ نخست لایۀ پایه برای منطق  (. بنابراین، فیس0719، ص 3101و و میلن، دیمیک

وکار  ای با افراد آشنا در کسب سازی حرفه گیرد. لینکداین ابزاری برای شبکه ارتباط ـ محتوا جای می
رود )کیم،  هدف به شمار می های عام (. این شبکه نیز یکی از شبکه342، ص 3101، 1است )اُدِل

دهد. این  ها و مشاغل را پوشش می های گوناگونی از حرفه ( و گروه309، ص 3101ئونگ و لی، ج
گیرد. نمونۀ همانند آن، شبکۀ اکسینگ است. توییتر شبکۀ  شبکه در ناحیۀ دوم لایۀ پایه جای می

گاهی ویژه های کوتاه درست کرده است. کاربران این شبکه  ها و خبررسانی رسانی ای را برای آ
گاهی دنبال عیت یا دیدگاهوض  041های  رسانند. محدودیت پیام کنندگان می های خود را مستقیم به آ

( و بیشتر 61، ص 3109، ٤گذارد )اُت کاراکتری توییتر جایی برای پیچیدگی نمی 331یا حتی 
های شخصی  است که احساسات و دیدگاه 3یابد. نمونۀ آنها ترامپ جنبۀ غیررسمی و شخصی می

(. بنابراین، 3109، ٢کند )بیکارت، فورنیر، نیسنهولتز پرده توییت می دربارۀ همه چیز، بیخود را 
های دیگر این ناحیه یوتیوب است که در  گیرد. یکی از شبکه توییتر در ناحیۀ سوم لایۀ پایه جای می

(. شبکۀ مندلی 306، ص3119کند )بوید و الیسون،  گذاری ویدئو کار می زمینۀ تخصصی اشتراک
های پژوهشی دارد و برای این کار از ابزار تخصصی مدیریت  فضای علمی مناسبی برای همکاری

ها و  ای میان گروه برد. نیرومندی این شبکه در پدیدآوری همکاری حرفه منابع نیز بهره می
ها،  (. بر پایۀ این ویژگی21، ص 3100و دیگران،  6است )زاگ 5پژوهشگران شناس یا ناشناس

 گیت شبکۀ دیگر این ناحیه است.  گیرد. ریسرچ مندلی در ناحیۀ چهارم لایۀ پایه جای می
بوک )ناحیۀ نخست(، لینکداین )ناحیۀ دوم(،  های اجتماعی فیس های شبکه ویژگی 0در جدول

                                                           
1. O’Dell 
2. Ott 

3. Trump 

4. Bickart, Fournier, & Nisenholtz 

5. Unknown 

6. Zaugg 
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اند. این جدول نشان  لایۀ منطق درآمدزایی آمدهتوییتر )ناحیۀ سوم(، و مندلی )ناحیۀ چهارم( بر پایۀ 
هایی را پیشنهاد  (، چه ارزش0های چهارگانۀ لایۀ پایه )شکل  دهد که هر کدام از موردهای ناحیه می
برند، و راهکارهای درآمدسازی آنها چیست  کار می ها را به های مشتری این ارزش دهند، کدام بخش می

 کار رود. های شبکۀ اجتماعی به برای مقایسۀ منطق درآمدزایی گونهتواند به عنوان یک راهنما  و می
 های اجتماعی برگزیده منطق درآمدزایی شبکه -1جدول 

 جریان درآمد های مشتری بخش پیشنهادهای ارزش ناحیه شبکه

 بوک فیس
بوک  )فیس

؛ 0285 8اینک.
 (0282، 0نیِر

8 

 شمار بسیار کاربران ـ 
 سراسر جهانپیوند با دوستان در ـ 

سازی محصولات  بستر فراهمـ 
 اجتماعی

 وکار های کسب صفحهـ 

 افراد عادیـ 
 کنندگان بازاریابان/ تبلیغـ 

 وکارها کسبـ 

9دهندگان پلتفرم توسعهـ 
 

 دولتـ 

 تبلیغاتـ 
ها  پرداخت و دیگر دریافتیـ 

)مانند هزینۀ زیرساخت پرداخت 
های واقعیت  و فروش دستگاه

 مجازی(

 لینکداین
)لینکداین 
، 2کورپوریشن

0281) 

0 

 ای کاربران حرفهـ 
 راهکارهای منابع انسانیـ 

 وکار ترویج کسبـ 

 ساخت هویت کاریـ 

ها  ها و سازمان شرکتـ 
 وکارها( )کسب

 کنندگان بازاریابان/ تبلیغـ 

 ای افراد حرفهـ 

راهکارهای مهارت و ـ 
 شغل

 تبلیغاتـ 

 حق اشتراکـ 

 توییتر
 (0281)توییتر، 

9 

 کاراکتر( 012پیام کوتاه )تا ـ 
 دریافت آنی اخبار افراد و شرکتهاـ 

( برای #کاربرد هشتگ )ـ 
 ها پیگیری موضوع

 بستری برای تبلیغاتـ 

 های خبری افراد و گروهـ 
 کنندگان بازاریابان/ تبلیغـ 

های  وکارها و بنگاه کسبـ 
 خبری

 تبلیغاتـ 
فروش مجوز داده و ـ 

فروش دیگر درآمدها مانند 
بستر میانجی تبلیغات برای 

 های همراه تلفن

 مندلی
 (0283، 7)الزویر

2 

 کاربران دانشگاهیـ 
ابزار مدیریت منابع و استنادها در ـ 

 بسترهای گوناگون

ای از شبکه برای  نسخهـ 
 پشتیبانی کتابداران یک مؤسسه

 همکاری در پژوهشـ 

 داشبورد تحلیل پژوهشـ 

پژوهشگران و ـ 
 دانشگاهیان

 ها ها و دانشگاه مؤسسهـ 

 گذاران علم سیاستـ 

 حق اشتراکـ 

                                                           
1. Facebook Inc. 

2. Nair 

3. Platform developers 
4. LinkedIn Corporation 

5. Elsevier 
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های پیشنهادی،  های گوناگون از دید ارزش آید، شبکه گونه که از جدول یک برمی همان
شوند  هایی نیز دیده میهایی دارند. با این همه، تفاوت های مشتری، و جریان درآمد همانندی بخش

همراه دارد. این  ی درآمد را در هر ناحیۀ چارچوب پایه به ها که درآمدسازی بیشتر برخی از منطق
های  آفرینی و درآمدزایی در هر نوع از شبکه وکار نایکسان برای ارزش ها گویای منطق کسب تفاوت

اجتماعی است. برای تبیین بیشتر منطق درآمدزایی، به بررسی و تحلیل هر یک از واحدهای سازندۀ 
 های درآمد نیاز است.  های مشتری، و جریان بخشآن، یعنی پیشنهادهای ارزش، 

 پیشنهادهای ارزش .9-2-9

هایی )بیشتر  ها ارزش دهد که این شبکه های اجتماعی نشان می بررسی منطق درآمدزایی شبکه 
دهند، شمار زیادی  هایی از مشتریان پیشنهاد می ها به بخش ها یا توانمندی رایگان( را در قالب ویژگی

ها درآمد کسب  آفرینی آورند، و پس از آن، با راهکارهایی از برخی از این ارزش می دست کاربر به
های  های اجتماعی گوناگون، باید ارزش کنند. بنابراین، برای درک بهتر منطق درآمدزایی شبکه می

آفرینی هر شبکۀ اجتماعی، رفته، ارزش هم  پیشنهادی کلیدی هر دسته شبکه را شناسایی کرد. روی 
ها نیست که  شود. البته تنها خود پایگاه و ویژگی های آن آغاز می ت از پایگاه و ویژگینخس

ها( با کاربران و  کنند، بلکه ارزش بیشتر از تعامل پایگاه )به شکل محتوا و ویژگی آفرینی می ارزش
 عمومی )ناحیۀ های شخصی (. در شبکه41، ص 3117، 1آید )بریگز ارتباط میان کاربران پدید می

افزا  ها و محتوای شبکه، و هم تعامل کاربران با یکدیگر ارزش بوک، هم ویژگی نخست( مانند فیس
های سوم و چهارم( برویم، ارزش  تر )ناحیه های تخصصی است. ولی هرچه بیشتر به سوی شبکه

یادی . برای نمونه، در توییتر )ناحیۀ سوم(، هشتگ کاربرد ز(2)شکل شود  ها بیشتر می محتوا و ویژگی
های  در میان کاربران برای انتشار و گسترش محتوا یافته و در یوتیوب )ناحیۀ سوم(، یکی از ارزش

های پایگاه برای مشاهده و مدیریت محتوای ویدئویی است. هرچه به سوی  پیشنهادی مهم، ویژگی
با یکدیگر بیشتر  های دوم و چهارم( برویم، ارزش ارتباط و تعامل کاربران تر )ناحیه ای های حرفه شبکه

وکار،  (. برای نمونه، هدف اکسینگ )ناحیۀ دوم( به عنوان یک شبکۀ اجتماعی کسب4شکل شود ) می
(. 1، ص 3102 ،٤ای میان افراد است )استینینگر، ووندریچ و پُهل ساخت و نگهداری ارتباط حرفه

                                                           

1. Briggs 

2. Steininger, Wunderlich & Pohl 
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کارگیری پیکربندی فروشگاه  به( باشد، توانایی 4تر )ناحیه  تخصصی ای  البته، هرچه شبکه، حرفه
را  1علاقه ای هم توانند یک جامعۀ حرفه ها می یابد. این شبکه آفرینی افزایش می ارزش نیز برای ارزش

ای خود  های حرفه مندی (، افراد بر پایۀ علاقه493، ص 3112، ٤بسازند که در آن )هنری و پودلکو
هارم( به عنوان یک شبکۀ علمی، بخشی به نام گیت )ناحیۀ چ آیند. برای نمونه، ریسرچ گرد هم می

های علمی خود را از جامعۀ  توانند پاسخ پرسش پرسش و پاسخ دارد که در آن پژوهشگران می
دانشگاهی دریافت کنند. در اینجا، شبکه نقش فروشگاه ارزشی را دارد که در آن کاربران همزمان 

 دهند.  های مشتری و مشاور را انجام می  نقش

 
های اجتماعی  آفرین در شبکهدیدگاه نظریۀ مبتنی بر منبع، تفاوت روشنی میان منابع ارزشاز 

تر  ای های حرفه های دوم، سوم، و چهارم با ویژگی گوناگون نیست. با این همه، هرچه به سوی ناحیه
وا ها کم و به ارزش محت مندی (، از گستردگی کاربران و علاقه0تر پیش رویم )شکل  و/ یا تخصصی

 انجامد. شود که همین خود به برتری رقابتی می و ارتباط افزوده می

 های مشتری بخش .9-2-2

بندی انجام شده بر پایۀ  های مشتری است. با توجه به دسته واحد بعدی منطق درآمدزایی، بخش
علاقه،  های هم اند. گروه در هر دسته توصیف شده 3علاقه های هم ها با گروه ارتباط و محتوا، این بخش

های اجتماعی و  ای از شبکه های دولتی هستند که به دسته وکارها، و بخش ای از افراد، کسب مجموعه
                                                           

1. Community of professional interests 

2. Henri & Pudelko 

3. Interest groups 
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بوک  توانند فیس های گوناگون می های گوناگون با سلیقه خدمات آنها علاقه دارند. برای نمونه، گروه
مند به محتوای تصویری  پذیرند. در یوتیوب )ناحیۀ سوم(، افراد علاقه)ناحیۀ نخست( و خدمات آن را ب

سازند یا به دنبال  هایی باشند که ویدئویی را می توانند گروه مندان می آیند. این علاقه  گرد هم می
وکارهایی که محصولات یا خدماتشان را در قالب ویدئو  گردند، مانند افراد یا کسب ویدئویی می

کنند. ولی  های انتخاباتی خود را در پایگاه بارگذاری می مدارانی که فیلم د یا سیاستکنن معرفی می
های  ها، و مؤسسه های پژوهشی، دانشگاه هایی مانند پژوهشگران، دانشگاهیان، مؤسسه افراد و گروه

که  ها گیت )ناحیۀ چهارم( هستند. همۀ این گروه مند به مندلی و ریسرچ تحقیق و توسعه بیشتر علاقه
خورند، مخاطبانی هستند که نیاز به محتوای مناسب و برقراری  هم پیوند می در شبکۀ اجتماعی به

مند است که محتوا  های علاقه ارتباط با یکدیگر دارند. در واقع در شبکۀ اجتماعی، مشارکت همۀ گروه
که شبکه بتواند  (. زمانی49، ص 3117دهد )بریگز،  آورد و به شبکه ارزش می و ارتباط را پدید می

ای فراهم سازد که هر گروه از کاربران به محتوا و ارتباطات مناسب خود  زمینۀ مشارکت مؤثر را به گونه
(. این 1شکل تواند به درآمد بینجامد ) توان گفت شبکه، ارزشی آفریده است که می دست یابند، می

انی دارد. در این الگو، دو یا چند خو نیز هم 1های چند وجهی آفرینی با الگوی پلتفرم الگوی ارزش
آیند و پلتفرم به دلیل دارا بودن نقش میانجی برای ارتباط میان این  گروه متمایز مشتریان گرد هم می

 (.99، ص 3101پردازد )اُستروالدر و پیگنیور،  آفرینی می ها به ارزش گروه

 
                                                           

1. Multi-sided platforms 
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 های درآمد جریان .9-2-9

وکار برای موفقیت مالی  تواند اشاره به مدل کسب می 3تر اشاره شد، وب  گونه که پیش همان
(. افزون بر مدل پلتفرم چندوجهی که در بخش پیش آمد، یکی دیگر از 3113داشته باشد )آلن، 

است که در آن  1های اجتماعی، مدل رایگان و شبکه 3وکار فراگیر برای وب  های کسب مدل
، ٤برند )اندرسون بدون پرداخت پول بهره میهای بسیاری از کاربران، از خدمات ارائه شده  بخش

 (. 37، ص 3101؛ اُستروالدر و پیگنیور، 06، ص 3117
های رایگان و پرکششی را  وکار، ارزش بر پایۀ مدل رایگان، شبکۀ اجتماعی به عنوان یک کسب

سازد  آورد، و جامعۀ بزرگ و جذابی را می دهد، آنها را به سوی خود می به کاربران خود پیشنهاد می
های  ترین منابع تأمین پول در شبکه دست آورد. بر پایۀ جدول یک، مهم تواند از آن درآمد به که می

 اجتماعی عبارتند از:
 3ویژه بافتی( تبلیغات )به

های اجتماعی، بلکه در دیگر  تبلیغات یکی از منابع کلیدی درآمد است که نه تنها در شبکه
، 3113و دیگران،  اندرز؛ 3113رود )آلن،  درآمد به شمار میوکارهای اینترنتی، منبع اصلی  کسب

( نیز نشان 312، ص 3113(. پژوهش اندرز و همکاران )2، ص 3111؛ لیندر و کنترل، 312ص 
میلیارد  41های اجتماعی دارد. از  دهد که مدل درآمدزایی بر پایۀ تبلیغات نقش مهمی در شبکه می

، پانزده میلیارد دلار سهم تبلیغات بود 3109ر سال بوک )ناحیۀ نخست( د دلار درآمد فیس
( برای داشتن سود موفق، 3113( و آلن )26، ص 3114(. به باور راپا )3103a، ٢)استاتیستا

نمایش داده شود. برای نمونه، توییتر )ناحیۀ  6گردی هر فرد و بر پایۀ رفتار وب 5تبلیغات باید هدفمند
کنندگان، دستگاه، رفتار  ها، دنبال مندی پایۀ زبان، جنس، علاقه تواند تبلیغاتی هدفمند بر سوم( می

(. 3107خرید یا مصرف، فهرست سفارشی، کلیدواژه، و منطقۀ جغرافیایی پیشنهاد دهد )توییتر، 
                                                           

1. Free 

2. Anderson 

3. Advertising (especially contextual) 

4. Statista 

5. Targeted advertising 

6. Individual’s surfing behavior 
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های اجتماعی، جذابیت فراوانی را برای  رفته، شمار و گوناگونی بسیار کاربران شبکه  هم روی 
 سازد. به عنوان منبع مهم درآمدزایی فراهم می کارگیری تبلیغات هدفمند به

 1اشتراک افزوده یا پریمیوم
( 20، ص 3101و استروالدر و پیگنیور )( 319، ص 3113گونه که اندرز و همکاران ) همان

های اجتماعی است که کاربران  اند، خدمات و حق اشتراک افزوده یکی از منابع درآمد شبکه گفته
در وبگاه  ٤هانه یا سالانه( برای برخورداری از اشتراک یک پیشنهاد ویژهای )ما دوره ۀباید هزین

(. برای نمونه، از نزدیک به سه میلیارد دلار درآمد سالانۀ لینکداین 29، ص 3114بپردازند )راپا، 
درصد( از حق اشتراک افزوده به  03میلیون دلار ) 111، نزدیک به 3101)ناحیۀ دوم( در سال 

های  های اجتماعی همراه با مدل (. این منبع درآمد در شبکه3106ینکداین، دست آمده است )ل
دهد و  شود، که در آن، شبکۀ اجتماعی بیشتر خدمت خود را رایگان ارائه می فریمیوم پیشنهاد می

ای از خدمات  بهبودیافته ۀکشاند و سپس خدمات افزوده یا نسخ کاربران زیادی را به سوی خود می
(. ظرفیت موفقیت این منبع به گرایش کاربران 3116، 3دهد )ویلسون پیشنهاد میرا به مشترکین 

سازی گرایش کاربران به پرداخت، دارندۀ شبکه باید به  برای پرداخت بستگی دارد. برای بیشینه
ها بیندیشد تا محتوای کاربرساخته افزایش یابد و سپس، چند طرح  سازوکارهایی مانند مشوق

 (.319، ص 3113پیشنهاد دهد )اندرز و دیگران،  مناسب با قیمت خوب
 ٢فروش محصولات و خدمات جانبی

دست آید )راپا،  تواند با فروش خدمات و محصولات جانبی به های اجتماعی می درآمد شبکه
بار پرداخت هستند و در خدمات پریمیوم و  (. خدمات و محصولات جانبی یک29، ص3114

بوک )ناحیۀ نخست(،  . برای نمونه، زمانی یکی از منابع درآمد فیسشوند ای ارائه نمی اشتراک دوره
میلیارد دلاری  1/3(. از درآمد 03، ص 3117و دیگران،  5فروش هدایای مجازی بوده است )فالچ

ها و  برداری از داده میلیون دلار از راه فروش مجوز بهره 222نیز  3109توییتر )ناحیۀ سوم( در سال 
                                                           

1. Premium subscription 

2. Special offering 

3. Wilson 

4. Sale of additional products and services. 

5. Falch 
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 (. 3103ات به دست آمده است )توییتر، خدمات میانجی تبلیغ
 1گذاری بیرونی/ تأمین مالی سرمایه

های  های تأمین سرمایه در شبکه توان راهکار درآمد دانست، ولی یکی از راه تأمین مالی را نمی
گذاری  است. سرمایه ٤پذیر گذاران ریسک گذاری از سوی سرمایه ویژه نوپدیدها، سرمایه اجتماعی به

دار ولی با  های آینده آید و سرمایۀ شرکت پذیر میانجی مهمی در بازارهای مالی به شمار می ریسک
 (. 041، ص3110، 3سازد )گمپرز و لرنر های مالی را فراهم می دشواری

بخش و زیربنای آن افزایش سرمایۀ خارجی از  دیگری در این ۀشیو ٢سپاری مالی توده جمع/
بسیار یا همان توده است. در این نوع، هر فرد سهم کوچکی دارد )بلفلیم، لمبرت و شمار 

آید. از این راه شاید  (، ولی با افزایش افراد، دریایی از سرمایه پدید می131، ص 3104، 5شواینبچر
بتوان پول بسیاری را در هر دور تأمین سرمایه گرد آورد، ولی این پول با گذشت زمان به پایان 

 ۀشبک ۀهای این کار، دارند (. در برخی از مدل3117، 6رسد و جریان ثابتی ندارد )استریکلند می
 گذاران نیز باشد. بازپرداخت پول سرمایه ۀاجتماعی باید در اندیش

های شبکۀ اجتماعی کاربرد یابد. با این همه،  تواند در همۀ گونه این چهار منبع مالی می
های مشتری، بر کاربرد برخی از این راهکارها و  ارزش و بخش های آمده در پیشنهادهای تفاوت

(. در 6گذارد )شکل  شکل یک تأثیر می ۀهای چهارگان چگونگی کاربرد آنها در درآمدزایی در ناحیه
 پاسخ به پرسش سوم باید گفت که:

های دوم و چهارم( پیش رویم، راهکارهای درآمد  تر )ناحیه ای های حرفه هرچه به سوی شبکه
ای لینکداین )ناحیۀ دوم(،  شوند. برای نمونه، در شبکۀ حرفه ای و درپیوند با شغل بیشتر می حرفه

( بیش از نیمی از 1ای )بیشتر با فروش خدمات شغلی و حرفه 7های نیروی انسانی درآمد راهکار
                                                           

1. Funding 

2. Venture capitalists 

3. Gompers & Lerner 

4. Crowdfunding 

5. Belleflamme, Lambert & Schwienbacher 

6. Strickland 

7. Talent solution 

8. Sale of pro services 
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تر  های تخصصی (. هرچه به سوی شبکه3106درآمد شبکه را از آن خود کرده است )لینکداین، 
های سوم و چهارم( پیش رویم، راهکارهای درآمد بیشتر با محتوای تخصصی شبکه  ناحیه)

 شوند.  راستا می هم
راستا با محتوای یوتیوب( پیش از  برای نمونه، در یوتیوب )ناحیۀ سوم(، تبلیغات ویدئویی )هم

 های درآمدزایی این شبکه است.  پخش ویدئوی درخواستی یکی از راه
آن که وابسته به گونۀ شبکه باشد، به شمار کاربران آن بستگی دارد )اندرز و تبلیغات بیش از 

(. هرچه شمار و گوناگونی کاربران بالاتر رود، جذابیت تبلیغات نیز 316، ص 3113دیگران، 
ها تبلیغات نیز در پیوند با تخصص کاربران و زمینۀ کاری  شود. بهتر است در این شبکه بیشتر می

 ای آزاردهنده نباشد. ی از نمایش را برگزیند که برای کاربران تخصصی و/ یا حرفهشبکه باشد و شکل
ای با توجه به  برای نمونه، تبلیغات لینکداین )ناحیۀ دوم( در زمینۀ دسترسی به افراد حرفه

 موردهایی مانند شغل، صنعت، و سن است. 
های دوم، سوم، و  ه )ناحیهتر شدن شبک ای و/ یا تخصصی جذابیت منبع اشتراک افزوده با حرفه

ترِ محتوا و ارتباط  تر، و تقلید سخت تر، ویژه یابد. این جذابیت به دلیل با ارزش چهارم( افزایش می
توانند  می ها  باشد. از دیدگاه نظریۀ مبتنی بر منبع نیز منابع با این ویژگی ها می در این گونه شبکه

ها گرایش بیشتری به پرداخت  ن، کاربران در این شبکهبرتری رقابتی شبکه را افزایش دهند. بنابرای
( نیز 319، ص 3113برای دریافت منابع باارزش دارند. این موضوع با پژوهش اندرز و همکاران )

های اشتراکی، گرایش کاربران به پرداخت  سازگاری دارد که پیشران کلیدی درآمد را برای مدل
 دانند.  می

گذاری  های اجتماعی، سرمایه اندازی جریان درآمد در شبکه اهشدۀ دیگر برای ر  منبع معرفی
توان درآمد شبکه از مشتریان دانست، ولی بررسی آن به  بیرونی یا تأمین مالی است. این منبع را نمی

دلیل تأمین بخشی از نیازهای مالی شبکه اهمیت دارد. این درآمد برای تأمین مالی شبکه ناپایدار 
توان به آن تکیه کرد. بهترین شیوه برای بررسی این منبع از نگاه  ه نمیاست و بنابراین همیش

 گذار است.  سرمایه
بوک )ناحیۀ  هایی مانند فیس های اجتماعی برای ماندن در بازار در کنار شبکه راهبرد دیگر شبکه

واند ت های خود، می های قدرتمند و رهبر در دسته نخست( و لینکداین )ناحیۀ دوم( به عنوان شبکه
، 3119تر تعریف شود )بوید و الیسون،  ( و باریک4و  2تر )ناحیه  های تخصصی ورود به بخش



 010 تطبیقی ارزیابی: اجتماعی های منطق درآمدزایی شبکه

 

 /h
ttp

://stim
.q

o
m

.ac.ir 

 ،0773، ٤نام دارد )پورتر 1(. این راهبرد، ورود به بازار نیچ یا دنبال کردن راهبرد تمرکز303ص 
، ای را از مشتریان های ویژه وکار بازار نیچ و راهبرد تمرکز، بخش های کسب (. مدل23ص 
 ،3101گیرند )استروالدر و پیگنیور،  وکار، و/ یا بازارهای جغرافیایی هدف می های کسب گروه
 (. 30ص 

های بیشتر  های سوم و چهارم )شبکه های اجتماعی در ناحیه در چارچوب پیشنهادی، شبکه
 و در  های تخصصی گوناگون های نو در زمینه تخصصی(، بخت بیشتری برای داشتن ایده

 توانند در آغاز کار بدون نیاز به سه منبع دیگر و از راه منبع  نتیجه رشد بالقوه دارند. بنابراین می
گیت )ناحیۀ چهارم( تاکنون  تأمین مالی به دریافت پول برای پیشرفت بپردازند. برای نمونه، ریسرچ

(. برنامۀ این 3104، 3ها دلار سرمایه داشته است )کرانچ بیس سه دور تأمین مالی با جذب میلیون
، ٢شبکه برای درآمدزایی در آینده، ساخت بازاری برای محصولات و خدمات علمی است )تونی

3102.) 
در مجموع، در پاسخ به پرسش سوم باید گفت که برخی از راهکارهای درآمد برای برخی از 

که یکی از  (، مانند اشتراک افزوده6دهند )شکل  های اجتماعی بهتر پاسخ می های شبکه گونه
تخصصی )ناحیۀ چهارم( مانند مندلی است،  ای های حرفه های کلیدی درآمدزایی در شبکه روش

توان  ها با یکدیگر، از همۀ راهکارها می ولی با ماهیت اجتماعی و همچنین همانندی کلی این شبکه
 برای درآمدزایی بهره گرفت. 

 ها است.  دسته از شبکه کارگیری در هر نکتۀ اصلی، تفاوت در شکل و ترتیب به
کادمیا.ای یو افزون بر اشتراک افزوده، درآمدزایی از راه روندسازی  دی برای نمونه، برنامۀ شبکۀ آ

، 6های تحقیق و توسعه )فروش خدمات جانبی( است )شِما برای مؤسسه 5های پژوهش داده
3103.) 

                                                           

1. Focus strategy 

2. Porter 

3. CrunchBase 

4. Tweney 

5. Trending research data 

6. Shema 
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 گیری نتیجه. 4
عی گوناگون با روش ارزیابی تطبیقی و در های اجتما در پژوهش حاضر منطق درآمدزایی شبکه

ماهیت  ۀهای اجتماعی بر پای ای بررسی شد. در لایۀ پایۀ این چارچوب، شبکه چارچوبی دو لایه
ها بر پایۀ  بندی شدند و در لایۀ دوم، منطق درآمدزایی شبکه ارتباط میان افراد و محتوا دسته

 آمد توضیح داده شد.های در های مشتری، و جریان پیشنهادهای ارزش، بخش
توان بر پایۀ سه بخش سازندۀ منطق درآمدزایی خلاصه کرد. ارزش  های این پژوهش را می یافته

های اجتماعی از دیدگاه پیشنهادهای ارزش، از ارتباط میان کاربران و محتوای  اصلی شبکه
های  آن در شبکههای در پیوند با  آید. در این میان، ارزش محتوا و ویژگی کاربرساخته پدید می

شود. هر کدام از این  تر بیشتر می ای های حرفه تر و ارزش ارتباط میان کاربران در شبکه تخصصی
کشاند. از دیدگاه بخش مشتریان، زمانی یک  هایی از مشتریان را به سوی خود می ها بخش ارزش



 011 تطبیقی ارزیابی: اجتماعی های منطق درآمدزایی شبکه

 

 /h
ttp

://stim
.q

o
m

.ac.ir 

رآمدزایی پدید های متمایز کاربران خود با هدف د شبکۀ اجتماعی ارزشی واقعی را برای گروه
های رایگان و جذاب، زمینۀ مشارکت مؤثر آنان را فراهم  آورد که بتواند با ارائۀ خدمات و ویژگی می

سازد. مشارکت مؤثر، فرایندی است که در آن دو یا چند گروه کاربران بتوانند از راه کانال شبکۀ 
های  گذارند. در این میان، شبکه سازی و ارائۀ محتوای مشارکتی بر یکدیگر تأثیر اجتماعی با ارتباط

توانند شمار گوناگونی از کاربران را  های گوناگون، می عمومی با توان برآوردن نیازهای گروه شخصی
کنندگان  به سوی خود بکشانند و همین، جذابیت شبکه را برای مشتریانی مانند بازاریابان و تبلیغ

های دیگر نیز به جرم  های اجتماعیِ ناحیه بکهدهد. با این همه، اگر شمار کاربران ش افزایش می
ای شود که مشارکت مؤثر شکل گیرد، تبلیغاتِ متناسب با ماهیت ارتباط و  بحرانی برسد و به اندازه

ای  محتوا در ناحیه، راهکار مناسبی برای درآمدزایی است. اگرچه، ماهیت تخصصی و یا حرفه
توانند با  های این نوع می کاهش دهد، ولی شبکهها را  تواند کاربران بالقوۀ شبکه بودن، می

ای )پیشنهادهای ارزش( از راهکارهایی مانند  دهی محتوای تخصصی و برقراری ارتباط حرفه سامان
فروش محصولات و خدمات جانبی )متناسب با گونۀ شبکه( و اشتراک افزوده نیز برای درآمدزایی 

 بهره برند.
تحلیل  ٤و نظریۀ مبتنی بر فعالیت 1با دو نظریۀ مبتنی بر منبعتوان  های این پژوهش را می یافته

 همتا، و دشوار برای تقلید مانند برند، نمود. بر پایۀ نظریۀ مبتنی بر منبع، منابع باارزش، بی
ها بینجامند )چوو و  توانند به نیرومندی و برتری رقابتی شرکت شمار کاربران، و سرمایه می

تواند ارزش را در این  (. آنچه در عمل می093، ص 0734، 3لت؛ ورنرف3، ص 3117گاتچالک، 
 ها بیافریند، محتوای کاربرساخته و روابط در مقیاس زیاد و دشوار برای تقلید است که وبگاه

 این دو منبع یعنی محتوا و ارتباط  .(3111شود )اُریلی،  با مشارکت بیشتر افراد پربارتر می
 زنجیرۀ  اجتماعی جای گرفتند. بر پایۀ نظریۀ مبتنی بر فعالیت،های  بندی شبکه پایۀ دسته

های  های ارزش هستند که راه ارزش، فروشگاه ارزش، و شبکۀ ارزش فراگیرترین پیکربندی
دهند در پیکربندی شبکۀ ارزش، شرکت مانند یک شبکه،  آفرینی را برای مشتریان نشان می ارزش

سازد. در این پیکربندی، شرکت با ارائۀ خدمات و  برقرار می پیوند میان مشتریان و کاربران خود را

                                                           

1. Resource-based theory 

2. Activity-based theory 

3. Wernerfelt 
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، 3117؛ چوو و گاتچالک، 022، ص 3112آفریند )آفوا و توشی،  ای، ارزش می زیرساخت شبکه
(. این پیکربندی با ماهیت شبکۀ اجتماعی در 439، ص 0773، 1؛ استبل وفلدستاد7-3ص 

( 309، ص 3101ساخته )کیم، جئونگ و لی، پیوندسازی میان کاربران و مدیریت محتوای کاربر
 بیشتر همخوان است. 

های شبکۀ اجتماعی پایۀ  در این پژوهش نیز شبکۀ ارزش و تمایز میان خدمات ارائه شدۀ گونه
جذب مشتریان کلیدی و ارائۀ راهکارهای درآمد جای گرفت. کار نزدیک دیگر به این پژوهش، 

های اجتماعی را  های درآمدی شبکه است که مدل( 077، ص 3113مقالۀ اندرز و همکاران )
( نیز در 33، ص 3117های شبکۀ اجتماعی بررسی کردند. فالچ و همکاران ) بدون توجه به گونه

های اجتماعی دیدند. ولی تنها  های درآمدی را در پیوند با گوناگونی شبکه مقالۀ خود تفاوت جریان
ها تنها دو ناحیه از چهار ناحیۀ  کنند. این شبکه رسی میبوک، توییتر، و یوتیوب را بر چند نمونۀ فیس

 دهند. پیشنهادی پژوهش را پوشش می
وکارشان  های اجتماعی کنونی و تازه را برای گسترش کسب تواند شبکه های این پژوهش می یافته

 یاری رساند. 
بود تا های گوناگون در جامعه  بوک است، باید به دنبال جذب گروه اگر شبکه از جنس فیس

تر مانند لینکداین باید  ای های حرفه بتوان از راه اصلی تبلیغات هدفمند درآمدزایی کرد. برای شبکه
یابی، و  وکار، شغل ای مانند روندهای کسب به دنبال فروش مستقیم یا اشتراکی خدمات حرفه

از محتوا مانند ای  توانند در زمینه تر که هر کدام می های تخصصی افزایی بود. برای شبکه مهارت
های  ویدئو، تصویر، موسیقی، و متن کار کنند، راهکار فروش مستقیم یا اشتراکی خدمات یا فراورده

تر برای  ها به راهکارهای نوآورانه در پیوند با جنس محتوا بیشتر تقاضا دارد. هرچند، در این شبکه
ای و  های حرفه رای شبکهآفرینی و درآمدزایی )به دلیل گوناگونی محتوا( نیاز است. ب ارزش

هایی که در زمینۀ پژوهش و آموزش هستند، راهکارهایی مانند فروش  تر مانند شبکه  تخصصی
 های علمی به شیوۀ اشتراکی یا مستقیم، کارآمد است. اگر کاربران روندهای پژوهش و فراورده

توان از تبلیغات مناسب با هر گونه نیز  این سه ناحیه نیز به اندازۀ مناسب یا جرم بحرانی برسند، می
 بهره برد. 

                                                           

1. Stabell & Fjeldstad 
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 پیشنهادهای پژوهش .5

های آینده، بر روی راهکارهای ویژه برای هر ناحیه کار کرده و  شود در پژوهش پیشنهاد می
های دیگری نیز  اثربخشی آنها را با چارچوب پیشنهادی پژوهش بسنجند. در این زمینه به پژوهش

لایۀ پیشنهادی، منطق  اینجا، برای کم کردن پیچیدگی چارچوب دونیاز هست. نخست، در 
وکار خوب را داشته باشد  های نخستین یک کسب ای تعریف شد که تنها ویژگی درآمدزایی به گونه

وکار استروالدر و پیگنیور  ( و برای این کار سه واحدِ سازندۀ مدل کسب4، ص 3113)ماگرتا، 
وکار  های کسب توانند از اجزای دیگر مدل های آینده می ژوهشکار رفت. پ ( به07-06، ص 3101)

شود راهکارهای درآمدزایی  گیری لایۀ دوم چارچوبِ مقایسه بهره برند. دوم، پیشنهاد می برای شکل
ترین  های اجتماعی و تازه ها به شبکه ترین فناوری های همراه به عنوان یکی از نزدیک رسان پیام

 های این کار بررسی شوند.  کارگیری چارچوب ابزارهای اجتماعی با به

 قدردانی .6

زاده از دانشگاه علامه طباطبایی تهران و برخی دیگر از همکارانی که با  از دکتر پیام حنفی
 شود.  پیشنهادهای خود به بهبود این مقاله یاری رساندند، سپاسگزاری می
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