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The main objective of this study is to design and explain a model of media 
entrepreneurship on social networking platforms with a social capital approach. 
The research method was an exploratory sequential mixed-method design. In the 
first stage, a qualitative grounded theory method was used among 14 experts with 
academic, research, managerial, and professional backgrounds through purposive 
sampling and unstructured interviews. In the second stage, a survey method was 
employed among 277 experts active in entrepreneurship on virtual platforms and 
social networks in order to test the hypotheses.
The findings of the qualitative section, based on the main research question (What 
kind of model can media entrepreneurship on social networking platforms with a 
social capital approach have?) and the subsidiary questions (contextual, causal, 
intervening, strategic, and consequential effects), showed that the categories of 
the position of knowledge and skill capital, the position of communication with 
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users as customers, the role of social networks in media entrepreneurship, and the 
position and role of human resources were identified as causal conditions. Strategic 
requirements based on brand-oriented, need-oriented, content-oriented, and 
institution-oriented strategies, the role of culture in entrepreneurship, social capital 
on social networking platforms, and the role of government and its policies were 
identified as contextual categories. Entrepreneurial challenges, entrepreneurs’ 
risk-taking, and infrastructure were identified as intervening categories, while 
the realization of media governance and the growth of the media economy were 
identified as the outcomes of establishing media entrepreneurship.
The extracted hypotheses (six hypotheses) from the qualitative phase were 
confirmed according to the results of structural equation modeling. The path 
coefficients showed the effect of contextual factors and platforms (formative 
factors) on the formation of media entrepreneurship at 0.58, the effect of media 
entrepreneurship on strategic requirements for removing entrepreneurial barriers 
and challenges in media platforms at 0.56, the effect of strategic requirements on 
facilitating the consequential dimensions of media entrepreneurship at 0.81, the 
effect of formative factors on strategies for confronting challenges and barriers to 
media entrepreneurship at 0.57, and the effect of intervening factors on strategies 
for dealing with media entrepreneurship at 0.87.
The overall findings of the study indicate that focusing on improving governance on 
social platforms, creating virtual social capital through trust-building and networking 
in social media environments, strengthening the role of credible entrepreneurial 
networks in economic development and production cycles, improving 
communication and technological infrastructure in terms of bandwidth, internet 
speed, and data centers, identifying entrepreneurial opportunities and priorities in 
the media industry, resolving legal and regulatory challenges related to licensing, 
company establishment and registration, bureaucracy, and investment regulations, 
enhancing skills training and vocational education systems for the workforce 
employed in this field, emphasizing the economic benefits of entrepreneurship in 
the media industry in terms of income generation and wealth creation, and aligning 
entrepreneurial culture with the normative system of society and its localization can 
lead to customer recognition, competitor product analysis, market and customer 
needs assessment, audience needs analysis, respect for audience preferences, 
and ultimately value co-creation among actors of media entrepreneurship on social 
networking platforms.

Keywords: Media entrepreneurship, social capital, social network, mixed method.
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چکیده
هدف اصلی این پژوهش، طراحی و تبیین مدل کارآفرینی رســانه‌ای در بســتر شبکه‌های اجتماعی با رویکرد 
ســرمایة اجتماعی اســت. روش پژوهش، آمیختة اکتشــافی متوالی بوده که نخســت از روش کیفی به شیوة 
داده‌بنیاد در بین ۱۴ نفر از خبرگان دارای ســوابق علمی، پژوهشــی، مدیریتی و شغلی با نمونه‌گیری هدفمند 
و ابزار مصاحبة ســاختارنیافته استفاده شــد و در ادامه از روش پیمایشی در بین ۲۷۷ نفر از کارشناسان فعال 

کارآفرینی بر بستر فضای مجازی و شبکه‌های اجتماعی برای آزمون فرضیه‌ها بهره گرفته شد.
نتایج بخش کیفی بر اساس سؤال اصلی پژوهش )کارآفرینی رسانه‌ای در بستر شبکه‌های اجتماعی با رویکرد 
ســرمایة اجتماعی از چه مدلی می‌تواند برخوردار باشد( و ســؤالات فرعی )آثار زمینه‌ای، عامل‌های علی، 
مداخله‌گر، راهبردی و پیامدی( مطالعه نشان داد مقوله‌های جایگاه سرمایة دانشی و مهارتی، جایگاه ارتباط 
با کاربران به‌مثابة مشتریان، نقش شبکه‌های اجتماعی در کارآفرینی رسانه‌ای و جایگاه و نقش نیروی انسانی 
به‌عنوان شــرایط علی؛ الزامات راهبــردی مبتنی بر راهبرد برندمحور، نیازمحــور، محتوامحور و نهادمحور؛ 
جایگاه فرهنگ در کارآفرینی، سرمایة اجتماعی در بستر شبکه‌های اجتماعی و جایگاه دولت و سیاست‌های 
آن به‌عنوان مقوله‌های زمینه‌ســاز؛ چالش‌های کارآفرینی، ریسک‌پذیری کارآفرینان و زیرساخت‌ها به‌عنوان 
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مقولة مداخله‌گر و تحقق حکمرانی رســانه‌ای و رونق اقتصاد رســانه به‌عنوان پیامدهای استقرار کارآفرینی 
رسانه‌ای مشخص شده‌اند. فرضیه‌های استخراجی )شش فرضیه( از بخش مطالعة کیفی مطابق نتایج ارزیابی 
مدل معادلات ســاختاری تأیید شدند که ضرایب مســیر اثر عامل‌های زمینه‌ای و بسترها )شکل‌دهنده‌ها( در 
شکل‌گیری کارآفرینی رســانه‌ای با 0/58، کارآفرینی رسانه‌ای در الزامات راهبردی رفع موانع و چالش‌های 
کارآفرینی در بســتر رســانه با 0/56، الزامات راهبردی در تسهیل ابعاد پیامدی کارآفرینی رسانه‌ای با 0/81، 
عامل‌های شــکل‌دهنده در راهبردهای مواجهه با چالش‌ها و موانع کارآفرینی رسانه‌ای با 0/57 و عامل‌های 
مداخله‌گر در راهبردهای مواجهه با کارآفرینی رســانه‌ای با 0/87 برآورد شــده است. برآیند مطالعه با تمرکز 
روی ارتقای سطح حکمرانی در پلتفرم‌های اجتماعی، ایجاد سرمایة اجتماعی مجازی به‌واسطة اعتمادسازی 
و شبکه‌ســازی در فضای رسانه‌های اجتماعی و نقش شبکه‌های معتبر کارآفرینی در بهبود اقتصادی و چرخه 
تولید، زیرســاخت‌های ارتباطی و فناوری به‌لحاظ پهنای باند و ســرعت اینترنت و مراکز داده، شناســایی 
فرصت‌هــا و اولویت‌های کارآفرینانه در صنعت رســانه، رفع چالش‌های حقوقــی ـ قانونی در اخذ مجوز، 
تشکیل و ثبت شرکت، وضعیت بوروکراسی و مقررات سرمایه‌گذاری، مهارت‌آموزی و نظام آموزش مهارتی 
نیروی انســانی مشــغول در این حوزه، مزایای اقتصادی کارآفرینی در صنعت رسانه در درآمدزایی و خلق 
ثروت و هم ســویی فرهنگ کارآفرینی با نظام هنجاری جامعه و بومی‌ســازی آن باعث می‌شود تا با شناخت 
مشــتریان، شناخت محصولات رقیب، شناســایی و توجه به نیازهای بازار و مشتری، نیازسنجی از مخاطبان 
و احترام به ســایق مخاطبان، هم‌آفرینی ارزش در بین بازیگران کارآفرینی رســانه‌ای در بســتر شبکه‌های 

اجتماعی اتفاق بیفتد.

كلیدواژه: کارآفرینی رسانه‌ای، سرمایة اجتماعی، شبکة اجتماعی، روش آمیخته.

مقدمه
کارآفرینی به عنوان پدیده ای چندوجهی و پیچیده، در حکم موتور اصلی رشد و رونق اقتصادی 
اســت )خواجه ئیان، 2013: 125(1. کارآفرینی رسانه ای نیز راه حل مفید در مقابله با بحران های 
اقتصادی و مشــکلات متعاقب آن یعنی بیکاری به حســاب می آیــد )خواجه ئیان،2013: 140( 
که با واکاوی و شــناخت دنیای کســب وکارهای الکترونیک و عصر رسانه های دیجیتال، امکان 
شناسایی بازارهای بکر و دست نخورده فراهم شده و بستری برای تعریف مشاغل جدید وجود 
دارد. وجود خلاقیت و نوآوری در ایده ها متناســب با فرصت هــای بازار، باعث بازتعریف در 
مدل های کسب وکار جدید در بستر اینترنت می شود )نوایی، 1399(. بر همین اساس، شبکه های 
اجتماعی مجازی همچون تلگرام، اینستاگرام، لینکدین، فیس بوک، توییتر یا شبکة X، واتس اپ 
و دیگــر موارد به مثابة شــبکه های ارتباطی افراد در ربط با کارآفرینی رســانه ای دارای اهمیت 
بســزایی هســتند و فضاهایی در جهت برقراری ارتباط بین افــراد و گفت وگو بین آن ها برقرار 
می کنند تا افراد در مورد کســب وکارها، ایده ها، خلاقیت ها، نوآوری ها و فرصت های کارآفرینی 
به گفت وگو و بپردازند )گودین2، 2011(. اشــتراک گذاری تجربه ها و ایده ها و نیز شــکل گیری 

1. Khajeheian
2. Gaudin
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ارتباطات جدید در شــبکه های اجتماعی )شــن و هو1، 2018( و تسهیل فعالیت های اقتصادی 
در بســتر شبکه های اجتماعی، زمینة تقویت انگیزش و رشد بهره وری کارآفرینی و فرصت های 
تجاری اســت )مســتفیذ و گو2، 2018(. کارآفرین در بستر شــبکه های اجتماعی این امکان را 
می یابد تا منابع مشــورتی و شــبکه ای مناســب را شناســایی و فرصت های خلق ارزش را در 
حوزه های کسب کار ایجاد کند. چنین امری با قوی شدن دامنة ارتباطات و روابط اجتماعی بین 
کاربران، طراحی ایده های نوآورانه و شناخت فرصت ها سرعت بالایی به خود می گیرد )پارک3 

و همکاران، 2017؛ مستفیذ و گو، 2018(.
روابط و مناســبات اجتماعی که به عنوان هســتة مرکزی هر جامعه ای به حســاب می آیند، 
بالارفتن سطح کیفی و کمی پیوندهای اجتماعی و برقراری ارتباطات اجتماعی بین کنش گران، 
زمینه ساز سرعت بخشی به مبادلات و سطح تعاملات می شود. در بین انواع اجتماعات، گروهی 
از افــراد جامعه نیز هســتند که در فضای شــبکه های اجتماعی حضور دارند و مشــغول تبادل 
اطلاعات، گفت وگو، بحث و تبادل نظر هســتند. ســرمایة اجتماعی دسترسی اعضای شبکه را 
به منابع و حمایت های موجود در شــبکه های اجتماعی تســهیل کرده و شــرایط ارتباطات بین 
آن ها را بهتر فراهم می کند. بســتر شــبکه های اجتماعی نیز فراهم آورندة ســرمایة اجتماعی از 
نظر حمایت، اعتماد و روابط عاطفی با افراد دیگر اســت )توســلی و امانی کلاریجانی، 1391(. 
بنابراین باید توســعة ســرمایة اجتماعی را در این فضا مورد توجه قرار داد؛ توســعة ســرمایة 
اجتماعی دسترســی بــالا به اطلاعات مرتبط را در شــبکه های اجتماعی ممکــن کرده و نتایج 
مثبتی برای عملکرد کســب وکارها به همراه دارد. در واقع سرمایة اجتماعی می تواند به افزایش 
عملکرد کســب وکارهای خرد کمک کند. در سال های اخیر، سرمایة اجتماعی به موضوعی مهم 
در بحث های مرتبط با کســب وکارهای خرد و کوچک تبدیل شــده اســت. افزون بر عامل های 
مالی، اقتصادی و بازاریابی که به موفقیت یک کســب وکار کمک می کنند، ســرمایة اجتماعی نیز 
نقشــی مهم در پایداری کسب وکار ایفا می کند. ســرمایة اجتماعی به طور کلی به میزان استفاده 
یک سازمان یا کارکنان آن از مکانیزم هایی نظیر شبکه ها، اعتماد، هنجارها و ارزش ها در گروه ها 
یا جوامع برای دســتیابی به اهداف ســازمانی اشاره دارد. مطالعات نشــان داده اند که تمرکز بر 
توســعة ســرمایه اجتماعی به دسترسی بهتر به اطلاعات مرتبط در شبکه، تقویت روابط و نتایج 
مثبت در عملکرد کســب وکار منجر می شــود. همچنین، این مفهوم در کمک به کارآفرینان نوپا 
برای دسترســی به منابع ارزشــمند و بهبود عملکرد کسب وکار نقش دارد )هارون4 و همکاران، 

.)185 :2021

1. Shen & Ho
2. Mostafiz & Goh
3. Park 
4. Harun
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اعضای جامعه با برقراری تماس با یکدیگر و تداوم این روابط، چیزهایی را کسب می کنند 
که به تنهایی امکان دســت یابی به آن را نداشــتند. شــبکه های ارتباطی افراد، منابعی هستند که 
به عنوان سرمایه می توانند مورد استفاده قرار گیرند. این منابع همان سرمایة اجتماعی هستند که 
در بستر شبکه های اجتماعی ناشی از میزان 82 درصد ضریب نفوذ اینترنت با 73 میلیون کاربر 
در ایران، دسترســی 148 میلیون کاربر به گوشی همراه، پیشرو بودن شبکة اجتماعی اینستاگرام 
در ایران با 31 میلیون کاربر فعال و سپس تلگرام با 24 میلیون کاربر فعال، 54 درصد از جمعیت 
کل کشور به صورت فعال در شبکه های اجتماعی کسب می شوند. حدود 3/7 میلیون از کاربران 
اینترنتی از شــبکه های اجتماعی برای هدف های کاری و کســب درآمد از اینســتاگرام استفاده 
می کنند و فروشــگاه های اینســتاگرامی بزرگ ترین بخش از کسب وکارهای فعال در این پلتفرم 
هســتند. از طرفی گردش مالی ایرانی های فعال در شبکه های اجتماعی در سال 1402، به میزان 
130 هزار میلیارد تومان و ســهم فروشگاه های برخط و اینترنتی از این میزان، بالای 70 میلیارد 
تومان )33 درصد مد و پوشــاک، زیبایی و سلامت 25 درصد، خوراکی ها 12 درصد و مابقی به 
لوازم خانه، آموزش، ساعت اختصاص داشته است( بود )دیتاک، 1402(. کیفیت پایین امکانات 
پیام رســان های داخلی، عدم اطمینان از امنیت اطلاعات شــخصی و احساس آزادی بیشتر در 
شبکه های اجتماعی غیرایرانی، اطمینان از صحت اخبار و اطلاعات در شبکه های اجتماعی در 
زمرة معیارهای سرمایة اجتماعی مجازی کاربران ایرانی بوده  است )سلیمانی ساسانی، 1403(.
شناســایی فرصت های کارآفرینی و ایجاد شــبکة قوی در بستر شبکه های اجتماعی مرهون 
تمرکز روی ســرمایة اجتماعی و یافتن شــبکة قوی در جهت راه اندازی و شناخت فرصت های 
تجاری اســت تا افراد به کارآفرینی تشــویق شــوند. در این خصــوص، پلتفرم ها و برنامه های 
کاربردی رســانه های اجتماعی به عنوان ابزار مفیدی برای کارآفرینی محســوب می شوند؛ این 
ابزارها کارآفرینان را قادر می ســازند تا به راحتی تغییرات و فرصت ها را در ایجاد کســب وکار 
به واســطة تعامل و ارتباط با همتایان در شبکه شناسایی کنند. رسانه های اجتماعی فرصت هایی 
را برای دســت یابی به مشــتریان هدف و ایجــاد ایده های جدید برای راه اندازی کســب وکار 
ارائه می دهند )پارک و همکاران، 2017: 1-2(. از ســویی دیگر رسانه های اجتماعی می توانند 
عملکرد ســازمان های کارآفرینی و نیز کارآفرینان را با ایفای نقش به عنوان یک پلتفرم ارتباطی 

برای ارتباط مؤثر مبتنی بر سرمایة اجتماعی بهبود بخشند )میومی1، 2022: 302(.
نگاهــی به وضعیت ایران در بهره مندی از کارآفرینی مبتنی بر شــبکه های اجتماعی نشــان 
می دهــد کــه فاصلة گاه زیادی با ســطح جهانی وجود دارد: رتبة ایران در شــاخص ســهولت 
کســب وکار 128 از 190، در شاخص شروع کســب وکار 173 از 190، رتبة رقابت مندی 89 از 
140، نرخ فعالیت های اســتارتاپی از 13 درصد در ســال 2017 به 10 درصد در ســال 2018، 

1. Mumi
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افزایــش نرخ هدف هــای کارآفرینانه در بین جوانان به ویژه موارد با تحصیلات دانشــگاهی از 
نشــانگرهای وضعیت کارآفرینی بوده  اســت )دیده بــان جهانی کارآفرینــی، 1402(. مطابق با 
وضعیت کارآفرینی در ایران، اهمیت شــبکه های اجتماعی و درآمدزایی و کارآفرینی به واسطة 
آن یکــی از ضرورت های پرداختن به موضوع کارآفرینی رســانه ای اســت؛ چراکه نوآوری در 
تولیــد و ارائة محتوای اطلاع دهنده، اقناع کننده و ســرگرم کننده در قالب محصولات رســانه ای 
می توانــد بازارهای جدیدی را به روی نیازهای مشــتریان کلیدی بــاز کند. چنین امری در گرو 
لحاظ شــرایط اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی ـ سیاســی جامعــه، موجودیت فرصت و تقاضا، 
نوآوری در ایده و مدیریت مواجهه با چالش ها اســت )احمدمنیب، 1399: 12-16(. در واقع، 
افزایش بیکاری و بازتعریف زمینه های اشــتغال باعث شــده  اســت تا افراد جامعه به شناسایی 
 فرصت های جدید در بســتر رسانه به ویژه شبکه های اجتماعی بپردازند )نعمت زاده، 1397: 2(. 
بنابرایــن، اهمیت پرداختن بــه کارآفرینی رســانه ای از منظر حاکمیت رســانه ای، آینده نگری 
رسانه ای، اقلیم و محیط رسانه ای، تناسب رسانه با دگرگونی های اجتماعی و فرهنگی، تحولات 
فناوری رســانه ای و کسب وکار، ریسک پذیری و شناسایی فرصت های تجاری در محیط رسانه 
و نیز تغییر در محتوا و پلتفرم و تمرکز روی خلاقیت انســانی و همچنین سرمایة اجتماعی قابل 
توجه اســت )خواجه ئیان و همکاران، 1388؛ خواجه ئیــان، 1390؛ پارک و همکاران، 2017(. 
صنایع رســانه ای1 با حــوزه ای پر از فرصت های جدیــد برای کارآفرینــان دارای یک ارتباط 

سیستماتیک بین رسانه و کارآفرینی هستند )دال زوتو و امیدی2، 2020: 217(.
شناســایی فرصت هــای تجارت و ســودآوری )هــوآگ و کمپین3، 2006(، آثار رســانه ای 
کارآفرینی در بســتر شــبکه های اجتماعــی )ناکارا4 و همــکاران، 2012(، پذیرش ریســک و 
بهره گیری از فرصت های فضای شــبکه های اجتماعی برای کارآفرینی و توســعة آن )کمپین و 
هوآگ، 2012(، خلاقیت در حوزة فناوری و تسلط بر فرهنگ رسانه ای )فریر5، 2013(، اهمیت 
زیرساخت های ارتباطی و فناوری در حوزة کارآفرینی رسانه ای )روشندل اربطانی و همکاران، 
2019(، و نقش اثرگذار سرمایة اجتماعی در بستر شبکه های اجتماعی بین کارآفرینان رسانه ای 
)شــوال پور و محمدی، 1399؛ عباس زاده و همکاران، 1394( در پیشینة پژوهش ها مورد توجه 
بوده  اســت. بر همین اساس، ســؤال اصلی پژوهش با محوریت این که، کارآفرینی رسانه ای در 
بســتر شــبکه های اجتماعی با رویکرد ســرمایة اجتماعی از چه مدلی می تواند برخوردار باشد 
مشــتمل بر ســؤالات فرعی )عامل های علی، زمینه ای )بستر(، مداخله گر، راهبردهای تأثیرگذار 
در کارآفرینی رســانه ای با رویکرد ســرمایة اجتماعی به همراه پیامدهای کارآفرینی رســانه ای 
1. Media industries
2. Dal Zotto & Omid
3. Hoag & Compaine
4. Nakara
5. Ferrier
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با رویکرد ســرمایة اجتماعی( در بخش مطالعة کیفی و تعیین تأثیرات عناصر مدل تدوین شــده 
کارآفرینی رســانه ای با رویکرد سرمایة اجتماعی و ســازوکارهای تأثیر کارآفرینی رسانه ای در 
بخش مطالعه کمی )شــامل شــش فرضیه: 1. عامل های زمینه ای و بســترها )شکل دهنده ها( در 
شــکل گیری کارآفرینی رسانه ای تأثیر دارد، 2. کارآفرینی رســانه ای، در الزامات راهبردی رفع 
موانع و چالش های کارآفرینی در بســتر رســانه تأثیر دارد، 3. الزامات راهبردی در تسهیل ابعاد 
پیامدی کارآفرینی رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی تأثیر دارد، 4. عامل های شکل دهنده در 
راهبردهای مواجهه با چالش ها و موانع کارآفرینی رسانه ای تأثیر دارد، 5. عامل های مداخله گر 
در راهبردهای مواجهه با موانع و چالش های رونق کارآفرینی رسانه ای تأثیر دارد و 6. عامل های 

تسهیل کننده در شکل گیری کارآفرینی رسانه ای تأثیر دارد طراحی شده  است.
به رغــم تولیــدات پژوهش و بالا بــودن بدنة دانش مرتبــط با موضوع، فقــدان مطالعات و 
پژوهش های داخلی در خصوص بهره گیری از ظرفیت ســرمایة اجتماعی در ارتقای کارآفرینی 
رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی یکی از ضرورت های مهم پرداختن به این موضوع در این 
پژوهش بوده  اســت. بنابراین، پژوهش حاضر تلاش دارد پس از واکاوی پیشینة تجربی تحقیق، 
به بررســی مفهوم های کارآفرینی رســانه ای، ســرمایة اجتماعی در ربط با کارآفرینی و در بستر 
شــبکه های اجتماعی بپردازد و سپس مکانیسم شکل گیری کارآفرینی رسانه ای را در بستر شبکة 
اجتماعی با اســتفاده از روش پژوهش آمیخته اکتشــافی متوالی )ابتدا مطالعه اکتشافی ـ کیفی و 

استخراج فرضیه ها و سپس پیمایشی با ابزار پرسشنامه( مورد بررسی و سنجش قرار دهد.

پیشینة تجربی تحقیق
پژوهش‌های داخلی

عباس زاده و همکاران )1394( در پژوهشی با عنوان "بررسی نقش سرمایة اجتماعی در توسعه 
پتانســیل کارآفرینی"، با اســتفاده از روش پیمایشــی و ابزار پرسشــنامه در جامعة آماری کلیة 
دانشــجویان دانشگاه تبریز و حجم نمونه 404 نفر با استفاده از نمونه گیری طبقه ای تصادفی به 
اهمیت داشتن نیروی انسانی خلاق و با کیفیت اشاره کرده است که توانایی ایجاد تغییر را داشته 
و مدام به دنبال پایه ریزی حرکتی نو و تازه باشد. یافته های پژوهش نشان داده است بین سرمایة 
اجتماعی و ابعاد آن با پتانسیل کارآفرینی دانشجویان رابطة مثبت و معنا داری وجود دارد. یعنی 

با افزایش سرمایة اجتماعی و ابعاد آن می توان به بهبود سطح پتانسیل کارآفرینی کمک کرد.
ایمانی و همکاران )1396( در مطالعه ای با عنوان "تأثیر شــبکه های اجتماعی بر کارآفرینی 
دیجیتالی در شــرکت های دانش بنیان" به نقش و تأثیرات عامل های اجتماعی بر کسب وکارهای 
تأثیرگذار اشاره کرده و شبکه های اجتماعی )محتوای روابط اجتماعی، ساختار روابط اجتماعی، 
منابــع اجتماعی اطلاعات، شــیوة انتقال اطلاعات( را به منزلة یک مشــخصة اجتماعی، نیروی 
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محرکه و پایه ای، برای انسجام اجتماعی در فعالیت های کسب وکارهای اینترنتی )آنالیز فرصت، 
ایجاد و توسعه تارنما، برنامة بازاریابی الکترونیکی، اجرا و توسعه تجارت الکترونیکی( معرفی 
کرده اند. این مطالعه به روش پیمایشــی و ابزار پرسشــنامه در جامعة آماری شــامل 70 نفر از 
مدیران و کارشناســان فناوری اطلاعات شرکت های دانش بنیان مستقر در پارک علم و فناوری 
اســتان کرمــان و حجــم نمونة 35 نفر به این نتیجه رســیده اســت که شــبکه های اجتماعی بر 
توســعة کارآفرینــی دیجیتالی تأثیر مثبــت و معناداری دارد. از بین ابعاد شــبکه های اجتماعی، 
محتوای روابط اجتماعی، شــیوة انتقال اطلاعات و منابع اجتماعی اطلاعات بیشــترین تأثیر را 

بر کارآفرینی دیجیتالی دارند.
شوال پور و محمدی )1399( در پژوهشی با عنوان "نقش تعدیلی ابعاد سرمایة اجتماعی در 
تأثیر پویایی های فناورانه بر توسعه کارآفرینی در کسب وکارهای مبتنی بر شبکه های اجتماعی" با 
بهره گیری از روش پیمایشی و ابزار پرسشنامه در جامعة آماری خبرگان آشنا با توسعة کسب وکار 
در فضای مجازی که دارای سابقة فعالیت و پژوهش ها در این حوزه هستند و مدیران و کارشناسان 
شرکت های فعال در حوزة کسب وکارهای مبتنی بر شبکه وابسته به مراکز شتاب دهنده در تهران 
و حجم نمونة آماری 220 نفر به شــیوة نمونه گیری خوشــه ای به این نتیجه رسیده اند که پویایی 
فناورانه تأثیر مثبت و معناداری بر توســعه کارآفرینی دارد. همچنین، دو بعد سرمایة ساختاری و 
ارتباطی، بر توسعه کارآفرینی تأثیر مثبت و معناداری دارند. بررسی تأثیرات تعدیلی ابعاد سرمایة 
اجتماعی هم نشــان داده اســت که تنها بعد ســاختاری در تأثیر پویایی های فناورانه بر توســعه 

کارآفرینی در کسب وکارهای مبتنی بر شبکه های اجتماعی نقش تعدیل گر دارد.
محرابــی و شوقی لیســار )1400( در پژوهشــی با عنوان "بررســی و رتبه بنــدی تأثیر ابعاد 
ســرمایة اجتماعی بر کارآفرینی در مدیریت کسب وکار با رویکرد تکنیک AHP )مورد مطالعه: 
شرکت های دانش بنیان شهر تهران(" با هدف دست یابی به هدف تحقیق برای بررسی تأثیر ابعاد 
ســرمایة اجتماعی از مدل ناهاپیت و گوشال استفاده کرده است. این پژوهش در جامعة آماری 
اعضای شرکت های دانش بنیان شهر تهران و حجم نمونة 181 نفر به این نتیجه رسیده است که 
ابعاد ساختاری و شناختی )با بیشترین تأثیر( سرمایة اجتماعی بر کارآفرینی تأثیر دارد، ولی بعد 

ارتباطی سرمایة اجتماعی بر کارآفرینی تأثیر معناداری ندارد.

پژوهش‌های خارجی
هواگ و کامپین1 )2006( در پژوهشی با عنوان "کارآفرینی رسانه ای در عصر رسانه های بزرگ: 
دورنمایی برای تازه واردان" با ذکر اهمیت کارآفرینی رسانه ای به توانایی کارآفرین در شناخت 
و بهره برداری از فرصـــت اشاره کرده اند. مطالعـــه بـــه روش کیـــفی ـ داده بنیاد با استفاده از 

1. Hoag & Compaine
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مصاحبه روی کارآفرینان رسانه ای در عرصة مجله، نشر کتاب، سرویس خبری، فیلم، موسیقی و 
اخبار انجام شده است. شناسایی فرصت ها برای تجارت رسانه ای و درک آن در جهت اجرای 
مأموریت اجتماعی، سیاســی و فرهنگی و نیز انگیزة ســودآوری از هسته های مرکزی واکاوی 

ابعاد موضوعی کارآفرینی رسانه ای بوده  است.
نــاکارا و همکاران )2012( در پژوهشــی بــا عنــوان "کارآفرینی و بازاریابی رســانه های 
اجتماعی: شواهدی از کســب وکارهای کوچک فرانسوی" با هدف تحلیل شیوه های بازاریابی 
رسانه های اجتماعی به اهمیت شبکه های اجتماعی در نحوة استفاده مشتریان از این فضا اشاره 
کرده و شــیوه های کســب وکار را در فضای شبکه های اجتماعی مورد ارزیابی قرار داده اند. این 
پژوهش با هفت مصاحبه نیمه ســاختاریافته با مشاوران بازاریابی وب، یک نظرسنجی برخط با 
104 مالک ـ مدیر شــرکت های کوچک و متوسط گردشــگری و یک مطالعة نتنوگرافی، جایگاه 
رســانه های اجتماعی را در بازاریابی شــبکه های اجتماعی تحلیل کرده است. نتایج نشان داده  
اســت رسانه های اجتماعی ابزارهای مهم و مناســبی برای راهبرد های بازاریابی SME هستند 
و عدم اســتفاده از شبکه های اجتماعی در کارآفرینی دارای مخاطره هایی است؛ مانند از دست 
دادن کنتــرل یــا کاهش شــهرت الکترونیکی و نیز تحلیــل رفتن اعتماد کافی بــرای جلب نظر 

مشتریان اولیه؛ زیرا محصولات یا خدمات موردنظر، هنوز برای عموم ناشناخته است.
کامپیــن و هوآگ )2012( در مطالعه ای با عنوان "عامل های حمایت کننده و بازدارندة ورود 
جدید در بازارهای رســانه ای: مطالعه کارآفرینان رســانه ای" به دنبال واکاوی این ســؤال بودند 
کــه "چــه عامل هایی از ورود جدید به بازارهای رســانه ای حمایت یا مانع آن می شــود؟". این 
مطالعه به روش کیفی با استفاده از مصاحبه نیمه ساختاریافته بر روی 30 کارآفرین رسانه ای در 
ایالات متحده شامل وب نویسان، مجله ها، رادیو، وب نوشت، سرویس های ویدیویی، ناشران و 
افرادی از این گروه انجام شده است. نتایج مطالعه نشان داده  است که ریسک پذیری، نیاز کمتر 
به تخصص فنی، کانال های توزیع جایگزین با اینترنت، ایجاد ســازمان های مجازی، اســتقلال 

جغرافیایی و هزینه های پایین تولید از فرصت های کارآفرینی رسانه ای است.
فریر )2013( در پژوهشــی با عنوان "کارآفرینی رســانه ای: توســعه برنامه درسی و ادراک 
اســاتید از آنچه باید دانش آموزان بدانند" به منظور آماده ســازی دانشجویان برای صنعت رسانه 
در حــال تغییــر، بیان کــرد مربیان باید تعیین کنند که آیا بخشــی از مأموریــت آن ها آماده کردن 
دانشــجویان برای تفکر و عمل کارآفرینانه اســت یا خیر. پژوهش با اســتفاده از روش تحقیق 
کیفی و مصاحبة تلفنی و نظرسنجی ایمیلی از استادان دانشگاه دارای سابقة کارآفرینی رسانه ای 
انجام گرفته اســت. یافته ها نشــان داده اند توســعة موفقیت آمیز کارآفرینی رســانه ای مســتلزم 
منابــع روزنامه نــگاری، منابع فناوری و منابع تجاری، ارزشــمند بودن کارهــای خلاقانه مانند 

استارت آپ ها در ارتقا، آشنایی با فرهنگ شکست و دوره های آموزشی مرتبط است.
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روشــندل  اربطانی و همکاران )2019( در پژوهشــی به "مدل سازی کارآفرینی رسانه ای در 
رســانه های اجتماعــی" پرداخته اند. این مطالعه در چارچوب کارآفرینی رســانه های اجتماعی 
ارائه شــده توسط خواجه ئیان )1392( در 23 عامل معرفی و در پنج گروه دسته بندی شده است. 
چهار گروه ســازمان، منابع، راهبرد و محصول قابل کنترل هســتند و زیرســاخت گروه غیرقابل 
کنترل اســت. این پژوهش که به روش پیمایشــی با ابزار پرسشــنامه در بین دانشجویان ایرانی 
طی یک نظرســنجی روی 305 دانشجوی ایرانی انجام گرفته، نشان داد منابع در بالاترین رتبه، 

راهبرد و زیرساخت در رتبة دوم و سوم و شرکت و محصول در پایین ترین رتبه قرار دارند.
کلاین همپل1 و همکاران )2022( به مطالعة "نقش در حال تغییر ســرمایة اجتماعی در طول 
فرایند ایجاد سرمایه گذاری: یک مطالعه چندسطحی" اقدام کرده است. مطالعه با هدف ارزیابی 
این موضوع انجام شده است که سرمایة اجتماعی چگونه با علاقة اولیه افراد برای تبدیل شدن 
به یک کارآفرین، راه اندازی رســمی یک سرمایه گذاری و بقای بعدی آن مرتبط است. پژوهش 
به روش کمی ـ تحلیل ثانویه روی 22878 نفر در 110 منطقه در 22 کشور اروپایی انجام گرفته 
است. نتایج نشان داده است سرمایة اجتماعی منطقه ای باعث می شود تا کارآفرینان اطلاعات، 
منابع و دانش مختلف مورد نیاز را برای شــروع کســب وکار خود جمع آوری کنند؛ کارآفرینان 

به شدت از شبکه ها و تماس های خود قبل از تأسیس شرکت استفاده می کنند.
بــا واکاوی پیشــینة پژوهش و پس از تبیین و بررســی بدنة دانش، اولیــن موضوعی که در 
مطالعات پیشــین به خوبی مشــخص شــده اســت، خلأ ارائة الگوی راهبردی رونق کارآفرینی 
رســانه ای با رویکرد سرمایة اجتماعی است. پژوهش های انجام شده طی سال های اخیر نشان 
داده انــد تلاش های زیادی در راســتای ایجاد وفاق و فهم مشــترک جهــت ارائة الگویی جامع 
برای رونق کارآفرینی رســانه ای صورت نگرفته است. لذا پژوهش حاضر با ارائة الگوی جامع 
رونق کارآفرینی رســانه ای با رویکرد ســرمایة اجتماعی سعی دارد این ضعف را پوشش دهد. 
همچنین موضوع بعدی مورد بررسی این است که تحقیقات انجام شده در خصوص کارآفرینی 
رســانه ای تا به امروز اغلب رویکرد کمی یا کیفی داشــته و به صــورت عمیق این عامل های را 
در عرصه هــای مختلــف با دو رویکرد کیفی ـ کمی مورد بررســی و پژوهش قرار نداده اند. این 
عامل های در ســال های پیشین توسط محققان مختلفی از منظرهای گوناگون مورد بررسی قرار 
گرفته و هر کدام از زاویه های خاصی به این موضوع نگریســته اند. با عنایت به دانش انباشــتة 
موجود در زمینة کارآفرینی رســانه ای در بستر رســانه، ارائة چارچوب جامع، هدف اصلی این 

پژوهش است.

1. Kleinhempel
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جدول ۱. خلاصة پیشینة پژوهش

Rارتباط با پژوهش نتیجهروشعنوانمحقق یا محققان
حاضر

هواگ و کامپین 1
)۲۰۰۶(

کارآفرینی رسانه‌ای 
در عصر رسانه‌های 
بزرگ: دورنمایی 
برای تازه‌واردان

کیفی ـ داده‌بنیاد 
با استفاده از 

مصاحبه

شناسایی فرصت‌ها برای 
تجارت رسانه‌ای و درک 

آن در جهت اجرای 
مأموریت اجتماعی، سیاسی 

و فرهنگی و نیز انگیزة 
سودآوری

ادبیات کارآفرینی 
رسانه‌ای، روش 
پژوهش به همراه 
نمونه‌های مطالعه

ناکارا و همکاران 2
)۲۰۱۲(

کارآفرینی و 
بازاریابی رسانه‌های 
اجتماعی: شواهدی 
از کسب‌وکارهای 
کوچک فرانسوی

مصاحبه 
نیمه‌ساختاریافته، 
نظرسنجی برخط و 

نتنوگرافی

بی‌توجهی به تأثیرات 
رسانه‌های اجتماعی در 

وضعیت کارآفرینی

کارآفرینی 
رسانه‌ای در 
شبکه‌های 
اجتماعی

کامپین و هوآگ 3
)۲۰۱۲(

عامل‌های 
حمایت‌کننده و 
بازدارندة ورود 

جدید در بازارهای 
رسانه‌ای: مطالعة 

کارآفرینان رسانه‌ای

کیفی ـ مصاحبه 
نیمه‌ساختاریافته

ریسک‌پذیری، نیاز کمتر 
به تخصص فنی، کانال‌های 
توزیع جایگزین با اینترنت، 
ایجاد سازمان‌های مجازی، 

استقلال جغرافیایی، 
هزینه‌های پایین تولید از 
فرصت‌های کارآفرینی 

رسانه‌ای است

زمینه‌های 
کارآفرینی 
رسانه‌ای

فریر )۲۰۱۳(4

کارآفرینی رسانه‌ای: 
توسعة برنامه 

درسی و ادراک 
استادان از آنچه 
باید دانش‌آموزان 

بدانند

روش تحقیق کیفی 
با استفاده از 

مصاحبة تلفنی و 
نظرسنجی ایمیلی

توسعه موفقیت‌آمیز 
کارآفرینی رسانه‌ای 

مستلزم منابع 
روزنامه‌نگاری، فناوری و 
تجاری، ارزشمند بودن 
کارهای خلاقانه مانند 
استارت‌آپ‌ها، آشنایی 

با فرهنگ شکست و 
دوره‌های آموزشی است

بسترهای موفقیت 
کارآفرینی 
رسانه‌ای

5
روشندل‌اربطانی 

و همکاران 
)۲۰۱۹(

مدل‌سازی 
کارآفرینی رسانه‌ای 

در رسانه‌های 
اجتماعی

کمی ـ پیمایشی با 
ابزار پرسشنامه

توجه به زیرساخت‌ها 
و سرمایه‌گذاری کافی 

بر روی اینترنت و 
پرداخت‌ها، کاهش 

بوروکراسی و ایجاد تعادل 
بین چهار دستة عامل‌ها 
)شراکت، منابع، تولید و 

راهبرد(

عامل‌های 
کارآفرینی 
رسانه‌ای
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Rارتباط با پژوهش نتیجهروشعنوانمحقق یا محققان
حاضر

6
کلاین‌همپل 
و همکاران 

)۲۰۲۲(

نقش در حال تغییر 
سرمایة اجتماعی در 
طول فرایند ایجاد 
سرمایه‌گذاری: یک 
مطالعة چندسطحی

کمی ـ تحلیل 
ثانویه

سرمایة اجتماعی منطقه‌ای 
باعث جمع‌آوری اطلاعات 

و منابع مورد نیاز برای 
شروع کسب‌وکار می‌شود؛ 

کارآفرینان پیش از 
تأسیس شرکت از 

شبکه‌های خود استفاده 
می‌کنند

سرمایة اجتماعی 
و کارآفرینی

1
محرابی و 

شوقی‌لیسار 
)۱۴۰۰(

بررسی و رتبه‌بندی 
تأثیر ابعاد سرمایة 

اجتماعی بر 
کارآفرینی در 

مدیریت کسب‌وکار 
با رویکرد تکنیک 

AHP

پیمایش ـ 
پرسشنامه

نقش ابعاد ساختاری 
و شناختی )با بیشترین 

تأثیر( سرمایة اجتماعی بر 
کارآفرینی

سرمایة اجتماعی ـ 
کارآفرینی

شوال‌پور و 2
محمدی )۱۳۹۹(

نقش تعدیلی ابعاد 
سرمایة اجتماعی 

در تأثیر پویایی‌های 
فناورانه بر توسعه 

کارآفرینی در 
کسب‌وکارهای 

مبتنی بر شبکه‌های 
اجتماعی

پیمایش ـ 
پرسشنامه

تأثیر پویایی فناورانه و 
ابعاد ساختاری و ارتباطی 

بر توسعة کارآفرینی و 
نقش تعدیل‌گری ابعاد 

سرمایة اجتماعی در این 
فرایند

سرمایة اجتماعی 
ـ شبکة اجتماعی ـ 
کارآفرینی فناورانه

3
ایمانی و 
همکاران 
)۱۳۹۶(

تأثیر شبکه‌های 
اجتماعی بر 

کارآفرینی دیجیتالی 
در شرکت‌های 

دانش‌بنیان

پیمایش ـ 
پرسشنامه

نقش شبکه‌های اجتماعی 
بر توسعه کارآفرینی 
دیجیتالی و اهمیت 

محتوای روابط، شیوة 
انتقال اطلاعات و منابع 

اجتماعی اطلاعات

شبکه‌های 
اجتماعی و 
کارآفرینی 
دیجیتالی

4
عباس‌زاده 
و همکاران 

)۱۳۹۴(

بررسی نقش سرمایة 
اجتماعی در توسعة 
پتانسیل کارآفرینی

پیمایش ـ 
پرسشنامه

ارتباط معنادار بین 
سرمایة اجتماعی و ابعاد 
آن با پتانسیل کارآفرینی

سرمایة اجتماعی 
و کارآفرینی

از آنجا که پژوهش حاضر با مطالعة اکتشــافی و مبتنی بر یافته های نظری و مفهومی مرحلة اول 
مطالعه کیفی چیده مان شده است، بهره گیری از طرح وارة کارآفرینی رسانه ای و سرمایة اجتماعی 
به عنوان لنز نظری مدنظر بوده تا مسیر فرایندی پژوهش متناسب با بسترهای بومی واقعیت های 
کارآفرینی رســانه ای، مورد بررسی قرار گیرد. بعد از شناسایی مفهوم های مبتنی بر فضای بومی 
جامعة ایرانی، نســبت به شناســایی قضیه های نظری و فضای مفهومی مرتبط با موضوع اقدام 
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شد. از این رو در بخش مفهوم های نظری و روابط بین کارآفرینی رسانه ای، شبکه های اجتماعی 
و ســرمایة اجتماعی، تنها به لحاظ ماهیتی و به صورت اســتقرایی پرداخته شده است تا فضای 
مفهومی و ارتباط بین آن ها در موقعیت بسترمند مورد ارزیابی و سنجش قرار گیرد. از همین رو، 

مطالعه فاقد چارچوب نظری مبتنی بر منطق قیاسی در پژوهش بوده  است.

مفاهیم نظری
کارآفرینی رسانه‌ای

خواجه ئیان )2013( کارآفرینی رسانه ای را به صورت افراد یا شرکت های کوچکی تعریف کرده 
اســت که از منابع خود یا دیگران به واســطة احصای فرصت ها یا ارائة خدمات یا محصولات 
به منظور خلق ارزش اســتفاده می کنند و هرگونه نــوآوری در هر نوع از محصولات یا خدمات 

را شامل می شوند.
هواگ1 )2008( کارآفرینی رسانه ای را به ایجاد یک شرکت یا سازمان کوچک و مالکیت آن 
تعریف کرده است که فعالیت آن حداقل یک صدا یا نوآوری را به بازار رسانه اضافه می کند. به 
زعم وی، تعریف او دارای این ویژگی های مهم اســت: 1. طیف گسترده ای از بخش های رسانه 
را پوشــش می دهد؛ 2. هم شــرکت های تازه وارد و هم شرکت های موجود را شامل می شود؛ 3. 

این تعریف شامل هر دو شکل انتفاعی و غیرتجاری سرمایه گذاری رسانه ای است.
خواجه ئیان )2017( عنصر های کارآفرینی رسانه ای را شامل موارد زیر معرفی کرده است:

	é.)ریسک پذیری بهره گیری از فرصت ها )ایجاد/ کشف فرصت
	é.)استفاده از منابع به روشی نوآورانه )نوآوری بنیادی/تدریجی/ تقلیدی
	é تبدیل ایده ها به فعالیت هایی که واجد ارزش هستند )خلق/ تحویل ارزش( در قالب رسانه

)اعم از محتوای رسانه ای/ پلتفرم/ داده های کاربران(.
	é برآوردن نیازهــای بخش خاصی از بــازار )تبلیغ کنندگان/مصرف کنندگان( از طریق تلاش

فردی، با یک سرمایه گذاری جدید، یا فعالیت های کارآفرینی درون سازمانی.

کســب منفعــت )پولی/توجــه مخاطب/رفتار مطلوب مخاطــب( از طرف افــرادی که مایل به 
پرداخت )مســتقیم مصرف کننــده/ تبلیغ کنندگان /جوینــدگان داده یا هر مشــتری علاقه مند به 

اطلاعات مصرف کنندگان( هستند.

1. Hoag
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جدول ۲. تعریف‌های کارآفرینی رسانه‌ای

تعریف‌هانظریه‌پردازها

به هر نوع فعالیتی دلالت دارد که صدایی را به رسانه اضافه کند.هواگ )2005(

به خلق و مالکیت شرکت یا سازمانی کوچک دلالت دارد که فعالیت آن، حداقل یک نقش یا هواگ و سئو1 )2005(
نوآوری به بازارگاه رسانه2 اضافه کند.

آختن‌هاگن3 )2008(
چگونه سرمایه‌گذاری‌های جدید در ابتدا با هدف به‌وجود آوردن کالاها و خدمت‌های 

رسانه‌ای آینده تصور می‌شوند و پس از آن توسط چه کسی و با چه پیامدهایی توسعه پیدا 
می‌کنند؟

خواجه‌ئیان و اربطانی 
)2011(

به استفاده از منابع محدود در دسترس شرکت‌های کوچک به‌منظور پیگیری فرصت‌های 
شناخته‌شده برای کسب سود از یک بازار خاص اشاره دارد.

خواجه‌ئیان )2013(
کارآفرینی رسانه‌ای را به‌صورت افراد یا شرکت‌های کوچکی تعریف کرده است که از 
منابع خود یا دیگران به‌واسطة احصای فرصت‌ها یا ارائة خدمات یا محصولات به‌منظور 

خلق ارزش استفاده می‌کنند.

خواجه‌ئیان )2017(
کارآفرینی رسانه‌ای را مشتمل بر عنصر‌های اصلی ریسک‌پذیری، بهره‌گیری از فرصت‌ها، 

استفاده از منابع به روشی نوآورانه، تبدیل ایده‌ها به فعالیت‌های واجد ارزش و کسب 
منفعت معرفی کرده است.

کارآفرینی رســانه ای به عنوان تعریف مدنظر پژوهش، به صورت افراد یا شــرکت های کوچکی 
تعریف شــده اســت که از منابع خود یا دیگران به واسطة احصای فرصت ها یا ارائة خدمات یا 
محصولات به منظور خلق ارزش اســتفاده می کنند و هرگونه نوآوری در هر نوع از محصولات 
یا خدمات را شــامل می شوند و مشتمل بر عناصر اصلی ریسک پذیری بهره گیری از فرصت ها، 
اســتفاده از منابع به روشی نوآورانه، تبدیل ایده ها به فعالیت های واجد ارزش در قالب رسانه، 
برآوردن نیازهای بخش خاصی از بازار، کسب منفعت معرفی کرده است )خواجه ئیان، 2017(. 

شبکه‌های اجتماعی
مفهوم شــبکة اجتماعی که توســط بارنز4 ابداع شــد، به صورت گره هایی5 توصیف می شود که 
بازنمایی کنندة موجودیت های )هســتی های( اجتماعی6 نظیر افراد یا بخش هایی از یک سازمان 
به مثابة بازیگران این فضا هســتند و در سایة روابط اجتماعی از جمله روابط تعاملی، سیاسی و 

1. Hoag & Seo
2. The Media Marketplace
3. Achtenhagen
4. Barnes
5. Nodes
6. Social Entities
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اقتصادی بین بازیگران نمود دارد )فردریکسن1، 2013(.
شبکه های اجتماعی، ساختاری اجتماعی دارند که با پیوندهای بین افراد و براساس گره های 
فردی یا سازمانی نظیر قیمت ها، ایده ها، دوستی ها و لینک های وب به همدیگر متصل می شوند. 

از طرفی شبکه های اجتماعی دارای بعدهایی به شرح زیر هستند:
	é محتــوای روابط اجتماعی: دارایی های اجتماعی نهفته در شــبکه ها نظیر اعتماد، همدلی و

مشارکت جویی.
	é.منابع اجتماعی اطلاعاتی: جریان منابع اطلاعاتی که از روابط اجتماعی حادث می شوند
	é ساختار روابط اجتماعی: چگونگی چیدمان افراد و پیوندهایی که پیامدش به صورت تبادل

هدیه و یاری است.
	é شیوة انتقال اطلاعات: انتقال به واسطة زبان، کدها و داستان های مشترک در نظام معنابخشی

بین گروه ها.  )ایمانی و همکاران، 1396: 9-6(. 

سرمایة اجتماعی
مفهوم ســرمایة اجتماعی بــه پیوندها و ارتباط های مبتنی بر اعتماد میان مجموعه های انســانی 
و ســازمانی به عنوان منبعی ارزشــمند اشــاره دارد که با خلق هنجارها و اعتماد متقابل موجب 
تحقق هدف های اعضا می شود. سرمایة اجتماعی، بستر مناسبی برای بهره وری سرمایة انسانی 
و فیزیکی و راهی برای نیل به موفقیت قلمداد می شــود. ســرمایة اجتماعی به زندگی فرد، معنی 
و مفهوم می بخشــد و زندگی را ســاده تر و لذت بخش تر می ســازد. در غیاب سرمایة اجتماعی، 
ســایر سرمایه ها اثربخشی خود را از دست می دهند و بدون سرمایة اجتماعی، پیمودن راه های 
توسعه و تکامل فرهنگی و اقتصادی، ناهموار و دشوار می شود. )الوانی و شیروانی، 1385: 1(. 
سرمایة اجتماعی به عنوان سازه یا مفهومی پیچیده و چندوجهی، به پدیده ای دلالت دارد که 
منبع اصلی زایش آن، اجتماع یعنی حوزة تعامل های اجتماعی است. در هر جامعه ای، خرده نظام 
اجتماع در ارتباط متقابل با ســایر خرده نظام های فرهنگی، سیاسی و اقتصادی، اصلی ترین منبع 
و قلمرو روابط و تعامل های اجتماعی همراه با احســاس ها و عواطفی است که مولد تعهدهای 
متقابل برای برقراری پیوندها و وصل کردن کنش گران به همدیگر و ایجاد اعتماد، همبســتگی، 
انسجام و محیط گرم و سینرژی لازم برای تسهیل کنش ها و تأمین سلامت جسمانی و روانی و 
شور و نشاط اجتماعی است. سرمایة اجتماعی دارای خصلتی پویا، خودزایشی و خودتکوینی 
است. برای مثال هر چه از اعتماد بیشتر استفاده شود، میزان آن بیشتر می شود؛ زیرا اعتماد کردن، 

میزان اعتماد را تقویت می کند. )عبداللهی و موسوی، 1386: 33(.

1. Friedrichsen
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مبانی نظری پژوهش

شبکه‌های اجتماعی و کارآفرینی رسانه‌ای
ارتبــاط بین شــبکه های اجتماعی و کارآفرینی رســانه ای، به روابط بیــن کارآفرینان و ذینفعان 
مرتبط با موضوع تمرکز دارد و به منابعی توجه دارد که در ایجاد یک کســب وکار مهم هســتند. 
کارآفرینان ایده هایی برای آزمایش و دانش و شایســتگی برای اجرای کســب وکار دارند، ولی 
بــه منابع مکمل بــرای تولید و ارائة کالا یا خدمات خود نیز نیاز دارند. به واســطة شــبکه های 
اجتماعی امکان برخورداری از پشتیبانی، دانش و دسترسی به کانال های توزیع عملی می شود. 
)گریو و سالاف1، 2003: 5-7(. کارآفرینان به منظور مشارکت اجتماعی موفق و اثرگذار نیازمند 
روابط اجتماعی مشــترکی هستند؛ چراکه شــبکه های اجتماعی و تعامل عمومی زمینه ساز رشد 
اجتماعی و مالی محســوب می شــوند. به این مفهوم که بدون روابط بــا ذینفعان، کارآفرینان از 
تسهیل منابع بهره نخواهند برد و دستاوردهای اجتماعی آن ها به صورت محدودی پیش خواهد 
رفت. برقراری روابط با بازیگران شبکه ای نظیر باشگاه های اجتماعی، اجتماع های کارآفرینان 
و سایر کارآفرینان برای مقیاس ارزش اجتماعی کارآفرینی بسیار حائز اهمیت است. کارآفرینان 
برای کســب حمایت در جهت دست یابی به موفقیت و ایجاد تأثیر اجتماعی، باید از شبکه های 
اجتماعی بهره بگیرند؛ این شــبکه ها می توانند داخلی یا خارجی باشند و در ایجاد فرصت ها و 

دسترسی به منابع بسیار مهم هستند. )واسیم2 و همکاران، 2024: 464-463(. 

جایگاه سرمایة اجتماعی در کارآفرینی بر بستر شبکه‌های اجتماعی
ســرمایة اجتماعی که با ویژگی  شــبکه ها و مجموعة منابعی از افراد شــناخته می شــود، امکان 
شناســایی فرصت های جدید، کسب اعتبار و دسترسی به اطلاعات، منابع مالی و فکری کمیاب 
را فراهم می ســازد. گســترش قابلیت های تجاری و مالی در میان دیگــران به منزلة یک دارایی 
کلیــدی بــرای کارآفرینان و کارآفرینی به حســاب می آید. با گســترش پلتفرم هــای فناورانه و 
تارنما های رسانه های اجتماعی، مانند فیس بوک، توییتر و واتس اپ، آن ها توانسته اند تغییرهایی 
در نوع روابط شــخصی و تجاری پدید آورند. )سیلوا3 و همکاران، 2020: 395-397(. سرمایة 
اجتماعی برای موفقیت ســرمایه گذاری امری بسیار مهم است. محققان کارآفرینی توافق دارند 
کــه درک شــبکه ها و رفتارهای شــبکه ای کارآفرینــان از جمله نحوة جمع آوری و اســتفاده از 
سرمایة اجتماعی موضوعی مهم است؛ چراکه سرمایة اجتماعی به طور گسترده به عنوان توانایی 
کارآفرینان برای اســتخراج و اســتفاده از منابع روابط برای دســت یابی به نتایج مطلوب درک 

1. Greve & Salaff
2. Wasim
3. Silva
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می شود. )اسمیت1 و همکاران، 2017: 4-7(. کارآفرینان به منظور شروع فعالیت های تجاری به 
اطلاعات، سرمایه، مهارت ها و نیروی کار نیاز دارند. تماس هایی که منجر به نتایج موفقیت آمیز 
می شوند نشان از سرمایة اجتماعی آن ها دارد و جزء کلیدی شبکه های کارآفرینی تلقی می شود. 
)گریو و ســالاف، 2003: 7-8(. بررسی مفهوم سرمایة اجتماعی و بعدهای آن نشان می دهد که 
تأثیر ســرمایة اجتماعی بر موفقیت کارآفرینی، شامل عامل هایی چون سودآوری، رشد فروش، 
رضایت مشتری و رقابت پذیری، محسوس است. از مزیت های دیگر سرمایة اجتماعی می توان 
به دسترسی به اطلاعات، کاهش هزینه های معاملاتی و تسهیل تصمیم گیری اشاره کرد. مطالعات 
همچنین نشان داده اند که سرمایة اجتماعی با عملکرد نوآوری شرکت ها ارتباط معناداری دارد. 
پس کارآفرینان باید شــبکه های اجتماعی خود را تقویت کنند تا منابع خارجی مورد نیاز را از 

طریق ارتباط ها به دست آورند. )متیو اویکو2 و همکارن، 2024: 4-1(.
رسانه های اجتماعی به عنوان برنامه های کاربردی اینترنت محور مشتمل بر محتوای تولیدشده 
از ســوی مصرف کنندگان و تصویرهای خلق شده براساس تجربه های کاربران است که به صورت 
برخط به اشــتراک گذاشته می شــود. )هانســن3 و همکاران، 2011( قابلیت شبکه های اجتماعی 
در خصوص موضوعات کســب وکار به گونه ای است که جریان یک جانبة ارائه دهندگان محتوا به 
کاربران را مختل می کنند و امکان بازسازی روابط بین شرکت ها و مؤسسه هایی را فراهم می سازند 
کــه نیاز به تبلیغ محصول های خود به مخاطبان هدف دارند. تارنما های شــبکه های اجتماعی از 
جمله فیس بوک، توییتر، یوتیوب، لینکدین، اورکات، فلیکر4، فرصت های مناســبی را برای کسب 
اطلاعــات دقیــق از بازار مهیا کرده و به نوعــی اطلاعات مرتبط با علاقه هــا، ترجیح ها، نظرها و 

عادت های مصرف کننده را به جا می گذارند. )سانچزتابرنرو5 و همکاران، 2013(. 

طرح‌وارة کارآفرینی رسانه‌ای و سرمایة اجتماعی
محققان اســتدلال کرده اند پیشبرد هدف های کارآفرینی مســتلزم درک یکپارچه تر از کارآفرینی 
با ترکیبی از ویژگی های فردی مانند ویژگی های روان شــناختی، شــخصیتی و جمعیت شناختی 
با دیدگاه های محیطی )برای مثال جامعه شــناختی، اقتصادی، نهادی و زمانی( اســت. در واقع، 
کارآفرینان و کارآفرینی در موقعیت اجتماعی قرار دارند و محیط اجتماعی با افراد و سازمان ها 
تعامل دارد تا فرصت ها را کشــف، ارزیابی و بهره بــرداری کند. با افزایش درک اهمیت روابط 
اجتماعی در کارآفرینی، ســرمایة اجتماعی به عنوان یکی از دیدگاه های نظری واجد پتانســیل 

اطلاع رسانی به کارآفرینی محسوب می شود.
1. Smith
2. Matthew Oyeku
3. Hansen
4. Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Orkut & Flickr
5. Sánchez-Tabernero
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سرمایة اجتماعی به طور منحصربه فردی برای پاسخ گویی به نیازهای نظری یکپارچة محققان 
کارآفرینی قرار دارد؛ زیرا به توضیح فرایندها و نتایج تعامل های اجتماعی در سطح های مختلف 
تحلیل و در مجموعة متنوعی از موقعیت ها و بســترها کمک می کند. با عنایت به این که ســرمایة 
اجتماعی ارزش نهفته در روابط اجتماعی افراد یا جمعی را نشــان می دهد، برای بســیاری از 
پدیده های مورد علاقة محققان کارآفرینی قابل اســتفاده است و برای بررسی مفهوم ها، متغیرها 
و ســازه های مرتبط با کارآفرینــی، از جمله نیت و قصد کارآفرینی، خلاقیت، رشــد، عملکرد، 
نوآوری و تأمین مالی جدید کاراتر است. چنین کارهایی این مفهوم را تقویت می کند که کسب 
و مدیریت ســرمایة اجتماعی نقش اساسی در موفقیت کارآفرینی افراد و گروه ها ایفا می کند که 
شامل ســرمایه گذاری های جدید و سازمان های تأسیس شده اســت )گدایولویچ1 و همکاران، 

.)457-455 :2013 
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شکل ۱. طرح وارة سرمایة اجتماعی و کارآفرینی )گدایولویچ و همکاران، 2013: 457(

1. Gedajlovic
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مطابق شــکل 1، ارتباط بین سرمایة اجتماعی و کارآفرینی در سرمایة اجتماعی فردی و گروهی 
مــورد توجه قرار گرفته اســت تا تفاوت بین آن ها در بســترهای فضایی )در محیط ســازمانی، 
نهادی و ...(، زمانی )به صورت متوالی، در مقاطـع زمانی مشـخـص و ...(، شیوة عمل )در قالب 
حرفه ای یا مشــارکتی، شــراکت مالی و ...( و با تغییرهای محتوایی و فرایندی بررســی شــود. 
طرح واره، ساختار سازمان یافته ای از دانش دربارة مفهومی است که "پردازش اطلاعات جدید 

و بازیابی اطلاعات ذخیره شده" را هدایت می کند.
یک طرح واره، امکان مذاکره بهتر در مورد مســئله ها یا مشــکل های پیچیده و مبهم را فراهم 
می آورد. مدل SC-E 1 شامل سوابق و پیشینة مرتبط با روابط یا شبکه های فردی و جمعی است 
که منجر به ســرمایة اجتماعی، نتایج کارآفرینی و عملکرد می شود. البته این مدل تمام ساختارها 
یا رابطه های ممکن را نشان نمی دهد؛ با این حال، این مدل موضوعات کلیدی موجود در ادبیات 
نظری را به طور مختصر ارائه می کند و به تشریح بسیاری از احتمال ها برای تحقیقات آینده کمک 
می کند. مدل شــماتیک نشــان می دهد که ســرمایة اجتماعی می تواند به عنوان یک نظریة بنیادی 

کارآفرینی و نحوة استفادة مؤثرتر از آن عمل کند )گدایولویچ و همکاران، 457-456(.
در این مدل، برای مفهوم ســازی و عملیاتی ســازی ســرمایة اجتماعی )جعبه های سرمایة 
اجتماعی فردی و جمعی( نســبت به رابطه ها و شــبکه ها )رابطه ها/ شبکه های فردی و جمعی( 
مشــکل هایی وجود دارد؛ زیرا نسبت به پیشایندها )سوابق و پیشینة فردی و جمعی( دقت کمی 
وجود دارد که باعث ایجاد یا توسعة رابطه ها و شبکه ها و در نتیجه سرمایة اجتماعی می شوند. 
به عبارتی، تحقیقات ســرمایة اجتماعی اغلب عامل ها یا فرآیندهایی را نادیده گرفته اند که منجر 
به توسعة رابطه ها می شوند. درک چگونگی توسعه و ترویج این سوابق، بدون شک برای حوزة 
پژوهشی کارآفرینی مفید خواهد بود.نتایج و پیامدها با ماهیت رابطه ها یا شبکه ها تبیین می شود 
تا منبع های مداخله گر اثرگذار در نتایج واکاوی شــوند؛ مانند تأثیر شــبکه های فردی خانواده ها 
یا گروه های قومی در تصمیم گیری برای شــروع یک کسب وکار. سرمایة اجتماعی ممکن است 
پیامدهای منفی برای نتایج کارآفرینی و عملکرد نیز داشــته باشــد. به طــور دقیق تر، هزینه های 
توســعه و مدیریت برخی رابطه های شــبکه ای ممکن اســت ارزش های مشــترک و تعهدهای 
محدودکننده داشــته باشــد تا دامنة فرصت هایی را محدود کند که یحتمل به طور مؤثر کشف و 

دنبال می شوند )گدایولویچ و همکاران، 460-459(.
در این مدل، یکی از بســترها به بســترهای سازمانی2 مرتبط اســت؛ سازمان های کارآفرین 
شکل های مختلفی به خود می گیرند و جمعیتی ناهمگن را نشان می دهند. اثرهای بافت سازمانی 
با انواع مختلفی از سرمایة اجتماعی و دیگر شکل ها همراه هستند و از نظر ماهیت فرآیندهای 

1.	Social Capital and Entrepreneurship
2. Organizational Contexts
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کارآفرینی و شکل های سرمایة در دسترس، به طور مفیدی متمایز می شوند. بسترهای نهادی1 که 
نقش مهمی در تعیین دامنه و انواع فرصت هایی ایفا می کنند که کارآفرینان بالقوه ممکن اســت 
براســاس آن ها عمل کنند، و همچنین میزان سرمایة اجتماعی به دلیل نبود زیرساخت های مالی 
و بازار به خوبی توســعه یافته، امری ضروری است. بسترهای زمانی2 مناسب، موضوعی حیاتی 
در یک افق زمانی است. وجود ملاحظه های چندسطحی3 همراه با عامل های بسترمند، در شیوة 
عمل و ایجاد تغییرها در ماهیت کارآفرینی ونتایج آن اثرگذار هســتند )گدایولویچ و همکاران، 

.)465-462

روش تحقیق
روش مورد اســتفاده در این پژوهش، روش آمیختة اکتشــافی متوالی اســت؛ ترکیبی از روش 
کیفی و کمی که در روش کیفی از داده بنیاد برای استخراج مدل کارآفرینی رسانه ای در نرم افزار 
MAXQDA  و در بیــن 14 نفر به شــیوة نمونه گیری هدفمند و با ابزار مصاحبة ســاختارنیافته 

اســتفاده شــده اســت. همچنین از روش کمی در نرم افزارهای  SPSS26 و AMOS26 در بین 
277 نفر از کاربران حوزة کارآفرینی فضای مجازی برای آزمون فرضیه ها و مدل بهره گرفته شد.

مرحلة اول پژوهش به روش کیفی و با استفاده از داده بنیاد )گراندد تئوری( و ابزار مصاحبة 
نیمه ساختاریافته با 11 سؤال باز انجام شده است. در این روش کدگذاری داده ها در سه مرحلة 
کدگــذاری باز، محوری و گزینشــی انجام می شــود. روش داده بنیاد، آفرینــش نظریه با راهبرد 
پژوهشــی اســتقرایی و تلاش برای درک درســت و احساس مناســب از واقعه های روزمره و 
دنیای مشــارکت کنندگان، آن طور که خود آنان ســاخته اند، است. گراندد تئوری برای شناسایی 
فرایندها در بســتر اجتماعی و تجزیه وتحلیل عامل های مرتبط با فرایندها مناســب اســت و به 
توصیف فرایندهای تعاملی بین افراد و گروه ها در یک بســتر اجتماعی می پردازد. بعد از تبدیل 
داده ها به متن، خط به خط آن ها مطالعه و کدگذاری می شــوند که حاصل کار، ایجاد مفهوم ها و 
مقوله های متعددی در مطالعه اســت. در این مرحله، با تحلیل داده های کیفی، مقوله ســازی های 
کلان، فرعی و مفهوم ها انجام می شــود تا در قالب مدل مفهومی، فرایند کارآفرینی رسانه ای در 

بستر شبکه های اجتماعی با رویکرد سرمایة اجتماعی منعکس شود.
علت اســتفاده از روش کیفی ـ داده بنیاد به این صورت اســت؛ زمانــی که همة مفهوم های 
مربوط به یک پدیده هنوز مشــخص نشــده یا در مکان مورد مطالعه مشخص نیستند، یا روابط 
بین مفهوم ها به خوبی درک نشده اند، از روش تحقیق کیفی استفاده می شود. در این پژوهش نیز 
با توجه به ماهیت موضوعی مطالعه، از روش تحقیق کیفی جهت درک بهتر کارآفرینی رسانه ای 

1. Institutional Contexts
2. Temporal Contexts
3. Multi-Level Considerations
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اســتفاده شــده اســت )هومن، 1395: 8(. در واقع در موردهایی که دغدغه هایی نسبت به فهم 
چگونگــی وقوع پدیده ها و نحوة ارتباط آن ها با یکدیگر وجود دارد )و نه فقط ســنجش رابطة 
بین متغیرها( و همچنین به دلیل کافی نبودن بدنة دانش مرتبط با موضوع، از روش پژوهش کیفی 
با رویکرد اســتقرایی ـ تفسیری استفاده می شــود )دانایی فرد و مظفری، 1378: 137؛ کارلایل و 

کریستنسن، 2005: 19(.
از سوی دیگر، دلیل بهره گیری از روش کیفی ـ داده بنیاد شامل دو مورد اصلی بود: 1. استخراج 
مدل بومی با بهره گیری از فضای فکری و دانشــی کنشــگران مهم مرتبط با موضوع کارآفرینی 
رســانه ای در بســتر شــبکه های اجتماعی. این امر از طریق مصاحبه با مدیران کسب وکارهای 
مجازی و پلتفرم ها، مدیران فروشگاه های اینترنتی، مسئولان امور کارآفرینی رسانه ای، مدرسان 
دانشــگاه، مدیران اســتارتاپ ها و افراد صاحب دانش و متخصص در این حیطه انجام گرفت 
تا مفهوم های نوین این عرصه متناســب با شــرایط زمان پدیدار شود. 2. مطالعات انجام گرفته 
در این حیطه در شــرایط فعلی جامعة ایرانی، از نظر اشــباع نظری و نمونه گیری نظری دارای 

نقص هایی بوده است که در نقد و ارزیابی پیشینة پژوهش به آن ها پرداخته شد.
جامعة آماری مرحلة کیفی شــامل آن دســته از نخبگان، خبــرگان و متخصصانی بود که در 
رابطه با موضوع پژوهش و هدف های آن شــناخت داشــته و دارای سابقه های علمی، پژوهشی 
و شــغلی بودند. در مرحلة اول پژوهش )کیفی(، با اســتفاده از شــیوة نمونه گیری غیر احتمالی، 
مشــارکت کنندگان ابتدا به روش نمونه گیری هدفمند و مطابق با متغیرهای زمینه ای جنســیت، 
تحصیلات، سن، پست سازمانی و تخصص، به تعداد 14 نفر انتخاب شدند. مشخصه های این 
افراد به شــرح زیر بود: 11 نفر دارای مدرک دکتری و 3 نفر نیز دارای مدرک کارشناسی ارشــد 
بودند. افراد دســتة اول، دکتری رشــته هایی نظیر کارآفرینی، ارتباطات، جامعه شناسی و اقتصاد 
داشته و در شغل هایی همچون هیئت علمی، مدرس دانشگاه، مدیریت کسب وکارهای اینترنتی، 
مدیریت پارک فناوری و مدیریت فروشگاه های اینترنتی فعال بوده اند و در رشته ها و درس هایی 
نظیر کارآفرینی، رسانه شناسی، فضای مجازی، جامعه شناسی و کسب وکارهای اینترنتی تدریس 
کرده اند. کارشناسان ارشــد نیز در تیم مصاحبه افرادی بودند که به تدریس کارآفرینی، مدیریت 
استارتاپی و پژوهشگری کارآفرینی اشتغال داشته و فعال بودند. از تعداد 14 نفر، 9 مرد و 5 زن 

مورد مصاحبه قرار گرفتند. سن این افراد نیز بین 38 تا 57 سال بود.
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جدول 3. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی مشارکت‌کنندگان در پژوهش

تخصصپست سازمانیسنتحصیلاتجنسیتنام مستعارردیف

پژوهش‌گر و عضو 44دکتریمردن ـ ح1
هیئت علمی

جامعه‌شناس، سرمایه 
اجتماعی و رسانه

کارآفرینی رسانه‌ایعضو هیئت علمی45دکتریمردخ ـ د2

مدیر کسب‌وکارهای 43دکتریمردا ـ ر3
رسانه و کسب‌وکارمجازی و پلتفرم‌ها

کارآفرینی و رسانهعضو هیئت علمی44دکتریمردس ـ آ4

کارآفرینی و شبکه‌های عضو هیئت علمی52دکتریمردک ـ آ5
اجتماعی

پژوهش‌گر و مدرس 49دکتریزنع ـ م6
دانشگاه

کارآفرینی 
استارت‌آپ‌ها و سواد 

رسانه‌ای

مدیر کسب‌وکار 45دکتریزند ـ م7
کارآفرین استارآپاینترنتی

ارتباطات و فعال مدیر فروشگاه‌ اینترنتی51دکتریزنر ـ س8
شبکه‌های اجتماعی

مدرس دانشگاه و 46دکتریزنف ـ ز9
مدیر استارت‌آپی

کارآفرین فناوری 
و فعال در فناوری 

اطلاعات

کارشناس مردر ـ ا10
مدرس دانشگاه و 57ارشد

کارآفرین
مدیر کارافرینی در 

پارک فنآوری

کارشناس مردل ـ ح11
پژوهش گر و مدیر 46ارشد

استارت‌آپی
مدیر بازاریابی 
فروشگاه اینترنتی

کارشناس زنم ـ ش12
مسئول امورکارآفرینی 38ارشد

کارشناس کارآفرینیرسانه‌ای

مدرس دانشگاه و 43دکتریمردر ـ ع13
مدیر استارت‌آپ

مسئول رونق 
کسب‌وکار اینترنتی در 

شبکه‌های اجتماعی

رسانهعضو هیئت علمی45دکتریمردش ـ آ14

مطابق با یافته های اســتخراجی از مرحلة اول مطالعه )کیفی(، ســؤال های پرسشــنامه طراحی 
و داده هــای لازم، بــا هدف بررســی میزان حضــور مؤلفه های مدل کیفــی در وضعیت موجود 
جمع آوری و تحلیل شــده اســت؛ بنابرایــن، مرحلة دوم مطالعه به روش کمی و با اســتفاده از 
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پیمایش و ابزار پرسشنامه با 49 سؤال بسته انجام گرفته است.
جامعة آماری مرحلة کمی شــامل کارشناســان حوزة کارآفرینی، کســب وکارهای اینترنتی، 
فضای مجازی، رســانه و کارآفرینی شبکه های اجتماعی در ســال 1402-1403 بوده است که 
به عنوان جامعة آماری نامحدود شــناخته می شــود. برای نمونه گیری، از شــیوة نمونه گیری در 

دسترس استفاده شده است. به منظور تعیین حجم نمونه از فرمول زیر بهره گرفته شده است:

𝑛𝑛𝑛𝑛 =
𝑧𝑧𝑧𝑧𝑎𝑎𝑎𝑎
2

2 . 𝑠𝑠𝑠𝑠2

Ɛ2 =
(1/96)2 × 0/045

0/252
= 277 

  ، z= 1/96 ،حجــم جمعیــت نمونه، = ضریب اطمینان 95٪ یا با آلفــای 0/05 و مطابق با آن =n

برابر با 0/25 و = واریانس پیش آزمون متغیر وابســته )کارآفرینی رســانه ای( برابر 0/045 است. 
بنابراین نمونه های مرتبط با مرحلة مطالعة پیمایشی به تعداد 277 نفر جهت تکمیل پرسشنامه ها 
مشخص شده است. پرسشنامة این مرحله بر مبنای جدول 4 بین نمونة آماری توزیع شده است:

جدول ۴. جدول حجم نمونة روش پیمایش خاص مدیران و کارشناسان حوزة کارآفرینی رسانه‌ای

تعداد نمونه‌هانقش در فضای کارآفرینی رسانه‌ای بر بستر فضای مجازینام شرکتردیف

8شرکت بازاریابی شبکه‌های اجتماعی ـ اینستاگرامایراکد1

9بازاریابی شبکه‌های اجتماعیآژانس بازاریابی نوین2

7تیم دیجیتال مارکتینگتابان3

10شرکت بازاریابیسئوکار4

8استارت‌آپ فروشگاه اینترنتیدیجی‌کالا5

9استارت‌آپ اشتغال‌یابیجابینجا6

10هلدینگ بین‌المللی در زمینة تجارت الکترونیکپاراف7

9فروشگاه اینترنتی تخصصی آرایشی بهداشتیخانومی8

8فروشگاه اینترنتیکالابرد9

8تبلیغات برخط، طراحی سایت و بازاریابیایران‌ رسان10

7شرکت دیجیتال مارکتینگلابراتوار رسانه11

8تبلیغاتنوین مارکتینگ12

8تولید محتوااینسوشی13

https://l.vrgl.ir/r?ad=1&l=https%3A%2F%2Fresanehlab.com%2F%25d9%2585%25d8%25af%25db%258c%25d8%25b1%25db%258c%25d8%25aa-%25d8%25b4%25d8%25a8%25da%25a9%25d9%2587-%25d9%2587%25d8%25a7%25db%258c-%25d8%25a7%25d8%25ac%25d8%25aa%25d9%2585%25d8%25a7%25d8%25b9%25db%258c%2F&si=zpvjdtvbwuea&st=post&k=3%2Bz4oMlWkVSNqRkF1CzA4oMkm6F2EUJ3COjW5uKIJGc%3D
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تعداد نمونه‌هانقش در فضای کارآفرینی رسانه‌ای بر بستر فضای مجازینام شرکتردیف

9تبلیغاتجریان14

9پلتفرم برخط ورزش و رژیم غذایی برای بانوانسلامتپاد15

7فروشگاه اینترنتی صنایع‌دستیایران آنتیک16

8فروشگاه اینترنتیپلازیو17

11شرکت دانش‌بنیان حوزة فناوری اطلاعات و ارتباطاتروش پژوهان کیان18

9شرکت دانش‌بنیان حوزة فناوری اطلاعات و ارتباطاتآیرین پارس مدیا19

آذین طب سلامت 20
12شرکت دانش‌بنیان حوزة وسایل پزشکیرازی

9فروشگاه برخط انواع لباس، کیف، کفش و آرایشیدیجی استایل21

10تارنمای مد و خرید برخط پوشاک و جواهراتشیکسون22

11مرجع اطلاعات و تعامل‌های فعالان صنعت مد و لباسروچی23

9انتخاب و خرید لباس و سرویس )پیشنهاد لباس(مدوپیا24

12فروشگاه اینترنتیبولوز25

10سامانة تولیدکنندة محتوای تخصصی در حوزة مدشیک و پیک26

11فروشگاه برخط لباس بانوانمادام‌ست27

9خدمات استایلینگ و طراحی لباسزیفااستایل28

11فروشگاه برخط خیاطی و تجهیزات تولید پوشاک20 بافت29

11فروشگاه عطر و اسانس ادکلنیدیجی بوم30

277جمع کل

روایی کیفی به واسطة ارتباط گرفتن مصاحبه گر با مصاحبه شوندگان برای ارزیابی تطابق پاسخ ها یا 
مفهوم های موجود، از طریق پرسشنامة اعتباریابی انجام شده است. نتایج نشان داد 80 درصد توافق 
در خصوص مفهوم ها و مقوله های استخراجی در این مطالعه بین پژوهش گر و پاسخ گویان وجود 

دارد. همچنین به منظور ارتقای سطح کیفیت پژوهش در مرحلة کیفی از موارد زیر استفاده شد:
	é مثلث بندی منابع داده ها: متشــکل از نمونه های ســازمانی، دانشــگاهی و خبرگان در جهت

غنابخشی به داده ها.
	é مثلث بندی روش گردآوری داده ها: شــامل مطالعات کتابخانه ای، مصاحبه و پرسشــنامه در

امتداد هم.

https://belink.ir/company/%D8%B2%DB%8C%D9%81%D8%A7_%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DB%8C%D9%84
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نتایج  ارزیابی آلفای کرونباخ برای متغیرهای تحقیق در بخش مطالعة پیمایشی نیز ضریب های 
بالای 87 درصد را نشان داده است که مورد قبول است.

جدول ۵. پایایی سؤال‌های مربوط به پرسشنامه

آلفای کرونباختعداد سؤالمتغیر 

40/929جایگاه فرهنگ در کارآفرینی

30/689سرمایة اجتماعی در بستر شبکه‌های اجتماعی

30/606جایگاه دولت و سیاست‌های آن

40/833کارآفرینی رسانه‌ای

40/816جایگاه سرمایة دانشی و مهارتی

30/908جایگاه ارتباط با کاربران به‌مثابة مشتریان

40/910نقش شبکه‌های اجتماعی در کارآفرینی رسانه‌ای

30/524جایگاه و نقش نیروی انسانی برای کارآفرینی رسانه‌ای

30/729چالش‌های کارآفرینی

40/822ریسک‌پذیری کارآفرینان

40/766زیرساخت‌ها

40/835راهبردهای مواجهه با موانع کارآفرینی رسانه‌ای

30/860حکمرانی رسانه‌ای

30/858اقتصاد کارآفرینی

490/873کل پرسشنامه

یافته‌های پژوهش
تحلیل داده بنیاد بخش مطالعة کیفی با 1258 کد اســتخراجی، 6 مقولة اصلی و 14 مقولة فرعی 
شناسایی شد. به منظور حذف مضمون های غیرمرتبط با مدل اکتشافی، از آزمون تی تک نمونه ای 
با نقطة برش 3 استفاده شد و نتایج آزمون نظر های خبرگان نشان داد که میانگین کلیة مضمون های 
پایــه در ســطح معناداری کمتــر از 5 درصد و بالای عدد 3 بوده اســت؛ از این  رو مضمون های 
اســتخراجی مذکور مرتبط با مدل اکتشــافی اســت. در مرحلة کدگذاری فراگیر، مضمون های 
ســازمان دهنده در هم ادغام و سرانجام مضمون های فراگیر در 6 مقوله شناسایی شدند که در 6 
مقولة اصلی شامل عامل های شکل دهنده، عامل های تسهیل گر، عامل های مداخله گر، راهبردها، 

پدیدة مرکزی و پیامدها قرار گرفتند.
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۱. عامل‌های شکل‌دهنده )زمینه و بسترهای( کارآفرینی رسانه‌ای
در توصیف عامل های شــکل دهندة کارآفرینی رسانه ای، مشارکت کنندگان سه مقولة 1. جایگاه 
فرهنگ در کارآفرینی، 2.  ســرمایة اجتماعی در بستر شبکه های اجتماعی و 3. جایگاه دولت و 

سیاست های آن را معرفی کرده اند.
در توصیف آنچه با عنوان مقولة اصلی "جایگاه فرهنگ در کارآفرینی" نام گذاری شده است، 

مشارکت کنندگان پژوهش، آن را محصول سه مؤلفه معرفی کرده اند:
	é سبک زندگی مجازی: محصول آزادی و فراغت در استفادة از شبکه های اجتماعی، وابستگی

به محیط مجازی، خلاقیت، آزادی در نشــر داســتان ها و روایت ها، تجربة زیســتة افراد در 
طول دوران زندگی و سبک زندگی متفاوت کاربران در شبکه های اجتماعی.

	é تحول هــای فرهنگی در حوزة کارآفرینی: محصول برجســتگی فرهنگ شــهرت در بســتر
فضای مجازی، ابزار انگیزه بخشی در جهت مطرح  شدن و مشهور شدن، وجود فرصت های 
کســب وکار در بستر شــبکه های اجتماعی، تثبیت خصلت مسئولیت پذیری در بین کاربران، 
کیفیت آموزش ها در بستر شبکه متأثر از تحول های رسانه ای و دگرگونی شرایط اقتصادی.

	é فرهنگ کارآفرینی در بستر شبکه های اجتماعی: محصول نظام هنجاری و ارزشی حاکم در
بین کاربران متأثر از اوضاع اجتماعی و فرهنگی فضای واقعی، به اشــتراک گذاری تجربه ها 
و دانش در زمینه های کسب وکار و تجارت، کیفیت سواد رسانه ای، وجود زمینه های مناسب 

انگیزشی برای کار و ابزار نوآوری و خلاقیت در بستر شبکه ها.

۲. ظرفیت‌ها و ماهیت سرمایة اجتماعی
این مقوله ماحصل شــبکه ای گسترده از فرصت ها، دسترسی ها، حمایت ها، ارتباط ها، تعامل ها، 
همکاری ها، مناســبت ها و دادوستدها است که با بهره گیری از منابع اجتماعی در جهت ترویج 

کارآفرینی و ایجاد کسب وکارهای جدید صورت می گیرد:
	é شبکه سازی و توسعة ســطح تعامل ها: محصول شبکة ارتباطی بین کاربران مختلف، وجود

فضــای ارتباطی بیــن کارآفرینان، فهم متکثر و برخط از کســب وکارهای اینترنتی و فضای 
همکاری مبتنی بر فهم متقابل.

	é منبع ها و ذخایر اجتماعی در فضای اینترنت: محصول منبع های اجتماعی همچون رابطه های
اجتماعــی بین افراد، ارتباط های گســترده، جایگاه ارزش هــای اجتماعی همچون اعتماد، 

تعهد، مسئولیت و همکاری در بین کاربران و شکل گیری ارتباط های کارآمد و اثربخش.

۳. جایگاه دولت و سیاست‌های آن
در توصیــف سیاســت های حاکمیتی و دولتی در خصوص کارآفرینی، مشــارکت کنندگان آن را 

محصول سه سطح معرفی کرده اند:
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	é ســطح مداخله های دولت: محصــول میزان مداخله های دولت در اقتصاد و کســب وکارها
به واســطة قانون گذاری، مقررات دولتی، سیاســت های تشویقی و تنبیهی، رویکرد دولت به 
حوزة کســب وکارهای اینترنتی، نقش تسهیل گری یا مداخله گری دولت و مقررات زدایی از 

قاعده های زاید.
	é.سطح حمایت دولت
	é.سیاست های دولت

نمودار ۱. عوامل شکل‌دهندة )زمینه و بسترهای( کارآفرینی رسانه‌ای

۲. عامل‌های تسهیل‌گر کارآفرینی رسانه‌ای
عامل های تسهیل گر از نظر مشارکت کنندگان محصول چهار مقولة زیر معرفی شده اند:

	é جایگاه ســرمایة دانشــی و مهارتی: محصول مهارت ها و الزامات رسانه ای )بعدهای فنی و
تخصصی، تولید محتوا، بازاریابی و بازارسازی( و وجود دانش در زمینة بازارهای دیجیتال، 

شبکه های اجتماعی و مدیریت شبکه است.
	é ،جایگاه ارتباط با کاربران به مثابة مشــتریان: شــامل ســطح تعامل هــا )بازدیدها، دیدگاه ها

دنبال کننده هــا، بازنشــرها(، مدیریت ارتباط بــا کاربران )رفع اختلال های شــبکه، ارتقای 
تعامل، خلق ارزش( و شــناخت کاربران )سنخ شناســی سنی، جنسی و تحصیلی و نیازهای 

کاربران قدیمی و جدید( است.
	é نقش شبکه های اجتماعی در کارآفرینی رسانه ای: محصول ظرفیت های شبکه در سودآوری

و شبکه سازی، سازوکارهای بهره گیری )تولید محتوای اثرگذار و اعتمادسازی(، ویژگی های 
ساختاری )دسترسی آسان، ارزانی، سرعت عمل( و مزیت های رقابتی و نوآوری است.

	é جایگاه و نقش نیروی انســانی: محصول مدیریت منابع انسانی )جذب، استخدام و تعریف
موقعیت شــغلی متناسب با تخصص( و ویژگی های توانمندی نیروها در زمینة نرم افزاری و 

تولید محتوا است.
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نمودار ۲. عوامل تسهیل‌کنندة کارآفرینی رسانه‌ای

۳. عامل‌های مداخله‌گر در انتخاب راهبرد
عامل هایی هســتند که همراه با عامل های زمینه ای، راهبردها و اســتراتژی ها را تحت تأثیر قرار 
می دهند و نقش تســهیل گری و تقویت کنندگی دارند. عامل های مداخله گر در انتخاب راهبرد از 

نظر مشارکت کنندگان محصول سه مؤلفه بوده اند:
	é ،چالش های کارآفرینی: شامل چالش های فرهنگی )هویت یابی، فرهنگ مصرفی، آموزش ها

ســواد رسانه ای، جنجال های رسانه ای، ظهور پدیدة فرهنگ شهرت، بروز لودگی رسانه ای، 
بردگی در بســتر رســانه در سنین پایین و دیگر موارد مشــابه(، امنیتی ـ سیاسی )فیلترینگ، 
ظهــور خبرهای جعلی و هرج ومرج ســاز، ظهور هکرها و ســرقت اطلاعــات(، فرآیندی 
)آینده نگــری به کســب وکار، دســترس پذیری و جذابیت های آن(، فنی )به لحاظ ســرعت 
اینترنت، اختلال های آن و وضعیت عملکردی پلتفرم ها(، نیروی انســانی )سنوات خدمتی، 
حقوق، نوع نیروی انســانی و شــیوة به کارگیری نیروها(، مالی ـ اقتصادی )مالیات، جذب 
تأمیــن مالــی، ثبات شــغلی و دیگر موارد( و حقوقــی ـ قانونی )اخذ مجوزها، ســرقت از 

محتواها، قانون ها و مقررات، کپی رایت و دیگر موارد مشابه( است.
	é ریســک پذیری کارآفرینان: محصول خصلت ریســک پذیری )پذیــرش عواقب رفتارهای

ریسک پذیر، برتری نسبت به رقیب ها، امیدوار بودن به پیامدهای ریسک پذیر بودن، نگرش 
مثبت به آینده و روحیه ریســک پذیری کارآفرینان( و مخاطره پذیری رفتارها، خط مشی ها، 

تصمیم ها و سیاست گذاری های ریسک پذیر است.
	é ،زیرســاخت ها: شامل زیرســاخت های قانونی ـ حقوقی )شفافیت قانون ها، حاکمیت قانون

قانون های مرتبط با بستر شبکه های اجتماعی، قانون کپی، نشر و بازنشر و دیگر موارد مشابه(، 
فناوری )نظر کیفیت و سرعت اینترنت، سخت افزارها، نرم افزارها و دیگر تجهیزات( و امور 

مالی )دریافت و پرداخت ها، مالیات، حقوق کارکنان و موارد مشابه( است.
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نمودار ۳. عوامل مداخله‌گر در انتخاب راهبرد کارآفرینی رسانه‌ای

۴. راهبردهای مواجهه با چالش‌ها و موانع
راهبردها از نظر مشارکت کنندگان بر چهار محور اصلی استوار هستند:

	é راهبرد برندمحور: به لحاظ اعتبار و محبوبیت، برند شدن در بین کاربران، احترام به نام و نشان
تجاری، دست یابی به شهرت و آوازه، تقویت برند بر اساس ارتباط ها و دیگر موارد مشابه.

	é راهبرد نیازمحور: از نظر الزامات نیازهای جامعه، جامعه پذیری کاربران در فضای شبکه های
اجتماعی، انتظارها و نیازمندی های آن ها، آمال و آرزوهای کاربران و موارد دیگر.

	é.راهبرد محتوامحور: از نظر محتواهای تولیدی، انجام تبلیغ ها و دیگر فعالیت های مرتبط
	é راهبــرد نهادمحور: به لحــاظ جایگاه نهادهای مالی، دولتی، فرهنگی، آموزشــی، خانواده و

دیگر نهادها در خصوص کارآفرینی.

نمودار ۴. راهبردهای مواجهه با چالش‌ها و موانع کارآفرینی رسانه‌ای

۵. پیامدهای ظهور کارآفرینی رسانه‌ای
پیامدهای ناشی از شکل گیری این پدیده در دو مقوله معرفی شده اند:
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	é حکمرانی رســانه ای: برجسته شــدن اقتصاد رسانه، آگاهی از حقوق رســانه، نقش آفرینی
اقشار مختلف کاربران و همکاری با دولت.

	é.اقتصاد کارآفرینی: دست یابی به استقلال مالی، منابع مالی پایدار و سرمایه گذاری

نمودار ۵. پیامدهای ناشی از ظهور کارآفرینی رسانه‌ای در بستر شبکه‌های اجتماعی

۶. پدیدة کانونی )هستة مرکزی پژوهش(
کارآفرینی رسانه ای به عنوان هستة مرکزی، محصول سه مؤلفه است:

	é کیســتی کارآفرین: فردی که متناســب با ذائقة جامعه، فرصت ها را شناسایی کرده و با بلوغ
فکری و ایده های نوآورانه اقدام به کارآفرینی می کند.

	é چیســتی کارآفرینــی: محصول خلاقیت و ایده ســازی جهــت آغاز یک فعالیــت جدید با
شناسایی فرصت های نو.

	é ماهیت کارآفرینی رســانه ای: فرایندی منظم که در نســبت با نیازهای جامعه و فرصت های
بازار در بستر رسانه محقق می شود.

نمودار ۶. هستة اصلی پژوهش )کارآفرینی رسانه‌ای(
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براســاس کدهای تفسیری، مؤلفه های کدگذاری سازمان دهنده و فراگیر مدل اکتشافی استخراج 
شد و قضیه های مرتبط با مدل به شرح زیر است:

	é گزارة 1: جایگاه فرهنگ در کارآفرینی، ســرمایة اجتماعی در بســتر شبکه های اجتماعی و
جایگاه دولت و سیاست های آن، شرایط علی)عامل های شکل دهنده( برای ایجاد کارآفرینی 

رسانه ای در بستر رسانه محسوب می شوند.
	é گزارة 2: کارآفرینی رسانه ای به منزلة عاملی مؤثر و به عنوان الزامات راهبردی در جهت رفع

موانع و چالش های کارآفرینی در بستر رسانه مطرح می شود.
	é گــزارة 3: الزامات راهبــردی مبتنی بر راهبردهــای برندمحور، نیازمحــور، محتوامحور و

نهادمحــور جهت تســهیل پیامدهای کارآفرینی رســانه ای با هدف حکمرانی رســانه ای و 
تحکیم اقتصاد کارآفرینی در بستر رسانه مطرح می شوند.

	é گزارة 4: جایگاه فرهنگ در کارآفرینی، ســرمایة اجتماعی در بســتر شبکه های اجتماعی و
جایگاه دولت و سیاســت های آن، زمینه و بستری را برای تقویت الزامات راهبردی فراهم 

می آورند.
	é )گزارة 5: شرایط مداخله گر )چالش های کارآفرینی، ریسک پذیری کارآفرینان و زیرساخت ها

بستری برای تحقق الزامات راهبردی در کارآفرینی رسانه ای پدید می آورند.
	é گزارة 6: عامل های مداخله گر و عامل های شکل دهنده )زمینه یا بستر( از طریق میانجی گری

راهبردها در پیامدهای حکمرانی رسانه ای و رونق اقتصاد رسانه تأثیر دارند.
	é گزارة 7: در تأثیرگذاری شــرایط زمینه ای در وقوع پیامدهای حکمرانی رســانه ای و رونق

اقتصاد رسانه، پدیدة کارآفرینی رسانه و راهبردها نقش میانجی گری دارند.
	é گزارة 8: در تأثیرگذاری کارآفرینی رســانه ای بر پیامدهای حکمرانی رســانه ای، راهبردها

نقش میانجی گری ایفا می کنند.
	é گزارة 9: در تأثیرگذاری عامل های تســهیل کننده، عامل های شکل دهنده، راهبردها و پدیدة

مرکزی بر پیامدهای پژوهش، راهبردها نقش میانجی گری دارند. 
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نمودار ۷. مدل کارآفرینی رسانه‌ای در بستر شبکه‌های اجتماعی

متناســب با قضایای اســتخراجی در بخش مطالعة کیفی و تبدیل آن ها بــه فرضیه های تحقیق، 
نتایج آزمون فرضیه ها در نمودارهای 8 و 9 آمده اســت. نتایج  بررســی برازش مدل معادله های 
ساختاری، نشان از برازش مناسب مدل دارد. همچنین، نتایج ارزیابی مدل معادله های ساختاری 
در خصوص فرضیه ها و پرسش های پژوهش نشان داد که نتایج آزمون فرضیه ها در مدل سازی 
معادله های ســاختاری ونتایج تحلیل مســیر، به این ترتیب است: اثر عامل های تسهیل کننده در 
کارآفرینــی رســانه ای با ضریب 0/54 و نســبت بحرانی 2/393، اثر عامل های شــکل دهنده با 
ضریــب 0/58 و نســبت بحرانی 2/284، اثر کارآفرینی رســانه ای در الزامات راهبردی برابر با 
0/56 و نســبت بحرانی 2/903، اثر الزامات راهبردی در تسهیل پیامدهای کارآفرینی رسانه ای 
برابر با 0/81 و نســبت بحرانی 10/135، اثر عامل های شــکل دهنده بــر راهبردهای مواجهه با 
چالش ها و موانع کارآفرینی رســانه ای برابر با 0/57 و نســبت بحرانــی 2/787، اثر عامل های 
مداخله گر بر راهبردهای مواجهه با چالش ها و موانع کارآفرینی رسانه ای برابر با 0/87 و نسبت 

بحرانی 7/941. این یافته ها همگی نشان دهندة اثر معنادار، مثبت و مستقیم است.
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نمودار 8. مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین غیراستاندارد

نمودار 9. مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین استاندارد 

با این توضیحات، نتایج حاصل از پژوهش، در پاسخ به سؤالات در ابتدا و سپس آزمون فرضیه 
در مرحلة بعدی به شرح جدول 6 ارائه شده است:
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جدول ۶. جمع‌بندی و خلاصة نتایج آزمون فرضیه‌ها

نتیجهتوضیح‌هافرضیه‌ها

فرضیة اول: عامل‌های زمینه‌ای 
و بسترها )شکل‌دهنده‌ها( در 

شکل‌گیری کارآفرینی رسانه‌ای 
تأثیر دارند.

ضریب مسیر اثر عامل‌های شکل‌دهنده در کارآفرینی 
رسانه‌ای برابر با 0/58 برآورد شده و نسبت بحرانی 

این مسیر با مقدار 2/284، بالاتر از 1/96 قرار 
دارد؛ از این‌ رو فرض صفر رد و فرض مقابل با 

اطمینان ۹۹ درصد پذیرفته می‌شود.

عامل‌های شکل‌دهنده 
در کارآفرینی رسانه‌ای 

اثر معنادار، مثبت و 
مستقیمی دارند.

فرضیة دوم: کارآفرینی رسانه‌ای 
در الزامات راهبردی رفع موانع 
و چالش‌های کارآفرینی در بستر 

رسانه تأثیر دارد.

ضریب مسیر اثر کارآفرینی رسانه‌ای در الزامات 
راهبردی با 0/56 برآورد شده و نسبت بحرانی این 
مسیر با مقدار 2/903، بالاتر از 1/96 قرار دارد؛ از 
این رو فرض صفر رد و فرض مقابل با اطمینان ۹۹ 

درصد پذیرفته می‌شود.

کارآفرینی رسانه‌ای 
در الزامات راهبردی 
اثر معنادار، مثبت و 

مستقیمی دارد.

فرضیة سوم: الزامات راهبردی 
در تسهیل بعدهای پیامدی 

کارآفرینی رسانه‌ای در بستر 
شبکه‌های اجتماعی تأثیر دارند.

ضریب مسیر اثر الزامات راهبردی در تسهیل 
پیامدهای کارآفرینی رسانه‌ای با 0/81 برآورد شده 
و نسبت بحرانی این مسیر با مقدار 10/135، بالاتر 
از 1/96 قرار دارد؛ از این رو فرض صفر رد و فرض 

مقابل با اطمینان ۹۹ درصد پذیرفته می‌شود.

الزامات راهبردی 
در تسهیل پیامدهای 
کارآفرینی رسانه‌ای 
اثر معنادار، مثبت و 

مستقیمی دارند.

فرضیة چهارم: عامل‌های 
شکل‌دهنده در راهبردهای 
مواجهه با چالش‌ها و موانع 

کارآفرینی رسانه‌ای تأثیر دارند.

ضریب مسیر اثر عامل‌های شکل‌دهنده بر 
راهبردهای مواجهه با چالش‌ها و موانع کارآفرینی 
رسانه‌ای با 0/57 برآورد شده و نسبت بحرانی این 
مسیر با مقدار 2/787، بالاتر از 1/96 قرار دارد؛ از 
این رو فرض صفر رد و فرض مقابل با اطمینان ۹۹ 

درصد پذیرفته می‌شود.

عامل‌های شکل‌دهنده 
بر راهبردهای مواجهه 
با کارآفرینی رسانه‌ای 
اثر معنادار، مثبت و 

مستقیمی دارند.

فرضیة پنجم: عامل‌های مداخله‌گر 
در راهبردهای مواجهه با موانع 
و چالش‌های رونق کارآفرینی 

رسانه‌ای تأثیر دارند.

ضریب مسیر اثر عامل‌های مداخله‌گر بر راهبردهای 
مواجهه با موانع و چالش‌های رونق کارآفرینی 

رسانه‌ای با 0/87 برآورد شده و نسبت بحرانی این 
مسیر با مقدار 7/941، بالاتر از 1/96 قرار دارد؛ از 
این رو فرض صفر رد و فرض مقابل با اطمینان ۹۹ 

درصد پذیرفته می‌شود.

عامل‌های مداخله‌گر بر 
راهبردهای مواجهه با 

موانع و چالش‌های رونق 
کارآفرینی رسانه‌ای 
اثر معنادار، مثبت و 

مستقیمی دارند.

فرضیة ششم: عامل‌های 
تسهیل‌کننده در شکل‌گیری 

کارآفرینی رسانه‌ای تأثیر دارند.

ضریب مسیر اثر عامل‌های تسهیل‌کننده در 
کارآفرینی رسانه‌ای برابر با 0/54 برآورد شده و 

نسبت بحرانی این مسیر با مقدار 2/393، بالاتر از 
1/96 قرار دارد؛ از این رو فرض صفر رد و فرض 

مقابل با اطمینان ۹۹ درصد پذیرفته می‌شود.

عامل‌های تسهیل‌کننده 
در کارآفرینی رسانه‌ای 

اثر معنادار، مثبت و 
مستقیمی دارند.
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جدول 7. ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری

برآورد ضرایب مستقیم
غیراستاندارد

برآورد 
استاندارد

خطای 
استاندارد

نسبت بحرانی 
)CR(

معناداری
)Sig(

1/6630/750/5882/8250/005شکل‌دهنده‌هاتسهیل‌کننده‌ها

2/580/541/082/3930/017کارآفرینی رسانه‌ایتسهیل‌کننده‌ها  

1/330/580/4512/2840/006کارآفرینی رسانه‌ایشکل‌دهنده‌ها

1/360/560/1522/9030/006راهبردکارآفرینی رسانه‌ای

2/400/570/1762/7870/005راهبردشکل‌دهنده‌ها

1/3300/870/1677/9410/000راهبردمداخله‌گرها

3/120/810/17010/1350/000پیامدهاراهبرد

ضرایب غیرمستقیم مدل کلی

0/81 * 0/57 * 0/75 =0/35پیامدراهبردشکل‌دهندهتسهیل‌کننده‌ها

0/81 * 0/56 * 0/54 =0/24پیامدراهبردکارآفرینی رسانه‌ایتسهیل‌کننده‌ها

0/81 * 0/54 =0/44پیامدراهبردتسهیل‌کننده‌ها

0/81 * 0/58 =0/46پیامدراهبردشکل‌دهنده

0/81 * 0/56 =0/45پیامدراهبردکارآفرینی رسانه‌ای

کارآفرینی شکل‌دهندهتسهیل‌کننده‌ها
0/56 * 0/58 * 0/75 * پیآمدراهبردرسانه‌ای

0/20=0/81

0/81 * 0/56 * 0/58 =0/26پیامدراهبردکارآفرینی رسانه‌ایشکل‌دهنده

0/87 * 0/81=0/70پیامدراهبردعوامل مداخله‌گر

جدول ۸. شاخص‌های برازش مدل معادلات ساختاری

نتیجهمقدارهای حاصلهمقدار قابل قبولشاخص‌ها

X2 / df3< X2 / df>12/23برازش مناسب

RMSEA>0/050/006برازش مناسب

GFI<0/900/91برازش مناسب

IFI<0/900/95برازش مناسب
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سؤالات پژوهش
1. عامل های تســهیل کننده از طریق میانجی گری عامل های شــکل دهنده، کارآفرینی رسانه ای و 

الزامات راهبردی، چه تأثیری بر بعدهای پیامدی رونق کارآفرینی رسانه ای دارند؟
ضریب مســیر اثر غیرمستقیم عامل های تسهیل کننده از طریق میانجی گرهای یادشده بر پیامدها 

برابر با 0/20 برآورد شده است.
2. عامل های تسهیل کننده از طریق میانجی گری الزامات راهبردی چه تأثیری بر بعدهای پیامدی 

رونق کارآفرینی رسانه ای دارند؟
ضریب مسیر اثر غیرمستقیم عامل های تسهیل کننده از طریق میانجی گری راهبردهای مواجهه با 

موانع کارآفرینی رسانه ای در پیامدها برابر با 0/44 برآورد شده است.
3. عامل هــای شــکل دهنده از طریق میانجی گری کارآفرینی رســانه ای و الزامات راهبردی چه 

تأثیری بر بعدهای پیامدی رونق کارآفرینی رسانه ای دارند؟
ضریب مســیر اثر غیرمستقیم عامل های شــکل دهنده از طریق میانجی گری پدیدة مرکزی و 
راهبردهای مواجهه با موانع   کارآفرینی رسانه ای در پیامدها برابر با 0/26 برآورد شده است.

4. عامل های شکل دهنده از طریق میانجی گری الزامات راهبردی چه تأثیری بر بعدهای پیامدی 
رونق کارآفرینی رسانه ای دارند؟

ضریب مسیر اثر غیرمستقیم عامل های شکل دهنده از طریق میانجی گری راهبردهای مواجهه با 
موانع کارآفرینی رسانه ای در پیامدها برابر با 0/46 برآورد شده است.

5. کارآفرینی رســانه ای از طریق میانجی گری الزامات  راهبردی چه تأثیری بر بعدهای پیامدی 
رونق کارآفرینی رسانه ای دارند؟

ضریب مســیر اثر غیرمستقیم کارآفرینی رســانه ای از طریق میانجی گری راهبردهای مواجهه با 
موانع کارآفرینی رسانه ای در پیامدها برابر با 0/45 برآورد شده است.

6. عامل هــای مداخله گر از طریق میانجی گری الزامات راهبردی چه تأثیری بر بعدهای پیامدی 
رونق کارآفرینی رسانه ای دارند؟

ضریب مسیر اثر غیرمستقیم عامل های مداخله گر از طریق میانجی گری راهبردهای مواجهه 
با موانع کارآفرینی رسانه ای در پیامدها برابر با 0/70 برآورد شده است.

بحث و نتیجه‌گیری
هــدف اصلی این تحقیق، ارائة الگوی کارآفرینی رســانه ای در بســتر شــبکه های اجتماعی با 
رویکرد ســرمایة اجتماعی اســت که محقق با رویکردی آمیخته به بررسی این موضوع پرداخته 

است.
در ابتــدا بــا اســتفاده از رویکرد تحقیــق کیفی و با روش داده بنیاد به شــیوة اشــتراوس و 
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کوربین، شــش پرسش اول تحقیق مورد بررسی قرار گرفت. عامل های تسهیل کننده، عامل های 
شــکل دهنده، پدیدة مرکزی کارآفرینی رســانه ای، عامل های مداخله گر، راهبردهای مواجهه با 
موانــع و چالش های تحقق کارآفرینی رســانه ای و پیامدهــای آن، از طریق مصاحبه با خبرگان 
شناسایی و مدل پارادایمی تحقیق بر مبنای روش داده بنیاد طراحی شد. سپس در راستای پاسخ 
به پرسش مرتبط با بخش پیمایشی پژوهش، پرسشنامه ای طراحی شد و در اختیار جامعة آماری 
قــرار گرفت و داده ها با آزمون های مناســب آماری مورد تحلیل قــرار گرفت. در نهایت، نتایج 
یافته هــای تحقیق در دو بخش کیفی نتیجه و کمی تلخیص شــده، مــدل نهایی تحقیق معرفی و 

نوآوری، محدودیت ها و پیشنهادهای تحقیق ارائه شده است.
بخش مطالعة کیفی که با اســتفاده از مصاحبة ســاختارنیافته روی 14 نفر از خبرگان مرتبط 
با موضوع به شــیوة نمونه گیری هدفمند انجام گرفت، نشــان داد که از میان مشارکت کنندگان، 5 
نفــر )36 درصد( زن و 9 نفــر )64 درصد( مرد بودند. اکثر افراد مورد مصاحبه، به تعداد 11 نفر 
)79 درصد( تحصیلات دکتری و 3 نفر )21 درصد( کارشناسی ارشــد داشــته اند. میانگین سنی 
افراد مورد مصاحبه، 46 ســال )حداکثر 57 ســال و حداقل 38 سال( بود. همچنین 36 درصد از 
این افراد به عنوان عضو هیئت علمی فعالیت داشــتند و 9 نفر نیز در جایگاه مدیر کســب وکار، 
فروشــگاه اینترنتی، استارتاپی و مدرس دانشــگاه بوده اند. نتایج چارچوب نظری استخراجی 
نشــان داد که مؤلفه های کلیدی پژوهش در قالب مدل پارادایمی، متشــکل از ماهیت و چیستی 
کارآفرینی رسانه ای با 43 کد، متأثر از تسهیل کننده ها )جایگاه سرمایة دانشی و مهارتی، جایگاه 
ارتباط با کاربران به مثابة مشتریان، نقش شبکه های اجتماعی در کارآفرینی رسانه ای، جایگاه و 
نقش نیروی انســانی( با 302 کد، عامل های شکل دهنده )جایگاه فرهنگ در کارآفرینی، سرمایة 
اجتماعی در بستر شبکه های اجتماعی، جایگاه دولت و سیاست های آن( با 315 کد، عامل های 
مداخله گر در انتخاب راهبرد)چالش های کارآفرینی، ریســک پذیری کارآفرینان، زیرساخت ها(  
بــا 64 کــد، راهبردهای مواجهه با پدیدة کارآفرینی رســانه ای )الزامات راهبردی( با 285 کد و 
پیامدهای ناشی از ظهور کارآفرینی رسانه ای )حکمرانی رسانه ای در حوزة کارآفرینی و تحکیم 

اقتصاد کارآفرینی در بستر رسانه( با 48 کد در قالب مدل پارادیمی بودند. 
نتایج تحلیل بخش مطالعة کیفی به این صورت بوده است:

مقولة اصلی در کارآفرینی رســانه ای در بستر شبکه های اجتماعی چیست؟ پدیدة کانونی یا 
هستة مرکزی پژوهش )کارآفرینی رسانه ای( محصول سه مؤلفه معرفی شده است:

1. کیستی کارآفرین،  2. چیستی کارآفرینی و 3. ماهیت کارآفرینی رسانه ای.
شــواهد موجود و مســتندات پژوهشــی در خصوص مفهوم پدیدة کارآفرینی رسانه ای با 
یافته هــای برخی از پژوهش ها همســویی دارد )هوآگ و کامپیــن، 2006؛ خواجه ئیان، 2017؛ 
اشــتنهاگن، 2008(. مضمــون نظری کارآفرینی رســانه ای بر پایة انتظارهــا، نیازها و ذائقه های 
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جامعة هدف، شناســایی فرصت ها، ســودآوری و ایده های نوآورانه، خلاقیت و ایده سازی در 
راستای کسب وکار و فرصت سازی های بازار در بستر رسانه، تعریف شده است.

عامل های تسهیل کنندة تأثیرگذار بر کارآفرینی رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی دارای 
چه ویژگی ها و بعدهایی است؟ تحقق کارآفرینی رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی مرهون 

استقرار تسهیل کننده هایی به شرح زیر است:
	é ســرمایة دانشی و مهارتی: در خصوص رســانه، بعدهای فنی و تخصصی آن، امکان تولید

محتوا و مهارت در زمینة بازاریابی و بازارســازی در بازارهای حوزة دیجیتال و شبکه های 
اجتماعی، دانش در خصوص تولید محتوا و مدیریت شبکه.

	é ارتبــاط بــا کاربــران به مثابة مشــتریان: با وارســی تعداد بازدیدهــا، اظهارنظرهــا، تعداد
دنبال کننده ها، مشارکت در ارائة دیدگاه ها، تعداد نشر و بازنشرها و گفت وگوها.

	é ،مدیریت ارتباط با کاربران: به لحاظ مهیا شدن فرآیندهای ارتباطی، رفع اختلال های شبکه
ارتقای ســطح تعامل ها و شــناخت کاربران از نظر سنخ و نوع )سنی، جنسی و تحصیلی( و 

تفکیک کاربران قدیمی و جدید.
	é نقش شبکه های اجتماعی: به لحاظ ظرفیت های این شبکه ها در عرصة کارآفرینی، شکل گیری

کســب وکارها، سودآوری، ایجاد ارتباط ها و شبکه سازی؛ همچنین سازوکارهای بهره گیری 
از شــبکه های اجتماعی با تولید محتوای اثرگذار و اهمیت ویژگی های این شبکه ها از نظر 

دسترسی، راحتی، ارزانی، بوروکراسی، سرعت عمل و دیگر مزیت های آن.
	é ،جایگاه و نقش نیروی انســانی: از نظر جذب و به کارگیری نیروی انسانی، فرآیند استخدام

نحوة تعریف موقعیت شــغلی متناسب با تخصص و داشتن توانمندی ها در زمینة مدیریت 
امور شبکه های اجتماعی، تولید محتوا و نرم افزار.

نتایــج پژوهش حاضر بــا برخی از نتابج  مطالعات و بدنة پژوهــش مانند فریر )2013(، کلابی 
)1400( و نیک نژاد و همکاران )1391( هم سویی داشته است.

زمینه یا بســتر و شرایط اثرگذار بر کارآفرینی رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی دارای 
چه مؤلفه هایی است؟ زمینه ها یا بسترهای شکل گیری کارآفرینی رسانه ای با سه محور مشخص 

شده است:
1. جایــگاه فرهنگ در کارآفرینی، 2. ســرمایة اجتماعی در بســتر شــبکه های اجتماعی و 

3.  جایگاه دولت و سیاست های آن.
نتابــج پژوهش خواجه ئیان )2016(، خواجه ئیان و تدینی )2016(، کلاین همپل و همکاران 
)2022(، مزینی )1396( و روشــندل اربطانی و طاهری )1396( حکایت از هم ســویی با برآیند 

نتایج  پژوهش حاضر دارد.
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مواجهــه با مشــکل ها و موانع کارآفرینی رســانه ای در بســتر شــبکه های اجتماعی با چه 
راهبردهایی عملی اســت؟ راهبردهــای مواجهه با چالش ها و موانع کارآفرینی رســانه ای نزد 

مشارکت کنندگان، محصول الزامات راهبردی است که در چهار دستة زیر استخراج شدند:
1. راهبرد برندمحور، 2. راهبرد نیازمحور، 3. راهبرد محتوامحور و 4. راهبرد نهادمحور. این 
موارد در قالب راهبردهای مواجهه با چالش ها و موانع در مدل نظری ظاهر شده است و بانتایج 

پژوهش های کلابی )1400( و روشندل اربطانی و همکاران )2019( همسویی دارد.
عامل های مداخله گر تأثیرگذار بر کارآفرینی رســانه ای در بستر شبکه های اجتماعی دارای 
چه مؤلفه هایی است؟ عامل های مداخله گر در انتخاب راهبرد از نظر مشارکت کنندگان محصول 

سه مؤلفه است:
1. چالش هــای کارآفرینــی: در حوزه هــای فرهنگی، فنی، امنیتی، اقتصــادی و مالی، حقوقی و 

قانونی، سیاسی و نیروی انسانی.
2. ریســک پذیری کارآفرینان: در فضای کســب وکار و کارآفرینی، خطرپذیری آن ها در شرایط 

رکود و تورم، سطح تحمل در برابر بحران ها و دیگر موارد مشابه.
3. زیرساخت ها: به لحاظ قانونی، فنی، نیروی انسانی و دیگر حوزه های مرتبط با شبکه های اجتماعی.

ایــن یافته ها با نتایج  پژوهش های کامپین و هوآگ )2012(، روشــندل اربطانی و همکاران 
)2019( و روشندل اربطانی و همکاران )1391( هم سویی دارد.

پیامدهای مترتب بر کارآفرینی رســانه ای در بســتر شــبکه های اجتماعی چگونه اســت؟ 
پیامدهای ناشــی از نحوة شــکل گیری کارآفرینی رسانه ای و ظهور آن، از نظر مشارکت کنندگان 

پژوهش محصول دو عامل است:
1. حکمرانی رسانه ای و 2. اقتصاد کارآفرینی که با نتایج مطالعات همخوانی دارد.

ماحصل داده بنیاد، مقوله های مفهومی اســتخراجی از مرحلة مطالعة کیفی و تدوین قضایای 
نظری بود که منجر به تنظیم فرضیه های پژوهش برای مرحلة کمی شد. برای هر یک از متغیرها، 
پرســش هایی در قالب پرسشنامه طراحی شــد که مأخوذ از صحبت های خود مشارکت کنندگان 
بود. پیمایش با ابزار پرسشنامه در بین 277 نفر از نمونه ها )کاربران حوزة کارآفرینی رسانه ای( 
انجام گرفت. نتایج حاصل از پژوهش در پاســخ به پرســش ها و آزمون فرضیه به شرح زیر ارائه 

شده است:
عنصرهای مدل تدوین شدة کارآفرینی رسانه ای با رویکرد سرمایة اجتماعی چه تأثیری دارند؟

به منظور تعیین میزان تأثیر هر یک از عنصرهای مدل کارآفرینی رسانه ای با رویکرد سرمایة 
اجتماعی، از نتایج فرضیه های زیر استفاده شده است.

فرضیة اول: عامل های زمینه ای و بسترها )شکل دهنده ها( در شکل گیری کارآفرینی رسانه ای 
تأثیر دارند. نتایج تحلیل مسیر اثر عامل های شکل دهنده در کارآفرینی رسانه ای برابر با 0/58 و 
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نسبت بحرانی 2/284 است که اثر معنادار، مثبت و مستقیمی را نشان می دهد.
فرضیة دوم: کارآفرینی رسانه ای در الزامات راهبردی رفع موانع و چالش های کارآفرینی در 
بســتر رســانه تأثیر دارد. نتایج تحلیل مسیر اثر کارآفرینی رسانه ای در الزامات راهبردی برابر با 

0/56 و نسبت بحرانی 2/903 است که اثر معنادار، مثبت و مستقیمی را نشان می دهد.
فرضیة ســوم: الزامات راهبردی در تســهیل بعدهای پیامدی کارآفرینی رســانه ای در بستر 
شــبکه های اجتماعی تأثیر دارد. نتایج تحلیل مســیر اثر الزامات راهبردی در تسهیل پیامدهای 
کارآفرینــی رســانه ای برابر با 0/81 و نســبت بحرانی 10/135 اســت که اثر معنــادار، مثبت و 

مستقیمی را نشان می دهد.
فرضیة چهارم: عامل های شکل دهنده در راهبردهای مواجهه با چالش ها و موانع کارآفرینی 
رســانه ای تأثیر دارند. نتایج تحلیل مســیر اثر عامل های شــکل دهنده بر راهبردهای مواجهه با 
چالش ها و موانع کارآفرینی رسانه ای برابر با 0/57 و نسبت بحرانی 2/787 است که اثر معنادار، 

مثبت و مستقیمی را نشان می دهد.
فرضیــة پنجم: عامل های مداخله گر در راهبردهای مواجهه بــا چالش ها و موانع کارآفرینی 
رســانه ای تأثیر دارند. نتایج تحلیل مســیر اثــر عامل های مداخله گر بــر راهبردهای مواجهه با 
چالش ها و موانع کارآفرینی رسانه ای برابر با 0/87 و نسبت بحرانی 7/941 است که اثر معنادار، 

مثبت و مستقیمی را نشان می دهد.
زمینه ها یا بسترهای شکل گیری کارآفرینی رسانه ای با سه محور مشخص شده است:

1. جایگاه فرهنگ در کارآفرینی، 2. ســرمایة اجتماعی در بســتر شــبکه های اجتماعی و 3. 
جایگاه دولت و سیاست های آن.

نتایــج پژوهش خواجه ئیان )2016(، خواجه ئیان و تدینی )2016(، کلاین همپل و همکاران 
)2022(، مزینی )1396( و روشــندل اربطانی و طاهری )1396( حکایت از همســویی با برآیند 

نتایج پژوهش حاضر دارد.
راهبردهای مواجهه با چالش ها و موانع کارآفرینی رسانه ای نزد مشارکت کنندگان، محصول 

الزامات راهبردی است که در چهار دستة زیر استخراج شدند:
1. راهبــرد برندمحــور، 2. راهبرد نیازمحور، 3. راهبرد محتوامحــور و4. راهبرد نهادمحور. این 
موارد در قالب راهبردهای مواجهه با چالش ها و موانع کارآفرینی رسانه ای در مدل نظری ظاهر شده 
است و با نتایج پژوهش های کلابی )1400( و روشندل اربطانی و همکاران )2019( هم سویی دارد.
عامل های مداخله گر در انتخاب راهبرد از نظر مشارکت کنندگان محصول سه مؤلفه است:

1. چالش هــای کارآفرینــی: در حوزه هــای فرهنگی، فنی، امنیتی، اقتصــادی و مالی، حقوقی و 
قانونی، سیاسی و نیروی انسانی.

2. ریســک پذیری کارآفرینان: در فضای کســب وکار و کارآفرینی، خطرپذیری آن ها در شرایط 
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رکود و تورم، سطح تحمل در برابر بحران ها و دیگر موارد مشابه.
3. زیرســاخت ها: به لحاظ قانونی، فنی، نیروی انســانی و دیگر حوزه های مرتبط با شــبکه های 

اجتماعی.
ایــن یافته ها بــا نتایج پژوهش های کامپین و هوآگ )2012(، روشــندل اربطانی و همکاران 

)2019( و روشندل اربطانی و همکاران )1391( همسویی دارد.

پیشنهادهای پژوهش
	é بازنگری در زیرســاخت های رســانه ای شبکه های اجتماعی متناســب با شرایط اقتصادی

کشور و بهره گیری از فضای نوآوری و خلاقیت کاربران، یکی از موضوعات مهم اثرگذار در 
رفع چالش ها و موانع تحقق کارآفرینی رسانه ای و ظرفیت های آن خواهد بود. انجام چنین 
امری مستلزم بازبینی سیاست های کلان کشور در خصوص فرهنگ کارآفرینی رسانه ای در 

بستر شبکه های اجتماعی است.
	é بهره گیری از ظرفیت ریســک پایین در فضای شــبکه های اجتماعــی و هزینة پایین آن نزد

کاربران مختلف، یکی دیگر از محورهای سیاســتی اســت که به واســطة شبکه ســازی بین 
کارآفرینــان و اعتمادســازی متقابل محقق می شــود. هــدف از این امــر، ارتقای محتوای 
رابطه های اجتماعی از نظر روحیة تبادل اطلاعات، اعتماد، همدلی، هویت مشترک و ایجاد 

فرصت برای برقراری اعتبار رسانه ای است.
	é بازنگری در سیاســت های قانونی و حقوقی اخذ مجوز، ثبت شرکت و راه اندازی و فرآیند

کارآفرینی رسانه ای با هدف کاهش بعدهای بوروکراسی، می تواند یکی دیگر از مشوق های 
توسعة کارآفرینی رسانه ای و اشتغال زایی باشد.

	é دولــت بــا برنامه ریزی هدفمند روی فضای شــبکه های اجتماعی و نظام مند کــردن کارآفرینی
رسانه ای، می تواند نقش مهمی در ارتقای سطح کارآفرینی در بستر شبکه های اجتماعی ایفا کند.

	é بازنگــری در کیفیت نیروی انســانی مورد اســتفاده در کارآفرینی رســانه ای و تمرکز روی
ارتقای سطح کیفی منبع های انسانی در سیاست گذاری های کارآفرینی، موضوع مهمی است 

که باید مورد توجه باشد.
	é طراحی و تدوین برنامه های راهبردی آموزش محور و مهارت محور در خصوص ســازوکار

کارآفرینی در بستر شبکه های اجتماعی، باعث خواهد شد تا کیفیت حکمرانی در پلتفرم های 
اجتماعی ارتقا یابد.

همچنین پیشنهادهای پژوهشی برای تحقیق های آتی به این صورت ارائه می شود:
1. بــرای پژوهش هــای آتی توصیه می شــود مطالعة ترکیبــی )آمیخته( در رابطه بــا متغیرهای 
استخراجی در مدل کارآفرینی رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی و رابطه های بین آن ها 
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انجام شــود تا زمینه ها و بسترهای اصلی تسهیل و تسریع در کارآفرینی رسانه ای شناسایی 
شده و موانع و راهبردهای مواجهه با چالش ها مورد بازنگری برنامه ریزان قرار گیرد.

2. بررسی کارآفرینی رسانه ای در بستر شبکه های اجتماعی با تمرکز روی اینستاگرام انجام بگیرد.
3. کارآفرینی رســانه ای در جامعة اســتارت اپ ها یکی دیگر از پیشــنهادهای پژوهشــی برای 

مطالعه است.
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