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 چکیده 

گیری از رویکرد نتنوگرافی، به بررسی راهبردهای ارتباطی کارآفرینان ایرانی در شبکه  این مطالعه کیفی با بهره 

، کنش متقابل  یهای مفهومی ارتباطات کارآفرینپردازد. پژوهش حاضر بر پایه چارچوباینستاگرام میاجتماعی  

چگونه از    کارآفرینان ایرانیکند تا نشان دهد که  و تلاش می   است  گرفتهشناسی ارتباطات انجامنمادین و جامعه 

های اجتماعی  دهی به گفتمانهای دیجیتال برای بازنمایی هویت، تولید سرمایه اجتماعی و شکل امکانات رسانه

 کنند.بدیل استفاده می 

پردازی شخصی، تعامل اجتماعی و  سازد: روایت تحلیل کیفی پژوهش شش راهبرد ارتباطی کلیدی را آشکار می

همدلی، خود افشاگری هدفمند، ساخت هویت کارآفرینانه، بازاندیشی انتقادی نسبت به ساختارهای اجتماعی و  

 محور در شرایط محدودیت منابع. کنش گری ارزش 

 
  f.etemadgolestani@ut.ac.ir دانشجوی دکتری علوم ارتباطات دانشگاه تهران  1
 عضوهیئت علمی دانشگاه  2

mailto:f.etemadgolestani@ut.ac.ir


محور  ، صرفاً یک فعالیت اقتصادی نیست، بلکه کنشی فرهنگی، هویت ایراندهد که کارآفرینی در  ها نشان می یافته 

آید. این پژوهش با ارائه مدلی نظری مبتنی بر زمینه فرهنگی و  تنیده با ساختارهای اجتماعی به شمار میو درهم 

سازد. در نهایت، این مطالعه  را برجسته می   یاجتماعی ایران، ابعاد عاطفی، نمادین و ساختاری ارتباطات کارآفرین 

تازه افق سیاستهای  پژوهشگران،  برای  را  کنشگرانای  و  کهگذاران  به علاقه   ی  درباره   مند  فزاینده    مطالعه  نقش 

 .کند فراهم می  هستند، های کارآفرینی در اقتصادهای نوظهوربوم ارتباطات در زیست 

 های اجتماعی، راهبردهای ارتباطی، کارآفرینان ایرانیواژگان کلیدی؛ ارتباطات کارآفرینی، نتنوگرافی، رسانه

  



 مقدمه؛ 

به  را  ارتباطات  اینترنت، دنیای  تعاملات  ظهور  برای  را  نوینی  صورت چشمگیری دگرگون ساخته و سازوکارهای 

گیری از ظرفیت ارتباطات دوسویه و چندسویه،  های دیجیتال نیز با بهره های رسانه انسانی معرفی کرده است. پلتفرم

های هوشمند و  گانه اینترنت، تلفن اند. این دگرگونی با انقلاب سه تر کاربران را فراهم کرده امکان مشارکت عمیق 

های ارتباط، تعامل و ساخت واقعیت اجتماعی  های اجتماعی شدت بیشتری گرفته است؛ انقلابی که شیوه شبکه

تنها روابط اجتماعی روزمره را بازسازی  های فراگیر نه توسط افراد را به طور بنیادین تغییر داده است. این دگرگونی

گونه  های کارآفرینانه را نیز متحول ساخته است. اگر اینترنت را همان ه است، بلکه ساختارهای اقتصادی و رویه کرد

شود و هم  عنوان فضایی که در آن فرهنگ خلق و بازآفرینی می کنند، هم به توصیف می  1که هاین و کوزینتس  

های اجتماعی،  دهی و بازتاب پویششود که نقش آن در شکل عنوان محصولی فرهنگی در نظر بگیریم، آشکار می به 

 نقشی پیچیده و چندلایه است.

هایی برای  های اجتماعی دیگر صرفاً کانال های رسانهشناسی ارتباطات، ابزارهای دیجیتال و پلتفرماز منظر جامعه 

های  ها و حتی نظام اند که در آنها روابط انسانی، هویت های اجتماعی بدل شدهانتقال پیام نیستند؛ بلکه به زیرساخت

بر این نکته تأکید دارد که    2گیرند. نظریه سرمایه اجتماعی پیر بوردیو گرفته و مورد مذاکره قرار می اقتصادی شکل 

های اجتماعی افراد دارد. از این  های اقتصادی، ارتباط نزدیکی باقدرت پیوندها و شبکه دسترسی به منابع و فرصت 

های اقتصادی و اشتغال باشد.  منظور خلق ارزش تواند ابزاری حیاتی برای کارآفرینان به منظر مشارکت دیجیتال می 

فردی از  های ارتباطی میان توان دریافت که کنش می   3گیری از نظریه کنش متقابل نمادین افزون بر این، با بهره 

گذارد. مضاف  وکاری تأثیر می گیری هویت فردی و از سوی دیگر بر توسعه روابط اقتصادی و کسبسویی بر شکل 

 
1 Hein & kozinets, 2015 
2 Bourdieu, 1986 
3 Symbolic interactionism  



تحولات فناورانه و    1( 2018عنوان ویژگی برجسته اقتصاد قرن بیست و یکم )ولتز و روزنبرگ،  بر اینکه، نوآوری به 

 فرهنگی عظیمی را به دنبال داشته است.  

عنوان کنشی هدفمند در نظر گرفته  به  به عنوان کلیدواژه دیگر این مطالعه، در نگاه جامعه شناسان  کارآفرینی

سازمانمی  خلق  به  منجر  که  به شود  یا  نو  نوآوری های  فناوری طورکلی  فرایندها،  در  پایدار  ساختارهای های  ها، 

می  اجتماعی  نهادهای  یا  بری،  سازمانی  لانس  )راف،  کارآفرینلذا  .  2( 2007شود  به یارتباطات  حوزه ،  ای  عنوان 

های  فردی، گفتمان کارآفرینانه و فناوری های میان ای، پویاییای، نقش سرمایه اجتماعی، پیوندهای شبکه رشته میان

 دهد.دهی به فرایندهای کارآفرینی موردمطالعه قرار می ارتباطی دیجیتال را در شکل

و تأثیر آن بر نوآوری، رشد سازمانی و پایداری اقتصادی، امری ضروری    ی در نتیجه درک ماهیت ارتباطات کارآفرین

های اجتماعی دهنده ارتباط فزاینده بین حضور فعال کارآفرینان در رسانه های پیشین نشانرود. پژوهش به شمار می 

شبکه  توسعه  درون و  برون های  و  )کوتان  سازمانی  آنهاست.  همکاران،  2019نیر،    - سازمانی  و  مارکس  ؛  2020؛ 

این مطالعات عمدتاً بر نقش حضور دیجیتال در تقویت روابط مبتنی بر اعتماد تأکید    3  (2023ونسیوته و همکاران،  

 .4  (2022دارند )اشتولز و اولدنزیل شرر، 

پردازد.  در میان رهبران کارآفرین ایرانی می   نیای به بررسی ارتباطات کارآفری رشتهاین مقاله با اتخاذ رویکردی میان

های های سریع دیجیتال و نقش فزاینده رسانه به دگرگونی باتوجه پژوهشگران در این مقاله بر این باور هستند که  

کارگیری راهبردهای ارتباطی  نفعان، درک چگونگی به وکار، بازاریابی و تعامل با ذیسازی کسباجتماعی در شبکه 

دارد اهمیتی فزاینده  ایرانی  بپردازد که    تا کوشد  این مطالعه می لذا  .  از سوی کارآفرینان  این موضوع  بررسی  به 

 
1 Welz & rozenberg 2018 
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4 Stolz & Oldenziel scherrer, 2022 



بر تعاملات و تصمیمای و پلتفرم سرمایه اجتماعی، پویایی شبکه های کارآفرینانه در  گیری های دیجیتال چگونه 

 وکار ایران اثر گذارند.بوم کسب زیست

دیدگاه  ادغام  جامعه با  از  برگرفته  نظری  پژوهش های  ارتباطات،  رسانه شناسی  مطالعات  و  کارآفرینی  های های 

،  های اجتماعیاز پلتفرم گیری  با بهره   چگونه این پژوهش به دنبال درک این است که کارآفرینان ایرانی  ،  دیجیتال

در نهایت، هدف این مطالعه ارائه درکی    دهند.روابط مبتنی بر اعتماد را در بازارهای در حال تحول، توسعه می 

وکار، نوآوری و پایداری بلندمدت است. دقیق از راهبردهای ارتباطی کارآفرینانه و پیامدهای آن برای توسعه کسب 

گیری از ابعاد  گذاران و مدیران سازمانی که در پی بهره تواند درکی صحیح برای فعالان، سیاستچنین پژوهشی می 

 طی کارآفرینی برای اثرگذاری اجتماعی و اقتصادی بیشتر هستند فراهم آورد. ارتبا

 پیشینه پژوهش 

های دهی کنش محوری ارتباطات را در سازمانافزایش حجم مطالعات مبتنی بر ارتباطات در حوزه کارآفرینی، نقش 

های  رشد، شامل پژوهش ای درحالرشتهسازد. این بدنه علمی میان هدفمند در طول فرایند کارآفرینی برجسته می 

 دهند.های ارتباطی مراحل مختلف کارآفرینی را شکل می دهند چگونه شیوه تجربی متعددی است که نشان می 

تمرکز دارند؛    3( بر مفهوم بریکولاژ 2010)  2( در کنار دی دومنیکو و همکاران 2018)  1برای مثال ریورولا و میرالس 

مواجه  منابع  با محدودیت  آن کارآفرینان  در  که  به شکلی خلاقانه  وضعیتی  را  منابع در دسترس  ناگزیرند  و  اند 

های اجتماعی صرفاً ابزارهایی برای بازاریابی  کنند که رسانه بازآرایی و استفاده کنند. ریورولا و میرالس استدلال می 

عنوان ابزارهای راهبردی در ایجاد ارتباط، جذب سرمایه، جذب نیروی انسانی،  به   ، بلکهیا انتقال اطلاعات نیستند 

دهد که استفاده  های آنها نشان می کنند. یافته المللی ایفای نقش می دستیابی به تخصص و ورود به بازارهای بین 

ویژه از  پردازی را تقویت کرده و رشد کارآفرینی را به های بداهه های اجتماعی، قابلیتخلاقانه و راهبردی از رسانه 
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تأثیر  های ارتباطی و افزایش سازگاری در شرایط محدودیت منابع، به طور چشمگیری تحت طریق گسترش شبکه 

 دهد. قرار می 

و سالاف  گرو  مانند  پژوهشگران  از  پویایی شبکه 2003)  1گروه دیگر  بر  نشان  (  و  دارند  تأکید  کارآفرینانه  سازی 

وکار خود  ای که کارآفرین در چرخه عمر کسبهای ارتباطی بسته به مرحله دهند که ساختار و شدت شبکهمی 

سازی مشابهی کار و باتجربه ممکن است الگوهای شبکه کند. اگرچه کارآفرینان تازهمند تغییر می صورت نظام دارد، به 

 شود.های ملی مختلف مشاهده می ها در بافتهایی در اندازه و ترکیب شبکه نشان دهند، اما تفاوت

همکاران  و  تصمیم 2021)  2رودلف  منطق  بین  رابطه  شبکه (  در  ارتباطی  راهبردهای  و  کارآفرینانه  های  گیری 

دهد که ارتباط دوسویه  کنند. مطالعه آنها نشان می گویی و درگیرسازی( را بررسی می رسانی، پاسخاجتماعی )اطلاع

برای تعامل مؤثر حیاتی است و در برخی موارد، منطق اثربخش ممکن است به عملکرد ضعیف در فضای دیجیتال  

 توانند بسته به شرایط کارآمد باشند. که رویکردهای سببی یا حتی بدون ساختار مشخص می ، درحالی منجرب شود 

شناسی، رفتارهای ارتباطی  ( با استفاده از مشاهده ساختاریافته جامعه 2012)  3مکمل، مولر و همکاران  مطالعه ایدر  

سازمانی   ابتکارات  تا  فردی  تلاش های  از  پیوستاری  در  را  ارتباطی  اعمال  و  کرده  بررسی  را  کارآفرینان  روزمره 

دهند، که  گیری سرمایه اجتماعی شناختی نشان می ( با بررسی شکل2008)4جونز  و   کنند.لیپردازی می مفهوم 

بر توانایی کارآفرینان در دستیابی به دانش، حمایت و منابع، تأثیر   -چه دیجیتال و چه حضوری   -رسانه ارتباطی 

( نیز با تمرکز بر کارآفرینان نوپا، سهم ارتباطات در مراحل ابتدایی  2018)  5قابل توجهی دارد. توآزون و همکاران

اند کنند. مطالعات دیگری نیز به رابطه کلی تر میان فناوری و ساختارهای اجتماعی پرداخته کارآفرینی را تحلیل می 

 
1 Salaff & Greve  
2 Rudeloff et al 
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گرینفیلد،  2024)السالح،   ساویر2019؛  داده 20121،  چنو    ؛  نشان  درحالی (  که  سازماندهی اند  در  فناوری  که 

 شود.گیرد و دگرگون می اجتماعی قرار می  - های فرهنگی تأثیر پویایی اجتماعی نقش دارد، خود نیز تحت 

های دیجیتال توسط کاربران ایرانی  های متعددی به چگونگی انطباق و بازآفرینی محیط در بافت ایران، پژوهش 

برای نمونه خضرایی )پرداخته  با مطالعه فرایند پذیرش و بهره 2018اند.  از فیس بوک در میان کاربران  (  گیری 

های اجتماعی در ساخت واقعیت های اجتماعی موازی نقش دارد.  ایرانی، به این نتیجه رسید که استفاده از رسانه 

گیری از رویکرد مردم نگاری، الگوهای تعامل در اینستاگرام را تحلیل کرده و  ( با بهره 2023کیا و نیک بخش )

مثابه سازوکارهایی برای ساخت هویت جمعی و بازتفسیر  کنند که بازنمایی های زندگی روزمره، به استدلال می 

( دریافتند که پلتفرم هایی مانند  2019کنند. به همین ترتیب نیازی و همکاران )ی عمل میهای اجتماعارزش 

نه  تلگرام  و  نیز  اینستاگرام  آگاهی جمعی  و  اعتمادسازی  برای  بستری  بلکه  اطلاعات،  تبادل  برای  ابزارهایی  تنها 

های داخلی و خارجی،  ( نشان دادند که کاربران ایرانی با حرکت بین پلتفرم2009هستند. ضیایی پرور و عقیلی )

 سازند که هم بازتاب دهنده و هم چالش برانگیز در برابر هنجارهای غالب هستند. واقعیت های چندلایه ای می 

های اجتماعی، نوعی مقاومت نمادین  مجموع این مطالعات حکایت از آن دارد که مشارکت کاربران ایرانی در شبکه 

شود، کنشی که در آن، روابط با ساختارهای اجتماعی بازتعریف شده و معانی فرهنگی جدیدی از  محسوب می 

های اجتماعی در این معنا صرفاً بستر مصرف محتوا نیستند؛  شوند. رسانهآفرینی می های روزمره هم طریق فعالیت 

 اند. بلکه به میدان کنش اجتماعی و فرهنگی تبدیل شده 

فعالیتی حاشیهبه  ارتباطات کارآفرینی  دارد که  تأکید  نکته  این  بر  ادبیات  بنیانی  طورکلی، مرور  بلکه  نیست؛  ای 

ها برای جبران کمبود منابع، و چه در تعامل راهبردی  اساسی در کنش کارآفرینانه است؛ چه در استفاده از شبکه 

 
1 Alsaleh , Greenfield , Sawyer & Chen 



با مخاطبان دیجیتال، کارآفرینان ناگزیرند رویکردهایی خلاقانه، سازگار و تعاملی در ارتباطات اتخاذ کنند تا در  

 های پویا و دارای محدودیت منابع به موفقیت دست یابند.محیط 

در بستر فناوری در    -   یویژه درباره ارتباطات کارآفرین به   - های قبل توجهی همچنان  ها، شکافباوجود این یافته 

اند، های اجتماعی پرداخته که مطالعات متعددی به روایتگری، برندسازی و تعامل در رسانهایران وجود دارد. درحالی 

ویژه در خصوص کنشگری  عنوان یک حوزه مستقل و متمایز به « به یهنوز پژوهشی به بررسی »ارتباطات کارآفرین

 اجتماعی کارآفرینان ایران در فضاهای دیجیتال نپرداخته است.

 دهد؛ پیشنهاد می  یپردازی سه سطحی از ارتباطات کارآفرین برای پر کردن این خلأ این پژوهش یک مفهوم 

 سازمانیفردی/ درون میان ارتباطات  •

 ارتباطات رو به جامعه/ مخاطب •

 گرایانه برای تحول اجتماعی ارتباطات کنش  •

های دهد و بر این تمرکز دارد که کنشگران کارآفرین چگونه درگیر کنش این پژوهش خود را در سطح سوم جای می 

دگرگونی  »تر  گیری فرایندهای گسترده شوند که فراتر از اهداف تجاری هستند و به شکل آفرین می ارتباطی تحول 

. علاوه بر این، تقطه تمایز این پژوهش با مطالعات قبلی، تلاش  کنند دیجیتال کمک می در سپهر عمومی    «اجتماعی

کنش ارتباطی  »  نوعی برای یافتن یک چهارچوب نظری پیشنهادی در رابطه با مطالعه ارتباطات کارآفرینی به مثابه  

   است. « به منظور ایجاد تحول اجتماعی و اقتصادی

 ملاحظات نظری 

به  کارآفرینی  معاصر،  جامعه  محرک در  از  یکی  اجتماعی  عنوان  توسعه  اصلی  دگرگونی   - های  و  های اقتصادی 

. از میانه قرن بیستم تاکنون، کارآفرینی توجه روزافزونی را در محافل  1( 2023شود )جیم،  اجتماعی شناخته می 

ای برای پیشرفت اقتصادی و اجتماعی  عنوان موتور محرکه دانشگاهی و سیاست گذاری به خود جلب کرده است و به 

 
1 Gem, 2023 



دهند که علی رغم بحران های جهانی همچون همه  . برآوردهای اخیر نشان می 1  (2017است. )ساورول،  مطرح بوده 

کووید  فعالیت 19گیری  هستند  ،  افزایش  حال  در  همچنان  جهان  سراسر  در  کارآفرینانه  جهانی  های  )گزارش 

 (. 2024، 2کارآفرینی 

های مختلف، ابعاد گوناگونی را  حال مفهوم کارآفرینی همچنان مورد مناقشه است و تعاریف آن در میان رشته بااین

کارآفرینی را نیروی محرک اصلی    3ویژه نظریه توسعه اقتصادی شومپیتر های اقتصادی به کنند. نظریه برجسته می 

با نوآوری، ساختارهای  به4( 2006داند. )جونز و وادهوانی،  نوآوری و رشد اقتصادی می  زعم شومپیتر، کارآفرینان 

های دیگر  . در مقابل دیدگاه 5( 2013کنند )شلدزیک،  کشند و ساختارهای جدیدی خلق میموجود را به چالش می 

و    7( 2001های پویا )برویات و ژولین،  ، خلق ارزش در محیط 6  (2017صورت خوداشتغالی )گیل،  کارآفرینی را به 

اند. یکی از تأثیرگذارترین تعاریف از سوی  تعریف کرده   8 (1999وکار )رینولدز و همکاران،  اقدام برای ایجاد کسب 

ارائه شده است که کارآفرینی را »دنبال  از منابعی که در حال حاضر در اختیار  استیونسون  فراتر  کردن فرصت، 

دهد که کارآفرینی صرفاً یک فعالیت  . این تعریف نشان می 9  (1985،  1983کند )استیونسون،  دارید« تعریف می 

کند.  اقتصادی نیست؛ بلکه فرایندی اجتماعی است که در آن، ارتباطات نقشی حیاتی در ابعاد گوناگون آن ایفا می 

 (. 2017کند. )گیل،  ای معرفی میرشتهای ذاتاً میان چنین نگاهی، کارآفرینی را پدیده  10  (2024)شین و جیاوی، 

 
1 Savrul, 2017 
2 Global Entrepreneurship Monitor 
3 Schumpeter, 1934 
4  Jones & wadhwani, 2006 
5 sledzik 
6 Gill , 2017 
7 Bruyat & Julien , 2001 
8 Reynoldes et al, 1999 
9 Stevenson, 1983, 1985 
10 Shin & jiawei  



به حوزه میان در سال توجه  اخیر  افزایش رشته های  ارتباطات کارآفرینانه  نوظهور  )براندله،  ای  ؛  2005یافته است 

. این حوزه که در تلاقی مطالعات  1  (2018؛ ملا و گاتزولا،  2015؛ اینورنتزی و رومنتی،  2012اینورنتزی و همکاران،  

های ارتباطی بر  پردازد که چگونه شیوه شناسی قرار دارد، به بررسی این می کارآفرینی، ارتباطات سازمانی و جامعه 

دهند. در این چارچوب، ارتباطات صرفاً مجرای انتقال اطلاعات  گذارند و آنها را شکل می فرایندهای کارآفرینی اثر می 

اند که  ها نشان داده ساز است که در بطن فرایند کارآفرینی جای دارد. پژوهش نیست، بلکه کنشی اجرایی و هویت

، ارائه خود و برند شخصی )دافی و  2  (2007ارتباطات نقشی محوری در ساخت هویت کارآفرینانه )گیل و گانش،  

شبکه 3  (2017 پروشنوسکا، در  ادغام  و  حرفه ،  همکاران،  های  و  )شومیت  ازاین   4  (2014ای  ارتباطات  دارد.  رو، 

 دهد.تر ارائه می های اجتماعی، فرهنگی و سازمانی گسترده تر از کارآفرینی در دل پویش درکی غنی  ی کارآفرین

کارآفرین ارتباطات  مفهوم  یکپارچه   یاگرچه  و  استاندارد  تعریف  و  نوپاست  به طور  هنوز  آن  اما حضور  ندارد،  ای 

مشاهده است. شماری از پژوهشگران از این مفهوم برای بررسی رفتارهای ارتباطی  ای در ادبیات علمی قابلفزاینده 

(  2018)  7( و سوگوتو 2019)  6(، هریس و همکاران1995)  5اند. برای مثال، هیل و لونهاگن کارآفرینان بهره گرفته 

تمرکز دارند. یاکوب و    - چه درون سازمان و چه در تعامل با مشتری    - فردی و تیمی  های ارتباطی بین بر مهارت 

ها، ساختارها کنند که ارتباطات کارآفرینانه به نگرش وکار استدلال می( از منظر ارتباطات کسب2017)  8هریستاشه

دانند می   یا محوریت بازاریابی( آن را ابزاری  2008)  9و راهبردهای ارتباطی کارآفرین وابسته است. فریلینگ و کلمن
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سازد که با منابع مالی،  ها مرتبط میهای ارتباطی استارتاپسیاست  ارا ب  ی ( ارتباطات کارآفرین2008)  1و بروهن 

 گیرند.ای موجود شکل می انسانی و حرفه 

شاخه  سازمانی،  در  ارتباطات  مانند  موضوعاتی  است،  نزدیک  ارتباطات  مطالعات  حوزه  به  بیشتر  که  دیگر  ای 

ای  ( تعریف رسمی 2019)   2اند. اگرچه صانیعی و کنت عمومی و ارتباطات راهبردی موردبررسی قرار گرفته روابط 

سازد. به طور  را برجسته می   3کنند، اما پژوهش آنها نقش راهبرد ارتباطی در زمینه تأمین مالی جمعی ارائه نمی 

های سازمانی در حوزه کارآفرینی را با ابزارهای عملی برای  اند نظریه ( در تلاش 2012مشابه، اینورنتزی و همکاران ) 

 حوزه ارتباطات در راستای پیشبرد اهداف سازمانی پیوند دهند. متخصصان 

ای، بر ماهیت چندوجهی و در حال تحول ارتباطات کارآفرینانه تأکید  رشته رشد از ادبیات میان این پیکره درحال 

هایی سازد. با پیوند دیدگاه تر را برجسته می های تجربی گسترده تر و بررسی بازاندیشی نظری عمیق   همزمان،دارد و  

های ارتباطات، مطالعات کارآفرینی و نوآوری دیجیتال، این حوزه ظرفیت بالایی برای تأثیرگذاری هم بر  از نظریه 

 های کارآفرینی دارد. بوم های دانشگاهی و هم بر کاربردهای عملی در زیستپژوهش

 : گونه شناسی رویکردهای پژوهشی به مفهوم ارتباطات کارآفرینانه 1جدول شماره 

سازمانی و  های ارتباطی فردی و تیمی، شامل تعاملات درونبررسی مهارت

 ارتباط با مشتری

( لونهاگن  و  همکاران  1995هیل  و  هریس   ،)

 (2018(، سوگوتو )2019)

تحلیل ساختارهای سازمانی و نقش ارتباطات راهبردی در هدایت فرایندهای  

 کارآفرینی

(، اینورنتزی و رومنتی  2017یاکوب و هریستاشه )

 (، اینورنتزی و همکاران 2015)

عمومی و راهبردهای ارتباطی  های بازاریابی، برندسازی، روابطبررسی روش

 در تأمین مالی جمعی 

(، صانیعی  2008(، بروهن )2008فریلینگ و کلمن )

 ( 2019و کنت )
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از   بیش  اخیر  آمارهای  اساس  سال    4.59بر  در  جهان  سرتاسر  در  نفر  پلتفرم   2022میلیارد  شبکه از  های  های 

به حدود شش میلیارد نفر    2027دهد که این رقم تا سال  اند و پیش بینی ها نشان می اجتماعی استفاده کرده 

پرکاربردترین شبکه اجتماعی    ، ها، اینستاگرام در رتبه سوم(. در میان این پلتفرم 1،2024استاتیستاخواهد رسید )

بیش از دو میلیارد کاربر فعال ماهانه داشته است    2024جهان پس از فیس بوک و یوتیوب قرار دارد و در سال  

طبق گزارش    رود.ترین شبکه اجتماعی به شمار می در ایران نیز اینستاگرام همچنان محبوب(.  2024استاتیستا،)

دیتاک  سال  2سالانه  در  تقریبا  1403،  اینستاگرامی  فعال  کاربران  شده    33تعداد  برآورد  نفر  میلیون 

درصد    6/50دهد که حدود  در شهریور همین سال نشان می   3. همچنین نظر سنجی ایسپا(4140)دیتاک،است

های رسان ها یا شبکهدرصد حداقل یکبار از پیام  2/82کنند و  سال از اینستاگرام استفاده می   18ایرانیام بالای  

 . (1403)ایسپا،هاستمند هستند. که مبین پایداری محبوبیت اینستاگرام حتی با وجود محدودیتاجتماعی بهره

منسجم حضور دارند    به صورت پیوسته و های اجتماعی  اند که کارآفرینان در شبکه مطالعات متعددی نشان داده 

آنتونچی،   و  مجموعه 2003)هوانگ  با  این حضور  و  سازمانی  (  شهرت  ارتقای  از جمله:  است،  همراه  مزایا  از  ای 

(، دسترسی به سرمایه اجتماعی )هوانگ،  2020؛ مارکس و همکاران،  2019؛ کوتان نیر،  2024)ونسیوته و همکاران،  

(، برقراری ارتباطات جهانی  1998های عاطفی و مادی )برودرول و پرایزندوفر،  (، جریان اطلاعات، حمایت2021

 (. 2023( و حتی مشارکت در حل مسائل اجتماعی )لیو و همکاران،  2011)سارکر و همکاران، 

عنوان فضاهایی کلیدی برای نوآوری، جذب سرمایه، کسب مشروعیت  های اجتماعی همچنین به های رسانه پلتفرم 

  ، (. امروزه در سطح جهانی2024  ؛ دونگ و ژانگ، 2023لیو و همکاران،  اند )و خلق ارزش اجتماعی مطرح شده 

عنوان  های اجتماعی توسط کارآفرینان و رهبران سازمانی برای تحقق اهداف پایدار، به استفاده راهبردی از رسانه 

توجه به    (. با2016؛ کامبرلند و همکاران،  2017شود )برد،  شناخته می یکی از شایستگی های محوری رهبری  
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زیست این  بوم پویایی  که  کنند  اتخاذ  منسجمی  و  آگاهانه  ارتباطی  های  راهبرد  باید  کارآفرینان  دیجیتال،  های 

 گیرند.نفعان به کار عنوان ابزارهایی برای تعامل و درگیرسازی ذیها را به پلتفرم 

 :اند تری از ارتباطات شدهای درگیر فرایندهای عمیقدهد که کارآفرینان به طور فزایندههای اخیر نشان می پژوهش

مانند روایتگری، ساخت هویت و ابزار هدفمند احساسات؛ فرایندهایی که برای درک ارتباطات کارآفرینانه در بستر  

های فرهنگی  دهی به هویت کارآفرینانه قرار دارد و آن را با ارزش پردازی در مرکز شکل اند. روایتدیجیتال ضروری 

منظر کنش متقابل    (. از2005؛ داونینگ،  2017؛ ورفن،  2001دهد )لونسبری و گلین،  جمعی پیوند می و معانی  

؛  2014فرایندی گفتگو محور برای تولید معنا و بازتعریف مدام هویت است. )گرود و همکاران،    « روایت»نمادین،  

پذیری تقویت  شدن و ارتباطهای دیده ها به واسطه قابلیت های دیجیتال، این رویه (. در پلتفرم 1966و لوکمان،    برگر 

بیان کنند )گرود و همکاران،  های خود را  ها، و انگیزه اهداف، ارزش   تا  دهند می   فرصتشوند و به کارآفرینان  می 

2014 ) 

اجرایی است که  فرایندی تکرارشونده و    -به واسطه برندسازی کارآفرینانه    - ساخت هویت دیجیتال  افزون براین  

پلتفرم تحت زمینه تأثیر معماری  و  کاربران  تعامل  فرهنگی  ها،  )مارویک،  اجتماعی شکل می   - های  ؛  2013گیرد 

روایت 2008سنفت،   که  است  چندلایه  و  پیچیده  راهبردی  کارآفرینانه  برندسازی  احساسی(.  کار  و    پردازی، 

  (. کارآفرینان 2006؛ کریگ و کانینگهام،  2016گیرد. )آبیدین،  می درگیرسازی تطبیقی با فرهنگ دیجیتال را در بر  

به  تجربه اشتراکبا  و مشروعیت می گذاری  به های شخصی، همدلی  ابراز  آفرینند.  دیجیتال،  اینکه در فضای  ویژه 

؛  2008؛ سنفت،  2016سازد. )آبیدین،  اعتماد بدل می عاطفی، کارآفرین را به شخصیتی قابلپذیری و اصالت  آسیب

های دهند نقش کنند و به کارآفرینان امکان می ها فراتر از اهداف صرفاً اقتصادی عمل می (. این شیوه 2017گرشون،  

 اجتماعی را بار تعریف کرده و الگوهای رهبری مشارکتی و فراگیرتری در بسترهای دیجیتال معرفی کنند.



منظر هابرماس   از  ارتباطی  کنش  به ،  (1984)  1نظریه  صرفاً  کارآفرینان  دیجیتال  برای  کنشگری  ابزاری  عنوان 

شود. این  آفرین در نظر گرفته می شود، بلکه به منزله کنشی اجتماعی و تحول پیشرفت اقتصادی فردی دیده نمی 

کند. هابرماس استدلال  ، گفتگوی بین ذهنی، تولید جمعی معنا و مشارکت مدنی را تقویت مینوع از کنشگری 

های خود را بر اساس تفاهم متقابل و نه  دهد که کنش کند که عقلانیت ارتباطی به کنشگران این امکان را می می 

های دیجیتال با عقلانیت ارتباطی هم  های کارآفرینانه، زمانی که پلتفرم دستکاری ابزاری هماهنگ کنند. در زمینه 

راستا شوند، فرصت هایی برای بازتعریف مناسبات قدرت و شنیده شدن صدای گروه های به حاشیه رانده شده  

کارآفرینان اجتماعی مشهود است؛    کنشگری  هایویژه در شیوه این امر به   .(2017  شود )هوپس و ژویسکا،می فراهم  

از رسانه  ارتباطات  کسانی که  از طریق  نابرابری های ساختاری  به  آفرینی و پرداختن  برای ارزش  های دیجیتال 

 . (2024برند )مرسل زاده، مشارکتی بهره می 

در این   رود.این مطالعه بر پلتفرم اینستاگرام متمرکز است که پرکاربردترین شبکه اجتماعی در ایران به شمار می 

هایی ترکیبی از  اند که کاربران در آن، پروفایل عنوان فضایی در نظر گرفته شده های اجتماعی به رسانه   ،چارچوب

با سایر کاربران  تعامل    بهگذارند  ای به اشتراک می کنند، محتوای چندرسانهای ایجاد می زندگی شخصی و حرفه 

 پردازند.می 

  ، ارتباطات واسطه شده با فناوری»کند که  شناختی بررسی می رویکردی فرهنگی و جامعه اتخاذ  پژوهش حاضر با   

سؤال اصلی این پژوهش    ؟« در حقیقتکند چگونه امکان خلق ارزش و نوآوری را برای کارآفرینان ایرانی فراهم می 

و ذی »این است که   با مخاطبان  مؤثر  تعامل  برای  ایرانی  استفاده  کارآفرینان  ارتباطی  راهبردهای  از چه  نفعان، 

   «کنند؟می 

 
1 Habermas  



بر    و دنبال کننده در اینستاگرام است    6000بیش از    باپژوهش شامل کارآفرینان ایرانی  مورد مطالعه این  نمونه  

 اند.انتخاب شده به صورت هدفمند  موثرشان   و  اساس میزان تعامل پایدار و حضور دیجیتال

 شناسی پژوهشروش 

پردازی  عنوان شکلی از »کنش فناورانه« مفهوم های اجتماعی به های شبکه در این مطالعه تعامل کاربران در پلتفرم 

عنوان شناختی از عاملیت انسانی بنا نهاده شده است. در این چارچوب کارآفرین به شده است که بر پایه درک جامعه 

بخشد. بر اساس این رویکرد، های ارتباطی معنا می شود که آگاهانه و هدفمند به کنشکنشگری در نظر گرفته می 

به تحلیل و تفسیر رفتارهای     1نگاری دیجیتال برد و با استفاده از قوم شناسی کیفی بهره می پژوهش حاضر از روش 

طور سازد. همان ها را آشکار می های ارتباطی پنهان در پس این کنش پردازد تا منطق آنلاین کنشگران کارآفرین می

نگاری دیجیتال روشی پژوهشی مشارکتی و مشاهده محور است که  کند؛ قوم ( توصیف می 2010)  2که کوزینتس 

به  از تعاملات و محتوای دیجیتال  بازنمایی قوم عنوان داده بر کار میدانی آنلاین استوار بوده و  برای  نگارانه هایی 

پنج مرحله اصلی    2010(. کوزینتس در سال  2002کند )کوزینتس،  های اجتماعی و فرهنگی استفاده می پدیده

 اند. صورت نظامند دنبال شده دهد که همگی در این مطالعه به نگاری دیجیتال ارائه می برای اجرای قوم 

در مرحله نخست، مسئله پژوهش تعریف شد و پلتفرم دیجیتال اصلی انتخاب گردید. بر اساس آمارهای ملی مرور  

های  شده در بخش پیشین، اینستاگرام به دلیل محبوبیت بالا در میان کاربران ایرانی و کاربرد فراوان در فعالیت 

 عنوان پلتفرم اصلی تحلیل انتخاب شد. کارآفرینانه، به 

کارآفرین برجسته ایرانی دارای حساب فعال در    10گیری هدفمند برای شناسایی  در مرحله دوم، از روش نمونه 

 3گیری پیشنهادی پاتندنبال کننده استفاده شد. این رویکرد مبتنی بر منطق نمونه   6000اینستاگرام و بیش از  

گیرد تا در عین بازتاب دهی  ( بوده و ترکیبی از تکنیک های »تنوع حداکثری« و »گلوله برفی« را در بر می 2002)

 
1 Digital ethnography 
2 Kozinets 
3 Patton 



ها، با اهداف پژوهش و محدودیت های عملی نیز هم راستا باشد. بر اساس معیارهای پاتن،  طیف متنوعی از کنش 

 ها تا زمان اشباع تماتیک و کفایت اطلاعاتی ادامه یافت. گردآوری داده 

پست اینستاگرامی    50در مرحله سوم، واحد تحلیل یعنی محتوای متنی تعریف شد. برای هر کارآفرین منتخب،  

پست بر    150( بررسی گردید. از میان این پست ها، مجموعه  2025- 2023منتشر شده طی سه سال گذشته )

های انتخاب شامل، طول و  اساس عمق و ارتباط محتوای کپشن ها و نیز شاخص های تعامل انتخاب شدند. معیار

ساختار کپشن، استفاده از هشتگ و منشن ها، لحن و عناصر سبکی، ارزش آفرینی برای مخاطب، و ارتباط میان  

 همراه بود.  ویدیو کپشن و تصویر یا  

 1ها به کار گرفته شد. مطابق رویکرد ژانگ و وایلدماوث منظور تفسیر داده در مرحله چهارم، تحلیل محتوای کیفی به 

ها آغاز شد و این هم زمانی امکان تعامل پویا بین توسعه مفهومی و  زمان با گردآوری داده (، تحلیل هم 2009)

انعطاف  را  رویکرد، طراحی پژوهش  این  فراهم ساخت.  را  تجربی  پالایش دسته مشاهده  امکان  های  پذیر کرده و 

 کدگذاری در طول شناسایی الگوها را فراهم نمود. 

( انجام شد که شامل  2007)  3اشتراوس و کوربین 2بنیادفرایند تحلیل محتوای کیفی بر اساس روش نظریه داده 

 سه مرحله اصلی کدگذاری است:

کد باز از پست های اینستاگرامی استخراج شد که بازتاب    721: در این مرحله، مجموعاً  4کدگذاری باز •

 فرهنگی و دیجیتال بودند.  -های نمادین در بستر اجتماعی دهنده تم ها، راهبردهای ارتباطی و کنش 

 
1 Zhang & Wildemuth. 
2 Grounded theory  
3 Strauss & corbin  
4 Open coding  



محوری  • باز،  1کدگذاری  کدهای  دقیق  بازبینی  با  شامل    70:  مقولات  این  یافت.  توسعه  محوری  مقوله 

بخش«، »تعامل با مخاطب«، »خلق ارزش  پردازی الهاممفاهیمی همچون »ساخت هویت فردی«، »روایت 

 اجتماعی«، »بازنمایی زنان«، »افشای راهبردی خود« و »کنش گری دیجیتال« بودند.

ها در قالب یک مقوله مرکزی در  : در این مرحله نهایی، تمرکز پژوهش بر تلفیق داده 2کدگذاری گزینشی  •

پاسخ به پرسش اصلی تحقیق قرار گرفت. در نهایت، یک مدل مفهومی تدوین شد که راهبردهای ارتباطی   

 کند.های اجتماعی را تبیین می کاررفته توسط کارآفرینان ایرانی در شبکه غالب به 

های راهبردی نهفته در  ها و چارچوببندیانجام شد تا الگوها، دسته   انها توسط پژوهشگردر پایان، تفسیر داده 

بنیاد است که درک  ارتباطات کارآفرینانه در بستر دیجیتال شناسایی شود. در نتیجه این فرایند، مدلی نظری و داده 

 دهد.محور ارائه می های ارتباطی کارآفرینان ایرانی در حوزه ارتباطات دیجیتال ارزش جامعی از شیوه 

 

 پنج مرحله اصلی مردم نگاری اینترنتی ارتباطات کارآفرینی در ایران 

 های پژوهش یافته 

با بهره در راستای پرسش  از سوی استیونسون )محوری پژوهش و  ارائه شده  تعاریف کارآفرینی  از  ،  1983گیری 

بهره برداری خلاقانه از منابع محدود برای خلق  »مثابه  (، این مطالعه کارآفرینی را به 1934( و شومپیتر )1985

 
1 Axial coding  
2 Selective coding  

تعریف مسئله 
پژوهش و انتخاب 
پلتفرم دیجیتال

نمونه گیری هدفمند 
برای شناسایی 

کارآفرینان

انتخاب واحد تحلیل

کدگذاری و تحلیل 
کیفی داده ها

تفسیر یافته ها و 
الگویابی راهبردها



کند. بر همین اساس، مقوله محوری شناسایی شده  پردازی می مفهوم   « ارزش، پیشبرد نوآوری و تولید اثر اجتماعی

 در این پژوهش نیز با چارچوب نظری هم راستا بوده و حول محور زیر متمرکز است: 

 »کاربرد کارآفرینانه ارتباطات دیجیتال برای خلق ارزش، تأثیرگذاری و دگرگونی اجتماعی« 

شبکه  از  ایرانی  به کارآفرینان  اجتماعی  اجتماعی،  های  تأثیرگذاری  خلاق،  روایتگری  برای  پویا  فضاهایی  عنوان 

گیرند. این نوع از تعامل دیجیتال، صرفاً به خودنمایی  های انسانی بهره میای و توسعه شبکه بازسازی هویت حرفه 

نمی  محدود  فرصتفردی  زیسته،  تجربه  تقاطع  در  بلکه  تحول شود،  و حس  ساخته  اجتماعی  هدف  های  آفرین 

 گیرد. کارآفرینانه شکل می 

 بازتفسیر مفاهم تکرارشونده ذیل مقوله محوری  - 2جدول 

 مقوله نقش در مدل مفهومی  بازتفسیر معنایی

 روایتگری شخصی  ابزار ارتباطی  اعتماد در فرایند تعامل سازی پیام و جلبای برای انسانیوسیله

 راهبردی بنیانی برای ارتباطات مشارکتی و تولید سرمایه اجتماعی 
تعامل و همدلی  

 اجتماعی

 راهبردی های اصیل و حفظ تعامل پایدار با مخاطبابزاری برای ساخت رابطه
افشای راهبردی و 

 صداقت عاطفی 

 خلق ارزش  هدف نهایی  نیروی محرکه و غایت ارتباطات کارآفرینانه 

 پیامد راهبردی  تثبیت جایگاه و مشروعیت کنشگر در اکوسیستم دیجیتال 
ساخت هویت  

 کارآفرینانه

 کنش کارکردی  آفرینپرورش جامعه یادگیرنده و الگوی کنشگری اجتماعی تحول
  -دگرگونی اجتماعی 

 انتقادی

 

 های محوری های انتخابی و نمونه ای از مقوله : دسته 3جدول 

 دسته انتخابی  خلاصه مفهومی  های محوری نمونه مقوله



سفر مهاجرتی، سوگ، بحران، آموزش،  

 زندگی، زنانه، شکست

های زیسته، روایت خلاق از تجربه 

 ای مهاجرت و حرفه
 روایتگری شخصی 

دعوت به تعامل، پاسخ به کامنت، هم  

 احساسی، گفتگوی اجتماعی

ایجاد فضاهای مشارکتی و گفتگویی  

 برای تعامل با مخاطب
 تعامل اجتماعی و همدلی 

ها، تجربیات مادری،  بیان سختی

 ها، احساسات شخصیشکست 

شفافیت عاطفی برای ساخت اعتماد و  

 پیوند عمیق
 پذیری آگاهانهافشای راهبردی و آسیب

ساخت برند، بازنمایی ذهنیت، روایت 

 مسیر رشد، قدرت نرم 

ای با تأکید بر هدفمندی برندسازی حرفه

 اجتماعی
 ساخت هویت کارآفرینانه 

نقد فرهنگی، کنش مدنی، بازنمایی زنان،  

 مقاومت نمادین 

نقد ساختارهای مسلط و بازتعریف 

 ها نقش
 دگرگونی اجتماعی و انتقادی 

های  توانمندسازی، روایت دگرگونی، مدل

 داوطلب محور، توسعه پایدار 

بر سرمایه  نوآوری در دل کمبود باتکیه

 اجتماعی
 کنش دیجیتال در محدودیت منابع

 

 تجربه زیسته و کنش اجتماعی  -روایتگری شخصی   

گری شخصی و تجربی برای  های ارتباطی کلیدی در میان کارآفرینان ایرانی در اینستاگرام، روایت یکی از شیوه 

ها با لحنی  ای و ایجاد همدلی عاطفی با مخاطب است. این روایتدهی به مسیر کارآفرینی، معناسازی حرفه شکل

، سفرهای مهاجرتی، لحظات بحرانی، سوگواری، یادگیری  روزمره خودمانی و صمیمی، متکی بر رویدادهای زندگی

و شکست  روایتفردی  هستند.  نه ها  اعتمادسازی می گری  و  شده  ادراک  اصالت  موجب  گفتمان  تنها  بلکه  شود، 

ها نوعی ابزار راهبردی برای ایجاد پیوند عاطفی، تعامل  سازد. این روایتتر می کارآفرینی را در بستر دیجیتال انسانی

سازند و پل ارتباطی میان فردیت  اند که در دل خود، سرمایه اجتماعی و نمادین می ویت کارآفرینانه مؤثر و اجرای ه

 کنند.و کنش جمعی ایجاد می 

 ساخت فضاهای مشارکتی و پیوندهای عاطفی  -تعامل اجتماعی و همدلی 



وگویی و عاطفی برای تعامل با مخاطبان است؛  رویکردی برجسته در میان کارآفرینان ایرانی، خلق فضاهای گفت 

گیرد.  ای متقابل و انسانی شکل می و رابطه   است   فضاهایی که در آن مرز میان فرستنده و گیرنده پیام سیال شده 

های باز، پاسخ به نظرات، تشکر و فراخوان به  ها اغلب شامل پرسشسویه، این تعامل برخلاف محتوای تبلیغاتی یک

ها نه بر مبنای لایک و کامنت بلکه در قالب مشارکت معنایی و هم روایتی تعریف  مشارکت هستند. این کنش 

سازند.  کننده در تولید معنا بدل می کننده منفعل به عامل مشارکت شوند. چنین الگوهایی مخاطب را از مصرف می 

عنوان ابزار راهبردی برای اعتمادسازی، انباشت سرمایه اجتماعی و ایجاد  امل اجتماعی و همدلی به از این منظر، تع

 شود.بوم دیجیتال تلقی می بستر تعامل جمعی در زیست 

 مثابه سازوکار اعتمادسازی صداقت عاطفی به  -پذیری آگاهانه افشای راهبردی و آسیب 

های بررسی شده، بسیاری از کارآفرینان ایرانی از افشای کنترل شده و هدفمند تجربیات عاطفی خود  در نمونه 

ها، بیان احساساتی چون ترس، فشار  گری اند. این افشابرای ایجاد احساس اعتماد، نزدیکی و اصالت استفاده کرده

گیرد، اما هدف آنها جلب ترحم نیست، بلکه ایجاد پیوندهای صادقانه و  های درونی را در بر می خانوادگی یا ضعف 

مثابه نوعی رهبری احساسی و مقاومتی  ویژه در میان کارآفرینان زن، صداقت عاطفی به پایدار با مخاطب است. به 

، بلکه توانایی  نیست  نشانه ضعف  تنهاپذیری نه کند. در این چارچوب، آسیبهای جنسیتی عمل می علیه کلیشه 

گری و تعامل اجتماعی،  شود. این شیوه ارتباطی، در کنار روایتدعوت به شراکت انسانی تلقی می   ابراز درون و 

 دهد.های کارآفرینانه تحول محور را شکل می زیرساخت احساسی و نمادین روایت 

 برندسازی فردی و قدرت نرم -ساخت هویت کارآفرینانه  

از طریق ارائه محصول یا خدمات ساخته نمی شود، بلکه در فرایندی  در بستر دیجیتال، هویت کارآفرینانه صرفاً 

می  شکل  فردی  برندسازی  از  اجراگرایانه  و  چندلایه  زبان،  روایی،  از  استفاده  با  موردمطالعه  کارآفرینان  گیرد. 

الهام سازی، تصویری حرفه شناسی بصری، نمادپردازی و روایت زیبایی از خود در ذهن مخاطب خلق  ای و  بخش 

گیری، تجربه زیسته، ذهنیت کارآفرینانه( و هم جمعی  سازی، هم فردی است )سبک تصمیم کنند. این هویت می 



صحنه، استعاره، نمایش تیم و تأکید بر یادگیری،  )پاسخگویی اجتماعی، الگوسازی فرهنگی(. آنان از روایت پشت

تاب  و  به شکست  تثبیت جایگاه خود  برای  و تحول عنوان رهبرانی اخلاقآوری  استفاده می مدار  این  آفرین  کنند. 

 گیرد. ای پویا میان بازخورد مخاطب، بازاندیشی و سازگاری ارتباطی شکل می سازی در چرخه هویت

 بوم دیجیتال ها و زیست بازتعریف نقش  -دگرگونی اجتماعی و انتقادی 

هایی در حوزه نقد ساختاری،  از بازنمایی فردی فراتر رفته و به کنش   یدر فضای دیجیتال ایران، ارتباطات کارآفرین

شوند. بسیاری از کارآفرینان، آگاهانه یا ناخودآگاه، از  های اجتماعی بدیل تبدیل می ها و خلق تخیلبازتعریف نقش 

کنند؛  های مسلط استفاده می سازی نابرابری ساختاری و به چالش کشیدن گفتمان حضور آنلاین خود برای برجسته 

ها مبتنی بر تجربه زیسته بوده و با  هایی چون جنسیت، طبقه، بوروکراسی و عدالت. این روایت ویژه در حوزه به 

 سازند.هایی برای مقاومت نمادین، تغییر فرهنگی و آگاهی مدنی فراهم می های فرهنگی، زمینه سازی شکاف برجسته

ای برای پیشرفت فردی، بلکه ابزاری برای بازاندیشی جمعی و  تنها وسیله نه   یدر این چارچوب، ارتباط کارآفرین

 رود. کنش اجتماعی به شمار می 

 تخیل خلاقانه و خلق ارزش   -کنش دیجیتال در شرایط محدودیت 

ایران، کارآفرینان ایرانی با بسیج خلاقانه منابع محدود، سرمایه اجتماعی و  رانه  در بافت محدود و پرچالش فناو

آوری  عنوان فرصتی برای نوآوری، تابمثابه مانع، بلکه به پردازند. آنان کمبود را نه به دانش بومی به خلق ارزش می

می  بازتعریف  اقدام جمعی  باتکیه و  کارآفرینان  این  از  کنند.  ساختن«،  موجود  امکانات  »با  یا  »بریکولاژ«  هنر  بر 

های توسعه مبتنی بر بستر فرهنگی  گری، روایت دگرگونی و ارائه مدل سازی، حمایتارتباطات دیجیتال برای شبکه 

می  مدلاستفاده  این  عاطفی کنند.  و  مشارکتی  تدریجی،  اغلب  عاملیت ها  بر  بلکه  جهانی؛  سرمایه  بر  نه  و    اند 

 زا تکیه دارند. های درون محور و ظرفیت روایت

دهنده  عنوان هدف نهایی و منطق سازماندر چارچوب مفهومی این پژوهش، کنش دیجیتال مبتنی بر محدودیت به 

شود. این سطح، دیگر عناصر روایتگری، افشای راهبردی، تعامل  تلقی می   یمرکزی در فرایند ارتباطات کارآفرین



کند. در  محور تلفیق می اجتماعی، ساخت هویت و نقد اجتماعی را به شکلی منسجم در یک الگوی ارتباطی ارزش 

شود که پیشرفت را نه از مسیر فراوانی،  آفرین ظاهر می عنوان کنشگری تحول انداز، کارآفرین دیجیتال به این چشم

 کند.شدن و عاملیت روایی در بسترهای محدود بازتعریف می بلکه از خلال ارتباط، دیده 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( ۲۰۰۷چارچوب نظری پیشنهادی)بر اساس مدل اشتراوس و کوربین،  

 

 گیری نتیجه

: شرایط زمینه ای  

 ویژگی های شخصیتی کارآفرین 

 تجربیات زیسته

 دسترسی به ابزارهای دیجیتال 

:شرایط مداخله گر  

 محدودیت در منابع کارآفرینی 

 ساختارهای فرهنگی و اجتماعی ایران

های ضعیف فناوری و محدودیت های  زیرساخت 

 رسانه ای 

 شرایط علی:

 رشد شبکه های اجتماعی 

 فقدان سازوکارهای حمایتی

گری و تاثیرگذاری میل به روایت   

 مقوله مرکزی: 
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برای خلق ارزش فرهنگی  

و اجتماعی توسط  

 کارآفرینان 

 پیامدها

 تغییر اجتماعی

 تثبیت هویت 

 گسترش نفوذ فرهنگی و اجتماعی

 

ها/راهبردها  کنش  

 

 روایت شخصی 

 ایجاد تعامل دوسویه

پیام های الهام  

 بخش 

ارایه محتوای  

 آموزشی 

 صداقت احساسی 



درکی  و  تر  این پژوهش باهدف بررسی راهبردهای ارتباطی کارآفرینان ایرانی در اینستاگرام آغاز شد تا گامی وسیع 

محوری تحقیق  های دیجیتال ارائه دهد. در پاسخ به پرسش بنیاد از ارتباطات کارآفرینانه در محیط مند و داده زمینه 

ها کنند؟« یافته »کارآفرینان ایرانی برای کنشگری در فضاهای دیجیتال از چه راهبردهای ارتباطی استفاده می ؛

ای برای تعامل با مخاطب  دهند که ارتباطات کارآفرینانه در اینستاگرام صرفاً یک ابزار بازاریابی یا وسیله نشان می 

نیست، بلکه کنشی چندوجهی است که ابعادی همچون اجرای هویت، معناسازی، تولید سرمایه اجتماعی و در  

 گیرد. دگرگونی اجتماعی را در بر می تلاش برای ایت نه

با رویکردی ساخت بر روش مدلی که در این پژوهش  شناسی اشتراوس و کوربین تدوین شده،  گرایانه و مبتنی 

کند که زیر  عنوان مقوله محوری شناسایی می »کنش خلاقانه دیجیتال برای خلق ارزش اجتماعی و فرهنگی« را به 

دهد. این پدیده مرکزی از تعامل پویای شش مؤلفه راهبردی  بنای تجربه ارتباطی کارآفرینان ایران را تشکیل می 

 آید:پدید می

 سازی پیامعنوان ابزاری برای انسانی روایتگری شخصی به  •

 ایتعامل اجتماعی و همدلی برای تقویت مشارکت و ایجاد سرمایه رابطه  •

 اعتمادپذیری آگاهانه برای پرورش اصالت و جلب افشای راهبردی و آسیب  •

 شدن و مشروعیت در اکوسیستم دیجیتالساخت هویت کارآفرینانه برای کسب دیده  •

 ها عنوان کنشی گفتمانی برای نقد هنجارها و بازآفرینی نقش دگرگونی اجتماعی و انتقادی به  •

 عنوان هدف نهایی و تجلی خلق ارزش کارآفرینانه کنش دیجیتال در شرایط محدودیت به  •

گرفته است؛ از جمله نظریه  های ارتباطی و اجتماعی شکلاز منظر نظری، این پژوهش بر پایه سنتی غنی از نظریه 

( هابرماس  یورگن  ارتباطی  مید 1984کنش  نمادین  متقابل  کنش  دیدگاه 1934)  1(،  برخلاف  که  (.  رایج  های 
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به  را عمدتا  در  کارآفرینی  اصالت کارآفرینی  بر  تحقیق  این  نگرند،  مدیریتی می  یا  اقتصادی  عنوان یک عملکرد 

 ویژه در بافت فناورانه اجتماعی ایران تأکید دارد. های روایی، عاطفی و فرهنگی به کنش 

پژوهش  با  مقایسه  و همکاران در  راندی  مطالعات  مانند  پیشین،  یا  2019)  1های  گفتمان کارآفرینی  زمینه  ( در 

رومنتی  راهبردی در سازمان 2015)  2اینورنتزی و  ارتباطات  تحقیق چارچوبی  ( در خصوص  این  های کارآفرین، 

کند  دهد. این چارچوب ابعاد هویتی، عاطفی و نمادین مشارکت دیجیتال را برجسته می ظریف تر و بومی تر ارائه می 

کند، بلکه پیامدهای نمادین  تنها شرایط علی، زمینه ای و مداخله گر را تبیین می دهد که نه و مدلی جامع ارائه می 

 آفرین ارتباطات کارآفرینانه را نیز به تصویر می کشد. و نتایج تحول 

تری از عاملیت  کند و فهم عمیق این چارچوب یکپارچه، به ساخت نظری در حوزه ارتباطات کارآفرینی کمک می 

هایی مانند برندسازی هایی کاربردی برای حوزه دهد. همچنین بینشهای فرهنگی خاص ارائه می دیجیتال در زمینه 

فراهم می  نوظهور دیجیتال  اقتصادهای  در  مدنی  مشارکت  و  اجتماعی  این  شخصی، کارآفرینی  نهایت  در  سازد. 

مفهومی که در آن روایت،    -کند  پیشنهاد می   یپژوهش بازتعریفی فرهنگی و تفسیری از مفهوم ارتباطات کارآفرین

شدن ای حضور دارند. در این رویکرد، ارتباطات صرفاً کانالی برای دیده تنیده احساس، معنا و دگرگونی به طور درهم 

 شود.ای برای ارتقای عاملیت فردی، توانمندسازی جمعی و تغییر اجتماعی محسوب  می ه رسانه تجاری نیست، بلک

 های پژوهش محدودیت 

های اجتماعی، در  این مطالعه به طور خاص بر اینستاگرام تمرکز داشت، زیرا این پلتفرم در مقایسه با سایر شبکه 

های اجتماعی حضور  حال، تعداد کارآفرینانی که به طور فعال در شبکه ایران بیشترین میزان استفاده را دارد. بااین

تحلیل را کاهش داد. افزون بر  های مرتبط و قابلدارند همچنان نسبتاً محدود است، و همین امر دسترسی به پست
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ای  عنوان تصویری لحظه های این پژوهش باید به به ماهیت پویا و در حال تغییر محتوای دیجیتال، یافته این، باتوجه 

فعالیت نظر گرفته شود.از  زمانی خاص در  بازه  ایرانی در یک  ارتباطی کارآفرینان  های  ّ از دیگر محدودیت   های 

 پژوهش حاضر، میزان اندک مطالعه صورت گرفته داخلی در رابطه با کلیدواژه اصلی پژوهش در منابع فارسی است. 

 های آتی پیشنهادهایی برای پژوهش

های تطبیقی در زمینه ارتباطات کارآفرینانه در کشورهای مختلف  شود که در مطالعات آینده، تحلیل پیشنهاد می 

بافتبه   - گوناگون  ویژه  سیاسی  و  فرهنگی  شباهت  -های  تا  تفاوت انجام شود  و  در  ها  کارآفرینی  گفتمان  های 

پلتفرم  دیگر  به  پژوهش  دامنه  بهتر شناسایی شوند. همچنین گسترش  گوناگون  )نظیر  بسترهای  اجتماعی  های 

های دیجیتال  های ارتباطات کارآفرینانه در محیط تری از شیوه تواند درک جامع تاک( می لینکدین، یوتیوب یا تیک 

 فراهم سازد. 
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