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مشاور مدیر عامل ورییس هیات مدیره شرکت شهرکهای صنعتی آذربایجان غربی 
چکیده
شرکت های کوچک و متوسط ​​(SEMs) اغلب نیروی محرکه اقتصاد هر کشور هستند، با این حال، همیشه ظرفیت های نوآورانه و خلاق خود را به طور کامل مورد بهره برداری قرار نمی دهند چرا که بسیاری از این شرکت ها ابزاری را که فن آوری جدید امروزی برای ما فراهم کرده است مورد استفاده قرار نداده و از فواید بدتر شبکه های اجتماعی استفاده می کنند. مقاله حاضر درصدد بحث در مورد بهترین شیوه های مورد استفاده در شبکه های اجتماعی به عنوان ارتباطات بازاریابی استراتژیک در شرکتهای کوچک و متوسط می باشد​​. روش مورد استفاده در پژوهش شامل تجزیه و تحلیل وضعیت علم، مطالعه اکتشافی در استفاده از شبکه های اجتماعی و مطالعات موردی مربوط به موفقیت است. همانطور که نتایج نشان می دهند، یافته های حاصل دو موضوع عمده را برجسته کرده و به ادبیات موضوعی این حوزه کمک می کنند: الف) شناسایی بهترین شیوه ها در استفاده از شبکه های اجتماعی و ب) شبکه های اجتماعی به عنوان یک استراتژی بازاریابی برای شرکتهای کوچک و متوسط​​.
واژگان کلیدی: بهترین شیوه، شبکه های اجتماعی، شرکت های کوچک و متوسط
1. مقدمه
شرکت های کوچک و متوسط (SEMs) اغلب نیروی محرکه اقتصاد هر کشور هستند، با این حال، همیشه ظرفیت های نوآورانه و خلاق خود را به طور کامل مورد بهره برداری قرار نمی دهند چرا که بسیاری از این شرکت ها ابزاری را که فن آوری جدید امروزی برای ما فراهم کرده است مورد استفاده قرار نمی دهند. اینترنت فرصت های متعددی را برای ما به ارمغان آورده است، از جمله بازاریابی آنلاین که با استفاده از مکانیسم های تبلیغاتی مانند وبلاگ ها، پادکست ها و رسانه های اجتماعی برای رسیدن به مصرف کنندگان استفاده می شوند (Thach، 2009)، کاربران از طریق وب می توانند به برقراری تعامل با یکدیگر و ایجاد جوامع مختلفی بپردازند (لوپز، گارسیا، 2011). در این زمینه، شبکه های اجتماعی به عنوان گروه محدودی از افراد، سازمان ها و یا جوامع تعریف شده اند که در آن اعضا به تعامل، بحث و گفتگو و تبادل دانش می پردازند (پالاسیوس، Padilla، 2005)، از سوی دیگر، شبکه های اجتماعی به عنوان نوعی خدمات مبتنی بر وب تعریف می شوند که ایجاد گروه های عمومی یا نیمه عمومی در یک سیستم محدود را برای افراد میسر می کنند و از طریق لیستی از کاربران که می توانند با اعضای مشترک مربوط به سیستم خود و یا سیستم دیگری ارتباط برقرار کنند، توسعه می یابند. بیشتر شبکه های اجتماعی محبوب شامل فیس بوک، یوتیوب و توییتراست و این محبوبیت با توجه به سطح فعالیت های ارائه شده توسط اعضای آن اندازه گیری شده است. شبکه های اجتماعی در واقع شبکه های سنتی را به چالش کشیده اند و بر موانع جغرافیایی آنها غلبه کرده اند و تعامل در حوزه جهانی را مجاز ساخته اند.
در حال حاضر طرح های پیشنهادی در استفاده از شبکه های اجتماعی اعمال شده به بخش های خاص در دسترس است، اما در ادبیات موضوعی مربوطه بهترین روش های شایع برای تعمیم یافتن در تمام شرکتهای کوچک و متوسط شناسایی شده است، بنابراین هدف مطالعه حاضر تجزیه و تحلیل بهترین شیوه ها در استفاده از شبکه های اجتماعی به عنوان ارتباطات بازاریابی استراتژیک است که دستیابی به مزیت رقابتی را برای شرکت ها امکان پذیر می کند.
ساختار این پژوهش به شرح زیر سازمان یافته است: بخش مقدماتی که مرجع کوتاهی در مورد بافت مفهومی و ساختاری پژوهش است و به دنبال آن بخش روش شناسی مطرح می شود که روند بررسی اهداف علمی و برآورده شدن آنها را بررسی کرده و سپس بخش موضوعی یعنی تحقیق کیفی با اشاره به مطالعات ادبیات موضوعی بیان خواهد شد. از مصاحبه و مطالعات موردی در زمینه موفقیت بهترین شیوه ها در استفاده از شبکه های اجتماعی و تحقیقات کمی در شهر گوادالاخارا واقع در مکزیک در شرکت های کوچک و متوسط ​​استفاده شده است. سپس ما در بخش نتایج پس از تجزیه و تحلیل عمیق مسئله مطرح شده، به ارائه یافته های خود می پردازیم. به طور کلی پنج ابر مفهوم پیشنهاد شده که به لحاظ نظری پشتیبانی شده و در برنامه های گسترده تر اعمال می شوند. در قسمت بحث، مدلی ارائه شده است که اجازه می دهد شرکتهای کوچک و متوسط از مرجعی برای کاربرد شبکه های اجتماعی پیشنهادی و رقابت بیشتر برخوردار گردند. در نهایت، نتیجه گیری اصلی و ارائه دستوراتی برای تحقیقات آتی ارائه خواهند شد.
2. روش شناسی پژوهش
به منظور دستیابی به هدف پژوهش، مطالعه حاضر به دو مرحله تقسیم می شود: نخست تجزیه و تحلیل ادبیات موضوعی در استفاده شبکه های اجتماعی در کسب و کار انجام شده است. در این مرحله ما به جستجو در پایگاه داده های بزرگ متوسل شده و حدود 75 مورد را برای تجزیه و تحلیل به دست آورده ایم که ایده های مربوطه از آن استخراج شده و سپس از طریق یک ماتریس فراوانی   تکرار شده اند و در نهایت چهار "ابر مفهوم" به دست آمده که مطالعات نویسندگان مختلف را یکپارچه می کند. در مرحله دوم، یک مطالعه اکتشافی به منظور شناخت بهترین شیوه های استفاده از شبکه های اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط پیاده سازی شده است​​. برای انجام این فعالیت در مکزیک، تحقیقات خاصی انجام شد و نمونه مورد بررسی به 186 شرکت کوچک و متوسط ​​در منطقه شهری گوادالاخارا محدود شد و 30 مصاحبه اکتشافی عمیق درآن انجام شده است که مشابه راهنمای توسعه پرسشنامه و 186 نظر سنجی خود مختار می باشد. محل انجام مصاحبه نیز شرکت های مختلف بودند و بررسی ها از طریق اینترنت و از همه کسانی که به مدیریت شبکه های اجتماعی در شرکت ها می پرداختند، به عمل آمد. روش جمع آوری داده ها غیر تصاوفی بود، به طوری که نتایج را نمی توان تعمیم داد. در نهایت مقایسه ای بین ابر مفاهیم یافت شده در مطالعه ادبیات موضوعی و بهترین شیوه های استفاده از شبکه اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط​​ صورت گرفت.
3. یافته ها

استراتژی های بازاریابی در سال های اخیر به شدت بر مشتریان تمرکز کرده و تعداد کاربران شبکه های اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط ​​را افزایش داده است و آنها را وادار کرده تا چنین سیستم هایی را به عنوان ابزاری برای جذب، نگهداری و مدیریت مشتریان و همچنین به عنوان منبعی برای به دست آوردن اطلاعات در مورد رفتار بازار و مصرف کننده مورد ملاحظه قرار دهند. با توجه به این سابقه، نتایج کمی و کیفی تحقیقات انجام شده ارائه می گردند.
3.1. مرحله اول: نقد و بررسی ادبیات موضوعی و مطالعات موردی
این بخش، حدود 75 مقاله را مورد تجزیه و تحلیل قرار داده است که 37 مورد از آنها به طور مستقیم با موضوع مورد بررسی ما در ارتباط است (به ضمیمه A1 مراجعه کنید). سپس همانطور که در جدول 1 دیده می شود، از یک ماتریس فراوانی برای توسعه 5 نکته کلیدی تحت عنوان "ابر مفهوم" استفاده شده که مفروضات اساسی و زیر بنای تحقیقات تجربی در حوزه " کاربرد شبکه های اجتماعی در کسب و کار" هستند.
جدول 1. فراوانی ایده ها و مفاهیم
	فراوانی
	ایده یا مفهوم
	ابر مفاهیم

	28
	شبکه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی مبتنی بر وب
	a

	13
	مزیت رقابتی شبکه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی
	

	7
	شبکه اجتماعی مورد استفاده توسط کاربران برای ایجاد تبلیغات
	b

	2
	مشارکت رسانه
	

	6
	استفاده از برندها در شبکه های اجتماعی
	

	3
	همگرایی ارتباطات
	c

	8
	بازاریابی ویروسی در شبکه های اجتماعی
	

	3
	رسانه اجتماعی اطلاعات شفافی را فراهم میکند
	

	6
	شبکه های اجتماعی اطلاعات به موقع را در اختیار قرار می دهند
	

	18
	فرصت های کشف شده در شبکه های اجتماعی برای تاثیرگذاری مخاطبین و اعضا بر روی رفتار یکدیگر
	d

	11
	شبکه های اجتماعی از طریق عبارات دهان به دهان قدرت را به سمت مشتری حرکت می دهند
	

	7
	شبکه های اجتماعی نوعی واسطه جدید و ابزار تعاملی جدید هستند
	

	3
	کاربرد رسانه های اجتماعی آنلاین فرصت های بیشماری را فراهم میکند
	e

	9
	فیسبوک یک رسانه اجتماعی مفید برای تبلیغات است
	

	3
	فیسبوک برای مخاطب قرار دادن نوجوانان و جوانان مفید است
	

	11
	فیسبوک مزایا و معایب زیادی دارد
	

	1
	عدم امکان برقراری ارتباطات چهره به چهره در فیسبوک سبب ایجاد عدم اطمینان و ریسک برای خریداران می شود
	محرک ها

	2
	شکل دادن به بازار
	

	2
	شبکه اجتماعی فیزیکی سنتی
	

	1
	شبکه های اجتماعی در فضای سایبری
	

	6
	چالش موجود شامل بهینه سازی شبکه های اجتماعی است
	


همانطور که در جدول 1 دیده می شود ما با ایده ها یا مفاهیم زیر روبرو هستیم: " شبکه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی مبتنی بر وب" که 28 بار در ادبیات موضوعی تکرار شده و یا " مزایای رقابتی شبکه های اجتماعی به عنوان یک ابزار بازاریابی " که 13 بار تکرار شده است. این ایده ها یا مفاهیم اولین ابر مفهوم "a" مورد نظر را شکل می دهند که به شرح زیر تعریف می شود: "شبکه های اجتماعی مبتنی بر وب ابزار بازاریابی هستند که به ارائه مزایای رقابتی برای شرکت ها و کاربران می پردازند". به طور مشابه ایده هایی مانند "شبکه های اجتماعی استفاده شده توسط کاربران برای ایجاد تبلیغات بازاریابی"، "شرکت های رسانه ای و اجتماعی"، "شبکه های اجتماعی درگیر در تبلیغ برندها" به ترتیب 7، 2 و 6 بار تکرار شده و ابر مفهوم "b" را شکل می دهند که به شرح زیر تعریف می شود: "مشارکت متوسط کاربران برای ایجاد رسانه های اجتماعی بازاریابی و تبلیغات". به طور مشابه پیگیری ایده ها یا مفاهیم دیگر منجر به ایجاد ابر مفاهیم مطرح شده در جدول 2 می گردد.

جدول 2. ابر مفاهیم
	a
	شبکه های اجتماعی نوعی ابزار بازاریابی مبتنی بر وب هستند که مزایای رقابتی بیشماری را برای کاربران و شرکت ها فراهم می کنند.

	b
	مشارکت رسانه به کاربران شبکه های اجتماعی اجازه می دهد تا فرصت هایی را برای ایجاد تبلیغات فراهم نمایند.

	c
	شبکه های اجتماعی می توانند از طریق بازاریابی ویروسی به ارائه اطلاعات شفاف و به موقع به شرکت ها پرداخته و از همگرایی ارتباطات منتفع شوند.

	d
	شبکه های اجتماعی از طریق انتقال کلمات دهان به دهان، قدرت را به سمت مشتری سوق می دهند و به این ترتیب افراد می توانند رفتار خرید یکدیگر را تحت تاثیر قرار دهند.

	e
	فیسبوک مزایا و معایب زیادی دارد. یکی از معایب آن این است که از کمبود ارتباطات چهره به چهره رنج می برد و این امر می تواند سبب ایجاد عدم اطمینان و ریسک برای خریداران شود.


3.1.1. تجزیه و تحلیل ابر مفاهیم
الف) شبکه های اجتماعی نوعی ابزار بازاریابی تحت وب هستند که به ارائه مزایای رقابتی برای شرکت ها و کاربران می پردازند: یک شبکه اجتماعی از ویژگی های یک ابزار بازاریابی تحت وب برخوردار است که به موجب آن کاربران مختلف عضو می توانند عملا با سایر افراد در سراسر جهان ارتباط برقرار کنند (رونی، K. 2010). رونق توییتر و فیسبوک در سال 2009 ارائه استفاده پیشنهادات ویژه برای شرکت ها را میسر کرد. به عنوان مثال، خطوط هوایی از پیشنهادات منحصر به فرد فروش بلیط در آخرین لحظات و مشوق های دیگری مانند برنامه های مکرر پرواز استفاده کردند. شرکت استارباکس برخی از تبلیغات خود را فقط به طرفداران فیس بوک محدود کرد؛ به طوری که به ارائه کوپن و تخفیف برای مشتریانی که صفحه فیس بوک آن را می پسندیدند، پرداخت. تا سال 2010، استارباکس نه تنها شش میلیون نفر طرفدار به دست آورد، بلکه ارتباط نزدیکی با بازدید کنندگان وب خود برقرار کرد. یوتیوب اولین شبکه به اشتراک گذاری ویدیو بر روی وب سایت است و شرکت ها به کمک آن به انتقال ویدیوهای بازاریابی برای مشتریان هدف می پردازند. مثلا تولید کننده آمریکایی بلندر فیلمی تحت عنوان "آیا این بلندر مخلوط کننده خوبی است؟" را بر روی شبکه یوتیوب به اشتراک گذاشت تا نشان دهد که محصولات جدید آن قادرند اقلام مختلفی مانند آی پاد، توپ های گلف، ردبول، سی دی، کلید های یواس بی و حتی موس را شکست دهند.
ب) مشارکت در رسانه ها اجازه می دهد تا کاربران از رسانه های اجتماعی برای ایجاد تبلیغات بازاریابی استفاده کنند: مانند زمانی که ژیلت یک مسابقه آنلاین ترتیب داد و در آن از شرکت کنندگان درخواست کرد که در قالب یک ویدیوی کوتاه توانایی های خود در زمینه توپ بازی را نشان دهند و آن را در یوتیوب به اشتراک گذارند. این کار باعث شد تا کاربران ژیلت قادر به ایجاد ویدیوهایی بر اساس اهداف و تقاضاهای خود شوند. بازاریابان فورد فیستا تصمیم گرفتند که در سال 2009 کمپین راه اندازی خود برای ایالات متحده را در دست صاحبان بالقوه فورد که به بهره گیری از وبلاگ نویسی می پرداختند، قرار دهند. آنها توافق کردند که ویدئو هایی را در fiestamovement.com تولید کرده و به اشتراک گذارند و این کمپین تأثیر زیادی بر کسب اهداف مطلوب داشت (Deighton، J. 2011). رسانه های اجتماعی در آمریکا نه تنها مشتریان را در خلق ارزشهای مربوط به شرکت یاری می رسانند، بلکه با شعار "اجتماعی شدن" خود ابتکار عمل را به واسطه ها نیز منتقل می کنند. در این مورد بازرگانان نیز به انتقال اطلاعات و همکاری با مشتریان از طریق فیس بوک می پردازند (نیدهام، 2008). صفحه فیسبوک اجازه می دهد تا تجار به ثبت نام و توزیع معاملات امریکن اکسپرس برای تولید فروش بپردازند که این امر به استفاده از کارت اعتباری در امریکن اکسپرس ترجمه می شود (Piskorsky، MJ و چن، 2012).
ج) شبکه های اجتماعی می توانند در زمان واقعی به کار گرفته شده و اطلاعات با ارزش و شفاف را از طریق بازاریابی ویروسی به شرکت ها منتقل کنند و همچنین از همگرایی ارتباطات بهره مند شوند: همگرایی ارتباطات از ادغام بین فن آوری اطلاعات و شبکه های ارتباطی که در رسانه های اجتماعی ایجاد شده اند، به دست می آید (Campos از فریر، 2008). شبکه های اجتماعی تحول یافته و در حال حاضر قادر به ارائه کانال های ارتباطی متنوع و تخصصی برای نام تجاری و بخش بندی گوشه های دور افتاده بازار هستند (یانسن، BJ، ژانگ، M و همکاران، 2009). ظهور رسانه های اجتماعی مبتنی بر اینترنت امکان برقراری ارتباط با صدها و یا حتی هزاران نفر از سایر افراد را در مورد محصولات و شرکت ها فراهم کرده است (مانگولد و فاولدز، 2009). این رفتار اجازه می دهد تا روش بازاریابی ویروسی که شامل انتشار سریع و گسترده پیام از طریق وب است و کاربران در آن خود به انتقال پیام می پردازند، به راحتی مورد استفاده قرار داده شود. توییتر یک منبع اطلاعات غنی برای Sephora است که حدود 100 هزار کاربر تحت آن قرار داشته و از آدرس @Sephora برای انتشار اخبار در مورد تبلیغات، مسابقات، رویدادها و دیگر اطلاعات به موقع استفاده می کنند. این کانال های ارتباطی برای کمپین قرعه کشی Sephora در مناسبت های مختلف بسیار مفید بوده است.

د) شبکه اجتماعی، قدرت را به سمت مشتریان می کشاند و این امر می تواند سبب ایجاد اثرات جانبی از طریق نقش واسطه ای آنها در تعاملات دهان به دهان شود که در آن اعضای شبکه های اجتماعی می توانند رفتارهای یکدیگر را تحت تاثیر قرار دهند: از طریق شبکه های اجتماعی، فن آوری تبلیغات دهان به دهان ارتقاء یافته و اعتبار و اقتصاد مقیاس که در بازاریابی سنتی دست نیافتنی است، امکان پذیر خواهد شد. تبلیغات دهان به دهان و عبارات مصطلح سبب ایجاد فروش های مختلفی می شوند که بعدها بر دیگر خریداران بالقوه تاثیر خواهند گذاشت. این حالت "اثر جانبی" نامیده می شود (Immmorlica و Mirrokni، 2010). اثرات جانبی مثبت موجب فروش بیشتر و کسب درآمد برای فروشنده خواهند شد. شرکت های اینترنتی معمولا انواع مختلفی از فعالیت های بازاریابی دهان به دهان را به کار می گیرند (Trusov، Bucklin و همکاران 2009). یکی از روش های رایج در این زمینه بازاریابی ویروسی است که در آن ارتباط از طریق ارائه سرگرمی به صورت الکترونیکی و یا از طریق ایمیل یا نمایش در ساختمان ها و مکان های پرتردد صورت می گیرد (Eisenmann، استوارت و همکاران 2010). در مرحله دوم برنامه ارجاعی اجازه می دهد تا مشتریان راضی به دوستان و یا اعضای خانواده که ممکن است دارای علایق مشابهی باشند، رجوع نمایند (جانوس، 2009). نهایتا نوعی بازاریابی جامعه حول قسمت های دور افتاده بازار ایجاد می شود که در آن افراد در منافع هم شریک بوده و جامعه خاصی را تشکیل می دهند (Trusov، Bucklin و همکاران 2009). یک مطالعه انجام شده در Cyworld که یکی از سایت های شبکه های اجتماعی آنلاین در کره است، ثابت کرده که تاثیر مثبت و معنی داری از خرید "دوستان" بر احتمال خرید کاربران دیگر وجود دارد. این رفتار اجتماعی ویروسی به طور بالقوه می تواند مورد توجه مدیران واقع شده و فرصت های جدید بازاریابی منحصر به فردی را برای آنها فراهم کند (Iyengar، هان، همکاران 2009).
ه) فیسبوک یک شبکه بسیار مفید برای هدف قرار دادن مخاطبان است و می تواند مزایا و معایب بسیاری مانند عدم تماس "چهره به چهره" و درک عدم اطمینان و ریسک را برای خریدار ایجاد کند: فیسبوک به ارائه صفحاتی خاص برای ترویج محصولات می پردازد. برنامه های ساخته شده توسط توسعه دهندگان شخص ثالث و تعامل با کاربران دیگر نیز از ویژگی های فیسبوک هستند. همچنین کاربران می توانند به ایجاد صفحات دلخواه و مورد علاقه خود و همچنین برقراری ارتباط با سایر کاربران در سراسر دنیا بپردازند (مارت،2011). شرکت ها باید به برقراری ارتباط آسان و مقرون به صرفه از طریق رسانه های اجتماعی بسیار توجه داشته باشند. یکی از معایب فیس بوک این است که مانند صفحات نام تجاری نمی تواند نفوذ زیادی بر مخاطبین داشته باشد، چرا که اعضای فیسبوک هرگز ثابت نیستند و ممکن است بعد از مدتی بازدید آنها به دلیل کاهش جذابیت صفحات فیسبوک به شدت کمتر شود. به عنوان مثال؛ تیم Sephora دریافت که فیسبوک به اشتراک گذاشتن اطلاعات خصوصی و یا ناشناس بودن و یا ارائه اطلاعاتی در مورد کاربران وفادار و غیره را مجاز نمی داند. لذا Sephora بر این کمبود غلبه کرد و فرصت جدیدی را به وجود آورد که در آن مشتریان می توانند سوالات تخصصی خود را با کارشناسان در میان گذارند (Ofek و Wagonfeld 2011).
3.2.  مرحله دوم: بهترین شیوه استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط
در این بخش نتایج تحقیق کمی و کیفی ارائه شده به منظور شناخت بهترین شیوه های استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط ارائه شده است​​. در شکل 1 شما می توانید نتایج بررسی 186 شرکت کوچک و متوسط را با توجه به اهداف قبلا مطرح شده مشاهده کنید. لازم به ذکر است که 10 سوال با استفاده از مقیاس لیکرت مورد بررسی قرار گرفته که در آن مقیاس ها به شرح زیر می باشند: SA: بسیار موافق، AG: موافق، NAD: نه موافق و نه مخالف، DA: مخالف، SD: به شدت مخالف. پرسش ها و تفسیر آنها در ادامه ارائه شده اند.
شکل 1. یافته های پژوهش کمی
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3.2.1. تجزیه و تحلیل کمی
سوال 1 به شرح زیر است: "شبکه های اجتماعی مکملی برای استراتژی بازاریابی هستند". 94٪ (140+35) از پاسخ دهندگان به ارائه پاسخ های SA و AG پرداخته و لذا می توان نتیجه گرفت که در حال حاضر اکثر کارفرمایان بر این باورند که یک ابزار جدید و قدرتمند به عنوان مکمل برای استراتژی های بازاریابی سنتی وجود دارد. سوال 2 به شرح زیر است: "برخورداری از یک استراتژی واضح برای شبکه های اجتماعی ضروری است"، 90٪ (113 +54) پاسخ دهندگان به ارائه پاسخ های SA و AG پرداختند که مکمل نظرات کارآفرینان در مورد بیانیه فوق بوده و بر این باورند که وجود یک استراتژی واضح برای تولید ارزش بیشتر برای برند شرکت و دریافت اطلاعات از محصولات آن ضروری است. سوال 3 به شرح زیر است: "یک کارشناس یا مدیر باید به مدیریت حساب های رسانه های اجتماعی من بپردازد". در این حوزه نظرات به دو دسته تقسیم می شوند و شامل 54٪ (64 +54) پاسخ SA و AG و 18٪ (29 + 4) پاسخ DA و SD است. این بدان معناست که در حالی که کارآفرینان بر این باورند که لازم است که وجود یک متخصص در مدیریت شبکه های اجتماعی برای مدیریت حساب ها ضرورت دارد، اما هنوز آمادگی استخدام آنها و بهره گیری از خدمات آنها وجود ندارد. سوال 4 به شرح زیر است: "هدف از حضور در شبکه های اجتماعی فقط فروش است". حدود 57٪ (44 + 61) از شرکت های مورد بررسی پاسخ SA و AG را نشان داده در حالی که 21٪ (39) مردد بوده اند. این روند واضحا نشان می دهد که هیچ تضمینی برای افزایش فروش محصولات از طریق شبکه های اجتماعی وجود ندارد و هنوز هم به شبکه های اجتماعی به عنوان یک ابزار ارتباطی با خانواده و دوستان در نظر گرفته شده است. سوال 5 به شرح زیر است: "هدف از حضور در شبکه های اجتماعی در واقع موقعیت یابی نام تجاری است". حدود 93٪ (110 + 63) SA و AG از پاسخ ها نشان دادند که از طریق شبکه های اجتماعی می توان به موقعیت یابی نام تجاری پرداخت، چرا که بازاریابی ویروسی و یا دهان به دهان به سهولت از این طریق گسترش پیدا می کند. سوال 6 به شرح زیر است: "بزرگترین مزیت شبکه های اجتماعی، دسترسی جهانی به صورت رایگان است". 84٪ (93 + 63) پاسخ ها SA و AG بوده است. اگر چه به اتفاق آرایی در توجه به دسترسی جهانی و رایگان استفاده از رسانه های اجتماعی وجود ندارد، اما کارآفرینان در این زمینه ذهنیت خود را تغییر داده و حدود 11٪ (21) پاسخ NAD را نشان می دهند. سوال 7 به شرح زیر است: " فیس بوک نوعی شبکه اجتماعی است که بیشتر برای بازاریابی کسب و کار من استفاده می شود". حدود ٪ 87 (131 + 31) از پاسخ دهندگان SA و AG را انتخاب کردند و در نتیجه محبوبیت فیس بوک اثبات شده است. سوال 8 به شرح زیر است: " شبکه های اجتماعی برای همه علامت های تجاری کاربردی ندارند". جالب توجه است که این بخش در حال حاضر نشان دهنده عدم آگاهی از میزان حضور واقعی شبکه های اجتماعی است، درصد زیادی از افراد 35٪ (66) با وجود آگاهی از انتشار جهانی و کم هزینه آن  پاسخ مردد NAD و 32٪ (18 +40) پاسخ SA و AG را ارائه کرده اند، این وضعیت اغلب به فقدان سیاست های عملیاتی در ایجاد شبکه های اجتماعی باز می گردد. سوال 9 به شرح زیر است: " شناخت علائم و مصرف کننده نهایی به منظور ایجاد یک استراتژی آنلاین ضروری است". پاسخ بی پرده شامل 93٪ (125 +48) SA و AG است که نه تنها به ایجاد یک استراتژی بازاریابی سنتی اشاره دارد، بلکه مزایای آن برای ایجاد استراتژی آنلاین را مد نظر قرار می دهد. در نهایت سوال 10 به شرح زیر است: " شما نیاز به یادگیری پیگیری اثر بخشی تلاش های بازاریابی در شبکه های اجتماعی دارید". 94٪ (138 + 38) پاسخ ها SA و AG بوده و برخی از شرکت ها میزان اثربخشی خود را با تعداد فروش در یک دوره تعیین شده توسط شبکه های اجتماعی اندازه گیری می کنند. اکثریت قریب به اتفاق شرکت ها از آمار ارائه شده در فیس بوک و نمودارهای تجزیه و تحلیل رفتار خود در شبکه های اجتماعی استفاده می کنند.
3.2.2.  تجزیه و تحلیل کیفی

به عنوان مکملی برای تحقیقات کمی، مصاحبه ای با 30 تن از کارآفرینان به منظور کسب اطلاعاتی در مورد بهترین شیوه های استفاده از رسانه های اجتماعی در کسب و کار انجام شد. پرسش مطرح شده در مورد نوع شبکه های اجتماعی مورد استفاده توسط آنها در شرکت ها بود که در پاسخ به ترتیب شبکه های فیس بوک و توییتر، لینکدین، فوراسکوئر، یوتیوب، پینترس، ورد پرس، فلیکر و فودشاپینگ در اولویت قرار داشتند. در مورد دفعات استفاده، نیز بیشتر پاسخ ها به 2 یا 3 روز بعد از پست مطالب مرتبط و بیش از 4 تا 5 بار اشاره داشت. هنگامی که در مورد میزان متوسط بودجه  در نظر گرفته شده برای شبکه های اجتماعی سوال شد، اغلب کارآفرینان اذعان داشتند که آنها به طور کلی از بودجه تعریف شده ای برخوردار نیستند و معتقدند که بازاریابی سنتی ابزار خوبی برای رشد کسب و کار است، این در حالیست که آنها مزایای بازاریابی دیجیتال را هنوز به عنوان یک بودجه خاص مد نظر قرار نداده و ترجیح می دهند که به کشف گزینه های رایگان در این زمینه بپردازند. درباره اینکه چه کسی مسئول مدیریت شبکه های اجتماعی است نیز دو گرایش مشخص یافت شده است، یکی شرکت هایی که خود شبکه های اجتماعی در داخل شرکت دارند و دیگری شرکت هایی که به استخدام نمایندگان خارجی برای استقرار شبکه های اجتماعی می پردازند. مورد اول معمولا توسط مالک شرکت و یا برخی از دستیاران وی که مدیر ارتباطات و یا مدیر رسانه های اجتماعی هستند، اداره می شود.علاوه بر این دفاتر خارجی ​​به طور کلی مسئول اضافه کردن محتوا،  پرسشها یا نظرات، آپلود، ارتقاء و غیره هستند.

4.  بحث
نتایج به دست آمده نشان می دهد که شرکتهای کوچک و متوسط ​​در حال حاضر از طیف گسترده امکانات شبکه های اجتماعی آگاهی کافی ندارند. در ادبیات موضوعی تنها به تجزیه و تحلیل و استفاده از بهترین شیوه ها در بخش خاص (گردشگری، پزشکی، آموزشی و غیره) پرداخته شده، اما اطلاعاتی در مورد بهترین شیوه های مورد استفاده مطرح نشده اند. در شکل 2 جریان و پیاده سازی کلی جنبه های مربوط به بهترین شیوه های استفاده از شبکه های اجتماعی در عمل دیده می شود که باید در شرکت های کوچک و متوسط ​​برای رقابت در محیط جهانی به کار گرفته شود.
شکل 2. بهترین شیوه های استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکت های کوچک و متوسط
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در وهله اول، باید به شناسایی مصرف کنندگان هدف پرداخته شود که به تجزیه و تحلیل آمیخته بازاریابی سنتی یعنی 4p بستگی دارد. دوم، انتخاب استراتژیک ساختار است که باید توسط شرکت ها مورد استفاده و گسترش قرار گیرد، این کار از طریق ایجاد بستری مانند فیس بوک، توییتر، لینکدین، وبلاگ، یوتیوب و غیره (رسانه های اجتماعی) و یا اهرم های تولید شده توسط این کانال های رسانه ای برای تعامل با کاربران شبکه های اجتماعی ایجاد شده توسط آنها میسر خواهد بود. سوم، باید به اعمال ابر مفاهیم زیر و بهترین شیوه های استفاده از شبکه های اجتماعی پرداخته شود:
1) شبکه های اجتماعی نوعی ابزار بازاریابی مبتنی بر وب هستند که به ارائه مزیت های رقابتی می پردازند و این به معنی صرفه جویی در منابع از طریق تعامل بین کاربران و شرکت است و می تواند به عنوان مولدی برای ایجاد  بازارهای جدید مورد استفاده قرار گیرد 
2) شبکه های اجتماعی می توانند اطلاعات با ارزش و شفاف را در زمان واقعی ارائه کرده و از همگرایی ارتباطات ویروسی بهره ببرند. این امر متشکل از انتشار گسترده و سریع یک پیام در وب است که کاربران به انتقال آن پرداخته اند. جریان اطلاعات از طریق شبکه ارائه یک چالش برای بازاریابی محصولات است چرا که در آن کنترل زیادی در مورد محصولات ابلاغ شده وجود ندارد.
3) حضور رسانه ها اجازه می دهد تا کاربران شبکه های اجتماعی به ایجاد تبلیغاتی برای شرکت های خود بپردازند. این شامل نه تنها فروش محصولات شرکت ها به خریدار است، بلکه سایر کارگزاران و عامه افراد را از طریق رقابت، تبادل اطلاعات و یا پیشنهادات با توجه به سیاست های رسانه های اجتماعی  دربر می گیرد.
4) رسانه های اجتماعی می توانند از طریق ارتباطات کلامی و دهان به دهان رفتارهای سایر افراد را نیز تحت تاثیر قرار دهند. در وهله اول اطلاعات مربوط به رضایت از طریق ایمیل منتقل می شود، سپس از طریق برنامه های ارجاع برای افرادی که ممکن است منافع مشابهی داشته باشند فرستاده می شود و نهایتا بازاریابی موفقی حول بخش های بازار مشترک صورت خواهد گرفت.
5) هر دو فیس بوک و دیگر رسانه های اجتماعی می توانند مزایا و معایب بیشماری داشته باشند که باعث ایجاد عدم اطمینان و ریسک برای مصرف کننده می شود، به این معنی که هر دو شرکت کنندگان و مصرف کنندگان نیاز به برنامه ریزی استراتژی فروش خود به منظور کاهش میزان ریسک خواهند داشت.
5. نتیجه گیری و تحقیقات آتی
هدف مقاله حاضر بررسی استفاده از رسانه های اجتماعی به عنوان یک ابزار ارتباطی در بازاریابی اینترنتی از طریق استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط​​ بوده است. این مطالعه موارد زیر را به ادبیات موضوعی مربوطه افزوده است:
1) شبکه های اجتماعی به عنوان یک استراتژی بازاریابی: پژوهش کمی نشان داده شده است که فرصت های زیادی برای آموزش پتانسیل های بالقوه استراتژی رسانه های اجتماعی به کسب و کار وجود دارد. بسیاری از آنها از وجود ابزاری که می توانند در عملیات روزانه مانند ترویج محصولات، رویکرد مشتری، نظارت و اندازه گیری اثر بخشی استراتژی، موقعیت تجاری و غیره موثر باشند آگاهی ندارند. یافته ها نشان می دهد که در مکزیک یک شکاف تکنولوژی در استفاده از  فن آوری های ارتباطی جدید، بازاریابی و تبلیغات فن آوری وجود دارد و این موقعیتی است که در آن رقابت بین المللی و ملی از بین می رود.
2) شناسایی بهترین شیوه ها در استفاده از شبکه های اجتماعی: این مطالعه به ادبیات موضوعی موجود در زمینه تعمیم روش های خوب کمک کرده است. استفاده استراتژیک از شبکه های اجتماعی یک ابزار افزوده در بازاریابی سنتی بوده و می تواند مزیت رقابتی بیشتری را ارائه دهد. یکی دیگر از مزیت های بزرگی که از طریق شبکه های اجتماعی ایجاد می شود همکاری میان تبلیغات در بین کسانی است که درگیر بازاریابی محصول هستند و این امر صرفه جویی در پژوهش بازار را تا حد زیادی کاهش می دهد. همچنین رفتار مصرف کننده از طریق اطلاعات منتشر شده دهان به دهان تحت تاثیر قرار خواهد گرفت. در نهایت باید عدم قطعیت متغیر را نیز در نظر گرفت و آن احتمال تاثیرات نادرستی است که رسانه های اجتماعی می توانند بر روی مصرف کننده داشته باشند.
در میان تحقیقات آتی، ما می توانیم به ارتقاء متغیرهای به دست آمده در رقابت میان شرکتهای کوچک و متوسط بپردازیم که این متغیرها به شرح زیر می باشند: تعیین تاثیر بازاریابی ویروسی بر موقعیت نام تجاری، بروز شبکه های اجتماعی در رفتار مصرف کننده، معایب استفاده نامناسب از  رسانه های اجتماعی در شرکتهای کوچک و متوسط​​.
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