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Abstract 

Companies use social media as part of their marketing strategy, but the need for more 

research and experience in this field has been raised in order to develop a more coherent plan 

and method for social media marketing. In general, social media marketing for start-up travel 

companies in Iran is relatively new and therefore currently provides numerous possibilities for 

marketers. This qualitative research aims to investigate and analyze the components of social 

media marketing in order to gain competitive advantage for new travel service companies, 

using the content analysis method with a category system, with a future-oriented perspective, 

and considering opportunities and threats. To reach the layers and dimensions of the subject, 

the researcher used the qualitative content analysis method and applied the inductive 

classification method. By presenting and assuming specific definitions before starting the 

research, he studied the determined texts and compared the predetermined definitions and the 

analyzed texts to judge the absence or presence of instances of that definition in the desired 

texts. Finally, by grouping the concepts, he identified indicators that these indicators or 

subcategories have been classified into 18 categories or components and in the form of three 

main dimensions (themes) of organizational resources (including concepts and categories: 

general human resources, marketing human resources, customer orientation, service quality 

and profitability), social media marketing (including concepts and categories: attracting more 

customers, customer orientation, active presence in the market and efficiency) and 

competitive advantage (including concepts and categories: low cost, higher profit, wide 

influence, competitiveness, budget allocation and branding.) 
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 یرقابت مزیت کسب یراستا در اجتماعی هایشبکه بازاریابی هایبررسی و تحلیل مؤلفه

 پیش رو ها و تهدیدهاینوپا با توجه به فرصت مسافرتی خدمات هایشرکت

 3 شاهرودی کامبیز ،2* حقیقی محمد، 1 آباد حسین نظری محمد

 21/10/1403تاریخ انتشار:  30/08/1402تاریخ پذیرش:  31/6/1403تاریخ دریافت:

 چکیده

یشتر و تجربه ب ، اما لزوم تحقیقاتکنندیشی از استراتژی بازاریابی خود استفاده معنوان بخاجتماعی به یهااز رسانه هاشرکت

بازاریابی  یطورکلهای اجتماعی مطرح شده است. بهتر برای بازاریابی رسانهمنظور تدوین برنامه و روشی منسجمدر این زمینه به

 را عددینابراین در حال حاضر امکانات متجدید است و بنسبتاً  ایراندر مسافرتی نوپا  هایشرکت های اجتماعی برایرسانه

 راستای در اجتماعی هایشبکه بازاریابی های مولفه لتحلی و بررسی هدف با کیفی پژوهش این سازد.برای بازاریابان فراهم می

 نگاهی با ایمقوله نظام با محتوا حلیلت روش کارگیریبه اب ونوپا  مسافرتی خدمات هایشرکت رقابتی مزیت کسب

 تحلیل شیوه از موضوع بعادا و هالایه هب دستیابی رایب حققم ست.ا دهش امانج تهدیدها و هافرصت هب توجه با و پژوهانهآینده

 به شروع از قبل مشخص عاریفت گرفتن مفروض و ارائه با بندی،طبقه استقرایی عمالا شیوه به و مودهن ستفادها یفیک محتوای

 درباره داوری به تحلیل مورد هایمتن و شدهعیینت پیش زا تعاریف قایسهم با و رداختهپ شدهعیینت متون مطالعه به تحقیق،

 هاییشاخص هامفهوم کردن دسته مه از نهایت در و پرداخته وردنظرم هایمتن رد تعریف نآ مصادیق جودو ای جودو عدم

 شامل) یسازمان منابع اصلی تم() بعد سه قالب در و مؤلفه ای ولهمق 18 در هامقوله زیر ای شاخص این که است نموده شناسایی

 بیبازاریا ،بی، مشتری مداری، کیفیت خدمات و سودآوری(منابع انسانی عمومی، منابع انسانی بازاریا های:مقوله و مفاهیم

 مزیت و ی(بازار و کارای فعال در جذب مشتری بیشتر، مشتری مداری، حضور های:مقوله و مفاهیم شامل) یاجتماع هایشبکه

 (و برندسازی جویی، اختصاص بودجهرقابت بیشتر، گستردگی نفوذ، هزینه کم، سود های:قولهم و مفاهیم )شامل رقابتی

 .اندشده بندیطبقه

                                                           
 mohammad.nazari.h@gmail.com رانی،ارشت،یازاد اسلام ،دانشگاهرشت،واحد  یبازرگان تیری،گروه مد یدکتر یدانشجو . 1

 mhaghighi@ut.ac.ir )مسئول سندهینو) رانی،اتهران،تهران ،دانشگاه ،یزرگانبا تیریگروه مد اری،استاد 2

 k_shahroodi@yahoo.cim رانی،ا،رشتیآزاد اسلام ،دانشگاهرشت ،واحد تیریگروه مد دانشیار،.3 



                                                                        بازاریابی خدمات عمومی                   لنامه فص                 

  78-60 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره 3دوره                    
 

62 
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 مقدمه
بازاریابی شده است. با بیش از یک میلیاارد نفار در سراسار    حوزه منجر به تحول اساسی در جهان و اینترنت 

کنند، خود از وب استفاده می ارتباطات اجتماعیها و برای یافتن محصولات، سرگرمی طور مداومبهجهان که 

گان و واحدهای تجااری  کنندها با مصرفدادوستد )خرید و فروش( شرکت هایشیوهکنندگان و رفتار مصرف

اینترنات منجار باه حاذف      .(6 :2012، 1و همکااران  فاری )چَ تاوجهی شاده اسات   دستخوش تغییارات قابال  

اند، اما اینترنت امکاان  های جمعی بر ارتباطات بازاریابی حاکم بودهشده است؛ رسانه 2اهکنندگان رسانهکنترل

 .(17 :2009 ،3ود را ایجااد کارده اسات )جاسالن    دسترسی مستقیم و بدون واسطه بازاریابان به مشاتریان خا  

اناد کاه   واقعیت جدید ارتباطات دیجیتاال را ایجااد کارده    4آی پدها های هوشمند وهای اجتماعی، تلفنرسانه

وضاوع در  ها اغلب هنگام مطارح شادن ایان م   است. متأسفانه، شرکت 5مستلزم نوع جدیدی از دانش و مهارت

، 308، 2012)جاولن   .فاقاد بیانش و اساتراتژی منساجم و مشاخص هساتند      های اجتماعی، بازاریابی رسانه

 روز داناش  باا  مؤسسات وجودشناسان( و ها )راهبرد( بنابراین، بازاریابان، استراتژیست5، 6،2015اکانسولتنسی

فری )چَ است ضروری و الزامی آینده در موفقیت به دستیابی برای دیجیتال هایرسانه کارگیریبه یزمینه در

عنوان بخشی از استراتژی بازاریابی خود های اجتماعی بهاز رسانهموردنظر  هایشرکت. (6 :2012و همکاران، 

 تادوین  منظوربه حوزه این در بیشتر تجارب کسب و تحقیقات انجام ضرورت ،حالنید، باانکنمی برداریبهره

. شاود مای  احساا   هاا شرکت این در جتماعیا هایرسانه در بازاریابی برای ترمنسجم رویکردهای و هابرنامه

 تقریبااً  نسابت گذشاته،   باه  رانیدر اهای مسافرتی نوپا شرکت های اجتماعی برایبازاریابی رسانه ی،طورکلبه

این حوزه برای بازاریابان  را متعددی هایو فرصت در حال حاضر امکانات ،جهیو درنت شودمحسوب میجدید 

 سازد.فراهم می

. دهد افزایش را بر آن کنترل آینده، از آگاهی افزایش برای امکاناتی آوردن فراهم با تا کوشدمی پژوهیآینده 

 انتظاارات  کاه  است آن خود، در پی کلیدی اهداف تحقق و آینده مطالعه برای پژوهیآینده ،ترروشن بیانی به

 تحقاق  در راساتای  ،دهناده لشاک  ظرفیت عوامل و توانتمامی که کند کمک و کرده شناسایی آینده از را ما

 را پژوهای یناده آ (. محققاان 1398شوند )صادقی کیاادهی و همکااران،    دهیجهت آینده، بدیل ینترمطلوب

ال ؤسا  ایان  روی همیشاه  پژوهای یندهآ که شوندمی متذکر و کنندمی تعریفوکار کسب برای آینده مطالعات

                                                           
1 Chaffrey 
2 gatekeepers of media 
3 Júslen 
4 iPads 
5 know-how 
6 Juholin & Econsultancy 
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 بساتر  پژوهای، یناده آ کاه  کنندمی بیان آنها. سازیم دهآما آینده برای را هاسازمان چگونه که شودمی متمرکز

 و یادگیری هاییتقابل و کرده حفظ را آینده رقابت کند،می فراهم را مهم سازمانی گیرییمتصم برای را لازم

 .دهدیم افزایش را نوآوری

 

 ی کههایسازماناست و اقتصاد جهانی همواره در حال تغییر  ی کهدر عصر ،(2013) 1به اعتقاد چیتال

 بایدها بنابراین سازمان ؛چالش هستند همو  فرصتهم ، تغییرات هستند 2مزیت رقابتی خواستار کسب

های زیرا صلاحیتگیرند،  کاربه و شناسایی نوین هایصلاحیت توسعه طریق از را خود عملیاتی راهکارهای

روند. از بین میفرسوده شده و اً قدیمی کسب شده به دلیل تغییرات در هر دو محیط داخلی و خارجی سریع

 تغییرات با همراهی روازاینجدید بگریزند،  هاییتوانند از نوآوری و فناّورها نمیکند که سازماناو اذعان می

او ادامه . (2013)چیتال،  شوندمی رانده حاشیه است و در غیر اینصورت به حیاتی امری هاآن برای محیطی

ی اطمینان از بقا و موفقیت، نیازمند گسترش قابلیت و ظرفیت مدیریت تهدیدها و ها برادهد که سازمانمی

 یابییتهای نوظهور هستند که مستلزم تدوین استراتژی رقابتی است که به موقعسریع از فرصت یبرداربهره

تراتژی اس سازد.اشاره دارد که آن را از رقبایش متمایز می هایییتشرکت برای حداکثر سازی ارزش قابل

منظور موفقیت در هر یک از شود که شرکت در نظر دارد بهعنوان رویکردی متمایز تعریف میرقابتی به

و منجر به برتری  .(2011، 3)اوگوتو و ساموئل استفاده قرار دهد وکار مورداستراتژیک کسب هایینهزم

شود. آنها اعتقاد دارند که تی میشرکت بر رقبا از نظر جذب مشتری و مصون ماندن در برابر نیروهای رقاب

آن، ارائه کالا یا خدمات ارزشمند با قیمت پایین  ترینیعلل متعددی برای مزیت رقابتی وجود دارد، اما اصل

 که ارزش پرداخت بیشتر را دارد، یا کالای عرضه شده ارزشمندی که یفیتیبه خریداران است، خدمت باک

است که از نظر خریداران  ییها، کیفیت، خدمت و سایر جنبههاگییژ، وهایمتدهنده ترکیب جذاب قنشان

 جذاب هستند.

 

. این نظریه را توضیح دهدها به مزایای رقابتی نحوه دستیابی سازمانتا کند نظریه مبتنی بر منابع تلاش می

اصلی منبع عنوان کنترل شرکت بهتحت های پردازد که بر منابع و قابلیتمدل عملکرد شرکت می تبیینبه 

پذیری از دهد که رقابتاین نظریه نشان می. (2014، 4)کاتوا، موکولو و گاچونگا کندمیمزیت رقابتی تأکید 

کارگیری منابع توسط شرکت واسطه شناسایی استراتژیک و بهطریق ارائه نوآورانه ارزش بیشتر به مشتری به

توانند منابع در این زمینه می .(2013، 5ا و اگولا)میچیک برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار، قابل حصول است

بندی های فرایند تولید شرکت باشند و به شکل سرمایه فیزیکی، سرمایه انسانی و سرمایه سازمانی طبقهداده

                                                           
1 Chitale 
2 competitive advantage 
3 Ogutu & Samuel 
4 Katua, Mukulu & Gachunga 
5 Micheka & Ogollah 
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شوند. کاربرد استراتژیک منابع برای مزایای رقابتی در تضاد با تمام عملکردهای سازمانی اعم از لجستیک می

ها، لجستیک خارجی، بازاریابی و فروش، خدمات علاوه بر عملکردهای پشتیبانی )زیرساخت لیاتورودی تا عم

 .( است2، خریدی، پیشرفت فناّور1شرکت، مدیریت منابع انسانی

سه دهه اخیر شاهد ظهور اینترنت بود. اینترنت به شکل بهترین روش کاربرد ارتباطات در دنیای مدرن 

نابودی آن را خواست. به اعتقاد  توانیاست که نم ای نترنت و بازاریابی به گونهدرآمده است و رابطه بین ای

(، اینترنت با مشارکت و همکاری کاربران ایجاد شد. بعد از اینکه اینترنت جنبه تجاری پیدا 2012، کاپلان(

د )انفرادی( بازاریابی از نوع فشار مبتنی بر شکل واح یهاواسطه تجارت عملیاتی و روشکرد، مشارکت به

فروش، نادیده گرفته شد. او اذعان داشت که در حال حاضر اینترنت به مبدأ خود در تعامل و مشارکت 

 انفرادیتبلیغ اثربخش از فشار  یهادر این نمونه مدرن به کار نرفته و روش 3بازگشته است. فروش تهاجمی

های اجتماعی و بازاریابی د رسانهمفید مانن یهامشارکت دوجانبه و کنترل متقابل روش روشبه سمت 

 .اندییر یافتهشده مشتری از طریق روش بازاریابی دیجیتال، تغموبایل تا تقاضای ارائه

در  امسافرتی نوپ هایهنوز در ابتدای کار خود است، تعدادی از شرکت گردشگری در ایراناگرچه صنعت 

نعت صخود برای تحقق نیازهای فزاینده  هاییتسرعت در پی افزایش حوزه فعالحال فعالیت هستند و به

ام کرده که استخدی به مسافران رساندمتنفر را برای خ هزارانها دهد که این بخشنشان می شواهدهستند. 

 ،های اجتماعیدر کاربرد فراگیر رسانه توانندیها مشرکتی بتوانند بازارها تصاحب کنند. اطور گستردهبه

موبایل  یهار دادهباینترنتی، مبتنی  یهاکل اشتراک 99)که % ایرانینترنت در کاربر ا هایلیونم یانم

فرد و کسب ارزش منحصربه خدماتتلفن همراه برای ایجاد  که در خدمات ایرانی هایلیونهستند( و م

ین از ای مندمنظور بهرهکنند. به گذارییهشود، سرمابیشتری که منجر به پیشی جستن از همتایان آنها می

های اجتماعی و تلفن همراه، باید درک واضحی از کاربرد شده توسط رسانهفرصت عظیم بازاریابی ارائه

 های همراه وجود داشته باشد.های اجتماعی و تلفنرسانه

که مستلزم کاربرد رسانه اجتماعی و تلفن همراه در بازاریابی است، مشتمل بر مدیریت  ،بازاریابی دیجیتال

و بازاریابی است. این نوع بازاریابی فراتر از روند بازاریابی از طریق رسانه از  سازیینه، زم4لیغبرندسازی/ تب

تعاملی هستند. این شیوه بیشتر  هاییزیوناجتماعی، علائم دیجیتال و تلو یهاقبیل وب، ایمیل، ویدئو، برنامه

در این زمینه،  (2008، 5)میسک. دادتبلیغ سنتی را تغییر خواهد  یهابر روشی تأکید دارد که قطعاً روش

حال، بازاریابی دیجیتال بیانگر روند. بااینمدیریت کمپین بازاریابی و بازاریابی دیجیتال به همراه هم به کار می

 رجوع و معیارهای اسنادی دقیق است.فرصتی برای تعامل دو شیوه، رسانه دیجیتال و پذیرش دیدگاه ارباب

                                                           
1 human resources management 
2 procurement 
3 hard sales 

4 promotion 
5 Micek 
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عنوان استراتژی ایجاد پیچیدگی روش جامع بازاریابی اینترنتی ان باید مدیریت تبلیغ را بهعلاوه بر این، بازاریاب

ها عنوان برنامههای اجتماعی را بهاساساً رسانه )20121کوشیک، ) (2008)میسک،  .و آفلاین در نظر بگیرند

اطلاعات در میان افراد  یذارگهمراه برای اشتراک یهاها( و ابزارهای مبتنی بر اینترنت و تلفن)اپلیکیشین

های اجتماعی منجر به شتاب بخشیدن به گفتگو و ارتباط بین افراد دهد که رسانهکند. او ادامه میتعریف می

، مای اسپیس، یوتیوب، آپسهای مشهور مانند فیسبوک، لینکدین، واتشبکه هاییتساشده و شامل وب

 رد هستند.و سایر موا 3بوک مارکینگ هاییت، سا2توئیتر

کنند که ظهور یماذعان  ) 2012برنهارت و همکاران (مزیت دستیابی فوری در هر زمان و هر مکان، یرازغبه

را یا د سنتی برندگبازاریابی اعم از رویکر یهابه تغییر پارادایم در روش های ارتباطی نوین منجراین رسانه

ین شتند که اها شده است. آنها بیان دااری از شرکتمحصول گرا تا روش نوین بازاریابی مشتری محور در بسی

جدید برای کمک  یارسانه هاییآورهای ارتباطی جدید و قابلیت فنتغییر اساساً به علت کاربرد فراگیر رسانه

حتوای م زیرا ،هستند محورکنندهاتاً مصرفذهای اجتماعی ها است. رسانهبه ارتباط مداوم مشتریان و شرکت

تراک اش به و نگهداری ،کنندگان و جوامع ایجاد مصرف توسطها اساساً ه از طریق این پلتفرمشد تولید

 را محصول نیازهای تا دهندمی امکان هاشرکت به اجتماعی هایرسانه دیگر، عبارت بهشود؛ گذاشته می

 را منابع این نندگانکصرفم غالباً آورند و فراهم هاآن برای را کنندگانمصرف بازخوردهای و کرده تبلیغ

 زمینه در معتبرتری اطلاعاتی منابع کنند،می استفاده سنتی تبلیغاتی هایشیوه از که هاییشرکت به نسبت

 .کنندمی تلقی خدمات و محصولات

 یهاعنوان ابزار بازاریابی، با تأکید بر سایر بخشهای اجتماعی بهتحقیقات متعددی پیرامون کاربرد رسانه

صورت  عنوان ابزار بازاریابیهای اجتماعی بهمختلف برای پذیرش رسانه یهادر زمان یهاایر حوزهاقتصاد و س

، برنهارت، 2013، 5چیکاندیوا کانتوگیانیس و جیمبر، 2013، 4لو ونگ و هانهای؛ از جمله پژوهش اندگرفته

شواهد تجربی که رحالی، د82011ادوسامون و همکاران، ،2012، 7و کاپولا  یتیک، م2012، 6میز و هال

عنوان ابزار بازاریابی و رقابتی در های اجتماعی/ تلفن همراه بهمهمی پیرامون وضعیت فعلی کاربرد رسانه

، اذعان 2003، 9. گرانتو فقدان این عامل بسیار چشمگیر است داردنوجود  ایراندر  گردشگریصنعت 

 اتشاهد تغییر جهانبه ارمغان آورده است.  با خود بسیار آشفته را هاییطکند که انفجار اینترنت، محمی

                                                           
1 Kaushik 
2 face book, Linkedin, WhatsApp, my space, you tube, twitter 
3 bookmarking 

 .تر آن نشانی استمارکینگ به معنای ذخیره کردن نشانی یک پایگاه اینترنتی جهت دسترسی و یافتن آسان توضیح: بوک

 
4 Luo, Wang & Han 
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اخلاقی های چالشبا همراه اطلاعات و ارتباطات و الگوهای تقاضای مشتری،  یفناّور پذیرشمداوم در 

در بازارهای آشفته امروز مناسب  فعالهای که دیگر برای شرکت ،استانداردسازی و کاربرد منابع بوده است

 1از طریق تمرکز بیشتر بر کاربران نهایی ندها قادروجود دارد که شرکت اییندهفزا، درک رویننیستند. ازا

 ارزیابی ،(؛ بنابراین2001، 2)گریفیث، السون و امو خود را بهبود بخشند و خدمات  تارائه محصولاکیفیت 

ترونیک در تلفن همراه در کسب مزیت رقابتی در صنعت الک ووضعیت فعلی در مورد کاربرد رسانه اجتماعی 

 برخوردار است. بالایی از اهمیت ایران

شده  هاازمانسبازاریابی  هاییوهد منجر به تغییر پارادایم در روش اجرای شهای ارتباطی جدیظهور رسانه

های ل رسانههای ارتباطی جدید از قبیاست. مخصوصاً اخیراً تغییرات عظیمی به دلیل کاربرد فراگیر رسانه

، همکاران )برنهارت و .ها رخ داده استمراه برای ایجاد ارتباط دائمی مشتریان و شرکتاجتماعی و تلفن ه

 هاییهای اجتماعی / تلفن همراه در استراتژاین مستلزم درک واضحی از ادغام بازاریابی رسانه( 2012

امر،  ینا وجود. بادید استارتباطی ج یهاکامل از مزایای مربوط به این کانال یمندرقابتی سازمان برای بهره

های اجتماعی در دنیای کنند که با توجه به سطح نوبنیاد رسانهاذعان می 2013چیکاندیوا و همکاران 

اند. همچنین، های اجتماعی صورت گرفتهاتخاذ و اجرای رسانه یهاشرکتی، تحقیقات اندکی در مورد مدل

پذیرش  مختلف برای یهاها در زمانیر حوزهاقتصاد و سا یهامتعددی با تأکید بر سایر بخش یهاپژوهش

 ؛2013 هان، و ونگ لو جمله در تحقیقات ، ازاندعنوان ابزار بازاریابی صورت گرفتههای اجتماعی بهرسانه

 ادوسامون ؛2012 کاپولا ، و میتیک ؛2012 هال، و میز برنهارت، ؛2013 جیمبر، و کانتوگیانیس چیکاندیوا

 وضعیت یرامونپ قابل توجهی تجربی شواهد کهیدرحال مسئله پرداخته شده است،به این  2011 همکاران، و

 وجود ایران در گردشگری صنعت در رقابتی مزایای کسب در همراه تلفن /اجتماعی هایرسانه کاربرد فعلی

 .است اطلاعاتی شکاف امر بیانگر این ندارد و

 صنعتی فرا جامعه سو، ظهوریک از حیاتشان حفظ هتج هابحران با مقابله منظوربه پیشرو هایسازمان تلاش

 دیگار،  ساوی  از منباع ناوآوری   عناوان باه  داناش  محوریات  با خدماتی اقتصاد به تولیدی اقتصاد از حرکت با

 توساعه  و شاد ر مراکز تحقیقاتی، هایسازمان نظیر محوری ساختارهای فزاینده و سازنده نقش ایفاء همچنین

(. درواقاع اماروزه   1390نگری است )بودلایی و همکاران، آینده پدیده به رداختنپ ضرورت مؤید هاسازمان در

 متغیرهاای  عساری  درک گارو  در هاا ساازمان  موفقیات  داده نشان تجربه زیرا است، ضرورت یک پژوهیآینده

 بر غلبه و ادراک آن، فهد که. مضافاً است لازم هایآمادگی احراز و هافرصت و تهدیدات بینیپیش و محیطی

 و رفااه  گساترش  و حفظ منظوربه آینده از مطلوب و بدیل تصویرهایارائه  جهت به تغییر، درازمدت نیروهای

 (.1388بیشتر است )مظفری،  امنیت

                                                           
1 end-user 
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های اجتماعی عوامل های رسانه(، با بررسی سایت2012و همکاران، 1)استینگر وکارکسبدیدگاه مدل در 

های رسانه وتحلیلتجزیه تأثیرردد معرفی شده است. پژوهش گموفقیتی که منجر به مزیت رقابتی می

های سازمانی و دیدگاه مبتنی تئوری محرک اسا  بر(، 2013و همکاران، 2کارنیاواتی) وکارکسباجتماعی بر 

. در پژوهش شودمی هاسازمانهای اجتماعی منجر به کسب ارزش برای بر منابع توضیح داده که چگونه رسانه

و  3های) پیتزا: مطالعه موردی در مورد صنعت کاویمتنهای اجتماعی و رقابت رسانه یلوتحلتجزیه

شود بررسی شده می توئیترفیسبوک و  هایسایت(، الگوهایی که باعث جذب کاربران در 2013همکاران،

 لیلوتحتجزیهدارد. در پژوهش  تأکیدهای اجتماعی است و بیشتر بر مزایای مرتبط با مشتری در رسانه

 هایدادهشود که چگونه (، بررسی می2011و همکاران، 4وانگ) رقابتیهای اجتماعی برای کسب مزیت رسانه

گردد و شناسایی رویدادهای برانگیزاننده های اجتماعی موجب کسب مزیت رقابتی میساختارنیافته در رسانه

برای بازاریابی، شناسایی مشتریان  مناسب هایموقعیتدر شناسایی  هاسازمانرا عاملی برای کسب موفقیت 

 وکارهایکسبهای اجتماعی برای از دانش رقابتی رسانه SWOT وتحلیلتجزیهمقاله داند. می غیرهبالقوه و 

های اجتماعی مواردی را در مورد رسانه هایفرصت(، در بررسی نقاط قوت و 2014و همکاران، 5)گیلکوچک 

های اجتماعی: و رسانه وکارکسبزمانی بیان نموده است. مقاله عملکرد مزایای مرتبط با مشتری و مزایای سا

های کند که چگونه منابع عملکردی رسانه(، با ارائه چارچوبی بیان می6،2014جوردی و جان) نفرتعشق یا 

ز را متشکل ا وکارکسبرا دارند. همچنین بهبود  وکارکسببهبود  هایقابلیتاجتماعی قابلیت تبدیل شدن به 

های اجتماعی برای . پژوهش استفاده از رسانهداندمیبهبود اجتماعی شرکت، بهبود مالی و بهبود عملیاتی 

های (، بر استفاده کارکنان از رسانه7،2014یونیس و مایکل) وکارکسبکار: از دست دادن زمان یا بهبود 

 .اجتماعی توجه نموده است

های اجتماعی با معیار رقابتی رسانه وتحلیلتجزیهب چارچو)2014 و همکاران 8هالسپیل(پژوهش در 

 9پژوهش وو(های اجتماعی و مزایای حاصل از آن اشاره شده است. رقبا در رسانه وتحلیلتجزیهاحساسات، به 

و  10دیجکمن(. مطالعه های اجتماعی توجه نموده است، بر مزایای بعد سازمانی رسانه)2015و همکاران

. مقاله است های اجتماعی توجه نمودهمزایای بعد سازمانی رسانه هایمؤلفهشتر بر ، نیز بی2015)همکاران

(، بر مزایای مرتبط با مشتری در 2015و همکاران، 11کیم) هتلهای اجتماعی بر عملکرد مدیریت رسانه تأثیر

 پویا هایلیتقاب تأثیرو عملکرد شرکت:  هادادهکلان  وتحلیلتجزیه. در پژوهش کرده است تأکیدها رسانه

                                                           
1 Steininger 
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 وتحلیلتجزیهکه ساختار  دهدمینشان  هایافته وکارکسب(، با نظرسنجی از مدیران 2016و همکاران، 1وامبا)

 ها بر عملکرد مالی شرکترسانه تأثیر گیریاندازهپژوهش . بیشتری دارد تأثیربر عملکرد شرکت  هادادهکلان 

 است.ه (، بر بعد مالی توجه نمود2016همکاران، 2لیوها(

تی و مسافر یوهای مطرح شده توسط پژوهشگران در سطح جهان در رابطه با آینده خدماتسناربا توجه به 

های توان از رسانهچگونه میاست  سؤالاین بررسی  دنبال این تحقیق بهگردشگری و رسانه های اجتماعی 

 برداری هرچه بهتر با توجه بههرهو ب وپاهای خدمات مسافرتی نشرکتاجتماعی جهت بالا بردن مزیت رقابتی 

 پیش رو استفاده کرد؟ ها و تهدیدهایهای خاص داخل کشور و فرصتشرایط و ویژگی

 

 

 یشناسروش
 هشوپژ، کیفىز فا، در تهیافرمنظر از ست. اهشى کیفى وپژ ها،داده تحلیل نحوه و رویکردنظر از ین مطالعه ا 

 ،زانیف هدو اهیت مازنظر  شود ویم منجاانى )پیمایشى( ادمطالعه میروش ست که به ا یاع توسعهنواز 

 .شودیب ممحسودی بررهش کاوژاپ

 ،قابتىر مزیت زمینهدر لیه ت اومرتبط به کلیا تبیااد ،تحلیل محتوا ن ومتوور به کمک مرا بتددر ا

 هارمقولهیزرخى بو  مورد بررسی قرار گرفتی کلید هاییستگیشابر مؤثر مل اعوو  یکلید هاییستگیشا

متن  و شدام قدا یافتهساختارمصاحبه نیمهم نجاایشتر به بو درک شناخت منظور بهسپس ، گردیدمشخص 

ین ه در اشددآوری گرهای وتحلیل دادهای تجزیهبرو از شد سازی ه پیادهشدمنجااساختاری نیمه یهامصاحبه

مشتریان  ازنفر  10 شاملبخش کیفى در تحقیق ری ماآ جامعه .یددگرده ستفاا از روش تحلیل محتوا بخش

ز این افراد ا .استو دارای تخصص  باسابقهنفر از مدیران  10و دارای تحصیلات تکمیلی و همچنین  باسابقه

های لازم جهت ورود به پژوهش را یژگیوه دارای کهای مسافرتی نوپا معرفی شدند طریق معرفی شرکت

شتغال در ونقل، تجربه کاری بالا و ابالا و مرتبط با صنعت حمل توان به تحصیلاتآن می ازجمله داشتند،

 یریگاز روش نمونه یس اشاره کرد. در این تحقیقأستهای مسافرتی نوپا با حدود ده سال سابقه شرکت

 10ت تکمیلی و و دارای تحصیلا باسابقهاز مشتریان نفر  10ه شدمصاحبهاد فراد اتعد. شدده ستفاامند فهد

های اجتماعی ی بازاریابی رسانههامؤلفهمصاحبه سؤالات از طریق  اند.بودهیران مجرب و متخصص نفر از مد

ا ده سال بهای مسافرتی نو پا که بر مزیت رقابتی شرکت آپ( و توئیتر)اینستاگرام، فیسبوک، تلگرام، واتس

ساتید ادو نفر  نظراتسؤالات از  ینا یاییو پایى ای روابرسابقه تأثیرگذار است، مورد بررسی قرار گرفت. 

 مند شدیم.بهرهگردشگری صنعت ه خبرو دو مدیریت 
 

 روش پژوهش
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 کیفی یهادآورى دادهگر

، ینتلاو سى رمنابع فااز  یریگبهره و یات کتابخانهطلاعااز ا ،هاداده یآورمنظور جمعبهبخش کیفى در 

زیت مدر  ارگذیرتأث یهالفهؤم وتغیرها مناسایى شای منابع کیفى برعنوان بهتخصصى  یهاو ژورنال تمجلا

ه و خبراد فراده از ستفاابه ز بیشتر با توجه به نیاها داده یای گردآورمرحله بر ینازاپس وشد ده ستفااقابتى ر

شد. ده ستفاا یرمصاحبه نیمه ساختا، از روش مشابهت توسط تحقیقاه گرفته شدر به کا یهاروش ینهمچن

حبه قبل مصااز که برخى د، بوع موضو یاتو ادبتحقیق  سؤالاتمشخص مبتنى بر طور ا بههسؤالات مصاحبه

 شد.ه چالشى پرسیدصورت بهبرخى حین مصاحبه و  شدهیهته

 هاوتحلیل دادهتجزیه یهاروش

 .سته اشدده ستفاا هشوین پژها در اوتحلیل دادهای تجزیهبرا تحلیل محتواز روش 

 اتحليل محتو

برای شناسایی، تحلیل و تفسیر الگوهای  روش تحقیق کیفی یک )Content analysis (اتحلیل محتو

 .های کیفی استمعنایی داده

 هشوین پژا در اتحلیل محتواى جرروش ا

 یعنىر ین کاشد )انوشته لیه اومفاهیم و  گردیداج ستخرامصاحبه رات صلى یکایک عبان انکه مضمواز آ پس

بت ار قرکه با همدیگ میمفاهی؛ و سیدربین همین مفاهیم ات تمایزها و مشابهتنوبت به کشف ز(، بااری کدگذ

 این، و ه شدادار دسته قردیک در ، نددبو تریکنزدهمدیگر  همفهومى بو ازنظر شتند ی دامعنایى بیشتر

شکل در  تریلکن یک مضمو یجتدربه ،یک به همدین مجموعه نزاتفسیر  حینشد. در  یرتفسمجموعه مفاهیم 

به مجموعه . شودیگفته ممقوله اصطلاحاً  ،ستا تریجزئمفاهیم  یرندهدربرگکلى که م مفهوآن که به ، گرفت

پس از  .شودگفته میری محواری کدگذ اصطلاحاًساند ر-مىت ین مقولاامفاهیم به را از عملیاتى که ما 

بین  یارابطه،وجود د موجو هایفرضیشپ. با توجه به ها بررسی شدیی مقولات، ارتباط بین مقولهشناسا

. دش تفسیر طاین روابو اصطلاحاً  تلاش شدت ین مقولاابط ای ربطه جدید بررا و بر ایجاد مشخص شدت مقولا

د. شم نجاانتخابى ری ااکدگذ، شتد داجوونسجامى که الیل دبه ها دو مقولهبط بین هر رواتفسیر از بعد 

 گردید.مشخص  ،هشناسایى شد یرهایمتغ هاییاد فراوانتعد همچنین

 هایافته
نفر  15که دند شهدفمند انتخاب  صورتبهنفر بودند که  20در این پژوهش کل نمونه های مورد مطالعه 

نفر  7رشناسی ارشد و کا( در مقطع درصد 70ها )یآزمودننفر از  13. اندزن بوده( %25) نفر 5مرد و ( 75%)

 45تا  35( در رده سنی درصد 50ها )یآزمودننفر از  10براین ( در مقطع دکتری بودند. علاوهدرصد 30)

از  هایزمودنآنفر از  10سال و بالاتر قرار داشتند. همچنین  45( در رده سنی درصد 50نفر ) 10سال و 

 نفر از خبرگان صنعت بودند. 10مدیران عالی و 

 کیفی هایدادهیل تحل

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
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 بتیرقا مزیت کسب استایر در اجتماعی هایشبکه بازاریابی هایشناسایی مؤلفهدنبال  این پژوهش به        

و کدگذاری  هامصاحبهاز  آمدهدستبهاین بخش به بیان نتایج نوپا بوده است.  مسافرتی خدمات هایشرکت

توسعه  خام به مفاهیم نظری هایدادهساخت که در آن  . فرآیند کدگذاری شرایطی را فراهمپردازدمیآنها 

و  مندنظامی ن کار با کمک روشو توسعه یافتند. ای پیداشده تدریجبهها یابند. در طی فرآیند کدگذاری مقوله

ی. بخش نتخاباستاندارد و طی سه مرحله کدگذاری انجام شد: کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری ا

 کند.را ارائه می هاکدگذاریل از هر یک از این بعدی نتایج حاص

 ی واریابباز، سؤالات مربوط و ساختاری سؤالات مصاحبه در سه بخش سوألات مربوط به منابع سازمانی

حاصل از  هاییافتهه ارائه بدر ادامه . است های اجتماعیبازاریابی رسانهسؤالات مربوط به مزیت رقابتی 

ستمر ج حاصل از مقایسه مپرداخته شده است که نتای کنندگانمشارکتم شده با انجا هایمصاحبهکدگذاری 

 به شرح زیر است: هادادهاین 

 هاالف: سؤالات مربوط به منابع سازمانی، ساختاری و پیشینه شرکت
 شرکت در کارمندان شرکت، تعداد شد: ساختار کنندگان سؤالات زیر پرسیدهدر این بخش از شرکت

و ... ور طقه( و یا کشدر منطقه )کدام من شماره فروش اصلی، اهداف، اهداف و بازاریابی، مأموریت در کارمندان

ابع های کلامی سؤالات مربوط به منصورت خلاصه استخراج شده از گزاره. مفاهیم اولیه، ثانویه و نهایی به

 آمده است. 1خدمات مسافرتی در جدول  هایساختاری و پیشینه شرکت سازمانی،

های خدماتی: بازاریابی شرکت2بخش   
دآوری کنندگان سؤالات زیر پرسیده شد: نحوه بازاریابی و چگونگی کمک آن به سودر این بخش از شرکت

صورت خلاصه های ... . مفاهیم اولیه، ثانویه و نهایی بهها، استراتژی کلی بازاریابی و بازاریابی شرکتشرکت

 آورده 2های خدمات مسافرتی در جدول زاریابی شرکتسؤالات مربوط به با های کلامیشده از گزارهاستخراج

 شده است.

 اجتماعی هایرسانه /دیجیتال : مزیت رقابتی بازاریابی3 بخش
 یابیبازار و دیجیتال بازاریابی رسیده شد: علل تمایل بهپکنندگان سؤالات زیر در این بخش از شرکت

 هایرسانه زاریابی هدف دراجتماعی، با هایدر رسانه بازاریابی از ها، هدفشرکت اجتماعی هایرسانه

. . مفاهیم اجتماعی و .. هایرسانه بازاریابی های برنامهها، چالشو ملی شرکت ایمنطقه اجتماعی، رقبای

های کلامی سؤالات مربوط به مزیت رقابتی شده از گزارهصورت خلاصه استخراجاولیه، ثانویه و نهایی به

 آورده شده است. 3تی در جدول های خدمات مسافراریابی دیجیتال شرکتباز

 
 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه فاهيم اوليه

 )کدگذاری باز( مفاهيم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به منابع سازمانی و ساختاری شرکت ها در مصاحبه. 1 جدول
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 مدیره و مدیرعامل()اعضای هیئت عوامل مدیریتی 

  مدیریت، حسابداری، فروش و بازاریابی() اجراییعوامل 

  و و رزر روش بلیطو وقت سفارت، بخش ف سفارش گیری و بازاریابی ویزا) تخصصیعوامل
 (برگزاری تورهای داخلی و خارجی هتل، بازاریابی بلیط و

  روابط عمومی، جذب و آموزش نیروی انسانی() پشتیبانعوامل تدارکات و 

 بخش( عوامل فنی IT و کارشناسان حضور با )متخصصان 

 منابع انسانی عمومی

 

منابع سازمانی و 

 ساختاری

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی سنتی بخش 

 های اجتماعیازاریابی شبکهبخش ب 

 های اینترنتیبخش بازاریابی سایت 
 منابع انسانی  بخش بازاریابی دیجیتال

 بازاریابی

 خدمات مسافرتی آسان و ایمن 

 ترین زمان ممکن در ارائه خدمات مسافرتیهزینه کمتر در کوتاه 

 ارائه خدماتی باکیفیت و تکریم مشتریان در کمترین زمان ممکن 

  بیت برای مشتریانمطلوایجاد 

 مشتری رضایت 

 صورتبه و المللیبین بالای سطوح در خدمات ، ارائهرضایت کامل مسافران 

 اهداف بلندمدت )رقابت در منطقه(

 و رونق فروش خدمات بیشتر 

 مشتری مداری

 

 های تاریخی و طبیعی متفاوتمند به جاذبههای کشورهای اروپایی علاقهجذب توریست 

 زرگترین شرکت خدمات مسافرتی با تنوع خدمات در کشورتبدیل شدن به ب 

 ارائه خدمات مطلوب و باکیفیت و تبدیل شدن به بهترین شرکت 

 های طراز اول جهانتبدیل شدن به یکی از شرکت 

 جذب توریست یا مسافرین کاری 

 های ایران.شرکت برتر در منطقه بین کشورهای خاورمیانه و همسایه 

 کیفیت خدمات

  هزار 10روزانه 

  هزار 35روزی 

 7 هزارتا در روز 

 5 هزار بلیط در روز 

 صد هزار 

 سودآوری
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 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه مفاهيم اوليه

 وکارجذب بیشتر مشتری جهت بهبود کسب 

  ،د بیشترو ارائه خدمت بهتر به آنها و سومعرفی شناسایی نیازهای مشتریان، جذب 

 ا و مشتریانهای مبازاریابی درست نزدیکی ویژگی 

 عدم بازاریابی و تبلیغات درواقع یعنی خروج از دنیای رقابت 

 جذب مشتری بیشتر

 بازاریابی

 جذب بازارهای هدف و جلب رضایت مشتری 

 تر و خدمات متنوعرسانی سریعخدمت 

 ترتر و باکیفیتارزان رسانیخدمت 

 جلب رضایت مشتری 

 اجتماعی ایهرسانه سنتی از طریق با مدرن بازاریابی تلفیق 

 هاجذب حداکثری همه اقشار، ارائه خدمات مختلف و ارائه تخفیف 

 مشتری مداری

 )سنتی )حضوری و شخصی 

 بیلبوردها 

 مجلات اینترنتی 

 اینستاگرام 

 فضای مجازی 

 (واتساپ و تلگرام و ...) های اجتماعیرسانه 

 های خرید سریع تلفن همراهاپلیکیشن 

 دهانبهدهان 

 معرف 

 لات اینترنتیها و مجسایت 

 خرید قبلی 

 تبلیغات(/  خریدقبلی/  دهانبهدهان) تلفیقی 

 فعال در بازار حضور

 

 

 گردشگری 

 و بازاریابی تبلیغات 

 ویدیویی محتواهای تولید 

 محتوای صوتی 

 اینفوگرافی وهای گرافیکی طرح 

 تبلیغات 

  کارایی

 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه مفاهيم اوليه

کد گذاری( ) مصاحبهمفاهيم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به مزیت رقابتی شرکت ها در . 3 جدول

 باز(

 کدگذاری باز() مصاحبه. مفاهیم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به بازاریابی شرکت ها در 2 جدول
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 ر این فضا.دای مجازی در زندگی مردم، صرف وقت زیاد گیر شدن فضهمه 

 .سرعت بسیار زیادی انتشار 

 .هزینه کمتر 

 توجه.قابل درآمدزایی و مالی آورده 

 هزینه کم

 مزیت رقابتی

 

 

 

 

 .آسان کردن خدمات به مشتریان 

 .جذب مشتری بیشتر و فروش بیشتر 

 ی بیشتر.جذب مشتر-هزینه کمتر 

  برای مشتری.سهولت دسترسی به اطلاعات 

 عنوان شرکت برتر.یافتن جایگاه بهتر در میان مردم به 

 .معرفی خدمات و جذب حداکثری مشتری از همه اقشار 

 بیشتر سود

 

 .افراد فعال در فضای مجازی 

 (فارغ از سن و سواد) همه مسافران. 

 .رده سنی جوانان و میانسالان 

 .جوانان 

 گستردگی نفوذ

 ری ما رقیب ما به حساب میانتمام کسانی که در حوزه کا 

 هاتمام شرکت 

 های بزرگترهای کوچک، متوسط و شرکتشرکت 

 ایرقبای منطقه 

 تر و بزرگهای قدیمیشرکت 

 یه یا ا پاکستان، ترکافغانستان ی مانند عراق،) هایی در کشورهای همسایهشرکت

 کشورهای حوزه خلیج فارس(

 جوییرقابت
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 ایمشروع نکرده 

 های اجتماعیدرصد آن در رسانه 50لبوردها و مجلات تبلیغات در بی 

 تبلیغات توی بیلبوردها و مجلات 

 ای و بیلبوردتبلیغات مجله 

 30 های بازاریابیدرصد از هزینه 

 خدمات آنلاین 

 اختصاص ندادیم 

 بین خدمات آفلاین و آنلاین نباید تفاوت محسوسی باشد 

 اختصاص بودجه

 

 تبلیغات بیشتر 

  در فضای مجازیگسترش تبلیغات 

 پسندتبلیغات گسترده توی فضای مجازی و ارائه خدمات مشتری 

 اعتمادسازی 

 تولید محتوای خوب و معرفی خوب 

 حضور فعال و مستمر در فضای مجازی 

 برندسازی

 تلگرام 

 اینستاگرام 

 واتساپ 

 فیسبوک 

 لینکدین 

 توئیتر 

 در دسترس بودن
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 گیرییجهنتبحث و 
 رقابتی مزیت کسب راستای در اجتماعی هایشبکه بازاریابی هایشناسایی مؤلفهیافتن  باهدفپژوهش حاضر            

های این مطالعه یافته کیفی انجام شد. صورتبهاین پژوهش صورت گرفته است.  در ایراننوپا  مسافرتی خدمات هایشرکت

از های خدمات مسافرتی نوپا بتی شرکتمزیت رقا برای کسبهای اجتماعی بازاریابی شبکه نشان داد که مدل مطلوب

توان بیان نمود این می طورکلیپذیر است که شش مؤلفه از سه مقوله استخراج و تبیین شدند. بهطریق چهار سطح امکان

ازجمله با مقالات  است، راستاهمزمینه  این درهای اجتماعی با سایر مقالات مرتبط پژوهش از لحاظ ابعاد مزایای رسانه

و  5؛ دیجکمن2014و همکاران، 4؛ گیل2011و همکاران، 3؛ وانگ2013و همکاران، 2؛ کارنیاواتی2012و همکاران، 1نگراستی

دیدگاهی متفاوت با سایر مقالات  اجتماعی هایرسانه بازاریابیاما به جهت کسب مزیت رقابتی از طریق ؛ 2015همکاران 

 مرتبط در این حوزه دارد. 

ود مشتری و س ظاست که برای حف این است که شبکه اجتماعی ابزارهای جدیدی دهندهنشانج این نتایطور خلاصه، به

 توسعهرای بهای اجتماعی ابزاری استراتژیکی در دست صاحبان صنایع است و ؛ بنابراین شبکهشوندمیبه کار گرفته بیشتر 

و ترغیب به  هاکهشبو این ضبا کاربران ع کردن رقراربرتباط های نوین برای ااز این رسانه هاشرکتاند و برندها شناخته شده

 .کننددر آنها استفاده می ها و برندشانشرکت

 کارگیریبهشود که نتیجه گرفته می گونهاینکه در این زمینه انجام شد،  ایگستردهالعات طبا استفاده م طورکلیبه 

د زاریابی و ایجاو نقشی حیاتی را در با گذاردیمابی نوین بازاری فتلخم هایبخشبر  داریمعنیهای اجتماعی اثرات شبکه

 کنندگان تأثیرگذار خواهدمصرف مندیرضایتطریق بر  این ازکنند و کنندگان بازی میوفاداری به برند و روابط با مصرف

نوین بازاریابی در  هایشیوه لهای کامهارتمها با یادگیری شود مدیران و بازاریابان شرکتبود؛ بنابراین پیشنهاد می

کالا، خدمات،  یزمینهگذاری در دهان الکترونیکی، کاربران را به اشتراکبهایجاد تبلیغات دهان ثلهای اجتماعی، مشبکه

روی عقاید و تصمیم  ایگستردهشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر تهای اجتماعی برند محصولات شرکتشان در بین شبکه

های ش از شبکهخاثرب وکارا  استفادهمنظور ها بهمدیران شرکتلازم است  همچنینوفاداری آنها دارد.  خرید افراد و درنتیجه

ار د مدنظر قربازاریابی خوآینده همی از ش مخنوین و ب ایرسانههای اجتماعی را ، شبکهبلوطاجتماعی و رسیدن به نتایج م

 .شودمی کنند و روند رسیدن به اهداف را تسریعبیشتری میدهند. این امر به مدیران برای رسیدن به اهدافشان کمک 

 

 آتی هایپژوهشپیشنهاد برای 

های رسانه بازاریابی یآتی در زمینه هایپژوهشموارد زیر برای  پژوهش، هایمحدودیتاجرای دوباره مدل در آینده با توجه به 

 :شوندمیاجتماعی و کسب مزیت رقابتی، پیشنهاد 

                                                           
1 Steininger 
2 Kurniawati 
3 Wang 
4 Gail 
5 Dijkman 
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 ،احتمالی تصادفی گیرینمونهاستفاده از  انجام پژوهش با •

ان، های اجتماعی بر مشتریرسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابی تأثیرپرسشنامه مجزای سنجش  3تفکیک پرسشنامه به  •

 ابیرینی بر بازامزیت رقابتی مبتهای اجتماعی بر سازمان و سنجش تأثیر رسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابی تأثیرسنجش 

 ،ه آن در سازمانو توزیع هر پرسشنامه به بخش مربوط سازمانیهای اجتماعی بر عملکرد رسانه

 ،یشترجزییات ب های اجتماعی و بررسی آن بارسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابیدر نظر گرفتن تنها یک بعد از مزایای  •

 ،های اجتماعی به تفکیک نوع صنعتای فعال در رسانهههای اجتماعی در سازماناستفاده از مدل مزیت رقابتی رسانه •

های های فعال در رسانههای اجتماعی در شرکتوتحلیل رسانهاستفاده از مطالعه موردی برای بررسی مزایای حاصل از تجزیه •

 ،اجتماعی

 .نجش رواییسهای اجتماعی برای وتحلیل رسانهگیری مجدد از خبرگان حوزه تجزیهاستفاده از نمونه •

 

 منابع
صلنامه فسازمانی،  یادگیری قابلیت توسعه جهت نآینده سازما تصویر ارائه: پژوهیآینده الگوی (، طراحی1398)  امید وقوفی پارسائی، محمد امیررضا صادقی کیادهی، .1

 .1، سال 1پژوهی انقلاب اسلامی، شماره آینده

 خلاق هایایده سازیدر تجاری نوآور دیراهبر دانش مدیریت و هنجاری سناریونگاری از گیریرهبه ،(1390) مسعود اکبری و جهرمی حسن بودلایی، علیرضا کوشکی .2
 .توسعه و بیمه المللیبین سمینار چهارمین و ملی همایش هجدهمین. بیمه صنعت در

 .4شماره ، 2دانش، پژوهشنامه نظم و امنیت انتظامی، دوره  مرزهای از عبور بستر پژوهی،(، آینده1388مظفری ) علی .3
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