
                                                                   Journal of Public service marketing (Psm)                     

                   Vol. 3, No. 1, 2025, 60-78  
 

60 
 

Review and Analysis of Social Media Marketing Components in Aiming to Gain 

Competitive Advantage for Start-up Travel Service Companies Considering the 

Opportunities and Threats Ahead 

 

 Mohammad Nazari Hosseinabad
 1

, Mohammad Haghighi*
2
, Khajeh Nobar, Kambiz

3
 

 

Date: 2024/09/21 Accepted Date: 2024/11/20 Published Date: 2025/05/24 

 

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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 رقابتی مزیت کسب تایراس در اجتماعی های شبکه بازاریابی های مؤلفه بررسی و تحلیل

 ها و تهدیدهای پیش رو با توجه به فرصت نوپا مسافرتی خدمات های شرکت

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

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

 چکیده

، اما لزوم تحقیقات و تجربه بیشتر کنند یبخشی از استراتژی بازاریابی خود استفاده م عنوان اجتماعی به یها از رسانه ها شرکت

بازاریابی  یطورکل های اجتماعی مطرح شده است. به تر برای بازاریابی رسانه منظور تدوین برنامه و روشی منسجم در این زمینه به

 را اً جدید است و بنابراین در حال حاضر امکانات متعددینسبت ایراندر مسافرتی نوپا  های شرکت های اجتماعی برای رسانه

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

 نگاهی با ای مقوله نظام با محتوا تحلیل روش کارگیری به با ونوپا  مسافرتی خدمات های شرکت رقابتی مزیت کسب

 تحلیل شیوه از موضوع ابعاد و ها لایه به دستیابی برای محقق است. شده انجام تهدیدها و ها فرصت به توجه با و پژوهانه آینده

 به شروع از قبل مشخص تعاریف گرفتن مفروض و ارائه با بندی، طبقه استقرایی اعمال شیوه به و نموده استفاده کیفی محتوای

 درباره داوری به تحلیل مورد های متن و شده تعیین پیش از تعاریف مقایسه با و پرداخته شده تعیین متون عهمطال به تحقیق،

 هایی شاخص ها مفهوم کردن دسته هم از نهایت در و پرداخته موردنظر های متن در تعریف آن مصادیق وجود یا وجود عدم

 شامل) یسازمان منابع اصلی )تم( بعد سه قالب در و مؤلفه یا مقوله 18 در ها مقوله زیر یا شاخص این که است نموده شناسایی

 بازاریابی ،منابع انسانی عمومی، منابع انسانی بازاریابی، مشتری مداری، کیفیت خدمات و سودآوری( های: مقوله و مفاهیم

 مزیت و در بازار و کارایی( فعال جذب مشتری بیشتر، مشتری مداری، حضور های: مقوله و مفاهیم شامل) یاجتماع های شبکه

 (و برندسازی جویی، اختصاص بودجه رقابت بیشتر، گستردگی نفوذ، هزینه کم، سود های: مقوله و مفاهیم )شامل رقابتی

 .اند شده بندی طبقه

 مسافرتی، تحلیل محتوا خدمات های شرکت رقابتی مزیت اجتماعی، های بازاریابی، شبکهگان کلیدی: واژ
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بازاریابی شده است. با بیش از یک میلیاارد نفار در سراسار حوزه رنت منجر به تحول اساسی در جهان و اینت

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

کنندگان و واحدهای تجااری  ها با مصرف دادوستد )خرید و فروش( شرکت های شیوهکنندگان و  رفتار مصرف

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

اند، اما اینترنت امکان  های جمعی بر ارتباطات بازاریابی حاکم بوده شده است؛ رسانه 2اه کنندگان رسانه کنترل

 .(17 :2009 ،3ان خاود را ایجااد کارده اسات )جاسالندسترسی مستقیم و بدون واسطه بازاریابان به مشتری

اناد کاه  واقعیت جدید ارتباطات دیجیتاال را ایجااد کرده 4آی پدها های هوشمند و های اجتماعی، تلفن رسانه

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

، 308، 2012)جاولن  .عی، فاقاد بیانش و اساتراتژی منساجم و مشاخص هساتندهای اجتما بازاریابی رسانه

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

فری )چَ است ضروری و الزامی آینده در موفقیت به دستیابی برای دیجیتال های رسانه کارگیری به ی زمینه در

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

 تادوین منظور به حوزه این در بیشتر تجارب کسب و تحقیقات انجام ضرورت ،حال نیبااد، نکن می برداری بهره

. شاود می احساا  ها شارکت ایان در اجتماعی ایه رسانه در بازاریابی برای تر منسجم رویکردهای و ها برنامه

 تقریبااً نسابت گذشاته، باه رانیادر های مسافرتی نوپا  شرکت های اجتماعی برای بازاریابی رسانه ،یطورکل به

این حوزه برای بازاریابان  را متعددی های و فرصت در حال حاضر امکانات ،جهیدرنتو  شود محسوب میجدید 

 سازد. فراهم می

. دهد افزایش را بر آن کنترل آینده، از آگاهی افزایش برای امکاناتی آوردن فراهم با تا کوشد می ژوهیپ آینده 

 انتظاارات کاه است آن پی خود، در کلیدی اهداف تحقق و آینده مطالعه برای پژوهی آینده ،تر روشن بیانی به

 تحقاق راساتای در ،دهنده شاکل لظرفیت عواما و توان میتما که کند کمک و کرده شناسایی آینده از را ما

 را پژوهی ینادهآ (. محققاان1398شوند )صاادقی کیاادهی و همکااران،  دهی جهت آینده، بدیل ینتر مطلوب

 الؤسا ایان روی همیشاه پژوهی ینادهآ که شوند می متذکر و کنند می تعریف وکار کسب برای آینده مطالعات

 بساتر ،پژوهی ینادهآ کاه کنناد می بیان آنها. سازیم آماده آینده برای را ها سازمان چگونه که شود می متمرکز

 و یادگیری های یتقابل و کرده حفظ را آینده رقابت ،کند می فراهم را مهم سازمانی گیری یمتصم برای را لازم

 .دهد یم افزایش را نوآوری

 

                                                           
1 Chaffrey 
2 gatekeepers of media 
3 Júslen 
4 iPads 
5 know-how 
6 Juholin  & Econsultancy 
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 ی کههای زمانسااست 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،  کار به و شناسایی نوین های صلاحیت توسعه طریق از را خود عملیاتی راهکارهای

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

 تغییرات با همراهی رو ازاینجدید بگریزند،  های یفناّورتوانند از نوآوری و  ها نمی کند که سازمان او اذعان می

او ادامه . (2013)چیتال،  شوند می رانده حاشیه است و در غیر اینصورت به حیاتی امری ها آن برای محیطی

برای اطمینان از بقا و موفقیت، نیازمند گسترش قابلیت و ظرفیت مدیریت تهدیدها و  ها دهد که سازمان می

 یابی یتموقعهای نوظهور هستند که مستلزم تدوین استراتژی رقابتی است که به  سریع از فرصت یبردار بهره

استراتژی  .سازد اشاره دارد که آن را از رقبایش متمایز می هایی یتقابلشرکت برای حداکثر سازی ارزش 

منظور موفقیت در هر یک از  شود که شرکت در نظر دارد به عنوان رویکردی متمایز تعریف می رقابتی به

و منجر به برتری  .(2011، 3)اوگوتو و ساموئل قرار دهد استفاده مورد وکار کسباستراتژیک  های ینهزم

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

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

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

است که از نظر خریداران  ییها جنبه، کیفیت، خدمت و سایر ها یژگیو ،ها یمتقترکیب جذاب  دهنده نشان

 جذاب هستند.

 

. این نظریه را توضیح دهدبه مزایای رقابتی  ها سازماننحوه دستیابی تا  کند مینظریه مبتنی بر منابع تلاش 

اصلی منبع  وانعن بهکنترل شرکت تحت  های قابلیتپردازد که بر منابع و  مدل عملکرد شرکت می تبیینبه 

از  پذیری رقابتکه  دهد میاین نظریه نشان . (2014، 4)کاتوا، موکولو و گاچونگا کند میمزیت رقابتی تأکید 

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

ند توان میمنابع در این زمینه  .(2013، 5یچیکا و اگولا)م برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار، قابل حصول است

 بندی طبقهفرایند تولید شرکت باشند و به شکل سرمایه فیزیکی، سرمایه انسانی و سرمایه سازمانی  های داده

. کاربرد استراتژیک منابع برای مزایای رقابتی در تضاد با تمام عملکردهای سازمانی اعم از لجستیک شوند می

، لجستیک خارجی، بازاریابی و فروش، خدمات علاوه بر عملکردهای پشتیبانی )زیرساخت ها عملیاتا ورودی ت

 .( است7، خریدیفناّور، پیشرفت 6شرکت، مدیریت منابع انسانی

                                                           
1 Chitale 
2 competitive advantage 
3 Ogutu & Samuel 
4 Katua, Mukulu & Gachunga 
5 Micheka & Ogollah 
6 human resources management 
7 procurement 
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سه دهه اخیر شاهد ظهور اینترنت بود. اینترنت به شکل بهترین روش کاربرد ارتباطات در دنیای مدرن 

نابودی آن را خواست. به اعتقاد  توان ینماست که  ای ن اینترنت و بازاریابی به گونهدرآمده است و رابطه بی

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

واحد )انفرادی(  بازاریابی از نوع فشار مبتنی بر شکل یها روشتجارت عملیاتی و  واسطه بهکرد، مشارکت 

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

 انفرادیتبلیغ اثربخش از فشار  یها روشدر این نمونه مدرن به کار نرفته و  1بازگشته است. فروش تهاجمی

اجتماعی و بازاریابی  های رسانهمانند مفید  یها روشو کنترل متقابل  دوجانبهمشارکت  روشبه سمت 

 .اند ییر یافتهتغمشتری از طریق روش بازاریابی دیجیتال،  شده ارائهموبایل تا تقاضای 

 در مسافرتی نوپا های شرکتهنوز در ابتدای کار خود است، تعدادی از  گردشگری در ایراناگرچه صنعت 

خود برای تحقق نیازهای فزاینده صنعت  های یتلفعادر پی افزایش حوزه  سرعت بهحال فعالیت هستند و 

استخدام کرده که به مسافران  یرسان خدمتنفر را برای  انرهزا ها بخشکه این  دهد مینشان  شواهدهستند. 

 ،اجتماعی های رسانهدر کاربرد فراگیر  توانند یم ها شرکتبتوانند بازارها تصاحب کنند.  یا گسترده طور به

موبایل  یها دادهاینترنتی، مبتنی بر  یها اشتراککل  99)که % ایرانبر اینترنت در کار ها یلیونم یانم

و کسب ارزش  فرد منحصربه خدماتتلفن همراه برای ایجاد  که در خدمات ایرانی ها یلیونم هستند( و

از این  یمند بهره منظور بهکنند.  گذاری یهسرما، شود میبیشتری که منجر به پیشی جستن از همتایان آنها 

اجتماعی و تلفن همراه، باید درک واضحی از کاربرد  های رسانهتوسط  شده ارائهفرصت عظیم بازاریابی 

 همراه وجود داشته باشد. های تلفناجتماعی و  های رسانه

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  سازی ینهزم، 2/ تبلیغبرندسازی

تعاملی هستند. این شیوه بیشتر  های یزیونتلواجتماعی، علائم دیجیتال و  یها برنامهقبیل وب، ایمیل، ویدئو، 

در این زمینه،  (2008، 3)میسک. اهد دادتبلیغ سنتی را تغییر خو یها روشبر روشی تأکید دارد که قطعاً 

، بازاریابی دیجیتال بیانگر حال بااین. روند میمدیریت کمپین بازاریابی و بازاریابی دیجیتال به همراه هم به کار 

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

استراتژی ایجاد پیچیدگی روش جامع بازاریابی اینترنتی  عنوان بهریابان باید مدیریت تبلیغ را علاوه بر این، بازا

20124کوشیک، ) (2008)میسک،  .و آفلاین در نظر بگیرند
 ها برنامه عنوان بهی اجتماعی را ها رسانهاساساً  )

اطلاعات در میان افراد  یگذار اکاشترهمراه برای  یها تلفنها( و ابزارهای مبتنی بر اینترنت و  )اپلیکیشین

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

                                                           
1 hard sales 
2 promotion 
3 Micek 
4 Kaushik 
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، مای اسپیس، یوتیوب، آپ سمشهور مانند فیسبوک، لینکدین، وات های شبکه های یتسا وبشده و شامل 

 موارد هستند. و سایر 2بوک مارکینگ های یتسا، 1توئیتر

کنند که ظهور  اذعان می ) 2012برنهارت و همکاران (مزیت دستیابی فوری در هر زمان و هر مکان، یرازغ به

بازاریابی اعم از رویکرد سنتی برندگرا یا  یها های ارتباطی نوین منجر به تغییر پارادایم در روش این رسانه

ها شده است. آنها بیان داشتند که این  بسیاری از شرکت محصول گرا تا روش نوین بازاریابی مشتری محور در

جدید برای کمک  یا رسانه های یآور های ارتباطی جدید و قابلیت فن تغییر اساساً به علت کاربرد فراگیر رسانه

محتوای  زیرا ،هستند محور  کننده های اجتماعی ذاتاً مصرف ها است. رسانه به ارتباط مداوم مشتریان و شرکت

اشتراک  به و نگهداری ،کنندگان و جوامع ایجاد  مصرف توسطها اساساً  شده از طریق این پلتفرم دتولی

 را محصول نیازهای تا دهند می امکان ها شرکت به اجتماعی های رسانه دیگر، عبارت بهشود؛  گذاشته می

 را منابع این کنندگان رفمص غالباً آورند و فراهم ها آن برای را کنندگان مصرف بازخوردهای و کرده تبلیغ

 زمینه در معتبرتری اطلاعاتی منابع کنند، می استفاده سنتی تبلیغاتی های شیوه از که هایی شرکت به نسبت

 .کنند می تلقی خدمات و محصولات

 یها عنوان ابزار بازاریابی، با تأکید بر سایر بخش های اجتماعی به تحقیقات متعددی پیرامون کاربرد رسانه

صورت  عنوان ابزار بازاریابی های اجتماعی به مختلف برای پذیرش رسانه یها در زمان یها و سایر حوزه اقتصاد

، برنهارت، 2013، 4چیکاندیوا کانتوگیانیس و جیمبر، 2013، 3لو ونگ و هانهای؛  از جمله پژوهش اند گرفته

شواهد تجربی که  ، درحالی72011ادوسامون و همکاران، ،2012، 6و کاپولا  یتیک، م2012، 5میز و هال

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

، اذعان 2003، 8. گرانتو فقدان این عامل بسیار چشمگیر است داردنوجود  ایراندر  گردشگریصنعت 

 اتشاهد تغییر جهانبه ارمغان آورده است.  ه را با خودبسیار آشفت های یطکند که انفجار اینترنت، مح می

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

 9از طریق تمرکز بیشتر بر کاربران نهایی ندها قادر وجود دارد که شرکت ای یندهدرک فزا، رو یننیستند. ازا

 ارزیابی ،(؛ بنابراین2001، 10)گریفیث، السون و امو خود را بهبود بخشند و خدمات  تارائه محصولاکیفیت 

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

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

 
3 Luo, Wang & Han 
4 Chikandiwa, Contogiannis & Jembere 
5 Bernhardt, Mays & Hall 
6 Mitic & Kapoulas 
7 Edosomwan 
8 Grant 
9 end-user 
10 Griffiths, Elson & Amos 
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الکترونیک در  تلفن همراه در کسب مزیت رقابتی در صنعت ووضعیت فعلی در مورد کاربرد رسانه اجتماعی 

 برخوردار است. بالایی از اهمیت ایران

شده  ها سازمانبازاریابی  های یوهشارتباطی جدید منجر به تغییر پارادایم در روش اجرای  های رسانهظهور 

 های رسانهارتباطی جدید از قبیل  های رسانهاست. مخصوصاً اخیراً تغییرات عظیمی به دلیل کاربرد فراگیر 

)برنهارت و همکاران،  .رخ داده است ها شرکتفن همراه برای ایجاد ارتباط دائمی مشتریان و اجتماعی و تل

 های یاستراتژاجتماعی / تلفن همراه در  های رسانهاین مستلزم درک واضحی از ادغام بازاریابی ( 2012

 ،امر ینا باوجوداست.  ارتباطی جدید یها کانالکامل از مزایای مربوط به این  یمند بهرهرقابتی سازمان برای 

اجتماعی در دنیای  های رسانهکه با توجه به سطح نوبنیاد  کنند می اذعان 2013همکاران چیکاندیوا و 

. همچنین، اند گرفتهاجتماعی صورت  های رسانهاتخاذ و اجرای  یها مدلشرکتی، تحقیقات اندکی در مورد 

مختلف برای پذیرش  یها زماندر  ها حوزهو سایر اقتصاد  یها بخشمتعددی با تأکید بر سایر  یها پژوهش

 ؛2013 هان، و ونگ لو در تحقیقات جمله از، اند گرفتهابزار بازاریابی صورت  عنوان به اجتماعی های رسانه

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

 وضعیت پیرامون قابل توجهی تجربی شواهد که یدرحال این مسئله پرداخته شده است،به  2011 همکاران، و

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

 .است اطلاعاتی شکاف بیانگرامر  این و داردن

 صنعتی فرا جامعه سو، ظهور یک از حیاتشان حفظ جهت ها بحران با مقابله منظور به پیشرو های سازمان تلاش

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

 توساعه و رشاد مراکز تحقیقاتی، های سازمان نظیر محوری ساختارهای فزاینده و سازنده نقش ایفاء همچنین

(. درواقاع اماروزه 1390نگری است )بودلایی و همکاران،  آینده پدیده به پرداختن رتضرو مؤید ها سازمان در

 متغیرهاای ساریع درک گارو در ها ساازمان موفقیات داده نشاان تجربه زیرا است، ضرورت یک پژوهی آینده

 بر لبهغ و ادراک آن، هدف که. مضافاً است لازم های آمادگی احراز و ها فرصت و تهدیدات بینی پیش و محیطی

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

 (.1388بیشتر است )مظفری،  امنیت

اجتماعی عوامل  های رسانه های سایت(، با بررسی 2012و همکاران، 1)استینگر وکار کسبدیدگاه مدل در 

 های رسانه وتحلیل تجزیه تأثیرمعرفی شده است. پژوهش  گردد میموفقیتی که منجر به مزیت رقابتی 

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

. در پژوهش شود می ها سازماناجتماعی منجر به کسب ارزش برای  های رسانهبر منابع توضیح داده که چگونه 

و  3های) پیتزا: مطالعه موردی در مورد صنعت کاوی متناجتماعی و  های رسانهرقابت  وتحلیل تجزیه

                                                           
1
 Steininger 

2 Kurniawati 
3
 Hea 
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بررسی شده  شود می توئیترفیسبوک و  های سایت(، الگوهایی که باعث جذب کاربران در 2013همکاران،

 وتحلیل تجزیهدارد. در پژوهش  تأکیداجتماعی  های رسانهاست و بیشتر بر مزایای مرتبط با مشتری در 

 های دادهکه چگونه  شود می(، بررسی 2011و همکاران، 1وانگ) رقابتیاجتماعی برای کسب مزیت  های رسانه

و شناسایی رویدادهای برانگیزاننده  گردد میاجتماعی موجب کسب مزیت رقابتی  های رسانهساختارنیافته در 

ناسب برای بازاریابی، شناسایی مشتریان م های موقعیتدر شناسایی  ها سازمانرا عاملی برای کسب موفقیت 

 وکارهای کسباجتماعی برای  های رسانهاز دانش رقابتی  SWOT وتحلیل تجزیهمقاله داند.  می غیرهبالقوه و 

اجتماعی مواردی را در مورد  های رسانه های فرصت(، در بررسی نقاط قوت و 2014و همکاران، 2)گیلکوچک 

اجتماعی:  های رسانهو  وکار کسبی سازمانی بیان نموده است. مقاله عملکرد مزایای مرتبط با مشتری و مزایا

 های رسانهکه چگونه منابع عملکردی  کند می(، با ارائه چارچوبی بیان 3،2014جوردی و جان) نفرتعشق یا 

کل از را متش وکار کسبهمچنین بهبود  را دارند. وکار کسببهبود  های قابلیتاجتماعی قابلیت تبدیل شدن به 

اجتماعی برای  های رسانه. پژوهش استفاده از داند میبهبود اجتماعی شرکت، بهبود مالی و بهبود عملیاتی 

 های رسانه(، بر استفاده کارکنان از 4،2014یونیس و مایکل) وکار کسبکار: از دست دادن زمان یا بهبود 

 .اجتماعی توجه نموده است

اجتماعی با معیار  های رسانهرقابتی  وتحلیل تجزیهارچوب چ)2014 همکارانو  5هالسپیل(پژوهش در 

 6پژوهش وو(اجتماعی و مزایای حاصل از آن اشاره شده است.  های رسانهرقبا در  وتحلیل تجزیهاحساسات، به 

و  7دیجکمن(مطالعه . اجتماعی توجه نموده است های رسانه، بر مزایای بعد سازمانی 2015)و همکاران

. مقاله است اجتماعی توجه نموده های رسانهمزایای بعد سازمانی  های مؤلفهز بیشتر بر ، نی2015)همکاران

(، بر مزایای مرتبط با مشتری در 2015و همکاران، 8کیم) هتلاجتماعی بر عملکرد  های رسانهمدیریت  تأثیر

 پویا های قابلیت تأثیرو عملکرد شرکت:  ها دادهکلان  وتحلیل تجزیه. در پژوهش کرده است تأکید ها رسانه

 وتحلیل تجزیهکه ساختار  دهد مینشان  ها یافته وکار کسب(، با نظرسنجی از مدیران 2016و همکاران، 9وامبا)

 بر عملکرد مالی شرکت ها رسانه تأثیر گیری اندازهپژوهش . بیشتری دارد تأثیربر عملکرد شرکت  ها دادهکلان 

 است.نموده (، بر بعد مالی توجه 2016همکاران، 10لیوها(

یوهای مطرح شده توسط پژوهشگران در سطح جهان در رابطه با آینده خدمات مسافرتی و سناربا توجه به 

 های رسانهاز  توان میچگونه است  سؤالاین بررسی  دنبال این تحقیق بهگردشگری و رسانه های اجتماعی 

                                                           
1 Wang 
2 Gail 
3 Jordi and Jaun 
4 Ioannis and Michail 
5 Holsapple 
6 Wu 
7 Dijkman 
8 Kim 
9 Wamba 
10 Luo 
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هرچه بهتر با توجه به  برداری بهرهو  خدمات مسافرتی نوپا های شرکتبردن مزیت رقابتی  اجتماعی جهت بالا

 و تهدیدهای پیش رو استفاده کرد؟ ها فرصتخاص داخل کشور و  های ویژگیشرایط و 

 

 

 یشناس روش
هش وپژ، کیفىز فا، در هیافترمنظر از ست. اهشى کیفى وپژ ها، داده تحلیل نحوه و رویکردنظر از ین مطالعه ا 

، زانیف هدو ماهیت ازنظر  شود و یم منجاانى )پیمایشى( اه میدمطالعروش ست که به ا یا ع توسعهنواز 

 .شود یب ممحسودی بررهش کاوژاپ

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

 ها یرمقولهزى برخو  مورد بررسی قرار گرفتی کلید های یستگیشابر مؤثر مل اعوو  یکلید های یستگیشا

متن  و شدام قدا یافتهساختار مصاحبه نیمهم نجاابیشتر به و درک شناخت منظور  بهسپس ، گردیدمشخص 

ین ه در اشددآوری گرهای  وتحلیل داده ای تجزیهبرو از شد سازی  ه پیادهشد منجااساختاری  نیمه یها مصاحبه

از مشتریان نفر  10 شاملبخش کیفى در قیق تحری ماآ جامعه .یددگرده ستفاا از روش تحلیل محتوا بخش

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

های لازم جهت ورود به پژوهش را  یژگیوهای مسافرتی نوپا معرفی شدند که دارای  طریق معرفی شرکت

ونقل، تجربه کاری بالا و اشتغال در  یلات بالا و مرتبط با صنعت حملتوان به تحص آن می ازجمله داشتند،

 یریگ از روش نمونه یس اشاره کرد. در این تحقیقتأسهای مسافرتی نوپا با حدود ده سال سابقه  شرکت

 10و دارای تحصیلات تکمیلی و  باسابقهاز مشتریان نفر  10ه شد مصاحبهاد فراد ا. تعدشدده ستفاامند فهد

های اجتماعی  ی بازاریابی رسانهها مؤلفهمصاحبه سؤالات از طریق  اند. بودهز مدیران مجرب و متخصص نفر ا

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

ساتید دو نفر انظرات سؤالات از  ینا یاییو پایى ای روابرسابقه تأثیرگذار است، مورد بررسی قرار گرفت. 

 مند شدیم. بهرهگردشگری صنعت ه خبرو دو مدیریت 
 

 روش پژوهش

 کیفی یها دادهدآورى گر

 ،ینو لاتسى رمنابع فااز  یریگ بهره و یا کتابخانهت طلاعاا از ،ها داده یآور جمع منظور بهبخش کیفى در 

مزیت در  ارگذیرتأث یها لفهؤم وناسایى متغیرها شای منابع کیفى بر عنوان بهتخصصى  یها و ژورنال تمجلا

و ه خبراد فرده از استفاابه ز بیشتر با توجه به نیا ها داده یگردآورای مرحله بر ینازا پس وشد ده ستفااقابتى ر

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

قبل مصاحبه از که برخى د، بوع موضو یاتو ادبتحقیق  سؤالاتمشخص مبتنى بر  طور به اه مصاحبه سؤالات
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 شد.ه چالشى پرسید صورت بهبرخى حین مصاحبه و  شده یهته

 ها داده وتحلیل تجزیه یها روش

 .سته اشدده ستفااهش وین پژدر ا ها داده وتحلیل تجزیهای برا تحلیل محتواز روش 

 اتحليل محتو

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

 .های کیفی است معنایی داده

 هشوین پژا در اتحلیل محتواى جرروش ا

یعنى ر ین کااشد )نوشته لیه اومفاهیم و  گردیداج ستخرامصاحبه رات صلى یکایک عبان انکه مضمواز آ پس

بت اکه با همدیگر قر میمفاهی ؛ وسیدربین همین مفاهیم ات تمایزو  ها مشابهتنوبت به کشف ز(، بااری کدگذ

 این و ،ه شدار دادسته قردیک در ، نددبو تر یکنزدهمدیگر  همفهومى ب ازنظرو شتند ی دامعنایى بیشتر

شکل در  تر یکلن یک مضمو یجتدر به ،یک به همدین مجموعه نزاتفسیر  حین. در شد یرتفسمجموعه مفاهیم 

. به مجموعه شود میگفته مقوله اصطلاحاً  ،ستا تر یجزئمفاهیم  یرندهدربرگکلى که م مفهوآن که به ، گرفت

پس از  .شود میگفته ری محواری کدگذ اصطلاحاًساند ر-مىت ین مقولاامفاهیم به را از عملیاتى که ما 

بین  یا رابطهوجود ،د موجو های فرض یشپ. با توجه به بررسی شد ها مقولهیی مقولات، ارتباط بین شناسا

. شد تفسیر این روابط اصطلاحاًو  تلاش شدت ین مقولاابط ای ربطه جدید بررا و بر ایجاد شد مشخصت مقولا

شد. م نجاانتخابى ری ااکدگذ، شتد داجوونسجامى که الیل دبه  ها مقولهدو بط بین هر رواتفسیر از بعد 

 گردید.مشخص  ،هشناسایى شد یرهایمتغ های یفراواناد تعد همچنین

 ها یافته
نفر  15که هدفمند انتخاب شدند  صورت بهنفر بودند که  20در این پژوهش کل نمونه های مورد مطالعه 

نفر  7کارشناسی ارشد و ( در مقطع درصد 70ها ) یآزمودننفر از  13. اند بودهزن %( 25) نفر 5مرد و %( 75)

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

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

 نفر از خبرگان صنعت بودند. 10مدیران عالی و 

 کیفی های دادهیل تحل

 رقابتی مزیت کسب راستای در اجتماعی های شبکه بازاریابی های مؤلفهشناسایی  دنبال بهاین پژوهش         

و کدگذاری  ها مصاحبهاز  آمده دست بهاین بخش به بیان نتایج . ه استنوپا بود مسافرتی خدمات های شرکت

خام به مفاهیم نظری توسعه  های دادهساخت که در آن  . فرآیند کدگذاری شرایطی را فراهمپردازد میآنها 

و  مند نظامو توسعه یافتند. این کار با کمک روشی  پیداشده تدریج به ها مقولهیابند. در طی فرآیند کدگذاری 

استاندارد و طی سه مرحله کدگذاری انجام شد: کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی. بخش 

 .کند میرا ارائه  ها کدگذاریل از هر یک از این بعدی نتایج حاص

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
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 وبازاریابی ، سؤالات مربوط و ساختاری سؤالات مصاحبه در سه بخش سوألات مربوط به منابع سازمانی

حاصل از  های یافتهدر ادامه به ارائه . است اجتماعی های رسانهبازاریابی سؤالات مربوط به مزیت رقابتی 

پرداخته شده است که نتایج حاصل از مقایسه مستمر  کنندگان مشارکتم شده با انجا های مصاحبهکدگذاری 

 به شرح زیر است: ها دادهاین 

 ها شرکتمربوط به منابع سازمانی، ساختاری و پیشینه  سؤالاتالف: 
 شرکت در کارمندان شرکت، تعداد زیر پرسیده شد: ساختار سؤالات کنندگان شرکتدر این بخش از 

و ... در منطقه )کدام منطقه( و یا کشور  شماره فروش اصلی، اهداف، اهداف و بازاریابی، مأموریت در کارمندان

مربوط به منابع  سؤالاتکلامی  های گزارهخلاصه استخراج شده از  صورت به. مفاهیم اولیه، ثانویه و نهایی 

 آمده است. 1خدمات مسافرتی در جدول  های شرکتو پیشینه  ساختاری سازمانی،

خدماتی های شرکت: بازاریابی 2بخش   
زیر پرسیده شد: نحوه بازاریابی و چگونگی کمک آن به سودآوری  سؤالات کنندگان شرکتدر این بخش از 

خلاصه  صورت به... . مفاهیم اولیه، ثانویه و نهایی  های شرکت، استراتژی کلی بازاریابی و بازاریابی ها شرکت

آورده  2خدمات مسافرتی در جدول  های شرکتمربوط به بازاریابی  سؤالات کلامی های گزارهاز  شده استخراج

 شده است.

 اجتماعی های رسانه/ دیجیتال : مزیت رقابتی بازاریابی3 بخش
 بازاریابی و دیجیتال بازاریابی زیر پرسیده شد: علل تمایل به سؤالات کنندگان شرکتدر این بخش از 

 های رسانه اجتماعی، بازاریابی هدف در های رسانهدر  بازاریابی از ، هدفها شرکت اجتماعی های رسانه

اجتماعی و ... . مفاهیم  های رسانه بازاریابی برنامه های چالش، ها شرکتو ملی  ای منطقه اجتماعی، رقبای

 رقابتیمربوط به مزیت  سؤالاتکلامی  های گزارهاز  شده استخراجخلاصه  صورت بهاولیه، ثانویه و نهایی 

 آورده شده است. 3مسافرتی در جدول  خدمات های شرکتاریابی دیجیتال باز

 
 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه فاهيم اوليه

 مدیره و مدیرعامل( )اعضای هیئت عوامل مدیریتی 

  مدیریت، حسابداری، فروش و بازاریابی() اجراییعوامل 

  ت سفارت، بخش فروش بلیط و رزرو و وق 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

 

 )کدگذاری باز( فاهيم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به منابع سازمانی و ساختاری شرکت ها در مصاحبهم. 1 جدول
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 ابی سنتیبازاری بخش 

 های اجتماعی بخش بازاریابی شبکه 

 های اینترنتی بخش بازاریابی سایت 
 منابع انسانی  بخش بازاریابی دیجیتال

 بازاریابی

 

 

 

 

 

 

 

 خدمات مسافرتی آسان و ایمن 

 ترین زمان ممکن در ارائه خدمات مسافرتی هزینه کمتر در کوتاه 

 مکنارائه خدماتی باکیفیت و تکریم مشتریان در کمترین زمان م 

  مطلوبیت برای مشتریانایجاد 

 مشتری رضایت 

 صورت به و المللی بین بالای سطوح در خدمات ، ارائهرضایت کامل مسافران 

 اهداف بلندمدت )رقابت در منطقه(

 و رونق فروش خدمات بیشتر 

 مشتری مداری

 

 های تاریخی و طبیعی متفاوت مند به جاذبه های کشورهای اروپایی علاقه جذب توریست 

 تبدیل شدن به بزرگترین شرکت خدمات مسافرتی با تنوع خدمات در کشور 

 ارائه خدمات مطلوب و باکیفیت و تبدیل شدن به بهترین شرکت 

 های طراز اول جهان تبدیل شدن به یکی از شرکت 

 جذب توریست یا مسافرین کاری 

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

 دماتکیفیت خ

  هزار 10روزانه 

  هزار 35روزی 

 7 هزارتا در روز 

 5 هزار بلیط در روز 

 صد هزار 

 سودآوری

 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه مفاهيم اوليه
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 وکار جذب بیشتر مشتری جهت بهبود کسب 

  ،و ارائه خدمت بهتر به آنها و سود بیشترمعرفی شناسایی نیازهای مشتریان، جذب 

 های ما و مشتریان کی ویژگیبازاریابی درست نزدی 

 عدم بازاریابی و تبلیغات درواقع یعنی خروج از دنیای رقابت 

 جذب مشتری بیشتر

 بازاریابی

 جذب بازارهای هدف و جلب رضایت مشتری 

 تر و خدمات متنوع رسانی سریع خدمت 

 تر تر و باکیفیت ارزان رسانی خدمت 

 جلب رضایت مشتری 

 اجتماعی های رسانه ز طریقسنتی ا با مدرن بازاریابی تلفیق 

 ها جذب 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 اجتماعی رسانه 

 های خرید سریع تلفن همراه اپلیکیشن 

 دهان به دهان 

 فمعر 

 ها و مجلات اینترنتی سایت 

 خرید قبلی 

 تبلیغات(/  خریدقبلی/  دهان به دهان) تلفیقی 

 فعال در بازار حضور

 

 

 گردشگری 

 و بازاریابی تبلیغات 

 ویدیویی محتواهای تولید 

 محتوای صوتی 

 اینفوگرافی وهای گرافیکی  طرح 

 تبلیغات 

  کارایی

 کدگذاری باز() مصاحبه. مفاهیم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به بازاریابی شرکت ها در 2 جدول
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 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه مفاهيم اوليه

 گیر شدن فضای مجازی در زندگی مردم، صرف وقت زیاد در این فضا. همه 

 .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 

 جذب مشتری بیشتر.-هزینه کمتر 

 سی به اطلاعات برای مشتری.سهولت دستر 

 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

 که در حوزه کاری ما رقیب ما به حساب میان تمام کسانی 

 ها تمام شرکت 

 های بزرگتر های کوچک، متوسط و شرکت شرکت 

 ای رقبای منطقه 

 تر و بزرگ های قدیمی شرکت 

 مانند عراق، افغانستان یا پاکستان، ترکیه یا ) هایی در کشورهای همسایه شرکت

 جویی رقابت

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

 باز(
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 کشورهای حوزه خلیج فارس(

 ایم شروع نکرده 

  های اجتماعی درصد آن در رسانه 50تبلیغات در بیلبوردها و مجلات 

 تبلیغات توی بیلبوردها و مجلات 

 ای و بیلبورد تبلیغات مجله 

 30 های بازاریابی درصد از هزینه 

 خدمات آنلاین 

 اختصاص ندادیم 

 بین خدمات آفلاین و آنلاین نباید تفاوت محسوسی باشد 

 اختصاص بودجه

 

 تبلیغات بیشتر 

 گسترش تبلیغات در فضای مجازی 

 پسند تبلیغات 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 

 در دسترس بودن
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 گیری یجهنتبحث و 
 رقابتی مزیت کسب راستای در اجتماعی های شبکه بازاریابی های شناسایی مؤلفهیافتن  باهدفپژوهش حاضر            

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

از های خدمات مسافرتی نوپا  مزیت رقابتی شرکت ی کسببراهای اجتماعی  بازاریابی شبکه نشان داد که مدل مطلوب

توان بیان نمود این  می طورکلی پذیر است که شش مؤلفه از سه مقوله استخراج و تبیین شدند. به طریق چهار سطح امکان

با مقالات ازجمله  است، راستا همزمینه  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، 1استینگر

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

  مرتبط در این حوزه دارد.

مشتری و سود  ظاین است که شبکه اجتماعی ابزارهای جدیدی است که برای حف دهنده نشاناین نتایج لاصه، خ طور به

 توسعهاجتماعی ابزاری استراتژیکی در دست صاحبان صنایع است و برای  های شبکه؛ بنابراین شوند میبه کار گرفته بیشتر 

و ترغیب به  ها شبکهو این ضبا کاربران ع کردن برقراربرای ارتباط  نوین های رسانهاز این  ها شرکتو  اند شدهبرندها شناخته 

 .کنند میدر آنها استفاده  و برندشان ها شرکت

 کارگیری بهکه  شود مینتیجه گرفته  گونه اینکه در این زمینه انجام شد،  ای گستردهالعات طبا استفاده م طورکلی به 

و نقشی حیاتی را در بازاریابی و ایجاد  گذارد میبازاریابی نوین  فتلخم یها بخشبر  داری معنیاجتماعی اثرات  های شبکه

تأثیرگذار خواهد  کنندگان مصرف مندی رضایتطریق بر  این ازو  کنند میبازی  کنندگان مصرفوفاداری به برند و روابط با 

نوین بازاریابی در  های شیوه لکام های مهارتبا یادگیری  ها شرکتمدیران و بازاریابان  شود میبود؛ بنابراین پیشنهاد 

کالا، خدمات،  ی زمینهدر  گذاری اشتراکالکترونیکی، کاربران را به  دهان به دهانایجاد تبلیغات  ثلاجتماعی، م های شبکه

روی عقاید و تصمیم  ای گسترده تأثیراجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر  های شبکهبرند محصولات شرکتشان در بین 

 های شبکهش از خکارا و اثرب استفاده منظور به ها شرکتمدیران لازم است  همچنینفراد و درنتیجه وفاداری آنها دارد. خرید ا

                                                           
1
 Steininger 

2 Kurniawati 
3 Wang 
4 Gail 
5 Dijkman 

 لینکدین 

 توئیتر 
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بازاریابی خود مدنظر قرار آینده ش مهمی از خنوین و ب ای رسانهاجتماعی را  های شبکه، بلوطاجتماعی و رسیدن به نتایج م

 .شود میو روند رسیدن به اهداف را تسریع  کنند میاهدافشان کمک بیشتری  دهند. این امر به مدیران برای رسیدن به

 

 آتی های پژوهشپیشنهاد برای 

 های رسانه بازاریابی ی آتی در زمینه های پژوهشموارد زیر برای  پژوهش، های محدودیتاجرای دوباره مدل در آینده با توجه به 

 :شوند میاجتماعی و کسب مزیت رقابتی، پیشنهاد 

 ،احتمالی تصادفی گیری نمونهانجام پژوهش با استفاده از  •

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

 بتنی بر بازاریابیمزیت رقابتی م تأثیراجتماعی بر سازمان و سنجش  های رسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابی تأثیرسنجش 

 ،و توزیع هر پرسشنامه به بخش مربوطه آن در سازمان سازمانیاجتماعی بر عملکرد  های رسانه

 ،اجتماعی و بررسی آن با جزییات بیشتر های رسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابیدر نظر گرفتن تنها یک بعد از مزایای  •

 ،اجتماعی به تفکیک نوع صنعت های رسانهفعال در  های سازماناجتماعی در  های رسانهاستفاده از مدل مزیت رقابتی  •

 های رسانهفعال در  های شرکتاجتماعی در  های رسانه وتحلیل تجزیهاستفاده از مطالعه موردی برای بررسی مزایای حاصل از  •

 ،اجتماعی

 .ماعی برای سنجش رواییاجت های رسانه وتحلیل تجزیهمجدد از خبرگان حوزه  گیری نمونهاستفاده از  •

 

 منابع
سازمانی، فصلنامه  یادگیری قابلیت توسعه جهت آینده سازمان تصویر ارائه: پژوهی آینده الگوی (، طراحی1398)  امید وقوفی پارسائی، محمد امیررضا صادقی کیادهی، .1

 .1، سال 1انقلاب اسلامی، شماره  پژوهی آینده

 خلاق های ایده سازی تجاری در نوآور راهبردی دانش مدیریت و هنجاری سناریونگاری از گیری بهره ،(1390) عود اکبریمس و جهرمی حسن بودلایی، علیرضا کوشکی .2
 .توسعه و بیمه المللی بین سمینار چهارمین و ملی همایش هجدهمین. بیمه صنعت در

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