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 چکيده 

 نوین و متنوع های روش از استفاده به ناگزیر مشتریان، با سودآور روابط حفظ منظور به ها شرکت امروزی، رقابتی محیط در

دفاتر خدمات  بازاریابی یکپارچه پارادایمی ارتباطات. هـدف اصلـی از ایـن پژوهــش، طراحــی مــدل هستند ارتباطی

 تفسیرگرایی پارادایمی فلسفه اصول حاضر با پژوهش .بنیـاد اسـت پــردازی دادهمسافرتی و گردشگری مبتنــی بــر نظریه

 مطالعه صورت به اکتشافی است. افق زمانی؛ و کیفی تاکتیک صورته بنیاد ب داده متد استراتژی و (اجتماعی گرایی ساخت)

بـا  این منظور، . بهاست مصاحبه ها داده گردآوری برای اصلی ابزار. انجامید طول به 3122 خرداد تا 29 اواخرسال از مقطعی

با روش قضاوتی و اســتادان دانشــگاه،  گردشگریدر صنعــت  شــاغل شـامل خبـرگان ،عملی -علمی  ۀخبـر 39

با استفاده ی و انتخابــ یمحــور، بــاز ی. طبــق دســتورالعمل کدگــذارگرفــت صــورت و عمیق بــاز یهــا مصاحبه

و شــش مقولــه  یپانــزده مقولــه فرعــکدُ اولیه و  29 قالــب هــا در داده، ای دی کیو داده کیفی مکسافزار تحلیل از نرم

 بازاریابی دفاتر،ارتباطات یکپارچه کــه  دهــد ینشــان مپژوهش  پارادایمی مــدل .شــده اســت یســاز مفهوم یاصلــ

فردی( قرار دارد و با اتخاذ -ای )فنی ثیر بستر الزامات زمینهأتحلیل یکپارچه )شرایط عللی( و تحت ت معلول

توان پیامدها و  تبلیغ( می آمیخته ارتباطی ابزار از بهینه استفاده جهت در افزارها نرم و افزارها سخت راستایی راهبردهایی)هم

در  مسافرتی( و گردشگری صنعت در یکپارچه بازاریابی ارتباطات پیشنهادی ارزش دد و ایجادمج خرید و )خرید نتایجی

هایی دال بر شرایط محیطی بر  گر با شناسایی مقوله یابی به پدیده مرکزی رقم بزند. همچنین عوامل مداخله جهت دست

 دسته ب قضیه پنج تعریف حسب بر انتخابی کدگذاری نهایت های متنی مصاحبه شوندگان شناسایی گردید. در اساس داده

 . گردید مشخص آمده

 ، دفاتر خدمات مسافرتیبنیاد داده، نظریه بازاریابی مدل کیفی، ارتباطات یکپارچه :هاکليدواژه
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 مقدمه

 برنـد  یـک  ویـژه  ارزش گیـری   شکل بر زیادی بسیار اثرات که شده اشاره بازاریابی های فعالیت از یکی

 بـا  بازاریـابی  مـداوم  و مـثثر  ارتباطات کند، می ایجاد اذهان در شرکت از مطلوبی ذهنی تصویر و داشته

 کـه  شـود،  مـی  سـازمان  بـرای  نامشـهود  سـرمایه  یـک  به تبدیل مدت بلند در که است کنندگان مصرف

 از فراتـر  بسـیار  مدرن بازاریابی اساس این بر. شود می اطلاق بازاریابی یکپارچه ارتباطات این اصطلاحا

 هـا  شـرکت . اسـت  کالا به مشتریان دسترسی سهولت و مناسب گذاری  قیمت شایسته، محصولات تولید

 در جـام   ای برنامـه  نیازمنـد  خـود  کـه  هسـتند  خود مشتریان با متنوع و محکم و پایدار ارتباط نیازمند

 بـه  آیـا  کـه  نیسـت  ایـن  ها  شرکت برای اهمیت حائز مسأله امروزه .است تبلیغاتی و ارتباطی های حوزه

 درسـت  اجرای ویکپارچه  بازاریابی ارتباطات ریزی  برنامه مهم مسله بلکه ؟نه یا هست زیانی ارتباطات

 حفـظ  منظـور  به ها شرکت امروزی، متغیر و رقابتی محیط درچرا که  .(3192 آقایی، و روستا) است آن

 تبلیغـات . هسـتند  ارتبـاطی  نـوین  و متنـوع  هـای  روش از استفاده به ناگزیر مشتریان، با سودآور روابط

 کـه  هسـتند،  ها روش این ازجمله فروش، ارتقای ابزارهای و مستقیم بازاریابی عمومی، روابط ای، رسانه

 مفهوم راستا این در. درآینداز  اجرا به باید یکپارچه سامانه یک ازطریق های تجاری بنگاه موفقیت برای

 و موضـ   ،هـای ارتبـاطی   پایگـاه  ها، پیام کردن منسجم و یکپارچه طریق ازبازاریابی  یکپارچه ارتباطات

 شـرکت  برنـد  بهتـر  عملکـرد  و توانمنـدی  باعـ   و شـده  مطـر   بـازار  در شـرکت  ارتباطی ابزارهای

 هـای  راه و اطلاعـات ، هـا  داده وسی  حجم به توجه بااین رو، از  .(3123 بند، شکسته و باشکوه)شود می

 شـوند  مـی  درگیـر  آن با گردشگران همواره که مسائلی از یکی مشتریان، و شرکت بین متفاوت ارتباطی

 وجـود  ارتباطـات  برقـراری  در. کننـد  مـی  دریافـت  مختلـف  هـای  کانـال  از کـه  است متفاوتی های پیام

 گیـرد  صـورت  مشتری از شناخت به توجه با و شکلی چه به و چگونه اینکه و ها کانال بین یکپارچگی

 بـه  نسـبت  تشویش و سردرگمی دچار مشتریان باشد نداشته وجود یکپارچگی اگر. است اهمیت دارای

با توجه به پیشرفت تکنولوژی و تعـداد زیـاد   (. 9132 ،3و همکاران  کاتلر)شوند می برند آن نام و محتوا

                                                           
1- Kotler& et, al. 
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عدم وجـود  لذا،  است. شدهبرقراری ارتباط بین افراد بسیار پیچیده و سردرگم  ،ابزارهای مدرن ارتباطی

، گردشـگری  و مسـافرتی  دفـاتر خـدمات  هـا و    یکپارچـه میـان شـرکت   بصـورت  ارتباطات بازاریـابی  

تجربه شـده   خدمات کیفیت از درستی شود درك باع  مین، و کارکنا )گردشگران(مشتریان ،کارگزاران

بـرای دفـاتر خـدمات     و همچنین تصویر برند در ذهـن مشـتریان   آنهارضایت و میزان  مشتریان توسط

توانـد   مـی که این فقدان ارتباطـات و اطلاعـات    ایجاد نشده مسافرتی بر اساس داده و اطلاعات صحیح

 گردد. )گردشگران( باع  عدم خرید مجدد توسط مشتریان

عدم توجه بـه   وجود دارد، عدم توجه به یکپارچگی بین ابزارهای ارتباطیموضوع دیگری که علاوه بر 

باشد. شکایاتی که مسافران بعد از سفر از نحوه اجـرای تـور و یـا     می «بعد از سفر»فاز سوم سفر یعنی 

مهمـی کـه در    موضـوع  باشـد.  ، مـی مشکلاتی که در مقصد داشتند و دیگر مواردی که تجربـه نمودنـد  

در حین سفر زمانیست که  گردد. توجه می  مسافرتی وجود دارد و کمتر به آن دفاتر خدماتها و   شرکت

گـردد و همچنـین وقتـی مسـافران از سـفر بـاز        در مقصد رسیدگی نمـی  گردشگربه نیازهای ضروری 

هـای   گردد و علائق و خواسـته  ، بازخوردی ثبت نمیشود ها توجهی نمی گردند دیگر به انتقادهای آن می

بازاریابی تعاملی و با هدف رابطـه   گردد. که این موضوع نیازمند ها برای سفرهای بعدی ارزیابی نمی آن

یابی شرکت، برنـد یـا خـدمات مـا در ذهـن مشـتریان        ها و جایگاه بلندمدت با مشتریان و خشنودی آن

هـای ارتبـاطی و    باشد. این ارتباطات بازاریابی از قبل سـفر تـا بعـد از آن بـا توجـه بـه فراوانـی راه        می

کلـی اسـت کـه بتوانـد یـک تصـویر درسـت و         ابزارهای مختلف نیازمند یک یکپارچگی و همـاهنگی 

لذا مسئله اصلی این پژوهش این است که با یکسانی در ذهن مشتریان در هر زمان و مکانی ایجاد کند. 

تـوان ارتباطـات بازاریـابی میـان      توجه به ابعاد ارتباطات ملی و بین المللـی ایـن صـنعت، چگونـه مـی     

ها و کارگزارن دخیل در این فرایند را با توجـه بـه    تگردشگران، کارکنان دفاتر خدمات مسافرتی، شرک

 تقویت روابط پایدار و بلندمدت در جهت افزایش فروش، یکپارچه کرد؟

است.  وکارهای کسباین  در یکپارچه بازاریابیشناسایی مدل ارتباطات  حاضر، تحقیق هدف واق ، در 

سـایر منـاب  علمـی موجـود و مـرتبط،      های علمـی و   که بر اساس نتایج جست و جو در پایگاه از آنجا 
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تاکنون مدلی که پارادایم چگونگی ارتباطات بازاریابی یکپارچه را تبیـین کنـد، ارائـه نشـده اسـت لازم      

وال اصـلی  های پژوهش اقدام کنـیم. س ـ  است با رویکرد کیفی اکتشافی نسبت به پاسخ علمی به پرسش

 مسافرتی خدمات دفاتر خاص بازاریابی یکپارچه ارتباطات پارادایمی مدل» :از این تحقیق عبارت است

 «است؟ چگونه

 نظری  پيشينه

 صنعت گردشگری 

نماید که با توجه به اهمیت ارتباطات در  گردشگری بیان میصنعت کتاب بازاریابی برای  کاتلر در

تر از همه در صنعت گردشگری و مسافرتی،  دنیای امروز چه از طریق دنیای واقعی و مجازی و مهم

نماییم از اهمیت بیشتری برخوردار است. مباح  کلیدی امنیت  چون از جایی به جای دیگر سفر می

انین و مقررات آن منطقه، هتل و ترنسفر و ساعات پرواز، سفر، اطلاعات مقصد گردشگری و قو

در این های گردشگری همگی بر پایه یک ارتباطات پیوسته بین ما و مسافران  راهنمای تور و جاذبه

ارتباطات یکپارچه بازاریابی شامل شناسایی در این صنعت (. 9132گیرد )کاتلر،  شکل میصنعت 

امه تبلیغی هماهنگ مناسب برای دستیابی به پاسخ مخاطبان مخاطبان هدف و شکل دادن به یک برن

رسانی، تصویر ذهنی یا اهداف برتر به  مورد نظر است. بیشتر اوقات ارتباطات بازاریابی بر آگاهی

فکرانه  در بازار هدف تمرکز دارد. اما این رویکرد نسبت به ارتباطات بسیار کوته  واسطه صورت بی

ارتباطات را به عنوان مدیریت مشارکت جاری مشتری و روابط با شرکت و است. امروزه، بازاریابان 

های ارتباطی  مشتریان متفاوت هستند، برنامهدر این صنعت گیرند. از آنجا که  های آن در نظر می برند

های ارتباطی جدید طراحی و  های خاص و حتی افراد خاص و با توجه به تکنولوژی باید برای بخش

ها چگونگی دستیابی به مشتریان بلکه چگونگی دستیابی مشتریان به  ها باید نه تن  کتتدوین شود و شر

 ،یگردشگر به خصوص   یکسب و کار هر   یبرا  برند  جادیا در واق   .شرکت را در نظر بگیرند

  از  کپارچهی  یابیبازار ارتباطات   است.  انیمشتر با   مثثر ارتباط   یبرقرار  در مطمئن   یبستر  یساز فراهم
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 یمند بهره  و  مناسب  بیترک چراکه  شود، یم  یابیارز  یبا مشتر ارتباط   یبرقرار  یسنگ بناها  نیمهمتر

 (.3121 قمر،  و  لاصی)اخ  شد  خواهد بازار  در  برند   جادیا منجر به   یابیبازار  ارتباطات در  هوشمندانه  

 بازاریابی  یکپارچهارتباطات 

 ارتبـاط   برقـراری   بـرای   کارآمدی  و  مثثر  های روش  به  همیشه  از  بیش  ها سازمان همانگونه که گفته شد، 

بازاریابی بـدین   یکپارچه ارتباطات از تعریفی های تبلیغاتی آمریکا اتحادیه شرکت  نیازمندند.  مشتریان  با 

 و جـام   برنامـه  یک افزوده ارزش که بازاریابیارتباطات  ریزی  برنامه از مفهومی :است داده ارایه شر 

مسـتقیم،   تبلیغـات، بازاریـابی   متنوع ارتباطـات، شـامل   ابزارهای کلیدی نقش و کرده را شناسایی کامل

رسـانیدن بـه شـفافیت، انسـجام و      بـرای  را هـا ابزار ایـن  و ارزیـابی  را عمومی و روابط فروش پیشبرد

 عمـومی، شـامل   از جهتـی دیگـر، روابـط   (. 3،9132سـنگپیکول ) نمایـد  حداکثر تأثیر ارتباط ترکیب می

 پرداخـت  کـه بـدون   برنـد  یـک  های یادآورنده ها و اخبار، اعلان کنترل ایجاد و برای است هایی تلاش

 ایجـاد برای  ابزار این از خوبی به بازاریابی مدیران. گردند منتشر می عمومی های رسانه طریق هزینه، از

اصـل   در (؛ 9113)1از دیـدگاه پیکتـون  (. 9136، و همکـاران  9شـریک گیرند) می بهره برندشان تقویت و

 ـبازار  یارتبـاط   یهمة ابزارهـا  کردن   متحد  یبرا  یتیفعال  ،هکپارچی  یابیبازار ارتباطات  و  مشـارکت   و   یابی

. هسـتند  دی ـجد  و  نینـو   یراه ـ  از هـدف   مخاطبـان    بـا  دوطرفـه   ارتباط   یبرقرار جهت   ها امیپ گسترش  

  اسـت   یمنف ـ  یها امیپ  یساز حداقل و  مثبت   یها امیپ  یحداکثرساز  دنبال  هب   هکپارچی  یابیارتباطات بازار

  ارتباطـات   از  ها  شرکت استفادة  اهداف   از  یکی  تنها  نیا  اما . شود یم  ارسال سازمان   یتجار  نام دربارة   که

را  برنـد    ژةیو ارزش  شوند،  گرفته  کار  به درازمدت  روابط   جادیا  یبرا  کهیهنگام ت؛ اس  هکپارچی یابیبازار

 ریزی  برنامه از بازاریابی عبارتست یکپارچه بطورکلی، ارتباطات  (.911: 0،9110ی)رول دهند یم  شیافزا 

 بازاریـابی  ارتباطـات  آمیختـه  کـل  افـزوده  ارزش افـزایش  هـدف  با و جام  طور به بازاریابی ارتباطات

 محتـوا  بـا  مشـتری  تمـاس  نقـاط  تمـامی  یکپارچـه،  بازاریابی ارتباطات (.9139 ، کلر و کاتلر)  شرکت

 را تفـاوت  بـی  یـا  بـد  خـوب،  پیـام  یک برند، با تماسی هر. دهد می تشخیص را آن برندهای و شرکت
                                                           
1- Sangpikul 

2- Šeric 

3- Pickton 

4- Rowley 
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 بازاریـابی  ارتباطـات . اسـت  تمـاس  هر در مثبت و پایدار پیام یک ارسال شرکت، هدف. کند می ارسال

 یـک  تلویزیـون  و چـاپی  تبلیغـات . کند می جم  هم کنار را شرکت های پیام و تصاویر تمامی یکپارچه،

 و. رسـاند  خواهنـد  مشـتریان  گـوش  به ایمیل و شخصی فروش ارتباطات همچون را یکسانی برند پیام

 و پایـدار  موبایـل،  بازاریـابی  و اجتماعی رسانه لاین، آن سایت، وب با نیز عمومی روابط ابزار محتوای

 اطـلاع  کـردن،  جـذب  در را فردی به منحصر نقش مختلف های رسانه اوقات، بیشتر. بود خواهد همراه

 (.3 شکل()9132 کاتلر،) کنند می ایفا مشتریان کردن متقاعد و رسانی

  
 (9132 کاتلر،) یکپارچه بازاریابی ارتباطات مدل .3 شکل

 

 دفاتر خدمات مسافرتی

و  یخدمات صنعت گردشگر  یکننده در کانال توز لیو گردشگری نقش تسه یدفاتر خدمات مسافرت

 بازار( را بر عهده دارند جادیو عرضه کنندگان )ا انیمناسب مواجهه متقاض نهیتدارك زم

کنندگان  عرضه انیواسطه م یبه عنوان عنصر یو جهانگرد یدفاتر خدمات مسافرت (.3122)اشرفی،

سو و گردشگران  کیها از  حمل و نقل و هتل یشرکت ها ایخدمات همچون تورگردانان و  صلیا

ای که در فرآینـد مصـرف محصـولات این صنعت،  کنند. به گونه یعمل م گرید سویسفر از  یمتقاض

در  (.3196:962باشـند )لومسـدن،  این دفاتر حلقة نهایی هستند که دریافـت کننده این خدمات می
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ای کـه محصولات  سسـهثبیان شده است کـه هـر فـرد یـا مگونه  این دفتر خدمات مسافرتی تعریف

توانـد بسته  ای که خدمات مربوط به سفر را کـه مـی فروشد. یـا فرد و موسسه مربـوط بـه سـفر را می

حـداقل شرایط اسـاس  کنندگان و مجموعه اسـتانداردها بسیار متفاوت و متنوع باشد، بر به نوع استفاده

ها به  ها و شرکت در حال حاضر این موسسه (.9131نامه صنعت سفر، )لغت فروشد لازم و معین می

بخش اساسی صنعت گردشگری و به عنوان یکی از عوامل موثر در تکامل صنعت  پنجعنوان یکی از 

از جمله دلایل مهم فعالیـت و اسـتقبال گردشـگران  (.19: 3120آیند )رضوانی،  به شمار می گردشگری

 : از سفرهای گروهی و فعالیـت ایـن دفـاتر عبارتنـد از 

 کند سفر با تور امکان همراهی بـا کسانیکه دارای علایق نزدیکی با هم هستند را فراهم می. 

 مسافران را در ریـزی شـده است، اطمینان خاطر برای  که از قبل برنامـه سفر با تور از آنجا

 .خصـوص دسترسی به انواع امکانات به همراه دارد

 دهد این گونه سفر، تجربه یـک برنامه گروهی را در اختیار افراد قرار می . 

 (.30: 3192 ان،ی)رنجبر دآی ها پائین می های سفر به دلیل سرشکن شدن بسـیاری از هزینه هزینه  

  :شـوند بندی مـی براسـاس نـوع فعالیت در سه دسته طبقهدر ایـران دفـاتر خـدمات مسـافرتی  

اتر فروش و رزرو بلیط د الـف(: وظیفة اصلی اینگونه دفدفاتر خدمات مسافرت هوایی )بن (الف

برداری از این دفاتر در ایران توسط سازمان هواپیمایی  باشد. مجوز ایجاد و بهره هواپیما بـه مسافران می

 .شود کشوری صادر می

ود را از سـازمان اینگونه دفاتر مجوز فعالیت خ ب(:ات مسافرتی و جهانگردی )بند دفاتر خـدم (ب

ای آنها تهیه بلیط و برگـزاری توره رین وظیفةکنند و مهمت یمیراث فرهنگی و گردشگری دریافت م

 باشـد و فعالیت آنها منحصر به تورهای گردشگری داخلی و خارجی و همچنین تهیه روادیـد مـی

  .تی استیاحتی و توریسس

دفاتر خدمات زیارتی )بند پ(: کـه وظیفـة اصـلی آنهـا ارایـة خـدمات مسـافرتی بـه زائـران و  (ج

باشد. مجوز اینگونه دفاتر در  برگـزاری تورهای زیارتی به شهرهای مذهبی داخلـی و خـارجی می

 .(92: 3190 نـاری،ی)د .گرد ایـران توسـط سـازمان حج و زیارت صادر می
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 تجربیپيشينه 

رو، مطالعه سوابق تجربی موجود بر اساس تحقیقات پیشین  پس از بررسی پیشینه نظری مطالعه پیش

 نماید.  داخلی و خارجی، به محقق در جهت شناسایی خلاهای پژوهش کمک شایان توجهی می

درك رفتار مصرف کننده و تأثیر ارتباطات یکپارچه »( در تحقیقی با عنوان 9132) 3راوال و اپادهایا

توانند باقی  ها زمانی می  بیان کردند که در سامانه اقتصادی رقابتی، شرکت «گیری  روی تصمیمبازاریابی 

ها، سبک زندگی و نگرش از  ت دقیق و با جزئیاتی شامل انگیزهبمانند و توسعه یابند که اطلاعا

یابی برند در ذهن مشتریان کمک خواهد کرد.  ها در جهت موض  آن چون به ؛باشندمشتریان داشته 

کنند بلکه در محیطی قرار دارند که تحت تأثیر رفتار خودشان و افراد  مشتریان در قرنطینه زندگی نمی

( در تحقیقی با 9131) 9آمبرین و طاهیردهد.  ها نیز سوق می ها را به سمت دیگر برند قرار دارد که آن

گذاری  به بررسی اثر «یر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر روی تصمیمات خرید مشتریانتأث»عنوان 

های پاکستانی  شناسی مشتریان در شرکت بازاریابی با توجه به جمعیتابزارهای ارتباطات یکپارچه 

بر  مشتریان شناختی جمعیت به توجه با بازاریابی یکپارچه ارتباطات . در شکل زیر ابزارهایپردازند می

 . (9)شکل قیقات این دو محقق ارائه شده است اساس تح

 
 (9131)آمبرین و طاهیر، شناختی مشتریان  بازاریابی با توجه به جمعیتابزارهای ارتباطات یکپارچه  .9شکل 

                                                           
1- Rawal & Upadhayay 

2- Umbreen & Tahir 
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 های تلاش به توان می حوزه این در( آمیخته ارکان همة به توجه) جام  ولی اندك تحقیقات جمله از

 به ژنتیک، الگوریتم کمک به و زبانی متغیرهای از گیری بهره با که کرد اشاره( 9132) همکاران لوپزو

 و پویا مدلی (9130) وُینا ترتیب، همین به. پرداختند بازاریابی یکپارچه ارتباطات سازی مدل مسئله حل

. نمودند طراحی بازاریابی یکپارچه ارتباطات مدل در تصادفی متغیرهای سازی  مد منظور به راهبردی

 توسط اطلاعات جوی و جست های فعالیت برخی سازیشبیه برای مدلی (9112) همکاران و ملا

 و جست فرایند ارتقای منظور به «کارلو مونت روش» و ژنتیک های الگوریتم مبنای بر کننده، مصرف

 کننده، مصرف تصمیم از حمایت برای بنگاه تجاری نشان و نام تأثیر و اطلاعاتی های بدیل ارزیابی جو،

 در عمومی روابط و یکپارچه بازاریابی ارتباطات میان رابطة بررسی به( 9113) 3موریارتی. دادند ارائه

 در تبلیغات و ترفیعی اقدامات رابطة نیز( 9112) دانکن. پرداخت بنگاه ترفیعی های فعالیت توسعة

 .کرد بررسی را بنگاه تجاری نام توسعه و ایجاد در آن تاثیر و بازاریابی یکپارچه ارتباطات فرایند

طات برای ادغام هویت، استراتژی و ارتبا»( در تحقیقی با عنوان 9132) 9ملوار و همکارانهمچنین 

بیان داشتند که نتایج حاکی از آن است که هویت و استراتژی، عامل اصلی  «اعتماد، وفاداری و تعهد

وفاداری و تعهد به متقاضیان و در خدمت ایجاد اعتماد،  سازی ارتباطات یکپارچه سازمانی هستند  پیاده

 .هستند

تحلیـل اثـر ارتباطـات یکپارچـة     » (؛ در پژوهش انجام شـده بـا عنـوان   3122) شیر محمدی و همکاران

اثـر   انـد  کـرده سـعی   «بر ارزش ویـژة برنـد گردشـگری سـلامت     بازاریابی و فناوری اطلاعات پیشرفته

)تصـویر برنـد، کیفیـت     ارتباطات یکپارچه بازاریابی و فناوری اطلاعات پیشرفته را بر ارزش ویژه برند

ارتباطـات   در گردشگری سلامت بررسی کنند. نتایج نشان داده کـه  درك شده برند و وفاداری به برند(

بر تصویر برند و کیفیت درك شده اثرگذار اسـت و فنـاوری اطلاعـات پیشـرفته بـر       بازاریابی یکپارچه

مثبت و معناداری دارد. تصویر برنـد شـهر،    تأثیرتصویر برند، کیفیت درك شده برند و وفاداری به برند 

بب ارتقـای  رد. در نهایـت س ـ مثبت و معناداری دا تأثیرده از خدمات و وفاداری به برند کیفیت درك ش

                                                           
1- Moriarty 

2- Melewar & et, al. 
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پـژوهش دیگـری در    ذب گردشگری سلامت نقش مهمی دارد.شود که در ج ارزش ویژه برند شهر می

بر بهبود تجربـه  یکپارچه  بازاریابیابعاد ارتباطات  تأثیر»(؛ با عنوان 3122) زمینه گردشگری توسط تباوا

انجام شده است. در این تحقیق محقق به تحلیل عوامـل مـوثر    «مشتریان در صنعت گردشگری ساحلی

پرداختـه   چابهـار  بر بهبود تجربه مشتریان در صنعت گردشگری ساحلی بازاریابی بر ارتباطات یکپارچه

مثبت و معناداری بـر بهبـود    تأثیربازاریابی ارتباطات یکپارچه دهد که  است. یافته این پژوهش نشان می

 )گردشگران( دارد.  تجربه مشتریان

 بازاریـابی  یکپارچـه  ارتباطات مدل طراحی» در مقاله خود با عنوان (3192) رضوانی و خداداد حسینی

 مـدل بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه       «ورزشی( و پزشکی تجهیزات تولید صنعت: موردی مطالعهفازی )

 چنـد  روابـط  برقراری ضمنمدل ارائه شده،  دارد. بازاریابی اهداف با بیشتری تناسب ،حاصل یکپارچه

برخـوردار   بنگـاه  ترفیعـی  اقـدامات  هـدایت  جهـت  کـافی  و انسـجام  پویایی از کلیدی عناصر با سویه

 فروش غیرشخصی، عوامل تبلیغات گردشگری صنعت درهای این پژوهش،  طبق یافته . چراکهباشد می

 بیشـترین  ترتیـب  بـه  یکپارچـه مدل  عناصر مثابه به فروش ارتقاء ابزارهای و  میعمو حضوری، روابط

 .دارند را اهمیت

های  بخش در بازاریابی ارتباطات یکپارچهروندهای اخیر مطالعات انجام شده در خصوص مدل 

( به بررسی 9130) سریک و همکارانش گونه توصیف کرد: توان این ی را میمختلف صنعت گردشگر

ارتباطات یکپارچه بازاریابی و پیشرفت تکنولوژی بر ایجاد ارزش ویژه برند نزد مشتری  تأثیرچگونگی 

 های این پژوهش حاکی از وجود  که به این منظور درصنعت هتلداری بررس کردند. یافته شتندکید داأت

 نشده تأیید کننده فناوری تعدیل که نقش دارند، درحالی را مطالعه مورد های سازهمیان  مثبت روابط

 ارتباطات با مرتبط خارجی و داخلی عوامل اهمیت بررسی» پژوهش مرتبط دیگری با عنوان. است

توسط حسنی و  9132سال  «ستاره و دفاتر خدمات مسافرتی پنج های هتل در یکپارچه بازاریابی

است. هایی است که به دفاتر خدمات مسافرتی نیز پرداخته  انجام شده که جزو معدود پژوهش 3التایب

 در بازاریابی مدیران و مدیران به کمک در را بازاریابی ارتباطات یکپارچه نقش مطالعه این های یافته

                                                           
1- Hossny   & ELtayeb 
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 در خارجی و داخلی عوامل ارزش و اهمیت بررسی طریق از 3گیری تصمیم بازاریابی فرایند تقویت

 های آژانس و ها هتل برای بازاریابی ارتباطات یکپارچه کنند که . نهایتا بیان میدهد می نشان بازار

های اجتماعی در ایجاد  به نقش شبکه دیگر، ای همچنین در مطالعه .دارد بیشتری اهمیت مسافرتی

است. این مطالعه توسط محمت و  شده ارتباطات بازاریابی در صنعت گردشگری و هتلداری پرداخته

با روش مطالعه سیستماتیک به بررسی تغییراتی که در انجام شده است.  9132همکارانش در سال 

اند. نتایج دال بر این  های اجتماعی رخ داده، پرداخته روابط بازاریابی عرضه و تقاضا بعد ظهور شبکه

های اجتماعی بر این رابطه در صنعت گردشگری در مراحل  شبکه تأثیربود که تحقیقات در رابطه با 

های  های اجتماعی در مدیریت گردشگری و استراتژی یل اهمیت نقش شبکهابتدایی خود قرار دارد. بدل

های اجتماعی در روابط بازاریابی صنعت  بازاریابی آن نیاز به مطالعات عمیق و همه جانبه شبکه

و  9انجام شده است ریندراواتی 9191در مطالعه جدیدی که سال  گردشگری و هتلداری وجود دارد.

های مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی در یک مقصد گردشگری اسلامی  راتژیبه بررسی است همکارانش

با قوانین اسلامی به  9132اند. این جزیره از سال  در کشور اندونزی پرداخته 1ها  به نام جزیره شاری

 دهد می نشان نتیجه این مطالعه عنوان یک مقصد گردشگری تعداد زیادی گردشگر جذب کرده است. 

 فروش، تبلیغات تبلیغات، مانند این ساحل در ارتباطات بازاریابی یکپارچه های استراتژی از که برخی

 ها استراتژی این اما،. شخصی اتخاذ شده است مستقیم فروش و عمومی روابط تجربیات، و رویدادها

توسط کونوار و  ،دیگر از مطالعات اخیر این حوزه یکیبرای توسعه این جزیره کافی نبوده است. 

ر ارتباطات بازاریابی یکپارچه به عنوان در جهت ارائه مدلی مفهومی دال ب 9191در سال  0چاکرابارتی

انجام شده چراکه همانطور که در پیشینه  )تاریخی(عنصری از انتخاب بازدیدکنندگان در مقصد میراثی

بر  باشد. میر آمیخته بازاریابی عناص بعنوان یکی از ارتباطات بازاریابی یکپارچهنظری مشخص است 

مورد نیاز برای انتخاب یک مقصد  ارتباطات یکپارچه بازاریابیعناصر  ،اساس یک رویکرد کیفی

 ارائه شده است.  در قالب یک مدل مفهومی در این پژوهش تاریخی از سوی گردشگران

                                                           
1- decision marketing process 
2- Reindrawati 

3- Sharia Beach 

4- Konwar  &  Chakrabarty 
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بـا یـک نگـاه     ،حاضـر تجربـی پـژوهش   پس از مرور مبانی نظری تحقیق و بررسی پیشینه در حقیقت، 

های انجام شده ملاحظه کرد: مورد اول اینکـه قابلیـت انعطـاف،     توان سه نقیصه در پژوهش اجمالی می

سـایر زیـر   تعمـیم بـه   و قابلیـت  دست آمـده در ایـن تحقیقـات بسـیار کـم      ه های ب تعمیم و دقت مدل

هـای   مورد بعـد اینکـه در مـدل    های صنعت گردشگری اعم از دفاتر خدمات مسافرتی را ندارند. بخش

کند. مـورد آخـر در    یرهای مورد بررسی را محدود میتغپیشنهادی، مفاهیم محدودی شناسایی شده که م

در مـورد   صـرفا باشـد کـه    ها با موضوعیت صنعت گردشـگری مـی   مورد مطالعه این پژوهش خصوص

افرتی به عنوان حلقه نهایی که دفاتر خدمات مس نوعی از گردشگری یا مقصد ارائه شده است در حالی

هـا و غیـره( بـا بخـش      )هتلداران، مراکز پذیرایی، وسایل حمل و نقل، جاذبـه  بخش عرضه میان ارتباط

ات )گردشگران( از جایگاه خاصی در این صنعت برخوردار بوده که وجود مـدلی دال بـر ارتباط ـ   تفاضا

رف  خلاء تحقیقی در حـوزه   لذا در جهتثر واق  شود. تواند بسیار مث یکپارچه بازاریابی خاص آن، می

متـدلوژی   از خدمات مسافرتی و گردشـگری خاص دفاتر  «یکپارچه بازاریابیارتباطات » شناسایی مدل

 های پژوهش به قرار زیر مطر  است: بهره برده شده است. در این راستا سوالکیفی 

 دفاتر خدمات مسافرتی چگونه است؟ بازاریابی خاص یکپارچه مدل پارادایمی ارتباطات( 3 

 هایی دارد؟ مسافرتی چه اجزائ و مولفه خدمات دفاتر مختص بازاریابی یکپارچه ارتباطات( 9 

 مسافرتی چیست؟ خدمات دفاتر بازاریابی یکپارچه ای لازم برای تحقق ارتباطات شرایط زمینه( 1

 مسافرتی چگونه است؟ خدمات در دفاتر بازاریابی یکپارچه راهبردهای لازم برای تحقق ارتباطات( 0

 مسافرتی چیست؟ خدمات دفاتر در بازاریابی یکپارچه ارتباطات پیامدهای تحقق( 2

 مسافرتی چگونه است؟ خدمات دفاتر در بازاریابی یکپارچه گر بر ارتباطات عوامل مداخله( 6

 شناسی پژوهش روش

شود که این امکان را برای  کشف نظریه محسوب می «استقرایی»، یک روش بنیاد دادهپردازی  نظریه

که  پرورش دهد، در حالی «های عمومی موضوع ویژگی»کند تا گزارشی نظری از  ایجاد میپژوهشگر 

خلاهای بر این اساس . سازد ها محکم می بطور همزمان پایه این گزارش را در مشاهدات تجربی داده

با توجه به  مدل ارتباطات یکپارچه بازاریابی خاص دفاتر خدمات مسافرتی تاکنونپژوهشی گفته شده، 
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این موضوع به لحاظ محتوایی بُعد ملی و بین المللی که دارد ارائه نشده است. شناسایی و مدلسازی 

این پژوهش بر اساس استراتژی پژوهش استفهامی و با استفاده از لذا،  .نیاز به کشف و شناسایی دارد

الگوی حاکم بر  «چرایی»و  «چیستی»گرایی اجتماعی،  ر پارادایم ساختش کیفی و با تکیه بروش پژوه

بازاریابی، مورد مطالعه  یکپارچه مدیریت بازاریابی دفاتر خدمات مسافرتی را با موضوعیت ارتباطات

 دهد. قرار می

در  که دشو می تشکیل مختلفی یها لایهاز  هشوپژ یک(؛ 9112 و همکاران) ساندرز لمد سساا بر 

 ی)پارادایم( و نظرفلسفه پژوهشپژوهش از نظر  نیااز این رو،  .ستا بالاتر لایةاز  متأثر لایه هرآن 

 کردیرونوع و به لحاظ  ( استواریاجتماع ییگرا )ساخت ییرگرایتفس یمیبر اصول فلسفه پارادا

خاص پژوهش  کیتاکت، گزینشی()کدگذاری باز، محوری و بنیاد دادهمتد  یاستراتژیی و از حی  استقرا

پژوهش بر اساس  مدل ساندرز و  نیا یافق زمان هیاست. لا یو اکتشاف یفیاز نوع ک رو شیپ

احبه به مدت مص قیداده از طر یو گردآور دیانجام گرد یصورت مطالعات مقطع (؛ به9112همکاران)

 یبرا یاصل رحاضر؛ ابزا. در پژوهش دیبه طول انجام 3122تا خرداد  29 ماه از اواخرسال سه 

 یها داده یگردآور یبرا زیو مشاهده ن انینیشیمصاحبه است. اما از اسناد و مطالعات پ ها داده یگردآور

و  افتهیساختار مهیها، مصاحبه ن داده یآور جم  یپژوهش روش اصل نیلازم بهره برده شده است. در ا

و  دیمصاحبه شونده عقا تااست  دهیصورت پاسخ باز مطر  گرد بوده و سوالات مصاحبه به قیعم

مصاحبه نقش  انیکند. محقق در جر انیافکار خود را در رابطه با موضوع با کلمات مخصوص ب

به » یبا سوال کل یا هر مصاحبه سازی کند. ممکن جملات را پیاده یشد تا جا یداشته و سع یطرف یب

توان ارتباطات بازاریابی را میان مشتریان، کارکنان، شرکت و کارگزاران در دفاتر  چگونه می نظر شما

« ؟خدمات مسافرتی با توجه به تقویت روابط پایدار و بلندمدت در جهت افزایش فروش یکپارچه کرد

 یها اساس پاسخ مشارکت کنندگان، روند مصاحبه در جهت اهداف پژوهش با پرسش شروع، سپس بر

اتخاذ  یها یو استراتژ امدهایپ ط،یها علل، شرا . محور مصاحبهدیگرد یم تیمنسجم و موشکافانه هدا

 ارتباطات یکپارچه»( بر اساس ابعاد مختلف افزایش فروش) مورد نظر دهیبه پد لین یشده برا

 قهیدق 391تا  قهیدق 61 داقلکنندگان ازح بود. مدت زمان هر مصاحبه بر اساس نظر مشارکت «بازاریابی
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 یساز ادهیصورت کامل په صورت کامل ضبط و هر کدام بلافاصله ب ها به . متن مصاحبهدیبه طول انجام

بعد از اتمام هر  .رفتیپذ یانجام م یبردار ادداشتی زی. در طول مصاحبه ندیگرد یبه متن م لیو تبد

 یکدگذار یبرا ای یودیک مکسافزار  به متن شده، وارد نرم لیتبد یمصاحبه بلافاصله اطلاعات صوت

ضبط  یدانیم یها ادداشتیمحقق بصورت  میمشاهده مستق قیاز طر زیاز اطلاعات ن ی. بخشدیگرد یم

پژوهش؛  نیا یشد. جامعه آمار یم لیجهت تحل یفیو به عنوان داده وارد نرم افزار ک دیگرد یو ثبت م

که  دنباش یم یخبرگان صنعت گردشگر زیو ن یو گردشگر یابیبازار یها در رشته یخبرگان دانشگاه

 نیبرخوردار بوده و به اصطلا  خبرگان آگاه نام دارند. ا یرگی میدر سطو  تصم ییاز سوابق اجرا

 نییتع یمصاحبه شرکت کردند. برا ندیشدند و در فرا تخابپژوهش ان یفیانجام بخش ک یگروه برا

ر داستفاده شد.  یقضاوت یرگی گروه از خبرگان از روش نمونه نیا نییپژوهش و تع نیا های نمونه

به حد اشباع  دنیرس یبرای محاسبه اندازه نمونه وجود ندارد و مصاحبه تا زمان یفرمول یفیروش ک

و در مرحله  دیحدود دو ماه به طول انجام افتهیساختار  مهیمصاحبه ن ق،یتحق نی. در اکند یم دایادامه پ

 نیانگیبا م ایو  یدکتر كخبره در حوزه مزبور با مدر 39با  تیهای شفاف مولفه هیاول نییاول برای تع

ریابی گردشگری و نفر استاد دانشگاه در حوزه بازا 2. از این تعداد سال تجربه مصاحبه شده است 12

از تحصیلات بازاریابی با باشند که  مختلف خدماتی بسته سفر میهای  بخش های نفر مدیرعامل سه

خبرگان در دو  یمصاحبه با برخفق در بازاریابی و فروش بخش مربوطه برخوردار هستند. جارب موت

یابد که دیگر مولفه یا  ها تا زمانی ادامه می است که مصاحبه حیلازم به توض نوبت انجام شده است.

صاحبه دهم در این پژوهش از م .نظری رسیده باشیم عبح  جدیدی مطر  نگردد و به عبارتی به اشبا

هــا تــا  مصاحبه شــتریب نــانیاطم یبــرا مشـاهده شـد، امـا یافتـیکـرار در اطلاعـات دربعد تبه 

 است. در جدول مشخصات افراد نمونه مصاحبه شونده ارائه شده .افــتی ادامــهدوازدهم نفــر 

با  توانند یم یفیمحققان ک  دارد  یو کـمّ ییگـرا اثـبات میدر پارادا  شهیر  ییروا اریمع که نیوجود ا  با

  ارتقاء  از آن در جهت یریتـفس  یشناس  و روش یشناس یهست یبر مبنا اریمع نیمجدد ا فیتعر

برای نیل  3این پژوهش از چک لیست کرسول .رندیخود بهره بگ  قیتحق  و قابل دفاع بودن  یریباورپذ

                                                           
1- Creswell 
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کرسول  پایایی نتایج در تحقیق کیفی بهره برده است. به اعتبار یا روایی پژوهش و همچنین افزایش

کند که البته در انتها تذکر  راهکار را برای پایایی نتایج پیشنهاد می و هفتراهبرد را برای روایی  هشت

تواند برای پژوهش اعتباری قابل قبول  راهبرد در هر پژوهش کیفی می دودهد که رعایت دست کم  می

ایجاد کند. مواردی که در این پژوهش بر اساس چک لیست کرسول جهت روایی و پایایی نتایج 

 پژوهش رعایت شد عبارتند از:

و  ولانی مدت پژوهشگر با فضای پژوهش به عنوان مدیر عامل دفتر خدمات مسافرتیدرگیری ط( 3

 درگیری بااهدات مداوم او در محیط پژوهش از جمله؛ اعتمادسازی با افراد موضوع پژوهش، مش

 های پژوهشگر یا مطلعان محقق گردید. های ناشی از مداخله فرهنگ آن محیط و کنترل بدفهمی

بازاریابی در  های گوناگون ؛ از طریق گردآوری شواهد از مناب  مختلف شامل تئوری3سازی مثل ( 9

ارتباط با محقق در  ، شواهدبازاریابی و فروش خبرگان مختلف، ارتباطات یکپارچه بازاریابیخصوص 

های گوناگون  و سایر مناب  اطلاعاتی متنوع و شیوه های سفر دفاتر بسته تجارب گردشگران از هریک

 کسب گردید.

گزارشگر شخص »کنترل بیرونی پژوهش از طریق داوری یا گزارش شخص ثال : گوبا و لینکلن ( 1

های  دارد؛ از او پرسش داند. یعنی کسی که پژوهشگر را صادق نگاه می را وکیل مداف  شیطان می« ثال 

لذا در این  .دهد کند و صبورانه به سخنان او گوش می ها، معانی و تفسیرها می ی روش دشواری درباره

فرایند انجام  پژوهش در خصوص خارج از تیم داوری فردیتدای انجام مطالعات کیفی از اپژوهش از 

ها، تجزیه و  سازی داده ها، پیاده پژوهش اعم از انتخاب جامعه و نمونه آماری، فرایند انجام مصاحبه

 بهره برده شد.  تحلیل اطلاعات گردآوری شده و تفسیر نتایج

ابتدا در از همان  که فعال در کسب و کار دفاتر خدمات مسافرتی استاز آنجا  روشنگری پژوهشگر( 0

ها و تمایلاتی که احتمالا تفسیرها  های احتمالی خود با یادآوری تجربیات قبلی، سوگیری مورد سوگیری

 .، وجود داشتاند و رویکردهای مطالعه را شکل داده

                                                           
1- Triangulation
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گانه وی رعایت کرسول پنج مورد ذیل از لیست هفتفهرست خصوص پایایی نتایج تحقیق؛ طبق در 

 گردید:

 .اهتمام داشتیادداشت برداری مفصل و دقیق مصاحبه با انجام محقق همواره در طول ( 3

سپس  استفاده شد. در طول مصاحبه گران های کنش از ضبط صوت با کیفیت برای ثبت دقیق گفته( 9

 گردید.  ی متنی میاسازی و تبدیل به محتو پس از انجام هر مصاحبه، محتوی صوتی پیاده

بطور مثال، استفاده از تن صدای  انجام شد. مصاحبه شوندگان با دقت های ضبط شده آوانگاری گفته( 1

 گرفت. ها مورد توجه قرار می بلند و تاکید بر مطلبی از سوی تیم تحلیل داده

میزان  شد. کمک گرفته، های کیفی داده مجددکدگذاری از شخص ثالثی خارج از تیم پژوهش برای ( 0

مقدار محاسبه شده کاپای کوهن در شاخص کمی کاپای کوهن محاسبه شد.  توافق بین این دو از طریق

 9/1تا  6/1 است. با توجه به قرار گیری این مقدار بین 239/1برابر با  SPSSاین پژوهش در نرم افزار 

 حاکی از سطح خوب توافق بر این اساس است. 

انجام  ای مکس کیودیکیفی  افزار نرم با استفاده از  ی کیفی گردآوری شدهها آنالیز دادهدر نهایت ( 2

 ها داشته باشند. های مجریان پژوهش کمترین  اثر را در فرایند تحلیل داده دیدگاه به طوری که  شد

 یپژوهش یها افتهی ارائهءها و  داده ليوتحل هیتجز

متخصص این حوزه پیرامون مفهوم یکپارچه  39ی عمیق و نیمه ساختار یافته  با  محقق با مصاحبه

دفاتر خدمات مسافرتی و کارگزارن خدمات کردن ارتباطات بازاریابی میان گردشگران)مشتریان(، 

بصورت پایدار و بلند مدت در جهت افزایش فروش، اقدام به گردآوری اطلاعات دست اول نمود. 

قادر به خَلق مفاهیم و مقولاتی شد که با  بنیاد دادهها بر اساس تئوری  س، با تحلیل این مصاحبهسپ

ترکیب آنها در قالب یک مدل پارادایمی؛ به چگونگی افزایش فروش در قالب مدل ارتباطات یکپارچه 

( و 3229) های بعد مطابق با مکتب اشتراوس و کوربین بصورت پایدار پاسخ دهد. در بخشبازاریابی 

ای تعقیب کرده تا در نهایت  افزار تحلیل محتوای مکس کیودیگیری از امکانات مدرن نرم نیز بهره

 بتوانیم مدل پارادایمی بدست آمده را ارائه دهیم.
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 :باز کدگذاری-

 نشانه را مشخص مفهومی که معناداری واحدهای به زدن برچسب با محقق ابتدا مرحله؛ این در

 برای. کنیم می بندی دسته یا مقوله را آنها معنادار ارتباط اساس بر سپس،. نموده اقدام روند، می

 ای زمینه های یادداشت همراه به دقیق بررسی با خام های داده باید مقولات در مفاهیم دقیق بندی طبقه

 شناسایی مرحله این در فرعی و اصلی مقوله مورد 39 و اولیه کد 29 تعداد. شوند سازی مفهوم محقق،

 .است شده داده نمایش 3 جدول در نتیجه. شد

 باز گذاری کُد مرحله از آمده بدست مقولات و ی اولیهکدها .3جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی کد اولیه ردیف

مشتریان رفتار بررسی 3  
تحلیل 

 مشتری

 تحلیل یکپارچه

هدف مشتریان گذاری ارزش 9  

مشتریان بندی دسته 1  

ارتباطات اهداف کردن مشخص 0  

تحلیل 

 ارتباطی

پیام ارائه و طراحی 2  

ارتباطی های کانال انتخاب 6  

بازخورد بررسی 2  

سرمایه بازگشت نرخ تخمین 9  
 تحلیل مالی

بندی بودجه 2  

 شرکت( DNAهویت حقیقی) 31

 ای الزامات زمینه

 فنی( -)فردی

 نقاط قوت 33

 پذیری رقابت 39

 آموزش نیروی انسانی 31

 نیروی

 انسانی

 گزینش افراد با تخصص فنی و ارتباطی 30

 های ایجاد انگیزش استفاده از تکنیک 32

 های مالی توافقات در تراکنش 36

 برنامه سفر )قبل، حین و بعد از سفر( 32
 فرایندها

 کار و تعاملات کسب 39

 شواهد  پوشش پرسنل 32

 داخلی شرکتطراحی  91
 فیزیکی

 ای الزامات زمینه

 های اجتماعی سایت و شبکه طراحی وب 93 فنی( -)فردی
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 باز گذاری کُد مرحله از آمده بدست مقولات و ی اولیهکدها. 3ادامه جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی کد اولیه ردیف

 طراحی و تولید محتوا 99
مدیریت 

 محتوا

 

 انتخاب رسانه اثرگذار 91

 خلق پیام درست و مرتبط 90

 مدیریت تجربه مشتریان 92
مدیریت 

دانش و 

 تجربه

 الملل آگاهی از گردشگری و مسایل بین 96

 مسوولیت اجتماعی 92

 مدیریت و بازاریابی مقصد 99

 قوانین و مقررات مبدا 92
قوانین و 

شرایط 

 سیاسی

 شرایط محیطی

 قوانین و مقررات مقصد 11

13 
استانداردهای بین المللی گردشگری و 

 فرودگاهی

 امنیت و رفاه اجتماعی 19

مسائل 

 اقتصادی

 میزان قدرت خرید 11

 ها کیفیت اقامتگاه 10

 سیستم حمل و نقل 12

 نوسانات برابری قیمت ارز در مبدا و مقصد 16

12 
آداب و سنن اجتماعی و اعتقادات مردم در 

 مبدا و مقصد

مسائل 

 -اجتماعی

فرهنگی و 

 زیستی

 تفریحیاماکن دیدنی و  19

 مسایل محیط زیستی 12

 به کارگیری اینترنت 01
فناوری 

 03 ارتباطات
های  های کاربردی تلفن استفاده از برنامه

 هوشمند

 به کارگیری تخفیفات فروش 09

 در افزارها نرم و افزارها سخت راستایی هم

 ارتباطی ابزار از بهینه استفاده جهت

 تبلیغ آمیخته

 تبلیغات 01

 روابط عمومی 00

 فروش مستقیم )آنلاین و آفلاین( 02

 استفاده از بازاریابی دیجیتال و مستقیم 06

 بهبود تصویر شرکت 02
 مجدد خرید و خرید

 یابی برند جایگاه 09
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 باز گذاری کدُ مرحله از آمده بدست مقولات و ی اولیهکدها. 3ادامه جدول               

 مقوله اصلی مقوله فرعی کد اولیه ردیف

  ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان 02

 ارتباطات پیشنهادی ارزش ایجاد ایجاد ارزش برای مشتریان فعلی 21

 گردشگری صنعت بازاریابی در یکپارچه

 مسافرتی و

 ایجاد ارزش برای مشتریان آتی 23

 های همکار ایجاد ارزش برای شرکت 29

 حاضر پژوهش نتایج: منب                
 

 دگذاری محوری:ک

دست ه ی معناداری مقولات ب های پژوهش به سراغ رابطه ترین گام مهماکنون پژوهشگر در یکی از 

ها  رود. این بلوك ها یا همان کدهای محوری می آمده در مرحله کدگذاری باز برای تشکیل بلوك

گر.  ای، راهبرها، پیامدها و عوامل مداخله )مقولات محوری( عبارتندست از: عوامل علّی، شرایط زمینه

 (.1)شکل
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 پژوهش نتایج: )منب  گردشگری و مسافرتی خدمات دفاتر بازاریابییکپارچه  ارتباطات پارادایمی مدل .1شکل

 حاضر(
 

 کدگذاری گزینشی:

 ارتباطات(؛ در کدگزاری باز و محوری 3229) در این پژوهش طبق مکتب اشتراوس و کوربین

فروش بصورت پایدار مورد با قصد افزایش گردشگری  و مسافرتی خدمات دفاتر یکپارچه بازاریابی

قرار گرفت. نهایتا در مرحله کدگذاری محوری مدل پارادایمی پژوهش با ارائه شرایط  و تحلیل تجزیه

 های تحقق پدیده مرکزی ارائه گردید. در کدگذاری گزینشی  راهبردها، پیامدها و چالش ای، علّی، زمینه
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هایی که  در این قسمت ارتباطات اعتبار یافته و مقولهشود،  مند و فرموله شده پرداخته می نظام که نتایج

 (.3229)اشتراوس و کوربین، شوند توسعه بیشتری دارند توسعه داده می نیاز به تصفیه و

 دفاتر بازاریابییکپارچه  در پژوهش حاضر، پنج قضیه نظری بر اساس ارکان مدل پارادایمی ارتباطات

 ارائه شده است:گردشگری بدست آمده،  و مسافرتی خدمات

گردشگری به عنوان پدیده مرکزی  و مسافرتی خدمات دفاتر پایدار بازاریابی ارتباطات قضيه اول:

بر اساس کدهای  تحلیل مشتریتحلیل یکپارچه به عنوان معلول قرار دارد.  یشرایط علّ تأثیرتحت 

یکی از مهمترین  «مشتریانبندی دسته»و  «گذاری مشتریان هدفارزش»، «بررسی رفتار مشتری»اولیه 

شده تحلیل ارتباطی آید. مقوله بعدی شناسایی حساب میه )تحلیل یکپارچه( ب مقولات این مفهوم

های  انتخاب کانال»، «طراحی و ارائه پیام»، «مشخص کردن اهداف ارتباطات»که با کدهای اولیه؛  است

در نرم افزار مکس کیو دی ای مشخص  های متنی مصاحبه بر اساس داده «بررسی بازخورد»و  «ارتباطی

. تحلیل مالی شامل کدهای اولیه؛ است تحلیل مالیاند از:  گردید. مقوله سوم شناسایی شده عبارت

 است. «دیبن بودجه»و « تخمین نرخ بازگشت سرمایه»

این باشند. در  گیری پدیده مرکزی و تحقق راهبردها می ای به عنوان بستر شکل شرایط زمینه قضيه دوم:

 پایدار بازاریابی ای تحقق ارتباطات ای)فردی و فنی( به عنوان مفهوم زمینه مدل پارادایمی الزامات زمینه

یابی به پدیده اصلی شناسایی  گردشگری و راهبردهای لازم برای دست و مسافرتی خدمات دفاتر

فرعی تشکیل شده است.   مقوله هشتفردی( از  –)فنی  ای گردید. مفهوم یا مقوله اصلی الزامات زمینه

 DNAکه اشاره به  هویت حقیقیدهای اولیه هستند شامل: صورت که سه مورد از مقوله فرعی ب

 افرتی و گردشگری است. پنجدفاتر خدمات مس «پذیریرقابت»و « نقاط قوت»شرکت دارد و همچنین 

کُد(، مدیریت  1) هد فیزیکیکُد(، شوا9) کُد(، فرایندها 0) مقوله فرعی دیگر عبارتند از نیروی انسانی

 .است کُد(9کُد( و مدیریت دانش و تجربه ) 1) محتوی

 بر اساس مدل پارادایمی شناسایی شده، راهبردهایی جهت نیل به پدیده مرکزی شناسایی قضيه سوم:



  34                                 1041ستان تابو بهار، نوزدهم، شماره دهمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال

 

 «گردشگری و مسافرتی خدمات دفاتر پایدار بازاریابی ارتباطات»یابی به  گردید. از این رو برای دست

اجرا شود. استراتژی شناسایی شده در این مدل عبارتند  ثرمثبه عنوان پدیده اصلی لازم است استراتژی 

باشد.  تبلیغ می آمیخته ارتباطی ابزار از بهینه استفاده جهت در افزارها نرم و افزارهاسخت راستایی از: هم

 د.تحقق پدیده مرکزی را فراهم کنیر ند مستوا پنج کُد اولیه شناسایی شده میاین مقوله به همراه 

 گرفتن نظر در گردشگری با و مسافرتی خدمات دفاتر پایدار بازاریابی ارتباطات اگر قضيه چهارم:

ارتباطات  ،شود اجرا )راهبردها( پیشنهادی های مکانیسم از استفاده با و ای زمینهو  علّی عوامل تمامی

 خرید و خرید همچون؛ پیامدهایی از تواند می گردشگریبازاریابی یکپارچه دفاتر خدمات مسافرتی و 

 مسافرتی و گردشگری صنعت در بازاریابییکپارچه  ارتباطات پیشنهادی ارزش ایجاد وکُد(  1) مجدد

 .ببرد بهرهکُد(  1)

 مسیر در را هایی گردشگری چالش و مسافرتی خدمات دفاتر یکپارچه بازاریابی ارتباطات قضيه پنجم:

 پدیده تحقق برای راهبردها انجام مسیر در هایی چالش بروز .کند ایجاد افزایش فروش دفاتربه  دستیابی

افزایش  فرایند تواند می( گردشگری و مسافرتی خدمات دفاتر پایدار بازاریابی ارتباطات) مرکزی

 شناسایی گر مداخله محیطی به عنوان عامل شرایط. کند ناپایدار و داده قرار تأثیر تحت فروش دفاتر را

 1) سیاسی شرایط و قوانین: از های فرعی آن عبارتند شناسایی شد که مقوله پارادایمی مدل این در شده

( کُد 9)ارتباطات  فناوریکُد(،  1زیستی ) و فرهنگی اجتماعی مسائلکُد(،  2) اقتصادی کُد(، مسائل

 .(0)شکل باشند می

 ها افتهی ريو تفس ليتحل

شکل گرفته در  هایپدیده مرکزی است. از میان مقوله گیری به عنوان دلیل و عامل شکل لیعشرایط 

گیری معلول مدل که پدیده  ثر در شکلثی مبه عنوان مفهوم علّ «تحلیل یکپارچه» ،پژوهش حاضر

مرکزی است، شناسایی گردید. فهم تحلیل یکپارچه با سه مقوله فرعی؛ تحلیل مشتری، تحلیل ارتباطی 

 هدف شتریانگذاری م لیل مالی است. تحلیل مشتری با کُدهای اولیه بررسی رفتار مشتریان، ارزشو تح

باشد.  لی در این پژوهش میجهت عوامل ع بر شناسایی ابعاد متفاوت مشتری به انمشتریبندی و دسته
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کِد اولیه؛ مشخص کردن اهداف ارتباطات، طراحی و ارائه پیام،  چهارهمچنین تحلیل ارتباطی با 

های ارتباطی و بررسی بازخورد ارتباطات بازاریابی مطر  شد. تحلیل مالی در مجموعه  کانال انتخاب

بندی انجام شده  ی تحقیق انجام شده به جهت تخمین نرخ بازگشت سرمایه و بودجهمقولات علّ

بر اساس مقولات شناسایی شده در این  انجام پذیرد. یعلعامل عنوان   ی بها باشد تا تحلیل یکپارچه می

باشد که  دست آمده میه پژوهش، پدیده اصلی یا مرکزی همان برچسب مفهومی برای مدل پارادایمی ب

ست که تمامی ا ای شناسایی شده است. در مدل کیفی بدست آمده مقوله پدیده مرکزی، مقوله

های دست اول و مشاهدات محقق برخاسته است  ر ارتباط هستند و از دل دادههای دیگر با آن د بلوك

گیرد.  این مقوله اهمیت  صورت محوری در مرکز مدل پارادایمی پژوهش انجام شده قرار میه و ب

 رد.بسیاری دا
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گردشگری )مستخرج از نرم افزار  و مسافرتی خدمات دفاتر یکپارچه بازاریابی مدل پارادایمی ارتباطات .0

 حاضر پژوهش نتایج: منب  ای( دی کیو مکس

 

، به ای دی کیو مکسافزار دست آمده و تحلیل آنها بر بستر نرمه ب هایپس از بازنگری چندباره مقوله 

گیرد،  میرسد آنچه در مرکزیت ارتباطات بازاریابی یکپارچه دفاتر خدمات مسافرتی قرار  نظر می

با توجه به تحلیل انجام گرفته است.  «گردشگری و مسافرتی خدمات دفاتر پایدار بازاریابی ارتباطات»

به عنوان پدیده اصلی پژوهش  «گردشگری و مسافرتی خدمات دفاتر پایدار بازاریابی ارتباطات»

ارتباطات  بودن پایدارویژگی  شود. ول و نتیجهء شرایط عللی محسوب میمعلشناسایی شد که خود 

کارکنان دفاتر،  من جمله دارد های آنها مین مناف  و دیدگاهحوزه و تأبازاریابی اشاره به ذینفعان این 
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ه مرکزی علاوه بر معلول بودن داین پدی باشد. می ... )مشتریان( صاحبان کسب و کارها و گردشگران

ای شناسایی  ثیر شرایط زمینهأتحت تدیده اصلی عوامل عللی که پیشتر تفسیر گردید به بستر بروز پ

 متغیرهـای هـا یـا طبقه و مفاهیـم از ای شده در مدل اصلی نیز نیازمند است. این بستر را مجموعـه

شناسایی شده است.  ای فنی و فردی : الزامات زمینهاز انـد عبارت کـه دهـد می تشـکیل ای زمینـه

هش شرایطی است که بر گانه شناسایی شده در این پژو فردی با مقولات هشت -ای فنی  الزامات زمینه

مصاحبه . نمایـد می دشـوار کمـی علـی شـرایط از آنهـا و تمیـز گـذارد می تأثیرکنش و عوامل 

ها،  پذیری، نقات قوت هویت حقیقی شرکت، رقابت همن جملندگان همواره بر نکاتی در این زمینه شو

تعاملات این کسب و کارها، موزش و نحوه گزینش آن، فرایندهای سفر، نیروی انسانی به لحاظ آ

ها و  عناصر فیزیکی مثل پوشش پرسنل، دکوراسیون داخلی دفاتر، طراحی وب سایت و اپلیکشن

های مجازی، مدیریت محتوی تولید شده، مدیریت تجربه مشتریان و در نهایت آگاهی از  شبکه

ای قرار  ثیر عوامل عللی و بروز شرایط زمینهأپدیده مرکزی تحت ت المللی دارد. گردشگری و مسائل بین

راهبردهایی هستیم. در این پژوهش  ذدارد. از طرفی جهت نیل به پارادایم شناسایی شده نیازمند اتخا

 افزارها نرم و افزارها سخت راستایی هم» پدیده مرکزی با محوریتیابی به راهبردهای استراتژیک دست

از سوی مصاحبه شوندگان مطر  و مقوله اصلی  «تبلیغ آمیخته ارتباطی ابزار از بهینه استفاده جهت در

 تخفیفات کارگیری راهکارهای شناسایی شده ذیل آن عبارتند از: بهاین بخش از مدل پارادایمی است. 

 و دیجیتال بازاریابی از ، استفاده(آفلاین و آنلاین) مستقیم عمومی، فروش فروش، تبلیغات، روابط

 از ای مجموعـه کـه هستند عام شـرایطی؛ (شرایط محیطی) گــر مداخله شــرایط است.  مستقیم

. شوند می متأثــر آنهـا از تعامـلات و هـا کنش و دهنـد می تشـکیل را واسـط و میانجـی متغیرهـای

ارتباطات بستر  فناوریزیستی و ، اجتماعی، فرهنگی اقتصادی، مسائل سیاسی، مسائل شرایط و قوانین

 کــه افــراد اســت ایــن آیــد برمی ها یادداشــت از آنچــهای بروز پدیده مرکزی هستند.  زمینه

. دارد زیــادی اهمیــت تعاملات آنها و پذیر بودن دفاتر رقابت کــه داشــتند تأکیــد مصاحبه شــونده

 راهبردهــا اتخــاذ براثــر کــه کننــد می بیــان را پیامدهایــی و هــا نتایــج طبقه از برخــی

 ارتباطات پیشنهادی ارزش خرید و خرید مجدد و ایجاد پژوهــش ایــن در. آینــد می وجــود به
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 شــده ایجاد تعامــلات و هــا کنش نتیجــه مسافرتی و گردشگری صنعت در بازاریابییکپارچه 

 منجر به افزایش فروش کــه اســت ها استراتژی و ای زمینهشرایط  محــوری، طبقه از پذیــریتأثیر

های انجام شده اشاره به این نکته داشتند که برندسازی دفاتر و  شود. خبرگان عمدتا در مصاحبه می

پدیده مرکزی شناسایی  سهای اتخاذ شده بر اسا تواند پیامد استراتژی خلق ارزش برای مشتریان می

 شده باشد. 

 یريگجهينت 

به نقش تبلیغات، بازاریابی یکپارچه انجام گرفته در حوزه ارتباطات  های در بخش زیادی از پژوهش

بسیاری از استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی و مزیت رقابتی پرداخته شده است. و روابط عمومی و 

طات بازاریابی ارتبادهان به دهان با از نوع غات موثر مخصوصا مطالعات ارتباط مستقیمی میان تبلی

بازاریابی یکپارچه صنعت گردشگری با ماهیت ارتباطات اما در خصوص مدل اند.  یکپارچه بیان کرده

در مطالعات داخلی و خارجی پژوهش صورت مشخص ه متفاوت مخصوصا دفاتر خدمات مسافرتی ب

 پوشش داده شود پژوهش موجود ءانجام نپذیرفته است. لذا در این پژوهش سعی گردید خلامتمرکزی 

؛ ملوار و همکاران، 9112؛ دانکن،9113موریارتی،؛ 9131،آمبرین و طاهیر؛ 9132، راوال و اپادهایا)

سریک و ؛ 3192؛ رضوانی و خداداد حسینی، 3122؛ تباوا، 3122؛ شیر محمدی و همکاران، 9132

؛ 9191همکاران، ، ریندراواتی و9132؛ محمت وهمکارانش، 9132؛ حسنی و التایب،9130همکارانش،

های بدست آمده در این  بررسی تطبیقی دادهتفسیر نتایج و (. در ادامه به 9191کونوار و چاکرابارتی،

 پردازیم.  های انجام شده، می پژوهش با سایر پژوهش

های فرعی تحلیل مشتری،  های پژوهش در خصوص شرایط عللی پیرامون تحلیل یکپارچه با مقوله یافته

به جهت تحلیل مشتری بر اساس  (9132) و تحلیل مالی با مطالعات راوال و اپادهایا تحلیل ارتباطی

 یابیارتباطات بازار»رهیافت بعدی این پژوهش شناسایی انگیزه، سبک زندگی و نگرش تطابق دارد. 

که به  باشد به عنوان پدیده مرکزی این مدل پارادایمی می «یو گردشگر یدفاتر خدمات مسافرت داریپا

ه میان تمامی ذینفعان صورت یکپارچه یداری این ارتباط در فرایند بازاریابی دفاتر خدمات مسافرتی بپا

 اشاره دارد:
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مصاحبه )« ارتباط دفاتر با مشترین در حوزه فروش و بازاریابی خدمات باید پیوسته و مداوم باشد»

 (12ارتباطات یکپارچه بازاریابی شونده کد

« رابطه پایدار با مشتریان موفق به فروش خدمات بیشتری خواهند بوددفاتر در صورت داشتن یک »

 (39ارتباطات یکپارچه بازاریابی دک شونده )مصاحبه

ای مدل بود.  فنی به عنوان شرایط زمینه -ظ فردیاای به لح زمینه تقضیه بعدی که استخراج شد الزاما

پذیری و برقراری  انسانی، هویت، رقابتشناسایی مفاهیمی از جمله آموزش و گزینش صحیح نیروی 

 است: ه میان ذینفعاندتعاملات سازن

پرسنل دفاتر باید در خصوص نحوه تعامل با گردشگران و اصول ارتباطات بازاریابی یکپارچه آموزش »

 (33ارتباطات یکپارچه بازاریابی کد شونده مصاحبه)« لازم را ببینند

 (19ارتباطات یکپارچه بازاریابی کد  شونده بهمصاح)« آموزش پرسنل باید مداوم باشد»

« می تونه مزیت رقابتی برای دفاتر ایجاد کنه ارتباطات یکپارچه بازاریابی پیاده سازی درست »

 (.19ارتباطات یکپارچه بازاریابی  کد شونده مصاحبه)

راوال و نتایج مطالعات با  ای مدل پارادیمی پژوهش مفاهیم شنااتیی شده در خصوص الزامات زمینه

 3192؛ رضوانی و خداداد حسینی،3121و همکاران؛ یان؛ رنجبر9132، ملوار و همکاران؛ 9132،اپادهایا

خوانی دارد. ولی به جهت توجه به نیروی انسانی، شواهد فیزیکی، مدیریت محتوی و مدیریت  هم

 داریپا یابیارتباطات بازار». بر اساس نتایج این مدل پژوهش تحقق های نوینی دارد جنبهدانش و تجربه 

شود که  ها زمانی محقق می به عنوان پارادایم برخواسته از دل داده«یو گردشگر یدفاتر خدمات مسافرت

ای از  های پژوهش رُخ داده و مجموعه های لازم اتخاذ شود که در این زمینه نوآوری استراتژی

یغ شناسایی ارها و نرم افزارها با هدف استفاده بهینه از ابزار ارتباطی آمیخته تبلهمراستایی سخت افز

 گردید.

)مصاحبه « است ارتباطات یکپارچه بازاریابی بازاریابی شخصی و مستقیم از ابزارهای مهم تبلیغ برای »

 (10ارتباطات یکپارچه بازاریابی کدشونده 
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مصاحبه شونده )« دارند ارتباطات یکپارچه بازاریابی پرسنل روابط عمومی نقش مهمی در پیاده سازی »

 (12ارتباطات یکپارچه بازاریابی کد 

: تخفیفات افزار با استفاده از ابزارهای مهم تبلیغ مانند افزار و نرم های مهم سخت شناسایی استراتژی

های  در زمینه استراتژی ، بازاریابی دیجیتال و مستقیمفروش، تبلیغات، روابط عمومی، فروش شخصی

؛ 9131؛ آمرین و طاهیر، 3192مدل این پژوهش با نتایج تحقیقات رضوانی و خداداد حسینی،

 همخوانی وجود دارد. 919؛ ریندراواتی و همکارانش،9112؛ دانکن،9113موریانتی،

یامدهایی از جمله خرید و خرید مجدد و تواند به پ سازی استراتژی شناسایی شده می اتخاذ و پیاده

 ایجاد ارزش بیانجامد. 

بعضا دیده شده مشتریان در نتیجه ارتباط خوب بازاریابی، مجدد از مجموعه خدمات دفتر خدمات »

 (.19ارتباطات یکپارچه بازاریابی کدمصاحبه شونده )« مسافرتی خرید مجدد داشتند

مصاحبه شونده )« های تبلیغات منسجمشان دنبال کنند تر در برنامه  بازاریابی دیجیتال را دفاتر باید جد»

 (16ارتباطات یکپارچه بازاریابی کد

ارتباطات کدمصاحبه شونده )« تر شده های مجازی راحت های شبکه فروش شخصی امروزه با پلت فرم»

 (.11یکپارچه بازاریابی 

، تباوا  3122شیر محمدی و همکاران، 9131آمبرین و طاهیردر این خصوص مطالعه انجام شده توسط؛ 

همراستا است. در فرایند مدل  9132محمت و همکارانش،؛3192،رضوانی و خداداد حسینی3122

گیری شرایط محیطی  تواند منجر به شکل گر شناسایی گردید که می مفاهیم در قالب عوامل مداخله

گزار باشد. در این رهیافت قوانین و مقرارت مقصد و مبدا، کیفیت حمل و نقل، اقامتگاه و سایر اثر

خدمات و استانداردها، اماکن دیدنی و تفریحی، مسائل زیست محیطی و رقابت پذیری مقصد در 

 سو با نتایج پژوهش است.  مهکاملا  (؛3122مروت و همکاران)مطالعه 

مصاحبه شونده )« ها روی این فرایند می تونند اثرگذار باشندکیفیت خدمات گردشگری مقصد»

 (.10ارتباطات یکپارچه بازاریابی کد
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مصاحبه شونده )« های زیست محیطی در مقصد خیلی توجه دارند امروزه گردشگران به مسئولیت»

 (.13ارتباطات یکپارچه بازاریابی کد

هــای  پیشــنهادهایی بــرای پژوهش پژوهــش و نیــزی مبتنــی بــر ایــن یدر پایــان، پیشــنهادها

 : شــود بیــان می آینــده بــه شــر  زیــر

اشکال ها،  اعم از اقامتگاه های صنعت گردشگری شود این پژوهش کیفی در سایر زیربخش پیشنهاد می

با هدف شناسایی مدل کیفی موثر ارتباطات بازاریابی یکپارچه در  ها و... حمل و نقل، جاذبهمختلف 

 خصوص ذینفعان مرتبط انجام و پیاده سازی شود. 

شود؛ ارزیابی کمی مدل شناسایی شده در جامعه واقعی مخاطبان آن اجرا شود. همچنین،  میپیشنهاد 

نفعان و  با توجه به تنوع ذیتوجه به این موضوع در بهبود عملکرد بازاریابی دفاتر خدمات مسافرتی 

در این پژوهش  مدل کیفی ارائه شده ،شود. در نهایت اینکه همسویی بیشتر آنها پیشنهاد داده می

های دست اول  حوزه با تعریف مفاهیمی جدید مبتنی بر داده توانست به گسترش ادبیات نظری این

تواند  شناسایی شد و میخستین بار اهیم نویی که در این پژوهش برای نمف گردآوری شده، منجر شود.

های دست اول  در ادبیات موضوع این حوزه مورد استقاده قرار بگیرد بر اساس مدل پارادایمی و داده

 شرکت، تحلیل ارتباطی و مدیریت دانش و تجربه است.  DNAعبارتند از: 

قالب روش تئوری  در این مطالعه تلاش شد تا ابعاد کیفی موضوع مورد بررسی دردر نهایت اینکه 

دسترسی به  هایی اعم از دشواری محدودیت با توجه به شرایط پاندمیکاما  شناسایی شود بنیاد داده

مصاحبه چهره به موثرتر خبرگان و متخصصان این حوزه بصورت حضوری جهت انجام برخی از 

تجزیه و  و گردآوری ،تا در این شرایط. لذا تلاش شد وجود داشتاین پژوهش  برای انجامچهره 

جهت دستیابی به نتایج کیفی  های بهداشتی( )با توجه به پروتکلبه بهترین شکل ممکن ها داده تحلیل

 ارزشمند انجام پذیرد.
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