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 :تشکر و قدردانی

استاد ارجمند جناب آقای دکتر اشرفی به پاس نعمت توفيق و ادای وظيفه بر خود لازم می 

دانم که صميمانه قدردانی های خویش را نثار شما بنمایم که دلسوزانه مجموعه علم و دانش 

ه این پایان نامه اگر موفقيتی حاصل گشت قسمت خویش را در اختيار من گذاشتيد و در تهي

 اعظم آن مدیون راهنمایی های بی شائبه شما بزرگوار بوده است .

همچنين از اساتيد داور حاضر در جلسه دفاع پایان نامه و تمامی اساتيدی که در طی دو سال 

 تحصيل اینجانب افتخار شاگردیشان را داشته ام، نهایت تشکر را دارم. 

در پایان هم از ریاست محترم دانشکده جناب آقای دکتر رضا شيخ که از تجربيات گرانبهایشان 

 در راستای پيشبرد هر چه بهتر پایان نامه استفاده نمونده ام تشکر و قدردانی می نمایم .   

 



 و
 

 تعهدنامه

دانشکده مهندسی صنایع و مدیریت  MBAکارشناسی ارشد رشته دانشجوی دوره  علی قاسمیاینجانب 

های اجتماعی با روش های بازاریابی در رسانهبندی استراتژیرتبه» دانشگاه شاهرود نویسنده پایان نامه 

بزرگمهر دكتر تحت راهنمایی جنای آقای  «)مورد مطالعه: صنعت گوشی تلفن همراه(Zفازی اعداد 

 شوم:متعهد می اشرفی

 .تحقيقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از اصالت برخوردار است 

 های محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در استفاده از نتایج پژوهش 

  نــوع  مطالــب منــدر  در پایــان نامــه تــا کنــون توســط خــود یــا فــرد دیگــری بــرای دریافــت هــي

 مدرک یا امتيازی در هي  جا ارائه نشده است.

 مسـتخر   مقـالات  و باشـد  مـی  شـاهرود  صـنعتی  دانشـگاه  بـه  متعلـق  اثـر  ایـن  معنوی حقوق کليه 

 Shahrood  University  of  Technology»یـا   و«  شـاهرود  صـنعتی  دانشـگاه »  نـام  بـا 

 . رسيد خواهد چاپ به «

       دسـت آوردن نتـایج اصـلی پایـان نامـه تاثيرگـذار بـوده       حقوق معنـوی تمـامی افـرادی کـه در بـه-

 گردد.اند، در مقالات مستخر  از پایان نامه رعایت می

              در کليه مراحـل انجـام پایـان نامـه، در مـواردی کـه از موجـود زنـده )یـا بافـت هـای آن( اسـتفاده

 .شده است ضوابط و اصول  اخلاقی رعایت شده است

نامه در مواردی كه به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته و یا در كلیه مراحل انجام این پایان 

 استفاده شده است اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

 تاریخ     

 امضای دانشجو

  

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

         ای، هـای رایانـه  کليه حقوق معنـوی ایـن اثـر و محصـولات آن )مقـالات مسـتخر ، کتـاب، برنامـه

باشــد. ایــم و تجهيزاتــی کــه ســاخته شــده اســت( متعلــق بــه دانشــگاه شــاهرود مــینــرم افزارهــا 

 مطلب باید به نحو مقتضی در توليدات علمی مربوطه ذکر شود.

 باشد.  نامه بدون ذکرمرجع مجاز نمیاستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان 
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 چکیده فارسی

استفاده از اینترنت استراتژی های بازاریابی در محيط مجازی مورد توجه در سال های اخير با افزایش 

ها قرار گرفته است و پژوهش ها در زمينه  بازاریابی و استراتژی های بازاریابی در بسياری از سازمان

محيط های مجازی رو به افزایش است، اما تحقيقات منظمی برای سنجش استراتژی مناسب برای هر 

جهت ورود به تجارت الکترونيکی صورت نگرفته است. بنابراین تحقيق حاضر به بررسی یک از صنایع 

ها بر اساس معيارهای عملکرد های اجتماعی و رتبه بندی استراتژیهای بازاریابی در رسانهاستراتژی

 در صنعت گوشی تلفن همراه می پردازد.  Z اعداد بازاریابی با استفاده از روش فازی

 از تحقيق داده های و بوده پيمایشی و هدف توصيفی نظر از و کاربردی ماهيت نظر زا حاضر تحقيق

 است. گردیده جمع آوری پرسشنامه طریق

تخصصان م گروه اولوه پاسخ دهنده جمع آوری شده است.اطلاعات مورد نياز این تحقيق توسط دو گر

موده ا همکاری نهضرائب برای شاخصسشنامه و اعمال و اساتيد دانشگاهی می باشند که در تنظيم پر

، متخصصان ، فروشندگان و اهالی فن  بوده اند که به صورت هدفمند اند و گروه دوم اصحاب رسانه

  انتخاب شده و در جمع آوری از طریق پرسشنامه مشارکت کرده اند .

 قرار می دهد . برای تمامی متغيرهای پایایی پژوهش را مورد تایيد  1/6ضریب آلفای کرونباخ بالای 

توان به این نکته اشاره کرد که در صنعت گوشی تلفن همراه استفاده از به عنوان نتيجه تحقيق می

استراتژی های تعاملی برای پياده سازی یک استراتژی بازاریابی مناسب از اهميت زیادی برخوردار 

اند مزیت رقابتی را برای است. همچنين ایجاد پروفایل برای کاربران و سفارشی سازی محصول می تو

های فعال در این صنعت به همراه داشته باشد. استراتژی های تلفيقی با توجه به انعطاف پذیری شرکت

 آن بهترین استراتژی در ميان همه استراتژی ها در این پژوهش انتخاب شده است . 

، رسانه های اجتماعی، سفارشی بی، معيار های عملکرد بازاریابی:  استراتژی بازاریا واژگان كلیدی
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 مقدمه -1-1

ماند که مانند بلکه موجودی باقی میترین موجودات نيستند که باقی میترین و باهوشقوی«

 .» بيشتر از همه تمایل به تغيير دارد

 "چارلز داروین"

  (0651،  5)هدلی ترین عناصر تغيير در کسب و کار می باشند.های اجتماعی جدیدترین و سریعرسانه

-ها و فناوریهای بازاریابی در طول تاریخ حيات خود به شدت متأثر از تکنولوژیبازاریابی و استراتژی

های رایانه، بازاریابی نيز نقش وهور دستگاه چاپ، رادیو، تلویزیون با ظ. های اعصار خود بوده است

به برای رسيدن ی تکنولوژیک به نحوی ابزارهاسعی نموده تا از این و  خاص خود را ایفا نموده است

  (0660،  0)استوارت و پاولو .اهداف خود استفاده نماید

اینترنت امکان جدیدی را برای شرکت های کوچک فراهم کرده تا بتوانند به بازار جهانی دسترسی 

رات و تر شده و اث، عرصه رقابت پرجمعيتهاتر و کاهش هزینهدسترسی آسان داشته باشند. همراه با

های ای است که از جنبهاجتماعی  پدیده رسانه عوارض ناشی از تبليغات سنتی کاهش یافته است. 

،  9)اودیمبوتعامل با مشتریان تبدیل شده است.ها برای مهم در بازاریابی به انقلابی برای شرکت

است. با این حال، ها راه به سمت خود جلب کرده این پدیده توجه بسياری از افراد و شرکت (0650

هنگامی که تعریف روشنی از رسانه اجتماعی می شود، تنها برای یک دوره زمانی کوتاه قابل قابل 

یافته است  درک می باشد. بدین منظور باید به گذشته اینترنت که در آن رسانه اجتماعی تکامل

تروسکات و اليس   5313. در سال گرددکسب  با آن درک روشنی از مفاهيم مرتبطمراجعه شود تا 

سيستم  عاملی را ایجاد کرده اند که اجازه بحث و تبادل نظر را به تمامی کاربران در سراسر جهان با 

                                                           
5 Headley, 
0  Stewart & Pavlou 
9 - Odhiambo 
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ارسال پيام عمومی ميسر نمود و قابليت دانلود مستقيم ترکيبی بين ایميل و انجمن های وب و بحث و 

يدا کرد که در آن انواع اطلاعات در توليد محتوا ظهور پ 0661تبادل نظر را فراهم  ساخت. در سال 

داد که آن ها نيز شامل تمامی فناوری های رسانه های دیجيتال مانند ویدئوی دسترس را پوشش می

 ، عکاسی تلفن همراه و... می باشد.4های اجتماعیها، شبکهها، سایتدیجيتال، وبلاگ نویسی، انجمن

ی به اطلاعات و مشارکت در (  توسعه ارتباطات الکترونيکی امکان دسترس 0656،  1)کاپلن و هانلاین

های اطلاعاتی را نه تنها برای مناطق شهری بلکه به ساکنان مناطق دور افتاده را نيز فراهم سيستم

های جهانی جلب نظر همه افراد در شهرها و روستاها موجب شده ساخته است و این دسترسی به داده

ا جهان به مکانی بسيار کوچک تبدیل شود که در آن انسان ها با بسياری از جوامع دیگر درگير است ت

آوری باشند و به راحتی قادر هستند به شيوه های مختلف به یکدیگر متصل شوند ودر جمعمی

 ( 0650،  0)روتکاسکایت و ارزش ها با هم تعامل کنند.ت و ارائه منافع مشترک و ایده ها اطلاعا

های اجتماعی به عنوان یک کانال غالب ارتباطی دیجيتال ظهور پيدا کرد که از طریق آن مصرف سانهر

توانند به یادگيری، به اشتراک گذاری اطلاعات، تعامل با مارک های مورد نظر خود، خرید کنندگان می

ای در طور فزاینده به(  این پدیده 0655،  1و ارزیابی محصولات بپردازند. )چاپيوز ، گافی و پاریزی 

گيرد بنابراین بازاریابان برای رسيدن به شبکه مصرف ها مورد استفاده قرار میها و مکانهمه زمان

را با این محيط ها و استراتژی ها تطبيق دهند. گان باید استراتژی های بازاریابی خود کنند

توانند در ارتباطی دو طرفه با بازاریابان بيش از پيش می آناز طریق  و (0650)روتکاسکایت ، 

مشتریان موجود و بالقوه  به تعامل بپردازند و بدون واسطه بينشی غنی  از مصرف کنندگان بدست 

-توانند با معارفه نام تجاری و به اشتراک گذاری اطلاعات خود در شبکهبياورند. همچنين بازاریابان می

 596. هر کاربر در فيس بوک به طور متوسط های اجتماعی ارزش ویژه برند خود را افزایش دهند

                                                           
4 Social Networks 
1 Kaplan & Haenlein 
0 Rutkauskaite 
1 Chappuis, Gaffey, & Parvizi 
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درصد بيشتر  51دوست دارد و هنگامی که کاربری یک محصول یا خدمات را از دوست خود می شنود 

با  این( بنابر0650،  1ها و طرق  دیگر به یک مشتری تبدیل می شود.  )باترا ، هيویا و بگوتزی از زمان

های بازارایابی در به موضوع رسانه های اجتماعی و استراتژی، پرداختن توجه به فراگير شدن  اینترنت

  های گذشته به صورت پراکنده مورد پژوهش قرار گرفته است.آن طی سال

 بیان مسئله -1-2

های ارتباطی های تلفن همراه و دیگر فن آوریاستفاده از اینترنت، رسانه های اجتماعی، برنامه

ها نفر در سرتا سر جهان تبدیل شده است. به عنوان مثال ميليارددیجيتال به بخشی از زندگی روزمره 

ست و این درصد ا 11در حال حاضر ميزان استفاده از اینترنت در ميان بزرگسالان آمریکایی حدود 

های های جمعيت شناختی مانند بزرگسالان با درآمد بالا و تحصيل کردهآمار برای بعضی از گروه

نسل بعدی  – (  افراد جوان تر 0651، 3رصد می باشد. )مرکز تحقيقاتی پيود 566دانشگاهی به حدود 

( مدت  0651هم به طور مشابه سطح بالای مصرف را دارند. )مرکز تحقيقاتی پيو ، -مصرف کنندگان

زمان آنلاین بودن عموم مردم در حال افزایش است. به عنوان مثال، در انگلستان، در دهه گذشته این 

ساعت در هفته به  1/06از دو برابر افزایش یافته است و در حال حاضر به طور ميانگين آمار به بيش 

های اجتماعی به عنوان بخشی از ( رسانه0650، 56صورت آنلاین در اینترنت فعال می باشند. )آندرو 

های ميليارد نفر از مردم از رسانه 0در سراسر جهان بيش از  تبدیل شده است.سوخت برای رشد 

ميليارد کاربر  5فيسبوک در حال حاضر به تنهایی   ) 0654،  55ماعی استفاده می کنند. )سيمون اجت

ی اجتماعی فضای هاای از مردم با اتصال به شبکهتعداد فزاینده( 0650فعال در روز دارد. )آندرو ، 

های اجتماعی در رسانهاستفاده از  .اندای  را برای کسب و کار و دیده شدن باز کردهجدید و نا شناخته

-کرده و در حال منفجرشدن است اما هنوز هم این روند در حال رشد می چند سال اخير توسعه پيدا

                                                           
1 - Batra, Ahuvia, & Bagozzi 
9 - Pew Research Center 
10 - Andrew 
11 - Simon Kemp 
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های اجتماعی که ارزش آن با ها و شبکهباشد. جذب کاربران خانگی و تجاری برای اتصال به سایت

یدی را برای کسب و کار و به کار های جدکند فرصتافزایش تعداد کاربران و ارتباط ميان آنها رشد می

)روتکاسکایت . سانه های اجتماعی فراهم کرده استهای جدید و ارائه محتوا از طریق رگيری فن آوری

ببينند   های اجتماعی و دیجيتالواضح است که مردم بيشتر از قبل خود را در معرض رسانه ( 0650، 

 در موردطلاعات انده افراد به جستجوی کننقش مصرف از جمله در و برای بسياری از اهداف

کنند. خود با دیگران ارتباط برقرار می پردازند و در مورد تجربه، خرید و مصرف آنها میمحصولات

های بازاریابی دیجيتال پاسخ اساسی دهند. پيش بينی بازاریابان باید به این افزایش استفاده از کانال

های تبليغاتی جهان در کانال های دیجيتال صرف گردد. نهیک سوم از هزی 0651شود که تا سال می

های های دیجيتال و رسانهنده تا حد زیادی مربوط به دستگاه(  بنابراین بازاریابی در آی0650)آندرو ، 

ن بررسی و درک رفتار کنندگا. از این رو در تحقيقات مربوط به مصرفشوددیجيتال خلاصه می

مطالعات در  در دهه گذشته با این شرایط. باشددر محيط دیجيتال بسيار ضروری می کنندهمصرف

کنندگان پيرامون که مصرف يتال / محيط دیجيتالی تلفن همراهماهيت رسانه اجتماعی / دیج زمينه

باشند و مسائل مربوط به رفتار مصرف کنندگان دیجيتال در حال میها با یکدیگر در ارتباط مارک 

استفاده مناسب از این  در زمينههای اجتماعی مطالعه با توجه به اهميت روز افزون رسانه ش است.افزای

های محيط برای کسب مزیت رقابتی از اهميت زیادی برخوردار است. طی سال های اخير پژوهش

ریابی و بازا های اجتماعیبازاریابی در رسانه و تفاوت ميانپيرامون بازاریابی در این محيط  زیادی

سنتی پرداخته شده است و در غالب موارد هدف به چالش کشيدن این دو استراتژی بوده است و کمتر 

ها در صنایع مختلف مورد بررسی قرار گرفته است لذا پژوهشی جهت انتخاب و اولویت بندی استراتژی

 ستفاده از روش فازیهای عملکرد بازاریابی با اها و استخرا  معياردر این پژوهش با بيان استراتژی

 پردازد.ها در صنعت گوشی تلفن همراه میبه رتبه بندی استراتژی Z اعداد
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 تحقیق نتایج از كنندگان استفاده  -1-3

با توجه به گسترش استفاده از اینترنت و افزایش کاربرد محيط های مجازی در تجارت  و عصری که   

های اجتماعی کاربردترین محيط برای دیده شدن، رسانهپر اند،اطات و اطلاعات ناميدهآن را عصر ارتب

توان استفاده د را مینياز به دیده شدن و جلب توجه دارباشد. از این رو هر بخش از جامعه که می

توان این با توجه به محاسبات نه چندان دشوار این پژوهش می برد و کنندگان از این تحقيق نام

های در مدیریت نيز مورد استفاده قرار داد اما با رد در  تصميم گيریپژوهش را برای بسياری از موا

توجه به اینکه صنعت گوشی تلفن همراه در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است نتایج این 

ها و شاید فروشندگان گوشی تلفن همراه  مورد پژوهش برای بازاریابان، توليد کنندگان، نمایندگی

 استفاده قرار گيرد.

 تحقیق هدف  -1-4

-اجتماعی  هدف اول بيان استراتژی های بازاریابی در رسانه هایبا توجه به اهميت شناخت استراتژی

 اعداد باشد وسپس با نظر کارشناسان و روش فازیعملکرد بازاریابی می ابعاد سنجشهای بازاریابی و 

Z  دسته، سعی در رتبه بندی آنها بر اساس نظر کارشناسان، خبرگان،  1و تفکيک استراتژی ها به

اصحاب رسانه، فروشندگان و مشتریان وفادار شده است تا مشخص گردد کدام نوع استراتژی جهت 

و دیگر ها با یکدر نهایت با مقایسه استراتژی .یی بيشترین کارایی را داردهابازاریابی و در چه محيط

 نقاط ضعف و قوت هر یک از آنها مورد تحليل قرار گرفته شده است.

 تحقیق هایسوال  -1-5  

 این پژوهش بر آن است تا به سوال زیر پاسخ دهد:
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های عملکرد  در صنعت های اجتماعی  بر اساس شاخصهای بازاریابی در رسانهرتبه بندی استراتژی 

 باشد؟چگونه می   Z اعداد روشگوشی تلفن همراه  با استفاده از 

 تحقیق  قلمرو -1-6

 موضوعی قلمرو -1-6-1   

های اجتماعی در زمره های مورد استفاده در رسانهموضوع مورد پژوهش با توجه به ارائه استراتژی

توان آن را مطالعه ای در باشد ولی با توجه به پرداختن به مقوله  بازاریابی میموضوعات استراتژیک می

 مينه بازاریابی برشمرد.ز

 مکانی قلمرو- 1-6-2   

شتریان و پاسخ دهندگان در مناطق مختلف مان، اساتيد و در ميان خبرگ هاپرسشنامه توزیع به توجه با

   .شودنمی شامل را خاصی شهر تحقيق مکانی قلمرو ،کشور

 قلمرو زمانی -1-6-3

 باشد. می  31شهریور تا  5934تاریخ انجام پژوهش از مرداد ماه سال 

 اصطلاحات و هاواژه تعریف -1-7

 اجتماعی هایرسانه-1-7-1

 است شده تشکيل )هستند سازمانی یا فردی عموما که( هاییگره از که است ساختاری اجتماعی شبکه

 و ها ایده الهامات، ها، قيمت :مثال برای . انهم متصل به از وابستگی خاص نوع چند یا یک توسط و

یا   )اپيدمولوژی(ها بيماری سرایت ، و های پيوند ، تجارت خویشاوندی، ها، دوست مالی، تبادلات

 اجتماعی های شبکه تحليل. هستند پيچيده بسيار اغلب حاصل ساختارهای  مسيرهای هواپيمایی
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 و هستند هاشبکه درون فردی بازیگران هارأس . نگرد می یال و رأس اصطلاحات با را اجتماعی روابط

 باشد.  داشته وجود هاس رأ ميان تواندمی هایال از زیادی انواع. هستند بازیگران این ميان روابط هایال

 سطوح از دربسياری اجتماعی هایشبکه که است داده نشان آکادميک هایزمينه از تعدادی در تحقيق

 و تشکيلات کردن اداره مسائل، حل راه تعيين در و ملت ها تا گرفته هاخانواده از شوندمی گرفته کار به

، برایس، کاین و . )آتان، کریستومی کند ایفامهمی  نقش اهدافشان به رسيدن در افراد موفقيت ميزان

 (  0661،  50بن

 مجازی درفضای بازاریابی هایاستراتژی -1-7-2

-تا در رسانه بگيرند درستی تصميمات کند می کمک هاسازمان به مجازی درفضای بازاریابی استراتژی

 زمينه در گرفته صورت تحقيقات مطالعات و اساس بر کلی طور به . کنند عملهای آنلاین به درستی 

 تقسيم دسته 1 به را بازاریابی های استراتژی توانمی اجتماعی هایوشبکه مجازی درفضای بازاریابی

 : کرد

 59 ایمبادله بازاریابی استراتژی _

 54داده  پایگاه بازاریابی استراتژی_

  51ایرابطه بازاریابی استراتژی_

 50دانش بر مبتنی بازاریابی استراتژی_

  (5910)آقازاده,   51 مدار مشتری بازاریابی استراتژی_

 

 Zاعداد -1-7-3

                                                           
12 athan, Christo, Bryce, Kein, & Ben Y. 
13 Transactional Marketing 
14 Database Marketing  
15 Relational Marketing  
16 Knowledge Marketing  
17 Customer – Oriented  
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 Zاعداد تازگیاست. به  ( در محيط نامطمئن هنوز موضوعی بازMCDMتصميم گيری چند معياره )

ای از اطمينان اضافه کرده اند  که با ترکيبی از ابزار تصميم ، درجهزاده به مدل اعداد فازیتوسط لطفی

گيری فازی ) نا دقيق ( چند معياره که دارای یک ارتباط بزرگ در ادبيات می باشند روشی را برای 

 با ( در مقایسه 0655، 51. )علی افکمک به اولویت بندی ميان گزینه های مختلف ارائه نموده اند 

 دانش بشری دارد. بيشتری برای توصيف توانایی Z اعداد اعداد فازی کلاسيک،

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
18 Aliev  
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 فصل دوم:
 ادبیات پژوهش
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 مقدمه -2-1

ارتباطات  توجهیشکل قابل انقلاب رسانه های اجتماعی چشم انداز ارتباطات را تغيير داده است و به

در حال حاضر بسياری از تعاملات  (.0650و همکاران ،  53بازاریابی را نهفته ساخته است )هاتر 

ارتباطات، تبادل اطلاعات، به اشتراک گذاشتن تجربيات، صورت می پذیرید. اجتماعی به صورت آنلاین 

 و سایر ارتباطات و تعاملات اجتماعی  (0661،  06انتشار خلاقيت های فردی و سرگرمی )برنوف و لی

ليغاتی و بازاریابی مناسب جهت . بنا براین  انتخاب یک استراتژی تبدر این محيط ها صورت می گيرد

در چنين محيط پر مخاطبی از مهمترین اصول کسب و کار  کسب سهم بيشتری از بازارو  دیده شدن

 می باشد.

 بازاریابی-2-2

طرف،  یک از . رود می کار به مختلفی های چيز تشریح و ترسيم برای رایج، طور به کلمه بازاریابی،

 یک و چگونه چرا که است موضوع این بيان جستجوی در که شود می گرفته درنظر فلسفه یک بازاریابی

 از ای دیگر، مجموعه طرف از . کند نفوذ آن در و دهد تطبيق هدفش بازار با را خود باید سازمان

را  وظایف از ایمجموعه که  شودمی برده نام ها آن از بخش عنوان به اغلب که است فرعی هایسيستم

 نماید فرض تواند می فرد یک ( هميشه0655 ، 05دهند. )داگاما می انجام بازاریابی، اجرای به توجه با ،

 بازاریابی هدف  .است حد از بيش فروش ساختن بازاریابی هدف اما دارد ، نياز فروش افزایش به که

 و کرده متناسب مشتری نيازهای با را خدمات و محصولات راه این در مشتری است، فهم و شناخت

 خرید برای مشتری آمادگی به منتج بایستی بازاریابی آل ایده حالت در .نماید می را حداکثر فروش

 (0650 ،00 کلر و )کاتلر  .شود

 

                                                           
19 Hutter  
20 Bernoff and Li  

05 Da Gama 
00 Kotler & Keller 
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 فرآیند بازاریابی -2-2-1

فرایند بازاریابی شامل : شناسایی بازار و نياز ها و خواسته های مشتری ، طراحی راهبرد بازاریابی 

کند ، برقراری رابطه سود آور با  مشتری مدار ، تهيه برنامه یکپارچه بازاریابی که فایده بيشتری عرضه

می مشتری و مسرور کردن آنها ، کسب فایده از مشتریان برای سود آوری و ایجاد ارزش ویژه مشتری 

 (5939، 09. )کاتلرباشد

 استراتژی های بازاریابی -2-2-2

. اگر سازمان فقط یک نوع محصول یا زار هدف وجود داردسه نوع استراتژی برای طبقه بندی با

خدمتی را به بازار عرضه کند  و کوشش نماید با یک برنامه بازاریابی همه خریداران را جذب نماید، از 

استفاده کرده است. همين سازمان ممکن است در هر خرده بازار یا  "بازاریابی یکسان  "استراتژی 

بازار  "اتژی را برای عرضه کننده چند محصول برنامه های مختلف بازاریابی استفاده کند. این استر

می نامند. ولی اگر تمام فعاليت های خود را روی یک یا چند بخش از بازار بزرگ و پر  "تفکيکی 

استفاده کرده است. اکنون به تشریح این سه  "بازاریابی تمرکزی  "منفعت متمرکز سازد، از استراتژی 

 (5931 قایخلوعاليواکی و فتاحی,استراتژی می پردازیم. )

های بازاریابی یکسان: در این حالت شرکت به تفاوت در نياز خریداران و یا تفاوت منحنی استراتژی 

گيرد و نياز مشابه و معمول مصرف تقاضا توجهی ندارد و بازار را به صورت یک مجموعه در نظر می

علی رغم رسد .کنندگان را برآورده می کند. در بازاریابی یکسان هزینه های تبليغاتی نيز به حداقل می

مزایای مزبور، اگر چه شرکت در صنعتی مشابه از استراتژی مشابه استفاده کند، رقابت شدیدی برای 

 (5931 قایخلوعاليواکی و فتاحی,. )آیدن بزرگترین بازار به دست میبدست آورد

 بازار خرده چند در گيردمی تصميم سازمان استراتژی، این از استفاده با : تفکيکی بازاریابی استراتژی 

 . است فروش حجم افزایش استراتژی این هدف. باشد داشته فعاليت بازار یک بازارهای خرده یاهمه

                                                           
23- Cutler 
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 از بزرگی سهم بزرگ، بازاری از کوچکی سهم بر تاکيد جای به جا این در :تمرکزی بازاریابی استراتژی

 (5931 فتاحی,قایخلوعاليواکی و دهند. )می قرار خود فعاليت حوزه را بازار کوچک

  رسانه های اجتماعی-2-3 

آید اما تعاریف زیادی پيرامون آن های اجتماعی یک موضوع نسبتا جدید به شمار میاگر چه رسانه

تعریف شده است ( در تعاریف اساسی،  0,6وجود دارد. رسانه های اجتماعی )که اغلب به عنوان وب 

به معنی ارتباطات به  "و رسانه ها  "ها در یک جامعه مربوط به زندگی، رفاه و روابط انسان "اجتماع 

باشند و در ميان وسيله رادیو، تلویزیون، روزنامه و مجله و... که به صورت گسترده در دسترس می

های اجتماعی از در این تحقيق تعریف رسانه (.0655،  04)د فری دیکشنری "اند مردم نفوذ کرده

فن  های اجتماعی که براساس آن رسانه( اقتباس شده است 0655تعریف کایتزمان و همکارانش )

که از طریق آن باشد می آوری تلفن همراه مبتنی بر وب و بسياری از سيستم عامل های تعاملی دیگر

)پوداروا  کنندافراد و جوامع اقدام  به بحث و تبادل نظر و به اشتراک گذاری مطالب مورد نظر خود می

 ( .  0654، 01و قاسمی

ترین آنها اند که از معروفلی در ميان کاربران افزایش شدیدی یافتههای تعاممروزه این سيستم عاملا

 فيس بوک و یوتيوب هستند. 

به گفته   های کاربردی مختلف آنلاین استهای اجتماعی به اصطلاح یک چتر برای برنامهرسانه

 :اجتماعی وجود دارد هایهشت برنامه های مختلف رسانه  (0656) 01فودر و 00هافمن

 ( Mashable.com)به عنوان مثال،  01ها وبلاگ -

 ( 96)به عنوان مثال، تویيتر  03ميکروبلاگينگ  -

                                                           
24 TheFreeDictionary  
25 Gardashova & Ghasemi 
26 Hafman 
27 foder 
28 Microblogging  
29 Microblogging 
30 Twitter  
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 ( MyMuesli ،NIKEiD)به عنوان مثال،  95هادایره المعارف -

 (  StumbleUponنشانه گذاری اجتماعی )به عنوان مثال ،  -

 ( 90مثال، گروه های گوگلهای گفتگو )به عنوان انجمن و تالار -

 (  99بررسی محصول )به عنوان مثال، آمازون -

 (  91 لينکدین ،94های اجتماعی )به عنوان مثال، فيس بوکشبکه -

 ( 91، یوتيوب90)به عنوان مثال، فليکر   عکس ویدئو و به اشتراک گذاری -

باشد بلکه  حال افزایش میهای اجتماعی به صورت نمایی در ميان افراد در نه تنها استفاده از رسانه

شرکت های تجاری و سازمان های دولتی در حال پيوستن به آن و استفاده  به عنوان ابزار ارتباطی 

. از طریق رسانه های اجتماعی می توان با تلاش و هزینه کمتر از قبل به یکپارچکی در می باشند

جه به دامنه گسترده آن می توان به گروه ( و با تو0655فعاليت های بازاریابی دست یافت )کيم و کو ، 

 بزرگی از مشتریان دست یافت. 

 رسانه های اجتماعی آنلاین -2-3-1

یک رسانه اجتماعی آنلاین ترکيبی از افراد ، سازمان های وابسته و مرتبط به یکدیگر  می باشند . این 

ی ، خویشاوندی و وابستگی نشان ارتباط می تواند از انواع مختلفی از روابط بين گره ها ، مانند دوست

داده شوند که با اهداف قابل قبول مانند کسب آگاهی ، دانش ، برقراری روابط اجتماعی ، مورد استفاده 

( رسانه های اجتماعی آنلاین از ميليارد ها کاربر فعال تشکيل شده 0655، 91قرار می گيرند . )نوروزی

، نمونه ای از رسانه  45، توئيتر46، لينکدین 93يس بوک. فبه صورت نمایی در حال افزایش استاست که 

                                                           
31 Cocreation 
32 google 
33 Amazon 
34 facebook 
35 LinkedIn  
36 Flickr  
37 YouTube 
91 Norouzi 
93 Facebook 
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های اجتماعی هستند که اطلاعات اجتماعی ارزشمندی از مخاطبان خود و رابطه آنها فراهم می کند. 

( در این رسانه ها ، کاربران به طور کلی با دو مفهوم ایجاد محتوای جدید یا 0654،  40ماتا و کوئسادا)

 (0650،  49ران درگير هستند. )کولتر و روگورینمحتوای ایجاد شده توسط دیگ

 اینترنت و رسانه های اجتماعی بخش جدایی ناپذیر از چشم انداز كسب و كار -2-4

بر عکس مو  اول از انقلاب اینترنت که تا حد زیادی توسط اکثر شرکت های بزرگ صنعتی نادیده 

سمت اینترنت سوق داده شده اند . و هم اکنون به  36گرفت شد ، اکثر شرکت های بزرگ در دهه 

شواهد نشان می دهد که کسب و کار های کوچک نسبت به کسب و کار های بزرگ بازاریابی رسانه 

درصد  1های  اجتماعی را دیر تر می پذیرند . بر اساس یک مطالعه اخير در امریکا اکسپرس کمتر از 

 ، یک وبلاگ برای کسب و کار خود دارند .نفر  566از کسب و کار هایی با تعداد کارمندان کمتر از 

در سمت مصرف کنندگان شرایط متفاوت می باشد : آنها مشتاقند تا رسانه های اجتماعی به سرعت 

رشد کند . دلایل متعددی برای موفقيت فناوری وجود دارد . اتصال کم هزینه به پهنای باند مورد نياز 

دم جمعيت آنلاین را تشکيل می دهند . )بيش از چهل یک عامل مهم  می باشد زیرا بخش بزرگی ازمر

این تعداد از کاربران اینترنت که به مرور  درصد در ایالات متحده و اروپا که در حال افزایش می باشند(

، پيام گ ها ، جوامع آنلایندر حال افزایش می باشد با برنامه های کاربردی و تعاملی آنلاین مانند وبلا

در حال ای تعاملی آنلاین ، تبادل ویدئو و شبکه های اجتماعی آشنایی دارند و اینترنتی ، بازی ه

بسياری از مصرف کنندگان برنامه های کاربردی را به عنوان عناصر کليدی زندگی خود حاضر  

 . (0661، 44)تایم پذیرفته اند

                                                                                                                                                                          
46 LinkedIn  
45 Twitter  
40 Mata & Quesada 
49 Coulter & Roggeveen 
44 TIME 
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در حال حاضر بسياری از تعاملات اجتماعی به صورت آنلاین صورت می پذیرید : ارتباطات ، تبادل  

،  41)برنوف و لیانتشار خلاقيت های فردی و سرگرمیاطلاعات ، به اشتراک گذاشتن تجربيات ، 

( به خصوص مصرف کنندگان جوان در این حوزه فعاليت می کنند  بر اساس یک نظر سنجی 0661

درصد از نوجوانان ایالات متحده حد اقل  30ط منابع رسانه ای و بازاریابی صورت گرفته است ، که توس

  ( 0661،  40. )بيزریپورته شبکه های اجتماعی متصل می شوندیک بار در هفته ب

شرکت ها را از کنترل کامل بر پيام های خود محروم ساخته است و پيام ضعيف تر و منجر   0,6وب 

بر  0,6تاثير وب  (0661،  41دن کانال های بازاریابی شده است )ایکلمن ، حج و پترسنبه تکه تکه ش

ادراکات ، نگرش و رفتار مصرف کنندگان تاثير قابل توجهی دارد . رسانه های اجتماعی در حال تبدیل 

در حالی که تسلط  (0669،  41)اوربنباشند. طلاعات مربوط به مشتری میشدن به یک منبع اصلی از ا

رسانه های جمعی سنتی و سایر ابزار های بازاریابی سنتی به عنوان ابرازی برای بازاریابی و تاثير 

 گذاری بر مشتری و مصرف کنندگان پيوسته در حال کاهش می باشد .

 نقش رسانه های اجتماعی آنلاین در بهبود بازاریابی سنتی -2-5

های اجتماعی شد رسانه، رزمينه بازاریابی آنلاینایشات در ، یکی از محبوب ترین گرهای اخيردر سال

( رسانه های اجتماعی 0654،  43)شوینسکی و دابروسکی.و افزایش استفاده از آن ، توسط مشتریان بود

. در بازاریابی دگان و انجام بازاریابی می باشندیک ابزار استثنایی برای ارتباط شرکت با مصرف کنن

ز اصلی خود را روی بيشتر دیده شدن با استفاده از تکنيک های رسانه های اجتماعی ، شرکت تمرک

متفاوت قرار می دهد ، زیرا در بازاریابی به شيوه سنتی ، پيام بازاریابی توسط بسياری از دریافت 

 کنندگان به علت های مختلف نادیده گرفته می شود .  

 
                                                           

45 Bernoff and Li  
46 Biz Report.com  
47 Eikelmann, Hajj, & Peterson  
48 Urban 
  
49 Schivinski & Dabrowski 
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 ( 0654،  16ی سنتی )جاینمقایسه بازاریابی رسانه اجتماعی آنلاین و بازاریاب -5-0جدول 

 بازاریابی رسانه های اجتماعی بازاریابی سنتی

 صرفه جویی در زمان زمانبر

 مقرون گران

طيف وسيعی از رسانه های اجتماعی برای  امکان محدود برای بازاریابی

 بازاریابی

 همکاری بين شرکت و مصرف کننده یک طرفه

 

  اجتماعیبازاریابی از طریق رسانه های -2-6

ت انقلاب رسانه های اجتماعی چشم انداز ارتباطات را تغيير داده است و به طور قابل توجهی ارتباطا

بنا بر این اهميت برنامه های کاربردی   (0650و همکاران ،   15)هاتر  .بازاریابی را نهفته ساخته است

مانند فيسبوک ، یوتيوب و ... در زندگی روزمره مصرف کنندگان روز به روز گسترش یافته است و به 

. بنا بر این نام تجاری و فعل و انفعالات مربوط به آن به طور ادات ارتباطی آنها تبدیل شده استع

است. )هاتر  و  فعال در رسانه های اجتماعی قرار گرفتهفزاینده ای در معرض کمپين های بازاریابی 

بدین ترتيب مصرف کنندگان از شرکت کنندگان منفعل در بازاریابی در حال تبدیل   (0650، همکاران

 ( 0663و همکارن ، 10)کوزینت  شدن به عناصر فعال و تاثير گذار در آن می باشند..

(.  0650م گيری مشتریان دارند. )هاتر  و همکاران ، امروزه رسانه های اجتماعی نقش مهمی در تصمي 

)هينز مردم در هنگام خرید بيش تر بر شبکه های اجتماعی خود برای تصميم گيری تکيه می کنند. 

 (0655و همکاران ، 19

                                                           
50 Jain 
51 Hutter  
52 Kozinets 
53 Hinz  
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( تفاوت 0655 ، واینبرگ و پهلی ) .عی شکل جدیدی از بازاریابی استبازاریابی رسانه های اجتما

کنند ی اجتماعی را به شکل زیر بيان میوند کليدی ميان بازاریابی سنتی و رسانه هامشاهده شده در ر

. 

 (0655، 11و پهلی 14واینبرگ)عناصر فرایندی رسانه  -0-0جدول 

 اجتماعی سنتی  

تلویزیون ، رادیو ، چاپ و بليبورد  رسانه ها 

 و.. 

شبکه های اجتماعی، وبلاگ  

ها، ميکروبلاگها، جوامع و 

 غيره

ارز اجتماعی، اعتماد ، اعتبار ،  پول نقد و هزینه خرج كردن

 شفافيت، سرمایه گذاری

 مستقيم از بازاریاب ، تحویل

 غير قابل تغيير 

از منبع ، تحویل بر اساس  

تمایل منبع خرید تعيين می 

 گردد ،  

آگاهی ، خرید ، بازگشت دوباره ،  اهداف

 دانش و آگاه و...

گفت و گو ، به اشتراک 

  تعهد ، گذاری، همکاری،

معرفی کردن به دیگران و 

 غيره

در حال حاضر شرکت ها باید تصميم بگيرند که آیا می خواهند به صورت جدی در رسانه های 

و همکاران ،  10)کيتمن  اجتماعی فعاليت کنند یا خير . هر دو مورد دارای تاثير زیادی می باشد . 

0655) 

                                                           
54 Weinberg & Pehlivan 
55 Weinberg & Pehlivan 
56 Kietzmann 
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مدارک نشان می دهند که استفاده از رسانه های اجتماعی برای بازاریابی به صورت فعال بهتر از آن  

 (0656،  11و کمپانی  11)مک کينزی است که از آن استفاده ای نشود  

بازاریابی رسانه های اجتماعی اغلب به عنوان سنگدانه های بازاریابی سنتی در نظر گرفته می شود . بر 

سازمان ها  باید  برای اعمال استراتژی های رسانه های  (0661نستانتين و همکاران )کاساس مدل 

  اجتماعی  ، به طور مداوم به تمامی سطوح مدل رسيدگی نمایند .

 

 استراتژهای بازاریابی )الکترونيکی(  -5-0شکل

 

 مجازی فضای -2-7

 تخيلی علمی های رمان کانادایی نویسنده  13گيمسبون ویليام توسط بار نخستين برای مجازی فضای

 است تخيلی فضایی حقيقت در گيبسون برای مجازی فضای . گرفت قرار استفاده مورد5310  درسال

 به را جهان در اطلاعاتی منابع و ها ماشين ها، انسان تمامی که است آمده پدید هایی رایانه اتصال از که

 فضای لفظ کاربرد از امروزه ما که است معنایی مشابه تقریبی صورت به معنا این. اند کرده هم متصل

                                                           
57 McKinsey  
58 McKinsey & Company  
59 -William Gymsbvn 
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 اطلاعاتی نامرئی ازاطلاعات برساخته مثال محيطی برای را مجازی فضای کينزا. داریم نظر در مجازی

 و سازی مفهوم این فهم به کمک برای وی . کند می تعریف بگيرد خود به مختلفی اشکال تواند می که

  .پردازد می اینترنت طریق از فضا اجزای تعریف به مجازی فضای از مناسب و یک تصویرخوب ارائه

 های شبکه طریق از شده موجود اطلاعاتی منابع انواع تمام توصيف برای توان می را مجازی فضای

 که است دیجيتالی و مجازی واقعيت متفاوتی از نوع مجازی فضای درحقيقت برد، کار به ای رایانه

 با مترادف را آن توان می مسامحه اندکی با که شود می تامين پيوند هم ای رایانه های شبکه توسط

 .دانست جهانی اینترنت شبکه

 بودن دسترس قابل داشتن، تکثير بودن، فرازمان مکانی، بی: مثل هایی خصيصه شامل مجازی فضای

 در که تغييراتی مهمترین از. شود می جدا طور نسبی به واقعی جهان از که باشد می وغيره همزمان

 با سنتی چهره به چهره روابط جایگزینی است؛ انسانی روابط در تغيير وجودآمده به مجازی فضای

 (5031 قایخلوعاليواکی و فتاحی,) .تغييراست این بخش مهمترین شاید ، رایانه واسطه با روابط مجازی

 مجازی درفضای بازاریابی های استراتژی-2-8

 شکل به تا بگيرند درستی تصميمات کند می کمک ها سازمان به مجازی درفضای بازاریابی استراتژی

 بازاریابی زمينه در گرفته صورت تحقيقات مطالعات و اساس بر کلی طور به . کنند عمل موفق آنلاین

 : کرد تقسيم دسته 1 به را بازاریابی های استراتژی توان می اجتماعی های وشبکه مجازی درفضای

  ای مبادله بازاریابی استراتژی _

 داده  پایگاه بازاریابی استراتژی_

 ای رابطه بازاریابی استراتژی_

 دانش بر مبتنی بازاریابی استراتژی_

 (5910)آقازاده,   مدار مشتری بازاریابی استراتژی_
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 ای مبادله بازاریابی استراتژی-2-8-1

 ها هزینه کاهش برای اطلاعات فناوری ابزارهای و اینترنت از ها شرکت ، ها استراتژی از دسته این در

 می پوشش را )تمایز یا هزینه رهبری( شيوه بنابراین، این . کنند می استفاده کيفيت بهبود منظور به

 06پورتر عمومی های استراتژی بازاریابی، طرفه یک خریدار و فروشنده بين ی رابطه حالت این در .دهد

 روی تمرکز.کند می اعمال فرآیند در را منفعل نقش مشتری و فعال نقش فروشنده که است، طوری

 اساس بر . گيرد نمی صورت اطلاعات و تبادل باشد می فروشنده و خریدار بين و خدمت کالا مبادلات

 بيشتر فروش دنبال به بازاریابی هوظيف عنوان تحت و شرکت عملياتی درسطح استراتژی، بازاریابی این

 ترفيع قيمت، محصول،: شامل بازاریابی آميخته بر بازاریابی اصلی تمرکز. است وجلب رضایت مشتریان

 عامل.نماید بازارحفظ در را هایش هزینه  رهبری بتواند سازمان که ایگونه به و باشد می توزیع و

. محصول می باشد هزینه کنند می استفاده استراتژی این از که هایی شرکت در رقابتی مزیت

 (0665، 05)استوارت

 داده  پایگاه بر مبتنی بازاریابی استراتژی-2-8-2

 یک منظورایجاد به غيره و کاوی، داده مانند الکترونيکی ابزارهای از تعدادی از ها سازمان از بسياری

 های فعاليت منعطف هدایت برای ها این پروفایل از و کنند، می استفاده مشتریان برای پروفایل

آقازاده،  ( گيرند می بهره موثر شکل به آنها رضایت وجلب مشتریان نيازهای به ،پاسخگویی بازاریابی

 تعيين ، هزینه مقدارصرف عادتها، تمایلات، نيازها، تا کند می کمک سازمان به ( این استراتژی0661

 (. 0665، 00آلن تاپ (بفهمد آسانی به را غيره و مطلوب اهداف

 دهد می افزایش را کاربران وفاداری کاربران، بين جواب و سوال طریق از دانشی، بازاریابی پایگاه  

 تواند می کاربر نتيجه در تعاملی باشد؛ شکل به آنلاین مشکلات حل کانال یک تواند می همچنين.

                                                           
60 Porter  
61 Stwart  
00  Tapp,Alan  
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 که باشد بخشی تواند می اینکه یا کند، تجربه را کيفيتش با خدمات و سازمان حرفهای و تکنيکی سطح

 (  0650،  09)پنگ  .شود رسانی بروز روزانه و منظم طور به و کند منتشر را کاربران دانش  مشخصا

 ای رابطه بازاریابی استراتژی-2-8-3

 . کند پيدا دست ارتباطی صلاحيت به اینترنت از استفاده با کند می تلاش شرکت، حالت این در

 و متقابل مدت طولانی رابطه یک بود قادر خواهد شرکت الکترونيکی، های صلاحيت از نوع این براساس

 یا اقتصادی مبادلات جای به استراتژی ( این0661) آقا زاده ،  .کند ایجاد خود مشتریان با سودمند

 بازاریابی گفت توان می .کند می تاکيد فردی صورت به فروشنده و خریدار بين بر روابط اطلاعاتی

 اصلی ابزارهای از عنوان یکی به اینترنت .دربردارد منفعت مشتری هم و خریدار برای هم رابطهای

 و نيازها شناخت و درک با شرکت و دهد می افزایش را طرف دو بين فردی ارتباطات اطلاعات، فناوری

 بازاریابی از شرکت یک زمانی .آورد می فراهم را آنان بيشتر رضایتمندی هرچه مشتریان، انتظارات

 را آنان کند، جذب  اینترنت طریق از را مشتریان بتواند که کند می استفاده درست شکل به رابطهای

 خوبی به را مشتریان تمایلات و انتظارات ها، خواست و متعهد آن از مجدد خرید برای و ماندن برای

 ( 5331، 04 بردیه، کوریلو( کند درک

 دانش بر مبتنی بازاریابی استراتژی-4-8-2

 برپایگاه مبتنی استراتژی در .هستند متفاوت باهم دانش بر مبتنی و داده پایگاه بر مبتنی استراتژی

 تنها شرکت حالت این در اما کند می مشتریان تلاش نيازهای به واکنش و پاسخ در شرکت داده،

 .کند می ایجاد خود مشتریان با مدت طولانی رابطه ویک است فعال بسيار نيست،بلکه دهنده واکنش

 آقازاده( دارد نياز مشتری مشتری پروفایل به دانش بر مبتنی استراتژی که داشت باید توجه البته

 متغيرهای و شرایط سایر و مشتریان، رقبا از قوی اطلاعاتی پایگاه یک بتواند شرکت که ( زمانی0661،

 برقرار یک به یک رابطه خود مشتریان با اطلاعاتی، پایگاه این از استفاده با بتواند و نموده ایجاد محيطی

                                                           
09 Peng 
64 Brodie & Coriello  
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 دارای باشند، داشته آگاهی مشتریان های خواسته و نيازها مورد در آن تک کارکنان تک و نماید

 حفظ با توام جدید جذب مشتریان ، شرکت استراتژی. باشد می دانش بر مبتنی بازاریابی استراتژی

 و دارد خود آگاه مشتریان با توجهی قابل و بالا بسيارسطح تعامل شرکت و بوده موجود مشتریان

 (0664، 01است. )شاما و شسِ سفارشی محصولات

 مدار مشتری بازاریابی استراتژی-2-8-5

 انتخاب خود شرایط به را ها استراتژی از متفاوتی های بندی طبقه است ممکن مختلف های شرکت

 مشتری بازاریابی استراتژی .است مفيد از آنها ترکيبی بکاربردن رسد می نظر به موارد برخی در.کنند

 بر مبتنی و ای داده،رابطه ای،پایگاه مبادله( ها دیگراستراتژی دسته 4 از ای یکپارچه ترکيب ، مدار

 (0661،  آقازاده(باشد  می   ( دانش

 های استراتژی از یکی توانند می آن با متناسب ها سازمان بنگاه، وموقعيت بازار شرایط به توجه با حال

 بازاریابی به نياز و آنها بين رقابت تعدادسازمانها وهمچنين روزافزون افزایش با .کنند انتخاب را بالا

 ها نسازما بازاریابی استراتژی تصميمات بر موثر عوامل تعيين رسد می نظره ب هدفمند محصولاتشان ،

 .کنند استفاده آن از راهنما عنوان به بتوانند ها سازمان تا ضروری است امری

 جرالد و کاتلر فيليپ توسط 1971 سال در بار اولين رسمی صورته ب " اجتماعی بازاریابی" عبارت

 همراه به ارتباطی های تئوری و سياسی دانش شناسی، انسان شناسی، جامعه روانشناسی، 00زالتمند

 نوین بازاریابی. است طراحی شده بازار تحقيقات و عمومی روابط تبليغات، در علمی های زمينه

 ترویج برای تواند می و دارد مثبت اجتماعی تغييرات ایجاد در سعی مجازی فضای و اجتماعی

 ترویج نهایتا و ناشایست خدمات و محصولات از مخاطبان هدف ، جلوگيری ایجاد ، شایسته محصولات

  . رود بکار رفاه

 

                                                           
65 Shama & sheth 
66 Zaltmnd  
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 بازاریابی عملکرد ارزیابی-2-9

)کلارک و آبلا  بازاریابی های تلاش نتایج به توجه با را، بازخوردی بازاریابی عملکرد ارزیابی های سيستم

و کلارک  آینده )مورگان برای ها برنامه و گيری تصميم برای را هایی ورودی و ( ، 0660 ،01همکاران  و

بازاریابی  ارزیابی عملکرد های سيستم گذشته، های دهه طی در . آورند می ( فراهم   0660 ، 01و گونر

 جامع بازاریابی، مميزی مفهوم توسعة اوليه های تلاش از یکی . اند یافته توسعه توجهی درخور طور به

  .ه استبود حسابداری در مالی های مميزیسازمان و  بازاریابی های فعاليت سلامت به توجه با

 و تجزیه مفهوم و بازاریابیمميزی  مفهوم موازی، طور به ،5306 دهة های سال در(  5310 ،03)شاکمن 

 توجه بدان و یافت توسعه داشت، تمرکز بازاریابی های فعاليت کارایی بر که بازاریابی وری بهره تحليل

 و کارایی( دیدگاه وری بازاریابی ) از بهره تحليل و تجزیه سنتی، طور به .( 5301 ،16. ) سوین  شد

 اما اند، بازاریابی عملکرد بر ارزیابی غالب های رویکرد(  اثربخشی دیدگاه )از بازاریابی مميزی مفهوم

 ارزیابیِ برای کامل چارچوبی و مفهومی، اجرایی های محدودیت دليل به رویکرد، دو این از کدام هي 

 ارزیابی در اوليه کار رویکرد، دو این ( در پی 0660 همکاران، و )مورگان.  کنند نمی فراهم یکپارچه

 جریان و فروش سود، مانند مالی ، های و شاخص ها سنجه بر فقط سازمانی  سطح بازاریابی عملکرد

 شاخص چند یا یک از استفاده رایج عمل ، 5316 تا 5316دورة  طی در حال، این با . داشت تمرکز نقد

 از آن در که یافت بسط بازاریابی عملکرد از چند بعدی یک دیدگاه به عددی یا مالی حجم، بر مبتنی

 ،  15همکاران  و )فروسن شد می استفاده بازاریابی عملکرد برای ارزیابی بيرونی و درونی های الگو

0659   ). 

 مانند مالی، غير های سنجه سمت به بازاریابی عملکرد ارزیابی های در سيستم تمرکز این، بر علاوه

 بازاریابی ورودی بين های ميانجيگر عنوان به برند، ارزش و مشتری وفاداری رضایت مشتری، بازار، سهم

                                                           
67 Clark & Abela  
68 Morgan, Clark, & Gooner  
69 Shuchman 
70 Sevin  
71 Frösén  
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اندازه گيری عملکرد بازاریابی در بازاریابی  (0664 همکاران، و10 یافت. ) امبلر تغيير نتایج مالی، و

( اخيرا 5333سنتی بيشتر بر معيار های مالی مانند فروش و رشد فروش متمرکز بوده است. )کلارک ، 

ام و ارزش ویژه  برند تغيير پيدا کرده است. توجه توجه مالی به سایر جنبه ها مانند سود، ارزش سه

 (0660)لمان و ریبستاین ، 

( بيان می کنند که کانون توجه برای سنجش عملکرد به تدریج از اقدامات سنتی 0660کاتلر و کلر ) 

به شاخص های عملکرد در سطح فردی مشتری تغيير پيدا کرده است. به عنوان مثال ارزش ویژه برند 

در سطح مشتری به عنوان آگاهی مشتری و ک ارزش اقتصادی در نظر گرفته می شود که به عنوان ی

 درک کيفيت یک نام تجاری و یا محصول تعریف شده است. 

 در جدول اقدامات خاصی برای سنجش عملکرد بازاریابی بيان شده است. 

 (5333بازاریابی معيارهای عملکرد )کلارک،  -9-0جدول

 معیار ها نوع

 سود، درآمد فروش، جریان نقدی با خروجی مالیاقدامات 

سهم بازار، کيفيت خدمات، سازگاری، رضایت  اقدامات با خروجی غیر مالی

 مشتری، وفاداری مشتری، ارزش ویژه برند

دارایی های بازاریابی، مميزی بازاریابی، اجرای  اقدامات ورودی 

 بازاریابی، جهت گيری بازار

 اثربخشی، تحليل چند متغيره بهره وری، اقدامات متعدد

 

 های معيار که است آن بيانگر بازاریابی عملکرد ارزیابی تاریخیِ همانطور که در بالا اشاره شد بررسیِ

 :اند یافته تکامل سازگار جهت سه در اخير های طی سال بازاریابی در

 مالی؛ غير های معيار به مالی های معيار از -5

                                                           
72 Ambler 
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 ورودی؛ معيارهای به خروجی های معيار از -0

 .چند بعدی های معيار به بعدی تک معيارهای از-9

 توجه ،5316 های سال اوایل در بوستون مشاورة گروه کار واسطة به بازار، سهم شاخص

 کيفيت  مالی غير خروجی معيار چهار ، 5316 های سال اواخر از  .است کرده جذب خود به را زیادی

 جذب خود به را محققان و ها سازمان توجه  برند ارزش و مشتری وفاداری مشتری، رضایت خدمات،

 (0655 گاما  ، دا ) .است کرده

همراه  را مالی های معيار ها سازمان که ،ه است شد عمومی جنبش تشکيل سبب ها معيار این بر تأکيد

و  ها فعاليت. گرفتند می درنظر دهند می رخ خروجی -ورودی فرایند در زودتر که هایی معيار دیگر با

 نتایج به نهایت، نتایج، در این و بازاریابی مالی( غير های ميانجی )معيار نتایج به بازاریابی های فرایند

 . شود می منجر مالی

 از ای تصویر لحظه مالی ای معياره . دارند نواقصی و مزایا بازاریابی عملکرد های شاخص و ها سنجه

 نيز، مالی ای غير شاخصه . کنند نمی بينی پيش را ها آن آینده ی ولی دهند، می ارائه سازمان وضعيت

 . نباشند درست و دقيق است ممکن ادراک، بحث و دقيق اطلاعات فقدان دليل به

 و کامل و معيار که است آن بيانگر ها سنجه متفاوت انواع با مرتبط گوناگون نقایص و مزایا « معيار

  (0661 ، 19رابرتس  و ) امبلر.  ندارد وجود بازاریابی برای نقص بدون

 بعد خاص یک به توجه صرف که است آن بيانگر دهد می نشان بازاریابی عملکرد ارزیابی ادبيات آنچه

 نقاط و ارائه دهد بازاریابی عملکرد دربارة کاملی و دقيق اطلاعات تواند نمی بازاریابی عملکرد ارزیابی در

 برای ای ابعاد چندگانه به نگر کلی و سيستمی دید با باید نتيجه، در  .سازد آشکار را آن ضعف و قوت

 بازاریابی عملکرد از وضعيت کاملی و دقيق اطلاعات به بتوان تا کرد توجه بازاریابی عملکرد ارزیابی

 .یافت دست

 

                                                           
73 Ambler & Roberts  
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 بازاریابی عملکرد های شاخص و ابعاد-2-9-1

 اند عبارت شدند تعریف فرآیند فراترکيب اجرای از پس که بازاریابی، عملکرد ارزیابی کلی و اصلی ابعاد 

 :از

 در سنجش های شيوه گذاری پایه وجوی جست در بازاریابی مدیران :مشتری بعد  -5

 بسيار کنندگان مصرف/مشتریان برای که هایی ویژگی شناسایی با ها آن . هستند سازمانشان

 مصرف بعد . کنند می شروع مشتریانشان رضایت سطح بررسی برای را تلاش  خود است مهم

 کنندگان مصرف و مشتریان با مرتبط که است هایی شاخص تمام مرتبط با مشتری/کننده

 کنندگان مصرف در سازمان که کنند می تعریف را ای بعد محدوده این های شاخص .است

 می جذب را تری سودآور و بهتر مشتری و آورد، می دست را به ها آن وفاداری کند، می نفوذ

 ابزا واسطة به اول درجة در مشتری با روابط تقویت بعد پيگيری این سنجش از هدف . کنند

 شکایت، رضایت، وفاداری، شاخص دربرگيرندة بعد این. است وفاداری و رضایت مانند رهایی

 .جدید است مشتریان و مشتریان کل تعداد

 ها دارایی فعاليت این بلکه نيست، فروش و سود صرفاً بازاریابی های فعاليت نتایج  :برند بعد  -0

در  . است برند ایجاد ها آن ترین مهم از یکی که کنند، می ایجاد نيز دیگری مدت های بلند

 جلب خود سمت به ها دارایی دیگر به نسبت را زیادی توجه برند بازاریابی های بين دارایی

 های شاخص می تواند هدف بازار داخل در برند به نسبت آگاهی و نگرش در تغيير . کرده است

 گوناگون مطالعات در که هایی شاخص .باشد آینده بازاریابی های فرصت و ها از تهدید مهمی

 شده، درک احترام/کيفيت برند، شناسایی :از اند عبارت اند شده برند شناسایی برای

 .محصول/برند دانش و هویت، آگاهی/ شخصيت/تصویر

 . کند می تعریف رقبایش به نسبت را سازمان یک بازار عملکرد محدودة بعد این : بازار بعد  -9

 هم  .است مهم بسيار آن به مربوط های شاخص دقيق شناساییِ بازار عملکرد سنجش برای

 بيشتر  .هاست سازمان توجه مورد بسيار و است بعد این های شاخص ترین مهم از بازار
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 رقبا به نسبت و بازار در شان عملکرد ارزیابی برای بازار( شاخص )سهم این از ها سازمان

 بلند تا متوسط در سودآوری تعيين کنندة عامل تواند می بازار سهم چون کنند، می استفاده

 به توجه که گيرند می قرار بعد این در نيز دیگری های شاخص بازار، سهم بر علاوه .باشد مدت

 :از اند عبارت ها شاخص این .است اهميت حائز بازاریابی عملکرد دقيق سنجش برای ها آن

 .نسبی قيمت و کننده مصرف نسبی رضایت ، شد درک نسبی کيفيت

 سنجش برای مهم مالی غير های معيار از یکی نوآوری برای سازمان توانایی : نوآوری بعد -4

 باید ها سازمان است، تغيير حال در کار و کسب محيط که آنجایی از .است بازاریابی عملکرد

 اساس از یکی عنوان به نوآوری یا تطبيق برای توانایی  .باشند داشته را ها آن با تغيير توانایی

 ادبيات مرور و بررسی در که نوآوری ، های شاخص  .می شود پيشنهاد بازاریابی های استراتژی

 حاشية جدید ، محصولات بازده جدید ، محصولات تعداد :از اند عبارت است، شناسایی شده

 .جدید محصولات فروش سهم و جدید ، محصولات سود

و  نتایج کاهش با ها آن . شوند می منسوخ سختی به مالی عملکرد های معيار  :مالی بعد -1

 پيشنهاد را عملکرد کلی ارزیابی یک توانند می یکسان موقعيت یک از متعدد های ورودی

 که است نياز تصميمات نتيجه، در هاست، سازمان بيشتر هدف مالی منافع که از آنجایی .دهند

 واضح ها معيار این .شود سنجيده ها آن اعتبار و شوند تأیيد مالی با اصطلاحات تصميمات

 در ها آن از استفاده نتيجه، در .اند بازاریابی عملکرد سنجش برای ترین معيار آسان و ترین

 :از اند عبارت که است هایی شاخص شامل بعد این .است رایج کار بسيار و کسب و ها سازمان

 و ابعاد این 0-0 جدول در .بازاریابی هزینة و نقد، جریان سود ناخالص، حاشية ، فروش ، سود

 ت.اس شده ذکر اند کرده اشاره ها شاخص این به که همچنين مطالعاتی و آن های شاخص
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 ابعاد و شاخص های سنجش عملکرد بازاریابی -4-0جدول

 شاخص  ابعاد

 و14 ليانک  (0665) همکاران و امبلر :وفاداری كنندهمشتری و مصرف 

 ( ،0669)11 زایوکن و امبلر (،0660) همکاران

  10فارلی و باروایس (،0664) همکاران و امبلر

 -( جيمنز0660) مارتنسن و گرنهولد (0664،)

 و  11یوسبيو ، (0660)11رویز–مارتينز  و زارکو

 16گاما ( ،0663)13 نووکا ( ،0660همکاران )

 و (،0655) همکاران و15 سالکنسکی (،0655)

 (0659) همکارانش و فروسن

 ( ،0665همکاران) و امبلر (،0666) امبلر :رضایت

( 0669و زایوکن ) امبر ( ،0660همکاران ) و ليانک

 10مارتنسن  و گرنهولد ( ،0664همکاران ) و امبلر ،

 ( ، 0660و همکاران) زارکو -جيمنز ( ،0660)

 (،0663نووکا  ) ( ،0660همکاران) و یوسبيو

همکاران  و سمپيو (0655).همکاران  و سالکنسکی

 (0650همکان ) و19تيودوشيو  و (،0655)

 ( ،0665همکاران) و امبلر ( ،0666امبلر) :شکایت

مارتنسن  .و  گرنهولد ( ،0664همکاران) و امبلر

 فروسن و ( ،0655همکارانش) و سمپيو ( ،0660)

 (0659)همکارانش  و

  همکاران و امبلر :مشتریان كل تعداد.

 مشتریان .(0660) مارتنسن و (گرنهولد0665)

 و ( سالکنسکی0660)  مارتنسن و گرنهولد :جدید
                                                           

74 Llonch  
75 Ambler & Xiucun  
76 Barwise & Farley 
77 Jiménez-Zarco & Martínez-Ruiz 
78 Eusebio  
79 Nwokah  
80 Da Gama 
15 Solcansky  
10 Grønholdt & Martensen  
19 Theodosiou, Kehagias  
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 (0655) همکاران

 امبر ( ،0660همکاران ) و ليانک :برند شناسایی برند 

 سالکنسکی و ( ،0663نووکا ) ( ،0669زایوکن  ) و

 (0655) همکاران و

 (،0666امبلر) :شده درك احترام/كیفیت

 و زارکو- جيمنز ( ،0660مارتنسن ) و گرنهولد
همکارانش  و فروسن و ( 0660همکاران ) .

(0659) 

همکاران  و امبلر :هویت/شخصیت/تصویر

 جيمنز ( ،0660مارتنسن) و گرنهولد ( ،0664)

 همکارانش و فروسن و ( ،0660همکاران ) و زارکو

(0659) 

 (0664همکاران ) و امبلر ( ،0666امبلر ) :آگاهی.

 (0660مارتنسن) و گرنهولد و

 و (0664همکاران) و امبلر :محصول/برند دانش 

 (0659) همکارانش و فروسن

 زایوکن و امبر (،5333) دیویدسون :بازار سهم بازار 

 یوسبيو (،0664فارلی  ) و باروایس (،0669)

 سالکنسکی ( ،0655) گاما دا (،0660) همکاران و

 .و سمپيو ، (0655) همکاران و

 (،0650همکاران ) و تيودوشيو (،0655همکارانش)

 (0659همکارانش) و فروسن و

  همکاران و امبلر :شده درك نسبی كیفیت

 و ،  باروایس (0664) همکاران و امبلر ( ،0665)

 و (،0660) مارتنسن و گرنهولد (،0664) فارلی

 (0659همکارانش) و فروسن

 (و0666امبلر ) :ف كننده مصر نسبی رضایت .

  (0659) همکارانش و فروسن

 همکاران و امبلر ( ،0665امبلر  ) :نسبی قیمت

 گرنهولد (،0664) فارلی و باروایس ( ،0665)

 همکارانش و فروسن و (،0660) مارتنسن و

(0659) 
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 همکاران و امبلر :جدید محصولات تعداد نو آوری 

 زارکو  جيمنز (،0664) همکاران و امبلر ( ،0665)

  همکاران و سالکنسکی (،0660) همکاران و

 (0659) همکارانش و فروسن و (،0655)

 همکاران و امبلر :جدید محصولات بازده 

 ( 0659) همکارانش و فروسن (و0664)

 و امبلر :جدید محصولات سود حاشیة 

 (0659همکارانش) و فروسن (و0664) همکاران

 و سالکنسکی :جدید محصولات فروش سهم .

 (0655) همکاران

 همکاران و امبلر ( ،5333) دیویدسون :فروش مالی

 -( جيمنز0660مارتنسن ) و گرنهولد ( ،0665)

 همکاران و تيودوشيو (،0660) همکاران و زارکو

 (0659) .همکارانش و فروسن ( و0650)

 ، (0665) همکاران و امبلر (  ،0665امبل ) :سود

 زایوکن و امبر (،0660) همکاران و ليانک

 و سالکنسکی ، (0664) همکاران و امبلر ( ،0669)

 همکارانش و سمپيو ، (0655) همکاران

 فروسن و ( ،0650) همکاران و تيودوشيو (،0655)

 (0659) همکارانش و

 (،0665همکاران) و امبلر :ناخالص سود حاشیة

 (،0664)همکاران  و امبلر ( ،0669) زایوکن و امبر

 همکارانش و فروسن و (،0660) همکاران و یوسبيو

(0659) 

 دا و (0660)14مارتنسن  و گرنهولد :نقد جریان

 (0655گاما )

 (0665) همکاران و امبلر :بازاریابی هزینة

 

 

                                                           
84 Grønholdt & Martensen  
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 85منطق فازی -2-11

 دانشگاه استاد و تبار ایرانی دانشمند لطفی عسگرزاده پروفسور توسط 5301 سال در نظریه فازی 

 است قادر که اطمينان شرایط عدم در اقدام برای است نظریه ای فازی نظریه . شد آمریکا عرضه برکلی

 و ریاضی درآورده شکل به هستند مبهم و نادقيق که را هایی و سيستم متغيرها مفاهيم، از بسياری

آورد .  فراهم اطمينان عدم شرایط در تصميم گيری و  کنترل استنتا ، استدلال، برای را زمينه

در زمينه کاربردهای این تئوری در ، «مجموعه فازی»گذاری تئوری وی پس از پایه  (5911)مؤمنی, 

های ، سيستمهای خبره و شبکه ، نظریه کنترل حافظه مصنوعی، زبان شناسی، منطق، نظریه تصميمها

. در حال حاضر، تحقيقات پروفسور لطفی زاده در زمينه منطق  ای نمود، تحقيقات گسترده اعصاب

ای ادراک و زبان طبيعی است. ای بر مبنای کلمات، نظریه رایانه، محاسبات رایانه اینرم رایانه فازی

 (5911)مؤمنی, 

مفاهيم بسياری پيرامون ما وجود دارد که آنها را در قالب عبارتهای مختلف در بيان مسائل روزانه     

، در واقع هي  کميتّی برای خوب بودن هوا  «هوا خوب است»گویيم . وقتی می بریمخود به کار می

، مغز انسان با در  واقع . در نداریم تا آن را اندازه بگيریم و این خوب بودن کاملاً یک مفهوم کيفی است

کند که گذاری میهایی را تعریف و ارزش، جمله نظر گرفتن عوامل گوناگون و بر پایة تفکر استنتاجی

منطق . » ، کاری بسيار پيچيده خواهد بود الگوبندی آنها به زبان و فرمولهای ریاضی اگر ناممکن نباشد

یک نوع منطق »دلالت کند. منطق یا تئوری فازی بر آن است بر این مفاهيم غيردقيق و کيفی « فازی

   (0660، 10)ویکی پدیا «. می کند گيری در مغز بشر را جایگزین جهاست که روش های نتي

-در جهان واقع نيز آدمی بسياری از مفاهيم را به صورت فازی )به معنای غيردقيق و مبهم( درک می  

و نظایر « گرم، سرد، بلند، کوتاه، پير، جوان»ی همچون . هرچند کلمات و مفاهيم بنددکار میکند و به

آوری همه را پذیری شگفت، ذهن انسان با سرعت و انعطاف آنها به عدد خاص و دقيقی اشاره ندارند

                                                           
85 Fuzzy Logic 
10 wikipedia 
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. این در حالی است که ماشين فقط  آوردهای خود، به شمار می گيریفهمد و در تصميمها و نتيجهمی

. منطق کلاسيک یا ارسطویی، تنها دو حالت برای موقعيتهای  دقيق است فهمد و ماهيتاًاعداد را می

سياه و سفيد؛ آری و نه؛ روشن و تاریک؛ صفر و یک؛ درست و غلط، حال آنکه .  مختلف قائل است

طور که این ابهامها در ذهن بشر قایلان به تفکر فازی معتقدند ابهام در ماهيت علم است؛ یعنی همان

،  کندسازی   میها را تغيير و مدلر با درک و توجه به آنها در ذهن خود پدیدهوجود داشته و بش

. قوانين  منطق فازی نيز سعی دارد مدلهایی ارائه دهد که ابهام را به عنوان بخشی از سيستم ارائه کند

، همه بر اساس همين منطق دو ارزشی  و مکانيک نيوتونی  ، مثل ریاضيات، فيزیک علمی گذشته

دهد و تصميمهایش ، اما بدیهی است که ذهن ما کارهایش را با منطق دیگری انجام می اندوار شدهاست

 .(0660)فرخيان, ر انسان را به فناوری منتقل کرد توان شيوه تفکگيرد. با کمک منطق فازی میرا  می

مفهوم فازی اولين بار با عبارت  11ليسا    رساناطلاعهای کتابداری و های مقالهبه گواهی بانک چکيده

در « جستجوی یک فایل در شرایط فازی»ای تحت عنوان و در مقاله« های فازیتئوری مجموعه»

و به زبان فرانسه منتشر  5311. در این مقاله که در سال  رسانی مطرح شددنيای کتابداری و اطلاع

 های فازی در بازیابی اطلاعات پرداخته شده بود . ، به کاربرد نظریه و مجموعه شده بود

  Z اعداد روش فازی-2-11-1

 ( در محيط نامطمئن هنوز موضوعی  باز است. به تازگی،MCDMتصميم گيری چند معياره )

توسط لطفی زاده به مدل اعداد فازی با درجه ای  از اطمينان توسعه داده شده است. در این  Z اعداد

برای مقابله با مشکلات تصميم گيری پيشنهادشده  Z اعداد جدید بر اساس MCDM، روش پژوهش 

تحقق یابد   Zاعداد. فرایند تصميم گيری می تواند به راحتی گام به گام با عمليات محاسباتی در  است

 . (0650،  11)کينگ و همکاران

                                                           
11 LISA  
88 KANG 
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 نترل فازی ،، مجموعه کلاسيک فازی به شدت در زمينه هایی مانند ک در چند دهه گذشته

. اما مشکل این است  تصميم گيری  فازی و بسياری از فواید حاصله ازآن مورد استفاده قرار گرفته 

گرفته نمی شود . در مقایسه با اعداد  است که اطمينان از اطلاعات ارائه شده است به خوبی در نظر

 Z اعداد، . در این پژوهش توانایی بيشتری برای توصيف دانش انسان دارد  Z اعداد ، فازی کلاسيک

  Z اعداد و چارچوب تصميم گيری با استفاده ازمعيار تصميم گيری اعمال می شود  برای حل چند

 ارائه شده است .

  : 1تعریف 

ميزان اطمينانی   Bهای فازی و  ارزش  A( است که A,Bزو  مرتب از اعداد فازی ) یتعدادZ  اعداد

 (. 0655، 13است که از جزء اول وجود دارد   )زاده

 :  2تعریف 

A  سه گانه  را می توان با مثلثی عدد فازی(3,a2,a1a که در آن تعریف عضویت مانند ، ) 5معادله 

 (0655،  36)علی اف و علی اف .تعيين می شود 

μ 𝐴 (x) =  

{
 
 

 
 
         0                      x ∈ (−∞, a1)

 
x−a1

a2−a1
             x ∈ (a1, a2)

 
c−x

a3−a2
             x ∈ (a2, a3)

        0                      x ∈ (a3, +∞)

                                     (0-5)     

  به شکل زیر می باشد .  vhFو  vlF  ،lF  ،mF  ،hFکه نمودار تابع عضویت مربوط به آن برای چهار    

                                                           
89 Zadeh 
90 Aliev & Aliev  
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 نمودار تابع عضویت )کينگ و همکاران( -0-0شکل

 : 3تعریف 

 به صورت زیر عنوان شود .    Xممکن است در جهان    Aیک مجموعه فازی 

𝐴 = {𝑥, μ𝐴|𝑥 ∈  𝑋}                (0-0           )                                                             

 A در  X ∈x  تعلق از درجه  X)( aμ  عضویتارزش  . اس عضویتیک تابع  ، : X  μ → [0]که در آن 

 (0655)علی اف و علی اف ،  توصيف می شود .

 :  4تعریف 

اعداد فازی مثلثی هستند . برای محاسبه    b2 ,b 1B = {b,3{و       a} = 3a ,2 a ,1 A { فرض کنيد

 ادغام اعداد مثلثی فوق از فرمول های زیر استفاده می گردد . وميانگين 

 

 ترکيب زو  اعداد مثلثی -9-0شکل 
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𝑝(𝐴) =  
1

6
 (𝑎1 + 4a2 + a3)        (0-9)                                                                         

𝑝(𝐵) =  
1

6
 (𝑏1 + 4b2 + b3)        (0-4                                          )                               

       

،  35)چو .تعریف می شود به شکل زیر B  و A  مثلثی اعداد فازی در عمل ترکيب از نمایشی متعارف

0669) 

𝑝 (𝐴 ⊗ B) =  𝑃(A) P(B)= 
1

36
 (𝑎1 + 4𝑎2 + 𝑎3)(𝑏1 + 4𝑏2 + 𝑏3)                  (0-1)  

  

: 5تعریف   

 (0650شود. )کانگ ، وزن هر یک از اولویت ها به شکل زیر تعریف می

      (0-0)                                                                  Priority = ∑𝑤(𝑍𝑎)𝑤(𝑍𝑓) 

 .باشدمی  هااولویتارزش هر یک از  JZ و  هامعيار هر یک از ارزش  aZ که در آن یک 

 :  6تعریف 

 از دو تابع چگالی  2p +  (x)1(x) = p12p(x)حاصل   :  محصول دو تابع چگالی نرمال

 

P  1 = 
1

√2πσ1
 e 

–(x−m1)
2

2σ1
2                                                                     (0-1)  

P 2 = 
1

√2πσ2
 e 

–(x−m2)
2

2σ2
2                                                                         (0-1)  
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 .باشدزیر میبا ميانگين و واریانس معادلات  یک تابع چگالی نرمال  

𝑚12 = 
𝑚1𝜎2

2+𝑚2𝜎1
2

𝜎2
2+ 𝜎1

2                                                                             (0-3)  

𝜎12 = 
𝜎1
2𝜎2

2

𝜎1
2+ 𝜎2

2                                                                                     (0-56)  

  (0655)علی اف و علی اف ، . شودمیاستفاده    p(m,σ )برای سادگی از 
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 فصل سوم:
 روش شناسی  پژوهش
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 مقدمه-3-1

در علوم   روش تحقيق علمی فرآیند جستجوی منظم برای مشخص کردن یک موقعيت نامعين است. 

شود تا شناخت موضوع مختلف از روشهای مخصوص و متفاوت برای مطالعه و بررسی استفاده می

های مرتبط با علوم انسانی، مدیریتی و سایر رشتههای علوم تحت بررسی را ممکن گرداند. در پژوهش

ها، باید تحقيق مطلوب را آوری اطلاعات و دادهپس از تعریف مسئله به منظور آماده شدن برای جمع

بایست نوع و روش پژوهش، جامعه آماری و منابع کسب اطلاعات را طراحی کرد. در طرح تحقيق می

 .به طور واضح و شفاف آورده شود

فصل گذشته به بيان تعاریفی پيرامون رسانه های اجتمـاعی و اسـتراتژی هـای بازاریـابی در آن و     در  

پرداختيم و معيارهای ارزیابی عملکرد بازاریـابی را شـرح دادیـم در ایـن      Z اعداد همچنين روش فازی

ر خواهد ها به تفصيل مورد بررسی قراها، جامعه آماری و روش تحليل دادهفصل، روش جمع آوری داده

 گرفت.

 نوع پژوهش -3-2

   پيمایشی و توصيفیهای به هدف، کاربردی و از نظر ماهيت، جزء پژوهش این پژوهش با توجه 

. یک پژوهش اکتشافی وسيله ای ارزشمند برای پيدا کردن آن چيزی است که در شودمحسوب می

 (0660، 30دهد. )رابسونباشد و به سوالات مربوط به پدیده های جدید پاسخ می حال وقوع می

- های اجتماعی و رتبههای بازاریابی مورد استفاده در رسانهپژوهش حاضر با هدف تعيين استراتژی

 باشد از این رو به صورت کيفی طراحی شده است. های عملکردی میبندی آنها از نظر معيار
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 پژوهش کاربردی:  -

های بنيادى ى و معلوماتى که از طریق پژوهشها با استفاده از زمينه و بستر شناختاین پژوهش 

های پيش رو مورد تر و اولویت بندی ميان گزینهفراهم شده براى یافتن یک راهکار مناسب

تر به واسطه آن است که تحقيقات کاربردی به ها بيشگيرد. این نوع پژوهشاستفاده قرار می

 .(5936)خاکی  شوندسمت کاربرد علمی دانش هدایت می

 پژوهش پيمایشی:   -

ها، باورها، نظرات، رفتارها، آوردن اطلاعاتی در باره دیدگاهپيمایش، روشی است برای به دست

ها یا مشخصات گروهی از اعضای یک جامعه این روش آماری است که از راه انجام تحقيق و انگيزه

توان روشی علمی در تحقيقات اجتماعی ا میشود. همچنين پيمایش رپژوهش علمی ميسر می

ها آوری اطلاعات درباره افراد، خانوادهقلمداد کرد که شامل، روشهای منظم و استاندارد برای جمع

توان هم به های بزرگتری از گروههای مختلف جامعه است. در حقيقت پيمایش را مییا مجموعه

گيری از آن های به کار گرفته شده هنگام بهرهفرایند ها و هم بهآوری دادهابزار استفاده برای جمع

 ابزار تلقی کرد.

  توصيفی :پژوهش  -

 شرح به و است توصيفی نوع از مطالعه این نياز، مورد هایداده آوردن دست چگونگی به لحاظ از 

 .پردازد می بازاریابی موجود عملکرد وضعيت

 متغیرهای پژوهش -3-3

-متغير استفاده شده است که شامل متغيردسته در این پژوهش با توجه به روش فازی مربوطه از دو 

های ابعاد مورد پژوهش و متغيرهای مربوط به استراتژی های مورد نظر که در پی رتبه بندی آنها 

های تصميم شامل باشد. متغيرهستيم . این ابعاد شامل مشتری مداری، برند، بازار، نوآوری و مالی می
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گزینه است که با توجه به معيارهای مذکور در پی رتبه بندی آن ها  بر اساس عملکرد در صنعت  1

 گوشی تلفن همراه  هستيم. 

 ابزار و روش جمع آوری داده ها-3-4

تواند متغيرها را اندازه گيری و ابزار سنجش و اندازه گيری وسایلی هستند که محقق به کمک آنها می

عات مورد نياز را برای تجزیه و تحليل و بررسی پدیده مورد مطالعه و نهایتا کشف حقيقت اطلا

در این تحقيق با توجه به هدف و سوالات مطرح شده از دو روش مطالعات کتابخانه  .گردآوری نماید

 ای و ميدانی استفاده شده است.

 روش کتابخانه ای:-

ضوع وپيشينه تحقيق از کتب و مقالات تخصصی زیادی آوری  اطلاعات ادبيات مواین روش برای جمع

کند. لازم به ذکر است که این پژوهش در داخل کشور بدیع بوده و از اینرو در بسياری از استفاده می

 موارد تماماً از منابع خارجی استفاده شده است.

 روش ميدانی:-

ى اطلاعات ناگزیر است به آورشود که محقق براى گردهایى اطلاق مىهاى ميدانى به روشروش

محيط بيرون برود و با مراجعه به افراد یا محيط، و نيز برقرارى ارتباط مستقيم با واحد تحليل یعنى 

آورى کند. ها، موردها و غيره، اطلاعات مورد نظر خود را گردگاهافراد، اعم از انسان، مؤسسات، سکونت

ى خود را به ميدان ببرد و با پرسشگری، مصاحبه، در واقع، او باید ابزار سنجش یا ظروف اطلاعات

وتحليل به بندی، و تجزیهمشاهده و تصویربردارى آنها را تکميل نماید و سپس براى استخرا ، طبقه

محل کار خود برگردد. پرسشنامه ميان مشتریان وفادار و با تجربه به صورت هدفمند و همچنين ميان 

؛ پاسخ مشتریان بر اساس طيف امتيازدهی تصادفی توزیع گردید ها به صورت  فروشندگان و نمایندگی

 باشد.تایی میليکرت پنج
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 روایی و پایایی پژوهش-3-5

شود و معادل انگليسی قابليت اعتماد که واژه هایی مانند پایایی، ثبات و اعتبار  برای آن به کار برده می

ری )پرسشنامه یا مصاحبه یا سایر آزمون است، یکی از ویژگی های ابزار اندازه گي Reliabilityآن 

های علوم اجتماعی( است. مفهوم یاد شده با این امر سروکار دارد که ابزار اندازه گيری در شرایط 

-یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست می دهد. به عبارت دیگر پایایی به این صورت تعریف می

مجموعه دیگری از نمرات در یک آزمون معادل که به همبستگی ميان یک مجموعه از نمرات و »شود؛ 

 «صورت مستقل بر یک گروه آزمودنی به دست آمده است.

دهد که ابزار اندازه گيری تا چه حد خصيصه مورد نظر مفهوم اعتبار )روایی( نيز به این سوال پاسخ می

داده های حاصل از آن اطمينان توان به دقت را می سنجد. بدون آگاهی از اعتبار ابزار اندازه گيری نمی

داشت. ابزار اندازه گيری ممکن است برای اندازه گيری یک خصيصه ویژه دارای اعتبار باشد، در حالی 

 که برای سنجش همان خصيصه بر روی جامعه دیگر از هي  گونه اعتباری برخوردار نباشد. 

-ل اطلاعات عمومی مصرفپرسشنامه این پژوهش از سه بخش عمده تشکيل شده است؛ در بخش او

سوالی برای سنجش استراتژی ها  16گيرد؛ در بخش دوم از پرسشنامه کنندگان مورد سوال قرار می

 بر اساس معيار های مذکور و ميزان اطمينان آنها از پاسخ خود استفاده شده است. 

رونباخ برای های سنجش پایایی استفاده از ضریب آلفای کرونباخ است. ضریب آلفای کیکی از روش

سنجش ميزان تک بعدی بودن نگرشها ، قضاوت ها ، عقاید و سایر مقولاتی که اندازه گيری آنها آسان 

نيست به کار می رود. در واقع می خواهيم ببينيم تا چه حد برداشت پاسخگویان از سؤالات یکسان 

قدر شاخص آلفای  هر هاست.ها یا مقياس. اساس ضریب آلفای کرونباخ نيز پایه طيفبوده است

تر باشد، همبستگی درونی بين سؤالات بيشتر و در نتيجه پرسشها همگن نزدیک 5کرونباخ به 

را زیاد  %31را متوسط و قابل قبول، و ضریب   %11را کم،  %41ترخواهند بود. کرونباخ ضریب پایایی
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در  1/6ست آمده بالای (. در بسياری از منابع نيز مقادیر به د5315، 39است)کرونباخ پيشنهاد کرده

.  بدیهی است درصورت پایين بودن مقدارآلفا، بایستی بررسی شود که شوداین آزمون مطلوب تلقی می

 .با حذف کدام پرسشهای پرسشنامه مقدارآن را می توان افزایش داد

 :آلفای کرونباخ با استفاده از رابطه زیر قابل محاسبه است 

α =
𝑘

𝑘−1
[1 −

∑ 𝑆𝑖
2𝑘

𝑖=1

𝜎2
]                                                                               (9-5)  

 ها است.انحراف معيار امتياز کل پرسش 𝑆𝑖ها و تعداد پرسش Kدر این رابطه 

استفاده شده است و  09ورژن  SPSSافزار در این پژوهش به منظور محاسبه آلفای کرونباخ از نرم

محاسبه شده است که بيانگر پایا بودن ابزار پژوهش است. اعتبار پژوهش نيز توسط  100/6مقدار آن 

 اساتيد مورد بررسی و تایيد قرار گرفته است.

 جامعه و نمونه گیری-3-6

تواند که محقق میشود هایی اطلاق میدهاشياء و یا به طور کلی پدیجامعه آماری به مجموعه افراد، 

نتيجه مطالعه خود را به کليه آنها تعميم دهد. جامعه آماری تحقيق با یک یا چند صفت مشترک 

جامعه مورد نظر این پژوهش کليه بازاریابان و مدیران صنعت گوشی تلفن همراه و شناسایی می شود. 

که به صورت نامحدود باشند همچنين تمامی نمایندگان فروش و حتی فروشندگان صنعت مربوطه می

های آماری استفاده شده و حجم تعریف شده است. درنتيجه جهت محاسبه نمونه مورد نظر از فرمول

 نمونه تعيين گردید. لازم به ذکر است که از روش نمونه گيری ساده استفاده شده است.

 :برای برآورد حجم نمونه آماری یک جامعه نامحدود از فرمول زیر استفاده شده است
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𝑁 =

𝑧𝛼
2

2𝑝𝑞

𝑑2

1+
1

𝑁
(

𝑧𝛼
2

2𝑝𝑞

𝑑2
−1)

                                                     (9-0)  

     

𝑧𝛼در این فرمول 
2

   𝑁خطای نسبی و  𝑑واریانس پارامتر دوجمله ای،  𝑝𝑞مقدار نرمال استاندارد،  2

بنابراین تعداد  خواهد بود. 004درصد این مقدار برابر با  0تعداد اعضای جامعه است. با فرض خطای 

نمونه مورد تحليل  041آوری شده، است که بر اساس داده های جمع 001نمونه لازم برای پژوهش 

توزیع گردید های توزیع شده به صورت هدفمند ميان جامعه آماری مورد نظر پرسشنامه گيرند.قرار می

 نفر به صورت کامل تکميل و برگردانده شدند. 041ها توسط . پرسشنامه

 روش تجزیه و تحلیل داده ها-3-8

. در  شودآوری میهای زبانی جمعها در قالب متغيرکنندهها پاسخ مصرفپس از توزیع پرسشنامه

 . شوندبه اعداد فازی مثلثی تبدیل می  5-9مرحله  اول، پاسخ افراد از طریق جدول 

 (0664، 31(و )شيه و زنگ5331، 34ر های زبانی به اعداد فازی مثلثی )مون ، چنگ و این تبدیل متغي -5-9جدول

 اعداد فازی مثلثی متغیر های زبانی

 (5،5،9) (VLبسيار کم )

 (5،9،1) (Lکم )

 (9،1،1) (Mمتوسط)

 (1،1،3) (Hزیاد )

 (1،3،3) (VHبسيار زیاد )

                                                           
94 Mon, Cheng, & Lin 
95 Hsieh, Lu, & Tzeng 
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 اند عبارت تحقيق این در سنجش عملکرد بازاریابیمربوط به  اطلاعات آوری گرد های روش ترین مهم

 : از

 های کليدی شاخص و ابعاد شناسایی )برای فراترکيب روش نظری(، مبانی تکميل ادبيات )برای مرور

 و و شاخص های عملکرد بازاریابی ابعاد بر صحه گذاری خبرگان )برای پرسشنامة بازاریابی(، عملکرد

 بازاریابی )برای پرسشنامة عملکرد و بازاریابی( عملکرد سؤالات بر صحه گذاری همچنين و دهی وزن

 . بازاریابی ( عملکرد سنجش

 .است متخصصان و خبرگان با مرتبط اول جامعة  :است آماری جامعة دو دارای مطالعه بخش از این 

برای  . است بازاریابی زمينة در دانشگاهی خبرگان اول گروه  :شود می تقسيم گروه دو به جامعه این

 گروه شد؛ خواهد سنجی دانشگاهی نظر خبرگان از ابعاد به دهی وزن و بازاریابی عملکرد ابعاد تأیيد

 بازاریابی پرسشنامه عملکرد تأیيد و تعدیل گوشی های تلفن همراه است که برای صنعت خبرگان دوم

  .شد استفاده هدفدار قضاوتی نمونه گيری روش از جامعه گروه دو هر برای  .شد نظرخواهی ها آن از

 دکتری مقطع دانشجویان همچنين های معتبر کشور و دانشگاه دانشگاهی استادان خبرگان از منظور

 صنعت خبرگان برای  .اند داشته زمينه این تجربياتی در و مشابه مطالعات که ارشدند کارشناسی و

 . شد آن مراجعه بازاریابی بخش به گوشی تلفن همراه

  . شد خواهد مطالعه ها آن بازاریابی عملکرد که گوشی تلفن همراه است صنعت با مرتبط دوم جامعة

 های عملکرد شاخص و ابعاد با ها آن موافقت ميزان تعيين برای و خبرگان های دیدگاه تجميع برای

 . شد استفاده خبرگان قضاوت روش از بازاریابی عملکرد سؤالات با موافقت و بازاریابی

 در  .بر اساس شاخص های در نظر گرفته شده بازاریابی عملکرد ابعاد به مربوط وزن تعيين برای

 ادامه در .استفاده شد اکسل افزار نرم و توصيفی آمار از بازاریابی عملکرد وضعيت بررسی برای نهایت،

 .دگرد تشریح می فراترکيب روش از استفاده با بازاریابی های شاخص و ابعاد شناسایی نحوة
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 فراتركیب روش از استفاده با بازاریابی عملکرد های شاخص و ابعاد استخراج -3-8-1

 با کيفی دیگر مطالعات از شده استخرا  ای یافته و اطلاعات که است کيفی مطالعة نوعی فراترکيب 

 از مطالعات فراترکيب برای نظر مورد نمونة نتيجه، در .کند می بررسی را مشابه و مرتبط موضوع

 30(  5330آلن،  و جنسن (شود می ساخته پژوهش سؤال با ها آن ارتباط اساس بر و منتخب کيفی

 خاص، یا سازمان صنعت یک در بازاریابی عملکرد وضعيت شناسایی زمينة در اندک مطالعات رغم به

 وجود ادبيات در عملکرد بازاریابی های سنجه و ها شاخص شناسایی زمينة در فراوانی کيفی مطالعات

 استفاده 31(0661و باروسو )  سندلوسکی ای هفت مرحله روش از هدف ، این تحقق منظور به  .دارد

 .شود می

عملکرد  سنجش جهت بازاریابی عملکرد های شاخص و ابعاد شناسایی مطالعهبخش  این هدف

کليدی  های شاخص و ها فاکتور بندی دسته و شناسایی مطالعه این در نتيجه، در  .است بازاریابی

 : از اند عبارت بودند نظر مورد که کليدی کلمات مطالعه این برای . شد بررسی بازاریابی عملکرد

 و بازاریابی عملکرد سنجش بازاریابی، عملکرد های شاخص بازاریابی، های شاخص بازاریابی، عملکرد

 موتور و ها، ژورنال داده، های پایگاه بررسی و وجو جست نتيجة در . بازاریابی عملکرد ارزیابی مدل

 .شد یافت مقاله 563 کليدی، کلمات این از استفاده با مختلف ، وجوی جست های

مقاله  جزئيات محتوا ، چکيده ، عنوان ، های پارامتر اساس بر مقالات این مقالات، شناسایی از پس

رد  نبودند مطالعه این سؤال و هدف با متناسب که مقالاتی و شدند بازبينی سال و ... ( نویسنده، )نام

  .شدند

  .شد کيفيت استفاده ارزیابی برای 31 حيات ارزیابی مهارتهای برنامة از نهایی، مقالات شناسایی از پس

 ها نتایج آن از مطالعات این در شده شناسایی سنجه های و شاخص ها کيفيت، ارزیابی از پس

                                                           

1.Jensen & Allen 
2-Sandelowski & Barroso 

1.Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
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 و سپس شد حذف مشابه مفاهيم نخست ها ، شاخص این مفهوم و ماهيت به توجه با . شد استخرا 

 ارائه گردید . 0شد که در جدول فصل  بندی دسته تر بزرگ مفاهيم در مانده باقی مفاهيم

 خبرگان آزمون تحلیل و تجزیه-3-8-2

 درخواست خبرگان دانشگاهی از و شد داده توسعه خبرگان پرسشنامة شده، شناسایی ابعاد به توجه با

سپس، با توجه  .کنند پرسشنامه بيان این هایشاخص و ابعاد از یک هر با را خود موافقت ميزان تا شد

وزنی به وسيله متغير زبانی همانند  ابعاد از یک هر به شاخص های شناسایی شده برای هر بعد به

( داده شد و با توجه به روش مورد VHزیاد )خيلی ، (H)( ، زیاد M)( ، متوسط L(، کم)VLخيلی کم )

متغير زبانی فوق ارائه  1هر یک از وزن ها درجه اطمينان از هر یک از پاسخ ها بر اساس بررسی برای 

گردید؛ شاید بتوان برای  هر یک از سنجه شناسایی شده وزن و سوال مجزا تعيين کرد و برای هر یک 

گی از سنجه ها سوالی به صورت مجزا در نظر گرفت ولی با توجه به محدودیت در ارائه سوالات و خست

ارائه سوالات مجزا برای هر یک از  ناشی از تعدد سوالات و همچنين پيچيده شدن روال مربوطه،

شاخص های ابعاد و تعيين وزن مجزا برای هر یک از آنها خود داری نمودیم ولی از هر یک از سنجه 

ه هر یک از های ابعاد در  بيان سوالات آن بعد استفاده شده است تا پاسخ دهندگان برای نمره دهی ب

 برای خبرگان الکترونيکی صورت به شده طراحی پرسشنامةابعاد سنجه های مربوطه را در نظر بگيرند 

 مشارکت نفر 1 نفر، 59 این بين از .شد فرستاده نفر 59 برای مجموع در پرسشنامه این .شد فرستاده

موافقت خبرگان قرار  مورد آن شاخص های و ابعاد همة که داد نشان پرسشنامه این نتایج .داشتند

 . گرفته است

 سال قياسی )متوسط و ادراکی صورت به و بود های تأیيد شده شاخص دربرگيرندة پرسشنامه این  

 به آن به پاسخگویی برای شده درنظرگرفته مقياس و تهيه شد صنعت( متوسط و رقبا قبل ، های

 برای شاخص های مربوطه . بود زیاد خيلی =1 و = زیاد4= متوسط 9، کم =0 کم ، خيلی =5 صورت

 تهيه ساختاریافته نيمه ای پرسشنامه قالب در صنعت گوشی تلفن همراه خبرگان و متخصصان تأیيد

 و اطلاعات دارای افراد از .شد مراجعه به بخش بازاریابی مراکز مربوطه مرحله این تکميل برای  شد



 

49 
 

باشد. این مذکور می صنعت در پاسخگویی قابل سؤالات کنند کدام مشخص تا شد خواست در خبره

 های یاداشت شاخص و سؤالات برخی حذف دليل و شد تکميل محققان حضور در هاپرسشنامه

 در بود دهندگان همة پاسخ توافق مورد که سؤالاتی ها، دیدگاه بندی جمع با نهایت، در . شد برداری

 تریناصلی .شد نبود بررسی کارشناسان توافق مورد که نيز سؤالاتی . شد داده قرار نهایی پرسشنامة

صنعت گوشی تلفن همراه و عدم توانایی به پاسخگویی  در دقيق اطلاعات فقدان سؤالات این رد دلایل

 صنعت در پاسخگویی که قابل ماند باقی سؤال 01 نهایت، در .به سوالات مربوط به آن شاخص بود

برای هر سوال یک سوال از ميزان اطمينان هر یک از  که با توجه به روش مورد استفاده بود مربوطه

سوال برای هر یک از افراد شرکت کننده در  16پاسخ دهندگان به جواب خود طرح گردید که مجموعا

 .دهد می را نشان شده تعدیل پرسشنامة هایِ شاخص و ابعاد زیر جدول این نظر سنجی طرح شد.

  .شدند حذف پاسخگویی نبودند قابل که هاییشاخص شود، می مشاهده جدول این در که طور همان

 ابعاد عملکرد بازاریابی،ضرایب متغير زبانی و شاخص های ابعاد -0-9جدول 

 شاخص وزن ابعاد

 رضایت مشتریان  (H,H) حوزه مشتری 

 وفاداری مشتریان 

 شناسایی برند (VH,M) حوزه برند 

 آگاهی 

 احترام و کيفيت درک شده 

 هویت تصویر/ شخصيت و

 برند/ محصول دانش

 سهم بازار  (M , H) حوزه بازار

 کيفيت نسبی درک شده  

 قيمت نسبی

 تعداد محصولات جدید (M , M) حوزه نو آوری 
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 فروش  (VH , M) حوزه مالی

 هزینه بازاریابی 

 

با توجه به ضرایب تعيين شده برای هر یک از ابعاد اهميت هر یک از آنها برای سنجش عملکرد 

بازاریابی مشخص گردید. سوالاتی که برای پاسخ دهندگان به آن طراحی شد نيز شامل پنج گزینه 

معروف ليکرت بوده و همانند سوالات خبرگان دارای ضریب اهميت تعيين شده در جدول فوق می 

( چه برای ارزش سوال مربوطه و چه برای درجه اطمينان Hزیاد )برای مثال برای انتخاب گزینه باشد 

 ( برای آن انتخاب تعيين می گردد.1،1،3از جواب داده شده )

(، استفاده از روش دستی برای محاسبات دشوار است، 041) با توجه به تعداد زیاد اشيا در این پژوهش

 استفاده شده است. Excellها با استفاده از نرم افزار نرمال سازی آنلذا پس از تبدیل اعداد و 
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 فصل چهارم:
 نتایج پژوهش
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 مقدمه  -4-1

کار بلکه فضای زندگی و سلایق عموم مردم را تغيير داده است. با افزایش واینترنت نه تنها فضای کسب

بطه دو طرفه ميان خریداران و فروشندگان، تکنيک ها و های اجتماعی و ایجاد رادر رسانهفعاليت 

کرد روزی . شاید کمتر کسی تصور میشکل تازه ای به خود گرفته است های بازاریابی نيزاستراتژی

اکثر کسب و کارهای سنتی به کسب و کار دیجيتالی و تحت وب تبدیل شود ولی هر روز دامنه کسب 

گردند. از این رو تمایل بسياری از تر میتر و کسب و کار های سنتی منزویو کار های آنلاین گسترده

 باشد. ر فعاليت در این محيط نسبتا جدید میمدیران کسب و کا

باشد و انتخاب یک روش اولين گام در ورود به کسب و کار الکترونيکی تعيين هدف و استراتژی  می

این شناخت ها داشته باشد. بنابرها و شرکتنتواند نقش مهمی در موفقيت سازمابازاریابی مناسب می

تر بر استفاده از یک روش برای سنجيدن استراتژی مناسبمعيارهای سنجش عملکرد بازاریابی و 

 باشد. های مهم ضروری میاساس شاخص

یک روش برای تصميم گيری در مدیریت  گيردمورد بررسی قرار میکه در ادامه   Z اعداد روش فازی

مع آوری باشد. در این پژوهش برای اولين بار از این روش با استفاده از جدر شرایط عدم اطمينان می

پرسشنامه پرداخته شده است. در ادامه، آمار جمعيت شناختی مربوط به پاسخ طریق اطلاعات از 

 دهندگان ارائه شده و در  نهایت  نتایج بدست آمده تشریح خواهد شد. 

 تجزیه و تحلیل توصیفی-4-1-1

 بخش این در باشندمی دستة سه شاملسوالات  به پاسخگویی برای نظر مورد جامعة مطالعه، این در

 به سپس  شودمی تشریح بازاریابی بخش در پاسخ دهندگان شناختی جمعيت های ویژگی نخست

 .پردازیممی بازاریابی عملکرد هایتحليل داده و تجزیه
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درصد افراد در  0/6باشند. همچنين پاسخ درصد زن می 5/96درصد مرد و   4/03دهنده،  پاسخ 041  

 ( . 5-4این مورد نامعلوم است )شکل 

 

 وضعيت جمعيت شناختی اعضای نمونه)متغير جنسيت( -5-4شکل

درصد نيز نامعلوم می  1/5ودرصد متأهل  3/03درصد مجرد،  9/01در مورد وضعيت تأهل،

 (.  0-4 باشند)شکل

 

 وضعيت جمعيت شناختی اعضای نمونه)متغير وضعيت تأهل( -0-4شکل 
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درصد( .  بازه سنی  3/40بوده اند )   46-95بازه سنی پاسخ دهندگان به سوالات این پژوهش غالبا 

 06درصد، بازه زیر  5/1سال  15درصد ، بالای  3/50سال  16 -45درصد ، بازه  95سال  96الی  05

 ( 9-4)شکل باشد. درصد از افراد هم نامعلوم می 0درصد  و  9سال 

 

 )متغير سن( جمعيت شناختی اعضای نمونهوضعيت  -9-4شکل 

  .پردازیممی بازاریابی عملکرد وضعيت بررسی به اکنون شناختی، جمعيت وضعيت ارائه ی از پس  

 هاداده تحلیل و تجزیه-4-1-2 

 Z اعداد روشالگوریتم تصمیم گیری با استفاده از  4-1-2-1

 33)گارداشووا  :در محيط نامطمئن به شرح زیر است Zاعداد الگوریتم تصميم گيری با استفاده از روش

،0654) 

 ساخت ماتریس تصميم گيری برای مشکل مورد نظر -مرحله   

 دیل ارزش زبانی به ارزش عددی تب  -0مرحله 

 نرماليزه کردن ماتریس تصميم فازی - 9مرحله 

                                                           
99 Gardashova 
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 به اعداد غير فازی  Z اعداد تبدیل – 4مرحله 

 ت هر جایگزین تعيين وزن اولوی  -1مرحله 

توان جدول ابتدایی را به شکل زیر می  0های بيان شده در فصل و استراتژی 9با توجه به ابعاد فصل 

 ترسيم نمود .

 ابعاد و ضرایب و استراتژی های بازاریابی -5-4جدول 

حوزه  

 مشتری

  (H,H) 

 حوزه برند

 

(VH,M) 

 حوزه بازار

 

(M,H) 

 حوزه

 نو آوری

(M,M) 

 حوزه مالی

 

(VH,M) 

استراتژی بازاریابی 

 ایمبادله

  

       11X 

 

     12X 

 

      13X 

 

        14X 

 

       15X 

استراتژی بازاریابی 

 رابطه ای

 

       21X 

 

       22X 

 

       23X 

 

       24X 

 

       25X 

استراتژی بازاریابی 

 مبتنی بر دانش 

 

       31X 

 

       32X 

 

       33X 

 

       34X 

 

       35X 

استراتژی بازاریابی 

 مشتری مدار

 

       41X 

 

       42X 

 

       43X 

 

       44X 

 

       45X 

 استراتژی بازاریابی   

 پایگاه داده 

 

       51X 

 

       52X 

 

       53X 

 

       54X 

 

       55X 

توضيح روش  محاسبه شده  به عنوان نمونه  جهتیک پرسشنامه برای    Zاعداد در ادامه روش فازی

ها  به وسيله برنامه اکسل محاسبه شده و نتایج مربوط به آن در های سایر پرسشنامهاست و داده

 انتهای فصل آورده خواهد شد.
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 ها و ابعاد فوق را به شکل زیر در جدول ذکر خواهيم کرد.از این پس هر یک از استراتژی

 A= اییابی مبادلهاستراتژی بازار 

B=  ایاستراتژی بازاریابی رابطه 

=C استراتژی بازاریابی مبتنی بر دانش 

D= استراتژی بازاریابی مشتری مدار 

=E  استراتژی بازاریابی پایگاه داده 

 1S = حوزه مشتری  

2S =حوزه برند 

3S=   حوزه بازار 

4S = حوزه نوآوری 

 5S = حوزه مالی 

توان جدول مربوط به نمونه و ضرایب ابعاد که پيش تر اشاره شده است میبا توجه به پرسشنامه 

 نمایش داد .  4-4های زبانی را به صورت جدول متغير

 متغير های زبانی -0-4جدول

 1s 

(H,H) 

2s 

(VH,M) 

3s 

(M,H) 

4s 

(M,M) 

5s 

(VH,H) 

A         (L,H)      (M,VH)       (L,M)         (L,H)        (VL,H) 

B        (M,H)        (H,H)        (VH,H)        (L,H)        (L,VH) 

C       (H,H)        (VH,H)       (VH,VH)        (VH,H)        VH,H) 

D       VH,VH)        (H,H)        (H,H)       (VH,VH)     (VH,VH) 

E           (L,H)        (L,VH)        (VL,VH)        (L,VH)        M,VH) 
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 (9-4جدولتوان به صورت اعداد فازی مثلثی نمایش داد. )جدول فوق را می  0-4با توجه به جدول 

را به شکل اعداد فازی  0-4توان متغير های زبانی جدول می 5-9در این مرحله با توجه به جدول

 عددی بخشيد. مثلثی مانند جدول زیر نمایش داد و به متغيرهای زبانی ارزش

 بر اساس ابعاد در نظر گرفته شده اعداد فازی مثلثی هر یک از استراتژی ها -9-4جدول

 s1 

((1،1،3) , 

(1،1،3)) 

s2 

((1،3،3), 

(9،1،1)) 

s3 

( (9،1،1), 

(1،1،3)) 

s4 

( (9،1،1), 

(9،1،1)) 

s5 

( (1،3،3), 

(1،1،3)) 

A ((5،9،1) 

, (1،1،3)) 

((9،1،1), 

(1،3،3)) 

((5،9،1), 

(9،1،1)) 

((5،9،1), 

(1،1،3)) 

( (5،5،9) , 

(1،1،3)) 

B ((9،1،1), 

(1،1،3)) 

((1،1،3), 

(1،1،3)) 

((1،3،3), 

(1،1،3)) 

((5،9،1), 

(1،1،3)) 

((5،9،1), 

(1،3،3)) 

C ((1،1،3), 

(1،1،3)) 

((1،3،3), 

(1،1،3)) 

((1،3،3), 

(1،3،3)) 

((1،1،3), 

(1،1،3)) 

((1،3،3), 

(1،1،3)) 

D ((1،3،3), 

(1،3،3)) 

((1،1،3), 

(1،1،3)) 

((1،1،3), 

(1،1،3)) 

((1،3،3), 

(1،3،3)) 

((1،3،3), 

(1،3،3)) 

E 

 

((5،9،1), 

(1،1،3)) 

((5،9،1), 

(1،3،3)) 

( (5،5،9) , 

(1،3،3)) 

((5،9،1), 

(1،3،3)) 

((9،1،1), 

(1،3،3)) 

، توابع عضویت  0و تابع عضویت تعریف شده در فصل  9-4با توجه به بازه های تعيين شده در جدول

گردد.برای هر یک از پنج گزینه انتخابی پيش روی پاسخ دهندگان، به شکل رابطه زیر تعيين می
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را می توان به    Eو  A  ،B  ،C  ،Dهای بازاریابی ، استراتژیگيری بيان شدههای اندازهبا توجه به معيار

نمایش داد که به دليل  Z(E) و  Z(A)  ،Z(B)  ،Z(C)  ،Z(D)صورت پنج زو  اعداد مثلثی با نام های 

 طولانی شدن اعداد مربوط به هر استراتژی از ذکر آن خودداری شده است.

ی در ادامه اعداد فازی مثلثی فوق را نرمال سازی نموده و هر یک از زو  اعداد مربوط معيارها

استراتژی های فوق و همچنين زو  اعداد مربوط به معيارهای سنجش عملکرد در ادامه آورده شده 

 است.

Z(s2)= ((6/11،5،5), (6/01،6/1،6/11)) 

Z(s3)= ( (6/01،6/1،6/11), (6/1،6/11،5)) 

Z(s4)= ( (6/01،6/1،6/11), (6/01،6/1،6/11)) 

Z(s5)= ( (6,11،5،5), (6/1،6/11،5)) 
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Z(A s1) = ((6،6/01 ، 6/ 1), (6/1،6/11،5)) 

Z(A s2) = (6/01،6/1،6/11), (6/11،5،5)) 

Z(A s3) =((6،6/01،6/1), (6/01،6/1،6/11)) 

Z(A s4) = ((6،6/01،6/1), (6/1،6/11،5)) 

Z(A s5) =()6،6،6,01( , (6/1،6/11،5)) 

Z(B s1) = ((6/01،6/1،6/11), (6/1،6/11،5)) 

Z(B s2) = ((6/1،6/11،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(B s3) = ((6/11،5،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(B s4) = ((6،6/01،6/1), (6/1،6/11،5)) 

Z(B s5) = ((6،6/01،6/1), (6/11،5،5)) 

Z(C s1) = ((6/1،6/11،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(C s2) = ((6/11،5،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(C s3) = ((6/11،5،5), (6/11،5،5)) 

Z(C s4) = ((6/1،6/11،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(C s5) = ((6/11،5،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(D s1) =((6/11،5،5), (6/11،5،5)) 

Z(D s2) = ((6/1،6/11،5), (6/1،6/11،5)) 



51 
 

Z(D s3) = ((6/1،6/11،5), (6/1،6/11،5)) 

Z(D s4) = ((6/11،5،5), (6/11،5،5)) 

Z(D s5) = ((6/11،5،5), (6/11،5،5)) 

Z(E s1) = ((6/01،6/1،6/11), (6/1،6/11،5)) 

Z(E s2) = ((6،6/01،6/1), (6/11،5،5)) 

Z(E s3) = ((6،6/01،6/1), (6/11،5،5)) 

Z(E s4) = ((6،6/01،6/1), (6/11،5،5)) 

Z(E s5) = ((6/01،6/1،6/11), (6/11،5،5)) 

 باشد.زیر میباشد به شرح نان میمقادیر متغيرهای تصميم که ترکيب ارزش و قابليت اعتماد و اطمي

Z(s) = ((6/1،6/11،5) ⊗ (6/1،6/11،5)) , ((6/11،5،5) ⊗ (6/01،6/1،6/11)) , ( 

(6/01،6/1،6/11) ⊗ (6/1،6/11،5)) , ( (6/01،6/1،6/11) ⊗ (6/01،6/1،6/11)), ( 

(6/11،5،5) ⊗ (6/1،6/11،5)) 

Z(A) = ((6،6/01،6/1) ⊗ (6/1،6/11،5)) ,(6/01،6/1،6/11) ⊗ (6/11،5،5))       

,((6،6/01،6/1) ⊗ (6/01،6/1،6/11)), ((6،6/01،6/1) ⊗ (6/1،6/11،5)),( 6،6،6 /01 )⊗ 

(6/1،6/11،5)) 

Z(B) = ((6/01،6/1،6/11) ⊗ (6/1،6/ .11،5 )), ((6,1،6/11،5) ⊗ (6/1،6/11،5)) ,((6/11،5،5) 

⊗ (6/1،6/11،5)), ((6،6/01،6/1) ⊗ (6/1،6/11،5)),((6،6/01،6/1) ⊗ (6/11،5،5)) 
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Z(C) = ((6/1،6/11،5) ⊗ (6/1،6/11،5)), ((6/11،5،5) ⊗ (6/1،6/11،5)), ((6/11،5،5)⊗ 

(6/11،5،5)), ((6/1،6/11،5) ⊗ (6/1،6/11،5)), ((6/11،5،5) ⊗ (6/1،6/11،5)) 

Z(D) =((6/11،5،5) ⊗ (6/11،5،5)), ((6/1،6/11،5) ⊗ (6/1،6/11،5)), ((6/1،6/11،5) ⊗ 

(6/1،6/11،5)), ((6/11،5،5) ⊗ (6/11،5،5)), ((6/11،5،5) ⊗ (6/11،5،5)) 

Z(E) = ((6/01،6/1،6/ .11 ) ⊗ (6/1،6/11،5)), ((6،6/01،6/1) ⊗ (6/11،5،5)), ((6،6/01،6/1) 

⊗ (6/11،5،5)), ((6،6/01،6/1) ⊗ (6/11،5،5)), ((6/01،6/1،6/11) ⊗ (6/11،5،5)) 

به صورت جدولی از اعداد غير فازی آورده شده   هادر ادامه نتایج حاصل برای هر یک از استراتژی

 است.

 ارزش هر یک از استراتژی ها با اعداد قطعی جدول  4-4جدول 

 s1 

1/4375 

s2 

1/359375 

s3 

1/291667 

s4 

1/1875 

s5 

1/559128 

A 6/541199 6/961199 6/63911 6/541199 6/604960 

B 6/035001 6/4911 6/113604 6/541199 6/531351 

C 6/4911 6/113601 6/111015 6/4911 6/113601 

D 6/111015 6/4911 6/4911 6/111015 6/111015 

E 6/035001 6/531351 6/531351 6/531351 6/ .931199  
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 ی فوق محاسبه شده است.هامجموع ارزش های هر یک از استراتژیدر ادامه 

  Strategy (A) =     ∑ 𝑊(Zsi)
5
𝑖=1 W(ZAi) = 6/006140 

    Strategy (B)   =     ∑ 𝑊(Zsi)
5
𝑖=1 W(Z𝐵i) =  6/411004 

Strategy (C)    =    ∑ 𝑊(Zsi)
5
𝑖=1 W(ZCi) =  5/661590 

Strategy (D)   =     ∑ 𝑊(Zsi)
5
𝑖=1 W(ZDi) = 5/51959 

Strategy (E)    =     ∑ 𝑊(Zsi)
5
𝑖=1 W(ZEi) = 6/154141 

 ها آورده شده است.وزن هر یک از استراتژیدر جدول نهایی 

 بازاریابیوزن استراتژی های  -1-4جدول 

 وزن استراتژی

 6/611103 (Aاستراتژی مبادله ای ) 

 6/591600 (Bاستراتژی رابطه ای )

 6/030133 (Cاستراتژی مبتنی بر دانش ) 

 6/949001 (Dاستراتژی مشتری مدار )

 6/543104 (Eاستراتژی پایگاه داده )

گرفت استراتژی بازاریابی مشتری ای که مورد بررسی قرار بر اساس نتایج بدست آمده از پرسشنامه

، باشدای کمترین عملکرد بازاریابی را دارا میمدار بيشترین تاثير و بهترین عملکرد و استراتژی مبادله

اما یک پرسشنامه معيار دقيقی برای سنجش کلی نيست از این رو  محاسبات با استفاده از برنامه 

اند بدست آمد و ميانگين امتيازات هدفدار تعيين شدهاکسل برای همه جامعه آماری که به صورت 

تر از جامعه برای تعيين استراتژی مربوط به هر استراتژی بازاریابی محاسبه گردید تا نتيجه ای دقيق
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برتر و رتبه بندی آنها بر اساس عملکرد صورت بگيرد. نتایج حاصل از پرسشنامه های توزیع شده به 

 شرح زیر است:

بهترین عملکرد را  91165/6: این استراتژی با وزن ( D)استراتژی بازاریابی در مشتری مدار    -1

 در ميان استراتژی های مذکور داشته است.

دومين استراتژی  01165/6(: این استراتژی با وزن Cاستراتژی بازاریابی مبتنی بر دانش )    -2

 می باشد. پاسخ دهندگانبرتر بر از دیدگاه 

سومين استراتژی برتر در  5063/6( : این استراتژی با وزنEاستراتژی بازاریابی پایگاه داده )  -3

 باشد.صنعت گوشی تلفن همراه  می

چهارمين استراتژی برتر  59654/6( : این استراتژی با وزنBای )استراتژی بازاریابی رابطه  -4

 است.

کمترین عملکرد را از  60934/6ا وزن ( : این استراتژی بAای )استراتژی بازاریابی مبادله -5

 باشد.در صنعت گوشی تلفن همراه دارا میبه سوالات این پژوهش دیدگاه پاسخ دهندگان 
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 فصل پنجم:
نتیجه گیری و 

 پیشنهادات
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 مقدمه-5-1

باشد. در این فصل ابتدا فصل پایانی غالب پژوهش های علمی مربوط به نتایج و پيشنهادات محقق می

نتایج بدست آمده از تحقيق مورد تحليل قرار گرفته و در ادامه پيشنهادات مدیریتی و کاربردی  بر 

امون موضوع این . در پایان نيز با توجه به مطالعاتی که پيرگردداس نتایج این پژوهش بيان میاس

 ، پيشنهاداتی برای مطالعات و تحقيقات آتی ارائه می گردد.پژوهش صورت گرفته

 نتایج -5-2

بر اساس نتایج به دست آمده استراتژی بازاریابی مبادله ای کمترین وزن و امتياز و استراتژی بازاریابی 

 وزن را کسب کرده اند.  مشتری مدار بيشترین

بدون شک دليل تفاوت در نتایج حاصله تفاوت های جزئی در نگرش استراتژی های بازاریابی و تفاوت 

های مذکور مبتنی باشد زیرا همه استراتژیدر نوع برقراری ارتباط و استفاده از اطلاعات مشتریان می

بنابراین تنها راه تحليل داده های نتایج  باشند.بر اینترنت بوده و جزء استراتژی های نو ظهور می

یابی و برقراری ارتباط ميان پژوهش بررسی رابطه ميان تفاوت ها و ویژگی های استراتژی های بازار

 .باشدها میها و تفاوتداده

باشد که رابطه یک طرفه ميان ارائه دهنده استراتژی می 1ای تنها استراتژی در ميان استراتژی مبادله

ای ميان مشتریان و فروشندگان به کند و تقریبا هي  رابطهف کنندگان یا مشتریان برقرار میو مصر

باشد و از اطلاعات مصرف کنندگان در راستای بهبود شرایط کسب و کار جز خرید و فروش نمی

شود با توجه به ماهيت صنعت گوشی تلفن همراه شاید یکی از مهمترین نکات در ای نمیاستفاده

ریابی و استراتژی کسب و کار برقراری ارتباط دو طرف ميان فروشنده و خریدار باشد زیرا با توجه بازا

به تغيير سریع محصولات در بازار و نياز های جدید مشتریان اگر تعاملی ميان فروشندگان و خریداران 

واهند شد. آوری با مشکلات زیادی  مواجه خصورت نگيرد شرکت ها در همه زمينه ها به خصوص نو
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ترین استراتژی بازاریابی توسط بنابراین شاید مهمترین عامل انتخاب این استراتژی به عنوان ضعيف

 باشد. دهندگان، یک طرفه بودن ارتباط ميان خریداران و فروشندگان میپاسخ

بينيم آن کسب و کارها نيز دقيقا دارای چنين م مییاگر نگاهی به کسب و کارهای سنتی بينداز

اند و پيوند ميان اجرا ویژگی هایی بوده اند. برای مثال تلویزیون و رادیو همواره متکلم های وحده بوده

باشد )همانند استراتژی بازاریابی مبادله کنندگان برنامه در تلویزیون  و بينندگان تقریبا یک طرفه می

ها و تبليغات سنتی بازاریابی ترین استراتژی بهای( و شاید از این حيث استراتژی مبادله ای نزدیک

های توان نتيجه گرفت که این ویژگی  یکی از دلایل اصلی کاهش توجه به این طيف از رسانهاست. می

 های اخير بوده است. اجتماعی طی سال

ای چهارمين استراتژی برتر از دیدگاه مردم است. اختلاف اصلی این استراتژی استراتژی بازاریابی رابطه

کنندگان و تمرکز ها تمرکز بيشتر این استراتژی بر ایجاد رابطه طولانی مدت با مصرفاستراتژی با سایر

کمتر بر فروش و مبادلات اقتصادی می باشد . شاید همين نکته موجب شده است که این استراتژی از 

ندگان صرفا دیدگاه پاسخ دهندگان نمره بالایی را کسب نکند زیرا با ارتباط طولانی مدت با مصرف کن

سازی و های برندجهت بر آورده سازی نياز های آنان و عدم تمرکز بر تبادلات اقتصادی  شاید در زمينه

آوری منجر به شکوفایی شود و رضایت مشتریان را بدست بياورد اما در زمينه ها کسب سهم بازار و نو

هيت این صنعت تعامل طولانی مالی بدون شک امتياز بالایی را کسب نخواهد کرد و با توجه به ما

 .مدت تنها با هدف کسب رضایت مشتری مناسب نخواهد بود

اند. های دوم و سوم قرار گرفتههای بازاریابی مبتنی بر دانش و پایگاه داده به ترتيب در ردهاستراتژی

اشند و باین دو استراتژی در ایجاد پروفایل برای مشتریان نسبت به دو استراتژی مذکور متفاوت می

استراتژی پایگاه داده با استفاده از داده کاوی و کسب اطلاعات و نياز های مشتریان سعی در کسب 

کند و با توجه به هدف کسب سود بيشتر این بيشتر رضایت مشتریان و ارتباط دو طرفه با مشتریان می

راتژی مبتنی بر دانش نيز ای امتياز بالاتری را کسب کرده است. استاستراتژی به نسبت استراتژی رابطه
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ای است که یک هایی را با سه استراتژی دیگر دارد. ابتدا اینکه این استراتژی  تنها استراتژیتفاوت

ای تنها پرسش و پاسخ ميان )در استراتژی رابطهکند. ارتباط فعال دو طرفه با خریداران برقرار می

تنها خریدار فعال و فروشنده منفعل و پاسخ دهنده خریدار و فروشنده بوده و در استراتژی پایگاه داده 

می باشد . ( شاید این حضور فعال شرکت ها و کارکنانشان در محيط های مجازی جهت بازاریابی یکی 

های ميان این استراتژی با سایر استراتژی . یکی دیگر از تفاوتاستراتژی باشداز دلایل مهم برتری این 

د. سفارشی سازی محصول از جمله مواردی است که می تواند مزیت سازی محصول باشها در سفارشی

کنندگان روز به روز های تجاری در این صنعت به همراه داشته باشد زیرا مصرفرقابتی را برای شرکت

در فرآیند توليد محصولات تاثير بيشتری دارند و عموما مصرف کنندگان دوست دارند محصولات 

صنعت لوکس در اختيار داشته باشند. شرکت های تجاری نيز با آگاهی منحصر به فردی را در این 

باشند ولی در صنعت گوشی نسبت این موضوع در جهت سفارشی سازی محصولات در حال حرکت می

-کمی بعيد به نظر برسد اما ارائه تلفن همراه سفارشی سازی محصول برای هر یک از مصرف کنندگان

کنندگان می محصولات جدید با توجه به نياز طيف وسيع مصرف محصولات متنوع و توليد سریعی 

 تواند بر این تمایل مصرف کنندگان غلبه کند.

استراتژی بازاریابی مشتری مدار با رویکردی تلفيق چهار استراتژی دیگر به عنوان بهترین استراتژی 

تژی های مذکور به نوعی توان اینطور استنباط کرد که همه استراانتخاب شده است. این موضوع را می

توانند در بکار گيری یک استراتژی یکپارچه کمک کنند. یکی دیگر از دلایلی که ممکن است در می

باشد. ایجاد رابطه یک طرفه در این استراتژی میپذیزی انعطافبرتری این استراتژی موثر باشد 

تریانی است که تمایل چندانی به ای برای بهترین استراتژی برای مشاستراتژی های بازاریابی رابطه

ربه فرد ندارند و با توجه به ماهيت رهبری هزینه در این استراتژی صتحقيق و کسب یک محصول منح

توان از این استراتژی هم در کنار سایر استراتژی ها استفاده نمود بنابراین اتخاذ یک استراتژی می

 .داشته باشدپذیری تواند در موفقيت بازاریابی نقش انکار نامناسب می
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توانند با استفاده  از روش فازی توان به این نکته اشاره کرد که هر یک از صنایع میدر پایان نيز می

بيان شده در این پژوهش برای صنایع خود با دادن ضرایبی به معيار های عملکرد بازاریابی و نظر 

استراتژی مطلوب برای کسب و سنجی از مصرف کنندکان و متخصصان و یا حتی اعمال نظر خود، 

 کارشان را بيابند. 

 های تحقیق محدودیت -5-3

 به کارشناسان بازاریابی، خبرگان،دسترسی دشواری ترین محدودیت در راه این تحقيق بزرگ

باشد که بتوانند به سوالات تخصصی بازاریابی بهترین پاسخ متخصصان و یافتن نمونه های هدفمند می

با توجه به اینکه صنعت مورد بررسی در داخل ایران یک صنعت نو پا به حساب می را دهند از طرفی 

آید و هنوز تجربه کافی چه در زمينه بازاریابی و چه در زمينه توليد محصول وجود ندارد شاید این 

محدودیت را هم بتوان از محدودیت های مهم در راه این تحقيق دانست اما در کنار این محدودیت 

 این عامل را یک ضرورت برای  پرداختن به این موضوع دانست .توان می

 پیشنهادات-5-4

 مدیریتی-پیشنهادات كاربردی-5-4-1

در خلال بيان نتایج تحقيق غالب پيشنهادات کاربردی و مدیریتی بيان شده است و شاید اگر بخواهيم 

کنيم توجه  استخرا  کرد  را ذکرتواند از این پژوهش مهمترین پيشنهادات مدیریتی و کاربردی که می

 :به چند ویژگی زیر است

توليد در فرآیند ارند و دوست دارند سازی محصول دغالب مشتریان تمایل به سفارشی -

ار از براین توجه به نظر مشتریان و گوش کردن به صدای بازبنا .محصول نقش داشته باشند

 .باشدصنعت گوشی تلفن همراه می مهمترین نکات در بازاریابی
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 ای باشد و تمرکز بر سود،های بازاریابی در این صنعت نباید تنها یک استراتژی رابطهاستراتژی -

اهميت فراوانی برخوردار فروش و کسب سهم بيشتری از بازار با توجه به ماهيت صنعت از 

 .است

که مشتریان بتوانند زمانی را در آن صرف نمایند  مکانیایجاد یک پروفایل برای مشتریان و  -

 . شتریان تاثير فراوانی داشته باشدواند در جلب نظر متمی

. نوع اول ایجاد باشدکنندگان از حيث هدف دو نوع میرابطه ميان توليدکنندگان و مصرف -

یی رابطه جهت جلب رضایت مشتری و رفع عيب و مشکل آنها و دوم ایجاد رابطه جهت شناسا

های پایگاه داده و مبتنی بر دانش از نيازهای آنها که رابطه دوم )با توجه به  اینکه استراتژی

 ( از اهميت بيشتری برخوردار است. .ای امتياز بيشتری کسب کرده استهاستراتژی رابط

کنان ، شرکت ها از کارهای اجتماعیردد با توجه به دامنه وسيع رسانهگمی در پایان پيشنهاد -

طرفه فعال با های اجتماعی استفاده نمایند تا یک ارتباط دو خود جهت حضور فعال در رسانه

ز این استراتژی استفاده تر ا)همانطور که شرکت مایکروسافت پيش.  مشتریان برقرار نمایند

 باشد.( این کار نيازمند کارکنان زیاد با زمان آزاد می کرده است.

 ت آتیپیشنهادات برای تحقیقا-5-4-2

ترین موضوعی که برای پژوهش های آینده پيشنهاد توان نزدیکبا توجه به مطالعات انجام شده می 

باشد  ها میهای دیگر مدیریت و تصميم گيریدر صنایع و بخش  Zاعداد نمود استفاده از روش فازی

 پرداخت و با توجه بهین و آفلاین توان به مقایسه محيط های بازاریابی آنلاعلاوه بر این موضوع می

افزایش استفاده از شبکه های اجتماعی مبتنی بر موبایل، مطالعه پيرامون این پدیده و بازاریابی در 

های ذکر شده و های اجتماعی موبایلی از اهميت فراوانی برخوردار است. با توجه به استراتژیشبکه
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با توجه به نو ظهور   566دیتا ن دانش بيگها از اطلاعات مصرف کنندگان، مطالعه پيرامواستفاده شرکت

 .باشدآن ضروری می نبود
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 پرسشنامه-1پیوست 

 به نام خدا

 دهنده گرامیپاسخ

 با سلام

 . در هرردیف افقیباشدپرسشنامه جهت سنجش عملکرد بازاریابی در صنعت گوشی تلفن همراه می

های اجتماعی ذکر شده است. لطفا ابتدا ویژگی های هر یک از یک استراتژی بازاریابی در رسانه

ها را به دقت مطالعه نموده و سپس به سوالات مربوط به آن پاسخ دهيد. پيشاپيش از استراتژی

 همکاری صميمانه شما سپاسگزارم.

   جنسيت

 زن    مرد   

 

 وضعيت تأهل

 متاهل        مجرد 

 

 سن

 و بالاتر 6-0605-9695-4645-1615
 

 

 

 

 

 

 



 

31 
 

 

 

 

 

 

 

 حوزه مالی حوزه نو آوری حوزه بازار حوزه برند حوزه مشتری 

 استراتژی

 مبادله بازاریابی

 : ای

استفاده ازاینترنت  -

 برای کاهش هزینه 

رابطه بين خریدار  -

 و فروشنده یکطرفه

فروشنده فعال و  -

 مشتری غيرفعال 

تمرکز بر فروش  -

 کالا 

تبادل اطلاعات  -

 صورت نمی گيرد .

محصول تمرکز بر  -

و  ، قيمت ، ترفيع

 توزیع

اصلی  هدف -

رهبری هزینه ها و 

کاهش هزینه 

 محصول

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند زمینه 

رضایت  ووفاداری 

را  مشتریان

 فراهم كند؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 زیادخيلی -1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا چه 

اندازه زمینه 

 آگاهیو  شناسایی

نسبت به برند را 

فراهم كرده  و موجب 

و  درك كیفیت

و افزایش شخصیت 

برند می گردد هویت 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 زیاد خيلی-1

میزان اطمینان شما از 

 پاسختان چقدر است

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند موجب 

سهم بازار افزایش 

 ودرك كیفیت و 

 قیمت نسبی

 محصول گردد ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند  موجب 

تولید محصولات 

 گردد ؟ جدید

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند موجب 

و  افزایش فروش

كاهش هزینه 

 بازاریابی شود ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 استراتژی

 ای رابطه بازاریابی

: 

از اینترنت برای -

صلاحيت ارتباطی 

 استفاده می شود.

 مبادلات جای به -

 اطلاعاتی یا اقتصادی

 خریدار بين بر روابط

 صورت به فروشنده و

 .ميکند تاکيد فردی

با برقراری ارتباط  -

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند زمینه 

 رضایت ووفاداری 

را  مشتریان

 فراهم كند؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

این استراتژی تا چه 

اندازه زمینه 

 آگاهیو  شناسایی

نسبت به برند را 

فراهم كرده  و موجب 

و  درك كیفیت

 و افزایش شخصیت

 برند می گردد هویت 

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

د موجب توان

سهم بازار افزایش 

 ودرك كیفیت و 

 قیمت نسبی

 محصول گردد ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند  موجب 

تولید محصولات 

 گردد ؟ جدید

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

 

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند موجب 

و  افزایش فروش

كاهش هزینه 

 بازاریابی شود ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1
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دو طرفه به صورت 

اینترنتی سعی 

ميشود نياز ها 

شناسایی  و رفع 

 گردد .

تلاش می شود  -

مشتریان را به ماندن 

و خرید مجدد 

 ترغيب کنند .
 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان شما از 

پاسختان چقدر است 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

اطمینان  میزان

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 استراتژی

 پایگاه بازاریابی

 :داده 

ساخت پروفایل -

 برای مشتری .

 ها از پروفایل و -

 هدایت برای

 فعاليتهای بازاریابی

 به و پاسخگویی 

 مشتریان نيازهای

 استفاده می گردد .

تلاش می شود با  -

سوال و جواب با 

 ، نيازها مشتریان 

 عادتها ، ، تمایلات

 هزینه مقدارصرف

شناسایی شود تا 

وفاداری و تعهد 

مشتریان افزایش 

یابد. مشتری فعال و 

شرکت پاسخ دهنده 

 است .

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند زمینه 

 رضایت و وفاداری

را  مشتریان

 فراهم كند؟ 

 کم خيلی  -5

 کم -0

 متوسط -9

 زیاد -4

 خيلی زیاد -1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم  -5

 کم -0

 متوسط -9

 زیاد -4

 خيلی زیاد -1

 

این استراتژی تا چه 

اندازه زمینه 

 آگاهیو  شناسایی

نسبت به برند را 

فراهم كرده  و موجب 

و  درك كیفیت

 وافزایش شخصیت 

گردد برند می هویت 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان شما از 

پاسختان چقدر است 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند موجب 

سهم بازار افزایش 

 و درك كیفیتو 

 قیمت نسبی

 محصول گردد ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 ادزی-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند  موجب 

تولید محصولات 

 گردد ؟ جدید

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 کم خيلی -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه میتواند 

افزایش موجب 

كاهش و  فروش

بازاریابی هزینه 

 شود ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 استراتژی

 بر مبتنی بازاریابی

 دانش :

در این استراتژی -

هم از پروفایلی برای 

مشتریان استفاده 

 می شود . 

 استراتژی این در  -

 واکنش تنها شرکت

 نيست ، بلکه دهنده

 و یک فعالند بسيار

 مدت طولانی رابطه

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند زمینه 

رضایت  ووفاداری 

را  مشتریان

 فراهم كند؟ 

 خيلی کم  -5

 کم -0

 متوسط -9

 زیاد -4

 خيلی زیاد -1

 

این استراتژی تا چه 

اندازه زمینه 

 آگاهیو  شناسایی

نسبت به برند را 

فراهم كرده  و موجب 

و  درك كیفیت

 و افزایش شخصیت

برند می گردد هویت 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند موجب 

سهم بازار افزایش 

 و درك كیفیتو 

 قیمت نسبی

 محصول گردد ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند  موجب 

تولید محصولات 

 گردد ؟ جدید

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

این استراتژی تا 

چه اندازه میتواند 

افزایش موجب 

كاهش و  فروش

بازاریابی هزینه 

 شود ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1
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خود  مشتریان با

 .کند می ایجاد

تلاش برای جذب  -

مشتریان جدید در 

کنار حفظ مشتریان 

 ابق .س

در بسياری از  -

موارد محصولات بر 

اساس نياز مشتریان 

 سفارشی است.

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم  -5

 کم -0

 متوسط -9

 زیاد -4

 خيلی زیاد -1

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان شما از 

 پاسختان چقدر است 

 خيلی کم -5

 مک-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1
 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 استراتژی 

 مشتری بازاریابی

 : مدار

استراتژی 

 بازاریابی :

این استراتژی 

ترکيبی از چهار 

استراتژی دیگر می 

 باشد .

یعنی با توجه به نياز 

از استراتژی های 

 فوق استفاده گردد . 

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند زمینه 

رضایت  ووفاداری 

را  مشتریان

 فراهم كند؟ 

 خيلی کم  -5

 کم -0

 متوسط -9

 زیاد -4

 خيلی زیاد -1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم  -5

 کم -0

 متوسط -9

 زیاد -4

 خيلی زیاد -1

  

این استراتژی تا چه 

اندازه زمینه 

 آگاهیو  شناسایی

نسبت به برند را 

فراهم كرده  و موجب 

و  درك كیفیت

 وافزایش شخصیت 

برند می گردد هویت 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان شما از 

پاسختان چقدر است 

 ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند موجب 

سهم بازار افزایش 

 ودرك كیفیت و 

 قیمت نسبی

 محصول گردد ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه می 

تواند  موجب 

تولید محصولات 

 گردد ؟ جدید

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

  خيلی زیاد-1

این استراتژی تا 

چه اندازه میتواند 

افزایش موجب 

كاهش و  فروش

بازاریابی نه هزی

 شود ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1

 

میزان اطمینان 

شما از پاسختان 

 چقدر است ؟

 خيلی کم -5

 کم-0

 متوسط-9

 زیاد-4

 خيلی زیاد-1
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Abstract  

In recent years,with the increasing use of the Internet, marketing strategies 

in the virtual environment have attracted the attention of many rganizations  

and research in the field of marketing and marketing has increased in 

virtual environments, but this research is conducted on a regular basis of 

measuring the appropriate strategy. There is no way for any industry to 

enter e-commerce. Therefore, the present study examines marketing 

strategies in social media and ranking strategies based on performance 

marketing metrics using Z-Numbers fuzzy in the mobile phone industry. 

The present study is descriptive and survey based on the applied nature of 

the research and the data were collected through the questionnaire. 

The data needed for this study were collected by two groups of 

respondents. The first group consists of academics and experts who have 

participated in setting up a questionnaire and applying coefficients to the 

indicators, and the second group, including media, professionals, vendors 

and people who have been purposefully selected and contributed to the 

collection of questionnaires. The coefficient of alpha cronbach above 0.7 is 

validated for all variables of reliability of research. As a result of the 

research, it can be noted that in the mobile phone industry the use of 

interactive strategies to implement a suitable commercial criteria is 

important. Creating profiles for users and product customization can also 

have a competitive edge for a company active in the industry. Combined 

strategies due to its flexibility, the best solution among all the strategies in 

this study are selected. 

 Keywords: marketing strategy, marketing strategies, social media, 

product customization, Z-Numbers 
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