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 چکيده
ژی تکنولو ر ازبازاریابی و استراتژی های بازاریابی در طول تاریخ حیات خود به شدت متاث

. رایانه و .. یون،ها و فناوری های اعصار خود بوده است. با ظهور دستگاه چاپ، رادیو، تلویز

رهای ین ابزاز ااتفاده بازاریابی نیز نقش های خود را ایفا نمده است و سعی نموده تا با اس

ای ال هتکنولوژیک به نحوی در راستای دستیابی به اهداف خود استفاده نماید. در س

بوب ز محااخیر رشد رسانه های جمعی و افزایش استفاده از آن توسط مشتریان، به یکی 

برای  ناییترین زمینه های بازاریابی تبدیل شده است. رسانه های جمعی یک ابزار استث

ینه ر زماط شرکت با مصرف کنندگان است. در این پژوهش پس از بررسی مطالعاتی دارتب

عیی، ی جممدیریت استراتژیک و استراتژی های بازاریابی تدوین شده در حوزه رسانه ها

ش های ز رواهداف استراتژیک بازاریابی در این نوع رسانه ها شناسایی و با استفاده ا

ز حاکی ا تایجلسله مراتبی فازی اولویت بندی گردیدند. نتحلیل آماری و  فرایند تحلیل س

 ء اهدافی جزآن هستند که اهداف مرتبط با مشتریان از دیدگاه صاحبنظران حوزه بازاریاب

 ست.ااصلی شرکت ها بوده است و از اهمیت بیشتری نسبت به بقیه اهداف برخوردار 

داف ازاریابی، اهبرنامه ریزی استراتژیک، استراتژی های ب :يديکل واژگان

 استراتژیک، آزمون فریدمن، فرایند تحلیل سلسه مراتبی فازی
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 فخر آل علیفرزاد 

 ایالات متحده  Norhtwestدکتری و فایننس دانشگاه

 

 نویسنده مسئول:نام 
 فرزاد فخر آل علی

 

، شناسایی و رتبه بندي اهداف استراتژیک بازاریابی در رسانه هاي جمعی

 مورد مطالعه؛ شبکه هاي اجتماعی
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 مقدمه
 مخاطبان از بزرگی جمح خود جادویی قابلیت با رسانه این. است شده پذیرفته جوامع همة میان در غالب جمعی رسانة عنوان به تلویزیون

 خارج، جهان از سازی هآگا دریچه عمومی، افکار مدیریت تأثیرگذاری، همچون متعددی کارکردهای بر علاوه نتیجه در و کشاند خود سمت به را

 .شد مخاطبان پرسود و عمده بازار به دسترسی برای ابزارها ترین گ بزر از یکی

 آگهی یک پخش جهنتی در و دهند می قرار استفاده مورد اصلی رسانه عنوان به را تلویزیون قشر هر و گروه هر از مخاطبان از وسیعی تعداد

 دیگری ابزار هیچ با یزیونتلو طریق از جز ها آن به پیام رساندن که است مخاطبان از زیادی تعداد به دسترسی معنی به تلویزیون در تبلیغاتی

 (2009 تورو،. )نیست ممکن

 زندگی مختلف ابعاد مامیت وسیع در و عمیق شتاب، پر تغییرات و تحولات و سو یک از بشر امروز زندگی بر ها رسانه از سوی دیگر، سیطرة

 فرهنگی اجتماعی، دی،اقتصا گسترش به رو و شتاب پر تحولات این. است شده متفاوت کاملا استراتژیک محیط ظهور به منجر دیگر سوی از بشر

ابد، سیستم یی استراتژیک دست ت رقابتداده است. اگر شرکتی متعهد شده که به مزی قرار تأثیر تحت نیز را ها سازمان ارکان و ابعاد تمامی ... و

م در ند نقشی مهمی توا های اطلاعات و فناوری باید در یک چارچوب استراتژیک بکارگرفته شوند. ذکر این نکته نیز ارزشمند است که فناوری

ازمان، ستراتژیک سرچوب انگ با چاشکل گیری برنامه پشتیبانی از مشتریان بازی کند. بنابراین پیشرفت ها در فناوری و کاربرد آن باید هماه

 مات مشابهیمشی خد سایر منابع آن، عرضه کنندگان و دیگر ذینفعان باشد. این امر منجر به کاهش هزینه عرضه شده و موجب ایجاد یک خط

 (1389هماهنگ و رقابتی خواهد شد که اعتماد و وفاداری مشتری را به همراه خواهد داشت. )سیدجوادین، 

 به و شناخت را نها آ رستید به باید بازار این ماهیت صحیح شناخت برای که است اساسی عنصر چهار دارای ای رسانه تبلیغات ربازا اساساً

 بازار این اول بخش .مخاطب. 4 و آگهی تأثیر ارزیابی مرجع. 3 دهنده، آگهی. 2 . رسانه،1 از اند ت عبار عنصر چهار این. کرد توجه آنها کارکرد

 حقیقت در. آورد می دست به ددرآم خود مخاطبان به آگهی ارائه از که باشد محتوایی انتشار ابزار نوع هر تواند می رسانه این.  است رسانه خود

 .هاست آن به تبلیغاتی آگهی عرضة به قادر او و کنند می توجه آن به که است مخاطبانی میزان به بازار این در رسانه یک جذابیت

 مشتری تر قیقد زبان به و رسانه مشتری دهنده آگهی. دهند می تشکیل دهندگان آگهی را رسانه بازار هندهد تشکیل عنصر دومین

 .برساند اش بالقوه مشتریان گوش به را خود که پیام است ای واسطه او برای رسانه. است رسانه مخاطبان

 از نظرسنجی هب معمولاً ها شرکت این. دهند می کیلتش مخاطب کننده ارزیابی های شرکت را ای رسانه تبلیغات بازار بخش سومین

 های داده دهندگان آگهی هم و ها رسانه هم. پردازند می مخاطبان از تخمینی به آماری های نمونه از استفاده با و پردازند می بالقوه مخاطبان

 در گذاری قیمت مبنای و انآگهی دهندگ برای رسانه خابانت معیار ها داده این زیرا کنند؛ می دقیق توجه ها آن به و خرند می را ها شرکت این

 .است بازار این

 اساس مخاطبان نای توجه. هستند تبلیغاتی های آگهی کنندگان مصرف که دهند می تشکیل مخاطبان را ای رسانه بازار بخش چهارمین

 خدماتی ی تولیدی وکالا بالقوه مصرف کنندگان دگانآگهی دهن دید از حقیقت در مخاطبان این. می دهد تشکیل را رسانه ای تبلیغات بازار

 مجموع در مخاطبان همه اینکه به نسبت اقتصادی دید از البته. است ارزشمند ها آن به دسترسی رو این از و کنند می ارائه ها آن که هستند

 زمانی ها آن. یستندن ارزشمند دهندگان آگهی دید از خود خودی به مخاطبان حقیقت در و دارد وجود شک باشند ارزشمند دهندگان آگهی برای

 .ندمی شو حساب ارزش دارای رسانه ای تبلیغات نظام دیدگاه از دارند مؤثری و فعالانه رفتار ارتباطی، کنش نظر از که

الاها، کشتریان هادهای اقتصادی، تجاری و اجتماعی رسانه ها را به عنوان ابزاری برای گسترش حوزه نفوذ و جذب مخاطبان و من

ند حامل معی می تواجرسانه  محصولات، خدمات، اندیشه ها، عقاید خود مورد حمایت قرارداده اند و در این بین تلویزیون به عنوان گسترده ترین

در  وند تلویزیحصربه فرهای من باشد به شرطی که بتوان با بهره گیری از ویژگی مناسب در اطلاع رسانی و جهت دار کردن عقاید و خواسته ها

. )شهروی و منجر گردد رهای هدفارتباط اثربخشی با مشتریان برقرار کنیم که در نهایت می تواند به حفظ و توسعه بازا، مقایسه با سایر رسانه ها

 (1390اسدالهی، 

 

 مدیریت استراتژیک
. در یردگینام م یکاستراتژ یریتمد کند یآن ط یگرفته تا اجرا یاستراتژ ینکه شرکت از خلق و تدو ییهایتها و فعالیندمجموعه فرا

نموده  ینشرکت خود را تدو یهایآن استراتژ یقگرفته تا از طر یشسازمان پ یک یریتاست که مد یریتیمد یندفرا یک یکاستراتژ یریتواقع مد
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، یلتحل یاصل یند به سه مرحله توایم یکاستراتژ یریتمد یندفرا یبه طور کل خود به کار ببندد. یکبه اهداف استراتژ یلو آن ها را جهت ن

 ( 1،2012 یگران)دس و د .کرد یمتقس یاستراتژ یو اجرا ینتدو

به اهداف  یابیاست که به منظور دست ییهابرنامه یو اجرا ینها تدوآن یجهاست که نت یو اقدامات یماتمجموعه تصم یکاستراتژ مدیریت

 شرکت است. یک یکو اقدامات استراتژ یماتو کنترل تصم ی، سازماندهیتهدا ،یزیرهبرنام یک مستلزماستراتژ یریتشوند مدیم یسازمان طراح

باشد یبه اهداف شرکت م یابیبه منظور دست یرقابت یطتعامل با مح ینگر آن ها برایندهگسترده و آ یهابرنامه ین از استراتژیرامنظور مد

 یماتدهد تا تصم یقرار م یرا مورد بررس یطو مداوم مح یوستهکه به طور پرو است  یناز ا یاستراتژ یت(. اهم2،1392 ینسونو راب یرس)پ

سازمان از لابه  یزآم یتحرکت موفق ی، لازمه یکملاحظات استراتژ یناطراف نباشد و ا یطاز تحولات مح یختهو اساس و گس یهسازمان بدون پا

 یرسازمان در مس یو برون یعوامل درون یقو تطب ریسازگا یجادها و ا تیتمرکز فعال یدر واقع نقش استراتژ. و گاه متشنج است یرمتغ یطمح یلا

خاص خود اقدام به  یطتا براساس شرا یدنما یسازمان ها را مجبور م ی،و اثر بخش یطبا مح یقبه تطب یازاز زمان است. ن یدیجد یرها و تصاو یدها

شود که سازمان به  یاست که مشخص م یوجود استراتژ ودر پرت ین. بنابرایندشوند نما یم یدهنام یکه استراتژ ییانتخاب راهکار ها یا یطراح

امکانات  ینو با کمتر یردبه اهداف به کار بگ یابیودر جهت دست ینهمنابع و امکانات خود را به صورت به یرمس ینبرسد ودر ا یدکجا و چگونه با

توان  ی( در واقع م1390، یگی)حسن ب .خواهد شد زماندر سا یشترب یهرورمنجر به ب یرو وجود استراتژ ینرا بدست آورد. از ا یجهنت یشترینب

سازمان جهت حرکتش را  یککند تا  یسازمان فراهم م یبرا ییراهنما یبابت قابل بحث است که استراتژ یناز ا یاستراتژ یتگفت نقش و اهم

 د.فراهم کن یشترارزش ب یجادا یتخود و ظرف یاز بقا یناناطم یبرا یندهدر آ

 

 برنامه ریزي استراتژیک
 یسازمان کمک کند. مدل ها یشده  یینتع یشبه اهداف از پ یدنرس یبرا ییها یتواند به خلق استراتژ یم یکاستراتژ یزیبرنامه ر

به  کمک یابزار ها یناز مهمتر یکی یسماتر یناست. ا SWOT یساز آن ها ماتر یکیوجود دارد که  یکاستراتژ یزیبرنامه ر یبرا نیفراوا

 یگفته م ییها و ابزار ها یه، رویمها، مفاه یتئور یبه مجموعه  یکاستراتژ یزیر برنامه (2011، یاری)اله .اطلاعات است یسهجهت مقا یرانمد

ده ش یطراح یکو اقدام استراتژ یزیبرنامه ر تفکر، یبرا یزانر و برنامه یران، جهت کمک به مدیلیتکم یشود که به همراه ابزار ها و روش ها

در زمان حال با در نظر گرفتن  یریگ یمو تصم ینگر یندهتوان به صورت آ یرا م تژیکاراست یزیبرنامه ر یگربه عبارت د( 2007، 3درلی).اند

که  آن یبرا یزشرکت ن یکشرکت است.  یک یبرا یطرح باز یکاساسا  یکاستراتژ یزیربرنامه  (42008هوگسترو ،).کرد یفتعر یآت یها یامدپ

دشوار  یریتیمد یاز انتخاب ها یکاستراتژ یزیبرنامه ر یکاست.  یازمندخوب ن یکاستراتژ یزیبرنامه ر یکبه رقابت بپردازد به  یتبا موفق بتواند

عمل  یها یوهمشخص به عوض اتخاذ ش یاتها و عمل یهها، رو یمش طبه بازار ها، خ هدتع یانگرشود و ب یم یخوب ناش ینهگز ینچند یانم

 (1393یوید، )د.برخوردار بوده اند یکمر یته از مطلوباست ک یگرید

 

 استراتژي هاي بازاریابی
 رد. کنند درک را خرید یندهایفرآ و نیازها رقبا از بهتر و کنند جلب خود به را مشتریان نظر بتوانند باید شرکتها امروز، رقابتی محیط در

 دارد. موضع نندهک مصرف ذهن در رقیب، محصولات با مقایسه در شرکت دمتخ یا محصول که است جایگاهی بیانگر استراتژیک جایگاه حقیقت

 درباره کننده صرفم که هایی برداشت یا ها پنداشت عواطف، احساسات، از پیچیدهای ی مجموعه وجود ی سایه در خدمت، یا محصول جایگاه و

 .میگردد تعیین دارد، دیگر محصولات به نسبت خدمت یا محصول

 بی،یا جایگاه کاتلر دید از. دکردن ارائه گام هفت با را زیر مدل رقابتی، فضای در وکار کسب استراتژیک یابی جایگاه برای شهمکاران و واکر

گردند  برخوردار ایانینم و برجسته رقابتی جایگاه از هدف، مشتریان اذهان در دو این که ای گونه به است شرکت ذهنی تصویر و کالا طراحی

 :است آمده زیر رد مدل این گامهای

 

                                                           
1  Des  & al 
2  Pierce & Robinson 
3 Dereli  
4  Hoogstrw 
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 رقابتی محصولات از روا مجموعه ای شناسایی:  اول گام 

 کننده تعیین ویژگی های شناسایی: دوم گام 

 رقابتی محیط در موجود محصولات درباره ی مشتریان نظرات به مربوط اطلاعات آوری جمع: سوم گام 

 رقابت محیط در محصولات فعلی موقعیت تحلیل و تجزیه: چهارم گام 

 مشتریان نظر از ویژگی ها ترکیب برترین تعیین: نجمپ گام 

 محصولات فعلی موقعیت با بازار بخش های برتری های میان ارتباط بررسی: ششم گام 

 (1384بازاریابی)صالح نیا،  استراتژی طراحی فرآیند به کمک منظور به جامع گزارش تهیه: هفتم گام 

 

 اهداف استراتژیک
نند و دن بیان میکمدت بو که عصاره نتایج کلیه فعالیت های سازمان را بصورت کیفی و با تاکید بر دراز اهداف استراتژیک اهدافی هستند

تراتژیک ا اهداف اسبرابطه  براساس آن می توان اهداف میان مدت و استراتژی های لازم را جهت حصول به آن اهداف تعیین کرد. به بیان دیگر در

 «تمام فعالیت ها و ماموریت این سازمان برای دستیابی به چه نتایجی است؟»می توان این سوال را مطرح کرد که 

 ویژگی های اهداف استراتژیک شامل موارد زیر می باشد:

 راز مدت و نسبت به شرایط بیرونی قابل تنظیم هستندد -1

 به تمامی سازمان جهت می دهند -2

 می دهند و کنترل آنها را بر مدیریت آسان می سازد ر هر سطح سازمان استانداردهای موفقیت مطلوب را تشکیلد -3

 ای دراز مدت سازمان را آشکار می کند.هاولویت  -4

 های توانایی و شرایط و است کنونی محیط از برگرفته که) ها استراتژی از یک هر بررسی به را سازمان مدیران و گران تحلیل مرحله این

 عملیاتی جهت ها اتژیاستر بهتر شناخت به تواند می مرحله این. دارد می وا استراتژیک ضامینم به نیل جهت( کشد می تصویر به را سازمان

 .دکنن ترسیم را سازمان یک های برنامه از تر روشن تصاویری توانند می کلان اهداف که چرا کند؛ شایانی کمک کردنشان

امعه تعادل منافع ج منافع شرکت، خواسته های مصرف کننده ومفهوم بازاریابی در تعیین سیاست گذاری های آن بین ملاحظات سه گانه 

ادند و اما قرار می د وتاه مدتبه همین دلیل است که اکثر شرکت ها در ابتدا اهداف بازاریابی خود را بر اساس سود شرکت در ک. بر قرار می سازد

م شرکت ها وری که تماردید. طگر منجر به ظهور بازاریابی اجتماعی بعداً آنها به اهمیت بلند مدت خواسته های مشتریان خود پی بردند که این ام

ا اعتقاد هرچند بعضی فت که هگدر حال حاضر در اتخاذ تصمیم های تبلیغاتی شان، منافع جامعه را نیز مد نظر قرار می دهند. بنابر این می توان 

. باشد ورد نظر میممحصول  ن بازار، متقاعد کردن مشتریان و یاد آوریدارند که هدف بازاریابی همان برنامه های هستند که در جهت آگاه ساخت

به  ووزیع و ترویج می داند کالا، قیمت، تیعنی  هدف بازاریابی را چهار عامل اصلی (1389)محمدیان در کتاب خود از قول پروفسور جروم مکارتی

 ا تقسیم میتقاضاه قاضاها، زمان بندی تقاضاها و ارائه مشخصاتمنظم کردن سطح ت ستههمین ترتیب وظایف مدیریت بازاریابی را به سه د

 (1386د.)محمدیان، کن

تلاش ها بر  همه این. ندبی نموداما بعد از ارائه این چهار عامل در امر بازاریابی متخصصان تبلیغات عناصر دیگری را وارد زمره ای بازاریا

 بشناسند و را خوب ه انسانی مورد مصرف را بتوانند درست درک و نیاز های آنانی اهدافی صورت می گیرد که شرکت مورد نظر و جامعامبن

 د.مطابق آن استراتژی خاصی را تدارک ببینن

های رایط و نیازشر جامعه هدر هر جامعه ای متمایز از دیگر اجتماعات انسانی می باشند زیرا که  بازاریابیبه همین دلیل است که اهداف 

گان پیام ال دهندباید درک درست از مردم آن جامعه و خود جامعه مصرفی و همینطور رسانه های عمومی که انتق خاصی خودش را دارند و

یشنهاد می لیغات پتبلیغاتی هستند، داشت. از همین روست که دانشمندان در عرصه تبلیغات مراحل متعددی در جهت موفقیت و سازگاری تب

 .کنند
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 کيد بر تلویزیونبازاریابی رسانه هاي جمعی با تا
رت نمایش و یون با قدگردد که تلویز این نکته مشخص می ،که اغلب در تلویزیون بکار برده می شود بازاریابیبا توجه به تکنیک های 

ی باشند. مواستار آن خبلیغات کسب حواس بینندگان، تمام حالات و ذهنی و عصبی افراد نشانه گرفته و آنان را وادار به رفتار های می کنند که ت

د تا را می طلب اشاگرانهمانطور که مک لوهان تلویزیون را یک وسیله ارتباطی جمعی سرد می خواند و معتقد است که تلویزیون تمام حواس تم

ک لوهان مل کنند. معتصویر  برنامه های از پیش تعیین شده را مانند نوار کاستی به ذهن مخاطبان انتقال دهد تا به مانند دستگاهی صوتی و یا

رنامه ها ببرای درک  واسش راحاعتقاد دارد که تلویزیون تماشاگر را با تمام وجودش جذب برنامه های خود می کند و او را وا می دارد تا تمامی 

 (1390)دادگران، استفاده کند

و  جامعه دارد لای دردسترسی با ست که پوشش وا علاوه بر این مزیت های دیگری که تلویزیون نسبت به دیگر رسانه های جمعی دارد این

یون غ در تلویزخش تبلیمی تواند در جای جای کشور بیننده داشته باشد و به همین دلیل است که شرکت ها حاضر اند که مبالغ زیادی برای پ

ین را در قبال ن مبلغ سنگنند ایواهزینه کند. اما همین هزینه بالا از یک نظر می تواند یکی از معایب آن بشمار آید، چرا که اکثر شرکت ها نمی ت

لویزیون است، از صحنه ت ع تبلیغیک تبلیغ زود گذر بپردازند. و همینطور معایب دیگری که می توان از آن در تبلیغات تلویزیونی نام برد عبور سری

 مه و مجلاتند روزنارسانه ها مانیعنی اینکه تبلیغ فقط در حد چند ثانیه در معرض دید تماشاگران قرار می گیرد، درصورت که در دیگر 

 (1385.)محمدیان، ماندگاری بیشتری دارد و می توانند چندین بار در معرض نمایش قرار گیرد

ن با ویر و همچنیدا و تصصبنابراین نتیجه می گیریم، تبلیغات در تلویزیون تاثیرات بیشتری نسبت به دیگر رسانه ها دارد که با ترکیب 

ه ورد و یا به وجود آتبلیغاتی که اثر مستقیم بر اذهان عمومی مردم دارند، می تواند تحول عظیمی در صنعت مصرف ببکارگیری تکنیک های 

گی اجتماعی ر تمام زندتی که دعبارت دیگر تلویزیون در اجتماع انسانی فقط به مصرف گرایی دامن می زند. زیرا انسان ها با دیدن تصاویر تبلیغا

ورت رقم ن امر در صلبته ایه اند، خود تبدیل به تصویر می شود. و ممکن است دیگران را به دیدن تصاویر توصیه کند. او خصوصی او گسترش یافت

سته اهی خود کاضافه خوامی خورد که نفرت از تبلیغ که به سبب پخش بیش از حد به وجود می آید، از بین برود و صاحبان صنایع این امر از 

 .اشاگران نباشندمسبب نگرانی و ناراحتی تم
 

 پيشينه پژوهش

 گروهی های انهرس که مختلف نشان می دهد محققان توسط 2000 اوایل و 90 دهة اواخر در گرفته انجام تحقیقات از تجربی، شواهد

 وقایع، ثیرگذاریتأ و نشر و ( بنابراین تبیین2005که طرح می کنند تاثیر دارند.)دراکمن،  مباحثی دربارة مردم، عموم ادراک بر شدت به خبری

و  فرهنگی اجتماعی، ی،اقتصاد سیاسی، مختلف های حوزه در ها رسانه رو این از. است ها رسانه سوی از آن بیان چگونگی به منوط علمی، حتی

 (1389روند.)وردی نژاد و همکارن،  می شمار به مشروعیت مبنای ... سازندة

بادله ای و روه اصلی مگوجه به دو بعد شایستگی اطلاعات و تقسیم اطلاعات به دو (، استراتژی های بازاریابی را با ت2003وونگ و چو)

ر بازار، باید داتژیک خود بی استرمبتنی بر رابطه تقسیم کرده اند. از دیدگاه آنها بنگاه های اقتصادی بر مبنای این دو عامل و در جهت موقعیت یا

اه داده را نی بر پایگابی مبتک کلیمونت و همکارانش در مطالعه ای، مفهوم استراتژی بازاریاستراتژی بازاریابی خود را انتخاب کنند. همچنین م

هبود رابطه ای ا با هدف برنندگان معرفی کرده اند. به اعتقاد آنها بازاریابی پایگاه داده به بنگاه هاامکان می دهد خواسته ها و ترجیحات مصرف ک

 ل کنند.بلند مدت با آنها جمع آوری کرده و تحلی

نگاه و بتقابل میان عتماد ماستراتژی های بازاریابی مبتنی بر همکاری نیز توسط روزنبرگ و همکارانش مطرح شد. در این استراتژی ایجاد ا

 مشتریان اهمیت کلیدی دارد.

ا باید با بی، بنگاه هازاریابژی استراتژی بازاریابی مستمر یا پیوسته نیز از دیگر مباحثی است که توسط دو و گوس مطرح شد. در این استرات

ارتباط  ری و بازارعیت مشتاتکای به یک سیستم اطلاعاتی جامع از مشتریان و با استفاده از سیستم پشتیبانی تصمیم گیری بازاریابی، بین موق

 (1392برقرار کنند.)سیدجوادین و همکاران، 

سانه های زاریابی در ردر حوزه نقش رسانه در بازاریابی در بانک ملی ایران صورت پذیرفته بود، اهداف با 1393درپژوهشی که در سال 

 جمعی را به صورت زیر دسته بندی نمدند:
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 اطلاع رسانی -1

 آگاه کردن مشتری از محصول جدید 

 ید یک کالا(پیشنهاد استفاده جدید از محصول، آگاه کردن بازار از تغییر قیمت)موارد استفاده جد 

 آگاه کردن مشتری از قیمت های جدید محصول 

 آگاهی به مشتری درباره طرز کار محصول 

 توصیف و تشریح خدمات موجود برای محصول 

 تصحیح برداشت های غلط مشتریان 

 کاهش ترس مشتری 

 ایجاد تصویر مناسب برای شرکت 

 

 ترغيب مشتریان -2

  در نزد مشتریانایجاد ترجیحات نسبت به محصولات و خدمات شرکت 

 تشویق و ترغیب مشتری برای خرید محصولات شرکت به جای رقبا 

  تغییر و تصحیح ادراک مشتری نسبت به ویژگی های محصول 

 تشویق مشتری برای اتخاذ تصمیم فوری در خرید محصول 

 تشویق مشتری برای برقراری تماس تلفنی با بخش فروش و بازاریابی شرکت 

 

 یادآوري -3

 ن به مشتری نسبت به آنکه ممکن است محصول و خدمات در آینده مورد نیاز باشدیادآوری کرد 

 یادآوری کردن به مشتری نسبت به اینکه محصولات و خدمات را باید از کجا خریداری کند 

 یادآوری کردن محصول در ذهن مشتری در زمانی که محصول خارج از فصل باشد 

 (1393)دیلمی، حفظ و نگهداری جایگاه محصول در ذهن مشتری 

 

ر ورت جدول زیون به صبا توجه به مطالعات صورت گرفته، اهداف استراتژیک بازاریابی در رسانه های جمعی و به صورت ویژه در تلویزی

 استخراج گردید:

 

 اهداف استراتژیک بازاریابی

 عملیات محور مشتری محور محصول محور

 فزایش آگاهی از محصول و برندا -1

 وفقیت در عرضه محصول جدیدم -2

 فزایش در سبد خرید مشتریانا -3

 اهش هزینه های بازاریابی محصولک -4

 مزیت رقابتی کسب -5

 با مشتری تعامل -1

 فزایش مخاطبین هدفا -2

 اثیر بر قصدخرید مشتریت -3

مشتری و کسب  به اطلاعاتدسترسی  -4

 دانش از آنها

 رک نیازهای مشترید -5

 ناسایی و جذب مشتریان بالقوهش -6

 ولیدافزایش ت -1

 ارآمدی و انعطاف پذیری در تولیدک -2

 د بهره وریبهبو -3

 هره گیری از فناوری های جدیدب -4

 وسعه فرهنگ خلاقیت و نوآوریت -5
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 روش پژوهش
ظر ن ازوهش این پژ صورت گرفته است.شناسایی و اولویت بندی اهداف استراتژیک بازاریابی در رسانه های جمعی پژوهش حاضر با هدف 

راتژیک اهداف است ، ابتداباشد. به منظور انجام پژوهش یم یشیمایپ/یفیتوص قاتیهدف کاربردی و از نظر نحوه ی گردآوری داده ها از نوع تحق

 موضوع استخراج و نظر خبرگان جمع آوری شد. اتیاز ادب بازاریابی

ای جمع آوری خاب شدند. برانت متخصصین حوزه بازاریابی و مدیریت بازار اساتید دانشگاه، کارشناسان و نفر از 170زآماری متشکل ا جامعه

و  درجه بندی شده است لیکرتگزینه ای  5استفاده شد. سؤالات به صورت به تعداد اهداف شناسایی شده سوال  16ای با  داده ها از پرسشنامه

مرتبط با استراتژی  گانه16ست تا میزان اهمیت هریک از اهداف محتوای هریک از سوالات بدین صورت است که از پاسخ دهنده خواسته شده ا

یلی خیلی کم تا خمقدار  های بازاریابی در رسانه های جمعی را مشخص کند. پاسخ دهندگان امتیاز هر عامل را از میان طیف پنج گزینه ای از

 زیاد انتخاب نموده اند. 

آزمون فریدمن )رتبه  و استنباطی آزمون توصیفی، آمار های روش با و کامپیوتر وارد کدگذاری، ها داده ها، پرسشنامه آوری از جمع پس

 بندی میانگین ها( جهت تجزیه و تحلیل داده ها استفاده گردید.

 وسیله به وامحت روایی. واگرا روایی و راهمگ روایی محتوا، روایی شده، استفاده ارزیابی روایی نوع سه از گیریاندازه ابزار روایی تأیید برای 

 همگرا روایی. شد حاصل استادان از ظرسنجین توسط روایی این شود،می ایجاد موجود ادبیات و گیریاندازه هایشاخص بین سازگاری از اطمینان

 روایی یارمع ،(1981) لارکر و رنلفو نظر طبق. باشند داشته هایمیان همبستگی یکدیگر با سازه هر هایشاخص که گرددمی بر اصل این به

 همبستگی با AVEجذر یسهمقا طریق از نیز واگرا روایی. باشد 5/0 از بیشتر( AVE) خروجی هایواریانس میانگین که است این بودن همگرا

 لمد در هاسازه سایر با سازه آن همبستگی از بیشتر باید AVEجذر انعکاسی هایسازه از کدام هر برای و شده سنجیده مکنون متغیرهای بین

 و فورنل نظر طبق بر( بمرک پایایی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب) معیار دو از نامه پرسش پایایی تعیین جهت پژوهش این در چنین هم. باشد

 خلاف بر مرکب پایایی. است بیشتر (7/0) مقدار حداقل از پژوهش، این در متغیرهاتمامی کرونباخ آلفای ضرایب. است شده استفاده( 1981)لاکر

 را بهتری معیار و ست؛ا سازه هر حقیقی عاملی بارهای بر متکی دارد، یکسانی وزن شاخص هر کندمی فرض ضمنی طور به که کرونباخ آلفای

 در(. 1981 لاکر، و فورنل) باشد سازه درونی ثبات تا بیانگر آورد، دست به را 7/0از بیش مقداری باید مرکب پایایی. دهدمی ارایه پایایی برای

 .است شده آورده کامل طور به  سنجش ابزار روایی و پایایی نتایج زیر جدول

 گيرياندازهابزار پایایی و همگرا جدول روایی

 

 یافته هاي پژوهش
 .نتایج بدست آمده از بررسی توصیفی مولفه ها در جدول زیر قابل مشاهده است

 

 انحراف معیار میانگین بیشترین داده کمترین داده تعداد پرسشنامه ها مولفه

 4.09 17.3 25 5 172 اهداف محصول محور

 4.21 24.5 30 6 172 اهداف مشتری محور

 5.93 14.8 25 5 172 اهداف عملیات محور

                                                           
5 .Loading factor 

 پژوهشمتغیرهای 
ضریب میانگین واریانس استخراج شده 

(AVE) 

 5بارهای

 عاملی

مرکب  ضریب پایایی

7PC>./ 

ضریب پایایی 

 آلفای کرونباخ

 85/0 82/0 - 69/0 اهداف استراتژیک بازریابی

 - - 79/0 - اهداف محصول محور

 - - 74/0 - اهداف مشتری محور

 - - 78/0 - اهداف عملیات محور
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 نتایج بدست آمده از بررسی استنباطی فرضیه ها بصورت زیر می باشد:

سانه های ازاریابی ربدر حوزه استراتژی های  یکسانیری نزد متخصصان اثرگذا ، درسه گانه اهدافهدف پاسخ به این پرسش است که آیا 

 کنیم: آزمون می یکسان آنها را به صورت فرضیه زیر اثرگذاریبرای این منظور به کمک آزمون رتبه ای فریدمن دارند؟  جمعی

H0 همه عوامل دارای اثرگذاری یکسان هستند : 

H1 عوامل دارای اثرگذاری یکسان نیستند : 
 

 نتیجه آزمون مقدار احتمال درجه آزادی آماره کای دو تعداد شاخص های آماری

 H0رد  0.000 2 21.67 172 مقادیر آزمون فریدمن

 

 جدول : ميانگين رتبه اي اهداف استراتژیک بازاریابی در رسانه هاي جمعی

 میانگین رتبه ها عوامل

 4.89 اهداف محصول محور

 5.57 اهداف مشتری محور

 4.26 اهداف عملیات محور

 

صد با درجه آزادی در 95بر اساس نتایج مشاهدات که در جدول آزمون فریدمن گردآوری شده است، مقدار بدست آمده در سطح اطمینان 

مینان دیگر با اط بارتاست. پس فرضیه صفر قویا توسط داده ها رد و فرضیه ی پژوهش تایید می شود، به ع 0.05، کمتر از سطح معنی داری 2

 درصد می توان رتبه بندی اهداف استراتژیک بازاریابی در رسانه های جمعی را به شرح زیر ارائه دهیم: 95

 اهداف مشتری محور -1

 اهداف محصول محور -2

 اهداف عملیات محور -3

 

 فرایند تحليل سلسله مراتبی فازي

فازی به اولویت بندی اهداف استراتژیک بازاریابی در هر سه حوزه محصول در این پژوهش با استفاده از روش فرایند تحلیل سلسله مراتبی 

پیشنهاد شد. این  1970، در دهه 6محور، مشتری محور و عملیات محور می پردازیم. روش تحلیل سلسله مراتبی توسط فردی به نام ساعتی

-ی خود تنظیم نمایند؛ به نحوی که احساسات و قضاوتنش و تجربهها را بر اساس اهداف، داکند تا اولویتفرآیند، تصمیم گیرندگان را یاری می

 (1379های خود را به طور کامل در نظر گیرند. فرایند تحلیل سلسله مراتبی بر اساس سه اصل زیر استوار است:)آذر، 

 الف( اصل ترسیم درخت سلسله مراتبی

 هاب( اصل تدوین و تعیین اولویت

 هاج( اصل سازگاری منطقی قضاوت

 

ها و ترجیحات گیرندگان دشوار است که قضاوتذهنی و به طور کیفی است، برای کارشناسان و تصمیم "ها ماهیتااز آنجا که ارزیابی معیار

های دقیق عددی بیان کنند. از اینرو متدولوژی فرایند تحلیل سلسله مراتبی فازی که بر مبنای مفهوم تئوری فازی که خود را در قالب ارزش

گیرد. این فرایند برای اولین های زبانی و اعداد فازی صورت میمعرفی شد بکار گرفته شد. در این روش مقایسات زوجی بر اساس واژه 7زادهتوسط 

ای است که توسط چانگ ها تحلیل توسعهبار توسط لارهورن و پدریک ارائه شد. سپس توسط محققان مختلف توسعه داده شد. یکی از این روش

 . اعداد مورد استفاده در این روش، اعداد فازی مثلثی هستند.ارائه شد

                                                           
6. saaty 
7. Lotfizade 
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 (1385را در نظر بگیرید.)ثریایی و همکاران،    )=و (و    )=و (دو عدد فازی مثلثی

 ود:شها به صورت زیر تعریف میهای ریاضی آنعملگر

 

 

( 

( 

 

ط فقط ین رواباباید توجه داشت حاصلضرب دو عدد فازی مثلثی، یا معکوس یک عدد فازی مثلثی، دیگر یک عدد فازی مثلثی نیست. 

ریس های ماتطرک از سی کنند. در این روش برای هرتقریبی از حاصلضرب واقعی دو عدد فازی مثلثی و معکوس یک عدد فازی مثلثی را بیان می

 شود:، که خود یک عدد فازی مثلثی است به صورت زیر بیان میمقایسات زوجی، مقدار

 

 با عملگر جمع فازی به صورت زیر قابل تعریف است:  باشد،  چنانچه

 
 

 فازی، خواهیم داشت: با اعمال عملگر جمع همچنین برای به دست آوردن 

 
 

باشد، درجه  و  محاسبه می شود. چنانچه  بر  در مرحله بعد درجه ارجحیت 

 می شود: نمایش داده می شود برای اعداد فازی مثلثی به صورت زیر تعریف که با  بر  ارجحیت 

 
 

بزرگتر باشد  عدد فازی محدب  Kکه از  Sدر مرحله بعد محاسبه درجه ارجحیت یک عدد فازی محدب 

 به صورت زیر تعریف می شود:
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آنگاه بردار وزن به صورت زیر به دست می  اگر فرض شود که 

 .آید

 
 

 (1385بدست خواهد آمد.)ثرایی، W بردار نرمالایز شده  'W و در نهایت در مرحله چهارم با نرمال سازی بردار

 
 

 تجزیه و تحليل فرایند تحليل سلسله مراتبی فازي
 زی مثلثی درعداد فاابه منظور انجام محاسبات فازی در مرحله تجزیه وتحلیل می بایست مقادیر متناظر با ارجحیت های زبانی را با 

مقیاس ساعتی  تایی است که لین بر اساس9قیاس مورد استفاده در این پژوهش، مقیاس فازی ماتریس های مقایسات زوجی وارد کنیم. م

 (2009پیشنهاد کرده است و در جدول زیر قابل مشاهده است.)لین، 
 تغيرهاي زبانی اعداد فازيم -4-4جدول 

 مقیاس فازی عدد فازی متغیر زبانی

   یکسان
   اندکی مهمتر

   مهمتر
   بسیار مهمتر
   اکیدا مهمتر
   مقادیر میانی

 

 مقایسه زوجی اهداف استراتژیک کلی
ا توجه محور ب در این مرحله مقایسه زوجی بین سه هدف اصلی مشخص شده در مدل یعنی اهداف محصول محور، مشتری محور و عملیات

 د.یر بدست آمام های زیند تحلیل سلسله مراتبی فازی با توجه به گها با استفاده از فرابه هدف پژوهش انجام پذیرفت و وزن هریک از آن

 

 Aگام اول: ماتریس مقایسات زوجی 

 
A1 A2 A3 

A1 1.000 0.920 1.337 

A2 1.085 1.000 1.983 

A3 0.744 0.503 1.000 

 

 با بکارگيري اعداد فازي گام دوم: ماتریس مقایسات زوجی 

 
A1 A2 A3 

A1 )1.000، 1.000، 1.000( )0.793، 0.920، 1.124( )1.093، 1.337، 1.664( 

A2 )0.889، 1.085، 1.261( )1.000، 1.000، 1.000( )1.439، 1.983، 2.617( 

A3 )0.602، 0.744، 0.916( )0.381، 0.503، 0.693( )1.000، 1.000، 1.000( 

 

http://www.joas.ir/


 68 -82، ص 1396، تابستان6پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 س براي هر یک از سطرهاي ماتری گام سوم: محاسبه 

 
 

S1 )0.256، 0.340، 0.462( 

S2 )0.295، 0.425، 0.595( 

S3 )0.176، 0.235، 0.318( 

 

 ها نسبت به یکدیگر گام چهارم: محاسبه درجه بزرگی 

 0.763 

 1.000 

 1.000 

 1.000 

 0.652 

 0.371 

 

 گام پنجم: محاسبه وزن عوامل

 
W' W 

A1 0.763 0.358 

A2 1.000 0.469 

A3 0.371 0.174 

 

درصد اولویت دوم  35.8درصد اولویت اول، اهداف محصول محور با  46.9در مقایسه اهداف اصلی با توجه به هدف، اهداف مشتری محور با 

 درصد اولویت سوم از نظر هدف پژوهش را دارا هستند.17.4و اهداف عملیات محور با 

ن داده دول زیر نشالی در جیح شده در بالا وزن نهایی اهداف استراتژیک بازاریابی رسانه های جمعی به صورت کبا استفاده از گامهای تشر

 شده است.

 اولویت اهداف استراتژیک بازاریابی در رسانه هاي جمعی

 وزن رتبه مولفه ها رتبه

   اهداف محصول محور 

 0.102 17 افزایش آگاهی از محصول و برند 1

 0.035 20 موفقیت در عرضه محصول جدید 2

 0.079 19 افزایش در سبد خرید مشتریان 3

 0.055 10 کاهش هزینه های بازاریابی محصول 4

 0.022 16 کسب مزیت رقابتی 5

   اهداف مشتري محور 

 0.058 14 تعامل با مشتری 6

 0.129 8 افزایش مخاطبین هدف 7

 0.153 13 تاثیر بر قصدخرید مشتری 8

http://www.joas.ir/


 68 -82، ص 1396، تابستان6پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 0.082 18 دسترسی به اطلاعات مشتری و کسب دانش از آنها 9

 0.072 5 درک نیازهای مشتری 10

 0.046 15 مشتریان بالقوهشناسایی و جذب  11

   عمليات محور اهداف 

 0.058 3 افزایش تولید 12

 0.029 11 کارآمدی و انعطاف پذیری در تولید 13

 0.041 12 بهبود بهره وری 14

 0.019 9 بهره گیری از فناوری های جدید 15

 0.016 6 توسعه فرهنگ خلاقیت و نوآوری 16
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 نتيجه گيري
زیت رقابتی مهت کسب در حوزه بازاریابی و فروش محصولات، در شرایط رقابتی امروز، شرکت ها ملزم به اتخاذ استراتژی های مناسب ج

ن های ی از سازما. بسیارهای بازاریابی را نیز کاملا متحول نموده است می باشند. امروزه ظهور فناوری اطلاعات و سرعت رشد آن، استراتژی

ت های رقابتی تا از مزی نمایند تولیدی، خدماتی و ... تحت تاثیر این فناوری ها، استراتژی های بازاریابی خود را به گونه ای طراحی و تدوین می

مل تاثیر همترین عواکی از میف استراتژیک بازاریابی، استفاده از رسانه مطلوب حاصل از آن به نحو مطلوب استفاده کنند. در راستای تحقق اهدا

فی و جامعه مصر عه و خودهر جامعه شرایط و نیازهای خاصی خودش را دارند و باید درک درست از مردم آن جامگذار می باشد. در دنیای کنونی 

ا تاکید بای جمعی و هرسانه  . دراین پژوهش با تاکید بر استفاده ازستند، داشتهمینطور رسانه های عمومی که انتقال دهندگان پیام تبلیغاتی ه

اده های دلیل حتبا تجزیه و  بر استفاده از تلویزیون در امر بازاریابی، اهداف استراتژیک شرکت ها در این خصوص مورد ارزیابی قرار داده شد.

ارشناسان کصصان و محور مشتری و مشتری مداری شناسایی گردید از دید متخ استخراج شده در زمینه شناسایی این اهداف، اهدافی که حول

ه باکید ویژه ست که تاحوزه بازاریابی و مدیریت بازار اهمیت بیشتری نسبت به اهداف محصول محور و عملیات محور دارد.  این بدان معنی 

ه ازاریابی بری در بصول و یا ارائه خدمت امروزه نقش اساسی تمشتری و درک نیازهای آنها و همچنین افزایش مخاطبین در خصوص تولید مح

 خود اختصاص داده است و رسانه از مهمترین عوامل ایجاد این نگرش بوده است.
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