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Introduction: Today, with the development of communication and infrastructure systems such as 

the Internet, the market trend has included a different and complex structure. Digital marketing 

knowledge uses approaches such as content marketing in order to find market conditions. The 

ability of content marketing creates a comprehensive understanding of the conditions and interests 

of customers towards specific goods or services and reveals the strengths and weaknesses of sales. 

Methods: In this research, an attempt has been made to examine the leading TV brands in Tehran, 

Iran, from customers' perspectives on the Telegram platform. For this purpose, the fuzzy logic 

approach has been used. Preferably, this study started by conducting a field study of major TV 

brands such as Samsung, LG, TCL, X-Vision, MGS, and SNOWA. The researchers then pinpointed 

each brand's key features. This enabled researchers to assess their popularity and the likelihood 

that Persian-speaking customers would recommend them.

Results: The evaluation results have shown that X-Vision and Samsung have obtained the highest 

rank in terms of content evaluation and customer satisfaction. Meanwhile, SNOWA has the lowest 

rank in terms of satisfaction of Tehrani customers. Such a problem reveals that customers are 

generally interested in buying foreign products. Therefore, the content marketing ability of these 

companies has been more than that of domestic companies.

Conclusion: Based on the results of this study, indicatively, for Tehrani customers, cost and quality 

are two essential principles in buying a television, which has an economic-oriented attitude towards 

television.
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Extended Abstract
Introduction
Digital marketing encompasses the entirety of online 

marketing activities. Organizations utilize various digital 

platforms, including search engines like Google, social 

media platforms, email communication, and websites, to 

engage with both their existing and potential customers. 

This paradigm shift has firmly positioned online sales as 

a dominant force, surpassing traditional sales methods. 

Consequently, the effectiveness of conventional business 
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practices has waned, giving way to the ascendancy of 

digital strategies that resonate more with contemporary 

audiences. Enterprises that focus on web-based adver-

tising are often referred to as internet businesses. They 

center their operations on creating content and analyzing 

interactions with their customers. Within this context, the 

evaluation and mastery of content marketing, as well as 

the production of relevant and engaging content, stand 

out as pivotal in conquering the digital marketplace. In-

sights into customer preferences and satisfaction are fre-

quently expressed through online interactions, most no-

tably in the form of comments and feedback. This trove 

of customer sentiment is paramount significance for mar-

keting and sales of a diverse array of products. These in-

sights catalyze sales growth and facilitate the unhindered 

exchange of information between consumers, a dynamic 

not readily achievable through conventional methods. 

The unfettered dissemination of customer viewpoints 

and experiences assumes a critical role in influencing 

purchasing decisions and guiding consumers toward or 

away from confidentchoices. Hence, it is imperative to 

establish a robust framework that can seamlessly facil-

itate the interactive exchange of products and services 

between businesses and their customers. The practical 

implementation of such a strategic framework mandates 

resource investment in terms of time, finances, and ac-

cess to a comprehensive customer database a resource 

readily available in the digital age through the ubiquity 

of social networks.

Methods
This study employed fuzzy logic for content marketing 

analysis within the realm of prominent TV brands in 

Tehran, Iran. Fuzzy logic, a mathematical modeling tech-

nique, proved indispensable for addressing the intricacies 

of ambiguity and inaccuracies inherent in the face of a 

myriad of uncertainties. The implementation of the mod-

el was executed in MATLAB and structured across three 

pivotal phases: fuzzification, intelligent inference analy-

sis, and difuzzification. The formulation of rule functions 

typically correlates directly with the number of research 

variables, as well as the inputs and outputs of the model. 

This study's research variables encompass the leading TV 

brands, each assessed under the lenses of cost, dimen-

sions, usage, panel type, quality, level, and resolution. 

Accordingly, the study encompasses 126 rules classified 

into high, medium, and low-impact categories within a 

triangular classification scheme. The model's outputs, 

aligned with the same triangular format, are divided into 

these three impact groups. The Fuzzy Inference System 

(FIS) utilized Mamdani's inference core for the intelli-

gent inference analysis stage. The model's execution en-

tailed processing input data gathered through field sur-

veys and questionnaires conducted within Tehran, with 

subsequent validation by experts. The data compilation 

and evaluation variable definition process, incorporating 

well-known TV brands and customer-centric character-

istic attributes, was initiated through an initial database 

curated on the Telegram platform. Information collection 

emphasized core keywords acquired over three months 

from sales channels, internet advertisements, and groups 

within Telegram. This data corpus encompasses over 550 

diverse opinions, functioning as parameters such as cost, 

dimensions, usage, panel type, quality, level, and resolu-

tion concerning various TV brands. These evaluation in-

dicators are spotlighted as pivotal variables, particularly 

relevant for the major brands under investigation: Sam-

sung, LG, TSL, X-Vision, MGS, and SNOWA products. 

All brands and indicators scrutinized in the analysis were 

central to the discussions and interactions among Tele-

gram users.

Results
This study segment delves into investigating the actions 
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and modeling executed within the research framework. 

These activities are categorized into three distinct do-

mains: Internet businesses in Tehran, the Telegram net-

work, and the implementation of the fuzzy model. The 

examination of Tehran's urban landscape through field 

surveys unveiled the presence of approximately 30 active 

Internet enterprises. Notably, the primary endeavors of 

these web entrepreneurs are intricately linked to digital 

marketing. Within this context, one notable facet of these 

business operations pertains to the marketing and promot-

ing of diverse TV brands, a pivotal focus of this research 

endeavor. Collectively, this industry sustains direct em-

ployment for an estimated 900 to 1200 individuals, sig-

nificantly elevating efficiency levels, particularly in the 

TV sector after mobile phones. Iran, holding Telegram in 

high regard, acknowledges its prominence as a leading 

platform for sales and advertising, following the heels of 

Instagram. The distinctive capabilities of Telegram have 

garnered pronounced attention within the realm of social 

network marketing, positioning it as a primary business 

focus within the Iranian context. This prominence desig-

nates Telegram as this study’s the foundational and eval-

uative framework, as delineated within the methodology. 

The fuzzy model adopted in this study originates from 

MATLAB software's fuzzy toolbox. 

In light of the evaluation outcomes, X-Vision and Sam-

sung have attained the highest content assessment and 

customer satisfaction ranks. In contrast, SNOWA reg-

isters the lowest rank among customers in Tehran, sug-

gesting a general inclination toward foreign product 

purchases. Thus, a potential deduction is that companies 

adopting sales strategies akin to X-Vision and Samsung 

could secure more favorable market positions. On the 

opposite spectrum, domestic brands, whether due to lim-

ited recognition or lack of customer interest, manifest a 

lower rank than their foreign counterparts, consequently 

impacting their sales performance. The salient indicators 

that customers have underscored and accorded special 

significance to include cost, dimensions, usage, pan-

el type, quality, surface attributes, and resolution. This 

constellation of considerations significantly influences 

the selection of TV brands. Notably, cost and quality el-

ements emerge as pivotal considerations among custom-

ers, potentially serving as foundational pillars in product 

provisioning. Therefore, the strategic pursuit of provid-

ing high-quality products at competitive prices could 

translate into market capture, potentially outperforming 

domestic or lesser-known brand counterparts.

Conclusion
The current investigation explores the potential prowess 

of content marketing on the digital landscape, a widely 

recognized facet of digital marketing. This exploration 

is steered through applying artificial intelligence un-

derpinned by fuzzy logic. The backdrop for this explo-

ration is set within Tehran's community of evaluators, 

coupled with the influential Telegram platform serving 

as the structural foundation. Through comprehensive 

fieldwork, it was ascertained that within Tehran's online 

landscape, there exist around 30 active internet ventures. 

Among these, the digital sale of phones and televisions 

has emerged as the foremost performer, with content gen-

eration forming a robust sector. Pertinent data was col-

lated from Telegram's social networks categorized into 

TV brands such as Samsung, LG, TSL, X-Vision, MGS, 

and SNOWA. Attributes defining these brands, includ-

ing cost, dimensions, usage, panel type, quality, surface 

characteristics, and resolution, were systematically col-

lected and subsequently integrated into the fuzzy model 

as inputs. The evaluation process within the fuzzy model 

hinged upon Mamdani's inference system and triangular 

functions, generating an output denoting the objective 

function or the potency of content marketing, a compo-

nent realized through the MATLAB software platform. 
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Evaluative outcomes unveiled X-Vision and Samsung 

as frontrunners, having achieved the highest echelons in 

terms of content appraisal and customer contentment. In 

contrast, SNOWA lagged behind, holding the lowest rank 

among these metrics. Concurrently, the pivotal cost and 

quality considerations emerged as cornerstones among 

Tehran's clientele, an audience inclined toward econom-

ically oriented television pursuits. These considerations 

echo their practical priorities, underscoring the economic 

dimensions of their choices.
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مقدمه: امروزه با توسعه سامانه های ارتباطی و زیرساختی مانند اینترنت روند بازار ساختاری متفاوت و پیچیده ای را شامل 

گردیده است. دانش بازاریابی دیجیتال از رویکردهای مانند بازاریابی محتوایی به منظور یافتن شرایط بازار استفاده می نماید. 

توانمندی بازاریابی محتوایی سبب ایجاد شناخت جامع از شرایط و علاقه مندی مشتریان نسبت به کالاها یا خدمات خاص 

گردیده و نقاط قوت و ضعف فروش را آشکار می سازد.

روش کار: در پژوهش حاضر سعی شده تا برندهای اصلی تلویزیون در سطح تهران از دیدگاه مشتریان در شبکه اجتماعی 

انجام مطالعه میدانی برندهای اصلی  با  ابتدا  از رویکرد منطق فازی استفاده شده است.  تلگرام بررسی شود. بدین منظور 

تلویزیون شامل MGS ،X-Vision ،TCL ،LG ،Samsung و SNOWA انتخاب و سپس با شناسایی خصوصیات اصلی 

برندها؛ نرخ محبوبیت و اهمیت ارجاعی )توصیه شوندگی( برند توسط مشتریان فارسی زبان مشخص شده است. 

یافته ها: نتایج حاصل از ارزیابی نشان داده است که X-Vision و Samsung بالاترین رتبه به لحاظ ارزیابی محتوایی و 

رضایت مندی مشتریان را کسب نموده اند. در این میان SNOWA کمترین رتبه را به لحاظ رضایت مشتریان تهرانی به خود 

جلب نموده است. چنین مسئله ای نشان دهنده است که مشتریان عموماً علاقه به خرید محصولات خارجی را دارند. بنابراین 

توانایی بازاریابی محتوایی این شرکت ها بیشتر از شرکت های داخلی بوده است.

نتیجه گیری: با تکیه بر دستاوردهای این مطالعه می توان بیان داشت که برای مشتریان تهرانی هزینه و کیفیت به عنوان 

دو اصل مهم در خرید تلویزیون مطرح بوده که نگرش اقتصادی محور به تلویزیون را دارد.

دریافت: 1401/10/27             
اصلاح نهایی: 1402/06/07                                     

پذیرش: 1402/06/13
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مقدمه
فناوری اطلاعات و کاربردهای گسترده رایانه ای در راس آن اینترنت را 
می توان به عنوان بستر مهم در ساختار اجتماعی انسان در کره خاکی 
جانداران(  حتی  )و  انسان ها  زندگی  مختلف  جنبه های  بر  که  دانست 
پژوهشی،  آموزشی،  ارتباطی،  فعالیت های  جمله  از  جامعی،  تاثیر 
نوینی  شکل  اینترنت  کلی  طور  به  دارد.  تبلیغی  و  اجتماعی  صنعتی، 
از تعاملات ارتباطی را بنا نهاده است که تا قبل از پیدایش آن، وجود 

خارجی نداشته است. در واقع با پیدایش اینترنت و رشد سریع کاربران 
اینترنتی در سراسر جهان؛ سبب گردیده تا جنبه های نوین زندگی در 
آن آشکار گردد )1(. با توجه به مزیت های مختلف کاربرد اینترنت از 
جمله جهانی بودن، قابلیت تعامل با تک تک کاربران، جریان گسترده 
تولیدکنندگان،  و  مصرف کنندگان  بین  واسطه  بدون  تعامل  داده، 
گسترده  خدمات  توسعه  امکان  و...  اطلاعات  به  وقت  تمام  دسترسی 
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تحت وب به صورت گستره ایجاد شده است )2(. این بستر به خوبی 
توانسته است تا جایگاهی برای ارائه انواع خدمات، کالاها و محصولات را 
فراهم نماید. به طوری که امروزه فروش آنلاین و تحت وب یک مسئله 
جدی و جدایی ناپذیر از زندگی انسان ها در کشورهای مختلف به شمار 
می آید )3(. چنین فرصت و جایگاهی سبب گردیده تا دانش بازاریابی 
نیز دچار تحولات گسترده گردیده و از حالت فروش سنتی به بازاریابی 

دیجیتال تغییر نماید )4(.
و  عملیات  تمامی  بر  مشتمل  رویکردی  واقع  در  دیجیتال  بازاریابی 
دیجیتالی  کانال های  از  شرکت ها  می باشد.  آنلاین  بازاریابی  تلاش های 
وب  و  ایمیل  اجتماعی،  رسانه های  گوگل،  جستجوی  موتور  نظیر 
سایت های خود برای ارتباط با مشتریان فعلی و آینده شان بهره می برند. 
به طوری که امروزه فروش آنلاین جایگاه ویژه و جامع تری را نسبت به 
فروش سنتی گرفته است )5(. بسیاری از مردم امروز خریدهای خود را 
از موتورهای جستجو آغاز می کنند، یعنی قبل از خرید یک کالا آن را در 
اینترنت می یابند و در مورد آن تحقیق می کنند. این جدای خریدهایی 
است که مردم از سایت های شناخته شده در زمینه فروش کالا و خدمات 
انجام می دهند. شاید بتوان نتیجه گرفت که روش های سنتی و پیشین 
کسب و کار دیگر آنقدرها کارساز نیست و امروزه طرفدار چندانی ندارد 
)6(. بازاریابی همیشه درباره ارتباط با مخاطب، در زمان و مکان درست 
برای  را  خود  به  مربوط  فروش  می توان  نیز  راستا  این  در  است.  بوده 
اینترنتی مشخص نمود )7(.  ارائه خدمات به صورت  تبلیغات کالاها و 
اینترنت به عنوان یک کانال و وسیله  از  به استفاده  اینترنتی  تبلیغات 
ارتباطی برای ارسال تبلیغات در وب اطلاق می شود. به کسب وکارهایی 
که بر بستر اینترنت به تبلیغات در فضای اینترنت می پردازند، کسب و 
و سنجش  محتوی  ایجاد  با هدف  که  می شود  گفته  اینترنتی  کارهای 
نقش تعاملی بین مشتریان و کاربران طراحی و توسعه داده می شوند و 
به عنوان یکی از مهمترین پایه های بازاریابی دیجیتال مطرح می باشند 
)8(. در این میان سنجش و آشنایی با بازاریابی محتوایی و تولید محتوی 

متناسب را می توان به عنوان رمز موفقیت و غلبه بر بازار دانست.
تمرکز اصلی راهبرد بازاریابی محتوایی بر تغییر و بهبود رفتار مشتریان 
با  محتوای  تولید  طریق  از  وفادار  مشتریان  به  آنها  تبدیل  و  احتمالی 
آگاهی  محتوایی،  بازاریابی  در  کلیدی  هدف  عبارتی،  به  است.  ارزش 
مشتریان  به  بالقوه  مشتریان  تبدیل  و  تشویق  تجاری،  نشان  تقویت  و 
وفادار و پرشور است )9(. اگرچه اهمیت بکارگیری این راهبرد توسط 
متخصصان حوزه بازاریابی به رسمیت شناخته شده است، اما بکارگیری 
دیجیتال  بازاریابی  بخصوص  بازاریابی  مختلف  مسائل  در  آن  راهبردی 
توسط پژوهشگران تازه و نوپا بوده است. بدین دلیل چارچوب بکارگیری 

مناسبی در این زمینه ارائه نگردیده است. وجود چارچوبی مناسب جهت 
شناخت مولفه ها و ابعاد بازاریابی محتوایی از الزامات اجرایی این جنبه 
مناسب  و  دقیق  طراحی  نیازمند  که  می باشد  دیجیتال  بازاریابی  نوین 
مبادلات  در  مختلفی  شیوه های  به  دیجیتالی  محتوای   .)10( می باشد 
بازاریابی  از  نوینی  نسبت  به  پدیده  بر  اثر  این  می شود.  وارد  بازاریابی 
فنون  از  یکی  عنوان  به  دیجیتالی  محتوای  از  آن  در  که  دارد  تمرکز 
بازاریابی های دیجیتال برای جذب مشتریان استفاده می گردد. به عبارت 
دیگر، بازاریابی محتوایی شکلی از بازاریابی است که طی آن محتوایی 
درباره محصول یا خدمات به صورت رایگان توسط سازمان/شرکت ارائه 
می شود تا از طریق آن ارتباط شان را با مشتریان بهبود بخشند. تفاوت 
بازاریابی  در  که  روست  آن  از  سنتی  بازاریابی  با  بازاریابی  از  نوع  این 
سنتی مبتنی بر تبلیغات؛ رفتاری مداخله آمیز )رانش پیام های ناخواسته 
و  رادیو، مجله  تلویزیون،  مانند  از طریق رسانه هایی  به سمت مشتری 
رایانامه( است، بر روی برقراری تعامل بین افراد با محصولات یا خدمات 
تمرکز گردیده است )11(. عدم توجه مشتریان به تبلیغات و استفاده 
از روش های جدید برای ممانعت از دریافت پیام های ناخواسته، نگرش 
غیرباورانه بر تبلیغات سنتی، توجه ویژه به شبکه های اجتماعی و نظرات 
اثربخشی روش های  تا  به کالاها سبب گردیده  کاربران مختلف نسبت 
معمول بازاریابی به صورت جدی کاهش نشان دهند. از سوی دیگر؛ عدم 
اعتماد متقابل به فروشندگان و جستجوی کیفیت بالای محصولات با 
توجه به هزینه و بار اقتصادی بر مشتریان نیز عاملی بر ایجاد تعاملات 
وب  تحت  اجتماعی  شبکه های  و  مجازی  فضاهای  کاربران  توجه  قابل 
ماهیت  تغییر  به  ناچار  شرکت ها  بنابراین  است.  گردیده  بهم  نسبت 
بازار عرضه_تقاضا استوار بوده و  بازاریابی خود می باشند تا بتوانند در 
ایجاد و پیاده سازی  بنابراین  اقتصادی خود نگردند )9(.  مغلوب رقبای 
به  نسبت  کاربران  و  مشتریان  نوین  تقاضاهای  با  متناسب  چارچوبی 
کالاها یا خدمات می تواند به عنوان اهرمی توانمند جهت بهبود کیفیت و 
افزایش قدرت فروش شرکت ها ظاهر گردد. در چنین شرایطی شناخت 
ویژگی ها و نیازهای کلیدی و موثر مشتریان به عنوان مهمترین اهرم در 
ایجاد ارتباط تعاملی بین مشتریان با شرکت یا محصولات و در نتیجه 
از  افراد  با تغییر روش خرید  از سوی دیگر  بود.  ایجاد وفاداری خواهد 
شیوه های ستنی به مبادلات اینترنتی و بازاریابی آنلاین، امکان کسب 
اطلاعات لازم در مورد سلایق و ترجیحات مشتریان به صورت رو در رو 
وجود نداشته و بازاریابی میدانی عملًا کارآمدی خود را در این زمینه از 

دست داده است )7(.
مشتریان  رضایت مندی  میزان  ارزیابی  و  مشتریان  دانش  کلی  طور  به 
مربوط به خدمات یا محصولات در تعاملات اینترنتی به صورت نظرات 
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بیان می گردد که برای بازاریابی و فروش محصولات مختلف بسیار حائز 
اهمیت است. چرا که این نظرات سبب بزرگ نمایی ها در فروش و انتقال 
روش های  در  که  می شود  کاربران  و  خریداران  بین  اطلاعات  نامحدود 
سنتی عملًا وجود ندارد. این انتقال نامحدود نظرات و احساسات مشتریان 
عاملی برای ترغیب یا دل سردی کاربران از خرید یا تغییر در انتخاب و 
بنابراین پیاده سازی یک چارچوب توانمند که  آنها می نماید.  ترجیهات 
امکان انتقال تعاملی خدمات و محصولات را بین شرکت و مشتریان به 
صورت محتوایی دارا باشد، ضروری به نظر می رسد. عملیاتی سازی چنین 
چارچوب راهبردی نیازمند صرف وقت، هزینه و داشتن پایگاه اطلاعات 
جامع نسبت به مشتریان می باشد که امروزه به لطف شبکه های اجتماعی 
توسط شرکت های  امروزه  توانمندی  چنین  است.  دسترس  در  مجازی 
که سبب شهرت  است  گردیده  ارائه   eBay و   Amazon مانند  بزرگ 
جهانی این موسسات شده است )12(. به طوری که امروزه توانایی رقابت 
در بازار فروش به خصوص فروش دیجیتال توسط این دو شرکت کنترل 
می گردد. به هر حال، با در نظر گرفتن رقابت تجاری بین شرکت های 
دست  در  بازار  قدرت  محصولات،  عرضه کننده  و  تولیدکننده  بزرگ 
جدید  رویکردهای  و  نوین  تکنولوژی های  با  که  بود  خواهد  موسساتی 
بازاریابی آشنایی کافی داشته و از ابزار دیجیتال در معرفی محصولات 
و  بوده  ناچیز  بسیار  ایران  میان سهم کشور  این  در  بگیرند.  بهره  خود 

عموماً روش بازاریابی دیجیتال بسیار محدود است )13(.
و  برند  ارتباطات  از  شاخه ای  عنوان  به  برندها،  محتوای  بازاریابی 
بازاریابی دیجیتال می باشد که به دنبال تولید اطلاعات ارزشمند برای 
برندها وظایف  بازاریابی محتوای  است.  نیازهای مصرف کننده  برآوردن 
اشتراک  خاص،  موضوعات  در  مصرف کنندگان  آموزش  و  اطلاع رسانی 
دیدگاه ها و ارزش ها و همچنین سرگرمی آنها را برآورده می کند )14(. 
اگرچه بازاریابی محتوا از نظر افزایش فروش و ایجاد مارک تجاری همان 
هدف تبلیغات را دارد، اما زمینه فروش صریح را ارائه نمی دهد. بلکه با 
نگرش به روند و جایگاه برندهای فروش مربوط به شرکت یا سازمان یا 
تولیدکننده مخصوص؛ اقدام به بهبود شرایط کالایی/خدماتی نموده و 
در نتیجه باعث ایجاد اعتماد و اعتبار در برندها شوند )15(. در اصل، 
بازاریابی محتوای برندها به عنوان یک جامعه پذیری مداوم بین مارک ها 
غیرفعال  رفتار  »تغییر  آن  هدف  که  می شود  تلقی  مصرف کنندگان  و 
مصرف کنندگان از طریق مکالمات نامحسوس و جذاب برند« در طی این 
فرآیند است. مصرف کنندگان از قرار گرفتن در معرض بازاریابی محتوایی 
را  بعدی  قصد حمایت های  و  تجاری  نام  به  وفاداری  نوبه خود،  به  که 
و   Hollander مثال،  عنوان  به   .)16( ارزش می گیرند  دارد،  دنبال  به 
همکاران بر ارتباطات بین بازاریابی عمومی رسانه های اجتماعی، ارزش 

این  با  کرد.  تمرکز  قصد خرید  و  برند، مشارکت مصرف کنندگان  ویژه 
حال، این دو نوع ارزش ممکن است ساختار کسب ارزش را در حین 
پردازش بازاریابی محتوای برندها توسط مصرف کنندگان کاملًا مشخص 
ننماید )17(. بنابراین این امر نیاز به درک دقیق تری از مکانیسمی دارد 
که از طریق آن ارزش های محتوای برندها باعث ایجاد وفاداری به نام 

تجاری می شود.
تمرکز اصلی راهبرد بازاریابی محتوایی بر تغییر و بهبود رفتار مشتریان 
با  محتوای  تولید  طریق  از  وفادار  مشتریان  به  آنها  تبدیل  و  احتمالی 
آگاهی  محتوایی،  بازاریابی  در  کلیدی  هدف  عبارتی،  به  است.  ارزش 
مشتریان  به  بالقوه  مشتریان  تبدیل  و  تشویق  تجاری،  نشان  تقویت  و 
وفادار و پرشور است )18(. اگرچه اهمیت بکارگیری این راهبرد توسط 
اما   ،)19( است  شده  شناخته  رسمیت  به  بازاریابی  حوزه  متخصصان 
بکارگیری راهبردی آن در مسائل مختلف بازاریابی به خصوص بازاریابی 
دیجیتال توسط پژوهشگران تازه و نوپا بوده است. بدین دلیل چارچوب 
نگردیده است. وجود چارچوبی  ارائه  این زمینه  بکارگیری مناسبی در 
الزامات  از  محتوایی  بازاریابی  ابعاد  و  مولفه ها  شناخت  جهت  مناسب 
اجرایی این جنبه نوین بازاریابی دیجیتال می باشد که نیازمند طراحی 
دقیق و مناسب می باشد. با انجام مطالعاتی در این نشریات مختلف و 
برتر بازاریابی دیجیتال که بین سال های 2010 تا 2023 به چاپ رسیده 
است مشخص گردیده که عموماً جنبه ارزیابی های ابعادی، بهبود فروش، 
در  مبنا  کاربردهای  رایانه  بکارگیری  محصولات،  برندسازی  و  اولویت 

تحلیل داده ها و استخراج ویژگی های مختلف فروش بوده است.
هرچند ایده بازاریابی محتوایی به John Deere )1895( بر می گردد 
که در مجله ای آموزشی در حوزه کشاورزی به عنوان »The Furrow یا 
شیار« منتشر گردیده )20(، اما بر پایه آخرین گزارش موسسه بین المللی 
 A Brief History of Content« عنوان  تحت  محتوایی  بازاریابی 
و   1732 به  محتوایی  بازاریابی  از  نمونه  قدیمی ترین   »Marketing

کارهای Benjamin Franklin اشاره دارد که با سالنامه ای تحت عنوان 
»Poor Richard's Almanack« برای کسب و کار توسعه داده شده 
است، بر می گردد. همچنین متعاقب این کارها، شرکت لاستیک سازی 
Michelin با انتشار »Michelin Guide« در سال 1900 و موسسه 

دسرهای  تهیه  و  غذایی  مواد  زمینه  در  شرکتی  که   Jell-O غذایی 
ژلاتینی می باشد در سال 1904 اقدام به ارائه دستورالعمل های غذایی 
بازاریابی  در  بکارگیری  نمونه های  قدیمی ترین  که  است  نموده  رایگان 
محتوایی می باشند )Wang .)21 و همکاران با انجام مطالعه ای در زمینه 
پیاده سازی خدمات حرفه ای بازاریابی محتوایی تحت وب و بکارگیری 
ساختار  برای  مشتری_محصولات  تعاملات  در  دیجیتال  بازاریابی 
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محتوایی دیجیتالی از گسترش شبکه های اجتماعی و مارکت های انلاین 
 .)22( است  گرفته  بهره  تبلیغاتی  و  تجاری  ورکشاپ های  و  وبینارها  و 
بدین منظور مطالعه بر پایه پیاده سازی پلترفرم های مختلف با سطوح 
عملیاتی و اجرایی پایه ریزی گردیده و مدلی برای بهبود شرایط فروش 
تحت بازاریابی محتوایی ارائه گردیده است. این پژوهشگران بیان داشتند 
که نتایج ارزیابی مشخص کرده که بکارگیری سطح بندی در بازاریابی 
محتوایی نتایج خوبی در بهبود روابط با مشترین و افزایش فروش داشته 
است. Bhor و همکاران با انجام ترندهای بر روی هشتگ های موجود در 
فضاهای مجازی و نظرات مشتریان بیان داشتند که ایجاد اپلیکشین های 
بازاریابی محتوایی می تواند نتایج خوبی را در  مربوط به معرفی کالا و 
شبکه های اجتماعی به همراه داشته باشد )23(. این ایده را به عنوان 
بازاریابی شبکه های اجتماعی که زیر مجموعه بازایابی محتوایی دیجیتال 
است، بیان نمود. هدف از انجام این کار ارائه یک محیط دیجیتال در 
خدمات  و  کالاها  به  نسبت  مشتریان  خواسته های  و  علایق  برگیرنده 
مطالعه  یک  انجام  با  همکاران  و   Saura است.  گردیده  عنوان  مجازی 
جامع در زمینه استراتژی های مارکتینگ و بازاریابی محتوایی دیجیتال 
الکترونیک،  اقتصاد  برپایه مدل های  نظرات مشتریان  بر تحلیل  مبتنی 
پیشبرد اهداف تجارت موفق را در راستای ایجاد نظرات مثبت و کاهش 
نظرات منفی در مورد کالاهای عرضه شده دانسته و بیان داشت که ارائه 
فرآیندهای فروش همراه با رضایت مندی مشتریان سبب افزایش فروش 
و تمرکز کاربران بر روی جنبه های مثبت کالا خواهد بود )Bu .)24 و 
همکاران مفهومی راهبردی بنام بازاریابی محتوایی دیجیتال را در صنایع 
غذایی و جذب گردشگر در خدمات تحت وب )e-WOM( برای استرالیا 
کاملًا  به صورت  محتوایی  بازاریابی  که  داشتند  بیان  و  گرفتند  کار  به 
کاربردی در بهبود تعاملات مشتریان_محصولات با بکارگیری شبکه های 
اجتماعی تحت وب می تواند سبب ایجاد فرصت های مناسبی برای فروش 
بر  مبتنی  راهبردی  تهیه چارچوب  با  پژوهشگران  این   .)25( می گردد 
بازاریابی محتوایی دیجیتال بیان داشتند که عملکرد این مدل پیشنهاد 
شده بسیار توانمندتر از رویکردهای معمول در حوزه بازاریابی می باشد. 
پلترفرم های  عنوان  به  اجتماعی  شبکه های  بکارگیری  با   Xie و   Lou

مناسب جهت بازاریابی محتوایی، از جریان داده نظرات مشتریان برای 
بهبود بازاریابی و ساختاربندی محتوا در این مفهوم بازاریابی و همچنین 
میزان تجربه و نقش نظرات در ایجاد وفاداری مشتریان استفاده نموده 
بالای  این پژوهش مشخص نموده است که کیفیت  نتایج  است )25(. 
قابل  نقش  مشتریان  وفاداری  در سطح بندی  بیان  صداقت  و  اطلاعات 
تمرکز  بازاریابی  کیفیت  روی  بر  دقیق تر  هرچه  بنابراین  دارد.  توجهی 

گردد، وفاداری مشتریان نیز بیشتر خواهد بود.

بازاریابی  که  داشت  بیان  می توان  فوق الذکر،  مطالعات  به  توجه  با 
به عنوان مدیریت سازمان یافته  برندها  محتوایی به خصوص در حیطه 
و بسیار کارآمد در زمینه جذب مشتریان، بهبود کیفی و کمی کالاها 
ارائه  در  موجود  نقیصه های  و  ضعف ها  کاهش  و  شناسایی  خدمات،  و 
خدمات و کالاها می باشد. این مسئله در این پژوهش مورد توجه بوده 
است و سعی گردیده تا نقش بازاریابی محتوایی برندهای اصلی و معتبر 
از  گیرد. هدف  قرار  مورد سنجش  تهرانی  بین شهروندان  در  تلویزیون 
از مهمترین  به عنوان یکی  برندها می تواند  بازاریابی  از چنین  استفاده 
رویکردها و نیازمندهای موجود در صنایع خدماتی کشور دانسته شود. 
بکارگیری سامانه های تصمیم محور در تصمیم گیری های کلان و افزایش 
بر  مستحکم  چارچوبی  داشتن  نیازمند  خدمات  ارائه  یا  کالاها  فروش 
و  داده ها  به  دسترسی  با  دیجیتال  بازاریابی  است.  مشتری  دانش  پایه 
نظرات مشتریان که در شبکه های اجتماعی مختلف به اشتراک گذاشته 
شده است می تواند زمینه ساز مناسبی برای دستیابی به چنین دانشی 
خواهد بود. از سوی دیگر ضرورت دسترسی به علوم و فناوری های نوین 
برای پی ریزی چنین چارچوبی یک اولویت برای صنایع خدماتی کشور 
از  یکی  عنوان  به  که  فازی  منطق  رویکرد  از  نیز  راستا  این  در  است. 
شناخته شده ترین رویکردهای هوش مصنوعی می باشد بهره گرفته شده 
در  با  هوشمند  مدلی  توسعه  و  پیاده سازی  ارزیابی  این  از  هدف  است. 
نظر گرفتن عدم قطعیت های موجود در بررسی های مربوط به بازاریابی 
محتوایی می باشد. این مسئله به خوبی توسط منطق فازی پوشش داده 
می شود. بکارگیری منطق فازی به عنوان یک منطق محاسبی می تواند به 
عنوان یک رویکرد توانمند مبتنی بر هوش مصنوعی دانسته شود. چنین 
بالاتری  دقت  با  بازاریابی  برآورد چارچوب های  و  تهیه  در  فناوری هایی 
نیازهای  به روش های موجود عمل نموده و می تواند پاسخ گوی  نسبت 

مبرم صنایع، تولیدکنندگان و عرضه کنندگان خدمات در کشور باشد.

تاریخچه تحولات بازاریابی محتوایی
مطالعه تاریخ بازاریابی، به عنوان یک رشته، معنادار است؛ زیرا به بیان 
مبانی بنیادین پرداخته که بر اساس آن می توان تغییرات را تشخیص 
داده و چگونگی تکامل این رشته در پاسخ به این تغییرات را مشاهده 
اما  است،  شده  شناخته  مختلف  سالیان  برای  بازاریابی  روش  نمود. 
اصطلاح »بازاریابی« که برای توصیف فعالیت های تجاری خرید و فروش 
مورد  نوزدهم  قرن  اواخر  در  می شود  استفاده  خدمات  یا  محصولات 
استفاده عمومی قرار گرفت. مطالعه تاریخ بازاریابی به عنوان یک رشته 
دانشگاهی در اوایل قرن بیستم پدیدار شد. بازاریابان تمایل دارند بین 
سابقه فعالیت بازاریابی و سابقه تفکر بازاریابی تمایز قائل شوند. سابقه 
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بازاریابی اشاره می کند  بازاریابی به تحقیق در مورد روش های  فعالیت 
تغییر شرایط  به  با توجه  این شیوه ها در طول زمان  این که چگونه  و 
اقتصادی و اجتماعی تکامل یافته اند. تاریخ اندیشه بازاریابی به بررسی 
روش هایی که بازاریابی مورد مطالعه و آموزش قرار گرفته است، اشاره 
دارد. اگرچه تاریخ اندیشه بازاریابی و سابقه فعالیت بازاریابی زمینه های 
می کنند.  تلاقی  مختلف  مقاطع  در  اما  هستند،  متمایزی  مطالعاتی 
بازاریابی درگیر شیوه های خلاقانه ای هستند که توجه  دست اندرکاران 
پژوهشگران بازاریابی را که چنین شیوه هایی را تدوین و منتشر می کنند 
یا  روش ها  اغلب  بازاریابی  دانشگاهیان  حال،  عین  در  می کنند.  جلب 
نظریه های جدیدی را توسعه می دهند که متعاقباً توسط عموم پذیرفته 
بازار  عملکرد  به  بازاریابی  نظریه  در  تحول  هرگونه  بنابراین  می شود. 
متمایز  شاخه  دو  به  بازاریابی  مورخان   .)27( دارد  تمرکز  بازاریابان  و 
اندیشه  تاریخ  و  بازاریابی  تاریخ عمل   - دارند  تمایل  بازاریابی  تاریخ  از 
متفاوتی  ریشه های  و  شده  تقسیم بندی  اغلب  شاخه ها  این  بازاریابی. 
بازاریابی  و  مدیریت  رشته های  در  بازاریابی  فعالیت های  سابقه  دارند. 
تاریخ  بر  بازاریابی  اندیشه  تاریخ  که  حالی  در  است.  شده  پایه گذاری 
اقتصادی و فرهنگی استوار است. این بدان معناست که دو شاخه انواع 
چارچوب های  و  ابزارها  از  و  می پرسند  را  پژوهش  سوالات  از  مختلفی 
پژوهش های  بازاریابی  مورخان  می کنند.  استفاده  پژوهش  مختلف 
اما هنوز درباره  انجام داده اند.  بازاریابی  زیادی را در مورد ظهور شیوه 
زمان شروع بازاریابی توافق چندانی وجود ندارد. برخی از پژوهشگران 
باستان  بازاریابی را می توان در دوران  استدلال می کنند که شیوه های 
بازاریابی، در شکل  یافت. در حالی که برخی دیگر نشان می دهند که 
با ظهور فرهنگ مصرف کننده در قرن هفدهم و  امروزی آن، همزمان 
پیشنهاد  Hollander و همکاران  پدیدار شده است.  اروپا  هجدهم در 
مشکلات  با  می توان  را  بازاریابی  ظهور  مختلف  تاریخ های  که  کرده اند 
موجود در نحوه تعریف بازاریابی توضیح داد - خواه اشاره به »بازاریابی 
مدرن« به عنوان مجموعه ای برنامه ریزی شده از بررسی های تخصصی 
از جمله فعالیت هایی مانند تقسیم بندی، تمایز محصول، موقعیت یابی و 
ارتباطات بازاریابی در مقابل »بازاریابی« به عنوان یک توزیع و مبادله 
ساده است )17(. قجری و نقوی استدلال کرده است که برندهای تجاری 
از  قبل  چهارم  قرن  در  باستان  بین النهرین  در  صنعتی  تحول  از  پس 
میلاد، هنگامی که اقتصادهای بزرگ در مقیاس بزرگ شروع به تولید 
نساجی  و  آرایشی  لوازم  الکلی،  نوشیدنی های  مانند  مختلف  کالاهای 
را  این جوامع قدیمی اشکال سخت گیرانه ای  کردند، ضروری شد )7(. 
برای کنترل کیفیت بر کالاها اعمال می کردند و همچنین نیاز داشتند 
کنند.  منتقل  مصرف کننده  به  تجاری  مارک  طریق  از  را  ارزش  که 

با  به محصولاتی که  با چسباندن مهرهای سنگی ساده  تولیدکنندگان 
گذشت زمان به مهرهای سفالی تبدیل شده بودند، که اغلب با هویت 
شخصی تولیدکننده مرتبط بودند. بنابراین محصول یا محصولات دارای 

شخصیت یا برند اولیه بودند )28(.
بر  بیشتر  توجهی در دسترسی  قابل  تأثیر  بستر وب  و  اینترنت  امروزه 
اطلاعات دارد. این شکل از دنیای دیجیتال، زندگی را بسیار تحت تأثیر 
قرار داده است. به همین دلیل، عملکردهای دنیای دیجیتال در بسیاری 
از کارها و موقعیت های مختلف متفاوت و گسترده است. بازاریابی یکی از 
مشهودترین آثار این دسترسی به اینترنت است. امروزه مفهوم بازاریابی 
محتوا در قلب رویکردهای بازاریابی پشتیبانی شده از دنیای دیجیتال 
شکل  این  به  توجهی  قابل  علاقه  حاضر،  حال  در  است.  گرفته  جای 
افزایش  آن  هدف  که  دارد  وجود  دیجیتال  بازاریابی  فرایند  از  جدید 
جذابیت محتوا از طریق اشیاء دیجیتالی موثر است که ممکن است برای 
محیط های ارتباطی محبوب مانند رسانه های اجتماعی مفید باشد. وقتی 
تأثیرات دنیای دیجیتال را در نظر می گیریم، می توان در مورد بسیاری از 
آثار مختلف مرتبط با زمینه های علوم اجتماعی فکر کرد. نوع دیجیتالی 
صورت  به  محصولات  تحویل  و  موجودیت  آن  در  که  محتوا  بازاریابی 
دیجیتالی است )29(، با آخرین پیشرفت های تکنولوژیکی در رایانه ها و 
اینترنت ارتباط زیادی دارد. بنابراین، محبوب ترین محیط های نرم افزاری 
بازاریابی  چنین  سرنوشت  در  مهمی  نقش  اجتماعی  رسانه های  مانند 
محتوایی دارند. حتی پژوهشگران تصور می کنند که وب و جدیدترین 
ابزارهای آن مانند رسانه های اجتماعی، موتورهای جستجو و غیره برای 
شرکت ها مفید است تا علاقه مردم را به شرکت یا برند خود جلب کنند 
)7(. اما یکی دیگر از عوامل مهم تمرکز بر نیازها و نیازهای افراد است. 
آنها را بیشتر علاقه مند می کند به هر محصولی که از طریق بازاریابی 
پتانسیل  بر  پژوهشی  کارهای  از  برخی  اگرچه  می شود.  ارائه  محتوا 
مدل های تجاری مرتبط در موفقیت بازاریابی محتوای امروزی در برخی 
یک  مطالعه  این  که  معتقدند  نویسندگان   .)10( است  متمرکز  صنایع 
مرجع کلیدی برای تلاش های پژوهشی در حال حاضر و آینده بازاریابی 
به  می توان  را  محتوا  بازاریابی  مفهوم  بود.  خواهد  رایانه  علوم  حتی  و 
عنوان یک رویکرد بازاریابی تعریف کرد که هدف آن یافتن محصولاتی 
است که بر اساس نیاز مشتریان تولید شده و رضایت و رضایت مشتری 

را از این طریق ایجاد می کند )29(. 

روش کار
بوده  ارزشی  چند  منطق های  از  شکلی   )Fuzzy logic( فازی  منطق 
که در آن ارزش منطقی متغیرها می تواند هر عدد حقیقی بین 0 و 1 
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و خود آنها باشد. این منطق به منظور بکارگیری مفهوم درستی جزئی 
بکارگیری می شود، به طوری که میزان درستی می تواند هر مقداری بین 
کاملًا درست و کاملًا غلط باشد )30(. اصطلاح منطق فازی اولین بار 
در پی تنظیم نظریه مجموعه های فازی به وسیله لطفی زاده )1965( در 
صحنه محاسبات نو ظاهر شده است. این رویکرد ریاضیاتی را می توان 
به تحلیل های مبتنی بر  آمار شهودی، غیردقیق، ناواضح و مبهم تعریف 
فاکتورهای  برای  ریاضیاتی  و  منطقی  روابط  تا  دارد  سعی  که  نمود 
تحلیل  برای  حاضر  پژوهش  در   .)31( دهد  ارائه  اندازه گیری  غیرقابل 
از  تهرانی  کاربران  و  تهران  شهر  در  تلویزیون  برتر  برندهای  محتوایی 
منطق فازی که توسط پرفسور لطفی زاده مطرح شد استفاده شده است 
)30(. منطق فازی به عنوان نظریه ای ریاضیاتی برای مدل سازی ریاضی 
ساختارهای مبهم در فرآیندهای شناختی و انسانی است و ابزاری بسیار 
کارآمد و مفیدی به شمار می آید. در ارتباط با بکارگیری منطق فازی، 
تئوری  معیاره،  چند  تصمیم گیری های  تحلیل  در  که  نمود  اشاره  باید 
فازی به عنوان معمول ترین روش برای بحث و بررسی عدم قطعیت های 
و  متنوع  طیف  تحلیل  برای  روشی  این  واقع  در  است.  شده  شناخته 
گسترده ای از داده های عینی، اطلاعات کمی، نظرات قضاوت های ذهنی 
به یک زبان طبیعی برای توصیف اثرات سیستم ها بوده و نقش تعاملی 
سامانه ها بر یکدیگر را که بتواند با تکیه بر آن نتایج متناسبی را نسبت 
به رویکردهای معمول ارائه دهد؛ سنجش می نماید )31(. منطق فازی از 
مجموعه فازی برای تحلیل ها بهره می گیرد. مجموعه فازی، مجموعه ای 
مشخص  درجات  از  آن،  در  که  است  مشابه  ویژگی های  با  المان ها  از 
بین صفر تا یک را شامل می شود. صفر به معنی عدم عضویت و یک 
باینری  کلاسیک  منطق  با  مفهوم  این  است.  کامل  عضویت  معنی  به 
)1-0 مقدار( متفاوت است. کلمات بیشتری با توضیحات فازی انتقالی 
)مانند کم، متوسط و زیاد( استفاده می شود. بدین ترتیب امکان در نظر 
گرفتن شاخص های مبهم و دارای عدم قعطیت بیشتری در آنها وجود 
دارد )32(. منطق فازی بر اساس این مشاهدات استوار است که اکثر 
تصمیم گیری  غیر عددی  و  دقیق  غیر  اطلاعات  اساس  بر  افراد  مواقع، 
فازی،  مجموعه های  یا  مدل ها  اتومبیل(.  کردن  پارک  )مانند  می کنند 
دقیق  غیر  و  مبهم  اطلاعات  بیان  و  دادن  نشان  برای  ریاضی  روشی 
دو  به  مطالعه  مورد  مسائل  از  بسیاری  برای  نیاز  مورد  دانش  هستند. 

صورت متمایز ظاهر می شود )33(: 
دانش عینی مثل مدل ها و معادلات و فرمول های ریاضی که   -
از پیش تنظیم شده و برای حل و فصل مسائل معمولی فیزیک، شیمی، 

یا مهندسی مورد استفاده قرار می گیرد.   
دانش شخصی مثل دانستنی هایی که تا حدودی قابل توصیف   -

و بیان زبان شناختی بوده، ولی امکان کمی کردن آنها با کمک ریاضیات 
دانش  یا  دانش ضمنی  دانش،  نوع  این  به  ندارد.  وجود  معمولًا  سنتی 

تلویحی گفته می شود. 
از آنجا که در بسیاری از موارد هر دو نوع دانش مورد نیاز است، منطق 
فازی می کوشد آنها را به صورتی منظم، منطقی و به کمک یک مدل 
ریاضی با یکدیگر هماهنگ گرداند. شکل 1 ساختار پایه کاربرد منطق 
باید  ابتدا  فازی را نشان داده است. به منظور پیاده سازی منطق فازی 
این  در  نمود.  تبدیل  فازی  مجموعه های  به  را  باینری  مجموعه های 
به  نتایج  و  جمع  خود  عضویت  توابع  در  زیرمجموعه ها  و  اعداد  حالت 
صورت مجموعه فازی بیان می گردد. این فرآیند به عنوان فازی سازی 
داده های ورودی بیان شده است. زمانی که داده ها فازی سازی گردیدند؛ 
امکان تحلیل و استنتاج فازی اطلاعات وجود خواهد داشت. اطلاعات 
فازی سازی شده توسط پایگاه داده ارزیابی یا هسته استنتاج مورد بررسی 
قرار می گیرد )واحد هوش(. این واحد به منظور تحلیل و استنتاج عموماً 
در  اصلی  است که چارچوب  قوانینی  یا مجموعه  قانون  پایگاه  نیازمند 
فرآیند پردازش را بر عهده دارند. هنگامی که از »پایگاه قانون« سخن به 
میان می آید؛ منظور قوانینی است که توسط پرسنل خبره یا متخصصین 
مربوطه تهیه و تکمیل می گردد. به پایگاه قانون عموما قوانین »اگر....

به  نیز  قانون  پایگاه  به  اطلاعات  ورود  روند  می شود.  گفته  نیز  آنگاه« 
خاص  شرایط  یک  در   B تابع  )یا(  و   A شاخص  یا  تابع  »اگر  صورت 
وجود داشته باشد؛ آنگاه نتیجه یا تابع C پیامد خواهد خواهد بود« قابل 
تعریف است )34(. تعداد توابع قانون معمولا بستگی مستقیم به تعداد 

متغیرهای پژوهش و همچنین ورودی و خروجی مدل دارد.  
در این مطالعه متغیرهای پژوهش شامل برندهای اصلی تلویزیون شامل 
می باشد   SNOWA و   MGS ،X-Vision ،TCL ،LG ،Samsung

که هر کدام تحت شاخص های هزینه، ابعاد، کاربری، نوع پنل، کیفیت، 
قوانین  تعداد  بنابراین  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد  وضوح  و  سطح 
مطرح در مطالعه 126 می باشد که در طبقه بندی مثلثی به صورت تاثیر 
بالا، تاثیر متوسط و تاثیر کم دسته بندی شده است. خروجی مدل نیز 
به صورت مثلثی و در 3 گروه مذکور بیان شده است. در واحد هوش 
 )FIS( تکنیک ها و هسته های مختلفی به عنوان مرکز تحلیل استنتاج
بکار برده می شوند. عموماً در ارزیابی های تصمیم محور هسته استنتاج 
ممدانی به عنوان یک رویکرد شناخته شده و معتبر می باشد که در این 
را  ممدانی  استنتاج  سیستم   .)35( می باشد  استفاده  مورد  نیز  مطالعه 
ممدانی و اسیلیان پیشنهاد دادند )36(. این سیستم ها به دلیل داشتن 
در  گسترده ای  طور  به  می توانند  قوانین  از  تفسیری  و  بصری  طبیعت 
دارای  ممدانی  سیستم  شوند.  استفاده  تصمیم  پشتیبانی  سیستم های 
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چند  صورت  دو  هر  به  می تواند  و  بوده  بالایی  شهودی  تحلیل  قدرت 
ورودی_چند خروجی و یا چند ورودی_یک خروجی پیاده سازی شود. 
و  ورودی  چند  حالت  از  مدل،  هدف گرایی  به  توجه  با  حاضر  مطالعه 
فازی  استنتاج  سیستم  کلی  شکل  است.  نموده  استفاده  خروجی  یک 
ممدانی در شکل 1 نشان داده شده است، سیستم استنتاج ممدانی از 
و خروجی  استفاده می کند  قانون  نتیجه  عنوان  به  فازی  مجموعه های 
روش  لحاظ  از  همچنین  است  فازی  و  غیرخطی  صورت  به  قانون  هر 
کلی  فرم  است.  متفاوت  استنتاج  سیستم های  بقیه  با  غیرفازی سازی 

این  قوانین در سیستم ممدانی در شکل 2 نشان داده شده است. در 
پایه  بر  تحلیل  در هسته  و  تبدیل  فازی  داده های  به  ورودی ها  فرآیند 
قوانین ارزیابی می شوند. نتایج هر قانون که با مقدارهای c1 و c2 مشخص 
شده است، پس از تجمیع و تحلیل در هسته ارزیابی )هوش( استنتاج 
از  که   z تابع عضویت خروجی  روی  بر  غیرفازی سازی  عمل  می شوند. 
نتایج اسنتتاج حاصل شده اند؛ انجام می گیرد و دستاوردهای نهایی به 
صورت عددی محاسبه می شوند )36(. در این مطالعه از هسته ممدانی 

بهره گرفته شده است.

 شکل 1. ساختار عمومی فرآیند تحلیل فازی )36( 

 شکل 2. ساختار عمومی یک سیستم استنتاج فازی ممدانی )36(

به طور کلی می توان بیان داشت که در حیطه تصمیم گیری برای انجام 
یک اسنتتاج در منطق فازی از گذینش بهترین راه حل از بین راه حل های 
مختلف موجود بهره گرفته می شود. این انتخاب خود به شناخت راه حل ها 
و ارزیابی آنها بسته به فاکتورهای مختلف نیازمند است که بتوان شقوق 
مختلف را با آن سنجید و در نهایت مطلوب ترین و مناسب ترین گزینه 
انتخاب نمود. در واقع پیش بینی، جزء لاینفک فرآیند تصمیم گیری  را 

بدین معنا که  با ریسک تصمیم گیری دارد.  رابطه مستقیمی  است که 
هرچه پیش بینی دقیق تر باشد، زیان یا ریسک تصمیم گیری در شرایط 
مباحث  مورد  در  که  زمانی  مسئله  این  می یابد.  کاهش  اطمینان  عدم 
بسیار  می باشد،  سازمان یافته  ساختارهای  برای  برنامه ریزی  و  مدیریتی 
نیازمند دستیابی به اطلاعاتی در خصوص وضعیت  مهم شمرده شده و 
آینده، احتمالات ریسک پیش روی در آن بخش است که بتوان روند آتی 
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تغییرات و عملکرد را پیش بینی نمود. اگر این پیش بینی با در نظر گرفتن 
معیارهای همه  جانبه تری باشد، در نتیجه زیان یا ریسک عملیاتی کاهش 
خواهد یافت. چنین توانمندی در تحلیل های فازی به صورت قابل توجهی 
مشاهده می شود. این منطق از رویکرد تحلیل پیوسته و شهودی بهره 
می گیرد که با استفاده از توابع فازی و قوانین خبره محور اقدام به تحلیل 
عدم قطعیت ها  از  عظیم تری  گسترده  می تواند  بنابراین   .)36( می نماید 
از جامع ترین سامانه های طراحی شده برای  را پوشش دهد )35(. یکی 
تصمیم گیری با معیارهای چندگانه است، چرا که این روش امکان فرموله 
کردن مسئله را به  صورت سلسله مراتبی فازی فراهم می کند و همچنین 
امکان در نظر گرفتن معیارهای مختلف کمی و کیفی را در مسئله دارد. 
گزینه های مختلف را در تصمیم گیری دخالت داده و تحلیل حساسیت 
روی معیارها و زیرمعیارها صورت می پذیرد. این رویکرد، بر پایه مقایسات 
با  مقیاس معین می باشد. سپس،  با  افراد خبره،  توسط  معیارها  زوجی 
بکارگیری خروجی این مرحله، یک یا تعداد بیشتری ماتریس مقایسات 

زوجی تشکیل می شود که برای وزن دهی مورد استفاده قرار می گیرند. 
در مدل های تصمیم گیری چندمعیاری فازی، چندین هدف به  صورت 
هم زمان  برای بهینه سازی مورد توجه قرار می گیرند و مقیاس سنجش 
برای هر هدف ممکن است با مقیاس سنجش برای بقیه اهداف متفاوت 
سروکار  مسائلی  با  شاخصه  چند  تصمیم گیری  مدل های  اما  باشد؛ 
شاخص   n با  که  گزینه  چند  بین  از  بخواهد  تصمیم گیرنده  که  دارند 
ارزیابی می شوند، یکی را انتخاب یا آنها را رتبه بندی نماید. اگر شرط 
می توان  باشد  برقرار  تصمیم  ماتریس  در   kjiaaa ikjkij ,,∀=×

این  در  تساوی  برقراری  است.  سازگار  تصمیم  ماتریس  که  کرد  بیان 
المان  به  نسبت   i المان  به  عنوان  مثال  اگر  که  معناست  آن  به  رابطه 
j نسبت به  المان  نیز  باشند و  ija ارجحیت داشته  برابر j به میزان 2 
المان  jka ارجحیت داشته باشند، آنگاه  المان k هم به میزان 3 برابر
این  اما  دارد؛  اهمیت   ika برابر  6 میزان  به   k المان  به  نسبت  نیز   i
برابر   6 ،k المان  به  i نسبت  المان  اهمیت نسبی  هم ممکن است که 
دانسته نشود و این رابطه برقرار نشود. عدم برقراری این رابطه میزانی 
از ناهماهنگی یا ناسازگاری را می رساند. همواره ماتریس تصمیمی که 
در مقایسه گزینه ها نسبت به یک معیار کمی به دست می آیند دارای 
معیارهای کیفی چنین مسئله ای  مورد  در  اما  این خاصیت می باشند؛ 
نیست. اگر این خاصیت برقرار نباشد ماتریس ناسازگار است که معمولًا 
ماتریس هایی که با معیارهای کیفی و با استفاده از نظرات شفاهی تولید 
ماتریس های  از  نوع  هر  برای  می گیرند.  قرار  گروه  این  در  می شوند، 
به  که  دارد  وجود  الترناتیوها  وزن  محاسبه  برای  روش خاصی  تصمیم 
سازگار  ماتریس  از  وزن ها  استخراج  رویکردهای  شامل  اصلی  گروه  دو 
و رویکردهای استخراج وزن ها از ماتریس ناسازگار قابل تقسیم هستند. 
با در نظر گرفتن چنین رویکردهای داده ها از طریق روش های میدانی 
سیستم  توسط  شده  گردآوری   داده های  معمولًا  می گردند.  جمع آوری 
به  صورت  یا  به  صورت پرسشنامه ای، مصاحبه ای، کتابخانه ای  خبرگی 
فرآیندی  تحلیل  توسط  توسعه ای  تحلیل  در  می گیرد.  صورت  تلفیقی 
فازی_مراتبی و سیستم تصمیم گیری، فرض نمایید که A یک ماتریس 

مقایسه زوجی فازی باشد که به  صورت رابطه )1( خواهد بود )37(.

 رابطه )1(

 گرفتن نظر در نکاام همچنین و کندمی فراهم یفاز مراتبیسلسله صورت به را مسئله کردن فرموله امکان روش این که چرا
 روی حساسیت تحلیل و داده دخالت گیریتصمیم در را مختلف هایگزینه. دارد مسئله در را کیفی و کمی مختلف معیارهای

. باشدیم نیمع اسیمق با، خبره افراد توسط ارهایمع یزوج ساتیمقا هیپا بر، کردیرو نیا. ردیپذیم صورت رمعیارهازی و معیارها
 مورد یدهوزن یبرا که شودیم لیتشک یزوج ساتیمقا سیماتر یشتریب تعداد ای کی، مرحله نیا یخروج یریبکارگ با، سپس

 .رندیگیم قرار استفاده

 و رندیگیم قرارمورد توجه  یسازنهیبه یبرا زمانهم صورت به هدف نیچند، یفاز یاریچندمع یریگمیتصم یهامدل در
 چند یریگمیتصم یهامدل اما؛ باشد متفاوت اهداف هیبق یبرا سنجش اسیمق اب است ممکن هدف هر یبرا سنجش اسیمق

 انتخاب را یکی، شوندیم یابیارز شاخص n با که نهیگز چند نیب از بخواهد رندهیگمیتصم که دارند سروکار یمسائل با شاخصه
kjiaaa شرط اگر. دینما یبندرتبه را آنها ای ikjkij ,,= سیماتر که کرد انیب توانیم باشد برقرار میتصم سیماتر در 

 2 زانیم به j المان به نسبت i المان مثال عنوان به اگر که معناست آن به رابطه نیا در یتساو یبرقرار. است سازگار میتصم
 i المان آنگاه، باشند داشته تیارجح jkaر براب 3 زانیم به هم k المان به نسبت j المان زین و باشند داشته تیارجح ija برابر

 k ،6 المان به نسبت i المان ینسب تیاهم که است ممکن هم نیا اما؛ دارد تیاهم ika برابر 6 زانیم به k المان به نسبت زین
 همواره. رساندیم را یناسازگار ای یناهماهنگ از یانزیم رابطه نیا یبرقرار عدم. نشود برقرار رابطه نیا و نشود دانسته برابر
 مورد در اما؛ باشندیم تیخاص نیا یدارا ندیآیم دست به یکم اریمع کی به نسبت هانهیگز سهیمقا در که یمیتصم سیماتر
 با که ییهاسیماتر معمولاً که است ناسازگار سیماتر نباشد برقرار تیخاص نیا اگر. ستین یامسئله نیچن یفیک یارهایمع
 میتصم یهاسیماتر از نوع هر یبرا. رندیگیم قرار گروه نیا در، شوندیم دیتول یشفاه نظرات از استفاده با و یفیک یارهایمع

 سیماتر از هاوزن استخراج یکردهایرو شامل یاصل گروه دو به که دارد وجود وهایالترنات وزن محاسبه یبرا یاصخ روش
 از هاداده یکردهایرو نیچن گرفتن نظر در باهستند.  میتقسقابل ناسازگار سیماتر از هاوزن ستخراجا یکردهایرو و سازگار

 ،یاپرسشنامه صورت به یخبرگ ستمیتوسط س شده یگردآور یهاداده معمولاً. گردندیم یآورجمع یدانیم یهاروش قیطر
و  یمراتب-یفاز یندیفرآ لیتوسط تحل یاتوسعه لیتحل در .ردیگیم صورت یقیتلف صورت به ای یاکتابخانه ،یامصاحبه

  .(37) بود خواهد( 1) رابطه صورت باشد که به یفاز یزوج سهیمقا سیماتر کی Aکه  دییفرض نما ،یریگمیتصم ستمیس
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 یمبتن یوهایالترنات تابع Aو  هاو شاخص هانهیگز دهندهنشان j و i م،یتصم اریمربوط به هر مع یوهایالترنات Mرابطه  نیا در
هر  یکل طور به. آورد دسته ب هم به نسبت را هاآن یها درجه بزرگkSاز محاسبه روش، پس  نی. در اباشدیم یفاز منطقبر 

ارزش Sk که خود یک تابع فضایی است به  صورت زیر محاسبه می گردد )37(:حال با به کارگیری روش خبرگی در هر یک از سطرهای ماتریس مقایسات زوجی، 

 گرفتن نظر در نکاام همچنین و کندمی فراهم یفاز مراتبیسلسله صورت به را مسئله کردن فرموله امکان روش این که چرا
 روی حساسیت تحلیل و داده دخالت گیریتصمیم در را مختلف هایگزینه. دارد مسئله در را کیفی و کمی مختلف معیارهای

. باشدیم نیمع اسیمق با، خبره افراد توسط ارهایمع یزوج ساتیمقا هیپا بر، کردیرو نیا. ردیپذیم صورت رمعیارهازی و معیارها
 مورد یدهوزن یبرا که شودیم لیتشک یزوج ساتیمقا سیماتر یشتریب تعداد ای کی، مرحله نیا یخروج یریبکارگ با، سپس

 .رندیگیم قرار استفاده

 و رندیگیم قرارمورد توجه  یسازنهیبه یبرا زمانهم صورت به هدف نیچند، یفاز یاریچندمع یریگمیتصم یهامدل در
 چند یریگمیتصم یهامدل اما؛ باشد متفاوت اهداف هیبق یبرا سنجش اسیمق اب است ممکن هدف هر یبرا سنجش اسیمق

 انتخاب را یکی، شوندیم یابیارز شاخص n با که نهیگز چند نیب از بخواهد رندهیگمیتصم که دارند سروکار یمسائل با شاخصه
kjiaaa شرط اگر. دینما یبندرتبه را آنها ای ikjkij ,,= سیماتر که کرد انیب توانیم باشد برقرار میتصم سیماتر در 

 2 زانیم به j المان به نسبت i المان مثال عنوان به اگر که معناست آن به رابطه نیا در یتساو یبرقرار. است سازگار میتصم
 i المان آنگاه، باشند داشته تیارجح jkaر براب 3 زانیم به هم k المان به نسبت j المان زین و باشند داشته تیارجح ija برابر

 k ،6 المان به نسبت i المان ینسب تیاهم که است ممکن هم نیا اما؛ دارد تیاهم ika برابر 6 زانیم به k المان به نسبت زین
 همواره. رساندیم را یناسازگار ای یناهماهنگ از یانزیم رابطه نیا یبرقرار عدم. نشود برقرار رابطه نیا و نشود دانسته برابر
 مورد در اما؛ باشندیم تیخاص نیا یدارا ندیآیم دست به یکم اریمع کی به نسبت هانهیگز سهیمقا در که یمیتصم سیماتر
 با که ییهاسیماتر معمولاً که است ناسازگار سیماتر نباشد برقرار تیخاص نیا اگر. ستین یامسئله نیچن یفیک یارهایمع
 میتصم یهاسیماتر از نوع هر یبرا. رندیگیم قرار گروه نیا در، شوندیم دیتول یشفاه نظرات از استفاده با و یفیک یارهایمع

 سیماتر از هاوزن استخراج یکردهایرو شامل یاصل گروه دو به که دارد وجود وهایالترنات وزن محاسبه یبرا یاصخ روش
 از هاداده یکردهایرو نیچن گرفتن نظر در باهستند.  میتقسقابل ناسازگار سیماتر از هاوزن ستخراجا یکردهایرو و سازگار

 ،یاپرسشنامه صورت به یخبرگ ستمیتوسط س شده یگردآور یهاداده معمولاً. گردندیم یآورجمع یدانیم یهاروش قیطر
و  یمراتب-یفاز یندیفرآ لیتوسط تحل یاتوسعه لیتحل در .ردیگیم صورت یقیتلف صورت به ای یاکتابخانه ،یامصاحبه

  .(37) بود خواهد( 1) رابطه صورت باشد که به یفاز یزوج سهیمقا سیماتر کی Aکه  دییفرض نما ،یریگمیتصم ستمیس
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 به است ییفضا تابع کی خود که kSارزش  ،یزوج ساتیمقا سیماتر یسطرهااز  کیدر هر  یخبرگروش  یریبکارگ با حال
 :(37) گرددیم محاسبه ریز صورت
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 یمبتن یوهایالترنات تابع Aو  هاو شاخص هانهیگز دهندهنشان j و i م،یتصم اریمربوط به هر مع یوهایالترنات Mرابطه  نیا در
هر  یکل طور به. آورد دسته ب هم به نسبت را هاآن یها درجه بزرگkSاز محاسبه روش، پس  نی. در اباشدیم یفاز منطقبر 

 رابطه )2(

 j و   i تصمیم،  معیار  هر  به  مربوط  الترناتیوهای   M رابطه  این  در 
نشان دهنده گزینه ها و شاخص ها و A تابع الترناتیوهای مبتنی بر منطق 
فازی می باشد. در این روش، پس از محاسبه Skها درجه بزرگی آنها را 

نسبت به هم به دست آورد. به  طور کلی هر معیار و زیرمعیار به  صورت 
مفرد و مجموع دارای وزن و ضریب تأثیر می باشد که در ارزیابی ها بر 
حسب میزان اهمیت و حساسیت آن می تواند ضرایب با وزن بالاتر به  
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کاربرده شود )37(.
شامل  که  ارزیابی  متغیرهای  تعریف  و  اطلاعات  گردآوری  لحاظ  به 
مشتریان  نظر  مد  شاخصه  خصوصیات  و  تلویزیون  معروف  برندهای 
بوده است؛ پایگاه داده اولیه ای در پلتفرم تلگرام گردآوری شده است. 
روند گردآوری اطلاعات با تاکید بر کلید واژه های اصلی بوده است که 
طی 3 ماه از کانال ها و گروه های فروش و تبلیغات اینترنتی در تلگرام 
گردآوری شده است. این نظرات بالغ بر 550 نظر مختلف بوده است که 
در مورد برندهای مختلف تلویزیون به صورت پارامترهای هزینه، ابعاد، 
به  است. لازم  تعریف شده  و وضوح  کیفیت، سطح  پنل،  نوع  کاربری، 
بیان می باشد که تمامی نظرات گرداوری شده مربوط به محدوده شهری 
تهران بوده است و نظرات به صورت متون فارسی تهیه و دسته بندی 
تهران  شهر  کل  جامعه  هدف  آماری  جامعه  بنابراین  است.  گردیده 
می باشد و مرجع گرداوری اطلاعات در واقع پلتفرم تلگرام است. در این 
شاخص های ارزیابی نیز در این مطالعه به عنوان متغیرهای اصلی مطرح 
محصولات  شامل  بحث  مورد  برندهای  مهمترین  برای  که  است  بوده 
MGS ،X-Vision ،TCL ،LG ،Samsung و SNOWA پیاده سازی 

گردیده است. تمامی برندها و شاخص های بکار گرفته شده در تحلیل 
محوریت اصلی نظرات و تعاملات بین کاربران تلگرام بوده است. لازم به 
بیان می باشد با توجه به این که رویکرد مورد استفاده در این پژوهش 
بر پایه دانش خبرگی یا پرسنل خبره می باشد؛ بنابراین جامعه آماری 
مد نظر عموماً به صورت جامعه کل در نظر گرفته شده و رویکردهای 
سنتی مانند روش های آماری و نمونه گیری خوشه ای یا تصادفی یا سایر 
روش های سنتی مد نظر نمی باشد. زیرا که استفاده از منطق فازی به 
خوبی توانایی تحلیل و در نظر گرفتن ابعاد مختلف نمونه ها و تعمیم آن 
به جامعه کل را دارا بوده و همچنین نسبت به روش های مذکور توانایی 

بالاتری در لحاظ نمودن عدم قعطیت های محاسباتی را دارد.
یک  عنوان  به  دیجیتال  بازاریابی  حوزه  در  فازی  منطق  از  استفاده 
مزایا  از  یکی  دارد.  را  خود  چالش های خاص  و  مزایا  متناوب،  رویکرد 
اصلی این رویکرد، توانایی تطبیق بهتر با پیچیدگی ها و متغیرهای واقعی 
مفاهیم  عضویت  درجه  تعیین  وسیله  به  فازی  منطق  است.  بازاریابی 
دقیق تر  طور  به  تا  می دهد  امکان  ما  به  مختلف،  دسته بندی های  در 
رویکرد  این  همچنین،  شویم.  روبه رو  پیچیده  و  مبهم  متغیرهای  با 
شرایط  در  مخصوصاً  بازاریابی،  تصمیم گیری های  مدیریت  در  می تواند 
عدم قطعیت، به کار گرفته شود. با این وجود، استفاده از منطق فازی 
فازی،  مفاهیم  مدل سازی  در  پیچیدگی  است.  همراه  چالش ها  با  نیز 
تعیین مقادیر درجه عضویت و تفسیر نتایج از جمله چالش هایی هستند 
است.  فازی  مفاهیم  از  عمیق  شناخت  و  ریاضی  تخصص  نیازمند  که 

همچنین، اجرای محاسبات مرتبط با این رویکرد ممکن است زمان بر و 
پرمصرف باشد، که ممکن است به کندی در پردازش داده ها منجر شود. 
به طور خلاصه، استفاده از منطق فازی در بازاریابی دیجیتال با دقت و 
تفکر دقیق در مورد مزایا و چالش های آن نیازمند است تا به بهره وری 
از منطق  از سوی دیگر، استفاده  و تجربه کاربری بهتری دست یافت. 
فازی در بازاریابی دیجیتال دارای نقاط قوت و ضعف خاص خود است. 
با پیچیدگی های  از نقاط قوت اصلی این رویکرد، توانایی تطبیق  یکی 
مختلف محیط بازاریابی است. با توجه به ماهیت پویای دنیای دیجیتال 
به  و  یافته  بهبود  فازی می تواند  منطق  تغییرپذیری شرایط،  و  تنوع  و 
تعامل با متغیرهای پیچیده و مبهم در بازاریابی کمک کند. این امکان 
را فراهم می کند تا تصمیمات دقیق تری در مورد راهبردهای تبلیغاتی، 
تحلیل داده ها، و تعامل با مخاطبان انجام شود. با این حال، نقاط ضعف 
همچنین وجود دارد. یکی از آنها پیچیدگی در تعریف مفاهیم فازی و 
تعامل میان مقادیر درجه عضویت است. این مسئله ممکن است نیازمند 
دانش ریاضی عمیق و تجربه تخصصی باشد. همچنین، اجرای محاسبات 
مرتبط با منطق فازی ممکن است زمان بر و پرمصرف باشد، که ممکن 
است در محیط دیجیتال سرعت عمل را کاهش دهد. به طور خلاصه، 
و  فازی  منطق  از  استفاده  میان  متناسب  انتخاب  قوا،  و  کنونیت ها  با 
رویکردهای دیگر در بازاریابی دیجیتال نیازمند ارزیابی دقیق و شناخت 

عمیق از مزایا و چالش های هر روش است.

یافته ها
مدل سازی های  و  اقدامات  بررسی  به  اقدام  مطالعات  از  بخش  این  در 
صورت گرفته در پژوهش پرداخته شده است. این اقدامات در سه بخش 
کسب و کارهای اینترنتی تهران، شبکه تلگرام و مدل فازی اختصاص 

داده شده که در ادامه شرح داده می شود.   

کسب و کارهای اینترنتی شهر تهران
با بررسی های میدانی انجام شده در سطح شهر مشخص شده که تعداد 
کسب و کارهای اینترنتی فعال در سطح شهر تهران در حدود 30 گروه 
اصلی بوده است که در این میان مهمترین آنها در گروه فروش انلاین 
تعداد  تخمین  مورد  در   .)38( دارد  تمرکز  وب  تحت  خدمات  ارائه  و 
اعضا و عمر این کسب و کارها باید گفت که عمر آنها بین 1 تا 5 سال 
فعالیت  تمامی  است.  نفر   10000 تا   1 بین  غالباً  آن  اعضای  تعداد  و 
دیجیتال می باشند.  بازاریابی  به  مربوط  فعالان شاغل تحت وب  اصلی 
در ماهیت بازاریابی دیجیتال، فروش و تولید محتوا مهمترین بخش های 
این  به  مربوط  مجازی  فعالیت  تمرکز  عمده  و  داده اند  تشکیل  را  بازار 
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و  بازاریابی  به  فروش  جنبه های  این  از  یکی  می باشد.  فروش  از  جنبه 
تبلیغات برندهای مختلف تلویزیون پرداخته است که به عنوان محوریت 
گردآوری اطلاعات این پژوهش بوده است. به طور کلی 900 تا 1200 
نفر به صورت مستقیم با ارائه خدمات و فروش در حیطه الکترونیک و 
فناوری شاغل می باشند که بعد از تلفن همراه بخش تلویزیون بیشترین 
گردیده  مشخص  نیز  تحصیلات  لحاظ  به  است.  آورده  فراهم  را  بازده 
در جامعه مورد بررسی، کارشناسی و کارشناسی ارشد بیشترین مقطع 

کسب شده را دارند که نشان دهنده تحصیلات عالیه بازاریابان است.

شبکه اجتماعی تلگرام    
در بین کاربران ایرانی بعد از اینستاگرام که به عنوان مهمترین پلتفرم 
فروش و تبلیغات به شمار می آید. تلگرام یک سرویس پیام رسان متن باز 
اندروید،  برای  رسماً  تلگرام  است.  ابری  رایانش  بر  مبتنی  چندسکویی 
وای فای(  بدون  دستگاه های  و  تبلت ها  )مانند  آی اواس  و  فون  ویندوز 
ویدئو  تصاویر،  پیام،  ارسال  امکان  تلگرام  کاربران  است.  دسترس  در 
دارند.  گیگابایت   2 حجم  تا  را  رمزنگاری شده  پرونده های  همه گونه  و 
این مزیت ها سبب گردیده که توجه ویژه ای به این شبکه اجتماعی در 
سطح جهان و ایران گردد. تلگرام توسط برادران Dourov به بازار آمد 
آلمان  در  کارآفرینی  غیرانتفاعی  سازمان  پروژه،  این  مالی  پشتیبان  و 
فعال در  کاربر  میلیون  از 500  بیش  به  تلگرام  است. در سال 2021، 
تا محوریت نظرات  این بستر سبب گردیده  جهان رسیده  است )39(. 
معطوف  بدان  جهانی  سطح  در  کاربران  و  تولیدکنندگان  فرشندگان، 
گردد. در کشور ایران نیز باتوجه به شناخته شده بودن تلگرام و کاربرد 
آن برای مردم ایران یک اولویت کسب و کار فعال می باشد. این مسئله 
و  مبنا  یک  عنوان  به  پلتفرم  این  نیز  مطالعه  این  در  تا  گردیده  سبب 

چارچوب ارزیابی شناخته شود. 

مدل سازی فازی و تحلیل نظرات  
به  حاضر  مطالعه  گردید،  بیان  روش شناسی  بخش  در  که  همان طور 
اولویت  شناسایی  در  آن  نقش  و  محتوایی  بازاریابی  توانمندی  بررسی 
و غالبیت بازار توسط برندهای مختلف پرداخته است. در این راستا بر 
پایه داده های حاصل از گردآوری اطلاعات مربوط به کانال ها و گروه های 
مختلف در شبکه اجتماعی تلگرام مبتنی بر نظرات مختلف کاربران )550 
و  گردیده  طبقه بندی  تلویزیون،  مختلف  برندهای  برای  مختلف(  نظر 
شاخص های ارزیابی به همراه برندهای اصلی شناسایی شده است. سپس 
این برندها برپایه مدل فازی و هسته ممدانی وارد روند ارزیابی گردیده 
و خروجی به عنوان دستاورد مطالعه گزارش شده است. روند مدل سازی 

فازی در بخش روش شناسی کار )بخش 3( بیان شده است. مدل فازی 
بکار گرفته شده در این مطالعه از جعبه ابزار فازی )toolbox( بوده و در 
نرم افزار MATLAB پیاده سازی شده است. شکل 3 روند پیاده سازی 
مدل را نشان داده است. این مدل برای تمامی شاخص ها و برندها لحاظ 
شده است تا بتواند خروجی مربوطه را ارائه نماید. بعد از ورود اطلاعات 
در سامانه فازی، اقدام به تعریف قوانین در پایگاه قانون گردیده که این 
قوانین تحت نظارت استاد راهنما و متخصصین بازاریابی دیجیتال فراهم 
شده است. شکل 4 نمایی از روند پیاده سازی قوانین در پایگاه قوانین و 
هسته ممدانی را نشان داده است. در این شکل مدل فازی پیاده سازی 
شده بر پایه رویکرد بیان شده در اشکال 1 و 2 توسعه داده شده است. 
بنابراین می توان بیان داشت که مدل تهیه شده ابتدا با دریافت نظرات، 
این  سپس  می نماید.  تبدیل  شده  فازی سازی  توابع  صورت  به  را  آنها 
توابع فازی سازی شده طی انجام فرآیند استنتاج توسط هسته ممدانی 
پردازش شده و نتایج حاصل از تحلیل به صورت فاکتورهای فازی وارد 
قوانین  استفاده،  مورد   FIS هسته  در  می شوند.  غیرفازی سازی  مرحله 
برابر شکل 1 توسط پرسنل خبره و زیر نظر متخصصین امر تهیه و در 
مدل لحاظ گردیده است. در طی مرحله غیرفازی سازی، داده های تحلیل 
شده که به صورت نتایج فازی برآورد شده است به دستاوردهای عددی 
داده  نشان  خروجی  عنوان  به  نتایج  این  می شود.  تبدیل  ارزیابی  قابل 
شده است. برای بررسی روند ارزیابی شکل 2 مشخصا رویکرد تحلیل 
ارائه  مبنای مدل سازی  به صورت  است که در شکل 4  نموده  بیان  را 
گردیده است. با توجه به این شکل می توان بیان نمود که هسته ممدانی 
امکان بازتحلیل اطلاعات ورودی در راستای کاهش خطا در محاسبات 
را دارا می باشد. به طوری که نرخ عدم قطعیت تحلیل در مطالعه تا 5± را 
کاهش یافته است. همان طور که دانسته می شود در تحلیل های مبتنی 
بر هوش محاسباتی بررسی عدم قطعیت به عنوان یک فاکتور مهم در 
مشخص  تجربی  مطالعات  پایه  بر   .)40( است  شده  معرفی  ارزیابی ها 
گردیده که نرخ عدم قطعیت محاسباتی برای ارائه یک عملکرد مناسب 
برای مدل های هوش مصنوعی با رده کمتر از 7± نشان دهنده قابلیت 
اطمینان به آن مدل می باشد )41(. بنابراین رده های کمتر از این حد 
نصاب بیانگر عملکرد بهینه مدل خواهد بود. محاسبات عدم قطعیت در 
اتمام تحلیل،  از  بعد  منطق فازی به صورت خودکار صورت می پذیرد. 
عملیات  گزارش می شود که طی  فازی  توابع  به صورت  خروجی مدل 
به  خروجی  این  می گردد.  تبدیل  باینری  داده های  به  غیرفازی سازی 

عنوان خروجی اصلی ارزیابی می باشد.
شکل 5 نمایی از شاخص ها و برندهای مطرح شده در نظرات در شبکه 
اجتماعی تلگرام را نسبت به تلویزیون ها توسط کاربران تهرانی مشخص 
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که  داشت  بیان  می توان  ارزیابی  از  حاصل  نتایج  پایه  بر  است.  نموده 
رتبه  بالاترین  خارجی(  )برند   Samsung و  ایرانی(  )برند   X-Vision

به لحاظ ارزیابی محتوایی و رضایت مندی مشتریان را کسب نموده اند. 
در این میان SNOWA )برند ایرانی( کمترین رتبه را به لحاظ رضایت 
مشتریان تهرانی به خود جلب نموده است. چنین مسئله ای نشان دهنده 
است که مشتریان عموما علاقه به خرید محصولات خارجی داشته )با 
تکیه بر برند Samsung( را دارند. بنابراین توانایی بازاریابی محتوایی این 
شرکت بیشتر از شرکت های داخلی بوده است. اما از سوی دیگر با تکیه 
بر فروش بالای برند X-Vision این مسئله می تواند مورد توجه باشد 
که نگرش کیفیت و فناوری های بکار گرفته شده در این نوع تلویزیون ها 
توانسته است جایگاه ویژه ای در بین مشتریان تهران پیدا کند. بنابراین 
که شرکت هایی  یافت  نتیجه دست  این  به  می توان  بازاریابی  لحاظ  به 
که بتوانند چارچوب فروش دو برند X-Vision و Samsung را دنبال 
مفهوم  باشند.  داشته  فروش  بازار  در  بهتری  جایگاه  می توانند  نمایند 
پیروی از چارچوب فروش این دو برند بدین معنا می باشد که با تکیه 
نظرات  به  مراجعه  و  آنلاین  فروش  خصوص  به  فروش  روش های  بر 
مشتریان برای این دو برند می توان دریافت که نقاط قوت و ضعف هر 
کدام از برندها چگونه بوده است. به عنوان مثال تمرکز بر روی کیفیت 
محصولات و مقایسه آن با برند خارجی می تواند مشخص نماید که چه 
تفاوت و چه شباهتی بین خصوصیات کیفی ارائه شده برای هر دو برند 
X-Vision و Samsung وجود دارد. سپس با تکیه بر این تشابهات و 

محوریت علاقه مشتریان اقدام به افزایش کیفیت و بهبود شرایط کیفی 
محصول نمایند. یا به عنوان مثال دیگر، برنامه های کاربردی ارائه شده 
توسط هر دو برند می تواند مقایسه خوبی برای ارزیابی فروش بالای این 
خدماتی  چه  برند  کدام  که  این  به  توجه  با  بنابراین  باشد.  محصولات 
و  مناسب  نظر مشتریان  در  تا چه حد  این خدمات  و  ارائه می دهد  را 
رضایت بخش بوده است؛ می تواند در افزایش فروش کمک قابل توجهی 
نماید. از سوی دیگر برندهای داخلی به دلیل عدم شناخت کافی یا عدم 
را  پایین تری  رتبه  و  گردیده  فروش  افت  سبب  مشتریان  علاقه مندی 
نسبت به مدل های خارجی کسب نموده اند. از سوی دیگر شاخص های 
شامل  داشته اند  ویژه  توجه  و  تاکید  بدان  تهرانی  مشتریان  که  اصلی 
هزینه، ابعاد، کاربری، نوع پنل، کیفیت، سطح و وضوح می باشند که به 
نوبه خود در انتخاب برندهای تلویزیون بسیار موثر بوده است. در این 
بین مشتریان  در  اصل مهم  عنوان دو  به  و کیفیت  نقش هزینه  میان 
ارائه محصولات  در  اتکا  نکته  عنوان  به  می تواند  که  گردیده  شناسایی 
معرفی شود. استراتژی ارائه محصولات باکیفیت و هزینه پایین می تواند 
در  سبب  مذکور  برندهای  به  نسبت  داخلی  برندهای  پیشیگیری  در 

پژوهش  این  در  مطرح  نکات  مهمترین  از  یکی  گردد.  بازار  دستگیری 
است  توانسته  که  می باشد   X-Vision تلویزیون های  سری  به  مربوط 
در رده دوم بعد از برند Samsung قرار گیرد. این مسئله بدان معنی 
می باشد که بیشتر مشتریان تهرانی جدای از توجه به نظرات مختلف در 
راستای تصمیم گیری منطقی عمل نموده و فقط به خارجی یا داخلی 
بودن محصولات تمرکز ندارند. بلکه به شاخص های ارزیابی توجه ویژه 
نشان داده اند. این مسئله این نکته را نشان می دهد که عموم مشتریان در 
سطح شهر تهران در حال حاضر به سطح دانش بالاتری نسبت به گذشته 
رسیده و بازاریابی محصولات به روش سنتی دیگر نمی تواند جایگاهی در 
بین این افراد داشته باشند. زیرا که انتقال اطلاعات محتوایی یک سویه 
)مانند پیام های بازرگانی( عملًا دیگر نمی تواند رضایت مشتریان را جلب 

نموده و آنها را برای خرید محصولات ترغیب نماید.
با تکیه بر نتایج ارائه شده در شکل 5 می توان بیان داشت که در بین 
در  تهرانی  مشتریان  که  مهمترین خصوصیاتی  بررسی،  مورد  برندهای 
سطح،  وضوح،  شامل  گذاشته اند  اشتراک  به  تلگرام  اجتماعی  شبکه 
کیفیت، نوع پنل، برنامه های کاربردی موجود، ابعاد تلویزیون و هزینه 
شاخص ها  این  می باشند.  مهمترین خصوصیات  رده  در  آن  شده  تمام 
در  خریداران  و  مشتریان  استنادات  و  نظرات  مهمترین  عنوان  به  که 
فضای مجازی منتشر شده است به ما این کمک را می نماید که بتوانیم 
نتایج  بر  توجه  با  نمایم.  سنجش  را  آنها  فکری  جهت گیری  و  نظرات 
ارائه شده در این شکل می توان بیان نمود که هزینه تمام شده کالا به 
همراه کیفیت آن محوریت تمرکز مشتریان تهرانی را در بر داشته است. 
و  متناسب  قیمت  با  را  و خوب  مناسب  کیفیت  که  برندهایی  بنابراین 
پایین ارائه دهنده می توانند در چنین بازار رقابتی فروش توانمند ظاهر 
ابعاد  و  وضوح  همچون  شاخصه هایی  به  توجه  دیگر  سوی  از  گردند. 
به  قابل توجهی  تهرانی تمرکز  امروزه مشتریان  کالا سبب گردیده که 
این  توجه  قابل  تطابق  باشند.  داشته  عرصه  این  در  نوین  فناوری های 
شاخصه ها با برند Samsung سبب شده که بیشترین فروش را نسبت 
به سایر برندها داشته باشد. این مسئله توسط برند X-Vision نیز مورد 
توجه بوده است. این مسئله نیز عاملی بر افزایش برند فروش این کالا 

در شهر تهران گردیده است.
بکارگیری منطق فازی در بازیابی دیجیتال و تحلیل محتوایی برندهای 
همراه  به  نیز  محدودیت هایی  اما همچنین  دارد،  قوتی  نقاط  تلویزیون 
با داده های مبهم  از مزایای این رویکرد، توانایی در تطبیق  دارد. یکی 
فرمت ها،  تنوع  به  توجه  با  است.  تلویزیونی  محتوای  در  ناهماهنگ  و 
فازی  منطق  تلویزیونی،  محتواهای  در  مختلف  موضوعات  و  عناصر 
می تواند به تشخیص و دسته بندی بهتری از این محتواها کمک کند. از 
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جمله مزایای دیگر، امکان مدیریت داده های ناقص و نامنظم در بازیابی 
دیجیتال است. این منطق به وسیله تعیین درجه عضویت مفاهیم در 
دسته بندی ها، امکان بهره گیری از داده هایی که شامل ابهامات هستند 
از  نیز وجود دارد. یکی  این حال، محدودیت هایی  با  را فراهم می کند. 
معایب بکارگیری منطق فازی در تحلیل محتوایی تلویزیونی، پیچیدگی 
در تعیین مفاهیم فازی و مقادیر درجه عضویت است. این مسئله ممکن 

است نیازمند تجربه تخصصی و دانش عمیق از مفاهیم تلویزیونی باشد. 
همچنین، اجرای محاسبات مرتبط با منطق فازی ممکن است به دلیل 
پرمصرف بودن منابع و زمان بر بودن، سرعت تحلیل و بازیابی داده ها را 
کاهش دهد. به طور خلاصه، استفاده از منطق فازی در تحلیل محتوایی 
برندهای تلویزیونی در دنیای دیجیتال نیازمند ارزیابی دقیق از مزایا و 

چالش های این رویکرد است تا به نحوه بهینه ای از آن استفاده شود.

 شکل 3. نمایی از روند ورود اطلاعات در سیستم فازی در متلب

  شکل 4. نمایی از روند تحلیل هسته ممدانی در توسعه مدل فازی
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 شکل 5. نمایی از تغییرات برندها و شاخص های مورد توجه کاربران تهرانی در تلگرام

بحث
هوش  رویکرد  از  بهره گیری  با  تا  است  شده  سعی  مطالعه،  این  در 
مصنوعی مبتنی بر منطق فازی، قابلیت بازاریابی محتوایی در دسترسی 
دیجیتال  بازاریابی  اهمیت  پر  رویکردهای  از  یکی  عنوان  به  که  وب، 
شناخته می شود، مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. در این راستا، جامعه 
به عنوان  تلگرام  پلتفرم  ارزیابی، شهر تهران و  به منظور  مورد مطالعه 
چارچوب و محور مورد نظر در نظر گرفته شده است. از طریق مطالعه 
میدانی، تعداد 30 گروه شغل فعال در حوزه اینترنتی در تهران شناسایی 
شده است. در این دسته، فروش گوشی و تلویزیون به صورت دیجیتال 
این  بالاترین سهم فروش را به خود اختصاص داده و تولید محتوا در 
زمینه به میزان زیادی انجام می شود. اطلاعات مورد نیاز برای تحلیل از 
طریق شبکه های اجتماعی تلگرام جمع آوری و سپس دسته بندی شدند. 
 LG ،Samsung این دسته بندی به صورت برندهای تلویزیونی از جمله
اصلی  ویژگی های  شامل  و   SNOWA و   MGS ،X-Vision ،TCL

هر برند از جمله هزینه، ابعاد، نوع پنل، کیفیت تصویر، سطح وضوح و 

دیگر جزئیات تدوین شد. سپس این اطلاعات به عنوان ورودی ها برای 
مدل فازی مورد استفاده قرار گرفتند. از طریق سیستم استنتاج فازی 
و توابع مثلثی، مدل فازی تولید شد و خروجی آن به عنوان تابع هدف 
برای ارزیابی قابلیت بازاریابی محتوایی تعریف شد. این مدل در نرم افزار 
ارزیابی محتوایی  اساس  بر  که  داد  نشان  نتایج  پیاده سازی شد.  متلب 
از سایر   Samsung و   X-Vision برندهای  و رضایت مندی مشتریان، 
 SNOWA رقبا بالاترین امتیاز را به دست آورده اند. از سوی دیگر، برند
به  تهران  در  مشتریان  همچنین،  است.  داشته  را  امتیاز  کمترین 
معیارهای هزینه و کیفیت برای خرید تلویزیون بیشتر اهمیت می دهند 
است.  این محصولات  به خرید  اقتصادی محور  نگرش  نشان دهنده  که 
در کل، بکارگیری منطق فازی در تحلیل محتوایی و ارزیابی برندهای 
تلویزیونی در دنیای دیجیتال بازاریابی، با توجه به مزایا و معایب خود، 
می تواند در انتخاب استراتژی های بهینه و تصمیم گیری های مبتنی بر 

داده های موجود، مورد استفاده قرار گیرد.    
در آینده، می توان برای بهبود رویکرد مبتنی بر منطق فازی در تحلیل 

،
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محتوایی برندهای تلویزیونی در بازاریابی دیجیتال، به موارد زیر توجه 
کرد. اولا، گسترش و بهره برداری از داده های بیشتر و متنوع تر از منابع 
مختلف مانند شبکه های اجتماعی متفاوت، به ویژه برای تجزیه و تحلیل 
ترندها و نقاط قوت و ضعف موجود در بازار. ثانیا، به منظور ارتقاء دقت 
و قابلیت پیش بینی مدل فازی، استفاده از تکنیک های پیشرفته تری در 
سیستم استنتاج و توابع فازی مطرح است. همچنین، پیشنهاد می شود 
تحلیل  مختصر،  دانش  از  بهره گیری  و  داده ها  تجمیع  منظور  به  که 
محتوایی از تکنیک های تحلیل متن و پردازش زبان طبیعی نیز بهره برده 
شود. توسعه و بهبود این رویکرد با تمرکز بر تعاملات کاربری و تحلیل 
تفسیرپذیری نتایج نیز از اهمیت بالایی برخوردار خواهد بود. در نهایت، 
انجام آزمایش ها و ارزیابی های بیشتر در دسته بندی و ارزیابی برندهای 
تلویزیونی از طریق منطق فازی، به ویژه با در نظر گرفتن ویژگی های 
متنوع تر و نیازهای مشتریان مختلف، می تواند به پیشرفت این رویکرد و 

تحقق هدف های بازاریابی محتوایی در دنیای دیجیتال کمک کند.    

نتیجه گیری
در مطالعه حاضر، از هوش مصنوعی با منطق فازی برای بررسی قابلیت 
بازاریابی محتوای وب استفاده شد. تهران و تلگرام به عنوان چارچوب 
مورد مطالعه قرار گرفته و 30 گروه فعال در حوزه اینترنتی شناسایی 
سهم  بالاترین  دیجیتال  صورت  به  تلویزیون  و  گوشی  فروش  شدند. 
از  اطلاعات  بود.  فراوان  زمینه  این  در  محتوا  تولید  و  داشته  را  فروش 
و   Samsung مثل  تلویزیونی  برندهای  اساس  بر  و  جمع آوری  تلگرام 
X-Vision  دسته بندی شدند. مدل فازی با استفاده از سیستم استنتاج 

 X-Vision فازی و توابع مثلثی ایجاد شد و نتایج نشان داد که برندهای
و Samsung بیشترین امتیاز را داشتند. بکارگیری فازی در بازاریابی 
دیجیتال، با مزایا و معایب خود، در تصمیم گیری های استراتژیک مفید 
است. برای بهبود، استفاده از داده های متنوع تر، تکنیک های پیشرفته تر، 

و تحلیل متن و پردازش زبان طبیعی پیشنهاد می شود، همچنین تمرکز 
بر تعاملات کاربری و تحلیل قابل فهم نتایج اهمیت دارد. ارزیابی بیشتر 
با توجه به ویژگی ها و نیازهای مختلف مشتریان می تواند در پیشرفت 

این رویکرد و بازاریابی محتوایی در دنیای دیجیتال کمک کند.  
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مشارکت نویسندگان
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منابع مالی
این پژوهش بیان می دارد هیچ گونه منابع مالی و حمایتی از هیچ فرد، 

سازمان یا ارگانی دریافت نکرده است.

تشکر و قدردانی
نویسندگان از داوران و سردبیر نشریه که در راستای بهبود این مقاله 
اقدامات شایسته و علمی قابل توجهی به لحاظ داوری مقاله و بررسی 
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