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Abstract 

Objective 

Marketing strategy determines how an organization will achieve its marketing objectives. 

Therefore, it is necessary to determine the most appropriate marketing strategy for each 

business. Online video platforms are no exception. In an age where technology has changed 

and evolved, online marketing has become essential for businesses in attracting customers. 

The success of online video platforms is having a large audience. Therefore, these platforms 

in their industry strive to differentiate themselves from their competitors by adopting 

effective marketing strategies to attract more viewers. Choosing the wrong marketing 

strategy leads to the loss of the audience and ultimately the failure of these types of 

platforms. Based on this, in this research, a model has been tried to choose the most 

appropriate marketing strategy for online video platforms. The proposed structure is easy to 

understand and can be used by industry experts of video platforms or other platforms to 

choose the most suitable marketing strategy. This research, which was conducted for the 
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Amariar video platform, tries to help attract and retain more audiences for this platform and 

other online video platforms by choosing the most appropriate marketing strategy. 

This study aims to identify the most suitable marketing strategy for online video 

platforms in the realm of audience acquisition, utilizing a multi-criteria decision-making 

(MCDM) model. 

Research Methodology 

The research is applied in nature and conducted through a descriptive-survey method. The 

statistical population of the research includes the experts of Amariar video platform, and 

finally 10 people were selected through the purposive sampling method. In this research, a 

questionnaire tool was used to collect data, and its validity was confirmed by experts. Also, 

to measure the reliability of the questionnaire, the inconsistency coefficient was calculated, 

and because the inconsistency coefficient was lower than 0.1, it can be said that it has the 

necessary reliability. Initially, a library-based approach was used to identify online 

marketing strategies and evaluation criteria, That is, by referring to reputable articles and 

books related to the research on online marketing strategies and evaluations, the criteria for 

evaluation can be identified. Subsequently, the Best-Worst Method (BWM) and TOPSIS 

techniques were employed to determine the importance of the criteria and rank the online 

marketing strategies. 

Findings 

After extensive studies of previous literature, online marketing strategies identified are 

content marketing, social media marketing, search engine marketing, personalization based 

on data, interactive marketing and email marketing. Also, the criteria identified are audience 

retention, audience attraction, technology infrastructure needs, alignment with the 

organization's strategy, alignment with the organization's culture, competency of human 

resources, sales revenue, cost, and return on investment. The results of using the BWM 

method showed that audience retention with a weight of 0.187 was the most important 

criterion and audience access with a weight of 0.045 was recognized as the least important 

criterion for evaluating online marketing strategies.  Also, other criteria were ranked 

according to audience attraction, alignment with the organization's strategy, competence of 

human resources, rate of return on investment, the amount of technology infrastructure 

needed, amount of sales revenue, alignment with the organization's culture, and the amount 

of cost. Also, the results of applying the TOPSIS method also showed that the content 

marketing strategy with the highest CL, which is the closest option to the ideal answer, is the 

most suitable online marketing strategy for Amariar video platform and email marketing 

with the lowest CL value, which is the most distant from the ideal answer, is the most 

inappropriate. Other marketing strategies were ranked in the order of data-based 

personalization, search engine marketing, social media marketing, interactive marketing, and 

email marketing. 
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Discussion & Conclusion 

Considering that most of the previous studies emphasized on maintaining the audience of the 

video platform, therefore, the results of this research confirm the fact that maintaining the 

audience is the most important criterion for evaluating marketing strategies. Also, the results 

of the survey of previous studies showed that the content for the audience is the most 

important principle for choosing a video platform, as the results of the present study showed 

that through content marketing, it is possible to attract and retain many audiences. 

Online video platforms can enhance their audience acquisition efforts by utilizing the 

decision-making model presented in this research—which includes defined criteria, weights, 

and evaluation methods—to select and implement the most appropriate online marketing 

strategy. 

 

Keywords: Online marketing strategy; Audience acquisition and retention strategy; Video-on-

Demand; online video platform; Multi-criteria decision making.   

 
 

 



 

  

انتخـاب اسـتراتژي بازاريـابي بـراي پلتفـرم ويـدئويي آنلايـن بـا رويكـرد           ).1404(مولودي، زينب؛ خديور، آمنه و امينـي، محمدرضـا   : استناد
   .385 -357، )3(4مديريت رسانه، هاي  بررسي .گيري چندمعياره تصميم

    
  28/01/1404 :افتيدرتاريخ   385-357. ، صص3، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/04/1404 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  25/06/1404 :رشيپذتاريخ   علمي ـ پژوهشي: نوع مقاله
  01/07/1404 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2025.393614.1167

 

گيري  انتخاب استراتژي بازاريابي براي پلتفرم ويدئويي آنلاين با رويكرد تصميم
   چندمعياره

  

   زينب مولودي
: رايانامـــه. كارشناســـي ارشـــد، گـــروه مـــديريت، دانشـــكدة علـــوم اجتمـــاعي و اقتصـــاد، دانشـــگاه الزهـــرا، تهـــران، ايـــران          

z.moloodi@student.alzahra.ac.ir   

  )نويسندة مسئول( آمنه خديور
   a_khadivar@alzahra.ac.ir :رايانامه. دانشيار، گروه مديريت، دانشكدة علوم اجتماعي و اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ايران

   محمدرضا اميني
   mr.amini@ut.ac.ir: رايانامه. وكار جديد، دانشكدة كارآفريني، دانشگاه تهران، تهران، ايران استاديار، گروه كسب

   

  چكيده
آوري بـا اسـتفاده از مـدل     در زمينـه مخاطـب   ،هـاي ويـدئويي   استراتژي بازاريابي براي پلتفرم نيتر مناسباين پژوهش با هدف انتخاب  :هدف
  .ره انجام شده استگيري چند معيا تصميم

منظـور   ابتـدا بـه   ،در اين پـژوهش . پيمايشي اجرا شده است ـ  پژوهش حاضر از منظر هدف كاربردي بوده و با استفاده از روش توصيفي: روش
ي ريكـارگ  بـه با استفاده از  ي استفاده شده و در ادامها كتابخانهاز روش  ،ها ياستراتژي بازاريابي آنلاين و معيارهاي سنجش ها ياستراتژشناسايي 
  .ه استي شدبند رتبهي بازاريابي آنلاين ها ياستراتژميزان اهميت معيارها تعيين و در نهايت  ،و تاپسيس BWMدو روش 
ي هـا  پلتفـرم بـراي   ،ي بازاريابي آنلايـن ها ياستراتژارزيابي  برايمعيار  نيتر مهم ،نتايج حاصل از پژوهش نشان داد كه حفظ مخاطب: ها يافته

آوري پلتفـرم   مخاطـب  براياستراتژي  نيتر مناسب ،بازاريابي محتوايي كه كارگيري مدل پيشنهادي نشان داد همچنين به. استويدئويي آنلاين 
  .استشناخته شده ويدئويي آنلاين مورد مطالعه در اين پژوهش 

ارائـه شـده در    گيـري  يممدل تصم يريكارگ با به توانند يم ي،آور مخاطب ينهخود در زم يتموفق يبرا ينآنلا يدئوييو يها پلتفرم: گيري نتيجه
  .يرندكار گ را انتخاب و به ينآنلا يابيبازار ينوع استراتژ ينتر است، مناسب گيري يمها و روش تصم وزن يارها،پژوهش كه شامل مع ينا

  
  
  .گيري چندمعياره تصميم ؛يي آنلايندئويوپلتفرم  ؛به درخواست دئويو ؛استراتژي جذب و حفظ مخاطب ؛استراتژي بازاريابي آنلاين: ها كليدواژه
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  مقدمه
بـا  ). 2022، 1و كارموديـاس  تراواسـوس روزاريـو  (ابعاد زندگي انسان را تغيير داده اسـت   ،ها فناوري و رسانه ةامروزه توسع

، 2دي و وانـگ (هاي اينترنتـي داد   جاي خود را به پلتفرم ،ها ها، ارتباطات و حتي سرگرمي گسترش اينترنت برخي از رسانه
ي فروش اينترنتي رقيب ها تيساها،  هاي اينترنتي رقيب آژانس تاكسي ند،دش ها روزنامههاي اجتماعي رقيب  شبكه ،)2023

  .شدند )سينما و تلويزيون(ي سنتي ها رسانهيي آنلاين نيز رقيب دئويوي ها پلتفرمو  ها فروشگاه
اسـتفياني و  (اسـت   )VOD( ايجاد سـرويس تعـاملي بـه نـام ويـدئوي درخواسـتي       ،تحولات ديجيتالي مهميكي از 

خـود را بـدون    محبـوب تواننـد فـيلم و سـريال     راحتي مي مخاطبان به ،هاي ويدئويي آنلاين در پلتفرم). 2021، 3ايروانسيا
توانند از يـك قسـمت    راحتي مي به، ناسب تماشا كننديا آن را دانلود و ذخيره و در زمان م ببينندمحدوديت زماني و مكاني 

تواننـد چنـدين    به قسمت ديگر بروند و در صورت عدم تمايل به تماشاي قسمتي از ويدئو آن را رد كنند، يا مخاطبان مـي 
نيسـتند و در بسـترهاي   وابسـته  ها ديگر به يك دسـتگاه خـاص    همچنين آن .ببينند سرهم پشتقسمت از يك سريال را 

ايـن  ). 1397خجسته باقرزاده، بردبار و عقيلـي،  (ف رايانه، تلفن هوشمند، تبلت و حتي تلويزيون قابل استفاده هستند مختل
به ساخت يك  ،ها رقيب قدرتمندي براي سينما و تلويزيون باشند و افراد و سازمان ،ها مزايا سبب شده است كه اين پلتفرم

 ).2016، 6؛ ميكوس2020، 5؛ هيونگ جو، هي لي و چو 2012، 4ستد اولم چا و چان(پلتفرم ويدئويي ترغيب شوند 

 يي هستيمدئويوي ها پلتفرمشاهد افزايش شمار  ،دليل اهميتي كه اينترنت و تكنولوژي در زندگي مردم دارد امروزه به
در داخـل   نـت  لميفهمچون فيليمو و  ،يي قدرتمنديدئويوي ها پلتفرم). 1401، ئيان و حاجي حيدري ميرزا نورعلي، خواجه(

 كننـد  يمن تلاش ،يي آنلايدئويو يها پلتفرم بنابرايناند؛  كردهيي نوپا دشوار دئويوي ها پلتفرمكشور عرصه را براي ورود 
ناوارو اكارو، سـگار زمارتين(سبب جذب مخاطبان بيشتري شوند  ،خود از رقبا زكردنيمتمايي را اتخاذ كنند كه با ها ياستراتژ
  ). 1397زاده،  ئيان و بديع خلفي، خواجه؛ 2020 ،7روئيزكوو آلفونس

 ژهي ـو بـه  ،يوكـار  كسـب عامل موفقيت هر  نيتر مهم ،آوري و تبديل آن به مشتري مخاطب ،ميدان يمكه  همان طور
مخاطبان وابسته  ها به حيات آن. مستثنا نيستند قاعدهيي آنلاين نيز از اين دئويوي ها پلتفرم. ي اينترنتي استوكارها كسب

اگـر امـروزه شـاهد ايـن هسـتيم كـه       ). 2014، 8آرويدسـون و بـونيني  ( است و بدون حضور مخاطب هيچ ارزشـي ندارنـد  
نداشتن اسـتراتژي   ،علت آن نيتر مهم ،اند داده دست ازيي از جمله آيو و تيوا محبوبيت خود را در ميان مخاطبان ها پلتفرم

بايـد همـواره    ،يي آنلاين كه مخاطبش عامه مـردم اسـت  دئويويك پلتفرم . است آوري مخاطببازاريابي مناسب در زمينه 
امـروزه شـاهد كـاهش مخاطبـان     ). 2020، 9بوشـو و شـلوتز   ،راهـه (مخاطب و مسئله مخاطبانش را در اولويت قرار دهد 

ته فقـط تماشـاگر   مانند گذش ـ گريد ،نيآنلاي ها خود به مخاطب رسانه يبا دادن جا ونيزيو مخاطب تلو ميهست ونيزيتلو
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ين ـيآفر بـه نقـش مخاطـب در ارزش    شـتر يب مسئله سبب توجـه  نيا. شده است ليمخاطب فعال تبد كيبلكه به  ست؛ين

بـا توجـه بـه جايگـاه بـا اهميتـي كـه        ). 2012اولمستد، ن ؛ چا و چا2016، 1پورتيلا و مدينه( شده است نيآنلا يها رسانه
ضرورت بيشتري به پـرداختن مطالعـات در زمينـه شناسـايي مخاطـب       ،دارند يي آنلاين در زندگي مردمدئويوي ها پلتفرم

يي براي جذب و حفظ مخاطب ها ياستراتژتا بدانند چه ) 1399جليلوند خسروي، مقصودي و صلواتيان، ( شود يماحساس 
جـذب  مخاطـب از  چراكـه حفـظ    ؛نيستتنها شامل عوامل جذب مخاطب جديد  ،آوري مخاطبي ها ياستراتژ. است مؤثر

صـرف جـذب    هـا  شـركت ي اسـت كـه   ا نهيهزبسيار بيشتر از  ،مخاطب رفتن ازدست ةهزين. مخاطب اهميت بيشتري دارد
ي آنلايـن بـه هـر دو اسـتراتژي     وكارهـا  كسـب يي آنلاين يا ساير دئويوي ها شركتبايد  ني؛ بنابراكنند يممخاطب جديد 

هـاي ويـدئويي    ي مهمـي كـه پلتفـرم   ها چالشاز  ييك نيبنابرا؛ )1398خواجه ئيان، اميدي و نوروزي، ( توجه كنند توأمان
ي مهـم ايـن فراينـد، تـدوين     اه ـ سـتاده داشتن يك برنامه بازاريابي مناسب است كه يكي از  ،هستند رو روبهآنلاين با آن 

اصـلي پـژوهش حاضـر انتخـاب اسـتراتژي بازاريـابي مناسـب بـراي          ةمسئل ،بر اين اساس. هاي بازاريابي است استراتژي
ي انتخـاب  برامدل مناسب  كه دهد پاسخ مي  پرسش حاضر به اين ةمطالع. هاي ويدئويي آنلاين است پلتفرم آوري مخاطب
 اول مشـخص  تـا  لازم اسـت  ،براي پاسخ به اين پرسش ؟يي آنلاين كدام استدئويوپلتفرم  آوري مخاطبي ها ياستراتژ
ي بازاريـابي كـدام   هـا  ياسـتراتژ و معيارهـاي سـنجش و ارزيـابي     اند كدامي جذب و تثبيت مخاطب ها ياستراتژ شود كه
گيري چنـدمعياره بـراي يـك نمونـه پلتفـرم ويـدئويي، مـدل اجـرا شـده و           سپس با استفاده از يك روش تصميم .هستند
  .هاي بازاريابي مشخص شود استراتژي بندي اولويت

  شپژوه ةپيشين
 اند؛ كرده مطالعه و شناساييرا ي بازاريابي آنلاين ها ياستراتژ ، موضوعي آنلاينوكارها كسب ةبسياري از پژوهشگران حوز

ي پلتفرم ويدئويي آنلاين نپرداختـه  وكارها كسب ةحوزدر  ها ياستراتژي تاكنون به بررسي و شناسايي اين ا مطالعهاما هيچ 
به موضوع شناخت  شتريب ،ي ويدئويي آنلاين انجام شده استها پلتفرم ةزميناست و اندك مطالعاتي كه در داخل كشور در 

كه در  همان طور. اند كرده ديو مشاركت مخاطبان تأك يرسازياند و بر مسئله درگ ها پرداخته پلتفرم نيكاربران و مخاطبان ا
، درگيرسـازي  »هـاي اجتمـاعي   در پلتفرم اي با استفاده از درگيرسازي مخاطب كارآفريني رسانه ةتوسع«ي با عنوان ا لهمقا

هاي مهم بـراي حفـظ مخاطـب     يكي از استراتژي عنوان بهشود،  مخاطب كه همان مشاركت و تعامل مخاطب تعريف مي
نظر دادن، لايـك   همچون است هايي فعاليتشامل ست كه هاي ويدئويي آنلاين مطرح شده ا خصوص پلتفرم به ،ها رسانه

همچنـين شناسـايي نيازهـا و    . شـود  منجـر  گذاري ويدئو يا هر نوع فعاليتي كه به وفادارسازي مخاطب اشتراك بهكردن و 
توانند از طريق  مي ،هاي صنعتي هاي سنتي يا حتي سازمان رسانه. گام نخست درگيركردن مخاطب است ،علايق مخاطبان

). 1397، همكـاران خلفي و ( وكار خود وفادار سازند ها را به كسب آن ،كارگيري فرايند درگيرسازي مخاطبان يا مشتريان به
در ايـن   .به بررسي و شناخت رفتار مخاطبان پلتفرم ويدئويي سـينما ماركـت پرداختـه شـده اسـت      ،همچنين در پژوهشي

عامل در ارتقـا و پيشـرفت ايـن پلتفـرم و سـاير       نيتر مهم ،خاطب هنگام تماشاي ويدئوپژوهش شناخت و تحليل رفتار م
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Portilla & Medina 
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سبب جذب و حفـظ مخاطبـان ايـن     ،محتواي مورد نياز مخاطب ةارائزيرا  ؛ي ويدئويي آنلاين شناخته شده استها پلتفرم

  ).1399، و همكاران جليلوند خسروي( شود يم ها پلتفرمدسته از 
به هر يـك از   ليتفص بهكه در ادامه  اند پرداختهي بازاريابي آنلاين ها ياستراتژبه شناسايي ي بسياري هم ها پژوهش

  .شود يماشاره  ها آن
انتخـاب  «عنـوان   ، پژوهشـي بـا  بـا تركيـب مـرور ادبيـات    ) 2023( 1يو سـوكاندراوات  يگـان  يرداواتـي، ه يو،بـا ، اگو
از  نمونـه  چنـد  پـژوهش، ايـن  در . انـد  دادهانجـام   »بازاريـابي آنلايـن  هـاي   هاي بازاريابي با اسـتفاده از پلتفـرم   استراتژي
؛ بـراي  اسـت  ، معرفـي شـده  شود هاي كوچك و متوسط به كار گرفته مي هاي بازاريابي آنلاين كه توسط شركت استراتژي

در . ي و تبليغـات آنلايـن  ، بازاريابي اينفلوئنسـر وجو جستاجتماعي، بازاريابي ايميلي، بازاريابي موتور  ةرسانبازاريابي مثال، 
تعـداد  در پايـان،   .شـده اسـت  هـاي كوچـك و متوسـط اشـاره      ها براي شركت كارگيري اين استراتژي به اهميت به ادامه،

 :اند از عبارت كه ها توجه شود به آنهاي بازاريابي بايد  انتخاب استراتژي براي را برشمرده است كه محدودي از معيارهايي
  . يي فناوري و مخاطبان هدفها تي، قابلبودجه

اين پلتفـرم   كاررفته در بههاي  تاك و استراتژي ، در پژوهشي به معرفي پلتفرم ويدئويي تيك)2022( 2يوان، شيا و يه
اين پلتفرم ويـدئويي قـادر اسـت تـا بـا       ،كنند يمخود را دانلود  محبوبي دئويووقتي مخاطبان  ؛ از جمله اينكهاند پرداخته

 .كنـد  ارائـه نوع علايق مخاطب را بسنجد تا در دفعات بعدي ويدئوي مـرتبط را بـه مخاطـب     ،استفاده از هوش مصنوعي
بعضي از مخاطبان . ها است يكي ديگر از اين استراتژي ،در تبليغات محصول يا خدمات گذارتأثيراستفاده از افراد  ،همچنين

به افزايش مخاطبان  تواند يم ،اشخاص گونه نيا استفاده از بنابراين رند؛يپذ يمراد متخصص و مشهور را بيشتر اف هاينظر
  .شود منجر و در نهايت ترافيك سايت

 انـد  نتفليكس اشاره كرده در كاررفته بههاي  ، در پژوهشي به شناسايي استراتژي)2017( 3كومار ماندال، ديروما و جين
  :ازاند  عبارتكه 

 ؛مخاطب باشد قيو علا ازيكه مطابق ن كند يرا ارائه م ييدئوهايو كسينتفل  
 ؛محبوب هستند اريكه بس كند يرا پخش م ييها اليو سر لميف كسينتفل ،ارتباط با مخاطبانش يبرقرار  
 تبلـت و   ون،ي ـزيهوشـمند، تلو  يجمله گوش ـ از ،ها دستگاه يتمام يرو اين قابليت را دارد كه كسيافزار نتفل نرم

  ؛استفاده شود ييدئويو يباز يها و كنسول وتريكامپ
 بـراي مثـال   ؛كند جاديا يسودآور كسينتفل يبرا تواند يكه م ييها با شركت كيتژااستر يها مشاركت برقراري 

  .سمت خود جذب كند اپل را به انيمشتر تواند يكه م يو يبا اپل ت كسيمشاركت نتفل
 ني ـآنلا ييدئويمخاطبان دو پلتفرم وظ جذب و حف يها ياز استراتژ نمونه به چند يا مقاله، در )2023( 4تانگ و وي

 ني ـبـه ا  ؛داد ريي ـوكـار خـود را تغ   كسـب  لمد ،به بعد 2022از سال  كسينتفل. اند كردهاشاره  )5نتفليكس و تنسنت ويدئو(
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ago, Bayu, Hierdawati, Gani & Sucandrawati  
2. Yuan, Xia & Ye 
3. Kumar Mandal, Diroma & Jain 
4. Tang & Wei 
5. Tencent Video & Netflix 
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توقـف   .شـد  يدي ـعرضه كرد كه سبب جذب مخاطبـان جد  غاتيارزان همراه با تبل متيي خود را به قهاصورت كه ويدئو

  .از اين موارد است نيز ياجتماع يها يافزودن بازو  رمز عبور يگذار اشتراك به
 ـ يبرا ،است ينيچ ييدئويپلتفرم و كيكه  1تنسنت ويدئو  هـاي  ياسـتراتژ  ،هـا  پلتفـرم  نيمقابله با رقابت روزافزون ب

ويدئوي درخواستي مخاطبان با اشـتراك ماهانـه،    ةبه ارائ وكار كسبتغيير مدل  :ازاند  عبارتكه اتخاذ كرده است  يمتفاوت
محتـوا بـا    دي ـتول لهيوس ـ تنوع بـه  جاديمنظور ا به ييدئويو يافزودن محتواها ،يالملل نيب يهارگسترش خدمات خود به بازا

 يازهـا يدر بـرآوردن ن  يشناس ـ دو پلتفـرم مخاطـب   ني ـمشترك ا ياستراتژ نيتر از مهم. محتواها دكنندگانيمشاركت تول
  .است مخاطب

 ـ نيب عيتوز«، در پژوهشي با عنوان )2018( 2همكارانشگيلاردي و   يهـا  در پلتفـرم  يوني ـزيتلو يهـا  اليسـر  يالملل
هـاي ويـدئويي    هاي بازاريـابي پلتفـرم   به شناسايي استراتژي» و تعامل با مخاطب يابيبازار يها ياستراتژ: ينيچ تاليجيد

   :از اند كه عبارت اند اي غربي شده است پرداخته هاي رسانه ها با پلتفرم آن زشدنيمتماچيني كه سبب 
 در  گـذار تأثيرمهـم و   يابي ـبازار ياستراتژ كيعنوان  به تواند يده توسط كاربر كه مشساخته  يمحتوا استفاده از

بـرد و   يمخاطب پ قيبه نوع علا توان يم ،مخاطب هاي و سؤال هانظر ليبا تحل ؛ زيراشود ياطب تلقمخجذب 
  ؛مخاطب ارائه كرد ازيو ن قيمطابق با علا ييمحتوا

 ؛جذب مخاطب باشد يبرا يغياست تا تبل ديكه جد ييها لميف يبرا تيجدا در وبسا يا دادن صفحه اختصاص  
  شينمـا   صـفحه روي  دئوي ـوهنگام تماشـاي   ،زنده صورت به ،مخاطبان هاينظر ،ي چينيا رسانهي ها پلتفرمدر 

  . دهد را افزايش ميكه اين مشاركت و تعامل مخاطبان  شود يمداده 
در اين مقاله . اند هاي ويدئويي پرداخته ، در پژوهشي به اهميت بازاريابي تعاملي در پلتفرم)2022( 3لي، جيانگ و ژان
تعامـل   بـراي  يكردن بستر فراهم ،ييدئويو يها پلتفرم آوري مخاطب يها ياستراتژ نيتر از مهم يكاشاره شده است كه ي

پلتفرم  يسبب سودآور تيكه در نها استتعداد كاربر  شيافزا ،پلتفرم يتعامل برا نيارزش حاصل از ا. كاربران است انيم
 يهـاي تأثيرمقالـه بـه    ني ـا. نظر دادن است ،يگذار اشتراككردن،  كيلا رينظ ييها تيانجام فعال ،لمنظور از تعام. شود يم
 ،ابـد ي يم ـ شيكـه تعـداد كـاربر افـزا     يزمـان . شـود  يم ـ جاديا كنندگان غيكاربران و تبل انيكه در اثر تعاملات م پردازد يم
كاربر  رايز ابد؛ي يتعداد كاربران كاهش م غاتيتبل شيدهند، با افزا شيخود را افزا غاتيكه تبل ابندي يم زهيانگ كنندگان غيتبل
كنتـرل تعـداد كـاربران     يرا برا يمناسب يراگذ متيق ياستراتژ ديبا ييدئويپلتفرم و نيندارد؛ بنابرا اديز غاتيبه تبل يليتما

 ،عبارتيي يا به ضرورت وجود چسبندگ كه ، در تحقيقي كوشيدند)2019( 4، شيائو، ژنگ و ونگهمچنين رانگ .اتخاذ كنند
 مسئله حفـظ رابطـه   يرو ديبا شهيهم ،نيآنلا ييدئويو يها پلتفرم. دنكن انيرا ب نيآنلا ييدئويكاربران در صنعت و تعامل

و پلتفـرم را بـه    كنـد  يرا جـذب م ـ  يدي ـان جدركاربران در پلتفرم كارب يچسبندگ رايبلندمدت كاربران خود تمركز كنند؛ ز
 تياس ـ لي ـو تحل يبررس ـ قين خود را از طراكاربر يچسبندگ زانيم توانند يم ي،يدئويو يها پلتفرم .رساند يم يسودآور

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tencent Video 
2. Gilardi, et al 
3. Li, Jiang & Zha 
4. Rong, Xiao, Zhang & Wang 
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 يچسـبندگ  زاني ـم ةدهنـد  نشـان  ،تعامـل كـاربر   زاني ـ، زمان صرف شده و مكيتعداد لا رينظ ييها تيفعال .دست آورند به

بـه   ،تعـداد كـاربران   ،گـذارد  ينم تأثيركاربر  يبر چسبندگ متيق ريحاصل از پژوهش نشان داد كه متغ جينتا. كاربران است
 ينـوآور و  شـناخت برنـد   ،ينفوذ اجتمـاع  تأثير كاربر تحت يچسبندگ ،شود يم منجر ماندن ين براراكارب ةزيو انگ تيرضا
  . تاس

بـراي پلتفـرم   مخاطبـان   يهـا  كسـب درآمـد و داده   يهـا  ياستراتژ«در پژوهشي با عنوان ، )2016( پورتيلا و مدينا
كه ايـن  اند  اشاره كرده اي هاي بازاريابي به استراتژي ،آترسمدياضمن معرفي پلتفرم ويدئويي  ،»1آترسمديا نيآنلا ييدئويو

در  اسـت كـه   يياياسپان نيآنلا ييدئويپلتفرم و كي آترسمديا. كار گرفته است پلتفرم براي جذب و حفظ مخاطبان خود به
 يهـا  رسـانه  تي ـاهم اني ـضـمن ب  ،مقالـه  نيدر ا. شود ميپخش  يسرگرم ال،ياخبار، سر ةنيزمدر  يمتنوع يمحتواها آن

جذب مخاطبان خود به كـار گرفتـه اسـت كـه      يپلتفرم برا نيكه امعرفي شده  ييها ياستراتژ ،مردم يدر زندگ ياجتماع
 :اند از عبارت

 منظـور مشـاركت    به شنهادهايپ افتيدر ،با كاربران خود و گرفتن بازخورد از عملكرد پلتفرم هايي هجلس برگزاري
  ؛كاربرانبلندمدت  يكاربران و حفظ وفادار شتريب

  ؛خود تيدر وبسا دئويوتبليغات در قالب 

 شناخت نوع علايق آنان  براي آورد يمدست  اطلاعاتي را به ،اين پلتفرم از طريق پروفايل كاربران :داده تيريمد
  ؛ارائه محتواهاي متناسب با علايق آنان ،و درنهايت

  ؛و تبديل مخاطب به مشتري پلتفرم ديجذب مخاطب جد يمدت سه هفته برا به گانيرا يتماشاامكان  
 حذف و افزودن  منظور به تواند يكه م... و دهايتعداد دانلودها، بازد كيتراف زانير مظاز ن وبسايت يو بررس ليتحل

  .برخي محتواها انجام شود
هاي بازاريابي  عنوان يكي از استراتژي شناخت رفتار مخاطب به، در تحقيقي به اهميت )2014( 2چن، ژو و مينگ چيو

توان به نوع علايـق   مي ،محققان در اين مقاله تأكيد دارند كه با بررسي رفتار مخاطب هنگام تماشاي ويدئو. اند اشاره كرده
، بـه  )2020( 3بكـار كـول و سـورش ام   .مخاطبان پي برد تا محتواهايي متناسب با علايق و ترجيحات مخاطبان ارائه شود

بـه   ،بررسـي  ايـن نتـايج  . شـود  كه سبب انتخاب يك پلتفرم ويدئويي توسط مخاطبان در هند ميپرداختند بررسي عواملي 
 يموردعلاقـه، محتـوا   ياشتراك، محتوا ةنيهز، تنوع در محتوا :اند از عبارتترتيب  بهبندي اهميت عوامل انجاميد كه  رتبه

و ورزش زنـده،   يسرگرم يپلتفرم، پخش محتوا يها يژگيو و تيعوامل جذابهمچنين . محبوب يفرد و محتوا منحصربه
  .يي شدندناساعوامل ش نيتر تياهم عنوان كم به ،يمحتوا به زبان محل ةارائ

توان گفت كه اكثر تحقيقات پيشـين   مي ،هاي بازاريابي آنلاين استراتژي ةبا توجه به بررسي مطالعات پيشين در حوز
تـرين اسـتراتژي    انتخاب مناسب ةاند و تاكنون مطالعات اندكي در زمين هاي بازاريابي آنلاين پرداخته استراتژي به شناسايي

 ،هاي ويـدئويي آنلايـن   هاي بازاريابي پلتفرم استراتژي ةحوزاي در  همچنين هيچ مطالعه. بازاريابي آنلاين انجام شده است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Atresmedia 
2. Chen, Zhou & Ming Chiu 
3. Koul & Suresh Ambeka 
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ترين استراتژي بازاريابي آنلايـن بـراي    مناسبي جهت انتخاب مناسبتحقيقي انجام نداده است و پژوهش حاضر چارچوب 

هـا در زمينـه    هاي ويدئويي آنلاين ارائه كرده است كه نتايج حاصل از آن در راسـتاي بهبـود وضـعيت ايـن پلتفـرم      پلتفرم
نـوان پـژوهش   در پژوهش حاضر پس از بررسي مطالعات پيشين و كتب مرتبط با ع. كار گرفته خواهد شد به آوري مخاطب

هـاي بازاريـابي آنلايـن و     ها اشاره شد، ابتدا به شناسايي و استخراج تمـام اسـتراتژي   به آن ،پژوهش ةكه در بخش پيشين
بـا   هـا  ياسـتراتژ ي برخي از پوشان همدليل  به .وكارهاي آنلاين پرداخته شد مناسب كسب يها معيارهاي سنجش استراتژي

مطالعـات   ،باشـد متناسـب   ني ـآنلاپلتفـرم ويـدئويي    وكـار  كسبشده با  ي انتخابها ياستراتژدليل اينكه  بهنيز يكديگر و 
از  يبنـدي جـامع   كه دسـته  ي رجوع شدمرتبط هاي بامعتبر و كت هاي همقال انجام و به منابع معتبر علمي اي روي گسترده

و  منتشـر شـده   يكـه در ژورنـال معتبـر   قالـه  مبه يك  ها، در حين اين بررسي ،ارائه دادندهاي بازاريابي آنلاين  استراتژي
 . شود مي مشاهده 1است كه در جدول شده استناد  ارائه كرده،پلتفرم ويدئويي آنلاين  ي برايهاي مناسب استراتژي

  هاي بازاريابي آنلاين استراتژي. 1جدول 
  منبع عنوان پژوهش هاي بازاريابي آنلاين استراتژي

  بازاريابي محتوايي

، 1و چابلوسكي ، اولسوناولسون  و مديريت بازاريابي ديجيتال وكار كسباستراتژي 
2021 

  بازاريابي رسانه اجتماعي
  وجو جستبازاريابي موتور 

  بازاريابي ايميلي
  سازي بر اساس داده شخصي

  بازاريابي تعاملي
  

همچنين معيارها از طريق مرور پيشـينه پـژوهش انتخـاب شـدند كـه شـامل تمـامي معيارهـاي مهـم در ارزيـابي           
  .شود مشاهده مي 2در جدول  كه هستندهاي بازاريابي آنلاين  استراتژي

  استخراج شده از پيشينه پژوهش يارهايمع. 2جدول 
  منابع معيارها  شماره

 يچ،ووكچـو  يچ،داب ،ملوويچ ؛2015، 3ميليچوفسكي و سيمبرووا ؛2010 ،2زاهاي و گريفين(  ميزان جذب مخاطب 1
  )2021، 4يچو باكوو يروويچس يچ،ووكچو

 )2021ملوويچ و ديگران،  ؛2010زاهاي و گريفين، (   ميزان حفظ مخاطب  2

، 6كنعـان  ، العبداالله، ريس احمد و جمالنوري حسين ؛2021، 5پاندي، نايل و سينگ راتور(  ميزان نياز به زيرساخت فناوري 3
  )2020، 7، ميوچويچ، مورگان و كلاينن؛ هرهازن2023، 6كنعان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Olson, Olson & Czaplewski 
2. Zahay & Griffin 
3. Milichovsky & Simberova 
4. Melovic, Dabic, Vukcevic, Cirovic & Backovic 
5. Pandey, Nayal & Singh Rathore 
6. Noori Hussain, Alabdullah, Ries Ahmed & Jamal Kanaan 
7. Herhausen, Miočević, Morgan & Kleijnen 



 

  3، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي  367

 
  منابع معيارها  شماره

  )2020، 1دلي و الخيالالدواليبي، (   ميزان دسترسي به مخاطب  4

، 4و و دوانئ؛ آل سـورمي، كـا  2014، 3؛ تيـاگو و ورسـيمو  2013، 2جوز زانـون و ديگـران  (   يي با استراتژي سازمانسو هم  5
2019( 

 )2019، 6؛ شائو2020، 5روئيز ـ ومارتينزكارو، سگارا ناورو و الفونس(   يي با فرهنگ سازمانسو هم  6

 ) 2020؛ هرهازن و ديگران، 2021، 8؛ سورا2010، 7؛ گائو2014تياگو و ورسيمو، (   شايستگي نيروي انساني  7

 )2010زاهاي و گريفين،  ؛2021ملوويچ و ديگران،  ؛2020، و همكاران دواليبي(  درآمد فروش  8

؛ تيــاگو و 2017، 9؛ ســريدار، نايــك و كلكــار2020، و همكــاران دواليبــي ؛2010گــائو، (   هزينه  9
 )2017، 10؛ سورا، پالسو سانچز و سردا سوارز2014ورسيمو، 

 )2017، و همكاران سورا ؛2020، و همكاران دواليبي(   نرخ بازگشت سرمايه  10

  پژوهش شناسي روش
بـه   ،اسـتراتژي بازاريـابي آنلايـن    نيتـر  مناسـب كردن  زيرا با مشخص ؛كاربردي استپژوهش حاضر از نظر هدف از نوع 

با توجـه بـه   . رساند يمياري  آوري مخاطبوكارهاي پلتفرم ويدئويي در جهت كسب سود بيشتر و موفقيت در زمينه  كسب
له ئماهيت مس دليل و به شود توصيف مي از طريق بررسي گيري تصميم يوضعيت موجود و معيارها ،اينكه در اين پژوهش

به اين ترتيب براي . گيري چندمعياره در دستور كار قرار گرفته است ي تصميمها روشو توصيفي بودن پژوهش، استفاده از 
هاي مـورد اسـتفاده در رويكـرد     نامه پرسشبا توجه به ساختار استاندارد  .استفاده شد نامه پرسشاز ابزار  ،ها آوري داده جمع

 ميـزان منظور سنجش پايايي، از شاخص  ، بهها نامه پرسشدر اين نوع . تأييد شده استچند معياره، روايي آن  گيري تصميم
 تـوان  يم ـ و بـوده اسـت   1/0كمتر از مقدار  ،ناسازگاري تمامي خبرگان ميزاندر اين پژوهش  .شود ناسازگاري استفاده مي

همچنين با توجه بـه اينكـه بـراي    . ز نوع تحقيقات ميداني استپژوهش ا بنابرايناز پايايي لازم برخوردار است؛  كه گفت
 ـ  از نـوع توصـيفي   ،كمـي  ـ  كيفـي  ،كار رفته در ايـن پـژوهش   روش به ،شود يماستفاده  نامه پرسشاز  ،دستيابي به نتايج
بايـد   ،ها نه، تعداد خبرگان براي ارزيابي معيارها و گزي11تاپسيسبه روش گيري چندمعياره  در روش تصميم. پيمايشي است

چنـدين رويكـرد بـراي    . ، از اعتبار و دقت كافي برخوردار باشـد هاآوري نظر اي تعيين شود كه نتايج حاصل از جمع گونه به
  :تعيين تعداد مناسب خبرگان در روش تاپسيس وجود دارد

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Dawalibi, Al-Dali & Alkhayyal 
2. Jose Zanon & et al 
3. Tiago & Verıssimo 
4. Al-Surmi, Cao & Duan 
5. Martínez-Caro, Cegarra-Navarro & Alfonso-Ruizc 
6. Shao 
7. Gao 
8. Saura 
9. Sridhar, Naik & Kelkar 
10. Saura, Palos Sánchez & Cerdá Suárez 
11. TOPSIS 
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هـاي   كه بـراي تحليـل  طوري  شود، به معمولاً تعداد خبرگان بر اساس اصول آماري تعيين مي :استانداردهاي آماري. 1

ممكـن   ،اين بازه با توجه به پيچيدگي مسئله و تعداد معيارهـا . كند خبره كفايت مي 15تا  5گيري گروهي،  كيفي و تصميم
  .است افزايش يابد

در صورتي كه خبرگان از . ها نيز وابسته است تعداد خبرگان به همگوني يا ناهمگوني آن :همگوني و ناهمگوني گروه. 2
هـاي متنـوعي در    متفاوت و تخصص هااما اگر نظر ؛كند دانش مشابهي برخوردار باشند، تعداد كمتر كفايت ميتخصص و 

  .، تعداد بيشتري از خبرگان براي افزايش دقت و كاهش سوگيري لازم خواهد بودباشدگروه خبرگان نياز 
ب شـود، اضـافه كـردن افـراد جديـد تغييـر       براساس اين نظريه، زماني كه تعداد كافي از خبرگان انتخا :اشباع ةنظري. 3

شود و بـه تعـداد    مشابه مي هايباعث تكرار نظر ،در اين حالت، افزايش تعداد خبرگان. كند در نتايج ايجاد نمي چشمگيري
  .نيستنيازي بيشتر 

بيشتري از  ، معمولاً تعدادنياز دارد بيشتريدقت ة در دست بررسي اهميت زياد يا اگر مسئل :نوع و حساسيت تصميم .4
از يـك الگـوي   طور كلـي، انتخـاب تعـداد خبرگـان      به .شود گيري در نظر گرفته مي خبرگان براي كاهش ريسك تصميم

گيري و نياز بـه تنـوع    نوع تصميمدسترس بودن خبرگان، بايد بر اساس تحليل هزينه و فايده، و  كند ينماستاندارد تبعيت 
ايـن   ةمطالع ـمـورد   ةجامع ـ ؛ بنـابراين يند حاصل شوداگيري و كارايي فر ميمصورت گيرد تا تعادلي بين كيفيت تص هانظر

بـر مبنـاي   اين افراد . نفر بود 10به تعداد ، خبرگان و كارشناسان فعال در بخش بازاريابي پلتفرم ويدئويي عماريار ،پژوهش
 . گيري هدفمند انتخاب شدند نمونه

) مرتبط با عنوان پـژوهش  هاي بامعتبر علمي، كت هاي همقال(اي  ابتدا از طريق مطالعات كتابخانه ،در پژوهش حاضر
ي كـه شـامل دو   ا نامـه  پرسش ،ها آوري داده منظور جمع سپس به. هاي بازاريابي آنلاين و معيارها شناسايي شدند استراتژي

 نيبـدتر  ـين  بهترروش  مطابق فرم استاندارد روش ،نامه پرسشبخش اول . طراحي و ميان خبرگان توزيع شد بود،بخش 
)BWM(     منظـور   جهت تعيين ميزان اهميت معيارها و بخش دوم آن مطابق فرم استاندارد روش تاپسـيس اسـت كـه بـه

هـاي   از روش ،در ايـن پـژوهش  . هاي بازاريابي آنلاين بر اساس معيارها طراحي شده اسـت  بندي استراتژي ارزيابي و رتبه
 درنظرگـرفتن كنند تا با  ها به ما كمك مي اين روش. استفاده شده است ها نامه پرسشگيري چندمعياره براي تحليل  تصميم

بـر اسـاس    ،در اين پـژوهش  مورد استفادههاي  معيارها و گزينه. بهينه دست پيدا كنيم يچندين معيار و گزينه، به تصميم
از معتبرتـرين منـابع    نامـه  پرسشهاي  با توجه به اينكه داده. اند خبرگان پژوهش انتخاب شده تأييدمنابع علمي معتبر و با 

. از روايـي محتـوا برخـوردار اسـت     نامه پرسشتوان گفت كه  كاملاً استاندارد است، مي نامه پرسشاستخراج شده و ساختار 
گيـرد، شـاخص    قـرار مـي   مـورد توجـه   هـاي زوجـي   مقايسهي مبتني بر ها نامه پرسششاخص بسيار مهمي كه در پايايي 

ناسـازگاري تمـامي    ميـزان بـا توجـه بـه اينكـه     . پايايي قرار گرفته است تأييدحقيق نيز ملاك در اين ت .ناسازگاري است
 .از سازگاري مطلوبي برخوردارند ها همقايس توان گفت كه مي بوده است، 1/0زير مقدار  هاي زوجي مقايسه

   بدترين ـ روش بهترين
منظـور   بـه ) 2015( بار توسـط رضـايي   نخستين كه مراتبي است رويكرد جديد روش تحليل سلسله نيبدتر ـين  بهترروش 
كه مبتني بر  گيري چندمعياره است روش تصميم كي .قرار گرفت مورد استفادهگيري  ي عوامل و معيارهاي تصميمده وزن
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نتـايج   لازم دارد،اطلاعـات كمتـري    كه در حالي  .دهد يمروش ساختارمند انجام  را به ها سهيمقا ،اين روش. مقايسه است

 ؛شـود  ياستفاده م ـ يزوج ةسياز دو بردار مقا ،ارهايوزن مع نييتع يبرا در اين روش. دهد ي ارائه ميسازگارتر هاي هايسمق
توسـط  ) نيتـر  تي ـاهم ، كـم يتمطلوب نيمثلاً كمتر( معيار نيو بدتر) نيتر مهم ،مطلوببيشترين ، براي مثال( نياول، بهتر

 هاي هبين بهترين معيار با ساير معيارها و همچنين مقايس هاي زوجي مقايسهو پس از آن  شوند يم ييشناسا رندهيگ ميتصم
ايـن روش نسـبت بـه سـاير      ةويـژ دو مزيـت   .)2015، 1رضـايي ( شـود  يمزوجي بين بدترين معيار با ساير معيارها انجام 

، جعفري، پور يجام( استسازگارتر  هاي زوجي مقايسهكمتر و دستيابي به  هاي زوجي مقايسهتعداد  ،MCDMي ها كيتكن
  . )1399و سليماني،  زاده نيحس

  :مرحله به شرح زير است 5در  نيبدتر ـين بهترروش ي ها گام

  كردن مجموعه معيارها مشخص: گام اول
پژوهش با ذكر  ةشناسايي شدند كه در قسمت پيشين ،هستند معيار 10معيارها از طريق بررسي مطالعات پيشين كه شامل 

  .استده شده رمنبع آو

  معيار) نيتر تياهم يب( و بدترين) نيتر مهم( كردن بهترين مشخص: گام دوم
  .كنندترين معيار را بر اساس تجارب خود انتخاب  اهميت و كم ترين مهم ستيبا يمدر اين گام خبرگان 

 اريمع نيو بدتر نيانتخاب بهتر. 3جدول

  معيار) بدترين(ترين  اهميت كم معيار)بهترين(ترينمهم خبره
  ميزان جذب مخاطب  ميزان نياز به زيرساخت فناوري  1خبره 
  ميزان هزينه  يي با استراتژي سازمانسو هم  2خبره 
  ميزان دسترسي به مخاطب  ميزان حفظ مخاطب  3خبره 
  يي با فرهنگ سازمانسو هم  ميزان جذب مخاطب  4خبره 
  يي با فرهنگ سازمانسو هم  ميزان حفظ مخاطب  5خبره 
  ميزان دسترسي به مخاطب  ميزان حفظ مخاطب  6خبره 
  يي با استراتژي سازمانسو هم  ميزان حفظ مخاطب  7خبره 
 ميزان دسترسي به مخاطب  شايستگي نيروي انساني  8خبره 

 ميزان نياز به زيرساخت فناوري  ميزان حفظ مخاطب 9خبره 

 ميزان دسترسي به مخاطب  ميزان حفظ مخاطب 10خبره 

  (BO) بهترين معيار با ساير معيارها مقايسه: گام سوم

در اين گام پس از اينكه بهترين و بدترين معيار از نظر خبرگان مشخص گرديد ميزان اهميت بهترين معيار نسبت به ساير 
  .شود يمتعيين  9تا  1در قالب ماتريس مقايسه زوجي بر اساس طيف  ارهايمع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rezaei 
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  گريد يارهايبت به معنس اريمع نيبااهميت تر هاي زوجي مقايسه. 4جدول

 R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 R10 بااهميت ترين معيار خبرگان
  3R(  5  9  1  5  2  2  3  4  4  5( ميزان نياز به زيرساخت فناوري  1خبره 
  5R(  6 4  8  5  1  2  6  7  9  3(  يي با استراتژي سازمانسو هم  2خبره 
  2R(   2 1  3  9  4  6  3  5  7  2(  ميزان حفظ مخاطب  3خبره 

  4 خبره
  دور اول

  )1R( ميزان جذب مخاطب
1 2  2  9  2  2  2  5  3  3  

 3 7 5  2 2  2 9  2 2  1  دور دوم
  2R(  2 1  2  3  3  7  3  3  5  2( ميزان حفظ مخاطب  5خبره 
  2R(  3 1  4  9  6  3  5  2  8  5( ميزان حفظ مخاطب  6خبره 
  2R(  2  1  3  5  9  7  2  3  8  3( ميزان حفظ مخاطب  7خبره 
 7R(  2 2 4 9 2 2 1 3 3 2( انسانيشايستگي نيروي   8خبره 
 2R(  2  1 9 5 5 4 4 2 7 2( ميزان حفظ مخاطب 9خبره 
 4R(  2 1 7 9 5 5 3 5 8 4( ميزان حفظ مخاطب 10خبره 

   )WO( ساير معيارها با بدترين معيار ةمقايس: گام چهارم
 9تا  1 مقياسزوجي، ساير معيارها را نسبت به بدترين معيار بر اساس  ةدر اين بخش نيز خبرگان در قالب ماتريس مقايس

  .مشخص شود ها آنتا ميزان اهميت  كنند يممقايسه 

 اريترين مع اهميت نسبت به كم ارهايتمام مع هاي زوجي مقايسه. 5جدول 

  R1 R2 R3 R4  R5  R6  R7  R8  R9  R10 ترين معياراهميت كم خبرگان
  R1 14 9  4  8  8  7  5  5  4 1خبره 
  R9 4 5  2  4  9  8  4  3  1  7  2 خبره

  R4  7  9  7  1  5  4  8  4  3  8  3خبره 

  4خبره 
  دور اول

R6  
9  7 5 9 7 1 8 4 2 8 

  8  2  4  8  1  7  2  8  7 9 دور دوم
  R6 8 9  8  6  7  1  7  7  4  8  5خبره 
  R4 8 9  5  1  4  7  4  8  3  4  6خبره 

  7خبره 
 دور اول

R5 
5  9  7  4  1  8  7  7  2  5  

  7  2 7  7  2  1  4  7  9 8  دور دوم
  R4 8  8  7  1  8  8  9  8  7  8  8خبره 
  R3 8  9  1  4  4  5  5  8  2  8  9خبره 
  R4 7 9  2  1  4  5 6  4  3  5  10خبره 

  سازگاري ة ميزاني بهينه و محاسبها وزنيافتن : گام پنجم
  .ميده يتشكيل مافزار لينگو  را در نرم BWMخطي روش  يساز نهيمدل به ،1ة در اين گام با استفاده از رابط
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  )1رابطة 

min ௝ݓห ߦ − ௪ݓ ௝ܽ௪ห ≤ ௕ݓห ߦ − ௝ܽ௕௝หݓ ≤ ௝௝ݓ෍ ߦ = 1 

௝ݓ ≥  ݆	݈݈ܽ	ݎ݋݂	0
وزن هـر يـك از    ،وارد كرديم نامه پرسشهاي حاصل از  به همراه داده ،افزار لينگو پس از اينكه مدل خطي را در نرم

ي حسابي از تمـامي  رينگيانگيمسپس از طريق . ارائه شده است 1پيوست  كه در ديآ يمدست  به ߦمعيارها به همراه مقدار 
نيازي  ،ي در مدل خطيسازگارميزان  آوردن دست براي به. ديآ يمدست  خبرگان، وزن نهايي هر يك از معيارها به هاينظر
بـراي   ߦو با توجه به اينكه حـداكثر مقـدار   ). 2015رضايي، ( سازگاري است ميزانهمان  ߦآن نيست و مقدار  ةمحاسببه 

جـدول  . از سـازگاري مطلـوبي برخوردارنـد   هـا   هتوان بيان كرد كه مقايس مي ،بوده است 08/0 هاي زوجي مقايسهماتريس 
  .ارائه شده است 1سازگاري در پيوستميزان  مربوط به

   ارهايمع نهاييوزن . 6جدول 
  وزن محاسبه شده  معيارها

 0/128706  ميزان جذب مخاطب
 0/18761 ميزان حفظ مخاطب

 0/0957  ميزان نياز به زيرساخت فناوري
 0/045652 ميزان دسترسي به مخاطب

 0/107601 يي با استراتژي سازمانسو هم
 0/08358 يي با فرهنگ سازمانسو هم

 0/107594 شايستگي نيروي انساني
 0/088913 ميزان درآمد فروش

 0/047897 هزينهميزان 
 0/106741 نرخ بازگشت سرمايه

  

  تكنيك تاپسيس 
گيـري   ي تصميمها روشاين روش يكي از بهترين . مطرح شد 1981در سال  1بار توسط هوانگ و يون اين روش نخستين

انتخابي بايد كمترين فاصله را  ةاين روش بر اين مفهوم استوار است كه گزين. براي انتخاب بهترين گزينه است ،چندمعياره
شـاخص   n ةوسـيل  گزينه به mدر اين روش . منفي داشته باشد ايدئالحل  مثبت و بيشترين فاصله را با راه ايدئالحل  با راه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Huang & Yun 
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بعـدي در نظـر    nنقطـه در يـك فضـاي     mشامل  ،عنوان يك سيستم هندسي به توان يمرا  مسئله و هر شود ارزيابي مي

  ).2021 ،1روي و شاو(گرفت 
 را ، دو رويكـرد اصـلي  )2019(محمـدي و رضـايي   . خبرگان، رويكردهاي متفاوتي وجـود دارد  هايتجميع نظر براي

 ،قبل از حل مـدل  هايرويكرد اول با تجميع نظر. بررسي كردند نيبدتر ـين  بهتر خبرگان در روش هايبراي تجميع نظر
صـورت   رويكرد دوم كه مدل را براي هر خبره بـه  .كارآمد استاز طريق ميانگين حسابي يا هندسي كه از نظر محاسباتي 

بـه   ،انتخاب رويكـرد مناسـب  . تر است رهزينهولي پ بيشتري دارد؛كند كه دقت  جداگانه محاسبه و سپس ميانگينگيري مي
نشـان  چون تعداد خبرگان، پيچيدگي معيارها و ميزان عدم قطعيت بستگي دارد؛ هرچند شواهد تجربي همعوامل مختلفي 

 .در اغلب موارد عملكرد بهتري دارد ،رويكرد دوم كه دهد مي

كار ساده و  عنوان يك راه تواند به ، ميBWM خبرگان قبل از حل مدل هاياستفاده از رويكرد اول، يعني تجميع نظر
بار  مدل يكمختلف خبرگان تجميع شده و سپس  هايبا استفاده از ميانگين هندسي يا حسابي، نظر. كارآمد انتخاب شود

ويـژه در شـرايطي كـه     بـه  ،اين روش. شود كه باعث كاهش پيچيدگي و نياز به منابع محاسباتي كمتر خواهد شد اجرا مي
همچنـين، تجميـع   . باشـد  يثرؤتواند انتخاب عملي و م تعداد خبرگان كم است يا محدوديت زماني و منابع وجود دارد، مي

 .كند تر مي گيري را سريع يند تصميماكمك و فرها  به كاهش پراكندگي داده هااوليه نظر

و سپس ميانگينگيري نتـايج، انتخـاب مناسـبي     هايبه تعداد نظر BWM در مقابل، رويكرد دوم، يعني اجراي مدل
تـر و در نظـر    وتحليل دقيق اين روش امكان تجزيه. براي شرايطي است كه حفظ جزئيات و دقت بالا در اولويت قرار دارد

توانـد   كند كه در شرايط پيچيده يا داراي عدم قطعيـت بـالا مـي    هاي فردي در نظرات خبرگان را فراهم مي گرفتن تفاوت
تواند به نتايجي منجر شـود كـه نمايـانگر بهتـر و      تر است، مي هرچند اين رويكرد از نظر محاسباتي پرهزينه. مفيدتر باشد

دو ايـن تكنيـك شـامل    . از روش دوم استفاده شـده اسـت   ،در اين تكنيك. دگروهي باش هايبندي نظر تري از جمع دقيق
   :مرحله است

  .تشكيل ماتريس تصميم. 1
  .مقياس شده تهيه ماتريس بي. 2

௜௝ݎ  )2رابطة  = ∑௜௝ටݔ ௜௝ଶ௠௜ୀଵݔ  

  .ميكن يمي زير آن معيار در ماتريس نرمال ضرب ها هيدراوزن هر معيار را در : مقياس موزون تهيه ماتريس بي .3

௝ݓ  )3رابطة  = ሼݓଵ, ,ଶݓ … ௡ሽݓ, ,෍ݓ௝ = 1 

  ي مثبت و منفيها ايدئال ةمحاسب .4

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Roy & Shaw 
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ቃبردار بهترين مقادير هر معيار ماتريس ቂ  )4رابطة  	= مثبت ايدئالحل  راه  

ቃبردار بدترين مقادير هر معيار ماتريس ቂ  )5رابطة  	= منفي ايدئالحل  راه  

   ايدئالحل  راه ةي مثبت و منفي و محاسبها ايدئالفاصله از . 5

௜ା݀  )6رابطة  = ඩ෍(ݒ௜௝ − ௝ା)ଶ௡ݒ
௝ୀଵ 					݅ = 1,2,3, … ,݉ 

௜ି݀  )7رابطة  = ඩ෍(ݒ௜௝ − ௝ିݒ )ଶ௡
௝ୀଵ 					݅ = 1,2,3, … ,݉ 

  ايدئالحل  تعيين نزديكي نسبي يك گزينه به راه .6

∗௜ܮܥ  )8رابطة  = ݀௜ି݀௜ି + ݀௜ା 

  ها افتهتجزيه و تحليل ي
  :پردازيم آن مي هاي با سؤال  رابطه نتايج حاصل از پژوهش در تحليل در اين بخش به

  ؟اند كدامي جذب و تثبيت مخاطب ها ياستراتژ
جهت افزايش جـذب و   ،ي ويدئويي آنلاينها پلتفرماستراتژي بازاريابي براي  نيتر مناسبمنظور انتخاب  در اين پژوهش به
پس از مطالعات گسـترده   ها ياستراتژاين . ي بازاريابي آنلاين پرداخته شدها ياستراتژبه شناسايي  ،ها آنتثبيت مخاطبان 

ها يا يكديگر بـا اسـتناد    ي برخي از آنپوشان همدند كه با توجه به شآوري  مرتبط جمع هاي باكت و ي پيشينها پژوهشدر 
 :انـد از  عبـارت كـه   شدهاي بازاريابي آنلاين ارائه  بندي جامعي از استراتژي دسته ،مرتبط هاي كتاببه منابع معتبر علمي و 

سازي بر اساس داده، بازاريـابي ايميلـي و    جو، شخصيو بازاريابي محتوايي، بازاريابي رسانه اجتماعي، بازاريابي موتور جست
 .بازاريابي تعاملي

  م هستند؟ي بازاريابي كداها ياستراتژمعيارهاي سنجش و ارزيابي 
 هـاي  بامعيار از طريـق مطالعـات پيشـين، كت ـ    10 ،منظور ارزيابي و سنجش استراتژي بازاريابي آنلاين در اين پژوهش به
ميـزان دسترسـي بـه     ،ميزان جذب مخاطب، ميزان حفظ مخاطب، ميزان نياز به زيرساخت فناوري :دندشمرتبط شناسايي 

بافرهنگ سازمان، شايستگي نيروي انساني، ميزان درآمد فروش، ميزان  ييسو هميي با استراتژي سازمان، سو هممخاطب، 
مطابق فرم استاندارد روش  يا نامه پرسش ،ارهايمع تياهم زانيم نييو تع يده منظور وزن به. هزينه و نرخ بازگشت سرمايه
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BWM هاي حاصل  سپس داده. تنفر از خبرگان فعال در پلتفرم ويدئويي موردمطالعه قرار گرف 10اريشد و در اخت يطراح

محاسـبه شـد    ارهـا ياز مع كيوزن هر  تينها درشد و  يساز ادهيپ يبا استفاده از مدل خط نگويافزار ل در نرم نامه پرسشاز 
  . شود مشاهده مي 7كه در جدول 

   وزن نهايي معيارها .7 جدول
  وزن محاسبه شده معيارها

  0/128706  ميزان جذب مخاطب
  0/18761 ميزان حفظ مخاطب

  0/0957 ميزان نياز به زيرساخت فناوري
  0/045652 ميزان دسترسي به مخاطب

  0/107601 يي با استراتژي سازمانسو هم
  0/08358 يي بافرهنگ سازمانسو هم

  0/107594 شايستگي نيروي انساني
  0/088913 ميزان درآمد فروش

  0/047897 ميزان هزينه
  0/106741 نرخ بازگشت سرمايه

  
  

  

  معيارها بر اساس ميزان اهميت بندي اولويتنمودار  .1شكل 

معيـار جهـت    نيتـر  مهـم  18761/0بـا وزن   معيار ميزان حفظ مخاطب شود، ميمشاهده  1شكل كه در  همان طور
بـراي كارشناسـان    آوري مخاطـب  ةهاي بازاريابي آنلاين است كه اهميـت بـالاي ايـن معيـار در زمين ـ     سنجش استراتژي

براينكـه   عـلاوه  ،يي كه بيشترين ميزان حفـظ مخاطـب را دارنـد   ها ياستراتژ. دهد را نشان مي هاي ويدئويي آنلاين پلتفرم
، خـود سـبب جـذب    دي ـفزايبدهند كه در پلتفرم ويدئويي بماند و به ارزش طول عمر خـود   ي به مخاطب فعلي ميا زهيانگ

0
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0/06
0/08
0/1
0/12
0/14
0/16
0/18
0/2
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مخاطب

باهمسويي
استراتژي
سازمان
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بهنيازميزان
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درآمدميزان
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باهمسويي
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هزينهميزان ميزان
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  3، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي  375

 
وفـادار  مخاطبي كه به پلتفـرم خـود   . شود ميمنجر ن به وفاداري مخاطب به پلتفرم شود، همچني مخاطبان ديگري نيز مي

برابر  11تا  5جذب مخاطب  ةبا توجه به اينكه هزين. كند براي آن ارزش ايجاد ميشود كه  درگير پلتفرم مي چنان آن ،باشد
پس از آن ميـزان جـذب   . دارد افزايش مخاطب ةزمين زيادي درحفظ مخاطب است، توجه به حفظ مخاطب اهميت  ةهزين

 آنجـايي  از. دهد را نشان ميي بازاريابي انتخابي در جذب مخاطب استراتژكه  اثربخشي است  128706/0مخاطب با وزن 
جـذابيت، متمـايز بـودن از رقبـا و      ةدهند جديدي دارد كه نشان ةآورد ،هاي ويدئويي آنلاين كه جذب مخاطب براي پلتفرم 

هـا   پلتفـرم  ؛با مخاطبان اسـت  ...ي با ترجيحات مخاطبان چه از نظر محتوا، كيفيت، هزينه اشتراك وتناسب پلتفرم ويدئوي
يي و سو همكه  107601/0يي با استراتژي سازمان با وزن سو همهمچنين . نبايد هيچ زماني از جذب مخاطب غافل شوند
 يابي ـبازارژي استرات اهداف. حائز اهميت است دهد، را نشان مي هاي سازمان تناسب استراتژي بازاريابي آنلاين با استراتژي

 اتي ـكـه عمل  يحـال ر جذاب اسـت، د  انيمشتر يكه برا ييها يژگيو ؛كند ديدارد بر بهبود خدمات تأك ليتما ،سازمانيك 
بـه سـطوح بـالاتر عملكـرد      ،يابي ـبازاريي استراتژي سازمان بـا اسـتراتژي   سو هم. تأكيد دارد نهيهز كنترل و ييكارا يرو

زمـاني كـه    .كنـد  يم ـ زهي ـانگ جـاد يو ا ي، توانمندسـاز كياسـتراتژ مـؤثر   ييسـو  هـم  ن،يبرا لاوه، عشود يممنجر سازمان 
تنها به اهـداف مـدنظر خـود دسـت      نه ،هاي كلان آن در تضاد باشد ي با استراتژيوكار كسبهاي بازاريابي يك  استراتژي

ها و اهداف كلان سـازمان،   دهد با استراتژي تضاد ميان آنچه در سازمان انجام مي احساس با بلكه نيروي انساني ،ابدي ينم
  .شود ي ميور بهرهدهد و اين خود سبب كاهش  مي از دستانگيزه خود را 

، ميـزان  106741/0 وزن نرخ بازگشت سـرمايه بـا   ،107594/0 با وزنترتيب شايستگي نيروي انساني  بعد از آن به 
 بـا وزن يي بافرهنـگ سـازمان   سـو  هم، 088913/0 وزن ، ميزان درآمد فروش با0957/0 وزن يرساخت فناوري بانياز به ز
معيار ميـزان دسترسـي بـه مخاطـب بـا وزن      . ي بعدي قرار گرفتندها رتبهدر  047897/0 ميزان هزينه با وزن ،08358/0

 لزومـاً  ،دهـد  يم ـيك استراتژي بازاريـابي كـه مخاطبـان بيشـتري را پوشـش      . كمترين ميزان اهميت را دارد 045652/0
زماني كه پلتفرم ويدئويي بـه مخاطبـان بسـياري دسترسـي داشـته      . باشد آوري مخاطباستراتژي مناسبي براي  تواند ينم

 نينـابرا ب. خـورد  يم ـشكسـت   آوري مخاطـب در  قطـع ر طو به ،اما نتواند محتواي متناسب با مخاطبانش را ارائه كند ؛باشد
ي بازاريـابي در زمينـه   هـا  ياسـتراتژ سـنجش   بـراي معيـار مناسـبي    ،توان بيان كرد كه ميزان دسترسي بـه مخاطـب   مي

   .نيستي ويدئويي آنلاين ها پلتفرم آوري مخاطب

  چگونه است؟ي بازاريابي براي پلتفرم ويدئويي مورد مطالعه ها ياستراتژبندي  اولويت
خبرگـان قـرار    اري ـو در اخت يطراح ـ تاپسيس مطابق فرم استاندارد روش نامه پرسشمسئله، بخش دوم  نيپاسخ به ا يبرا

وزن  نييمنظور تع سپس به ؛كردند يازبنديامت شده نييتع يارهايرا بر اساس مع ها يبخش، خبرگان استراتژ نيدر ا. گرفت
اسـتخراج   اريمربوط به هر مع يها صورت مستقل استفاده و وزن به ،هر خبره يابر نيربدت ـن  يابتدا از روش بهتر ارها،يمع
از  ،يري ـگ ميتصـم  نـد يقابـل اسـتفاده در فرا   ييوزن نهـا  كي ـبه  يابيخبرگان و دست هاينظر عيتجم يدر ادامه، برا. دش
  .شده استفاده شد محاسبه يها وزن يهندس نيانگيم

محاسبات مـرتبط بـا تكنيـك تاپسـيس در     . كار گرفته شد به يگروهتاپسيس  روش ارها،يمع يها وزن نيياز تع پس
در . نمونه ارائه شـده اسـت   رايب 2 ةشمار ةخبر ةنام پرسشدر پيوست، مراحل محاسباتي . اكسل انجام شده است افزار نرم
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  BWM شده از روش محاسبه يها هر خبره، بر اساس وزن يبرا سيتاپس يها نامه پرسشحاصل از  يها مرحله، داده نيا

كه نتـايج   شد محاسبههر خبره  يصورت جداگانه برا به يمثبت و منف ايدئالاز  نهيقرار گرفت و فاصله هر گز ليمورد تحل
  . ارائه شده است 8آن در در جدول 

  مثبت و منفي براي تمامي خبرگان  ايدئالهر گزينه از گزينه  محاسبه فاصله. 8جدول 
 خبرگان  

  دهم  نهم  هشتم  هفتم  ششم  پنجم  چهارم  سوم  دوم اول 

از  ها نهيفاصله گز
 ايدئال مثبت

S1+  0/032 0/035 0/0600/036 0/1190/045 0/030 0/092 0/062 0/047 
S2+ 0/006 0/060 0/0490/058 0/1110/054 0/063 0/089 0/084 0/078 
S3+ 0/045 0/017 0/0740/065 0/1630/055 0/068 0/101 0/020 0/043 
S4+ 0/084 0/059 0/0320/132 0/0700/062 0/132 0/076 0/099 0/069 
S5+ 0/050 0/053 0/0460/076 0/0220/040 0/045 0/086 0/066 0/086 
S6+ 0/100 0/065 0/0240/056 0/0450/022 0/078 0/050 0/102 0/086 

از  ها نهيفاصله گز
 ايدئال منفي

S1- 0/0920 0/059 0/0370/128 0/0730/056 0/129 0/072 0/070 0/080 
S2- 0/1021 0/027 0/0520/131 0/0740/043 0/092 0/064 0/036 0/037 
S3- 0/0715 0/074 0/0340/087 0/0250/042 0/089 0/041 0/105 0/084 
S4- 0/0328 0/036 0/0670/049 0/1120/031 0/023 0/093 0/028 0/047 
S5- 0/0599 0/060 0/0670/077 0/1680/065 0/120 0/064 0/061 0/030 
S6- 0/0131 0/033 0/0700/101 0/1380/070 0/097 0/092 0/020 0/025 

  
ادغام منظور  بهبر اين اساس، . محاسبه شد نهيهر گز يبرا) ايدئالحل  به راه يكينزد زانيم( CLشاخص  ت،ينها در
 پرت كاهش يها داده تأثيرتا  شداستفاده  يهندس نيانگيشده توسط خبرگان، از م محاسبه يمثبت و منف ايدئال يها فاصله

 9در جـدول   هـا  نـه يگز يبند و رتبه CLشاخص  يينها ريمقاد، شود كه ملاحظه مي همان طور. ابدي شيافزا جيو دقت نتا
 .ارائه شده است

  ها ياستراتژو رتبه بندي  ايدئالمحاسبه نسبت نزديكي به استراتژي . 9جدول 
  رتبه S+  S- Cاستراتژي

 1 0/597 0/0500/075 بازاريابي محتوايي

 4 0/516 0/0550/058 بازاريابي رسانه اجتماعي

 3 0/525 0/0530/059 وجو جستبازاريابي موتور

 6 0/375 0/0760/045 بازاريابي ايميلي

 2 0/569 0/0530/070 شخصي سازي بر اساس داده

 5 0/481 0/0560/052 بازاريابي تعاملي

 
ميـزان نزديكـي بـه     ةدهند نشانكه  CL، بازاريابي محتوايي با بالاترين شود ملاحظه مي 9كه در جدول  همان طور

استراتژي بازاريابي آنلاين براي پلتفرم ويدئويي عماريار شناخته شـد كـه نشـان     نيتر مناسبعنوان  است، به ايدئالجواب 
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داشتن محتواي ارزشمند و مورد رضايت مخاطب بيشترين ميزان جذب و حفظ مخاطـب بـراي پلتفـرم ويـدئويي      دهد يم

و محتواهاي مـورد خواسـت    شود يمزماني كه مخاطب متوجه شود كه به نياز و خواسته او توجه . آورد يمدست  عماريار به
بـا اسـتفاده از   اسـت  تفـرم ويـدئويي عماريـار توانسـته     پل. شود يمجذب همان پلتفرم  ،كند يمخود را در پلتفرمي مشاهده 

ي بر اساس داده محتواهاي مورد خواست و پسند مخاطـب خـود را ارائـه كنـد در نتيجـه مخاطـب       ساز يشخصاستراتژي 
انـد كـه    گرفتـه  ي قـرار بنـد  تي ـاولوترتيب اهميـت در ايـن    به ،هاي بازاريابي ساير استراتژي .كندبسياري را جذب و حفظ 

  . ، بازاريابي رسانه اجتماعي، بازاريابي تعاملي و بازاريابي ايميليوجو جستبازاريابي موتور :از اند عبارت
 آوري مخاطـب نوع بازاريـابي آنلايـن جهـت     نيتر نامناسبعنوان  بازاريابي ايميلي به شود يمكه مشاهده  همان طور

براي بازگردانـدن   تواند يمبازاريابي ايميلي تنها . شناخته شده است) عماريار(پژوهش  نيدر اپلتفرم ويدئويي مورد مطالعه 
امـروزه  . نيسـت  اما براي جذب مخاطب جديد استراتژي مناسـبي  ؛و قديمي مورد استفاده قرار گيرد رفته ازدستمخاطبان 

ايميلي كمتـرين ميـزان مخاطـب و كمتـرين     در نتيجه اين پلتفرم از طريق بازاريابي  ؛كند يمكمتر كسي از ايميل استفاده 
 نيتـر  مناسـب و  شـود زيادي صرف ايـن نـوع بازاريـابي ن    ةكه هزين شود يمبنابراين پيشنهاد  ؛دست آورده است سود را به
  .گرفته شودكار  ي بازاريابي آنلاين را بهها ياستراتژ

    گيري  نتيجه
سـاختار  . ي براي پلتفرم ويدئويي موردمطالعـه انجـام گرفـت   استراتژي بازارياب نيتر مناسبهدف انتخاب  پژوهش حاضر با

سـاير   ايـن قابليـت را دارد كـه بـراي    مدل ارائه شده . هاي آنلاين انجام شود براي ساير پلتفرم تواند يمكلي اين پژوهش 
آوري و موفقيـت   استراتژي را بـراي مخاطـب   نيتر مناسبتا  كار گرفته شود بههاي ويدئويي آنلاين نيز  كارشناسان پلتفرم

از جهتي پژوهش حاضر به شناسـايي معيارهـاي متعـددي    : نوآوري دارد جنبهاين پژوهش از دو . كار خود برگزينند و كسب
ي بازاريابي پرداخته است كه در ساير مطالعات پيشين تنها تعـدادي از معيارهـا را مـورد بررسـي     ها ياستراتژبراي انتخاب 

ي ويـدئويي آنلايـن پرداختـه    ها پلتفرمكار  و ديگر به بررسي مسئله پژوهش در حوزه كسبهمچنين از جهت . اند دادهقرار 
ي ويـدئويي  هـا  پلتفـرم  ةمسئله مطرح شده در اين پـژوهش را در حـوز   ،در صورتي كه هيچ يك از مطالعات پيشين ،است

ي ها پلتفرممتناسب با  ،اند بردهكار  هي بازاريابي آنلاين كه اكثر مطالعات پيشين بها ياستراتژو  بررسي نكرده استآنلاين 
به اين دلايل نتايج حاصل از . ي داخلي مناسب و كاربردي نباشدها پلتفرمبراي  ها ياستراتژخارجي بوده و ممكن است آن 

 .متفاوت خواهد بود ها پژوهشاين پژوهش با ساير 

ميـزان حفـظ مخاطـب بـا وزن      هك ـ جهت تعيين وزن معيارها نشـان داد  BWMكارگيري روش  نتايج حاصل از به
معيـار جهـت    نيتـر  تي ـاهمعنـوان كـم    بـه  045/0معيار و ميزان دسترسي به مخاطب با وزن  نيتر مهمعنوان  به 187/0

بسـيار توجـه   معيار  ، به ايني ويدئويي آنلاينها پلتفرمضروري است تا كارشناسان  ؛ لذاشناخته شدند ها ياستراتژسنجش 
معيـار مناسـبي جهـت سـنجش      كـه  گفـت  تـوان  يم ـ د؛ بنـابراين وزن را دار نيتر نييپاميزان دسترسي به مخاطب  .كنند

ي بازاريـابي پلتفـرم ويـدئويي موردمطالعـه     ها ياستراتژبندي  جهت رتبه ،پژوهش ةدر ادام .نيستي بازاريابي ها ياستراتژ
نتايج حاصل از محاسبات به روش تاپسـيس  . قرار گرفتي مطابق روش تاپسيس طراحي و در اختيار خبرگان ا نامه پرسش
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استراتژي براي پلتفرم مورد مطالعه در اين پژوهش  نيتر مناسبعنوان  به CLنشان داد كه استراتژي محتوايي با بالاترين 

سـانه  ، بازاريـابي ر وجـو  جسـت بازاريـابي موتـور    ،سازي بـر اسـاس داده   ترتيب شخصي به ،ها ياستراتژشناخته شد و ساير 
  .بندي شدند اجتماعي، بازاريابي تعاملي و بازاريابي ايميلي رتبه

توليد و پخش محتوا است و مخاطب جهت ديدن محتواي  ،ي ويدئويي آنلاينها پلتفرمكه محصول اصلي  آنجايي از
برابـر سـاير    دووكارهـا   اهميـت توجـه بـه محتـوا در ايـن نـوع كسـب        كند؛ مياستفاده  ها پلتفرمموردنظر خود از اين نوع 

يكي از مطالعات بـه شناسـايي عـواملي كـه بـه       ،كه در فصل دوم به مباني نظري اشاره شد همان طور. وكارهاست كسب
پرداخته بود كه نتـايج حاصـل نشـان داد، داشـتن محتـواي       ،شده استمنجر استفاده مخاطبان از پلتفرم ويدئويي آنلاين 

كه از مخاطبـان يـك    اي طبق نظرسنجي ،اي ديگر اطبان دارد يا در مطالعهدر ميان مخرا بيشترين اهميت  ،فرد منحصربه
پلتفرم كه  شود پيشنهاد مي بنابراين؛ كردند يممخاطبان بسياري به داشتن محتواي متنوع اشاره  ،پلتفرم ويدئويي انجام شد

از  تواننـد  يم ـكارشناسـان   ،نمونه براي. دكنويدئويي عماريار با ارائه محتواهايي متنوع و جذاب، مخاطب بيشتري را جذب 
متوجه ميزان  ،بازديد ويدئو زمان مدتهمچنين با بررسي  و ي اجتماعيها شبكهيا  وبسايتطريق بررسي تعداد بازديدها در 

با توجه بـه  و  سازي بر اساس داده در رتبه دوم قرار دارد بر اساس نتايج حاصل از پژوهش شخصي. رضايت مخاطب شوند
در  ،ردي ـگ يم ـسازي بر اساس داده از طريـق نيـروي انسـاني انجـام      استراتژي شخصي ،رم ويدئويي عمارياراينكه در پلتف

شناخت علايق مخاطبان استفاده شـود   براياز هوش مصنوعي  كه شود يمخصوص اين نوع استراتژي بازاريابي پيشنهاد 
  . شود كه باعث سرعت و دقت بيشتر در اجراي استراتژي مي

  :به شرح زير استشود كه  ي براي تحقيقات آتي ارائه ميهايپيشنهاددر ادامه 
 ديگـر   كـه  شـود  يم ـپيشـنهاد   ،استفاده شـد  نامه پرسشتنها از ابزار  ،منظور دستيابي به نتايج در اين پژوهش به

  . ندكناستفاده  ها ياستراتژو  ارهايمعو درك بهتر  تر قيعمبررسي  برايپژوهشگران از ابزار مصاحبه 
  وجود داشته باشد كه تـا   ها ياستراتژبا توجه به اين محدوديت كه ممكن است معيارهاي ديگري جهت ارزيابي

رهـاي  ادنبـال شناسـايي معي   پژوهشـگران آتـي بـه   كه  شود يم، پيشنهاد نشده استزمان انجام پژوهش مطرح 
  .ديگري نيز باشند

 اعتباريـابي   بـراي  كـه  شـود  يم ـ، پيشنهاد استاريار با توجه به اينكه تمركز اين پژوهش بر پلتفرم ويدئويي عم
  .ي ويدئويي ديگري نيز اجرا شودها پلتفرمنتايج، مدل اين پژوهش براي 
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  BWMريزي خطي  تعيين وزن معيارها با حل مسئله برنامه. 1 پيوست

 

  ارهايوزن محاسبه شده مع .10جدول 
 W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 W8 W9 W10 

ره 
خب

1 

0/0278344 0/035257 0/2282420/0634620/1586560/1586560/105771 0/079328 0/079328 0/063462 

ره 
خب

2  

0/059885 0/089828 0/0449140/0718620/2968250/1796570/059885 0/051330 0/026037 0/119771 

ره 
خب

3  

0/151843 0/242950 0/1012290/0202450/0759210/0506140/101229 0/060737 0/043383 0/151843 

ره 
خب

4  

0/228493 0/095205 0/1428080/0357020/1428080/0190410/142808 0/057123 0/040802 0/095205 

ره 
خب

5  

0/128519 0/199918 0/1285190/0856790/0856790/02039980/085679 0/085679 0/051407 0/128519 

ره 
خب

6 

0/112044 0/268907 0/0840330/0224080/0560220/1120440/067226 0/168067 0/042016 0/067226 

ره 
خب

7 

0/148526 0/245391 0/0990170/0594100/0215250/0424360/148526 0/099017 0/037131 0/099017 

ره 
خب

8 

0/111021 0/161705 0/0555100/0144810/1110210/1110210/176186 0/074014 0/074014 0/111021 

ره 
خب

9 
0/143799 0/245972 0/0227050/0575190/0575190/0718990/071899 0/143799 0/041085 0/143799 

ره 
خب

10 

0/175094 0/290965 0/0500260/0257490/0700370/0700370/116729 0/070037 0/04377 0/087547 

  

 سازگاري ميزان .11جدول 

 ࣈمقدار  خبره ࣈمقدار  خبره

 0/0672  6خبره  0/0890  1خبره 
 0/0516  7خبره  0/0624  2خبره 
 0/0458  8خبره  0/0607  3خبره 
 0/0416  9خبره  0/0571  4خبره 
 0/0592  10خبره  0/0571  5خبره 
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  2محاسبات تاپسيس براي خبره شماره . 2پيوست 

  تاپسيس خبره دوم نامه پرسش. 12 جدول

 معيار/استراتژي

ب
خاط

ب م
جذ

ن 
يزا
م

ب 
خاط

ظ م
حف

ن 
يزا
م

  

يز
ت
ساخ

ر
 يها 

زم
ي لا

اور
فن

ب  
خاط

ه م
ي ب

رس
ست
ن د

يزا
م

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
ژي

رات
ست
با ا

ي 
ي

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
گ
رهن

ا ف
ي ب

ي
  

يشا
 يها يستگ

ني
سا

ي ان
رو
ني

  

ش
رو
د ف

رآم
ن د

يزا
م

  

ينه
هز

ن 
يزا
م

  

ايه
سرم

ت 
گش

باز
خ 
نر

  

 5 5 5 5 6 7 7 7 5  6  بازاريابي محتوايي
 5 6 7 5 2 3 6 8 5  6 بازاريابي رسانه اجتماعي

 3 3 4 4 7 8 7 5 3  5 وجو جستبازاريابي موتور
 1 1 1 7 6 7 5 1 1  1 بازاريابي ايميلي

 3 2 4 5 7 7 6 2 3  4 سازي براساس داده شخصي
 5 3 4 6 8 9 8 5 3  5 بازاريابي تعاملي
 9/695 9/1651 11/090 13/26 11/7898/831712/96116/09317/34915/427 مجموع مجذور

  
  
  

 خبره دوم بر اساس نرم اقليدسي هاينرمالايز كردن ماتريس نظر. 13جدول 

 معيار/استراتژي

ب
خاط

ب م
جذ

ن 
يزا
م

ب  
خاط

ظ م
حف

ن 
يزا
م

  

يز
ت
ساخ

ر
 يها 

زم
ي لا

اور
فن

ب  
خاط

ه م
ي ب

رس
ست
ن د

يزا
م

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
ژي

رات
ست
با ا

ي 
ي

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
گ
رهن

ا ف
ي ب

ي
  

يشا
 يها يستگ

ني
سا

ي ان
رو
ني

  

ش
رو
د ف

رآم
ن د

يزا
م

  

ينه
هز

ن 
يزا
م

  

ايه
سرم

ت 
گش

باز
خ 
نر

  

 0/516 0/546 0/451 0/377 0/389 0/403 0/435 0/540 0/566 0/509  بازاريابي محتوايي
 0/516 0/655 0/631 0/377 0/130 0/173 0/373 0/617 0/566 0/509 بازاريابي رسانه اجتماعي

 0/309 0/327 0/361 0/302 0/454 0/461 0/435 0/386 0/340 0/424 وجو جستبازاريابي موتور
 0/103 0/109 0/090 0/528 0/389 0/403 0/311 0/077 0/113 0/085 بازاريابي ايميلي

 0/309 0/218 0/361 0/377 0/454 0/403 0/373 0/154 0/340 0/339 سازي براساس داده شخصي
 0/516 0/327 0/361 0/452 0/519 0/519 0/497 0/386 0/340 0/424 بازاريابي تعاملي
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  شده زينرمالا سيدر ماتر نيبدترـ  ينروش بهتر يها ضرب وزن. 14جدول 

 معيار/استراتژي

ب
خاط

ب م
جذ

ن 
يزا
م

ب  
خاط

ظ م
حف

ن 
يزا
م

  

يز
ت
ساخ

ر
 يها 

زم
ي لا

اور
فن

ب  
خاط

ه م
ي ب

رس
ست
ن د

يزا
م

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
ژي

رات
ست
با ا

ي 
ي

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
گ
رهن

ا ف
ي ب

ي
  

يشا
 يها يستگ

ني
سا

ي ان
رو
ني

  

مد 
درآ

ن 
يزا
م

ش
رو
ف

  

ينه
هز

ن 
يزا
م

  

ايه
سرم

ت 
گش

باز
خ 
نر

  

0/1060/0520/0200/0430/0330/0410/0400/0260/055 0/066  بازاريابي محتوايي
0/1060/0590/0170/0190/0110/0410/0560/0310/055 0/066 بازاريابي رسانه اجتماعي

0/0640/0370/0200/0500/0380/0320/0320/0160/033 0/055 وجو جستبازاريابي موتور
0/0210/0070/0140/0430/0330/0570/0080/0050/011 0/011 بازاريابي ايميلي

0/0640/0150/0170/0430/0380/0410/0320/0100/033 0/044 سازي براساس داده شخصي
0/0640/0370/0230/0560/0430/0490/0320/0160/055 0/055 بازاريابي تعاملي

  

  از نظر خبره دوم مثبت و منفي ايدئالانتخاب گزينه . 15جدول 

 مثبت و منفي ايدئال

ب
خاط

ب م
جذ

ن 
يزا
م

ب  
خاط

ظ م
حف

ن 
يزا
م

 

يز
ت
ساخ

ر
 يها 

زم
ي لا

اور
فن

ب 
خاط

ه م
ي ب

رس
ست
ن د

يزا
م

  

 هم
سو

ان
ازم

 س
ژي

رات
ست
با ا

ي 
ي

 

 هم
سو

ان
ازم

 س
گ
رهن

ا ف
ي ب

ي
 

يشا
 يها يستگ

ني
سا

ي ان
رو
ني

 

مد 
درآ

ن 
يزا
م

ش
رو
ف

 

ينه
هز

ن 
يزا
م

 

ايه
سرم

ت 
گش

باز
خ 
نر

 

A+ 0/066 0/106 0/059 0/023 0/056 0/043 0/057 0/056 0/005 0/055 
A- 0/011 0/021 0/007 0/014 0/019 0/011 0/032 0/008 0/031 0/011 

  

  منابع
يي راسـتا   هـم شناسـايي عوامـل مـؤثر بـر     ). 1399( قـدس سـليماني، ا  هنـاز و زاده، م ؛ حسـين يد محمدباقرجعفري، س ونا؛، مپور يجام

  .322-287 ،)33(9هوشمند،  وكار  كسبنشريه علمي مطالعات مديريت . استراتژيك بازاريابي با فناوري

هاي تماشاي بـرخط    بندي كاربران پلتفرم  شناسايي و دسته). 1399(صلواتيان، سياوش  هرداد و؛ مقصودي، مسعودجليلوند خسروي، م
فصـلنامه علمـي تحقيقـات بازاريـابي نـوين،      ). سينما ماركت: مطالعه موردي(كمك تكنيك تحليل شبكه اجتماعي  هفيلم ب

11)4( ،1-20.  

. مطالعه مـوردي بـا روش دلفـي   : اي مخاطبان  آينده مصرف رسانه). 1397( سيدوحيدعقيلي،  ليكا وم، ؛ بردبارسنخجسته باقرزاده، ح
  .106-83، )43(19ارتباطات،  ـ مطالعات فرهنگ
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ي سازماني با استفاده از درگيرسـازي مخاطـب در   ا  رسانهتوسعه كارآفريني ). 1397( زاده، علي بديع اتيس وئيان، د ؛ خواجهميرخلفي، ا

  .69-59 ،)44(14 ،اي فصلنامه مطالعات رسانه. هاي اجتماعي  پلتفرم

فصـلنامه   .ارائة چارچوبي مفهومي: ها درگيرسازي مخاطب در رسانه). 1398(اميدي، افشين و نوروزي، اسمائيل  ؛خواجه ئيان، داتيس
  .69-47 ،)3(30رسانه، 

هـاي اجتمـاعي در     ي رسـانه هـا   پلتفرمي ها  يمند  امكان). 1401( ئيان، داتيس و حاجي حيدري، نسترن اطمه؛ خواجهميرزا نورعلي، ف
  .29-4، )1(1هاي مديريت رسانه،   بررسي .درگيرسازي كاربران

  

References 
Ago, G., Bayu, B., Hierdawati, T., Gani, I. & Sucandrawati, N. (2023). Selection of marketing 

strategies through online marketing platforms for MSME. Jurnal Ekonomi, 12(1), 874-
878. 

AlSurmi, A., Cao, G. & Duan, Y. (2019). Data of the impact of aligning business, i  and 
marketing strategies on firm performance. Industrial Marketing Managemen, 84, 39-49. 

Khalafi, A., Khajeheian, D. & Badizadeh, A. (2019). Media entrepreneurship in industrial 
organizations: Customer clubs as audience engagement platforms, Journal of Media 
Studies, 14(44), 59-69. (in Persian) 

Arvidsson, A. & Bonini, T. (2014). Valuing audience passions From Smythe to TardeI. 
European Journal of Cultural Studies, 18(2), 158–173. 
doi:https://doi.org/10.1177/1367549414563297 

Cha, J. & Chan-Olmsted, S. (2012). Relative advantages of online video platforms and 
television according to content, technology, and cost&ndash; related attributes. Open 
jornal systems, 17(10). doi:https://doi.org/10.5210/fm.v17i10.4049 

Chen, L., Zhou, Y. & Ming Chiu, D. (2014). A study of user behavior in online VoD service. 
Computer Communications, 46(15), 66-75. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.comcom.2014.01.009 

Dawalibi, A., H. Al-Dali, I. & Alkhayyal, B. (2020). Best marketing strategy selection using 
fractional factorial design with analytic hierarchy process. Journal Pre-proof, 7. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.mex.2020.100927 

Day, X. & Wang, J. (2023). Effect of online video infotainment on audience attention. 
Humanitles and social sciences comunications, 421. doi: 
https://doi.org/10.7910/DVN/6LTC3I 

Gao, Y. (2010). Measuring marketing performance: A review and a framework. The Marketing 
Review, 10(1), 25-40. 

Gilardi, F., Lam, C., Tan, K., White, A., Shuxin, S. & Zhao, Y. (2018). International TV series 
distribution on Chinese digital platforms: Marketing strategies and audience engagement. 
Global Media and China, 3(3), 213-230. doi:https://doi.org/10.1177/2059436418806406 



 

  3، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي  383

 
Herhausen, D., Miočević, D., Morgan, R. & Kleijnen, M. (2020). The digital marketing 

capabilities gap. Industrial Marketing Management, 90, 276-290. doi: 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.07.022 

Hyung Jo, J., Hee Lee, J. & Cho, S. (2020). The characteristics of videos on demand for 
television programs and the determinants of their viewing patterns: Evidence from the 
Korean IPTV market. Telecommunications Policy, 44(8). doi: 
https://doi.org/10.1016/j.telpol.2020.102001 

Jalilvand Khosravi, M., Maghsoudi, M. & Salavatian, S. (2022). Identifying and clustering users 
of VOD platforms using SNA Technique: A case study of Cinemamarket. New Marketing 
Research Journal, 11(4), 20-1. (in Persian) 

Jomipour, M., Jafari, S.M.B., Hosseinzadeh, M. & Soleimani, A. (2020). Identifying the 
effective factors of strategic alignment of marketing with Information Technology (IT) in 
Organizations. Business Intelligence Management Studies, 9(33), 287-322. doi: 
10.22054/IMS.2020.46521.1592 (in Persian) 

Jose Zanon, C., Gomes Alves Filho, A., Jose Chiappetta Jabbour, C. & Lopes de Sousa Jabbour, 
A. (2013). Alignment of operations strategy: exploring the marketing interface. Industrial 
Management & Data Systems, 113(2), 207-233. 
doi:https://doi.org/10.1108/02635571311303541 

Khajeheian, D., Omidi, A. & Norouzi, E. (2019). Audience engagement of media: Presenting a 
conceptual framework. Rasaneh, 30(3), 47-69. (in Persian) 

Khojasteh, H., Bordbar, M. & Aghili, S. V. (2018). The future of media consumption: A Delphi 
case study. Journal of Culture-Communication Studies, 19(43), 83-106. doi: 
10.22083/jccs.2018.142894.2524 (in Persian) 

Koul, S. & Suresh Ambekar, S. (2020). Determination and ranking of factors that are important 
in selecting an over-the-top video platform service among millennial consumers. 
International Journal of Innovation Science, 13(1), 53-66. 
doi:http://dx.doi.org/10.1108/IJIS-09-2020-0174 

Kumar Mandal, G., Diroma, F. & Jain, P. (2017). Netflix: An in-depth study of their proactive 
& adaptive strategies to drive growthand deal with issues of net-neutrality & digital 
equity. International Journal of Management & Social Sciences, 8(2), 152-161. 
doi:https://dx.doi.org/10.21013/jmss.v8.n2.p3 

Li, W., Jiang, M. & Zhan, W. (2022). Research on the pricing decisions of a video platform 
based on interaction. Systems Practice in Social Science, 10(5), 192. 
doi:https://doi.org/10.3390/systems10050192 

Martínez Caro, E., Cegarra Navarro, J. & Alfonso Ruizc, F. (2020). Digital technologies and 
firm performance: The role of digital organisational culture. Technological Forecasting & 
Social Change, 173. doi:https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121178 

Martínez-Caro, E., Cegarra-Navarro, J. & Alfonso-Ruizc, F. (2020). Digital technologies and 
firm performance: The role of digital organisational culture. Technological Forecasting & 
Social Change, 173. doi:https://doi.org/10.1016/j.techfore.2021.121178 



 

  مولودي و همكاران|...انتخاب استراتژي بازاريابي براي پلتفرم ويدئويي آنلاين با رويكرد  384

 
Melovic, B., Dabic, M., Vukcevic, M., Cirovic, D. & Backovic, T. (2021). Strategic business 

decision making: the use and relevance of marketing metrics and knowledgez 
management. Journal of Knowledge Management, 25(11), 175-202. 

Mikos, L. (2016). Digital media platforms and the use of TV content: Binge watching and 
video-on-demand in Germany. Media and Communication, 4(3), 154-161. 
doi:http://dx.doi.org/10.17645/mac.v4i3.542 

Milichovsky, F. & Simberova, I. (2015). Marketing effectiveness: Metrics for effective strategic 
marketing. Inzinerine Ekonomika-Engineering Economics, 26(2), 211-219.  

Mirzanoorali, F., Khajeheian, D. & Hajiheidari, N. (2022). Investigating the effect of social 
media platform affordances on user engagement. Media Management Review, 1(1), 4-29. 
doi: 10.22059/mmr.2022.87863 (in Persian) 

Noori Hussain, H., Alabdullah, T., Ries Ahmed, E. & Jamal Kanaan, A. (2023). Implementing 
technology for competitive advantage in digital marketing. International Journal of 
Scientific and Management Research, 6(6), 95-114. 
doi:http://doi.org/10.37502/IJSMR.2023.6607 

Olson, E., Olson, K. & Czaplewski, A. (2021). Business strategy and the management of digital 
marketing. Business Horizons, 64(2), 285-293. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.12.004 

Pandey, N., Nayal, P. & Singh Rathore, A. (2020). Digital marketing for B2B organizations: 
structured literature review and future research directions. Journal of Business & 
Industrial Marketing, 35(7), 1191–1204. doi:1191–1204. https://doi.org/10.1108/JBIM-
06-2019-0283 

Portilla, I. & Medina, M. (2016). Monetization strategies and audience data for online video: 
The case of Atresmedia. Quaderns DEL CAC, 27-36. 

Rahe, V., Buschow, C. & Schlütz, D. (2020). How users approach novel media products: Brand 
perception of Netflix and Amazon Prime video as signposts within the German 
subscription-based video-on-demand market. JournAal of Media Business Studies, 18(1), 
45-58. doi:https://doi.org/10.1080/16522354.2020.1780067 

Rezaei, J. (2015). Best-worst multi-criteria decision-making method: Business Horizons, 57(6), 
703-708.  

Rong, K., Xiao, F., Zhang, X. & Wang, G. (2019). Platform strategies and user stickiness in the 
online video industry. Technological Forecasting & Social Change, 143, 249-259. 

Roy, P. & Shaw, K. (2021). A multicriteria credit scoring model for SMEs using hybrid BWM 
and TOPSIS. Financial Innovation, 7(77). 

Saura', J. (2021). Using data sciences in digital marketing: Framework, methods, and 
performance metrics. Journal of Innovation and Knowledg, 6(2), 92-102. doi: 
https://doi.org/10.1016/j.jik.2020.08.001 

Saura, J., Palos Sánchez, P. & Cerdá Suárez, L. (2017). Understanding the digital marketing 
environment with KPIs and web analytics. Future Internet, 38(4), 76. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2020.09.005 



 

  3، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي  385

 
Shao, Z. (2019). Interaction effect of strategic leadership behaviors and organizational culture 

on IS-Business strategic alignment and Enterprise Systems assimilation. International 
Journal of Information Management, 44, 96-108. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.09.010 

Sridhar, S., Naik, P. & Kelkar, A. (2017). Metrics unreliability and marketing overspending. 
International Journal of Research in Marketing, 34(4), 761-779. 
doi:https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2017.09.001 

Steffiani, R. & Irwansyah, I. (2021). Fragmentation and audience activity on Video-on-Demand 
platform: Netflix and the ‘Binge-watching’. Jurnal InterAct, 9(2), 120-132. 
doi:https://doi.org/10.25170/interact.v9i2.2235 

Tang, W. & Wei, M. (2023). Streaming media business strategies and audience-centered 
practices: a comparative study of Netflix and Tencent Video. Online Media Glob, 2(1), 3-
24. 

Tiago, M. & Verıssimo, J. (2014). Digital marketing and social media: Why bother? Business 
Horizons, 57(6), 703-708. doi: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2014.07.002 

Travassos Rosário, A. & Carmo Dias, J. (2022). Marketing strategies on social media platforms. 
International Journal of E-Business Research, 19(1), 25. 
doi:https://doi.org/10.4018/IJEBR.316969 

Yuan, L., Xia, H. & Ye, Q. (2022). The effect of advertising strategies on a short video 
platform: evidence from TikTok. Industrial Management & Data Systems, 122(8), 1956-
1974. 

Zahay, D. & Griffin, A. (2010). Marketing strategy selection, marketing metrics, and firm 
performance. Journal of Business & Industrial Marketing, 25(2), 84-93. 
doi:https://doi.org/10.1108/08858621011017714 

 


