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  چکیده
 تـوجهی  قابـل  نقـش  صنعت، هر فروش حجم افزایش در مهم عامل یک عنوان به تبلیغ امروزه

 تبلیغـات  انجـام  لـزوم  و ارتباطی هاي زمینه در فناوري، روزافزون هاي پیشرفت با. کند می ایفا
 یکـی  عنوان به اینترنت جامعه، افراد از کثیري تعداد به دسترسی توانایی و تر وسیع سطح در
 روز اینترنتـی  تبلیغات دیگر عبارت به ،باشد یم مطرح تبلیغات انجام براي ابزارها ترین مهم از
 به تجاري مدیران از بسیاري که طوري به کنند می تر تنگ سنتی هاي رسانه بر را فضا روز به

 از یکی اما. نیست مفید چندان دیگر سنتی تبلیغات طریق از کالا معرفی که اند رسیده نتیجه این
 رو ایـن  از. اسـت  مخاطبـان  جـذب  و جلب براي تلاش اینترنتی تبلیغات هاي چالش ترین بزرگ
 بـازار  در اینترنتـی  تبلیغـات  بر ثرؤم عوامل بندي اولویت و شناسایی حاضر پژوهش از هدف
 پوشـاك  صـنعت  حـوزه  در فـازي  تصمیم گیري چند شاخصه روش هاي از استفاده با ایران

 روزانـه  اسـتفاده  انمیـز  مانند عواملی پژوهش، این از آمده دسته ب نتایج اساس بر. باشد می
 و آمیــز تحریــک هــاي تعبــار و جمــلات کــاربردنه بــ و اینترنــت ســرعت اینترنــت، از افــراد

 خـود  به مخاطبان بر ثیرگذاريأت جنبه از را ها اولویت بالاترین تبلیغ، محتواي در کننده ترغیب
 افـزایش  بـا  تبلیغـاتی  و تولیـدي  هاي شرکتکه  دشو می پیشنهاد رو این از. اند داده اختصاص
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 از اینترنـت  سـرعت  افـزایش  و اینترنـت  از بیشـتر  اسـتفاده  به خود، هدف جامعه افراد ترغیب
 و تبلیغـاتی  هـاي  پیـام  محتـواي  و نـوع  به توجه همچنین و دولتی هاي سازمان همکاري طریق
  .ندشو خود مخاطبان بیشتر جذب به موفق آنها در بیشتر جذابیت ایجاد

 
   .پوشاك صنعت اینترنتی، کاربران گرشن تبلیغات، :کلیدي هاي واژه

 
  مقدمه -1

 خـدمات  و محصـولات  مورد در لازم اطلاعات آن، وسیله به که است فرایندي تبلیغات،
 به مشتریان کردن متقاعد جهت مناسب شرایط نتیجه در و شده فراهم مشتریان براي

 تبلیـغ  ه،اگرچ ].526- 499 صص ،1[ گردد می ایجاد خدمات و محصولات خرید منظور
 میـزان  محاسـبه  ولـیکن  اسـت  مشـتریان  خریـد  رفتـار  بر ثیرگذارأت ابزارهاي جمله از

 نظـر  بـه  مشـکل  و سـخت  تبلیـغ،  ثیراتأت ـ بـودن  تدریجی و کند دلیل به آن، اثرگذاري
 باعـث ، باشـد  تـدریجی  و کـم  که چند هر اثرگذاري این]. 336-317 صص ،2[ رسد می
 صـص  ،3[ دانسـت  بازاریـابی  کلیـدي  ابزارهـاي  نتـری  همم جمله از را تبلیغات شود می

 نـوع  که است آن از حاکی) 2000( همکاران و 1برگر فرانکن مطالعات نتایج]. 115-136
 مشـتریان  و کننـدگان  مصـرف  توجـه  جلـب  در اساسی نقش آن، جذابیت میزان و تبلیغ
 سیاسـت  و خـدمات   محصـولات،  حـوزه  سـه  در را تبلیغـات  تـوان  می حقیقت در. دارد

 دیـداري  تبلیغات از عبارتند نیز تبلیغات مختلف انواع]. 336-317 صص ،2[ کرد عمالا
 ،1[ روزنامـه  مثـل  نوشـتاري  تبلیغـات  و رادیـو  مثـل  شنیداري تبلیغات تلویزیون، مثل

 مـورد  تبلیغات از جدیدي نوع امروزه همچنین]. 336-317 صص ،2 ؛526-499 صص
-217صـص  ،3[ شـود  مـی  یاد نآ از 2اینترنتی تبلیغ عنوان به که گیرد می قرار استفاده

 پیـام  یـک  ابـلاغ  هـدف  بـا  کـه  است اینترنتی پایگاه یک از قسمتی اینترنتی، تبلیغ]. 246
 دهش ـ ایجاد خدمت یا محصول یک خرید براي مشتري جذب جهت تجاري یا بازاریابی

 ازه،انـد  ازجملـه  هـا،  ویژگی برخی نظر از اینترنتی . تبلیغات]136-115 صص ،4[ است
 شـامل  اینترنتی تبلیغات]. 407-388 صص ،5[ هستند متفاوت نوع و طرح محتوا، قالب،

 ویـدئویی  تبلیغـات  و تصـویر  و مـتن  ترکیبی تبلیغات تصویري، تبلیغات متنی، تبلیغات
 ،2011 سال در همکاران و 3هوانگ پژوهش اساس بر]. 246-317 صص ،3[ باشند می

 از جملـه  گیـرد کـه   قـرار  مورد استفاده نیز بنري، تبلیغ شکل به تواند می اینترنتی تبلیغ
 مطالعه نخستین. شود می محسوب اینترنتی تبلیغات نوع پرکاربردترین و ترین معروف
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 بررسـی  هـدف  بـا  1996 سال در 4داکوف توسط اینترنتی تبلیغ به مربوط اختصاصی
-115 صـص  ،4[ پـذیرفت  صـورت  اینترنتـی  تبلیغ به نسبت مشتریان فکر پیشینه طرز

 بـه  نسبت مشتریان هاي گرایش میزان سنجش براي زیادي هاي پژوهش تاکنون]. 136
 ایـن  از حاصـل  نتـایج   ].246-217 صـص  ،3[ اسـت  گرفتـه  صورت مجازي هاي محیط

 هاي ریزي برنامه جهت مخاطبان، بر اینترنتی تبلیغات ثیراتأت میزان تعیین و ها ارزیابی
]. 407-388 صـص  ،5[ اسـت  ضـروري  بازاریابی، يها فعالیت انجام منظور به مناسب
 کـه  طـوري  بـه  اسـت  انتظـار  حـد  از بیشـتر  تقریبـاً  ها سازمان اینترنتی فعالیت امروزه

 ابزارهـایی . کننـد  مـی  تشویق خود 5گاه وب از بازدید جهت را خود مشتریان ها سازمان
 در بـزرگ  ايه ـ شـرکت  ادبیـات  خوبی به تبلیغات چاپ و انتشار متنی، هاي پیام قبیل از

]. 86-61 صـص  ،6[ دهند می نشان را خود مشتریان با ارتباط براي گاه وب از استفاده
 و اینترنـت  به افراد از کثیري تعداد امروزه که دهد نشان می تحقیقات از بسیاري نتایج

 نگـرش  روي مثبـت،  ثیرأت ـ شـرایط  تمایل، و کشش این و داشته گرایش آن از استفاده
 یـا  شـرکت  یـک  ].145-120 صص ،7[ دکن می فراهم را اینترنتی یغاتتبل به نسبت افراد

 مـورد  در لازم اطلاعـات  توانـد  مـی  راحتـی  بـه  اینترنتـی  هـاي  پایگـاه  طریق از سازمان،
 نتیجــه در و دکنــ کســب را آن خــدمات یــا محصــولات بــه نســبت مشــتریان واکــنش
 سـرعت  بـه  را دخو خدمات و محصولات کیفیت و نوع با رابطه در مشتري هاي دیدگاه
 باشـد  مـی  اینترنتی تبلیغات اهمیت افزایش دهنده نشان امر این که دهد قرار توجه مورد

 مـورد  در بیشـتر  رسـانی  اطـلاع  اینترنتـی  تبلیغـات  عبـارتی  بـه ، ]190-180 صص ،8[
 بــا ســازمان طرفــه دو ارتبـاط  ایجــاد باعــث و کـرده  ممکــن را خــدمات و محصـولات 

 هـاي  روش تواننـد  مـی  هـا  سـازمان  از طرفـی ]. 407-388 صص ،5[ دشو می مخاطبان
 در ترکیبـی،  روش ایـن  از و کرده ترکیب اینترنتی تبلیغ هاي روش با را سنتی تبلیغاتی

 از کننـده  اسـتفاده  هـاي  شرکت حقیقت در. گیرند بهره خود فروش میزان افزایش جهت
 بازگشـت  با همراه خود، خدمات و محصولات بیشتر فروش دنبال به اینترنتی تبلیغات
 اینترنـت  در تبلیـغ  هزینـه  اینکه به توجه با]. 136-115 صص ،4[ باشند می بالا سرمایه

 یـک  طریـق  از تواننـد  مـی  هـا  شرکت باشد، می کمتر تبلیغاتی هاي رسانه سایر به نسبت
 و باشند می پراکنده هدف بازار مختلف نقاط در که خود مخاطبان با دقیق ریزي برنامه

 برقـرار  ارتبـاط  هسـتند،  دسترسـی  قابل سختی به سنتی تبلیغاتی ايه سیستم طریق از
 حــال در جدیــد بازارهــاي بــه دســتیابی امکــان همچنــین ،]526-499 صــص ،1[ نــدکن
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 و محصـولات  بـه  روزي شـبانه  و جهـانی  دسترسـی  زمینه نیز و شده فراهم گسترش
 بـه  توجه با امروزه]. 407-388 صص ،5[ کند می ایجاد همگان براي را شرکت خدمات
 اینترنتـی،  بازاریـابی  راهبردهـاي  بـه  توجـه  اینترنتی، کارهاي و کسب افزون روز اهمیت

].  336-317 صص ،2[ گیرد قرار ها سازمان مدیران کار دستور در گذشته از بیش باید
 صـنعت  در اینترنتـی  تبلیـغ  بر ثرؤم عوامل شناسایی حاضر، تحقیق از هدف رو این از

تصـمیم گیـري چنـد     هـاي روش  از اسـتفاده  بـا  آنهـا  ديبن ـ اولویـت  سـپس  و پوشاك
 سـهم  کشـور،  اقتصاد در پوشاك صنعت مهم نقش وجود با. باشد می فازي 6شاخصه
 بـه  توانـد  مـی  که عواملی از یکی که حالی در، است کم بسیار تبلیغات در مد و پوشاك

 لیغـات تب وجـود  نمایـد،  ترغیـب  ایرانـی  لبـاس  خرید به را مردم و کند کمک صنعت این
 در شـده  تولیـد  محصولات با مردم شود می باعث که است اینترنت در تبلیغات ویژه به

 و باشـند  داشته لباس انتخاب براي بیشتري امکانات و شوند  آشنا بهتر و بیشتر ایران
 همچنــین و باشــد داشــته مطابقــت آنهــا ســلایق و افکــار بــا کــه برگزیننــد را لباســی
 کارشناسـان  از اي عـده  هرچنـد، . باشـد  جامعـه  در موجـود  هـاي  ارزش دهنـده  بازتاب
 هنـوز  زیـرا  اسـت،  مشـکل  ایران در پوشاك تبلیغات زمینه در فعالیت معتقدند، تبلیغات
 در که هایی محدودیت وجود با اما. ندارند وجود رابطه این در زیادي مثبت هاي دیدگاه
 تبلیـغ،  کارشناسـان  و انتولیدکنندگ بین باید دارد، وجود ایران در لباس تبلیغات زمینه

 و نـام  دیـدن . باشـیم  مـورد  ایـن  در مثبتـی  نتایج شاهد تا دشو برقرار مناسبی ارتباط
 بـراي  آنهـا  از استفاده شود می باعث اینترنتی تبلیغات در داخلی تولید پوشاك تصویر

 گـرفتن  کمـک  با نتیجه در، دشو صنعت این بیشتر رشد به منجر و شده مرسوم مردم
 بنابراین. دکر کمک ایران در پوشاك صنعت ارتقاي به توان می تبلیغات نکارشناسا از
 مطالعه مورد عنوان به را صنعت این پوشاك، صنعت در تبلیغ انجام اهمیت به توجه با

 :شوند می داده شرح تحقیق این دیگر هاي بخش ادامه در. کردیم انتخاب خود،
 در سـوم  بخـش . شـود  مـی  تـه پرداخ تحقیـق  ادبیـات  مرور به تحقیق، دوم بخش در

 هـاي  روش از پـژوهش  ایـن  در کـه  نجـا آ از و باشد می تحقیق شناسی روش برگیرنده

 یـک  هـر  اجراي الگوریتم بخش این در، است شده استفادهتصمیم گیري چند شاخصه 
 و تجزیـه  چهـارم،  بخـش  در. شـد  خواهـد  داده شـرح  شده، گرفته کار به هاي روش از

 بخـش  در نهایـت  در و شـود  مـی  داده شـرح  تحقیق نتایج و انجام شده يها داده تحلیل
    .شد خواهد پرداخته کاربردي پیشنهادهایی ارائه و گیري نتیجه به پنجم
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 تحقیق ادبیات -2
 اینترنتی تبلیغ -2-1

 راحـت  ابزاري که است پیوسته هم به اي رایانه هاي شبکه از جهانی اي سامانه اینترنت،
 ایـن  از و دکن ـ مـی  فـراهم  مشتریان با ارتباط و تبلیغ نظورم به ها شرکت براي ارزان و

 اینترنتـی  تبلیـغ ]. 145-120صـص   ،7[ شـود  مـی  یاد اینترنتی تبلیغ عنوان به تبلیغ نوع
 باشـد،  مـی  اهمیـت  زیبسـیارحا  بازاریابی، هاي فعالیت در که است دیجیتالی تبلیغ نوعی
 روز بـه  روز آن، کـاربران  ادتعد است، آسان بسیار اینترنت به دسترسی امروزه زیرا

 غالـب  و عمـومی  کار و کسب مدل یک به کنونی شرایط در و هستند شدن زیاد حال در
 بنـدي شـده   طبقـه  تبلیغـات  کـه  آنجـا  از ولـی ]. 336-317 صـص  ،2[ شده اسـت  تبدیل

 هـدفی  شـده اینترنتـی   بندي طبقه حوزه تبلیغات  دارند، بالایی تجاري پتانسیل اینترنتی،
 از که است عواملی ترین بزرگ از یکی این و است ناخواسته الکترونیک ايه پست براي

 و 7جیـران  بـاقر ]. 407-388 صـص  ،5[ اسـت  کـرده  جلـوگیري  اینترنتـی  توسعه تبلیغ
 و پرداختنـد  اینترنتی تبلیغات اساس بر خرید فرایند مطالعه به 2015 سال در همکاران

. هسـتند  مشـتري  خرید تصمیم بر گذاريثیرأت حال در اینترنتی تبیلغات که کردند بیان
 هـا  شرکت براي مناسبی فرصت ایران در اینترنت کاربران افزایش با اخیر هاي سال در
 سـنتی  هـاي  روش کنـار  در نـوین  روش ایـن  از گیـري  بهـره  بـا  تا است آمده وجود  به

 خـود  محصولات از مشتریان شناخت بازار، از خود سهم افزایش بر علاوه بازاریابی،
و  ارتقـا ]. 159-139 صـص  ،9[ بخشـند  بهبـود  را شرکت تجاري نام و داده افزایش را

 بسـیاري  که است شده موجب گذشته، سال چند در کشور اینترنت شبکه توان افزایش
 رشـد  بـا  ایـران  در اینترنتـی  و الکترونیکـی  تجـارت  و فروش و خرید جمله از امور از

 به اینترنتی تبلیغات امروزه]. 3/9/1395: مورخ ،10[ شود مواجه درصدي 80 چشمگیر
 و ها شرکت وسیله به خدمات، و محصولات فروش میزان يارتقا براي اي گسترده طور
 و 8کرکـوا  تحقیقـات  نتـایج ]. 199-180 صـص  ،8[ شـود  می گرفته کار به کنندگان تبلیغ

 اسـت  ممکـن  وب پـایین  کیفیـت  چـه  اگـر  که است نآ از حاکی 2015 سال در همکاران
 وبگـاه  یـک  از بازدیـد  تکـرار  تعـداد  شـدن  کم همچنین و فروش میزان کاهش هب منجر
 مشـتري  وفاداري و دارند اینترنتی تبلیغ به نسبت مثبتی انداز چشم مشتریان، اما شود،

 بسـیار ]. 336-317 صـص  ،2[ باشـد  اینترنتـی  فـروش  براي کلیدي عامل یک تواند می
 دارند تبلیغات فرایند به نسبت تري مثبت فکر طرز که مشتریانی است، مبرهن و واضح
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 ایـن  درك]. 136-115 صص ،4[ شوند می متقاعد بیشتر نیز اینترنتی تبلیغات وسیله به
 واکنش آن به نسبت یا کند می دریافت را اینترنتی تبلیغ چگونه مشتري یک که موضوع

 تبلیـغ  خـدمات  و محصـولات  بـه  نسبت او واکنش و فکر طرز بر عواملی چه و دهد می
  ].526-499 صص ،1[ است مهم بسیار گذارد، می ثیرأت اینترنتی صورت به شده

 
 اینترنتی تبلیغ بر ثرؤم عوامل -2-2

 تحلیـل  و تجزیـه  نظارت، نیازمند نیز اینترنتی تبلیغات بخش بازاریابی، هاي بخش دیگر مانند
 کـه  )2011( همکـاران  و 9جوها تحقیقات طبق بر]. 136- 115 صص ،4[ است سازي بهینه و

 تبلیغـات  بـراي  کلیک نسبت متوسط  است، جهانی سطح در تبلیغ فنی خدمات کننده ارائه یک
 معکـوس  براي. داشت کاهشی روندي جهانی سطح در مشخص، دوره یک طی در اینترنتی

 راهبـرد  چنـدین  پژوهشگران و مسئولان اینترنتی، تبلیغ اثربخشی افزایش و روند این کردن
 سـازي  شخصـی  حقیقـت  در. دکر اشاره تبلیغ سازي شخصی به توان می که گرفتند کار به

 اینترنتـی  تبیلغـات  محبوبیـت  افـزایش  بـراي  گسـترده  کـاربردي  هـاي  روش جملـه  از تبلیغ
 مشـابه  هـاي  تبلیـغ  به نسبت سازي شده شخصی هاي تبلیغ]. 526- 499 صص ،1[ باشد می

 میـزان ]. 246- 217 صـص  ،3[ ثرترندؤم دوبرابر از بیشتر تقریباً شده، غیرشخصی سازي
 اینترنتـی  کـاربران  در ثرؤم ـ عوامل عنوان به آن جذابیت و قابلیت پذیرش تبلیغ، از رضایت

 در تبلیـغ  طریـق  از مناسـب  اثربخشـی  یـک  ایجـاد  منظـور  بـه  همچنین و اند شده شناسایی
 جامعـه  مختلـف  اقشـار  دانـش  سـطح  متوسـط  بـه  توجـه  با را تبلیغات کیفیت باید کاربران،

 2012 سال در همکاران و 10استونز پژوهش اساس بر]. 135- 117 صص ،11[ داد شافزای
 باشـد،  مشـتریان  سـوي  از فوري پاسخ دریافت به قادر اینترنتی تبلیغ اگر که شد مشخص

 اثربخشـی  در نیـز  اینترنـت،  از کننـدگان  استفاده و کاربران هاي ویژگی. بود خواهد ثرترؤم
 پارارمترهـا  برخـی  دادن قـرار  هـدف ]. 202- 185 صـص  ،12[ هستند مهم اینترنتی تبلیغات

 طـور  بـه  توانـد  مـی  آنهـا  درآمـد  میزان و کار محل همچنین و کاربران جنسیت و سن مانند
 نیـز ) 2013( 11ساباسـیک ]. 201- 193 صـص  ،13[ باشـد  رایـج  اینترنتی تبلیغات در معمول
 تبلیـغ  انتخـاب  در را کـاربر  هـل أت وضعیت و خانواده درآمد جنس، سن، مانند هایی ویژگی

 میـزان  کـه  دهـد  مـی  نشان) 2014( همکاران و 12دوتا تحقیقات نتیجه. داند می ثرؤم اینترنتی
 از افـراد  همیشـگی  و اسـتفاده روزانـه   میـزان  اینترنـت،  از استفاده هاي مهارت افراد، درآمد

 ثیرأت ـ اینترنتـی  تبلیغـات  اثربخشـی  بـر  کـه  هستند مهمی عوامل تبلیغات محتواي و اینترنت
 اثرگـذاري  اعمـال  هاي راه کارامدترین از یکی تبلیغاتی هاي پیام در جذابیت ایجاد. گذارند می
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و  جـذب  در محتوا نوع و عکس]. 202- 185 صص ،12[ است مشتریان در اینترنتی تبلیغات
 اینترنتـی  تبلیغـات ]. 554- 545 صـص  ،15[ ثرندؤم اینترنتی تبلیغ به مشتریان تمایل افزایش

، گیرنـد  مـی  کـار  بـه  را شیوا و ساده متنی عمومی به طور هستند، متمرکز محتوا عنو بر که
- 388 صـص  ،5[ شـوند  مـی  بارگـذاري  ايرسـانه   چنـد  هاي فایل و عکس از تر سریع زیرا
 بــر اینترنتــی تبلیــغ در محتــوا و عکــس ویژگــی دو ثیرأتــ) 2010( همکــاران و 13وي]. 407

عکـس،   عامـل  کـه  داد نشـان  آنهـا  تحقیقـات  یجـه نت دادنـد،  قـرار  بررسی مورد را مشتریان
 جـذب  دلایـل  جملـه  از بنابراین. کند می ایجاد مشتریان در را خرید به تمایل امکان بیشترین

 اسـتفاده  مشـتریان،  بیشـتر  جـذب  در اثربخشـی آنهـا   و اینترنتـی  تبلیغـات  سـمت  به مردم
 بایـد ]. 135- 117 صـص  ،11[ باشـد  مـی  تبلیـغ  در مناسب متن همچنین و زیبا هاي ازعکس
 و جـذاب  مـتن  همچنـین  و وب صـفحه  زمینـه  پس براي مناسب رنگ از استفاده که دانست

 تبلیـغ  یـک  انجـام  بـراي  مفهـوم  بـا  حـال  عـین  در و آمیـز  تحریـک  هاي تعبار گرفتن کار هب
 رنـگ،  مناسب ترکیب اینترنتی تبلیغ یک در]. 201- 193 صص ،13[ است ضروري اینترنتی

 ،16 ؛554- 545 صـص  ،15 ؛88- 54 صـص  ،14[ اسـت  ملاحظـه  قابل بسیار گرافیک و متن
 گیرنـد،  مـی  قـرار  گـاه  وب یک وسط هاي قسمت در که تبلیغاتی همچنین]. 126- 116 صص

 تحقیقـات  در) 2015( وانـگ  و 14کـائو ] 116- 113 صـص  ،17[ کننـد  می بیشتري توجه جلب
 ثرترؤم ـ کلـی  طـور  به ،گاه وب یک به مرتبط محصولات تبلیغ که رسیدند نتیجه این به خود

 شـفافیت  بـه  توجـه  اینترنتی، تبلیغات در دیگر ثرؤم عوامل جمله از. است ربط بی تبلیغات از
 کیفیـت  بودن مناسب] 267- 252 صص ،19[ اینترنت سرعت تبلیغ، بودن اصولی تبلیغ، متن

 پاسـخ  مثل] 125- 114 صص ،20[ اینترنتی مشتریان به توجه و شده تبلیغ خدمات و کالاها
 مشـتریان  نظریـات  گـرفتن  نظـر  در و آنهـا  هـاي  تخسـار  جبران و مشتریان هاي الؤس به

 پاســخ] 16- 6 صــص ،23 ؛17299- 17274 صــص ،22 ؛139- 117 صــص ،21[ باشــد مــی
 کننـده  مصرف نگرش نوع و احساسات آگهی، محتواي ثیرأت تحت تبلیغات، به کننده مصرف

] 116- 113 صـص  ،17 ؛135- 117 صـص  ،11[ اسـت  آن مشاهده زمان در تبلیغ به نسبت
 رابطـه  در ضـروري  و لازم اطلاعـات  بیـان  و اینترنتی تبلیغ در ها تعبار از بعضی استفاده

 ،20[ کنـد  می کمک خرید جهت مشتري، تر سریع و بهتر گیري تصمیم به خدمات و ها کالا با
 و هـا  شـباهت  بـه  توجـه ]. 16- 6 صص ،23 ؛17299- 17274 صص ،22 ؛125- 114 صص
 و گـذاري  قیمـت  تبلیغـات،  محتـواي  در مشـتریان  فـردي  و اقتصـادي  فرهنگـی،  هاي تفاوت
- 204 صـص  ،18 ؛88- 54 صـص  ،14[ باشـد  مـی  ملاحظه قابل نیز هدف، بازار بندي بخش
 تبلیـغ  خـدمت  یـا  کـالا  بـا  نامرتبط و نامفهوم هاي تعبار و جملات بیان از خودداري]. 214
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 ،24 ؛126- 120 صـص  ،16[ گیـرد  قرار نظر مد یدبا نیز اینترنتی تبلیغ یک محتواي در شده
 تبلیغـات  پذیرش بر ثرؤم عوامل از فناوري هاي ساخت زیر توسعه همچنین]. 61- 54 صص

) 2015( 15پـارك  تحقیقات نتایج]. 88- 54 صص ،14[ است آنها اثربخشی افزایش و اینترنتی
 اینترنـت  بـه  ردمم ـ مختلف هاي گروه دسترسی میزان داد نشان) 2003( 16راپ و اسمیت و

 وسـیله  نـوع  دکـر  بیان) 2005( 17برونر همچنین است، مهم اینترنتی تبلیغات بودن ثرؤم در
 بازاریابـان  و کنندگان تولید براي باید...) و تاپ لپ موبایل،( کاربران وسیله به استفاده مورد
  گیرد. قرار توجه مورد

هـاي مـؤثر بـر    رین مولفـه مهمتورده شد، آبا توجه به آنچه در مرور ادبیات تحقیق 
   بدست آمد. 1مطابق با جدول تبلیغات اینترنتی، 

  
  اینترنتیتبلیغ  هاي مؤثر بر لفهؤترین م مهم  1جدول 

  معیار زیر  ردیف  معیار  ردیف

1  
  هاي کاربران ویژگی

  ]15؛14؛13؛12؛11[

  ]15؛14؛13[از تبلیغ  کننده مد افراد بازدیدآدر میزان  1

  ]15[ اده از اینترنت توسط افرادمیزان مهارت استف  2

  ]15[ میزان استفاده روزانه افراد از اینترنت  3

  ]14؛ 13جنسیتی کاربران [تفاوت   4

  ]14؛ 13هاي مختلف سنی کاربران [ گروه  5

  ]17؛ 11نوع نگرش کاربران به تبلیغات اینترنتی [  6

2  
  جذابیت تبلیغ

  ]13؛ 12؛ 11[

  ]16؛ 15؛ 14؛ 13[ ه در تبلیغتفادسعکس هاي مورد ا  1

  ]16؛ 15؛ 14؛ 13هاي مناسب و جذاب [ استفاده از رنگ  2

  ]17مکان قرار گرفتن تبلیغ در یک وبگاه [  3

  ]18جهت تبلیغ [ هاي معتبر و مرتبط با کالا یا خدمت استفاده از وبگاه  4

3  
  توجه به مشتریان

  ]23؛ 22؛ 21؛ 20[

  ]3؛ 1[ سازي تبلیغ شخصی  1

  ]11[ رضایت از تبلیغ  2

  ]11مشتریان [ وسیله بهقابلیت پذیرش تبلیغ   3

  ]23؛ 22؛ 21؛ 17؛ 11مشتریان [ در نظر گرفتن نظریات  4

  ]11احتمالی مشتریان [ هاي الؤارائه پاسخ فوري به س  5

  ]18؛ 14در نظر گرفتن عوامل فرهنگی مشتریان هدف [  6

4  
     در نظرگرفتن         

  هاي اینترنتی ساخت زیر
]14[  

  ]19سرعت اینترنت [  1

  ]26؛ 25امکان دسترسی گروه وسیعی از مشتریان به شبکه اینترنت [  2

3  
تاپ،تبلت،  کاربران (لپ وسیله بهنوع وسیله استفاده از اینترنت 

  ]27گوشی همراه و...) [
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  روش پژوهش -3
 گزینـه  یـک  انتخاب حقیقت که در است یريگ تصمیم، ترین وظایف مدیریتی یکی از مهم

گیري  ]. تصمیم61-48ص ص ،28[ است مسئله یک حل جهت مختلف هاي گزینه میان از
 مبنـاي  بر گیري تصمیم ها بندي تقسیم این از یکی. هاي مختلفی است بندي داراي تقسیم

 ـ دسته دو به که است استفاده مورد اطلاعات نوع 29[ شـود  مـی  تقسـیم  کیفـی  و یکم، 
ــ ــر ].451-434صص ــاي داده اگ ــترس در ه ــق دس ــه و دقی ــکل ب ــددي ش ــند، ع  باش

، رو باشیم به کلامی و مبهم رو هاي تی بوده و در صورتی که با عبارکم گیري تصمیم
هـا ترکیبـی از    لفـه ؤکه در این تحقیق بـا توجـه بـه تنـوع م     باشد می کیفی گیري تصمیم

 گیـري  هاي تصمیم بندي دیگر از تقسیم نوعیی و کیفی استفاده شده است. هاي کم داده
 آنچـه کـه مسـلم اسـت     .است مسئله یک هاي حل راه بودن معیاره چند یا یک اساس  بر

 چنـد  گیري تصمیم در. باشد می 18معیاره چندهاي  متصمی نوع از ما هاي تصمیم بیشتر
 ها حل اهر مقایسه متنوع جهت معیار چند یا دو از، معیار یک از استفاده جاي به معیاره

 دسته دو به معیاره چند گیري تصمیم هاي مدل ].106-96، صص 30[ شود می استفاده
 شـوند  مـی  تقسیم شاخصه چند گیري تصمیم مدل و 19هدفه چند گیري تصمیم هاي مدل

با توجه به  گزینه، بهترین باید چند هدفه گیري تصمیم هاي مدل در. ]61-48، صص 28[
 گیرنـده  تصـمیم  نظـر  مورد مطلوب مقدار نیز و تفاوتم اهداف سیستم، هاي محدودیت

 هــاي مــدل از کــه حــالی در ].61-48، صــص 29[ شــود طراحــی اهــداف ایــن بــراي
 بـه  ا  بنـدي  رتبـه  کلی طور به و برتر گزینه انتخاب منظور به چند شاخصه گیري تصمیم

 مـدل  یـک  شاخصـه  چنـد  گیـري  تصـمیم  ]. مدل87-78، صص 31[ شود می گرفته کار
  ].106-96، صص 30[ارزیابی و انتخاب بهترین گزینه است براي علمی یتحلیل

خبرگـان   دهـد. بعـد از تشـکیل تـیم     شماي کلی از مسیر تحقیق را نشان می 1شکل 
هـایی شناسـایی شـد کـه در      لفـه ؤنخست با مرور ادبیات تحقیق و مطالعات پیشـین، م 

بندي شدند و برخی  ها دسته ترین این مؤلفه مهم، و خبرگان صنعتاتید ادامه با نظر اس
دسـت   هب ـ 1نهایت درخـت تصـمیم شـکل     از فاکتورهاي نامناسب حذف گردیدند که در

آمد. پس از کشف روابط درونی بین معیارها، وزن هر یک نسبت به گره هدف و وزن 
ــه هــر معیــار مشــخص   زیــر ــا کمــک طراحــی   دشــمعیارهــا نســبت ب کــه ایــن کــار ب

دسـت آمـده از    هپذیرفت. در گام نهایی نیز نتایج بسنجی صورت  هاي خبره پرسشنامه
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ها، با هم تلفیق شـده و بـه کمـک محاسـبات مربـوط بـه        ماتریس روابط داخلی و وزن
  .شدندمعیار محاسبه  وزن نهایی هر معیار و زیر، فرایند تحلیل شبکهماتریس  سوپر
  

  
  فرایند کلی تحقیق  1شکل 

  
 ادبیـات  مـرور  از اسـتفاده  بـا  1 فـاز  رد دشو می مشاهده 1شکل  در که طور همان

 و معیارهــا تــرین مهــم پوشــاك، صــنعت خبرگــان و دانشــگاه اســاتید نظــر و تحقیــق

ــا 2 فــاز در. ندشــد شناســایی هــا لفــهؤم  و زوجــی مقایســات مــاتریس از اســتفاده ب
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 در و تهیـه  معیارهـا  وزن تعیین براي سنجی خبره پرسشنامه ،فازي کلامی هاي تعبار

 مقایســات سـازگاري نیــز  ادامـه  در د،ش ـ توزیــع صـنعت  کارشناســان از تـن  10 بـین 

 در .گرفـت  قـرار  بررسی مورد) 1998( 20بوچر و گوگوس روش از استفاده با زوجی

 بین خبرگـان توزیـع   فازي اي گزینه 5 لیکرت طیف قالب در دوم پرسشنامه بعد مرحله

 قـرار  تأییـد  مـورد  خبرگان توسط پرسشنامه هاي داده 21روایی است ذکر به لازم. دش

ــایی از اطمینــان بــراي و گرفــت ــا هــا داده 22پای  لفــايآ SPSS افــزار نــرم از اســتفاده ب

 قبـول  قابـل  پایـایی  از نشـان  کـه  شـد  8/0 عـدد  حاصل نتیجهشدند.  محاسبه کرونباخ

  در ادامه به تشرح مراحل کار خواهیم پرداخت.. است

(اهمیت)  ین عوامل و نیز وزنتعیین روابط ناشی از وابستگی ب برايدر این پژوهش 

در حالت  23اي یند تحلیل شبکهاترکیب دو روش دیمتل و فر اینترنتیثر بر تبلیغ ؤعوامل م

اي از  یند تحلیل شبکهاترکیبی دیمتل و فر روشفازي مورد استفاده قرار گرفته است. 

هاي  سنجش و ارزیابی سیستم برايگیري چند شاخصه  جمله فنون ترکیبی تصمیم

سازي  هاي گوناگونی از جمله بهبود کیفیت خدمات، پیاده یده است که در زمینهپیچ

دیمتل که یکی از  روششود.  هاي اطلاعاتی، زنجیره تأمین و غیره استفاده می سسیستم

 در خبرگان قضاوت از مندي بهره با  ،است مقایسه زوجی پایه بر گیري  تصمیمهاي  روش

 کارگیري هب توسط آنها به منظم و اصولی ردهیساختا و سیستم یک عوامل استخراج

 روابط با همراه سیستم در موجود مراتبی عوامل سلسله ساختار ها، گراف تئوري اصول

 اثر شدت که اي گونه به دهد، می دست به مذکور عناصر متقابل و تأثیرپذیري تأثیرگذاري

 قضاوت ].61- 48، صص 28[ کند می معین عددي امتیازي صورت به را مذکور روابط

 چگونگی از ایشان نیازمند آگاهی و بوده ساده روش این زوجی هاي مقایسه در خبرگان

در  لهئمس گوناگون جوانب از آنها بینش گستره و نظر کیفیت اما باشد، نمی فرایند دیمتل

] و باید معلومات کافی از 87- 78، صص 31[ نتیجه حاصل از دیمتل بسیار اثرگذار است

ده و روابط کرم با اهمیت آنها جستجو أبازخوردها را تورا باشند. این روش له را دائمس

ثر بر ؤبندي عوامل م تواند به عنوان ابزاري براي دسته پذیرد و نه تنها می پذیر را می انتقال

گیري میزان  تواند معیار مناسبی براي اندازه کار رود، بلکه می  له خاص بهئیک مس

اي نیز یکی از  ]. فرایند تحلیل شبکه741- 719، صص 32[ ل باشدارتباطات داخلی بین عوام

اي  ]. روش فرایند تحلیل شبکه61- 48، صص 28[ گیري چند معیاره است فنون تصمیم
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، 29[ گیرد مورد استفاده قرار می، نها ارزیابی مستقل نیستندآبراي حل مسائلی که در 

مسائلی که تعامل بین عناصر  تواند به عنوان ابزاري سودمند در ] و می451- 434صص 

]. این 61- 48، صص 28[ به کار گرفته شود، دهند اي می سیستم تشکیل ساختار شبکه

بینی  پیش، نقل و انتخاب سیستم حمل ،هاي زیادي از جمله مدیریت دانش فرایند در زمینه

  .]741- 719، صص 32[شده است رفتهو غیره به کار گ بحران

وابسـتگی  هـاي موجـود در مـدل پـژوهش      فـه لؤمیـق بـین   با توجه به نظر خبرگـان تحق 

بهتـرین ابـزار بـراي سـنجش روابـط بـین آنهـا        . دیده شد ثیر متقابل بر یکدیگرأدرونی و ت

دیمتل بوده و از سوي دیگر به منظور تعیین وزن نهایی هر یک از عوامل و اهمیت آنهـا بـا   

شـود. تکنیـک دیمتـل     استفاده میاي  یند تحلیل شبکهاتوجه به ارتباط بین عوامل از روش فر

کـارگیري بـالایی دارد؛ بـه     هها قابلیت ب به جهت توانایی در ساختاردهی به یک دنباله از داده

، بازخوردها دهد میطوري که شدت ارتباطات را به صورت امتیازدهی مورد بررسی قرار 

. اگـر چـه اطلاعـات    پـذیرد  پـذیر را مـی   و روابط انتقالکند  میم با اهمیت آنها جستجو أرا تو

تجربی نشان داده اسـت کـه قضـاوت خبرگـان از ارتباطـات مسـتقیم عناصـر بـا یکـدیگر          

توانـد بـه عنـوان     د. دیمتـل نـه تنهـا مـی    کن ـ مین مـی أبیش ت و پذیري را کم خصوصیات انتقال

تواند معیـار   کار رود، بلکه می له خاص بهئثر بر یک مسؤبندي عوامل م ابزاري براي اولویت

تـوان   باشد. از ایـن رو مـی  نیز گیري میزان ارتباطات داخلی بین عوامل  براي اندازه مناسبی

هـاي   روش فوق را به جهـت دارا بـودن دو ویژگـی منحصـر بـه فـرد زیـر از سـایر روش        

  متمایز دانست: تصمیم گیري چند شاخصه

هاي خاص روش دیمتـل کـه آن را از سـایر     ترین کارکردها و ویژگی یکی از مهم .1

دهـی بـه عوامـل پیچیـده      سازد، ساختار متمایز می تصمیم گیري چندشاخصه ها روش

بنـدي   بـا تقسـیم   ]. دیمتل451-434، صص 29[ استهاي علت و معلولی  در قالب گروه

گیرنـده   هاي علت و معلـولی، تصـمیم   مجموعه وسیعی از عوامل پیچیده در قالب گروه

هـا و نقـش و جایگـاه آنهـا      لفهؤروابط موجود بین متري از درك  را در شرایط مناسب

 ].  106-96، صص 30[ دهد یند تصمیم قرار میادر کل فر
ــین     .2 ــل ب ــاظ کــردن ارتباطــات متقاب ــل در لح ــاتی دیمت ــر نقــش حی ــی دیگ از طرف

]؛ در حقیقـت مزیـت ایـن روش نسـبت بـه      87-78، صص 31[ هاي پژوهش است لفهؤم

رتباطـات متقابـل میــان   ، روشـنی و شـفافیت آن در انعکـاس ا    اي ینـد تحلیـل شـبکه   افر
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]. بـه طـوري   61-48، صـص  28[ هاي اثر گذار تحقیق اسـت  لفهؤمجموعه وسیعی از م

کند تا پژوهشگران با تسلط بیشـتري بـه بیـان نظـرات خـود       که این امکان را فراهم می

) میـان عوامـل و فاکتورهـاي اثرگـذار تحقیـق      آثـار (جهـت و شـدت   آثـار  در رابطه با 

(مــاتریس  دیمتــل روشاز  شــده اســت کــه مــاتریس حاصــل بپردازنــد. لازم بــه ذکــر

، صـص  32[ س اسـت یدهنـده بخشـی از سـوپرماتر    ارتباطات داخلی)، در واقع تشـکیل 

کنـد بلکـه بـه عنـوان      طـور مسـتقل عمـل نمـی     دیمتـل بـه   روش به عبارتی ،]719-741

 کاربرد دارد. ايرایند تحلیل شبکه فتري چون  سیستمی از سیستم بزرگ زیر
بـا اسـتفاده از روش دیمتـل     نخسـت ین دو روش به این صورت اسـت کـه   ترکیب ا

نهـایی دیفـازي    روابط درونی بین عوامل فرعی و اصلی تعیین شده و سپس مـاتریس 

فراینـد  ایـن مـاتریس در واقـع بخشـی از سـوپرماتریس نـاموزون        .شـود  و نرمال می

نیـز بـا توجـه     دهد. بخشی دیگر از سوپرماتریس نـاموزون  را تشکیل می تحلیل شبکه

مشـخص و وارد سـوپرماتریس    فرایند تحلیل شبکهبه مقایسات زوجی بین عوامل در 

) Cعامـل فرعـی (   6) و Aعامـل اصـلی (   3مثـال اگـر مـدلی متشـکل از      ، برايشود می

داشته باشیم، روابط درونی بین عوامل اصلی و روابط درونی بـین عوامـل فرعـی در    

ثیر عوامـل  أشـوند. ت ـ  فاده از روش دیمتـل تعیـین مـی   قالب دو ماتریس جداگانه با اسـت 

به هـر کـدام نیـز     بوطثیر عوامل فرعی بر عامل اصلی مرأاصلی بر عامل هدف و نیز ت

مــاتریس  اي مشــخص شــده و وارد ســوپر ینــد تحلیــل شــبکهابــا اســتفاده از روش فر

ه ک ـاسـت  بیانگر سوپرماتریس ناموزون نمونه بـالا بـوده    2شود. جدول  ناموزون می

هـاي   و قسـمت  فراینـد تحلیـل شـبکه   هـاي خاکسـتري آن بـا اسـتفاده از روش      قسمت

  شوند. با روش دیمتل محاسبه می پارچوبمشخص شده داخل 

  
  فرایند تحلیل شبکهسوپرماتریس روش ترکیبی دیمتل و   2 جدول

G A1 A2 A3 C1 C2 C3 C4 C5 C6
G

A1
A2
A3
C1
C2
C3
C4
C5
C6

DEMATEL

DEMATEL
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فراینـد تحلیـل   پس از تشکیل سوپرماتریس ناموزون، سایر مراحل بـه ماننـد روش   
مراحـل مربـوط بـه     نخسـت شوند؛ به بیانی دیگر در این روش ترکیبی  م میانجا شبکه

 اي ینـد تحلیـل شـبکه   او سپس مقایسات زوجی مربـوط بـه فر   شدهروش دیمتل انجام 
  .گیرد صورت می

  

  هاي پژوهش ها و یافته تجزیه و تحلیل داده -4
و ازي فراینـد تحلیـل شـبکه فـ    یند ترکیبـی دو روش  ادر این بخش به تشریح مراحل فر

  که عبارتند از:پردازیم  می دیمیتل فازي
د و ش ـماتریس دو به دو تهیه  6اي متشکل از  مرحله اول: در گام نخست پرسشنامه

در هر ماتریس، میزان تأثیر مستقیم هر یـک از عوامـل اصـلی بـا عامـل دیگـر، مـورد        
نـد  فرایهـاي اساسـی روش دیمتـل فـازي بـا روش       ارزیابی قرار گرفت. یکی از تفاوت

در ایـن روش   .]87-78صـص   ،31[تفـازي در نـوع پرسشـنامه آن اسـ     تحلیل شـبکه 
گیـرد؛ بـه بیـان دیگـر در ایـن روش       تمامی مقایسات به صورت دوطرفه صـورت مـی  

شود و در مرحله بعد تـأثیر متقابـل    در نظر گرفته می Yبر عامل  Xتأثیر عامل  نخست
Y  برX گیرد. مورد ارزیابی قرار می  

نفـر از متخصصـان و خبرگـان     10ها از نظرات  براي تکمیل پرسشنامهمرحله دوم: 
لازم به ذکر است مشخصه اصـلی ایـن خبرگـان     د.شاستفاده  اینترنتیصنعت تبلیغات 

بود کـه در دو بخـش دانشـگاه و     سال در حوزه مربوط 15داشتن سابقه کار بیش از 
 ادامـه  در .انجـام شـد  ي ا یل پرسشـنامه مصـاحبه  با آنها قبل از تکم و صنعت فعال بود

 مــورد) 1998( بــوچر و گوگــوس روش از اســتفاده بــا زوجــی مقایســات ســازگاري
  د.شیید أگرفت و سازگار بودن تمامی مقایسات زوجی ت قرار بررسی

سنجی پاسخ  پرسشنامه خبره هاي الؤمشخصات کلی خبرگان که به س 3در جدول 
  .اند آمده است داده
  

  مشخصات خبرگان  3 جدول

 تعداد خبره سمت خبره نام

A  4 اینترنتیخبره فعال در صنعت تبلیغات  

B 3 مدرس فناوري اطلاعات در دانشگاه 

C 3 مدرس بازاریابی الکترونیکی در دانشگاه 
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گام سوم. با تشکیل ماتریس روابط مستقیم اولیه، نظـرات خبرگـان و کارشناسـان    
هـاي   اسـاس عبـارت    بر سـایرین بـر   ها لفهؤدر مورد میزان تأثیر مستقیم هر کدام از م

  ند.دشمشخص  4در جدول  ]61-48، صص 28[کلامی 
  

 هاي کلامی و اعداد فازي مثلی متناظر آن در روش دیمتل فازي عبارت  4جدول 

 اعداد فازي متناظر عبارت کلامی کد

 (1،1،1) بدون تأثیر 1

 (2،3،4) تأثیر خیلی کم 2

 (4،5،6) تأثیر کم 3

 (6،7،8) تأثیر زیاد 4

 (8،9،9) تأثیر خیلی زیاد 5

 
)یک ماتریس روابط مستقیم اولیه و  %Zماتریس ), ,k k k k

ij ij ij ijZ l m u=     یک درایـه فـازي
امین فرد خبره در مورد میـزان   kمثلثی این ماتریس و بیانگر ارزیابی فازي حاصل از 

نتیجـه ایـن گـام، تهیـه چنـدین مـاتریس روابـط         ام است. jبر عامل  iتأثیرگذاري عامل 
  مستقیم بین عوامل است.

هاي نرمالایز شده فازي  ماتریس تماماین مرحله میانگین حسابی  مرحله چهارم. در
دست آمده به سه ماتریس بـا اعـداد غیـر     هو در ادامه ماتریس میانگین ب شدهمحاسبه 

)، اعداد حد L( ایین ماتریس میانگینترتیب شامل اعداد حد پ شود که به فازي تقسیم می
  باشد. ) میU( و اعداد حد بالاي ماتریس میانگین )M(وسط ماتریس میانگین

از یـک مـاتریس یکـه بـا همـان تعـداد سـطر و        U و L ،M مرحله پنجم. سه مـاتریس 
شوند. در ادامه سه ماتریس حاصل معکـوس شـده، سـپس در مـاتریس      ستون کم می

مراحـل انجـام مرحلـه پـنجم را      3و  2، 1شوند. روابط  می اولیه مربوط به خود ضرب
 دهند: نشان می
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مرحله ششم. سه ماتریس فازي به دست آمده با استفاده از فرمـول اپریکـویچ کـه    
   :شوند به یک ماتریس با اعداد قطعی تبدیل می، است آمده 4در رابطه 

  

)4  (   ( ) ( )
3

ij ij ij ij ij
crisp

L M L U L
X

é ù+ - + -ë û=  

  
در این مرحله با تقسیم اعداد هر ستون بر جمع عناصر آن سـتون  مرحله هفتم. 
آید. ماتریس نرمال شده حاصل، همان ماتریس روابط  دست میه ماتریس نرمال ب

است. مـاتریس   فرایند تحلیل شبکهناموزون ماتریس  درونی بین معیارها در سوپر
نشـان داده   5در جدول  اینترنتیلفه اصلی تبلیغ ؤم 5نرمال شده نهایی روابط بین 

  شده است.
  

  اینترنتیهاي اصلی تبلیغ  لفهؤماتریس نرمال شده نهایی روابط درونی بین م  5 جدول

W C5 C4 C3 C2 C1  
218/0 169/0 163/0 183/0 159/0 171/0 C1 

308/0 194/0 187/0 192/0 182/0 188/0 C2 

127/0 093/0 096/0 97/0 106/0 116/0 C3 

183/0 151/0 132/0 131/0 132/0 121/0 C4 

164/0 132/0 128/0 112/0 148/0 131/0 C5 

 
در  اینترنتـی معیـار تبلیـغ    زیر 23به همین ترتیب ماتریس نرمال شده نهایی روابط بین 

هـاي   شده است. شایان ذکـر اسـت کـه ایـن دو مـاتریس خروجـی       نشان داده 6جدول 
  هستند. فرایند تحلیل شبکهبراي ورود به ماتریس دیمتل نهایی روش 
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 اینترنتیفرعی تبلیغ  زیرمعیار 23روابط بین  ییماتریس نرمال شده نها  6 جدول
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 S21 S22 S23

S1 0/088 0/096 0/086 0/072 0/104 0/091 0/095 0/106 0/096 0/076 0/095 0/084 0/088 0/082 0/07 0/075 0/069 0/064 0/075 0/062 0/087 0/074 0/075

S2 0/041 0/04 0/039 0/045 0/054 0/034 0/034 0/029 0/054 0/046 0/044 0/039 0/041 0/041 0/051 0/047 0/047 0/043 0/065 0/065 0/045 0/069 0/048

S3 0/013 0/014 0/023 0/037 0/038 0/037 0/024 0/036 0/037 0/021 0/039 0/034 0/036 0/035 0/027 0/033 0/024 0/031 0/037 0/026 0/038 0/034 0/024

S4 0/043 0/065 0/065 0/045 0/069 0/048 0/031 0/032 0/032 0/019 0/035 0/031 0/032 0/031 0/029 0/028 0/034 0/028 0/027 0/037 0/027 0/037 0/038

S5 0/019 0/018 0/016 0/019 0/018 0/043 0/031 0/018 0/032 0/019 0/016 0/031 0/032 0/015 0/029 0/028 0/016 0/028 0/027 0/011 0/013 0/037 0/015

S6 0/062 0/051 0/083 0/083 0/038 0/048 0/064 0/069 0/071 0/07 0/06 0/045 0/096 0/068 0/068 0/083 0/077 0/071 0/073 0/066 0/076 0/055 0/065

S7 0/095 0/084 0/088 0/082 0/07 0/075 0/069 0/048 0/05 0/062 0/051 0/083 0/083 0/038 0/048 0/064 0/054 0/061 0/053 0/067 0/046 0/052 0/074

S8 0/091 0/095 0/106 0/055 0/095 0/082 0/076 0/102 0/081 0/076 0/09 0/085 0/077 0/056 0/103 0/099 0/086 0/083 0/091 0/082 0/023 0/086 0/083

S9 0/062 0/046 0/028 0/032 0/032 0/019 0/037 0/038 0/039 0/042 0/041 0/037 0/038 0/037 0/041 0/035 0/026 0/043 0/052 0/037 0/045 0/051 0/037

S10 0/088 0/082 0/07 0/075 0/069 0/064 0/075 0/081 0/094 0/071 0/086 0/06 0/061 0/102 0/095 0/052 0/089 0/083 0/072 0/081 0/091 0/079 0/076

S11 0/051 0/065 0/048 0/045 0/35 0/049 0/031 0/032 0/032 0/017 0/035 0/031 0/032 0/031 0/026 0/028 0/024 0/028 0/023 0/037 0/026 0/037 0/039

S12 0/069 0/48 0/031 0/032 0/032 0/019 0/035 0/038 0/039 0/048 0/041 0/037 0/038 0/037 0/043 0/035 0/026 0/043 0/052 0/037 0/045 0/051 0/047

S13 0/039 0/048 0/041 0/037 0/038 0/037 0/043 0/036 0/037 0/041 0/039 0/034 0/036 0/035 0/034 0/033 0/032 0/031 0/037 0/023 0/038 0/035 0/039

S14 0/051 0/047 0/047 0/043 0/065 0/065 0/055 0/046 0/047 0/076 0/049 0/062 0/064 0/046 0/045 0/043 0/052 0/056 0/069 0/033 0/043 0/059 0/064

S15 0/048 0/041 0/037 0/038 0/037 0/043 0/051 0/041 0/042 0/046 0/043 0/051 0/042 0/041 0/039 0/037 0/052 0/047 0/037 0/048 0/028 0/063 0/037

S16 0/046 0/047 0/076 0/049 0/062 0/064 0/052 0/055 0/043 0/055 0/046 0/053 0/043 0/055 0/043 0/039 0/061 0/058 0/048 0/057 0/039 0/032 0/037

S17 0/06 0/045 0/096 0/068 0/068 0/083 0/077 0/064 0/072 0/057 0/068 0/059 0/051 0/064 0/072 0/075 0/066 0/068 0/067 0/053 0/075 0/038 0/043

S18 0/094 0/071 0/086 0/065 0/061 0/072 0/095 0/096 0/086 0/072 0/104 0/091 0/095 0/106 0/068 0/095 0/082 0/076 0/091 0/085 0/09 0/085 0/084

S19 0/046 0/048 0/032 0/037 0/031 0/037 0/043 0/036 0/029 0/041 0/039 0/033 0/036 0/035 0/034 0/033 0/028 0/031 0/037 0/021 0/038 0/035 0/034

S20 0/048 0/05 0/062 0/051 0/083 0/083 0/038 0/058 0/059 0/052 0/049 0/044 0/045 0/047 0/067 0/062 0/033 0/069 0/051 0/061 0/045 0/061 0/063

S21 0/018 0/018 0/031 0/015 0/032 0/015 0/035 0/021 0/039 0/023 0/041 0/023 0/038 0/037 0/043 0/022 0/026 0/043 0/044 0/037 0/042 0/051 0/041

S22 0/034 0/028 0/027 0/037 0/027 0/037 0/038 0/041 0/029 0/036 0/043 0/049 0/041 0/04 0/039 0/045 0/054 0/034 0/034 0/052 0/039 0/035 0/036

S23 0/072 0/045 0/091 0/095 0/106 0/055 0/095 0/082 0/064 0/092 0/056 0/089 0/108 0/097 0/085 0/084 0/083 0/085 0/067 0/073 0/102 0/083 0/085  
  

ک از معیـار  وزن هر ی، فازي فرایند تحلیل شبکهپس از این مرحله با استفاده از روش 
  د:شو اصلی و فرعی با طی مراحل زیر محاسبه می

معیارهاي اصلی نسبت به هم مقایسه شوند. بـراي انجـام    بایدمرحله اول. در نخستین گام 
  .نشان داده شده است 7 د که در جدولشاستفاده  مقایسات زوجی از اعداد فازي مثلثی

  
  عبارت کلامی و مقادیر فازي متناظر آن  7جدول 

 اعداد فازي متناظر عبارت کلامی کد

 (1،1،1) ارجحیت برابر 1

 (2،3،4) ارجحیت کم 2

 (4،5،6) ارجحیت قوي 3

 (6،7،8) ارجحیت خیلی قوي 4

 (8،9،10) قوي ارجحیت کاملاً 5

  

ها در قالب یک ماتریس واحـد   ماتریس تماممرحله دوم. در این مرحله میانگین هندسی 

)نظـور اگـر   شود. به این م محاسبه می ), ,ij ij ijl m u       اعـداد فـازي مربـوط بـه ارزیـابی
  گیرندگان مختلف باشند، در این صورت ارزیابی مجموع آنها از طریـق روابـط   تصمیم

  آید: به دست می 7و  6، 5
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باشد. در حقیقـت سـه رابطـه     تعداد کارشناسان یا خبرگان می Kدر تمامی روابط بالا، 

بالا همان میانگین هندسی حـد بـالا، وسـط و پـایین نظـرات خبرگـان اسـت. در ادامـه         
نهایت وزن عوامل فرعی مربـوط بـه    شود و در میانگین هندسی دیفازي و نرمالایز می

هـاي مربـوط بـه پـنج معیـار اصـلی        وزن 8آید. در جدول  ل اصلی به دست میهر عام
  .نشان داده شده است اینترنتیثر بر تبلیغ ؤم

  
 اینترنتیهاي اصلی مؤثر بر تبلیغ  وزن مؤلفه  8 جدول

W C5 C4 C3 C2 C1  
218/0 169/0 163/0 183/0 159/0  171/0 C1 

308/0 194/0  187/0 192/0 182/0  188/0 C2 

127/0 093/0 096/0 97/0 106/0  116/0 C3 

183/0 151/0 132/0 131/0 132/0 121/0 C4 

164/0 132/0 128/0 112/0 148/0 131/0 C5 

 
معیارها نسبت به پنج  بار وزن زیر در ادامه پس از محاسبه وزن معیارهاي اصلی، این

لازم بـه ذکـر    دهـد.  نشان مـی شده را نتایج حاصل  9جدول  .معیار اصلی محاسبه شد
فراینـد تحلیـل   حاصل از روش  W32و ماتریس  W21بردار وزنی  9در جدول که است 
  .داده شده استنمایش  شبکه
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 W32و ماتریس  W21بردار وزنی   9 جدول

 W32ماتریس وزنی  W21بردار وزنی 
G S C1 C2 C3 C4 C5 

C
1 218/0  S1 473/0 0 0 0 0 

  S2 533/0 0 0 0 0 

  
S3 489/0 0 0 0 0 

  
S4 634/0 0 0 0 0 

  
S5 612/0 0 0 0 0 

  
S6 359/0 0 0 0 0 

C
2 308/0  S7 0 349/0 0 0 0 

  
S8 0 369/0 0 0 0 

  
S9 0 275/0 0 0 0 

  S10 0 479/0 0 0 0 
C
3 127/0  S11 0 0 543/0 0 0 

  S12 0 0 457/0 0 0 

  
S13 0 0 632/0 0 0 

  
S14 0 0 358/0 0 0 

1
8 

183/0  S15 0 0 0 301/0 0 

  S16 0 0 0 697/0 0 

  
S17 0 0 0 347/0 0 

  
S18 0 0 0 578/0 0 

  
S19 0 0 0 472/0 0 

  
S20 0 0 0 634/0 0 

C
5 164/0  S21 0 0 0 0 318/0 

  S22 0 0 0 0 332/0 

  
S23 0 0 0 0 352/0 

  
آن بـراي  کـه از   هـا اسـت   مرحله بعدي تشکیل سوپرماتریس یا همان ترکیب بـردار 

کنـیم. بـه بیـان دیگـر      هـاي میـان اجـزاي مـدل اسـتفاده مـی       تجزیه و تحلیل وابسـتگی 
اي از روابـط بـین و    یـک مـاتریس ترکیبـی اسـت کـه شـامل مجموعـه       ، ماتریس سوپر
فراینـد  سطحی بین اجزاي مدل اسـت. در ایـن پـژوهش کـه از ترکیـب دو روش       درون

ماتریس روابط بین معیارهـاي اصـلی   ، است دهشفازي استفاده  دیمتل و  تحلیل شبکه
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مــاتریس وارد  و فرعـی مـدل بــا اسـتفاده از روش دیمتـل محاســبه شـده و در سـوپر      
فرایند تحلیـل  هاي  دست آمده از روشه هاي ب شود. با جایگذاري هر یک از ماتریس می

ــبکه ــوپر  ش ــازي، س ــل ف ــی   و دیمت ــکیل م ــاموزون تش ــاتریس ن ــو م ــه ش د و در ادام
رسـیم.   ماتریس موزون مـی  آمده را به هنجار کرده و به سوپر دسته ماتریس ب سوپر

هـاي نهـایی    ماتریس موزون به دست آمده همگرا شود تـا بـه وزن   سوپر دانتها بایدر 
 MATLABافـزار   وسیله نـرم  ماتریس موزون به ها برسیم. در این پژوهش سوپر لفهؤم

  .   می شودیش داده نما 10 ها در جدول هاي نهایی عامل همگرا شده و نتایج وزن
  

 اینترنتیبندي هر یک از عوامل مؤثر بر تبلیغ  وزن نهایی و اولویت  10جدول 

 اولویت وزن نماد معیار زیر معیار اصلی

 S1  026/0 19 کننده از تبلیغ میزان درآمد افراد بازدید ویژگی کاربران

 
 S2 044/0 10 افراد وسیله بهمیزان مهارت استفاده از اینترنت 

 
 S3 078/0 1 میزان استفاده روزانه افراد از اینترنت

 
 S4 041/0 12 تفاوت جنسیتی کاربران

 
 S5 036/0 14 هاي مختلف سنی کاربران گروه

 
 S6 031/0 17 نوع نگرش کاربران به تبلیغات اینترنتی

 S7 043/0 11 هاي مورد استفاده در تبلیغ عکس جذابیت تبلیغ

 
 S8 046/0 9 اسب و جذابهاي من استفاده از رنگ

 
 S9 047/0 8 گاهمکان قرار گرفتن تبلیغ در یک وب

 
هاي معتبر و مرتبط با کالا یا  استفاده از وبسایت

 خدمات جهت تبلیغ
S10  065/0 5 

 محتواي تبلیغ
آمیز و  کار بردن جملات و اصطلاحات تحریکه ب

 کننده ترغیب
S11 072/0 3 

 
مک به براي ک هایی تاستفاده از عبار

 گیري جهت خرید تصمیم
S12 062/0 6 

 
بیان اطلاعات کافی و ضروري در رابطه با 

 محصول یا خدمت
S13 019/0 22 

 
مرتبط با کالا یا  نا هاي تخودداري از بیان عبار

 خدمت تبلیغ شده
S14 037/0 13 

در نظر گرفتن 
 عامل مشتري

 S15 034/0 15 سازي تبلیغ شخصی

 
 S16 021/0 21 رضایت از تبلیغ

 
 S17 024/0 20 مشتریان وسیله بهقابلیت پذیرش تبلیغ 



 و همکاران علی محقر    __ ________________________________   ...بر مؤثر عوامل بندي اولویت و شناسایی

169 

 اولویت وزن نماد معیار زیر معیار اصلی

 
 S18 033/0 16 توجه به نظریات مشتریان

 
 S19 018/0 23 احتمالی مشتریان هاي الؤارائه پاسخ فوري به س

 
 S20 067/0 4 در نظر گرفتن عوامل فرهنگی مشتریان هدف

در نظر گرفتن 
هاي  ساخت زیر

 اینترنتی
 S21 077/0 2 تسرعت اینترن

 
امکان دسترسی گروه وسیعی از مشتریان به 

 شبکه اینترنت
S22 026/0 18 

 
 S23 053/0 7 کاربران وسیله بهنوع وسیله استفاده از اینترنت 

  

  گیري نتیجه -5
 در اي ویـژه  جایگـاه  توانـد  می که است بالا و گسترده بسیار توان با اي رسانه، اینترنت
 در ســنتی  تبلیغـات  بـا  مقایسـه  در اینترنـت  در انجـام تبلــیغات   .باشـد  داشته تبلیغات
 امکـان  بـه  تـوان  مـی  جملـه  آن از کـه  دارد اي ملاحظه قابل هاي مزیت دیگر، هاي رسانه
 خـدمات،  و کالاهـا  فهرسـت  بـا  مستقیم پیوند یک ایجاد افراد، با طرفه دو ارتباط ایجاد

 در تبلیـغ  هزینـه  بـودن  کمتـر  و هـا  آگهـی  رسـانی  روز به تسهیل ساعته، 24 دسترسی
 تبلیغـات  شدر به رو ندرو به توجه با. کـرد  اشـاره  هـا  رسـانه  سـایر  به نسبت اینترنت

ــی ــان، در اینترنت  و رکشو كپوشا صنعت در نقرو به رســیدن يهاروش از یکی جه
ــدات قابتیر انتو دیجاا ــات عموضو به توجه ،جیرخا اعنوا با آن تولی ــه تبلیغ ــژه ب  وی

 اگـر  تجاري هاي شرکت. میباشد صنعت ینا كمحر رموتو انعنو به نتی،اینتر تبلیغات
 امـروز  رقابـت  پـر  بازار در را خود موقعیت و دهند ادامه خود هاي فعالیت به بخواهند

 مـورد  در امـر  ایـن . ندارنـد  تبلیغـات  از نـوع  ایـن  کـارگیري  بـه  جز اي چاره، کنند حفظ
 در امـا . رسـد  مـی  نظر به تر مهم ند،کن فعالیت جهانی سطح در بخواهند که هایی شرکت

 در و دهکـر  اسـتفاده  ثرؤم طریق به آن از اند توانسته اندکی نسبت به هاي شرکت ایران
 ایـن  بـازخور  هـا  شـرکت  مـدیران  کـه  طوري به گیرند بهره خود تبلیغاتی مقاصد جهت

 دنیـا  نقـاط  سـایر  در موجـود  هـاي  شرکت با مقایسه قابل را ایران در تبلیغاتی صنعت
 ایـران  در اینترنتی تبلیغات ماندن محدود موجب که مواردي ترین مهم از یکی. دانند نمی
 عوامـل  از خـدماتی  و تولیدي هاي سازمان مدیران ناکافی اطلاعات و دانش، است شده

 بـا  اي مقالـه  در) 1392( پـور  اسماعیل. باشد می اینترنت در تبلیغات بخشی اثر بر ثرؤم
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 محصـولات  مشـتریان  رفتـار  در اینترنتـی  تبلیغـات  و یـد خر بـر  ثرؤم ـ عوامـل « عنوان
 تبلیغـات  بـر  رضـایت،  و وفـاداري  نگـرش،  اعتماد، مانند عواملی کند می بیان »مصرفی
 عنـوان  بـا  تحقیقـی  در) 1386( عباسـی . هسـتند  ثیرگـذار أت اینترنتـی  خریـد  و اینترنتی

 ایـن  به »ینترنتیا تبلیغات اثربخشی و ها وبسایت به کنندگان مصرف نگرش بین رابطه«
 تبلیـغ  تجـاري  نـام  تا کند می کمک کنندگان مصرف به ها وبگاه مشاهده که رسید نتیجه
 نگـرش  ایجـاد  باعـث  موضوه این همچنین و باشند داشته خاطر به را اینترنت در شده

 بـا  خود مقاله در) 1394( رحمانی. است گردیده شده، تبلیغ تجاري نام به نسبت مثبت،
 الکترونیـک  مشـتریان  جـذب  منظـور  بـه  موفـق  اینترنتـی  تبلیغـات  براي الگویی« عنوان
 را اینترنتـی  تبلیغـات  در اخلاقـی  مختلـف  موارد رعایت »)اخلاقیات محوریت با( بیشتر

 کـه  تحقیقی در) 1390( ورکفاش پ. است دانسته تبلیغات نوع این موفقیت رموز از یکی
 ،داد انجـام  »اینترنتی تبلیغات يراستا در کاربران نگرش و شده درك ارزش« عنوان با
 بـه  بخشـی  آگـاهی  و سـرگرمی  از کـاربران  شـده  درك ارزش کـه  رسـید  نتیجه این به

 با معناداري و مستقیم ارتباط اینترنتی، تبلیغات زمینه در پرکابرد استراتژي دو عنوان
 هــدف بــا نیـز  حاضــر پـژوهش . دارد اینترنتــی تبلیغــات راسـتاي  در کــاربران نگـرش 

 پوشـاك  صـنعت  بـازار  در اینترنتـی  تبلیغـات  بر ثرؤم عوامل بندي اولویت و شناسایی
 بـا . اسـت  شـده  انجام فازيروش هاي تصمیم گیري چند شاخصه  از استفاده با ایران
 در اینترنتـی  تبلیغـات  بر ثرؤم عوامل بندي اولویت و شناسایی زمینه در اینکه به توجه
 ایـن  بنـدي  رتبه براي اغلبو  است گرفته صورت کمی تحقیقات پوشاك، صنعت حوزه
روش هـاي تصـمیم گیـري     یژهبه و و تصمیم گیري چند شاخصه هاي روش از عوامل

 تئـوري  مزایـاي  بـه  توجـه  بـا  ، از این رواست شده استفاده کمتر فازي، چند شاخصه
 کـار  یک عنوان به که شدیم آن بر تحقیق این در انسان، واقعی نگرش بازتاب در فازي

 عوامـل  بنـدي  رتبه براي فازي دیمتل و فازيفرایند تحلیل شبکه  هاي روش از نوآورانه
 حـاکی  آمـده  دسـت ه ب نتایج. بگیریم بهره پوشاك صنعت در اینترنتی تبلیغات بر ثرؤم
 بـردن  کـار   هب و اینترنت سرعت اینترنت، از افراد روزانه استفاده میزان که است آن از

 جملـه  از ترتیـب  بـه  تبلیـغ،  یـک  محتواي در ندهکن ترغیب و آمیز تحریک جملات ،عبارات
 تبلیغـات  بخشـی  اثـر  توانند می که هستند اینترنتی تبلیغات بر ثیرگذارأت عوامل ترین مهم

 و تولیـدي  هـاي  شـرکت  آمـده  دسـت ه ب ـ نتـایج  راسـتاي  در. دهنـد  افزایش را اینترنتی
 باشند، می پژوهش این مطالعه مورد موضوع که پوشاك تولید هاي شرکت خصوص هب
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 کـه  زیـرا  اسـت  مشـکل  کـاري  اینترنتـی،  تبلیغات به مشتري اعتماد جلب که بدانند باید
 صفحات، تصاویر، جملات، کلمات، طریق از باید و نیست رو در رو صورت به ارتباط،

 موقـع  بـه  تحویل و سفارش تسهیل و نیازها ،ها نامه به موقع به پاسخگویی و اطلاعات
 میـزان  توان می طریق این از که آورد وجود هب احتمالی تريمش در را اعتماد حس...  و

 بـراي  موجـود  تبلیغـات  بـه  توجـه  و مشـخص  هدف جهت در اینترنت از افراد استفاده
 اینترنـت  گسـترش  و رشـد  همچنـین . داد افـزایش  را مشـتریان  نیازهاي کردن برطرف

. باشـد  می زیربط دولتی هاي دستگاه و ها سازمان  حمایت مستلزم ها رسانه سایر مانند
 بـه  اینترنتـی  تبلیغـات  تنگناهـاي  جملـه  از ارتبـاطی  و مخـابراتی  هاي زیرساخت ضعف
 از بانـد  پهنـاي  ظرفیـت  افزایش جمله، از ها زیرساخت این بهبود و ترمیم. آید می شمار

 کـه  شود می محسوب دولت وظایف از و است اینترنت سرعت افزایش عوامل ترین مهم
 بخشـی  اثـر  و بهبـود  در مهمـی  نقش اینترنت سرعت افزایش تیجهن در و امر این انجام

 نیـز  تبلیغ متن و محتوا که داشت توجه باید همچنین. نمود خواهد ایفا اینترنتی تبلیغات
 کـه  حـالی  در اسـت،  اي حرفـه  کـار  یـک ، ها آگهی متن و وب صفحات در استفاده براي

 فـراهم  نامخاطب ـ براي را لازم تجذابی ایران در اینترنتی تبلیغات محتواي پایین کیفیت
 و هـا  واژه. دکن ـ جـذب  خـود  سـوي  به را مخاطب باید تبلیغاتی پیام متن. است نساخته
 بتواننـد  کـه  باشـند  اي گونـه  بـه  بایـد  شـوند  مـی  انتخـاب  تبلیغاتی پیام براي که عباراتی

 یبترغ خرید عمل انجام به را آنان و کرده تحریک اول ثانیه چند همان در را مشتریان
 بایـد  مخاطبـان ، میان در تبلیغات بیشتر چه هر اثربخشی براي بنابراین. ندکن تشویق و

 گرفتـه  نظـر  در، تبلیغـاتی  هـاي  پیـام  در بـودن  کننـده  تحریک و بودن جالب هاي ویژگی
 مواجـه  هـایی  محـدودیت  بـا  پـژوهش  و تحقیق هر انجام دانیم می که طور همان. شوند

 تحقیـق  هـاي  محـدودیت  جملـه  ازیسـت،  ن امسـتثن  هـا آن از نیـز  پژوهش این که دشو می
 :دکر اشاره زیر موارد به توان می حاضر،

 زمینه این در مشابه علمی منابع کمبود •
   مالی منابع کمبود •
  ها نهاد و ها سازمان همکاري ضعف  •
  محقق شخصی هاي گرفتاري •
  اختیار در زمان کمبود •
  ناخواسته متغیرهاي وجود •
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              :دکر پیشنهاد را زیر موارد توان می نیز زمینه این در مشابه تحقیقات انجام براي
 در اینترنتـی  تبلیغـات  اثربخشـی  و هـا  وبگاه به کنندگان مصرف نگرش بین رابطه .1

  .خانگی لوازم صنعت
 مـورد ( اینترنتـی  بیلبوردهـاي  بـر  کیـد أت بـا  اینترنتـی  تبلیغـات  اثربخشـی  عوامل .2

 بانکداري) صنعت: مطالعه
 رضـایت  جلـب  در اینترنتـی  تبلیغـات  هـاي  لفـه ؤم تـرین  مهم بندي رتبه و بررسی .3

 .گر بیمه هاي سازمان مشتریان
 افـزایش  بـراي  اینترنتی تبلیغات در مدیران مهارت و توانایی میزان ثیرأت بررسی .4
 ها. شرکت فروش حجم

  

 ها نوشت پی -6
1. Frankenberger  

2. Online Advertising 

3. Huang  

4. Ducoffe 

5. Website 

6. Multiple Attribute Decision Making 

7. Bagherjeiran  

8. Kircova 

9. Guha  

10. Stevens  

11. Subasic  

12. Dutta  

13. Wei  

14. Kao  

15. Park  

16. Smith & Rupp  

17. Bruner  

18. Multiple Criteria Decision Making  
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19. Multiple Objective Decision Making  

20. Gogus  & Boucher  

21. Validity 

22. Reliability 

23. Analytical Network Process  
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