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 چکیده
فناوری سریع  گسترش  سازمانبا  دیجیتال،  مجموعههای  با  استراتژی ها  از  متنوع  بازاریابی  ای  های 

گیری درباره  مند مقایسه شده است. تصمیمصورت نظامها کمتر بهرو هستند که کارایی نسبی آنروبه

ویژه در ایران، نیازمند رویکردی کمّی برای های مؤثر در شرایط بازارهای نوظهور، بهانتخاب استراتژی 

نسبی  کارایی  ارزیابی  هدف  با  حاضر  پژوهش  است.  منابع  بهینه  تخصیص  و  عملکرد  سنجش 

ها  مراتبی و تحلیل پوششی دادههای بازاریابی دیجیتال، از رویکرد ترکیبی فرآیند تحلیل سلسلهاستراتژی

می نظام  گیرد.بهره  مرور  اساس  بر  خبرابتدا  نظرات  و  ادبیات  پنج    گانمند  دیجیتال،  بازاریابی  حوزه 

چهار شاخص   و  فنی،  پیچیدگی  و  کمپین  تعداد  انسانی،  نیروی  زمان،  هزینه،  شامل  ورودی  شاخص 

ها برای هشت  سایت و آگاهی از برند تعیین شدند. داده خروجی شامل نرخ تبدیل، درآمد، ترافیک وب

های  کارلو و مقایسه با بنچمارکسازی مونتگیری از شبیهاستراتژی اصلی بازاریابی دیجیتال با بهره

ها  محور تحلیل پوششی دادهصنعتی تولید و توسط پانل خبرگان اعتبارسنجی شدند. نتایج مدل ورودی

با  نشان می ترکیبی  بیشترین کارایی فنی است و رویکرد  دارای  »بازاریابی محتوا«  دهد که استراتژی 

ها سنتی ارائه  تری نسبت به مدل تحلیل پوششی دادهگرایانهبندی واقعهای غیرمنطقی، رتبهحذف وزن

استراتژی  دهد.می کمّی  ارزیابی  در  حاضر  پژوهش  بازاریابی نوآوری  )مانند  دیجیتال  نوظهور  های 

استراتژی  با  مقایسه  در  وابسته(  و  ویدیویی  داده تأثیرگذار،  ابزاری  ایجاد  و  سنتی  برای های  محور 

یافتهتصمیم است.  بازاریابی  مدیران  میگیری  و  ها  منابع  بهینه  تخصیص  برای  عملی  راهنمایی  توانند 

 های رقابتی باشند.های بازاریابی دیجیتال در محیطارتقای بازدهی تلاش

فرآداده  یپوشش  لیتحل:  هاکلیدواژه   ، ییکارا  یابیارز  تال،ی جید  یابیبازار   ،یسلسله مراتب  لیتحل  ندیها، 

 ارهیچندمع  یریگمیتصم
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
در دهه اخیر، تحولات گسترده در فضای دیجیتال باعث شده است بازاریابی دیجیتال به یکی 

مهم رقابت از  ابزارهای  پلتفرم پذیری سازمانترین  رشد سریع  تبدیل شود.  فناورانه،  ها  های 

های نوین ارتباطی، مدیران را ناگزیر ساخته است تا  کنندگان و ظهور کانالتغییر رفتار مصرف 

های بهینه را انتخاب کنند. این تحول، های دیجیتال، ترکیبهای متنوع استراتژیاز میان گزینه

هایی جدی را در زمینه تخصیص منابع و سنجش اثربخشی  های جدید، چالشعلاوه بر فرصت 

 .[1] ایجاد کرده است

اند و یا از مطالعات گذشته عمدتاً بر ارزیابی هر استراتژی به صورت جداگانه تمرکز داشته

. در نتیجه، درک جامعی [2]  اند های کیفی و ذهنی برای سنجش عملکرد استفاده کردهشاخص

ها در چارچوبی یکپارچه  های مختلف بازاریابی دیجیتال و مقایسه آناز کارایی نسبی استراتژی

یافته اختصاص  های پیشین به بازارهای توسعهبر این، بیشتر پژوهش فراهم نشده است. افزون 

اند و شرایط بازارهای نوظهور ـ که دارای محدودیت بودجه، منابع انسانی محدود و داشته

باعث شده  همین موضوع  است.  گرفته  قرار  مطالعه  مورد  کمتر  اقتصادی هستندـ  نوسانات 

های دیجیتال در چنین بسترهایی با عدم قطعیت گیری مدیران درباره انتخاب استراتژیتصمیم

بتواند ورودی   .[5–3]  بالا همراه باشد به یک چارچوب تحلیلی، که  نیاز  نتیجه  )هزینه،  در  ها 

 به   را(  برند  از  آگاهی  و  ترافیک  درآمد،  تبدیل،  نرخ)  هاخروجی   و(  …زمان، نیروی انسانی و

علاوه بر این، با توجه به رشد انفجاری    .[6] شود  می  احساس  شدت  به   کند،  تحلیل  همزمان  شکل

تدوین  استراتژی  حال  در  تازگی  به  پژوهشگران  تأثیرگذار،  بازاریابی  مانند  نوظهور  های 

این چارچوب  عملکرد  مقایسه  همچنان  اما  هستند،  آن  اثربخشی  سنجش  برای  جامعی  های 

 . های دیجیتال یک چالش باقی مانده استاستراتژی در کنار سایر کانال

وکارها دارای  ها، در بازارهای نوظهوری مانند ایران که بسیاری از کسب با توجه به این چالش

بودجه بازاریابی محدود هستند، ضرورت طراحی رویکردی سیستماتیک برای سنجش کارایی  

های دیجیتال بیش از پیش مطرح شده است. خلأ اصلی مطالعات گذشته در فقدان یک استراتژی 

استراتژی  این  نسبی  کارایی  مقایسه  برای  یکپارچه  و  کمیّ  بازارهای سازوکار  بستر  در  ها 

گیری  کند تا با بهره. پژوهش حاضر با تمرکز بر این شکاف، تلاش می[ 7]نوظهور نهفته است

های نوین و سنتی محور از عملکرد استراتژی های تحلیلی چندمعیاره، تصویری دادهاز روش 
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گیری مبتنی بر شواهد در این حوزه  بازاریابی دیجیتال ارائه دهد و مبنایی علمی برای تصمیم

های نوظهور  ای استراتژی همزمان و مقایسه  ارزیابیهدف اصلی این پژوهش،    فراهم سازد.

استراتژی کنار  در  وابسته(  و  ویدیویی  تأثیرگذار،  چارچوب  )بازاریابی  یک  در  سنتی  های 

 یکپارچه نهفته است. اهداف فرعی عبارتند از:

 گیری در حوزه بازاریابی دیجیتالکاربرد روش ترکیبی تصمیم •

رتبه • و  کارآمدترین  شناسایی  اساس استراتژیبندی  بر  دیجیتال  بازاریابی  های 

  معیارهای کمی

 های ورودی و خروجی بر مبنای نظرات خبرگان  عیین وزن نسبی شاخصت •

 گیری برای مدیران بازاریابی ارائه چارچوب عملی تصمیم  •

  بررسی پایداری نتایج از طریق تحلیل حساسیت جامع  •

این مقاله در پنج بخش سازماندهی شده است. در بخش اول، مقدمه ای بر پژوهش ارایه  

شده است. بخش دوم به مرور ادبیات و بررسی مطالعات پیشین اختصاص دارد. در بخش 

ارائه میسوم، روش پژوهش  پیادهشناسی  به  تفسیر  گردد. بخش چهارم  و  سازی مدل 

مقاله   پنجم  بخش  در  نهایت،  در  است.  یافته  اختصاص  حساسیت  تحلیل  انجام  نتایج، 

 شود. گیری پژوهش و پیشنهادهایی برای مطالعات آینده ارائه مینتیجه

 مرور ادبیات و پیشینه پژوهش   -2
 در بازاریابی  1ها تحلیل پوششی داده مطالعات -2-1

DEA  از این روش    2های مختلف بازاریابی مورد استفاده قرار گرفته است. که و چو در زمینه

تواند به مدیران برای ارزیابی کارایی شعب فروش استفاده کرد و نشان داد که این روش می

شفیعی   در پژوهشی جدیدتر،.  [8]کمک کند تا عملکرد شعب را به صورت جامع ارزیابی کنند  

را به   DEAبه منظور ارزیابی کارایی تبلیغات تلویزیونی روش    3(2022رودپشتی و همکاران)

تواند به شناسایی عوامل موثر بر کارایی تبلیغات کمک  کار بردند و نشان دادند که این روش می

های توزیع برای انتخاب برای ارزیابی کارایی کانال  DEAاز     4( 2005. دونتو و همکاران)[9]کند  

کانال ترکیب  نمودند  بهترین  استفاده  همکاران)[10]ها  و  راتور  روش،   5(2016.  این  کمک  به 

 
1 Data Envelopment Analysis (DEA) 
2 Keh and Chu  
3 Shafiee et al.  

4 Donthu et al. 
5 Rathore et al. 
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تواند به های بازاریابی دیجیتال را ارزیابی کردند و نشان دادند که این روش میکارایی کمپین

. برای مقایسه  [11]مدیران کمک کند تا منابع محدود خود را به بهترین شکل تخصیص دهند

 . [12]استفاده کردند  DEAاز   1( 2018های بازاریابی مختلف، ژو و همکاران)کارایی استراتژی

 گیری چند معیارهدر تصمیم مطالعات ترکیبی -2-2

اند تا از  پرداخته DEA با تصمیم گیری چند معیاره هایدر دهه اخیر، محققان به ترکیب روش

فرآیند  ترکیبی از    2(2000سینانی استرن و همکاران)  :مند شوندبهره هر دو روش  مزایای متقابل  

ها پیشنهاد کردند. در این روش، را برای ارزیابی عملکرد شرکت  DEAو    3تحلیل سلسله مراتبی

شود، روشی  برای ارزیابی کارایی استفاده می  DEAها و از  برای تعیین وزن شاخص  AHPاز  

محبوبیت این رویکرد ترکیبی  .  [13]که در پژوهش حاضر نیز مورد استفاده قرار گرفته است

تری مانند های پیشرفته های اخیر نیز ادامه داشته است؛ به طوری که پژوهشگران مدلدر سال

گیری در شرایط عدم قطعیت، را برای حل مسائل پیچیده تصمیم DEA فازی و AHP ترکیب

تأمین انتخاب  دادهمانند  توسعه  پایدار،  همکاران)[14]اندکننده  و  بای  از     4(2016.  ترکیبی 

پیشنهاد کردند. در این روش،    6گیرنده واحدهای تصمیمبندی  را برای رتبه  DEAو    5تاپسیس

بندی شود و سپس تاپسیس برای رتبهکارا استفاده میواحدهای  برای شناسایی    DEAابتدا  

را برای ارزیابی    DEAو    7( ترکیبی از دیمتل2014. شفیعی و همکاران )[15]رودآنها به کار می

تعیین وزن شاخص از دیمتل برای  آنها  تأمین پیشنهاد کردند.  با در نظر عملکرد زنجیره  ها 

 .[16]شود  ها بین آنها استفاده میگرفتن وابستگی 

 شکاف تحقیقاتی و نوآوری پژوهش حاضر -2-3

رغم رشد گسترده بازاریابی دیجیتال،  دهد که علیمند ادبیات پژوهش نشان میبررسی نظام

مهمیشکافهنوز   استراتژی  های  کارایی  ارزیابی  زمینه  جنبه در  از  دارد.  وجود  آن  های 

اند بعدی برای سنجش عملکرد استفاده کردههای تکشناختی، اغلب مطالعات پیشین از مدلروش 

داده قرار  بررسی  مورد  را  خاص  استراتژی  یک  تنها  غالباً  نتوانستهو  رویکردها  این  اند اند. 

های مختلف ارائه دهند و از ترکیب  ای از استراتژی تصویری جامع از کارایی نسبی مجموعه 

 
1 Zhou et al. 
2 Sinuany‐Stern et al.  
3 Analytic Hierarchy Process (AHP) 
4 Bai et al. 

5 TOPSIS 
6 Decision Making Units (DMU) 
7 DEMATEL 
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های مختلف عملکرد غفلت  گیری چندمعیاره در تحلیل همزمان شاخصهای کمی تصمیمروش 

ها تنها بر معیارهای مالی یا کمی تمرکز داشته و  اند. از منظر مفهومی نیز، اکثر پژوهش کرده

های ارزیابی  ابعاد کیفی نظیر تعاملات مشتری، آگاهی از برند و پایداری استراتژی را در مدل

افزون بر این، تعامل و همخود نادیده گرفته  های دیجیتال )مانند پوشانی میان استراتژی اند. 

شبکه  محدودیتمحتوا،  تأثیر  و  کلیکی(  تبلیغات  و  اجتماعی  فرایند  های  در  منابع  های 

از منظر کاربردی، نبود گیری، به ندرت در مطالعات قبلی مورد توجه قرار گرفته است. تصمیم

تصمیم در ابزارهای  بودجه  تخصیص  برای  علمی  مبنایی  بتواند  که  داده،  بر  مبتنی  گیری 

کنند مطالعات اخیر نیز تأکید می .بازارهای نوظهور فراهم کند، یکی از خلأهای بارز ادبیات است

سیستم دیجیتال،  تحول  اندازهکه  سنتی  به های  نیاز  و  کشیده  چالش  به  را  عملکرد  گیری 

های پویا دوچندان کرده محور را برای مدیریت عملکرد در محیط های منعطف و دادهچارچوب 

 .دهدپژوهش حاضر با ارائه یک مدل کمی و یکپارچه، مستقیماً به این نیاز پاسخ می.  [4]است

ها شکل گرفته است. در این تحقیق، به نوآوری پژوهش حاضر دقیقاً در پاسخ به این شکاف

برای ارزیابی همزمان    DEAو    AHPکاربرد ترکیب  جای تمرکز صرف بر توسعه روش، به  

ها، سه استراتژی پرداخته شده است. در میان این استراتژی  هشت استراتژی بازاریابی دیجیتال

برای نخستین بار    ،یعنی بازاریابی تأثیرگذار، بازاریابی ویدیویی، و بازاریابی وابسته  ،نوظهور

،  جستجو  یموتورها  یسازنهیبههای سنتی )مانند  ای و کمی با استراتژیدر چارچوبی مقایسه 

شبکه ایمیلی،  کلیکی،  شدهتبلیغات  ارزیابی  محتوایی(  و  اجتماعی  بدینهای  تمرکز اند.  ترتیب، 

های نوظهور دیجیتال  بر گسترش دامنه ارزیابی کمی به حوزه استراتژی نوآوری این پژوهش

 گیری چندمعیاره.های تصمیمدر بازار ایران است، نه صرفاً بر ترکیب روش 

افزوده پژوهش حاضر در طراحی یک رویکرد جامع، واقع محور برای  گرایانه و دادهارزش 

تواند های دیجیتال نهفته است؛ رویکردی که از نظر کاربردی، می مقایسه اثربخشی استراتژی 

بهینه در  کارایی کمپینبه مدیران  بهبود  بودجه،  بازگشت  سازی تخصیص  نرخ  افزایش  و  ها 

های ریاضی مبتنی بر سرمایه کمک کند. همچنین این مطالعه، با تلفیق نظرات خبرگان و تحلیل

آورد  های رقابتی فراهم میهای بازاریابی در محیطداده، مبنایی علمی برای مقایسه استراتژی 

  تحلیل عملکرد بازاریابی در بازارهای نوظهورای برای مطالعات آینده در زمینه  و مسیر تازه 

 گشاید.می
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 شناسی پژوهش روش  -3
 رویکرد و نوع پژوهش -1-3

است. رویکرد پژوهش    تحلیلی-توصیفیو از نظر ماهیت،    کاربردیاین پژوهش از نظر هدف،  

های های تحلیل تصمیم چندمعیاره برای ارزیابی کارایی نسبی استراتژیبوده و از روش کمی

گیرد  بازاریابی دیجیتال استفاده شده است. این مطالعه در زمره تحقیقات کاربردی قرار می 

سازی زیرا هدف آن حل مسائل عملی مدیران بازاریابی و ارائه راهکارهای عملیاتی برای بهینه

استوار است    سازیشبیه و    سازی ریاضی مدل استراتژی پژوهش بر پایه    تخصیص منابع است.

کنترل شرایط  در  را  پیشنهادی  چارچوب  آزمون  امکان  میکه  فراهم  زمانی شده  افق  آورد. 

 اند. آوری و تحلیل شدهها در یک بازه زمانی مشخص جمعاست و داده  مقطعیپژوهش  

 ها تحلیل پوششی داده -2-3

داده پوششی  ناپارامتریکها  تحلیل  ریاضی  نسبی   یروش  کارایی  ارزیابی  برای  که  است 

در سال    1رود و نخستین بار توسط چارنز، کوپر و رودز به کار می  گیرندهواحدهای تصمیم

. این روش بر پایه مفهوم کارایی پارتو استوار است و قابلیت ارزیابی [17]  معرفی شد  1978

همزمان چندین ورودی و خروجی را بدون نیاز به تعیین روابط تابعی مشخص بین متغیرها 

های از عدم نیاز به تعیین وزن این روش میتوان به    فردهای منحصربه از مزیت .  کندفراهم می

های عملی ها، امکان مدیریت ابعاد چندگانه عملکرد، و ارائه بینشپیش تعریف شده برای شاخص 

 اشاره کرد.    برای بهبود کارایی واحدهای ناکارآمد

این   DEA اساس استمفهوم  بر  هر    استوار  کارایی  وزن  DMUکه  نسبت  دار  به صورت 

 :شودهای آن تعریف میها به ورودیخروجی 

کارایی =
مجموع  وزن  خروجی  ها

مجموع  وزن  ورودی ها
=

∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑜
𝑠
𝑟=1

∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑜
𝑚
𝑖=1

 

 𝑥𝑖𝑜ام ،    𝑟وزن خروجی    𝑢𝑟،   مورد ارزیابی  DMUبرای     ام   𝑟مقدار خروجی    𝑦𝑟𝑜که در آن 

 باشد.  ام می  𝑖وزن ورودی    𝑣𝑖،   مورد ارزیابی  DMUام برای    𝑖مقدار ورودی   

 گیرد: مورد استفاده قرار می  DEAدر این پژوهش، دو مدل اصلی  

 
1 Charnes, Cooper, Rhodes 
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 1  بازده ثابت به مقیاسالف( مدل 

شود ها میها منجر به تغییر متناسب در خروجی کند که تغییر در ورودی این مدل فرض می

 بندی ریاضی این مدل به صورت زیر است:)بازده به مقیاس ثابت(. فرمول 

 فرم کسری: 

max 𝐸𝑜 =
𝑢,𝑣

∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑜
𝑠
𝑟=1

∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑜
𝑚
𝑖=1

 

 های:با محدودیت

∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑗
𝑠
𝑟=1

∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑗
𝑚
𝑖=1

≤ 1,      𝑗 = 1,2, … , 𝑛 

𝑢𝑟 , 𝑣𝑖 ≥ 0     ∀𝑟, 𝑖  

 که در آن:

𝑥𝑖𝑗    مقدار ورودی :𝑖  گیرنده  ام برای واحد تصمیم𝑗   ام 

𝑦𝑟𝑗  مقدار خروجی :𝑟  گیرندهام ام برای واحد تصمیم𝑗 

𝐸𝑜گیرنده  : امتیاز کارایی واحد واحد تصمیم𝑜 

 تواند به فرم خطی زیر تبدیل شود: میکه  

max 𝐸𝑜 = ∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑜

𝑠

𝑟=1
 

 های:با محدودیت

∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1
= 1 

∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑗

𝑠

𝑟=1
− ∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1
≤ 0,      𝑗 = 1,2, … , 𝑛 

𝑢𝑟 , 𝑣𝑖 ≥ 0     ∀𝑟, 𝑖 

 

    2بازده متغیر به مقیاس ب( مدل 

می  فرض  مدل  ورودی این  در  تغییر  که  در  کند  غیرمتناسب  تغییر  به  منجر  است  ممکن  ها 

دهنده بازده به مقیاس است، به مدل که نشان  𝑈𝑜ها شود. این مدل با افزودن متغیر  خروجی 

CCR  شود:ایجاد می 

 
1 Charnes, Cooper, Rhodes (CCR) 2 Banker, Charnes, Cooper (BCC) 
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max 𝐸𝑜 = ∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑜

𝑠

𝑟=1
− 𝑈𝑜 

 های:  با محدودیت

∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑜

𝑚

𝑖=1
= 1 

∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑗

𝑠

𝑟=1
− ∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1
− 𝑈𝑜 ≤ 0,      𝑗 = 1,2, … , 𝑛 

𝑢𝑟 , 𝑣𝑖 ≥ 0     ∀𝑟, 𝑖 
𝑈𝑜  آزاد  در  علامت 

 که در آن:

𝑈𝑜   تواند مثبت، منفی یا صفر باشداست که می: متغیر بازده به مقیاس: 

• 𝑈𝑜 >   بازده افزایشی به مقیاس:  0

• 𝑈𝑜 =   به مقیاس  ثابتبازده  :  0

• 𝑈𝑜 <  به مقیاس   کاهشیبازده  :  0

از مدل ورودی  پژوهش  این  منابع مصرفی  در  زیرا هدف، کاهش  استفاده شده است،  محور 

ها همخوانی هاست که با واقعیت تجاری سازمان)هزینه، زمان، نیرو( با حفظ سطح خروجی 

 . بیشتری دارد

 های اخیرسنتی و توسعه DEAهای محدودیت -3-3

، در برخی موارد ممکن است این روش تعداد زیادی از واحدهای تصمیم  DEAبا وجود مزایای  

 DMUدهد و تمایز کافی بین آنها ایجاد نکند. همچنین این روش به هر  گیرنده را کارا نشان  

ای انتخاب کند که بهترین نمره کارایی را بدست آورد، های خود را به گونهدهد تا وزناجازه می

 های غیرمنطقی شود. که ممکن است منجر به وزن

 اند:تری توسعه یافته های پیشرفته ها، روشبرای غلبه بر این محدودیت

• DEA  ها  ها و خروجی ورودی  هایی بر وزن این روش، محدودیت  :وزنی محدود شده

 . [18]های غیرمنطقی جلوگیری شود  کند تا از تخصیص وزن اعمال می

• DEA  متقاطع کارایی  بر  هر    :1مبتنی  ارزیابی  با  روش  از   DMUاین  استفاده  با 

 .[19]دهدها ارائه میDMUتری از  بندی کاملها، رتبهDMUهای بهینه سایر  وزن 

 
1 Cross-Efficiency DEA 
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• DEA  این رویکردها ساختار داخلی “جعبه سیاه  :ایشبکه  و ایچند مرحله” DMU 

مرحله چند  و  پیچیده  فرآیندهای  و  کرده  باز  مدلرا  را  میای  این سازی  در  کنند. 

های یک مرحله به عنوان  شود و خروجی در چندین مرحله اجرا می DEAها،  روش 

 .[20] شوندورودی مرحله بعد در نظر گرفته می

• DEA  پیشرفته مدل ترکیبی  انعطاف: های  و  دقت  افزایش  با  DEAپذیری،  برای 

های کیفی و عدم قطعیت  شود تا با دادههای دیگر مانند منطق فازی ترکیب میروش 

( همکاران  و  امینی  نمونه،  عنوان  به  کند.  مدل 2024مقابله  یک   ) DEA ای شبکه

ریزی مبتنی بر عملکرد ارائه  ای فازی برای ارزیابی بلوغ بودجه چندلایه-ایچندمرحله 

ها های کمی و کیفی و ساختار سلسله مراتبی شاخصای، دادهکردند که ساختار شبکه

 .[21] گیردرا به صورت همزمان در نظر می

 فرآیند تحلیل سلسله مراتبی -4-3

که توسط     AHPها را ندارد،  های مطلق برای شاخصکه قابلیت تعیین وزن DEA در مقابل

کند که این محدودیت را توسعه یافت، به عنوان روش مکملی عمل می  1970در دهه    1ساعتی

گیری را به ساختار سلسله مراتبی تجزیه  مسائل پیچیده تصمیم  AHP. [22]سازدبرطرف می 

ها های نسبی شاخصای، امکان تعیین وزندرجه  9زوجی با مقیاس    مقایساتکرده و از طریق  

شود: تشکیل ساختار سلسله مراتبی، انجام کند. این روش در چهار مرحله اجرا می را فراهم می 

ها با ها از طریق بردار ویژه، و بررسی سازگاری قضاوت های زوجی، محاسبه وزنمقایسه

، قابلیت دریافت  DEAدر ترکیب با  AHPمزیت اصلی  .3و نسبت سازگاری   2سازگاری  شاخص

تواند به عنوان محدودیت وزنی در  نظرات خبرگان برای تعیین اهمیت نسبی معیارهاست که می

کند، بلکه ها را جبران میدر تعیین وزن  DEA اعمال شود. این ترکیب نه تنها ضعف DEA مدل

دهد. با این حال، تمایز بیشتری بین واحدهای کارآمد ایجاد کرده و نتایج قابل اتکاتری ارائه می

AHP    های ذهنی خبرگان داشته و ممکن است در مسائل بزرگ پیچیده  نیز وابستگی به قضاوت

 [ 24, 23]سازدرا بیشتر نمایان می DEA هایی مانندشود که ضرورت ترکیب آن با روش

 
1 Saaty 
2 Consistency Index (CI) 

3 Consistency Ratio (CR) 

https://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Thomas+L.+Saaty%22
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 : رویکرد یکپارچه AHPو  DEAترکیب  -5-3

ترکیب   نظری  تکمیل  AHPو    DEAمبانی  اصل  اساس  روش بر  جبران گرایی  و  شناختی 

عنوان یک روش ناپارامتریک، دارای به  DEAهای متقابل استوار است. از منظر نظری،  ضعف 

 DMUدهد تا هر  هاست و اجازه میبینانه برای شاخصهای واقعضعف اساسی در تعیین وزن

ها را برای خود انتخاب کند که این امر ممکن است منجر به نتایج غیرمنطقی بهترین ترکیب وزن 

گیری است و توانایی بالایی در گیری و اندازهمبتنی بر نظریه تصمیم  AHPشود. در مقابل،  

های منطقی بر ها به اجزای قابل مدیریت، و تعیین وزنساختاردهی مسائل پیچیده، تجزیه آن

های رگان دارد. تلفیق این دو روش بر پایه نظریه سیستمهای زوجی و نظرات خباساس مقایسه

عنوان ورودی سیستم  ( بهAHPهای  ترکیبی قرار دارد که در آن خروجی یک سیستم )وزن

)محدودیت  وزنی  دیگر  عمل میDEAهای  تنها ضعف(  نه  ترکیب  این  را  کند.  هر روش  های 

می میجبران  ایجاد  مثبتی  سینرژی  بلکه  دقیقکند،  نتایج  به  منجر  که  و کند  پایدارتر  تر، 

گیری  شود و امکان درنظرگیری همزمان عوامل کمی و کیفی در فرآیند تصمیم اعتمادتر میقابل

 آورد. را فراهم می

DEA   1وزنی محدود شده 

 شود: ها اعمال میها و خروجیهای ورودی هایی بر نسبت وزن در این روش، محدودیت

𝐿𝑖𝑗
𝐼  ≤

𝑣𝑖

𝑣𝑗

≤ 𝑈𝑖𝑗
𝐼  ,      ∀ 𝑖, 𝑗 ∈ 𝐼𝑛𝑝𝑢𝑡𝑠 

𝐿𝑟𝑠
𝑂  ≤

𝑢𝑟

𝑢𝑠

≤ 𝑈𝑟𝑠
𝑂  ,      ∀ 𝑟, 𝑠 ∈ 𝑂𝑢𝑡𝑝𝑢𝑡𝑠 

 که در آن

• 𝑈𝑖𝑗
𝐼 , 𝐿𝑖𝑗

𝐼 ,𝑖های حدود پایین و بالای نسبت وزن ورودی  :  𝑗   

• 𝑈𝑟𝑠
𝑂 , 𝐿𝑟𝑠

𝑂 ,𝑠های  حدود پایین و بالای نسبت وزن خروجی   :  𝑟 

 آیند. به دست می  AHPاین حدود که از مقایسه زوجی  

𝐿𝑖𝑗
𝐼 =

1
𝑎𝑗𝑖

    𝑈𝑖𝑗 = 𝑎𝑖𝑗 

 درایه ماتریس مقایسه زوجی است.    𝑎𝑖𝑗که  

 : DEA-AHPمدل نهایی  

 
1 Assurance Region DEA(AR-DEA)   
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max 𝜃0 = ∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑜

𝑠

𝑟=1

 

 های  با محدودیت

∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑜

𝑚

𝑖=1

= 1 

∑ 𝑢𝑟𝑦𝑟𝑗

𝑠

𝑟=1

− ∑ 𝑣𝑖𝑥𝑖𝑗

𝑚

𝑖=1

≤ 0,       𝑗 = 1,2, … , 𝑛 

𝐿𝑖𝑗  ≤
𝑣𝑖

𝑣𝑗

≤ 𝑈𝑖𝑗  ,      ∀ 𝑖, 𝑗 

𝐿𝑟𝑠  ≤
𝑢𝑟

𝑢𝑠

≤ 𝑈𝑟𝑠  ,      ∀ 𝑟, 𝑠 

 

 های بازاریابی دیجیتالمبانی نظری استراتژی  -6-3

   (DMUs) گیریواحدهای تصمیم 

های بازاریابی دیجیتال، این پژوهش بر ارزیابی هشت با توجه به گستردگی و تنوع استراتژی 

اند که ها بر اساس معیارهای دقیقی انتخاب شدهاستراتژی اصلی تمرکز دارد. این استراتژی

 عبارتند از:

 رواج و استفاده بالا در صنایع مختلف.   کاربرد گسترده: •

 گیری.های عملکردی مشخص و قابل اندازهدارا بودن شاخص  :قابلیت سنجش •

 در بر گرفتن طیف وسیعی از رویکردهای بازاریابی )از سنتی تا نوظهور(.   پوشش جامع: •

 های کلیدی.اشاره مکرر در ادبیات پژوهشی به عنوان استراتژی  :اعتبار علمی •

هایی صورت گرفته است که از نظر  به طور خلاصه، انتخاب این موارد با هدف تحلیل روش

های معناداری با یکدیگر منابع مورد نیاز، سازوکارهای عملکردی و میزان تأثیرگذاری، تفاوت 

 اند. ارائه شده  1هادر جدول  دارند. این استراتژی
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 اصلی بازاریابی دیجیتال هایاستراتژی : 1جدول

 مختصر  حیتوض ی سینام انگل ی استراتژ کد

DMU₁ 
 جستجو یموتورها یسازنهیبه

[25] 
Search Engine Optimization 

(SEO) 
 جستجو  ک یارگان ج یبهبود رتبه در نتا

DMU₂ [26] یکیکل غاتیتبل Pay-Per-Click (PPC) جستجو یدر موتورها یپول غاتیتبل 

DMU₃ [ 27] محتوا یابیبازار Content Marketing (CM) ارزشمند  یمحتوا عیو توز دیتول 

DMU₄ [28] یلیمی ا یابیبازار Email Marketing (EM) لی م یا ق یاز طر انیبا مشتر  م ی ارتباط مستق 

DMU₅ 
  ی اجتماع یهاشبکه یابیبازار

[29 ] 
Social Media Marketing 

(SMM) 
 ی اجتماع یهاو تعامل در پلتفرم  غاتیتبل

DMU₆ [ 30]  ییویدیو یابیبازار Video Marketing (VM) یی ویدیو یاستفاده از محتوا 

DMU₇ [28] وابسته یابیبازار Affiliate Marketing (AM) فروش  یبا شرکا برا یهمکار 

DMU₈ [31] رگذاریتأث یابیبازار Influencer Marketing (IM) نفلوئنسرها یبا ا یهمکار 
 

 های عملکردچارچوب مفهومی شاخص

و   1بر اساس کارت امتیاز متوازن از تلفیق منابع علمی های عملکرد بازاریابی دیجیتال شاخص

شفیعی  ،  (2016راتور و همکاران)،  (2018ژو و همکاران ) و مطالعات  2چارچوب گوگل هارت 

. سپس در طی سه جلسه [33,  32,  12,  11,  9]   انداستخراج شده(  2022رودپشتی و همکاران )

خبره حوزه بازاریابی دیجیتال، اعتبار و وزن هر شاخص در زمینه بازار ایران    7مصاحبه با  

 : مورد تأیید قرار گرفت

 ، هزینه تبلیغات 3های مالی: درآمد، نرخ بازگشت سرمایهشاخص .1

 های تعامل: نرخ کلیک، زمان حضور، تعامل اجتماعی شاخص .2

 فرد، دسترسیهای دسترسی: ترافیک، بازدیدکنندگان منحصربهشاخص .3

 4( یفیت سرنخ فروشهای کیفی: آگاهی از برند، رضایت مشتری، کیفیت لید)کشاخص .4

 های خلاقانههای نوآوری: نرخ پذیرش محصولات جدید، تعداد ایدهشاخص .5

شامل ابعاد مالی )هزینه(، زمانی، انسانی، حجمی   اند، ارایه شده  2که در جدول    هااین شاخص

پوشش  را  منابع سازمانی  از  کاملی  طیف  که  هستند  فنی(  )پیچیدگی  کیفی  و  کمپین(  )تعداد 

  .دهندمی

 
1 Balanced Scorecard 
2 Google Heart 

3 Rate Of Investment (ROI) 
4 Lead Quality 
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 های ورودی مدل شاخص: 2جدول

 حاتیتوض ی ریگواحد اندازه یشاخص ورود کد

I₁ ی استراتژ یاجرا میرمستق یو غ  م ی مستق یهانهیمجموع هز هزار تومان نه یهز 

I₂ یاستراتژ ت یریاجرا و مد ،یطراح  یزمان صرف شده برا ساعت  زمان 

I₃ ی استراتژ یاجرا  یبرا از یمورد ن یانسان یرویحجم ن روز-نفر یانسان یروین 

I₄ یاجرا شده در هر استراتژ یهانیتعداد کمپ عدد  ها نیتعداد کمپ 

I₅ ی استراتژ یاجرا  یو تخصص یفن ی دگیچیپ زانیم ( 10-1) ازیامت ی فن  یدگیچیپ 

زیرا پ شدند،  انتخاب  نهایی  خروجی  شاخص  چهار  خبرگان،  نظر  و  همبستگی  تحلیل  از  س 

 ها در تحلیلها با این چهار مورد موجب نقض استقلال خروجی پوشانی بالای سایر شاخصهم

 .  ( 3ود )جدول  شمی

 های خروجی مدل شاخص :3جدول

 یشاخص خروج کد
واحد 

 یریگاندازه
 حات یتوض

O₁  دهند ی( انجام مرهینام و غثبت  د،یکه اقدام مطلوب )خر یدرصد کاربران درصد  ل ینرخ تبد 

O₂ یاستراتژ  یحاصل از اجرا میدرآمد مستق تومان  ونیلیم درآمد 

O₃ ت یسا جذب شده به وب دکنندگانی تعداد بازد د یهزار بازد  ت ی ساوب کیتراف 

O₄ نسبت به برند انیمشتر یآگاه شیافزا زانیم ( 10-1) ازیامت از برند  یآگاه 

 

 ها تولید داده -7-3

 سازی داده استفاده شد: با توجه به سه محدودیت اصلی، از شبیه

داده1 محرمانگی  دادهشرکتها:  .  شدید،  رقابت  دلیل  به  محرمانه  ها  را  خود  بازاریابی  های 

 گذاری ندارند.دانند و تمایلی به اشتراکمی

سیستم2 ناهمگونی  اندازه.  متفاوتی  شرکت   گیری:های  معیارهای  و  ابزارها  از  مختلف  های 

 سازد.کنند که مقایسه مستقیم را غیرممکن میاستفاده می

این مطالعه توسعه و آزمون چارچوب ترکیبی  :  شناختی پژوهش. هدف روش 3 هدف اصلی 

AHP-DEA  شده چارچوب  سازی امکان آزمون کنترل است، نه تحلیل یک صنعت خاص. شبیه

 آورد. را فراهم می
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از توزیع    بدین منظور  گرایانه استفاده شد.های واقعبرای تولید داده  1کارلوسازی مونتاز شبیه

صورت مستقل از شکل خاص توزیع  سازی استفاده شد تا اثرات مدل بهیکنواخت برای شبیه

این توزیع در مطالعات روش داده انتخاب  ارزیابی گردد.  شناختی مشابه نیز رایج بوده و  ها 

این روش به صورت زیر اجرا   شودطرف برای آزمون کارایی مدل میای بیموجب ایجاد زمینه

 شد:

 هاهای شاخص : تعیین محدوده 1گام 

های منطقی برای هر شاخص تعیین شد که به  بر اساس مرور ادبیات و نظر خبرگان، محدوده

 است.ارائه شده  4تفصیل در جدول  

 کارلو سازی مونتهای پارامترهای شبیهبازه :4جدول 

 منبع واحد حداکثر حداقل  شاخص

I₁ 10,000 500,000 [ 35, 34]های صنعتیشده در گزارشمیانگین بودجه اعلام  هزار تومان/ماه 

I₂ 20 300  هاتخمین خبرگان بر اساس تجربه عملی اجرای کمپین ساعت/ماه 

I₃ 5 120 های کوچک تا بزرگهای بازاریابی در شرکتمیانگین تیم  روز/ماه-نفر 

I₄ 1 15  فهای مختلزمان در پلتفرم های هم بررسی تعداد کمپین عدد 

I₅ 2 9 ها توسط پانل خبرگانبندی استراتژیرتبه از یامت 

O₁ 0.5 8.0  درصد 
(، تجارت  %3- 1: تجارت الکترونیک)محدوده استاندارد صنعت

B2B (5%-2 ،)[ 35, 34] (%15-5)2صفحات فرود 

O₂ 5 600 تومان/ماه  ونیلیم 
  نرخ بازگشت سرمایه گذاری ومتناسب با سطوح مختلف سرمایه

 متعارف

O₃ 1 500  ماه /دیهزار بازد 
های  سایتبرای وب Google Analytics آمارهای عمومی

 تجاری

O₄ 3 9 ها بر شناخت برند نظرسنجی خبرگان درباره تأثیر استراتژی از یامت 

 

 های تصادفی : تولید نمونه 2گام 

ها نمونه تصادفی از توزیع یکنواخت تولید شد. سپس میانگین این نمونه  DMU  ،1000برای هر  

می باعث  رویکرد  این  شد.  گرفته  نظر  در  آن شاخص  نهایی  مقدار  عنوان  تأثیر  به  که  شود 

شود، همچنین ها به مقدار مورد انتظار نزدیک  نوسانات تصادفی را کاهش یافته و میانگین نمونه

 
1 Monte Carlo 2 Landing pages 
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در های ذاتی آن  های هر استراتژی بر اساس ویژگیمحدودهتکرارپذیری کامل تضمین شود.  

 است. ارائه شده  5جدول

 های ورودی برای هر استراتژیهای اختصاصی شاخصمحدوده :5جدول 

 DMU محدوده زمان  نهیمحدوده هز ه یتوج

 50K - 200K 80 - 200 DMU₁ متوسط یافزارنرم  نهیهز  شتر،ی به زمان ب ازین
 100K - 500K 20 - 100 DMU₂ ع ی سر یبالا، اجرا یغات یتبل نهیهز

 30K - 250K 100 - 300 DMU₃ محتوا م ی به ت ازیبر، نزمان
 10K - 80K 20 - 80 DMU₄ بالا ونیاتوماس ن،یتر نهیهزکم 

 40K - 300K 60 - 250 DMU₅ به تعامل مداوم ازین
 80K - 400K 150 - 300 DMU₆ نه یپرهز ییویدیو یمحتوا دیتول
 20K - 150K 30 - 120 DMU₇ ساده   تیریمد محور،ونیسیکم
 100K - 500K 40 - 150 DMU₈ ع یسر  یبالا، اجرا یهمکار نهیهز

 

 : اعمال قیود منطقی  3گام 

ها سازی شده، روابط منطقی زیر بین شاخصهای شبیهگرایی دادهبرای اطمینان از واقع

 اعمال شدند: 

هایی که هزینه بیشتری دارند، به احتمال بیشتر درآمد استراتژی :درآمد-همبستگی هزینه

 بالاتری نیز دارند )اما نه به صورت قطعی(: 

𝐶𝑜𝑟𝑟(𝐼1, 𝑂2) ∈ [0.5,0.75] 

𝐼5های با پیچیدگی فنی بالاتر )استراتژی  :زمان-رابطه پیچیدگی > ( معمولاً زمان بیشتری  7

 نیاز دارند: 

𝐼5 > 7 ⇒ 𝐼2 >  ساعت  100
 :مثال

 ساعت 200-80زمان    →(  9-6)پیچیدگی    جستجو  یموتورها  یسازنهیبه •

 ساعت   80-20زمان    →( 4-2)پیچیدگی    یلیمیا  یابیبازار •

  یسازنهیبهکنند )مثل  هایی که ترافیک کیفی جذب میاستراتژی   ترافیک:-محدودیت نرخ تبدیل

استراتژی جستجو  یموتورها برعکس،  دارند.  بالاتری  تبدیل  نرخ  )مثل (،  انبوه  ترافیک  های 

 تری دارند:( نرخ تبدیل پایینیاجتماع  یهاشبکه  یابیبازار

𝑂3 > هزار بازدید200 ⇒ 𝑂1 ∈ [0.5%, 3%] 
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𝑂3 < هزار بازدید100 ⇒ 𝑂1 ∈ [2%, 8%] 
 باید در محدوده منطقی قرار گیرد:   1بازده سرمایه نسبت نرخ بازگشت سرمایه واقعی:

𝑅𝑂𝐼 =
𝑂2

𝐼1

∈ [0.8,5] 

 های تولید شده : اعتبارسنجی داده 4گام 

گرایانه  ها برای اطمینان از واقعسازی شده، اعتبارسنجی این دادههای شبیهپس از تولید داده

( بررسی توزیع آماری،  1ها ضروری است. این فرآیند شامل چهار بخش اصلی است: )بودن آن

( تحلیل آمارهای  4( اعتبارسنجی توسط خبرگان، و )3های صنعتی، )( مقایسه با بنچمارک2)

 . توصیفی 

 :بررسی توزیع آماری          

ها با استفاده سازی شده، توزیع آماری هر یک از شاخصهای شبیهبرای اطمینان از کیفیت داده

به   2ک شاپیرو ویلهای نرمال بودن مورد ارزیابی قرار گرفت. بدین منظور، آزمون   از آزمون 

𝑛های کوچک و متوسط ) دلیل قدرت بالا در نمونه <  ( انتخاب شد.2000

 های آزمون:فرضیه 

• :𝐻0 کنند ها از توزیع نرمال پیروی میداده 

• : 𝐻1 کنند ها از توزیع نرمال پیروی نمیداده 

 های ورودی برای شاخص کشاپیرو ویل آزمون نتایج  :6جدول 

 شاخص W آماره p-value جه ینت ریتفس

 نه یهز 𝐻0 0.156 0.987عدم رد  نرمال قابل قبول  عیتوز

 زمان 𝐻0 0.342 0.991 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 یانسان یروین 𝐻0 0.089 0.983 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 ن یکمپ تعداد  𝐻0 0.067 0.979 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 ی فن  یدگیچیپ 𝐻0 0.198 0.988 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 

 

 

 

 

 
1 Return on Investment 2 Shapiro-Wilk 
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 خروجی های برای شاخص  کشاپیرو ویل  : نتایج آزمون7جدول 

 شاخص W آماره p-value جه ینت ریتفس

 ل یتبد  نرخ 𝐻0 0.123 0.985 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 درآمد 𝐻0 0.091 0.982 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 ت ی ساوب کیتراف 𝐻0 0.234 0.989 عدم رد نرمال قابل قبول  عیتوز

 از برند  یآگاه 𝐻0 0.145 0.986عدم رد  نرمال قابل قبول  عیتوز

 

𝛼بالاتر از سطح معناداری     7و6ها در جداول  شاخصا توجه به اینکه تمامی  ب = هستند،   0.05

سازی شده از توزیع نرمال های شبیهتوان نتیجه گرفت که دادهشود و میفرضیه صفر رد نمی

 .کارلو استسازی مونتدهنده کیفیت مناسب فرآیند شبیهکنند. این امر نشانپیروی می 

 های صنعتیمقایسه با بنچمارک           

واقع  ارزیابی  دادهبرای  بودن  شبیه گرایانه  مقادیر  میانگین  شده،  تولید  با های  شده  سازی 

های معتبر ها از گزارشاستانداردهای صنعت بازاریابی دیجیتال مقایسه شدند. این بنچمارک 

 اند. صنعتی استخراج شده

 های صنعتی سازی با بنچمارکهای شبیهمقایسه داده :8جدول 

 تیوضع ی بنچمارک صنعت یسازهیشب نیانگیم شاخص

 قابل قبول  ✓ 10-2 7.8 )%(  لیتبد  نرخ

 قابل قبول  ✓ 5-2 3.2 )%(  ک یکل نرخ

 قابل قبول  ✓ 100,000-10,000 48,500 ماهانه  کیتراف

 قابل قبول  ✓ 5-2 3.5 نرخ بازگشت سرمایه 

 قابل قبول  ✓ 100-10 55 تومان( ونیلی)م غاتیتبل نهیهز

 قابل قبول  ✓ 200-20 110 اجرا )ساعت/ماه(  زمان

در محدوده استانداردهای صنعتی قرار دارند که    (8)در جدول  سازی شدهتمامی مقادیر شبیه 

 .های تولید شده استگرایانه بودن دادهدهنده واقعنشان

 اعتبارسنجی توسط پانل خبرگان           

تأیید نهایی، داده از  برای  پانل متشکل  )با    7های تولید شده توسط  بازاریابی دیجیتال  خبره 

گرایانه سال سابقه کاری( مورد بررسی قرار گرفت. از هر خبره خواسته شد تا واقع  8میانگین  

 امتیازی ارزیابی کند. 5ها را در مقیاس  بودن داده
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 نتایج اعتبارسنجی خبرگان :9جدول 

 جه ینت اریانحراف مع از یامت  نیانگیم ی ابیارز  اریمع

 د ییتأ ✓ 0.48 4.3/5 یورود یهابودن بازه انهیگراواقع

 د ییتأ ✓ 0.52 4.1/5 ی خروج یهابودن بازه انهیگراواقع

 د ییتأ ✓ 0.45 4.4/5 رانیبازار ا  طیها با شراداده تناسب

 د ییتأ ✓ 0.50 4.2/5 ی ریگم یاستفاده در تصم  تیقابل

 شده  د ییتأ ✓ 0.49 4.25/5 یکل نیانگیم

به توجه  جدول   با  میانگین    ، 9نتایج  واقع 4.25امتیاز  خبرگان  پانل  داده،  بودن  های گرایانه 

پایین )شبیه تأیید کردند. انحراف معیار  را  بین ( نشان0.49سازی شده  بالا  نظر  اتفاق  دهنده 

 .خبرگان است

 های نهایی آمارهای توصیفی داده          

های تولید شده برای هشت استراتژی بازاریابی  پس از تأیید اعتبار، آمارهای توصیفی کامل داده

 دیجیتال محاسبه شد.

 ی ورود ی هاشاخص یفیتوص یآمارها :10جدول 

پیچیدگی 

 فنی

تعداد 

 نیکمپ

زمان  

 )ساعت/ماه( 

  ی انسان  یروین

 ماه( -)نفر

  ونیلی)م  نهیهز

 تومان(
 ی استراتژ

  یسازنه یبه     

 جستجو   یموتورها

 نیانگیم 125 2.8 140 10.5 7.5

 ار یمع انحراف 43 1.3 35 5.6 1.8

 ی کیکل  غاتیتبل     

 نیانگیم 300 1.5 60 15.2 5.2

 ار یمع انحراف 115 0.7 23 4.2 1.9

 محتوا  ی ابیبازار     

 نیانگیم 140 3.5 200 8.3 8.1

 ار یمع انحراف 63 1.3 58 3.4 2.2

 ی لیمیا  ی ابیبازار     

 نیانگیم 45 1.2 50 12.7 3.1

 ار یمع انحراف 20 0.5 17 4.5 1.4
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پیچیدگی 

 فنی

تعداد 

 نیکمپ

زمان  

 )ساعت/ماه( 

  ی انسان  یروین

 ماه( -)نفر

  ونیلی)م  نهیهز

 تومان(
 ی استراتژ

  یهاشبکه  ی ابیبازار     

 ی اجتماع

 نیانگیم 83 2.3 110 9.6 6.4

 ار یمع انحراف 28 1 40 3.8 1.7

 یی ویدیو  ی ابیبازار     

 نیانگیم 190 3.9 230 7.9 8.3

 ار یمع انحراف 75 1.5 60 2.9 2.5

 وابسته   ی ابیبازار     

 نیانگیم 95 1.8 80 11.4 4.6

 ار یمع انحراف 34 0.8 28 3.6 1.6

 بازاریابی تأثیرگذار     

 نیانگیم 260 2.1 95 13.1 6

 ار یمع انحراف 92 0.9 35 4.1 1.8

 

 ی خروج ی هاشاخص یفیتوص یآمارها: 11جدول 

از   ی آگاه

 برند

 ونیلیدرآمد )م

 تومان(

)هزار    کیتراف

 (دیبازد

  لینرخ تبد

)%( 
 ی استراتژ

    
  یموتورها  یسازنه یبه

 جستجو

 نیانگیم 8.2 50.5 252 7.8

 ار یمع انحراف 4.2 28.4 143 2.6

 ی کیکل  غاتیتبل    

 نیانگیم 6.5 35.2 350 5.5

 ار یمع انحراف 3.7 22.8 127 2.3

 محتوا  ی ابیبازار    

 نیانگیم 9.1 65.3 280 8.5

 ار یمع انحراف 4.5 32.1 156 2.4

 ی لیمیا  ی ابیبازار    

 نیانگیم 5.3 15.7 125 4.2



 ـهای نوین در تصمیم پژوهش               `  ـ ــگیری  ـ  1404 ویژه نامه مدیریت بازرگانی، 4، شماره   10ــــ دوره  ـــــ

79 

از   ی آگاه

 برند

 ونیلیدرآمد )م

 تومان(

)هزار    کیتراف

 (دیبازد

  لینرخ تبد

)%( 
 ی استراتژ

 ار یمع انحراف 2.8 9.3 68 1.8

    
  یهاشبکه  ی ابیبازار

 ی اجتماع

 نیانگیم 6 75.4 210 6.9

 ار یمع انحراف 3.4 34.8 120 2.1

 یی ویدیو  ی ابیبازار    

 نیانگیم 8.8 82.7 315 8.9

 ار یمع انحراف 4.3 37.5 140 2.7

 وابسته   ی ابیبازار    

 نیانگیم 5.2 28.6 165 4.8

 ار یمع انحراف 2.6 14.2 75 1.6

 بازاریابی تأثیرگذار    

 نیانگیم 7.1 60.3 340 7.2

 ار یمع انحراف 3.8 27.8 132 2.3

 

های بازاریابی دیجیتال از نظر مصرف منابع  دهد که استراتژی نشان می  11و    10نتایج جداول  

ورودی  میان  در  دارند.  معناداری  تفاوت  بازده  میزان  استراتژی و  »بهینهها،  سازی های 

موتورهای جستجو« و »بازاریابی محتوا« بیشترین زمان، هزینه و پیچیدگی فنی را دارند، در  

ترین گزینه است. »تبلیغات کلیکی« با صرف  ترین و سادههزینهحالی که »بازاریابی ایمیلی« کم

ها بر این کانال تبلیغاتی است. این تفاوتبالاترین هزینه و زمان متوسط، نمایانگر ماهیت سرمایه

 کند.برای مقایسه منصفانه کارایی را تقویت می   DEAضرورت استفاده از روش  

« بالاترین نرخ  جستجو یموتورها یسازنهیبههای خروجی، »بازاریابی محتوا« و »در شاخص

ها شناسایی ترین استراتژی عنوان اثربخشدهند و بهتبدیل، درآمد و ترافیک وب را نشان می

تری دارند. انحراف معیار شوند، در حالی که »بازاریابی ایمیلی« و »وابسته« عملکرد ضعیفمی

استراتژی  در  محتوابالاتر  نشانهای  فنی  و  آن محور  بیشتر  حساسیت  کیفیت  دهنده  به  ها 

های ورودی و خروجی از توزیع منطقی  کند دادهطور کلی، الگوی آماری تأیید میاجراست. به
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و می بوده  از آنبرخوردار  ترکیبی  توان  مدل  کارایی  تحلیل  اطمینان در  با   AHP–DEAها 

 استفاده کرد.

 ها تحلیل همبستگی شاخص          

 ها، ماتریس همبستگی محاسبه شد.برای درک بهتر روابط بین شاخص

 های کلیدی ماتریس همبستگی شاخص: 12جدول 

 کیتراف درآمد  لینرخ تبد نه یهز 

    1.00 نه یهز

   1.00 0.34 ل یتبد  نرخ

  1.00 0.65 0.72 درآمد

 1.00 0.69 0.41 0.58 کیتراف

 

دهنده ( نشان0.72، همبستگی قوی بین هزینه و درآمد )12با توجه به نتایج حاصل از جدول  

ها مثبت و معنادار هستند که منطقی به بازگشت سرمایه معقول است، همچنین تمامی همبستگی

داده  رسد.نظر می انجام شده،  آزمون  کافی  های شبیهبر اساس چهار  اعتبار  از  سازی شده 

نتایج اطمینان می این  در   DEAهای تولید شده برای تحلیل  دهند که دادهبرخوردار هستند. 

 مراحل بعدی قابل استفاده هستند و نتایج حاصله دارای اعتبار علمی خواهند بود.

 های پژوهش یافته  - 4
به از  حاصل  نتایج  بخش،  این  ترکیبی  در  رویکرد  داده  AHP–DEAکارگیری  های بر 

ها به منظور شود. این تحلیلشده از هشت استراتژی بازاریابی دیجیتال ارائه میسازی شبیه

از منابع سازمانی انجام شده اند. در ارزیابی چندجانبه کارایی و تعیین میزان استفاده بهینه 

تعیین گردید   AHPهای نسبی ورودی و خروجی با کمک چارچوب پژوهش حاضر، ابتدا وزن

آمده در مدل دستهای بهها فراهم شود. سپس وزنای معتبر برای مقایسه بین استراتژی تا پایه

 ( ادغام شد تا ارزیابی کمی کارایی صورت گیرد. DEAها )تحلیل پوششی داده

 بخش حاضر در چهار بخش اصلی سازماندهی شده است:

 ها،و بررسی سازگاری قضاوت  AHPهای ورودی و خروجی به روش  تعیین وزن شاخص •

 ،BCCو    CCRهای  تحلیل کارایی فنی و مقیاس با مدل •

 ، AR-DEAو اجرای مدل تلفیقی    AHPهای  های وزنی بر اساس خروجی اعمال محدودیت •
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 ها.بندی استراتژیتحلیل حساسیت برای سنجش پایداری نتایج و قابلیت اعتماد رتبه •

 نتایج فرآیند تحلیل سلسله مراتبی -1-4

 ساختار سلسله مراتبی مسئله 

 ساختار سلسله مراتبی شامل سه سطح است: 

 های بازاریابی دیجیتال )هدف(: ارزیابی کارایی استراتژی   1سطح  

 شاخص(  4شاخص( و خروجی )  5های ورودی ))معیارها(: شاخص  2سطح  

 استراتژی بازاریابی دیجیتال  8ها(:  )گزینه  3سطح  

 های ورودیمقایسات زوجی شاخص 

تایج میانگین سال سابقه( مقایسات زوجی را انجام دادند. ن  8نفر با میانگین    7پانل خبرگان )

  هزینه  شود،می  مشاهده  که  گونههمان.  است  شده  داده  نمایش  13 هندسی نظرات آنان در جدول

 و   زمان  آن   از  پس   و  دارد  قرار  اهمیت   صدر  در  هاشاخص  سایر  به  نسبت   برتری  بیشترین  با

 غالب   نقش  کنندهمنعکس  امر  این.  اندگرفته   جای  سوم  و  دوم  اولویت  در  ترتیببه  انسانی  نیروی

 .است  دیجیتال  بازاریابی  هایاستراتژی   موفقیت  در  زمانی   و  مالی  منابع

  های ورودی ماتریس مقایسه زوجی شاخص: 13جدول 
 فنی  یدگیچیپ نکمپی تعداد انسانی یروین زمان نه یهز 

 5.00 4.00 2.50 3.00 1.00 نه یهز

 3.30 2.80 1.80 1.00 0.33 زمان

 2.80 2.10 1.00 0.56 0.40 انسانی یروین

 1.60 1.00 0.48 0.36 0.25 نکمپی تعداد

 1.00 0.63 0.36 0.30 0.20 فنی  یدگیچیپ

 

 است.  ها از روش بردار ویژه بهره گرفته شدهبه منظور تعیین وزن 

𝑤𝑖 =
𝐺𝑀𝑖

∑ 𝐺𝑀𝑗
𝑛
𝑗=1

 

 است: 𝑖میانگین هندسی سطر    𝐺𝑀𝑖که در آن  

𝐺𝑀𝑖 = (∏ 𝑎𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

)
1

𝑛⁄  
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در شده  ارائه    فنی   پیچیدگی  و  ورودی  ترینمهم  هزینه  که  دهند می  نشان  14 جدول  نتایج 

 .  شودمی  محسوب  عامل  تریناهمیتکم

 های ورودی های نسبی شاخص: وزن14جدول 

 تیاولو شده نرمال  وزن هندسی  نیانگیم 

 1 0.435 3.02 نه یهز

 2 0.247 1.71 زمان

 3 0.175 1.21 انسانی یروین

 4 0.101 0.70 نکمپی تعداد

 5 0.068 0.47 فنی  یدگیچیپ

 ― 1.000 7.11 مجموع

 

𝜆𝑚𝑎𝑥 =
1
𝑛

∑
(𝐴𝑤)𝑖

𝑤𝑖
= 5.18

𝑛

𝑖=1

 

𝐶𝐼 =
𝜆𝑚𝑎𝑥 − 𝑛

𝑛 − 1
=

5.18 − 5
4

= 0.045 

𝐶𝑅 =
𝐶𝐼

𝑅𝐼
=

0.045
1.12

= 0.04 < 0.1 

از  محاسبات  سازگاری  نسبت   هایقضاوت  بنابراین  است، آمده دست به 0.10 مجاز حد کمتر 

  هایوزن  علمی  اعتبار  بیانگر  سازگاری  این.  برخوردارند قبولقابل  سازگاری از  خبرگان

را فراهم  DEA مدل  در  وزنی  محدودیت  عنوانبه  هاآن  از  استفاده امکان و  بوده  شدهاستخراج 

تر کارایی ها در مرحله بعدی تحلیل، موجب مقایسه منصفانهسازد. در نتیجه، ترکیب این وزنمی

 .های مختلف خواهد شدمیان استراتژی

 های خروجیمقایسات زوجی شاخص 

ها مورد ارزیابی  با هدف تعیین اهمیت نسبی آن  DEAهای خروجی مدل  در این مرحله، شاخص

های دیجیتال هستند، دقت در ها بیانگر نتایج عملکرد استراتژیقرار گرفتند. از آنجا که خروجی 

ها در تفسیر کارایی نقش اساسی دارد. مقایسات زوجی براساس میانگین نظرات تعیین وزن آن 

جدول،   این   با استفاده از مقادیرنشان داده شده است.   15 خبرگان انجام شد و نتایج در جدول

 ارائه شدند.   16دست آمده و در جدول  ه نیز بهنرمال شد  یهاوزن 
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 های خروجی : ماتریس مقایسه زوجی شاخص15جدول 

 برند از ی آگاه کیتراف درآمد  ل تبدی نرخ 

 4.50 3.50 2.00 1.00 ل تبدی نرخ

 3.00 2.20 1.00 0.50 درآمد

 1.70 1.00 0.45 0.29 کیتراف

 1.00 0.59 0.33 0.22 برند از یآگاه

 
 های خروجیهای نسبی شاخص: وزن16جدول 

 ت ی اولو شدهنرمال  وزن هندسی  نیانگیم شاخص

 1 0.449 2.58 ل تبدی نرخ

 2 0.270 1.55 درآمد

 3 0.155 0.89 ت سایوب ک یتراف

 4 0.126 0.67 برند از یآگاه

 ― 1.000 5.69 مجموع

𝜆𝑚𝑎𝑥 = 4.12, 𝐶𝐼 = 0.04, 𝐶𝑅 = 0.044 < 0.1 
سازگاری آماری  شده از  های انجامبیانگر آن است که قضاوت  آمده دستبه  سازگاری شاخص

همچنین،   توان به نتایج حاصل از این فرآیند اعتماد کامل داشت.  برخوردار بوده و می   قابل قبول

خبرگان، شاخص  نشان می 16 نتایج جدول دید  از  اولویت  تبدیل نرخدهد  قرار  در صدر  ها 

ها در تبدیل کاربران بالقوه به مشتری  دهنده توانایی واقعی استراتژیگرفته است، زیرا بازتاب

از آن   را نمایان    درآمدبالفعل است. پس  قرار دارد که اهمیت جنبه مالی اجرا  در رتبه دوم 

ای در ارزیابی کنندهدهد معیارهای تعاملی و مالی نقش تعیینترتیب حاصل نشان می  سازد.می

 های بازاریابی دیجیتال دارند. کارایی استراتژی

 ها نتایج تحلیل پوششی داده -2-4

 محور( )ورودی CCRکارایی فنی: مدل  

مدل نخست،  گام  بازاریابی به CCR در  استراتژی  هر  فنی  کارایی  میزان  تا  شد  گرفته  کار 

سازی  ها تعیین شود. این مدل به دنبال حداقلها و خروجی دیجیتال بر اساس ترکیبی از ورودی

 منابع مصرفی برای دستیابی به سطح خروجی مشخص است. 
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 )بدون محدودیت وزنی)CCR نتایج مدل :17جدول 

 وضعیت کارایی   ازیامت ی استراتژ رتبه 

 آمدکار 1.000 محتوا  یابیبازار 1

 آمدکار 1.000 جستجو یموتورها یسازنهیبه 2

 آمدکار 1.000 ی اجتماع یهاشبکه یابیبازار 3

 آمدکارنا 0.892 یی ویدیو یابیبازار 4

 آمدکارنا 0.867 رگذار یتاث  یابیبازار 5

 آمدکارنا 0.834 وابسته   یابیبازار 6

 آمدکارنا 0.723 یلیمی ا یابیبازار 7

 آمدکارنا 0.695   یکیکل غاتیتبل 8

سازی موتورهای  شود، سه استراتژی بازاریابی محتوا، بهینه مشاهده می   17  گونه که در جدول همان

شبکه بازاریابی  و  کارایی جستجو  امتیاز  با  اجتماعی  کارا  به 1.000  های  کاملاً  واحدهای  عنوان 

دهنده استفاده بهینه از منابع و دستیابی به خروجی مطلوب در سطح  شناسایی شدند. این امر نشان 

در مقابل، بازاریابی ایمیلی و تبلیغات کلیکی کمترین عملکرد را دارند و کارایی پایین    فنی پایدار است.

ها،  ها بیانگر تخصیص غیربهینه منابع در ازای درآمد یا نرخ تبدیل حاصل است. سایر استراتژی آن 

قرار دارند که نشان از وجود    0.89– 0.83  مانند بازاریابی ویدیویی، تأثیرگذار و وابسته در محدوده

 ها دارد. وری فنی آنپتانسیل بهبود در بهره 

 محور( )ورودی BCCکارایی مقیاس: مدل  
کار گرفته شد تا کارایی فنی خالص و  به   BCC  برای بررسی وجود بازده متغیر به مقیاس، مدل

 کارایی مقیاس هر استراتژی مشخص شود.  

 و تحلیل کارایی مقیاس  BCC نتایج مدل :18جدول 

 وضعیت کارایی مقیاس  کارایی فنی خالص کارایی فنی  ی استراتژ

 آمدکار 1.000 1.000 1.000 جستجو یموتورها یسازنهیبه

 ناکارآمد مقیاس 0.889 0.782 0.695   یکیکل غاتیتبل

 آمدکار 1.000 1.000 1.000 محتوا  یابیبازار

 ناکارآمد مقیاس 0.845 0.856 0.732 یلیمی ا یابیبازار

 آمدکار 1.000 1.000 1.000 ی اجتماع یهاشبکه یابیبازار

 ناکارآمد مقیاس 0.955 0.943 0.892 یی ویدیو یابیبازار

 ناکارآمد مقیاس 0.915 0.912 0.834 وابسته   یابیبازار

 ناکارآمد مقیاس 0.918 0.945 0.867 رگذار یتاث  یابیبازار
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جدول می  18 نتایج  )بهینه نشان  کارا  قبلاً  استراتژی  سه  جستجو،  دهد  موتورهای  سازی 

و شبکه  و  بازاریابی محتوا  فنی، خالص  )کارایی  اجتماعی( همچنان در هر سه شاخص  های 

امتیاز کرده 1.000 مقیاس(  حفظ  استراتژی  اند.را  مقابل،  وابسته، در  ویدیویی،  ایمیلی،  های 

تری هستند تأثیرگذار و تبلیغات کلیکی دارای کارایی فنی قابل قبول ولی کارایی مقیاس پایین

ها در مقیاس فعلی فعالیت خود  دهد این استراتژی(. این وضعیت نشان می0.95–0.85 )در حدود

برداری کامل از منابع نیستند و در صورت اصلاح اندازه عملیات یا بودجه، قابلیت قادر به بهره

دارند. را  کارایی  مرز  به  مدلبه  رسیدن  نتایج  کلی،  می BCC  طور  عمده تأیید  بخش  که  کند 

ها با سطح خروجی مورد انتظار است و نه صرفاً  ها ناشی از عدم تناسب مقیاس فعالیتناکارایی

 ها.ضعف فنی در اجرای استراتژی 

DEA   های وزنی با محدودیتDEA-AR 

گزارش   DEA های افراطی که گاهی در مدل سنتی در مرحله پایانی تحلیل، برای کنترل وزن 

شده های وزنی استخراجاستفاده شد. در این رویکرد، محدودیت AR-DEA شود، از مدلمی

 :در قالب رابطه زیر اعمال گردید AHP از

0.9 × 𝑤𝐴𝐻𝑝,𝑖

𝑤𝑖

≤ 1 ≤
1.1 × 𝑤𝐴𝐻𝑝,𝑖

𝑤𝑖

 

 مقدار  از (%10±های هر شاخص در محدوده منطقی )ها موجب شد وزناعمال این محدودیت

 گردد.  تربینانهواقع  نهایی  ارزیابی  و  بماند  باقی  خبرگان  تأیید  مورد

 AR-DEA سنتی و DEA مقایسه نتایج :19جدول 

 ی استراتژ یسنت AR CCR با CCR رتبه  رییتغ ر یتفس

 محتوا  یابیبازار 1.000 1.000 ثابت  یی در کارا داریپا

 جستجو یموتورها یسازنهیبه 1.000 0.987 ی کاهش یکاهش جزئ

 ی اجتماع یهاشبکه یابیبازار 1.000 0.952 ی کاهش کاهش قابل توجه 

 یی ویدیو یابیبازار 0.892 0.894 ثابت  دار یپا  باًیتقر

 رگذار یتاث  یابیبازار 0.867 0.871 ثابت  دار یپا

 وابسته  یابیبازار 0.834 0.798 ی کاهش کاهش رتبه 

 یلیمی ا یابیبازار 0.723 0.812 ی شیافزا بهبود رتبه 

 ی کیکل غاتیتبل 0.695 0.704 ثابت  یدر ناکارآمد داریپا
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در هر دو    %100کارایی  که دارای  تنها استراتژی کاملاً پایدار   یابیمدرمی   19با توجه به جدول

  ی موتورها  یسازنهیبههای  استراتژی    %100کارایی  باشد.  می  محتوا  یابیبازاراست،    مدل

وزنی  اجتماع  یهاشبکه   یابیبازارو    جستجو انتخاب  دلیل  افراطیبه  باشد.همچنین می  های 

 بهبود رتبه داشت.  بینانههای واقعپس از اعمال محدودیت ی،  لیمیا  یابیبازار

 تحلیل حساسیت -3-4

رتبه پایداری  میزان  و سنجش  نتایج  اطمینان  قابلیت  بررسی  استراتژیبرای  تحلیل بندی  ها، 

هایی پژوهش، تحلیل حساسیت با تمرکز بر شاخصمرحله از  است. در این  شدهحساسیت انجام  

، بیشترین تأثیرگذاری را بر AHPتعیین شده به روش    انجام شد که علاوه بر اهمیت نسبی

های برای بررسی پایداری نتایج وزن شاخصگیری عملیاتی مدیران بازاریابی دارند.  تصمیم

 % تغییر داده شدند. ±20کلیدی  

 بندیتأثیر تغییر وزن شاخص “هزینه” بر رتبه :20جدول 

 پایداری رتبه  %20+ وزن %20- وزن ( 0.437) هیپا وزن استراتژی 

 دار یکاملاً پا 1.000 1.000 1.000 محتوا  یابیبازار

 دار یکاملاً پا 0.981 0.992 0.987 سازی موتورهای جستجوبهینه

 ی خوب داریپا 0.943 0.961 0.952 های اجتماعی بازاریابی شبکه

 پایداری متوسط  0.876 0.912 0.894 یی ویدیو یابیبازار

 حساسیت متوسط  0.847 0.895 0.871 رگذار یتاث  یابیبازار

 حساسیت متوسط  0.789 0.834 0.812 یلیمی ا یابیبازار

 حساسیت بالا 0.769 0.826 0.798 وابسته  یابیبازار

 حساسیت بالا 0.684 0.723 0.704 تبلیغات کلیکی 

تأثیر قابل توجهی بر    "هزینه"دهد تغییرات نسبی در وزن شاخص  نشان می  20 نتایج جدول

استراتژیرتبه  برخی  مدلبندی  نتایج  کلی  ساختار  و  ندارد  قبول   DEA  ها  قابل  ثبات  از 

بهینه محتوا،  بازاریابی  است.  شبکه برخوردار  بازاریابی  و  جستجو  موتورهای  های  سازی 

اند و همواره در درصدی وزن هزینه کاملاً پایدار باقی مانده ±  20اجتماعی در برابر تغییرات  

سه رتبه نخست قرار دارند. این پایداری بیانگر آن است که این سه استراتژی حتی در شرایط  

توانند به عنوان متفاوت تخصیص بودجه، توان حفظ کارایی خود را دارند و از دید مدیران می

 گذاری تلقی شوند.های مطمئن سرمایهگزینه 
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های ایمیلی، تأثیرگذار، وابسته و تبلیغات کلیکی حساسیت بالاتری به تغییر در مقابل، استراتژی

جویی و  اند. در این موارد افزایش هزینه یا کاهش آن مستقیماً بر صرفه وزن هزینه نشان داده

شود. این دچار تغییر محسوس می DEA ها در مدلگذارد و رتبه آنبازدهی نهایی تأثیر می

روش این  که  دارد  دلالت  دقیقیافته  مدیریت  نیازمند  دیجیتال  هزینههای  بازطراحی  تر  و  ها 

 فرایندهای اجرایی هستند تا بتوانند کارایی پایدارتری کسب کنند. 

از قابلیت اعتماد و پایداری بالایی   DEA کند نتایج مدل طور کلی، تحلیل حساسیت تأیید میبه

در برابر تغییرات  AR-DEA و CCR، BCC هایهای کارا در مدلبرخوردار است و استراتژی

میوزن  باقی  پایدار  نیز  نشانها  موضوع  این  ترکیبی  دهندهمانند.  مدل  –AHP استحکام 

DEA گیری مدیران سازی مبنای علمی برای تصمیمدر ارزیابی تصمیمات چندمعیاره و فراهم

توان نتیجه گرفت که تغییر معقول در وزن عامل  بازاریابی در شرایط واقعی است. بنابراین، می

کند و چارچوب پیشنهادی پژوهش  ها را دگرگون نمیبندی استراتژی هزینه، ساختار کلی رتبه

 اربرد مدیریتی مناسب برخوردار است.  از پایداری و قابلیت ک

 گیری نتیجه –  5
های بازاریابی دیجیتال، رویکرد  این پژوهش با هدف ارزیابی علمی و مقایسه کارایی استراتژی 

کاربرد موثر این  .  را به کار گرفت و فرآیند تحلیل سلسله مراتبی هاترکیبی تحلیل پوششی داده

بهینهروش  بازاریابی محتوا،  بازاریابی   سازی موتورهای جستجو های علمی نشان داد که  و 

های اجتماعی بالاترین کارایی را دارند، در حالی که بازاریابی ایمیلی کمترین عملکرد را شبکه

های ورودی  هزینه” در شاخص"  اهمیت عامل AHP هایاستفاده موفق از تحلیل وزن  .نشان داد

های خروجی را برجسته کرد. تحلیل حساسیت پایداری نتایج را تأیید  و “نرخ تبدیل” در شاخص 

 .تر هستندمحور نسبت به تغییرات پارامترها مقاوم  های محتواکرده و نشان داد که استراتژی

توانست به طور موثر سؤال اصلی تحقیق را پاسخ داده  AHP و DEA ادغام موثر دو روش

های علمی، چارچوب  نتایج حاصل از کاربرد این روش  .شده را محقق کندو تمامی اهداف مطرح

  .دهدهای مدیریتی در حوزه بازاریابی دیجیتال ارائه میگیریعملی مناسبی برای تصمیم

ای برای ارزیابی دوره  AHP-DEAتوانند از چارچوب ترکیبی  مدیران بازاریابی دیجیتال می

یا شش استراتژی)فصلی  بهینهماهه(  برای  کنند.  استفاده  بودجه،  های خود  تخصیص  سازی 

شود بودجه هر استراتژی متناسب با امتیاز کارایی آن تعیین شود. به عنوان مثال،  پیشنهاد می
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 سازی موتورهای جستجوبهینهمیلیون،    14.5میلیون تومانی، بازاریابی محتوا    100در بودجه  

های  میلیون تومان اختصاص یابد. برای استراتژی  6میلیون و بازاریابی ایمیلی    14.3حدود  

دهد؛ مثلاً بازاریابی ایمیلی نیاز به کاهش مقادیر هدف مشخصی ارائه می  DEAناکارا، مدل  

محوری  شود مرکز تحلیل دادهها توصیه مینرخ تبدیل دارد. سازمان  %40هزینه یا افزایش    25%

را بر اساس    های کلیدی عملکردشاخصبازاریابی تأسیس کرده، سیستم   شاخص   13خود 

های تحلیلی تیم های آموزشی برای ارتقای مهارتروزرسانی نمایند و برنامهشده بهشناسایی

 بازاریابی اجرا کنند. 

قابل دستاوردهای  وجود  محدودیتبا  پژوهش،  این  دادهتوجه  از  استفاده  مانند  های هایی 

تفاوت سازی شبیه لحاظ  عدم  و  مقطعی  تحلیل  آتی  شده،  تحقیقات  دارد.  وجود  فرهنگی  های 

مدلمی پنجره  DEAهای  توانند  )مانند  مالمدینامیک  یا  تغییرات  ای  بررسی  برای  کوئیست( 

یا   جنگل تصادفیهای یادگیری ماشین مانند  کارایی در طول زمان توسعه دهند. ادغام الگوریتم

شود. بینی کارایی و شناسایی الگوهای پنهان پیشنهاد میبرای پیش  DEAهای عصبی با  شبکه

ها را آشکار تواند تأثیر عوامل فرهنگی بر کارایی استراتژیالمللی میای بینمطالعات مقایسه

ای، کاربرد در  شبکه  DEAفازی یا    AHP-DEAترکیبی پیشرفته مانند  های  کند. توسعه مدل

افزاری کاربرپسند از جمله  صنایع خاص )بانکداری، سلامت، آموزش( و ایجاد ابزارهای نرم

تأثیر   بررسی  و  رفتاری  علوم  نظریات  ادغام  همچنین،  هستند.  آتی  تحقیقاتی  مسیرهای 

های جذاب برای و متاورس بر کارایی بازاریابی، زمینه AR/VRهای نوظهور مانند تکنولوژی 

شوند. این پژوهش با ارائه چارچوبی جامع و علمی، گامی ای محسوب میرشته تحقیقات بین

گیری مبتنی بر داده در حوزه بازاریابی دیجیتال برداشته و پلی میان مؤثر در جهت تصمیم

کمک علمی این پژوهش در    ت.دانش نظری و کاربرد عملی در عصر دیجیتال ایجاد کرده اس

روش  نوآورانه  و  موثر  تصمیمکاربرد  بازاریابی  های  نوظهور  حوزه  در  چندمعیاره  گیری 

نهفته است ترکیب .دیجیتال  از  برای   AHP-DEA استفاده موفق  را  این حوزه، مسیری  در 

روش سایر  کاربرد  جهت  در  آتی  معیارهتصمیم  هایمحققان  بازاریابی  گیریچند  مسائل  در 

 .کنددیجیتال هموار می
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