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 گوشتی شرکت مطالعه مورد) فازی معیاره چند گیری تصمیم روش به دیجیتال بازاریابی های فناوری ارزیابی

 (کاله

 چکیده

 یک طریق از و کنندمی عمل دیجیتالی صورت به که بازاریابی هایقابلیت از جامع مجموعه یک عنوان به توانمی را دیجیتال بازاریابی شبکه یک

 متفاوت قابلیت شش همزمان طور به که دارد وجود دیجیتال هسته یک شبکه، این مرکز در. کرد تعریف شوند،می پشتیبانی اطلاعات منسجم جریان

 نقاط و شده بررسی سیستماتیک و جامع صورت به دیجیتال بازاریابی هایفناوری مختلف هایقابلیت پژوهش، این در. کندمی مدیریت را بازاریابی

 خاص نیازهای و مختلف معیارهای گرفتن نظر در با تا کندمی کمک گیرندگانتصمیم به بررسی این. است گردیده شناسایی یک هر ضعف و قوت

 حاصل نتایج نهایت، در. نمایند سازیپیاده دیجیتال بازاریابی هایفعالیت بهبود برای ایبهینه هایاستراتژی و کرده انتخاب را هاگزینه بهترین سازمان،

 یک ارائه تحقیق این هدف بنابراین،. بینجامد کاله گوشتی شرکت برای افزوده ارزش ایجاد و مشتریان با ارتباطات بهبود کارایی، افزایش به تواندمی

 از استفاده با و شناسایی جدید حوزه این با مرتبط هایشاخص و عوامل و بوده دیجیتال بازاریابی هایفناوری ارزیابی برای گیریتصمیم جدید مدل

 هایشاخص کارشناسان، با منظم جلسات برگزاری و شده انجام هایتحلیل اساس بر. اندشده تحلیل و بندیرتبه پرامتی، گیریتصمیم ابزارهای

 مبنای بر. شدند بندیرتبه هاگزینه پرامتی، بندیاولویت از استفاده با سپس،. گردیدند مشخص دیجیتال کنندگانتأمین بندیاولویت بر تاثیرگذار

 محصولات بعد، مرحله در. دارد قرار سطح بالاترین در همبرگر محصول شده، طراحی -phi و +phi از آمده دست به مقادیر اساس بر که ایشبکه

 د.دار جای سطح ترینپایین در لقمه کباب و مراتبسلسله این میانه در سوسیس محصول و گرفته قرار کالباس و ژامبون

 ،چند معیاره فازیتصمیم گیری، فناوری دیجیتال، بازاریابی دیجیتال :واژه کلید
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 مقدمه -1

 دیجیتال بازاریابی هستند، گسترش و تحول حال در سرعت به دیجیتال هایفناوری که امروزی دنیای در

است  کرده پیدا چشمگیری اهمیت مشتریان با ارتباط و جذب شناسایی، برای حیاتی ابزار یک عنوان به

 بازاریابی هایفناوری از وریبهره نیازمند بازار ، در بودن پذیر رقابت و ماندن باقی برای هاشرکت. 

 کاله، گوشتی ( . شرکت2022، 1هستند )ترونگ و تانه زمینه این در موثر هایاستراتژی اعمال و دیجیتال

 در نوین هایفناوری از استفاده برای بالقوه هایتوانایی از بازار ، در ایدهه چندین حضور و تجربه با

 ها،فناوری این از استفاده در کارآمدی افزایش و عملکرد بهبود برای اما. است برخوردار بازاریابی حوزه

 (. 2021، 2دارد )استانک و همکاران وجود ابزارها و راهکارها بهترین انتخاب و ارزیابی به نیاز

ها های ارتباط و تعامل افراد با محیط اطرافشان را دگرگون کرده است. فناوریتحولات دیجیتالی شیوه

ی پوشیدنی هاهای هوشمند، کامپیوترها، خودروهای خودران و دستگاهو ابزارهای نوینی مانند گوشی

ها و اند. این نوآوریهای دسترسی و انتشار اطلاعات کمک کردههوشمند، همگی به تغییر روش

های تأمین نیز از این تغییرات مستثنی های دیجیتال بر تمامی صنایع تأثیر گذاشته و زنجیرهدگرگونی

مدیریت فرآیندهای های تأمین محصولات و خدمات دیجیتال و نیستند. دیجیتالی شدن شامل زنجیره

، 3دهند )نصیری و همکارانهایی است که به سرعت به این تغییرات پاسخ میزنجیره تأمین در شرکت

(. برای استفاده بهینه از زنجیره تأمین دیجیتال، ضروری است که از رویکردهای نوین، از جمله 2020

 از (. استفاده2018، 4)بویوکوزکان و گوجرها، استفاده شود گیری از فناوریتحول دیجیتال با بهره

 بسزایی اهمیت از ها ،شرکت رشد و توسعه در حیاتی ابزار یک عنوان به دیجیتال بازاریابی هایفناوری

 و فردی هایمشخصه به توجه با ها،فناوری بهترین انتخاب و شناسایی حال ، این با. است برخوردار

 پژوهش، این در بررسی مورد اساسی مسأله .کندمی ایجاد را هاییچالش شرکت، هر فرد به منحصر

 شرکت در چندمعیاره گیریتصمیم و فازی روش از استفاده با دیجیتال بازاریابی هایفناوری ارزیابی

 با که ایگونه به دیجیتال بازاریابی حوزه در هافناوری ارزیابی و انتخاب چگونگی. است کاله گوشتی

است . برای  تحقیق این اصلی اهداف جمله از باشد، داشته سازگاری شرکت این نیازهای و هامشخصه

فناوری های زیر در   مؤثرتر بودن ، بازاریابی دیجیتال اکنون باید توسط فناوری دیجیتال پشتیبانی شود.

 (. 2023، 5بازاریابی دیجیتال استفاده می شود )دیاس و همکاران

ذشته در خصوص ارزیابی فناوری در بازاریابی دیجیتال وجود داشته، عدم ای که در گهمترین مسألهم

ها ها بوده است. بسیاری از شرکتوجود معیارهای استاندارد و جامع برای سنجش و ارزیابی این فناوری

ها با چالش ترین گزینههای موجود، در انتخاب و ارزیابی مناسببه دلیل تنوع بالای ابزارها و فناوری

های کنندگان موجب شده که روشعلاوه بر این، تغییرات سریع در فناوری و رفتار مصرف .جه بودندموا

روزرسانی شوند و نیازهای جدید بازار را برآورده کنند. این عدم انطباق باعث سنتی ارزیابی نتوانند به

                                                           
1 Trung and Tane 
2 Stanc et al. 
3 Nasiri et al 
4 Büyüközkan & Göçer 
5 Dias et al. 
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برداری کنند و دیجیتال بهره هایهای فناوریطور مؤثر از پتانسیلها نتوانند بهشده تا بسیاری از سازمان

گیری چندمعیاره و فازی های تصمیمبه همین دلیل، ایجاد مدل .در نتیجه، به اهداف بازاریابی خود نرسند

آید تا بتوان با در نظر ها، یکی از نیازهای اساسی در این حوزه به شمار میبرای ارزیابی این فناوری

 قطعیت عدم و پیچیدگی به توجه . باتری انجام دادزیابی دقیقگرفتن عوامل مختلف و تغییرات بازار، ار

 پژوهش این موثر، گیریتصمیم ابزارهای به کاله شرکت نیاز و دیجیتال بازاریابی هایفناوری انتخاب در

 این. نماید پیشنهاد و معرفی را ارزیابی این انجام جهت مناسب رویکردهای و راهکارها تا دارد سعی

 قابل بهبودی پیشرفته، گیریتصمیم هایروش و دیجیتال هایفناوری ترکیب با تا است آن بر تحقیق

 هدف با حاضر پژوهش یابد. بنابراین، در دست کاله گوشتی شرکت بازاریابی عملکرد در ایملاحظه

 یک عنوان به چندمعیاره گیریتصمیم روش به فازی رویکرد با دیجیتال بازاریابی هایفناوری ارزیابی

. نمایدمی کاله گوشتی شرکت در دیجیتال بازاریابی هایفناوری ارزیابی و بررسی به اقدام کارآمد ابزار

 بازاریابی هایفناوری با مرتبط تهدیدها و هافرصت ضعف، قوت، نقاط شناسایی منظور به پژوهش این

 این انجام شود. بامی انجام کاله شرکت هایتوانمندی افزایش و بازاریابی فرآیندهای بهبود دیجیتال،

 بازاریابی هایفناوری سازیپیاده و انتخاب برای بهتر الگوهای به دستیابی به که امیدواریم تحقیق،

  نماید. کمک سازمان این پایدار توسعه و رشد به و کرده کمک کاله شرکت در دیجیتال

 تحقیق:مبانی نظری -2

 تحول دیجیتالی شدن-2-1 

های اجتماعی، سازمانی، فرهنگی، خلاقانه و ای از تغییرات فناوری و مهارتتحول دیجیتال به مجموعه

های دیجیتال، گیری از فناوریدهد تا با بهرهها این امکان را میشود که به شرکتمدیریتی اطلاق می

های مورد استفاده در های تجاری خود را دوباره طراحی کنند. برای ارزیابی کارآمدی فناوریفعالیت

های متعددی انجام دهند و بتوانند روند نوآوری را در طول ها باید تحلیلفرآیندها در بلندمدت، شرکت

طور مستقل در زمان درک کنند. در گذشته، بسیاری از فرآیندهای عملیاتی در زنجیره تأمین به

جه به تحولات فناوری، این وظایف دیگر شدند، اما امروزه با توهای سازمانی مرسوم انجام میچارچوب

شوند. از این رو، مدیریت زنجیره تأمین تحت تأثیر تحول دیجیتال، تغییرات صورت خودکفا انجام نمیبه
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های مالی در یک شبکه کند. بنابراین، نحوه مدیریت مواد، اطلاعات و جریانقابل توجهی را تجربه می

های شود. فناوریطور چشمگیری دگرگون میهای دیجیتالی بهتجاری یکپارچه به دلیل تأثیر فناوری

عنوان عوامل مؤثر در تحول های فیزیکی سایبری، هوش مصنوعی و رایانش ابری بهنوآورانه مانند سیستم

دیجیتالی شدن تأثیرات قابل توجهی بر مدیریت بازاریابی دارد که در سه  .شونددیجیتال شناخته می

ها به اهمیت شود. شرکتا، ایجاد ارزش و تغییر مدل کسب و کار نمایان میهمرحله کاهش هزینه

  دانند چگونه اقدام کننداند و نمیسازی آن با مشکل مواجهدیجیتالی شدن واقف هستند، اما در پیاده

سازی این فرآیند به دلایل مختلف ممکن است زمان بیشتری ببرد. در صورت عدم پیاده(. 1،2016)میر

تواند کننده نیست، اما در صورت دستیابی، میبی به مزیت رقابتی، این موضوع چندان نگراندستیا

های های جدی برای کل شرکت به همراه داشته باشد. دیجیتالی شدن موجب تغییراتی در رویهریسک

ی اوقات ها و بازاریابی دیجیتال کسب و کارها شده است. این تغییرات گاهتولید، تأمین، مدیریت فعالیت

سرعت محسوس نیست و بسیاری از افراد از آن اثرات منفی و شدیدی دارند، اما اغلب تأثیرات آن به

 (.2019و همکاران،  2)کیروش اندهراسان

تغییر بر اثر تکنولوژی مساله جدیدی نیست. مثلا با آتش، سیگنال های دود، درام ها و شیپورها آغاز 

 3500ب وکار، ارتباطات همیشه اهمیت داشته است. در حدود سال شده است. برای مردم، جامعه و کس

پس  105پیش از میلاد نیز حروف الفبا ابداع گردید؛ در سال  800پیش از میلاد نوشتن اختراع شد و در 

تلگراف  1830گوتنبرگ ماشین چاپ را پدید آورد. در  1۴۴0از میلاد، کاغذ اختراع شده و در سال 

بل، تلفن را ثبت کرد. نسل بعدی  18۷6در . و شروع به تغییر کسب وکارها نمود الکترونیک اختراع شد

اولین نسخه  1969زمانی که اولین بار کامپیوترها فروخته شدند آغاز شد. در  1951ارتباطات در سال 

اولین ماشین فکس به بازار آمد،  19۷۴اولین گوشی های تلفن همراه، در  19۷3اینترنت ابداع شد و در 

وب ایجاد شد. ایمیل برای سال ها مهم ترین راه  1990ایمیل و در  1982اولین لب تاپ، در  1981ر د

رود دیجیتال  ارتباطی الکترونیک مخصوصا برای ارتباطات کاری به شمار میرفت. و اکنون انتظار می

 (.1998، 3استانج) سازی کسب وکارها را دست خوش تغییر نماید

                                                           
1 Meier 
2 Queiroz 
3 Standage 
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و همکاران  1کامارینا به عنوان مثال برای اصطلاح تحول دیجیتال تعاریف متفاوتی ارائه شده است. 

های دیجیتال به سبب ایجاد یا بهبود و خدمات کسب و ( تحول در جهت انطباق گسترده فناوری2019)

ب و کار  و سازی مشتری در جهت پاسخ به نیاز کسکار، فرهنگ، فرآیندها و تجربه سازی یا یادگیری

 بازار در حال تغییر با سرعت زیاد را تحول دیجیتال معرفی کردند.

 بازاریابی دیجیتال-2-2
 تعریف اینترنت و دیجیتال هایفناوریر ب مبتنی بازاریابی استراتژی یک عنوان به دیجیتال بازاریابی

 هایرسانه ها،سایتوب مانند دیجیتالی هایروش و وسایل از استفادهل شام بازاریابی نوع این. شودمی

 ارائه و تبلیغات، مشتریان،ا ب ارتباط برای که است آنلاین ابزارهای سایر و ها،وبلاگ ها،ایمیل، اجتماعی

 واکنش دقیق گیریاندازه امکان بازاریابیع نو این. (2022شود )گو، می استفاده محصولات و خدمات

، 2)سانچز تبا و همکاران کندمی فراهم را بازاریابی هایاستراتژید بهبو و ها،داده تحلیل مشتریان،

2020). 

شبکه ای که میان شرکت ها و تأمین کنندگان آن ها برای تولید و توزیع یک محصول خاص شکل 

گرفته، به عنوان شبکه بازاریابی شناخته می شود و نشان دهنده اقدامات لازم برای ارائه کالا یا خدمات 

که شامل  SCOR مشتریان است. بر اساس نظر شورای بین المللی، این مراحل با استفاده از مدلبه 

فرآیندهای برنامه ریزی، تأمین منابع، تولید، توزیع و بازگشت می باشد، قابل مدیریت است. مدیریت 

ها و تسریع در این فرآیند اهمیت زیادی دارد، زیرا زنجیره های بهینه تولید می توانند به کاهش هزینه 

(. با این وجود، بازاریابی سنتی ویژگی 2019و همکاران،  3راندرو-چرخه تولید منجر شوند )گارای

های خاصی ندارد که در شرایط کنونی و آینده ضروری باشد. این نوع بازاریابی از مجموعه ای از 

ند این محدودیت ها را مراحل مجزا تشکیل شده است. انتقال از روش های سنتی به دیجیتالی می توا

برطرف کرده و زنجیره را به یک سیستم یکپارچه و کارآمد تبدیل کند. بازاریابی دیجیتال نه تنها به 

محصولات یا خدمات فیزیکی یا دیجیتال مربوط می شود، بلکه به نحوه مدیریت فروش آن ها نیز اشاره 

از مدیران ارشد به حمایت و مشارکت در در حال حاضر، تعداد روزافزونی  (.2021 ،4گلاشویلی) دارد

                                                           
1 Camarinha 
2 Sánchez-Teba et al 
3 Garay-Randhawa 
4 Gelashvili 
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ابتکارات دیجیتالی سازمان های خود می پردازند، زیرا به تدریج به اهمیت دیجیتالی شدن و تأثیر آن بر 

عملکرد شرکت ها و کسب مزیت رقابتی پی می برند. بسیاری از شرکت ها سرمایه گذاری قابل توجهی 

آیندهای تجاری و زنجیره تأمین خود انجام داده اند. به در بخش های مختلف برای دیجیتالی کردن فر

عنوان نمونه، می توان به تأمین کنندگان بزرگ خدمات لجستیکی مانند دی اچ ال اشاره کرد که به 

کارگیری روندهایی را که ممکن است در آینده بر صنعت لجستیک تأثیر بگذارد، مد نظر قرار داده اند. 

ارائه دهندگان خدمات تدارکاتی، در حال انجام آزمایش هایی در زمینه دی بی شنکر، یکی دیگر از 

دیجیتالیزه کردن است. خطوط هوایی با کاربری باربری، مانند تی اچ وای و لوفتهانزا، به همراه امارات 

که مسافربری است، خدمات حمل و نقل الکترونیکی بدون کاغذ را با پاک سازی و تجمیع داده ها برای 

توسعه می دهند. شرکت کشاورزی مونسانتو نیز برای دیجیتالی کردن عملیات کشاورزی خود،  مشتریان

در فناوری های مبتنی بر حسگرها سرمایه گذاری کرده است. فروشندگان جهانی نظیر آمازون و علی 

رداخته بابا نیز به سرمایه گذاری کلانی در زمینه پهپادها و روبات ها برای حمل و نقل و تحویل کالا پ

 (.2020، 1اند )ایوانوف

 :تصمیم گیری چندمعیاره-2-3

 یا معیارها از ایمجموعه آن در که است پیچیده گیری تصمیم روش یک چندمعیاره گیری تصمیم

 چندین اساس بر گزینه هر روش، این در. شودمی استفاده گیری تصمیم و هاگزینه ارزیابی برای فاکتورها

 معیارها، وزندهی مانند خاصی هایروش از استفاده با سپس و شودمی ارزیابی مختلف فاکتور یا معیار

 در با و ترپیچیده تصمیمات تا کندمی کمک هاسازمان و افراد به روش این. شودمی گرفته نهایی تصمیم

طاهردوست و ) برسند بهتری تصمیمات به و دهند انجام را مختلف معیار و جنبه چندین گرفتن نظر

 (.2023همکاران، 

 

 

 پیشینه تحقیق : -3

                                                           
1Ivanov 
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 به. اندکرده تأکید سازمان شدن دیجیتالی فرآیند در خارجی و داخلی روابط اهمیت بر بسیاری محققان

 سازمان اجزای بین همکاری که دادند نشان( 2021) همکاران و استانک مطالعه، یک در مثال، عنوان

 که اندداده نشان همچنین تحقیقات این. شودمی خدمات عملکرد افزایش و هاهزینه کاهش به منجر

 مختلف هایجنبه بر تأکید حال، این با. شودمی سازمان در همکاری افزایش باعث دیجیتال تحول افزایش

 در بیشتر مطالعات به نیاز دهندهنشان امر این و باشد متفاوت است ممکن هاشرکت در سازی دیجیتالی

 در جامع ادبیات مرور یک ارائه منظور به اساس این بر( . 2018 گوجر، و بویوکوزکان) است زمینه این

 مرور این. پردازیم می اند شده اجرا خارجی و داخلی بعد دو در گذشته در که مطالعاتی به حوزه این

 ابزار یک از( 2023) همکاران و منسز دیاس .شود می انجام تحقیقاتی گپ شناسایی هدف با پیشینه

.  اندکرده استفاده قناری جزایر در انبار الکترونیک تجارت بندیبخش برای ورودی گیریاندازه

 سئو ، محتوا منابع جمله از بعد چندین شامل درونگرا بازاریابی که کندمی بیان مقاله این اصلی ادعاهای

 تحقیق در نیز( 2023) 1عمران .است الکترونیک تجارت رشد و دیجیتال بلوغ ، اجتماعی هایرسانه ،

 هایشرکت در الکترونیک تجارت پذیرش در نوآوری ادراکات و ارتباطی هایکانال بررسی به خود

 هایمصاحبه و مشاهده پزشکی، تجهیزات فروش خرده چهار تحلیل از او. پردازدمی متوسط و کوچک

 موضوعی هایداده تحلیل و تجزیه تکنیک یک اجرای و ها،داده آوریجمع روش عنوان به عمیق

 بین ارتباطات ، جمعی هایرسانه مانند ارتباطی هایکانال که دهدمی نشان نتایج.  است کرده استفاده

 الکترونیک تجارت نوآوری فناوری پذیرش بر اینترنت شبکه از استفاده با تعاملی ارتباطات و فردی

 یک برند به وفاداری و بازاریابی فرآیند تأثیر درک هدف با ،(2022)2 پولات و یاسر.هستند تأثیرگذار

 در ضعیف نقاط شناسایی و ، گیری همه طول در و قبل کننده پاک محصولات دسته در فعال شرکت

 نظارت منظور به مطالعه همچنین،. است شده کار فازی منطق اساس بر مدل یک از استفاده با مشتری مسیر

 مسیر در سازمشکل نقاط شناسایی و گیریهمه طول در برند از حمایت هاینرخ و مشتری خرید بر

 تواند می شدن دیجیتالی که حالی درکنند بیان می ( 2020) و همکاران 3. مایورااست شده انجام مشتری

 می ایجاد مهمی های چالش شود، گرفته نادیده محیطی زیست ملاحظات اگر اما دهد ارتقا را کارایی

                                                           
1Imran 
2 Yasar & Korkusuz Polat 
3 Maiurova 
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 هایقابلیت تواندمی دیجیتالی تأمین زنجیره بعدی نسل بنابراین،. پی دارد که پیامدهایی را در کند

( در پژوهش خود با 1۴02پورباقر و همکاران ).دهد توسعه را زیست محیط با سازگار فرایندی

 کیپوشاک با استفاده از تکن تالیجید نیتام رهیدر زنج ایاش نترنتیا رشیعوامل موثر بر پذ یبررس"عنوان

FUZZY AHP  وWASPAS "  ی اول سطح تقاضای مشتری در مرحلهبه این نتایج دست یافتند که

در اولویت اول قرارگرفته است. در گام دوم در پذیرش اینترنت اشیا در زنجیره تأمین  ۴99/0با وزن 

سازی سیستم در اولویت اول، زیرساخت اینترنت اشیا در اولویت دوم، دیجیتال پوشاک، یکپارچه

سازمانی در پذیری زنجیره تأمین در اولویت سوم، سرمایه انسانی در اولویت چهارم و فرهنگانعطاف

سازی سیستم در اجرای اینترنت اشیا در اولویت پنجم قرارگرفته است. با توجه به اولویت اول یکپارچه

تر و اشیا، چابکهای نظارتی در تنظیم استانداردهای اینترنت نساجی مازندران، پیشنهاد می شود سازمان

 نیبلاکچ یارتباط فناور یبررس" در پژوهش خود با عنوان( 1۴02.زهدی و همکاران)تر عمل کنندفعال

 کی هوش مصنوعی ، نتایج نشان داد که "بیان کردند که نیتام رهیزنج تیریدر مد یو هوش مصنوع

 اریبس یها نهیدر زم ندهایآفر قیبا تطب ییسرخط ها جادیمجموعه گسترده از کاربردها دارد، و باعث ا

 یفناور یها نهیاز زم یکه تعداد یشده است. در حال  نیتام رهیزنج تیریمتنوع و متعدد، شامل مد

به صورت  ی هوش مصنوعیاما فناور اند،ساده شده  یرقابت تیلزوم یدارا تیموقع کیاطلاعات، به 

از شرکت ها از نظارت از راه دور به سمت  یارینظر، بس نیشده است. از ا داریپد یرقابت تیمز کی

جهت بهبود  شرفتهیخودمختار پ هوش مصنوعی هیبرپا یها ستمیس تیو در نها یساز نهیکنترل، به

 یبررس" در پژوهش خود با عنوان( 1۴01.نوروزی و همکاران )کرده اند دایخود، سوق پ یکارکردها

و  نیتام رهیزنج سکیر تیریمد یانجیبا نقش م نیتام رهیبر عملکرد زنج نیتام رهیزنج یهاسکیر ریتاث

 رهیزنج یهاسکیربیان کردند که،  "پاکدشت( یشهدا روگاهیدانش)مورد مطالعه: ن تیریمد یلگریتعد

ابعاد  یدر تمام نیتام رهیزنج یهاسکیدارد. ر یو معنادار یمنف ریتاث نیتام رهیزنجدر عملکرد  نیتام

 یو معنادار یمنف ریکاهش( تاث یهایاستراتژ ،یابیارز ،یی)شناسالیاز قب نیتام رهیزنج سکیر تیریمد

( در سکیکاهش ر یهایو استراتژ یی)شناسالیو ابعاد آن از قب نیتام رهیزنج سکیر تیریدارد. مد

 نیتام رهیدر عملکرد زنج سکیر یابینشان داد. اما بعد ارز یمثبت و معنادار ریتاث نیتام رهیعملکرد زنج

و  نیتام رهیزنج سکیر تیریمد یانجیبا نقش م نیتام رهیزنج یها سکینشان نداد. ر یمعنادار ریتاث

 یمنف ریتأث نیتام رهیزنج( بر عملکرد سکیکاهش ر یهایو استراتژ یابیارز ،یی)شناسالیابعاد آن از قب
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 رهیزنج سکیر تیریدانش بر مد تیریمد یلگریبا نقش تعد نیتام رهیزنج یهاسکیدارد. ر یو معنادار

 سکیدارد. اما ر یو معنادار یمنف ری( تأثسکیکاهش ر یهایو استراتژ یابی)ارزلیو ابعاد آن از قب نیتام

نشان نداد.صفری  یمعنادار ریتاث سکیر ییدانش بر شناسا تیریمد یلگریبا نقش تعد نیتام رهیزنج یها

ای بررسی تأثیر بیگ دیتا بر کارایی زنجیره تأمین با نقش واسطه"( تحقیقاتی با عنوان 1۴01و همکاران )

های ساختاری اند. نتایج تحلیلانجام داده "پذیری و چابکی زنجیره تأمین و پیچیدگی اطلاعاتانعطاف

پذیری زنجیره نده تأثیر بیگ دیتا بر انعطافدهنشان SPSS و Smart-PLS افزارهایبا استفاده از نرم

پذیری و چابکی تأمین، چابکی زنجیره تأمین و همچنین عملکرد زنجیره تأمین است. همچنین، انعطاف

گر در روابط بین گذارد. پیچیدگی نیز نقش تعدیلزنجیره تأمین به نوبه خود بر عملکرد آن تأثیر می

رضایی و د.کنن و همچنین چابکی و عملکرد زنجیره تأمین ایفا میپذیری و عملکرد زنجیره تأمیانعطاف

های زنجیره تأمین تحت اینترنت شناسایی و ارزیابی ریسک"( در تحقیق خود با عنوان 1۴00همکاران )

های موجود در شرکت شهید قندی از طریق تحلیل محتوا اشاره کردند که در مرحله اول، ریسک "اشیا

بندی گردید. با توجه ها اولویت، هر یک از ریسکFMEA س با استفاده از تکنیکاند. سپشناسایی شده

ها و مضامین اینترنت اشیاء صنعتی با استفاده از های کلیدی شناسایی شده، روابط بین آنبه ریسک

هایی چون افزایش دهد که ریسکبندی شد. نتایج این تحقیق نشان میتعیین و رتبه QFD رویکرد

بینی تقاضا موقع مواد و قطعات، کمبود نقدینگی و خطای پیشاولیه، عدم تأمین و سفارش به قیمت مواد

آوری، پردازش و انتقال از اهمیت بالایی برخوردارند. همچنین، اینترنت اشیاء صنعتی با توانایی جمع

ها در برابر این ریسکموقع تواند به انجام اقدامات مناسب و بهها بین عناصر زنجیره تأمین، میسریع داده

  د.کمک کن
 

 تحقیق:روش -4

 گرفته نظر در آمیخته تحقیق یک عنوان به و شودمی محسوب کاربردی هدف، لحاظ از پژوهش این

دهندگان در یک تحقیق، تعیین و شناسایی جامعه هدف است. نخستین مرحله در انتخاب پاسخ. شودمی

از مدیران ارشد، کارشناسان مسئول و اساتید دانشگاه در در این پژوهش، جامعه آماری شامل تعدادی 

 برای آماری، جامعه افراد تعداد محدودیت به توجه . باباشدزمینه بازاریابی دیجیتال شرکت کاله می
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 پرسشنامه بنابراین،. گیرند قرار بررسی مورد نفر 30 تمامی که است ضروری اشباع، نقطه به دستیابی

 شرکت دیجیتال بازاریابی حوزه در فعال کارشناسان و دانشگاه اساتید عالی، مدیران تمامی برای شدهتهیه

با توجه به .است شده توزیع دارند، کارشناسی مدرک و سابقه سال 10 سن، سال 35 حداقل که کاله

اهداف تحقیق بهترین ابزار جهت جمع آوری اطلاعات مورد نیاز پرسشنامه بود تا نگرش ها  و عقاید 

ها بر مبنای مصاحبه گردآوری و عوامل پرسشنامه بررسی شود متغیرهای تحقیق راجع به پاسخ دهندگان 

 اینکه به توجه و با استفاده شده است CVR شاخصبرای بررسی روایی تحقیق از  موثر شناسایی شد.

 0.33 حداقل که صورتی در عامل هر برای CVR شاخص مقدار هستند، نفر 30 تحقیق این خبرگان

برای محاسبه پایایی تحقیق از آلفای کرونباخ  .است برخوردار لازم اعتبار از شاخص آن شود، محاسبه

محاسبه و مورد تایید قرار گرفته است.برای تجزیه و تحلیل داده ها،  ۷/0استفاده شده است که بزرگتر از 

 منابع در سیستماتیک بررسی یک طریق از دیجیتال بازاریابی فناوری بر تأثیرگذار عوامل ترینمهم ابتدا

 عوامل تمامی سپس،. شد ارزیابی و شناسایی پرسشنامه از استفاده با متخصصان نظرات و علمی

 که است ذکر به لازم شده است، بندیاولویت و دهیوزن متخصصان نظرات اساس بر شدهشناسایی

 .گیرندمی قرار تحلیل مورد Visual PROMETHEE و Excel افزارهاینرم کمک با نتایج تمامی
 

 یافته های تحقیق-5

 بازاریابی شدن دیجیتالی کلیدی عواملشناسایی -5-1

 دیجیتال بازاریابی فناوری انتخاب عوامل پایش و شناسایی:  1 مرحله

براساس تحلیل های انجام شده بعد از برگزاری جلسات منظم با خبرگان شاخص های زیر به عنوان 

در بدین شکل که،اثرگذار بر اولویت بندی تأمین کنندگان دیجیتال انتخاب شده اند.شاخص های 

ترین عوامل مؤثر در انتخاب فناوری بازاریابی دیجیتال از طریق یک نخستین مرحله این پژوهش، مهم

شود. با توجه به این بررسی، بررسی سیستماتیک در منابع علمی داخلی و خارجی استخراج می

بندی عوامل کلیدی به ن موارد به دیجیتالی شدن بازاریابی انتخاب گردیدند. شناسایی و دستهترینزدیک

گیری مؤثری حل جایگزین برای دیجیتالی شدن، تصمیمکند تا در انتخاب بهترین راهسازمان کمک می
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نیستند. به  شده به صورت یکپارچه با یکدیگر ارتباط دارند و مستقلداشته باشد. عوامل کلیدی شناسایی

 تا  شده استبندی دسته -1شده را بر اساس شکل همین منظور، در این تحقیق، عوامل کلیدی شناسایی

 .گیری مؤثر یاری رساندبه فرآیند تصمیم

 

 طبقه بندی عوامل کلیدی -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فاکتورهای مربوط به تکنولوژی

توانمند سازی فناوری های  -1

 دیجیتال

اشتراک گذاری اطلاعات  -2  

اجزای کنترل ارتباط بین  -3

 سازمان

 فاکتورهای عملیاتی

زمان تکمیل پروژه-1  

منابع مالی مورد نیاز -2  

سهولت در عملیات -3  

 فاکتورهای کاربردی

پشتیبانی محصول پس از  -1

 فروش

شهرت نام تجاری -2  

کنترل کیفیت و ریسک -3  

 فاکتورهای نوآورانه

تونایی ها -1  

تحلیل داده ها -2  

آیندهمقیاس پذیری  -3  
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، عوامل کلیدی شناسایی شده و دلایل انتخاب آنها برای دیجیتالی شدن بازاریابی نشان داده 1در جدول 

 شده است. 

 معرفی عوامل کلیدی بازاریابی دیجیتال-1جدول 

 منبع عامل نماد اختصاری

DTE  ( ؛2021آگراوال و نارین ) دیجیتالتوانمندسازی فناوری های 

 (2020عطاران )

PCT ( ؛ 2020باتولا و همکاران ) زمان تکمیل پروژه

 (2021رضاحسینی و همکاران )

FRR ( ؛ لی و چن 2020ژیا و همکاران ) منابع مالی مورد نیاز

(2020) 

CAP (2021تابودا و شی ) توانایی ها 

EOP ( ؛ مارتین 2020)سلمی و همکاران  سهولت در عملیات

(2020) 

PSP (2020ماهاجان و رانه ) پشتیبانی محصول پس از فروش 

BNR (2020هسیجا و همکاران ) شهرت نام تجاری 

FFS (2021ژانگت و همکاران ) مقیاس پذیری آینده 

CLS (2021دینگ و ژی ) کنترل ارتباط 

INS (2021)آساموا و همکاران  اشتراک گذاری اطلاعات در سازمان 

DA (2021اوگبوکه و همکاران ) تحلیل داده 

RCQ (2020هسیجا و همکاران ) کنترل ریسک و کیفیت 
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 پرسشنامه بررسی و تحلیل:  2 مرحله

در این مرحله بازخورد بدست آمده از به اشتراک گذاشتن پرسشنامه طراحی شده که در پیوست )الف( 

تحلیل می شود. پرسشنامه با توجه به گزینه های پیشنهادی براساس این تحقیق ضمیمه شده است، تجزیه و 

میانگین نظرات  طیف لیکرت انجام می شود . براساس این طرح هر سئوال با پنج گزینه روبرو می شود.

 .  محاسبه می شود 2و  1کارشناسان با استفاده از معادلات 

(1                                                                                                          )𝐴𝑖 =

(𝛼1(𝑖);  𝛼2(𝑖); … ; 𝛼5(𝑖)) 

(2                                   )𝐴𝑚 = (𝛼𝑚1(𝑖);  𝛼𝑚2(𝑖); … ;  𝛼𝑚5(𝑖)) =

1

𝑛
∑ 𝛼1(𝑖); 

1

𝑛
∑ 𝛼2(𝑖); … ; 

1

𝑛
∑ 𝛼5(𝑖) 

ام است . سپس اختلاف میانگین  𝑖میانگین نظر خبره  𝐴𝑚ام است و  𝑖نظر خبره  𝐴𝑖که در روابط بالا 

 .  محاسبه می شود3نظرات از نظر خبرگان طبق معادله 

(3                                                       )𝑒 = (𝛼𝑚1(𝑖) − 𝛼1(𝑖);  𝛼𝑚2(𝑖) −

𝛼2(𝑖); … ;  𝛼𝑚5(𝑖) − 𝛼5(𝑖)) 

ارای چهار سازه اصلی تحت عنوان های معیار مرتبط با تکنولوژیکی ، معیار پرسشنامه طراحی شده د

عملیاتی ، معیار کاربردی و معیار نوآورانه می باشد. هر یک از این سازه های اصلی دارای عواملی هستند 

 که برای هر یک جداگانه در نظر گرفته شده است. 

  دیجیتال؛ اشتراک گذاری اطلاعاتی عوامل سازه تکنولوژیکی: توانمندسازی فناوری های

 کنترل ارتباط بین اجزای سازمان،

 ،عوامل سازه عملیاتی: زمان تکمیل پروژه، منابع مالی مورد نیاز، سهولت در عملیات 

  عوامل سازه کاربردی: پشتیبانی محصول پس از فروش، شهرت نام تجاری، کنترل کیفیت و

 ریسک،

 داده ها، مقیاس پذیری آینده . عوامل سازه مالی: توانایی ها، تحلیل 
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 ها شاخص تعیین اهمیت:  3 مرحله

محاسبه می  Entropy Shanonneدر این بخش اهمیت هر یک از شاخص ها با استفاده از روش 

 شود. 

 PROMETHEE روش از استفاده با بندی اولویت:  4 مرحله

ها بر اساس عوامل کلیدی ، گزینهPROMETHEE بندیدر این بخش، با استفاده از روش اولویت

شوند. پیش از ورود به مراحل اصلی این روش بندی میسازی بازاریابی رتبهمرتبط با دیجیتالی

ها از سه سطح کم، متوسط و زیاد گیری، باید توجه داشت که برای تعیین روابط بین شاخصتصمیم

ر مواجه است، برای تبدیل این وضعیت به برداری شده است. از آنجایی که هر گزینه با سه مقدابهره

شود. اعداد فازی مثلثی مرتبط با این طیف در جدول درجه استفاده می 5مقادیر قطعی از طیف لیکرت با 

زدایی با استفاده از روش مینکوفکسی انجام شده و ارائه شده است. در این جدول، فرآیند فازی -2

 . تعدد مثلثی ثبت شده اس مقادیر قطعی مربوط به هر مقدار کلامی و

درجه 5اعداد فازی طیف لیکرت  -2جدول   

اولویت بندی نهایی برای انتخاب  PROMETHEEبعد از فازی زدایی با دنبال کردن مراحل روش 

 .می گرددمحاسبه  شدهفناوری های دیجیتال بازاریابی در نظر گرفته شده 

 

نما متغیر کلامی

 د

 مقدار قطعی عدد فازی مثلثی مقدار فازی

,UL 𝟏̃ (𝟎 خیلی کم 𝟎, 𝟎. 𝟐𝟓) 0.0625 

,L 𝟐̃ (𝟎 کم 𝟎. 𝟐𝟓, 𝟎. 𝟐𝟓) 0.3125 

.M 𝟑̃ (𝟎 متوسط 𝟐𝟓, 𝟎. 𝟓, 𝟎. 𝟐𝟓) 0.625 

.H 𝟒̃ (𝟎 زیاد 𝟓, 𝟎. 𝟕𝟓, 𝟏) 0.8۷5 

.VH 𝟓̃ (𝟎 خیلی زیاد 𝟕𝟓, 𝟏, 𝟏) 1.0625 
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 گوشتی محصولات میان در دیجیتال بازاریابی های فناوری ارزیابی -5-2

 کاله شرکت مختلف

 دیجیتال بازاریابی بر موثر عوامل وزن تعیینمرحله اول : 

در این بخش، با استفاده از روش آنتروپی شانون ابتدا وزن شاخص های در نظر گرفته شده در این مطالعه 

با استفاده از مقادیر فازی زدایی شده محاسبه می شود. کلیه محاسبات مربوط به تعیین وزن طبق روش 

، مقادیر مربوط به 3جدول آنتروپی شانون با استفاده از نرم افزار ماکروسافت اکسل انجام شده است. در 

نشان داده شده  𝑤𝑗و در نهایت اوزان شاخص ها  𝑑𝑗، درجه انحراف 𝐸𝑗، مقدار آنتروپی 𝑛𝑖𝑗بی مقیاسی 

 است. 

 ماتریس بی مقیاس و اوزان شاخص ها -3جدول 

ها بر اساس روابط ، نتایج محاسبات مربوط به مقدار آنتروپی، درجه انحراف و وزن شاخص3در جدول 

ها با توجه به اوزان شاخص ، اهمیت2موجود در روش آنتروپی شانون ارائه شده است. همچنین در شکل 

دهنده پشتیبانی که نشان PSP آمده نمایش داده شده است. بر اساس این اهمیت، شاخصدستبه

که نمایانگر کنترل  ROQ محصول پس از فروش است، بیشترین اهمیت را دارد و در مقابل، شاخص

 DTE PCT FRR CAP EOP PSP BNR FFS CLS INS DA ROQ نرمال شده

 0.108 0.163 0.172 0.179 0.139 0.138 0.187 0.070 0.122 0.116 0.070 0.172 سوسیس

 0.108 0.048 0.051 0.011 0.041 0.081 0.055 0.070 0.072 0.095 0.070 0.051 کالباس

 0.089 0.048 0.051 0.053 0.115 0.081 0.011 0.141 0.101 0.068 0.141 0.051 همبرگر

 0.108 0.096 0.051 0.053 0.115 0.081 0.055 0.197 0.101 0.116 0.197 0.051 ژامبون

 0.108 0.163 0.172 0.179 0.139 0.138 0.187 0.014 0.122 0.095 0.014 0.172 کباب لقمه ای

E𝑗 0.990 0.914 0.992 0.982 0.959 0.853 0.975 0.945 0.881 0.908 0.919 0.995 

𝑑𝑗 0.010 0.086 0.008 0.018 0.041 0.147 0.025 0.055 0.119 0.092 0.081 0.005 

𝑤𝑗  0.015 0.125 0.011 0.026 0.059 0.215 0.037 0.080 0.173 0.134 0.118 0.007 
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ها نیز به طور یر شاخصدهد. اهمیت ساریسک و کیفیت است، کمترین اهمیت را به خود اختصاص می

بندی طبق روش پرامتی آمده در تعیین اولویتدستشود. اوزان بهنزولی و به ترتیب در نظر گرفته می

افزار ویژوال پرامتی ارائه گیرند و به عنوان پارامترهای از پیش تعیین شده به نرممورد استفاده قرار می

 .جام گیردبندی انشوند تا بر اساس آن فرآیند اولویتمی

 
 میزان اهمیت شاخص ها-2شکل 

 بر موثر عوامل براساس کاله گوشتی محصولات بندی اولویت:  دوم مرحله

  دیجیتال بازاریابی

افزار ویژوال پرامتی گیری شده است. به همین منظور، از نرمبندی از روش پرامتی بهرهبرای انجام اولویت

افزار، نیاز به تعیین پارامترهای از پیش استفاده گردیده است. جهت اجرای الگوریتم این روش در نرم

 . اندارائه شده -۴مشخص شده وجود دارد. مقادیر این پارامترها در جدول 

 پارامترهای از پیش تعیین شده روش پرامتی -۴جدول 

0

0.05

0.1

0.15

0.2

0.25

DTE PCT FRR CAP EOP PSP BNR FFS CLS INS DA ROQ

اوزان
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 زیرا اند؛شده ضرب 100 عدد در اند،شده محاسبه شانون آنتروپی روش از استفاده با که ورودی اوزان

 به هاشاخص تمامی برای ارجحیت تابع. باشند داشته قرار 100 تا 1 بازه در باید اوزان پرامتی، روش در

 که آنجا از همچنین،. است گردیده انتخاب Absolute صورت به آستانه حد و شده تعیین V شکل

 با. است شده انجام اینقطه 5 صورت به انتخاب اند،شده تعریف سطح 5 در کلامی صورت به متغیرها

 phi و  -phi+، phi مقادیر و شده اجرا پرامتی ویژوال افزارنرم در پرامتی روش موارد، این به توجه

 نتایج. اندگردیده محاسبه هستند، روش این در خالص و منفی مثبت، هایجریان نمایانگر ترتیب به که

 تفاضل وسیله به نیز خالص جریان. است شده ارائه 5 جدول در پرامتی خالص و منفی مثبت، هایجریان

 .شودمی محاسبه منفی و مثبت جریان مقدار

 مقادیر جریان های مثبت، منفی و خالص پرامتی برای اولویت بندی-5جدول 

 رتبه phi +phi -phi محصولات

 چهارم 0.30۷0 0.35۴8 -108۴/0 سوسیس

 سوم 0.3۴93 0.501۷ 0.136 کالباس

 اول 0.3651 0.5313 0.22۴ همبرگر

 دوم 0.۴632 0.5116 0.162 ژامبون

 پنجم 0.6۴8۷ 0.233 -۴1۴8/0 کباب لقمه ای

 

براساس عوامل بازاریابی دیجیتال در  تحلیل ارتباط محصولات:  سوم مرحله

 مختصات دوبعدی 

پراکندگی هر محصول براساس قوت عوامل در مختصات دو بعدی نشان داده شده است.  -2در شکل 

مطابق با این مختصات، محصولی که به محل قرارگیری عوامل موثر بر بازاریابی دیجیتال در مختصات 

 DTE PCT FRR CAP EOP PSP BNR FFS CLS INS DA ROQ شاخص ها

𝑤𝑗 × 100 1 12 1 3 6 21 3 8 17 13 11 1 

 V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape تابع ارجحیت

آستانه حد  Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute 

نقطه ای 5 واحد سنجش نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5  نقطه ای 5   
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دو بعدی نزدیک تر باشد از اولویت بالاتری برخوردار است. برای مثال، محصول همبرگر در نزدیکی 

ثقل مختصات و در میان عوامل قرار دارد به همین دلیل در اولویت بالاتری قرار دارد. اما سایر  مرکز

محصولات با توجه به فاصله و دوری از محل تجمع عوامل در مرکز ثقل در اولویت های پایین تر قرار 

 می گیرند. 

 
بر بازاریابی قرارگیری محصولات در مختصات دو بعدی به هر یک از عوامل موثر -3شکل 

 دیجیتال

  تحلیل ساختار شبکه ای محصولات:  چهارم مرحله

با بکارگیری رو اولویت بندی پرامتی، نسبت به اولویت بندی محصولات به منظور ارزیابی فناوری های 

بازاریابی دیجیتال هر یک از آنها اقدام شده است. بر اساس شبکه ایجاد شده بر حسب مقادیر بدست 

طراحی شده است. محصول همبرگر در بالاترین  ۴شبکه مورد نظر مطابق با شکل  -phiو  +phiآمده از 

سطح این ساختار قرار دارد. سپس در سطح دوم محصولات ژامبون و کالباس قرار می گیرند. در میانه 
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، این سلسله مراتب محصول سوسیس و در پایین ترین سطح کباب لقمه قرار گرفته است.  تبرک، مهرام

اویلا و محسن در بالای این شبکه قرار دارند و به همین دلیل در اولویت بندی هم بالاتر از سایر شرکت 

ها قرار می گیرند. در مقابل، شرکت روژین در انتهای این شبکه قرار دارد که در اولویت بندی نیز در 

 رتبه آخر قرار گرفته است. 

 

 شبکه زنجیره اولویت بندی محصولات -۴شکل 

 گیری بحث و  نتیجه -5

 فازی معیاره چند گیری تصمیم روش به دیجیتال بازاریابی های فناوری ارزیابیپژوهش حاضر با هدف 

 ارشد، مدیران از تعدادی شامل آماری جامعهصورت گرفته است. (کاله گوشتی شرکت مطالعه مورد)

بود که از طریق مصاحبه با  کاله شرکت دیجیتال بازاریابی زمینه در دانشگاه اساتید و مسئول کارشناسان

دیجیتال پرداخته شد و سپس این عوامل در قالب  بازاریابی های این افراد، به شناسایی عوامل فناوری

 بازاریابی هایفناوری ارزیابیپرسشنامه به روش فازی قرار گرفته و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

 دهندهنشان کاله گوشتی شرکت مورد در فازی معیاره چند گیریتصمیم روش از استفاده با دیجیتال

 روش، این از استفاده با. است شرکت پذیریرقابت و عملکرد بهبود بر هافناوری این تأثیر و اهمیت
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 گرفته قرار ارزیابی مورد سیستماتیک و جامع طور به دیجیتال بازاریابی هایفناوری مختلف هایقابلیت

 با تا کندمی کمک گیرندگانتصمیم به ارزیابی این. است شده شناسایی یک هر ضعف و قوت نقاط و

 هایاستراتژی و کرده انتخاب را هاگزینه بهترین شرکت، خاص نیازهای و مختلف معیارهای به توجه

 آمده دست به نتایج نهایت، در. کنند سازیپیاده دیجیتال بازاریابی هایفعالیت سازیبهینه برای را مناسبی

 گوشتی شرکت برای افزوده ارزش ایجاد و مشتریان با ارتباطات بهبود وری،بهره افزایش به تواندمی

 فناوری ارزیابی برای گیری تصمیم جدید مدل یک ارایه با قصد تحقیق این در بنابراین،. شود منجر کاله

 ابزارهای از استفاده با و شده شناسایی را جدید حوزه این های شاخص و عوامل دیجیتال، بازاریابی های

 های تحلیل براساس شده است. تحلیل و بندی رتبه را ها شاخص و عوامل این پرامتی، گیری تصمیم

 بر اثرگذار های شاخص عنوان به زیر های شاخص خبرگان با منظم جلسات برگزاری از بعد شده انجام

 .اند شده انتخاب دیجیتال کنندگان تأمین بندی اولویت

  دیجیتال، های فناوری سازی توانمند •

 پروژه، تکمیل زمان •

  نیاز، مورد مالی منابع •

  ها، توانایی •

  عملیات، در سهولت •

 فروش، از پس محصول پشتیبانی •

  تجاری، نام شهرت •

  آینده، پذیری مقیاس •

  ارتباط، کنترل •
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 گذاری، اشتراک •

  داده، تحلیل •

 .کیفیت و ریسک کنترل •

 اساس بر. است شده اقدام ها گزینه بندی اولویت به نسبت پرامتی، بندی اولویت بکارگیری با سپس،

. است شده طراحی نظر مورد شبکه -phi و+ phi از آمده بدست مقادیر حسب بر شده ایجاد شبکه

 و ژامبون محصولات دوم سطح در سپس. دارد قرار ساختار این سطح بالاترین در همبرگر محصول

 لقمه کباب سطح ترین پایین در و سوسیس محصول مراتب سلسله این میانه در. گیرند می قرار کالباس

 در ادامه پیشنهادهایی ارائه شده است..  است گرفته قرار

 های روش از استفاده با بندی اولویت کنار در DEA های مدل از استفاده با کارایی امتیاز محاسبه-

 چندمعیاره، گیری تصمیم

 دیجیتال، بازاریابی سازوکار عملکرد تحلیل برای ریاضی ریزی برنامه سازی مدل از استفاده-

 .درونگرا بازاریابی مانند بازاریابی ساختارهای سایر برای پیشنهادی چارچوب توسعه-
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 منابع:

 تکنیک از استفاده با پوشاک دیجیتال تامین زنجیره در (IOT) اشیا اینترنت پذیرش بر موثر عوامل بررسی(. 1۴02. )پیمان پور، ولی مهداد؛ انکاری، معصومه؛ پورباقر،

FUZZY AHP و WASPAS. انتشار آماده پوشاک، و نساجی فناوری و علوم. 

 یزد دانشگاه ارشد کارشناسی نامه پایان اشیا، اینترنت تحت تأمین زنجیره های ریسک ارزیابی و شناسایی ،(1۴00)محمود سید چی، زنجیره نرگس؛ رضایی،
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