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ب  های فروشگاه  امروزه. هچکید و  رای  اینترنتی  مشتری  افزایش  کسب 

آژانس  از فروش   ت  های خدمات  دهنده  میکنند. است  کلیکیبلیغات  ارائه  فاده 

تبلیغاتی   آژانس  دلیل  انتخاب  محدودیت تعددبه  و  متفاوت  استراتژی  های  ، 

تبیلغاتی آژانس  انتخاب  رو  این  از  است.  برانگیز  چالش  بسیار  ای  در   بودجه 

تصمیم روش  یک  است.   یتبلیغاتبرنامه    از  مهم  فعالیتیگیری،  چارچوب 

 یگیرندگانهای مبتنی بر قضاوت تصمیم مدل  ،های سنتی انتخاببیشتر روش

یا    ندارند  را  هاکه توانایی کافی برای در نظر گرفتن تعداد زیاد ترکیب رسانه

در این  را در برگیرند.  و تجربی  توانند معیارهای ذهنی  های کمی که نمیمدل 

ی تبلیغاتی تهیه شده که  ها آژانسبرای انتخاب    ایرحلهممقاله، یک روش دو  

کمّمدل   تلفیقبا   و  کیفی  برهای  مبتنی  اطلاعات  در   ی،  وب  فرآیند   آنالیز 

های مرتبط با تصمیم  ، در حالی که به پیچیدگیشدهگنجانیده    گیری تصمیم

تبلیغاتیانتخاب   میپاسخ    آژانس  ابتدا  .  شودداده  منظور  های شاخصبدین 

نظرات سایت  وب  آنالیز  عملکردکلیدی   و  پیشین  تحقیقات  اساس  بر 

تعیین مطالعه  مورد  و    کارشناسان  روششده  از  استفاده  شاخص   AHP  با 

 TOPSISبا استفاده از تکنیک  سپس  وزن دهی و الویت بندی شدند.  ی  ها

بندی   رتبه  و  تبلیغاتی  آژانسارزیابی  که های  داد  نشان  نتایج  شد.  انجام 

نس برای مورد مطالعه  ژآرین میزان عملکرد را در بین پنج آی( بالات)   شرکت

است شاخص  داشته  تمامی  در  )ف(  شرکت  پایینهمچنین  را    ترینها  امتیاز 

  دارد.

 های روش  تبلیغات اینترنتی،   ، آنالیز وب،عملکرد ارزیابی   —واژه  کلید

 وب  های کلیدی عملکردشاخص  چندمعیاره؛  گیری تصمیم

 مقدمه .1

و سودآوری نیاز بهه تبلیغهات نجام و اجرای اهداف فروش  ها برای اشرکت

ههها در معرفههی تبلیغههات اینترنتههی یکههی از مههویرترین شههیوهامههروزه دارنههد و 

به دلیل نقهش مهمهی کهه تبلیغهات در محصولات و خدمات است. شرکت ها  

 میکنند.  اینترنتی را صرف تبلیغات    هنگفتیمبالغ سالیانه  ء فروش دارد،ارتقا

شامل موارد زیادی مانند محتوی تبلیغ،   دن تبلیغات اینترنتیایربخش کر

شهود، زمانبنهدی نجا نمایش داده مهیی ارائه تبلیغ، جاییکه تبلیغ در آچگونگ

 وجهود دارددر جهان    تعداد زیادی آژانس تبلیغاتی آنلاین  امروزه  باشد.میو...  

عداد مخاطبین که هریک از این آژانس ها دارای رسانه ها، استراتژی، هزینه، ت

به دلیل محدود بودن بودجه تبلیغاتی شهرکت هها قهادر و... متفاوتی هستند.  

نهد بودجهه از خدمات همه این آژانس ها استفاده کنند و نیهاز دار  نیستند که

 را دارد.  ایربخشهیهایی اختصها  دهنهد کهه بیشهترین  تبلیغات را به شرکت

ها یکهی از مسهائل بسهیار انسبنابراین ارزیابی و محاسبه ایربخشی تبلیغات آژ

های به شناسایی آژانسمنجر  ها  نتایج این ارزیابی  مهم مدیران بازاریابی است.

   کند.ها جلوگیری مییغاتی شرکتلشده و از هدر رفتن بودجه تببرتر تبیغاتی  

 یسههنت یابیههبازار ی ابزارههها ی بههرا تبلیههغ یمحاسههبه ایربخشهه کهههیدرحال

 ی بهرا،  شهودیمانجهام  هاسهت کهه  ( مدتیونیهزیوتل  غهاتیمثال، تبلعنوان)به

 نیازمند بهبهود هسهتند  تبلیغات  جیتلاش و نتا  ی ریگ، اندازهاینترنتی  یابیبازار

گیری ایربخشهی تاکنون توافق جهانشمولی بر روی یک روش برای اندازه.  [1]

 تبلیغهات ی های اسهتراتژ یدرک ایربخشه .[2]تبلیغات اینترنتی وجود نهدارد 

   [3].اسهت عملکهرد راتیتهثی ی ریگو انهدازه لیوتحلهیهتجز ییانهاتو ازمندین

 یابیهارز  ی بهرا  اینترنتهیبازاریهابی  موقع  و به  قیمناسب، دق  ی ارهایمعانتخاب  

بهه   یابیدسهت  ی بهرا  یانتخهاب  ی اسهتراتژ  ایه  رسدیشرکت به اهدافش م  نکهیا

 لیوتحلهیهتجز  دیها باشرکت.  [4]دارد    تیمناسب است، اهم  یاهداف سازمان

 شیفقهط موجهب افهزا  ،ی تبلیغهاتیهانیپول صرف شده در کمپ  ایکنند که آ

است که باعث رشد شرکت شهده   ی گذارهیسرما  ایوکار است  کسب  ی هانهیهز

 است. 

نسهبت بهه اسهتفاده از   یابیهبازار  رانیاز مهد  ی اری، در عمل، بسحال نیباا

آن بهه   ی جاهدارنهد و به  دیهعملکرد همچنان شک و ترد  ی ریگاندازه  ی هاداده

 نیهمچنه  دگاهیهد  نیه. ا[5]  کننهدیم  هیهتک  ی ریگمیشهود و تجربه در تصم
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کهه   دههدینشان م  ی. مطالعات اکتشافشودیم  یبانیپشت  یعلمتوسط شواهد  

را   ی و کارآمهدتر  ترقیهدق  ی ریگمیاطلاعات کمتر ممکن اسهت درواقهع تصهم

 رایهت آورنهد، زگذشته به دسه  ی هااز داده  ی اگسترده  لیوتحلهینسبت به تجز

از  تری کارآمهدتر و قهو تیهعهدم قطع تیریمهد ی برا تواندیم  یاکتشاف  نیقوان

 . [6]بر استفاده گسترده از اطلاعات باشد  یمبتن نینقوا

مطرح موضوعات  به  توجه  میبا  کردشده  بیان  تلاش  توان  های علیرغم 

ی از آنها به تعداد کمدر استفاده از تبلیغات اینترنتی  ی ایرانیهافراوان شرکت

ایربخشی   اینترنتیهاآژانسعلمی  ارزیابی  تبلیغات  کمبود   اندپرداخته    ی  و 

است. مشهود  زمینه  این  در  تعیین    مقالهاین  هدف  دلیل  همین  به    پژوهش 

الویت   و  آژانس  بندی ایربخشی  اینترنتی  عملکرد  تبلیغات  فروشگاه  های  در 

 .باشدمیاینترنتی کادوباما 

   نظری مبانی .2

-، تصمیمات رسانهتبلیغات  گذاری قابل توجه دررغم سرمایه، علیهامروز

و  تجربه  بر  مبتنی  عمدتاً  دقیق»  ای  هقواعد  رسمی ندست«  قبلی  دانش  نه   ،

برنامه که  آنچه  راریزی  درباره  گفته7]  سازدمیمؤیر    تبلیغات  طبق  های  [. 

[ آرمسترانگ  و  تبلیغات    بیشتر[،  8کوترلر  بودجه  تعیین  هنگام  به  مدیران 

تکیه می  همراه  قضاوت ذهنی تحلیل کیفی  و  تجزیه  اکثر مدلبا  های  کنند. 

-( مدل 1بندی شوند: ) توانند به شرح زیر طبقهسنتی می  هایانتخاب رسانه

بر   زیاد    قضاوتهای مبتنی  تعداد بسیار  نظر گرفتن  به در  قادر  تجربه که  و 

) رسانه   های ترکیب نیستند.  مدل 2ها  کمّ (  که  های  خالص  توانند  نمی ی 

تصمیم  تجربه  و  دانش  مانند  کیفی  ]معیارهای  گیرند  بر  در  را  از 9گیری   .]

رسانه انتخاب  فرآیند  دیگر،  اطلاعات  طرف  شامل  تبلیغاتی  ، غیردقیقهای 

افراد   قضاوت  و  تجربه  مانند  ذهنی  و  باشندنامشخص  معضل می  بنابراین،   .

حل آن ه اگرچه راهها این است کگیری انتخاب رسانهمطرح شده در تصمیم

 تر از آن انسان متکی باشد، اما بسیار پیچیده  و قضاوت  باید تا حدی به داوری 

[ شود  انسان حل  قضاوت  با  تنها  که  فرآیند   [. 10است  از  محققان  از  برخی 

 ( مراتب  سلسله  رتبهAHPتحلیل  برای  الگویی  عنوان  به  انتخاب (  و  بندی 

ها برای که این پژوهش  [12،    11د ]انبهترین رسانه تبلیغاتی استفاده کرده

لذا است.  نگرفته  اینترنی صورت  پژوهش    بستر  این  انجام  از  و  هدف  ارزیابی 

اینترنتی تبلیغات  های  عملکرد شرکت  بندی  منظور است    اولیت  ابتدا    بدین 

نظری   سپسمبانی  شده  مطرح  اینترنتی  کلیدی   تبلیغات  های  شاخص 

   گردید. تعیینا هآنالیز وب برای سنجش شاخشعملکرد و 
 

 تبلیغات اینترنتی
 خود به تجاری  جنبه بیشتر اینترنت 1990 دهه اوایل در که طورهمان

نمودند، گسترده شبکه  در مشارکت به شروع کاربران  و گرفت  جهانی 

 ابداع اینترنتی بازاریابی الکترونیکی و تجارت الکترونیکی، وکار کسب های واژه

 سراسر  در اینترنت .[13]  یافتگسترش   تسرعبه هاآن کاربردهای  و شد

 ارتقای  موجب ،آن از حاصل  اطلاعاتی موج ه و  یافت توسعه سرعت به جهان

 سازی  جهانی از حاصل اقتصاد توسعة با شده است. الکترونیک  تجارت سطح

 کانال  ترین مهم از یکی به وب قطری از لیغات تب اطلاعات، فناوری پیشرفت و

 به وب طریق از تبلیغات واقع، دراست.   شده لیتبد جهان بازاریابی های 

 دسترسی سهولت  و لحظه در  تعامل اندک، هزینة همچون هایی ویژگی دلیل

  .[14]است شده تبدیل بازاریابی ابزارهای  از جدیدی  نوع به مؤیر،

 

 آنالیز وب
شامل   وب  از   وتحلیلتجزیه  ،آوری جمع  ،گیریاندازهآنالیز  گزارش  و 

ا چگونگ  ی راب  نترنتیاطلاعات  از    یدرک    کیتوسط    تیسا  کیاستفاده 

نحوه   و  است  سازی بهینهمخاطب  برا  .[15]  آن  وب  آنالیز  درک   ی تمرکز 

 ست.ها اآن تیرفتار و فعال ت،یکاربران سا

وب   کیدر مورد منابع مربوط به تراف  یاست که اطلاعات  ی ابزارآنالیز وب  

اعنوان)به تبل  ی موتورها  ل،یم یمثال   ی هانکیل   ،صفحه  غات ی جستجو، 

 تیسااز وب  دشانیدر طول بازد  دکنندگانی( و رفتار بازدیاجتماع   ی هاشبکه

آنالیز وب   ی هاداده   .دهدیممعنادار ارائه    یدر قالبرا  ها  دادهاین قبیل  و ارائه  

 ن یآنلا  انیمشتر  ی هاپاسخ  ی ر یگاندازه  ی برا   ن،یآنلا  ی مشتر   فتاردرک ر  ی برا

 [16]. است بازاریابی یابزارها ی ساز نهیو به ترنتیاینبازاریابی  ی هابه محرک

کار   جهیتا نت   کنندیها کمک موب به شرکت  زیآنال   ی کاربرد   ی افزارهانرم

بب  یغاتی تبل  ی ها نیو کمپ را  ا   و مشخص شود  نندیخودشان  از   کی  جادیبعد 

سا  کیتراف  یغاتی تبل  نی کمپ تغآن  تیبه سمت  حال  در  چگونه  است.   رییها 

و   فحاتشدن ص  دهیتعداد د  ،دکنندگان یمل اطلاعات تعداد بازد وب شا  زیآنال

و   تیساوب  کی  کیتراف  ی ریگابزار به اندازه  نیاست. ا  ازیموردنبقیه اطلاعات  

 .کندیکمک م تیسا تیمحبوب
 

 شاخص کلیدی عملکرد
شاخص     باید  فعالیت  هر  برای  مشخص   ی ها عموماً  را  ارزیابی  اصلی 

  یهاKPIلازم است   تیساسنجش میزان عملکرد وبمثال برای عنوان. بهکرد

میزان پیشرفت   بودها قادر  آن  یریگکه از طریق اندازه  شودمشخصی تعریف  

عملکرد   نحوه  نرخ    .را سنجید  سایتو  سایت،  از  بازدید  میزان  مورد  این  در 

و  در سایت  مخاطبان  مانایی  در گوگل، درصد  رتبه سایت  تبدیل مخاطبان، 

ازا م  KPIs عنوانبه  دستنیمواردی  تعیین  شوندیمشخص  برای   .

کسب  ی ها شاخص اهداف  به  باید  کلیدی  توجه  عملکرد  و    کردوکار 

 مختلف باشند  ی ها که نمود تحقق اهداف از جنبه  کردرا انتخاب    ییهاشاخص

تبلیغات  . شاخص  گردید    کلیکیمهمترین  استخراج  موضوع  ادبیات  از  که 

 ( ازای هر کلیک  به  ازای ه  ینزه  ،( 1CPCهزینه  (نمایش    بارهزار  به 
2

(CPM، 

 
1 Cost per click 
2  Cost per mille 



3نرخ کلیک ) 
CTR( 4هزینه به ازای اقدام )  و

CPA ) باشد.می 

 پژوهش پیشینه .3

می ه  رسان ریزان ه  برنام آن توسط   هک جامع ولی  ساده مدل  ١٩٨٠ سال  در کتلر

 تبلیغات سپس و کنند بندی ه  رتب   CPMاساس   بر  را مختلف مجلات  توانستند

 کسی چطوره  اینکد.  دهن قرار  باشند، می ایینتری پ  CPMمجلاتی که    در  را

 .دارد بحث جای  خود بگیرد  نظر در را ممه  بسیار کیفی ملاحظات  تواند می

یک   در ه  ک است  ممکن  CPM  محاسبات  هب  انهت خا  ه  توج ه  رسانانتخاب 

 .تنیس مناسبها  هرسان بین مقایسات برای  تکنیک  این ولی رسد  نظره  ب مفید

 هبرنام فرایند  سازی مدل  تهج را نگرشی کاران،مه و  افمنه ١٩٩٦ سال  در

 مطالعات  ٢٠٠٤ سال  در ساکریز  و میوتیس د.نمودن هارائ تبلیغاتینه  رسا ریزی 

 تحقیق  این .دادند  قرار بازبینی مورد را تبلیغاتی نهرسا ریزی  هبرنام با مرتبط

 رخن بالاترینهدف    با  تجاری  یهآگ یک دادن قرار برای  ممکن ترکیب ترینبه

بهتو با(  گذاری معرض در) نمایش  ادنهپیش  را تبلیغاتی جهبود محدودیت جه 

 نهرسا  انتخاب روی  بر  تئوریکی و تجربی تحقیقات ١٩٩٥ سال  در .دکنمی

 .گرفت قرار  ه توج مورد معیاره، چند گیری  تصمیم مدل  از استفاده  با تبلیغاتی

 معیاره چند گیری  میمتص  مدل  از استفاده با تبلیغاتینه  رسا انتخاب حال  این با

مونیهان  رو انتقاداتی با و نبود اشکال  از خالی شد.  رو  کالیش   1995به  و 

ریز رسانه را  برنامه MCDM، ادعا نمودند که لازمه ریاضیاتی مدل های 1998

می  ایجاد مجبور  رسانه  انتخاب  معیار  جهت  مصنوعی  ساختار  یک  تا  کند 

آغاز   1960خاب رسانه از اوایل دهه  های ریاضی در انتاستفاده از مدل   نماید.

سال   در  برنامه رسانه  مسئلهیک    1960شد.  یک  عنوان  به  ساده  فرضی  ای 

، یکی 1961[. پس از آن در سال  17خطی توسط میلر و استار تدوین شد ]

مدل اولین  برنامهاز  انجمن های  توسط  رسانه  انتخاب  برای  ریاضی  نویسی 

بر  های سازمان که  آمریکا  برنامه  تبلیغاتی  هدف  اساس  یک  و واحد  نویسی 

هدف   بااز آن، این مدل اولیه    بعد[.  18خطی ساخته شده بود، معرفی شد ] 

دو نوع اصلی از به طور کلی    .گردیدواحد توسط تعدادی از محققان تصحیح  

سازی و غیر های بهینه مدل   :از  ، که عبارتندهای انتخاب رسانه وجود داردمدل 

نویسی  سازی به طور کلی شامل برنامههای بهینه[. مدل 20،   19سازی ]بهینه

انجام   هایا عدد صحیح هستند که در آن  دینامیکخطی، غیرخطی،   فرضیات 

سازی شامل های غیر بهینهای یافت شود. مدلشود تا بهترین برنامه رسانهمی

سازی اکتشافی است که در آن ارزش یک برنامه معین در حل مسئله و شبیه

-شود. مشکل اصلی در بهینههای جایگزین ارزیابی میبا سایر برنامه  مقایسه

این است که  سازی مدل  از    «بهینه »برنامه ممکن است    «بهترین»ها  نباشد. 

ها  این مدل   اصلیدانش و تجربه افراد دشوار است، فرضیات    تلفیقکه    ییآنجا

مدل  دیگر،  طرف  از  هستند.  دقیق  و  کامل  ندرت  بهینه به  غیر  سازی،  های 

 
3 Click Through Rate 
4 Cash Per Action 

ای است که کنند و نتایج آنها به گونههای نوآورانه حل میرا با روش  مسائل

چقدر    مشخص که  ]حلراهاین  نیست  هستند  مناسب    . [21،    22،    23ها 

های قبلی برای غلبه بر مشکلات در های اخیر یا تلاشاگرچه هر یک از مدل 

رسانه  فرآیند شده  انتخاب  رسانه  اما،  اندایجاد  انتخاب  مدل  یک  وجود   عدم 

به    اینترنتی توجه  می  جوانببا  مسئله  در  مهم  عنوان شکافی  به  متون تواند 

گیری . بنابراین در کار حاضر یک مدل تصمیم انتخاب رسانه مطرح شود علمی

ایجاد های تبلیغات  سایت و هزینههای عملکردی وببر اساس شاخص  ترکیبی

کارشن تجربه  و  دانش  که  فرایند شده  در  کیفی  معیارهای  عنوان  به  را  اسان 

 گیرد. گیری در نظر میتصمیم

 پژوهش  روش .4

با بالاترین  این پژوهش به دنبال راه حلی برای انتخاب آژانس تبلیغاتی 

کاربران سایت  عملکرد  وب  هدف می  در  براساس  تحقیق  این  بنابراین  باشد 

است.   یا غیرآرمایشی  توصیفیحیث گردآوری داده های از نوع  از  کاربردی و  

است که استفاده شده  آنالیزگر گوگل  ابزار  از  ها  داده  این  بر    برای گردآوری 

رود. مورد مطالعه این شرکت فروشگاه  شمار میها کمی بهاساس ماهیت داده 

  است. "باماکادو " اینترنتی

همچنین   و  پیشین  های  پژوهش  و  مستندات  مطالعه  با  اول  مرحله  در 

کارشن با  با  مصاحبه  شاخصاسان  گوگل  آنالیز  ابزار  های  کلیدی  های  داده 

ها با  اوزان این شاخص  ه بعددر مرحل  .انتخاب شدندعملکرد کاربران در سایت  

و در نهایت   آمدهدست  به  AHPجمع آوری نظرات کارشناسان توسط روش  

شاخصانسژآ از  استفاده  با  تبلیغاتی  وزنهای  روش  های  با   TOPSISدار 

 ولویت بندی شدند.ارزیابی و ا

منظور برای    به  مناسب  تبلیغاتی  آژانس  مطالعهانتخاب  توجه   مورد  با 

تعداد پنج آژانس تبلیغاتی که از خدمات نظرات کارشناسان فروشگاه اینترنتی  

شدند.آ انتخاب  همکاری  سوابق  اساس  بر  بودند  کرده  استفاده   فعالیت  نها 

از این آژانس تاییراتی بر ه هزینه صرف شده  با توجه بهای تبلیغاتی  هرکدام 

داده های    بر اساس.  و باعث جذب کاربران شده است  داشته  وبسایت  عملکرد

نرخ کاربران در سایت  رفتار  های کلیدی عملکرد  گوگل شاخص  گرابزار آنالیز

از   بازدید  زمان  مدت  متوسط  شده،  بازدید  صفحات  تعداد  سایت،  از  خروج 

مشتری   به  کاربر  تبدیل  نرخ  و  آ   های شاخص  باشد.میسایت  انس  ژعملکرد 

از بین داده های آنالیزگر   بر اساس نظرکارشناسان فروشگاه اینترنتی  تبلیغاتی

 نشان داده شده است. 1 در شکلگوگل و هزینه صرف شده 

 

 
 شاخص های انتخاب آژانس تبلیغاتی مناسب  -1شکل



از مشخص شدن   به منظور وزن دهی  هاشاخصپس  به   توسط روش دلفی، 

روششاخص از  مبنای   AHPها  گردید.  کمیتی   استفاده  نه  جدول  مقایسه 

است پژوهش  .ساعتی  این  زوجی    در  طریق    هاشاخصمقایسات   سؤالات از 

تیم تصمیم تکمیل گردید.   تیم تصمیم  پرسشنامه توسط  نظر  اعمال  از  پس 

افزار   نرم  وسیله  به  نهایی  شد.    Excelامتیاز  ناسازگاری محاسبه  نرخ  اگر 

ت یا مساوی  کوچک  و    0.1ر  دارد  وجود  زوجی سازگاری  مقایسات  در  باشد؛ 

مقایسات  باید  گیرنده  تصمیم  صورت،  این  غیر  در  داد  ادامه  را  کار  میتوان 

 زوجی را بازنگری کند. 

 
 کیفی  :کمی کردن شاخص1جدول 

میزان 

 اهمیت

خیلی خیلی  

 بیشتر

به شدت  

 بیشتر

خیلی 

 بیشتر

 برابر بیشتر

 1 3 5 7 9 امتیاز

 

توسط خبرگان   زوجی  مقایسات  پرسشنامه  اینکه  به  توجه  گردید، تبا  کمیل 

 Expertبرای سنجش پایایی با کمک نرم افزار  روایی آن مورد تائید واقع شد.  

Choice    .مقایسه زوجی بین شاخص  2جدول  از نرخ ناسازگاری استفاده شد-

 ها را نشان میدهد. 
 : مقایسات زوجی 2جدول 

 نرخ خروج   کاربر CPC نرخ تبدیل  اولویت 

 5 3 3 1 نرخ تبدیل 

 3 0/20 1 0/33 هزینه

 7 1 5 0/33 تعداد کاربر 

 1 0/14 0/33 0/20 نرخ خروج  

 

 به دست شاخص هر به مربوط وزن AHP روش به مربوط ی ها گام طی از پس

 روش   در که هستند شاخص  هر اهمیت میران دهندهنشان هاوزن  نیا  .آمد

TOPSISدهدیم نشان را هاشاخص وزن 3 گرفتند. جدول  قرار مورداستفاده. 

 
 ها: وزن شاخص3جدول 

 وزن  شاخص 

 0/47 نرخ تبدیل 

CPC 0/13 

 0/35 تعداد کاربر 

 0/06 نرخ خروج  

 

 تعیین عملکرد آژانس ها در شاخص ها 

جز   می   CPCبه  مشخص  قرارداد  از  قبل  و  تبلیغاتی  آژانس  توسط   شودکه 

در تبلیغات هر آژانس گیری دارند. بدین منظور  اندازهها نیاز به  سایر شاخص

بتوان    شداستفادهفردی    فردمنحصربهلینک   به  هاداده تا  کاربران  ورود  ی 

رفتار   و  هر    هاآنسایت  طریق  از  آنالیزگز  جداگانه    صورتبه  تبلیغرا  توسط 

این    ی آورجمعگوگل   تبلیغابرای    هاداده کرد.  آژانس  ابتدای   تیپنج  از  که 

ابتدای    98  ماهبهشتیدار ابزار گوگل   98  خردادماهتا  از  استفاده  با  اجراشده 

این    4  جدول است.    شدهی آور جمعآنالیز   کمپین    هاشاخصمیزان  هر  در 

 .دهدیمرا نشان ها آژانس

 
 ها: عملکرد آژانس ها در شاخص4جدول 

CPC نس اآژ نرخ تبدیل  نرخ خروج  کاربر 

20 345 36 20    

 ی 28 31 1327 30

 ک 46 34 1232 30

 م 36 29 1261 25

 ف 76 28 200 50

 

روش  از استفاده با مسثله حل گام اولین یر یگمیتصم ماتریس آوردن به دست

TOPSIS  از  است ماتریس  این  و وزن   زیآنالاز گوگل    آمده دستبهی  هاداده. 

روش   از  آمده  دست  به  ماتریس    5  جدول است.    شدهحاصل  AHPهای 

 . دهدیمرا نشان  ی ر یگ میتصم

 
 TOPSISگیری : ماتریس تصمیم 5جدول 

 نوع شاخص  مثبت منفی  مثبت منفی 

0/13 0/35 0/06 0/47 
وزن  

 شاخص 

CPC نس اآژ نرخ تبدیل  نرخ خروج  کاربر 

20 345 36 20    

 ی 28 31 1327 30

 ک 46 34 1232 30

 م 36 29 1261 25

 ف 76 28 200 50

 

  ماتریس   آوردنبه دست    TOPSIS  روش  از   استفاده  با  مسثله  حل  بعدی   گام

نرم صورت است.    مقیاس  بی از روش  استفاده  با  در روش  بی مقیاس کردن 

مربعات  ردیگیم مجموع  بر جذر  درایه  هر  که  صورت  این  به    آن ی  ها هیدرا. 

 6  در جدول   شده  نرمالیزه  یا  شده  مقیاس  بی  ماتریس.  شودیمستون تقسیم  

 .استشده داده نشان



 موزون  بی مقیاس : ماتریس6ول جد

 CPC کاربر نرخ خروج  نرخ تبدیل  نس اآژ

   0/20 0/51 0/15 0/27 

 0/41 0/59 0/44 0/27 ی

 0/41 0/55 0/48 0/45 ک

 0/34 0/56 0/41 0/35 م

 0/69 0/09 0/39 0/75 ف

 

  ده یا  7  جدول   دراست.    منفی  آل   ایده  و  مثبت  آل   ایده  تعیین   بعد  مرحله

 .استشده داده نشان منفی و مثبت ی ها آل 

 
 منفی  و مثبت یهاآل : ایده 7جدول 

 شاخص             

 ایده آل 
 CPC کاربر نرخ خروج  نرخ تبدیل 

 0/27 0/59 0/51 0/20 مثبت  آلایده 

 0/69 0/09 0/39 0/75 منفی  آل دهیا

 

  هر نسبی نزدیکی و منفی آل  ایده مثبت، آل  ایده از  فاصله ستیبایم تیدرنها

 .محاسبه گردد هاآل  ایده به آژانس

 

 مثبت و منفی و نزدیکی نسبی آل  دهیا از فاصله: 8جدول 

 نس اآژ
از ایده   فاصله

 آل مثبت 

فاصله از ایده آل  

 منفی 
 ی نزدیکی نسب

   0/153 0/265 0/634 

 0/874 0/285 0/041 ی

 0/638 0/215 0/122 ک

 0/770 0/252 0/075 م

 0/000 0/000 0/317 ف

 

 رتبه ،آل   دهیا حلراه به هانهیگز نسبی نزدیکی  شاخص نزولی کردن مرتب  با

 مقادیر این زیر جدول  . در گردندیم  ی بندرتبه و شدهنییتع هاکانال  از یک هر

 .است شدهدادهنشان 

 
 های تبلیغاتی بندی آژانس: رتبه٩جدول

 آژانس رتبه

 ی 1

 م 2

 ک 3

4    

 ف 5

 

 گیری نتیجه .5

دلیل   بو به  و متنوع  اینترنتی  تبلیغات  های  آژانس  بالای  های  هزینه  دن 

اساستبلیغات   بر  کلیک  که  تبلیغاتیها  تعداد  بنرهای  روی  اگر می  بر  باشد 

نشوند   به مشتری  به سایت منجر  باشد، کاربران ورودی  پایین  تبدیل  نرخ  یا 

می ها  شرکت  تبلیغاتی  بودجه  رفت  هدر  مورد   د.شوباعث  در  منظور  بدین 

این روش  مطالعه  از  استفاده  با  های  TOPSIS و   AHP پژوهش  آژانس 

 ها استفاده کرده بود بر اساس شاخص های نآتبلیغاتی که شرکت از خدمات  

عملکرد رتبه  کلیدی  و  شدندارزیابی  که شرکت .  بندی  داد  نشان  ی( )  نتایج 

نس برای مورد مطالعه داشته است ژابالاترین میزان عملکرد را در بین پنج آ

شاخصهمچنین   تمامی  در  )ف(  داردشرکت  را  امتیاز  پایینترین  لذا .  ها 

می مدیران  پیشنهاد  تبلیغاتی    "کادوباما"شود  های  کمپین  طراحی  بر  در 

های تبلیغاتی تصمیمات خود را اتخاذ کنند تا از هدر رفت  اساس امتیاز آژانس

 بودجه بازاریابی جلوگیری شود. 
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