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به روش  اولویت بندی کاربردهای هوش تجاری در تجارت الکترونیک

FAHPسایت یاتا: مطالعه موردی وب 

 3سجاد شکوهیار، 2نوید نظافتی، 1مهسا رضایی

 مهسا رضایی ،بهشتیکارشناسی ارشد مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه شهید 1

 نوید نظافتی ،گروه مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه شهید بهشتی2

 سجاد شکوهیار ،گروه مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه شهید بهشتی3

  

 :چکیده

آنلاین،  فروشگاه یک ایجاد صرفا شوند. روبرو آن با باید ها شرکت اکثر که است ای آینده شک بدون (EC) الکترونیک تجارت

تورهای برای موفقیت باید فاک وکند تجربه می را جدیدی های پیچیده است و چالش این اکو سیستم .کند نمی آن را تضمین موفقیت

 رانیو به مد دینمایارائه ممناسب  یراه حل ECموارد مهم در  نیاز ا کیهر  یبرا (BI) یهوش تجار دهد.بحرانی را مد نظر قرار 

حرانی در این مقاله با بررسی فاکتورهای ب. دتجارت خود مسلط باشن یکند تا بتوانند به تمام جنبه هاینوع تجارت کمک م نیا

گزینه  13در قالب  BIدر حوزه  ECنیازهای قابل تعریف برای . پرداخته شده است BIبندی کاربردهای  ، به اولویتECموفقیت 

، مورد ارزیابی قرار ITحوزه  فعالنفر  30 پرسش ازبا  ،معیارهای به دست آمده از ادبیات پژوهش و نظرات خبرگان وه تعریف شد

یاتا به عنوان عوامل بحرانی موفقیت زیر معیار  9معیار و  6 تحلیل داده ها، معیارهای پژوهش در قالب نهایتا با ه است کهگرفت

بندی معیارها،  مه های مقایسات زوجی برای اولویتپرسشناسپس با ایجاد ساختار سلسله مراتبی پژوهش،  شناسایی شدند.

 که در نتیجه آن  تحلیل شد فازی AHPداده شد و با روش  ECخبره فعال در حوزه  5زیرمعیارها و نهایتا گزینه های مساله به 

در حوزه  BIکاربرد نهایتا  ه شدند.شناخت ECبرای موفقیت  عواملن مهم تری "پشتیبانی ارتباطی"و زیرمعیار  "محیطی"معیار 

ا سوم ترتبه اول در  رتیبتبه  "ب و کلاهبرداریتشخیص تقل"و ، "آنالیزهای حوزه تبلیغات و بازاریابی"، "ارتقا خدمات مشتری"

 قرار گرفتند.یاتا موفقیت  برای

 

 کلمات کلیدی: 

 .فازی AHP ؛(CSFبحرانی موفقیت )فاکتور  (؛BI) هوش تجاری(؛ EC) تجارت الکترونیک

 مقدمه 1

. روند رو به رشد داده های است اینترنتی فروش و خرید از فراتر چیزی الکترونیک تجارت که اند هشد متوجه بزرگ های شرکت

 از کرده است کهکسب و کار در این حوزه، آنالیز داده و تکنیک های هوش تجاری را به عنوان یک مزیت رقابتی اساسی مطرح 
اطلاعات بسیار زیادی از تجارت الکترونیک قابل واکشی است  .کنند رقابت خود همتایان با کارامدتری صورت به توانند می آن طریق

 که می توانند برای تجارت بسیار ارزشمند و سودآور باشند.
 تصمیماتی اتخاذ اطلاعات، عصر در موفقیت کلید همچنین ست.ا دیجیتال زندگی شریان اطلاعات، که است انکار قابل غیر امروزه
 تصمیمات .ببرند پیش به سایرین با رقابت در را ما تجارت بتوانند تر سریع و بهتر عملیاتی، های مغایرت و پیچیدگی بدون که است

 سهم اکثریت بیاورد، بار به زیادی بسیار های زیان توانند می ناقص، یا کم اطلاعات بر مبتنی تصمیمات یعنی نامناسب و بد تجاری
 وجود سازمانها اکثر در امروزه که دیگری عمده چالش طرفی از د.شو آن ورشکستگی باعث حتی یا و بگیرد را کار و کسب بازار
 اصطلاح. کند می بیان را تجاری هوش های تکنیک از استفاده لزوم موضوع، این نتیجه ]1[. باشد می "داده های بزرگ" بحث دارد
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  ITحوزه در 1990 دهه در تجاری هوش. گرفت قرار استفاده مورد مصنوعی هوش محققین توسط 1950 سال حدود در "هوش"
 محیط در ]2[. قرار گرفت کار و کسب تحلیل و تجزیه جذاب موضوع میلادی بیستم قرن اول دهه در و شد مطرح کار و کسب و

 و دانش بودن، موقع به ،یبازده به بستگی شکست و بقا هستند، مواجه جهانی رقابت با ها شرکت آن در که امروز، کار و کسب
 ]2[. کنند می فراهم را آینده و فعلی گذشته، روند امکان تحلیل کلی طور به BI های تکنیک. دارد بهتر گیری تصمیم توانایی

های خام به دانش یعنی اطلاعات در مورد مشتریان، بازار، رقبا، و همیشه کاملا به قابلیت و توانایی تبدیل داده تجارت الکترونیک

ای پیشرفت کرده است و ابزارهای العادهها، به طور فوقها، تکنولوژی پردازش دادهمحیط کسب و کار وابسته بوده است. در طول سال

ای پذیرفته شده ( هستند به طور گستردهBIکاوی، که سنگ بنای محیط هوش تجاری )و داده OLAPها، مختلف مانند انبار داده

 اند. و در سراسر صنایع به کار گرفته شده

استفاده از یک تکنولوژی، برنامه ریزی استراتژیک برای استفاده از آن در سازمان یا صنعت مورد نظر است. برای  در لازمه موفقیت

این منظور باید کاربری هوش تجاری در زمان استفاده در یک صنعت تجارت الکترونیک، اولویت بندی شود تا بر اساس درجه اهمیت 

تا با پیاده سازی ساختار سلسله مراتبی و با روش  وع هدف اصلی پژوهش قرار گرفتاین موضدر راستای اهداف آن، موثر بیفتد. 

FAHP از این رو پژوهش حاضر به دنبال سوال های زیر است: جارت الکترونیک یاتا انجام دهد.این رتبه بندی را برای وب سایت ت 

 رای وبسایت یاتا چقدر است؟ی بحرانی موفقیت تجارت الکترونیک شناسایی شده، بوزن هر یک از فاکتورها .1
 به چه ترتیب است؟اری در موفقیت یاتا اولویت هر یک از کاربردهای هوش تج .2

ارت الکترونیک، هوش تجاری، و به مرور پیشاااینه تحقیق در حوزه تج 2سااااختار این مقاله به صاااورت زیر می باشاااد: در بخش 

حاصل از تحلیل های آماری پژوهش  ارائه می شود. نتایج   تحقیقروش  3. در بخش پرداخته شده است   ECدر  BIی های دهارکارب

 به نتیجه گیری اختصاص دارد. 5آورده شده است و بخش  4در بخش و تفاسیر مربوطه 

 مرور پیشینه تحقیق 2

 منحصر ترکیب چنین از هدف. شود منتهی کاربردی الگوهای به تواند می شود حمایت تجاری هوش با که زمانی الکترونیک ارتتج
 یابی دست منظور به حیاتی های تصمیم جهت در کار و کسب تحلیلگران و آنلاین، معاملات انجام برای مشتریان به کمک فردی، به
 .است موفق الکترونیک تجارت به

با بیان پیچیدگی دنیای امروز و به ویژه جهان پرتلاطم تجارت الکترونیک، تنها راه رسیدن به مزیت رقابتی و پیشی  [3در مقاله ]

عه مجموبه هوشمندی کسب و کار گرفتن از رقبا را برای صنایع و سازمان ها، هوشمند شدن کسب و کار آنها می داند. در این مقاله 

 گفته شده است. ارها برای دستیابی به حداکثر بهره وری از داده های سازمانی زسخت افو ای از ابزارها، تکنیک ها، 

ه سمت اتخاذ تصمیمهای درست و به موقع و هدایت مجموعه یک سازمان ب ،ت صحیح یک تجارت یا یک کسب و کارلازمه مدیری

و به  بیان شده [4این موضوع در مقاله ]استفاده از فناوریها در تکنولوژی مرتبط با آن می باشد . و  پیشرفت و در نهایت سوددهی

توانایی برقرار کردن  پیروز شدن بر رقبا، ،EC مات صحیح و به موقع توسط مدیرانبرای اتخاذ تصمی هوش تجاریضرورت استفاده از 

پیشگیری از وقوع تقلبهای الکترونیکی و  احتمالی در این نوع تجارت،همچنین کاهش خطرات  ارتباط صحیح و مفید با مشتریان،

 ،یجارارزش ت جادیدر ا ژهیبه و ک،یبالا در تجارت الکترون راتیبا توجه به تاث اشاره شده است.برقرار نمودن امنیت در مبادلات مالی 

BI یدارینشان داده شده است، رشد پا 1 شده است. همانطور که در جدول لیتبد[ 5ی ]و صنعت یعلم قاتیبه تمرکز تحق رایاخ 

 و فروش سرانه آنها وجود دارد. کیکترونتجارت ال یجهان انی، تعداد مشترو تحلیل داده های بزرگ  BIدر بازار 

 [6]  : رشد جهانی در تجارت الکترونیک و هوش تجاری1جدول 

 تجزیه و تحلیل داده های بزرگرشد در بازار
 دلار( اردیلیدر سراسر جهان )م

هر  به ازای کیرشد فروش در تجارت الکترون

 )دلار آمریکا( در سراسر جهان یمشتر

رشد در تعداد مشتریان تجارت 

 الکترونیک در سراسر جهان )میلیون(

 سال

7.3 1162 792.6 2011 

11.8 1243 903.6 2012 

18.6 1318 1015.8 2013 

28.5 1399 1124.3 2014 

38.4 1459 1228.5 2015 
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45.3 1513 1321.4 2016 

 شناسایی نیازهای قابل تعریف برای تجارت الکترونیک در حوزه هوش تجاری 2-1

 تا موضوع این اهمیت دلیل به و هستند گسترده بسیار ، EC حوزه در BI های کاربری که زد حدس توان می شده، بیان مقدمه با
 شوند می اشاره ادامه در که مورد چند به بین این از .اند شده بیان و کشف مختلف مطالعات در بسیاری های یبردهاکار حال به

 .میشود اکتفا

به این  مفهوم تجارت اجتماعی را به عنوان یک پدیده نوظهور در تجارت الکترونیک بیان می کنند. [7]رضاییان و همکارانش در 

ایی چون اجتماعی، میلیون ها کاربر از خدمات رسانه های اجتماعی در فضا هبا گسترش روز افزون محبوبیت رسانه های معنی که 

جدید برای ایجاد کسب و کار  و ... استفاده می کنند. پیرو آن بسیاری از سازمان ها این پدیده را به عنوان فرصتیر فیسبوک، تویت

تجارت الکترونیک دستخوش انقلابی است که تحت تاثیر این بنابر. می دانند و این مهم با عنوان تجارت اجتماعی شناخته می شود

جهت افزایش مشارکت مشتری و دستیابی به ارزش اقتصادی بیشتر می باشد . لذا بررسی در خصوص رفتار  2اتخاذ قابلیت های وب 

ت اجتماعی گردد. در بستر تجار ECشتر برای صاحبان در پلت فرم های تجارت اجتماعی می تواند موجب ایجاد ارزش بی خریداران

با توجه به تحقیقاتی که  .تاکید و نظرکاوی کاربران به عنوان ابزاری برای این نوع تجارت بیان شده است [8]این موضوع در مقاله 

ن در اربراانجام گرفت، موثرترین عامل در تصمیم گیری مشتریان در خرید الکترونیک، نظرات ارائه شده توسط ک 2120در سال 

 .ها می باشدمورد کالا

وسعه کنونی فضای رقابتی سبب شده تبیین شده است. ت [9]است که در مقاله  ECدر  BIبهبود بازاریابی یکی دیگر از کاربردهای 

ل رفتار ول گردد. تحلیاینترنت دچار تغییر و تح است تا بازاریابی به عنوان علمی پویا، متناسب و همگام با دنیای ارتباطات از جمله

ین ا موارد اشاره شده دربدست آمده در بازاریابی اینترنتی از  مصرف کننده به هنگام خرید و استفاده درست از اطلاعات ناآگاهانه

 .پژوهش می باشد

در این مقاله نشان داده شده . بیان شده است [10]می باشد که توسط تولایی و همکارانش در  BIمدیریت برند کاربرد دیگری از 

تحلیل و پیش بینی سریع حجم وسیع اطلاعات و تبدیل آن ها به  کارگیری سیستم هوش تجاری در یک سازمان جهتب است که

دانش، به مدیران برند امکان دستیابی به اهداف سازمان نظیر داشتن مزیت رقابتی، حفظ عملکردی مثبت و مستمر و تصمیم گیری 

می تواند موفقیت آن را در عرصه ی رقابت تضمین نماید. با ضمانت بقا و حفظ ارزش سازمان و نام  که بهنگام و صحیح را می دهد

 .تجاری آن، اهداف مدیریت برند محقق می شود

ناسایی، ش برایی تجارت الکترونیک آن هم یک دسته بسیار مهم و حیاتی از کاربردهای هوش تجاری، معطوف به ایجاد امنیت در فضا

با استفاده از ابزارها [ 11]نویسندگان مقاله مقابله با تقلب ها و کلاه برداری ها برای بهبود امنیت این بستر می باشد. پیشگیری، و 

، روش ترکیبی جدیدی   (GA)و الگوریتم ژنتیک  (AI)با استفاده از هوش مصنوعی BI، چارچوب های  BIو ویژگی های سیستم 

معرفی  یکالکترون تصمیم گیری صحیح و بهینه و دستیابی به منافع آن در روند کسب و کاربرای کشف تقلب، افزایش امنیت، را 

ایجاد امنیت نرم افزار بخش لاینفک و مهم از فرآیند تولید نرم با بیان اینکه  [12هم چنین تقی زاده و همکارانش در ]می کنند. 

موضوعاتی مانند خدمات مشتری،  ،جازی به کسب و کار بپردازندکمک می کند تا مشتریان با خیال آسوده در دنیای مو افزار است 

و در نهایت  دادهاستفاده می شوند را مورد بررسی قرار   ECبه صورت گسترده ای درکه ارزیابی خطر، تشخیص کلاه برداری و تقلب 

یکی از مهمترین ریسک ها و چالش های امنیتی مورد  علاوه بر موارد فوق. می کندمدلی از ساختار امن بر اساس داده کاوی مطرح 

توجه در تجارت الکترونیک، حمله های فیشینگ است. فیشینگ یک نمونه از تکنیک مهندسی اجتماعی است که به منظور گمراه 

 ه کارت اعتباریکردن کاربران اینترنتی برای سرقت اطلاعات حساس و محرمانه کاربران اعم از حساب کاربری، رمز عبور و یا شمار

 کبه کمبه بررسی و تحلیل الگوریتم های ارایه شده جهت شناسایی و تشخیص حملات فیشینگ  [13] انجام می شود. در مقاله

امنیت سیستم های پرداخت الکترونیکی یکی دیگر از چالش های موجود در سیستم  .پرداخته شده است هوش تجاریروش های 

به یکی از مهمترین موضوعات پژوهشی تبدیل شده است. کاهش  در این زمینه شناسایی تقلبو های تجارت الکترونیک می باشد 

تقلب یک فرآیند پیچیده است که نیاز به دانش در بسیاری از زمینه های علمی دارد. بنابر نوع تقلبی که یک بانک یا موسسه اعتباری 

یافته های اخیر منتشر شده در شناسایی تقلب در کارت  [14] لهدر مقا. بکار گرفته شوداقدامات مختلف باید با آن مواجه می شود، 

  های اعتباری مقایسه و تحلیل شده اند. 
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طراحی وب سایت های کسب و کارهای مجازی می باشد که در واقع  ونیک، موضوع مهم دیگر،پس از مساله امنیت در تجارت الکتر

تکنیک های استخراج داده  با بررسی کاربرد [15حقیقی مهر در ] ی دهد.و تمام داشته های یک کسب و کار را نمایش م 0ویترین

و رهنمودهایی را  ایجاد شدهتیم طراحی وبسایت  ی که برایمنافع www.orolivesur.com در وبسایت تجارت الکترونیکی با نام

 بیان کرده است.برای بهبود قابلیت استفاده آن و رضایت کاربران 

بیان می  [16می باشد. رضاییان و همکارانش در ]خوشه بندی و دسته بندی با اهداف متفاوت  کاربردها معطوف بهدسته دیگری از 

ند ترجیحات و الگوهای خرید مشتریان آنلاین را برای توصیه استفاده از تکنیک داده کاوی، مدیران این سایت ها می توانکنند که با 

کشف گروه های مشابه نویسندگان خوشه بندی مشتریان را با هدف [ 17]در مقاله شی محصولات، تجزیه وتحلیل کنند. های سفار

ازمشتریان قادر خواهند بود سایتها با تحلیل داده ها و بررسی الگوی رفتاری هر گروه . بدین ترتیب مطرح می کننداز مشتریان 

 نند. داشت آنها اتخاذ کهمناسبی را برای نگ نیازمندی های هر گروه از مشتریان را مشخص  و با تبیین این الگوی رفتاری، استراتژی

ز تجارت ا با چالش های استفاده از گذشته در پیش بینی آینده و استفاده را تجارت الکترونیکلزوم برقراری ارتباط موثر با مشتری، 

داده متنی به  یافتن راه هایی برای مطالعهبر لزوم  [18ازنولی و همکارانش در ]. کرده استروبرو  بهترگذشته برای برقراری ارتباط 

 .در این حوزه تاکید دارند شمنظور کشف دان

با  [19باشد. خالو و همکارنش در ]وزه می در این حتجارت الکترونیک نیز از کاربردهای اساسی  در مدیریت زنجیره تامین BIنقش 

 قابل دست یابی می باشد BIبه راحتی با  و شناسایی نیازهای مشتریان است ،مهمترین مشکل در مدیریت زنجیره تامینبیان اینکه 

 می دانند. ابزارهای کارآمد برای خودکارسازی مدیریت این زنجیره ها هوش تجاری را از

بازار  تشریح شده است. آنها با بیان اینکه[ 20پناهی و همکارش در ] یزدان توسط BIبه عنوان یکی از کاربردهای سفارشی سازی 

برای ماندن در رقابت، بازارها و  های مبتنی بر محصول با چرخه های طولانی توسعه، دیگر بطور طولانی نمی توانند برقرار باشند

ولید ولیتی را برای تئمس ارایه کنند. تغییر به سمت خرید آنلاین، با نیازهای متفاوت باید محصولات و خدمات مختلفی را مطابق

بیشتر نسبت به قبل، سفارشی  ارایه گزینه های همزمان باکنندگان و خرده فروشان ایجاد کرده است تا نیازهای مشتریان را در 

 سیستم های توصیه گر در این مقاله به خوبی بررسی شده است. کنند. 

 برای تجارت الکترونیک( CSF)شناسایی معیارهای موفقیت بحرانی  2-2

در عین کنند. استفاده می خود وری بهره بردن بالا و ها هزینه در جویی صرفه منظور به الکترونیک تجارت از تجاری های شرکت

 ها سازمان بر را قابل توجهی های هزینه آن به مربوط های زیرساخت سازی پیاده و الکترونیک تجارت ابزارهای از استفاده حال
  شود. می بدل امری ضروری به ها سازمان برای ها طرح گونه این اجرای موفقیت رو همین کند. از می تحمیل

 فروش به وعشر و آنلاین فروشگاه یک ایجاد احتمال است. نیافته تکامل کیفیتی مشابه کمیت روز افزون آن، با الکترونیک تجارت

 در یگذار سرمایه به مربوطه، هیچ دانش بدون را مردم از بسیاری مانع، یک عنوان به بالا گذاری سرمایه نیاز به هزینه بدون فوری،

، دلیل گیج کننده بودن به که آنلاین های فروشگاه جستجوی این موضوع را می توان به آسانی با. ترغیب کرده است زمینه این

 سایت و در نتیجه عدم خرید از سایت حتی قبل از مشاهده محتوای آن می کنند، اثبات کرد.سریعا کاربر را ترغیب به بستن وب 
 از بیان اهمیت. جای کار زیادی برای بهبود در این زمینه وجود دارد هم هنوز بحرانی، موفقیت عوامل منطق از استفاده با بنابراین،

 موفق باشند. دنتوان می بالقوه، به سختی موفقیت عوامل از دقیق بدون تحقیق آنلاین های فروشگاه موضوع همین بس که

 در که باشند باور داشته مشتریان دارد. اگر بستگی خدمات گونه این از استفاده برای مشتریان اشتیاق به EC اقدامات موفقیت
 احتمال کنند، می را کسب بیشتری ارزش متعارف، و کارهای کسب با مقایسه در الکترونیک تجارت خدمات از استفاده صورت

در  دهند می ارزش EC به خدمات چگونه مشتریان که این فهم بیاورند. روی گونه خدمات این از از استفاده به که دارد بیشتری

[ محسنی حقیقی در پایان نامه خود معیارهای موفقیت تجارت الکترونیک از دیدگاه 21دارد. ] حیاتی نقشی اقدامات این موفقیت

مشتریان و هم چنین  با کالای اینترنتی، و رابطه ارزش زیست، محیط به توجه خرید، مشکلات کاهش خرید، آسودگی مشتریان را

 بیان می کند.  حقوقی زیرساخت و فرهنگی فنی، زیرساخت زیرساخت پرداخت آنلاین، گیری، تصمیم به کمک آنلاین، اطمینان

را می توان  ها CSF به طور کلی. ب با سازمان مورد بررسی می باشدنیاز به اتخاذ متدولوژی متناس تجارت الکترونیک،توسعه  برای

به این گونه دسته بندی کرد: عوامل استراتژیک ، عوامل سازمانی ، عوامل مدیریت منابع انسانی ، عوامل کسب و کار ، عوامل مدیریت 

. این عوامل باید به درستی شناسایی و درک شوند در غیر اینصورت عوامل محیطیژی ، عوامل امنیتی و روابط مشتری ، عوامل تکنولو
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بررسی عوامل موثر بر تجارت الکترونیک  به [23در ]هم چنین  [.22] رسیدن به موفقیت در توسعه این سیستم سخت خواهد بود

زاریابی دقیق، ارتباط درست با مشتریان، و پرداخته شده است. عواملی مانند باو شناسایی نقاط ضعف و قوت وب سایت های معتبر 

تجارت الکترونیک بین  های CSF بررسی شده هستند. ECزیرساخت خوب تکنولوژیکی از جمله عوامل موفقیت در وب سایت های 

یق تحقنتایج ی که فرهنگ، پشتیبانی دولت،حمایت مدیریت ارشد و زیرساخت فن از: عبارتند [21]شده در در نظر گرفته بنگاهی 

 .نشان داد که حمایت مدیریت ارشد بالاترین اولویت را در بین عوامل دارد

ردخته پشرکت سازه گستر سایپا  بررسی عوامل موثر بر اعتماد مشتری در موفقیت تجارت الکترونیکبه  [25]دانایی و همکارانش در 

وب  شهرتو ربران، درک حفاظت امنیتی، تجربه کاربران، ابعاد اعتماد عبارتند از کیفیت اطلاعات ،حفاظت از حریم شخصی کا اند.

از شش منبع ارزش آفرین خدمات و پشتیبانی، کیفیت سیستم تجارت الکترونیکی، کیفیت  برای موفقیت تجارت الکترونیک. سایت

 اعتماد استفاده شده است. و محتوا، استفاده، رضایت مشتری از تجارت الکترونیکی،

 ارتتج در بحرانی موفقیت عوامل ارزیابی و گیری اندازه شناسایی، برای شده انجام کارهای از توجهی قابل تعداد اخیر های سال در

شده به روش های مختلف می توانند دسته بندی شوند. دسته زیادی از مقالات بررسی  تعیین عوامل. است گرفته صورت الکترونیک

 و اخلاقی عوامل شناختی، عوامل اجتماعی، عوامل فناوری، پذیرش عوامل یعنی اصلی، دسته پنج به را ها CSFبندی  طبقه شده،

  .دنکن می بندی طبقه محیطی عوامل
، مقالات اکثر. کنند می تمرکز سایت وب طراحی و کیفیت جمله از ها، سایت وب روی بر عمده طور به فناوری پذیرش عوامل

 زمینه در [26. ]کنند می مشخص سایت وب کیفیت دادن نشان برای اصلی عامل دو عنوان به را سیستم کیفیت و اطلاعات کیفیت

EC، کلی ت ارزیابیبه صور الکترونیکی سرویس کیفیت بنابراین،. است بازار فیزیکی سرویس از متفاوت موفقیت، گیری اندازه روش 

تند هس متنوع سایت وب طراحی موفقیتفاکتورهای  .است شده تعریف مجازی بازار در الکترونیکی خدمات ارائه قضاوت و مشتری

 ستردهگ فاکتور کاربردپذیری این عوامل، میان در. را شامل می شود صراحت و تعامل تا بودن مفید و کاربردپذیری از و رنج وسیعی

 [27]. تری است

آنلاین.  خرید در اجتماعی های رسانه از استفاده و مجازی جامعه حس از عبارتند معیارهای مهم، اجتماعی، فاکتورهای لحاظ از

 با املتع با. کنند می استفاده خود خرید های گیری تصمیم به کمک برای غیره و مشتریان بررسی ها، وبلاگ از آنلاین خریداران

 محصولات مورد در دیگران بازخورد از رضایت آوردن دست به و جامعه از قوی حس یک احساس آنلاین خریداران مشتریان، سایر

 قابل ان،مشتری با مشترک کلمات که معتقدند خریداران از بعضی. دهد را تجربه می کنند می ارائه آنلاین فروشگاه که خدماتی یا و

 ECاخلاقی موفقیت  فاکتور عنوان به را اعتماد دیگر نویسندگان از بسیاری[ 28]ستند.ه متخصص بازاریابان نظرات از تر اعتماد

 قیاخلا و اجتماعی هر دو دسته در دلیل همین به و می باشد بحث مورد عواملی است که بسیار از یکی اعتماد. اند کرده شناسایی

 حفظ های سیاست :است یکسان تقریبا ECدر زمینه  اعتماد اصلی معنای کنند، اعتماد باید دسته کدام که نیست مهم. دارد قرار

 [.29] آنلاین تجاری عملیات شفافیت حفظ و صادقانه و عادلانه آنلاین خدمات و محصولات تعریف خصوصی، حریم

 تجارت برای ای مرحله چهار فرایند مدل است. یک آنلاین خرید فرآیند مراحل اساس بر موفقیت دسته بندی دوم از فاکتورهای

می باشد. هم چنین برای بستر تجارت  [30فروش ] از پس مراحل و فصل و حل ،توافق اطلاعات، شامل: C2Bالکترونیک 

 می باشد. معامله و توزیع ارتباط، فرآیند چهار مرحله ای شامل: اطلاعات، C2C الکترونیک

سایت  وب عوامل و محور مشتری عوامل: است دسته دو دارای فقط که است تر عمومی دسته بندی سوم از فاکتورهای موفقیت،

 رسد می نظر به. مشتری محور هستند عوامل نگران بیشتر مشتریان نشان دادکه صورت گرفت  ژاپن در پژوهشی. [31]حورم

 نباشند. نگران الکترونیکی که عامل اصلی موفقیت در رده وب سایت محور است، خدمات کیفیت مورد در ژاپنی مشتریان

 معیارها و گزینه های شناسایی شده برای پژوهش 2-3

(، زیر معیارها، و گزینه ECبا توجه به بررسی پیشینه وسیع تحقیق و بررسی های کتابخانه ای، معیارها )فاکتورهای بحرانی موفقیت 

 شده است:آورده  3و  2( شناسایی شدند. نتیجه این بررسی ها در جداول ECدر  BIها )کاربردهای 

 

 

 های استخراج شده و منابع مربوطهمعیار: 2جدول 
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 منابع تعریف زیر معیار معیار

 تکنولوژیکی

و کیفیت  طراحی

 وب سایت

 زا مجازی، شامل رنج وسیعی بازار در الکترونیکی خدمات ارائه قضاوت و مشتری کلی ارزیابی

 وب سایت صراحت و تعامل تاکاربردپذیری 

[27[،]26[،]15] 

پذیری کاربرد

 طراحی

 های محیط در اهداف به خاص کاربرانبرای دستیابی  که رضایتمندی و کارایی اثربخشی،

 خاص

[31،][28] 

کیفیت پردازش 

 داده

 [30] وجود نداشته باشد. bugو هیچ اشکال یا  کند؛ کار کاملا سایت وب های اینکه تمام ویژگی

حس جامعه مجازی  اجتماعی

 و رسانه اجتماعی

 سایر با تعاملمفهوم تجارت اجتماعی و استفاده از شبکه های اجتماعی برای بازاریابی و 

 نظرات زا تر اعتماد قابل مشتریان، با مشترک کلمات که معتقدند خریداران از مشتریان)بعضی

 هستند( متخصص بازاریابان

[28[،]8[،]7] 

بهینه فرآیندهای  سازمانی

 کسب و کار

داشتن مزیت رقابتی است، و این در گرو استفاده از داده های کسب و در گرو  ECموفقیت 

 کار و تحلیل آنها، و این نیز در گرو فرآیندهای بهینه کسب و کار.

[33] 

ابعاد اعتماد عبارتند از کیفیت اطلاعات ،حفاظت از حریم شخصی کاربران، درک حفاظت  اعتماد اخلاقی

 تعریف عادلانه و صادقانه محصولات و خدماتحفظ شفافیت عملیات تجاری، و امنیتی، 

[29] 

شبکه های  درارزیابی خطر، تشخیص کلاه برداری و تقلب ریسک ها و چالش های امنیتی  امنیت محیطی

 و... اجتماعی، سایت های حراجی و درگاه های پرداخت آنلاین

[12[،]11] 

 [17] خرید از بعد و طول در یک پشتیبانی خدمات کامل ، از قبل، پشتیبانی ارتباطی

اعتبار و نشان  شناختی

 تجاری )برند(

 دفتر اب شرکت یک ایجاد خوب، تماس مرکز . یکروشگاه های معتبر خرید میکنندکاربران از ف

سایت می تواند کمک  وب عملکرد و کلی طراحی و شده ثبت تجاری علامت یک فیزیکی،

ار و نشان معی یک به تبدیل را معمولی برند یک می تواند اعتماد، و تمایل کننده باشد. تأثیر،

 .کند جهانی

 [10] 

)رتبه بندی مناسب وب سایت در موتورهای جست و جو( و بازاریابی به  شامل بازاریابی وب بازاریابی

 های ارتباطی برای تثبیت برند(معنی عام )استفاده از تمام کانال 

[34] 

راهبردی 

 )استراتژیک(

نسبت به تغییرات، شناخت نیازها و تحلیل وضعیت رقبا، همچنین بهبود فرآیند  با هوشیاری چابکی

 .ار می توان چابکی را به ارمغان آوردکسب و ک

[33[،]1] 

  

ایجاد ارزش برای 

 شرکا

توسعه با قیمت گذاری مناسب و استراتژی های ایجاد ارزش برای مشتری و تولید کننده 

 درست.

[18[،]8] 
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 های استخراج شده و منابع مربوطهگزینه  :3جدول 

 منابع تعریف گزینه

تشخیص تقلب و 

 کلاه برداری

 ، در زمینه شکایات،تیبازپرداخت محصول و سرقت هو ،یاعتبار یتقلب مربوط به کارت ها ییشناسا

 جلوگیری از فیشینگو فروشندگان، 
[14[،]12[،]11] 

 [35] ی برای کمک به ایجاد مشتریان وفادارمحصولات سفارش ای یارائه خدمات شخص شخصی سازی

 قیمت گذاری پویا
قیمت گذاری بر اساس عرضه تقاضا/ یا سودآوری مشتری تولید کننده/یا بر اساس نظارت رقبا/ یا کاهش 

 قیمت برای جلوگیری کردن از دپو محصولات فاسد شدنی
[36] 

 آنالیزهای پیش بین
 م بازار،سه پیش بین آماری برای پیش بینی بینش مشتری مبتنی بر داده ها،استفاده از آنالیزهای 

نقص مشتری، پیشنهاد دهی محصولات در غالب سیستم  انگیزه تکرار خرید مشتری، سودآوری مشتری،

 های توصیه گر و ...

[20[،]16] 

 [16[،]17] بندی رفتار مشتریان، ...استفاده از آنالیزهای خوشه بندی برای تقسیم بندی بازار، تقسیم  دسته بندی

ارتقا خدمات 

 مشتری

 لات،ص زودهنگام مشککشف نیازها به منظور پاسخگویی سریع و بهبود استراتژی های توسعه ، تشخی

 و اقدامات پس از فروش
[1] 

بهینه سازی ساختار 

 وب سایت
 [15[،]26[،]27[،]32] کاربردپذیری، و ...مدل سازی کلیکی، آنالیز رفتار کاربران در سایت، آنالیزهای 

آنالیزهای حوزه 

 تبلیغات و بازاریابی

صلاح ، تبلیغات کلیکی، پیشنهادات تبلیغاتی،  اهر رسانه در هر منطقه یبرا یجهان غاتیتبل قیدق میتنظ

شده،  یالگوریتم های تبلیغاتی، بازاریابی هدفمند، نظارت بر بازار رقبا، بازاریابی ایمیلی شخصی ساز

 بازاریابی اجتماعی و ..

[34] 

 

 دید زنجیره تامین
بررسی منابع مورد نیاز و مقدار موجودی انبار و تجهیزات، پیش بینی زمان تحویل محصول با توجه به 

 تمام اجزای زنجیره و ...
[35[،]20[،]19] 

داشبورد و گزارش 

 های مدیریتی
 [1] جهت تصمیم سازی بهینه تهیه گزارش و داشبوردهای مدیریتی برای مدیریت

بهینه سازی موتور 

 جستجو

، ایجاد موتور جستجوی قوی برای وب سایت، جستجوی SEOبالا بردن رنک وب سایت با تکنیک های 

 شخصی سازی شده، ...
[37] 

آنالیز الگو خرید و 

 رفتار مشتری
 [7[،]9[،]16[،]18] ...و  یدر رفتار مشتر یدر زمان واقع راتییتغ ،یمشتر یها لیپروفا لیتحل

 نظر کاوی
ارائه شده  نظراتیعنی موثرترین عامل در تصمیم گیری مشتریان در خرید الکترونیک، کمک به بررسی 

 [8[،]20] کالاهاتوسط کاربران در مورد 
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 روش تحقیق 3

این پژوهش از نظر هدف در دسته پژوهش های کاربردی قرار می گیرد، از نظر چگونگی گردآوری اطلاعات در میان پژوهش های 

)وب سایت  ECدر  BIغیر آزمایشی محسوب می شود و از آنجا که برای وزن دهی و اولویت بندی کاربردهای -کمی از نوع توصیفی

 است. تک مقطعی -ازی استفاده می شود، در میان پژوهش های توصیفی از نوع پیمایشییاتا( از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی ف
در قالب یک  ITلان حوزه عانفر از ف 30در این پژوهش ابتدا معیارها و زیرمعیارهای گردآوری شده از ادبیات پژوهش، توسط 

 مقایسه زوجی پرسشنامه 4در قالب زیر معیارها عیارها و . در ادامه مشدندو نهایتا معیارهای پژوهش انتخاب  ،مورد ارزیابیپرسشنامه 

بر اساس هر گزینه به طور جداگانه مقایسه و پرسشنامه مقایسات زوجی  9در قالب  ECدر  BIکاربردهای  . سپسشدندوزن دهی 

وزه ر از خبرگان حنف معیارها و گزینه های تصمیم را پنجزیر . اجزای ماتریس تصمیم شامل به دست آمد در نهایت ماتریس تصمیم

EC  وICT استفاده شد. د. برای سنجش روایی پرسشنامه از روش روایی محتواپاسخ دادن عات و ارتباطات()فناوری اطلا 

که آشنایی با مفهوم تجارت  ICTدر زمینه  فعالانجامعه آماری پژوهش را می توان به دو گروه کلی شامل: گروه اول در برگیرنده 

وب سایت تجات الکترونیک یاتا می باشد. با توجه به محدود  و تصمیم گیرندگانگروه دوم در برگیرنده مدیران الکترونیک دارند و 

 نبودن تعداد خبرگان از روش گلوله برفی استفاده شد؛ به این ترتیب پس از مراجعه به خبرگان این حوزه جلسه مشترکی برای رسید

زوجی برگزار شد و پرسشنامه های مقایسه زوجی توافقی به دست آمده، مبنای محاسبات و  توافق درباره هر یک از مقایساتبه 

 شده است. استفادهدر این تحقیق از معیار آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی تحلیل داده ها قرار گرفت. 

 فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازی 3-1

. آن را مطرح کرد 1970است که پروفسور ساعتی در دهه  سلسله مراتبی، روش تصمیم گیری چند شاخصه ایمدل فرآیند تحلیل 

ه ای ل توسعپژوهشگری چینی به نام چانگ روش فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازی را بر اساس روش تحلی 1996در سال [ 38]

  توسعه داده شده است.و منطق فازی  AHPبر اساس روش  FAHPدر واقع [ 39]. مطرح کرد

 مراحل این روش شامل موارد زیر است:

 به دست آوردن ساختار سلسله مراتبی با پیدا کردن معیارها، زیر معیارها و گزینه ها :1گام 

 ات زوجی و جمع بندی نظراتجمع آوری نظر خبرگان به فرم اعداد فازی و ساختن ماتریس های مقایس :2گام 

روند  رای بهبودب یمثلث یفاز یها اسیمق لیکرت پاسخ ها به نمره ای 9پاسخ های خبرگان در مقیاس  از جمع آوری گامدر این 

ات خبرگان باید تجمیع شود. در این یس مقایسات زوجی برای هر خبره، نظربعد از ساختن ماتر تبدیل شده اند. یریگ میتصم

 .خبرگان استفاده شده است غیر فازی، روش محاسبه میانگین حسابی برای نظرات تحقیق

 محاسبه نسبت سازگاری :3گام 

 𝜆𝑚𝑎𝑥ویژه مقدار  نیها و محاسبه بزرگتر سیمتوسط ماتر ریبعد از بدست آوردن مقاد مقایسات زوجی سیماتر یشاخص سازگار

 نشان دهنده پاسخ قابل قبول است( 0.1. )نرخ سازگاری کوچکتر از شود یم نییتع

 تجمیع نظر خبرگان  غیر فازی: محاسبه ماتریس 4گام 

 وافازیغیر فازی، که به عنوان  اسیبه مق یفاز اسیاز مق دیبا زوجی ساتیمقا سی، ماتر)سازگاری( از انطباق نظرات نانیپس از اطم

روش های متفاوتی برای وافازی گری ماتریس مقایسات زوجی  شود. لیشود، تبد یم دهینام یفاز زوجی اتسیمقا سیماتر گری

 است:گام های روش به صورت زیر  .ستفاده می شود[ 40در ]روش پیشنهاد شده  مقالهپیشنهاد شده است، در این 

 محاسبه ماتریس های نرمال شده .1
 محاسبه مقادیر نرمال چپ و راست .2
 غیر فازیمحاسبه مقدار نرمال شده  .3
 یر فازیغمحاسبه مقادیر  .4
 محاسبه وزن های نهایی .5
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 استفاده می شود.   غیر فازیبرای به دست آوردن وزن ها، محاسبه میانگین هندسی بردار سطری ماتریس تصمیم گیری 

 مراحل انجام پژوهش 3-2

 که همان  وهش برای تعیین معیارهابررسی ادبیات نظری پژCSF در تجارت الکترونیک هستند. ها 
  انتخاب معیارها و زیر معیارها  برای 1طراحی پرسشنامه 
  و گردآوری داده های تحقیق 1توزیع پرسشنامه 

 تحلیل آماری و نهایتا انتخاب معیارها 
  بررسی ادبیات نظری پژوهش برای تعیین گزینه ها که همان کاربردهایBI در تجارت الکترونیک هستند 
 ارائه مدل مفهومی 

 بر اساس مدل مفهومی  2 طراحی پرسشنامه 
 تشکیل تیم تصمیم برای بررسی روایی پرسشنامه 
 و تشکیل ماتریس های مقایسه زوجی توافقی با واژگان فازی برای هر پرسشنامه 2 توزیع پرسشنامه 
 یاز هر یک از گزینه ها در هریک از شاخص ها با استفاده از روش وزن دهی به شاخص ها و تعیین امتFAHP 

 انجام شده است. روش چانگنیز با  FAHPمحاسبات مربوط به روش 

 یافته های پژوهش 4

 تعیین معیارها و زیر معیارها 4-1
ناسایی شد زیر معیار برای موفقیت تجارت الکترونیک ش 12معیار و  7پس از بررسی ادبیات پژوهش، و مشورت با افراد متخصص، 

بخش، بر اساس  نیدر ات قرار گرفت. فعال حوزه فناوری اطلاعا 30گانه مورد پرسش  7که در قالب پرسشنامه با طیف لیکرت 

 . مثال زیر تنها یکقرار گرفتند شیبه صورت جداگانه مورد آزما ارهایمعزیر و  ارهایمع نیا یها هیفرض ، قیتحق یساز ادهیمراحل پ

 ر اساس همین روش تحت آزمون قرار گرفتند.نمونه از فرضیه ها می باشد و مابقی معیارها و زیر معیار ها ب

 . موفقیت تجارت الکترونیک داردبر  یمثبت ریتاث اصلی، اریمع کیبه عنوان  " معیار تکنولوژیکی" اول:فرضیه 

 عبارتند از: یآمار یها هیفرض

𝐻0: μ                                                  بر موفقیت تجارت الکترونیک زیاد نیست " معیار تکنولوژیکی "تاثیر  < 3 

𝐻1: μ                                                    بر موفقیت تجارت الکترونیک زیاد است " تکنولوژیکی معیار "تاثیر  ≥ 3 

برای تمام فرضیه  SPSSنرم افزار  در one sample t student’s testنتیجه تحلیل های آماری داده های پرسش نامه با استفاده از 

برای تمام فرضیه ها، و با در نظر گرفتن  t-valueاست. با محاسبه مقادیر  آمده 4های ممکن )معیارها و زیر معیارها( در جدول 

 رصد، نتایج درست هستند.د 95درصد(، می توان گفت که با اطمینان  5) 0.05خطای 

∗) معیارها: نتایج آزمون فرضیه برای انتخاب معیارها و زیر4جدول   α = 0.05) 

 نتیجه سیگما t-static میانگین زیر معیار معیار

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 47.617 5.4667  تکنولوژی

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 44.910 5.5667 طراحی و کیفیت وب سایت 

 ( 𝑯𝟏فرضیه رد است )رد فرضیه  0.000 17.879 2.5333 کاربردپذیری طراحی 

 ( 𝑯𝟏فرضیه رد است )رد فرضیه  0.000 17.502 2.6000 کیفیت و پردازش داده 

 (𝐻0 فرضیه قبول است )رد فرضیه 0.000 37.941 5.7333  اجتماعی

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 32.126 5.5000 حس جامعه مجازی و رسانه اجتماعی 

 (𝐻0 فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 39.456 5.8000  اخلاقی

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 30.876 5.6333 اعتماد 
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 ( 𝑯𝟏فرضیه رد است )رد فرضیه  0.000 11.841 1.7667  سازمانی

 ( 𝑯𝟏فرضیه رد است )رد فرضیه  0.000 15.832 2.9333 بهینه سازی فرآیندهای کسب و کار 

 (𝐻0 فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 34.987 5.5000  محیطی

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 37.511 5.8000 امنیت 

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 30.182 5.6667 پشتیبانی ارتباطی 

 (𝐻0 فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 37.941 5.7333  شناختی

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 34.290 5.8667 نشان تجاریاعتبار و  

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 38.314 5.8333 بازاریابی 

 (𝐻0 فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 37.425 5.9333  استراتژیک

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 29.957 5.7333 چابکی 

 (𝐻0فرضیه قبول است )رد فرضیه  0.000 36.526 5.9000 برای شرکا ایجاد ارزش 

محاسبه گردید که  SPSSاستفاده از نرم افزار  آلفای کرونباخ پاسخ ها با. شد معیار حذف 1زیر معیار و  3با توجه به نتایج بالا، 

خوبی از پایایی  ابزار اندازه گیریمی باشد،  0.7از آنجایی که ضریب آلفا بزرگتر از و  شد 0.942رای پرسشنامه برابر مقدار آن ب

 برخوردار است.

 مدل مفهومی پژوهش 4-2

نمودار سلسله مراتبی این پژوهش که بر اساس آن کاربردهای هوش تجاری در تجارت الکترونیک با توجه به فاکتورهای بحرانی 

جدول هم چنین  آورده شده است. 1در شکل  FAHPمی شوند؛ با توجه به منطق روش موفقیت تجارت الکترونیک اولویت بندی 

 ساختار سلسله مراتبی را با کد آنها نشان می دهد. 5

 بررسی و اولویت بندی کاربردهای هوش تجاری در تجارت الکترونیک: مطالعه موردی وب سایت تجارت الکترونیک یاتا هدف:

 ( تجارت الکترونیکCSFفاکتورهای موفقیت بحرانی ) معیار)شاخص(:

 کاربردهای هوش تجاری در تجارت الکترونیک گزینه ها)کاندید ها(:

 : سطوح سلسله مراتبی معیارها، زیر معیارها و گزینه ها به همراه کد آنها5جدول 

سطح 

 )هدف(0
 کد )گزینه ها( 3سطح  کد )زیر معیار( 2سطح  کد )معیار( 1سطح 

ک: 
ت الکترونی

جار
ی در ت

جار
ش ت

ی هو
ی کاربردها

ت بند
اولوی

ت یاتا
ب سای

و
 

و کیفیت وب  طراحی 𝐶𝑆𝐹1 تکنولوژیکی

 سایت
𝐶𝑆𝐹11 

 𝐵𝐼𝐴1 تشخیص تقلب و کلاه برداری

 𝐵𝐼𝐴2 شخصی سازی

حس جامعه مجازی و  𝐶𝑆𝐹2 اجتماعی

 رسانه اجتماعی
𝐶𝑆𝐹21 

 𝐵𝐼𝐴3 قیمت گذاری پویا

 𝐵𝐼𝐴4 آنالیزهای پیش بین

 𝐵𝐼𝐴5 دسته بندی 𝐶𝑆𝐹31 اعتماد 𝐶𝑆𝐹3 اخلاقی

 𝐶𝑆𝐹4 محیطی
 𝐵𝐼𝐴6 ارتقا خدمات مشتری 𝐶𝑆𝐹41 امنیت

 𝐵𝐼𝐴7 بهینه سازی ساختار وب سایت 𝐶𝑆𝐹42 پشتیبانی ارتباطی
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 𝐶𝑆𝐹5 شناختی
 𝐶𝑆𝐹51 اعتبار و نشان تجاری

 𝐵𝐼𝐴8 آنالیزهای حوزه تبلیغات و بازاریابی

 𝐵𝐼𝐴9 دید زنجیره تامین

 داشیورد و گزارش مدیریتی 𝐶𝑆𝐹52 بازاریابی
𝐵𝐼𝐴10 

راهبردی 

 )استراتژیک(
𝐶𝑆𝐹6 

 بهینه سازی موتور جستجو 𝐶𝑆𝐹61 چابکی
𝐵𝐼𝐴11 

ایجاد ارزش برای 

 شرکا
𝐶𝑆𝐹62 

 𝐵𝐼𝐴12 خرید و رفتار مشتریآنالیز الگو 

 𝐵𝐼𝐴13 نظر کاوی

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 تعیین امتیاز گزینه ها در هر شاخص 4-3

، نظرات خبرگان به صورت مقایسات زوجی ابتدا در مورد معیارهای اصلی، سپس نسبت به AHPبا تهیه پرسشنامه های فازی 

، نظرات همه خبرگان جمع آوری دام از زیر معیارها انجام گرفت. نهایتاگزینه ها نسبت به هر کزیرمعیارها، و نهایتا مقایسات میان 

نفر( با در نظر گرفتن مقایسات زوجی میان معیارها با  5یع نظرات خبرگان )متج مقایسات فازی کامل شدند وشد و ماتریس های 

، FAHPپس از تحلیل داده های به دست آمده به روش ست آمد. به دمساله استفاده از میانگین حسابی و با در نظر گرفتن هدف 

  .پاسخ سوالات زیر به دست آمد
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 کدامیک از معیارهای مساله، اولویت بالاتری دارد؟  :1سوال 

 
 : نمودار وزن معیارهای پژوهش6شکل 

از مابقی عوامل مهم تر است و معیارهای اجتماعی،  "محیطی"از میان معیارهای مساله، فاکتور بحرانی  همان طور که مشخص است

ازگاری جه به شاخص ساخلاقی، شناختی، استراتژیک و تکنولوژیکی به ترتیب رتبه های بعدی را به دست آورده اند. به علاوه با تو

 ند. سازگاری قابل اعتماد می باش از نظرپاسخ ها  0.056

 مهم ترند؟ "محیطی"کدامیک از زیر معیارهای معیار  :2سوال 

 
 "یطیمح" اریمع یارهایرمعی: نمودار وزن ز7شکل 

 "محیطی"در دسته معیار  "امنیت"مهم تر از زیر معیار  0.72با وزن  "پشتیبانی ارتباطی"با توجه به نتایج به دست آمده، زیر معیار 
 اتکا می باشند.  نیز قابل ابزار اندازه گیری، این (0.056) 0.1سازگاری کوچکتر از شناسایی شد. همچنین با نرخ 

 مهم ترند؟ "شناختی"کدامیک از زیر معیارهای معیار  :3سوال 

 
 "شناختی": نمودار وزن زیرمعیارهای معیار 8شکل 

از اهمیت بالاتری در ایجاد موفقیت برای تجارت الکترونیک از نظر  "بازاریابی"، فاکتور "شناختی"در مورد زیرمعیارهای معیار 

 . این ابزار اندازه گیری از نظر وضعیت سازگاری در وضعیت عالی قرار داردخبرگان شناسایی شده است. 

 مهم ترند؟ "استراتژیک"کدامیک از زیر معیارهای معیار  :4سوال 

 
 "استراتژیک": نمودار وزن زیرمعیارهای معیار 9شکل 

0 0.1 0.2 0.3 0.4

تکنولوژیکی
اجتماعی

اخلاقی
محیطی
شناختی

استراتژیک

0 0.2 0.4 0.6 0.8

امنیت  

پشتیبانی ارتباطی

0 0.2 0.4 0.6 0.8

اعتبار و برند

بازاریابی

0.48 0.485 0.49 0.495 0.5 0.505 0.51 0.515

چابکی

ایجاد ارزش برای شرکا
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شناسایی شد. هم چنین  "چابکی"مهم تر از زیر معیار  "ایجاد ارزش برای شرکا"، "استراتژیک"و نهایتا از میان زیرمعیارهای معیار 

 میتوان به اطمینان پاسخ ها پی برد.، با توجه به نرخ سازگاری

 نتایج نهایی 4-4

گزینه به روش زوجی  13زیر معیار مربوط به پژوهش و  9برای تکمیل مابقی مقایسات زوجی مورد نیاز برای رتبه بندی گزینه ها، 

تمام نتایج شرایط گزینه نشان دهنده  10نه ها نسبت به زیر معیارها، شکل برای درک بهتر نتایج مقایسات زوجی گزیمقایسه شدند. 

ماتریس مقادیر اهمیت، در هرچند که نتایج محاسبات نهایی وزن های گزینه ها، به علاوه   میباشد.یار ها را در مقابل هر زیر مع

آورده شده است، ماتریس ضرایب نهایی زیر معیارها هم مورد نیاز است. این مورد به سادگی با ضرب وزن هر معیار در هر  6جدول 

 زیر معیار مربوط قابل محاسبه است.

، ماتریس زیر معیارها که است، در ضرایب نهایی 9*13، که یک ماتریس ضرایب گزینه ها نسبت به هر زیرمعیاربا ضرب ماتریسی 

وزن نهایی نشان دهنده  11به دست آمد. شکل  است 13*1یس که یک ماترگزینه ها است، ضرایب نهایی  9*1که یک ماتریس 

 داده شده است. 7فازی در جدول  AHPضرایب نهایی و رتبه هر گزینه به عنوان نتیجه نهایی روش گزینه ها می باشد، همینطور 

 
 : وزن نهایی گزینه ها نسبت به هر زیرمعیار10شکل 

 وزن نهایی زیر معیارها-6جدول 

 رتبه نهایی زیرمعیارها وزن نهایی زیر معیار وزن نسبی زیر معیار کد زیر معیار وزن معیار کد معیار

𝑪𝑺𝑭𝟏 0.0110 
𝐶𝑆𝐹11 1 

0.0110 
9 

𝑪𝑺𝑭𝟐 0.2594 
𝐶𝑆𝐹21 1 

0.2594 
2 

𝑪𝑺𝑭𝟑 0.1766 
𝐶𝑆𝐹31 1 

0.1766 
3 

𝑪𝑺𝑭𝟒 0.3777 
𝐶𝑆𝐹41 0.2735 0.1033 

4 

0

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

0.6

طراحی و کیفیت

وب سایت

حس جامعه  

مجازی و رسانه 

اجتماعی

اعتماد امنیت باطیپشتیبانی ارت اعتبار و نشان 

تجاری

بازاریابی چابکی ایجاد ارزش برای 

شرکا

تشخیص تقلب و کلاه برداری شخصی سازی قیمت گذاری پویا آنالیزهای پیش بین

دسته بندی ارتقا خدمات مشتری بهینه سازی ساختار وبسایت آنالیزهای حوزه تبلیغات و بازاریابی

دید زنجیره تامین داشبورد و گزارش های مدیریتی بهینه سازی موتور جستجو آنالیز الگو خرید و رفتار مشتری

نظر کاوی
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𝐶𝑆𝐹42 0.7265 0.2744 
1 

𝑪𝑺𝑭𝟓 0.0935 
𝐶𝑆𝐹51 0.1370 0.0128 

8 

𝐶𝑆𝐹52 0.8629 0.0807 
5 

𝑪𝑺𝑭𝟔 0.0816 
𝐶𝑆𝐹61 0.4904 0.0400 

7 

𝐶𝑆𝐹62 0.5095 0.0416 
6 

 نتیجه گیری و پیشنهادات 5

در این مقاله با توجه به هدف پژوهش که اولویت بندی کاربردهای هوش تجاری در تجارت الکترونیک بود، با بررسااای ادبیات                    

ستخراج شد   موضوع، فاکتورهای بحرانی موفقیت برای ت  حلیل  . سپس با ت گرفتبه عنوان معیارهای مساله قرار   وجارت الکترونیک ا

، 0.3777وزن با   "محیطی "معیار . نتایج حاکی از این بود که    انتخاب شااادند  فعال حوزه فناوری اطلاعات، این معیارها       30نظرات 

با  "اسااتراتژیک" معیار، 0.0935وزن با  "شااناختی" ارمعی، 0.1766وزن با  "اخلاقی " معیار، 0.2594وزن با  "اجتماعی " معیار

را برای موفقیت وبساااایت یاتا به خود        6تا   1به ترتیب رتبه های اهمیت       0.0110وزن با   "تکنولوژیکی" معیار ، و 0.0816وزن 

در   0.28با وزن  "امنیت"نساابت به زیرمعیار  0.72با وزن  "پشااتیبانی ارتباطی"زیرمعیار در ادامه نتایج آماری،  اختصاااص دادند.

و با نساابت مشااابه د "اعتبار و برند"نساابت به زیرمعیار  "بازاریابی"هم چنین زیر معیار شااد. شااناسااایی  "محیطی"دسااته معیار 

سبت به معیار   شدند. و نهایتا زیرم      "شناختی "زیرمعیار قبلی، ن سایی  شرکا "عیارهای شنا ا وزن ب "چابکی"، و "ایجاد ارزش برای 

 برخوردار شدند. "استراتژیک"ه معیار از درجه اهمیت تقریبا یکسانی در دست 0.49و  0.51های 

، به بررسااای رتبه بندی گزینه ها یا همان کاربردهای هوش تجاری در هر یک از فاکتورهای بحرانی               در ادامه نتایج تحلیل آماری    

 به صورت زیر به دست آمد:گزینه ها و نهایتا رتبه بندی ارت الکترونیک )زیرمعیارها( پرداخته شد موفقیت تج

و رفتار   آنالیز الگو خرید"،"تشخیص تقلب و کلاهبرداری"،"آنالیزهای حوزه تبلیغات و بازاریابی"،"ارتقا خدمات مشتری "به ترتیت، 

سازی  "،"قیمت گذاری پویا"،"نظرکاوی"،"مشتری  سایت  بهینه  سازی "،"آنالیز پیش بین"،"دسته بندی "،"ساختار وب موتور  بهینه 

 ."داشبورد و گزارش های مدیریتی"، و "دید زنجیره تامین"، "شخصی سازی"، "جستجو

 : وزن و رتبه نهایی گزینه ها7جدول 

 رتبه نهایی وزن نهایی گزینه ها رتبه نهایی وزن نهایی گزینه ها

 8 0.0561 دسته بندی 1 0.1993 ارتقا خدمات مشتری

 9 0.0504 آنالیزهای پیش بین 2 0.1166 آنالیزهای حوزه تبلیغات و بازاریابی

 10 0.0382 بهینه سازی موتور جستجو 3 0.1139 تشخیص تقلب و کلاه برداری

 11 0.0348 شخصی سازی 4 0.1047 آنالیز الگو خرید و رفتار مشتری

 12 0.0318 تامیندید زنجیره  5 0.0998 نظر کاوی

 13 0.0231 داشبورد و گزارش های مدیریتی 6 0.0746 قیمت گذاری پویا

   7 0.0565 بهینه سازی ساختار وبسایت
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 : نمودار اولویت بندی کاربردهای هوش تجاری در تجارت الکترونیک )وبسایت یاتا(11شکل 
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