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، در تحقیق حاضر.  پردازدک شرکت فرضی مییاین مقاله به مطالعه استراتژی انتخاب رسانه تبلیغاتی در : چکیده

-رسانهدر این مطالعه، .  از مفهوم تخصیص رسانه استفاده شده است، برای مطالعه استراتژی انتخاب رسانه تبلیغاتی
ابتدا در همین رابطه،  . اندو اینترنت مورد ارزیابی قرار گرفته روزنامه، رادیو، های تبلیغاتی در چهار بخش تلویزیون

 کنندگان هر رسانهمیانگین زمان مشاهده هر رسانه و درصد مشاهدهمیزان  ،کنندگانسنجی از جامعه مصرفبا نظر

-مدل برنامه ،نظرات مدیریت سازمان مخاطبان هدف و لحاظ نمودن رفتارمشخص شد و سپس با معیار قرار دادن 
یافته به هر  بودجه اختصاص، در نهایت با حل این مدل . شدانتخاب رسانه تبلیغاتی ترسیم  هدفهچند ریزی خطی

های تحقیق ابع هدف و محدودیتوبا توجه به ت، خروجی این تحقیق  .شد، تعیین های تبلیغاتییک از رسانه

رسانه تلویزیون بالاترین  که نشان دادهمچنین نتایج تحقیق   .بیشترین تخصیص بودجه را به رسانه تلویزیون داشت

سازی خودرو به خود اختصاص داده است و  رتبه را از لحاظ میزان مشاهده توسط مخاطبان هدف در صنعت قطعه

ز سازی خودرو، ابه بیان دیگر در صنعت قطعه.  های بعدی قرار دارند های رادیو، روزنامه و اینترنت در رتبه رسانه

شدن توسط مخاطبان هدف، رسانه تلویزیون در بین چهار رسانه مورد مطالعه بیشترین اثر را بر  لحاظ میزان دیده

 .های بعدی قرار دارندهای رادیو، روزنامه و اینترنت در رتبهمشتریان هدف دارد و رسانه
 

 .تبلیغاتیانتخاب رسانه ، تخصیص رسانه، استراتژی تبلیغات، تبلیغات :کلیدی واژگان
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 مقدمه

. کنندگان پرداخته شده استبه مطالعه استراتژی انتخاب رسانه تبلیغاتی مبتنی بر رفتار مصرف ،در این مقاله

سپس  شد ونظری حلاجی  ابتدا مساله به لحاظ .شداستفاده تخصیص رسانه  نظریهاستراتژی از  ه اینبرای مطالع

. ندروزنامه و اینترنت مورد ارزیابی قرار گرفت، رادیو، چهار بخش تلویزیونهای تبلیغاتی در رسانهدر بخش تجربی، 

مخاطبین هدف به هر یک  شده توسط صرف زمان میانگین در مرحله اول. این مطالعه در دو مرحله صورت گرفت

از طریق پرسشنامه تلفنی  کنندگان هر رسانه از بین مخاطبین هدف، و درصد مشاهده شده های ذکر از رسانه

در نظر گرفتن دیدگاه مدیریت ارشد با و  مرحله اولبا استفاده از خروجی  دومدر مرحله سپس . مشخص شد

شود این مقاله سعی میدر .  شدسازی برای تخصیص رسانه پیاده هدفهچند ریزی خطیمدل برنامه سازمان،

-این مدل به دنبال این است که نشان دهد مدل برنامه. پیشنهادی ارائه شود حل مدلنتایج مطالعه از طریق 
های هدف در صنعت قطعات خودرو مناسب هدفه برای تخصیص رسانه تبلیغاتی و انتخاب رسانهریزی خطی دو

شامل طرح این ساختار . تنظیم شده است آید به شرحی که میساختار مقاله برای این منظور . است یا خیر

های تخصیص رسانه و نظریه ذکرکه ضمن مروری بر مفهوم تبلیغات به  چهارچوب نظری تحقیق، مساله

-گیری و پیشنهادات مینتیجه، هاتحلیل یافته، شناسی تحقیق روش، پردازدهای موجود در این زمینه می رهیافت
 .باشد

 مساله طرح

, زیتنیک) شودموفقیت سازمان محسوب میامل کلیدی وع ی ازیک مناسبایجاد یک استراتژی تبلیغات 

 های تبلیغاتیطرح. های اصلی در استراتژی تبلیغات، استراتژی رسانه تبلیغاتی استیکی از بخش .(2161

انتخاب رسانه تبلیغاتی مناسب از اهمیت بالایی . های مناسب به مخاطبان انتقال یابندبایستی از طریق رسانه

.  نمایدمی چنداندواهمیت انتخاب رسانه تبلیغاتی مناسب را ، های تبلیغاتیتنوع بالای رسانهبرخوردار است و 

از  پیام تبلیغاتی خود را  بایستی مشخص نمایند که ،گیری در خصوص انجام تبلیغاتها پس از تصمیمسازمان

 هدف از انجام این تحقیق ارائه روشی علمی برای انتخاب. ه مخاطبان هدف انتقال دهندهایی بطریق چه رسانه

.  باشددر صنعت قطعات خودرو میمطالعه این انتخاب در یک شرکت فرضی و  هارسانه تبلیغاتی در شرکت

نمودن جایگاه هر یک  بلیغاتی و مشخصت شامل مطالعه تاثیر مخاطبان هدف در انتخاب رسانه نیز اهداف فرعی

به همچنین  این مطالعه .باشدسازی خودرو می در صنعت قطعهدادن رفتار مخاطبان با مبنا قرار ،هااز این رسانه

در این تحقیق  .های مختلف استبودجه یک شرکت فرضی در صنعت قطعات خودرو بین رسانه دنبال تخصیص

 .  اندقسمت تلویزیون، رادیو، روزنامه و اینترنت مورد مطالعه قرار گرفتههای تبلیغاتی در چهار رسانه

همچنین این سوال مطرح رسانه مناسب برای تبلیغات سازمان کدام است؟ اکنون پرسش این است که 

 هدفه چند ریزی خطیبرنامهبه روش ا در تخصیص رسانه  کنندگان هدف ررفتار مصرفتوان چگونه می است که

سازی  خودرو نحوه تخصیص رسانه در یک شرکت فرضی در صنعت قطعه سوال دیگر این است کهبه کار برد؟ 

 چگونه است؟
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 ریزی خطی ، نقش مخاطبان هدف و کاربرد مدل برنامهه تخصیص رسانهنظری

شامل ی ارتباطی است که فرآیندتبلیغات از دیدگاه پالمر .  تعاریف متعددی از تبلیغات ارائه شده است

طبق تعریف بوید و همکاران .  (6991, پالمر) دشوها میای از واکنشو آغاز پارهها ایجاد گرایش، انتقال اطلاعات

ها و خدمات به وسیله یک رسانه مشخص گفته کالا، شخصی عقایدگونه ارائه و ترفیع غیرتبلیغ به هر( 6992)

-رسانه با استفاده از دپلسمیکر و همکاران هر نوع ارتباطی که از طریق افراد یا یک شرکتدر تعریف   .شودمی
دادن به اطلاعات و  جهت، برای معرفی پیام باشد و پرداخت هزینه صورت گیرد و همراه باهای مختلف 

از دیدگاه کاتلر .  (2116دپلسمیکر و همکاران، ) شودتبلیغات نامیده می، رت گیردکردن مخاطبین خاص صو قانع

-رسانهیا خدمات از طریق  تشخصی محصولاارتباط و معرفی غیر زرگانی به طور خاص عبارت است ازتبلیغات با
یا افرادی که به نحوی در پیام مشخص ، انتفاعیغیرموسسات انتفاعی یا های مختلف در مقابل دریافت وجه برای 

رسانه ، است مشترکی که در اکثریت این تعاریف به آن اشاره شدهنقطه .  (2111کاتلر و آرمسترانگ، ) اندشده

 .تبلیغاتی است
 تعیین گانه ای را اتخاد کند که شاملتصمیمات پنج، مدیریت بازاریابی باید برای ایجاد برنامه تبلیغات

این یکی از بنابر.  باشدمی تبلیغ ارزیابی و رسانه انتخاب، تبلیغ پیام تعیین، تبلیغ بودجه تعیین،  تبلیغ اهداف

رسانه تبلیغاتی نوعی وسیله ارتباطی است که وظیفه انتقال .  پذیر تبلیغات رسانه تبلیغاتی استنا جداییاجزای 

 قالبهای تبلیغاتی را در در مطالعه خود رسانه چتین و اسن.  پیام را به گروهی از مخاطبان بر عهده دارد

.  (2111چتین و اسن،)اند و ایمیل مطالعه نموده، رسانه های پرینتی، بیلبورد، روزنامه، اینترنت، رادیو، تلویزیون

 ابزاری برای انتقال پیام تبلیغاتی به عموم است که شامل مواردی از جملهطبق دیدگاه جا و همکاران رسانه 

فار و همکاران   (.2166جا و همکاران، ) باشدمیتلویزیون و بیلبورد ، رادیو، ایمیل مستقیم، مجله، روزنامه

واک و .  های پرینتی مطالعه نموده استتلویزیون و رسانه، های تبلیغاتی را در سه دسته رادیورسانه (2004)

 .اندروزنامه و اینترنت مطالعه کرده، مجله، های تبلیغاتی را در چهار طبقه تلویزیون نیز رسانه( 2112)همکاران 

، اند مورد مطالعه قرار گرفته متفاوتیهای بندی در دسته، که در تحقیقات مختلف هابا توجه به انواع رسانه

.  برای انتقال پیام تبلیغاتی یا تخصیص رسانه است مناسب تبلیغاتی انتخاب رسانه استراتژی مساله مهم

چتین و ) استتعداد تبلیغات در هر رسانه  هزینه یاهای مناسب و تعیین رسانهانتخاب تخصیص رسانه عبارت از 

در هر سازمان متفاوت از سایر  نوع مخاطبان هدف اینکه با توجه به  (.2166، جا و همکاران: 2111، اسن

داناهر و ) دیگر باشد هایسازمانممکن است متفاوت از  سازمانیتخصیص رسانه هر لذا ، باشد ها میسازمان

 تبلیغاتی انتخاب رسانه و( 2116، فار و همکاران :6982 روسیتر و پرسی، :2166 جا و همکاران، :6991، راست

 برساند نظر سازمان یا همان مخاطبان مد به مخاطبین هدف تبلیغاتی را ای باشد که پیامگونه بایستی به

های تبلیغاتی با توجه به این رسانه یا رسانهانتخاب بر این اساس .  (2166جا و همکاران و : 2119، باتاچاریا)

-مصرف مخاطبین هدف و جامعه ،کندکننده در چه صنعتی فعالیت میشرکت تبلیغ گیرد کهموارد صورت می
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کنندگان را جامعه مصرف ها تا چه حدیرند و هر یک از رسانهای داهای رسانهکنندگان آن شرکت چه اولویت

 .دهدتحت پوشش قرار می

ریزی و سازی در برنامهبهینه تحقیقات.  گرددمیبر 6911به سال  زمینه تخصیص رسانهمطالعات در 

  1و انگل و وارشو( 6912) 2سپس دی  .شروع شد( 6911) 6لی و بارکارتانتخاب رسانه ابتدا توسط ریوردن

 (.2111، چتین و اسن) نمودندریزی و انتخاب رسانه ارائه برنامه را جهت ریزی خطیهای برنامهمدل( 6912)

های مدلانواع .  های کمی استمدل، در ادبیات برای تخصیص رسانه های مورد استفادهبیشترین مدل

، 1سازیهای شبیهاند در قالبکمی که در ادبیات برای حل مساله تخصیص رسانه مورد استفاده قرار گرفته

-دههای ترکیبی را به کار برنیز روشبرخی مطالعات .  اندبندی شدهتقسیم 1معیارهگیری چندیا تصمیم 2ابتکاری
 (.2119، باتاچاریا) اند

معیاره گیری چندهای تصمیممدل، رسانه تبلیغاتی تخصیص های کمی مورد استفاده دربین روشدر  

باس و .  (2166، جا و همکاران) اندماری  مورد استفاده قرار گرفتهریزی آهای برنامهبقیه انواع رویکرد بیش از

ریزی ترین کاربرد برنامهمتداول.  اندرا در انتخاب رسانه تشریح کردهریزی خطی کاربرد برنامه( 1996) لنسدال

ریزی خطی به دنبال برنامه.  های ممکن استای از فعالیتحل مساله تخصیص منابع محدود بین مجموعه، خطی

-برنامه.  شودهای مشخصی است که بایستی سطح و میزان آن مشخص تخصیص منابعی محدود بین فعالیت
-ریزی خطی درشکل عمومی برنامه.  کندخطی از یک مدل ریاضی برای تشریح مفهوم مساله استفاده میریزی 

 واست  تابع هدفبخش دوم  ،باشدی تصمیم یا مجهولات مساله میها بخش اول متغیر :سه بخش است گیرندهبر

-تصمیم ،هستند که هدفهایی های تصمیم متغیرمتغیر.  یک یا چند محدودیت است بخش سوم دربرگیرنده
مدل هایی است که تابعی ریاضی از متغیر، تابع هدف  .در حالت بهینه است هامقدار آن متغیرگیری در خصوص 

هایی گیرنده محدودیتبرهای تحقیق نیز درو محدودیت استبه دنبال حداکثر یا حداقل نمودن نتیجه این تابع 

نوعی محدودیت است و تخصیص،  به عنوان مثال حداکثر بودجه قابل .ها مواجه استاست که مساله تحقیق با آن

تصمیم نیز میزان بودجه هر رسانه  متغیر  .باشدبه حداکثر رساندن تعداد مخاطبان تحت پوشش تابع هدف می

 .است

برای تخصیص رسانه  هدفه چند ریزی خطی مدل برنامه ارائهاین تحقیق به دنبال  ،با توجه به مبانی نظری

مدل مناسبی برای تخصیص  ،هدفه چند ریزی خطیما بر این است که مدل برنامه فرض.  باشدمیتبلیغاتی 

 .باشدرسانه می

 

 مطالعه استراتژی رسانه تبلیغاتی در صنعت قطعات خودروشناسی روش

دگان در کننجامعه مصرف مطالعهدر مرحله اول با . باشدمیمتفاوت این تحقیق شامل دو مرحله روش شناسی 

به چهار رسانه مد نظر یعنی  هدف مخاطبین شده توسط میانگین زمان صرف ،سازی خودروصنعت قطعه

در نظر گرفته ی افراد، مخاطبین هدف در این بخش. ده استشوزنامه و اینترنت مشخص ر، رادیو، تلویزیون
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 ،اهپرسشنامه تکمیل از و پسگیری تصادفی از جامعه هدف، با انجام نمونه.  باشندکه مالک خودرو می اندشده

کنندگان به همراه درصد مشاهده های مورد مطالعه توسط مخاطبان هدفشدن هر یک از رسانهمتوسط مشاهده

های فرضی دیدگاه گرفتن نظر در بانیز با استفاده از خروجی مرحله اول و  در مرحله دوم . تعیین شد هر رسانه

در ادامه به تشریح   .سازی شد برای تخصیص رسانه پیاده هدفهچند ریزی خطیمدل برنامه ،شرکتمدیریت 

 .پردازیمشناسی این دو مرحله میروش

با تکمیل  . شدنداز مالکین خودرو انتخاب  نفره 11برای تعیین حجم نمونه ابتدا نمونه تصادفی 

دقیقه و واریانس آن  99که انحراف معیار نمونه  شدمعیار و واریانس محاسبه  پرسشنامه در نمونه آماری انحراف

   (.6182آذر و مومنی، ) ه استبرای محاسبه حداقل نمونه لازم از فرمول زیر استفاده شد . باشدمیدقیقه  1216

 

  
   

    
   

    

         
 +1= 182 

 

مخرج کسر نیز  . گیردقرار می صورت کسرواریانس نمونه در  شود،همانگونه که در فرمول مشاهده می

در این   .باشدبه توان دو می انحراف استاندارد در سطح اطمینان قابل قبولو  قابل قبولحاصل ضرب خطای 

فرض شده است که با % 92فرض شده است و سطح اطمینان قابل قبول نیز دقیقه  1تحقیق خطای قابل قبول 

با  . باشد در فرمول قرار داده شده است می 91/6که برابر با % t 92توجه به این موضوع انحراف استاندارد یا 

افزایش برای اما   .شد تعیین 682حداقل حجم نمونه قابل قبول برای این تحقیق برابر با  ،سازی فرمول پیاده

بدین شکل که از بین   .داده شودبه شرح زیر افزایش حجم نمونه که  گرفته شدتصمیم اطمینان و دقت،  سطح

تماس گرفته  ند،که تصادفی انتخاب شد در کل کشورنفر  1619 با در سطح کشور موجود تلفن همراه های شماره

نظر از  سوالات مدو  گویی به سوالات شدندکه حاضر به پاسخ نفر مالک خودرو بودند 6111 ها آنشد که از بین 

پس از تکمیل .  نفر افزایش یافت 6111این حجم نهایی نمونه مورد مطالعه تا بنابر  .پرسیده شد هاآن

-و درصد مشاهده مطالعه توسط مخاطبان هدف های مورد ها، متوسط زمان مشاهده هر یک از رسانهپرسشنامه
 .محاسبه شد ها در بین مخاطبان هدفاز رسانه کنندگان هر یک

ریزی ،  مدل برنامهسازمان مدیریت های دیدگاهاول و نیز در مرحله بعدی با استفاده از خروجی مرحله 

ی هارسانه بودجه بین تخصیص ،و با حل مدل شدسازی  پیاده برای تخصیص رسانه تبلیغاتی هدفهچند خطی

 .محاسبه شد مطالعه مورد

 

 ها تجزیه و تحلیل یافته

به لحاظ ترکیب .  در ابتدا لازم است برخی از مختصات عمومی جمعیت نمونه مورد ارزیابی قرار گیرند

های جمعیت متغیربر اساس   .بودندزن از آنان %( 62)نفر  696و مرد گویان از پاسخ %(88) نفر 6162جنسیتی، 

گویان داشته است و گروه سنی سال بیشترین تعداد را در بین پاسخ 11تا  11گروه سنی  ،نمونه آماریشناختی 
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توان این با مروری بر این آمار می  .(6جدول ) است دادهسال نیز کمترین پاسخگو را به خود اختصاص  11بالای 

خودرو سال بیشترین افراد جامعه هدف یعنی مالکان  21تا  11های سنی ه احتمالا گروهموضوع را مطرح نمود ک

 .(همان) دهندرا به خود اختصاص می

 
 های سنی نمونه آماری گروه -4جدول 

 درصد تعداد گروه سنی

 %21 191 سال 11زیر 

 %12 212 سال 11تا  11

 %22 111 سال 21تا  11

 %62 691 سال 11تا  21

 %2 96 سال به بالا 11

 

به مدرک تحصیلی دیپلم  تسطح تحصیلامتغیر  بر اساسبیشترین تعداد های تحقیق بر اساس یافته

  .انداختصاص دارد و بعد از آن افراد با مدرک تحصیلی زیر دیپلم بیشترین آمار را به خود اختصاص داده

 دیپلم هستند بیشترین مخاطبان هدف یعنی بیشتر مالکان خودرو دارای مدرک تحصیلی دیپلم و زیر همچنین،

لیسانس و بالاتر کمترین درصد را بین مخاطبین هدف در حصیلی فوقهمچنین افراد با مدرک ت  .(2جدول )

 .(همان) اندسازی خودرو به خود اختصاص دادهصنعت قطعه
 سطح تحصیلات نمونه آماری -2جدول

 و بالاتر سفوق لیسان لیسانس فوق دیپلم دیپلم زیر دیپلم مدرک تحصیلی

 12 111 611 212 191 تعداد

 %1 %21 %9 %11 %11 درصد

 

بحث مساله اصلی این مقاله که  ادامه در گرفت،حال که مختصات عمومی جمعیت نمونه مورد بحث قرار 

سازی مدل تخصیص رسانه  برای پیاده مطالعهدر این .  گردد شود طرح میبه تخصیص رسانه تبلیغاتی مربوط می

جدول ) انداینترنت مورد مطالعه قرار گرفتهسازی خودرو، چهار رسانه تلویزیون، رادیو، روزنامه، و در صنعت قطعه

1).  
 هدفه چند ریزی خطی استفاده در مدل برنامه های مورد نماد -3جدول

 اینترنت روزنامه رادیو تلویزیون رسانه

 X1 X2 X3 X4 نماد

، هدف یعنی مالکان خودرو کنندگانجامعه مصرفگیری انجام گرفته از در این مرحله با توجه به نمونه

شده توسط مخاطبین هدف به چهار رسانه مد نظر یعنی تلویزیون، رادیو، روزنامه و اینترنت  میانگین زمان صرف
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 91/12سانه تلویزیون با میانگین زمانی ون، رادیو، روزنامه و اینترنت، رز میان چهار رسانه تلویزیا.  شدمشخص 

شدن رسانه رادیو توسط مخاطبان هدف متوسط زمان دیده  .زمان را به خود اختصاص داده استدقیقه بیشترین 

دقیقه را به خود  22/69بر اساس نتایج این مطالعه رسانه روزنامه به طور میانگین .  باشددقیقه می 19/19

رسانه مورد مطالعه کمترین  چهاردقیقه در بین  12/9اختصاص داده است و رسانه اینترنت با میانگین زمانی 

رسانه های رادیو، روزنامه و تلویزیون،  بعد از رسانه اینبنابر  .نی را به خود اختصاص داده استمیانگین زما

  .(1جدول ) بعدی اختصاص زمان توسط مخاطبین هدف قرار دارند ایههرتببه ترتیب در  اینترنت

 
 شده برای هر رسانهمتوسط زمان صرف -4جدول

 اینترنت روزنامه رادیو تلویزیون متغیر

 12/9 22/69 19/19 91/12 (دقیقه)ها  شده مخاطبان هدف به  رسانه میانگین زمان صرف

 

کنند و نحوه رفتار  مشاهده می اههرساندرصد افرادی که هر یک از  ،شدهبر اساس پرسشنامه تکمیل

درصد از جامعه هدف رسانه  19/19 بر این اساس  .محاسبه شدندها مخاطبان هر رسانه در قبال سایر رسانه

درصد از جامعه هدف  12/11  .نماینددرصد رسانه رادیو را مشاهده می 18/11  .کنندتلویزیون را مشاهده می

همچنین بر اساس نتایج  . (2جدول ) کننددرصد نیز رسانه اینترنت را مشاهده می 11/8رسانه روزنامه و 

این درصد بیانگر درصد افرادی   .، محاسبه شدکنندتنها یک رسانه را مشاهده می پرسشنامه، درصد افرادی که

در جامعه   .گیرندنظر با هیچ یک از چهار رسانه مورد مطالعه تحت پوشش قرار نمی است که به جز رسانه مد

-درصد از افراد به جز رسانه تلویزیون، هیچ یک از سه رسانه دیگر را مشاهده نمی 22/68هدف،  کنندگان مصرف
درصد غیر از روزنامه رسانه  92/2. کننددرصد از افراد تنها رسانه رادیو را مشاهده می 91/2همچنین   .کنند

 کنند اینترنت استفاده میاز بین چهار رسانه تنها از رسانه درصد از افراد  کنند و تنها یکدیگری را مشاهده نمی

این .  محاسبه شدکنند مشاهده می مشخص را در کنار هم درصد افرادی که ترکیب دو رسانه ادامهدر (.  همان)

به عنوان مثال درصد افرادی که هم رسانه   .درصدها بیانگر درصد مخاطبان مشترک در دو رسانه ذکر شده است

همچنین درصد افرادی .  باشددرصد می 11/16دهند رادیو را گوش می کنند و هم رسانهتلویزیون را مشاهده می

درصد افرادی  همچنین  .(همان)باشد درصد می 9/1کنند که هم رسانه رادیو و هم رسانه اینترنت را مشاهده می

است  ها بیانگر ایناین درصد . مورد محاسبه قرار گرفتکنند را مشاهده می مشخص که حداقل یکی از دو رسانه

به عنوان مثال درصد افرادی . گیرنددرصد از مخاطبان تحت پوشش قرار میکه با انتخاب دو رسانه مشخص، چند

این با بنابر  .(همان) باشددرصد می 86/99کنند که حداقل یکی از دو رسانه رادیو و یا تلویزیون را مشاهده می

.  نماینددرصد از مخاطبان هدف تبلیغات شرکت را مشاهده می 86/99انتخاب دو رسانه رادیو و تلویزیون 

درصد است  22/19کنند همچنین درصد افرادی که حداقل یکی از دو رسانه رادیو یا روزنامه را مشاهده می
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درصد از مخاطبان  22/19به عبارت دیگر چنانچه شرکت دو رسانه رادیو و روزنامه را انتخاب نماید (.  همان)

 .دهدحت پوشش قرار میهدف را ت

 
 هاکننده ترکیب رسانه درصد افراد مشاهده -1جدول 

 X1 X2 X3 X4 متغیر
 11/8 12/11 18/11 19/19 نندک مشاهده می ستون مربوطه را رسانه درصد افرادی که

 6 92/2 91/2 22/68 کنند درصد افرادی که هیچ رسانه ای به جز رسانه ذکر شده را مشاهده نمی

 9/1 28/21 18/11 11/16 بینندرا نیز می x2درصد افرادی که در کنار رسانه هر ستون رسانه 

 12/1 12/11 28/21 19/16 بینندرا نیز می x3درصد افرادی که در کنار رسانه هر ستون رسانه 

 11/8 12/1 9/1 28/2 بینندرا نیز می x4درصد افرادی که در کنار رسانه هر ستون رسانه 

 62/18 22/19 18/11 86/99 بینندرا می x2درصد افرادی که حداقل یکی از دو رسانه ستون مربوطه یا 

 11/18 12/11 22/19 69/81 بینندرا می x3درصد افرادی که حداقل یکی از دو رسانه ستون مربوطه یا 

 11/8 11/18 62/18 11/91 بینندرا می x4درصد افرادی که حداقل یکی از دو رسانه ستون مربوطه یا 

 

چهار رسانه را  حداقل یکی از تعداد افرادی که حداقل یکی از سه رسانه یا ،مطالعهبر اساس نتایج این 

درصد افرادی که حداقل یکی از سه رسانه تلویزیون، رادیو و  . (1جدول ) شدند، مشخص کنندمشاهده می

سازی به عبارت دیگر چنانچه یک شرکت در صنعت قطعه  .درصد است 91/81کنند روزنامه را مشاهده می

در نهایت  ،نظر جهت تبلیغات انتخاب نمایدخودرو هر سه رسانه تلویزیون، رادیو و روزنامه را به عنوان رسانه مد

رادیو،  های رسانهاین شرکت اگر ترکیب .  (همان) مالکان خودرو را هدف قرار دهد درصد از 91/81تواند می

 بیانبه .  دسترسی خواهد داشت مخاطبان هدفدرصد از  18/19روزنامه و اینترنت را انتخاب نماید حداکثر به 

درصد از مخاطبان هدف، تبلیغات شرکت را مشاهده  12/12شده حداقل به  دیگر با انتخاب سه رسانه ذکر

که در صورت انتخاب هر چهار رسانه توسط یک شرکت  ،تعداد مخاطبان هدفهمچنین  . (همان) نخواهند کرد

در صورتی که شرکت  بر این اساس . شدمحاسبه  ،تبلیغات شرکت را مشاهده خواهند نمود وسازی خودرقطعه

سازی خودرو هر چهار رسانه تلویزیون، رادیو، روزنامه و اینترنت را به عنوان رسانه در صنعت قطعه فرضی

تبلیغات  ،درصد از مخاطبان هدف خود یا همان مالکان خودرو 91/82تبلیغاتی خود انتخاب نماید در نهایت 

نظر را  شرکت مدد از مخاطبان هدف تبلیغات درص 19/61 ،به بیان دیگر . (همان) کنند شرکت را مشاهده می

 . مشاهده نخواهند کرد
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 سه یا چهار رسانه  یکی از کننده درصد افراد مشاهده -1جدول 

 درصد افراد ترکیب رسانه

x1,x2,x3 91/81 

x1,x2,x4 16/81 

x1,x3,x4 26/81 

x2,x3,x4 18/19 

x1,x2,x3,x4 91/82 

 

که  میزان مشاهده هر رسانه توسط مخاطبان هدف مربوط به های کمی حاصل از مطالعاتعلاوه بر داده 

، دیدگاه مدیریت گیرد سازی خودرو مورد استفاده قرار میهای قطعه در موضوع تخصیص رسانه در شرکت

مدیریت های در ادامه جهت اعمال دیدگاه . گذار خواهد بود ها نیز در انتخاب نهایی رسانه تبلیغاتی تاثیرشرکت

مدیریت سازمان  به عنوان فرض  .خواهد شدمدیریت مطرح  نظر های مدمحدودیتمورد به عنوان  سازمان، پنج

 :های زیر را برای تبلیغات تعیین نموده استمحدودیت

 .میلیارد ریال است پانزدهنظر برای تبلیغات  بودجه مد .6
 .بودجه را به خود اختصاص دهد% 60ای نباید بیش از هیچ رسانه .2

 .تلویزیون باشدبودجه  درصد 21حداقل بودجه روزنامه  .1
 .تبلیغات در تلویزیون باشد چهارمکتبلیغات در رادیو حداقل ی .1
 .جامعه هدف تبلیغات شرکت را مشاهده نمایند%  81حداقل  .2

ها و  دیدگاه مدیریت شرکت فرضی، مدل در ادامه با استفاده از خروجی حاصل از مرحله مطالعه رسانه

سازی خودرو طراحی برای تخصیص رسانه تبلیغاتی شرکت فرضی در صنعت قطعه هدفهچند ریزی خطیبرنامه

نمودن درصد افراد  اکثرحدو نیز  شدن تبلیغات زمان دیده   بر اساس حداکثردو تابع هدف در این مدل،   .شد

شدن هر برابر با میانگین زمان دیده اول این ضرایب تابع هدف بنابر . سازی شده استپیاده کننده تبلیغاتمشاهده

هر دو تابع هدف از   .کننده هر رسانه استو ضرایب تابع هدف دوم برابر با درصد افراد مشاهدهباشد رسانه می

یکی از  . های مدیریت استفاده شده استها از دیدگاهبرای تعریف محدودیت . اهمیت یکسانی برخوردارند

سازی برای پیاده  .مخاطبان هدف تبلیغات شرکت را مشاهده نمایند% 81که حداقل های مدیریت این بود دیدگاه

مخاطبان هدف % 81زمانی حداقل  . است شدهرکیب رسانه استفاده کنندگان تاین محدودیت از درصد مشاهده

از رسانه روزنامه  تبلیغات مورد نظر را خواهند دید که اولا رسانه تلویزیون مورد استفاده قرار گیرد و ثانیا حداقل

این موضوع در قالب محدودیت در مدل (.  1و  2جدول ) شودای رادیو و اینترنت استفاده هو یا ترکیب رسانه

به ترتیب بیانگر  X4و  X1 ،X2 ،X3های  در این مدل نماد.  باشد به صورت زیر می نهایی مدل.  ه استشداعمال 

 .باشندرادیو، روزنامه و اینترنت می های تلویزیون، بودجه اختصاص یافته به رسانه

 



   

     412                                                                                                   ارزیابی استراتژی انتخاب رسانه تبلیغاتی
 

 

1

9

2

 

MaxF1= 91/12 X1+ 19/19 X2+ 22/69 X3+ 12/9 X4 

MaxF2= 67/47X1+43/38X2+44/42X3+8./44X4 

St: 

X3>= 2/1 X1 

X1=<4X2 
X1=< 1/1 (X1+X2+X3+X4) 

X2=< 1/1 (X1+X2+X3+X4) 

X3=< 1/1 (X1+X2+X3+X4) 

X4=< 1/1 (X1+X2+X3+X4) 

X1+X2+X3+X4=15000000000 
X1>0 

X3>0  or (X2>0 , X4>0) 

X2,X3,X4>=0 
 

توان با استفاده از عملیات ریاضی مدل را به تابع هدف  هدفه میریزی خطی چندبرای حل مدل برنامه

و سپس باهم  شوندهنجار برای این کار ابتدا بایستی دو تابع هدف به(.  6182مومنی، )متغیره تبدیل نمود یک

ای تعدیل شوند که مجموع ضرایب هر تابع برابر با گونه به بیان دیگر ابتدا بایستی دو تابع هدف به  .ترکیب شوند

پس از   .شوندباهم ترکیب  سپس دو تابع هدف.  شودیعنی هر ضریب به مجموع ضرایب تقسیم  شودیک 

 .خواهد بودودن توابع هدف، مدل تحقیق مطابق مدل بعدی هنجار نم به
MaxF1= 0/4121X1+0/2650X2+0/2713X3+0/0516X4 

MaxF2= 0/5046X1+0/2891X2+0/1345X3+0/0718X4 
St: 

X3>=0/2X1 

X1=<4X2 
X1=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X2=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X3=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X4=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X1+X2+X3+X4=15000000000 
X1>0 

X3>0  or (X2>0 , X4>0) 

X2,X3,X4>=0 
 

ترکیب دو تابع هدف به این شکل خواهد بود که .  شونددو تابع هدف با یکدیگر ترکیب میدر مرحله بعد 

ریزی خطی مطابق ابع هدف، مدل برنامهبا ترکیب دو ت . شونددو تابع هدف با ضریب نیم با یکدیگر جمع می

 :خواهد بودمدل بعدی 
MaxF= 0/4583X1+0/2771X2+0/2029X3+0/0617X4 
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St: 

X3>=0/2X1 

X1=<4X2 
X1=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X2=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X3=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X4=<0/1(X1+X2+X3+X4) 

X1+X2+X3+X4=15000000000 
X1>0 

X3>0  or (X2>0 , X4>0) 

X2,X3,X4>=0 

ریزی مدل برنامه نمودن حل با  .حل شد 119افزار لینگو در ادامه مدل به دست آمده با استفاده از نرم          

بر  . شدمحاسبه  یک از چهار رسانه مورد مطالعهیافته به هر رسانه  میزان بودجه اختصاص، فوق هدفهچند خطی

میلیون ریال از بودجه تبلیغاتی  9111شرکت فرضی بایستی  ،هدفه چند ریزی خطیاساس نتیجه مدل برنامه

میلیون ریال بودجه مربوطه به رسانه رادیو  1211 در این شرکت  .خود را به رسانه تلویزیون اختصاص دهد

بر اساس خروجی  . ددهاز بودجه را به خود اختصاص می میلیون ریال 6811رسانه روزنامه   .یابدتخصیص می

 .(9جدول ) ای به رسانه اینترنت اختصاص نخواهد یافتمدل بودجه
 یافته به هر رسانه  بودجه تخصیص -1جدول 

 اینترنت روزنامه رادیو تلویزیون رسانه

 1 6811 1211 9111 (میلیون ریال) یافته صبودجه تخصی

 

 اهو پیشنهادگیری  نتیجه

رسد رفتار مخاطبان هدف در صنعت قطعات یدکی خودرو، یکی از معیارهای کلیدی است که به نظر می

خصوص، دسترسی مخاطبان به در این  . گیرند نظر ها در انتخاب رسانه تبلیغاتی خود آن را در لازم است شرکت

این در   .یی برخوردار استاز اهمیت بالاها و میزان مشاهده هر رسانه توسط مخاطبان هدف شرکت انواع رسانه

سازی خودرو های بهینه برای یک شرکت فرضی در صنعت قطعهموضوع تخصیص رسانه یا انتخاب رسانه تحقیق

  .ن هدف و دیدگاه مدیریت شرکت مورد مطالعه قرار گرفتبر مبنای زمان مشاهده هر رسانه توسط مخاطبا

گونه که نتایج تحقیق نشان داد، رسانه تلویزیون بالاترین رتبه را از لحاظ میزان مشاهده توسط مخاطبان  همان

نترنت در های رادیو، روزنامه و ای و رسانه ه استسازی خودرو به خود اختصاص داد هدف در صنعت قطعه

 شدن توسط دیدهسازی خودرو، از لحاظ میزان در صنعت قطعه به بیان دیگر  .ندقرار دار های بعدی رتبه

-و رسانه بر مشتریان هدف دارددر بین چهار رسانه مورد مطالعه بیشترین اثر را ، رسانه تلویزیون مخاطبان هدف
 .دارندهای بعدی قرار های رادیو، روزنامه و اینترنت در رتبه
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ها از لحاظ میزان مشاهده توسط مخاطبان کنندگان هدف و تعیین وزن رسانهرفتار مصرفپس از مطالعه 

-چند ریزی خطیسازی خودرو، مدل برنامهمدیریت در یک شرکت قطعه فرضی هایدیدگاه کردن لحاظهدف، با 
های  انهبین رس همانگونه که نتایج حل مدل نشان داد، رسانه تلویزیون در . سازی شددر این شرکت پیاده هدفه

 .جه تبلیغاتی را به خود اختصاص دادبیشترین بود ،مطالعه مورد

سازی خودرو باید قبل از انتخاب رسانه های صنعت قطعهگونه که در این تحقیق مطرح شد، شرکت همان

ها آن . نظر قرار دهند کنندگان هدف خود را از لحاظ میزان مشاهده رسانه تبلیغاتی مدتبلیغاتی ، رفتار مصرف

های تبلیغاتی دسترسی دارند و که مخاطبان هدفشان تا چه میزانی به هر یک از رسانه در نظر داشته باشندباید 

 .نمایندها را مشاهده میتا چه حدی هر یک از این رسانه

تاثیرگذار بر انتخاب رسانه های اصلی علاوه بر دیدگاه مخاطبان هدف، دیدگاه مدیریت سازمان از دیگر معیار

کنندگان خودرو علاوه بر تعیین رفتار مصرف سازیهای صنعت قطعهشرکتاین بنابر  .هاستتبلیغاتی در شرکت

بر اساس این تحقیق   .را نیز در انتخاب رسانه تبلیغاتی مبنا قرار دهندهدف، بایستی دیدگاه مدیریت سازمان 

های رفتار تواند مدل مناسبی برای انتخاب رسانه تبلیغاتی بر اساس معیارمی هدفهچند ریزی خطیمدل برنامه

توان بودجه اختصاصی به هر یک از  کنندگان هدف و دیدگاه مدیریت سازمان باشد و با حل این مدل میمصرف

وان مدلی بتواند به عن هدفهچند خطی ریزی رسد مدل برنامهلذا به نظر می  .های تبلیغاتی را مشخص نمودرسانه

 .سازی خودرو مورد استفاده قرار گیردهای قطعهمناسب برای تخصیص رسانه در شرکت

  .ها بوددسترسی به مخاطبان هدف جهت تکمیل داده ،این تحقیق فرآینددر  های موجوداز جمله محدودیت

 فرآیند شدکردند که این کار باعث گویی امتناع میها به دلایل مختلف از پاسخهمچنین درصد بالایی از نمونه

توان به عدم های این تحقیق میز دیگر محدودیتا  .به طول انجامدها زمان زیادی دریافت اطلاعات از نمونه

کنندگان هدف در زمینه تخصیص رسانه و مطالعه رفتار مصرف  .مطالعات قبلی در داخل کشور اشاره کرد نبودن

این در خصوص استفاده از بنابر . در موضوع تخصیص رسانه در داخل کشور مطالعات چندانی مشاهده نشد

برداری قرار گیرد، به دلیل عدم وجود چنین  سازی مدل مورد بهرهتوانست در بومیتحقیقات قبلی داخلی که می

 .محدودیت وجود داشتتحقیقاتی 

-برای تخصیص رسانه در صنعت قطعه های تحقیق،نظری و با توجه به محدودیت در این تحقیق بر اساس مبانی
های رسانهدر تحقیقات آتی  شودپیشنهاد می . قرار گرفتندر رسانه تبلیغاتی مبنای مطالعه چها سازی خودرو،

روزنامه و ، رادیو، های تلویزیونو در کنار رسانه دمطالعه اضافه شوهای مورد  دیگری همچون بیلبورد نیز به رسانه

همچنین پیشنهاد .  مورد مطالعه قرار گیردهای دیگر نیز رسانه کنندگان هدف در زمینه، رفتار مصرفاینترنت 

ی مختلف هابه عنوان مثال شبکه.  دنتر مورد مطالعه قرار گیرعمیقها به صورت شود در مطالعات بعدی رسانهمی

.  مشاهده رسانه توسط مخاطبان هدف پرداخته استمیزان  به مطالعهاین تحقیق .  ندتلویزیونی از هم تفکیک شو

های ها و میزان تاثیرگذاری آگهی گذاری رسانه میزان تاثیر، در تحقیقات بعدی علاوه بر این شودپیشنهاد می

به بیان دیگر علاوه بر بحث تخصیص رسانه، موضوع انتخاب   .مورد مطالعه قرار گیرد نیز تبلیغاتی بر مخاطب
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  .شودبخشی نیز در تحقیقات بعدی مطالعه آگهی و پیام تبلیغاتی مناسب برای هر رسانه در راستای افزایش اثر

کنندگان هدف از بعد میزان های تبلیغاتی جهت تخصیص رسانه، رفتار مصرفدر این تحقیق برای انتخاب رسانه

در تحقیقات بعدی سایر ابعاد  شودپیشنهاد می  .قرار گرفت مطالعه  نظر مورد  های مدهر یک از رسانهمشاهده 

گذاری بر موضوع کننده در زمینه تاثیرکننده همچون عوامل روانشناختی و فرهنگی رفتار مصرفرفتار مصرف

 ریزی خطیکنندگان و کاربرد مدل برنامهاین تحقیق تاثیر رفتار مصرف . تخصیص رسانه مورد مطالعه قرار گیرد

تحقیقات بعدی مطالعه  شودپیشنهاد می . مطالعه قرار داده است را در صنعت  قطعات خودرو مورد هدفهچند

خودرو، سازی در این تحقیق موضوع تخصیص رسانه در صنعت قطعه  .دهندحاضر را در صنایع دیگر نیز انجام 

بندی مناطق کشور، مطالعه در تحقیقات بعدی ضمن بخش شودپیشنهاد می. دسازی ش در کل کشور پیاده

به مقایسه  صورت گیرد و های مخاطبانو تخصیص رسانه به صورت مجزا و به تفکیک منطقه و گروه ایمنطقه

در مناطق مختلف بر مبنای  هانتایج تخصیص رسانه در مناطق مختلف پرداخته شود و اهمیت هر یک از رسانه

 .شودکنندگان با یکدیگر مقایسه رفتار مصرف
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