
 

  
27  

 2/11/85:  تاریخ پذیرش مقاله    17/8/85:   تاریخ اصلاحات مقاله            28/5/85: تاریخ دریافت مقاله

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  

  
  
  
  
  

  طراحی مدل ارزیابی اثربخشی
  های تبلیغاتی بر رفتار مصرف کننده رسانه

  
  محمدی سهراب خاندکتر ∗ 
  محسن محمدی دکتر ∗∗
  
  
  
  
  
  
  

  چکیده
هـای تبلیغـاتی     تبلیغات یکی از عوامل حیاتی در موفقیت یک سازمان است، به طوری که تـدوین برنامـه                

 از جملـه عوامـل      -گیری خرید مصرف کننـده      فرآیند تصمیم  بایستی با در نظر گرفتن عوامل تاثیرگذار در       
آمیخته بازاریابی، عوامل محیطی مانند عوامل اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و موقعیتی جامعه، خـصوصیات              

  . انجام شود-شخصی و اهداف بازاریابی سازمان کننده یا عوامل روانی و فردی مصرف
 کننـده ارائـه    های تبلیغاتی بر رفتار مـصرف      اثربخشی رسانه در این مقاله یک مدل دینامیک برای ارزیابی         

ریزی تبلیغات بر اساس شناسایی عوامل درونی و بیرونـی سـازمان و تـاثیرات             در این مدل برنامه   . شود می
بـه  . گـردد  متقابل آنها بر یکدیگر با نظر خواهی از خبرگان و با استفاده از مفاهیم منطق فـازی اجـرا مـی                    

                                                 
  تبریز و هیات علمی دانشگاهاستاد، عض ∗
 (khan@tabrizu.ac.ir)  دانشکده مهندسی برق و کامپیوتر دانشگاه تبریز- بهمن 29لوار ب - بریزت

   زاد اسلامی، واحد شهرریآ عضو هیات علمی دانشگاه، یاراستاد ∗∗
 (mohsenm80@yahoo.com) ریدانشکده علوم انسانی دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهر -میدان صفائیه -  هرریش
  

  دکتر محسن محمدی: نویسنده مسئول یا طرف مکاتبه



ال 
س

وم
د

ره
شما

ش 
 پی

،
 

ئپا ،سه
ان
ست

زم
 و 

یز
 

13
86

  

 

 

28  

خان
ب 

هرا
ر س

دکت
 

دی
حم

م
،

دی
حم

ن م
حس

ر م
دکت

 
 

گیـری چنـد شاخـصه اسـتفاده         های تبلیغاتی از یک مـدل تـصمیم        نه بودجه به رسانه   منظور تخصیص بهی  
  شود می
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کننـده،   های دینامیک، تابع تبدیل، متغیرهای کلامی، منطـق فـازی، رفتـار مـصرف              مدل ریاضی، سیستم  

  ها تبلیغات، رسانه
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  مقدمه
 که چگونه متناسب با محصول یا خـدمتی کـه           ای که پیش روی بازاریان قرار دارد، این است         چالش عمده 

دانند که عمل خرید تنها بخشی       آنها می . شود، بر رفتار خرید آنها تاثیر بگذارند       کنندگان ارائه می   به مصرف 
هایی از قبیـل     توان به صورت فرآیند و فعالیت      کننده را می   رفتار مصرف . کننده است  از فرآیند رفتار مصرف   

ای را  استفاده، ارزیابی و کنارگذاری کالا یا خـدمت خاصـی کـه نیـاز یـا خواسـته          جستجو، انتخاب، خرید،    
رفتـار خریـد   . (Arens, 1999, 129) و (Belch & Belch, 2001, 107)بـرآورده سـازد، تعریـف کـرد     

دهـد و در قلـب همـه         ای است که محدوده وسیعی از مفـاهیم را پوشـش مـی             کننده حوزه پیچیده   مصرف
هـای بازاریـابی و پاسـخ        ای در مـورد رابطـه بـین محـرک          مطالعـات گـسترده   . رار دارد مسائل بازاریابی ق  

در .  محرک رفتار خریدار اسـت     -نقطه آغاز فعالیت در این مورد مدل پاسخ       . کننده انجام شده است    مصرف
کننـده تـأثیر گذاشـته       گیـری خریـد مـصرف      ها بر فرایند تصمیم    این مدل عوامل بازاریابی و سایر محرک      

هـای   های معین تبدیل بـه پاسـخ   خواهد بداند چگونه محرک  بازاریاب می . کنند های معینی ایجاد می    پاسخ
های بازاریـابی شـامل محـصول، قیمـت، سیـستم توزیـع و ترفیـع                 محرک. شود کننده می  رفتاری مصرف 

امـل  یعنـی عو (ها عبارتند از نیروهـا و اتفاقـات عمـده در محـیط زنـدگی خریـدار            سایر محرک . باشند می
و عوامل مربوط به شـخص خریـدار کـه از درون او             ) اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی تکنولوژیکی و سیاسی     

هـا، ادراک، یـادگیری و انگیـزش کـه آنهـا را عوامـل روانـی                  گیرند مانند شخصیت، نگرش    سرچشمه می 
  .نامیم ینامیم و سن و مراحل سیکل زندگی، شغل، درآمد و سبک زندگی که آنها را عوامل فردی م می

هـای قابـل     کننده اثر گذاشته و تبـدیل بـه پاسـخ          گیری خرید مصرف   ها بر فرایند تصمیم    همه این محرک  
مقدار  مشاهده خریدار یعنی انتخاب محصول، انتخاب مارک تجاری، انتخاب فروشنده، زمان بندی خرید و 

  .(Kotler & et al, 2001)شوند  خرید می
ریابی سازمان است که شامل محتوای پیام، تکرار پیام، قابلیت دسترسی تبلیغات یکی از عوامل آمیخته بازا    

های تبلیغاتی به غیر  رمز موفقیت در فعالیت. های تبلیغاتی است به مخاطب و ابزارهای انتقال پیام یا رسانه    
های فنی و اقتصادی مؤسسه، به خصوصیات مخاطبان در بازار هدف و شرایط  از شرایط سازمانی و توانایی

در بررسـی موضـوع تبلیغـات از دیـدگاه       . فرهنگی، اجتماعی، اقتـصادی و مـوقعیتی جامعـه بـستگی دارد           
امـا تبلیغـات    . گیرد  در سازمان مورد توجه قرار می      2 همه عناصر آمیخته ترفیع    1ارتباطات بازاریابی یکپارچه  

ت با هـدف آگـاهی دادن       ای ممکن اس   تبلیغات رسانه . باشد ای آشکارترین بخش برنامه تبلیغاتی می      رسانه
و یـادآوری کـردن     ) هـا  مقایسه کردن یک مارک خاص با سایر مـارک        (، متقاعد کردن    )معرفی محصول (
  .کنندگان کالاها یا خدمات، مورد استفاده قرار گیرد به مصرف) حفظ خریداران موجود(

های سیـستم    و پویایی هدف از ارائه این مقاله این است که نشان داده شود با استفاده از نگرش سیستمی                 
  .های تبلیغاتی بر اهداف سازمان را ارزیابی نمود توان اثربخشی رسانه می

                                                 
1 .Integrated Marketing communication 
2 .Promotion Mix 
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در بخـش   . کننده اختصاص یافتـه اسـت      بخش اول این مقاله به اهمیت تبلیغات و ارتباط آن با رفتار مصرف            
، و در بخش سـوم      کننده مورد بررسی قرار خواهد گرفت      گیری خرید مصرف   دوم عوامل مؤثر بر رفتار تصمیم     

در بخش چهـارم مـدل      . گردد کننده ارائه می   های تبلیغاتی بر رفتار مصرف     سازی پویای اثر بخشی رسانه     مدل
هـای   در بخش پـنجم یـک مطالعـه مـوردی از اثـر بخـشی رسـانه                 انتخاب سناریوهای تبلیغات ارائه شده و     

  .گردد یج حاصل از این مطالعه ارائه میشود و در پایان نتا تبلیغاتی بر فروش یک شرکت تولیدی بررسی می
  
  کننده  اهمیت تبلیغات و ارتباط آن با رفتار مصرف-1
  گیری خرید مصرف کننده عوامل مؤثر بر رفتار تصمیم -2

ها و مؤسسات تولیدی و      کننده صاحبان صنایع و مدیران شرکت      گیری خرید مصرف   آشنایی با رفتار تصمیم   
درستی تصمیم بگیرند و کالاها و خدمات خود را با توجه بـه قـوانین رفتـار                دهد تا به     خدماتی را یاری می   

  .آدمی در هنگام خرید در معرض فروش قرار دهند یا برای آنها تبلیغ نمایند
در یک مدل آمیخته بازاریابی تولیدکننده با استفاده از متغیرهایی مانند قیمت، تبلیغات و ابزارهای تشویقی       

کننـده تـأثیر     بنـدی بـر رفتـار مـصرف        ها و نیز شکل ظاهری محصول و بسته         و کوپن  ها مانند ارائه نمونه  
خرده فروش از طریق در دسترس قرار دادن محصول در قفسه و ویترین، قیمت، تشویقات ویژه    . گذارد می

 عین حال نیروهای محیطی مانند رونـدهای  در. گذارد کننده تأثیر می های تبلیغاتی بر رفتار مصرف  و رسانه 
در فرآیند توزیع و فروش، خرده فروش       . دهند کننده را شکل می    اقتصادی و فصلی بودن کالا رفتار مصرف      

گذارد و تولیدکنندگان رقیب ممکن است به جای کمک کردن بـه فـروش مـارک                 بر تولیدکننده تأثیر می   
  .(Little, 1975)تجاری مانع فروش آن شوند 

یـا  » تـصویر ذهنـی   «تبلیغـات و اثـرات      » آموزنـده «نده اثرات   کن یک مدل یادگیری پویا در رفتار مصرف      
کننـدگان دارای اطلاعـات نـاقص از         مـصرف . دهـد  در تبلیغات را مورد بررسی قـرار مـی        » کسب اعتبار «

هـای مـارک تجـاری هـستند و از طریـق مـصرف مـارک تجـاری و تبلیغـات آموزنـده دربـاره                          مشخصه
اثر تصویر ذهنی یا کسب اعتبار بدست آمـده از          . آورند های مارک تجاری اطلاعاتی به دست می       مشخصه

های ذاتی   شود و مستقل از باورها نسبت به مشخصه        کننده می  تبلیغات مستقیماً وارد تابع مطلوبیت مصرف     
  .(Ackerberg, 1998)گذارد  محصول بر مطلوبیت تأثیر می

هـای پویـا    سـتفاده از سیـستم    های مسکونی با ا    کنندگان سوخت فسیلی در بخش     سازی رفتار مصرف   شبیه
سازی اولاً کاهش درصد مصرف سوخت فـسیلی بـه کمـک طراحـی               هدف از این شبیه   . انجام شده است  

کننـدگان محـیط زیـست       ریـزی دریافـت مالیـات از آلـوده         سیستم مالیات بر مصرف سوخت و ثانیاً برنامه       
 ـ 1صورت استدلال فازی  ه   پویا ب  های مدل سیستم   داده. باشد براساس میزان آلودگی که ایجاد کنند، می       ه  ب

کننـده   های بازخور است که اثـرات مالیـات روی رفتـار مـصرف             مدل سیستم پویا شامل حلقه    . اند کار رفته 
 ,Kunsch & springal)کند  را بررسی می و برعکس آن) یا کاهش مصرف سوخت CO2کاهش میزان (

2006).  

                                                 
1 .Fuzzy-Reasoning  
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توان به صورت سه مرحله مجزا ولـی مـرتبط بـا     ا میکننده ر گیری خرید مصرف طور کلی رفتار تصمیمه  ب
هـای بازاریـابی شـرکت بـه منظـور تـأمین نیازهـا و                مرحله اول مربوط به تلاش    . یکدیگر در نظر گرفت   

دهـد شـامل عناصـر آمیختـه         این مرحله که ورودی سیستم را شکل می       . کننده است  های مصرف  خواسته
مرحله دوم یعنی فرآیند مـدل بـر   . زیع محصول در بازار استبازاریابی یعنی محصول، قیمت، تبلیغات و تو  

گذارنـد، تأکیـد     کننده تأثیر می   کننده و عوامل محیطی که بر تصمیمات مصرف        نحوه اتخاذ تصمیم مصرف   
کننـده یعنـی     عوامل روانی ذاتـی مـصرف     . عوامل فردی شامل عوامل روانی و عوامل شخصی است        . دارد

ها در نحوه تأثیرگذاری عوامل مؤثر محیطـی روی          ش و باورها و نگرش    یادگیری، شخصیت، ادراک، انگیز   
  .کننده در مورد محصول یا خدمت تأثیر خواهد داشت اطلاعات مصرف

، (Kotler, 2001)باشند عوامل شخصی که سن و مراحل سیکل زندگی، شغل، درآمد و سبک زندگی می
گذارنـد یعنـی     کننده اثر می    که روی مصرف   عوامل محیطی . بر انتخاب نوع و کیفیت محصول تأثیر دارند       

ها، شرایط اقتصادی و      خانواده، دوستان، همسایگان، طبقه اجتماعی، تعلقات فرهنگی، خرده فرهنگ         ءاعضا
کنندگان و نحوه اسـتفاده از چیزهـایی کـه           قانونی جامعه و رقابت عواملی هستند که بر نوع خرید مصرف          

  .ل نمودن نیاز آنها مؤثرندخرند و همچنین در ایجاد یا بالفع می
کننده است که اهداف سازمان  گیری خرید مصرف گوییم رفتار تصمیم مرحله سوم که آنرا خروجی مدل می

های سازمانی عمل فروش و از منظر رفتـار          در این مرحله از منظر تلاش     . یابد نیز در این مرحله تحقق می     
کالا مسئله رضایت از خرید و در صـورت تکـرار           شود و پس از مصرف       کننده عمل خرید انجام می     مصرف

در این صورت اگر مرحله سـوم       . گردد خرید مسئله وفاداری نسبت به محصول یا مارک تجاری مطرح می          
به صورت کامل انجام گیرد و رضایت مشتری و وفاداری او تحقق یابد سازمان نیز به اهداف خود خواهـد                 

  .(Schifman & Kanuk, 1999, 7) رسید
های محسوس مارک تجاری ماننـد کـارآیی         کننده اولا همه جنبه    اکثر مطالعات مربوط به رفتار مصرف     در  

ثانیـاً  . کنندگان در نظر گرفتـه نـشده اسـت       فنی، تحویل به موقع، کیفیت خدمات و الزامات خاص مصرف         
 بلنـد مـدت     های کوتاه مدت به منظور بهبود مارک تجاری توجه شده و نسبت به تغییرات              فقط بر فعالیت  

همچنین . آیند، غفلت شده است های گذشته بدست می  های مارک تجاری که از بررسی      مانند تغییر ویژگی  
های علت و معلولی در مورد عملکرد مارک تجاری نادیده گرفته شده و بر متغیرهای قابل مشاهدۀ                  زنجیره

  .(Elg & exelby, 2000)گردد  مستقیم تأکید می
  
  کننده ربخشی تبلیغات بر رفتار مصرفمدلسازی پویای اث -3

ماننـد اثـر    (تغییرات سریع در حال دگرگون کردن محیط زندگی مـا هـستند، از مـسائل پـیش پـا افتـاده                      
مانند اثر گازهای گلخانه ای بر      (گرفته تا موضوعات اساسی     ) تکنولوژی اطلاعات بر نحوه استفاده از تلفن      

بعـضی دیگـر   . کنـد  یرات ما را شگفت زده و خوشحال میبعضی از این تغی   ). شرایط جوی و محیط زیست    
طور ه  تر آنکه رهبران و مدیران ب      مهم. کنند گیرند و بقای نوع بشر را تهدید می        اعتماد به نفس را از ما می      
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اند، نه تنها نـاقص بلکـه        کار برده ه  کنند ابزارهایی که تاکنون برای حل مشکلات ب        ای احساس می   فزاینده
  .شکلات دیگری هستندخود علت بروز م

یک دیدگاه سیستماتیک ما را قادر      . تفکر سیستمی توانایی دیدن جهان بصورت یک سیستم پیچیده است         
سازد تصمیماتی سازگار با بهترین منافع بلند مدت خود و بهترین منافع بلند مدت سیستم کلـی اتخـاذ                    می

پویـایی سیـستم اساسـاً میـان        .  اسـت  های پیچیده  پویایی سیستم روش توسعه یادگیری در سیستم      . کنیم
پویایی سیـستم بـر مبنـای تئـوری پویـایی           . های پیچیده سروکار دارد    ای است، زیرا با رفتار سیستم      رشته

  .غیرخطی و کنترل بازخورد در ریاضیات، فیزیک و مهندسی توسعه یافته است
وری سازمان، اقتصاد و سـایر      پویایی سیستم در رفتار انسان به موضوع شناخت، روان شناسی اجتماعی، تئ           

  .(Sterman, 2001)پردازد  علوم اجتماعی می
کننـدگان را از طریـق       در رابطه با اثرگذاری بر پویایی رفتار انسان مدیران تبلیغات تلاش مـی کننـد مـصرف                

آنهـا بعـضی از عوامـل تحریـک کننـده مخاطبـان ماننـد               . تبلیغات به خرید محصولات خود ترغیـب نماینـد        
کننده را در نظر گرفته و کار تبلیغی خـود را            ی محصول یا سلیقه مصرف کننده و یا نیازهای مصرف         ها ویژگی

اما عوامل محسوس و نامحسوس بـسیاری وجـود دارنـد کـه اولاً وابـستگی                . نمایند بر آن عوامل متمرکز می    
پذیرد و ثانیاً بر کـل رفتـار     می درونی با یکدیگر دارند، یعنی هر عامل بر عوامل دیگر تأثیر دارد یا از آنها تأثیر               

برای  مثـال  . (Elg & Exelby, 2000)گذارد  کننده برای انتخاب یک کالا یا مارک تجاری تأثیر می مصرف
آورنـد و در مـورد انتخـاب و خریـد            گیرند، نیازهای خود را به خاطر می       وقتی افراد در معرض تبلیغات قرار می      

 شخصیت، ادراک، قدرت تفسیر اطلاعات، قدرت حفظ و یادگیری،          یک محصول یا خدمت عوامل روانی مانند      
های محلـی نیـز      فرهنگ عمومی یک جامعه یا فرهنگ     . توانند نقش داشته باشند    های آنها می   باورها و نگرش  

مثلاً خرید لباس عـشایری یـا کـردی در شـهر            . کننده تأثیر گذارند   گیری خرید مصرف   ممکن است بر تصمیم   
عوامـل اجتمـاعی ماننـد      . شود ها بسیار خریداری می    اما در یاسوج یا سنندج این نوع لباس       تهران رایج نیست،    

هنگام صرف غذا   . های مرجع و نقشها و وظایف افراد نیز بر تصمیمات خرید آنها تأثیرگذار است              خانواده، گروه 
یغـات تلویزیـونی یـک      اگـر تبل  . خارج از منزل نظر افراد خانواده در انتخاب رستوران یا نوع غـذا مـؤثر اسـت                

در حال غذا خـوردن نـشان داده باشـد، احتمـالاً فرزنـدان              ) های مرجع  گروه(رستوران یک قهرمان ورزشی را      
عمدتاً از  ) با توجه به عوامل شخصی و موقعیتی      (افراد ثروتمند   . خانواده تمایل به رفتن به آن رستوران را دارند        

شرایط اجتماعی و فرهنگی بر شیوۀ زندگی و نوع         ). قه اجتماعی طب(کنند   های بالای شهر استفاده می     رستوران
گذارد و شیوۀ زندگی و نوع مصرف و شرایط اجتماعی و فرهنگی به نوبه خود در تعامل                  مصرف افراد تأثیر می   

این تغییرات ممکن است منجر به متقاعـد نمـودن          . کنند های روانی افراد کمک می     با یکدیگر به تغییر ویژگی    
نتـایج حاصـل از     . به خرید یا مصرف کالای خاص و تغییر نگرش آنها شود          ...) دوستان، همکاران و    (دیگران  

شوند تا به منظور نیل      گذارد و آنها نیز برانگیخته می      تأثیرات بالا بر عملکرد و دستاورد تولیدکنندگان تأثیر می        
نماینـد کـه در مطالعـۀ        وضوع تأکیـد مـی    نکات بالا بر این م    . به اهداف خود در رفتارهایشان تغییر ایجاد کنند       

کنندگان اتکا به یک یا چند عامل کـافی نیـست و ایـن روش     گیری خرید مصرف عوامل مؤثر بر رفتار تصمیم 
  .توان اعتماد نمود موجب حذف عوامل تأثیرگذار دیگر شده و در عمل به نتایج چنین مطالعاتی نمی
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گیـری خریـد      تأثیرگـذار قابـل توجـه در تـصمیم         کنـد همـه عوامـل      تفکر سیستمی به مدیران کمک می     
کنندگان را در نظر بگیرند، در این صورت تصمیماتی سازگار با بهترین منافع بلنـد مـدت مؤسـسه                    مصرف

  .دهد در انتهای مقاله چارچوب کلی این تفکر را نشان می) 1شکل . (اتخاذ خواهند نمود
  

   مدل دینامیک رفتار مصرف کننده-1شکل   
  

 استفاده شده و نظرات خبرگـان       1کننده از مقادیر فازی    رفتار مصرف  سازی پویای اثربخشی تبلیغات بر     در مدل 
کننـده   گیـری خریـد مـصرف       بیان گردیده است، تا عوامل موثر بر رفتار تصمیم         2به صورت متغیرهای کلامی   

ز خبرگـان درخواسـت     ا .یکدیگر در فرایند مدل تحلیـل گـردد        شناسایی شود و همچنین نحوه تاثیر عوامل بر       
  . رابطه بین هر زوج از عوامل را نشان دهند) 1(شود از طریق یک پرسشنامه به صورت جدول  می

  
  

                                                 
1 Fuzzy values   
2 Linguistic variables  
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   شناسایی رابطه بین عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده-1جدول 

nx  …  jx  …  2x  1x    
nI1  …  jI1  …  12I  11I  1x  
nI2  …  jI 2  …  22I  21I  2x  
#  #  #  #  #  #  #  

inI  …  ijI  …  2iI  1iI  ix  
#  #  #  #  #  #  #  

njI  …  njI  …  2nI  1nI  nx  
  
Iijنشان دهنده اثرگذاری قابل توجه عامل i ام بر عاملj ام اسـت. Iij=1     یعنـی عامـلi   ام تـاثیر قابـل

 Burnuz & topcu) نداردامjام تاثیر قابل توجهی بر عامل i یعنی عامل Iij=0 . داردامjتوجهی بر عامل 

2005 , satty 1996) . دهنده وجـود   هایی که نشان ر یکپارچه نمودن نظرات خبرگان تعداد پاسخبه منظو
ای از عوامل   به صورت زیر مجموعهAمجموعه . شود  است شمارش میj , iارتباط بین هر زوج از عوامل 

 حداقل بـه بزرگـی      (xij)کننده که درجه ارتباط بین عضوهای آن         گیری خرید مصرف   موثر بر رفتار تصمیم   
α (α > 0) این زیرمجموعه برش آلفای . شود باشد، تعریف میAیا  (α_cut)A شـود و بـا     نامیده مـیαA 

  .شود نشان داده می

nji
K

I
XxxA

K

k

k
ij

ji ,...,2,1,}),({ 1

)(

=≥∈=
∑

= αα #  K تعداد خبرگانی که در مورد تاثیر عاملi بر عامل j اظهار 
Iij. ام استkشناسه مربوط به خبره    . kکنند و    نظر می 

(k) دهنده نظر خبره  نشانkر مـورد اثربخـشی  ام د xi 
   . استxj بر

در حالت کلی تاثیر . آید کننده بدست می گیری خرید مصرف ترتیب عوامل موثر بر رفتار پویای تصمیم بدین
  :شود صورت یک تابع تبدیل به شکل زیر نشان داده میه هر متغیر بر متغیر دیگر ب

  
  
  

   نمایش رابطه دو متغیر در فضای لاپلاس-2شکل 
  

 بر متغیر   iنحوه تاثیرگذاری متغیر    .  بیانگر تاثیر یک متغیر بر متغیر دیگر است        G(S)تابع تبدیل   که در آن    
j      بـرای  . و نوع تاثیرگذاری) ثابت زمانی (میزان تاثیرگذاری، زمان تاثیرگذاری     :  تابعی از سه عامل زیر است

  :دبایست به سه سوال اساسی زیر پاسخ داده شو تعیین هریک از عوامل مذکور می
   چقدر است؟j بر متغیر iمتغیر ) ثابت زمانی تاثیرگذاری(  زمان تاثیرگذاری-1

G(S) i j 
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   چقدر است؟j بر متغیر iمتغیر  میزان تاثیر گذاری -2
   چیست؟j بر متغیر iمتغیر  نوع تاثیرگذاری -3

  خبرگان با در نظر گرفتن متغیرهای کلامی
==                    خیلی کم        vsvij  
==                    کم               smvij   

==                   متوسط         mdvij                                    
==                     زیاد             bgvij  
==                     خیلی زیاد      vbvij   

  برای میزان تاثیرگذاری و
==                      خیلی کوتاه    vttij   
==                       کوتاه           sttij         
==                        متوسط       mttij  

==    طولانی                            lgijt    
==                        خیلی طولانی vltij  

بـرای هـر دو      )2(های خالی پرسـشنامه جـدول        ها در خانه   برای زمان تاثیرگذاری و قرار دادن یکی از آن        
  .نمایند متغیر مورد نظر، آن را تکمیل می

  
  کنندگان گیری خرید مصرف  اثر متقابل متغیرهای موثر بر تصمیم پرسشنامه تعیین-2جدول 

  
  

 به شکل عمومی در قالب معادلات درجه یک و درجـه دو طبـق               j و   iمتغیر   بین هر دو     G(S)تابع تبدیل   
  :شوند روابط زیر ظاهر می

( )
1+

=
s
KSG

τ
  

( ) 22 2 nnSS
KSG

Ω+Ω+
=

ξ
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7.00) در شـرایط غیرنوسـانی    ( زمـان تاثیرگـذاری      τی   میزان تاثیرگـذار   Kهای فوق    در فرمول  ≺≺ ξ   زمـان 
میرایی تاثیرگذاری، 

nΩ و ) در شرایط نوسانی( فرکانس تاثیرگذاریSمتغیر لاپلاس هستند  .(ogata , 1997).  
ازاریابی سازگاری زیـادی دارد،  در این تحقیق از مدل ساده درجه یک که با نوع تاثیر پارامترهای سیستم ب      

های تابع تبدیل درجه یک و درجه دو با         به ترتیب نمایش خروجی   ) 4(و  ) 3(های   شکل. استفاده شده است  
  .ای استاندارد هستند ورودی پله

  
  ای نمایش خروجی تابع تبدیل درجه یک در پاسخ به ورودی پله -3شکل 

  

  
  ای در پاسخ به ورودی پلهنمایش خروجی تابع تبدیل درجه دو  -4شکل 

  
شـود، امکـان     سازی شـده پیـاده مـی       های گوناگون در یک محیط شبیه      در این مدل از آنجا که استراتژی      

هـای   حـال آنکـه در مـدل      . بینی رفتار سیستم و میـزان حـصول بـه اهـداف سـازمان میـسر اسـت                  پیش
های مختلف ممکن نبوده     راتژیبینی رفتار سیستم در شرایط انتخاب است       گیری مرسوم امکان پیش    تصمیم

  .شود صورت قضاوتی تعیین میه سازی استراتژی در اهداف ب و نتایج پیاده
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) فروش شـرکت  (های تبلیغاتی بر خروجی مدل       حال با توجه به مطالب فوق برای ارزیابی اثربخشی رسانه         
ینـامیکی هـر    باشد، تـاثیرات د    کنندگان برای خرید محصولات شرکت می      گیری مصرف  که حاصل تصمیم  

. شـود   اسـتفاده مـی  1کننـده از مـدل فـضای حالـت      های میانی و در نهایت بر رفتار مصرف        عامل بر عامل  
  : معادلات فضای حالت به شرح زیرند

  
( ) ( ) ( )
( ) ( ) ( )




+=
+=

tDUtCXty
tBUtAXtx�  

  
U(t)     های تبلیغات  عامل(بردار متغیرهای ورودی(  ،X(t)      بردار متغیرهای حالـت )        عوامـل مـوثر بـر رفتـار

 مـاتریس اثرگـذاری     A. هـستند ) فـروش شـرکت   ( بردار متغیرهای خروجی سیستم      y(t)و  ) نندهک مصرف
 مـاتریس   C ماتریس اثرگذاری متغیرهـای ورودی بـر متغیرهـای حالـت،             Bمتغیرهای حالت بر یکدیگر،     

 تاثیِر متغیرهای ورودی بـر متغیرهـای خروجـی یـا            Dاثرگذاری متغیرهای حالت بر متغیرهای خروجی و        
  .  انتقال مستقیم نامیده می شودماتریس

  
   مدل انتخاب سناریوهای تبلیغات-4

نشان داده شد، مدل مورد نظر دارای چهار زیر سیستم اصلی است که هر یک               ) 1(طور که در شکل      همان
مدل طراحـی شـده   . ها در درون خود تعدادی متغیر دارند که در تعامل و ارتباط با یکدیگرند           از زیر سیستم  

عنوان ورودی مـدل و     ه  های تبلیغاتی معین ب    ای است که امکان انتخاب ترکیبات مختلف از رسانه         به گونه 
  .تخصیص درصدی از بودجه تبلیغات به هر رسانه برای اجرای برنامه تبلیغات مؤسسه وجود دارد

مان بنابراین مدیران سازمان سناریویی را انتخاب خواهند کرد که در نهایت موفقیت بیشتری برای ساز
بندی  زمان...) روز یا هفته یا ماه یا (برنامه تبلیغاتی مؤسسه در چند دوره زمانی کوتاه مدت . داشته باشد

  .شود می
 درصد قابل تخصیص به هر رسانه است و این درصد بر حسب میزان جذب      100بودجه تبلیغات از صفر تا      

تر باشد،    بیشتر و دوره زمانی تبلیغات کوتاه      ها هر چه تعداد رسانه   . شود مخاطبان توسط آن رسانه تعیین می     
 طـوری  هشود، ب   در نظر گرفته می    ×nmهر سناریو به صورت یک ماتریس       . تعداد سناریوها بیشتر است   

 درصدی از بودجه تبلیغات است که به رسانه         yij های زمانی تبلیغات و     تعداد دوره  nها و     تعداد رسانه  mکه  
i    در دوره j   ریـزی کـه بـه    کل بودجـه تبلیغـات در یـک دوره برنامـه         . شود  تخصیص داده میn دوره 

  :شود، عبارتست از کوتاهتر تقسیم می
∑ ∑

= =

==
m

i

n

j
ijyB

1 1
1  

  
  

                                                 
1. State-Space Model  
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  . تخصیص بودجه به هر سناریو-3جدول 

  
  
گیری چنـد شاخـصه    ب ترین سناریو از بین سناریوهای ایجاد شده، یک مدل تصمیم      برای انتخاب مناس   -

هـای   گیـری بـه ازای شـاخص       هـای مختلـف انـدازه      به منظور قابل مقایسه شدن مقیاس     . شود فرموله می 
از ) سـناریو (تـرین گزینـه      برای تعیین مناسب  . رود کار می ه  مقیاس کردن ب   های بی  گوناگون یکی از روش   

 :شود آید، استفاده می بینی که از رابطه زیر بدست می ب خوشتکنیک ضری
  

{ ( ) }



 −+= ijijjii nnnimxamAA max*1* αα  

10 ≤≤ α  ضریب خوش بینی است .  
های مورد استفاده در این تحقیق برای ارزیابی و انتخاب بهتـرین سـناریو از سـناریوهای موجـود                    شاخص

  :عبارتند از
   سطح زیر منحنی فروش-
  .مانی که منحنی فروش به نقطه حداکثر خود می رسد مدت ز-

سـطح درآمـد    " و   "کننـدگان  های مـصرف   باورها و نگرش  "برای مثال تاثیر دو رسانه تبلیغاتی را بر روی          
  :کنیم گذارند، بررسی می  اثر می"میزان فروش شرکت"  که در نهایت بر"آنها
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  یر متقابل با متغیرهای حالتتاثه به خروجی با توج  نمایش رابطه متغیرهای ورودی و-5شکل 

  
حال اگر قرار باشد بودجه تبلیغات با استفاده از دو رسـانه تلویزیـون و بیلبـورد مـصرف گـردد و مـدیریت                        

  :تبلیغات  شرکت تصمیم به بررسی سه سناریو به شرح زیر بگیرد
  بودجه تبلیغات صرف تلویزیون گردد؛ % 100: 1 سناریو

   تبلیغات صرف بیلبورد گردد؛بودجه % 100: 2سناریو 
  گردد؛ صرف بیلبورد% 50بودجه تبلیغات صرف تلویزیون و  % 50: 3سناریو 

 و  "هـا  نگـرش  باورهـا و  " به عنوان ورودی مدل بالا با توجه به اثر متقابـل             1در این صورت تاثیر سناریو      
ا، موجب افزایش فروش    اثر همزمان این عوامل بر خرید آنه       کنندگان بر یکدیگر و     مصرف "سطح درآمد "

  . برابر بودجه مصرف شده خواهد بود3055/2یعنی ) 6(شرکت به اندازه سطح زیر منحنی شکل 
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  و متغیر خروجی) 1سناریو ( منحنی نمایش رابطه بین متغیر ورودی -6شکل 

   
این سناریو موجب افزایش فـروش شـرکت بـه انـدازه سـطح زیـر                  انتخاب شود،  2در صورتی که سناریو     

  . برابر بودجه مصرف شده خواهد شد3253/2یعنی ) 7(منحنی شکل 
  

  
  و متغیر خروجی) 2سناریو ( منحنی نمایش رابطه بین متغیر ورودی -7شکل 

  
 برابر بودجه مـصرف شـده   3930/2یعنی ) 8( فروش شرکت را به اندازه سطح زیر منحنی شکل     3سناریو  

  .افزایش خواهد داد
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  و متغیر خروجی) 3سناریو (بطه بین متغیر ورودی  منحنی نمایش را-8شکل 

  
باشـد، بـه ترتیـب       که روند فروش برای هـر یـک از سـناریوها صـعودی مـی              ) بر حسب روز  (مدت زمانی   
  4      30      8:   عبارتست از

  با توجه به دو شاخص فوق برای هر سناریو، فرایند انتخاب بهترین سناریو به شرح زیر است
  

  :تصمیم ماتریس

  
  

  :ماترس تصمیم بی مقیاس شده 

  
  

بـه شـکل زیـر       ارجحیت سـناریوها  .  در نظر گرفته شده است     α=6.0بینی مدیر تبلیغات     ضریب خوش 
  :               شود تعیین می

6854.09634.0*4.05000.0*6.01 =+=A     
4687.09717.0*4.01333.0*6.02 =+=A     

 0000.10000.1*4.00000.1*6.03 =+=A   
  

  . ارجح است 2 نسبت به سناریو 1 نسبت به دو سناریو دیگر ارجحیت دارد و سناریو 3ریو بنابراین سنا
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  مطالعه موردی -5
های گوشتی آماده طبخ مورد  سازی و اجرای مدل برنامه تبلیغات یک مؤسسه فرآورده به منظور پیاده

گیری خرید  تصمیماولین قدم در اجرای مدل تعیین عوامل مؤثر بر رفتار . بررسی قرار گرفته است
ای  نمودار میله. است) 1(های گوشتی این مؤسسه به کمک پرسشنامه جدول  کنندگان فرآورده مصرف
گیری خرید  دهنده مجموع نظرات خبرگان در مورد رابطه بین عوامل مؤثر بر رفتار تصمیم نشان) 9(شکل 
  :های گوشتی مؤسسه است کنندگان فرآورده مصرف

  
  ای عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده  نمودار میله-9شکل 

  
ای  نمودار میله. شوند  در رابطه فوق متغیرهای تأثیرگذار در مدل شناسایی میα=.5با در نظر گرفتن 

های  کنندگان فرآورده گیری خرید مصرف  عواملی را که بر فرآیند تصمیمα=.5با برش ) 10(شکل 
  :دهد گذارند، نشان می  این مؤسسه تأثیر میگوشتی

  

  
  )بالای صفحه برش( نمودار عوامل موثر بر رفتار مصرف کنندگان فراورده های گوشتی -10شکل 

  
کنندگان مؤسسه به    گیری خرید مصرف   های تبلیغاتی بر رفتار تصمیم     مدل مفهومی ارزیابی اثربخش رسانه    

  :است) 11(صورت شکل 
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  های تبلیغاتی ومی ارزیابی اثربخشی رسانه مدل مفه-11شکل 

  
) 2(کننـدگان جـدول      گیری خرید مصرف   در مرحله بعد پرسشنامه تعیین اثر متقابل عوامل مؤثر بر تصمیم          

با تبدیل متغیرهای کلامی بـه اعـداد غیـر          . شود توسط خبرگان با استفاده از متغیرهای کلامی تکمیل می        
گیـری خریـد    تبدیل لاپلاس رابطه بین عوامـل مـؤثر بـر تـصمیم      فازی به روش مرکز ثقل، ضرایب تابع        

  .آید بدست می) 4(صورت جدول ه کنندگان ب مصرف
  

   ضرایب تابع تبدیل رابطه بین عوامل موثر بر تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان-4جدول 

  
  

  .با استفاده از معادلات فضای حالت، خروجی سیستم بدست آمده است
  :های ورودی مدل عبارتند از اریوهای مختلف دادهبه منظور انتخاب سن

  . بودجه تبلیغات مؤسسه یک میلیارد و یکصد میلیون ریال است -
  .صورت سه دوره زمانی یک ماهه استه  دوره زمانی تبلیغات سه ماهه ب-
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  . است25/0 ضریب بودجه قابل تخصیص به هر رسانه -
.  سناریو با شرایط بالا تولید شد    1365ید و پس از اجرا       طراحی گرد  4یک برنامه کامپیوتری مطابق مرحله      

  .سناریوهای مذکور بعنوان ورودی به مدل داده شدند
میـزان افـزایش    ( برای انتخاب بهترین سناریو با توجه به دو شاخص سطح زیر منحنـی               1ماتریس تصمیم 

یا مدت زمانی کـه     (رسد   و مدت زمانی که منحنی فروش به حداکثر مقدار خود می          ) فروش در اثر تبلیغات   
  :عبارتند از) درآمد شرکت روند صعودی دارد

[ ]13651364237236321: ""i  
[ ]3000.64000.62000.02000.00000.34000.18000.

1441.68424.58315.66931.69656.50267.62835.7
""
""=DM  

  
  : عبارتست از2مقیاس شده ماتریس تصمیم بی

[ ]13651364237236321: ""i  




= 0317.0313.000.1000.10662.1429.2500.

7933.7543.4210.8820.7702.7781.9404.
""
""DDM  

 ترتیب بهترین سـناریو بـه شـرح     انتخاب شد و بدینα = 0.6 گیران بینی مدیران و تصمیم ضریب خوش
  :انتخاب گردید) 5(جدول

  
  )227سناریو(ها در بهترین سناریو موجود   ترکیب رسانه-5جدول 

  نوع رسانه  درصد بودجه تخصیص داده شده به هر رسانه  زمان شروع و خاتمه تبلیغات
2                           1  
  ونتلویزی  0,1154  3                          3

  
  نقطه فروش  0,0167  1                         30
62                        61  
  تلویزیون  0,1154  63                        63

  
  

تبلیغات . شود ها آغاز می در این سناریو برنامه تبلیغات به طور همزمان از طریق تلویزیون و در فروشگاه
 به صورت فراگیر و تبلیغات فروشگاه طی یک ماه اول دوره انجام تلویزیون طی سه روز اول ماه اول

شوند  شود، آنها از وجود محصول باخبر می در این مرحله به مخاطبان  اطلاعات و آگاهی داده می. شود می
  های آن را خواهند شناخت و مزایا و ویژگی

 این مرحله موجودیـت محـصول در        در. شود در ماه سوم نیز تبلیغات تلویزیونی طی سه روز اول انجام می           
  .گردد بازار به مخاطبان یادآوری می

                                                 
1 .Decision Matrix (DM) 
2 .Dimentionless DM (DDM) 



 

  
45  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
سانه

ی ر
خش

 اثرب
ابی

ارزی
دل 

ی م
راح

ط
 

تی 
لیغا

ی تب
ها

نده
ف کن

صر
ار م

 رفت
بر

 

دهد که تبلیغات پالسی در طول دوره برنامه نسبت به تبلیغات پیوسته از ابتدای               نشان می ) 8(نمودار شکل   
 نیـز   Mesak&Zahng,2001)(به این موضوع در مطالعـات       . ریزی با نرخ ثابت ارجحیت دارد      دوره برنامه 
 . استاشاره شده

  

 
  )227سناریو( نمودار ترکیب رسانه ها در بهترین سناریو موجود-8شکل 

  
  گیری   نتیجه-6

سازی سیستم   کنندگان محصولات یا خدمات خود نیازمند مدل       ها برای ارزیابی اثرات رفتار مصرف      سازمان
 عـواملی در  ریـزان تبلیغـات بایـد آگـاه باشـند کـه چـه           برنامـه . پویای انسان، محـیط و سـازمان هـستند        

شناسـایی و   . کنندگان کالای آنها تأثیر دارند و نقش هر یـک از آنهـا چیـست               گیری خرید مصرف   تصمیم
در این مقاله بـا ارائـه       . کننده کار آسانی نیست    گیری خرید مصرف   تعیین عوامل اصلی تأثیرگذار در تصمیم     

مـل بازاریـابی، عوامـل فـردی        کننده که در آن چهار سیستم فرعی عوا        یک مدل توصیفی از رفتار مصرف     
کـه  (کننده، عوامل محیطی و اهداف سازمان با یکدیگر در تعاملند، یک مدل پویای پاسخ فـروش                  مصرف

بر تبلیغات طراحی نمـودیم، کـارکرد ایـن مـدل براسـاس             ) کننده است  گیری خرید مصرف   حاصل تصمیم 
یرهای مؤثر در مدل توسـط خبرگـان در       رابطه بین متغ  . های ریاضی تبلیغات و آمیخته بازاریابی است       مدل

تعریف شد و اثرات ورودی بر کل سیـستم توسـط معـادلات فـضای حالـت                 ) فازی(قالب عبارات کلامی    
بینی شده توسط مدیریت با حل یک مدل         انتخاب بهترین راهکار از میان راهکارهای پیش      . ارزیابی گردید 

های تبلیغاتی متعدد    صیص بهینه منابع روی رسانه    گیری چند شاخصی انجام شد و نهایتاً امکان تخ         تصمیم
ریـزی   که اولا بـر اسـاس نگـرش سیـستمی در برنامـه             دهد نتایج به دست آمده نشان می     . بررسی گردید 

کننده توجه شود و تعامـل آنهـا بـا           های تبلیغاتی لازم است به کلیه متغیرهای موثر در رفتار مصرف           رسانه
ف بودجـه تبلیغـات در طـول دوره برنامـه ریـزی و بـه صـورت پالـسی                   ثانیا مـصر  . یکدیگر ارزیابی گردد  

مطالعـات  . دستاوردهای بیشتری نسبت به مصرف آن در ابتدای دوره و بـه طـور مـشتمر خواهـد داشـت                   
(Bass&Clark,1972) و (Mesak&Zahng,2001)کنند  نیز بر این موضوع تاکید می.  
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Designing a Mathematical  
Model for Evaluating the Effectiveness 
of Advertising Media on Consumer Behavior 

 
S. Khanmohammadi, Ph.D. 
M. Mohammadi, Ph.D. 

 
 

Abstract 
Advertising is one of the critical factors for success of any organization, 

so that advertising plans is implemented with regarding effective factors 
such as marketing mix, environmental factors and marketing goals in 
consumer’s buying decision making process. In this paper a dynamic model 
for evaluating the effectiveness of using advertising media is introduced. In 
this model the media planning is employed based on internal and 
environmental parameters of organizations and their interactions, by using 
the expert’s consults as linguistic fuzzy values. A multiple criteria decision 
making model is used to assign optimal budget to advertising media. 

 
Keywords: Mathematical model, Dynamic system, Transform function, 
Linguistic fuzzy values, Consumer, Behavior, Advertising, Media. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




