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های ارتباطی  گیری چند شاخصه در انتخاب رسانه ارائه مدل ترکیبی تصمیم

 کنندگان صنایع دریایی تأمین

 

 6سهراب صادق، 3، محمدرضا طالعي پور2، علیرضا محمدي1ابوالفضل دانايي

 
alireza1331mmm@gmail.com 

 

 ي واحد سمناندانشکده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلام استاديار گروه مديريت رسانه، -1

 دانشجوي دکتري مديريت رسانه،دانشگاه آزاد اسلامي واحد سمنان -2

 دانشجوي دکتري مديريت بازرگاني،دانشگاه آزاد اسلامي واحد سمنان -3

 تهران شمال، تهران واحد اسلامي آزاد دانشگاه انساني، علوم دانشکده ، مديريت گروه -6

 

 چکیده
و  ارتباطي هاي رسانه و انتخاب ارزيابي براي شود. مي محسوب سازمان موفقیت کلیدي عوامل از يکي بمناس ارتباطي استراتژي يک ايجاد

 موردپذيرش ها شاخصاز اين  کدام هیچاما  شود ميمختلفي استفاده  هاي روشو  هاي شاخصاز  ها شرکتو  ها سازماندر  طلوبم تبلیغاتي

 تعیین معیارها،جهت  (MADM)شاخصه چند  گیري تصمیممدلي ترکیبي  ارائه هدف از انجام اين مطالعه، .اند نشدههمگان واقع 

اين تحقیق بر اساس هدف،   .استايران در صنايع دريايي  کنندگان تأمینشناسايي  منظور بهرسانه ارتباطي بهترين  و انتخاب بندي رتبه

در اين مطالعه ابتدا با استفاده از تکنیک دلفي و  .ديدمرحله طراحي و اجرا گرچهار که طي کاربردي و بر اساس ماهیت، توصیفي است 

از آنالیز سلسله  ها شاخصدر انتخاب يک رسانه ارتباطي تعیین و سپس براي وزن دهي  مؤثرمعیارهاي  ،از خبرگاننفر  11 تعدادنظرات 

گرديده است و در  استفاده ELECTRE و AHP، TOPSIS چند شاخصه گیري تصمیم هاي روشاز  ها گزينه بندي اولويت جهت و مراتبي

 گرديده است. انجام Averageو Copeland، Borda سه روشادغام با  ها گزينهنهايي  بندي اولويت نتايج حاصله،انتها با توجه به تفاوت 

 ها اخصشحاصل گرديد که در کلیه   Expert Choiceافزار نرمدر  (IRسازگاري )نرخ  محاسبه از طريق مقايسات زوجي اعتبارسنجي

 تلويزيون :انجام گرديد ها گزينهنهايي  بندي رتبهبرابر نتايج حاصل از اين تحقیق که با  .گردد مي تائیدو پايايي آن  است 1.1کمتر از 

رم و چهادر جايگاه سوم و روزنامه به ترتیب سايت  در رتبه دوم قرار دارد؛ وب نوين هاي رسان پیامبهترين گزينه انتخابي است و بعدازآن 

 زيرساختيساير صنايع عمده و  موارد مشابه و در در توان مي که ،شد  استخراج يمدلالگو و  اين تحقیق، انتهايدر ضمن  در قرار دارند.

 بهره برد.از آن و...(  هوايي ،ريلي ،نفت کشور )پتروشیمي،

 

 ، صنایع دریاییارتباطی های رسانه ،شاخصهچند  گیری تصمیم :واژگان کلیدی
 

 

 

 
 

 

 
 

        26/14/89    تاريخ دريافت مقاله :

 14/11/89تاريخ پذيرش مقاله :    
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 مقدمه

 تحقق ،هزينه کاهش براي کننده تأمین کارايي نقش

 اهداف همچنین و محصول موقع به تحويل و کیفیت

 و ارزيابي .است مهم بسیار تأمین ي زنجیره در خدماتي

 ها چالش ترين مهم از يکي عنوان به ها کننده تأمین انتخاب

 تأمین ي زنجیره در خريد نمديرا و ها مديرعامل بین در

 را سازماني پذيري رقابت ها آن وسیله بدين تا است مطرح

 پژوهشي يحوزه يک کننده تأمین انتخاب .بخشند بهبود

 هاي روش از بحث اين در ها شناسي روش و است محبوب

 در ها پژوهش اکثر .هستند متغیر تجربي تا  محاسباتي

 عددي هاي هجنب روي بر ،کننده تأمین انتخاب بحث

 .هستند متمرکز اطمینان قابلیت و کیفیت ،هزينه همانند

]4[. 

 کلیدي عوامل از يکي مناسب تبلیغات استراتژي يک ايجاد

تلاشي در  تبلیغات. شود مي محسوب سازمان موفقیت

 وسیله بهجهت تأثیرگذاري بر تبادلات خريدار و فروشنده 

ا خدمتي ارائه اطلاعات جامع و کامل در مورد محصول ي

. در بازاريابي سنتي، قبل از فراگیر شدن استخاص 

 طرفي يکجمعي و يا  صورت بهاينترنت، تبلیغات عموماً 

از طريق خطوط تلفن و  بازاريابي از راه دور ازآن پسبود. 

 سازي شخصيپست الکترونیک مطرح شد که تلاشي براي 

تبلیغات در جهت اثربخشي بیشتر بود. اين روش بازاريابي 

زيادي براي بازارياب به  هاي هزينهمستقیم خوب بود اما 

همراه داشت و نیز سرعت آن بسیار پايین بود. يکي از 

مشکلات بازاريابي مستقیم از طريق پست اين بود که 

 کنندگان دريافتشناخت بسیار کمي نسبت به  ها بازارياب

بازار از طريق خصوصیات افراد تنها  بندي بخشداشتند. 

به مقدار ناچیزي بر اين مشکل غلبه کند. با ظهور توانست 

اينترنت، تبلیغات معنا و مفهوم جديدي پیدا کرد. يکي از 

با  کننده مصرفمزاياي اينترنت، قابلیت تعامل مستقیم 

با کلیک  کننده مصرفتبلیغات است. در بازاريابي تعاملي، 

ند به اطلاعات دسترسي توان ميبر روي لینک تبلیغات 

خود را مطرح  سؤالپست الکترونیکي  وسیله بهيا  دهپیداکر

 .]19[ نمايد.

، و کالاهاامروزه با گسترش تقاضاي انواع خدمات 

 کنندگان مصرفهاي زيادي در پي برآوردن نیازهاي  شرکت

 ها شرکت یه،لاز سويي به علت محدوديت منابع اوهستند. 

مناسب را شناسايي و  کننده تأمینبراي اينکه بتوانند 

فضاي  کنندگان تأمینجذب نمايند و با جذب تعداد بیشتر 

خريد مناسب داشته باشند  درنهايترقابتي مناسب و 

کنندگان قديمي  بر اعلام نیاز کالاهاي خود به تأمینعلاوه 

هم نیاز دارند. اين  مؤثرفراگیر و  رساني اطلاعو  به تبلیغات

است که امروزه  پیشرفتهي تبلیغاتي تا آنجا  جنبه

و تبلیغات  صرفاً ها آنکه کار  اند شده تأسیسهايي  کمپاني

. هرچه که هست ها شرکتبراي ديگر اي  بازاريابي واسطه

تر  پررنگو  تر گسترده رساني اطلاعو تبلیغات  ي مسئله

شتر یي تبلیغات هم ب به تابعیت از آن، هزينه شود مي

هاي فراوان تبلیغات و  توجه به راه . امروزه باشود مي

، از تبلیغات با تراکت گرفته تا تبلیغات در ارتباطات

شرايط کمي هاي مجازي و اينکه هرکدام هم داراي  شبکه

 بندي رتبهمختلف هستند انتخاب و  هاي هزينهو کیفي و 

براي هر شرکت و يا  رساني اطلاعو  تبلیغاتي هاي روش

آن سازمان  هاي سیاستو  هدفبودجه و  ازنظرسازمان 

که  هايي رسانه ازجمله .هستاي  ويژه اهمیتداراي 

مسئول رساندن پیام و معرفي محصول به مشتريان 

از: تلويزيون، راديو، روزنامه، مجله، بیل  اند عبارتهستند 

 از يکي تبلیغات .]31[اينترنت برد، پست مستقیم و 

 آن توسط که است ارتباط برقراري در اساسي عوامل

 شود ميرسانیده  مردم عاطلا به شنیدني و ديدني هاي پیام

 خريد به وادار را آنان مخاطب، ذهن در نفوذ طريق از تا

 علاقه افراد و تمايل توجه، تبلیغات، .نمايد خدمات يا کالا

 وسیله به موردنظر اشخاص و اعتبار نظرات، افکار، نسبت را

 ]23[ .نمايد مي فراهم ،ها رسانه

 طیف به جمعي يها رسانه انواع طريق از تبلیغي هاي پیام

 ترغیب با و رسد مي بالقوه کنندگان مصرف از وسیعي

 ]34[.گذارد مي تأثیر او ذهن در عملي، براي مخاطب

 مدل اين .يابد مي تجلي ام پنج مدل در تبلیغات مديريت

 و ها شرکت که دهد مي نشان (،1شکل ) به توجه با

 اول وهله در تبلیغات مديريت و طراحي جهت ها موسسه

1دفه بايد
 اهداف اين .کنند مشخص تبلیغات از را خود 

 يا متقاعدکننده آفرين، ايده ،دهنده آگاهي است، ممکن

2اي بودجه بعد مرحله در .باشد کننده يادآوري
 که 

 .شود مي مشخص شود تبلیغات صرف دارند قصد ها شرکت

3تبلیغاتي پیام محتوي بعدي مراحل در
6تبلیغاتي رسانه و 
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 موزيکال، صورت به تواند مي تبلیغ پیام .شود مي مشخص

 رؤيايي زندگي، شیوه روتوسکوپ، منطقي، طنز، ،پويانمايي

 در ارائه قابل ،تبلیغاتي پیام همچنین .باشد ها اين نظیر و

 مجلات، و روزنامه ،صداوسیما نظیر تبلیغاتي هاي رسانه

 که ازاين پس .است مستقیم پست يا نما آگهي اينترنت،

 بايد گرديد، ارائه مختلف هاي رسانه رد تبلیغاتي پیام

1ارزيابي مورد تبلیغ، اثربخشي
 اصلي موضوع .گیرد قرار 

تحقیق انتخاب انواع رسانه ارتباطي مناسب جهت  اين

 .استتبلیغ 

 به بايد همچنین تبلیغات در رسانه از استفاده براي

 مثال، براي .کرد توجه هم هر رسانه معايب و ها مزيت

 عامل سه از استفاده امکان تلويزيون، در تبلیغ مزيت

 بدين است بالا دسترسي و حرکت و تصوير صدا، تأثیرگذار

 را خود خاص معايب و ها مزيت جمعي رسانه هر ترتیب

 ]22[دارد

شرکت صنايع کشي سازي ايران در نظر دارد جهت خريد 

اي برگزار کند.  مناقصه «پارس»موتورهاي اصلي کشتي 

گروه تحقیقاتي و  مديره با حضور اي که هیئت طي جلسه

مديريت خريد شرکت در اين خصوص داشته است انواع 

ها جهت درج آگهي مناقصه خريد و معیارهاي  رسانه

ها را مشخص و به مديريت خريد شرکت  انتخاب رسانه

کند، ضمناً شرکت در نظر دارد تا  نمايد. اعلام مي ابلاغ مي

صورت علمي  به گیري چند معیارِ و هاي تصمیم از روش

خواهد يک از  ها را انتخاب کند و در حقیقت مي گزينه

مناسب جهت اين خريد و در  مدل ترکیبي نصمیم گیري

در ادامه قبل از شروع روش و نتايج  ...آينده استفاده نمايد

به توضیح مختصري در خصوص مفاهیم و  ابتدا تحقیق،

 پردازيم. هاي اصلي اين تحقیق مي متغیرها و شاخص
 

 شرکت صنایع دریایی ایران

ارائه خدمات  ٔشرکت صنايع دريايي ايران درزمینه

هاي نفتي و  سازي، ساخت و نصب پايانه مهندسي، کشتي

ها، حفاظت  تأسیسات فراساحلي نفت و گاز، بندرگاه

 شرکت کند )وبگاه صدرا(. ساحلي و بندرسازي فعالیت مي

کاران ترين پیمان صنايع دريايي ايران يکي از بزرگ

 هاي نفت و گاز ايران است.  طرح

 

                                                           
1 Measurement 

 2های ارتباطی رسانه

 وظیفه که است ارتباطي وسیله نوعي تبلیغاتي رسانه

 و کلین .دارد عهده بر مخاطبان از گروهي به را انتقال پیام

 قالب در را تبلیغاتي هاي رسانه خود مطالعه در اسن

 هاي هرسان ،نما آگهي روزنامه، اينترنت، راديو، تلويزيون،

ي ارتباطي ها رسانه. ]31[اند نموده مطالعه ايمیل و پرينتي

به وسائل تحويل و دريافت اطلاعات يا اطلاعات اشاره 

مخابراتي، اين بدان معني است که در ارتباطات  .دارند

يا کانال براي ذخیره و انتقال  سازي ذخیرهابزار انتقال يا 

 ]33[است  اطلاعات

ي به خود  گاه مهمي را در جامعههاي الکترونیک جاي رسانه

جلب مخاطبان از طريق  علاوه براند.  اختصاص داده

هاي  ، رسانهدهنده آگهيو  کننده سرگرمتولیدات متنوع 

قرار داده و به تعريف  تأثیرالکترونیک فرهنگ را نیز تحت 

ي دنیا، ها رسانه ]26[کنند. واقعیات جامعه نیز کمک مي

 اي دورهطلاعات در حال تغییر صنايع مخابراتي و فناوري ا

چشمگیر در  فني هاي پیشرفت .و عمیق هستند سابقه بي

انقلاب »موجب  باهم شدن جهانيبازار و  آزادسازيکنار 

براي تمام  شده  تعريف وظايف ]36[.شده است« ديجیتالي

مشابه است.  تقريباًهاي الکترونیک  رسانه هاي سازمان

مرتبط به هم را  حال درعینشرمن چهار وظیفه متفاوت و 

ها برشمرده است: توسعه، تولید، توزيع و  براي اين سازمان

هاي الکترونیک وظايف  رسانه ( اگرچه2116:البارن) عرضه.

صنايع به علت همگرايي  ينااز مشابهي دارند، اما هريک 

 غالباًها  در حال تغییرند. همگرايي رسانه شدت بهها  رسانه

سمعي و بصري، اينترنت، هاي  به شکل ترکیب رسانه

 .شود ميتوزيع تعريف  هاي فناوريو  پردازش هاي سامانه

ي جديد ها رسانه. (1884وي،  یلد، بالدوين و مکف استین)

يک اصطلاح کلیدي براي انواع مختلف ارتباطات 

کامپیوتر  فنّاوريالکترونیکي است که به علت نوآوري در 

، ها روزنامهمي که ي قديها رسانهدر مقابل  .است تصور قابل

را  غیرتعامليي ها رسانه، تلويزيون و ديگر ها کتابمجلات، 

، ها سايت وبي جديد شامل ها رسانه، شوند ميشامل 

 هاي پلتفرمويديويي / صوتي آنلاين، ايمیل،  هاي جريان

آنلاين،  هاي انجمناجتماعي آنلاين، جوامع آنلاين، 

نتي، آموزش آنلاين ، تلفن اينترنتي، تبلیغات اينترها وبلاگ

 ]33[ .و خیلي بیشتر

                                                           
2 Communication media 
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 تلویزیون

به دهه  امريکافعالیت صنعت تلويزيون در  اگرچه آغاز

ي   ، اما تا دههگردد بازميهاي پس از جنگ  و سال 1861

ي  دوره 1832است. در سال  رشد چنداني نداشته  31

سي  سي ي منع پخش تلويزيوني که از سوي اف چهارساله

ي  ان يافت. اين دوره در امريکا به دورهپاي بوده مقررشده

« تلويزيوني هاي ايستگاه تأسیستوقف اعطاي مجوز »

 (2116البارن، ) معروف است.

يون با تصويب قانون ارتباطات راه دور در رشد صنعت تلويز

سرعت بیشتري يافت که باعث افزايش تعداد  1884سال 

 .درصد شد 33درصد به  23مخاطبان ملي از 
 

 روزنامه

مرتب و منظم تهیه،  طور بهاست که  اي روزنامه نشريه

قید و شرطي در دسترس  هیچ بيو  شود ميچاپ و پخش 

و  است و نه اطلاعیه گیرد. روزنامه نه بیانیه مردم قرار مي

براي روشن ساختن افکار مردم بلکه به نشر اخبار و 

انديشي در امور  گوناگون و انتقاد و صلاح ٔدرزمینهاطلاعات 

مطبوعات  چاپ .(1381رحماني،) .پردازد مومي ميع

 1982آمريکا به سال  متحده ايالاتروزانه ارزان در 

ها نخست فقط در شهر  گردد. اين روزنامه میلادي بازمي

هاي شد، اما پس از مدتي در تمام شهر توزيع مي نیويورک

 (1343،الول ساتن) .بزرگ شرق آمريکا توزيع گرديد
 

 اینترنتی اینترنت و تبلیغات

دانست که  اي ترين سامانه را بايد بزرگ اينترنت جديد

 .طرّاحي، مهندسي و اجراشده است تاکنون به دست انسان

از کامپیوترهاي  هايي شبکه اينترنت .(1383: شاه قاسمي)

و با استفاده از  المللي بین طور بهنامتمرکز است که 

فراهم ارتباطي مکان مبادلات اطلاعاتي را  هاي پروتکل

 1881. با ابداع صفحات گسترده جهاني در سال کند مي

توسط برنزلي، کاربران اينترنتي قادر شدند با استفاده از 

و تصاوير را مشاهده نموده و براي  ها عکسصفحات وب 

يکديگر ارسال نمايند. با استفاده از اين صفحات، 

 1886ايجاد و توسعه يافتند. تا سال  سرعت به ها سايت وب

، رساني اطلاع باهدفمیلیون صفحه وب  3ر حدود د

اينترنت از  وسیله بدينشدند و  ريزي پايهتفريحي و تبلیغي 

يک محیط ارتباط شخصي تبديل به محیط ارتباط تجاري 

موجود در سال  هاي سايت وباز  98۸ که طوري بهگرديد. 

 (1884)تومسن:ي تجاري تعلق داشتند.ها شرکتبه  1884

کستلز گسترش اينترنت را موجب پديدار شدن شکل 

و بر اين باور است که  داند مينويني از ارتباط تعاملي 

محدود يا وسیع  طور بهو امکان ارسال پیام  زمان همارتباط 

را در  در درون شبکه ارتباطي اينترنت، مرزهاي نويني

ارتباط تعاملي گشوده است. در فرايند اين ارتباط تعاملي، 

دريافت کنند  اند مايلکه  هايي پیامکاربران قادرند نوع 

تبلیغات  .(2118تعريف کنند و به کنش بپردازند )کستلز، 

يک کانال و وسیله  منزله بهاينترنتي به استفاده از اينترنت 

 ط وب اشاره دارد.ارتباطي براي ارسال تبلیغات در محی

 (.2112گائو،)
 

 1رسان پیام

، شود ميخوانده  IM که به شکل کوتاه رسان فوري پیام 

 (real-timeدرنگ ) اي از ارتباط مستقیم متني بي گونه

بین دو يا چند فرد با استفاده از رايانه شخصي با 

افزاري  نرمهاي ديگر و از طريق يک کارخواه  دستگاه

(Software Client) (1381)عبداللهي: .شترک استم. 

هاي موجود در آن باعث  به دنیاي ديجیتال و ظرفیت ورود

ادغام کامپیوتر شخصي، تلفن و تلويزيون در درون يک 

فیلد، بالدوين و  استیناست )شده وسیله مجزا 

 سرعت بهمتعدد و جديدي  هاي رسان پیام .(1884وي: مک

 شده انجامبررسي  برابر ،استدر حال تولد و عرضه به بازار 

از برنامه  کنندگان استفادهدر حال حاضر بیشترين 

 .(2114تلگرام،فوري تلگرام هستند ) رسان پیام

 

 2گیری تصمیم 

سازنده  گیري تصمیمشايد هیچ مهارتي بیشتر از توانايي 

بر  تمرکز ،هدف نباشد. مهم براي موفقیت در زندگي،

 (1383ز،رابین) فرايند تصمیم است نه پیامدهاي آن.

 واصلياز ارکان مهم  گیري تصمیم ،در قلمروي مديريت

را با  گیري تصمیم« هربرت سايمون» که طوري بهاست؛ 

سايمون گروه ديگري از  علاوه بر داند. مديريت يکي مي

را يکي دانسته و  گیري تصمیمنیز مديريت و  نظران صاحب

اينان مديريت را چیزي جز  اند. تعريف کرده معني هم

و معتقدند کانون اصلي مديريت  اند ندانسته گیري یمتصم

نیز کیفیت « نیومن»دهد.  تشکیل مي گیري تصمیمرا 

                                                           
1 Messenger 

2 Decision making 

http://www.banik.ir/ShowArticle.asp?ArticleID=124#_edn3
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بنابراين از ؛ داند مي گیري تصمیممديريت را تابع کیفیت 

ها،  ، اساس مديريت سازماننظران صاحبديدگاه اين 

 (2،مؤمني) است. گیري تصمیم

ي در جهان و نهضت صنعت از دورانسازي  نهبهی هاي مدل

 موردتوجهبخصوص از زمان جنگ جهاني دوم همواره 

اصلي در  تأکیدصنعت بوده است.  متصدياندانان و  رياضي

سنجش سازي، داشتن يک معیار  کلاسیک بهینه هاي مدل

ي اخیر توجه محققین  ؛ اما در دههاستيک تابع هدف( )

چند  هاي مدلپیچیده معطوف به  هاي گیري تصمیمبراي 

(MCDM) معیارِ
 (1383پور اصغر ) .گرديده است 1

عمده تقسیم  دودستهبه  گیري تصمیم هاي مدلاين 

(MODM) چندهدفه هاي مدلشوند  مي
 هاي مدلو  2

(MADM)چند شاخصه 
 هاي مدل که طوري به، 3

شوند و  گرفته مي به کارطراحي  منظور به چندهدفه

انتخاب گزينه برتر  منظور بهچند شاخصه  هاي مدل

 (1383پور اصغر گردند. ) فاده مياست
 

 ((MADMشاخصه چند  گیری تصمیم

قرار  وتحلیل تجزيهدر اين مسائل تعدادي گزينه مورد 

 .شود ميانجام  بندي اولويت، يک ها آنگیرد و در مورد  مي

 (6،مؤمني)

 

 پیشینه تحقیق:

 1841 سال به رسانه تخصیص ٔدرزمینه مطالعات

 انتخاب و ريزي برنامه در زيسا بهینه تحقیقات .گردد برمي

  .شد شروع 1841 بارکارت و ريوردنلي توسط ابتدا رسانه

 هاي ( مدل1843) وارشو و انگل ( و1842) دي سپس

 رسانه انتخاب و ريزي برنامه جهت را خطي ريزي برنامه

 هاي مدل بیشترين( 2114اسن، و چتیننمودند ) ارائه

 هاي مدل ه،رسان تخصیص براي ادبیات در مورداستفاده

 مسئله حل براي که کمي هاي مدل انواع .است کمي

 هاي قالب در اند قرارگرفته مورداستفاده رسانه تخصیص

 چندمعیاره گیري تصمیم يا ابتکاري ،سازي شبیه

 هاي روش نیز مطالعات برخي .اند شده بندي تقسیم

 بین در .(2118باتاچاريا،) اند کاربرده به را ترکیبي

 تبلیغاتي، رسانه تخصیص در ورداستفادهم کمي هاي روش

                                                           
1 multi-criteria decision making 

2 Multi-objective decision making 

3 Multiple Attribute Decision Making 

 انواع بقیه از بیش چندمعیاره گیري تصمیم هاي مدل

اند  قرارگرفته مورداستفاده آماري ريزي برنامه رويکردهاي

 ( کاربرد1884) لنسدال و باس (2111 همکاران، و جا)

بر  .اند کرده تشريح رسانه انتخاب در را خطي ريزي برنامه

جام گرفته درباره تأثیر رسانه هاي اساس پژوهش هاي ان

جمعي بر مخاطبان، بیشترين اثر رسانه ها به ترتیب 

متعلق به رسانه هاي تصويري، رسانه هاي صوتي و سپس 

 . ( 1399رسانه هاي نوشتاري است )تَن، 

 ٔدرزمینهدر تحقیقات داخل کشور،  شده انجامبرابر بررسي 

طريق  از کنندگان تأمینتعیین معیارهاي انتخاب 

کمي، تحقیقات زيادي صورت  گیري تصمیم هاي روش

 هاي رسانهتبلیغي و  هاي روشانتخاب  ٔدرزمینهگرفته اما 

صورت نگرفته  اي عمدهارتباطي بخش خريد تحقیقات 

 است.

 شناساييبه  اي مطالعه ( در1383شفیعي و احدي ) 

در صنعت ريلي  کنندگان تأمین انتخاب در مؤثر معیارهاي

 و ازنظر کارشناسان استفاده با معیارها اين ،پرداختند

 و شده سازي بومي ريلي ونقل حمل صنعت خبرگان

 معیارِ چند گیري تصمیم هاي روش در ها آن ترين مهم

ELECTRE و TOPSIS،AHP بهترين انتخاب براي 

 سه مطالعه اين در است، شده گرفته بکار کننده تأمین

تحقیق ديگري  در .دان نموده تولید را يکساني نتايج روش

 ارزيابي و ( با موضوع تبیین1382نوريان )حمیدي زاده و 

در  مشتريان برجذب تلويزيوني تبلیغات اثربخشي فرايند

 چگونگي و میزان از آگاهي ايران، به کسب صادرات بانک

بانک  تلويزيوني اين تبلیغات آفريني ارزش اثربخشي

 تلويزيون اگرچه تحقیق، اين هاي يافته . مطابقاند پرداخته

 نیز اينترنت داشته است، رساني اطلاع در را سهم بیشترين

 به را بالايي درصد ،رساني اطلاع ابزارهاي ديگر به توجه با

پاک  دستديگري  تحقیق در .است داده اختصاص خود

 گیري تصمیمنقش تبلیغات بر  موضوع، با (1383)

ريدمن، با استفاده از آزمون ف مشتريان در انتخاب بانک

و سپس تبلیغات اينترنتي بیشترين  دهان به دهانتبلیغات 

مشتريان در انتخاب  گیري تصمیمو اهمیت را بر  تأثیر

 و محمدي ديگري مطالعه در .بانک عامل دارا بود

 هاي رسانه بندي اولويت و بررسي به (1381اسماعیلي )

 در .پرداختند ورزش صنعت تولیدي بخش در تبلیغاتي

براي  مراتبي سلسله تحلیل فرآيند روش از پژوهش اين

 دهد مي نشان پژوهش نتايج .شد استفاده ها داده تحلیل
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 است. داده اختصاص خود به را وزن بیشترين که تلويزيون

حوزه توسط قاسم زارعي  عمده ايناز تحقیقات ديگر  يکي

 رسانه انتخاب استراتژي مطالعه به( که 1383و همکاران )

 تحقیق، در اين .پردازد مي فرضي شرکت يک در تبلیغاتي

 مفهوم از تبلیغاتي، رسانه انتخاب استراتژي مطالعه براي

 مطالعه، اين در .است شده استفاده رسانه تخصیص

 راديو، تلويزيون، بخش چهار در تبلیغاتي يها رسانه

 همین در .اند قرارگرفته ارزيابي مورد اينترنت و روزنامه

 میزان ،کنندگان مصرف جامعه از جينظرسن ابتدا با رابطه،

 کنندگان مشاهده درصد و رسانه هر مشاهده زمان میانگین

 رفتار دادن قرار معیار با سپس و شد مشخص رسانه هر

 سازمان، مديريت نظرات نمودن لحاظ و هدف مخاطبان

 تبلیغاتي رسانه انتخاب چندهدفه خطي ريزي-برنامه مدل

 بودجه دل،م اين حل با درنهايت .شد ترسیم

 تعیین تبلیغاتي، هاي رسانه از هريک به يافته اختصاص

 و هدف توابع به توجه با تحقیق، اين خروجي .شد

 به را بودجه تخصیص بیشترين تحقیق هاي محدوديت

 داد نشان همچنین تحقیق نتايج .داشت تلويزيون رسانه

 مشاهده میزان ازلحاظ را رتبه بالاترين تلويزيون رسانه که

 به خودرو سازي قطعه صنعت در هدف مخاطبان توسط

 و روزنامه راديو، هاي و رسانه است داده اختصاص خود

 .دارند قرار بعدي هاي رتبه در اينترنت

 

 هدف تحقیق:

 هدف اصلی:

چند شاخصه در انتخاب  گیري تصمیممدل ترکیبي  ارائه

کنندگان  هاي ارتباطي جهت شناسايي و جذب تأمین رسانه

 .صنايع دريايي

 اهداف فرعی:

 بهترين رسانه ارتباطيو انتخاب  بندي رتبه -1

 کنندگان تأمینشناسايي و جذب جهت تبلیغات 

 هاي روشصنايع دريايي ايران بر اساس 

 .AHP شاخصهچند  گیري تصمیم

بهترين رسانه ارتباطي  و انتخاب بندي رتبه -2

 کنندگان تأمینشناسايي و جذب جهت تبلیغات 

 هاي روشصنايع دريايي ايران بر اساس 

 .TAPSIS شاخصهچند  گیري تصمیم

بندي و انتخاب بهترين رسانه ارتباطي  رتبه -3

 کنندگان تأمینشناسايي و جذب  جهت تبلیغات

 هاي روشصنايع دريايي ايران بر اساس 

 .ELECTREشاخصه چند  گیري تصمیم

 منظور بهارتباطي  هاي رسانهبندي نهايي  رتبه -6

 صنايع دريايي کنندگان تأمینشناسايي و جذب 

 .ايران

 تحقیق: سؤالات

 اصلی: سؤال

 چند شاخصه جهت  گیري تصمیمچه مدل ترکیبي از 

شناسايي و جذب  منظور بهرسانه ارتباطي  نتخاب

 ؟نمود ارائه توان ميصنايع دريايي ايران در  کنندگان تأمین

 فرعی: سؤال

شناسايي  بهترين رسانه ارتباطي جهت تبلیغات -1

صنايع دريايي ايران بر  کنندگان تأمینو جذب 

 شاخصهچند  گیري تصمیم هاي روشاساس 

AHP کدام است؟ 

 شناسايي بهترين رسانه ارتباطي جهت تبلیغات  -2

صنايع دريايي ايران بر اساس  کنندگان تأمین

 شاخصهچند  گیري تصمیم هاي روش

TAPSIS کدام است؟ 

 شناساييبهترين رسانه ارتباطي جهت تبلیغات  -3

صنايع دريايي ايران بر اساس  کنندگان تأمین

چند شاخصه  گیري تصمیم هاي روش

ELECTRE کدام است؟ 

 منظور  بهارتباطي  هاي رسانهنهايي  بندي رتبه -6

در صنايع دريايي ايران  کنندگان تأمینجذب 

 است؟ چگونه
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گیری چند شاخصه در انتخاب  مدل ترکیبی تصمیم( 1شکل )

کنندگان  های ارتباطی جهت شناسایی و جذب تأمین رسانه

 صنایع دریایی

 تحقیق ی محدودهو  مسئله

نیمه اول  در نظر دارد در شرکت صنايع کشي سازي ايران 

مقررات  قوانین و برابر وقف معاملات با توجه به س 1389

در حال ساخت کشتي  موتورهاي اصليجهت خريد 

که  اي جلسهاي برگزار کند. طي  مناقصه «پارس»

و روابط عمومي  خريد مدير ،تحقیقاتي گروهبا  مديره هیئت

ها جهت  انواع رسانه داشته استدر اين خصوص شرکت 

به شرح ذيل ا ه درج آگهي خريد و معیارهاي انتخاب رسانه

از  استفادهبا  شرکت در نظر دارد تا ضمناً .گردد مي تعیین

بهترين  ها آنکمي و مقايسه  گیري تصمیمچند روش 

به را با روش علمي و عملي  ها گزينهو ارزيابي از  بندي رتبه

 و در صورت امکان الگوي مناسب و استانداردي آورد دست

 جهت موارد مشابه تدوين و تصويب نمايد.

 انواع وسايل ارتباطي(:رساني ) اطلاعها جهت  الف( گزينه

هاي  رسان هاي اينترنتي، پیام سايت تلويزيون، روزنامه، وب

 هاي نوين( فوري )رسانه

هزينه، سرعت،  ب( معیارهاي انتخاب روش تبلیغاتي:

 اعتبار، فراگیري

 

AHPبه روش  مسئله حلالف( 
1

 

 مسئله کستنش نیازمند مراتبي، سلسله تحلیل فرايند

 سطوح از مراتبي سلسله به شاخص چندين با تصمیم

 از که شود مي استفاده تصمیم درخت از منظور بدين. است

 از کلي هدف شامل اول سطح: شده است تشکیل سطح سه

 که دارند معیارها قرار دوم سطح در .است گیري تصمیم

 سطح در .گیرد مي يصورت ها آن اساس بر گیري تصمیم

 (1381:داوديتصمیم ) هاي رين سطح گزينهو آخ سوم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مراتبی سلسله تحلیل فرایند( 2شکل )

                                                           
1 Analytical Hierarchy process 

های تبلیغاتی بندی روش اولویت  

 هزينه هزينه هزينه هزينه

 هزينه هزينه هزينه هزينه

AHP 

 اگر نتایج یکسان بود

و انتخاب  یبند رتبه

 یارتباطرسانه 

تبلیغاتی()  

 خبرگان

کپ لند(-بردا-ی )میانگینها روشمقایسه با   

 ن

 اگر نتایج یکسان نبود

 

تطبیق 

ايج سه نت

 روش

 روش ادغام

 

اگر نتایج 

یکسان 

 بود

 
رتبه بندي 

و انتخاب 

رسانه 

ارتباطي 

 )تبلیغاتي(

 تعیین معیارهای انتخاب رسانه تبلیغاتی

ها( تعیین وسایل ارتباطی موردنظر )گزینه  

ها گیری کمی در ارزیابی گزینه های تصمیم تعیین و اجرای روش  

ELECTRE TOPSIS 

تطبیق 

نتایج 

 سه روش

 اگر نتایج یکسان نبود

 

مدیره هیئت  

اگر نتایج 

یکسان 

 بود

 

 خبرگان

AHP 

 تعیین هدف
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ماتريس مقايسات زوجي جدول اهمیت گذاري  مرحله اول(

 :به شرح ذيل
 ماتریس مقایسات زوجی( 1)جدول 

 
 

در اين مرحله بايد ماتريس مقايسات زوجي را  مرحله دوم(

 :استکردن طبق روش ذيل  به هنجارکرد. فرآيند  به هنجار

ماتريس را بر جمع ستون  هر مقداربراي به هنجار سازي،  

 (1384قاسمي:) کنیم. مربوطه تقسیم مي

ي ماتريس مقايسات زوجي نسبت  شده به هنجارجدول 

 :استها به شرح ذيل  شاخص

 
 مقایسات زوجیهنجار شده ماتریس ( 2)جدول 

فراگیر سرعت میانگین

 ي

ه شاخص هزينه اعتبار

 ا

1.68 1.286 1.693 1.46

6 

 هزينه 1.334

.1.24 1.332 1.322 1.21

9 

1.199

6 

 اعتبار

1.193

1 

1.286 1.141 1.11

9 

1.199

6 

 فراگیري

1.111

6 

1.139

9 

1.261 1.13

3 

1.119

1 

 سرعت

 

ها  منظور از میانگین در ستون آخر همان وزن نسبي شاخص

 مثلاًکه برابر است با میانگین حسابي جمع هر سطر.  است

هم  ها جدول. براي ساير تاس 1.68با وزن نسبي هزينه برابر 

 به دستها را  بايد وزن نسبي شاخص ذکرشده صورت به

 .استصورت ذيل  نتیجه به ؛ کهآورد
 زن نسبی شاخص هاو( 3)جدول 

 هزینه اعتبار فراگیری سرعت

080.0 08111 080.1 086.3 

080.0 0803. 08230 0816. 

0832. 0826. 08122 0810. 

080.. 0806. 080.1 08006 

 

براي جدول به هنجار  آمده دست بهبايد اوزان  مرحله سوم(

ها و جدول به هنجار شده معیارها را در هم  شده شاخص

 آيد: به دستنهايي  ضرب کرد تا جواب

 آمدهواب نهایی اوزان بدست ج( .)جدول 

 تلویزیون 083.0

 روزنامه 08123

 سایت وب .0820

 رسان پیام .0832

 

 
 

طبق جداول بالا تلويزيون امتیاز بیشتري نسبت به بقیه 

 آورده است. به دستها  گزينه

 روزنامه <سايت وب <رسان  پیام<تلويزيون

 

اکنون بايد نرخ ناسازگاري محاسبه شود تا  مرحله چهارم(

بین مقايسات زوجي سازگاري وجود مشخص گردد که آيا 

 (1384: مؤمني) دارد يا خیر.

آوردن نرخ ناسازگاري را  به دستالگوريتم در اينجا فقط 

سازگاري را به همراه کنیم و اعداد مربوط به نرخ نا بررسي مي

نمايش  expert choice افزار نرمجدول مربوطه از 

 دهیم: مي

هاي ناسازگاري در آخرين خانه سمت چپ پايین  *نرخ

 .اند شده دادهجدول نمايش 

 :نرخ ناسازگاري مربوط به مقايسات زوجي معیارها -1 

 

 
 

 :ها نسبت به هزينه گزينهنرخ ناسازگاري  -2
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 :اعتباراري نسبت به نرخ ناسازگ -3

 
 

 نرخ ناسازگاري نسبت به فراگیري-6

 
 

 سرعت بهنرخ ناسازگاري نسبت -3

 
 

که مشاهده شد نرخ ناسازگاري براي تمام جداول  طور همان

 شده گرفتهبه کار  AHPکمتر بود پس روش  1.11مقدار از 

 (1394کارگر:) .استدر اينجا درست 

 

1ب( حل به روش
TOPSIS 

 1891توسط هوانگ و يون در سال  یستاپ سمدل  

 هاي مدلپیشنهاد شد. اين مدل يکي از بهترين 

ي زيادي  چند شاخصه است و از آن استفاده گیري تصمیم

شاخص مورد  nي  وسیله گزينه به m. در اين روش شود مي

 (1384:مؤمني) گیرد. قرار مي ارزيابي

از  Aiدر نظر گرفتن فاصله يک گزينه  علاوه بردر اين روش 

منفي هم در نظر  ايده آل، فاصله آن از نقطه ايدئالنقطه 

که گزينه انتخابي بايد داراي  . بدان معنيشود ميگرفته 

داراي  حال درعینبوده و  ايده آل حل راهکمترين فاصله از 

اصغر ) منفي باشد. ايده آل حل راهله از صن فايبیشتر

 (1383،پور

                                                           
1 Technique for Order Preference by Similarity to 

Ideal Solution 

 سیستاپالگوریتم حل به روش 

 تصمیم ماتريستشکیل  -1

هزینه اعتبار فراگیری سرعت

تلویزیون 5800000 8 6 6

روزنامه 4000000 6 4 3

وبسایت 3700000 4 6 7

پیام رسان فوری 2800000 2 8 8 
نرمال کردن ماتريس تصمیم: براي بي مقیاس  -2

از روش بي مقیاس سازي نرم  سازي نرمالسازي و 

. فرمول اصلي اين روش به شرح شود مياستفاده 

 (1383:اصغر پور) :استذيل 

ماتریس بی مقیاس شده

0.6875108 0.7302967 0.486664 0.477334

0.4741454 0.5477226 0.324443 0.238667

0.4385845 0.3651484 0.486664 0.55689

0.3319018 0.1825742 0.648886 0.636446 
 

 بي مقیاستشکیل ماتريس تصمیم نرمال موزون: ماتريس 

روپي شانون( ها )به روش آنت شده را در ماتريس قطري وزن

 شود: حاصل ماتريس زير مي کنیم ضرب مي

 

ماتریس بی مقیاس موزون

0.106584 0.347583 0.06162 0.115709

0.073506 0.260687 0.04108 0.057854

0.067993 0.173792 0.06162 0.134994

0.051454 0.086896 0.08216 0.154278 
 

براي مثبت و منفي:  هاي ايده آلهاي  حل تعیین راه -3

در هر  بايد (+A) مثبت ايده آلتشکیل گزينه 

بهترين مقدار  V هاي ماتريس يک از ستون

انتخاب شود يعني اگر شاخص متناظر با آن ستون 

قدار مثل هزينه( کمترين م)جنبه منفي داشت 

انتخاب شود و چنانچه جنبه مثبت داشت 

 سايت آماري() اب گردد.بیشترين مقدار انتخ

Vj
+ 1.131636 1.369393 1.19214 1.136299 

Vj
- 1.114396 1.194984 1.16119 1.139936 
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مثبت  ايده آلها را تا گزينه  فاصله هر يک از گزينه -6

کنیم. براي اين  منفي حساب مي ايده آلو گزينه 

 .کنیم استفاده مي V ظور از اطلاعات ماتريسمن

 

 
d1+ 1.191369 d1- 1.249918 

d2+ 1.139821 d2- 1.194811 

d3+ 1.194934 d3- 1.126169 

d.+ 1.241499 d.- 1.119623 

حل  هر گزينه به راه (cl)تعیین نزديکي نسبي  -3

 (1384:مؤمني) .ايده آل

 
 Cl1 1.981896 تلويزيون

 Cl2 1.341822 روزنامه

 Cl3 1.612692 سايت وب

 Cl6 1.312396 رسان پیام

 

 تر بزرگآن  clکه  هر گزينهها:  بندي گزينه رتبه -4

 باشد بهتر است.

 :استزير  صورت به ها اولويتها  طبق بررسي -9

رسانه  <هاي اينترنتي سايت وب <روزنامه<تلويزيون

 رسان( نوين )پیام

 

ELECTRE( حل به روش ج
1 

انتخاب حذفي در ترجمه »به معني  ELECTERE روش

با استفاده از  ها گزينهاست. در اين روش کلیه « به واقعیت

و  قرارگرفتهمورد ارزيابي  اي رتبهغیر  هاي مقايسه

. کلیه مراحل شوند ميي غیرموثر حذف ها گزينه ترتیب اين به

برمبناي يک مجموعه هماهنگ و يک مجموعه  الکتراتکنیک 

آنالیز »که به همین خاطر به  شود مي ريزي پايهناهماهنگ 

 (.1382، اصغر پورمعروف است. )« هماهنگي

 تشکیل ماتريس بي مقیاس موزون: -1

                                                           
1 Elimination et Choice in Translating to Reality 

موزون مقیاس بی ماتریس

0.106584 0.347583 0.06162 0.115709

0.073506 0.260687 0.04108 0.057854

0.067993 0.173792 0.06162 0.134994

0.051454 0.086896 0.08216 0.154278 
 

 تشکیل ماتريس هماهنگ و ناهماهنگ -2

 
هماهنگ ماتریس

0 0.524912 0.409203 0.347583

0.073506 0 0.260687 0.260687

0.202987 0.264607 0 0.173792

0.287893 0.287893 0.287893 0 
آستانه مقدار

3.381643 0.281804 
 

ناهماهنگ ماتریس

 - 0.38066 0.222051 0.211478

1  - 0.063443 0.126887

0 -1.12648  - 0.19033

-6.75889 -1.80237 1  - 

 
 

موثر هماهنگ ماتریس

 - 1 1 1

0  - 0 0

0 0  - 0

1 1 1  -

موثر ناهماهنگ ماتریس

 - 1 1 1

1  - 1 1

1 0  - 1

0 0 1  - 
 

کلي ماتريس -3
ELECTREکلی ماتریس)نهایی(  روش به

 - 1 1 1

0  - 0 0

0 0  - 0

0 0 1  - 
صورت  ارتباطي به هاي رسانهها بندي نهايي  اولويت -6

 زير است:

 

 

 تحقیق های یافته

تبلیغي در سه روش  هاي رسانه بندي رتبهنتیجه 

 کمي به شرح جدول زير حاصل گرديد: گیري تصمیم
 

 

 روزنامه <سايت  وب <رسان  پیام <تلويزيون
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ELECTRE TOPSIS AHP  

 تلويزيون 1 1 1

 روزنامه 6 2 3

 سايت وب 3 3 2

 رسان پیام 1 6 6

 

حاصل از سه روش  نديب رتبهبا توجه به تفاوت و مغايرت در 

 بندي رتبه 3میانگین و 2بردا ،1کپ لند هاي روشبالا از طريق 

تبلیغي شرکت صنايع دريايي ايران انجام  هاي رسانهنهايي 

 .گردد مي ارائهگرديد که نتیجه آن در جدول زير 

 

 کسب را وزن بالاترين تلويزيون تحقیق، اين برابر يافته هاي

 محمدي ( و1383مطالعات زارعي و همکاران ) که با اند کرده

 (1382نوريان )حمیدي زاده و  ( و1381اسماعیلي ) و

 دهد مياين تحقیق نشان  هاي هيافتدر ضمن  همخواني دارد.

( در ...ساپ، وات تلگرام،نوين ) هاي رسان پیاماستفاده از 

جايگاه دوم قرار دارد که در مطالعات گذشته مغايرت دارد و 

بودن  گیر همهپیشرفت و  توان مييکي از دلايل عمده آن 

 هاي سالبودن آن در  هزينه کمبسیار سريع اين رسانه و 

سويي قرار گرفتن روزنامه در رتبه آخر با  زا اخیر بوده است.

تمايل کمتر مردم به  ها آنساير تحقیقات مغايرت دارد و 

يکي از  تواند مياخیر  هاي سالخواندن نشريات کاغذي در 

 دلايل آن باشد.

انتخاب تحقیق نشان داد که در حوزه  هاي يافته درنهايت

به  صرفاً نتوا مين وجه هیچ بهارتباطي و تبلیغي  هاي رسانه

در هر  بايستي ميروزمره گذشته اکتفا نمود و  هاي روش

اقتضايي با استفاده  صورت بهمرحله از زمان و در هر شرکت 

                                                           
1 Copeland 

2 Borda 

3 Average rating method 

کمي و کیفي مناسب و با يک  گیري تصمیم هاي روشاز 

 کاري خبره اقدام نمود. گروهالگوي مناسب و با يک 

 

 و پیشنهادها گیری نتیجه

 تجهیزات خريد در که دقتي یرغمعل شد اشاره که طور همان

 صرفاً امر اين حاضر حال در است، لازم عمده صنايع دريايي

 در کلي اصول برخي رعايت و مديران فردي تجارب اساس بر

 هاي روش از و استفاده گیرد مي صورت دولتي هاي نامه بخش

ارتباطي مناسب در  هاي رسانهانتخاب  براي دقیق و علمي

 کنندگان تأمینه و شناسايي و جذب مناقص هاي آگهيدرج 

 بسیار قیمت به توجه با لذا .نیست متداول عمده تجهیزات

و  سازي کشتي خصوص بهصنايع دريايي و  تجهیزات بالاي

تنوع  همچنین تجهیزات، گونه اين تأمین هاي محدوديت

 هاي روش در است لازم رساني اطلاعوسايل ارتباطي و 

 تجديدنظر کنندگان تأمین بارتباطي جذ هاي رسانهانتخاب 

 .گیرد صورت

 شناسايي و موضوع ادبیات مرور از پس مطالعه اين در

 با معیارها اين ،کنندگان تأمین انتخاب در مؤثر معیارهاي

 صنايع دريايي خبرگان و کارشناسانازنظر استفاده

 گیري تصمیم هاي روش در ها آن ترين مهم و شده سازي بومي

 شده استفاده TOPSIS،AHP و ELECTRE معیارِ چند

( تبلیغيارتباطي )رسانه  بهترين انتخاب براي .است

 اين در. است شده گرفته بکار کننده تأمین شناسايي

 روش سه( در )وسايل ارتباطي ها گزينه بندي رتبهمطالعه

تحقیقاتي براي  گروه لذا .اند نموده تولید را متفاوتي نتايج

 روشاز  مديره هیئتبه  ارائهنهايي گزينه و  بندي رتبهتعیین 

نمود که بر اساس  ( استفادهو کپ لند بردا میانگین،ادغام )

-وب سايت شرکت-نوين هاي رسان پیام –تلويزيون »آن 

 اول تا چهارم قرار گرفتند. هاي رتبهبه ترتیب در  «روزنامه

 واقعي تصمیم يک حاصله نتايج سنجي اعتبار براي همچنین

 هاي روش اساس بر ،کنندگان تأمین انتخاب مورد در

 ارزيابي نتیجه که است قرارگرفته ارزيابي مورد پیشنهادي

 علمي هاي روش با واقعي تصمیم مطابقت از حاکي

 محدوديت منابع و بالا قیمت به توجه با .دارد پیشنهادي

توسعه  در صنعت دريايي اهمیت و صنايع دريايي در تأمین

 استفاده به ملزمن حوزه اي کارفرمايان است لازم کشور ملي

 پیمانکاران انتخاب براي دقیق و علمي هاي روش از

تبلیغاتي مقدار زيادي  هاي رسانه ي هزينهاز سويي .باشند مي

بايد زمان و  مسلماً شود مياز بودجه تبلیغاتي را شامل 

نیروي زيادي را براي آن صرف کرد تا از مناسب بودن 

 نهايي
کپ 

 لند
 میانگین بردا

ELE

CTR

E 

TOPSI

S AHP 

 انواع رسانه

 تلويزيون 1 1 1 1 1 1 1

 روزنامه 6 2 3 3 6 6 6

 سايت وب 3 3 2 3 3 3 3

 رسان پیام 1 6 6 2.3 2 2 2
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که انتخاب  اي گونه بهشود اطمینان حاصل  ها رسانه ي برنامه

 صورت گیرد. مؤثرمناسب و  طور به ها رسانه استفاده ازو 

جه گرفت که در حوزه تبلیغات و توان نتی در پايان مي

 وجه هیچ بهارتباطي و تبلیغي مناسب  هاي رسانهانتخاب 

روزمره گذشته اکتفا نمود و  هاي روشبه  صرفاً توان مين

 صورت بهمان و در هر شرکت در هر مرحله از ز بايستي مي

 گیري تصمیم هاي روشاقتضايي و هوشمندانه با استفاده از 

کاري  گروهکمي و کیفي در يک الگو و مدل مناسب و با يک 

 همین رابطه دراستفاده کرد.  ها رسانهاز  اي آمیختهخبره از 

در پايان اين تحقیق به يک مدل انتخاب رسانه تبلیغي 

 در پیشنهادي الگوي بودن موفق تدر صور که يافتیم دست

 ساير در برداري بهره جهت را الگو اين توان مي صنايع دريايي

و  بندرها و گاز، نفت صنايع پتروشیمي،کشور ) صنايع عمده

مديريت  گردد ميپیشنهاد .نمود توصیه نیز (...کشتیراني و

تبلیغي  هاي رسانه بندي رتبهتخاب و ناز ا پس خريد شرکت 

با توجه  ،ستفاده از الگوي پیشنهادي اين تحقیقمناسب با ا

و...( با استفاده  زمان بودجه،موجود ) هاي محدوديتبه ساير 

 1آرماني ريزي برنامهچندهدفه ) گیري تصمیم هاي روشاز 

 هاي رسانهو  ها روشاستفاده از ...( چگونگي و میزان دقیق و

 و اجرا نمايند.تعیین  ،ارتباطي را محاسبه

 

 منابع
 چاپ «.مباحث نوين تحقیق در عملیات» ، منصور.منيمؤ [1]

 1384هشتم 
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