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Abstract 

Objective  

Insurance companies can appropriately benefit from advertising to further advance their goals, which 
are to introduce their services, communicate with clients, influence them while choosing an insurance 
company to transfer their risks and ultimately attract them. Among the measures to improve the 
effectiveness of advertising is the careful selection of the mix of advertising media based on product 
features, consumers and media. So, the main issue in this research is to respond to the question of: 
what are the components of the mix of media in specific insurance campaigns? 

 

Methodology  

The present study is applied in nature and is a descriptive survey in terms of purpose and data 
collection. It is conducted based on a mixed method approach (qualitative and quantitative) in which 
the exploratory approach and theory formulation model are implemented. The statistical population for 
the qualitative part of the study includes experts in the field of media and 16 experts were selected 
using judicial sampling and snowball sampling. The statistical population for the quantitative part of 
the study includes experts in the field of insurance advertising and 27 experts were selected based on 
judicial sampling to form a panel in order to evaluate the factors identified in the qualitative phase. 

 

Findings 

The following categories were identified in the qualitative phase including: learning; pace of message 
transmission; use of clients’ five senses; engagement of audience’ feelings and emotions; precise 



transmission of details; purposeful use of instruments; media interactivity; and flexibility in sending 
messages. In the quantitative section, only 1 of the 9 identified components, namely the “flexibility to 
send message”, was deleted. In addition, based on the ratings of the effective components in each 
media, from the highest score to the lowest, a mixed media selection model particularly for insurance 
industry advertising campaigns was suggested as follows: 1- Internet (virtual environment), 2- TV, 3- 
Corporate Portal (Website), 4- Radio, 5- Billboard, 6- Text message, 7- Newspaper, 8- Magazines, 9– 
Brochure, 10- Tract, 11- indoor and outdoor spaces in public buses, 12- Cinema Page, and 13- Indoor 
spaces. 

 

Conclusion 

Because of the growing technology advancement and the rise of new generation interest in cyberspace, 
the Internet has taken over most types of media, especially among the youth, and has overtaken even 
the medium of television. During the day, there is a great deal of interest in and references to Internet-
based applications such as Isentagram and Telegram. By creating a cyber page on Instagram and 
presenting their products along with photos or videos, different business owners have found a good 
opportunity to introduce their products and find a circle of regular customers, while this method of 
advertising does not cost them any taxes or fees. Since it's easy to share data via cellphones and tablets 
and people have their cellphones most of the day, they can use the Internet without limitations on time 
or space. 
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  چكيده
 هـاي  نامـه  بيمـه  فروش افزايش منظور به كه بيمه صنعت خاص تبليغاتي كمپين در رسانه آميخته انتخاب هدف با پژوهش اين :هدف
  .است هشد جراا ،هشد طراحي خرد

حوه اجرا از و از نظر ن يشيماياز نوع پ يفيها توص داده يگردآور ياز نظر روش و چگونگ ،يپژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد :روش
  .رود يشمار م به) يو كم يفيك( ختهيآم يها نوع پژوهش

 يابي ـبازار غـات يمـؤثر بـر تبل   يهـا  عنـوان رسـانه   رسانه بـه  13و حوزه رسانه، در مجموع  مهيكمك نظر خبرگان صنعت ب به :ها يافته
. 3 ون؛ي ـزيتلو. 2؛ )يمجـاز  يفضا( نترنتيا. 1 :اند از عبارت بيترت به تيانتخاب شدند كه از لحاظ اهم مهيب يها خرد شركت يها  مهيب

 رونيداخل و ب يفضا. 11تراكت؛ . 10بروشور؛ . 9مجله؛ . 8روزنامه؛ . 7كوتاه؛  اميپ. 6 لبورد؛يب. 5 و؛يادر. 4؛ )تيسا وب( يپورتال سازمان
  .مترو يفضا. 13 نما؛يصفحه س. 12 ؛يشهر يها اتوبوس
كـه هنگـام    شود يم شنهاديشناخته شد، پ غيتبل يرسانه برا نيتر مهم نترنتيها، ا رسانه يبند تيدر اولو نكهيبا توجه به ا :گيري نتيجه

هـاي خـرد    غات بازاريابي بيمهيلثر بر تبؤهاي م و ساير رسانه در نظر گرفته شود يشتريسهم ب نترنتيا يبرا ،يغاتيتبل يها برنامه ميتنظ
  .هاي بيمه داشته باشنداي تبليغاتي شركت  ر برنامهترتيب اولويت، سهم خود را د هاي بيمه نيز به شركت

  
  .بيمه تبليغات، تبليغاتي، كمپين رسانه، آميخته :ها كليدواژه
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  مقدمه
 محدودكردن براي استراتژيك ابزار عنوان به مشتريان، با پايدار و نزديك روابط توسعه جديد، رقابتي محيط در امروزه
 ارتباطي ابزارهاي از يكي تبليغ ).1395 عالي، و ابراهيمي( شود مي توصيه بلندمدت سودآوري حفظ و بازارها در رقابت
 جزء تبليغات امروزه .)2010 ،1اسكيوترا( دارند را خدمت ارائه يا ولمحص فروش قصد كه است افرادي براي مهم بسيار

 آن از كه رقبايي به نسبت ،كند مي استفاده احسن نحو به آن از كه سازماني هر و رود مي شمار به فروش و اقتصاد لاينفك
 نفوذ ،ها شركت تنگاتنگ رقابت يلدل به ).2003 ،2بلچ و بلچ( يافت خواهد دست ناپذيريمقايسه نتايج به ،برند نمي اي بهره
 يها مهارت و دانش آگاهي، مستلزم زمينه، اين در توفيق و است شده پيش از دشوارتر بازاريابي امور انجام و بازارها در

 اين .اندآورده روي ايرسانه گسترده تبليغات به گذشته از بيش بيمه، يها شركت امروزه ).2015 ،3تريزا( است ويژه
 مشتريان، با ارتباط برقراري خدمات، معرفي همانا كه خود اهداف پيشبرد راستاي در ،مناسب تبليغ با تواننديم ها شركت
 جمله از .بردارند گام آنهاست، جذب نهايت در و خود يها  ريسك انتقال براي بيمه شركت انتخاب در آنها بر گذاريتأثير

 تبليغات، صنعت و بازاريابي هاي پژوهش بين علمي و منسجم رتباطا نبودن برقرار تبليغات، حوزه در اساسي هاي مشكل
 و ريزيبرنامه در يتواننا بازاريابي، و تبليغات علمي مفاهيم با تبليغاتي هاي همؤسس و صنعت صاحبان آشنايينا

 و رقابت افزونزرو افزايش با .است تبليغاتي هايرسانه تركيب انتخاب با ناآشنايي نهايت، در و تبليغات در گذاري هدف
 خريد براي وي متقاعدشدن و مشتري طرف از هاگزينه ارزيابي مشتري، نيازهاي و هاسليقه در تغيير نيز، و بازار اشباع
 هاي روش به مشتريان وفاداري حفظ براي كه كوشند مي ها سازمان و نيست پذيرامكان سادگي به تجاري، برند يك

 خدمات اين خريد به را آنها ،اي بيمه خدمات شناساندن ضمن بايد رو، اين از .)2016 ،4لوي ون( آورند روي گوناگوني
 بقاي و يدآ فائق هاچالش اين بر تواندمي كه است مهمي ابزارهاي از يكي مؤثر تبليغات وضعيت، اين در .كرد ترغيب
 و كنندگان مصرف محصول، ياه ويژگي اساس بر تبليغاتي هايرسانه تركيب انتخاب در دقت .كند تضمين را سازمان
 خدمات يا محصول كلي طور به .داد انجام تبليغات اثربخشي ارتقاي براي توان مي كه است هايي اقدام جمله از ،ها رسانه
 و اشخاص اموال، دسته سه در موضوع نظر از خدمات اين كه شود مي بندي طبقه اختياري و اجباري دسته دو به اي بيمه

 و خرد طبقه دو به را ها نامه بيمه توان مي نيز فروش ماهيت نظر از .شوند مي ارائه حقوقي و حقيقي نمشتريا به مسئوليت
 اشخاص توسط اغلب و دارند كمي بيمه حق كه است ييها نامه بيمه خرد، يها نامه بيمه از مقصود .كرد بندي دسته كلان
 افزايش بر هدف نظر از كه است كمپيني ،بيمه صنعت خاص كمپين از منظور ،پژوهش اين در .شوند مي خريداري حقيقي
 ارائه بر هكنند مصرف نظر از و )بازار در بار نخستين براي( جديد و خرد نامه بيمه ارائه بر خدمت يا محصول نظر از ،فروش
 از استفاده بنابراين است، خود خاص يها ويژگي داراي رسانه هر ،ديگر سوي از .است متمركز حقيقي شخص به خدمت
 توجه كانون در بايد مدنظر زماني بازه در رسانه آن كارگيري به تعداد همچنين و تبليغاتي برنامه در خاص رسانه يك

 نظر از برگرفته و مختلف يها رسانه از يمناسب تركيب به رو، اين از ).2003 بلچ، و بلچ( گيرد قرار رسانه ريزان برنامه
 براي .باشد داشته جامعيت و شده ارائه علمي صورت به كه است نياز بيمه صنعت در يادشده تبليغاتي كمپين در خبرگان
  :است مواجه زير هاي پرسش با پژوهشگر ،رسانه آميخته مناسب تركيب به رسيدن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Scutaru 2. Belch, & Belch 
3. Tereza 4. Van looy 
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  ؟دارد تركيبي چه رسانه آميخته ،بيمه صنعت خاص تبليغاتي كمپين در :اصلي پرسش 

  :فرعي هاي پرسش
 ند؟ا كدام رسانه آميخته عناصر ،بيمه صنعت ليغاتيتب يها كمپين در تبليغ براي  
  ند؟ا كدام اي رسانه تبليغات اثربخشي بر مؤثر هايمؤلفه ،حقيقي اشخاص بر گذاريتأثير منظور به   
 چگونه حقيقي اشخاص بر گذاريتأثير منظور به اي رسانه تبليغات اثربخشي بر مؤثر هايمؤلفه بندي اولويت 

  است؟
 منظور به اي رسانه تبليغات اثربخشي بر مؤثر هايمؤلفه نظر از رسانه آميخته اصرعن از يك هر وضعيت 

  است؟ چگونه حقيقي اشخاص بر گذاريتأثير
 فروش افزايش هدف با كه بيمه صنعت خاص تبليغاتي كمپين در رسانه آميخته عناصر بندي اولويت 

  است؟ چگونه است، گرفته شكل خرد يها نامه بيمه

  وهشپژ نظري پيشينه
  آن عناصر و بازاريابي آميخته
 را پاسخي تا آميزد مي هم در شركت كه بازاريابي پذير كنترل متغيرهاي از اي مجموعه از است عبارت بازاريابي آميخته
 يك عنوان به P4 مفهوم ،بازاريابي مختلف متون در .)1393 ،1آرمسترانگ و كاتلر( كند ايجاد هدف، بازار به ارائه براي
 و يو گرچها ).1999 ،6گلداسميت( است 5مكان و 4ترفيع ،3قيمت ،2محصول واژه چهار مخفف P4 .است شده فتهرپذي اصل

 در بازاريابي آميخته عناصر عنوان به را فروش ترفيع و تبليغات ميزان توزيع، شدت فروشگاه، تصوير قيمت، ،همكارانش
 اين كه معتقدند كارانشمه و يو .دنگير مي تئنش كلاسيك بازاريابي آميخته عناصر از اي گونه به نيز اينها كه ندا هگرفت نظر
   ).2000 ،7لي و دانتو يو،( دارند بيشتري اثر عامل پنج

  رسانه آميخته
 اتخاذ .شوند مي استفاده تبليغاتي هايكمپين اجراي براي كه كند مي اشاره مختلف يها رسانه از تركيبي به رسانه آميخته
 بدين .كنند انتخاب را ها رسانه تركيب ترينمؤثر ،اي رسانه ريزان برنامه كه است آن مستلزم ،زمينه اين در مناسب تصميم
 و شده ارائه خدمات ماهيت به توجه با و يابند اطلاع خود مشتريان مختلف يها گروه اي رسانه يها عادت از بايد ،منظور

 و ناراياندوتا چاتوپادياي،( برآيند بانك هايپتانسيل از هينهب استفاده براي منابع تخصيص به ،ها رسانه از يك هر ثيرأت
  )2010 ،8سيواني

  سانهر بنتخاا
 و جتماعيا هاي رخ نيم ،ديگري و ها رسانه سسترد در نمخاطبا ادتعد يكي :ستا حمطر مهم كملا دو ،سانهر بنتخاا در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kotler, & Armstrong 2. Product 
3. Price 4. Promotion 
5. Place 6. Goldsmith 
7. Yoo, Donthu, & Lee 8. Chattopadhyay, Narayan Dutta, & Sivani 
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 مشخصاتي ساير و خريد يلگوا ،ندگيز سبك ،علاقه شناسي، جمعيت دربرگيرنده كه ستا مخاطب وهگر يعضاا ديقتصاا

 هر معايب و مزايا به بايد همچنين ،تتبليغا در سانهر از دهستفاا ايبر .كنند مي توصيف را هبالقو كنندگان مصرف كه است
 و حركت و تصوير ا،صد گذارتأثير عامل سه از دهستفاا نمكاا ن،تلويزيو در تبليغ مزيت ل،مثا ايبر .دكر توجه هم سانهر
 برنامه ).1388 محمديان،( دارد را دخو صخا معايب و ايامز ،جمعي سانهر هر ،ترتيب بدين .است گسترده ترسيسد

 تبليغاتي، هاي كمپين در موفقيت منظور به .نيابد دست موفقيت به تبليغاتي كمپين كل كه شود مي موجب ،ضعيف اي رسانه
 بسيار هاي تصميم از يكي اثربخش رسانه انتخاب .شود مي محسوب حياتي عنصري مناسب تبليغاتي رسانه قطع، طور به

  ).1393 ،جوان تدريسي( كند مي اتخاذ تبليغاتي برنامه موفقيت براي كمپين مدير كه است مشكلي

  تبليغاتي كمپين
 بليغت ).2016 ،1جون و كيم( شود مي محسوب مخاطبان به تجاري يها بنگاه پيام رساندن در روش ترينمؤثر تبليغ امروزه
و  شناخت كردن، تبليغ با آنها .كنند مي انتخاب خود هاي محصول فروش براي كارهاو كسب كه است يراه ترين مهم

؛ بلكه نيست نامرتبط يها اتفاق از اي مجموعه تبليغات ).2016 ،2كايا و كان( دهند مي بهبود را محصول تقاضا براي
  . وم و مرتبط به هم با هدف و مخاطب مشخصريزي شده، مدا ي است چندجانبه، برنامهيها فعاليت

 :شامل موارد زير باشد بايد ،شده هدايت تبليغاتي كمپينهر 

 ؛كند بيان وضوح  به را تبليغ اهداف 

 را  اي بودجه چه مفيد است، زمان از اي دوره چه درآن كيست،  مخاطب دارد، پيامي چه كه مشخص كند
 ؛شود مي تادهفرس ارتباطي چه منظور به ودنبال دارد  به

 ترويج فروش، محل در تبليغ ،ها رسانه در تبليغ( فروش يارتقا و تبليغات برنامه دهنده تشكيل عناصر همه 
 بازارايابي منسجم برنامه از يئجز را )غيره و عمومي روابط مالي، حمايت مستقيم، اي مكاتبه بازاريابي فروش،
 ؛گيرد كار هب زمان هم و موازي صورت هب را هاآن و بداند

 باشد؛ مشخص آن اجراي براي مناسب بودجه 

 باشد؛ معين آن اجراي زمان 

 ؛)1384 فر، مسعود و اسفرجاني آشتي،( كند ارزيابي مخاطبان ديدگاه ازمراحل  همه در را برنامه ارائه نحوه 

 از اي شهگو كه است منظور اين به تبليغاتي كمپين يها فعاليت تمام حقيقت در .مخاطب باشد نبرد اصلي هدف 
 .)1384 همكاران، و آشتي( آورد در خود تصرف به را اصلي مخاطب ذهن

  پژوهش تجربي پيشينه
 طرف از محصول انتخاب با تلويزيون تجاري تبليغات ميان رابطه بررسي هدف با كه يپژوهش در )1397( مرادي و تاجيك

 ،مشتريان طرف از محصول انتخاب و تلويزيوني تتبليغا به نگرش بين كه رسيدند نتيجه اين به دادند، انجام مشتريان
 مبتني برند هيژو ارزش بر منتخب تبليغاتي سانهر تأثير پژوهشي، در )1394( ينيعابد و يفرهنگ .دارد وجود زيادي همبستگي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim, & Jun 2. Can, & Kaya 
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ان اين پژوهش نش نتايج .بررسي كردند) مشتريان جديد و مشتريان قديم(ي مشتر وهگر دو بينرا  آن ابعاد و يمشتر بر

 تلويزيون همچنين .است داشته ، تأثير مثبتيسينا بانك مشتريان گروه دو هر برند ويژه ارزش بر تتبليغا فراواني كهداد 
خود بيان كرده است كه امروزه  نامه پايان در )1394( خادم .شد شناسايي برند ويژه ارزش بر رسانه گذارترينتأثير عنوان به

تأثيرگذارترين راه هستند  ها رسانه ،زمينه اين در و است تبليغات مختلف صنايع براي بازاريابي مبسيار مه ابزارهاي از يكي
 ،نهايت در و رسانه نوع انتخاب بر مؤثر عوامل بين ارتباط بررسيپژوهش،  اصلي هدف .شوند مي ارائه مختلفي تنوع در كه

 گستردگي، بين داري امعن ارتباط كه داد نشان بررسي اين نتايج .است بوده انتخابي بودجه بر رسانه نوع گذاريتأثير
 و يسيو .دارد وجود تبليغات نهايي بودجه با رسانه نوع همچنين و رسانه نوع انتخاب با تبليغات هزينه و تكرارپذيري

 بيمه صنعت هاي برند از آگاهي براي ها رسانه از استفاده بندي اولويت عوامل تعيين به پژوهشي در )1394( يمانيسل
 اينترنت، ،همجل و روزنامه شهر، سطح در بيلبورد راديو، تلويزيوني، تبليغ شامل ،رسانه هفتدر اين پژوهش  .پرداختند
در رتبه  )دهان به دهان تبليغات و اجتماعي هاي شبكه( آشنايان و دوستان ،نهايت در .شده است ارزيابي آشنايان و دوستان

 ،زماني. گرفتندجاي  سوم هاي دوم و رتبه در اينترنت و مجازي فضاي پس از آن و يتلويزيون تبليغاتو قرار گرفت اول 
 فراگير ورود و فناوري پيشرفت وجود با امروزه كه رسيدند نتيجه اين به يپژوهش در )1393( سعيدي و زاده مهدي
 مانند ها همجل و ها روزنامه. رنددر كانون توجه عموم قرار دا مكتوب هاي رسانه كماكان اجتماع، عرصه به نوين هاي رسانه
 اين .اختصاص دهند تجاري تبليغات بهرا  رسانه از هايي بخش ندناچار انتشار، استمرار و مادي انتفاع براي ها رسانه ساير

 سبك نهايت در و رفتار نگرش، نحوه بر ،تبليغاتي شگردهاي ساير و تكرار ميزان ارائه، نحوه مضامين، لحاظ به تبليغات
 تبليغاتي رسانه انتخاب استراتژي ،اي مقاله در )1393( كردنائيج و مشبكي ،قركانلو يزارع .گذارند مي تأثير مخاطبان يزندگ

 توسط مشاهده ميزان لحاظ از را رتبه بالاترين تلويزيون بر اساس نتايج پژوهش، .بررسي كردند فرضي شركت يك دررا 
 به .گرفتند قرار بعدي هاي رتبه در اينترنت و روزنامه راديو، و ت آورددس به خودرو سازي قطعه صنعت در هدف مخاطبان

 مقايسه با راديو و در تلويزيون هدف، مخاطبان توسط شدن ديده ميزان لحاظ از خودرو، سازي قطعه صنعت در ،ديگر  بيان 
 تأثير بررسي عنوان با پژوهشي در )1392( زنوز بهرامي .گذارد مي هدف مشتريان بر را اثر بيشترين اينترنت، و روزنامه
 بر را تأثير كمترين اينترنت و بيشترين تلويزيون ،ها رسانه بين در كه رسيدند نتيجه اين به عمر بيمه فروش بر تبليغات
 قصد ،تمايل ايجاد علاقه، ايجاد توجه، جلب( AIDA مدل متغيرهاي به توجه با اي رسانه هر اما ؛دارند عمر بيمه فروش
 نما آگهي و راديو تمايل، ايجاد بربيشترين تأثير را  تلويزيون كهطوري  ، بهاثر را دارد بيشترين ابعاد اين از يكي در )خريد

 اثربخشي پژوهشي در )1390( زاده قيت .دارند علاقه ايجاد بر بيشترين تأثير را اينترنت و خريد قصد بيشترين تأثير را بر
 ارزيابي انداز پس و عمر هاي نامه بيمه يعني ي بسيار مهم،ها نامه بيمه انواع از يكي خريد فرايند بر را تبليغاتي هاي رسانه
 اثرگذارترين ،تلويزيوني تبليغات بين اين در و بوده اثرگذار مشتريان جذب در ايران بيمه تبليغات كه داد نشان نتايج .كرد

   .رفتگ قرار نخست رتبه در شناخته شد و تبليغاتي رسانه
 ارتباطات براي جديدي يها روش ،اجتماعي يها شبكه كه رسيدند نتيجه اين به خود پژوهش در )2017( لوپز و كاراباز

 با توانند مي كاربران آن در كه اينترنت در عمومي فضاي ايجاد با ها بنگاه .كنند مي ارائه كنندگان مصرف و ها بنگاه به
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كه  كند مي كيدأت )2017( 1نظير .كنند مي غلبه كنندگان مصرف جغرافيايي يها ديتمحدو بر ،كنند برقرار ارتباط يكديگر
 2بردا .اهميت دارد بسيار هستند، مشتريانشان با مستقيم روابط حفظ دنبال به كه ييها شركت براي اجتماعي يها رسانه

 ظرفيت دليل به ها شبكه اين .اختندپرد اجتماعي هاي شبكه در برند از آگاهي گيري شكل بررسي به اي مطالعه در )2015(
، واني موت .بخشند بهبود مشتريان ميان را خود برند از آگاهي ميزان تا دهند مي اجازه ها كمپاني به زياد، ارتباطي و تعاملي

 يها نهرسا تبليغاتي ابزارهاي از استفاده با كه دارند را فرصت اين بازاريابان كردند كه بيان )2014( 3شريمالي و آگاروال
 در )2013( 4، مسكوُ و رسوليبارنز .ببرند بهره آنلاين اي رسانه گسترده ارتباطات متنوع و گسترده يها شيوه از ،اجتماعي
برآورد  بازار در فعلي محصول يا جديد محصول معرفي رايبرا  ها شركت تبليغات و ها رسانه هاي برنامه  هزينه ،پژوهشي
 نيجريه توسعه  حال در كشور بيمه محصولات فروش بررا  اي رسانه تبليغات تأثير )2009( 5كيآدولوجو، ادوگبسان و او .كردند

 موفقيت اصلي عوامل ،بازرگاني تبليغات نوع و پيام تبليغ، براي رسانه انتخاب كه رسيدند نتيجه اين به و بررسي كردند
   .هستند آفريقايي كشور اين در بيمه يها شركت

 پژوهش شناسي روش

 نحوه نظر از و پيمايشي نوع از توصيفي ها داده گردآوري چگونگي و روش نظر از كاربردي، هدف نظر از حاضر شپژوه
 استفاده نظريه تدوين مدل و اكتشافي رويكرد از آن در كه رود مي شمار به )كمي و كيفي( آميخته يها پژوهش نوع از اجرا

 انجام محتوا تحليل استراتژي باو  كيفي صورت به كه اول لهمرح در .شده است اجرا مرحله دو در پژوهش .شده است
 مرحله در .ندشد استخراج ها مؤلفه و كليدي يها تم و گردآوري رسانه حوزه نامتخصص با مصاحبه طريق از ها داده گرفت،

 تبليغات ثربخشيابر  مؤثر يها ويژگي همان يا اصلي يها مؤلفه كمي، دلفي روش از استفاده با بود كمي صورت به كه دوم
 به اختياري صورت به جديد و خرد نامه بيمه فروش افزايش هدف با بيمه صنعت خاص تبليغاتي يها كمپين در اي رسانه

 خبرگان( اول مرحله در حاضر خبرگان نظر مندي از بهره با انتها در .شدند بندي اولويت و شناسايي ،حقيقي اشخاص
 با نهايت در و شد تعيين شده شناسايي يها ويژگي وزن به توجه با رسانه آميخته عناصر از يك هر اهميت ميزان ،)رسانه
 ارائه پژوهش اين در يمهب صنعت خاص يغاتيتبل هايينكمپ براي پيشنهادي يها رسانه تركيب رسانه، عناصر بندي رتبه
   .است شده

 تبليغاتي يها كمپين در اي رسانه يغاتتبل اثربخشي رب مؤثر يها ويژگي يا عوامل فهرست تكميل براي :كيفي مرحله
 و نامه پرسش از ،مؤثر عوامل برخي استخراج و اي كتابخانه يها بررسي و موضوع ادبيات مرور از پس بيمه، صنعت خاص

در دستور  مصاحبه ابزار ،ها داده كشف ، برايپژوهش موضوع بودن جديد دليل به .شد استفاده رسانه خبرگان با مصاحبه
 گلوله و قضاوتي گيري نمونه روش از استفاده با كه بودند رسانه حوزه خبرگان مرحله اين در آماري جامعه .گرفتكار قرار 

 توسط بازنگري يها روش از ،مقبوليت افزايش و روايي تأييد منظور به .ندشد انتخاب خبرگان ميان از نفر 16 ،برفي
شونده را در  هاي مصاحبه انتهاي هر مصاحبه، خلاصه گفتهدر  پژوهشگر بدين ترتيب كه ،شد استفاده كنندگان شركت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nazeer 2. Barda 
3. Motwani, Shrimali, & Agarwal 4. Barnes, Moscove & Rassouli 
5. Aduloju, Odugbesan, & Oke 
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 در اختيار چند نفر از آمده دست به مدل نيز پاياني مرحله در .كننده آنها را تأييد كند داد تا مشاركت اختيار وي قرار مي

 اين در پايايي سنجش يبرا .دش اعمالآنها  پيشنهادي نكات و گرفتقرار  تأييد و بازبيني منظور به اوليه كنندگان مشاركت
 اشاره زمان طول در ها داده بندي طبقه سازگاري ميزان به اين روش، كه شد استفاده بازآزمون پايايي روش از پژوهش،

 .باشد كرده كدگذاري متفاوت زمان دو در را متن يك كدگذار كه كرد محاسبه زماني توان مي را شاخص اين .دكن مي
 دوباره روزه20 زماني فاصله در آنها از يك هر و شد انتخاب نمونه براي مصاحبه چند ،بازآزمون پايايي همحاسب براي

 ميزان طريق از ،ها مصاحبه از يك هر براي زماني فاصله دو در شده مشخص كدهاي همقايس از پس .شدند كدگذاري
  .به تأييد رسيد پژوهش پايايي كدگذاري، مرحله دو در موجود هاي توافق

 از، بيمه صنعت خاص تبليغاتي يها كمپين در اي رسانه تبليغات اثربخشي رب مؤثر يها ويژگي تعيين از پس :كمي مرحله
 و كمي دلفي روش با نهايي شد و شده شناسايي عوامل فهرست ،اي رسانه خبرگان توسط محتوا تحليل روش طريق

 حوزه خبرگان ،مرحله اين درپژوهش  آماري جامعه .گرفت انجام مدل آزمون ،اي بيمه تبليغات حوزه خبرگان از نظرسنجي
 انجام را كيفي مرحله در شده شناسايي عوامل ارزيابي اي نفره 27 پانل ،قضاوتي گيري نمونه روش با كه ندبود بيمه تبليغات
 در حلهمر به مرحله وشد  طراحي نامه پرسش سه كيفي، مرحله اطلاعات از استفاده با مرحله اين در كه صورت اين به .دادند
 برنامه در استفاده براي رسانه آميخته عناصر ازيك  هر اولويت تعيين منظور به ،انتها در .گرفت قرار خبرگان اختيار

 از يك هر اهميت ميزان داشتند، حضور پژوهش كيفي مرحله در كه اي رسانه خبرگان نظر از مندي با بهره تبليغاتي،
 بيمه صنعت خاص تبليغاتي يها كمپين در اي رسانه تبليغات اثربخشي بر ؤثرم يها ويژگي وزن و سهم نظر از ها رسانه
  .شد مشخص مناسب يها رسانه تركيب و تعيين

  .درج شده است 2و  1هاي  جدول در كمي دلفي و محتوا تحليل مرحله دهندگان پاسخ مشخصات

  پژوهش كيفي مرحله خبرگان كلي مشخصات .1 جدول
  ادتعد افرادشغليمشخصات  رديف

  نفر 3  غاتييتبل يها شركت نعاملا مدير  1
  نفر 5  رسانه مديريت تخصصي دكتري مدرك داراي رسانه تبليغات نامتخصص  2
  نفر 4  رسانه مديريت دكتري دانشجويان  3
  نفر 4  تبليغاتي يها شركت اي رسانه تبليغات كارشناسان  4

  نفر 16  جمع

  پژوهش كمي مرحله خبرگان كلي مشخصات .2 جدول
  تعداد افرادشغليمشخصات  رديف

  نفر 5  بيمه يها شركت نعاملا مدير  1
  نفر 7  بيمه يها شركت بازاريابي مديران  2
  نفر 8  بيمه يها  شركت عمومي روابط مديران  3
  نفر 3  توسعه و تحقيق مديران  4
  نفر 4  داشتند رسانه تخصصي دكتري كه بيمه صنعت در شاغل افراد  5

  نفر 27  جمع
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  پژوهش هاي يافته
  كيفي بخش هاي يافته
 باز، كدگذاري شامل( سازماندهي ،)تحليل واحد انتخاب شامل( سازي آماده مرحله سه طي ،كيفي محتواي تحليل روش نتايج

 يها يافته بررسي و نظري ادبيات همطالع از پس مرحله اين در .آمد دست هب سازي مفهومو  )كدها بنديگروه و بندي  فهرست
 ثانويه كدهاي ،اوليه كدهاي از ،سپس .شدند استخراج و تحليل كليدي نكات خبرگان، با كيفي عميق هايمصاحبه از حاصل
نخست  گام سه اساس بر شده ئهارا هاي پاسخ روي تحليل نتايج 3 جدول. ها شكل گرفتند مقوله نهايت، در و ندشد ايجاد
  . دهد نشان مي را )كدها بندي وهگر ،كدها بندي فهرست باز، كدگذاري( كيفي محتواي تحليل

  اصلي و فرعي دسته دو در ها گروه بندي دسته .3جدول
  گروه بازكدگذاري كد
  همگاني دسترسي  .باشد داشته قرار مخاطبان عموم ديد در رسانه  1
  يهمگان يدسترس  .باشد داشته وجود جامعه اقشار تمام براي رسانه از استفاده امكان  2
  وسيع انتشار دامنه  .شود مصرف زيادي مخاطبان طتوس مدنظر رسانه  3
  وسيع انتشار دامنه  .باشد هزينه كم و آسان بسيار مدنظر رسانه از استفاده  4
  شنوايي و يناييب حس از يريگ بهره  .باشد داشته وجود پيام انتقال در تصوير و صدا تركيب  5
  مخاطب شنوايي حس از گيري بهره  .كند سازي جريان خوبي هب را كلامي ارتباطات رسانه  6
  مخاطب ييشنوا و يناييب حس از يريگ بهره  .باشد داشته را تصوير و صدا عكس، پخش قابليت رسانه  7
  مخاطب بينايي حس از يريگ بهره  .باشد داشته وجود مدنظر رسانه در مطالب مطالعه قابليت  8
  پيام انتشار در شتاب  .رساني كند اطلاع لحظه ره در را ها پيام و اخبارباشد  قادر بايست مي مدنظر رسانه  9
  يامپ انتشار در شتاب  .بگيرد پيشي ديگري منبع هر از پيام انتشار در رسانه  10
  پيام انتشار در چالاكي  .باشد داشته پيام انتشار در را لازم چالاكي رسانه  11
  پيام بازگويي قابليت  .باشد داشته روز در بار چندين صورت به را پيام پخش قابليت رسانه  12
  متعدد پخش قابليت  .گيرد قرار مخاطب ديد معرض در بار چندين روز طول در پيام  13

 دربـاره  نظـر  اظهـار  ارائـه  توان مخاطبان آن در كه محيطي ارائه كند مدنظر رسانه  14
  دوسويه ارتباط قابليت  .باشند داشته را پيام

 يـا  زمـان  هـم  بتواننـد  مخاطبان كه باشد داشته را محيطي خلق توان مدنظر رسانه  15
  مخاطبان زمان همغير و زمان هم مشاركت  .كنند برقرار چند به چند و چند به يك يك، به يك ارتباطات زمان همغير

  مخاطب اعتماد جلب يتقابل  .باشد معتبر مخاطب نظر از بايست مي مدنظر رسانه  16
  مخاطب اعتماد جلب يتقابل  .باشند تهداش كامل اطمينان مدنظر رسانه به مخاطبان  17
  مخاطب علاقه جلب يتقابل  .باشد داشته را مخاطب در اشتياق ايجاد توانايي مدنظر رسانه  18
  مخاطب علاقه جلب يتقابل  .باشد داشته مخاطب در را پيام به تمايل ايجاد توانايي مدنظر رسانه  19
  كنندگي اقناع نيروي  .داشته باشد ار مخاطب در اثرگذاري و نفوذ توان مدنظر رسانه  20
  مخاطب توجه جلب توانايي  .كند جلب را پيام به مخاطب توجه مدنظر رسانه  21
  يجانه انتقال ييتوانا  .كند ارائه مخاطب به را تبليغ هيجان و شور با رسانه  22
  مطالب بسط و شرح توانايي  .دهد بسط و شرح دقيق طور به را پيام به مربوط اطلاعات تمام رسانه  23
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  3جدول ادامه 

  گروه بازكدگذاري كد
  موضوعتفصيلي  ارائه  .باشد داشته را پيامدقيق و تفصيلي  انتقال توانايي رسانه  24
  مطالب بودن جامع  .باشد داشته را مطالبجامع و كامل  انتقال توانايي  25

 تصويري صوتي، نوشتاري، شكل به پيام ارائه قابليت رسانه، تبليغ شرايط به توجه با  26
  پيام ارائه نوع انتخاب در هولتس  .را داشته باشد

  يامپ انتقال در واسطه وجود عدم  .كند منتقل واسطه بدون را پيام رسانه  27
  مخاطب گرفتن نشانه  .كند ارائه را پيام مخاطب ذهني آمادگي به توجه با  28

 در ذهنـي  و عـاطفي  خـوب  ماندگاري موجب تاكند  دقت پيام ارائه زمان به رسانه  29
  مخاطب گرفتن شانهن  .شود مخاطب

  يامپ ياصل مقصود به توجه  .كند توجه پيام ارائه در اصلي منظور و قصد به رسانه  30

  اصلي و فرعي دسته دو در ها گروه بندي دسته .4جدول
  فرعي دسته اصليدسته

  فراگيري
  همگاني دسترسي

  گسترده انتشار دامنه

  پيام انتقال سرعت
  پيام انتشار در شتاب

  پيام انتشار در چالاكي

  گانه پنج حواس از استفاده
  مخاطب بينايي حسكردن  درگير
  مخاطب شنوايي حس از گيري بهره

  مخاطب احساسكردن درگير

  مخاطب اعتماد جلب قابليت
  مخاطب توجه جلب يتقابل
  مخاطب علاقه جلب يتقابل
  اقناعي يتقابل

  هيجان انتقال توانايي

  تكرارپذيري
  پيام گوييباز قابليت
  متعدد پخش قابليت

  
  جزئيات دقيق انتقال

  مطالب بسط و شرح توانايي
  موضوع يتفصيل ارائه
  مطالب بودن جامع

  ابزار از هدفمند استفاده
  مخاطب گرفتن نشانه
  پيام اصلي مقصود به توجه

  رسانه بودن تعاملي
  سويه دو ارتباط قابليت

  طبانمخا زمان همغير و زمان هم مشاركت

  پيام ارائه نوع انتخاب در سهولت  پيام ارسال در انعطاف
  يامپ انتقال در واسطه وجود عدم
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 درآمده  دست به مفاهيم از يك هردر ادامه  ،، بنابرايناست دهي گزارش ،كيفي محتواي تحليل روش آخر مرحله

  :شود مي تعريف ،اصلي دسته
 پذير امكان جغرافيايي گسترده مناطق مخاطبان و جامعه قشارا تمامي براي رسانه از استفاده يعني :فراگيري .1

 .باشد

 هر از تر سريع و لحظه هر در را بيمه تبليغاتي يها پيام و اخبار باشد قادر مدنظر رسانه يعني :پيام انتقال سرعت .2
 .رساني كند اطلاع ديگري رسانه

 نوشتاري و صوتي و تصويري صورت سه  به، ظرمدن رسانه از ارسالي يها پيام :مخاطب گانه پنج حواس از استفاده .3
  .گيرد  كار به پيام دركبراي  را انسان گانه پنج حواس زمان همبتواند  وباشد 

 به را مخاطب تمايل و علاقه ،توجه ،مدنظر رسانه از ارسالي تبليغاتي يها پيام :مخاطب احساسات كردندرگير .4
  .شته باشددا مخاطب به را هيجان و شور ادايج توانايي مدنظر رسانه همچنين و كنند جلب خود

  .است سال و ماه روز، در بار چندين صورت به تبليغاتي پيام پخش و مشاهده قابليت يامعن به :تكرارپذيري .5
 نياز مورد اطلاعات تمامي و دارد را موضوعتفصيلي  بسط و شرح توانايي مدنظر رسانه :جزئيات دقيق انتقال .6

 مخاطب ذهن در شده ايجاد هاي الؤس تواند به مي و گذارد مي او اختيار در را بيمه تيتبليغا پيام بارهدر مخاطب
  .پاسخ دهد

انتقال  را پيام اصلي منظور و قصد ،شكل ترين مناسب به است قادر رسانه اينكه يعني :ابزار از هدفمند استفاده .7
  .شود مخاطب در ذهني و يعاطف خوب ماندگاري موجب تا كند دقت پيام ارائه مكان و زمان به و دهد

 آن در كه شود مي خلق يمحيط ات،ارتباط فناوري واسطه به كه است كنشي :رسانه بودن تعاملي .8
 به چند چند، به يك يك، به يك( ارتباط زمان همغير يا زمان هم طور به توانند مي )كاربران( كنندگان شركت

 تصور و درك به اولوهله  در ،بودن تعاملي تعريف در .كنند شركت پيام سويه دو تبادل در و كرده برقرار )چند
اثرگذاري  كاربر كه در آن استارتباطي تعاملي  يعني شود؛ مي توجه مجازي فضاي در كاربر همان يا مخاطب
  . ، احساس كندارتباط فرايند تغيير و ايجاد درنقش خود را  و شدهبرقرار ارتباط درخود را 

 توجه با رسانه و باشد نداشتهنياز  واسطه به ،پيام محتواي و رسانه از استفاده نكهاي يعني :پيام ارسال در انعطاف .9
  . داشته باشد تصويري و صوتي نوشتاري، از اعم شكلي هر به را پيام ارائه قابليت ،تبليغ شرايط به

  كمي بخش يها يافته
 با مرتبط خبرگان با  مصاحبه و هشپژو نظري ادبيات از شده استخراج هاي مؤلفه تأييد براي :دلفي روش اول دور

 حوزه خبرگان از يديگر گروه اختيار در ها مؤلفه اين فهرست شده، كسب اطلاعات اعتبار افزايش و پژوهش موضوع
 دلفي اول دور نامه پرسش .شوند نهايي و اصلاحيا  تأييد آنها اعتبار دلفي تكنيك از استفاده با تا گرفت قرار بيمه تبليغات

 از شده استخراج مؤلفه 9 روايي تأييد به ها نامه پرسش نتيجه .شد توزيع خبرگان بين و تدوينپژوهش  اهداف هب توجه با
 مبناي برو ميانگين امتيازهايي كه خبرگان  شده استخراج هاي مؤلفه، 5در جدول  .انجاميد كيفي محتواي تحليل مرحله

   .شود مشاهده مي اند، هها اختصاص داد لفهبه اين مؤدر دور اول روش دلفي  )5 تا 1( ليكرتمقياس 
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 دلفيروش  اول دوردر  ها مؤلفه نمره ميانگين .5 جدول

  اهميت ميزان ميانگين مؤلفه
  يريفراگ :1 اصلي مؤلفه

  يهمگان يدسترس  فرعي  71/4
  گسترده انتشار دامنه

  يامپ انتقال سرعت :2 ياصل مؤلفه
  يامپ انتشار در شتاب  يفرع  14/3

  يامپ انتشار در يالاكچ
  گانه پنج حواس از استفاده :3 ياصل مؤلفه

  مخاطب يناييب حس كردنيردرگ  يفرع  28/4
  مخاطب ييشنوا حس از يريگ بهره

  مخاطب احساسات كردنيردرگ :4 ياصل مؤلفه

  يفرع  11/4

  مخاطب اعتماد جلب يتقابل
  مخاطب توجه جلب يتقابل
  مخاطب علاقه جلب يتقابل
  ياقناع يتقابل
  يجانه انتقال ييتوانا

  يريپذ تكرار :5 ياصل مؤلفه
  يامپ ييبازگو يتقابل  يفرع  65/4

  متعدد پخش يتقابل
  ياتجزئ يقدق انتقال :6ياصل مؤلفه

  يفرع  36/3
  مطالب بسط و شرح ييتوانا
  ي موضوعيلتفص ارائه
  مطالب بودن جامع

  ابزار از دفمنده استفاده :7 ياصل مؤلفه
  مخاطب گرفتن نشانه  يفرع  26/4

  يامپ ياصل مقصود به توجه
  رسانه بودن يتعامل :8 ياصل مؤلفه

  رسانه و مخاطب بين يهسو دو ارتباط يتقابل  يفرع  29/3
  زمان هميرغ و زمان هم صورت به مخاطبان مشاركت

  يامپ ارسال در انعطاف :9 ياصل مؤلفه
  يامپ ارائه نوع انتخاب در سهولت  يفرع  07/2

  يامپ انتقال در واسطه وجود عدم
  
 ،5با توجه به جدول  .شود مي گذاشته كنار ،داشب 3 مساوي يا تر كوچك اي مؤلفهنمره  ، اگر ميانگينمرحله اين در
دور دوم دلفي باقي مؤلفه براي  8حذف شد و بدين ترتيب ) 3كمتر از ( 07/2ميانگين  با »پيام ارسال در انعطاف« گزاره
 . ماند
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 نكـرده  كسـب  را لازم نصـاب  حد اول دور در كه» انعطاف در ارسال پيام« مؤلفه ،مرحله اين در: دلفي تكنيك دوم دور
 كنـار  در گفتنـي اسـت،   .گرفـت  قـرار  خبرگـان  اختيـار  در مانده باقي مؤلفه 8با  نامه پرسش و شد حذف نامه پرسش از بود،

 دهنـده  پاسخ و نظر همان فرد در دور اول نيز درج شد تا گروه نظر ميانگين شد، مي ارسال فرد ره براي كه اي نامه پرسش
 گيـري  تصـميم  اهميت ميزان اساس بر آنها اولويت تعيين و ها مؤلفه تأييد براي ،گروه نظر ميانگين و قبلي نظر به توجه با

   .است شده آورده 6 جدول دردور دوم روش دلفي  نتايج خلاصه .كند

  دلفيروش  دوم دور در ها مؤلفه ميانگين .6 جدول
  فراواني درصد  اهميت ميزان ميانگين مؤلفه

  يريفراگ :1 اصلي مؤلفه
  يهمگان يدسترس  فرعي  11/15%  73/4

  گسترده انتشار دامنه
  يامپ انتقال سرعت :2 ياصل مؤلفه

  يامپ انتشار در شتاب  يفرع  64/9%  02/3
  يامپ انتشار در يچالاك

  گانه پنج حواس از استفاده :3ياصل مؤلفه
  مخاطب يناييب حس كردنيردرگ  يفرع  32/13%  17/4

  مخاطب ييشنوا حس از يريگ بهره
  مخاطب احساسات كردن يردرگ :4 ياصل مؤلفه

  يفرع  03/13%  08/4

  مخاطب اعتماد جلب يتقابل
  مخاطب توجه جلب يتقابل
  خاطبم علاقه جلب يتقابل
  ياقناع يتقابل
  يجانه انتقال ييتوانا

  يريتكرارپذ :5 ياصل مؤلفه
  يامپ ييبازگو يتقابل  يفرع  53/14%  55/4

  متعدد پخش يتقابل
  ياتجزئ يقدق انتقال :6ياصل مؤلفه

  يفرع  73/10%  36/3
  مطالب بسط و شرح ييتوانا
  موضوعتفصيلي  ارائه
  مطالب بودن جامع

  ابزار از هدفمند استفاده :7ياصل مؤلفه
  مخاطب گرفتن نشانه  يفرع  10/13%  10/4

  يامپ ياصل مقصود به توجه
  رسانه بودن يتعامل :8 ياصل مؤلفه

  رسانه و مخاطب بين يهسو دو ارتباط يتقابل  يفرع  54/10%  30/3
  زمان هميرغ و زمان هم صورت به مخاطبان مشاركت

  %100  31/31  جمع
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 در مانده باقي يها مؤلفه است، بدين ترتيب 3 از بيشتر ها مؤلفه همهميانگين نمره  شود، مي مشاهده كه طور همان

 به اينجا در دلفي گروه كارنداشتند،  تغييري چنداندور اول و دوم  ميانگين هاي هنمر از آنجا كه. شدند تأييد دلفي اول دور
 نظر و قبل مراحل از حاصل نتايج با توجه با .كند نمي نتايج تغيير به كمكي بيشتر هاي دور اجراي ؛ زيرارسد مي پايان

 ارائه يمهب صنعت خاص يغاتيتبل يها ينكمپ در رسانه يختهآم انتخاب در مؤثر يها مؤلفه عنوان به زير مدل ،خبرگان
  .شود مي

  

  
   يمهب صنعت خاص يغاتيتبل يها ينكمپ در رسانه يختهآم انتخاب در مؤثر يها مؤلفه مدل .1 شكل

 يخبرگان اختيار در و دش طراحي اي نامه پرسشهاي خرد،  هاي مناسب براي تبليغ بيمه منظور تعيين رسانه به ادامه در
 تأييد يها مؤلفه برخورداري از ميزان ،به هر رسانه مبناي امتيازدهي خبرگان. داشتند حضور كيفي مرحله در كهقرار گرفت 

 درصد اساس بر ،نهايت در .بود 9 تا 1اعداد  و )خرد يها بيمه تبليغ در مؤثر اي رسانه يها مؤلفه( دلفي مرحله در شده
  ).7جدول ( دش مشخص هاامتياز ميانگين و ثبت نهايي هايامتياز ،از هر مؤلفه ها رسانهمندي  بهره
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   مجموع ميانگين ايجنت به توجه با رسانه هر در ها مؤلفه امتياز مجموع ميانگين تعيين .7 جدول

ين
انگ

مي
 

وع
جم

م
 

ياز
امت

اي
ه

 
فه
مؤل

 در ها 
 هر

انه
رس

  

امل
تع

 ي
دن

بو
 

انه
رس

 )
54/

10
(%  

اده
ستف

ا
 

مند
دف
ه

 از 
زار

اب
 و 

انه
نش

گ 
ري

ي
 

ب
خاط

م
 )

10/
13

(%  

ال
نتق
ا

دق 
 يق

جزئ
ات

ي
 )

73/
10

(%  

رار
تك

پذ 
ري

ي
 )

53/
14

(%  

 يردرگ
دن

كر
 

س
سا

اح
 

لاقه
ع

 و 
ماد

اعت
 ... و 

ب
خاط

م
  )

03/
13

(%  

اده
ستف

ا
 از 

س
حوا

 
يي

ينا
ب

 و 
يي

نوا
ش

 )
32/

13
(%  

ت
رع
س

 
ال
نتق
ا

پ 
ام
ي

  
)

64/9
(%  

راگ
ف

ري
ي

 )
11/

15
(%  

  مؤلفه
  
  
  

  رسانه

  يزيونتلو 8/1 8/6 7/2 7/7 8/2 6/3 3/8 3/4 673/891
  يوراد 5/8 6/8 5/3 5/8 7/2 5/3 3/2 2/9 533/331
  ينماس 4/3 2/3 6/6 6/2 1/3 3/8 3/5 1/4 376/112
  ينترنتا 7/3 8/4 7/4 6/8 8/4 7/7 6/4 8/7 758/662
  روزنامه 5/2 4/3 3/6 5/3 3/1 6/7 5/2 1/4 436/845
  بروشور 3/7 2/3 3/7 4/7 2/2 8/6 4/7 1/6 391/282
  همجل 4/3 2/5 3/9 5/1 2/1 8/1 6/8 2/1 436/114
  يلبوردب 5/8 4/6 5/8 6/4 7/1 4/1 4/1 3/1 526/17
  مترو يفضا 4/1 3/2 5/1 4/2 3/9 3/1 2/4 2/1 358/961
  اتوبوس 4/6 3/4 5/1 4/4 5/1 3 2/3 1/5 379/779
  تراكت 3/9 2/1 4/4 4/9 4/1 5/3 3/2 1/9 380/016
  كوتاه يامپ 4/8 6/8 3/4 3/7 7/8 3/1 7/1 4/3 516/508
 سازمان پورتال 3/2 6 5/1 5/4 6/3 5/4 7/2 4/6 536/771

  
 يها كمپين در رسانه آميخته انتخاب مدل، كمترين تا بيشترين از رسانه هر در مؤثر يها مؤلفهبا توجه به امتياز 

 سازماني پورتال. 3؛ تلويزيون. 2 ؛)مجازي فضاي( اينترنت. 1 :شود مي پيشنهاد بدين صورت بيمه صنعت خاص تبليغاتي
 بيرون و داخل فضاي. 11 ؛تراكت. 10 ؛بروشور. 9 ه؛مجل. 8؛ روزنامه. 7؛ كوتاه پيام. 6؛ بيلبورد. 5؛ راديو. 4 ؛)سايت وب(

  .مترو فضاي. 13 ؛سينما صفحه. 12 ؛شهري يها اتوبوس

  پيشنهادها و گيري نتيجه
 يها  بيمه بازاريابي تبليغات رب مؤثر يها رسانه عنوان به رسانه 13 مجموع در ،رسانه حوزه و بيمه صنعت خبرگان نظر كمك به

. 3تلويزيون؛ . 2 ؛)مجازي فضاي(اينترنت . 1 :اند از عبارت ترتيب بهشدند كه از لحاظ اهميت  انتخاب بيمه يها شركت خرد
 فضاي. 11 تراكت؛. 10 بروشور؛. 9 مجله؛. 8روزنامه؛ . 7كوتاه؛  پيام. 6بيلبورد؛ . 5راديو؛ . 4 ؛)سايت وب( سازماني پورتال
   .مترو فضاي. 13 سينما؛ صفحه. 12 شهري؛ يها اتوبوس بيرون و داخل

 تبليغمنظور  به ها رسانه بندي اولويت با رابطه در كشور خارج و داخل در بسياري يها پژوهش ،يراخ هاي سال در
 ،)1394( عابديني و فرهنگي ،)1397( مرادي و تاجيك جمله از ،آنهااغلب  كه اجرا شده است مختلف صنايع در بازاريابي
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است  رسانه ترينمهم تلويزيون كه اند داده نشان )1390( زاده قيت و )1392( بهرامي زنوز ،)1393( همكاران و قركانلو زارعي

در  و يافته شافزاي مردم بين در اجتماعي يها رسانه از استفاده امروزهاما  .دارد قرار بازاريابي تبليغات نخست جايگاه در و
 و مجازي فضاي( ينترنتا ،حاضر پژوهش در .)2018 ،1هاميودا( است داشته تدريجي رشد نيز وكارها كسب ها و سازمان
 نظير ،)2017( همكاران و لوپز هاي پژوهش هنتيج با كه گرفت قرار رسانه آميخته انتخابرأس  در )اجتماعي يها شبكه

گفت كه  توان مي نتيجه اين توضيح در. خواني دارد هم )2014( همكاران و واني موت و )2015( همكاران و بردا ،)2017(
 و حتي ها رسانه انواع از رفته رفته اينترنت ،مجازي فضاي به جوانان علاقه افزايش و وريفنا پيشرفت  سرعت علت به

 همچون( مجازي فضاي در اينترنتي يها برنامهاستفاده عموم از  ،اينترنت دامنهبا گسترش . است گرفته پيشي نيز تلويزيون
 با همراه  محصول ارائه و اينستاگرام در صفحه ايجاد با مختلف مشاغل صاحبان .شده است زياد بسيار )تلگرام و ايسنتاگرام

 از اي زنجيره تشكيل و محصول معرفي براي خوبي هاي سنگين، به فرصت بدون پرداخت ماليات يا هزينه ويدئو، يا عكس
 ،گيرد مي تصور تبلت يا همراه تلفن طريق ازو  سادگي به ،گذاري اشتراك  به اين كه آنجا از .اند دست يافته دائمي مشتريان

   .كنند استفاده مجازي فضاي و اينترنتي خدمات از مكاني هر در توانند مي افراد
 صدا، همچون ييها ويژگي از برخورداري علت به ،رسانه آميخته انتخاب مدل دوم جايگاه در گرفتن قرار با تلويزيون

 تبليغات .شود مي گرفته نظر در خلاق و قدرتپر بسيار تبليغاتي رسانه ،هم با موارد اين تلفيق امكان و حركت و تصوير
 .دارد متفاوتي بسيار يها سبك سبب همين به ،شود مي اجرا و انتخاب انمخاطب و خدمت يا كالا نوع فراخور به ،تلويزيوني
 را …و كوتاه مفيل زيرنويس، آگهي، آرم صنعتي، فيلم رپورتاژ، تيزر، قالب در را تبليغات يها سبك تمامي ارائه توانايي تلويزيون

  .دارد
 يبرا باًيامروز، تقر يايدر دن. سوم قرار گرفت گاهيرسانه در جا ختهيدر مدل انتخاب آم ونيزيپورتال سازمان بعد از تلو

 افتنيمنظور  به يمشتر ايكاربر  نكهيا. افراد است يگذرنامه برا ايمانند شناسنامه  تيسا  داشتن وب ،يوكار هر كسب
. است يصرف كند، تصور كاملاً اشتباه يشركت تيسا و رو كردن وب ريد و زيبازد يقت خود را براها و اطلاعات، ساعت

  .كند تياطلاعات هدا افتيدرست در ريزمان به مس نيتر را در كوتاه يمشتر ايموفق است كه بتواند مخاطب  يتيسا وب
 همچون تبليغاتي جديد هاي روشاگرچه  .ه استقرار گرفت چهارم جايگاه در راديو ،رسانه آميخته انتخاب مدل در 
خود خاص باعث شده است كه مخاطبان  راديو به آسان دستيابي ؛اند داده كاهش را راديو نفوذ ضريب ...و تلويزيون اينترنت،

گذاري براي تبليغات تأثير رسانه مناسب و، موجب شده است كه همچنان كم هزينه در برابر تبليغ تكرار ورا داشته باشد 
 اثربخشي ظاهر در شايد و بصري ندارد تصوير ،هاي چاپي هاي تلويزيون يا آگهي در مقايسه با رسانه راديو. زرگاني باشدبا

 لحاظ از و است دسترس در ها رسانه ساير تر از آسان بسيار رسانه اين كه است اين اهميت حائز نكته اما ؛باشد زيادي نداشته
 كامپيوتر يا تلويزيون مثل ابزاري اينترنت، برق، به چنداني نياز اينكه ضمن .دهد مي پوشش را بيشتري وسعت جغرافيايي،

   .دهد مي قرار پوشش تحت را تري متنوع و بيشتر مخاطبان ،سبب همين به و ندارد
يا  ها جاده كنار مانند سنگين ترافيك با در مناطقي و هستند محيطي تبليغات نوع ترين بيلبوردها كه در واقع بزرگ

  . اند دست آورده رسانه به آميخته مدل انتخاب را در پنجم  ، رتبهشوند مي يافت ها زرگراهب
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 مزاياي از برخي .دهندمي نشان را متمايزي تصاوير و كنند مي ارائه عابران و رانندگان هب را زيادي تبليغات بيلبوردها،

 در آنها بسيار تكرار فروش، نقطه به نزديك تبليغ قرارگرفتن :از اند عبارت ديگر يها رسانه مقابل در بيلبوردها از استفاده
 كنندگان تبليغ براي جغرافيايي انعطاف ساعته، 24 مشاهده قابليت و حضور ،بسيار دسترسي مسافران، بامنظم  مواجهه و محيط
   .برند از آگاهي و پيام خلاقيت و تبليغ اندازه بربصري  تأثير و كمتر توليدي يها هزينه نظر از اقتصادي يياكار بومي،

 ترين پرطرفدار از يكي پيامكي تبليغات در حال حاضر، .دارد قرار ششم جايگاه درو  بيلبورد از بعد كوتاه پيام طريق از تبليغ
 هدفمندسازي و تفكيك قابليت بادر عرض چند ثانيه  مخاطب ها ميليون با ارتباط .شوند محسوب مي تبليغاتي هاي سرويس

 حالي در اين .كند مي متمايز موجود تبليغاتي هاي روش وها  فناوري ساير آن را است كه پيامك نظير بي گي يژو مخاطبان،
  .است تبليغاتي هاي راه ترين هزينه كم جمله از ،پيامكي تبليغات كه ستا

 تبليغ .اند ي گرفتهجا ده و نه هشت، هفت، رتبه در ترتيب به ،تراكت و بروشور ،همجل روزنامه، مانند چاپي يها رسانه
 به ها مجله تخصصي خوانندگان ،تجارت به مندانعلاقه .تبليغ كند مخصوص مخاطبان رايب را برند تواند مي ها مجله در

 در چاپي تبليغات .شود ايجاد مي مردم جذب براي خوبي فرصت ،ها مجله در تبليغاتي يها آگهي ارائه با پس روند، مي شمار
 مجله از استفاده ،باشد كم تبليغاتي بودجه اگر .كند جذب را تجاري شركت مخاطبان بيشتري سرعت با تواند مي ها رسانه

 كه است اين ،كند ارزش چاپ را بيشتر مي ديگري چيز هر از بيش كه اي نكته .است تري ارزان كمابيش راه براي تبليغ
 لحظه در دهد نمي اجازه مخاطب به ،ديجيتال ايه رسانه برخلاف و كند مي خود درگيربيشتر  را مخاطبهاي چاپي  رسانه
 مدنظر تبليغ مخاطب وقتي ؛ زيراكند مي محدودتر مخاطب براي را كار اين امكان كم دست يا دهد انجام هم با را كار چند
ام در سايت اقد وجو جست يا تايپ بهقادر نيست كه در همان حال  خواند، مي و گيرد مي دست در مجله يا روزنامه در را

   .شودتوجه بيشتري  منتشرشده محتواي به شود مي باعث خود موضوع اين و كند
 معرض در قرارگيري و ذاتي ويژگي علت به  اتوبوس .گرفت قرار يازدهم جايگاه در ها اتوبوس بدنه روي تبليغ

 اين در .ناميد متحرك ايبيلبورده نوعي به را آنها توانمي واست  محيطي تبليغات براي مناسبي جايگاه ،چشم ها ميليون
 تبليغات پوشش تحت را بيننده ها ميليون و شهر از وسيعي محدوده ،كند مي تردد شهر سطح در دائم توبوسچون ا ،شيوه

   .گيرد دربرمي شهر غرب تا شرق از و جنوب تا شمال از را بسياري مخاطبان و دهدمي قرار محيطي
 برخورداري از دليل به همگاني، رسانه عنوان به سينما در تبليغ .دارد قرار اسينم رسانه آميخته انتخاب دوازدهم رتبه در
 اصلي ويژگي .است  هزينه از لحاظ مناسب حال، عين در و كارآمد ،مؤثر بسترهاي تبليغاتي از ،فرد منحصربه هاي ويژگي
 گذراندن براي و فكري آرامش با بيننده چون است، تبليغ پيام به توجه و درك براي مخاطب آمادگي ،سينما در تبليغ
، باعث رسا كاملاً صداي با سينما ريضع پرده روي تبليغ مزاحم، عوامل نبود علت به و رود مي سينما به خوش اوقات
   .كند تمركز طور كامل بر آن شود بيننده به مي

 از يكي ،مترو يها هايستگا در محيطي تبليغات جهان تمام در امروزه .گرفته است قرار آخر رتبه در مترو فضاي
 قطارها، داخل يها دستگيره و تابلوها طريق از تبليغ .است شده شناخته پيام صاحبان براي مهم رساني اطلاع ابزارهاي

 مترو در تبليغاتي ابزارهاي از )لايت بك تابلوهاي( برقي پله ديواره روي تبليغ اي، آيينه هوشمند تابلوهاي طريق از تبليغ
   . هستند
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  :شده است ارائه مباحث تكميل براي كاربردي هايپيشنهاد اي مقاله،انته در
 كه شود مي پيشنهاد ،شدشناخته  تبليغ براي رسانه ترين مهم اينترنت ها، بندي رسانه در اولويت اينكه به توجه با 

  .در نظر گرفته شود بيشتري سهمبراي اينترنت  تبليغاتي، يها برنامهتنظيم  هنگام
 ي طراحي كنندمفيد و كوتاه يها پيام ورا تقويت كرده  خود پيامكي سامانه سيستم بايست يم بيمه يها شركت .  
 در  شود پيشنهاد مي ،شد شناخته خرد يها بيمه تبليغ براي مهم يها رسانه ءجزبيلبورد  اينكه بهتوجه  با

نوشتاري،  هاي جذابيت ،دودمح انتقال پيام با واژگان پيام، بودن ساده قبيل از مواردي به هاي بيلبورد تبليغ
 شود مي توصيه همچنين .شود ويژه توجه جامعه بومي فرهنگآميخته با  خلاقيت و نوآوري و بصري جذابيت
  .شوند توزيع شهر سطح در متناسب طور به و دنكن معرفي را كننده تبليغ يا محصول واضح، طور به بيلبوردها

 بهتر همچنين .شود معرفي دقيق و كوتاه هاي هجمل قالب در مدنظر خدمت يا محصول ،راديويي تبليغات در 
 طول در چندبار برند نام و كليدي اطلاعات و شود برده نام آگهي نخست يها ثانيه دريا خدمت  كالا از است
 در بايد اين موضوع. دارند نياز بيشتري تكرار به ،تلويزيون با مقايسه در راديويي يها آگهي .شود تكرار تبليغ
 به آن توجه ،شنيدن چندبار از پس و شوند مي خسته سرعت به يكنواخت آگهي از مردم كه رفته شودگ نظر
 يك تبليغ يا شود طراحي مختلف تبليغ چند كوتاهي زمان مدت در برند هر براي كه است بهتر پس ،كنند نمي
 معرفي تري خاص صدايبا  كالا ههرچ و است متكي صدا بر راديويي تبليغ ،علاوه به .كند تغيير سرعت به برند
 توجه تا باشد نواز گوش و جذاب متفاوت، بايد راديويي تبليغات صداي بنابراين ماند، مي  مخاطب ذهن در ،شود

 اطلاعات موضوع همين .كند خلق مخاطب ذهن در ماندگار و مناسب تصويري و كند جلب خود به را مخاطب
 بخشي قطع طور به و شود مي ثبت فرد ذهن در خاص صداي يك ،ديگر بيان به كند، مي منتقل او به را بيشتري

  .ماند مي باقي فرد حافظه در صدا كنار در اطلاعات از
 اصل يك عنوان به همواره پورتال از نگهداري و روزرساني بهشود كه  مي پيشنهاد ،سسهؤم پورتال خصوص در 

 جاي به متن از كمتر استفاده ،پورتال طراحي در مهم نكات از يكي. در نظر گرفته شود تبليغات در مهم
 مطلب و محتوا هم كه باشد اي گونه به بايد تركيب اين .است مطلب انتقال براي بصري هاي روش از گيري بهره
 ،هدف اين به دستيابي براي كه است طبيعي .كند سرگرم را بيننده هم و شود منتقل شفاف كاملاً و درستي به

 ،آن ارائه كيفيت و محتوا ميان توازن ايجاد در واقع، .برد بهره محتوا اي حرفه تهيه يبرا لازم ابزارهاي از بايد
 اطلاعات دريافت درست مسير در را مخاطب بتواند كه است موفق سايتي وب .كند جذب را مخاطبان تواند مي
فعال  صفحه درجود مو كليد يا فهرست كه است اين ،بازديدكننده براي هاي بسيار بد اتفاق از يكي .دهد قرار

   .قرار گيرد سايت وب در نبايد اصلاً است، نشده ساخته هنوز اطلاعات اين به مربوط صفحه اگر ؛نباشد
 هر .انجام شود بيمه كار و كسب مناسب روزنامه و نشريه تبليغ در شود مي توصيه ،چاپي يها رسانه تبليغات در 

 شركت هاي فعاليت موضوعبه  توجه بابايد  پس دارد، د رارسالت خاص و مخاطبان هدف خو اي روزنامه يا  مجله
 بايد ها عنوان يا تيترها اينكه ،ديگر نكته .انتخاب كرد تبليغاي را براي  مجله يا روزنامه مخاطبان، ميزان و
 محتواي به سريع نگاهبا  خواننده و كنند جلب را مخاطب توجه سرعت به بتوانند كه شوند انتخاب نحوي به
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 نيز تبليغ در باكيفيت تصاوير كارگيري هب .انگيزد بر را وي كنجكاوي و شود جذاب آن  هاي عنوان متوجه ،مجله
 افراد كه دهد مي نشان شناسي روان هاي نتيجه پژوهش همچنين .است چاپي يها رسانه تبليغات در ديگري اصل
 مغز خصوصيت اين از شود مي توصيه بنابراين .ببينند را خودشان راست سمت تصاوير كه دهند مي ترجيح بيشتر
 سمت در ،مدنظر هدف و شركت نام مانند مهم اطلاعات كه شود طراحي به نحوي تبليغ و شود برده بهره انسان
  .شود گنجانده صفحه راست
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