
   CIS   119   ارائه الگویی از روابط علت و معلولی اثربخشی تبلیغات براي صادرات محصولات غیرنفتی استان آذربایجان شرقی به کشورهاي

  
  
  
  

 
 
  
 
 
 

ارائه الگویی از روابط علت و معلولی اثربخشی تبلیغات براي صادرات 
  CISلات غیرنفتی استان آذربایجان شرقی به کشورهاي محصو

 
  

 4مجتبی رمضانی،  3حبیب ابراهیم پور، 2طهمورث حسنقلی پور،  1طاهر روشندل اربطانی

  
  :چکیده

اي که امروزه ارتباطات جزء لاینفک آنچه در بازاریابی  حائز اهمیت است ارتباطات است؛ به گونه
روند، زیرا نقش مهمی در ایجاد آگاهی در مشتریان در ارتباط مار میهاي بازاریابی به شکلیه استراتژي

ها داشته، تا حد زیادي در ایجاد جایگاه مناسب براي سازمان در بازار با محصولات و خدمات سازمان
در این راستا تبلیغات که یکی از اجزاي مهم و تأثیرگذار فرایند بازاریابی و یکی از ابزار . نقش دارند

بر همین اساس تحقیق حاضر با هدف ارائه الگویی از روابط علت و معلولی اثربخشی . ات استارتباط
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. انجام شده است CISتبلیغات براي صادرات محصولات غیرنفتی استان آذربایجان شرقی به کشورهاي 
روش تحقیق توصیفی بوده . براي نیل به هدف فوق یک سوال اصلی و دو سوال فرعی تدوین شده است

تا  1390هاي جامعه آماري این تحقیق کلیه صادرکنندگان استان آذربایجان شرقی در فاصله سالو 
. نفر تعیین شده است 161می باشد که بر اساس امار سازمان صنعت، معدن و تجارت تعداد آنها  1394

اي لازم از هآوري دادهبراي جمع. ها از روش دیمتل فازي استفاده شده استبراي تجزیه و تحلیل داده
دهد که تداوم و استمرار ها نشان مینتایج بررسی. مخصوص دیمتل فازي استفاده شده است پرسشنامه

تبلیغات، ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به محصول یا خدمت، ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ، نوع 
هاي تبلیغاتی و شهرت و وجهه رسانه، زمان مناسب ارائه تبلیغ، تکرار دفعات تبلیغات، صداقت در پیام

که تداوم و استمرار تبلیغات ، ایجاد تصویر ذهنی مثبت . باشندخوب برند هشت سازه اصلی تحقیق می
ها و زمان نسبت به محصول یا خدمت، ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ و نوع رسانه تأثرگذارترین سازه

هاي تبلیغاتی و شهرت و وجهه خوب برند ت در پیاممناسب ارائه تبلیغ، تکرار دفعات تبلیغات، صداق
  .باشندهاي تحقیق میتأثیرپذیرترین سازه

 
فازي    DEMATELاثربخشی تبلیغات، محصولات غیرنفتی، تصویر ذهنی،  :واژگان کلیدي

09141149138  
  
  

   



   CIS   121   ارائه الگویی از روابط علت و معلولی اثربخشی تبلیغات براي صادرات محصولات غیرنفتی استان آذربایجان شرقی به کشورهاي

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

   مقدمه
دي دارد و سیاست توسعه صادرات نقش اساسی و تعیین کننده را در استقلال و تعالی اقتصا

دهد و دستیابی به آن مورد نظر تمام صادرات بخشی از سیاست بازرگانی خارجی کشورها را تشکیل می
بخش ). 20121برنر (اهمیت صادرات غیرنفتی براي کشور ما بر هیچ کس پوشیده نیست. کشورها است

کارا نتوانسته است به خوبی توسعه  صادرات ایران به علت نبود یک سیتم بازایابی و بازرگانی مناسب و
به طوري که در اغلب موارد کالا و خدمات صادراتی ما با وجود برخورداري از کیفیت مطلوب و . یابد

رسانی در بخش حتی فراتر از استانداردهاي جهانی به دلیل نبود یک سیستم مناسب تبلیغاتی و اطلاع
ارهاي جهانی به دست نیاوده است، در اغلب موارد ي خود را در بازمبادلات خارجی جایگاه شایسته

زیرا صادرکنندگان به . اندبازرگانان به جاي افزایش صادرات، زمینه را براي افزایش واردات مهیا کرده
جاي تبلیغ در مورد کالاي صادراتی خود در بازارهاي هدف، کالاهاي ساخت آن کشور را در دامن کشور 

                                                
1 Brenner, 2012 
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ها در در عصر فرا رقابتی حاضر، همه ارتباط گران شرکت).  20131اران هانگ و همک(اندتبلیغ نموده
پی آن هستند که اطلاعاتی را در ذهن مشتري یا مخاطب قرار دهند که در تصمیم به خرید آنها تأثیر 

هاي تجاري، رویکردي است که در این راستا بازاریابی در فعالیت). 1386،  و محمدیان عباسی(گذارند
و یک ) 20092علی اتا (هاي تجاري از طریق جلب رضایت مشتریان متمرکز استرد فعالیتبهبود عملک

ریزي و اجراي پندار، فرایند اجتماعی و مدیریتی است که مدیریت آن عبارت است از فرایند برنامه
مین ها،کالاها و خدمات، به قصد انجام مبادلاتی که به تأگذاري، تبلیغات پیشبردي و توزیع ایدهقیمت

از سوي دیگر، آنچه در بازاریابی  حائز اهمیت ). 1387، محمدي(اهداف انفرادي و سازمانی منجر گردد
هاي بازاریابی به شمار اي که امروزه ارتباطات جزء لاینفک کلیه استراتژياست، ارتباطات است؛ به گونه

ها ولات و خدمات سازمانروند، زیرا نقش مهمی در ایجاد آگاهی در مشتریان در ارتباط با محصمی
در این راستا تبلیغات که . داشته، تا حد زیادي در ایجاد جایگاه مناسب براي سازمان در بازار نقش دارند

اي بر یکی از اجزاي مهم و تأثیرگذار فرایند بازاریابی و یکی از ابزار ارتباطات است، از جایگاه ویژه
کالا و یا خدمات در مقابل پول که  -هارشخصی و ترویج ایدهبازاریابی برخوردار است و هر نوع معرفی غی

در  ).1381،  و آقاچان محمدیان(شوددهد را شامل مییک فرد یا موسسه مشخصی آن را انجام می
کنندگان را به خود جلب توانند توجه مصرفچنین سطحی از رقابت تبلیغاتی، برندها به سختی می

هاي جمعی، از سویی تبلیغات در رسانه). 20073انگ و همکاران (کنندکرده و آنها را متقاعد به خرید 
ها توان مالی براي حضور مستمر آورد و اکثر شرکتها به بار میهاي مالی هنگفتی براي شرکتهزینه

علاقگی بینندگان نسبت به بدبینی و بی). 20064کیربی و مارسن (ها را ندارنددر تبلیغات این رسانه
  ).5 2010اشلی و الیور  – 2011توماس و کولی (لیغاتی نیز بر مشکلات فوق، افزوده استهاي تبآگهی
ایجاد رابطه با مشتري براي مطلع کردن و تأثیرگذاري بر روي نگرش و رفتار وي را تبلیغات  

اي بدون تبلیغات، کارایی لازم را نخواهد هر بازاریابی حرفه). 1384پور، اسماعیل(اندتعریف نموده
گذاري و نه هاي نسبتاً بالاي تبلیغات، از آن به عنوان سرمایهبیهوده نیست که به رغم هزینه. داشت

تبلیغات عبارت است از ارائه غیر شخصی ). 1388فرهنگی و همکاران، (شودهزینه نام برده می
به  ).1383، و همکاران روستا(ها بـه وسـیله مسـئول شـناخته شده محصولات و خدمات و ایده

عبارتی، ایجاد رابطه بـا مشـتري جهـت مطلـع کـردن و تاثیرگذاري بر روي نگرش و رفتار وي را 

                                                
1 Huang, et al, 2013 
2 Aliata, 2009 
3 Ang, et al, 2007 
4 Kirby and Marsden, 2006 
5 Thomas, and Kohli, 2011; Ashley and Oliver, 2010 
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تبلیغات اثري "در این زمینه معتقد است  یکی از نویسندگان). 1384پور، اسماعیل(تبلیغات گویند 
خویه، و  روستا(یابـد و هدف آن نفوذ در عقاید و افکار مردم استاست که به وسیله معین انتشار می

هاي تبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیرشخصی محصول یا خدمات از طریق حامل ).1386
هاي انتفاعی یا غیر انتفاعی یا افرادي که به نحوي در پیام مختلف در مقابل دریافت وجه براي مؤسسه

تماعی و سیاسی و اقتصادي اند تبلیغات تجاري علمی است پویا که با تغییر و تحولات اجمشخص شده
هاي متفاوت با توجه به عقاید، آداب و رسوم، فرهنگ و اي به خود میگیرد و در محیطهر روز شکل تازه

تبلیغات به معناي رساندن پیام، شناساندن امري به دیگران یا امري را . یابدمذهب محتواي خاصی می
شود که براي ترویج عقیده یا اري را شامل میخوب یا بد وانمود کردن است و پیامهاي دیداري و گفت

هاي خاصی یا به کل جامعه منتقل هاي تبلیغاتی به گروهمحصولی از طرف یک منبع به وسیله کانال
   ).1380 ،همکارانابراهیمی و ( شودشود و براي آن پول پرداخت میمی

ا رزمان اهداف خود هاي سنجش موفقیت در هر سازمانی، میزانی است که آن سایکی از شاخص
این رویکرد . در اینجا موفقیت هر سازمان با توجه به خود آن سازمان تعیین می شود. محقق می سازد

در واقع اثربخشی عبارت است از درجه یا . در ادبیات مدیریت تحت عنوان اثربخشی معرفی شده است
جش اثربخشی در هر سازمانی براي سن. میزانی که سازمان به هدف هاي مورد نظر خود دست می یابد

سپس جهت تحقق این اهداف برنامه هایی تدوین شده و در . در ابتدا می بایست اهدافی تعریف شوند
در پایان نتایج به دست آمده با اهداف از پیش تعیین شده . ادامه این برنامه ها به اجرا گذاشته شوند

باشد، توانایی مخاطبان در به خاطر  ؤثر میاز عوامل مهمی که بر اثربخشی تبلیغات م. مقایسه شوند
-دهد  تا نام تجاراین فرایند ذهنی اطمینان می). 20051ملهوترا (باشدآوردن نام تجاري تبلیغ شده می

که  به راحتی توسط مخاطبان  تجاري هايشود، نسبت به نامي که توسط مخاطبان به خاطر آورده می
توانایی به خاطر آوردن یک نام تجاري . باشدمیایاي رقابتی بیشتري شوند؛ داراي مزبه خاطر آورده نمی

کنند به طور کلی مطالعات بیان می. و یک تبلیغ، با نگرش مخاطبان نسبت به تبلیغ مرتبط است
مصرف کنندگانی که نگرش  مثبت به یک تبلیغ دارند، نسبت به مصرف کنندگانی که نگرش مثبتی 

محققان بازاریابی در زمینه مطالعات کمی  .دآوري تبلیغ و نام تجاري هستندندارند، بیشتر قادر به  یا
هاي متفاوتی براي ارزیابی تأثیر تبلیغات بر عملکرد و سودآوري شرکتها اثربخشی تبلیغات از شاخص

طورکلی، میتوان اثرات اقتصادي به. انداند، اما هنوز در این زمینه به توافق نظر نرسیدهاستفاده کرده
اثرات مستقیم عبارتند از اثر تبلیغات . تبلیغات را در دو دسته اثرات مستقیم و غیرمستقیم بررسی کرد

اثرات غیرمستقیم . هاي ناشی از مقیاس تبلیغاتبر فروش، اثر تبلیغات بر سهم بازار و صرفه جویی
                                                

1 Malhotra,, 2005 
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تبلیغات بر  ).19951اریز (ندتبلیغات دربرگیرنده اثر تبلیغات بر تمرکز، اثر تبلیغات بر ورود به بازار هست
سودآوري، اثر تبلیغات بر قیمت، اثر تبلیغات بر کیفیت پیتر دراکر معتقد است هدف از بازاریابی، 

هدف، شناختن و درك ً مشتري به نحوي است که کالا و خدمات ارائه شده دقیقا . افزایش فروش است
یغات میتواند با افزایش یا کاهش درجه تبل. مناسب باشد و خود کالا و خدمات را به فروش برساند

همچنین در کشش قیمتی تقاضا باعث تغییر . تمرکز، عامل ایجاد انحصار یا رقابت در بازار تلقی شود
تبلیغات با تغییر موانع ورود به بازار منجر به ایجاد انحصار یا . )20102چن و همکاران (قیمتها شود

یکی .  کننده و نیز افزایش سهم بازار است ي شرکتهاي تبلیغارتقاي رقابت شده و عامل افزایش سودآور
با این کار، شرکتها بازار را . از کاربردهاي تبلیغات در ساختار بازار، جلوگیري از ورود رقباي جدید است

 کنند فرصتهاي بازار را از  موانع ورود به بازار را به سه دسته تقسیمدر انحصار خود درآورده و سعی می
 .تنوع محصول مزیت هزینه نسبت به دیگر شرکتها؛ صرفه جوییهاي ناشی از مقیاس؛: یکندبندي م

شرکت کمترین هزینه در هر واحد ) الف  :صرفه جویی ناشی از مقیاس به دو صورت به دست میآید
نرخ هر واحد هزینه با افزایش مقیاس شرکت ) عمده فروشی را در صنعت به خود اختصاص دهد و یا ب

  .بدکاهش یا
گردد از آنجایی که بسیاري از تبلیغات به علت روش اشتباه تبلیغ شرکت ارائه دهنده آن باعث می

هاي رقیب از تبلیغات آن که شرکت تبلیغ کننده از تبلیغات خود سود نبرد و بلکه بالعکس، شرکت
تبلیغات، یکی بنابراین ارزیابی اثربخشی ). 1388محمدیان، (شرکت به نفع خود بهره جسته، سود برند

منظور از اثربخشی تبلیغات، مشخص کردن این . گردداز مسایل بسیار مهم در قلمرو تبلیغات محسو می
نکته است که، تبلیغی که بودجه زیادي براي آن صرف شده است، تا چه حد به اهداف تعیین شده، 

ب را جلب کند، تأثیر تواند توجه مخاطرسانده است و منظور از تبلیغ اثربخش، تبلیغی است که می
خاطره انگیز داشته و کنش خرید مخاطبان را تحریک و دریافت حسی مخاطبان را بیدار 

تحلیل ) 1(عوامل متعددي بر تبلیغات اثربخش تأثیر دارند که در جدول). 1381پورکریمی، (کند
  .ه شده استمحتواي پیشینه متغیرهاي تحقیق در زمینه عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات نشان داد

  
  
  
  

                                                
1 Arize,, 1995 
2 Chan, et al, 2010 
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  عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات): 1(جدول

 سازه  محقق

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Fortin(1991); 
Mortimer(2002); Bendixen(1993); Park(2006)  

  تداوم و استمرار تبلیغات 

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Tellis(2004); 
Mortimer(2002); Park(2006)  

  تصویر ذهنی مثبت ایجاد 

Mortimer(2002)  استفاده از تصاویر مناسب  

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Mortimer(2002); 
Bendixen(1993; Bendixen(1993))  

  ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Fortin(1991); 
Mortimer(2002); Bendixen(1993); Park(2006)  

  ع رسانهنو

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Mortimer(2002); 
Bendixen(1993); Park(2006)  زمان مناسب ارائه تبلیغ  

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Tellis(2004); 
Mortimer(2002)Fortin(1991)   

  تکرار دفعات تبلیغات

Rotfeld(2006); Scutaru(2010); Mortimer(2002); 
Bendixen(1993)  

  هاي تبلیغاتیصداقت در پیام

Mortimer(2002); Park(2006)  شهرت و وجهه خوب برند 

Bendixen(1993)  ایجادتمایل  

Mortimer(2002)  نگرش نسبت به برند  

Rotfeld(2006)   هاي معروفاستفاده از چهره  

Scutaru(2010)  کیفیت تبلیغات  

  
اي تحت عنوان جهانی شدن در حال رج، پدیدهاز طرف دیگر باید توجه داشت که در دنیاي خا 

گذاري مستقیم خارجی و رشد جریان سرمایه در سطح شکل گرفتن است که با رشد تجارت، سرمایه
-به طوریکه جریان ورود سرمایه. المللی، اقتصاد کشورهاي مختلف را تحت تأثیر قرار داده استبین



126  طاهر روشندل اربطانی ، طهمورث حسنقلی پور ،حبیب ابراهیم پور ، مجتبی رمضانی 

برابر شده  30شورهاي در حال توسعه تقریباً به ک 2005- 1980هاي گذاري مستقیم خارجی طی سال
صادرات غیرنفتی علاوه بر اینکه سبب افزایش درآمدهاي ارزي و غیرنفتی و ). 20061اونکتد (است

اما واقعیت این . تواند تأثیر زیادي بر اشتغال در کشور بگذاردشود، میهاي ارزي میبهبود تراز پرداخت
شود که صادرات نفتی و رشد و توسعه صادرات غیرنفتی توجه می است که در ایران معمولاً زمانی به

هاي در این مقاطع زمانی معمولاً یکسري سیاست. درآمدهاي حاصل از فروش آن دچار رکود شده باشد
- اجرا می... هاي صادراتی، اعطاي جوایز صادراتی، تشویقی و کوتاه مدت نظیر کاهش و یا حذف تعرفه

اما باید توجه داشت که در جهت رشد . شودوجب افزایش صادرات غیرنفتی میشود که در کوتاه مدت م
مهدوي (اي و بنیادي صورت گیردهاي پایهگذاريو توسعه صادرات غیرنفتی در بلند مدت باید سیاست

هاي خاص اقتصاد ایران به اتکا به صادرات نفتی و تأکید بر واردات، از ویژگی). 1388عادلی و همکاران، 
به بعد بوده و طی سالیان متمادي، وابستگی به درآمدهاي ارزي حاصل از  1350هاي از سال ویژه

مورد مذکور همراه با عوامل دیگر، در مجموع سبب گردیدند که اقتصاد . فروش نفت وجود داشته است
 کشور دچار مشکلات گوناگونی گردد که جز با اصرار و تأکید به رهایی از اقتصاد تک محصولی سرو

بنابراین، رهایی از اقتصاد تک محصولی به عنوان یک هدف اصلی در راه رسیدن به . سامان نگیرد
سازي در تولید کالا و بازاریابی براي استقلال سیاسی و اقتصادي مطرح گردیده که این کار نیازمند تنوع

با عنایت به مطالب بنابراین . این کالاها به منظور افزایش روزافزون صادرات کالاهاي غیرنفتی است
مذکور، تحقیق حاضر سعی دارد ضمن بررسی  روابط علت و معلولی اثربخشی تبلیغات براي صادرات 
محصولات غیرنفتی استان آذربایجان شرقی به ارائه ارهکارهایی با توجه به موقعیت استراتژیک استان 

  .آذربایجان شرقی ارائه نماید

  ابزار و روش 
همچنین این تحقیق بر . شودف، از نوع تحقیقات کاربردي محسوب میاین تحقیق بر اساس هد 

هاي خاص متناسب با این موضوع  باشد که از قابلیتاساس ماهیت انجام کار از نوع توصیفی می
جامعه آماري این تحقیق بر اساس موضوع تحقیق، اهداف تحقیق و قلمرو مکانی . برخوردار است

.  می باشد 1394تا  1390هاي ان آذربایجان شرقی در فاصله سالتحقیق، کلیه صادرکنندگان است
  .نفر بوده است  161  تجارت استان سازمان صنعت معدن و تعداد این صادرکنندگان بر اساس آمار

هاي تحقیق از پرسشنامه مخصوص دیمتل که به صورت مقایسه زوجی آوري دادهبه منظور جمع
ها و تعیین روابط علت و معلولی اثربخشی ظور تجزیه و تحلیل دادهبه من. بوده است، استفاده شده است

                                                
1 UNCTAD, 2006 
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 پایه بر گیري تصمیم هاي روش انواع از کهدیمتل . فازي استفاده شده است1دیمتل تبلیغات از روش
و  سیستم یک عوامل استخراج در خبرگان قضاوت از مندي بهره با باشد، می زوجی اتمقایس

 از مراتبی سلسله ساختار ها، گراف تئوري اصول کارگیري هب توسط آنها به سیستماتیک ساختاردهی
 دست هب مذکور عناصر متقابل ثیرپذیريأت و تأثیرگذاري با روابط همراه ،سیستم در موجود عوامل

 معین امتیازي عددي صورت به راها  و اهمیت آن  مذکور روابط اثر شدت که اي گونه به دهد، یم
  .به صورت زیر است مراحل این تکنیک. کند می

  
گیري و تشکیل گروهی از خبرگان آشنا به موضوع براي تعیین هدف تصمیم: مرحله اول

  گیريتصمیم
  و طراحی مقیاس کلامی فازي؛) عوامل(تعیین معیارهاي: مرحله دوم

) 1(که در جدول) 1999(در این تحقیق از اعدا فازي مثلثی و مقیاس کلامی فازي پیشنهادي لی
یک عدد فازي مثلثی به صورت . شده، استفاده گردیده است نشان داده umln ,,~ تعریف می -

تابع عضویت. شود xn~  شودتعریف می) 1(به صورت رابطه.   
  

  اعداد فازي مریوط به هر متغیر کلامی): 2(جدول
  نماد  متغیر کلامی  اعداد فازي معادل

 VH لی زیادتأثیر خی  )75/0، 1، 1(

  H تأثیر زیاد  )5/0، 75/0، 1(

  L تأثیر کم  )25/0، 5/0، 75/0(

  VL  تأثیر خیلی کم  )0، 25/0، 5/0(

  No  بدون تأثیر  )0، 0، 25/0(

                                                
1 DEMATEL 
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  ه مستقیمگیرندگان و تشکیل ماتریس رابطآوري ارزیابی تصمیمجمع: مرحله سوم

  
به منظور ارزیابی روابط موجود بین معیارها niCC i ,...,,21گیري ، یک گروه تصمیم

اي از مقایسات زوجی بر گیرند تا مجموعه، مورد سوال قرار می)جامعه آماري(کارشناسpمتشکل از
ماتریس فازي با استفاد از نظرات هر کارشناس pاز این رو تعداد. حسب عبارات کلامی به دست آید

ماتریس تهیه شده از نظرات کارشناسان ماتریس رابطه مستقیم فازي هر کارشناس p. گرددتهیه می
  .باشدمی
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که  ~zشود تا ماتریس رابطه مستقیم فازيمیانگین نظرات گرفته می) 3(ابطهسپس با استفاده از ر

pzzzهايحاصل ماتریس ~,,~,~ 21 بدست آید.  
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  . از قضایاي زیر استفاده شده است) 3(به منظور محاسبه رابطه
فرض کنید ) 1قضیه  umln ,,~ یک عدد فازي مثلثی وk یک عدد قطعی باشد، آنگاه داریم

  ):3(رابطه
)4         (                                                                                            kukmklnk ,,~   
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فرض کنید ) 2قضیه  1111 umln ,,~   و 2222 umln ,,~   ،دو عدد فازي مثلثی باشند
21که به صورت  ~2nو ~1nحاصل عملیات جمع  nn ~~  خواهد ) 4(ورت رابطهشود، به صنشان داده می

  .بود
)5                                                                              ( 21212121 uummllnn  ,.~~  

  .به صورت زیر خواهد بود~zماتریس رابطه مستقیم فازي
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  سازي ماتریس رابطه مستقیم فازيمقیاسبی: مرحله چهارم

هاي قابل مقایسه، از تبدیل مقیاس خطی سازي و تبدیل مقیاس معیارها به مقیاسمقیاسبراي بی
مقیاس م بیدر نتیجه ماتریس فازي رابطه مستقی. شودمقیاس سازي استفاده میبه عنوان یک رابطه بی

  .شود، به صورت زیر خواهد بودمشخص می ~xکه با علامت) نرمال(شده
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  سازي و تحلیل مدل ساختاريپیاده: مرحله پنجم
فرض کنید  ijijijij umlx ,,~  و سه ماتریس قطعی ذیل را که عناصر آن ازx~ یاستخراج م -

 :شوند را در نظر بگیرید
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 .کنیمتعریف می) 12(مطابق با حالت قطعی، ماتریس رابطه کلی فازي را به صورت رابطه 
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 که در آن """ ,,~
ijijijij umlt  آنگاه:  

)14          (                                                                                       1 llij XIXl "  
)15                                                                                        (    1 mmij XIXm "  
)16                                                                                           (    1 uuij XIXu "  

 
 

ii، محاسـبه ~Tپس از محاسـبه  RD ~~    و محاسـبهii RD ~~     آسـان اسـت، زیـراiD~  وiR~  بـه
iiبعــد از اینکــه  . باشــندمــی ~Tهــايترتیــب مجمــوع ســطرها و ســتون RD ~~   وii RD ~~  

-مـی ) 16(که به صـورت رابطـه    BNPها از روش زدایی دادهمحاسبه شدند، به منظور فازي

  .فاده شده استباشد، است
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)17                                                                        (   
3

lmlulBNP 
  

-شود که در واقع مبناي تصمیمزدایی، نمودار شدت اثرگذاري و اثرپذیري رسم میپس از فازي
def). 20101جاسبی و همکاران (گیري است

ii RD )(  وي محور افقی و بر رdef
ii RD )(   روي

defهايارزش. گیرندمحور عمودي قرار می
ii RD )( دهد و هر چه عاملی اهمیت هر عامل را نشان می

.مقدار بالاتري از این ارزش را به خود اختصاص دهد از اهمیت بالاتري نیز برخوردار خواهد بود
def

ii RD )(  نمایدگیرد، عوامل را به دو گروه علت و معلول تقسیم میمحور عمودي قرار می که در .
defبه طوري که اگر

ii RD )(   مثبت شود عامل مورد نظر به گروه علت و اگر منفی شود به گروه
  ).20102شیه و همکاران (معلول تعلق دارد

  هایافته
ثربخشی تبلیغات از هشت شاخص اصلی تداوم و بر اساس پیشینه تحقیق که نشان داد عوامل ا

استمرار تبلیغات، ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به محصول یا خدمت، ابتکار و خلاقیت موجود در 
هاي تبلیغاتی و تبلیغ، نوع رسانه، زمان مناسب ارائه تبلیغ، تکرار دفعات تبلیغات، صداقت در پیام

هاي اصلی نیز به معیارهاي هر کدام از این شاخص شهرت و وجهه خوب برند تشکیل شده است که
هاي اصلی بررسی و شوند، لذا در این قسمت روابط علت و معلولی بین شاخصتر تقسیم میفرعی

هاي اصلی از اعداد فازي مثلثی براي بررسی روابط علت و معلولی بین شاخص. گرددتعیین می
قبل از انجام مقایسه . فازي استفاده شده استبه منظور مقایسات زوجی در روش دیمتل ) 2(جدول

 . استخراج شده است) 3(هاي اصلی، علامت اختصاري معیارها به صورت جدولزوجی بین شاخص
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                
1 Jassbi et al, 2010 
2 Shieh et al, 2010 
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  هاي اصلیاسامی و علامت اختصاري شاخص): 3(جدول

  عنوان  علامت اختصاري  شماره
1  C1   تداوم و استمرار تبلیغات  
2  C2   مثبت نسبت به محصول یا خدمتایجاد تصویر ذهنی  
3  C3  ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ  
4  C4  نوع رسانه  
5  C5  زمان مناسب ارائه تبلیغ  
6  C6  تکرار دفعات تبلیغات  
7  C7  هاي تبلیغاتیصداقت در پیام  
8  C8   شهرت و وجهه خوب برند  
 

از مقایسات زوجی آنها میانگین ) 3(پس از انجام مقایسه زوجی تمامی خبرگان، با استفاده از رابطه
  . تشکیل شده است) 4(گرفته شده است و جدول مقایسات زوجی به صورت جدول
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ها  مجموع سطرها و ستون. است T෩هاي ماتریس دست آوردن مجموع سطرها و ستون گام بعدي به
D෩୧(   ها مرحله بعدي میزان اهمیت شاخص. آیددست می به)  9(تا ) 8(با توجه به روابط + R෩ ୧  ( و

D෩୧(رابطه بین معیارها  − R෩ ୧ (اگر . گردد مشخص میD෩୧ − R෩ ୧ > باشد معیار مربوطه اثرگذار و   0
D෩୧اگر  − R෩ ୧ < D෩୧، )7(جدول . باشد معیار مربوطه اثرپذیر است 0 + R෩ ୧  وD෩୧ − R෩ ୧  را نشان
  دهد می
  

   عوامل اثربخشی تبلیغاتاهمیت و تأثیرگذاري ): 7(جدول

  معیار

  تداوم و استمرار تبلیغات (1.197,3.362,8.746) (2.582,1.167,4.967-)

(-2.613,1.152,4.901) (1.213,3.389,8.727) 
مثبت نسبت به  ایجاد تصویر ذهنی

  محصول یا خدمت

  ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ (1.215,3.392,8.892) (3.301,0.544,4.376-)

  نوع رسانه (1.136,3.266,8.655) (3.716,0.081,3.803-)

  زمان مناسب ارائه تبلیغ (1.170,3.321,8.708) (0.163,3.600-,3.938-)

  تکرار دفعات تبلیغات (1.112,3.228,8.459) (0.582,3.113-,4.233-)

  هاي تبلیغاتیصداقت در پیام (1.138,3.267,8.583) (1.024,2.717-,4.727-)

  شهرت و وجهه خوب برند (1.214,3.387,8.717) (1.175,2.568-,4.936-)

  
D෩୧در گام بعدي اعداد فازي  + R෩ ୧  وD෩୧ − R෩ ୧ 17(هدست آمده از مرحله قبلی را طبق رابط به (

 .دهد را نشان می) 7(اعداد دیفازي شده جدول ) 8(جدول . شونددیفازي می
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  ) اعدادقطعی( اهمیت وتأثیرگذاري معیارها ): 8(جدول

  معیار

  تداوم و استمرار تبلیغات 4.167 1.180

  ی مثبت نسبت به محصول یا خدمتایجاد تصویر ذهن 4.180 1.148

  ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ 4.223 0.541

  نوع رسانه 4.081 0.063

  زمان مناسب ارائه تبلیغ 4.130 0.166-

  تکرار دفعات تبلیغات 4.007 0.571-

  هاي تبلیغاتیصداقت در پیام 4.064 1.014-

  شهرت و وجهه خوب برند 4.176 1.179-

  
توان عنوان نمود که در بین هشت عامل موثر بر اثربخشی تبلیغات، می) 8(نتایج جدولبا توجه به 

به ترتیب تداوم و استمرار تبلیغات، ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به محصول یا خدمت، ابتکار و 
 خلاقیت موجود در تبلیغ و نوع رسانه تأثیرگذارترین عوامل و تأثیرپذیرترین عوامل نیز شهرت و وجهه

. باشدهاي تبلیغاتی، تکرار دفعات تبلیغات و زمان مناسب ارائه تبلیغ میخوب برند، صداقت در پیام
ترین عامل در اثربخشی تبلیغات همچنین از نظر اهمیت نیز ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ با اهمیت

  . گرددمحسوب می
. ها نشان داده شده استن شاخصنیز میزان اهمیت، تأثیرگذاري و تأثیرپذیري بی) 1(در شکل 

محور افقی این نمودار اهمیت معیارها و محور عمودي تأثیرگذاري یا تأثیرپذیري معیارها را نشان 
  .دهد می
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توان عوامل اثربخشی تبلیغات را به ترتیب ، می)1(و شکل) 8(براساس نتایج بدست آمده از جدول

  .نشان داد) 9(ه صورت جدولاولویت تأثیرگذاري، تأثیرپذیري و اهمیت ب

  اولویت تأثیرگذاري، تأثیرپذیري و اهمیت عوامل  اثربخشی تبلیغات): 9(جدول

  اهمیت  تأثیرپذیري  تأثیرگذاري اولویت

  ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ  شهرت و وجهه خوب برند  تداوم و استمرار تبلیغات  1

ایجاد تصویر ذهنی مثبت   2
  نسبت به محصول یا خدمت

ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به   هاي تبلیغاتیصداقت در پیام
  محصول یا خدمت

ابتکار و خلاقیت موجود در   3
  تبلیغ

  شهرت و وجهه خوب برند  تکرار دفعات تبلیغات

  تداوم و استمرار تبلیغات  زمان مناسب ارائه تبلیغ  نوع رسانه  4

  زمان مناسب ارائه تبلیغ  - -  5

  نوع رسانه  - -  6

  هاي تبلیغاتیصداقت در پیام  - -  7

  تکرار دفعات تبلیغات  - -  8

 نمودار اهمیت، تأثیرگذاري و تأثیرپذیري بین عوامل اثربخشی تبلیغات ): 1(شکل
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  گیريبحث و نتیجه
این پژوهش با هدف ارائه الگویی از روابط علت و معلولی اثربخشی تبلیغات براي صادرات 

نتیجه این پژوهش . انجام گردیده بود CISمحصولات غیرنفتی استان آذربایجان شرقی به کشورهاي 
هاي پرسشنامه و استفاده از روش دیمیتل فازي تأثیرگذارترین و ساس تحلیل دادهنشان داد بر ا

توان از منظر تأثیرپذیرترین عوامل موثر بر اثربخشی تبلیغات براي صادرات محصولات غیرنفتی را می
تأثیرگذاري به ترتیب تداوم و استمرار تبلیغات، ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به محصول یا خدمت، 

هاي تکار و خلاقیت موجود در تبلیغ و نوع رسانه  و عوامل شهرت و وجهه خوب برند، صداقت در پیاماب
به طور کلی توجه به  اثربخشی . تبلیغاتی، تکرار دفعات تبلیغات و زمان مناسب ارائه تبلیغ با دانست

سالهاي اخیر به آنها در ایران نیز در . تبلیغات چه براي صادرات و چه امورات دیگر رو به فزونی است
هاي کلان  و تحقیقات اجتماعی برآورد روند اثربخشی تبلیغات به تصمیم گیري. توجه جدي شده است

و ها و ) 2011(نتایج پژوهش انجام شده توسط عبدالمجید. و اقتصادي بعدي بسیار کمک می کند
  .ستتوان همسو با نتایج بدست آمده در این تحقیق دانرا می) 2010(همکاران

در این تحقیق با تمرکز بر نقاط قوت و ضعف تحقیقات قبلی سعی شد تا روابط علت و معلولی  
همچنین بر اساس نتایج بدست . دیمیتل فازي مشخص نماید بین عوامل اثربخشی تبلیغات براساس 

اصلی به هاي توان براي شاخصرا می عواملترین ترین و کم اهمیتآمده از روش دیمتل فازي با اهمیت
 .نشان داد) 10(صورت جدول

 

  ها به ترتیب با اهمیت تا کم اهمیتاهمیت شاخص): 10(جدول
  میزان اهمیت  هاشاخص

  ترینبا اهمیت  ابتکار و خلاقیت موجود در تبلیغ
  
  
 
  
  
  

  ترینکم اهمیت

  ایجاد تصویر ذهنی مثبت نسبت به محصول یا خدمت
  شهرت و وجهه خوب برند

  مرار تبلیغاتتداوم و است
  زمان مناسب ارائه تبلیغ

  نوع رسانه
  هاي تبلیغاتیصداقت در پیام

  تکرار دفعات تبلیغات
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گردد تا به منظور تسهیل صادرات و اثربخشی در این راستا با توجه به اهمین عوامل پیشنهاد می
هاي صادراتی خود لویت برنامهشرقی ابتکار و خلاقیت را در اوتبلیغات، صادرکنندگان استان آذربایجا

گردد تا تداوم و استمرار در تبلیغات را داشته همچنین جهت اثربخشی تبلیغات پیشنهاد می. قرار دهند
گردد تا صادرات مناسب پیشنهاد می. و تکرار دفعات تبلیغات را در سرلوحه کارهاي خود قرار دهند

در کشورهاي مبدا صادراتی برخوردارند و انتخاب هر اي هایی انتخاب گردد از نفوذ قابل ملاحظهرسانه
 . هاي پایین تبلیغاتی مناسب نخواهد بوداي با هزینهرسانه
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