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 چکیده

 ختاه ي. امکنناد  يخاود ادادام ما    یهاا  و خواسته ازهاين نيآن افراد با مبادله کالاها، به تأم لهياست که بوس ینديفرا يابيبازار

کناد.   يکمک م يابياهداف بازار شبرديتوانمند است که به پ ی( ابزارعيو ترف عيتوز اي مت،محصول،مكاني)دp 4 اي يابيبازار
 دارار   داريا خر اريا از محصاولات خاود در اخت   يشرکت بر اساس آن ها اطلاعات خوب هاست ک ييها تيفعال ع،يمقصود ازترف

 غاات، ي)تبل عيترف ختهيام یمولفه ها یبند تيتوان با اولو يرو م نياز ا د،ينما يمحصول  م ديبه خر قيدهد و او را تشو يم
فروش نائل شاد.   شيکار، به افزا و( متناسب با هر کسب ميمستق يابيبازار ،يفروش شخص ،يبرد فروش، روابط عموم شيپ

و  ييبهتر درماورد شناساا   یريگ ميتصم یبرا کيفعال در صنعت پلاست های شرکت رانيحاضر، کمک به مد قيهدف تحق
در  يعترفي های تيانجام فعال یابزار مؤثر برا 22ابتدا  قيتحق نيمناسب است. لذا در ا عيترف ختهيآم یابزارها بندیóتياولو

نفر  105شد. تعداد  ييصنعت شناسا نينظرات خبرگان و صاحب نظران ا يو بررس قتحقي اتيبا مطالعه ادب کيصنعت پلاست
 تيا سال در صنعت فاو  مشاغول باه فعال    5و...( به عنوان کارشناس، که حدادل  يابيفروش، بازار ،يارشد)بازرگان رانياز مد

 یآلفاا  بيضار  یآن دارا هاای  بود که همة مؤلفه ای رسشنامهاطلاعات پ یدرار گرفتند. ابزار جمع آور يهستند مورد بررس
 یابزارهاا  يي. بعاد از شناساا  ديا گرد دييا ظران تان پرسشنامه توسط صاحب  ييدرصد بودند و روا 83تا  65کرونباخ در دامنة 

و  MADM SAW) ،TOPSIS ،ELECTEREهاای  کيا مناسب توسط خبرگان، باا اساتفاده از تكن   يعيترف
 يباا هام همخاوان    یفاو  در ماوارد   هاای  روش یحاصل از اجرا جينتا نكهيشدند. با توجه به ا یبند رتبه يخط صيتخص

(، اساتفاده  COPELAND) لناد تحت عنوان روش کپ يادغام کيتكن کياز  ،ياجماع کل کيبه  دنيرس ینداشت، برا

 Trade fairs( ،يونيا زيتلو غاتيبلت های روش از استفاده که داد نشان لند،کپ کيحاصل از تكن بندی رتبه جي. نتامينمود
 ريمحصول، نسابت باه ساا    یدرار دادن محصول( و فروش حضور ديبا در معرض د یدر ذهن مشتر ژهيو ريتصو کي جاديا

 يابيا فاروش و بازار  رانيماد  قيا تحق نيا بدست آمده در ا جيهستند. با توجه به نتا تياهم نيشتريب یدارا يعيترف یابزارها
 یابزارها نيبهتر ييچند شاخصه به شناسا یرگي ميتصم های کيدادر خواهند بود با استفاده از تكن کيپلاست یديتول عيصنا
 و موجبات بهبود فروش محصولات خود را فراهم کنند. ابنديصنعت خود دست  يعيترف

 یها کيتكن م،يمستق يابيبازار ،يفروش شخص ،يبرد فروش، روابط عموم شيپ غات،يتبل ع،يترف ختهيآم: کلمات کلیدي
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 مقدمه -1

کنندگان و خريداران مي گذاری بر روی مصرفدر يک بازار پويا فعاليت های بازاريابي به جای ايجاد تقاضا، اغلب درصدد تاثير 
مي شناسند، شامل محصول، ترفيع، مكان نيز 4p. اميخته بازاريابي که آن را با نام )Kotler and Armstrong, 2013(باشند

اميخته ترفيع يكي از عناصر اميخته بازاريابي است که توسط بازاريابان برای  .(Fan, Lau et al. 2015)و توزيع مي باشد
شخصي، روابط عمومي فروش، فروش شامل مولفه های تبليغات، پيشبردرسيدن به  اهداف شرکت مورد استفاده درار مي گيرد و 

فعاليت هايي است که شرکت يا سازمان انجام  برگيرندهترفيع در  (.Kotler and Bowen, 2013) م استو بازاريابي مستقي
مي دهد تا ارزش محصول توليدی يا خدمت خود را به خريداران و مصرف کنندگان شناسانده  و در نتيجه ميزان فروش خود را 

مي توان گفت ، ترفيع يک عنصر کليدی از اميخته بازارايابي است که به طور گسترده ای  و  .(Verma 2015) افزايش دهد
 ,Suresh)برای حفظ مزيت ردابتي، افزايش فروش و تحريک مصرف کننده  به تصميم گيری  جهت خريد،  بكار مي رود

Anandanatarajan et al. 2015) . راری  ارتباط با با کمک ترفيع، اطلاعات مربوط به محصولات و يا خدمات، جهت  برد
بنابراين  )Lakshmi and Santhi 2015(مشتريان برای تغيير نگرش و تاثير بر رفتار خريد آن ها، مورد استفاده درار مي گيرد

دسترسي به اطلاعات و ايجاد فرصت و انگيزه  برای شور و مشورت، از جمله مزايای ترفيع است که رفتار خريد مصرف کننده را 
ترفيع علاوه بر ارائه اطلاعات در مورد محصول، در ايجاد تقاضا و بهبود مودعيت بازار  .(Smith 2015)تحت تاثير درار مي دهد

 Barrett and(موثر است. همچنين در کوتا ه مدت، منجر به تصميم گيری سريعتر جهت خريد يک محصول مي گردد

Weinstein 2015(.  استراتژی های  مربوط به ترفيع همزمان با ديگر فعاليت های شرکت مانند يافتن بازار هدف، تقسيم
. در يک سناريوی کسب وکار، بازاريابان برای اثر (Cui and Choudhury 2015(بندی، بودجه بندی و توزيع انجام مي شود

 (Suresh, Anandanatarajan et al. 2015) گذاری  بهتر بر روی مشتريان از ابزار های مختلف ترفيعي استفاده مي کنند
تعيين مؤثرترين ترکيب ترفيع جزء وظايف مهم ن دارند، ابزار ها، تاثيرات متفاوتي بر ترجيحات مصرف کنندگاو از انجا که اين 

از جمله مهمترين تفاوت بين کشورهای . )(Linsen, 1993; E. Schultz and P. Block, 2014)مدير بازاريابي است 
 يک .(Brotherton, 2015)توسعه يافته و در حال توسعه، استفاده از ابزارهای آميخته ترفيع متناسب برای هر صنعت است

شرکت بايد ابزارهای ارتباطي را با ددت و آگاهانه، به نحوی با يكديگر ترکيب کند که بتواند ترکيب موزوني از عناصر ترفيعي به 
 . (Hill, 2001)وجود آورد

و در نتيجه فروش محصولات و خدمات خود مي  بازاريابان هميشه به دنبال راه حل های موثر برای جلب نظر مصرف کنندگان،
استراتژی های ترفيعي توسط بسياری از شرکت ها برای رونق فروش  بنابراين .(Klein and Wueller, 2015)باشند

تمايل مصرف کنندگان به خريد مجدد يک يكي از عوامل موثر بر  .(Wong, 2011)محصولات به کار گرفته مي شود
همانطور که دبلا بيان نموديم اميخته ترفيع شامل  .(Yohanes et al, 2011)محصول، نحوه استفاده از ابزارهای ترفيعي اس

رفي هريک از اين ابزارها روابط عمومي، فروش شخصي و بازاريابي مستقيم مي باشد که در ادامه به مع پيشبرد فروش، تبليغات،
 مي پردازيم:   

اکثر محققان تبليغات را به عنوان مؤثرترين روش ترفيعي از بين انواع مولفه های اميخته ترفيع، جهت مطلع کردن بازار  تبليغات:
 Miller and Lantos)ايجاد تصوير مثبت از کيفيت يک کالا يا خدمت ،(Robson and Pitt 2014)از کالای جديد

يادآوری به مصرف کننده در مورد  وجود نيازش  ،(Shalhoub and Shalhoub, 2012)، تحريک مشتری به خريد(2015
و همچنين توضيح در مورد عملكرد کالاها و خدمات، تغير نگرش  (Farooque, 2015)ده نزديکبه يک کالا يا خدمت در آين
 ,Adetunji et al)اندهای فروش کالا، شناختهالا ياخدمت، دادن اطلاعات درمورد مكانهای يک کمشتريان در مورد ويژگي

گيری تأثير تبليغات های مهم در اندازهدهد که نوع نگرش به تبليغات يكي از شاخصنشان مي تحقيقاتنتايج بسياری از  (2014
سهيل تغيير رفتار، طراحي شده است و تأثير عميقي ها و ت. تبليغات برای جلب توجه، هدايت نگرش(Wang et al, 2009)است

در نتيجه با يک اطلاع رساني خوب، مي توان مزايای محصول  .(Chan and  Cai, 2009)های موجود در جامعه داردبر ارزش
-سانهتبليغات موجود در ر .(Nelson 1974)گرديدرا معرفي کرده و مشتريان را بری خريد متقاعد نموده و باعث ارتقاء فروش



 3                                 )(MADMچند شاخصه ) یريگ ميفنون تصم بيبا استفاده ترک کيصنعت پلاست عيترف ختهيآم یابزارها یبند تيو اولو ييشناسا

 

 ,Jackson)درصد، ميزان آگاهي افراد جامعه را راجع به کالا يا خدمت به خصوصي، افزايش مي دهند  87های گروهي،حدود 

، بيان کننده تاثير غالب رفتار خريد مشتری( در مورد تاثير هريک از اجزای آميخته ترفيع بر 2015)1نتايج تحقيق تريتانتي .(1991
های بازرگاني تلويزيوني، مؤثرترين تكنيک در مقايسه با ساير ابزارهای تبليغاتي . آگهيری استتبليغات بر تصميم خريد مشت

امروزه با ظهور اينترنت و گسترش سريع آن، بسياری از اما بايد به اين نكته توجه کرد که  (Herrera et al, 2002)است
 ,Hild and Brettel)مربوط به خود درار مي دهند شرکت ها و سازمان ها آگهي های تبليغاتي خود را در وب سايت های 

ويلن و  .(Klein and Wueller, 2015) و انجام تبليغات به روش های دديمي کمتر مورد استقبال درار مي گيرد (2015
ازجورنال  (2015و همكاران ) 3( از کاتالوگ و بروشور، به عنوان ابزارهای ددرتمند تبليغي ياد مي کنند،  همچنين يو2014)2کارمر

( تبليغات 2015)6يغات تلويزيوني ياد مي کنند. لي( از روزنامه و تبل2015)5جورج و لورد ( از پوستر و2015)4های تبليغاتي، دکاسترو
 8جود  (  و2015)7سوراکوماری و راديويي و استفاده از بروشورهای تبليغاتي را از تكنيک های مفيد انجام تبليغات مي داند. کومار

از تبليغات تلويزيوني به ( 2015)10(  و ويلدنر ومودنباخ2015و همكاران) 9( از تبليغات راديويي و همچنين  جو2015و همكاران)
در فعاليت های تبليغاتي نبايد نقش مجلات و رسانه های مكتوب را فراموش . عنوان ابزارهای ترفيعي ددرتمند ياد مي کنند

به عنوان يک ابزار يا به عبارتي تبلييغات محيطي  11تبليغات در فضای باز(. Knowles, Gomes et al. 2015)کرد
و يا تبليغ روی اتوبوس ها مورد استفاده درار تبليغات بيلبوردها خياباني  ددرتمند تبليغي است که مي تواند در انواع مختلف مانند

 (Thomas, 2015; Taylor, 2015).  گيرد

و علاده افراد به خريد مورد مدتي است که برای ايجاد ميل  های کوتاهشامل استراتژی ها و مشو  فروش،پيشبرد پيشبرد فروش:
های بازاريابي است به عبارتي پيشبرد فروش شامل فعاليت. (Kotler et al, 2013; Banerjee, 2009)گيرداستفاده درار مي

کنندگان مي باشد و از طريق ارائه امتيازات ويژه، بر روی رفتار که معمولاً مختص يک دوره زماني، مكاني يا گروهي از مصرف
رهای ددرتمند، به ويژه شامل مجموعه ای از ابزااين مولفه ترفيعي  .(Blattberg and Neslin, 1990)خريدار تأثير مي گذارد
 ,Rao and Crawford)که با هدف افزايش سهم بازار و ايجاد انگيزه خريد در مشتری انجام مي شود در زمان تورم مي باشد

 Konuk)ارايه کوپن خريد، تخفيف های ويژه، اعطای نمونه رايگان،  اهدای هديه و جايزه از جمله اين ابزارها هستند   (2015

and Griffith 2015). ( از مولفه پيشبرد فروش به عنوان يک روش ارزشمند جهت نفوذ در تصميم گيری 2015) 12سورش
تخفيف ديمت، ارائه هديه رايگان، استفاده از حق بيمه، ارائه پيشنهادات ويژه، برگزاری مسابقات و خريدار و از ابزارهای همچون 

اين ابزارها مي توان از عدم دريافت هزينه جهت ارسال محصول برای . علاوه بر درعه کشي ها جهت بهبود فروش نام مي برد
( نيز نسبت به 2015)13رمچانداني .(Huang and Cheng, 2013)خريدار به عنوان يک ابزار کارآمد پيشبرد فروش ياد کرد

ارايه کوپن خريد، دادن تخفيف ويژه، بهره مندی خريدار از حق  .ارسال رايگان محصول خريداری شده تأکيد مي کند موثر بودن
ثابت شده بيمه و اعطای نمونه ای رايگان از محصول از جمله روش هايي است که موثر بودن آن ها در پيشبرد فروش 

 به عنوان يک freebie marketingبه تازگي از  .(Luxton and Brito 2015)و  (Song, Koo et al. 2015)است
ابزار موفق جهت پيشبرد فروش ياد شده است. در اين روش فروشنده در کنار فروش يک کالا، کالا يا خدمت ديگری را به ديمت 

 Christiana and Rajan, 2015) .(Zucker and ;پايين تر و گاهي به صورت رايگان به خريدار تقديم مي کند

                                                 
1Tritanti 
2 Wilen and Kramer 
3 Yoo 
4 Decastro 
5 George and Lord 
6 Li 
7 Kumar and Suratkumari 
8 Judd 
9 Joo 
10 Wildner and Modenbach 
11 Outdoor advertising 
12 Suresh 
13 Ramchandani 
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Shapiro, 2015 و همچنين برگزاری مسابقات و  های پيشبرد فروش اعطای جوايز و هدايا به خريداراناز بين انواع تكنيک
 .(Anderson, 2006)باشندها، دارای بيشترين اثر ترفيعي ميکشيدرعه

ريزی شده برای نفوذ در افكار افراد از طريق کار و عمل دابل دبول است که روابط عمومي کوشش های  برنامه روابط عمومي:
يابي و معرفي محصول، ابزار يابي، جايگاهعمومي در مودعيتوابط. ر(Cutlip, 1971)منجر به ايجاد ارتباط دو جانبه مي شود

( در 2002و همكاران) 14های روابط عمومي، هريرا. در زمينه اهميت انواع تكنيک(Celebi, 2007)ترفيعي ددرتمندی است
اند. درار داده ها را به عنوان يكي از ابزارهای مؤثر روابط عمومي مورد تأکيدپژوهش خود، درج مقالات در روزنامه

( برپايي سمينارهايي جهت معرفي محصول را يكي از روش های مناسب جهت ايجاد 2014)16مگ ( وبرگر و2015)15ردايرکتو
( استفاده از روزنامه را يک عامل موثر در بردراری ارتباط با ديگران بيان  2014)17روابط با مصرف کنندگان مي دانند. پگ و ادامز

 از روشهای ايجاد روابط عمومي مناسب، ارتباط مستمر با رسانه های اجتماعي و مردمي است يكي ، همچنينمي کنند

(Kelleher, 2015; Student, 2015) . به نظر مي رسد مشارکت در امور خيريه و اطلاع رساني ان از طريق رسانه ها و
و  18ونسييرز .(Rosenthal, 2015)نمايدشبكه های اجتماعي، مي تواند تصوير مثبتي از روابط عمومي سازمان ايجاد 

( معتقدند که شرکت در امور خيريه، در بهبود روابط عمومي شرکت های بزرگ تجاری امريكا نقش بسزايي داشته 2015همكاران)
ار ها وکنفرانس ها از ديگر ابزارهای ددرتمند روابط ارائه گزارش از فعاليت های سازمان و برگزاری برنامه هايي مانند سمين است.

. برپايي کمپينگ های (Wilson and Jibrin 2014 ;Okeke, Oghenetega et al. 2014)عمومي محسوب مي شود
ارتباطي جهت معرفي و بيان مزايای محصولات به مصرف کنندگان مي تواند يكي از روش های مفيد در جهت ايجاد روابط 

. امروزه تنظيم برنامه های مصاحبه برای سخنرانان (Smith, 2013) (Hendrix, Hayes et al. 2012)عمومي باشد
 ,Soper)شرکت نيز يكي از روش های ايجاد روابط عمومي است درحاليكه در گذشته به ندرت از اين روش استفاده مي شد

2015). 

گيری خريد  به يک با مشتريان بالقوه جهت تسريع در فرآيند تصميم فروش شخصي، ارتباطي يک فروش شخصي:
شخصي، فروشنده با ايجاد يک ارتباط دو طرفه با در نظر گرفتن نيازها و در شيوه فروش. در حقيقت (Beach, 2014)است

 ,Shimp and Andrews)های خريدار، او را متقاعد به استفاده از محصولات و خدمات توليدی شرکت مي کندخواسته

 Pelham and) فروش حضوری محصول و مراجعه شخصي به خريداران است.. از جمله ابزارهای فروش شخصي، (2013

Tucci, 2015;Granzin and Grikscheit, 2015)به چهره جهت  انجام مذاکره فروش  . برگزاری جلسات چهره
( از روش هايي مانند برگذاری جلسات 2014) 19یلا . (Plank and Lindquist 2015)شخصي، ضروری به نظر مي رسد
با  Fair Trade ش شخصي ياد مي کند. در حقيقتبه عنوان روش های فروTrade fairsچهره به چهره، ويديو کنفرانس و 

منجر به جذب خريداران جديد و ايجاد يک تصوير ويژه از محصول  نمايش و در معرض ديد درار دادن محصول در مقابل مشتری
يک راه موثر برای  افزايش فروش محصولات در خارج از کشور بوده  اين روش (Bathelt, 2012)در ذهن مشتری مي شود

(Oumlil, Lewis et al. 2015) محصولات صنعتي و همچنين يک منبع تراتژيک و از آن به عنوان يک ابزار ترفيعي اس
 .  (Munuera and Ruiz, 1999)مهم اطلاعاتي جهت بررسي روند حرکت بازار ياد مي شود 

ايجاد  شرايط تبليغاتي، رسانه چند يا يک از با استفاده که است متقابل بازاريابي سيستم ، يکبازاريابي مستقيم :بازاريابي مستقيم
دهد که فرد، شرکت يا پذيری از خود ارائه مي. اين روش انعطاف(Kotler and Bowen, 2013)سازدمي فراهم يک معامله

 ,Hayter)های خاصي از مشتريان را هدف درار دهدبسيار مؤثر گروهای سازمان دادر خواهد بود پيام خود را انتقال داده و به شيوه

ها و اطلاعات درباره محصول شوند، محيط بازاريابي مستقيم . هرچه ردابت در بازار بيشتر باشد و مشتريان غر  در پيام(2005

                                                 
14 Herrera 
15 Director 
16 Berger & Meng 
17 Page and Adams 
18 Wiencierz 
19 Lai 



 5                                 )(MADMچند شاخصه ) یريگ ميفنون تصم بيبا استفاده ترک کيصنعت پلاست عيترف ختهيآم یابزارها یبند تيو اولو ييشناسا

 

ی بازاريابي مستقيم را استفاده (يكي از روش ها1988)20. استون وجاکوبز(Duffy, 2005)سازدحد و مرزهای جديد را نمايان مي
از ارتباطات تلفني مي دانند، همچنين علاوه بر موارد ذکر شده، ايميل و تبليغات دهان به دهان از طريق همكاران، اعضای 

( از ارتباطات تلفني به 2014)21.کورهوونن(Mascarenhas, Higby et al., 2015)خانواده و دوستان واشنايان مفيد است
عنوان روشي موثر برای بازاريابي مستقيم ياد مي کند. ارسال کاتالوگ و اطلاع رساني در مورد ويژگي های محصول با استفاده از 

( بر ارسال پكيج های 2015)22همكاران . لفلنگ و(Cobb, Brookover et al., 2013)ايميل نيز از ابزارهای مهم ديگر است
 24اس ام اس مارکتينگو  23امروزه روش های بازاريابي تلفني، ايميل مارکتينگتبليغي از طريق پست مستقيم تأکيد مي ورزند. 

 ,Mascarenhas, Higby et al., 2015; Smith)بازاريابي مستقيم مورد استفاده درار مي گيردبه عنوان ابزارهای موثر 

2015; Milligan, 2014). مي باشدکه مورد تأکيد است نيز از روش های مفيد بازاريابي مستقيم محصول  25پست مستقيم 
(Seitz and Massey Jr 2015; Skinner 2015).  

آميخته ترفيع با توجه به مرور ادبيات تحقيق و استفاده از نظر اساتيد دانشگاه و خبرگان صنعت پلاستيک مهمترين ابزارهای 
  شناسايي شد. 1صنعت پلاستيک مطابق با جدول 

 ابزارهای آميخته ترفيع (:1شماره ) جدول

 ابزارها هامولفه

 تبليغات
(kotler and bown, 2013) 

(Pacheco and Rahman, 

2015) 

(Barrett and Weinstein, 

2015) 

(Adetunji et al, 2014) 

 

 

  تبليغ محصولات در وب سايت های  تخصصي صنعت01
(Klein and Wueller 2015),(Hild and Brettel 2015) 

 تلويزيوني. تبليغات 2
(Herrera et al,2002),(Joo, Wilbur et al. 2015),(Wildner and Modenbach, 

2015) 

 راديويي. تبليغات 3

(Li, Newcombe et al. 2015) ,(Judd, Powell et al. 2015), 

(Kumar and Suratkumari, 2015)  

 تبليغ در فضای باز) تبليغات محيطي( .4
(street or bus billboards), (Thomas, 2015),(Taylor, 2015) 

 تبليغ در مجلات تخصصي صنعت. 5

(Jackson ,1991), (Knowles, Gomes et al. 2015),(Agaku, King et al. 

2014) 

 پيشبرد فروش

(kotler and bown, 2013) 

(Barrett and Weinstein, 

2015) 

 بیمهبهره مندی خریدار از حق . �
(Suresh, Anandanatarajan et al. 2015),(Luxton and Brito, 2015),(Song, 

Koo et al. 2015) 

7 .freebie marketing ����� ���� �� �� ����� ���� �� ����� �� ����)
(����(Zucker and Shapiro,2015),(Christiana and Rajan, 2015) 

 محصول خريداری شده  ارسال رايگان. 8

)Huang and Cheng, 2013(Ramchandani, 2015) 

 شرکت در درعه کشي در صورت خريد  . 9

(Suresh, Anandanatarajan et al. 2015), (Anderson, 2006)                                           

                                                 
20 Stone and Jacobs 
21 Korhonen 
22 Leeflang 
23 Email marketing 
24 SMS marketing 
25 Direct mail 
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 . رايه تخفيف ويژه10

(Konuk and Griffith, 2015),( Suresh, Anandanatarajan et al. 2015) 

(Huang and Cheng, 2013), Song, Koo et al. 2015) 

 روابط عمومي

(kotler and bown, 2013) 

(Barrett and Weinstein, 

2015) 

 برپايي کمپينگ های ارتباطي جهت معرفي و بيان مزايای محصولات .11
(Hendrix, Hayes et al. 2012) (Smith, 2013), 

 داشتن ارتباطي مستمر با رسانه های گروهي جهت تشريح عملكرد و فعاليت های شرکت. 12

(Herrera et al,2002),(Student, 2015),(Page and Adams, 2014),(Kelleher, 

2015) 

 مشارکت در انجام امور خيريه و عام المنفعه. 13

(Rosenthal, 2015) (Wiencierz, Pöppel et al. 2015) 

 تنظيم برنامه های مصاحبه برای سخنرانان شرکت. 14

(Soper, 2015) 

 فروش شخصي

(kotler and bown, 2013) 

(Barrett and Weinstein, 

2015) 

 . فروش حضوری محصول15

(Pelham and Tucci, 2015) (Granzin and Grikscheit, 2015) 

 ويديو کنفرانس.16
(Lai, 2014) 

17 .Trade fairs   ���� ���� ��� ���� �� �� ����� ��� �� ���� ����� �� �����)
(����� 

(Lai, 2014) 

 برگزاری جلسات چهره به چهره با مشتريان در جهت تشريح بهتر مزايای محصولات. 18
(Plank and Lindquist, 2015) (Reis, Oates et al. 2015), (Lai 2014), 

 بازاريابي مستقيم

(kotler and bown, 2013) 

(Barrett and Weinstein, 

2015) 

 پست مستقيم محصول. 19
(Seitz and Massey Jr, 2015),(Skinner, 2015), 

 بازاريابي دهان به دهان. 20

(Mascarenhas, Higby et al. 2015) 

 ينگايميل مارکت. 21

(Mascarenhas, Higby et al. 2015),(Cobb, Brookover et al. 2013) 

 اس ام اس مارکتينگ.22

(Milligan, 2014) (Smith, 2015),  

 

باتوجه به مزايايي که برای استفاده از ابزارهای ترفيعي بيان شد، تصميم گيری در مورد شناسايي و اولويت بندی بهترين ابزارهای 
آميخته ترفيع برای هر صنعت لازم و ضروری به نظر مي رسد. برای تصميم گری روش های مختلفي وجود دارد که با توجه به 

پيشنهاد گرديد. از آنجايي که روش های فو  نتايج متفاوتي ارائه مي دهد  MADMای ماهيت اين تحقيق، مجموعه روش ه
اين جهت اولويت بندی نهايي استفاده شد. با توجه به مطالب ذکر شده در  26کپ لندبرای تصميم گيری بهتر از روش ادغامي 

خبرگان صنعت و دانشگاه، بهترين ابزارهای به مرور ادبيات تحقيق پرداخته مي شود و با استفاده از نظر کارشناسان و  بخش
به تجزيه و  سوممتدولوژی تحقيق شرح داده مي شود. بخش  دومآميخته ترفيع صنعت پلاستيک شناسايي خواهد شد، در بخش 

  . به ارائه نتيجه گيری و پيشنهادات خواهد پرداختچهارم تحليل داده ها پرداخته و نتايج را بازگو مي کند و در نهايت بخش 
 مواد و روشها -2

شناسي از نوع کمي ا کيفي که به صورت اين تحقيق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصيفي است، اما از منظر روش
ها و مقالات مرتبط در های تصميم از مصاحبه با خبرگان و بررسي کتابمطالعة ميداني صورت پذيرفته است. برای تعيين گزينه

شده است. برای جمع آوری نظرات از پرسشنامه محقق ساخته ابزارهای آميخته ترفيع استفاده شد. جامعه اين زمينه استفاده 
ها از طريق اند. اطلاعات مربوط به اين شرکتهای توليدکننده محصولات پلاستيک تشكيل دادهآماری تحقيق را مديران شرکت

                                                 
26- Copeland's Method 
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ها با مع آوری شد. از آنجايي که برای تجزيه و تحليل دادهج 1393سايت رسمي وزارت صنعت، معدن و تجارت کشور در سال 
تن  105، تعداد افراد نمونه حائز اهميت نيست بنابراين برای انجام اين پژوهش 27استفاده از روش های تصميم گيری چند شاخصه

انتخاب و پرسشنامه در ميان های فروش و بازاريابي صنعت پلاستيک به صورت تصادفي بخش از مديران و کارشناسان فعال در
-است که اولاً دارای مدرک تحصيلي ليسانس و يا بالاتر در يكي از رشته آنها توزيع گرديد. ويژگي اصلي اين گروه از مديران اين

و کار مفيد در سطوح مديريت فروش، بازاريابي سال سابقه 5های حسابداری، ادتصاد و يا مديريت باشند و ثانياً اينكه حدادل 
 باشند. سازمان داشتهبازرگاني 

-مرحله اول مطالعات کتابخانه باشد. بدين صورت که برایروش گردآوری اطلاعات در تحقيق حاضر، از نوع ترکيبي)تلفيقي( مي
های تخصصي اين صنعت در دستور کار درار گرفت و برای مرحله دوم سايتای و مراجعه به مقالات دانشگاهي، مجلات و وب

ابزار آميخته ترفيعي به عنوان معيارهای ترويج فروش کالا در صنعت  22از پرسشنامه محقق ساخته شامل پنج بعد اصلي و نيز 
 پلاستيک بر اساس طيف ليكرت استفاده شد.

ها و همچنين کفايت کميت و روايي منطقي پرسشنامه از دو جنبه ظاهری و محتوايي، به جهت روشن و بدون ابهام بودن گويه 
های پلاستيک تأييد گرديد. در گام نظران و اساتيد دانشگاه و  تعدادی از مديران شرکتها، توسط تعدادی از صاحبکيفيت آن

-همة مؤلفهبعدی برای ارزيابي پايائي سوالات پرسشنامه از ضريب آلفای کرونباخ استفاده گرديد که بر اساس نتايج بدست آمده 
که نشان دهنده پايايي خوب و دابل دبول ابزار تحقيق است. درصد بودند  83تا  65اخ در دامنة های آن دارای ضريب آلفای کرونب

 درصدد(.  100پرسشنامه عودت داده شد)نرخ بازگشت  105شايان ذکر است که هر 
 نتايج آلفای کرونباخ (:2شماره )جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سوالات نوع سؤالات

 645/0 5 تبليغاتسؤالات مربوط به ابزارهای 

 807/0 5 سؤالات مربوط به ابزارهای پيشبرد فروش

 832/0 4 سؤالات مربوط به ابزارهای روابط عمومي

 699/0 4 سؤالات مربوط به ابزارهای فروش شخصي

 683/0 4 سؤالات مربوط به ابزارهای بازاريابي مستقيم

 760/0 22 کل سؤالات پرسشنامه

 
يک گزينه از ميان  تصميم گيری در حقيقت انتخابمي پردازيم.  گيری چند شاخصههای تصميمتكنيکدر اين دسمت به بررسي 

در ادبيات مديريت، تصميم گيری از جنبه  .(Tzeng and Huang, 2011)گزينه های مختلف جهت حل يک مسئله است 
نای نوع اطلاعات مورد استفاده در تصميم های مختلف تقسيم بندی شده است. يكي از اين تقسيم بندی ها تصميم گيری بر مب

اگر داده های در دسترس دديق و به  .(Maier, Frysak et al. 2014)است، که به دو دسته کمي وکيفي تقسيم مي شود
شكل عدد و ردم باشند، نوع تصميم گيری کمي بوده و در صورتي که از اطلاعات نادديق و بر مبنای نظرات کارشناسان و 

فاده شود، نوع تصميم گيری کيفي مي باشد. تقسيم بندی ديگری که در عالم تصميم گيری صورت مي گيرد بر خبرگان است
اساس يک يا چند معياره بودن راه حل های يک مسئله است. با نگاهي به تصميماتي که در عالم وادع اتخاذ مي شود، مي توان 

مي باشد. در تصميم گيری چند معياره به جای استفاده از يک  28رهدريافت که بيشترين تصميمات ما از نوع تصميات چند معيا
مدل های   .(Wan and Li, 2013)معيار سنجش بهينگي، دويا چند معيار جهت مقايسه ی راه حل ها استفاده مي شود

و مدل تصميم گيری چند شاخصه تقسيم مي  29تصميم گيری چند معياره به دو دسته مدل های تصميم گيری چند هدفه
مي بايست بهترين گزينه، بر اساس محدوديت  MODM. در مدل های تصميم گيری (Gupta and Raman, 2014)شوند

 ,Chen and Chang)های سيستم، اهداف متفاوت ونيز مقدار مطلوب مورد نظر تصميم گيرنده برای اين اهداف طراحي شود

                                                 
27 Multiple  attribute decision making (MADM) 
28 Multiple criteria decision making (MCDM) 
29 Multiple objective decision making (MODM) 
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به منظور انتخاب گزينه برتر و به طور کلي رتبه بندی گزينه ها به  MADMدر حالي که از مدل های تصميم گيری  (2014
يک مدل تحليلي علمي برای  )MADM(مدل تصميم گيری چند شاخصه  .(Zeng, Li et al. 2014)کار گرفته مي شود

بخش مهمی از و  (Peng and Tzen, 2013 )ساس معيارهای چندگانه استارزيابي و بهبود مجموعه ای از گزينه ها بر ا

 Hadi-Vencheh and) .فردی و سازمانی را تشکیل می دهدبزرگ  کوچک و مشکلات رفع فرایند تصمیم گیری برای

Mirjaberi 2014)  ،تصميم گيری چند شاخصهبه عبارتي) (MADM معمولا زمانی که بخواهیم معیارهای متعدد را باهم

 1همان طور که در شكل  (.2015)فوکس،کرده و براساس آن اولویت گزینه ها را تعیین نماییم، به کار گرفته می شودمقایسه 
حقيق و نظر خبرگان با کمک از ادبيات ت 1فاز انجام گرفت. در فاز  3مشاهده مي گردد تجزيه و تحليل داده اين تحقيق در 

با طراحي پرسشنامه مقدماتي و  3و2صنعت و دانشگاه، مهمترين ابزارهای آميخته ترفيع صنعت پلاستيک شناسايي شد و در فاز 
توزيع آن در يک نمونه کوچک آماری، ميزان روايي آن توسط خبرگان مورد تأييد درار گرفت و در ادامه با استفاده از آزمون الفای 

پس  شد که نشان از پايايي دابل دبول است. 79/0ايايي داده های جمع آوری شده مورد آزمون درار گرفت که نتيجه آن کرونباخ پ
از اطمينان از کارايي پرسشنامه به توزيع آن در نمونه آماری جامعه هدف پرداخته شد. لازم به ذکر است جامعه آماری اين تحقيق 
کليه مديران فروش و بازاريابي فعال در صنعت پلاستيک کشور ايران مي باشد که با توجه به عدم دسترسي به همه ی آنها، 

درصد سهم بازارداخلي را در اختيار دارند، پرسشنامه ارسال گرديد که تعداد  80فو  که بيش از  نفر از مديران صنعت 130برای
عدد آن به طور کامل پر شده و برگشت داده شد. لا زم به ذکر است جهت مشخص کردن وزن هر يک از معيار ها و زير  105

صنعت و اساتيد دانشگاه تهيه شد. در نهايت در فاز سوم، تن از خبرگان  10معيار ها پرسشنامه دومي در دالب طيف ليكرت برای 
ابتدا وزن هر يک از معيار ها و زير معيار ها با  استفاده از روش آنتروپي شانون بدست آورده و در ادامه با استفاده از فنون تصميم 

روش های فو  نتايج  از  ر يکگيری چند شاخصه اولويت هر يک ابزارهای آميخته ترفيع بدست مي ايد، با توجه به اينكه ه
  رتبه بندی نهايي ابزارهای آميخته ترفيع بدست آمد. COPELANDمتفاوتي را ارائه مي دهند با استفاده از روش 

 مراحل فرايند تجزيه و تحليل داده های تحقيق (:1شماره )شكل 

 
 استفاده شد. 3 در اين تحقيق جهت سهولت کار تجزيه و تحليل داده ها از ماتريس تصميم جدول

 
 
 

للللول ممم  

 ممووووتتتاتتتتتتتتتتتق
لللدوو ممم  

هههههه نننننننن ههه نننننن ننننننووو  

ننن لللل ممم  

ااییدددهههاییییددوویییده ررررررایییی  ب
ااا ممملهههر  

تتتتتتووووللللدددههها  
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�������������� �������  

 ��������������������
��  ����� 

��������������� 

 

NOK 

OK 

������������� ���� ���������  

 نتی ه آزمون

Un Normal Normal 

 ��������  � �� �  �� ���� ������
������ ���MADM 

 ������ � �� ���� ������
SAW 

 ������ � �� ���� ������
TOPSIS 

 ������ � �� ���� ������
ELECTRE 

������ � �� ���� ������ 
LINMAP  

����� ���� ������  ��� �����
������ ���������� ������  ��

 ��������COPLAND  

 �� ������� ��  ��� �� ���  �� ���
��������Shannon's entropy  

������ � ����� ����  �����  

�������������� 

������ ����������� 

������� ����  ����� 
Determining Cronbach Alpha 

����� )�������������������������K-S�( 

 

��������� ��� ����� 

One sample T test 

��� ����� �����������  

Binomial Test 

 �����  ������� ��� �  � ����������������
������ ������������� 

تتته  ن
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 گيریماتريس تصميم: (3شماره ) جدول

Alternatives C1 C1 … Cm 

A1 x11 x12 … x1m 

A2 x21 x22 … x2m 

...
 

...
 

...
 

...
 

...
 

An xn1 xn2 … xnm 

W w1 w2 … wm 

1گزينه  nدر اين ماتريس  2( , ,..., )mA A A وm  1معيار 2( , ,..., )nC C C  وجود دارد. هر گزينه با توجه بهm  معيار مورد
داده های � Topsis, SAW, ELECTERE �LINMAPارزيابي درار مي گيرد. که با در نظر گرفتن هر يک از روش های،

 ماتريس فو  به گونه ای متفاوت مورد تجزيه و تحليل درار مي گيرد.  
 مشخص کردن وزن معيار ها و زير معيار ها:

له تصميم گيری، ميزان اهميت هر يک از معيارها و زيرمعيارها بايد مشخص گردد. در وادع اين وزن ها اهميت برای حل مسئ
 نمايش داده مي شوند: Wنسبي هر معيار و زيرمعيار را بيان مي کنند. اوزان تخصيص يافته به معيارها به صورت بردار 

(1       )1 2( , ,..., )mW W W W=   

 Lotfi and(برای حل مدل تصميم گيری نياز به داشتن اهميت نسبي نرمال شده معيارها است MADMدر اکثر مسائل 

Fallahnejad 2010( روش های زيادی برای وزن دهي به معيار ها وجود دارد که در اين تحقيق از روش آنتروپي.
مراحل زير را  2استفاده شده است با در نظر گرفتن ماتريس تصميم گيری جدول )Shannon and Weaver 1947)شانون

 دنبال مي کنيم: 
را به صورت  3. ابتدا داده های جدول 1مرحله  

ijP .محاسبه مي کنيم 

(2      ) 

1

 ; ,
ij

ij n

ij

i

x
P i j

x
=

= ∀

∑
   

 خواهيم داشت:   j، به ازای هر معيار 3. بر اساس رابطه2مرحله 

(3     )
1

ln   ;
n

ij ij

i

E k P P j
=

 = − ∀ ∑  

m  1تعداد سطرهای ماتريس تصميم گيری مي باشد. به طوری که

 
k

Ln n
 است. =

. در اين مرحله درجه انحراف 3مرحله 
jd  از اطلاعات ايجاد شده به ازای معيارthj   بدست مي آيد: 4از طريق رابطه 

(4           )1  ; j jd E j= − ∀  

). سرانجام برای اوزان 4مرحله  )jw  :از معيار های موجود خواهيم داشت 

                       (5                        )

1

  ; 
j

j m

j

j

d
w j

d
=

= ∀

∑
  

 بردار حاصل، وزن معيار ها بر اساس روش آنتروپي شانون است که عبارت است از:

            (6)1 2( , ,..., )mW W W W= 
خواهيم  SAW �TOPSIS �ELECTRE� LINMAPپس از محاسبه وزن هر يک از معيار ها، به معرفي چهار روش 

 پرداخت.
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30تكنيک 
SAW  باشد.گيری چند شاخصه ميهای تصميمترين و دديمي ترين روشمدل مجموع ساده وزني، يكي از سادهيا 
 استفاده کردند 32روش جهت حل مسأله انتخاب پرتفوليو، اولين کساني بودند که نخستين بار از اين 31چرچمن و اکاف

)Madani, Sheikhmohammady et al. 2014( . محاسبه مي شود. 7در اين روش بهترين گزينه با استفاده از رابطه 

{ }( ) maxu ( ) 1,2,...,i iA u x x i n∗ = =                )٧(
 

)مقدار  7در رابطه  )iu x  مي باشد. 8به صورت رابطه 

1

( ) ( )
n

i j ij

j

u x w r x
=

=∑       )٨    (  

)،  8در رابطه  )iu x  مطلوبيت گزينهthi  و
jw  وزن مربوط به شاخصthj  .است( )ijr x  مقادير بي مقياس شده ی گزينه ی

thi  با توجه به به شاخصthj  مي باشد. در اين روش فرض بر اين است که تمام شاخص ها مستقل هستند. به منظور
 (.10و  9محاسبه ی مقادير بي مقياس شده مي توان از روش بي مقياس سازی  زير استفاده کرد)رابطه 

)برای شاخص مثبت  • ) ij
ij

j

x
r x

x∗
0 ؛ = ( ) 1ijr x≤ ≤          (9      ) 

 برای شاخص منفي   •
(1/ ) (max )

( )
( )(1/ )

ij i j
ij

ijj

x x
r x

xx

∗

∗= =    (10 ) 

 
TOPSISتكنيک 

 اولين بار توسط هوانگ و يون 33
��)به کار گرفته شد  1981در سال 34  2012, Chuang, Chen et al. 

است که توسط محققين مختلفي مورد استفاده درار گرفته است. اساس  MADMروش های پر کاربرد و راحت  ءو جز )2014
گزينه ای است که در بيشترين فاصله از راه حل ايده آل منفي و کم ترين فاصله  از راه حل ايده آل مثبت  اين تكنيک، تعيين

گيرد. اين شاخص، مورد ارزيابي درار مي nگزينه به وسيله  mدر اين روش نيز  .(Chuang, Chen et al. 2014)باشد. 
( + Aiآل مثبت)بهترين حالت ممكن، حل ايدهترين فاصله را با راهتكنيک بر اين مفهوم بنا شده است که گزينه انتخابي بايد کم

فرض بر  .(Tzeng and Huang, 2011)( داشته باشد- Aiآل منفي)بدترين حالت ممكن، و بيشترين فاصله را با راه حل ايده
گام به شرح  6شامل  Topsisاين است که مطلوبيت هر شاخص به طور يكنواخت افزايشي يا کاهشي است. حل مسئله به روش 

 زير است. 
 ،11از طريق رابطه  گام اول. تبديل ماتريس تصميم به ماتريس بي مقياس

(11      )( )ij

ij
m 2

iji 1

r
n         ,   j 1,2, ,n

r
=

= = …
∑

  

  شود.اميده مين NDماتريس به دست آمده، 
Dگام دوم. تشكيل ماتريس بي مقياس وزين mV N W= ، يک ماتريس W، يک ماتريس بي مقياس موزون و Vکه در آن  ×

 باشد. ها ميهای به دست آمده برای شاخصدطری از وزن
 آل مثبت و منفي با استفاده از روابط زير:گام سوم. مشخص نمودن راه حل ايده

( ){ }max ,(min )ij j ij jA v I J v I J+ = ∈ ′∈      (12       )  

{ }1 2, , ., NA V V V+ + + += …              (13)  

                                                 
30 simple additive weighting method 
31  Churchman and Ackoff  
32  Portfolio 
33 The Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution 
34 Huang and Yoon 
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{ }1,2, ,
j

J n profit= … →         (14)  

( ){ }min ,(max  )ij j ij jA v I J v I J− = ∈ ∈ ′           (15)  

{ }1 2, , ., NA V V V− − − −= …  (16            )  

{ }1,2, ,
j

J n cost= … →′             (17)  
   

های منفي، کوچكترين مقادير است و های مثبت، بزرگترين مقادير برای شاخصبرای شاخص« بهترين مقدار»در اين روابط 
 های منفي بزرگترين مقادير است.های مثبت، کوچكترين مقادير و برای شاخصبرای شاخص« بدترين مقادير»

 بت و منفي با استفاده از روابط زير:آل مثهای ايدهها از گزينهگام چهارم. محاسبه فاصله گزينه

( )
1

2
2

1

n

i ij j

j

d v v− −

=

  = − 
  
∑     (18           )  

( )
1

2
2

1

n

i ij j

j

d v v+ +

=

  = − 
  
∑  (19           )  

 گام پنجم. محاسبه نزديكي نسبي 

i
i

i i

d
C

d d

−

+ −=
+

 (20                          )  

 بزرگتر باشد، بهتر است. Ciای که دارای ها: هر گزينهبندی گزينهگام ششم. رتبه

ELECTRE تكنيک
 معرفي SEMA،  توسط روی و همكارانش در موسسه ی مشاوره ای 1960در ميانه ی دهه ی 35

اين روش بر مبنای مفهوم غيررتبه  .)Pardalos, Siskos et al. 2013, Hashemi, Hajiagha et al. 2014(شد

رابطه ی غير رتبه ای زوجي بين ( در تصميم گيری بنا شده و دارای دو بخش اصلي است. اول، ايجاد چندين outrankingای)
گزينه ها با اين انگيزه که يک مقايسه جامع بين آن ها صورت گيرد و دوم، به کار  بردن تكنيكي که مقايسات صورت گرفته را 

. در ادامه مراحل روش )Tzeng and Huang 2011) ارزيابي کند و در نهايت گزينه ای  غير موثر را حذف کند
ELECTRE  :شرح داده مي شود 

1گزينه  nکه در آن  3. تشكيل ماتريس تصميم گيری مطابق با جدول 1مرحله  2( , ,..., )mA A A وm  معيار

1 2( , ,..., )nC C C .وجود دارد 
 .21با استفاده از رابطه  3. بي مقياس کردن ماتريس جدول 2مرحله

2

1

   ;  1,2,...,   ,  1,2,...,
ij

ij
n

iji

x
r i n j m

x
=

= = =
∑

                      )��            (  

 ������ �����������������  ��� �  ����� ������ ������ .
ijv  ��������������������� . 

  ;  1,2,...,    ,  1,2,...,ij ij jv r w i n j m= ⊗ = =    )��               (  

در اين رابطه 
jw    وزن نسبي معيارthj  و

1

1
m

j

j

w
=

 است.   ∑=

. با توجه به اينكه در اين روش تمام گزينه ها به صورت مقايسات زوجي، مورد ارزيابي درار مي گيرند. بنابراين برای هر 4مرحله 
)زوج از گزينه ها  , )i k  نشان داده شده است. 24و  23دو مجموعه هماهنگ و ناهماهنگ تعريف مي شود که در رابطه 

                                                 
35 Elimination Et Choice Translating Reality 
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{ }'( , ) ,   ij kj ij kjC i k j J v v j J v v= ∈ ≥ ∈ ≤  )��     (  

{ }'D( , ) ,  ij kj ij kji k j J v v j J v v= ∈ ≤ ∈ ≥      )��         (  

 مجوعه معيار های منفي را نشان ميدهد. J'مجموعه معيار های مثبت و  Jدر اين رابطه، 
نسبت به گزينه ی  iدر اين ماتريس ميزان اهميت  گزينه ی  25. محاسبه ماتريس هماهنگي نسبي با استفاده از رابطه 5مرحله 

k  ارزيابي مي شود. ميزان اين اهميت از جمع وزن معيار هايي که در آن ها گزينه یi  از گزينه یk  برتر است بدست مي
 آيد.

( , )

j

j C i k

ik

j

i J

w

C
w

∈

∈

=
∑
∑

                                                           )��   (  

 مي باشد. kبر گزينه ی  iنزديكتر باشد، بيانگر اهميت گزينه  1هر چه به سمت عدد  ikCحاصل 
). در ماتريس ناهماهنگي به ميزان اختلاف بين گزينه ی 6مرحله  , )i k  در معيار های مختلف اهميت داده  نمي شود بنابراين در

 ماتريس ناهماهنگي نسبي محاسبه مي شود. 26ستفاده از رابطه اين مرحله اين اختلاف مورد توجه درار گرفته و با ا

( , )
max

max

ij kj
j D i k

ik

ij kj
j J

v v
D

v v

∈

∈

−
=

−
                                                          )��         (  

از   kدر معيار های مختلف مربوط به معياری باشد که در آن معيار kو  i، اگر حداکثر اختلاف بين  گزينه 26بر اساس رابطه 
i  در اولويت است، آنگاه عددD  نزديكتر مي شود. و اگر به سمت عدد صفر نزديكتر باشد، بيانگر اولويت گزينه  1به سمت عدد

i ينه ی بر گزk  .از لحاظ شدت تفاوت بين معيار ها است 
  محاسبه مي گردد. 28و  27. ماتريس هماهنگ مطلق از طريق رابطه های 7مرحله 

' ( , ) ( , ) 1if C i k C C i k∗≥ → =                        )��      (  
' ( , ) ( , ) 0if C i k C C i k∗< → =    )��     (  

، اولويت را به kنسبت به  گزينه ی  iماتريس هماهنگي مطلق، ماتريسي است که به جای نشان دادن درصد برتری گزينه ی 
 است.   kبر گزينه ی  iصورت مطلق و با عدد صفر يا يک نشان ميدهد. عدد يک بيانگر برتری کامل گزينه 

.30و  29. محاسبه ماتريس ناهماهنگي مطلق با استفاده از رابطه های 8مرحله   
' D( , ) ( , ) 1if i k D D i k∗≥ → =    )��        (  
' D( , ) ( , ) 0if i k D D i k∗< → =  )��       (  

 31هماهنگي مطلق  در ماتريس ناهماهنگي مطلق که در رابطه . تعيين ماتريس اولويت نهايي، از طريق ضرب ماتريس 9مرحله 
 نشان داده شده است.

' '( , ) ( , ) ( , )P i k C i k D i k= ⊗  )��     (  

)اگر  , ) 1P i k )است و چنانچه  kبر گزينه ی  iباشد، به معني اولويت  گزينه  = , ) 0P i k  iبر گزينه ی kباشد، گزينه  =
 اولويت دارد.

LINMAP تكنيک (1973)36شيرينواسان و شوکر
)تخصيص خطي( را  برای تعيين وزن شاخص ها و انتخاب بهترين  راه  ٣٧

. به عبارت ديگر در اين روش از تصميم گيرنده در خواست مي شود تا با در نظر )Zhang and Xu 2014)حل گسترش دادند
)گرفتن تمامي شاخص ها، گزينه ها را به صورت زوجي با يكديگر مقايسه کرده و به صورت مجموعه ای از  , )i k که نشان 

با توجه به مقايسات انجام شده، درجه  LINMAPمي باشد، ارائه دهند. روش  kنسبت به گزينه ی  iدهنده ی برتری گزينه 
                                                 

36 Srinivasan and Shocker  -  

37 
Linear Programming Technique for Multidimensional Analysis of Preferences 
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به طور خلاصه، الگوريتم اين روش جهت .  )Srinivasan and Shocker 1973)اهميت هر شاخص را تعيين مي کند

)تخمين وزن شاخص ها  )jW )و نقاط ايدا آل  ∗ )jy∗  :به صورت زير مي باشد 
 مرحله اول. ايجاد ماتريس تصميم گيری

) jدر ماتريس تصميم گيری مقادير 1,2,..., )j n= و  بيانگر شاخص هاi ( 1,2,..., )i m=  نشان دهنده ی گزينه ها می
باشد. 

ijy  بيانگر مقدار گزينه یi   در شاخصj  .می باشد 

 گزينه هامرحله دوم. مقايسه ی زوجي 
تشكيل مي گردد.  Ωتصميم گيرنده، گزينه ها را بر اساس مجموع شاخص ها به صورت زوجي مقايسه کرده و مجموعه 

شامل تعداد  Ωمجموعه 
( 1)

2

m m +
)مقايسه ی زوجي   , )i k  است که بيانگر برتری گزينهi  بر گزينهk .مي باشد 

 LINMAPمرحله سوم. حل مدل 
ارائه شده توسط تصميم گيرندگان به صورت مدل زير)رابطه  Ωبر اساس ماتريس تصميم گيری و مجموعه  LINMAPمدل 

)( ايجاد مي شود. با حل مدل فو  مقادير  32 )jW )و  ∗ )jy∗  به دست مي آيد. مقدار تابع هدف در مدل زير بيانگر ميزان عدم

 تناسب مي باشد.

  )٣٢                  (

( , )

2 2

1 1

2 2

1 ( , ) 1 ( , )

         min

. :   (y y ) 2 ( ) 0     ( , )   

         (y y )  2 ( )      1, 2,...,  

         0   , 

        0

ik

i k

n n

j kj ij j kj ij ik

j j

n n

j kj ij j kj ij

j i k j i k

ik j

j

Z

S t W V y y Z i k

W V y y h j n

Z V

W

π

π π

π

∈

= =

= ∈ = ∈

− − − + ≥ ∀ ∈

− − − = =

≥

≥

∑

∑ ∑

∑ ∑ ∑ ∑

    ( , )  i k π∀ ∈

   

 مرحله چهارم. محاسبه ی مقدار ايده آل هر شاخص 

)جهت به دست آوردن مقدار ايده آل هر شاخص )jy∗ .به صورت زير عمل مي شود 

I.          0  y j
j j

j

V
if W

W

∗
∗ ∗

∗> → =  )٣٣                 (  

II.        0 ,  0  y 0j j jif W V∗ ∗ ∗= = → =              )٣٤           (  

III.      = 0 ,  > 0   yj j jif W V∗ ∗ ∗→ =+∞   )٣٥         (  

IV.     = 0 ,  < 0   yj j jif W V∗ ∗ ∗→ =−∞ )٣٦        (  

در  IV  و IIIو شاخص هايي که شرط  j'در مورد آن ها بردرار باشد، در مجموعه II و  Iدر اين مرحله شاخص هايي که شرط 
 درار مي گيرند.  j''مورد آن ها بردرار است، در مجموعه ی 

 مرحله پنجم. محاسبه فاصله ی ادليدسي هر گزينه از گزينه ايده آل و رتبه بندی آن ها

)ميزان فاصله ی ادليدسي هر گزينه  )iS∗  محاسبه مي شود. 37از گزينه ايده آل با استفاده از رابطه 

)٣٧       (2

' ''

( ) 2i j ij j j ij

j j j j

S w y y v y∗ ∗ ∗ ∗

∈ ∈

= − −∑ ∑  

 رتبه بندی مي شوند. ∗iSدر نهايت گزينه ها بر اساس حدادل مقدار 

 لند تکنیک کپ

به ازای استفاده هر يک از روش های تصيمي گيری، نتايج متفاوتي حاصل مي شود برای  MADMبا توجه به اين در دنيای 
تصميم گيرنده ای که مي خواهد بهترين گزينه را براساس معيارها موجود در مسئله انتخاب کند، کار سخت و پيچيده ای است. 
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د. اين روش ها عبارتند از روش ميانگين برای حل اين مشكل، روش های مختلفي مطرح شده که به روش های ادغام معروفن
استفاده شد.  COPELANDکه در اين تحقيق از روش )Charon and Hudry, 2010)رتبه ها، روش بردا و روش کپ لند

 .Jining, Chen et al(اربرد رياضيات در علوم اجتماعي معرفي شد(در سميناری در مورد ک1951اين روش توسط کپ لند )

 Copeland 1951, Burkovski, Lausser et). مبنای اجرای الگريتم اين روش بر مقايسات زوجي بنا شده است(2014

al. 2014)در اين روش تعداد بردها و باخت ها برای هر گزينه محاسبه مي گردد .(McLean, 2015( با توجه به تعداد گزينه .
ها، ماتريس مقايسات زوجي تشكيل مي گردد و گزينه ها دو به دو مقايسه مي شوند. اگر در اين مقايسات زوجي، هيچ يک از 

 Mکنيم. در صورتي که سطر بر ستون ارجحيت داشت آن را با کدگذاری مي Xگزينه ها نسبت به هم برتری نداشتند، آن را با 
نشان مي دهيم. در انتهای هر ستون جدول مقايسات  Xدر صورتي که ستون بر سطر ارجحيت داشته باشد آن را با  نشان داده و

ها را برای هر معيار محاسبه مي زوجي، تعداد بردهای هر معيار را نشان مي دهيم همچنين در انتهای هر سطر جدول، تعداد باخت
دهد، بدست مي آيد. اختلاف مجموع سطرها اند به هر گزينه ميها امتيازی که کپ کنيم. با کم کردن تعداد بردها از تعداد باخت

 و ستون ها مشخص مي گردد و بر اساس تفاوت بزرگترين از کوچكترين مرتب شده و رتبه هر گزينه مشخص
 .)Copeland, 1951) مي شود 

شناسي از نوع کمي ا کيفي که به صورت اين تحقيق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصيفي است، اما از منظر روش
ها و مقالات مرتبط در به با خبرگان و بررسي کتابهای تصميم از مصاحمطالعة ميداني صورت پذيرفته است. برای تعيين گزينه

اين زمينه استفاده شده است. برای جمع آوری نظرات از پرسشنامه محقق ساخته ابزارهای آميخته ترفيع استفاده شد. جامعه 
ها از طريق اند. اطلاعات مربوط به اين شرکتهای توليدکننده محصولات پلاستيک تشكيل دادهآماری تحقيق را مديران شرکت

ها از جمع آوری شد. از آنجايي که برای تجزيه و تحليل داده 1393سايت رسمي وزارت صنعت، معدن و تجارت کشور در سال 
تن از مديران و  105، تعداد افراد نمونه حائز اهميت نيست بنابراين برای انجام اين پژوهش MADMطريق رويكردهای 
بازاريابي صنعت پلاستيک به صورت تصادفي انتخاب و پرسشنامه در ميان آنها توزيع  های فروش وبخش کارشناسان فعال در

های است که اولاً دارای مدرک تحصيلي ليسانس و يا بالاتر در يكي از رشته گرديد. ويژگي اصلي اين گروه از مديران اين
-ار مفيد در سطوح مديريت فروش، بازاريابي و بازرگاني کسال سابقه 5حسابداری، ادتصاد و يا مديريت باشند و ثانياً اينكه حدادل 

 باشند. سازمان داشته

 بحث نتایج و  -3

 �SAW مجموع روش هایبدست آورده و با اعمال آن در روش آنتروپي شانون در ابتدا وزن هر يک از معيارها با استفاده از 
ELECTRE �TOPSIS  �LINMAP  بدست آمد. 4شمارهاولويت هر يک از ابزارهای  آميخته ترفيع، مطابق با جدول 

 
 ELECTRE ،TOPSIS ،SAWهای تخصيص خطي، بندی ابزارهای آميخته ترفيع بر اساس تكنيکرتبه (4شماره ) جدول

 ابزارها هامولفه
تخصيص 
 خطي

ELECTRE TOPSIS SAW 

 تبليغات

  تبليغ محصولات در وب سايت های. 1
  تخصصي صنعت

8 6 � 4 

 3 � 1 1 . تبليغات تلويزيوني2

 11 �� 11 10 . تبليغات راديويي3

 5 � 4 7 . تبليغات محيطي4

 14 �� 19 15 تبليغ در مجلات تخصصي صنعت. 5

 پيشبرد فروش

 21 �� 20 19 بهره مندی خريدار از حق بيمه. 6

� .freebie marketing �� ����)
���� �� �����  ���� �� �� �����

(���� ����� 

2 7 � 9 
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 6 � 8 5  محصول خريداری شده  ارسال رايگان .8

 15 �� 15 14   شرکت در درعه کشي در صورت خريد .9

 10 �� 13 11 .ارايه تخفيف ويژه10 

 

 برپايي کمپينگ های ارتباطي جهت . 11
 معرفي و بيان مزايای محصولات

12 17 �� 13 

ارتباطي مستمر با رسانه های داشتن . 12
گروهي جهت تشريح عملكرد و فعاليت های 

 شرکت

17 14 �� 20 

مشارکت در انجام امور خيريه و عام . 13
 المنفعه

18 9 �� 18 

تنظيم برنامه های مصاحبه برای . 14
 سخنرانان شرکت

13 18 �� 19 

 فروش شخصي

 2 � 2 3 . فروش حضوری محصول15

 8 � 5 9 کنفرانس. ويديو 16

17 .Trade fairs   ايجاد يک تصوير(
ويژه در ذهن مشتری با در معرض ديد درار 

 دادن محصول(

4 3 � 1 

برگزاری جلسات چهره به چهره با . 18
مشتريان در جهت تشريح بهتر مزايای 

 محصولات

6 10 � 7 

 بازاريابي مستقيم

 پست مستقيم محصول . 19

 
16 12 �� 12 

 22 �� 22 22 بازاريابي دهان به دهان. 20

 17 �� 21 20 . ايميل مارکتينگ21

 16 �� 16 21 . اس ام اس مارکتينگ22

نتايج متفاوتي بدست آمد که برای  MADMمشاهده مي گردد به ازای استفاده از هر يک روش های  4همان طور که در جدول 
استفاده شد. بر طبق نتايج  COPLANDحل اين مشكل و اطمينان بيشتر نسبت به اولويت بندی های صورت گرفته،  از روش 
 .بدست آمد 5بدست آمده از تجزيه و تحليل داده های خروجي، ماتريس برد و باخت مطابق با جدول 
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های هر عاملنتايج مقايسات زوجي و تعداد بردها وباخت (:5شماره ) جدول  

 
 17و  15، 2، مولفه های 5در جدول  COPLANDهمان طور که مشاهده می گردد مطابق با ماتریس برد وباخت روش 

ن ترتیب بیشترین تعداد برد را بدست آوردند که نشان دهنده اولویت بالاتر آن ها نسبت به سایر مولفه ها می باشد . به همی

مولفه هایی که تعداد برد بیشتری را بدست آوردند در اولویت های بعدی قرار گرفتند و در نهایت اولویت بندی ابزارهای آمیخته 

 بدست آمد. 6ترفیع مطابق با جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
𝐶

 
22 

21 
20 

19 
18 

17 
16 

15 
14 

13 
12 

11 
10 

9 
8 

7 
6 

5 
4 

3 
2 

1 
ه 
زين
گ

17 
M 

M 
M 

M 
M 

X 
M 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
X 

M 
X

 
- 

1 

19 
M 

M 
M 

M 
M 

X 
M 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
- 

M 
2 

11 
M 

M 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

M 
X 

M 
X 

X 
M 

M 
X 

- 
X 

X 
3 

17 
M 

M 
M 

M 
M 

X 
M 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
- 

M 
X 

X 
4 

6 
M 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

- 
X 

X 
X 

X 
5 

1 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
- 

X 
X 

X 
X 

X 
6 

13 
M 

M 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
X 

- 
M 

M 
X 

M 
X 

X 
7 

14 
M 

M 
M 

M 
M 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
- 

X 
M 

M 
X 

M 
X 

X 
8 

8 
M 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

X 
X 

- 
X 

X 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
9 

11 
M 

M 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

M 
- 

M 
X 

X 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
10 

9 
M 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

- 
X 

M 
X 

X 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
11 

2 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
- 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
12 

5 
X 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

- 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
13 

4 
X 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
- 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
14 

19 
M 

M 
M 

M 
M 

X 
M 

- 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
X 

M 
15 

14 
M 

M 
M 

M 
X 

X 
- 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
X 

M 
M 

M 
X 

M 
X 

X 
16 

19 
M 

M 
M 

M 
M 

- 
M 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
X 

M 
17 

13 
M 

M 
M 

M 
- 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

M 
M 

M 
X 

X 
M 

M 
X 

M 
X 

X 
18 

10 
M 

M 
M 

- 
X 

X 
X 

X 
M 

M 
M 

M 
X 

M 
X 

X 
M 

M 
X 

X 
X 

X 
19 

0 
X 

X 
- 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
20 

1 
X 

- 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
21 

4 
- 

M 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
X 

X 
M 

X 
X 

X 
X 

X 
22 

- 
15 

18 
21 

11 
6 

0 
5 

0 
16 

15 
17 

12 
9 

13 
5 

6 
19 

14 
3 

9 
0 

3 
 
𝐶

 

 



 17                                 )(MADMچند شاخصه ) یريگ ميفنون تصم بيبا استفاده ترک کيصنعت پلاست عيترف ختهيآم یابزارها یبند تيو اولو ييشناسا

 

 COPELANDاولویت بندی نهایی ابزارهای آمیخته ترفیع با استفاده از روش  -(6شماره )جدول 

 رتبه ابزارهای آميخته ترفيع رديف

 4 تبليغ محصولات در وب سايت های  تخصصي صنعت 1

 1 تبليغات تلويزيوني 2

 10 تبليغات راديويي 3

 4 تبليغات محيطي 4

 15 تبليغ در مجلات تخصصي صنعت 5

 21 بهره مندی خريدار از حق بيمه 6

7 
freebie marketing در کنار )فروش يک محصول به ديمت پايين تر

 محصول ديگر(

8 

 6 محصول خريداری شده  ارسال رايگان 8

 14 شرکت در درعه کشي در صورت خريد   9

 10 ارايه تخفيف ويژه 10

 13 معرفي و بيان مزايای محصولات برپايي کمپينگ های ارتباطي جهت  11

12 
داشتن ارتباطي مستمر با رسانه های گروهي جهت تشريح عملكرد و فعاليت 

 های شرکت

19 

 16 مشارکت در انجام امور خيريه و عام المنفعه 13

 18 تنظيم برنامه های مصاحبه برای سخنرانان شرکت 14

 1 فروش حضوری محصول 15

 6 ويديو کنفرانس 16

17 
Trade fairs   ايجاد يک تصوير ويژه در ذهن مشتری با در معرض ديد درار(
 دادن محصول(

1 

18 
چهره به چهره با مشتريان در جهت تشريح بهتر مزايای برگزاری جلسات 

 محصولات

8 

 12 پست مستقيم محصول 19

 22 بازاريابي دهان به دهان 20

 20 ايميل مارکتينگ 21

 17 اس ام اس مارکتينگ 22

 
تصوير ويژه در ذهن ايجاد يک )Trade fairsتبلیغات تلویزیونی، ابزارهای ترفیعی چون 6مطابق با نتایج بدست آمده از جدول 

دارای بالاترین اولویت هستند و همچنین ابزارهایی و فروش حضوری محصول   مشتری با در معرض ديد درار دادن محصول(

با توجه به  دارای کمترین اهمیت شناخته شد. ایمیل مارکتینگ، بهرهمندی خریدار از حق بیمه و بازاریابی دهان به دهان چون
ترکيب ابزارهای ترفيعي، جهت بهبود فروش محصولات صنايع توليدی پلاستيک به مديران بازاريابي و اهميت انتخاب بهترين 

فروش اين صنعت پيشنهاد مي شود با توجه به نتايج بدست آمده از اين تحقيق برای انتخاب هر شيوه ترفيعي بهترين ابزارهای 
شود در بين ابزارهای توصيه مي یريزذکر است که به مديران برنامهترفيعي را که دارای وزن بالاتری است، انتخاب کنند. شايان 

های سنگيني به تواند هزينهگيری نادرست ميهايي که وزن پاييني دارند، اجتناب کنند چراکه تصميمترفيعي از انتخاب گزينه
هر تحقيق و پژوهشي با محدوديت همانطور که مي دانيم انجام  شرکت متحمل کند و چه بسا عايداتي به همراه نداشته باشد.

مي توان به موارد زير حاضر، از جمله محدوديت های تحقيق هايي مواجه مي گردد که اين پژوهش نيز از آن مستثني نمي باشد. 
 اشاره نمود:

 مشابه در اين زمينهکمبود منابع علمي  •

 پرسشنامه به پاسخگويي برای پاسخگويان کردن متقاعد در مشكلاتي وجود •
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 ها بدليل اعتقاد نداشتن به نتايج اينگونه تحقيقاتهمكاری برخي از مديران شرکت عدم •
 در نهايت جهت انجام تحقيقات مشابه در اين زمينه موارد زير پيشنهاد مي گردند:

شود موضوع بررسي شده در اين پژوهش، در مورد ساير صنايع مهم و حياتي همچون صنعت فرش، پيشنهاد مي •
و غيره نيز مورد تحقيق درار گيرد. چراکه تبيين آميخته ترفيع مناسب به دليل جذابيت و اهميت وافر آن نساجي، مبلمان 

 باشد.ها، دابليت کاربرد در صنايع گوناگون را دارا ميدر بالا بردن سهم بازار شرکت

نتايج بدست آمده در اين  شود با استفاده ازبه مديران فروش و بازاريابي فعال در حوزه صنعت پلاستيک پيشنهاد مي •
 تحقيق به تعيين اوليت های ترفيعي خود بپردازند.

ها بر اساس مدل های به کار بندی آندهي معيارها و زيرمعيارها و رتبهپيشنهاد مي وشد در تحقيقات آتي به جای وزن •
 استفاده گردد. MADMگرفته شده در اين تحقيق از ساير روش های روزآمد 

 منابع  -4

1. Adetunji, R. R., Nordin, S. M., & Noor, S. M. (2014). The Implementation of Integrated 

Marketing Communication (IMC) Principles in Branding and Advertising: A Conceptual 

Exploration. New Media and Mass Communication, 21: 23-28.  

2. Agaku, I. T., et al. (2014). �Trends in exposure to pro-tobacco advertisements over the Internet, in 

newspapers/magazines, and at retail stores among US middle and high school students, 2000˚
2012. Preventive medicine 58: 45-52. 

3. Anderson, William (2006). �Using public relation to �win� a war against a monopoly. Public 

Relation Review:(32). 

4. Antunes, P., et al. (2015). Liquid level gauge based in plastic optical fiber.� Measurement 66:238-

243. 

5. Banerjee, S. (2009). Effect of product category on promotional choice: comparative study of 

discounts and freebies.� Management Research News,32(2): 120-131 

6. Barrett, H. and A. Weinstein (2015). �Corporate entrepreneurship, the marketing mix, and 
business performance.� Proceedings of the 1997 Academy of Marketing Science (AMS) Annual 
Conference, Springer. 

7. Bathelt, H. (2012). �16 International trade fairs and world cities: temporary vs. permanent 
clusters.� International handbook of globalization and world cities: 177. 

8. Beach, L. R. (Ed.). (2014). �Decision making in the workplace: A unified perspective.� 
Psychology Press. 

9. Berger, B. K. & J. Meng (2014). �Creating the Future in Communication Management: A Global 
Study of Leadership in Public Relations and Communication Management.� Routledge. 

10. Bhargava, M. & N. Donthu (1999). �Sales response to outdoor advertising.� Journal of 
Advertising Research 39: 7-18. 

11. Blattberg, R. C., & Neslin, S. A. (1990). �Sales promotion: Concepts, methods, and 
strategies Englewood Cliffs,� NJ: Prentice Hall: 349-350. 

12. Brotherton, T. (2015). �The Role of International Economic Development in the use of Integrated 

Marketing Communications.� Creating and Delivering Value in Marketing, Springer: 239-245. 

13. Burkovski, A., et al. (2014).�Rank Aggregation for Candidate Gene Identification. Data 
Analysis.� Machine Learning and Knowledge Discovery, Springer: 285-293. 

14. Celebi, S. I. (2007). �The credibility of advertising vs Public Relations for new FMCGs in 
Turkey.� Corporate Communications: An International Journal.12(2): 161-176. 

15. Chan, K. & Cai, X. (2009). �Influence of television advertising on adolescents in China: an 

urban-rural comparison.� Young Consumers: Insight and Ideas for Responsible Marketers. 10(2): 

133-145. 

16. Charon, I. & O. Hudry (2010). �An updated survey on the linear ordering problem for weighted 
or unweighted tournaments.� Annals of Operations Research 175(1): 107-158. 



 19                                 )(MADMچند شاخصه ) یريگ ميفنون تصم بيبا استفاده ترک کيصنعت پلاست عيترف ختهيآم یابزارها یبند تيو اولو ييشناسا

 

17. Chen, Y.-T. & C.-T. Chang (2014). �Multi-coefficient goal programming in thinning schedules to 

increase carbon sequestration and improve forest structure.� Annals of Forest Science 71(8): 907-

915. 

18. Christiana, M. & M. Rajan (2015). �Brand loyalty of customers towards mobile telephone service 
providers in India˚ An empirical analysis.�EXCEL International Journal of Multidisciplinary 
Management Studies 5(1): 90-100. 

19. Chuang, C.-C., et al. (2014). �Analyzing the edge of professional Taiwanese baseball league 

starting pitchers using the Entropy and TOPSIS method.� 

20. Cobb, N. K., et al. (2013). �Forensic analysis of online marketing for electronic nicotine delivery 
systems.�Tobacco control: tobaccocontrol-2013-051185. 

21. Copeland, A. H. (1951). �A reasonable social welfare function. University of Michigan Seminar 
on Applications of Mathematics to the social sciences.� 

22. Costa, C. & R. Baptista (2015). �Organizational Heritage and Entrepreneurship: Steven Klepper�s 
Theories Reflected in the Emergence and Growth of the Plastic Molds Industry in Portugal.� 
Entrepreneurship, Human Capital, and Regional Development, Springer: 281-293 

23. Cui, G. & P. Choudhury (2015). �Effective strategies for ethnic segmentation and marketing.� 
Proceedings of the 1998 Multicultural Marketing Conference, Springer. 

24. Cutlip, S. C., Allen. (1971). �Effective Public Relations.� Prentice Hall, Inc. Englewood Cliffs, 
New Jersey., 4thed.  

25. Decastro, J. A. (2015). �Rotatable fountain display device.� Google Patents. 
26. Dinner, I. M., et al. (2014). �Driving online and offline sales: The cross-channel effects of 

traditional, online display, and paid search advertising.� Journal of Marketing Research 51(5): 
527-545. 

27. Director, R. (2015). �Seminar-Research School of Humanities and the Arts-ANU-Research 

School of Humanities and the Arts-ANU.� 

28. Duffy, D. L. (2005). �Direct selling as the next channel.� Journal of Consumer Marketing, 22(1): 

43-45. 

29. E. Schultz, D& M. P. Block (2014). �Sales promotion influencing consumer brand 
preferences/purchases.� Journal of Consumer Marketing 31(3): 212-217 

30. Fan, S., et al. (2015). �Demystifying Big Data Analytics for Business Intelligence Through the 
Lens of Marketing Mix.� Big Data Research 2(1): 28-32 

31. Farooque, A. (2015). �A Study of Ethical Issues in Advertising in India, Its impact on Youth: The 
Need of A Regulatory Framework.� 

32. Fox, William P. (2015). �Introduction to Multi-attribute Decision Making in Business Analytics.� 
In Advanced Business Analytics, Springer: 55-91. 

33. George, R. J. & J. B. Lord (2015). �Supermarket Promotional Strategies: What�s Hot and What�s 
Not.� Proceedings of the 1985 Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, 
Springer.  

34. Granzin, K. L. & G. M. Grikscheit (2015). �A Conceptual Framework for Organized Research 
Into the Personal Selling Process.� Proceedings of the 1985 Academy of Marketing Science 
(AMS) Annual Conference, Springer. 

35. Gupta, N. & R. Raman (2014). �Selection of Microstrip Patch Antenna Substrate for WLAN 

Application Using Multiple Attribute Decision Making Approach.� International Journal of 
Microwave Science and Technology 2014. 

36. Hadi-Vencheh, A. & M. Mirjaberi (2014). �Fuzzy inferior ratio method for multiple attribute 
decision making problems.� Information Sciences 277: 263-272. 

37. Hashemi, S. S., et al. (2014). �Decision making with unknown data: development of ELECTRE 
method based on black numbers.� Informatica 25(1): 21-36. 

38. Hayter, Jan. (2005). �The Promotional Mix: Six Key Questions.� Marketing Works Training & 
Consultancy. 

39. Hendrix, J., et al. (2012). �Public relations cases, Cengage Learning.� 



 1393پاييز /  29/ شماره  نهم سال ˚مجله مديريت صنعتي دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج                                                  20

 

40. Herrera, F., López, E., & Rodriguez, M. A. (2002). �A linguistic decision model for promotion 
mix management solved with genetic algorithms.� Fuzzy Sets and Systems, 131(1):47-61. 

41. Hild, S. & M. Brettel (2015). �Interrelations of Advertising Channelsˇ An Empirical Study on 

Online Purchase Behavior.� Proceedings of the 2009 Academy of Marketing Science (AMS) 
Annual Conference, Springer.  

42. Hill, D.J., R.R. Piggott and C.R. Griffith (2001). �Profitability of cremental generrie promotion of 
Australian dairy products.� Journal of Agricultural Economic, 26:253-266. 

43. Huang, Y.-T. & F.-F. Cheng (2013). �The Effect of Online Sales Promotion Strategies on 
Consumers' Perceived Quality and Purchase Intention: A Moderating Effect of Brand 

Awareness.� Service Science and Innovation (ICSSI), 2013 Fifth International Conference on, 

IEEE. 
44. Ic, Y. T. (2012). �An experimental design approach using TOPSIS method for the selection of 

computer-integrated manufacturing technologies.� Robotics and Computer-Integrated 

Manufacturing 28(2): 245-256. 

45. Jackson J.J,  (1991). �Mass participation in physical recreation.� A 15 years study in Saskatoons 
recreation Canada. 49(3): 33-38. 

46. Jining, L., et al. (2014). �Ranking and screening hazardous chemicals for human health in 
southeast China.� Organic Chem Curr Res 3(126): 2161-0401.1000126. 

47. Joo, M., et al. (2015). �Effects of TV advertising on keyword search.� International Journal of 
Research in Marketing. 

48. Judd, L. L., et al. (2015). �The Effect of Promotion Variables and Competitive Situations on 
Small Retailers� Profitability.� Proceedings of the 1986 Academy of Marketing Science (AMS) 
Annual Conference, Springer. 

49. Kahraman, C., Cebeci, U., & Ulukan, Z. (2003). �Multi-criteria supplier selection using fuzzy 

AHP.� Logistics Information Management. 16(6): 382˚ 394. 
50. Kelleher, T. (2015). �Everybody�s Job? Managing Public Relations In The Age Of Social 

Media.� Public Relations As Relationship Management: A Relational Approach To the Study and 
Practice of Public Relations: 281. 

51. Klein, D. O. & J. R. Wueller (2015). �Intellectual Property Concerns for Sponsors of Promotional 

Contests and Sweepstakes.� Licensing Journal (Apr. 2015, Forthcoming). 
52. Knowles, P. A., et al. (2015). �The Attractiveness of Television Versus Magazines as Advertising 

Media to Target Collegians: 1989˚ 1999˚ Abstract.� Proceedings of the 2000 Academy of 
Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

53. Konuk, F. A. & C. Griffith (2015). �The effects of price consciousness and sale proneness on 
purchase intention towards expiration date-based priced perishable foods.� British Food Journal 

117(2). 
54. Korhonen, J. (2014). �B2B-Telemarketing Model for an International IT-Company.� 

55. Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). �Principles of Marketing.� 15th Global Edition. Pearson. 
56. Kotler, P., Bowen, J. R., and Makens, J. (2013). �Marketing for hospitality and tourism.� Pearson 

Higher Ed. 

57. Kumar, S. H. and M. Suratkumari (2015). �Impact of prime-time revolution on radio advertising 

in Bangalore city.� International Journal of Marketing and Technology 5(1): 120-126. 

58. Lai, F. W. (2014). �Impact of Marketing Communication Strategies on Consumers� Acceptance 
and Brand Equity in Malaysian Fertilizer Industry.� 

59. Lakshmi, S. R. and P. Santhi (2015). �Policyholders Service Satisfaction on Marketing Mix of 
Life Insurance Corporation of India.� Asian Journal of Research in Business Economics and 
Management 5(1): 97-108. 

60. Leeflang, P. S., et al. (2015). �Examples of Database Marketing Models.� Modeling Markets, 
Springer: 307-336. 

61. Li, J., et al. (2015). �The Lingering Effects of Tobacco Control Advertising The Phenomenon and 

Its Implications in Social Marketing.� Social Marketing Quarterly: 1524500415577833. 
62. Linsen, M. A. (1993). �Cavring out sales.� Journal of Progressive Grocer, 72: 43. 



 21                                 )(MADMچند شاخصه ) یريگ ميفنون تصم بيبا استفاده ترک کيصنعت پلاست عيترف ختهيآم یابزارها یبند تيو اولو ييشناسا

 

63. Lotfi, F. H. and R. Fallahnejad (2010). �Imprecise Shannon�s entropy and multi attribute decision 
making.� Entropy 12(1): 53-62. 

64. Luxton, S. & P. Q. Brito (2015). �The Role of Sales Promotion: A Multi-Cultural Comparison 

between Australia and Portugal.� Proceedings of the 1998 Multicultural Marketing Conference, 

Springer. 

65. Madani, K., et al. (2014). �Social planner�s solution for the Caspian Sea conflict.� Group 
Decision and Negotiation 23(3): 579-596. 

66. Maier, K., et al. (2014). �The Effects of Effort-Feedback on Time Spent for Information 

Processing in Multi-criteria Decision Making.� New Perspectives in Information Systems and 
Technologies, Springer,1: 535-544. 

67. Mascarenhas, O. A., et al. (2015). �Marketing Educational Services to Returning Adults.� 
Proceedings of the 1994 Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

68. McLean, I. (2015). �The strange history of social choice, and the contribution of the Public 
Choice Society to its fifth revival.� Public Choice 163(1-2): 153-165. 

69. Miller, A. R. & G. P. Lantos (2015). �Specialty Advertising: The Overlooked Medium.� 
Proceedings of the 1987 Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

70. Milligan, J. (2014). �DMA pushes back on ICO direct marketing guidance.� Journal of Direct, 
Data and Digital Marketing Practice 15(3): 244-245. 

71. Munuera, J. L. & S. Ruiz (1999). �Trade fairs as services: a look at visitors� objectives in Spain.� 
Journal of Business Research 44(1): 17-24. 

72. Nelson, P. (1974). �Advertising as information.� The journal of political economy: 729-754. 

73. Okeke, I. E., et al. (2014). �Public Relation Skills of University Librarians in South-East Geo-

Political Zone of Nigeria.� New Media and Mass Communication 30: 8-12. 

74. Oumlil, A. B., et al. (2015). �Getting the Most Out of Trade Fairs in International Marketing.� 
Proceedings of the 1998 Multicultural Marketing Conference, Springer. 

75. Page, T. G. & E. Adams (2014). �Public relations tactics and methods in early 1800s America: 
An examination of an American anti-slavery movement.� Public Relations Review 40(4): 684-

691. 

76. Pardalos, P. M., et al. (2013). �Advances in multicriteria analysis.� Springer Science & Business 
Media. 

77. Pelham, A. & L. Tucci (2015). �The Influence of Salesperson Customer Orientation, Adaptive 
Selling, and Interpersonal Listening on Consulting Effectiveness.� Proceedings of the 2008 
Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

78. Peng. Kua-hsin, & Gwo-Hshiung Tzen.2013. �A hybrid dynamic MADM model for problem-

improvement in economics and business.� Technological and Economic Development of 

Economy no. 19 (4):638-660. 

79. Plank, R. E. & J. D. Lindquist (2015). �Developing Process Mapping Skills: A Case Study.� 
Proceedings of the 1995 Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

80. Ramchandani, C. (2015). �Towards E-Commerce˚ A Study of Changing Trends in India.� 
International Journal of Innovative Research and Development 4(2). 

81. Rao, C. & G. Crawford (2015). �An Analysis of the Effectiveness of Consumer Premium 
Promotions.� Proceedings of the 1986 Academy of Marketing Science (AMS) Annual 

Conference, Springer. 
82. Reis, R., et al. (2015). �Developing relationships through direct marketing in a business-to-

business context: the training sector in Portugal.� International Journal of Engineering and 
Industrial Management(2): 47-59. 

83. Robson, K. & L. Pitt (2014). �The neglected art (and science) of financial services 
advertising.�The Routledge Companion to Financial Services Marketing: 291. 

84. Rosenthal, W. (2015). �The Use of National Charity Telethons as a Marketing Tool.� Proceedings 
of the 1982 Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

85. Roy, B. Vincke, P. (1981). �Multi-criteria analysis: survey and new directions.� European Journal 
of Operational Research, 8: 207˚ 18. 



 1393پاييز /  29/ شماره  نهم سال ˚مجله مديريت صنعتي دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج                                                  22

 

86. Seitz, V. A. & T. K. Massey Jr (2015). �Toward Conceptualizing a Model of Direct Marketing 
Responsiveness in Consumer Environments.� Proceedings of the 1990 Academy of Marketing 
Science (AMS) Annual Conference, Springer.  

87. Shalhoub, L. A. B. & M. H. Shalhoub (2012). �Maximizing the Effectiveness of Communications 

and Information Technology in the Field of Business and Marketing.� Middle-East Journal of 

Scientific Research 12(5): 738-743. 

88. Shannon, C. & W. Weaver (1947). �The Math Theory of Communica,� theUniversity of Illinois 

Press, Urbana. 

89. Shimp, T., & Andrews, J. C. (2013). �Advertising promotion and other aspects of integrated 
marketing communications.� Cengage Learning. 

90. Skinner, R. W. (2015). �Direct Marketing: The Future is Now.� Proceedings of the 1982 
Academy of Marketing Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

91. Smith, B. S. (2015). �The Effects of Retail Sales Promotions on Consumer Decision Making 
Strategies and Attitude-Behavior Consistency.� Proceedings of the 1990 Academy of Marketing 
Science (AMS) Annual Conference, Springer. 

92. Smith, G. D. (2015). �Interactive marketing system.� Google Patents. 
93. Smith, R. D. (2013). �Strategic planning for public relations.� Routledge. 
94. Song, S., et al. (2015). �Financial Determinants of Sales Promotion Spending.� 

95. Soper, J. B. (2015). �Public Relations Campaign Guide: The Importance of Affordable Housing.� 

96. Srinivasan, V., & Shocker, A. D. (1973). �Linear programming techniques for multidimensional 
analysis of preferences.� Psychometrika, 38(3): 337-369. 

97. Stone, B. & R. Jacobs (1988). �Successful direct marketing methods,� NTC Business Books 
Lincolnwood, IL. 

98. Student, H. (2015). �Camrose Public Library, 2015, Marketing Plan.� 

99. Suresh, C, K Anandanatarajan, & R Sritharan. (2015). �Effect Of Sales Promotion Tools On 
Customer Purchase Decision With Special Reference To Specialty Product (CAMERA) At 

Chennal, Tamilnadu.� Asia Pacific Journal of Research (I). Issue XXI. 
100. Taylor, C. R. (2015). �Creating win˚ win situations via advertising: new developments in 

digital out-of-home advertising.� International Journal of Advertising 34(2): 177-180.  

101. Thomas, A. (2015). �The Economics of Successful Billboard Advertising.�  
102. Tritanti, Ruella Juniar. 2015. �The AnalySISsis Of Promotion Mix Affecting Customer 

Purchase Decision To Buy Women�s Clothing Via Online Store.� Jurnal Ilmiah Mahasiswa FEB 
no. 3 (1). 

103. Tzeng, G.-H. & J.-J. Huang (2011). �Multiple attribute decision making: methods and 
applications.� CRC Press. 

104. Verma, S. K. S. D. P. (2015). �Sales Promotion: A Study On Cutomer Satisfaction 
Perspective.� Global Journal Of Multidisclplinary Studies. 4(5). 

105. Wan, S.-P. & D.-F. Li (2013). �Fuzzy LINMAP approach to heterogeneous MADM 
considering comparisons of alternatives with hesitation degrees.� Omega 41(6): 925-940. 

106. Wang, F., Zhang, X. P. S., & Ouyang, M. (2009). �Does advertising create sustained firm 
value? The capitalization of brand intangible.� Journal of the Academy of Marketing 

Science, 37(2), 130-143. 

107. Wiencierz, C., et al. (2015). �Where Does My Money Go? How Online Comments on a 
Donation Campaign Influence the Perceived Trustworthiness of a Nonprofit Organization.� 
International Journal of Strategic Communication 9(2): 102-117. 

108. Wildner, R. & G. Modenbach (2015). �The Long-Term ROI of TV Advertising in a Digital 

World.� GfK Marketing Intelligence Review 7(1): 54-60.  

109. Wilen, R. & G. Kramer (2014).� Customizable interactive gifting and advertising system and 

method.� Google Patents. 
110. Wilson, J. & R. Jibrin (2014). �Community Relations: An Impetus for Educational Growth 

and Development in Nigeria.� Research on Humanities and Social Sciences 4(15): 33-38. 

111. Wong, Anne Ling Ling. (2011). �Promotion mix: level of awareness and purchase likelihood.� 



 23                                 )(MADMچند شاخصه ) یريگ ميفنون تصم بيبا استفاده ترک کيصنعت پلاست عيترف ختهيآم یابزارها یبند تيو اولو ييشناسا

 

112. Yohanes Chiftri, Y, Maria Magdalena Minarsih, & Andi Tri Haryono. (2015). �Penaruh 
Product Quality Dan Promotion Mix Terhandap Repurchase Intention Atas Produk Kaca Dark 

Grey Pada Pt. Real Glas Semarang.� Journal of Management no. 1 (1). 
113. Yoo, K., et al. (2015). �Trends in the use of statistics in major advertising journals over four 

decades.� International Journal of Advertising(ahead-of-print): 1-24 

114. Zeng, X.-t., et al. (2014). �A Value and Ambiguity-Based Ranking Method of Trapezoidal 

Intuitionistic Fuzzy Numbers and Application to Decision Making.� The Scientific World Journal 
2014. 

115. Zhang, X. & Z. Xu (2014). Interval programming method for hesitant fuzzy multi-attribute 

group decision making with incomplete preference over alternatives. Computers & Industrial 

Engineering 75: 217-229. 

116. Zucker, J. & T. R. Shapiro (2015). Systems and methods for optimizing mar. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 1393پاييز /  29/ شماره  نهم سال ˚مجله مديريت صنعتي دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج                                                  24

 

 
 
 
 
 
 

 


