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چكیده
 هدف تحقيق حاضر شناسایی و بررسی عوامل موثر بر اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان حقوقی 
شهر مشهد است. روش تحقيق توصيفی- پيمایشی و از مصادیق تحقيق های كاربـردی می باشد. جامعه آماری 
پژوهش مشتمل بر مدیران ميانی و ارشد و مؤدیان مالياتی و محتوای تبليغات سازمان امور مالياتی كشور ظرف 
بازه زمانی 1392 تا 1393 می باشد. یافته های حاصل از تحقيق مبين آن است كه مهمترین معيارهاي مؤثر بر 
تمکين مالياتی را مي توان در قالب معيارهاي نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملکرد تبليغات، سپس نگرش 
مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبليغات، و نحوه انتقال پيام و سپس نگرش مودیان در مرحله تمایل و در نهایت 
معيار ساختار ادبی تبليغات خلاصه كرد. همچنين بررسي دیدگاه مودیان حقوقی نيز حاكي از آن است كه اثر هر 

یک از معيارهاي شناسائي شده بر بهبود اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی بسيار با اهميت هستند. 
واژه های کلیدی: مؤدیان مالياتی، تبليغات، اثربخشی، تمکين مالياتی
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1- مقدمه
 توسعه اقتصادي از عمده ترین اهداف اقتصادي كشورهاي در حال توسعه است و در این راستا سياست هاي 
مالي از اهميت فراواني برخوردارند. سياست هاي مالياتي نيز بخش مهمي از سياست هاي مالي است. نظام 
مالياتي كارآمد امکان رشد هماهنگ بخش ها و توسعه اقتصادي را بوجود مي آورد. كشورهای مختلف برای 
اند،  انتخاب می نمایند. آنچه به اجماع تمامی كشورها پذیرفته  طراحی نظام مالياتی روشهای مختلفی را 
مثلث نظام مالياتی است كه شامل اضلاع نيروی انسانی، سيستم مالياتی و مؤدیان مالياتی است )ملایی 

پور، 1385(. 
گسترش تعهدات دولت در عرصه هاي اقتصادي و اجتماعي، هزینه هاي دولت را با روندي افزایشي مواجه 
ساخته است و تامين چنين هزینه هایي منابع درآمدي مطمئن را می طلبد. یکی از مهمترین و اصولي ترین 
راه های افزایش درآمدهای مالياتی و تحقق اهداف درآمدی دولت تلاش در جهت افزایش تمکين مالياتی 

است. 
این مهم صورت نمی پذیرد تا زمانی كه نگرش مؤدیان به مبحث پرداخت ماليات تغيير كند و تغيير هر 
نگرشی ریشه در كسب اطلاعات و شناخت صحيح از مقوله مورد نظر دارد. تبليغات یکی از روشهایی است 
افراد تاثير گذاشت. چنانچه ليندسی استدلال می كند بزرگترین منبع  كه به سبب آن می توان بر نگرش 
ارزش افزوده، ادراكات مصرف كننده از محصول یا برندي است كه از تبليغات ناشی می گردد . تبليغات 
آگاهی  افزایش سطح  تنها موجب  نه  موثر  تبليغ  بگذارد. یک  تأثير  برند  ارزش  بر  به چند شيوه  می تواند 
می گردد بلکه ممکن است طرز نگرشها را نسبت به خدمات یا محصول بهبود بخشد و تصویر ذهنی آن را 

تقویت نماید و بر كيفيت ادراک شده تأثير بگذارد. 
با توجه به آنچه بيان شد اكنون می توان درک بهتری نسبت به تاثير تبليغات بر تمکين مالياتی توسط 
مؤدیان مالياتی داشت. در این خصوص پژوهش هاي زیادي صورت پذیرفته است. آنچه در این مقاله به 
موثر  مالياتی  تمکين  اهداف  به  رسيدن  راستای  در  تبليغات  این  بر  عواملی  چه  كه  است  این  آنيم  دنبال 

می باشد و سپس این عوامل را اولوليت بندي می كنيم. 
1-1- اهداف تحقیق 

هدف كلی تحقيق: شناسایی و بررسی عوامل موثر بر اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان حقوقي 
مشهد

اهداف جزئی تحقيق:
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ـ شناسایی عوامل موثر بر اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان حقوقي مشهد

ـ اولویت بندی عوامل موثر بر اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان حقوقي مشهد
ـ تحليل شکاف اثربخشی تبليغات انجام شده بين وضعيت مطلوب و وضعيت كنونی از دیدگاه مؤدیان

1-2- فرضیه های تحقیق
فرضيه اصلی: اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان مشهد تاثيرگذار می باشد.

فرضيه های فرعی:
ـ ساختار ادبی پيام جملات تبليغاتی بر اثربخشی آن بر تمکين مالياتی مؤدیان مشهد موثر می باشد.

ـ نحوه اطلاع رسانی و انتقال پيام تبليغاتی بر اثربخشی آن بر تمکين مالياتی مؤدیان مشهد موثر می باشد.
ـ نگرش مؤدیان در خصوص اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان مشهد موثر می باشد.

ـ بين وضعيت كنونی اثربخشی تبليغات تمکين مالياتی با وضعيت ایده آل تفاوت معنادار وجود دارد.
1-3- تعریف متغیرها و اصطلاحات تحقیق

متغيرهای مستقل: نگرش مؤدیان، نحوه اطلاع رسانی و پيام، ساختار ادبی پيام تبليغاتی
متغير وابسته: اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مؤدیان

2- ادبیات و مبانی نظری تحقیق 
 تعریف تبليغات1: تبليغات به معنای رساندن پيام، خبر یا مطلبی به اطلاع مردم، ابلاغ، موضوع را با انتشار 
اخبار به وسایل گوناگون در اذهان مردم جاری كردن و پخش اخبار و پيام ها بوده و ریشه در كنگرۀ »گاتيو 
دی پروپاگاندا فيد2«، و یا كنگرۀ ترویج ایمان دارد كه توسط كليسای كاتوليک در سال 1622 م. به عنوان 
با نمادهای مهم،  به كنترل عقيده  از اقدامات ضد اصلاح طلبی كليسا برپا شد. تبليغات منحصراً  بخشی 
گزارش ها، شایعه ها، تصاویر و دیگر اشکال ارتباط اجتماعی اشاره دارد و هدف از آن، معروف سازی موضوع 
مطرح شده و اقناع افراد به تبعيت از آن است. از این رو، می توان اذعان داشت كه تبليغات در وجه مثبت 
خود یک ضرورت بوده و در حقيقت به وجود آورندۀ ارتباطات لازم و منطقی در جوامع است )رهبرنيا و 

مهریزی ثانی، 1378(.
مدل های تبليغات: برخی مدل های تبليغات عبارتند از مدلELM 3 . این مدل مشتمل بر نظریه ای است 
كه به شرح شيوه شکل گيری نگرش و تغيير نگرش افراد به تناسب ميزان درگيری ذهنی می پردازد. مدل 

1. Advertisement
2. Propaganda
3. Elaboration Likelihood Model (ELM)
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ELM عنوان می كند كه ميزان درگيری ذهنی مصرف كننده با نام تجاری و نيز ميزان انگيزش وی برای 

محسوب  افراد  نگرش  تغيير  و  اطلاعات  پردازش  شيوه  در  مهمی  و  كليدی  گيری، شاخص های  تصميم 
می شوند. زمانی كه یک مصرف كننده شرایط درگيری ذهنی بالایی با نام تجاری داشته باشد، از مسير اصلی 
با عناصر معنادار و منطق نام تجاری ارتباط برقرار می كند. الگوی آیداAIDA( 1( برای سنجش تبليغات، 
شيوه ای چهار منظوره را پيشنهاد می كند كه عبارت است از: جلب توجه، ایجاد علاقه، تحریک تمایل، سوق 
دادن به اقدام برای خرید آن. كاربرد این مدل در فرایند خرید و تأثير تبليغات بدین صورت است كه وقتی 
مصرف كننده اولين بار تبليغات كالای مورد نظر را می بيند، ابتدا توجهش جلب می شود، سپس به آن علاقه 
مند می شود و به دنبال این علاقه مندی تمایل به خرید كالا در او پيدا می شود و سپس كالای تبليغ شده 

را می خرد )كروبی، 1388(.
آن سازمان  است كه  ميزانی  در هر سازمانی  موفقيت  از شاخص های سنجش  یکی  اثربخشی:  تعریف 
اهداف خود را محقق می سازد. در این جا، موفقيت هر سازمانی با توجه به اهداف خود آن سازمان تعيين 
می شود. این رویکرد در ادبيات مدیریت تحت عنوان اثربخشی معرفی شده است. در واقع، اثربخشی عبارت 
است از درجه یا ميزانی كه سازمان به هدف های مورد نظر خود دست می یابد. برای سنجش اثربخشی در 
هر سازمانی در ابتدا می بایست اهدافی تعریف شوند. سپس جهت تحقق این اهداف برنامه هایی تدوین شده 
و در ادامه این برنامه ها به اجرا گذاشته شوند. در پایان، نتایج به دست آمده با اهداف از پيش تعيين شده 

مقایسه شوند )بختایی و گلچين فر، 1385(.
مدل های اثربخشی: برخی مدل های اثربخشی تبليغات عبارتند از: 1( مدل »تيم آمبر2« و »دمتریوس 
واكراتساس3« در مدل اخير اثربخشی صرفاً عبارت است از تغيير رفتار مصرف كننده. در این جا انگيزش ها 

1. Action - Desire -Interest - Attention
2. Tim Amber
3. Demetrios Vakratsos

)AIDA( الگوی آیدا -)شكل )1

 

 سوق دادن اقدام به خرید
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 علاقه

 

 جلب توجه

 

)كروبی، 1388(
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و توانایی های فرد مانند یک فيلتر برای مصرف كننده عمل كرده و موجب شناخت، تأثير و تجربه خاصی 
در مصرف كننده می گردد كه در نهایت رفتار وی را شکل خواهد داد )فرهنگی و همکاران، 1388(؛ 2( 
الگوی »رابرت دبليو بلای«: گام اول در این الگو جلب توجه مخاطب می باشد. گام دوم استفاده از شيوه های 
مختلف برای ایجاد ارتباط بين مخاطب و كالاست ؛ یعنی باید به مخاطب بگویيم كه كالای ما به چه كار 

می آید. گام سوم متقاعد نمودن مخاطب برای خرید كالاست )دبليو بلای، 1381(.
مدل  همزمان،  اثربخشی  معيار  مدل  كرد:  یاد  ذیل  موارد  از  تبليغات می توان  مدل های  دیگر  ميان  در 

اثربخشی ترغيب سلسله مراتبی، مدل پردازش اطلاعات، مدل پذیرش ابداع، مدل سلسله مراتب تأثيرات.
تعریف ماليات: ماليات مبلغی است كه دولت از اشخاص حقيقی و حقوقی، مطابق قانون برای تقویت 
عمومی حکومت و تأمين مخارج عمومی می گيرد. بودجه ای كه دولتها برای تأمين نيازمندی های خود و ارائه 
خدمات اجتماعی فوق، در سطوح مختلف، از جامعه می گيرند ماليات ناميده می شود. ماليات به مثابه یک 
نوع هزینه اجتماعی است كه افراد یک ملت، در راستای بهره برداری از امکانات و منابع یک كشور، موظف 
هستند آن را پرداخت نمایند تا امکان جایگزینی این منابع و امکانات فراهم شود )نصر اصفهانی، 1392(. 

از نظر برخي صاحبنظران ماليات مبلغي است كه دولت از اشخاص، شركتها و مؤسسات بر اساس قانون 
براي تقویت عمومي حکومت و تأمين مخارج عامه دریافت مي دارد. افزون بر خصلت اجباري بودن، یک 
خصوصيت بارز دیگر ماليات این است كه رابطه صحيح دوطرفه یا متناسبي ميان ميزان ماليات دریافتي و 

ارزش خدمات عمومي كه ماليات دهندگان از آن برخوردار مي شوند، وجود دارد )عرب مازار،1376(. 
مؤدیان مالياتی: مؤدیان مالياتی شامل كليه اشخاص )حقيقی و حقوقی( است كه برابر مقررات و قانون 
ماليات ها مشمول پرداخت ماليات شده و یا وظایفی به عهدۀ ایشان گذارده شده است. آنان نقش آفرینان 
محيطی هستند كه تمکين بيشترشان، باعث سهولت وصول ماليات ها می شود و همچنين یکی از اركان 
تأثيرگذار بر نظام مالياتی كشور هستند؛ تشویق آنان به تمکين یکی از راهبردهای اصولی است كه شرط 

شكل )2(- الگوی دبلیو بلای
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)دبليو بلای، 1381(



پژوهشنامه مالیات/شماره بیست و هفتم )مسلسل 75(، پاییز 1394 126
موفقيت سازمان است. درآمدهای مالياتی در ایران به دلایل فراوانی از جمله عدم تمکين مؤدیان مالياتی از 
جایگاه بالایی برخوردار نيست. منظور از مؤدی مالياتی، پرداخت كننده ماليات و همچنين عوارض است و 
باید حقوق او را در تمام قوانين مربوط به ماليات ها و عوارض جستجو كرد )ميرمحمدی و همکاران، 1390(.

مفهوم تمکين مالياتی: تمکين مالياتي به معني پایبندي داوطلبانه به متن و روح قانون مي باشد. تمکين 
كامل1 مالياتی از جمله اهداف مهمی است كه تمامی سيستم های مالياتی در راستای دستيابی به آن هستند 
و در واقع می توان گفت كه درجه تمکين مالياتی در هر كشوری معيار سنجش كارایی سيستم مالياتی آن 
كشور است )طالب نيا، 1386(. سازمان توسعه و همکاری های اقتصادی2 در تعریف مفهوم تمکين آن را به 
دو بخش تقسيم می كند: تمکين اجرایی3 و تمکين تکنيکی و فنی4. تمکين اجرایی به قوانين اجرایی كشور 
مورد نظر و تمکين فنی به تمکين در گزارش دهی، تمکين در فرآیندهای مورد نظر قانون و تمکين از 

مقررات تکنيکی لازم در محاسبات ماليات یا پراخت آن باز می گردد )كمالی و شفيعی، 1390(.
عوامل بيروني تأثيرگذار بر تمکين مالياتی: با توجه به اهميت موضوع، پژوهشگران مختلفی از زوایای 
متفاوت اقتصادی، سياسی، اجتماعی و مدیریتی موارد تأثيرگذار بر تمکين مالياتی را مورد تحليل و بررسی 

قرار داده اند كه در ادامه به بررسی اجمالی برخی از مهم ترین موارد می پردازیم:
- عوامل اقتصادی: پایل )1991( در مطالعه خود تحت عنوان اقتصاد تمکين مؤدیان مالياتی، نظام مجازات 
و جرایم مالياتی را یکی از گلوگاه های دستگاه مالياتی دانسته و اعتقاد دارد نظام صحيح مجازات و جریمه 
ابزاری اساسی برای افزایش سطح تمکين مالياتی است. وی به این نتيجه رسيده است كه جرایم كمتر 
ولی قاطعانه، بيشتر از جرایم سنگين كه به طور موردی و غيرقطعی تعلق می گيرند، بر كاهش فرار مالياتی 
مؤثر هستند. تایت و دیگران )1979(، تانزی )1981( و منسفيلد )1987( در تحقيقات خود به این نتيجه 
رسيده اند كه در برخی از كشورهای در حال توسعه، محدود بودن تعداد اقلام مالياتی، نرخ های محدود 
برای انواع ماليات ها و معافيت های محدود و پایه های مالياتی گسترده به اجرای ساده تر و سطح تمکين 

مالياتی بالاتر می انجامد )سيد نورانی، 1388(.
- عوامل سياسی: گروهی از پژوهشگران از دیدگاه اقتصاد سياسی به موضوع تمکين مالياتی پرداخته اند. 
و  جانسون  نمود.  اشاره   )2000( تریزمن  و   )1999( همکارانش  و  جانسون  به  می توان  آن ها  ميان  از 
همکارانش تأثير تحولات سياسی ناشی از فروپاشی نظام كمونيسم را بر اقتصاد رسمی به بحث گذاشته 

1. Tax Compliance
2. Organization for Economic Cooperation and Development (OECD)
3. Administrative Compliance
4. Technical Compliance
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و فساد مالی و ریشه های پدیده فرار مالياتی را در آن شرایط مورد كندوكاو قرار داده اند. تریزمن نيز در 
آثار خود ساختار سياسی موجود در جمهوری روسيه را به مسأله عدم تمکين مالياتی مربوط دانسته است 

)خان جان، 1383(. 
- عوامل مدیریتی: عامل دیگری كه بر ارتقای سطح تمکين مالياتی مؤدیان مؤثر است و در حوزه اجرایی 
و مدیریتی سازمان مالياتی قابل بحث است، تغيير نگرش و رفتار مدیریت این سازمان با مؤدیان است. 
هرگاه مجموعه مدیریتی و كارشناسی سازمان مالياتی در برخورد با مؤدیان به جای شيوه های سنتی، 
از شيوه های نوین استفاده كنند، فرار و اجتناب مالياتی كاهش و سطح تمکين مالياتی افزایش می یابد 

)موسوی جهرمی، 1386(. 
- عوامل اجتماعی: فرض نظریه های اجتماعی در خصوص پدیده عدم تمکين آن است كه عوامل روان 
شناسانه شامل نگرانی-های اخلاقی و معنوی، عوامل بسيار مهمی در تمکين مؤدیان هستند و بسياری 
از آن ها ممکن است با توجه به ملاحظات اخلاقی، تحت شرایطی كه ریسک حسابرسی پایين است، 
نيز تمکين نمایند. نظریه های روانشناسی اهميتی به حسابرسی و جرایم نمی دهند و در عوض بر تغيير 
نگرش ها در سيستم مالياتی تأكيد دارند. مطالعات انجام شده در كشورهای مختلف ثابت كرده است كه 
هرگاه پرداخت ماليات توجيه اجتماعی خود را از دست دهد، عدم تمکين، پذیرش عام می یابد و به مثابه 
تمکين  و غير رسمی جامعه جایگزین  نهادهای رسمی  ميان  مناسبات  در  فراگير  اجتماعی  یک هنجار 

مالياتی می شود )موسوی جهرمی، 1386(. 
- عوامل قانونی: مؤدیان مالياتی در برابر قوانين و مقررات مالياتی دارای حقوق و وظایفی هستند. همان 
گونه كه ذكر شد، هدف مدیریت مالياتی فراهم آوردن زمينه تمکين مالياتی به صورت داوطلبانه است 
و اعمال جریمه برای فرار از ماليات و تعقيب مؤدیان هدف غایی نيست. باید توجه داشت كه ترغيب 
به تمکين مالياتی زمانی مؤثر است كه مدیریت، پيش بينی های لازم جهت كشف و تنبيه موارد عدم 
تمکين را انجام داده باشد. این امر مستلزم برنامه هایی از قبيل ارائه فرم های ساده و دستورالعمل های 
روشن و فراهم نمودن مسير و برقراری تماس با مؤدیان است؛ به طوری كه آن ها بتوانند در موقع لزوم 
سؤال نموده و اطلاعات مرتبط با تکاليف خود را به دست آورند. وظيفه اصلی برنامه خدمت به مؤدیان، 
مطلع نمودن مردم از وظایف و مسئوليت های خود در قبال سيستم مالياتی است. بسيار ضروری است 
كه سيستم مالياتی اطلاعاتی از قبيل آیين نامه ها و بخشنامه ها، تصميمات و سایر تذكرات را در اختيار 
مؤدیان قرار دهد تا از مشکلات اجرایی احتمالی كاسته شده و سطوح بالای تمکين حاصل گردد )آقایی، 
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عوامل دروني موثر بر تمکين مالياتی: قبل از هر چيز مي بایست به شناسایی عوامل دروني موثر بر تمکين 
مالياتی پرداخته و اثر هر یک از این عوامل بر تمکين مالياتی بررسی گردد. این عوامل عبارتند از :

 - وجود ضمانت های اجرایی لازم: هر دستگاه مالياتی برای رسيدن به اهداف خود باید ساز و كار لازم برای 
رسيدن به آن را تعبيه نماید كه تشویقات و جرایم مالياتی یکی از بهترین ابزارها برای رسيدن به هدف 
درآمدی ماليات و افزایش آن است. ليکن این ابزار می بایست كارایی لازم را نيز برای رسيدن به مقصود 

داشته باشد )پور مقيم،1384(. 
- دارا بودن قدرت پرداخت ماليات: به این معنی كه ماليات در حدی تعيين شود كه مؤدیان قادر به پرداخت 
آن باشند. در صورتی كه ماليات در حد توان مردم برای پرداخت باشد، ميل و رغبت مردم به پرداخت آن 

بيشتر خواهد بود )پایگاه اطلاع رسانی دولت(.
- فساد مالی و اقتصادی: گاه ممکن است یک مامور مالياتی هم به قانون اشراف كامل داشته باشد و هم 
انگيزه این امر را  در اجرای آن ماهر باشد اما برخوردی قاطع با مؤدیان خلافکار نشان ندهد. دليل و 
می توان در ميزان شيوع فساد مالی جستجو كرد كه در بعضی از ادارات مالياتی وجود دارد. وجود فساد 
در بين مسئولان مالياتی باعث بی اعتمادی شهروندان گردیده و از پرداخت ماليات امتناع می نمایند )پور 

مقيم، 1384(. 
اساساً  آنهاست.  بر دیگران، حتی برخلاف ميل  اراده یک فرد  توانایی تحميل  به مفهوم  - قدرت: قدرت 
قدرت یک مفهوم جامعه-شناختی است كه هم شامل قدرت فيزیکی و هم شامل قدرت سياسی می شود 
و در یک وضعيت اجتماعی بروز می كند. قدرت سياسی آن نوع از قدرت است كه یک فرد یا گروه در 
درون جامعه برای تاثيرگذاری و كنترل زندگی سایر افراد و گروهها دارا هستند. در عرصه سياسی راههای 

گوناگونی برای بدست آوردن این نوع از قدرت وجود دارد )صباغيان،1382(.
- تساوی در ماليات پرداختی: به این معنی كه همه افراد كشور از نظر پرداخت ماليات، فارغ از موقعيت 
از  با اعمال نفوذ  نتوانند  افراد  برابر قانون مالياتی مساوی باشند و برخی  اجتماعی، سياسی و مالی، در 

پرداخت ماليات شانه خالی كنند )پایگاه اطلاع رسانی دولت(.
- درست بودن مخارج و اعتماد به دستگاه دولتی: از آنجا كه ماليات های پرداختی از سوی مردم و شركت ها 
توسط دولت خرج می شود، بنابراین ماليات دهندگان درباره نحوه خرج ماليات پرداختی خود توسط دولت 
بسيار حساسند. آنها مخارج دولت را با دقت زیر  نظر دارند و اگر به این باور برسند كه دولت در هزینه 
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كردن ماليات آنها دقت لازم را به خرج می دهد و آن را در مسيرهای قانونی و در جهت منافع عموم 
مردم خرج می كند، با دلگرمی بيشتری ماليات های دولت را خواهند پرداخت. ليکن اگر مردم هزینه های 
دولت را نامناسب ببينند و احتمالًا در دستگاه های دولتی شاهد اتلاف و فساد باشند، در آن صورت اعتقاد 

و اعتماد خود را از دست داده و برای فرار از ماليات توجيه خواهند داشت )همان(.
- شفافيت و وضوح قوانين مالياتی: شفافيت و وضوح قوانين مالياتی اثر زیادی در همکاری مردم با نظام 
مالياتی دارد. قوانين و بخشنامه های متعدد و متناقض زمينه را برای تفسير مأموران مالياتی، ایجاد فساد و 
سردرگمی ماليات دهندگان فراهم می سازد. در كشورهای غربی تلاش زیادی برای ساده سازی و شفافيت 
قوانين و مقررات مالياتی شده است تا همه افراد به سهولت بتوانند با توجه به قوانين و مقررات، شخصاً 

ماليات خود را محاسبه و پرداخت نمایند )همان(.
3- روش تحقیق 

پژوهش حاضر در حقيقت با هدف شناسایي و اولویت بندي عوامل موثر بر اثربخشی تبليغات سازمان امور 
مالياتي بر تمکين مالياتي مؤدیان حقوقی انجام گرفته و از نوع كاربردي مي باشد چراكه این تحقيق دربارۀ 
یک موضوع واقعي، عيني و زنده )پویا( صورت گرفته است و از نتایج آن مي توان به طور عملي استفاده 
كرد. همچنين از لحاظ افق زمانی، پژوهش ها در دو دسته مقطعی و دوره ای )چند مقطعی( قرار می-گيرند. 

پژوهش حاضر بر اساس ماهيت و روش، یک پژوهش توصيفي از نوع پيمایشي است. 
3-1- سوالات تحقیق

سوال اول: آیا نگرش مودیان در خصوص اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان مشهد موثر می باشد؟
سوال دوم: آیا نحوه اطلاع رسانی و انتقال پيام تبليغاتی بر اثربخشی آن بر تمکين مالياتی مودیان مشهد 

موثر می باشد؟
سوال سوم: آیا ساختار ادبی پيام جملات تبليغاتی بر اثربخشی آن بر تمکين مالياتی مودیان مشهد موثر 

می باشد؟
سوال چهارم: آیا بين ارزشيابی تبليغات صورت گرفته و ایجاد نگرش منفی مؤدیان رابطه معنادار وجود دارد؟

3-2- جامعه آماری و حجم نمونه مورد تحقیق
است. هوگارت  استفاده شده  دلفي  تکنيک  از  اصلي  معيارهاي  و غربال  براي شناسایي  اول  در مرحله   -
)1978( معتقد است شش تا 12 عضو براي تکنيک دلفي ایده آل است و به زعم كليتون )1997( اگر 
تركيبي از خبرگان با تخصص هاي گوناگون استفاده شود بين 5 تا 10 عضو كافي است )سامرویل، 2008 
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- در مرحله دومِ مطالعه از تکنيک فرایند تحليل سلسله مراتبي فازي براي اولویت بندي معيارهاي اصلي 
استفاده شده است. ساعتي )2002( معتقد است تعداد ده نفر از خبرگان براي مطالعات مبتني بر مقایسه 
زوجي كافي است. همچنين ریزا و وازیليس )1988( با اشاره به این نکته كه تعداد خبرگان به عنوان 
مصاحبه شونده نباید زیاد باشد در كل 5 الي 15 نفر را پيشنهاد مي كنند. در نتيجه تعداد 10 نفر از خبرگان 

به عنوان نمونه مورد بررسي در فاز دوم مطالعه استفاده شده اند.
- در مرحله سوم با استفاده از جدول مورگان به نمونه گيري از مؤدیان حقوقی اداره كل امور مالياتي خراسان 
از احتمال  نه  از واریانس جامعه و  نه  از جدول مورگان زمانی كه  رضوي )مشهد( پرداخته خواهد شد. 
موفقيت یا عدم موفقيت متغير اطلاع دارید و نمی توان از فرمول های آماری برای برآورد حجم نمونه 
استفاده كرد، استفاده می كنيم. این جدول حداكثر تعداد نمونه را می دهد. از آنجایی كه در این تحقيق تنها 
از حجم جامعه مورد بررسي كه 11000 شركت مي باشد، آگاهی داریم، بنابراین از جدول مورگان استفاده 
می كنيم. بنابراین براساس محاسبات جدول مورگان، حجم نمونه موردنظر 373 شركت برآورد گردید و 

بنابراین پرسش نامه هاي لازم به روش نمونه گيري تصادفي توزیع گردید. 
3-3- معرفی ابزارهای جمع آوری اطلاعات 

برای بخش ادبيات پژوهش از منابع كتابخانه ای و شبکه های اینترنتی استفاده شده است و برای بررسی 
موضوع اصلی با بررسی اسناد و مدارک و همچنين مصاحبه با مدیران و كارشناسان ارشد و كليه متخصصين 
پروژه به جمع آوری اطلاعات پرداخته شده است. ابزار اصلی گردآوری داده های این تحقيق پرسشنامه است 

و در این تحقيق از 3 پرسشنامه استفاده شده است.
براي بررسي روایي پرسشنامه طيف ليکرت، از روش اعتبار محتوا1 استفاده شده است. بدین صورت كه 
پرسشنامه به تعدادي از صاحب نظران و اساتيد راهنما و مشاور داده شده و از آنها در مورد پرسش ها و 
ارزیابي فرضيه ها نظرخواهي گردید كه به اتفاق پرسشنامه را تایيد نمودند. پایایی هر وسيله اندازه گيری به 
ثبات، همسازی و هماهنگی درونی آن بستگی دارد. ضریب آلفای كرونباخ هر یک از سازه های تحقيق در 
جدول دو نشان داده شده است. ضریب آلفاي كرونباخ محاسبه شده در این پژوهش، 0/87 محاسبه گردید. 

بنابراین، پایائي بسيار مطلوب ارزیابي گردیده است.

1. Content Validity
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جدول )1( - نتایج محاسبات ضریب آلفای کرونباخ

تعدادآلفای کرونباخ

0/8743

4- تجزیه و تحلیل آماری
 در تجزیه و تحليل داده ها از دو شيوه آمار توصيفي و آمار استنباطی استفاده شده است. نرم افزار آماری 
 Super و نرم افزار تحليل سلسله مراتبی SPSS مورد استفاده جهت تجزیه و تحليل اطلاعات، نرم افزار آماری
Decision بوده است و از آزمون هاي آماري t تک نمونه، آزمون t مستقل و تحليل واریانس استفاده شده 

است. برای شناسائي روابط و تعيين اولویت معيارهاي تحقيق حاضر از مدل هاي تصميم گيري چندمعياره و 
مدل AHP استفاده شده است.

بخش اول: ویژگیهای جمعیت شناختی
با توجه به نتایج بخش اول پرسشنامه ویژگيهاي جمعيت شناختي، این اطلاعات در مورد مشخصات نمونة 
آماري مورد نظر به اجمال ارائه مي شو. در تركيب جنسيتي اعضاي نمونه، 86 درصد پاسخ دهندگان مرد 
و 14 درصد پاسخ دهندگان زن بودند. در تركيب سني اعضاي نمونه، با توجه به فراواني مشاهده شده، 
30 درصد كمتر از 30 سال، 42 درصد 30 تا 40 سال و 24 درصد 40 تا 50 سال و 5 درصد بالاتر از 50 
سال سن داشتند. از نظر وضعيت شغلی، حدود 25 درصد از حجم نمونه در فعاليت های خدماتی، 7 درصد 
بازرگانی، 7 درصد صادراتی و 50 درصد نيز در مشاغل توليدی فعاليت دارند. افرادی كه مدرک تحصيلی 
آنها دیپلم و زیر دیپلم است حدود 20 درصد بوده و افرادی كه مدرک تحصيلی فوق دیپلم دارند 15 درصد 
می باشند. افراد دارای مدرک تحصيلی ليسانس با 44 درصد بيشترین فراوانی را دارند و تعداد 21 درصد از 

پاسخ دهندگان نيز مدارک تحصيلات تکميلی دارند.
بخش دوم : تحلیل استنباطی داده ها 

AHP تعیین اولویت عناصر مدل با استفاده از تكنیک
در گام نخست، معيارهای اصلی اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان انتخاب شده است. معيارهای 
اصلی عبارتند از: نگرش مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبليغات، نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملکرد 
انتقال پيام.  تبليغات، ساختار ادبی پيام، نگرش مودیان در مرحله تاثير، تمایل و اولویت تبليغات، و نحوه 
هریک از این معيارها از تعدادی زیرمعيار تشکيل شده است. معيارها و زیرمعيارهای شناسایی شده در جدول 
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شماره ی 2 آمده است. در این پژوهش، برای تعيين وزن گزینه ها و شاخص های مدل از تکنيک تحليل 

سلسه مراتبی )AHP( استفاده شده است.
تعیین اولویت معیارهای اصلی براساس هدف

برای انجام تحليل سلسله مراتبی نخست معيارهای اصلی براساس هدف به صورت زوجی مقایسه شده اند. 
تکنيک AHP یک تکنيک رتبه بندی است و تمامی عناصر هر خوشه باید به صورت دو به دو مقایسه شوند. 
n(n-1) مقایسه صورت خواهد گرفت. چون پنج  5(5-1)= =10

2 2
بنابراین، اگر در یک خوشه n عنصر وجود داشته باشد، 

معيار وجود دارد، بنابراین تعداد مقایسه های انجام شده برابر است با:
n(n-1) 5(5-1)= =10

2 2

بنابراین 10 مقایسه زوجی از دیدگاه گروهی از خبرگان انجام شده است و با استفاده از تکنيک ميانگين 

جدول )2(- معیارها و زیرمعیارهای اثربخشی تبلیغات بر تمكین مالیاتی مودیان

نمادزیر معیارهانمادعوامل اصلي

نگرش مودیان در مرحله 
دریافت ذهنی تبليغات

S1

S11منطقی بودن اطلاعات
S12دقيق بودن تبليغات

S13ذهنيت مثبت به سازمان
S14ایجاد حس امنيت نسبت به تمکين

S15احساس صداقت در تبليغات
S16احساس تهدید آميز

نگرش مودیان در مرحله 
رفتار و عملکرد تبليغات

S2

S21متقاعد شدن در تمکين
S22اقدام به پرداخت
S23تصميم گيری

S24تجربه حسی و اجتماعی
S25یادآوری های كلامی
S26یادآوری های دیداری
S27یادآوری های شنيداری



133عوامل مؤثر بر اثربخشی تبلیغات بر تمکین مالیاتی مؤدیان حقوقی شهر مشهد با ...

هندسی دیدگاه خبرگان تجميع گردیده است. ماتریس مقایسه زوجی حاصل از تجميع دیدگاه خبرگان در 
جدول )3( ارائه شده است. 

نمادزیر معیارهانمادعوامل اصلي

S3ساختار ادبی پيام

S31خبری بودن متن پيام تبليغات
S32تهدید آميز بودن

S33هشداری بودن پيام
S34آمرانه بودن پيام
S35خلاقيت در پيام

نگرش مودیان در مرحله 
تاثير، تمایل و اولویت 

تبليغات
 

S4

S41واقعی بودن پيام ها
S42آگاهی از خدمات

S43شناخت از تمکين مالياتی
S44اعتماد به اطلاعات

S45غنای تبليغات
S46علاقه مندی به تمکين
S47ميزان اطلاعات مودیان

S5نحوه انتقال پيام

S51آزمایش و تجربه در انتقال پيام
S52رسانه مناسب در انتقال پيام

S53شناخت بستر آگاهی مودیان در انتقال پيام
S54اختلالات درونی اجزای ارتباطی

S55ارزیابی ارسال در انتقال پيام
S56كنترل زمان تبليغ در انتقال پيام

S57تقسيم بندی روان شناختی، جغرافيایی
S58تداوم و تکرار پيام

S59استفاده از اشخاص قابل اعتماد مودیان
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جدول )3(- ماتریس مقایسه زوجی معیارهای اصلی

S1S2S3S4S5

S111.0522.2321.1840.926
S20.95012.4722.0011.935
S30.4480.40510.7830.803
S40.8450.5001.27711.044
S51.0800.5171.2460.9581

تعیین اولویت معیارهای اصلی
با تقسيم ميانگين هندسی هر سطر بر مجموع ميانگين هندسی سطرها مقدار وزن نرمال بدست می آید. 

جدول )4(- تعیین اولویت معیارهای اصلی

S1S2S3S4S5بردار ویژهمیانگین هندسی

S111.0522.2321.1840.9261.2080.231
S20.95012.4722.0011.9351.5550.298
S30.4480.40510.7830.8030.6480.124
S40.8450.5001.27711.0440.8920.171
S51.0800.5171.2460.95810.9220.176

تعیین اولویت زیرمعیارهای نگرش مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبلیغات
جدول )5(- تعیین اولویت زیرمعیارهای نگرش مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبلیغات

S11S12S13S14S15S16بردار ویژهمیانگین هندسی

S1112.8072.0032.0722.8072.4742.0800.307
S120.35614.8231.1842.7612.1411.5140.224
S130.4990.20713.5304.7452.2531.2550.185
S140.4830.8450.28310.2004.7450.6920.102
S150.3560.2110.2115.00013.8730.8210.121
S160.4040.4670.4440.2110.25810.4070.060
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تعیین اولویت زیرمعیارهای نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملكرد تبلیغات
جدول )6(- تعیین اولویت زیرمعیارهای نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملكرد تبلیغات

S21S22S23S24S25S26S27
میانگین 

هندسی
بردار ویژه

S2111.0362.1970.2140.2220.2640.6690.5680.067
S220.96510.8290.1330.2240.9981.5130.6220.074
S230.4551.20710.6390.3074.1791.1260.9080.108
S244.6847.5321.56611.1294.7222.0792.5010.297
S254.5123.2533.2530.88616.1511.6692.3810.283
S263.7861.0020.2390.2120.16310.6630.5750.068
S271.4960.6610.8880.4810.5991.50810.8710.103

تعیین اولویت زیرمعیارهای ساختار ادبی پیام
جدول )7(- تعیین اولویت زیرمعیارهای ساختار ادبی پیام

S31S32S33S34S35بردار ویژهمیانگین هندسی

S3110.8030.5251.8090.9030.9280.184
S321.24611.6760.6890.8741.0470.207
S331.9040.59711.3562.2531.2830.254
S340.5531.4520.73810.9360.8890.176
S351.1081.1450.4441.06910.9030.179
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تعیین اولویت زیرمعیارهای نگرش مودیان در مرحله تأثیر، تمایل و اولویت تبلیغات
جدول )8(- تعیین اولویت زیرمعیارهای نگرش مودیان در مرحله تاثیر، تمایل و اولویت تبلیغات

S41S42S43S44S45S46S47
میانگین 

هندسی
بردار ویژه

S4111.7781.0763.5322.1662.2941.5391.7570.234
S420.56311.0432.0401.4904.7472.9271.5820.210
S430.9290.95812.4513.6711.1521.0041.3740.183
S440.2830.4900.40810.8310.4010.8600.5550.074
S450.4620.2720.2721.20411.1321.1880.6620.088
S460.4360.2110.8682.4970.88311.6570.8380.112
S470.6500.3420.9961.1630.8420.60310.7480.099

تعیین اولویت زیرمعیارهای نحوه انتقال پیام
جدول )9(- تعیین اولویت زیرمعیارهای نحوه انتقال پیام

 S51S52S53S54S55S56S57S58S59
میانگین 

هندسی

بردار 

ویژه

S5111.0651.0640.7723.6220.7540.9491.6730.4621.0640.104

S520.93911.4612.8823.6154.2171.0191.6950.1981.4000.137

S530.9390.68410.8391.0690.3531.1571.1830.2900.7560.074

S541.2960.3471.19111.9180.8590.3240.3610.4110.7040.069

S550.2760.9360.9360.52210.4350.2220.2440.2840.4560.044

S561.3270.2372.8361.1642.29910.3160.3550.2900.7530.074

S571.0530.9810.8653.0844.5123.16610.8191.2961.5140.148

S580.5980.5902.7692.7694.0922.8171.22211.4511.5620.153

S592.1665.0493.4462.4343.5153.4460.7720.68912.0320.198
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آزمون نرمال بودن داده ها
جدول )10(- آزمون نرمال بودن داده ها )کولموگروف-اسمیرنوف(
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3.283.543.533.503.53ميانگين

0.610.620.680.950.65انحراف معيار
كولموگروف-

اسميرنوف
1.851.561.522.611.80

0.210.160.200.500.31معناداری

براساس نتایج آزمون كولموگروف-اسميرنوف، در تمامی موارد مقدار معناداری بزرگتر از سطح خطا )0/05( 
بدست آمده است. یعنی همواره هيچ دليلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن توزیع داده ها وجود 

ندارد.
آزمون t تک نمونه

این مطالعه در سطح اطمينان 95% بررسی شده است. بنابراین، چنانچه در محاسبه ميانگين هر بعد، آماره 
آزمون )مقدار معناداری1( از مقدار بحرانی )سطح خطا= 5%( كوچکتر باشد، فرض صفر رد شده و بنابراین 

ادعای آزمون تأیيد خواهد شد.

1. P-value
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جدول )11(- نتایج آزمون t تک نمونه

میانگینمقدار t فرضیه هاي پژوهش
مقدار 

معناداري

فاصله اطمینان %95

حد بالاحد پائين

نگرش مودیان در مرحله دریافت 
ذهنی تبليغات

7.0913.2670.0000.1930.341

نگرش مودیان در مرحله رفتار و 
عملکرد تبليغات

7.4073.2700.0000.1980.342

8.3283.2980.0000.2280.368ساختار ادبی پيام
نگرش مودیان در مرحله تاثير، 

تمایل و اولویت تبليغات
9.4803.3670.0000.2910.443

9.4673.3610.0000.2860.435نحوه انتقال پيام

آزمون t زوجی مربوط به فرضیه های پژوهش
جدول )12(- آزمون t زوجی مربوط به فرضیه های پژوهش

میانگینتعدادعامل مورد بررسی
اختلاف 

میانگین

انحراف 

معیار

مقدار 

معناداری

نگرش مودیان در مرحله 
دریافت ذهنی تبليغات

3723.284انتظارات
0.017

0.611
0.642

3723.2670.726ادراكات
نگرش مودیان در مرحله رفتار 

و عملکرد تبليغات
3723.541انتظارات

0.271
0.621

0.000
3723.2700.703ادراكات

ساختار ادبی پيام
3723.526انتظارات

0.228
0.683

0.000
3723.2980.690ادراكات

نگرش مودیان در مرحله 
تاثير، تمایل و اولویت تبليغات

3723.496انتظارات
0.129

0.950
0.013

3723.3670.746ادراكات

نحوه انتقال پيام
3723.535انتظارات

0.174
0.649

0.000
3723.3610.735ادراكات
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براساس نتایج بدست آمده از آزمون t زوجی مندرج در جدول فوق، ميانگين امتياز افراد به نگرش مودیان 
در مرحله دریافت ذهنی تبليغات 3/284 می باشد در حالی كه امتياز وضعيت موجود 3/267 است. اختلاف 
امتياز وضعيت موجود با آنچه كه باید باشد 0/017 می باشد كه فاصله ناچيزی است. مقدار معناداری اختلاف 
ادراكات  و  انتظارات  بين  اطمينان %95  با  بنابراین،  می باشد.  از سطح خطای %5  بزرگتر  و  بوده   0/642
پاسخ دهندگان پيرامون نگرش مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبليغات تفاوت معنی داری وجود ندارد. یعنی 
افراد معتقدند نگرش مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبليغات با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی ندارد. 
ميانگين امتياز افراد به ميزان اهميت نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملکرد تبليغات 3/541 می باشد 
در حالی كه امتياز وضعيت موجود 3/270 است. اختلاف امتياز وضعيت موجود با آنچه كه باید باشد 0/271 
می باشد. مقدار معناداری اختلاف 0/000 بوده و كوچکتر از سطح خطای 5% می باشد. بنابراین، با اطمينان 
ادراكات پاسخ دهندگان پيرامون وضعيت نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملکرد  انتظارات و  95% بين 
تبليغات تفاوت معنی داری وجود دارد. یعنی افراد معتقدند در این شهر وضعيت نگرش مودیان در مرحله رفتار 

و عملکرد تبليغات با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی دارد. 
ميانگين امتياز افراد به ميزان اهميت ساختار ادبی پيام 3/526 می باشد در حالی كه امتياز وضعيت موجود 
3/298 است. اختلاف امتياز وضعيت موجود با آنچه كه باید باشد 0/228 می باشد. مقدار معناداری اختلاف 
انتظارات و ادراكات  با اطمينان 95% بين  بنابراین،  0/000 بوده و كوچکتر از سطح خطای 5% می باشد. 
پاسخ دهندگان پيرامون ساختار ادبی پيام تفاوت معنی داری وجود دارد. یعنی افراد معتقدند ساختار ادبی پيام 

با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی دارد. 
ميانگين امتياز افراد به ميزان اهميت نگرش مودیان در مرحله تاثير، تمایل و اولویت تبليغات 3/496 
می باشد در حالی كه امتياز وضعيت موجود 3/367 است. اختلاف امتياز وضعيت موجود با آنچه كه باید باشد 
بنابراین،  از سطح خطای 5% می باشد.  بوده و كوچکتر  0/129 می باشد. مقدار معناداری اختلاف 0/013 
با اطمينان 95% بين انتظارات و ادراكات پاسخ دهندگان پيرامون نگرش مودیان در مرحله تاثير، تمایل و 
اولویت تبليغات تفاوت معنی داری وجود دارد. یعنی افراد معتقدند در این شهر نگرش مودیان در مرحله تاثير، 

تمایل و اولویت تبليغات با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی دارد. 
ميانگين امتياز افراد به ميزان اهميت نحوه انتقال پيام 3/535 می باشد در حالی كه امتياز وضعيت موجود 
2/361 است. اختلاف امتياز وضعيت موجود با آنچه كه باید باشد 0/174 می باشد. مقدار معناداری اختلاف 
انتظارات و ادراكات  با اطمينان 95% بين  بنابراین،  0/000 بوده و كوچکتر از سطح خطای 5% می باشد. 
پاسخ دهندگان پيرامون نحوه انتقال پيام تفاوت معنی داری وجود دارد. یعنی افراد معتقدند نحوه انتقال پيام 
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با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی دارد.

5- نتایج آزمون های فرض آماری 
سوال اول: آیا نگرش مودیان در خصوص اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان مشهد موثر می باشد؟ 
بررسی آزمون ها نشان می دهد كه بين نگرش مودیان در سه سطح دریافت ذهنی تبليغات، سطح تاثير، 
تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان حقوقی  اثربخشی  تبليغات و سطح رفتار و عملکرد و  اولویت  تمایل و 

رابطة معنادار وجود دارد.
سوال دوم: آیا نحوه اطلاع رسانی و انتقال پيام تبليغاتی بر اثربخشی آن بر تمکين مالياتی مودیان مشهد 

موثر می باشد؟ 
بررسی آزمون ها نشان می دهد كه بين شاخص های انتقال پيام و اثربخشی فرایند تبليغات بر تمکين مالياتی 

مودیان حقوقی رابطة معناداری وجود دارد.
سوال سوم: آیا ساختار ادبی پيام جملات تبليغاتی بر اثربخشی آن بر تمکين مالياتی مودیان مشهد موثر 

می باشد؟ 
 بررسی آزمون t تک نمونه نشان می دهد كه بين شاخص ساختار ادبی پيام جملات تبليغاتی و اثربخشی 

آن بر تمکين مالياتی مودیان مشهد رابطة معنادار وجود دارد.
سوال چهارم: آیا بين ارزشيابی تبليغات صورت گرفته و ایجاد نگرش منفی مؤدیان رابطة معنادار وجود دارد؟
ادراكات  و  انتظارات  بين  كه  داد  نشان  تمایل  نگرش  و  ذهنی  نگرش  رفتاری،  نگرش  سطوح  بعد  در 
ندارد.  وجود  داری  معنی  تفاوت  تبليغات  ذهنی  دریافت  مرحله  در  مودیان  نگرش  پيرامون  پاسخ دهندگان 
یعنی افراد معتقدند نگرش مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبليغات با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی 
ندارد. همچنين بين انتظارات و ادراكات پاسخ دهندگان پيرامون وضعيت نگرش مودیان در مرحله رفتار و 
عملکرد تبليغات تفاوت معنيداری وجود دارد. یعنی افراد معتقدند در این شهر وضعيت نگرش مودیان در 
مرحله رفتار و عملکرد تبليغات با آنچه باید باشد اختلاف قابل اعتنایی دارد و در نهایت، بين انتظارات و 
ادراكات پاسخ دهندگان پيرامون نگرش مودیان در مرحله تاثير، تمایل و اولویت تبليغات تفاوت معنی داری 
وجود دارد. یعنی افراد معتقدند در این شهر نگرش مودیان در مرحله تاثير، تمایل و اولویت تبليغات با آنچه 

باید باشد اختلاف قابل اعتنایی دارد.
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6- نتیجه گیری
پژوهش حاضر با هدف شناسایي و تعيين اولویت مهمترین معيارها و شاخص هاي مؤثر بر اثربخشی تبليغات 
بر تمکين مالياتی مودیان حقوقی در مشهد صورت گرفته است. براساس یافته هاي این تحقيق، مهمترین 
معيارهاي مؤثر را مي توان در قالب معيارهاي نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملکرد تبليغات، سپس نگرش 
مودیان در مرحله دریافت ذهنی تبليغات و نحوه انتقال پيام و سپس نگرش مودیان در مرحله تمایل و در 
نهایت، معيار ساختار ادبی تبليغات خلاصه كرد. همچنين بررسي دیدگاه مودیان حقوقی حاكي از آن است كه 
هریک از معيارهاي شناسائي شده از نظر بهبود اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی بسيار با اهميت هستند. 
مي دهد  نشان  خبرگان  دیدگاه  براساس   AHP تکنيک  با  ویژه  بردار  محاسبه  و  زوجي  مقایسه هاي  نتایج 
كه زیر معيارهاي مربوط به معيار اصلی نگرش ذهنی عبارتند از اینکه: منطقی بودن اطلاعات تبليغات از 
بيشترین اولویت برخوردار است. دقيق بودن تبليغات در اولویت دوم قرار دارد. معيارهاي شاخص احساس 

تهدید آميز بودن در درجات بعدي اولویت قرار دارند. 
براساس محاسبه هاي انجام شده، مجموعه شاخص هاي مربوط به معيار نگرش رفتاری اولویت بندي گردیده 
است: زیرمعيار متقاعد شدن در تمکين مالياتی در اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان محسوب 
دارند.  قرار  اولویت  بعدي  درجات  در  كلامی  یادآوری های  و  اجتماعی  و  حسی  تجربه  شاخص  مي شود. 
براساس محاسبه هاي انجام شده، مجموعه شاخص هاي مربوط به معيار نگرش تاثير و تمایل اولویت بندي 
گردیده است: زیرمعيار واقعی بودن پيام های تبليغاتی مهمترین زیرمعيار شاخصهای نگرش در سطح تمایل 
و تاثير در اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان محسوب مي شود. شاخص آگاهی از خدمات، علاقه 
پيام  بودن  هشداری  زیرمعيار  هستند.  اولویت  بعدي  درجات  در  اطلاعات  به  اعتماد  و  تمکين  به  مندی 
مهمترین زیر معيار شاخصهای نگرش در ساختار ادبی پيام در اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان 
محسوب مي شود. شاخص های تهدیدآميز بودن و آمرانه بودن پيام در درجات بعدي اولویت هستند. زیرمعيار 
استفاده از اشخاص قابل اعتماد مودیان از مهمترین زیرمعيارهای شاخصهای نگرش در نحوه انتقال پيام در 
اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان محسوب مي شود. شاخص تداوم و تکرار پيام و تقسيم بندی 

روان شناختی، جغرافيایی و ارزیابی ارسال در انتقال پيام در درجات بعدي اولویت هستند.
بی شک پس از رسيدن به نقاط ضعف در موضوع مورد بررسی، دو راه پيش رو قرار خواهد گرفت: نخست، 
تقویت راهکارهایی كه مورد استفاده بوده اند و دوم تغيير راهکارها. بنابراین، برخی از پيشنهادات ارایه شده 
به منظور تقویت هستند و برخی دیگر به منظور تحقيق و استفاده به عنوان راهکارهای جدید. با توجه به 
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نتایج حاصل از تحقيق پيشنهادات زیر ارائه می گردد:

الف( در این تحقيق مهمترین معيارهاي مؤثر در قالب معيارهاي نگرش رفتاری، نگرش ذهنی، و نگرش 
در سطح تمایل، ساختار پيام و نحوه انتقال پيام، خلاصه می شود و نمود عينی هر سازمان را در بعد 
كاركردی آن می توان ملاحظه كرد. اینکه آیا تبليغات سازمان بر اساس ارزیابی بعد اثربخشی تبليغات از 
جنبه های كيفی و كمّی كارآمد است یا خير، بدیهی است كه دگرگونی و تحول در جنبه های معنایی و 
ساختاری تبليغات سازمان تحول و دگرگونی در جنبه كاركردی تبليغات را به ارمغان می آورد. لذا پيشنهاد 
با نگاهی به شاخصه های اصلی و فرعی تحقيق و چگونگی  تبليغات  نوع  انجام هر  از  می گردد قبل 

اولویت های آن اقدام به هر نوع تبليغات در خصوص تمکين مالياتی مودیان حقوقی صورت گيرد.
ب( در این تحقيق، یکی از مهمترین زیرمعيارهای شناسایی شده عبارت از دسته بندی مودیان به لحاظ 
جغرافيایی، روان شناختی و جمعيت شناسی بوده است، این امر می تواند خود مبنایی واضح جهت تنظيم 
استراتژی و برنامه ریزی تبليغات سازمان باشد تا بر همين مبنا پس از شناسایی و دسته بندی مودیان 

نسبت به طرح ریزی تبليغات متناسب با آن اقدام نمود. 
پيام و مشخص  انتقال  به معيار اصلی نحوه  بندی زیرمعيارهاي مربوط  اولویت  با توجه به خروجی و  ج( 
شدن استفاده از اشخاص قابل اعتماد مودیان حقوقی به عنوان مهمترین اولویت در نحوه انتقال پيام 
تبليغاتی، پيشنهاد می گردد با توجه به دسته بندی مودیان حقوقی به لحاظ روان شناختی، در هر دسته 
از مودیان حقوقی اشخاص معتبر و دارای دانش كافی توسط ادارۀ كل امور مالياتی استان مشخص و 
ضمن آموزشهای لازم نسبت به نيازهای آگاهی مودیان با توجه به اولویت بندی نگرش مودیان در 

سطح ذهنی به تبليغات سازمان، اقدامات لازم صورت پذیرد. 
د( همچنين نتایج تحقيق در خصوص ذهنيت مثبت به سازمان نشان داد كه با توجه به عدم نگرش مثبت 
نتایج پژوهش حاضر  ارتباطی خود را بر اساس  مودیان حقوقی، بر مدیران سازمان است كه رویکرد 
مشخص نمایند چرا كه تصور سنتی از سازمان تحت نفوذ روابطی قرار گرفته است كه در آن ارتباطات 
نقش غيرملموس را ایفا می كند اما اگر نظریه ارتباطات را به عنوان مركز و برابر با سازماندهی در نظر 
سوق  یکدیگر  سوی  به  را  سازمان  ارتباطات  رابطه  كه  می یابند  ظهور  جدیدی  استعاره های  بگيریم، 
این  نهایت  در  كنند كه  معرفی  را  ارتباطات سازمانی  و  به سازمان  نگریستن  و روش-های  می دهند 
تحليلها و توسعه نظریه های سازمانی بکار گرفته می-شود. در پایان، می توان با صرف زمان و وقت 
كافی نسبت به تغيير نگرش مودیان حقوقی، اقدامات لازم را در استراتژی تبليغاتی سازمان بکار بست.
ه( مطابق نتایج بدست آمده، مهمترین زیرمعيارهای شاخص های ساختار ادبی پيام تبليغات در اثربخشی آن 
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عبارتند از: شاخص هشداری بودن پيام، تهدیدآميز بودن و آمرانه بودن پيام و با توجه به اصل بازخورد 
رضایت مندی مشتریان و نيز تقسيم بندی مودیان حقوقی به لحاظ نوع فعاليت می توان شدت و ضعف 
این زیرمعيارها را مطابق آن به لحاظ روان شناختی آماده نمود. ضمن اینکه می توان با توجه به نتایج، 
سطح نگرش ذهنی و نگرش در سطح تمایل و تاثير ساختار ادبی پيام تبليغات، با توجه به كد انشایی 
آن با بررسی و سنجش و آزمایش جملات تبليغاتی بر اثربخشی آن افزود. بالاخص كه تجربه نشان 
داده است كه در اكثر موارد، تبليغات تنها مختص به پایان سال مالی و تنها در قالب هشدار به مودیان 

در خصوص پایان مهلت قانونی بوده است كه چنين امری اصلاح ساختار پيام تبليغاتی را می طلبد.
و( همچنين مطابق آزمون تحليل شکاف مشخص شد كه فقط در مورد نگرش مودیان در مرحله دریافت 
ذهنی تبليغات بين انتظارات و ادراكات مودیان همخوانی وجود دارد و در مورد نگرش مودیان در مرحله 
تاثير، تمایل و اولویت تبليغات و نگرش مودیان در مرحله رفتار و عملکرد تبليغات و ساختار ادبي پيام 
و نحوه انتقال پيام بين انتظارات و ادراكات تفاوت معنادار وجود دارد. لذا پيشنهاد می گردد در راستای 
رضایت خاطر مودیان، اقدامات لازم پيرامون همسان سازی این موارد با فرهنگ سازی در تبليغات به 
صورت متناسب صورت پذیرد. در خاتمه می توان پيشنهادات زیر را برای پژوهشگران آتی مطرح نمود:

الف( در این مطالعه، مقياسي معتبر و پایا براي سنجش اثربخشی تبليغات بر تمکين مالياتی مودیان 
حقوقی ارائه شده است. پژوهش گران مي توانند با استفاده از نتایج این تحقيق در صدد كشف مدل 
یابی مناسب تبليغات برای سازمان امور مالياتی به صورت خاص اقدام كنند، به گونه ای كه بتواند 

یک مقياس قابل تعميم در این حوزه بسيار مهم، بدست آید.
ب( استفاده از تکنيک تحليل عاملي تأیيدي و مدل یابي معادلات ساختاري براي روایي سنجي مقياس 
مورد استفاده بسيار مناسب است. چنانچه تحقيق در سازمان دیگری صورت گرفته است كه حجم 
نمونه كافي براي تحليل ساختاري در دست نيست، مي توانيد از تکنيکي مانند حداقل مربعات جزئي 

)PLS( استفاده كنيد.
موثر  عوامل  شناسایی  بر  مؤثر  و شاخص هاي  ابعاد  تمامي  تا  است  مطالعه، كوشش شده  این  در  ج( 
اثربخشی تبليغات در تمکين مالياتی مودیان حقوقی شناسایي و مورد تحليل قرار گيرد اما از آنجا 
كه مطالعات ميداني مقایسه ای بسيار اندكي در مجامع آكادميک به ویژه مجامع داخلي در این زمينه 
صورت گرفته است، لذا پژوهش گران آتي مي توانند با افزایش طيف مطالعات خود به بهبود مقياس 
با  مالياتی  امور  سازمان  در  اثربخش  تبليغات  مناسب  الگوی  بين  مقایسه  طریق  از  شده  طراحي 

كشورهای توسعه یافته به شناسایي و تعدیل آیتم ها و عامل های مربوطه اقدام نمایند.
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