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بندی عوامل موثر بر نگرش نسبت به شناسایی و رتبه

مراتبی با استفاده از تحلیل سلسله ،تبلیغات موبایلی

 فازی
 2، عادل پوردهقان1خداکرم سلیمی فرد

 چکیده

برقراری ارتباط با  و امکان آورده فراهم یابیبازار یهاتیفعال یبرادی یجد انالک همراه، تلفن
 یهگسترد و فراوان یاربردهاک به توجه با فراهم ساخته است. را مشتری در هر زمان و مکانی

 یغاتیتبل نوین ابزار نیا از استفاده نسبت به انینگرش مشترعوامل موثر بر شناخت  همراه، تلفن
بندی عوامل موثر بر نگرش شناسایی و رتبه نیز هدف اصلی این پژوهش رسد.یم نظر به یضرور

باشد. نتایج این پژوهش هر یک دیدگاه متخصصان و خبرگان میاز  ،بایلینسبت به تبلیغات مو
که  ؛کندبندی میدر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی را رتبه گذارتاثیری هاهمولفاز معیارها و 

نگرش نسبت به تبلیغات  ای از مشکلات موجود درتواند پارهبه نوبه خود می ،بندیاین رتبه
برای  از آنجا که کند. کمک ،تجارت همراه نیل بهو به مدیران در راستای  ردهموبایلی را حل ک

باشد، تر میمنطقی، رویکردی مناسب نظریهفازی در مقابل  نظریه ،سنجش متغیرهای گفتاری
ی موثر بر هاهمولفی فازی، عوامل و مراتبسلسلهکارگیری تکنیک تحلیل  این پژوهش با به

های پژوهش نشان بندی کرده است. یافتهیلی را بررسی و اولویتنگرش نسبت به تبلیغات موبا
نگرش کلی »ی هاهمولفی موثر بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی، هاهمولفدهد که از میان می

و  ؛ین اهمیتتربیشترتیب دارای به ،«ارزشمندی»و « سطح دانش»، «نسبت به تبلیغات
گذاری بر نگرش تاثیرین اهمیت در ترکمدارای  ،«مرجعهای گروه»و « ارایهزمان »ی هاهمولف

 باشند.افراد نسبت به تبلیغات موبایلی می

ی فازی، عواملل فلردی، عواملل    مراتبسلسلهتبلیغات موبایلی، بازاریابی، تحلیل  واژگان کلیدی:
 مربوط به پیام، عوامل مربوط به محیط اجتماعی.
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 مقدمه -1

اما به دلیلل رقابلت و نیلز افلزایش      ؛استی وکارکسبهر  ی برایاصل، یک عامل مشتری

از محصلوتت و خلدمات    خرسندسازی مشتری های مشتریان، جذب وروزافزون خواسته

زیلادی نلام تجلاری     ، شماربرای هر محصول ،گردد. در بازار رقابتیدشوارتر می روزروزبه

د. بنلابراین  کوشلد تلا سلهم خلود را در بلازار افلزایش دهل       ملی  شلرکت و هر  وجود دارد

باید تلاش زیادی  ،جذب و ترغیب مشتریان به خرید محصوتت شرکت برایفروشندگان 

ی بر خریلداران  گذارتاثیر برایتبلیغات یکی از ابزارهای مهم  ،در این میان. داشته باشند

تبلیغلات بلر    اتتلاثیر . با توجله بله   استمهم ارتباطی و ترویجی  وسیلهو یک  ،احتمالی

نماینلد  را برای ایجاد و پخش آن صرف می چشمگیریها زمان و هزینه شرکت ،مشتریان

ها برای معرفی محصوتت و تشویق بله  ها و سازمانشرکت. (1841 موتمنی و همکاران،)

کننلد.  و بازاریلابی اسلتفاده ملی    یتبلیغلات  گوناگونهای استفاده از خدمات خود، از روش

وجلود آملدن نلوی دیگلری از     سلبب بله  ، وکلار کسلب  اینترنت و فضای متفاوت گسترش

اسلتفاده از  بازاریابی بله نلام بازاریلابی الکترونیکلی شلده اسلت. بلا گسلترش روزافلزون          

فراتر  هارایانهاز فضای اینترنت و  ،، تجارت و بازاریابی الکترونیکیتلفن همراههای دستگاه

فلروش   سلریع  رشلد  .نمود پیلدا کلرده اسلت   نیز  تلفن همراههای رفته و بر روی گوشی

 ایلن نیلز ماهیلت فنلاوری     موبلایلی و  های ارتباطدستگاه دیگر و تلفن همراه هایگوشی

هلا  شلرکت  ،. بنابراینایجاد کرده است تبلیغاتی در حوزه را های زیادیفرصت، هادستگاه

تنهلا بله   توانند از این فرصلت اسلتفاده کلرده و نله    بازار هدف خود می درستبا شناخت 

 و مشلتریان روابلط پایلدار بلا     و توسلعه  به ایجادو خدمات خود، بلکه  معرفی محصوتت

 (.2717، و همکاران 1)بلانکو بپردازندنیز  نانآ مستقیم از پاسخ دریافت

تغییلر داده   تلوجهی طور قابلرا به وکارکسبمحیط  ،موبایل فناوری درپیشرفت  ،در واقع

 تغییلر ، بازارهلای جدیلد   بلرای ایجلاد   زیلادی  پتانسلیل دارای های موبایلی وریافن .است

و بلازار   جامعله  سلاختار  در تغییر و های جدیدفرصت ایجاد، وکارکسب رقابتی اندازچشم

 یهلا تیل فعال یبلرا  رسانه و کانال نلوینی  همراه، تلفن(. 2770، 2پرستوطن) دنباشمی

 و بازاریابلان  خواستهبه دستیابی زیادی در  سهمو است  آورده فراهم فرد فرد به یابیبازار
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و  2ونللالی؛ 2770، 1)باروتسللا و مکللانی دارد برقللراری ارتبللاط بللا مشللتری در هللر زمللان

بله   ،اسلت  شخصلی  یلک وسلیله   موبایلل همچنین با توجه به اینکله  (. 2711، همکاران

 ،از ایلن رو (. 2711، 8سیرو)مقدادی و ن شودکار گرفته میبهبازاریابی  فزاینده در ایگونه

ای بلا  هلای چندرسلانه  عواملی مانند کاهش قیمت گوشی و 9موبایلی تبلیغات سودمندی

در سراسلر جهلان    ،موبایلل  هلای گوشی در بسترتبلیغات است تا باعث شده  ،کیفیت بات

 روزافلزون بلا گسلترش    .(2774، 5دولیدسوریسلت ک)لیلک و   رشدی فزاینده داشته باشد

 شلمار  یگسلترده از ارتباطلات سلیار و افلزایش     همگلانی موبایل و اسلتقبال   هایکاربرد

تریلیون پیاملک در   5از  حاصلمیلیارد دتری  171رشد درآمد  بینیپیش نیز و ؛کاربران

 ،در جهلان  2715در سلال   (تریلیلون پیاملک   0/3از )میلیارد دتر  181، به 2717سال 

ارتبلاطی در  همراه همچنان منبع اصلی درآمد بلرای صلنایع    که تلفناست موجب شده 

همراه و ضریب نفلو    میلیون مشترک تلفن 59در ایران نیز با حدود . سراسر جهان باشد

خللدمات بلله  ارایللهآل در راسللتای اسللتفاده از ایللن بسللتر مناسللب و ایللده ی،درصللد 08

 (. 1842، سیتنا)باشد ناپذیر میبشهروندان یک ضرورت عینی و اجتنا

تواند چارچوب فکری، الگوی رفتلاری، نظلام   د و میتبلیغات، کارکردی موثر و پرنفو  دار

قرار دهد. بله دیگلر سلخن،     تاثیرارزشی و شیوه تعامل مردم با محیط و دیگران را تحت 

قلرار داده و بلا افلزایش     تلاثیر را تحلت   کنندگانو رفتار خرید مصرف هانگرش ،تبلیغات

دهلد  یلاری ملی  سهم بازار  در افزایشسازمان را د تصویر آن، آگاهی از نام تجاری و بهبو

 آغازین در مراحل هنوزموبایلی  غاتیتبل هکنیا به توجه با. (1841موتمنی و همکاران، )

 دیگلر  بلا  سهیمقا در وتاهک امیپ می کهنیهزخاطر ؛ و نیز بهبردیم سربهعمر خود  چرخه

 گلرفتن  نظر در بدون را خود یغاتیتبل یهامایپ هاتکشر از یاریبس ،یغاتیتبل یهاروش

. ننلد کیمل  ارسلال انبوه  یهدف بازار یبرا، هاآن انکم و زمان و یاطلاعات شخص اتیجزئ

 آزرده شلدت بله  ،ابلزار  نیل ا از نهمسلووت غیر استفاده لیدل به افراد از یاریبس ،جهینت رد

 هینلد و سلرما  ک خراب یمشتر  هن در ت راکر شریتصو تواندمی. این آزردگی ندشویم

 دارامعنل با توجه به وجود ارتبلاط   ،همچنین. (1834 ،)پیشواهدر رود  راه نیا در یاریبس
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، ملزاحم  عنلوان )بله  تبلیغلات  بله پاسلخ   میلزان  تبلیغات و به نسبت مطلوب نگرش میان

 تبلیغلات بله   نسلبت  کننلده نگلرش مصلرف   مطالعله (، و غیرهبخش لذت، داشتنیدوست

بلر نگلرش    گذارتاثیرهای عامل تزم استرو، از این (.2717، 1)امن باشدموبایلی مهم می

زیرا ایجلاد نگلرش متبلت و تبلدیل      ؛شوندنسبت به تبلیغات موبایلی شناسایی و بررسی 

تبلیغات موبلایلی اسلت کله بله      و در بازاریابی هاگام نیترمهمیکی از  ،نگرش به پذیرش

، بنلابراین  (.2711، و همکاران ونالی)د شویمرهنمون دهی رفتار مناسب مخاطبان شکل

 غلات یتبل نله یزم در همراه تلفن از توانیم هک یاگسترده و فراوان یاربردهاک به توجه با

 یغلات یتبل ابلزار  نیل ا از اسلتفاده  نسبت به انیمشتر نشکشناخت نگرش و وا نمود، کر 

 است یابیعرصه بازار دریک رسانه نوین ، هنوز همراه تلفن زیرا ؛رسدیم نظر به یضرور

 نله یبه استفاده یبرا یافک تجربه از هاتکشر و نگذاشته است پا خود بلوغ مرحله به هک

 بنلدی شناسلایی و رتبله   برایاین پژوهش  رو،از اینستند. ین برخوردار ثرمو ن رسانهیا از

متخصصان و خبرگلان  از دید  ،نسبت به تبلیغات موبایلی افراد بر نگرش گذارتاثیرعوامل 

عواملل و   ،ی پلژوهش پیشلینه  یمطالعه گسلترده با ابتدا در این راستا،  .ه استانجام شد

های شد و سپس با بررسی دیدگاه شناساییموبایلی  غاتیتبلی موثر بر نگرش به هاهمولف

 بنلدی بلا اولویلت  د. یشده تحلیل گردی شناساییهاهمولفعوامل و  ،متخصصان و خبرگان

 برای موثر یگام شده است تاتلاش فازی، ی تبمراسلسلهتحلیل  با تکنیک یادشدهعوامل 

اثلربخش از بازاریلابی و تبلیغلات موبلایلی و      یهلا در اسلتفاده  هی سلازمان اگسترش آگل 

 همچنین بهبود کیفیت تبلیغات موبایلی برداشته شود.

 

 و پیشینه پژوهش نظریمبانی  -2

 بازاریابی موبایلی -2-1

بلاتی   از پتانسلیل  شلاخ   یلک  تنهلا ، در جامعه های موبایلدستگاه باتینفو   ضریب

 هملراه،  تلفلن  قیل طر از یابیل بازار(. 2775و همکلاران،   2ئرا)بل  بازاریابی موبلایلی اسلت  

 یهلا تکشلر  در انیمشلتر  بلا  ارتباط تداوم و یتجار غاتیتبل برایرا  یادیز یهافرصت
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هلای  بخلش بله   انبوه،بازارهای (. 2775، و همکاران 1شارل) است آورده وجود به مختلف

در  تبلیغلات ویلژه  ، بله شخصلی غیر ارتباطلات انبلوه   در نتیجله  و اندشدهکوچکتر تقسیم 

اهمیلت   2فلرد بله فلرد    بازاریلابی  رو،از ایلن  شود.موثر واقع می ترکم ،عمومیای هنهرسا

 هلای تلفلن  گوشی بازاریابی به هایپیام انتقال به ،یبازاریابی موبایل .است ی یافتهتربیش

 )لیپانیمی کندمی اشاره و... 1واتساپ، 5، بلوتوث9اسامام ،8پیامک طریق از کاربران همراه

 را اط بللا مشللتریتبللرا ای ازخلاقانللهانللوای  ،موبللایلی بازاریللابی (.2775، 0و کارجللالوتو

 در واقلع، شلده اسلت.    نیز منجر تجارت موبایلی توسعه به و این خود دکنمی پذیرامکان

 اسلت  شده تبدیل مشتریان تبلیغاتی به هایپیام انتقال برای یک کانال جذاببه موبایل 

 (.2712و همکاران،  3)لیو

 

 تبلیغات موبایلی -2-1

 تبلیغلات متمرکلز شلده اسلت     بر که بازاریابی موبایلی است عد ازیک بُ ،موبایلیتبلیغات 

موبلایلی  هلای  دسلتگاه  دیگلر  هملراه و  هایتلفنرشد سریع  .(2711، همکاران و ونالی)

 فراگیلر شلدن   (.2717)املن،   اسلت  موبلایلی شلده   بلرای تبلیغلات   افزایش تقاضا باعث

بله  هلا را  شلرکت  تربیش توجه، کنندگانهای موبایل در میان مصرفدستگاه کارگیریبه

 کننلدگان مصرف تبلیغاتی به هایپیام برای انتقال وسیله این استفاده از برایکه فرصتی 

بازاریلابی  انجملن  . (2774، همکلاران  و 4ملا ) استشده است، به خود جلب نموده فراهم 

هلای  پیلام  بلرای انتقلال   هملراه  تلفلن  یشلبکه  موبایل را استفاده ازبا  موبایلی، تبلیغات

بلرای   هلا PDA هملراه یلا   هلای تلفلن  ماننلد  ،سلیم بلی  های ارتباطیدستگاه هب تبلیغاتی

 تبلیغلات طور کللی،  به .(2711، 17)چن تعریف کرده است ،دستیابی به تبلیغاتی اثربخش

 از برای مقاصلد تبلیغلاتی   هادیدگاه محصوتت، خدمات و بارهدر یک پیام انتقال ،یموبایل
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 انلال ک هملراه،  تلفلن  .(2711، همکلاران  و ونلال ی) باشلد یمهای موبایلی دستگاه طریق

ارتباط  یبرقرار انکام است و آورده فراهم فرد فرد به یابیبازار یهاتیفعال یبرا جدیدی

 اسلت  شده را فراهم کلرده سازیتبلیغات شخصی ارایهو  یمشتر و ابیبازار انیم سویهدو

هلای تبلیغلاتی را افلزایش داده    وری پیامو بهره (2،1277زو؛ 0277، و همکاران 1هوآنگ)

 .(2717 ،و همکاران 8یو) است

برخلاف بسیاری از تبلیغات محیطی و تبلیغات رادیویی و تلویزیلونی، تبلیغلات موبلایلی    

بلافاصلله از دیلد   و  ؛(2711، و همکلاران  9گراثمک) باشدمی یتربیشدارای ماندگاری 

گویی بلاتتری نسلبت   دارای نرخ پاسخ موبایلی تبلیغات ،همچنین .شودمخاطب دور نمی

 یشلده و هزینه تمام (2711سیر، و)مقدادی و ن باشدتلویزیون میبه پست الکترونیکی یا 

 تلر کمبسیار  ،چاپیدر مقایسه با تبلیغات محیطی، رادیویی، تلویزیونی و  یتبلیغات موبایل

 فنللاوریبلا توسللعه  رو، از ایللن (.2711، و همکلاران  ونللالی؛ 2770پرسلت،  وطللن) اسلت 

 تلفلن  سلوم نسلل  ویلژه  )و بله های تلفن همراه ارتباطات و افزایش تدریجی نفو  دستگاه

تبلدیل   وکلار کسبهای تبلیغاتی با پتانسیل باتی فرصت یبه یک رسانهموبایل ، (همراه

شخصلی  تعلاملی و   ،موبلایلی  های تبلیغلات ویژگی ترینمهم از .(2711)چن،  شده است

آسلان،  ، سلریع  ،و شرکت مشتریان میان تتعاملا ،موبایلی در تبلیغات .باشدمی آن بودن

 بلدون  را شلده سلازی شخصلی  کلاملا  یهلا پیلام  تلوان ملی  و ؛شودایجاد می موثر ارزان و

 آسانیبه و مشتریان ؛کرد منتقل هدف مخاطبان به های زمان و مکاندرنظرگیری تفاوت

 ،بنلابراین  .(2711، و همکاران ونال)ی کنندمورد علاقه خود را دریافت  توانند اطلاعاتمی

زملان   در ،را درسلت  این مزیت را داشته باشلد کله پیلام    تواندمی تلفن همراهتبلیغات با 

 (.2773، 5)یانیو فرستدبدرست  هایکانال از طریقو  ،درستفرد  به ،درست
 بازاریلابی ارتباطلات   هلای اسلتراتژی  بخشلی از  عنلوان  موبایلی را بله  تبلیغات ،هاشرکت

، 1گمبلل  اند پراکتر مانند در جهان های پیشروشرکت تربیش. اکنون اندیکپارچه پذیرفته

موبلایلی را   تبلیغلات ، 8زدوناللد مک و 2سونی پیکچرز ،1کوکا کوت، 0دیسنی مایکروسافت،

                                                           
1 Huang  
2 Xu 
3 Wei 
4 McGrath 
5 Yaniv 
6 Procter & Gamble 
7 Disney 



٧ 
 

 .(2711، همکلاران  و ونالی) اندگرفتهبازاریابی خود در نظر  بودجه را در آن اند وپذیرفته

 .  کرد بندیرانشی و کششی دسته گروهتوان به دو را می موبایلیتبلیغات 
 و ان هدف بدون توجه به درخواسلت های مشتریگروهارسال تبلیغات به  ،9یتبلیغات رانش

توانلد  تبلیغلات ملی  از ایلن نلوی    .(2712، همکلاران  و 5انگی) استها نآاجازه ارسال از 

  .(2711)چن،  داشته باشد واژگونه یاتتاثیرندی مخاطب شود و رسموجب ناخ
شود که به همراه محتوا یا خدماتی که ای از تبلیغات گفته میبه دسته ،1یتبلیغات کشش

 ،تبلیغلات از این نوی  .(2711، و همکاران )یونال دشومیفرستاده کند فرد درخواست می

 و اما از ضریب نفو  باتتری برخوردار اسلت  ؛را جلب کند مشتری تواند توجهتر میسخت

 روش بلا  مقایسله دهد. در میرا تبلیغات  طریق ارتباط موثر با مشتری ازبرقراری  یاجازه

شلوند  می  خیره خوانده و زیاد احتمال تلفن همراه به کششی با تبلیغاتاگر چه ، سنتی

 .(2711)چن،  رونداز بین می آسانی نیزهب اما

 

 پژوهشپیشینه  -2-2

ت موبایلی، منابع داخللی و  این پژوهش با هدف شناسایی عوامل موثر بر نگرش به تبلیغا

 533 از استفاده بادر پژوهشی ( 1833را بررسی کرده است. سیاوشی و عابدین )خارجی 

به این  ،دانشگاه نانکارک و انیدانشجو از استادان، سادهتصادفی  یریگنمونه و پرسشنامه

های تبلیغاتی تا حلدودی متبلت   ند که دیدگاه کاربران نسبت به پیامکنتیجه دست یافت

 های تبلیغاتی اعتماد ندارند.امکبه پی هر چند کهباشد می

دست یافتند که علواملی   یجهبه این نت ،(2775و کارجالوتو،  )لیپانیمیدر پژوهشی دیگر 

توانلد باعلث   می ،پیام توسط سازمان معتبر ارایهاطلاعات مرتبط به کاربران و  ارایهمانند 

 (2717) و همکلاران  0بنکه. تبلیغات موبایلی شود ارایهیل در افزایش جذابیت رسانه موبا

  ،پذیری، نگرش کلی نسبت به تبلیغلات که محتوای پیام، تعامل یجه رسیدندبه این نتنیز 

. گلذارد می تاثیرزمان و مکان بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی و نیز سطح دانش فرد، 

                                                                                                                                        
1 Coca-Cola 
2 Sony Pictures 
3 McDonalds 
4 push 
5 Yang 
6 Pull marketing 

7 Beneke 
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کله اعتبلار پیلام،     نلد به این نتایج دسلت یافت  (2773) و همکاران 1زودر پژوهشی دیگر 

بلر نگلرش و    ،و ارزشلمندی تبلیغلات   ،شدهدریافت یتبلیغات هایبودن پیام کنندهسرگرم

 .  گذاردمی تاثیرتمایل به استفاده از تبلیغات موبایلی 

امل نگرش کلی نسبت بله  وکه ع نددست یافت یجهبه این نت (2717) 2سورآکوری و یانگ

 ،هلای مرجلع(  ناشی از محیط اجتماعی )دوستان و آشنایان و گروههنجارهای تبلیغات و 

باشند. نتایج دیگلر  متبت و معناداری بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی می تاثیردارای 

ه شلده  آورد 1طور چکیده در جلدول  هشده در این زمینه بهای انجامها و پژوهشبررسی

 است.

 
 عوامل موثر بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی -1جدول

 های اصلییافته منبع

و  یریصادق وز) 

 (1834 ،همکاران

طور کل و همچنین تبلیغات موبایلی، متبت است و نگرش جامعه نسبت به تبلیغات به

 تاثیردهندگی و اطمینان نسبت به تبلیغات، بر نگرش مخاطبین احساس رنجش، اطلای

دهنده دانسته و از آن مخاطبین نسبت به تبلیغات اطمینان ندارند ولی آن را اطلای .دارد

 شوند.آزرده نمی

 (2712، منصور) 

های مرجع(، ارزشمند بودن تبلیغات و نگرش محیط اجتماعی )دوستان، آشنایان و گروه

متبت بر نگرش نسبت به استفاده از تلفن  تاثیرطور کلی دارای هنسبت به تبلیغات ب

 باشد.همراه می

 8سینکوویکس) 

و همکاران، 

2712) 

 باشد.می کنندگانمتبت بر نگرش مصرف تاثیردارای  ،تبلیغات یشدهکاعتبار و ارزش در

و  9نیام) 

 (2711 ،همکاران

بودن( و محیط اجتماعی )همساتن و  کنندهمحتوای پیام )ارزشمندی و سرگرم

 گذارد.می تاثیربر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی  ،دوستان(

و  ونالی) 

 (2711 ،همکاران

 

 ثر بر نگرشمو عوامل ترینمهم از عنوان یکیبه ،موبایلی هایآگهی ارزش درک

 رسانینقش اطلای. همچنین پذیرفته شده است ،تبلیغات به نسبت کنندگانمصرف

 .دهدتبلیغات را افزایش می پذیرش میزان، تبلیغات

 (2717، امن ) 

 

باشند و رابطه متبت متبت نسبت به تبلیغات موبایلی می نسبتاکاربران دارای نگرشی 

 فردی و نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی وجود دارد.ضعیفی میان عوامل 

طور کلی به ،بودن و ارزشمندی تبلیغات موبایلی و نگرش نسبت به تبلیغات کنندهسرگرم و بلانکو) 

                                                           
1 Xu 
2 Soroa-Koury & Yang 
٣ Sinkovics 
4 Amin 
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 های اصلییافته منبع

 د.نباشی متبت بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی میتاثیر یدارا (2717، همکاران

، همکاران و ما) 

2774) 
 باشد.متبت بر نگرش و استفاده از خدمات تبلیغات موبایلی می تاثیردارای  ،هااعتبار پیام

و  گسینایاج) 

 (2717، 1ایز
 د.نباشمتبت بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی می تاثیردارای  ،ارزشمندی و اعتبار

پرست و وطن) 

 (2717، 2بوت
 گذارد.می تاثیربر استفاده از تبلیغات موبایلی  ،های تبلیغاتیاعتبار پیام تعامل و

 

 ی عوامل موثر بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلیمراتبسلسلهالگوی  -2-3

 همولفل ده هلای پلژوهش،   در راستای هدف ،چارچوب نظری و پیشینهگسترده با بررسی 

موثر بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی شناسایی شده اسلت کله بله سله دسلته کللی       

 بنلدی عوامل فردی، عوامل مربوط به پیام و عوامل مربلوط بله محلیط اجتملاعی طبقله     

دربرگیرنده سطح دانش فرد و نگلرش فلرد نسلبت بله تبلیغلات       ،شوند. عوامل فردیمی

دربرگیرنده اعتبار، تعاملل، ارزشلمند بلودن،     ،عوامل مربوط به پیام ( هستند.طور کلیبه)

 و د.نباشل و احساس رنجش و ناراحتی حاصل از پیلام ملی   ارایهبودن، زمان  کنندهسرگرم

در دسلته عواملل مربلوط بله محلیط       ،هلای مرجلع  دوستان و آشنایان و گروه یهاهمولف

 گیرند.اجتماعی جای می

بلرای   اصللی  املل وع ی ازیکل  ،های تبلیغاتیبودن پیام کننده: سرگرمبودن کنندهسرگرم

 نسلبت بله   مخاطلب  ثر بر نگلرش مو عوامل ترینیکی از مهم زیرا ؛موبایلی است تبلیغات

 شلده درک ارزش که باعث افلزایش  (2717، و همکاران )بلانکو باشدموبایلی می تبلیغات

بیلدار   توانلایی  بله  ،سلرگرمی (. 2770، 8پرسلت )وطلن شود می ها و تبلیغات موبایلیپیام

، و همکلاران  )بلانکلو  کندو خوشی اشاره می شناسیزیبایی حسنمودن  کردن و تحریک

در  ،بودن و خوشیبخش لذتاز  مشتریان احساس کنندهبیاندر واقع، سرگرمی . (2717

 ودهلد   وفلاداری مشلتری را افلزایش    توانلد می کنندهخدمات سرگرم. رابطه با پیام است

 تلر بلیش از آنجا کله   .(2711، و همکاران )یونالشود  ارزش برای مشتریانباعث افزایش 

باعلث افلزایش    پیاملک  طریلق  از و جلوایز  هلا بلازی  ارایه طبیعت بازیگوشی دارند، مردم

                                                           
1 Jayasingh & Eze 
2 Vatanparast & Butt 
3 Vatanparast 
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کار گرفته همشتریان ب ترژرفبرای درگیری  تواندمیها این ویژگی. شودآنان می مشارکت

 یک پیلام  کمک کند. بنابراین، ،خدمات ت یامحصوت با تربیشآشنایی  ها را بهآن و شود

؛ 2711، و همکلاران  )یونال شودمی تلقیتر متبتتوسط مشتری  ،کنندهسرگرم تبلیغاتی

 (.2774، و همکاران ما

 تبلیغلات  بله  نسبت در نگرش عامل کلیدی به عنوان یک ،آگهی و تبلیغاتاعتبار : اعتبار

عنللوان برداشللت   بللهو  (2712، و همکللاران )یانللگشناسللایی شللده اسللت  موبللایلی 

صلریح و   الزاملات  تحقلق  و بینیپیشتبلیغات یا  پذیریباور صداقت و از کنندگانمصرف

 (.2774،  و همکلاران  ملا ؛ 2711سیر، و)مقدادی و ن تعریف شده است ،شدهتوافق ضمنی

هلایی را درک  موبلایلی ریسلک   تبلیغلات و  نلوین های رسانه در ارتباط با کنندگانمصرف

به  انتقال اطلاعات جهتهای موبایلی دستگاه از استفاده یارب بازاریابان اند، بنابراینکرده

 تلاثیر  تحلت  ،آگهی و تبلیغلات  اعتبار جلب کنند. را هاآن اعتماد نخست، باید ،مشتریان

)لیلو و همکلاران،    پیام است (حاملرسانه انتقال ) شرکت و اعتبار ویژهبهی عوامل مختلف

بر  یک پیام به عنوان متال، .دارد قرار رسانه تبلیغاتی تاثیر نیز تحت البته آنکه  ،(2712

ایلن   اینکله  مگر ؛باشدمی شدهچاپ پیام ی نسبت به یکترکم اعتبار دارای روی اینترنت

پرسلت،  ؛ وطلن 2711سیر، و)مقدادی و ن باشد شده ابلاغ یک نام تجاری قوی توسط پیام

 تبلیغلات  و اعتبلار  صلحت  مربوط بله درک  کلی طوربه ،تبلیغاتبنابراین اعتبار (. 2770

 .(2711، و همکاران )یونال باشدمی کنندگانفتوسط مصر

 و گیرنلده  میلان باعلث ایجلاد تعاملل     تواننلد ملی  تلفن همراههای دستگاه: پذیریتعامل

 هلا آنتواند به مشتری می ودهند میطلاعات را نمایش تبلیغات یا ا یعنی شوند فرستنده

، یلک شلرکت   رابطه شخصی بلا  به یک تواندمیهمچنین این تعامل،  .واکنش نشان دهد

یلانیو،  ) بازاریلابی یکپارچله منجلر شلود     کمپلین  یک سازییغن و نام تجاری ومحصول 

یکلی از  دهنلده  نشلان ارتباطات دوطرفله،   در واقع. (2711، و همکاران گراثمک؛ 2773

 ،تلفن هملراه های است. دستگاه در بازاریابی تلفن همراه هایدستگاه یهای بالقوهقابلیت

زیلرا امکلان برقلراری     ؛دهلد دیگلر ملی   ابزار بیش از هر را ارتباط دوطرفهاجازه برقراری 

تعاملل را بله    .(2717، و همکلاران  1اسموتکاپت) ارتباط در هر زمان و مکانی وجود دارد

بلر روی   تواننلد ملی  ارتباطلات در  بخلش  دو از یلا بلیش   دو کله  (ایدرجهمیزان )عنوان 

                                                           
1 Smutkupt 
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 یکلی  ،پذیریتعاملقابلیت . اندبگذارند تعریف کرده تاثیرها پیامو  رسانه ارتباطی، یکدیگر

 طریلق  از قابلیلت،  ایلن . موبلایلی اسلت   تبلیغلات  بلرای  شلده بیلان  مزایلای  تریناز رایج

 دو سویه میلان بازاریلاب   ارتباطات موبایل که دستگاه روی شدهنصب کاربردی هایبرنامه

در مقابلل   ،موبلایلی  تبلیغلات در تعامل  شود.کند ایجاد میآسان می را مشتریان بالقوه و

نلابراین،  ب .(2717و همکلاران،   بنکله )قرار دارد  سنتی تبلیغاتدر ارتباط  بودن ویهسیک

اجلازه   کنندهبه مصرفزیرا  ؛دهدتعامل را افزایش می امکان ،تبلیغات موبایلی هایفعالیت

تبلیغلات  در  ،مبتنلی بلر اینترنلت    تبلیغلات  هماننلد . دهلد مستقیم ملی  فوری و بازخورد

)مقلدادی و   دنشلان دا واکلنش   مشلتریان  بلازخورد  خیلی سریع بله  توانمی نیز موبایلی

 (.2711سیر، ون

 موقع وبه اطلاعات ارایهبه  روز شدهبه هایآگهی توانایی، ارزشمندی عدبُ: ارزشمند بودن

 و بلر رضلایت مشلتری    توانلد می تبلیغات ارزشمندهای ویژگی .باشدی میآسانی دسترس

دارای  ،موبایلی تبلیغات در یک شرکت اطلاعات کیفیت. بگذارد تاثیر هاآن تصمیم خرید

 ،ارزشمندیدر واقع،  باشد.محصوتت آن می شرکت و از مشتری بر ادراک مستقیم تاثیر

و  یونلال ؛ 2711سلیر،  و)مقلدادی و ن  اطلاعات مرتبط اشاره دارداثربخش  ارایه به توانایی

 هللای موبللایلی بلله  دسللتگاه طریللق کلله ازی اطلاعللات، بنللابراین (.2711، همکللاران

بلرای  و  ؛موقلع فرسلتاده شلود   هبل  ؛درسلت باشلد   باید ،شودمی فرستاده کنندگانمصرف

، اسلاس  ایلن  بلر  .(2711، و همکلاران  )یونلال  فلراهم کنلد  سلودمندی   ،کنندگانفمصر

 برخلورداری از نیازمنلد  نیلز   های موبایلی به کلاربران دستگاه طریق ازشده ارایهاطلاعات 

و  )بلانکلو  باشلد می کاربر برای و سودمندی هنگام بودنبه دقت، مانند کیفی هایویژگی

 .(2717، همکاران

 نسلبت بله   یک فلرد  که دیدگاهیعنوان به ،فردی نگرش: کلی نسبت به تبلیغاتنگرش 

 تلاثیر تحت  و فرد بوده روانی رفتارهای یدربرگیرندهو شده  ایده دارد تعریف یک چیز یا

 مطللوب  نگلرش  میلان  داریمعنلا ارتبلاط   باشد.می یادگیری وی از آمدهدستبه باورهای

و بخلش  لذت، داشتنیدوست، مزاحم عنوانبه تبلیغاتپاسخ به  نرخ و ،تبلیغات به نسبت

، ملزاحم  هلای تبلیغلاتی  کاوش .(2717، و همکاران ؛ بلانکو2717)امن،  وجود دارد غیره

و بله   باشلد موبلایلی ملی   تبلیغلات  بله  بر نگرش نسبت تربیش منفی تاثیردارای  احتمات

 نسلبت  نگرشبر  ترمتبت تاثیردارای  احتمات، زندگی روزمره بخشی ازو سرگرمی  عنوان

شلدت  بله  ،بازاریابی موبلایلی  . نگرش نسبت به(2717)امن، باشد می موبایلی تبلیغات به



١٢ 
 

و  ؛ بلانکلو 2775ئر و همکلاران،  ابل )باشلد  ملی  نگرش کلی نسبت به تبلیغلات  وابسته به

کلی نگرش  موبایلی و تبلیغات نگرش نسبت به میان رابطه به با توجه (.2717، همکاران

آن اسلتفاده   از تلر بلیش  ،کلی طوربه ،با تبلیغات آشنا کنندگانمصرف، نسبت به تبلیغات

 آن نسلبت بله   نگلرش و  تر اسلت خلاقانه ابزار موبایلی یک تبلیغات، حال این با. کنندمی

  .(2717، و همکاران )بلانکو است در حال تغییر تربیش

فرد  دانش سطح ،کنندهرفتار مصرف بر موثر اصلیهای یکی از جنبه :یسطح دانش فرد

رفتار  تعیین روانیدر واقع، مرکز  .(2717)امن، باشد می خدمات یا محصول در مورد

 به مربوط فرایندهای شناختی بر موجود فرد،دانش  .است فرد دانش، کنندهمصرف

توانایی او  کنندهتعیین ،کنندهمصرف موجود دانش زیرا ؛گذاردمی تاثیر او گیریتصمیم

 اگر .باشدموبایلی می مانند تبلیغات هایینوآوری از ی اواستفاده ها وویژگی در درک

در  مورد نظر و یا هاینوآوری معین و قطعی در مورد دانش ازتا حدی  نندهک مصرف

ی ترکمگی دارای پیچیدنوآوری وی از تصور  باشد،برخوردار آن  مورد محصوتت مشابه

 و تبلیغات بازاریابی شدهادراک کاهش پیچیدگی مربوط به دانش این مورد،در  .است

 با کنندهیک مصرف تربیشآشنایی است.  تلفن همراه استفاده ازدانش در واقع ، موبایلی

 بازاریابی خدمات استفاده ازدشواری در  طور کلی باعث کاهشبه ،ارتباطات موبایلی

به  ،صنعت مخابرات خوب در مورد دانش .(2775همکاران، ئر و )با خواهد شد موبایلی

که ، کنداز تبلیغات موبایلی فراهم می باتتر درک با یکنندگانمصرف احتمال زیاد

)امن، باشد موبایلی می تبلیغات به نسبت کنندگانمصرف ترمتبت نگرشدهنده نشان

2717). 

 در یمهمللعامللل  ،احسللاس رنجللش و آزردگللی نسللبت بلله تبلیلل : رنجششش و رزردگششی

دارد، بلکله   تاثیرتنها در نگرش نه ،باشد. احساس رنجشگیری نگرش مخاطبین میشکل

شود. تبلی  آزاردهنلده، تبلیغلی اسلت کله باعلث      باعث کاهش اثربخشی تبلیغات نیز می

هلایی کله   برخلی از تکنیلک   .گلردد احتراملی  بلی دی یلا  نوناراحتی، ا یت، ایجاد ناخوشل 

توانلد موجلب رنجلش    ملی  ،نمایندبرای جلب توجه مخاطبین استفاده می کنندگانتبلی 

عاملل آزاردهنلدگی   هملین  مربلوط بله    ،آنان گردد. دلیل اصلی انتقاد مردم از تبلیغلات 

کند کله   ارایهتواند اطلاعات مختلفی را به گیرنده تبلیغات است. تبلیغات موبایلی نیز می

و باعث سردرگمی  تاًینهاکه  ؛لاعات گرددمنجر به گیج شدن و غرق شدن مخاطب در اط

 .(2712لیو و همکاران، ؛ 2711، و همکاران یونال) شودواکنش منفی وی می
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 در اوقلات فراغلت   های متنیپیام پاسخ دادن به قادر به خواندن و مخاطبان چهاگر: زمان

 دفعات ارسلال تعداد  وتبلیغات،  برای ارسال مطلوب زمان بازاریابان بایداما ، خود هستند

آزردگی  از و برسد هاآنبه  صورت موثربه کهطوریبه، در نظر بگیرندنیز به گیرنده را  آن

 مناسلب  هلای در سلاعت  بایلد  کاربران، تبلیغلات  به فعالیت توجه با جلوگیری کند. هاآن

، تبلیل   ارایله  برای زمان بهینه شناسایی ،جلب رضایت مشتریاندر جهت . فرستاده شود

. باشلد یک چالش ملی  ،متفاوت است کنندهمصرف برای هری که زمان ترجیحاتبه عنوان 

 بایلد  هلا امیل پکه  کرده تاکید آلماندر  بازار تلفن همراه در بزرگ شرکتیمدیرعامل  متلا

 بایلد  ،آملوزان دانلش  بله های مربوط پیام اما ؛شود فرستاده 14:87تا  4:77در بازه زمانی 

 ملتلا  ؛دنآزاردهنده باشل  است ممکن موبایلی در طول روز لیغات. تبدشوارسال  بعدازظهر

بیلان   بلر ایلن،  . افلزون  بلاز دارد  شانیکار مهم هایفعالیت ازرا  شاغل افراد است ممکن

سلازی  بنابراین، شخصی. شود محدود در هفته پیام 9تا  2باید به  تبلیغات حجم شده که

باشد و متبت بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی می تاثیردارای  ،مکانمبتنی بر زمان و 

 (.2717و همکاران،  بنکه) گذاردمی تاثیربر پاسخگویی و پذیرش تبلیغات 

از دیگر عوامل موثر بر نگرش نسبت  های مرجع(:اجتماعی )دوستان و گروه نفوذپذیری

 اشلاره  ،اجتماعی نفو پذیریباشد. می کنندهبه تبلیغات موبایلی، محیط اجتماعی مصرف

در واقلع   .(2717)املن،   او دارد شلخ  بلر نگلرش    محیط اجتملاعی  کهی دارد به نفو 

 از بایلد  معتقدند او که دیگران از این استکاربر بیانگر میزان درک نفو پذیری اجتماعی 

بله   . نفو پلذیری اجتملاعی  ( 2717، و همکاران 1چونگلونگ -ایی) نوآوری استفاده کند

. شده توسط فرد برای انجام یا عدم انجلام رفتلار هلدف اشلاره دارد     فشار اجتماعی درک

بلر   او، همکلاران  دوسلتان و  ماننلد  ،کلاربر  اجتملاعی  محلیط کله   توان گفتمیبنابراین 

تبلیغلات  و پلذیرش   ،جدید بازاریابی این رسانه نسبت به کنندهمصرف گیری نگرششکل

دوسلتان،  ، هنجلاری  باورهلای و  اعتقلادات  ملوثر بلر   هلای جنبله  .گذاردمی تاثیر موبایلی

تجلارب متبلت و    همچنلین . دنباشهای مرجع میو گروه ،همکاران و محیط کار، خانواده

 بله  اشاجتملاعی  در روابلط  ،کننلده مصلرف  یلک  از شدهاحساس موبایلیِ تبلیغات منفی

دیگلر   نگلرش  بلر  توانلد ملی  کاربریک اجتماعی  محیط بنابراین،. شودمنتقل می اندیگر

  .(2717)امن،  بگذارد تاثیرموبایلی  تبلیغات نسبت به کنندگانفمصر

                                                           
1 Yee-Loong Chong 
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عواملل فلردی، پیلام و محلیط      یشده در سه دسلته با توجه به پیشینه، عوامل شناسایی

شلود.  دیده می 1ی در شکل مراتبسلسلهصورت درخت که به ند؛شد بندیگروه ،اجتماعی

اهمیت هر یک از ابعلاد ملوثر    ،1یمراتبسلسلهدر این پژوهش با استفاده از فرایند تحلیل 

های هر کلدام در پایلان گلزارش    بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی بررسی شده و وزن

 شود.می
 

 
 ی عوامل موثر بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلیمراتبسلسلهدرخت  -1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش -3

 یمراتبسلسلهفرایند تحلیل  -3-1

بله   روش نیل . اداد شلنهاد یپ 1407 دهه در را  مراتبیسلسله لیتحل ندیفرا روش 2یتسا

و  متقابلل  راتیثاتل  تا سازدیم قادر را ندگانگیرمیتصم و پردازدیم لیمسا وتحلیلتجزیه

نلد،  یفرا نیل ننلد. ا ک نیلی تع را نینلامع  و دهیل چیپ یهلا تیوضلع  از یاریبسل  همزملان 

خلود   تجربله  و دانلش  هلدف،  اسلاس  بر را هاتیاولو تا ندکیم یاری را ندگانگیرمیتصم

رنلد  یگ نظلر  در املل ک طوربه را خود یهاقضاوت و احساسات هک یاگونهبه؛ نندک میتنظ

، عناصلر  دیگر با عنصر هر ارتباط، مراتبیسلسله لیتحل ندیفرا در روش .(1835، یمنمو)

 مساله یاصل هدف ارتباط و است دهیگرد مشخ  مختلف سطوح و در یارده ساختار در

شود. نخستین گام یم روشنا قیدق، شدهلکیتش مراتبسلسله از رده موجود نیترنییپا با

                                                           
١ Analytical Hierarchy Process, (AHP) 
2 Thomas L. Saaty 

             
               

                          

       
 

   
         

  
         

 

   
          

          

     

            

       
 

      

       
      

                

هاگروه

ی 

 مرجع

سرگرم

کنند

 گی

زمان 

 ارایه



١٥ 
 

 ،یگیلر میتصم هدف کهیطوربه؛ است یگیرمیتصم عناصر و تهیه سطوح، روش نیا در

، نخسلت  شوند. سلطح یم چینش مراتبیسلسله صورتبه، هانهیو گزارها( یها )معشاخ 

 ایل  سازد. سلطح یم را مشخ  یگیرمیتصم هدف و شودمی شناخته هدف نام سطح به

رد. یل گیمل  قرار سطح هدف از پس هک است ییهاشاخ  و ارهایمع همان، یانیم سطوح

 هر در عنصر داشت هر توجه دیبا ساختار نیا است. در مربوط هانهیگز بهنیز  آخر سطح

 است.  آن مربوط به هک پیوند دارد ترنییپا سطح در عناصری با تنها سطح،

 طلور بله  زیل ن و؛ ارهیچنلدمع  یهلا یریگمیتصم در گسترده طوربه، مراتبیسلسله لیتحل

 تیاهم ،است. در این روش شده گرفته ارکبه یعلم لیمسا از یاریبس در یزیآمتیموفق

 یهلا قضلاوت  توسلط  میرمسلتق یغ طورهب ها(نیگزیجا رتبه و عوامل )وزن عناصر ینسب

 نظر در لیدل آن، به ییارآک و فراگیری رغمید. علیآیم دستهب ندگانگیرمیتصم ی هن

 نلدگان گیرمیتصلم  ی هنل  یهاقضاوت و اتکادرا در نانییاطمو بی قطعیتعدم نگرفتن

. یکلی از راهکارهلای بهبلود تحلیلل     (1835، یمنملو )اسلت   گرفتله  قلرار  انتقلاد  ملورد 

 ی، ترکیب آن با منطق فازی است.مراتبسلسله

 

 ی فازیمراتبسلسلهتحلیل  -3-2

مستقیم و بلدون اسلتفاده   غیر ی به صورتمراتبسلسلهمفهوم فازی بودن در روش تحلیل 

مورد توجه قرار گرفته است. در واقع، در ایلن روش بلا اسلتفاده از     1های فازیاز مجموعه

هلای مقایسله زوجلی دخاللت     مفهوم فازی بودن در تعیین ماتریس ،های گفتاریارزیابی

هلای  ط به آن برای بیان مقایسهوشود. در این پژوهش از منطق فازی و اعداد مربداده می

یلک علدد فلازی    و  استفاده شده اسلت  2جدول همانند ( 2774، و همکاران 2هو)زوجی 

شود، برای هر دیده می 2 جدولدر که  گونههمانشود. نشان داده می (a, b, c)متلتی با 

های فلازی متلتلی و فلازی    ، مقیاسjو عامل  iگفتاری میان عامل  ،گانههمقایسه زوجی نُ

 8ی فلازی مراتبل سلسلله برای محاسبه در فرایند تحلیلل  تعریف شده است.  ،وارونمتلتی 

چانگ استفاده  9ایهای گوناگونی وجود دارد. در این پژوهش از روش تحلیل توسعهروش

 شود.  می

                                                           
١ fuzzy sets 
2 Hu 
٣ Fuzzy Analytical Hierarchy Process, (FAHP) 
4 Extent Analysis Method 
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 هابا رن نگاشتهمفازی مثلثی  عددهایو  گفتاری هایارزیابی -2جدول 

 

 ای چانگروش تحلیل توسعه -3-3

نخست میلانگین هندسلی علددهای فلازی همله       ،(1441، 1)چانگ : در این روش1گام 

شلود و سلپس مراحلل زیلر انجلام      عوامل موثر محاسلبه ملی   بندیها برای اولویتنمونه

که خلود یلک علدد فلازی      S𝑘برای هر یک از سطرهای ماتریس زوجی، ارزش  شود.می

 گردد.( محاسبه می1متلتی است، با استفاده از رابطه )

 

(1) 𝑆𝐾 = ∑ 𝑀𝑖𝑗 ⊗ [∑ ∑ 𝑀𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

𝑚

𝑖=1

]

−1
𝑛

𝑗=1

 

 

باشلند.  و شاخ  می نهیگزدهنده ترتیب نشانبه j و iبیانگر شماره سطر، و k، که در آن

∑ برای محاسبه 𝑀𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1      عملیات جمع فازی بر روی مقلادیر ملاتریس مقایسله زوجلی

 ای که:شود، به گونهانجام می

 

                                                           
١ Chang 

 وارونهای فازی مثلثی مقیاس های فازی مثلثیمقیاس های گفتاریارزیابی

 (1و1و1) (1و1و1) اهمیت یکسان

 (88/7و5/7و1) (1و2و8) ترمهم انسبتیکسان تا 

 (25/7و88/7و5/7) (2و8و9) ترمهم انسبت

 (27/7و25/7و88/7) (8و9و5) تر تا اهمیت زیادمهم انسبت

 (10/7و27/7و25/7) (9و5و1) اهمیت زیاد

 (19/7و10/7و27/7) (5و1و0) اهمیت زیاد تا بسیار زیاد

 (18/7و19/7و10/7) (1و0و3) اهمیت بسیار زیاد

 (11/7و18/7و19/7) (0و3و4) ترمهم کاملابسیار زیاد تا 

 (11/7و11/7و11/7) (4و4و4) ترمهم کاملا
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(2) ∑ 𝑀𝑖𝑗 = (∑ 𝑎𝑗 , ∑ 𝑏𝑗

𝑛

𝑗=1

, ∑ 𝑐𝑗

𝑛

𝑗=1

𝑛

𝑗=1

) ; 𝑖 = 1,2, … , 𝑚

𝑛

𝑗=1

 

 

عملیات جمع فازی همه مقادیر و با (، 1دست آوردن مقدار سمت راست رابطه )هو برای ب

 شود.( انجام می8کمک رابطه )

 

(8) [∑ ∑ 𝑀𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1

𝑚
𝑖=1 ]

−1
= (

1

∑ 𝑐𝑖
𝑚
𝑖=1

,
1

∑ 𝑏𝑖
𝑚
𝑖=1

,
1

∑ 𝑎𝑖
𝑚
𝑖=1

) ; 𝑖 = 1, … , 𝑚  

 

𝑀1 اگر ،طور کلی: به2گام   = (𝑎1, 𝑏1, 𝑐1) و 𝑀2 = (𝑎2, 𝑏2, 𝑐2)     دو علدد فلازی

 شود.( تعریف می9به صورت رابطه ) 𝑀1نسبت به  𝑀2متلتی باشند، درجه بزرگی 

 

(9) 

𝑉(𝑀2 ≥ 𝑀1) = ℎ𝑔𝑡(𝑀1 ∩ 𝑀2)𝜇𝑀2
(𝑑)

= {

1 𝑖𝑓 𝑏2 ≥ 𝑏1

7 𝑖𝑓 𝑎1 ≥ 𝑐2
𝑎1 − 𝑐2

(𝑏2 − 𝑐2) − (𝑏1 − 𝑎1)
𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒

 

 

بر اساس تقاطع میان دو عدد فلازی محاسلبه    dشود، دیده می 2که در شکل  گونههمان

 شود.می

 

µΜ M1 M2

a2 b2 a1 d c2 b1 c1

M
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 تقاطع میان دو عدد فازی -2شکل 

 

(5) ℎ𝑔𝑡(𝑀1 ∩ 𝑀2) =
𝑈1 − 𝐿2

(𝑈1 − 𝐿2) + (𝑚2 − 𝑚1)
 

 

 هایعلدد  از دیگلر  یمتلتل  یفلاز  علدد یک بزرگی الگوریتم، میزان  ازگام این : در 8گام 

 آید.( به دست می1از رابطه ) با استفادهفازی متلتی دیگر 

 

(1) 𝑉(𝑀1 ≥ 𝑀2, … , 𝑀𝑘)
= 𝑚𝑖𝑛[𝑉(𝑀1 ≥ 𝑀2), … , 𝑉(𝑀1 ≥ 𝑀𝑘)] 

 

( 0هلای زوجلی از رابطله )   هلا در ملاتریس مقایسله   برای محاسبه وزن شاخ  ،همچنین

 شود.استفاده می

 

(0) �́�(𝑥𝑖) = 𝑚𝑖𝑛{𝑉(𝑆𝑖 ≥ 𝑆𝑘)};  𝑘 = 1,2, … , 𝑛;  𝑘 ≠ 𝑖  
 

 گردد.( محاسبه می3ها با استفاده از رابطه )بردار وزن شاخ  ،بنابراین

 

(3) �́� = [�́�(𝑥1), �́�(𝑥2), … , �́�(𝑥𝑛)]𝑡 
 

دست آوردن بردار برای به ،بهنجار استغیر ،همان بردار ضرایبدر  �́� که : از آنجا9گام  

 شود.( استفاده می4از رابطه ) ،ضرایب بهنجار

 

(4) 𝑤(𝑥𝑘) =
�́�(𝑥𝑘)

∑ �́�(𝑥𝑘)𝑛
𝑘=1

 

 



١٩ 
 

هلای  شلود، تلا وزن  هلای مقایسله زوجلی انجلام ملی     جلدول  یاین مراحلل بلرای همله   

، و همکلاران  2ییسلا یع ؛2773، و همکلاران  1)وانگ ها نیز به دست آیدآن یبهنجارشده

2711.) 

 

 جامعه و نمونه رماری -3-4

استادان گروه ملدیریت دانشلگاه خللیج فلارس      یندهگیردربر ،جامعه آماری این پژوهش

و متخصصلان و   ،بله بلات  سال و نیز با مرتبه علمی اسلتادیار   27تا  5بوشهر با سابقه کار 

دانشگاهی کارشناسی به بات اسلت. بلرای سلنجش     کارشناسان بازاریابی باسابقه با درجه

ی بر نگرش نسبت به تبلیغات موبلایلی،  گذارتاثیرشده در میزان اهمیت معیارهای مطرح

بلا مراجعله    ،از آنان برای تکمیل پرسشلنامه و نظرسلنجی اسلتفاده شلد. بلدین منظلور      

محاسبه  هاآننسخه پرسشنامه تکمیل و گردآوری گردید و نرخ ناسازگاری  12 ،حضوری

باشلد، دارای   1/7یلا مسلاوی    تلر کوچلک  هلا آن هایی که نرخ ناسازگاریپرسشنامه شد.

استفاده نملود.   وتحلیلتجزیهبرای  هاآنتوان از سازگاری برای مقایسه زوجی است و می

مورد استفاده قرار گرفت. پس از  8افزار اکسپرت چویسنرم، برای محاسبه نرخ ناسازگاری

بلود   1/7از  تلر کلم  هلا آناسازگاری، از هفت پرسشنامه که نرخ ناسازگاری محاسبه نرخ ن

 استفاده شد.

 

 هاداده وتحلیلتجزیه -4

متغیرهای موثر بر نگرش نسلبت بله تبلیغلات موبلایلی از دیلد متخصصلان و        بندیرتبه

بلا توجله بله روش تحلیلل      ،ی فلازی گروهلی  مراتبل سلسلهخبرگان با استفاده از تحلیل 

هلا  ای چانگ محاسبه شده است. نخست میانگین هندسی علددهای فلازی نمونله   توسعه

 نشان داده شده است. 0تا  9های شماره محاسبه شد که در جدول

 
 ها در عوامل کلیشده توسط نمونهناوزان تعیی هندسی نیانگیم -4جدول

 اصلی هایشاخص فرد پیام اجتماعی محیط

 فرد (1،1،1) (949/1، 732/2، 144/2) (818/1، 109/1، 273/2)

                                                           
1 Wang 
2 Isaai 
3 Expert Choice 
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 پیام (807/7، 937/7، 114/7) (1،1،1) (117/1، 844/1، 108/1)

 اجتماعی محیط (952/7، 540/7، 011/7) (540/7، 019/7، 311/7) (1،1،1)

 
 ها در عوامل فردیشده توسط نمونهناوزان تعیی هندسی نیانگیم -5جدول

 فرعی هایشاخص کلی نگرش دانش سطح

 کلی نگرش (1،1،1) (179/1، 894/1، 113/1)

 دانش سطح (544/7، 097/7، 475/7) (1،1،1)

 
 ها در عوامل مربوط به پیامشده توسط نمونهنتعیی اوزانهندسی  نیانگیم -6جدول

 اعتبار ارزشمندی تعامل سرگرمی رنجش ارایه زمان
 هایشاخص

 فرعی

(181/9 ،

899/8 ،

12/2) 

(904/2 ،

221//8 ،

710/9) 

(710/9 ،

221/8 ،

904/2) 

(999/2 ،

485/1 ،

514/1) 

(092/7 ،

503/7 ،

908/7) 

 اعتبار (1،1،1)

(479/8 ،

332/2 ،

284/2) 

(054/9 ،

028/8 ،

341/2) 

(259/5 ،

534/9 ،

479/8) 

(581/8 ،

312/2 ،

219/2) 

(1،1،1) 

(118/2 ،

024/1 ،

895/1) 

 ارزشمندی

(095/2 ،

119/2 ،

949/1) 

(983/2 ،

307/1 ،

895/1) 

(722/8 ،

998/2 ،

414/1) 

(1،1،1) 

(951/7 ،

894/7 ،

232/7) 

(153/7 ،

511/7 ،

974/7) 

 تعامل

(083/1 ،

981/1 ،

151/1) 

(818/1 ،

712/1 ،

001/7) 

(1،1،1) 

(527/7 ،

974/7 ،

887/7) 

(251/7 ،

210/7 ،

147/7) 

(978/7 ،

874/7 ،

295/7) 

 سرگرمی

(113/1 ،

222/1 ،

492/7) 

(1،1،1) 

(233/1 ،

430/7 ،

011/7) 

(092/7 ،

589/7 ،

917/7) 

(895/7 ،

213/7 ،

217/7) 

(978/7 ،

874/7 ،

295/7) 

 رنجش

(1،1،1) 

(711/1 ،

310/7 ،

544/7) 

(319/7 ،

141/7 ،

505/7) 

(114/7 ،

902/7 ،

819/7) 

(991/7 ،

891/7 ،

251/7) 

(837/7 ،

244/7 ،

291/7) 

 ارایه زمان

 
 ها در عوامل مربوط به محیط اجتماعیشده توسط نمونهناوزان تعیی هندسی نیانگیم -7جدول

 فرعی هایشاخص دوستان مرجع هایگروه

 دوستان (1،1،1) (418/7، 119/1، 947/1)

 مرجع هایگروه (101/7، 353/7، 749/1) (1،1،1)
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مربوط  یهاهمولف بندیبندی و رتبهاولویت برایدست آوردن میانگین هندسی، هپس از ب

 شلده، های انجامدلیل انباشت محاسبهبه . شدروش چانگ عمل  به ،هاعاملبه هر یک از 

اصلی و فرعلی ملوثر بلر     یهاهمولفهای آمده از وزندستبههای نهایی نتایج و یافتهتنها 

 است. نشان داده 8طور خلاصه در شکل هنگرش نسبت به تبلیغات موبایلی ب

 

 
 ی و وزن معیارهامراتبسلسله ختارسا -3 شکل

 

ی فازی بلرای هلر یلک از    مراتبسلسلهدست آمده از فرایند تحلیل هب هایوزنبا توجه به 

ملوثر   همولف 17هر  تاثیردرجه  8 شکلعوامل موثر بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی، 

ز دسلت آملده ا  هلای بله  یافتله دهلد.  بر نگرش نسبت به تبلیغلات موبلابلی را نشلان ملی    

ملوثر بلر    یهلا همولفل  میلان دهد که از نشان می ،ی فازیمراتبسلسلهتحلیل  کارگیریبه

دارای « طلور کللی  هنگرش نسبت به تبلیغات ب» همولفنگرش نسبت به تبلیغات موبایلی، 

بر نگرش نسلبت بله تبلیغلات     تاثیرین ترکمدارای « ارایهزمان » همولفو  تاثیرین تربیش

و « ارزشلمند بلودن پیلام   »و « سطح دانلش فلرد  » یهاهمولفباشد. همچنین موبایلی می

 باشند.  زیادی بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی می تاثیردارای « اعتبار پیام»
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 گیریبحث و نتیجه -5

هلای  دسلتگاه  سلایر  و تلفن هملراه  هایگوشیریع های ارتباطی و رشد ستوسعه فناوری

ایجلاد   تبلیغلاتی  در حلوزه  را های زیادیفرصت، هادستگاه این طبیعت موبایلی و ارتباط

گونله محلدودیت زملانی و مکلانی بله      دهد تلا بلدون هلی    اجازه میها و به شرکتکرده 

بلازار هلدف    درسلت  ها با شناخت شرکت ،. بنابراینمشتریان خود دسترسی داشته باشند

تنهلا بله معرفلی محصلوتت و     العاده استفاده کرده و نهتوانند از این فرصت فوقخود می

 مسلتقیم از  پاسخ دریافت و مشتریانروابط پایدار با  و توسعه به ایجادخدمات خود، بلکه 

 تبلیغلات و  بله  نسبت مطلوب نگرش میان معناداربا توجه به وجود ارتباط . بپردازند نانآ

موبلایلی مهلم    تبلیغلات  نسلبت  کننلده نگلرش مصلرف   یمطالعه ،تبلیغات پاسخ به نرخ

 بر نگلرش  گذارتاثیرعوامل  بندیشناسایی و رتبهبا هدف این پژوهش  رو،از این باشد.می

تلرین  مهلم  و انجلام شلد  متخصصلان و خبرگلان   نسبت به تبلیغات موبایلی از دیلد   افراد

های موثر بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات موبایلی را شناسایی و میلزان اهمیلت و   عامل

هر یک  ،این پژوهش هاییافته. نمودها را بررسی و عامل هاهمولفی هر کدام از گذارتاثیر

 بنلدی در نگلرش نسلبت بله تبلیغلات موبلایلی را رتبله       گذارتاثیری هاهمولفاز معیارها و 

ای از مشکلات موجود راجع به نگرش تواند پارهنوبه خود میندی بهبکه این رتبه ؛کندمی

 1تجلارت هملراه  بله  دسلتیابی  در  هاشرکتنسبت به تبلیغات موبایلی را مرتفع کند و به 

   کمک کند.

عواملل کللی ملوثر بلر نگلرش نسلبت بله         بندیاز اولویت آمدهدستبههای نتایج و یافته

ی فلازی نشلان داد کله هلر سله گلروه       مراتبسلسلهتبلیغات موبایلی با استفاده از تحلیل 

 تلاثیر بر نگرش افراد نسبت بله تبلیغلات موبلایلی     ،عوامل فردی، پیام و محیط اجتماعی

 بلرای عواملل  بایست به کلیله ایلن   می هاآنها و مدیران شرکت ،زایی دارند. بنابراینسهب

توجله   ،موبایلل  یشلده از طریلق رسلانه   های تبلیغاتی ارسالوری پیامافزایش سطح بهره

( 1) بله ترتیلب   ،اهمیت این عوامل بر نگرش افراد نسبت تبلیغات موبایلی اولویتنمایند. 

 عواملل مربلوط بله محلیط اجتملاعی     ( 8، و )عوامل مربلوط بله پیلام   ( 2، )عوامل فردی

بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات از طریلق رسلانه    تاثیرین تربیش. عوامل فردی باشدمی

هلای بعلدی از   در اولویلت  ،داشته و عوامل مربوط به پیلام و محلیط اجتملاعی    را موبایل

                                                           
١ mobile commerce 
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از  آملده دستبههای دیگر، یافته سویگیرند. از ی بر نگرش افراد قرار میگذارتاثیرلحاظ 

 گرش افراد نسبت به تبلیغات موبایلی با استفاده از تکنیکی نمراتبسلسلهبررسی درخت 

 ،«نگرش کلی نسبت بله تبلیغلات  » همولفکه بیانگر آن است  ،ی فازیمراتبسلسلهتحلیل 

بلر نگلرش نسلبت بله      تلاثیر ین ترکمدارای  ،«ارایهزمان » همولفو  تاثیرین تربیشدارای 

ارزشلمند بلودن   »، «ح دانلش فلرد  سط»ی هاهمولف ،د. همچنیننباشتبلیغات موبایلی می

 ،تبلیغلات موبلایلی   «بلودن  کننلده سلرگرم »و « رنجش و آزردگی»، «اعتبار پیام»، «پیام

 باشند.زیادی بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی می تاثیردارای 

پاسخگویی به  تبلیغات در به نسبت مطلوب با توجه به اهمیت نگرش کلی ،بنابراین

ها و بودن، شرکتبخش لذتو  کنندهسرگرم، مزاحم عنوانبه موبایلی  تبلیغات

 ،ی را به تعداد محدودهای تبلیغاتپیامکه  های تبلیغاتی باید توجه داشته باشندسازمان

 این با .در ساعات خاصی برای مخاطبان ارسال نمایند ، ودر آخر هفته یا روزهای تعطیل

 آن نسبت به نگرش و خلاقانه است ابزار یک ،موبایلی تبلیغات، باید توجه داشت که حال

موبایلی  تبلیغات در اطلاعات کیفیتکه دلیل اینبه. همچنین است در حال تغییر مرتب

و بر  باشدمحصوتت آن( می شرکت و )از کنندهمصرف بر ادراک مستقیم تاثیردارای 

و  ترخلاقانه باید تبلیغات موبایلی ،گذاردمی تاثیربهبود نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی 

تصمیم  بر رضایت و تواندمی ارزشمند بودن پیام ونطراحی شود، چ تربیشبا دقت 

شده در بهبود نگرش ارایهتبلیغات اعتبار با توجه به اهمیت  .بگذارد تاثیرافراد  خرید

که برای  شودتوصیه میهای تبلیغاتی ها و سازمانبه شرکتنسبت به تبلیغات موبایلی، 

استفاده کنند و از این طریق باعث از برندهای قوی  ،ها و تبلیغات خودافزایش اعتبار پیام

از دیدگاه متخصصان، احساس  شوند. خود نسبت به تبلیغات موبایلیافراد نگرش بهبود 

مخاطبین منفی ی نگرش گیرعامل مهمی در شکل ،رنجش و آزردگی نسبت به تبلی 

دارد، بلکه باعث کاهش اثربخشی  تاثیر افراد ا در نگرشتنهنه ،باشد. احساس رنجشمی

های تبلیغاتی فعال در ها و سازمانتزم است که شرکت رو،از اینشود. تبلیغات نیز می

نمایند و  ارایه سودمندها تبلیغاتی مرتبط و با توجه به پروفایل مشتریان به آن ،این حوزه

 شوند. آنان ترتیب باعث بهبود نگرشنبدی
بلر نگلرش نسلبت بله      هاهمولفبرخی از  ،پژوهشاین  هاییافته بر اساس دیگر سخن،به 

هلای  ها و شرکتشود سازمانمی پیشنهادبنابراین  ؛ی دارندتربیش تاثیرتبلیغات موبایلی 

های مناسب ملدیریتی در طراحلی و ارسلال تبلیغلات بله      مکانیزم کارگیریبهتبلیغاتی با 
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را مد  هاهمولفشده توجه خاصی داشته باشند و این ی مطرحهاهمولفهای افراد، به موبایل

هلای تبلیغلاتی خلود را افلزایش دهنلد.      نظر داشلته باشلند تلا بتواننلد اثربخشلی پیلام      

 باعث افلزایش  ،پیام کوتاه طریق از و جوایز هابازی ارایهتوانند با های تبلیغاتی میسازمان

و  روزشلده بله  هلای آگهلی و با ارسال  ؛شوند موبایلیها و تبلیغات پیام یشدهدرک ارزش

موبلایلی دارای   تبلیغات در اطلاعات ، زیرا کیفیت، اعتماد کاربران را جلب نمایندسودمند

و بلر نگلرش    باشلد محصوتت آن( می شرکت و )از کنندهمصرف بر ادراک مستقیم تاثیر

رنجلش و   همولفل تزم است به  ،گذارد. همچنینمی تاثیرنسبت به تبلیغات موبایلی  هاآن

اطلاعات مختلف بله کلاربران کله     ارایهو از  ؛آزردگی در تبلیغات موبایلی توجه ویژه شود

که باعث  زیرا ،شودی خوددارشود در اطلاعات می هاآنمنجر به گیج شدن و غرق شدن 

 .شودو واکنش منفی مخاطبان میسردرگمی 

که اگلر چله بلرای شناسلایی و اسلتخرا        کنندمینویسندگان این مقاله تاکید  ،در پایان

ای در ی موثر بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات موبایلی، مطالعه گستردههاهمولفعوامل و 

یی وجلود  هلا همولفل واملل و  املا شلاید ع   ،اندانجام دادهو پیشینه موضوی  پژوهشادبیات 

بلوده وللی در ایلن     گلذار تاثیرداشته باشد که بر نگرش افراد نسبت به تبلیغات موبلایلی  

بلرای نخسلتین بلار از تکنیلک     این پلژوهش   ،به آن اشاره نشده باشد. همچنین پژوهش

معیارهلای ملوثر بلر نگلرش      بنلدی بندی و اولویتبرای رتبه ،ی فازیمراتبسلسلهتحلیل 

 للذا بله   ،نسبت به تبلیغات موبایلی از دید متخصصلان و خبرگلان اسلتفاده کلرده اسلت     

ی و گیلر هلای تصلمیم  تکنیلک  دیگلر  کلارگیری بله با  شودپیشنهاد می دیگر پژوهشگران

بر نگرش نسلبت بله تبلیغلات موبلایلی      گذارتاثیربه بررسی معیارهای  ،های آماریآزمون

  بپردازند.
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