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  ارتباطات به مربوط عوامل ريتأث بررسياي بر مدلية ارائ
  موبايلي تبليغات پذيرش بر رسانه /بازاريابي

  2عادل پوردهقان ،1زاده بحريني منيجه

 فـرد  فردبه تعاملات سمت به فناورانه،ي ها شرفتيپ باهمگام  تبليغي ابزارها و تبليغات :چكيده
 و نيتـر  مهـم بـه   موبايـل  طريـق  از تبليغـات  موبايلي، خدمات از استفاده افزايش با ورفته است 

اي بـر  تبليغـاتي ي هـا  تي ـفعال، رو ايـن  از .اسـت  شـده ي تبديل ابيبازاري ها تيفعال نيرگذارتريتأث
 ـ بـا  وكنـد   تمركـز  مشترياني ازهاين و ها شيگرار ببايد  موبايلي تبليغات بودن بخش نتيجه ة ارائ

 حاضـر  پـژوهش  انجـام  از هـدف  .كننـد  كامـل  را تبليغات پذيرش فرايند افزوده، ارزش خدمات
 از حاضـر  تحقيق .است موبايلي تبليغات پذيرش بر رسانه /بازاريابي ارتباطات عوامل ريتأث تحليل
ميـان   اي هپرسشـنام  .است پيمايشي -توصيفي اطلاعات گردآوري نظر از و كاربردي هدف، نظر
آمده از اين پرسشنامه  دست هاي به و داده شد آوري جمعتوزيع و  همراه تلفن كاربران از نفر 400

 روشبـا   مـدل  دييتأ و ها داده تحليل. كار گرفته شد به پژوهشي ها هيفرض و مدل بررسيبراي 
 تحليـل  نتـايج  براسـاس  وگرفـت   انجـام  ييديأت عاملي تحليل و ساختاري معادلات سازي مدل
 مثبـت  ريتـأث ة دهنـد  نشـان  پـژوهش  هـاي  يافتـه  .شـد  تبيـين  مدل متغيرهاي نبي ارتباط مسير،

دهندة  همچنين نشان و ارزشمندي وها  مشوق كنندگي، سرگرم اعتبار، پذيري، تعامل هاي شاخص
  .است موبايلي تبليغات پذيرش بري آزردگ رنجش و منفي ريتأث
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  مقدمه
 همگـاني  يهـا  رسـانه همچنـين،   .انـد  شده بندي بخشدليل رقابت شديد  به انبوه بازارهايامروزه 

 بازاريـابي  ارتباطـات جـاي خـود را بـه     غيرشخصـي بازاريابي  ارتباطاتبسياري از  اند موجب شده
 و تجارت موبايل، هاي دستگاه روزافزون گسترش با .)2008لپايمي و كارجالوتو، (بدهند  فرد فردبه

در چنـد سـال    .است نمايان شده مراهه  هاي تلفن رد و رفته فراتر اينترنت از الكترونيكي بازاريابي
 ةپيشـرفت و  جديـد  هـاي  نسـل  ؛ بنابراين،است كرده رشدسرعت  به موبايل ابزارهاي فناورياخير، 
 ـ ،هـا  رسـانه  خصوصـيات  تمـام  از گيري بهره امكاندرنتيجه، . وجود آمده است به همراه  تلفن  ةارائ

 كاربر به موقع به خدمات ةارائ و مكان و زمان با متناسب تبليغاتارائة  ،شده سازي شخصي تبليغات
 مانـدگاري  يموبـايل  تبليغـات  .اسـت  داده افـزايش  را تبليغاتي هاي پيام يور بهره و كرده فراهم را

 رايانامـه  بـه  نسبتها  آن پاسخگويي ميزان و شود نمي دور مخاطب ديد از بلافاصله ،نددار يزياد
دهـد   را نشان مـي  موبايل طريق از تبليغاتزياد  پتانسيلشده،  گفته موارد. بيشتر است تلويزيون يا
   ).2011، نسير و مقدادي(

را  نآ مختلـف  يها گونه ها سازمان ،تازگي آغاز شده است به موبايلي غاتيتبل هكنيا به توجه با
 لكمش ـ. انـد  افتهين دست غاتيتبل نيا از اثربخش ةاستفاد كنندة نيتضم مدل بههنوز  و نديآزما مي
 ياريبس ـ ،يغاتيتبلي ها روش ريسا با سهيمقا در ،وتاهك اميپ مك ةنيهز دليل به هك است نيا ياصل
 را يغـات يتبل يهـا  امي ـپ افـراد،  انك ـم و زمان و يشخص اطلاعات نظرگرفتندر بدون ها تكشر از
، ابزار نيا از  غيرمسئولانه ةاستفاد ليدل به افراد از ياريبس ،جهينتدر .نندك يم ارسال انبوه صورت به
 تخريـب  يمشـتر  ذهـن  در سـازمان  و تكشرآن  ريتصواساس  براين كه شوند يم آزرده شدت به
 مخاطـب  از سـوي  آن پـذيرش  به تبليغات اين موفقيت .رود مي هدر به ياريبس ةيسرما و شود مي

 را تبليغـات  پـذيرش  بـه  مشـتريان  تمايـل  و نگـرش  بـر  مـؤثر  عوامل بايد بنابراين، ؛دارد بستگي
 بليغـات ت در هـا  گـام  نيتر مهم از يكي پذيرش به مثبت تمايل و نگرش ايجاد زيرا كرد، شناسايي

 پـذيرش  بررسـي زمينـة   در .دشو مي منجر مخاطبان مناسب رفتار دهي شكل به كه است يموبايل
 بـه  توجـه  بدون تحقيقاتاين  درمحققان  و است رفتهگ صورت اندكي تحقيقات موبايلي تبليغات
 بـه  مربوط عوامل پژوهش اين؛ بنابراين، اند ردهك بررسيرا  پذيرش بر مؤثر عوامل، پذيرش فرايند

 عوامـل  راسـتا،  ايـن  در .استكرده  بررسيرا  موبايلي تبليغات پذيرش بر مؤثر بازاريابي ارتباطات
 و رنجـش  سـازي،  شخصي ،يكنندگ سرگرم پذيري، تعامل ارزشمندبودن، شامل بازاريابي ارتباطات
 بـه  پـژوهش  ايـن  است اميد .است دهش تحليل و تجزيه مدل قالب در ها شوقم و اعتبار آزردگي،
 پتانسـيل  از اسـتفاده  و موبايلي خدمات و تبليغاتو موفق  اثربخشة ارائ در ها سازمان و ها شركت
  .كند كمك ارتباطية رسان اين بالاي
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 پژوهشنظري  نةيشيپ

  موبايلي تبليغات
هاي  هاي تبليغاتي را از طريق گوشي موبايلي، تبليغات موبايلي پيامطبق تعريف انجمن بازاريابي 

چن، ( دكن به كاربران منتقل مي ميس يهاي ارتباطات ب يا ديگر دستگاه ها يا يد يهمراه، پ تلفن
از طريق  است كه خدمات و محصولات دربارةطوركلي، تبليغات موبايلي انتقال يك پيام  به). 2011
 پيامكتبليغات موبايلي با . )2011، يونال، اريكس و كسر( گيرد صورت مي مراهه تلفن هاي  دستگاه
ها و ابزارهاي مختلفي  بندي انجمن بازاريابي موبايلي، گزينه طبقه با توجه به اكنونو  آغاز شد

 همراه،  هاي تلفن سايت وب :از ندا ند كه عبارتشوتوانند براي ارتباطات بازاريابي موبايلي استفاده  مي
اي، ويدئو و تلويزيون  همراه، سرويس پيام كوتاه، سرويس پيام چندرسانه  هاي كاربردي تلفن برنامه
هاي تبليغات موبايلي تعاملي و  ترين ويژگي از مهم). 2010نيا،  ميرباقري و حجازي( همراه  تلفن

ريان و شركت در تبليغات موبايلي تعاملات سريع، آسان، ارزان و مؤثر ميان مشت. بودن است شخصي
زمان و مكان به  در  تفاوت فتنبدون درنظرگر را شخصي هاي توان پيام شود و مي ايجاد مي

هاي  راهبردعنوان بخشي از  ها تبليغات موبايلي را به شركت ،رو از اين. مخاطبان هدف منتقل كرد
ر جهان مانند هاي پيشرو د شركت بيشتر ،حاضر درحال. اند ارتباطات بازاريابي يكپارچه پذيرفته

تبليغات موبايلي را  5دونالد پيكچرز و مك ، سوني4، كوكاكولا3، ديسني2، مايكروسافت1پراكتراندگمبل
  ).2011، يونال و همكاران(گيرند  ميبازاريابي خود درنظر  ةرا در بودج هر سال آناند و  پذيرفته

  پژوهش تجربي نةيشيپ
  موبايلي تبليغات پذيرش برمؤثر  بازاريابي ارتباطات

، بر پذيرش تبليغات موبايلي مؤثرعوامل مربوط به ارتباطات بازاريابي اين پژوهش با هدف شناسايي 
صورت خاص در  و به صورت عام در اين قسمت آن به رد كه نتايجكمنابع داخلي و خارجي را بررسي 

 پژوهشير د )1389(پور  خواجه وكشتگري  .شود ي پژوهش بيان ميها هيفرضبخش توسعة مدل و 
سه ويژگي  ندفتگرنتيجه  يهاي پذيرش تبليغات موبايل تجربي محرك ةبا عنوان مطالع

منفي بر گرايش  ريمثبت و مزاحمت داراي تأث ريداراي تأثپيام، رساني و اعتبار  كنندگي، اطلاع سرگرم
نتايج نشان داد  ،همچنين. دندار زياديبراي مشتريان جذابيت  ها مشوقبه تبليغات موبايلي است و 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1  . Procter & Gamble 
2. Microsoft 
3. Disney 
4. Coca-Cola 
5. McDonalds 
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 .دهند يولي تبليغات با كسب مجوز را ترجيح م ،كاربران نگرش منفي به تبليغات موبايل ندارند
 نسبت به افراد العمل عكس و نگرش در پژوهشي با عنوان بررسي) 1388( نيعابدسياوشي و 

ي تبليغاتي تا اه امكيپبه اين نتيجه رسيدند كه ديدگاه كاربران به  ي تبليغاتي،ها امكيپ دريافت
در ) 1391( ياحقاقموتمني، مرادي، همتي و  .اعتماد ندارند ها امكيپحدودي مثبت است، اما به اين 

تبليغات،  به نسبت نگرش بر كوتاه پيام خدمات از استفاده يها زهيانگ ريبا عنوان تأث پژوهشي
لذت و تجلي   دريافتند شش انگيزة ارتباط شخصي، آسودگي، برقراري تماس، معاشرت اجتماعي،

ي معاشرت اجتماعي و سهولت، ها زهيانگهمچنين . گذارد يم ريتأثهمگاني بر استفاده از پيام كوتاه 
ائيلي و پژوهش هاشميان، عيسايي، ميك .مستقيم دارد ريتأثبر نگرش به تبليغات پيام كوتاه 

بر پذيرش ابزارهاي بانكداري الكترونيك از سوي  مؤثربا هدف بررسي عوامل ) 1391(طباطبايي 
شده و  در اين پژوهش مشخص شد مفيدبودن، سازگاري، سهولت درك. مشتريان انجام گرفت

نك با بانك و اينترنت معنادار بر پذيرش كارت بانك، تلفن بانك، موبايل ريتأثكننده،  شرايط تسهيل
    .بانك دارد    معنادار بر پذيرش موبايل ريتأثپذيري  دارد و عامل ريسك

كنندگان به  با عنوان عوامل مؤثر بر تمايل مصرف پژوهشيدر ) 2008( مي و كارجالوتو پاني لي
ها و  اطلاعات مرتبط به كاربران، پاداش ةعواملي مانند ارائ گرفتند هنتيج موبايلي،پذيرش تبليغات 

افزايش  موجبتواند  مي ،مخاطب از سويپيام  كردن سازمان معتبر و كنترل دادن ، پيامها مشوق
   .تبليغات موبايلي شود ةموبايل در ارائ ةجذابيت رسان
كنندگان به پذيرش تبليغات  با عنوان عوامل مؤثر بر قصد مصرف پژوهشيدر ) 2012(منصور 

مندبودن تبليغات و نگرش به تبليغات به اين نتيجه دست يافت كه ارزش ،در سودان موبايلي
نفوذپذيري  و دارد مثبت ريتأث موبايلينگرش و تمايل به استفاده از تبليغات  طوركلي بر به

    .داردمثبت  ريبر تمايل به استفاده از تبليغات موبايلي تأث اجتماعي
بر نگرش نسبت به  ريبا عنوان تأث پژوهشيدر ) 2010( ، كمينگ، استيون و ورسفلدبنك

محتواي پيام،  بيان كردندتحقيق و تفحص از جوانان آفريقاي جنوبي، : تبليغات پيام متني موبايل
طوركلي بر نگرش به تبليغات  نگرش به تبليغات به و پذيري تعاملشدن پيام،  سازي شخصي

از طريق  اريابيبازدر پژوهشي با عنوان ) 2011(امين، امين و پاتال  .گذارد مي ريموبايلي تأث
 سازي، كنترل كاربر، ، شخصي)گيكنند ارزشمندي و سرگرم(محتواي پيام پيامك نتيجه گرفتند 

سودمندي و درنهايت بر بر ) همسالان و دوستان(و محيط اجتماعي هزينة رسانه، فرايند انتقال 
   .گذارد مي تأثير و تمايل به پذيرش آن نگرش به تبليغات موبايلي

به تبليغات موبايلي دريافتند اعتماد،  كنندگان مصرفنگرش  پژوهشي با عنوان در) 2010(امن 
ي پذيرش ها محركعنوان عوامل و  شده، سهولت استفاده و كنترل، به سودمندي و ارزش درك
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ي ها محركعنوان عوامل و  ها و كسب اجازه به ، مشوقها اميپتبليغات و عوامل صحت و درستي 
. گذارد مي ريتأثموبايلي  غاتيتبلپذيرش خدمات موبايلي بر نگرش و تمايل افراد به پذيرش 

همچنين، كاربران نگرش مثبت ضعيفي به تبليغات موبايلي دارند و رابطة مثبت ضعيفي ميان 
   .عوامل فردي و نگرش به تبليغات موبايلي وجود دارد

: كنندة پذيرش تبليغات موبايلي عوامل تعيين با عنوان پژوهشيدر ) 2010(نويدخان و اليل 
مقايسة دو كشور هند و سوريه، عوامل نگرش به تبليغات موبايلي مانند سودمندي و ارزشمندي 

شدة تبليغات موبايلي، سازگاري، سطح نوآوري فردي، كنترل، نگرش به رسانة تبليغات انبوه  درك
كنندگان به پذيرش  بر تمايل مصرف مؤثرمل عنوان عوا و آگاهي از رسانة تبليغات انبوه را به

اعتبار پيام،  مشخص شد) 2008( اكسيو، لئو و لي جينگجوندر پژوهش  .تبليغات موبايلي دانستند
 ريو ارزشمندي تبليغات بر نگرش و تمايل به استفاده از تبليغات موبايلي تأث گيكنند سرگرم

  .گذارد مي

  پژوهش هاي فرضيه و مفهومي مدل
 پـذيرش  بـر كـه   رسـانه  /بازاريـابي  ارتباطـات  هاي شاخص ترين مهم پژوهش،ة مسئل راستاي در

 در موبـايلي  تبليغـات  پـذيرش  بـر  مؤثر عوامل عنوان به وشدند  شناساييمؤثرند،  موبايلي تبليغات
 در پـژوهش ي هـا  هيفرض و مفهومي مدل قالب در عوامل اين .گرفتند قرار نظر مد حاضر پژوهش
  .دوش مي آورده 1 شكل

  

  
  پژوهش مفهومي مدل. 1 شكل
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   پذيري تعامل
 بـر  تواننـد  مـي  ارتباطات در بخش دو از بيش يا دو كهاست  شده تعريف اي درجه عنوان به تعامل

 طريـق  از تعامـل  .)2010و همكـاران،   بنـك ( بگذارنـد ير تـأث  هـا  پيـام  و ارتباطية رسان يكديگر،
 مشتريان و بازارياب ميان دوسويه ارتباطات شود كه مي ايجاد موبايل دستگاه كاربردي هاي برنامه
صـورت   بـه  همـراه   تلفن ارتباطي يها كانال از خواهند يم كه هايي بازارياب .كند يم آسان را بالقوه

 منبـع  عنوان به همراه  تلفناز  مشتريان ارزيابي گيچگوندركي دربارة  اثربخش استفاده كنند، بايد
 .گـذارد  يم ريتأث فردي تبليغات به نگرش بر تبليغاتي ةرسان تصور دربارة زيراداشته باشند،  تبليغات
 فرسـتنده  و گيرنـده  ميان تعاملموجب  كه دهند مي نمايش را اطلاعاتي همراه  تلفن هاي دستگاه

 توانـد  مـي اين تبليغات  ،همچنين .دهد نشان واكنشدر آن  تبليغات به تواند مي مشتري وود ش مي
 يكپارچـه  بازاريـابي  گروه يك سازي غني و تجاري نام و محصول شركت، با  هرابطگيري  شكل به

شـود   موجـب مـي   زيـرا  دهد، مي افزايش را تعامل امكان موبايلي تبليغات هاي فعاليت .شود منجر
 تبليـغ  نـوع  ايـن  از آنهاة استفاد و نگرش بر و دهد ي نشان مستقيم و فوري بازخورد كننده مصرف
نيـز   )2010( بـوت  و پرست وطن و )2010(و همكاران  بنك .)2011 ،نسير و مقدادي( است مؤثر
 و 1ة فرضـي ، اساس براين .را تأييد كردند موبايلي تبليغات به تمايل و استفاده بر پذيري تعاملير تأث
  :است شده تدوين پژوهش اين 2

  .داردير تأث موبايلي تبليغات به كاربر نگرش بر پذيري تعامل قابليت :1ة فرضي
  .داردير تأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر پذيري تعامل قابليت :2ة فرضي

   آزردگي و رنجش
است كه  نامخاطب نگرشيري گ شكل در مهمي عامل، تبليغدربرابر  آزردگي و رنجش احساس
 يا ناخوشايندي ،آزار ناراحتي،احساس  آزاردهنده تبليغ .شود مي تبليغات اثربخشي كاهشموجب 

 رنجش و آزار موجب كنندگان تبليغهاي  روش برخيممكن است  .آورد وجود مي احترامي را به يب
، سينكوويس، پزدركا لئو و) 2011(همكاران  و يونال پژوهشيهاي  يافته براساس .مخاطبان شود

 موبايلي تبليغات .استآن  آزاردهندگي، تبليغات از مردم انتقاد اصلي دليل، )2012( و حقيريان
 نهايتو در اطلاعاتزمينة  درآشفتگي مخاطب  به كه كند ارائه را مختلفي اطلاعات تواند مي

 رنجش دادند نشاناي  مطالعه در )2011( دورگش و پانواتووا .شود منجر وي منفي واكنش
 موسوي و وزيري .گذارد يم تأثير موبايلي تبليغات به مخاطب نگرش بر كاربر /كننده مصرف

 تبليغات بر منفي ريتأث تبليغات از رنجش ندكرد دييتأ نيز )2010( همكاران و ساوو مري و )1389(
  :است شده تدوين زير شرح  به پژوهش اين چهارم و سومة فرضي، رو اين از .دارد موبايلي
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  .دارد ريتأث موبايلي تبليغات به كاربر نگرش بر آزردگي و رنجش احساس :3ة فرضي
  .دارد ريتأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر آزردگي و رنجش احساس :4ة فرضي

  سازي شخصي
 از دهـد  هـا امكـان مـي    بازاريـاب دارد و بـه   سـازي  شخصي براي بالايي پتانسيل موبايلي تبليغات
دربـارة   اطلاعـات  و كننـد  اسـتفاده  ها پيام سازي شخصي و كردن سفارشي براي مشتريان بازخورد
 نـد نك آوري جمـع  آينـده  خـدمات  و محصـولات  بهبود راستاي در را كنندگان مصرف هاي اولويت

 از يدريـافت  اطلاعـات  براسـاس  تـوان  مي را تبليغاتي هاي پيام، بنابراين؛ )2011 ،نسير و مقدادي(
 سـازي  شخصي كاربران خريد هاي عادت ةپيشين طريق از يا اوليه مراحل در كاربر با تعامل طريق
 ،)2010(همكــاران  و بنــك ،)2011(همكــاران امــين و  هــاي پــژوهش در .)2011چــن، (كــرد 

 )2011( دورگـش  و پـانواتووا و  )2012( هسيه و چن ،)2006( ژو ،)2008( كارجالوتو و مي پاني لي
 و كننـده  مصـرف  تمـايلات  و مكـان  زمان، نظرگرفتندر با پيام سازي شخصي كه است شدهتأييد 

 تمايل و موبايلي تبليغات به نگرش بر كننده مصرفويژگي  به توجه با پيام محتواي سازي شخصي
 شـده  تـدوين  پـژوهش  ايـن  7و  6، 5ة فرضي ،هپيشين اين براساس .گذارد مي تأثير آن پذيرش به

  :است
  .داردير تأث موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي تبليغات سازي شخصي :5ة فرضي
  .داردير تأث موبايلي تبليغات دريافت به افراد تمايل بر موبايلي تبليغات سازي شخصي :6ة فرضي
  .داردير تأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر موبايلي تبليغات سازي شخصي :7ة فرضي

  گيندكن سرگرم
 كننـده  سـرگرم  خـدمات  .اسـت  پيـام  از مشتريانلذت و خوشحالي  احساسدهندة  نشان سرگرمي

و  يونـال (شـود   مشـتريان  ارزش افـزايش موجـب   ودهـد   افـزايش  را مشـتري  وفاداري تواند مي
 قابليـت  بـا را  تبليغـات  از اي گسـترده  طيـف  همـراه   تلفن ةپيشرفت هاي گوشي .)2011همكاران، 

 و تجـاري  هـاي  انيميشـن  ها، فيلم زمينه، پس موسيقي تصاوير، محصول، توصيف لاين آن نمايش
 محصـولات  همراه  تلفن اينترنت از استفاده با توانند مي مشتريان .اند كرده ارائه بازاريابي هاي بازي

ة مطالع ـ .)2009لو و سو، (شوند  سرگرم خدمات ديگر از استفاده با و ندكن جوو جسترا  خدمات و
 يسـرگرم  و اسـت  كننـده  سـرگرم  موبـايلي  خـدمات  از بسياري داد نشان )2012( لئو و زو زنگ،

 بلانكـو،  .شـود  مشـتريان  پـذيرش  درنهايـت  و تمايـل  ايجادموجب  تواند مي همراه  تلفن خدمات
 ارزش افـزايش موجـب   تبليغـاتي  هـاي  پيامي كنندگ سرگرمكردند  دييتأ) 2010( ازورين و بلاسكو
 موفقيـت  عوامـل  نيتر مهم از يكي تبليغاتي هاي پيامگي كنند سرگرم و شود مي تبليغات ةشد درك
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 .اسـت  موبايلي تبليغات به مخاطب نگرش بر مؤثر عواملين تر مهم از و موبايلي تبليغات هاي پيام
 را مشـتري  وفـاداري  توانـد  مـي  كننده سرگرم خدمات داد نشان )2011(و همكاران  يونالة مطالع

 ليكـارات  و پيتوگ تورن سان ما، ديدگاه به توجه با .شودآنها  ارزش افزايشموجب  و دهد افزايش
 پيام طريق از جوايز و ها بازية ارائ ،را دوست دارند بازيطورطبيعي  ها به انسان آنجاكه از، )2009(

 مشتريان تر ژرف درگيري براي تواند مي ها ويژگي اين .شود مي اهآن مشاركت افزايشموجب  كوتاه
 پيـام ، بنـابراين ؛ كند كمك محصول يا خدمات اين با بيشتر آشنايي به و شوددر تبليغات استفاده 

 تـدوين  زيـر هاي  يهفرض اساس، براين. شود مي تلقي تر مثبت مشتريدرنظر  كننده سرگرم تبليغاتي
  :است شده

  .داردير تأث موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي تبليغاتگي كنند سرگرم :8ة فرضي
  .داردير تأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر موبايلي تبليغاتگي كنند سرگرم :9ة فرضي

   اعتبار
 توافقمورد  قراردادهاي تحقق يا بيني پيش و تبليغات صداقت دربارة كنندگان مصرف تصور ،اعتبار
 پيـام  اعتبـار  مثـال،  پذيرد؛ براي ير ميتأث تبليغاتي هاي هرسان از زيادي حد تاكه  است شده تعريف
 درك بـه  تبليغـات  اعتبـار  ،طـوركلي  به .)2011، نسير و مقدادي(است  يچاپ پياماز  كمتر ياينترنت
 شـده  ارائـه  هـاي  آگهـي  محتواي طريق از واست  مربوط مشتريان توسط تبليغات اعتبار و صحت
 لئو(است  پيام حامل و شركت اعتبار ويژه به مختلف عوامل ر ازتأثم تبليغات اعتبار .شود مي ارزيابي

 شناسايي موبايلي تبليغات به نگرش در كليدي عاملي، تبليغات و آگهي اعتبار .)2012، و همكاران
 تبليغـات  خـدمات  از اسـتفاده  و پـذيرش  بـه  تمايل و نگرش بر مثبت ريتأث اميپ اعتبار .است شده

 لئو ،)1389(پور  خواجه و كشتگري مطالعات در موضوع اين ).2012 يو، كيمو يانگ،( دارد موبايلي
 بـوت  و پرسـت   وطـن  ،)2010( ايـز  و جاياسينق ،)2011( دورگش و پانواتووا ،)2012( و همكاران

 خـوبي  بـه  )2006( ژو و )2008( همكـاران  واكسـيو   جينگجـون  ،)2009(همكاران  و ما ،)2010(
  :است شده تدوين زيرهاي  يهفرض، رو اين از .است شدهتأييد  و بررسي

  .داردير تأث موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي غاتيتبل معتبربودن :10ة فرضي
  .داردير تأث موبايلي تبليغات دريافت به افراد تمايل بر موبايلي غاتيتبل معتبربودن :11ة فرضي
  .داردير تأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر موبايلي غاتيتبل معتبربودن :12ة فرضي

   ها شوقم
داده  مـالي  پـاداش  موبايـل  تبليغـات  دريافـت  با موافق  افراد به، شوقم بر مبتني تبليغات روش در
 دريافت براي آنان واقعي رفتار و مشتريان تصميم بر روش اين دهد مي نشان ها پژوهش .شود مي
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 تشويق منظور به ها قيمت در تخفيفدهد  يم نشان ها پژوهش .ي داردبسيار تأثير موبايلي تبليغات
 فروشبراي افزايش  حربه اين از فروشندگان درنتيجه و شود ميتوجه آنها  جلب، موجب مشتريان
 وكشـتگري   هـاي  اسـاس يافتـه  بر. )2007دروسـوس، گيـاجليس و لكـاكوس،    (كنند  مي استفاده
ماننـد دقـايق    هـايي  شـوق مبه  .ندبراي مشتريان دارزيادي جذابيت ها  شوقم ،)1389(پور  خواجه

 و رايگانة زمين هاي آهنگ يا ها بازي ،پيامك ارسالرايگان براي  زمانية بازرايگان تماس تلفني، 
 ـ دريافتنـد  )2008( كارجـالوتو  و مـي  پـاني  لي .شود مي توجه بسيار پولي پاداش  و هـا  پـاداش  ةارائ

، اسـاس  بـراين  .گـذارد  يم ـ ريتـأث  موبـايلي  تبليغات پذيرش به كنندگان مصرف تمايل بر ،ها شوقم
  :است شده تدوين زيرهاي  يهفرض

  .داردير تأث موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي تبليغات در ها شوقة مارائ :13ة فرضي
ير تـأث  موبايلي تبليغات دريافت به افراد تمايل بر موبايلي تبليغات در ها شوقة مارائ :14ة فرضي

  .دارد

  ارزشمندبودن
 در شركت يك اطلاعات كيفيت. دارد اشاره مرتبط اطلاعات اثربخشة ارائ توانايي به ارزشمندي

و  يونال( دارد آن محصولات و شركت از كننده مصرف ادراك بر مستقيمير تأث، موبايلي تبليغات
 هاي دستگاه طريق از اطلاعاتدر ارائة  اساس، اين بر. )2011، نسير و مقدادي؛ 2011، همكاران

 سودمندي هاي كيفي مانند دقت، زمان مناسب و دادن ويژگي همراه به كاربران، بايد به نشان تلفن 
؛ بنابراين، شود ارائه كننده مصرف به خودكار صورت به اطلاعات است ممكن البته .توجه شود

 يرتأث ).2011يونال و همكاران، ( باشد  كنندگان انتظار دارند پيام به آنها ارتباط داشته مصرف
و  امين ،)2012( منصورة مطالع در موبايلي تبليغات از استفاده به تمايل و نگرش بر ارزشمندي
 و )2010(همكاران  و بلانكو ،)2010( ايز و جاياسينق ،)2010( اليل و نويدخان ،)2011(همكاران 
 شده تدوين زيرهاي  ، فرضيهاساس براين .است شدهييد تأ )2008( همكاران و اكسيو جينگجون

  :است
  .دارد ريتأث موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن :15ة فرضي

 ريتـأث تبليغـات موبـايلي    بـه دريافـت   تمايل افراد موبايلي برارزشمنددانستن تبليغات : 16فرضية 
  .دارد

   موبايلي تبليغات پذيرش
 ارسالرا  تبليغات، فقط مخاطب جانب از تبليغات پذيرش به توجه بدونها  بازارياب از بسياري

تواند  مي كهكند  مي بررسي را عواملي پژوهش اين .شوند مي مخاطب رنجشموجب  وكنند  مي
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 تبليغات بهمثبت  نگرش ايجاد .شودمخاطبان  نزد موبايلي تبليغات پذيرشافزايش  موجب
 نيست كافي تنهايي به مسئله ايناما  است، تبليغاتاين  پذيرش برايها   ترين گام مهم از، موبايلي

 مناسب دهي شكل و موبايلي تبليغات پذيرش به موبايلي تبليغات از استفاده گرايش تبديل و
 اين با متناظرهاي  فرضيه .)2005 مورفي، و ديكينجر شارل،( است ضروري و مهم بسيار كاربران
  :است شده بيان زير صورت به فرضيه

  .دارد ريتأث موبايلي تبليغات دريافت به افراد تمايل بر موبايلي تبليغات به نگرش :17ة فرضي
  .دارد ريتأث موبايلي تبليغات پذيرش بر موبايلي تبليغات دريافت به كاربران تمايل :18ة فرضي

  پژوهش  شناسي روش
جامعة آماري اين . پيمايشي است و پژوهشي، توصيفي روش و برحسب حاضر كاربردي مطالعة

با توجه به همگوني جامعه و نبود تفاوت . استهمراه در بوشهر  تحقيق، شامل تمام كاربران تلفن 
با توجه به . گيري تصادفي ساده استفاده شد گيري از روش نمونه اساسي در آن، براي نمونه

 95در سطح اطمينان (نفر  384گيري كوكران  نامحدودبودن جامعة آماري، از طريق فرمول نمونه
پرسشنامه بين كاربران  450ي اطلاعات مورد نياز آور جمعدر اين تحقيق، براي . برآورد شدند) درصد

پرسشنامه كامل و مفيد تشخيص داده شد و براي  400هاي بازگشتي،  از بين پرسشنامه. توزيع شد
هاي  پرسشنامة تحقيق حاضر براساس تلفيقي از پرسشنامه. ها استفاده شد تجزيه و تحليل داده

اي ليكرت تدوين شد كه پس از  گرفته در اين حوزه، در قالب مقياس هفت رتبه تحقيقات صورت
  .اصلاحات لازم و تطبيق آن با شرايط كشور توزيع شد

منظور سنجش روايي پرسشنامه، روايي منطقي، روايي سازه و روايي همگرا درنظر گرفته  به 
آزمون اعتبار عاملي . شدند و در اين راستا، روايي محتوا، اعتبار ظاهري و اعتبار عاملي بررسي شد

هايي  انجام گرفت و سنجه Amosافزار  پرسشنامه با كمك تحليل عاملي تأييدي و با استفاده از نرم
همچنين، اعتبار محتواي پرسشنامه با اتكا به . داشتند 5/0حذف شدند كه بارهاي عاملي كمتر از 

براي بررسي روايي همگرا، . نظر متخصصان و استادان تأييد شد و اصلاحات لازم صورت گرفت
درنتيجه، حداقل ميزان ميانگين واريانس . شده بررسي شد شاخص ميانگين واريانس استخراج

. بود 5/0، مقدار همة متغيرها بيش از 2با توجه به جدول . آمد دست مي به 5/0شده بايد  تخراجاس
گيري تحقيق، از  براي محاسبة ضريب پايايي پرسشنامه و اطمينان از هماهنگي دروني ابزار اندازه

ز آلفاي بالاتر ا(مناسب تشخيص داده شد  ها شاخصآزمون آلفاي كرونباخ استفاده شد كه همة 
دست آمد و اين به معني پايابودن پرسشنامة  به 970/0و مجموع آلفاي كرونباخ پرسشنامه ) 6/0

  .شود نشان داده مي 1خلاصة نتايج روايي و پايايي در جدول . استتحقيق 
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  تحقيق متغيرهاي سنجش در محققان معيارهاي و پژوهشر ازاب پايايي و روايي آزمون نتايج. 1 جدول

تعداد  متغيرها
  ها پرسش

ضريب
  آلفا

ميانگين واريانس 
  محقق  شده استخراج

  )2010( بلانكو و همكاران 656/0 880/0  5  گيكنند سرگرم
  )2010(بلانكو و همكاران  558/0 838/0  6  ارزشمندي
  )2011(يونال و همكاران  558/0 682/0  3  زردگيآرنجش و 
  )2010(يونال و همكاران  648/0 869/0  4  سازي شخصي
  )2012(ليو و همكاران  810/0 927/0  3  اعتبار

  )2011(يونال و همكاران  680/0 839/0  3  ها شوقم
  )2010(گاوو، راوو و گاوريل  656/0 917/0  6  تعامل

  )2010(بلانكو و همكاران  757/0 900/0  3  نگرش به تبليغات موبايلي
  )2010(بلانكو و همكاران  515/0 700/0  3  استفاده به تمايل

  )2010(يانگ، زو و ليو   693/0  859/0  3  پذيرش

 پژوهشي ها افتهي
 يشناخت تيجمعي ها افتهي

  .آيد مي 2 جدول در بررسي موردة نموني شناخت تيجمع مشخصاتة خلاص

  گويانپاسخي شناخت تيجمع هاي ويژگي. 2 جدول
  توزيع درصد  فراواني  توصيفيمشخصات

  75/62 251 مرد  جنسيت
  25/37 149 زن

  سطح تحصيلات

  75/1 7  ديپلم زير
  19 76 ديپلم

  16 64 ديپلمفوق
  5/34 138 ليسانس

  75/28 115 بالاتروليسانسفوق

 گروه سني

  25/7 29 سال20ازكمتر
  75/68 275 سال25تا20بين
  5/18 74 سال30تا25بين

  5/5 22 30ازبالاتر

  25/75 301 مجرد  تأهلوضعيت 
  75/24 99 متأهل
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  نهايي پژوهش مدلآزمون مدل و استخراج  
 ساختاري معادلات سازي مدل روش از مدل دييتأ و ها داده تحليل و تجزيه، براي پژوهش نيا در
 بررسي مدل متغيرهايبين  ارتباط مسير، تحليل نتايج براساس و شد استفاده ايموس افزار نرم از و

  .شود مي داده نشان 2 شكل در شده گردآوري هاي داده از شده استخراج نهايي مدل .شد
  

  

  
  پژوهش عملياتي مدل. 2شكل 

  مدل برازشي ها شاخصي بررس
ي نيـز داشـته   كـاربرد  وي نظر مفهوم و معناباشد و  معناداري آمار لحاظ به كهي نظري مدل افتني

 مـدل  بـرازش  بررسـي  بـراي  .اسـت ي سـاختار  معادلاتي ساز مدلي ريكارگ هبية اول هدف، باشد
 ميـزان  همـراه  به معيارها اين، 3 جدول در .شود يم استفاده برازش يينيكو معيارهاي از ساختاري

 ـ كـه شـود   مـي  ارائه پژوهشاين  مدل براي آمده دست هب مقدار و قبول مورد  افـزار  نـرم  كمـك ه ب
  .است شدهتعيين  ايموس

 مـدل ، عبـارتي  به؛ دهند مي نشان را مدل خوب تناسب و برازندگيشده،  ي محاسبهها شاخص
 از تـوان  مي، بنابراين؛ دكردن دييتأرا  مدل اين، برازندگي هاي شاخص .شود مي دييتأ تحقيق نظري

 آزمـون ة آمـار  پوشـش  تحـت  سـطح  چنانچه، منظور ينا هب .كرد استفاده ها هيفرض آزمون براي آن
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 از تـر  كوچـك  يـا  96/1 از تـر  بزرگ )t-value( معناداري عدد يا باشد درصد 5 از كمتر )P ستون(
  .شود مي دييتأنيز  نظر موردة فرضي وشود  مشاهده مي رابطه معناداري، باشد -96/1

  نهايي مدل برازندگي هاي شاخص. 3 جدول

 يها شاخص
  برازش مدل

سطح تحت 
  دو يكاپوشش 

شاخص نيكويي 
  برازش

شاخص نيكويي برازش 
  شده  تعديل

شاخص برازش 
  نشده هنجار

  GFI  AGFI  TLI    نماد

  9/0 از تر بزرگ  85/0 از تر بزرگ  9/0 از تر بزرگ  درصد 5 از تر بزرگ  قبول قابل برازش
  989/0  948/0  987/0  232/0  مقادير

 

شاخص برازش 
  تطبيقي

شاخص برازش 
  افزايشي

شاخص برازش 
  نسبي

ريشة ميانگين مربعات 
  خطا برآورد

به  دو يكانسبت 
  درجة آزادي

CFI  IFI  RFI  RMSEA  CMIN/df 

  3 تا 1 بين مقدار  1/0 ازتر  كوچك  9/0 از تر بزرگ  9/0 از تر بزرگ  9/0 از تر بزرگ

996/0  996/0  997/0  049/0  947/1  
  

 قيتحقي ها هيفرضي بررس

 جدول در آن نتايجة خلاص كه شد استفاده مسير تحليل روش از تحقيق،ي ها هيفرض آزموناي بر
  .شود مشاهده مي 4

 ريتأث موبايل در تبليغات پذيري تعامل قابليت دهد مي نشان مسير تحليل نتايج ،6 جدول طبق
 )t-value( عـدد معنـاداري   زيـرا قـدرمطلق   ،دارد موبايلي تبليغات به نگرش بر معناداري و مثبت

 توجـه  با 2ة فرضي در .است مثبت آن مسير ضريب و 96/1 از تر بزرگ آمده در اين فرضيه دست به
 قابليـت ي عن؛ يشود يم رد هيفرض نيا، است 96/1 از كمتر معناداري عدد قدرمطلق مقدار نكهيا به

 3ي ها هيفرض در .ندارد معناداري ريتأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر موبايل در پذيري تعامل
 و موبـايلي  تبليغـات  بـه  نگـرش  بـر  آزردگـي  و رنجـش  احسـاس  اثـر  مسـير  ضريب برآورد، 4 و

 قـدرمطلق  مقدار واست  -141/0 و -078/0 با برابر ترتيب به نيز موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن
 احسـاس  متغيـر درنتيجـه،   .اسـت  96/1 از تـر  بزرگ فرضيه دو اين در آمده دست هب معناداري عدد

 و منفـي  ريتـأث  موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن و موبايلي تبليغات به نگرش بر آزردگي و رنجش
 تبليغـات  سـازي  شخصي دهد مي نشان 6و  5براي آزمون فرضية  مسير تحليل نتايج .دارد معنادار
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 معنـاداري  ريتـأث  موبـايلي  تبليغـات  دريافت بهمخاطبان  تمايل و نگرش بر طورمستقيم هب موبايلي
   .است 96/1 از تر كوچك فرضيه دو اين در آمده دست هب معناداري عدد قدرمطلق زيرا، ندارد

  قيتحقي رهايمتغي رهايمس. 4 جدول

ة شمار
 ريمس  فرضيه

 بيضر
 ريمس

ة آمار
 آزمون

  جهينت يمعنادار

 دييتأ  008/0  651/2  189/0 موبايليتبليغاتبهنگرشبرپذيريتعاملقابليتتأثير  1

تبليغـاتارزشمنددانسـتنبرپذيريتعاملقابليتتأثير  2
  موبايلي

 رد  078/0  760/1 06/0

تبليغـاتبـهنگرشبرآزردگيورنجشاحساستأثير  3
  موبايلي

 دييتأ  024/0  -257/2  -078/0

 دييتأ ***  -795/4  -141/0 ارزشمنددانستنبرآزردگيورنجشاحساستأثير  4

 رد  284/0  071/1 10/0 موبايليتبليغاتبهنگرشبرسازيشخصيتأثير  5

تبليغـاتدريافـتبـهتمايـلبـرسـازيشخصيتأثير  6
 موبايلي

 رد  797/0  -257/0  -01/0

تبليغاتارزشمنددانستنبرموبايليسازيشخصيتأثير  7
 موبايلي

 دييتأ  ***  232/9  -432/0

 دييتأ  006/0  745/2  173/0 موبايليتبليغاتبهنگرشبرگيكنندسرگرمتأثير  8

تبليغــاتارزشمنددانســتنبــرگيكننــدســرگرمتــأثير  9
  موبايلي

 دييتأ ***  455/8  395/0

 دييتأ  037/0  091/2  133/0 موبايليتبليغاتبهنگرشبرمعتبربودنتأثير  10

 دييتأ  011/0  558/2  102/0 موبايليتبليغاتدريافتبهتمايلبرمعتبربودنتأثير  11

 رد  411/0  822/0 03/0 موبايليتبليغاتارزشمنددانستنبرمعتبربودنتأثير  12

 دييتأ ***  416/3  215/0 موبايليتبليغاتبهنگرشبرهاشوقمانواعةارائتأثير  13

تبليغـاتدريافتبهتمايلبرهاشوقمانواعةارائتأثير  14
 موبايلي

 دييتأ  005/0  836/2  107/0

 دييتأ  039/0  069/2  113/0 موبايليتبليغاتبهنگرشبرارزشمنددانستنتأثير  15

تبليغـاتدريافـتبـهتمايـلبـرارزشمنددانستنتأثير  16
  موبايلي

 دييتأ ***  288/6  200/0

 دييتأ ***  335/14  497/0 دريافتبهتمايلبرموبايليتبليغاتبهنگرشتأثير  17

 دييتأ ***  184/24 97/0 پذيرشبرموبايليتبليغاتدريافتبهتمايلتأثير  18
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 .اسـت  39/0 برابـر  آن مسـير  ضـريب  و 232/9 برابـر  معناداري عدد قدرمطلق، 7ة فرضي در
 و مثبـت  ريتـأث  موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن بر موبايلي تبليغات سازي شخصي متغيردرنتيجه، 
 تبليغـات گي كننـد  سـرگرم  دهـد  مـي  نشـان  8و  7ي ها هيفرض مسير تحليل نتايج .دارد معناداري
معنادار  و مثبت ريتأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن و موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي

مثبـت   آنهـا و ضريب مسير  96/1تر از  عدد معناداري در اين دو فرضيه بزرگ زيرا قدرمطلقدارد، 
 تمايـل  ومخاطبـان   نگرش بر موبايلي غاتيتبل معتبربودن دهد مي نشان مسير تحليل نتايج. است
 اين در معناداري عدد قدرمطلق زيرا، دارد معناداري و مثبت ريتأث موبايلي تبليغات دريافت به آنان
بـراي آزمـون    مسـير  تحليـل  نتـايج  .است مثبت آنها مسير ضريب و 96/1 از تر بزرگ فرضيه دو

 ريتـأث  موبـايلي  تبليغـات  ارزشمنددانسـتن  بـر  موبـايلي  غـات يتبل اعتبـار  دهد مي نشان 12فرضية 
آزمـون   .اسـت  96/1 از تـر  كوچـك  فرضـيه  اين در معناداري عدد قدرمطلق زيرا ندارد، معناداري
 بـر  موبـايلي  تبليغـات  در هـا  شوقم انواعة ارائ دهد مي نشان مسير تحليلبا  14 و 13 هاي فرضيه
 زيـرا ، دارد معنـاداري  و مثبـت  ريتـأث  موبـايلي  تبليغـات  دريافت به آنان تمايل ومخاطبان  نگرش

 نتايج .است مثبت آنها مسير ضريب و 96/1 از تر بزرگ فرضيه دو اين در معناداري عدد قدرمطلق
 نگـرش  بـر  موبـايلي  تبليغـات  ارزشمنددانسـتن  دهد مي نشان 16 و 15 هاي فرضيه مسير تحليل

 قـدرمطلق  زيـرا ، دارد معنـاداري  و مثبت ريتأث موبايلي تبليغات دريافت به آنان تمايل ومخاطبان 
ي هـا  هيفرض در .است مثبت آنها مسير ضريب و 96/1 از تر بزرگ فرضيه دو اين در معناداري عدد
، بنـابراين اسـت؛   مثبـت  آنهـا  مسير ضريب و 96/1 از تر بزرگ معناداري عدد قدرمطلق 18 و 17

 تبليغـات  دريافـت  بـه  تمايـل  و موبـايلي  تبليغـات  دريافت به تمايل بر موبايلي تبليغات به نگرش
  .دارد معناداري و مثبت ريتأث موبايلي تبليغات پذيرش بر موبايلي

  شنهادهايپ وي ريگ جهينت
 تبليغـات  پذيرش بر بازاريابي ارتباطات به مربوط عوامل ريتأث بررسي به مدلية ارائ با پژوهش اين

 شده،  مطرحة فرضي هجدهبين  از قبل،  بخش در ها تحليل و تجزيه براساس .است پرداخته موبايلي
  .شد رد فرضيه چهار و دييتأ فرضيه چهارده

 بـر  معناداري و مثبت ريتأث -رسانهعنوان  به -موبايل پذيري تعامل قابليت دهد مي نشان نتايج
 تبليغـات  به تواند مي مشتري همراه، تلفنپذيري  تعامل به توجه با .دارد موبايلي تبليغات به نگرش
 اينكـه دليل  ؛ بهشود  موبايلي تبليغات به كاربران نگرش بهبودموجب  درنتيجه ،دهد نشان واكنش

 و شـود  مي ايجاد شركت و مشتريان ميانمؤثر  و ارزان آسان، سريع، تعاملات موبايلي تبليغات در
 منتقل هدف مخاطبان به مكان و زمان در  تفاوت فتنردرنظرگ بدون را شخصي هاي پيام توان مي
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 ميـان  تعامـل  افـزايش موجب  و دهد مي تغيير راها  شركت و مشتريان بين ارتباط روش اين .كرد
 بـين  دوطرفه تعامل امكان پيامك از استفاده با، همچنين. شود مي محبوب هاي مارك و مشتريان
 بازاريـابي  عملكرد نتايج گيري اندازه و پيگيرياساس،  براين. آيد مي وجود به پيامة گيرند و فرستنده
  .شود پذير مي امكان شركت

 ارزشمنددانستن و موبايلي تبليغات به نگرش بر آزردگي و رنجش احساس متغير، نتايج طبق 
 دارد، ريتـأث  نگـرش  رب تنها نه رنجش احساس، بنابراين؛ دارد معنادار و منفي ريتأث موبايلي تبليغات

 با سهيمقا در ،وتاهك اميپ مي كها نهيهز به توجه با .شود مي تبليغات اثربخشي كاهشموجب  بلكه
 بـدون  انبـوه ي هـدف  بازاري برا راي غاتيتبل يها اميها پ شركت ازي اريبس ،يغاتيتبل يها روش ريسا

درنتيجـه، بايـد   . دنشـو  مـي  مشـتريان  رنجـش و موجب  كنند يم ارسال افراد ويژگي درنظرگرفتن
 و مرتبط تبليغاتي، مشتريانويژگي  به توجه با حوزه اين در فعال تبليغاتي هاي سازمان و ها شركت
تـا سـبب آشـفتگي     كنند خودداري كاربران به مختلف اطلاعاتة ارائ از ودهند  ارائه آنها به مفيد

  .كاربران نشوند
 تبليغـات  ارزشمنددانسـتن  بـر  موبـايلي  تبليغـات  سـازي  شخصي دهد مي نشان پژوهش نتايج
 درنهايت و افراد تمايل و نگرش بهبودموجب  طريق اين از و دارد معناداري و مثبت ريتأث موبايلي
 براي مشتريان بازخورد از شود يم توصيه ها بازارياب به، بنابراين؛ شود مي موبايلي تبليغات پذيرش
 هـاي  اولويـت  دربـارة  اطلاعـات  و كننـد  استفاده ها پيام و تبليغات سازي شخصي و سازي سفارشي
 نتـايج  طبـق  .كننـد  يآور جمـع  آينـده  خـدمات  و محصولات بهبود راستاي دررا  كنندگان مصرف

ــژوهش ــد ســرگرم، پ ــاتگي كنن ــايلي تبليغ ــر موب ــه مشــتريان نگــرش ب ــات ب ــايلي تبليغ  و موب
 و هـا  شركت شود يم پيشنهاد، رو اين از .دارد معنادار و مثبت ريتأث موبايلي تبليغات ارزشمنددانستن

 فـراهم  را مشتريان مشاركت افزايش ةزمين ،متني پيام طريق از جوايز و ها بازي ةارائ با ها سازمان
 و خـدمات  معرفـي  بـه  توانـد  مـي  و اسـت  مـؤثر  مشـتريان  حفظ و جذب اين روش در زيرا ند،كن

  .كند كمك شركت محصولات
 آنان تمايل ومخاطبان  نگرش بر موبايلي تبليغات در ها شوقم انواعة ارائ، پژوهش نتايج طبق

 دقـايق  مثـل  هـايي  شـوق كـاربران بـه م   .دارد معناداري و مثبت ريتأث موبايلي تبليغات دريافت به
 گوشـي  بـراي  آهنـگ  يـا  رايگان هاي بازي رايگان، تصويري پيام يا پيامك تلفني، تماسرايگان 
ي ها گروهرا براي  ها شوقبايد انواع م ها بازارياب و ها شركت .كنند مي توجه پولي پاداش و موبايل

 ـ تبليغـات  دريافـت  از چيزي چه قاًيدق بدانند مشتريان تا كنند مشخص مشتريانمختلف   دسـت  هب
 هاي گروه موبايل به غيرنقدي و نقدي جوايز و ها بازي ةارائ .شود مي عايدشان نفعي چه و اند آورده
 موبايـل  طريـق  از تبليغـات  در، بنـابراين ؛ اسـت  مشتريان حفظ و جذب براي موفق روشي هدف،
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 ريتـأث  بـه  توجـه  بـا  .دشـو  اسـتفاده  كـاربران  در انگيـزه  ايجـاد  براي ها شوقم از شود يم پيشنهاد
 تبليغات و اطلاعات بايد ها شركت و ها بازارياب موبايلي، تبليغات پذيرش بر تبليغات ارزشمندبودن

 مزايـاي  از شـود  يم توصيه تبليغاتيي ها شركت به .نندك ارسال كاربران به مفيد و روز بهو  مرتبط
 همـراه   تلفـن  هـاي  گوشـي  بـراي  تبليغاتي هاي فيلم و انيميشن لوگو، موسيقي، ،عكس از استفاده

 محصـولات  و شركت از كننده مصرف ادراك بر مستقيم ريتأث اطلاعات كيفيت يرازاستفاده كنند، 
  .دارد آن

 به آنها تمايل و موبايلي تبليغات به افراد نگرش بر موبايلي تبليغات اعتبار دهد مي نشان نتايج
 از اســتفاده بــا هــا بازاريــاب ،بنــابراين؛ دارد معنــادار و مثبــت تــأثير موبــايلي تبليغــات از اســتفاده
 و هـا  يآگه و كنند جلب راآنها  اعتماد بايد مشتريان به اطلاعات انتقال براي موبايلي هاي دستگاه
 تبليغـات  و هـا  اميپ اعتبار افزايش براي قويهاي  مارك از و نندك ارسال كاربران به معتبر يتبليغات
  .كنند استفاده خود

 و بلانكـو  و )2008(همكـاران   و اكسـيو  جينگجـون  مطالعـات  نتـايج  بـا  پـژوهش  اين نتايج
 تبليغات ارزشمندي و گيكنند سرگرم هاي شاخص ريتأثاست، زيرا هر دو  همسو )2010( همكاران
همچنـين، نتـايج ايـن    . كننـد  تأييد مـي  موبايلي تبليغات دريافت به تمايل و نگرش بررا  موبايلي

 ،پيـام  اعتبـار  هاي شاخصها  مشابه است، زيرا آن )2011( دورگش و پانواتووا مطالعات باپژوهش 
 تبليغـات  بـه او  نگـرش  بررا  كننده مصرف آزردگي و رنجش احساس و ارزشمندي سازي، شخصي
  .دانند مؤثر مي موبايلي

 و خـدمات  كـالا، ( محصـولات  بازاريـابي  بـراي  تبليغـات  نوع اين ازي كه هاي شركت، بنابراين
 موبايلي تبليغات ارسال و طراحي هنگام بازاريابيهاي  ويژگي بهكنند، بايد  استفاده مي خود )ها ايده
 سـازي  شخصي تبليغات، ارزشمندبودن متغيرهاي، حاضر پژوهش براساس. داشته باشند ويژه توجه

 ريتأث موبايلي تبليغات دريافت بهمخاطبان  تمايل و نگرش بر تبليغات بودن كننده سرگرم و تبليغات
 ـ بـا  تبليغـاتي  هـاي  شـركت  و هـا  سـازمان  شـود  ميدرنتيجه پيشنهاد  دارند، بيشتري  كـارگيري  هب

اي  ويـژه  توجـه  عوامل اين به افراد، به تبليغات ارسال و طراحي در مديريتي مناسبسازوكارهاي 
  .دهند افزايش را خود تبليغاتيي ها اميپ اثربخشي بتوانند تا باشند داشته

 و نگـرش  بـر  مـؤثر ارتبـاطي   هاي لفهؤم و عوامل استخراج و ناساييشدر اين پژوهش، براي 
شـد، امـا شـايد بـه برخـي       اسـتفاده ة تحقيق پيشين و ادبيات از موبايلي تبليغات پذيرش به تمايل
 نشـده  اشـاره  موبـايلي  تبليغـات  دريافت به افراد تمايل و نگرش بر ثيرگذارأت هاي لفهؤم و عوامل
 ميزان زيرا ،باشد تعميم انجام گيرد تا بيشتر قابل شهرها ديگر دربايد  پژوهش اين، همچنين .باشد

  .است متفاوت فرهنگ و شهر نوع به توجه با مشتريان پذيرش
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