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تاپسیس  روشپیام کوتاه با  راهعوامل موثر بر پذیرش تبلیغات از بندی رتبه

 فازی

 )مورد مطالعه: بانک کشاورزی( 

 *2نیما سعیدیو  1دکتر محمدمهدی موحدی

 22/22/1933تاریخ پذیرش:  22/20/1930تاریخ دریافت:

 

 چکیده
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از بکارگیری  بدست آمدهنفر از مشتریان بانک کشاورزی انجام شد. نتایج  223ای متشکل از جامعه
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تلفن همراه  راهشده و مطلوبیت محتوا بر پذیرش تبلیغات از شده، کنترل، سودمندی ادراکادراک

کسب " ،در نهایتبندی شدند که زیرمعیار مربوطه رتبه 22تاپسیس فازی،  روشبود. با بکارگیری 

تشویق اطرافیان به توجه "و  "ها مطابق با نیازهای شخصیدریافت پیام"، "اجازه برای دریافت پیام
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 گفتارپیش

و ارتباطات به عنوان ابزاری توانمند در خدمت بشر قرار گرفته  هادادهفناوری  های اخیردر سال    

کشورهای جهان را تحت تاثیر قرار داده که  تربیشو امور اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی 

ین بهره اقتصادی را تربیشاند، کنندگان اولیه آن بودهیافته صنعتی که از استفادهکشورهای توسعه

درستی انتخاب و استفاده نشوند، نه تنها ها بهفناوریته باید توجه داشت که اگر اند. الباز آن برده

رود که به چالشی مهم برای رسانند، بلکه بیم آن میشان یاری نمیها را در تحقق اهدافسازمان

 .(Saeedi, 2009)سازمان تبدیل شوند 

دی در جهت تبلیغات تجاری و تداوم های زیاتلفن همراه، فرصت راهدر این راستا بازاریابی از     

شود که استفاده امروزه مشاهده میبوجود آورده است.  گوناگونهای ارتباط با مشتریان برای شرکت

عنوان یکی از ابزارهای تبلیغات به دلیل داشتن تسهیلات ارتباطی مانند پیام کوتاه، از تلفن همراه به

یابی، روز به روز در حال ا بودن امکاناتی مانند مکانای، اتصال به اینترنت و دارپیام چندرسانه

 افزایش است. 

شده و  گوناگونها و صنایع های جدیدی برای سازمانهای بازاریابی موجب خلق فرصتنوآوری    

توان به تلفن همراه گسترده ساخته است. از جمله این تغییرات، می یخوش تغییراتتبلیغات را دست

به عنوان ابزاری جدید در تبلیغات، موارد استفاده زیادی پیدا کرده است  بتازگی کهاشاره کرد 
(Barwise & Strong, 2002) . 

استفاده از تلفن همراه به عنوان یکی از ابزارهای روز به روز در حال افزایش است. تلفن همراه به     

ت را افزایش داده و عنوان یک رسانه تبلیغاتی، در دسترس بودن، تناوب و سرعت ارتباطا

  .(Richards & Curran, 2002)دهد های بسیاری را در اختیار بازاریابان قرار میفرصت

، نوعی راهتلفن همراه و در سطح بالاتر بازاریابی از آن  راهباید توجه داشت که که تبلیغات از     

کنندگان بوجود آورده مصرف های زیادی را برای برقراری ارتباط بابازاریابی مستقیم است که فرصت

تلفن همراه  راهترین شکل انتقال داده از و موفق نخستیناست. در این میان، سرویس پیام کوتاه که 

 .(Dickinger et al., 2004)تر را ایفا کرده است مهم یبوده، نقش

در تمام کشورها دارد و  هوادار راین تربیشدر میان این تسهیلات ارتباطی، سرویس پیام کوتاه     

کنند. آنچه مسلم است آن است های تبلیغاتی خود استفاده میها از آن برای ارسال کمپینسازمان

پیام  Stahlbrost (2005)گونه که بسیار مهم است. همان یکه استفاده صحیح از پیام کوتاه امر

گونه که استفاده از ست. یعنی همانکند که بسیار کارا و خطرناک اکوتاه را به چاقوی تیز تشبیه می

چاقوی تیز برای بریدن بسیار راحت است، اگر درست مورد استفاده قرار نگیرد به کاربر آسیب جدی 

 رساند. می
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با توجه به این که استفاده از پیام کوتاه در تبلیغات روز به روز در حال گسترش است، توجه به     

 راهکه تبلیغات از رسد. با اینتاثیرگذارند، ضروری به نظر میکننده عواملی که بر پذیرش مصرف

عدم استفاده  ،گونه که ذکر شدها هزینه هنگفتی به دنبال ندارد، ولی همانپیام کوتاه برای شرکت

این . از این رو، هدف از نگارش کندکننده ایجاد مخرب در ذهن مصرف یتواند آثارآن می درست

پیام کوتاه مورد  راهشوند تبلیغات از که موجب می استبندی عواملی شناسایی و رتبه پژوهش

کننده قرار گیرد. در این پژوهش، سعی بر آن است که عوامل موثر بر پذیرش پذیرش مصرف

تاپسیس فازی  روشتلفن همراه را شناسایی کرده و در نهایت این عوامل، با  راهتبلیغات از 

 بندی شوند.رتبه

توان گفت: از تبلیغات دیده شده است، می گوناگونو متون  کتبعاریفی که در از مجموع ت    

در  گوناگونهای حامل راهتبلیغات عبارت است از ارتباط و معرفی غیرشخصی محصول یا خدمات از 

 در پیام مشخص ایگونهانتفاعی یا غیرانتفاعی، یا افرادی که به  نهادهایمقابل دریافت وجه برای 

اند. تبلیغ به معنای رساندن پیام، شناساندن امری به دیگران، یا امری را خوب یا بد شده

های تبلیغی یک منبع به وسیله کانال سویوانمودکردن است که برای ترویج عقیده یا محصولی از 

 & GolchinFar) شودبه گروههای خاصی یا به کل جامعه منتقل گشته و برای آن پول پرداخت می

Bakhtaei, 2005) . 

 شوند:تبلیغات با سه هدف زیر تنظیم می

های جدید از محصولی جدید، پیشنهاد استفاده درباره: این تبلیغات دهندهتبلیغات آگاهی -1

محصول، مطلع کردن بازار راجع به تغییری در قیمت، شرح چگونگی کاربرد محصول، توصیف 

، کاهش نگرانی و ترس و رفع شایعات نادرستهای خدمات موجود، تصحیح برداشت

 کنند.رسانی میکنندگان و ایجاد تصویری مثبت برای شرکت اطلاعمصرف

خرید مارک  ه: ایجاد ترجیحات برای مارک مشخص، تشویق بتبلیغات ترغیب کننده -2

های محصول، شرکت به جای مارک خریداری شده، تغییر استنباط های مشتریان از ویژگی

امروز به جای فردا و ترغیب مشتریان به پذیرش فروشندگان شرکت ترغیب مشتریان به خرید 

 در آینده.

: یادآوری این موضوع به مشتریان که محصول ممکن است در کنندهتبلیغات یادآوری -9

آینده نزدیک مورد نیاز باشد، یادآوری محل خرید محصول به مشتریان، یادآوری موقع خرید در 

 و حفظ و تداوم ارتباط مشتری با محصول و شرکت های خارج از فصل به مشتریانزمان

(Roosta et al., 2004). 
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ای از ها و آغاز پاره، ایجاد گرایشهادادهتبلیغات، فرآیندی ارتباطی است که شامل انتقال     

دو بار معنایی به همراه دارد که در ابتدا  Mobile Advertising. (Palmer, 1994)د شوها میواکنش

کند که از به تبلیغاتی اشاره می نخستواضح مشخص شود: وجه  گونهلازم است منظور از این دو به 

ها، شوند مانند تبلیغاتی که در داخل یا روی بدنه اتوبوسیک مکان به مکان دیگر منتقل می

شود تلفن همراه ارسال یا ارائه می راهغاتی است که از های مترو و ... دیده شده و وجه دوم تبلیواگن

(Lopez-Nicolas et al., 2008)  گیرد. ، وجه دوم مدنظر قرار میپژوهشکه مشخصاً در این 

های همراه مانند امکاناتی برای عکس گرفتن، ک بوجود آمده بر روی تلفنفناوریهای نوآوری    

های ارسال ایمیل، دسترسی به اینترنت و حتی دیدن برنامهبازی کردن، گوش دادن به موسیقی، 

از این وسیله راغب کرده است و بازاریابان را به  تربیشتلویزیونی، کاربران را به استفاده هرچه 

 .(Bauer et al., 2005)استفاده از آن به عنوان یک رسانه تبلیغاتی 

شخصی شده برای پیشبرد  هایدادهم کردن استفاده از یک رسانه بدون سیم و پویا برای فراه    

که برای  ایگونهها جهت مشتریانی که حساس به زمان و مکان هستند به کالاها، خدمات و ایده

اند. در این میان توجه به تلفن همراه تعریف کرده راهذینفعان ایجاد ارزش شود را بازاریابی از  تمامی

آن یک نوع بازاریابی  راهتلفن همراه و در سطح بالاتر بازاریابی از  راهاین نکته که تبلیغات از 

 دارایکنندگان بوجود آورده، های زیادی را برای برقراری ارتباط با مصرفمستقیم است که فرصت

 راهترین شکل انتقال داده از و موفق نخستیناهمیت است و در این میان سرویس پیام کوتاه که 

 .(Dickinger et al., 2004)تری را ایفا کرده است قش مهمتلفن همراه بوده، ن

تلفن همراه، هر نوع بازاریابی، تبلیغات و ترفیع فروش را که بر مشتریان خاصی  راهتبلیغات از     

 . (MMA, 2003)گیرد تاکید دارد با استفاده از تلفن همراه در برمی

ارسال پیام کوتاه، به دو صورت  راهتلفن همراه و به طور مشخص از  راهتبلیغات از روی هم رفته،     

ها که کاربر نیازی به آنهایی هستند که بدون اینهستند. تبلیغات فشاری پیام 2یا کششی 1فشاری

هایی هستند که به صورت رایگان ارسال شود. تبلیغات کششی حاوی پیامداشته باشد، ارسال می

که  هاییدادهبینی وضع هوا هستند و یا مانند گزارش ترافیک، پیش هاییدادهشود و معمولاً می

 . (Dickinger et al., 2004)گیرند باشد، را در برمیمورد نیاز کاربر می

های تبلیغاتی با استفاده از استراتژی فشاری هستند به پیام تربیش گوناگوندر کشورهای  امروزه    

های بازاریابی از سمت تولیدکننده به سمت مشتری است، بدون و جریان فعالیت هادادهاین معنا که 

 . (Okazaki and Taylor, 2006نه )ای به دریافت پیام دارد یا توجه به این که مشتری علاقه

                                                 
1- Push Model 
2- Pull Model 
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شده برای پیشبرد شخصی هایدادهکردن استفاده از یک رسانه بدون سیم و پویا برای فراهم    

که برای  ایگونهها جهت مشتریانی که حساس به زمان و مکان هستند به و ایدهکالاها، خدمات 

 ,.Dickinger et al) اندتلفن همراه تعریف کرده راهذینفعان ایجاد ارزش شود را بازاریابی از  تمامی

2004). 

هایی که بندیترین طبقهپیام کوتاه مزایای فراوانی با خود دارد. از جمله مهم راهتبلیغات از     

تلفن و بازاریابی الکترونیکی را با  راهتوان برای آن انجام داد این است که کلیه مزایای بازاریابی از می

شود: با استفاده از این نوع تبلیغات در واقع بهترین فروشنده شما که گفته می ایگونهخود دارد. به 

 Rettie) مکانی قابل دسترسی استکننده در هر زمان و در جیب بهترین مشتری شماست: مصرف

et al., 2005).  کاملاً هدفمند و حساس به زمان را به  هادادهاین خصوصیات باعث شده که بازاریابان

مخاطبان خاص خود برسانند و دقیقاً به همین دلیل است که امروزه تلفن همراه به عنوان یکی از 

و در این  (Karjaluoto et al., 2008)آید مار میهای تبلیغاتی بشترین و تاثیرگذارترین رسانهمهم

 ین استفاده را دارد. تربیشمیان پرکاربردترین امکان آن یعنی سرویس پیام کوتاه برای این منظور 

تلفن همراه،  راهگرفته در زمینه تبلیغات و بازاریابی از انجام  هایپژوهشطور خلاصه بر اساس ه ب

 اند: در جدول زیر مورد اشاره قرار گرفته یاد شدهعوامل 
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 مروري بر سوابق و پيشينه پژوهش  -2جدول 

Table 1- Review of research background  
                     

 /پژوهشگر

                                                      پژوهشگران
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 كنترل 

Control  
* * *   * *     

مطلوبيت و 

 سودمندي 

 شده ادراک

Perceived 

usefulness and 

utility 

  * *   *     

اعتبار و اطمينان به 

 محرمانه بودن 

Validity and 

trust to 

confidentiality 

  *  *  * *   * 

مطلوبيت اجتماعی 

 شدهادراک

Perceived social 

utility 

     * *   *  

 محتوي

Content 
* * *  *  * * *  * 

 هاي مالیپاداش

Financial 

rewards 
      *     
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خصوصيات 

 شناختیجمعيت

Demographic 

characteristics 

    * * *     

 آزردگی

Annoyance  
  *  *   * *   

 سازيشخصی

Personalization  
* *         * 

 تناسب با محصول

Fitting with 

product 
* *    *      

  هاداده مقدار

Value of 

information 
   *    *    

 نگرش افراد 

attitude 
 *  *     *   

 شدهلذت ادراک

Perceived joy  
    *   * *   

 شدهسهولت ادراک

Perceived ease 
 *      *  *  

 هاي فرديخلاقيت

Individual 

creativity 

     *    *  

 هزینه 

cost 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* *         * 

باشند. پیام کوتاه تاثیرگذار می راهعوامل متعددی بر پذیرش تبلیغات از  ،که اشاره شد گونههمان    

تاثیرگذار شده، متغیرهای اعتبار، کنترل و محتوا به عنوان متغیرهای انجام هاپژوهشدر بسیاری از 

توان بر پذیرش تبلیغات در نظر گرفته شدند که بیانگر اهمیت بالای این متغیرها بود. بنابراین، می

دارابودن پیشینه نظری فراوان، از جمله اجزای  با وجودمندی از این متغیرها، ادعا کرد که بهره

ی دیگر از متغیرها همچون روند. از سویی دیگر، برخپیام کوتاه بشمار می راهلاینفک تبلیغات از 

ترکیبی از متغیرهای مهم  ،های اندکی مورد بررسی قرار گرفتند. بنابراینمنافع مالی نیز در پژوهش

توان از ها استفاده شده است را میات از آنپژوهشندرت در و پرکاربرد در کنار متغیرهایی که به
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ی که در آن پژوهشادعا کرد تاکنون توان حاضر برشمرد. درنتیجه می پژوهشهای جمله نوآوری

شده، اعتبار، مطلوبیت پیام کوتاه از متغیرهای کنترل، مطلوبیت ادراک راهبرای سنجش تبلیغات از 

توان شده و منافع مالی استفاده شده باشد، انجام نشده است که این امر را میاجتماعی ادراک

 برشمرد.  پژوهشاین های ازجمله نوآوری

پیام کوتاه در جدول پیشین  راهمرور ادبیات، عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات از  بر اساس    

پیام کوتاه به عنوان متغیر وابسته و  راهحاضر، پذیرش تبلیغات از  پژوهشگردآوری شده است. در 

شده و منافع مالی به شده، اعتبار، مطلوبیت اجتماعی ادراکمتغیرهای کنترل، مطلوبیت ادراک

 .(Dickinger et al., 2004)اند یرهای مستقل مطرح گردیدهعنوان متغ

سوال(  9کنندگان متغیر وابسته )با پیام کوتاه توسط مصرف راه، پذیرش تبلیغات از پژوهشدر این 

شده، مطلوبیت محتوی و منافع شده، اعتبار، مطلوبیت اجتماعی ادراکو کنترل، مطلوبیت ادراک

 باشند. مستقل میسوال(، متغیرهای  22مالی )با 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 پذیرش تبلیغات از طریق پیام کوتاه

SMS Advertising acceptance 

 کنترل
Control  

 شدهادراکمطلوبیت 
Perceived utility  

 اعتبار
Validity  

 شدهادراکمطلوبیت اجتماعی 
Perceived social utility 

   منافع مالی
Financial benefits  

 محتوامطلوبیت 
Content utility  

 مدل مفهومی پژوهش  -2شکل 
Fig. 1- Conceptual framework of research  
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جویی در هزینه، پیام کوتاه: این مطلوبیت شامل صرفه راهمطلوبیت حاصل از تبلیغات از     

 .(Bauer et al., 2005)کننده بودن است مفید و سرگرم هایدادهجویی در وقت، دادن صرفه

صورت محتوی بر حسب مکان و زمان دریافت تبلیغات و پیام کوتاه:  به راهمحتوی تبلیغات از     

 .(Vatanparast & Butt, 2009)بودن آن با نیازهای کاربران تعریف می شود مطابق ،چنینهم

کاربر برای فرستادن تبلیغ به داشتن کنترل در دریافت پیام کوتاه تبلیغاتی: به کسب اجازه از     

 .(Dickinger et al., 2004)ها مربوط است منظور خودداری از دریافت پیام و فیلترکردن پیام

کننده در مورد کننده، پشتیبانی قانون از مصرفاعتبار: این مورد شامل معتبر بودن شرکت تبلیغ    

کاربر صادر شده باشد  سویرتی که اجازه آن از تنها در صو هاداده، استفاده از هادادهبودن محرمانه
(Haghirian et al. 2005) . 

عموم اشاره دارد. یعنی برای عموم  سویشده: به جنبه مقبولیت از مطلوبیت اجتماعی ادراک    

 . (Lopez-Nicolas et al., 2008)افراد، آشنا و مورد قبول باشد 

کنندگان اشاره داشته که شده برای مصرفسود اقتصادی حاصل مقدارمنافع مالی: این جنبه، به     

 . (Karjaluoto et al., 2008)مهم در جذب و نگهداری مشتریان است  یعامل

 زیر مطرح است: هایهفرضی پژوهشدر این     

پیام کوتاه تاثیر  راهپیام کوتاه بر تمایل به پذیرش تبلیغات از  راهکنترل در دریافت تبلیغات از   .1

 مثبت دارد.

پیام کوتاه  راهپیام کوتاه بر تمایل به پذیرش تبلیغات از  راهشده از تبلیغات از مطلوبیت ادراک  .2

 تاثیر مثبت دارد.

 پیام کوتاه تاثیر مثبت دارد. راهپیام کوتاه بر تمایل به پذیرش تبلیغات از  راهاعتبار تبلیغ از   .9

 راهپیام کوتاه بر تمایل به پذیرش تبلیغات از  راهه از تبلیغات از شدمطلوبیت اجتماعی ادراک  .6

 پیام کوتاه تاثیر مثبت دارد.

پیام  راهپیام کوتاه بر تمایل به پذیرش تبلیغات از  راهتبلیغات از  هایدادهمطلوبیت محتوی   .2

 کوتاه تاثیر مثبت دارد.

پیام کوتاه  راهیل به پذیرش تبلیغات از منافع مالی حاصل از دریافت پیام کوتاه تبلیغاتی بر تما  .4

 تاثیر مثبت دارد.

 :کردتوان به این صورت مطرح تنها سوال پژوهش را نیز می    

 باشد؟پیام کوتاه به چه ترتیب می راهبندی اجزای موثر بر پذیرش تبلیغات از رتبه    

 

 



 ...بندي عوامل موثر بر پذیرش تبليغات از راه پيام كوتاه با روش تاپسيس فازيرتبه                  

 

81 

 هامواد و روش
باشد که با توجه به تعداد حاضر دانشجویان در سطح شهر تهران می پژوهشجامعه آماری در     

 نامهپرسش 22گیری امری ضروری است. برای محاسبه حجم نمونه، ابتدا افراد جامعه، نمونه زیاد

گیری نیز تصادفی ساده بوده که میان جامعه آماری توزیع و مقدار واریانس بدست آمد. روش نمونه

 ,Momeni and Faal Ghayoumi)آید ر، حجم نمونه بصورت زیر بدست میبا بکارگیری فرمول زی

2008): 

2593.258
05.0

41.096.1
2

22

2

22

2/ 








Z
n  

 پژوهشدر زمینه ادبیات و پیشینه  هادادهآوری گردای برای کتابخانه روشاز  پژوهشدر این     

های سایر پژوهشگران و جستجو در اینترنت، پژوهشها و ها، مقاله. لذا با مطالعه کتابشداستفاده 

باشد، همچون پژوهش از نوع توصیفی میاین جایی که از آن و شدآوری گردمورد نظر،  هایداده

ها از موردنظر در آزمون فرضیه یهادادهآوری گردبسیاری از مطالعات توصیفی مشابه برای 

سوال در  22سوال بسته شامل  92دربرگیرنده  نخست نامهپرسشاست.  شدهاستفاده  نامهپرسش

که از گفتنی است باشد. سوال باز می 1تلفن همراه( و  راهمورد عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات از 

سوال نیز، دربرگیرنده عوامل  22زن پذیرش تبلیغات و تخمین سوال 9، یاد شدهسوال  22میان 

 موثر بر پذیرش تبلیغات بودند. 

 ,.Karjaluoto et alاستاندارد نامهپرسش، دربرگیرنده دو بخش برگرفته از پژوهش نامهپرسش    

تلفن  راهاز  تبلیغاتسوال شامل عوامل تاثیرگذار بر پذیرش  22با  نخستباشد. بخش می (2008)

 مقدارگیری سوال مربوط به اندازه 9و بخش دوم نیز شامل  Chen (2000) ایگزینه0همراه با طیف 

موثر  ای لیکرت طراحی و تنظیم شدند. برای آزمون عواملگزینه2پذیرش تبلیغات بود که با طیف 

تاپسیس  روشبندی این عوامل، از برای رتبه وLISREL  8.53افزار بر پذیرش تبلیغات نیز از نرم

 فازی و فرآیند تحلیل سلسله مراتبی استفاده شده است. 

، به روایی محتوا اکتفا شد. بدین صورت که ابتدا با تعدادی از نامهپرسشبرای تعیین روایی     

 22اساتید مدیریت، مشورت گردید و سوالات با نظر آنان جرح و تعدیل شد. سپس تعداد 

 نامهپرسشها برطرف شد و پس از آن، نقایص و ابهام تمامیمیان جامعه آماری توزیع و  نامهپرسش

 .شدجامعه توزیع نهایی میان کلیه افراد 

 استفاده شد: زیربرای افزایش روایی محتوا از ابزارهای  پژوهشدر این      

  از اساتید مدیریت، برخیاستفاده از نظرات 

  و مجلات، هاباها، کتهای مشابه، مقالهنامهپرسشمطالعه 
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  صلاحی بین تعدادی از مشتریان بانک کشاورزی و اعمال نظرات ا نامهپرسشتوزیع ابتدایی

 آنان.

نفر( برای  62میان  نامهپرسشآوری گردمقدار آلفای کرونباخ پس از انجام پیش آزمون )توزیع و     

است؛  نامهپرسشدهنده پایایی کافی باشد. این امر نشانمی 0/2هر عامل محاسبه شد که بالاتر از 

به خاطر اثر متغیری  های داده شده ناشی از شانس و تصادف نبوده بلکهبدین معنی که پاسخ

باشد که مورد آزمون قرار گرفته است. مقدار آلفای کرونباخ برای هر عامل محاسبه شده که در می

 شود. جدول زیر مشاهده می

 

 .متغيرها تمامیآلفاي كرونباخ محاسبه شده براي  -1جدول 

Table 2- Cronbach’s alpha for all variables  

 متغیرها

Variables  
 مقدار آلفای کرونباخ 

Cronbach’s alpha  
 کنترل

Control  
0.71 

 شدهمطلوبیت ادراک

Perceived utility  
0.79 

 اعتبار

Validity  
0.78 

 شدهمطلوبیت اجتماعی ادراک

Perceived social utility  
0.74 

  مطلوبیت محتوی
Content utility 

0.77 

 منافع مالی

Financial benefits  
0.77 

 پذیرش

Acceptance  
0.84 

 نامهپرسشمجموع 

Questionnaire  
0.75  

 تربیشهای موجود است. تقریباً در گیری فرآیند یافتن بهترین موقعیت در بین گزینهتصمیم    

برای  ،شود. از این روگیرنده دچار مشکل میگیری به علت کثرت معیارها، تصمیممسائل تصمیم

خواهد به بیش از یک هدف، در راستای انتخاب نحوه اجرای گیرنده میمسائل، تصمیم تربیش

 .(Zeleny, 1982)ها، دست یابد فعالیت
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دلیل وجود معیاره کلاسیک وزن معیارها کاملاً شناخته شده است؛ اما بهگیری چنددر تصمیم    

مناسب است. از صورت قطعی نابهها گیرنده، بیان دادهابهام و عدم قطعیت در اظهارات تصمیم

آورد شوند و معمولاً مبهم وسیله مقادیر عددی دقیق برتوانند بههای انسانی نمیکه قضاوتجاییآن

گیری گونه مسائل تصمیمگیری کلاسیک برای اینهای تصمیمتوان از تکنیکرو نمیاینهستند؛ از

های بسیاری برای رفع اینگونه ابهامات و عدم شهای اخیر تلا. در سال(Asian, 2008)استفاده کرد 

های های فازی در روشبه بکارگیری تئوری مجموعهها صورت پذیرفته که نهایتاً منجرقطعیت

 .(Chen & Hwang, 1999)معیاره گردیده است ارزیابی چند

شرایط متغیر نشر پیدا کرده است. این تئوری برای  LotfiZadeh (1965) به وسیلهتئوری فازی     

مبهم مانند عبارات  صورتبههای مردم عموماً و شرایط غیر قابل مقایسه بودن مناسب است. قضاوت

. تئوری باشدنهایت قوی و ... با یک درجه اهمیت می، بی، خیلی قوی: مساوی، نسبتاً قویزبانی

. (Semih, 2009) نددهندگان کمک کهای زبانی نظرتواند به ابهام موجود در عبارتفازی می

گردند که آن را ها در مقایسه با همه معیارها معمولاً به صورت اعداد فازی بیان میمطلوبیت گزینه

شوند. گیری فازی سنجیده میهای ارزیابی تصمیمروش به وسیلهنامند و مطلوبیت فازی می

 .(Yeh and Deng, 2004)های فازی مربوطه است ها بر اساس مقایسه مطلوبیتبندی گزینهرتبه

عنوان یکی از آل مثبت(، بهحل ایدهبندی با توجه به شباهت با راهتاپسیس )روش اولویت    

برای حل  Huang and Yoon (1981) به وسیلهشناخته شده است که  MCDMهای کلاسیک روش

انتخاب شده باید دارای  1آل بود. گزینهتوسعه داده شد که بر اساس تعیین ایده MCDMمسائل 

سابقه  آل منفی باشد.ترین فاصله از ایدهبیش ،دیگر سویآل مثبت و از کوتاهترین فاصله از ایده

به شکل محدود آغاز شده است و موارد  1902تاپسیس در ایران از آغاز دهه استفاده از مدل 

 شود.استفاده از وضعیت فازی به چند سال اخیر محدود می

 Yeh and) باشدگیری به کمک تکنیک تاپسیس فازی به شرح جدول زیر میتصمیم مراحل    

Deng, 2004) : 

jبدست آوردن بردار اوزان   -1مرحله     
~w    

ها که سنجی خبرگان در رابطه با استراتژیآمده از نظرنرمالایزکردن ماتریس بدست -2مرحله     

 باشد:شرح زیر میماتریس جدیدی به 

        )1( 

    }..., ,1{ nB(.2هایی که در رابطه با سود است )فرمول مربوط به شاخص 

                                                 
1- Alternative 

ij m n
R r
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    }..., ,1{ nC  (.9هایی که در رابطه با هزینه است )فرمول مربوط به شاخص 

     )2( 

     )9( 

 شود:می 6دهی شده به شکل فرمول ماتریس وزن ،بنابراین -9مرحله     

 

  )6( 

~* 1ت ال فازی مثبحل ایدهتعیین راه -6مرحله     
jv(FPIS( 2یال فازی منفو ایده 

jv~(FNIS)  

 ( :4و 2)فرمول 
















Cjv

Bjv
v

ij
mi

ij
mi

j ;~ min

;~max
~

,...,1

,...,1*   )2( 

 
  

 
} ..., ,1 | ~{ * njvFPIS j  

} ..., ,1 | ~{ njvFNIS j     )4( 

 :ها با استفاده از فاصله اقلیدسی فازیمحاسبه فواصل اندازه -2مرحله     

         
2 2 2 2

1 1 2 2 3 3 4 4

1
,

4
D a b a b a b a b a b        

 
  )0( 

 :شودمحاسبه می 4آل مثبت با فرمول فاصله هر گزینه از ایده    

mvvdd
n

j

jiji  ..., 1,i ),~,~(
1

** 


  )4( 

 شود: محاسبه می 3آل منفی با فرمول و فاصله هر گزینه از ایده    

mvvdd
n

j

jiji  ..., 1,i ),~,~(
1




       )3( 

                                                 
1- Fuzzy Positive Ideal Solution 

2- Fuzzy Negative Ideal Solution 

* * * *
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گیری چندشاخصه است. در استفاده از تصمیم های مراتبی یکی از روشفرایند تحلیل سلسله     

AHP های فقط یک مدیر در تشکیل گیری در مسائل شرکت استفاده از قضاوتبه منظور تصمیم

از نظرات  ،گیری است ممکن است درست نباشد، بنابراینماتریس مقایسات زوجی که مبنای تصمیم

بمنظور به توافق رساندن نظرات از میانگین هندسی استفاده شود و چندین خبره استفاده می

شود و جداولی که نرخ جداول تکمیل شده از نظر نرخ ناسازگاری بررسی می، شود. در نهایتمی

 .(Mehregan, 2008)باشند مورد پذیرش هستند می 1/2تر از ها کمناسازگاری آن

 

 نتایج و بحث 
باشد، کردن تعداد زیادی متغیر در تعداد محدودی از عوامل میهدف اصلی تحلیل عاملی خلاصه    

 .(Kalantari, 2009)وجود داشته باشد  هادادهشدن گم مقدارکه در این فرایند کمترین  ایگونهبه 

گیری وجود داشته ابتدا برای این که استفاده از تحلیل عاملی و تناسب نمونه پژوهشدر این     

       دهدو آزمون بارتلت استفاده شد. همانطور که جدول زیر نشان می KMOباشد، از آماره 

KMO= 0.676 باشند های مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسب میدهنده دادهباشد که نشانیم

های باشد نتایج تحلیل عاملی برای داده 4/2بالاتر از  KMO)تعداد نمونه کافی است(. اگر آماره 

 .(Kalantari, 2009)مورد نظر مناسب است 

است که نشان  22/2تر از آزمون بارتلت مساوی صفر و کوچک Sig مقدار در این پژوهش،    

شده دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار )مدل عاملی( مناسب است، زیرا فرض شناختهمی

 شود. بودن ماتریس همبستگی رد می

مورد  نامهپرسشمتغیر آشکار که در  22شود که  در تحلیل عاملی تاییدی ابتدا باید بررسی    

شده، شده، اعتبار، مطلوبیت اجتماعی ادراکاند، عوامل کنترل، مطلوبیت ادراکسوال قرار گرفته

بدست آمده به شرح زیر  یهاداده. نهسنجند یا مطلوبیت محتوی و منافع مالی را به درستی می

 است:

 

 

 

 



 (33 -18صص)2311 پایيز/ 3/ شماره 21تحقيقات اقتصاد كشاورزي/ جلد 

 

83 

  .پيام كوتاه راهگيري عوامل موثر بر تبليغات از اندازهتخمين استاندارد مدل  -3جدول 
Table 3- Standard estimate of measuring model for affecting factors on 

SMS advertising  

 کای دو   
Chi-Square 

 درجه آزادی 
d.f 

 آماره پی 
P-Value 

ریشه میانگین 

توان دوم خطای 

  تقریب
RMSEA 

  هامقادیر شاخص
Indices 

values 

179.73 198 0.000 0.069 

مناسب  یاز برازش پژوهشدهد که مدل مفهومی نشان می 9مقادیر بدست آمده در جدول     

 برخوردار است. 

 

  .از مدل معادلات ساختاري )تحليل مسير( بدست آمدهنتایج  -7جدول 

Table 4- Results of structural equation model (path analysis)  
 شماره

Number  
 مسیر

Path 
 ضریب استاندارد

Standard coefficient  

 کنترل 1

Control  
2709 

 شدهمطلوبیت ادراک 2

Perceived utility  
2761 

 اعتبار 9

Validity  
2796 

 شدهمطلوبیت اجتماعی ادراک 6

Perceived social utility  
2722 

  مطلوبیت محتوی 2
Content utility 

2793 

 منافع مالی 4

Financial benefits  
2764 

( با 22/2( و اعتبار )09/2ین همبستگی را میان منافع مالی )تربیشبارهای عاملی به دست آمده     

بار عاملی مربوط به عامل مطلوبیت ترین دهد. کمتلفن همراه نشان می راهپذیرش تبلیغات از 

 باشد.  ( می96/2شده )اجتماعی ادراک

های معرفی شده که شامل کنترل، مطلوبیت، اعتبار، مطلوبیت اجتماعی، مطلوبیت بنابراین عامل    

 پیام کوتاه تاثیرگذارند.  راهمحتوی و منافع مالی هستند عواملی هستند که بر پذیرش تبلیغات از 
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ها معمولاً به صورت غیر قابل دسترس، داده هادادهناقص یا  هادادهیای واقعی بدلیل وجود در دن    

در این پژوهش سعی شده است تا از روش  ،اند. بنابراینقطعی نیستند؛ بلکه اغلب به صورت فازی

. شودبندی عوامل تاثیرگذار بر پذیرش تبلیغات استفاده های فازی، بمنظور اولویتتاپسیس با داده

 ,Chen) نشان داده شده است 2مقادیر فازی متغیرهای زبانی برای مقبولیت هر عامل در جدول 

2000) . 

  .متغيرهاي زبانی براي تعيين وزن هریک از معيارها -7جدول 
Table 5- lingual variables for determining all criteria weights  

 شود:مشاهده می 4گیری و اوزان فازی متغیرها در جدول ماتریس تصمیم    

 

  .گيري و اوزان فازي متغيرهاماتریس تصميم -7جدول 

Table 6- decision making matrix and variables’ fuzzy weights   

 ها گزینه

ها شاخص  
Indices  

(8,9,10,10) (2,3,4,5) (7,8,8,9) (2,3,4,5) (4,5,5,6) (5,6,7,8) 

 كنترل
Control  

مطلوبيت 

 شدهادراک

Perceived 

utility 

 اعتبار

Validity  

مطلوبيت 

اجتماعی 

 شدهادراک

Perceived 

social 

utility 

 منافع مالی

Financial 

benefits  

مطلوبيت 

 محتوا

Content 

utility 

P1 (8,9,10,10) (8,9,10,10) (4,5,5,6) (2,3,4,5) (7,8,8,9) (4,5,5,6) 

P2 (0,0,1,2) (2,3,4,5) (2,3,4,5) (0,0,1,2) (4,5,5,6) (1,2,2,3) 

P3 (8,9,10,10) (7,8,8,9) (5,6,7,8) (8,9,10,10) (2,3,4,5) (5,6,7,8) 

P4 (2,3,4,5) (4,5,5,6) (0,0,1,2) (5,6,7,8) (8,9,10,10) (8,9,10,10) 

P5 (0,0,1,2) (1,2,2,3) (4,5,5,6) (4,5,5,6) (5,6,7,8) (2,3,4,5) 

P6 (7,8,8,9) (7,8,8,9) (7,8,8,9) (2,3,4,5) (0,0,1,2) (5,6,7,8) 

P7 (4,5,5,6) (5,6,7,8) (2,3,4,5) (2,3,4,5) (2,3,4,5) (7,8,8,9) 

P8 (2,3,4,5) (7,8,8,9) (4,5,5,6) (8,9,10,10) (5,6,7,8) (4,5,5,6) 

VL (2 ،1 ،2 ،2) خیلی کم  

L (9 ،2 ،2، 1) کم  

ML (2 ،6 ،9 ،2) کمتر از متوسط  

M (4 ،2 ،2 ،6) متوسط  

MH (4 ،0 ،4 ،2) بیشتر از متوسط  

H (3 ،4 ،4 ،0) زیاد  

VH (12 ،12 ،3 ،4) خیلی زیاد  
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P9 (5,6,7,8) (8,9,10,10) (4,5,5,6) (8,9,10,10) (0,0,1,2) (0,0,1,2) 

P10 (2,3,4,5) (4,5,5,6) (8,9,10,10) (0,0,1,2) (5,6,7,8) (7,8,8,9) 

P11 (0,0,1,2) (2,3,4,5) (7,8,8,9) (4,5,5,6) (4,5,5,6) (7,8,8,9) 

P12 (2,3,4,5) (7,8,8,9) (8,9,10,10) (2,3,4,5) (2,3,4,5) (2,3,4,5) 

P13 (8,9,10,10) (7,8,8,9) (7,8,8,9) (0,0,1,2) (7,8,8,9) (7,8,8,9) 

P14 (5,6,7,8) (8,9,10,10) (8,9,10,10) (5,6,7,8) (4,5,5,6) (7,8,8,9) 

P15 (0,0,1,2) (4,5,5,6) (5,6,7,8) (4,5,5,6) (2,3,4,5) (8,9,10,10) 

P16 (2,3,4,5) (2,3,4,5) (0,0,1,2) (2,3,4,5) (8,9,10,10) (4,5,5,6) 

P17 (7,8,8,9) (5,6,7,8) (5,6,7,8) (5,6,7,8) (4,5,5,6) (2,3,4,5) 

P18 (2,3,4,5) (2,3,4,5) (4,5,5,6) (2,3,4,5) (2,3,4,5) (8,9,10,10) 

P19 (7,8,8,9) (4,5,5,6) (2,3,4,5) (4,5,5,6) (7,8,8,9) (5,6,7,8) 

P20 (5,6,7,8) (2,3,4,5) (7,8,8,9) (8,9,10,10) (2,3,4,5) (0,0,1,2) 

P21 (8,9,10,10) (8,9,10,10) (4,5,5,6) (5,6,7,8) (0,0,1,2) (7,8,8,9) 

P22 (7,8,8,9) (4,5,5,6) (5,6,7,8) (2,3,4,5) (4,5,5,6) (8,9,10,10) 

 9آل مثبت، منفی، ضرایب نزدیکی و رتبه نهایی متغیرها در جدول شماره مجموعه نقاط ایده

 شود: ملاحظه می

 

  .آل مثبت، منفی، ضرایب نزدیکی و رتبه نهایی متغيرهامجموعه نقاط ایده -3جدول 
Table 7- variables’ positive, negative, closing index and final ranks 

 ها شاخص

Indices  

مجموعه نقاط 

 آل مثبت ایده
+

iD 

مجموعه نقاط 

 آل مثبت ایده
-

iD 

مجموعه نقاط 

 آل مثبت ایده
CIi 

رتبه 

 نهایی

Final 

ranks  

 كسب اجازه براي دریافت پيام

To permit to receive messages 
1.139317082 1.889914247 0.623892348 1 

 توانایی كاربر در دریافت و یا رد پيام

Capability to accept or reject messages 
2.393406091 0.677320257 0.220573304 18 

 ها مطابق با نيازهاي شخصیدریافت پيام

Receiving messages based on requirements 
2.383198326 2.128429186 0.471765273 2 
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 خصوصی افرادعدم تجاوز به حریم 

Regarding privacy of people 
2.270532572 0.787361686 0.257484929 16 

 جویی در زمانصرفه

Time saving 
4.203358171 0.663128544 0.136264328 22 

 هاجویی در هزینهصرفه

Cost saving 
3.249386059 1.927485409 0.372326302 6 

 عدم سوء استفاده اپراتورها

Lack of abuse of operators 
1.816457277 1.225555205 0.402876455 5 

 عدم سوء استفاده واحد بازاریابی

Lack of abuse of marketing unit 
3.051863545 1.340414103 0.305175176 12 

 كاربر هادادهماندن حمایت قانون از محرمانه

Legal Protection to save information of 

users secretly 
3.512254344 1.674583461 0.322852482 10 

 كنندهمعتبر بودن شركت تبليغ

Authorized advertising organization 
3.391540297 1.440885992 0.298170299 14 

 هاي تبليغاتی پيشنهادي از طرف اطرافيانتوجه به پيام

Regarding advertisements suggested by 

others 
3.602028025 1.025876624 0.221671945 17 

 هاي تبليغاتی فورواردشده از طرف آشنایانتوجه به پيام

Regarding forwarder advertisements by 

family 
3.534882644 1.67940093 0.322077023 11 

از تلفن همراه و  تربيشتشویق اطرافيان به استفاده 

 توجه به پيام كوتاه

Encouraging others to use their mobile 

phones more to read messages 

2.668335049 2.027957297 0.431820923 4 

 پيام كوتاه راهدید مثبت نسبت به تبليغات از 

Positive view about SMS advertising 
2.480258874 2.013570288 0.448074507 3 

 ارسال در زمان مناسب

Sending messages at proper time 
3.629783721 1.021059155 0.219542819 19 

 ارسال در مکان مناسب

Sending messages at proper place 
3.989929301 0.677320257 0.145121929 21 
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ین تاثیر را تربیش 49/2با وزن  "کسب اجازه برای دریافت پیام" ،شودکه مشاهده می گونههمان    

ها مطابق با نیازهای دریافت پیام"پیام کوتاه داشته و پس از آن متغیرهای  راهبر پذیرش تبلیغات از 

های در رده "از تلفن همراه و توجه به پیام کوتاه تربیشتشویق اطرافیان به استفاده "و   "شخصی

جویی در زمان، نسبت به سایر متغیرها از اولویت که صرفهدوم و سوم جای گرفتند. ضمن این

 باشد.کمتری برخوردار می

فرآیند تحلیل سلسله مراتبی استفاده شد. ماتریس  روشبندی این متغیرها از برای رتبه    

 ارائه شده است. 4در جدول  یاد شدهمقایسات زوجی میان متغیرهای 

 

 

 

 

  

 مطابقت با نيازهاي كاربران

Agreement with requirements of users 
3.15739907 1.697767613 0.349682663 7 

 كننده بودنسرگرم

Amusement 
3.773126068 0.991857736 0.208155531 20 

 صادقانه و باورپذیربودن

Trustworthy 
3.147952731 1.340414103 0.298641834 13 

 بودنآموزنده

Instructor 
3.511282982 1.47490488 0.295798097 15 

پيام كوتاه در صورت  راهشركت در برنامه تبليغات از 

 وجود منفعت مالی

Participation in advertising programs 

through SMS 

3.274010921 1.575376769 0.324860966 9 

پيام كوتاه در صورت وجود  راهاجازه دریافت تبليغات از 

 منفعت مالی
Permission to receive advertising through 

SMS  

3.051863545 1.574111572 0.340276705 8 
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  .پيام كوتاه راههاي پذیرش تبليغات از ماتریس مقایسات زوجی براي شاخص -8جدول 

Table 8- pair-wise comparisons for SMS advertising indices  

 

 باشد:طور میانگین هر عامل به ترتیب زیر میو همین بالاماتریس ناسازگار، معادل با ماتریس     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مقایسات زوجیماتریس 

Pair-wise 

comparisons 

نگرش مثبت نسبت به 

 تبلیغات

Positive attitude 

about advertising  

تمایل به دریافت 

 پیام کوتاه  راهتبلیغات از 
Tend to receiving 

advertising from 

SMS 

های خواندن تمام پیام

 تبلیغاتی

Reading all 

advertising 

messages  
سبت به نگرش مثبت ن

 تبلیغات

Positive attitude 

about advertising 

1.00 0.76 0.35 

تمایل به دریافت 

 پیام کوتاه راهتبلیغات از 

Tend to receiving 

advertising from 

SMS 

0.76 1.00 0.12 

های خواندن تمام پیام

 تبلیغاتی

Tend to receiving 

advertising from 

SMS 

0.35 0.23 1.00 
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 .هاي پذیرش تبليغاتزنرتبه نهایی تخمين -1جدول 

Table 9- final ranks of indices  

 گونهباشد. همانهر یک از عوامل بر روی پذیرش تبلیغات میستون آخر معادل درجه اهمیت     

تری برای زن مناسبپیام کوتاه، تخمین راهشود نگرش مثبت به دریافت تبلیغات از که ملاحظه می

های تبلیغاتی نیز پیام کوتاه نسبت به سایر متغیرها بوده و خواندن تمام پیام راهپذیرش تبلیغات از 

بدست آمد که بیانگر قابلیت  2723ترین عامل انتخاب شد. نرخ ناسازگاری نیز اهمیتبه عنوان کم

 باشد. گیری میاعتماد ابزار اندازه

 

 

 

 ها شاخص
Indices  

نگرش مثبت 

 نسبت به تبلیغات

Positive 

attitude 

about 

advertising  

تمایل به دریافت 

پیام  راهتبلیغات از 

 کوتاه 
Tend to 

receiving 

advertising 

from SMS 

خواندن تمام 

 های تبلیغاتیپیام

Reading all 

advertising 

messages  

 میانگین

Average  

نگرش مثبت نسبت به 

 تبلیغات

Positive attitude 

about advertising 

60/2 94/2 26/2 90/2 

تمایل به دریافت 

پیام  راهتبلیغات از 

 کوتاه

Tend to receiving 

advertising from 

SMS 

94/2 22/2 24/2 91/2 

های خواندن تمام پیام

 تبلیغاتی

Tend to receiving 

advertising from 

SMS 

10/2 12/2 44/2 92/2 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه
ای تلفن همراه در جامعه راهبندی عوامل موثر بر پذیرش تبلیغات از با بررسی و رتبه پژوهشاین     

از  بدست آمدهک کشاورزی شهر تهران انجام شد. نتایج نفر از مشتریان بان 223متشکل از 

بکارگیری تحلیل عاملی و تحلیل مسیر بیانگر تاثیر مثبت و معنادار عوامل منافع مالی، محتوا، 

شده و کنترل بر پذیرش تبلیغات بود که در شده، اعتبار، مطلوبیت ادراکمطلوبیت اجتماعی ادراک

 و محتوا بیش از سایر عوامل بودند.  این میان، تاثیر عوامل منافع مالی

پیام  راهنیز تاثیر متغیرهای فوق بر پذیرش تبلیغات از  Karjaluoto et al. (2008) پژوهشدر     

 هایپژوهشکوتاه مورد پذیرش قرار گرفته بود. تاثیر معنادار محتوا بر پذیرش تبلیغات نیز با 
Dickinger et al. (2004) ،Scharl et al. (2005) ،Merisavo et al. (2005) ،Haghirian et al. 

 He & Lu پژوهشدر  چنینهمسازگار است.  Vatanparast & Butt (2009)و  (2008 ;2005)

شده بر پذیرش نیز تاثیر مطلوبیت اجتماعی ادراک Lopez-Nicolas et al. (2008)و  (2007)

 تبلیغات مورد تائید قرار گرفته بود. 

 & Shenو  Merisavo et al. (2005) ،Haghirian et al. (2005)ات پژوهشتاثیر معنادار اعتبار با     

Chen (2008) ات پژوهش، تاثیر کنترل باDickinger et al. (2004) ،Scharl et al. (2005) ،

Merisavo et al. (2005)  وHe & Lu (2007) شده بر پذیرش تبلیغات نیز و تاثیر سودمندی ادراک

خوانی هم Bauer et al. (2005)و  Merisavo et al. (2005) هایپژوهشاز  بدست آمدهبا نتایج 

 دارد. 

پیام  راهتمایل به دریافت تبلیغات از "، "نگرش مثبت نسبت به تبلیغات"عوامل  ،چنینهم    

، نیز از بارهای عاملی مناسبی برخوردار بوده و "های تبلیغاتی در آیندهخواندن تمام پیام"و  "کوتاه

 باشند.پیام کوتاه می راهتخمین مناسبی برای پذیرش تبلیغات از 

 راهعامل تاثیرگذار بر پذیرش تبلیغات از  22نوین تاپسیس فازی،  روشدر ادامه با استفاده از     

ها مطابق با نیازهای دریافت پیام"، "زه برای دریافت پیامکسب اجا"بندی شدند که پیام کوتاه، رتبه

های در رده "از تلفن همراه و توجه به پیام کوتاه تربیشتشویق اطرافیان به استفاده "و   "شخصی

ارسال در "، "جویی در زمانصرفه"که ترین عوامل، جای گرفتند. ضمن اینتا سوم مهم نخست

 تر نسبت به سایر متغیرها برخوردار بودند.کم ی، از قوت"دنکننده بوسرگرم"و  "مکان مناسب

 روش ،چنینهمبه نتایج بدست آمده از مدل معادلات ساختاری و تحلیل مسیر و  توجهبا     

 توان پیشنهاداتی به شرح زیر ارائه داد:تاپسیس فازی، می

پیام کوتاه  راهش تبلیغات از ین تاثیر را در تمایل به پذیرتربیشجا که عامل منافع مالی از آن -

برای تبلیغ محصولات خود اعم از کالا و خدمات این  نهادهاها و شود سازماندارد، پیشنهاد می
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ها و های دیجیتال، تخفیفتوان به ارسال کوپنشاخص را مدنظر قرار دهند. در این راستا می

دهنده خدمات های ارائهشرکت هایی از این دست اشاره کرد. در همین زمینه تعدادی ازنمونه

بر  افزونکنند که کننده پیام تقدیم میاینترنتی، دو ساعت استفاده رایگان از اینترنت را به دریافت

 اثر مثبتی که در بهبود عامل منافع مالی دارد، در ایجاد تصویر از آن شرکت نیز موثر است.

های اپراتور تلفن بود. در این زمینه شرکتعامل مهم دیگر در افزایش تمایل به پذیرش، اعتبار  -

رد و بدل  هادادهداشتن توانند داشته باشند که با ایجاد امنیت و محرمانه نگههمراه نقش کلیدی می

ها و شهروندان، اعتبار تلفن همراه را به عنوان رسانه تبلیغاتی افزایش دهند. شده میان سازمان

ماندن محرمانه موردین مربوط به حمایت شهروندان در رسانی  قواندولت با اطلاع ،چنینهم

 تواند عامل اعتبار را بهبود دهد.شان مییهاداده

پیام کوتاه در برنامه بازاریابی  راهها که تمایل دارند از تبلیغات از واحدهای بازاریابی شرکت - 

های تبلیغاتی پیام سازیبندی کنند و با شخصیبایست مشتریان خود را طبقهاستفاده کنند، می

 با نیازهای مشتریان مطابقت دهند. تربیشارسال شده تبلیغات را هرچه 

های خاصی مانند شروع حراج، اطلاع های تبلیغاتی که در زماننشان داده شده که ارسال پیام -

بوده است برای  گوناگونهای دادن از ورود سری جدید محصولات، تبریک به مناسبت

کننده و جالب است. عدم مبالغه در تبلیغ و واقعی جلوه کردن آن، با افزایش سرگرمکنندگان مصرف

 دهند.مطلوبیت محتوی پذیرش را افزایش می

به  "کسب اجازه در ارسال پیام"تاپسیس فازی،  روشبا توجه به اینکه با بکارگیری  ،چنینهم

ها توان پیشنهاد کرد که سازمانمی ترین عامل تاثیرگذار در پذیرش تبلیغات انتخاب شد،عنوان مهم

با استفاده از ترفندهایی، نظر کاربران را در مورد دریافت پیام کوتاه در نظر گرفته و با کسب اجازه از 

 های کوتاه تبلیغاتی را ارسال دارند. آنان، پیام

تنها اقدام به هایی میان مشتریان و شناسایی سلایق و نیازهای آنان، نامهپرسشبا توزیع  ،چنینهم

های که متناسب با نیازهای کاربران بوده و با خودداری از ارسال سایر پیام کنندهایی ارسال پیام

تبلیغاتی، نظر مساعد کاربران به استفاده از پیام کوتاه را جلب نموده و بدین ترتیب با تکیه بر 

 شناسایی نیازهای مشتریان هدف، به منافع مالی بالاتری دست یابند.

تولیدی و صنعتی و  نهادهایها، تواند برای کلیه شرکتآمده از این پژوهش مینتایج بدست

پیام کوتاه  راههای دولتی و خصوصی که تبلیغاتی از های غیرانتفاعی و انتفاعی، کلیه ارگانسازمان

سازمان باشد منظور افزایش سودآوری های کوتاه تبلیغاتی به این پیامکنند مفید باشد. چارسال می

های مدنظر توانند با رعایت شاخصها میرسانی عموم. زیرا سازمانو چه بمنظور اطلاع

تواند اثر ها داشته باشند. پذیرش میپذیرش آن مقدارکردن بیشینهکنندگان سعی در مصرف
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برندسازی )یادآوری و تصویرسازی از برند( برای محصولات و خدمات یک سازمان داشته باشد و 

 کننده ایجاد کند. تمایل به خرید در مصرف
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