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Introduction: Advertisers are interested in the emergence of new 

marketing channels, including online and Internet-based platforms, and 

they consider it as an opportunity to increase brand awareness and run 

advertising campaigns. The attitude toward advertisements has always 

been the subject of researchers' attention. As the results indicate, in 

recent years, the general attitude towards advertisements has become 

negative. Nevertheless, researchers in different countries have reached 

different results. As a result, the attitude towards mobile advertising 

should be scrutinized. Also, conducting research and presenting 

literature from studies native to Iran will be useful for preparing and 

relying on mobile advertising. 

Methodology: In this research, the Q methodology has been used to 

identify customers' attitudes toward mobile ads. The statistical 

population of the study was people in Tehran who had set up three free 

apps on their smartphones. The sampling method was convenience 

sampling. The data obtained from the participation of 32 people were 

analyzed using the Q factor analysis by the SPSS 22.0 software. The Q 

method is known as the link between qualitative and quantitative 

methods. Following the steps of the Q method, after determining the 

subject with the title of customer attitude towards advertising and 

reviewing the literature on the subject, the discourse space was 

evaluated and summarized. In addition to evaluating research articles 

and the literature (second-hand sources), professors in the field of 
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marketing and advertising were consulted (first-hand sources). Finally, i36 Q 

expressions were created. The reliability of the Q classes was evaluated by test-

retest. After the creation of a Q table, three participants completed the table again. 

The correlation between the responses was 0.812. This number indicates the 

reliability of the Q expressions. 

Results and discussion: Threatening as the first attitude type: Based 

on the obtained results, terms 7, 21, 28, 26, 22 and 2 were positive 

views, and 34, 20, 30, 25, 17 and 10 were the negative views of this 

group members. The members had a negative overall attitude toward 

in-app advertising. The people in this category believed that in-app ads 

are likely to be malware, and opening them will risk the security of 

phones. They install spy applications on phones automatically, which 

is a threat to the performance of the mobile phone. 

Entertaining as the second attitude type: Based on the obtained results, 

terms 22, 26, 11, 16, 6 and 8 were positive views, and 9, 1, 4, 7, 2 and 

10 were the negative views of this group members, so the members had 

a positive overall attitude towards in-app advertising. The people in this 

category believed that in-app advertising shows users amazing offers 

that are often entertaining. They are credible, visually attractive, and 

informative. Privacy in these advertisements is important to them. 

However, they felt that the possibility of lying, spying, and hacking is 

low, and ultimately they are not annoying. 

Annoying as the third attitude type: Based on the obtained results, terms 

10, 14, 33, 31, 9 and 26 were positive views, and 27, 32, 6, 16, 8 and 11 

were the negative views of this group members, so the members had a 

negative overall attitude towards in-app advertising. The people in this 

category believed that in-app ads are annoying, do not consider user 

privacy, and must be removed immediately. Moreover, they are time-

consuming. These people would not allow the app creators to show ads 

as a cost of using free apps, and they would not enjoy entertainment and 

trust information in such ads. 

Misleading as the fourth attitude: Based on the obtained results, terms 

5, 6, 13, 16, 19 and 18 were positive views and 8, 20, 9, 11, 17 and 36 

were the negative views of this group members. The members had a 

negative or neutral overall attitude. They believed that in-app ads are 

liars, and link to inappropriate sites. They also believed that, although 

ads are visually attractive and exciting, they are doubtful. This group 

also does not want to see ads to access free apps and does not find these 
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advertisements entertaining, informative, and valuable. However, they 

did not feel so annoyed by these ads, and they just skipped them. 

Conclusion: According to the classification of the attitude of Iranian 

users towards in-app advertising of smartphones, the following 

suggestions are provided for the successful implementation of 

advertising campaigns on mobile applications: 

1) Ask for permission before showing ads. 

2) Stop showing more ads after the user closes an ad.  

3) Show ads in the form of entertainment or game to make them more 

likely to be opened.  

4) Use beautiful but real (believable) graphic images and avoid 18+ 

images that create a sense of threat in the mind of the audience.  

5) Ads should be related to the installed program or similar applications, 

and unrelated ads should be avoided.  

6) Offer ads only on applications whose owners are careful in showing 

related ads; otherwise, the audience will group your advertisement with 

some inappropriate ads.  

7) Ads should be small and closeable because the compulsion to see, 

hear and play an ad will gradually reduce the value of the brand in the 

eyes of the customers.  

8) If advertisements offer gifts or discounts, you must be committed to 

it and avoid fraudulent advertisements.  

9) Although personalization and the use of artificial intelligence are 

recommended, revealing detailed information about customers like 

marital status, age, place of residence, etc. leads to a feeling of fear and 

threat, and he will uninstall the application.  

10) Being entertaining is more effective than being informative. As a 

result, it is suggested to pay attention to being attractive in a way the 

customers like.  

11) Advertising campaigns should try to choose related applications as 

their ad channel. Mass advertisement is not going to work. 

Finally, researchers are suggested to investigate the difference between the 

generations of respondents and their attitudes towards other advertisement 

channels. It will also be interesting to conduct research that categorizes the 

paradigms of attitude towards advertisements in Iran. 

Keywords: User attitude, Smart mobile users, In-app advertising, 

Mobile apps 

 



 های مدیریت بازرگانینشریه علمی کاوش      
481-173: ص ،1402 پاییز ،سه و سی شماره پانزدهم، سال /پژوهشی مقاله  

 
 

ای برنامهکنندگان به تبلیغات درونشناسی نگرش مصرفگونه
  های هوشمندتلفن

 دانشیار مدیریت بازرگانی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران، 1سین نوروزیح
 وکار، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایرانکارشناسی ارشد مدیریت کسبمحمد مطهری، 

دکتری مدیریت بازرگانی و مدرس دانشگاه، دانشگاه علامه  زرگران خوزانی،فاطمه 
  طباطبائی، تهران، ایران

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه یزد، یزد، ایرانسمیه حاج ملک، 

10/10/1401تاریخ دریافت:  24/01/1402تاریخ پذیرش:    
 

 چکیده
غات درون  مه  تبلی نا ها           بر ند غاتی بر های تبلی کار یدی از راه جد ی ها یگوش   روی بر ای نوع 

محور رویکرد فناوریهای تبلیغاتی زیادی با های اخیر، کمپینهوشمند کاربران است. در سال   
یران اهای هوش  مند در یای گوش  برنامهگزاف در تبلیغات درون نس  بتاًهای و همراه با هزینه

و  نگرش کاربران نسبت به تبلیغات، یک مفهوم وابسته به فرهنگ است     که آنحال، انجام شده 
شی آن در فرهنگ ا       شورها به معنای اثربخ سایر ک شی چنین تبلیغاتی در  یرانی نخواهد اثربخ

 نیاست. در ا  یفیتوص اکتشافی و  و ازنظر روش،  یازنظر هدف، کاربرد حاضر، پژوهش  بود.
سعه دانش و ی تبرا ویک از روش ،پژوهش سا    و سبت  نگرش ییشنا های کاربران تلفن همراه ن

ی همراه هاتلفنران کلیه کاربپژوهش،  یآماراس  تفاده ش  د. جامعه  ایبرنامهبه تبلیغات درون
 یریگ. روش نمونهنصب کرده باشند یحتماً اپلیکیشن رایگان بودند که  هوشمند در شهر تهران  

کاربران  نفر از  32ت حاص   ل از مش   ارک    یها داده لی وتحلهی ص   ورت هدفمند بود. تجز  به 
با ص  ورت گرفت.  SPSS22افزاربا نرم ویک یعامل لیبا اس  تفاده از تحل های هوش  مندموبایل
  ییرا شناسا  نگرش نسبت به تبلیغات  گونه  چهار ،پژوهش نیا یهاافتهعبارت کیو، ی 36تحلیل 

 آزاردهن  ده ( 3، کنن  ده  س   رگرم ( 2 ،ته  دی  دکنن  ده    ( 1ان  د از: عب  ارت  ب  ه ترتی  ب   کرد ک  ه 
شد،     منگرش  یکنگرش منفی و  سه کننده. با توجه به اینکه گمراه( 4 و سایی  شنا توان میثبت 

فت    جه گر ها  نتی غات درون  که یدرص   ورتتن مه  تبلی نا ط  ا ب ای بر جازه گرفتن، م یاز،     ا با ن ابق 
و متعهد به  باورقابل، بدون اجبار به دیدن و شنیدن، با تصاویر واقعی و   شده یساز یشخص  

ص  ورت بدافزار و دانلود محتوا و کوش  ا در حفا اطلاعات و حریم خص  وص  ی باش  ند و به 
 ران را جلب کنند.  توانند نگرش مثبت کاربخودکار ظاهر نشوند، می

کنندگان، نگرش کاربران موبایل هوشمند، تبلیغات نگرش مصرف های کلیدی:واژه
 های موبایلیای، برنامهبرنامهدرون
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 مقدمه 
های آنلاین و مبتنی بر سکوکننده، ظهور یک رسانه جدید، مانند از دیدگاه یک تبلیغ

کند. های تبلیغاتی فراهم میبرنامهاینترنت، فرصتی را برای افزایش دامنه و تعداد 
دهد که با قرار دادن مشتریان در معرض تحقیقات در مورد تبلیغات اینترنتی نشان می

( و شناخت 2011، 1بازاریابی از طریق تبلیغات، محبت مثبت )ورولد های ارتباطیپیام
سال  50نگرش نسبت به تبلیغات در  یابد.افزایش می هاآن( 2004، 2)چانگ و تورسون

(. نگرش کلی که تا 1397طور گسترده موردبررسی قرار گرفته است )لینچ، گذشته به
(. 1994، 3مردم منفی شد )میتال های بعد در میان عموممثبت بود در سال 1970دهه 

مطابق با این تغییر نگرش کلی، نگرش نسبت به تبلیغات تلفن همراه نیز در برخی 
؛ 2004، 5؛ تسانگ، هو و لیانگ2013، 4مطالعات اخیر منفی است )لونا کورتس و رویو ولا

ود ای وجهای منطقهرسد تفاوتحال، به نظر می(. بااین2010، 7؛ وونگ2009، 6اوستا
طورکلی کنندگان آسیایی بهو مصرف تریمنفمتحده کنندگان ایالاتدارد. مصرف

طور که در پیشینه پژوهش مشخص است(. درنتیجه، نگرش نسبت هستند )همان ترمثبت
های مختلف در حال تغییر است و انجام تحقیق و ارائه به تبلیغات موبایلی در فرهنگ

تبلیغات موبایلی مفید  برهیتکران باشد، برای تهیه و ها از مطالعاتی که بومی اییافته
های هوشمند، ی تلفنریکارگبهاست که با توجه به رشد  ذکرانیشاخواهد بود. 

های های گزاف از سوی شرکتای متعدد با هزینههای تبلیغاتی درون برنامهکمپین
و در حال اجراست و اگرچه تحقیقات محدودی در زمینه  شدهانجاممختلف ایرانی 

محور با توجه به نحوه نگرش نسبت به تبلیغات انجام شده است، اما تبلیغات فناوری
روزانه کاربران  مورداستفادهشان در وسایل و ابزارآلات شان و پدیداریخاص ارائه

ش کیفی، دانش بیشتری را تواند نگرش متفاوتی را ایجاد کند که البته، انجام پژوهمی
 ای ایجاد خواهد کرد. بنابراینبرنامهدرون هایمجموعهچنین  برگزارکنندهبرای مدیران 

طور خاص تبلیغات هدف این پژوهش، مطالعه نگرش کاربران نسب به تبلیغات )به
 بندی مشتریان است.های هوشمند( و دستهای موبایلبرنامهدرون

 

 مبانی نظری
نشان داده  1گونه که در جدول تحقیقات در کشورها همان. ه تبلیغاتنگرش نسبت ب

ای( بررسی شده است، ابعاد نگرش نسبت به تبلیغات را )نه صرفاً تبلیغات درون برنامه
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اشاره  هاآناند که در اینجا به برخی از های مختلفی ارائه کردهبندیکرده و دسته
 شود.می

مخاطب به  ازین سازیدهبرآور ییرا توانا ی( سرگرم1987) 1لیمک کو. کنندگیسرگرم
 2فوکاکند. به گفته دمی فیتعر یلذت عاطف ایشناختی ، لذت زیباییفراغت، رهایی

توجهی با ارزش طور قابلبه کنونی غاتیشده در تبل دهیکش ریبه تصو ی(، سرگرم1996)
. (2018، 3)به نقل از هاشم، نورمالینی و ساجعلی مرتبط است یسنتتبلیغات  در موجود

 یپلتفرم مهم برا کیبه  iOS/Android افزار هوشمندبا نرمهمراه  یهادستگاه راًیاخ
 لیموبا از ایی رسانهسرگرم ی حوزهرسانخدماتصنایع اند. شده لیتبد یسرگرم

گوش دادن  لم،یف یمانند تماشا کنندههای سرگرمفعالیت یبرا ای ویژهرسانه عنوانبه
و دانلود و نصب  ونیزیتلو ی، تماشامسابقه ،یباز ،یونیزیتلو ترانهو  یقیبه موس
بر تلفن همراه، درجه  یمبتن یهاکننده با رسانهکنند. تعامل مصرفها استفاده میبرنامه

زمان از هم یکه منجر به درک ذهن زد،یانگیرا برم یاز لذت و مشارکت تعامل ییبالا
(. 2000 ،4ونگی)نواک، هافمن و  شودیکننده موخوی مثبت مصرفعاطفه و خلق

نگرش مثبت  کی جادیادر  یو لذت، نقش مثبت خوشایندی غات،یاحساسات مرتبط با تبل
در  یاتیاز عوامل ح یکی یسرگرم لذا (.1998، 5و هافنر یلور ت،یکنند )شاومی فایا یکل

ساخت  یبرا یاصل یارهایاز مع و(2010، 6)بارتچ و ویهوف بودهتلفن همراه  یابیبازار
 شیرا افزا انیشود. مشترتوجه استفاده میجلب یبرا یعنوان ابزارو به است غیتبل کی

نقش  ی(. سرگرم2018 ،7بیو شک دریدهد )حش مییرا افزا غاتیتبل ییدهد و کارامی
 یلیموبا غاتیدر تبل (.2016، 8ژیانگچو، بین و تلفن همراه دارد ) یابیدر بازار یاساس

کنندگان و و نگرش مصرف یسرگرم نیرابطه مثبت ب کیشده است که نشان داده
کند کمک می یلیموبا غاتینگرش نسبت به تبل ییاست که به شناسا یعامل نیترمهم

 12نیدی؛ آ2015، 11و همکاران حق؛ 2005، 10؛ بائر و همکاران2004، 9لیانگو  ، هو)تسانگ
شده مختصر ارسال امیمهم است که پ اریحال، بسبااین (.2018؛ هاشم و همکاران، 2016

 یمحتوا یکننده را به خود جلب کند. جنبه سرگرمو طنز باشد و بلافاصله توجه مصرف
کنندگان از مصرف یاری. بسدیفزایکننده ارزش بمصرف یکل رشیتواند به پذمی امیپ

 یهادستگاه قیاز طر زیو جوا هایارائه باز ن،یدارند. بنابرا یگوشیبه باز یعیطب لیتما
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از مشارکت  یدارند، سطوح بالاتر Android/iOSکه  ییهادستگاه ژهیوتلفن همراه، به
 یوادر محت یعنصر سرگرم»وجود دارد که  هیفرض نیا ن،یرا به همراه دارد. بنابرا

تلفن همراه تأثیر  غاتیتبل رشیکننده نسبت به پذطور مثبت بر نگرش مصرفبه امیپ
 (.2018)هاشم و همکاران، « گذاردمی

کنندگان آگاه کردن مصرف یبرا غاتیتبل ییتوان توانارسانی را میاطلاع. رسانیاطلاع
ممکن را به همراه  تیرضا نیشتریب دهایخرتا  تعریف کرد های محصولاز جایگزین

 یغاتیاز اهداف تبل یکی(. 2016همکاران، ؛ به نقل از چو و 1996ف، وداشته باشد )داک
 یمحصولات فعل دیجد یهایژگیو ای دیاست که مخاطبان را در مورد محصولات جد نیا

حق و همکاران، ها اطلاع دهد )محصولات را به آن متیدر ق رییآگاه کرده و هرگونه تغ
خود  یازهایبرآوردن ن یبرا ،یاز فناور دیعصر جد نیکنندگان، در ا(. مصرف2015

 غاتیتبل ن،ی(. بنابرا2003، 1کاسینندارند ) ازیاول ندست تبه اطلاعا عیسر یبه دسترس
 کننده را داردشرکت و مصرف نیارتباط دوطرفه ب یبرقرار لیاکنون پتانس یلیموبا

 یلیموبا غاتیدر تبل یارزشمند زهیانگ یرسانی زماناطلاع .(2018)هاشم و همکاران، 
)فرن و  دهدکاربران قرار می اریدر اخت غاتیتبلدر  دیاست که انواع منابع و اطلاعات مف

 یلیموبا غاتیکنندگان نسبت به تبلرسانی بر نگرش مصرف. اطلاع(2018، 2همکاران
بر نگرش  یلیموبا غاتیتبل رسانیاطلاعکه در  افتیتوان درمی ن،یگذارد. بنابراتأثیر می

، 3و همکاران اتی؛ ک2015و همکاران،  حق؛ 2005گذارد )بائر و همکاران، تأثیر مثبت می
( 2016) 4کولاسیحال، ن(. بااین2018 مکاران،؛ فرن و ه2018؛ هاشم و همکاران، 2017

تلفن همراه تأثیر  غاتیکننده نسبت به تبلمصرف دیبر رفتار خر یرسانکه اطلاع افتیدر
  .گذاردینم

 ،آمیزتوهین یمحتوا ی راغاتیتبل نهیدر زم آزاردهندگی( 1996) 5داکوف. آزاردهندگی
 غاتی. تبل(2018)به نقل از هاشم و همکاران،  کندمی فیتعر متعرضانه ای متجاوزانه

تواند از اطلاعات را ارائه دهد که می یعیرا دارد که مجموعه وس قابلیت نیا یلیموبا
، 6دهد )استوارت و پاولو رکند، حواس او را پرت کند و تحت تأثیر قرا جیرا گ رندهیگ

 یشود احساس سردرگمکه منتقل می یامیکنندگان در مورد پمصرف ن،ی(. بنابرا2002
ای آزاردهنده روشچنین از  غاتیکه تبلدهند. هنگامینشان می یکنند و واکنش منفمی

ناخواسته  اثر کیعنوان را به یغاتیتبل امیپ ادیزاحتمالکنندگان بهاستفاده کند، مصرف
های بالقوه پیام یهااز مزاحمت گرید یکی(. 1996کنند )داکوف، درک می متعرضانهو 
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و  نگریکیدچارلز، شود )شناخته می 1)اسپم( ناخواسته است که معمولاً بهرزنامه
 خنثیرا  یمشتر رشینفوذ و پذ رندهیگ یخصوص می(. هرزنامه به حر2005 ،2مورفی

 ،گیردقرار می هجوممورد  غاتیتبل یادیکه با تعداد زهنگامی ب،یترت نیکند. به هممی
از  یناش ( حس اذیت شدگی2018، 3)وانگ و لان کندمی یاحترامیاحساس ب یمشتر

درک  یغاتیناخواسته ممکن است بر ارزش تبل ایتلفن همراه نامفهوم  یغاتیتبل امیپ کی
تصور  نی(. بنابرا2005 ،چارلز و همکارانتلفن همراه منعکس شود ) یابیشده بازار

 یمشتر کننده دارد.مصرف یبر پاسخ رفتار یتأثیر منف هایی،چنین پیامشود که می
 اریآن را بس هم بارکاگر که ینظر کند صرف یغاتیهرگونه تبل دیدن از ستممکن ا

ی غاتیتبلهای مسئولین کمپینکه  شودمی شنهادیپ رو،دهد. ازاینمی صیآزاردهنده تشخ
نگرش مثبت به  آزاردهنده ریغ یابیهای بازارپیام با ارسال در تلاش باشند تا باید

 (.2018مشتری دست یابند )وانگ و لان، 
کننده کند که مصرفمی فیتعر یزانیرا  م غاتی( اعتبار تبل1989) 4یمکنز. اعتبار
و  تیکه اسمداند. درحالیباور میرا صادقانه و قابل غاتیدر تبل ینام تجار یادعاها
شرکت تحت تأثیر اعتبار آن شرکت و  غاتیاعتبار تبل هدارند ک( اظهار می1996) 5کوئلچ
از  یدر برخ( و 2018)به نقل از هاشم و همکاران،  است امیدهنده پانتقال نیهمچن

درک شده مرتبط  خطر میزان نیچناعتماد و همعنوان قابلمطالعات، محققان اعتبار را به
خواهد  نییدرک شده پا خطرشود،  هیته یکه اطلاعات از منبع مطمئندانند. درصورتیمی

 (.1990 ،6انیشود )اوهانبه منبع اطلاعات مربوط می رندهیاعتبار منبع به اعتماد گ بود.
 یاعتبار کمتر یچاپ امینسبت به پ نترنتیدر ا غیتبل کیکه  افتندی( در2002) 7یچارن

( نشان 2005) 8، مادبرگر و تاناسکواانیریباشد. حق یقو غاتیبرند تبل نکهیدارد، مگر ا
از  ییها اعتبار بالاگذارد، اگر آنتأثیر می رندهیشدت بر گبه غاتیکه ارزش تبل ندداد
 اجتنابای درون برنامه غاتیاز تبل دهندیم حیاز افراد ترج یاریبس را درک کنند غاتیتبل

و که زمان  ییویدیو غاتیتبل ژهیواعتماد ندارند، به کنندهغیبه رسانه و تبل رایکنند، ز
اپ و برنامه  ها،تیموقع یدر برخ ی. حتردیگیاز مخاطب م یادیزمصرف اینترنت 

ها آن کنند.میکاملاً حذف  ،آن ازحدشیبای را به دلیل تبلیغات درون برنامه شدهنصب
اهداف  یخود برا یاز اطلاعات شخص کهگیرند عنوان هرزنامه در نظر میرا به نیا

حال، هیچ شاخصی در بااین (.2010، 9کلی و همکارانکنند )سوءاستفاده می گریمبهم د
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ی تلفن همراه هادستگاهاز طریق  شدهارسالهای مورد چگونگی سنجش اعتبار کلی پیام
 د.وجود ندار هاآنبر  مؤثرو عوامل 

 یهابرنامه غاتیتبل یهارگروهیاستفاده گسترده از ز نیچند. ایبرنامهتبلیغات درون
 یقیتشو غاتیو تبل یبنر غاتیآپ، تبلپاپ غاتیتلفن همراه وجود دارد که شامل تبل

شود که کاربران نشان داده می یزمان شتریب لیآپ موباپاپ غاتیشود. تبلمی 1گانیرا
 یمحتوا ،ینترنتیا آپپاپ غاتیکنند. مانند تبلمی کیکل یصفحه برنامه خاص یرو
 هیتغذ زاتیمثال، آمازون تجهعنوانجذاب و کاملاً مرتبط با برنامه باشد. به دیبا غاتیتبل
 ن،ی. علاوه بر ا(2013، 2جاپسونکند )می غیاندام تبلتناسب یهارا در برنامه یسلامت ای
 نترنت،ی. برخلاف اشوندها ظاهر استفاده از برنامه انیدر پا غاتیشود که تبلمی شنهادیپ

مانند ) هستند. اگر کاربران کار خود را انجام نداده باشند یکاربرد اریها بساکثر برنامه
 صرف گریاهداف نامربوط د یرا برا زمانشان خواهندنمی ،(امیپ یبررس ایکردن  یباز

داده  شینما وسطدر  یطور ناگهانبه ایدر ابتدا ظاهر شود  یاگر آگه بنابراینکنند. 
 جادیویژه در ابه شن،یکیاپل یبنر غاتیشود. تبلبسته میتوسط کاربر شود، بلافاصله 

اندازه  شنیکیاپل یغاتیتبل یاز بنرها یادیحال، تعداد زهستند. بااین دیاز برند مف یآگاه
 ندارند دوست راها آن کاربران از ٪80دهد که نشان می ایدارند. مطالعه یکوچک

 وتریکامپ شینمااندازه صفحهتلفن همراه به شینماصفحه کهازآنجایی(. 2013 ،3گوپتا)
نامشخص آن واقعاً مؤثر نباشد.  دید لیممکن است به دل شنیکیبنر اپل غاتیتبل ست،ین

 یلیمختصر باشد. اگر محتوا خ اریبس دیحجم محدود، اطلاعات با لیبه دل ن،یهمچن
. (2015، 4فرد)جیان و یزدانی شودمی فراموش و شدهگرفته دهیباشد، ناد دهیچیپ

 یداریتوانند تعامل پامی شن،یکیاپل یغاتیبنر تبل کیساده در  غاتیتبل یجابه ابانیبازار
توان در محصول را می ای(. برند 2013برند خود و کاربران ارائه دهند )گوپتا،  نیب

کاربران ممکن است با  گان،یرا یقیتشو غاتیکرد. در تبل غیتبل گانیرا یقیتشو غاتیتبل
 شنیکیاپل یهایاز باز یاریروش در بس نیکنند. ا افتیپاداش در ،غاتیتبل یرو کیلک

 کننده،غیتبل یهادانلود برنامه ای کنندگانغیبا تعامل با تبل مرهای. گکاربرد دارد لیموبا
به  تیکاربران در صورت رضا ن،یا. علاوه بر کنندیم افتیدر گانیرا یهامشوق

 . (1397)لینچ،  ادامه خواهند داد کنندهغیتبل یهااستفاده از برنامه
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نگرش نسبت به تبلیغات )سنتی، پیامکی و حتی ویدئوهای هوشمند( . پیشینه پژوهش
در  اندگرفتهو مورد مقایسه قرار  قرارگرفتهمحققان در کشورهای مختلف  موردتوجه

 پژوهش آورده شده است. پیشینه 1جدول 
 ژوهش نگرش نسبت به تبلیغات پیشینه پ -1جدول 

 نتیجه کشور موضوع محقق و سال

بارویس و 
 (2002) 1استرونگ

تبلیغات موبایلی مبتنی بر 
 اجازه

 بریتانیا
خوبی کننده و آموزنده بهکنندگان به تبلیغات سرگرممصرف

با اجازه گرفتن  ها باید مرتبط با کاربر ودهند. پیامپاسخ می
 باشد.

ژو، ژانگ و 
 (2002) 2ورتینسکی

  روندهای تبلیغاتی در
 ی شهرنشینهاینیچ

چین و 
 امریکا

 ایمشابه  یهانگرش ییکاینسبت به آمر یشهر یهاینیچ
مثبت  یهانگرش نیدارند و ا غاتینسبت به تبل یترمثبت
 تدر طول زمان اس یریپذدهنده انعطافنشان

 (2003) 3فرل و لی
نگرش نسبت به تبلیغات: 

 مطالعه تطبیقی

چین، 
تایوان، کره 
جنوبی و 

 متحدهایالات

تر از نگرش کشورهای آسیایی نسبت به تبلیغات مثبت
 متحده است.کشور ایالات

تسانگ، هو و لیانگ 
(2004) 

 کنندهمصرفنگرش 
 نسبت به تبلیغات موبایلی

 تایوان

فن دریافت تبلیغات تلنگرش منفی در مورد  دهندگانپاسخ
همراه داشتند.، سرگرمی، آموزنده بودن، اعتبار بر نگرش 

منفی دارد و  تأثیرمثبت دارد. آزاردهندگی  تأثیرمثبت 
 بر نگرش است مؤثرعامل  نیترمهمسرگرمی 

 (2004) 4اوزاکی
کنندگان ژاپنی مصرف
تبلیغات وایرلس را  چگونه

 کننددرک می
 ژاپن

 تأثیردرک شده بر نگرش  کننده و آزاراطلاعات سرگرم
 دارد. تأثیرمحتوا بر تمایل به دسترسی  گذارد. اعتبارمی

بائر و همکاران 
(2005) 

افزایش پذیرش مشتری از 
 بازاریابی تلفن همراه

صورت به
عمومی در 

 اینترنت

 تأثیرسودمندی درک شده از اطلاعات و سرگرمی بر نگرش 
 دارد.

چوداری و 
 (2006) 5همکاران

کننده نگرش مصرف
نسبت به تبلیغات تلفن 

 همراه
 بنگلادش

 دارد. اطلاعات، سرگرمی و عوامل تأثیرتنها اعتبار بر نگرش 
 ناچیز است آزاردهنده

 (2007) 6بارتیکو
نگرش به ابزارهای 

 بازاریابی تلفن همراه
 نگرش مثبت بود ترکیه

 7خو، لیائو و لی
(2008) 

های کاربردی برنامه
 تبلیغات موبایل شخصی

 چین
است و  تأثیرگذاری سازیشخصاعتبار، سرگرمی، 

 ناچیز دارد تأثیررسانی آزاردهندگی، اطلاع

اوزاکی، کاتسوکارا 
 (2007) 8و نیشیاما

نقش اعتماد در بهبود 
و یادآوری در  هانگرش

 تبلیغات موبایلی
 ژاپن

تبلیغات موبایلی و نگرش نسبت رابطه مثبت بین اعتماد به 
 به تبلیغات

حقیریان، مادبرگر و 
 (2008) 9اینوئه

تبلیغات موبایلی مقایسه 
 بین کشوری

استرالیا و 
 ژاپن

 اطلاعات و سرگرمی مهم هستند.
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 نتیجه کشور موضوع محقق و سال

چوی، هوانگ و مک 
 (2008) 1میلان

بررسی بین فرهنگی 
 تبلیغات تلفن همراه

امریکا و 
 کره جنوبی

رسانی مهم هستند اما تأثیر عوامل سرگرمی و اطلاع
 و اعتبار ناچیز بود. آزاردهنده

 2ژانگ و مائو
(2008) 

درک پذیرش تبلیغات 
 پیامکی در میان جوانان

 بر قصد استفاده تأثیرگذار است شدهادراکسودمندی  چین

 (2010) 3وانگ
کنندگان نگرش مصرف

 نسبت به تبلیغات موبایلی
 چین

 راتیتأثی سازیشخصآموزنده بودن، سرگرمی، اعتبار و 
 مثبتی دارد. نگرش کلی، منفی است

 4آلتانا و ناک
(2009) 

درک نگرش 
کنندگان به مصرف

 تبلیغات تلفن همراه

متحده ایالات
 و ترکیه

ی دارند و لذت، اعتبار، ترمثبتکاربران ترکیه نگرش 
 گی تأثیرگذار است.رسانی و آزاردهنداطلاع

 (2009اوستا )
درک نگرش نسبت به 

 تبلیغات موبایلی
 ترکیه

نگرش کلی منفی است. اطلاعات، لذت، اعتبار و آزاردهندگی 
 تأثیرگذار ست.

 5آنال، اریکز و کسر
(2011) 

نگرش نسبت به تبلیغات 
موبایلی )نگرش جوانان و 

 (سالانبزرگ
 ترکیه

هندگی سرگرمی، آموزنده بودن، اعتبار تأثیر مثبت و آزارد
 تأثیر منفی دارد.

 6لیو و همکاران
(2012) 

ادراک  کنندهنییتععوامل 
کاربران نسبت به تبلیغات 

 موبایلی

ژاپن و 
 اتریش

ی آزاردهندگر تأثیر مثبت و کننده و اعتبااطلاعات سرگرم
 تأثیر منفی. ارزش تبلیغاتی تأثیرگذار است.

لونا کارتس و رویو 
 (2013) 7ولا

پیشینه نگرش منفی 
کاربران به تبلیغات 

 یامکیپ
 نگرانی نسبت به حریم خصوصی بر نگرش تأثیر منفی دارد اسپانیا

افشانی و حکیم آرا 
(1392) 

تبلیغات پیامکی و ارزش 
 تبلیغاتی آن

 ایران
ارسال، سه عامل دیگر یعنی ربط شخصی،  از تواتربه غیر 

هی بر کاهش توجکسب اجازه و اعتبار منبع تأثیر قابل
 های تبلیغاتی دارند.ی پیامکآزاردهندگ

اوزکام، کاسکو و 
 (2015) 8یازگات

درک پذیرش تبلیغات تلفن 
 همراه

 ترکیه
اعتماد به سودمندی، مقاومت در برابر تغییر، 

ی فناوری بر ریکارگبهی تبلیغات و توانایی سازیسفارش
 نگرش تأثیرگذار است.

حق و همکاران 
(2015) 

مشتریان نسبت به نگرش 
 تبلیغات موبایلی

 بنگلادش
مثبت و  اثر زهیآموزنده بودن، اعتبار و انگ ،یسرگرم

 کننده دارد.بر نگرش مصرف یتأثیر منفی آزاردهندگ
طباطبائی نسب و 

 (1394پریش )
بررسی نگرش به تبلیغات 

 کنندگان جوانمصرف
 ایران

 دارد.یی تأثیر منفی گرایمادو  هاارزشانحراف از 
 

 (2016آیدین )
نگرش نسبت به تبلیغات 

 دیجیتال
 ترکیه

 غاتیو تبل یلیموبا هایبرنامه غاتینسبت به تبل ینگرش کل
 غاتیدرک شده از تبل یاست. سرگرم یمنف بوکسیف

عنوان اعتبار به و ها داشته باشد،تأثیر را بر نگرش نیتریقو
 شود.ها ظاهر میعامل مهم تأثیرگذار بر نگرش نیدوم

 9آیدین و کارامحمت
(2017) 

به  نگرش یقیتطبمطالعه 
پیامک تبلیغاتی و تبلیغات 

 اپلیکیشن موبایل
 ترکیه

نگرش یکسان است به هر دو تبلیغ، تأثیر مثبت اعتبار، 
 ر منفی آزاردهندگیرسانی و تأثیسرگرمی، اطلاع
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 نتیجه کشور موضوع محقق و سال

کیات و همکاران 
(2017) 

کننده نسبت رفتار مصرف
 یابیبازار رشیبه پذ

 یلیموبا
 مالزی

 رشیبه تلاش بر پذ دیانتظار عملکرد و ام یرهایمتغ
که دارند، درحالی یتأثیر مثبت و معنادار یلیموبا یابیبازار

 یارتأثیر مثبت معناد کنندهلیتسه طیو شرا یتأثیر اجتماع
 ندارند یلیموبا یابیبازار رشیبر پذ

همکاران فرن و 
(2018) 

 مالزی تبلیغات موبایلی
درک شده، سهولت استفاده درک شده، اعتبار و  یسودمند

بت به نس یبا قصد رفتار یطور معنادارآموزنده بودن به
 تلفن همراه مرتبط است غاتیتبل

 (2018وانگ و لان )
نگرش کاربران به تبلیغات 
ویدئویی ویروسی در 

 یاجتماعی هاشبکه
 ویتنام

مثبتی بین ادراک اطلاعاتی، سرگرمی، اعتبار منبع با  روابط
 نگرش کاربر وجود دارد.

هاشم، نورمالینی و 
 (2018ساجعلی )

عوامل تأثیرگذار بر 
محتوای پیام تبلیغات 

 موبایلی بر قصد خرید
 مالزی

سرگرمی، اطلاعات و هنجارهای ذهنی بر نگرش تأثیر داشته 
 ی ندارد.ریتأثو اعتبار  آزاراما 

 1کیمی و همکارانح
(2019) 

نگرش  کنندهنییتععوامل 
کنندگان نسبت به مصرف

 تبلیغات تلفن همراه

مالزی و 
 اندونزی

و اطلاعات برای  هاییایمالزاطلاعات و سرگرمی برای 
مهم است، اعتبار و آزاردهندگی یکسان بود اما  هایاندونز

 بیشتر به تبلیغات موبایلی ارزش قائل هستند. هاییمالا
 2اشرا و بشیر

(2019) 
تأثیر نگرش کاربران به 

 تبلیغات پیامکی
 مصر

سرگرمی، اطلاعات و اعتبار با نگرش همبستگی مثبت و 
 ی همبستگی منفی دارد.آزاردهندگ

 3وانگ و جنس
(2019) 

ی تبلیغات سوبهمسیری 
در  مؤثرموبایلی 

 ییایآسبازارهای 

چین و کره 
 جنوبی

ه تبلیغات بی نگرش مشابهی اکرهکنندگان چینی و مصرف
اطلاعات و سرگرمی و  شدهادراکموبایلی دارند. سودمندی 

تأثیر  آزارسهولت درک شده و اعتبار تأثیر مثبت داشتند و 
 منفی

عباسی، سو یی و 
 (2020) 4گاه

 یبرا کپارچهی کردیرو
ها و مقاصد نگرش نییتع

 یلیموبا غاتیمرتبط با تبل
 کنندگانمصرف

 مالزی

 ،آزاردهندگیدرک شده، سهولت درک شده،  یسودمند
ظاهر  یمهم یعنوان عوامل اعتقادو اعتبار به یسرگرم

یر مثبت تأث ییایکنندگان مالزکه بر نگرش مصرف شوندیم
 کند.می ینیبشینگرش را پ یطور منف آزاردهندگیدارند. 

 (2020) 5کیم
نگرش  کنندهنییتععوامل 
 کنندگان جوانمصرف

 کره جنوبی
اطلاعات، آزاردهندگی، هنجارهای اجتماعی و سرگرمی 

 تأثیرگذار هستند.

اسلانجسیکی، 
دوبرینیک و 

 (2020) 6گرگورس

نگرش مشتریان کرواسی 
 به موبایل

 کرواسی
بین سرگرمی و نگرش همبستگی وجود دارد، بین اعتبار 

 و نگرش و بین ارزش و نگرش همبستگی وجود ندارد. یآگه

 7سبهاروال و بهات
(2021) 

تحلیل مجدد نگرش نسبت 
 به تبلیغات

 هند

نگرش نسبت به تبلیغات تحت تأثیر عوامل اعتقادی شخصی 
و نقش اجتماعی، خوشایندی(  )اطلاعات محصول، تصویر

است تا عوامل اعتقادی اجتماعی )صرفه اقتصادی، 
 یی، فساد ارزشی(گودروغیی، گرایماد

حمیدی و رفیع 
 (2022) 8بخش

بر  مؤثرتحلیل عوامل 
پذیرش بازاریابی 

ی اجتماعی هارسانه
 موبایل

 عامل سودآوری تأثیرگذار است. ایران

                                                           
1 HAKIMI, R. N., LIM, X. J., CHEAH, J. H., 
TING, H., SOEBANDHI, S., SUDIYANTI, S., 

& BASHA, N. K. 
2 Eshra, D., & Beshir, N. 
3 Wang, Y., & Genç, E. 

4 Abbasi, G., Su-Yee, S., & Goh, Y. N. 
5 Kim, M.  
6 Slunjski, V., Dobrinic, D., & Gregurec, I. 
7 Sabharwal, D., & Bhatt, V 
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 نتیجه کشور موضوع محقق و سال

 1صدیقی و الاحمدی
(2022) 

 نگرش نسبت به تبلیغات
عربستان 
 صعودی

( بدبین 1شش نگرش در دو دسته شناسایی شد: 
اعتماد، )قابل نیبخوش( 2، و کوته نگارانه( و زیبرانگشک)

 ، مرتبط، تأثیرگذار(آموزنده

هو نگوین و 
 (2022) 2همکاران

درک قصد خرید: نقش 
 نگرش نسب به تبلیغات

 تنامیو

و  یخصوص میحفا حر دغدغهاطلاعات،  میرمستقیتأثیر غ
 غاتینگرش نسبت به تبل قیاز طر دیرا بر قصد خر آزار

و  یسرگرم ،یسازیعوامل تعامل، شخص و نشان داده شد
 . دهندینشان نم غاتیبر نگرش نسبت به تبل یریاعتبار تأث

 

 شناسی پژوهش روش
روش، توصیفی است. همچنین یک رویکرد  ازنظرهدف، کاربردی و  ازنظراین پژوهش 

رسیدن به هدف پژوهش،  منظوربهها بکارگرفته است. آوری دادهآمیخته برای گرد
های افراد است که در روش کیو انتخاب شد. روش کیو روشی برای مطالعه ذهنیت

مورد یک مقوله )در اینجا تبلیغات( چه دیدگاهی دارند. روش کیو را پیوند میان 
های (. مطابق با گام1400دانند )زرگران خوزانی و همکاران، های کیفی و کمی میروش

تعیین موضوع با عنوان نگرش نسبت به تبلیغات و مرور ادبیات  روش کیو، پس از
بندی فضای گفتمان پرداخته شد؛ علاوه بر ارزیابی مقالات موضوع، به ارزیابی و جمع

یغات ( از استادان رشته بازاریابی، تبلیغات و یا متخصصین حوزه تبلدومدست)منابع 
عبارت کیو ایجاد  36درنهایت تعداد (. اولدستای، نظرخواهی شد )منابع درون برنامه

 60تا  20ها وجود ندارد و به تعدادی بین شد. هیچ معیار قطعی برای تعداد عبارت
دار از منابع های ستارهعبارت (.24، ص. 1386فرد، کند )خوشگویانعبارت اشاره می

 برای مثال از استخراج شده است. دومدستها از منابع و سایر عبارت اولدست
ه تبلیغات بشد که چه رفتاری نسبت  سؤالای برنامهمتخصصین حوزه تبلیغات درون

شوند. همچنین، ای چشمگیر است؟ این رفتارها در قالب چه کلماتی بیان میبرنامهدرون
ی که اگونهبه، دومدستاز منابع  شدهاستخراجمتخصصین تبلیغات بر ترجمه عبارات 

های متعدد طراحی ، عبارتتیدرنهااشند، نظارت کردند. ب دهندگانپاسخبرای  فهمقابل
ها معانی مشابه دارند اما شدت، احتمال انجام است، گاهی عبارت ذکرانیشاو اجرا شد. 

 کنندهمشارکترفتار خاص آن متفاوت بوده یا احساس خاصی )مثبت یا منفی( را در 
های کیو، نسبت به عبارت کنندگانتلاش شد تا مشارکت ،کند. در این پژوهشایجاد می

های احتمالی و بومی بندی بهتری از نگرشامکان انتخاب بیشتری داشته تا بتوان دسته
 آورد. به دستایرانیان 

                                                           
1 Siddiqui, K., & Alahmadi, M. A. 2 Ho Nguyen, H., Nguyen-Viet, B., Hoang 

Nguyen, Y. T., & Hoang Le, T. 
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کنندگان درخواست شد تا های کیو بر کارتی جداگانه نوشته و از مشارکتهر عبارت
ین پژوهش کلیه کاربران آماری اسازی کنند. جامعه ها مرتبمطابق با جدول کیو، عبارت

های رایگان تبلیغات دار را نصب کرده باشند. روش های هوشمندی است که اپموبایل
گیری هدفمند بوده است. تعداد نمونه برای روش کیو نمونه صورتبهانتخاب نمونه در 

1 را براساس رابطه 2 Q < n < Q⁄ که در این رابطه . شودمحاسبه میQ تعداد ،
های با نمونه انتخاب شد. داده 32تعداد  تیدرنها حجم نمونه است. nهای کیو وعبارت

های کیو از طریق روش آزمون مجدد وتحلیل و پایایی دستهیهتجز SPSS 22.0افزار نرم
 3 مجدداًبررسی شد. به این معنا که در فاصله بین ده روز پس از تکمیل جدول کیو، 

های همبستگی بین پاسخ تکمیل کردند ومجدداً جدول کیو را  کنندگانمشارکتنفر از 
پایانی به  های کیو است. در مرحلهبود. این عدد گواه پایایی مناسب عبارت 812/0
 های پژوهش پرداخته شد. وتحلیل دادهیهتجز

 های کیوعبارت -2جدول 

 عبارت کد عبارت کد عبارت کد

 بازی کردن 25 زیبرانگشک 13 ییگودروغ 1
 حریم خصوصی *26 کنندهناراحت *14 هک شدن گوشی 2

 های جذابفیلم 27 مصرف اینترنت 15 ی اقتصادینیآفرارزش *3

 هانصب خودکار اپ 28 جذابیت بصری 16 ریسک باز کردن 4

 بدون اجازه *29 پیشنهاد ارزش *17 نشر اکاذیب 5

 زیانگجانیه 30 ی نامناسبهاتیسا 18 زیانگشگفتپیشنهادهای  *6

 بودن ریگوقت 31 تصاویر جعلی 19 جاسوسی 7
 یپراکنعهیشا 32 آموزش 20 رسانیاطلاع *8

 حذف سریع 33 بدافزارها 21 روی اعصاب بودن 9

 بودن تیاهمیب 34 اعتبار پیام *22 آزاردهندگی *10

 شوکه کننده 35 ویروس 23 کنندهسرگرم *11

 هزینه استفاده رایگان از اپ 36 شدهیسازیشخص *24 بودن صرفهبهمقرون *12

 
 هایافتهتحلیل 

های ویژگی یآماردر دو بخش انجام شده است. بخش اول توصیف ها تحلیل
یباً مشارکت آقا و خانم به تقراست. ازنظر جنسیت  کنندگانمشارکتشناختی جمعیت

سال و حداقل  40تا  30یلات کارشناسی و بازه سنی تحصیک اندازه بود. همچنین سطح 
اپ رایگان نصب کرده بودند. بخش دوم روش تحلیل عاملی کیو که مبتنی همبستگی  3

ها ریزه برای مشخص کردن تعداد بهینه عاملاست نمودار سنگ کنندگانمشارکتبین 
 شود.مشاهده می 1در شکل 
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 سنگریزه -1شکل 

مطابق با شکل از عامل چهارم به بعد، تغییرات مقادیر ویژه کم شده است؛ بنابراین 
های واریانس 3توان چهار عامل مهم در تبیین واریانس کل را استخراج کرد. جدول می

دهد. میزان واریانس مجزا و تجمعی نشان می صورتبهتبیین شده برای هر عامل را 
 درصد است. 514/96تبیین شده کل توسط این عوامل 

 واریانس تبیین شده -3جدول 

 عامل

 مقادیر مجموعه مربعات چرخش یافته مقادیر ویژه اولیه

 جمع
درصد واریانس 

 تبیین شده
درصد واریانس 

 تجمعی تبیین شده
 جمع

درصد واریانس 
 تبیین شده

درصد واریانس 
تجمعی تبیین 

 شده

1 019/21 686/65 686/65 030/9 219/28 219/28 

2 649/4 529/14 215/80 612/8 911/26 131/55 
3 920/2 124/9 339/89 677/6 866/20 997/75 

4 296/2 176/7 514/96 566/6 517/20 514/96 

  
ها و چرخش فرآیند تحلیل عاملی کیو اکتشافی شامل دو مرحله است: استخراج عامل

ی اصلی هامؤلفهی که قابلیت تفسیر داشته باشند. در مرحله اول روش اگونهبهها آن
ها و در مرحله دوم از شیوه واریماکس برای چرخش متعامد برای استخراج عامل

 (. 68: 1386فرد، ها استفاده شده است )خوشگویانعامل
 ماتریس عوامل چرخش یافته -4جدول 

 هانگرش
 شماره

 مشارکت کنندگان
 هاعامل

1 2 3 4 

 تهدیدکننده

29 889/0 051/0 437/0 130/0 

13 889/0 051/0 437/0 130/0 

16 889/0 051/0 437/0 130/0 

32 889/0 051/0 437/0 130/0 
1 889/0 051/0 437/0 130/0 
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 هانگرش
 شماره

 مشارکت کنندگان
 هاعامل

1 2 3 4 
20 889/0 051/0 437/0 130/0 

8 889/0 051/0 437/0 130/0 

4 889/0 051/0 437/0 130/0 

22 889/0 051/0 437/0 130/0 

 کنندهسرگرم

25 871/0 291/0 141/0 256/0 
14 871/0 291/0 141/0 256/0 

10 871/0 291/0 141/0 256/0 

23 871/0 291/0 141/0 256/0 

7 871/0 291/0 141/0 256/0 

17 871/0 291/0 141/0 256/0 

 آزاردهنده

18 854/0 098/0 108/0 412/0 
31 854/0 098/0 108/0 412/0 

26 854/0 098/0 108/0 412/0 

28 854/0 098/0 108/0 412/0 

11 854/0 098/0 108/0 412/0 

 کنندهگمراه

6 805/0 229/0 405/0 337/0 

3 797/0 247/0 383/0 379/0 
27 788/0 250/ 370/0 395/0 

19 777/0 310/0 402/0 349/0 

9 777/0 256/0 408/0 381/0 

12 765/0 243/0 393/0 419/0 

5 561/0 794/0 118/0 102/0 

24 564/0 792/0 124/0 080/0 

2 585/0 788/0 125/0 074/0 
15 578/0 787/0 127/0 063/0 

30 581/0 777/0 132/0 120/0 

21 606/0 755/0 135/0 062/0 

 
کنندگانی که بارهای عاملی معنادار در ماتریس متعامد عوامل چرخش یافته، مشارکت

دهند. معناداری بار عاملی، از طریق مقایسه با دارند، یک الگوی ذهنی را تشکیل می

2.58فرمول 

√n
تعداد  nشود که در این فرمول درصد محاسبه می 99در سطح اطمینان  

تر از کننده در این عوامل بزرگبرای هر مشارکت های کیو است. اگر بار عاملیکارت
2.58

√28
= گیرد و اگر کننده به آن دسته تعلق میباشد معنادار است و مشارکت 0.487
کننده دارای بار عاملی معنادار در بیش از یک ذهنیت باشد، به ذهنیتی تعلق مشارکت

یل عاملی، نوبت به خواهد گرفت که بار عاملی بیشتری دارد. پس از پایان یافتن تحل
 (. 73: 1386فرد، رسد )خوشگویانها میتفسیر دقیق عامل
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کنندگان را برای هر های عاملی نخست باید وزن هر یک از مشارکتبرای محاسبه آرایه
عامل محاسبه کرد، سپس امتیاز عاملی مربوط به هر عبارت را برای یکی از عوامل 

ها براساس ادامه فرآیند، ابتدا عبارت سادگی منظوربه تیدرنهامحاسبه کرد و 
شود، سپس اولین عبارتی که امتیازهای عاملی از بیشترین به کمترین مرتب می

+، سه عبارت 4در درجه  بعدازآن+، دو عبارت 5ین امتیاز را دارد در درجه تربزرگ
+ 1و پنج عبارت بعدی در درجه  +2+، چهار عبارت بعدی در درجه 3بعدی در درجه 

ها و به همین ترتیب )به صورت تقارنی( برای عبارت 0شش عبارت بعدی در درجه و 
لازم به ذکر است که امتیازهای عاملی هر عبارت براساس  یابد، همچنینادامه می -5تا 

 روش رگرسیونی محاسبه شده است.
 

 گیریبحث و نتیجه
های هوشمند نسبت به بر گوشی شدهنصبهای در این پژوهش، نگرش کاربران برنامه

 به دلیل نصب رایگان برنامه( بررسی شد. اکثراًای )برنامهتبلیغات درون
، 7های شده، عبارتبراساس نتایج حاصل .دکنندهیتهدتفسیر نگرش اول: تبلیغات 

منفی و متمایز برای تفسیر  10و  17، 25، 30، 20، 34مثبت و  2و  22، 26، 28، 21
ای د. اعضای این گروه دارای ذهنیت منفی نسبت به تبلیغات درون برنامههستن گونهاین

ای احتمالاً بدافزار هستند. افراد در این دسته بر این باور هستند که تبلیغات درون برنامه
ریسک هک شدن گوشی را دارد. این  سهواًصورت حتی به هاآنهستند و باز کردن 

شوند که تهدیدی برای صورت خودکار نصب میهبدافزارها، از نوع جاسوسی بوده و ب
 .هاستآنسلامت گوشی موبایل 

شدن ای ازجمله هکبرنامهاین پژوهش دریافت که تهدیدکننده بودن تبلیغات درون
گوشی و امثالهم که مشکوک به  عاملستمیسگوشی، بدافزار بودن، خراب کردن 

کند، بیشترین نوع نگرش نسبت ویروسی شدن و یا افشای اطلاعات را به مخاطب القا می
گردد. های کاربردی، برای کاربران ارسال میبه تبلیغاتی است که به دلیل نصب برنامه

ی ها این موضوع اهمیت دارد و هرگز بازی، هیجان، آموزش و ارزشی را برابرای آن
بودن به معنای  دکنندهیتهدآن قائل نیستند و البته عادت کرده و آزاردهنده نیست. 

 شدهاشارهکه در تحقیقات مختلف به آن  طورهماننداشتن اعتبار در آن پیام است. 
است، اعتبار یعنی صداقت و باورپذیری پیام و میزان اعتمادی که به آن شده و کاهش 

( بیان کرده است اعتبار محتوا را بر 2004اوزاکی ) که طورهمان. شدهادراکریسک 
های هوشمند، تمایل به دسترسی مؤثر دانست. با توجه به اینکه کاربران ایرانی گوشی

ای بیمناک هستند، یعنی چنین تبلیغاتی با اجتناب یا پاک نسبت به تبلیغات درون برنامه
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ای برنامهاعتبار تبلیغات درون توان گفت کهشوند. بنابراین میکردن برنامه مواجه می
ها، قبول نیست، شاید به این دلیل که برخی از برنامهاز دیدگاه کاربران ایرانی قابل

شود. و متن و پیام آن بیگانه محسوب می شدهارائهخارجی بوده و تبلیغات ویدئویی 
ران (، اوزاکی و همکا2004این نتیجه سازگار است با تحقیقات تسانگ و همکاران )

(، 2012(، لیو و همکاران )2011(، آنال و همکاران )2009(، اوستا )2010(، وانگ )2007)
(، آیدین 2015(، حق و همکاران )2015(، اوزکام و همکاران )1392افشانی و حکیم آرا )

(، اشرا و بشیر 2018(، وانگ و لان )2016(، فرن و همکاران )2017و کارامحمت )
 (.2022(، صدیقی و الاحمدی )2020(، عباسی و همکاران )2019(، وانگ و جنس )2019)

طورکلی، اهمیت اعتبار در تحقیقات گذشته به حدی است که چوداری و همکاران به
از میان تمامی عوامل مؤثر ممکن، بسیار مهم و مؤثر  ( اعتبار را2016و آیدین ) (2006)

تحقیقات چوی و همکاران  . و البته نتیجه کونی مخالف است باانددانستهبر نگرش 
(، هونگوین و 2020(، اسلانجسیکی و همکاران )2018( و هاشم و همکاران )2008)

 ( که میزان تأثیرگذاری اعتبار را ناچیز یا بدون تأثیر دانسته بودند.2022همکاران )
، 22های شده، عبارتبراساس نتایج حاصل کننده.تفسیر نگرش دوم: تبلیغات سرگرم

گونه هستند. منفی متمایز برای تفسیر این 10و  2، 7، 4، 1، 9مثبت و  8و  6، 16، 11، 26
ای هستند. افراد در اعضای این گروه دارای ذهنیت مثبت نسبت به تبلیغات درون برنامه

ی به زیانگشگفتای، پیشنهادهای این دسته بر این باور هستند که تبلیغات درون برنامه
کننده هستند. دارای اعتبار بوده و جذابیت ثر مواقع سرگرمدهد که در اککاربران می

بصری داشته و اطلاع رسان هستند و در نهایت رعایت حریم خصوصی در این تبلیغات 
برایشان اهمیت دارد. با این حال روی اعصاب نیست، احتمال دروغ گویی، جاسوسی و 

 هک کم بوده و درنهایت آزاردهنده نیستند.
شود، به شکل دعوت به بازی، مشاهده ویدئو یا تبلیغاتی که ارائه می به نظر کاربران،

تواند فان و جذاب باشد. سرگرمی ازجمله عواملی است که شنیدن موسیقی است که می
در اکثر تحقیقان نقش مهمی بر نگرش کاربران داشته است و نتیجه کنونی با تحقیقات 

(، بائر و 2004(، اوزاکی )2004(، تسانگ و همکاران )2002بارویس و استرونگ )
و همکاران  (، چوی2008(، حقیریان و همکاران )2008(، خو و همکاران )2005همکاران )

(، لیو و 2011(، آنال و همکاران )2009(، اوستا )2010(، وانگ و همکاران )2008)
(، وانگ و لان 2017(، آیدین و کارامحمت )2015(، حق و همکاران )2012همکاران )

(، 2019(، اشرا و بشیر )2019(، حکیمی و همکاران )2018(، هاشم و همکاران )2018)
(، اسلانجسیکی و همکاران 2020(، کیم )2020و همکاران ) (، عباسی2019وانگ و جنس )

( است که سرگرمی 2016طورکلی سازگار با نظر آیدین باشد و بهمی جهتهم( 2020)
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، اما برخلاف تحقیقات چوداری و دانسته استبر نگرش  نیمؤثرتردرک شده را 
ناچیز  ( است که نقش سرگرمی را2022( و هونگوین و همکاران )2006همکاران )

 دانند.می
، 31، 33، 14، 10های براساس نتایج، عبارت تفسیر نگرش سوم: تبلیغات آزاردهنده.

هستند. اعضای  گونهاینمنفی متمایز برای تفسیر  11و  8، 16، 6، 32، 27مثبت و  26و  9
ای هستند. افراد در این این گروه دارای ذهنیت منفی نسبت به تبلیغات درون برنامه

ای نیت آزاردهندگی دارند، حریم ر این باور هستند که تبلیغات درون برنامهدسته ب
گیر و وقت چراکهحذف شوند  عاًیسرخصوصی کاربران را در نظر نگرفته و باید 

کننده هستند. این افراد اصلا سازندگان اپ را مجاز به ارائه تبلیغات رایگان به نارحت
دانند و سرگرم کنندگی و اطلاع رسانی را در یعنوان هزینه رایگان استفاده از اپ نم

 کنند.این گونه تبلیغات نفی می
ها وجود دارد، ممکن است باعث رنجش کاربران شود. تبلیغاتی که در درون برنامه

ها باید مرتبط و با اجازه ( بیان کردند، پیام2002که بارویس و استرونگ ) طورهمان
 دیتأکبودن تبلیغات، در تحقیقات گذشته نیز مورد  کاربر ارائه شود. مفهوم آزاردهنده

؛ اوستا، 2009؛ آلتانا و ناک، 2004؛ اوزاکی، 2004قرار گرفته است )تسانگ و همکاران، 
؛ آیدین و 2015؛ حق و همکاران، 2012؛ لیو و همکاران، 2011؛ آنال و همکاران، 2009

طابق با لونا کارتس و رویو (. م2020؛ کیم، 2020؛ عباسی و همکاران، 2017کارامحمت، 
نگرانی نسبت به حریم خصوصی بر نگرش  (2022( و هونگوین و همکاران )2013ولا )

حال در تحقیقات شود. بااینتأثیرگذار است و کسب اجازه باعث کاهش آزاردهندگی می
( و هاشم 2008(، چوی و همکاران )2008(، خو و همکاران )2006چوداری و همکاران )

( برخلاف تحقیق کنونی، مفهوم آزاردهندگی یک نگرش مهم در مورد 2018ن )و همکارا
 تبلیغات شناخته نشده است. 

، 16، 13، 6، 5های براساس نتایج، عبارت کننده.تفسیر نگرش چهارم: تبلیغات گمراه
هستند.  گونهاینمنفی متمایز برای تفسیر  36و  17، 11، 9، 20، 8مثبت و  18و  19

روه دارای ذهنیت منفی یا خنثی هستند. افراد در این دسته بر این باور اعضای این گ
های بوده، به نشر اکاذیب و معرفی سایت گودروغای هستند که تبلیغات درون برنامه

آورند، پردازند و اگرچه جذابیت بصری دارند و کاربران را به هیجان مینامناسب می
نیز با هزینه رایگان بابت استفاده از اپ موافق  است. این گروه زیبرانگشکاما همین هم 

نبوده و این تبلیغات را سرگرم کننده، آموزنده و ارزشمند ندانسته و البته به قول 
 معروف روی اعصابشان هم نیست که آزاردهنده تلقی شود.
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کنندگی نیز همانند نگرش تهدیدکننده بودن، ماهیت اعتبار در نگرش را نشان گمراه
توان خود دارد. می در زینحال، موضوع اغواگری و به اشتباه انداختن را باایندهد. می

که بسیاری از  طورهماناین مفهوم را با سودمندی درک نشده از تبلیغات توضیح داد. 
)بائر و  اندبردهنامعنوان عامل مثبتی بر نگرش تحقیقات از سودمندی درک شده به

؛ 2018؛ فرن و همکاران، 2015؛ اوزکام و همکاران، 2008؛ ژانگ و مائو، 2005همکاران، 
(. نتیجه این تحقیق با پژوهش طباطبائی نسب و پریش که 2020عباسی و همکاران، 

( 2021یی اشاره کرد و پژوهش سبهاروال و بهات )گرایمادو  هاارزشتأثیر انحراف از 
عامل اثرگذار بر نگرش دانست، و تحقیق حمیدی و رفیع بخش  یی را یکگودروغکه 

( که سودآوری را عامل مهمی در نظر گرفت، مطابقت دارد اما مخالف تحقیق 2022)
 ( است که بین ارزش و نگرش همبستگی پیدا نکرد.2020اسلانجسیکی و همکاران )

رسانی نده و آگاهیبندی نگرشی مبنی بر آموزدرنهایت باید گفت برخلاف انتظار، دسته
های تحقیق کنونی، عدم داشتن اطلاعات در تبلیغات مشاهده نشد. متاسفانه از محدودیت

ای است که برنامهآماری نسبت به میزان استقبال و کلیک روی تبلیغات درون
های تبلیغاتی چنین گزارشی را به محقق ارائه نکردند. با این حال، در نظرسنجی شرکت

اند که در بعضی مواقع، از سخ دهندگان به صورت جزئی اشاره کردهسوالات باز پا
اند و های مناسب دیگری اطلاع پیدا کرده و نصب کردهطریق تبلیغات ارائه شده، از اپ

 اند.یا چند باری، بازی کردن به عنوان هزینه نصب رایگان را تجربه کرده
ای نسبت به تبلیغات درون برنامه از نگرش کاربران ایرانی مذکوری بنددستهبا توجه به 

 گرددیمهای تبلیغاتی ارائه ی هوشمند، پیشنهادهایی برای اجرای موفق کمپینهاتلفن

تر ی پیشرفتهسینوبرنامهنیاز به  بعضاًداخلی است و  شدهنصبهای که در مورد برنامه
 :ی مشتری داردبانیپشتو یا 

وکار به کاربر پیامی مبنی بر اجازه برنامه نصب شد، از طریق هوش کسب ازآنکهپس( 1
 گرفتن ارسال شود.

 که کاربر چند بار پیام تبلیغاتی را بست، دیگر پیامی برای او ارسال نشود. ( درصورتی2

( اگر قرار است محصولی تبلیغ شود، در قالب سرگرمی یا بازی باشد، این موضوع 3
 کند.لیغ را بیشتر میاحتمال باز کردن تب

+ که 18( استفاده شود و از تصاویر باورقابلی زیبا، اما واقعی )کیگراف ریتصاو( از 4
 حس تهدید یا هک شدن را در ذهن مخاطب ایجاد کرده است، اجتناب شود

است، تبلیغات مرتبط با همان  کردهنصبکه کاربر برنامه خاصی را ( درصورتی5
مشابه یا مکمل( ارسال شود و از ارائه اطلاعات متفرقه اجتناب  برنامه )پیشنهاد برنامه

 شود.
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های تبلیغاتی حساسیت دارد، هایی تبلیغات ارائه کنند که در انتخاب پیام( تنها بر برنامه6
ی صاحبان برنامه مذکور، شرکت تبلیغاتی نیز با سوءظن و استیسیبوگرنه به دلیل 

 ناراحتی کاربران مواجه خواهد شد.

صورت کوچک و قابل بسته شدن باشد، اجبار در دیدن، شنیدن و بازی تبلیغ به( 7
 از ارزش برند نزد مشتری کم خواهد کرد. جیتدربهکردن یک تبلیغ، 

کاربر را داریم،  از سویتخفیف دادن در ازای دیده شدن تبلیغ  و ( اگر قصد هدیه دادن8
اری و مشارکت کاربر، اجتناب کنیم. به آن متعهد باشیم و با تغییر پیام پس از همک

ویژه در مورد جایزه و بسیاری از تبلیغات از عناوین اغواکننده استفاده کرده )به
 کنندهمشارکتکنند که نگرش کاربر آن را مشروط به موضوعاتی می و سپستخفیف( 

 .سازدیمرا نسبت به تبلیغ منفی 

شود، اما ارائه وصیه میی و استفاده از هوش مصنوعی تسازیشخص( اگرچه 9
صورت مستقیم به کاربر، ، سن، محل زندگی و ... بهتأهلاطلاعاتی دقیق مثل وضعیت 

ویژه در زمینه حریم خصوصی شده و علاوه بر باعث ایجاد احساس ترس و تهدید به
 شود.حذف اپلیکیشن، از برند تبلیغاتی نیز متنفر می

ی نسب به آموزنده بودن است تربزرگ، نگرش کننده بودن( با توجه به اینکه سرگرم10
شود در ارائه اطلاعات، به و البته تنها همین دو دسته نگرش مثبت هستند، پیشنهاد می
 جذاب بودن و مطابق میل بودن و نیاز مخاطب توجه شود.

هایی باشند که در انتخاب برند های تبلیغاتی در تلاش برای شناسایی برنامه( کمپین11
 تبلیغاتی محتاط هستند. 
ای، اینترنتی، چاپی برنامهشود تا نگرش نسبت به تبلیغات درونبه محققان پیشنهاد می

ای ی را مقایسه کنند. طراحی نگاشت شناختی نسبت به تبلیغات درون برنامهارسانهو 
ی نگرش نسبت به هامیپاراداموبایل پیشنهاد دیگری است. همچنین انجام تحقیقاتی که 

های ی نماید، جذاب خواهد بود. بررسی اثربخشی کمپینبنددستهتبلیغات را در ایران 
مالی، آگاهی برند و تصویر برند  ازنظرهای هوشمند ای موبایلبرنامهتبلیغاتی درون

های متفاوت ادی دیگر است. همچنین با توجه به حضور نسلموضوع تحقیقاتی پیشنه
های شخصیتی و توان اثر ویژگیدر ایران که همگی کاربران تلفن همراه هستند، می

محیط پرورشی را سنجید. نگرش کاربران در اقوام مختلف نیز ممکن است نسبت به 
توان اثر بوده و میهای رایگان یا محبوب، متفاوت ای اپبرنامهدیدن تبلیغات درون

نگرش نسبت به چنین تبلیغاتی را بررسی و  دهندهشکلهای اقوام ایرانی فرهنگخرده
توان ، میالذکرفوقگانه  11، با نظر خبرگان یا اعمال پیشنهادهای تیدرنهامقایسه نمود. 

 نگرش نسبت به آن را مجدداًای ایجاد و برنامهتحولاتی در نحوه ارائه تبلیغات درون



 1402 پاییز ،سه و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   161

هایی راهبردی جهت مثبت شدن نگرش منفی کنونی کاربران ایرانی به بررسی کرد. گام
های کیفی همچون توان از طریق روشهای هوشمند را میتلفنای برنامهتبلیغات درون

 دلفی یا مصاحبه با خبرگان تدوین نمود.
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