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 چکیده
اهواز می باشد. پژوهش  شهر هتلهاي در موبایلی بازاریابی موثربرپذیرش عوامل از این پژوهش بررسیهدف 

هتل هاي شهر اهواز تشکیل دادند که با مشتریان حاضر ، پژوهشی کاربردي می باشد. جامعه آماري آنرا کلیه 
نفر بدست آمد. ابزار گردآوري داده ها ، پرسشنامه محقق ساخته بود  ���استفاده از فرمول کوکران تعدادشان 

تاییدي ، آزمون  عاملی تحلیل آزمونکه با استفاده از مولفه هاي فرعی تدوین شد.  براي تحلیل داده ها 
 و مستقل متغیرهاي بین علی رابطه بررسی استفاده شد. براي LISREL8.5اسمیرنوف و نرم افزار -کولموگروف

علاقه شخصی مشتریان نتایج به شرح زیر بدست آمد ؛  شد. استفاده مسیر تحلیل روش از مدل کل تایید و ستهواب
رس بودن اطلاعات بر تدر دس ،  بلیغات بر پذیرش بایاریابی موبایلینوآور بودن ت ، بر پذیرش بازاریابی مویایلی

تاثیر گذار است. در ادامه  بازاریابی موبایلیریسک پذیر بودن مشتري بر پذیرش و  پذیرش بازاریابی موبایلی
 .پیشنهادهایی براي بهبود پژوهش ارائه شدند

 .، شهر اهواز  یلیموبا یابی، بازار یلیموبا یابیبازار رشیپذواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
یکی از محبوب ترین و مشخص ترین وسایل ارتباطی انسان امروز ، تلفن همراه است. تکنولوژي مویایل 
توانسته بازارجدیدي را ایجاد و تغییري در بازار رقابت بوجودآورد. بطوریکه در بسیاري از کشورها تعداد مشترکین 

ال جدیدي براي فعالیت هاي بازاریابی فرد به تلفن هاي همراه بیشتر از مشترکین تلفن ثابت است. تلفن همراه کان
فرد فراهم آورده است که می تواند امکان برقراري ارتباطات موثر با بازارهاي هدف را  با ایجاد رابطه دو طرفه بین 

). بازاریابان می توانند با استفاده از تلفن همراه یک 2007سازمان و مشتریانش فراهم کند. (جینگ جون ، 
). بازاریابی مویایلی 2001ست را در یک زمان مناسب به مصرف کننده ارسال نمایند. (اسکاي گن ، پیشنهاد در

یکی از بهترین و مناسب ترین ابزارهایی است که سازمان ها می توانند از آن بهره برده و مشتریان بیشتري جذب 
 ا مشتریان ایجاد نمایند. کنند، محصولات خود را بهتر تبلیغ نمایند و ارتباط خوبی را بوسیله آن ب

هتلها و اماکن اقامتی یکی از سازمان هایی هستند که شدیدا نیازمند اجراي هرچه بهتر و بیشتر این فرآیند در 
نسبت به تخفیفات مناسبتی ، تورهاي ویژه، سازمان خود هستند. یک سري از موارد مانند ؛ اطلاع رسانی 

ي هستند که می توانند از طریق بازاریابی موبایلی صورت گیرند. کاري تخفیفات نصف قیمت و غیره از جمله موارد
از اینرو با توجه به اینکه بازاریابی موبایلی و که امروزه توسط بیشتر هتلها و مراکز گردشگري صورت می گیرد. 

این  پذیرش آن از سوي کاربران ، به امري مهم و حیاتی بخصوص براي صنعت گردشگري نبدیل شده است، لذا
پژوهش قصد دارد تا به بررسی عوامل تاثیر گذار بر پذیرش بازاریابی موبایلی از سوي مشتریان هتلهاي شهر اهواز 

 بپردازد. 
 پژوهش حاضر در پنج بخش به شرح زیر ارائه شده است ؛ 

وهش در ابتدا به مقدمه ایی درباره پژوهش و علت پرداختن به آن اشاره شده است ؛ سپس مبانی نظري پژ
آورده شده؛ در ادامه روش شناسی پژوهش بیان گردیده ؛ پس از آن به تحلیل داده ها پرداخته شده و در آخر به 

 نتیجه گیري درباره پژوهش و ارائه پیشنهادهایی براي پژوهش فعلی و آتی اشاره شده است. 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش  -2

 پیرامون نظریات و موبایلی بازاریابی
 براي سیم بی همواره هاي شبکه و ها تکنولوژي از که است بازاریابی اقدامات از سري یک موبایلی بازارایابی

 بازاریابی ).2016،مادوکو.( کند می استفاده،  مشتریانش با سازمان بین شده شخصی و تعاملی روابط ایجاد
، برند از آگاهی؛ نظیر، برندي ارتباطات ایجاد جهت توانند می فروشان خرده که است قدرتمندي ابزار موبایلی
 که دهد می نشان ها پژوهش. نمایند استفاده آن از، خرید قصد و مشتري وفاداري، برند تداعی، برند به نگرش

 بازاریابی ).2009، کنستانتینو(.دارد را مشتري سوي از شده ادارك کیفیت افزایش پتاسیل موبایلی بازاریابی
 ).1385، نیا کاظمی و فرجی(  است تر خصوصی و تر شخصی پیشین هاي رسانه از بسیاري از موبایل بوسیله
 ایجاد هدف با، همراه تلفن در را تبلیغاتی جامع هاي برنامه توانند می بازاریابها که دارد می بیان) 2007( فریزر
 با نتیجه در و کنند فراهم تهیه و ها داده کاوش طریق از مشتریان بهتر درك، بالقوه مشتریان از بزرگ پایگاه

، فریزر.( بسنجند را خود تبلیغاتی هاي برنامه اثربخشی و داده قرار هدف را مشتریان از خاصی گروه بیشتر سهولت
2007.( 
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 از ها روزنامه و رادیو، تلویزیون مانند دیگر هاي رسانه بازاریابی از ایی سودمندانه تفاوت خود موبایلی بازاریابی
 پیام ارسال از عبارتست موبایلی بازاریابی که گفت توان می ساده شکلی به .داراست تعاملی بسیار طبیعت طریق
 دستیابی منظور به صوتی یا متنی، تصویري، موسیقی ها شکل به هدف جامعه هاي گوشی طریق از تبلیغاتی هاي

 شده شخصی اطلاعات ارائه براي موبایل از استفاده، موبایلی بازاریابی ).2006، همکاران و لی.( تبلیغات اهداف به
 تمام بردن سود نتیجه در و ها ایده و خدمات، کالا ترفیع و ارتقاء جهت در،  وي مکان و زمان براساس مشتري به

 ).2004، همکاران و شارل.( است نفعان ذي تمام فردي

 موبایلی بازاریابی از استفاده دلایل
 ندرت به اما، کنند استفاده کامپیوتر و تلویزیون از اشتراکی طور به اغلب مردم: است شخصی اي وسیله موبایل
 .گذارند می اشتراك به دیگري شخص باش را موبایلشان
. کنند می ممکن را متن یا صدا با ارتباط امکان موبایل هاي گوشی: دارد وجود روش چند با ارتباط امکان

 کنید ضبط صدا چنین هم و کنید دریافت یا کرده ارسال، کنید ایجاد تصاویري و ویدئوها توانید می، آن بر علاوه
 .کنید اسکن را کاغذي حتی یا

 براي تلویزیون و شخصی کامپیوترهاي :دارید دسترسی مخاطب به همیشه و است سیار اي رسانه موبایل
. است موبایل تکنولوژي مهم نکته، حرکت حال در، محتوي به دسترسی. نیستند حرکت حال در افراد به دسترسی

 از را پیامتان دلخواه لحظه در توانید نمی شما. است خانه در یا است سفر حال در. است تعطیلات در فردي شاید
 .است پذیر امکان همراه تلفن طریق از کار این معمولا ولی کنید منتقل تلویزیون یا کامپیوتر طریق

 سریع اقدام امکان و کند دریافت را شما پیام سرعت به تواند می مخاطب معمولا :دارد وجود فوري اقدام امکان
 انجام اقدامی و شود شما سایت وب وارد بلافاصله پیام یک دیدن با تواند می شخصی. دارد وجود نیز

 ). 1391(غظنفري ،.دهند

  موبایلی بازاریابی هاي روش انواع 
 موبایل گوشی روي بر رو ها فروشگاه یاب مکان برنامه توانید می شما: فروشگاهی یاب مکان برنامه نصب .1

 ترین نزدیک آدرس، خود سکونت محل کدپستی و موردنظر محصول کد تایپ با سپس و کرده نصب

 منطقه هر در موبایلی مشترکان از لیستی تا کند می کمک ها شرکت روش این. بگیرید را حوالی آن فروشگاه

 آنجا از. کنند ارسال پیامک با کمک با را آنها سکونت محل نزدیک هاي فروشگاه آدرس و کرده ایجاد پستی

 .شود واقع مفید تواند می موبایل به پیامک ارسال. ندارند دسترسی اینترنت به لحظه هر در خریداران که

 به و داده قرار خود تبلیغات لیست در را مشتریان برخی توانند می ها شرکت :موبایل مشترکان عضویت .2

 .بزنند پیامک لیست آن اعضاي به غیره و جدید محصولات ورود، تخفیف مانند مختلف هاي مناسبت

 که است ایمیل از استفاده ها شرکت بازاریابی هاي راه از یکی: ایمیلی بازاریابی سازي بهینه در موبایل از استفاده .3

 براي شرکتی مثال براي. شود می افزوده ارزش ایجاد سبب کنند تلفیق موبایل نظیر ابزاري با را آن اگر

 حضور عدم یا حضور که خواهد می آنها از و زند می ایمیل مشتریان برخی به خود محصول رسمی معرفی
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 تواند می تر سریع شرکت ترتیب این به. بزنند پیامک، آمده ایمیل در که موبایلی شماره به را مراسم در خود

 به مراسم یادآوري منظور به پیامکی هم همایش برگزاري روز در و کند ریزي برنامه خود هاي فعالیت براي

 .بفرستد کنندگان شرکت

 طور به. دارد کنندگان مصرف براي خاصی جذابیت خرید هاي کوپن، فعلی اقتصاد در :موبایلی هاي کوپن .4

 هاي راه از یکی. کنند می استقبال مناسب هاي کوپن و صرفه به مقرون پیشنهادهاي از کنندگان مصرف کلی

 به  آن سایت وب لینک با رستورانی کوپن مثال براي. است همراه تلفن از استفاده مشتریان به کوپن ارسال

 و شده متصل اینترنت به موبایل از مستقیما تواند می مشتري. شود می فرستاده کاربران براي پیامک صورت

 کند اعلام را خود سفارش، پیامک ارسال با یا بدهد غذا سفارش رستوران سایت طریق از

. اند کرده عملی را پیامک طریق از دهی سفارش امکان ها رستوران برخی اکنون: پیامک طریق از دهی سفارش .5

 سفارش را نظر مورد غذاي و کرده ثبت را خود تلفن شماره، ها رستوران سایت وب به مراجعه با مشتریان

 .دهند می

 همراه بازاریابی از دیگر نوع کنندگان مصرف خرید عادات با مطابق هایی پیامک فرستادن: تعاملی هاي پیامک .6
 می دریافت را نزدیک فروشگاه لیست، خود سکونت محل کدپستی ارسال با مشتري مثال براي. شود می محسوب

 کرده برقرار ارتباط کنندگان مصرف با مستقیم طور به کند می کمک فروشان خرده به چنین هم دوطرفه پیامک. کند
 دهد می افزایش را مشتریان و برندها بین وفاداري و تعاملات روش این. بپردازند تجاري برند معرفی به و

 اي منطقه در مشتریان دادن قرار هدف در مکان بر مبتنی هاي سرویس: مکان بر مبتنی هاي سرویس اندازي راه .7
 کمتر قیمت با محصولات ارائه به و کرده شناسایی را مشتریان مکان GPS از استفاده با ها فروشگاه. بود خواهد خاص
 .پردازند می منطقه آن مشتریان براي

 براي اي ساده راه و است شده بدل بازرایابی اصلی هاي روش از یکی به موبایلی هاي سایت امروزه: موبایلی سایت وب .8
 Nielsen ،56/9 موسسه آمار طبق،  2009 ژونیه ماه در. آید می حساب به وفادار کنندگان مصرف رسانی اطلاع

 سایت وب ایجاد بنابراین. است افزایش حال در روز به روز آمار این و داشته وجود موبایل هاي سایت وب کاربر میلیون
 .بود خواه موبایل طریق از بازاریابی پردرآمد هاي راه از یکی شرکت براي موبایلی هاي

 باشید داشته توجه نکته این به هستید موبایلی بازاریابی براي ریزي برنامه حال در شما وقتی: کوتاه کدهاي از استفاده .9
،  پور نوعی. ( بسپارد خاطر به راحتی به مشتري تا شوند انتخاب کوتاه باید ها سایت وب اسم و محصولات کد که

1388 .( 

 موبایلی بازاریابی انواع

 UPT گونه
 به ترین قدیمی گونه  حقیقت در این. است Using Phone Technology  عبارت نام سر  UPT اصطلاح

 تماس مانند اي اولیه امکانات و دارد کاربرد دنیا سراسر در وسیعی مقیاس در هنوز که است موبایل کارگیري
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 در ما. هستند UPT براساس موبایلی بازاریابی تر ساده هاي شیوه. شود می شامل را بلوتوث و اس ام اس، تلفنی
 خصوص به(  شیوه این ترکیب که کردن اذعان باید و کنیم می استفاده خیلی گونه این از خودمان شرکت
 .کند حاصل خوبی بسیار نتایج اینترنتی بازاریابی ساده هاي شیوه با) اس ام اس از استفاده

 USPT گونه
 به اصولا بازاریابی از گونه این در. است Using Smart Phone Technology  عبارت نام سر اصطلاح این
 به حتما که هستند هایی گوش ها این. شود می تکیه شود می محسوب هوشمند تلفن که جدیدتري هاي گوشی

 یک ها گوشی این حقیقت در. دارند زیادي امکانات و مجهزند آیفون و اندروید مانند موبایل عامل سیستم یک
 طریق از اینترنت به اتصال امکان ها آن اصلی خصوصیات از که شوند می محسوب جیبی کوچک کامپیوتر جور

 ).1391، غظنفري.( .است Wi-Fi یا و موبایل خطوط

 پیشینه هاي پژوهش  
) عوامل موثربر بازاریابی موبایلی را مورد بررس قرار دادند. پژوهش مورد نظر از 1388( میمند محمودي و قانع

نوع تبیبنی جامعه آماري این پژوهش را بانک هاي خصوصی استان اصفهان تشکیل دادند. داده ها از طریق 
-ن کولموگروفپرسشنامه محقق ساخته که روایی و پایی آن مورد تایید قرار گرفت، انجام شد. داده با کمک آزمو

 بررسی این از حاصل و آزمون واریانس مورد تحلیل قرار گرفتند.  نتایج LSD، آزمون  SPSSاسمیرنوف ، نرم افزار 
 اساس بر و ساخت موبایل نمایان وسیله به بازاریابی بر مؤثر عوامل مهمترین از را مخابراتی پوشش عامل

 و فرهنگ امنیتی سیستمهاي،  مخابراتی هاي پوشش تأثیر،  فرضیه سه که شد مشخص شده انجام تحقیقیات
) عوامل موثر بر بازاریابی 1394( اطهر غظنفري پژوهشی در. یافت تعمیم قابلیت و شده اثبات مشتریان پذیرش

موبایلی از سوي مشتري را مورد پذیرش قرار دادند. این پژوهش از نوع توصیفی می باشد. جامعه آماري آنرا کلیه 
نک ملت استان کردستان بودند. براي گردآوري داده ها از پرسشنامه محقق ساخته که براساس ابعاد مشتریانی با

تاثیر گذار بر بازاریابی موبایلی تدوین شد ، استفاده شد. براي آزمون فرضیه ها از آزمون همبستگی پیرسون و 
یافته ها نشان داد که رابطه معنا داري براي اولویت بندي متغیر ها از آزمون رتبه بندي فریدمن استفاده گردید. 

بین عوامل موثر بر پذیرش بازاریابی موبایلی و گرایش مشتریان به استفاده از بازاریابی موبایلی وجود دارد. در ادامه 
) پذیرش بازاریابی موبایلی را 2016در پژوهشی مادوکو و همکارانش (پیشنهاداتی براي بهبود پژوهش ارائه شدند. 

کت هاي کوچک و متوسط آفریقاي جنوبی بررسی نمودند. آنان چهارچوبی چند وجهی را بکار بردند که توسط شر
تایی از شرکتهاي کوچک و  205عناصر فنی ، سازمانی و محیطی را ترکیب نموده است. داده ها بوسیله نمونه 

داده ها بکار رفت. نتایج  متوسط در آفریقاي جنوبی گرد آوري شدند. مدلسازي معادلات ساختاري براي تحلیل
نشان داد که مزیت نسبی ادراك شده ، هزینه ادراك شده ، حمایت هاي مدیریت عالی ، قابلیت هاي فناورانه 

. (مادوکو و همکاران، کارمندان وفشار مشتري بعنوان محرك هاي مهم پذیرش بازاریابی موبایلی تلقی می گردند
) ، نحوه اثرگذاري تبلیغات روي مخاطبان و لزوم بررسی پذیرش تبلیغات 1387ربیعی و خوش الحان ( .)2016

) مجرك هاي پذیرش تبلیغات موبایل ، منابع 1389موبایل از جانب مخاطب پرداختند. کشتگري و خواجه پور (
ران ایرانی نگرش منفی به داخلی و خارجی را مورد بررسی قرار دادند. نتیجه پژوهش آنان نشان داد که کارب

 تبلیغات مبتنی بر مکان که زیرساخت آن در حال حاضر فراهم نیس ، دارند. 
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 روش شناسی پژوهش  -3

 روش پژوهش
 تشکیل اهواز شهر هاي هتل مشتریان کلیه آنرا آماري جامعه. باشد می کاربردي پژوهشی،  حاضر پژوهش

 محقق پرسشنامه،  ها داده گردآوري ابزار. آمد بدست نفر 384 تعدادشان کوکران فرمول از استفاده با که دادند
،  تاییدي عاملی تحلیل آزمون ها داده تحلیل براي.  شد تدوین فرعی هاي مولفه از استفاده با که بود ساخته
 متغیرهاي بین علی رابطه بررسی براي. شد استفاده LISREL8.5 افزار نرم و اسمیرنوف-کولموگروف آزمون

 .شد استفاده مسیر تحلیل روش از مدل کل تایید و وابسته و مستقل

 فرضیه هاي پژوهش 
 بررسی تاثیر علاقه شخصی مشتریان بر پذیرش بازاریابی مویایلی -
 بر پذیرش بایاریابی موبایلی تبلیغاتبررسی تاثیر نوآور بودن  -
 رس بودن اطلاعات بر پذیرش بازاریابی موبایلیتبررسی تاثیر در دس -
  تاثیر ریسک پذیر بودن مشتري بر پذیرش بازاریابی موبایلیبررسی  -

 تحلیل یافته ها  -4

 آماري فرض آزمون
در تجزیه تحلیل استنباطی، می بایست با استفاده از آزمون تحلیل عاملی تاییدي روایی سازه را مـورد آزمـون   

، یا جذر برآورد واریانس خطـاي تقریـب   RMSEAقرار دهیم. آزمون برازندگی در تحلیل تاییدي و مسیر، شاخص 

x2کمتر از هشت درصد شاخص 

𝑑𝑓
-Tدرصد می باشد. مقـدار (  90) بالاتر از GFH,CFL,IFI,NNFIکمتر از سه و ( 

Value     باشـد، مـدل از بـرازش خـوبی      -1.96و کـوچکتر از   1.96) ضرایب معنی داري هـر متغیـر نیـز بزرگتـر از
 ی معقولی از جامعه برخوردار می باشد.برخوردار است یا به عبارتی تقریب

از آنجا که در این بخش، خروجی نرم افزار بدون تغییر آورده شده است، قبل از مشاهده خروجی نرم افزار، 
 جهت شناسایی علائم اختصاري متغیرهاي مکنون و مشاهده اي، جدول زیر ارائه شده است.

 راهنماي شناسایی علائم اختصاري متغیرهاي مدل ):1(جدول 
 علامت اختصاري سوال شاخص

 Subjective 4تا  1 تصویر ذهنی
 Price 8تا  5 تصویر قیمت برند

 Awareness 12تا  9 آگاهی ارزش
 Attitude 16تا  13 نگرش نسبت به برند

 Intent 20تا  17 قصد خرید برند
 Selection 24تا  21 انتخاب برند

 
پس از تعیین مدل هاي اندازه گیري به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقیق و همچنین اطمینان یافتن از 
وجود یا عدم وجود رابطه علی میان متغیرهاي تحقیق و بررسی تناسب داده هاي مشاهده شده با مدل مفهومی 
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نیز آزمون شدند. نتایج آزمون فرضیه ها در تحقیق، فرضیه هاي تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاري 
 نمودار منعکس شده اند.

 اندازه گیري مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت استاندارد): 1شکل (
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 اندازه گیري مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت معنی دار): 2شکل (

 

همانطور که در قسمت قبلی ثابت کردیم، از آنجایی که توزیع ما نرمال تشخیص داده شد (نتایج آزمون 
اسمیرنوف) با استفاده از نرم افزار لیزرل، همبستگی متغیرها آزمون شده است. براي بررسی رابطه -کولموگروف

ستفاده شده است. تحلیل مسیر در علی بین متغیرهاي مستقل و وابسته و تایید کل مدل از روش تحلیل مسیر ا
 انجام شده است. LISREL8.5این پژوهش با استفاده از نرم افزار 

که شاخصهاي برازش مدل ارائه شده است ، مقادیر تمامی شاخص هاي برازش نشان از ) 2( با توجه به جدول
 دارند.وضعیت قابل قبول و مناسبی مدل و داده ها می باشد و از برازش قابل قبولی برخور

استفاده گردید که بر این اساس از شاخص  8.5در این راستا ، براي ارزیابی مدل طراحی شده از نرم افزار لیزرل
) ،میـانگین مجـذور پـس    AGFI، شاخص تعدیل برازنـدگی (  (GFI)  به درجه آزادي ، شاخص برازندگی X2هاي 

) ، شـاخص برازنـدگی   NNFIنشـده برازنـدگی(  ) ، شاخص نرم NFI) ،شاخص نرم شده برازندگی ((RMRمانده ها 
) و شاخص بسیار مهم ریشه دوم بـرآورد واریـانس خطـاي تقریـب     CFI) ،شاخص برازندگی تطبیقی (IFIفزاینده (

)RMSEAاستفاده شده است (. 

 مقادیر شاخص هاي برازش مدل و نتیجه برازش ) : 2(جدول 
 شاخص برازش مقدار مطلوب مقدار الگو

2.01 00/3< χ2/df 

95/0 90/0> GFI(Goodness of Fit Index) 
97/0 90/0> AGFI(Adjusted Goodness of Fit Index) 

042/0 05/0< RMR(Root Mean square Residual) 
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93/0 90/0> NFI (Normed Fit Index) 
95/0 90/0> NNFI (Non-Normed Fit Index) 
94/0 90/0> IFI(Incremental Fit Index) 

95/0 90/0> CFI (Comparative Fit Index) 
079/0 08/0< RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation) 

 

به درجه آزادي بسیار به حجم نمونه وابسته می باشد و نمونه بزرگ ، کمیت خی دو را   X2نسبت مجذور 
بیش آنچه که بتوان آن را به غلط بودن مدل نسبت داد ، افزایش می دهد ، ایده آل آن است که مقدار نسبت خی 

میتوان نتایج  ) 2(در جدول باشد با توجه به مقدار گزارش شده براي این مقدار  3دو به درجه آزادي کمتر از عدد 
حاصل از این قسمت را معتبر و به لحاظ آماري قابل تحلیل دانست . زیرا که مقدار نسبت خی دو  به درجه آزادي 

 گزارش شده است. 01/2براي این مدل 
) پیشنهاد شده است ، نشان دهنده اندازه اي از 1989که توسط جارزکاگ وسوربوم ( AGFIو  GFIشاخص 

سبی واریانس و کوواریانس ها می باشد که توسط مدل تبیین می شود . این معیار بین صفر تا یک متغیر مقدار ن
می باشد که هر چه به عدد یک نزدیکتر باشند ، نیکویی برازش مدل با داده هاي مشاهده شده بیشتر است . 

د کننده نتایج آزمون خی دو می /. هستند ، که تایی9گزارش شده براي این مدل بالاتر از  AGFIو  GFIمقدار 
 باشند. 

) ، یعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده شده در RMRشاخص ریشه دوم میانگین مجذور پس مانده ها (
گروه نمونه و عناصر ماتریس برآورد یا پیش بینی شده با فرض درست بودن مدل مورد نظر است که هرچه این 

در این تحقیق  RMRصفر باشد ، مدل مذکور برازش بهتري دارد . مقدار شاخص براي مدل موردنظر نزدیک تر به 
 ) بیانگر  تبیین مناسب کوواریانس ها می باشد . 042/0(

براي بررسی اینکه یک مدل به خصوص در مقایسه با سایر مدل هاي ممکن ، از لحاظ تبیین مجموعه اي از 
) ، شاخص نرم NFIادیر شاخص نرم شده برازندگی (داده ها مشاهده شده تا چه حد خوب عمل می کند ،از مق

) ، استفاده گردیده CFI) ، شاخص برازندگی تطبیقی (IFI) ، شاخص برازندگی فزاینده (NNFIنشده برازندگی (
این شاخص ها حاکی از برازش بسیار مناسب مدل طراحی  9/0) مقادیر بالاي 1992که به اعتقاد براون و کودك (

 سایر مدل هاي ممکنه است . شده در مقایسه با 
در نهایت براي بررسی چگونگی ترکیب برازندگی و صرفه جویی مدل مربوطه ، از شاخص بسیار قدرتمند ریشه 

) استفاده شده است . مقدار این شاخص براي مدل هاي خوب کمتر RMSEAدوم برآورد واریانس خطاي تقریب (
). مقدار 1384یا بیشتر باشد برازش ضعیفی دارد ( هومن،  10/0می باشد. مدلی که در آن این شاخص  08/0از 

) می باشد که براي مدل طراحی شده در این تحقیق ، نشان از برازش مناسب 079/0این شاخص در این مدل (
 داده هاي گردآوري شده  و برازندگی عالی آنها دارد.

 نتایج بدست آمده از تحلیل آماري
همانطور که در قسمت قبلی ثابت کردیم، از آنجایی که توزیع ما نرمال تشخیص داده شد (نتایج آزمون 

اسمیرنوف) با استفاده از نرم افزار لیزرل، همبستگی متغیرها آزمون شده است. براي بررسی رابطه -کولموگروف
ستفاده شده است. تحلیل مسیر در علی بین متغیرهاي مستقل و وابسته و تایید کل مدل از روش تحلیل مسیر ا
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انجام شده است. نتایج حاصل از خروجی هاي لیزرل نشان می  LISREL8.5این پژوهش با استفاده از نرم افزار 
دهد که نسبت مجذور کاي به درجه آزادي کمتر از سه است و سایر شاخص هاي برازندگی برازش مدل را مورد 

 عناداري و نتایج فرضیه هاي مطرح شده را به طور خلاصه نشان می دهد.تایید قرار می دهند. جدول زیر ضریب م
 نتایج فرضیه ها ): 3(جدول 

 نتیجه معناداري استاندارد فرضیه ها
 تایید 8.52 0.90 علاقه شخصی مشتریان بر پذیرش بازاریابی مویایلی تاثیر مثبت و معنی داري دارد.

 تایید 8.53 0.98 موبایلی تاثیر مثبت و معنی داري دارد. بازاریابیبلیغات بر پذیرش نوآور بودن ت
 تایید 8.29 0.90 رس بودن اطلاعات بر پذیرش بازاریابی موبایلی تاثیر مثبت و معنی داري دارد.تدر دس

 تایید 5.80 0.74 تاثیر مثبت و معنی داري دارد.  ریسک پذیر بودن مشتري بر پذیرش بازاریابی موبایلی
 

اول پژوهش ادعا شده بود که علاقه شخصی مشتریان بر پذیرش بازاریابی مویایلی تاثیر مثبت و معنی داري در فرضیه  .1

 ؛ عدد معنی داري مسیر مابین دو متغیـر ) 3(دارد که تجزیه تحلیل آماري بین این دو نشان می دهد با توجه به جدول

. از این فرضیه مورد تاییـد قـرار مـی گیـرد    می باشد، از این رو  1.96) می باشد و چون این مقدار بزرگتر از 8.85برابر(

 طرفی چون عدد معنی داري به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.

 ـ بازاریابیبلیغات بر پذیرش نوآور بودن تدر فرضیه دوم پژوهش ادعا شده بود که  .2 ایلی تـاثیر مثبـت و معنـی داري    موب

 )؛ عدد معنی داري مسیر مابین دو متغیـر 3دارد که تجزیه تحلیل آماري بین این دو نشان می دهد با توجه به جدول(

. از این فرضیه مورد تاییـد قـرار مـی گیـرد    می باشد، از این رو  1.96) می باشد و چون این مقدار بزرگتر از 8.53برابر(

 داري به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد. طرفی چون عدد معنی

رس بودن اطلاعات بر پذیرش بازاریابی موبایلی تاثیر مثبـت و معنـی   تدر فرضیه سوم پژوهش ادعا شده بود که در دس .3

دو )؛ عدد معنی داري مسـیر مـابین   3داري دارد که تجزیه تحلیل آماري بین این دو نشان می دهد با توجه به جدول(

. این فرضیه مورد تایید قرار می گیردمی باشد، از این رو  1.96) می باشد و چون این مقدار بزرگتر از 8.29برابر( متغیر

 از طرفی چون عدد معنی داري به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشد.

بازاریابی موبایلی  تاثیر مثبت و معنی در فرضیه چهارم پژوهش ادعا شده بود که ریسک پذیر بودن مشتري بر پذیرش  .4

)؛ عدد معنی داري مسـیر مـابین دو   4داري دارد که تجزیه تحلیل آماري بین این دو نشان می دهد با توجه به جدول(

. این فرضیه مورد تایید قرار می گیردمی باشد، از این رو  1.96) می باشد و چون این مقدار بزرگتر از 5.80برابر( متغیر

 د. ی چون عدد معنی داري به دست آمده مثبت می باشد این اثر مستقیم می باشاز طرف
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 خلاصه ، نتیجه گیري و ارائه پیشنهادها  -5

امروزي بازاریابی موبایلی کاربرد زیادي در صنعت گردشگري پیدا کرده است و هتلها و مراکز گردشگري قصد 
دارند تا با استفادع از این ابزار مشتریان بیشتري را جذي نمایند. به همین خاطر پیاده سازي درست و دقیق این 

دهد. از اینرو توجه هر چه بیشتر به این فرایند و فرآیند می تواند سازمان ها را هر چه بیشتر در این مسیر سوق 
 عوامل موثر بر و عوامل تاثیر گذار بر پذیرش آن امري مهم و ضروري می باشد. 

،  مخابراتی هاي پوشش تأثیر میمند محمودي و قانع؛ دي در این زمینه صورت گرفتند پژوهش هاي محدو
 و مادوکورش بازاریابی موبایلی مورد بررسی قرار دادند. را بر پذی مشتریان پذیرش فرهنگ و امنیتی سیستمهاي
 فناورانه هاي قابلیت،  عالی مدیریت هاي حمایت،  شده ادراك هزینه،  شده ادراك نسبی مزیت همکارانش
  .گردند می تلقی موبایلی بازاریابی پذیرش مهم هاي محرك بعنوان مشتري فشار و کارمندان

 پذیرش بر بلیغاتت بودن نوآور،  مویایلی بازاریابی پذیرش بر مشتریان شخصی علاقهما در این پژوهش  
 پذیرش بر مشتري بودن پذیر ریسکو  موبایلی بازاریابی پذیرش بر اطلاعات بودن رستدس در،  موبایلی بازاریابی
 ؛را مورد بررسی قرار دادیم  موبایلی بازاریابی

نسبت مجذور کاي به درجه آزادي کمتر از سه است و نتایج حاصل از خروجی هاي لیزرل نشان می دهد که 
 . سایر شاخص هاي برازندگی برازش مدل را مورد تایید قرار می دهند

 همچنین 
 .دارد داري معنی و مثبت تاثیر مویایلی بازاریابی پذیرش بر مشتریان شخصی علاقه
 .دارد داري معنی و مثبت تاثیر موبایلی بازاریابی پذیرش بر تبلیغات بودن نوآور

 .دارد داري معنی و مثبت تاثیر موبایلی بازاریابی پذیرش بر اطلاعات بودن دسترس در
 .دارد داري معنی و مثبت تاثیر  موبایلی بازاریابی پذیرش بر مشتري بودن پذیر ریسک

 در ادامه پیشنهاهایی براي بهبود پژوهش و پژوهش هاي آتی به شرح زیر ارائه شدند ؛ 
 .مردم و کاربران از مزایا و منافع بازاریابی موبایلیآشناسازي 

 .اطمینان خاطر دادن به کاربران در مورد ایمن بود اطلاعات شخصا آنان
 ایجاد یک سیستم اطلاعاتی مناسب براي ثبت و ذخیره سازي اطلاعات مشتریان. 
 مشارکت در فرآیند. ارائه مشوق هاي مناسب مانند اهداي جوایز نقدي و غیر نقدي به کاربران جهت 

 انجام پژوهش حاضر با کمک روش رتبه بندي 
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