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Abstract 

Mobile phone as a communication tool has been spread increasingly and its more features has caused to be used as a medium for 

promotional activities and attract the attention of companies. Mobile advertising has different aspects. One of the aspects of mobile 

advertising is the use of mobile applications for advertising and marketing, which is the result of improvement in technology and mobile 

technology. This research sought to assess the impact of individual factors on consumer attitudes towards mobile application programs. The 

present research focused on evaluating the impact of individual factors on consumer attitudes towards mobile advertising through the value 

of advertisement among the smart phone users of bachelor students in the university of Isfahan. This research is an applied research in terms 

of objective and descriptive-survey in terms of data collection. Statistical population of the research consists of smart phone users among the 

bachelor students of University of Isfahan and 230 samples were selected. The conceptual model has been designed based on the literature 

review and also getting inspired by the model of Mansour (2012), which was edited on the basis of planned behavior theory. Date were 

collected using a multiple-choice questionnaire designed by the researcher. Moreover, the questionnaires' validity and reliability were 

verified using face and construct validity and Cronbach's alpha coefficient, respectively. Furthermore, structural equation modeling was used 

to test the hypotheses. On the basis of the research results, individual factors including social influence and attitude towards advertising in 

general, had a significant and positive impact on perceived usefulness of mobile marketing. Moreover, an effect of innovativeness, social 

influence and attitude towards advertising in general, were confirmed on perceived entertainment of advertising. Finally, the positive effect 

of perceived usefulness and perceived entertainment on consumer attitudes towards mobile advertising was approved. 

Keywords: Mobile Marketing, Value of Advertising, Consumer Attitudes, Individual Factors, Smartphones, Mobile Applications.  
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 چکیده

های پیشبردی بوده یابد و بیشتر یک رسانة کابردی برای انجام فعالیتهای بیشتری میتلفن همراه یک ابزار ارتباطی است که روز به روز گستردگی و قابلیت

-های کاربردی تلفن های مختلفی است. یکی از ابعاد تبلیغات موبایلی استفاده از برنامهها را جلب کرده است. تبلیغات موبایلی دارای جنبهکه توجه شرکت

کننده مصرف همراه برای تبلیغات و بازاریابی است که نتیجة پیشرفت در فناوری موبایل است. پژوهش حاضر به دنبال ارزیابی تأثیر عوامل فردی بر نگرش

پیمایشی است. جامعة آماری از کاربران گوشی  -ست. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و ماهیت آن توصیفیهای کاربردی تلفن همراه ادربارة برنامه

با بررسی منابع نظری پژوهش و با الهام از مدل نفر انتخاب شده است.  691هوشمند در بین دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تشکیل شده و تعداد نمونه 

ها و تجزیه و آوری دادهبرای جمع شده تدوین شده بود، مدل مفهومی پژوهش طراحی شده است.ریزیای تئوری رفتار برنامه(، که بر مبن6166منصور )

های سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. براساس یافتهها از روش مدلبرای آزمون فرضیه ساخته استفاده شده وتحلیل آنها از پرسشنامة تستی محقق

شده از تبلیغات موبایلی دارای تأثیر مثبت و معناداری عوامل فردی شامل نفوذپذیری اجتماعی فرد و نگرش کلی فرد دربارة تبلیغات بر فایدة دركپژوهش 

شود. تأیید میشده از تبلیغات موبایلی کنندگی دركاست. همچنین تأثیر نوآوربودن فرد، نفوذپذیری اجتماعی و نگرش کلی فرد دربارة تبلیغات بر سرگرم

 شود. کننده راجع به تبلیغات موبایلی تأیید میشده نیز بر نگرش مصرفکنندگی دركشده و سرگرمدر نهایت تأثیر فایده درك

 های کاربردی موبایل.کننده، عوامل فردی، برنامه: بازاریابی موبایلی، ارزشمندی تبلیغات، نگرش مصرفواژگان کلیدی
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 مقدمه

 8/2، 6166تعداد مشترکان تلفن همراه تا پایان ساال  

درصد جمعیت  32با  که برابر میلیارد گزارش شده است

تعااداد  6166جهااان اساات. در ایااران نیااز تااا ساا تامبر   

میلیون مشاترك اعا م    77مشترکین تلفن همراه بیش از 

هاای  (. رشاد ساریع گوشای   6936)سیاوشی،  شده است

های ارتباط موبایلی و طبیعت تلفن همراه و سایر دستگاه

های زیادی را در حوزة تبلیغاات  این سازوکارها فرصت

ها با شناخت صاحی   اد کرده است؛ بنابراین شرکتایج

العااده  توانناد از ایان فرصات فاو     بازار هدف خود مای 

تنها به معرفی محصاولات و خادمات   استفاده کرده و نه

خود، بلکه به ایجاد و توسعة روابط پایدار با مشاتریان و  

دریافت پاسخ مستقیم از آنان ب ردازند )ب نکو، ب ساکو  

امروزه در مرکز  های موبایل(. گوشی6161، 6و آزورین

کنندگان و جزئای از زنادگی   زندگی بسیاری از مصرف

-ای است که به نظر می نوجوانان و جوانان است. وسیله

توانناد بادون   کننادگان نمای  رسد که بسیاری از مصرف

کنندگان همواره گوشای  آن کاری انجام دهند. مصرف

-هر جایی کاه مای   دارند و تقریباًخود را روشن نگه می

کننادگان   کنند. برای ایان مصارف  روند آن را چک می

باودن باا   گوشی موبایل تنها یک وسیله بارای در ارتبااط  

ای باارای توسااعه دوسااتان و فامیاال نیساات، بلکااه وساایله

(. عا وه بار ایان    6166، 6شخصیت است )پرساد و اژهر

-های هوشمند به کاربران اجازة استفاده از شبکهگوشی

تماعی مانند فیسبوك، اینستاگرام، تاوییتر و .. را  های اج

هاای زیاادی بارای    دهد و این برای بازاریابان فرصتمی

هااای ادغااام و گسااترش راهکارهااای بازاریااابی شاابکه  

هاای بازاریاابی موباایلی را فاراهم     اجتماعی با اساتراتژی 

(. افاازون باار ایاان یااک 6166کنااد )پرساااد و اژهاار، ماای

هااای هوشاامند کااه اساااس  فناااوری مربااوط بااه گوشاای 

                                                             
1 Blanco, Blasco & Azorin 
2 Persaud & Azhar 

 9کیوآر )پاسخ ساریع(  یکدهاارتباطات بازاریابی است 

هااا و تواننااد روی پیااامکنناادگان مای کااه مصاارف اسات 

کنند کنترل داشاته باشاند. کاد    محتوایی که دریافت می

هااا، کیاوآر یااک بارکااد دوبعاادی اساات کااه در کتاااب 

جزوات، پوسترها، بیلبوردها و ساایر اشایا عماومی قارار     

شده است. اسکن یاک کاد کیاوآر بارای مشاتری      داده 

دادن یاک  سایت موبایل، نشاان شدن به یک وب مرتبط

متن یا اتصال به یاک مرکاز خادمات مشاتری را فاراهم      

 (.6169، 4کارتی و راولیکند )واتسون، مکمی

هااای هااای پیشااین بیشااتر باار اساااس شاایوه  پااژوهش

هااای قادیمی بااا  بازاریاابی موباایلی بااوده کاه از گوشای    

کردناد. در حاالی کاه    قابلیت بسیار محدود اساتفاده مای  

هااای هوشاامند امااروز دارای پتانساایل تقریباااً     گوشاای

هاای هوشامند   پیشینة استفاده از گوشای  نامحدود است.

هاای  توانناد ساروی    دهاد کاه بازاریاباان مای    نشان مای 

هااای بازاریااابی ای را توسااعه دهنااد و تاکتیااکگسااترده

(. یکای از  6166پرسااد و اژهار،  بیشتری را به کار ببرند )

مسائلی که بازاریابان در حال حاضر تمرکز زیادی روی 

آن دارنااد، درك میاازان اسااتفادة مشااترکان از خاادمات 

(. باا توجاه باه اهمیات     7،6117تلفن همراه است )گرنت

هاای معادودی در   کننده تاکنون پاژوهش درك مصرف

 کننده درباارة تبلیغاات موباایلی در   زمینة نگرش مصرف

های هوشمند انجاام شاده اسات و تااکنون     عصر گوشی

اغلب مطالعاات داخلای و خاارجی در زمیناة تمایال باه       

دریافت یا تمایل باه پاذیرش تبلیغاات پیاامکی، بررسای      

کننااده دربااارة  عواماال تأثیرگااذار باار نگاارش مصاارف  

سازی در تبلیغات موبایلی، نقش کسب اجازه و شخصی

امل فردی تأثیرگذار ها و عوتبلیغات پیام کوتاه، محرك

بار نگارش درباارة تبلیغاات موباایلی و عوامال ماؤثر بار         

                                                             
3 Quick Response 
4 Watson, McCarthy & Rowley 
5 Grant 



 

 9/   همراه تلفن کاربردی های برنامه دربارة کننده مصرف نگرش بر فردی عوامل تأثیر ارزیابی

 

های تبلیغاتی با هادف تمرکاز   اعتماد مخاطب به پیامک

هاای قاادیمی  بار تبلیغاات پیااام کوتااه موبایال و گوشاای    

که پیشرفت در فناوری ارتبااطی  صورت گرفته، درحالی

ت های بازاریابی تأثیرگذار اسمستقیم روی ابزار و روش

های تلفن همراه به یک امر عاادی در زنادگی   و فناوری

روزمره ماا تبادیل شاده و سابک و روش ارتباطااات را      

های پیشرفته تلفان  تغییر داده و در نتیجه از طریق گوشی

نماایش بار     ای از تبلیغات با قابلیات همراه طیف گسترده

تواناد از طریاق   گیری از صادا و تصاویر مای   خط و بهره

هاای  های اجتماعی و برنامهها، شبکهایتسمحتوای وب

توانناد  کاربردی موبایل و... به دست آید و مشتریان مای 

با استفاده از اینترنت تلفن همراه محصولات و خادمات  

دلخواه خود را  آسانی اط عاتوجو کنند و بهرا جست

دریافت کنند. امروزه مشتریان اساس هر کسب وکااری  

ها از محصاولات  داشتن آنو جذب و راضی نگه هستند

شااود. در بااازار و خاادمات، روز بااه روز دشااوارتر ماای 

رقابتی امروز برای هر محصول تعداد زیادی نام تجااری  

کوشد تا سهم بازار خود موجود است و هر سازمانی می

را افزایش دهد و در این میان تبلیغاات یاک ابازار مهام     

رفتار ها و شود و نگرشارتباطی و ترویجی محسوب می

کننادگان را تحات تاأثیر قارار داده و بااا     خریاد مصارف  

افاازایش آگاااهی نااام تجاااری و ارتقااای تصااویر آن ،    

دهد )موتمنی، سازمان را در افزایش سهم بازار یاری می

(. در ایااران بازاریااابی 6936ماارادی، همتاای و احقاااقی، 

اش هست و با توجاه باه   موبایلی هنوز در مراحل ابتدایی

معیت جوان کشاور و باالابودن پتانسایل    درصد بالای ج

بالقوة این رساانه در زمیناة تبلیغاات، شاناخت نگارش و      

واکنش مشتریان و مخاطبان راجع به استفاده از این ابزار 

رسد؛ همچنین به ایان  جدید تبلیغاتی ضروری به نظر می

دلیل که این رسانه، یک رسانة بسیارشخصی است، باید 

کنناده  بلیغااتی بارای مصارف   های تمطمئن شد که برنامه

 زا باشد و موجب آزار و رنجش وی نشود. ارزش

این روزها وقتی از گوشی هوشامند ساخن باه میاان     

 ،شاود  آید، اولین چیزی که در ذهن همه تاداعی مای   می

های کاربردی و بازی اسات. برخای    قابلیت نصب برنامه

بخشاند   هایی را در گوشی شما بهبود مای  ها قابلیت برنامه

کنند و برخای دیگار    امکانات تکمیلی به آن اضافه میو 

جاا  توانند همیشاه و هماه   سرگرمی دارند و می ةفقط جنب

رساد کاه    . ایان طاور باه نظار مای     کنناد شما را سارگرم  

. آینااد هااای هوشاامند از پاا  هاار کاااری برماای  گوشاای

کنندگان باه  چرا و چگونه مصرف نکهیدانستن ا نینابراب

هوشامند خاود    یهاا یگوشا  قیا از طر پذیرش تبلیغاات 

 لیا موبا یابیا بازار یهاا یاستراتژ ةبه توسع ،دارند لیتما

کنااد. چگوناه عوامال فااردی بار نگارش بااه     کماک مای  

تبلیغات مویایلی اثرگذار است؟ چگونه عوامل فردی بر 

هاای  و بالاخص برنامه پذیرش تبلیغات نوآورانة موبایلی

کناد؟ همچناین آیاا    آفرینای مای  کاربردی موبایل، نقش

بودن تبلیغاات موباایلی،   کننده از ارزشمنددرك مصرف

شاده  کننادگی درك شاده و سارگرم  شامل فایادة درك 

کنناده از  تبلیغات یک عامل واسطه در پذیرش مصارف 

 کند؟تبلیغات موبایلی عمل می

 

 مبانی نظری و پیشینة پژوهش

 1بازاریابی موبایلی

وجاود آمادن    تحول تجارت الکترونیاک باعاب باه   

کانال بازاریابی جدیدی شده است که بازاریابی موبایلی 

و یااا صاافحة سااوم ارتباطااات نااام گرفتااه اساات و بااه     

شاده از  هاای بازاریاابی انجاام   ها و برنامهفعالیتمجموعه

کناد  هماراه در تجاارت موباایلی اشااره مای     طریق تلفن 

(. بازاریابی با موبایل موضوعی 6166، 6)مقدادی و نصیر

                                                             
1 Mobile Marketing 
2 Megdadi & Nusair 
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ساات کااه از نظاار ع قااه و اهمیاات رو بااه رشااد اساات.  ا

بازاریابان در سراسار جهاان مقادار زیاادی پاول صارف       

کنند؛چراکاه  های بازاریابی در رسانه موبایال مای  فعالیت

اند و درنتیجاه ارتباطاات   بخش شدهبازارهای انبوه بخش

ای همگاانی  ویاژه تبلیغاات رساانه   انبوه غیرشخصی و باه 

 (6118، 6د )لی ایمی و کارجاالوتو شوکمتر مؤثر واقع می

ای برای به دلایل متعدد بازاریابی موبایلی به طور فزاینده

تارین  بازاریابی رایج و جذاب شده است. برخی از مهام 

است از گسترش  عوامل ظهور بازاریابی موبایلی عبارت

های مخاابراتی  همراه، همگرایی شبکههای تلفن دستگاه

-)نسل ساوم سیساتم   3Gانتقال به همراه و اینترنت، تلفن

ای از خادمات و  های موبایل(، ظهور مجموعاة گساترده  

هااای بساایارخا  و هااای کاااربردی باارای مکااانبرنامااه

های چشمگیر در فناوری ارتباطات )مقادادی و  پیشرفت

 (6166نصیر، 

 

 2همراههای کاربردی تلفنبرنامه

-های اخیر افزایش تعاداد مشاترکین گوشای   در سال

-هاای کااربردی تلفان   هوشمند، اساتفاده از برناماه  های 

افزارهااای همااراه را تحریااک کاارده اساات. ظهااور ناارم 

باا سیساتم    های هوشامند ای برای گوشیتجاری و حرفه

باه  های هوشمند گوشیتا  شدههای مختلف باعب عامل

سکویی برای گسترش تجارت الکترونیک در بین مردم 

افازاری  راه، نارم هما تبدیل شاود. برناماة کااربردی تلفان    

کاااربردی اساات کااه روی گوشاای هوشاامند یااا سااایر    

، 9شاود )جااکی و همکااران   های همراه اجرا میدستگاه

افزاری بارای  به طور کلی برنامة کاربردی به نرم (.6164

وری کلی مانناد ایمیال،   اهداف بازیابی اط عات و بهره

تقویم، مدیریت تماس و جستجوی اط عات آب و هوا 

اشاره دارد؛ اگرچه موج گسترده در تقاضاای کااربران،   
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های کااربردی  های برنامهبندیموجب توسعة سایر طبقه

، خادمات شاهری   های الکترونیکیها، کتابشامل بازی

هاای اجتماااعی شاده اساات.   هااای شابکه عامال و سیساتم 

های کااربردی امکاان دسترسای باه     نین سایر برنامههمچ

اط عااات کسااب و کااار، امااور مااالی، ساابک زناادگی، 

ساارگرمی و... را فااراهم ساااخته اساات )چااین لاناا  و  

(. کااربران گوشای هوشامند باه طاور      6167، 4همکاران

کنناد،  % از زمانی را که از گوشی استفاده می86متوسط 

کنناد  اساتفاده مای  هماراه  هاای کااربردی تلفان    از برنامه

های کاربردی تلفان  (. بازار جهانی برنامه6169، 7گوپتا)

میلیاارد   67به خریاد   6167همراه انتظار دارد که تا سال 

دلار برسااد. باارای جااذب کاااربران بیشااتر، بساایاری از    

های کاربردی، نسخة اصالی برناماه   کنندگان برنامهتولید

ن هزیناه  دهناد و پا  از آ  خود را رایگاان پیشانهاد مای   

کنند و اشتراك ماهانة ثابت برای خدمات برتر تعیین می

-برخی دیگر نسخة کامل را به صورت رایگان ارائه می

 (.6167چین لان  و همکاران، کنند )

 

 عوامل فردی

تواننااد باار مفیااد و مؤثربااودن   عواماال بساایاری ماای 

تبلیغات موبایلی تأثیر بگذارند. برای موفقیات بازاریاابی   

ماننااد هاار نااوآوری جدیااد دیگاار، اول بایااد   موبااایلی، 

، 2کنناادگان آن را ب ذیرنااد )بااائر و همکاااران   مصاارف

گاذار بار   بدین منظور بایاد عوامال فاردی تاأثیر     .(6117

نگرش دربارة تبلیغات موبایلی شناسایی و بررسی شوند؛ 

زیرا ایجاد نگرش مثبت و تبدیل نگرش به پذیرش یکی 

زاریابی تبلیغات موباایلی  های لازم در باترین قدماز مهم

-دهی رفتار مناساب مخاطباان مای   است که باعب شکل

(. در اداماه برخای   6939زاده و همکااران،  شود )بحرینی

 از این عوامل فردی به تفکیک توضی  داده خواهد شد.
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: نوآوربودن اغلاب یاک سااختار    فرد بودننوآور

بینای  شود که در پایش تعریف می شدهشخصیتی شناخته

ای کننده برای پاذیرش طیاف گساترده   تمای ت مصرف

(. 6161، 6شاود )امان  های فناورانه استفاده میاز نوآوری

در تفسیر آزاد در زمینة پذیرش فناوری، نوآورباودن باه   

ای از ع قه و تمایل در ت ش برای آزمایش یاک  درجه

فناوری یا مفهوم جدید یا محصول نوآورانه یاا خادمات   

ابراین نااوآوری یااک صاافت شخصاایتی  اشاااره دارد. بناا

شده که با پذیرش فناوری در ارتباط است. افراد  معرفی

نااوآور باارای دانااش دساات اول خااود در جایگاااه یااک 

نوآوری از نگاه همسالان خود ارزشمند و محترم هستند 

شوند، دربارة پیچیادگی  و از لحاظ فنی شایسته تلقی می

-زحمت میشوند و کمتر به فناوری کمتر سردرگم می

دهندة تاأثیر مساتقیم و مثبات بار     افتند که این خود نشان

، 6سهولت استفاده از فناوری اسات )زرم او و همکااران   

هاای کلیادی مشاتریان ناوآور را     محققان مؤلفاه  .(6166

بودن، اند از به دنبال تازگیاند که عبارتشناسایی کرده

هاای  تحریک بهینه، تناو  در جساتجو و گارایش    سط 

هاای  گاذاری ( با توجه به سرمایه9،6117فی )یان اکتشا

تبلیغاتی فراوان صنعت ارتباطات و حضاور قاوی رساانة    

همااراه، افااراد بااا سااط  بساایاری از   ارتباطااات بااا تلفاان

نوآوربودن معمولاً به دریافت مقدار زیادی از اط عات 

مناد هساتند. ایان باه     همراه ع قهدربارة ارتباطات با تلفن

آوردن داناش   موجب تا ش بارای باه دسات    نوبة خود 

-فراوان دربارة تمام مسائل مربوط به ارتباطات باا تلفان   

 شود.همراه توسط این افراد می

هاای اصالی ماؤثر    : یکی از جنباه فرد دانش سطح

کننده سط  دانش فرد دربارة یک کاالا  بر رفتار مصرف

(. در واقاع، مرکاز روانای    6161یا خدمات اسات )امان،   
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کننااده، دانااش فاارد اساات. دانااش فتااار مصاارفتعیااین ر

گیاری  موجود بر فرایندهای شناختی مرباوط باه تصامیم   

گااذارد؛ زیاارا دانااش موجااود کننااده تااأثیر ماایمصاارف

ها کنندة توانایی او در درك ویژگیکننده تعیینمصرف

و استفاده از نوآوری ازجمله تبلیغات موبایلی است. اگر 

معین و قطعی دربارة کننده دارای مقداری دانش مصرف

های مورد نظر یا درباارة محصاولات مشاابه آن    نوآوری

شاود.  باشد، نوآوری دارای پیچیدگی کمتری تصور می

-در این زمینه دانش مربوط به کاهش پیچیدگی ادراك

شدة بازاریابی موباایلی، داناش مرباوط باه ارتباطاات باا       

کنناده باا   همراه است. آشنایی بیشاتر یاک مصارف   تلفن

باطات موبایلی به طور کلی باعب کااهش مشاک ت   ارت

و دشااواری در اسااتفاده از خاادمات بازاریااابی موبااایلی  

(. دانااش خااوب 6117خواهااد شااد )بااوئر و همکاااران، 

کننادگانی باا درك   درباارة صانعت مخاابرات، مصارف    

کند؛ زیرا ارتباطاات،  بیشتر از تبلیغات موبایلی فراهم می

کناد. بناابراین   ی فراهم مای مبنایی را برای تبلیغات موبایل

کنندگان با دانش بیشتر دربارة صنعت مخاابرات  مصرف

معمولاً به دانستن بیشتر در زمینة تبلیغاات موباایلی مایال    

-تار مصارف  دهندة نگرش مثبتهستند و این خود نشان

 (.6161کنندگان دربارة تبلیغات موبایلی است )امن، 

اجتمااعی باه   پذیری نفوذ :4اجتماعی پذیرینفوذ

کناد کاه محایط اجتمااعی شاخص بار       نفوذی اشاره می

دارد. مطالعاات نشاان داده کاه     نگارش او باه یاک شای    

کننااده بااه تبلیغااات موبااایلی از روابااط  نگاارش مصاارف

کنناادگان بااا دوسااتان، خااانواده و    اجتماااعی مصاارف 

کارکنان تأثیرپذیر است. همچنین تجارب مثبت و منفی 

کنناده باه   ده از یاک مصارف  شستبلیغات موبایلی احسا

شاود. بناابراین   دیگری، در رواباط اجتمااعی منتقال مای    

-تواناد بار نگارش مصارف    محیط اجتمااعی کااربر مای   
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(. 6161کنندگان به تبلیغات موبایلی تأثیر بگذارد )امن، 

ای اسات کاه یاک    پذیری اجتماعی درجاه در واقع نفوذ

شااود کااه دیگااران کنااد و متوجااه ماایکاااربر درك ماای

ند که او باید از نوآوری استفاده کناد )چونا  و   معتقد

 (.6161، 6همکاران

: شاواهد روشانی وجاود    تبلیغات به نگرش کلی

دارد که احساسات و هیجاناتی که با تبلیغاات تحریاک   

یاباد و اغلاب   شود، به محصولات و برندها انتقال میمی

مطالعات نشان داده که نگرش به تبلیغات یک میانجی و 

بخشی تبلیغات است )برونار و  ندة قوی از اثرکنبینیپیش

کننادگان باه بازاریاابی    نگارش مصارف   (.6111، 6کومر

کناد؛  آساانی تغییار مای   موبایلی، کمتر پایدار است و باه 

بنااابراین نگاارش دربااارة بازاریااابی موبااایلی و تبلیغااات   

شدت به نگرش کلی فرد باه تبلیغاات وابساته    موبایلی به

 (.6161، 9است )بنک و همکاران

 

 های داخلی و خارجیپژوهش

این پژوهش با هدف شناسایی عوامل فردی مؤثر بار  

های کاربردی موبایل، منابع داخل به برنامه گرش نسبتن

و خارج را ماورد بررسای قارار داده کاه نتاایج باه طاور        

 خ صه در ادامه ذکر شده است.

( در پژوهشاای بااا عنااوان 6934زارعاای و همکاااران )

های تبلیغاتی بر ادراك از خ قیت پیامکبررسی تأثیر »

نفاار از  987از « نگاارش و واکاانش مصاارف کنناادگان  

-کاربران تلفن همراه در شهر تهاران باه صاورت نموناه    

اناد کاه نتاایج    گیری در دسترس اط عاات جماع کارده   

دهاد کاه ادراك از خ قیات    هاا نشاان مای   مطالعات آن

هااای تبلیغاااتی باار نگاارش و واکاانش رفتاااری    پیامااک

کنناادگان بااه تلفاان همااراه آنااان تااأثیر مثباات    مصاارف

معناداری دارد؛ در حالی که ادراك از خ قیت پیاماک  

                                                             
1 Chong et al 
2 Bruner & Kumar 
3 Beneke et al 

تبلیغاتی به صورت غیرمستقیم و از طریق متغیار میاانجی   

کننادگان تاأثیر   نگرش نیز بار واکانش رفتااری مصارف    

 گذارد.می

( در پژوهشاای بااا 6934) زاده و پوردهقااانبحریناای

برای بررسی تأثیر عوامال مرباوط باه    ارائه مدلی »عنوان 

« ارتباطات بازاریابی/رسانه بر پاذیرش تبلیغاات موباایلی   

نفر از کااربران تلفان    411با استفاده از پرسشنامه نظرات 

-آوری کرده و باا اساتفاده از روش مادل   همراه را جمع

سازی معادلات ساختاری و نتاایج تحلیال مسایر ارتبااط     

هاای پاژوهش   اند. یافتهکردهبین متغیرهای مدل را تبیین 

پاذیری،  های تعامال دهندة تأثیر مثبت شاخصآنان نشان

هااا و ارزشاامندی و  کنناادگی، مشااو  اعتبااار، ساارگرم 

دهندة تأثیر منفای رنجاش و آزردگای بار     همچنین نشان

 پذیرش تبلیغات موبایلی است.

( در پژوهشای باا عناوان    6936موتمنی و همکااران ) 

 (sms)فاده از خادمات پیاام کوتااه    های استتأثیر انگیزه»

باا اساتفاده از پرسشانامه باه     « تبلیغات بر نگرش نسبت به

نفاار از شااهروندان تهراناای   416هااا از آوری دادهجمااع

هااا شااش انگیاازة ارتباااط   پرداختااه و نتااایج مطالعااه آن 

شخصی، آسودگی، برقراری تماس، مباشرت اجتماعی، 

پیاام کوتااه   لذت و تجلای همگاانی را بارای اساتفاده از     

دهااد. نتااایج همچنااین بیااانگر تااأثیر مسااتقیم   نشااان ماای

های معاشرت اجتماعی و ساهولت بار نگارش باه      انگیزه

 باشد.می تبلیغات پیام کوتاه

( در 6983صاد  وزیری، صاد  وزیری و موسوی )

بررسی عوامل تأثیرگاذار بار نگارش    »پژوهشی با عنوان 

باا  « موباایلی نسبت به تبلیغاات باه طاور کال و تبلیغاات      

نفاری از   776استفاده از پرسشانامه نظارات یاک نموناة     

اناد کاه   آوری کارده کاربران موبایل شهر تهران را جمع

دهاد کاه نگارش جامعاه     هاا نشاان مای   نتایج مطالعاة آن 

دربارة تبلیغات به طور کل و همچنین تبلیغاات موباایلی   

دهندگی و اطمینان مثبت است و احساس رنجش، اط  
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غااات باار نگاارش مخاطبااان تااأثیر دارد. همچنااین  بااه تبلی

داننااد و از آن مخاطبااان تبلیغااات را اطاا   دهنااده ماای 

 شوند؛ ولی بدان اطمینان ندارند.آزرده نمی

در پژوهشی باا عناوان    6(6167نتاراجان و همکاران )

های خرید موبایل درك نیات برای استفاده از اپلیکیشن»

ا اساتفاده از مادل   با « و تأثیر آن بار حساسایت باه قیمات    

پذیرش تکنولاوژی و تئاوری انتشاار ناوآوری باه درك      

های تجارت موبایل نیات افراد برای استفاده از اپلیکیشن

شاده،  های لذت دركاند و متغیربا هدف خرید پرداخته

شده و نوآوری فاردی را باه مادل اصالی     ریسک درك

اند؛ س   باا اساتفاده از نظرسانجی آن یان     اضافه کرده

کاااربر تجااارت الکترونیکاای    277هااای لازم را از دهدا

-اند. نتایج پژوهش آنان بر اساس مدلآوری کردهجمع

دهاد کاه ناوآوری    سازی معادلات ساختاری نشاان مای  

شااده نقااش اصاالی را در قصااد  فااردی و ریسااک درك

کناد و  هاای خریاد موبایال ایفاا مای     استفاده از اپلیکیشن

فاده از اپلیکیشانهای  کاربران دارای نیت زیااد بارای اسات   

 خرید موبایل، حساسیت کمتری به قیمت دارند.

( در پژوهشاای بااا 6162) 6کاای ماادوکو و همکاااران

درك قصاد پاذیرش بازاریاابی موباایلی توساط      »عنوان 

هاااای کوچاااک در آفریقاااای جناااوبی: یاااک شاارکت 

 617های لازم از یک نمونة داده« چارچوب چندوجهی

ای جناوبی را  های کوچاک در آفریقا  عددی از شرکت

آوری کرده و با استفاده از چاارچوب چنادوجهی   جمع

هاااای محیطااای، ساااازمانی و کاااه عناصااار را در زمیناااه

ساازی  کناد کاه باا انجاام مادل     تکنولوژیکی ترکیب می

دهد که معادلات ساختاری، نتایج پژوهش آنها نشان می

شااده، حمایاات شااده، هزینااة دركفایاادة ماارتبط درك

تای و فشاار   لیات کارکناان آی  مدیریت سطوح باالا، قاب 

های مؤثر بر قصاد پاذیرش   ترین محركمشتری از قوی
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هااای کوچااک در آفریقااای بازاریااابی موبااایلی شاارکت

 جنوبی است.

( در پژوهشاای بااا  6167) 9لاناا  و همکاااران چااین

هااای چااه عااواملی باار نیاات خریااد باارای برنامااه»عنااوان 

انتظاار  گذارد؟ مدل تأییاد  همراه تأثیر میکاربردی تلفن

بااا اسااتفاده از پرسشاانامه  « شاادههمااراه بااا ارزش درك 

آوری هماراه را جماع  نفر از کااربران تلفان    717نظرات 

سااازی انااد. نتااایج پااژوهش آنهااا باار اساااس ماادل کاارده

نشاان   amosافازار  معادلات ساختاری و اساتفاده از نارم  

شاده و  دهد که تأیید باه طاور مثبات باا ارزش درك    می

پولی، رتبة برنامه کاربردی و د. ارزش رضایت رابطه دار

های رایگان دارای تأثیر مستقیم بار نیات بارای    جایگزین

هماراه اسات. همچناین    های کاربردی تلفان خرید برنامه

کنندگان واقعای باه   کنندگان بالقوه و استفادهبین استفاده

 طور مشخص تفاوت وجود دارد.

ان ( در پژوهشای باا عناو   6164) 4گارتنر و همکاران 

های همراه برای گروههای کاربردی تلفنطراحی برنامه»

با استفاده از پرسشنامه نظرات یک نموناة  « مختلف سنی

آوری و بااا همااراه را جمااعنفااری از کاااربران تلفاان 279

ساازی  تکیه بر مدل پذیرش تکنولوژی و باا انجاام مادل   

دهد که معادلات ساختاری، نتایج پژوهش آنها نشان می

شده، سرگرمی، ساهولت اساتفادة   فیت دركراحتی، کی

هااای شااده باار پااذیرش برنامااهشااده و فایاادةدركدرك

گاذارد. همچناین نتاایج    کاربردی تلفن همراه تاأثیر مای  

های سنی مختلاف نشاان داده   پژوهش آنها دربارة گروه

کنندگان جوان بیشترین اهمیات  که راحتی برای استفاده

 یت را دارد.شده کمترین اهمو سهولت استفادة درك

( در پژوهشی باا عناوان   6169) 7واتسون و همکاران 

کنناده نسابت باه بازاریاابی موباایلی در      نگرش مصرف»

                                                             
3 Chin-Lung et al 
4 Gurtner et al 
5 Watson et al 
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هاای  با اساتفاده از پرسشانامه  « های هوشمندعصر گوشی

هاای  آن ین نظرات کاربران شخصای و اعضاای شابکه   

اناد کاه   آوری کارده توییتر را جمع اجتماعی فیسبوك و

هااای مطالعااات قبلاای دربااارة آنهااا یافتااهنتااایج پااژوهش 

کنناده درباارة ارتباطاات بازاریاابی     نگرش منفی مصرف

دهد که این کند.این مطالعه نشان میموبایلی را تأیید می

نگرش با وجود افزایش تعداد دفعات استفاده و افازایش  

هاای  های تلفن همراه در عصرگوشیهای گوشیقابلیت

 ماند.هوشمند باقی می

( در پژوهشااای باااا عناااوان    6166) 6اد و اژرپرسااا  

هاااای بااازارابی موبااایلی نوآورانااه از طریااق گوشاای     »

بار اسااس   « اناد؟ کننادگان آمااده  هوشمند؛ آیاا مصارف  

دهندگان و تجزیاه  نفر از پاسخ 468نظرسنجی آن ین از 

هااا از طریااق جاادول تحلیاال واریااان  و   و تحلیاال داده

کاه اعتمااد باه     اناد تجزیه و تحلیل رگرسیونی نشان داده

هاای  کنندگان انگیزهبرند، ارزش و سبک خرید مصرف

کلیدی برای درگیرشادن آنهاا در بازاریاابی موباایلی از     

چناین  های هوشمند خود اسات. آناان هام   طریق گوشی

هااای هاای بیشااتری در تاکتیاک  انااد بایاد پااژوهش گفتاه 

خا  بازاریابان برای تعامل بیشاتر باا مشاتریان فراتار از     

ی بازاریابی متمرکز شود و معتقدند که چگونگی هاپیام

تعامل با مشتریان بار ایجااد رواباط، تشاویق باه خریاد و       

 ایجاد وفاداری تأثیرگذار است.

عوامل ماؤثر  »( در پژوهشی با عنوان 6166) 6منصور 

کنندگان باه پاذیرش تبلیغاات موباایلی     بر تمایل مصرف

کااربران   پرسشنامه نظارات  676با استفاده از « در سودان

آوری کاارده و بااا اسااتفاده از تحلیاال   موبایاال را جمااع 

به این نتایج دسات یافات کاه     spssرگرسیون خطی در 

ارزشمندبودن تبلیغات و نگرش دربارة تبلیغات باه طاور   

کلاای دارای تااأثیر مثباات باار نگاارش و تمایاال در زمینااة  

                                                             
1 Persaud & Azhar 
2 Mansour 

پاذیری  استفاده از تبلیغات موبایلی است. همچناین نفاوذ  

بر بر تمایل به استفاده از تبلیغاات موباایلی   اجتماعی کار

 گذارد.تأثیر می

 

 چارچوب مفهومی پژوهش 

پ  از بررسی ادبیات پژوهش و با اساتفاده از مادل   

پذیرش فناوری و با باه کاارگیری مادل توساط منصاور      

کنندگان باه  ( که در پژوهش خود تمایل مصرف6166)

نااین پاذیرش تبلیغااات موبااایلی را بررساای کاارده و همچ 

ماادل نگاارش نساابت بااه تبلیغااات مبتناای باار وب، ماادل  

شود. براسااس مادل   مفهومی پژوهش طراحی و ارائه می

مفهومی پژوهش، تاأثیر نوآورباودن فارد، ساط  داناش      

فرد، نفوذپذیری اجتمااعی فارد و نگارش کلای فارد باه       

شاده و  تبلیغات به عنوان عوامال فاردی بار فایادة درك    

شود. س   تاأثیر  میشده بررسی کنندگی دركسرگرم

شده به عناوان  کنندگی دركشده و سرگرمفایدة درك

عوامل ارزشمندی تبلیغات بر نگرش به تبلیغات موبایلی 

 شود.بررسی می
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 مدل مفهومی پژوهش :1شکل 

  های پژوهشفرضیة
آماده بارای ایان پاژوهش،     دسات بر اسااس مادل باه   

 اند.هایی به شرح زیر تنظیم شدهفرضیة

شااده از ( نوآوربااودن فاارد باار فایاادة درك6فرضاایة 

هاااای کااااربردی موبایااال در باااین دانشاااجویان  برناماااه

 کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

کنناادگی ( نوآوربااودن فاارد باار ساارگرم  6فرضاایة 

در بااین  هااای کاااربردی موبایاال  شااده از برنامااه درك

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

شاده از  درك( سط  داناش فارد بار فایادة     9فرضیة 

هاااای کااااربردی موبایااال در باااین دانشاااجویان  برناماااه

 کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

کنناادگی ( سااط  دانااش فاارد باار ساارگرم 4فرضاایة 

ن هااای کاااربردی موبایاال در باای   شااده از برنامااه درك

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

-درك( نفوذ پذیری اجتماعی فرد بر فایدة 7فرضیة 

های کاربردی موبایال در باین دانشاجویان    شده از برنامه

 کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

-( نفاوذ پاذیری اجتمااعی فارد بار سارگرم      2فرضیة 

ی موبایال در  هاای کااربرد  شده از برنامهکنندگی درك

 بین دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

( نگرش کلی فرد نسبت به تبلیغات بر فایدة 7فرضیة 

هااای کاااربردی موبایاال در بااین    شااده از برنامااه درك

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

( نگارش کلای فارد نسابت باه تبلیغاات بار        8فرضیة 

هااای کاااربردی شااده از برنامااهدركکنناادگی ساارگرم

موبایل در بین دانشجویان کارشناسای دانشاگاه اصافهان    

 تأثیر دارد.

هاای کااربردی   شده از برناماه درك( فایدة 3فرضیة 

موبایل بر نگرش به تبلیغات موبایلی در باین دانشاجویان   

 کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.
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های برنامه شده ازکنندگی درك( سرگرم61فرضیة 

کاربردی موبایل بر نگرش باه تبلیغاات موباایلی در باین     

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

 

 روش پژوهش

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظار مسائلة   

هاای  پژوهش و از لحاظ ماهیت و روش جازو پاژوهش  

پیمایشای اسات. جامعاة آمااری ایان پاژوهش       -توصیفی

شی هوشمند در بین دانشجویان کارشناسای  کاربران گو

هاای جامعاة   دانشگاه اصفهان است و با توجه به ویژگی

-گیاری از روش احتماالی طبقاه   شده، برای نمونهمطالعه

با توجاه باه روش تحلیال    شده، استفاده شده است. بندی

ساازی معاادلات سااختاری( مبناای تعیاین      ها )مادل داده

نمونااه از جامعااة  حجاام نمونااه، انتخاااب تعااداد کااافی   

شاده اسات. در خصاو  تعاداد نمونااة لازم در     بررسای 

نمونه برای استفاده از  671تا  611اغلب متون به حداقل 

، 6ایاان روش اشاااره شااده اساات )اندرسااون و کربیناا  

( بااه ازای هاار  6338( و هچاار )6389گرسااا) ) .(6388

نمونااه را  7شااده، انتخاااب حااداقل  گیااریمتغیاار اناادازه

انااد. از سااوی دیگاار، گاگنااه و هنگااک  پیشاانهاد کاارده

سازی معاادلات سااختاری،   اند که در مدل( گفته6112)

حجم نمونة پیشنهادی باید پ  از تحلیل عاملی تأییادی  

و بر اساس هر متغیر تأییدشده، تعیین شود. به ایان دلیال   

 66که در پژوهش حاضر پ  از تحلیل عاملی تأییادی،  

مونة انتخابی حاداقل  سؤال تأیید شده است، باید حجم ن

عاادد پرسشاانامه بااه  671نفاار باشااد. در کاال تعااداد 661

شده در بین جامعة آماری توزیاع شاد   بندیصورت طبقه

عادد پرسشانامه پاذیرفتنی، مبناای      691و از این تعاداد،  

انجام پژوهش قرار گرفت. در این پژوهش برای بررسی 

 روایی پرسشنامه از روایی صوری و روایی سازه استفاده

شده است. برای بررسای روایای صاوری، پرسشانامه باه      

                                                             
1 Anderson & Gerbing 

نظااران حااوزة بازاریااابی و اسااتادان  تعاادادی از صاااحب

محترم گروه بازرگانی دانشگاه اصفهان داده شد و پا   

از بررسی نظرات هریک از آنان پرسشنامه اص ح شاده  

و پرسشاانامة نهااایی تاادوین شااد و باادین طریااق روایاای  

چناین باه دلیال    ت. هام صوری پرسشنامه تأیید شاده اسا  

ساازی معاادلات سااختاری در قادم اول     استفاده از مدل

تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. ایان تحلیال یاک فان     

آماری است که در علوم انسانی کاربرد فراوان دارد. در 

هاایی کاه در   حقیقت استفاده از تحلیل عاملی در شااخه 

وری شاود، ضار  ها از آزمون و پرسشنامه استفاده مای آن

اسااات. الگوهاااای عااااملی از ایااان نظااار ماااورد توجاااه 

هاا بار   پژوهشگران قرار دارد که با استفاده و آزماون آن 

توان شواهدی بارای ارزیاابی   های تجربی، میمبنای داده

شده توساط محقاق، باه دسات     های تعریفاعتبار مقیاس

(. در ایاان پااژوهش پاا  از  6936نااژاد، آورد )بهراماای

صورت نمونه، برای تعیین پایاایی  پرسشنامه به  91توزیع 

آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده شاده اسات. باا    

توجااه بااه واریااان  هریااک از سااؤالات و همچنااین      

آمااده، ضااریب آلفااای  دسااتواریااان  کاال نمونااة بااه 

محاسابه شاد کاه     SPSSافازار  کرونباخ با استفاده از نرم

باه دسات آماد. باا      88/1مقدار آن برای کال پرسشانامه   

هاای علاوم انساانی، ضاریب     جه به اینکه در پاژوهش تو

پااذیرفتنی اساات، پاا  پایااایی     71/1آلفااای بیشااتر از  

پرسشنامة مذکور با توجه به اینکه هم مقدار آلفای کال  

اسات،   71/1آن و هم متغیرها به صورت مجزا بیشاتر از  

میاازان ضاارایب  6شااود. در جاادولخااوب ارزیااابی ماای

یرهااا بااه تفکیااک آلفااای کرونباااخ باارای هریااک از متغ

 .آورده شده است
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 ضرایب آلفای کرونباخ 1جدول 

 آلفای کرونباخ هاعامل

 88/1 کل پرسشنامه

 36/1 نوآوربودن فرد

 73/1 سط  دانش موجود

 87/1 نفوذپذیری اجتماعی فرد

 78/1 شدهفایدة درك

 31/1 شدهکنندگی دركسرگرم

 84/1 تبلیغات موبایلی نگرش به

 86/1 نگرش کلی فرد به تبلیغات
 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده

هااا و آزمااون  در ایاان پااژوهش باارای تحلیاال داده  

های پاژوهش مارتبط باا مادل مفهاومی، از روش      فرضیة

 سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. مدل

 
 

 های پژوهشیافته

 شناختیهای جمعیتیافته

شاده باه   شاناختی نموناة بررسای   مشخصات جمعیات 

 آورده شده است. 6طور خ صه در جدول 

 های توصیفی گروه نمونه : شاخص2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی شرح ویژگی ویژگی

 جنسیت
 27 674 زن

 99 72 مرد

 گروه سنی

 7/66 71 سال و کمتر 68

 8/94 81 سال 63-61
 8/94 81 سال 66-66

 7/8 61 سال و بالاتر 69

 رشتة تحصیلی

 7/67 92 ادبیات و علوم انسانی

 7/66 71 علوم اداری واقتصاد
 7/69 96 تربیت بدنی وعلوم ورزشی

 61 69 های خارجیزبان
 69 91 علوم تربیتی و روانشناسی
 61 69 ریزیعلوم جغرافیایی و برنامه
 6/62 97 فنی و مهندسی

مدت زمان استفاده از گوشی 
 هوشمند

 9/8 63 ماه 2کمتر از 

 6/66 76 سال 2-6

 6/47 614 سال 6-6
 9/64 72 سال 6بیشتر از 
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 و ساقم  صاحت  بررسی برای هاداده وتحلیل تجزیه

 خاصای  از اهمیات  پژوهشای  ناو   هار  بارای  ،هافرضیه

 بار  کاه  ییهاا پژوهش در بیشتر امروزه است. برخوردار

 پاژوهش متکای   موضاو   از شده آوریاط عات جمع

تارین  ممه و تارین اصالی  اط عات وتحلیل تجزیه است،

 هااایشااود. یافتااه ماایمحسااوب  پااژوهش بخااش

 691از نمونة  نفر 674که  دهدمینشان  شناختی جمعیت

تشاکیل   را نموناه  کل از درصد 27 که زن هستند نفری

 63-61 باین  افراد سن فراوانی از نظر بیشترین دهند. می

 8/94فراواناای براباار  دارای کااه بااوده ساال  66-66 و

دهناده از دانشاکدة   پاساخ  افاراد  بیشاتر  همچناین  .هستند

علوم اداری و اقتصاد دانشگاه اصفهان بودند و بیشاترین  

ساال اسات    6-6مدت زمان استفاده از گوشی هوشامند  

 دهد.درصد از کل نمونه را تشکیل می 6/47که 

 آمده و تجزیه و تحلیل آندستمدل به

گیری های اندازهدر این قسمت با هدف آزمون مدل

متغیرهای پنهان، با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مرتبة 

گیری نوآوربودن فرد، سط  داناش  های اندازهاول مدل

کلای فارد   پذیری اجتماعی فردی، نگارش  موجود، نفوذ

-شاده، فایادة   کننادگی درك دربارة تبلیغاات، سارگرم  

شااده و نگاارش بااه تبلیغااات موبااایلی، جداگانااه    درك

گیری پاژوهش را  های اندازهمدل 6آزمون شدند. شکل 

-های انادازه پ  از بررسی و تأیید الگو دهد.نمایش می

گیری در گام اول، در گاام دوم از معاادلات سااختاری    

ها استفاده شده اسات. لازم باه ذکار    برای آزمون فرضیه

ارائاه   9است مدل معادلات ساختاری مربوطه در شاکل  

 شده است.

 
 گیری پژوهشهای اندازه: مدل2شکل 
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 : مدل کلی پژوهش در قالب معادلات ساختاری 3شکل 

 

 های برازش مدلبررسی شاخص

های کلی حاصل از برازش مدل مرباوط باه   شاخص

شده، های بیانآمده است. شاخص 6ها در جدول فرضیه

دهناد کااه  شاده را نماایش مای   برازنادگی مادل طراحای   

 دهندة برازندگی و تناسب خوب مدل است.نشان
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 های برازندگی مدل نهایی: شاخص2جدول

 نتیجه
مقدار شاخص در 

 الگوی مورد نظر
 شاخص بازة پذیرفتنی

 CMIN/df 9-6بین  36/6 برازش الگو مناسب است

 AGFI 31/1> 34/1 برازش الگو مناسب است
 GFI 31/1> 37/1 برازش الگو مناسب است

 RMR نزدیک به صفر 164/1 برازش الگو مناسب است

 CFI 31/1> 38/1 برازش الگو مناسب است

 RMSEA نزدیک به صفر 17/1 برازش الگو مناسب است

 

 هاآزمون فرضیه

پاا  از بررساای و تأییااد الگوهااا، باارای آزماااون      

ها از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی و معناداری فرضیه

P  17/1بر اسااس ساط  معنااداری     است.استفاده شده ،

باشاد. کمتار از ایاان    32/6مقادار بحرانای بایاد بیشااتر از    

شاود و  مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده نمای 

 Pباارای مقاادار   17/1تاار از همچنااین مقااادیر کوچااک 

های شده برای وزنگویای تفاوت معنادار مقدار محاسبه

اسات.   37/1رگرسیونی با مقدار صفر در سط  اطمیناان  

هاای پاژوهش مشااهده    نتایج آزمون فرضیه 9در جدول 

 شود.می

 

 ها (: ضریب رگرسیونی )نتیجة آزمون فرضیه 3جدول 

 P نتیجه
مقدار 

 بحرانی

ضریب 

 رگرسیونی
 فرضیه

شمارة 

 فرضیه

 6 نوآوربودن فرد � شدهفایدة درك 63/1 62/6 649/1 رد

 6 نوآوربودن فرد � کنندگیسرگرم 79/1 93/6 162/1 تایید

 9 سط  دانش فرد � شدهفایدة درك 63/1 66/6 62/1 رد

 4 سط  دانش فرد � کنندگیسرگرم 94/1 -79/6 667/1 رد

 7 نفوذپذیری اجتماعی � شدهفایدة درك 38/1 76/64 111/1 تایید

 2 نفوذپذیری اجتماعی � سرگرم کنندگی 77/1 83/3 111/1 تایید

 7 نگرش کلی فرد � شدهفایدة درك 69/1 97/9 111/1 تایید

 8 نگرش کلی فرد � کنندگیسرگرم 73/1 27/7 111/1 تایید

 3 شدهفایدة درك � نگرش به تبلیغات 23/6 21/7 111/1 تایید

 61 کنندگیسرگرم � نگرش به تبلیغات 16/6 91/7 111/1 تایید
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شده از نوآوربودن فرد بر فایدة دركفرضیة اول: 

در بین دانشجویان کارشناسای دانشاگاه   تبلیغات موبایلی 

 اصفهان تأثیر دارد.

هاا،  با توجه به نتایج برآمده از تجزیاه و تحلیال داده  

 ( مربااوط باه ایاان فرضاایة بیشااتر از sigساط  معناااداری ) 

تأییاد   37/1است؛ در نتیجه این فرضیه با اطمیناان   17/1

فایادة   بر فرد نوآوربودن تأثیر که جایی آن شود. ازنمی

 پاا  نشااد، مشاااهده دیگااری پااژوهش در شاادهدرك

 باشاد  رابطه این مبین که پژوهشی از جا این در توان نمی

تااوجیهی کاه درباارة در نظرگارفتن ایاان    بارد؛ ولای    ناام 

فرضیه مطرح بود این است که افاراد ناوآور معماولاً باه     

هماراه  دنبال دریافت اط عات دربارة ارتباطات باا تلفان  

شود که از سودمندی باعب می هستند و این به نوبة خود

های این رسانه آگااهی یابناد. بار اسااس نتاایج      و قابلیت

های پژوهش میزان نوآوربودن فرد بار اسااس   سایر یافته

رشاتة تحصاایلی افاراد متفاااوت اسات و همچنااین فایاادة    

های سانی مختلاف متفااوت اسات،     شده در گروهدرك 

جواماع  شاود ایان فرضایة در ساایر     بنابراین پیشانهاد مای  

های سانی  آماری با رشتة تحصیلی متفاوت و سایر گروه

  نیز آزمون شود.

کننادگی  نوآوربودن فارد بار سارگرم   فرضیة دوم: 

شااده از تبلیغااات موباااایلی در بااین دانشاااجویان    درك

 کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هاا، ضاریب   با توجه باه نتاایج تجزیاه و تحلیال داده    

است. ایان فرضایة   79/1ن فرضیة رگرسیونی مربوط به ای

شاود. لازم باه ذکار اسات     پذیرفتاه مای   37/1با اطمینان 

( در مطالعاات  6161( و امان ) 6161بنک و همکااران )  

خود، تأثیر مثبات نوآورباودن فارد بار نگارش و تمایال       

 ند. افراد به پذیرش تبلیغات موبایلی را نشان داده

 شاده سط  دانش فرد بر فایادة درك فرضیة سوم: 

از تبلیغااات موبااایلی در بااین دانشااجویان کارشناساای     

 دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هاا، ضاریب   با توجه باه نتاایج تجزیاه و تحلیال داده    

است. با توجاه باه   63/1رگرسیونی مربوط به این فرضیه 

( sigهااا، سااط  معناااداری )نتااایج تجزیااه و تحلیاال داده

یجاه ایان   اسات؛در نت  17/1 مربوط به این فرضیة بیشتر از

. گفتنای اسات   شاود تأییاد نمای   37/1فرضیه باا اطمیناان   

کاه تأثیرگاذاری ساط  داناش فارد بار فایادة         ایمطالعه

کرده باشد، مشاهده نشده اسات و   یشده را بررسدرك

توجیهی که در زمینة در نظر گرفتن ایان فرضایة مطارح    

کنناادة باود ایان اساات کاه داناش موجااود افاراد، تعیاین      

ها و اساتفاده از ناوآوری   درك ویژگیها در توانایی آن

است و با افزایش سط  دانش و آگاهی افراد توانمنادی  

هااای ایاان  آنهااا در درك مزایااا، سااودمندی و قابلیاات  

هاای  نتاایج ساایر یافتاه   یابد. فناوری ارتباطی افزایش می

دهد که بین سط  دانش موجود افاراد  پژوهش نشان می

ساال و باالاتر    69سال و کمتر باا   68های سنی در گروه

 7/8تفاوت معناداری وجود دارد و از آنجاایی کاه تنهاا    

ساال و   69شاده در گاروه سانی    درصد از نمونه انتخاب

شاود ایان فرضایة در    بالاتر قرار داشتند، لذا پیشنهاد مای 

 های سنی بالاتر نیز آزمون شود.گروه

-سااط  دانااش فاارد باار ساارگرم فرضييیة چهييارم:

تبلیغاااات موباااایلی در باااین  شاااده از کننااادگی درك

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هااا، سااط  بااا توجااه بااه نتااایج تجزیااه و تحلیاال داده

 17/1 ( مرباوط باه ایان فرضایة بیشاتر از     sigمعنااداری ) 

-تأییاد نمای   37/1است؛ در نتیجه این فرضیة با اطمینان 

 هاای پیشاین بایاد گفات کاه     در مقایسه با پژوهش شود.

اند که داناش  ( نشان داده6939زاده و همکاران )بحرینی

موجااود فاارد راجااع بااه ارتباطااات موبااایلی باار نگاارش   
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مخاطبان به تبلیغات موبایلی تأثیر منفی و معناداری دارد 

(، ساط   6117و طبق نتایج پاژوهش باوئر و همکااران )   

 دانش فرد بر نگرش به تبلیغات موبایلی تأثیر دارد.

وذپذیری اجتمااعی فارد بار فایادة     نففرضیة پنجم: 

شااده از تبلیغااات موباااایلی در بااین دانشاااجویان    درك

 کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هاا، ضاریب   با توجه باه نتاایج تجزیاه و تحلیال داده    

است. ایان فرضایه   38/1رگرسیونی مربوط به این فرضیه 

شااود. نتااایج ایاان بخااش  پذیرفتااه ماای 37/1بااا اطمینااان 

شاده از  دركذپذیری اجتماعی فرد بر فایادة  گویای نفو

تبلیغات موبایلی است؛ زیرا دوستان، خانواده، همکااران  

های مرجع بر اعتقاادات و باورهاای افاراد تاأثیر     و گروه

( و 6166گذارند. این نتیجه با نتایج تحقیاق منصاور )  می

راستاسات کاه تاأثیر    ( هم6166) 6فضیحارودین و لی لی

کاااربر باار تمایاال بااه اسااتفاده از   نفوذپااذیری اجتماااعی

 کنند.تبلیغات موبایلی را تأیید می

نفوذپااذیری اجتماااعی فاارد باار   فرضييیة ششييم:  

شده از تبلیغاات موباایلی در باین    نندگی دركک سرگرم

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هاا، ضاریب   با توجه باه نتاایج تجزیاه و تحلیال داده    

است. ایان فرضایة   77/1این فرضیه رگرسیونی مربوط به 

شود. از آن جاایی کاه تاأثیر    پذیرفته می 37/1با اطمینان 

شاده  کنندگی دركنفوذپذیری اجتماعی فرد بر سرگرم

توان در در هیچ پژوهش دیگری مشاهده نشد، پ  نمی

جا از پژوهشی کاه مباین ایان رابطاه باشاد ناام بارد؛        این

( و اساماعیل و  6118بنابراین باید گفت که شن و چان)  

(، رابطة مثبت و قوی میان هنجاار ذهنای   6166) 6رازاك

کننده به استفاده از تبلیغ از طریاق تلفان   و تمایل مصرف

همااراه را همااراه یااا پااذیرش بازاریااابی از طریااق تلفاان   

 اند.مشاهده کرده

                                                             
1 Faziharudean & Li-Ly 
2 Ismail & Razak 

رة تبلیغاات بار   انگرش کلی فرد دربا فرضیة هفتم: 

لی در باین دانشاجویان   شده از تبلیغات موبایفایدة درك

  کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هاا، ضاریب   با توجه باه نتاایج تجزیاه و تحلیال داده    

باوده کاه ایان     69/1رگرسیونی مرباوط باه ایان فرضایه     

شااود. نتیجااة ایاان پذیرفتااه ماای 37/1فرضاایة بااا اطمینااان 

( کاه در  6939زاده و همکااران ) بحرینای  فرضیة با نتیجه

ارتبااط معنااداری میاان نگارش     اناد  فتاه پژوهش خود گ

مطلااوب بااه تبلیغااات و میاازان پاسااخگویی بااه تبلیغااات  

کننااده و موبااایلی بااه عنااوان ماازاحم، سااودمند، ساارگرم

کنناادگان آشاانا بااا بخااش وجااود دارد و مصاارفلااذت

تبلیغات به طور کلی بیشتر از تبلیغاات موباایلی اساتفاده    

 ست.  کنند همسومی

فرد دربارة تبلیغاات بار    نگرش کلی فرضیة هشتم:

شده از تبلیغاات موباایلی در باین    کنندگی دركسرگرم

 دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.

هاا،  با توجه به نتایج برآمده از تجزیاه و تحلیال داده  

اسات کاه   73/1ضریب رگرسیونی مربوط به این فرضیه 

ة ایان  شاود. نتیجا  پذیرفته می 37/1این فرضیه با اطمینان 

( کاه  6166فرضیة با نتیجة پژوهش اساماعیل و رازاك ) 

-نشان دادند نگرش نقاش مهمای را در تمایال مصارف    

کنندگان به استفاده از بازاریابی از طریق تلفن همراه ایفا 

کند و نگرش به طور چشمگیری تحات تاأثیر فایادة    می

 ادراکی و لذت ادراکی قرار دارد، همسوست.

شده از تبلیغات موبایلی بر فایده دركفرضیة نهم: 

نگرش به تبلیغات موبایلی در بین دانشجویان کارشناسی 

 دانشگاه اصفهان تاثیر دارد.

هاا، ضاریب   با توجه باه نتاایج تجزیاه و تحلیال داده    

است. ایان فرضایه   23/6رگرسیونی مربوط به این فرضیه 

هاای پاژوهش   شاود. یافتاه  پذیرفتاه مای   37/1با اطمیناان  

شده از تبلیغات دركتأثیرگذاری فایدة  حاضر در زمینة

های محققان موبایلی بر نگرش به تبلیغات، همسو با یافته
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متعددی است. برای مثاال، مطالعاة حساینی و همکااران     

شده از دریافات تبلیاغ   درك( نشان داد که فایدة 6166)

کنناده باه   تواناد نگارش مصارف   همراه میاز طریق تلفن

بینی کند. همچنین شان  همراه را پیشتبلیغ از طریق تلفن

( در مطالعاة خاود نشاان دادناد کاه فایادة       6118و چن )

ادراکی از تبلیغ، بر تمایال باه اساتفاده از تبلیاغ در تلفان      

 گذارد.همراه تأثیر می

شااده از کنناادگی دركساارگرمفرضييیة دهييم:  

تبلیغات موبایلی بر نگارش درباارة تبلیغاات موباایلی در     

 رشناسی دانشگاه اصفهان تأثیر دارد.بین دانشجویان کا

هااا، ضااریب  بااا توجااه بااه از تجزیااه و تحلیاال داده  

است. این فرضایه   16/6رگرسیونی مربوط به این فرضیه 

هاای  شود و با نتایج پاژوهش پذیرفته می 37/1با اطمینان 

هاای  توان به نتایج پژوهشدیگر مشابه است. ازجمله می

( اشاره 6161) 6ندی( و م6166) 6پورکشتگری و خواجه

ترین تأثیر را روی کنندگی قویکرد که طی آن سرگرم

 کننده به تبلیغ از طریق تلفن همراه دارد.نگرش مصرف

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

هرچناد تااکنون مطالعاات زیاادی در زمیناة نگاارش      

کننده باه تبلیغاات موباایلی انجاام شاده ولای در       مصرف

موبایلی، تبلیغات پیاامکی  اغلب موارد منظور از تبلیغات 

هاای جدیاد   بوده است؛ بنابراین پژوهشی که به فنااوری 

هاای  های هوشامند و ارزش خصو  گوشیموبایل و به

افزوده آن توجه کند، مشاهده نشده و در ایان پاژوهش   

باه بعاد جدیادتری از تبلیغاات موباایلی کاه        ت ش شده

ه همارا هاای کااربردی تلفان   شامل تبلیغ از طریاق برناماه  

است توجه شود و با در نظر گرفتن ارزشمندی تبلیغات، 

هماراه  های کاربردی تلفنکننده به برنامهنگرش مصرف

های کاربردی موبایل در سنجش شود. ارزشمندی برنامه

                                                             
1 Keshtgary & Khajehpour 
2 Mandy 

شده از کنندگی دركشده و سرگرمدو بعد فایدة درك

د. لازم باه ذکار اسات کاه     شا تبلیغات موبایلی سانجیده  

هاای کااربردی موبایال موجاب ایجااد      مفیدبودن برناماه 

شااود، ارزش و افاازایش اثربخشاای تبلیغااات موبایاال ماای

هااای  بااودن یااا اسااتفاده از سااروی    همچنااین مفاارح 

تواند باعاب افازایش وفااداری مشاتری     کننده می سرگرم

 (.6114، 9شود و برای او ارزش ایجاد کند )حقیریان

ذیری پبا توجه به تأیید تأثیر عوامل فردی شامل نفوذ

اجتماعی فرد و نگرش کلی فارد نسابت باه تبلیغاات بار      

شاااده از تبلیغاااات موباااایلی و باااالاخص  دركفایااادة 

هااای کاااربردی موبایاال کااه تمرکااز اصاالی ایاان    برنامااه

پااژوهش روی آن بااود، بنااابراین پااژوهش حاضاار بااه     

کنناده از ایان   های تبلیغااتی اساتفاده  ها و شرکتسازمان

بارای بازاریاابی محصاولات    رسانه و ایان ناو  تبلیغاات    

کناد کاه در   ها( پیشانهاد مای  خود )کالا، خدمات و ایده

گام اول بازار هدف خود را شناسایی کنناد و سا   باه    

هااای شااده هنگااام طراحاای برنامااهعواماال فااردی مطاارح

کاربردی موبایل و ارسال تبلیغاات موباایلی توجاه ویاژه     

کنند و ساز و کارهاای مناساب مادیریتی در طراحای و     

کار گیرناد تاا   ارسال تبلیغات و بازاریابی از این کانال به

 بتوانند اثربخشی تبلیغات خود را افزایش دهند. 

نتایج پژوهش حاضار نشاان داده کاه عوامال فاردی      

شااامل نوآوربااودن فاارد، نفوذپااذیری اجتماااعی فاارد و   

-کننادگی درك نگرش کلی فرد به تبلیغات بر سارگرم 

موبایل، تأثیر دارد. با توجاه  های کاربردی شده از برنامه

همراه و روناد فزاینادة اساتفاده    به ضریب نفوذ زیاد تلفن

ها و شود که شرکتهای هوشمند، پیشنهاد میاز گوشی

شاناختی  های مربوطه با توجه به اط عات جمیتسازمان

مربوط به کاربران تلفن همراه و در نظار گارفتن عوامال    

موبایاال را باارای هااای کاااربردی فااردی مااذکور برنامااه

                                                             
3 Haghirian 
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تبلیغات و ساایر اهاداف بازاریاابی خاود چناان طراحای       

کنند کاه بارای کااربران و اساتفاده از برناماة کااربردی       

آفرینی کند. برای مثاال  شرکت یا سازمان مذکور انگیزه

هااای هاای تبلیغااتی یااا کلیا    تاوان بااا ارساال بااازی  مای 

ه کننده در قسمتی از برنامه کاربردی موبایل، وجسرگرم

 کنندگی آن را افزایش داد.سرگرم

دهاد کاه ارزشامندی    نتایج پژوهش حاضر نشان می

-شااده و فایاادة کننادگی درك تبلیغاات شااامل ساارگرم 

کننااده دربااارة تبلیغااات شااده باار نگاارش مصاارفدرك

های کاربردی موبایل تأثیر دارد؛ ویژه برنامهموبایلی و به

توانناد باا   مای هاا  ها و بانکها، مغازهبرای مثال رستوران

همراه، بخشای را  استفاده از خدمات مبتنی بر مکان تلفن

در برنامة کاربردی خود طراحی کنند که به مشتریان در 

ترین شعبه کمک کند. همچناین مشاتریان   یافتن نزدیک

وجااو کننااد. تواننااد اط عااات محصااول را جساات ماای

تصاویر مرباوط باه محصاول را ببینناد و در نظرسانجی،      

هااا و کشاای شاارکت کننااد. شاارکت قرعااه مسااابقات و

توانند از این کانال با عناوان ابازاری بارای    ها میسازمان

 مدیریت ارتباط با مشتری نیز استفاده کنند.

ایااان پاااژوهش همچاااون دیگااار تحقیقاااات دچاااار 

 شناساایی  بارای  هاایی باود؛ از جملاه اینکاه    محدودیت

 اما شد، استفاده تحقیق پیشینة و ادبیات فردی از عوامل

 بار  ی فردی تأثیرگاذار هامؤلفه و برخی عوامل به شاید

از طریاق   تبلیغاات  دریافات  باه  افاراد  تمایال  و نگارش 

با توجه  همچنین، نشده باشد. های کاربردی اشارهبرنامه

هااای سااختاری، فرهنگاای و فاردی کاااربران   باه تفااوت  

هوشمند در شاهرهای دیگار، تعمایم نتاایج ایان       گوشی

ن در شااهرها و مناااطق دیگاار پااژوهش بااه سااایر کاااربرا

پذیر نیست یا در صورت تشابهات، باید با احتیااط  امکان

هااای انجااام پااذیرد. یکاای دیگاار از محاادودیت  تعماایم

هاست و ممکن آوری دادهپژوهش مربوط به زمان جمع

-ویژه آیاست گذشت زمان و پیشرفت تکنولوژی و به

یر شده در این پژوهش را تحت تاأث تی، متغیرهای مطالعه

قرار دهد و سبب تغییر نتایج شود؛ لیکن برای اعتباریابی 

و رسیدن درك عمیقی از چگونگی تأثیر عوامل فاردی  

هاای کااربردی   کنناده درباارة برناماه   بر نگرش مصارف 

شاود ایان پاژوهش در ساایر جواماع      موبایل پیشنهاد مای 

هاای زماانی   آماری، با هماین مادل پژوهشای و در دوره   

شاود کاه   طاور پیشانهاد مای   د. همینمتفاوت نیز اجرا شو

شده در پاژوهش حاضار در میاان    متغیرها و مدل بررسی

کننده از برنامةکاربردی تلفن هماراه در  کاربران استفاده

دو شاارکت متفاااوت از یااک صاانعت مااورد بررساای و  

مقایسااه شااود. از دیگاار پیشاانهادها باارای پژوهشااگران    

-ز مادل سازی و انجام پژوهش باا اساتفاده ا  بعدی، پیاده

تأییاد، بارای سانجش    -های دیگار ازجملاه مادل انتظاار    

کنندگان به استفاده از شده و تمایل مصرفارزش درك

 های کاربردی تلفن همراه است.برنامه
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