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 آزاد تهران جنوب، دانشگاه بازاریابی و تجارت الکترونیک شیگرا یبازرگانت یریارشناس ارشد مدکالف: 

 آزاد تهران جنوب، دانشگاه بازاریابی و تجارت الکترونیک شیگرا یبازرگانت یریارشناس ارشد مدک ب:
 

 چکیده
در فروشگاه  يکاربرد يکردیو با رو انیمشتر دیبر قصد خر یلیموبا یابیبازار ریپژوهش با هدف سنجش تاث نیا

استفاده  از از آن است که  یپژوهش و مطالعات انجام شده حاک اتیصورت گرفته است. ادب لیزنب ینترنتیا
 22شامل  يا ها از پرسشنامه داده يگردآور ي. براگذارد یم ریتاث انیمشتر دیبر قصد خر می تواند یلیموبا یابیبازار

گرا با هم ییسازه و روا ییپرسشنامه از روا ییروا یبررس ي. برادیپنج درجه استفاده گرد کرتیل فیپرسش با ط
بوده و  5/0 يبالا زین رهایمتغ یتمامروایی همگرا در انجام شد. مقدار  زین يدییتا یعامل لیتحل کیاستفاده از تکن

 بی. ضردیمحاسبه گرد ترکیبی ییایکرونباخ و پا يآلفا بیضر زین ییایسنجش پا يشد. برا دییهمگرا تا ییروا
 7/0 يبالا زین رهایمتغ یتمام ترکیبی ییایو مقدار پا دیگردمحاسبه  919/0پرسشنامه  رسشنامهکرونباخ پ يآلفا

و  باشند یم لیزنب ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر هیپژوهش شامل کل قیتحق نیا يبدست آمده است. جامعه آمار
پژوهش از  يها هیآزمون فرض يبرا قرار گرفت. انینفر از مشتر 400 اریدر اخت یپرسشنامه به صورت تصادف

حضور اجتماعی نتایج نشان داده است استفاده شده است.  LISRELافزار و نرم يمعادلات ساختار یابی مدل کیتکن
فناوري به صورت مستقیم و غیرمستقیم بر گرایش به بازاریابی موبایلی تاثیر دارد. همچنین سادگی استفاده، 

تریان به استفاده از خدمات ترین عوامل موثر بر گرایش مش شده و لذت استفاده نیز از مهم سودمندي ادارك
 باشند. بازاریابی موبایلی می

 لذت استفاده ،ی، حضور اجتماعسادگی استفادهادراك شده،  يسودمند ،یلیموبا یابیبازار: يدیکل واژگان
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 مقدمه
در نظر  تالیجید یابیبازار ي رمجموعهیآن را ز توان یاست که م یابیاز انواع بازار یکی یلیموبا یابیبازار
گرامافون،  يها معنا که پس از چاپ، صفحه نی. به ااند دهیانبوه جهان نام ي رسانه نیرا هفتم لیموبا گرفت.

انسان  اریدر اخت فناوريانبوه است که  يها نسل از رسانه نیهفتم لیموبا نترنت،یو ا ونیزیتلو و،یراد نما،یس
همراه  يها یو تعداد گوش لینفوذ موبا بیبه ضر نگیمارکت لیموبا تیاهم حیدر توض معمولاً قرار داده است.

به  یلیموبا یابیبازار .)2016هوفاکر و همکاران، ( کنند یدست اشاره م نیاز ا ییها در سراسر جهان و آمار
(تلفن همراه هوشمند، تبلت  لیمخاطبانِ مرتبط با اقسام موبا، تالیجید یابیبازار ياز انواع استراتژ یکی عنوان

و استفاده از  پیامک ل،یمیارسال ا ل،یسازگار با موبا يها تیسا وب ی. طراحدهد یقرار م هدف را) …و
 هستند یلیموبا یابیبازار يه برامورداستفاد يها وهیاز انواع ش یلیموبا يها شنیکیو اپل یاجتماع يها شبکه

 ).2017شریف و همکاران، (
 یهوشمند به راحت يها یاست که در بستر گوش یقیبرند/سازمان به طر یمعرف یبه معن بازاریابی موبایلی
 نیا يبر رو ها تیسا و وب یاجتماع يها ، شبکهلیموبا شنیکیاپل یطراح قیاز طر یعنیدر دسترس باشد. 

 نیکترینزد توان یاست که م یروش ،یلیموبا یابیبازار .)2016شانکار و همکاران، ( باشد دنیقابل د ها یگوش
 جیزمان، به توسعه و ترو نیتر تواند در کوتاه یم یلیموبا یابیهدف دانست. بازار يارتباط با مشتر لهیوس

 بیدر ج قایدق یعنی ،یابیبازار يها امیمرکز تجمع پ نیتر یدر خصوص شرکت يها دهیمحصولات، خدمات و ا
 مواجه لیموباهاي  شنیکیو در درون اپل یلیموبا غاتیتبلهاي  انبوه روشکاربران با  وزرسوخ کند. امر يمشتر

مانند بازاریابی مجاورتی یا بازاریابی پیامکی از طریق  یابیبازارهاي  روش کوشند با هاي می هستند. شرکت
 ). 2018شولز و دافی، ( مشتریان خود را هدف قرار دهندرسان ها  امیپ

 یگستردگگیري موبایل است.  ها به استفاده از بازاریابی موبایلی میزان همه ترین دلیل گرایش شرکت عمده
خود  یشخص يوترهایکه افراد در گذشته با کامپ ییاز کارها ياریسبب شده بس ایدر تمام دن لیکاربرد موبا

 دیگرفته تا بازد لیمیاز چک کردن ا .باشند ریپذ انجام یراحت به لیبا استفاده از موبا یهمگ دادند، یانجام م
صاحب  نترنت،یآمارها اکثر کاربران ا نآخری براساس .اکنون توسط موبایل قابل انجام استغیره  و ها تیوبسا

مادوکو و ( کنند یم يسپر تالیجید يها را با رسانه يادیتلفن همراه هوشمند هم هستند و روزانه وقت ز
خود باز کرده  يمردم برا ي روزمره یکه در زندگ یگاهیو جا لیموبا يریبه فراگ . پس باتوجه)2016همکاران، 

 ایهر برند . هم استفاده شود یابیبازار يها تیفعال ي توسعه ياست که از آن در راستا یاست، فرصت مغتنم
به  را باتوجه يفرد منحصربه یابیارباز يخود درصدد است استراتژ یِابیبازار يها تلاش ریدر مس یسازمان
 یشخص«و » بودن یسفارش« یژگیو دنبال کند. دو و جادیخود ا يصنعت و مخاطب هدف، برا يها یویژگ
. این روش براي دستیابی به دهد یقرار م ریأثت تحت زیرا ن یلیموبا یابیبازار ياستراتژ ل،یموبا فناوري» بودنِ

 ). 2019هوگبرگ و همکاران، ( رسد میاهداف تجاري شرکت مناسب به نظر 
که به تعداد  دهد یوکار اجازه م کسب کیتلفن همراه به  قیاز طر یابیبازار ،یابیبازار ياستراتژ کی عنوان به

بر  تالیجید یابیبازار يندهایکه صرفاً با فرآ یاز زمان شتریب یلیخ یکند. حت دایدست پ يشتریمخاطبان ب
 يندهایدرصد از فرآ 67امروزه  ،یخارج تیسا کیشده در  ارائه ياساس آمارها . برکرد یدسکتاپ کار م يرو

خود  لیموبا يها یساعت با گوش 5از  شیطور متوسط روزانه ب به مردم .شود یانجام م یتالیجیصورت د به دیخر
 يقابل دسترس باشد امر یبا هر پلتفرم ها یهمه گوش يبرا یتالیجید دیخر نکهیا پس .کنند یکار م
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(مککیب و ویور،  کند کاربران نفود می نیدر ب شتریو ب شتریهرروز ب لیکه موبا است، چون ریناپذ اجتناب
خود  یتالیجید دیخر انینکته که مشتر نیا .کنند یفرصت استفاده م نیاز ا یابیبازار يها می. معمولاً ت)2019

 یاستفاده از گوش ر،یاخ يها است. در سالمهم  اریبس تجاري دیاند، از د انتقال داده یرا از لپ تاپ به گوش
هاي همراه  در تلفن نترنتیاستفاده ا زانیم کهیشد. به طور شتریبر استفاده از لپ تاپ سبقت گرفت و ب لیموبا
 يهمراه باشند برا لیموبا یگوش یابیبازار يساز نهیکه با به ییها یابیبازار .ه استدیرسدرصد  60از  شیبه ب

نکته اصلی این است که  که شرکت چقدر بزرگ است، ستیترند. مهم ن مناسب یاستفاده در سطح جهان
 .)2018(مولر و همکاران،  دکن تیخود را تقو بازاریابی موبایلی ياستراتژ دیبا شرکت

هاي جدید آن براي موفقیت در عرصه سرشار از رقابت  روشن است همگامی با فناوري و پدیدهدر نهایت 
هاي ارائه دهنده خدمات مختلف  سایت هاي اینترنتی و وب مروزي الزامی است. تجربه نشان داده است فروشگاها

هاي علمی مانند  سایت اند. براي نمونه حتی تجربه وب روي آورده بازاریابی موبایلیهاي  به سوي استفاده از رویه
سایت قدیمی و باسابقه  ژوهشگران را از وبگیت نشان داده است که این سامانه چگونه پ شبکه علمی ریسرچ

 ينظر یپژوهش و مبان اتیادب براساس). 2017فریتز و همکاران، لینکدین به سوي خود جلب کرده است (
 انیمشتر زهیتواند انگ می آنو استفاده از  بازاریابی موبایلی نکهیموجود چند نکته قابل تامل است: نخست ا

بر  یمبتن يکریرو بازاریابی موبایلیآنکه  گریرا فراهم آورد. دو د ینترنتیسامانه ا کیاز  دیو خر دیبازد يبرا
بازاریابی  رامونیپ انیمشتر دگاهید توان یم يفناور رشیبا استفاده از مدل پذ نیابرااست. بن ياستفاده از فناور

در تمایل  ازاریابی موبایلیببکارگیري مدل پذیرش فناوري براي بررسی نقش قرار داد.  شیرا مورد پا موبایلی
هاي این مطالعات حاکی از آن است  مشتریان به خرید در مطالعات متعددي مورد تاکید قرار گرفته است. یافته

توان به منافع ناشی  بر سودمندي ادراك شده، سهولت و لذت استفاده می بازاریابی موبایلیکه با تاکید بر نقش 
 يکردیمطالعه کوشش خواهد شد با رو نیدر ا ترنتی دست پیدا کرد.از خرید بیشتر از یک فروشگاه این

در راستاي نیل به . ردیقرار گ یمورد بررس زنبیل ینترنتیدر فروشگاه ا بازاریابی موبایلی يریبکاگ يکاربرد
در یک فروشگاه اینترنتی شناسایی و براساس فروشگاه  بازاریابی موبایلیهاي  اهداف مطالعه حاضر، ابتدا ویژگی

ها چه تاثیري بر  و اقتضائات خاص آن تعدیل خواهد شد. سپس مشخص خواهد شد این ویژگی زنبیلاینترنتی 
خواهند داشت. نکته حائز اهمیت آن است که در طراحی یک مدل  زنبیلاستفاده از خدمات فروشگاهی 

بازاریابی غافل شد. در مدل ارائه شده براي بکارگیري  سادگی استفادهنباید از  بازاریابی موبایلیمبتنی بر 
لحاظ خواهد شد و هم به  بازاریابیهم سادگی درك و استفاده از عناصر  زنبیلدر فروشگاه اینترنتی  موبایلی

داشت. اگر  ها سودمندي نیز براي مخاطب به همراه خواهد این پرسش پاسخ داده خواهد شد که آیا این ویژگی
خیلی زود اهمیت خود را نزد  بازاریابی موبایلیهاي مبتنی بر  از مقوله سودمندي غفلت شود ممکن است رویه

 زنبیلمشتریان از دست بدهد. در نهایت نیز برهمکنش متغیرهاي مدل در ایجاد قصد و نیت خرید از فروشگاه 
این پژوهش به این مساله اساسی پاسخ داده خواهد نزد مشتریان مورد بررسی قرار خواهد گرفت. بنابراین در 

خواهد  پذیرش بازاریابی موبایلی در فروشگاه اینترنتی چه اثراتی برمتغیرهاي کلاسیک پذیرش فناوري شد که 
 فراهم خواهد کرد؟ به بازاریابی موبایلی مشتریان گرایش داشت و در نهایت آیا موجب

 ادبیات پژوهش
. اما شد یمحسوب م یامکیپ یابیمعادل بازار شتریدر ابتدا ب نگیمارکت لیموبا ای یلیموبا یابیاصطلاح بازار

از  نترنتیبه ا یهوشمند و فراهم آمدن دسترس يها یرواج گوش ها، لیموبا يها تیقابل شیبا افزا جیبه تدر
 دهند یم حیترج یکه گاه يحد در شد. لیتبد يتر گسترده اریمفهوم بس به یلیموبا یابیبازار ل،یموبا قیطر
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مطرح  یابیمستقل از بازار ي شاخه کیبلکه به عنوان  نگ،یمارکت تالیجید ي رمجموعهیآن را نه به عنوان ز
هم مثل توربان در کتاب تجارت  یکسان شود. دیتأک یکاف ي آن، به اندازه گاهیو جا تیکنند تا بر اهم

 تیشکل، اهم نیتا به ا رندیگ یدر نظر م یلیتجارت موبا رمجموعهیرا ز یلیموبا یابیخود بازار کیالکترون
 نیمؤثرتر). 2017چانگ، د (کمرنگ نشو تالیجید یابیبازار يابزارها ریسا انیدر م ،یلیموبا یابیو بازار لیموبا

ارتباط برقرار  یبا مخاطبان مشخص کنند یم یهستند که سع ییها آن بازاریابی مبتنی بر تلفن همراههاي  روش
بردن  شیپ يبرا تواند یم فهرست نیا .کنند هیآل خود را ته دهیمخاطبان ا فهرست ها باید شرکت. کنند

استفاده  یلیموبا يها از چه پلتفرم تشرکهدف  انیکه مشتر دیکمک کند و بگو شرکت يها ياستراتژ
 یاجتماع يها شبکه يها هدف اکثر وقت خود را در کانال انیکه مشتر دبدانها  شرکتمثال، اگر  ي. براکنند یم

 یاجتماع يها شبکه يها کانال یبعض .دبساز شده نهیبه يها محتوا کانال نیا يبرا تواند یم کنند، یم يسپر
 نیرا داشته باشند. بنابرا شینما نیبهتر لیموبا يها یگوش ياند که رو شده یطراح يطور نستاگرام،یمانند ا

مخاطب را جذب  نیشتریها ب شبکه گونه نیدر ا ییچه محتوا از طریق تحقیقات بازاریابی مشخص شود دیبا
  .)2016اینزان و همکاران، ( خواهد کرد

متن  کی بازاریابی مجاورتی و کوتاه، امیپ سیسروهاي متعددي براي بازاریابی مبایلی وجود دارد.  روش
باشد و از  یاستاندارد متن امیپ کیتواند به صورت  پیامک میاست.  یلیموبا یابیروش بازار نیتر جیرا از یلیموبا

 امینوع پ نیا دیبا يمشتر سیسرو نیفعال شدن ا يارسال گردد. برا یلیهاي موبا امیدهنده پ سیسرو کی
تلفن همراه انتخاب  کشنیاپل قیاز طر ایو  یلیمیدرخواست اشتراك ا قی، از طرتیوب سا قیرا از طر یرسان

  رایباشد ز موثر و مختصر می ع،یبه صورت سر انیبه مشتر میقمست یدسترس يبرا یعال یکیکند. پیامک تکن
از افراد به صورت  يادیتعداد ز يتوان پیامک را برا است. می يتعامل با مشتر يو موثر برا عیسر یپیامک راه

 بازاریابی پیامکی. )2017(آیدین و کاراممتین،  رسد به آنها می هیثان 15همزمان ارسال کرد که در کمتر از 
پیامک را دارند.  افتیارسال و در تیها قابل لیهمه موبا رایاست ز یلیموبا یابیاشکال بازار نیاز ساده تر یکی

 ای يچند رسانه ا امیپ حرف باشد. 160تواند شامل  می تایپیامک استاندارد نها امیپ کی کوتاه و مختصر است.
 یابیبازار غاتیتبل اي چندرسانه پیام ت که درتفاو نیمشابه پیامک دارد با ا يکارکرد زین اي چندرسانههمان 

 یبه نوع یلیهاي موبا امیپ تمام .ردیگ یعکس به مخاطب، صورت م ای لمیف لیارسال فا قیاز طر یلیموبا
خود را به  یغاتیتبل امیمخاطبان به آنها توجه کنند خوب است پ دیخواه شوند، اگر می محسوب می غاتیتبل

(راجش و  دهد ياریامر  نیتواند شما را در ا می ریکه جذاب و محرك باشد. مقاله ز دیسیبنو يگونه ا
  .)2019همکاران، 

آپ،  پاپهاي  امیپباشد.  آپ می پاپهاي  امیپهاي استفاده از بازاریابی موبایلی بکارگیري  یکی دیگر از جنبه
پاپ آپ معمولا به صورت  امیشوند. پ می به کاربر ارسال شنیکیاپل قیهستند که از طر ییهاهشدار ایها  امیپ

را باز  شنیکیاپل کاربرلزوما نکهیشود بدون ا می تلفن همراه کاربر ظاهر شیصفحه نما ياست که بر رو یمتن
پاپ آپ را فعال  افتیدر نهیاپّ را دانلود کرده و گز دیفقط با کاربرپاپ آپ فعال شود  امیپ نکهیا يبرا .کند

دهد و او را  می اطلاع کاربر به راو مواردي از این دست  فیتخف ت،یفعال داد،یرو کیکند. پاپ آپ معمولا 
 نیا ابیبازار فهیوظ یلیموبا امینوع پ نی. در ادینما لیاپَ را باز کرده و اقدام خود را تکم عایکند سر می بیترغ

 يریآنها را اندازه گ راتیو تاث دیسیرا بنو امهایکند، متن پ ییپاپ آپ شناسا يامهایپ يها را برا است که فرصت
کاربر را به  رند،توجهیگ می اَپ شکل قیکه از طر یارتباطات .)2017(باکوپولوس و همکاران،  کند یابیو ارز
مهم  يدرون اَپ ابزار يامهایکند. پ می تیهدا شنیکیخاص درون اپلهاي  یژگیو ایها  امیها، پ تیفعال سمت
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 شنیکیمجددا از اپل دیکن بیو آنها را ترغ دیآنها با کاربرانتان تعامل داشته باش قیاز طر دیتوان می هستند که
 با آنها شنیکیدهند در هنگام استفاده کاربران از اپل می اجازه ابیدرون اپَ به بازارهاي  امیاستفاده کنند. پ ماش

ها،  یژگیتوانند و می ابانیارباز نیکند.همچن یرا به آنها معرف دیارتباط و تعامل داشته باشد و محصولات جد
و بر اساس آن  کرده ییکاربران را شناسا یاصلهاي  تیکنند تا فعال یدرون اُپ را بررس غاتیها و تبل امیپ

 ابیامکان را به بازار نیپاپ آپ، ا ها امیو پ پیامکنسبت به  اپَ قیاز طر یرسان امی. پندینما يزیبرنامه ر
پاپ آپ، در  ها امیو پ پیامکبر خلاف  رایتوجه کند. ز شتریب يفردهاي  یژگیدهد که خلاق تر باشد و به و می
 .)2017(رازیک و همکاران،  ستیمواجه ن امیتعداد پ ایفضا هاي  تیبا محدود کشنیاپل

با استفاده از  شرکت به مشتریانمتصل کردن  يبرا يابزار نگیمارکت لیموباتوان گفت  بطور خلاصه می
به هاست  سال مقوله نیا ادبیات پژوهش نشان داده است .در زمان و مکان مناسب است م،یمستق امیارسال پ

از آنجا که بازاریابی موبایلی از مظاهر بکارگیري . ه استکننده وارد شد رفتار مصرفمدیریت و  یابیبازار اتیادب
موبایلی نیز استفاده کرد.  توان از مدل پذیرش فناوري براي بکارگیري بازاریابی فناوري نوین است بنابراین می

لذت استفاده، حضور  ،ي، سودمندسادگی استفاده دهد عوامل ادبیات پژوهش و مبانی نظري نشان می
مدل مفهومی اقتباس شده از مطالعات پیشین نشان . باشند می موثرپذیرش بازاریابی  بر فناوري اجتماعی

لذت ي و ، سودمندسادگی استفادهاصر کلاسیک عن گرفتن از دهد چگونه بازاریابی موبایلی با تاثیر می
با توجه به . آورد موجبات تمایل مشتریان به استفاده از خدمات یک فروشگاه اینترنتی را فراهم می شده ادارك

کلی  مستقل و وابسته مدلهاي  جمع بندي از وضعیت متغیر موارد مطروحه در بخش چارچوب نظري و
 است.ترسیم شده  1به صورت شکل تحقیق 

 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 روش پژوهش
ها از نوع توصیفی و پیمایشی است،  آوري دادهگردکاربردي و از نظر روش  پژوهش حاضر از نظر هدف،

گیري از فرمول  . جهت نمونهباشد یم زنبیل ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر هیکلجامعه آماري این پژوهش شامل 

حضور 
 اجتماعی

سادگی 
  استفاده

 سودمندی

 لذت استفاده

پذیرش 
بازاریابی 
 موبایلی
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کوکران استفاده شده است. چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد (جامعه نامحدود) از فرمول زیر 
 استفاده شده است:
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نفر به عنوان  400بطور کلی وقتی حجم جامعه بسیار بزرگ است و همچنین براي جوامع نامحدود تا 
افرادي که تجربه خرید اینترنتی را گیري به صورت تصادفی ساده در میان  نمونه توصیه شده است. نمونه

از آنجا که براي خرید از فروشگاه اینترنتی زنبیل، خریداران محصول باید در  صورت گرفته است.اند،  داشته
سایت فروشگاه ثبت نام کنند پایگاه بزرگی از آدرس پست الکترونیک، آدرس فیزیکی مشتریان و شماره تماس 

، از آدرس هاي ارتباطی موجود ضروري آنها موجود است. بدلیل محرمانه بودن اطلاعات خریداران از میان کانال
پرسشنامه صحیح و  400پست الکترونیک استفاده شد و با سیستم ارسال ایمیل انبوه این مرکز، در نهایت 

 .قابل استفاده استخراج خواهد گردید
. در خصوص شود یم میتقس یدانیو م يا پژوهش به دو دسته کتابخانه نیاطلاعات در ا يگردآور يها روش

 يآورگردو جهت  يا کتابخانه يها پژوهش از روش نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب يگردآور
 هیاول هاي داده يآورگرد يبرا استفاده شده است. یدانیپژوهش از روش م يها هیرد فرض ای دییتا ياطلاعات برا

 قیشده از تحق يساز یبراساس پرسشنامه بوم پژوهشپرسشنامه  است. دهیاز ابزار پرسشنامه استفاده گرد
. شده است لیو کارشناسان مربوط تعد دیاسات یکه با نظرات کارشناس باشد ی) م2016( و همکاران کومادو

و  سازه (تحلیل عاملی) ییروا ،(نظرخواهی از خبرگان) محتوا ییپرسشنامه از روش روا ییروا یبررس يبرا
محاسبه شده  و پایایی مرکب خبراي محاسبه پایایی نیز ضریب آلفاي کرونبااستفاده شده است.  روایی همگرا

 یابیپرسشنامه مطلوب ارز یائیپا نی. بنابرادیمحاسبه گرد 919/0کرونباخ پرسشنامه  يآلفا بیضراست. 
 است. دهیگرد

 هاي پژوهش یافته
گرفته صورت  یلیموبا یابیبه استفاده از بازار انیمشتر شیعوامل موثر بر گرا یبررسجهت  قیتحق نیا

هاي  مدل، نخست از تحلیل عاملی تائیدي براي سنجش روابط متغیرهاي پنهان با گویهبراي بررسی  است.
هاي  ها یا همان پرسش گیري (تحلیل عاملی تائیدي) ارتباط گویه سنجش آنها استفاده شده است. مدل اندازه 

هاي  پرسش دهد. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها یا همان ها مورد بررسی قرار می پرسشنامه را با سازه
پرسشنامه، متغیرهاي پنهان را به خوبی اندازه گیري کرده اند، نمی توان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا 
براي اثبات اینکه مفاهیم به خوبی اندازه گیري شده اند از مدل اندازه گیري یا تحلیل عاملی تائیدي استفاده 

شود. بار  متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده میقدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و  شود. می
باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن  3/0عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

باشد خیلی مطلوب است.  6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0شود. بارعاملی بین  نظر می صرف
نیز ذکر شده است اما معیار اصلی براي قضاوت آماره  2/0ارعاملی قابل قبول در برخی منابع و مراجع حداقل ب

t باشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  میt  بزرگتر از مقدار بحرانیt0.05  باشد در اینصورت  96/1یعنی
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هاي سنجش  یل عاملی شاخصنتایج تحلبارعاملی مشاهده شده معنادار است. (آذر و مومنی، جلدو دوم) 
 ارائه شده است. 2در جدول  متغیرهاي تحقیق

 متغیرهاي پژوهشتحلیل عاملی تائیدي مقیاس سنجش  -1جدول 

 t AVE CRآماره  بارعاملی استاندارد ها گویه متغیرهاي پنهان

 حضور اجتماعی

Q01 74/0 10/15 

553/0 832/0 
Q02 69/0 4/17 
Q03 81/0 56/15 
Q04 73/0 23/18 

 سادگی استفاده

Q05 75/0 30/15 

537/0 851/0 
Q06 74/0 23/14 
Q07 73/0 25/13 
Q08 81/0 9/13 
Q09 62/0 18/16 

 سودمندي

Q10 77/0 89/14 

595/0 879/0 
Q11 74/0 87/15 
Q12 78/0 50/16 
Q13 77/0 72/16 
Q14 8/0 37/16 

 لذت استفاده

Q15 69/0 9/16 

567/0 869/0 
Q16 79/0 26/12 
Q17 76/0 91/12 
Q18 77/0 1/12 

پذیرش بازاریابی 
 موبایلی

Q19 77/0 33/13 

869/0 838/0 
Q20 79/0 69/14 
Q21 74/0 2/14 
Q22 72/0 45/13 

 
هاي سنجش هر یک از ابعاد  دهد گویه ارائه شده است نشان می 1جدول نتایج تحلیل عامل تائیدي که در 

بدست آمده است که  3/0بدرستی انتخاب شده است. در تمامی موارد بارعاملی استاندارد بزرگتر از  تحقیق
دهد همبستگی مشاهده شده مطلوب است. جهت سنجش معناداري بارهاي عاملی استاندارد مشاهده  نشان می

بدست آمده است که نشان  96/1بزرگتر از  tسبه شده است. در تمامی موارد مقدار آماره محا tشده، آماره 
  % قابل قبول است.95هاي مشاهده شده در سطح اطمینان  دهد همبستگی می
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 یابی معادلات ساختاري هاي پژوهش با استفاده از مدل آزمون فرضیه
از مدل از فناوري اینترنت اشیا  انیمشتر وبایلیپذیرش بازاریابی مبر کلی عناصر موثر براي سنجش رابطه 

افزار لیزرل قابل مشاهده  معادلات ساختاري استفاده شده است. نتایج حاصل به صورت خلاصه در خروجی نرم
 به نمایش درآمده است. 3جدول شده است. این نتایج در 

 یابی معادلات ساختاري خلاصه نتایج مدل - 2جدول 
 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل متغیر مستقل
 تایید  42/4 39/0 استفادهسادگی  حضور اجتماعی  1فرضیه شماره 
 تایید  24/5 45/0 لذت استفاده حضور اجتماعی 2فرضیه شماره 
 تایید  08/2 23/0 سودمندي حضور اجتماعی 3فرضیه شماره 
 تایید  03/6 68/0 پذیرش بازاریابی موبایلی حضور اجتماعی 4فرضیه شماره 
 تایید  83/8 77/0 سودمندي سادگی استفاده 5فرضیه شماره 
 تایید  03/3 38/0 لذت استفاده سادگی استفاده 6فرضیه شماره 
 تایید  32/2 32/0 پذیرش بازاریابی موبایلی سادگی استفاده 7فرضیه شماره 
 تایید  44/2 36/0 لذت استفاده سودمندي 8فرضیه شماره 
 تایید  02/2 31/0 پذیرش بازاریابی موبایلی سودمندي 9فرضیه شماره 
 تایید  47/2 35/0 پذیرش بازاریابی موبایلی لذت استفاده 10فرضیه شماره 

 
مقدار  نیبدست آمده است. همچن 39/0مقدار  سادگی استفادهحضور اجتماعی بر  ریاستاندارد تاث یبارعامل

 توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 42/4 زین tآماره 
 .شود یم دییتا 1شماره  هیادعا کرد: فرض

مقدار  نیبدست آمده است. همچن 45/0مقدار  لذت استفادهحضور اجتماعی بر  ریاستاندارد تاث یبارعامل
 توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 24/5 زین tآماره 

 .شود یم دییتا 2شماره  هیادعا کرد: فرض
مقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 23/0مقدار  يسودمندحضور اجتماعی بر  ریاستاندارد تاث یبارعامل

t ادعا  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 08/2 زین
 .شود یم دییتا 3شماره  هیکرد: فرض
بدست آمده است.  68/0مقدار  حضور اجتماعی بر پذیرش بازاریابی موبایلی ریاستاندارد تاث یبارعامل

 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 03/6 زین tمقدار آماره  نیهمچن
 .شود یم دییتا 4شماره  هیادعا کرد: فرض توان ی% م95

مقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 77/0مقدار  يبر سودمند سادگی استفاده ریاستاندارد تاث یبارعامل
t ادعا  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 83/8 زین

 .شود یم دییتا 5شماره  هیکرد: فرض
مقدار  نیبدست آمده است. همچن 38/0بر لذت استفاده مقدار  سادگی استفاده ریاستاندارد تاث یبارعامل

 توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 03/3 زین tآماره 
 .شود یم دییتا 6شماره  هیادعا کرد: فرض
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بدست آمده است.  32/0ی مقدار بر پذیرش بازاریابی موبایل سادگی استفاده ریاستاندارد تاث یبارعامل
 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 32/2 زین tمقدار آماره  نیهمچن

 .شود یم دییتا 7شماره  هیادعا کرد: فرض توان ی% م95
 tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 36/0بر لذت استفاده مقدار  يسودمند ریاستاندارد تاث یبارعامل

ادعا کرد:  توان ی% م95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 44/2 زین
 .شود یم دییتا 8شماره  هیفرض

 نیبدست آمده است. همچن 31/0بر پذیرش بازاریابی موبایلی مقدار  يسودمند ریاستاندارد تاث یبارعامل
% 95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 02/2 زین tمقدار آماره 

 .شود یم دییتا 9شماره  هیادعا کرد: فرض توان یم
 نیبدست آمده است. همچن 35/0لذت استفاده بر پذیرش بازاریابی موبایلی مقدار  ریاستاندارد تاث یبارعامل

% 95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یاست که از مقدار بحرانبدست آمده  47/2 زین tمقدار آماره 
  .شود یم دییتا 10شماره  هیادعا کرد: فرض توان یم

 

 نتایج تائید مدل نهائی تحقیق -2شکل 
 

و کوچکتر  030/0برابر  RMSEAبدست آمده است. شاخص  2و کوچکتر از  91/1دو بهنجار  شاخص خی
مدل از  اند.بنابراین بدست آمده 9/0نیز بزرگتر از  NNFIو  GFI, NFI, IFIاست. شاخص  بدست آمده 05/0از 

 اند. هاي نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفته برازندگی خوبی برخوردار است. همچنین سایر شاخص

 و بحث گیري نتیجه
به هنر جذب مشتریان جدید و حفظ دارد که  یبستگ يادیبه عوامل ز یکیدر تجارت الکترون تیموفق

رسد دیدگاه مشتریان به خرید اینترنتی و ابعاد موثر بر آن تحت تاثیر  به نظر می .گردد مشتریان پیشین بر می
 يروزافزون کسب و کارها شیاطلاعات و ارتباطات و افزا فناوريگسترش روزافزون قرار دارد.  بازاریابی موبایلی
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مدل شده است که در  بازاریابی موبایلی به نام يدیجد دهیدر دو دهه گذشته، موجب ظهور پد یکیالکترون
 بازاریابی موبایلیبا پدیده  فناوري رشیمدل پذ قی. تلفنیز وارد شده است نیآنلا خریدتجربه  و فناوري رشیپذ

 نیآنلا خریدثر از تجربه از عوامل متا یکیبه عنوان  میان سهولت خرید و نگرش مشتریانروابط  نیو همچن
تجارت  پذیرشدر  بازاریابی موبایلینقش  شتریتواند موجبات شناخت هرچه ب یم شده بازاریابی موبایلی

در  بازاریابی موبایلینقش  یاساس مطالعه حاضر در تلاش است به بررس نیرا فراهم آورد. بر ا کیالکترون
حضور لذت استفاده، را بر روابط  نیآنلا خریدتجربه  ریتاث نیو همچن پرداخته پذیرش تجارت الکترونیک

 .مورد پژوهش قرار دهد سهولت خرید و سودمندي ادراك شده ریدو متغ قیاز طر و قصد خرید اجتماعی
هاي جدید و جذاب  از ویژگی بازاریابی موبایلیدهد  بطور کلی نتایج حاصل از این پژوهش نشان می

کند. جلب توجه و رضایت  مشتریان فروشگاه اینترنتی زنبیل ایفا میسایت است تاثیر زیادي در جلب  وب
که  یاعتماد در طول زمان. شود یبرخط حاصل م دیخر ندیفرا در انیمشارکت فعال مشتر قیاز طر مشتریان

شود.  می جادیباشند، ا یم ینترنتیا دیتجربه کردن خر قیکسب دانش مرتبط با اعتماد از طر حالدر  انیمشتر
بالاتر  ینترنتیا دیخر بهباشد، سطح اعتماد وي نسبت  شتریب ینترنتیا دیهرچه تجربه مشتري در خر نیبنابرا

رابطه  يبرقرار شود. همچنین با هاي تخفیف در این راستا پیشنهاد می و بن زیاستفاده از جواخواهد بود. 
 تیقابلنظور سایت باید از انعطاف و توان مشتریان را به سایت وفادار کرد. براي این م می تیبا وب سا هدوستان

حس  کرده و ییاحساس ماجراجو کاربر باید تیسا با مشاهده صفحات وب برخوردار باشد. ییتعامل بالا
 به صورت مفرحباید  ینترنتیا دیخر يریادگی در وي ترغیب و تحریک شود. شتریب يو جستجو يکنجکاو

اي باشد که کاربر به خرید  گونه درآید. فرایند خرید و خدمات پس از فروش و سیستم پشتیبانی پایگاه باید به
گیرد چیزي نیست که  اي که پس از هر بار خرید اینترنتی در ذهن کاربر شکل می مجدد ترغیب شود و تجربه

 .بتوان با آموزش و تبلیغات تجاري بدست آورد
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