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 يفناور رشیبر اساس مدل پذ یامکیپ یابیبازار يریعوامل موثر بر بکارگ
 

 )ب( رومینا لتویی (الف) *هاجر رمضانپور
 
 دکتري مدیریت بازاریابی، دانشگاه تهرانالف: 

 دانشگاه گیلانکارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی،  ب:
 

 چکیده
وجود دارد.  ییدهایدر صنعت ترد یابیبازار وهیش نیبه استفاده از ا شیو گرا یامکیپ یابیبازار تیدر مورد اهم

انجام شده  يفناور رشیبر اساس مدل پذ یامکیپ یابیبازار يریعوامل موثر بر بکارگ یپژوهش با هدف بررس نیا
است. جامعه  یشیمایپ-یفیو نحوه اجرا، توص تیبوده و از لحاظ ماه يپژوهش از لحاظ هدف کاربرد نیاست. ا

 يپارك علم و فناور يها شرکت یابیواحد بازار رانیو مد ییاجرا رانیعامل، مد رانیمد هیکل قیتحق نیا يآمار
 یتصادف با استفاده از فرمول کوکران و به شکل نفر 230به حجم  يا نمونه انیم نیکه از ا باشد یدانشگاه تهران م

سوال بدست  20با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته شامل چهار بعد و  قیتحق يها . دادهستانتخاب شده ا
 يآلفا بیضر نیقرار گرفت. همچن دییمورد تا ییمحتوا-يصور ییها با استفاده از روش روا پرسشنامه ییآمدند. روا

. باشد یبرخوردار م یمناسب ییایاز پا  پرسشنامه دهد یبدست آمد که نشان م 892/0کرونباخ پرسشنامه برابر با 
 یبررس ي. براکنند یم يروینرمال پ عیبدست آمده از توز يها نشان داد که داده رنفیاسم-آزمون کولموگروف

ادراك شده  ينشان داد که سودمند جیاستفاده شد. نتا يمعادلات ساختار يمدلساز کیپژوهش از تکن اتیفرض
بر  يدار یمثبت و معن ریدارد؛ سهولت ادراك شده تاث یامکیپ یابیبازار هبر نگرش نسبت ب يدار یمثبت و معن ریتاث

 رشیبر پذ يدار یمثبت و معن ریتاث زین یامکیپ یابیدارد؛ و نگرش نسبت به بازار یامکیپ یابینگرش نسبت به بازار
 .دارد یامکیپ یابیبازار

 یامکیپ یابیراك شده، نگرش، بازارادراك شده، سهولت اد يسودمندواژگان کلیدي: 
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 مقدمه
اي از بازاریابی مبتنی بر اسال پیام کوتاه تبلیغاتی به تلفن همراه مشتریان هدف  بازاریابی پیامکی شیوه

 نیا ها با استفاده از شرکتاست.  یابیبازار يها روش نیتر و پربازده نیتر نهیهز از کم یکروش یباشد. این  می
 دادهایاخبار، رو فات،یها، تخف جشنواره انیها را در جر به مخاطبان خود آن امکیارسال پ قیروش از طر

 یابیبازار هیشب اریو بس یابیبازار وهیش کی قتیدر حق یامکیپ یابی. بازاردیده می قرارمواردي از این دست و
 یابیبازار يها امیخود پ انیبه مشتر یامکیسامانه پ قیدهد تا از طر یوکارها اجازه م است که به کسب یلیمیا

از انواع  یکی یامکیپ یابیبازار .)2018(داسیلوا و همکاران،  به صورت انبوه ارسال کنند یعموم يها امیپ ایو 
از  یمتفاوت يها وهیتواند به ش یم یابیبازار يها امیپ نیاست. ا تالیجید یابیو در حوزه بازار یلیموبا یابیبازار

ارسال شود. در  گریو موارد د شنهاداتی، فروش، پدیمحصولا ، خطوط جد ي، راه اندازیغاتیتبل امکیپ لیقب
راه  کی یامکیپ یابیکسب و کارها وجود دارد. بازار غیبازار و تبل يبرا يادیز يتجارت مدرن، راه ها يایدن
 انیارتباط با مشتر يبرقرار يبرا یراه کاملا مدرن ،یامکیپ یابیبازار قتیشود. درحق یآن محسوب م گرید

خواهند روبه جلو گام برداشته و به سرعت ارتباط برقرار کنند، آنها به  یمدرن امروز که مردم م يایدن در. است
به  قایآنها سازگار باشد. دق یزندگ وهیو راحت بوده و با ش عیآنها مناسب، سر يهستند که برا یراه دنبال

محبوب است  اریو کسب و کارها بس انیمشتر انیحاضر در م حالدر  یامکیپ یابیاست که بازار لیدل نیهم
 .)2016(حسن و همکاران، 

 امیبه پ عیسر یکه در آن دسترس طیاز شرا ياریبس يشود برا یباعث م یابیبازار نیسرعت استفاده از ا 
باشد.  یمنعطف م اریبس یابیبازار نی.  اردیقرار گ تانیدر صدر جدول انتخاب ها امکیدارد، پ تیشما اهم

و با هدف  دیننما يآنها را دسته بند دن، قادر هستنیارتباط با مخاطب يبرا امکیپ ها از طریق بکارگیري شرکت
 شرکت غاتیها و تبل امکیشود که بازخورد پ یامر سبب م نی. همدنرا ارسال کن یامیبه هر دسته پ یمشخص

 .)2018(آیدین و کارامهمت،  دارند ازیکه به آن ن ردیقرار گ يافراد اریدر اخت امیکند و پ دایپ شیافزا
 اریامر بس نیاز آن خارج شوند. ا ایشوند و  یامکیپ ستیتوانند در لحظه وارد ل یمشرکت  انیو مشتر نیمخاطب

قرار دارند و از آن  یامکیپ ستیکه در ل يافراد نیمرحله اتفاق خواهد افتاد، بنابرا کیساده است و تنها در 
 يها شامل افراد مختلف در رده پیامک یکل بازار کنند. یافت میها را در امکیخود پ لیشوند، با م یخارج نم

خود در ارتباط و هر روز  لیموبا يها امکیمختلف با پ يها وهیمختلف است که هر کدام به ش قیو علا یسن
افراد  یبه تمام ستین يازین ،یامکیپ یابیبازار شتریب يگذار ریهدفمند شدن و تاث يکنند. برا یم بررسیآنها را 

مشتریان هدف  که امکان دارد ییتوان تا جا ی. با توجه به نوع کسب و کار مشودارسال  امکیبازار بزرگ پ نیا
هدف قرار گرفته و ار طریق ارسال  ،هستند یا خدمتمند محصول  ازین قایکه دق يتا افراد دوتر نم وچکک را

 .)2016هدایت شوند (کومار و همکاران،  پیامک به سمت استفاده از برند
از آن  ییفقط به تنها ستین يازیاستفاده شود و ن زین غاتیتبل ریتواند در کنار سا یم یامکیپ یابیبازار

کند، بلکه  ینم جادیا یغاتیتبل يروش ها ریسا يبرا ینه تنها مشکل پیامک قیاز طر غاتیاستفاده شود. تبل
در بسیاري از موارد از این روش در کنار  .را نیز افزایش دهد یغاتیتبل يروش ها ریسا اثربخشیتواند  یم

جهت  يآور ادی يبرا ل ایمیل یک پیام کوتاهشود به این صورت که پس از ارسا بازاریابی ایمیلی استفاده می
توان  هاي اجتماعی می شود. همینطور در بازاریابی مبتنی بر شبکه میارسال  انیمشتر يبرا لیمیچک کردن ا

 شیباعث افزا براي مشتریان پیامک کرد. این موجبرا  تیسایا محتواي جدید و  یاجتماع يها شبکه نکیل
 ازیکی دیگر  .)2018شود (رانگلاف و همکاران،  بازاریابی دجیتیال مییک پویش (کمپین) در  دیبازد
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است.  یارسال يها امکیتنوع در پ جادیا تیبودن و قابل ریپذ طافعان یامکیپ یابیاز بازار هاستفاد يها یژگیو
متن  کیتوان در  یم شود بلکهو خسته کننده استفاده  ییا شهیکل یغاتیتبل يها که حتما از متن ستین يازین

 یکه باشند م ییا نهیوکارها در هر زم . انواع کسبگردیدمخاطب خود و واکنش آنها  يگذار ریکوتاه باعث تاث
 .)2017شریف و همکاران، ( و ارسال کنند یخود طراح انیمشتر قهیمتناسب با سل يها توانند متن

و بازاریابی دیجیتال مطرح شده  نتیبازاریابی اینترهاي دیگر که در  مانند بسیاري از روش بازاریابی پیامکی
علی رغم تمامی مزایایی که دارد، کماکان یک پدیده جدید و یک فناوري نوظهور است. به همین دلیل  است،

کارانه،  هاي تولیدي و خدماتی به دلیل عدم آشنایی با بازاریابی پیامکی و یا گرایش محافظه بسیاري از شرکت
اي براي  بازاریابی نداشته و از روشهاي سنتی بازاریابی همچون تبلیغات رسانهکماکان اعتقادي به این شکل از 

). در رابطه با پذیرش بازاریابی پیامکی 2018کنند (توربان و همکاران،  بازاریابی محصولات خود استفاده می
این میان، مدل  بعنوان پارادایم جدید در حوزه کسب و کار و بازاریابی، مدلهاي مختلفی ارائه شده است که در

) از بیشترین مقبولیت در بین کارشناسان بازاریابی و محققان و صاحب TAMشناخته شده پذیرش فناوري (
 آن براساس که گردید ارائه 1989 سال در سیوید توسط مدل ایننظران حوزه کسب و کار برخوردار است. 

 استفاده قصد و شود می تعیین خاص سیستم یک از استفاده قصد وسیله به اطلاعاتی فناوري یک از استفاده
 از استفاده سهولت و کننده استفاده دیدگاه از موردنظر فناوري بودن مفید میزان وسیله به خود نوبه به نیز

 یک از کاربران استفاده و پذیرش چگونگی بینی پیش تئوري این از هدف. شود می تعیین او توسط سیستم
 کامپیوتر پذیرش رفتار با شده درك استفاده سهولت و شده ادراك فواید دهدکه می پیشنهاد و است فناوري
 فناوري رشیپذ در را یاساس نقش باور دو سیوید هیاول مدل براساس). 1989دیویس، ( هستند مرتبط
 بیترت به رندیپذ ریتاث زین برونزا يرهایمتغ از توانند یم خود ي نوبه به هک باور دو نیا. نندک یم فایا یاطلاعات
 استفاده به نگرش جادیا باعث مجموع در باور دو نیا. اربردک سهولت از برداشت و دهیفا از برداشت از عبارتند

 سطح ، تینها در و گذاشته ریتاث استفاده يها تین و مقاصد بر خود ي نوبه به و شده نظر مورد ستمیس از
اهمیت بازاریابی پیامکی بعنوان شکلی جدید  با توجه به .)2000(ونکاتش و دیویس،  نندک یم نییتع را یواقع

و موثر در حوزه کسب و کار در سازمانهاي امروزي از یکسو، و مشکلات موجود در پذیرش این فناوري از سوي 
هاي تولیدي و خدماتی داخل کشور، در پژوهش حاضر به بررسی عوامل موثر بر بکارگیري  بسیاري از شرکت
پرداخته شده است. بدین منظور یک مطالعه تجربی در بین  فناوري پذیرش لمد اساس بر بازاریابی پیامکی

انجام شده  دانشگاه تهران يپارك علم و فناور هاي کلیه مدیران عامل، اجرایی و کارشناسان بازاریابی شرکت
 است.

 ادبیات پژوهشمبانی نظري و 

تلفن همراه،  کیبا داشتن  یمناسب است. هر شخص یارتباط يها از راه یکی ان،یمشتر يبرا امکیارسال پ
مردد  یابیبازار يها امکیپ افتیدر يابتدا افراد برا دردارد.  یدسترس امکیچه هوشمند باشد چه نباشد، به پ

 %33 مشخص شدصورت گرفت،  آمریکا یابیتوسط انجمن بازار 2012که در سال  ینظرسنج کیهستند، در 
که  دهند یم حیترج زین %50 ند،کن افتیدر امکیرا توسط پ یشرکت شنهاداتیپ دهند یم حیترج ها ییکایآمر

 افتیبه در يشتریب لیتما انیکرده و مشتر رییتغ دگاهید نیا ریاخ يها نکنند. اما در سال افتیدر یامکیپ چیه
نشان داد  2014در سال  ینظرسنج یک دارند. در واقع طبق آمار ارائه شده در یمرتبط و سفارش يها امکیپ

 زین هیبق يکنند، آن را برا افتیمرتبط در يها امکیکه پ یگفتند در صورت ییکایآمر انیشتراز م %41که 
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% رسیده است که رشد 67به میزان  2018نرخ پذیرش پیامک در میان مخاطبان در پایان سال  .فرستند یم
سبی براي بازاریابی با کمترین هزینه را ها فرصت منا دهد شرکت قابل توجهی است. این آمار و ارقام نشان می
 يها از روش یکیبه عنوان  یغاتیتبل يها امکیپ شیافزا). 2019در دسترس خود دارند (راجش و همکاران، 

همراه  يها تلفن شهیاز افراد هم ياریکاربران تلفن همراه است. بس ي ندهیرشد فزا لیبه دل دیترد یب ،یابیبازار
تماس با مخاطبان خود استفاده  يبرا یاصل یارتباط ي لهیخود را در دسترس دارند و از آن به عنوان وس

 یابیبازار يبرا یمناسب یروش ارتباط یامکیپ یابیخاص کاربران، بازار يازهایو ن ي. بسته به محتوکنند یم
خود را  يها کسب و کارها که افراد و سازمان يا وهیاطلاعات و ارتباطات ش فناوريامروزه انقلاب در  است.

 ،یابیتجارت، کسب و کار و بازار رینظ ییها با واژه کیواژه الکترون یداده است. همراه رییرا تغ کنند یم تیهدا
 ندیدنبال نما یرقابت تیکسب و حفظ مز وربه منظ دیبا یها م و سازمان رانیاست که مد ینینشانگر فلسفه نو

 . )2016ن، اراکو هم دیکس(
 نیجهت انجام کسب و کارهاست. ا نترنتیاز ا ندهیاستفاده فزا ریمهم در دهه اخ ياز روندها یکیدر واقع، 

 نیا. ردیگ یتعلق م ند،ینما یرسانه استفاده م نیکه از ا ییها که به شرکت ردیگ یسرچشمه م ییایروند از مزا
ها و  سازمان يرا فرارو يدیجد يها ها و فرصت رقابت، چالش دیمسئله علاوه بر افزودن بر تعداد رقبا و تشد

 يها سال یها ط سازمان يفرارو يها ها و چالش فرصت نیاز بزرگتر یکی ن،یقرار داده است. بنابرا تیریمد
 ،يانجام مبادلات تجار يبرا يدیجد کانالبر وب خواهد بود. به عنوان  یمبتن يها فناورياستقرار  ندهیآ

خواهد گشود که به دقت  ییها سازمان يها را برا از درآمدها و فرصت يدیمنابع جد یکیالکترون یابیبازار
نشان  مطالعات. )2016اران، کاند (والوس و هم و توسعه داده نیاستفاده از آن تدو يرا برا ییها ياستراتژ

تجارت،  يساز یچون جهان یگوناگون يایو مزا ها یژگیو لیبه دل یکیالکترون یابیبازار رشیکه پذ دهند یم
محصول،  تیفیبهبود ک ها نهیهز ریکاهش چشمگ ،ییسرعت، کارا ،یو مکان یزمان يها تیبرداشتن محدود

ها،  از فرصت يبردار بهره یفروش محصولات کنون دیجد يها راه جادیا د،یکنندگان جد عرضه ای انیمشتر افتنی
از موانع موجود  ياریبر بس نیهمچن نترنتیرا در رقابت گشوده است. ا يدیعرصه جد گرید يایمزا ياریو بس

است.  دهیشرکت کوچک و متوسط بخش ها ونیلیرا به م ياریبس يدهایگذاشته و ام ریدر صادرات و واردات تاث
 ) . 2017اران، کو هم زتلمایر( برد یم شیرا پ يساز یجهان ندیاست که فرا یهمابزار م کیالکترون یابیبازار
که در  ن،یتجارت امروز است و البته رقم سرسام آور نقل و انتقالات آنلا ازین بازاریابی پیامکیو  نترنتیا

مشغول  کیآکادم یکه بدون تخصص يانبوه افراد گرید يدلار بوده است، از سو ونیلیتر 1حدود  2013سال 
 دیشبانه روز و هفت روز هفته، نو تساع 24هستند، آن هم بطور نامحدود و در تمام  نترنتیکسب درآمد از ا

را در  یعیحوزه وس بازاریابی پیامکیافراد است.  یکسب و کار شخص يراه انداز يبرابر برا يفرصتها يدهنده 
ها از  یابیو بازار تهایلفعا هیشود، بلکه شامل کل یم نترنتیا قیاز طر یابیچراکه نه تنها شامل بازار ردیگ یبر م
 زین انیبا مشتر یکیو ارتباط الکترون انیمشتر يداده ها تیریاز راه دور است. مد لیوسا گریو د لیمیا قیطر

را با هم گره  نترنتیو خلاقانه ا یفن يهایژگیو ،بازاریابی پیامکیشود.  یخلاصه م بازاریابی پیامکیدر حوزه 
همگان  يبرا بایامکان را تقر نیا نترنت،یا شیدایپ. و فروش است غاتیتوسعه، تبل ،یزند که شامل طراح یم

 دارانیخر ياز سو کیخدمات خود را تنها با فشار چند کل ایکالاها، محصولات  یبوجود آورده است که هر کس
 قیگذشته است. فروش از طر يدر سالها یسنت یابیاز بازار يذاتا ادامه ا ،بازاریابی پیامکیبفروش برساند. 

 تیرا رعا ینکات ستیبا یتواند سودمند باشد. تنها م یکوچک و بزرگ م يکسب و کارها هیکل يبرا نترنت،یا
 ) 2015(چو،  دهند یم لیرا تشک بازاریابی پیامکی یکرد که هسته اصل
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 يمستلزم حرکت به سو ،یجهان داخلی و گسترده يبازارها سطح بالاي سودآوري و دستیابی به به دنیرس
گوناگون در  انیمشتر ییو خواسته ها ازهایکارا و نگاه مدبرانه به ن يها ياستراتژ يریاقتصاد باز، به گار گ

 ینگاه جامع وکاوش گسترده، قاتیتحق ازمندیهدف، ن نیبه ا یابیدردست قیباشد. توف یمختلف م يبازارها
و استفاده از ان  نترنتیگرفته است ا رو قرار شیکه پ يابزار نیاز مهمتر یکیراه  نیدر ا دباش یهدفمند م

تاکنون مطالعات متعددي به بررسی  ).1392و همکاران  ی(خادم باشد یم یابیجهت بازار يبعنوان ابزار
 رشد و بازاریابی پیامکی عنوان با اي مطالعه) 2016( همکاران و اند. بیانکی اهمیت بازاریابی پیامکی پرداخته

 در صادراتی شرکت 204مطالعه که در بین  این از حاصل نتایج. دادند انجام شیلی کشور در صادرات بازار
 صادراتی اطلاعات به دسترسی روي داري معنی و مثبت تاثیر بازاریابی پیامکی که داد نشان شد انجام شیلی
 به) 2016( همکاران و ماتیوس .شود می صادراتی بازار رشد و تجاري شبکه روابط بهبود باعث خود که دارد

 بررسی از حاصل نتایج. پرداختند افزایش سهم بازار شرکتها و بازاریابی پیامکی هاي قابلیت بین رابطه بررسی
 قابلیت مستقیم و مثبت تاثیر از حاکی شد انجام ساختاري معادلات مدل از استفاده با که آزمون این فرضیات

 .باشد می شرکت و بهبود سهم بازار کار و کسب هاي قابلیت افزایش بر بازاریابی پیامکی هاي
توان با استفاده از مدل پذیرش  از سوي دیگر، پذیرش بازاریابی پیامکی بعنوان یک تکتولوژي جدید را می

 1989 سال در دیویس توسط بار اولین) TAM( فناوري پذیرش ) توضیح داد. مدل1988فناوري دیویس (
 توسط اي گسترده بطور همچنان تئوریک مدل این. شد مطرح اجتماعی روانشناسی زمینه در پژوهش جهت

 و توضیح براي قدرتمند و پیشگویانه فشرده، مدل یک بعنواناین مدل . گیرد می قرار استفاده مورد محققان
 ادعا مدل این. است شده خلق خاص فناوري یک از استفاده پذیرش و گیري تصمیم زمینه در رفتار پیشگویی

 شده و ادراك سودمندي شامل بخصوص رفتاري باور دو به فناوري از استفاده براي فرد یک تصمیم که کند می
 یک کننده استفاده ذهنی انتظار از عبارتست شده ادراك سودمندي. دارد شده بستگی ادراك استفاده آسانی

) بر 2000ونکاتش و دیویس ( .بخشد بهبود را وي عملکرد خاص، فناوري آن از استفاده که این از فناوري
اساس واقعیات روان شناختی به این نکته دست یافتند که سودمندي ادراك شده عامل مهمی جهت ایجاد 

هاي جدید است. چنین امري توسط سایر محققان نیز مورد تایید قرار  یک نگرش مثبت نسبت به فناوري
یدانی دریافتند که رابطه مثبتی بین سودمندي ) با انجام یک مطالعه م2003گرفته است. گفن و همکاران (

اي دیگر که با هدف بررسی عوامل موثر بر  ادراك شده و نگرش راجع به خرید اینترنتی وجود دارد. در مطالعه
) نشان دادند که نگرش کاربران به بانکداري 2014پذیرش بانکداري اینترنتی انجام شد، مارتینز و همکاران (

گیرد. بر این اساس، نخستین فرضیه  داري تحت تاثیر سودمندي ادراك شده قرار می نیاینترنتی به شکل مع
 تحقیق به شکل زیر توسعه یافته است:

 .دارد بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر داري معنی و مثبت تاثیر شده ادراك سودمندي فرضیه یک :
 مورد توجه قرار گرفته است، سهولت یا آسانی ادراك شده است. آسانی TAMمتغیر دیگري که در مدل 

. باشد آسان و زحمت بی فناوري، آن از استفاده که این از فرد انتظار میزان از عبارتست شده ادراك استفاده
 ادراك استفاده آسانی تاثیر تحت فناوري، یک شده ادراك سودمندي که کند می ادعا فوق مدل این، از گذشته

 فرد براي فناوري آن باشد، آسانتر فرد یک براي فناوري یک از استفاده هرچقدر که چرا دارد، قرار آن شده
) به بررسی عوامل موثر بر پذیرش بازاریابی پیامکی 2005اریکسون و همکاران (. رسید خواهد بنظر سودمندتر

تاثیر مثبتی بر نگرش مدیران سازمان بر در کشور استونی پرداخته و گزارش کردند که سهولت ادراك شده 
) نیز نشان دادند که سهولت ادراك شده عالم مهمی 2010بکارگیري بازاریابی پیامکی دارد. گائو و همکاران (
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باشد. این محققان به اهمیت نقش میانجی نگرش در  در پذیرش بازاریابی پیامکی مبتنی بر تلفن همراه می
اند. به همین ترتیب، روح اللهی و  صد بکارگیري بازاریابی پیامکی توجه کردهرابطه بین سهولت استفاده و ق

به  کوچک و متوسط شرکتهاي سطح در بازاریابی پیامکی پذیرش بر موثر عوامل بررسی) با 1394همکاران (
داري بر نگرش مدیران شرکتهاي کوچک و متوسط  این نتیجه رسیدند که سهولت ادراك شده تاثیر معنی

 به بازاریابی پیامکی دارد. بر اساس مطالب فوق، دومین فرضیه پژوهش به شرح زیر انتخاب شده است:نسبت 
H2 .دارد بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر داري معنی و مثبت تاثیر شده ادراك سهولت. 

، فرض بر این است که نگرش مثبت (منفی) نسبت به یک فناوري تاثیر مثبت (منفی) بر TAMدر مدل 
). در مطالعات مختلف نیز تاثیر نگرش بر قصد 2000استفاده واقعی از آن فناوري دارد (ونکاتش و دیویس، 

امل موثر بر ) با بررسی عو2010استفاده مورد تاکید محققان قرار گرفته است. بعنوان مثال، هلدن و کارش (
داري بر استفاده از  هاي نوین در حوزه بهداشت و درمان، گزارش کردند که نگرش تاثیر معنی پذیرش فناوري

در حوزه استفاده از فناوري   TAM) نیز با بکارگیري مدل 2012ها دارد. پارك و همکاران ( این فناوري
ه فناوري و قصد استفاده از آن اشاره کردند. هاي مجازي به وجود یک رابطه مستقیم بین نگرش راجع ب آموزش
نیز به مطالعه عوامل موثر بر پذیرش بانکداري اینترنتی پرداخته و وجود یک رابطه  )2014( همکاران و مارتینز

دار بین نگرش راجع به بانکداري اینترنتی و استفاده از آن را تایید نمودند. بر اساس این  مستقیم و معنی
 نگرش. H3، سومین و آخرین فرضیه تحقیق به شکل زیر توسعه یافته است: TAMبه مدل  مطالب و با توجه

  .دارد بازاریابی پیامکی پذیرش بر داري معنی و مثبت تاثیر نیز بازاریابی پیامکی به نسبت
 بر اساس فرضیات تحقیق، مدل مفهومی پژوهش به شرح زیر توسعه یافته است.

  

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 شناسی روش

 کنند می بندي  تقسیم ماهیت و هدف ملاك دو به توجه با معمولاً را رفتاري علوم در پژوهش هاي روش  
 بر بکارگیري بازاریابی پیامکی بر موثر عوامل بررسی پژوهش، این انجام از اصلی هدف). 1395 نیا، حافظ(

. باشد می کاربردي تحقیقات حیطه در هدف نظر از حاضر پژوهش بنابراین است،  فناوري پذیرش مدل اساس
 این انجام روش. است پیمایشی-توصیفی پژوهش یک روش، و ماهیت اساس بر حاضر پژوهش همچنین

 هاي بررسی از تحقیق، تئوریهاي و مفاهیم با مرتبط اطلاعات. است میدانی و اي کتابخانه روش نوع از تحقیق
 از میدانی روش در اطلاعات گردآوري براي و شده تامین زمینه این در ادبیات پژوهش مطالعات و اي کتابخانه

 .ه استشد استفاده پرسشنامه

 شده سودمندي درك

 شدهاستفاده دركسهولت 

 نگرش به بازاریابی پیامکی استفاده از بازاریابی پیامکی
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هاي پارك  شرکت بازاریابی واحد مدیران و اجرایی مدیران عامل، مدیران کلیه تحقیق این آماري جامعه
در این مطالعه براي محاسبه حجم نمونه از فرمول باشد.  می 460به تعداد  علم و فناوري دانشگاه تهران

 کوکران استفاده شده است.
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 ت:نفر است بنابراین حداقل نمونه لازم به صورت زیر قابل محاسبه اس 460از آنجا که حجم جامعه آماري 
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  نفر انتخاب شده است. 230اي به حجم  بنابراین نمونه

 ها از دو پرسشنامه استفاده شده است. براي ارزیابی پذیرش فناوري از پرسشنامه تمَ براي گردآوري داده
استفاده شده است. همچنین هفت سوال نیز براي پذیرش بازاریابی پیامکی مطرح  )2000ونکاتش و دیویس (

سهولت ادراك شده، سودمندي ادراك شده،  شامل چهار بعد دراین پرسشنامه  یتخصص سوالاتشده است. 
 رتیکل درجه پنج فیط يمبنا بر پرسشنامه سوالات. است شده نیتدو نگرش و بکارگیري بازاریابی پیامکی

 .اند شده میتنظ
براي بررسی روایی پرسشنامه، از روش روایی محتوا استفاده شده است؛ بدین معنی که پرسشنامه در 
اختیار تعدادي از اساتید و خبرگان فن قرار گرفته که به اتفاق اعتبار پرسشنامه را تایید نمودند. جهت ارزیابی 

). 1عاد به صورت مجزا تعیین شده است (جدول پایایی پرسشنامه، ضریب آلفا کرونباخ مربوط به هر یک از اب
 ها داده بودن نرمال از تا گرفت انجام رنفیاسم-ولموگروفک آزمون ،یهمبستگ يآزمونها انجام از شیپ

 %5ها نرمال است در سطح خطاي  در این آزمون، فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده. شود حاصل نانیاطم
بدست آید، در این صورت دلیلی براي رد  05/0مقدار معناداري بزرگتر مساوي شود. بنابراین اگر  ارزیابی می

ها نرمال خواهد  فرض صفر مبتنی بر اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع داده
 شود: هاي آماري به صورت زیر تنظیم می بود. براي آزمون نرمالیته فرض

 .مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است هاي دادهتوزیع  فرض صفر: 
 .ستنیمربوط به هر یک از متغیرها نرمال  هاي دادهتوزیع فرض بدیل: 
معادلات  ينند، از مدل سازک یم يرویع نرمال پیشده از توز يگردآور يه داده هاکنینان از ایپس از اطم

و  SPSSبا استفاده از دو نرم افزار  يآمار يها لیه تحلیلکات استفاده شد. یجهت آزمون فرض يساختار
LISREL ه استصورت گرفت . 
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 ي پژوهشها یافته
ن شده ییاز ابعاد به صورت مجزا تع یکرونباخ مربوط به هر کب آلفا یپرسشنامه، ضر ییایپا یابیجهت ارز
 7/0ش از یموارد ب یرونباخ در تمامکب آلفا یزان ضریشود، م یده میه در جدول دک). همانطور 1است (جدول 

 باشد.  یمطلوب پرسشنامه م ییایانگر پایه بکاست 

 ابعاد مختلف پرسشنامه ییای. محاسبه پا1 جدول
 ضریب آلفا تعداد سوال ابعاد

 814/0 6 سودمندي ادراك شده

 798/0 6 سهولت ادراك شده

 809/0 5 نگرش به بازاریابی پیامکی

 886/0 4 بکارگیري بازاریابی پیامکی

 892/0 21 کل

 
نتایج حاصل از این اسمیرنف استفاده شده است. -ها از آزمون کولموگروف جهت بررسی نرمال بودن داده

دهد که داده هاي بدست آمده در این پیمایش از توزیع نرمال  بیان شده است نشان می 2آزمون که در جدول 
) مورد SEMمعادلات ساختاري ( توان فرضیات تحقیق را با استفاده از مدلسازي کنند و لذا می پیروي می

 آزمون قرار داد. 
 

 . نتایج آزمون نرمال بودن متغیرهاي تحقیق 2جدول 

 K-S Sig نیانگیم )Nتعداد ( آماره        ابعاد

 101/0 1.12 4.08 230 شده ادراك سودمندي
 117/0 1.56 3.66 230 شده ادراك سهولت

 155/0 1.29 3.93 230 بازاریابی پیامکی به نگرش
 204/0 1.77 3.45 230 بکارگیري بازاریابی پیامکی

 
شتر از سطح آلفا یرها بیمتغ یداري تمام گردد، چون سطح معنی یهمانگونه که در جدول مشاهده م

 باشد. یفوق نرمال م يها ع متغیری)، لذا توزα=05/0شتر از یباشد (یعنی ب می
در این تحقیق از تکنیک مدلیابی معادلات ساختاري و محاسبه ضریب مسیر براي بررسی و آزمون 

هاي پژوهشی  هاي تحقیق استفاده شده است. نتایج حاصل از این تکنیک در رابطه با هر یک از فرضیه فرضیه
 بیان شده است.  3به تفکیک در جدول 

بازاریابی  به نسبت نگرش و شده ادراك ان سودمنديیم رابطه قدرته که نشان داد ین فرضیآزمون نخست
 که است آمده بدست 23/6 زین آزمون آماره. شود یم محسوب یقبول قابل مقدار که است 65/0 برابر پیامکی
 شده دههمشا یهمبستگ دهد یم نشان و بوده 96/1 یعنی% 5 يخطا سطح در t یبحران مقدار از بزرگتر
 ریتاث بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر شده ادراك سودمنديه کرد کان یتوان ب یم نیبنابرا. است معنادار

 ).p<0.05( دارد مثبت و معناداري



  
 100 یامکیپ یابیبازار يریعوامل موثر بر بکارگ

 
 

 بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش و شده ادراك سهولتان یم رابطه قدرته کنشان داد  دوم هیآزمون فرض
 از بزرگتر که است آمده بدست 79/9 زین آزمون آماره. شود یم محسوب یقبول قابل مقدار که است 84/0 برابر

. است معنادار شده دههمشا یهمبستگ دهد یم نشان و بوده 96/1 یعنی% 5 يخطا سطح در t یبحران مقدار
 مثبت و معناداري ریتاث بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر شده ادراك سهولته کرد کان یتوان ب یم نیبنابرا
 ).p<0.05( دارد

بکارگیري  و بازاریابی پیامکی به نسبت نگرشان یم رابطه قدرته که نشان داد یفرضسومین آزمون 
 آمده بدست 52/9 زین آزمون آماره. شود یم محسوب یقبول قابل مقدار که است 81/0 برابر بازاریابی پیامکی

 دههمشا یهمبستگ دهد یم نشان و بوده 96/1 یعنی% 5 يخطا سطح در t یبحران مقدار از بزرگتر که است
بازاریابی بکارگیري  بر بازاریابی پیامکی به نسبت نگرشه کرد کان یتوان ب یم نیبنابرا. است معنادار شده

 ).p<0.05( دارد مثبت و معناداري ریتاث پیامکی

 مدل معادلات ساختاريات با روش یج حاصل از آزمون فرضی. نتا3جدول 

 نتیجه آماره تی بار عاملی فرضیه ها
 تایید 23/6 65/0 .دارد بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر داري معنی و مثبت تاثیر شده ادراك سودمندي
 تایید 79/9 84/0 .دارد بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر داري معنی و مثبت تاثیر شده ادراك سهولت

 بکارگیري بازاریابی پیامکی بر داري معنی و مثبت تاثیر بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش
 .دارد

 تایید 52/9 81/0

 

 گیري بحث و نتیجه

انجام ( فناوري پذیرش مدل اساس بر بکارگیري بازاریابی پیامکی بر موثر عواملاین مطالعه با هدف بررسی 
مطرح  شده است. بازاریابی پیامکی امروزه بعنوان شکل جدید بازاریابی در میان تمامی صاحبان کسب و کار

اي نزدیک تبدیل به شکل غالب بازاریابی در تمامی کشورهاي جهان تبدیل  رود که در آینده شده و انتظار می
). اگرچه تاکنون مطالعات زیادي راجع به عوامل موثر بر بکارگیري بازاریابی 2018شود (توربان و همکاران، 

عوامل خارجی پرداخته شده و نقش عوامل پیامکی انجام شده است؛ اما در اغلب این مطالعات به بررسی 
درونی و روانی در پذیرش این شکل فراگیر بازاریابی مورد توجه قرار نگرفته است. با توجه به شکاف مذکور در 

فناوري پرداخته شده  پذیرش مدل اساس بر بکارگیري بازاریابی پیامکی بر موثر عواملاین تحقیق به ارزیابی 
یکی از پذیرفته شده ترین مدلهاي موجود در رابطه با بررسی عوامل موثر بر استفاده از  TAMاست. مدل 

باشد که به دلیل جامعیت بالایی که دارد مورد توجه محققان زیادي در حوزه بازاریابی  هاي جدید می فناوري
 ).2014، ؛ اشرف و همکاران2010؛ گائو و همکاران، 2005قرار گرفته است (اریکسون و همکاران، 

 بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر شده ادراك سودمندينتیجه آزمون فرضیه اول تحقیق نشان داد که 
 از فناوري یک کننده استفاده ذهنی انتظار از عبارتست شده ادراك سودمندي. دارد معناداري و مثبت تاثیر
تواند  بدین ترتیب سودمندي ادراك شده می .بخشد بهبود را وي عملکرد خاص، فناوري آن از استفاده که این

). 2000نوعی دیدگاه و نگرش مثبت نسبت به فناوري جدید در بین کاربران ایجاد کند (ونکاتش و دیویس، 
) نیز نشان دادند 2012پارك و همکاران (این یافته با نتایج گزارش شده توسط سایر محققان مطابقت دارد. 
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که سودمندي ادراك شده باعث ایجاد یک نگرش مثبت در بین دانشجویان جهت استفاده از فناوري آموزش 
یق به تاثیر سهولت ادراك شده در ایجاد نگرش مثبت به فناوري نیز اشاره شده شود. در این تحق مجازي می

) نیز با بررسی عوامل موثر بر بکارگیري بازاریابی پیامکی در شرکتهاي 2017است. لاراساتی و همکاران (
داري بین سودمندي ادراك شده و نگرش مدیران این  کوچک و متوسط دریافتند که رابطه مستقیم و معنی

 شرکتهاي نسبت به بکارگیري بازاریابی پیامکی وجود دارد. 
 مثبت تاثیر بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر شده ادراك آزمون فرضیه دوم بیانگر آن است که سهولت

 از استفاده یآسان به نسبت فرد در گرفته لکش یذهن احتمال شده، ادراك سهولت از منظور .دارد معناداري و
 هر فوق يهایفناور هک بیترت نیبد است؛ فیوظا انجام يبرا ارک طیمح در دسترس قابل جدید يهایفناور انواع

 یم قرار استفاده مورد شتریب باشد، داشته ازین آنها از استفاده نحوة و يریادگی يبرا يمترک تلاش به چقدر
 نسبت نگرش و شده ادراك سهولتدار بین  مطالعات پیشین نیز حاکی از وجود یک رابطه مثبت و معنی .ردیگ
) با بررسی تمایل کاربران به استفاده از 2015باشد. بعنوان مثال، عیسی و اونگ ( بازاریابی پیامکی می به

 بازاریابی پیامکی به نسبت نگرش بر شده ادراك سهولتتند که بازاریابی در دو کشور مالزي و تایوان دریاف
 شده ادراك سهولت که رسیدند نتیجه این به نیز )2018( یدین و کارامهمتآ .دارد معناداري و مثبت تاثیر
اي  در مطالعه .دارد بازاریابی پیامکی به نسبت متوسط و کوچک شرکتهاي مدیران نگرش بر داري معنی تاثیر

انجام شد نیز این محققان با استفاده از یک مطالعه تجربی دریافتند که  )2010( همکاران و گائوکه توسط 
 و ماكداري با استفاده از روشهاي مختلف بازاریابی پیامکی دارد.  سهولت ادراك شده رابطه مثبت و معنی

داري تحت تاثیر سهولت  بی پیامکی به شکل معنینیز گزارش کردند که نگرش نسبت به بازاریا )2015( چانگ
 گیرد. ادراك شده در رابطه با روشهاي مختلف بازاریابی پیامکی قرار می

بکارگیري  بر داري معنی و مثبت تاثیر بازاریابی پیامکی به نسبت نگرشآزمون فرضیه سوم نشان داد که 
باشد  ) میTAMز اصول مهم مدل پذیرش فناوري (تاثیر نگرش بر قصد استفاده یکی ا .دارد بازاریابی پیامکی

 نگرش). در رابطه با بازاریابی پیامکی نیز شواهد موجود حاکی از آن است که 1989(دیویس و همکاران، 
. بعنوان مثال، شفر دارد بکارگیري بازاریابی پیامکی بر داري معنی و مثبت تاثیر نیز بازاریابی پیامکی به نسبت

با بررسی مقالات مرتبط در حوزه بازاریابی پیامکی دریافتند که جهت بکارگیري بازاریابی ) 2007و همکاران (
پیامکی لازم است ابتدا نگرش مثبتی راجع به این نوع بازاریابی در بین صاحبان کسب و کار ایجاد شود. لئونگ 

گردشگري به این نتیجه  ) نیز با بررسی عوامل موثر بر پذیرش بازاریابی پیامکی در حوزه2015و همکاران (
 .دارد بکارگیري بازاریابی پیامکی بر داري معنی و مثبت تاثیر نیز بازاریابی پیامکی به نسبت نگرشرسیدند که 

 رابطه یک وجود و پرداخته اینترنتی بانکداري پذیرش بر موثر عوامل مطالعه به نیز) 2014( همکاران و مارتینز
 .نمودند تایید را آن از استفاده و اینترنتی بانکداري به راجع نگرش بین دار معنی و مستقیم

) چارچوب TAMدر مجموع نتایج بدست آمده در این تحقیق بیانگر آن است که مدل پذیرش فناوري (
باشد. بر اساس نتایج بدست  مناسبی جهت شناسایی و بررسی عوامل موثر بر بکارگیري بازاریابی پیامکی می

توان اینگونه نتیجه گیري نمود که جهت افزایش استفاده از  هاي مشابه می پژوهش آمده در مطالعه حاضر و
روشهاي مختلف بازاریابی پیامکی در کشور لازم است فوائد این نوع بازاریابی و همچنین سهولت استفاده از 

بیین شود. اشکال مختلف آن براي مدیران سازمانها و همچنین کارشناسان و متخصصان بازاریابی به درستی ت
چرا که با آگاهس از فوائد احتمالی بازاریابی پیامکی، تمایل مدیران شرکتها براي استفاده از چنین روش 

 بداند راحت و ساده را بکارگیري بازاریابی پیامکی يفرد اگر. به همین ترتیب، بازاریابی افزایش خواهد یافت
 نیا از استفاده يبرا را او نگرش احساس نیا که داشت خواهد آن از استفاده در یمطلوب و ندیخوشا احساس
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هاي  نگرش مثبت نسبت به بازاریابی پیامکی نیز در نهایت به افزایش استفاده از روش .کند یم تیتقو يفناور

 مختلف بازاریابی پیامکی منجر خواهد شد.
در نهایت پیشنهادهاي کاربردي براي بهبود بازاریابی پیامکی قابل ارائه است. نخست اینکه به مدیران 

جذب بیشتر  يبرا ارائه دهند.خود  انیمحرك به مشتر شنهاداتیپشود  هاي مورد مطالعه پیشنهاد می شرکت
باشد  ياریو اخت جذاب دیبا یارسال متن. اما قابل باور ارائه شود زیوسوسه انگ هايشنهادیلازم است پ مدیران

از طریق  انیبا مشتر شرکت یتنها دروازه ارتباط  باشد.منحصر به فرد  باید یارسال امکیپ ي. محتواينه اجبار
ارتباط آن  یو چگونگ دیچند خط و کلمه خواهد بود پس لازم است بر تک تک کلمات متمرکز شو پیام کوتاه

 یشخص قیبه علاهمچنین باید . دیینما نییو با دقت تع یبه درست دول خوچند کلمه را با کسب و کار و محص
کاربران و  یشخص قیدر نظر گرفتن سلا یبا هر تجارت یو در هر مکان یدر هر زمان  داد. تیخود اهم انیمشتر
 بنابراین نبایدداشته است  تیاهم اریبه منظور احترام و توجه به آنان از طرف فروشندگان بس انیمشتر
 چیه امکیاگر پ  ارسال کرد. یهر مشترک يرا برا یامکیهر پنباید  از یاد برده شود. انش قیو سلا انیمشتر
را حذف  امکیدر لحظه، پ امکیکننده پ افتیدر ،باشدنداشته  یتیموقع ایو  يفرد ای یسن طیبه شرا یارتباط

 دبرنده خواه دکن معرفیمحصول خود را  يمشتر ازین ایو  دیدرست در لحظه خرشرکتی که بتواند کند.  یم
 افتیدر وضعیت قایدقبسته شود. هنگام ارسال پیامک باید  انانیمشتر يراه انتخاب رقبا برا در نهایت باید .بود

با رعایت این اصول شانس موفقیت در بازایابی پیامکی بسیار زیاد خواهد  در نظر گرفته شود. امکیکنندگان پ
 شد.
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