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marketers, and the strategic use of this communication channel can lead to a 
competitive advantage for start-up electronics businesses.
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چکیده
 با توجه به گســترش روزافزون کســب وکارهای الکترونیک و گرایش مشــتریان به خرید برخط محصولات، 
هدف این پژوهش بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان نسبت به پذیرش فناوری و تبلیغات تلفن همراه 
در کســب وکارهای الکترونیک است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و روش گردآوری داده ها از نوع 
توصیفی ـ پیمایشی است. جامعة آماری این پژوهش کاربران تلفن همراه در دانشگاه تهران است که با استفاده 
از روش نمونه گیری تصادفی ســاده و توزیع 400 عدد پرسشــنامه، داده های مورد نظر جمع آوری شد. سپس 
داده ها با روش مدل ســازی معادلات ساختاری و با اســتفاده از نرم افزارهای SPSS و LISREL مورد تجزیه 
و تحلیل قرار گرفتند. یافته ها نشــان می دهد که ســرگرمی، آزردگی، اعتبار و ارزشمندی، سهولت ادراک شده 
و ســودمندی ادراک شده، بر نگرش مشــتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد. پیشرفت ها در فناوری ارتباطات، 
روش ها و ابزارهای بازاریابی را به طور مستقیم تحت تأثیر قرار داده است. تلفن همراه کانال ارتباطی جدیدی 
را در اختیار بازاریان قرار داده اســت و استفاده راهبردی از این کانال ارتباطی می تواند موجب کسب مزیت 

رقابتی برای کسب و کارهای نوپای الکترونیک شود.

کلیدواژه: نگرش، پذیرش فناوری، سرگرمی، آزردگی، ارزشمندی و اعتبار.
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مقدمه
در دهة گذشته کسب وکارهای الکترونیکی رشد چشمگیری در سطح جهان داشته اند. اصطلاح 
کســب وکارهای الکترونیکی به طور کلی به اســتفاده از فناوری1 هــای اطلاعاتی و ارتباطی به 
منظور بهبود فعالیت های کســب وکار اطلاق می شود )رضایی و قدسی، 2014(. شکی نیست که 
اســتفاده از تجارت الکترونیک نقش مهمی در پایداری اقتصادی و رقابتی ایفا می کند. تجارت 
الکترونیک معمولًا ابزار قدرتمندی برای شرکت های کوچک و متوسط جهت مدیـــریت دانش 

و تولیـد و تحول خدمات به بازارهای جهانی در نظر گرفته می شود )ال ـ بولوشی2، 2010(.
از ســوی دیگر پیشــرفت ها در فناوری ارتباطات، روش ها و ابزارهای بازاریابی را به طور 
مســتقیم تحت تأثیر قرار داده اســت )اونال3 و دیگران، 2011(. پیشــرفت های وسیع در تلفن 
همراه راهی برای تســهیل ارتباطات و کانال ارتباطی جدید با مشــتریان را در اختیار بازاریان 
قرار داده اســت. بازاریان از طریق این رســانه امکان دسترسی انفرادی و مستقیم و متقابل را با 

کاربران در هر زمان و مکانی دارند.
تبلیغــات از طریق تلفن همراه بــه دلایلی چون ضریب نفوذ بالای این وســیله میان مردم، 
به خصوص رواج تلفن همراه و جایگزینی آن به جای تلفن ثابت و حتی رایانه های شخصی در 
رشد میزان استفاده از آن، حمل آن در بیشتر مواقع و درنتیجه سهولت دسترسی به تک تک افراد 
به عنوان یک رسانة کارا در میان فعالان عرصة بازاریابی معرفی شده است و یکی از کانا ل های 

ارتباط با مشتریان شناخته می شود.
مطابق نظر رضاییان و غیاثوند )1401( اســتفاده از رســانه های جمعی و اجتماعی اعم از 
داخلی و خارجی بین دانشجویان امر رایجی است. در این میان استفاده از شبکه های اجتماعی 
مجازی و نرم افزارهای پیام رســان موبایلی از بالاترین رتبه برخوردار اســت. بنابراین ضروری 
اســت که بتوان مزیت های بالقوة تلفن همراه را به درســتی به توان بالقوة بازاریابی شــرکت ها 
تبدیل کرد؛ لذا هدف از این پژوهش مطالعة نقش تبلیغات تلفن همراه بر رفتار خرید مشتریان 

است.

پیشینة پژوهش
پذیرش فناوری

پذیرش فناوری، پذیرش تغییرهایی است که در گرایش ها، ادراک یا عمل افراد به وجود می آید 
تا بتوانند تمرین یا فعالیت جدید یا نوآوری را انجام دهند که با رفتار قبلی آنان متفاوت است. 

1.Technology 
2. Alـ   Boloshi  
3. Unal 
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درک عواملــی که موجب پذیرش یک فناوری می شــود و ایجاد شــرایطی که تحت آن فناوری 
اطلاعــات مــورد نظر پذیرفته شــود از پژوهش های مهم در زمینة فناوری اطلاعات اســت. به 
عبارتی این مســئله که چرا افراد یک فناوری اطلاعاتی را می پذیرند و از آن استفاده می کنند، یا 
بر عکس آن را نمی پذیرند و از آن استفاده نمی کنند، از مهم ترین مباحث سیستم های اطلاعاتی 
اســت )یعقوبی و شــاکری،  1387(. اســتفاده از فناوری، با میل به رفتار تعیین می شود که این 
تحلیل رفتاری، خود بر اســاس دو برداشــت ذهنی سهولت ادراک شده و سودمندی ادراک شده 

تعیین می شود.
ســودمندی ادراک شده یعنی میزانی که یک فرد معتقد است استفاده از یک فناوری خاص، 
عملکرد وی را بهبود خواهد بخشــید. سهولت ادراک شده یعنی میزانی که یک فرد معتقد است 
اســتفاده از یک فناوری برای وی آســان خواهد بود. افراد تمایل دارند زمانی از فناوری های 

جدید استفاده کنند که این فناوری را مفید و آسان تصور کنند.

سرگرمی        
ســرگرم کنندگی به توانایی برانگیختن احســاس لذت اشــاره دارد )بلانکو1 و دیگران، 2010(. 
بــه نظر مک کوایل ســرگرمی بــه معنای توانایی کامــل در برآوردن نیازهای مشــتریان )فرار از 
واقعیــت، تفریح، لــذت بردن از زیبایی ها یا هیجانات عاطفی( اســت. خدمات ســرگرم کننده 
می تواند وفاداری مشتریان را افزایش دهد و باعث خلق ارزش تبلیغات در ذهن مشتریان شود 

)کو2 ، 2009(.
درواقع ســرگرمی عنصــر مهم بازاریابــی تلفن همراه اســت. بنابراین پیــام تبلیغاتی باید 
منحصر، کوتاه و خنده دار باشــد و بلافاصله توجه مشــتریان را به خود جلب کند. درک ویژگی 
سرگرم کنندگی پیام تبلیغاتی از سوی مشتریـــان باعث برانگیختـــه شدن علاقـــه و وفـــاداری 

مصرف کنندگـان مـی شود )حقیریـان و مادل برگر3، 2005(. 

رنجش و آزردگی
بر اساس تئوری واکنش روانی، همواره نارضایتی زمانی ایجاد می شود که آزادی افراد به خطر 
بیفتد. این نظریه معتقد است که مردم هنگامی که آزادی خودشان را در خطر ببینند واکنش منفی 
نشــان می دهند )اونال و دیگران، 2011(.  در واقــع رنجش به هر چیزی که خلاف ارزش های 

کاربر باشد اشاره دارد )کشتگری و خواجه پور، 1389(.

1. Blonco 
2. Ko 
3. Haghirian & Madlberger
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ارزشمندی )اطلاع رسانی(
مطالعات ســازمان گالوپ از طبیعت و رفتار انســان نشــان می دهد که مصرف کنندگان به طور 
کلی دارای نگرش مثبت نســبت به تبلیغات آموزنده هستند )کو و دیگران، 2009(. ارزشمندی 
توانایی فراهم ســازی اطلاعات مفید و مربوط به مشــتری تعریف شــده اســت و دومین عامل 

تأثیرگذار بر ادراک مشتریان از ارزش تبلیغات شناخته می شود )بلانکو و دیگران، 2010(. 

اعتبار
بلمان1 و دیگران )1999(، به این نتیجه رسیدند که اعتبار نقش مهمی در کاهش شرایط ریسکی 
و ناپایــدار در مورد نبود اطلاعــات کافی در خرید برخط بازی می کنــد. اعتبار می تواند عامل 

کلیدی برای کاهش عدم اطمینان میان مصرف کنندگان و تصمیم گیری باشد.

نگرش
نگرش ها، احساسات عاطفی هستند که مردم، پیرامون پدیده ها دارند. ترستون2، نگرش را میزان 
انتقال یا احساس موافق و یا مخالف به یک محرک تعریف کرده است )موون و مینور3، 2001(.
نگرش یک فرد بیانگر شــیوة تفکر، احســاس و واکنش هایی اســت که فرد نسبت به محیط 
اطراف خود دارد. همچنین نگرش به عنوان زمینه های فرا گرفته شــدة انسان تعریف شده است 
که بر اســاس این زمینه، افراد نسبت به اشیا یا ایده ها واکنش نشان می دهند. درحقیقت، نگرش 

هر فرد نقش اساسی در رفتارش بازی می کند.

قصد خرید
قصد رفتاری، نشــانه ای از آمادگی فرد برای انجام یک رفتار خاص در نظر گرفته شــده اســت. 

اسوان )1981( قصد رفتاری را رفتار آتی برنامه ریزی شدة فردی تعریف می کند.
قصــد خرید یكي از مراحل تصمیم گیري خرید اســت و علــت رفتاري مصرف كننده براي 
خرید یـــك برند خاص را نشــان مي دهد. قصد خرید مصرف كننده نه تنها از نگرش به آن برند 
به وجود مي آید، بلكه با در نظر گرفتن مجموعه ای  از برندها شكل مي گیـــرد )شـــیرخدایي و 

دیگران، 1392(.
تأثیر برندسازي تركیبي در بازارهاي صنعتي، عموماً با عنـــوان ارزش ویـــژة برنـد بررسـي 
مي شود. هدف از این كار، روشن ساختن مفهوم برندسازي تركیبي بـــه عنـوان نـوعي راهبرد و 

1. Bellman
2. Teston
3. Mowen & Minor
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پیشنهاد ابزاري براي ارزش  گذاري و ارزیابي ارزش ویژة برند تأمین كنندگان قطعـــات )ارزش 
ویـژة برند صنعتی( است. اندازه گیری ارزش برند ترکیبی در بازار بی تو سی بر اساس مدل اکر 
)1992( صورت می گیرد. از این روش برای ارزیابی درک مصرف کنندة نهایی از برند اســتفاده 

می شود.

مروری بر تحقیقات پیشین
در ادبیات بازاریابي به اهمیت شناسایي عوامـــل مـــؤثر در جـذب مشـتري تأكیـد شـده اسـت 
)سارانتوپولوس1 و دیگران، 2016 (. تلـــر و رئـوترر در پـژوهش خـود بـه بررسي عوامل مؤثر 
در جذابیت مراكز خرید از نگاه مشتریان پرداختند و به این نتیجه رسیدند كـه مهم ترین عوامل 
مؤثر در جذابیت مراكز خرید، جو و فضا، پاركینگ و سـهولت دسترسـي بـه مركـز خرید است.

چیبت2 و دیگران  )2005( نیز به بررســـي تـــأثیر جنسـیت، ارزش خریـــد افـراد، فرایند 
مسیریابي افراد داخل مركز خرید و میزان آشنایي افراد با مركز خرید در جذابیت مراكـز خرید 

پرداخته اند.
کشــتگری و خواجه پــور )1389(، در تحقیقی، تحت عنوان " مطالعــة تجربی محرک های 
پذیــرش تبلیغات تلفــن همراه در ایران" به مطالعة عوامل تأثیرگــذار در پذیرش تبلیغات تلفن 
همراه اقدام کرده اند. در این راستا به منظور بررسی گرایش مشتریان به پیام های کوتاه تبلیغاتی 
و عوامــل مؤثر در این گرایش ها، تصمیم ها و رفتارهای مشــتریان یــک نمونه آماری 167نفره 
کــه عمدتــاً از جوانان بودند مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتیجة این تحقیق نشــان می دهد 
کــه مردم ایران گرایش منفی به تبلیغات تلفن همراه ندارنــد، اما ترجیح می دهند که تبلیغات با 
کسب مجوز از آنان ارسال شود. همچنین این نتایج نشان می دهد که بین چهار ویژگی تبلیغات 
)سرگرم کنندگی، اطلاع رسانی، آگاهی بخشی، مزاحمت و اعتبار( ویژگی سرگرم کنندگی تبلیغات 

تلفن همراه بیشترین نقش را در گرایش مشتریان به تبلیغات تلفن همراه دارد.
یافته ها نشان می دهد سه متغیر سرگرمی، اعتبار و آزردگی بر نگرش مشتریان تأثیر می گذارد، 

همچنین عوامل فرهنگی بر نگرش مصرف کنندگان تأثیر مثبت دارد.

مدل مفهومی پژوهش     
مدل مفهومی تحقیق حاضر بر اساس مطالعات قبلی و با الهام از مدل مفهومی حقیریان و مادل 

برگر )2005( بلانکو و دیگران )2005( و یانگ3 و دیگران )2012( تنظیم شده است.

1. Sarantopoulos 
2. Chebat 
3. Yang 
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 شدهسهولت ادراك شدهسودمندي ادراك

 تلفن همراه فناوريپذیرش 

 نگرش قصد رفتار

 سرگرمی

 ارزشمندي

 رنجش

 اعتبار

شکل1. مدلمفهومیپژوهش

روش شناسی پژوهش
پژوهــش حاضــر از لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ نحوة گردآوری داده ها، توصیفی و از نوع 
همبستگی است. جامعة آماری پژوهش را کاربران تلفن همراه دانشگاه تهران تشکیل می دهند. 
جامعة آماری این پژوهش نامحدود در نظر گرفته و برای محاســبه حجم نمونه در این پژوهش 

از رابطة زیر استفاده شده است.  

𝑛𝑛𝑛𝑛 =
𝑧𝑧𝑧𝑧2 × 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝
𝑑𝑑𝑑𝑑2

 

 

از این رو، با استفاده از نمونه گیری تصادفی ساده، 400 پرسشنامه میان دانشجویان دانشگاه 
تهران که کاربران تلفن همراه بودند، توزیع شــد. پرسشنامة تحقیق حاضر، پرسشنامة استاندارد 
مورد استفاده در تحقیقات بین المللی بود که محقق با ترجمة دقیق آن تلاش لازم را جهت انتقال 
مفاهیم داشته و پس از ترجمه جهت تأیید روایی از روش قضاوت خبرگان استفاده کرده است. 
پایایی پرسشــنامه نیز از طریق آلفای کرونباخ بررســی شد. برای کل پرسشنامه و هر یک از 
متغیرها، آلفای کرونباخ مورد محاســبه قرار گرفت که مقدار آن برای کل پرسشنامه 0/746 بوده 
که این میزان برای کلیة اجزای پرسشنامه )بیش از 7/(0 به معنای تأیید پایایی پرسشنامه است.
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یافته های پژوهش
پس از گردآوری پرسشــنامه ها اطلاعاتی راجع به ویژگی جمعیت شــناختی پاســخگویان به 
دســت آمد؛ 67/77درصد پاسخگویان مرد و 32/3درصد پاسخگویان زن هستند. از نظر سن 
هــم، 14درصد کمتر از 20 ســال و 43/7درصد 20 تا 30 ســال دارنــد، همچنین 21/2درصد 
31 تا 40 ســال و 21/1درصد 41 تا 50 ســال داشتند. از میان پاسخگویان 35/5درصد دارای 
تحصیلات دیپلم، 25/2درصد کارشــناس، 30/5درصد کارشناســی ارشد و 8/8 درصد دارای 

مدرک دکترا بودند.
یکــی از پیش فرض هــای اجــرای روش هــا و آزمون های تحلیــل عاملی و تحلیل مســیر 
نرمال توزیع مشــاهدات اســت که برای بررســی صحــت این فرض از آزمــون یک نمونه ای 

کلموگروف ـ  اسمیرنوف استفاده  شده است. 
در صورتی که سطح معناداری آن بیشتر از 0/05 باشد با احتمال بالایی فرض مولر پذیرفته 

شده و داده  ها دارای توزیع نرمال خواهند بود.

جدول 1. نتایجآزموننرمالیتیمتغیرهایپژوهش

نتیجه سطح 
معناداری

آماره 
آزمون

پارامترهای توزیع
تعداد نام متغیر

انحراف معیار میانگین

نرمالبودن 0/990 0/439 0/583 3/40 400 سودمندیادراکشده

نرمالبودن 0/488 0/835 0/681 3/22 400 سهولتادراکشده

نرمالبودن 0/990 0/440 0/569 3/08 400 سرگرمی

نرمالبودن 0/947 0/523 0/353 3/55 400 رنجش

نرمالبودن 0/979 0/473 0/277 3/11 400 اعتبار

نرمالبودن 0/861 0/603 0/339 3/57 400 ارزشمندی

نرمالبودن 0/601 0/766 0/453 3/75 400 پذیرشفناوریتلفنهمراه

نرمالبودن 0/502 0/826 0/240 2/73 400 نگرشنسبتبهتبلیغات
تلفنهمراه

نرمالبودن 0/957 0/510 0/440 3/80 400 قصد

نرمالبودن 0/127 1/174 0/526 3/73 400 رفتار

یافته هــای جدول 1 نشــان می دهد که ســطح معنــاداری آزمون نرمالیتی بــرای کلیة متغیرهای 
پژوهش بیشــتر از0/05 (a=0.05) اســت. لذا با اطمینان 95درصد فــرض صفر آزمون پذیرفته 
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شده و از آنجا که متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال هستند، می توان از روش تحلیل مسیر 
برای آزمون فرضیه های پژوهش استفاده کرد. 

برای مشــخص کردن اینکه شــاخص ها تا چه اندازه برای مدل های اندازه گیری قابل قبول 
هســتند، ابتدا باید تمام مدل هــای اندازه گیری را جداگانه مورد تحلیل قــرار داد. نتایج تحلیل 
عاملی تأییدی به همراه شــاخص های کلی برازش مدل های اندازه گیری در جدول 2 ارائه شده 

است.
با توجه به نتایج جدول 2 می توان نتیجه گرفت که مدل های اندازه گیری از برازش مناســبی 
برخوردار هســتند. به عبارت دیگر، شاخص های کلی مدل نشان می دهند که داده ها به خوبی از 
الگوها حمایت می کنند. پس از بررســی و تأیید مدل هــای اندازه گیری در گام اول، در گام دوم 

برای آزمون فرضیه ها از مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 

جدول 2. شاخصهایبرازشتحلیلمسیر

مقدار مجازمقدار برآوردشدهشاخصمعیارهای برازش مدل

حداکثر2/2853شاخصکایدونسبی

حداکثرRMSEA0/0430/1شاخصریشهمیانگینمجذوراتخطایتقریب

حداقلNFI0/930/9شاخصبرازشهنجارشده

حدودیکNNFI0/91شاخصنرمبرازندگی

حداقلCFI0/940/9شاخصبرازشتطبیقی

حداقلRFI0/920/9شاخصبرازشنسبی

حداقلGFI0/970/9شاخصبرازندگی

حداقلAGFI0/910/9شاخصبرازندگیتعدیلیافته

یافته های جدول 2 نشــان داد که نســبت آمارة آزمون کای دو به درجــة آزادی آن کمتر از عدد 
3، مقدار شــاخص ریشــة میانگین مجذورات خطــای تقریب )RMSE( کمتــر از 0/1، مقدار 
شــاخص های برازش هنجارشده )NFI(، نرم برازندگی)NNFI(، برازش تطبیقی)CFI(، برازش 
نســبی)RFI(، برازندگی)GFI( و برازندگی تعدیل یافته )AGFI(، بیشتر از 0/9 محاسبه شده اند. 
لذا اعتبار تحلیل مسیر تأیید می شود و می توان نتیجه گرفت که حضور ضریب بتای استانداردشده 
در مدل معنادار بوده و نیز می توان ارتباط و وابستگی میان متغیرها را از روی آن تخمین زد. در 

جدول 3 سطح معناداری و ضرایب تأثیر متغیرها ارائه شده است.
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جدول 3. اثراتاستانداردمتغیرهایپژوهش

ضرایب تأثیر مسیرها
رگرسیون

سطح
نتیجهمعناداری

سودمندیادراکشده←پذیرشفناوریتلفن
0/334/03p-value<0.05همراه

0/404/90p-value<0.05سهولتادراکشده←پذیرشفناوریتلفنهمراه

0/555/31p-value<0.05سرگرمی←نگرشنسبتبهتبلیغاتتلفنهمراه

0/494/84p-value<0.05رنجش←نگرشنسبتبهتبلیغاتتلفنهمراه

0/605/70p-value<0.05اعتبار←نگرشنسبتبهتبلیغاتتلفنهمراه

0/514/99p-value<0.05ارزشمندی←نگرشنسبتبهتبلیغاتتلفنهمراه

پذیرشفناوریتلفنهمراه←نگرشنسبتبه
0/313/86p-value<0.05تبلیغاتتلفنهمراه

0/386/31p-value<0.05نگرشنسبتتبلیغاتتلفنهمراه←قصد

0/516/53p-value<0.05قصد←رفتار

نتیجه گیری 
با استناد به نتایج به دست آمده، سودمندی ادراک شده و سهولت ادراک شده بر پذیرش فناوری 
تلفن همراه بین دانشــجویان دانشــگاه تهران تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجة این فرضیه با 
نتایج پژوهش یانگ و دیگران )2012( مطابقت دارند. سرگرمی بر نگرش مشتریان تأثیر مثبت و 
معناداری دارد و این بدان معناست که در صورتی که تبلیغات سرگرم کننده تر باشد، تأثیر بیشتری 
بــر نگرش مشــتریان دارد. نتیجة این فرضیه بــا نتایج پژوهش حقیریــان و مادل برگر )2005( 
مطابقت دارد. رنجش بر نگرش مشــتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد و این بدان معناســت که 
رنجش بر نگرش مشــتریان تأثیر معکوس دارد. نتیجة این فرضیه با نتایج پژوهش تی سانگ1 و 

دیگران )2004(، یانگ و همکاران )2012( مطابقت دارد. 
اعتبار بر نگرش مشــتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد و این بدان معناســت که در صورتی 
که تبلیغات از اعتبار کافی برخوردار باشــند بر نگرش تأثیــر مثبت و معناداری دارد. نتیجة این 
فرضیــه با پژوهش های حقیریــان و مادل برگر )2005( ال ـ بولوشــی )2010( یانگ و دیگران 

)2012( مطابقت دارد. 

1. Tsuang 
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ارزشــمندی بر نگرش مشــتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد و این بدان معناست که هرچه 
تبلیغات تلفن همراه از دید کاربران حاوی اطلاعات مفید و ارزشمند باشد، نگرش آنان نسبت 
به کاربرد تلفن همراه برای خرید محصول به سمت مثبت میل خواهد کرد. نتیجة این فرضیه با 

نتایج پژوهش اونال و دیگران )2011( مطابقت دارد. 
پذیــرش فناوری بر نگرش مشــتریان تأثیر مثبت و معنــادار دارد، نتیجة این فرضیه با نتایج 
پژوهش یانگ و دیگران )2012( مطابقت دارد. از سوی دیگر نگرش بر قصد، و قصد بر رفتار 
تأثیر مثبت و معنادار دارد که نتیجة این فرضیه با نتایج پژوهش ال ـ بولوشــی )2010( اونال و 

دیگران )2011( مطابقت دارد. 
لذا نتایج این پژوهش نشــان می دهد که میزان سرگرم کننده بودن و اعتبار و ارزش تبلیغات 
تلفن همراه برای دانشــجویان منجر به این می شــود که رفتار خرید آنها بیشــتر تحت تأثیر قرار 
گیرد. همچنین نتایج این پژوهش نشــان می دهد که ســهولت ادراک شدة این تبلیغات نسبت به 

سودمندی آن پذیرش فناوری تلفن همراه را بیشتر تحت تأثیر قرار می دهد.

پیشنهادها
نتایج پژوهش گویای این اســت که ارزشمندی و سرگرمی تأثیر مثبتی بر نگرش کاربران ایرانی 
دارد. از این رو به بازاریان پیشنهاد می شود که روی محتوای تبلیغات خود تمرکز بیشتری داشته 

باشند. در این راستا می توان از ویژگی شخصی سازی تبلیغات تلفن همراه استفاده کرد.
همچنین به بازاریان پیشنهاد می شود تا با ایجاد شرایط تشویقی )نظیر قرعه کشی محصولات 
شــرکت، تخفیف، شارژ رایگان و ...( نســبت به دریافت تبلیغات تلفن همراه، بستری را فراهم 

کنند تا مشتریان به اختیار خود و با رضایت کامل به سیستم تبلیغات تلفن همراه بپیوندند. 
با توجه به اینکه نتایج نشــان داده که اعتبار تأثیر معناداری بر نگرش دارد و از ســوی دیگر 
یافته ها حاکی از عدم اعتماد مصرف کنندگان به تبلیغات تلفن همراه اســت، به بازاریان توصیه 
می شود که موضوع اطمینان به تبلیغات تلفن همراه را مورد توجه قرار دهند. همچنین از آنجا که 
در پژوهش حاضر کاربران اذعان دارند که تبلیغات تلفن همراه آزاردهنده است، برای پیشگیری 
از ایجاد رنجش توصیه می شــود که تبلیغات با کســب مجوز و به صورت قانونی برای کاربران 
ارسال شــود. در پژوهش های آتی محققان می توانند تأثیر شــبکه های اجتماعی و شبکه سازی 
در فضــای مجازی و کاربرد برنامه های کاربردی برای ایجاد مزیت رقابتی در کســب  و کارهای 

الکترونیک را مورد بررسی قرار دهند.
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