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 عاطفی و شناختی بر نگرش و پذیرش تبلیغات از طریق تلفن همراه تأثیر عوامل

 
 3موسوی ثانی باغسیاهی  سیدمرتضی ،*2، سید محمدباقر جعفری 1هادی تقوی

حد زاهدان، دانشگاه آزاد اسلامی، زاهدان، ایران -9  کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی، باشگاه پژوهشگران جوان و نخبگان، وا

بداری، پردیس فارابی دانشگاه تهراناستاد -5  یار دانشکدة مدیریت و حسا

ری، پردیس فارابی دانشگاه تهران -3  کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی، دانشکدة مدیریت و حسابدا

 

 چکیده
از موبابل و شبکه ن بستر مناسبی را برای تبلیغ کالاها و خدمات، بدوهای اجتماعی موبایلی امروزه استقبال روزافزون 

به توجهبا .کنندگان نهایی را فراهم آورده استهای زمانی و مکانی و ایجاد ارتباط مستقیم بازاریابان با مصرفمحدودیت

کنندگان آشکار وکارها و تبلیغنوظهوربودن این رسانه و بستر تبلیغاتی آن، هنوز عوامل مؤثر بر پذیرش آن برای کسب

های گذاریاتلاف سرمایه به از تبلیغات موبایلی، زیادیی کاربران و ارسال حجم نیازها وها سلیقهتوجهی به بی. نیست

و ارسال تبلیغات موبایلی،شرکت و انجامدمی تبلیغاتی در این زمینه کار بهرا  دقیقی هایاستراتژی باید ها برای طراحی 

ذیرش تبلیغات را از طریق موبایل شناختی و پشده در این پژوهش، نگرش، عوامل جمعیتدادهمدل توسعه که گیرند

برای  .پیمایشی استپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و روش گردآوری اطلاعات آن توصیفی. کندبررسی می

از کاربران تلفن همراه در شهر قم به 315ای رآزمون مدل تحقیق، نمونه انتخاب و نفری  روش قضاوتی و با پرسشنامه 

-نتایج به. اندوتحلیل شدهتجزیه SmartPLSافزار یابی معادلات ساختاری از طریق نرمبا مدلها داده. گردآوری شده است

 از بسیاری تأیید. عوامل عاطفی و شناختی تأثیر بسزایی بر پذیرش تبلیغات موبایلی دارند دهد کهآمده نشان میدست

 پشتیبانی همراه تلفن تبلیغاتی هایپذیرش پیام و نگرش بهبود در را سودمندگرا هایهای این تحقیق، اهمیت پیامفرضیه

و محرّک و کنندهمصرف محرّک هردو عامل تر براساسپیچیده هایمدل توسعة های این پژوهش براییافته. کندمی  پیام 

 . مفید و کاراست تلفن همراه تبلیغات پذیرش از ترجامع مدل یک به برای دستیابی

 شناختیی، نگرش به تبلیغات، پذیرش تبلیغات، رنجش، عوامل جمعیتتبلیغات موبایل :های کلیدیواژه

 

 

 
 



 
 

 9316 تابستان( 52شماره پیاپی )، دوم، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  961

 

 مقدمه

 ،فروشاان خرده کند تاکمک می همراه تلفن تبلیغات

-مصارف  هایپیشانهاد  و تولیدکنندگان هارسانخدمات

 ایان  موفقیات . بشناساند  ایگساترده  طاور باه را  کنندگان

 از بهتار هرچاه  درک به اصول زیر بساتگی دارد:  هاگروه

 ،وریافناا متغیرهااای ،کنناادهمصاارف ،شاارایم محی اای

 عوامال  آوردنحساببه ،تبلیغاتی اهداف بر قوی تمرکز

 استفاده و بازار محیم ،سهامداران ماهیت به مربوط بازار

 بهبااود باارای مناسااب همااراه تلفاان تبلیغااات عناصاار از

 .(5196اران، و همک 9)گریوالمربوطه  نتیجة معیارهای

 در. اسات  پرروناق  تجاارت  همراه یک تلفن تبلیغات

 از باایشبااه  درآمااد تبلیغااات، تنهاااییبااه متحااده ایااالات

 و اساات یافتااه افاازایش 5191 دلار در سااال میلیااارد91

 باه نزدیاک 5191 ساال  در کاه  دهاد می نشان هابینیپیش

 بشاود  دیجیتاالی  تبلیغات، مربوط به تبلیغات از چهارمسه

 میلیاارد 62 ازباه بایش   درآمد تبلیغات دیجیتاالی حتای   و

 .(5192، 5بی-)ای مارکتر دلار خواهد رسید

اسات   رشاد  حال در همراه تلفن جهانی تبلیغات بازار

اسااس آمارهاا،   . بررسدمی دلار میلیارد 911 ازبیش بهو 

 در یدیجیتاال  تبلیغااتی  درآمادهای  تماام  از نیمی ازبیش

)ای  اسااتطریااق تلفاان همااراه   تبلیغااات از5196 سااال

 .(5192، سی-مارکتر

 گساترش  ه،العادفوق رشد این برای غالب دلیل یک 

 هاای دساتگاه  دیگار  و هوشامند  هایگوشی از استفاده و

 ارتبااطی  ابزار همراه تلفن هایدستگاه. است همراه تلفن

و  3باسااایل) ندهسااات یمهمااا و فاااردی بسااایار شخصااای

 (5191همکاران، 

از ابزارهااای ترفیااع در بازاریااابی، تبلیغااات اساات.    

 از ایان ابازار دارناد.    ای در اساتفاده ها نقش عمدهرسانه

                                                           
1
 Grewal 

2
 eMarketer-b 

3
 Bacile 

شاان،  وریافن توسعة با موبایل هایگوشی سریع گسترش

 اساات کاارده ایجاااد تبلیغااات باارای جدیااد کانااال یااک

 و ساااید وزیاااری ؛5195 همکااااران، و 1ساااینکوویس)

 تلفاان مفهااوم تبلیغااات ترتیااب،ایاانبااه (.5199 جااوادین،

 بااه قااادر شاارکت کااه اقااداماتی از ایمجموعااه» همااراه

بکه شا  طریق از خود مخاطبان با ارتباط و تعامل برقراری

انجمان  ) تعریا  شاده اسات    «هماراه  تلفن یا هر دستگاه

 تبلیغاااات موباااایلی (. 1ص ،5191 موبایااال، بازاریاااابی

 کوتااه  هاای پیاام  ارساال  جملاه از اقدامات از ایمجموعه

(SMS)،  صاافحة یاا  و گرافیکای  هاای فرمات  از اساتفاده 

 از جسااتجو موتورهاای  از اساتفاده  بااا بازاریاابی  نماایش، 

 یا کوپن ،تلفن همراه بلوتوث همراه، تلفن ینترنتا طریق

کنناده را شاامل   سارگرم  محتاوای  و هاا برناماه  از استفاده

 (.5191 موبایل ، انجمن بازاریابی) شودمی

-ماک  مانناد  جهانی مشهور برندهای حاضر حال در

 پیکچرز،سونی ولوو، ،MTV پپسی، کولا،کوکا دونالد،

 همراه تلفن بازاریابی مفاهیم دیزنی از آدیداس و نایک،

 ،5112 ،6روهاام و 2ساال ان مثااال باارای) برناادماای بهااره

 (.5111 همراه، تلفن بازاریابی انجمن

 تبلیغاات موباایلی   کاه  اناد داده نشاان  پیشین م العات

 پااذیرش تحریااک در و تجاااری نااام باار محاارک یااک

 ،1اسااتران  و1باااروایز) اثرگااذار اساات کنناادهمصاارف

 همکااران،  و 91اسکارل ،5112 همکاران، و 1رتی ؛5115

5112). 

 تسااهیل ماننااد کاربردهااایی باارعاالاوه همااراه تلفاان

 امکان دسترسی و بودنسیار دلیلبه فردی میان ارتباطات

                                                           
4 Sinkovics 
5 Sultan 
6 Rohm 
7 Barwise 
8 Strong 
9 Rettie 
10 Scharl 
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 مینأتا  چاون  کارکردهاایی  ،هاا مکاان  و هاا زمان ةهم در

 سارگرمی  و همااهنگی  هویات،  خودابرازی، مد، ت،امنیّ

)جاوادی یگاناه، کاوثری و     اسات  داشاته  هماراه به نیز را

 (.9311خیرخواه، 

 در پااردازش اطلاعااات و شااناختیعواماال جمعیاات

و باار نگاارش  ،موبااایلیتبلیغااات  دربااارةگیااری تصاامیم

. اسات گاذار  ثیرأت موبایلیتبلیغات  درزمینةافراد پذیرش 

-که زنان و مردان در سبک دهدمینتایج م العات نشان 

جساتجوی اطلاعاات باا یکادیگر      ةشایو های رفتااری و  

ینااد و پیامااد ارزیااابی اهااا باار فر متفاوتنااد و ایاان تفاااوت

نیاا و  پور، رحایم )کفاش ثیرگذار استأت موبایلیتبلیغات 

 .(9311زاده، طیب

 روزماارة زناادگی در همااراه تلفاان نقااش شافاازای

ساورا  ) جوان برای مخاطبان خصوصبه کنندگانمصرف

 همکااران،  و 3در والادت  ون ؛5191 ،5یانا   و 9کوری

ای در دساترس،  رساانه و ( 5111 ،1مااوو  و ژان  ؛5111

 مساتمر  چناین رشاد  و همبسیار پاسخ ان میز با هزینه وکم

 کاه از  را آگااه سااخته   بازاریاباان  ،تبلیغااتی  هاای بودجه

شادن،  دیاده  برای بزرگ فرصت یک همراه تلفن طریق

 پاساخ  دریافات  و مشاتری  روابام  توساعة ، ساخت تبلیغ،

 همکاااران، وسااینکوویس ) دارنااد مشااتریان از مسااتقیم

 و 6تساان   ؛5111 ،2یان  و کاو ) پیشین م العات .(5195

 تبلیغاات  باه  نگرش که اندکرده کیدأت( 5111 همکاران،

 بازاریاابی  تحقیقاات  بارای  مهام  ساختار یک همراه تلفن

 باه  کنناده مصارف  تمایال  بر آن تأثیر دلیلبه همراه تلفن

 .است همراه تلفن تبلیغات پذیرش

                                                           
1 Soroa-Koury 
2 Yang 
3 Van der Waldt 
4 Zhang and Mao 
5 Kuo and Yen 
6 Tsang 

 نقاش  کاه ایان اسات   این مقالاه  اصلی  ةلئبنابراین مس

 و سارگرمی ) عااطفی  و( شدهسودمندی درک) شناختی

باه تبلیغاات    نگارش  ینناده کعوامال ایجاد کاه  ( رنجش

ی بر پذیرش تبلیغاات تلفان   تأثیرچه  هستند، همراه تلفن

  همراه دارند؟

-جمعیات  متغیرهاای  تاأثیرات  پاژوهش  این چنینهم

 کناد؛ را بررسای مای   موبایلی تبلیغات پذیرش بر شناختی

 سان،  گاری جنسایت،  تعدیل اثر مقاله این خاص، طوربه

 به کنندهمصرف و تحصیلات بر پذیرش اشتغال وضعیت

 .کندرا بررسی میتبلیغات موبایلی 

را  متغیرها ،را توسعه داده های پیشینمدلاین تحقیق 

یااک ماادل واحااد و یکپارچااه کااه   و کناادترکیااب ماای

دسات  باه  های پیشاین دارد به مدلجامعیت بیشتری نسبت

و  هااای اجتماااعی موبااایلی، شاابکهچنااینهم ؛خواهاد داد 

پدیادة  یاک   را هابر پذیرش تبلیغات در آنمؤثر عوامل 

 کند.میبررسی نوعی در دنیا نوظهور در ایران و به

 

 ی نظریمبان

 یاک  هماراه،  تلفان  تبلیغاات  پاذیرش  بینیپیش برای

 و 1فیشابن ) (TRA) من قای  عمال  نظریاة از  فراگیر مدل

 دیاویس ( )TAM) فناوری پذیرش مدل ،(9112 آجزن،

 و کاااتز) 1کاااربرد و لااذت نظریااةو ( 9111 همکاااران، و

شناختی را توسعه و اثر عوامل جمعیت (9113 همکاران،

 ایم.داده

TAM ای از مادیریت زمینه در خاص طوربه ابتدا در 

 ممکان  کاه داد  نشان بعد تحقیقات اما ،بود شده طراحی

 محتاوای  از کنناده مصارف  پذیرش بینیپیش برای است

 ینظاارت  خادمات  مانند همراه تلفن فناوری با شدهارسال

 خاادمات ،(5111 همکاااران، و 1بااوومن) همااراه تلفاان

                                                           
7 Fishbein 
8 uses and gratifications theory 
9 Bouwman 
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 حتای  و( 5195 همکااران،  و بوومن) همراه تلفن پیشرفتة

 ؛5191 یاناا ، و 9سااورا کااوری) همااراه تلفاان تبلیغااات

 اسااتفاده (5111 ماااوو، و ژاناا  ؛5199 ،5زاوااو و یاناا 

، بخشااایتوساااعهبااارای  TAM مااادل بناااابراین،. شاااود

توجیاه   مادل  دررا  روابام  از برخیکه  نظری یچارچوب

 شده است.کند انتخاب می

 

3کاربرد و لذت نظریة
 

( 9113 همکاااران، و کاااتز) کاااربرد و لااذت نظریااة

 باارآوردن باارای افااراد کااهبااراین فاارت اسااتوار اساات  

-مای ایجاد  انگیزه هابرای آن که نیازهایی از ایمجموعه

 فعالاناه  و دهناد قرار مای  رسانه معرت در را خود ،کنند

رساانه   ایان  در خود خاص نیازهای از بردنلذت خواهان

 کاربرد و لاذت بارای پاذیرش خادمات     پژوهش. هستند

 همکاااران، و اساتلز ک) اسات  شاده  اساتفاده  هماراه  تلفان 

 هاای انگیزه از ترکیبی و( 5191 همکاران، و وی ؛5111

 خدمات از استفاده برای سودمندگرا راغیر و سودمندگرا

. کارده اسات   شناساایی  روزماره  زنادگی  در همراه تلفن

 همراه تلفن خدمات پذیرش برای درونی انگیزة بنابراین،

 پذیریانع اف ،ینظیر سودمند یهایابزار از تربسیار مهم

 من قای  پاذیرش  تئاوری  که در است بودندسترس در و

 شده است. پیشنهاد 1ارتباطات و اطلاعات فناوری

 احساسااات، دروناای، لااذت بااه ذاتاای هااایانگیاازه

ی کاه  کنندگانمصرف دیگر با شدناجتماعی و یسرگرم

 و باابن ) شاود ارجاع داده می کنندها استفاده میاز رسانه

 سرگرمی( 9115) همکاران و دیویس(. 9111 همکاران،

-پااداش  از جادای  فعالیت یک که انددانسته ایدرجهرا 

 کاردن اضاافه  باا . شودمی درک بخشلذتدرونی،  های

                                                           
1 Soroa-Koury 
2 ZAO 
3 Uses and gratifications theory 
4 rational ICT-adoption theor 

 نشااان همکاااران و دیااویس ،TAM در ماادل ساارگرمی

 در مهمای  نقش ،هم با سرگرمی و سودمندی که نداهداد

. کنناد مای  ایفاا  فنااوری  از استفاده رفتاری تمایل توضیح

 اراواه  هماراه  تلفان  خادمات  از راه ی کاه لذتسرگرمی و 

شاده   شناساایی  اخیر تحقیقات در مداوم طوربه ،شودمی

 (.5111 همکاران، و کاستلز) است

 

 های پژوهشفرضیهتوسعة 

 و TRA در هماراه  تلفان  تبلیغاات  پاذیرش  و نگرش

TAM، باه  فرد تمایل قدرت از یمعیاررا  اریرفت تمایل 

 هاییسااختار  معمولا بار  نگرش .داندمی رفتار یک انجام

 همکااران،  و دیاویس ) شودمی ترسیم TAM و TRA از

 رفتار یا شی یک از فرد منفی یا مثبت ارزیابی و (9111

-روانشناسای  مناابع . (9119 آجازن، ) اسات  شده تعری 

 عااطفی  وجاز  دو نگارش از  کاه  دندهمی نشان تماعیاج

 و( دارد دوسااترا  خااود افکااار از هاادف فاارد چقاادر)

تشاکیل شاده    (شی دربارة فرد خاص اعتقادات) شناختی

 و 6چااایکن ؛9111 ،2بااارن کرانااات و بااااگوزی) اسااات

 . (9111 ،1استنگور

 هااایپیامااک دربااارة همااراه تلفاان کاااربران نگاارش

 باا مقایساه  در جاه ینت ینا ؛است مثبت حدودی تا یتبلیغات

 کشاورها  ساایر  در شاده انجاام  تحقیقات از ارییبس نتایج

 اساات برانگیاازتأماال دارنااد، را دهیااعق ایاان خاالاف کااه

 (.9311 و عابدین، )سیاوشی

 دربااارة مثباات ، نگاارشپااژوهش ایاان در بنااابراین

 و شااناختی ایهااگیااریجهاات بااه همااراه تلفاان تبلیغااات

 هماراه  تلفان  تبلیغاات  ارتباطات درزمینة م لوب عاطفی

 .دارد اشاره

                                                           
5 Burnkrant 
6 Chaiken 
7 Stangor 
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-ساودمندی درک » باین  میاانجی  یاک  مثبت نگرش

 در ،پااذیرش و نگاارش راب ااة. اساات «پااذیرش» و «شااده

 آزماون  همراه تلفن تبلیغات بر تمرکز باپیشین  تحقیقات

متغیاار  دوهاار بااین قااوی مثباات همبسااتگی یااک و شااده

 یان،  و کاو . (5112 همکاران، و باور) استگزارش شده 

 و تسااااان  ؛5191 یاناااا ، و سااااورا کااااوری ؛5111

 9باابن  و ماک (.5111 همکاران، و زو ؛5111 همکاران،

 پذیرش بر دانشجویان هاینگرشکه ند اهدریافت( 5116)

و رادر و  گااذاردماای أثیرتاا پیااامکی تبلیغااات از ناآناا

و  موباایلی بین نگرش باه تبلیغاات   نیز ( 5191)5همکاران

 درموباااایلی  تمایااال رفتااااری باااه پاااذیرش بازاریاااابی 

فرضایة   بناابراین . اناد ای کشا  کارده  راب اه دانشجویان 

 نخست چنین است:

وبااایلی باار بااه تبلیغااات م مثباات نگاارش: اولفرضاایة 

 دارد. معنادار و مثبتیپذیرش تبلیغات موبایلی اثر 

 

 تلفان  تبلیغاات  درباار   نگارش  عااطفی  سوابق

 سرگرمی و رنجش: همراه

 در ساانتی حااوزة یااک ،احساسااات از م العااه ایاان

 و ولز ؛9112 ،3بروزون و آکر) است بازاریابی تحقیقات

 از یکای  رنجاش  احساسات، میان در(. 9119 ،1همکاران

 هااایواکاانش تحلیاالوتجزیااه هنگااام اساساای بعاادشااش

 و ولااز) ه اسااتشااد مشااخص تبلیغااات باارای شخصاای

 باعا   )رنجشای(  آزاردهناده  تبلیغات(. 9119 همکاران،

 آکر) است افراد توصی  شده حوصلگیبی و نارضایتی

 .(9112 ،بروزون و

نگاارش  گیااریشااکل باارای ایمقدمااه نیااز رنجااش

 و آکر ؛9112 ،بروزون و آکر) تشخیص داده شده است

                                                           
1 Muk and Babin 
2 Radder et al 
3 Aaker and Bruzzone 
4 Wells et al 

-مصرف امر ضروری و واکنش یک و( 9111 ،2استیمن

 دن وان و پلااس میکاار) اساات تبلیغاااتدر براباار  کننااده

نمایااة قبلاای و ایجاااد  اجااازة دریافاات  (.9111 ،6باارگ

شاود،  ل مای ها پیامک ارسااطلاعات افرادی که برای آن

-و غنااای اطلاعاااتی و ساارگرم کااردنفااردی باارعاالاوه

موجاب   بر نگرش، تأثیرهای تبلیغاتی، با نندگی پیامکک

نساب،  )حقیقای  شوندهای تبلیغاتی میبهبود پذیرش پیام

 (.9313خلیلی و سعادتی، 

 همیشاه  رنجاش »که  دهدمی نشان منابع تحقیق مرور

پلاس  )« اسات تبلیغات  دربارة بیشتری منفی نگرش اع ب

( 9111)اساتیمن  و آکار (. 6: 9111بارگ  دن وان و میکر

 دربااارة منفاای نگاارش در رنجااش را ازچشاامگیری  اثاار

 ةزمینا اخیار در  تحقیقاات  در چنینهم. نداهدریافت تبلیغات

 عااملی اسات   رنجشکه  نداهافتدری همراه، تلفن تبلیغات

 تأثیرگذار است همراه تلفن تبلیغات دربارة نگرش بر که

 و 1در والاااادت ون ؛5111 ،1همکاااااران و تسااااان )

 :استدوم چنین  فرضیة بنابراین،(. 5111 همکاران،

اثاار تبلیغااات  شااده در ایجادرنجااش دوم: فرضاایة 

و  منفاایباار نگاارش بااه تبلیغااات موبااایلی اثاار   موبااایلی 

 معناداری دارد.

 نگارش  گیریشکل به عاطفی عامل یک «سرگرمی»

 شناساایی شاده اسات    تبلیغاات  درباارة  کنندگانمصرف

 مانند بخشلذت هایزمینه(. 5115 همکاران، و 1وان )

شاود  ای مای گونهبهان شحالوس، حسرگرمی با که آنان

 باه  درباارة آناان   نگارش  بار  مثبتای  تأثیر زمینه این در که

چنااین هم(. 5115 همکاااران، و 91مااورمن) تبلیغااات دارد

 ،تبلیغاات  ناشای از  لاذت  از کننادگان مصرف احساسات

                                                           
5 Stayman 
6 De Pelsmacker and Van Den Bergh 
7 Tsang et al. 
8 Van der Waldt 
9 Wang 
10 Moorman 
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 بااه کلاای نگاارش اختصاااص در را نقااش تاارینباازرگ

(. 9111 همکااران،  و 9شااویت ) کناد مای  باازی  تبلیغات

 بیشاتر  انگیزة که نداهدریافت( 5111)5اودونوهی و گرانت

 هاای سارگرمی  ،موبایل هایگوشی برای جوانمشتریان 

 گااهی  و کلامای  یگفتگاو  کوتاه، پیام قالب در مناسب

 کاربران ةشددرک ارزش است. اینترنت خدمات اوقات

 پرکااابرد اسااتراتژی دو ،بخشاایگاااهیآ و ساارگرمی از

 باا  معنااداری  و مستقیم ارتبااط اینترنتی، تبلیغات ةزمیندر

پااور، )کفاااش ددار اینترنتااای تبلیغاااات دربااارة نگاارش

 (.9311زاده، نیا و نبیرحیم

از کااه دانشااجویان  شااوماایدر تحقیقاای نشااان داده 

 بیشااترین اسااتقبال را هااای خبااری، طنااز و ل یفااهپیامااک

-سارگرم  که کنندگانمصرف (.9315)مظلوم، اند کرده

بیشاتر درک   همراه تلفن از استفاده را با لذت و گیکنند

 تبلیغاات  باه راجاع  تار مثبات  نگرش به است ممکن ،کنند

 همکااران،  و تساان  ) ندداشاته باشا  تمایال   هماراه  تلفن

 و صااادق وزیااری  ؛5115 ،3نایسااوین و پدرساان ؛5111

 (5115)نایسااااوین و پدرساااان .(5199 ،1ساااایدجوادین

-پیاام  خادمات  از اساتفاده  با سرگرمی عدبُکه  نداهدریافت

 از اساتفاده باه   نگارش  بر مستقیم طوربه همراه تلفن های

 و 2کاساتلز . اسات  ارتبااط  در هماراه  تلفان  متنی هایپیام

 کمحارّ  یاک  سرگرمی که گویندمی( 5111) همکاران

 همااراه در میااان کاااربران  تلفاان از اسااتفاده باارای مهاام

 :است چنین فرضیة سوم روایناز؛ است آمریکایی

بار  از تبلیغاات موباایلی   ناشای  سرگرمی سوم: فرضیة 

 اداری دارد.نگرش به تبلیغات موبایلی اثر مثبت و معن

                                                           
1 Shavitt 
2 Grant and O�Donohoe 
3 Pedersen and Nysveen 
4 Saadeghvaziri and Seyedjavadain 
5 Castells 

 رنجاش  و سارگرمی  بین منفی راب ة تحقیقات پیشین

( 5111)6سااایک  و هاساامن. انااداثبااات رسااانده بااه را

 و ای منفای باا راب اه   سارگرمی  و رنجاش  کاه  نداهدریافت

بااا یکاادیگر در  الکترونیکاای تجااارت ةزمیناادر معنااادار

اناد  گفتاه  نیاز ( 5111) همکاران و ان تس. ارتباط هستند

 هماراه  تلفان  تبلیغاات  از شاده درک سرگرمی ارزش که

به کاار   کنندگانمصرف ةشدتجربه رنجش کاهش برای

هماراه   تلفان  تبلیغاات  معرت در هاآن کهزمانی .رودمی

 یاک زمیناة   در مواجهاه  ایان  کاه هنگاامی  ویژهبه ؛هستند

 و گراناااات. دهاااادماااای رخ اجااااازه کسااااب باااادون

 جاوان  کنندگانمصرف کهند اهدریافت( 5111)اودونوهی

 از ساارگرمی و اجتماااعی اهااداف باارای اول درجااة در

 نشاان  یافتاه  ایان  ؛کنناد می استفاده خود همراه هایتلفن

 بارای ) هماراه  تلفن اتتبلیغ سرگرمی ارزش که دهدمی

-مای ( هماراه  تلفن برند ایرایانه هایبازی طریق از مثال

 هماراه  تلفان  تبلیغاات از  شدهدرک منفی اثراتبر  تواند

 شود:م رح می زیر فرضیة بنابراین،. تأثیر بگذارد

تبلیغات تلفان  شده از سرگرمی درکچهارم: فرضیة 

از تبلیغاات موباایلی    ناشای منفی بار رنجاش    تأثیرهمراه 

 دارد.

 تواناد می رنجش برشده درک سودمندی تأثیر من ق

. شاود  اراواه ( 9119 ،1بارهم  و بارهم ) 1راکتانس نظریة با

-باه  فارد  ،شودمی تهدید شخص یک آزادی کههنگامی

 یااا تمخالفاا دادننشااان بااا را خااود ،دیآزا بهبااود قصااد

 بارهم،  و بارهم ) دهاد مای  م ابقت فشار برابردر مقاومت

 طااوری کااهبااه اساات، راکتااانس مشااابه رنجااش(. 9119

پای   آنهاا  اگار  پذیرناد؛ تبلیغات را نمای  کنندگانمصرف

برای  تلاش ،است آورو رنجش مزاحم تبلیغات کهببرند 

مزاحمات و  آیاد.  ت باه حسااب مای   مزاحم همواره اقناع

                                                           
6 Hausman and Siekpe 
7 reactance 
8 Brehm and Brehm 
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 پیاام  ایان  اگار  ،یاباد  کاهش دتوانمیشده رنجش درک

 ارزشبارای گیرناده    اگار  و باشد هدف گروه به مربوط

تریپاااتی و  ؛5115 همکاااران، و 9ادواردز) کنااد فااراهم

 اطلاعاات  تواناد مای  تبلیغاات  بنابراین، (.5111 ،5دیقیس

 را روانای  ینیرویا  پیکربنادی  ایان  و اراوه کند را مربوطه

 باه توجاه با. وجاود آورد راکتاانس اسات باه    مخاال   که

اسات   ایدرجاه شاده  ساودمندی درک  راکتانس، وجود

در  را تبلیغاات  از حاصال  ساود  باید کنندگانمصرف که

 راب اه  ایان ت و رنجش درک کنند. مزاحم بارویارویی 

 و ادواردز ؛اساات  شااده مشااخص  قبلاای تحقیقااات در

ند که مزاحمت و رنجاش  اهثابت کرد( 5115) همکاران

دارناد  فراوانای   ارزش را که یتبلیغاتتواند شده میدرک

 ناد اهداد نشان نیز( 5111)دیقیس و تریپاتی .دهدکاهش 

 همااراه تلفاان تبلیغااات دربراباار کنناادگانمصاارف کااه

 اطلاعاات  کاه این مگار  ؛هساتند  اعتناا بای  و خااطر یدهرنج

و  ارزششااان، همراه تلفاان هااایگوشاای بااه شاادهاراوااه

  .ایجاد کند هاآن برای بسیاری کاربردپذیری

 شاده ساودمندی درک که  دهدنشان می TAMل مد

چناین اگار   دارد. هم تأثیرصورت مستقیم روی نگرش به

فرد به این باور برسد که استفاده از یاک فنااوری آساان    

حسااب  ساودمندی فنااوری باه    بارای است، خود عااملی  

 .آیدمی

 :شودم رح می زیر هایفرضیه بنابراین، 

شااده از تبلیغااات  سااودمندی درکپاانجم: فرضاایة 

جااش حاصاال از منفاای و معناااداری باار رن تااأثیرموبااایلی 

 تبلیغات موبایلی دارد.

شااده از تبلیغااات  سااودمندی درکششاام: فرضاایة 

موبااایلی باار نگاارش بااه تبلیغااات موبااایلی اثاار مثباات و   

 معناداری دارد.

                                                           
1 Edwards 
2 Tripathi and Siddiqui 

 شناختیعوامل جمعیت

عوامال   اسااس بر تبلیغات شود کهبینی میچنین پیش

 تبلیغااات مشاااهدة باارای ،مخاطبااانشااناختی جمعیاات

 باا  بناابراین،  .(5113 ،3وولاین ) حسااب آیاد  ارزشمند باه 

 هماراه  تلفان  بازاریاباان  فاردی،  هاای تفااوت  بهتر درک

 تلفان  باازار  کهرا توسعه دهند  استراتژیآن  است ممکن

 ،مااک ) جذاب کنند خود هدف مخاطبان برایرا  همراه

تحصایلات،   کاه  دهاد می نشان تجربی م العات (.5111

 و شادت  بار  تأثیر در مهمی نقش جنسیت و اشتغال سن،

-مای ایفاا  هاا  مدل از بسیاری در مختل  را روابم جهت

 باه  ،بعمناا  باه توجاه باا (. 5111 ،1چاوی  و یاون  ولز،) کند

-جمعیت عامل چهار این ،IT شناختی درجمعیت عوامل

 ارتبااط  در ایکنناده تعادیل  تاأثیر  که است قرار شناختی

 عاماال چهااار. بااین نگاارش و پااذیرش را داشااته باشااند  

 در تفااوت  تاا  ناد اهشاد  انتخااب  مزباور  شناختیجمعیت

 ایاان از یااکهر .را ساانجش کناایم هاااآن تبیااین قاادرت

 وفااداری  یاا  مشاتری  رضایت زمینة در شدهیافت عوامل

 است. قبلی ثابت شده م العات در

 

 جنسیت

، بیشاتر  یتجنسا  شاناختی، جمعیت متغیرهای میان در

 زیارا  ؛شاود مای  اساتفاده  بندیتقسیم استراتژی یکبرای 

را دارد  آمیاز موفقیات  اجرای برای لازم الزامات جنسیت

 هاای بخاش  ،راحتای شناساایی   به توانمی جملهآناز که

 و باازرگ و گیاری انادازه  یااتقابل، دساترس  در جنسایتی 

 ، وولاین  ؛9112 ،2اسامیت  و دارلی) اشاره کرد سودآور

 (.5119 ،6پتروو ؛5113

                                                           
3 Wolin 
4 Yoon, and Choi 
5 Darley and Smith 
6 Petrevu 
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 جنسیتی هایتفاوت بر اندکی تحقیقات امروزبهتا

 کهحالی در ؛است شده متمرکز همراه تلفن ةزمیندر

 کاربراندربارة ی پژوهشدر ( 5111)9اوکازاکی

بین  در کهدهد می نشان همراه کردة ژاپنی تلفنتحصیل

ایمیل، زنان  کاربران و الکترونیکی ةخبرنام مشترکان

زنان  از بسیاری برابردو تقریباً .باشندمی غالب کاربران

 نروژ، در. دارد وجود مرد کاربران ،لایمی کاربر

 در جنسیتی هایتفاوت( 5112)همکاران و 5نایسوین

 اند؛کرده بررسیرا موبایل  چت سرویس پذیرش

 سهولت در و یتجنس در چشمگیری تفاوت چندهر

 که دهدمی نشان نتایج ندارد، وجود نگرش و استفاده

 لذت، مانند ذاتی هایانگیزه و اجتماعی هنجارهای

 زن کاربران میان در استفاده تمایل از یمهم عوامل

 کهدهند می نشان قبلی تحقیقات این،برعلاوه. هستند

-فعال مردان از بیشتر موبایلی خدمات از استفادهدر  زنان

 (.5112 ،1پدرسن طریق از 5115 ،3لین ) اند

-رساانه  در زنان که دهدمی نشان تجربی م العة یک

 و ترپای ) ترناد فعاال  مارد  همکااران  از هماراه  تلفن های

 نشاان  لای قب تحقیقاات  کلای،  طاور . به(5112 ،2وودساید

 باه  یتار مثبات  نگارش  کلی طوربه مردان در که دهدمی

 را اینترنتای  تبلیغاات  و زنان وجاود دارد  بهنسبت تبلیغات

تارجیح   سانتی  هاای رساانه  تبلیغات به هاآن تعامل دلیلبه

ة م العااا مقابااال،در(. 9112 اودونوهیاااو،) دهنااادمااای

 باه نسابت  ژاپنی زنان که دهدمی نشان( 5111)اوکازاکی

 در برابار  تار قوی اعتماد درک در بیشتری احتمال انمرد

 ه اسات شاد  مشخص چنینهم. دارند همراه تلفن تبلیغات

-باه  یاا  و مکارر  هایاستفاده از نظرصرف ژاپنی زنان که

 باا  را تتبلیغاا  یک زیاد احتمالبه انمرد بهنسبت ندرت،

                                                           
1 Okazaki 
2 Nysveen 
3 Ling 
4 Pedersen 
5 Trappey and Woodside 

 وودساااید و ترپاای. آورناادبااه یاااد ماای بیشااتری وضااوح

 و تجزیاه را  پیاام متنای   تبلیغااتی  هاای کمپین 56( 5112)

 سان  از نظرصرف زنان که نداهدریافت وکرده قرار  تحلیل

 تبلیغاات  دو هار  در پیاام،  باه  پاساخ  در ،تأهل وضعیت یا

تر فعال مردان از چشمگیری طوربه ایبرنامه و یتلویزیون

 .هستند

 در شخصی مهم ویژگی یک م العه این در جنسیت

 و 1هااا ؛5116 ،6ژاناا  و سااان) گرفتااه شااده اساات نظاار

 در پااذیرش رفتااار باار جنساایت تااأثیر .(5111 همکاااران،

شاده   مشاخص . مرکز توجه باوده اسات   تحقیقات برخی

 از ارزیابی آنان بر شدتبه انزن فناوری استفاده ه رفتارک

 و گفاان) تأثیرگااذار اساات شخصاای تعاماال یناادهایافر

بیشتر درگیار   ،انمرد بامقایسه درزنان (. 9111 ،1استراب

 ی،فنااور  پاذیرش  ةزمینا در. شاوند میخرید  هایفعالیت

 هاای پاذیرش،  بینای پیش دیگر با آن تعاملات و جنسیت

گاذارد  تاأثیر مای   پاذیرش  رفتارهایبر  که شده مشخص

 پژوهشی فرضیة بنابراین،؛ (5113 همکاران، و ونکاتش)

 :است شده پیشنهاد زیر

پاذیرش   و نگارش  باین  راب اة  جنسایت : هفتمفرضیة 

 کند.تعدیل می تبلیغات موبایلی را

 

 سن

 «جنسایت »نیاز مانناد   « سان » مشخص شده اسات کاه  

 زمینااة در ایپسااندیدهو  مهاام شااناختیجمعیاات متغیاار

 و 1کیکویوومااااا. همااااراه اساااات تلفاااان بازاریااااابی

 احتماالا  کاه  است متغیر سن نداهدریافت (5116)همکاران

 م العاة  در گساترده  طاور را به شناختیجمعیت متغیرهای

کاار  باه همراه  تلفن خدمات نهایی کاربر پذیرش تفاوت

                                                           
6 Sun and Zhang 
7 Ha 
8 Gefen and Straub 
9 Koivumaki 
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 همکااران  و 9حقیریاان برخلاف این پاژوهش،  . گیردمی

همراه را بررسای   تلفن بازار از شدهدرک ارزش( 5112)

 کننادگان دریافات  ادراک بر سن، که نداهدریافت و کرده

 طورچشاامگیریبااههمااراه  تلفاان تبلیغااات ازتبلیغااات 

 مشاااهدات( 5119)5کااار و براکاات. سااتنیتأثیرگااذار 

 ارزش بررساای درآنااان  ؛نااداهگاازارش داد را مشااابهی

 درکبار  ، سان  کاه  اناد دریافته ب،و تبلیغات از تبلیغاتی

 گذار نیست.تأثیر تبلیغات ارزش

 اساسبر( 5112)وودساید و ترپیپزوهش  مقابل، در

تبلیغااتی   مختلا   مپاین  56 درباارة  تلفنی مصاحبه 2119

-91 کننادگان مصارف  کاه  دهاد مای  نشاان  هماراه  تلفن

-موباایلی درگیار مای    تبلیغات در زیاد احتمالبه ساله11

 بارای  کوتااه  پیاام  ارساال  احتماال  خااص،  طوربه. شوند

. یاباد مای  افازایش  11 تا 52 بین سن در کنندگانمصرف

 موباایلی  هاای متنای  پیام که رسدمی نظر به این، برعلاوه

-هاای سانی باالا اساتقبال مای     در گروه ایفزاینده طوربه

 طاور باه پیام کوتاه  از استفاده با مسن افراد بنابراین، شود؛

 ایان  باه  گاوی بیشاتر  باه پاساخ   شادن تبدیل در حال فعال

 (.5112 همکاران، و 3رتی) هستند تبلیغاتی رسانه

 مهام  شخصای  ویژگای  یک سن ،TAM پژوهش در

 در. اسااات باااوده شاااناختیجمعیااات متغیرهاااای ردة در

 هاای گروه شناسایی عملی، ، در شرایمTAM تحقیقات

-تقسایم  بارای  تا دهدمی اجازه جمعیت یکدرون  سنی

 روابام  انواع ةکنندنقش تعدیل «سن» همواره بازار بندی

 همکاااران و 1تشمثااال، ونکااا باارای. ساااختاری را دارد

پاذیرش   باه  مرباوط  سان روابام   کاه  نداهدریافت( 5113)

 ایاااان، باااارعاااالاوه. دکنااااماااای فناااااوری را تعاااادیل

 باه  مرباوط  روابام  سان  کاه  دریافت (5115)2کوفاریس

                                                           
1 Haghirian 
2 Brackett and Carr 
3 Rettie 
4 Venkatesh 
5 Koufaris 

-مای  نشان م العات این. کندرا تعدیل می آنلاین خرید

متفااوتی   رفتار و درک مختل ، سنی هایگروه که دهد

 را در متغیرهاا  از بعضی است ممکن سن نابراین،ب دارند؛

 فرضیة بنابراین، .تعدیل کند همراه تلفن تبلیغات پذیرش

 :کرد پیشنهاد توان می را زیر پژوهشی

پااذیرش  و نگاارش بااین ساان راب ااهتم: شااهفرضاایة 

 کند.تعدیل می تبلیغات موبایلی را

 

 و تحصیلات اشتغال

 دیگار کاه   رساد مای  نظار  به جنسیت، و سن برعلاوه

 و تحصایلات  درآماد  مانناد  شناختیجمعیت هایویژگی

و باورهاای   اعتقاادات  و کنندگانمصرف قضاوت برنیز 

 و آلویاات) داشااته باشااد  تااأثیر تبلیغااات دربااارة نانااآ

بیشااتر (. 9111 همکاااران، و شاااویت ؛9115 ،6پرابهاااکر

 کام  و کمتار  تحصایلات  باا  افاراد  اناد کاه  محققان گفته

 دارند تبلیغاتی دربارة م لوبی نگرش کلی طوربه درآمد

-مای  نشاان  قبلی تحقیقات(. 9111 همکاران، و شاویت)

-وب انتشار درزیادی  تأثیرتحصیلات و درآمد  که دهد

 راستا،همیندر(. 9111 ،همکاران و 1اتکین) سایت دارند

 و در پاذیرش  ماؤثر  ماانع  یاک  محدود بودجة ی وپولبی

 ساارکر ) شده اسات  برشمرده همراه هایتلفن از استفاده

فارت بار ایان اسات کاه تحصاایلات و      . (5113 ،1ولاز  و

-تصامیم  بار  زیاادی  تاأثیر  تبع آن درآمد فرداشتغال و به

 ایان  بر فرت کلی، مفهوم یک در. گذاردیری فرد میگ

بیشاتری   سا ح اشاتغال باالاتر، درآماد     باا  افراد که است

 ایعمده عوامل از یکی وضعیت اشتغال و درآمد. دارند

 تشااکیل باارای و اساات خاادمات تقاضااای و محصااول از

. شاود مای  اساتفاده  خریاد  قدرت تغییر با بازار هایبخش

اشاتغال و   نقش شناسایی که دهدمی نشان قبلی هاییافته

                                                           
6 Alwitt and Prabhaker 
7 Atkin 
8 Sarker and Wells 
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؛ است مهم فناوری ةکنندتعدیل یک عنوان اب تحصیلات

-جمعیاات متغیرهااای در ناادکیا تحقیقااات حااال،اینبااا

 تبلیغاات  باه  پاساخ  درو اشتغال  تحصیلات مانند شناختی

بااه اینکااه  بااهتوجااهبا. اساات شااده متمرکااز همااراه تلفاان

شااکل اسااتراتژیک و بااه تبلیغاااتی هااایکمپااینگسااترش 

 تفااوت  گوناه هر بایاد  ،است ای تأکیده شدهشدهاصلاح

 از یتاابع  تنهاا نه ،همراه تلفن نوظهور تبلیغات به پاسخ در

-تیااجمع هااایویژگای  دیگاار از بلکاه  ،ساان و یتجنسا 

م ارح   زیار  پژوهشیهای فرضیه بنابراین،. است شناختی

 :شوندمی

پاذیرش   و نگارش  باین  راب ةتحصیلات : نهمفرضیة 

 کند.تعدیل می تبلیغات موبایلی را

پااذیرش  و نگاارش بااین راب ااةاشااتغال هاام: دفرضایة  

 کند.تعدیل می تبلیغات موبایلی را

صاورت  باه باالا، مادل مفهاومی    های فرضیهاساس بر

 خواهد بود. 9شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

مبناای هادف، کااربردی و از نظار     پژوهش حاضر بر

طاور  پیمایشای و باه  گردآوری اطلاعات توصایفی روش 

 ازی معادلات ساختاری است.سمدل شیوةبه خاص

منابع پیشاین  سؤالات با استفاده از متغیرهای پژوهش 

کاه  اناد  شاده گیری اندازه سؤالی53از طریق پرسشنامه  و

شاناختی  سنجش عوامل جمعیات برای سؤال شامل چهار 

 باوده اسات   سنجش متغیرهاای تحقیاق  برای سؤال  91و 

یاک ذکار   و مناابع هر ساؤالات   متغیرها، 9دول در جکه 

آماری پژوهش حاضر، کاربران تلفان  جامعة  .است شده

. حجاام جمعیاات آماااری اسااتهمااراه در شهرسااتان قاام 

-آخرین سرشاماری مرکاز آماار، حادود یاک     براساس 

حجام   .ه اسات هزار نفر تخمین زده شدمیلیون و دویست

گیااری کرجساای و اسااتفاده از جاادول نمونااه  نمونااه بااا

نفر  311محاسبه و معادل  12/1مورگان در س ح خ ای 

روش بااهپرسشاانامه  225مجمااوع باارآورد گردیااد. در 

پرسشانامه  316تعاداد   سارانجام کاه   هتوزیع شدقضاوتی 

 درصاد( و  1109)نارخ بازگشات    داده شدبرگشت سالم 

 از اساتفاده  دلیال قارار گرفات.   بعادی  هاای  مبنای تحلیل

 باوده  ایان  نمونه انتخاب برای قضاوتی گیرینمونه روش

-مای  زندگی قم شهر در که کسانی تمام بین از که است

 ایان  هاای پرسشنامه به پاسخ شایستگی افرادی تنها ،کنند

 ،خود هوشمند همراه هایتلفن در که اندداشته را تحقیق

-شبکه این طریق از و دارند موبایلی اجتماعی هایشبکه

 شناساایی  باه  بناابراین . کنناد مای  دریافات  را تبلیغاتی، ها

 که بودنیاز  هاپرسشنامه به پاسخگوییبرای  خاصی افراد

بارای تعیاین   انجام شاد.   افراد از سؤال و قضاوتی شیوةبه

نفار از  93محتوایی پرسشنامه از نظارات   روایی صوری و

و خبرگاان دانشاگاهی کاه باا موضاوع آشانایی       استادان 

آوری جماع  باه نظارات  توجاه داشتند، استفاده شاد کاه با  

شاده   روایای پرسشانامه تأییاد   پرسشنامه اصالاح و  شده، 

دو معیااار روایاای بااا چنااین روایاای پرسشاانامه هم .اساات

سااازی معااادلات  واگاارا کااه مخااتص ماادل  همگاارا و 

 بررسی گردید. ساختاری است
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 پژوهش. مدل مفهومی پیشنهادی 1 نمودار
 

 هاآنابع ها و منمتغیرها، شاخص -1جدول 
 منابع هاشاخص متغیرها

 سرگرمی
تسان  و  تبلیغات از طریق تلفن همراه دلپذیر و خوشایند است.

(، 5111همکاران)
 (9116)9دوکوفی

 تبلیغات از طریق تلفن همراه سرگرم کننده است.
 تبلیغات از طریق تلفن همراه لذت بخش و مفرح است.

 رنجش

 آور است.تبلیغات از طریق تلفن همراه رنجش

 (9116دوکوفی)
 تبلیغات از طریق تلفن همراه فریبنده)گول زننده( است.

 است. کنندهتبلیغات از طریق تلفن همراه گیج
 دهنده استتبلیغات از طریق تلفن همراه آزار

سودمندی 
 درک شده

 کنم.روز را دریافت میهای تبلیغاتی تلفن همراه اطلاعات بهاز طریق پیام
و  5کارجالوتو
(، 5111همکاران)
باور و 
 (5112همکاران)

 کنم.ا دریافت میهای تبلیغاتی تلفن همراه اطلاعات منحصر به فردی راز طریق پیام

 شود.های من میجویی در هزینهتبلیغات از طریق تلفن همراه موجب صرفه
 شود.من میجویی در وقت تبلیغات از طریق تلفن همراه باع  صرفه

 توانم از تبلیغات از طریق تلفن همراه سود ببرم.من می

نگرش به 
تبلیغات 
 موبایلی

 از طریق تلفن همراه را دوست دارم. من تبلیغات

 (9112)3تیلور و تاد
 است. جالبکنم تبلیغات از طریق تلفن همراه من فکر می

 بسیار خوبی است.ایدة من فکر می کنم تبلیغات از طریق تلفن همراه 
 .رسدتبلیغات از طریق تلفن همراه امری مثبت برای من به نظر می

پذیرش 
تبلیغات 
 موبایلی

 تبلیغات از طریق تلفن همراه مثبت است. دربارةاحساس من 
و  1مریساوو
 (5111همکاران)

 های تبلیغاتی از طریق تلفن همراه در آینده هستم.من مایل به دریافت پیام

 کنم خواهم خواند.فت میهای تبلیغاتی از طریق تلفن همراه را که در آینده دریاپیامهمة من 

 

                                                           
1 Ducoffe 
2 Karjaluoto 
3 Taylor and Todd 
4 Merisavo 

سودمندی درک 

 شده

 رنجش

 سرگرمی

نگرش به تبلیغات 

 موبایلی
پذیرش تبلیغات 

 موبایلی

تتحصیلا اشتغال سن جنسیت  
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 هاها و ارائه یافتهتحلیل داده

ساازی معاادلات سااختاری    در این پاژوهش از مادل  

افاازار حااداقل مربعااات جزیاای و ناارم    باکمااک روش

SmartPLS ، هاای پاژوهش اساتفاده    آزمون فرضیهبرای

شاود.  مرحله انجام میدر دو PLSسازی مدل است. شده

-از طریق تحلیال  دگیری بایمدل اندازه ،در اولین مرحله

های روایی و پایایی و تحلیل عامل تأییدی بررسی شاود  

بارآورد مسایر باین     باو در دومین مرحله، مدل ساختاری 

-مای های بارازش مادل بررسای    متغیرها و تعیین شاخص

 (. 9111، 9هولند) شود

 

 2گیریاول: مدل اندازهمرحلة 

گیری مربوط به بررسای روایای   لگوی اندازهآزمون ا

 .گیری استو پایایی ابزارهای اندازه

 

 روایی

)میاانگین   AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار 

استفاده  1)پایایی مرکب( CRو  3شده(واریانس استخراج

اصلی پژوهش در سازة شد که نتایج این معیار برای پنج 

اسات. پایاایی مرکاب باالاتر از      نشان داده شده 5جدول 

دو شرط لازم برای  2/1و میانگین واریانس بالاتر از  1/1

، 2لاین و هانا   )سات  هااعتبار همگرا و همبستگی ساازه 

تماام   ،مشخص اسات  5گونه که از جدول (. همان5111

و مقاادیر مرباوط باه     1/1مقادیر پایایی مرکب باالاتر از  

د این م لب مؤیّکه است  2/1لاتر از میانگین واریانس با

پاذیرفتنی  حاضر پرسشنامة است که روایی همگرای  این

  است.و مناسب 

 

                                                           
1 Hulland 
2 Measurement model. 
3 Average Variance Extracted 
4 Composite Reliability 
5 Lin & Huang 
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 های اصلی پژوهشپایایی مرکب سازه شده و. نتایج میانگین واریانس استخراج2جدول

 AVE CR نماد سازه

 V1 611/1 115/1 پذیرش تبلیغات موبایلی

 V2 111/1 116/1 نگرش به تبلیغات موبایلی

 V3 112/1 195/1 سرگرمی

 V4 619/1 126/1 رنجش)ناراحتی(

 V5 611/1 111/1 شدهسودمندی درک

 

-در قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

هاای دیگار در مادل    های سازههای یک سازه با شاخص

هر  AVEجذر مقایسة شود. این کار از طریق مقایسه می

هاا محاسابه   سازه با مقادیر ضرایب همبساتگی باین ساازه   

. برای این کار باید یک ماتریس تشکیل داد کاه  شودمی

هر سازه  AVEمقادیر ق ر اصلی ماتریس، جذر ضرایب 

است و مقادیر پایین ق ر اصلی، ضرایب همبستگی میاان  

ماتریس در جادول   های دیگر است. اینهر سازه با سازه

 است. نشان داده شده 3

 

 )روایی واگرا( هابا ضرایب همبستگی سازه AVEجذر مقایسة . ماتریس 3جدول 

V5 V4 V3 V2 V1 های اصلیسازه 

    133/1 V1 

   119/1  161/1 V2 

  119/1 611/1 211/1 V3 

 112/1 236/1 135/1- 121/1- V4 

111/1 151/1- 226/1 119/1 661/1 V5 

 

 AVEمشخص است، جذر  3طورکه از جدول همان

هاای  هر ساازه از ضارایب همبساتگی آن ساازه باا ساازه      

 دهاد کاه  نشان مای است که این م لب  دیگر بیشتر شده

 است. پذیرفتنی و مناسب هاروایی واگرای سازه

 

 پایایی

ضاریب   ،شاود مشاهده مای  1طورکه در جدولهمان

است کاه ایان    1/1ها بالاتر از سازهتمام آلفای کرونباخ 

. باارای اساات نامهسشااد پایااایی م لااوب پرموضااوع مؤیّاا

باار ضااریب آلفااای  نامه، عاالاوهبررساای پایااایی پرسشاا 

اسات. در ایان    نیز استفاده شاده  PLSکرونباخ، از روش 

ریااوارد و ) شااودروش از پایااایی شاااخص اسااتفاده ماای 

سانجش بارهاای    (. پایاایی شااخص نیاز باا    9111، 9افه

هاای  شااخص مقادار همبساتگی   محاسبة ی از طریق عامل

شود که اگر این مقادار  می یک سازه با آن سازه محاسبه

(، مؤیاد  9111هولناد،  ) شاود  1/1برابر یا بیشتر از مقدار 

                                                           
1 Rivard & Huff 
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گیاری  آن مدل انادازه دربارة این م لب است که پایایی 

ولی اگر مقدار بار عاملی میان یاک پرساش   ؛ قبول است

تااوان آن شااود، ماای 1/1و بعااد مربوطااه کمتاار از مقاادار 

هاای بعادی حاذف    پرسش را از مدل و تجزیه و تحلیال 

و حتمااً   کارد  هاا بایاد دقات   . البته در حذف پرسشکرد

صاورت اطمیناان از   و در شود م العهمبانی نظری پیشین 

هاا،  یند پژوهش بعد از حذف پرساش ااختلال در فرنبود 

محاسابة   از این کار را انجام داد. در پژوهش حاضر بعاد 

ساؤالات  تماامی  ضرایب بارهای عااملی، مشاخص شاد    

همبساتگی   کاه  درصد هستند 1/1دارای ضریب بیشتر از 

ب بارهای عاملی در جدول دهد. ضرایبالایی را نشان می

 است.شده اراوه  2
 

 های پژوهش. ضریب آلفای کرونباخ سازه4جدول 

 Cronbach's alpha نماد سازه
 V1 112/1 پذیرش تبلیغات موبایلی

 V2 165/1 نگرش به تبلیغات موبایلی

 V3 122/1 سرگرمی

 V4 111/1 رنجش)ناراحتی(

 V5 132/1 شدهسودمندی درک

 

 هاها و شاخص. ضرایب بار عاملی میان سازه5 جدول

 عاملی بار شاخص سازه بارعاملی شاخص سازه

پذیرش تبلیغات 

 موبایلی

q1 161/1 

 رنجش

 )ناراحتی(

q11 121/1 

q2 
 

121/1 
 

q12 191/1 

q13 615/1 

q3 111/1 q14 151/1 

نگرش به تبلیغات 

 موبایلی

q4 119/1 

 شدهسودمندی درک 

q15 111/1 

q5 121/1 q16 111/1 

q6 129/1 q19 115/1 

q7 121/1 q20 611/1 

 سرگرمی

q8 112/1 q21 113/1 

q9 116/1 
 

q10 119/1 
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 هاو آزمون فرضیه ساختاری مدل دوم: مرحلة

هاای  فرضایه  ماون زآ باه  سااختاری  الگاوی  ماون زآ

 .سات ا مربوط یکدیگر بر پنهان متغیرهای اثر و پژوهش

هااای فرضاایه، در پااژوهش حاضاار در دو بخااش مجاازا  

-فرضایه صورت که ابتادا  بدین؛ اندبررسی شدهپژوهش 

و بررسای شاده   های اصلی پاژوهش  سازه های مربوط به

های تعاملی که مربوط به بررسی معنااداری  سپس فرضیه

غیرهاای جنسایت، سان، اشاتغال و     کننادگی مت اثر تعدیل

میاان نگارش باه تبلیغاات     راب اة  همچنین تحصایلات در  

بررساای و اساات موبااایلی و پااذیریش تبلیغااات موبااایلی 

  اند.آزمون شده

 

های اصلی های مربوط به سازهآزمون فرضیه

 گرفتن روابط تعاملینظربدون در -پژوهش

هاای اصالی   هاای مرباوط باه ساازه    برای تأیید فرضیه

 SmartPLSافزار نرم Bootstrappingپژوهش از فرمان 

-را نشاان مای   tاستفاده شد که خروجی حاصل ضرایب 

+ و 16/9بیشتر از بازة در  tمقادیر  وقتی(. 5)نمودار  دهد

معنااداربودن پاارامتر    کننادة بیاان باشاند،   -16/9کمتار از 

بیشاتر  باازة  در  tمقادیر  انچهو چن 12/1مربوطه در س ح 

معنااداربودن  کننادة  بیانباشند، -26/5و کمتر از  26/5از

هاای  و متعاقباً تأیید فرضیه 19/1پارامتر مربوطه در س ح 

 گوناه همان. (5191، 9و همکاران یوینز) پژوهش است

میاان دو   tضاریب   ،اسات شده مشخص  5 نمودار در که

شده از تبلیغات موبایلی و رنجاش  ی درکسودمندسازة 

(، 26/5تار از  )بازرگ  111/5از تبلیغات موبایلی معاادل  

شاده از تبلیغاات   سودمندی درک ةسازمیان دو tضریب 

 351/91موباایلی و نگاارش بااه تبلیغاات موبااایلی معااادل   

ساارگرمی سااازة میااان  t(، ضااریب 26/5تاار از )باازرگ

 یلی و رنجش از تبلیغاات موباایلی  حاصل از تبلیغات موبا

                                                           
1 Vinzi, et al 

ساازة  میاان   t(، ضریب 26/5تر از )بزرگ 191/1معادل 

سرگرمی حاصل از تبلیغات موبایلی و نگرش به تبلیغات 

 t( و ضاریب  26/5تار از  بازرگ ) 131/1معاادل   موبایلی

نگرش به تبلیغات موبایلی بر پذیرش تبلیغاات  سازة میان 

( اسات کاه   26/5تار از  )بازرگ  666/12معاادل  موبایلی 

 معناااداری پارامترهااای مااذکور و متعاقباااً  دهناادة نشااان

. از اساات 19/1هااای مربوطااه در ساا ح پااذیرش فرضاایه

رنجش از تبلیغاات موباایلی و   سازة میان  tطرفی ضریب 

تار از  )کوچاک  116/9 نگرش به تبلیغات موبایلی معادل

اداری پارامترهای ماذکور  معنکنندة بیان( است که 16/9

 .اساات 19/1هااای مربوطااه در ساا ح پااذیرش فرضاایهو 

هاای  هاای مرباوط باه ساازه    نتایج آزمون فرضایه خلاصة 

هار مسایر در    tضارایب مسایر و مقاادیر    اصلی پژوهش، 

 .استاراوه شده  6جدول 

 

 کنندههای تعدیلسازههای آزمون فرضیه

 بر ی یا کیفی است کهکننده متغیری کمّمتغیر تعدیل

میاان متغیرهاای مساتقل و وابساته     راب اة  جهت یا میازان  

هاای  (. روش9311)سارمد و همکااران،    گذاردتأثیر می

کنناده در  میزان اثر متغیر تعدیلمحاسبة گوناگونی برای 

سااازی معااادلات  بین دو متغیاار در ادبیااات ماادل ب ااةرا

( که 9319است )آذر و همکاران،  ساختاری عنوان شده

از رویکاارد  دبااه شاارایم مساائله و نااوع متغیرهااا بایاابسااته

بررسای  بارای  . در پاژوهش حاضار   کارد  مناسب استفاده

-مرحلااهکننااده از رویکاارد دو متغیرهااای تعاادیل  تااأثیر

اسات. ایان    ( استفاده شاده 5191، 3هنسلر و فاسوت)5ای

کاه شاروط زیار برقارار      رودکاار مای  باه رویکرد زمانی 

 د:نباش

                                                           
2 2-Stage Approach 
3 Henseler & Fassott 
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 ای باشد.گسسته یا طبقهزا از ناوع  کنناده یاا بارون   یکی از دو متغیر تعدیل. 9

 

 
 

 هشهای پژوو آزمون فرضیه tضرایب  -افزار. خروجی نرم2نمودار 

 

 های اصلی پژوهشهای مربوط به سازه. نتایج آزمون فرضیه6جدول 

ضریب  فرضیه

 مسیر

ضریب 
t 

 نتیجه

شده از تبلیغات موبایلی بر رنجش از تبلیغات موبایلی اثر مثبت و معناداری سودمندی درک

 دارد

 ییدتا 111/5 -916/1

وبایلی اثر مثبت و معناداری شده از تبلیغات موبایلی بر نگرش به تبلیغات مسودمندی درک

 دارد.

 تایید 351/91 216/1

 تایید 191/1 -133/1 سرگرمی حاصل از تبلیغات موبایلی بر رنجش از تبلیغات موبایلی اثر مثبت و معناداری دارد.

 یدتای 131/1 565/1 سرگرمی حاصل از تبلیغات موبایلی بر نگرش به تبلیغات موبایلی اثر مثبت و معناداری دارد.

 رد 116/9 -116/1 رنجش از تبلیغات موبایلی بر نگرش به تبلیغات موبایلی اثر معناداری دارد.

 تایید 666/12 161/1 نگرش به تبلیغات موبایلی بر پذیرش تبلیغات موبایلی اثر مثبت و معناداری دارد.

 

 زا یاااگیااری یکاای از دو متغیاار باارون. ماادل اناادازه5

 وع ترکیبی باشد.کننده از نتعدیل

هااای مربااوط بااه رواباام یااک از فرضاایههردر ادامااه 

 شوند.  بررسی میتعاملی میان متغیرها 
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راب اة  کننادگی بار   : جنسیت اثار تعادیل  هفتمفرضیة 

 بین نگرش و پذیرش تبلیغات موبایلی دارد.

کنناادة تعاادیلپاسااخ بااه ایاان پرسااش کااه آیااا متغیاار 

و پذیرش تبلیغات موباایلی   میان نگرشراب ة جنسیت بر 

ضاریب مسایر   مقایساة  از طریاق   گذارد یا خیر؟می تأثیر

 پذیر است.گروه زنان و مردان امکاندو

 ازاساتفاده نخسات، مادل را با  مرحلاة  منظور در بدین

از اساتفاده بادوم مادل  مرحلة گروه مردان و در های داده

 از طریااقو نتااایج  اجاارا کاارده گااروه زنااان  هااای داده

شاوند؛  مای گروه تحلیل تفکیک هربه لازمهای خروجی

های مردان و زنان یک از گروهصورت که برای هربدین

و  شودمی استفاده Bootstrappingاز خروجی  جداگانه

 راب ة از طریقکننده را ( تعدیلtعدد معناداری )ضریب 

 تمااام .(5111، کیاال و همکاااران) کناایمماای محاساابه 9

)سن، اشتغال و تحصیلات( نیز به  های دیگرکنندهتعدیل

 شوند.میمشابه تحلیل طریق 

 

 
 

 یان نگرش و پذیرش تبلیغات موبایلیمرابطة  متغیر جنسیت بر  کننداثر تعدیل .3نمودار 

 

b1زا در زا باار متغیاار درونرون: ضااریب اثاار متغیاار باا

 اولگروه 

b2زا در زا باار متغیاار درون: ضااریب اثاار متغیاار باارون

 گروه دوم

n1آماری پژوهشنمونة ر : تعداد گروه اول د 

n2 آماری پژوهشنمونة : تعداد گروه دوم در 

s1       مقدار خ اای اساتاندارد مرباوط باه ضاریب اثار :

 زا در گروه اولزا بر متغیر درونمتغیر برون

s2       مقدار خ اای اساتاندارد مرباوط باه ضاریب اثار :

 زا در گروه دومزا بر متغیر درونمتغیر برون

 

-( تعادیل tعادد معنااداری )ضاریب    . فرمول 9 ةراب 

 کننده

 

 

 

 

 کنناادهتعاادیلهااای فرضاایهآزمااون نتااایج خلاصااة 

در  9راب اة  باا اساتفاده از    هفاتم تاا دهام(،    هاای ه)فرضی

 اراوه شده است. 1جدول 
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 نسیتنندگی متغیر جکبررسی اثر تعدیلنتایج خلاصة  .7جدول 

متغیر 

 گرتعدیل

خطای 

 (STERRاستاندارد)
 (nتعداد نمونه) (biضریب مسیر)

اثر 

 تعدیلی

(b1 – 

b2) 

 رد/تأیید (tمعناداری)
 زنان مردان زنان مردان زنان مردان

 رد -9396/1 -13/1 595 911 113/1 123/1 153/1 131/1 جنسیت

 رد 1111/1 113/1 311 11 121/1 131/1 155/1 135/1 سن

 رد 1611/1 196/1 916 511 121/1 113/1 131/1 155/1 اشتغال

 رد 916/1 -112/1 561 991 113/1 161/1 153/1 131/1 تحصیلات

 

آمااری پاژوهش حاضار،    نموناة  دیگر، در  به عبارت

-نگرش بر پذیرش تبلیغات موباایلی از نگااه گاروه    تأثیر

 تمااامو  ناادارد تفاااوت شااناختیجمعیااتهااای مختلاا  

معتقدند که نگرش بر پذیرش تبلیغاات موباایلی   ها گروه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

پژوهش، مدل نهاایی  های فرضیهیید یا رد أاساس تبر

 خواهد بود. 1نمودار صورت هب پژوهش

 

 

 

 گیریبحث و نتیجه

ایان   پژوهش مدل که هددمی نشان م العه این نتایج

-مصارف  پاذیرش  توضایح  بارای  کلای  طاور باه تحقیق، 

 نگرش و است پذیرفتنیهمراه  تلفن تبلیغات از کنندگان

 دهاد می نشان هااست. یافته پذیرش ک اساسیمحرّ یک

 اصلی هایکمحرّ سرگرمی شده ودرک سودمندیکه 

 ساودمندی  اسات و  هماراه  تلفان  تبلیغاات  دربارة نگرش

 کننادگان مصرف ةشددرک رنجش تواندشده میدرک

 .دهد را کاهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش. مدل نهایی 7نمودار 

 
 

سودمندی درک 

 شده

 رنجش

 سرگرمی

نگرش به تبلیغات 

 موبایلی
پذیرش تبلیغات 

 موبایلی

 تحصیلات اشتغال سن جنسیت
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افاازایش  بایاد  بناابراین طراحااان اساتراتژی بازاریااابی  

 بااا را همااراه تلفاان از تبلیغااات شاادهسااودمندی درک

-مصارف  بارای  تبلیغااتی  محتاوای  و پیاام  سازیشخصی

ه داد نشاان  چناین هم م العه این. بیاورند ارمغان به کننده

 از یکای  کننادگان مصرف ةشددرک سرگرمی که است

 هماراه  تلفان  تبلیغاات  از بر نگرشمؤثر و  مستقیم عوامل

از  بایاد  تلفن همراه تبلیغاتی هایکمپین در مدیران .است

 تلفان  تبلیغاات  درباارة  کلای  نگارش  بار  سارگرمی  تأثیر

-مبتنی همراه تلفن تبلیغات توسعة برای تلاش در همراه،

( همااراهتلفاان  ویاادیویی هااایمثاال بااازی) ساارگرمی باار

 استفاده کنند.

 تبلیغاات  موفقیات  برابار  رد یمهما  عامال  نیز رنجش

از  بایاد  بازاریاباان  بناابراین  آید؛حساب میهمراه به تلفن

 هاای پیاام  تبلیغاات  باه  را خود هدف جامعة تحمل میزان

 اجاازه  کساب  بار مبتنای  هاای برناماه  طریق از همراه تلفن

 شوند. م مئن

 کنناادگی عواماال تعاادیل تااأثیرحاضاار، م العااة در 

بین نگرش و پاذیرش تبلیغاات   راب ة شناختی بر جمعیت

کاه ایان نتیجاه باا م العاات قبلای        اندتأیید نشدهموبایلی 

 دلایلاای چااون شاااید بتااوان گفاات    م ابقاات ناادارد. 

آشاانایی کاااربران نابااودن ایاان رسااانه در ایااران، نوظهور

 اسااس عوامال  ام برساازی پیا  ایرانی باا مزایاای شخصای   

 شاناخت کاافی بازاریاباان بااا    نداشاتن  شاناختی، جمعیات 

پاذیرش آن   روش بخشی تبلیغ در موبایل وهای اثرلفهؤم

 تأثیراگرچه ؛ این امر را باع  شده استدر بین کاربران 

اماا   نشاده اسات،  ییاد  أت پاژوهش ها در ایان  کنندهتعدیل

شاناختی،  توانناد از طریاق عوامال جمعیات    بازاریابان می

نگرش و پاذیرش تبلیغاات موباایلی را در باین کااربران      

اثرگااذاری رنجااش از  راب ااة چنااین هم بهبااود بخشااند. 

نیاز  تبلیغاات موباایلی    درباارة تبلیغات موبایلی بر نگرش 

نیاز باا تحقیقاات قبلای      کاه ایان نتیجاه   نشده اسات  یید أت

ایاان راب ااه،   نشاادنییدأتم ابقاات ناادارد. شاااید دلیاال   

هااای قلمااروی پااژوهشحااوزة بااودن ماهیاات و متفاااوت

آمااری و  جامعاة  تفااوت در   باا پاژوهش جااری،   پیشین 

 مخاطبان باشد.

)رنجاااش و  عوامااال عااااطفیتااارین نکتاااه در مهااام

 شاده( اختی)مثل سودمندی درکسرگرمی( و عوامل شن

تمام سودمندی که از طرف کااربران تلفان   آن است که 

ادراک و ذهنیات افاراد    از ناشای  ،شاود همراه درک می

ها. بازاریابان و طراحاان  ناشی از واقعیت است و نه لزوماً

توانناد  ظااهر سااده مای   باه نکتة تبلیغات موبایلی از همین 

و  موبایال  باا تبلیغات محصاولات  بهبود در پذیرش برای 

 استفاده فراوانی ببرند. حتی تبلیغات در بسترهای دیگر

 بار  اجاازه  کننادگی تعادیل  نقش که شودپیشنهاد می

 هاای پاژوهش  در همراه تلفن بازاریابی پذیرش و نگرش

 کنتارل همچاون  عاواملی   باا  مادل  و شاود بررسای   آینده

 شدهدرک سودمندی بر مقاله این. یابدتوسعه  شدهدرک

 هماراه  تلفان  تبلیغات نگرش شناختی سابقة یک عنوان اب

 همکاااران، و 9باااور) قبلاای هاای پااژوهش. اساات متمرکاز 

 همکاااران، و 3وژ ؛5112 همکاااران، و 5اسااکارل ؛5112

 ارزشامندی، ) محاور فایاده  عوامال اند که دریافته( 5111

 نگاارش باار نیااز( سااازیصاایشخ و جاااهمااه در حضااور

ماؤثر   هماراه  تلفان  تبلیغاات  باه گارایش   و کنندهمصرف

 بار ماؤثر   عوامال  نقاش  بایاد  آیناده  هایپژوهش هستند.

 تلفاان تبلیغااات در براباار رفتااار و کنناادهمصاارف نگاارش

 کنند. تحلیلوتجزیه را همراه

 ةنتیجا باه عناوان    تبلیغاات  به مخاطبان اعتماد ،هامروز

 ماردم  و اسات  یافته کاهش شدتبه بازاریابی هایتلاش

 فاااروش آمیاااز بااارایراهااای فریاااب را هااااآن معماااولاً

 تبلیغاات  هرچناد . گیرناد مای  نظردر شرکت محصولات
                                                           
1 bauer  
2 Scharl 
3 xu 
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 هااایفعالیاات تاارینسااابقه بااا و تاارینملمااوس از یکاای

 امید با را هنگفتی هایبودجه هاشرکت و است یابیبازار

 بادون  هاا هزیناه  این ولی ،کنندمی صرف معجزه یک به

 باه کننادگان  مصارف  زیرا ؛رودمی هدر به اینتیجه هیچ

   .کنندنمی اعتماد تبلیغات

 قبلیة اجاز با و مشتریان ةداد پایگاه اساسبر تبلیغات

 ساارگرمی و اطلاعااات چنااین ارزشاامندیمه و کاااربران

. باشاد  اثرگذار پیام اثربخشی و پذیرش بهبود بر تواندمی

 مشاتریان  و نیازهای منافع به مربوط باید تبلیغاتی هایپیام

 ارسااال زمااان و محتااوا بایااد امکااان صااورت در و باشااد

 تبلیغااات. کننااد تعیااین مخاطبااانرا خااود  بایااد تبلیغااات

 جدیاد،  محصاولات  باه  مرباوط  بایاد اطلاعاات   یموبایل

. شاود  شاامل  را هاا تخفیا   و قیمات  تغییارات  خدمات،

 تبلیغااات بایااد  مخاطبااان، رنجااش از جلااوگیری باارای

 محتااوای امکااان صااورت در و باشااد شاافاف و مختصاار

. باشد داشته کنندهسرگرم و طنزگونه حالت باید تبلیغات

 نیااز  باا  متناساب  و هنگاام باه  روز،باه  اطلاعات بر تمرکز

 سارگرمی  و طنز هایشیوه از استفاده چنینهم و کاربران

مهام و تأثیرگاذار    بسایار  انگیاز هیجان جذاب و نوشتار و

 است.

 گااذاریتأثیر تصااویر و صاادا افاازودن تااوان باااماای

 امهنگا  بازخوردهاا  اساسبر زیرا ؛داد افزایش را تبلیغات

 تبلیغاات  دربرابار دهنادگان  پاساخ  پرسشنامه، آوریجمع

 رضاایت  ،بود عکس صورتهب هاآن ةهم که اینستاگرام

 .کردندمی بیشتری استقبال و داشتند بیشتری

 در آماده دسات باه  تجربیاات  و م العة منابع بهتوجهبا

 از یکای  نیاز  فرهنگی عامل شودمی پیشنهاد پروژه، انجام

 در ناوعی به رفتارهای انسان دهندةشکل عوامل ترینمهم

 آن تاأثیر  میازان  و م العه و بررسی شود بعدی تحقیقات

 از یکای  .دشاو  گرفته نظر در تبلیغات نوع این پذیرش بر

 تااأثیر تجرباای،نیمااه هااایپااژوهش خاااص هااایویژگاای

 امکاان  چاون  و اسات  وابساته  متغیار  بار  مزاحم متغیرهای

 پژوهشااگر باارای حاادودی تااا ماازاحم کنتاارل متغیرهااای

 عوامال  مانند متغیرهایی گفت توانمیپس  ،نیست فراهم

 نوسان بر توانندمی نیز هادرونی شرکت عوامل و سیاسی

 بایاد  آیناده  هایلمد. باشند اثرگذار غیرعادی سودهای

 موبایلی پذیرش تبلیغات از جامعی مدل به تا کنند تلاش

 اجتمااعی،  هنجارهاای  نظیار  مفااهیمی  آن در کاه  برسند

 مانند عواملی بررسی یا رفتار مفاهیم، ویروسی، بازاریابی

 اجتمااعی  منافع اجتماعی، ةراب  قدرت رضایت مشتری،

 افکاار  ریرهبا  و شخصایت  قدرت پاداش، شده،ادراک

 از دارناد  قصد که دیگر شود. پژوهشگران گرفته نظر در

 ،کنناد  اساتفاده  پاژوهش  این در رفتهکاربه مدل مفهومی

 برناادهای و خاااص صاانایع در را ماادل ایاان توانناادماای

 برنادهای  و بررسای صانایع   باا  و گیرناد  کاار به مشخص

 لیغاتتب از بهتری ةنتیج توانندمی کهرا  صنایعی مختل ،

 .سازند مشخص بگیرند موبایلی

 ،تبلیغااتی  هاای پیاام  پذیرش روش گسترش بهباتوجه

 بررسی تکرار. شود بررسی هم کشور دیگر شهرهای در

 دیگار  شاهرهای  در هایافته آیاکه  دهدمی نشان مدل این

 پیشانهاد  نچنیهم .خیر یا کنندمی ییدتأ را نتایج همین نیز

 هاای رساانه  در تبلیغاات  اثربخشای  ایم العه در شودمی

 اثربخشای  باا ..(  و رادیاو  تلویزیاون،  اینترنت،) گوناگون

 .شود مقایسه تبلیغات موبایلی

-انادازه  بارای  یکمّا  هایروش از حاضر، ةم الع در

-مای  پیشانهاد . اسات  شده استفاده ساختاری مدل گیری

 ماننااد کیفاای هااایروش از دیگاار محققااانکااه  شااود

 ایان  در پردازینظریه و مدل به غیره و مشاهده مصاحبه،

 .دبپردازن زمینه

 تلفان  تبلیغات پذیرش در موجود دانش پژوهش این

تأکید ی تحقیقات ضرورتبر  ودهد میرا گسترش  همراه

 پاذیرش  اصالی  هاای کمحارّ کننادة  کاه تعیاین  کناد  می
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 پاژوهش  در پژوهش این سهم .است همراه فنتل تبلیغات

 :استجهت سهاز  همراه تلفن خدمات

 عااطفی  و شاناختی  کمحارّ  نقاش  تحلیلوتجزیه -9

 همراه تلفن تبلیغات دربارة نگرش

 تلفاان تبلیغااات پااذیرش در نگاارش اثاار بررساای -5

 .همراه

-کننادگی متغیرهاای جمعیات   بررسی اثر تعادیل  -3

 تیشناخ

-باه  پاژوهش  مدل که دهدمی نشان م العه این نتایج

 از بسایاری  تأییاد . اسات  پاذیرفتنی و مناساب   کلای  طور

 نگرش بهبود در های سودمندگرا راپیام اهمیت هافرضیه

. کناد مای  تأییاد  هماراه تلفان   تبلیغاتی هایپیام پذیرش و

 اساسبر، ترپیچیده هایمدل توسعة برای دتوانمی هایافته

 بارای  ،مپیاا ک رّمح و کنندهمصرفک عامل محرّ دوهر

 تلفان  تبلیغاات  پاذیرش  از تار جامع مدل یک به دستیابی

 تحقیقاات  کاه حاالی در این،برعلاوه. شوداستفاده  همراه

 رکاز متم هماراه  تلفان  تبلیغاات  از شناختی سوابق بر قبلی

نیاز   مادل  در را عااطفی  هاای مؤلفاه  مقالاه  ایان اناد،  بوده

 .کندمی معرفی
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