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  مقايسه تحليلي مدل پذيرش تكنولوژي و تئوري عمل مستدل در رابطه با پذيرش تبليغات موبايلي 

  
  3، فاطمه نيكزاد2، سعيد سعيدا اردكاني*1سيد محمد طباطبايي نسب

  استاديار دانشكده اقتصاد، مديريت و حسابداري دانشگاه يزد -1

  ه يزددانشيار دانشكده اقتصاد، مديريت و حسابداري دانشگا -2

  دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه يزد -3

  

  چكيده

هاي همراه، توجه و علاقـه صـنعت جهـاني تبليغـات     هاي پر سرعت شبكه بيسيم و افزايش نفوذ تلفنبا ظهور تكنولوژي

هـاي  تعـداد شـركت  عليـرغم افـزايش   . در بكارگيري اين رسانه به عنوان يك ابزار ارتباطـات بازاريـابي بيشـتر شـده اسـت     

تبليغـات  . گذار در مبارزات بازاريابي موبايلي، هنوز تعداد تحقيقات آكادميـك دربـاره ايـن موضـوع انـدك اسـت      سرمايه

اي دريافـت  هاي سيار به صورت سرويس پيام كوتـاه يـا چنـد رسـانه    شود كه از طريق دستگاهموبايلي به تبليغاتي اطلاق مي

. شوندسي پذيرش تبليغاتي است كه به صورت پيام متني از طريق تلفن همراه دريافت ميهدف از اين تحقيق، برر. شودمي

هـاي  داده. تحليلـي اسـت   –شود و روش تحقيق نيز از نوع توصـيفي  پژوهش حاضر از لحاظ هدف، كاربردي محسوب مي

در ايـن راسـتا   . آوري شده است نفري از دانشجويان دانشگاه يزد جمع 578تحقيق از طريق توزيع پرسشنامه در ميان نمونه 

هاي پذيرش تكنولوژي و تئـوري عمـل مسـتدل    براي بررسي نگرش و نيت كاربران جهت پذيرش تبليغات موبايلي از مدل

هـاي تحقيـق بـر    بكارگرفته شده اسـت و مـدل   Lisrel 850و  SPSS16ها از نرم افزار براي تحليل داده. استفاده شده است

بر اساس نتايج حاصـل ازآزمـون بـرازش، هـر دو مـدل پـذيرش تكنولـوژي و        . مقايسه شدند هاي برازندگياساس شاخص

هـاي  تئوري عمل مستدل در رابطه با پـذيرش تبليغـات موبـايلي از بـرازش خـوبي برخـوردار بودنـد و بـا مقايسـه شـاخص          

  .بهتري داردتوان گفت مدل تئوري عمل مستدل نسبت به مدل پذيرش تكنولوژي برازش ها ميبرازندگي مدل

  .تبليغات موبايلي، مدل پذيرش تكنولوژي، تئوري عمل مستدل، سرويس پيام كوتاه: هاي كليدي واژه
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  مقدمه

هـاي بازاريـابي اسـت كـه در     تبليغات يكـي از روش 

درباره كـالا، خـدمات و كسـب و كـار     (انتقال اطلاعات 

با گذشـت  . به مصرف كننده نقش موثري دارد) شركت

ــه واســطه تكنولــوژي شزمــان، رو هــا و هــاي تبليغــات ب

به تـازگي، اينترنـت   . هاي جديد تغيير يافته استتكنيك

ــوژي ــد تبليغــاتي رســانه وســيار، جــز و تكنول هــاي جدي

هـاي سـيار از قابليـت ايجـاد     تكنولـوژي . انـد معرفي شده

هاي جديد، تغيير چشم انداز رقابتي شركت، ايجـاد  بازار

ضعيت موجـود ارتباطـات و   هاي جديد و تغيير وفرصت

در ميـــان . هســـتندهـــاي بـــازار برخـــوردار   ســـاختار

هاي سيار، تلفن موبايل به عنـوان يـك كانـال     تكنولوژي

، 1وطن پرست و اصيل(تبليغاتي مناسب ظهور يافته است 

هـايي كـه صـرفا بـه     رسانه تلفن همراه با كاركرد). 2007

. شـود، رو بـه ترقـي اسـت    ارتباطات صوتي محدود نمـي 

تلفـن،   :هاي تلفن همراه شـامل تعداد رو به رشد كاركرد

دفتر خاطرات روزانه، بازي، اتصال دهنـده وب، و حتـي   

نسـل  . شـود جايگزين كاملي براي كامپيوتر شخصي مـي 

ــد    ــه عنــوان رســانه ارتبــاطي چن جــوان از تلفــن همــراه ب

منظوره كـه قابليـت ارسـال و دريافـت مـتن، گرافيـك ،       

اين محدوده از . كننداستفاده ميداده ، موزيك و ويدئو 

ها، تلفن همـراه را بـه يكـي از مهمتـرين وسـايل      كاركرد

كنـد و بـه ارزش آن بـه    ارتباطي در اجتمـاع معرفـي مـي   

جــون و (كنــد عنــوان يــك رســانه تبليغــاتي تأكيــد مــي 

   .)2،2007لي

هـاي توسـعه يافتـه از    هاي همراه در كشـور نفوذ تلفن

نهاد بطوريكـه تنهـا در    رو به گسترش 1990اواسط دهه 

هـاي  مليـون نفـر در جهـان از دسـتگاه     215،  1997سال 

كردنـد؛ ايـن آمـار تـا قبـل از      ارتباطي موبايل استفاده مي

                                                           

1 Vatanparast & Asil 
2 Jun & Lee 

بليـون   16/1بـه   2003مليون و تا سال  691به  2001سال 

هـا بـدنبال جسـتجوي    در ايـن راسـتا، اپراتـور   . نفر رسـيد 

در اين . ستندخدمات جديدي با پتانسيل بالاي پذيرش ه

انتظـارات اوليـه را    3(SMS)زمينه، سـرويس پيـام كوتـاه    

با . برآورده ساخته و در بازار عملكرد موفقي داشته است

توجــه بــه رشــد تبليغــات موبــايلي ، صــنعت تبليغــات بــه 

استفاده از تلفن همراه بـه عنـوان يـك رسـانه ارتبـاطي و      

و بـا  هاي تپيشركارخانه. تجاري بسيار علاقمند شده است

المللي مانند بي ام و، مـك دونالـد و نايـك    هاي بينبرند

با استفاده از تلفن همـراه بـه عنـوان ابـزاري بـراي انتقـال       

هاي تجاري خود به مشتريان مبارزات رقـابتي بـه راه   پيام

   .)2005، 4بور و همكاران(اند  انداخته

اگرچه در اين تحقيق بر تبليغـات موبـايلي مبتنـي بـر     

SMS  شـده اسـت، امـا مفهـوم تبليغـات موبـايلي       تمركز

هـاي جديـد   خـدمات و عملكـرد  . تر استبسيار گسترده

اي هــاي چنــد رســانهمــرتبط بــا تلفــن همــراه ماننــد پيــام 

(MMS)5ها، موزيـك و تصـاوير ديجيتـال ظهـور     ، بازي

، در اروپـاي  6بـر اسـاس نتـايج تحقيـق جـوپيتر     . انـد يافته

ه در ارتباطـات  ، سرويس پيام كوتـا 2005شرقي در سال 

از . بازاريابي موبايلي فرمـت اصـلي تبليغـات بـوده اسـت     

توان بـه ايـن اشـاره    معايب اصلي سرويس پيام كوتاه مي

كاراكتر را دارد  160كرد كه متن آن گنجايش حداكثر 

تواند تصوير و كليپ اي ميدر صورتيكه پيام چند رسانه

 ،7مريسـاو و همكـاران  (ويدئويي را در خود جـاي دهـد   

اي در از آنجاكه در ايران سـرويس چنـد رسـانه   ). 2007

مراحل ابتدايي است، مبنـاي تحقيـق حاضـر بـر تبليغـات      

  .موبايلي از نوع سرويس پيام كوتاه است

                                                           

3 Short Message Service   
4 Bauer et al. 
5 Multy Media Service 
6 Jupiter Research 
7 Merisavo, et al. 



 

 

  183/   موبايلي ليغاتتب پذيرش با رابطه در مستدل عمل تئوري و تكنولوژي پذيرش مدل تحليلي مقايسه

 

  بيان مسأله

تلفن همراه يكي از محدود وسايلي اسـت كـه افـراد    

آن را در طول روز با خود همراه دارند و به همـين دليـل   

 در طـوري كـه   بـه . تبديل شـده اسـت   فراگيري به رسانه

 همــراه هــايتلفــن مشـتركان  تعــداد كشــورها از بسـياري 

 تلفن واقع در. است خطوط ثابت شتركين تعداد از بيشتر

 بازاريـابي  يهـا  فعاليـت  بـراي  جالبي جديد كانال، همراه

 امكــان توانــدمــي كــه اســت آورده فــراهم فــرد فــرد بــه

 ايجـاد  را بـا  هدف بازارهاي با موثرتر ارتباطات برقراري

. سـازد  فـراهم ، و مشـتريان  بازاريـاب  ميان طرفه دو رابطه

در ايــن راســتا، بــراي حــداكثر ســاختن شــانس برقــراري 

كننـدگان بـه تبليغـات موبـايلي     ارتباط با مخاطـب، تبليـغ  

اگــر ). 1،2010ســوراكوري و يانــگ (انــد روي آورده

تبليغات موبايلي بـه روش مناسـبي بـه كـار گرفتـه شـود،       

هـاي تبليغـاتي ديجيتـالي نفـر بـه      ترين رسانهي از قوييك

  ). 2005، 2لپانيمي و كارجالوتو(آيد نفر به حساب مي

با توجه به استقبال گسترده افراد از تلفن همـراه و بـه   

ــاطي توســط    ــال ارتب ــوان يــك كان ــه عن كــارگيري آن ب

بازاريابان، پي بردن به نگرش و نيـت مصـرف كننـدگان    

  . موبايلي بسيار مهم استدر پذيرش تبليغات 

  

  اهميت پژوهش

 از يكــي تــوانمــي را همــراه تلفـن  هــايشـبكه 

 اخيـر  هـاي سـال  در كـه  كـرد  محسوب هاييتكنولوژي

 كـه  هـايي قابليـت  از يكي. است داشته چشمگيري رشد

گرفتـه   قـرار  استقبال مورد و آمده فراهم هاشبكه اين در

-دسـتگاه  قطري ـ هاي تبليغـاتي از پيام مبادله امكان است

زننـد كـه   متخصصين تخمين مـي . است همراه تلفن هاي

هـاي همـراه و ديگـر وسـايل ارتبـاطي بـي سـيم بـه          تلفن

                                                           

1 Soroa-Koury & Yang 
2 Leppäniemi & Karjaluoto 

زودي به صورت مهمترين رسانه براي تبليغ كنندگان در 

امـا نتـايج بعضـي از تحقيقـات چنـدان دلگـرم       . مي آيند

مشتريان تلفن همـراه  % 12كننده نيستند، در تحقيقي تنها 

هاي مرتبط با بازاريابي بودند حتي زمانيكـه  پيامخواستار 

ــام      ــت پي ــدم درياف ــا ع ــت ي ــر درياف ــا ب ــرل  آنه ــا كنت ه

مطالعه اي كه توسط ارزيـابي  ). 2007جون و لي،(داشتند

كـاربران  % 50انجام شد، نشـان داد تقريبـا    3رسانه جوپيتر

خواسـتار تبليغـات موبايـل نيسـتند      PDA4تلفن همـراه و  

، 5پتـي (آن پـاداش دريافـت كننـد    حتي اگـر آنهـا بـراي    

2003.(  

هاي جديدي به دنبال رسانه 6با وجود آنكه بازاريابان

، پـذيرش  هسـتند جديدي بـه جـاي تبليغـات تلويزيـوني     

ــدان    ــدگان چن ــرف كنن ــوي مص ــايلي از س ــات موب تبليغ

-هاي تبليغات موبايلي بـا چـالش  شركت واضح نيست و

ند هاي بسياري در زمينه پذيرش تبليغـات رو بـه رو هسـت   

اين نتـايج ضـد و نقـيض دربـاره      .)2002، 7كاليفا و چن(

تبليغات موبايلي، اهميت تحقيقاتي را كه هدفشـان پـيش   

بيني نگـرش و نيـت مصـرف كننـده نسـبت بـه تبليغـات        

با توجه به اينكـه موضـوع   . دهدموبايلي است را نشان مي

ــه و مشــابه    ــرار نگرفت ــورد بررســي ق ــران م ــق در اي تحقي

دود اسـت؛ ضـرورت تحقيـق بيشـتر     خارجي آن نيز مح ـ

  .شوداحساس مي

  

  اهداف پژوهش

مقصود اصلي تحقيق، بررسي نگرش و نيت كاربران 

تلفن همراه در رابطه با پذيرش تبليغـات موبـايلي از نـوع    

SMS ــت ــر   . اس ــژوهش حاضــر، متغي هــاي بنــابراين، پ

ــدل   ــر اســاس م ــت را ب ــر نگــرش و ني هــاي تأثيرگــذار ب

                                                           

3 Jupiter Media Metrix 
4 Personal Digital Assistant 
5 Petty 
6 Marketer 
7 Khalifa & Cheng 
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TRA1،2TAM دهد و بـه انتخـاب    ار ميمورد بررسي قر

 TRA ،TAMبهترين مدل برازش شده از ميان دو مـدل  

  . پردازدمي

  

  سوابق 

اي هاي انجام شـده، پـژوهش ويـژه   بر اساس جستجو

در رابطه با بررسي پذيرش تبليغات موبايلي با اسـتفاده از  

. هاي پذيرش نوآوري در كشور انجـام نشـده اسـت   مدل

ه تبليغات موبـايلي بيشـتر   هاي انجام شده در زمينپژوهش

بر روي موضوعاتي همچون نگرش مخاطبـان نسـبت بـه    

تبليغات موبايلي و عوامل مـوثر در ايجـاد نگـرش مثبـت     

 بـر  تأثيرگـذار  عوامـل  ، شناسـايي )1387صادق وزيري،(

ــذيرش روي ــارت پـ ــق از تجـ ــل  طريـ ــانعي (موبايـ صـ

ــرد، ــه  ، نگــرش و عكــس)1388ف ــراد نســبت ب العمــل اف

) 1388سياوشي و عابدين،(ي تبليغاتي هادريافت پيامك

هــاي در زمينــه بكــارگيري مــدل. صــورت گرفتــه اســت

ــذيرش     ــون پ ــوعاتي پيرام ــز موض ــوآوري ني ــذيرش ن  پ

؛ بـاقري و  1387يعقـوبي و شـاكري،   (اينترنتي  بانكداري

ــاران، ــوغلي،1388همك ــدمات)1386، م ــداري ، خ  بانك

، خــدمات )1384ســيد جــوادين و يزدانــي،  ( اينترنتــي

ــا و موســوي،(ري الكترونيــك بانكــدا ) 1388گيلانــي ني

-البته در مطالعات خـارجي، پـژوهش  . انجام گرفته است

هاي انجام گرفته به موضوع تحقيـق نزديكتـر اسـت كـه     

بــا بكــارگيري مــدل  2005در ســال  3يانــگ :عبارتنــد از

TAM      به بررسي عوامل تأثيرگـذار بـر نگـرش مصـرف

مـدل پـذيرش    در قالب 4كننده نسبت به تجارت موبايلي

-تحقيق براي آزمون فرايند تصميم. تكنولوژي پرداخت

نفـر از دانشـجويان    866گيري پذيرش تجارت موبايلي، 

                                                           

1 Theory of Reasoned Action 
2 Technology Acceptance Model 
3 Yang 
4 Mobile Commerece 

ــرد     ــاب ك ــه انتخ ــوان نمون ــه عن ــنگاپور را ب ــل . س تحلي

ــر     ــده ب ــودمندي ادراك ش ــه س ــان داد ك ــيون نش رگرس

-گذار است يافتهنگرش استفاده از تجارت موبايلي تأثير

 داد كه متغيـر سـودمندي ادراك شـده   هاي تحقيق نشان 

سـهولت اسـتفاده ادراك    مثبـت و متغيـر   رابطه با نگرش

در مقالـه سـوراكوري و    .شده با نگرش رابطه منفي دارد

هـاي  به بررسـي تـأثير ادراكـات و هنجـار    ) 2010(يانگ 

ذهني بـر پـذيرش تبليغـات موبـايلي بـا اسـتفاده از مـدل        

ايج تحقيـق  نت ـ. پذيرش تكنولـوژي پرداختـه شـده اسـت    

نشان داد كه سهولت استفاده و سـودمندي ادراك شـده   

بينــي پــذيرش  هــاي اصــلي در پــيش  هــر دو از متغيــر 

. آينـد تكنولوژي از سوي مصرف كنندگان به شمار مـي 

هـا نشـان داد كـه سـودمندي ادراك شـده، نگـرش       يافته

كنــد امــا نســبت بــه تبليغــات موبــايلي را پــيش بينــي مــي

نهايتـاً، نگـرش   . كنـد ه عمـل نمـي  سهولت استفاده اينگون

نسبت به تبليغات موبايلي به طور معناداري نيت پـذيرش  

در تحقيــق بــور و . بينــي كــردتبليغــات موبــايلي را پــيش

بـه بررسـي عـواملي كـه باعـث ترغيـب       ) 2005(ديگران 

شـود،  مصرف كنندگان جهت پذيرش تلفـن همـراه مـي   

ــته   ــامل دو دس ــق ش ــيات تحقي ــيتي  : فرض ــل شخص عوام

نوجـــويي و : هـــاي مصـــرف كننـــده محـــورركمحـــ(

هـاي  محـرك (و نـوع تبليغـات   ) جستجوگري اطلاعـات 

سودمندي اطلاعات، سودمندي سـرگرم  : نوآوري محور

شـود كـه توسـط    مي) كننده بودن و سودمندي اجتماعي

نتايج نشان دادنـد  . مدل معادلات ساختاري آزمون شدند

-ترين محـرك كه سودمندي سرگرمي و اطلاعات قوي

-اي پذيرش تلفن همراه به عنوان يك رسانه نوآور ميه

هــاي هــا رابطــه مثبتــي ميــان متغيــرهمچنــين يافتــه. باشــند

ــاره ارتباطــات   نوجــويي و داشــتن آگــاهي و دانــش درب

موبايلي و رابطه مثبتي ميان رفتار جستجوگري اطلاعـات  

در مطالعه جديـد  . و نگرش نسبت به تبليغات نشان دادند
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بطه نگرش نسـبت بـه تجـارت سـيار و     ، را)2007( يانگ

 TAM2نيت استفاده از تبليغات موبـايلي در قالـب مـدل    

نتايج نشان دادند كـه نگـرش   . مورد ارزيابي قرار گرفت

مصرف كننده نسبت بـه اسـتفاده از تجـارت موبـايلي بـر      

نيت مصرف كننده نسبت به استفاده از تبليغـات موبـايلي   

ر ذهنـي و نگـرش   رابطـه قـوي بـين هنجـا    . گذارداثر مي

نســبت بــه تجــارت موبــايلي نيــز نشــان داد كــه از لحــاظ 

هــاي پـذيرش نــوآوري، كــاربران شخصــي غالبــاً هنجــار 

گــروه را بــراي بدســت آوردن عضــويت گروهـــي و     

ضمناً هرچه نگرش . گيرندحمايت اجتماعي، در نظر مي

ــايلي   مصــرف كننــده نســبت بــه اســتفاده از تجــارت موب

موبـايلي از نظـر مصـرف كننـده     تر باشد، تبليغـات  مثبت

  .شودتر و مفيدتر محسوب ميلذت بخش

  

  فرضيات پژوهش

  TRAفرضيات مدل 

تبليغـات   به نسبت دانشجويان نگرش بين: فرضيه اول

 رابطـه  تبليغـات موبـايلي   از آنـان  نيت اسـتفاده  با موبايلي

  .دارد وجود معناداري و مثبت

ت نيــ بــا دانشــجويان هنجــار ذهنــي بــين: فرضــيه دوم

 معنـاداري  و مثبت رابطه تبليغات موبايلي از آنان استفاده

  .دارد وجود

تبليغـات   از دانشـجويان  نيت استفاده بين: فرضيه سوم

 تبليغـات موبـايلي   دربـاره  آنـان  رفتـار واقعـي   بـا  موبايلي

  .دارد وجود معناداري و مثبت رابطه

  

   TAMفرضيات مدل 

 اندانشـجوي  سودمندي ادراك شـده  بين: فرضيه اول

 و مثبـت  رابطـه  تبليغـات موبـايلي   نسبت به آنان نگرش با

  .دارد وجود معناداري

 ســهولت اســتفاده ادراك شــده   بــين: فرضــيه دوم

 نسـبت بـه تبليغـات موبـايلي     آنـان  نگـرش  بـا  دانشجويان

  .دارد وجود معناداري و مثبت رابطه

ــوم  ــيه س ــده  : فرض ــتفاده ادراك ش ــهولت اس ــين س  ب

ــجويان ــا دانش ــودمندي ادرا ب ــدهس ــان ك ش ــاره آن  درب

 .دارد وجود معناداري و مثبت رابطه تبليغات موبايلي

ــارم  ــيه چهـ ــين: فرضـ ــده  بـ ــودمندي ادراك شـ  سـ

 رابطـه  تبليغات موبايلي از آنان نيت استفاده با دانشجويان

   .دارد وجود معناداري و مثبت

ــنجم ــين :فرضــيه پ ــجويان نگــرش ب ــبت دانش ــه نس  ب

 تبليغـات موبـايلي   از نانآ نيت استفاده با تبليغات موبايلي

  .دارد وجود معناداري و مثبت رابطه

تبليغـات   از دانشجويان نيت استفاده بين: فرضيه ششم

 تبليغـات موبـايلي   دربـاره  آنـان  رفتـار واقعـي   بـا  موبايلي

   .دارد وجود معناداري و مثبت رابطه

  

  روش تحقيق و مراحل آن

پژوهش حاضر از لحاظ هـدف، تحقيقـي كـاربردي    

 –شود و روش تحقيق نيز از نـوع توصـيفي   ميمحسوب 

جامعه اين تحقيـق را دانشـجويان دانشـگاه    . استتحليلي 

اي از گيري به روش خوشـه دهند و نمونه يزد تشكيل مي

بـر اسـاس   . دانشكده مختلف انجـام شـده اسـت    12ميان 

محاسبات صورت گرفتـه، ميـزان انحـراف معيـار نمونـه      

اسـت   1,27برابر با  ريباًتايي انتخاب شده تق 60مقدماتي 

كه بـه عنـوان بـرآوردي از انحـراف معيـار جامعـه قابـل        

 و دقـت بـرآورد  % 5با لحاظ سطح خطاي  .استفاده است

كــه جامعــه آمــاري محــدود اســت، از  ييجــانو از آ 0,1

نمونـه اسـتفاده شـده     حجمبه منظور تعيين  )1-3( فرمول

  :است

)1-1(  
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 مختلـف  هـاي  شـيوه  بـه  تحقيـق  نيـاز  مـورد  هاي داده

مربـوط   اتاطلاع ـ يآورجمـع  يبرا .اند شدهآوري  جمع

به مباحث تئوريك مانند ادبيات موضوع تحقيق از روش 

ــه ــردآور  كتابخان ــراي گ ــه   داده ياي و ب ــوط ب ــاي مرب ه

د شده خبرگان استفاده ييپرسشنامه تأ ازمتغيرهاي تحقيق 

 فزارهـاي  هـا نيـز از نـرم ا   بـراي تحليـل داده  . شده است

SPSS(16)  وLisrel 850 استفاده شده است .  

ي پرسشنامه حاضـر بـا روش محتـوائي سـنجيده     يروا

تك سؤالات آزمون بـا  شده است بدين صورت كه تك

مطالعــه و بررســي منــابع مطالعــاتي مختلــف و زيــر نظــر  

دهنـد، تهيـه   خبرگان كه اساتيد دانشـگاه را تشـكيل مـي   

نامـه تحقيـق    پرسشجهت سنجش پايايي . گرديده است

 SPSS16از ضريب آلفاي كرونباخ به كمك نرم افـزار  

از آنجـايي كـه ضـريب آلفـاي     . استفاده گرديـده اسـت  

و بـالاتر   7/0محاسبه شده براي ابعاد مختلف نزديك بـه  

نامه مورد نظر داراي پايايي قابل قبـولي   است، لذا پرسش

نامـه   نتايج حاصل از سنجش ميزان پايـايي پرسـش  . است

  . آمده است 3-3ر جدول شماره د
 

 نتايج حاصل از تحليل پايايي پرسشنامه: 1-1جدول شماره 

  آلفاي كرونباخ  ابعاد

  76/0  نگرش

  89/0  نيت استفاده

  7/0  رفتار استفاده

  8/0  هنجار ذهني

  7/0  سهولت استفاده ادراك شده

  66/0  سودمندي ادراك شده

  92/0  كل پرسشنامه

  

  ها شاخصمعرفي متغيرها و 

اساساً در هـر كـار تحقيقـي، تعيـين متغيرهـا يكـي از       

متغيـر وابسـته متغيـري    . ترين مراحل تحقيقي اسـت عمده

بينـي تغييرپـذيري   تشريح يا پـيش  ،است كه هدف محقق

اي متغير مستقل متغيري است كه به گونـه و  در آن است

متغيـر  . گـذارد ت يا منفي بـر متغيـر وابسـته تـأثير مـي     بمث

هـاي  ر نيز، متغيري است كه از زماني كه متغيـر گمداخله

كننـد و  گذاري بر متغير وابسته مـي مستقل شروع به تأثير

شـود  گذاري آنها بر متغير وابسته، ظاهر مـي تا زمان تأثير

ــاران، ( ــايي و همك ــدل  ). 1388دان ــق در م ــن تحقي در اي

TRA  نگرش و هنجار ذهني متغير مستقل، نيت اسـتفاده ،

گر و استفاده واقعي متغير وابسته محسـوب  متغير مداخله 

، ســـودمندي و  TAMهمچنـــين در مـــدل . شـــوندمـــي

سهولت اسـتفاده ادراك شـده متغيـر مسـتقل، نگـرش و      

نيت استفاده متغيـر مداخلـه گـر و اسـتفاده واقعـي متغيـر       

  .آيندوابسته بشمار مي
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  محدوده و قلمرو پژوهش  

قلمـرو موضـوعي تحقيــق مـرتبط بــا بررسـي عوامــل     

ــده جهــت اســتفاده از    ــت مصــرف كنن ــر ني تأثيرگــذار ب

ــايلي ــات موب ــال   تبليغ ــه در س ــت ك ــر روي  90-89اس ب

  .انجام گرفته استدانشجويان دانشگاه يزد 

  

 ها و مباني نظري مفاهيم، ديدگاه

  تعاريف و مفاهيم 

  تعريف بازاريابي

بر اساس تعريف انجمـن بازاريـابي آمريكـا در سـال     

فـــه ســـازماني اســـت و   ، بازاريـــابي يـــك وظي 2004

ــد مجموعــه ــاط و  اي از فراين ــراري ارتب هــاي ايجــاد، برق

ــه مشــتريان  ــرايرســاندن ارزش ب ــا  ب مــديريت ارتبــاط ب

مشتري به طرقي كه به سازمان و ذينفعانش سود برسـاند،  

  ).1،2007گاندلاچ(است 

  

  تعريف تبليغات

ــي از روش  ــات يك ــه   تبليغ ــت ك ــابي اس ــاي بازاري ه

، خدمات و كسب و كار شـركت  اطلاعاتي پيرامون كالا

هـدف از تبليغـات، رسـيدن بـه مخاطـب      . دهـد ارائه مـي 

هدف، افزايش يـادآوري برنـد و افـزايش فـروش اسـت      

هـــاي توســـعه اســـتراتژي). 2،2006هنلـــي و همكـــاران(

تبليغاتي جهت رسيدن به اهـداف مـذكور، بـر دو عامـل     

  :زير تمركز دارد

 مخاطب هاي ارتباطي براي رسيدن بهدرك كانال -

هـاي رسـانه   درك رفتار اسـتفاده و كـاربرد كانـال    -

 ) 3،2005فورتوناتو و ويندلز(جمعي از سوي مخاطب

: تبليغات بازرگاني بـه طـور اخـص عبـارت اسـت از     

شخصـي محصـول يـا خـدمات از     ارتباط و معرفـي غيـر  «

                                                           

1 Gundlach 
2 Hanley et al. 
3 Fortunato & Windels 

هاي مختلف در مقابـل دريافـت وجـه بـراي     طريق حامل

، يا افرادي كه بـه نحـوي   انتفاعيموسسات انتفاعي يا غير

ــده  ــخص ش ــام مش ــددر پي ــترانگ (» .ان ــاتلر و آرمس  ،4ك

2000 .(  

  

   6و تبليغات موبايلي 5تعريف بازاريابي موبايلي

شـود كـه   هـايي اطـلاق مـي   بازاريابي موبايلي به پيـام 

هـاي موبايـل   مرتبط با بازريابي يا تبليغات است و به تلفن

ر ايــن روش از ارتباطــات بازاريــابي د. شــود ارســال مــي

گيـرد امـا   صورت مي (SMS)طريق سرويس پيام كوتاه 

هاي موبايـل  هايي كه از طريق تلفنتواند شامل ايميلمي

هـاي چنـد   قابل دسترسي است و همچنين سـرويس پيـام  

ــوز در  . باشــد(MMS) ايرســانه ــايلي هن ــابي موب بازاري

رود در آينـده  مراحل ابتدايي خود اسـت امـا انتظـار مـي    

لپـانيمي و كارجـالوتو،   (شد سريعي داشته باشدنزديك ر

در تعريفي ديگر بازاريابي موبايلي عبارت اسـت   .)2005

سيم براي ارائه اطلاعات شخصـي  استفاده از رسانه بي: از

شده و بدون محدوديت زمان و مكان به مشـتريان بـراي   

ها و بـدان وسـيله سـود بـردن     ترفيع كالا، خدمات و ايده

تبليغات موبـايلي اشـاره بـه    ). 7،2006تينتا(تمام ذينفعان 

هاسـت  ها، خدمات و ايدهارتباطاتي دارد كه درباره كالا

هاي سيار و با هـدف ترفيـع انجـام    و با استفاده از دستگاه

توانـد بـه   اين نوع از تبليغـات مـي  ). 8،2004لي(گيرد مي

هـاي موبايـل بـه    عنوان منبع مهمي از درآمد براي اپراتور

توانـد بـه عنـوان عمـل تشـويق      مچنين مـي ه. حساب آيد

ها و خدمات بـا اسـتفاده از كانـال    افراد جهت خريد كالا

هـاي تبليغـاتي   اي براي انتقـال پيـام  موبايل به عنوان رسانه

  ).2006تاتين،(تعريف شود

                                                           

4 Kotler & Armstrong 
5 Mobile marketing  
6 Mobile advertising 
7 Tähtinen 
8 Li 
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  نگرش نسبت به تبليغات موبايلي

نگــرش، مفهــوم مهمــي در تحقيقــات مــرتبط بــا      

ــتم  ــابي و سيس  ــبازاري ــاي اطلاع ــت ه ــانگ و (اتي اس تس

به طور مرسوم، از نگـرش نسـبت بـه     .)2004 ،1همكاران

تبليغات براي اندازه گيري اثر تبليغات استفاده مـي شـود   

و به عنوان بهترين تعيين كننده اثربخشي تبليغات در نظـر  

نگرش يك گرايش روانشناسي است كه . شودگرفته مي

مطلوبيت يـا  بوسيله ارزيابي يك رفتار ويژه با درجاتي از 

به  .)2،1993ايگلي و چايكن(شود عدم مطلوبيت بيان مي

تمايـل   "به طور كلي نگرش نسبت به تبليغات به عنـوان  

 "در واكنش مطلوب يا غير مطلوب به تبليغـات   اكتسابي

بــه همــين طريــق، نگــرش نســبت بــه . شــودتعريــف مــي

توانـد بـه عنـوان تمايـل اكتسـابي بـه       تبليغات موبايلي مي

مطلوب و غير مطلوب در رسانه موبايل در نظـر   هايپيام

  ).2007جون و لي،(گرفته شود 

  

  ها و مباني نظري ديدگاه

پــذيرش و بــه  هــاي نظــري زيــادي در ادبيــاتمــدل

وجود دارد كه بـه علـت تفاوتشـان،     3كارگيري نوآوري

بهرحـال،  . شـوند هاي مختلف به كار گرفته مـي در زمينه

هـايي جهــت  تئـوري  هـا سـعي در ايجـاد   اكثـر ايـن مـدل   

توضيح چگونگي و علت پذيرفته شدن و به كـار گرفتـه   

هــا و پــيش بينــي ســطح هــا و تكنولــوژيشــدن نــوآوري

دو جريان تحقيقاتي در اين زمينـه وجـود   . پذيرش دارند

دارد كـه اولـي بـر پـذيرش نـوآوري در سـطح فـردي و        

ــاعي  ــامپيو و هيگينــــز(اجتمــ ــويس و  4،1995كــ ؛ ديــ

سـازي موفقيـت در   ومـي بـر پيـاده   و د) 5،1989همكاران

                                                           

1 Tsang et al. 
2 Eagly & Chaiken 
3 Innovation Acceptance and Adoption 
4 Compeau & Higgins 
5 Davis et al. 

ــز دارد    ــازماني تمركـ ــطح سـ ــارد(سـ ــارتون و -لئونـ بـ

  ).6،1988دسچمپس

تئـوري  هـاي تجربـي گذشـته ماننـد     بسياري از مـدل 

، تئـوري رفتـار    8، مدل انگيزشـي  7 (TRA) عمل مستدل

از منظر روانشناسي اجتمـاعي   ,9(TPB)ريزي شده برنامه

 تـا  كوشـند مـي  اجتمـاعي  علـوم  روانشناسـان هسـتند؛  

 .دهنـد  توضيح را رفتار بر نگرش اثر چرايي و چگونگي

 دئعقا چگونه و چطور كه اين درباره تا كوشندآنها مي

 .دهنـد  توضـيح  گـذارد، مـي  تـاثير  آنهـا  اعمـال  بـر  افراد

نـوآوري   شاعهاو  10(SCT)شناخت اجتماعي هاي نظريه

(IDT)11 سايرين نيـز بـه   . نيز از منظر جامعه شناسي است

-هاي پذيرش تكنولوژي را به كـار مـي  ويژه تئوريطور 

ــد  ــوژي   (گيرن ــذيرش تكنول ــدل پ ــد م ). 12(TAM)مانن

هـا بـراي توضـيح رفتـار     تحقيقات متعـددي از ايـن مـدل   

در . انـد پذيرش نوآوري كـاربران نهـايي اسـتفاده كـرده    

ها كمك شـاياني بـه ادبيـات     حاليكه هر يك از اين مدل

نند، اما اكثـر آنهـا   پذيرش و به كارگيري نوآوري مي ك

نيت رفتاري و يا رفتار استفاده را به عنـوان متغيـر وابسـته    

كليدي در توضيح پذيرش تكنولـوژي اطلاعـات فـرض    

 در ايـن تحقيـق مـدل   ). 13،2007رائو و تراشاني(كنند مي

TAM ــل ــه دلي ــاربرد ب ــترده ك ــات و  در آن گس تحقيق

 و هزينــه صــرف بــا كــاربردي اطلاعــات بدســت آوردن

-گـروه  به دليل بررسـي تـأثير   TRAاسب و مدلمدت من

پـذيرش   بر..) .و همكاران، دوستان، خانواده( مرجع هاي

  .تبليغات موبايلي انتخاب گرديد

                                                           

6 Leonard-Barton & Deschamps 
7 Theory of reasoned action 
8 Motivational Model 
9 Theory of planned behavior 
10 Social Cognitive Theory 
11 Innovation Diffusion Theory 
12 Technology Acceptance Model 
 
13 Rao & Troshani 
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  تئوري عمل مستدل 

توسط فيشـباين و   1975تئوري عمل مستدل در سال 

در زمينه روانشناسي اجتماعي ارائـه گرديـد و از    1آجزن

يح رفتـار افـراد اسـتفاده    اي براي توضآن به طور گسترده

 منطقـي  كـاملاً  افـراد  معمولاً كه فرض كردند آنها. شد

ــه طــور  در دســترس اطلاعــات از و هســتند خــود ب

 تصـميم  اتخـاذ  از قبـل  و كننـد مـي  استفاده سيستماتيك

 آن رفتار، تمام جوانب ندادن انجام يا دادن انجام درباره

اكثـر   كنـد كـه  بيـان مـي   تئوري اين .گيرندمي نظر در را

هاي افراد اجتماع، تحت كنترل ارادي هسـتند و در  رفتار

ــل پــيش  ــار، قاب ــي مــينتيجــه از روي نيــت رفت باشــند بين

  ).1980فيشباين و آجزن،(

كند كه رفتار فرد توسـط نيـت او   اين مدل فرض مي 

شود و نيت نيـز توسـط دو   بيني ميبراي انجام رفتار پيش

رفتار و عقايد فرد  عامل، يعني نگرش فرد نسبت به نتايج

-ذهنـي ناميـده مـي    كـه هنجـار  (درباره محيط اجتمـاعي  

). 1975فيشــباين و آجــزن،( شــودبينــي مــي؛ پــيش)شــود

به وسيله  2(BI)بيني نيت رفتاري بنابراين، با توجه به پيش

 4(SN)هـاي ذهنـي   و هنجـار  3(A)وسيله نگـرش فـردي   

  :توان نوشترابطه زير را مي
BI = A + SN 

نيت رفتاري= نگرش فردي + ني هاي ذههنجار   

 

 دربـاره  منفـي  يـا  مثبـت  احسـاس  عنوان به :نگرش 

فيشــباين و (اســت شــده تعريــف هـدف  رفتـار  انجـام 

حاصـل   رفتـار،  بـه  نسـبت  فـردي  نگـرش ). 1980آجزن،

 مـورد  در فـرد  ذهنـي  احتمـال (نگرشي  باورهاي ضرب

 خواهـد  دنبـال  بـه  را iنتيجـه   هـدف،  رفتـار  اينكه انجام

 ارزيابانـه صـريح   پاسـخ (پيامدها  آن ارزيابي در )داشت

                                                           

1 Fishbein & Ajzen 
2 Behavioral Intention 
3 Attitude 
4 Subjective Norm 

در اينجا ). 1975فيشباين و آجزن،(است ) نتيجه به نسبت

شود، زمانيكه ارزيابي فرد از انجام رفتار مثبـت  فرض مي

  ). 1991آجزن،(تر استباشد؛ نيت انجام رفتار، قوي

به عنوان ادراك فـرد دربـاره اينكـه     :هنجار ذهني

كنند وي بايـد  اند فكر ميي مهمبيشتر افرادي كه براي و

 شـود  رفتار مورد نظر را انجـام دهـد يـا نـه، تعريـف مـي      

 مسـتدل،  عمـل  تئـوري  در). 1980فيشـباين و آجـزن،  (

 هنجـاري در  باورهـاي  ضرب حاصل فرد، ذهني هنجار

 ايـن  وجـود  هـدف بـا   رفتـار  انجام براي فردي انگيزش

 باورهـاي ). 1975فيشــباين و آجـزن، ( اسـت  انتظـارات 

 طـرف  از اري نشان دهنـده انتظـارات ادراك شـده   هنج

فـردي   اسـت و انگيـزش   خاص مرجع هايگروه يا افراد

بيانگر ميزان انگيزه تبعيت فرد از رفتارهـاي افـراد مرجـع    

  ). 5،1991متيزون(است

كنـد كـه افـراد غالبـاً بـر اسـاس       اين نظريـه ادعـا مـي   

ادراكشان از نحـوه تفكـر ديگـران دربـاره انجـام رفتـار،       

كنند و نيت آنها در پذيرش رفتار، تحـت تـأثير   ل ميعم

ايـن  ). 2005، 6امـدينور (گيـرد  افراد مجاورشان قرار مـي 

  :نشان داده شده است) 1-2(روابط در شكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

5 Mathieson 
6 MdNor 
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  ) 1975فيشباين و آجزن،( تئوري عمل مستدل): 1-2(شكل 

  

 مدل پذيرش تكنولوژي 

) 1989(يس مدل پذيرش تكنولوژي كه توسـط ديـو  

از نظـر  . اقتباس شـده اسـت   TRAارائه گرديد از تئوري 

، بررسـي تـأثير   TAMديويس، هـدف اساسـي در مـدل    

. ها و نيات درونـي اسـت  ها، نگرشعوامل بيروني بر باور

بر اسـاس مـدل، رفتـار پـذيرش توسـط نيـت اسـتفاده از        

هاي متغير. شودسيستم و نيت نيز توسط نگرش تعيين مي

مل ســودمندي ادراك شــده و ســهولت اصــلي مــدل شــا

باشـند و بـراي تعيـين نگـرش و     استفاده ادراك شده مـي 

توضيح نيت كاربر راجع به استفاده و پذيرش سيسـتم بـه   

  ).2009همنر و كازي،(روند كار مي

ميزاني كه فرد اعتقـاد  : سودمندي ادراك شده 

دهــد ش را بهبــود مــيدارد اســتفاده از سيســتم، عملكــرد

   ).1989ديويس،(

ميزاني كـه فـرد   : سهولت استفاده ادراك شده

ــاز    ــادي ني ــلاش زي ــه ت ــاد دارد اســتفاده از سيســتم ب اعتق

  ). 1989ديويس،(ندارد

 شـامل  تواندمي بيروني عوامل :بيروني متغيرهاي

ــل ــي  عوام ــناختي، ويژگ ــت ش ــتمي و  جمعي ــاي سيس ه

 ).2005 ويكسوم و تاد،(هاي شخصيتي باشد ويژگي

از متغير هنجـار ذهنـي    TAMل ، مدTRAبر خلاف 

هاي نيـت رفتـاري اسـتفاده    به عنوان يكي از تعيين كننده

بينـي  همچنين به جاي اسـتفاده از فرمـول پـيش   . كندنمي

يعنـي سـودمندي ادراك شـده و    (ها، تنها از دو باور باور

بينـي نگـرش   بـراي پـيش  ) سهولت استفاده ادراك شـده 

 فاده شـده اسـت  افراد نسبت بـه اسـتفاده از فنـĤوري اسـت    

-2(مدل پذيرش تكنولوژي در شكل ). 2005امدينور، (

  :آمده است) 5

  

  

  

  

  

  

  

  

   )1989ديويس و همكاران،(مدل پذيرش تكنولوژي ): 2-2(شكل

Σ هاي باور ×ها ارزيابي

 نگرشي

Σ  باور ×انگيزه پيروي -

 هاي هنجاري

 نگرش

 نيت رفتاري

 هنجار ذهني

 رفتار واقعي

هاي بيرونيمتغير  

 سودمندي ادراك شده

 رفتار واقعي نيت رفتاري نگرش

 سهولت استفاده ادراك شده
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و كـم   بينيمزيت اصلي اين مدل، قدرت بالاي پيش

اگاروال (بيني نيت رفتار است هاي پيشبودن تعداد سازه

ن اين مدل براي طيـف وسـيعي   همچني). 1998 و پراساد،

ــاربرد اســـت  از تكنولـــوژي ــا قابـــل كـ ــاتش و (هـ ونكـ

در واقع از زمـان توسـعه آن، صـحت و    ). 2000ديويس،

هاي عملي مدل از طريق شواهد تجربـي بـه طـور    كاربرد

قاطع مورد تأييد قرار گرفتـه اسـت كـه ايـن موضـوع بـه       

تعـدادي از  . مـدل مـذكور اسـت    علت قدرت پيش بيني

اصـلاح شــده نيـز بــراي انطبـاق بــراي     TAM هــاي مـدل 

هـاي جديـد ماننـد اينترنـت و اينترانـت ارائـه       تكنولـوژي 

  ). 2007 رائو و تراشاني،(اند  شده

  

تبيين مـدل سـاختاري پـذيرش تبليغـات      4-1

  موبايلي

در اين قسمت به آزمون مجموعـه روابطـي پرداختـه    

تعريـف   TAMو  TRAهـاي  شود كه در قالب مـدل مي

هـاي مـورد   توان تأثير متغيـر بدين ترتيب مي. نداگرديده

مطالعه را بر نگرش و نيت دانشجويان نسبت بـه تبليغـات   

نتــايج حاصــل از ايــن . موبــايلي مــورد آزمــون قــرار داد

اعـداد  . نشان داده شـده اسـت   3و  2ها در اشكال بررسي

  .باشندمي tها بيانگر مقادير نشان داده شده بر روي مسير

  

  

  

  

  

  

  

  TRAنتايج مدل ): 3-2(ل شك
  

  

  

  

  

  

  

  

   TAMنتايج مدل ): 4-2(شكل 

  

  

  

نگرش نسبت به 

 تبليغات موبايلي

 هنجار ذهني

نيت استفاده از تبليغات 

 موبايلي

استفاده واقعي از 

 تبليغات موبايلي

94/4  

2/19  

82/12  

ي ادراك شده سودمند

 از تبليغات موبايلي

نگرش نسبت به 

 تبليغات موبايلي

نيت استفاده از 

 تبليغات موبايلي

استفاده واقعي از 

 تبليغات موبايلي

سهولت استفاده ادراك 

 شده از تبليغات موبايلي
86/2  

53/9  

96/6  

54/17  83/12  
07/13  
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-2( جدول در فوق هايمدل برازندگي هايشاخص

 و آمـده  دسـت  بـه  نتـايج  بـه  با توجه. است شده ارائه) 2

 كـرد تمـام   اذعـان  توانمي، قبول قابل دامنه با آن مقايسه

 قبول قابل دامنه در فوق هايمدل برازندگي هايشاخص

و  TRA ســاختاري هــايمــدل ايــن رو از و گرفتــه ارقــر

TAM هستند تاييد مورد.  
  

 ها نتايج برازش مدل): 2-2(جدول 
  برازندگي هايشاخص

df

2χ  SRMR  RMSEA  GFI  AGFI NFI  NNFI  CFI  

  5كمتر از   دامنه مقبول
كمتر از 

بزرگتر از   1/0كمتر از  05/0

9/0  

بزرگتر از 

9/0 

از بزرگتر 

9/0 

بزرگتر از 

9/0 

بزرگتر از 

9/0 

  TRA  37/1  014/0 025/0  1  99/0  1  1  1مدل 

  TAM 22/4  043/0  075/0  99/0  96/0  98/0  96/0  98/0مدل 

  

  TAMو  TRAهاي  مدل در ها فرضيه آزمون

ــا ــه توجــه ب ــايج ب ــابيمــدل از حاصــل نت  معــادلات ي

 فرضـيات  رد يـا  تأييد وضعيت، اين مرحله در، ساختاري

بـا توجـه بـه نتـايج     . شود ارائه مي مدل هردو در وهشيپژ

ــدل   ــزرل در م ــده از لي ــر TRAبدســت آم ــر دو متغي ، ه

و هنجـار   تبليغـات موبـايلي   بـه  نسـبت  دانشجويان نگرش

 تبليغات موبـايلي  از آنان دانشجويان با نيت استفاده ذهني

همچنـين   .)2و1فرضـيه  (داشـتند   معناداري و مثبت رابطه

 از دانشـجويان  بطـه بـين نيـت اسـتفاده    فرضيه سوم كـه را 

كند به آنان را بررسي مي رفتار واقعي با تبليغات موبايلي

نيـز، هـر دو متغيـر سـهولت      TAMدر مـدل  .تأييد رسـيد 

ــده  ــودمندي ادراك شــ ــده و ســ ــتفاده ادراك شــ  اســ

 رابطـه  تبليغـات موبـايلي   بـه  نسـبت  دانشجويان با نگرش

يات اول و داشـتند بـدين ترتيـب فرض ـ    معناداري و مثبت

تبليغـات   بـه  رابطـه بـين نگـرش نسـبت     .دوم تأييد شدند

و نيز رابطـه بـين نيـت    ) 5فرضيه (با نيت استفاده  موبايلي

 رفتـار واقعـي   بـا  تبليغـات موبـايلي   از دانشجويان استفاده

همچنين رابطه معنادار . نيز به تأييد رسيد) 6فرضيه (آنان 

 بــا دانشــجويان ميــان ســهولت اســتفاده ادراك شــده   

تبليغـات موبـايلي و    دربـاره  آنان سودمندي ادراك شده

 بـا  دانشـجويان  سودمندي ادراك شـده  رابطه معنادار بين

فرضيات (تبليغات موبايلي تأييد شد  از آنان نيت استفاده

  ).4و  3

  

 TAMو  TRAنتايج آزمون فرضيات مدل ): 3-2(جدول 

نتيجه   جهت  رابطه
(TRA) 

نتيجه 
(TAM) 

  تأييد  تأييد  مستقيم  نسبت به تبليغات موبايلي نگرش    ز تبليغات موبايلينيت استفاده ا

  -  تأييد مستقيم  هنجار ذهني   نيت استفاده از تبليغات موبايلي

  تأييد تأييد مستقيم  نيت استفاده از تبليغات موبايلي   استفاده واقعي از تبليغات موبايلي

 تأييد  -   مستقيم  راك شده از تبليغات موبايليسودمندي اد    نسبت به تبليغات موبايلي نگرش

 تأييد  -  مستقيم  سهولت استفاده ادراك شده از تبليغات موبايلي    نسبت به تبليغات موبايلي نگرش

 تأييد  -  مستقيم  سودمندي ادراك شده از تبليغات موبايلي    نيت استفاده از تبليغات موبايلي

  سودمندي ادراك شده از تبليغات

  موبايلي

 تأييد  -   مستقيم  سهولت استفاده ادراك شده از تبليغات موبايلي  
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  گيري  بندي و نتيجه جمع

تحقيق حاضر براي بررسـي نگـرش و نيـت كـاربران     

نسبت به استفاده از تبليغات موبايلي بـه مقايسـه دو مـدل    

. تئوري عمل مستدل و پذيرش تكنولوژي پرداخته اسـت 

بيـان شـد،   ) 2-2(ل بر اساس نتايج مقايسـه كـه در جـدو   

هاي برازندگي در هر دو مدل در محدوده قابـل  شاخص

ولــي در مجمــوع مــدل تئــوري عمــل   ،قبــول قــرار دارد

البتـه بـا   . مستدل از بـرازش بهتـري برخـوردار مـي باشـد     

 بينـي وجود آنكه برخي از مطالعات قـدرت بـالاي پـيش   

دهند اما ايـن قابليـت   مدل پذيرش تكنولوژي را نشان مي

اردي كه در يك زمينه خاص مد نظـر بـوده اسـت    در مو

همواره صادق نبوده و بعضـاً بـا توجـه بـه زمينـه كـاربرد       

ريـزي شـده و   تكنولوژي مورد نظر، تئوري رفتـار برنامـه  

تـر از  تئوري عمل مستدل در پيش بيني نيت استفاده قوي

ــده   ــاهر ش ــوژي ظ ــذيرش تكنول ــدل پ ــد م ــوبي و (ان يعق

هاي پژوهش، رابطه قـوي  هبر اساس يافت).1387شاكري، 

ــايلي   بــين هنجــار ذهنــي و نيــت اســتفاده از تبليغــات موب

مشاهده شد كه ايـن امـر بيـانگر آن اسـت كـه كـاربران       

هـاي گـروه را بـراي بدسـت آوردن     شخصي غالباً هنجار

  . گيرندعضويت گروهي و حمايت اجتماعي، در نظر مي

نتايج تحقيق نشان داد كـه رابطـه سـودمندي ادراك    

ه با نگرش مثبـت اسـت كـه بـا نتـايج تحقيـق يانـگ        شد

مطابقـــت دارد ) 2010(و ســـوراكوري و يانـــگ  2005

همچنين رابطه سهولت اسـتفاده ادراك شـده بـا نگـرش     

ــايج تحقيقــات مــذكور همخــواني    ــا نت ــود كــه ب مثبــت ب

مطابق با مطالعات مدل پذيرش تكنولوژي تـأثير  . نداشت

فاده ادراك سودمندي ادراك شده نسبت به سهولت است

شده بر نگرش قويتر است با توجه به اين موضوع بايد به 

عواملي كه سودمندي ادراك شده از تبليغات موبايلي را 

مانند بالا بردن توانايي كاربران براي اتخاذ (برد بالاتر مي

تصميات بهتر با اسـتفاده از اطلاعـات تبليغـات موبـايلي،     

ه بـه خصوصـيات   هاي تبليغاتي با توجسفارشي شدن پيام

توجـه  ) كاربران و مفيد بودن پيامهـاي تبليغـاتي موبـايلي   

تـوان بيـان كـرد كـه هـر چـه       بنـابراين مـي  . بيشتري نمود

ــوژي را بيشــتر ســاده و ســودمند ادراك   كــاربران تكنول

كنند نگرش بهتري نسبت به استفاده از آن از خود نشـان  

نتايج همچنين نشان داد كـه سـودمندي ادراك   . دهندمي

شده از تبليغات موبـايلي و نگـرش نسـبت بـه اسـتفاده از      

تبليغات موبايلي بر نيت استفاده از تبليغات موبايلي تـأثير  

دارند و هر چـه كـاربران تكنولـوژي را سـودمند ادراك     

كنند و ارزيابي آنها از مطلـوب بـودن تكنولـوژي مثبـت     

-يافتـه . شودباشد احتمال بكارگيري تكنولوژي بيشتر مي

قيق همچنـين نشـان داد كـه نيـت رفتـاري عامـل       هاي تح

مهمي در استفاده واقعي از تبليغات موبـايلي اسـت و هـر    

چه نيت رفتاري كاربر بالاتر باشد احتمال استفاده واقعـي  

  .بيشتر است

  

  پيشنهادهاي پژوهشي و كاربردي

مستند به مطالعات انجام گرفته در موضـوع پـژوهش   

عنــوان ر بــهو نتــايج تحقيــق حاضــر، موضــوعات زيـ ـ   

  :گرددپيشنهادهايي زير ارائه مي

ــايلي از  پيشــنهاد مــي -1 شــود پــذيرش تبليغــات موب

بررسـي   (MMS)اي هـاي چنـد رسـانه   طريق ارسال پيـام 

 .شود

به دليل وجود ارتبـاط معنـادار قـوي بـين هنجـار       -2

شود ذهني و نيت استفاده از تبليغات موبايلي، پيشنهاد مي

غالباً بر اساس ادراكشان از نحوه به اين موضوع كه افراد 

-تفكر افراد مهم و مرجع درباره انجام رفتـار، عمـل مـي   

كنند و نيـت آنهـا در پـذيرش رفتـار، تحـت تـأثير افـراد        

 .گيرد بيشتر توجه شودمجاورشان قرار مي
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با توجه به اينكه رابطه سودمندي ادراك شده بـر   -3

لـذا  نگرش قويتر از سهولت استفاده ادراك شـده اسـت   

هـاي تبليغـاتي بايـد بـه مـواردي كـه       بازاريابان و شركت

بــرد توجــه بيشــتري ســودمندي ادراك شــده را بــالا مــي

بر اساس نتايج تحقيق موارد ذيل به آنهـا پيشـنهاد   . نمايند

 :شودمي

هاي اطلاعاتي براي ثبـت مشخصـات،   ايجاد پايگاه -

هـاي مشـتريان شـركت بـه     هـا و درخواسـت  منـدي علاقه

 .رسال پيام درست براي افراد مشخصمنظور ا

طراحي متن پيام تبليغات موبايلي بدين صورت كه  -

تـوان از طـولاني   بدين طريق كه مي. براي فرد مفيد باشد

ــروز و    ــوگيري نمــود و اطلاعــات ب ــام جل ــتن پي ــودن م ب

  .مناسبي را در متن تبليغات موبايلي انتقال داد
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