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Abstract 

Objective  

The evolution of the mobile phone is one of the most successful innovations in history, 

and its wide distribution and ubiquity indicate the success of this technology. Marketing 

and business managers increasingly see mobile as an attractive tool through which they 

can engage with customers through various types of marketing communications. Mobile 

marketing is a communication and entertainment channel between the brand and end 

consumers, which is understood as an alternative to classical marketing approaches and a 

potential key element for future integrated marketing communication strategies. In 

addition, the rapid development of information technology has led to the explosive 

growth of data production. Possessing vast databases of customer information offers a 

significant advantage for modern businesses. However, traditional analytical methods are 

inadequate for processing such large volumes of data. Data mining addresses this 
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challenge by offering automated techniques for analyzing and extracting meaningful 

patterns from extensive datasets. This study aims to provide a model for predicting 

mobile marketing acceptance factors using the hybrid approach of structural equation 

modeling and artificial neural network (ANN). PLS-ANN approach is a new analytical 

method in expert systems and artificial intelligence. This approach has several advantages 

compared to the existing multivariate regression approach, which can only test linear and 

compensatory models. 

 

Methodology  

A total of 219 questionnaires were collected using the convenience sampling method. 

Descriptive statistics were analyzed with SPSS software. The research hypotheses were 

first examined using structural equation modeling with the partial least squares method 

(PLS-SEM), followed by analysis through artificial neural networks (ANN) using Python. 

 

Findings 

The proposed relationships between the constructs show significant coefficients; 

therefore, the research model is generally acceptable. Based on the results obtained from 

the structural equation modeling, all the hypotheses were confirmed (the positive impact 

of attitude, personalization, consumer innovativeness, credibility, and informativeness on 

the adoption of mobile marketing), and the artificial neural network was able to predict 

the research model well and with high accuracy (𝑅2= 0.96). 

 

Conclusion 

Mobile marketing offers several advantages, including ubiquitous accessibility and the 

ability to customize content based on time, location, and individual user characteristics. It 

has transformed the way marketers engage with their customers, creating new 

opportunities for businesses that face challenges in reaching consumers through 

traditional channels. Accordingly, investigating consumers' reactions to marketing 

communications with these new technologies is inevitable. The results of the upcoming 

research can be beneficial for business marketing managers to develop a suitable 

marketing strategy for using mobile devices. 
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  چكيده
بودن  يرو انتشار گسترده و فراگ شود يمحسوب م يختار هاي ينوآور ينتر از موفق يكيطور قطع  تكامل دستگاه تلفن همراه، به :هدف

 يـرا ز بينند؛ يجذاب م يتلفن همراه را ابزار اي يندهطور فزا وكار، به و كسب يابيبازار يرانمد. كند يم يتحكا يفناور ينا يتآن، از موفق
كانـال   يـك تلفـن همـراه،    يـابي بازار. تعامل داشـته باشـند   يانبا مشتر يابيانواع مختلف ارتباطات بازار يقنند از طرتوا يكمك آن م به

و عنصـر   يككلاس ـ يـابي بازار يكردهـاي رو يبـرا  يگزينيعنوان جـا  كه به است ييكنندگان نها برند و مصرف ينب يو سرگرم يارتباط
اطلاعـات، بـه    يفنـاور  يعسـر  يشرفتپ يگر،د ياز سو. شود يدرك م يندهآ يكپارچة اريابيارتباط باز هاي ياستراتژ يبالقوه برا يديكل

وكارهـا   كسـب  يالعـاده بـرا   فـوق  يتامروزه مز يان،مشتر يها از داده يمعظ هاي يگاهوجود پا. داده منجر شده است يدتول يرشد انفجار
 يهـا  كـردن روش  بـا فـراهم   يكاو علم داده. از داده را ندارد محج ينتوان پردازش ا ي،سنت يها اما استفاده از روش شود؛ يمحسوب م
 ـ يبرا يپژوهش ارائه مدل ينهدف ا. مسئله است ينا يبرا يحل مناسب ها، راه و استخراج داده يلتحل يخودكارساز عوامـل   بينـي  يشپ

  يكـرد رو. اسـت  يمصـنوع  يعصـب  ةو شـبك  يمعـادلات سـاختار   يساز مدل يبيترك يكردتلفن همراه با استفاده از رو يابيبازار يرشپذ
PLS-ANN يونرگرس ـ يكـرد بـا رو  يسـه در مقا يكـرد، رو يـن ا. است يخبره و هوش مصنوع هاي يستمدر س يدجد يليروش تحل يك 

  .كند يشرا آزما يو جبران يخط يها مدل تواند يدارد كه فقط م يتمز ينموجود، چند يرهچندمتغ

بـا   يفيتوص ـ يهـا  داده. شـد  يآور نسخه جمـع  219و  يعدر دسترس توز يريگ روش نمونه و به ينصورت آنلا ها به نامه پرسش :روش
 ـ يادلات ساختارمع يساز پژوهش ابتدا با استفاده از مدل هاي يهو فرض اس اس يپ افزار اس استفاده از نرم  يو روش حداقل مربعات جزئ

)PLS-SEM (يمصنوع يعصب ةاز شبك فادهبا است يو در گام بعد )ANN (شدند يبررس يتونپا يسينو و زبان برنامه.  
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مـدل پـژوهش    ينبنابرا دهند؛ يرا نشان م يمعنادار يبها، ضرا سازه ينب يشنهاديكه روابط پ كند يم يانمطالعه ب ينا يجنتا :ها يافته

 يربـر تـأث   يپـژوهش، مبن ـ  هـاي  يهتمام فرض ي،معادلات ساختار يساز آمده از مدل دست به يجبراساس نتا. قابل قبول است يطور كل به
 ةشد و شبك ييدتلفن همراه تأ يابيبازار يرشبر پذ بخشي يكننده، اعتبار و آگاه مصرف ي، نوآور سازي ينگرش، شخص يرهايمثبت متغ

  .بيني كند  مدل پژوهش را پيش 96/0 و با دقت يخوب توانست به يزن يمصنوع يعصب

و  يـ زمان  يبر اساس مشخصات مكان سازي يتلفن همراه، شامل در دسترس بودن در همه جا، سفارش يابيبازار يايمزا :گيري نتيجه
 يهـا  روند فرصت ينا. داده است ييرخود را تغ انيبا مشتر يابانتلفن همراه، نحوه تعامل بازار يابيبازار. كاربران است يفرد هاي يژگيو

 يبررس ـ ين،بنـابرا . مشـكل دارنـد، شـكل داده اسـت     يسنت يها كنندگان به روش به مصرف رسيكه در دست يمشاغل يرا برا يديجد
 ـ يجنتا. است يرناپذ اجتناب يد،جد هاي يفناور ينبا ا يابيكنندگان به ارتباطات بازار مصرف يها واكنش بـه   توانـد  يم ـ رو، يشپژوهش پ

  .استفاده از ابزار تلفن همراه كمك كند يمناسب برا يابيبازار ياستراتژ ينمنظور تدو وكارها، به كسب يابيبازار يرانمد
  
  .كاوي داده، عصبي مصنوعي ةشبك، بازاريابي تلفن همراه، پذيرش فناوري :ها كليدواژه
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  مقدمه
هـاي   گوشـي  ةپـس از عرض ـ . رشد تصاعدي داشته است ،پيشرفت در فناوري و افزايش استفاده از آن ،گذشته ةدر دو ده

هـاي   كانـال  هـا،  ايـن پيشـرفت   ).2021، 1و همكـاران  چوهـان ( هوشمند، تحولي اساسي در صنعت تلفن همراه ايجاد شد
هـا مزايـاي    همراه با گستردگي دامنه، اين فنـاوري . كرد ايجاددستيابي به مشتريان خود  جهت ها جديدي را براي بازارياب

هـا و ترجيحـات در    ها، انتخـاب  كنند، مانند پايگاه مشتري هدفمند، روند سليقه سازي را براي بازاريابان فراهم مي سفارشي
رخ انتشـار شـديد،   فرد و ن هاي منحصربه دليل ويژگي به ،ارتباطات سيار. ميان مشتريان، شناسايي مشتريان احتمالي و غيره

هـاي مختلـف    كنندگان براي تبليـغ محصـولات و خـدمات در ميـان بخـش      و تبليغ ها اي برجسته براي بازارياب به گزينه
رو سـرعت در كشـورهاي    به ،خدمات تلفن همراه ).2021، 2يقيو صد ياآر يودي،دو ،شارما( كننده تبديل شده است مصرف

درصد از اتصالات تلفن هوشـمند   90بيش از  رود اين كشورها ده نزديك، انتظار ميتوسعه در حال ارتقا هستند و در آين به
 يعنـي  ،نفـر  ميليـون  800و  ميليارد 3نزديك به  ).2024، 3چن، شاه، شهزاد و بانو، سيال( جديد را به خود اختصاص دهند

درصـد   40 ،هاي هوشـمند  مالكيت گوشي ،تاكنون 2016از سال . درصد از مردم جهان، صاحب گوشي هوشمند هستند50
انـد   را بـه خـود جلـب كـرده     ها توجه بازارياب ،هاي تلفن همراه اين افزايش استفاده، اپليكيشن دليل به. افزايش يافته است

هـاي   ن ميـزان اسـتفاده از گوشـي   بيشـتري سـال   34تـا   25سني  ةاز نظر جمعيتي، رد). 2022، 4، قريشي و محمدموناوار(
ميليارد نفر در سراسـر جهـان    6، بيش از 2021در سال ). 2022، 5خطري، خطري و مورثال( ارددرصد د 62هوشمند را با 
هاي تلفـن همـراه    دستگاهرا درصد از ترافيك وب  60 كمابيشجاي تعجب نيست كه . هاي هوشمند داشتند اشتراك تلفن

تبليغـات ديجيتـال خـود را     ةبودج ـكنندگان حدود دو سوم  دهد كه تبليغ بر اين اساس، شواهد نشان مي. ايجاد كرده باشد
   ).2022، 6، اكازاكي و وستبرنريتر( كنند صرف تبليغات تلفن همراه مي

هاي تلفن همراه براي انتقال اطلاعـات تجـاري    از كانال ها هاي تلفن همراه، بسياري از بازارياب با محبوبيت دستگاه
اين رويكرد براي مشترياني كه اطلاعـات بازاريـابي را از   . دهد وه را هدف قرار ميكنندگان بالق كنند كه مصرف استفاده مي

اسـتفاده از   عنـوان  بـه  ،بازاريابي تلفن همراه. شود ناميده مي 7تلفن همراهكنند، بازاريابي  هاي تلفن همراه دريافت مي كانال
هـا و ارائـه اطلاعـات مناسـب در مـورد       نان از طريـق شناسـايي نيازهـاي آ   نفع ـ ذيسيم براي سود بـردن   هاي بي رسانه

ميليـارد دلار   224، درآمد تبليغاتي گوگـل  2022در سال  ).2019، 8، وو و هسيائولو( شود محصولات و خدمات تعريف مي
از اين رو كشـورهاي در   ؛دهد اين ارقام شواهدي از رشد و نفوذ عظيم بازاريابي تلفن همراه را نشان مي. برآورد شده است

و همچنين پتانسيل ) تلفن همراهمشترك  هزار700ميليون و  123( بسيار زياد مشتركانمانند ايران با داشتن  ،حال توسعه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chauhan et al.  
2. Sharma, Dwivedi, Arya & Siddiqui 
3. Siyal, Chen, Shah, Shahzad & Bano  
4. Munawar, Qureshi & Muhammad 
5. Khatri, Khatri & Murthal 
6. Bernritter, Okazaki & West 
7. Mobile Marketing 
8. Lu, Wu & Hsiao  
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، 1، حميدي و ولـي صفايي( نيازمندندحضور جدي در اين صنعت و تجارت  بهو سودي كه در اين صنعت رو به رشد است، 

2023 .(  
ويژه در اين دوره از بازاريابي ديجيتـال مهـم    به ،ري ديجيتال براي بازاريابي محصولات و خدماتتوسعه و نفوذ فناو

. شـود  هـا دشـوارتر مـي    هاي مختلف ارائه شده به آن انتخاب دليل به ،كنندگان است؛ زيرا انتخاب محصولات براي مصرف
، 2كولوبا و سرتي( دهد و فروش را افزايش مي كند ميعنوان جايگزيني براي بازاريابي مجازي عمل  به تلفن همراهبازاريابي 

ركاربردترين فناوري در جهان هم از نظر ارتباط بـا مشـتريان موجـود و هـم     مندي از اين پ ها، بهره از نظر شركت). 2023
همراهي كه هاي  هاي بازاريابي انجام شده توسط تلفن ، فعاليتبراين علاوه. دستيابي به مشتريان بالقوه يك ضرورت است

تر اين پاسـخ   تر و آسان گيري پاسخ در زمان واقعي و انجام سريع كنند، براي اندازه كنندگان هر روز با خود حمل مي مصرف
هـاي جديـدي بـراي بازاريـابي      فرصـت  تلفن همراهبازاريابي  ).2019، 3، بيات و ياشاربايداس( شود در همه جا استفاده مي

هـاي تبليغـاتي از    پيـام  ).2023كولوبا و سـتري،  ( با مشتريان خود را تغيير داده است ها ريابتعامل بازا ةايجاد كرده و نحو
فـرد   سازي را براي برآورده كردن ترجيحات منحصربه سازي و سفارشي وسيعي از شخصي ةهايي، گستر طريق چنين رسانه

اشري ( كنند ها را تسهيل مي تر مشتري از پيامدهند، بنابراين پذيرش بالا شده هر مشتري ارائه مي بيني هاي پيش و خواسته
دهنـد و   مشتري را افزايش مي ةهايي هستند كه تجرب فناوريوكارها مشتاق  كسب ).2021، 4و فاطمه الزهرا يتاآرن، ناسشن

 ).2024، 5، اكـرم، خـان، خـان و حميـد    حميد( كنند شناسايي مي ،گذارند مي تأثيرها  عواملي را كه بر مقبوليت و اجراي آن
هاي رفتاري به استفاده از فناوري و عواملي  ، هدف تحقيق پذيرش، توضيح پاسخ)فناوري(مشابه تحقيقات انتشار و انطباق 

پذيرفتـه  (سوژه بـه شـيء    ةعلاقپذيرش عموماً شكلي از تمايل، رضايت و . گذارند مي تأثيرهاي اساسي فراينداست كه بر 
  ).2023، 6شولتز و كومار( شود نظر كافي تلقي ميگيرد كه براي هدف مد را دربرمي) شده

سيم و  ، تبليغات تلفن همراه، بازاريابي بيتلفن همراهاصطلاحات بازاريابي  ،توجه به اين نكته مهم است كه محققان
 دليـل  بـه  ،بنابراين در اين مطالعه از اصطلاح بازاريابي تلفن همراه. كنند به جاي يكديگر استفاده ميرا تجارت تلفن همراه 

نگرش و پذيرش تبليغات تلفن همراه انجام شده اسـت و   در خصوصمطالعات زيادي . فراگير بودن آن استفاده شده است
كننده در اين حوزه  بيني متغير يا پيش چندين ،هاي مختلف در پژوهش. توان گفت هيچ الگوي كلي در نتايج وجود ندارد مي

؛ كولوبا و سرتي، 2018، 7ينيچلونا و كال يد ينكوويچ،مار، ليباناكابانيلاس( راكيمانند سهولت ادعواملي ه است؛ شدبررسي 
؛ 2011، 9؛ اســماعيل و رازاك2024الحمــدي و الشــوريده، ( ســودمندي ادراكــي، )2024، 8؛ الحمــدي و الشــوريده2023

ليباناكابانيلاس و همكاران، ( يسازگاري ادراك، )2023؛ كولوبا و سرتي، 2021، 10؛ السيد2018ليباناكابانيلاس و همكاران، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Safaie, Hamidi & Vali 
2. Koloba & Surtie 
3. Baydas, Bayat & Yaşar 
4. Ashari Nasution, Arnita & Fatimah Azzahra 
5. Hameed, Akram, Khan, Khan & Hameed 
6. Schultz & Kumar 
7. Liébana-Cabanillasو Marinkovic, De Luna & Kalinic  
8. Alhammadi & Alshurideh 
9. Ismail & Razak  
10. Elsayaad 
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ليباناكابــانيلاس و ( هنجارهــاي ذهنــي، )2021؛ الســيد، 2018ليباناكابــانيلاس و همكــاران، ( نــوآوري شخصــي، )2018

فـراز و  ( سـازي  شخصـي ، )2018ليباناكابانيلاس و همكاران، ( تحرك فردي، )2011؛ اسماعيل و رازاك، 2018همكاران، 
؛ 2009وانـدروالت و همكـاران،   ( اعتبار، )2009، 2، ربلو و برو؛ واندر والت2010فراز و حميد، (ي رسان اطلاع ،)2010، 1حميد

و  يكـارد بـارنز، را  ،بـائور ( سـرگرمي ، )2018، 3لارسن و فاگرستروم يمسون،منون، هالگر، ؛ سيگردسون2010فراز و حميد، 
وانـدروالت و  (منافع مالي  ،)2011اسماعيل و رازاك، ؛ 2018؛ سيگردسون و همكاران، 2010؛ فراز و حميد، 2005، 4يومنن

فـراز و حميـد،   (، آزردگـي  )2010فـراز و حميـد،   (، ريسـك  )1396، ، نوروزي و مروتي شـانجاني ؛ خدامي2009همكاران، 
و  يرتـز كـورتز، و ، 2018؛ سيگردسون و همكاران، 2015، 5ليمپ و ورولد(، نگرش )2023كولوبا و سرتي، (، اعتماد )2010

، كنتـرل ادراكـي   )2021السـيد،  (، اجتناب از ريسك )2024الحمدي و الشوريده،  2011؛ اسماعيل و رازاك، 2021، 6گرلان
  ).2024، 8يو اوفور ياوساكو يفول،نتس، ؛ كوارتنگ2024، 7جاراوازا و موكوچا، دانگايسو(

فـرد و   ؛ سليمي1398فخري، مطهري و (ها مانند  برخي از پژوهش كه دهد هاي داخلي نيز نشان مي بررسي پژوهش
، علـي  عربشاهي. اند نگرش كاربران به تبليغات تلفن همراه را بررسي كرده) 1396آور پور و كاظمي،  ؛ ماه1395پوردهقان، 

 ـ ) 1402( مشكور و بهبودي پـذيرش فنـاوري را    ةعوامل مؤثر بر قصد استفاده از اپليكيشن تلفن همراه با اسـتفاده از نظري
عوامـل مـؤثر بـر پـذيرش بازاريـابي موبـايلي را از نظـر        ) 1398( ، حاتمي و رضـواني كنارسـري  رودياندو. بررسي كردند

 ـ . بررسي كردند كننده در ميان بانوان ايراني مصرف وهش سـهولت ادراكـي، سـودمندي    ژمتغيرهاي مورد بررسي در ايـن پ
نيـز عوامـل   ) 1396(امي و همكـاران  خـد . انـد  هاي شخصي، اجتناب از ريسك و نگرش بـوده  بستگي دلادراكي، نوآوري، 

كنندگان از تبليغات تلفن همراه را برمبناي نظريـه يكپارچـه پـذيرش و اسـتفاده از تكنولـوژي       گذار بر استفاده مصرفتأثير
همچنـين   .عوامل فردي، محيطي و تكنولوژيكي بر قصد خريد در اين پژوهش بررسي شـد  تأثيرچگونگي . بررسي كردند

هاي بازاريـابي تلفـن همـراه     شخصي و پذيرش ريسك را بر پديرش شيوه ةدو عامل علاق) 1394(راد طالقاني و خلخالي 
 ، از جملـه رسـانه /هـاي ارتباطـات بازاريـابي    نيز برخي شـاخص ) 1394(زاده و پوردهقان  پژوهش بحرينيدر . مؤثر دانستند

بر پذيرش تبليغات تلفن همـراه بررسـي    ،ها كنندگي، اعتبار، مشوق سازي، سرگرم پذيري، رنجش و آزردگي، شخصي تعامل
  .ه استشد

بـه بررسـي موضـوع پـژوهش      ،هاي مختلف پـذيرش فنـاوري   در چارچوب مدل ه،عمدطور  به ،هاي پيشين پژوهش
دهنـدگان   مسائل فنـي از سـوي ارائـه    رناظر ب ، فقطها پژوهشدر اين  شده اند و بخش زيادي از متغيرهاي بررسي پرداخته

 تـرين  مهـم  از برخـي زمـان   هـم ، شده بحث ةهاي پيشين در حوز پس از بررسي پژوهشدر اين پژوهش . استتلفن همراه 
در  ت،اسفرد  كه براي پلتفرم تلفن همراه منحصربه اي هاي چندگانه بندي از دسته ،كننده و نوآوري مبتني بر مصرف عوامل
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1. Faraz & Hamid 
2. Van der Waldt, Rebello & Brow  
3. Sigurdsson, Menon, Hallgrímsson, Larsen & Fagerstrøm  
4. Bauer, Barnes, Reichardt & Neumann 
5. Limpf & Voorveld 
6. Kurtz, Wirtz & Langer 
7. Dangaiso, Jaravaza & Mukucha 
8. Kwarteng, Ntsiful, Osakwe & Ofori 
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عامـل  (نگـرش   :انـد از  عبارتاين عوامل . ده استشنظر گرفته شده و در نهايت مدل مفهومي پژوهش براساس آن ارائه 

 سـازي  رسـاني و شخصـي   اطـلاع ، )عامـل ادراكـي  (، اعتبار )هاي شخصي عادات و ويژگي( كننده نوآوري مصرف، )شناختي
ده ش ـعصبي مصنوعي ارزيـابي   ةشبك ـ  ي معادلات ساختاريساز سپس مدل براساس رويكرد تركيبي مدل. )عوامل فني(

در از مـدل پـژوهش    تـري  تحليـل دقيـق   ،مصـنوعي  شبكة عصـبي با استفاده از تا در اين مطالعه تلاش شده است  .است
   .هاي پيشين انجام گيرد پژوهش مقايسه با

ماننـد هـوش مصـنوعي و يـادگيري      هاي نوين كارگيري فناوري ده است كه با بهكركاوي بستري را فراهم  علم داده
اتخـاذ تصـميمات    را بـراي  هـا  و اين داده كردها را در راستاي اهداف مدنظر استخراج  بتوان مفاهيم نهفته در داده ،ماشين

هـا تعريـف    اكتشاف و استخراج خودكار دانش از داده فرايند عنوان بهكاوي  داده. دادمقتضي در اختيار مديران مربوطه قرار 
از تغييـرات   ،هـا  كلمه يادگيري به اين معناست كه اين تكنيك. معناي عملي است  اين موضوع شامل يادگيري به. شود مي

بنابراين، يـادگيري بـا افـزايش    . بخشد ها را در آينده بهبود مي گيرند كه عملكرد آن اي ياد مي گونه ها به ظاهر شده در داده
هـا بـه مـدل     تـوان بـراي نگاشـت داده    هاي يـادگيري را مـي   يادگيري، تكنيك فرايندبر اساس اين  .عملكرد مرتبط است

  ).2023، 1ضمير و همكاران روشن( هاي جديد استفاده كرد بيني از داده منظور توليد خروجي پيش به ،گيري تصميم
ها  د كه رايانههايي تمركز دار ها و مدل الگوريتم ةاست كه بر توسع 3اي از هوش مصنوعي زيرشاخه 2يادگيري ماشيني

ايـن ابـزار قدرتمنـد بـه     . بينـي يـا تصـميم بگيرنـد     ريزي صريح، پـيش  ها ياد بگيرند و بدون برنامه سازد از داده را قادر مي
وتحليل و تفسير كنند كه بـه بيـنش و    ها را تجزيه خودكار الگوها و روابط پيچيده در داده طور بهدهد تا  ها اجازه مي سيستم
كننـده پسـندتر و در    بازاريابي را هوشمندتر، كارآمـدتر، مصـرف   يادگيري ماشين). 2021، 4براديا( شود ميمنجر بيني  پيش

تواند بـه مهـارت ضـروري بـراي بسـياري از محققـان و        مي اين حوزه تر، مهارت در واضحبه بيان . كند ميتر مؤثرنهايت 
امـروزه   ).2024، 5كومار و دلـن  ي،نگا يتر،برنر، هرهاسن( متخصصان بازاريابي تبديل شود و نه فقط يك مهارت مطلوب

هـاي   افزايش قدرت محاسباتي، ايـن شـبكه   دليل به. است ANN(6( هاي عصبي مصنوعي شبكه ،بيشتر يادگيري ماشيني
شـبكة  ). 2023، 7، گوئل و كومارگوئل(شوند  در همه جا يافت مي كمابيش ،و در حال حاضر  اند عصبي بسيار محبوب شده

زيرا به پشتيباني نظري نيـاز   ؛اما براي آزمايش فرضيه مناسب نيست ؛اي دارد العاده بيني فوق قدرت پيش يمصنوع عصبي
روابـط خطـي را در مـدل جبرانـي      آزمون ةتوان هر دو فرضي تركيبي مي SEM-ANN از اين رو، با استفاده از يك. ندارد

، 8، هيـو، اوي و دويـودي  لئونـگ ( دهـد  نشـان مـي   ANN در حالي كه روابط غيرخطي غيرجبراني را در مدل ؛داپوشش د
2020.(   
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ادبيات موجود، مدل مفهومي از عوامل مؤثر بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه پيشنهاد بررسي در بخش بعدي، پس از 

در نهايـت، نتـايج مطالعـه،    . و مدل مفهومي پژوهش تحليل شـده اسـت   پرداختهسپس به شرح روش تحقيق . شده است
  .آينده به بحث گذاشته شده است هاي پژوهشگيري براي  و جهتها پيشنهاد

  پيشينة نظري پژوهش

  تلفن همراهبازاريابي 
، فراگير بـودن آن انتشار گسترده و تاريخ است كه  يها ترين نوآوري يكي از موفق قطع طور به ،تكامل دستگاه تلفن همراه

هـاي   كنندگان اكنون بيش از هر زمان ديگري به دستگاه مصرف). 2020، 1مادوكو( كند حكايت مياز موفقيت اين فناوري 
 ها، ، در مقايسه با دسكتاپهمراه  هاي تلفن دستگاه ).2020، 2بلاس مافه و سانز يزرو، موريلو زگارا( ديجيتال متكي هستند

ماننـد   ،هاي جغرافيـايي مختلـف   مكاندر طول روز و در  ها دستگاهاين . شوند هاي متفاوتي استفاده مي ها و مكان در زمان
نفـوذ   ).2020، 3يلـن زونبـرگن و ون زو ، اوسـينگا ( شـوند  هنگام سفر در قطارهاي مترو يا هنگام خريد آفلاين استفاده مي

، بـراين  عـلاوه . است تلفن همراههاي پتانسيل بالاي بازاريابي  يكي از شاخص فقط ،تلفن همراههاي  جهاني بالاي دستگاه
 پـذير  هـاي ديگـر تحقـق    كند كه با استفاده از رسـانه  امكان اقدامات بازاريابي را فراهم مي ،خاص تلفن همراههاي  ويژگي
شود و هميشه به يك فرد منتسـب اسـت    ندرت توسط شخص ديگري غير از صاحب آن استفاده مي تلفن همراه به. نيست

  ). 2008بائور، (كند  پذير مي كه اقدامات بازاريابي بسيار شخصي را امكان
 ـابـزار   عنـوان  بـه  ،سـيم  هاي بـي  را استفاده از رسانه تلفن همراهبازاريابي ) 2006( 4تلفن همراهانجمن بازاريابي   ةارائ

، 5بشـير و ابـراهيم  ( كنـد  ارتباطي بازاريابي متقابل يا مستقل تعريـف مـي   ةمحتواي يكپارچه و پاسخ مستقيم در يك برنام
دهد  وكارها اجازه مي ازاريابي تلفن همراه شكلي از ارتباطات بازاريابي يكپارچه است كه به كسبدر تعريفي ديگر، ب ).2010

بازاريابي تلفن ). 2023كولوبا و سرتي، (بازاريابي كنند تلفن همراه تا محصولات و خدمات خود را از طريق پلتفرم خدمات 
اي تعـاملي و   شيوه به ،ها كمك كند تا با مخاطبان خود مانتواند به ساز هايي است كه مي اي از شيوه همراه شامل مجموعه

  ). 2019، 6، كانسو، ژنگ و اولاروليو(از طريق هر دستگاه تلفن همراه ارتباط برقرار كرده و درگير شوند  ،مرتبط
، نـد تـا از طريـق بازاريـابي مبتنـي بـر مكـان       نك ها فـراهم مـي   اي را براي شركت هاي همراه پتانسيل فزاينده تلفن

پيشـرفت در  ). 2023، 7و همكـاران  توريبيـو ( وها با مشتريان خود ارتبـاط برقـرار كننـد   ئهاي كاربردي تعاملي و ويد برنامه
براي ايجاد بازارهاي  ،تلفن همراههاي  فناوري. تغيير داده است چشمگيري طور بهوكار را  محيط كسب ،فناوري تلفن همراه
. دارند بسيار زيادي ظرفيتهاي جديد و تغيير ساختار جامعه و بازار  وكار، ايجاد فرصت انداز رقابتي كسب جديد، تغيير چشم
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6. Liu, Kanso, Zhang & Olaru 
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هـاي   فرد فراهم كرده است و در دستيابي به خواسته به هاي بازاريابي فرد تلفن همراه رسانه و كانال جديدي را براي فعاليت

). 2023، 1، نعمتي زاده و حيدريماندگاري(دارد سهم بسزايي ن و برقراري ارتباط با مشتريان در هر زمان و مكان بازاريابا
و درآمـد   كنـد  مـي آفرينـي   بازاريابي، توزيع و انتشار هر نوع پيام يا تبليغي است كه براي مشـتري ارزش  ةدر واقع اين شيو

سيم براي ارائه اطلاعـات شخصـي بـدون محـدوديت زمـاني و       هاي بي همچنين، از رسانه. دهد وكار را افزايش مي كسب
. اسـت  سودمند اننفع ذي ةهمبراي  ،كند و در نتيجه ها استفاده مي مكاني براي مشتريان براي تبليغ كالاها، خدمات و ايده

توانند از  مي ،آن كمك بهبينند كه  ابزاري جذاب مي عنوان بهاي تلفن همراه را  فزاينده طور به ،وكار مديران بازاريابي و كسب
  ). 2007، 2و همكاران مريساوو(طريق انواع مختلف ارتباطات بازاريابي با مشتريان تعامل داشته باشند 

  تلفن همراهاهميت بازاريابي 
يـر  هاي تلفن همراه با سـرعت زيـادي تغي   اي اجتماعي و پيشرفت در فناوريه وكار با پذيرش سريع رسانه انداز كسب چشم

ارتباط مسـتقيم بـين مشـاغل و مشـتريان را از طريـق       تلفن همراهبازاريابي  ).2020موريلوزگارا و همكاران، ( كرده است
هاي تلفـن همـراه و    به لطف برنامه ،هاي تلفن همراه رسانه. كند پذير مي هاي تلفن همراه براي توزيع محتوا امكان دستگاه
ايـن كانـال شخصـي، بـه زمـان و      ). 2023، 3احمد و رانا( هستند شخصيعاملي و اكنون بسيار ت ،هاي مبتني بر وب رسانه
بازاريـابي  . به مخاطبان هدف خود برسد ،مستقيم، تعاملي يا از طريق ارتباط هدفمند طور بهتواند  مي واست حساس مكان 

جـايگزيني بـراي    عنـوان  بـه كـه   كننـدگان نهـايي اسـت    تلفن همراه يك كانال ارتباطي و سرگرمي بين برنـد و مصـرف  
 شـود  آينـده درك مـي   ةيكپارچهاي ارتباط بازاريابي  رويكردهاي بازاريابي كلاسيك و عنصر كليدي بالقوه براي استراتژي

دهـد   ها امكان مي كنند كه به آن هاي هوشمند استفاده مي از گوشي اغلب ،مشتريان امروزي ).2019بايداس و همكاران، (
ي اطلاعـات  وجو جستها براي  ي كاربردي مورد نياز خود را روي تلفن همراه خود دانلود كنند و از آنها بسياري از برنامه

هم مشتريان . هاي اجتماعي، خدمات عمومي، بانكداري و غيره استفاده كنند مهم براي كارهاي مختلف مانند خريد، شبكه
   ).2024و الشوريده، الحمدي ( كنند را تجربه مي فناوريانقلاب مدرن  ، اينو هم صنعت

ـ   يمكـان مختصات سازي بر اساس  همه جا، سفارشي در در دسترس بودن :اند از عبارت تلفن همراهمزاياي بازاريابي 
شـده،   براي كـاربران، افـزايش تنـوع محصـولات ارائـه     وجو  جستهاي  كاهش هزينه ،هاي فردي كاربران زماني و ويژگي

و افزايش  كنندگان براي انتخاب بهتر فروشان، توانمندسازي مصرف و هم براي خردهتر هم براي كاربران  هاي پايين قيمت
دهـد كـه    كنندگان اين امكـان را مـي   تبليغات تلفن همراه به مصرف). 2023صفايي و همكاران، ( برند پس از خريد ةرابط
كننـد،   دريافـت مـي  را اتي تلفن همـراه  هاي تبليغ وقتي مشتريان پيام. هاي تبليغاتي دسترسي داشته باشند راحتي به پيام به
 ةبنابراين، عواملي كه زمين. ها چه كنند ها را بخوانند، حذف كنند يا نگه دارند تا زماني كه تصميم بگيرند با آن توانند آن مي

موريلو ( داشته باشندنقش كليدي توانند در موفقيت تبليغات تلفن همراه  كنند، مي پذيرش تبليغات تلفن همراه را فراهم مي
رود كه بـه   دهد و انتظار مي ها را افزايش مي بين مشتريان و شركت ةرابط ،بازاريابي تلفن همراه). 2020زگارا و همكاران، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mandegari, Nematizadeh & Heydari 
2. Merisavo et al. 
3. Ahmad & Rana 



  
 

  74  خديور و همكاران|...سازيمدلرويكرد تركيبي:تلفن همراهبيني عوامل پذيرش بازاريابيپيش

 
مثـال،   طـور  به(تري  توانند اطلاعات دقيق ها مي شركت .شودمنجر تكامل بسياري از خدمات مبتني بر تجارت تلفن همراه 

 ،و بـر ايـن اسـاس    دهنـد مشتريان خود را با دقـت بيشـتري هـدف قـرار     . آوري كنند بر جمعهاي رفتار كار از داده) مكان
هاي سنتي، تبليغات تلفـن   با افزايش رقابت در صنعت و كاهش اثربخشي رسانه. ندهاي بازاريابي شخصي ايجاد كن كمپين
ر و دقيق به مشتريان خود دسترسي پيدا مؤثر، سودآو طور بهكند تا  ابزار سودآوري را براي خرده فروشان فراهم مي ،همراه
اي را با هدف ايجاد آگاهي براي جلب علاقه پايگـاه   هاي تعريف شده بازاريابان بايد تاكتيك). 2023كولوبا و سرتي، ( كنند

تواننـد در توزيـع محصـولات خـود بـه       هايي كه بازاريابان مـي  برخي از كانال. مشتري و مشتريان بالقوه خود تعريف كنند
خـدمات  ؛ خـدمات پيـام كوتـاه    :نـد از ا هـا اسـتفاده كننـد عبـارت     كنندگان با استفاده از پلتفرم تلفـن همـراه از آن   مصرف

 )QR( كدهاي پاسـخ سـريع  ؛ تبليغات تلفن همراه؛ هاي تلفن همراه برنامه؛ وب تلفن همراه؛ )SMS/MMS( اي چندرسانه
  ).2021السيد، (

  تلفن همراهپذيرش بازاريابي 
هاي همراه بـه محبوبيـت بازاريـابي محصـولات و خـدمات بـا اسـتفاده از         ع پذيرش فناوري همراه با رشد تلفنرشد سري

فنـاوري تلفـن    كـه  چـرا  ؛آور نيست اين امر چندان تعجبالبته . هاي مختلف غير از روش سنتي بازاريابي كمك كرد كانال
 ).2023كولوبا و سرتي، ( كنندگان تبديل شده است با مصرفترين ابزار در حال رشد براي برقراري ارتباط  به سريع ،همراه

در توضـيح   ،تحقيقات پـذيرش . يافته است چشمگيرييك زمينه تحقيقاتي اهميت  عنوان به، پذيرش 1990از اواسط دهه 
پـذيرش،   ).2008بائور و همكاران، ( ارائه كرده استهاي مهمي را  بينش ،موفقيت يا شكست محصولات يا خدمات جديد

يا شرايط بدون تـلاش   فرايند، به موافقت شخص با واقعيت يك موقعيت، تشخيص يك شناسي روانيك مفهوم  عنوان به
كننده مورد بررسي قرار گرفته اسـت، ماننـد    گسترده در زمينه مصرف طور بهپذيرش . براي تغيير يا خروج از آن اشاره دارد

انـد كـه    اكثـر ايـن مطالعـات نشـان داده    . ديگر مواردو ولات غذايي پذيرش فناوري، خدمات نوآورانه، خريد آنلاين، محص
  ).2019ليو و همكاران، (مثبتي بر قصد يا رفتار خريد دارد  تأثيركننده  پذيرش مصرف

در تئـوري عمـل   . اند هاي جديد توسط كاربر ارائه شده هاي متعددي براي توضيح پذيرش فناوري ها و چارچوب مدل
تـابعي از   ،خـود  سهمشود و اين قصد به  انجام آن رفتار تعيين مي رفتار با قصد) 1975(فيشبين و آجزن  1)TRA( منطقي
دهـد كـه    نشـان مـي   TAM(2( مشابه، مدل پذيرش فناوري طور به .هاي فردي به رفتار و هنجارهاي ذهني است نگرش

. شـود  فناوري نيز شـناخته مـي   4قصد استفاده نعنوا بهكاربر تعيين شود كه  3تواند توسط قصد رفتاري پذيرش فناوري مي
و  سـودمندي ادراكـي، سـهولت ادراكـي     مدل پذيرش فناوري قصد كاربر را براي استفاده از فناوري بر اساس سـه عامـل  

خوبي ثابت شده  به ،استفاده از سيستم كاربر نهايي در خصوصو توضيح مؤثر آن  اين مدل اعتبار و دهد نگرش توضيح مي
  ). 2024، 5، چن و نهوانگ( است
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 ها و مدل پژوهش فرضيه ةتوسع

  تلفن همراهپذيرش بازاريابي  ـ نگرش
بيـان  . كشـد  را بـه تبليغـات بـه تصـوير مـي      ويهاي مثبـت و منفـي    كننده است كه پاسخ رويكرد ذهني مصرف 1نگرش

نگـرش در  . پاسخ مثبت يـا نـامطلوب بدهـد    ء، خواه به يك شيدهد را نشان مياحساسات دروني است كه رفتار يك فرد 
هـاي   شود تا بينش ها استفاده مي كننده براي توضيح رفتار آن از نگرش مصرف .داردنقش مهمي تعيين پاسخ به يك تبليغ 

شناسـانه اسـت كـه     نگـرش گرايشـي روان  ). 2021شـارما و همكـاران،   ( دست آيـد  معناداري براي تصميمات بازاريابي به
). 1396، ، اكبري و تـاخيره پور اسماعيل( شود ابي رفتار خاص با درجاتي از مطلوبيت يا عدم مطلوبيت بين ميارزي ةواسط به

ميـزان ارزيـابي   و ) 1403عابـدي و محمـدزاده ونسـتان،    (نگرش به فناوري، ابراز احساسات مثبت يا منفي به تكنولـوژي  
موضـوعي رفتـار    ةو در حـوز ) 2024، 2محـد سـهيمي   ، لـي، لينـگ و  لينگ( مطلوب يا نامطلوب يك فرد از فناوري است

شـناختي مهـم بـراي     يـك سـازه روان   عنـوان  بهاين اصطلاح  ).2022ري و همكاران، طخ( شود كننده استفاده مي مصرف
 ـ. شـود  مـي  بيـان كردن يك مورد با درجاتي از شباهت يا عـدم شـباهت    ارزيابي و خلاصه اجتمـاعي   شناسـي  روان ةنظري

نگـرش   ).2024، 3، چيائو و ژنـگ پانگ( كند ايفا مينقش اصلي نگرش در تعيين نيات رفتاري افراد دهد كه  ميتشخيص 
تمايل به پاسـخ مثبـت يـا منفـي بـه ارتباطـات        عنوان بهتوان  نگرش به تبليغات را مي. اساسي در بازاريابي است يمفهوم

تمايل به پذيرش آن  ،نگرش مثبت به يك فناوري جديدفرد با  ).2024، 4، گيمز و اديستاساري( بازاريابي متمايز نشان داد
دانگايسو و همكـاران،  ( اند مثبت نگرش را بر نيات رفتاري گزارش كرده تأثيرمطالعات قبلي در افراد مختلف، . داردزيادي 
ن همراه خـود  دهندگان به استفاده از تلف احساسات و باورهاي پاسخ عنوان بهبازاريابي تلفن همراه  ةنگرش در حوز ).2024

گائو و همكـاران،  (شود  هايي مانند كوپن تعريف مي براي دسترسي به اطلاعات برندها، خريد محصولات يا دريافت مشوق
 كنـد  ايفا مينقش مهمي گذارد،  مي تأثيردر درك اينكه چگونه و چرا عوامل ارتباطي مختلف بر رفتار افراد   نگرش). 2012

  ). 2018سيگردسون و همكاران، (
و  يولاچوس، زمـان  ياگليس،دروسوس، جاي توسط  در مطالعه ،ارتباط نگرش به تبليغات پيامكي با قصد خريد مرتبط

 تبليغـات  كننـدگان بـه   نگرش مصرف) 2015(ليمپ و وورولدف  براساس نتايج پژوهش. رسيد تأييدبه ) 2013( 5لكاكوس
سيگردسـون و  نتايج مقالـه  . تلفن همراه مرتبط خواهد بود ها براي پذيرش مستقيم و مثبت با قصد آن طور به ،تلفن همراه
همچنـين  . مثبـت دارد  تـأثير نگرش بر قصد رفتار استفاده از تبليغات درون اپليكيشـن  كه نيز نشان داد  )2018(همكاران 

ليغـات  هـا از تب  مثبت بـر پـذيرش آن   طور به ،كنندگان نگرش مصرف )2023( 6، تو، ليم و كوايلوم براساس نتايج پژوهش
، از نتـايج پـژوهش ردريگـز لـوپز     ،نگرش بـر قصـد پـذيرش فنـاوري     تأثير .گذارد مي تأثيرها  پيامكي تلفن همراه از بانك
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اول  ةفرضـي  ،از اين رو، بـر اسـاس ادبيـات ذكـر شـده      است؛ )2024( 1يلارروخاس لامورنا و آلكانتارا پ يلو،كاست يگراسه

  :شود مي مطرحصورت زير  پژوهش به
  .مثبت و معنادار دارد تأثيركنندگان به بازاريابي تلفن همراه بر پذيرش آنان  نگرش مصرف :1ة فرضي

  تلفن همراهپذيرش بازاريابي ـ  سازي شخصي
هايي كه  ويژگي ؛كند مي فراهمشده را  2سازي گيري دقيق و همچنين محتواي بسيار شخصي هاي همراه امكان هدف تلفن

بازاريـابي  ). 2016، 3نواگو و فاميسين(دارد تري  مهم تأثيرها  در زمينه تلفن همراه، اين ويژگي. در اينترنت نيز مشهود است
هاي بازاريابي  خود را در بين ساير استراتژي است توانسته ،سازي محتواي ارائه شده تلفن همراه با هدف قرار دادن شخصي

هـاي   سازي شده را از طريق كانال توانند محتواي شخصي مي ها به عبارت ديگر، بازارياب. تر نشان دهد تر و موفق برجسته
و  كـرده بر اساس اطلاعات دقيق در مورد مكان، زمان و محيط طراحي ) ها ها و اعلان هاي متني، برنامه پيام(تلفن همراه 

 . )2023ن، ماندگاري و همكارا( ارتباط را با مشتريان خود فراهم كنند

به تغييـر   امر اين. تجربه خريد خدمات و محصولات بر اساس سليقه فرد است ةسازي توانايي تطبيق فعالان شخصي
بديهي است كه توليدكنندگان محصـول  . دارد نياز او هاي خواستهبراي رسيدگي به يك شخص خاص و  ،ها يا اصلاح پيام

كننـدگان مناسـب    بـه مصـرف   ،كننـد  ا درباره كالاهايي كه توليد يا تبليغ مـي هايي ر كنند تا پيام كنندگان تلاش مي و تبليغ
مطـابق بـا علايـق     ،محتواي تبليغات تلفن همـراه  كه دهند كنندگان نيز ترجيح مي به همين ترتيب، مصرف. هدايت كنند

فردي به مشتريان بالقوه  صورت بهسازد تا  را قادر مي ها سازي بازارياب شخصي. ها مرتبط باشد ها سفارشي شود و با آن آن
سازي  شخصي ).2016نواگو و فاميسن، ( كنندگان بهبود بخشند خود دسترسي پيدا كنند و در نتيجه روابط خود را با مصرف

ساري و همكاران، ( كند شناسي، محتوا و زمينه مشتريان ارائه مي هاي تبليغاتي را بر اساس ترجيحات، جمعيت پيام ،تبليغات
پيـام را زمـاني   . كه مطابق با ترجيحـات يـك فـرد باشـد     استسازي شده  شود يك تبليغ شخصي زماني گفته مي .)2024
. ي او مطابقـت داشـته باشـد   وجـو  جسـت واره فرد و رفتـار   شده دانست كه محتواي آن با خود طرح سازي توان شخصي مي

 ).1402، نلو و صالح گوهري، اسانوروزي(سازي باعث افزايش اثربخشي تبليغات نيز خواهد شد  شخصي

كنندگان به تبليغات است و براي جلوگيري از مـزاحم   ترين عوامل مؤثر بر نگرش مصرف سازي يكي از مهم شخصي
مـؤثر بـراي    يروش ـ عنـوان  بـه تواند  شده همچنين مي تبليغات شخصي. استراهي مؤثر  ،تبليغات تلفن همراه تلقي كردن

هـاي   كننـد كـه موفقيـت كمپـين     برخي ادعا مي. درك شده تبليغات عمل كندكاهش تحريك و افزايش ارزش سرگرمي 
شده براي كـاربران   محتواي مرتبط و شخصيشود تا  ميكننده موفق  به اين بستگي دارد كه آيا تبليغ ،تبليغاتي تلفن همراه

پـژوهش   دوم ةفرضـي شـده،   مطـرح بـر اسـاس ادبيـات    ). 2018سيگردسون و همكاران، ( كندايجاد و ارسال تلفن همراه 
  :شود زير ارائه مي صورت به

 .مثبت و معنادار دارد تأثيركنندگان  سازي بازاريابي تلفن همراه بر پذيرش مصرف شخصي :2 ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rodríguez-López, Higueras-Castillo, Rojas-Lamorena & Alcántara-Pilar 
2. Personalization 
3. Nwagwu & Famiyesin  
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  تلفن همراهپذيرش بازاريابي ـ  كننده نوآوري مصرف

. دن ـكن ات جديد تعريـف مـي  مثال، محصولات يا خدم طور بهرا تمايل فرد براي آزمايش چيزهاي جديد، شخصي  1نوآوري
ي اطلاعـات  وجـو  جسـت دهد كه افرادي كه نـوآورتر هسـتند، هنگـام     اشاعه نوآوري، توضيح مي ةنظريدر ) 2003(راجرز 
در نتيجـه، ايـن   . اوليه هستند پذيرندگانها  آن ،كنند ها را زودتر از ديگران اتخاذ مي ترند و نوآوري هاي جديد نيز فعال ايده

هـاي فنـي خـود،     ، با توجه بـه شايسـتگي  براين علاوه. كنند افراد از نظر فني شايستگي بيشتري نسبت به ديگران پيدا مي
دهنـده   داننـد كـه نشـان    هاي فناوري اطلاعات را نسبت به سايرين كمتر دردسرساز مي پذيرندگان اوليه پيچيدگي نوآوري

نـوآوري  ). 2018ليبانا كابانيلاس و همكـاران،  (هاي فناوري اطلاعات است  هولت درك شده از نوآوريمستقيم بر س تأثير
سطح نوآوري شخصي . قرار گرفته است رفتار پذيرش محصولات و خدمات جديد مورد استفاده ةكننده براي مطالع مصرف
انواع مختلف  كننده نوآور براي پذيرش مصرف بيني تمايلات شود كه براي پيش ساختار شخصيتي ناميده مي عنوان بهاغلب 

كلــي بــراي  ياصــطلاح ،نــوآوري شخصــي). 2023صــفايي و همكــاران، ( اســتفاده شــده اســت فناورانــههــاي  نــوآوري
هاي شخصي است كـه بـر پـذيرش افـراد از      پذيري، گشودگي به تجربيات، خلاقيت، رهبري عقيده و ساير ويژگي ريسك

اشـري  ( كنـد  گيري نگرش مثبت نسبت به فناوري ايفا مي وري شخصي نقشي اساسي در شكلنوآ. گذارد مي تأثيرفناوري 
خـدامي و  (كنـد   جديدي اشاره مي فناورياطلاعات به ميل فرد براي آزمون هر  فناوريو در  )2021ناسوشن و همكاران، 

  ). 1396همكاران، 
هنگامي كه افراد . شود ناميده مي تلفن همراهنوآوري  ،سطح تمايل فرد براي آزمايش يك فناوري جديد تلفن همراه

 ها باشد آن تلفن همراهنوآوري  دهنده افزايش واند نشانت دارند، ميتمايل زيادي به آزمايش يك فناوري تلفن همراه جديد 
ود ش ـمنجـر  به پذيرش فناوري نوآورانـه   ،كننده رود سطح بالاتري از نوآوري مصرف انتظار مي ).2024لينگ و همكاران، (
مانعي  عنوان بهممكن است  ،فناوري جديد ازنگراني  و) 2024، 2شولسكا يونوواپرودانووا و س، پالاميدوسكا استريجادوسكا(

هـاي شخصـي در    اند كه نوآوري هاي پيشين نشان داده برخي پژوهش). 2024، 3هم و احمدلال( براي پذيرش آن عمل كند
 )2012( 4، روهـم، سـلطان و هوانـگ   ئواگ ـ براساس پـژوهش  ،نمونه براي. اطلاعات بر نيات رفتاري اثرگذار است فناوري

به نگرش مثبت بيشتري نسـبت   ،هاي كاربردي كننده با توجه به فناوري تلفن همراه و برنامه سطوح بيشتر نوآوري مصرف
نوآوري شخصي كه  دهد نيز نشان مي )2023(ي و همكاران صفاينتايج پژوهش . خواهد شدمنجر  تلفن همراهبه بازاريابي 

، زماني كـه افـراد   براين علاوهگذارد و  مي تأثير تلفن همراهمثبت بر قصد رفتاري بر پذيرش بازاريابي  طور به ،كننده مصرف
لينـگ و  (داشـته باشـند    بيشـتري  قصـد اسـتفاده   توانند در استفاده از فناوري تلفن همراه نوآوري بالايي داشته باشند، مي

  :شود زير ارائه مي صورت بهپژوهش  سوم ةاز اين رو، بر اساس ادبيات ذكر شده فرضي ).2024همكاران، 
 .مثبت و معنادار دارد تأثيركننده بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه  نوآوري مصرف: 3 ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Innovativeness 
2. Palamidovska-Sterjadovska, Prodanova & Ciunova-Shuleska 
3. Allahham & Ahmad 
4. Gao, Rohm, Sultan & Huang 
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  تلفن همراهپذيرش  ـ  بخشي آگاهي
. شـود  يـك محصـول جـايگزين توصـيف مـي      دربـارة  رساني كـافي بـه مشـتريان     اطلاعتوانايي  عنوان به 1بخشي آگاهي
يكـي از اهـداف   . كننـدگان نيـز تعبيـر كـرد     توانايي تبليغات در ارائه اطلاعات به مصرف عنوان بهتوان  را مي بخشي آگاهي
هـا از   آگـاه سـاختن آن  هـاي محصـولات موجـود و نيـز      رساني به مخاطبان از محصولات جديد يا ويژگي اطلاع ،تبليغات

بخشـي بـه ميزانـي     استفاده و تئوري رضايت، آگاهي از ديدگاه ).2016نواگو و فاميسين، ( تغييرات قيمت محصولات است
كننـدگان را افـزايش    دانش و درك مصرفد، ده كننده قرار مي اشاره دارد كه تبليغات اطلاعات مفيدي را در اختيار مصرف

نشـان  هـا   پـژوهش . كند ا را براي اطلاعات در مورد محصول يا خدمات تبليغ شده برآورده ميه دهد و نياز شناختي آن مي
 تـأثير سايت يك شركت و در تبليغات تلفن همراه  بر برآورد مشتريان از آن شركت  داده است كه كيفيت اطلاعات در وب

داشـته  تأثير چشـمگيري  كت و محصولات آن تواند بر تمايل مشتريان به اعتماد به شر دارد و در نتيجه ميتوجهي  شايان 
شوند و ارزش بيشتري نسـبت بـه    آزاردهنده تلقي مي عنوان بهكمتر  ،دهند تبليغاتي كه اطلاعات مربوطه را ارائه مي. باشد
ر توانـد  د  روز و مفيد باشد، مي همچنين اگر اطلاعات دقيق، صحيح، به. هاي سنتي و تبليغات آنلاين و پيامكي دارند رسانه

   ).2018سيگردسون و همكاران، ( داشته باشدزيادي  تأثيركنندگان به شركت و محصولات آن  اعتماد مصرف
هـاي كيفـي ماننـد     همچنين بايد ويژگـي  ،شود هاي تلفن همراه به مخاطبان ارائه مي اطلاعاتي كه از طريق دستگاه

 عنوان به همواره بخشي آگاهي ).2016نواگو و فاميسين، (كننده نشان دهد  موقع بودن و مفيد بودن را براي مصرف دقت، به
برخلاف سرگرمي كـه ممكـن   . شده است تأييدگذارد  مي تأثيرهاي مختلف  يك متغير مهم كه بر ارزش تبليغات در رسانه

بـالا نيـاز   ود هايي كه به اعتماد و س ـ ويژه در زمينه به ندارد؛مذاكره  قابليترساني  است اختياري در نظر گرفته شود، اطلاع
بخشـي   گـاهي آ) 2018(سيگردسـون و همكـاران   براساس نتايج پـژوهش   .)2023لوم و همكاران، ( ، مانند بانكدارياست

 ةاز اين رو، بـر اسـاس ادبيـات ذكـر شـده فرضـي      . خواهد داشتمثبتي  تأثيراي  بر نگرش به تبليغات درون برنامه ،ادراكي
  :شود زير ارائه مي صورت بهپژوهش چهارم 
  .مثبت و معنادار دارد تأثيركنندگان بر پذيرش آن  بازاريابي تلفن همراه از نظر مصرف بخشي آگاهي :4 ةفرضي

  تلفن همراهپذيرش بازاريابي  ـ اعتبار
كننـده ادعاهـاي    كـه مصـرف   است اعتبار ميزاني. يك ويژگي كليدي در تبليغات در نظر گرفته شده است عنوان به 2اعتبار

اگر افراد منبع را معتبر بدانند، به احتمال زياد نگرش و  داند نام تجاري در تبليغ را صادقانه و باورپذير مي دربارةمطرح شده 
كننـدگان از صـداقت و باورپـذيري     اين مفهوم به درك مصرف). 2018سيگردسون و همكاران، (خود را تغيير خواهند داد 

  :)2018، 3لين و بوتيستا( شود ريف، اعتبار به دو زيرسيستم تقسيم ميبا اين تع. يك تبليغ و برند مرتبط با آن اشاره دارد
  ؛شود واقعي يا معتبر تلقي مي ،چگونه اطلاعات در تبليغات :اعتبار تبليغاتي .1
   .يك شركت معتبر عنوان بهميزان درك مشتريان از يك شركت منبع اطلاعات  :دهنده اعتبار آگهي .2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Informativeness 
2. Credibility 
3. Lin & Bautista  
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ماد كنند و تبليغ را معتبر، دقيق و قابل اعتماد بدانند، تمايل دارند كـه تبليـغ را   كننده اعت كنندگان به تبليغ اگر مصرف

دارد مثبتـي   تـأثير بر نگرش به تبليغات، ارزش تبليغات و قصد خريد  ،اين درك از اعتبار تبليغات. مثبت بپذيرنداي  گونه به
خواهند اعتبار، اعتماد، ثبـات و موقعيـت را تقويـت     افراد مي ،با توجه به تئوري رضايت استفاده). 2021شارما و همكاران، (

هنگــامي كــه اطلاعــات افشــا شــده صــادقانه، واقعــي و ارزش محــور باشــد،  ). 2018سيگردســون و همكــاران، ( كننــد
كننـدگان دريافتنـد كـه     ، هنگامي كه مصرفبراين علاوه. كنند كه تبليغات قابل اعتماد هستند نندگان احساس ميك مصرف

بـر اسـاس   ). 2020نگ و همكـاران،  الي( خواهند داشت آننگرش مثبتي به ، زنده، دلپذير و قابل اعتماد هستندتبليغات آمو
 نتـايج پـژوهش  . مثبتـي دارد  تـأثير اعتبار تبليغات بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه ) 2016( 1، عبداالله و هناديپژوهش آمر

اي  مثبتي بر نگرش نسبت به تبليغات درون برنامه تأثيررك شده اعتبار دكه نشان داد نيز ) 2018(سيگردسون و همكاران 
  :شود زير ارائه مي صورت بهپژوهش  پنجم ةاز اين رو، بر اساس ادبيات ذكر شده فرضي. خواهد داشت

  .مثبت و معنادار دارد تأثيركنندگان بر پذيرش آن  اعتبار بازاريابي تلفن همراه از نظر مصرف :5 ةفرضي
  :شود زير ارائه مي صورت بهبراساس ادبيات بيان شده، مدل مفهومي پژوهش 

  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل

  شناسي پژوهش روش

  ها و سنجش متغيرها آوري داده گيري، جمع نمونه
. اسـت  بـوده گيـري در دسـترس    آنلاين و روش نمونه ةنام پرسشهاي اين پژوهش كاربردي با استفاده از  آوري داده جمع

عنـوان بازاريـابي تلفـن همـراه مـدنظر       آنچـه بـه  . بازاريابي تلفن همراه اسـت  ،مفهوم اصلي مورد بررسي در اين پژوهش
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Amer, Abdallah & Hanadi 

 نوآوري شخصي
 

 نگرش

  سازي شخصي

 بخشي آگاهي

 

  اعتبار

 پذيرش بازاريابي تلفن همراه
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هـاي   تبليغـات، برنامـه  (تبليغي مختلف انجـام شـده از طريـق تلفـن همـراه      /هاي ترفيعي پژوهشگران قرار گرفته، فعاليت

هـاي   مفهوم بازاريابي تلفن همراه و معرفي فعاليـت  ،نامه پرسشدر ابتداي  ،به همين منظور. است...) كد و  QRكاربردي، 
تـا در صـورتي كـه تـاكنون در معـرض       اسـت  خواسـت شـده  دردهندگان  شده است و از پاسخ توضيح داده به اختصارآن 

آمـاري پـژوهش    ةجامع ـكلـي،   طور به. پاسخ دهند نامه پرسش هاي ؤالبه س ،اند هاي بازاريابي ذكر شده قرار داشته فعاليت
شـامل دو   پـژوهش،  ةنام ـ پرسـش . كننـد  هاي مختلف بازاريابي تلفن همراه استفاده مي افرادي است كه از سرويسشامل 
در بخـش  . شود دهندگان را شامل مي شناختي پاسخ هاي جمعيت مربوط به ويژگي هاي سؤالبخش اول، . بوده استبخش 

بـراي سـنجش متغيـر    . وهش پرداخته شده اسـت مربوط به سنجش متغيرهاي پژ هاي سؤالبه طرح  ،نيز نامه پرسشدوم 
براي سـنجش  ، )2012(گائو و همكاران  و) 2018(سيگردسون و همكاران ، )2005(بوئر و همكاران  ةنام پرسشنگرش از 

از  اعتبـار  براي سنجش متغير ،)2016(و هالگريمسون  )2020(موريلوزگارا و همكاران نامة  از پرسشسازي  شخصيمتغير 
بـراي  ، )2021(شارما و همكـاران   نامة از پرسش بخشي آگاهيبراي سنجش متغير ، )2021(رما و همكاران شا نامة پرسش

و بـراي سـنجش پـذيرش بازاريـابي     ) 2018(ليبناكاباليناس و همكاران  نامة از پرسش كننده نوآوري مصرفسنجش متغير 
 مقيـاس كليـه متغيرهـا بـا اسـتفاده از     . استفاده شده اسـت  )2024(گيل كوردرو و همكاران  ةنام پرسشتلفن همراه نيز از 

با توجه به نامحـدود بـودن جامعـه    . يده شدسنج) موافق كاملاًمعناي  به 5مخالف تا  كاملاًمعناي  به 1از (تايي ليكرت  پنج
 ةنام ـ پرسـش ع كه پس از توزي) 1389نيا،  حافظ(دست آمد  نفر به 384آماري پژوهش، تعداد نمونه براساس جدول مورگان 

هـا ابتـدا بـا     نامـه  پرسش. دريافت شد تكميل  نامه پرسش 219هاي اجتماعي، در نهايت تعداد تعداد  آنلاين از طريق شبكه
اس و در گـام   ال افـزار پـي   و نـرم ) PLS(سازي معادلات ساختاري و رويكرد حداقل مربعات جزئـي   استفاده از روش مدل

هاي توصيفي نيز بـا اسـتفاده از    داده. بررسي شدندنويسي پايتون  وعي و زبان برنامهمصن شبكة عصبيبا استفاده از  ،بعدي
  . ندتحليل شد 26اس  اس پي اس افزار نرم

  هاي پژوهش يافته

  دهندگان آمار توصيفي پاسخ
درصـد از   7/45آمـده،   دسـت  براسـاس نتـايج بـه   . ارائه شده اسـت  1دهندگان در جدول  شناختي پاسخ هاي جمعيت ويژگي
درصـد   2/13از نظـر سـطح تحصـيلات نيـز      .دهنـد  هـا را زنـان تشـكيل مـي     درصد آن 3/54دهندگان را مردان و  پاسخ
درصد تحصـيلات كارشناسـي ارشـد و     3/44درصد كارشناسي و  7/23تر،  ديپلم و پايين دهندگان داراي مدرك فوق پاسخ

درصد 4/11: بوده استهندگان نيز به اين صورت د وضعيت پراكندگي سني پاسخ. بودنددرصد داراي مدرك دكتري  7/18
تـا   40بين  درصد گروه سني 6/14 ،سال 39تا  30بين  درصد 8/43سال،  30تر از  درصد پايين 5/36تر،  سال و پايين 20
  . دادند ميتشكيل را سال  50درصد نيز گروه سني بالاتر از  5سال و  49
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  دهندگان آمار توصيفي پاسخ. 1جدول

  آمار توصيفي متغيرها
متغير نگرش بـالاترين   ،در اين ميان. است 90/3تا  61/3نظر از  ميانگين متغيرهاي مورد ة، محدود2براساس نتايج جدول 

و انحراف معيـار  ) 61/3(سازي نيز كمترين ميزان ميانگين  و متغير شخصي) 85/0(و انحراف معيار ) 90/3(ميزان ميانگين 
  . اند را به خود اختصاص داده) 08/1(

  آمار توصيفي متغيرها. 2جدول
  تعداد انحراف معيار ميانگين  متغير
  219  85/0  90/3  نگرش
  219  08/1  61/3  سازي شخصي

  219  97/0  80/3  نوآوري
  219  91/0  77/3  اعتبار
  219  84/0  81/3  بخشي آگاهي

  219  95/0  72/3  پذيرش

  آزمون نرماليته
براسـاس نتـايج   . اسميرنف مشخص شده اسـت ـ   آزمون كولموگروفهاي پژوهش با استفاده از  وضعيت نرمال بودن داده

  . هاي آزمون داراي توزيع غيرنرمال هستند ، داده)sig<0/05(، باتوجه به ميزان 3جدول 

  آزمون نرماليته. 3جدول
  )Sig(سطح معناداري  KSضريب  متغير
  00/0  27/0  نگرش
  00/0  15/0  سازي شخصي

  00/0  21/0  نوآوري
  00/0  16/0  اعتبار
  00/0  21/0  بخشي آگاهي

  00/0  25/0  پذيرش

 درصد فراوانيشناختيجمعيتهايمتغير
 7/45مرد  جنسيت

 3/54زن

  
  
  سن

 5/36سال 30تراز  پايين
30 -398/43 
40 -49  6/14  

 5سال و بيشتر 50

  
  تحصيلات

 

 2/13تر  فوق ديپلم و پايين
 7/23كارشناسي

 3/44كارشناسي ارشد
  8/18  يدكتر

 %100 --- مجموع
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  پايايي و روايي

 )CR( و پايـايي تركيبـي   )α( از شاخص ضـريب آلفـاي كرونبـاخ    ه،نام پرسشهاي  منظور بررسي سازگاري دروني سازه به
مـورد اسـتفاده    )AVE( همچنين براي بررسي روايي همگرا، شاخص ميانگين واريانس استخراج شـده . استفاده شده است
براسـاس نتـايج، مقـدار ضـريب آلفـاي      . دهـد  نتايج بررسي پايايي و روايي همگرا را نشان مـي  4جدول . قرار گرفته است

و مقـدار شـاخص    7/0مقدار پايايي تركيبي نيـز بـالاتر از    ،همچنين .است 7/0كرونباخ براي متغيرهاي پژوهش بالاتر از 
و روايـي واگـراي آن    نامـه  پرسش پايايي در نتيجه. است 5/0همه متغيرها بالاتر از ميانگين واريانس استخراج شده براي 

  . دهد هاي پايايي و روايي همگرا را نشان مي نتايج آزمون 4جدول . است تأييدمورد 

  پايايي و روايي همگرا. 4جدول
  Α CR  AVE  متغير
  75/0  91/0  85/0  نگرش
  76/0  92/0  89/0  سازي شخصي

  76/0  90/0  85/0  نوآوري
  76/0  92/0  89/0  اعتبار
  84/0  94/0  90/0  بخشي آگاهي

  77/0  93/0  91/0  پذيرش
  

 5همانگونه كه نتايج مندرج در جدول . لاركر استفاده شده استـ  همچنين براي بررسي روايي واگرا، شاخص فورنل
در  اسـت؛ هاي ديگر در مدل بيشـتر   براي هر سازه از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه AVEsدهد، ميزان  نشان مي

  .شود مي تأييدنتيجه روايي واگرا 

 روايي واگرا .5جدول

6 5 4 3 2 1  

  )1(پذيرش  86/0     
  )2(نگرش  85/0  88/0    
  )3(اعتبار   84/0  81/0  87/0   
  )4(بخشي  آگاهي  80/0  76/0  82/0  92/0  
 )5(نوآوري   72/0  69/0  72/0  57/0 87/0 

  )6(سازي  شخصي  79/0  67/0  68/0  62/0  63/0  87/0

  برازش مدل
براي ) CVC(و اعتبار اشتراك ) CVR(، شاخص اعتبار افزونگي )GOF(، نيكويي برازش )2R( هاي ضريب تعيين شاخص

هـاي اعتبـار    ، مقادير شـاخص 6توجه به نتايج ارائه شده در جدول  با. اند ارزيابي برازش كلي مدل مورد استفاده قرار گرفته
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دسـت   بـه  36/0از  آن بيشـتر و مقدار  شد مقدار شاخص نيكويي برازش مدل نيز محاسبه .استافزونگي و اشتراك مثبت 

  .شود مي تأييددر نتيجه برازش كلي  است؛آمده نيز در حد كفايت  دست به 2R همچنين مقادير. آمد

 هاي برازش مدل خصشا .6جدول

GOF ܴ2 CVR CVC متغير 

67/0 

 پذيرش  59/0  60/0 86/0

- -  نگرش  49/0

 اعتبار  56/0 - -

 بخشي آگاهي  60/0  - -

 نوآوري  48/0 - -

 سازي شخصي  56/0 - -

  تحليل نتايج
  .دهد ميمدل پژوهش در حالت معناداري را نشان  3مدل پژوهش در حالت استاندارد و شكل  2شكل 

  
 

 
  مدل پژوهش در حالت استاندارد. 2شكل
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  مدل پژوهش در حالت معناداري. 3شكل

  . دست آمد ، نتايج زير به)3و  2هاي  شكل(بر اساس نتايج تحليل مسير 
و ضـريب  34/0: ضـريب مسـير  ( اسـت نگرش بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار  تأثير
هاي بازاريابي  در صورتي كه كاربران تلفن همراه به فعاليت. شود مي تأييداول پژوهش  ةدر نتيجه فرضي ؛)86/6: معناداري

هاي بازاريابي بيشـتر   تمايل آنان به پذيرش اين فعاليت تري داشته باشند، نگرش مطلوب ،صورت گرفته از طريق اين ابزار
 . زايش خواهد يافتها اف و شانس مقبوليت و توجه به اين فعاليت شود مي

و  27/0: ضـريب مسـير  ( اسـت سازي بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار  شخصي تأثير
دهند كـه   هايي را ترجيح مي كاربران تبليغات و پيام. شود مي تأييددوم پژوهش  ةفرضيدر نتيجه  ؛)71/7: ضريب معناداري

هـاي تبليغـي و ترفيعـي انبـوه اثربخشـي       امروز استراتژي ارسال پيـام . هاي آنان باشد همتناسب با نيازها، سلائق و خواست
  . چنداني نخواهد داشت

: ضـريب مسـير  (اسـت  كننده بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبـت و معنـادار    نوآوري مصرف تأثير
كننـدگان درجـات    ميزان نـوآوري مصـرف  . شود مي تأييدسوم پژوهش  ةفرضيدر نتيجه  ؛)46/2: و ضريب معناداري 82/0

هاي نوين دارند، اقبال  كنندگاني كه در زمره افراد نوآور قرار داشته و تمايل بيشتري به تجربه فناوري مصرف. متفاوتي دارد
  .هاي بازاريابي تلفن همراه نشان خواهند داد بيشتري به تجربه فعاليت
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و  19/0: ضـريب مسـير  ( اسـت  تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنـادار  بخشي بر پذيرش بازاريابي آگاهي تأثير

بر  علاوه ،امروز ،با توجه به اينكه ابزار تلفن همراه. شود مي تأييدچهارم پژوهش  ةدر نتيجه فرضي ؛)58/3: ضريب معناداري
روز بـه كـاربران نيـز شـانس      فيد و بهگيرد، ارائه اطلاعات مرتبط، م بخشي نيز مورد استفاده قرار مي براي آگهي ،ارتباطات

 .هاي بازاريابي تلفن همراه را ارتقا خواهد داد پذيرش فعاليت

و  15/0: ضـريب مسـير  ( استاعتبار بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار  تأثير در نهايت
كننـدگان اعتبـار و قابليـت     اگر برندي نزد مصرف .شود مي تأييدپنجم پژوهش  ةفرضيدر نتيجه  ؛)50/2: ضريب معناداري

تـري   قطـع واكـنش مطلـوب    طـور  بهكنندگان آن برند را قابل اعتماد و موثق بدانند،  اعتماد بيشتري داشته باشد و مصرف
  . هاي بازاريابي آن برند نشان خواهند داد نسبت به فعاليت

  .ارائه شده است 7هاي پژوهش در جدول  ضرايب مسير و معناداراي براي فرضيه

 ها نتايج فرضيه. 7 جدول
  مسير فرضيه )ß(ضريب مسير  )CR(ضريب معناداري  نتيجه
 پذيرش بازاريابي تلفن همراه ← نگرش 1 34/0 86/6 تأييد

 پذيرش بازاريابي تلفن همراه ← سازي شخصي 2 27/0 71/7 تأييد

 پذيرش بازاريابي تلفن همراه ← نوآوري 3 82/0 46/2 تأييد

 پذيرش بازاريابي تلفن همراه ← بخشي آگاهي 4 19/0 58/3 تأييد

 پذيرش بازاريابي تلفن همراه ← اعتبار 5 15/0 50/2 تأييد

  مصنوعي شبكة عصبيتجزيه و تحليل 
 ندهاي پرت بررسي شـد  از حيث وجود داده وتحليل و تجزيهكامل  طور بههاي پژوهش  سازي، ابتدا داده پيش از شروع مدل

 همچنـين . شـد از تمـامي جهـات بررسـي     ،هـا  هـدف و سـاير مؤلفـه    ةارتباط بين مؤلف ـ. ها مشخص شد و ارتباط بين آن
ارائـه شـده    8هاي پژوهش در جـدول   هاي آماري مؤلفه شاخص. هاي آماري ساده در هر مؤلفه بررسي شده است شاخص
  . است

  هاي پژوهش هاي آماري مؤلفه شاخص .8 جدول
 شاخص نگرش سازيشخصي نوآوري اعتبار  بودناطلاعاتي  پذيرش

219 219 219 219 219 219 count 

3/72763 3/81849 3/69589 3/8132 3/61466 3/90384 mean 

0/929337 0/798953 0/871281 0/920686 1/02334 0/811119 std 

1/46 1/83 1/46 1/67 1/63 1/89 min 

3/09 1/83037 3/19 2/98 2/93 3/34 25% 

3/73 3/91 3/76 4/13 3/56 3/72 50% 

4/47 4/44 4/46 4/13 4/33 4/27 75%  

5/56 5/23 5/23 5/45 5/31 5/41 max 
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 مقـدار  ،يآموزش هاي ي مانند دادهبه موارد ،زين يمخف ةيدر لا ازيمورد ن يها هيها و تعداد لا تعداد نورون براين، علاوه

 شـتر يب. داردبسـتگي  ... و مورد اسـتفاده   يساز توابع فعال نوع گرفته شوند، ادي ديكه با ييها داده يدگيچيپ پرت، يها داده
انتخـاب   يكمتـر  يهـا  اگر تعداد نورون. ها حل شود و تعداد نورون يمخف ةيلا انتخاب صحيح تعدادبا  تواند يمشكلات م

اسـت   ممكن م،يانتخاب كن ياديز يها كه اگر نورون يدر حال ؛خواهد شدمنجر بالا  يآمار اسيو با 1شود، به عدم تطابق
موارد گفته شـده   ،سازي مدل از اين رو براي پياده ؛شودمنجر زمان آموزش شبكه  شيبالا و افزا انسي، وار2تطابق شيبه ب
ايـن  . دهـد  سازي شده در اين پـژوهش را نشـان مـي    پياده شبكة عصبيدياگرام  5شكل . آزمايش شدنددقت بررسي و  به

نورون 1خروجي با  ةنورون و يك لاي 9مخفي با  ةلاي 4، )باياس 1+ ورودي  5(نورون  6ورودي با  يةشبكه شامل يك لا
بايد عددي مابين  ،هاي مخفي هاي آن بدين شكل است كه تعداد لايه هاي مخفي و نورون مبناي انتخاب تعداد لايه .است
). 2008هيتـون،  (بايد از كمتر از دو برابر اندازه لايه اول باشـد   ،هاي ورودي و خروجي و تعداد نورون لايه مخفي نيز لايه

  .خروجي فقط يك نورون خواهد داشت ة، لايستادر نهايت از آنجايي كه مدل پژوهش رگرسيون 
  

  
  مصنوعي شبكة عصبيدياگرام . 5شكل

براي اين  5ها اوليه به وزن ةمقداردهندو  SeLU4 هاي مخفي شبكه از نوع ورودي و لايه ةبراي لاي 3سازي تابع فعال
باشد، بهتر اسـت   دهيچيپ سازي كه تابع فعال كلي زماني طور به. انتخاب شده است Glorot Uniformدو لايه نيز از نوع 

ين اسـت كـه   ا SeLUيكي از مزاياي بزرگ. شود استفاده ها وزن هياول يمقدارده يبرا Xavier Glorot هاي كه از مدل
هـاي عصـبي كوچـك بـا      شود كه شـبكه  اين ويژگي باعث مي. شوند توليد مي واريانس ثابت هاي آن از توزيعي با خروجي

هاي عميق وجـود دارنـد، مقابلـه     كه در شبكه هاي ناپايداري گراديان بهتر بتوانند با مشكلاتي همچون SeLU استفاده از
 ـ. كنند تـابع  . اسـت  Glorot Uniformدهـي اوليـه از نـوع     سـازي و روش وزن  خروجـي تـابع فعـال    ةهمچنين براي لاي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Underfitting 
2. Overfitting 
3. Activation 
4. Scaled Exponential Linear Unit 
5. Kernel initializer 
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به جـاي  براي مقادير منفي،  اين تابعدر  .ReLU1 سازي از تابع فعال است شده  نسخه اصلاح ReLU Leakyسازي  فعال

 ايـن . افتـد  نمـي  اتفـاق  ReLUمرگ  نتيجه اگر مقدار غير صفر باشددر . شود بسيار كوچك استفاده مي شيب يكصفر از 
. قابليت آموزش و عملكرد بهتـري داشـته باشـد    هاي منفي ويژه در مواجه با داده به شبكة عصبيشود كه  باعث مي مسئله

بـدون تـابع   . هاي عصبي براي معرفي غيرخطي بودن در فرايند پـردازش داده مـورد نيـاز اسـت     سازي در شبكه تابع فعال
به سادگي يك مدل خطي خواهد بود كه توانايي آن را براي تقريب روابط غيرخطي پيچيده  شبكة عصبيسازي، يك  فعال

شـود كـه در    هاي نـورون اعمـال مـي    طي مقادير ورودي و وزنسازي براي تركيب خ تابع فعال. كند ها محدود مي در داده
كنـد   كنـد و آن را بـه لايـه بعـدي منتقـل مـي       مقدار خروجي نورون را تعيين مـي . شود مرحله انتشار مستقيم محاسبه مي

  ). 2023، 2چايكووسكا و شكدا(
آموزش، : كنيدكار اين است كه مجموعه داده را به سه زير مجموعه تقسيم  نخستينمجموعه داده،  بررسيهنگامي 
. شـود  يتـرين اسـت و از آن بـراي سـاخت مـدل اسـتفاده م ـ       معمـولاً بـزرگ   ،مجموعـه آموزشـي  . آزموناعتبارسنجي و 

هسـتند   موزشـي تر از اندازه مجموعـه آ  بسيار كوچك و هاي يكساني دارند هاي اعتبارسنجي و تست تقريباً اندازه مجموعه
اي  هاي از پيش تعريـف شـده   معمول تخصيص داده به مجموعه آموزشي و آزمون براساس نسبت طور به). 2019، 3بوركو(

شـود تـا    آموزشي نسبت بيشتري تخصـيص داده مـي   ةبه مجموع. گيرد صورت مي 10به  90، 20به  80، 30به  70مانند 
هـاي كمتـري را    اما مجموعه آزمون كـه نمونـه   ؛ها را شناسايي كند داده مدل يادگيري ماشين بتواند الگوها و روابط ميان

، 4ريپلـي (هاي واقعي را براي مـدل بـازي كنـد     شود تا پس از مرحله آموزش، نقش داده شود، جدا نگه داشته مي شامل مي
درصـد بـراي    20 ها به آموزش شبكه اختصـاص داده شـده،   درصد داده 80وهش براي فرايند يادگيري، ژدر اين پ). 1996

 32،  6دسـته  ةانـداز و 1000برابر بـا   5تعداد دوره. كار گرفته شده است درصد نيز براي اعتبارسنجي شبكه به 20و  آزمايش
كـه بـراي بررسـي ميـزان      8، تابع خطاييN Adamاز نوع  ،مورد استفاده براي آموزش شبكه 7سازي الگوريتم بهينه. است

 10هم از نوع جـذر ميـانگين مجـذور خطـا     metricو شاخص  9از نوع ميانگين مربعات خطا ،خطا مورد استفاده قرار گرفته
يا كـم   اي بوده است كه از هرگونه بيش برازش گونه ها به آموزش مدل و انتخاب توابع و شاخص ةنحو. انتخاب شده است

  .استد آمده نيز مشهو دست بودن مدل جلوگيري شده و اين امر در نمودارهاي خروجي به برازش
سطر اول مربوط بـه داده آموزشـي و سـطر دوم    . دهد آمده را نشان مي دست معيارهاي ارزيابي دقت مدل به 9جدول 

آمـده توسـط مـدل بـا      دسـت  هنتايج بميزان تفاوت ) MSE(معيار ميانگين مربعات خطا . آزمايش استهاي  مربوط به داده
=MSE(دهد  را نشان ميمقادير واقعي  ଵே = ෌ ( ௜ܻ − ෠ܻ௜	)ଶ	௡௜ୀଵ .(كـم باشـد، بـدين معنـي      مقدار اين معيار هر چقدر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rectified Linear Unit 
2. Chaikovska & Shkeda 
3. Burkov 
4. Ripley 
5. Epoch 
6. Batch Size  
7. Optimizer 
8. Loss Function 
9. Mean squared error 
10. Root Mean Squared Error 
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ايـن   .سـت ا انـدك عمل كرده و اختلاف بين خروجي تخمين زده شده توسط مدل با خروجي واقعـي   بهتركه مدل  است

ن نيز مشابه معيار پيشي MAE(1( معيار ميانگين قدر مطلق خطا .استو بسيار پايين  33/0ميزان براي مدل پژوهش عدد 
اين  ةمحاسب نحوة 1رابطة  .شود مطلق خطا محاسبه مي قدر، ميانگين مربعات خطا ةمحاسبجاي  بهبا اين تفاوت كه  است

   .دهد را نشان ميشاخص 

MAE  )1رابطة  = 1݊෍|ݕ௜ − ො௜|௡ݕ
௜ୀ଴  

. بيني مقادير مورد نظـر تـابع اسـت    دقت پيش ةدهند نشانداشته باشد كه گرايش سمت صفر  مقدار اين معيار بايد به
گيري خوبي  اندازهو   براي مقايسه كيفيت مدل RMSE شاخص مقدار. است 10/0ميزان اين شاخص براي پژوهش، عدد 

  .دهد را نشان مياين شاخص نحوة محاسبة  2رابطة . شود محاسبه مي شبكة عصبي برازش مدل

RMSE  )2رابطة  = 	 ൥1ܰ =෍( ௜ܲ − ௜ܱ)ଶ௡
௜ୀଵ ൩ଵ/ଶ 

 R)2ܴ(معيـار  . دهد مدل تناسب خـوبي دارد  كه نشان مي است) 18/0(كوچك  ميزان براي مدل پژوهش نسبتاًاين 

square  مدل تا چه ميزان از تغييرپذيري متغير وابسـته   كه دهد و نشان مي كند ميدهندگي مدل را بيان  ميزان توضيحنيز
ه اختلاف كمتري بين خروجي تخمين زده شده و خروجي واقعي ك است اين مفهوم به آن مقدار زياد .تواند بيان كند را مي

دهنده اين اسـت   و نشان 1 دست آمده است كه عددي نزديك به به 22/96مقدار اين معيار براي پژوهش عدد . وجود دارد
  . بيني كند توانسته است پذيرش بازاريابي تلفن همراه را پيش زياد كه مدل با دقت بسيار

  دقت مدل پارامترهاي. 9جدول
6/6 [====================]  -0s  1ms/step-loss: 0.0350- root_mean_square_error: 0.1870 

2/2 [====================]  -0s 2ms/step-loss: 0.0334- root_mean_square_error: 0.1826 

2/2 [====================]  -0s 2ms/step 

MAE: 0.10661279840902847 

MSE: 0.0333627872079779 

RMSE: 0.182627454669391478 ܴଶ: 0.9622103717227793 

  
 ،توجه به نمودارهاي خطا و معيارهـاي دقـت مـدل    با. دهد و متريك را نشان مي Lossنمودار خطاي معيار  5شكل 

نيز نمودارهـاي   6در شكل . سوي مقدار بهينه همگرا شده است خوبي به توان نتيجه گرفت كه در طول آموزش مدل به مي
نمودار لگاريتمي از اين جهت مهم است كه تا جـاي  . و خطاي متريك نشان داده شده است Lossلگاريتمي خطاي معيار 

ه ممكن بايد شبكه آموزش داده شود و اين موضوع در اين نمودارها نسبت به نمودارهاي خطـاي پيشـين بهتـر نشـان داد    

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mean Absolute Error  
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از افـزايش تجـارت    برانگيـزي  تعجـب  ةايـن نتيج ـ . خود هستند 1هكانال هاي همه بازاريابي تلفن همراه در هسته استراتژي

  ). 2022، 2و هابسون يداوزوم، و ي،آزم( نيستالكترونيك تلفن همراه 
هـاي   داده. بينـي عوامـل پـذيرش بازاريـابي تلفـن همـراه اسـت        ارائه مدلي براي پـيش  ،هدف از انجام اين پژوهش

نتايج اين مطالعه . ندمصنوعي تحليل شد شبكة عصبيسازي معادلات ساختاري و  روش مدل به ،آمده در دو مرحله دست به
كلي قابـل   طور به پژوهشراين مدل بناب ؛دهند داري را نشان مياها ضرايب معن كه روابط پيشنهادي بين سازه كند بيان مي

هـاي   تواند به مطالعات موجود مرتبط با حوزه پـذيرش فنـاوري   اين پژوهش با توجه به مفاهيم نظري آن، مي .قبول است
نتـايج ايـن پـژوهش بـه      ،SEM-ANN اي مرحلـه  همچنين با تمركز بر رويكرد دو. ويژه تلفن همراه كمك كند به ،نوين

 و SEMسـازي   و ديـدگاه جديـدي از مـدل    كنـد  مـي دانش موجود پذيرش بازاريابي تلفن همراه در ادبيات موجود كمك 
ANN تـري بـا اسـتفاده از     ، تحليل دقيقپژوهشدر اين  .دهد ميعوامل مؤثر بر بازاريابي تلفن همراه ارائه  هنگام ارزيابي
بينـي پـذيرش    هاي خطي معمولي براي پيش بيني بهتري از مدل اين رويكرد پيش. هاي عصبي مصنوعي انجام شد شبكه

 تمام شبكة عصبينتايج حاصل از تحليل . كند گيري غيرخطي ارائه مي بازاريابي تلفن همراه با در نظر گرفتن مدل تصميم
  . كرد تأييدرا  SEM هاي يافته

ايـن نتيجـه بـا    . اسـت همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار  نگرش بر پذيرش بازاريابي تلفن تأثيربر اساس نتايج، 
، سيگردسون و همكاران )2015(، ليمبف و ورولد )2021(، چوهان و همكاران )2013(نتايج پژوهش دروسوس و همكاران 

 هـاي بازاريـابي و   يكي از عوامـل مهـم در اثربخشـي و پـذيرش فعاليـت     . ستراستا هم) 2023(و لوم و همكاران ) 2018(
هاي مهم و اثرگذار بر نيات رفتـاري فـرد نيـز     عنوان يكي از محرك نگرش به. هاست تبليغات، نگرش افراد به اين فعاليت

هـا امـري    براي بازارياب ،كند كنندكان كمك مي در نتيجه توجه به عواملي كه به ايجاد نگرش مثبت مصرف است؛مطرح 
 زيرااست؛ نيازمند ريزي  تلاش و برنامه ، بههاي بازاريابي تلفن همراه ويژه در فعاليت به ،ايجاد نگرش مثبت. ضروري است

هاي تبليغاتي دريافتي از تلفن همراه را مزاحم و مخل آرامش و حريم خصوصي خود تلقي  ممكن است برخي كاربران پيام
 . كنند

ايـن نتيجـه بـا نتـايج      .اسـت مثبـت و معنـادار    سازي بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي شخصي تأثير
رنـگ شـده و    كـم  3در سـاليان اخيـر اسـتراتژي بازاريـابي انبـوه     . اسـت سـو   هم) 2018(پژوهش سيگردسون و همكاران 

كنندگان به برنـدهايي كـه احسـاس     امروزه مصرف. اند گرايش پيدا كرده 4يك به هاي بازاريابي يك وكارها به فعاليت كسب
سـازي   هاي شخصي تجربه. دهند تري نشان مي واكنش مطلوب ،ها و نيازهاي آنان توجه بيشتري دارند واستهكنند به خ مي

ها را  هاي بازاريابي تلفن همراه، گرايش و تمايل آنان به پذيرش اين فعاليت فرد مشتريان در خلال فعاليت شده و منحصربه
هاي آنان را بهتر  را از مشتريان گردآوري كرد و نيازها و خواسته تري ها و اطلاعات غني هرچه بتوان داده. دهد افزايش مي

  . تري به همراه خواهد داشت هاي ترفيعي و تبليغي نتايج موفق سازي فعاليت درك كرد، فرايند شخصي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Omni-channel 
2. Azemi, Ozuem, Wiid & Hobson 
3. Mass marketing 
4. One-to-one marketing 
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كـه ايـن نتيجـه را     است كننده بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار نوآوري مصرف تأثير

نـوعي   افـراد نـوآور و بـه   . موافق دانست) 2024(و لينگ و همكاران ) 2023(توان با نتايج پژوهش صفايي و همكاران  يم
هـاي نـوين نشـان     هاي جديد و پذيرش فنـاوري  پذيرش نوآوري، تمايل بيشتري به كشف ايده ةپذيرندگان اوليه در چرخ

هـاي نوآورانـه    تري نشان خواهد داد و احتمال پذيرش فناوري هرچه سطح نوآوري فرد بالاتر باشد، نگرش مثبت. دهند مي
هـاي   نتيجه آنكه، شانس موفقيت و مورد استقبال قرار گـرفتن فعاليـت  . مانند تلفن همراه توسط وي نيز بيشتر خواهد بود

  .نسبت به افراد ديرپذيرنده، بيشتر خواهد بود ،بازاريابي تلفن همراه در افراد با سطح بالاتر نوآوري
نتايج پژوهش سيگردسون . استبخشي بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار  آگاهي تأثير

رسـاني   مناسب براي اطلاع يهاي دستگاه تلفن همراه آن را به ابزار قابليت. نيز مؤيد اين مطلب است) 2018(و همكاران 
روز، مفيد و دقيـق را در زمـان و مكـان مناسـب بـه       توان اطلاعات به به اين منظور مي. بخشي تبديل كرده است و آگاهي
كننـدگان، نيـاز شـناختي آنـان بـراي كسـب        اطلاعات، ضمن افزايش دانـش مصـرف   ةارائاين . كنندگان ارائه داد مصرف

دهـد،   بخشي را افـزايش مـي   آنچه در اين ميان اثربخشي فرايند آگاهي. سازد اطلاعات محصول مورد نظر را نيز مرتفع مي
  . كننده است ها و اطلاعات براساس نياز مصرف سازي پيام سازي و شخصي توجه به متناسب

نتايج پژوهش ليونـگ و  . استاعتبار بر پذيرش بازاريابي تلفن همراه در سطح بالايي مثبت و معنادار  تأثير يتدر نها
ايجـاد  . سـو اسـت   همنوعي با اين نتيجه  به) 2016(و آمر و همكاران ) 1394(زاده و پوردهقان  ، بحريني)2023(همكاران 

ايجاد اعتبار و جلب اعتماد . اهميت داردداوم ارتباط با مشتريان بسيار اعتماد براي رشد و موفقيت بازاريابي تلفن همراه و ت
. شـود  ريزي شـده در بلندمـدت حاصـل نمـي     كنندگان فرايندي است كه جز در گذر زمان و با انجام اقدامات برنامه مصرف

ه باشد، امكان موفقيـت و  بخشي بيشتري داشت كنندگان اعتبار و قابليت اطمينان هاي بازاريابي در نزد مصرف هرچه فعاليت
  . كنندگان به آن تمايل بيشتري نشان خواهند داد ف ها نيز بيشتر بوده و مصر به نتيجه رسيدن اين فعاليت

  .شود ها و مديران بازاريابي ارائه مي در ادامه با توجه به نتايج حاصل از پژوهش، پيشنهادهايي به بازارياب 
 جويي در زمان يا هزينـه بـر    اطلاعات مرتبط براي صرفهارائة براي  ،لفن همراهتوانند از تبليغات ت مي ها بازارياب

براين، تبليغـات تلفـن همـراه     علاوه. اساس شرايط، موقعيت مكاني يا مشخصات شخصي مشتري استفاده كنند
  .كندكنندگان و مشتريان را تقويت  تواند درك متقابل و ارتباط دو طرفه بين تبليغ مي ،غيرمزاحم و سفارشي

 هاي تبليغاتي  وجود دارد، به اپراتورهاي تلفن همراه و آژانس هاي منفي نگرش از آنجايي كه به تبليغات مستقيم
هـاي موجـود در    از طريـق اسـتفاده كامـل از داده    ،كنندگان ايجاد ارتباط نزديك با مصرف باشود كه  توصيه مي
تمام تـلاش خـود را بـراي اصـلاح      ،كننده مصرفتناسب ممحتواي موردنياز و  ةارائكنندگان و  مصرفخصوص 

 . كار گيرند به هاي منفي چنين نگرش

 ها با شخصـيت   توانند براي كاربران مفيد سازند تا تبليغات آن تبليغ كنندگان بايد تبليغات خود را تا جايي كه مي
 شود از اين رو پيشنهاد مي .دخواني داشته باش ها هم هاي آن و نگرش ها عقيدهها،  كاربران مرتبط باشد و با ارزش
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 ةجنب ـبيشـتر اسـتفاده شـود تـا      2اي و بازاريابي اجـازه  1تبليغات از استراتژي كشش ةبراي ارائ ،اول ةوهلدر  كه

 . آزاردهندگي تبليغات كاهش يابد

 هاي انبوه غيرشخصي براي برقراري ارتباط محتواي تبليغاتي خـودداري   كه از پيام شود ميتوصيه  ها به بازارياب
 .كنند

 كننـدگان را بـه بازاريـابي تلفـن      نگرش مصرف ،مزاحمتايجاد حريم خصوصي و رعايت هاي مربوط به  نگراني
حـل ايـن مشـكل،     كارهـاي  راهيكـي از   .شـود  باعـث كـاهش پـذيرش مـي     ،و در نتيجـه دهد  مييير همراه تغ
هاي تبليغاتي مبتنـي بـر    كنندگان به شركت در برنامه منظور تشويق مصرف به ،بازاريابي هاي سازي پيام شخصي

كنندگان  كه مصرف بديهي است. هايي مخابره شود در چنين پيام مرتبطمشروط بر اينكه اطلاعات . مجوز است
خوبي  كيفيت محتواي پيام بايد به. ها مطابقت داشته باشند نبا علايق و تمايل آ كههايي را مفيد تلقي كنند  پيام

و آن را  دهنـد افـزايش  را تـا كيفيـت محتـواي پيـام     كنند تلاش  بازاريابان بايد. بررسي شودها  توسط بازارياب
 . تر كنند تر و سرگرم كننده جذاب

  با اقـداماتي نظيـر ارائـه    ، از جمله تبليغات گيآزاردهند ةجنببا كمتر كردن توان  ميتبليغات را  ادراك شدهارزش
را وادار كند نگرش خود را  ويد تا اافزايش دفرد  شخصي براي هاي اطلاعات مربوط به محصول و نمايش پيام

بايد تلاش خـود را بـر حفـظ    ها  همچنين بازارياب. دهد هاي ارسالي واكنش نشان و پيام و به تبليغات دهدبروز 
 هـاي  براي رسيدگي به كاربران فنـاوري . متمركز كنند ،هاي نوآور هستند فناوري كاربراني كه مستعد استفاده از

كه به پذيرش  بدهند را به كاربراني هاي جديد ها و قابليت بايد دسترسي زودهنگام به ويژگي ها بازاريابنوآورانه، 
 .دهندارائه هاي شخصي  هتوصيها  آنبر اساس ترجيحات و الگوهاي استفاده و  تمايل دارندهاي نوآورانه  فناوري

  تـر   بسيار ساده ،وگوي يك مشتري با يك برند شناخته شده و تثبيت شده رسد كه گفت به نظر مياز سوي ديگر
كننـدگان   ها بايد برنـد خـود را در بـين مصـرف     بنابراين، شركت. صورت بگيردناشناخته  برنديك ا بوگو  گفتاز 

هـاي تلفـن    هاي بازاريابي جديد، مانند دستگاه انجام اين كار، افزودن كانالبا . تقويت كنند تا اعتماد ايجاد كنند
توسط تبليغات پيامكي يك برنـد بـا    اعتبار بايد. شود تر مي تبليغاتي آسانبازاريابي و  ارتباطات يكپارچههمراه به 

يـد هميشـه در نظـر    با هـا  بازارياب .آن منعكس شود هايقابل اعتماد در مورد پيشنهادو  افشاي اطلاعات دقيق
براي انجام اين كار، . باشدقابل اعتماد كنندگان  براي مصرف ،ها آنداشته باشند كه اطلاعات موجود در تبليغات 

كننـدگان در   در بـين مصـرف   اعتماد ميزانگيري  هاي آنلاين را براي اندازه استفاده از نظرسنجي توانند ميها  آن
بـراين،   عـلاوه  .دهنـد انجـام   اعتمادامات لازم را براي بهبود بيشتر سطح اقد ،نظر بگيرند و بر اساس بازخوردها

 ةيـا وقف ـ  اشكالرا ارتقا دهند تا هيچ هاي بازاريابي و تبليغات خود  افزار سيستم افزار و نرم توانند سخت ها مي آن
وقتـي   .اطمينان حاصل شود كـه سيسـتم هميشـه قابـل اعتمـاد اسـت       و نشوداي در سيستم ايجاد  غيرمنتظره

 .خواهند داشتها  به آن نيزتري  ، نگرش مثبتبدانندكنندگان تبليغات را قابل اعتماد و معتبر  شركت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pull 
2. Permission marketing 
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  هاي پژوهش محدوديت

حـال، انـواع مختلفـي از     در عـين . سازي شده اسـت  واحد مفهوم يساختار عنوان به ،در اين مطالعه، بازاريابي تلفن همراه
را مـورد   ابزارهاي تبليغـاتي مختلـف   ،شود كه تحقيقات آتي بنابراين، پيشنهاد مي. داردابزارهاي اينترنت تلفن همراه وجود 

يعني، اين مطالعـه  . پذيري قابل بهبود مطالعه است در تعميم ،پژوهشهاي اين  از محدوديت يكي ديگر. دنده بررسي قرار
آمـده را محـدود    دسـت  پذيري نتايج بـه  پذيري و مقايسه انجام شده است كه تعميم ايرانمحدود در كشور  ةروي يك نمون

هـاي    زمينـه  تأثيربا توجه به براين،  علاوه. دنكند كاربرد مفاهيم را تقويت نتوان مي ،گسترش نمونه باتحقيقات آتي . كند مي
تر كردن نتايج، ممكن اسـت   و بين فرهنگي، ضمن غنيتحقيقات بين كشوري كننده،   اجتماعي و فرهنگي بر رفتار مصرف

  .نتايج متفاوتي را حاصل كند

  منابع
بررسي نقش فشار زماني پيام كوتاه در اثربخشي تبليغات تلفن همـراه بـا   ). 1396(اكبري، محسن و تاخيره، زهرا  ؛پور، رضا اسماعيل

  .62-43، )1(9 ،مديريت بازرگاني. تعديلگري سن مشتريان

رسانه بـر پـذيرش   /عوامل مربوط به ارتباطات بازاريابي تأثيربراي بررسي  ارائه مدلي). 1394(پوردهقان، عادل  و زاده، منيژه بحريني
  . 582-563، )3(7، مديريت بازرگاني. تبليغات موبايلي

  . ها سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني دانشگاه: تهران. روش تحقيق در علوم انساني). 1389(نيا، محمدرضا  حافظ

كننـدگان از تبليغـات موبـايلي     گذار بر استفاده مصرفتأثيرعوامل ). 1396(مروتي شانجاني، مهسا  نوروزي، حسين و ؛خدامي، سهيلا
  .194-173، )4( 7. تحقيقات بازاريابي نوين). UTAUT(مبتني بر نظريه يكپارچه پذيرش و استفاده از تكنولوژي 

از نظـر   ،مـؤثر بـر پـذيرش بازاريـابي موبـايلي      عوامـل  ).1398(حاتمي، امير و رضواني كنارسري، مهـدي   ؛هادي دوروديان، محمد
   .ايران: تهران المللي مهندسي صنايع، شانزدهمين كنفرانس بين. كننده در ميان بانوان ايراني مصرف

بر نگرش نسبت به تبليغات موبايلي، با استفاده از  مؤثربندي عوامل  شناسايي و رتبه). 1395(عادل  ،پوردهقان و خداكرمد، سليمي فر
   .160-133 ،)2(3 ،مديريت برند .مراتبي فازي تحليل سلسله

. پنجمين كنفرانس ملي مـديريت و حسـابداري   .عوامل مؤثر بر پذيرش بازاريابي موبايلي). 1394(راد، مونا  طالقاني، محمد و خلخالي
  . ايران ،تهران

بررسي نقش توانمندسـازهاي هـوش مصـنوعي و آمـادگي هــوش مصــنوعي        ).1403(محمدزاده ونستان، سهيلا عابدي، رحيم و 
  .58- 34، )16(1، مديريت بازرگاني. ها در پذيرش سيستم مديريت روابط با مشتري ادغام شده با هوش مصنوعي شركت

عوامل مؤثر بر قصد اسـتفاده از اپليكيشـن موبـايلي اسـنپ فـود      ). 1402(علي مشكور، اسامه و بهبودي، اميد  ؛شاهي، معصومه عرب
  .125-101 ،)133( 34، رسانه). كاربران شهر مشهد: مورد مطالعه(

هـاي كـاربردي تلفـن     كننـده دربـاره برنامـه    عوامل فردي بر نگرش مصرف تأثيرارزيابي ). 1396(كاظمي، علي  و آورپور، نسرين ماه
 -20، 1، تحقيقات بازاريـابي نـوين  . مطالعه كاربران گوشي هوشمند در بين دانشجويان كارشناسي دانشگاه اصفهان: همراه

26 .   
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پنجمـين كنفـرانس   . بـايلي هـاي هوشـمند نسـبت بـه تبليغـات مو      نگرش كاربران گوشي). 1398(مطهري، محمد و فخري، فاطمه 

  . گرجستان. المللي مديريت، حسابداري و توسعه اقتصادي بين

هـاي رفتـاري    عوامـل شـناختي و عـاطفي بـر پاسـخ      تـأثير بررسـي  ). 1402(اسانلو، بهاره و صالح گـوهري، علـي    ؛نوروزي، حسين
  .33-1 ،)1(16، مديريت بازرگاني. كننده در تبليغات رفتاري آنلاين مصرف
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