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 کيدهچ

  غیمصرف کننده در مواجهه با تبل  لیعوامل موثر بر تما  ریتاث  یبررس  هدف تحقیق حاضر

بازار  امیپ  قیطر  از بر  است.  همراهتلفن  یابیکوتاه  کلیه    بوده  شامل  آماری  جامعه 

نفر به عنوان حجم    140تلفن همراه اول بوده که به صورت تصادفی هدفمند    مشترکین

جهت گرداوری داده ها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد که    نمونه انتخاب شدند.

تحلیل   جهت تجزیه و  ای کرونباخ تائید شد.روایی آن با نظرات خبرگان و پایایی با آلف

اطلاعات    تیفیک (  1که    نتایج نشان داد  داده ها از روش معادلات ساختاری استفاده شد.

عادات به وجود  (  2  .دارد  یمعنادار و مثبت  ریثتاکننده  مصرف    تیرضا  یدرک شده بر رو 

بر    ینفوذ اجتماع  (3  .آمده برای مصرف کننده بر روی اعتماد تاثیر معنادار و منفی دارد 

  ی مصرف کننده بر رو   یخود پندار  (4  دارد.  یمعنادار و منف  ریتاث  غیمواجه با تبل  یرو

  ی مصرف کننده بر رو   ییلذت جو  زهیگان(  5  دارد.  یمعنادار و مثبت  ریتاث  غیمواجه با تبل

تبل با  مثبت   ریتاث  غیمواجه  و  رو  یساز  یشخص(  6  دارد.  یمعنادار  بر  کننده    ی مصرف 

با ت بر رو  تیرضا  (7  دارد.  یمعنادار و مثبت   ریتاث  غیبلمواجه  با    یمصرف کننده  مواجه 

مثبت  ریتاث  مشتری  اعتماد  و  غیتبل و  کننده  (8  دارد.  ی معنادار  مصرف  رو  اعتماد    ی بر 

تبل با  مثبت   ریتاث  غیمواجه  و  تبل  (9  دارد.  یمعنادار  با  رو   غیمواجه  مصرف    لیتما  ی بر 

به خر ت  و  دیکننده  کننده  مصرف  مثبت  ریاثرفتار  و  مصرف    لیتما  (10  دارد.  یمعنادار 

 . دارد  یمعنادار و مثبت  ریتاث  مصرف کنندهرفتار    یکننده بر رو

 بازاریابی.   پیام کوتاه،ت  تبلیغا  تمایل مصرف کننده،  :يديکل ان اژگو

 

 

 

 

 روح اله نصيري 

 . کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین
 

  مسئول:نام نویسنده 
 روح اله نصيري

 مصرف کننده در مواجهه  لیتما بررسی تاثير عوامل موثر بر
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  قدمه م
رک چرایی و چگونگی  های بازاریابی هستند، بازاریابی موفق با د  ز آن جایی که مصرف کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتا

ثیر رفتار مصرف کننده آغاز میشود. مطالعه و بررسی عواملی که بر روی رفتار مصرف کننده تاثیرگذار هستند و بررسی میزان تا

مصرف کننده میگردد که بازاریابان تنها در این    تمایل هر یك از این عوامل بر روی رفتار، باعث دستیابی به شناخت و درکی از  

های مصرف کنندگان انطباق بیشتری داشته باشد و به    مایند که با نیازها و خواستهخواهند بود محصولی را ارائه ن  صورت قادر

  . مصرف کنندگان باشد و حداکثر رضایت آنان را تامین نماید   تمایلتعبیر دیگر کالایی را ارائه نمایند که برآیند عوامل موثر بر  

و چوبتراش، از مهمتر  (.1394)مهدیه  تبلغیاتی در سالیکی  ابزارهای  اخیر که می  ین  برهای  تمایلات مصرف    تواند  و  رفتار ها 

از پیام کوتاه تبلیعاتی در بازاریابی است. به تبلیغاتی اشاره دارد که برای دستگاه   کنندگان موثر باشد استفاده   تبلیغات موبایلی 

ابزارهای د  های تلفن همراه، دستیارهای دیجیتالی شخصی افراد با خود حمل می کنو سایر  با  ستی که  ند، فرستاده می شود. 

افزایش کاربرد فن آوری تلفن همراه بر تعداد استفاده کنندگان )مشترکین( افزوده می شود. با ورود اپراتورهای جدید تلفن همراه  

افزوده شده   تواند به یك شبکه   است. و به همین علت تلفن همراهتعداد مشترکین این تلفن نسبت به خطوط تلفن ثابت  می 

بازاریابی معقول و م از طریق  کامل  نطقی برای بازاریابان و تبلغ کنندگان تبدیل شود. چرا که تلفن های همراه عرضه تبلیغات 

های تبلیغات است و    برای فعالیت  نوینی تلفن همراه، رسانه و کانال    . ای از فن آوری های موبایلی را تسهیل می نمایندمجموعه

همچنین با توجه به اینکه    .و برقراری ارتباط بلا مشتری در هر زمان و مکانی دارد  ابانریبه خواسته بازاادی در دستیابی  سهم زی

و    موبایلی ، سودمندی تبلیغات  از این رو  کار گرفته میشود  ای فزاینده در بازاریابی به  گونه  به،  موبایل یك وسیله شخصی است

، در  موبایل های    تبلیغات در بستر گوشی، باعث شده است تا  بالاانه ای با کیفیت  ای چندرسه  عواملی مانند کاهش قیمت گوشی

نسبت به تبلیغات موبایلی شناسایی و    تمایلهای تاثیرگذار بر    است عامل  زملااز اینرو،    .سراسر جهان رشدی فزاینده داشته باشد

است که   موبایلی ابی و تبلیغات بازاریها در  ، یکی از مهمترین گام بررسی شوند؛ زیرا ایجاد نگرش متبت و تبدیل نگرش به پذیرش

رسانه های سنتی این  ه  تبلیغات موبایل نسبت به تبلیغات بوسیل  همچنین  .دهی رفتار مناسب مخاطبان رهنمون میشود  به شکل

هستند فرستاد. با پست الکترونیك برتری را دارند که می توان پیام را به مصرف کنندگان بالقوه هنگامی که واقعا در حال خرید  

که مصرف کنندگان در حال خرید هستند به آنها    شخصی سازی شده انجام دهیم اما این تیلیغات هنگامی  نیز قادریم تبلیغات 

های سنتی منجر به تعامل بیشتر با مشتری   یکی از منافع تبلیغات سرویس پیام کوتاه این است که نسبت به روش  .دنمی رسن

هانی با فناوری سرویس پیام کوتاه می توان پیام ها و تبلیغات را به موقع و در  . از طریق تلفیق سیستم موقعیت یاب جمی شود

ای که میتوان از تلفن همراه در    ، با توجه به کاربردهای فراوان و گستردهبنابراین  .مکان مورد نظر برای مصرف کنندگان فرستاد

ضروری به نظر میرسد؛ زیرا   بلیغاتیتنگرش و واکنش مشتریان نسبت به استفاده از این ابزار  نمود، شناخت    ذکرزمینه تبلیغات  

از تجربه کافی  ها  تلفن همراه، هنوز یك رسانه نوین در عرصه بازاریابی است که به مرحله بلوغ خود پا نگذاشته است و شرکت

  لیموثر بر تما   یمولفه ها  بررسی رابطه بین  نرو، این پژوهش برایاز ای  .ه از این رسانه موثر برخوردار نیستندنبرای استفاده بهی

در .انجام شده است  مشترکیه همراه اولید  د  ، ازتلفن همراه  ی ابیکوتاه در بازار  ام یپ   قیاز طر  غ یمصرف کننده در مواجهه با تبل

در نهایت در بخش پنجم به    و  ها  در بخش چهارم یافته  ،در بخش سوم روش شناسی تحقیق  بخش دوم با مبانی نظری تحقیق،

 واهد شد. بحث و نتیجه گیری پرداخته خ 

 

 مبانی نظري

 1تلفن همراه بازاریابی  

از طریق    بازاریابی  .بازاریابی موبایلی است  الایاز پتانسیل ب  شکلهای موبایل در جامعه، تنها یك    دستگاه  نفوذ بالایضریب  

 . مختلف به وجود آورده است  های  جاری و تداوم ارتباط با مشتر یان در شر کتهای زیادی را برای تبلیغات تتلفن همراه، فرصت

به بخش های کوچکتر تقسیم شداند انبوه،  عاصمی،)   بازارهای  انبوه غیرشخصیتین  و در  (1396نظری و  ارتباطات  به ویجه  ژه  ، 

 
1 Mobile marketing 
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درتبلیغ واقع میشود  رسانه  ات  موثر  کمتر  عمومی،  ب  از  .های  فرد  بازاریابی  رو،  فرد این  بازاریابی  اهمیت    ه  است.  یافته  بیشتری 

انتقال پیام  به  از طریق پیامك  های تلفن   های بازاریابی به گوشی  موبایلی،   انواع موبایلی،    ی اببازاری  .اشاره میکند  همراه کاربران 

ع، موبایل به  ت. در واقه اسدتجارت موبایلی نیز منجر ش پذیر میکند و این خود به توسعه    مشتری را امکانبا    از ارتباط  خلاقانه ای

پیامیك کانال جذاب بر انتقال  تبدیل شده است  ای  تبلیغاتی به مشتریان  بازاریابی موبایلی    . های  از  بُعد  موبایلی، یك  تبلیغات 

است شده  متمرکز  تبلیغات  بر  که  تلفن  .است  سریع  های    رشد  دستگاه  دیگر  و  همراه  برای موبایلی  های  تقاضا  افزایش  باعث 

کنندگان، توجه بیشتر شرکت ها را به    های موبایل در میان مصرف  فراگیر شدن بکارگیری دستگاهو    موبایلی شده است  تبلیغات

فراهم شده است، به خود جلب نموده    کننلدگان  های تبلیغاتی به مصرف  فرصتی که برای استفاده از این وسیله برای انتقال پیام 

انتقال پیام  موبایلی، تبلیغات با موبایل را استفاده    ابیانجمن بازاری  . (1396کاران،)صیاد و هماست از شبکه ی تلفن همراه برای 

 به طور  .به تبلیغاتی اثربخش، تعریف کرده استمانند تلفن همراه برای دستیابی    های ارتباطی بی سیم  به دستگاه   تبلیغاتی   های

تبلیغات درباره    کلی،  پیام  یك  انتقال  و  محصولاتموبایلی،  خدمات  از  دیدگاه،  تبلیغاتی  مقاصد  برای  دستگاه  ها  های    طریق 

برای فعالیتتلف  . موبایلی میباشد ارتباط   ن همراه، کانال جدیدی  برقراری  امکان  آورده است و  فرد فراهم  به  فرد  بازاریابی  های 

های تبلیغاتی را افزایش    موری پیاو بهره  م کرده استشده را فراه  سازی  اب و مشتری و ارایه تبلیغات شخصیریزادوسویه میان با

خلاف  است.  داده موبایلی  همچنین  تبلیغلات  تلویزیونی،  و  رادیویی  تبلیغات  و  محیطی  تبلیغات  از  ماندگاری   بسیاری  دارای 

ت به پست بنس  بالاتریاز دید مخاطب دور نمیشود. همچنین، تبلیغات موبایلی دارای نرخ پاسخگویی    و بلافاصله  بیشتری میباشد

میباشدالکترونیک تلویزیون  یا  تمامو    ی  و    هزینه  تلویزیونی  رادیویی،  محیطی،  تبلیغات  با  مقایسه  در  موبایلی  تبلیغات  ی  شده 

موبایل به یك    ،های تلفن همراه  دستگاه   ذارتباطات و افزایش تدریجی نفو  فناوری  عهتوس  با ،  این روز    .چاپی، بسیار کمتر است

تبلیرسانه پتانسیل  ی  با  لنگلیشده است  تبدیل  کار  های کسب  رصتف  بالایغاتی  های    مهمترین ویژگی  از  .(2،2018)لنسلی و 

، آسان، ارزان و  میان مشتریان و شرکت، سریع  تتعاملا، تعاملی و شخصی بودن آن میباشد. در تبلیغات موبایلی،  یتبلیغات مولای

های زمان و مکان به مخاطبان    رنظرگیری تفاوتون ددزی شده را بشخصی س  کاملاموثر ایجاد میشود؛ و می توان پیام ها ی  

به  مشتریان  و  کرد؛  منتقل  میتوانند    هدف  کنند  علاقهمورد    اطلاعاتآسانی  دریافت  را  همراه  بنابراین  .خود  تلفن  با  تبلیغات   ،

  شرکت   .بفرستد  های درست  طریق کانال  درست، به فرد درست، و از  تواند این مزیت را داشته باشد که پیام درست را، در زمانمی

و آن را در بودجه بازاریابی خود   اند  یکپارچه پذیرفته  از استراتژی های ارتباطات بازاریابیی  را به عنوان بخشها، تبلیغات موبایی  

 . اند در نظر گرفته

 

 3تمایلات مصرف کننده 

ز گرایش های پرطرفدار در علم روان شناسی بوده و طی سال های اخیر، توجه بسیاری از  ، یکی امصرف کننده  تمایلات 

ترین و اصلی ترین زمینه های این م  مواردی از مه صاحب نظران، تولیدکنندگان و موسسات خدماتی را به خود جلب کرده است.

. به کمك این علم، می توان (4،2018لیان و همکاران)جونده )مشتریان(رشته، عبارتند از: توقعات، سلیقه ها و نیازهای مصرف کن

از طریق شناسایی رفتار مصرف کننده، عوامل موثر در برگزیدن مارک کالارا مورد بررسی قرار داد ونیز عوامل فرهنگی و اجتماعی  

ار مصرف کننده و  مورد رفت  با به کارگیری صحیح روش های مطالعه در ری مصرف کننده را مورد تحلیل کرد.موثر بر تصمیم گی

پیش بینی رفتارهای مرتبط با خرید، می توان به ساخت و ارائه بهتر کالاپرداخت که در نهایت، منجر به افزایش فروش و رضایت 

با   آشنایی  شود.  می  گذارد  تمایلمشتری  می  تاثیر  سازمان  کار  کمیت  و  کیفیت  شیوه  در  کننده  همکاران،  مصرف  و    )دیوید 
  1960ده، یکی از موضوعات جدید در حوزه بازاریابی است. گرچه اولین کتاب در این مورد، در دهه  کنن  مصرف  تمایل  .(51820

اشاره کرد که ایده های    1950ان نمونه می توان به دهه  نوبه ع   .تالیف شده است، اما سابقه آن به سال های پیشتر برمی گردد

 
2 Lansley & Longley 
3 Consumer sentiment 
4 Joulian & et al 
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مصرف کننده، موضوعی بحث انگیز و چالشی است که    تمایل .  (7،1820)ژیژیان   توسط بازاریابان مورد استفاده قرار گرفت   6فروید 

، چرا و چگونگی خرید آنها، بازاریابی و آمیزه بازاریابی و بازار است. ویلکی و  است  آن را دارد  خریدقصد    دربرگیرنده افراد و آنچه

سی و ذهنی که افراد هنگام انتخاب،  لیت های فیزیکی، احسافعا:  مصرف کننده را به این صورت تعریف کرده اند  تمایلسالمون  

  تمایل خرید، استفاده و دورانداختن کالاو خدمات در جهت ارضای نیازها و خواسته های خود انجام می دهند. در تعریفی دیگر،  

است: »مجموعه فعالیت هایی که مستقیما برای کسب، مصرف و دورانداختن کالاو خدمات    مصرف کننده این گونه تشریح شده

پذیرند  صورت انجام می  اقدامات  این  از  بعد  و  فرآیند تصمیماتی است که قبل  این فعالیت ها شامل    ،8)کالهیروس  « می گیرد. 

اکتسابی    تمایلود دارد که راهنمایی را در مورد عوامل موثر بر  ده وجصرف کننم  تمایلسه دیدگاه مطالعاتی در مورد    .(2017

 (1396اران،)طهطری و همک :یدهندمصرف کننده ارائه م

ن رویکرد، بررسی میشود ستند. در ایی هدگان عقلایصمیم گیرندگان، تصرف کنندگاه، من دی : در ای9ري صميم گيدگاه تید

د.  سله مراحلی سعی در حل منطقی آن مینماینل سللاد و در خیبرنی مخاص په  ه وجود یك مسأله بدگان چگونصرف کننکه م

 .ابی بعد از اکتساب استاب و ارزیامل تشخیص مسأله، تحقیق، ارزیابی، انتخل شن مراحای

تجربی  م10دیدگاه  دیدگاه،  این  در  کنن:  گ صرف  آنها  نیستند.  عقلایی  کاملاً  گیرندگان  تصمیم  بدگان،  سرگرمی،  اهی  رای 

 .ه خرید کالا و خدمات مینمایندازی، هیجانات و احساسات مبادرت بردخیال پ 

را باین دیدگاه، نیروهای محیط  در   :11رفتاريدیدگاه   او بد کیدهنوق ممتی سه سی، مصرف کنده  دون احساسات و یا  ه 

ب اقدام  شده،  ساخته  پیش  از  قوی  مینمایباورهای  محصول  یك  خرید  واقه  در  خرید.  ناش ع،  او  نیروهای ی  د  مستقیم  تأثیر  از 

اکثر خریدها دارای عناصری از هر یك  .  تصادی و... اسنجارهای فرهنگی، فشارهای اقتشبرد فروش، های پید ابزارهی ماننمحیط

 .از سه دیدگاه مطرح شده هستند

امروزه مصرف کننده به عنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یك شرکت محسوب می شود. لذا درک    ،یبه طور کل

ر مصرف کننده شامل کالاها، خدمات، فعالیت ها و عقاید می باشد و  مصرف کننده از اهمیت زیادی برخوردار است رفتا  تمایل

های بازاریابی برای رفع نیازهای افراد پیشنهاد نامیده می شوند. اگر چه حالت خرید برای بازاریابان بسیار مهم است، اما    تلاش

)توکلی و    مصرف و خلاص شدن استبلکه شامل سه فعالیت اکتساب،  خرید را شامل نمی شود.  نیت    مصرف کننده تنها   تمایل

به گرایش   تمایل. توسعه مطالعات  (1396استخریان، تولید و محصول  از گرایش  بازاریابی  نتیجه چرخش فلسفه  مصرف کننده، 

مصرف کننده دخیل بوده اند که عبارتند    تمایلات فروش و سپس گرایش بازاریابی است. عوامل دیگری نیز در گسترش مطالعات  

تر عمر محصولات، افزایش جنبش های حمایت از مصرف کنندگان به    د معرفی محصولات جدید، چرخه های کوتاهاز: سرعت زیا

وسیله گروه های خصوصی و سیاست گذاران عمومی، توجه به محیط زیست و رشد بازاریابی خدمات. در چنین فضایی داشتن 

از مصرف کنندگان و فرا یت ها شامل کمك به مدیران در  در بر دارد. این مز  یند مصرف، مزیت های متعددی رادرک صحیح 

جهت تصمیم گیری، تهیه یك مبنای شناختی از طریق تحلیل رفتار مصرف کنندگان، کمك به قانون گذاران و تنظیم کنندگان  

 .تبرای وضع قوانین مربوط به خرید و فروش کالا و خدمات و در نهایت به مصرف کنندگان در جهت تصمیم گیری بهتر اس

 

 تحقيقات انجام شده   پيشينه

های تلفن همراه به طور مداوم، برنامه های کاربردی تلفن    با ا فزایش دستگاه  ( بیان داشت که1394بیدختی و همکاران )  

، ایفا کند. این مقاله در  همراه می تواند یك نقش کلیدی در ارسال پیام های به موقع به مصرف کنندگان در زمان و مکان مناسب

مفید می باشد. بازاریابی از طریق تلفن همراه به طور بالقوه ای درحال    یصنعت  هر  اریابی تلفن همراه درتوسعه استراتژی های باز

تبلیغات را تغییر دهید انواع متعارف و سنتی  با عنوان  1394قانع )  .رشد است و می تواند به طور کامل    یبررس( در مقاله ای 
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بازار بر  به وسیله بیان داشت که    لیموبا  لهیه وسب  یابیعوامل مؤثر  بازاریابی  بر  از مهمترین عوامل مؤثر  پوشش مخابراتی  عامل 

های امنیتی و فرهنگ پذیرش مشتریان    مشخص شد که سه فرضیه، تأثیر پوشش های مخابراتی، سیستم  یننهمچ.  استموبایل  

  غات یپاسخ مصرف کنندگان به تبلعوامل موثر بر  یبررس ( در پژوهشی با عنوان1394) مجیدی  .تاثبات شده و قابلیت تعمیم یاف

که  همراه  تلفن داشت  تلفن بیان  تبلیغات  به  نسبت  کنندگان  مصرف  دیدگاه  که  نمود  مشخص  تحقیق  این  فرضیات  نهایت  در 

این نتیجه   به(  2017)12یانگ  و  سوراکوری  .همراه تاثیر مثبتی بر نیات مصرف کنندگان برای استفاده از تبلیغات تلفن همراه دارد

اجتماعی   محیط  از  ناشی  هنجارهای  و  تبلیغات  بله  نسبت  کلی  نگرش  عوامل  که  یافتند  گروه  ،دوستان) دست  و  های  آشنایان 

که  ( بیان داشتند  2017)13ارانهمک  شریف و   . ، دارای تاثیر متبت و معناداری بر نگرش نسبت به تبلیغات موبایلی میباشند(عمرج

برای ارائه ساختارهای جدید در اتخاذ تعاملات مشتریان برای   مشتریان،  با نظر سنجی از  اعتماد  وشخصی سازی، خودمفهومی  

( دریافتند  2017)14کیم و پترسون .که در قالب بازاریابی موبایلی می توان استفاده کرد.  پیدا کرده است  توسعه  محصولات  تبلیغات

تواند بر    و اطمینان خاطر مشتریان در خصوص  یتامن  که توجه به الکترونیك در حوزه تبلیغات می  وفاداری و رضایت  تجارت 

های تبلیغاتی    کننده بودن پیام   ام، سرگرمکه اعتبار پید  این نتایج دست یافت ن  ( به2016)15زو و همکاران  مشتریان موثر باشد. 

ازنگ  ، برمندی تبلیغاتشده، و ارزش  دریافت (  2016)16نکه و همکاران ب  . تاثیر میگذارد  تبلیغات موبایلی  رش و تمایل به استفاده 

ات ، سطح دانش فرد، و نیز زمان و مکان بر  پذیری، نگرش کلی نسبت به تبلیغ  نیز به این نتیجه رسیدند که محتوای پیام، تعامل 

املی مانند ارایه وبه این نتیجه دست یافتند که ع  .(2016)17ولیپانیمی و کارجالوت .ذاردبت به تبلیغات موبایلی تاثیر میگ نگرش نس

ارایه  اطلاعات و  کاربران  به  باع   مرتبط  میتواند  معتبر،  سازمان  توسط  تبلیغات  پیام  ارایه  در  موبایل  رسانه  جذابیت  افزایش  ث 

از مهمترین عوامل موثر ب عنوان یک  های موبایلی، به  درک ارزش آگهیبیان داشت    (2016)18و همکاران    بوئر.موبایلی شود ر  ی 

رسانی تبلیغات، میزان پذیرش تبلیغات را  اطلاع  ندگان نسبت به تبلیغات، پذیرفته شده است. همچنین نقش  کن  نگرش مصرف

 . افزایش میدهد

 :عبارتند از فرضیات تحقیق

H1اطلاعات درک شده بر روی رضایت مصرف کننده تاثیر معنادار و مثبتی دارد   ت: کیفی 

H2ی اعتماد وی تاثیر معنا دار و مثبتی دارد  به وجود آمده برای مصرف کننده بررو ت: عادا 

H3اجتماعی بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی دارد   ذ: نفو 

H4پنداری مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی دارد  د: خو 

H5ی دارد تاثیر معنادار و مثبت لذت جویی مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ ه: انگیز 

H6سازی مصرف کننده برروی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی دارد  : شخصی 

H7مصرف کننده برروی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی دارد ت: رضای 

H8دارد  مصرف کننده بروی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی   د: اعتما 

H9کننده به خرید تاثیر معنادار و مثبتی دارد   با تبلیغ بر روی تمایل مصرف ه: مواج 

H10با تبلیغ بر رفتار مصرف کننده تاثیر معنادار و مثبتی دارد  ه: مواج 

H11مصرف کننده برروی رفتار وی تاثیر معنادار و مثبتی دارد  ل : تمای 

H12مصرف کننده بر روی اعتماد وی تاثیر معنادار و مثبتی دارد ت: رضای . 
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 مدل مفهومی تحقيق -1ل شک

 با توجه به مولفه های انتخاب شده در مدل مفهومی در ادامه به تعریف هر یك از متغیر ها خواهیم پرداخت.

از    یمشترانتظارات    نی است و تفاوت ب  ی( مشتر، قضاوت )نگرشاطلاعات  تیفی؛ کیو و بای  فیطبق تعر  :کيفيت اطلاعات

 (. 19،2012)یو و بای   شود یم   فیده تعرش تافیدر اطلاعاترد د و عملک ه کنارائ دیآنچه شرکت با

مشتریان قاعده  :عادات  پا  ی اجتماع   یهایمند به  و  منظم  تکرار  اثر  در  آمده  داری که  وجود  مبه  گفته  عادت    . شودیاند 

 (.20،2013)ورا تروجیلا به تکرار های خرید مشتریان از یك برند یا فروشگاه عادت خرید گفته می شود همچنین

  ی صورتها  یاست. نفوذ اجتماع   گرانیشخص متأثر از د   یرفتارها   ا ی باورها    ا ی که عواطف    دهدیرخ م   ی زمان   : نفوذ اجتماعی

فروش،  اع،  اقن  ،یفشار همسالان، اطاعت، رهبر  ،یریپذشود: انطباق، جامعه  دهید  لیدر امور ذ  تواندیو م  ردیگیبه خود م  یاریبس

 . (21،2002)ویتز و چو یابیبازار

وابسته به تصویرى است  خود هر فرد از پنداره بسیارى از تحقیقات حاکى از این مطلب هستند که تصویر و:  خود پنداري

دارد،  خود اند و حتى در حال حاضر هم تصویر دیگران از یك فرد مى تواند ارزیابى و تصویرى را که او ازکه دیگران از او داشته

  د پنداری نگرشی است که یك فرد نسبت به خود داشته و می تواند منفی یا مثبت باشدبنا به تعریع محققان خو  .تغییر دهد

 . (22،2009)ژانگ و فنگ

لذت جوئی مربوط می شود:  انگيزه  خرید  روانی  و  احساسی  های  جنبه  به  که  است  ارزشهایی  لذت    یها  زه یانگ  شامل 

مؤلفه  انهیجو اجتماع   ،یخرسندساز  ،ییماجراجو  یها  زهیانگ  ی عنیآن    یهاو  ارزش  ا  ینقش،  و    باشند می   ده ی و  )وسودوان 

 . ( 2006 ،23همکاران 

  یو منافع آنها طراح  ازهایافراد بر اساس ن  یاست که برا  ییدر واقع هدف قرار دادن محتوا  یساز  یشخص:  شخصی سازي

 (. 2006)وسودوان و همکاران، شده است

مولا با ارضای بعضی تمایلات خاص پیوند خورده  هی به یك وضعیت راحت است که معده از آگا آمخوشایندی بر:  رضایت

ت. چنانچه افراد به اهداف و خواسته های مورد نظر خود دست یابند و بدین جهت ارضا شوند در این صورت حالت خوشایندی  اس

 (. 2012،ی و با وی) ه به انها دست می دهد را می توان رضایت نامید ک
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 .ارتباط  ولی و معقول درباره ارتباط افراد و تعیین حدود و مرزها برای ایجاداعتماد یعنی رسیدن به شناختی معم:  اداعتم

  ، ی و با  و ی)  همچنین اعتماد در مصرف کننده یعنی مشتریان به انچه که یك سازمان تبلیغ می نماید اعتقاد راسخ داشته است.

2012.) 

... از  رسانه ای و  ،متنی  با تبلیغات محیطی،ی گردد یك فرد در مواجه  رفتاری اطلاق م   : به نوع نگرش و مواجه به تبليغ

 (.24،2002)استوکس و لوماکس   خود بروز داده که می تواند رفتارها و نگرشهای مثبت یا منفی را شامل گردد

به میزان گرایش مصرف کننده جهت خرید یك محصول و یا یك خدمت اطلاق می گردد که تحت    :مصرف کننده  تمایل

 (.2013،استوکس و لوماکس ) .تاثیر نگرش های او می باشد 

نهایی  :مصرف کننده  رفتار اکتساب، مصرف کننده تصمیم  به  و   مصرف با توجه  از کالاها، خدمات، زمان  و خلاص شدن 

نمی  کالاها را شامل    تنها چگونگی خرید رفتار مصرف کننده.  نظرات بخشهای مختلف تصمیم گیری در یك دوره زمانی می باشد

 .(25،2003)رابرتز و همکارانز می باشدها و عقاید نی فاده از خدمات، فعالیتشود، بلکه شامل است

 

 روش شناسی
از نوع همبستگی می باشد. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه بوده است که    و   تحقیق حاضر از نظر فرایند انجام کار میدانی

و    کرونباخ   ی، آلفااستخراج شده  انس یوار  ن یانگیم  یارهایپرسش نامه از مع  یی ای پا  نییجهت تعروایی آن توسط نظرات خبرگان و  

در خصوص تعیین حجم نمونه می    باشند.  ی پرسش نامه قابل اعتماد م  (1)جدول    جیاستفاده شد که بر طبق نتا  یبیترک  ییای پا

بیان داشت که   تتوان  برای  آنکه در مورد حجم نمونه لازم  عاملی و مدلحلبا وجود  توایل  نداردهای ساختاری    ،فق کلی وجود 

از آنجایی که تعداد متغیر های    .لازم است  نمونه  20تا    10برای هر متغیر    تحلیل عاملی اکتشافی  در  است  معتقد  ( 2006)  کلاین

باید عددی بین  تا می  11تحقیق   بیان داشت که حجم نمونه  توان  بنابراین می  اینکه    220تا    110باشند  به  با توجه  باشد که 

نفر   140  جامعه آماری شامل ، بنابراین  نفر بوده اند و بین حداقل و حداکثر مورد نظر هستند  140د حاضر به مشارکت  تعداد افرا

بوده    از اول  همراه  مشترکین  روش    ،اندکلیه  از  ها  داده  تحلیل  و  تجزیه  ساختاری  جهت  گردید.مدل  مورد   استفاده  افزار  نرم 

 بوده است.  Smart PLSو  SPSS 23 پژوهش نیا استفاده در

مدل شناسی  روش  که  آنجا  مع  از  متغیری یابی  چند  رگرسیون  های  جنبه  از  برخی  با  زیادی  حدود  تا  ساختاری،  ادلات 

مدلیابی   در  نمونه  حجم  تعیین  برای  متغیری  چند  رگرسیون  تحلیل  در  نمونه  حجم  تعیین  اصول  از  توان  می  دارد،  شباهت 

یل رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهای مستقل نباید از  معادلات ساختاری استفاده نمود. در تحل

  10نسبت محافظه کارانه تر    .کمتر باشد. در غیر این صورت نتایج حاصل از معادله رگرسیون چندان تعمیم پذیر نخواهد بود  5

پیشنهاد نموده اند. از دیدگاه جیمز (  1973نس )و میلر و کا(  1970فلورت )  مشاهده به ازای هر متغیر مستقل را هالینسکی و 

مشاهده به ازای هر متغیر پیش بین در تحلیل رگرسیون چند گانه با روش معمولی کمترین    15ونس حتی در نظر گرفتن  استی

رید تا  نمونه نیاز دا  140داکثر  و ح  70بنابراین به حداقل    .آید مجذورات استاندارد، یك قاعده سر انگشتی خوب به حساب می

 . ساختار علی متغیرهای مدل شناسائی شود

 نتایج پایایی پرسشنامه -1جدول 

 آلفاي کرونباخ  پایایی ترکيبی  ميانگين واریانس استخراج شده  

 0.796217 0.858490 0.555466 رفتار مصرف کننده

 0.896771 0.815011 0.525422 اعتماد مصرف کننده 

 0.835639 0.770333 0.511149 شده کيفيت اطلاعات درک 

 0.887798 0.810444 0.517767 تمایل مصرف کننده به خرید 

 
24 Stokes & Lomax 
25 Roberts & et al 
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 0.742775 0.806587 0.527023 عادات به وجود آمده 

 0.840124 0.735879 0.531167 رضایت مصرف کننده 

 0.848681 0.759874 0.514212 نفوذ اجتماعی 

 0.796634 0.852650 0.594423 خودپنداره

 0.642849 0.786386 0.579694 ليغ مواجه با تب 

 0.735340 0.823559 0.598865 انگيزه لذت جویی 

 0.761649 0.838690 0.518339 شخصی سازي 

 

 یافته ها

با استفاده از مدل    ( سپس2ابتدا به بررسی ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان پرداخته )جدول    در این مرحله

های  گیرد. در واقع با در نظر گرفتن نتایج بررسی روابط بین سازهبه لحاظ علّی مورد بررسی قرار میها  ساختاری روابط بین سازه

از ضریب مربوطه می استفاده  با  وابسته  به بررسی معنیمستقل و  اثرات بین سازهتوان  از داری  پرداخت. همچنین  های تحقیق 

استراپ  بوت  س  26آزمون  سطح  تغییرات  از  خطای  اصلاح  برای  شده  27ازه و  توصیه  جزئی  مربعات  حداقل  روش  در  برای   ،که 

مدل اجرا شده همراه با ضرایب معناداری    2و    1  های شکل  داری ضرایب مسیر استفاده شد. جهت تعیین معنی  tمحاسبه مقادیر  

Z دهد.  را نشان می 

 وِیژگی هاي جمعيت شناختی مشترکين  -2جدول 

 نسیت ج
 55.7 78 زن

 44.3 62 مرد 

 تحصیلات

 27.1 38 فوق دیپلم 

 57.9 81 لیسانس 

 15.0 21 فوق لیسانس 

 سن 

31-40 42 30.7 

41-50 74 52.9 

51-60 23 16.4 

 

نفر از افراد نمونه    62داده اند که    لیدرصد از پاسخ دهندگان را افراد مرد تشک  44.3دهد که    یجدول فوق نشان م   جینتا

 9/57دهد که    ی جدول فوق نشان م  جینتاهمچینین  نفر از افراد نمونه هستند.    78داده اند که    لیا افراد زن تشکر  هیهستند. بق

  2در جدول    یلیتحص  یگروه ها  هینفر از افراد نمونه هستند. بق  81داده اند که    لیتشک  سانسی درصد از پاسخ دهندگان را افراد ل

نفر از افراد   74 تشکیل داده اند که سال  50تا   41 از پاسخ دهندگان را افراد بین  درصد 9/52که  قابل مشاهده است و در نهایت  

 د.نموه ملاحظ 2 در جدول توانبقیه گروه های سنی را می  نمونه هستند

 

 

 

 

 

  

 
26 Bootstrapping 
27 Construct Level Changes 
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 مدل برآوردي در حالت ضرائب تاثير   -2شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل برآوردي در حالت ضرائب معناداري   -3شکل 

 لی مدل برازش ک

   GOFمعيار  

از بررسی برازش های معادلات ساختاری است که محقق به وسیله آن میاین معیار مربوط به بخش کلی مدل تواند پس 

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. این معیار توسط تننهاوس و بخش اندازه

 شود.و طبق فرمول زیر محاسبه می( ابداع گردید 2004) 28همکاران 

 
 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی نمودند.  0.36و  0.25، 0.01سه مقدار 

ساختار مدل  پیشکیفیت  قدرت  شاخص  توسط  مدل    2Q  بینی ی  توانایی  بررسی  شاخص  این  هدف  شد،  محاسبه  نیز 

باشد. که براساس این ملاک مدل باید نشانگرهای متغیرهای مکنون می  29پوشی ساختاری در پیش بینی کردن به روش چشم

 
28  Tenenhaus et al 
29 Blindfolding 

 اطلاعات  تیفیک

 عادات 

 ی نفوذ اجتماع

 یی لذت جو زه یانگ

 ی ساز یشخص

 ی خود پندار 

 اعتماد 

 ت یرضا

 غ یمواجه با تبل

 رفتار 

 ل یتما

0.623 

0.851- 

0.456- 

0.727 

0.561 

0.642 

0.667 

0.393 

0.452 

0.939 

0.204 
0.330 

 اطلاعات  تیفیک

 عادات 

 ی نفوذ اجتماع

 یی لذت جو زه یانگ

 ی ساز یشخص

 ی خود پندار 

 اعتماد 

 ت یرضا

 غ یمواجه با تبل

 رفتار 

 ل یتما

16.797 

33.066- 

8.289- 

9.629 

3.110 

11.470 

9.436 

2.474 

11.606 

98.815 

9.020 
9.599 
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دهند که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شده اند و  زا انعکاسی را پیش بینی کند. مقادیر مثبت و بالای صفر نشان میدرون

 توان گفت مدل ساختاری از کیفیت مناسبی برخوردار است. می

بدست 2Q 0.736 = و    2Q 0.388 =و    2Q 0.882 =و    2Q 0.833 =و    0.2762Q =ی  با توجه به مقدار قدرت پیش بین

بدست آمده که ضریب مطلوبی است که مقادیر بدست آمده    =546/0GOFآمده که ضریب مناسبی است و مقدار نیکوی برازش  

دارد. حکایت  مدل  کلی  مطلوبیت  نتایج مدلطبق شکلاز  قبل  فرضیهسازهای  بررسی  برای  ساختاری  معادلات  به صورت ی  ها 

 باشد. جدول زیر می

 هانتایج معادلات ساختاري جهت بررسی فرضيه  3جدول 

 متغيرهاي تحقيق  فرضيات تحقيق 
 اثرات 

 جهت وضعيت
 T بتا

 + تأیید  1.96< 0.623 رضایت مصرف کننده   ←کیفیت اطلاعات درک شده   1

 - تأیید  1.96< 0.851- اعتماد   ←  برای مصرف کنندهعادات به وجود آمده   2

 - تأیید  1.96< 0.456- مواجه با تبلیغ  ←نفوذ اجتماعی   3

 + تأیید  1.96< 0.727 مواجه با تبلیغ   ←خود پنداری مصرف کننده   4

 + تأیید  1.96< 0.642 مواجه با تبلیغ  ←انگیزه لذت جویی مصرف کننده   5

 + تأیید  1.96< 0.667 مواجه با تبلیغ  ←شخصی سازی مصرف کننده   6

 + تأیید  1.96< 0.561 روی مواجه با تبلیغ   ←رضایت مصرف کننده   7

 + تأیید  1.96< 0.452 مواجه با تبلیغ  ←اعتماد مصرف کننده   8

 + تأیید  1.96< 0.939 تمایل مصرف کننده به خرید   ←مواجه با تبلیغ   9

 + تأیید  1.96< 0.204 ندهرفتار مصرف کن  ←مواجه با تبلیغ   10

 + تأیید  1.96< 0.330 روی رفتار وی   ←تمایل مصرف کننده   11

 + تأیید  1.96< 0.393 روی اعتماد وی   ←رضایت مصرف کننده   12

 

 می توان نتایج را به شرح زیر بر حسب هر کدام از فرضیه تحلیل نمود.  3با توجه به جدول 

 

 فرضيه اول 

ادعای   95/0، با احتمال  (>05/0pشده است()    96/1آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  با توجه به این که مقدار  

گردد.  داری دارد« تأئید میکیفیت اطلاعات درک شده بر روی رضایت مصرف کننده تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

توان گفت: کیفیت اطلاعات درک شده بر روی  ود ضریب بتای مثبت میمی باشد.با توجه به وج  623/0میزان رابطه معنی دار  

 .      .رضایت مصرف کننده تاثیر معنادار و مثبتی دارد

 رضيه دوم ف

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()    96/1تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از    با توجه به این که مقدار آماره

گردد.  داری دارد« تأئید میعادات به وجود آمده برای مصرف کننده بر روی اعتمادتاثیر منفی و معنیحقق مبنی بر این که »م

توان گفت: عادات به وجود آمده برای مصرف با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  می باشد.  -  851/0میزان رابطه معنی دار  

 و منفی دارد.  کننده بر روی اعتماد تاثیر معنادار 

 فرضيه سوم 

ادعای    95/0(، با احتمال  >05/0Pشده است()    96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

ه معنی  گردد. میزان رابطداری دارد« تأئید میواجه با تبلیغ تاثیر منفی و معنینفوذ اجتماعی بر روی ممحقق مبنی بر این که »
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توان گفت: نفوذ اجتماعی بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و  می باشد.با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  -  456/0دار  

 منفی دارد.  

 فرضيه چهارم

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()    96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

گردد. میزان داری دارد« تأئید میخود پنداری مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

خود پنداری مصرف کننده بر روی مواجه با توان گفت:  با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می می باشد.  727/0رابطه معنی دار  

 و مثبتی دارد.  تبلیغ تاثیر معنادار

 فرضيه پنجم 

ادعای    95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()  96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

ردد.  گداری دارد« تأئید میانگیزه لذت جویی مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

توان گفت: انگیزه لذت جویی مصرف کننده بر  با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می می باشد.  642/0میزان رابطه معنی دار  

 روی مواجه با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی دارد. 

 فرضيه ششم 

ادعای    95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()  96/1زه بحرانی است )بیشتر از  با توجه به این که مقدار آماره تی خارج با

« این که  بر  معنیمحقق مبنی  و  مثبت  تاثیر  تبلیغ  با  مواجه  روی  بر  تأئید میشخصی سازی مصرف کننده  دارد«  گردد.  داری 

توان گفت: شخصی سازی مصرف کننده بر روی می باشد.با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  667/0میزان رابطه معنی دار  

 با تبلیغ تاثیر معنادار و مثبتی دارد.  مواجه

 فرضيه هفتم 

ادعای    95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()  96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

گردد. میزان رابطه رد« تأئید میداری داثبت و معنیرضایت مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر ممحقق مبنی بر این که »

توان گفت: رضایت مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر  می باشد.با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  561/0معنی دار  

 معنادار و مثبتی دارد. 

 .  فرضيه هشتم

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0p  شده است()  96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

گردد. میزان رابطه  داری دارد« تأئید میاعتماد مصرف کننده بر روی مواجه با تبلیغ تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

ه با تبلیغ تاثیر ی مواج توان گفت: اعتماد مصرف کننده بر رومی باشد.با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می   452/0معنی دار  

 معنادار و مثبتی دارد. 

 فرضيه نهم 

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()    96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

این که » بر  تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی  بر روی تمایل مصرف کننده به خرید  تبلیغ  با  تأئید میمواجه  گردد.  داری دارد« 

توان گفت: مواجه با تبلیغ بر روی تمایل مصرف می باشد.با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  939/0میزان رابطه معنی دار  

 کننده به خرید تاثیر معنادار و مثبتی دارد. 

   فرضيه دهم

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0pه است()  شد  96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

گردد. میزان رابطه معنی داری دارد« تأئید میمواجه با تبلیغ بر رفتار مصرف کننده تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

ار مصرف کننده تاثیر معنادار و  توان گفت: مواجه با تبلیغ بر رفتبا توجه به وجود ضریب بتای مثبت می می باشد.  204/0دار  

 مثبتی دارد.
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 فرضيه یازدهم

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()    96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

ه معنی گردد. میزان رابط د« تأئید میداری دارتمایل مصرف کننده بر روی رفتار وی تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

بر روی رفتار وی تاثیر معنادار و  می باشد.با توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  330/0دار   توان گفت: تمایل مصرف کننده 

 مثبتی دارد.

 فرضيه دوازدهم

ادعای   95/0(، با احتمال  >05/0pشده است()    96/1با توجه به این که مقدار آماره تی خارج بازه بحرانی است )بیشتر از  

گردد. میزان رابطه داری دارد« تأئید میرضایت مصرف کننده بر روی اعتماد وی تاثیر مثبت و معنیمحقق مبنی بر این که »

توان گفت: رضایت مصرف کننده بر روی اعتماد وی تاثیر  توجه به وجود ضریب بتای مثبت می  با   می باشد.  393/0معنی دار  

 عنادار و مثبتی دارد. م
 

 نتيجه گيري  بحث و 
برای هر کسب اما به دلیوکار  مشتری، یك عامل اصلی  رقابلت و نیز افی است؛  های مشتریان،   زایش روزافزون خواستهل 

رقابتی، برای هر محصول، شمار زیادی    روز دشوارتر میگردد. در بازار  دمات روزبهو خ  محصولاتجذب و خرسندسازی مشتری از  

فروشندگان برای جذب و ترغیب    بنابرایند.  هسهم خلود را در بازار افزایش د   تاوجود دارد و هر شرکت می کوشد  اری  نلام تج

خرید   به  ت  محصولاتمشتریان  باید  ابزالاش  شرکت،  از  یکی  تبلیغات  میان،  این  در  باشند.  داشته  برای زیادی  مهم  رهای 

ها  لر مشتریان، شرکتات  غات تبلیاثیرت   بههم ارتباطی و ترویجی است. با توجه  له مداران احتمالی، و یك وسیتاثیرگذاری بر خری

را   هزینه چشمگیری  و  مینماین زمان  آن صرف  پخش  و  ایجاد  دیگر    .دبرای  فناوریاز سوی  ارتتوسعه  سریع های  رشد  و  باطی 

اد  وزه تبلیلاتی ایج  رصتهای زیادی را در حف  ها،ای ارتباط موبایلی و طبیعت این دستگاه ه تگاههای تلفن همراه و سلایر دسگوشی

. بنابراین،  انی بله مشتریان خود دسترسی داشته باشندگونه محدودیت زمانی و مک  ره و به شرکتها اجازه میدهد تلا بدون هکرد

درس شناخت  با  فوق   بازارت  شرکتها  فرصت  این  از  میتوانند  خود  نه  هلدف  و  کرده  استفاده  معرفتنه  العاده  به  و   صولاتمحی  ا 

تقیم از آنان بپردازند. با توجه به وجود ارتباط دار با مشتریان و دریافت پاسخ مسسعه روابط پایخدمات خود، بلکه به ایجاد و تو

ات موبایلی  ت تبلیغبرف کننده نسرش مصی نگنرخ پاسخ به تبلیغات، مطالعهات و  میان نگرش مطلوب نسبت بله تبلیغ  معنادار

  ، مصرف کننده  تیرضا  یاطلاعات درک شده بر رو  تیفیکپژوهش نشان داد که    آمده از  دست  های به  یافتهنتایج و    .م میباشد مه

پندار کننده  یخود  جو  زهیانگ  ،مصرف  کننده  ییلذت  کننده  یساز  یشخص  ،مصرف  کننده    تی رضا  ،مصرف  اعتماد    ومصرف 

مصرف    ل یتماو  رفتار مصرف کننده  و  دیمصرف کننده به خر ل یتما ی بر رو غیمواجه با تبلو   غیمواجه با تبل   یمصرف کننده بر رو

  و عادات به وجود آمده برای مصرف کننده بر روی اعتماد    همچنیندارد.   یمعنادار و مثبت  ریتاث  مصرف کننده رفتار    یکننده بر رو

 یسوراکور حاضر با نتایج تحقیقات  نتایج بدست آمده از تحقیق    دارد.   ی معنادار و منف  ریتاث  غیمواجه با تبل   ی بر رو  ی نفوذ اجتماع 

بعد    (2017)  انگی  و اجتماع در  )  ،ینفوذ  همکاران  و  ابعاد2016زو  در  تبل  (  با  انگ  غاتیمواجه  جو  زهیو  و    یمیپانیل  ،ییلذت 

( بعد    ( 2016کارجالوتو  همکاران  ، اطلاعات  تی فیکدر  و  ابعاد   (2016)  بنکه  تبل  تیفیک  در  با  مواجه  و  و  بو  ، غاتیاطلاعات  ئر 

ی همسو بوده و همخوانی  خود پنداردر بعد  (  1394)  یدیمجو    غاتیبا تبلاطلاعات و مواجه    تیفیکدر ابعاد    (2016همکاران )

در خصوص نتایج بدست  دارد که معتقدند ابعاد مذکور بر تمایلات مشتریان در استفاده از ابزار بازاریابی تلفن همراه موثر می باشد.

اشت که مشتریان اگر به اطلاعات بدست آمده از تبلیغات موبایلی اعتماد داشته باشند به رضایت آنها منجر  آمده می توان بیان د

شده و همچنین با بالا رفتن اعتماد مشتریان عادت به خرید مصرف کنندگان تقویت خواهد شد و خریدهای بیشتری را از یك 

لذت جو انگیزه  داد.همچنین  خواهند  انجام  یا خدمت  تا حس  محصول  خواهد شد  باعث  کنندگان  مصرف  اجتماعی  نفوذ  و  ئی 

جکاوی مصرف کنندگان افزایش یافته و تبلیغات دریافتی را مطالعه و دست به خرید محصولات بزنند چرا که اینگونه مصرف  کن

شتری را کسب  کنندگان معتقدند تجربه خرید و یا دریافت تبلیغات جدید باعث خواهد شد تا در خصوص محصولات اطلاعات بی

وسایل شخصی می همچنین  نمایند.  جزء  همراه  تلفن  که  آنجا  بازاریابباشداز  می،  در  ها  با  خاص  طور  به  را  هرشخصی  توانند 
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، که این امر اعتماد مصرف  ، مورد توجه قرار دهند ، زمان و مکان، علایق شخصیهایی مانند موقعیت اجتماعینظرگرفتن ویژگی  

پیام های تبلیغاتی بر اساس    ، گاه های اطلاعاتی، با ایجاد پایدر رابطه با مشارکت اجتماعی و راحتی  و   دهد میکنندگان را افزایش  

پرونده مشتریان شخصی سازی شود پیام ها مرتبط با علایق و نیاز های مشتریان باشد و در صورت امکان موضوع پیام ها و زمان  

در صورتی که پیام دارای جذابیت بوده و محتوای آن افراد را به ارسال آن تشویق   همچنین  .، توسط مخاطبین تعیین گرددارسال

می  محقق  ویروسی  بازاریابی  میکند  که  مزایای  شود  از  را  شرکت  و  داده  افزایش  تصاعدی  صورت  به  را  تبلیغات  کارآیی  تواند 

سازدبی منتفع  آن  کلی  .شمار  طور  شرکت  به  و  سازمانها  میشود  تبه  پیشنهاد  بهای  با  مناسب    لیغاتی  مکانیزمهای  کارگیری 

ها را   شده توجه خاصی داشته باشند و این مولفه  های مطرح  موبایلهای افراد، به مولفه  هات بل تبلیغامدیریتی در طراحلی و ارس

د با ارایه بازیها و  سازمانهای تبلیغاتی میتوانن.  دای تبلیغاتی خود را افزایش دهنه یام  ی پ ته باشند تا بتوانند اثربخشنظر داشمد  

ده و  ای به روزشی ه ات موبایلی شوند؛ و با ارسال آگهشدهی پیامها و تبلیغ  زایش ارزش درکایز از طریق پیام کوتاه، باعث اف جو

از    کننده   دارای تاثیر مستقیم بر ادراک مصرف   موبایلیدر تبلیغات    اطلاعاتسودمند، اعتماد کاربران را جلب نمایند، زیرا کیفیت  

 ثیر میگذارد. رش آنها نسبت به تبلیغات موبایلی تامیباشد و بر نگ آن مصولاتکت و شر
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