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  تهران يشهردار يكاركنان ستاد ديقصد خر يبر رو يغاتيتبل اميپ يمحتوا ريتاث   

 ،*2، سيد محمود صابري 1شيما ياوري
  گروه مديريت، واحد بوئين زهرا، دانشگاه آزاد اسلامي، بوئين زهرا، ايرانارشد،  يكارشناس1 

  )دار مكاتبات(عهدهوئين زهرا، ايران، بدانشگاه آزاد اسلامي، واحد بوئين زهرا، گروه مديريتاستاديار، 2
  1396اسفند  ، پذيرش:1396اسفند ، اصلاحيه: 1396بهمن تاريخ دريافت: 

  چكيده
همان  اي رهايمتغ نيب ريپژوهش تلاش شده است تا تأث نيدر ا نكهياست؛ با توجه به ا رفتهيصورت پذ  مهيدر صنعت ب ديقصد خر يپژوهش به منظور بررس نيا 

پژوهش ازلحاظ هدف  نيا نيهمچن رد؛يگيقرار م يعلّ قاتيو روش در دسته تحق تيپژوهش ازنظر ماه نيا رديقرار گ يمدل موردبررس يرهايمتغ نيب يروابط علّ
و است. جامعه آماري پژوهش شامل كاركنان  يدانيم - ياها كتابخانهداده يآوراست. روش جمع يپژوهش كم ياست؛ و مبنا يپژوهش كاربرد كي يشناخت

گسترده  پرسشنامه ها  عينفر است كه با توجه به توز 291 قيتحق نيانجام ا يلازم برا يتهران بود. طبق جدول مورگان حداقل تعداد نمونه ها يشهردار رانيمد
شده است كه شامل ستفادها يسؤال 29پرسشنامه  كيپژوهش از  نيا يها هيآزمون فرض ي. براديگرد ينمونه پرسشنامه پاسخ داده شده جمع آمور 385تعداد 

نشان داد   SmartPLS2افزار در نرم انسيبر وار يمبتن ريل مسيحاصل از تحل جيبوده است. نتا  دينگرش  و قصد خر ،يساز يادراك، شخص ام،يپ يابعاد محتوا
 يغاتيتبل اميپ يمحتوا نيبر ارتباط ب يغاتيتبل يها امكيكردن پ يساز يشخص نيدارد همچن ديبر قصد خر يمثبت ريتأث يغاتيتبل امكيكه نگرش افراد نسبت به پ

  دارد. يگر لياثر تعد يغاتيتبل امكيو ادراك افراد از پ
   تهران يشهردار، يغاتيتبل يها امكيكردن پ يساز يشخص، يغاتيتبل اميپ يمحتوا، ادراك افراد، نگرش افراد، ديقصد خر :هاي اصليواژه 

  مقدمه - 1

انبوه كالا و عرضه نامحدود خدمات مواجه است. توليد امروزه بازار با توليد 
كنندگان و ارائه دهندگان خدمات در شرايطي كاملاً رقابتي به دنبال ادامه 
حيات و پيشي گرفتن از هم اند. اين امر مستلزم فروش بيشتر كالاها و 
خدماتشان است و براي افزايش فروش به انواع شيوه ها متوسل مي شوند. 

ر ترين شيوه ها تبليغات تجاري است. تبليغات مي تواند نيروي يكي از مؤث
قابل ملاحظه اي باشد كه بر قصد خريد افراد تأثير بگذارد. تبليغات يكي 
از پنج عامل اساسي در ارتباط است كه بوسيله آن پيام هاي ديدني و 
شنيدني به اطلاع مردم رسانيده مي شود تا بوسيله نفوذ در آنها مردم را 

ار به خريد كالا يا خدماتي نموده، تمايل و علاقه آنها را نسبت به افكار، واد
همزمان با  ]8[اشخاص مورد نظر است جلب نماييم.  نظرات، اعتبار و

پيشرفت تكنولوژي روش هاي تبليغ نيز تغيير پيدا مي كنند. تلفن همراه 
تلفن يكي از تكنولوژي هايي است كه اخيراً وارد بازار شده است. ورود 

همراه به بازار شبكه جديدي از تبليغات را براي بازاريابان فراهم آورد كه 
از طريق آن مي توانند راحتر به مصرف كنندگان بالفعل و بالقوه دست 
يابند. با توجه به افزايش روز افزون ضريب نفوذ استفاده از تلفن همراه، 

ت پيامكي دارند. نكته بازاريابان تمايل زيادي براي استفاده موثر از تبليغا
كليدي در استفاده از پيامك تبليغاتي، استفاده از متن مناسب و رعايت 

  نكاتي است كه موجب آزردگي و رنجش افراد نشود. در اين مطالعه سعي 

شده است اثر بخشي استفاده از پيامك تبليغاتي را با توجه به نقش 
لفن همراه افزايش محتواي پيام، شخصي سازي، ادراك و نگرش كاربران ت

انبوه كالا و عرضه نامحدود خدمات  ديكه بازار با تول يطيدر شرا. داده شود
مجبورند به  اتيادامه ح يمواجه است، فروشندگان كالا و خدمات برا

 يم غاتيخود را بفروشند. تبل يها متوسل شوند تا بتواند كالا وهيانواع ش
بگذارد.  ريافراد تأث ديد خرباشد كه بر قص يقابل ملاحظه ا يرويتواند ن

داشته است و  ياديز راتييدر گذر زمان تغ يغاتيتبل يو كانال ها غاتيتبل
 يم دايپ رييتغ زيكردن ن غيتبل يها وهيش يتكنولوژ شرفتيمتناسب با پ

اطلاعات و  يفناور نهيدر زم يشگرف شرفتيشاهد پ رياخ يكند. در سالها
 يبرا يديجد يها كانال ها فتشريپ ني. همزمان با اميارتباطات بود

 ابنيبازار انيكانال ها كه در م نياز ا يكيشدند.  يمعرف غاتيتبل
 يامكيپ غاتيتلفن همراه است. تبل قياز طر غيدارد تبل ياديز تيمحبوب

كوتاه است  اميپ يريتلفن همراه با بكار گ قياز طر يابياز بازار ينوع خاص
 اهتلفن همر يدستگاه ها نيب يتنم يها امكيو اجازه ارسال و پاسخ به پ

است كه  ييايبه خاطر مزا غاتيشكل از تبل نيا تيمحبوب ]34[دهد يرا م
در همه جا، استقلال  انيبه مشتر يدسترس ،يمكان يدارد، از جمله اگاه

فرد به فرد  يابياز بازار يتلفن همراه نوع غاتي. تبلنييپا متيو ق يزمان
 تيمحدود چيبدون ه ندتوان يال مكان نيا قياست كه شركت ها از طر

  خدمت خود ايمحصول  ديبالقوه خود را به خر انيمشتر يو مكان يزمان
sm1.saberi@gmail.com*  
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از  ابانيبازار نيدر ب يامكيپ غاتيتبل نكهيبا وجود ا. ]7[ندينما بيترغ
 يغاتيتبل امكيمخاطبان پ نيا يبرخوردار است ول ياديز تيمحبوب

تواند  يكه م يزيداده شوند و چ قسو ديسمت خربه  ديهستند كه با
كند نگرش و ادراك  نيفروش است را تأم شبرديكه پ غاتيتبل ييهدف نها

تلفن همراه را  غاتياست. نگرش به تبل يغاتيتبل امكيافراد نسبت به پ
تلفن  غاتيخاص تبل يا وهيدر ش يمنف ايافراد به واكنش مثبت  ليتما

از  رانيدر ا يقبل قاتيتحق جيمتاسفانه نتا . ]3[كرده اند فيهمراه تعر
 غاتيدر مورد تبل ينشان از نگرش منف ]3[ در مرجع  قيجمله تحق

 امكيمردم دارد. نگرش مصرف كنندگان نسبت به پ نيدر ب يامكيپ
تلفن همراه  قياز طر يافتيدر اميپ يمحتوا ريبه شدت تحت تأث يغاتيتبل

خدمات شخصي شده را  مصرف كنندگان گرياز طرف د.  ]16[ است
نسبت به خدمات عمومي بيشتر ترجيح مي دهند، زيرا اين نوع از خدمات 

تبليغات به عنوان يكي از . ]29[ننديب يم شانيها ازيرا سازگار با ن
مهمترين ابزارهاي آميختة بازاريابي مي تواند نقش بسيار مهمي را در 

ها، مانند ارتباط با  سياست ها و راهبردهاي بازاريابي سازمان ها و شركت
مشتري، معرفي محصولات يا خدمات جديد، اصلاح و تغيير ذهنيت 
مشتريان و مخاطبان نسبت به سازمان يا شركت و مار كهاي تجاري آنها و 

تلفن  قياز طر يابياز اشكال بازار يكيتلفن همراه  غاتي... ايفا كند. تبل
از گسترده  يكي امكيپ ]31[ تمركز كرده است غاتيهمراه است كه بر تبل

خود را  تيتلفن همراه است و محبوب غاتياشكال تبل نيو محبوب تر نيتر
 متيشده ، و ق يساز يشخص ينرخ بالا ليبه دل عمدتا ابانيبازار انيدر م

 نياز مخاطبان هدف در كمپ يبخش بزرگ كيبه  يدسترس يبرا نييپا
 GSMAاز  براساس گزارش منتشر شده. به دست آورده است يغاتيتبل

 ارديليم 3,6تعداد  2015) در سال 1ليموبا ي(انجمن گروه اختصاص
در سراسر جهان به  2014مشترك تلفن همراه منحصر به فرد تا سال 

تواند  يتلفن همراه م يها يتمام گوش باياست. از آنجا كه تقر دهيثبت رس
خاطبان توانند به م يم ابانيركند، بازا افتيرا ارسال و در يمتن يها اميپ

به آن اشاره  ]24[كه در مرجع  رسانه برسند نيا قيبزرگ و جذاب از طر
درمورد نحوه ساخت   قيلزوم تحق ن،يمشترك يتعداد بالا نياشده است. 

 يتلفن همراه را در ذهن تداع نيشركت ها و مشترك نيرابطه مثبت ب كي
رند انتظار دا انيمشتر ز،يدر مورد خدمات تلفن همراه ن. ]11[كند يم

استدلال  ]3[مرجع . شده باشد يطراح نهاآ قيبا توجه به علا اميمحتوا پ
شده تلفن همراه كه به طور مناسب  يساز يشخص غاتيكردند كه تبل

مورد  دشانيو عادات خر هاتيترج ازها،يرا منطبق با ن انيمشتر يبرخ
كنند.  يرا قابل دسترس تر م يغاتيدهند، اهداف تبل يهدف قرار م

بر نگرش  يغاتيتبل امكيپ يمحتوا ريتاث يبررس قيتحق نيا فهد نيابنابر
گر  لينقش تعد يبررس نيو همچن ديقصد خر تيو ادراك افراد و در نها

و ادراك افراد نسبت به  امكيپ يمحتوا نيدر رابطه ب يساز يشخص
لذا در اين پژوهش به بررسي فرضيه هاي زير  است. امكيپ يمحتوا

  پرداخته مي شود. 
ش افراد نسبت به پيامك تبليغاتي تأثير مثبت بر روي قصد نگر - 

  خريد آنها دارد.
                                                            

1 Groupe Spéciale Mobile Association 

ادراك افراد از پيامك تبليغاتي تأثير مثبت بر روي قصد خريد  - 
  آنها دارد.

ادراك افراد از پيامك تبليغاتي تأثير مثبت بر روي نگرش آنها  - 
  نسبت به پيامك تبليغاتي دارد

ر روي نگرش افراد به محتواي پيام تبليغاتي تأثير مثبت ب - 
  پيامك تبليغاتي دارد.

محتواي پيام تبليغاتي تأثير مثبت بر روي ادراك افراد از  - 
  پيامك تبليغاتي دارد.

شخصي سازي كردن پيامك هاي تبليغاتي بر ارتباط بين  - 
محتواي پيام تبليغاتي و ادراك افراد از پيامك تبليغاتي اثر 

 تعديل گر مثبت دارد.

ليغات پيامكي ، تاثير محتواي پيام تبليغاتي نگرش نسبت به تب - 
 بر قصد خريد را ميانجي مي كند .

ادراك افراد از تاثير محتواي پيام تبليغاتي بر قصد خريد را  - 
  ميانجيگري مي كند .

  ادبيات و پيشينه پژوهش  - 2

   تاريخچه و رابطه بين متغير هاي پژوهش  2-1
 خدمات، توليد نامحدود عرضه و هاكالا افزون روز و توليد انبوه با توجه به

 شيوه ها انواع به حيات در اين شرايط رقابتي ادامه ناگزيرند براي كنندگان

است. تبليغات  تجاري تبليغات شگردها موثرترين و يكي از شوند متوسل
عبارت است از ارتباط و معرفي غيرشخصي محصول يا خدمات از طريق 

يا  2ه براي مؤسسات انتفاعيهاي مختلف در مقابل دريافت وجحامل
 .انديا افرادي كه به نحوي در پيام مشخص شده 3غيرانتفاعي

ي تبليغاتي، تعيين اهداف تبليغات ي يك برنامهاولين گام در تهيه
روش بسياري را است. براي يك برنامه تبليغاتي، اهداف ارتباطي و ف

طي ده سال  به خاطر توسعه تكنولوژيكي سريع در]1[توان تعيين كردمي
اخير، تلفن همراه تغييرات شديدي را در شرايط فناوري هاي مورد 

. اين دسته از ه استاستفاده، طراحي و ويژگي هاي اضافي متحمل نمود
تغييرات، نسل جديدي از گوشي هاي هوشمندي را معرفي نموده و در 

در سايه اين شبكه  كهنتيجه شبكه جديدي را براي بازاريابان گشود 
 توانند به مشتريان از طريق اينترنت موبايل دسترسي يابند. مي جديد

و انتقال پيام هاي بازاريابي از  ههمرا از طريق تلفنارتباطات بازاريابي 
تعريف ميگردد.  تلفن همراه، به عنوان بازاريابي بي سيمطريق فناوري 

قابليت و  خدمات پيامكيمعرفي  تلفن همراهارتقاي واقعي بازاريابي 
اخيرا تلفن ]1[مرجع  ترسي به اينترنت آغاز شد. متناسب با نظريهدس

مرجع  بر اساس نظر شخصي در جهان مي باشد.وسيله همراه فراگيرترين 
  داراي مزيت هاي زير است: يبازاريابي موبايل]13[

بازاريابان قادرند كه گروه هاي بسيار  شخصي سازي:و كارايي هزينه 
تعامل و ارتباطات: گيرنده گان  ري كنند.خاصي از مشتريان را هدف گذا

ميتوانند مستقيما نسبت به پيام بازاريابي واكنش نشان داده و لذا 
                                                            

2 profit   
3 non-profit  



 219-226 )96(ويژه نامه  مجله مديريت توسعه و تحول
 

221 
  

توانند در ارتباطات متقابل با شكل دادن روابط و ارتباطات  بازاريابان مي
توانند اقدام به ارسال  بازاريابان مي انعطاف پذيري زماني: مشاركت جويند.

 يتژي هاي بازاريابي موبايلابپردازند. لذا بازاريابان استرپيام در هر زماني 
به مشتريان بواسطه ابزار جديد در پيش مي براي دسترسي متناسبي را 

ميلادي نفوذ انفجاري تلفن همراه در كشور هاي  90از اواسط دهه  گيرند.
و به سرعت دامنه اين نفوذ جهاني شد.  ]9[توسعه يافته شروع شد

بازاريابي سنتي به رسانه هاي خلاقانه   به تدريج از رسانه ها بازاريابان نيز
 ماهيت دليل امروزه به ]27[تر، تعاملي تر و شخصي شده تر روي آوردند

 و) SMS( كوتاه پيام خدمات از استفاده همراه، تلفن شخصي بسيار
 طور به بازاريابي اهداف براي) MMS( اي رسانه چند پيام خدمات

سيستم  ]25[است يافته افزايش جهان نقاط از يبسيار در چشمگيري
به عنوان يك بهبودي و اصلاح براي  1990ي در ابتداي دهه 1پيام كوتاه

سيستم جديد تلفن همراه يا سيستم جهاني براي ارتباطات موبايلي ايجاد 
پژوهش در حوزه ي بازاريابي نشان مي دهد كه خدمات پيام كوتاه  گرديد.

و وفاداري مشتريان مي شوند منجر به تغير  كه باعث افزايش فروش
  . نگرش در علايق و خواسته هاي مشتريان مي گردد

 منفي يا مثبت واكنش افراد به تمايل همراه را تلفن تبليغات به نگرش
 مطالعه يك ]3[همراه تعريف كرده اند تلفن تبليغات خاص اي شيوه در

 كنندگان مصرف نگرش چگونه كه دهد مي نشان]23[ توسط شده انجام
قرار مي  تاثير تحت كلي طور به تبليغات را تبليغات موفقيت، سمت به

دريافتند كه بين نگرش مصرف  هم راستا با تحقيقات پيشين ]26[دهد. 
كننده گان نسبت به پيامك تبليغاتي و تمايل آنها به پذيرش تبلييغات 

ين نكته را در تحقيقات خود ا ]21،18[مراجع  رابطه وجود دارد. همچنين
ثابت كردند كه نگرش افراد نسبت به تبليغات از طريق تلفن همراه بر 

  قصد خريد آنها اثر گذار مي باشد.
 بر قصد تواند مي كنندگان مصرف توسط شده ادراك سودمندي

 ]33[مرجع  بگذارد از طرف ديگر تاثير خدمت يا محصول يك خريد
و سودمندي ادراك شده استدلال كردند كه سهولت استفاده ادراك شده 

افراد نسبت به خدمات تلفن همراه بر نيات رفتاري آنها اثر مي گذارد. 
چهار بعد براي نيات رفتاري مشخص كرد كه شامل وفاداري  ]32[مرجع 

مشتري، قصد خريد مجدد، تبليغات شفاهي و تمايل به پرداخت بيشتر 
ي، حذف رفتار"نيت، نگرش و آگاهي" ]15[مرجع  مي شدند. همچنين

پيام، ارسال پيام، خريد، وفاداري و تبليغات شفاهي را به عنوان خروجي 
  مورد انتظار از تبليغات پيامكي معرفي كردند.  

كه سهولت استفاده ادراك شده و  شده استعلاوه بر اين بيان 
همچنين سودمندي ادراك شده بر نگرش نسبت به تبليغات اثر مثبت 

استدلال كردند كه سودمندي ادراك شده  جعديگر مرادارد. در حالي كه 
  اثر بيشتري نسبت به سهولت استفاده ادراك شده بر نگرش دارد.

نگرش مصرف كنندگان نسبت به پيامك تبليغاتي را به ]16[مرجع 
شدت تحت تأثير محتواي پيام دريافتي از طريق تلفن همراه مي دانند. 

 محتوا اعتبار و يارزشمند محرك، بيان مي كنند سرگرمي، ]12،30[
قرار مي  تاثير را تحت همراه تلفن تبليغات به نسبت كننده نگرش مصرف

                                                            
1 SMS 

  دهد.
دو بعد سودمندي ادراك شده و سهولت  ]28[ مرجع از طرف ديگر

استفاده ادراك شد را براي ابعاد ادراك معرفي كردند و بيان كردند كه 
ار مشتري اثر مي ادراك افراد از محتواي پيام تاثير مي پذيرد و بر رفت

  گذارد.
 ابتكاري هاي راه در حال جستجو براي يافتن مستمر طور به بازاريابان

 به همراه تلفن بازاريابي از طريق. مشتريان هستند با ارتباط برقراري براي
معرفي  سنتي عنوان يك روش سودمند تر و كم هزينه تر نسبت تبليغات

 را شده شخصي خدمات كنندگان از طرف ديگر مصرف ]20[ شده است
 خدمات از نوع زيرا اين، دهند مي ترجيح بيشتر عمومي خدمات به نسبت

 همراه نيز، خدمات تلفن مورد در. ]29[سازگار با نياز هايشان مي بينند را
. شده باشد محتوا پيام با توجه به علايق آنها طراحي انتظار دارند مشتريان

صي سازي شده تلفن همراه استدلال كردند كه تبليغات شخ ]3[ مرجع
كه به طور مناسب برخي مشتريان را منطبق با نيازها، ترجيهات و عادات 
خريدشان مورد هدف قرار مي دهند، اهداف تبليغاتي را قابل دسترس تر 

 مربوط تبليغاتي هاي پيام كه درك كنند مشتريان كه مي كنند. هنگامي
 را خواهند داشت كه به اين برداشت آنها است، فردي ميان ارتباطات به

   مفيدي است.  اطلاعات شامل شده دريافت محتويات زياد احتمال
 پذيرش به نسبت كننده مصرف بررسي نگرش"با هدف  ]26[مرجع 

 نسبت كنندگان مصرف نگرش بين به بررسي رابطه "همراه تلفن تبليغات
 همراه تلفن تبليغات پذيرش به خود تمايل و همراه تلفن تبليغات به

پرداختند. در اين تحقيق، به منظور بررسي فرضيه ها از پرسشنامه 
پاسخ  476استفاده شده است كه پس از توزيع اين پرسشنامه در مجموع 

زن در تحليل نهايي مورد  نفر 202نفر مرد و  274قابل استفاده شامل 
 معادلات استفاده قرار گرفته شده است. روش شناسي اين تحقيق از مدل

 مدل برازش نيكويي ارزيابي تأييدي براي عاملي و روش تحليل ساختاري
 كه دهد مي نشان نتايج حاصل از اين تحقيق .شده است استفاده

 كنندگان مصرف نگرش بر مثبتي اثرات شخصي سازي و اعتبار سرگرمي،
 كه دهد مي نشان نتايج بعلاوه،. دارند همراه تلفن تبليغات به نسبت
همراه را  تلفن تبليغات پذيرش به شانايلتم كنندگان، مصرف نگرش

  .تعيين مي كند
 بر همراه تلفن  تاثيرتبليغات"عنوان تحت اي مقاله در ]11[مرجع 

 بين پرسشنامه توزيع با "ويتنامي كنندگان مصرف خريد تصميم  روي
كنندگان از طربق آزمون هاي تحليل عاملي تاييدي،  مصرف از نفر 293

 رسيدند نتيجه اين به حليل واريانس يك راهه رگرسيون، آزمون تي و ت
 آگاهي، سرگرمي شامل تبليغات هاي مشخصه با مرتبط عامل چهار كه كه

 قبال در كنندگان مصرف نگرش بر معناداري تاثير اعتبار و محرك، بخشي
 در عامل ترين مهم بخشي آگاهي، اين بر علاوه. دارند همراه تلفن تبليغات

 كه دادند نشان چنين هم. است همراه تلفن تتبليغا هاي مشخصه بين
 تصميم و موبايل تبليغات به نست ويتنامي كنندگان مصرف نگرش بين

 پيشنهاد نيز آخر در و. دارد جود و معناداري و مثبت رابطه ها آن خريد
  .بفرستند تبليغاتي پيام كنندگان مصرف اجازه با بايد بازاريابان كه دادند

نظور بررسي پذيرش پيامك هاي تبليغاتي در تحقيقي به م ]3[مرجع 
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بين كاربران تلفن همراه در شهر تهران انجام دادند. آنها از مدل پذيرش 
فن آوري تعميم يافته براي انجام تحقيق خود استفاده كردند و اطلاعات 

پرسشنامه كه توسط كاربران در  384مورد نياز براي تجزيه و تحليل را از 
ران توزيع كرده بودند، بدست آوردند. نتايج نشان مناطق مختلف شهر ته

داد كه پذيرش پيامك تبليغاتي در ميان كاربران نرخ پاييني دارد. 
همچنين نتايج نشان داد كه سودمندي ادراك شده و سهولت ادراك شده 
اثر مستقيم و قوي بر روي پذيرش پيامك تبليغاتي دارند و با تقويت اين 

 بود پذيرش پيامك تبليغاتي اميدوار بود. مؤلفه ها مي توان به به

شناسايي عوامل كاهش دهنده پژوهشي به منظور  ]2[مرجع 
انجام دادند.  آزاردهندگي پيامك هاي تبليغي براي كاربران تلفن همراه

براي اين منظور، مدلي متشكل از چهار عامل موثر بر كاهش آزاردهندگي 
نبع، كسب اجازه و تواتر پيامك هاي تبليغاتي: ربط شخصي، اعتبار م

به روش آزمايشي و از طريق خود را پژوهش كردند. آنها  ارسال، طراحي
نفر از كاربران تلفن همراه در ايران  240ارسال پيامك و پيمايش از 

به غير از تواتر ارسال، سه عامل  دادند و به اين نتيجه رسيدند كه		انجام
منبع تاثير قابل توجهي بر ديگر يعني ربط شخصي، كسب اجازه و اعتبار 

كاهش آزاردهندگي پيامك هاي تبليغاتي دارند. همچنين ميزان ارزش 
  . تبليغي پيامك هاي تبليغاتي از ديدگاه كاربران پايين است

  روش شناسي پژوهش  - 3

اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ ماهيت و روش، از نوع 
كاركنان و  هيكلژوهش، شامل مطالعات همبستگي است.  جامعه آماري پ

است. حداقل حجم نمونه با توجه به فرمول  تهران يشهردار رانيمد
تخمين زده  ) نفر مي باشد1200و با توجه به تعداد كل جامعه (كوكران، 

شده است كه به روش نمونه گيري تصادفي ساده انتخاب شده اند. در اين 
نفر  385پژوهش بين پژوهش، به منظور گردآوري داده ها، پرسشنامه 

پرسشنامه مورد تجزيه  384بصورت تصادفي توزيع شد. از اين تعداد 
   تحليل آماري قرار گرفت. 

ابزار اصلي مورد استفاده در اين تحقيق بمنظور سنجش متغيرهاي  
 ساخت محقق نوع از حاضر پژوهش موجود در مدل مفهومي، پرسشنامه

 شده تاييد و گرفته قرار رسيبر مورد آن پايايي و روايي كه باشد مي
سوال مي باشد. و در آن پاسخ ها بر اساس  29اين پرسشنامه شامل .اند

  طيف پنج نقطه اي ليكرت تنظيم شده اند.
استفاده  "بررسي روايي صوري"بمنظور بررسي روايي ابزار، از روش 

شده است. بدين منظور پرسشنامه در اختيار پنج نفر از اساتيد دانشگاه 
گرفت و از آنها درخواست شد تا نظرات خود را بيان فرمايند. پس از  قرار

جمع آوري پرسشنامه ها، با نظر اساتيد راهنما و مشاور، اصلاحات لازم در 
آنها اعمال گرديد. جهت تاييد اعتبار يا روايي سازه از تحليل عاملي 
اكتشافي، تحليل عاملي تاييدي و تحليل عاملي به شيوه چرخش 

ماكس) استفاده شد. در اين تحقيق براي تاييد  - اي متعامد (واريهمحور
پرسشنامه پيش آزمون  30پايايي پرسشنامه ابتدا يك نمونه اوليه شامل

گرديد و سپس با استفاده از داده هاي به دست آمده از اين پرسشنامه ها 
آلفاي كرونباخ تك تك متغير ها و كل به  SPSSو به وسيله نرم افزار 

پايايي كل پرسشنامه و شاخص هاي اصلي  1ير محاسبه شد:جدول شرح ز
   آن را نشان مي دهد.

  . پايايي كل پرسشنامه و شاخص هاي اصلي آن):1جدول(

تعداد   متغيرهاي تحقيق
  سؤال

(آلفاي  αمقدار 
آلفاي كل   نتيجه  كرونباخ)

  پرسشنامه
  839/0  %70تأييد بالاي  751/0  14تا1  محتواي پيام تبليغاتي

    %70تأييد بالاي   773/0  20تا 15 دراك افرادا
    %70تأييد بالاي  765/0 23تا  21  شخصي سازي
    %70تأييد بالاي  745/0 26تا  24 قصد خريد

نگرش به تبليغات 
 پيامكي

    %70تأييد بالاي  820/0 29تا  27

 يمدل ساز  SEM از روش اتيجهت آزمون فرض قيتحق نيدر ا
داده ها در  ليو تحل هيتجز ابزار  .ده شده استاستفا يمعادلات ساختار

 SmartPLS و نرم افزار  يفيجهت آمار توص SPSSنرم افزار  قيتحق نيا
  ها بوده است. هيجهت  آزمون فرض

 تجزيه و تحليل يافته ها  - 4

  هاي دموگرافيكبررسي شاخص 4-1
 نظر از پژوهش، اين مربوط به نمونه آماري توصيفي اطلاعات

 2سكونت در جدول  محل شغل و نوع ،  تحصيلات، نوعجنسيت، سن
   اند. قرار گرفته تلخيص و بررسي مورد

  
  ويژگي هاي جمعيت شناختي  ):2(جدول

  درصد  فراواني  شناختي جمعيت هاي ويژگي

  جنسيت
 6/43  168 مرد

  4/56  217 زن

  سن

 0/13 50  سال 30 يرز

  1/29  112 35تا  31
 4/29  113  40تا  36

 6/28 110 سال 41بيشتر از 

  لاتيصتح

  8/20 80 ديپلم و زير ديپلم 
 8/54  211 ليسانس

 3/20 78 فوق ليسانس

  2/4  16  دكتري
  

  آمار استنباطي  4-2

  )تهي(آزمون نرمالرنفاسمي –آزمون كلوموگروف  4-2-1
توزيع مقادير  يستيبا كيآمار پارامتر يها كيجهت استفاده از تكن

اسميرنف  -ل باشد كه اين كار نيز با آزمون كولموگروفنرما رهايمتغ
متغيرهاي تحقيق داراي  همهدهد كه نتايج نشان مي شود. يآزمون م

  باشد. يمتوزيع نرمال 
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  اسميرنف - آزمون كولموگروف):3(جدول

  

  

  

 

  قيمدل تحق يبررس 4-2-2
  شود. يپرداخته م قيمدل تحق يبخش به بررس نيدر ا
  در حالت اعداد استاندارد قيمدل تحق يبررس

متغيرهاي مكنون تحقيق در بيانگر ميزان شدت ارتباط بين  2نمودار 
مربوط به سازه درون ساز يعني  R2حالت تخمين استاندارد است. مقدار 

و   932/0برابر با  نگرش، براي سازه  841/0برابر با  ادراك افرادمتغير 
بدست آمده است كه مقدار براي هر سه  912/0برابر با  ديقصد خربراي 

مربوط به  R2هر چه مقدار سازه درون زا در حد متوسط به بالا است. 
هاي درون زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل سازه
   است.

 

  (حالت اعداد استاندارد) قيآزمون مدل تحق )1شكل (

  بررسي مدل تحقيق در حالت اعداد معني داري
با استفاده از اين حالت مي توان به معني دار بودن ارتباط بين 

برد. در اين حالت اعدادي معني دار خواهند بود كه متغيرهاي تحقيق پي 
 t) باشند. به اين معني كه اگر در آزمون  -96/1و  96/1خارج از بازه ( 

  باشد بي معنا خواهد بود. - 96/1و  96/1عددي بين 
  

  
  )يدار ي(حالت اعداد معن قيآزمون مدل تحق ):2شكل(

  
  ق بررسي شاخص هاي معني داري و برازش مدل كلي تحقي

پس از آن كه برآورد پارامتر ها براي يك مدل تدوين شده ومشخص 
به دست آمدند بايد تعيين شود كه داده ها تا چه حد با مدل برازش دارند 
يعني تا چه اندازه مدل نظري به وسيله داده هاي نمونه حمايت مي شود. 
تعدادي آزمون براي اين موضوع كه مدل تا چه حد روابط مشاهده شده 

ن متغيرهاي قابل اندازه گيري را توصيف مي نمايد به كار مي رود. بي
   جدول زير معرف انواع شاخص هاي برازش و معني داري مدل مي باشد.

  شاخص هاي معني داري و برازش مدل ):4(جدول
نام

برازنده   اختصار شاخص
  است اگر

ميزان در مدل 
  نتيجه  بدست آمده

شاخص 
بررسي 
اعتبار 
  اشتراك

CV-Communality 
مقدار 
  مثبت

محتواي پيام 
  تبليغاتي

57/0  

  35/0 ادراك افراد
نگرش به تبليغات 

  پيامكي
40/  

  47/0  قصد خريد
  34/0  شخصي سازي

شاخص 
بررسي 
اعتبار 

حشو يا 
  افزونگي

CV-Redundancy 
مقدار 
  مثبت

محتواي پيام 
  تبليغاتي

33/0  

  55/0 ادراك افراد
غات نگرش به تبلي
  پيامكي

40/  

  52/0  قصد خريد
  34/0  شخصي سازي

شاخص
نيكويي 
 برازش

GOF 
بزرگتر از 

  تائيد  52/0  36/0

  
با توجه به نتايج بدست آمده مي توان گفت كه مدل تحقيق از نظر 

 مقدار آزمون سطح معناداري تعداد  متغير
 069/0 087/0 385  محتواي پيام تبليغاتي

 071/0 070/0 385 ادراك افراد

 046/0 2/0 385  نگرش به تبليغات پيامكي
 067/0 086/0 385  قصد خريد

 053/0 135/0 385  شخصي سازي
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با توجه به نتايج مدل  شاخص هاي معني داري و برازش مورد تائيد است.
در ادامه به برسي تك تك متغير ها  تمامي فرضيه ها تاييد مي شوند .

  پرداخته خواهد شد. 

  نتيجه گيري  - 5

نگرش افراد نسبت به پيامك تبليغاتي تأثير مثبت بر روي قصد  - 
  .خريد آنها دارد

مشاهده مي شود  ،با توجه به مدل تحقيق در حالت اعداد معني داري
تبليغاتي بين دو متغير نگرش افراد نسبت به پيامك  tكه ميزان آماره ي 

است. و از آن جا كه اين مقدار در خارج از  769/7قصد خريد برابر با  و
قرار دارد اين فرضيه تاييد مي شود با توجه به ] -96/1و96/1[بازه ي 

ضريب استاندارد هم مي توان گفت كه ميزان  نقش  نگرش افراد نسبت 
ه به اينكه است. با توج 448/0قصد خريد برابر با  به پيامك تبليغاتي بر

تلفن همراه هميشه براي افراد در دسترس بوده و همچنين دقت زيادي 
كه افراد در زمان حاضر به تلفن هاي هوشمند خود دارند اين نتيجه از 

انجام داده  ]17[قبل نيز متصور بوده است كه البته نتيجه حاظر با تحقيق 
اي برآورد نگرش با نگاه به نتايج گويه ه اند نيز كاملا منطبق مي باشد.

 ي همه من "افراد نسبت به پيامك تبليغاتي مشخص است كه گويه 
 "كنم مي مطالعه را كنم مي دريافت خود همراه تلفن روي بر كه تبليغاتي

داراي كمترين ميانگين بوده، لذا ميتوان نتيجه گرفت كه افراد به علت 
از مطالعه  تكثر پيامك هاي تبليغاتي اي كه براي آن ها ارسال مي شود

برخي از آنها امتناع مي ورزند اذا بايد تمهيداتي سنجيده شود كه 
بلافاصله بعد از باز كردن پيامك انگيزه براي خواندن ادامه آن در مشتري 

  ها ايجاد شود.
ادراك افراد از پيامك تبليغاتي تأثير مثبت بر روي قصد خريد  - 

  آنها دارد.
مشاهده مي شود  ،معني داري با توجه به مدل تحقيق در حالت اعداد

قصد  بين دو متغير ادراك افراد از پيامك تبليغاتي و tكه ميزان آماره ي 
است. و از آن جا كه اين مقدار در خارج از بازه ي  093/9خريد برابر با 

قرار دارد اين فرضيه تاييد مي شود با توجه به ضريب ] -96/1و 96/1[
ن  نقش ادراك افراد از پيامك استاندارد هم مي توان گفت كه ميزا

است. همانطور كه در مورد فرضيه  589/0قصد خريد برابر با  تبليغاتي بر
شماره يك نيز ذكر شد توجه بيش از پيش افراد به تلفن هاي همراه اين 
 نتيجه را قابل پيش بيني كرده بود و همچنين نتيجه حاظر با تحقيق

با نگاه به نتايج گويه  بق مي باشد.انجام داده اند نيز كاملا منط ]3[ مرجع
 "هاي برآورد ادراك افراد از پيامك تبليغاتي مشخص است كه گويه 

 من به همراه تلفن از استفاده با پيامكي تبليغات هاي فعاليت در شركت
داراي كمترين ميانگين  "دهد  مي را مالي پاداش آوردن بدست امكان

از سيساتها براي ايجاد اگيزه مالي بوده، لذا ميتوان نتيجه گرفت كه برخي 
و پاداش مي تواند تاثير بسزايي در استفاده از شيوه تبليغاتي پيامكي به 
همراه داشته باشد. لذا بهتر است مديران قدري از منابع مالي را براي 
ايجاد سيستم پاداش در اين نوع تبليغات در نظر بگيرند تا نظر مشتريان 

  را جلب نمايد.

د از پيامك تبليغاتي تأثير مثبت بر روي نگرش آنها ادراك افرا - 
  نسبت به پيامك تبليغاتي دارد

مشاهده مي شود  ،با توجه به مدل تحقيق در حالت اعداد معني داري
نگرش  بين دو متغير ادراك افراد از پيامك تبليغاتي و tكه ميزان آماره ي 

جا كه اين مقدار است. و از آن  275/6برابر با  نسبت به پيامك تبليغاتي
قرار دارد اين فرضيه تاييد مي شود با ] -96/1و96/1[در خارج از بازه ي 

توجه به ضريب استاندارد هم مي توان گفت كه ميزان  نقش ادراك افراد 
 424/0برابر با  نگرش نسبت به پيامك تبليغاتي از پيامك تبليغاتي بر

متفاوت است اما با ايجاد دركي كه هر فرد از يك پيام تبليغاتي دارد  است.
پيام مناسب مي توان به راحتي نگرش افراد را در مورد يك محصول يا 
برند مهندسي كرد كه نتيجه تحقيق حاظر نيز اين فرضيه را تاييد مي 

با نگاه  نيز اين تاثير به اثبات رسيده بود. ]10[كند همچنين در تحقيق 
مقدار بتا منتج شده است  درصدي اين تاثير كه از 2/44به ميزان تاثير 

مي توان نتيجه گرفت كه هنوز راه درازي براي رسيدن به تاثير گذاري 
مطلوب وجود دارد. لذا نياز است تا مديران با بررسي نقاط ضعف در بالا 
بردن ادراك افراد از پيامك تبليغاتي به بهبود نگرش افراد نسبت به 

  دهند.پيامك هاي تبليغاتي اقامات لازم را انجام 
محتواي پيام تبليغاتي تأثير مثبت بر روي نگرش افراد به  - 

  پيامك تبليغاتي دارد
مشاهده مي شود  ،با توجه به مدل تحقيق در حالت اعداد معني داري

نگرش نسبت  بين دو متغير محتواي پيام تبليغاتي و tكه ميزان آماره ي 
اين مقدار در  است. و از آن جا كه 734/14برابر با  به پيامك تبليغاتي
قرار دارد اين فرضيه تاييد مي شود با ] -96/1و96/1[خارج از بازه ي 

توجه به ضريب استاندارد هم مي توان گفت كه ميزان  نقش محتواي پيام 
محتواي  است. 658/0برابر با  نگرش نسبت به پيامك تبليغاتي تبليغاتي بر

گذارد كاملا مشخص پيام تبليغاتي و تاثيري كه آن بر ذهنيت افراد مي 
است كه مي تواند به راحتي بر نگرش افراد تاثير بگذارد كه در اين تحقيق 

نيز  ]10[نيز مورد تاييد قرار گرفته است. همچنين اين تاثير در تحقيق 
با نگاه به نتايج گويه هاي برآورد  مورد تاييد قرار گرفته بوده است.

 همراه تلفن تبليغات "محتواي پيام تبليغاتي مشخص است كه گويه 
داراي كمترين ميانگين بوده، لذا  "كند  مي فراهم موقع به اطلاعات

ميتوان نتيجه گرفت كه گويا زمانبندي ارسال پيامكها به گونه اي طراحي 
نشده است كه مشتريان را به خريد تحريك كند. مي توان با مطالعات 

ل مختلف و لازم و آمارگيري متناسب و همچنين در نظر گرفتن فصو
ساعات ترافيك و ... به يك زمانبندي مناسب براي ارسال پيامك ها رسيد 

  تا قصد خريد را در مشتريان ايجاد كرد.
محتواي پيام تبليغاتي تأثير مثبت بـر روي ادراك افـراد از پيامـك     - 

  .  تبليغاتي دارد
مشاهده مي شود  ،با توجه به مدل تحقيق در حالت اعداد معني داري

ادراك افراد از  بين دو متغير محتواي پيام تبليغاتي و tآماره ي  كه ميزان
است. و از آن جا كه اين مقدار در خارج از  257/3پيامك تبليغاتي برابر با 

قرار دارد اين فرضيه تاييد مي شود با توجه به ] -96/1و96/1[بازه ي 
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ضريب استاندارد هم مي توان گفت كه ميزان  نقش محتواي پيام 
است.نتيجه اين  716/0ادراك افراد از پيامك تبليغاتي برابر با  غاتي برتبلي

فرضيه با توجه به مفهومي كه هر پيام تبليغاتي در دل خود نهفته دارد 
قابل پيش بيني بوده كه بر روي درك افراد از يك پيام تاثير بگذار كه اين 

اييد قرار نتيجه در تحقيق حاظر نيز با توجه به محاسبات آماري مورد ت
نيز مورد تاييد قرار  ]10[گرفته است. همچنين اين تاثير در تحقيق 

درصدي اين تاثير كه از  6/71با نگاه به ميزان تاثي  گرفته بوده است.
مقدار بتا منتج شده است مي توان نتيجه گرفت كه اين تاثير بسيار زياد و 

به ميزان خوبي عالي است و به نظر مي رسد به متن پيامك هاي تبليغاتي 
توجه شده است لذا مديران بايد با حفظ وضع موجود با بهره بردن از 

  خلاقيت هاي ديگران به استمرار ارسال پيامك هاي تبليغاتي بپردازند.
شخصي سازي كردن پيامك هاي تبليغاتي بر ارتباط بين محتـواي   - 

پيام تبليغاتي و ادراك افراد از پيامك تبليغاتي اثـر تعـديل گـر    

  .  بت داردمث
مشاهده مي شود  ،با توجه به مدل تحقيق در حالت اعداد معني داري

براي نقش تعديل گر شخصي سازي كردن پيامك  tكه ميزان آماره ي 
هاي تبليغاتي بين دو متغير محتواي پيام تبليغاتي و ادراك افراد برابر با 

 - 96/1و96/1[است. و از آن جا كه اين مقدار در خارج از بازه ي  889/9
قرار دارد اين فرضيه تاييد مي شود با توجه به ضريب استاندارد هم مي ]

توان گفت كه ميزان  نقش تعديلگري شخصي سازي كردن پيامك هاي 
  است. 298/0تبليغاتي بين محتواي پيام تبليغاتي و ادراك افراد برابر با 

ان اينكه پيام هاي تبليغاتي با توجه به خواست افراد و ديدگاه آن
شخصي شود مطلبي است كه بوضوح مي تواند بر روي تاثير محتواي پيام 
بر درك افراد تاثير مثبتي بگذارد كه اين موضوع در تحقيق حاظر نيز 

مورد تاييد قرار گرفته  ]17[مورد تاييد قرار گرفته و پيشتر در تحقيق 
   بوده است.

يغاتي نگرش نسبت به تبليغات پيامكي ، تاثير محتواي پيام تبل - 
  . بر قصد خريد را ميانجي مي كند

براي برآورد نقش ميانجي بين دو متغير از رابطه سوبل استفاده شده 
 اثر باشد، كوچكتر 05/0 از Z مقدار بعد از محاسبه رابطه سوبل اگر است.

است كه در اين رابطه  معنادار آماري نظر از شدهمشاهده غيرمستقيم
لذا فرض تاثير دار بودن نقش ميانجي مي شود.  003/0برابر  Zمقدار 

نگرش نسبت به تبليغات پيامكي بين دو عامل محتواي پيام تبليغاتي و 
فرضيه ذكر شده پيشتر در تحقيق  قصد خريد مورد تاييد قرار ميگيرد.

مورد تاييد قرار گرفته بوده است و در اين تحقيق نيز مطابق با پيش  ]17[
  ييد قرار گرفته است.بيني انجام شده صحت آن مورد تا

ادراك افراد از تاثير محتواي پيام تبليغاتي بر قصد خريد را  - 
  . ميانجيگري مي كند

براي برآورد نقش ميانجي بين دو متغير از رابطه سوبل استفاده شده 
 اثر باشد ، كوچكتر05/0 از Z مقدار بعد از محاسبه رابطه سوبل اگر است.

است كه در كه در اين  معنادار ريآما نظر از شدهمشاهده غيرمستقيم
مي شود. لذا فرض تاثير دار بودن نقش  0026/0برابر  Zرابطه مقدار 

ميانجي ادراك افراد از تاثير محتواي پيام تبليغاتي بين دو عامل محتواي 
فرضيه ذكر شده  پيام تبليغاتي و قصد خريد مورد تاييد قرار ميگيرد.

رار گرفته بوده است و در اين تحقيق مورد تاييد ق ]17[پيشتر در تحقيق 
. نيز مطابق با پيش بيني انجام شده صحت آن مورد تاييد قرار گرفته است

در اين تحقيق صرفا برخي از ويژگي هايي كه مي توان بر اساس آنها 
تحريك در قصد خريد را در مشتريان ارزيابي كرد مورد بررسي قرار 

تي كه در اين زمينه در ديگر گرفتند. اما مي توان با بررسي موضوعا
كشورها انجام شده به ويژگي هاي ديگر در اين زمينه پرداخت تا با 
بررسي آنها حاشيه سود شركت ها و فروشگاه ها با ايجاد قصد خريد در 
مشتريان را بالا برد. در اين تحقيق متغير شخصي سازي بعنوان متغير 

و ادراك افراد قرار گرفته  تعديل گر بين دو متغير محتواي پيام تبليغاتي
است و مي توان اين متغير را بعنوان ميانجي بين همين دو متغير در نظر 

در اين تحقيق متغير شخصي سازي بعنوان  گرفت و تاثير آن را سنجيد.
متغير تعديل گر بين دو متغير محتواي پيام تبليغاتي و ادراك افراد قرار 

متغير را بين دو متغير نگرش گرفته است در صورتي كه مي توان اين 
نسبت به تبليغات پيامكي و قصد خريد و يا ادراك افراد و قصد خريد قرار 

همچين در تحقيقي ديگر ميتوان تاثير جنسيت را بر هر كدام از  بگيرد.
اولين و بزرگترين محدوديت در اين  روابط بين متغيرها در نظر گرفت.

ن نمي توانيم همه عوامل تاثير تحقيق، محدوديت زماني است كه بخاطر آ
محدوديت عدم همكاري مديران و  گذار بر قصد خريد را شناسايي كنيم.

هستند كه به خاطر آن نمي توانيم اطلاعات كامل و دقيقي از نيز كاركنان 
  متغير هاي تحقيق بدست آوريم.
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