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 چکیده
استفاده از تبلیغات پیامکی، با فناوري بر تمایل به پذیرش و بررسی نقشمطالعه  ،این پژوهشهدف 

، اساس هدفبر حاضر مطالعة به پذیرش این تبلیغات بود. گرفتن نقش میانجی نگرش نسبتدرنظر

توصیفی و  هاينوع پژوهش هاي موردنیاز، ازآوردن دادهدستپژوهشی کاربردي و براساس چگونگی به

این جامعة آماري  ،سال در شهر تهران 30ورزشی بالاي مشتریان زن و مرد کالاي . همبستگی بود

س و فرمول کوکران گیري در دسترآوردن حجم نمونه از روش نمونهدستبودند و براي بهپژوهش 

 ،نامههاي پرسشتحلیل دادهونامة استاندارد بود. براي تجزیهپرسشها ر گردآوري داده. ابزااستفاده شد

شده و تأثیر اجتماعی بر که سودمندي ادراک ها نشان دادفاده شد. یافتهمعادلات ساختاري است از مدل

استفاده  هتمایل ب همچنین، نگرش، بر. تأثیر معناداري داشت لیغات پیامکینگرش نسبت به پذیرش تب

شده بر رش فناوري نیز کاربرد آسان ادراکدر مدل پذیلیغات پیامکی تأثیر معناداري داشت. از تب

شده بر نگرش نسبت به پذیرش کاربرد آسان ادراک شده تأثیر معناداري داشت؛ اما،کدي ادراسودمن

مهمی در نگرش مشتریان  شده، سازةیغات پیامکی تأثیر معناداري نداشت. سودمندي ادراکتبل

 هش بینشی درزمینة، این پژوبنابراین ؛بلیغات پیامکی بودکالاهاي ورزشی نسبت به پذیرش ت

ختیار بازاریابان لوازم ورزشی ا، درتبلیغاتی عنوان یک رسانةکوتاه بهیس پیامي سروورکارگیري فناهب

 دهد.همراه قرار میازطریق تلفن
 

 کنندگان کالاي ورزشیپذیرش فناوري، تمایل، نگرش، تبلیغات پیامکی، مصرف: کلیدی واژگان
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 مقدمه
 خدمت بشر قرار گرفتهی درتوانمند رعنوان ابزا، فناوری اطلاعات و ارتباطات بههای اخیردر سال

تأثیر قرار داده سیاسی بیشتر کشورهای جهان را تحتو امور اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و  است

کنندگان اولیة فناوری اطلاعات و ارتباطات ی که از استفادهصنعت یافتةاست. کشورهای توسعه

همراه، ، بازاریابی ازطریق تلفنراستارایناند. درین بهرۀ اقتصادی را از آن بردهاند، بیشتبوده

های مختلف مشتریان برای شرکت تبلیغات تجاری و تداوم ارتباط با های زیادی را برایفرصت

ک رسانه، با عنوان یهمراه به(. تلفن1390، پورحسنو  زاده، حاجیوجود آورده است )حسینیبه

دهد و این سرعت ارتباطات را افزایش می بودن، تناوب ارسال وهایی همچون دردسترسویژگی

کردن آنان را ادامه کنندگان و درگیرات شخصی با مصرفدهد که ارتباطامکان را به بازاریابان می

های بین رسانهتعاملی جدید در  عنوان یک رسانةهمراه بههای تلفنهند. افزایش اهمیت گوشید

عنوان یک کامپیوتر کوچک برای کاربر ها بهآن بلیت حمل آسان و کاربردقا توان درهمراه را می

ها، نهمراه و الگوهای مصرف آهایشناختی کاربران تلفنعات بومبا توجه به اطلا ،1نسبت داد. مبلغان

ارسال  همراه خودهای های بازاریابی شخصی به تلفنهای خاص پیامها و مکانتوانند در زمانمی

ارتباطی و ضریب نفوذ بالای  هایسریع فناوری . توسعة(2007، 2ولنبکو ه ، آماتوپترزکنند )

و  ید ارتباطی بازاریابی تبدیل کرده استهای جدهمراه در جامعه، این وسیله را به یکی از کانالتلفن

گونه محدودیت زمانی و مکانی به مشتریان خود دسترسی تا بدون هیچها اجازه داده است به شرکت

همراه در هایذ تلفنمثال، نرخ نفو برای (؛1391، احقاقیو  ، مرادی، همتینیاشند )موتمداشته ب

ای که ، میزان هزینه2011سال . در درصد است 90ایالات متحدۀ آمریکا و کشور کره، بیشتر از 

میلیون دلار  322ترتیب بالغ بر یک میلیون دلار و ، بهدر آمریکا و کُره شد همراهتبلیغات تلفن صرف

ای است که افراد ه وسیله، بلکهمراه تنها یک وسیلة ارتباطی نیستتلفن (.2012، 3یمارکترابود )

همراه که های تلفنکنند. یکی از فناوریمیدادن هویت خود به دیگران از آن استفاده برای نشان

ر جهان ای در سرتاسهگسترد طورکوتاه است که بهامروزه بسیار مورداستقبال واقع شده، خدمات پیام

آمده از مؤسسة دستطبق اطلاعات به (.2016، 4زوبسکو  ، بارت، اسپن)گروال شودکار برده میبه

درصد  65که روزانه طوریهمراه است؛ بهکوتاه پرکاربردترین برنامة تلفنپردازی، پیامالمللی دادهبین

 همراه در سرتاسر جهانلفن، صاحبان ت؛ همچنینکننداز افراد از آن برای ارسال پیام استفاده می

کوتاه را به پرکاربردترین کنند که این مقدار، پیامکوتاه ارسال میمیلیارد پیام 10 ماهیانه بیش از

                                                           
1. Advertisers 

2. Peters, Amato & Hollenbeck   

3. EMarketer 

4. Grewal, Bart, Spann & Zubcsek 
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، میان عنوان یک ابزار ارتباطیده از این فناوری بهاست و امروزه استفا همراه تبدیل کردهبرنامة تلفن

، مشتری اصل هر امروزه(. 2007، 1ت )بامبا و بارنزشده اس زیادجوانان بسیار  ویژهافراد و به

. شودروز دشوارتر میخدمات روزبه از محصولات و داشتن وینگهوکاری است و جذب و راضیکسب

و هر ل تعداد زیادی نام تجاری دارد هر محصو خصوص در بازار کالاهای ورزشی،به در بازار رقابتی

لوازم ورزشی فروشندگان  ،بنابراین ر این بازار افزایش دهد؛خود را د کوشد تا سهم بازارمی شرکتی

انجام دهند که  ورزشیخرید محصولات  برایجذب و ترغیب مشتریان  باید تلاش زیادی برای

م ابزار مهو  تأثیرگذاری بر خریداران احتمالی غات یکی از ابزارهای مهم با هدفتبلی ،میاندراین

همراه را برای های تلفن، بازاریابان فناوریحاضردرحال. شودارتباطی و ترویجی محسوب می

کند و کنندگان را جلب میتوجه مصرف همراه، استفاده از تبلیغات تلفنزیرا اند؛برندسازی گنجانده

طریق زتری از اثربخشی بازاریابی ادر رسیدن به درک به برد.آگاهی نسبت به برند را بالا می

کنندگان فثر بر ادراک مصرتواند به شناسایی عوامل مهم مؤمیرانه ، یک رویکرد فناوهمراهتلفن

کوتاه، برنامة های پیام(. سرویس2008، 2لوریاکازاکی و ت) کمک کند همراهنسبت به تبلیغات تلفن

های تلفنی امکان برقرای تماسهمراه های همراه هستند که برای کاربران تلفنکاربردی تلفن

کنندگان امکان کوتاه به مصرفند. پذیرش سریع سرویس پیامکنفراهم میی های متنازطریق پیام

و ابی شخصی ارتباط برقرار کنند. با درک های متنی بازاریطریق پیامها ازکنندگان با آناد تا تبلیغد

 را راهبردهاییتوانند ، بازاریابان میهمراهطریق تلفنموارد مؤثر بر پذیرش تبلیغات از بهترشناسایی 

مطالعات تجربی در تر سازد. هدف مرتبط توسعه دهند که تبلیغات پیامکی را با نیازهای مخاطبان

گان کنندمصرف کوتاه توسطرزیابی پذیرش تبلیغات سرویس پیاموری برای ااز مدل پذیرش فنا کمی

بخشی شده، اثرتمرکز پژوهش حاضر بر نحوۀ سهولت استفادۀ ادراک .لوازم ورزشی استفاده شده است

ها و هدف از شهای اجتماعی بر پذیرش تبلیغات پیامکی و ارتباط بین نگرثیر نگرششده و تأادراک

 ال است:این دو سؤ یافتن پاسخ برایدنبال بهاین مطالعه  ،حقیقتاستفاده است. در

بر نگرش مشتریان لوازم ورزشی نسبت به پذیرش  ،وری سرویس پیام کوتاه. آیا پذیرش فنا1 

 ثر است؟ؤت پیامکی متبلیغا

 های موجود نسبت به استفاده از این سرویس بر تمایل به استفاده از آن مؤثر است؟ آیا نگرش .2

به خدمات گوناگونی مانند را کاربردهای اینترنت سیار دسترسی مشتریان  ،در دنیای امروزی

ای، خدمات نهرساکوتاه، سرویس پیام چندها، سرویس پیامسایتلاعات در وبجوی اطوجست

یابی جهانی و بینی وضع هوا، سرویس موقعیتالکترونیک، پیش داری، پرداخت الکترونیک، نامةبانک

                                                           
1. Bamba & Barnes 

2. Okazaki & Taylor 
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نامیده همراه ، درمجموع تجارت ازطریق تلفنکه این خدمات خدماتی از این دست فراهم آورده است

، دو 1سیمای کاربردی بیهکوتاه و پروتکل برنامه(. سرویس پیام1391نی و همکاران، د )موتمنشومی

های کاربردی پروتکل برنامهدر اروپا و آمریکا هستند.  همراهفناوری مورداستفاده برای تبلیغات تلفن

پروتکل  کنندگان آمریکاییاست. تعداد مصرف 2ایوری سرویس پیام چندرسانه، فناسیمبی

پروتکل  هزینة ،زیرا هستند؛ تاهکویامهای پ، کمتر از کاربران سرویسسیمهای کاربردی بیبرنامه

کوتاه در و سرعت اتصال آن پایین است. در آسیا، سرویس پیامبالا  ،سیمهای کاربردی بیبرنامه

( و به 2008، 3اوهو  ، پارککیمپذیرش بوده است )همراه بسیار کاربردی و موردهای تلفنبرنامه

د. دهحرفی را می 160ای متنی بیش از ههای همراه امکان ارسال و پاسخ به پیامکاربران تلفن

کنندگان د. مصرفشوکوتاه ارسال میهمراه آمریکا ازطریق سرویس پیامهفتاد درصد از تبلیغات تلفن

کنندگان درخواست کنند تا این خودشان از تبلیغتبلیغاتی شرکت کنند یا های توانند در فعالیتمی

خدمات به  از تبلیغات پیامکی برای ارائة 4سیم آمریکاتی بیا را برایشان بفرستند. انجمن تبلیغاهپیام

زمان و کنندگان امکان کنترل ، به مصرفگیرد. این مدل تبلیغاتیکنندگان خود بهره میمصرف

وجود، تبلیغات دهد. بااینهمراه خود میهای تلفنتگاهطریق دسرا ازمکان دریافت تبلیغات پیامکی 

ای به دریافت این نوع تبلیغات یکایی علاقهکنندگان آمرمصرف که بیشتر شده نشان دادندقبلی انجام

 . (2009، 5ریدیهمراه خود ندارند )های تلفنروی دستگاه

مکان کند که از یک به تبلیغاتی اشاره می ،دارد: وجه اولهمراه دو بار معنایی تبلیغات ازطریق تلفن

های مترو و ها، واگنکه داخل یا روی بدنة اتوبوس شوند؛ مانند تبلیغاتیبه مکان دیگر منتقل می

د نشوهمراه ارسال و ارائه می، تبلیغاتی هستند که ازطریق تلفنشود و وجه دوممشاهده می غیره

همراه (، تبلیغات ازطریق تلفن5200) 6و کارجالوتو لپانیمیبه عقیدۀ (. 2008لور، ی)اکازاکی و ت

 .وجود ندارد همراهای برای مفهوم تبلیغات ازطریق تلفنشدهتعریف پذیرفته و جدیدی است پدیدۀ

همراه که تمایل به شده توسط تلفنعنوان هر پیام ابلاغرا به همراهازطریق تلفنوی تبلیغات 

اند، تعریف های تجاری قرار گرفتهنگرش، نیت و رفتار کسانی دارد که مخاطب پیام اثرگذاری بر

فیع فروش است ، هر شکلی از بازاریابی، تبلیغات یا ترهمراهازطریق تلفن تبلیغات بنابراین، کند؛می

 . شودهمراه اجرا میدهد و ازطریق تلفنکه مشتریان را هدف قرار می

                                                           
1. Wireless Application Protocol (WAP) 

2. Multimedia Message Service (MMS) 

3. Kim, Park & Oh 

4. American Wireless Advertising Association 

5. Reedy 

6. Leppaniemi & Karjaluoto 



 217                                                              ...تأثیر پذیرش فناوري بر تمایل به استفاده از تبلیغات پیامکی
 

پیامکی  وری برای ارزیابی تمایل به دریافت تبلیغاتشدۀ پذیرش فنا، از مدل اصلاحدر این پژوهش

های برای ارزیابی رفتار پذیرش سیستمسوی کاربران از 1وریشود. مدل پذیرش فنابهره گرفته می

، برای مطالعة ( و سپس1989 2دیویس،توسعه یافت ) های کاریی کامپیوتری در محیطاطلاعات

همراه در حوزۀ فناوری و بازاریابی تلفنمختلف  های، در پژوهشهای جدیدوریرفتار پذیرش فنا

بر این فرض است که دو تعهد نگرشی مبتنی وریفنا مدل پذیرش (.2006، 3هانگ و تامبسط یافت )

کنندۀ پذیرش تعیین 4کاربرد آسان ادراک شدهشده و ادراک سودمندی، یعنی ؛وریمربوط به فنا

شده (، کارایی و سهولت ادراک8919) 5دیویس فناوری اطلاعات ازسوی کاربران هستند. طبق گفتة

ثر است و این نگرش کارگیری آن مؤهنسبت به ب ربرانکابر نگرش  ،وریکارگیری فناهب در رابطه با

ینی هدف رفتاری ب، پیشوریمدل پذیرش فنا . فرض اصلیربنای تصمیم در اتخاذ فناوری استزی

سازی برای ثیر اجتماعی نیز در مدلأ، تاین مدل های اصلی پیشنهادی دربر سازهافراد است. علاوه

ثر خواهد ؤهای موجود نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکی مشثیرات باورهای دیگران بر نگرأت مطالعة

مندی از مزایای یک ای بهرهوری، کاربرد آسان اشاره به میزان تلاش لازم بردر مدل پذیرش فنا. بود

 (. 1989دیویس، کاربردی دارد ) برنامة

های کلیدصفحه ین تلاشی است. در مقایسه باتروری بدون کوچکدنبال استفاده از فنادرواقع، فرد به

 ،حاضردرحالهمراه کاربرپسند نیستند. هایورود اطلاعات تلفن هایکلیداستاندارد رایانه، صفحه

در  (.2008، 6دیکنگر و کلیجنن) های دستی نیاز استبه تلاشهای متنی ارسال و دریافت پیامبرای 

سهولت استفاده را  ازۀهایی است که سکوتاه مبنای توسعة گویهاین پژوهش، مهارت ارسال پیام

کارگیری هب میزانی است که کاربران انتظار دارند 7شدهدهند. منظور از کاربرد ادراکمی تشکیل

( متوجه شدند که 1020) 8وانگو  ، دنگمنجر شود. لوها وری به بهبود عملکرد کاری آنفنا

کوتاه ویس پیام، در اتخاذ و پذیرش سرشده عامل مهمی است که بر مشتریانسودمندی ادراک

، ثیر است. درمجموعأتوری بر اتخاذ آن بیوجود، سهولت استفاده از فناثیرگذار خواهد بود. بااینأت

 نقش مهمی در واکنش و پاسخ مثبت ،های محصولرسانی منافع حاصل از ویژگیاطلاع

تخفیفات، راحتی،  :ند ازااز انتخاب تبلیغات پیامکی عبارت کنندگان دارد. منافع حاصلمصرف

                                                           
1. Technology Acceptance Model (TAM) 

2. Davis 

3. Hong & Tam 

4. Perceived Usefulness (PU) and Perceived Ease of Use (PEOU) 

5. Davis 

6. Dickinger & Kleijnen 

7. Perceived Usefulness (PU)  

8. Lu, Deng & Wang 
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های زمینهند که پیشهست های تبلیغاتیاین منافع، ارزشو غیره. کننده در تبلیغات مشارکت مصرف

(. مزیت حاصل از 2015، 1ماک و چانگدهند )نسبت به تبلیغات را تشکیل می ادراکی نگرش

گونه بی به وضعیت مطلوب پاداشیاکارگیری تبلیغات پیامکی این است که ابزاری برای دستهب

شده در رابطه با کاربرد و ثیرات ادراکأ( بیانگر انواع ت2013) 2لی و هیلد. پژوهش آوروجود میبه

ثیر أ، تکاربردباور به سهولت در  طبق مدل پذیرش فناوری، کوتاه است.سودمندی سرویس پیام

 .(2016، 3)کیم شده داردی بر نگرش به اتخاذ محصول و رابطة میانجی با کاربرد ادراکمستقیم

ای مطلوب یا وهبه شی آمادگی قبلی فرد برای واکنش صورتبهتواند گرش نسبت به تبلیغات مین

ها نگرشگیرد، تعریف شود. معرض یک محرک تبلیغاتی خاص قرار میکه درغیرمطلوب، هنگامی

به کننده نسبت . نگرش مصرفشوندنظر گرفته میعنوان شاخص اثربخشی تبلیغات درمعمولاً به

ماک و دهند، تعیین کرد )میها به تبلیغات پیامکی که آنارزشی  توان ازطریقتبلیغات پیامکی را می

سطوح را  همراهتلفنی بازاریابی ثر بر اثربخشؤعوامل م ،(2008) 4ان و روهمسلط(. 2015چانگ، 

ط فرهنگی یرش مشتری در شرایهای قانونی و سطوح پذمحدودیت ،آن 5و نفوذ همراهتلفنفناوری 

جمعیت جوان واکنش بهتری نسبت به تبلیغات پیامکی کردند. براساس مطالعات،  بیان مختلف

 ثیر اجتماعی وأبین تند که کنقبلی بیان می هایپژوهش (.2005، 6دهند )تراپی و وودسایدنشان می

طبق (. 2008، 7وئانگ و ماوجود دارد )ژ رابطة مثبتهمراه تمایل به استفاده از خدمات تلفن

را نگران  هاهمراه، کاربران آنهایو نابهنگام تبلیغات به تلفن اجازهورود بی شده،های انجامپژوهش

 عوامل مهمی ،زیرا ؛کنندگان بسیار مهم استجلب اعتماد مصرف .(2007، 8گرنت و ادونوههکند )می

مکی هستند. مدل تبلیغات پیاجمله عوامل مهم در پذیرش مانند امنیت و حفظ حریم شخصی از

-شود مصرفباعث می ،زیرا ؛های امنیتی کاربران استبر اجازه، راهکاری برای پاسخ به دغدغهمبتنی

گیرد، یامکی قرار میاختیار مبلغان پند که بر اطلاعات شخصی خود که درکنندگان احساس کن

بر میزانی است ی، مبتنیستفاده از تبلیغات پیامککنندگان به اتمایل مصرف ،بنابراین کنترل دارند؛

 (.2010، 9موجیدیها کنترل دارند )که احساس کنند بر دریافت آن

 

                                                           
1. Muk & Chung 

2. Lee & Hill 

3. Kim  

4. Sultan & Rohm 

6. Mobile Technology And Penetration 

7. Trappey & Woodside 

7. Zhang & Mao 

8. Grant & O'Donohoe 

9. De Mooij 
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 پژوهش شناسیروش
نیاز، های موردآوردن دادهدست، کاربردی و براساس چگونگی بهاساس هدفپژوهش حاضر، بر

ورزشی در  لوازمسال  30زن و مرد بالای کنندگان مصرف ،آماری توصیفی و همبستگی است. جامعة

ز روش ا آوردن حجم نمونهدستکه نامحدود درنظر گرفته شده است. برای به استشهر تهران 

های پژوهش دراختیار نامهکه پرسشترتیباین؛ بهگیری در دسترس استفاده شده استونهنم

خواسته ه شد و از آنان لوازم ورزشی در شهر تهران قرار داد سال 30زن و مرد بالای  کنندگانمصرف

آوردن حجم نمونه، با دستها پاسخ دهند. برای بهدقت مطالعه کنند و به پرسشها را بهشد که آن

ونه در این ، از فرمول کوکران استفاده شده است و حجم نممحدود استاتوجه به اینکه جامعه ن

 (:1393، حجازیو  ، بازرگان)سرمد نفر است 385 پژوهش

( )

( ) ( )

2

2 2

1.96 0.5 0.5
385

0.05 1.96 0.5 0.5
n

 
= =

+   
استاندارد که پایایی  نامة، از پرسشهای پژوهشردنظر و سنجش متغیرآوری اطلاعات موبرای جمع

 (.1393همکاران، ، استفاده شده است )سرمد و وسط آزمون آلفای کرونباخ سنجیده شدهآن ت

 :ارائه شده است یکشمارۀ ضریب آلفای کرونباخ مربوط به هریک از متغیرهای پژوهش در جدول 
 

 متغیرهاي پژوهشضرایب پایایی و منابع  -1جدول 

 پژوهشگران ضریب آلفاي کرونباخ هاسؤال متغیر

پذیرش  شدهکاربرد آسان ادراک

 فناوری

 (2013) 1لی و هیل 903/0 1تا  4

 (2013لی و هیل ) 915/0 5تا  8 شدهسودمندی ادراک
 (2008ژانگ و مائو ) 908/0 9تا  12 تأثیر اجتماعی

 (2002) 2باروایز و استرانگ 886/0 13تا  15 نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات

 (.2010) دی موجی 931/0 16تا  19 تمایل به استفاده از پیامک

 

استفاده شده  3لیزرل افزارگیری از نرمها از مدل معادلات ساختاری با بهرهتحلیل دادهوبرای تجزیه

باشد،  -96/1تر از کم و 96/1بیشتر از  4ضریب معناداری که مقدارصورتی، در. در این حالتاست

 های برازش مدلترین شاخصمهم، سازی معادلات ساختاریدر مدل. شودرابطة ذکرشده تأیید می

                                                           
1. Lee & Hill 

2. Barwise & Strong 

3. LISREL Software 

4. T-Value 
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 و ریشة 3، شاخص برازش تطبیقی2، شاخص نرم برازندگی1شدهشاخص برازش هنجار ند از:اعبارت

 شرح زیر است:ها بههای بهینه برای این آزمونحالت .4میانگین مجذورات تقریب

ف بین داده و مدل را نشان این آزمون اختلا ،زیرا تر است؛به ،کمتر باشد 5دوکای شاخصهرچه  -1

 دهد؛می

درصد  90، باید از شده، شاخص نرم برازندگی و شاخص برازش تطبیقیشاخص برازش هنجار -2

 (؛1393، پورکفاشو  زاده، عظیمند )صفاربیشتر باش

 یمعیار، این آزمون زیرا هرچه کمتر باشد بهتر است؛ یبمیانگین مجذورات تقر شاخص ریشة -3

-، احسانی، کوزههای مدل است )اسماعیلیشده و دادههای مشاهدهنگین اختلاف بین دادهبرای میا

 .(1393، نریو ه چیان

استفاده شده  6اس.اس.پی.اس افزارنرم برای بررسی همبستگی متغیرها نیز از آزمون همبستگی و

  است.

 

 یجنتا
ای پژوهش هالکه آیا سؤ دنبال دریافت این مطلب استییدی، پژوهشگر بهأدر تحلیل عاملی ت

ر دارای با توجه به اینکه متغیرهای پژوهش حاضقابلیت سنجش متغیر موردنظر را دارند یا خیر. 

لی تحلیل عامکه ، لازم است است هایی طراحی شدهالاین ابعاد سؤیک از ابعادی هستند که برای هر

(. در این 1392، نائیجیو  ، یدالهی فارسی)طبرسا ییدی در دو مرتبة اول و دوم انجام شودأت

ییدی أاز تحلیل عاملی ت ،برای روایی آن دارای بعد است، پذیرشپژوهش، با توجه به اینکه متغیر 

ة اول استفاده نیز از تحلیل عاملی تأییدی مرتب برای سایر متغیرها .های اول و دوم استفاده شدمرتبه

یر بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک متغ (،2) شمارۀ در جدول .گردید

املی چه مقدار بار عکند. هرمشخص می عاملییند تحلیل پنهان و متغیر آشکار مربوطه را طی فرا

آن سازه  تری در تبیینمشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیش یک شاخص در رابطه با یک سازۀ

است  بیین سازۀ مربوطهثیر منفی آن در تأت دهندۀر عاملی یک شاخص منفی باشد، نشان. اگر بادارد

                                                           
1. Normed Fit Index (NFI) 

2. Non-Normed Fit Index (NNFI) 

3. Comparative Fit Index (CFI) 

4. Root Mean Square Residuals (RMSEA) 

5. X2 

6. SPSS Software 
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غیر هر متدهند که می ها نشان، در این جدول، سؤالهمچنین .(2016، 1وانگو  ، اکسیائو)شن

 .شودتوسط چند گویه سنجیده می

ملی بارهای عارای تمامی متغیرهای پژوهش، ب ،شودطور که در جدول شمارۀ دو مشاهده میهمان

 ابزار پژوهش از روایی لازم برخوردار است. ،دهدمی که این نشان هستند 5/0بیشتر از 

 
 دوم متغیرهاي پژوهشمرتبة اول و  تحلیل عاملی تأییدي مرتبة -2جدول 

 ابعاد متغیر
ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداري
 هاالسؤ

ضریب 

 استاندارد

عدد 

 اريمعناد

 پذیرش فناوری

کاربرد آسان 

 شدهادراک
00/1 56/9 

 - 88/0 1ال سؤ

 36/20 82/0 2ال سؤ

 24/22 87/0 3ال سؤ

 26/18 77/0 4ال سؤ

سودمندی 

 شدهادراک
45/0 86/8 

 - 77/0 1ال سؤ

 73/18 88/0 2ال سؤ

 12/19 89/0 3ال سؤ

 55/18 87/0 4ال سؤ

 68/7 67/0 تأثیر اجتماعی ماعیتأثیر اجت

 - 74/0 1ال سؤ

 87/9 83/0 2ال سؤ

 82/8 76/0 3ال سؤ

 84/11 87/0 4ال سؤ

نگرش نسبت به 

 پذیرش تبلیغات

نگرش نسبت به 

 پذیرش تبلیغات
- - 

 - 84/0 1ال سؤ

 12/21 89/0 2ال سؤ

 89/18 82/0 3ال سؤ

تمایل به استفاده از 

 ت پیامکیتبلیغا

تمایل به استفاده از 

 تبلیغات پیامکی
- - 

 - 81/0 1ال سؤ

 50/20 85/0 2ال سؤ

 55/24 95/0 3ال سؤ

 33/23 92/0 4ال سؤ

 

که گونهپژوهش ارائه شده است. همان ن بین متغیرهایوهمبستگی پیرس، در جدول شمارۀ سه

 95تگی مثبت و معنادار در سطح اطمینان بین تمام متغیرهای پژوهش همبس ،شودمشاهده می

درصد وجود دارد. تأثیر اجتماعی و تمایل به استفاده از تبلیغات پیامکی بیشترین همبستگی را با 

                                                           
1. Shen, Xiao & Wang 
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شده بیشترین همبستگی را با نگرش نسبت به پذیرش سودمندی ادراک ،یکدیگر دارند. همچنین

 تبلیغات دارد.
 همبستگی بین متغیرهاي پژوهش -3جدول 

 
کاربرد آسان 

 شدهادراک

سودمندی 

 شدهادارک

تأثیر 

 اجتماعی

نگرش نسبت به 

 پذیرش تبلیغات

تمایل به استفاده از 

 تبلیغات پیامکی

کاربرد آسان 

 شدهادراک
1 405/0* 330/0* 320/0* 354/0* 

سودمندی 

 شدهادارک
- 1 552/0* 613/0* 447/0* 

 *629/0 *554/0 1 - - تأثیر اجتماعی

ه پذیرش نگرش ب

 تبلیغات
- - - 1 496/0* 

تمایل به استفاده از 

 تبلیغات
- - - - 1 

 معنادار است. 05/0در خطای *

 

 ریشة شاخص ،در این مدلپژوهش ارائه شده است.  شدۀآزمونخروجی مدل  ،شمارۀ یک در شکل

قدار م محاسبه شد. ازآنجاکه 90/0معادل  1برازندگیو شاخص  065/0 میانگین مجذورات تقریب

است، اعتبار و  90/0نیز بالای  شاخص برازندگی کم و مقدار میانگین مجذورات تقریب ریشة

آزادی  دو به درجةنسبت کای ،در این پژوهش(. 2015، 2شود )گرینیید میأبرازندگی مناسب مدل ت

، اینبنابر برازندگی بالای مدل است؛ دهندۀنشان، سه تر ازبه شده است که عدد پایینمحاس 62/2

-سایر شاخص ،چهار شمارۀ در جدولکرد.  اعتمادتوان به نتایج تحلیل مدل معادلات ساختاری امی

 .اندهای برازش ارائه شده
 

 

 

 

                                                           
1. Goodness of Fit Index (GFI) 

2. Green 
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 هاي نیکویی برازش براي مقادیر سمت راست و چپ مدلشاخص -4جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص هاي برازش مدلمعیار ردیف

 قبولقابل df2X 62/2 < 3/ نسبی یدوکای 1

 برازش خوب RMSEA 065/0 < 1/0 میانگین مجذورات تقریب ریشة 2

 قبولقابل حدود صفر PMR 15/0 هامجذور مانده ریشة 3

 خوب ربسیا NFI 97/0 > 90/0 شدهارشاخص برازش هنج 4

 خوب ربسیا NNFI 97/0 > 90/0 شاخص نرم برازندگی 5

 خوب ربسیا CFI 98/0 > 90/0 شاخص برازش تطبیقی 6

 خوب ربسیا RFI 96/0 > 90/0 شاخص برازش نسبی 7

 خوب ربسیا IFI 98/0 > 90/0 شاخص برازش اضافی 8

 خوب ربسیا GFI 90/0 > 90/0 شاخص برازندگی 9

 خوب AGFI 88/0 > 90/0 یافتهبرازندگی تعدیل 10

 

 
 سازي معادلات ساختاريمدلآزمون  -1شکل 

 راهنما:

 KARشده = کاربرد آسان ادراک

 TAEتأثیر اجتماعی = 

 SUDشده = سودمندی ادراک

 NEGنگرش نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکی = 

 TAMتمایل به استفاده از تبلیغات پیامکی = 
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( گزارش شده است. با استفاده از tهمراه مقادیر معناداری )یب مسیر به، ضرشمارۀ پنج در جدول 

وهش پرداخت که در ادامه آورده شده های پژتوان به بررسی و تحلیل یافتهمیاین جدول نتایج 

 است.

 
 سازي معادلات ساختارينتایج مربوط به آزمون مدل -5جدول 

 نتیجه سطح معناداري مقدار تی ضریب مسیر مسیر ردیف

1 
 شدهکاربرد آسان ادراک

 نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکی
 رد 001/0 42/0 02/0

2 
 شدهسودمندی ادراک

 نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکی
 ییدتأ 001/0 71/8 49/0

3 
 تأثیر اجتماعی

 نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکی
 ییدتأ 001/0 11/8 42/0

4 

 یرش تبلیغات پیامکینگرش نسبت به پذ

 تمایل به استفاده از تبلیغات پیامکی
 ییدتأ 001/0 94/9 55/0

5 
 شدهکاربرد آسان ادراک

 شدهسودمندی ادراک
 ییدتأ 001/0 36/8 47/0

 

 گیرینتیجهبحث و 
به استفاده از تبلیغات ثیر مدل پذیرش فناوری بر تمایل أتمطالعه و بررسی با هدف  ،این پژوهش

مدل نظری نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات انجام شده است.  گریطریق نقش میانجیاز ،پیامکی

ت شده، سهول: کارایی ادراکتنظیم و تدوین شد کنندۀ اساسیعامل تعیین این مطالعه برمبنای پنج

ها ارتباط بین نگرش، باورها نسبت به پذیرش ثیر اجتماعی برای سنجشأشده، تدر استفادۀ ادراک

شده و تأثیر سودمندی ادراکنتایج حاکی از آن است که پذیرش و تمایل به استفاده. نسبت به 

نسبت به پذیرش بر نگرش تأثیر معناداری  ،11/8و  71/8یب معناداری اترتیب با ضر، بهاجتماعی

             (،2010) 1های سوراکوری و یانگپژوهشنتایج  با ن یافتهکه ای دنتبلیغات پیامکی دار

                                                           
1. Soroa-Koury & Yang 
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 4و فمیسین (، انواگو2016) 3اوی و تان (،2014) 2(، سانتوریدیس و کیریستی2013) 1م و نورالعج

تأثیر نیز نگرش  خوانی دارد.( هم1392) نیکزادو  ، سعیدا اردکانینسبباطبایی( و ط2016)

مدل براین، در علاوه دارد. 94/9با ضریب معناداری  استفاده از تبلیغات پیامکی تمایل به معناداری بر

ری ابا ضریب معنادشده بر سودمندی ادراکتأثیر معناداری شده کاربرد آسان ادراک پذیرش فناوری،

 6( و فاطیما و موثومانی2014) 5جیو  ، لیوهای لیپژوهشدارد که این یافته همسو با نتایج  36/8

ش تبلیغات بر نگرش نسبت به پذیرتأثیر معناداری شده کاربرد آسان ادراکاست؛ اما،  (2015)

دلیل باشد که موارد مربوط به سهولت تواند بدینکه این می ندارد 42/0ری ابا ضریب معنادپیامکی 

تأثیر ن را نسبت به تبلیغات پیامکی تحتکنندگاکه بتواند نگرش مصرف صورت مطلوببه استفاده

تباط ار شدهدۀ ادراکبراساس نتایج، سهولت استفا مجموع،توجه قرار نگرفته است. درقرار دهد، مورد

ارتباط مثبتی با ، ثیر اجتماعیأشده و تکاربرد ادراک همچنین، شده وزیادی با سودمندی ادراک

ت به تبلیغات پیامکی ارتباط نگرش نسب ،براینند. علاوهدارنگرش نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکی 

کنندگان لوازم مصرفاین بود که ادراک با تمایل به استفاده از این تبلیغات دارد. نتایج بیانگر  یمثبت

. این تمایل شاید دلیلی برای های تبلیغاتی جدید مثبت استنسبت به رسانه ،ورزشی در شهر تهران

کنندگان لوازم مصرف(. 2009، 7های اخیر باشد )ورثمنتبلیغات بازاریابی پیامکی در سالفزونی 

ی خود برای ارزیابی پیامدهای پذیرش تبلیغات بیشتر بر باورها و تجارب فردکه ممکن است ورزشی 

( 2013، کند )لی و هیلقبلی پیشتیبانی می هایکنند. نتایج این پژوهش از پژوهشپیامکی تکیه 

تبلیغات  ی قوی است که برای مطالعه و پژوهش درزمینةمدلها، مدل پذیرش فناوری که براساس آن

 کار گرفته شود.به تواندمی کنندگان مختلفپیامکی در میان مصرف

های کنندۀ نگرشعوامل تعیینبین  هایحاضر سهم مهمی در شناسایی تفاوتپژوهش 

ها نشان داد که پیامکی داشت. یافته کنندگان لوازم ورزشی نسبت به پذیرش تبلیغاتمصرف

 سبت به پذیرش تبلیغات پیامکی است؛مهمی در نگرش مشتریان ن شده سازۀسودمندی ادراک

عنوان یک رسانة کوتاه بهیس پیاموری سروکارگیری فناهب پژوهش حاضر بینشی درزمینة ین،بنابرا

در  دهد.قرار می مدیران و بازاریابان کالاهای ورزشی و نیز همراهتبلیغاتی، دراختیار بازاریابان تلفن

  شوند:پژوهش حاضر ارائه می پیشنهادهای کاربردیادامه، 

                                                           
1. Al-Ajam & Nor 

2. Santouridis & Kyritsi 

3. Ooi & Tan 

4. Nwagwu & Famiyesin 

5. Li, Liu & Ji 

6. Fathima & Muthumani 

7. Wortham 
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برای افزایش ادراکات مثبت نسبت به تبلیغات  ،شی و بازاریابان پیامکیهای ورزهمدیران فروشگا -

را هایی کنندگان لوازم ورزشی ایجاد کنند و مکانیسمتوانند اشتیاق بیشتری در مصرفپیامکی می

ها به آنتشویق  با هدف ،کنندگانعات خود به مصرفبرای انتقال حس داشتن کنترل بر اطلا

کوتاه پیشنهاد دهند. عنوان ابزاری برای پاسخ به تبلیغات ازطریق پیامبهکوتاه استفاده از پیام

های تعاملی انتخابی برای تبلیغات پیامکی و طراحی طراحی مکانیسم به ی این پژوهشهایافته

م ورزشی منجر کنندگان لوازسوی مصرفط که به پذیرش تبلیغات پیامکی ازهای بازاریابی مرتبطرح

 ند؛کشود، کمک میمی

شده بر نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات اکدراشده و سودمندی ازآنجاکه کاربرد آسان ادراک -

باید با استفاده از تبلیغات و بازاریابی  یهای لوازم ورزشمدیران فروشگاهند، گذارپیامکی تأثیر می

ش تبلیغات ذیرپ بگذارند تا تمایل مشتریان برای بر ادراک مشتریان خود تأثیر ،درست و مناسب

 پیامکی افزایش یابد؛

نسبت به متغیر مهمی در اثرگذاری بر نگرش  ، تأثیرات اجتماعینظر تجربیازازنظر منطقی و  -

و افراد  اجتماعی اتتأثیر سانی که بیشتر تحتکه کطوریپذیرش تبلیغات پیامکی هستند؛ به

نند و بعید است که وفادار کاد میسختی به یک فروشنده در بازار رقابتی اعتمبه ،هستند مجاورشان

 های تبلیغاتی پیامکیهای لوازم ورزشی از تکنیکضرورت دارد که مدیران فروشگاه بنابراین، بمانند؛

 ؛ دنشوافزایش اعتماد آنان میصورت قوی سبب نگهداری مشتریان و جدیدی استفاده کنند که به

شده نسبت به ی، تأثیر سودمندی ادراکیرش فناورمدل پذشده درزمینة انجاممطالعات  طبق -

بر  ،(شده بر نگرش تأیید نشدآسان ادراکشده )که در این پژوهش تأثیر کاربرد کاربرد آسان ادراک

باید به عواملی که با توجه به این موضوع  و زیاد است. نگرش نسبت به تبلیغات پیامکی قوی

بردن توانایی کاربران برای اتخاذ ند، مانند بالابرشده از تبلیغات پیامکی را بالاتر میسودمندی ادراک

توجه به  های تبلیغاتی باشدن پیامز اطلاعات تبلیغات پیامکی، سفارشیتصمیمات بهتر با استفاده ا

، بنابراین ، توجه بیشتری کرد؛همراهازطریق تلفنهای تبلیغاتی خصوصیات کاربران و مفیدبودن پیام

ان و مشتریان فناوری را بیشتر ساده و سودمند ادراک کنند، نگرش چه کاربرتوان گفت که هرمی

 دهند؛بهتری نسبت به استفاده از آن از خود نشان می

تبلیغات  تمایل به استفاده از بر ،نشان داد که نگرش نسبت به پذیرش تبلیغات پیامکینتایج  -

ها از ک کنند و ارزیابی آندراچه کاربران و مشتریان فناوری را سودمند اپیامکی تأثیر دارد و هر

های مثبت نگرش شود.کارگیری آن بیشتر میهاحتمال ب بیشتر باشد، بودن فناوریمطلوب

ها برد و سودمندی آنها از کارثیر ادراکات آنأت، بسیار تحتدهندگان نسبت به تبلیغات پیامکیپاسخ

 ،را از تبلیغات پیامکی دهکنندگان لوازم ورزشی به استفا. نگرش مثبت، تمایل مصرفاست
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خود کنترل داشته باشند، افزایش همراه هایطریق تلفنهای تبلیغاتی ازبر تحویل پیام کهدرصورتی

های تبلیغاتی از عواملی که در بهبود نگرش اثرگذار در پیامککه شود پیشنهاد می ،بنابراین دهد؛می

  هستند، استفاده شود.

سبت به تبلیغات کنندگان لوازم ورزشی نهای نگرش مصرفه ساختاریک نتایج این مطالعه نشان داد

پیشنهاد  پژوهشگرانن، به یگیرد؛ بنابراها شکل میاورهای ادراکی آنمبنای بپیامکی اساساً بر

 ای برای سنجش سنجةعنوان سازهها، بهدهی به نگرشابع مختلف شکلمن بیشتر روی که شودمی

د. بپردازن به پژوهش سنجش تمایل به مصرف هنگ، با هدفورهای ادراکی در شاخص فربا

ثیر پذیرش أتواند رویکرد دیگری برای درک تمی براین، سنجش حساسیت و پذیرش فرهنگیعلاوه

با در آینده در حوزۀ پذیرش تبلیغات پیامکی،  هاامع مختلف باشد. انجام پژوهشغات در جوتبلی

ال پاسخ دهد که د و به این سؤتواند بسط یابورزشی مین لوازم کنندگابررسی نیازهای مصرفهدف 

 طلبی استبرای پاسخ به نیاز تنوعکنندگان لوازم ورزشی سوی مصرفبلیغات پیامکی ازآیا پذیرش ت

های تجربی و حسی ارزیابی جنبهاند؟ دلیل است که به سودمندبودن آن فناوری اعتقاد یافتهیا بدین

 جربةکنندگان و ارزشی که این ترک بهتری از روابط بین مصرفهای تعاملی ممکن است درسانه

وامع دیگر برای د در جنتوانمی های آیندهبه بازاریابان دهد. پژوهش ،گذاردمصرفی در اختیارشان می

 د.نبین فرهنگ و پذیرش این نوع بازاریابی پیامکی انجام شو بررسی بیشتر رابطة

 

 تشکر و قدردانی
ری رساندند، که ما را در اجرای این پژوهش یا کسانیدانیم از تمامی زم میخود لا در پایان، بر

 .گزاری کنیمسپاس
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Abstract 

The purpose of this research is to study the impact of technology acceptance on the 

willingness to use SMS advertising considering the mediating role of attitude 

towards accepting the ads. This research is practical and on the basis of how to 

obtain the required data, the type of this study is descriptive and correlational. 

Population of this study was male and female customers of sports goods over 30 

years in Tehran and available sample and the Cochran formula are used to obtain 

sample size. The standard questionnaire was used as the Data collection tool. 

Structural equation modeling has been used for data analysis. Results show that 

perceived usefulness and social impact has a significant impact on attitude towards 

acceptance of SMS advertising. Attitude also has a significant impact on acceptance 

of SMS advertising. Also, in the technology acceptance model, perceived ease of 

use has a significant impact on perceived usefulness, while it had no significant 

effect on attitude towards acceptance of SMS advertising. Perceived ease of use is 

important structures for sport in customers' attitudes towards the acceptance of SMS 

messages advertising. So, this study provides insight into the use of IT Sweeris SMS 

as an advertising medium available to marketers sporting goods through mobile 

phone with this. 

 

Keywords: Technology Acceptance, Willingness, Attitude, SMS Advertising, 

Consumers of Sport Goods 
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