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 چکیده

در طول دهه گذشته فناوری های موبایل و به طور ویژه تلفن های 

همراه، تغییرات قابل توجهی را در جنبه های مختلف زندگی بشری 

ایجادکرده و روش های سنتی برای برقراری ارتباط، مذاکره، کسب و 

 موبایل . تکنولوژيبازاریابی را تغییر داده استکار، تجارت و 

فراهم آورده  کانال جدیدی برای فعالیت های بازاریابی فرد به فرد

است که می تواند امکان برقراری موثرتر با بازارهای هدف را، با 

ایجاد رابطه دو طرفه میان بازاریاب و مشتریان فراهم آورد. 

بازاریابان از طریق این رسانه امکان دسترسی انفرادی و ارتباط 

مستقیم با کاربران در هر زمان و مکانی را دارند. عوامل مختلفی 

 .این نوع بازاریابی، توسط مصرف کنندگان تاثیر گذار استبر پذیرش 

این عوامل شامل مجموعه ای از ادراکات مصرف کننده مانند؛ مزیت 

نسبی، سازگاری، نگرش نسبت به تبلیغات، ریسک درک شده، سودمندی 

این پژوهش به . در درک شده و سهولت استفاده درک شده می باشد

گذاری هر کدام بر پذیرش بازاریابی  نحوه تاثیر و این عواملبررسی 

مبتنی بر موبایل پرداخته شده و با توجه به مطالعات دیگر محققین 

مدلی جهت پذیرش بازاریابی مبتنی بر موبایل توسط مصرف کنندگان، 

 پیشنهاد می گردد.
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بازاریابی مبتنی بر موبایل، مدل پذیرش فناوری،  :واژگان کلیدی

 مزیت نسبی، ریسک درک شده

 

 

 

                              مقدمه
 اي پایه اصول الکترونیک، تجارت کننده تسهیل فناوري عنوان به اینترنت،

 که اصلی تجاري هاي فعالیت از یکی است. کرده تحول و تغییر دچار را تجارت
) قانع، است بازاریابی گرفته، قرار این فناوری ثیرتا تحت شدت به

 طریق از که انسانی، نیروي فعالیت از عبارت است بازاریابی (. 8811
با  .شود هدایت ها خواسته و نیازها ارضاء سمت به فرآیندها تبادل

افزایش نرخ پاسخگویی موبایل و استفاده از خدمات موبایلی، یک 

کانال بازاریابی مستقیم به نام بازاریابی موبایلی به وجود آمده 

موبایل دارای ویژگی های منحصر به فردی  کانال (. Beneke et al, 2010)است

مانند نرخ پاسخگویی بالا، در دسترس بودن در هر مکان و زمان و 

هر وسیله ای که به . (Mirbagheri and Hejazinia, 2010) هزینه نسبتا پایین است

واسطه سیم کارت تلفن همراه به طور شخصی از خدمات بی سیم تلفن 

تواند مورد هدف بازاریابی موبایلی قرار همراه استفاده نماید، می 

به غیر از منحصر به فرد بودن و خصوصی بودن تلفن همراه،   .گیرد

جنبه دیگری که باعث تاثیر آن می گردد، تعاملی بودن آن است به 

این معنی که فرد می تواند با پیام های ارسالی خود دقیقا اطلاعاتی 

 (.Kaplan, 2012)دریافت کند که به آن احتیاج داردرا 

 
 1الکترونیکی بازاریابی

 یک در سازمان و مشتري میان متقابل ارتباط اداره الکترونیکی بازاریابی
 می مربوطه سازمان یا شخص براي سود کسب منظور به اي رسانه پیشرفته محیط

طبق تعریف انستیتو بازاریابی انگلستان،  (.8811کاتلر،  )باشد

شناسایی، پیش بینی و ارضای مشتریان به بازاریابی الکترونیکی به 

طور خودکار می پردازدکه  استفاده از کانال های ارتباطی دیجیتالی 

مانند بازاریابی جست وجو ، تبلیغات بر خط و بازاریابی زنجیره ای 

را در بر میگیرد. این مفهوم همچنین شامل استفاده از فضای مجازی 

سه . و خدمات پس از فروش است برای تسهیل جذب مشتری، حفط آن، فروش

مفهوم تجارت الکترونیکی، کسب و کار الکترونیکی و بازاریابی 

الکترونیکی گاهی به غلط و به جای هم استفاده می شوند. چفی و 

 این مفاهیم را به صورت زیر استفاده می کنند: 1اسمیت

 به طور کلی به خرید و فروش یا معاملات بر خط می 8تجارت الکترونیکی

 پردازد.

                                                           
1 E-Marketing (EM) 
2 Chaffey and Smith 
3  E-Commerce (EC) 
4 E-Business (EB) 
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خودکار سازی یا اتوماسیون سازی فرایند های  8کسب و کار الکترونیکی

کسب و کار در زنجیره ارزش است. زنجیره ارزش یک کسب و کار در 

برگیرنده خرید یا تامین مواد اولیه، تولید، انبارداری؛ توزیع و 

حمل و نقل، فروش و بازاریابی، خدمات پس از فروش و جمع آوری صورت 

 ست.ا ب هاحسا

بازاریابی الکترونیکی در قلب کسب و کار الکترونیکی قرار دارد. 

استفاده از کانال های ارتباطی دیجیتالی مانند بازاریابی جست وجو 

، تبلیغات بر خط و بازاریابی زنجیره ای را در بر میگیرد. این 

مفهوم همچنین شامل استفاده از فضای مجازی برای تسهیل جذب مشتری، 

 (.Cheffey and Smith, 2008 )آن فروش و خدمات پس از فروش است حفط

 

 
 2بازاریابی مبتنی بر موبایل 

تلفن همراه، کانال جدیدی برای فعالیت های بازاریابی فرد به فرد 

فراهم آورده است که برقراری  ارتباط موثرتر با بازارهایی هدف را 

 ,Ünal et al)می سازد به صورت دوطرفه میان بازاریاب و مشتری فراهم

کاربرد های ممکن در این نوع رسانه برای بازاریابی شامل (. 2007

 ,lima et al)تبلیغات، خدمات پس از فروش و پشتیبانی مشتریان می باشد

بازاریابی به وسیله تلفن همراه به نحو سودمندانه ای از  .(2013

نامه ها رسانه های دیگر بازاریابی مانند تلوزیون، رادیو و روز

متمایز است و به دلیل ماهیت بسیار تعاملی نسبت به بازاریابی از 

طریق وب سایت نیز دارای مزیت های بیشتری می باشد زیرا دسترسی 

مداوم به مصرف کننده را در هر زمان و در هر نقطه فراهم می آورد. 

مصرف کنندگان که روزانه تلفن  همچنین تعداد باور نکردنی از

حمل می کنند می تواند یک خط شبکه بالقوه ارتباط  ودخ همراه با

بین شرکت و مصرف کنندگان فراهم آورد در نتیجه این نوع  

ها  بازاریابی یکی از پویا ترین، موثرترین و شخصی ترین رسانه

در سال های اخیر ضریب نفوذ . (Lamarrei, 2012) برای بازاریابی است

یافته افزایش چشمگیری داشته است تلفن همراه در کشور های توسعه 

فقط دو کشور  1001 طبق گزارشی از سازمان جهانی مخابرات در سال

درصد وجود داشته است در حالی  800 با ضریب نفوذ تلفن همراه بالای

کشور رسیده  800این تعداد به حدود  1080که طی هشت سال و در سال 

درصد  850نفوذ بالای کشور دارای ضریب 81 که در این میان تعداد.است

این موضوع بیانگر فرصت های چشمگیری در . (ITU, 2012) بوده است

 و كریستوفرسن عقیده بهزمینه بازاریابی موبایلی می باشد. همچنین 

 ایجاد و بیشتر همكاري باعث فناوری های سیار كارگیري همكاران به

                                                           
 

1 Mobile marketing 
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 ,Kristoffersen and Ljungberg)شود مي ترگرا  خدمات و پاسخگوتر سازمانهاي

2000). 
 فناوری پذیرش های مدل

 ت.اس فناوری یک موفقیت عوامل مترینهم از کاربران سوی از فناوری پذیرش

قابلیت  آن، پذیرش در ضعف یا کاربران توسط پذیرش تکنولوژی عدم صورت در

 این بر افزون میشود. منابع هدر رفتن سبب و یافته تنزل بسیار سیستم های
 است که فرایندی بلکه نمی افتد اتفاق لحظه در نوین ی هایرفناو پذیرش

 موفق پذیرش عادت، و مستمر استفاده صورت در و میگیرد شکل زمان طول در

 (.8831حیدریه و همکاران، )میگیرد صورت
کارایی مدل پذیرش تکنولوژی در خدمات همراه از یک زمینه سازمانی 

پذیرش را " تصمیم به استفاده کامل از  8راجرز سرچشمه می گیرد.

تعریف  میکند که در مورد بازاریابی موبایلی به معنای  نوآوری"

استفاده واقعی از خدمات تلفن همراه می باشد. محبوب ترین خدمات 

همراه با هدف تجربه کاربری بهتر و بهره برداری از پیشرفت فناوری 

ات همراه می گردد. طراحی شده که موجب ترویج استفاده از خدم

بازاریابی موبایلی می تواند به عنوان مدل پذیرش برای طیف گسترده 

 (.Roach, 2009)ای از خدمات تلفن همراه باشد
برای درک عوامل موثر بر بازاریابی موبایلی به دست آوردن درک 

جامعی از نظریه های پذیرش فناوری و پذیرش خدمات ضروری به نظر 

 .میرسد
 ت.اس شده مطرح فناوری پذیرش زمینه در مختلفی مدلهای اخیر، دهه های در

 شکل در ،کاربر توسط فناوری پذیرش مدلهای تمامی زیربنایی و مفهوم اصلی

 .است آمده (8) شماره

 
) شاکری و (: عوامل زیر بنایی در مدل های پذیرش فناوری توسط کاربر1شکل شماره)

(.1831یعقوبی،   

 

 

  )TAM)2مدل پذیرش فناوری

 آگاهی و درك منظور به 8313 سال در 8دیویس توسط )TAM(فناوري پذیرش مدل

 فناوري کنندگان مصرف رفتار بالقوه و مفهومها نگرشها، بین رابطه از

                                                           
2 Ragers 
1 Technolology Acceptance Model 
2 Davis 
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 به اي ویژه توجه تحقیقات بیشتر اخیر، دهه چند طی .آمد وجود به اطلاعات

 هاي پذیرش سیستم کننده تعیین عوامل بعنوان1 استفاده سهولت و 8سودمندي

 این .اند داشته مشتریان توسط ارتباطات و اطلاعات فناوري و اطلاعاتی

 است ییها مدل از یکی فناوري پذیرش مدل .بنیان هستند و شالوده ها سازه

 سیستم هاي پذیرش بر گذار اثر عوامل تشریح براي وسیع و گسترده بطور که

 مورد مشتریان و کاربران توسط ارتباطات و اطلاعات و فناوري اطلاعاتی

 را فناوري پذیرش مدل اعتبار متعددي تحقیقات. است گرفته قرار استفاده

بشیری و )است داده نشان ارتباطات و اطلاعات فناوري پذیرش زمینه در

 مجموعه از فناوری پذیرش الگوی .(8811داوری و همکاران، ()8811جنیدی، 

 ( شده درک استفاده سهولت و شده درک ) سودمندی اساسی باورهای از ای

 سودمندی .است استفاده قابل های گوناگون موقعیت در که نموده استفاده

 از استفاده است معتقد یک فرد که شود می تعریف ای درجه عنوان به شده درک

 استفاده همچنین سهولت .داد خواهد افزایش را وی شغلی عملکرد فناوری

 از است استفاده معتقد فرد یک که می شود تعریف ای درجه عنوان به شده درک

  .(8813مرادی و همکاران، )بود خواهد تلاش و زحمت بدون فناوری
 

 TAM IIساختار مدل 

 را به صورت تئوریک بسط TAM مدل ،8ونکاتش   دیویس و ،1000در سال 

 اثر هاي واژه تحت استفاده و نیات سودمندي، تمایلات آن در که دادند

مدل توسعه داده شده  .گشت تشریح شناختی ابزاري فرایندهاي و اجتماعی

 از استفاده با ،(1شود مطابق با شکل شماره) می " شناختهTAM IIکه با "

 استفاده نمونه 1در  که مختلف سیستم چهار از شده آوري جمع هاي داده

 مدل هاي سازه گرفت. قرار آزمون مورد بود اجباري نمونه 1در و داوطلبانه

 پس ماه سه بکارگیری، و از پس ماه یک بکارگیری، از قبل: مختلف زمان سه در

 توسعه مدل نتیجه در شد، گیري اندازه سازمان هر در سیستم ازبکارگیري

شد. با استفاده از  تأیید زمان سه هر در ها سازمان تمام در شده داده

TAM  به عنوان مدل شروع درTAM II اثرات شامل جدیدي تئوریک هاي سازه 

شناختی  ابزاري فرایندهاي و تصور( و داوطلبی ذهنی، اجتماع )هنجارهاي

 استفاده سهولت و نتایج اثبات قابلیت خروجی، کیفیت شغلی، )ارتباط

 (.Venkatesh and Davis 2000 ,) شد اضافه مدل کاربرد( به

 

                                                                                                                                                                                     
3 Perceived Usefulness 
4 Perceived Ease of use 

 

 
1 Venkatesh 
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 TAM II(: ساختار مدل 2شکل شماره)

 

 عوامل موثر بر پذیرش بازاریابی  مبتنی بر موبایل 

بررسی تحقیقات انجام شده در زمینه عوامل موثر بر پذیرش 

مزیت نسبی،   بازاریابی به وسیله موبایل نشان می دهد عوامل

سازگاری، نگرش نسبت به تبلیغات و ریسک درک شده از جمله عواملی 

که در  تاثیر گذارندهستند که بر پذیرش این نوع از بازاریابی 

پذیرش ادامه به معرفی این عوامل  و نحوه تاثیر آن ها بر 

 پرداخته شده است: بازاریابی مبتنی بر موبایل

 

 

 مزیت نسبی

مزیت نسبی درجه ای  است که یک نوآوری بهتر از ایده های جایگزین 

پذیرفته می شود و در چارچوب بازاریابی تلفن همراه مزیت نسبی به 

درجه ای است که مصرف کننده بهتر از کانال های دیگر از عنوان 

جمله پست الکترونیکی متوجه آن می شود و آن را دریافت می 

 (. Roach, 2009)کند.

 

 سازگاری

سازگاری به عنوان درجه ای است که یک نوآوری با ارزش های موجود، 

تجارب گذشته و نیاز های بالقوه پذیرندگان سازگار باشد. از نظر 

بازاریابی تلفن همراه این سازه ممکن است بر آشنایی مصرف کننده و 

نوع از بازاریابی مستقیم  دلالت کند. ماهیت  یا سطح راحتی با این

تلفن همراه نشان می دهد درجه سازگاری میان ارزش های خود  شخصی 

مصرف کننده و درک او از آنچه مربوط به بازاریابی تلفن همراه است  

راچ (. Roach ,2009)این فناوری توسط کاربر در ارتباط استبا پذیرش 
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در یک پژوهش آماری با عنوان" درک مصرف کنندگان از بازاریابی به 8

وسیله تلفن همراه به عنوان یک فناوری بازاریابی مستقیم" با 

مطالعه بر گروهی از دانشجویان در استرالیا، اثبات می کند که 

بر قصد مصرف کنندگان در استفاده از  عوامل مزیت نسبی و سازگاری

 (.Wu and wang, 2005)بازاریابی به وسیله موبایل تاثیر گذار است

 نگرش نسبت به تبلیغات

نگرش مفهوم مهمی در تحقیقات مرتبط با بازاریابی و سیستم های  

( که به صورت احساس مثبت یا منفی نسبت به Tsang et al, 2004اطلاعاتی است)

(. بائر و Fishbein and Ajzen, 1975ر هدف تعریف می شود)انجام رفتا

در پژوهش آماری خود تحت عنوان" ارائه چارچوب نظری و  1همکارانش

مطالعه تجربی جهت پذیرش بازاریابی موبایلی توسط مصرف کنندگان " 

معنادار بودن رابطه بین نگرش کلی فرد نسبت به تبلیغات و نگرش 

بر موبایل را اثبات می کنند. بنابراین  بازاریابی مبتنی نسبت به

نگرش کلی فرد نسبت به تبلیغات می تواند قصد مصرف کننده را در 

 (.Bauer et al, 2005)استفاده از این نوع بازاریابی تحت تاثیر قرار دهد

 ریسک درک شده

رفتار مصرف کننده به شدت تحت تاثیر برداشت او از خطر است. ادراک 

مصرف کننده می تواند به طور قابل توجهی رفتار  ذهنی از خطر توسط

او را تحت تاثیر قرار دهد این امر به ویژه زمانی که پذیرش خدمت 

یا محصول جدیدی مطرح می شود و مصرف کنندگان فاقد تجربه هستند و 

خود را در شرایط ریسک بالا می بینند بسیار مهم است. مصرف کنندگان 

به تصمیم یا رفتار خاص را کاهش دهند  تلاش می کنند تا ریسک مربوط

که گاهی اوقات می تواند نتیجه رد نوآوری را در پی داشته باشد. 

خطر مرتبط با بازاریابی تلفن همراه عمدتا از طریق امنیت داده 

با توجه به اینکه با (. Wu and wang, 2005)های شخصی مطرح می شود

قادر به دسترسی به  استفاده از بازاریابی موبایلی، بازاریابان

مصرف کنندگان در هر کجا و هر زمان هستند این مشخصه از یک سو 

مبنایی را برای بازاریابی تلفن همراه شخصی فراهم می کند از سوی 

دیگر به ترس مصرف کننده از تهاجم به حریم خصوصی توجه می کند. 

بنابراین ریسک قابل توجهی می تواند قصد مصرف کننده را برای 

تفاده از بازاریابی تلفن همراه به عنوان رویکرد نوآورانه تحت اس

و همکارانش در یک پژوهش آماری تحت  8تاثیر قرار دهد. پاولیک

عنوان" تاثیر عوامل مختلف بر قصد استفاده از  خدمات بازاریابی 

به وسیله موبایل"  ریسک درک شده را به عنوان یکی از عوامل تاثیر 

ه از بازاریابی به وسیله موبایل معرفی می گذار بر قصد استفاد

 (.(Pavlic et al, 2012کنند

                                                           
1 Gomma Roach 

2 Hans H. Bauer, Stuart J. Barnes, Tina Reichardt, Marcus M. Neumann 
1 Dino pavlic, Mario Jadric, Maja cukusic 
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مدل پیشنهادی از عوامل تاثیرگذار بر پذیرش بازاریابی مبتنی بر 

 موبایل

مصرف کنندگان  در پژوهشی بیان می کنند که (1081اولیک و همکاران)پ

منظور کنند و از رسانه ها و محتویات آن ها به  آگاهانه انتخاب می

همچنین در این پژوهش سه  .نیاز های خاص خود  استفاده می کنند

 گروه از نیازها به عنوان مهم ترین نیازها معرفی می شوند:

 نیازهای مربوط به تقویت اطلاعات، دانش و درک 

  نیازهای مربوط به تقویت زیبایی شناسی، لذت بخشی و تجربه

 احساسی

  با خانواده، دوستان و نیازهای مربوط به به تقویت ارتباط

 جهان
بازار تلفن همراه تنها در صورتی به وسیله مصرف کننده پذیرفته می 

شود که مصرف کنندگان آن را به عنوان یک فرصت برای پاسخگویی به 

 Pavlic)نیازهای خود برای اطلاعات، دانش و پذیرش اجتمایی احساس کنند

et al, 2012 ) با توجه به نیازهای (1005). همچنین بائر و همکارانش ،

مصرف کننده عوامل:  ابزار سرگرمی درک شده، ابزار اطلاعات درک شده 

و ابزار اجتمایی درک شده را به عنوان عوامل موثر بر سودمندی درک 

 شده اثبات می کنند.

با توجه به عوامل ذکر شده در این پژوهش عوامل گوناگونی از جمله؛ 

مزیت نسبی، سهولت استفاده درک شده، سودمندی درک شده، سازگاری،  

نگرش کلی نسبت به تبلیغات، ریسک درک شده، بر پذیرش بازاریابی 

اثرات  TAM IIبراساس مدل مبتنی بر موبایل تاثیر گذار اند، همچنین 

 رآیندهای ابزاری شناختی از عواملی هستند که براجتماعی و ف

با توجه به موارد ذکر شده در این سودمندی درک شده اثر می گذارند 

مدلی پیشنهادی از عوامل مختلف تاثیر  TAM II  پژوهش و همچنین مدل

می گردد شکل  یهگذار بر پذیرش بازاریابی مبتنی بر موبایل ارا

 (.8شماره)
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 جهت پذیرش بازاریابی مبتنی بر موبایل  پیشنهادی(: مدل 8شکل شماره)

 

 نتیجه گیری

در  یمیو عنصر رقابت، تحولات عظ یساز یبا گسترش روز افزون جهان

و به تبع به وجود آمده است  و بازاریابی تیریتجارت، مد یها نهیزم

 به این ترتیب است افتهیشکل  رییبه مدرن تغ یسنت یها آن روش

بازار  یرونیو ب یدرون طیهر سازمان در گرو شناخت کامل مح تیموفق

با توجه به  است. طیبا مح متناسبی، ابیراهبردهاي بازار نیو تدو

گسترش فناوری های موبایل و افزایش ضریب نفوذ آن، این تکنولوژی 

با می تواند کانال مناسبی را در اختیار بازاریابان قرار دهد. 

یرش هر فناوری توسط مصرف کننده، فناوری توجه به اهمیت پذ

بازاریابی موبایلی زمانی می تواند به طور کامل پذیرش شود که با 

تمایلات و برداشت های ذهنی مصرف کننده همسو باشد. با توجه به 

توجه به  ،عوامل مختلف تاثیر گذار در پذیرش بازاریابی موبایلی

نکات زیر جهت پذیرش هر چه بهتر بازاریابی مبتنی بر موبایل توسط 

 مصرف کننده، ضروری به نطر می رسد:

 نی بر موبایل با سازگاری هر چه بیشتر خدمات بازاریابی مبت

، شیوه زندگی، اعتقادات و فرهنگ مشتریان نیاز های بالقوه

 هدف

 ندگان اعم از؛ توجه بازاریابان به نیاز های عمده مصرف کن

نیاز به تقویت اطلاعات، سرگرمی و برقراری ارتباط با جامعه، 

 جهت درک سودمندی بازاریابی موبایلی توسط مصرف کننده
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 ه استفاده از توجه به شیوه های جلب اعتماد مصرف کننده نسبت ب

و افزایش امنیت جهت کاهش مقدار ریسک درک بازاریابی موبایلی 

 شده توسط مصرف کننده
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