
 
 

روی قصد خرید  هوشمند بر مبتنی بر تلفنهای همراه  تبلیغات ریتأثبررسی جهت  بهینه ارائه مدل

 کننده مصرف
 

 چکیده
با برندها  کنندگان مصرفتعامل  وةیش ،همراه هوشمند های تلفندسترسی به اینترنت و تکنولوژی و  پیشرفت و گسترشهمراه با  امروزه

خرید  قصدروی  بر همراه هوشمند های تلفنلیغات از طریق تب بررسی نقش. هدف این پژوهش ارائه مدلی بهینه جهت است افتهیرییتغ
 کنندگان مصرف خرید برقصدمبتنی  و همکارانمارتینز و همکاران و لی  یها مدلباشد که بر اساس تحلیل و تلفیق می کنندگان مصرف

بررسی مدل و  منظور به .از نظر هدف کاربردی و از نظر روش تحقیق توصیفی، پیمایشی استپژوهش حاضر  ایرانی ارائه گردیده است.
خود را داشتند  های گوشیطریق همراه هوشمند که تجربه دیدن تبلیغات از های تلفنبین کاربران  نامه پرسش 483پژوهش  یها هیفرض

و همچنین ارتباط بین  یدییتأو تحلیل عاملی  سازی معادلات ساختاریمدلطریق از مدل  دییتأو ها  دادهتحلیل  گردید. یآور جمعتوزیع و 
 ،سرگرمی ،یرسان اطلاع هایمثبت شاخص ریتأثپژوهش نشان از  یها افتهی .متغیرهای مدل با استفاده از نتایج تحلیل مسیر انجام شد

منفی  ریتأث طور نیهمکیفیت طراحی وب، نگرش تبلیغات، نگرش برند، آگاهی برند و  ،ارزش تبلیغات، تبلیغاتی، ارزش عاطفی یها مشوق
 دیبا کنندگان غیتبل بر اساس نتایج این پژوهش .دارد کنندگان مصرفخرید  برقصدهوشمند  های گوشیشاخص آزردگی ناشی از تبلیغات 

 از سوی دیگر توجه مخاطب را به خود جلب کند. هوشمندانه و قرار دهد ریکننده را تحت تأث را ارائه دهند که احساسات مصرف ییها یآگه
وب در  یطراح تیفیک بهبود. از نکات مهم دیگر در این زمینه خوب و جذاب، نشان دهند یبا طراح غاتیبه تبل یشتریتوجه ب دیبرندها با

 شود. کنندگان مصرف انیدر م تیلذت و رضا جادیباعث ا تواند یماست که د هوشمن های گوشی غاتیتبل
 

 : کلید واژه
 های همراه  هوشمندتلفنهوشمند، قصد خرید، مصرف کننده، تبلیغات همراه   یهاتلفنتبلیغات، 

 

 مقدمه . 1
محصولات  فروش میزان در ، افزایشاند مواجه آن با حاضر در عصر اقتصادی یها بنگاه و ها سازمان که اصلی یها چالش از یکی
، شوند یمبازار  وارد متفاوت تولیدکنندگان توسط زیادی مشابه محصولات که کنونی شرایط در . در واقعباشد یرقبا م سایر به نسبت

 که استمشتریان  نظر جلب و محصولات فروش افزایش بلکه سازد یم متمایز یکدیگر از را رقبا که نیست محصول تولید دیگر فقط

، دیگر . افزایش درآمد  بعبارت .(0202, یدریح و یرابیمحله, م گانی یمراد)آورد یم ارمغان به شرکت یک برای را رقابتی مزیت
 به رسیدن برای لذا .(0202, ینظر و)نژاد ارتقاء فروش و افزایش قصد خرید همواره یکی از مهمترین اهداف سازمان هاست

 محصولات فروش آن، تبع به و گردند می مشتریان خرید قصد و انگیزش باعث که و عواملی علل باید رقابت عرصه در برتر جایگاه

 .گیرند توجه قرار مورد دهند می افزایش را
. تبلیغات نیرومندترین (0208, یشانجان یمروت و ی, نوروزی)خداماست تبلیغات مشتریان، دیبرقصد خر تأثیرگذار عوامل از یکی 

. گستردگی میزان تبلیغات چشم گیر باشد میابزار آگاهی بخش در شناساندن یک شرکت، کالا، خدمت و اندیشه و یا دیدگاه 
یک تصویر در ذهن مخاطب بوجود بیاورد.  تواند می. چنانچه آگهی سازنده و گیرا باشد، (0202, یبیتهذ و ی, سهرابی)احمداست

لازم است  ،قرار دهد تأثیربه این منظور استفاده از مجموعه ای از عواملی که بتواند حس و ادراک مخاطبان را تحت 
 (.0424)مرادی،

سودمند شده است تا مدیران و  یا لهیوسبه فروش برسانند  خواهند یم ها سازمانتبلیغات و معرفی کردن علمی آنچه که مدیران 
 گرید عبارت . به(0202، و همکاران 0فروشندگان تلاش کنند بخش بیشتری از قصد خرید مشتری را به خود اختصاص دهند )ژو

ی مرتبط با آن برای تسهیل فروش و به امید افزایش درآمد از طریق افزایش قصد خرید انجام ها نهیهزی تبلیغاتی و ها تیفعال
. این فعالیت ها در واقع نوعی سرمایه (0202, یزاده سرهنگ حسن و یآباد ضیف ی, غفارانیزاده, اخوان خراز یدی)حمشود یم

 (. 0424گذاری است که کارفرمایان و صاحبان بنگاه های اقتصادی به برگشت هزینه آن امیدوارند)مرادی،



 
 

ی کاربردی ها برنامهی جدید و گسترش ها عامل ستمیسی هوشمند که باعث توسعه ها تلفناز سوی دیگر به دلیل رشد صنعت 
تبلیغات  رو نی. ازا(0202، و همکاران 0است )مارتینز افتهی شیافزای توجه قابلهوشمند به طور  های گوشیتعداد کاربران  ،شده است

به  ها یفناوری جدیدترین ریکارگ بهبا  ها شرکت، نقش بسزایی در جذب مشتریان دارد. تلفنهای همراه  هوشمندبا استفاده از 
ابزارهای بازاریابی، سعی در بالابردن سهم بازار و فروش  نیدتریجدی از ریگ بهرهو با  دان پرداختهطراحی و تولید محصولات 

. تبلیغات موبایلی راهی برای ارتباط بین محصولات و خدمات با مشتریان (0422, انیتراب و)فولاد, شعباننژاد, محصولات خود دارند
ی ها کیتکنبا در اختیار داشتن  توانند یم دکنندگانیتولخدمات و  دهندگان ارائه. باشد یمهمراه و تبلت  های گوشیبا استفاده از 

، و همکاران مارتینز) ی پویاتری ایجاد کنندها نیکمپو  شنهادهایپ ،ی ارتباطی خودها یاستراتژدر  لیاز موباتبلیغاتی با استفاده 
0202 .) 
ی تبلیغات موبایلی تعاملی و شخصی بودن است. در تبلیغات موبایلی تعاملات سریع، آسان، ارزان و موثر ها یژگیو نیتر مهماز 

تفاوت در زمان و مکان به مخاطبان  درنظرگرفتنی شخصی را بدون ها امیپ توان یمو  شود یممیان مشتریان و شرکت ایجاد 
. اند رفتهیپذبخشی از راهبردهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه  عنوان هبتبلیغات موبایلی را  ،ها شرکت رو نیازاهدف منتقل نمود. 

تبلیغات  2دونالد مک، سونی پیکچرز و 6، کوکاکولا5، دیسنی3، مایکروسافت4ی پیشرو در جهان مانند پراکتراندگمبلها شرکتبیشتر 
 (. 0200و همکاران،  8)یونال رندیگ یمآن را در بودجه بازاریابی خود در نظر  هرسالو  اند رفتهیپذموبایلی را 

در این پژوهش سعی شده به بررسی  کنند یماستفاده  تلفنهای همراه  هوشمنداینکه امروزه تعداد زیادی از مردم از  درنظرگرفتنبا 
 دارد؟ ریتأثچه میزان  کننده مصرف دیقصد خر یهوشمند بر رو یگوش لیغات با استفاده ازتب :که میبپرداز الوساین 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

 بلیغات. ت2.2
 نویسنندگان در  از یکی. وی است رفتار و نگرش روی بر یرگذاریتأثو  کردن مطلع جهت مشتری با رابطه ایجاد ،از عبارت تبلیغات

 و)روسنتا  است منردم  افکنار  و عقایند  در نفنوذ  آن هدف و ابدی یم انتشار معین لهیوس به که است اثری است تبلیغات معتقد زمینه این
 .(0422, هیخو

ی ینک جامعنه، تولیند    هنا  خواسنته  تقاضا، تولیدکننده پس از یک دوره بررسنی و مطالعنه روی  در یک بازار سالم از نظر عرضه و 
که محصول  کوشد یم حال نیو درعکند  سپس آن محصول را با دقت، با سلیقه و نیاز مشتری سازگار می. کند محصولی را آغاز می

تواند  یغات درست و معرفی محصولات و تولیدات خود می. در گام نهایی با تبلباشدنسبت به تولیدات رقبا امتیازی محسوس داشته 
امروزه همنراه بنا    .((0202، سویینی و همکاران)(0428) ،یانجدان یخسرو)ی داشته باشدتوجه قابلی مشتریان تأثیر ریگ میدر تصم

. کننده بشدت افزایش یافته و جذب مشتری به فرایندی پیچیده مبدل شده استقدرت انتخاب مصرفتنوع محصولات  افزایش و
 نظر و سلیقه مشتری، هدف نهایی تولید. شده است دهیچیپو  حساسبه همین دلیل دانش تبلیغات و بازاریابی نیز بیش از گذشته، 

زینرا خریندار   . بسنیار شنکننده اسنت    حال نیدرعکند و  صول بروز میسالها کار و تجدیدنظر در تولید مح براثراین سلیقه . باشد می
باید محصنول خنود را بنه او بشناسناند. تبلیغنات خلاقاننه        دکنندهیدارد تولکسی است که هم قدرت انتخاب و هم اختیار نخریدن 

تولیند شنده   کنند کنه محصنول     و وی را متقاعد می (0422, یدهقانپور و, بحرالعلوم, ی)عباسدشوکننده می موجب ترغیب مصرف
, یانین )احمندپور دار شود که مشتری به شرکت وفادار شود و تولید رقبا را برنگزینداوست و سرانجام موجب می قهیو سل ازینمطابق 
 .(0422, اءیض وپور,  یمانی, ایاشکذر یدهقان

بایند پینام فنروش را در بازارهنای دور و     . شنود  یمن فاصله بین تولید و مصرف بیشتر  جیتدر بهاز طرفی امروزه با افزایش تولیدات 
، بلکه بایند او  دیآ ینمدیگر مشتری به سراغ فروشنده . ی آن را معرفی کردایو مزارساند و نیز محصول  کنندگان مصرفنزدیک به 

 منوزش داده از طریق تبلیغ موارد استعمال و ننوع خندمات محصنول آ   . بازار جستجو کرد و خود را به او بشناساند وکنار گوشهرا در 
مطنر    تنوان  یمن بودن محصول و مزایای جدیند را   از طریق تبلیغ، موضوع نو و تازه نیهمچن (0422, یامان و یلی)اسمع شود یم

بنا تبلینغ در   . کند یمنمود. تبلیغ از نظر رقابت، هشداری است برای حفظ دائم مرغوبیت کالا و نیز انگیزه بهبود محصول را ایجاد 
ی او، تکرار نام محصول و یا علامنت  ها تیفعالی است برای ا پشتوانهکه  دیآ یمبه وجود  دکنندهیتولدرازمدت، ثروتی نامرئی برای 

 .شود یمی تر عیوسو پذیرش عمومی  مؤسسهتجاری سبب شهرت 



 
 

. قنرار گینرد   موردمطالعه دقت بهکه این شاخه علمی، اجتماعی و ارتباطی  کند یمتبلیغات بر زندگی افراد، ایجاب  زیانگ شگفتتأثیر 
و هنرز رفنتن    هندردادن ، صورت نیاوش، در داخل و خارج باشد در غیر ی برای پیشرفت فرا برندهشمشیر  تواند یمی ا حرفهتبلیغ 

ی تبلیغاتی در دنیای امروز باید با این اعتقاد به صنعت تبلیغات بنگنریم کنه تبلیغنات،    ها تیفعالبرای . باشد یم وقت، پول و انرژی
ی تهیه و اجرا شنود، دسنتاوردهای   خوب بهر ی بنیادی برای پیشبرد اهداف سازمانی است که اگگذار هیسرماهزینه نیست بلکه نوعی 

 (.0423، محمدی) ارزشمندی به همراه خواهد داشت

 تبلیغات با استفاده از گوشی هوشمند. 2.2
 .(0200)یونال و همکاران، است شده متمرکز تبلیغات بر که است موبایلی بازاریابی از بعُد یک ،هوشمند یبا استفاده از گوش تبلیغات
 فراگیر .(2،0202)آمن است شده موبایلی تبلیغات برای تقاضا افزایش موبایلی باعث یها دستگاه دیگر و همراه یها تلفن سریع رشد

 این از استفاده برای که به فرصتی را ها شرکت بیشتر توجه ،کنندگان مصرف میان در تلفن همراه یها دستگاه کارگیریشدن به

  .(0222و همکاران، 02)ما است نموده جلب است، شده فراهم کنندگان مصرف به تبلیغاتی یها امیپ انتقال جهت وسیله
های تبلیغاتی را از طریق  نوعی از تبلیغات که پیام": کند یرا به این صورت تعریف مانجمن بازاریابی موبایل، تبلیغات گوشی همراه 

دهندگان خدمات و  . خرده فروشان، ارائه(0200، 00)چن و هسیه"کند سیم ارسال می تلفن همراه یا دیگر وسایل ارتباطی بی
ی بیشتری را ایجاد یها پویا های تبلیغات موبایل و راهبردهای ارتباطی، آفرها و کمپین توانند با ترکیب تکنیک تولیدکنندگان می
تواند بین  توانند به موفقیت برسند، فرد باید بداند که چطور می ها چگونه می نظری، به منظور درک اینکه کمپینکنند. از دیدگاه 

و  00)گروالای، اهداف تبلیغاتی، سهامداران، شرایط بازار، و عناصر تبلیغاتی منتخب، هماهنگی ایجاد کند تمام متغیرهای زمینه
 )0206همکاران،

تبلیغاتی از طریق . قبلاً تنها روش باشد یمی تعاملات بین برندها و مشتریان ساز نهیبهدر واقع هدف اصلی تبلیغات موبایلی، 
SMS،موبایل

رشد  به باتوجه. اما امروزه کردند یمبود که تمامی کاربران به آن دسترسی نداشتند و حتما باید آن را فعال  04
03 صورت بهدیگر امروزه  ها امیپهمراه، انواع  های گوشیتکنولوژی، تعاملات و استفاده از 

MMS عکس، صدا، ویدئو و غیره ارسال ،
آپ، ویدئو، تبلیغات نمایشی و ...( نیستند  دادن تبلیغات سنتی آنلاین )پاپ که مناسب نشان ییها شینما ورود صفحهبا  شوند یم

. همچنین هر شرکت برای راحت تر کردن (0208و همکاران،)مارتینز تر شده است پیچیده تلفنهای همراه  هوشمندتبلیغات در 
یک فناوری بدین ترتیب گوشهای هوشمند بعنوان  کند. اپلیکیشن موبایل استفاده میخود، به جای سایت از  تعاملات کاربران

 تلفنهای همراه  هوشمند. تبلیغات (05،0204)جو و سانگکننده یافته است جایگاه ویژه ای بین کسب وکار ها و مصرفکاملا جدید 
 .(0203، 06)کیم و هانکنند کنندگان بازی می  گیری و خرید مصرف نقش مهمی را در فرایند تصمیم

 قصد خرید. 2.2
ریزی کند را مشخص  کننده در آینده برای خرید یک محصول یا خدمت خاص برنامه قصد خرید، میزان احتمال اینکه مصرف

دهندة افزایش شانس  تحقیقات گذشته نشان داده است که افزایش قصد خرید، نشان. (0426طلب,  یعل و جهیعلو یمی)کرکند می
، شانس خرید را افزایش  د مثبت داشته باشند در این صورت، درگیری مثبت با برندکنندگان قصد خری خرید است. اگر مصرف

از خرید  داشته باشد،  خدماتو  کالامشتری ادراک خوب و مناسبی از سودمندی و کارآمدی بعبارت دیگر درصورتیکه  دهد. می
، تلفنهای همراه  هوشمندبه مفهوم  باتوجه.  (0422, یپور ازبر میابراه و, ی, اکبری)محقق منتظر احساس رضایت خواهد نمود

)چن و ادهای تلفن همراه، موردتوجه قرار د کنندگان به خرید از طریق برنامه تمایل مصرفعنوان  باید قصد خرید را به
  .(0200هسیه،

 توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی پژوهش .2
دهد که مستلزم  هرگونه ارائه و عرضه ایده، کالا، یا خدمات که یک واحد تبلیغاتی، فرد یا موسسه انجام می"تبلیغات به معنای 

. درواقنع تنوانایی تنبلیغات در فراهم آوردن اطلاعات بنه روز، بنه موقع و در دسترس است (0224، 02)کاتلر"هزینه باشدپرداخت 
بدست آوردن   و (0228و همکاران،  08)آیتکندهند ینشان م یمثبت اریواکنش بس غاتیتبل این کنندگان در برابر مصرفکه 

کند. بنابراین ، اطلاع رسانی به شدت با ارزش تبلیغات ادراک  گان  جلوگیری میکنند اطلاعات  مناسب از ایجاد رنجش در مصرف
. بعلاوه ، اطلاع رسانی به طور مثبت بر جریان تجربه تأثیر می گذارد زیرا توجه (02،0222)داکفی وکارلو شده ارتباط دارد



 
 

کننده بر پیام های اطلاعاتی در مورد محصول توجه نموده و بر جزئیات آنها  بعبارت دیگر مصرف  نماید. کننده را جلب می مصرف
. بر این اساس فرضیات ذیل جهت بررسی تاثیر اطلاع رسانی درک شده از تبلیغات با (0226، 02)هافمن و نواکشود متمرکز می
 به تدوین می گردد.بر ارزش تبلیغات و جریان تجر تلفنهای همراه  هوشمنداستفاده از 

 H1aتأثیر دارد. ادراک شده بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازاز تبلیغات  رسانی ادراک شده اطلاع 
H1b تأثیر دارد. ادراک شده بر جریان تجربه تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازاز تبلیغات  رسانی ادراک شده اطلاع 
کند و بر  اشاره می کننده ادعاهای مطر  شده در مورد محصول برای مصرف یریو اعتمادپذ یکنندگعتبار به قانعا و یریباورپذ

نشان داده  یمطالعه تجرب نی. چند(0426, یشورگل یموسو و, ی, دلواریادیپور, ص لی)اسماع شهرت اعتبار و تخصص است هیپا
 غاتیاعتبار تبل .(0223و همکاران، 00)تسانگ دارد یو اهداف رفتار غاتیدر نگرش به تبل یتوجه قابل ریتأث غاتیاست که اعتبار تبل

،  نیبنابرا . ردیگ یقرار م امیشرکت و دارنده پ ریتحت تأث شتری، و ب ردیگ یقرار م یابیمورد ارز غاتیتبل یمحتوا قیاز طر
و همکاران  00انگیبه گفته  .(0208)مارتینز ، گذارد یم ریتأث غاتیشده تبل دراکبه طور مثبت بر ارزش ا غاتیتبل باورپذیری

 ای توجهی نداشته غاتیتبل به، ممکن است  به تبلیغاتی از طریق گوشی موبایل اعتماد نداشته باشدکننده  مصرف کی( اگر 0204)
 :بیترت نیبد .(0228و همکاران، 04)چویی استاتیح اریتلفن همراه بس امیپ کیبودن  نانی، قابل اطم نیبنابرا. به آن پاسخ ندهد

 H2aتأثیر دارد.ادراک شده  بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از از تبلیغات ادراک شده باورپذیری 

 H2bتأثیر دارد. بر جریان تجربه ادراک شده تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازاز تبلیغات  ادراک شده باورپذیری 
 وزاده  ینی)بحر نماید را ایجاد میاحساس لذت و خوشحالی کنندگان  ی در مشتریان و مصرفکنندگ سرگرمیی با ماهیت ها امیپ

این امر موجب بوجود آمدن جریان تجربه در   (0422, ینیخداداد حس و, یاصفهان ی, مشبکیصاحب انیقاسم ;0423پوردهقان, 
با ارزش  یغاتیاطلاعات تبل کننده بودن  کرد که سرگرم دییتأ( طی تحقیقاتی که انجام داد، 0225) 03داکوفی .آنان می گردد

از تبلیغنات را بنا قابلینت نمایش طینف گسنتردهای قادرند تلفن همنراه  تلفنهای همراه  هوشمند.  ارتباط مثبت دارد غاتیتبل
و از این  نددهزمینه، فیلمها، انیمیشننهنای تجناری و بازیهای بازاریابی ارائه  آنلاین توصیف محصول، تصاویر، موسیقی پس

 (0200) و همکاران 06زنگ ه انجام گرفته توسط مطالع. بر اساس (0222، 05)لو و سوطریق موجب سرگرم شدن مشتریان گردند
موجب ایجاد تماینل و تواند  که این امر میکنننده اسنت  سنرگرم برای مشتریان  بسیاری از خندمات موبنایلی مشخص شد که 

( به این نتیجه رسیدند که اگر تبلیغ 0225) و همکاران 02اسچارل مشنتریان شنود.محصول تبلیغ شده  توسط نهاینت پنذیرش  در
ر و سرگرم کننده ای ارائه دهند که آموزنده و مرتبط باشند، احتمالاً مصرف کنندگان کنندگان پیام های اس ام اس خنده دا

بسیاری از تحقیقات بر این موضوع تاکید دارند که سرگرم کننده بودن بر ارزش   .محصولات تبلیغاتی را خریداری می کنند
پوردهقان,  وزاده  ینیبحر ;et al., 1397 یانی)احمدپور دارکننده تأثیر مثبت می گذارد  مصرفتبلیغات و جریان تجربه 

 بر این اساس این فرضیات مطر  می گردد.   . (0208مارتینز و همکاران )(0423
H3a تأثیر دارد.شدهادراکتبلیغاتارزشبرهوشمندهای گوشیازبا استفادهتبلیغاتشدهادراکسرگرمی 

H3b تأثیر دارد.شده ادراکتجربهجریانبرهوشمندهای گوشیازبا استفادهتبلیغاتشدهادراکسرگرمی 
کنندگان اشاره دارد که شامل احساسات منفی  بودن تبلیغات از طریق موبایل برای مصرف آزاردهندهآزردگی به میزان  احساس

 وزاده  ینی)بحراین عامل موجب کاهش در اثر بخشی تبلیغات می گردد (3102،)یانگ وهمکاران نسبت به تبلیغات است
 یعی)شفباشد  و از دلایل اصلی انتقاد و نارضایتی مردم از تبلیغات می (0426, یزارع و یکابادین یعیشف ;0423پوردهقان, 

پرتی  های تلفن همراه ممکن است شرایطی را فراهم کند که باعث حواس تبلیغات با استفاده از گوشی (0426, یزارع و یکابادین
تواند به عنوان نفوذ در حریم خصوصی  و این می (0220، 08)استوارت و پاولیوکننده شده و وی را تحت فشار قرار دهد  مصرف

کنندگان نسبت به تبلیغات احساس سردرگمی کرده به آن  بعلاوه ممکن است مصرف .استفاده کننده تلفن همراه تلقی شود
یر قابل درک یا ناخواسته تلفن . رنجش ناشی از پیام های تبلیغاتی غ(0200و همکاران، 02)سینکویسواکنش منفی نشان می دهند

 یعیشف ;0423پوردهقان,  وزاده  ینی)بحرهمراه ممکن است بر ارزش ادراک شده از تبلیغات موبایلی تاثیرمنفی ایجاد نماید
 (0204؛ یانگ و همکاران)0208مارتینز و همکاران (0426, یزارع و یکابادین
 بنابراین فرضیات ذیل مطر  می گردد 

 H4a تأثیر دارد.ادراک شده  بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمنددر  از تبلیغات یآزردگاحساس 



 
 

H4b تأثیر دارد. بر جریان تجربه ادراک شده تلفنهای همراه  هوشمند در از تبلیغات یاحساس آزردگ 

کنند  استقبال می تلفنهای همراه  هوشمندکه از دریافت تبلیغات از طریق  دیافرا برایبر مشوق،  تبلیغات مبتنی یها روش
)تسانگ و  شود می نظر گرفته یرمالیغ های مشوقها و  ها، هدیه ها، کوپن نظیر تخفیف مالی های مشوقشامل  ییها پاداش

رفتار  گیری و تصمیماستفاده از چنین مشوقهایی بر روی  دهد  پژوهشها نشان می .(0200و همکاران 42؛ وامالی0223همکاران،
توجه آنها  موجب جلبگذار است و تأثیر بسیار  کنند استفاده می تلفنهای همراه  هوشمندکنندگانی که از  مصرفواقعی 
کنندگان به  مصرف . بعبارت دیگر(0200و همکاران 44؛ کرتز0222وهمکاران  40؛ دراسوس0202و همکاران  40)حسینمیشود.

دهند. بنابراین، تبلیغاتی که  ی بیشتری دارند و به یک پیام تبلیغاتی با مزایای مالی، توجه بیشتری نشان می مزایای ملموس علاقه
برای افزایش فروش  روشفروشندگان از این  و کنند بیشتری را برای مخاطب ایجاد می و جذابیت باشند ارزش مشوقهاشامل این 

 بر این اساس جهت بررسی تاثیر .(0208؛ مارتینز و همکاران0200، کرتز و همکاران، 0203)کیم و هان، استفاده میکنند
ین می و جریان تجربه  فرضیات زیر تدو ادراک شده غاتیبر ارزش تبل تلفنهای همراه  هوشمندبا استفاده از  یغاتیهای تبل مشوق
 گردد.
 H5aتأثیر دارد.تبلیغات ادراک شده  ارزشبر تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازتبلیغاتی های مشوق 
 H5bتأثیر دارد. بر جریان تجربه ادراک شده تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازتبلیغاتی های مشوق 

افزایش وفاداری نسبت که خود موجب  ردیگ یبرمرا در ارزش احساسی نسبت به یک برند، احساس مثبت برای استفاده از آن برند 
کنند، اطلاعات موجود در آن باعث  کنندگان تبلیغات را مشاهده می هنگامی که مصرف. (0208)مارتینز و همکاران، شود به برند می

( 0200) و همکاران هیون .(0428زرگران,  و, ی, رمضاناین می)رحشود نسبت به نام آن برند می های احساسی و ایجاد نگرش پاسخ
شوند،  های احساسی که در هنگام مشاهده تبلیغات ایجاد می ای از پاسخ های احساسی نسبت به تبلیغات را به عنوان مجموعه پاسخ

)مارتینز و دگرد افزودن ارزش عاطفی باعث افزایش ارزش تبلیغاتی و آگاهی از برند می بعبارت دیگر .کنند تعریف می
 شود: صورت ذیل بیان می براین اساس فرضیات به (0208همکاران،

 H6aتأثیر دارد برندآگاهیبرهوشمندهای گوشی با استفاده ازتبلیغاتاز  ناشیشدهادراکعاطفیارزش 

 H6bتأثیر دارد تبلیغاتارزشبرهوشمندهای گوشیازاستفاده باتبلیغاتازناشیشدهادراکعاطفیارزش 

 "کنندگان ارزیابی ذهنی ارزش یا سود ارائه شده به مصرف"صورت  معیاری برای اثربخشی تبلیغات است که بهارزش تبلیغاتی 
کند زیرا تمرکز  کمک میادراک شده تجربه بهبود ارزش تبلیغاتی درک شده به . (0208؛ مارتینز 0225)داکفی،  شود تعریف می

کنندگان  های دریافت شده زمانی از نظر مصرف پیام. م اهمیت استهای دریافت شده و حذف افکار ک کنندگان بر پیام مصرف
 و, ی, جندقی)سلطانارزشمند است که با نیازهای ان ها مطابقت داشته باشند و یا شامل اطلاعات ارزشمندی برای خرید باشند

کنندگان رفتار مثبتی نسبت به محصولات یا خدمات  یابد، مصرف . هنگامی که قصد خرید افزایش می(0425, یفروزنده شهرک
 آگهی پیام که مواقعی در را تبلیغات ارزش کنندگان مصرف . (0426اسدزاده,  و ,یباش زرگاه, زارع نیم ی)ملکدهند ینشان م

 محتوا طریق از تبلیغات ارزش این، بر علاوه  .(0422, یجندق و, یرانی, ایانجدان ی)خسرومی یابند است، آنها نیازهای به مربوط

 عنوان به تبلیغات میتواند ارزش بنابراین،. کند عمل موثر طور به تبلیغات که میشود مبادله زمانی کنندگان مصرف و کننده بین تبلیغ

. بنابر این  جهت بررسی تاثیر ارزش تبلیغات با (0205، 43)دهقانی و تامرباشد تبلیغات ازاثربخشی نمایشی و کلی ارزیابی یک
 ید و جریان تجربه مصرفکنندگان فرضیات بصورت ذیل ارائه می گردد.های تلفن هوشمند برقصدخر استفاده از گوشی

H7a دارد ریتأث دیخربرقصد تلفنهای همراه  هوشمندبا استفاده از  غاتیاز تبل شدهادراکغاتیارزش تبل.  

 H7bدارد ریتأث شدهادراکتجربهبرهوشمندهای وشیگازاستفاده باغاتیشده ازتبلادراکغاتیتبلارزش. 
 یعلامت تجار ر واقعدبرند . (45،0204)لادون و تراورخدمات است ایمحصولات و  برندسازیفروش و  ،غاتیتبل یاهداف اصل

، نگرش  یعلائم تجار نیمتن ا قیمنتقل شده از طر یمثبت و منف ریتصاو کنندگان براساس مصرف که محصول است کی یبرا
اند که  داشته دییتأ پژوهشهای پیشین بر این نکته .( 0202و همکاران، 46)لیکنند می ایجاد یتجار برند کیخود را نسبت به 

و  48؛ کو 42،0222حقیریان و اینیو) گذارد یم ریتأث یغاتیبر نگرش تبل یشناخت راتییتغ نآ قیاز طر و غاتیارزش تبل
تنها نگرش  نه یشناخت راتییتغ نیاست ، ا غاتیتبل یاز اهداف اصل یکی زی، از آنجا که برندسازی ن نیعلاوه بر ا .(0225همکاران

بر نگرش  یمثبت ریباشد ، تأث ادیز غاتی، اگر ارزش تبل گریدهد. به عبارت د می رییتغ زیبلکه نگرش برند را ن یغاتیتبل



 
 

 ریتأث ییشناسا یبرا ریز یات. فرض(0202؛ لی و همکاران0208، 42)هی و کیوخدمات دارد/کنندگان نسبت به مارک کالا مصرف
 .ارائه شده است یغاتیبر نگرش تبل غاتیارزش تبل

 H7cبر نگرش تبلیغات تأثیر دارد تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از ارزش تبلیغات. 

 H7dبر نگرش برند تأثیر دارد تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از ارزش تبلیغات. 
 برقراری نقاط مهمترین و اولین توجه تعداد کاربران فضای مجازی یکی از قابلو افزایش  با توسعه روزافزون دسترسی به اینترنت

از  شیتوجه ب تواند با جلب می فیضع یرابط کاربر کی باشد. می سایت با مشتریانشان از طریق وب وکارها کسب از بسیاری ارتباط
 در ، سایت وب جذابیت .(0208تینز و همکاران، مار)را مختل کند انیپرتی کاربران، تجربه جر برعکس، حواس او ی پیچیدگیحد، 

بعلاوه (. 0424دارد )کریمی و همکاران، مهمی نقش وجوگری جست و کاوش برای وی انگیزش و بالابردن کاربر ماندگاری زمان
از سوی دیگر کیفییت تبلیغات در وبسایتها از نکات بسیار حائز اهمیت  گذارد. ریتأث دیبرقصد خرتواند  میسایت  وب یطراح
 زانیم ر رویب غاتیو مدت زمان تبل شنیمی، حضور ان یقیموس ی، استفاده از رنگ ، جلوه ها غاتیاندازه تبل باشد. مواردی چون می
سایت تأثیر  عات نشان داده شده در وبسایت بر درک مشتری از کیفیت اطلا کیفیت طراحی وبموثر است.  غاتیتبل یرگذاریتأث

فرضیات ذیل  اساس نیا بر. (0222، 32)کیم و نایهم مثبت دارد و در نتیجه بر ادراک برند به عنوان قابل اعتماد تأثیر می گذارد
 تدوین می گردد:

 H8a بر جریان تجربه تأثیر دارد   تلفنهای همراه  هوشمندکیفیت طراحی وب در تبلیغات. 
 H8b برقصد خرید تأثیر دارد   تلفنهای همراه  هوشمندکیفیت طراحی وب در تبلیغات. 

 H8c بر آگاهی برند تأثیر دارد  تلفنهای همراه  هوشمندکیفیت طراحی وب در تبلیغات. 
صورت فعال، متمرکز و  زمانی که یک فرد به درواقع به کند؛ بخش اشاره می به تجربیات مطلوب و لذتتجربه مفهوم جریان 

های  کنندگان جذب فعالیت . وقتی مصرف(30،0223؛ پیس 0202و همکاران ، 30)ازکاراشود ، درگیر یک فعالیت میبخش تیرضا
در وب فعالیتی است که  جستجوروند.  محققان نتیجه گرفتند که  می بیناهمیت از  شوند افکار و تصورات بی ارزش و کم خود می

. یکی از مهمترین موضوعاتی که در زمینه تجربه جریان مهم است (0228)چن و همکاران، تواند وقوع جریان را تسهیل کند می
)کیم و باشد می تصمیم برای خرید یا عدم خرید محصولات یا خدمات تبلیغاتیو  تلفنهای همراه  هوشمندتبلیغات دنبال کردن 

 نابراین فرضیه ذیل ارائه می گردد.ب. (0203هان، 
 H9برقصد تأثیر دارد تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز ناشی شدهادراکجریان تجربه. 

تشخیص برند  لهیوس بهو  گذارد یموی که برند در ذهن  است یا اثریو یادآوری  در تشخیص، کننده مصرفآگاهی از برند توانایی 
ی از برند در این واقعیت نهفته است اهمیت آگاه  (0423*, زاده یبخش وپور, اقازاده,  یقل).شود مختلف منعکس میتحت شرایط 
, یباغبان وریغ و, ی, طاهرپور کلانتریدی)رشکنندگان آن را در تصمیم خود برای خرید و ارزیابی محصول گنجانده اند که مصرف

و  34)هانقابل شناسایی ودسته بندی تمایل دارند، معتبر  ،کنندگان به خرید از برندهای آشنا مصرفمعمولا .(0428
 فرضیه ذیل براین اساس تبیین می گردد: (.0208همکاران،

 H10برقصد خرید تأثیر دارد تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازتبلیغات از  ناشی آگاهی برند.  
با استفاده از  های تبلیغات غیر موبایلی دارد بلکه قادر است تنها تمام ویژگی های تلفن همراه نه تبلیغات با استفاده از گوشی

نگرش تبلیغاتی  ،از این رو .ی هوشمند، در مقایسه با تبلیغات غیر موبایلی اطلاعات بیشتری منتقل کندها تلفنهای مختلف  ویژگی
) لی و تأثیر مثبتی برقصد خرید دارد ،کنند دریافت می تلفنهای همراه  هوشمندکنندگانی که تبلیغات را با استفاده از  مصرف

بنابراین ، فرضیه زیر برای بررسی تأثیر نگرش تبلیغات برقصد خرید در تبلیغات با استفاده از گوشهای هوشمند  .( 0202همکاران،
 :ارائه شده است

 H11 برقصد خرید تأثیر دارد تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز  ناشینگرش. 
 خاص برند یک به نسبت نامطلوب یا مطلوب العمل عکس دادن نشان برای کننده مصرف میزان تمایل دهنده نشان برند به نگرش

 و خرید حین خرید، از قبل کننده که مصرف است رفتارهایی کننده، مصرف رفتار که این به .با توجه(0203و همکاران، 33)یماست
نگرش  کننده مصرف رفتار تداوم و بینی پیش در عامل اساسی یک .میدهد بروز خود از خدمت یا محصول از یک خرید از پس



 
 

رد.بر این اساس فرضیه ذیل جهت بررسی تاثیر  دا را آنها از و استفاده خرید قصد که است خدماتی یا کالا درباره کننده مصرف
 :نگرش برند برقصد خرید در تبلیغات با استفاده از گوشهای هوشمند ارائه شده است

H12 برقصد خرید تأثیر دارد تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز  ناشی نگرش برند. 
 پیشنهاد گردید. (0)براساس پیشینه پژوهش و فرضیات مطر  شده چارچوب نظری پژوهش بصورت شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 روش شناسی پژوهش. 4

و  ها سازمانو  پژوهشتواند توسط جامعه  زیرا نتایج آن می گردد یماربردی محسوب ک از نظر هدف جزء تحقیقات پژوهشاین 
ها از  منظور تحلیل داده بهت. پیمایشی اس ،توصیفی پژوهشنظر روش تحقیق نیز یک  و از مورداستفاده قرار گیرد وکارها کسب
 استفاده گردید. ت ساختاریلاسازی معاد مدلروش 

کسانی هستند که از باشند این افراد شامل  میدر ایران  تلفنهای همراه  هوشمندکنندگان  جامعه آماری این پژوهش مصرف
کنندگان  ها از مصرف را دارند. داده هوشمندتلفنهای همراه  کنند و تجربه دیدن تبلیغات  استفاده می تلفنهای همراه  هوشمند

با توجه به نامحدود بودن  .شد یآور جمعی غنی را تجربه کرده بودند ا رسانه، و تبلیغات  SMS  ،MMS ی هوشمند کهها تلفن
اجتماعی  یها کانالو  ها گروهها در  آوری داده جهت جمعنفر برآورد گردید.   480جامعه حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران

ی زیاد و ارسال مجدد ها یریگیپدر ابتدا تعداد پاسخ دهندگان بسیار محدود بود ولی با  هرچندارسال گردید.  نامه پرسشمتفاوت 
کامل تکمیل شده بود و در این پژوهش  صورت به نامه پرسش 483  د کهآوری گردی جمع نامه پرسش 420در نهایت  نامه پرسش

 مورداستفاده قرار گرفت. 
منظور بررسی  بهپرسشنامه در دوبخش جمعیت شناختی )مانند سن، تحصیلات و...(و سنجش متغیرهای پژوهش آماده گردید. 

همچنین استفاده گردید. جهت بهبود هر چه بیشتر سوالات این حوزه  نیو متخصص دینظرات اساتاز  نامه رسشو اعتبار پ ییروا
گیری شوند همبستگی  ، واگرا نیز محاسبه شده است. هرگاه یک یا چند خصیصه از طریق دو یا چند روش اندازه35روایی همگرا

واحدی را  صةیخصیی که ها آزمونسازد. اگر همبستگی بین نمرات  دو شاخص مهم اعتبار را فراهم می ها یریگ اندازهبین این 
که آزمون آنچه را  وجود این همبستگی برای اطمینان از این. باشد دارای اعتبار همگرا می نامه پرسشکند بالا باشد،  گیری می اندازه

 32و پایایی مرکب (AVE) 36سنجد، ضروری است. برای روایی همگرا میانگین واریانس استخراج که باید سنجیده شود می
(CR) باشد: برقرارشود. باید روابط زیر  محاسبه می 

CR>0.7 

CR> AVE 

AVE>0.5 

ادراک  (اعتبارباور پذیری )

 شده

شده ادراک سرگرمی  

 احساس آزردگی

 مشوقهای تبلیغاتی

شده اطلاع رسانی ادراک  

تبلیغات ارزش  

عاطفی ارزش  

 جریان تجربه

 کیفیت طراحی  وب

برند آگاهی  خرید قصد  

تبلیغات نگرش  

 نگرش برند

 تبلیغات

( مدل مفهومی پژوهش1شکل )   

H1a 
H1b 

H2a 

H2b 

H3a 

H3b 

H4b 

H4a 

H5a 

H5b 

H6a 

H6b 

H7a 

H7b 

H11 

H12 

H8a 

H9 

H10 



 
 

بوده لذا پایایی تمامی متغیرها مورد  2/2از  تر بزرگآلفای کرونباخ تمامی متغیرها  شود مشاهده می( 0)که در جدول  طور همان
گردد.  است لذا روایی همگرا نیز تایید می 5/2از  تر ندهیفزاهمواره  (AVE)باشد. میزان میانگین واریانس استخراج شده تایید می

 ت.اس AVEاز  تر افزون( نیز CR) مقدار پایایی مرکب
 پژوهشروایی همگرا و پایایی متغیرهای  (0) جدول

 سازه ها
 آلفای کرونباخ

Alpha>0.7 

CR)پایایی ترکیبی( 
CR>0.7 

AVE 

AVE>0.5 

یاحساس آزردگ  240/2  850/2  532/2  

836/2 255/2 آگاهی برند  680/2  

220/2 ارزش تبلیغات  843/2  505/2  

222/2 ارزش عاطفی  880/2  282/2  

203/2 رسانی ادراک شده اطلاع  223/2  635/2  

225/2 مشوقهای تبلیغاتی  840/2  530/2  

220/2 دراک شدها  باورپذیری  835/2  520/2  

248/2 جریان تجربه  222/2  555/2  

846/2 سرگرمی ادراک شده  883/2  542/2  

223/2 قصد خرید  862/2  560/2  

256/2 برندنگرش   832/2  532/2  

از مقنادیر همبسنتگی آن سنازه بنا      تنر  بنزرگ ریشه دوم مقادیر واریانس شر  داده شده هر سنازه،  ، بر اساس معیار فورنل و لاکر
 ((0)جدول)باشد. تر بزرگباید از کلیه مقادیر در ستون مربوطه ، مقادیر موجود بر روی قطر اصلی ماتریس، های دیگر است سازه

 بررسی روایی واگرا ( 0)جدول

 
احساس 
 یآزردگ

آگاهی 
 برند

ارزش 
 تبلیغات

ارزش 
 عاطفی

رسانی  اطلاع
 ادراک شده

مشوقهای 
 تبلیغاتی

 باورپذیری
 ادراک شده

جریان 
 تجربه

سرگرمی 
 ادراک شده

قصد 
 خرید

نگرش 
 برند

نگرش 
 تبلیغات

کیفیت 
طراحی 
 وب

یاحساس آزردگ  803/2              

- آگاهی برند 482/2  268/2             

- تبلیغات ارزش 453/2  405/2  224/2            

- ارزش عاطفی 208/2  026/2  022/2  835/2           

- رسانی ادراک شده اطلاع 420/2  524/2  406/2  404/2  252/2          

- مشوقهای تبلیغاتی 482/2  652/2  433/2  258/2  424/2  833/2         

- ادراک شده باورپذیری 588/2  222/2  303/2  245/2  320/2  528/2  204/2        

- جریان تجربه 434/2  525/2  625/2  223/2  328/2  084/2  436/2  222/2       

- سرگرمی ادراک شده 062/2  552/2  600/2  336/2  520/2  025/2  466/2  522/2  208/2      

- قصد خرید 336/2  425/2  063/2  050/2  682/2  020/2  083/2  028/2  568/2  842/2     

- برندنگرش  466/2  802/2  453/2  422/2  564/2  382/2  222/2  458/2  802/2  363/2  863/2    

- نگرش تبلیغات 422/2  503/2  434/2  326/2  200/2  025/2  425/2  462/2  283/2  224/2  524/2  228/2   

- کیفیت طراحی وب 252/2  002/2  033/2  522/2  084/2  020/2  022/2  048/2  062/2  028/2  220/2  088/2  852/2  

 

 هابررسی نرمال بودن داده. 2.4
که در  استفاده شده است (K-Sاسمیرنوف )-کولوموگروف از آزمون  ()متغیرها ها عیتوزبودن  رنرمالیغدادن نرمال و  برای نشان

وتحلیل  پارامتریک جهت تجزیه یها آزمونتوان از  توزیع نرمال و می باشد 25/2از  تر بزرگ sigتعیین این آزمون چنانچه اگر 
که سطح معناداری  به این ، باتوجه (4)مطابق جدول  د.شو ی ناپارامتریک استفاده میها آزموناستفاده کرد در غیر این صورت از 



 
 

 برای PLS افزار نرمبنابراین از  باشند ینمباشد، متغیر از توزیع نرمال برخوردار  می 25/2از  تر کوچک آزمون در متغیرهای تحقیق
 گردد. ها استفاده می تحلیل داده

 پژوهش یرهایمتغاسمیرنوف  –زمون کولوموگروف آ (4)جدول
 نتیجه آزمون اماره یدار یمعنسطح  متغیرها

222/2 آزردن ادراک شده  228/0  غیرنرمال  

222/2 آگاهی برند  254/4  غیرنرمال 

222/2 ارزش تبلیغات  424/4  غیرنرمال  

222/2 ارزش عاطفی  608/0  غیرنرمال  

222/2 رسانی ادراک شده اطلاع  028/4  غیرنرمال  

222/2 انگیزه ادراک شده  328/4  غیرنرمال  

222/2 باورپذیری ادراک شده  620/0  غیرنرمال  

222/2 جریان تجربه   204/4  غیرنرمال  

222/2 سرگرمی ادراک شده  026/4  غیرنرمال  

222/2 قصد خرید  885/4  غیرنرمال  

222/2 برندنگرش   200/0  غیرنرمال  

222/2 نگرش تبلیغات  350/0  غیرنرمال  

222/2 کیفیت طراحی وب  008/4  غیرنرمال  

 های پژوهشها و یافته   تحلیل داده. 5
تشکیل می  درصد پاسخگویان را زنان 54نزدیک به ، آورده شده است (3)که در جدول  شناسی جمعیت  پژوهشطبق نتایج بر 

 بوده و 42 -00در فاصله سنی  نمونه درصد افراد30 می باشد. بیش از  3تا 4درصد پاسخدهندگان بین  5/45دهند. سابقه کاری 
 ت لیسانس هستند. لادرصد دارای تحصی 33حدود 

 ویژگیهای جمعیت شناختی(3)جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنس

 2/50 024 زن
 0/32 080 مرد

 درصد فراوانی فراوانی سابقه

 2/00 35 سال 0کمتر از    
 4/02 28 سال 0تا  0
 5/45 046 سال 3تا  4

 5/40 005 سال 3بالای 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 2/02 68 سال02کمتر از 
 2/30 052 سال42-00
 2/00 82 سال32-40
 0/00 32 سال52-30
 6/2 04 سال بالاتر52

 فراوانیدرصد  فراوانی تحصیلات

 3/06 64 و پایین تر دیپلم

 2/42 008 فوق دیپلم
 4/33 022 کارشناسی

 6/8 44 و بالاتر کارشناسی ارشد

 



 
 

 

 آزمون فرضیه های پژوهشی . 1.5

 مدل معادلات ساختاری . 1.1.5
و نشان  می شوداستفاده   R2از معیار  سازی معادلات ساختاری گیری و بخش ساختاری مدل بخش اندازه نمودنبرای متصل 

تنها برای   R2. نکتة ضروری در اینجا این است که گذارد یزا م درون ریزا بر یک متغ برون ریکه یک متغاست  یریتأثدهنده 
 R2قدر مقدار  زا مقدار این معیار صفر است. هر چه های برون گردد و در مورد سازه زا )وابسته( مدل محاسبه می های درون سازه

این مقادیر در درون دایره های  (.0420زا یک مدل بیشتر باشد نشان از برازش بهتر مدل است )داوری،  های درون مربوط به سازه
 گردد. برای محاسبه برازش کلی مدل استفاده می ( قابل مشاهده می باشد. از این  مقدار 5( و همچنین در جدول)0شکل )

 

 
 R2معیار  (0)شکل 

 کلی مدلرازش ب. 5.1.5
معنادلات   یهنا  این معیار مربوط به بخش کلنی مندل  شده است.  استفاده GOF اریمعبرازش کلی از  منظور بهدر این پژوهش 

گیری و بخش ساختاری مندل   تواند پس از بررسی برازش بخش اندازه ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار، محقق می
( ابنداع گردیند و طبنق    0223توسط تِنِنهناس و همکناران )   GOFکلی پژوهش خود برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار 

 گردد: محاسبه می ذیلفرمول 

      √                      

 شاخصهای برازش مدل( 5جدول)
مقااااااادیر  ها شاخص

 اشتراکی

مجماااااااااو  

میانگین مقادیر 

 اشتراکی 

میانگین  R2مقدار 
R2 

GOF 

545/0 آزردن ادراک شده  555/0 - 555/0 363/0 

685/0 آگاهی برند  100/0 

515/0 ارزش تبلیغات  501/0 



 
 

585/0 ارزش عاطفی  - 

رسانی ادراک  اطلا 

 شده

645/0  585/0 

541/0 انگیزه ادراک شده  - 

551/0 باورپذیری ادراک شده  - 

555/0 جریان تجربه   315/0 

535/0 سرگرمی ادراک شده  - 

565/0 قصد خرید  308/0 

545/0 برندنگرش   155/0 

683/0 نگرش تبلیغات  153/0 

555/0 کیفیت طراحی وب  - 

 : GOFمحاسبه معیار 

     √            √             

حاصل برابر با  GOFاست مقدار  مشاهده قابلکه  طور هماناستفاده شده است و   GOFاز معیار برازش کلی مدل برای بررسی 
عنوان مقادیر  را به  46/2، 05/2، 0/2( سه مقدار 0222وتزِلس و همکاران ) باشد لذا اتصالات کلیات مدل مساعد است. می 463/2

 باشد. شده در حد قوی می محاسبه GOFمعیار حاصل میزان  اند. بر اساس معرفی نموده GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 های پژوهش  بررسی فرضیه
ها برقرار بوده و می توان نتیجه گرفت که روابط بین سازه   باشد، 26/0بیش از  tدر فرضیات مورد بررسی چنانچه میزان آماره 

  .مشاهده است قابل (6)جدول ( و4شکل)نتایج این بررسی در. % تایید می  شود25درنتیجه فرضیه در سطح اطمینان 

  
 نگیبوت استراپ کیپژوهش با تکن یمدل کل t-valueآماره  (3)شکل 

 نتایج تحلیل فرضیات (6)جدول
 فرضیاتنتیجه آزمون  t Pماره آ ریمس بیضر های پژوهش فرضیه 

H1a  تایید فرضیه 000/0 035/5  555/0تلفنهای همراه   با استفاده از رسانی ادراک شده از تبلیغات اطلا 



 
 

 ادراک شده  تبلیغات ارزش هوشمند

H1b  تلفنهای همراه   از تبلیغات با استفاده از رسانی ادراک شده اطلا

 جریان تجربه ادراک شده  هوشمند

040/0 365/1 181/0 
 فرضیهرد 

H2a تلفنهای همراه   با استفاده از غاتیادراک شده از تبل باورپذیری

 ادراک شده غاتیارزش تبل هوشمند

086/0  516/1 513/0 
 رد فرضیه

H2b تلفنهای همراه   از تبلیغات با استفاده از باورپذیری ادراک شده

 جریان تجربه ادراک شدههوشمند

555/0 155/5 000/0 
 تایید فرضیه

H3a تلفنهای همراه   از تبلیغات با استفاده از سرگرمی ادراک شده

 ارزش تبلیغات ادراک شده  هوشمند

505/0 155/5 000/0 
 تایید فرضیه

H3b تلفنهای همراه   از تبلیغات با استفاده از سرگرمی ادراک شده

 جریان تجربه ادراک شده هوشمند

060/0 153/5 041/0 
 تایید فرضیه

H4a  تلفنهای همراه  هوشمند از تبلیغات با استفاده از آزردگیاحساس 

 ارزش تبلیغات ادراک شده 

066/0- 153/5 .05/0 
 تایید فرضیه

H4b تلفنهای همراه  هوشمند از تبلیغات با استفاده از احساس آزردگی 

جریان تجربه ادراک شده 

551/0- 354/5 000/0 
 تایید فرضیه

H5a تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از مشوقهای تبلیغاتی ارزش

 تبلیغات ادراک شده 

160/0 354/5 000/0 
 تایید فرضیه

H5b تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از مشوقهای تبلیغاتی جریان

 تجربه ادراک شده

056/0 380/1 156/0 
 رد فرضیه

H6a تلفنهای  ارزش عاطفی ادراک شده ناشی از تبلیغات با استفاده از

 آگاهی برندهمراه  هوشمند

541/0 603/3 
000/0  تایید فرضیه 

H6b تلفنهای همراه  تبلیغات  ارزش عاطفی ادراک شده با استفاده از

 ارزش تبلیغاتهوشمند

581/0 558/5 
000/0  تایید فرضیه 

H7a تلفنهای  ارزش تبلیغات ادراک شده ناشی از تبلیغات با استفاده از

 قصد خریدهمراه  هوشمند

051/0 056/5 
000/0  تایید فرضیه 

H7b تلفنهای همراه  تبلیغات  ارزش تبلیغات ادراک شده با استفاده از

 جریان تجربههوشمند

158/0 615/3 
000/0  تایید فرضیه 

H7c تلفنهای همراه   ارزش تبلیغات ناشی از تبلیغات با استفاده از

 نگرش تبلیغات هوشمند

560/0 550/5 
000/0  تایید فرضیه 

H7d تلفنهای همراه   ارزش تبلیغات ناشی از تبلیغات با استفاده از

 نگرش برند هوشمند

545/0 554/5 
000/0  تایید فرضیه 

H8a  تلفنهای همراه  هوشمندکیفیت طراحی وب در تبلیغات   جریان

 تجربه

118/0 105/3 
 تایید فرضیه 005/0

H8b  تلفنهای همراه  هوشمندکیفیت طراحی وب در تبلیغات   قصد

 خرید

515/0 554/5 
 تایید فرضیه 005/0

H8c  تلفنهای همراه  هوشمندکیفیت طراحی وب در تبلیغات   آگاهی

 برند

515/0 055/3 
000/0  تایید فرضیه 

H9 تلفنهای  جریان تجربه ادراک شده ناشی از تبلیغات با استفاده از

 قصد خرید همراه  هوشمند

005/0 151/0 
 رد فرضیه 863/0

H10 تلفنهای همراه   آگاهی برند ناشی از تبلیغات با استفاده از

 قصد خریدهوشمند

156/0 551/4 
000/0  تایید فرضیه 

H11 تلفنهای همراه   نگرش تبلیغات ناشی از تبلیغات با استفاده از

 قصد خریدهوشمند

143/0 056/3 005/0 
 تایید فرضیه

H12 تلفنهای همراه   از تبلیغات با استفاده از نگرش برند ناشی

 قصد خرید هوشمند

355/0 315/6 000/0 
 تایید فرضیه



 
 

 ی و پیشنهادهاریگ جهینت. 6
 .باشد می کننده مصرف دیقصد خر یهوشمند بر رو یگوش لیغات با استفاده ازنقش تب تأثیر یبررسپژوهش  این از انجامهدف 
شوند، باید اطلاعات ارزشمندی را که  ها درگیر می کنند و با آن تبلیغات هوشمند را مشاهده می ،کنندگان مصرفبه اینکه  باتوجه

محصولات یا خدمات تبلیغ شده لذت  اتیکنندگان از مشاهدة جزئ کننده باشد ارائه داد. مصرف نیازهای مصرف کنندة نیتأم
در این پژوهش سعی  کننده را تامین کنند. ئه دهند که نیازهای مصرفتوانند تبلیغاتی را ارا دهندگان می برند. بازاریابان و آگهی می

توانند در بازار ایران بر روی  که می تلفنهای همراه  هوشمندهای جامع و جدیدی در زمینه تبلیغات از طریق شده ابعاد و مولفه
 وکار کسبتا با استفاده از آن زمینه توسعه  باشد شناسایی و در اختیار فعالان این حوزه قرار گیرد رگذاریتأثقصد خرید مشتریان 
 خود را فراهم سازند.

ادراک  بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازاز تبلیغات  رسانی ادراک شده تاثیر اطلاع H1bو   H1aدر فرضیات
 مورد بررسی قرار گرفت. ادراک شده جریان تجربهو  شده

مورد تأیید  0 /226و  240/5در سطح معناداری220/2و  052/2به ترتیب برابر با  H1bو  H1aبر این اساس میزان ضریب مسیر

( 0228(، آیتکن و همکاران)0202هان و کیم )تحقیق  (،0208مارتینز و همکاران،)نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیق  .باشد می

 قرار می دهد. مطابقت داشته و نتایج آنان را مورد تایید( 0222و داکوف و کارلو)

بر جریان تجربه و  بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از از تبلیغات باورپذیری ادراک شده H2b و H2aفرضیات

می باشد که با توجه به کمتر  006/0در سطح معناداری286/2برابر H2aضریب مسیرمورد بررسی قرار داد. میزان ادراک شده 

(، اسماعیلپور و همکاران 0208مارتینز و همکاران )رد می شودنتایج پژوهش با نتایج تحقیق  H2aفرضیه 26/0بودن این مقدار از 

ش گوشی های هوشمند بر ارزبا استفاده از   باورپذیری ادراک شده  از تبلیغات(مبنی بر تاثیر 0223و تسانگ و همکاران )(0426)

مطابقت ندارد که دلیل این امر می تواند این باشد که مصرف کنندگان در ایران هنوز به تبلیغات از طریق ادراک شده  تبلیغات

 دهند که از تبلیغات شفاهی برای خرید محصولات استفاده نمایند.نداشته و ترجیح میو  گوشی های هوشمند اعتماد

یانگ و  نتایج حاضر با نتایج تحقیق .مورد تایید می باشد  604/5 سطح معناداریدر  050/2برابر با  H2bمیزان ضریب مسیر
گوشی های هوشمند بر با استفاده از  اعتبار ادراک شده  از تبلیغات (مبنی بر تاثیر 0228و چوی و همکاران ) (0204همکاران )

 مطابقت داشته و نتایج آنان را مورد تایید قرار می دهد. جریان تجربه ادراک شده
و  بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده ازاز تبلیغات  به بررسی تاثیر سرگرمی ادراک شده  H3aو  H3bفرضیات  

ر سطح د  262/2و  025/2با میزان ضریب مسیر به ترتیب برابر  پرداخت. بر اساس یافته های پژوهش ادراک شده  جریان تجربه
مارتینز و همکاران (، 0202) 38.که این نتایج، با نتایج تحقیقات پیتالوکا و گامانتیباشد مورد تأیید می004/0و   052/5معناداری

(مطابقت داشته و نتایج آنان 0423( بحرینی زاده و پور دهقان )0423و همکاران) قلی پورو ( 0422(، قاسمیان و همکاران)0208)
 را مورد تایید قرار می دهد.

جریان تجربه و  بر ارزش تبلیغات تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از از تبلیغات نقش آزردن ادراک شده H4bو  H4aفرضیات
در سطح -220/2و  -266/2با ضرایب مسیر  H4a H4b,  های فرضیه یافته هارا مورد بررسی قرار دادند. براساس ادراک شده 
(، شریفی 0423(،بحرینی زاده و پور دهقان)0203تایید می شود. . این نتایج با تحقیقات کیم و هان ) 423/0و  004/0معنا داری 

دلیل منفی بودن ضرایب می تواند این باشد که پیام های تبلیغاتی به دلیل عدم همخوانی دارد.   (0426نیک آبادی و زارعی)
جذابیت برای مصرف کنندگان و عدم اعتماد به این تبلیغات بیشتر جنبه مزاحم بودن داشته و مصرف کنندگان تمایلی به دریافت 

 ندارند. این پیام ها 
بر  تلفنهای همراه  هوشمند (با استفاده ازگیزه ادراک شده  از تبلیغات های تبلیغاتی)ان به بررسی نقش مشوق H5bو H5a فرضیات 

سطح  و در 62/0با ضریب مسیر H5a فرضیه می پردازد. یافته ها حاکی از آن است که  ارزش تبلیغات و جریان تجربه ادراک شده
( همخوانی 0200( وکورتزو همکاران )0202تایید می شود که این نتیجه با نتایج تحقیقات حسین و همکاران ) 423/0معنا داری 

کیم و نتایج حاضر با نتایج تحقیق رد می شود.  482/0در سطح معنا داری  256/2با ضریب مسیر  H5bدارد .در مقابل فرضیه 



 
 

مطابقت نداشته و نتایج آنان را مورد تایید قرار نمی دهد. ( 0200ران )وکورتزو همکا( 0208(، مارتینز و همکاران )0203هان )
دلیل این امر می تواند این باشد که کیفیت، نوع متن و محتوای پیام های تبلیغاتی به گونه ای نبوده که انگیزه لازم را در مصرف 

 کننده ایجاد نماید تا شرایط تجربه خرید برای خریداران فراهم نماید.
بر آگاهی برند و  تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز  ناشی تاثیر ارزش عاطفی ادراک شدهH6b  وH6a  فرضیات

در سطح  080/2و 030/2میزان ضریب مسیر فرضیات به ترتیب برابر با  ارزش تبلیغات را مورد بررسی قرار می دهد.
    مطابقت دارد. (0200هیون، کیم و لی )مورد تایید قرار می گیرد.یافته ها با یافته های پژوهشهای  058/5و 624/4معناداری
 تجربه ،دیبرقصد خر تلفنهای همراه  هوشمندبا استفاده از  غاتیادراک شده از تبل غاتیارزش تبلH7d  و H7a ،H7b،H7cفرضیات 
مورد بررسی قرار دادند. یافته ها حاکی از تایید کلیه فرضیات با میزان ضرایب مسیر به نگرش تبلیغات و نگرش برند  شده، ادراک
می باشد. این نتایج با نتایج  223/2و 252/2، 602/4، 226/0در سطو  معنا داری  532/2و  562/2، 008/2،  220/2ترتیب 

 ( مطابقت دارد.0208( و هی و کیو )0205، دهقانی و تیومر)(0422)خسروی انجدانی(، 0426)زرگاه باشنیم یملک
بر جریان تجربه قصد خرید و آگاهی  تلفنهای همراه  هوشمند غاتیوب در تبل یطراح تیفیکتاثیر  H8cو  H8a،H8bدر فرضیات 

، 025/4در سطو  معناداری  005/2، 008/2،005/2.با توجه به ضریب مسیر فرضیات که به ترتیب برند مورد بررسی قرار گرفت
بر  تلفنهای همراه  هوشمند غاتیوب در تبل یطراح تیفیک می باشدکلیه فرضیات تایید می شوند. بدین مفهوم که 250/4، 223/2

(، کریمی و 0222کیم و نایهم)جریان تجربه قصد خرید و آگاهی برند اثر گذار است. این نتایج با یافته های پژوهشهای 
 ( مطابقت دارد.0202( و لی و همکاران )0424همکاران)
برقصد خرید پرداخته است.  تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز  ناشی ادراک شده به بررسی جریان تجربه H9فرضیه 

مارتینز و رد می شود.این یافته ها با یافته های  H9فرضیه  Pو میزان  020/2و درسطح معنا داری 222/2باتوجه ضریب مسیر 
این نتیجه که در تحقیق خود نشان دادند که بین جریان تجربه و قصد خرید ارتباط وجود دارد مطابقت ندارد.  (0208همکاران )

باشد که مصرف کنندگان در ایران هنوز به تبلیغات از طریق گوشی های هوشمند اعتماد ندارند و ترجیح ممکن است به این دلیل 
 ت شفاهی برای خریداری محصولات خود استفاده نمایند .می دهند که از تبلیغا

بر قصد خرید پرداخت.نتایج آزمون   گوشی های هوشمندبا استفاده از  تبلیغات از  ناشی آگاهی از برندبه بررسی تاثیر  H10فرضیه 
حاکی از تایید این فرضیه است. نتایج پژوهش حاضر با  220/3در سطح معناداری  026/2میزان ضریب مسیر این فرضیه   با 

مطابقت داشته و نتایج آنان را مورد تایید ( 0428و رشیدی و همکاران ) (0422سنجری و همکاران)نتایج حاصل از پژوهشهای  
 قرار می دهد. 
برقصد خرید مورد بررسی قرار گرفت. بر  تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز  ناشینگرش تاثیر   H11در فرضیه 

نگرش  ،تایید گردید.بدین معنا که  226/4 در سطح معنا داری 2 /034اساس یافته های این پژوهش فرضیه با ضریب مسیر 
 تأثیر مثبتی برقصد خرید دارد. ،کنند دریافت می تلفنهای همراه  هوشمندکنندگانی که تبلیغات را با استفاده از  تبلیغاتی مصرف

( که در تحقیق خود 0422( ویافته های اسمعیلی و امانی )0202یافته های این پژوهش با یافته های تحقیقات لی و همکاران )
 ارتباط بین نگرش به تبلیغات ورزشی و قصد خرید را مورد تایید قرار دادند مطابقت دارد.

برقصد خرید می پردازد. این  تلفنهای همراه  هوشمند با استفاده از تبلیغاتاز  ناشی ندنگرش بربه بررسی تاثیر   H12فرضیه 
( ، 0203تایید گردید. یافته های تحقیق با یافته های یم و همکاران) 405/6و در سطح معناداری  455/2فرضیه با ضریب مسیر 

مطابقت داشته و  نگرش برند بر قصد خریدمبنی بر  تاثیر ( 0208و کیو ) یه(، 0202و همکاران )لی (، 0423علیایی و امینیان )
 نتایج آنان را مورد تایید قرار می دهد.

بود. بر این  کننده مصرف دیقصد خر یهوشمند بر رو یبا استفاده از گوش غاتیتبل ریتأث یبررسارائه مدلی جهت هدف از این مقاله 
نفر از  483مشتمل بر جامعه آماری اساس فرضیات مربوطه طی یک مدل مفهومی استخراج و ارایه گردید. در ادامه بر اساس 

گیری  با استفاده از روش نمونهطریق گوشی را داشتند و که تجربه دیدن تبلیغات از تلفنهای همراه  هوشمند گانکننداستفاده
هایی را ارائه دهند که  باید آگهی ندگانفروشاین پژوهش  های یافتهبا توجه به  .قابل تاملی استخراج گردیدنتایج تصادفی ساده 

ها با برند بر  ارتباط آن نحوةکنندگان هستند و  . عواطف نمایانگر احساسات مصرفقرار دهد تأثیرت را تح کننده مصرف احساسات



 
 

شود و درک بهتر،  کننده می ، موجب تحریک احساسات مصرفهمراه  هوشمندتلفنهای این اصل استوار است که تبلیغات 
 دهد.  تری از آن برند را ارائه می ارزشمندتر و مناسب
؟ هستند تلفنهای همراه  هوشمندکنندگان پذیرای تبلیغات در  کنندگان باید در نظر داشته باشند که آیا مصرف بازاریابان و تبلیغ

این امر  دارند؟آن پیام تبلیغاتی  تمایل به دریافت که آیا کنند کنندگان دهند تا بتوانند انتخاب  را به مصرف امکانی آنان بایستی
 خود ندانند.  های گوشیکنندگان احساس رنجش کمتری داشته باشند و تبلیغات را عامل مزاحم روی  شود که مصرف باعث می

توجه مخاطب را به خود جلب کند. برندها باید توجه بیشتری به  یراحت بهنند که کنندگان باید تبلیغات هوشمندی را تولید ک تبلیغ
کننده در مورد محتوا و اطلاعات مربوط به  طراحی وب بر درک مصرف نی؛ بنابراتبلیغات با طراحی خوب و جذاب، نشان دهند

تواند باعث ایجاد لذت و  می همراه  هوشمندتلفنهای بسزایی دارد. بهبود کیفیت طراحی وب در تبلیغات  تأثیرمحصول یا خدمات 
 کنندگان شود. رضایت در میان مصرف
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