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 چکيده
رشد چشمگیری داشته است. به خصوص در ایران های هوشمند ی گذشته استفاده از گوشیدر دهه

ی تعامل مصرف کنندگان با برندها را تغییر داده های هوشمند، شیوهدسترسی به اینترنت و گوشی

کنند تا با تبلیغات روی ک میکنندگان را تحریاست. بنابراین شناسایی و درک عواملی که مصرف

های هوشمند ارتباط برقرار کنند و در نتیجه تصمیم به خرید بگیرند بسیار ضروری است. ما گوشی

برای دستیابی به این هدف، یک مدل مفهومی را پیشنهاد دادیم که ترکیبی از مدل تبلیغات اینترنتی 

را با استفاده از روش حداقل مربعات جزیی ی تجربه جریان است. ما این مدل مفهومی داکوف و نظریه

(PLSو بر اساس اطلاعات جمع ) دانشجویان شهید باهنر کرمان یشوندهمصاحبه 303آوری شده از 

مورد آزمایش قرار دادیم. نتایج به دست آمده نشان دادند که ارزش تبلیغات، تجربه جریان، کیفیت 

مدیران د خرید هستند. این مطالعه  به بازاریابان و طراحی وب و آگاهی از برند، عوامل موثر بر قص

هوشمند چگونه از طریق گوشی های کند تا درک کنند که تبلیغات کمک میدر سازمان ها  تبلیغات

 گذارد. کننده تاثیر میبر قصد خرید مصرف

 

 .دیخر قصد، هوشمند یها یگوش غاتیتبل، تجربه انیجری، غاتیتبل ارزش :يديکل واژگان
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 3نژاد، احمدرضا سلطانی2زادهمژگان شریف ،1نژادمحمدفاضل سلطانی
 انشگاه شهید باهنر کرمان، کرمانای دکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی شبکه 1
افزار، دانشگاه آزاد اسلامی واحد کارشناسی ارشد مهندسی کامپیوتر، گرایش طراحی و تولید نرم 2

 کرمان، کرمان
 کارشناسی ارشد مدیریت دولتی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد سیرجان، کرمان 3

 نام نویسنده مسئول: 

 نژادمحمدفاضل سلطانی
 

کنندگان هاي هوشمند چگونه بر قصد خرید مصرفتبليغات گوشی

 گذارند؟تاثير می
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 مقدمه

 تبلیغات حیاتی نقش به دلیل ها شرکت امروزه که طوری به باشد، می الکترونیک ارتباطات از مهمی بسیار بخش الکترونیکی تبلیغات

 الکترونیکی تبلیغات برای را هنگفتی مبالغ خرید، به مشتریان ترغیب و مشتریان به رسانی اطلاع در

 فرصت های به اشاره همراه تلفن تکنولوژی. است همراه تلفن با بازاریابی الکترونیکی، بازاریابی های شاخه از یکی. کنند می هزینه

 روش از تأثیرگذارترین یکی همراه تلفن طریق از تبلیغ و رسانی اطلاع. دارد مکانی یا زمانی موانع بدون کننده مصرف با بازاریابی برای زیادی

 بر در را جوانان ویژه به افراد جامعه، بیشتر افراد تمام گفت نتوان اگر آن گستره که وینن تبلیغاتی صنعت این. شوند می محسوب دنیا در ها

به علت  [.1] شود طراحی تبلیغات، سایر از هایی کمتر هزینه با مخاطبان، مختلف سنین براساس و ها سلیقه براساس تواند می و گیرد می

های هوشمند به طور قابل توجهی افزایش های جدید، تعداد کاربران گوشیبرنامه ها وعاملی سیستمهای هوشمند و توسعهرشد صنعت گوشی

 349،  2016ی اول سال های هوشمند به کاربران نهایی در سال سه ماههی گارتنر میزان فروش جهانی گوشییافته است. بر طبق گفته

های فروخته درصد از گوشی 78رشد داشته است. علاوه بر این،  درصد 3.9، 2015میلیون دستگاه بوده است که نسبت به مدت مشابه در سال 

گذارند و ی ارتباط افراد با یکدیگر تاثیر میهای هوشمند بر روی نحوهاند. گوشیهای هوشمند بودهی زمانی، گوشیشده در سال در این بازه

در این زمینه را به متخصصین های هوشمند، توجه گوشیی سابقهرشد بی [2]اند ای تبدیل شدهبه یک ضرورت در زندگی خصوصی و حرفه

 [.3]های هوشمند را شناسایی کنند های مربوط به استفاده از گوشیها امیدوارند که بتوانند انگیزهخود جلب کرده است، و آن

ند تا بتوانند گرایش نسبت های هوشمند تمرکز داشتمطالعات قبلی، عمدتا بر دو ویژگی ارزش تبلیغات و تجربه جریان بر روی گوشی

تحقیقات کمی در مورد آنچه که منجر به ارزش تبلیغاتی،  [.5، 4] به تبلیغات تلفن همراه و یا قصد خواندن یا کلیک را مورد مطالعه قرار دهند

ما از این مطالعه به همین دلیل، هدف  [.6]شود، صورت گرفته است های هوشمند میتجربه جریان و قصد خرید بر اساس تبلیغات گوشی

برای انجام این کار، مدلی را ایجاد کردیم  های هوشمند است.ی تبلیغات گوشیکنندگان پس از مشاهدهبررسی عوامل موثر بر خرید مصرف

با هم ی تجربه جریان و سه متغیر اضافی )ارزش عاطفی، کیفیت طراحی وب، و آگاهی از برند( را که مدل تبلیغات اینترنتی داکوف، نظریه

به شرح زیر پژوهش ما مطرهای هوشمند را درک کنیم. سوالات نیازهای مربوط به قصد خرید بر اساس تبلیغات گوشیکند تا پیشترکیب می

 است:

 سوال اول: عوامل موثر بر ارزش تبلیغات و تجربه جریان چه چیزهایی هستند؟

 گذارد؟ر ارزش تبلیغاتی تاثیر میهای هوشمند، احساسات بسوال دوم: آیا در تبلیغات روی گوشی

 گذارد؟جریان تاثیر می های هوشمند، کیفیت طراحی وب بر تجربهسوال سوم: آیا در تبلیغات روی گوشی

 کند؟های هوشمند، ایفا میگیری قصد خرید بر اساس تبلیغات گوشیسوال چهارم: آیا آگاهی از برند، نقش مهمی را در شکل

 مدیران تبلیغات برای بازاریابان و ارائه ئهنده یک مدل مفهومی تواند اول اینکه، می باشد.کننده کمکمی تواند این مطالعه از سه جهت 

های چگونه تبلیغات گوشی های هوشمند را درک کنند. دوم، بینش ارزشمندی را در مورد اینکهباشد تا عوامل مهم و موثر در تبلیغات گوشی

کنیم دهد. سوم اینکه، ما عناصری را بررسی میارائه می به متخصصین این حوزه کندکننده کمک میمصرف گیری قصد خریدهوشمند به شکل

 گذارند. های هوشمند تاثیر میکه بر بهترین راهبردهای ارتباطی برای برندها در بازار تبلیغات گوشی

 های نظریهوشمند و قصد خرید، و پایهراه، تبلیغات گوشیهمهای نظری یعنی مفهوم تبلیغات گوشیپیشینهما ابتدا به مقاله در این 

و در نهایت در می پردازیم  ها ها و بحثتحلیل دادهرا ارائه می دهیم. ما در بخش بعد به مدل مفهومی بعدی در بخش سپس  .می پردازیم 

 دهیم. می گیری خود را ارائهبخش هفتم نتیجه

 پيشينه تحقيق

 هاي هوشمندتبليغات گوشی مفهوم تبليغات موبایل و

 شکل مجموعه به و است شده، تبلیغ خدمات یا کالا خرید یعنی خاص عملی به آنان رغیب کردن ت و مخاطبان آگاه تبلیغات از هدف

 [.7] آید نایل خود اهداف به تا شود می ارسال پیام گیرنده سمت به... و موسیقی تصاویر، کلمات، از ای

 [.8] داند می ج(یادآوری و مشتریان ترغیب( ب رسانی، اطلاع( الف را بازرگانی تبلیغات اهداف

های تبلیغاتی را از طریق نوعی از تبلیغات که پیام»کند: را به این صورت تعریف می انجمن بازاریابی موبایل، تبلیغات گوشی همراه

توانند با ترکیب دهندگان خدمات و تولیدکنندگان میارائه خرده فروشان،[. 9] «کندسیم ارسال میهمراه یا دیگر وسایل ارتباطی بیتلفن

ها پویای بیشتری را ایجاد کنند. از دیدگاه نظری، به منظور درک اینکه های تبلیغاتی موبایل و راهبردهای ارتباطی، آفرها و کمپینتکنیک

ای، اهداف تبلیغاتی، سهامداران، بین تمام متغیرهای زمینهتواند توانند به موفقیت برسند، فرد باید بداند که چطور میها چگونه میکمپین
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 باشد؛ می جهانی بازاریابی آینده همراه تلفن گفت توان می جرات به[. 10]شرایط بازار، و عناصر تبلیغاتی منتخب، هماهنگی ایجاد کند 

اگر سازمان ها به تبلیغات از طریق تلفن همراه بی  استفاده میکنند. هوشمند از گوشی های  کاربران درصد از کاربران اینترنت 80 درواقع،

 [.11] توجه باشند رقبا آن را انجام خواهند داد

های همراه متفاوت هستند، توجه کاربران زیادی را به خود جلب کرده ی گوشیهای هوشمند که به لحاظ سیستم عامل با بقیهگوشی

ها و های اجتماعی، و برای ویژگیها برای اهداف شبکهاند. مردم از این گوشیشدهای تبدیل است و به یک ضرورت در زندگی شخصی و حرفه

هوشمند یک فناوری کاملا  کنند. گوشیها و بازی استفاده میهای الکترونیک، پاسخ به ایمیل، ارسال پیامعملکردهایی مانند خواندن کتاب

با این وجود، تبلیغات  [.12]اند ها پرداختهاربران در مورد استفاده از این گوشیجدید است و تا به امروز، پژوهشگران کمی به بررسی ذهنیت ک

 [.6]کنند کنندگان بازی میگیری و خرید مصرفهای هوشمند نقش مهمی را در فرایند تصمیمگوشی

شی و ...( نیستند تبلیغات در هایی که مناسب نشان دادن تبلیغات سنتی آنلاین )پاپ آپ، ویدئو، تبلیغات نمایبا ورود صفحه نمایش

 تر شده است.های هوشمند پیچیدهگوشی
 

 مفهوم قصد خرید

دارند  لیدهد افراد تما یبا رفتار نشان م یانجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتار یبرا یو اراده فرد تیشدت ن انگریب یقصد رفتار

خوب  یکننده ا ینیب شیمحصول خاص به عنوان پ کی دیعنوان مثال، قصد خرشوند که قصد انجام آن ها رادارند. به  ریدرگ ییدر رفتارها

کننده در آینده برای قصد خرید، میزان احتمال اینکه مصرف[. 13] داده شده است صیمحصول تشخ کی دیدر زمان خر یرفتار واقع یبرا

شته نشان داده است که افزایش قصد خرید، تحقیقات گذ[. 14]کند ریزی کند را مشخص میخرید یک محصول یا خدمت خاص برنامه

کنندگان قصد خرید مثبت داشته باشند در این صورت، درگیری مثبت با برند، شانس ی افزایش شانس خرید است. اگر مصرفدهندهنشان

های به خرید از طریق برنامه های هوشمند، باید قصد خرید را به عنوان تمایل مصرف کنندگاندهد. با توجه به مفهوم گوشیخرید را افزایش می

 2و تحقیقات داخلی درجدول  1مربوط به قصد خرید موبایل در جدول خارجی بعضی از تحقیقات  [.15]تلفن همراه، مورد توجه قرار دهیم 

 ارائه شده است.

کنند که یه پشتیبانی میدهند که از این فرضهایی را ارائه میاستدلال[ 16]زوبچک، کاتونا و سارواری در آخرین تحقیقات خود 

هبود برند بها در خرید محصولات است و بازاریابان باید از این موضوع برای های آنی اولویتدهندهکنندگان نشانالگوهای حرکتی مصرف

ادی زندگی مردم ( معتقد است که نه تنها افزایش خرید تلفن همراه به بخشی از روال ع2015تجاری خود استفاده کنند. در همین راستا شن )

ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری نیز بر قصد خرید افراد تاثیر کننده مانند نگرشای از عوامل تعیینتبدیل شده است بلکه مجموعه

نده پذیرفته کنکننده نیز باشد تا توسط مصرف. از این رو، در تبلیغات تلفن همراه، اطلاعات محصول باید شامل این موارد تعیین[17] گذاردمی

 ها تاثیر مطلوبی داشته باشد.شود و بر روی آن

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.jmss.ir/


 39-56، ص 1398، تابستان  16درمدیریت ومطالعات اجتماعی، شماره پژوهش  مجله علمی
http://www.jmss.ir 

 

 ی قصد خرید بر اساس تلفن همراهدر زمینهخارجی  تحقیقات پیشین : 1جدول 
 منابع تحقیق موضوع

 باورپذیر بودن اطلاعات و قصد خرید

 

 

 

 

 

 ادراک ریسک و قصد خرید آنلاین

 

 

 

 

 صد خریدتاثیر تبلیغات فیس بوک بر ق

 

 

 

 

 

 خرید و فروش بر بستر تلفن همراه

 

بحث در مورد اینکه باورپذیر بودن اطلاعات و 

تواند بر محتوای تولید شده توسط کاربر می

کیفیت محصول و قصد خرید مشتری تاثیر 

 بگذارد.

 

ی خرید و فروش تحقیق در مورد اثر تجربه

آنلاین در درک خطرات مربوط به خرید آنلاین و 

 گی تاثیرگذاری آن بر قصد خریدچگون

 

بحث در مورد اینکه چگونه درک مشتری از 

های اجتماعی بر رابطه با برندها تبلیغات رسانه

گذارد و در نتیجه باعث ایجاد قصد خرید تاثیر می

 شود.می

 

 

از مدل پذیرش فناوری را  وسیعینویسندگان ت

اند که شامل لذت و رضایت ادراک ایجاد کرده

تا بتوانند توضیحی برای پذیرش  شده است

ارائه  m-shoppingی مشتریان در زمینه

 دهند.

[18] 

 

 

 

 

[19] 

 

 

 

[20] 

 

 

 

 

 

[21] 

 

 ی قصد خرید بر اساس تلفن همراهدر زمینهداخلی  تحقیقات پیشین : 2جدول  
 منابع  تحقیق موضوع

و عوامل  یریبرند، نفوذپذ یمعرف

نقش آن در و  لیتوسط موبا یابیبازار تیموفق

 مصرف کنندگان یریگ میتصم

 

 

 نگرش بر مؤثر عوامل تأثیر بررسی

 با همراه تلفن تبلیغات به نسبت کنندگانمصرف

 بیرونی و درونی هایانگیزه گریواسطه نقش

 

 

 

 

 

 یهادر شبکه غاتیتبل یاثر بخش یابیارز

 بر تلفن همراه یمبتن یاجتماع

 

 

 

 

 

 

 

تلفن همراه  یابیبازار ریتاث یمقاله به بررس نیا

 یریو نحوه به کارگ یریبرند، نفوذپذ یدر معرف

توسط  یابیبازار تیدر موفق موثر یهایاستراتژ

 پردازد.یتلفن همراه م

 

 به که دهد می نشان پژوهش از حاصل نتایج

 تأثیر شخصی سازی و یابی مکان بودن، موقع

 دانشجویان بیرونی انگیزه بر معناداری و مثبت

 مثبت تأثیر نیز شده درک لذت و خلاقیت و دارد

 دارد. دانشجویان درونی بر انگیزه معناداری و

 

 

 

 یهادر شبکه غاتیتبل یاثربخش قیتحق نیا

مدل  یبر تلفن همراه برمبنا یمبتن یاجتماع

 نیا ی. جامعه آماررا بررسی می کند نیدیآ

شهروندان شهر مشهد که از  هیرا کل قیتحق

بر تلفن همراه  یمبتن یاجتماع یهاشبکه

حاصل  جینتا .دهندیم لیکنند، تشکیاستفاده م

 یهادر شبکه غاتیکه تبل نشان دادند قیاز تحق

در  غاتیتبل نیاثربخش است و همچن یاجتماع

همراه  یبر تلفن ها یمبتن یاجتماع یهاشبکه
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 یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتاث یبررس

 ی)مطالعه مورد مصرف کننده دیبر رفتار خر

 هوشمند( یمصرف کنندگان تبلت و گوش
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 عملی و تئوری مفاهیم بررسی به  پژوهش این 

 میان در همراه تلفن بازاریابی پذیرش به مربوط

 یافته. است پرداخته کنندگان جوانان صرفم

 از عامل دو نقش اینجا در شده گزارش های

 در را ریسک پذیرش و شخصی علاقه جمله

 نشان همراه تلفن بازاریابی هایپذیرش شیوه

-فعالیت نقش بر ما پیشنهادی مدل و است داده

 های وفعالیت بازاریابی به مربوط همراه تلفن های

 ارتباط واسطه عنوان به ارزش بر مبتنی موبایلی

 همراه تلفن بازاریابی پذیرش و عوامل این بین

 دارد تأکید

 

 

 

دانشجویان  آماری جامعه پژوهش این در

  فردوسی دانشگاه در دانشکده ارشد کارشناسی

 دهان تبلیغات که دهدمی نشان نتایج است بوده

های همراه  بر دهان الکترونیک از طریق تلفن به

کننده تآثیر مثبت داشته ید مصرفرفتار خر

دهد که بین است. همچنین نتایج نشان می

آگاهی از محصول، آگاهی از برند، آگاهی از 

کننده قیمت محصول  با رفتار خرید مصرف

 ارتباط مستقیم وجود دارد.
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 ل مفهومی تحقیق: مد1شکل 

 هاي نظريپایه

 داکوف اینترنتی تبليغات مدل
روشی را برای بررسی اثربخشی گرایش به تبلیغات اینترنتی با تمرکز بر ارزش تبلیغاتی ایجاد کرد. داکوف برای درک  [25]داکوف 

سانی، اذیت کردن و سرگرمی( را در اینترنت های ارزش تبلیغاتی )یعنی اطلاع رکند آیتماین موضوع که چه چیزی یک تبلیغ را ارزشمند می

کننده از انواع محصولات بررسی کرد. در وهله ی اول، اطلاع رسانی را به عنوان عاملی برای مطلع کردن مصرفمورد بررسی قرار داد. در وهله

کنندگان را مورد آزار و د که مصرف شونکنندگان به کار گرفته میهایی است که توسط تبلیغدوم بیان کرد که اذیت کردن، شامل تکنیک

به یک برند خاص  دهد. در نهایت، سرگرمی که به عنوان تبلیغات مثبت و دلپذیر، تاثیر مثبتی بر گرایشاذیت یا توهین یا بی احترامی قرار می

کنند. ارزش تبلیغاتی را ارزیابی می کنندگان چگونهی شروعی برای توجیه این موضوع بودند که مصرفکننده، نقطهدارد. این سه عامل تعیین

انگیزه را به عنوان درآمد پولی کلی  فه شدند. وارنالی، ییلماز و توکرهای تبلیغاتی اضانیز به این ارزش [6]ها و انگیزه[ 26]بعدها، اعتبار 

 [.27] کنندداخت شده و هدایا( توصیف میکشی، تخفیف، اعتبارات از پیش پر)قرعه

 

 ریاننظریه تجربه ج
در  ترین تجربیاتبخشی مفهوم جریان بود. جریان، بهترین احساسات و لذت( در یکی از پیشگامان در زمینه1975سیکزنتمیهالی )

کشد. طبق تعریف، جریان، یک حالت  روانشناسی است که طی آن فرد احساس به تصویر می «خط پایینی وجود»زندگی انسان را به عنوان 

[. 28]اند خوشحالی دارد. محققان شروع به بررسی ارزش این نظریه برای شناخت رفتار مردم در حین استفاده از وب کرده کارایی، انگیختگی و

های بازاریابی آنلاین مورد استفاده مفهوم جریان برای اولین بار توسط هافمن و نواک در مورد کاربران وب در اینترنت و طی بررسی فعالیت

 [.29گرفت ] قرار

 مفهومیمدل 

نشان داده شده است، مدل مفهومی مبتنی بر مدل تبلیغات اینترنتی داکوف و تجربه جریان است. هدف از  1همان طور که در شکل 

کنند و در نتیجه این موضوع چگونه های تعامل با تبلیغات اینترنتی را چگونه درک میاین تحقیق این است که مشخص کنیم مشتریان آیتم

( سرگرمی، 3( باورپذیری، )2رسانی، )( اطلاع1متغیر رایج است: ) 5ها، ارزش تبلیغاتی و تجربه جریان شامل گذارد. سازهثیر میبر قصد خرید تا

ها. یک متغیر جدید، یعنی ارزش عاطفی نیز به ارزش تبلیغاتی اضافه شد. به همین ترتیب، متغیر کیفیت طراحی وب ( انگیزه5( آزردن، و )4)
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ی ارش تبلیغاتی، جریان اضافه شد. ما اگاهی از برند و ارزش عاطفی پیشین را نیز اضافه کردیم. قصد خرید، به عنوان نتیجه نیز به تجربه

های بعدی مورد بحث قرار ها در بخشتجریه جریان، کیفیت طراحی وب، و اگاهی از برند به تصویر کشیده شده است. هر یک از این سازه

 گیرند. می

واکنش  کنندگان به تبلغاتشوند زیرا مصرفی ارزشمند محصوب میهای تلفن همراه، اطلاعات به عنوان یک انگیزهدستگاهی در زمینه

چارل، دیکینگر، و مورفی کنند. کنندگان احساس مزاحمت نمیاگر تبلیغات اطلاعات مناسبی را ارائه دهند مصرف.دهندبسیار مثبتی نشان می

ی مفید و مناسب باشند، احتمال خرید مشتری را بالا کنندههای تبلیغاتی جالب و سرگرمیغات به صورت پیامکنتیجه گرفتند که اگر تبل

ای مثبت بر رسانی به گونهبه علاوه، اطلاع [.31]. بنابراین، اطلاع رسانی به شدت با ارزش تبلیغاتی درک شده در ارتباط است [30] بردمی

ها تمرکز های اطلاعاتی محصول و جزییات انکننده بر پیامدهد. مصرفتوجه مشتری را تحت تاثیر قرار می گذارد زیراتجربه جریان اثر می

 : [. بنابراین33، 32]گذارد کند، و از افکار بیربط را کنار میمی

H1اطلاعات درک شده از طریق تبلیغات گوشی :( های هوشمندH1a به شکل مثبتی با ارزش تبلیغاتی درک شده ) و تجربه جریان

(H1b .مرتبط است ) 

چندین  [.34] «داندحد قابل اعتماد و واقعی می کننده ادعاهای ارائه شده در تبلیغات را تا چهباورپذیری عبارت است از اینکه مصرف»

باورپذیری [. 35]ری دارد مطالعه ی تجربی نشان داده است که باورپذیری در تبلیغات تاثیر زیادی بر نگرش نسبت به تبلیغات و اهداف رفتا

بنابراین، باورپذیری [. 36د ]شود و بیشتر تحت تاثیر اعتبار شرکت و صاحب پیام قرار دارتبلیغاتی از طریق محتوای تبلیغات ارزیابی می

م تبلیغاتی جلب نشود تبلیغاتی تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده از تبلیغات میگذارد. طبق گفته یانگ و همکاران اگر توجه مصرف کننده به پیا

. بنابراین، باورپذیری یک پیام [5] و یا به تبلیغات تلفن همراه اعتماد نداشته باشد ممکن است مانع ارائه  تبلیغات شود و یا به آن پاسخ ندهد

 بنابراین:  [.37]نند کنندگان می توانند وضعیت جریان را با یک پیام قابل اعتماد تجربه کتلفن همراه عنصری بسیار ضروری است و مصرف

H2باورپذیری درک شده از تبلیغات گوشی :( های همراه به صورت مثبتی با ارزش تبلیغاتی درک شدهH2a( و تجربه جریان )H2b )

 دارد. 

 ی سرگرمی تبلیغات رابطه ی مثبتی با ارزش تبلیغات دارد. سرگرمی عبارت است از توانایی یک آگهیکند که جنبهداکوف تاکید می

ی در زمینه [.39، 38] ی نوعی فرار، انحراف، لذت زیبایی شناختی یا آزادی احساسیدر ایجاد لذت و ایجاد نگرش مثبت مصرف کننده با ارائه

کننده توجه مخاطب را بر طبق نظر استرنتال و کریج تبلیغات سرگرم. وشحال کننده و سرگرم کننده استتبلیغات، سرگرمی لذت بخش، خ

دریافتند که سرگرمی ارزش بسیار مهمی است که . کولتر، زالتمن، و کولتر [40] شودباعث افزایش تاثیر آن تبلیغ می جلب کرده و

کنندگان به دنبال آن هستند. علاوه براین، سرگرمی به عاملی تبدیل شده که مصرف کنندگان انتظار دیدن ان را در تبلیغات دارند. مصرف

 . از این رو:[41] گذاردر تجربه جریان مخاطب تاثیر میسرگرمی به صورت مثبتی دارد ب

H3سرگرمی درک شده از تبلیغات گوشی  :( هوشمند ارتباط مثبتی با ارزش تبلیغاتی درک شدهH3a( و تجربه جریان )H3b .دارد ) 

ند که این امر دربردارنده کنآزردگی به این معناست که مخاطب تا چه حد تبلیغات گوشی همراه را آزاردهنده یا مزاحم تلقی می

تحقیقات پیشین آزردگی را در ارتباط منفی با ارزش تبلیغات، کاهش اثربخشی تبلیغات و [. 5]احساسات منفی نسبت به این تبلیغات است 

منحرف کننده تبلیغات موبایل ممکن است اطلاعاتی را ارائه دهد که [. 43، 42]ارزش درک شده توسط مصرف کنندگان مورد بررسی قرار داد 

ی تلفن همراه درنظر و این امر را می توان به عنوان دخالت در حریم خصوصی مصرف کننده[ 44]باشد و مصرف کننده را سر در گم کند 

کنندگان در مورد تبلیغات احساس سردرگمی می کنند و واکنش منفی نسبت به آن در این حالت مصرف ی لیو و همکارانبه گفته گرفت.

. [4د ]ده تبلیغات تلفن همراه داشته باشتواند اثر منفی بر ارزش درک شکننده یا ناخواسته میهای تبلیغات گیجآزردگی ناشی از پیام دارند، و

 از این رو: 

H4آزردگی درک شده از تبلیغات گوشی  :( هوشمند ارتباط منفی با ارزش تبلیغاتی درک شدهH4a( و تجربه جریان )H4b .دارد ) 

ها ها، هدیهها، کوپنکننده هستند و شامل مزایای پولی نظیر تخفیفهای مصرفهای مهمی در مورد پاسخکننده ها، پیش بینیاتگیزه

های مالی گذارند و پاداش. انگیزه ها بر روی اهداف مصرف کننده برای دریافت تبلیغات تلفن همراه تاثیر می[27] و مزایای غیر پولی هستند

ها معتقدند ها را وارد مدل داکوف کردند. آنانگیزه کیم و هان .دهندکنندگانی که با دریافت تبلیغات موافق هستند ارائه میفخاصی را به مصر

کنندگان به مزایای دهد که مصرفدهد. مطالعات آنها نشان میها بیشتر باشند مخاطب را بیشتر تحت تاثیر قرار میکه هرچقدر این انگیزه

ها دهند. بنابراین، تبلیغاتی که شامل این انگیزهبیشتری دارند و به یک پیام تبلیغاتی با مزایای مالی، توجه بیشتری نشان می یملموس علاقه

 .[6] کنندباشند ارزش بیشتری را برای مخاطب ایجاد می

H5آزردگی درک شده از تبلیغات گوشی  :( هوشمند ارتباط مثبتی با ارزش تبلیغاتی درک شدهH5a) ( و تجربه جریانH5b .دارد ) 

ارزش احساسی نسبت به یک برند، مربوط به احساس [. 45]ی تبلیغات مورد بررسی قرار دادند تحقیقات پیشین، احساسات را در حوزه

ات را مشاهده کنندگان تبلیغهنگامی که مصرف [.46]شود مثبت برای استفاده از آن برند است و باعث افزایش وفاداری نسبت به ان برند می
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های احساسی هیون، کیم و لی پاسخ شود.های احساسی و ایجاد نگرش نسبت به نام آن برند میکنند، اطلاعات موجود در آن باعث پاسخمی

دیم کنند. ما معتقشوند، تعریف میهای احساسی که در هنگام مشاهده تبلیغات ایجاد میای از پاسخنسبت به تبلیغات را به عنوان مجموعه

 . بنابراین: [47] شودکه افزودن ارزش عاطفی باعث افزایش ارزش تبلیغاتی و آگاهی از برند می

H6ارزش عاطفی درک شده از تبلیغات گوشی  :( هوشمند ارتباط مثبتی با ارزش تبلیغاتی درک شدهH6a( و تجربه جریان )H6b )

 دارد. 

تعریف  «کنندگانا سود ارائه شده به مصرفارزیابی ذهنی ارزش ی»ه به صورت اثربخشی تبلیغات است کارزش تبلیغاتی معیاری برای 

های دریافت شده و حذف کنندگان بر پیامکند زیرا تمرکز مصرفارزش تبلیغاتی درک شده به رشد تجربه جریان کمک می [.25]شود می

ن ارزشمند است که با نیازهای ان ها مطابقت داشته باشند و کنندگاهای دریافت شده زمانی از نظر مصرفپیام [.32]افکار کم اهمیت است 

اند )سانگ و یا شامل اطلاعات ارزشمندی برای خرید باشند. تحقیقات گذشته، رابطه میان نگرش تبلیغاتی و قصد خرید را بررسی کرده

د صورت گرفته است.  هنگامی که قصد خرید ی بین ارزش تبلیغات و قصد خری(. با این حال، مطالعات کمی در مورد رابطه2004همکاران، 

 بنابراین:  [.48]دهند کنندگان رفتار مثبتی نسبت به محصولات یا خدمات نشان مییابد، مصرفافزایش می

H7ارزش تبلیغاتی درک شده از تبلیغات گوشی  :( هوشمند ارتباط مثبتی با تجربه جریانH7a( و قصد خرید )H7b .دارد ) 

 .[49]کند جستجوی اطلاعات، انتخاب محصول تجربه می -کننده در وب سایت ه ای از عناصری است که مصرفطراحی وب مجموع

 آگهی این طراحی اثربخشی میزان به مربوط آگهی زمان مدت و انیمیشن موسیقی، تاثیر ها،رنگ از استفاده آگهی، یاندازه –عوامل طراحی 

جریان را مختل کند.  هتواند تجربگذارد. یک رابط با طراحی ضعیف، میید آنلاین تاثیر میطراحی وب سایت بر روی قصد خر .است مرتبط

بیان کردند که کیفیت طراحی وب، تاثیر مثبتی بر تصور مخاطب از کیفیت اطلاعات ارائه شده در وب سایت دارد و در نتیجه تاثیر  کیم و نیم

را در این مقاله در  مبود مطالعات در مورد طراحی تبلیغات تلفن همراه، ما کیفیت طراحی وبمثبتی بر باورپذیر بودن برند دارد. با توجه به ک

 بر این اساس: .[50م ]گیرینظر می

H8کیفیت طراحی وب درک شده از تبلیغات گوشی  :( هوشمند ارتباط مثبتی با تجربه جریانH8a( قصد خرید ،)H8b و آگاهی از )

 ( دارد. H8cبرند )

کند؛ زمانی که یک فرد به صورت فعال، متمرکز و رضایت بخش، درگیر یک بخش اشاره مین به تجربیات مطلوب و لذتمفهوم جریا

روند.  محققان نتیجه اهمیت از بنی میشوند افکار و تصورات بی ارزش و کمهای خود میکنندگان جذب فعالیتشود. وقتی مصرففعالیت می

تصمیم برای ارتباط برقرار کردن با تبلیغات  .[32، 51]لیتی است که می تواند وقوع جریان را تسهیل کند گرفتند که گشت و گذار در وب فعا

بنابراین تجربه جریان [. 6]های هوشمند و خرید یا عدم خرید محصولات یا خدمات تبلیغاتی، برای تجربه جریان بسیار مهم است گوشی

 ارد. از این رو: کنندگان بر روی قصد خرید تاثیر مثبت دمصرف

H9  .تجربه جریان ارتباط مستقیمی با قصد خرید دارد  : 

ی مشتریان در شرایط مختلف است. از این رو، مشتریان فقط از برندهایی خرید آگاهی از برند مربوط به باقی ماندن نام برند در حافظه

گیری کنندگان در هنگام تصمیمبه این دلیل اهمیت دارد که مصرفبندی کرده باشند. آگاهی از برند ها را شناخته و دستهکنند که آنمی

کننده، از کنند. در رابطه با قصد خرید، احتمال اینکه یک مصرفشناسند توجه میبرای خرید و ارزیابی یک محصول، تنها به برندهایی که می

دهند افزایش آگاهی از با توجه به تحقیقات گذشته که نشان می [.52]یک برند آشنا خرید کند بسیار بالاتر از خرید از یک برند ناآشنا است 

 بنابراین:  ][.دهیم شود، ما نیز آگاهی از برند را مورد توجه و بررسی قرار میبرند، موجب افزایش احتمال خرید از ان برند می

H10ی مستقیمی با قصد خرید دارد.: آگاهی از برند رابطه 

 روش تحقيق

های با استفاده از مقیاسگزینه ا با تغییرات جزیی نسبت به مقالات دیگر، در نظر گرفته شدند تمام این  سشنامه های پرهمه گزینه

که برای کردیم  ای اصلاحگونهای ها را به گونهو ما آن گیری شدند( اندازه7) «کاملا موافق»( تا 1) «کاملا مخالف»طیف هفت بخشی، از 

شناختی در رابطه با سن، جنسیت، تحصیلات و شغل را در نظر ناسب باشد. ما همچنین چهار سوال جمعیتهای هوشمند مهای گوشیآگهی

دهندگان کسانی بودند که یک گوشی هوشمند داشتند و تبلیغات پاسخ ها در این مطالعه، یک بررسی انجام شد.گرفتیم. برای بررسی فرضیه

کلیدی، جستجوی کلمه ،smsهای هوشمند که تبلیغات کنندگان گوشیا از طریق مصرفههای هوشمند را تجربه کرده بودند. دادهگوشی

های پاسخ های هر سوال را بررسی کردیم.وری شدند. ما به دقت پاسخآرا تجربه کرده بودند جمعاجتماعی های نمایش و رسانهصفحه

دهنده پرسشنامه را به طور کامل پر پاسخ 303در کل،  ما حذف شدند.ی های ناقص از نمونهغیرمستقیم، پاسخ مشابه به تمام سوالات و پاسخ
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های معتبر به منظور ارزیابی قابلیت اطمینان، اعتبار و مناسب این پاسخ .ای مناسب برای تحقیق در این زمینه باشدتواند نمونهکردند که می

 ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.بودن برای آزمون فرضیه

 های هوشمندکشوری که به لحاظ میزان نفوذ گوشیایران تکمیل شد؛ شهر کرمان در دانشگاه شهید باهنر کرمان ها در شنامهاین پرس

را منتشر کرد که  96سال  انیتا پا ICTمهم بخش  یهاآمار شاخص نیوزارت ارتباطات، آخر یاقتصاد یهایدفتر بررسبه گونه ای است که 

است که تا  یدرحال نی. اشوندیوصل م نترنتیبه ا لینفر با موبا ونیلیم 53درصد است و  110در کشور  لیبانفوذ مو بیآن، ضر یبر مبنا

 .بودند لیموبا نترنتینفر کاربر ا ونیلیم 33درصد بود و  104کشور  رد لینفوذ موبا بیضر 95سال  انیپا

سال بود، و  33میانگین سنی این افراد،  .هستند زن( 152) ٪51 و مرد( 151) ٪49(، که 2نفر بود )جدول  303نمونه نهایی شامل 

 سال داشت. 63دهنده سال و پیرترین پاسخ 15دهنده جوانترین پاسخ

 نتایج

ماهیت تحقیقات در  SEM( استفاده کردیم. SEMمعادلات ساختاری )  برای بررسی روابط علیّ و ارزیابی مدل مفهومی، از مدلسازی

های یک روش آماری برای آزمایش و ارزیابی روابط علیّ با استفاده از ترکیب داده SEMالمللی را تغییر داده است. مدیریت و بازاریابی بین

نوان بهترین ( بسیار مناسب است و به دلایل زیر به عPLSاستفاده از روش حداقل مربعات جزیی ) [.53]اماری و مفروضات علیّ کیفی است 

ی نظری؛ )ب( این مدل مفهومی در مقالات دیگر آزمایش نشده است؛ )ج( مدل ی توسعهی اولیهروش در نظر گرفته می شود: )الف( مرحله

مفهومی بسیار پیچیده است. در دو زیربخش بعدی ابتدا به منظور ارزیابی قابلیت اطمینان شاخص، روایی سازه، روایی همگرایی و روایی 

 افزار مورد استفاده برای این روش کنیم. نرمی دوم مدل ساختاری را آزمایش میکنیم. در مرحلهگیری را ارزیابی میخیصی، مدل اندازهتش

Software 3.0 PLS Smart  بود. 

های بالاتر ها بارگذاریی آیتم. همه[53-55] باشند 0.7ها باید بالاتر از در ابتدا، به منظور تحلیل قابلیت اطمینان شاخص، بارگذاری

ی این است که قابلیت اطمینان شاخص، به دست آمده است. سپس، از دو معیار برای بررسی روایی (، که نشان دهنده3دارند )جدول  0.7از 

 ت پرسشنامهسوالاشود همه ی مشاهده می 3طور که در جدول (. همانCR( و روایی مرکب )CAاستفاده شد؛ یعنی آلفای کرونباخ )پرسشنامه 

CR  وCA  (. سوم، به منظور ارزیابی روایی همگرایی، 2009ی روایی سازه است )جی هنسلر و همکاران، دارند که نشان دهنده 0.7بزرگتر از

ر از ها بالاتی سازهبرای همه AVEشود دیده می 3طور که در جدول همان[. 55، 53] باشد 0.5باید میانگین واریانس به دست آمده حداقل 

 کند. است که روایی همگرایی را تضمین می 0.5
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 (n=300بارگذاری عوامل، روایی مرکب، آلفای کرونباخ و میانگین واریانس استخراج شده ): 3جدول 
AVE CA CR پرسشنامه هابارگذاری AVE CA C

R 
 پرسشنامه هابارگذاری

789/0 

 

 

 

 

 

664/0 

 

 

 

 

 

 
 

 

839/0 

 

 

 

 

 

 
 

 

764/0 

 

 

 

 

 
 

 

881/0 

 

 

915/0 

 

 

 
 

 

865/0 

 

 

 

 

 

 

 

 

936/0 

 

 

 

 

 

 

 

 

898/0 

 

 

 

 
 

 

 

942/0 

 

 

 

941/0 

 

 

 

 

 

905/0 

 

 

 

 

 

 
 

 

964/0 

 

 

 

 
 

 

 

 

917/0 

 

 

 

 
 

 

 

958/0 

 

 

 

847/0 

974/0 

992/0 

889/0 
 

 

882/0 

719/0 

703/0 

903/0 

861/0 
 

 

 

906/0 

917/0 

935/0 

905/0 

 

 

 

 

770/0 

861/0 

917/0 

871/0 

 

 

 

913/0 

968/0 

946/0 

 
 

تجربه 

 جریان
FE1 

FE2 

FE3 

FE4 

ارزش 

 عاطفی
EV1 

EV2 

EV3 

EV4 

EV5 

 

کیفیت 

 طراحی وب

 
WDQ1 

WDQ2 

WDQ3 

WDQ4 

 

 
 

آگاهی از 

 برند
BA1 

BA2 

BA3 

BA4 

 

 
 

 قصد خرید
PI1 

PI2 

PI3 

 

851/0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

883/0 

 

 

 

 

 

 

929/0 

 

 

 
 

896/0 

 
 

 

 

819/0 

 

 

 

 

 

949/0 

 

 

941/0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

955/0 

 

 

 

 
 

 

973/0 

 
 

 
 

941/0 

 

 

 

 

885/0 

 

 

 

 
 

972/0 

957/0 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

977/0 

 

 

 

 

 

 

978/0 

 

 

 
 

969/0 

 

 

 

930/0 
 

 

 

 

 

930/0 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

80/0 

 

94/0 

 

933/0 

 

936/0 

 

 

 

919/0 

956/0 

952/0 

900/0 
 

949/0 

981/0 

979/0 

923/0 

 

947/0 

949/0 

936/0 

 

866/0 

949/0 

995/0 
 

 

 

989/0 

979/0 

983/0 

 اطلاع رسانی

 
INF1 

 
INF2 

 
INF3 

 
INF4 

 

 

 باورپذیری

 
CRED1 
CRED2 
CRED3 
CRED4 

 

 سرگرمی
ENT1 

ENT2 

ENT3 

ENT4 

 

 آزردگی
IRR1 

IRR2 

IRR3 

 

 هاانگیزه
INC1 

INC2 

INC3 

 
 

 ارزش تبلیغاتی
AV1 

AV2 

AV3 

 

( برای هر 4)جدول  AVEی دوم ت که باید ریشهلارکر اس-در نهایت، روایی تشخیصی شامل سه معیار است. معیار اول، معیار فورنل

کنیم که این معیارها به دست آمده ، مشاهده می4در جدول  [.56] متغیر پنهان، بزرگتر از همبستگی با هر یک از متغیرهای پنهان دیگر باشد

این معیار نیز مورد  [.54]ابل بیشتر باشد های متقی بارگذاریرود از همهاند. معیار دوم مربوط به بارگذاری هر شاخص است که انتظار می

این نتیجه و همچنین جدول  [.55]ها بود های متقابل آنهای هر سازه بیشتر از مقادیر بارگذاریتجزیه و تحلیل قرار گرفت و مقادیر بارگذاری

 . [57] آن کمتر از حد آستانه است( در صورت نیاز در دسترس قرار خواهد گرفت که تمام مقادیر HTMT) Hetrotrait-Monotraitنسبت 
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کنند. ارزیابی روایی سازه، روایی همگرایی، و قابلیت اطمینان شاخص، ها را برآورده میبنابراین، تمام معیارها، روایی تشخیصی سازه

 ه کرد. توان برای آزمایش مدل مفهومی استفادها میکنند از این سازهدهدن که بیان میبخشی را نشان مینتایج رضایت

 هاهمبستگی و AVE: 4جدول 
PI BA WDQ EV FE AV INC IRR ENT CRED INF  

          921/0 INF 

         939/0 790/0 CRED 

        959/0 814/0 725/0 ENT 

       944/0 550/0- 477/0- 402/0- IRR 

      902/0 382/0- 581/0 539/0 415/0 INC 

     972/0 646/0 497/0- 767/0 784/0 687/0 AV 

    741/0 741/0 698/0 491/0- 699/0 682/0 518/0 FE 

   809/0 375/0 375/0 387/0 084/- 351/0- 372/0 458/0 EV 

  916/0 448/0 551/0 633/0 463/0 418/0- 713/0 711/0 737/0 WDQ 

 856/0 466/0 394/0 412/0 552/0 381/0 165/0- 457/0 519/0 495/0 BA 

939/0 493/0 579/0 360/0 785/0 733/0 642/0 452/0- 658/0 668/0 578/0 PI 

 

توان مدل ساختاری را ارزیابی کرد. در این مقاله از بوت بخش است. حال میگیری رضایتدر بخش فوق نشان دادیم که مدل اندازه

ترین معیار برای ، مهم[54]طبق نظر چین  [.58]شده است  برای تخمین اهمیت آماری ضرایب مسیر استفاده resample 5000استرپینگ 

های مدل ساختاری در شکل باشد. نتایج فرضیه 0.2باید بالاتر از  2R( متغیرهای پنهان درونی است. 2Rارزیابی مدل ساختاری، ضریب تعیین )

 نشان داده شده است.  2

، P <05/0) رسانیهای اطلاعدهد. فرضرا در مدل مفهومی توضیح میدرصد از تغییرات در ارزش تبلیغاتی  71.7اول اینکه، پژوهش 

133/0=�̂�)، اعتبار (01/0> P ،334/0=�̂�) سرگرمی ،(01/0> P ،205/0=�̂�)آزردگی ، (10/0> P ،071/0-=�̂�) 01/0)ها و انگیزه> P ،

260/0=�̂�)  به لحاظ آماری معنادار است. با این حال، ارزش احساسی(10/0> P ،011/0=�̂�) ، های از نظر آماری معنادار نیست. بنابراین، فرض

H1a ،H2a ،H3a ،H4a و ،H5a توانند ارزش تبلیغاتی را توضیح دهند ولی میH6a تواند. نمی 

 هایی که برای توضیح تجربهشود. فرضدرصد از تغییرات در مدل مفهومی توضیح داده می 67.4دوم اینکه، تجریه جریان توسط 

 P <10/0)، آزردگی (P ،164/0=�̂� <05/0)، سرگرمی (P ،208/0=�̂� <01/0)جریان، به لحاظ آماری معنادار هستند عبارتند از اعتبار 

084/0-=�̂�)ها ، انگیزه(01/0> P ،321/0=�̂� ) و ارزش تبلیغاتی(01/0> P ،288/0=�̂�)رسانی. با این حال اطلاع (01/0> P ،156/0-=�̂� ) و 

پشتیبانی  H7a، و H2b ،H3b ،H4b ،H5bهای به لحاظ آماری معنادار نیستند. بنابراین، فرض( P ،035/0=�̂� <01/0)کیفیت طراحی وب 

 شوند. پشتیبانی نمی H8a و H1bشوند در حالیکه می

، P <01/0)ارزش عاطفی  هایشود. فرضدرصد از تغییرات در مدل مفهومی توضیح داده نمی 26سوم، آگاهی از نام تجاری با 

231/0=�̂� )  و کیفیت طراحی وب(01/0> P ،362/0=�̂� ) .به لحاظ آماری معنادار هستند 

،  (P ،228/0=�̂� <01/0)های ارزش تبلیغات دهد. فرضدرصداز تغییرات در قصد خرید را توضیح می 68.3در نهایت، این مدل 

به لحاظ آماری معنادار   ،(P ،109/0=�̂� <01/0) و آگاهی از برند   ،(P ،256/0=�̂� <01/0) یانتجربه جر ،(P ،099/0=�̂� <05/0)طراحی وب 

 شوند.پشتیبانی می 10Hو  b7H ،b8H ،9Hدهند. بنابراین، هستند و قصد خرید را توضیح می

 شوند.میها پشتیبانی تای آن16فرض در این مدل،  19به طور خلاصه، از 
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 تایج مدل ساختاری: ن2شکل 

 

 بحث
ها تاثیر مثبتی بر ارزش تبلیغاتی دارند رسانی، اعتبار، سرگرمی، و انگیزهی نظری است. اول اینکه، اطلاعاین مطالعه شامل سه نتیجه

های بعدی قرار یفرسانی در رد. اعتبار عامل مثبت قویتری بود و سرگرمی و اطلاع[6، 25] های پیشین نیز سازگار استکه این امر با یافته

ای برای اطلاعات کنندههای هوشمند را منبع خوب، مفید و سرگرمکنندگان تبلیغات گوشیدهند که مصرفداشتند. این نتایج نشان می

توسط کنندگان از تحریک شدن یا اذیت شدن دانند. در مقابل، آزردگی، تاثیر منفی بر ارزش تبلیغاتی دارد به این معنا که مصرفمحصول می

بینی اثر ارزش عاطفی نیست. یعنی، مصرف کنندگان به علاوه، این مطالعه، قادر به پیش[. 6]کنند ها اجتناب میتبلیغات روی این گوشی

 برند. های هوشمند منفعتی نمیی تبلیغات گوشیاحساس مثبتی در مورد برند تبلیغ شده ندارند و از تجربه

رسانی، و آزردگی اثرات منفی دارند ها و ارزش تبلیغاتی تاثیر مثبتی بر تجربه جریان دارند. اطلاعزهدوم اینکه، اعتبار، سرگرمی، انگی

های بعدی قرار دارند. بالعکس، افزایش تری هستند و اعتبار و سرگرمی در ردهها عامل قویانگیزه [.6]که با تحقیقات پیشین سازگار است 

های شته است. اثر تجربه طراحی وب برای مصرف کنندگانی که در حال تعامل با تبلیغات گوشیکیفیت طراحی وب تاثیر قابل توجهی ندا

 هوشمند هستند معنادار نیست 

دهند. این نتایج اهمیت آشنایی سوم اینکه، اضافه کردن ارزش عاطفی و کیفیت طراحی وب، عامل آگاهی از برند را توضیح می

کننده از برند دارد؛ احساسی که قابل اطمینان دهند و طراحی وب نقش مهمی در درک مصرفنشان می اش راکننده با برند شناخته شدهمصرف

 است. 

های اساسی در توضیح دهند که ارزش تبلیغاتی، تجربه جریان، کیفیت طراحی وب و آگاهی از برند، عاملدر نهایت، نتایج نشان می

 دهد.نتایج به دست آمده در این بخش را نشان می 5ل ی تبلیغات هوشمند هستند. جدوقصد خرید در زمینه

کنندگان تبلیغات هوشمند را مشاهده ورد. اول اینکه، در حالیکه مصرفآتوان به دست ی عملی را میاز این مطالعه چند نتیجه

کنندگان از ه باشد ارائه داد. مصرفکنندی نیازهای مصرفکنندهشوند، باید اطلاعات ارزشمندی را که تامینها درگیر میکنند و با آنمی

توانند تبلیغاتی را ارائه دهند که نیازهای دهندگان میبرند. بازاریابان و آگهیی جزییات محصولات یا خدمات تبلیغ شده لذت میمشاهده

 کننده را تامین کنند. مصرف

مدیران شود. بازاریابان و هنده و مزاحم تلقی میشود از سوی او آزارددوم اینکه، اذیت و آزاری که توسط مصرف کننده درک می

کنندگان ای را به مصرفهای هوشمند هستند یا نه و گزینهکنندگان پذیرای تبلیغات در گوشیباید در نظر داشته باشند که آیا مصرفتبلیغات 

کنندگان شود که مصرفنند یا خیر. این امر باعث میخواهند آن پیام تبلیغاتی را دریافت کارائه دهند تا بتوانند انتخاب می کنند که آیا می

 های خود ندانند. احساس رنجش کمتری داشته باشند و تبلیغات را عامل مزاحم روی گوشی
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شوند، که با سوم، با توجه به  تاثیر و اهمیت ارزش عاطفی در آگاهی از برند، مصرف کنندگان بیشتر با برندهایی بیشتری درگیر می

کنندگان کنند. عواطف نمایانگر احساسات مصرفهایی را ارائه دهند که احساسات را تحریک میباشند. تبلیغ کنندگان باید آگهیآن آشناتر 

شود کننده میهای هوشمند، موجب تحریک احساسات مصرفها با برند بر این اصل استوار است که تبلیغات گوشیی ارتباط آنهستند و نحوه

 دهد. تری از آن برند را ارائه میدتر و مناسبو درک بهتر، ارزشمن

کنندگان باید تبلیغات هوشمندی را تولید کنند که به راحتی توجه مخاطب را به خود جلب کند. برندها باید توجه چهارم، تبلیغ

عات مربوط به محصول یا کننده در مورد محتوا و اطلابیشتری به تبلیغات با طراحی خوب و جذاب، نشان دهند. طراحی وب بر درک مصرف

تواند باعث ایجاد لذت و رضایت در میان های هوشمند میخدمات تاثیر بسزایی دارد. بهبود کیفیت طراحی وب در تبلیغات گوشی

 کنندگان شود.مصرف
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 گيرينتيجه
کننده برای خرید محصولات یا خدمات، پس از دیدن تبلیغات هدف  اصلی این مطالعه شناسایی عواملی است که بر تمایل مصرف 

ی تجربه جریان، مدلی را ایجاد گذارند. به همین منظور، ما بر اساس مدل تبیلغات اینترنتی داکوف و نظریههای هوشمند، تاثیر میروی گوشی

 303را نیز مورد توجه قرار داد. بر اساس نمونه ای از  کردیم. این مقاله، برای اولین بار ارزش عاطفی، کیفیت طراحی وب و آگاهی از برند

رسانی، ایجاد اعتبار، سرگرمی کنندگان ارزش تبلیغاتی عبارتند از اطلاعبه صورت عملی نشان دادیم که تسهیل دانشجوی شهید باهنر کرمان

کنندگان، تبلیغات دهند که از نظر مصرفها نشان میهها. در حالی که آزردن و ارزش احساسی جزو عوامل بازدارنده بودند. این یافتو انگیزه

های هوشمند قابل باور، سرگرم کننده و مرجع خوبی برای اطلاعات مربوط به خرید محصولات هستند. با این حال ممکن است روی گوشی

ت به آن برند ایجاد کنند. باورپذیری، سرگرمی، ها ناخواسته، مزاحم و آزاردهنده باشند و در نتیجه احساسات منفی را نسباین تبلیغات از نظر آن

ثیر مثبتی بر تجربه جریان داشتند. در حالی که در مورد اطلاع رسانی و آزردن، این تاثیر منفی بود. همان طور آها و ارزش تبلیغاتی تانگیزه

هوشمند را مفید، کنندگان تا زمانی تبلیغات گوشیتوانند بر اساس این واقعیت باشند که مصرفکه در مقالات مختلف امده است، این نتایج می

دهند، نگرش مثبتی نسبت به این تبلیغات ها نشان میکننده ببینند که جزییات محصولات را به درستی به آنارزشمند، باورپذیر، سرگرم

دانند. آگاهی از برند، آزاردهنده و مزاحم می دارند. با این وجود، زمانی که اطلاعات درست و مناسبی را از این تبلیغات دریافت نکنند، آن را

شود. آگاهی از برند در شناسایی یک برند و خرید محصولات ان برند برای مصرف کننده توسط ارزش عاطفی و کیفیت طراحی وب توصیف می

بلیغات، تجربه جریان، کیفیت امیزی توسط ارزش تنتیجه رسیدیم که قصد خرید به شکل موفقیت نبسیار ضروری است. در نهایت، ما به ای

 شود. طراحی وب و آگاهی از برند توصیف می
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