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Mobile commerce, as a new achievement of e-commerce services, 
has numerous and unique advantages such as accessibility, 
positioning, immediacy, capability, personalization and 
identification. Today, most businesses have considered the use of 
mobile phone social advertising as the main way to help connect 
with customers in order to obtain information and promote it. 
Business-oriented companies use Internet services and social 
networks as a new option to support their products or provide 
customer service. Placing real-time and up-to-date advertisements 
on social networking websites will be a competitive advantage in 
increasing the volume of customer visits. Mobile commerce has 
various dimensions, operational components, functions and 
adoption models, which we intend to address in this article. 
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 منحصر به فردیو  مزایای متعدد تجارت الکترونیک، دارایخدمات جدیدی از  دستاوردتجارت سیار به عنوان 

کسب و امروزه اغلب . باشد سازی و شناسایی می شخصی ، فوریت، قابلیت ،یابى ، موضعدسترس پذیری، همچون

کارها بکارگیری تبلیغات اجتماعی تلفنهای همراه را به عنوان اصلی ترین راه جهت کمک به ارتباط با مشتریان 

های نظر گرفته اند. شرکتهای کسب و کار محور از سرویسبه منظور دست یابی به اطلاعات و ارتقای آن در 

اینترنتی و شبکه های اجتماعی به منظور حمایت از محصولات خویش و یا خدمات دهی به مشتری به عنوان 

های اجتماعی عامل  های شبکهانتخابی جدید استفاده می کنند. جاگذاری تبلیغات لحظه ای و به روز در وب سایت

یش حجم بازدید مشتریان خواهند شد. تجارت سیار دارای ابعاد، مولفه های عملیاتی، کارکردها در افزامزیت رقابتی 

 و مدل های پذیرش مختلفی است که در این مقاله قصد داریم به این جنبه ها بپردازیم.
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 مقدمه -1

، مانند هر تکنولوژی دیجیتالی یا بازار 1جارت الکترونیکامروزه ت

ها استوار است، در طول سال کنندهخریدِ دیگری که بر مصرف

، 2های تلفن همراهتر شدن دستگاهتکامل یافته است. با محبوب

همراه نیز بازار مختص خود را پیدا  تلفن سیار یا مبتنی بر تجارت

یکی از مهمترین ابزارهای تجارت الکترونیک به عبارتی  .کرده است

 های تلفن امروزه دستگاه، شدبرقرای ارتباط تلفن همراه می با

قوی  همراه راه و روش برقراری ارتباط را تغییر داده و دارای تأثیر

اثربخش  باشد، همچنین امکان انجام می بر مدیریت نوین

فعالیتهای کاملاً جدیدی را  فعالیتهای موجود را فراهم کرده و

 [.2-1] ایجاد کرده است

همراه، اینترنتی شدن  با توجه به پیشرفتهای اخیر در فناوری تلفن

های  همه چیز، همراه با گسترش سریع و ویژگیهای ذاتی دستگاه

دید همراه، تجارت سیار به عنوان یک کسب و کار جدید پ تلفن

دستگاههای . آمده و تبدیل به یک بازار با ظرفیت بالا شده است

همراه نه تنها راه و روش برقراری ارتباط و تعامل را تغییر  تلفن

باشد و امکان  داده است بلکه دارای تأثیر قوی بر مدیریت نوین می

فراهم کرده و همچنین  انجام اثربخش فعالیتهای موجود را 

 [.3] جدیدی را ایجاد کرده استفعالیتهای کاملًا 

ای از  تجارت از طریق تلفن همراه  یا سیار به عنوان زیر مجموعه

و به فعالیتهای تجاری است تجارت الکترونیک در نظر گرفته شده 

کند.  سیم اشاره می های مخابراتی بی انجام شده از طریق شبکه

ارت مرحله جدیدی از تجدستاورد بزرگ و تجارت سیار به عنوان 

مزایای  ،یابى الکترونیک، دارای، همیشه در دسترس بودن، موضع

سازی و  شخصی ، منحصر به فردی از جمله فوریت، قابلیت

و اثر ضریب نفوذ ارائه شده بر اساس آمارهای . باشد شناسایی می

بالاتر از هر تلفن های همراه  بخشی بکارگیری تبلیغات اجتماعی

صنعت گری است و این مسأله، دیتبلیعاتی فناوری مکانیزم و 

در را به شکل انقلابی از طریق تلفن های همراه تجارت بازاریابی و 

بالای حرکت سرعت ا همان شاخص و که بجهان بکار بسته است 

توسعه مدار نیز در حرکت و در کشورهای پیشرفته، در کشورهای 

                                                           
1 electronic commerce, 
2 Mobile Commerce (M-Commerce) 
3 Integration 

تجارت سیار دارای ابعاد، مولفه های  [.4] پیش تازی است

عملیاتی، کارکردها و مدل های پذیرش مختلفی است که در این 

 مقاله قصد داریم به این جنبه ها بپردازیم.

 

  تجارت همراه و کارکردها-2

 فیزیکی دلایل فاصله به روابط گونه این ایجاد اینترنتی محیط در

 این به را الکترونیک بازاریابی توانمی .است تر پیچیده اجتماعی و

 محیط یک در مشتری متقابل ارتباط اداره" :کرد تعریف شکل

 سازمان یا شخص برای سود کسب منظور به ایرسانه یپیشرفته

عنوان اداره ارتباط متقابل بازاریابی الکترونیک تحت  ."مربوط

ای به منظور کسب سود برای شخص مشتری در یک محیط رسانه

یا سازمان تعریف شده است. بنابراین بازاریابی الکترونیکی یک 

عملکرد مجزا که منحصراً با فروش محصولات و خدمات ارتباط 

نیست. بلکه فرآیندی مدیریتی است برای اداره کردن ارتباط  ،دارد

-را می همراهعملکرد بازاریابی  ایجاد شده میان سازمان و مشتری.

 :[7-5] توان در سه بخش زیر دسته بندی کرد

 بازاریابی الکترونیک تمامی مراحل فروش : 3یکپارچگی

توسط شرکت و همچنین فروش از طریق 

به صورت یک فرآیند یکپارچه های شرکت را نمایندگی

 گیرد.در بر می

 بازاریابی الکترونیک میزان نیاز و خواسته : 4تعادل

مشتریان شرکت را با میزان تولید و ظرفیت ارائه 

 کند. خدمات توسط شرکت کنترل می

 های بازاریابی الکترونیک میان بخش: 5واسطه گری

های مالی و مختلف شرکت از جمله بخش

 .کندگذاران خارجی نقش واسطه را ایفا میسرمایه

 است لازمابعاد تجارت سیار  کلیدی نکات بهتر درک برای

کارکردها و مدل های پذیرش مرتبط توصیف شوند که در 

  .بخش بعدی مقاله به آنها می پردازیم

 

4 Balance 
5 Mediation 
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 همراهتجارت  رشیپذ یمدل ها -3

مصرف  دگاهیاز د کیتجارت الکترون رشیپذ العهمط یبرا

 رشیپذ TAM رشیمدل پذ کردهایرو انیکنندگان از م

ارائه شده از  یسویتوسط د 1۹۸۹که در سال  یتکنولوژ

که این مدل باشد  یمدل ها م نیو مورد قبول تر نیمهمتر

و اصلاح قرار گرفته  تعدیلمورد  یتوسط پژوهشگران مختلف

از مطالعات و مدل  یاریبس یکیتئور یاست هنوز هم مبنا

مدل  باشدیم ینترنتیا دیرفتار خر ببا شده در ارائه یها

می  که نشان دهدیرا ارائه م ییمبنا TAM یتکنولوژ رشیپذ

 .کنندیرد م ایرا قبول  دیجد یتکنولوژ انیمشتر دهد چرا

چهار  ندیفرآ عی ازاطلاعات را تاب یمدل استفاده از فناوراین 

 رداشتب یخارج یها ریآن متغ یکه ط داندیم ای مرحله

 ستمیبودن س دیکاربران را در ارتباط با سهولت استفاده و مف

برداشته کاربران نگرش در مورد  دهندیقرار م ریتحت تاث

این نگرش قصد قرار داده و  ریرا تحت تاث ستمیاستفاده از س

 تیو در نها کندیم نییتع ستمیاستفاده از س یآنها را برا

 :[۹-۸] شودی مشخص م ستمیاستفاده از س سطح

 1فناوری پذیرش مدل

 حوزه در منطقی اقدام نظریه از ایسازگار یافته نوع نظریه این

(، توسط 1۹۸۹) سال که در است اطلاعاتی یهاسامانه

 هایییهنظر تأثیرگذارترین از نظریه این. گردید ارائه دیویس

 مطالعات در ادامه و پذیرش هاییهنظر در زمینه است که

به  و شده است انجام منطقی اقدام نظریه از بعد انجام شده

 فناوری پذیرش مدل. است نظریه آن از برآمده مدلی عبارتی

 برای قدرتمند پیشگویی کننده و فشرده، مدل یک عنوانبه

 پذیرش و گیری در زمینه تصمیم رفتار پیشگویی و توضیح

 دیویس .[10] است شده خلق خاص فناوری یک از استفاده

 فناوری کارگیری به و اتخاذ بینی،پیش و تبیین باهدف

 مدل اساس. مطرح نمود را فناوری پذیرش مدل اطلاعات،

 و سهولت که سودمندی درک شده است این فناوری پذیرش

 کننده تعیین کلیدی عوامل از جمله استفاده درک شده

 مدلی این نظریهشود. می نوین محسوبهای فناوری پذیرش

 رسندیم نتیجه این به چگونه کاربران اینکه تبیین برای است

 این بر. ببندند به کار و را بپذیرند جدید فناوری یک که

 مواجه جدید فناوری یک با کاربران هنگامی که اساس،

در خصوص  هاآن تصمیم بر عوامل از یامجموعهشوند، یم

 توجهی تأثیر قابل فناوری آن کارگیریبه  چگونگی و زمان

 :[13-11] از اندعبارت دیویس نظر از عامل دو . اینگذاردیم

 کننده استفاده ذهنی انتظار از است عبارت سودمندی 

 خاص، فناوری آن استفاده از که این از فناوری یک

 که درک شده سودمندی .بخشد بهبود را وی عملکرد

 و سامانه بودن کاربردی از شخص یک باور میزان به

 .شودمی مربوط وی عملکرد بر کارایی آن تأثیر

 این از فرد میزان انتظار از است عبارت استفاده سهولت 

 .باشدآسان  و بی زحمت فناوری، آن از استفاده که

 از مستقیم طور به خود درک شده منفعت متغیر 

  .گرددیم متأثر استفاده سهولت احساس

 شکل در آن متغیرهای بین روابط و نظریه این در ارائه شده مدل

 .است شده داده نشان .1

 
 مدل پذیرش فناوری  .1شکل 

                                                           
1 Technology Acceptance Model 
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 بیرونی عواملشود می شکل فوق مشاهده در که چنان

 سهولت و بودن مفید از افراد یهابرداشت روی تواند بریم

 تواندیم عوامل این. بگذارند تأثیر اطلاعات فناوریاز  استفاده

 عوامل سازمانی، عوامل عاملی، هر نوع شامل

 نوع مانند کامپیوتری هاییستمس هایویژگیاجتماعی،

 دیگر افراد یهاکمک و آموزش افزار، نحوه نرم و افزار سخت

نظریه  همانند .باشند کامپیوتری هاییستمساز  استفاده در

 رفتار انجام تصمیم به نیز فناوری پذیرش مدل منطقی،اقدام 

 در. داندیمکامپیوتر  کاربرد کننده تعیین عوامل از یکی را

 صورت به را استفاده به تصمیم فناوری، پذیرش مدل

 از سیستم، استفاده به نسبت شخصی نگرش مشترک،

 از آسانی ذهنی برداشت و بودن مفید از ذهنی برداشت

شخصی  نگرش حالت این در [.14] کنندیم تعیین استفاده

سهولت  و بودن مفید از ذهنی برداشت و مستقیم صورت به

تأثیر  استفاده به تصمیم بر غیرمستقیم صورت به استفاده

در  که رفتار به تصمیم با رفتار به نگرش رابطه. گذارندیم

که  است آن نشان دهنده شده، ارائه فناوری پذیرش مدل

انجام  که گیرندیم اعمالی یا رفتارها انجام به تصمیم مردم

 [.15] باشد داشته مثبت تأثیرات هاآن

 1پیکارانین مدل

 خدمات از اینترنتی استفاده بر موثر عوامل بررسی مدل به این

 همکاران و پیکارانین توسط مدل این پردازدمی یا کالاها و

 به را خرید رفتار بر موثر عوامل و شد ارائه 201۹ سال در

لذت  -3 سهولت -2 منفعت -1دهد:  می توضیح زیر شرح

 مدل این اینترنت با ارتباط کیفیت -6 ایمنی -5 اطلاعات -4

 شده ارائه دیویس تکنولوژی پذیرش مدل مبنای را نیز بر

 به را اطلاعات و ارتباط کیفیت ایمنی عامل 3 فقط و است

[.17-16] است داده قرار بررسی مورد جداگانه طور

 
 استفاده از تجارت همراهمدل مرتبط به قصد  .2شکل 

 2نظریه اقدام منطقی

 3فیشین و آجزن توسط 1۹67 سال در بار اولین نظریه این

 عوامل تأثیرگذار درک و بینیپیش آن هدف. شد ارائه

 رشته از نظریه اقدام منطقی است فرد رفتار بر انگیزشی

 قرن نوزدهم از. است گرفته نشئت بالینی روانشناسی

                                                           
1 Pik Karanian & etal- 2019 

2 Theory of Reasoned Action 

 که این دادن نشان برای را هایییهنظر اجتماعی روانشناسان

 توسعه گذارد،یمتأثیر  فرد رفتار بر نگرش طرز چگونه

 بیان 4آلپورت دبلیو گوردن 1۹35 سال در مثال برایاند. داده

 نگریسته گذشته در رفتار چنانچه – نگرش رابطه که داشت

 چند بعدی یارابطه بلکه نیست، بعدی یک یارابطه شد،یم

 برای شده آموخته تمایل و استعداد عنوانبه را نگرش او. است

3 Ajzen & Fishbein 

4Gordon.W.Alport 

منفعت

سهولت

لذت

اطلاعات

ایمنی

کیفیت 
ارتباطی

 مدل پیکارانین

عوامل موثر بر 

 استفاده
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 نسبتاً شیوه به هایدهپد از گروهی یا پدیده یک به پاسخگویی

 در 1هولاند و روزنبرگکند. می تعریف نامطلوب مطلوب یا

یک  خصوص در فرد نگرش: که را نظریه این 1۹60 سال

 تعدیل رفتارش و شناخت احساسات، وسیله به پدیده،

 بر نظریه اقدام منطقی را آجزن و فیشین. دادند ارائه شودمی

 برای تلاش در و 1۹67 سال در هاپیشرفت این مبنای

 در با و رفتار، مقاصد ها،نگرش طرز عقاید، بین رابطه شناخت

 : [20-1۸] دادند ارائه فرضیه دو این گرفتن نظر

 استفاده و پردازش توانایی که است منطقی موجودی انسان -

 .دارد را اطلاعات از

 تصمیم یک به رسیدن برای اطلاعات پردازش ازها انسان -

 کند.می استفاده منطقی

 برای او قصد فرد، رفتار تعیین کننده عامل تئوری، این طبق

 واقع، مجموع در که است خاص رفتار یک دادن انجام

 برای را فرد قصد و تمایل میزان ذهنی، و هنجارهای هانگرش

 .کند می تعیین رفتار یک انجام

. یافت توسعه و بسط آجزن توسط بعدها نظریه اقدام منطقی،

 عنوان با سازه دیگر یک کردن اضافه با محقق این واقع در

پیش  را رفتار و رفتاری نیات که) رفتاری کنترل از ادراک

 را شده برنامه ریزی مدل، نظریه رفتار این بهکند( می بینی

 مستقیم نتیجه رفتار که کنندیم بیان تئوری دو هر. کرد بیان

 از نیت شده، برنامه ریزی رفتار در تئوری. است رفتاری نیت

 رفتاری کنترل از ادراک و ذهنی هنجار و نگرش مجموع

نظریه اقدام  خلاصه طوربه  بنابراین؛ شده است سازیمدل

 رفتاری قصد از ناشی که است رفتارهایی خاص منطقی

 مورد در نگرش از ناشی رفتار انجام قصد به ترتیب،. هستند

. است رفتار انجام در اجتماعی و ذهنی هنجارهای و رفتار

 نگرش از تابعی نیز نیات و است او نیت از ناشی فرد هر رفتار

نظریه اقدام  . بر اساسها استآن درونی هنجارهای افراد و

 یا انجام برای او قصد فرد، رفتار تعیین کننده عامل منطقی،

 دست برای فرد هر یتو ن خاص است رفتار یک انجام عدم

 رفتار آن کننده بینیپیش بهترین معین رفتار یک به زدن

 [.21] است

                                                           
1 Rosenberg & Hollande 

2 Theory of Planned Behavior 

 2برنامه ریزی شده رفتار نظریه

 فیشبن توسط 1۹۸0سال  در شده برنامه ریزی رفتار نظریه

 ادامه در و 1۹۸5 سال در شد. آجزن مطرح آجزن و

در  منطقی اقدام نظریه مدل توسعه در و خود یهاپژوهش

برنامه ریزی  رفتار نظریه رفتار: تا قصد از عنوان با یامقاله

 اهداف ،براین اساس .شد نظریه این ارائه به موفق شده،

نظریه رفتار برنامه ریزی  در. هستند رفتار عامل ترینیکنزد

 یک اجرای به فرد یک تمایل شاخص صورت به اهداف شده

 ملاحظه یک مستلزم رویکرد این. شوندیم تعریف معین رفتار

 به هایش: گرااست موارد این شامل که است اهداف سوابق

 مثبت هاییابیارز صورتبه شده تعریف) مطلوب رفتار سمت

 برای شده درک اجتماعی فشار ؛(رفتار یک اجرای منفی یا

 ازها درک و ؛(درونی هنجار) مطلوب رفتار اجرای عدم یا اجرا

 رفتاری کنترل) مطلوب رفتار اجرای مورد در فردی کنترل

 یک رفتار بر مستقیمتأثیر  برای تفکر همچنین شده؛ درک

تئوری رفتار برنامه ریزی  چارچوب از مهم بخش یک .(فرد

 یهاکننده بینی که پیش است این( 1۹۹1) آجزن مقاله شده

 شده درک رفتاری کنترل و درونی هنجار گرایشات، مستقیم

 .کنترلی هستند و هنجاری رفتاری، باورهای متاثر از ترتیب به

 یک انتظار که است هنجاری باورهای از تابعی درونی هنجار

 یا ییدتأ در خاص یهاگروه یاافراد  که دهدیم بازتاب را فرد

 کنترل. دهندیم انجام را مطلوب رفتارها آن ییدتأ عدم

از محرکها و موانع  کنترل، باورهای توسط شده درک رفتاری

 نموده تسهیل را مطلوب رفتار یک اجرای کهشود میمتاثر 

 [.22] باورهاست شامل مدل، این. شوندیم آن مانع یا

رفتاری درک  کنترل به نام دیگری پیش بینی کننده متغیر

 برای تا شد اضافه اقدام منطقی نظریه اولیه مدل به 3شده

 لیکن را دارند، رفتاری انجام قصد افراد که مواقعی توضیح

 مورد رفتار بر فرد کنترل یا اطمینان عدم دلیل واقعی به رفتار

 وقوع . این مدلنمود استفاده آن از بتوان شود،ینم محقق نظر

 فرد که این بر مشروط ؛کندمی پیش بینی را ویژه رفتار یک

 یک انجام قصد این مدل، طبق. باشد داشته را آن انجام قصد

 رفتار، به نسبت نگرش شامل عامل سه توسط رفتار

 پیش بینی درک شده، رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای

3 Perceived Behavioral Control 
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 یا مثبت ارزشیابی از عبارت رفتار، به نسبت نگرش .شودمی

 - الف سازه یرز دو از که است رفتار یک انجام مورد منفی در

 باعث حصول که رفتار نتایج ارزیابی - ب و رفتاری باورهای

 است. هنجارهای شده تشکیل ،شودمی رفتار به نسبت نگرش

 یا انجام برای توسط فرد شده درک اجتماعی فشار به ذهنی

 مبنای بر غالباً دارد. افراد اشاره هدف رفتار انجام عدم

 قصد و کنندیم عمل کنند،یم فکر دیگران آنچه از ادراکشان

 افرادی از متأثر بالقوه، صورت به رفتار پذیرش جهت هاآن

 درک رفتاری کنترل .دارند هاآن با ارتباطات نزدیکی که است

 این مورد در احساس فرد از یادرجه از است عبارت که شده

 ارادی کنترل تحت حد چه تا رفتار یک انجام عدم یا انجام که

 برای فردی اراده و نیت شدت بیان گر رفتاری، قصد .است وی

 رفتاری قصد از بعد همیشه نیز رفتار است؛ هدف رفتار انجام

 کنترل تحت "منحصرا رفتار، نظریه این. است آن به متصل و

 [.23] است رفتاری قصد

 رفتاری، باورهای: 2رفتار به نسبت نگرش و 1رفتاری باورهای

 این. خاص است پیامدهای رفتاری به نسبت فرد یک باور

 رفتار یک اینکه از است ذهنی احتمالات بر مبتنی مفهوم

 رفتار، به نسبت نگرششود. می ای خاصیجهنت به منجر

خاص  رفتاری انجام به نسبت فرد منفی یا مثبت ارزیابی

 مثبت ارزیابی میزان دربرگیرنده مفهوم این به عبارتی است،

 کامل مجموعه بیان دیگر، به. است رفتار انجام از منفی یا

 متعدد پیامدهای به را رفتار که دسترس در رفتاری باورهای

 [.24] کندمیمرتبط  آن

 هنجاری، باورهای :4ذهنی هنجارهای و 3هنجاری باورهای 

 از متأثر که خاص به رفتاری نسبت است فرد یک احساس

. است( اساتید و دوستان همسر، والدین،) اطرافیان قضاوت

 هنجارهای فشار به نسبت فرد احساس هنجارهای ذهنی،

                                                           
1 Behavioral Beliefs 

2 Attitude toward Behavior 

3 Normative Beliefs 

4 Subjective Norms 

فرد  آن اینکه در خصوص است اطرافیان باورهای یا اجتماعی

 خیر. یا دهد انجام را رفتار آن باید

 کنترل: 6شدهرفتاری درک  کنترل و 5کنترلی باورهای

 انجام سختی یا آسانی فرد درباره یک احساس رفتاری،

 کنترل احساس که است این بر فرض. است خاص رفتاری

. است دسترس در کنترلی باورهای مجموع از رفتاری متأثر

تسهیل  عوامل وجود از فرد یک باورهای کنترلی، باورهای

 است. خاص رفتار یک انجام موانع یا کننده

 فرد آمادگی از یانشانه رفتاری، قصد: رفتار و 7رفتاری قصد

 پیشایند که است این بر فرض. خاص است رفتاری انجام برای

 نسبت نگرش بر مبتنی رفتاری قصد. است رفتار ۸بی واسطه

 است رفتاری درک شده کنترل و ذهنی هنجارهای به رفتار،

 گیریشکل  متغیرها در این از هریک اهمیت و وزن البته که

 متفاوت نظر مورد و رفتار مخاطب به توجه با رفتاری قصد

 موقعیتی در فرد مشاهده قابل رفتار، واکنش. بود خواهد

از  است تابعی آجزن نظر از. است مشخص هدفی برای خاص

 کنترل خود که رفتاری درک شده و کنترل رفتاری قصد

 قصد کننده بر تعدیل متغیر عنوانبه رفتاری درک شده

 یک انجام قصد ، به عبارتی،گذاردیم تأثیر رفتار و رفتاری

 رفتاری کنترل حس کهشود می رفتار به منجر زمانی رفتار

 اقدام نظریه دو هر در: باشد. نفوذ اجتماعی قوی فرد در

طریق  از نفوذ اجتماعی برنامه ریزی شده، رفتار و منطقی

 تأکید مورد هنجاری باورهای و اجتماعی هنجارهای مفاهیم

 ذهنی هنجارهای افراد درباره فکر. است گرفته قرار ارزیابی و

 در جامعه و اطرافیان نظر از هاآن احساس و درک از متأثر

 .است خاص انجام رفتاری مورد

 

5 Control Beliefs 

6 Perceived Behavioral Control 

7 Behavioral Intention 

8 Immediate Antecedent 
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 شدهنظریه رفتار برنامه ریزی  .3شکل 

 

 1نوآوری اشاعهتئوری 

روش مناسب برای  دربارهاین تئوری سعی دارد اطلاعاتی 

کاربرد  مرحلهاختراع به  مرحلهاز  نوآورانهحرکت یک طرح 

فرایند تصمیم گیری نوآورانه که  درباره. این تئوری دهدارائه 

، بحث کندمیبه کارگیری اختراعات را در عمل مشخص  نرخ

توان بر حسب سرعت یمکه افراد را  کندمیکرده و فرض 

نوآور،  -1ی طبقهدر پنج  هاآن یلهوسکارگیری نوآوری به به

افرادی که خیلی زود  -3یابند، یمافرادی که زود تطبیق  -2

یابند یمافرادی که دیر تطبیق  -4دهند، یمخود را تطبیق 

دهند، قرار داد. در این ینمافرادی که خود را تطبیق  -5و 

پنج ویژگی مزیت نسبی نوآوری،  شودمیتئوری فرض 

سازگاری نوآوری با شرایط کنونی، پیچیدگی، قابل آموزش 

بودن نتایج کاربرد نوآوری، بر  مشاهدهبودن نوآوری و قابل 

 .استگذار  تأثیراشاعه نوآوری 

های یستمسبه  مربوطاین تئوری در بسیاری از مطالعات 

. بر اساس این تئوری فقط سه ویژگی استاطلاعاتی بکار رفته 

طور ثابت  شامل برتری نسبی، پیچیدگی و قابلیت انطباق، به

 تأثیربا پذیرش تکنولوژی اطلاعات رابطه دارند و بر آن 

مل اولیه در ، عاانطباقدر این میان، قابلیت  ؛ کهگذارندیم

شکل دهی نگرش کاربران برای استفاده از خدمات تکنولوژی 

 .شودمیاطلاعات محسوب 

 

 2نظریه تلفیقی پذیرش و کاربرد فناوری 

این نظریه حاصل تلفیق هشت الگوی مطرح در زمینه پذیرش 

فناوری )نظریه اقدام منطقی، مدل پذیرش فناوری، نظریه 

رفتار برنامه ریزی شده، نظریه اشاعه نوآوری، نظریه شناختی 

اجتماعی، الگوی انگیزشی الگوی استفاده از رایانه شخصی و 

                                                           
1 Diffusion of innovation theory 

ریه رفتار الگوی مرکب حاصل از الگوهای پذیرش فناوری و نظ

و دیگران در سال  و نکاتشبرنامه ریزی شده( است که توسط 

ی هادادهدر مطالعه خود از  هاآنمطرح شده است.  2011

مربوط به کارمندان چهار سازمان در طی شش ماه و در سه 

دوره اول: بعد از آموزش، دوره دوم: یک ماه بعد )مقطع زمانی 

عد از پیاده سازی( از پیاده سازی و دوره سوم: سه ماه ب

استفاده کردند. رفتار استفاده واقعی پس از گذشت شش ماه 

 53تا  17مورد سنجش قرار گرفت. هشت الگوی مذکور بین 

درصد از واریانس قصد رفتاری را توضیح دادند، سپس نظریه 

ی جمع هادادهتلفیقی پذیرش و کاربرد فناوری با استفاده از 

شان داد که عملکرد نظریه آوری شده آزمون شد. نتایج ن

از واریانس قصد  6۹/0مزبور از هشت الگوی دیگر بهتر است و 

دهد. در ادامه تعریف یماستفاده از فناوری را توضیح 

 ی الگو آورده شده است.هاسازه

انتظارات مربوط به عملکرد: میزانی است که فرد اعتقاد دارد 

اش کمک یکار استفاده از سیستم به او در دستیابی به اهداف

صورت درجه سهولت انتظارات مربوط به تلاش: به خواهد کرد.

 :[23-22] استفاده از سیستم تعریف شده است

  کندمینفوذ اجتماعی: میزانی است که فرد فکر 

افراد مهم و تاثیرگذاری بر رفتار وی، معتقدند که 

 او بایستی از سیستم جدید استفاده کند.

  :ی که فرد باور دارد اهدرجشرایط تسهیل کننده

های سازمانی و فنی برای پشتیبانی یرساختز

 استفاده از سیستم وجود دارد.

  قصد استفاده: منظور از قصد استفاده میزانی است

 به استفاده از سیستم تمایل دارند. کاربرانکه 

2 Fusion Theory of Acceptance and Use of Technology 
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 :استفاده واقعی از سیستم را  رفتار استفاده کننده

تعداد دفعات استفاده از سیستم و میزان استفاده 

 .شودمیاز آن در هر بار توسط کاربر تعریف 

 
 یفناورنظریه تلفیقی پذیرش و کاربرد  .3شکل 

 

، 1وژی، طبق نظریات گیووانسمحققان برای پذیرش تکنول

ی هامدل(، در میان 2017) 3و پلیچرونو پولوس 2بینیوریس

( و نظریه TAMمورد قبول از جمله مدل پذیرش فناوری )

. با این حال این انددادهی ابرجسته انتشار نوآوری پاسخ

 نظریات به دلایل مختلف مورد انتقاد قرار گرفته است.

 TAM( ادعا کردند که مدل 1۹۹5) 4تادعنوان مثال تیلور و به

خیلی ساده است و توضیح کاملی درباره درک مردم از قصد 

رفتاری برای پذیرش تکنولوژی و ماهیت پویا از رفتار انسان 

 [.25-24] دهدینمارائه 

 

 عوامل موثر بر تجارت از طریق تلفن همراه -4

 عوامل موثر بر تجارت از طریق تلفن همراه بشرح زیر است

[2۸-26]: 

 توانند بر مفید و عوامل بسیاری می: عوامل فردی

مؤثربودن تبلیغات موبایلی تأثیر بگذارند. برای موفقیت 

باید بازاریابی موبایلی، مانند هر نوآوری جدید دیگر، اول 

بدین منظور باید عوامل ، کنندگان آن را بپذیرندمصرف

گذار بر نگرش دربارة تبلیغات موبایلی فردی تأثیر

و بررسی شوند؛ زیرا ایجاد نگرش مثبت و  شناسایی

های لازم ترین قدمتبدیل نگرش به پذیرش یکی از مهم

                                                           
1 Giovanis 

2 Binioris 

3 Polychronopoulos 

ایجاد،  در بازاریابی تبلیغات موبایلی است که باعث

-دهی رفتار مناسب مخاطبان میشکل ساختارسازی و

شود در ادامه برخی از این عوامل فردی به تفکیک 

 :[30-2۹] توضیح داده خواهد شد

 یک ساختار شخصیتی بودن فرد: نوآوربودن اغلب نوآور

بینی تمایلات شود که در پیششده تعریف میشناخته

-ای از نوآوریکننده برای پذیرش طیف گستردهمصرف

شود. در تفسیر آزاد در زمینة های فناورانه استفاده می

ای از علاقه و تمایل پذیرش فناوری، نوآوربودن به درجه

د یا در تلاش برای آزمایش یک فناوری یا مفهوم جدی

محصول نوآورانه یا خدمات اشاره دارد. بنابراین نوآوری 

شده که با پذیرش فناوری  یک صفت شخصیتی معرفی

در ارتباط است. افراد نوآور برای دانش دست اول خود 

در جایگاه یک نوآوری از نگاه همسالان خود ارزشمند 

شوند، و محترم هستند و از لحاظ فنی شایسته تلقی می

شوند و چیدگی فناوری کمتر سردرگم میدربارة پی

دهندة تأثیر افتند که این خود نشانکمتر به زحمت می

مستقیم و مثبت بر سهولت استفاده از فناوری است. 

های کلیدی مشتریان نوآور را شناسایی محققان مؤلفه

4 Taylor and Todd 
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 بودن، سطحاند از به دنبال تازگیاند که عبارتکرده

های اکتشافی و گرایش تحریک بهینه، تنوع در جستجو

های تبلیغاتی فراوان صنعت گذاریبا توجه به سرمایه

همراه،  ارتباطات و حضور قوی رسانة ارتباطات با تلفن

افراد با سطح بسیاری از نوآوربودن معمولاً به دریافت 

همراه مقدار زیادی از اطلاعات دربارة ارتباطات با تلفن

د موجب تلاش برای مند هستند. این به نوبة خوعلاقه

آوردن دانش فراوان دربارة تمام مسائل مربوط  به دست

 شود.همراه توسط این افراد میبه ارتباطات با تلفن 

 های اصلی مؤثر بر رفتار سطح دانش فرد: یکی از جنبه

کننده سطح دانش فرد دربارة یک کالا یا خدمات مصرف

کننده، است. در واقع، مرکز روانی تعیین رفتار مصرف

دانش فرد است. دانش موجود بر فرایندهای شناختی 

گذارد؛ کننده تأثیر میگیری مصرفمربوط به تصمیم

کنندة توانایی او کننده تعیینزیرا دانش موجود مصرف

ها و استفاده از نوآوری ازجمله تبلیغات در درک ویژگی

کننده دارای مقداری دانش موبایلی است. اگر مصرف

های مورد نظر یا دربارة ی دربارة نوآوریمعین و قطع

محصولات مشابه آن باشد، نوآوری دارای پیچیدگی 

شود. در این زمینه دانش مربوط به کمتری تصور می

شدة بازاریابی موبایلی، دانش کاهش پیچیدگی ادراک

همراه است. آشنایی بیشتر مربوط به ارتباطات با تلفن

یلی به طور کلی باعث کننده با ارتباطات موبایک مصرف

کاهش مشکلات و دشواری در استفاده از خدمات 

بازاریابی موبایلی خواهد شد. دانش خوب دربارة صنعت 

کنندگانی با درک بیشتر از تبلیغات مخابرات، مصرف

کند؛ زیرا ارتباطات، مبنایی را برای موبایلی فراهم می

-کند. بنابراین مصرفتبلیغات موبایلی فراهم می

دگان با دانش بیشتر دربارة صنعت مخابرات معمولًا کنن

به دانستن بیشتر در زمینة تبلیغات موبایلی مایل 

-تر مصرفدهندة نگرش مثبتهستند و این خود نشان

 .کنندگان دربارة تبلیغات موبایلی است

 پذیری اجتماعی به نفوذی نفوذ :پذیری اجتماعینفوذ

بر نگرش او کند که محیط اجتماعی شخص اشاره می

-دارد. مطالعات نشان داده که نگرش مصرف به یک شی

-کننده به تبلیغات موبایلی از روابط اجتماعی مصرف

تأثیرپذیر است. همچنین تجارب  سایرینکنندگان با 

شده از یک سمثبت و منفی تبلیغات موبایلی احسا

-کننده به دیگری، در روابط اجتماعی منتقل میمصرف

تواند بر نگرش محیط اجتماعی کاربر می شود. بنابراین

در  ،کنندگان به تبلیغات موبایلی تأثیر بگذاردمصرف

ای است که یک کاربر پذیری اجتماعی درجهواقع نفوذ

شود که دیگران معتقدند که کند و متوجه میدرک می

 .او باید از نوآوری استفاده کند

ساسات و شواهد روشنی وجود دارد که احلازم به ذکر است، 

شود، به محصولات و هیجاناتی که با تبلیغات تحریک می

یابد و اغلب مطالعات نشان داده که نگرش برندها انتقال می

بخشی کنندة قوی از اثربینیبه تبلیغات یک میانجی و پیش

کنندگان به بازاریابی موبایلی، تبلیغات است. نگرش مصرف

کند؛ بنابراین نگرش آسانی تغییر میکمتر پایدار است و به

شدت به نگرش دربارة بازاریابی موبایلی و تبلیغات موبایلی به

 .کلی فرد به تبلیغات وابسته است

مقایسه  برای بیشتری فرصتهای مشتریان، دیگر سوی از

 در مشتری قضاوت و دارند اختیار و محصولات در خدمات

 آنها توانمندی میزان اساس انواع فروشندگان آنلاین بر مورد

. است استوار او تجارت توسعه معضلات و حل به کمک در

 راحتی، و کننده مصرف با تراکنش، دوستی سرعت امنیت،

 خصوصی، حریم به مربوط مسائل اعتماد و استفاده، سهولت

 .می باشد مشتری توسط در انتخاب عوامل مهمترین از

 

 

 یریگجهینت-5

یکی از مهمترین ابزارهای تجارت الکترونیک برقرای ارتباط تلفن 

همراه راه و روش  های تلفن امروزه دستگاه، شدهمراه می با

 قوی بر مدیریت نوین برقراری ارتباط را تغییر داده و دارای تأثیر

اثربخش فعالیتهای موجود را  باشد، همچنین امکان انجام می

تجارت  .فعالیتهای کاملاً جدیدی را ایجاد کرده است فراهم کرده و

سیار دارای ابعاد، مولفه های عملیاتی، کارکردها و مدل های 

 رداختیم.پبه این جنبه ها پذیرش مختلفی است که در این 
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