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 مقدمه

تلفـن   يهـا  عصر اطلاعات، رايانش و اينترنت و با گسترش روزاف ون دسـتگاه  دره امروز
فراتـر   يشخص ـ يهـا  رايانـش و  نترنتيا ياز ف ا يکيالکترون يابيتجارت و بازار ،همراه

 هـاي  اي از نظرسـنجي  مجموعـش  است.  کرده داينمود پ همراه يها يگوش يرفتش و بر رو
استفاده از خدمات تلفن همـراه و   ،دهد نشان مي (2002) 1صورت گرفتش از سوي کارني

بـيش از  کش هـر سـال    طوري   ، بشاف ايش يافتش 2001چشمگيري از سال  نحو بش پيامک،
 است.    ارسال شدهميليارد پيام کوتاه در سراسر جهان  100

رواا يافـت   1381بار در سال  نينخست يبرا، رانيکوتاه در ا امياستفاده از خدمات پ
 ـپ ارديليم 8، 1385در سال  .شد ريکاربران تلفن همراه فراگ نيدر ب جيتدر   بش و  ـ امي اه کوت

کاربران تلفـن همـراه رد و بـدل     از سوي (کوتاه اميپ ونيليم 20 وزانشر طور ميانگين )بش 
 (.1386يافت )مؤمني،  اف ايش ميمختلف  اديخاص و اع يرام در روزها نيکش ا دش

پرکاربردترين وسـيلش انتقـال پيـام در بازاريـابي سـيار، کارکردهـاي        بش عنوان پيامک،
فردي، تبليغات بازرگاني،  تسهيل ارتباطات بين اند از: ا عبارتمهمي دارد کش برخي از آنه

مجلح و شوراها، ارسال اخبـار بع ـي    و يا جمهوري هاي رياست نام دتبليغات سياسي 
   و تلوي يوني. يمسابقات راديوي و ها براي مشترکان، نظرسنجي از روزنامش

کند کش بسيار  تي ي تشبيش مي( پيام کوتاه تبليغاتي را بش چااوي 2005) 2استيان رايانان
خطرناک است؛ همان گونش کش استفاده از چااوي تي  براي بريدن بسيار راحت است امـا  

 3تواند بش کاربر آسيب جـدي برسـاند. اسـکايگو    اگر درست مورد استفاده ارار نگيرد مي

( ني  معتقد است، از آنجا کش اين رسانش، بسـيار شخصـي اسـت و توجـش فـوري      2001)
زا باشـند   ارزش  هاي تبليغـاتي  کند، براي اطمينان از اينکش برنامش کننده را جلب مي مصرف

، 5و فـورتين  4لازم است دات بيشتري صرف شود )نقل از منسونترن  و او را آزار ندهند،
(. اصطلا  آزاردهندگي با مفاهيمي مانند اذيت، م احمت، تداخل، ايجاد زحمـت  2004

بروز اين احسار از سوي کاربران، با برخـي پيامـدهاي منفـي    و مانند اينها رابطش دارد. 
همچون ناديده گرفتن تبليغات و تبديل شدن تبليغ بش ضدتبليغ همراه اسـت. از ايـن رو   

تـوان از ارزش   هـا کاسـتش شـود، مـي     روشن است کش هرگاه از مي ان آزاردهندگي پيامک
 تبليغي و اثربخشي آنها با اطمينان بيشتري خبر داد.

                                                      

1. Kearney       2. Satyanarayanan        3. Skygo 

4. Maneesoonthern  5. Fortin 
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دهد کش پژوهشـگران بـش طـور عمـده بـش سـنجش        سي مطالعات پيشين نشان ميبرر
اند و  هاي اثربخش تبليغات سيار پرداختش ديدگاه )اغلب مثبت( کاربران و بررسي ويژگي

کمتر بر نگرش، احسار و رفتارهاي منفي کاربران نسبت بش اين گونش تبليغـات تمرکـ    
هـاي منفـي      درباره دلايل ايجاد احسارها حتي مدلي مشخص ني اند. اين پژوهش داشتش

انـد.   ازجملش آزاردهندگي و در سطح رفتار، پذيرفتش نشدن و رد تبليغات سيار اراکش نکرده
سعي شده است مدلي اراکش شود کش از طري  آن عوامل مؤثر  ،در مقالش حاضر ،از اين رو

ش تبليغـي آنهـا   هـاي تبليغـاتي و در نتيجـش، افـ ايش ارز     بر کاهش آزاردهندگي پيامـک 
هاي مطر  شده در زمينش ارزش تبليغـي و   شناسايي شود. بر پايش مطالعات پيشين و مدل

بـودن   ، مربـوط  2، کسب اجـازه 1نگرش نسبت بش تبليغات برخط، چهار متغير اعتبار منبع
)ارارگيري در معرض پيام( بش عنوان عوامـل مـؤثر    4پيام( و تواتر ارسال 3)ربط شخصي
 هندگي برگ يده شدند.  بر کاهش آزارد

 ادبيات پژوهش

ارزشتبليغي

هــاي تلفــن همــراه و پرســش دربــاره چگــونگي نگــرش  پيــام 5موضــوع ارزش تبليغــي
هـاي   پردازان مدل کش نظريش  طوري کنندگان نسبت بش آن بسيار با اهميت است، بش  دريافت
اند. بـراي   عرفي کردهها م اي را براي توضيح پيرامون چگونگي تأثير اين دستش از پيام ويژه

( مدلي را براي بررسي ارزش تبليغـي تبليغـات بـرخط )آنلايـن(     1996) 6نمونش، داکوف
بـود. پـح از    9و آزاردهنـدگي  8، سرگرمي7مطر  کرد کش دربرگيرنده سش جنبش اطلاعاتي

و  10داکوف، پژوهشگران ديگر ني  بش بسط و گسترش اين مدل پرداختند و عناصر اعتبار
(، کسـب اجـازه و   2001، 13و کـار  12)برکـت  11شـناختي کـاربران   جمعيـت هاي  ويژگي

                                                      

1. source credibility       2. permission        3. personal relevance 

4. frequency of exposure    5. advertising value    6. Ducoffe 

7. informativeness        8. entertainment      9. irritation 

10. credibility           11. relevant demographic variables  

12. Brackett            13. Carr 
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( را ني  مورد توجش ارار دادند و حتي از ايـن مـدل   2004 ،3و ليانگ 2)تسانگ 1ها مشوق
و  4براي بررسي نگرش کاربران نسبت بش تبليغات تلفـن همـراه بهـره بردنـد )حقيريـان     

 (.  2005 ،5مدلبرگر
 يري ـگ انـدازه  يبـرا ي بـش عنـوان معيـاري    غيرزش تبلا(، 1995بنابر تعريف داکوف )

شـناختش   محصولات سازمانو  تاخدماز  يمشتر تيرضا و شاخص غاتيتبل ياثربخش
 ـارز همچنين نوعي ارزش تبليغي. شود مي  سـودمندي  اي ـو  يارزش نسـب از  يذهن ـ يابي
کنـد کـش سـش     است. وي خاطرنشـان مـي    شده فيتعر ني  کنندگان مصرف براي غاتيتبل
کننـد. از ميـان    را بنا مي هم ارزش تبليغي بش اطلاعاتي، سرگرمي و آزاردهندگي روي جن

 اين سش جنبش، وزن ارزشي دو مورد اول، مثبت و وزن ارزشي جنبش سوم، منفـي اسـت؛  

انتظـار   يعني بايد بر دو وزن اول اف ود و از وزن آزاردهندگي کاست. همـان گونـش کـش    
کننـده دارنـد، کمتـر     رسـاني بـالا و محتـواي سـرگرم     عهايي کش جنبـش اطـلا   رود، پيام مي

متقاعدکننـده هسـتند و    شـتر يب ،شـوند؛ و در نتيجـش   آور تلقي مـي  کننده و زحمت تداخل
   . ندانگي يرا برم يشترينگرش مثبت ب

 آزاردهندگي تبليغات

شـود کـش    اي از تأثيرات منفـي گفتـش مـي    بر اسار فرهنگ وبستر، آزاردهندگي بش درجش
صبري آني شود. آزاردهندگي در پاسـخ بـش    حريک، م احمت، ناخوشايندي و بيباعث ت

( و بار 1985، 7و بروزون 6شود )اکر نداشتن تلقي مي  تري از دوست تبليغات، حح منفي
، رسـاني آزارکننـد کـش باعـث     استفاده مي هايي از روش غاتيتبل يواتمنفي کمتري دارد، 

 را تبليغـات  کـاربران، ، رسد ساختگي بش نظر مي از حد شيب ايو شود  مي نيتوه يا تياذ
 (. 1، ص 1996کنند )داکوف،  برداشت ميکننده  کيو تحر ناخواستش

دهـد کـش    طور عمده نشان مي کننده، بش  مطالعات گذشتش پيرامون آزاردهندگي مصرف
آزاردهنــدگي، پاســخي شــايع بــش تبليغــات غيرمحبــوب اســت. ماننــد تبليغــاتي کــش در 

انـد.   ريبنده، سـاختگي، بـاورنکردني و بـيش از حـد نمايشـي اراکـش شـده       هاي ف مواعيت
                                                      

1. intensive       2. Tsang        3. Liang 

4. Haghirian       5. Madlberger    6. Aaker 

7. Bruzzone  
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هاي منفـي نسـبت    هاي پيشين بيانگر آن است کش آزاردهندگي، واکنش همچنين پژوهش
(. دلايـل  1985آورد )اکر و بـروزون،   بش تبليغ و نام تجاري تبليغ شده را ني  بش همراه مي

شـود. اگـر    بندي مي و ارارگيري تبليغ دستشآزاردهندگي تبليغ در سش شاخش محتوا، اجرا 
ننده يا موجب توهين بش شعور بيننده باشـد و  ک آمي ، گيج محتواي تبليغ، غيروااعي، اغراق

  يا بش طور ضعيف اجرا شده باشد )صداي نامناسب، زمان طولاني و ...( و تکرار آن بيش
ليغ را بش دنبـال خواهـد   ز حد لازم صورت گيرد، آزاردهندگي و در نهايت اجتناب از تبا

 (.2002و همکاران،  1داشت )ادواردز
هاي متعدد در زمينـش نگـرش کـاربران تلفـن همـراه بـش تبليغـات         با بررسي پژوهش

توان اثر منفي آزاردهندگي بر اثربخشي تبليغات و در نتيجـش، کـاهش ارزش    پيامکي، مي
 و 2004؛ گ و ليانـگ ؛ تسـان 2007، 2جـوان زو  تبليغي را بش خوبي ملاحظش کرد )جينـگ 

شـود:   (. از اين رو، فرضيش اول پژوهش اين گونش مطـر  مـي  2005حقيريان و مدلبرگر، 
هـا همبسـتگي منفـي دارد     هاي تبليغاتي بـا ارزش تبليغـي ايـن پيـام     آزاردهندگي پيامک

 (.1)فرضيش 

 ربط شخصي

شـناختي اسـت کـش     ربط شخصي بش عنوان هستش مرک ي مفهـوم درگيـري، حـالتي روان   
کننده اهميت و ارتباط شخصي بين فرد با يک موضوع يا وااعش است. همچنـين   منعکح

کننـدگان چيـ ي را مربـوط     اي است کش مصرف اندازه ربط شخصي در استدلال نگرشي،
هـاي   داننـد، يـا طريقـي سـودمند بـراي دسـتيابي بـش اهـداف و ارزش         بش خودشـان مـي  

 (.1985، 4و اولسون 3کنند )سلسي شان تلقي مي شخصي
ـ اطلاعاتي کـش   ربط ( بررسي کردند کش اثر اطلاعات بي2002) 6و جانيسوزکي 5ميويح

ملاحظـش   اي اابـل  انـدازه  ــ بـش    ربط است با توانايي محصول براي انتقال م يت مطلوب بي
آوردن م يـت مطلـوب     است کش باورهاي اشخاص را در توانايي محصول بـراي فـراهم  

جـا   آوردن م يت مطلوب را ندارد(. از آن  ي فراهم کند )اطلاعات تواناي ت عيف مي
گيرنـد،   طور پيوستش، در معرض تعداد زيادي اطلاعـات اـرار مـي    کنندگان بش  مصرف کش

                                                      

1. Edwards        2. Jingjun XU        3. Celsi 

4. Olson         5. Meyvis          6. Janiszewski 
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هايي دريافت کنند کش با اهدافشـان مطابقـت دارد و يـا بـش بيـان ديگـر        انتظار دارند پيام
کننـدگان   عات، مصـرف است. اگر پح از صرف تلاش براي مقادير معيني اطلا« مربوط»

آزرده يا نااميد خواهنـد شـد. از    بفهمند کش اطلاعات با اهدافشان مربوط نيست، احتمالاً
کنندگان و نمـايش سـطح    تأثير شدن پيام در اذهان مصرف ربطي اطلاعات، بي رو بي اين 

 (.2003، 2و توتا 1بالاتري از احسار منفي آزاردهندگي را بش همراه دارد )بيسواز
توانـد بـا نيازهـاي     هـاي سـنتي، تبليغـات سـيار بهتـر مـي       ايسش با تبليغات رسانشدر مق
گـرفتن عامـل    کننده متناسب شود و روابط با ارباب رجوع را توسعش بخشد. ناديده  مصرف
هاي ترويجي بـش تمـام کـاربران در دسـترر،      شخصي و فرستادن پيام سازي، ربط  شخصي

هاي بالاي تبليغات براي مبلغـان را در پـي    و ه ينش بروز پيامدهايي چون نارضايتي کاربران
تـوان گفـت: ربـط     (. طب  ايـن مبـاني نظـري مـي    2007خواهد داشت )جينگ جوان زو، 

 (.2ها همبستگي منفي دارد )فرضيش  هاي تبليغاتي با آزاردهندگي اين پيام شخصي پيامک

 اعتبار منبع

ش در طـر  و انتقـال پيـام نقـش     شود ک اندرکاراني را شامل مي اصطلا  منبع، همش دست
دارند. منبع يا آغازگر هر ارتباط ممکن است فرد حقيقي يا شخصيت حقـواي، سـازمان،   

پردازي باشد کش در چارچوب پيام  گروه اجتماعي، نويسنده يا مجري برنامش، يا تنها نقش
(. منبـع داراي پـنج ويژگـي يـا مؤلفـش اسـت:       250، ص1384آرا،  شود )حکيم مطر  مي

ص، اابليت اعتماد، جذابيت، تشابش و ادرت. در اين ميـان، دو مؤلفـش تخصـص و    تخص
داشـتني   اابليت اعتماد، در االب اعتبار منبع و دو مؤلفش جذابيت و شباهت، ذيل دوسـت 

 (.  252شوند )همان، ص  بودن منبع و مؤلفش ادرت بش طور مستقل مطالعش مي
کننــده از اعتمــاد و  ( درک مصــرف1989) 4و لــوت  3اعتبــار تبليغــي بــش بيــان مکنــ ي

کننـدگان   طور کلي است. همچنين اعتبار بر پايش مي ان باور مصـرف   باورپذيري تبليغات بش
ها در يک معاملش مؤثر و معتبر است )حقيريان و مـدلبرگر،   بش صداات و تخصص بازارياب

گيـري   نـدازه ها درست پح از انتشار پيـام ا  دهد، چنانچش نگرش ها نشان مي (. بررسي2005
                                                      

1. Biswas        2. Thota        3. MacKenzie 

4. Lutz 
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شوند، منبع معتبر بيش از منبع کم اعتبار متقاعدکننده خواهد بود. اعتبار بالاي پيام تبليغـي،  
 (.  2001طور مثبت و ادرتمندي با ارزش تبليغاتي رابطش دارد )برکت و کار،  بش 

اي کـش بـش    شده هاي شناختش کنندگان با نام مصرفدهد،  نشان مياز جنبش اعتماد بش برند، 
کنند، با احتمال بيشتري اجازه ارسـال   هايشان را تنظيم مي ا اعتماد دارند باورها و ارزشآنه

( کـاربران در محـيط   2009و همکـارانش )  1دهنـد. از ديـدگاه ريتيیانـت    مي بش آنها پيامک
بـودن   ها ندارند، از اين رو ناخواستش  تبليغات سيار، کنترل چنداني نسبت بش دريافت پيامک

اي ج  آزاردهندگي  ها، بويژه اگر از سوي مبلغي ناآشنا فرستاده شوند، نتيجش مو دريافت پيا
هـاي   : اعتبار منبع پيامکگفتتوان  کنندگان در پي نخواهد داشت. بش اين ترتيب مي مصرف

 (.3ها همبستگي منفي دارد )فرضيش  تبليغاتي با آزاردهندگي اين پيام

 کسب اجازه

( را بـر اسـار   4)يا بازاريابي دعوتي 3يابي با کسب اجازهواژه بازار 1999در سال  2گودين
شـان   هـاي مـورد علااـش    کنندگان براي دريافت اطلاعات بازاريابي در زمينش موافقت مصرف

هـاي   کننـدگان از دريافـت پيـام    مطر  کرد. بازاريابي با کسب اجازه، بش رضـايت مصـرف  
، در هر لحظش کش بخواهند ني  گفتـش  ها تبليغاتي و دادن اختيار براي متواف ساختن اين پيام

اي  تواند بش طور اابل ملاحظـش  (. اين رويکرد مي2002و همکاران،  5شود )نقل از ت ينده مي
( بيان 2005) 7و کارجالوتو 6هاي افراد را درباره حريم شخصي کاهش دهد. لیانيمي نگراني

ازاريابي با اجازه بـش توسـعش   کردند کش بازاريابي با کسب اجازه، کليد بازاريابي سيار است. ب
وفاداري مشتريان در يک دوره طولاني مـدت، ايجـاد رضـايت، اعتمـاد و تبـادل دوطرفـش       

 (.2001، 9و برام 8کند )رتي کننده و نام تجاري کمک مي اطلاعات بين مصرف
کنند کش تبليغات با کسب اجازه از تبليغات سـنتي   ( اظهار مي2004تسانگ و ليانگ )

  هاي مرتبط با محصولات، خدمات يا محتواي ويژه، ت؛ بش اين دليل کش پيامآزاردهنده اس
شـود. بـر     اند، فرستاده مـي  فقط بش اشخاصي کش تمايلشان را براي دريافت پيام نشان داده

خـودي    ( تلفـن همـراه بـش   2007) 11و بـارن   10هاي کيفي پژوهش بامبا اسار نتايج يافتش
                                                      

1. Rittippant           2. Godin        3. permission marketing 

4. invitational marketing   5. Tezinde      6. Leppaniemi 

7. Karjaluoto          8. Rettie       9. Brum 

10. Bamba            11. Barnes 
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شـود بـش همـين دليـل نيـ  تمـامي        شخصـي تلقـي مـي   اي  خود، از ديد کاربران وسـيلش  
هـاي   هاي تبليغاتي بدون اجازه را آزاردهنده دانستند. پژوهش پاسخگويان دريافت پيامک

پيشين بـا تأکيـد بـر کسـب اجـازه از مخاطـب هـدف، ايـن امـر را عـلاوه بـر کـاهش             
يـن رو،  شـمرند، از ا  مـي  ناپذير تبليغـات پيـامکي بـر    هاي جدايي آزاردهندگي، از ويژگي

توان فرضيش چهارم را اين گونش مطر  کـرد: کسـب اجـازه از کـاربران بـراي ارسـال        مي
 (.4ها همبستگي منفي دارد )فرضيش  هاي تبليغاتي با آزاردهندگي اين پيام پيامک

 تواتر ارسال

در چارچوب شيوه مرک ي متقاعدسازي، تکرار پيـام يکـي از متغيرهـايي اسـت کـش بـش       
کنـد. تکـرار پيـام تـا آنجـا کـش        عات مربوط بش موضوع کمـک مـي  توانايي پردازش اطلا

هـاي پيـام را    هاي دات موشکافانش نسبت بش استدلال تواند زمينش خستگي بش بار نياورد مي
دهد و پخش گـاه   را اف ايش مي فراهم کند. تکرار پيام احتمال ارار گرفتن در معرض آن 

تکرار دربردارنده دو نتيجش مت اد است:  .تواند بش متقاعدسازي کمک کند گاه آن مي و بي
کنـد، بـش    متقاعدسازي و آزاردهندگي. در عين حال کش تکرار بش متقاعدسازي کمک مـي 

شود و افراد را بـش نقطـش ان جـار و تنفـر ن ديـک       خستگي و فرسودگي رواني منتهي مي
 ب است. (. نقطش تواف تکرار، همان آغاز آزاردهندگي مخاط2001کند )رتي و برام،  مي

درصـد   82( در پژوهش خود بش اين نتيجش دست يافتند کش 2002) 2و استرانگ 1بارواي 
انـد. البتـش چنـين     ارزيـابي کـرده  « تقريباً خـوب »دهندگان، دريافت سش پيام در روز را  پاسخ

کنندگان در پژوهش گفتش شد براي دريافـت   نتايجي از اين رو بش دست آمد کش بش مشارکت
و  3دلار دريافـت خواهنـد کـرد. نتـايج پـژوهش الالاک      7و در مجمـوع،   سنت 7هر پيام 
کنندگاني کـش در معـرض تبليغـات بـيش از انـدازه       دهد مصرف ( نشان مي2010) 4الناوار
دهند. بر اسـار مـدل ارزش    گيرند، در مقابل تبليغات سيار واکنش منفي نشان مي ارار مي

اثربخشي تبليغات بر ارزش تبليغـي نيـ  اثـر    تبليغي داکوف، در معرض بودن پيام علاوه بر 
تـوجهي و افـ ايش شـمار افکـار عمـومي منفـي        مشابش دارد اما تواتر متعدد، نش تنها بش بـي 

انجامد بلکش موجب جـايگ يني عامـل سـرگرمي تبليـغ بـا مـواردي چـون يکنـواختي،          مي

                                                      

1. Barwise        2. Strong        3. Al-alak 

4. Alnawas 
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 ـ    آوري و در بع ي موارد، آزاردهندگي مي  کسالت   بـر اثـر   شود. حتـي اطلاعـات مفيـد ني
تـواتر  شود:  بيني مي دهند. بر اين اسار پيش تکرار زياد، ارزش تبليغي خود را از دست مي

 (.5ها همبستگي مثبت دارد )فرضيش  هاي تبليغاتي با آزاردهندگي اين پيام ارسال پيامک

 روش پژوهش

 هاي پيشين، کاربران از ابل نسبت بش شرکت در پژوهش و دريافت پيـام  در عمده پژوهش
ها بش صـورت نمايشـي در    کردند و يا پيام آگاه بودند، يا براي دريافت پيام پول دريافت مي

شد. اما از آنجا کش يکي از متغيرهاي مهم اين پـژوهش سـنجش    پرسشنامش، بش آنها اراکش مي
مي ان آزاردهندگي بر اسار اجازه دادن يا نـدادن کـاربر بـراي دريافـت پيـام بـود، بـراي        

هاي پيشين، افراد تحت شـرايط   پژوهش  تر و از بين بردن محدوديت ايج داي دستيابي بش نت
اي بـراي ارسـال    وااعي ارسال پيامک ارار گرفتند. براي نيل بـش ايـن هـدف، ابتـدا سـامانش     

هاي تلفن همراه کـاربراني کـش پژوهشـگر بـراي      پيامک فراهم شد و در مرحلش بعد، شماره
 آوري شد.   کرد، جمع ام بش آنان مراجعش ميسنجش ديدگاهايشان بعد از ارسال پي

آمده است، براي اعمـال متغيرهـا    1در مرحلش سوم، روشي بر اسار آنچش در جدول 
شخصي برگ يده شد و افـراد بـش     کننده ربط عنوان عامل تعيين ري ي شد. جنسيت بش  پي

کـش بـراي   هايي طراحي شـدند   شدند. بر اين اسار، پيام  دو دستش کلي زن و مرد تقسيم
ها و آاايان بش طور جداگانش، داراي ربط شخصي و بدون ربط باشـند. پوشـاک، بـش     خانم

هـا در نظـر    عنوان محصول انتخابي براي آاايان و لوازم بهداشتي و آرايشي بـراي خـانم   
هاي تجاري متناسب با ايـن دو   گرفتش شد. براي هماهنگي متغير بعدي، اعتبار منبع و نام

ها(، در دو سطح داراي اعتبـار )نـامي    شاک آاايان و لوازم زيبايي خانمدستش محصول )پو
شده توسط محق ( انتخـاب شـدند. متغيـر     مشهور در بازار( و بدون اعتبار )نامي ساختش 

کننـده، مايـل بـش دريافـت      کسب اجازه، با پرسشي در پيام مبني بـر اينکـش آيـا دريافـت    
بايسـت پـح از دريافـت     تيب، کـاربر مـي  هاي ديگر هست، اعمال شد. بش اين تر پيامک

اي را بش فرستنده پيام براي ادامش يا تواف ارسال پيـام، بفرسـتد. در پايـان،     پيامک، گ ينش
نفر( درباره مي ان تمايـل   45آزمون )تعداد  ها، از طري  پيش براي تعيين مي ان ارسال پيام

، براي ميـ ان تـواتر بـالا    افراد بش دريافت پيامک در هر هفتش پرسش شد. بر اسار نتيجش
 پيام مشخص شد.   2(، ↓)پيام و براي تواتر پايين  5(، ↑)
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بـش مخاطبـان    کتر براي ارسالاراک 75پيام، با متن فارسي، شامل  8در مرحلش چهارم، 
پيام اول، علاوه بر جنبش تشويقي، سش متغيـر ربـط شخصـي،     4گروه هدف طراحي شد. 

پيام بعدي ني  براي ارسال با تواتر بش  4گرفت.  در بر مياعتبار منبع و کسب اجازه را ني  
 صورت شعار براي هر چهار نام تجاري طراحي شد.

 ـ روش اعمال متغیرها1دول ج

 حجم نمونه پژوهش

ده اسـت. بـراي تحقـ     م ـگيري در دسترر بش دست آ نمونش اين پژوهش از طري  نمونش
بش منظور دسترسي آسان و تحت کنترل بـش   واستفاده آزمايشي  روش نيمش ين پژوهش ازا
   .برگ يده شد 1390در سال  فراد، نمونش مورد پژوهش از جامعش دانشجويانا

                                                      

1. Permission 

 جنسيت زن

 شخصي  ربط دارد ندارد

 منبع اعتبار بالا پايين بالا پايين

 اجازه  كسب بله خير بله خير بله خير بله خير

 ارسال تواتر ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑
 2ت 1ت 2ت

p 

 1ت
p 

 2پ  1پ 2پ
p 

 1پ
p 

 2ب 1ب 2ب
p 

 1ب 
p 

الف  2الف
1 

الف 
2p 

الف 
11

p 
 گروه

 جنسيت مرد

 شخصي   ربط دارد ندارد

 منبع اعتبار بالا پايين بالا پايين

 اجازه  كسب بله خير بله خير بله خير بله خير

 ارسال تواتر ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑ ↓ ↑
 2ح  1ح  2ح 

p 

 1ح 
p 

  2چ  1چ  2چ 
p 

 1چ 
p 

  2ج 1ج  2ج 
p 

ج 
1p 

 2ث 1ث  2ث 
p 

 1ث 
p 

 گروه
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 گيري ابزار اندازه

هـاي پيشـين در حـوزه ارزش تبليغـي تبليغـات       براي طراحي پرسشنامش ابتدا بش پژوهش
هاي سنجش آنها مورد بررسي ارار گرفـت و سـیح    سيار و پيامکي مراجعش شد و گويش

آوري و ترجمـش شـد. بعـد از ترجمـش و      ي پژوهش، جمـع هاي متناسب با متغيرها گويش
طراحي اوليش، پرسشنامش در اختيار استادان و کارشناسان براي رفع اشکال ارار گرفـت و  

نفر از دانشجويان داده شد. پرسشنامش نهايي در سش بخـش   45آزمون بش  سیح براي پيش
آزاردهنـدگي   بش شر  زير طراحي شد: بخش اول، سؤالات مربـوط بـش سـنجش ميـ ان    

هاي تبليغاتي و بخش دوم، سؤالات مربوط بـش متغيرهـاي ارزش تبليغـي، کسـب      پيامک
اجازه، ربط شخصي، اعتبار منبع و تواتر ارسال پيام را بـر اسـار طيـف ليکـرت هفـت      

هـاي   شد. و در بخش سوم، از ويژگـي  اي از کاملاً مواف  تا کاملاً مخالف شامل مي گ ينش
 پرسش بش عمل آمد. هندگاند شناختي پاسخ جمعيت

 ها ـ نتایج بررسی پایایی گویه2 جدول

 
pls 2اف ار  ساختاري و نرم مدل معادلات از پردازي داده حاضر، براي پژوهش در

 کش 3

 شـده اسـت. ايـن    اسـتفاده  است، محور و واريانح ج کي مربعات حداال روش بر مبتني

 حجـم  بـش  در ضـمن  و اسـت  تر نظريش مناسب يک اراکش و تدوين مراحل اولين در روش

                                                      

1. AVE: Average Variance Extracted        2. Composite Reliability 

3. Partial Least Suquares 

 متغير
تعداد 

 ها گويه
 ميانگين

ميانگين واريانس 
 1استخراج شده

پايايي 
 2مقياس

آلفاي 
 کرونباخ

 831/0 64/0 64/0 02/32 8 آزاردهندگي
 835/0 88/0 60/0 07/16 5 تبليغي ارزش
 884/0 92/0 81/0 11/10 3 شخصي ربط
 921/0 95/0 86/0 34/11 3 ار منبعاعتب

 800/0 88/0 71/0 72/8 3 كسب اجازه
 1 1 1 77/4 1 تواتر ارسال
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 مـدل  مورد در مختلفي رويکردهاي .نيست محدود جامعش بودن نرمال فرض و زياد نمونش

 شناسـي  روش از اسـتفاده  آنهـا،  پرکـاربردترين  از يکـي  کش دارد ساختاري وجود معادلات

 مقابل در کش است نرم هاي مدل انهم يا ج کي مربعات روش حداال بش واريانح بر مبتني

 برخوردارند. بالاتري پذيري انعطاف از محور، ساختاري کوواريانح هاي مدل

 هاي پژوهش يافته

 227نفر کش در اين پژوهش بش عنوان حجـم نمونـش برگ يـده شـدند، تنهـا       240از ميان 
نفـر مـرد    139نفـر زن و   88ها،  پرسشنامش اابل ابول بش دست آمد. از ميان اين آزمودني

سال و بيشـترين   35ها بش گروه سني بيش از  اند. کمترين رده سني در ميان آزمودني بوده
سـطح   نفر اختصـاص داشـت.   158درصد( شامل 70سال، ) 25تا  20رده سني بش گروه 
نفـر و   170نفـر، کارشناسـي    17ها در سش مقطع کارداني بـا تعـداد    تحصيلات آزمودني

 بوده است.   نفر 40ارشد   کارشناسي
دهنده خدمات سـيار در کشـور، همـراه     ميانگين فراواني سيم کارت، از ميان دو اراکش

درصـد  8/42هـا داراي سـيم کـارت همـراه اول،      درصد از آزمودني8/45اول و ايرانسل: 
درصد داراي هر دو سيم کارت همراه اول و ايرانسـل  4/11داراي سيم کارت ايرانسل و 

سـال سـيم    20ـ ـ25کنندگان با ميانگين سني بـين   درصد شرکت72/31اند. همچنين  بوده
 اند. کارت همراه اول داشتش 

بودن تبليغـات پيـامکي بـراي      نشان داد، ميانگين کلي آزاردهنده ها يافتشبررسي اوليش 
)از  32ها  کاربران تلفن همراه تا حدي بالاست. ميانگين کلي آزاردهندگي براي آزمودني

داد. ميانگين کلـي ارزش   درصد از کل را تشکيل مي57کش اين مقدار  ( بود،56امتياز کلي
گيرنـد، بـش طـور اابـل      تبليغي کش کاربران تلفن همراه براي تبليغات پيامکي در نظر مـي 

ها تنها  اي پايين است. ميانگين کلي ارزش تبليغي تبليغات پيامکي براي آزمودني ملاحظش
 داد. درصد از کل را تشکيل مي45دار ( بود، کش اين مق35)از امتياز کلي  16

کـش   داد( نشـان  82/32) يان( و آاا75/30ها ) خانمبراي  يآزاردهندگ يانگينم يبررس
 ـ يتفاوت معنادار  ـ   يو آزاردهنـدگ  يتجنس ـ ينب  ـ ينوجـود نـدارد. همچن  يـانگين م ينب
. امـا اخـتلاف   شـد ن يـده د يمختلف تفاوت معنـادار  يلات  تحصوسطدر  يآزاردهندگ

بيشــترين ســطح  .شــتدا دمختلــف وجــو يســن  هــاي گــروه ينبــ يدار اعنــم يــانگينم
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ديده شد. پح از بررسـي ميـانگين    65/33، با مقدار 30ـ35آزاردهندگي، بين گروه سني 
هـاي تبليغـاتي بـر اسـار آنهـا       گروه، کش پيامک 16نمرات مي ان آزاردهندگي براي هر 

، نتايج اابـل تـوجهي بـش دسـت     طراحي و فرستاده شده بود، با در نظر گرفتن نوع پاسخ
هايي بود کش چهار متغير باربط  (، متعل  بش گروه72/18آمد. کمترين مقادير آزاردهندگي )

و ث 1هـاي پ   بودن، اعتبار بالاي منبع، تواتر ارسال کم و کسب اجازه از کاربران )گروه
مـرات  هاي ارسالي بـش آنـان اعمـال شـده بـود. بيشـترين ن       با کسب اجازه( در پيامک 1

ربـط بـودن، اعتبـار     هايي بود کش چهار متغير بي ( ني  متعل  بش گروه13/43آزاردهندگي )
بـدون کسـب    2و    2پايين منبع، تواتر ارسال بالا و فقدان کسب اجازه از کاربران )ب 

 هايشان اعمال شده بود.  اجازه( در پيامک

 ها و مدل پژوهشی نتایج کلی فرضیهـ 1نمودار 
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 آزاردهندگي
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 ها نتایج آزمون فرضیه ـ3ول جد

 هاي تبليغاتي ارزش تبليغي پيامک

دار، در جهـت معکـور و بـا ضـريب      اي، معنـا  نتايج آزمـون ضـريب همبسـتگي، رابطـش    
هندگي و ارزش تبليغـي نشـان داد. همچنـين بـا     را بين متغير آزارد r= -542/0همبستگي 

فرضيش اول دربـاره وجـود همبسـتگي منفـي بـين       >05/0pو  -56/0مقدار ضريب مسير 
ها تأييـد شـد. همچنـين مربـع      هاي تبليغاتي با ارزش تبليغي اين پيامک آزاردهندگي پيامک
ده شـده  درصد از پراکندگي مشـاه 30نشان داد کش ن ديک بش  2r=293/0ضريب همبستگي 

هـاي ديگـري    شود. اين نتيجش در پژوهش مي بييندر ارزش تبليغي از طري  آزاردهندگي ت
                                                      

1. Path Coefficient 

ns p > 0.05 * p<0.05 ** p< 0.01 *** p<0.001 . Hypotheses were tested at 5% level of 

significance. 
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  آزاردهنــــــــدگي
 ـ56/0      ارزش تبليغي

 شد تأييد ـ542/0  ـ18/8***

 ربـــط شخصـــي 
 آزاردهندگي

 52/25 29/14 111 دارد
 شد تأييد ـ592/0  ـ92/4*** ـ39/0 ـ710/12

 23/38 11/6 116 ندارد

  اعتبــــاـر منبـــــع
 آزاردهندگي

 15/28 42/15 117 بالا
 ـ18/0 ـ973/7

 شد تأييد ـ413/0  ـ69/2**
 13/36 98/6 110 پايين

ــازه  ــب اجــ  كســ
 آزاردهندگي

 51/21 80/15 41 بله
 ـ33/0 ـ821/12

 شد تأييد ـ582/0  ـ60/3***
 33/34 16/7 186 خير

ــال  ــواتر ارســ  تــ
 آزاردهندگي

 00/31 53/3 114 پايين
 تأييد نشد 196/0 ـns11/1 ـ07/0 ـ044/2

 04/33 02/6 113 بالا
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هـا از   ني  کش بش بررسي عوامل اثرگذار بر پذيرش تبليغات پيامکي و ارزش تبليغي اين پيـام 
؛ تسـانگ  2002و اسـترانگ،   يرشود )بارواز اند، ديده مي سوي کاربران تلفن همراه پرداختش

 (.2007، 1وميير و 2004 و ليانگ،
بر اسار نظريش استفاده و رضامندي، اصطلا  مخاطب فعال، بيـانگر مفهـوم گ ينشـي    

هاست. همچنين اشاره بش اين نکتش دارد کـش مـردم، بسـتش بـش      عمل کردن در انتخاب رسانش
ها بش عنوان منبع اطلاعات يا سـرگرمي   مواعيتي کش در آن ارار دارند، ممکن است از رسانش

هـا از ديـدگاه کـاربران،     توان نتيجش گرفت کش اگـر ايـن پيامـک    ستفاده کنند. از اين رو ميا
آميـ  و   کننده باشـند، ديگـر برايشـان مداخلـش     حاوي اطلاعات سودمند، ارزشمند و سرگرم

هاي منفي آنان از تبليغات پيامکي بش سـوي   ترتيب، نگرش آزاردهنده نخواهند بود و بش اين 
نگرش مثبت سوق پيدا خواهـد کـرد. همچنـين از ديـدگاه داکـوف و      درک ارزشمندي و 

ديگر پژوهشگران، دو عامل سرگرمي و اطلاعاتي بش همراه آزاردهندگي، سش عامل اثرگذار 
 هاي تبليغاتي هستند.   بر درک کاربر از ارزش تبليغي پيامک

 ربط شخصي

هـاي   زاردهنـدگي پيامـک  اولين عاملي کش از ديدگاه کاربران، بيشـترين اثـر را در کـاهش آ   
شخصـي و   تبليغاتي دارد، متغير ربط شخصي است. ضريب همبسـتگي بـين متغيـر ربـط     

. از ايـن  اسـت و در جهت معکـور   r= -592/0دار با ضريب همبستگي معنا، آزاردهندگي
شخصـي پيامـک تبليغـاتي و     رو، فرضيش دوم درباره وجـود همبسـتگي منفـي بـين ربـط      

 تأييد شد.   >05/0pو  -39/0، با ضريب مسير ها آزاردهندگي اين پيامک
 امي ـموضـوع مطـر  شـده در پ    نيافراد ب بر اسار نظريش کوشش در خور، هنگامي کش

( اراکش شده در يمحتوا اي تي)ن دارند، استدلال ييبالا يريکنند و درگ يم دايپ يربط شخص
درسـتي   بليغـي بـش   از آنجا کـش ارزش ت کنند.  يپردازش م  يو عم کانونيرا بش صورت  اميپ

گيري نگـرش نسـبت    شود، نقش مهمي را در شکل واکنش شناختي و استدلالي شناختش مي
شخصي در پيام، بش   از اين رو ربط .کند بش تبليغات در زماني کش درگيري بالاست، بازي مي

دليل اف ايش درگيري افراد و ايجاد نگـرش مثبـت، منجـر بـش کـاهش آزاردهنـدگي و در       
 يش ارزش تبليغي خواهد شد.نتيجش، اف ا

                                                      

1. Wehmeyer 
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 کسب اجازه

و در جهت معکور را بين  r= -582/0دار با ضريب همبستگي  نتيجش آزمون، رابطش معنا
متغير کسب اجازه و آزاردهندگي نشان داد. از ايـن رو، فرضـيش چهـارم دربـاره وجـود      

گي اين رابطش معکور بين کسب اجازه از کاربر براي ارسال پيامک تبليغاتي و آزاردهند
تأييد شد. اما اين مي ان همبسـتگي بـين دو    >05/0pو  -33/0ها با ضريب مسير  پيامک

 گيرد.   ( در رتبش دوم ارار ميr= -592/0شخصي )  متغير، در مقايسش با متغير ربط
هاي  اف ون بر اين مطالب و اثبات اهميت کسب اجازه در کاهش آزاردهندگي پيامک

هاي ارسالي کاربران، بش    در نتايج اين پژوهش و مي ان پاسخاي اابل تعم تبليغاتي، نکتش
هـا بـراي خـودداري از ارسـال پاسـخ       هـاي برخـي از آزمـودني    خورد. توجيـش  چشم مي

ها درباره اين مسئلش گفتگو کرد(، بش طور  )پژوهشگر پح از تکميل پرسشنامش با آزمودني
سال پاسخ، ه ينش يـک پيامـک   عمده، بش اين سو گرايش داشتند: نداشتن حوصلش براي ار

هـا. بـش     اهميت شمردن کلي اين پيامک هايي و يا بي توجهي بش وجود چنين پيام ديگر، بي
بـا   هـا   توان اين گونش تحليل کرد کش هر چنـد محتـواي پيامـک    طور کلي، موضوع را مي 

کسب اجازه بوده و جنبش تشويقي بـراي آنهـا اعمـال شـده اسـت، ارزش کـم تبليغـات        
اعتنايي حتـي پاسـخ خيـر را نيـ       ي در ن د برخي افراد موجب شده است کش با بيپيامک

 براي تواف ارسال پيام ارسال نکنند.  
کنند کش بش طور کلـي،   هاي پيشين بر اين نکتش تأکيد مي نتايج اين پژوهش و پژوهش

ها بـا   کش پيامک هاي تبليغاتي دارند، اما زماني دهندگان نگرش منفي نسبت بش پيامک پاسخ
کسب اجازه کاربران فرستاده شوند اين نگرش مطلوب و مساعد خواهد شد. بر اسـار  

شود کش تبليغ بر پايش اجـازه، در آينـده بـش سـازوکاري اصـلي در       بيني مي اين نتيجش پيش
 (.2004تبليغات سيار بدل خواهد شد )تسانگ و ليانگ، 

 اعتبار منبع

هـاي تبليغـاتي دارد، متغيـر     آزاردهندگي پيامکرين اثر را در کاهش تسومين عاملي کش بيش
 r= -413/0دار با ضريب همبسـتگي  معنا اي اعتبار منبع است. نتيجش آزمون نشان داد، رابطش

و در جهت معکور بين متغير اعتبار منبع و آزاردهندگي برارار است. از ايـن رو، فرضـيش   
ي تبليغـاتي و آزاردهنـدگي ايـن    هـا  چهارم درباره وجود رابطش منفي بين اعتبار منبع پيامک

 شود.   تأييد مي >05/0pو  -18/0ها با ضريب مسير  پيامک
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هاي تجاري، وفاداري و ترجيحات  ابلي در خصوص نام بر اسار مدل داکوف، تجربش 
شود کـش افـراد نسـبت بـش تبليغـات ايـن        کنندگان بش کالا يا برند خاص موجب مي مصرف

(. در نتيجش، شهرت فرسـتنده  8، ص 1995ند )داکوف، تري نشان ده کالاها واکنش مطلوب
گذارد و پيام از ديدگاه کاربر، ديگر آزاردهنـده و   پيام بر درک افراد از سودمندي پيام اثر مي

هاي متعدد ني  بر اين مسئلش تأکيد دارند کـش نگـرش    گر نخواهد بود. نتايج پژوهش مداخلش
هـا بـر اثـر اعتبـار      نين ارزش تبليغي پيامکمثبت کاربران نسبت بش تبليغات پيامکي و همچ
حقيريـان   و 2004؛ تسانگ و ليانـگ،  2001بالاي پيام اف ايش خواهد يافت )برکت و کار، 

 (.  2005و مدلبرگر، 
رسد کش براي مخاطبان، وارد شـدن   يندي پيچيده است، اما بش نظر مياساختن اعتماد فر

تـر   و معتبر، نسبت بش نوع ناشناختش آن، آسـان  شده تجاري شناختش   بش گفتگو و ارتباط با نام
تجاري را در ميـان مخاطبـان و بـش منظـور      ها بايد نام  ها و شرکت رو، سازمان است. از اين 

 اف ايش اعتبار خود توسعش دهند.

 تواتر ارسال

داري را بين متغير تواتر ارسال و آزاردهندگي نشان نداد. از ايـن   نتيجش آزمون، رابطش معنا
هـاي تبليغـاتي و    فرضيش پنجم درباره وجود رابطش مثبـت بـين تـواتر ارسـال پيامـک     رو 

تأييـد نشـد. در نتيجـش،     >05/0pو  -07/0ها بـا ضـريب مسـير     آزاردهندگي اين پيامک
ها نقشـي نـدارد. از    تکرار پيامک بش اندازه سش متغير ديگر در کاهش آزاردهندگي پيامک

وهي کش دو پيام در هفتش برايشان ارسال شـده بـود،   درصد گر31ميان پاسخگويان، تقريباً 
اين مي ان برايشان  ،درصد24با پايين بودن اين مي ان تواتر پيام مواف  بودند و ن ديک بش 

تفاوتي نداشت. اما از ميان گروهي کش پنج پيام در هفتش برايشان ارسال شده بود، ن ديک 
در هفتـش موافـ  بودنـد. از نتـايج ايـن       بـار  5درصد با بالابودن مي ان تواتر ارسال 89بش 

شود کش ديدگاه مخاطبان نسبت بش مي ان تکرار مطلوب تا حدي نسبي  مطلب استنباط مي
هـاي   از حد پيـام   طور کلي بايد بش خاطر سیرد کش اف ايش و تکرار بيش است هر چند بش 

اي  ها بش گونش اماي آزاردهنده است. بش هر حال، در صورتي کش اين پي تبليغي در هر رسانش
تـري را   تواننـد نتـايج مطلـوب    درست و هدفمند بش کاربران تلفن همراه ارسال شوند مي

 موجب شوند حتي اگر تکرار آنها از نظر برخي مخاطبان تا حدي زياد تلقي شود.
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 گيري نتيجه

آزمايشـي و بـا هـدف افـ ايش ارزش تبليغـي       اين پژوهش بـر پايـش يـک مطالعـش نيمـش     
ليغاتي، بش مطالعش متغيرهاي کاهش آزاردهندگي اين نوع تبليغات از ديدگاه هاي تب پيامک

کاربران ايراني پرداختش است. از ميان متغيرهاي کاهش آزاردهندگي مورد مطالعش در ايـن  
پژوهش )ربط شخصي، اعتبار منبع، کسب اجازه و تـواتر ارسـال پيـام( ربـط شخصـي،      

شود اما مي ان تواتر ارسال تأثير شاخصـي   يترين عامل کاهش آزاردهندگي شمرده م مهم
دهـد کـش    هاي تبليغاتي نـدارد. نتـايج همچنـين نشـان مـي      بر کاهش آزاردهندگي پيامک

است کش چهار متغير باربط بودن، اعتبار بالاي منبـع،   کمترين ميانگين آزاردهندگي زماني 
شده باشد. همچنـين   ها اعمال تواتر ارسال کم و همراه با کسب اجازه کاربران در پيامک

توان ارزش  هاي تبليغاتي از طري  چهار عامل ذکر شده، مي با کاهش آزاردهندگي پيامک
ها را افـ ايش داد. بـا ايـن حـال، سـطح ارزش تبليغـي درک شـده از         تبليغي اين پيامک

 است.  تبليغات پيامکي از سوي کاربران بش نسبت پايين بوده
هاي آتـي، عـلاوه بـر شـناخت پـذيرش و       پژوهششود کش در  از اين رو پيشنهاد مي

اثربخشي تبليغات، مي ان ارزشمند بودن پيام نـ د مخاطـب و بـروز پيامـدهاي منفـي در      
آميـ  و آزاردهنـدگي( و    هاي منفي )مداخلـش  معرض تبليغات ارار گرفتن، ازجملش نگرش

هاي ديگر مـورد   گيري از تبليغات( بويژه در رسانش در سطح بالاتر، رفتارهاي منفي )کناره
حاضر، تنهـا چهـار عامـل مـؤثر بـر کـاهش         بررسي ارار گيرد. ضمن اينکش در پژوهش

آزاردهندگي تبليغات پيامکي مورد بررسي ارار گرفتش است حـال آنکـش بـش طـور اطـع،      
عوامل ديگري مانند جنبش سرگرمي و اطلاعاتي، کنترل، حريم خصوصي، زمـان و مکـان   

 توانند مورد بحث وااع شوند. و ... ني  مي دريافت پيامک، جنبش تشويقي

 منابع

 .تهران: سمت ارتباطاتمتقاعدگرانهوتبليغ.(. 1384) .آرا، محمدعلي حکيم
العمل افراد نسبت بـش   بررسي نگرش و عکح(. 1388سياوشي، مليحش و عابدين، بهاره. )

 نامهفصـل.وري اطلاعـات و ارتباطـات  اتبليغاتي در عصر فن ـ هاي دريافت پيامک

 .53ـ68(، صص 3) 1 فناورياطلاعات، مديريت
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اي فراگير تبـديل شـده اسـت.     ، پيام کوتاه بش رسانشSMS. وسوسش (1386مؤمني، مينو. )
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