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 مقدمه

حاصل زندگي اجتماعي است كه از ديرباز به طرق مختلف در جوامع بشري ظهور پيدا   پديده ارتباط،

به مخاطبان انبوه خود و ارسال تا چند دهه پيش كارشناسان تبليغات براي دسترسي . كرده است

فرصت زماني، در يكي از شبكه هاي تلويزيوني بسنده  توانستند به خريد هاي تبليغاتي، فقط مي پيام

بازتر شده و  امروزه با پيدايش اشكال جديد رسانه، دست بازاريابان براي انتخاب رسانه. نمايند

 . دهند ميهايي گوناگون  هاي مختلف پاسخ بازارها نيز به رسانه

هاي موبايل، تجارت  با گسترش روزافزون دستگاهامروز در عصر رايانه، عصر اطلاعات و اينترنت و 

هاي  فضاي اينترنت و كامپيوترهاي شخصي فراتر رفته و بر روي گوشي و بازاريابي الكترونيكي از

شود و به  جديد تلقي مي تلفن همراه به عنوان ابزار بازاريابي يک رسانه .كرده است موبايل نمود پيدا

از جمله امكانات اين . هاي سنتي مزاياي بسيار و امكانات متنوعي دارد ين دليل در مقايسه با رسانهمه

 .اشاره كرد... توان به سرويس پيامک، خدمات پيام چند رسانه، پروتكل كاربرد بيسيم و  رسانه مي

و برقراري قريب هاي ثابت  و جايگزيني آن با تلفن با توجه به ضرايب در حال رشد نفوذ تلفن همراه

هاي همراه رسد يک فرهنگ خاص استفاده از تلفن ، به نظر مي"ي جهاني تلفن همراهشبكه"الوقوع 

ترين ابزار در  در سطح جهاني در حال شكل گيري باشد كه در آن به تلفن همراه به عنوان اصلي

افزارهاي  پيدايش و گسترش نرم .ي توجه خواهد شداجتماع -برقراري و گسترش ارتباطات كاري

اتي با تلفن همراه و استقبال هاي خدم تطبيق سرويس تجاري و اداري سازگار با تلفن همراه،

ي  افزارهاي آموزشي و سرگرم كننده به سرعت اين وسيله را به ابزار چند منظوره افزون از نرمروز

 .سازد ميمبدل .. .ارتباطي، اطلاع رساني، آموزشي، سرگرمي و
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  طرح مسئله -1-1

مردم با يكديگر به طور گسترده در جهان ايجاد كرده  ارتباط  نظيري در نحوه هاي همراه تغيير بي تلفن

. (Al-alak, Alnawas, 2010, p.28)دهد  آوري تقريبا هر فردي را در دسترس قرار مي اين فن. است

توانند با يكديگر به صورت بسيار  ها و برندها مي بازاريابهاي تبليغاتي،  مشتريان، تاجران، شركت

 . ,Hanley, 2009) (Beckerشباهت به گذشته تعامل كنند  روز بي خلاقانه و به

اين پديده جديد بيشتر از مكاتبات پستي، مكالمات تلفني، و حتي مراسلات پست الكترونيک مورد 

ترين وسايل  ترين و شخصي عنوان محبوب اي كه، تلفن همراه به گونه توجه مردم قرار گرفته است به

هاي  تلفن ارتباطي انسان امروز، در بسياري از كشورها مورد توجه قرار گرفته و حتي تعداد مشتركين

 . است همراه بيشتر از تعداد مشتركين خطوط ثابت شده

دهد استفاده از خدمات تلفن  نشان مي (2002)  كيرني انجام شده توسط هاي اي از نظرسنجي مجموعه

بيش از كه هر سال  به طوري افزايش يافته است  200به طور چشمگيري از سال  پيامکهمراه و 

درصد از كاربران انگليسي  ۳۸در حال حاضر  .اند ارسال شدهسراسر جهان ميليارد پيام كوتاه در  00 

است   بيني شده پيش. كنند درصد از كاربران آلماني از سرويس پيام كوتاه تلفن همراه استفاده مي ۹۷و 

هاي كنوني  اين رقم دو برابر تعداد پيام. تريليون برسد ۸۹به  2 20هاي ارسالي تا سال  كه تعداد پيام

  .تاس

سال به  نياز ا .آغاز شد  ۸۳ بار در سال  نينخست يبرانيز  رانيكوتاه در ا امياستفاده از خدمات پ

 ۳، ۸۳۱ در سال . شد ريتلفن همراه فراگ يرانيكاربران ا نيدر ب جيتدر كوتاه به اميبعد استفاده از پ

كوتاه توسط كاربران تلفن  اميپ ونيليم 20 وزانهسال ر نيدر ا. مبادله شد رانيكوتاه در ا اميپ ارديليم

هم اكنون نيز . شد يم شتريمختلف ب اديخاص و اع يرقم در روزها نيكه ا ديگرد يهمراه رد و بدل م

نفر  ونيليم ۱۸ و است درصد ۹2 همراهنفوذ تلفن  بياطلاعات ضر يارتباطات و فناور ريوزبه گفته 

 . (۸۳1  ،مومني) باشند مي همراهتلفن  نيز كاربر

 تبليغات گاني،آزار ب تبليغاتتوان  مي فردي، بين ارتباطات تسهيل بر علاوه کپياممهم  كاركردهاياز 

 براي ها روزنامه از بعضي اخبار ارسال شوراها، و مجلس جمهوري، رياست كانديداهاي سياسي

. (۸۳۹ عرب و مقصودي، )را برشمرد  تلويزيوني و راديويي مسابقات و ها نظرسنجي مشتركان،

                                                 
1
 Kearney, A.T. 
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خدمات پيام كوتاه نه تنها همه اينها حكايت از اين دارد كه استقبال گسترده و امكانات فراوان پيامک، 

در ايران، اين شكل از تبليغات به حوزه بالاخص ابي را پيش كشيده است، بلكه بازاريشكل نويني از 

 . تبليغات سياسي و مذهبي نيز وارد شده است

دهد تا مستقيماً و بدون  ها مي تلفن همراه، اين امكان را به شركت در اين راستا بازاريابي از طريق

با اين رسانه جديد، . هاي زماني و مكاني با مصرف كنندگان احتمالي ارتباط برقرار كنند محدوديت

. (Pavlou, Stewart, 2000) است شده  به طور روز افزوني آسان ان بالقوهمشتري ارتباط ميان مبلغ و

محصول و خدماتشان را به  اي آورد تا به گونه تازه فرآهم ميازاريابان رصت را براي بچنين اين ف هم

  .مخاطب هدفشان معرفي كنند

هاي جامع تبليغاتي را در تلفن همراه، با  توانند برنامه ها مي دهد كه بازارياب پژوهش در ژاپن نشان مي

ها و تهيه  درك بهتر مشتريان از طريق كاوش داده  هدف ايجاد يک پايگاه بزرگ از مشتريان بالقوه،

هدف قرار داده و تبليغات فراهم كنند و در نتيجه با سهولت بيشتر گروه خاصي از مشتريان را 

 .(Fennis, 2007)گيري كنند  هاي تبليغاتي خود را اندازه اثربخشي برنامه

توانند با استفاده از تلفن همراه يک پيشنهاد درست  بازاريابان مي كه نيز معتقد است(  200)  يگواسكا

ک كننده ارسال نمايند، ليكن از آنجايي كه اين رسانه ي درست را در يک زمان مناسب به مصرف

كند، بايد دقت بيشتري را براي  كننده را جلب مي رسانه بسيار شخصي است و توجه فوري مصرف

داشته   زا باشد و آنها را آزار ندهد، كننده ارزش شان براي مصرف هاي تبليغاتي اطمينان از اينكه برنامه

ر عالي ارتباطي به اين نتيجه رسيد كه پيامک، يک ابزا 2002در تحقيقي در سال  2اينپوكت. باشند

% ۸0 تر از تلويزيون و  موفق% ۱0اين ابزار در ايجاد آگاهي از نام تجاري . است "ارزش نام تجاري"

  .(Maneesoonthern, Fortin, 2004) تر از راديو بوده است موفق

عنوان يک كانال پنجم، در مقايسه با  كند كه پيامک به بيان مي( 2001-200۹)ديويد جينگ جانگ زو 

آميز بوده است و مزايايي را  بسيار موفقيت( تلويزيون، روزنامه، راديو و اينترنت)چهار كانال ديگر 

مراه، كانال درواقع تلفن ه. آورد سازي شده براي مشتريان فراهم مي براي ارسال تبليغات شخصي

تواند امكان برقراري ارتباطات  تک فراهم آورده است كه مي به هاي بازاريابي تک جديدي براي فعاليت

                                                 
1
 Skygo, SK 

2
 Enpocket 
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 Jingjun) موثرتر با بازارهاي هدف را با ايجاد رابطه دو طرفه ميان بازارياب و مشتريان، فراهم سازد

xu, 2007 ( 

باره چگونگي نگرش دريافت كنندگان نسبت هاي تلفن همراه و پرسش در پيام موضوع ارزش تبليغي

اي را براي توضيح پيرامون  هاي ويژه پردازان مدل كه نظريه طوري به آن بسيار با اهميت است به

مدلي را براي بررسي ( ۷۷1 ) براي نمونه داكوف. اند ها معرفي كرده چگونگي تأثير اين دسته از پيام

كرد كه دربرگيرنده سه جنبه اطلاعاتي، سرگرمي و  مطرح( آنلاين) 2ارزش تبليغي تبليغات برخط

كنند و بنا  را بنا مي ۸هم ارزش تبليغي كند كه اين سه جنبه روي وي خاطر نشان مي. بود آزاردهندگي

از ميان اين سه جنبه، دوتاي اول  .اردبه تعريف اين ارزش تبليغي با نگرش مثبت كاربران رابطه د

يعني بايد بر دو وزن اول افزود و از وزن  ؛ارزشي منفي دارد وزن ارزشي مثبت و جنبه سوم وزن

كننده  كننده، كمتر تداخل ها با اطلاع رساني بالا و محتواي سرگرم بنا به انتظار پيام .كاست آزاردهندگي

را  يشتريمتقاعدكننده هستند و نگرش مثبت ب شتريب ،؛ درنتيجهشوند آور تلقي مي و زحمت

  .زندانگي يم بر

هاي  و ويژگي  داكوف پژوهشگران ديگر به بسط و گسترش اين مدل پرداخته و عناصر اعتبار پس از

 ,Tsang, Liang) ۹اه و مشوق 1، كسب اجازه(Bracket, Carr, 2001) ۱جمعيت شناختي كاربران

را نيز مورد توجه قرار دادند و حتي از اين مدل براي بررسي نگرش كاربران نسبت به  2005)

 .(Haghirian, Madlberger, 2005; Waldt et al., 2009) تلفن همراه نيز بهره بردندتبليغات 

به موجب قوانين اتحاديه اروپا، احترام به حريم خصوصي افراد بايد در تبليغات تلفن همراه رعايت 

اين موضوع را به خوبي و   ۷و عدم دريافت اطلاعات ۳ها با ذكر دو واژه دريافت اطلاعات شود و آن

. كنندگان پيام را جلب كند كننده بايد رضايت دريافت بر اين اساس ارسال. اند و روشني مطرح نموده

هت بايد دقت جكننده بايد نسبت به تمام زواياي اين رسانه آگاهي داشته باشند و به همين  طرف تبليغ

صورت كار او نه تنها تبليغ  ند؛ در غير اينآزاري و ارسال پيام به همه پرهيز كن كنند كه از مردم

                                                 
1
 Ducoffe, 1996 

2
 Online 

3
 Advertising Value 

4
 Credibility 

5
 Relevant Demographic Variables 

6
 Permission 

7
 intensives 

8
 Op-in 

9
 Op-out 
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را  شود بلكه تا حدي ضد تبليغ نيز هست، چون مشتري به محض ديدن پيام تبليغي، نخوانده آن نمي

  .(Scharl et al., 2004)گيرد  كننده نيز كينه به دل مي كند و نسبت به شركت تبليغ پاك مي

ها بوده  مورد توجه خاص پژوهش آزاردهندگينبه در كنار جنبه اطلاعاتي و سرگرمي، ج رو ايناز 

به بررسي اثرات نوع ها  پيامک آزاردهندگيدر مطالعه خود درباره ( 200۹)  براي نمونه وميير. است

، به همراه دو متغير (فعاليت سطح بالا يا پايين)، موقعيت دريافت پيام (اطلاعي و سرگرمي)پيام 

گري  بر درك  كاربران از مداخله( درگيري طبقه محصول)تبليغي  غات و ربطينگرش كلي نسبت به تبل

ارتباط  آزاردهندگيوي نشان داد كه محتوا به اندازه موقعيت دريافت پيام با . توجه كرده استتبلغات 

تبليغ  آزاردهندگياي از  تواند به ميزان قابل ملاحظه تجاري مي ميزان درگيري كاربر با نام  اماندارد، 

  .بكاهد

. آور و مانند اينها رابطه دارد با مفاهيمي چون اذيت، مزاحمت، تداخل، زحمت آزاردهندگيصطلاح ا

 نميزان، پيامدهاي منفي، چون ناديده گرفتن تبليغات و تبديل شدبروز اين احساس از سوي كاربران 

ها  پيامک آزاردهندگيروشن است چنانچه از ميزان  رو ايناز. آورد همراه مي هرا ب تبليغ به ضدتبليغ

اين پژوهش گامي . اثربخشي پيام با اطمينان خبر دادافزايش ارزش تبليغي و توان از  كاسته شود، مي

براي كاربران  ها افزايش ارزش تبليغي پيامکهاي تبليغاتي و  پيامک آزاردهندگيدر راه مطالعه كاهش 

هاي مطرح شده در زمينه ارزش تبليغي و نگرش نسبت به  و مدلبرپايه مطالعات پيشين . است

و تواتر ( ربط شخصي پيام)  ، مربوط بودن۸، كسب اجازه2چهار متغير اعتبار منبعتبليغات برخط، 

اين پژوهش از راه مطالعه اين . موثرند آزاردهندگيبر كاهش  ۱(قرارگيري در معرض پيام)ارسال 

تواند بر  مي 1آزاردهندگيآيا اعمال متغيرهاي كاهش : است كهمتغيرها به دنبال پاسخ به اين سوال 

 ارزش تبليغي بيفزايد؟

 

 

                                                 
1
 Wehmeyer, K 

2
 Source Credibility 

3
 Permission 

4
 Personal Relevance 

5
 Frequency of  Exposure 

6
 Irritation 
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 قیتحق تیضرورت و اهم -2-1

 غيو تبل يمعرف يها تجارت مدرن، روش ييو شكوفا ديهمگام با ظهور، توسعه و رونق تول

هاي تجاري  سازمان. است دهيگرد ريچشمگ يمحصولات و خدمات نيز به شدت دستخوش تحولات

در حال پي بردن به اين حقيقت هستند كه عرضه متفاوت كالاها و خدماتشان در بازار و برقراري 

هاي آنها را تعيين  تواند عامل موفقيت يا شكست فعاليت موثر با مشتريان هدف مي وارتباط كارآمد 

صرف كنندگان نيز، رسد م همچنين با توجه به رشد تبليغات و ديگر اشكال ترويج، به نظر مي. كند

 .هاي سنتي نداشته باشند گرايش چنداني به واكنش در مقابل روش يگرد

و  نترنتيا ياز فضا يكيالكترون يابيتجارت و بازار ل،يموبا يها گسترش روزافزون دستگاهبا 

از طريق تجارت . كرده است داينمود پ ليموبا يها يگوش يفراتر رفته و بر رو يشخص يوترهايكامپ

توانند اقدام به خريد، دريافت پول نقد، انجام عمليات بانكي و نيز خريد بليط  سيار، كاربران نهايي مي

طور مستقيم از طريق تكنولوژي  تبليغات را بهچنين،  هم. از طريق گوشي تلفن همراه خود نمايند

خرده فروشي  هاي اي ويترين فروشگاهاين امكان جايگزيني بر. دگير بيسيم در اختيار مشتري قرار مي

 . (Shi, 2004, P.5). باشد گردد كه در هر جايي در اختيار و در دستان او مي محسوب مي

به  يجهان مشترك تلفن همراه هستند و در هر مكان و زمان تياز جمع يمياز ن شيدر حال حاضر ب

اين ميزان توجه فزاينده مشتريان به دستيابي به خدمات و . دارند يدسترس ليموبا يها دستگاه

شدن به كاربران نهايي در هر  اطلاعات تجاري، تمايل شديدي را در ميان جامعه تجاري براي نزديک

 نيد از انتوان يبازار هدف خود م حيها با شناخت صح شركت نيبنابرا. زمان و مكان برانگيخته است

مطابق نظريات . محصولات و خدمات خود بپردازند يكرده و به معرففرصت فوق العاده استفاده 

 درصد ۳۷نزديک به  200۳بازاريابي، تا سال  درهاي جديد  محققان در زمينه رواج تكنولوژي

. هاي متني و چند رسانه اي از طريق تلفن همراه استفاده خواهند كرد از پيام ،ها براي تبليغات شركت

درصد بودجه تبليغاتي  0 در سال هاي آتي يک سوم شركت ها بيش از  شود همچنين پيش بيني مي

هاي  دهد كه بودجه آمارهاي كنوني نيز نشان مي. خود را صرف تبليغات از طريق تلفن همراه كنند

   20بيليون در سال    به  200۹ويژه تبليغات سيار از يک بيليون دلار در سال  هبازاريابي سيار ب

 .,Leek, 2009)  (Christodoulidesافزايش خواهد يافت
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آنچه مسلم است آنست كه استفاده صحيح از امكانات پيامک كه با استقبال بيشتري ميان بازاريابان 

پيام كوتاه ( 200۱)  ترايانان همانطور كه استيان. شود ست، در تبليغات امر مهمي تلقي ميرو روبه

يعني همانطور كه استفاده از . بسيار خطرناك استكند كه  تشبيه مي 2تبليغاتي را به يک چاقوي تيز

تواند به كاربر  چاقوي تيز براي بريدن بسيار راحت است، اگر درست مورد استفاده قرار نگيرد مي

  .آسيب جدي برساند

  :گويد مي( ۸۳1 )در اين زمينه محموديان 

توان از آن به عنوان  گردد، ميدر حيطه بازاريابي استفاده پيامک  به هر تقدير، چنانچه از تكنولوژي

هاي  اما چنانچه در طراحي، زمان و دفعات ارسال پيام به شاخصه .يک رسانه پويا و اثربخش ياد كرد

نگردد بايد انتظار سرانجامي نظير ايميل را داشت كه به  مهم آن از جمله توافق با مخاطبان توجه

 . (۹ص ) اعتقاد كارشناسان از اثربخشي آن كاسته شده است

براي اينكه اثربخشي تبليغات در جهت مثبت پيش برود، ضروريست به مطالعه و پژوهش در زمينه 

تبليغات سيار  آزاردهندهها و كاهش عوامل  هاي ارزش آفرين و افزايش اين ويژگي شناخت خصيصه

اثربخشي تواند بيش از پيش  ها و تلاش براي رفع آن ها مي شناخت هر كدام از چالش. پرداخته شود

هايي  اما هرچه مشكلات اين رسانه جديد ناشناخته باشد و راه. تبليغات از اين طريق را تضمين كند

با افزايش . ها بررسي نشود، نمي توان انتظار مثبتي از اين رسانه تبليغي داشت براي رفع اين چالش

آزار ن و در سطح بالاتر، ناكارآمدي تبليغات سيار، كم كم موجبات ناديده گرفتن تبليغ توسط مخاطبا

  .شود ده شدن كاربران فرآهم مي

 خود عمر چرخه ابتدايي مراحل در هنوز همراه تلفن از استفاده ايران، در كه مطلب اين به توجه با

 آزاردهندگيدر سطح بررسي ميزان  ويژه  به. ها نيز در اين زمينه بسيار محدود است باشد، پژوهش مي

تبليغات سيار در ايران كه تاكنون پژوهشي انجام نشده و بيشتر تحقيقات به سنجش نگرش كاربران از 

هايي كه به روش نيمه تجربي انجام شده باشد  هم چنين انجام پژوهش. اند ها بسنده كرده اين نوع پيام

يدگاه مخاطبان بررسي د ست تا باا اين حاضر تحقيق عمده رو هدف از اين. نيز بسيار محدود است

ش تبليغاتي و اثربخشي آن آزار نسبت به اين نوع تبليغات و كاهش عوامل آزاررسان بتوان بر ميزان 

 .افزود

                                                 
1
 Satyanarayanan, M 

2
 Swiss Army Knife 
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 قیاهداف تحق -3-1

ها و عناصر مربوط به افزايش ارزش تبليغي و كاهش  هدف اصلي اين پژوهش مطالعه مولفه

 .باشد پيامک هاي تبليغاتي از ديدگاه كاربران تلفن همراه مي آزاردهندگي

 :از اهداف فرعي اين پژوهش عبارتند

 هايي براي استفاده مطلوبتر بازاريابان و مبلغان از تبليغات پيامكي  فراهم آوردن يافته . 

 هاي مؤثر از طريق تلفن همراه پيشنهاد راهكارهايي براي ارسال پيام  .2

 ر رساندن تأثير و نفوذ تبليغات پيامكيثفايده و به حداك اي بيه كاهش هزينه ارسال .۸

 تهيه اطلاعات بومي شده در حوزه تبليغات پيامكي . 

   قیسوالات تحق -4-1

 :شود هاي اصلي تحقيق به شرح ذيل، بيان مي برپايه آنچه مطرح شد سؤال

 آزاردهندگيبا كاهش چه حد  تااعتبار منبع، كسب اجازه، مربوط بودن و كاهش تواتر ارسال  . 

 هاي تبليغاتي رابطه دارند؟ پيامک

 ؟با ارزش تبليغاتي بالا ارتباط داردتا چه حد پيام  آزاردهندگيكاهش  .2

  قیتحق اتیفرض -5-1

، پنج فرضيه اين اند راج شدهاستخ مباحث نظرياز دل گانه  پنج هاي فرضيه، هاي تحقيق برپايه سؤال

 :دنشو تدوين مي پژوهش بدين ترتيب

 .ها همبستگي معكوس دارد اين پيام آزاردهندگيهاي تبليغاتي با  ربط شخصي پيامک:  فرضيه 

 .ها همبستگي معكوس دارد اين پيام آزاردهندگيهاي تبليغاتي با  اعتبار منبع پيامک: 2فرضيه 

 .ها همبستگي معكوس دارد اين پيام آزاردهندگيهاي تبليغاتي با  كسب اجازه پيامک: ۸فرضيه 

 .ها همبستگي مستقيم دارد اين پيام آزاردهندگيهاي تبليغاتي با  تواتر ارسال پيامک:  ضيه فر

 .ها همبستگي معكوس دارد هاي تبليغاتي با ارزش تبليغي اين پيام پيامک آزاردهندگي: ۱فرضيه 
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  میمفاه فیتعر -6-1

 پیامکیتبلیغات 

، در بازاريابي (گرافيک)تصوير  قالب صوت، متن ودر پركاربردترين وسيله انتقال پيام تبليغات پيامكي 

هاي  پيامک به شيوه. شود نيز گفته مي  شود، كه در برخي از كشورها به آن متني سيار شمرده مي

تواند ارسال  مي از يک گوشي به گوشي ديگر، از كامپيوتر به گوشي و از گوشي به كامپيوتر: مختلف

  . شود

 ش تبلیغیرزا

 يمشتر تيرضا و به عنوان شاخص غاتيتبل ياثربخش يريگاندازه يبراي معياري است غيارزش تبل

ارزش از  يذهن يابيارزبه عنوان  ارزش تبليغي. شود نيز شناخته مي محصولات سازمانو  تاخدماز 

  .(Ducoffe, 1995, P. 1) است شده فيتعر  مصرف كنندگان براي غاتيتبل سودمندي ايو  ينسب

 ندگیآزرده

شود كه هر چيز يا تبليغي  اي از تأثيرات منفي گفته مي ندگي به درجهآزردهنامه وبستر  بر اساس لغت

ندگي در پاسخ به تبليغات حس آزرده. صبري آني شود باعث تحريک، مزاحمت، ناخوشايندي و بي

ري بار منفي كمت آميزي به اهانت و نسبت ,Aaker, Bruzzone) (1985نداشتن  تري از دوست منفي

 ,Bauer, Greyser)دارد، كه اغلب از سوي نگراني اخلاقي درباره محتواي يک تبليغ ايجاد شده است

هاي  را به عنوان يكي از شش بعد واكنش آزاردهندگي ( ۷۹ )كنويل  ولتز، ليويت و مک. 1968)

ملايمت و ربط شخصي،   ، توان،آزاردهندگيشوخي، : اند سازي كرده فردي نسبت به تبليغات مفهوم

 .يگانگي

 (مربوط بودن) ربط شخصی

شناختي است كه منعكس كننده  ربط شخصي به عنوان هسته مركزي مفهوم درگيري، حالتي روان"

 (Barkz, 1989, p. 53 "اهميت و ارتباط شخصي بين فرد با يک موضوع يا يک واقعه است

(Hartwick, . 

                                                 
1
 Texting 
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 اعتبار منبع

شود كه در طرح و انتقال  اندركاراني مي منبع شامل همه دستاصطلاح  :گويد مي( ۸۳۳ ) آرا حكيم

ماد، جذابيت، تشابه و تتخصص، قابليت اع: منبع داراي پنج ويژگي يا مولفه است .پيام نقشي دارند

در اين ميان، دو مولفه تخصص و قابليت اعتماد، در قالب اعتبار منبع، دو مولفه جذابيت و . قدرت

 . (2۱0 ص،) شوند گونه مستقل مطالعه مي داشتني بودن منبع و مولفه قدرت به دوستشباهت نيز ذيل 

صداقت لازم براي  و اعتبار منبع به اين معناست كه بازاريابان تخصصبه باور مصرف كنندگان نسبت 

 . اجراي معامله به صورت مؤثر را دارا هستند

 کسب اجازه

را بر اساس موافقت ( 2و يا بازاريابي دعوتي) اجازهواژه بازاريابي با كسب  ۷۷۷ گودين در سال 

بازاريابي . شان مطرح كرد هاي مورد علاقه كنندگان براي دريافت اطلاعات بازاريابي در زمينه مصرف

هاي تبليغاتي و دادن اختيار براي متوقف  كنندگان به دريافت پيام با كسب اجازه به رضايت مصرف

تواند  اين رويكرد مي. (Tezinde, 2002)شد  ها در هر لحظه كه بخواهند نيز گفته مي ساختن اين پيام

 ,Sheehan, Hoy)هاي افراد درباره حريم شخصي را كاهش دهد اي نگراني طور قابل ملاحظه هب

(2000. 

 تواتر ارسال

تواتر ارسال به ميزان تكرار پيام و تعداد در معرض قرارگيري پيام نزد كند  بيان مي (۸۳۳ ) آرا حكيم

چهارچوب شيوه مركزي متقاعدسازي، تكرار پيام يكي از متغيرهايي است در . شود مخاطب گفته مي

تكرار پيام تا آنجا كه خستگي به بار . كند كه به توانايي پردازش اطلاعات مربوط به موضوع كمک مي

 (.۸0۸ ص،)هاي پيام را فراهم كند  هاي دقت موشكافانه نسبت به استدلال تواند زمينه نياورد مي

                                                 
1
 Permission Marketing 

2
 Invitational Marketing 
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 مقدمه

هاي موضوعي نگرش  هاي پيشين در حوزه خلاصه پژوهشابتدا  ،بخش عمده چهاراين فصل در 

به طرح سپس در بخش دوم،  .شود تبليغات ارائه مي آزاردهندگيو ( پيامكي)نسبت به تبليغات سيار 

 و ها مدل پژوهش و طرح و بسط فرضيه ،در بخش سوم. پردازد مي مباني نظري و يتبليغ مدل ارزش

 .شود هاي تبليغات پيامكي اشاره مي به تعاريف و ويژگي يپايان بخش در

 مطالعات پیشین -1-2
پيامک انجام گرفته است، به بررسي و سنجش ويژه  بههايي كه در زمينه تبليغات سيار و  عمده پژوهش

ها  اين دسته از پژوهش. اند هاي سيار نسبت به اين نوع تبليغات پرداخته كاربران تلفن و دستگاهنگرش 

يافته نگرش نسبت به  آوري، مدل توسعه آوري، پذيرش فن هايي چون انتشار فن گيري از نظريه با بهره

پذيرش و ريزي شده به سنجش عوامل موثر بر  تبليغات برخط، نظريه عمل مستدل و رفتار برنامه

مدل توسعه يافته داكوف توسط حقيريان و . اند  نگرش كاربران نسبت به تبليغات سيار پرداخته

، اعتبار، تواتر ارسال، حريم آزاردهندگيكه شامل متغيرهاي اطلاعاتي، سرگرمي و ( 200۱)همكارانش 

در بخش . تاس كار رفته ههاي متعدد ب شناختي به تناوب در پژوهش هاي جمعيت خصوصي و ويژگي

از بين اين تحقيقات به  رو ايناز . ها پرداخته شده است ادبيات موضوع به طور گسترده به اين پژوهش

هايي كه در ايران و ميان كاربران  بررسي دو پژوهش مرتبط با اين مطالعه پرداخته و سپس به پژوهش

 . ايراني انجام گرفته است، اشاره مي شود

ت سيار و پيامک در زمينه نگرش سنجي، مطالعات محدودي وجود دارند هاي تبليغا علاوه بر پژوهش

دهنده نگرش منفي كاربران و در سطح بالاتر شناسايي اجتناب  كه به بررسي عوامل ايجاد و كاهش

اين دسته از مطالعات با پژوهش . اند ها پرداخته كاربران و عدم پذيرش تبليغات سيار از سوي آن

 .انشناختي آغاز مي شوندوو برپايه نظريه واكنش ر( 2002)ادواردز و همكاران 
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 نگرش نسبت به تبلیغات سیار -1-1-2

 200۹بارنس،   فاتيم بامبا و استوارت جي: از مشتري طريق پيام كوتاه، با كسب اجازه تبليغ از 

 هاي تبليغاتي پيامک افتيدر يدادن اجازه برا يمصرف كنندگان برا ليتما يمطالعه به بررس نيا

براي به دادن اجازه كاربران  ليدرك بهتر تما: سه هدف عمده را دنبال مي كند پژوهش نيا .پردازد مي

 ون، و توسعه و آزمبهتر كمک به درك يبرا يتجرب يها داده فراهم آمدن ،يغاتيتبل کاميپ افتيدر

محققان در اين  .پيامكي غاتيتبل افتيدادن اجازه به در يمصرف كنندگان برا لياز تما هيمدل اول کي

پژوهش عواملي چون، دانش، ربط تبليغي، آشنايي با نام تجاري، كنترل نسبت به دريافت تبليغ و 

موثر   نگرش نسبت به تبليغات پيامكي را بر دادن كسب اجازه از سوي كاربران براي دريافت پيامک

 . دانند مي

  -ويسنار برپايه يو نظر سنج هدفگروه  قياز طر-يفيو ك يكم قياستفاده روش تحق بامطالعه  نيا

به  دانشجويان يک دانشگاه پرسشنامه آن لاين در ميان ۱0توزيع  نفره و  نظرات گروه كانون  و

 ه طور كلي منفي است وبها  دهد ادراك افراد از پيامک ينشان م جينتا .ها پرداختند آوري داده جمع

كنندگان  اين تبليغات براي مصرف اگر يحت .ندارند افراد دريافت پيامک بدون كسب اجازه را دوست

ها براي دريافت  ها آشنا باشد، ممكن است الزاماً آن براي آن ينام تجارداشته باشد و يا اينكه بالا ربط 

احتياج دارند تا فراتر از داشتن ربط شخصي با  مصرف كنندگان. هاي تبليغاتي اجازه ندهند پيامک

 . ها داشته باشند دريافت پيامک تري برشيكنترل بها و آشنايي با نام تجاري  پيام

 

 200۹ي، دروسس و همكاران، مطالعه تجرب: موثر  پيامكي غاتيكننده تبل نييعوامل تع 

 يمطالعه تجرب قياز طر پيامكي غاتيتبل يبا اثربخش و مهم عوامل مرتبط يپژوهش به بررس نيا

پردازند كه بر  ، برپايه تحقيقان پيشين به طرح متغيرهايي مي(200۹)دروسس و همكاران  .پردازد مي

زمان و موقعيت، تعامل، انگيزه، منبع تبليغ، جاذبه، درگيري محصول : اثربخشي تبليغات پيامكي موثرند

ه نفر از دانشجويان دانشكد ۷۹ براي انجام پژوهش، ابتدا. و نگرش كلي نسبت به تبليغات سيار

دانشجويان . وهش شركت كردندژعنوان نمونه در اين پ هاي بزرگ در آتن به مديريت يكي از دانشگاه

به هر گروه هفت (. نفر ۹ : 2نفر و گروه  ۱0:  گروه )به طور تصادفي به دو گروه تقسيم شدند 
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مختلف مربوط به متغيرهاي مذكور دستكاري ( با كسب اجازه و از طريق تلفن همراه)پيامک تبليغي

 . شده نشان داده شد

( احساسي، شناختي) محققين قبل از انجام پژوهش براي كنترل بهتر متغيرهاي منبع، درگيري محصول

ها دو طبقه محصول را  ن آنآزمون قرار داده و از ميا-مورد پيششاخه از محصولات را  2 و جاذبه، 

محصول، و نگرش  رگيري، دجاذبهتعامل،  زه،يدهد كه انگ ينشان م ها يافته. براي هر متغير برگزيدند

 ،ينگرش نسبت به نام تجار غات،يبر نگرش نسبت به تبل ي،به طور كل يغاتيتبل يها پيامک نسبت به

 نيا يبر رو يدهد كه تمركز قو ين ممطالعه نشااين  جينتا .مصرف كننده اثر دارد ديو قصد خر

 .كند پيامكي را تضمين مي غاتيتبل هاي اثربخشي كمپينعوامل 

 

 تبليغاتي در عصر فن آوري : هاي العمل افراد نسبت به دريافت پيامک بررسي نگرش و عكس

 .۸۳۳ ، مليحه سياوشي، بهاره عابدين، اطلاعات و ارتباطات

به ، (آزاردهندگياطلاعاتي، سرگرمي، اعتبار و )هاي پيام ويژگيمتغيرهاي مربوط به در اين پژوهش، 

تعداد دفعات ، شخصي سازي، كسب اجازه)سيارهاي خاص قابل اجرا در تبليغات  ويژگي همراه

متغيرهاي مربوط به ويژگيهاي مخاطب  نقش متغير مستقل،( يک مخاطب ارسال يک پيامک خاص به

متغير نگرش نسبت به تبليغ نقش متغير وابسته را  كننده واز جمله جنسيت و سن نقش متغير تعديل 

اساتيد، ) كنندگان نفر از مصرف ۱۳۳در اين مقاله سعي شد تا با بررسي نگرش و عكس العمل . دارند

فيروزآباد و همچنين دانشگاه دولتي شيراز به  هاي آزاد شيراز، شهرستان دانشجويان و كاركنان دانشگاه

هاي تبليغاتي، به اين موضوع  نسبت به دريافت پيامک .(نظر گرفته شدندعنوان جامعه آماري در

 . پرداخته شود

پيمايشي  -اطلاعات از نوع توصيفي تحقيق از نظر هدف، كاربردي و از نظر نحوه گردآورياين 

اي انتخاب شده  با استفاده از يک پرسشنامه، نگرش افراد نمونه كه به روش تصادفي طبقه. است

دهند كه ديدگاه كاربران تلفن همراه  نتايج به دست آمده نشان مي. رد بررسي قرار گرفتبودند، مو

اين نتيجه در مقايسه با نتايج بسياري از . هاي تبليغاتي تا حدودي مثبت است نسبت به پيامک

نويسندگان اين . تحقيقات انجام شده در ساير كشورها كه خلاف اين عقيده را دارند، قابل توجه است

  .قاله، معتقدند شايد بتوان اين نتيجه را به نوظهور بودن اين رسانه در ايران نسبت دادم
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 تبليغات سيار در مقابل تبليغات به طور كلي، فرزاد صادقي، سيدرضا : نگرش نسبت به تبليغات

   20سيدجواديان، مجله اقتصادي اروپا،  

، اطلاعاتي و اطمينان بر نگرش آزاردهندگيمحققان در اين پژوهش به بررسي و مقايسه تاثير عوامل، 

نتايج اين پژوهش با پيمايش . اند نسبت به تبليغات سيار و نگرش عمومي نسبت به تبليغات پرداخته

كنندگان نسبت تبليغات  نگرش عمومي مصرف(  دهد كه  كاربر تلفن همراه ايراني، نشان مي  ۱۹از 

كنندگان اثر  ، اطلاعاتي و اطمينان بر نگرش مصرفآزاردهندگياحساس ( 2همچنان مثبت است، 

ها اين  كند و آن ده نميآزار گان را تبليغات به طور كلي و تبليغات سيار مصرف كنند( ۸گذارد،  مي

كنندگان به تبليغات سيار و به طور كلي تبليغات  هرچند مصرف. دانند رسان مي نوع تبليغات را اطلاع

كنندگان نسبت به تبليغات در مقايسه با تبليغات سيار  نگرش عمومي مصرف(  . اعتماد ندارند

 .تر است مثبت

 

 ديو حم وزيري صادق فرازي، رانيا انيمثبت در مشتر نگرش جاديعوامل ا يبررس: سيار غاتيتبل 

 ۸۳۷ ي، نيخداداد حس

 کي قياز طر سيار غاتينگرش مثبت نسبت به تبل جادياعوامل مؤثر بر  يبه بررس قيتحق نيا

كاربر تلفن  1۱2 يانجام شده بر رو جينتا .پرداخته است تلفن همراه يرانيكاربران ا انيدر م ينظرسنج

 يپول مزيت زيو ن ،يسرگرم اعتبار، ،آزاردهندگي ،طلاعاتيا سازي، يهمراه، نشان داد كه شخص

به منظور  ج،يبا توجه به نتا. سيار موثر هستند غاتينگرش مثبت نسبت به تبلدر توسعه  سيار غاتيتبل

، دقتكوتاه و به  ديها با کاميپ آن، نگرش مثبت نسبت به شيو افزا سيار غاتيبلت آزاردهندگيكاهش 

 افتيقادر به متوقف كردن در ديكننده با مصرف ،نيعلاوه بر ا .باشدمصرف كننده  اجازهبا كسب و

نوشته  ها به حروف فارسي پيامک ديبا ،يرانيمصرف كنندگان ا ي، براتيدر نها. ک ها باشداميپ شتريب

  .ودش

 مطالعه با مطابقاست كه  نيهمراه ا غاتينسبت به تبل تمثب نگرشها در جهت  اعتبار شركت جينتا

، و ي، نام تجارغيتبل بزرگ اثرات مثبت بر نگرش نسبت به يها شركت اعتبار (2002)ريفون و  يچو

ها بر ايجاد نگرش  از نتايج ديگر اين پژوهش اثبات اثر ارزش تبليغي پيامک .افراد دارد ديقصد خر
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در )رسان  طلاعا ديتلفن همراه با غاتي، تبلهاي پييشين پژوهش يها هافتي بر اساسمثبت كاربران است 

كننده  ، سرگرم(يفو تخف يي، و بخت آزمامتيق در محصولات راتيي، تغديمورد محصولات جد

سيار براي تلفن  غاتياز تبل ي، سود پول تينها درو ( و صدا دئويعكس ، و شامل خنده دار، و)

 . آفرين باشند ها ارزش پيامک رو اينفرآهم آورد و ازمصرف كنندگان 

 

 تبلیغات آزاردهندگی -2-1-2

 گري تبليغات  ها و پيامدهاي درك مداخله زمينه پيش: شناختي ديدن اجباري و واكنش روان

 2002  ،۸ام ادواردز، هيرونگ لي و جوهون ليي، مجله تبليغات، شماره . آپ، استيون پاپ

ريزي  آپ، پي در زمينه ديدن اجباري تبليغات اينترنتي پاپ اي مطالعه( 2002)ادواردز، لي و ليي 

ها اجتناب  دانسته و از آن آزاردهندهمحققان براي درك بهتر اينكه چطور مخاطبان تبليغات را . كردند

كنند، دو متغير تناسب محتواي تبليغ با وظيفه جاريش و شدت شناخت در لحظه ديدن تبليغ، را به  مي

 ۸۹۷صورت آزمايشي و با مشاركت  اين پژوهش به. گري معرفي كردند ك مداخلهزمينه در عنوان پيش

كنندگان به طور تصادفي در معرض يكي از  مشاركت .ي در آمريكا انجام شدمقطع كارشناس دانشجوي

قرار  (يسطح شدت شناخت ۸و زماني تبليغ  سطح 2، يآگه -سرمقاله تناسب سطح  2)حالت،  2 

سايت مراجعه كرده و  كنندگان درخواست شد تا به يک وب براي اجراي پژوهش از شركت. گرفتند

سايت به  در اين وب. دريافت كنند( براي تشويق به همكاري)هايي جايزه  در انتها با پاسخ به پرسش

 .آپ همراه با موسيقي قرار گرفته بود شده تبليغات پاپ ترتيب طراحي

شوند، موجب  كه هنگام مراجعه به صفحات اينترنتي ظاهر مي آپ پاپدهد كه تبليغات  نتايج نشان مي

، واكنش احساسي در آزاردهندگياين محققان بيان كردند كه . شوند كنندگان مي آزاررساني مصرف

آزار كنندگان  ها افزودند كه وقتي مصرف علاوه آن به. باشد مي آپ پاپگري تبليغات  پاسخ به مداخله

اي گفته  به شكل غني رسانه آپ پاپتبليغات . گيرند از تبليغ مي  شوند، تصميم به اجتناب يده م

كند و هنگام بارگذاري صفحه اينترنتي پشت  شود كه به طور خودكار پنجره جديدي را معرفي مي مي

شود، بنابراين اين تبليغات ممكن است بعد از اينكه كاربر صفحه  صفحه جستجوي كاربر ظاهر مي

ديدن اجباري تبليغات . (Interactive Advertising Bureau, 2001)شوند   جستجو را بست ديده

                                                 
1
 Avoidance 
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آميز تصور  رو به طور طبيعي مداخله كند و ازاين اختيار به خود جلب مي ، توجه اشخاص را بيآپ پاپ

افراد را در  طور اجباري گري تبليغات نه تنها به كنند كه مداخله علاوه محققان بيان مي به. شوند مي

هاي بزرگ شده و سرزده  شدن دانلودكردن فايل دهد، بلكه باعث تاخير و قطع معرض تبليغات قرار مي

 . شود كنندگان مي هاي روزانه مصرف و بدون اجازه وارد فعاليت

گري تبليغات از سوي  مداخله  كننده را براي شرح سه عامل تعديل( 2002)و همكاران  ادوارد

عنوان ارزش اطلاعي يا  كنندگان تبليغات را به اول، وقتي مصرف. بررسي كردندكنندگان  مصرف

دوم . دانند آميز مي طور طبيعي كمتر مداخله ها اين چنين تبليغي را به كنند، آن مي  سرگرمي برداشت

گري  كنند، مداخله گذارند و يا بيشتر تمركز مي كنندگان تلاش شناختي بيشتري را مي وقتي مصرف

دانند  كه تلاش شناختي و تمركز كمتري دارند بيشتر مي هايشان نسبت به وقتي را در فعاليت تبليغ

(Bagozzi & Dholakia, 1999; Huffman & Houston, 1993) . اين تمركز بيشتر، تبليغ را

كمتر  آپ پاپسوم، وقتي ربط با تبليغ بالاست، تبليغات . كند تر مي آزاردهندهگرتر و  مداحله

عنوان تبليغات  توانند به كنند كه تبليغات مربوط نمي محققان بيان مي. شوند آميز تلقي مي  مداخله

يابد،  چنين تبليغات كاهش مي گري اين كنندگان از مداخله معني ناديده گرفته شوند، درك مصرف بي

 . كنندگان دارند كمتري براي مصرف آزاردهندگيدر نتيجه اين تبليغات 

 

 هاي بازاريابي تبليغات پست مستقيم و ايميلي ناخواسته كنندگان نسبت به روش مصرف نگرش :

، ماريكو موريموتو و سوزان چانگ، مجله آزاردهندگيگري، كنترل كم درك شده و  مداخله

 2001تبليغات تعاملي، 

به بررسي نگرش   در پژوهشي بر اساس نظريه واكنش روانشناختي( 2001)موريموتو و چانگ 

هاي تبليغاتي يا  ايميل)كننده به دو تكنيک بازاريابي مستقيم، تبليغات ناخواسته ايميلي  مصرف

كنندگان براي آن درخواست  ها هر گونه ارتباط الكترونيكي از بازاريابان است كه مصرف هرزنامه

منظور فروش هايي است كه فرستنده به  دريافت ناخواسته نامه يا كاتالوگ)و پست مستقيم .( اند نكرده

بيني نگرش  در اين پژوهش سه عامل براي پيش. پرداختند.( است محصولات يا خدماتش ارسال كرده

گري  برداشت مداخله. ريزي شد هاي ارتباطي بازاريابي مستقيم طرح كننده نسبت به كانال مصرف

                                                 
1
 Psychological reactance 
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 دهندگيآزارعنوان كاربردي از نظريه واكنش روانشناختي و  تبليغات، برداشت عدم كنترل به

 . هاي ارتباطات بازاريابي روش

دهد   نفر از دانشجويان مقطع ليسانس، نشان مي ۷  نتايج اين پژوهش آزمايشي پس از پيمايش از 

. تر از تبليغات پست مستقيم است آزاردهندهآميزتر بلكه  تنها مداخله كه تبليغات ايميلي ناخواسته نه

شمار است، از  كند بي هاي تبليغاتي ايميلي ناخواسته كه شخص در طول روز دريافت مي مقدار پيام

در حقيقت نتايج نشان داد كه . كند كردن و يا فيلتر كردن نيز مجبور است زمان صرف رو براي پاك اين

 0 دانستند و  آزاردهندهبودنشان  و تكراريرا نسبت به حجم   كنندگان هرزنامه درصد مصرف ۹۱

اين زمان اضافه براي . ها وقت صرف كردند كردن روزانه هرزنامه دقيقه و يا كمتر براي پاك ۱درصد 

كنندگان را از هرزنامه  هاي هدفمند، مصرف آوردن آزادي و كنترل روي فعاليت دست هكردن براي ب پاك

 . كند مي آزرده

رفت كه مخاطبان به دليل فقدان كنترل  وانشناختي در اين پژوهش انتظار ميبر طبق نظريه واكنش ر

آوري، هيچ  طور حيرت اما به. هاي ارتباطي را نپذيرند هاي تبليغاتي، اين تلاش روي دريافت ايميل

دانشجويان )كنندگان  يابي مستقيم و فقدان كنترل از نظر شركتآزار گري ب رابطه اي بين مداخله

تواند باشد كه دانشجويان با ارتباطات  يک توجيه اين مي. اين پژوهش وجود نداشتدر ( ليسانس

كنند و از طرفي به دليل ارتباط با افراد ديگر از جمله دوستان  مي( مدارا)و يا تحمل   برخط خو گرفته

 .ها نياز دارند ها و هرزنامه و يا اساتيدشان، به ايميل

 

 بيستمين كنفرانس اينترنتي رييوم يكااثرات نوع پيام و موقعيت،  -گري تبليغات سيار مداخله ،

 200۹بلد، 

فعاليت سطح بالا )، موقعيت دريافت پيام (اطلاعي و سرگرمي)اين پژوهش به بررسي اثرات نوع پيام 

بر ( ري طبقه محصولدرگي)، به همراه دو متغير نگرش كلي نسبت به تبلغات و ربط تبليغي (يا پايين

طور نزديكي با اثربخشي تبليغات و رفتار  هاي متن به ويژگي. پرازد گري تبليغات سيار مي درك مداخله

پردازي حياتي  حال آنكه بويژه در مورد تبليغات پيامكي محتواي تبليغ و واژه. كننده رابطه دارد مصرف

كننده دريافت  كه يک تبليغ سيار توسط مصرف( زماني ومكاني)موقعيتي . (Scharl et al. 2004)است 

 .(Barnes, Scornavacca, 2003)شود اهميت حياتي بر چگونگي واكنش او نسبت به تبليغ دارد  مي
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ها و علايق ذاتي فرد  شاخص درگيري طبقه محصول بر اساس ميزان ربط چيزي با نيازها، ارزش

ماشين و )نفر نسبت به دو طبقه از محصول  ۸2۱ش از قبل ميزان درگيري در اين پژوه. ارزيابي شد

سپس از افراد خواسته شد تا به دو . چنين نگرش كلي نسبت به تبليغات پرسيده شد و هم( مد

 . موقعيت فرضي دريافت پيام بينديشند

ا ويبريشن، طور عمده افراد در لحظه دريافت پيامک، به دليل آشفتگي ايجاد شده از صدا و ي به

از آن جهت كه عمل سرزدگي و پردازش محتواي تبليغ به . كنند گري مي احساس مزاحمت و مداخله

گري تبليغات پيامكي  و مداخله آزاردهندگيافتد، احساس  طور همزمان در ارتباط پيامكي اتفاق مي

هاي ارتباطي  ک، كانالويژه پيام تلفن همراه و به. بيش از ديگر انواع تبليغات به هم آميخته شده است

طور احساسي به  كاربران اغلب به. (Kavassalis et al., 2003)بسيار شخصي براي كاربران هستند 

در اين جهت، برخي از محققان . اند تلفن همراهشان وابسته هستند و روابط عميقي با آن ايجاد كرده

م رفتار اجباري براي خواندن و يا شدن و انجا اند كه بسياري از كاربران احساس تحميل گزارش كرده

دهد كه ربط تبليغي بر  تحليل نتايج اين پژوهش نشان مي. اند هاي كوتاه بعد از دريافت پيام كرده پاسخ

دهد كه تبليغ  ها نشان مي داده. گري تبليغ دارد اساس درگيري طبقه محصول اثر شاخصي بر مداخله

بر خلاف اينكه، نوع . شود آميز تصور مي كمتر مداخله اگر محصولات مورد علاقه افراد را ترويج كند

 . كننده بودن براي افراد مهم نبود رسان يا سرگرم محتواي پيام، اطلاع

 مبانی نظری -2-2
 مدل ارزش تبلیغی  -1-2-2

طورمنظم از  بيان ديگر اينكه، ما به به. شود كنندگان ارزيابي مي تبليغات براساس ارزشش براي مصرف

اغلب افراد ارزش . پرسيم تبليغات چه ميزان برايشان ارزش دارد كنندگان از طريق پيمايش مي مصرف

. شود هاي تبليغاتي مي نسبتاً كمي براي تبليغات قائلند كه اين منجر به تضعيف اثربخشي برنامه

 مورد نظرشان ، به احتمال زياد مبلغان به پاسخكنندگان ارزش بيشتري دارد تبليغاتي كه از نظر مصرف

 . (Ducoffe, 1995)اند  دست يافته


