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 چکیده 

سسسمات و  هما، مو هاي اخير ده زمينه اينارنت، تلفن هارا  و نيز ابزاههاي اهتبماط ، بمه شمركت   پيشرفت

اما از طرف ، عليرغم اين  .گيري جديدي ها هاانند پيامك هاي تبليغات  داد  استهاي بهر نهادها فرصت

هاي تجاهي، موانع و چالش هاي موثري نيز هشد و توسمعه ايمن بهمر  گيمري ها محمدود سماخاه       فرصت

هاي ناخواساه، ال پيامكبه عنوا  ناونه، ده حال حاضر حريم خصوص  كاهبرا  تلفن هارا  با اهس. است

از طرف  قوانين حاايت از حقوق كاهبرا  تلفن هارا  كه . ده معرض تهديدهاي جديدي قراه گرفاه است

-ماضان حفظ حريم خصوص  ونا  و نيز تسهيل كنند  توسعه اهتباطات م  باشند، ده ايمرا  اجمرا نام    

هماي تبليغمات ،   موثر بر پمذيرو پياممك  بر اساس ناايج تحقيقات گذشاه ماغير جنسيت بر عوامل . گردند

ده اين پژوهش، پس از برهس  ادبيمات نظمري ده حموز  حمريم خصوصم        .نقش تعديل گر داشاه است

ماغيرهماي   كاهبرا  تلفن هارا  و نيز عوامل موثر بر پذيرو پيامك هاي تبليغات  مبان  بمر اجماز ، شمامل   

افمت پياممك هماي تبليغمات  و كنامرل ادهاک شمد        اعاااد سازمان ، اعاااد فردي، تجربه مشماري ده دهي 

مشاري، نقش تعديل گر ماغير جنسيت بر تاايل مشاري به داد  اجاز  اهسمال پياممك هماي تبليغمات  ده     

داد  هاي تحقيمق بما اسمافاد  از پرسشمنامه اسماانداهد از جامعمه       . قالب مدل تحقيق برهس  گرديد  است

سپس بر اساس الگوي ممدل معمادلات سماخااهي و نمرم افمزاه      مخاطبا  تئاتر شهر جاع ووهي گرديد  و 
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كه كاهبرا  تلفن هارا  ده ايرا  بمه   ناايج حاك  از و  است. ليزهل موهد تجزيه و تحليل قراه گرفاه است

هماي  دليل فقدا  قوانين كاهبردي و شفاف ده زمينه حفظ حريم خصوصم  ونما  و نيمز دهيافمت پياممك     

ها، تجربيات منف  و وزاهدهند  اي ده موهد تبليغات پيامك  داهند، كه سازما  تبليغات  وزاهدهند  از سوي

هاي تبليغات  ده مدل پژوهش مردا  و زنما  ده ايمرا    اين امر باعث شد  است تا تجربه اسافاد  از پيامك

ضروهت از اين هو، . به عنوا  موثرترين عامل ده پذيرو پيامك هاي تبليغات  مبان  بر اجاز  مطرح گردد

توجه به تبيين بازاهياب  سياه مبان  بر اجاز  و نيز ايجماد تجربيمات مببمت و سمازند  ده مموهد تبليغمات       

هماي  هاي و  ده ميا  مردا  و زنا ، مهاارين عامل موفقيت ده پذيرو پيامكپيامك ، ماناسب با پاانسيل

 . باشدتبليغات  م 

 اعاااد ،بازاهياب  سياه ،حقوق مصرف كنند  ،ليغات پيامك تب ،حريم خصوص  ،جنسيت :های کلیدیواژه

 مقدمه و بیان مساله  -1

عليرغم تفاوت ده نحو  اسافاد  از تلفن هارا  ده كشوههاي مخال ، نر  نفوذ تلفن هامرا  ده  

هاي تجاهي وابساه به تلفن هارا  ده ابعاد افزو  بر و  فرصت. باشدسراسر جها  قابل توجه م 

هاي صوت، مان و هاچنين خدمات مبان  بر مكا  باعث جذب بيشار شركت: گوناگون  هاانند

به طوهيكه مطابق با نظر محققا  و فعمالا  ده حموز  بازاهيماب     . تجاهي به اين حوز  شد  است

هاي بالاي تعامل با مخاطبا ، هسانه بازاهيماب  مسماقيم بسمياه    سياه، تلفن هارا  به دليل پاانسيل

نر  بالاي : اهيابا  معاقدند كه جنبه هاي سودووهي بازاهياب  سياه هاانندباز. باشدسودمندي م 

شخص  سازي پيام، تعامل بالا با گيرند  پيام و هزينه پايين دساياب  به مخاطبا  وسيع ده زما  و 

  مكا  مناسب، تلفن هارا  ها به ابزاهي موثر ده حموز  بازاهيماب  مسماقيم تبمديل كمرد  اسمت      

از طرف ، ده بسياهي از كشوههاي توسمعه يافامه بمه دليمل حفمظ      . 1(1004ا ، كاتونن و هاكاه)

هاي تبليغات  حريم خصوص  كاهبرا  تلفن هارا  و مطابق با قوانين ده اين حوز ، اهسال پيامك

بمه  (. 1004كماتونن و هاكماها ،   )باشد هاي تبليغات  م منوط به اخذ اجاز  از گيرندگا  پيامك

-ها ده حوز  اهسال پيامكحفظ حريم خصوص  كاهبرا  تلفن هارا ، دولت بيا  ديگر، به دليل

ول ، ده اغلب كشوههاي ده حال توسعه . انداي ها وضع كرد هاي تبليغات  قوانين سخت گيرانه

مانند بسياهي از كشوههاي وسياي ، قوانين حفظ حريم خصوص  ده زمينه اهسمال پياممك هماي    

                                                      
1 Kautonen et al., 2007. 
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. ع ووهي اطلاعات شخص  كاهبرا  تلفن هارا  اجراي  نا  شوندتبليغات  مبان  بر اجاز  و جا

لذا اجراي قوانين حفظ حريم خصوص  كاهبرا  تلفن هارا  ده ايرا  و برهس  عوامل مموثر بمر   

 .پذيرو وگاهانه پيامك هاي تبليغات  منجر به افزايش اثر بخش  اين نوع از تبليغات م  گردند

كنارل هفااهي ادهاک شد ، )پايه اعاااد، شامل ماغيرهاي پژوهش حاضر ده قالب مدل تحقيق بر 

نقش ماغيمر تعمديل گمر    ( اعاااد سازمان ، اعاااد فردي و تجربه اسافاد  از پيامك هاي تبليغات 

جنسيت ها بر ضرايب تاثير اهتباط ميا  ماغيرهاي مساقل مدل تحقيق بر ماغيمر وابسماه پمذيرو    

هماي  دهمد و سمپس بمه دليمل وجمود تفماوت      م  العه قراههاي تبليغات  ده ايرا  موهد مطپيامك

: هاي توسعه يافاه، ناايج حاصل ده ايرا  با ساير كشوههاي اهوپاي  مانندمحيط  نسبت به كشوه

هماي  انگلساا ، ولاا  و فنلاند ده زمينه نقش جنسيت كاهبرا  تلفن هامرا  بمر پمذيرو پياممك    

هماي تبليغمات  ده ايمن    شار نگرو مخاطبا  پيامكتبليغات  مبان  بر اجاز ، به منظوه شناخت بي

گيرد و ده اناها، ها  كاههاي حفظ حريم خصوص  كماهبرا  تلفمن   كشوهها موهد مقايسه قراه م 

 .هارا  ده ايرا  با توجه به قوانين كشوههاي توسعه يافاه اهايه م  گردد

 اهمیت پژوهش 1-1

بالا باعث شد  است تا كاهبرا  تلفمن هامرا     هاي تبليغات  ناخواساه با حجم بسياهاهسال پيامك

هاي سودمند و مفيد ده اين هسانه هاي تبليغات  عليرغم وجود پاانسيلنسبت به اسافاد  از پيامك

شك با توجه به تجاهب كشوههاي توسعه يافاه ده ايمن حموز ، برهسم  نقمش     ب . ميل گردندب 

هاي تبليغات  مبان  بر اجاز ، باعث و پيامكجنسيت كاهبرا  تلفن هارا  بر عوامل موثر بر پذير

هماي تبليغمات  ده حموز     هماي تجماهي پياممك   اصلاح وضعيت موجود و بهر  گيري از پاانسيل

لذا، مطالعه و تحقيق ده زمينه شناخت هفاماه كماهبرا  تلفمن    . بازاهياب  سياه ده ايرا  خواهد شد

د پيشينه تحقيقات مرتبط ده اين حوز  و عدم وجو با توجه بههارا  ده ايرا  به تفكيك جنسيت 

 .باشداهايت بسياه بالاي و  ضروهي م 

 اهداف پژوهش 1-2

هدف پژوهش حاضر، برهس  نقش تعديل گر ماغير جنسيت بر فاكاوههاي تاثيرگذاه ده پذيرو 

شمكل  )هاي تبليغات  به وسيله كاهبرا  تلفن هارا  ايران  ده قالب ممدل مفهموم  تحقيمق    پيامك

 .است (1 شااه 
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 (Jayawardhena et al., 2009) مدل مفهومی تحقیق:  1شکل شماره  

 مفاهیم حوزه حریم خصوصی -2

 حریم خصوصی در حوزه ارتباطات سیار2-1

حريم خصوص  يك مفهموم ثابمت و تغييمر ناپمذير     "، 18441ده سال  بر اساس تحقيقات ولاان

مطابق با نظر  ".كندهاي اناخاب  دسارس  به خويشان ها معرف  م كنارل اي ازنيست و مجاوعه

حريم خصوص  به معن  اجاناب از وشكاه كرد  اطلاعات شخص  نيسمت، بمه طموهي    "ولاان، 

كه با وشكاه كرد  اناخاب  اطلاعات فردي، به ما اجاز  م  دهمد، تما تاايلاتاما  ها بمراي يمك      

وسالين ده سال  ".جاااع  پذيرفاه شد ، مديريت كنيمهاي ازندگ  خصوص  با حفظ شخصيت

                                                      
1  Altman, I., )1977( 
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حريم خصوص  ها به عنوا  خواساه افراد، گمرو  هما يما موسسمات ده تعيمين زمما ،       "، 18441

  ".چگونگ  و ميزا  افشا  اطلاعات شخص ، براي برقراهي اهتباط با ديگرا  تعري  م  كند

يك محيط اجااماع ، داهاي   ااع دهپيشرفت و نگهداهي اين تعادل مابين حريم خصوص  و اجا

اي كه بسياهي از خصوصيات يك فرد با اطلاعات به اشاراک هاي بالاي  است، به گونهپيچيدگ 

اسافاد  از تلفن هارا  با اطلاعات شخص  كاملاً وشمكاه  . گذاشاه شد  با ساير افراد مرتبط است

اي از تهديمدها و  ديگر مجاوعمه براي ديگرا  و نيز اسافاد  از مزيت هاي اجااماع  و ، بما هام   

حمريم خصوصم  مفهموم      .هاي مشكلات مديريت اطلاعات شخص  ها به هامرا  داهد نگران 

پيچيد  است، بطوهيكه اسافاد  قابل قبول از اطلاعات شخص  ده يك موقعيت، ماكن است ده 

از نظمر  مصرف كنندگا  . موقعيا  ديگر غير قابل قبول و تهاجم به حريم خصوص  قلاداد شود

بمه طوهيكمه   . ميزا  بردباهي ده اهتباط با پيام هاي تجاهي ناخواساه با يكديگر مافماوت هسماند  

. ونا  تحال بيشاري نسبت به پيام هاي تجاهي مرتبط با كالاها و خدمات موهد علاقه خود داهند

خاه م  شوند و از طرف  پيام هاي تبليغات  غيرمناظر  نيز، به عنوا  پيام هاي زايد يا هرزنامه شنا

علاو  بر اين، ده مموهد تلفمن هامرا  بمدليل     . به نوع  نقض كنند  حريم خصوص  افراد هساند

خدمات موبايل بانك و ساير تراكنش هماي ممال ، اداهک   : قابليت هاي كاهبردي بالاي و  مانند 

، كالين و هاكماها  )نقض حريم خصوص ، نسبت به ساير انواع و  داهاي اهايت بيشاري است 

1008)1. 

 :قوانین حفظ حریم خصوصی کاربران تلفن همراه 2-2

مطابق با قوانين اهوپا پيرامو  پيامك هاي تبليغات ، اخمذ اجماز  از مصمرف كننمدگا  ده مموهد      

هماي  اهسال اطلاعات به تلفن هارا  ونا ، براي مقاصد تجاهي الزام  است، اما از طرف ، پيامك

بر ايمن اسماس دو   .  از ديگا  قانون  با يكديگر مافاوت هساندتبليغات  بر مبناي نوع خود اصولاً

، يعنم  تبليغمات  كمه بمه     3ده حالت اول تبليغات فشماهي . نوع پيامك ده اين حوز  وجود داهند

. تعداد انبو  از سوي شركت هاي تجاهي به تلفن هاي هارا  مصرف كنندگا  فرسااد  م  شوند

تباط با مكما ، زمما  يما اهتبماط موجمود بما و  شمركت،        ها ماكن است ده اهاين نوع از پيامك

                                                      
1 Westlin (1967)  

2 Calin et al., 2009 
3 Push Advertising 
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، شامل هر گونه پيامك تبليغات  است، كه بمه  1ناخواساه باشند و ده حالت دوم، تبليغات كشش 

دساگا  تلفن هارا  مصرف كنند ، به محض دهخواست وي و بر پايه زمما  دهخواسمت، ماننمد    

هماي  زمينه بر هوي پياممك نون  ده اين هاي قاچاهچوب. پيش بين   وضع هوا فرسااد  م  شود

هماي اسمافاد  قمانو  منمد از اطلاعمات      و به برهسم  هوو  تبليغات  ده حالت اول تاركز داهند

هدف  " 1002 پردازند، بطوهي كه مطابق با تعري  اٌكنٌر ده سالشخص  كاهبرا  تلفن هارا  م 

اي افمراد ده مموهد حفمظ حمريم     هم قوانين ده اين حوز ، تلاو براي ايجاد تعادل ميما  نگرانم   

خصوص  و بهر  مندي كسب و كاهها از نيازهاي قانون  خود ده اهايه اهزو، براي مشاريا  بمر  

ده اهوپا قوانين، مجاوعه اي از شمرايط ها بمراي پمردازو داد  هماي     ".مبناي داد  هايشا  است

وهد كنارل بمر  شخص  مصرف كنندگا  و نشا  داد  ها  هاي حفظ حقوق مصرف كنندگا  ده م

هوي داد  هاي شخص  خود، مهيا كرد  اند و مجاوعه اين قوانين تحت عنوا  تبليغات مبان  بر 

 .1(1004بياريكس و هاكاها ، )اجاز  مصرف كنندگا  شناخاه شد  اند 

 : اعلام ضوابط و شرایط شرکت تجاری 2-2-1

شامل افشا  ضوابط و شرايط  اولين قانو  اصل  ده حوز  حقوق گيرندگا  پيامك هاي تبليغات ،

شركت تجاهي براي كسب هضايت معابر از مصرف كنندگا  است كه بايد هارا  با مطلع كمرد   

كاهبرا  تلفن هارا  از شيو  هاي تبليغات  شركت و نيز تعهداتش به مصرف كنندگا  قبل از همر  

  افراد براي گونه اسافاد  از اطلاعات شخص  مصرف كنندگا ، شامل پردازو اطلاعات شخص

اين امر سبب م  شود كه كاهبرا  تلفمن هامرا  وزادانمه قماده بمه      . انجام تبليغات، صوهت بگيرد

اناخاب مشاهكت و يا عدم مشاهكت ده فعاليت هاي تبليغات  مربوطه كه منجر به جاع ووهي و 

اهتبماط  قوانين اتحاديه اهوپا شامل الزاممات  ده  . پردازو اطلاعات شخص  شا  م  شود، باشند

ده هاين هاساا، به دليمل تمامين شمفافيت    . با وشكاه كرد  شرايط و ضوابط شركت تجاهي است

ها لازم براي مشاريا ، تبليغ كنندگا  بايد نام و ودهس، نحو  فرايند تبليغ، هوو جاع ووهي داد 

بمه  . نمد و ساير اطلاعات لازم ده اين موهد براي وگا  كرد  مشاريا  ها ده دسارس ونا  قمراه ده 

هاي شخص  مشاريا  هاي تجاهي بايد شخصاً جزئيات شيو  هاي حفظ داد هاين دليل، شركت

 (.1004بياريكس و هاكاها ، )ها ده دسارس ونا  قراه دهند

                                                      
1 Pull Advertising 

2 Beatrix Cleff, Evelyne., 2007  
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 :اخذ رضایت از گیرندگان پیامک های تبلیغاتی  2-2-2

اخمذ هضمايت از   دومين قانو  اصل  ده حوز  حقوق گيرندگا  پيامك هاي تبليغمات ، المزام ده   

. نكات قابل توجه  ده اهتباط با ايمن قمانو  وجمود داهنمد    . هاي تبليغات  استگيرندگا  پيامك

-توجه به اخذ هضايت از كاهبرا  تلفن هارا ، به منظوه افزايش تاايل به دهيافت پياممك : شامل

هماي  ف  پيامكهاي تبليغات  پيش از اهسال پيامك به ونا ، به سبب اجاناب از بروز پيامدهاي من

هاچنين تعيين نوع، زما  و تعداد پيامك هاي تبليغات  ده يمك بماز  زممان     . تبليغات  ناخواساه

كاهبرا  تلفن هامرا  هاچنمين بايمد ده همر     . مشخص، كه موهد نظر كاهبرا  تلفن هارا  هساند

-ت پياممك اي امكا  انصراف و لغو اجاز  خود، براي دهيافم زمان ، به وسان  و بدو  هيچ هزينه

با داد  اجاز  از سوي مصرف كنند ، كاهبر تلفمن هامرا    . هاي تبليغات  ده ويند  ها داشاه باشند

هاي شخص  خود ها فقط براي مقاصد مشخصم ،  امكا  جاع ووهي، پردازو و اسافاد  از داد 

عامل  دهد و هر گونه سو  اسافاد  از مواهد ذكر شد  ده بمالا بمه عنموا  يمك     به تبليغ كنند  م 

 . شودغيرقانون  تلق  م 

 سوابق و فرضیات پژوهش -3

هاي شناخت هفااه مصرف كنندگا  مرتبط با مفهوم بازاهياب  سياه مبان  بر اجماز  شمامل   تئوهي

كه اولين باه توسط فيشبن و وجمز  ده سمال     (1TRA)نظريه هفااه منطق :  باشندمواهد ذيل م 
بر اساس اين نظريه قصد پمذيرو  . هفااهي مطرح شدبه منظوه ادهاک و پيش بين  ناايج  11842

هاي جديد احااالاً منوط به وضعيت مببت دو فاكاوه نگرو و هنجاههماي اجااماع    تكنولوژي

با اضمافه كمرد     (3TPB)بر مبناي نظريه هفااه منطق ، تئوهي هفااه برنامه هيزي شد  . م  باشد

ضماناً ده  . كاممل گرديمد   18814ده سمال   فاكاوه كنارل هفااهي ادهاک شد  به مدل پايمه وجمز   

، دو نظريه هفااه منطق  و نظريمه هفاماه   (2TAM)مقايسه با مدل پذيرو تكنولوژي هاي جديد 

بمه دليمل   زيرا . 4(1008الكشير و هاكاها ، )اند برنامه هيزي شد ، موهد اقبال بيشاري قراه گرفاه

                                                      
1 Theory of Reasoned Action 

2 Fishbein and Ajzen, 1975 

3 Theory of Planed Behavior  

4 Ajzen, 1991 

5 Technology Acceptance Model (TAM) 

6 El-Kasheir et al., )2009( 
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نظريمه هفاماه منطقم  و نظريمه      دگا  ده دونم توضيحات كامل ده زمينه قصد پذيرو مصرف كن

هانمگ  )توانند به وسان  با مدل پايه ادغام شوند هفااه برنامه هيزي شد ، فاكاوههاي ديگر نيز م 

 .1(1004و هاكاها ، 

 اخذ اجازه 3-1

، اگر از دهيافت كنندگا  پياممك تبليغمات    10041بر مبناي تحقيقات تيسنگ و هاكاها  ده سال 

مجوز گرفاه نشود، باعث ايجاد نگمرو منفم  نسمبت بمه ايمن گونمه از       ها بيش از اهسال پيامك

از سوي ديگر نيز، اگر اهسال پيامك هاي تبليغمات  بما اجماز  گيرنمدگا  ايمن      . گرددتبليغات م 

عملاو  بمر   . ها باشد، باعث ايجاد نگرو مببت نسبت به پيامك هاي تبليغات  خواهد شمد پيامك

ده موهد نامه هاي الكارونيك  تبليغات  بيا  كردند كه بمدليل  ، 3 1000و ، شيها  و هاي ده سال 

نقض حريم خصوص  كاهبرا  ده فضاي مجازي ده هنگام دهيافت نامه هاي الكارونيك  بمدو   

به طموه مشمابه   . 4(1010باشير و ابراهيم، )اجاز ، كاهبرا  اينارنت ده اين زمينه نيز نگرا  هساند 

را  تلفن هارا  ده دهيافت وگاهانه پيامك هاي تبليغات  به دليل ده ايرا  نيز ميزا  مشاهكت كاهب

. نگرو منف  به اين پيامك ها به عنوا  يك عاممل ممزاحم، بمه طموه معنم  داهي پمايين اسمت       

هاانگونه كه قبلاً ذكر شد، بازاهيابا  ده اهوپا بمر اسماس قموانين حاايمت از حمريم خصوصم        

قبل از اهسال اين نوع از تبليغات با اسمافاد  از هوو   گيرندگا  پيامك هاي تبليغات ، م  بايست

كاتونن و هاكماها ،  )هاي بيا  شد  ده قانو ، اجاز  اهسال پيامك هاي تبليغات  ها كسب ناايند

1004)2 .  

-اخذ اجاز  از گيرند  تبليغات ده زمينه اهتباطات سياه، اولين قدم بين مشاري و تبليغ كنند  مم  

، بازاهياب  مبان  بمر اجماز  ده حموز  ناممه     18884گودين و پپرز ده سال  بر مبناي تحقيق. باشد

الكارونيك جهت تبليغ كالا و خدمات، به مفهوم اهسال نامه هاي الكارونيك  با محاواي تبليغات  

، بيا  كردند كه 4 1002لپانا  و كاهجالاو ده سال . پس از كسب اجاز  از گيرندگا  و  م  باشد

                                                      
1 Hong et al., 2006 
2Tsang et al, (2004) 
3 Sheehan and Hoy, (2000) 
4 Basheer and Ibrahim, )2010( 
5 Kautonen et al., 2007. 
6 Godin and Peppers, (1999) 
7 Leppaniemi and Karjaluoto, (2005) 
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بالاتر تلفن هارا  نسبت به پست الكارونيك ده زمينمه حمريم خصوصم ،    كه به دليل حساسيت 

بازاهياب  مبان  بر اجاز  يك عامل كليدي ده موفقيمت بازاهيماب  سمياه بمه خصموص تبليغمات       

از سوي ديگر نيز، بازاهياب  مبان  بر اجاز ، ده حوز  بازاهياب  هابطه منمد نيمز   . پيامك  م  باشد

ده بلند مدت باعث تحكيم وفاداهي مشاري م  گردد، معرف  شمد   به عنوا  يك شرط لازم كه 

، هضمايت  1 1009بر مبناي تحقيمق سمولاا  و ههمم ده سمال     (.  1002لپام  و كاهجالاو، )است 

دهيافت كنندگا  تبليغات پيامك  قبل از دهيافت و ، باعث ميزا  پمذيرو بمالاتر و اثمر بخشم      

دهصد از داهندگا  ودهس  29، 10011ساابلر ده سال بر اساس تحقيق كا  ا. بيشار و  م  گردد

الكارونيك ، فقط نامه هاي تبليغات  ها مشاهد  م  كردند كه به تبليغ كنند  و  اجاز  اهسال ايمن  

دهصد از اين افراد بيما  كردنمد كمه عمادت هماي خريمد        23و هاچنين، . تبليغات ها داد  بودند

ناايج تحقيقات ده حموز  حمريم   . تبليغات م  باشدشخص  ونها تحت تاثير محاواي اين نوع از 

خصوص  گيرندگا  تبليغات، حاك  از لزوم اسافاد  از بازاهيماب  مبام  بمر اجماز  ده تبليغمات،      

 . بخصوص ده حوز  تلفن هارا  م  باشد

 اعتماد 3-2

: هماي مخالم  ماننمد   اعاااد به عنوا  يك مفهوم پيچيد  ده تعداد بسياهي از تحقيقات ده هشماه 

مكنايمت و چروانم ،   )هوانشناس ، جامعه شناس  و بازاهياب  موهد مطالعمه قمراه گرفامه اسمت     

از ديدگا  بازاهياب ، اعاااد به عنوا  يك مفهوم مركزي ده فلسفه بازاهياب  هابطمه منمد   . 3(1001

تحقيقات نشا  م  دهد، ده زمما  وجمود    .4(1001بوئر و هاكاها ، )باشد نيز، حائز اهايت م 

و فقدا  اطلاعات ده زمينه محصول موهد معامله، اعاااد نقمش  ( هيسك)فاكاوه عدم قطعيت  دو

هاي  با دهجه عدم اطاينا  بالا، نقش فاكاوه اعااماد بمه   هاچنين، ده محيط. كندمها  ها ايفا م 

. 2(1009د  و هاكاها ، )ها به اثبات هسيد  است عنوا  يك ها  حل موثر جهت تسهيل فعاليت

هاي مجمازي ماننمد   ده محيط( دهجه هيسك بالا)رف  با توجه به عدم اطاينا  بالا از ط. 2(1009

هماي  اينارنت و اهتباطات سياه، حضوه فاكاوه اعاااد بر قصد كاهبرا  جهت مشاهكت ده برناممه 

                                                      
1 Sultan and Rohm (2008) 
2 Stambler (2002) 
3 McKnight and Chervany, 2002 
4 Bauer et al., 2002 
5 Dan et al., 2008 
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به دليل اهايت بالاي تماثير  . 1(1010باشير و ابراهيم، )تبليغات  مبان  بر اجاز ، تاثير مساقيم داهد 

هاي داهاي عدم اطاينا  بالا مانند اهتباطمات سمياه و   ر اعاااد ده تحقيقات گذشاه ده محيطماغي

اعاااد فردي : نيز شناخت بيشار تاثير ابعاد اين ماغير، نياز به برهس  كامل ابعاد ماغير اعاااد مانند

تحقيمق بما   لذا، ده اين . هاي تبليغات  از سوي مخاطبا  الزام  استو سازمان  بر پذيرو پيامك

مطمابق  ( اعاااد فمردي و سمازمان   )هويكردي يكپاهچه، ماغير اعاااد ده غالب دو ماغير پايه اي 

هماي  شمود كمه بمه دليمل تفماوت     الباه پيش بين  م . گيردموهد مطالعه قراه م ( 1شكل شااه  )

اد موجود ده حوز  قانون ، سياس  و فرهنگ  ده كشوههاي مخال ، ضريب تاثير دو ماغير اعاا

فردي و سازمان  بر هوي پمذيرو پياممك هماي تبليغمات  از سموي كماهبرا  تلفمن هامرا ، ده         

 .  1(1008جاياواهدهنا و هاكاها ، )كشوههاي مخال  مافاوت باشد 

 اعتماد سازمانی 3-2-1

ده ادبيات نظري ده حوز  عوامل ايجاد كنند  اعاااد، داشان شهرت و خوشنام بمود  بمه عنموا     

هود كمه  به طوه مشابه ده مبادلات مجازي، اناظاه مم  . گردداد سازمان  برهس  م يك منبع اعاا

وقا  مشاريا  هيچ دانش يا تجربه تعامل با سازما  ها نداهند، از خوشنام  به عنوا  منبع  براي 

از ونجاي  كه مشاريا  منابع اطلاعات  محمدودي  . )(. 3(1011كيم، )اعاااد سازمان  اسافاد  كنند 

هما،  هاي مخال  داهند، ده هنگام تصايم گيري ده زمينه تعامل با سازما شناخت سازما جهت 

از سموي ديگمر، نامايج    . هماي مخالم  هسماند   ماك  به اخباه، گزاهشات و تبليغمات ده هسمانه  

ها، بر هوي ادهاک مشماريا  از نظمر   تحقيقات نشا  م  دهد كه پخش تبليغات تجاهي ده هسانه

به سازما ، عل  الخصوص اهتباطات ده بازاهياب  سياه و محيط هاي مجازي  قابليت اعاااد كل 

، نشا  م  دهد كه تبليغمات بمه   4 1004تحقيقات تجرب  ل  و مينيرادز ده سال . تاثير گذاه است

طوه كل  اعاااد ادهاک شد  به برند ها حا  ده صوهت عدم اشاه  به قابل اعااماد بمود  برنمد،    

بر هاين اساس، اطلاعات موجمود ده محميط   (. 1008هدهنا و هاكاها ، جاياوا)افزايش م  دهد

پيرامو  مشاري، وي ها به اين موضوع هدايت م  كند كه اعاااد بمه سمازما  جهمت همر گونمه      

                                                      
1 Basheer and Ibrahim, )2010( 
2 Jayawardhena et al., 2009 
3 Kim, 2012 
4 Li and Miniard (2006) 
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اطلاعات سمازمان   . عقلاي  است يا خير( معامله و يا افشا  اطلاعات شخص )تعامل وت  مانند 

ند، به عنوا  منابع  موثق جهت ايجاد اعاااد سازمان  كه ده محيط اطراف مشاري يافت م  شو

، 1 1008بر مبناي ناايج تحقيمق جاياواهدهنما و هاكماها  ده سمال     . موهد اسافاد  قراه م  گيرند

جائيكه اعاااد سازمان  حضوه داهد، كاهبرا  تلفن هارا  ادهاک مببا  نسبت به بازاهيماب  سمياه   

 .  فرضيه زير ده اين تحقيق مطرح م  گردداز اين هو، . مبان  بر اجاز  داهند

اعاااد سازمان  اثر مببا  بر اخمذ اجماز  از كماهبرا  تلفمن هامرا  ده مموهد        (:H1)فرضیه اول 

   .اهسال پيامك هاي تبليغات  داهد

 اعتماد فردی  3-2-2

تجربيمات گذشماه   : ) اعاااد فردي ده تعاملات شخص  با منابع موثمق از نظمر شمخص، شمامل    

بمه وجمود   ( ، اطلاعات كسب شد  مربوط به موضوع موهد نظر از افراد موهد اعااماد فمرد  مرتبط

اين نوع از اعاااد كه ناش  از تجربيات تجاع  پيرامو  محصولات و خمدمات و نحمو    . ويدم 

وهد اعاااد فردي بمه سمازما  تشمكيل    مري ها ده ممباشد، ادهاک مشابرخوهد پرسنل شركت م 

باشد و اعاااد فردي از نفوذ اجاااع  نيز تاثير پذير م (. 1008ا و هاكاها ، جاياواهدهن)دهد م 

به وسيله تجربيات  كه از سوي دوساا ، افراد خانواد ، هاكاها  و يا ساير افرادي كمه ده شمبكه   

بموئر و هاكماها ،    ; 1888اسماومكا،  )اعاااد فردي شخص قراه داهند، به فرد مناقل مم  شمود   

بر مبناي ناايج تحقيقات گذشاه، ده صوهتيكه، افراد بمر مبنماي   . 1(1002كاتنو ، والار و  ; 1002

منابع اطلاعات فردي خود، ادهاک مببا  از اعاااد فردي به سازما  داشاه باشمند، اجماز  اهسمال    

 (. 1008جاياواهدهنا و هاكاها ، )پيامك هاي تبليغات  ها به سازما  م  دهند 

دي اثر مببا  بر اخذ اجاز  از كاهبرا  تلفن هارا  ده مموهد اهسمال   اعاااد فر (:H2)فرضیه دوم 

 .هاي تبليغات  داهدپيامك

 تجربه دریافت پیامک تبلیغاتی 3-3

هماي تبليغمات    هاي تبليغات  ده فرايند تصايم گيري دهيافت پيامكتاثير تجربه اسافاد  از پيامك

فوكسمال،   ; 1004جاياواهدهنما،  )  اسمت  ده ادبيات نظري حوز  بازاهياب ، كماملاً پذيرفامه شمد   

                                                      
1 Jayawardhena et al., (2009) 

2 Sztompka 1999; Bauer et al., 2005; Welter and Kautonen, 2005 
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، بيا  كردند كه بازاهياب  سمياه بمه دليمل اينكمه     1 1008جاياواههنا و هاكاها  ده سال . 1(1001

براي تعداد زيادي از كاهبرا  تلفن هارا  پديد  جديدي محسوب م  گردد، به عنوا  فعاليا  بما  

هماي  قوياً بر تجربمه اسمافاد  از پياممك   هارا  بنابراين، كاهبرا  تلفن . گرددهيسك بالا ادهاک م 

انمد،  مشاريان  كه از محصولات و خدمات بازاهيماب  سمياه اسمافاد  نكمرد     . تبليغات  اتكا داهند

انمد،  هيسك بالاتري ها نسبت به مشاريان  كه قبلاً اين محصمولات و خمدمات ها اسمافاد  كمرد     

تعمداد بمالاي پسمت    : وه  از ماغيرها مانند، گر18823وكا و هاكاها  ده سال . كننداحساس م 

مساقيم و تجربه بازاهياب  مساقيم ها به منظوه برهس  نگرو مشماريا  ده خصموص بازاهيماب     

تحقيق مذكوه اهتباط ميا  نگرو مشاريا  و قصمد ونهما ها ده   . مساقيم موهد وزمايش قراه دادند

ناايج تحقيق نشا  داد كه اهتبماط  .   استموهد پيشنهادات بازاهياب  مساقيم موهد مطالعه قراه داد

هما وجمود   منف  ميا  تعداد بسياه زياد نامه هاي پست مساقيم ناخواساه و نگرو پاسمخ دهنمد   

ده نايجه بر اساس تحقيقات گذشاه، اناظاه بر اين است كه اگر شخص  به طوه مساار بما  . داهد

، تاايمل بيشماري ده مموهد داد     ميل و هضايت خود، از محصولات و خدمات سياه اسافاد  كند

لذا فرضيه سوم بمه صموهت زيمر اهايمه     . اه داهدمات  به بازاهيابا  سيمال پيامك تبليغماز  اهسماج

 :گرددم 

تجربه اسافاد  از پيامك تبليغات  اثر مببا  بر اخذ اجماز  از كماهبرا  تلفمن     (:H3)فرضیه سوم 

 .هارا  ده موهد اهسال پيامك هاي تبليغات  داهد

 کنترل رفتار ادراک شده 3-4

هماي تجماهي   قانونگذاها  حوز  حقوق مشاريا  ده محيط هاي مجازي به منظوه كنارل اسمافاد  

ها از اطلاعمات شخصم  مشاريانشما ، شمامل جامع ووهي و اسمافاد  بمدو  مجموز از         سازما 

تحت عنوا   اطلاعات شخص  مشاريا  و اهسال تبليغات تجاهي ناخواساه، دو ها  كاه قانون  ها

. 4(1004كاسمااندا و موناموهو،   )پيشمنهاد مم  نااينمد     2و امكا  لغو عضويت 4امكا  عضو شد 

                                                      
1 Jayawardhena 2004; Foxall 2002 
2 Jayawardhena et al., (2009) 
3 Akaah et al. (1995) 
4 opt-in 
5 opt-out 
6 Castaneda and Montoro, 2007 
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اي كماملاً شخصم  بمه حسماب     را  وسيلهمه تلفن هامدهند، از ونجائيكتحقيقات پيشين نشا  م 

ويد، ادهاک كاهبرا  تلفن هارا  از مفهوم داشمان كنامرل بمر هوي اطلاعمات شخصم  خمود،       م 

ده . 1(1004مريسماوو و هاكماها ،   )ن است ده دهيافت تبليغات پيامك  تاثير گمذاه باشمد   ماك

هسد مشاريا  خواها  داشان امكا  كنارل بر هوي افشا  و اسمافاد  از اطلاعمات   واقع به نظر م 

شخص  خود هساند، كه اين امر باعث م  شود تا سطح كنارل ادهاک شمد  مشماريا  ده مموهد    

بمه  . فاد  از اطلاعات شخص  ونها، تاثير مببا  بر قصد خريد ونها داشماه باشمد  جاع ووهي و اسا

طوه كل ، كنارل هفااهي ادهاک شد ، به ادهاک مشماريا  از توانماي  ونهما ده اجمراي هفااههماي      

تعري  شد  اي جهت كنارل بر فرايند جاع ووهي، پمردازو و اسمافاد  از اطلاعمات شخصم      

، بيما   10021كماهل و هاكماها  ده سمال    (.   1008نما و هاكماها ،   جاياواهده)خود اشاه  داهد 

كردند كه ماغيرهاي اجاز  از دهيافت كنند  پيامك تبليغات ، كنارل، محامواي تبليمغ و كنامرل بمر     

تعداد و زما  اهسال پيامك هاي تبليغات ، تاثير مساقيم و معن  داهي بر پذيرو تبليغات پيامك  

جاياواههنما و هاكماها  ده سمال    (. 1010باشمير و ابمراهيم،   )  داهنداز سوي كاهبرا  تلفن هارا

، بيا  كردند كه كنارل مشاريا  بر تعداد و نوع پيامك هاي تبليغات  م  توانمد بمه عنموا     10083

هاي زمانيكه مشاريا  امكا  هد پيامك. جايگزين احااال  براي فاكاوه اعاااد ده نظر گرفاه شود

ند، ادهاک بهاري از داشان كنارل بر هوي خدمات تلفن هارا  خود داهند و تبليغات  ها داشاه باش

هماي تبليغمات پيمامك     شود كه هيسك كااري ها ده موهد شمركت ده كاپمين  اين امر باعث م 

احساس ناايند، كه اين هيسك ادهاک شد  كاار به اين مفهوم است كه براي شركت ده اين نوع 

از طرف  بر مبناي برخ  از تحقيقمات  . اد كااري هم احاياج داهندهاي تبليغات  به اعاااز كاپين

مشابه، كنارل ادهاک شد  بر قصد دهيافت پيامك هاي تبليغات  تاثير كا  داهد و يا حا  ب  تاثير 

 :بنابراين فرضيه ذيل مطرح م  شود. است

برا  تلفن هامرا   كنارل هفااهي ادهاک شد ، اثر مببا  بر اخذ اجاز  از كاه (:H4)فرضیه چهارم 

 .ده موهد اهسال پيامك هاي تبليغات  داهد

 

                                                      
1 Merisavo et al., 2007 
2 Carroll et al. (2005) 
3 Jayawardhena et al., )2009( 
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 جنسیت کاربران تلفن همراه 3-5

بر اساس ناايج تحقيقات ده موهد جنسيت مشاريا ، مردا  و زنا  ده زمينه پمردازو اطلاعمات،   

. پردازو عوامل محيط  و نيازهايشا  ده زمينه هوياهوي  با خريد بما يكمديگر مافماوت هسماند    

هاي قبل  ده اين حوز ، علت تفاوت نگرو هاي مرتبط بما هفاماه خريمد ها بمه دليمل      پژوهش 

جاياواهدهنما و  )تفاوت جنسيت مشاريا  و نيز نقش هاي مافاوت ونها ده خانواد  بيا  م  كننمد  

به دليل عدم پژوهش ده زمينه اثر جنسميت كماهبرا  تلفمن هامرا  ده حموز       (. 1008هاكاها ، 

اين قسات ادبيات نظري ده حوز  خرد  فروشم ، جهمت تبيمين بهامر تماثير      بازاهياب  سياه، ده 

. گيمرد هماي تبليغمات  مموهد برهسم  قمراه مم       ايل به دهيافمت پياممك  مريا  بر تامجنسيت مشا

هاي اخير ده زمينه هفااه مصرف كنند  ده خرد  فروش ، طبقه بندي سبك خريد زنا  و پژوهش

نياز به تحقيقات بيشمار بمراي برهسم  تفماوت هماي هفاماه        مردا  ها بيا  م  ناايند، هرچند كه

ده ادامه برخ  از هفااه هماي خريمد زنما  و    . مصرف كنندگا  ده اهتباط با جنسيت وجود داهد

 .مردا  موهد برهس  قراه م  گيرد

 :ويژگ  هفااههاي خريد مشاريا  خانم  •

 .تصوير پردازي و خيال باف  از كالاي تجاهي ده عال 

 .ايا و معايب كالاي خريداهي شد توجه به مز 

 .افاخاه كرد  به تواناي  هاي خريد شخصيشا  

 .فرايند خريد ها ده نظرشا ، فعاليا  تفريح  و لذت بخش است 

 .نسبت به وقايا  زما  بيشاري ها صرف خريد م  كنند 

 .نندكهاي بيشاري ها نسبت به مردا  بازديد م  كنند و اغلب بيشار از مردا  خريد م مغاز  

 .شامل شد  تعاملات اجاااع  براي ونها يك بخش مها  از تجربه خريد است 

 .خريد ونها هارا  با تجربه سرگرم  و تفريح است 

اي خانواد  و كسان  كه دوساشما  داهنمد، خريمد    ما  داد  علاقه به اعضمها براي نشخانم 

 .كنندم 

 :ويژگ  هفااههاي خريد مشاريا  وقا   •

ي، قاطعيت، تصايم مبانم  بمر اهاد  و برانگيخاگم  ده لحظمه خريمد      داهاي احساس پيروز 

 .هساند
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 .به اخاصاص  بود  محصول و وسيله خريداهي شد  توجه م  كنند 

 . نداشان صبر، حوصله و تلاو براي كامل كرد  فرايند خريد 

به خريد محصولات با برندهاي عال  به دليمل نشما  داد  قمدهت اقاصمادي و نيمز صمرفه        

 .زما ، تاايل داهند جوي  ده

 .دهندخريد ها براي نشا  داد  قدهت، موفقيت يا براي برند  شد ، انجام م  

هاي تبليغات  داهاي ابهمام  اگرچه، اثر ماغير جنسيت بر پذيرو بازاهياب  سياه و اسافاد  از پيامك

ا  اسافاد  ها ده اين حوز ، اهتباط بين نقش ماغير جنسيت و ميزباشد، ول  برخ  از پژوهشم 

ده اهتبماط بما جنسميت كماهبرا  تلفمن هامرا ،       . از خدمات سياه ها موهد برهس  قمراه داد  انمد  

كننمد،  ها نسبت به وقايا  بيشار از خدمات پيام كوتا  اسافاد  م دهند كه خانممطالعات نشا  م 

تبط با خدمات ها بيشار از سرگرم ، خوو گذهان  و ابعاد اجاااع  مرهسد خانمزيرا به نظر م 

دهند ها ده فلاند ده موهد ميزا  اسافاد  از خدمات سياه، نشا  م نظر سنج . برندسياه لذت م 

لوگوهما، وهنمگ   : كه پاسخ دهندگا  خانم بيشار از وقايا  نسبت به سفاهو خدمات سياه مانند 

يزيون  از زنگ گوش  هاي تلفن هارا  و شركت كرد  ده برنامه هاي نظرسنج  و مسابقات تلو

ها كاهجالاتو و هاكاها  نيز به اين نايجه هسيدند كه، اگرچه خانم. طريق پيام كوتا ، فعال هساند

هاي تلويزيمون   بيشار از مردا  ده بازاهياب  سياه از نوع تبليغات كشش ، مانند شركت ده برنامه

فشاهي با اساناد به تعمداد   اما هيچ تفاوت  نسبت به بازاهياب  سياه مبان  بر تبليغات. فعال هساند

هاي تبليغات  دهيافت شد  به گوو هاي تلفن هامرا  مشماريا ، ده ميما  زنما  و ممردا       پيامك

 (.1008جاياواهدهنا و هاكاها ، )يافت نشد  است 

ناايج تحقيقات بيا  گر اين است كه، اگر خانم ها ده مموهد كالاهما و خمدمات بازاهيماب  سمياه      

تاايل بيشاري براي داد  اجاز  اهسال پيامك هاي تبليغات  به تبليغ كنندگا  داهاي تجربه باشند، 

از طرف ديگر، مردها به دليل كم صبر بود ، برخلاف خانم ها، كاار تاايل به داد  اجاز  . داهند

لمذا اهتبماط   . هاي تبليغات  حا  با داشان تجاهب مببت ده اين زمينه داهنمد براي دهيافت پيامك

هاي تبليغمات ،  مصرف كنندگا  ده بازاياب  سياه و تاايل به داد  اجاز  اهسال پيامكميا  تجربه 

ادبيات نظري موجود ده اين حوز ، اهائه پميش بينم    . ها نسبت به وقايا  بيشار م  باشدده خانم

ده موهد نحو  تاثير جنسيت بر اهتباط ميا  ماغير هاي مساقل مدل تحقيق با ماغير وابسماه اخمذ   

جاياواهدهنما  )از مشاري براي دهيافت پيامك هاي تبليغات  ها با قاطعيت ماكن نا  سازد  اجاز 
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 (.1008و هاكاها ، 

جنسيت مشاري نقش تعديل كنند  ده اثر عوامل فردي و سازمان  بر اخمذ   (:H5)فرضیه پنجم 

 .اجاز  از كاهبرا  تلفن هارا  ده موهد اهسال پيامك هاي تبليغات  داهد

 فرضیات تحقیق:  1 جدول شماره

 فرضیه تعریف مسیر ارتباط

IT→PR 
اعاااد سازمان ، تاثير مببا  بر هوي اخذ اجماز  از كماهبر تلفمن هامرا  ده     

 .موهد اهسال تبليغات پيامك  داهد
H1 

PT→PR 
اعاااد فردي، تاثير مببا  بر هوي اخذ اجاز  از كاهبر تلفن هارا  ده مموهد  

 .اهسال تبليغات پيامك  داهد
H2 

EX→PR 
تجربه دهيافت پيامك هاي تبليغات ، تماثير مببام  بمر هوي اخمذ اجماز  از      

 .كاهبر تلفن هارا  ده موهد اهسال تبليغات پيامك  داهد
H3 

C0 → PR 
كنارل هفااهي ادهاک شد ، تاثير مببا  بر هوي اخذ اجماز  از كماهبر تلفمن    

 هارا  ده موهد اهسال تبليغات پيامك  داهد
H4 

GE→PR 
جنسيت مشاري نقش تعديل كنند  ده اثر عوامل فردي و سازمان  بر اخمذ  

 .اجاز  از كاهبرا  تلفن هارا  ده موهد اهسال پيامك هاي تبليغات  داهد
H5 

 روش شناسی تحقیق -4

ده حموز  بازاهيماب     1ده تحقيق حاضر، مقياس هاي ابزاه انداز  گيري بر مبناي تحقيقات پيشين

و پس از اعامال تغييمرات ماناسمب بما      1ا اسافاد  از هوو ترجاه معكوسسياه مبان  بر اجاز  ب

ويژگ  هاي جامعه وماهي تحقيق، به منظوه اطاينا  از دهک يكسا  كليمه شمركت كننمدگا  ده    

از طرف  نيمز، مقيماس انمداز  گيمري ماغيرهماي اعااماد فمردي، اعااماد         . تحقيق تهيه شد  است

اجاز  اهسال پيامك به وسيله سوالات كيف  و ماغير تجربه سازمان ، كنارل هفااهي ادهاک شد  و 

تعماهي   . اسافاد  از پيامك هاي تبليغات  به وسيله سوالات كا  موهد سنجش قراه گرفاه است

. اهايه شد  اسمت  1عاليات  ماغيرهاي مساقل تحقيق ده غالب سوالات تحقيق ده جدول شااه  

به طوهيكه ده گزينه هما،  . ه اي ليكرت اسافاد  گرديدهتب 4براي انداز  گيري هر ماغير، از طي  

                                                      
1 Jayawardhena et al (2009) 
2 Back Translation Method 



 83 / ...هاي تبليغاتي در ايرانبررسي اثر جنسيت كاربران تلفن همراه بر پذيرش پيامك

 

ده مجاموع  . به معن  كاملاً موافمق تعريم  شمد  اسمت     4به معن  كاملاً مخال  و عدد  1عدد 

جهت انداز  گيري ضريب تاثير ماغيرهاي تحقيمق ده پرسشمنامه، بمراي همر يمك از ماغيرهماي       

سموال و   4دهيافت پيامك هماي تبليغمات    سوال، ماغير تجربه  4اعاااد فردي و اعاااد سازمان  

سموال مطمرح شمد      3براي ماغيرهاي كنارل هفااهي ادهاک شد  و اجاز  اهسال پيامك هر كدام 

 . است

هاي تحقيق با اسافاد  از نسخه كاغذي پرسشنامه ده يمك بماز  زممان  يمك مما  و از ميما        داد 

هواي  و پايماي  پرسشمنامه و نيمز     براي برهس . مخاطبا  مجاوعه تئاتر شهر جاع ووهي گردند

مرحله پيش وزمو   1هفع ابهامات احااال  ده سوالات پرسشنامه، قبل از توزيع نهاي  پرسشنامه 

 21پرسشمنامه و ده مرحلمه دوم پميش وزممو       24ده مرحلمه اول پميش وزممو ،    . انجام گرفت

كاهشناسا ، خبرگما  و  پرسشنامه موهد برهس  قراه گرفاند و ده نهايت نظرات و بازخوهد هاي 

 .مخاطبا  مجاوعه تئاتر شهر باعث بهبود ده سوالات پرسشنامه گرديد

نفمر تعيمين    410ناونه نهاي  تحقيق با اسافاد  از هوو ناونه گيري تصادف  ساد  و بمه تعمداد   

پرسشمنامه جهمت برهسم      398گرديد و ده نهايت پس از حذف پرسشنامه هاي ناقص، تعمداد  

و ساخااهي تحقيق و نيز، وزمو  فرضيات ممدل تحقيمق مموهد اسمافاد  قمراه       مدل انداز  گيري

با وجود اينكه، تحقيقات گذشاه، جامعه وماهي دانشجويا  ها به دليل وشناي  بيشار ايمن  . گرفت

گرو  نسبت به ساير اقشاه جامعه با خدمات سياه و نيز اسافاد  مكره ونا  از تلفن هارا ، جهت 

با اينحال (. 1008جاياواهدهنا و هاكاها ، )هياب  سياه مناسب اهزياب  كردند تحقيق ده موهد بازا

جامعه وماهي اين تحقيق به دليل ويژگيهاي مشابه جاعيا  با جامعه دانشجويا  و نيز ادهاک بهار 

. ، مخاطبا  تئاتر شهر اناخماب گرديمد  (اعاااد فردي و سازمان )مخاطبا  تئاتر شهر از دو ماغير 

اين، جهت تعديل نگرو منف  كاهبرا  تلفن هامرا  ده ايمرا  ده مموهد پياممك هماي      علاو  بر 

باشد، تبليغات  كه ناش  از تجربيات وزاهدهند  پيشين اهسال پيامك هاي تبليغات  بدو  مجوز م 

قبل از تكايل پرسشنامه شرايط بازاهياب  سياه مبان  بر اجاز  ده مموهد تبليغمات پيمامك  بمراي     

ويژگ  هاي جاعيت شناخا  شركت كنندگا  ده . وعه تئاتر شهر توضيح داد  شدمخاطبا  مجا

% 4/21: نشا  م  دهد كه توزيع ماغير جنسيت ده ناونه تحقيق، شمامل  3تحقيق، مطابق جدول 

از نظر توزيع ماغير سن ده ناونه ومماهي، بيشمار پاسمخ دهنمدگا      . ز  بود  است% 4/49مرد و 

ده مموهد  . سمال سمن داشماند    20بمالاي  % 1/3سال، و فقمط   18-30ده محدود  سن  %( 4/48)
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ليسانس، كاهشناس : داهاي تحصيلات دانشگاه  مانند% 2/91وضعيت تحصيل  پاسخ دهندگا ، 

از پاسخ % 9/42اهشد و دكاري م  باشند، و از نظر سهم بازاه شركت هاي خدمات تلفن هارا ، 

و هاچنمين، اكبريمت پاسمخ دهنمدگا      . ددهندگا ، مشاري خدمات شركت هارا  اول م  باشمن 

 .اعلام كردند كه خدمات پيام كوتا  براي ونها، مهاارين كاهبرد تلفن هارا  است%( 1/24)

 های تحقیقتجزیه و تحلیل داده -5

بر اساس الگوي  1مدل فرضيات تحقيق حاضر، مطابق با تحقيقات مشابه ده حوز  بازاهياب  سياه

و با اسافاد  از نمرم افمزاه ليمزهل     3حداقل مجذوهات وزن  و هوو تخاين 1معادلات ساخااهي

بر اساس ساخااه الگوي معادلات ساخااهي، ده مرحله اول، . موهد وزمو  قراه گرفت 9/9نسخه 

مدل انداز  گيري جهت اطاينا  از صحت انداز  گيري ماغير هاي پنهما  بمه وسميله ماغيرهماي     

مموهد برهسم  قمراه گرفمت و      4ل عمامل  اكاشماف   وشكاه اناخاب شد  با اسافاد  از هوو تحلي

سمپس ده  . الزامات پايه اي مدل اساانداهد انداز  گيري ده اهتباط ميا  سماخااهها محاسمبه شمد   

مرحله دوم، مدل ساخااهي تحقيق جهت انداز  گيري ميزا  ضريب تاثير و جهت اهتبماط ميما    

 12ل انمداز  گيمري تحقيمق شمامل     مد. ماغيرهاي پنها  ده مدل تحقيق موهد برهس  قراه گرفت

،  (IT)، اعااماد سمازمان     (PT)اعااماد فمردي   ) ماغير پنها   2الگوي انداز  گيري جهت تبيين 

و اجماز  اهسمال    (EX)، تجربه دهيافت پيامك هاي تبليغات   (PBC)كنارل هفااهي ادهاک شد  

ل  ماغيرها ده مدل تحقيق ده از ونجاي  كه مقادير باههاي عام .م  باشد(  (PR)پيامك تبليغات  

محدود  قابل قبول م  باشند، لذا تاام باههاي عامل  معن  داه هساند و مدل تحقيق نيز، اعابماه  

پاياي  مدل مفهوم  تحقيق، با اسافاد  از ضريب ولفاي كرنبا  . هاگراي  خوب  ها نشا  م  دهد

 ، براي ناونه موهد مطالعمه ده  تاام ضرايب ولفاي كرنبا. محاسبه گرديد 4مطابق جدول شااه  

به هامين دليمل هوايم  و پايماي  ممدل      . بالاتر م  باشد 4/0تحقيق حاضر از سطح توصيه شد  

 .تحقيق ده وضعيت مطلوب  قراه داهد

ضريب كل  خوب  برازو مدل تحقيق، با اسمافاد  از شماخص هماي مرسموم ده انمداز  گيمري       

                                                      
1 Kautonen et al., (2007) 
2 Structural Equation Modeling (SEM) 
3 Weighted Least Square (WLS) 
4 Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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، شاخص 1، شاخص برازو غير نرم(d.f/2�)وير برازو مدل شامل دهجه وزادي وماه  كاي اسك

ميمانگين تموا     ، هيشه4، شاخص برازندگ  تعديل يافاه3، شاخص برازندگ  1برازو مقايسه اي

باز   2جدول شااه  . محاسبه شد  است 4، هيشه ميانگين توا  دوم خطاي تقريب2دوم باقيااند 

هاي انداز  گيمري  ز  گيري شد  ده مدلهاي بيا  شد  ها به هارا  مقادير انداقابل قبول شاخص

نشما  داد    2هاا  گونه كه ده جمدول شمااه    . دهدو ساخااهي تحقيق مردا  و زنا  نشا  م 

ووهي شد ، برازو نسبااً خموب  ها  هاي جاعشد  است، مدل انداز  گيري تحقيق بر اساس داد 

ه ممدل انمداز  گيمري و سماخااهي     بنابراين، مقادير محاسبه شد  اعاباه و هواي  د. دهدنشا  م 

باههاي عامل  اساانداهد شد  ماغيرهاي وشكاه ده مدل تحقيق و نيز . تحقيق قابل اساناد م  باشد

كاامرين  . نشا  داد  شد  اسمت  4ميزا  خطاي اساانداهد تخاين زد  شد  ونها ده جدول شااه  

 CO31و  EX11  ،EX14 (سموالات )و مربوط به گويمه هماي    49/0ميزا  باههاي عامل  برابر 

تر پايين 2/0اين سه باه عامل  تخاين زد  شد ، به مقداه بسياه كا  از حد قانو  كل  . باشندم 

باههاي عامل  اساانداهد تاام  گويه هاي باقيااند  از نظر وماهي ده سطح موهد اناظاه . باشندم 

 . باشدده حد قابل قبول م  باشند و خطاي اساانداهد تخاين زد  شد  نيزداه م معن  2/0

پس از اينكه مدل انداز  گيري تحقيق به طوه صحيح تخاين زد  شمد، مقمداه عمددي ضمرايب     

هماي  تاثير هوابط ميا  ماغيرهاي پنها  ده ممدل سماخااهي تحقيمق محاسمبه گرديمد و شماخص      

حقيمق  مشابه  نيز مانند مدل انداز  گيري تحقيق براي محاسبه خوب  برازو ممدل سماخااهي ت  

هماي خموب  بمرازو ممدل     ده مقايسه با حدود قابمل قبمول شماخص   . موهد برهس  قراه گرفت

جمدول شمااه    )كند ساخااهي تحقيق، مقادير محاسبه شد  برازو خوب  ها براي مدل اثبات م 

از طرف  نيز، مقادير محاسبه شد  وماهي خوب  برازو مدل كل  تحقيق، سطوح برازو قابل (. 2

،  p =0.00دهجمه وزادي،   141بما   31/183اسمكوير برابمر    -وماه  چ ) دهند م  قبول  ها نشا 

GFI = 0.90  ،CFI= 0.95  ،RMSEA = 0.052  ،NNFI = 0.95 .)     ده نايجمه تامام

                                                      
1 Non-Normed Fit Index (NNFI) 
2 Comparative Fit Index (CFI) 
3 Goodness of Fit Index (GFI) 
4 Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5 Root Mean Square Residual (RMR) 
6 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
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بر اساس مقادير محاسمبه  . ناايندها، مدل ساخااهي مردا  و زنا  ها به خوب  برازو م شاخص

مجذوه هابساگ  چندگانه ده مدل هاي ممردا  و زنما     ضرايبشد  ده مدل ساخااهي تحقيق، 

به عباهت ديگر، ماغيرهماي وابسماه ده ممدل هماي تحقيمق      . است 23/0و  44/0به ترتيب برابر 

تغييرات ماغير وابساه اخذ اجاز  از مصرف كنند  % 23و % 44مردا  و زنا  م  توانند به ترتيب 

ل تحقيمق ممردا  و زنما ، ميما  دو ماغيمر تجربمه       ميزا  ضرايب مسير ده دو مد. ها تبيين ناايند

مدل مردا  )بيشارين مقداه ها داهند  (PER)با ماغير اجاز   (EX)هاي تبليغات  اسافاد  از پيامك

دهحاليكه، ميزا  ضرايب مسير ميما  دو ماغيمر   (.  =t 41/4و 38/0، مدل زنا   =t 42/3و  14/0

تمر  زنا  و مردا  نسبت بمه سماير ضمرايب ضمعي      كنارل ادهاک شد  با ماغير اجاز  ده دو مدل

نامايج حاصمل نشما     (.  =t -14/1و  -14/0ا  مدل زنم، م =t 49/4و  01/0مدل مردا  )است 

ده هر دو مدل تحقيق و ماناسمب   (EX)دهد كه ماغير تجربه اسافاد  از پيامك هاي تبليغات  م 

ز اهسال پيامك تبليغات  از كاهبرا  تلفمن  با ناايج مدل كل  تحقيق، بيشارين تاثير ها ده اخذ مجو

هارا  داهد و از طرف ديگر، جهت اهتباط ميا  ماغير كنارل هفااهي ادهاک شد  ده اخمذ مجموز   

ضمرايب   1شكل شمااه   . باشنداهسال پيامك تبليغات  ده دو مدل تحقيق با يكديگر مافاوت م 

نشما   % 82زنا  ده سطح معنم  داهي   تاثير اساانداهد مسير ها ده مدل ساخااهي تحقيق مردا  و

، ناايج محاسبات ضرايب مسير ده مدل سماخااهي تحقيمق ده   4مطابق با جدول شااه  . دهدم 

ات تحقيمق معنم  داه   مات ده مدل فرضيم مد كه تاام  فرضيمدهنشا  م % 82داهي سطح معن 

كليه فرضميات ممدل   باشند و ناايج ضرايب مسير تخاين زد  شد  ده دو مدل زنا  و مردا ، م 

مفهوم  تحقيق ها ده موهد نقش تعديل گر ماغير جنسيت بر اهتباط ميا  ماغيرهاي مساقل ممدل  

تحقيق بر اخذ اجاز  اهسال تبليغات پيامك  به جز  ده موهد جهت اهتبماط ميما  ماغيمر كنامرل     

 . كنندهفااهي ادهاک شد  با اجاز  اهسال تبليغات پيامك  ده مدل تحقيق زنا ، اثبات م 
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 تعاریف عملیاتی متغیرهای تحقیق: 2جدول شماره 

 متغیرهای تحقیق تعاریف عملیاتی

EX1 :  ده ما  گذشاه دهيافمت  خودخواستهچه تعداد پيامك تبليغات ،

 ايد؟                          كرد 
EX2:   ده مما  گذشماه دهيافمت    ناخواساته چه تعداد پيامك تبليغات ،

 ايد؟    كرد 

EX3:  ما  گذشاه، چند باه اطلاعمات  ماننمد اخبماه، پميش بينم        4ده

 ؟ایددرخواست کردهوضع هوا و اخباه وهزش  ها با اسافاد  از پيامك 

EX4:  ما  گذشاه، چند باه خدمات سياهي ماننمد ملمودي زنمگ     4ده

 ؟ایدسفارش دادهها با اسافاد  از پيامك، ... تلفن هارا ، لوگو و

EX5:  اه، چند باه به پيامك هاي تبليغمات  بما سمفاهو    ما  گذش 4ده

 ؟ ایدپاسخ دادهيك كالا، خدمت ويا دهخواست اطلاعات بيشار، 

EX6:  ما  گذشاه، چند باه به پيامك هاي تبليغات  بما بازديمد از    4ده

 ؟ایدپاسخ دادهوب سايت شركت يا تااس با شركت، 

EX7:  نج  هماي پيمام   ما  گذشاه، چند باه ده مسابقات يا نظرس 4ده

 ؟ ایدشرکت کردهكوتا  

تجربه دریافت 

های پیامک

 (EX)تبلیغاتی 
 

اطلاعات شخص  خود و اجاز  براي اهسال پيامك هاي تبليغات  ها ده 

 .....دهم كه صوهت  به تئاتر شهر م 

PT1: نسبت به خدمات تئاتر شهر، هضايت داشاه باشم. 

PT2: ده صوهت اهسال نامه هاي الكارونيك) email)   از طرف تئماتر

 .شهر، از و  هاض  باشم
PT3: به طوه مساار براي ديد  تئاتر به ونجا بروم. 

PT4:  شخص  كه با او وشناي  داهم، پيامك هاي تبليغات  تئاتر شهر ها

 .به من توصيه كند
PT5:      دوساا  يا اعضاي خانواد  ام، از خمدمات اهائمه شمد  ده تئماتر

 .شهر هضايت داشاه باشند

PT6:  دوساا  يا اعضاي خانواد  ام، از پيامك هاي تبليغات  تئاتر شهر

 .اسافاد  كرد  باشند

اعتماد فردی 
(PT) 

 

اطلاعات شخص  خود و اجاز  براي اهسال پيامك هاي تبليغات  ها ده  اعتماد سازمانی 
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 متغیرهای تحقیق تعاریف عملیاتی

 .....صوهت  به تئاتر شهر م  دهم كه

IT1: ليغمات   تئاتر شهر نشا  دهد كه به قوانين حاكم بر پيامك هاي تب

 .وفاداه است
IT2:    تئاتر شهر نشا  دهد كه از اطلاعات مشاريا  فقط بمراي ممواهد

 .موهد موافقت مشاري اسافاد  م  كند

IT3:     باوه داشاه باشم، نحو  اسافاد  از اطلاعات شخص  ممن، مبانم

 .بر قوانين حاكم بر پيامك هاي تبليغات  است

IT4: تباط با تبليغات هاديوي  يما  پيامك هاي تبليغات  تئاتر شهر ده اه

 .تلويزيون  و  باشد

IT5:    پيامك هاي تبليغات  تئاتر شهر ده اهتباط با تبليغات هوزناممه يما

 .مجله اي و  باشد

IT6:    پيامك هاي تبليغات  باعث يادووهي تبليغات گذشاه تئماتر شمهر

 .شود

(IT) 
 

مك هاي تبليغات  ها ده اطلاعات شخص  خود و اجاز  براي اهسال پيا

 .....صوهت  به تئاتر شهر م  دهم كه

CO1:     ،باوانم نوع و محاواي پيامك هاي تبليغمات  ها بمراي دهيافمت

 .اناخاب بكنم
CO2: ات  ها كمه دهيافمت   مهماي تبليغم  م تعداد پيامكمبه هاحا  باوان

 .كنم، كنارل كنمم 
CO3: غمات  ها بمه تلفمن    هاي تبليبه هاحا  باوانم اجاز  اهسال پيامك

 .هاراهم، لغو كنم

کنترل رفتاری 

ادراک شده 
(CO) 

 

PR1:     تاايل داهم، شااه  تلفن هاراهم ها براي اهسمال پياممك هماي

 .تبليغات  به هر شركا  بدهم
PR2:    ها ...( سمن، جمنس و   )تاايل داهم تا اطلاعات شخصم  خمود

 .براي اهسال پيامك هاي تبليغات  به هر شركا  بدهم
PR3: تاايل داهم، پيامك هاي تبليغات  ها از هر شركا  دهيافت كنم. 

اجازه ارسال 

پیامک تبلیغاتی 
(PR) 
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 ویژگی جمعیت شناختی پاسخ دهندگان پژوهش:  3جدول شماره 

 متغیر جمعیت شناختی فراوانی درصد

 جنسیت مرد 200 4/51%

  زن 181 6/48%

 سن سال 18کمتر از  8 1/2%

  سال 30تا  11 بین 310 7/71%

  سال 50تا  31 51 2/15%

  سال 50بیشتر از  12 1/3%

 تحصیلات دبیرستان 37 5/1%

  دیپلم 31 0/8%

  لیسانس 223 3/57%

  کارشناسی ارشد و دکتری 18 2/25%

 همراه اول 215 8/75%
شرکت خدمات 

 سیار

  ایران سل 87 4/22%

  تالیا 7 8/1%

 پیام کوتاه 211 2/54%
ترین کاربرد مهم

 تلفن همراه

  مکالمه صوتی 170 7/43%

  سایر کابرد ها 8 1/2%

 
 میزان پایایی مدل مفهومی تحقیق، با استفاده از ضریب آلفای کرنباخ:  4جدول شماره 

مدل کلی  متغیر تحقیق
 تحقیق

مدل تحقیق 
 در مردان

مدل تحقیق 
 در زنان

 81/0 74/0 88/0 (EX)تجربه دریافت پیامک های تبلیغاتی 

 78/0 85/0 86/0 (PT)اعتماد فردی 

 74/0 88/0 87/0 (IT)اعتماد سازمانی 

 83/0 71/0 84/0 (CO)کنترل رفتاری ادراک شده 

 12/0 81/0 88/0 (PR)اجازه ارسال پیامک تبلیغاتی 
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 های خوبی برازش مدل تحقیق مردان و زنانشاخص:  5جدول شماره 

 ق در مردانمدل تحقی مدل تحقیق در زنان
 های برازش مدلشاخص مقادیر قابل قبول

 گیریمدل اندازه مدل ساختاری گیریمدل اندازه مدل ساختاری

14/2 13/2 16/2 14/2 00/3≤ χ2/d.f. 

14/0 13/0 15/0 14/0 10/0≥ NNFI 

14/0 14/0 16/0 14/0 10/0≥ CFI 

11/0 12/0 10/0 11/0 10/0≥ GFI 

87/0 86/0 87/0 88/0 80/0≥ AGFI 

046/0 048/0 041/0 041/0 05/0≤ RMR 

0510/0 050/0 052/0 053/0 07/0≤ RMSEA 

 

 بارهای عاملی استاندارد و میزان خطای استاندارد:  6جدول شماره 

 (گویه)شاخص  بارهای عاملی استاندارد(0.7<) (0.5<) 

51/0 71/0 EX10 

23/0 48/0 EX11 

48/0 61/0 EX12 

45/0 67/0 EX13 

23/0 48/0 EX14 

56/0 75/0 EX15 

40/0 63/0 EX16 

67/0 82/0 PT17 

82/0 10/0 PT18 

68/0 82/0 PT19 

60/0 77/0 PT20 

55/0 74/0 PT21 

52/0 72/0 PT22 
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 (گویه)شاخص  بارهای عاملی استاندارد(0.7<) (0.5<) 

53/0 73/0 IT23 

42/0 65/0 IT24 

71/0 83/0 IT25 

76/0 87/0 IT26 

51/0 72/0 IT27 

55/0 74/0 IT28 

61/0 78/0 CO29 

67/0 82/0 CO30 

23/0 48/0 CO31 

45/0 67/0 PER32 

55/0 74/0 PER33 

42/0 65/0 PER34 

 مدل فرضیات تحقیق  tضرایب مسیر و مقادیر آماره :  7جدول شماره 

ضیه
فر

 

 بر سازه اثر سازه
 مدل زنان مدل مردان

نتایج آزمون در سطح اطمینان 
15(    %) 

ضریب 
 مسیر

پارامتر 
t 

ضریب 
 مسیر

پارامتر 
t 

H1 
 اعاامماد سممازمان 

(IT) 

اجاز  اهسال پيامك تبليغات  به 
 (PR)غ كنند تبلي

02/0 19/1 18/0 14/3 
 عدم هد فرضيه

 تفاوت ده شدت هابطه

H2 
 اعااممماد فمممردي 

(PT) 

اجاز  اهسال پيامك تبليغات  به 
 (PR)تبليغ كنند 

04/0 34/1 14/0 48/3 
 عدم هد فرضيه

 تفاوت ده شدت هابطه

H3 

تجربممه دهيافممت  
 پيامممك تبليغممات 

(EX) 

اجاز  اهسال پيامك تبليغات  به 
 (PR)كنند تبليغ 

14/0 42/3 39/0 41/4 
 عدم هد فرضيه

 تفاوت ده شدت هابطه

H4 
 كنارل ادهاک شد 

(CO) 

اجاز  اهسال پيامك تبليغات  به 
 (PR)تبليغ كنند 

01/0 49/4 14/0- 14/1- 
 عدم هد فرضيه

تفمماوت ده شممدت و جهممت   
 هابطه
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              ( = 64/0)مدل ساختاری تحقیق در میان مردان

 ( = 53/0)مدل ساختاری تحقیق در میان زنان 

 نتایج تخمین ضرایب رگرسیون استاندارد شده مدل های مردان و زنان:  2شکل شماره 
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 جمع بندی و نتیجه گیری  -6

ل ناايج تحقيق حاضر نشا  دهند  اين است كه، اخمذ اجماز  از مصمرف كننمد  ده مموهد اهسما      

هاي تبليغات ، تابع  از جنسيت كاهبرا  تلفن هارا  است، بمه عبماهت ديگمر شمدت اثمر      پيامك

مطابق بما  . ضرايب ماغيرهاي مساقل تحقيق با اخذ اجاز  ده ميا  مردا  و زنا  مافاوت م  باشد

ناايج تحقيق حاضر و بر اسماس مقالمه جاياواهدهنما و هاكماها ، ممردا  و زنما  ده اهتبماط بما         

  پردازو اطلاعات، عوامل محيط  و نيازهايشا  ده فرايند خريد بما يكمديگر مافماوت    چگونگ

پژوهش هاي پيشين ده اين حوز ، تفاوت هفااه خريد ها ناش  از جنسيت مشاريا  بيا  . هساند

بر اساس ناايج به دست ومد  ده حوز  ادبيات نظري بازاهياب  سياه، اگر خمانم هما ده   . م  كنند

هاي ازاهياب  سياه مانند دهيافت اطلاعات، خريد كالا و خدمات به وسيله پيامكموهد خدمات ب

تبليغات ، داهاي تجربه مببت باشند، با احااال بيشاري اجاز  اهسال پيامك هماي تبليغمات  ها بمه    

از طرف ديگر، مردها به دليل خصوصيات كم حوصمله بمود  و داشمان    . دهندتبليغ كنندگا  م 

نايجه هساند  فعاليت هاي مبان  بر بازاهياب  سياه ده كوتماهارين زمما  ماكمن    اشاياق براي به 

برخلاف خانم ها، حا  با داشان تجاهب مببت ده اين زمينه نيز، كاار تاايمل بمه داد  اجماز  و    

ناايج تحقيق حاضر (. 1008جاياواههنا و هاكاها  ده سال ) دهيافت پيامك هاي تبليغات  داهند 

مطابق با پژوهش هاي گذشاه، بيانگر اين اسمت كمه تماثير    (  4جدول شااه   و  3شكل شااه )

ماغير تجربه دهيافت پيامك هاي تبليغات  بر اخذ اجاز  از مشاري ده زنا  نسبت به مردا  بيشار 

 .از دو برابر م  باشد

ك  حا ده ناونه هاي يكسا  ميا  ايرا  و كشوههاي اهوپاي ،( 9بر اساس جدول شااه  ) وماهها

ده ايمرا  همم از نظمر     كماهبرا  تلفمن هامرا    از و  است كه ده مقايسه با كشوه هماي اهوپماي ،   

تجربمه بيشماري   ( هدي  دوم)و هم از نظر فراوان  پيامك هاي تبليغات  ( هدي  اول)گساردگ  

اما به دليل بسمار قمانون  حفمظ حقموق مصمرف كننمد        . نسبت به اين نوع از تبليغات داشاه اند

بليغات  موجود ده اين سه كشوه مناخب اهوپاي ، تعداد افرادي كه ده اهوپا ده معمرض  پيامك ت

ده  (.هديم  سموم  )هاي تبليغات  ناخواساه قراه گرفاه اند به مراتب از ايرا  كاامر اسمت   پيامك

ده ايمرا    هماي تبليغمان    كاهبرا  تلفن هارا  نسبت به خدمات مرتبط با پيامك اهتباط با تجربه

كاهبرا  ايران  و ده بخشم  ديگمر كماهبرا  اهوپماي       ،اهوپا، ده بخش  از اين خدماتنسبت به 

مطابق با وماههاي موجود ده از طرف  نيز  (.تا هشام  چهاهمهدي  هاي ) تجاهب بيشاري داهند 
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هاي مربوط به كشموههاي اهوپماي  بما    ، هاا  گونه كه از مقايسه تك تك ساو 8 شااه  جدول

وه ايرا  قابل مشاهد  است، ده كليه مواهد اخالاف بسياه بالاي  بين ايمن دو  ساو  مربوط به كش

هاي حاك  از اين است كه بخصوص ده هدي  ، كهها وجود داهدجامعه وماهي ده تاام  هدي 

، كاهبرا  تلفمن هامرا    حريم خصوص  اول و دوم، به دليل فقدا  قانو  مناسب ده حيطه حقوق

  به وسيله هر كاهبر ايران  تلفن هارا  چندين برابر كاهبرا  اهوپماي   ميانگين پيامك هاي دهيافا

كه هاين امر باعث تجربه منف  كاهبرا  ايران  و عدم تاايل ونا  به مشاهكت ده بازاهياب   .است

برهس  وضعيت موجود ده ايرا  براساس وماههاي جدول هماي  . سياه مبان  بر اجاز  شد  است

ا وضعيت كشوههاي اهوپاي  بيانگر اين است كه كاهبرا  تلفمن هامرا    ده مقايسه ب 8و 9شااه  

باشند و ايران  نسبت به كاهبرا  اهوپاي  داهاي تجاهب بيشاري ده موهد پيامك هاي تبليغات  م 

هاين امر بيا  كنند  دليل تاثير بيشار ماغير تجربه دهيافت پيامك هاي تبليغات  ده اخذ اجماز  از  

بما وجمود اينكمه، ده    . ا  نسبت به ساير ماغيرهاي مدل تحقيق ده ايمرا  اسمت  كاهبرا  تلفن هار

ده ميما   ( 4مطابق با شكل شمااه   ( )ولاا ، فنلاند و انگلساا )، ده كشوههاي 1تحقيقات مشابه

مردا  و زنا ، اعاااد سازمان  به عنوا  مهاارين ماغير تاثير گذاه ده بازاهيماب  سمياه مبانم  بمر     

  است، ول  به دليل عدم اجراي قوانين حفظ حريم خصوصم  و نيمز تفماوت    اجاز  معرف  شد

ويژگ  هاي فرهنگ ، جاعيت شناسم ، ممذهب  و اقاصمادي ده ايمرا ،     : ماغيرهاي محيط  مانند

، ناايج تحقيق حاضر نشا  دهند  تاثير بيشمار تجربمه   4و جدول شااه   3مطابق با شكل شااه  

نامايج  . دا  و زنا  نسبت به ماغير اعاااد سازمان  مم  باشمد  دهيافت پيامك هاي تبليغات  ده مر

، نشا  دهند  اين است كه (4و جدول شااه   3مطابق با شكل شااه  )پژوهش حاضر ده ايرا  

ضريب تاثير ماغير اعاااد سازمان  بر پذيرو پيامك هاي تبليغات  ده زنا  نسبت به مردا  بيشار 

از طرف ، بر . كشوههاي اهوپاي  ده اين زمينه منطبق   م  باشد است، ناايج مذكوه كاملاً با ناايج

خلاف ناايج ناونه مربوط به كشوههاي اهوپاي ، ده ايرا  ضريب تاثير ماغير اعااماد فمردي بمر    

الباه ده مقايسمه اهايمت   . پذيرو پيامك هاي تبليغات  ده ميا  زنا  نسبت به مردا  بيشار است

، ده تحقيق حاضر به صوهت مجزا ده مدل (فردي و اعاااد سازمان اعاااد )دو نوع ماغير اعاااد 

زنا  و مردا  ناايج نشا  م  دهند كه هر دو ماغير ده اخذ اجاز  از نظر وماهي معن  داه هسماند  

                                                      
1 Jayawardhena et al., (2009) 
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ول  ده مدل زنا  پس از ماغير تجربه دهيافت پيامك تبليغات  به ترتيب اعاااد سازمان ، اعااماد  

و ده مدل مردا  نيز پس از ماغير تجربه دهيافت پيامك تبليغمات ، بمه    فردي و كنارل ادهاک شد 

يمك توضميح   . ترتيب اعاااد فردي، اعاااد سازمان  و كنارل ادهاک شد  داهاي اهايت م  باشند

احااال  براي تشريح اين نايجه عباهت است از تعريم  ماغيمر اعااماد فمردي، بمر اسماس ايمن        

ت شخص  و نيز افرادي كه ده حلقه اعاااد فرد قراه داهنمد،  تعري ، اعاااد فردي حاصل تجربيا

از طرف ، بر اساس نقطمه نظمر تعمدادي از    . از محصولات و خدمات شركت موهد نظر م  باشد

شركت كنندگا  ده تحقيق، اين نوع از تجربيات ده موهد خريمد محصمولات و خمدمات بسمياه     

يغات ، اگمر تجربيمات مشمابه ده ايمن زمينمه      مفيد هساند ول  ده موهد اسافاد  از پيامك هاي تبل

موجود نباشد، ونها ترجيح م  دهند تا بر اعاااد كل  خود از سازما  تكيه كنند تا بمر تجربيمات   

كنامرل هفاماهي ادهاک شمد  ده تعمدادي از     . غيرمرتبط ده موهد محصولات و خدمات سمازما  

مها  ده موهد هوابط تجماهي و  ، نقش 1(1002بلوكويست و هاكاها ،  ; 1884داير، )تحقيقات 

قراهدادها به عنوا  جايگزين اعاااد ده محيط هاي با دهجه عدم اطاينا  بالا داهد، نقمش كنامرل   

هفااهي ادهاک شد  ده پژوهش حاضر ده ميا  مردا  و زنا  از نظر وماهي معنم  داه مم  باشمد    

و ده ممدل تحقيمق زنما      ول  ده مدل تحقيق مردا  داهاي  شدت تاثير ضعي  و اهتباط مساقيم

وس با ماغير اخذ هضمايت از كماهبري تلفمن هامرا      مدت اهتباط ماوسط و اهتباط معكمداهاي ش

كاهجالاو و ولاتمالو،   ; 1004مريساوو و هاكاها ، )الباه، اين ناايج ده هاسااي تحقيقات . باشدم 

هاي با قصد دهيافت پيامكداهد كنارل هفااهي ادهاک شد  دهاهتباط باشد، كه بيا  م م  1(1004

، بيا  10083اگر چه، جاياواهدهنا ده سال . تبليغات  تاثير جزئ  داهد و اينكه كاملاً ب  تاثير است

به اين معن  كمه  . كند كه اعاااد ماكن است به عنوا  جانشين  براي كنارل ايفاي نقش ناايدم 

زما  ده مموهد داد  اخايماه بمه ونهما ده     اگر مشاريا  به سازما  اعاااد نداشاه باشند، به تعهد سا

ده نايجه به دليل عدم اعاااد كماهبرا  تلفمن هامرا     . خصوص كنارل پيامك ها نيز اعاااد نداهند

ايران  به سازما  هاي تبليغ كنند  ناش  از نقض وشكاه حريم خصوص  ونا  بمه وسميله اهسمال    

از طرفم   . و زنا  قابل توجيه م  باشمد تبليغات پيامك  وزاهدهند ، ناايج  ده مدل تحقيق مردا  

                                                      
1 Blomqvist et al., 2005; Dyer, 1997 
2 Karjaluoto and Alatalo, 2007; Merisavo et al., 2007 
3 Jayawardhena et al., (2009) 
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انگر نامايج  ده برهس  اهايت ماغير كنارل هفااهي ادهاک شد  ده ميما  كشموههاي اهوپماي ، بيم    

به طوهيكه، ده كشوه فلاند ماغير كنارل ادهاک شمد  تماثيري بمر اخمذ اجماز       . باشدمافاوت  م 

  نقش تاثيرگذاه ماغير كنارل بر اخذ نداشت، اما ناايج ده دو كشوه ولاا  و انگلساا ، نشا  دهند

هاي خاص ناونه ومماهي تحقيمق   از ديدگا  ديگر، ويژگ . باشداجاز  از كاهبرا  تلفن هارا  م 

تواند يك  از دلايل احااال  ناايج تحقيق باشد، شركت كنندگا  ده پژوهش حاضر حاضر نيز م 

هاي تبليغات  داهند، از ايمن  به پيامكمخاطبا  مجاوعه تئاتر شهر، وگاه  و تجربه بالاي  نسبت 

هو، اگر مشاريا  نسبت به خدمات سياه و پيامك هاي تبليغات  وگماه  و تجربمه كماف  داشماه     

هاي هاي تبليغات  نياز كااري به كنارل بر هوي پيامكباشند، ده صوهت تاايل به دهيافت پيامك

اممك هماي تبليغمات  بمدو  اجماز  و      هاچنين، تعداد بسياه بمالاي پي . تبليغات  احساس م  كنند

وزاهدهند  از سوي بازاهيابا  كه منجر به كاهش اعاااد سازمان  ده ميما  كماهبرا  تلفمن هامرا      

شد  است، كاهبرا  تلفن هارا  ايران  ها نسبت به سازما  ها ده خصوص داد  امكا  كنارل بمر  

ه نهايت بر مبنماي نامايج تحقيمق    د. هوي تعداد و نوع پيامك هاي تبليغات  ب  اعاااد كرد  است

حاضر ماغير كنارل هفااهي ادهاک شد  بر اخذ مجوز از سموي كماهبرا  تلفمن هامرا  ده مموهد      

اهسال پيامك هاي تبليغات  با توجه به شرايط و نگرو ونا  نسبت به تبليغات پيمامك  ده ممدل   

ي اهتبماط ماوسمط و   تحقيق مردا  داهاي تاثير بسياه ضمعي  و ده ممدل تحقيمق زنما  نيمز داها     

، به نظر م  هسد كه اهتباط 1008بر اساس ناايج تحقيق جاياواهدهنا ده سال . معكوس م  باشد

بمه  . معكوس  ميا  تجربه دهيافت پيامك هاي تبليغات  و كنارل هفااهي ادهاک شد  وجمود داهد 

از كاامري بمه   عباهت ديگر، كاهبرا  تلفن هارا  وگا  و مطلع نسبت به پيامك هاي تبليغمات  نيم  

 .كنارل بر هوي تبليغات پيامك  احساس م  كنند

 راهبردها و پیشنهادها جهت تحقیقات آتی  -7

ريانشا ، پيشمنهاد  مهاي تجاهي ده اعلام ضوابط و شرايط خمود بمه مشام   با توجه به الزام شركت

ه كمرد   كند، با اضافگردد، ده هنگام  كه مصرف كنند  قراهداد خود ها با فروشند  امضا  م م 

. قساا  به قمراهداد ممذكوه از وي بمراي فرسمااد  پياممك هماي تبليغمات  اجماز  گرفامه شمود          

پيشمنهاد اول،  :  پيشنهادهاي ذيل جهت تحقيقات وت  ده حوز  بازاهياب  سياه مطرح مم  گمردد  

قراه داشاند كه از  30تا  18ميانگين سن  بيشار شركت كنندگا  ده تحقيق حاضر ده گرو  سن  

ده نايجمه پيشمنهاد   . دمباشم رات اين گرو  سن  از جامعه مم  مار منعكس كنند  نظمن  بيشنظر س
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گردد ده تحقيقات وت  از ناونه هاي وماهي با تركيبات مافاوت سن  اسافاد  شود، تا بمرووهد  م 

پيشنهاد دوم، ده تحقيق حاضر اثر ماغيرهاي . بهاري از نظرات تاام  اعضاي جامعه به دست ويد

مدل تحقيق موهد برهس  قراه گرفت، لذا پيشنهاد م  گردد ده تحقيقات وت  با توجه به  كا  ده

فاكاوههاي محيط  تاثير گذاه بر بازاهياب  سياه مبان  بر اجاز  ده ايرا ، ساير ماغيرهماي ممرتبط   

از طرف ، تكراه تحقيق ده جامعه وماهي ديگر و يا حا  ده كشوه ديگري نيمز  . نيز برهس  گردد

 . شوديه م توص

نسبت به پیامک تبلیغاتی در دو جامعه  کاربران تلفن همراهو تجربه  ارسالوضعیت :  8شماره جدول 

 و ایران ییآماری سه کشور اروپا

 
هدي

 

 شرح
ناونه كل  سه 

 كشوه اهوپاي 
 ايرا 

1 
درصد افرادی که حداقل یک پیامک تبلیغاتی در طول یک ماه دریافت 

 .اندکرده
60% 2/18% 

1 
پیامک تبلیغاتی در طول یک ماه دریافات   5درصد افرادی که بیشتر از 

 .اندکرده
1% 1/85% 

3 
درصد افرادی که حداقل یک پیامک تبلیغاتی ناخواسته در طاول یاک   

 .اندماه دریافت کرده
30% 2/17% 

4 

: درصد افرادی که بیشتر از یک بار درخواست ارسال اطلاعااتی مانناد  

 6، پیش بینی وضع هوا و اخبار ورزشی را در طاول  شماره تلفن، اخبار

 .اندماه گذشته به وسیله پیامک داده

30% 16% 

2 
صافحه پاس   در صد افرادی که حداقل یک بار سفارش زنا  تلفان،   

 .ماه داده اند 6و یا آهن  پس زمینه تلفن همراه را در طول  زمینه
40% 7/16% 

4 
خدمات یا درخواست اطلاعات  درصد تعداد افرادی که با سفارش کالا یا

 .اندماه گذشته به پیامک تبلیغاتی پاسخ داده 6اضافی در طول 
 %1/23 %10کمتر از 

4 
درصد افرادی که با مراجعه به وب سایت شرکت و یا تماس با آن، در 

 .اندماه گذشته به پیامک تبلیغاتی پاسخ داده 6طول 
 %2/26 %13نزدیک به 

9 
هاای  ها و یا برنامهیامک در مسابقات، نظر سنجیدرصد افرادی که با پ

 .اندماه گذشته شرکت کرده 6مختلف رادیویی و تلویزیونی در طول 
20% 3/57% 
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به تفکیک کشورهای مورد  های تبلیغاتینسبت به پیامک کاربران تلفن همراهتجربه :  1شماره جدول 

 مطالعه

 ا اير ناونه كل  انگلساا  فنلاند ولاا  شرح هدي 

1 
 پيامك تبليغات  دهيافت شد  ده طول يمك مما   ميانگين تعداد 

 (يك نفر)
11/1 44/1 13/3 44/1 24/19 

1 
پيامك تبليغات  ناخواساه دهيافت شد  ده طول ميانگين تعداد 

 (يك نفر) يك ما 
41/0 40/0 41/1 98/0 82/11 

3 
  مما   4دهيافت اطلاعمات بما پياممك ده طمول     ميانگين تعداد 

 (فريك ن)
38/0 21/4 44/1 49/1 12/14 

4 
دهخواست خدمات تلفن هامرا  بما پياممك ده    ميانگين تعداد 

 (يك نفر) ما  4طول 
14/0 34/1 44/0 43/0 02/9 

2 
پاسخ به پيامك تبليغمات  بما سمفاهو كمالا يما      ميانگين تعداد 

 (يك نفر) ما  4دهخواست كالا ده طول 
01/0 34/0 13/0 14/0 44/4 

4 
پاسخ به پيامك تبليغات  با بازديد از سمايت يما   تعداد ميانگين 

 (يك نفر) ما  4تااس با شركت ده طول 
08/0 34/0 11/0 11/0 23/2 

4 
هما يما   ت ده مسمابقات يما نظرسمنج    ممشاهكم ميانگين تعداد 

 (يك نفر) ما  4ها با پيامك ده طول برنامه
18/0 21/0 19/0 19/0 13/11 

 های تحقیق مردان و زنانهای تبلیغاتی در مدلان تاثیر عوامل موثر بر پذیرش پیامکمقایسه میز:  3شماره  شکل
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Abstract 
Recent progression on Internet, mobile phones and also the other communication 
tools allow companies to gain benefit from new applications such as SMS 
advertisement. Despite of these commercial opportunities, development of SMS 
advertisements are limited by some barriers such as invasion of mobile user�s 
consumer rights with unsolicited sms advertising. On one hand in developed 
countries, there are regulations for mobile user�s privacy protection, but on the 
other hand, these rules do not apply in Iran. According to the previous researches 
in this field, mobile user�s gender has a moderator role on acceptance of 
permission base mobile marketing. In this paper, the literature of mobile user�s 
consumer rights and effective factors on permission base mobile marketing such 
as Institutional Trust, Personal Trust, Mobile User�s Experience, Percieved 
Behavioral Control and Mobile User�s Gender are investigated through a trust 
base research model. Then, the hypothesized model is empirically tested using 
data collected from a standard questionary base survey in Tehran theater-e-shahr 
audiences. Structural Equation Modeling (SEM) was used by the Lisrel 8.8 to 
evaluate the causal model and Confirmatory Factor Analysis (CFA) was 
performed to examine the reliability and validity of the measurement model. It is 
concluded that Iranian mobile users due to the lack of appropriate regulations on 
mobile user�s consumer rights and also, receiving a lot of unsolicited sms 
advertising, have persecutor and negative experience about sms advertising. 
Because of the mentioned situation in Iran, on the both male and female research 
model, mobile marketing experience extremely affects the process of gaining 
mobile users� permission. Thus, it is absolutely necessary to correct 
implementation of permission base mobile marketing and making positive and 
useful experience about the sms advertising for Iranian male and female mobile 
users. 
Keywords: Gender, Privacy, SMS advertising, Consumer rights, Permission 
Base Mobile marketing, Trust. 


