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  بررسي نقش فشار زماني پيام كوتاه در اثربخشي تبليغات تلفن همراه
  گري سن مشتريانبا تعديل

   3خيرهأ، زهرا ت2محسن اكبري ،1پوررضا اسماعيل

بسـيار مهـم در قلمـرو تبليغـات محسـوب       مسـائل ارزيابي اثربخشي تبليغات يكـي از   :چكيده
 .كنـد تبليغات كمك شـاياني مـي   هاي و ضعف ها ها به شناسايي قوتنتايج اين ارزيابي. شود مي
ايـن پـژوهش    هـدف  .بر اين امـر باشـد  تأثيرگذار تواند يكي از عوامل زماني پيام كوتاه مي فشار

هاي سـني  در اثربخشي تبليغات تلفن همراه در گروه كوتاه پيامبر بررسي نقش فشار زماني وارد 
 مشـتريان  از نفـر  60 آن سـازي  پياده ايكه بر شد طراحي آزمايشي رابطه، اين در. است مختلف
. شـدند  انتخـاب  تصـادفي  طور به سال 40تا 31 و 30تا 20 سنيردة  در شاپرك تبليغاتي شركت

فشـار زمـاني بـالا و     هـاي گـروه  از يك هر كه ؛ به اين ترتيبشد اجراهفته  3 طي آزمايش اين
، پـس از توزيـع   هفتـه  پايـان  در. گرفتنـد  قـرار  كوتاه پيام معرض در هم از مستقل طور پايين به

 تـي  آزمون و عامله واريانس دو تحليل  آزمون با استفاده از نتايج ،كنندگان شركت بين پرسشنامه
پيام كوتاه تحت فشار زماني پايين  است بهتر داد نشان نتايج. شد محاسبه SPSS19 افزار نرمدر 

 تلفـن  تبليغـات  اثربخشي بر گذاراثر عامل عنوان به تواندنمي مشتريان سن همچنين. شود ارسال
  .كند عمل همراه
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  مقدمه
خدمت  اياست كه قصد فروش محصول  يافراد يبرا يارتباط يترين ابزارها از مهم يكي غاتيتبل

بـه نسـبت زيـاد    هـاي   رغم هزينـه  كه به ستين هودهيب). 2010، وتراياسك( را دارند سيبه ككردن 
 فيروزيـان و موسـويان،  ، يفرهنگ ـ( نهينه هز م برده شدهنا گذاري عنوان سرمايه ، از آن بهغاتيتبل

قرار داده و با  ريكنندگان را تحت تأث مصرف ديها و رفتار خر نگرش ،غاتيديگر تبل  بيان  به .)1388
دهـد  يم ـ ياري ـسـهم بـازار    شيا را در افـزا هآن، سازمان ريتصوارتقاي از برند و  يآگاه شيافزا

  ).1389 ژاد،پور و ارجمندي نكفاش، ضويترم(
براي شناساندن و معرفي كالا و خـدمات خـود و   كنند از يك سو  تلاش ميها، امروزه سازمان

هـاي  هـاي مختلـف تبليغـاتي پيـام    كـارگيري رسـانه   اعلام وجه تمايز آن با كالاهاي مشابه، با به
 ـ  منظور ترغيب مخاطبان به خريد ارسال كنند و از سـويي ديگـر،   تأثيرگذاري را به ا انـواع  مـردم ب

اين در حالي اسـت كـه   . اند هاي گوناگون در هر زمان و مكان مواجه شدهتبليغات از طريق رسانه
در بسياري از موارد . عنوان اثربخشي آن است ارزيابي به آنچه در بحث تبليغات حائز اهميت است،

از تبليغات خود ننده ك تبليغشركت  نه تنهاكننده در ارائة تبليغات،  روش اشتباه شركت تبليغ دليل به
هشـيوار،  (برنـد   ميهاي رقيب از تبليغات آن شركت به نفع خود بهره  شركت ، بلكهبرد سودي نمي
بنابراين ارزيابي اثربخشي تبليغات يكي از مسـائل بسـيار مهـم در     ؛)1392پور و مرادي، اسماعيل

  .شودتبليغات محسوب مي
افـراد را بـه    توانـد  مـي  وكنـد  جلوگيري مـي  از پردازش كامل و عميق اطلاعات ،زماني فشارِ

هـا را متوقـف كنـد    هـاي مهـم جـايگزين    در نظـر گـرفتن جنبـه   و شدن شـناختي بكشـاند    بسته
گيـري   افراد از طريـق فنـاوري هوشـمندانه تصـميم    و اجازه ندهد  )1983كروگلنسكي و فريوند، (

هاي برجسـته،   نشانه برركز ا تمبهاي هوشمندانه  فناوري جاست كه اينمشكل . سريع انجام دهند
يـا ترجيحـات   ) 1974تـي ورسـكي و كاهنمـان،    (منـد   گيري نظـام  اغلب به خطاهايي در تصميم

ي وجـو  جسـت متفـاوت در   هـاي اثرسطح استرس زماني ممكـن اسـت    .دنشو مي معكوس منجر
شـديدتر  در وضعيت استرس پايين، اسـترس بـا افـزايش برانگيختگـي     . اطلاعات را توضيح دهد

در سـطوح بـالاي انگيختگـي،    در حالي كه  ؛بخشد ني عملكرد را بهبود ميو تلاش همگا دشو مي
ژو، چـن و لـو،    رائـو، ( شـود مـي كاهش عملكرد  شده و موجبمنجر استرس به مشكلات حافظه 

2014(.  
 .نگرش مثبتي نسبت به تبليغات موبايلي ميان افراد جوان گـزارش داد  2003كاسينن در سال 

دربـارة  كننـدگان  مصـرف  بر نگـرش  افراد سن دادنشان ، )2005(و مادل برگر  نتحقيقات حقيريا
  .ندارد تأثير معناداري تبليغات موبايلي
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 ري ـعنـوان متغ  سن بـه  ريمتغ هاي كوتاه و همچنين اثر فشار زماني پيامبه  رانيدر ا كهآنجا  از
هاي كوتـاه  زماني پيامتحقيق حاضر بررسي نقش فشار مسئلة  ،استنشده  يتوجه چندان گرليتعد

  .گري سن مشتريان استدر اثربخشي تبليغات با تعديل

  پژوهش پيشينة نظري
  تبليغات

مورد اشاره  دوبه  طور خلاصه به در ادامه تبليغات وجود دارد كهواژة تعاريف متعددي در خصوص 
وبـيش عمـومي،    كـم  منـدي بهرهيونگ كه تأكيد بيشتري بر تغيير رفتار دارد، تبليغات را . شودمي
روانـي   هـاي  مهارت تلفن و وسيلة بهطور عمده  داند كه بههايي مي شده از نشانه مند و طراحي نظام

هـا و درنهايـت تغييـر رفتـار      هدف تغيير و كنترل افكار، عقايد و ارزش شود و باميايجاد مناسب 
 نيـز  كـارتي  مـك بـر اسـاس تعريـف پروفسـور      .شده همراه است سوي مسير تعيين آشكار افراد به

غيرشخصـي كـه   شكل  بهها، كالاها و خدمات  تبليغات عبارت است از هرگونه ارائه و پيشبرد ايده
آن روابـط عمـومي و    سـوي ديگـر   در و دهـد  بـا پرداخـت هزينـه انجـام مـي     مؤسسه شخص يا 

  .)1392، پور و مرادياسماعيل ،هشيوار(كه بدون پرداخت هزينه است  دارد سازي قرار عمومي

  ليغات تلفن همراهتب
توانـد  فرد فراهم آورده اسـت كـه مـي    هاي بازاريابي فردبهجديدي براي فعاليتمسير تلفن همراه 

با ايجاد ارتباط دوطرفه ميان بازارياب و مشـتري   را هاي هدفبا بازار مؤثر امكان برقراري ارتباط
ت، خـدمات و نظـارت بـراي    محصـولا دربـارة  طوركلي تبليغات موبايلي انتقال پيام  به .كند فراهم

يونـال، اركـيس وكسـر،    (شـده اسـت     هاي تلفن همـراه تعريـف  مقاصد تبليغاتي از طريق دستگاه
زيـرا   ؛هاي تبليغات تلفن همـراه تعـاملي و شخصـي بـودن آن اسـت     ترين ويژگي از مهم .)2011

 تـوان  و مـي  دآور وجود مي بهمشتريان و شركت بين  يمؤثرتعاملات بسيار سريع و آسان، ارزان و 
هـاي زمـان و مكـان بـه     بدون در نظر گرفتن تفاوت و طوركلي شخصي ها را بهپيام كمك آن، به

مكان، دسترسي، امكان   تحرك و نقل ،اين كانال ديگر هاياز ويژگي. مخاطبان هدف منتقل كرد
  .)1394 دهقان،زاده و پوربحريني(روزرساني است  هاي به فرصت و بازاريابي مستقيم

  اثربخشي تبليغات
 منظور از .شود مي محسوب تبليغات قلمرو در مهم بسيار مسائل يكي از تبليغات، اثربخشي ارزيابي

 بـه  مـا را  چه حـد  تا ايم كرده صرف بودجة زيادي آن براي كه ما تبليغي يعني ،اثربخشي تبليغات

 توانـد  مـي  است كـه  يغيتبل اثربخش، تبليغ از منظور .است رسانده بوديم، كرده تعيين كه اهدافي
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تحريـك   را مخاطبـان  خريـد  كنش و باشد داشته يانگيز تأثير خاطره كند، جلب را مخاطب توجه
 اين نتايج .)1390 جميلي، برادران ،انيمحمد ربيعي،(كند  بيدار را مخاطبان حسي دريافت وكرده 

 و بازاريابان كنندگان ليغتب .كندشاياني مي كمك تبليغ هاي و ضعف ها قوت شناسايي به ها، ارزيابي

 دنتوان مي برخي عوامل .ندمند علاقه خود نهايي مشتريان روي هايشان تبليغ تأثير ميزان به هميشه
 ايجـاد  تداوم، به توانمي جمله آن از كه دنداشته باش تأثير اثربخشي تبليغات كاهش يا افزايش بر

 هـا،  بودن پيام واقعي و صداقت كرار،ت مناسب، ةرسان زمان مناسب، خلاقيت، مثبت، ذهني تصوير

اشـاره   تبليغـات  در مناسب تصاوير از استفاده برند سازمان و و وجهه مشهور، هايچهره از استفاده
 وقفـه  نبايـد  گاه هيچ ،خدمت يا كالا هاي تبليغاتيبرنامه در كه ستمعنا به اين تبليغات تداوم .كرد

 خشي تبليغات شامل نگـرش نسـبت بـه تبليغـات،    ابعاد اثرب .)1386صمصام شريعت، ( ايجاد شود
طـور خلاصـه   بـه در ادامـه  نسبت به برند و قصد خريد است كـه   نگرش ي ذهني تبليغات،ريدرگ

  .شودمي تشريح

  نگرش نسبت به تبليغات
ارزيابي رفتار ويژه با درجاتي از مطلوبيـت يـا    وسيلة به شناسي است كه گرايش روان نوعينگرش 

انسـان در   ةهاي فراگرفته شدزمينه ،نگرش .)1993ايگلي و چايكن، (شود ميعدم مطلوبيت بيان 
پاسـخ بـه    ةزمين؛ همچنين نگرش )1975و آجزن،  بينفيش( ستهاواكنش نسبت به اشيا يا ايده

 )1985لـوتز،  (طي موقعيت نمايشي خـاص   بودن آن منظور مطلوب يا نامطلوب خاص به يمحرك
بلكـه   مهـم نيسـت،   شـود، براي تبليغ هزينه ميمقدار تلاشي كه ميزان پول و  .تعريف شده است

كننـدگان،   كه بازاريان ايمان دارند تبليغات با تأثير بر نگـرش مصـرف  اين است  داردآنچه اهميت 
 ،»معقـول  واكـنش «تئـوري  بـر اسـاس   . اسـت  فروش محصولات و خدماتبراي عنصر كليدي 
به اين مفهوم كـه اثرگـذاري تبليغـات روي     دارد،ارتباط قوي  آنهاكنندگان با رفتار  نگرش مصرف
عباسـي و  ( آورد مـي دنبال  بهكننده  هاي بسياري را براي رفتار مصرفكنندگان، پيام نگرش مصرف

  .)1386 محمديان،

  درگيري ذهني تبليغات
. اسـت  درونـي  علايـق  و هـا  ارزش نيازها،پاية  شيء بر يك به شخص ادراكي وابستگي درگيري،
نيازهـا،   بـين  كـه  شرايطي در .گرفت نظر در پردازش اطلاعات براي اي انگيزه توان يم را درگيري
 اطلاعات به فرد باشد، داشته وجود اي محصول رابطهدربارة  كننده مصرف دانش و ها ارزش اهداف،

 اطلاعـات  كه زماني. كند مي پردازش ذهن خود در را آنها و دهد مي اهميت محصول خصوص در

 افـزايش  بـا . گيـرد  مـي  خاص شكل رفتار ايجاد براي اي انگيزه ،شود فعال افراد در ذهن مربوطه
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نظـري و رضـايي   ( شـد  بيشتري خواهـد  تلاش آن درك براي ،محصول كننده با مصرف درگيري
آوري بيشـتر بـراي جمـع   انگيـزة  بـه   زيـاد اند كه درگيري ذهنـي  محققان دريافته ).1393 عرب،

ي وجـو  جسـت اساسـي در   كننـدة  تعيـين درگيري ذهنـي   .ودشمحصول منجر ميدربارة اطلاعات 
تواند در تشـريح چگـونگي   اين باورند كه درگيري ذهني مي محققان بر نيهمچن .اطلاعات است

كننـده  اطلاعات بر دريافتتأثيرگذاري كننده و چگونگي پردازش اطلاعات تبليغات توسط مصرف
  ).61-65: 1388نوروزي و قلندري، ( كمك كند

  سبت به برندنگرش ن
تمايل، تضاد، مطلوبيت يا عدم مطلوبيت فرد نسبت بـه موضـوع    را نگرش) 2004( لابيتا و لودون
هـايي در   اين است كه نگرش شامل احساسات و ارزشگوياي اين تعريف  .اند تعريف كردهخاص 

) 2002( اله ـكيبرنت و آستكراچ ،يبامس سالامون، .)1392پيكي، (خاص است  يارتباط با موضوع
مدت و معمول از افراد،   ارزيابي طولانينوعي از اين تعريف حمايت كرده و بيان داشتند كه نگرش 

نشان دادند كه نگرش  )2002( هولكار داب و باگذي .خاص است يتبليغات و مشكل ،خود، كالاها
 تـايلور . گيري تمـايلات رفتـاري ايفـا كنـد     شكل در اي فرد و اساسي ممكن است نقش منحصربه

ارزيـابي  نـوعي  ) 2002(بر اساس نظر باگذي و هولكـار   ترين تعريف از نگرش را پذيرفته )2003(
تمايل مداوم به رفتار كردن در موقعيت ثابت  ، در واقعكننده نگرش در زمينة رفتار مصرف. داند مي

  ).2009پور كاياستا، (و در قبال كالاي خاص يا گروهي از كالاهاست 

  قصد خريد
قصد رفتاري رابطة  .فردي براي انجام رفتار هدف استارادة شدت نيت و  كنندة انبيقصد رفتاري 

دهد افراد تمايل دارند در رفتارهايي درگير شـوند كـه قصـد انجـام آن را دارنـد      با رفتار نشان مي
هاي مختلـف  كننده برند هاي مختلف، مصرف ارزيابي گزينهمرحلة  در ).1387يعقوبي و شاكري، (

كلي تصميم مشتري براي خريـد   طور به. شود كند و قصد خريد در وي ايجاد مي ندي ميب را درجه
ولي بين قصد خريـد و تصـميم بـه     ،استوار است كه بايد بهترين برند خريداري شود اصل اينبر 

مقصود از تصميم به خريد يا قصد خريـد ايـن    در اصل .داردوجود اي  نشده بيني خريد عوامل پيش
قصـد   ،ديگر  بيان به. خريداري كند ،نظر او برترين است آيد آنچه از درصدد برمي است كه خريدار

منظـور خريـد برنـدي     بـه  كننـده  گيري است كه علت رفتاري مصرف خريد يكي از مراحل تصميم
ايجـاد   تنها از نگـرش آن برنـد    نه ،كننده از يك برند قصد خريد مصرف .كندمي خاص را مطالعه

  ).2012شاه و همكاران، ( گيرد مياي از برندها شكل  نظر گرفتن مجموعه بلكه با در شود، مي



 1396 بهار، 1 ةشمار ،9دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    48

  فشار زمان
اينكه كارهاي زيادي وجود دارد و زمان زيادي براي انجام  بهنوعي حس يا آگاهي  از فشار زماني 

هـاي اجتمـاعي   اتصال زمان تجربـه و نقـش  نقطة بنابراين فشار زمان . گيردت ميئ، نشنيستآن 
زمـاني   ةهاي اجباري براي تكميـل در يـك دور  هم نقش است و شامل درك زمانكه هم  است
حال توضـيح    اين با. استمربوط جامعه ه بصورت ذاتي  زمان به تجربة .شود را شامل مي شده داده

 ـافـراد را بـه اسـتفاده از ابزارهـا و      ،جوامـع . اجتماعي از فشار زمان وجود نـدارد  كـه   هـايي  هتجرب
 آنهـا  و منـابع قضـاوت را بـراي    كند هدايت ميدهد، ميشكل شان از زمان را خودآگاهي و تفسير

اسـترس بـالاي    ،بـا اسـتفاده از اسـناد و مـدارك     )1974( رايـت . )2014كلينـز،  ( آورد فراهم مي
رفـع   بـراي  )1981( هوگارد و عينرون. بررسي كرد پرتي را گيرندگان، فشار زمان و حواس تصميم

ها بايـد منطقـي و   گيري زيرا تصميم ؛هاي منطقي تلاش كردنداستدلال همراه باداوري متعصبانه 
توانـد از  استدلال كردند كه تأثير فشار زمان مـي گونه اين )1997( ادلند و مااول. هوشمندانه باشد

 دانند و برخـي  انداز مي چشم نوعيزيرا برخي افراد فشار زمان را ؛ فردي به فرد ديگر متفاوت باشد
بنـدي   توانـد اولويـت و درجـه   محدوديت زمان مي ،علاوه به. گيرند در نظر ميوقعيت م راآن  ديگر

شاه  حق سليم،(ها شود را تغيير دهد و باعث ايجاد بهترين انتخاب افرادشخصي كارهاي متفاوت 
احساسـي منفـي    هـاي  واكـنش  هاي مربـوط بـه   علتفشار زمان اغلب يكي از . )2011و وقاس، 

 در واقـع فشار زمـان  . شود، منبعي از استرس محسوب ميپيدا كند تداوم نچهچناو  رود شمار مي به
فشار زماني متنـاوب، افسـردگي شـديد را     .شود عامل رواني در بروز جسماني استرس شناخته مي

 كوئيگ نت،(اي و شخصي فرد تحت تأثير قرار بگيرد  زماني كه بخش حرفه ويژه ؛ بهداردهمراه به
  .)2013نسيوز، و آ كيآنتون ،وريناوت

  1تنش نقشي

هاي نظري و عملـي   از جنبه شود، ة روزانهتجرب تبديل به و باشد وقتي مداوم ،احساس فشار زمان
اي  تجربـه  ،فشار زمان در زندگي روزمره و عادي مردم حس .شودنگراني بسيار مهم محسوب مي

افراد بايد نسبت بـه   شود كههاي اجتماعي برآورد مي اين حس توسط نقش .رسد مينظر بهعادي 
مـوقعيتي كـه فشـار    در . گوينـد مـي  »تنش نقشي«عمومي اين پديده  نمونةبه يك . آن كار كنند

در سطوح مزمن، تصـور  . كند ايجاد مي  مشكلو  شدهفشار زمان تنش محسوب  زماني زياد است،
ا براي تأثير راهي ركه  كند ايجاد مياسترس  ي ازسطوح ناسالم )فردي(شود فشار زماني ذهني مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Role strain 
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دهد فشار زماني تحقيقات نشان مي .آوردوجود ميبه هاي اجتماعي بر سلامت رواني شخصنقش
 ،و از طرفـي  نـدارد اقتصـادي  سـرماية  زماني كه فـرد   ويژه بهافسردگي شود،  موجبممكن است 

سـخت   موجـب ، )نظر خصوصـيات فـردي   نظر وضعيت زندگي و چه از چه از(حالت روحي منفي 
كننـد   مي اي از زمان را تجربه حس پيچيده ،افراد افسرده. شودرها و افزايش فشار زماني ميشدن كا

  .)2014كلينر، ( بدانندافسردگي نشانة  از را هاي منفي و بيشتر ممكن است احساسات و برداشت

  هاي برآوردي فشار زمان مدل
  :شوداشاره مي از آن موردبه دو  در ادامههايي وجود دارد كه در خصوص توصيف فشار زمان مدل

. شـده اسـت   وقوع استرس و احساسات منفي در اين مدل شرح داده :مدل ارزيابي ادراكي )الف
در . دشـو ارزيـابي   ،سازگاري زيـادي هاي نياز به شود كه در آن موقعيتاسترس زماني پديدار مي

فشار  بر اساس ،ن به هدفاو براي رسيداولية كه فرد تحت فشار زماني قرار دارد، برآورد  موقعيتي
برآورد دوم ممكن است به ارزيابي توانايي فرد . خواهد بود هدفبه  نيافتن دستزمان و پيامدهاي 

در . مربـوط باشـد   ،در صورت كمبود زمان ،براي سازگاري با موقعيت و توانايي او در كاهش پيامد
ها نامساعد باشد، احساسات منفـي  غلبه قادر به اجرا نباشند و ارزيابيي راهبردهاچنين حالتي اگر 

  .بنابراين فشار زماني ممكن است پيامد برآوردها را افزايش دهد ؛شودپديدار مي

موقعيـت مناسـب   چنانچـه  آن است كه  كنندة اين مدل بيان: مدل برآورد احساسات مثبت )ب
 هنگـامي  چنين مـوقعيتي ممكـن اسـت   . بيني كرد توان پيشنباشد، ميمتعارض و با اهداف  باشد

كه شخص قادر به اجراي مطلوب است، در سـطح متعـادل    آندليل بهاتفاق بيفتد كه فشار زمان 
و انـد  كـرده افرادي است كه فشار زماني مداوم را تجربه  در خصوصاين قاعده بيشتر . قرار بگيرد

پـس   ،د كه هر دو يكينكنترل خود و بهبود حس خودتوانايي شو افزايش تواناييِ موجبتوانند مي
كلي تعبيري كه شخص بـراي احساسـات    طور به .اند احساسات مثبت مربوط به منابعاز از ديگري 

  .)2013نت و همكاران، كوئيگ(كند  آن را كنترل مي ،از محدوديت زماني گرفته نشئت

  پيشينة پژوهش
ت مطالعـا  تـرين مـرتبط  اثربخشـي تبليغـات،  زمينـة  با توجه به جديد بودن مبحث فشار زمـان در  

مقالـة  اصـلي   تفـاوت  .ئه شده است ارا 1در جدول  ،متغيرهاي اين پژوهشزمينة گرفته در صورت
هـا  در ايـن پـژوهش آزمـودني   زيـرا   ؛حاضر با تحقيقات پيشين در كاربرد متغير فشار زمان اسـت 

در شـده  ارسـال فشار زماني پيام كوتـاه   نيهمچن .اندبراساس دو گروه سني از يكديگر مجزا شده
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كـه در ايـن پـژوهش     حـال آن  ؛انجـام شـده اسـت   اي صورت لحظـه به ،تحقيقات پيشين بعضي
در تحقيقات پيشـين فشـار   . اندبوده درگير مسئله با اين مشخص زماني يك دورةها طي آزمودني

هـاي  پيـام  حاضـر  در پـژوهش در حالي كه  ؛هاي يك شخص بوده استزمان در خصوص برنامه
متغير سن در متغير نگـرش  تأثير در تحقيقات پيشين . است خدمات يك شركتختص به مكوتاه 

ابعـاد  همـة  سـن را بـر   تـأثير  كـه پـژوهش حاضـر    در حالي بررسي شده است؛نسبت به تبليغات 
هـاي  از پژوهش يكهيچ از ديگر وجوه تمايز پژوهش حاضر آن است كه در. سنجد مياثربخشي 

سـازي  نتـايج اسـتفاده نشـده و روش مـدل     از روش آزمايش براي دستيابي بـه  ،داخلي ةشد انجام
  .معادلات ساختاري ملاك عمل بوده است

 پژوهشپيشينة اي از  خلاصه. 1جدول 

 و سال نويسنده هدف پژوهش جامعة آماري شيوة تحليل نتايج
عامـل اثرگـذار بـر     ترين مهم

ــات   ــزايش اثربخشــي تبليغ اف
بانك، صداقت موجود در پيام 

 .و واقعي بودن آنهاست

هاي مقايسة نآزمو
ميـــــــــــانگين 

ــك اي، نمونـــه تـ
فريــدمن و نســبت 

  ايدوجمله

مشـتريان   از نفر 385
ــيان در  بانـــك پارسـ

 شعب بانك تهران

ارزيـــابي ميـــزان اثربخشـــي 
ــيان در    ــك پارس ــات بان تبليغ
جذب مشتري در سـطح شـهر   
 تهــران براســاس چگــونگي  

AIDA طي مراحل مدل 

ربيعي و همكاران 
)1390( 

صـي،  شش انگيزة ارتباط شخ
ــاس،   ــراري تم ــودگي، برق آس
ــذت و   ــاعي، ل ــرت اجتم مباش

ــه  ــاني ب ــل همگ ــور  تجم منظ
ــر    ــاه ب ــام كوت ــتفاده از پي اس
نگرش نسبت به تبليغات پيام 

 .كوتاه مؤثر است

ــاملي   ــل عـ تحليـ
تحليــل  اكتشــافي،

رگرسيون و تحليل 
 همبستگي زيرگروه

كاربران و  ازنفر  450
كـارت   دارندگان سـيم 

تلفن همراه در سـطح  
 تهرانشهر 

هاي كاربران تلفن تبيين انگيزه
 پيام كوتاه از همراه در استفاده

)SMS(   از طريق نظرية لـذت
  و استفاده

مؤتمني و همكاران 
)1391( 

تقويت نام تجاري در تبليغات 
ــ ــايانثير أتـ ــوجهي در  شـ تـ

هـاي عـاطفي مراجعـان     پاسخ
  .دارد

همبســـــــتگي و 
 معادلات يابي مدل

  ساختاري

 نفر از مشـتريان  384
بانك ملت در اسـتان  

  سمنان

هـاي  العمل بررسي تأثير عكس
عاطفي مشتريان به تقويت نام 
تجاري و اعتبار در تبليغات بـر  

  شدهارزش درك

  ملكي و 
 حاجي حسني

)1392(  

علائم بيروني شـامل قيمـت،   
 ةدوستان، تجرب برند فروشگاه،
هاي بندي، ويژگيقبلي، بسته

افــزاري و گــارانتي بــر  ســخت
تـــاپ رك لـــپكيفيـــت د
ــد ــ .تأثيرگذارن ــين رتب  ةهمچن

ــد، ــد  برن ــور مب ــت، كش ، أقيم
ــه   ــتان و تجرب ــي، دوس گرانت

تـاپ   قبلي بر قصد خريـد لـپ  
 .گذاردتأثير مي

ســــازي  مــــدل
 معادلات ساختاري

فر بـين مراكـز   ن 384
ــامپيوتر و   ــد كـ خريـ

تاپ ايران، رضـا و   لپ
 پايتخت شهر تهران

بررسي علائم بيرونـي شـامل   
 ـدوس ـ قيمت، برند، ة تان، تجرب
 بندي، كشور مبـدأ،  قبلي، بسته

 تبليغـــات، تخفيـــف قيمتـــي،
افـزاري و   هـاي سـخت  ويژگي
 گارانتي

نظري و رضايي 
 )1393(عرب 

 



 51   ــــــــــــــــــ  ....ي تبليغات تلفن همراه بابررسي نقش فشار زماني پيام كوتاه در اثربخش

 1جدول ادامة 
 و سال نويسنده هدف پژوهش جامعة آماري شيوة تحليل نتايج

پذيري، اعتبـار، سـرگرم   تعامل
هــــا و كننــــدگي، مشــــوق

ارزشــمندي تــأثير مثبــت و   
و آزردگي تأثير منفـي   رنجش

بر پـذيرش تبليغـات موبـايلي    
  . دارد

سازي مدل
معادلات ساختاري 
  و تحليل عاملي

نفر از كاربران تلفن  384
  همراه در بوشهر

ــل    ــأثير عوامـ ــل تـ تحليـ
رسـانه   /ارتباطات بازاريـابي 

  بر پذيرش تبليغات موبايلي

زاده و بحريني
  )1394(پوردهقان 

ــت پيامـــك  ادراك از خلاقيـ
ــرش  تبل ــر نگــ ــاتي بــ يغــ

كننـدگان بـه پيامـك     مصرف
ــت و   ــأثير مثبـ ــاتي تـ تبليغـ

  .معناداري دارد

سازي مدل
  معادلات ساختاري

نفر از كاربران تلفن  385
  همراه در تهران

برسي تأثير ادراك از 
هاي خلاقيت پيامك

تبليغاتي بر نگرش و 
  كنندگانواكنش مصرف

 زارعي و همكاران
)1394(  

تـري  افراد جوان نگرش مثبت
 .نسبت به تبليغات دارند

ــايي   15 تحليل اكتشافي متخصــص اروپ
هاي آكادميك و  كه دوره

 بازاريابي را گذرانده بودند

بررسي خدمات پيـام كوتـاه   
)SMS( يـك مـدل    ئةو ارا

مفهــومي بــراي تبليغــات از 
 اين طريق

 ديكينگر و همكاران
)2004( 

ــاتي   ــام تبليغـ ــواي پيـ محتـ
بـر نگـرش   را بيشترين تـأثير  

نسبت به تبليغات تلفن همراه 
دارد و سن و جنسيت نگـرش  
نسبت به تبليغات تلفن همراه 

 .دهدرا تحت تأثير قرار نمي

هاي آزمون
 همبستگي

كاربر تلفن همراه  815
 در اتريش

بررسي ارتباط بين سوابق و 
ــرف ــرش مص ــدگان نگ كنن

 نسبت به تلفن همراه

حقيريان و مادل 
 )2005(برگر 

اوت انسـان  فشار زمان و قض ـ
ها با يكـديگر  گيريدر تصميم
شوند و فشار زمان تركيب مي

گيـري افـراد را تحـت    تصميم
 .دهدتأثير قرار مي

تجزيه و تحليل 
 رگرسيون

سنين مختلـف   ازنفر  82
در ســه ســازمان دولتــي 

 اسلام آباد

بررســي اثــر فشــار زمــان و 
ــر   ــان بــ ــاوت انســ قضــ

 گيري تصميم

سليم و همكاران 
)2011( 

ي براســاس تكنولــوژي ارزيــاب
ــه ــتقيم و  ب ــور مس ــايانط  ش

ــه   ــوجهي نگــرش نســبت ب ت
تبليغات را تحـت تـأثير قـرار    

 .دهدمي

سازي مدل
 معادلات ساختاري

نفــر از دانشــجويان  950
ــت در  MBA ةرشــــــ

ــلاس ــابي  ك ــاي بازاري ه
 وكار مدارس كسب

ــه    ــراد ب ــخ اف ــي پاس بررس
ــر   تبليغــات تلفــن همــراه ب

هـاي مبتنـي    اساس ارزيابي
 اسات و تكنولوژيبر احس

ينگ و همكاران 
)2013( 

بهتر است تبليغات تلفن همراه 
فشار كم ارسال شده  ةدر زمين

و تعداد كمتري تبليغ در طول 
ــال   ــتريان ارس ــراي مش روز ب

 .شود

من  Uآزمون 
آزمون  ويتني،

 LSDفيشر و 

داوطلــب از دانشــگاه  72
پكن براي آزمـايش اثـر   

ــغ و   ــرار تبليــ  60تكــ
ــان   ــب از همــ داوطلــ
دانشگاه براي اثـر فشـار   

 زمان

بررسي تأثير تكـرار و فشـار   
زمـــاني پيـــام كوتـــاه بـــر 
ــن   ــات تلف ــي تبليغ اثربخش

 همراه

 همكاران رائو و

)2014( 
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  پژوهشنظري چارچوب 
عنوان متغير مسـتقل و   تبليغات شامل فشار زماني به ةمتغير زمين ،اين پژوهش نظريچارچوب در 

نسبت به  نگرش ي ذهني تبليغات،ريدرگ نسبت به تبليغات، متغير اثربخشي تبليغات شامل نگرش
متغير سن برگرفته از پـژوهش   .شده است گرفتهنظر  درمتغير وابسته عنوان به ،برند و قصد خريد

  ).1شكل (شود  محسوب ميگر متغير تعديل نيز) 2005(حقيريان و مادل برگر 
  

 
 

  مي پژوهشمفهوچارچوب . 1شكل 
  )2014( رائو و همكاران: منبع

  
  :شودمي زير مطرحصورت ها بهفرضيه ،بر اساس چارچوب نظري پژوهش

 ،انـد دريافـت كـرده   كـم مشترياني كه تبليغات تلفن همراه را تحـت فشـار زمـاني    : 1 ةفرضي
زمـاني   ه را تحت فشـار كه تبليغات تلفن همرا دارند مشترياني اثربخشي تبليغاتي بهتري نسبت به

  .اندكردهبالا دريافت 
  .كندمي سن مشتريان اثر فشار زماني بر اثربخشي تبليغات تلفن همراه را تعديل: 2 ةفرضي 

  شناسي پژوهش روش
جهـت    آن از. نظر ماهيت و روش از نوع آزمايشي اسـت  نظر هدف، كاربردي و از اين پژوهش از

آزمايش فشار زمان بـر مشـتريان شـركت    پژوهش حاضر به روش آزمايش است كه اجراي آن با 
 كـم و فشـار زمـاني    زيـاد فشـار زمـاني    بخشمتغير فشار زمان به دو . ه استبررسي شد شاپرك

سن

 متغير مستقل

  تبليغات ةزمين
  فشار زماني

 زيادفشار زماني  •

  كمفشار زماني  •

  

 متغير وابسته

 اثربخشي تبليغات تلفن همراه
 نگرش نسبت به تبليغات •

 نگرش نسبت به برند •

 درگيري ذهني تبليغات •

 قصد خريد •
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قـرار   ايـن دو گـروه   نفـر در هريـك از   30 ،برداري تصادفي ساده و به روش نمونه بندي شد دسته
 نـد سال بود 40تا  31سني  ةردنفر در  15و  سال 30تا  20سني  ةدر رد آنها از نفر 15گرفتند كه 

 نفـره  پـنج زيرگـروه   سهها خود به از گروه يك هر. قرار گرفتندهفته تحت آزمايش سه مدت بهو 
كه سطح درگيري ذهنـي افـراد    آنجا از .و روزهاي مختلف هفته را تجربه كردند بندي شدند دسته

تـا افـراد   شـد  يطي فـراهم  اين آزمايش شرا در در روزهاي مختلف هفته با يكديگر متفاوت است،
اول  ةدر هفت ـ 1مثـال گـروه   بـراي   .دريافـت كننـد   روزهاي مختلف هفتـه در پيامك تبليغاتي را 

روزهـاي   سـوم  ةو در هفت ـشـنبه  سـه دوم روزهـاي دوشـنبه و    ةهفت در روزهاي شنبه و يكشنبه،
در  .صدق كـرد  گروه ديگر نيز و اين روند براي دو پيامكي را دريافت كردند پنجشنبه چهارشنبه و

سـوم از طـرف شـركت     ةدر پايـان هفت ـ  .نشد روز جمعه هيچ پيام كوتاهي براي مشتريان ارسال
. آوري شـد هـا جمـع  پرسشنامهطي دو روز  و قرار گرفتمشتريان  اي در اختيار نامه دعوتشاپرك 

در  .اختصـاص داده شـد   زيـاد و روز دوم به گروه فشار زماني كم به گروه فشار زماني نخست روز 
هـا نشـان   متن پيـام  و شدتنها يك پيام تبليغاتي براي افراد فرستاده ميدر طول روز اين آزمايش 

اما گروه  ،)روز 1تنها (در شاپرك داشتند  عضويت زمان محدودي براي ،زيادكه گروه فشار داد مي
يج بر اين اساس و نتا در اختيار داشتندرا ) رمضان پايان ماه مبارك(زماني بلندتري  ةبره كمفشار 

در حـالي   ،بودندتر سريعتحت فشار پاسخگويي  زيادگروه فشار زماني  گر،يبيان دبه . محاسبه شد
 ةنحـو  .محدوديت زماني كوتاهي براي پاسخگويي وجـود نداشـت   كمبراي گروه فشار زماني كه 

  .نشان داده شده است 2جدول مشتريان شركت شاپرك در روزهاي هفته در  قرارگرفتن

  هاي مختلف هفتهقرار گرفتن مشتريان شركت شاپرك در روز ةنحو. 2ول جد

اي از متن پيامك فشار  نمونه
  كمزماني 

اي از متن پيامك  نمونه
  زيادفشار زماني 

به 
شن
هار

چ
نج
و پ

 
نبه

ش
 و   

نبه
وش

د
 سه

نبه
ش

 و   
نبه

ش
نبه

كش
ي

  

 روزهاي هفته
  

  هفته

خواهيد شناخته شويد به ما اگر مي
  بپيونديد

ــا مشــاور رايگــان در خصــوص  ةب
وكـار، بازاريـابي    هاي كسبفعاليت

  ...و
پايان ماه مبارك رمضـان فرصـتي   
است كه شـاپرك در اختيـار شـما    

سلام  1دهد با ارسال عدد قرار مي
  .شاپرك را به خود هديه كنيد

خواهيد شناخته شـويد  اگر مي
  .به ما بپيونديد

رايگان در خصوص  ةبا مشاور
ــت ــب فعالي ــاي كس ــار،  ه وك

  ...ازاريابي وب
  ...يياستثنا فرصتي محدود و
توانيد با ارسـال   تنها امروز مي

نظــر  مــد ةبــه ســامان 1عــدد 
  !عضوي از شاپرك باشيد

3  2  1  1  

2  1  3  2  

1  3  2  3  
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شـناختي،   جمعيـت متغيرهـاي   به نخستبخش . بخش تشكيل شد پنجالات پرسشنامه از ؤس
متغير درگيري ذهني تبليغات، بخش  به سوم بخش متغير نگرش نسبت به تبليغات، به بخش دوم

 هـاي  بخـش هريك از  در .اختصاص داشتقصد خريد  به نگرش به برند و بخش پنجم به چهارم
مثال در قسمت نگرش نسـبت بـه برنـد    براي  .شد درجمربوط به متغيرها، عنوان شركت شاپرك 

  .شد مطرح» من احساس خوبي به برند شاپرك دارم«صورت بهالات ؤيكي از س

  بررسي روايي و پاياي ابزار سنجش
 ،شـد  اسـتفاده  عبـارات  مناسـب  برگردان براي متخصصچند  نظر الات پرسشنامه ازؤس ةدر زمين
منظور روايي صوري نيز، پرسشنامه با  به. ندروايي محتوا برخوردار هاي پرسشنامه از سؤال بنابراين

اسـتفاده از  ) 1981( لاركـر  و فورنل. رسيدتأييد  بهمحققان ، خبرگان و تاداناس نظر مندي از بهره
معياري بـراي اعتبـار   ، است 5/0را كه مساوي و بالاتر از  )AVE(متوسط واريانس استخراج شده 

طور كـه  همان. است شده  دادهنمايش  AVEنتايج خروجي  3در جدول . اندپيشنهاد كردههمگرا 
همچنين آنان . است )AVE(همگرا يار روايي مناسب بودن معدهندة نشاننتايج  ،شودميمشاهده 
ي هـر سـازه   بـرا  AVEكه ميزان  قرار دارد كنند روايي واگرا وقتي در سطح قابل قبوليبيان مي

 4جـدول  نتـايج  . هـاي ديگـر در مـدل باشـد    بيشتر از واريانس اشـتراكي بـين آن سـازه و سـازه    
  .هاي پرسشنامه است الؤسي روايي واگرادهندة  نشان

 همگرا روايي ةمحاسب .3جدول 
  )AVE ≥ 0/5( متغيرها

  66/0 نگرش نسبت به تبليغات
  78/0 درگيري ذهني

  62/0 نگرش نسبت به برند
  53/0 قصد خريد

  روايي واگرا ةمحاسب. 4جدول 

نگرش نسبت   قصد خريد
نگرش نسبت  درگيري ذهني  به برند

    به تبليغات

  نگرش نسبت به تبليغات 81/0     
  درگيري ذهني 73/0 88/0    
  نگرش نسبت به برند 75/0 85/0  79/0  
 قصد خريد 71/0 83/0  76/0  73/0
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نفر از مشـتريان شـركت    30شده براي  سنجش پايايي پرسشنامه، تبليغ پيام كوتاه آمادهبراي 
و بعـد از يـك هفتـه    شـد  طي يك هفتـه ارسـال    ،شده بودند  طور تصادفي انتخاب شاپرك كه به

 نشـان داد  SPSSافزار  نرم در آلفاي كرونباخ ةمحاسب نتيجة .ر آنان قرار گرفتدر اختياپرسشنامه 
، بنـابراين  اسـت  7/0بيشتر از  پرسشنامه كل همچنينمقدار آلفاي كرونباخ مربوط به هر متغير و 

  . ي دارندپايايي مناسب ،طور مجزا و درمجموع تمام متغيرها به

  پايايي پرسشنامه ةمحاسب. 5جدول 
  مقدار ضريب آلفاي كرونباخ  الاتؤس ادتعد  متغير

  795/0  5  نگرش نسبت به تبليغات
  857/0 5  درگيري ذهني تبليغات
  708/0 5  نگرش نسبت به برند

  734/0 10  قصد خريد
  909/0 25  سؤالات كل

  

  ها وتحليل داده هاي آماري تجزيه روش
  .ارائه شده است 6طور خلاصه در جدول مورد بررسي به ةشناختي نمونمشخصات جمعيت

 ها آزمودني شناختي جمعيتنتايج . 6جدول 
 سن جنسيت

  31- 40  20- 30  زن  مرد  متغير
  30  30 36 24 فراواني

  50  50 3/59 7/40 درصد توزيع
 ميزان تحصيلات

  كارشناسي ارشد و بالاتر  كارشناسي  كارداني  ديپلم  زير ديپلم
3  13 10 21  13  
5/5  2/22 5/15 4/34  2/22  

  
 درصد 7/40ند، ا هالات پاسخ دادؤنفري كه به س 60از مجموع  شوديم مشاهدهطور كه نهما

 30تـا   20 ردة سني بين دهندگان پاسخ ازدرصد  50 از لحاظ سن، .هستند زن درصد 3/59 و مرد
 دهنـدگان  پاسـخ  ازدرصـد   5/5تحصيلات  ميزان .دارندقرار  سال 40 تا 31 بيندرصد  50 و سال
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درصـد   2/22و  كارشناسـي  درصـد  4/34، كـارداني  درصـد  5/15، ديـپلم  درصد 2/22، ديپلم زير
  .است ارشد و بالاتر كارشناسي

 .بـه اجـرا درآمـد   اسميرنوف ـ   آزمون كولموگروف، بررسي نرمال بودن توزيع آماريمنظور به
ـ    كولمـوگروف آزمـون  از آمـده  دسـت معنـاداري بـه  كه سـطح  شود ميمشاهده  7مطابق جدول 

 .اسـت  05/0بيشـتر از   متغير وابستهعنوان بههمراه  تلفن تبليغاتي اثربخشي متغيربراي  فرنياسم
هـاي  از آزمـون  اين اساس بر .از توزيع نرمال برخوردار است شده بررسي ةدر نمون در نتيجه متغير

  .شود مي ميانگين دو جامعه و تحليل واريانس دو عاملي استفاده ةپارامتريك مقايس

  اسميرنوفـ  يج آزمون كولموگروفنتا. 7جدول 
 معناداري سطح آمارة آزمون

 097/0 230/1  تبليغات تلفن همراه ياثربخش

 

 1ميانگين دو جامعهة آزمون مقايس
هاي تحقيـق در دو جامعـه يـا گـروه باشـد، از آزمـون       تفاوت ميانگين متغير ،بررسي از اگر هدف

كه در اين پژوهش متغير فشار زمـان داراي دو   نجاآ از. شودميانگين دو جامعه استفاده مية مقايس
ي تبليغـات  اثربخشهم در  فشار زمان با هايگروه ة، براي مقايساست زياد و كمسطح فشار زمان 

مربوط به متغير فشار زمان در  هاي هنتايج آزمون فرضي. شودتلفن همراه، از اين آزمون استفاده مي
  .است 8جدول  به شرح زياد و كم دو گروه فشار زماني

  زمان زياد و كم فشار  تحتو دريافت پيام  همراه تلفن تبليغات اثربخشي ريمتغ يت آزمون. 8 جدول
 متغير گروه ميانگين انحراف معيار t ةآمار معناداري سطح

004/0 994/2 
اثربخشي تبليغات  كمفشار زماني  7248/3 52998/0

 دزيا زماني فشار 2838/3 60850/0 تلفن همراه

  
تـوان   تـر اسـت، مـي    بزرگ )96/1(از مقدار بحراني ) t )994/2 ةشد كه مقدار محاسبهآنجا  از 

 بـه  همچنين بـا توجـه   .تفاوت معناداري وجود دارد كمو  زيادنتيجه گرفت بين گروه فشار زماني 
 زيـاد بـا مقـدار   ميـانگين گـروه فشـار زمـاني      و 7348/3 كم با مقـدار ميانگين گروه فشار زماني 

بيشتر از گـروه فشـار زمـاني     كم،، اثربخشي تبليغات تلفن همراه براي گروه فشار زماني 2838/3

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Independent Sample t Test 



 57   ــــــــــــــــــ  ....ي تبليغات تلفن همراه بابررسي نقش فشار زماني پيام كوتاه در اثربخش

 05/0اينكـه از   و با توجـه بـه   است 004/0 برابر آمده دست به سطح معناداري نيهمچن .استزياد 
  .شودييد ميأاين فرضيه ت، استكمتر 

  تحليل واريانس دو عامله
مفهوم اساسي ايـن  . پردازدرسي اثر دو عامل در ايجاد تغييرات ميبه بر ،تحليل واريانس دو عامله

دو عامله بدين معناست كه دو تيمار مستقل  متقابل در آزمايش ريتأث. است »متقابل ريتأث«آزمون 
 بر اسـاس سـطوح عامـل ديگـر تغييـر      ،ها در يك عاملنيستند و اثر خاص سطوح مختلف تيمار

عنوان متغير سوم متغير سن به تأثيردر اين پژوهش نيز . )165-164: 1385 مني،ؤآذر و م( كندمي
شـده  محاسـبه   از اين طريقي تبليغات تلفن همراه در دو گروه فشار زماني اثربخشگر بر و تعديل

  . دهد نتايج آن را به نمايش مي 9است كه جدول 

  همراه تلفن بليغاتت اثربخشي با فشار زمان و سني بين دوعاملتحليل واريانس  آزمون. 9 جدول
  منبع تغييرات  مجموع مربعات  آزادي ةدرج  ميانگين مربعات F ةآمار  معناداري سطح

  عامل فشار  993/2  1  993/2 375/9  003/0
  عامل سن  937/0  1  937/0  933/2  092/0
  سنـ  فشار  065/0  1  065/0  202/0  655/0

  خطا  881/17  56  319/0    
  كل  601/758  59      

   
تعامل بين ، آمده دست به معناداريبا توجه به سطح گيري كرد كه  توان نتيجه مي بدين ترتيب،

 تلفـن  تبليغـات  اثربخشـي  بـر  زمـاني  فشار اثر مشتريان سن رو اين از ؛معنادار نيستفشار و سن 
  .شودييد نميأدوم ت ةو فرضي كندنمي تعديل را همراه

   گيرينتيجه
فرصت جديدي براي بازاريابي از طريق تلفـن همـراه    ،تيپيشرفت فناوري و عبور از ارتباطات سن

كننـدگان در مقايسـه بـا سـاير     پاسـخگويي مصـرف   ةدرج ـ ة آن،وجود آورده است كه در نتيجبه
ترين شكل آگاهي مشتريان توسط تلفـن  پيام كوتاه اساسي. يافته است هاي تبليغي افزايش رسانه

تبليغـات در   ةپـژوهش نقـش زمين ـ   ني ـا .ارداهميـت بسـياري د  بنابراين بررسي آن  ،همراه است
 ،طي اين آزمـايش  .بررسي كرد يآزمايش با انجامسني ة در دو ردرا اثربخشي تبليغات تلفن همراه 

همراستا نخست  ةفرضي جينتا .كردندسني متفاوت فشار زماني پيام كوتاه را تجربه  ةافراد با دو رد
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 كـم افـراد تحـت فشـار زمـاني      در پژوهش آنهـا،  .بود) 2014( شهمكارانپژوهش رائو و نتايج با 
نتـايج پـژوهش    نيهمچن .زياد داشتنداثربخشي تبليغاتي بهتري نسبت به افراد تحت فشار زماني 

كنـد كـه   فشار زمان بر اثربخشي تبليغات تلفن همـراه را تعـديل نمـي    تأثير ،سنمتغير نشان داد 
 ـ   يافته نيا .دوم است ةفرضي ردمعناي به  ، حقيريـان، مـورفي و شـار   ژوهش ديكينگـر بـا نتـايج پ
مبنـي بـر   ) 2005(اما مطابق با نتايج پـژوهش حقيريـان و مـادل برگـر      همخواني ندارد،) 2004(

  . سن در دريافت پيام كوتاه است بودن تأثير بي

  پيشنهادها
طـور كلـي صـاحبان    هاي تبليغاتي و بـه شركت شودميپيشنهاد  ،نخست ةفرضينتيجة با توجه به 

هـاي  كننـد، دوره از پيام كوتاه براي معرفي محصولات و خدمات خود استفاده مـي  كه وكاركسب
 .در نظـر بگيرنـد   اتشـان مؤثرتر شـدن تبليغ  منظور به براي معرفي و فروش كالارا زماني بلندتري 

تواننـد اوقـات كـاري افـراد را در     مـي  ،ها با ايجاد پايگاه اطلاعات مشتريانهمچنين مدير شركت
   .دارندهاي آزاد متفاوتي و دانشجويان زمان انكارمند ،مثال براي. نظر بگيرند در ل پيام كوتاهارسا
 ةبره ـدر سني خاص براي ارسـال پيـام كوتـاه     ةدر نظر گرفتن رد ،دوم ةفرضي ردبه  توجه با

ون را در كـان  موضـوع ايـن   مبلغان بايـد  ثيري در اثربخشي تبليغات ندارد وأزماني كوتاه يا بلند، ت
توانند متغيرهايي چون جنسيت، درآمد، سطح تحصـيلات و  در آينده ميمحققان  .توجه قرار دهند

  . مد نظر قرار دهندگر عنوان متغير تعديلبه را شغل افراد
توان به انجام آزمايش مي ة آنهاكه از جمل وجود داشتهايي اين پژوهش محدوديت اجراي در

عدم تبليغ برندي . كاهدمي كه از قابليت تعميم آن كرداشاره  در فصل تابستان و در استان گيلان
در ايـن   نيهمچن ـ .ايـن پـژوهش بـود    ديگر هاياز محدوديت ،خاص از كالاهاي موجود در بازار

شـود  مي شنهاديپ .نظر گرفته نشد در و كم زيادپژوهش نوع كالا با توجه به سطح درگيري ذهني 
همچنـين در نظـر   . نظـر قـرار دهنـد    ها را مدساير استاندر آينده فصول مختلف سال و محققان 

در نظـر گـرفتن نـوع    . تواند يكي ديگر از راهكارهاي پژوهشگران آتي باشدگرفتن برند خاص مي
تواننـد  نهايت مـي  در و استمحققان براي  ديگري كالا با توجه به سطح درگيري ذهني پيشنهاد

باره  جاي پرداختن يكومي در نظر گرفته و بهمدلي مفهصورت بهچارچوب نظري اين پژوهش را 
  .بررسي كنند تك تك ابعاد آن را ،به متغير اثربخشي تبليغات
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