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بررسي تاثير ويژگي هاي جمعيت شناختي بر جذب كمكهاي مردمي از طريق 
  تبليغات با سرويس پيام كوتاه

  
  3، بهرام حسن پور2، سميه حاجي زاده1*ميرزا حسن حسيني

  دانشگاه پيام نور MBAاستاديار دانشكده علوم اقتصادي و اجتماعي، مدير گروه  -1
  پيام نوركارشناس ارشد مديريت اجرايي دانشگاه  -2

 مدير پروژه شركت سايپا يدك -3

  
  چكيده

 سطح، وضعيت تاهل، جنسيت، نس«: اين تحقيق به منظور بررسي تاثيرات ويژگي هاي جمعيت شناختي، از جمله
هاي مردمي به واسطه تبليغات باارسال  بر جذب و ترغيب به ارائه كمك» درآمد ميزانو نوع شغل، حصيلاتت

ه است  و در تكميل تحقيقات بررسي ميزان تاثيرات اين عوامل، بر فاكتورهاي توجه و پيام كوتاه انجام پذيرفت
نفر  560پايه تحقيقات مبتني بر داده هايي است كه با توزيع پرسشنامه در ميان . اقدام افراد پرداخته شده است

ه و اقدام كه سنجه متغير وابسته جذب كمكهاي مردمي با دو شاخص توج. انجام شده است» حجم نمونه تحقيق«
گيري درآن به شمار مي روند،  تحليل  و ميزان تاثيرات عوامل جمعيت شناختي بر روي اين دو  هاي  اندازه

صورت گرفته كه نتايج   SPSSهاي جمع آوري شده توسط نرم افزار آناليز داده. شاخص نيز بررسي شده است
كوتاه به منظور جذب كمكهاي مردمي براي افراد تبيين  استخراج شده از آن مرزهاي مشخصي  را در ارسال پيام 
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براي مثال، چه تعداد از جامعه نمونه به پيغامها توجه نموده، به عنوان ياري رسانندگان بالقوه خواهند . نموده است
  . بود و چه افراد و گروهايي به عنوان اقدام كنندگان بالفعل به اين عمل شناسايي شده اند

  ويژگي هاي جمعيت شناختيتبليغات از طريق پيام كوتاه، كمكهاي مردمي،  :كليدي هاي واژه
  
  مقدمه   -1-1

در سالهاي اخير فناوري اطلاعات و ارتباطات به عنوان ابزاري توانمند در خدمت بشـر قـرار   
گرفته و امور اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و سياسي بيشتر كشورهاي جهان را تحت تـاثير قـرار   

كشورهاي توسعه يافته صنعتي كه از استفاده كنندگان اوليه آن بـوده انـد، بيشـترين    داده است و 
البته بايد توجه داشت كه اگر تكنولوژي ها به درستي انتخاب و . بهره اقتصادي را از آن برده اند

استفاده نشوند، نه تنها سازمان ها را در تحقق اهدافشان ياري نمي رسانند، بلكه بيم آن مـي رود  
  .به چالشي مهم براي سازمان تبديل شوند كه

در اين راستا، بازاريابي از طريق تلفن همراه، فرصت هاي زيادي در جهت تبليغـات تجـاري   
  . و تداوم ارتباط با مشتريان براي شركت هاي مختلف به وجود آورده است

رسـال ،  تناوب ا، تلفن همراه به عنوان يك رسانه، با ويژگي هايي همچون در دسترس بودن
ن مي دهد كه ارتباطات شخصي ياباسرعت ارتباطات را افزايش مي دهد و اين امكان را به بازار

در ). 2005، 1شارل، ديكينجـر و مـورفي  ( با مصرف كنندگان و درگير كردن آنان را ادامه دهند
 اين ميان پركاربردترين سرويس تلفن همراه كه براي تبليغـات در سـالهاي اخيـر  استفادهشـده،    

تحقيقات انجام گرفته در زمينه تبليغات از طريق پيام كوتاه با توجه به . سرويس پيام كوتاه است
رتـي، گرانـدكولاس و   . عمر نه چندان طولاني اين فناوري، آنچنان كه بايد و شايد زياد نيسـت 

مبنـاي  تبليغات از طريق پيام كوتاه را تلفيقي از بازاريابي از طريـق ايميـل و تجـارت بـر      2ديكينز
رتـي،  ( تلفن همراه دانسته، آن را بهترين فروشنده مي خواننـد كـه در جيـب مشـتري قـرار دارد     

  ). 2005گراندكولاس و ديكينز، 

                                                            
1 Scharl, Dickinger, Murphy 
2 Rettie, Grandcolas, Deakins 
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آنچه مسلم است، آن است كه تشخيص جامعه هـدف بـه منظـور دريافـت بـالاترين نتـايج،       
تاثير اين عوامـل  مستلزم بررسي و تحقيق در خصوص دسترسي به ويژگي هاي موثر و نيز ميزان 

كشف عوامل مختلف در حوزه هاي انتفاعي و غير انتفاعي از آنجا اهميـت مـي يابـد كـه     . است
نياز به بازخواني و اتخاذ رويكرد صحيح ، ريشه در فرايند تصميم گيري جوامع هـدف داشـته و   

اثير لـذا كشـف ت ـ  . تمايز در نيت خيرخواهانه در برابر خواسته هاي مادي  بسـيار متفـاوت اسـت   
ويژگيهاي جمعيت شناختي در تفسـير جوامـع هـدف و نيـز برنامـه ريـزي هـاي دقيـق ، كـاربرد          

اين تاثير در عدم ارسال پيامهاي . بسزايي براي بازاريابان و برنامه ريزان اين عرصه خواهد داشت
بي هدف ، مزاحم و بي پاسخ متبلور خواهد شد كه در صورت عدم برنامه ريزي دقيـق از يـك   

ت بازاريابي به برنامه اي هزينه ساز و نيز ابزار ضد تبليغ در قالب مزاحمت هاي مكرر تعبيـر  فعالي
  .خواهد شد 

  
  بيان مساله  -1-2

خدمات تلفن همراه ظرفيت قدرتمندي از گستره بازاريـابي را در اختيـار شـركتها قـرار مـي      
بر گروههاي هـدف   دهد اما تحقيقات زيادي در خصوص ميزان تاثيرات، شاخصهاي تاثيرگذار

تحقيقـات در خصـوص بـه    . و نيز تحليل رفتارهاي مـورد انتظـار از آنهـا صـورت نگرفتـه اسـت      
كارگيري تبليغات از طريق ارسال پيام كوتاه در حـوزه سـازمانهاي غيرانتفـاعي كـه گيرنـدگان      
پيامها  هيچ گونه عوايد مادي برايشان در بر نخواهد داشت به ندرت صـورت گرفتـه اسـت، بـه     
ويژه اين كه كليه تحقيقات مورد مطالعه، اعم از داخلي و خارجي متمر كـز بـر بازاريـابي كـالا     

فرايند شناخت و بررسي تبليغات مناسـب در هريـك از ايـن     .توسط اين ابزار نيرومند بوده است
مراكز بستگي به جنبه هايي همچون نوع فعاليت ، ميـزان امكانـات ، گسـتره جغرافيـايي فعاليتهـا      

در ايـن تحقيـق، بـه    . ژگي هاي گروه هاي خيران و حاميان در هـر يـك از ايـن مراكـز دارد    ووي
بررسي ميزان تاثير اين ويژگي ها بر دو مولفه اندازه گيري جذب كمكهـاي مردمـي بـا عنـاوين     
توجه دريافت كنندگان پيام كوتاه و اقدام كنندگان به مساركت  در ارائـه كمـك در پاسـخ بـه     

فت شده  پرداخته خواهد شد كه نهايتا بيانگر ميزان تاثير ايـن عوامـل بـر جـذب     پيام كوتاه دريا
  .كمكهاي مردمي خواهد بود
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  اهميت و ضرورت تحقيق -1-3
  : اين تحقيق از دو جنبه از ديدگاه محقق ضرورت يافته است

نخست عدم  هيچ گونه مطالعه كلاسيك و يا تجربي كه محقق بـه عنـوان پايـه اي در صـدد     
آن بر آيد ؛ كه اميد است با توجه به حوزه بسيار غني و نيز بكر موسسات غير انتفاعي، با تكميل 

رويكردهاي علمي  به عنوان درگاهي در آينده نزديـك بـراي سـاير محققـان و اسـاتيد شـمرده       
  .شده، اين موضوع از مغفوليت در حوزه دانشگاه خارج گردد 

اي مـادي، بازاريـابي و نيـز جلـوگيري از     در دومين نكته كه تاكيدي مضـاعف بـر جنبـه ه ـ    
دريافـت كننـدگان پيـام     –اتلاف منابع دارد ، ايجاد تمركز بر تشحيص و انتخاب جوامع هدف 

خواهد داشت تا با ارسال پيام كوتاه موجبات پديداري  خستگي اجتماعي و بي تفاوتي  –كوتاه 
  .ليغ به ضد تبليغ مانع گردد از دريافت پيام كوتاه  نشده و نزول از اين ابزار را از تب

  
  اهداف تحقيق -1-4

بطور كلي اين تحقيق در صدد پاسخ به اين سوال اساسي است كه آيا ويژگي هاي جمعيت 
  شناختي  بر جذب كمكهاي مردمي از طريق ارسال پيام كوتاه تاثير دارند و چه ميزان ؟

  
  فرضيات تحقيق  -1-5
  .معناداري وجود دارد بين سن و متغيرهاي توجه و اقدام تفاوت .1
  .بين جنسيت و متغيرهاي توجه و اقدام تفاوت معناداري وجود دارد .2
  .بين وضعيت تاهل و متغيرهاي توجه و اقدام تفاوت معناداري وجود دارد .3
  .بين سطح تحصيلات و متغيرهاي توجه و اقدام تفاوت معناداري وجود دارد .4
  .ري وجود داردبين شغل و متغيرهاي توجه و اقدام تفاوت معنادا .5
 .بين سطح درآمد و متغيرهاي توجه و اقدام تفاوت معناداري وجود دارد .6
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  روش تحقيق و مراحل آن  -1-6

 يكـاربردي اسـت و از لحـاظ ماهيـت و روش، تحقيق ـ     پژوهشـي اين تحقيق از لحاظ هدف 
  .پيمايشي به حساب مي آيد -توصيفي

قادر به استفاده  بوده، اراي تلفن همراه جامعه آماري در اين تحقيق شامل افرادي است كه د
  .دهستناز سرويس پيام كوتاه 

اسـتفاده از  (با توجه به اين كه در اين پژوهش ساختار جمعيت آماري در يك ويژگي غالب
مشترك هستند، مـي تـوان ادعـا نمـود كـه از تجـانس نسـبي برخوردارنـد         ) سرويس پيام كوتاه

طوري كه تمام نمونه هاي  ، بهتصادفي استفاده شده است بنابراين در اينجا از روش نمونه گيري
  ). 1384سكاران، ( ممكن براي انتخاب شدن احتمال يكسان داشته اند

سوال بسته  30در اين تحقيق ، پرسش نامه به عنوان ابزار اندازه گيري به كار رفت كه شامل 
هـاي پرسشـنامه مشخصـات    ،كه در انتاستتايي ليكرت بر اساس متغيرهاي تحقيق  پنجبا مقياس 

جمعيت شناختي مانند سن، جنسيت، وضعيت تاهـل، سـطح تحصـيلات، شـغل و سـطح درآمـد       
  .مطرح شده است

دي  9پرسشنامه ميان اعضاي جامعه در فاصـله زمـاني    900، تعداد نمونه هابراي جمع آوري 
پرسشنامه بـه   620از كل پرسشنامه هاي توزيع شده، تعداد . توزيع گرديد 1389ماه  اسفند 27تا 

پرسشنامه باقي  560از اين رو . پرسشنامه كامل نبود 60محقق برگشت داده شد كه از اين تعداد 
  .قرار گرفت  SPSSبا استفاده از نرم افزار  مانده مبناي تجزيه و تحليل آماري

خـاكي،  ( در تعيين روايي پرسشنامه اين تحقيق از آزمون روايي محتوا اسـتفاده شـده اسـت    
، گذشته از بررسي كامـل مقـالات و   )پرسشنامه(جهت داشتن روايي ابزار اندازه گيري ).  1384

كتب موجود در زمينه تبليغات از طريق سرويس پيـام كوتـاه و بازاريـابي موبـايلي و اسـتفاده از      
متغيرهاي شناسايي شده در هر يك از اين تحقيقات، با راهنمايي اساتيد اين رشـته، متخصصـان   

اي نوين ارتباطي در شركت همراه اول، مـديران سـازمان مـديريت صـنعتي، محققـان      فناوري ه
مركز تحقيقات سرطان انستيتوكانسر، فعالان در امور خيريه و اساتيد محتـرم دانشـگاه پيـام نـور     

ايشان و تاييد نهايي  رهايپس از اعمال نظ. تهران ، اصلاحات لازم در پرسشنامه صورت گرفت
توزيـع  ) پـيش آزمـون  (نفر از حجـم نمونـه بـه عنـوان پـايلوت      50شنامه ميان اساتيد محترم، پرس
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پـس  . نامربوط شناسايي و رفع گردد ياهگرديد تا بدين وسيله مجددا اشكالات احتمالي و سوال
از اصلاح پرسشنامه مقدماتي، پرسشنامه نهايي طراحي شد كه بـين نمونـه مـورد بررسـي توزيـع      

  .گرديد
  : روش به شرح زير استفاده شد سهاز سنجش پايايي نيز  براي

 0,818، آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه، معادل SPSSدر روش اول با استفاده از نرم افزار  -1
افشـاني و همكـاران،   (  به دست آمد كه نشان دهنده پايايي مناسـب ابـزار انـدازه گيـري تحقيـق     

 . است، ) 1388

پرسشنامه مجددا به همـان   50وش تعداد بود كه در اين ر Test-re testروش دوم روش  -2
 ياهروز داده شـد تـا مجـددا بـه سـوال      15نفر اوليه كه همگي كدبندي شـده بودنـد پـس از     50

  ICC، از طريـق ضـريب   SPSSپرسشنامه پاسخ دهند كه پايايي پرسشنامه با استفاده از نرم افزار 
 .استاندازه گيري تحقيق، به دست آمد كه نشان دهنده پايايي مناسب ابزار  0,850معادل 

بدست آمـد كـه    9219/0بود كه در اين روش نيز ضريب  Spilt- halfروش سوم روش  -3
 . استنشان دهنده پايايي مناسب ابزار اندازه گيري تحقيق، 

در نتيجه نهايتا پايايي پرسشنامه تاييـد شـد و جمـع آوري اطلاعـات از نمونـه آمـاري ادامـه        
  .يافت

  .است  1390فروردين ماه تا  1388رو زماني اين تحقيق از بهمن ماه شايان ذكر است قلم
  
 پيشينه تحقيق -2

با توجه به ويژگي هاي  موضوع تحقيق، در ابتدا به منظور بررسـي پيشـينه تحقيقـات مطـرح     
شده و نيز بررسي الگوهاي ارائه شده به دسته بندي پيشينه تحقيقات صورت گرفته اقدام گرديد 

موسسـات غيرانتفـاعي و تجهيـز آنهـا بـه ابزارهـاي نـوين در عرصـه تبليغـات و           اساسا موضوع. 
. كمكهاي خيريه، امري مغفـول و حـوزه اي فقيـر از منـابع در تحقيقـات كشـورمان بـوده اسـت        

متاسفانه، در كشور هيچ گونه منبعي حاكي از توجه به استفاده از ابزار تبليغاتي پيـام كوتـاه و يـا    
البتـه در پـاره اي از منـابع بعضـي از     . هـاي تبليغـاتي نـوين رصـد نگرديـد     حتي ديگر انـواع ابزار 

تحقيقات پيشين به موضوع خيريه، سازمانهاي غير انتفاعي با محوريت جذب كمكهـاي مردمـي   
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با شيوه هاي سنتي اشاره شده است كه بـا تقـديم احتـرام بـه تمـام محققـان پيشـين در ايـن نـوع          
يـد تكنولـوژي و يكپـارچگي فراينـد هـاي بازاريـابي و       تحقيقات ردپايي از تفكـرات عصـر جد  

. تبليغي جهت اخذ كمكهاي بشردوستانه بـه طـور آكادميـك يـا حتـي تجربـي يافـت نگرديـد         
همچنين در حوزه پيشـينه يـابي و مطالعـات در منـابع خـارجي نيـز الگـويي از بررسـي پيرامـون          

بـا  . جوامـع هـدف مشـاهده نگرديـد     تاثيرپذيري و يا امكان به كارگيري از اين ابـزار تبليغـي در  
توجــه بــه ريشــه هــاي اجتمــاعي، فرهنگــي و مــذهبي هــر كشــور در صــورت وجــود الگوهــاي 

، مي بايست اين الگوها به طور ويژه بازنگري و بومي سازي مي گرديد كه به دليـل  )مدل(مشابه
ري در ايـن  فقدان دستيابي به چنين الگوهايي نيز، محقق ناگزير به اتخاذ روشـهاي مطمـئن ديگ ـ  

لذا با توجه به ريشه هاي مشترك و همچنين وجود وجوه افتـراق در مقايسـه ميـان    . زمينه گرديد
غيــر  "ســازمانهاي غيرانتفــاعي بــا انتفــاعي و همچنــين تفــاوت در نــوع محصــولات آنهــا        

سـعي در ارائـه مـدل     ")كـالا و خـدمات  (و محصولات محسوس) كمك هاي مردمي(محسوس
مدلهاي بررسي شده، به منظور دستيابي به عناصر مشترك ميان . گرديدمنطبق با موضوع تحقيق 

موضوع اين تحقيق و مقايسه با الگوهاي تحقيـق شـده در گذشـته بـوده اسـت كـه بـا توجـه بـه          
با پـيش فرضـهاي تحقيـق ، مـدل      2004در سال  1شباهتهاي پايه اي مدل ديكينجر و همكارانش
بــه منظــور اســتخراج . نتفــاعي ارائــه شــده اســتپيشــنهادي محقــق در حــوزه ســازمانهاي غيــر ا

شاخصهاي موثر و دستيابي به الگوي مناسب تاكيدات هر يك از مدلها بر فاكتورهـاي مـوثر بـه    
منظور بررسي امكان استفاده از تبليغات از طريق سرويس پيام كوتاه طـي چنـدين سـال بررسـي     

  .گرديد كه ذيلا و به طور مختصر به آنها اشاره مي گردد
عوامل موثر در موفقيت و انتشار بازاريـابي از طريـق تلفـن    "تحقيقي با عنوان  2005سال  در
اين تحقيـق بـا بررسـي تبليغـات از     . انجام گرفته است 2توسط شارل، ديكينجر و مورفي  "همراه

طريق پيام كوتاه به تحليل رفتار مشتري پرداخته شده و بر بازاريابي از طريق پيـام كوتـاه اصـرار    
اين عوامـل بـر طـرز    . است كه در آن عوامل به دو دسته كلي پيام و رسانه تقسيم مي شوندشده 

تلقي مصرف كننده، نكات درك شده و رفتـار احتمـالي مصـرف كننـده تاثيرگذارنـد و ميـزان       
                                                            
1 Dickinger, Haghirian, Murphy and Scharl 
2 Scharl, Dickinger, Murphy 
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توجه مصرف كننده، نيت و رفتار او معيارهاي مدل موفقيت تبليغات از طريق پيام كوتاه هسـتند  
بررسي ميـداني  "تحقيق ديگري با عنوان ) 2005(در همان سال).   2009، 1توطن پرست و با( 

در فنلاند  2توسط  مريساوو و همكارانش "عوامل موثر بر پذيرش بازاريابي از طريق تلفن همراه
دراين تحقيق به طور متمركز، مشوق ها و عواملي كه بر پذيرش تبليغات از طريق . انجام گرفت

همچنـين در همـين   ).  2007مريسـاوو و همكـاران،   ( ند بررسي شـده اسـت  پيام كوتاه تاثيرگذار
: عوامل موثر در پذيرش بازاريـابي از طريـق تلفـن همـراه    "تحقيق ديگري با عنوان ) 2005(سال

انجام گرفته است و بيان مي كنـد   3توسط بائر و همكارانش "چهارچوب نظري و مطالعه ميداني
م و پرسرعت افزايش نفوذ بازار تلفـن هـاي همـراه، علاقـه     با تلفيق تكنولوژي هاي شبكه بي سي

مندي مديران تبليغات جهاني به استفاده از اين وسيله ارتباطـات بازاريـابي بـه عنـوان رسـانه نيـز       
همچنين در اين تحقيق بيان شـده اسـت كـه بـه منظـور ايجـاد مـدل پـذيرش         .افزايش يافته است

ان اصلي ترين محرك بازاريـابي موفـق، محـرك    مصرف كننده بايد به سه عامل پذيرش به عنو
بـائر و همكـاران،   ( پذيرش بر مصرف كننده و محرك  پذيرش بر اساس نوآوري توجـه گـردد  

 "بـا عنـوان   4توسـط حقيريـان، مـدلبرگر و تانوسـكوا     2005تحقيق ديگري كه در سال ).  2005
انجام گرفته است به  "يدانييك مطالعه م: افزايش ارزش تبليغاتي بازاريابي از طريق تلفن همراه

بررسي افزايش ارزش تبليغات در بازاريابي از طريق تلفـن همـراه پرداختـه و عـواملي را كـه بـر       
حقيريـان، مـدلبرگر و   ( ارزش تبليغات از اين طريق تاثيرگذارند، مورد واكاوي قرار داده اسـت 

بـا عنـوان    5ي و لـو توسط ه ـ 2007تحقيق ديگري كه در كشور چين در سال ). 2005تانوسكوا، 
و بـا هـدف شناسـايي     "درك و پذيرش تبليغات از طريق تلفن همـراه توسـط مصـرف كننـده    "

توسـط مصـرف   ) بر پايه پيام كوتاه(عواملي كه بر درك و پذيرش تبليغات از طريق تلفن همراه
پايـه هـاي تئوريـك سـنجش     . كنندگان تاثير گذارند، طي يـك مطالعـه ميـداني انجـام گرفـت     

                                                            
1 Vatanparast and Butt 
2 Merisavo and et al 
3 Bauer, Barnes, Rechardt and Neumann 
4 Haghirian, Madlberger and Tanuskova 
5 He and Lu 
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تكنولـوژي و تئـوري    -رف كنندگان از تئوري هاي انتشـار نـوآوري، تناسـب كـار    پذيرش مص
  ).  2007هي و لو، (هماهنگ پذيرش و استفاده از تكنولوژي شكل گرفت 

عوامل تاثيرگذار بر تمايل مصـرف كننـدگان فنلانـدي بـه     "پژوهشي با عنوان 2008در سال 
انجام گرفت كه به ارائه  1الوتو و ديگرانكه توسط كارج "دريافت بازاريابي از طريق پيام كوتاه

مدل مفهومي پرداخته و در آن بيان شده است كه بازاريابي از طريق تلفـن همـراه مـي توانـد بـه      
عنوان يك رسانه با برقراري تعامل دو طرفه ميان بازاريابان و مصرف كنندگان خواسته هـاي دو  

ل مصرف كنندگان به پذيرش بازاريابي از اين تحقيق عواملي را كه بر تماي. طرف را تامين كند
همچنـين  ).  2008كارجـالوتو و همكـاران،   ( طريق تلفن همراه تاثيرگذارند، بررسـي مـي كنـد    

مطالعـه ميـداني مشـوق هـاي     «با عنوان  2توسط شن و چن) 2008(تحقيق ديگري در همان سال 
هدف . انجام گرفته است» نمصرف كنندگان براي استفاده از تبليغات از طريق پيام كوتاه در چي

اوليه اين تحقيق تلاش براي درك پذيرش تبليغات از طريق تلفن همراه از نظر مصرف كننده و 
بررسي و اكتشاف عواملي است كه مي تواند بر تمايل آنها به استفاده از تبليغات از طريـق تلفـن   

همـراه در مراحـل مختلـف    تبليغات از طريق تلفن «).  2008شن و چن، ( همراه تاثيرگذار باشد 
عنـوان تحقيـق   » مقايسه ميان نگرش مصرف كنندگان در دو كشـور مختلـف  : توسعه و پيشرفت

انجام گرفته است و به بررسي  3توسط حقيريان، مدلبرگر و آينو 2008ديگري است كه در سال 
ه از نظر تفاوت ميان نگرش مصرف كنندگان به تبليغات از طريق تلفن همراه در دو بازار پيشرفت

پرداختـه  ) اتـريش (و كمتر توسعه يافتـه از ايـن نظـر   ) ژاپن(توجه به تجارت از طريق تلفن همراه
همچنــين در همــان ).   2008حقيريــان و آينــو، ( ، ) 2008حقيريــان، مــدلبرگر و آينــو، ( اســت 
ارزيـابي  "بـا عنـوان    4كاسـتيلو و بـاومن   -نيكـولاس، مولينـا   -پژوهشي توسط لـوپز ) 2008(سال
برگرفتـه از مـدل پـذيرش تكنولـوژي و تئـوري انتشـار       : يرش خدمات پيشـرفته تلفـن همـراه   پذ

در اين تحقيق، خدمات پيشرفته تلفن همراه، هرچند كـه بعضـي   . انجام گرفته است "نوآوري ها
از آنهـــا خيلـــي هـــم جديـــد نيســـتند بـــه خـــدماتي نظيـــر پيـــام كوتـــاه، پيـــام چنـــد            
                                                            
1 Karjaluoto, Standing, Becker and Leppaniemi 
2 Shen and Chen 
3 Haghirian, Madlberger and Inoue 
4 Lopez- Nicolas, Molina-Castillo and Bouwman 
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مدل به كار گرفته شده در ايـن  . ا گفته مي شودومانند آنه WAP,HSPDA,UMTSTاي، رسانه
تحقيق از تلفيق تحقيقات گذشته، مدل پذيرش تكنولوژي و تئوري انتشار نوآوري ها بـه دسـت   

وطـن پرسـت و    2009در سـال  ).  2008كاستيلو و باومن،  -نيكولاس، مولينا -لوپز( آمده است 
ستفاده از تبليغات از طريق تلفن همراه، يك عوامل تاثيرگذار بر ا"بات به ارائه تحقيقي با عنوان 

و با هدف ايجاد يك مدل مفهومي و ارائه چهارچوبي به عنوان پايه و اساس براي  "مطالعه كمي
وطـن  ( ارزيابي فاكتورهاي مهم موفقيت در استراتژي تبليغات از طريق تلفن همراه پرداختـه انـد  

تحقيـق ديگـري    1سوروا كوري و يانـگ ) 2009(همچنين در همين سال).  2009پرست و بات، 
فاكتورهايي كه از ديدگاه تئوري نرمهاي اجتماعي، بر پاسخ مصرف كننـدگان نسـبت   «با عنوان 

انجام داده و در اين مطالعه نشان داده شـده اسـت دريافـت    » به تبليغات موبايلي تاثير مي گذارند
غات  و دريافت كاربردي آنها  تاثير نادرست نرم هاي اجتماعي مي تواند بر سهولت استفاده تبلي

با عنـوان   2تحقيقي توسط ميرباقري 2010در سال ).  2010كوري و يانگ، -سوروا( گذار باشد 
به دنبال پيدا كردن عناصر حياتي مـدل ارزشـي   : مدل كسب و كار تبليغات از طريق پيام كوتاه«

جاري تبليغـات از طريـق پيـام    در اين تحقيق، طرحي عملي براي مدل ت. انجام گرفته است» خود
ميرباقري، (كوتاه براي هر يك از بازيگران اصلي تبليغات از طريق پيام كوتاه معرفي شده است 

بررسـي  : بازاريابي موبـايلي «با عنوان  2010در سال  3تحقيقي ديگر ال آلاك و النواس).  2010
بـه منظـور بررسـي    » دتاثيراعتماد،و توجه به حريم خصوصي و نگرش مصرف كنندگان به خري ـ

. تاثيرات بازاريابي موبايلي بر نگرش مصرف كنندگان و قصد آنها براي خريد ارائه شـده اسـت  
به طور خاص، اين تحقيق قصد دارد تـا ميـزان مقبوليـت تبليغـات موبـايلي را در ميـان مصـرف        

  ).  2010ال آلاك و النواس، ( كنندگان اردني بررسي كند 
هـاي بررسـي شـده     و با توجه به اين مطلب كه هيچ يك از مدل پس از بررسي مدلهاي فوق

هاي بازاريابي در موسسات غير انتفاعي طرح نشـده بودنـد، بـا اكتفـا بـه تحليـل        در حوزه تلاش
ساختاري مدلها، مدل ارائه شده توسط محقق كه مـدلي توسـعه يافتـه از مـدل پايـه ديكينجـر و       

                                                            
1 Soroa-Koury and Yang 
2 Mirbagheri 
3 Al-alak and Alnawas 
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بـوده اسـت   » فهومي بازاريابي از طريق پيـام كوتـاه  تحقيق و مدل م«با عنوان ) 2004(همكارانش
  ). 2004ديكينجر و همكاران، ( مبناي تحقيق قرار گرفت

اين مدل براي نخستين بار در حوزه بازاريابي موسسات غير انتفاعي از طريق تبليغات توسط   
يش نمـا  1ارائه شده  و در الگوي ترسـيمي شـكل    1389ارسال پيام كوتاه توسط محقق در سال 

   .داده شده است
  

  
  

  مدل پايه پژوهش: 1شكل
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سـن، جنسـيت، وضـعيت تاهـل،     ( در اين تحقيق، ميزان تاثيرات متغيرهاي جمعيت شـناختي 
بـرروي متغيـر وابسـته جـذب كمكهـاي مردمـي       ) سطح تحصيلات، نوع شـغل و سـطح درآمـد   

افـراد در   بررسي شـده اسـت ومبنـاي تحليـل در آن ميـزان تمايـل       2درمدل ارائه شده در شكل 
  .   هاي  اقدام و توجه اندازه گيري مي شود حجم است كه توسط سنجه

  

  
  پژوهششده مدل پيشنهاد -2شكل

  
  نتايج  -3

مسـتقل   T براي آزمون رابطه جنسيت و وضعيت تاهل با جذب كمكهاي مردمي از آزمـون 
  :استفاده شده است كه نتايج آن بدين صورت ارائه مي شود

  سيت و وضعيت تاهل جن Tآزمون -1جدول 
 اقدام توجه  

 Tآماره   متغير
p-value 

< �آماره   رد فرض صفرT 
p-value  

< �رد فرض صفر  
  0/  000  15/  8  0/  041  4/  187  جنسيت

  0/  076  3/  154  0/  316  1/  007  وضعيت تاهل
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ض صـفر رد  است، فر 05/0كمتر از   p-valueبراي متغير جنسيت، با توجه به اينكه مقدار  
بـا توجـه بـه    .مي شود؛ يعني ميانگين نظر زنان و مردان نسبت به متغير توجه در يك سطح نيست

است، نتيجه مي گيريم كـه ميـزان ميـانگين     1/ 144بوده و ميانگين زنان  1/  121ميانگين مردان 
 05/0كمتـر از    p-valueبراي متغير اقدام با توجه به اينكه مقـدار  . زنان در اين متغير بيشتر است

است، فرض صفر رد مي شود؛ يعني ميانگين نظر زنان و مردان نسـبت بـه متغيـر اقـدام در يـك      
مي باشد، نتيجه مـي   1/  048بوده و ميانگين زنان  1/ 006با توجه به ميانگين مردان .سطح نيست

  .ها در اين متغير نيز بيشتر استگيريم كه ميزان ميانگين زن
است فرض صفر  05/0بيشتر از  p-valueبا توجه به اينكه مقدار  تاهلبراي متغير وضعيت  

اقـدام تفـاوت معنـاداري وجـود     رد نمي شود، بنابراين بين وضعيت تاهل و هر دو متغير توجه و 
 .ندارد

جذب كمكهاي مردمي و براي آزمون رابطه سن، سطح تحصيلات، نوع شغل و ميزان درآمد با 
  :استفاده گرديد كه در زير نتايج آن ارائه خواهد شد طرفهاز آزمون تحليل واريانس يك 

  

 تحليل واريانس سن، سطح تحصيلات، نوع شغل و ميزان درآمد -2جدول 
 اقدام توجه  

 f  p-valueآماره   متغير
<�رد فرض صفر  

  f  p-valueآماره 
<�رد فرض صفر  

  0/  285  1/  258  0/  169  1/  614  سن
  0/  361  1/  089  0/  042  2/  502  سطح تحصيلات

  0/  008  4/  015  0/  441  0/  9  نوع شغل
  0/  004  3/  892  0/  01  3/  363  ميزان درآمد

 
اسـت، فـرض صـفر را     05/0بيشـتر از    p-valueبراي متغير سن با توجـه بـه اينكـه مقـدار      
وت معناداري وجود بنابراين بين سطوح سني مختلف و هر دو متغير توجه و اقدام تفا. پذيريم مي

  . ندارد
اسـت، فـرض    05/0كمتـر از  p-valueبراي متغير سطح تحصيلات با توجه به اينكه مقدار  

بـا  . بنابراين بين سطح تحصيلات و متغير توجه تفـاوت معنـاداري وجـود دارد   . صفر رد مي شود
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و دكتـري  1/  159توجه به ميانگين هاي بدست آمده، ميزان ميانگين ديپلم و زير ديپلم با ميـزان  
داراي  105/1داراي ميانگين بيشتري هستند و فوق ليسانس با ميانگين  328/1تخصصي به ميزان 

بيشـتر از   p-valueكمترين ميانگين بوده است، و براي متغير اقدام نيز بـا توجـه بـه اينكـه مقـدار      
ن متغيـر  بنـابراين بـين سـطوح مختلـف تحصـيلاتي و اي ـ     . پـذيريم است، فرض صفر را مي 05/0

  .تفاوت معناداري وجود ندارد
بيشـتراز   p-valueبا توجـه بـه اينكـه مقـدار     )براي متغير وابسته توجه(براي متغير نوع شغل 

بنابراين بين، نوع شغل و اين متغير تفاوت معناداري وجود . شوداست، فرض صفر رد نمي 05/0
. شود است فرض صفر رد مي 05/0تر از كمp-valueندارد  اما براي متغير اقدام با توجه به اينكه 

بــين انــواع متفــاوت شــغل و متغيــر اقــدام تفــاوت معنــاداري وجــود دارد بــا توجــه بــه  ،بنــابراين
داراي ميـانگين بيشـتر    1/ 044هاي به دست آمده، ميزان ميانگين ساير مشاغل بـه ميـزان    ميانگين
  .است

است، فرض صـفر   05/0 كمتر ازp-valueبراي متغير ميزان درآمد با توجه به اينكه مقدار  
. بنابراين بين سطح درآمد و هر دو متغير توجه و اقدام تفاوت معناداري وجود دارد. رد مي شود

/  000تا  1/ 000/ 001دست آمده ، ميزان ميانگين افراد با درآمد بين ه با توجه به ميانگين هاي ب
500/1 بـراي   171/1به ميزان  000/000/2تا  1/ 500 /001و درآمد  بين 1/ 077به ميزان ميانگين

تـا    1/ 500/ 001د، اما براي متغير اقدام تنها درآمد  بـين  هستن يمتغير توجه داراي ميانگين بيشتر
  .است داراي بيشترين ميانگين 088/1به ميزان ميانگين 000/2/ 000

  
  بحث -4
  سن  -4-1

اي مردمـي و سـن افـراد رابطـه      نتايج آزمـون فرضـيه هـا نشـان داد كـه ميـان جـذب كمكه ـ       
هي و لو  ،)2005(اين در حالي است كه در تحقيقات مريساوو و ديگران. معناداري وجود ندارد

سن افراد با پذيرش تبليغات تجاري از طريق پيام كوتاه ) 2008(و كارجالوتو و ديگران ) 2007(
نتر باشند، ميزان تمايـل آنهـا   رابطه معكوس را نشان داده است؛ به اين معني كه هر چه افراد جوا

به پذيرش تبليغات تجاري از طريق پيام كوتاه افزايش مييابد كه ريشه در نوع تبليغات و ماهيـت  
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ميـان سـن افـراد و     )2005( در تحقيق حقيريـان، مـدلبرگر و تانوسـكوا   . تجاري تبليغي آن دارد 
  . ابطه معني داري ديده نشدادراك آنان از ارزش تبليغاتي بازاريابي از طريق تلفن همراه ر

نتيجه حاصله از يافته هاي تحقيق در خصـوص سـن مويـد ايـن نكتـه اسـت كـه علـي رغـم           
تاثيرگذاري چند عامل از جمله تحصيلات و جنبه هاي معنوي، درهمه رده هاي سـني از ميـزان   

تبليغـات بـه    همچنين، با توجه به اينكه ايـن نـوع  . برابري در  تمايل به توجه و اقدام برخوردارند
گردد اين امكان كه ترجيح  منظور جذب كمكهاي مردمي در همياري مبالغ كم برنامه ريزي مي

. يك رده سني به ارائه كمك نسبت به ديگران در درجه بالاتري قرار گيرد، از ميان رفتـه اسـت  
ر، ارائـه  از سوي  ديگر با توجه به متمول بودن افراد در سنين بالاتر بـه نسـبت در سـنين پـايين ت ـ    

كمكهاي خيريه نيز با تمايل بالاتري درميان متمولان نسبت به سنين پايين تر برخوردار است كه 
با توجه به رويكرد تبليغات از طريق پيام كوتـاه بـراي مبـالغ كـم، ايـن موضـوع در ايـن تحقيـق         

ه در البت ـ. منعكس نشده  و لذا در تمامي رده هاي سني از نتايج يكسـاني برخـوردار شـده اسـت    
صورتي كه مبالغ  مورد در خواست براي  مبـالغ زيـاد قابـل توجـه برنامـه ريـزان  باشـد، بخـش         
بزرگي از  نتايج حاصل تاثير معكوس در اين نـوع تبليغـات را در جـذب كمكهـاي مردمـي بـه       

  . همراه خواهد داشت
  

  جنسيت  -4-2
توجه و اقدام به پاسخ در  مطابق يافته هاي اين پژوهش، ميزان تمايل زنان نسبت به مردان در

نيـز زنـان بيشـتر از مـردان  بـه       )2007(در تحقيـق هـي و لـو    . ارائه كمكهاي مردمي بيشتر اسـت 
امــا در تحقيــق . دريافــت و اســتفاده از تبليغــات تجــاري از طريــق تلفــن همــراه تمايــل داشــتند 

 .نشد رابطه اي ميان جنسيت و تمايل به پذيرش مشاهده) 2008(كارجالوتو و ديگران 

دليل نتايج در حوزه جنسيت افراد مي تواند در ساختارهاي اجتماعي و عاطفي دركشـورمان  
              عمومــا در عمــر ايجــاد يكپــارچگي و همگرايــي خــانواده هــا زنــان نقــش . ريشــه داشــته باشــد

 البتـه . تري داشته و توجه به جنبه هاي معنوي در زنان بيش از مردان تقويت شـده اسـت   پر رنگ
ميانگين نتايج از اختلاف فراواني برخوردار نبوده كه دليل آن رويكـرد اجتمـاعي شـدن كشـور     

  .ايران و سهيم بودن زنان در كسب درآمد براي خانواده هاست
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  تحصيلات  -4-3
در اين تحقيق ميان تحصيلات و جذب كمكهاي مردمي رابطه معناداري وجود دارد، به اين 

م و زير ديپلم بيشترين ميانگين؛ يعني بيشـترين تمايـل را در   صورت كه دكتري تخصصي و ديپل
توجه به پيام ها دارند، در صورتي كه در خصوص تمايل به اقدام در اين خصـوص تفـاوتي كـه    

در . دليل بر شدت ميزان اقدام در سـطوح مختلـف تحصـيلاتي وجـود داشـته باشـد ديـده نشـد         
ت و تمايل به پذيرش رابطـه معكـوس ديـده    ميان تحصيلا )2008(تحقيق كارجالوتو و ديگران 

شده است؛ به اين معني كه هر چه سـطح تحصـيلات افـراد پـايين تـر باشـد، تمايـل بـه پـذيرش          
  .تبليغات از طريق پيام كوتاه در آنها بيشتر است

  
  وضعيت تاهل  -4-4

در . ميان وضعيت تاهـل و جـذب كمكهـاي مردمـي رابطـه معنـاداري مشـاهده نشـده اسـت         
در نوع نگاه افراد به عمـل خيـر خواهانـه،  نـه در بعـد       "همياري"ا توجه به پايه عمل  حقيقت، ب

اقدام و نه توجه، تاثيري نداشته اسـت  و افـراد فـارغ از وضـعيت تاهـل و يـا تجـرد بـه ايـن امـر           
هـم ميـان جمعيـت خـانواده و تمايـل بـه       ) 2008(در تحقيق كارجالوتو و ديگـران  .  پرداخته اند

   .اي مشاهده نشده استپذيرش رابطه 
  
  سطح درآمد ماهيانه  -4-5

ميان سطوح مختلف درآمد و جذب كمكهاي مردمـي از طريـق پيـام كوتـاه تفـاوت معنـي       
 000/000/20ريـال تـا    000/000/15داري وجود دارد؛ به اين صورت كه  افراد با سطح درآمد 
ايـن  . نشان داده اند "ارائه كمك " ريال تمايل بيشتري به توجه و اقدام به پاسخ به پيام كوتاه در

جامعه هدف مبناي صحيحي از انتحـاب سـطح متوسـط رو بـه بـالا را جهـت ارسـال و دريافـت         
در تحقيـق خـود   ) 2008(در صورتي كه كارجالوتو و ديگران . تبليغات به ذهن متبادر مي نمايد

به پذيرش تبليغات  البتـه از  بيان داشته اند كه افراد با سطح هزينه پايين تر زندگي تمايل بيشتري 
نوع تجاري از طريق پيام كوتاه دارندكه تفاوت در ديدگاه و نيت آنها در پاسخ وجه افتراق اين 
موضوع است، چراكه تراكم ارسـال پيـام كوتـاه تجـاري معنـاي تنـوع در محصـولات را بـراي         



  
  

  39  /اي مردمي از طريق تبليغات با سرويس پيام كوتاهههاي جمعيت شناختي بر جذب كمكثير ويژگيأبررسي ت
  

قـدرت انتخـاب    دريافت كنندگان با در آمد كم تصوير سازي مي نمايد كه بـه مفهـوم افـزايش   
  .است
  

 پيشنهادها  -5
نتايج به دست آمده از اين تحقيق بدون شك از فرهنگ و ارزشهاي حـاكم بـر افـراد متـاثر     

لذا از حيث تعميم آن در ساير كشور ها بايد به دنبال الگوهايي در اين زمينـه بـود كـه بـه     . است
ده توسط سـبك و الگوهـاي   طور ويژه بتوان بين شاخص هاي فرا منطقه اي و تعاملات ايجاد ش

زندگي به آنها اتكا نمـود تـا در صـورتي كـه طرحـي در قالـب جـذب كمـك هـاي مردمـي و           
المللي مورد تحقيق قرار گيرد شاخص هاي دقيق تري در الگوي برنامه ريـزي بـه كـار بـرده      بين
ايي براي مثال بازاريابي در كشورهاي اسلامي  بايد با برنامه ريزي در شناخت شـاخص ه ـ . شود

نزديك به اين تحقيق و الگوي ديني و فرهنگي  دنبال شود و در كشورهاي اروپايي بر شـاخص  
بر همين اساس، پيشنهاد مي گردد با ارائه زير ساخت هاي جامع به دنبـال  . هاي قانوني  و منطقي

  .هاي كلي انساني، رفتارهاي فرا اجتماعي بررسي گردند الگوهايي مبتني بر ويژگي
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