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 چکیده

های مشترک  های تبلیغاتی، مرتبط با خواسته اند هنگامی که پیامک مطالعات مختلف نشان داده     
همراه به بخشی از   جه به دسترسی اپراتورهای تلفنها بیشتر است. با تو باشند؛ احتمال پذیرش آن

اطلاعات مشترکان، بهترین گزینه برای ایجاد یک پایگاه داده از اطلاعات آنها و استفاده از آن جهت 
های تبلیغاتی با نیازها و علائق مشترکان هستند. با درنظرگرفتن این مساله،  سازی پیامک متناسب

اطلاعات   همراه به ارائه املی است که بر تمایل مشترک تلفنپژوهش حاضر به دنبال شناخت عو
 931های حاصل از یک نمونه  تحلیل داده و شخصی جهت تشکیل این پایگاه داده تاثیرگذارند. تجزیه

آوری و با استفاده از معادلات ساختاری  نفری از مشترکان تلفن همراه، که با استفاده از پرسشنامه جمع
دهد نگرش، هنجار ذهنی، اعتماد متصوّر و  تحلیل قرارگرفت، نشان می و مورد تجزیهو آنالیز واریانس 

کنترل روی ارائه اطلاعات، بر تمایل مشترکان به ارائه اطلاعات تاثیرگذارند. همچنین نگرش، تحت 
تاثیر ریسک و فایده متصور از ارائه اطلاعات است؛ و اعتماد متصور، تحت تاثیر اعتمادی است که 

ک تلفن همراه به محیط نهادی این رسانه و قوانین ناظر بر آن دارد. علاوه بر این نتایج نشان داد مشتر
حساسیت   وسیله ههای مکالمات، بر تمایل مشترک، ب هایی مثل تخفیف در هزینه تاثیر ارائه مشوق

های پژوهش  تهشود. یاف اطلاعات، تعدیل می  شده روی ارائه اطلاعات درخواستی و میزان کنترل فراهم
دهی مبتنی بر پایگاه داده کمک  سازی طرح پیامک تواند به اپراتورهای تلفن همراه در پیاده حاضر می

 کند.
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.مقدمه1

همراه، مثل دسترسی دائمی به   طریق  تلفن های خاص در تبلیغ از وجود برخی از ویژگی     
) بائر،  ... سازی پیام، و طرفه، امکان ارسال فوری پیام، امکان شخصی کننده، تعامل دو مصرف

تواند به  است بسیاری معتقد باشند این رسانه می  ( باعث شده1002 ،بارنز، ریچارد و نیومان
(. وجود این 1002 )لیپانمی و کارجالوتو،گیری تبلیغات تبدیل شود  بهترین رسانه برای هدف

های تبلیغاتی  ها را به استفاده از این رسانه جهت انجام فعالیت های مثبت، توجه شرکت ویژگی
  ( درآمد تبلیغ از طریق تلفن1069) بینی گارتنر است، به طوری که  طبق پیش جلب نموده

 خواهد رسید.    1061یلیارد دلار در م 2/12، به 1061میلیارد دلار در  1/3همراه در جهان از 
شان توسط  کنندگان در مورد نقض حریم شخصی های مصرف با این حال، افزایش نگرانی     

کسب اجازه از مشترک را  همراه، باعث شده تا در بسیاری از کشورها قانون، تبلیغ از طریق تلفن
(. 1002 ،) بامبا و بارنز ه، قرار دهدهمرا های تبلیغاتی از طریق تلفن شرط لازم برای ارسال پیام

  اخیراً در ایران نیز کمیسیون تنظیم مقررات ارتباطات رادیویی، تمامی اپراتورها را موظف کرده
است که برای ارائه خدمات پیامک انبوه در قالب اطلاع رسانی، خبری، تبلیغاتی و موارد مشابه 

 (. 6930 ت و ارتباطات رادیویی،سازمان تنظیم مقررا) از مشترکان اجازه کسب کنند
های تبلیغاتی مرتبط با علائق و  اند ارسال پیامک از طرفی مطالعات مختلف نشان داده     

های  تواند باعث کاهش نارضایتی کاربران از دریافت پیامک کننده می های مصرف نیازمندی
آنان مرتبط باشد با احتمال  های کاربران تلفن همراه، هنگامی که تبلیغ با خواسته تبلیغاتی شود؛

سازی  (.  شخصی1002 ،پذیرند )اینپوکت، به نقل از بامبا و بارنز خوانند یا می را می  بیشتری آن
شدن  پذیر است؛ و با فراگیر های مشتریان امکان های تبلیغاتی با استفاده از پایگاه داده پیام

است. علاوه بر این   تر شده انتر و ارز دست آوردن اطلاعات مشتریان آسان اینترنت، به
های همراه با ترکیب امکانات پیشرفته محاسباتی و ارتباطی، امکان تعیین  های جدید تلفن نسل

توانند با استفاده از این  ها می اند و شرکت موقعیت مشخص کاربر تلفن همراه را فراهم نموده
آوری، نگهداری و پایش  جمعتری را ارسال نمایند. لیکن  شده گیری اطلاعات، تبلیغات هدف

های مرتبط با مسئله نقض حریم شخصی را  اطلاعات کاربران بدون رضایت آنها نیز نگرانی
کند و زمانی این کار صحیح و منصفانه است که با آگاهی و تمایل کاربران صورت  مطرح می

ن را در شا کنندگان حاضرند برخی از اطلاعات شخصی دهد که مصرف گیرد. مطالعات نشان می
 (.6339 ،دهند )مایلن و گوردون  ازای دریافت مزایای ملموس، ارائه

توسط  کارت همراه، بخشی از اطلاعات مشترکان را هنگام خرید سیم  اپراتورهای تلفن     
هایی که در اختیار دارند کنند و بخشی را نیز با استفاده از فناوری مشترک، دریافت و ذخیره می

کنند؛ از طرفی پژوهش ها نشان داده که مشترکان تلفن همراه،   آوری تی جمعتوانند به راح می
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اپراتورشان را بهترین گزینه برای دادن اجازه و ارائه اطلاعات جهت استفاده در سرویس 
توانند به  دانند و معتقدند اپراتورها می سازی شده مبتنی بر کسب اجازه می دهی شخصی پیامک

(. با 1002 ،) بامبا و بارنز های تبلیغاتی عمل کنندکنندگان و شرکت عنوان فیلتری بین مصرف
رسد در شرایط کنونی ایران، اپراتورهای تلفن همراه  نظر می  توجه به مباحث مطرح شده  به

آوری اطلاعات مشترکان و تشکیل یک پایگاه داده و راه اندازی سرویس  بتوانند با جمع
این منع قانونی را به یک فرصت تبدیل کنند. بامبا و بارنز  دهی مبتنی بر پایگاه داده، پیامک

کنندگان هیچ نگرانی در خصوص دادن اجازه برای دریافت  ( مطرح نمودند که مصرف1002)
هایی  ها نیز حاضرند در ازای پیامک شده ندارند. از سوی دیگر شرکت سازی های شخصی آگهی

یشتری را پرداخت کنند. بنابراین شناخت اند، مبالغ ب گیری شده که با دقت بیشتری هدف
توانند بر تمایل مشترک تلفن همراه به ارائه اطلاعات شخصی تاثیرگذار باشند،  عواملی که می

برای عملی نمودن طرح تشکیل پایگاه داده بسیار مهم است. اگرچه مطالعاتی در زمینه 
آوری و نگهداری  جهت جمع ها شناسایی عوامل اثرگذار بر دادن اجازه توسط مشتری به شرکت

است، لیکن عمده این  ها صورت گرفته های شخصی و یا عوامل موثر بر ارائه داوطلبانه داده داده
کار سنتی و در محیط اینترنت صورت گرفته اند؛ و تاکنون   و مطالعات در محیط کسب

همراه جهت دریافت ها در محیط تلفن  ای که بر تمایل کاربران به ارائه داوطلبانه داده مطالعه
 سازی شده متمرکز شده باشد انجام نشده است.  های پیشبردی شخصیفعالیت

مطالعه حاضر به منظور پر کردن این شکاف صورت گرفته است و هدف آن شناسایی      
عواملی است که بر تمایل مشترکان تلفن همراه به ارائه داوطلبانه اطلاعات شخصی به 

 یک پایگاه داده و استفاده از آن جهت اهداف پیشبردی تاثیرگذارند.اپراتورها، جهت تشکیل 
 
.مبانینظریوپیشینهپژوهش2

ای که مبنای طراحی الگوی مفهومی پژوهش حاضر هستند عبارتند از  سه نظریه پایه     
به نظریه رفتار منطقی، نظریه انتشار نوآوری و نظریه قرارداد اجتماعی، که در ادامه به اختصار 

 آنها اشاره می شود.
 

 6322فرض زیربنایی این نظریه، که توسط اجزن و فیشبن در سال .1نظريهرفتارمنطقی
است، این است که یک فرد، قبل از اینکه تصمیم بگیرد واقعاً درگیر یک رفتار خاص   ارائه شده

)وسترلند،  دهد های دیگران از رفتارش را مورد توجّه و بررسی قرار می شود یا نه، استنباط
کننده اصلی رفتار یک فرد، قصد  ، تعیین (. بر اساس این نظریه1003راجالا، تونانن و سالو، 

                                                 
1. Theory of reasoned action  
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)تمایل( فرد درباره انجام آن رفتار است؛ و تمایل فرد به طور مشترک، تحت تاثیر نگرش 
ادن آن نسبت به انجام رفتار مورد نظر و فشارهای اجتماعی که برای انجام دادن یا انجام ند

گیرد  کند )هنجار ذهنی( قرار می رفتار از جانب آشنایان، خانواده، دوستان، و ... درک می
( و نگرش فرد، خود، بوسیله ادراک وی درباره پیامدهای انجام رفتار 1066 ،)اسماعیل و رازاک

 (.1003 ،و ارزیابی آن پیامدها تعیین می شود )وسترلند و همکاران


1نظريهانتشارنوآوری است،  توسط راجرز معرفی شده 6389طبق این نظریه که در سال .

های ارتباطی خاص و طی یک دوره یندی است که در آن نوآوری از طریق کانالآانتشار فر
شود و نرخ گسترش و انتشار نوآوری، به وجود  زمانی، به اعضای یک نظام اجتماعی منتقل می

های اولیه معرفی شده توسط راجرز  اگرچه ویژگی ها در نوآوری بستگی دارد. برخی از ویژگی
مشاهده  پذیری و قابل عبارت بودند از مزیت نسبی، سازگاری نسبی، پیچیدگی، قابلیت آزمون

شده و قابلیت دستکاری و کنترل نیز بعدها  های دیگری مثل ریسک درک بودن؛ لیکن ویژگی
 (.6982 ،ها اضافه شدند )حسینی خواه به این ویژگی


اجتماعینظر قرارداد این نظریه، منطقی را برای درک این مفهوم تاریخی فراهم .2يه
کند که اختیار حکومت باید از رضایت افرادی که قرار است بر آنها حاکمیت شود ناشی شود.  می

کننده تمرکز  این نظریه از یک دیدگاه بازاریابی، روی مفهوم مبادله بین سازمان و مصرف
نی که افراد حاضرند بر اساس شکلی از مبادله منصفانه، وارد روابط متقابل با کند، به این مع می

آوری و استفاده از  (، جمع6339(. مایلن و گوردون )1002 ،سازمان شوند)مالهاترا، کیم و آگاروال
اطلاعات شخصی افراد جهت استفاده در تبلیغات پست مستقیم را به عنوان یک قرارداد 

خود را در ازای دریافت مزایای ملموسی   کننده، اطلاعات شخصی رفاجتماعی که در آن مص
گیری، اجازه و  ویژگی حجم، هدف 2اند و  سازی نموده دهد، مفهوم مثل کیفیت خدمات، ارائه می

اند. منظور از حجم این است که در حالی  جبران  را برای چنین قرارداد اجتماعی شناسایی کرده
های کمتری را  های بیشتری را دوست دارند، برخی دیگر نامه نامه که برخی از مشتریان دریافت

گیری  ( دریافتند که هدف6339گیری، مایلن و گوردون ) دوست دارند. در خصوص هدف
گیری نباید خیلی شخصی یا تهاجمی باشد.  های پستی باید بهبود یابد، لیکن این هدف نامه

شده برای تکمیل یک تعامل، بعدها چگونه مورد  شود به اینکه اطلاعات فراهم اجازه، مربوط می
آیند، آیا شرکت با آنها به  دست می گیرند؛ به این معنی که زمانی که اطلاعات به استفاده قرارمی

                                                 
1. Diffusion of innovation  

2. Social contract theory 
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کننده باقی  کند یا آنها به عنوان دارایی مصرف های خودش برخورد می عنوان یکی از دارایی
ند شد؛ و جبران، فراهم نمودن اَشکالی از جبران مثل مانند و تنها با اجازه او استفاده خواه می

 کند. کوپن، تخفیفات و غیره را در ازای ارائه اطلاعات مطرح می
بر اساس این متغیرها، مایلن و گوردون چارچوبی برای قرارداد اجتماعی بین مشتری و      

کنندگان  مصرف سازمان ارائه نمودند. به این معنی که زمانی که سازمان اطلاعات را از 
ها  کنندگان پیشنهادهایی را که ممکن است مورد علاقه آن کند تا برای مصرف آوری می جمع

های این  اش از ویژگی کننده به ارائه اطلاعات، به ارزیابی کند. تصمیم مصرف باشد، فراهم
رهای های قرارداد، تحت تاثیر نفوذ هنجا قرارداد خاص بستگی خواهد داشت؛ و ارزیابی ویژگی
کننده و صنعت، و به طور غیر مستقیم  قراردادی است که به طور مستقیم به وسیله مصرف

شوند.در این الگو،  توسط مدافعان حقوق هر یک از این دو گروه در دولت، مشخص می
شوند  اند و مربوط می هنجارهای قراردادی به عنوان انتظارات مشترک درباره رفتار تعریف شده

ه هر طرف قرارداد برای خودش و طرف مقابلش دارد. اگرچه بخشی از این به انتظاراتی ک
اند و این بخش عمده،  مند نشدهاند، لیکن اغلب آنها قانون هنجارها به وسیله قانون تعیین شده

 وضع هستند ای از عقاید درونی یا شرایط اجتماعی، به صورت ضمنی و خود به عنوان نتیجه
و در هسته این هنجارها، اعتماد به طرف مقابل قرار دارد که یک ( 6339 ،)مایلن و گوردون

ای است، به این معنی که مصرف کنندگان تا زمانی وارد  عنصر اساسی در همه روابط مبادله
شوند که به شرکتی که طرف مقابل در این قرارداد اجتماعی است،  این قرارداد اجتماعی می

( و تصّور کنند مزایای درگیر شدن در این قرارداد 1002 ،اعتماد داشته باشند ) زو، تئو و تان
 (.6339 ،اجتماعی، بیشتر از ریسک آن است )مایلن و گوردون

 
.توسعهفرضیههاوالگویمفهومی3

نگرش نسبت به یک رفتار،  نگرشنسبتبهارائهاطلاعاتوتمايلبهارائهاطلاعات.
رفتار، خوب است یا بد، می باشد )اجزن، به قضاوت یک فرد درخصوص اینکه آیا انجام یک 

ها از طریق تبدیل به نیات  (. طبق نظریه رفتار منطقی، نگرش1066 ،نقل از اسماعیل و رازاک
( نشان داد هرچه 1066گذارند. بررسی اسماعیل و رازاک )  رفتاری، بر رفتار فرد تاثیر می

تر باشد تمایل بیشتری به  اه، مطلوبکننده نسبت به بازاریابی از طریق تلفن همر نگرش مصرف
پذیرش و استفاده از بازاریابی از این طریق دارد. رابطه مثبت میان نگرش و تمایل به رفتار، در 

( مورد تائید 1002ی بائر و همکاران ) زمینه دریافت تبلیغ از طریق تلفن همراه نیز در مطالعه
کننده به  ی قصد مصرف ( در زمینه1008ی هنگ، دنگ و مون ) در مطالعه قرار گرفته است. 
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های داده نیز رابطه مثبت میان نگرش و قصد استفاده،  به اثبات  استفاده از سرویس   ادامه
 بندی شد: رسیده است. با توجه به نتایج مطالعات ذکر شده، فرضیه زیر صورت

 
تی بر تمایل به نگرش مشترکان تلفن همراه نسبت به ارائه اطلاعات، به طور مثب فرضیه اول:

 ارائه اطلاعات، تاثیرگذار است.
 

طبق نظریه رفتار  موردارائهاطلاعاتوتمايلبهارائهاطلاعات.هنجارهایذهنیدر
ها دیگران و بایدها و نبایدهای مورد قبول آنان، منطقی، هر شخص، با درنظرگرفتن نظریه

تاثیرگذاری هنجارهای ذهنی روی  (.1066 ،) اسماعیل و رازاک کند رفتار خود را تنظیم می
است. به عنوان مثال در مطالعه اسماعیل و   تمایل به رفتار، در مطالعات متعدد به تایید رسیده

کننده به پذیرش بازاریابی از  ( رابطه مثبت میان هنجار ذهنی و تمایل مصرف1066رازاک )
تجارت از طریق تلفن همراه،  ی پذیرش ( در زمینه1002طریق تلفن همراه، در مطالعه بیهاتی )

های  کننده به استفاده از سرویس ی قصد مصرف ( در زمینه1008هنگ و همکاران )  در مطالعه
( در زمینه قصد کاربران به  استفاده از 1066ی ژو ) همراه و در مطالعه  داده از طریق تلفن

بنابراین با توجه به  است.  همراه، تایید شده  سرویس های مبتنی بر موقعیت از طریق تلفن
 بندی شد: نتایج مطالعات مطرح شده، فرضیه زیر صورت

هنجار ذهنی در مورد ارائه ی اطلاعات تاثیر مثبتی بر قصد ارائه اطلاعات در  فرضیه دوم:
 مشترکان تلفن همراه دارد.

 
طبق دیدگاه ريسکوفايدهمتصورازارائهاطلاعاتونگرشنسبتبهارائهاطلاعات.

ریه قرارداد اجتماعی، مادامی افراد در یک قرارداد بازاریابی مستقیم وارد می شوند که فایده نظ
(. از 6339 ،) مایلن و گوردون متصوّر بیشتر از ریسک متصوّر از درگیر شدن در قرارداد باشد

کننده منفی  بینی سوی دیگر طبق نظریه رفتار منطقی، ادراک از ریسک به عنوان یک باور پیش
تاثیر   رود نگرش فرد را تحت کننده مثبت، انتظار می بینی فایده متصور به عنوان یک باور پیش و

( ثابت شد هر چه 1002(. در پژوهش بائر و همکاران )1002 ،قرار دهند )زو و همکاران
همراه، متصوّر شود   بیشتری را از بازاریابی از طریق تلفن  کننده ریسک کمتر و فایده مصرف

تری نسبت به بازاریابی از این طریق خواهد داشت. مک نایت، چودهاری و کاکمار  ثبتنگرش م
اشتراک گذاشتن  ( نشان دادند در محیط وب، ریسک ادراکی به طور منفی با قصد به1001)

اطلاعات و تمایل به خرید در ارتباط است. در مطالعه مودرزباق، فوکس تو، بآتی و وانگ 
سازی دریافت خدمت، به طور مثبتی بر تمایل  ایای متصوّر از شخصی( نیز تایید شد مز1066)
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افراد به ارائه اطلاعات شخصی، هنگام استفاده از خدمات آنلاین، تاثیرگذار است. هنگ و 
های داده، تاثیر مثبتی بر  ( نیز نشان دادند فایده متصوّر از استفاده از سرویس1008) همکاران

های داده از طریق تلفن همراه دارد. با توجه به نتایج  از سرویسنگرش نسبت به ادامه استفاده 
بندی شدند: مطالعات قبلی، فرضیات زیر صورت

ریسک متصوّر از ارائه اطلاعات شخصی بر نگرش نسبت به ارائه اطلاعات  فرضیه سوم:
 شخصی تاثیرگذار است.

به ارائه اطلاعات  فایده متصوّر از ارائه اطلاعات شخصی بر نگرش نسبت فرضیه چهارم:
 شخصی تاثیرگذار است.

 

بر اساس نظریه قرارداد  .اعتمادمتصوّردرموردارائهاطلاعاتوتمايلبهارائهاطلاعات

دهنده خدمت، عاملی حیاتی در پذیرش دریافت خدمت از  اجتماعی، اعتماد مشتریان به ارائه
شتریان، دریافت خدمتی را برای جانب مشتریان است و این اعتماد به ویژه در شرایطی که م

(. ایجاد اعتماد، یک پیش شرط 1002، کنند اهمیت دارد) زو و همکاران اولین بار تجربه می
های  های تبلیغی در تلفن کنندگان به دادن اجازه جهت دریافت پیام اساسی برای تمایل مصرف

) بائر و  ها است امسازی آن پی همراه و برای ارائه اطلاعات شخصی جهت استفاده در شخصی
کنند که اعتماد، تاثیر مثبتی بر تمایل  ( مطرح می1002(. مالهاترا و همکاران )1002 ،همکاران
کننده به آشکار کردن اطلاعات شخصی در پاسخ به درخواست اطلاعات توسط یک  مصرف

تمایل ( روی تاثیر اعتماد بر 1001بازاریاب آنلاین، دارند. مطالعه اسچونبچلر و گوردون )
مشتریان به ارائه اطلاعات در بازاریابی ارتباطی مبتنی بر پایگاه داده نیز نشان داد هنگامی که 

شود، مشتریان تمایل بیشتری به ارائه اطلاعات در مقایسه با زمانی که اعتماد  اعتماد ایجاد می
 :بندی شد ها، فرضیه زیر صورت وجود ندارد، دارند. با توجه به نتایج این پژوهش

 
اعتماد مشترک تلفن همراه به اپراتورش در زمینه ارائه اطلاعات، تاثیر مثبتی بر  فرضیه پنجم:

 تمایل او به ارائه اطلاعات دارد .
 

اطلاعات. ارائه زمینه در متصوّر اعتماد و نهادی اعتماد و فردی کائوتنن،  اعتماد
های شخصی و  آوردن داده دست ه( معتقدند برای ب1002کارجالوتو، جایاواردهنا و کوکرتز ) 

دهنده  ای از اعتماد لازم است. آنها عوامل شکل کننده برای استفاده از آنها درجه ی مصرف اجازه
دهند: اعتماد فردی و اعتماد نهادی. منظور از اعتماد فردی،  این اعتماد را در دو دسته قرار می

، به انجام تعهداتش به طور کلیّ، کننده به توانایی و تمایل طرف مقابل اعتماد عمومی مصرف
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است؛ و شامل سه جزء توانایی ، خیرخواهی  و درستی  است. توانایی، ریشه در شایستگی، 
کننده معتقد است که معتمد، جدا  تجربه و قدرت دارد؛ خیرخواهی بیانگر میزانی است که اعتماد

تی مبتنی بر این است که خواهد؛ و درس کننده را می از انگیزه سودآوری خودش، خیر اعتماد
گیرنده معتقد است طرف مقابل، به یک سری اصولی که اعتمادکننده آنها را قابل قبول  تصمیم

داند، پایبند است؛ اصولی مثل ثبات و سازگاری بین حرف و عمل، تعهد به رضایت  می
شخصی (. اعتماد شخصی یا در تعاملات 1066، ) ژو ها و ... کننده، حفظ امنیت داده مصرف
شده  کننده با معتمد یا از طریق اطلاعاتی که درباره رفتار گذشته معتمد، از منابع شناخته مصرف

(. و 1003 ،) جاواردهنا،کوکرتز، کارجالوتو و کاتنون گیرد کند شکل می شخصی دریافت می
 کننده به تکنولوژی کانال ارائه خدمت، به عبارت اعتماد نهادی عبارت است از اعتماد مصرف

های کنترلی  ای تکنولوژیکی و مکانیزم های پایه کننده به اینکه زیرساخت دیگر، باور مصرف
) دیوس،  موجود، قابلیت تسهیل تعاملات در کانال ارائه خدمت را بر اساس انتظارات فرد دارند

استفاده از  هایی را در برابر سوء (. منابع مقررات نهادی حفاظت1066ساجتوس و چادهری، 
کنند و بنابراین اعتماد عمومی نسبت به بازاریابی از طریق تلفن  ات مشتری فراهم میاطلاع

(. با توجه 1003 ،جایاواردهنا و همکاران ؛1002 ،دهند )کائوتنن و همکاران همراه را افزایش می
 بندی شدند: به این مطالب، فرضیات زیر صورت

رش، بر اعتماد متصوّر در زمینه ارائه اعتماد فردی مشترک تلفن همراه به اپراتوفرضیه ششم:

.اطلاعات تاثیرگذار است
) اعتماد نهادی( بر اعتماد  اعتمادی که مشترک تلفن همراه به محیط نهادی دارد فرضیه هفتم:

 متصوّر در زمینه ارائه اطلاعات تاثیرگذار است.
 

نظریه قرارداد  ت.اعتمادمتصوّردرزمینهارائهاطلاعاتوريسکمتصوّرازارائهاطلاعا
تواند نقش مهمی را در کاهش ادراک از  کننده می کند که اعتماد مصرف اجتماعی مطرح می

ای  گونه (، به1002، )کائودیل و مورفی به نقل از زو و همکاران ریسک حریم شخصی ایفا کند
ا قادر تواند سطح ریسک ادراکی را کاهش دهد. اعتماد، کاربران ر که سطوح بالاتر اعتماد می

دهنده خدمت، نتایج مطلوبی را برای آنها در آینده خواهد آورد و این  سازد تا باور کنند ارائه می
(. زو و همکاران 1066 ،ریسک ادراکی آنها را کاهش خواهد داد ) لواُ و همکاران، به نقل از ژو

 بر موقعیت، دهنده خدمت مبتنی کننده به ارائه کنند که هرچه اعتماد مصرف ( مطرح می1002)
خود بیشتر باشد ریسک حریم شخصی کمتری را در ارائه   در رابطه با رفتارهای اطلاعاتی

( و مطالعه مالهاترا و همکاران 1066کند. در مطالعه ژو ) بینی می اطلاعات شخصی پیش
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( نیز تاثیر اعتماد بر کاهش ریسک ادراکی تایید شده است.  بنابراین در پژوهش حاضر 1002)
 فرضیه زیر مطرح شد:نیز 

اعتماد متصور مشترک تلفن همراه به اپراتورش در زمینه ارائه اطلاعات، ریسک  فرضیه هشتم:
 ادراکی از ارائه اطلاعات را کاهش می دهد.

 
قابلیت دستکاری و کنترل، به عنوان یکی  کنترلفراهمشدهوتمايلبهارائهاطلاعات.

خواه  ار نوآوری تاثیرگذار باشد شناخته شده است )حسینیتواند بر انتش هایی که می از ویژگی
(. نتایج مطالعات متعدد تاثیر کنترل فراهم شده یا کنترل ادراکی را روی تمایل به رفتار 6982

( نشان داد قصد خرید مشتریان ) در 1000) دهند. مطالعه فلیپس، نواک و فرل نشان می
برخی اطلاعات است( در شرایطی که به آنها  خریدهای بازاریابی مستقیم که مستلزم ارائه

شود.  شود، بیشتر از شرایطی است که کنترل کمتری به آنها داده می کنترل بیشتری داده می
کنندگان  ( نیز نشان داد آنچه در محیط آنلاین برای مصرف1002مطالعه مالهاترا و همکاران )

عاتی دارد، این است که از اینکه های حریم شخصی اطلا بیشترین اهمیت را در زمینه نگرانی
کند آگاه باشند و کنترل مستقیمی  آوری می شرکت اطلاعات آنها را هنگام تبادل آنلاین جمع
شود داشته باشند. مودرزباق و  ها ذخیره می روی اطلاعات شخصی که در پایگاه داده بازاریاب

عات درخواستی، در یک ( نیز با دستکاری سطح کنترل فراهم شده روی اطلا1066همکاران )
ی آزمایشی در محیط وب، به این نتیجه رسیدند که امکان داشتن کنترل روی  مطالعه

دهد. با توجه به  اطلاعات، به طور قوی و مثبتی، تمایل به ارائه اطلاعات را تحت تاثیر قرار می
 آنچه گفته شد فرضیه زیر صورت بندی شد:

کننده به ارائه اطلاعات،  ه اطلاعات، بر قصد مصرفشده روی ارائ کنترل فراهم فرضیه نهم:
 تاثیرگذار است.

 
( جبران را به عنوان بخشی از 6339مایلن و گوردون ) اطلاعات.مشوقهاوتمايلبهارائه

محتوای قرارداد ضمنی اجتماعی که در بازایابی مستقیم باید به آن توجّه شود مطرح می کنند؛ 
کنندگان به ارائه اطلاعات شخصی  ترین عاملی که بر تمایل مصرفمطالعه آنها نشان داد مهم

ها،  هایی مثل کوپن گذارد، ارائه مشوق می جهت استفاده در بازاریابی پست مستقیم تاثیر
( نیز 1000) تخفیفات و پیشنهادهای خاص به عنوان جبران است. مطالعه فلیپس و همکاران

های مستقیم هستند و  خرید کالایی از بازاریاب کنندگان خواهان نشان داد هنگامی که مصرف
کنند؛ اگر در ازای  ها برای تکمیل خرید، درخواست اطلاعات شخصی آنها را میبازاریاب

شود، قصد خرید، بیشتر خواهد بود. در مطالعه   کننده ارائه اطلاعات، مزایایی در خرید به مصرف
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های مالی، تاثیر مثبتی روی  ن مشوق( نیز، مشخص شد فراهم نمود1002هوئی، تئو و لی )
 بینی شد: تمایل به ارائه اطلاعات شخصی دارد. بنابراین در پژوهش حاضر نیز رابطه زیر پیش

های پیامکی یا آهنگ پیشواز رایگان، هایی مثل دقایق مکالمه، بسته ارائه مشوق  فرضیه دهم:
 شخصی تاثیرگذار است.در ازای ارائه اطلاعات شخصی، بر تمایل به ارائه اطلاعات 

 
است که  . مطالعات نشان دادهحساسیتاطلاعاتدرخواستیوتمايلبهارائهاطلاعات

دهد؛ هرچه  ها درباره ارائه آنها را تحت تاثیر قرار می ماهیت اطلاعات درخواستی، نگرانی
شاء های بیشتری از ارائه و اف کننده نگرانی تر باشند، مصرف اطلاعات درخواست شده حساس

( در محیط 1002) (. مطالعه مالهاترا و همکاران1000 ،)فلیپس و همکاران کند می آنها احساس
تر، در مقایسه با اطلاعات با حساسیت کمتر، باعث  وب نشان داد درخواست اطلاعات حساس

کننده، افزایش ریسک ادراکی و کاهش تمایل به ارائه اطلاعات فردی  کاهش اعتماد مصرف
کننده، هنگامی که  ( نیز نشان داد قصد خرید مصرف1000) لعه فلیپس و همکارانشود. مطا می

کنند، کمتر از زمانی است  های فردی را می ها درخواست اطلاعات مالی یا شناسانندهبازاریاب
شناسی و سبک زندگی را دارند. مطالعه مودرزباق و همکاران  که درخواست اطلاعات جمعیت

شود )در مقایسه با  تری خواسته می نگامی که از افراد اطلاعات حساس( نیز نشان داد ه1066)
های حریم شخصی تاثیر منفی  شود( نگرانی زمانی که اطلاعات با حساسیت کمتری خواسته می

تری روی تمایل به ارائه اطلاعات دارند ، و افراد خواهان داشتن کنترل بیشتری روی قوی
جه به نتایج مطالعات مطرح شده، در پژوهش حاضر نیز شده دارند. با تو اطلاعات درخواست
 بندی شد: فرضیه زیر صورت

 نوع اطلاعات درخواستی بر تمایل به ارائه  اطلاعات تاثیرگذار است.   فرضیه یازدهم:
 های توصیف شده در بالا را نشان می دهد. نمایشی تصویری از فرضیه 6شکل 
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 . الگوی مفهومی پژوهش بر اساس ادبیات پژوهش6شکل
 

.روششناسی4

آوری شدند. بخش اول  های مورد نیاز با استفاده از یک پرسشنامه سه قسمتی جمع داده     
شناختی بود. سوالات مربوط به سنجش  های جمعیت پرسشنامه سوالات مربوط به ویژگی

ک و فایده متصور، نگرش نسبت به ارائه  ریس متغیرهای اعتماد فردی، اعتماد نهادی،
اطلاعات، هنجار ذهنی و تمایل به ارائه اطلاعات در بخش دوّم گنجانده شده بودند که 

ها با استفاده از مقیاس سوالات مربوط به آنها عمدتا از مطالعات قبلی اقتباس شده بودند. سوال
گویه های  6بندی شدند. در جدول  سلیکرت پنج تایی از کاملاً مخالف تا کاملاً موافق، مقیا

مربوط به سنجش این متغیرها، منبع استخراج آنها و ضرایب آلفای کرونباخ مربوط به هر سازه 
بخش سوم پرسش نامه مربوط به بررسی تاثیر  )بر اساس حجم نمونه نهایی( ارائه شده است.

آوری اطلاعات  ه جمعمتغیرهای مشوق، کنترل و نوع اطلاعات درخواستی بود. از آنجایی ک
گیری تبلیغات پیامکی، فعلا در مرحله ایده است و  مشترکان و استفاده از آنها برای بهبود هدف

برای بررسی تاثیر این  ای در زمینه چنین سیستمی ندارند؛ هنوز هیچ کدام از مشترکان تجربه
 متغیرها از ارائه سناریو استفاده شد. 

 
 
 

تمایل به 
ارائه ی 
نگرش  اطلاعات

نسبت به 
ارائه ی 
نوع اطلاعات  اطلاعات

 درخواستی

ی مشوقها
 مالی

کنترل 
 فراهم شده 

ریسک 
 متصور

فایده ی 
 متصور

هنجارهای 
 ذهنی 

اعتماد 
 فردی

اعتماد 
 نهادی

اعتماد 
 متصور
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 نجش هر متغیر، منبع استخراج آنها و ضریب آلفای کرونباخ مربوط به هر متغیر.گویه های مربوط به س6جدول 

زه
سا



منبعگويهآلفایکرونباخ

ی
رد

د ف
ما

عت
ا

 

21/0 

 (1066ژو ) کند. دهد عمل می اپراتور تلفن همراه من به قولهایی که به مشترکان می

 کیفیت خدمات اپراتور تلفن همراه من خوب است. -
 یلات من برای اپراتور تلفن همراهم مهم است.نیازها و تما -

اکازاکی و 
 (1008) تیلور

ی
هاد

د ن
ما

عت
ا

 

26/0 

به نظر من ساختارهای قانونی کافی برای حمایت از مشترکان و پیگیری  -
سوء استفاده های احتمالی در زمینه تبادل اطلاعات در محیط تلفن همراه 

 وجود دارد.

وانایی حمایت از مشترکان و پیگیری سوء های موجود تمن معتقدم فناوری -
 های احتمالی در زمینه تبادل اطلاعات در محیط تلفن همراه را دارند. استفاده

دیویس و همکاران 
(1066) 

همراه بوسیله قوانین مرتبط با حریم شخصی  من معتقدم مشترک تلفن -
 شود. اطلاعات، حمایت می

مریساوو و 
 (1002) همکاران

قدم مقررات، برشیوه ای که اپراتور تلفن همراه اطلاعات فردی من معت -
 مشترکین را  مورد استفاده قرار می دهد، نظارت دارد.

جایاواردهنا و 
 (1003) همکاران

وّر
ص

 مت
ماد

عت
ا

 

21/0 

در صورتی که در این طرح شرکت کنم، مطمئنم اپراتور تلفن همراهم داده  -
 های مرا محرمانه تلقی می کند.

ین پژوهش محقق
 حاضر

در صورتی که در این طرح شرکت کنم، اپراتور تلفن همراه من در مدیریت    -
 اطلاعات، قابل اعتماد خواهد بود.

مالهاترا و 
 (1002همکاران)

در صورتی که در این طرح شرکت کنم اپراتور تلفن همراه من اطلاعات   -
 گری واگذار نخواهد کرد.شخصی مرا بدون اجازه به شرکتها یا سازمانهای دی

دیویس و 
 (1066) همکاران

ش
گر

ن
 

23/0 

به طور کلی ایده پیامک دهی تبلیغاتی مبتنی بر پایگاه داده، ایده خوبی  -
 است.

به طور کلی ارائه برخی از اطلاعات جهت دریافت پیامک های تبلیغاتی  -
 متناسب با ویژگی ها و علائق فرد، یک گام مثبت است.

ان هنگ و همکار
(1008) 

ی
هن

ر ذ
جا

هن
 

10/0 

اگر من در چنین طرحی عضو شوم، اغلب افرادی که برای من مهم هستند  -
 به من به عنوان یک فرد زرنگ نگاه خواهند کرد.

اغلب افرادی که عقایدشان برای من ارزشمند است، به این سرویس به  -
 عنوان سرویس مفیدی نگاه خواهند کرد.

بائر و همکاران 
(1002) 

ور
ص

 مت
ده

فای
 

18/0 

 (1002بیهاتی ) ام شود. تواند باعث بهبود در زندگی روزمره عضویت در این طرح می -

سازی شده  توانم از پیامکهای تبلیغاتی شخصی با عضویت در این طرح می -
 لذت ببرم.

محققین پژوهش 
 حاضر

وّر
ص

 مت
ک

یس
ر

 

80/0 

 (1066ژو ) پر ریسکی است. ارائه اطلاعات شخصی به اپراتور تلفن همراه، کار -

اگر از این سرویس استفاده کنم، ریسک سوء استفاده از اطلاعات شخصی  -
 ام وجود دارد.

بائر و همکاران 
(1002) 

یل
ما

ت
 

10/0 
 من این سرویس را به دیگران پیشنهاد خواهم کرد.  -

 ام را برای دریافت این سرویس ارائه دهم. تمایل دارم اطلاعات شخصی -
 (1066) ژو
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استفاده از سناریو به عنوان روش مناسبی برای بررسی شرایطی که توسط مشتریان تجربه     
است که امکان کنترل بهتر دستکاری متغیرهای مورد علاقه و ابزاری  اند، مطرح شده  نشده

 (. دو1008 ،کنند )شنگ، ناه و سیائو یک آینده ممکن و باورکردنی را فراهم می  برای مطالعه
با مشوق( و دو نوع  -کنترل زیاد(، دو سطح مشوق )بدون مشوق -سطح کنترل ) کنترل کم

اطلاعات با حساسیت پایین( مشخص شدند.  -اطلاعات درخواستی )اطلاعات با حساسیت بالا
در طراحی سناریوها از نظرات اساتید مختلف بازاریابی استفاده شد و روایی محتوای ابزار نیز 

نفری پیش  90اساتید قرار گرفت. سپس پرسشنامه تهیه شده، در یک نمونه ی  مورد تایید این
های  بندی ها و ترتیب آنها صورت گرفت. پرسشنامه های لازم در جملهآزمون شد و تعدیل

  گانه نهاز مناطق  8و  9و  6ای در میان مشترکان تلفن همراه مناطق  نهایی به صورت سهمیه
 دند.آوری ش شیراز، توزیع و جمع

 

 ها.تحلیلدادههاويافته5

های  عدد از پرسشنامه 931نفر بود که تعداد  280حجم نمونه مورد بررسی در این پژوهش      
های توصیفی نمونه ارائه  ای از ویژگی خلاصه 1آوری شده قابل استفاده بودند. در جدول  جمع

ساختاری مبتنی بر حداقل از روش معادلات  8تا  6شده است. برای ارزیابی فرضیه های 
با  6 0و 3های  استفاده شد؛ ارزیابی فرضیه Smart PLSافزار  مربعات جزئی با استفاده از نرم

های وابسته، و با  برای نمونه tبا استفاده از آزمون  66و ارزیابی فرضیه  ANOVAاستفاده از 
 صورت گرفت. 61نسخه  SPSSاستفاده از  نرم افزار 

 
 ای از ویژگی های توصیفی نمونه مورد بررسی. خلاصه 1جدول 

 ناماپراتورتلفنهمراه تحصیلات جنسیت سن

محدوده 
 سنی

فراوانی 
 مطلق

 629 زن

 میزان تحصیلات
فراوانی 
 مطلق

 نام اپراتور
فراوانی 
 مطلق

 628 ایرانسل 622 زیر دیپلم و دیپلم 88 10-61

 33 فوق دیپلم 621 90-16
 109 همراه اوّل

20-96 30 
 602 لیسانس 190 مرد

22-26 90 
 8 رایتل

مشخص 
نکرده 

 اند
8 

مشخص 
 نکرده اند

3 
 12 لیسانس و بالاتر فوق

مشخص 
 نکرده اند

19 
 68 مشخص نکرده اند
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میانگین و انحراف معیار مقادیر محاسبه شده برای هر متغیر، ارائه شده است.   9در جدول      
توان مشاهده  خنثی درنظر گرفته شده است. همانطور که در جدول می  عنوان نقطه به 9نقطه 

کرد، میانگین محاسبه شده برای تمامی متغیرها، بجز هنجار ذهنی، بیشتر از نقطه خنثی است. 
دهد که از دیدگاه پاسخگویان، ریسک متصورّ از ارائه  همچنین نتایج این جدول نشان می

ی  ی متصوّر از آن است. با این حال، نگرش  و تمایل به ارائه یدهاطلاعات، بیشتر از فا
ی اطلاعات، بیشتر از میانگین  اطلاعات، مثبت است؛ هر چند میانگین نگرش نسبت به ارائه

 ی اطلاعات است. تمایل به ارائه
 

 . میانگین و انحراف معیار متغیرهایی که با استفاده از گویه ها سنجیده شده اند.9جدول

 انحرافمعیار میانگین غیرمت

 32/0 62/9 اعتماد فردی

 03/6 60/9 اعتماد نهادی

 02/6 09/9 اعتماد متصوّر

 1/6 92/9 نگرش نسبت به ارائه اطلاعات

 09/6 3/1 هنجار ذهنی

 69/6 08/9 فایده متصوّر

 96/6 91/9 ریسک متصوّر

 69/6 08/9 تمایل نسبت به ارائه اطلاعات

 
ارائه شد، ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها، بالاتر از  6که در جدول  طور همان     

سطح قابل قبول بود. برای تمامی متغیرهای نهفته الگو، معیار تک بعدی بودن شاخص ها و 
اعتبار تشخیصی صادق بود و ضریب قابلیت اطمینان ساختاری نیز برای تمامی متغیرهای الگو 

 و بالاتر( بود. مقدار متوسط واریانس شرح داده شده 2/0لوب ) گیری در سطح مط اندازه
(AEV)  و در سطح مطلوب بود. با توجه به نتایج  2/0برای تمامی متغیرها نیز بالاتر از

قبول بررسی اعتبار و قابلیت اطمینان ابزار، ارزیابی الگوی ساختاری پژوهش مورد بررسی  قابل
یر و  ضریب تعیین را برای متغیرهای مستقل و وابسته ، مقادیر ضریب مس9گرفت.  شکل قرار

طور که در شکل مشاهده می شود، متغیرهای مستقل  دهد. همان نهفته الگو نشان می
تمایل به ارائه اطلاعات را تبیین   توانند بیش از نیمی از واریانس متغیر وابسته شده می بینی پیش

 الگو دارد. بینی بالای  کنند و این نشان از توانایی پیش
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 )اعداد داخل دایره( و ضرایب مسیر میان متغیرهای مستقل و  وابسته نهفته الگو R2. ضرایب تعیین 1شکل 

 
های  و رد یا عدم رد فرضیه t، فرضیه های پژوهش، مقادیر ضرایب مسیر، آماره 2در جدول      

 است.   پژوهش براساس ارزیابی ضرایب مسیر، ارائه شده
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

000/0  

000/0  

080/0  

000/0  

301/0  

118/0  

000/0  

945/0  

اعتماد 
 فردی

 اعتماد نهادی

ریسک 
 متصوّر

 فایده ی متصوّر

نگرش نسبت به 
 ارائه

 اعتماد متصوّر

هنجار 
 ذهنی

690/
0 

به  تمایل
 ارائه

122/0  

132/0
- 

621/0
- 

290/0  

116/0  

963/0  
20
2/
0 
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 (8تا  6های های پژوهش ) فرضیه. نتایج بررسی رد یا عدم رد فرضیه2جدول 

 فرضیه
ضريبمسیرو

 علامتآن
آماره

t 

سطح

 داریمعنی

رديا

 عدمرد

نگرش نسبت به ارائه اطلاعات بر تمایل به ارائه 
 اطلاعات

 عدم رد 02/0 62/1 +116/0

ه ارائه اطلاعات بر های ذهنی در زمین هنجار
 تمایل به ارائه اطلاعات

 عدم رد 006/0 39/2 +202/0

ریسک متصور از ارائه اطلاعات بر نگرش نسبت 
 به ارائه اطلاعات

 عدم رد 02/0 12/1 -621/0

فایده متصور از ارائه اطلاعات بر نگرش نسبت 
 به ارائه اطلاعات

 عدم رد 006/0 012/8 +29/0

ه ارائه اطلاعات بر تمایل اعتماد متصور در زمین
 به ارائه اطلاعات

 عدم رد 006/0 26/9 +963/0

اعتماد متصور در زمینه ارائه  اعتماد فردی بر
 اطلاعات

 رد - 269/0 +690/0

اعتماد نهادی بر اعتماد متصور در زمینه ارائه 
 اطلاعات

 عدم رد 06/0 96/1 +122/0

سک اعتماد متصور در زمینه ارائه اطلاعات بر ری
 متصور از ارائه اطلاعات

 عدم رد 006/0 036/9 -132/0

 

اطلاعات تحت شرایط سناریوهای  معیار تمایل به ارائه میانگین و انحراف 2در جدول      
ی اطلاعات، در شرایطی است که  مختلف ارائه شده است، و بیشترین میانگین تمایل به ارائه

، کنترل فراهم شده روی ارائه اطلاعات زیاد اطلاعات درخواست شده حساسیت پایینی دارند
 هایی داده می شود.  ی اطلاعات، مشوق است و در ازای ارائه

 
 . میانگین و انحراف معیار تمایل به ارائه اطلاعات تحت شرایط سناریوهای مختلف2جدول

کنترل



مشوق

کلزيادکم

حساسیت 
 پایین

حساسیت 
 بالا

حساسیت 
 پایین

حساسیت 
 بالا

یت حساس
 پایین

حساسیت 
 بالا

بدون 
 مشوق

 میانگین
 انحراف معیار

26/1 
21/6 

93/1 
92/6 

19/1 
22/6 

13/1 
90/6 

21/1 
23/6 

92/1 
91/6 

با 
 مشوق

 میانگین
 انحراف معیار

21/1 
22/6 

32/6 
9/6 

93/9 
26/6 

28/1 
22/6 

32/1 
23/6 

98/1 
2/6 

 کل
 میانگین

 انحراف معیار
22/1 
28/6 

68/1 
92/6 

01/9 
28/6 

22/1 
21/6 

29/1 
22/6 

91/1 
26/6 
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نتایج آنالیز واریانس برای بررسی تاثیر متغیرهای کنترل و مشوق، روی تمایل به ارائه      
اطلاعات با حساسیت بالا و پایین، تاثیر هر دو عامل کنترل و پاداش و تاثیر متقابل آنها روی 

قرار داد؛ امّا در مورد ارائه اطلاعات با تمایل به ارائه اطلاعات با حساسیت پایین را مورد تایید 
حساسیت بالا، تنها تاثیر کنترل و تاثیر متقابل کنترل و پاداش مورد تایید قرار گرفت و تاثیر 
ارائه مشوق بر تمایل به ارائه اطلاعات، زمانی که اطلاعات درخواست شده از حساسیت بالایی 

نگین تمایل به ارائه اطلاعات با حساسیت بالا در برخوردارند تایید نشد. با این حال، مقایسه میا
ترکیبات متفاوت مشوق و کنترل نشان داد هنگامی که کنترل فراهم شده روی ارائه اطلاعات، 
اندک است؛ تمایل به ارائه اطلاعات در شرایطی که مشوقی فراهم نشده بیشتر از شرایطی 

راهم شده روی ارائه اطلاعات زیاد است که مشوق ارائه شده است؛ امّا هنگامی که کنترل ف
شود. به عبارت دیگر  است، با ارائه مشوق، تمایل به ارائه اطلاعات با حساسیت بالا بیشتر می

توان گفت در شرایطی که اطلاعات درخواست شده از حساسیت بالایی برخوردارند، میزان  می
 ه ارائه اطلاعات را تعدیل کند.تواند رابطه میان ارائه  پاداش و تمایل ب کنترل فراهم شده می

کرد که نوع اطلاعات درخواستی بر تمایل  های همبسته نیز تایید برای نمونه tنتایج آزمون      
به ارائه اطلاعات تاثیرگذارند. متوسط اختلاف میان تمایل به ارائه اطلاعات با حساسیت پایین 

(. p.value= 000معنی دار بود)  %32بود که این اختلاف در سطح معنی داری  912/0و بالا 
توان گفت در تمامی شرایط، تمایل به ارائه اطلاعات با حساسیت پایین ، بیشتر از  بنابراین می

 تمایل به ارائه اطلاعات با حساسیت بالا است. 
 
هاگیریوپیشنهادنتیجه.6

جارهای ذهنی های مطرح شده در این پژوهش نشان داد نگرش و هنآزمون تجربی فرضیه     
( نیز 1066به طور مثبتی بر تمایل به ارائه اطلاعات، تاثیرگذارند. در مطالعه اسماعیل و رازاک )

تاثیر مثبت نگرش و هنجار ذهنی، بر پذیرش بازاریابی از طریق تلفن همراه توسط 
ثبتی ( نیز نشان داد هنجار ذهنی تاثیر م1066کننده مورد تایید قرار گرفت؛ مطالعه ژو ) مصرف

های داده از طریق تلفن همراه دارد. نتایج پژوهش حاضر همچنین  بر تمایل به پذیرش سرویس
ی اطلاعات شخصی، تحت تاثیر ریسک و فایده متصور از ارائه  نشان داد نگرش نسبت به ارائه

(  است که نشان داد ریسک 1002بائر و همکاران )  است. این یافته مشابه با نتایج مطالعه
ی متصورّ، به صورت مثبت، بر نگرش نسبت به بازاریابی از  ر، به صورت منفی، و فایدهمتصوّ

( نیز نشان داد ریسک 1001طریق تلفن همراه تاثیرگذارند. مطالعه مک نایت و همکاران )
ها در محیط وب دارد. مودرزباق و  گذاشتن داده اشتراک ای بر تمایل به به ادراکی، تاثیر کاهنده

ی متصوّر از دریافت خدمت، بیشتر باشد، تمایل  ( نیز نشان دادند هر چه فایده1066همکاران )
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اطلاعات شخصی هنگام استفاده از خدمات آنلاین، بیشتر است. بنابراین با توجه   افراد به ارائه
سازی شده و احتمال  های شخصی توان گفت مزایای متصور از دریافت پیامک به این نتایج می

ی قوی تاثیرگذاری در ایجاد نگرش مثبت  های غیرمرتبط، انگیزه حمت پیامکرهایی از مزا
دهی  نسبت به ارائه اطلاعات شخصی است؛ که در صورتی که اپراتورها بخواهند طرح پیامک

توانند از این تاثیرگذاری استفاده کنند و با تاکید بر  مبتنی بر پایگاه داده را عملیاتی کنند، می
غاتشان، افراد را به ارائه اطلاعات شخصی  و مشارکت در این طرح، تشویق و این مزیتّ در تبلی

 متمایل سازند.
همچنین نتایج این پژوهش نشان داد اعتماد متصوّر مشترک تلفن همراه به اپراتورش در      

ترا مالها  ای بر ریسک متصوّر داشته باشد. در مطالعه تواند تاثیر کاهنده ارائه اطلاعات، می  زمینه
 ی اسچونبچلر و گوردون ( نیز این تاثیرگذاری مورد تایید قرار گرفت؛ مطالعه1002) و همکاران

( نیز نشان داد اعتماد متصورّ، به طور مثبتی، تمایل مشتریان به مشارکت در بازاریابی 1001)
ان شد، از می بینی می دهد. برخلاف آنچه پیش ارتباطی مبتنی بر پایگاه داده را افزایش می

گیری اعتماد متصوّر مورد تایید  اعتماد فردی و اعتماد نهادی، تنها تاثیر اعتماد نهادی بر شکل
(، هم تاثیر اعتماد فردی و هم تاثیر 1003جایاواردهنا و همکاران )  قرار گرفت. اگرچه در مطالعه

(، 1002مکاران )کائوتنن و ه  اعتماد نهادی بر اعتماد متصوّر مورد تایید قرار گرفت، در مطالعه
مشابه با نتایج پژوهش حاضر، تنها تاثیر اعتماد نهادی بر اعتماد متصوّر مورد تایید قرار گرفت. 
شاید بتوان دلیل عدم تاثیرگذاری اعتماد فردی بر اعتماد متصور را عدم تجربه و شناخت کافی 

عنوان اجزاء شکل ی متغیرهایی که در پژوهش حاضر به  مشترکان از اپراتورهایشان در زمینه
( نیز دلیل عدم 1002اند دانست. کائوتنن و همکاران ) دهنده اعتماد فردی در نظرگرفته شده

روابط   دهند و معتقدند در زمینه تاثیرگذاری اعتماد فردی را به مفهوم تجمع تجربه نسبت می
طرف مقابل قوی اعتماد، طول و عمق رابطه یا میزان شناخت از   کننده میان دو طرف، تعیین

کمی دارد، بیشتر از اینکه اعتماد فردی تاثیرگذار   کننده تجربه است. در شرایطی که مصرف
کننده تاثیرگذار خواهد بود. بنابراین تلاشی که در سطح کل  باشد، اعتماد نهادی بر رفتار مصرف

ند که صنعت تجارت از طریق تلفن همراه باید صورت گیرد این است که  شرایطی را ایجاد کن
 فراهم کننده اعتماد نهادی هستند.

تواند  نتایج پژوهش حاضر همچنین نشان داد افزایش میزان کنترل روی ارائه اطلاعات، می     
تمایل به ارائه اطلاعات افزایش دهد. لیکن تاثیرگذاری ارائه مشوق، تحت تاثیر نوع اطلاعات 

( نیز 1066ی مودرزباق و همکاران ) لعهدرخواستی و میزان کنترل فراهم شده می باشد. در مطا
ی اطلاعات را افزایش  ی سطوح بالاتر کنترل روی اطلاعات، تمایل به ارائه ثابت شد که ارائه

سازی  دهد و حساسیت بالاتر اطلاعات درخواستی، منجر به تضعیف تاثیر مزایای متناسب می
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( نیز نشان داد 1000کاران )ی فلیپ و هم شود. مطالعه ی اطلاعات می روی تمایل به ارائه
هنگامی  کنندگان، در خریدهایی که انجام آن مستلزم ارائه اطلاعات است، تمایل خرید مصرف

شود، بیشتر است. با توجه به اینکه بخش می که کنترل بیشتری روی اطلاعات به آنها داده
دهی مبتنی بر  امکسازی طرح پی زیادی از اطلاعاتی که برای ایجاد پایگاه داده جهت پیاده

پایگاه داده لازم است، اطلاعات با حساسیت پایین هستند که تمایل به ارائه ی آنها بالا است؛ 
های پیامکی رایگان در ازای ارائه اطلاعات، و  هایی مثل بسته اپراتورها می توانند با ارائه مشوق

دهی  رح پیامکهمچنین فراهم نمودن کنترل هایی، مثل امکان خروج راحت مشترک از ط
های  مبتنی بر پایگاه داده و حذف اطلاعات، و عدم واگذاری اطلاعات مشترکان به سازمان

 دیگر، تمایل مشترکان به مشارکت در این طرح را افزایش دهند.
در پایان باید ذکر شود که این پژوهش محدودیتهایی نیز دارد که باید به آنها توجه شود. از      

هایی است که در یک  های پرسشنامه های پژوهش حاضر حاصل از داده هجمله اینکه، یافت
آوری شده که به دلیل سکونت در یک  مقطع زمانی نسبتاً کوتاه و از میان پاسخگویانی جمع

های تبلیغاتی  های مشابه دارند؛ با توجه به اینکه پیامک شماره هایی با پیش شهر، عمدتاً شماره
شود، ممکن است نتایج پژوهش حاضر در  ای مشترکان ارسال میه بیشتر بر اساس پیش شماره
های دیگر که احتمالاً تجارب متفاوتی در زمینه دریافت  شماره میان مشترکانی با پیش

 های تبلیغاتی دارند، متفاوت باشد. پیامک
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