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هاي تبليغات عمومي، تناسب، ارزش ادراك شده، حجم تبليغات و پيامي اصلي لذا پنج ساخته
مورد  سازي شده كوتاه، و مباحث مربوط به حريم خصوصي افراد پيرامون تبليغات شخصي

ها بر تصميم دهد تمام اين ساختهنتايج تحليل تجربي تحقيق نشان مي. مطالعه قرار گرفته است
  .داري دارندمعني تاثيرخود ي مشتريان براي تغيير خدمات دهنده

  
  

  : واژگان كليدي
هاي همراه و دهندگان تلفن، خدمات3، حريم خصوصي2، شخصي سازي1هاي همراهتجارت تلفن

    رفتار تغيير مشتريان

  
  
  

  
  
  

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                            
1  - Mobile Commerce  
2 - Personalization  
3  - Privacy 
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 مقدمه 

هاي همراه ي تلفنهاي ارتباطي و اطلاعاتي به توسعهي فناوريهاي اخير در عرصهپيشرفت
اي با ديگر نقاط اند با برقراري ارتباطات لحظهاين ابزارهاي مدرن توانسته. منجر شده است

نظر از سن و جنسيت افراد كاربرد اين وسايل صرف. وجود آورنده جهان، انقلابي در  زندگيمان ب
  نه تنها در پاسخ دادن به كساني است كه در آن لحظه با مخاطبين خود تماس برقرار 

ه ب .)Al-Darrab & et al, 2009, 470(كنند بلكه قصد خواندن يا ارسال پيام را هم دارند مي
هاي تلفن كنندگان همچنين گستردگي وسيع دستگاهدر پاسخ به تقاضاي مصرفكه طوري
براي نسل سوم اين  1هاي ويدئويياي همچون ويدئو كنفرانس و نمايش خدمات پيشرفته همراه،

  سيم سازگار شده آل با تجارت بي ها به شكلي ايدهاين تلفن. است  شده فته تكنولوژي درنظر گر
توانند با اين تكنولوژي در هر زمان كه اراده كنند و تنها از  وكارها مي زيرا انواع و اقسام كسب 

 هاي همراه،تلفن. شان دست يابندبه مشتريان )SMS(طريق سرويس انتقال پيام كوتاه 
توانند به راحتي توسط كاربران در هر كجا  شخصي هستند كه مي ارتباطي و وسايلتجهيزات 

اي  هاي همراه از توان بالقوهبه همين دليل است كه تلفن. و هر زماني كه بخواهند جابجا شوند
  . برخوردارند  شدن براي شخصي

هاي مشي طها در تنظيم خاز سويي ديگر تعداد مشتريان اين نوع كالاها و خدمات و رفتار آن
يعني  ها هم، نگران برقراري توازن ميان مشتريان خود هستندعمومي مهم است زيرا دولت

  كنند و برقراري توازن ميان آن دسته از مردم كه از يك طرف چنين خدماتي دريافت مي
  مشخص بودن تعداد كساني كه داراي چندين گوشي . اندبهرههايي كه از اين خدمات بيآن

تواند بازتابي از چنين رفتاري مي. گيرندگان اهميت داردارت هستند در نظر تصميمكيا سيم
هاي برقرار شده توسط اپراتورها باشد و همگي هاي موجود در بازار يا پاسخي به قيمتنقصان

هاي مبدا تماس، مقصد تماس و نامههاي مورد استفاده در آيينتوانند بر تجزيه تحليلمي
كمي كردن تعداد چنين مشترياني همچنين تشريح . بگذارد تاثير 2الملليينخدمات رومينگ ب

  ناپذير استست مستقيم نباشد ولي براي فهم بازارها اجتنابا ها ممكنرفتار آن
 (Sutherland, 2009, 6)  

ها، كوچك بودن ترين چالشهاي همراه مشكلاتي وجود دارد، يكي از بزرگاما در تجارت تلفن
توان سه يا چهار خط را  ي نمايش تنها ميكه در يك صفحهبه طوري. هاستنمايش آنصفحات 
پيام داشته باشند نياز دارند تا در زمان خواندن متن يا ديدن  4اگر كاربران بيش از . نشان داد

ي صفحه كليد كوچك موجود بر روي دستگاه به بالا يا پايين پيمايش وسيلهه هاي خود بپيام

                                                            
1 - Video Streaming 
2 - Call origination, call termination and international roaming 
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ي كوچك و منطق كسب و كار هاي كاربري كم، حافظههاي همراه از رابط، تلفن علاوهه ب. كنند
هاي همراه به دليل كلي كاربران تلفنبه طور. برخوردارند 1محدودي در طرف سرويس گيرنده

هاي خود تمايل كمي براي وارد كردن حجم زيادي از كليد گوشي مشكلات استفاده از صفحه 
ي مقدار زيادي از تبليغات است حتي هنگام مطالعه و ممكن )Nash, 2000(ها دارند  داده

هايي تند حوصله شده و واكنش هاي خود، بيفايده در صفحات نمايش كوچك تلفن عمومي و بي
سازي  رسد؛ ارائه و تدارك خدمات شخصي نظر ميه هايي بدر ارتباط با چنين چالش. بروز دهند

امروزي به حساب آيد  2و نويدبخش در محيط سرشار از اطلاعات شده پيشرفتي اميدوار كننده
)Huang & Lin, 2005, 29(. تخصصي در  صورتي كاملاه هايي هم وجود دارند كه بالبته تلاش

هاي تلفن همراه در زمان استفاده توسط كاربران هستند براي وري گوشيصدد افزايش بهره
مشخص كنند  با استفاده از مدل تاگوچي توانستند )477. ، ص2009( نمونه، الداراب و ديگران

 475هاي همراهشان نور كاربران هنگام نوشتن پيام توسط تلفنكه بهترين وضعيت براي 
درجه است و در ميان اين سه فاكتور، سطح  70بل و زاويه همراه دسي 45لوكس، سطح نويز 

  . را داشته است) درصد53/95(نويز بيشترين اهميت 
است  اي جهاني شخصي سازي شدن خدمات بسيار مورد مطالعه قرار گرفته در تارنم

)Ramakrishnan, 2000, 21; De Pechpeyrou, 2009;.( يك به  هدف از اين كار ايجاد روابط يك
بر  .)Ardissono & et al, 2002, 52( ي محتوايي پيوسته و مرتبط استبا مشتريان فعلي و ارائه

  ايها به گونهطراحي وب سايت) 35. ، ص2009(دوپكپيرو ي طولي اساس مطالعه
شود كاربران و خريداران بيشتر روي اقلام درخواستي خود در آن منجر مي سازي شدهشخصي

سازي منجر به بالا رفتن نگرش يعني داشتن نگرش مثبت نسبت به شخصي. صفحه كليك كنند
  .  شودمثبت نسبت به آن وب سايت مي

هاي فرستاده شده به مشتريان كاهش سازي اطلاعات، تعداد و حجم پيام شخصييند در فرآ
ها، با كمتر شدن تعداد پيام. دريافت نخواهند كرد هاي نامربوط و اضافهيافته و كاربران هم پيام

از  تر كمتري را مشاهده كرده و به دنبال آن، قادر خواهند بود راحتهاي كاربران تعداد پيام
توان گفت كه شخصي كردن خدمات بنابراين مي. موجود بر روي شبكه باخبر شوند اخبار جذاب

هاي همراه تواند مشكلات مربوط به كوچك بودن صفحات نمايش را در بازار تجارت تلفن مي
كردن  البته سئوال اصلي اين است كه آيا شخصي .)Ho & Kwok, 2003, 11(حل نمايد 

تواند ابزاري موثر در جذب تعداد بيشتر مشتركين باشد يا  يهاي همراه مخدمات در بازار تلفن
اين موضوع كه آيا خدمات . هاي اين تحقيق به پرسش مذكور پاسخ خواهد داد يافته. خير

                                                            
1  - Client 
2  - Information-flooding environment 
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اي براي سازي شده زمينه توانند با استفاده از خدمات شخصي هاي همراه ميدهندگان تلفن
نيز حائز   از شركتي ديگر فراهم آورند جلب مشتركين در تغيير قصد و نيت خود به خريد

نيازشان از يك شركت،  كنندگان از دريافت خدمات مورد نظر مصرف تغيير نقطه. اهيمت است
دهندگان است تا بتوانند به جذب مشتريان بيشتري در خوبي براي ساير خدماتي شروع نقطه

همچنين، سئوال ديگر اين است كه آيا خدمات . هاي همراه روي آورندبازار تجارت تلفن
دهندگان خود به انواع  كنندگان جهت تغيير خدمات شده براي انگيزه بخشيدن به مصرف شخصي

ي حاضر اين سوال به عنوان نوع و ماهيت انتخاب براي ؟ در مطالعهخيرجديدتر، كافي است يا 
در بخش دوم و سوم اين مقاله، ادبيات موضوع و . است  ههاي همراه مطرح شدكاربران تلفن

در بخش چهارم و پنجم، عملياتي كردن متغيرها و همچنين . شودفرضيات تحقيق بيان مي
بخش ششم به بيان نتايج توصيفي و كاربردي . شودپايايي و روايي ابزار تحقيق بررسي مي

هاي مربوط به پژوهش در حدوديتتحقيق اختصاص يافته و بحث نهايي پيرامون موضوع و م
  .هفتمين قسمت ارائه خواهد شد

  
  سازي شخصي

  سازيي پيادهي نحوهسازي، هنوز دربارهي شخصيعليرغم اجماع روي اهميت مسأله
هاي مختلف سازي، از حيث ديدگاهشخصي. نظر وجود داردسازي و واقعيت آن اختلافشخصي

اي كه در ارتباط با اين مقوله مورد مطالعه بوده برجسته يحوزه. است مورد بررسي قرار گرفته
سه رويكرد ) 21، 2000(براي مثال راماكريشنان . سازي استهاي شخصيها و تكنيكتكنولوژي

هاي مبتني هاي مبتني بر محتوا، تكنيكتكنيك: كندسازي معرفي ميهاي شخصيرا در تكنيك
كينگ و  .يندهاي اجتماعيآوندي متمركز بر فرهاي پيتشريك مساعي و سامانه - بر پالايش

سازي را به سه آوري اطلاعات مشتري، شخصيي چگونگي جمعهم برپايه) 2001(ديگران 
 Huang & Lin, 2005, 27 به  [اندي صريح، ضمني يا تركيبي از اين دو تقسيم كردهدسته

هم آن را رويكرد استفاده از  )Kambil & Nunes, 2001, 33(كمبيل و نونز . ]رجوع كنيد
شناختي كاربران براي وارد هاي رفتاري و جمعيتهوش مصنوعي در مشاهده و تحليل داده

رفته  اند كه رفتهبرخي هم نشان داده. اندها و پيشنهادها معرفي كردهكردن يا اعمال توصيه
احد بازاريابي تغيير سازي از تكنولوژي به طراحي تعهدات شركت به ويژه وكانون توجه شخصي

سازي را در يك كلام برآورده توان شخصيبنابراين مي. )Huang & Lin, 2005, 27( كرده است
البته توجه داشته باشيد كه . تك مشتريان تعريف كردفرد تكه ب ساختن نيازهاي منحصر
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اين شود اما مي "فرده منحصر ب"و  "تك تك"زيادي كه در اين تعريف روي  تاكيدعليرغم 
  .   بندي بازار هدفش تصميم بگيردي بخشي نحوهبايست دربارهشركت است كه مي

 TMP(1(گري تكنولوژي سازي با ميانجيكه اين مطالعه بيشتر روي شخصيبا توجه به آن
  شودسازي نيز خود به سه دسته تقسيم ميمتمركز شده بايد گفت كه اين نوع شخصي

)Shen & Ball, 2009, 82(:  
به ادب فردي و رفتار شناختي در تعاملات خدمتي شركت و مشتري : 2سازي تعامليشخصي

كه شباهت  ...مثل نشان دادن علايق قلبي، صدا زدن به اسم از صميم قلب و . شوداطلاق مي
 . زيادي با رفتار انطباقي ميان افراد دارد

ي ا خدمات بر پايهبه سفارشي كردن محصولات ي: 3سازي برخاسته از داد و ستدشخصي
 4رسانيخدمت سازي موازي با رفتار انطباقياين نوع از شخصي. شودهاي مشتري گفته ميويژگي

  . باشدمي
ي يادگيري انطباقي و دانش برخاسته كردن دائمي برپايهبه سفارشي: 5سازي پيوستهشخصي

ده در ارتباط با موضوع عمل آمه در تحقيقات ب. شوديا اهداف مشتري گفته ميها و اولويتاز 
  .  شودسازي، همتايي ديده نميخدمات، براي اين نوع از شخصي

ي عملياتي آن است كه دامنه 6ي فعاليت هر فردشده، خدماتي مبتني بر زمينه خدمات شخصي
كار به  و   هاي كسبمدل. كند تغيير مي 8تا خدمات مبتني بر مكان افراد 7هاي سفارشياز زنگ
سازد تا  هاي تجاري را نيز قادر ميدهندگان امكان يافتن مشتريان را داده و شركت خدمات

آوري در حال تكوين سبدي از  هاي فنبسياري از شركت. تصميماتي درآمدزا اتخاذ نمايند
را هدف  )M-commerce(ي تجارت موبايل هستند كه حوزه 9هاي خدماتي مهندسي مجموعه
  و  Qualcomm’s BREWافزار افزاري دو نرم ي نرمال، از جنبهبراي مث. دهد قرار مي

 Sun’s Java 2 Micro Edition (J2ME)هاي همراه هاي كاربردي در تلفن دو نمونه از برنامه
افزاري هم، شركت موتورولا توانست به سهم بزرگي از ي سختو از جنبه. گردند محسوب مي

در كشور . )Ho & Kwok, 2003, 10(خود دست يابد  J2MEافزار  بازار مربوط به تجهيزات نرم
دهندگان خودمان نيز همه روزه شاهد تبليغات فراوان و شديدتر شدن رقابت اين خدمات

                                                            
1- Technology Mediated Personalization  
2- Interaction personalization 
3- Transaction outcome personalization 
4- Service-offering adaptive behavior 
5- Continuity personalization 
6 - Context-specific services to each individual 
7- Customized ring tone recommendations 
8- Location-based services 
9- A Portfolio of engineering service packages 
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هاي ي خدماتي از قبيل تبليغات گروهي، اينترنت، ويديو كنفرانس، انجام فعاليتارائه. هستيم
 هاي چندارسال پيام كوتاه و ارسال پيام خورهاي سفارشي،هاي همراه، زنگبانكي از طريق تلفن

  .  باشدها ميبخشي از خدمات اين شركت... اي و رسانه
سازي و سفارشي كردن خدمات عملكرد امروزه بازاريابان سعي دارند تا با استفاده از شخصي

برخي . سازي امري دشوار باشدرسد عملي كردن شخصينظر ميه البته ب. خود را بهبود بخشند
سازي به معناي گردد كه شخصيز مشكلات مربوط به چنين كاري به اين واقعيت باز ميا

. ي ارزش استموجود در زنجيره 1اعطاي چيزي متفاوت به هر كسب و كار و هر بازيگر
سازي، ارتباط موفق ميان بازيگران درحقيقت فقدان يك توافق كلي در ارتباط با معناي شخصي

در نتيجه . سازدكنند محدود ميماتي متمايز و سفارشي ارائه ميمختلفي را كه كالا و خد
سازي شده دارند دهنده و بازارياباني كه تمايل به ارائه خدماتي شخصيهمكاري ميان خدمات

دهندگان  اي از خدمات براي نمونه روندي كه در پاره .)vesanen, 2007,409(شود متوقف مي
گردد اين است كه اين گونه  راه ملاحظه ميهاي همي تجارت تلفنعرصه در فعال

اي  كه در پارهنمايند، در حاليدهندگان، محصولاتي سفارشي به مشتركان خود ارائه مي خدمات
مين دليل است كه ه به. پذيردديگر اين كار با تبليغاتي عمومي براي كل مشتركين انجام مي

اند مديريت ارتباط با مشتري درنظر گرفتهيند آاي از محققين آن را به عنوان بخشي از فرپاره
)Shen & Ball, 2009, 86; Huang & Lin, 2005, 28.( است مستقيم   اگرچه اين امر ممكن

توان آن را  كنندگان نمي شده به مصرف ي خدمات شخصيولي به اندازه 2نظر برسده و شهودي ب
  .دانست كافي 

يك . نجر به بهبود وفاداري مشتريان شودتواند مهاي مختلفي ميشدن خدمت از راهشخصي
  شود كه اين خود سازي شده موجب بهبود رضايت مشتري ميكالا يا خدمت شخصي

طور طبيعي وقتي خدمات با نيازهاي مشتريان ه ب. اي براي بالا بردن وفاداري استزمينهپيش
اص براي همه تر از زماني هستند كه يك خدمت با يك اندازه خكنندهتناسب دارند راضي
كند كه شركت خدمات شخصي شده اين باور را در مشتريان تقويت مي. شودمشتريان ارائه مي

  ها در فكر آنان بوده و اين خود موجب افزايش رضايت و به تبع آن افزايش وفاداري در آن
گيري روي وفاداري از منابعي نظير جهتسازي مستقيم شخصي تاثيربالاخره . شودمي

سازي شده را به عنوان خدماتي گردد كه خدمات شخصيها باز مين، به اين ديدگاه آنمشتريا

                                                            
1  - Actor 

سازي روي تداوم ارتباطي خدمات با بينشهاي ضد شهودي در ارتباط با اثرات شخصي) 80، 2009(به باور شن و بال  -2
سازي را اين محققين باور شهودي و مستقيم نسبت به شخصي. هاي كاربردي و نظري شودتواند موجب نگرانيمشتريان مي

  .دانندنده ميكنگمراه
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  شناسنددهندگان جايگزين شود، ميتواند توسط ديگر خدماتكه به راحتي نمي
)Ball & et al, 2006, 391(. كردن محتوا براي مديران وب براي نمونه استراتژي شخصي

هايي نزديك و هاي خود از توصيهمديران بايد در طراحي اين. هاي اينترنتي مناسب استسايت
  كار بندنده شده را بنه گسترده استفاده كرده و تعداد متعادلي از پيشنهادات شخصي

)De Pechpeyrou, 2009, 47.(    
سازي خود را ايجاد و يند شخصيآمدل فر )Vesanen & Raulas, 2006, 10( وسانن و رائولاس
عمليات . اشيا و عمليات): 1تصوير شماره(يند شناسايي نمودند آرا در اين فر دو نوع از متغيرها

  گيرد، تشريح سازي صورت مييند شخصيآآن چيزي را كه در مراحل مختلف فر
  يك شيء . كندنمايد و اشيا عناصري را كه براي اجراي عمليات لازم هستند تعريف ميمي
يند آاين دسته از اشيا و عمليات همراه با يكديگر فر. باشدي نهايي يك عمليات تواند نتيجهمي

يند پردازش مشتمل بر آدر اين فر. سازنداي پيوسته ميسازي را شكل داده و حلقهشخصي
با توجه به اين تصوير، . گيري استبندي و هدفكاوي، تمايز، بخشها، دادهتحليلتجزيه

  . ي شروع آن مشتري استكه نقطهسازي است يند شخصيآسفارشي سازي بخشي از فر
  
  

  

  

  

  

  

  

 

  

 Vesanen & Raulas, 2006,10: منبع                          سازييند شخصيآفر  :1 تصوير شماره

 

ي بازاريابيستاده پروفايل مشتري  

 مشتري

 تحويل
هاي بيرونيداده  

اطلاعات

ش
 پرداز

 سفارشي سازي

تعاملات
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  ادبيات تحقيق و بيان فرضيات   
اي است كه بر  كننده يا بازدارنده  ي حاضر به دنبال آن دسته از فاكتورهاي ترغيبمطالعه

 دهندگان خود به انواع جديدتر با خدماتهاي همراه در تغيير خدماتگرايش كاربران تلفن
هاي همراه، تجارت الكترونيك و تجارت تلفني در مقام مقايسه. گذارند اثر مي شده شخصي

هاي همراه صفحات نمايشي محدود و نياز به مرور كردن صفحه ضعف اصلي در تجارت تلفن
صفحه كليد اين وسايل بر اين،  علاوه . ي محدود اين دسته از تجهيزات استهمچنين حافظه

 ).Ho & Kwok,) 2003,11استوچك ها از سوي كاربران بسيار ك ي گزينهكردن آزادانه براي انتخاب
كلي از صرف كردن وقت خود در مرور طوره هاي همراه كساني هستند كه بپس كاربران تلفن

دليل كوچك بودن ه حتي ممكن است گاهي ب. دارند هاي گسترده اكراه مطالب و خواندن پيام
كامل قرار نگرفته و هاي طولاني كاربران در يك خط ها پيامصفحات نمايش اين نوع از تلفن

اند كه مردم از وجود چنين  محققين بازاريابي دريافته. هايي همراه باشدمتن پيام با شكستگي
همچنين با افزايش تعداد اين اختلالات، . كنند ها احساس ناراحتي مي ها و وقفهشكستگي

كه دريافت توان چنين پس مي .)Sutherland, 2009, 9(آيد  ها پايين ميراندمان كاري آن
دهند، زيرا  شده را نسبت به خدمات عمومي بيشتر ترجيح مي كنندگان خدمات شخصي مصرف

نتايج تحقيق  .)Ball & et al, 2006, 393(بينند اين نوع از خدمات را سازگار با نيازهايشان مي
در (هاي نسبي هاي همراه مزيتدهد كه هر چه كاربران تلفننشان مي) 132، 2009(روچ 

بيشتري به ) هايشانخواسته سازگار با نيازها و(و انطباقي ) هاي جايگزينايسه با تكنولوژيمق
ها از اين روش جديد بازاريابي مستقيم احساس كنند ميزان پذيرش اين همراه تبليغات شركت

كه آيا شخصي سازي كردن   البته، هنوز ثابت نشده. يابدنوع از تبليغات در نظر آنان افزايش مي
سازد يا  خود به ويژه در كشورمان  دهندگان كنندگان را تشويق به تغيير خدمات تواند مصرف يم

  خير؟
هاي اطلاعاتي چهارچوبي نظري براي ها در ادبيات سيستمتحقيقات مربوط به پذيرش نوآوري

وجود ه گيري مناسب بها در تصميمشناسايي فاكتورهاي مربوط به نوآوري و ارزيابي اثرات آن
است كه به  TAM(1( آوري هاي قطعي در اين خصوص، مدل پذيرش فنيكي از مدل. آوردمي

ي پذيرش يك نوآوري كننده يا بازدارنده اي براي شناسايي فاكتورهاي تسهيل صورت گسترده
 .)Ball & et al, 2006; Al-gahtani & King, 1999, 289; Roach, 2009( گيرد مورد استفاده قرار مي

. است 3 شخصي شده سودمندي ادراك شده از خدمات 2ها در اين مطالعه، يكي از ساخته

                                                            
1  - Technology Acceptance Model  
2  - Construct 
3  - Perceived Usefulness of Personalized Service 
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شود كه يك فرد باور دارد استفاده از يك سيستم  اي گفته مي سودمندي ادراك شده به درجه
اين  .)Ho & Kwok, 2003, 16; Davis, 1989, 335(خاص، عملكرد كاريش را افزايش خواهد داد 

هاي خارجي فناوري اطلاعات بوده و كننده از ويژگيكنشي به ارزيابي مصرفحقيقت واباور در 
نتايج . دهد شان مثل اثربخشي و كارايي ياري مياي يابي به اهداف وظيفهافراد را در دست

هاي تلفن دهد كه سهولت در استفاده از گوشينشان مي) 226، 2009(تحقيقات كيم و ديگران 
و . مستقيم داشته باشد تاثيرتواند در سودمندي و لذت ادارك شده از سوي مشتريان همراه مي

هرچه دشواري استفاده از اين فناوري بيشتر شود ميزان پذيرش آن از سوي مشتريان هم كمتر 
  ). Roach, 2009, 128(شود مي

اعتقاد به . سازي است ي شخصيحريم خصوصي افراد نيز يك موضوع بحث برانگيز در مقوله
كنند، ها قياس ميجا كه مشتريان منافع را در برابر هزينهاز آن) 41و  26، 2005(هوانگ و لين 

ها با درنظر داشتن حريم خصوصي افراد صحت و مرتبط بودن نتايج بايست سازمانلذا مي
ي اطمينان اي ترتيب دهند كه زمينهسازي را بهبود بخشيده و كانال بازخور سادهشخصي

  شان بوجود ها را از لحاظ كنترل كامل بر حفظ صحيح و دقيق اطلاعات شخصيي آنبخش
دهند،  شده از خود شركت را ترجيح مي هاي همراه، خدمات ارائهاگر چه مشتركان تلفن. آوردمي

تحليل  تواند مورد تجزيه و  ها ميگذار آن و   هايي هم وجود دارد كه سوابق خريد و رفتار گشتولي نگراني
 .)Ho & Kwok, 2003, 12; Nash, 2000, 67( عمل آيده برداري سوء ب قرار گرفته و از آن بهره

ست كه آيا خودداري مشتركين از ا گردد اين اي كه در اين خصوص مطرح مي بنابراين، فرضيه
  هاي آنان از حفظ حريم خصوصيشان است يا خير؟ خاطر نگرانيه سازي شده ب خدمات شخصي

  :شوندمي طرح آزمون جهت زير هايفرضيه شد، مطرح تحقيق نظري چارچوب در چهآن پايه بر
مشكلات مربوط به پيدا كردن تبليغات عمومي سودمند، با خريد مشتريان رابطه  :فرضيه اول

سازي  دهندگان با خدمات شخصي ها به انواع جديد خدماتداشته و منجر به روي آوردن آن
  .شود شده مي 

ها با گرايش افراد به تناسب تبليغات با نيازهاي افراد همچنين برآورده ساختن آن :دوم فرضيه
  .شده ارتباط دارد دهندگان جديد داراي خدمات شخصي طرف خدمات
نمايد و ربوط به يك شركت را مفيد ارزيابي ي مشده وقتي يك كاربر خدمات شخصي :فرضيه سوم

شده تغيير  نوع داراي خدمات شخصيي خدمات خود را به دهدهن آن را به راحتي پيدا كند، ارائه
  .خواهد داد

دارند،  مي هاي همراه دريافتهاي كوتاهي كه مشتركين تلفنمقدار تبليغات و پيام :چهارمفرضيه 
  .شده است  سازي دهندگان جديد با خدمات شخصي ها به سمت خدماتمحركي براي گرايش آن
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مربوط به حفظ حريم خصوصي افراد موجب دلسردي مشتريان در هاي  نگراني :فرضيه پنجم
  . گردد شده مي سازي  ي خود و انتخاب انواع داراي خدمات شخصيدهنده تغيير خدمات
صورت ذيل ترسيم كرد ه توان مدل مفهومي اين تحقيق را بچه گفته شد ميبا توجه به آن

بوده كه ) 2003(؛ اين مدل مبتني بر فاكتورهاي موجود در مدل هو و كوك )2 تصوير شماره(
ديگر تحقيقات  در )FX2( كاربرانبا توجه به اهميت عامل ميزان تناسب تبليغات با نياز افراد و 

، اين ساخته به عنوان يك )2002؛ آرديسونو و همكاران، 2006؛ بال و همكاران، 2009روچ، (
  . انده شده استعامل اصلي در مدل گنج

  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومي تحقيق :2 تصوير شماره

  عملياتي كردن متغيرها
  هاآوري داده و جمع  تعيين حجم نمونه

. دهندشهيد چمران اهواز تشكيل مي دانشجويان دانشگاهي آماري تحقيق حاضر را جامعه
علايق و سلايق گوناگون، از مناطق مختلف كشور و در دانشجويان طيف وسيعي از كاربران با 

ي هاي تلفن همراه بوده همچنين تجربهها در گوشيكاريعين حال آشنا با بسياري از ريزه

 تبليغات عمومي
 سودمند

تناسب تبليغات با 
 نيازهاي افراد

مفيد بودن ارزش 
شده   ادراك  

حجم و مقدار تيليغات 
هاي كوتاهو پيام  

FX2 

FX3 

FX4 

هاي مربوط به  نگراني
 FX5 حفظ حريم خصوصي

FX1 

آورنده خدمات  انتخاب فراهم 
هاي همراه داراي خدمات  تلفن

شده سازي شخصي  
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در تكميل ابزار تحقيق به  مرور صفحات وب را داشته و معمولااستفاده از شبكه، اينترنت و 
ي آماري ناگزير به علت نامحدود بودن جامعهه جا بدر اين. كنندشكل قابل قبولي همكاري مي

چه واريانس اما براي تعيين حجم نمونه چنان. باشيم گيري تصادفي ميروش نمونهاستفاده از 
ها تواند از آنتحقيقات قبلي مشخص باشد، محقق ميگيري در  جامعه و پارامتر مورد اندازه

م مطالعه مقدماتي، واريانس جامعه را برآورد غير اين صورت محقق بايد با انجا در. استفاده كند
در اين پژوهش جهت تعيين حجم نمونه يك مطالعه مقدماتي با . نموده و از آن استفاده كند

نفر از مشتريان انجام شد كه از اين طريق در سطح اطمينان  30توزيع پرسشنامه بين تعداد 
 : درصد، حجم نمونه از طريق فرمول زير محاسبه گرديد 95

  

n=    =>             n= [( ٩٦/١ )٨٩٤/٠ × ٢ ] ÷ ( ٠٨/٠ )٥٣٦ = ٢ 

  :كه در آن 
= n  حجم نمونه  
= z 95/0مقدار آماره آزمون در سطح اطمينان  

²σ= واريانس نمونه  
= d درصد اشتباه مجاز  

، حجم %8محاسبه گرديد و با در نظر گرفتن مقدار اشتباه مجاز برابر با /. 894واريانس نمونه 
رفت جا كه جامع گسترده و پراكنده بود و احتمال ميدست آمد، ليكن از آنه نفر ب 536نمونه 

پرسشنامه به دو روش ارسال از طريق پست  1000ها برگردانده نخواهد شد برخي از پرسشنامه
ي مهرماه لغايت در فاصلهپرسشنامه  548ي حضوري توزيع شد كه در آخر الكترونيك و مراجعه

زمان مورد نياز براي پاسخ دادن به  .آوري و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتجمع 88ماه دي
هاي همراه در دهنده از مشتركين تلفن تمامي افراد پاسخ. است دقيقه بوده  5ها تمام اين پرسش

همچنين، . همراه خود را داشتند ي دريافت و ارسال پيام از طريق گوشيايران بوده و تجربه
ي اينترنت را داشته و از دانش لازم ي مرور صفحات تارنماي جهاني و شبكهمي افراد سابقهتما

با علايق خود در زمان  1هاي سازگاربرداري از سايت شده و بهره براي كسب خدمات شخصي
   .اند مرور وب برخوردار بوده

  
 

                                                            
1 -  Adaptive Sites 
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  هاي مربوط به هريك از متغيرهامقياس
   وسيله تجزيهه استفاده در اين پژوهش استاندارد شده و سپس بتمامي متغيرهاي مستقل مورد 

هاي اصلي براي استخراج  تحليل مؤلفه  در اين پژوهش از تجزيه. بندي شدند گروه 1تحليل عاملي
بر اساس . استفاده شده است 2فاكتورها و از واريماكس با هموارسازي براي چرخش فاكتورها

يعني عددي  780/0عدد  KMOجا كه مقدار شاخص شود از آن مشخص مي 2 جدول شماره
كافي  ين آزمون براي تحليل عاملي نسبتاها در ا است پس تعداد نمونه تقريباً نزديك به يك بوده 

درصد  5ر از تآزمون بارتلت، كوچك .sigكه مقدار دليل آنه همچنين ب. )1جدول شماره(است 
عاملي تحقيق، مناسب مدل  شناسايي ساختار وتحليل عاملي براي توان گفت است، پس مي

ها بر اساس نتايج كاهش داده. گردد شده بودن ماتريس همبستگي رد مي است و فرض شناخته 
تر هر چه مقادير اشتراك استخراجي بزرگ. ها مقادير اشتراك اوليه برابر با يك دارندتمامي آيتم

خوشبختانه در اين كار تحقيقاتي . دهند ش ميباشد، عوامل استخراج شده، متغيرها را بهتر نماي
بوده و نيازي به حتي حذف متغيري خاص هم پيدا  5/0تر از ها داراي مقاديري بزرگهمگي آن

  ي باقيي اوليهشامل سه بخش مهم است كه قسمت اول مقادير ويژه 3 جدول شماره. شود نمي
عوامل خارج شده از تحليل مقاديري ). مقادير كمتر از يك(دهد  مانده در تحقيق را نشان مي 

قسمت دوم اين جدول به مقدار . شود ها باعث تبيين بيشتر واريانس نميهستند كه حضور آن
  ي مقداردهنده سوم آن نشان ي عوامل استخراجي بدون چرخش توجه دارد و قسمتويژه
 1،2،3،4،5وامل عامل اول يعني ع 5در اين تحقيق . ي عوامل استخراجي با چرخش استويژه

توانند  عامل مي 5اين . ندمان تر از يك بوده و در تحليل باقي ميي بزرگداراي مقادير ويژه
درصد از آن  18متغيرها را تشريح نمايند كه تنها ) واريانس(درصد از تغييرپذيري  70 تقريبا

ها به آن، در روش چرخش عوامل هر يك از )2 جدول شماره( شود توسط عامل اول مشخص مي
واريماكس دهند و اين از خصوصيات چرخش  ح مييكساني از تغييرات را توضي قريبانسبت مقدار ت

  .كندميكه تغييرات را ميان عوامل بصورتي يكنواخت توزيع  است
ي اجزاء بارهاي عاملي هر يك از متغيرها در عوامل باقيمانده بعد از ترسيم ماتريس چرخيده

هر قدر مقدار قدرمطلق اين ضرايب بيشتر باشد عامل . گردند ميپس از چرخش مشخص 
، )246- 244، 1386مومني و قيومي، (مربوطه نقش بيشتري در كل تغييرات واريانس دارد 

  مشاهده 3 ها در جدول شمارهبندي فاكتورها با توجه به بار عاملي آن ي نهايي گروهنتيجه
سازي  هاي شخصيسودمندي ادراك شده از پيام اين فاكتورهاي مستقل عبارتند از. شودمي

                                                            
1- Factor Analysis 
2- Factor Rotation 
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، سهولت در يافتن تبليغات )FX2(سازي شده  ، ميزان تناسب تبليغات شخصي)FX3( 1شده
ه ، و تجاوز به حريم خصوصي افراد ب)FX4( 3، مقدار تبليغات عمومي)FX1( 2عمومي مفيد

درصد  70توانند تقريبا اين پنج عامل مي. است )FX5( 4سازي كردن خدمات ي شخصيوسيله
هر يك از سؤالات ). 201همان منبع، (متغيرها را توضيح دهند ) واريانس(تغييرپذيري از 

  . 5است بوده ) 6/0تر از بزرگ(موجود در اين تحقيق داراي بار واريانسي بالايي 
  

  KMOآزمون بارتلت و آزمون  :1 جدول شماره
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
 
Adequacy: 

 
 

780/0  

Bartlett's Test of Sphericity: 

Approx. Chi-Square 
657/2237  

df  78 

Sig 
000/0  

 
  

  شده تشريح كل واريانس :2 جدول شماره

  
                                                            
1  - Perceived Usefulness of Personalized Messages  
2  - Ease to Locate Useful General Advertisements  
3- The Amount of General Advertisements 
4  - Perceived Usefulness of Personalized Messages  
5  - Items load highly (> 0.60) on their associated factors  
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  بندي نهايي عوامل و فاكتورهاي كليديگروه :3 جدول شماره
FX5FX4FX3FX2FX1 

840/0  X1 

794/0     X2 

638/0X3 

767/0X4 

  817/0   X5 

598/0X6 

860/0X7 

   860/0  X8 

714/0  X9 

754/0  X10 

    850/0  X11 

797/0X12 

696/0X13 

  
  پايايي و روايي پرسشنامه

گيري  براي اندازه "هاي مربوط به هريك از متغيرهامقياس"تشريح شده در بخش از فاكتورهاي 
 SPSSتحليل جامع آماري اين پژوهش توسط نرم افزار   تجزيه. پايايي استفاده شده است

در آزمون پايايي، همساني دروني براي هر يك از متغيرهاي مستقل با . گرفت انجام 15 ينسخه
بايد  نونالي چنين پيشنهاد كرد كه. محاسبه شد) 5 جدول شماره(ي آلفاي كرونباخ محاسبه

پس، تمامي فاكتورها در . يا بيشتر باشد تا آزمون مورد قبول واقع شود 7/0مقدار آلفاي كرونباخ 
  ). 216، 1386مومني و فعال قيومي، (شوند  اين تحقيق پايا فرض مي

گيري متغير تحقيق گيري براي هدف مورد نظر يعني اندازهمراد از روايي آن است كه ابزار اندازه
  زار پژوهش همان متغيري راروايي مستلزم آن است كه اب ؛لازم برخوردار باشداز كارايي 

  ).246، 1383پاشاشريفي و شريفي، (گيري آن را دارد گيري كند كه پژوهشگر قصد اندازهاندازه
شهيد چمران اهواز  نظرات دانشجويان دانشگاه هاي موردنياز اين پژوهش بر اساس نقطهداده
هاي پيشين در پژوهشهم ت مورد استفاده در تنظيم پرسشنامه تحقيق آوري و سوالاجمع

  ييد دو نفر از فعالان بازار تجارت اين پرسشنامه به تا. ه كار رفته استب) 4 جدول شماره(
  نفر از اساتيد بازاريابي در دانشگاه شهيد چمران اهواز هم  هاي همراه همچنين دوتلفن

متون انگليسي به زبان  توجه در اين رابطه اصول علمي در ترجمه ي قابلتنها نكته. استرسيده 
كه در هايي ترين مشكل تحقيق در سطح جهان مانع زبان است، تفاوت مهم ؛باشدفارسي مي

ي دقيق، مشكلاتي را در استخراج و كسب اصطلاحات كشورها وجود دارد و مشكل ترجمه
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براي رفع اين . گان به وجود خواهد آورددهنداطلاعات خاص مورد نظر و تفسير نظر پاسخ
در اين روش پرسشنامه از يك زبان به زبان . مشكل هم سعي شد از ترجمه موازي استفاده شود

يند آاين فر. كندشود، سپس شخص ديگري آن را به زبان اصلي ترجمه ميديگر ترجمه مي
ها تفسيرها و سوء تفاهمكه ترجمه به دست عموم برسد از سوء شود قبل از آنباعث مي

  ).246- 244، 1383كاتئورا و گراهام، (جلوگيري شود 
  

هاي تحقيقمقادير آلفاي كرونباخ براي هريك از ساخته :4 جدول شماره  

 آلفاي كرونباخ نمونه مطالعات تعداد سوالات ساخته
FX1 4  ،2008؛ لپانيومي و كاريالتو، 2007كومولاينن و همكاران  8034/0  
FX2 2،20068354/0؛ بال و همكاران،2009روچ  
FX3 3،20097881/0نگي  
FX4 2  ،2008؛ لپانيومي و كاريالتو، 2007كومولاينن و همكاران  7542/0  
FX5 2،20098322/0هود،؛ گورو و رنچ2000نش  

  
  نتايج

) نفر 292(و بقيه مرد ) نفر256(دهندگان زن درصد پاسخ 47دست آمده، ه بر اساس اطلاعات ب
به سوالات تحقيق در گروه سني ) نفر 324شامل (دهندگان درصد پاسخ 60همچنين . اندبوده
دهندگان دانشجويان دوره كارشناسي درصد از پاسخ 4/50. گيرندسال قرار مي 25تا  21بين 

  . انداز دانشجويان مقاطع تحصيلات تكميلي بوده) نفر176(درصد هم  1/32، و )نفر 276(
دليلي بر رد هيچ يك از فرضيات تحقيق وجود % 5و در مقدار بحراني  5 اساس جدول شمارهبر 

  :صورت زير استه نداشته و مدل رگرسيوني نهايي هم ب
  

Y = 0.022 FX3+ 0.225 FX2 - 0.189 FX1 + 0.696 FX4 - 0.279 FX5  
  ي تلفن همراهاحتمال تغيير خدمات دهنده =Yكه در آن 

دار در حركت مشتريان بر اساس مدل رگرسيوني حجم و فراواني تبليغات عمومي عاملي معني 
همچنين سودمندي ادراك شده . )P=0.000(رود شمار ميه دهندگان جديد ببه سمت خدمات

سازي و ميزان تناسب خدمات ارائه شده با نيازهاي كاربران دو عاملي هستند  يند شخصيآاز فر
دهندگان جديد  راوان بر تغيير و حركت متقاضيان و مشتركين به سمت خدماتكه به ميزاني ف
هاي مربوط به حفظ حريم خصوصي در ميان مشتريان ايراني اين نوع از نگراني. مؤثر بوده است
ها به سمت تواند جالب توجه باشد چرا كه عاملي تعيين كننده در حركت آنخدمات هم مي

  .دهندگان استديگر خدمات



هاي همراهكنندگان تلفنسازي شده براي استفادهجذابيت خدمات شخصي  161 

 
مدل رگرسيوني: 5 جدول شماره  

 
فرضيات  

 متناظر

خطاي 
استاندارد

ضريب 
 .t Sigمقدار  خطا

08/0 مقدار ثابت   396/20  000/0  
خدمات ارائه شده 

 توسط 
دهندگانخدمات  

قبلي   

  حجم پيامهاي عمومي -
  هاي سهولت يافتن پيام -

  عمومي سودمند
  تناسب با نيازها -

H4
 

H1 
 

H2 

020/0  
045/0  
086/0  

696/0  
189/0 -  
225/0  

397/22  
057/2 -  
113/3  

000/0  
033/0  
000/0  

 شده ارائه خدمات
 توسط 

دهندگان خدمات 
 جديد

  سودمندي ادراك شده از  -
  سازيشخصي

  نقض حريم خصوصي افراد  -
  سازي ي شخصيدرنتيجه

 
H3 
 

H5 
559/0  
050/0  

022/0  
279/0 -  

939/25  
821/5 -  

000/0  
000/0  

  
  گيريبحث و نتيجه

هاي همراه ي تلفنعاتي به توسعههاي ارتباطي و اطلاي فناوريهاي اخير در عرصهپيشرفت
اي با ديگر نقاط ي ارتباطات لحظهاند با برقراراين ابزارهاي مدرن توانسته. منجر شده است

و جنسيت افراد  نظر از سنكاربرد اين وسايل صرف. جهان، انقلابي در  زندگيمان بوجود آورند
كنند نه تنها در پاسخ دادن به كساني است كه در آن لحظه با مخاطبين خود تماس برقرار مي

لذا سعي شد . )Al-Darrab & et al, 2009, 470(بلكه قصد خواندن يا ارسال پيام را هم دارند 
ندگان دهاي براي بررسي رفتار تغيير خدماتزمينه) 2003(بر مدل هو و كوك  تاكيدضمن 
وجود ه ب) در اينجا دانشجويان(اي از جامعه هاي همراه در ميان طيف تنوع طلب و گستردهتلفن
هو و (اهميت ابعاد مورد بررسي نيز بارها در تحقيقات پيشين مورد اشاره قرار گرفته است . آيد

يكي از ). 2002؛ آرديسونو و همكاران، 2006؛ بال و همكاران، 2009روچ، ؛ 2003كوك، 
مشكلات موجود در ارتباط با انجام اين تحقيق عدم آگاهي دانشجويان به عنوان قشري تنوع 

طور كلي ه هاي كوتاه و تجارت الكترونيكي و بي خدماتي است كه در قالب پيامطلب از همه
طور كلي ميزان آگاهي كاربران ه در ايران ب. تواند فراهم گردد هاي مجازي ميبازاريابي در محيط

ولي با ) 64/2 =متوسط (هاي همراه پائين است گر خدمات تلفن هاي ارائهدمات شركتاز خ
گردد كه سطح ناراحتي ناشي از تبليغات فراوان دليلي  وجود همين مقدار كم، باز هم ثابت مي

اي جديد كه  دهنده كنندگان به سمت خدمت عمده و كافي است كه موجب مي گردد مصرف
به همين دليل است كه امروزه تبليغات بيشتر . است گرايش يابند  شده داراي خدمات شخصي

هاي بيشتر يك سازمان نيست و اين هشداري جدي براي ي شانسدهنده نشان
به اعتقاد بال . )Ho & Kwok, 2003, 15(گردد  هاي همراه محسوب ميدهندگان تلفن خدمات
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كردن خدمات ارائه شده به مشتريان راهي قدرتمند براي حفظ شخصي) 403، 2006(و ديگران 
سازي شده دهند كه خدمات شخصيها نشان ميآن .و نگهداري مشتريان در مسير درست است

تواند به راحتي جايگزين اثرات ارتباطي و تصوير شركت روي وفاداري مشتريان شود و لذا مي
  .  ي قدرتمندي براي ارتباطات انبوه باشدتواند افزونهشده ميكنند خدمت شخصيادعا مي

تحليل عاملي انجام شده بر به نتايج تجزيه در ابتدا بايد به اين مسأله اشاره كرد كه با توجه 
هاي همراه در ايران تناسب كاربران و مشتركان تلفن) 3 جدول شماره(روي سوالات تحقيق 

  تور كليدي در احتمال تغيير به عنوان يك فاك )FX2(تبليغات با نيازهاي خود را 
در ) 2003(لعه هو و كوك اين عامل در مطا. كنندهاي همراه قلمداد ميدهندگان تلفنخدمات

ولي با توجه . ها و تبليغات عمومي قرار گرفته استهاي مربوط به عامل حجم پياممجموعه گويه
؛ بال و همكاران، 2009روچ، (كه در بسياري از تحقيقاتي كه اخيرا به انجام رسيده به آن
كاربران داخلي را  اين فاكتور مجزا درنظر گرفته شده لذا همين موضوع حساسيت بيشتر) 2006

بيش از بيش رسد با گذشت زمان كاربران به نظر مي. دهدمشابه كاربران خارجي نشان مي
  . انداهميت اين مفهوم را درك كرده

سازي  ثير سودمندي ادراك شده از شخصيل رگرسيون تحقيق از لحاظ آماري تابر اساس مد
ي خدمات بر تصميمات مشتركين جهت تغيير به يك شركت جديد ارائه دهنده )FX3( خدمات

هاي ي خدمات تلفنهاي ارائه دهندهو بدين ترتيب شركت. دار استهاي همراه معنيتلفن
هاي تبليغاتي كارهاي بيشتر و نه تنها فرستادن پيام و  منظور جذب كسب ه توانند ب همراه مي

سازي، نظير خدمات  آوري شخصي ريابي خود را بر كاركردپذيري فنبازا هايتر، رقابتافزون
  .متمركز سازند 1اي  هاي چند رسانه مبتني بر محل و برنامه

ز نظر آماري در مدل ا (FX5) سازي يند شخصيآتجاوز به حريم خصوصي افراد درنتيجة فر
ي خود بيمناك دهندههاي همراه از تغيير خدمات دار بوده و مشتركين تلفنرگرسيون معني

دليل عدم وجود يك فضاي كامل رقابتي، عدم آگاهي كاربران از ه هستند كه شايد بيشتر ب
كه طوريه دهندگان باشد، ب آوري و تعداد كم خدمات تر و بيشتر اين نوع از فن كاركردهاي دقيق

تواند د ميهاي اعتباري در مدت زماني بسيار كم خوكارت ترين دليلي مثل تحويل سيمكوچك
ي عامل دوم در اين مقدار ضريب استاندارد شده. عاملي در بالا بردن اضطراب در خريداران باشد

توان چنين  است كه مي تر بوده  يني عوامل بسيار پايمربوط به بقيه پژوهش از ساير ضرايب
دهند و ديگر  نظر كرد كه كاربران اهميتي به تناسب تبليغات با نيازها و تمايلاتشان نمي اظهار

عوامل از اهميت بيشتري براي آنان برخوردار است كه باز هم مشكل عمده به عدم آگاهي 

                                                            
1 -  Multimedia Application 
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سازي شده براي  خدمات شخصيهاي ها در جامعه مورد بررسي از مزيتمشتركان و خود شركت
استفاده از  يگاه مشتريان نيز اجازهايت دارد ولي اگر اين امكان فراهم شود، آنآنان حك

دهندگان داده و به خدماتهاي آماري تحليل  و شان را جهت تجزيه هاي مصرفيفايلپرو
جويي در وقت، كار و زمان خود  هاي افزوده ناشي از اين عمل مثل صرفهمشتركان نيز از ارزش

اعتقاد دارند خصوصيات فرهنگي، پروفايل ) 504، 2009(هود گورو و رنچ. بهره خواهند برد
بندند از فاكتورهاي كار ميه ها باهبرد حفاظت از حريم شخصي كه آنشخصي كاربران و ر

  .عمده اثرگذار بر عامل حريم شخصي است
خود بوده و  سازي مفهومي گسترده با موضوعات مختلف در زيرمجموعهواضح است كه شخصي

رك و دهندگان هميشه در زمان بحث پيرامون اين مفهوم فاقد يك زبان مشتبازاريابان و خدمات
هاي سازي شده، ستادهسازي، اجراي بازاريابي شخصيشخصي. مورد قبول همگان هستند

گيرد مي بازاريابي، ايجاد ارزش براي مشتريان و بازاريابان را دربر سازي شدهشخصي
)Vesanen, 2007,416 .(  

ي خدمات دهنده كارهاي ارائه و   سيم تعداد كسب آوري بي بنابراين تكامل سريع در حوزه فن
سازي  ي خدمات شخصيي حاضر بر اهميت ارائهمقاله. است  هاي همراه را توسعه بخشيدهتلفن
پنج  ).Ho & Kwok, 2003, 15(كيد دارد ر جذب تعداد بيشتري از مشتركين تامنظوه شده ب
و دريافتيم كه فراواني تبليغات عمومي بر حركت و گرايش . جا مطالعه شدي اصلي دراينساخته
در دنياي واقع . شده اثر خواهد گذاشت هاي داراي خدمات شخصيكنندگان به شركت مصرف

شويم كه تبليغات دهندگان بزنيم متوجه مياي از اين خدماتهم اگر سري به تبليغات پاره
سازي  كنندگان دريابند كه خدمات شخصي همچنين اگر مصرف. موثر تا چه اندازه مفيد است

نمايد؛ حركت  اي جديدي كه اين نوع خدمات را ارائه مي دهنده ت خدماتشده مفيد است به سم
اي ديگر است ولي به  مسائل مربوط به حفظ حريم خصوصي افراد نيز خود مسأله. خواهند كرد

با اين حال تحقيقاتي هم . سازي شده مهم نيست بودن خدمات شخصي  ي مفيدي درجهاندازه
  خدمات را هميشه يك ارتقاي خوب براي خدمت  سازيبه تازگي انجام شده كه شخصي

هاي مختلف تفاوت دانند و بر اين باورند كه اثرات آن بستگي به اقتضائات داشته و در دستهنمي
 اي اميدتواند حوزهسازي مياين محققين بر اين باورند كه تداوم و پيوستگي شخصي. كندمي

سازي شخصياين محققين باور شهودي بودن . شمار روده بخش براي محققين و مديران اجرايي ب
سازي روي داشتن يا نداشتن راهبردهاي شخصي تاثيركننده دانسته و اعتقاد دارند كه  را گمراه
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و تدارك  1ها در ايجاد اثرات مثبت روي ابعاد عملكرد، نيت خيرروابط خدمت به ظرفيت آن
    ).Shen & Ball, 2009, 92( بستگي دارد 2ارزش

سازي را در  اول، اگرچه موضوعات ارزيابي دانش شخص. پژوهش حاضر، چهار محدوديت دارد
سازي  اي از افراد هرگز خدمات واقعي شخصي دهد ولي پارههاي همراه نشان ميتجارت تلفن

ها فقط بر اساس  و آن. اند ي اين گونه خدمات را تجربه نكردههاي ارائه دهندهي شركتشده
ي عملي افراد در استفاده از يعني بعد از تجربه. كنند نظر مي از اين خدمات اظهار ادراك خود

سازي جالب  ها در ارتباط با شخصياين گونه خدمات است كه تحقيق پيرامون عقايد آن
ها در كشور به وفور گردد، اگر چه تبليغات جالبي كه اكنون مدتي است توسط اين شركت مي

دوم، اين . اندهاي آشنايي بيشتر مشركين را فراهم ساختهمگي زمينهبه جريان افتاده است ه
ه ب(ي قبلي خود دهنده  هاي همراه را در تغيير خدماتمطالعه نيات مشتركين و كاربران تلفن

  و پذيرش نوع داراي خدمات ) فرستند هاي عمومي و كلي فراواني كه ميدليل پيام
هاي همراه مسيري نويدبخش سازي در بازار تلفن شخصي. نمايد سازي شده مطالعه ميشخصي

البته، . دهد كنندگان خدمات در راه جلب تعداد بيشتري از مشتريان نشان مي را به عرضه
و حل . دهد ي خدمت به مشتريان را مورد توجه قرار نميي تعهد در ارائهي حاضر مقولهمطالعه

سوم، . هاي بازاريابي استز استراتژيستاين مسأله خود يكي از موضوعات مهم براي بسياري ا
همراه را در   ي خدمات تلفنهدهند كنندگان در تغيير شركت ارائه اين مقاله تنها تصميم مصرف

دهدگان دهندگان از مشتركين جوان خدماتكه اغلب پاسخو چهارم با توجه به اين. گيرد بر مي
هاي نتايج از حيث سن، ام گيرد تا تفاوتباشند لذا بايد مطالعات بيشتري انجتلفن همراه مي

مورد مقايسه ) 2008مانند لپانيومي و كاريالتو، (شناختي جنسيت و ساير فاكتورهاي جمعيت
شده  سازي  هاي موجود در نرخ پاسخ و واكنش ميان تبليغات شخصيي تفاوتمطالعه. قرار گيرد

  . قات آتي باشدتواند موضوعي جالب براي انجام تحقي و تبليغات عمومي مي
 

 

 

 

 

                                                            
1 - Benevolence  
2 - Value Provision  
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Abstract 
 
The present study aimed at studying the attractiveness and the users of 
Mobile Service Providers Switching behavior through emphasizing on the 
HO and Kwok (2003) models. In the present study, the strategic parameters 
have been studied in order to determine the ways in which mobile service 
providers acquire new customers. For the purpose of analysis, the dependent 
variable is the service subscribers’ intention to switch to a new service 
provider with personalized services. Five main constructs have been studied 
the amount and the perceived usefulness of general advertisements, suited 
with user needs and desire, the perceived usefulness and privacy issues about 
personalized advertisements.  
This empirical study indicates that all five constructs are significant in 
affecting the decision by subscribers to change to a new mobile service 
provider. 
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