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Abstract  

Providing online personalized advertising (OPA) in the form of targeted content that 

fits the needs and interests of each user is a suitable response to consumers' exposure 

to a large number of online advertisements. However, users may perceive OPA 

differently in terms of benefits and costs and, as a result, show conflicting reactions 

to them. In this context, the present study aims to assess the factors influencing users’ 

negative reactions toward OPA from both affective and rational choice dimensions. 

The emotional variables include feelings of ownership, vulnerability, and joy, while 

the rational variables involve perceived costs of non-personalization, privacy 

concerns, and opportunity costs. This study is applied in terms of its objective and 

descriptive-correlational in terms of its data collection method. To test the hypotheses, 

a scenario based on Instagram users’ exposure to personalized advertisements was 

designed, and data were collected using an online questionnaire. This questionnaire 

was distributed to a sample of 384 people, including all Tehran citizens aged 18 and 

over who had seen personalized advertisements between May and July 2022. The 

results, in addition to confirming the role of affective factors and the components of 

rational choice theory in shaping users’ negative reactions, show that the effect of the 

feeling of vulnerability on privacy concerns significantly contributes to forming a 

negative attitude. On the other hand, the effect of enjoyment on the perceived costs of 

non-personalization moderates the negative attitude toward personalized online 

advertisements. 
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 چکیده

ر كاربر، پاسخ مناسبي هاي همنديدر قالب محتوایي هدفمند و متناسب با نيازها و علاقه آنلاین تبليغات شخصي ارائه
وجود، كاربران ممكن است تبليغات شخصي رود. بااینشمار ميگان با هجوم تبليغات اینترنتي بهكنندمصرف به مواجهه

 .هاي متناقضي نشان دهندها واكنشنتيجه، نسبت به آننند و درمتفاوت درك ك هالاین را از نظر مزایا و هزینهآن
 ران نسبت به تبليغات شخصي آنلاینراستا، پژوهش حاضر با هدف سنجش عوامل مؤثر بر واكنش منفي كاربدراین
ز اجویي پذیري و لذتتأثير متغيرهاي احساس مالكيت، آسيب و عقلاني انجام شده است كه در آن؛عد عاطفي از دو ب

فرصت از منظر  هاي حریم خصوصي و هزینهنگراني نشدن،شده از شخصيادراك منظر عاطفي و متغيرهاي هزینه
-ها، توصيفياز نظر هدف، كاربردي و از نظر روش گردآوري داده ،. این پژوهشاندارزیابي قرار گرفتهني موردعقلا

طراحي  ،كاربران اینستاگرام با تبليغات شخصي هها، سناریویي مبتني بر مواجهآزمون فرضيه به منظور. استهمبستگي 
نفري قرار  384اي در اختيار نمونهاند. این پرسشنامه آوري شدهالكترونيكي جمع ها با استفاده از پرسشنامهشده و داده
هاي اردیبهشت تا تير سال سن داشته و در ماه 18د كه حداقل باششهروندان تهراني مي ل كليهشام و گرفته است

 هاي نظریهعوامل عاطفي و مؤلفه بر تأیيد نقشآمده علاوهدستاند. نتایج بخصي را مشاهده كرده، تبليغات ش1401
هاي پذیري بر نگرانيدهند كه اثر احساس آسيب، نشان ميگيري واكنش منفي كاربرانشكلانتخاب عقلاني در 

هاي جویي بر هزینهتوجهي بر ایجاد نگرش منفي داشته و از طرف دیگر، اثر احساس لذتتأثير قابل ،حریم خصوصي
 شود.به تبليغات شخصي آنلاین ميموجب تعدیل نگرش منفي  ،نشدنسازيشده از شخصيادراك

 لانيانتخاب عق هاي نظریهمؤلفهتبليغات شخصي آنلاین، واكنش منفي، عوامل عاطفي،  :هاکلیدواژه

. هاي عاطفي و عقلاني بر واكنش منفي به تبليغات شخصي آنلاینبررسي اثرات مؤلفه (.1403) فاطمه ،ميرزایي ومسعود  ،كيماسي استناد:

 .89-67، (2) 11، كنندهمصرف رفتار مطالعات
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 مقدمه. 1
كنندگان را با هاي اینترنت و همچنين افزایش تعداد كاربران آن، مصرفبهبود و ارتقاي زیرساختدر حال حاضر، 

ي سازگيري و متناسببا هدف« تبليغات شخصي» به همين دليل، ارائهاست و  بمباران تبليغات آنلاین مواجه كرده
این زمينه، همچنين . در یابدو اهميت ميها و ترجيحات امندياساس نيازها، علاقهكننده برها براي هر مصرفپيام

ها آوري كرده و از آنهاي شخصي كاربران خود را جمعي از دادهتوجهقابلحجم  ،كارهاي اینترنتيوبسياري از كسب
 .(Golchinfar & Bakhtaei, 2006)كنند تبليغات شخصي استفاده مي ظور ارائهبه من

 ،اساس اطلاعات شخصيهاي پولي و بریق رسانهمحتواي تبليغاتي خاصي كه از طر» :عبارت است از ،تبليغات شخصي
با  ،سازي تبليغاتشخصي .(Baek & Morimoto, 2012)« شودكننده اختصاص داده ميبه هر مصرف

، شدهسازيشخصيمانند اطلاعات حساب كاربري، تنظيمات  شده از كاربران؛آوريهاي جمعتحليل دادهتجزیهو
كنندگان خریدهاي قبلي و موقعيت جغرافيایي، محتواي مرتبط و مفيدتري را به مصرف جستجوهاي آنلاین، سابقه

، كنندگان هستندز نيازهاي واقعي مصرفشده بازتابي اسازيبراین، ازآنج كه تبليغات شخصيدهد. علاوهارائه مي
 ,Ahmadi, Sohrabi & Tahzibi )د نشوتر شناخته ميكنندهتر و سرگرمعنوان محتوایي با اعتبار بيشتر، آموزندهبه

اساس بران برهاي سفارشي به كاریک راهبرد ارتباطي با هدف ارسال پيام همچنين ،تبليغات شخصي .(2020
كنندگان نيز مثبت است. از طرف دیگر، تبليغها به منظور دریافت بيشترین پاسخ و واكنش هاي شخصيتي آنویژگي
هاي تبليغات متناسب، از هزینه ها و درنتيجه ارائهمندي و رفتار آن، علاقهكنندگان مبتني بر مكانگيري مصرفبا هدف

ها ندارند، جلوگيري اضافي تبليغاتي جهت معرفي محصولات و خدمات خود به كاربراني كه تمایلي به استفاده از آن
 .(Brinson, Eastin & Bright, 2018)نمایند يم

عنوان عاملي مؤثر ها بهنكاربران در مواجهه با آ واكنش سازي در تبليغات آنلاین، مسئلهشخصي كارگيريب با افزایش
هایي براي كه تبليغات شخصي داراي مزایا و هزینهچرا؛ رودشمار ميبهري ميزان اثربخشي تبليغات گيدر شكل

مثبت  جیرساندن نتاحداكثربه يبالقوه را برا يهانهیو هز ایمزاها همواره در تلاش هستند تا كنندگان بوده و آنمصرف
، پيش «فایده-هزینه»وتحليل ا تجزیهكنندگان بنمایند. به بيان دیگر، مصرفمتعادل  يمنف جیرساندن نتاحداقلو به

 گيرندمي ، خطرات و منافع این تصميم را درنظرشدهسازيشخصياز افشاي اطلاعات خود و دریافت محتواي 
(Segijn & Van Ooijen, 2020). یكي از موانع اصلي در پذیرش تبليغات شخصي توسط  عنوان مثال؛به

دليل ایجاد احساس ترس، هاي مربوط به حفظ حریم خصوصي كاربران است. این عامل، به كنندگان، نگرانيمصرف
كردن و حتي اجتناب گرفتن، مسدودتواند به نادیدهمياطمينان ناشي از سوءاستفاده از اطلاعات شخصي، خطر و عدم
ها نيز نهاین، هزیبرعلاوه .(Jalalat & Gholipour Soleimani, 2019)محتواي تبليغاتي منجر شود از دریافت 

دریافت  روند. در زمينهشمار ميگيري منطقي بهتصميمفرآیند ارزیابي در ترین عوامل موردیكي دیگر از مهمعنوان به
را بدون  شده از جستجوهاي اینترنتي خودصرف كاربران ممكن است زمان و هزینه آنلاین، شدهسازيشخصيتبليغات 

فرصت دریافت تبليغات دیگر  مطلوب ارزیابي نكرده و یا در صورت دریافت تبليغات شخصي،پشتيباني این تبليغات، 
فرصت ناميده  و هزینه ننشدسازيشخصيشده از ادراك این دو عامل كه به ترتيب هزینه دست بدهند.را بطور كلي از

 ,Chen)همراه داشته باشند هب ،هاي متفاوتي را نسبت به دریافت تبليغات شخصي آنلاینتوانند واكنششوند، ميمي

Feng, Liu & Tian, 2019). 

متأثر از دو  ،كنندگاننشان داده است كه واكنش رفتاري مصرف ،گيري در این زمينهارزیابي فرآیند تصميمطور كلي، ب
 عنوان مثال؛به .(Aguirre, Mahr, Grewal, de Ruyter & Wetzels, 2015) عامل شناختي و عاطفي است
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كنندگان ممكن است محتواي تبليغات شخصي را جذاب و منطبق با نياز خود تلقي كنند كه این ادراك، مصرف
تبليغاتي دسترسي به محتواي  جویي و كاهش زمان و هزینهه لذتتمایل ب استه از دو عامل عاطفي و عقلانيبرخ

كنندگان دریافت این نوع تبليغات را ناقض حریم خصوصي كه مصرفباشد. از طرف دیگر، درصورتيها ميآن نظرمورد
كنندگان در اساس این دیدگاه، مصرفبر .(Tucker, 2013) ها را نامطلوب و آزاردهنده خواهند یافتخود بدانند، آن

ایت آوري اطلاعات كاربران، بدون آگاهي و رضتبليغات شخصي، به معناي جمعكنند كه دریافت این وضعيت تصور مي
پذیري، شود. احساس آسيبین ميرفتن فرصت دریافت محتواهاي تبليغاتي جایگزها بوده و همچنين موجب ازدستآن

كند تسلط كافي بر  آید كه فرد احساسوجود مي، هنگامي بهطور كلي نيزكند و بروز پيدا ميچنين شرایطي ب درنتيجه
كه براین، ازآنجادهد. علاوهمعرض خطر قرار مي همچنين امنيت و رفاه فرد را در ،وضعيت خود ندارد. این احساس

تواند بر احساس مالكيت افراد نيز اثرگذار ها تعلق دارد، این مسئله ميكنندگان تنها به آناطلاعات شخصي مصرف
نتيجه، بسياري از كاربران به منظور ابراز واكنش منفي نسبت به تهدید آزادي در. (Aguirre et al., 2015) باشد

 وگيري از دریافت این نوع تبليغاتعمل، مالكيت و در راستاي حفظ حریم خصوصي خود، به رفتارهایي با هدف جل
 .(Ahmadi & Ahmadi, 2021)اند روي آورده ،هاي تبليغاتينندهمانند استفاده از ابزارهاي مسدودك

كنندگان هنگام مواجهه با هاي مثبت و منفي مصرفگيري واكنشتواند بر شكلبنابراین، درك اینكه چه عواملي مي
كنندگان در فضاي آنلاین، اهميت ویژه تبليغوكارهاي اینترنتي بهاثرگذار باشد، براي كسب شدهسازيشخصيتبليغات 

گيري پژوهش حاضر به بررسي نقش عوامل عاطفي و عقلاني در شكلراستا، در دراین .(Chen et al., 2019)یابد مي
شناسایي ملاحظات لازم در  برواكنش منفي كاربران نسبت به تبليغات شخصي آنلاین پرداخته شده است تا علاوه

ان گيري ارتباط اثربخشي ميكلكنندگان، به شاساس واكنش مصرفاین نوع تبليغات بر ارائه طراحي و شيوه زمينه
جویي پذیري و لذتها منجر شود. به این منظور، تأثير احساس مالكيت، آسيبكارهاي اینترنتي و مخاطبان آنوكسب

هاي حریم خصوصي نگراني ،نشدنسازيشخصيشده از ادراك هاي عوامل عاطفي و همچنين هزینهاز زیرمجموعه
ش قرار سنج، موردي انتخاب عقلاني بر واكنش منفي به تبليغات شخصي آنلاینهاي نظریهفرصت از مؤلفه و هزینه

 گرفته است.

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری. 2

 واکنش منفی به تبلیغات شخصی آنلاین .2-1
 شینما يبرا شدهيآورو استفاده از اطلاعات جمع كاربران نینظارت بر رفتار آنلاتبليغات شخصي آنلاین، به معناي 

مرور  يهاداده، گردآوري نیرفتار آنلا منظور از نظارت بر در این زمينه، .باشدميها آنهدفمند به شخصي و  غاتيتبل
 يهاپاسخ دها،یخر سابقهشده(، اتماش يوهائدیومانند ) هارسانه مربوط به استفاده از يهاجستجو، داده خچهیوب، تار

مرتبط با هر كاربر را  هاي اجتماعي(ها و شبكهسایتها در وبي )مانند متن پيامارتباط يو محتوا غاتيبه تبل يكيكل
يغات، تجمعي از منظور از واكنش به تبل ،همچنين .(Boerman, Kruikemeier & Bol, 2017) شودشامل مي

ذهني  باشد كه ارزیابيها بوده و برآمده از یک ساختار عاطفي ميشده از آنهاي ادراكویژگي هاي وزنيارزیابي
 Shekari, Mousavi & Gholami)دهد هاي تبليغاتي را انعكاس ميكمطلوب یا نامطلوب نسبت به محر

Chenarestan Olya, 2020; Redondo & Aznar, 2020). 

هاي ناشي از آید كه كاربران معایب و هزینهوجود مي، زماني بهتبليغات شخصيواكنش منفي نسبت به اساس، براین
ها در واكنش نسبت به دریافت محتواي آن نتيجه،ید و مزایاي آن بدانند. دردریافت این تبليغات را بيشتر از  فوا

 حداقل برساند.بهن در معرض این نوع تبليغات را آورند كه قرارگرفت، به اقداماتي روي ميشدهسازيشخصي
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ومت نظریه مقا»مباني  به مطالعه، هایي مانند اجتناب از تبليغاتپژوهشگران به منظور درك چرایي واكنش
احساس اساس این نظریه، افراد زماني كه آزادي انتخاب و عمل خود را در معرض خطر اند. برپرداخته« روانشناختي

 ;Brinson et al., 2018) دهنده، از خود مقاومت نشان ميرفت، با هدف كسب مجدد این آزادي ازدستكنند

Redondo & Aznar, 2020).  از دیگر عواملي كه منجر به بروز واكنش منفي كاربران نسبت به تبليغات شخصي
 & Li)این نوع تبليغات به مخاطبان هدف است  ها از فرآیند توليد و ارائهآن شود، عدم اطلاع و آگاهيآنلاین مي

Nill, 2020; Lamprinakos, Magrizos, Kostopoulos, Drossos & Santos, 2021) .این، ارسال برعلاوه
اعتمادي، شک و تردید، ها نيستند و افزایش موارد بيبه افرادي كه مخاطب هدف آن شدهسازيشخصيتبليغات 

بر متغيرهاي فردي مانند سن، جنسيت، سبک و محل تواند علاوهنگراني و تعرض به حریم خصوصي كاربران نيز مي
 & Kaffashpur, Rahimnia) گيري واكنش منفي نسبت به تبليغات شخصي آنلاین شودموجب شكل ،زندگي

Nabizadeh, 2011; Baek & Morimoto, 2012; Walrave, Poels, Antheunis, Van den Broeck & 

Noort, 2016; Mosadegh, Movaseghi & Raeisi, 2018; Strycharz, Noort, Smit & Helberger, 

تبليغات شخصي آنلاین و عوامل مؤثر شده در رابطه با واكنش به اي از مطالعات انجامبه خلاصه ،1در جدول  .(2019
 گيري آن اشاره شده است.بر شكل

 های داخلی و خارجیپیشینه پژوهش .1جدول 

 پژوهشهای یافته موضوع محقق )سال(

Ahmadi & Ahmadi 

(2021) 

عوامل مؤثر بر افزایش نرخ كليک 
ري كاربران در و اعتمادپذی

 آنلاین شدهتبليغات شخصي

كردن روي تبليغ با توجه براي كليکكننده تصميم مصرف
به آشنایي قبلي با برند، جذابيت بصري، درگيري ذهني با 

این در حالي  شود.محصول و كيفيت اطلاعات مشخص مي
كاهش اعتماد نگراني از حریم خصوصي، است كه 

را به تبليغ  نتيجه كاهش كليک رويدر كننده ومصرف
 دنبال دارد.

Chen et al., 

(2019) 

كنندگان مقاومت مصرف درك
ليغات شخصي آنلاین: نسبت به تب

اساس انتخاب طرحي جدید بر
 عقلاني از منظر تأثيرات منفي

شده از هاي ادراكاهميت حریم خصوصي، هزینه سه عامل
توجهي بر تأثير قابل ،فرصت و هزینه نشدنسازيشخصي

پذیري نيز كنندگان دارد و مالكيت و آسيبمقاومت مصرف
 كنندگان اصلي این انتخاب عقلاني هستند.نتعيي

Brinson, Eastin & 

Cicchirillo 

(2018) 

سازي: مقاومت در برابر شخصي
درك عوامل مؤثر بر افزایش 

 مسدودسازي تبليغات

شده در ارتباط با حریم خصوصي و استفاده تهدیدهاي درك
شده مانند از اطلاعات شخصي كاربران و مزایاي درك

هاي مالي، هر دو بر نگرش نسبت به تبليغات مزیت
ها اثرگذار شده و تصميم بر مسدودسازي آنسازيشخصي
 .هستند

Brinson et al., 

(2018) 

: مدل يكم يايدر دن غاتيتبل
كننده، اعتماد مصرف يشنهاديپ

 غاتينگرش نسبت به تبل
 انتظارنتایج مورد و شدهيشخص

 ،جلب اعتماد مخاطبان و ملاحظات حفظ حریم خصوصي
در نگرش كاربران نسبت به دریافت تبليغات شخصي 

 تأثيرگذار است.

Yarahmadi & 

YarmohamadTousky  

(2018) 

بررسي تأثير ارتباط تبليغات 
با نقش  شدهسازيشخصي

حفظ حریم گري نگراني ميانجي
 خصوصي بر تبليغات شبكه

 اجتماعي تلگرام

هاي آوري دادهبا افزایش آگاهي كاربران نسبت به جمع
ها كارهاي آنلاین، نگراني آنوها توسط كسبشخصي آن

در ارتباط با حفظ حریم خصوصي خود افزایش یافته و 
 .شودموجب اجتناب كاربران از تبليغات مي
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Li & Huang  

(2016) 
اي بر عوامل مؤثر بر مطالعه

 اجتناب از تبليغات رفتاري آنلاین

عنوان یكي از اقداماتي كه تبليغات، به بطور كلي، مشاهده
هدفمند كاربران اینترنت وقفه ایجاد  در فرآیند تجربه

كند و همچنين عامل نگراني حفظ حریم خصوصي، مي
شده، داراي سازي ادراكداراي تأثير مثبت و عامل شخصي

 باشند.تأثير منفي بر اجتناب از تبليغات رفتاري آنلاین مي

Aguirre et al., 

 (2015) 

سازي: حل تناقض شخصيراه
ت و آوري اطلاعاتأثير جمع

هاي اعتمادسازي بر استراتژي
 اثربخشي تبليغات آنلاین

جلب رضایت رساني و هاي كاربران بدون اطلاعاگر از داده
ها احساس تبليغ استفاده شود، آن ها به منظور ارائهآن

كنند كه موجب كاهش تمایل پذیري بيشتري ميآسيب
 شود.ها به كليک ميآن

 انتخاب عقلانی های نظریهمؤلفه .2-2
دهد كه ها، نشان ميگيري افراد در مواجهه با انتخابتصميم توضيحي نظري از نحوه انتخاب عقلاني، با ارائه نظریه

اي كنندهشود. این نظریه همچنين نقش تعيينكردن مزایا و خطرات هر انتخاب تعيين مياین فرآیند با بررسي و متعادل
 .(Pourian, 2018; Chen et al., 2019) هاي افراد داردواكنشري رفتار و گيدر شكل

 فرصت و هزینه نشدنسازیشخصیشده از ادراك . هزینه1-2-2
كنند، این احتمال وجود دارد اي نميسازي استفادههاي شخصيكه كاربران از قابليتآنلاین و در شرایطي  در تجربه

ند نهایت، به تأخير و یا اختلال در فرآیحتواي غيرمرتبط مواجه شوند كه درها با حجم بالایي از اطلاعات و مكه آن
ت تبليغات شخصي توسط مخاطبان طرف دیگر، دریاف از. (Chen et al., 2019)شود ها منجر ميگيري آنتصميم
ها را كاهش داده و رضایت نظر آنر دستيابي به محصول یا خدمت موردتواند زمان جستجو به منظوها نيز ميآن هدف

 & Rahmani & Faghih, 2015; Kannan & Li, 2016; De Keyzer, Dens) نسبي كاربران را جلب نماید

De Pelsmacker, 2019). سازي آنلاین درهاي شخصياي كه كاربران بدون پشتيباني قابليتراستا، هزینهدراین 
ا زمان شود كه اتلاف منابع مالي و یناميده مي« نشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینه»شوند، تبليغات متحمل مي

 . (Chen et al., 2019)شود را شامل مي

گفته  شدهسازيشخصيضرر و زیان ناشي از دریافت محتواي تبليغاتي  سازي، بهشخصي فرصت در زمينه هزینه
اساس این مفهوم، كاربران با پشتيباني بر دریافت محتواي جایگزین خواهد شد. رفتن فرصتشود كه موجب ازدستمي

هاي منديتوانند به اطلاعات مشابه با جستجوهاي قبلي و یا پيشنهاداتي مبتني بر علاقهتنها مي ،تبليغات شخصي
 . (Chen et al., 2019)خود دسترسي داشته باشند 

هاي مزیت»دهند كه عامل نشان مي Brinson et al., (2018) توسط شدههاي انجامپژوهشاز  آمدهدستبهاي یافته
شده تهشده توسط كاربران در مواجهه با تبليغات شخصي، شناخهاي ادراكاي از سودمنديزیرمجموعهعنوان به« مالي

ها گيري نگرش آنتوسط كاربران در شكل« فایده-هزینه»این، با توجه به نقش مؤثر تحليل برو اثرگذار است. علاوه
، ضرورت درنظرگرفتن معایب و مزایاي هاین تجربكردن نسبت به تبليغات و در ادامه، مثبت یا منفي ارزیابي

 ، Chen et al., (2019) هايراستا، براساس پژوهشكند. درایناین قالب اهميت پيدا مي سازي تبليغات درشخصي
Azizinia, Ebrahimzadeh & Sadeghi (2021)  وAdibifard & Ghavidast Kouhpayeh (2019) «هزینه 

عنوان عوامل مؤثر بر انتخاب عقلاني، به هاي نظریهاز مؤلفه« فرصت هزینه»و « نشدنسازيشخصيشده از ادراك
هاي توان فرضيهبنابراین، در این زمينه مي گيري نگرش كاربران نسبت به تبليغات شخصي شناسایي شده است.شكل

 زیر را مطرح كرد.
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 منفي و معناداري با واكنش منفي به تبليغات شخصي دارد. ، رابطهنشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینه :1 فرضيه
 مثبت و معناداري با واكنش منفي به تبليغات شخصي دارد. فرصت، رابطه هزینه: 2 فرضيه

 های حریم خصوصینگرانی. 2-2-2
ترین عوامل مؤثر در عنوان یكي از اصليهاي مربوط به آن، بهنيدر حال حاضر، اهميت حریم خصوصي و نگرا

اضطراب حالت  ي، بهخصوص میحري هاينگرانشود. گيري نگرش منفي نسبت به تبليغات شخصي شناخته ميشكل
دادن دسترسي دستشود كه در اثر آن، احتمال ازميگفته  يخصوص میدادن حرازدست درنتيجه يمنف يامدهاياز پ يناش

 ,Chen et al., 2019; Lina & Setiyanto, 2021; Kiewiet)بر اطلاعات شخصي افراد وجود دارد  و كنترل

اي مشخص تعریف بندي ذهني اطلاعات شخصي خود، مرزها و محدودهكاربران در این زمينه، با طبقه. (2021
را نسبت به دریافت  محتواي هدفمند، نگرش منفي مخاطب ها به منظور ارائهنندگان از آنككنند كه عبور تبليغمي

هاي آنلاین، ملبودن تعابودن و یا منصفانهاعتمادهمچنين تصوري ذهني از ميزان قابلها همراه دارد. آناین محتوا به
ها نطرف مقابل از اطلاعات شخصي خود دارند كه بر ميزان نگراني نسبت به حفظ حریم خصوصي آ در ازاي استفاده

ترین عوامل كي از مهمعنوان ی، همچنين بههاي حریم خصوصي از دیدگاه كاربران. نگرانيتأثيرگذار خواهد بود
راستا، دراین. (Boerman et al., 2021)رود شمار ميبه شدهسازيشخصيها نسبت به تبليغات واكنش آن دهندهشكل

 Li & Huang (2016) ،Boerman et al., (2017) ،Yarahmadi & Yarmohamad Tousky هايدر پژوهش

(2018)، Brinson et al., (2018)، Chen et al., (2019)، Adibifard & Ghavidast Kouhpayeh (2019)،  
Ahmadi & Ahmadi (2021)  وAzizinia et al., (2021)، «عنوان یكي از به« هاي حریم خصوصينگراني

 هاي نظریهعرفي شده كه از مؤلفهكاربران نسبت به تبليغات شخصي آنلاین مگيري نگرش عوامل مؤثر بر شكل
 & Linaو Redondo & Aznar (2020)هاي این، در پژوهشبررود. علاوهشمار ميانتخاب عقلاني نيز به

Setiyanto (2021) هاي حریم خصوصي كاربران در واكنش و رفتار اي نگرانيصورت مشابه به نقش واسطهنيز به
  فرضيه زیر را مطرح كرد.توان اساس، ميآنلاین اشاره شده است. براین شدهسازيشخصيها نسبت به تبليغات آن

 ت شخصي دارد.مثبت و معناداري با واكنش منفي به تبليغا ، رابطههاي حریم خصوصينگراني: 3 فرضيه

 عوامل عاطفی. 2-3

هاي متفاوت، دهد واكنش و رفتار افراد در مواجهه با تصميمنشان مي ،كنندهرفتار مصرف هاي مطالعهبررسي نظریه
 & Vilki, Amari)تأثير احساس و عوامل عاطفي نيز خواهد بود بر عوامل شناختي و محيطي، تحتوهعلا

Gharebeigloo, 2018). افراد شناختيهاي رواندیگر حالتو  حالات فردي، احساسات ،يخووخلقبه  ؛این عوامل 
ها خواهد داشت. گيري منطقي آنسزایي در فرآیند تصميمتأثير ب صورت ناخودآگاه،بهد كه به سرعت و ناشاره دار

باور خواهند داشت كه شوند، هاي منطقي خود با محدودیت مواجه تحليلون، در شرایطي كه افراد در تجزیهبنابرای
 .(Chen et al., 2019)گيري صحيح منجر خواهد شد به تصميم ،هاانتخاب مبتني بر عواطف و احساسات آن

 

 مالکیت. 1-3-2
ه ها ارائكاربران با محتوایي كه منحصراً براي آن تبليغات آنلاین، در زمان مواجههسازي احساس مالكيت در شخصي

سازي اساس، شخصيدانند. برایننوعي متعلق به خود مي ها این محتوا را بهكه آنكند؛ چراميشود، بروز پيدا مي
بيشتر ها را به صرف زمان بيشتر، مشاركت تواند با تقویت احساس مالكيت كاربران نسبت به محتواي دریافتي، آنمي
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آگاهي به دلایلي مانند عدم كه كاربراناز طرف دیگر، درصورتي .(Lee & Chen, 2011)و بازدید مجدد ترغيب نماید 
 دادن فرصت دریافت محتواهاي جایگزین،زش اطلاعات شخصي خود و همچنين ازدستآوري و پرداهاي جمعاز روش

ها با تهدید مواجه است، نسبت به دریافت تبليغات آن شدهزادي انتخاب و مالكيت ادراكاحساس كنند آ
 ;Boerman et al., 2017; Mosadegh et al., 2018)واكنش منفي نشان خواهند داد  ،شدهيسازشخصي

Ahmadi & Ahmadi, 2021) .هاي راستا، در پژوهشدراینAdibifard & Gavidast Kouhpayeh (2019)  و
Chen et al., (2019) ،«عنوان یكي از عوامل عاطفي مؤثر بر نگرش كاربران نسبت به تبليغات شخصي به« مالكيت

توان ميانتخاب عقلاني،  هاي نظریهعوامل مربوط به مؤلفهنظرگرفتن نقش ميانجي با دربنابراین، معرفي شده است. 
 ي زیر را مطرح كرد.هافرضيه

 .دارد نشدنسازيشخصيشده از ادراك مثبت و معناداري با هزینه ، رابطهمالكيت: 4 فرضيه
 فرصت دارد. منفي و معناداري با هزینه ، رابطهمالكيت: 5ي فرضيه

 پذیریآسیب. 2-3-2
كنندگان احساس كنند كنترل كافي را بر موقعيتي افتد كه مصرفپذیري، حالتي از ناتواني بوده و زماني اتفاق ميآسيب

آوري اساس جمعبليغات، دریافت محتواي هدفمند برسازي آنلاین تشخصي زمينهاند، ندارند. در ار گرفتهكه در آن قر
 كنترل نكهیا او یاند سوءاستفاده قرار گرفته احساس كنند كه موردها هاي كاربران، ممكن است باعث شود تا آنداده

پذیري آسيب دهندهزتابكنترل كاربران، بادر چنين شرایطي، احساس عدم خود را ندارند. ياطلاعات شخص كافي بر
دهد كه احساس راستا، بررسي ادبيات این موضوع نشان ميخواهد بود. دراین شدهسازيشخصيها نسبت به تبليغات آن

 ;Brinson et al., 2018) افراد مرتبط است يخصوص میمربوط به حر يهايبا نگران يتوجهقابلطور ب ،پذیريآسيب

Noor, Awan & Zahid, 2019; Chen et al., 2019)هايدر پژوهش ،. همچنين Aguirre et al., (2015) ،
Adibifard & Gavidast Kouhpayeh (2019)  وChen et al., (2019) ،«عنوان یكي از عوامل به« پذیريآسيب

نظرگرفتن نقش ميانجي با دربنابراین، عاطفي مؤثر بر نگرش كاربران نسبت به تبليغات شخصي معرفي شده است. 
 ي زیر را مطرح كرد.هاتوان فرضيهميانتخاب عقلاني،  هاي نظریهعوامل مربوط به مؤلفه

 هاي حریم خصوصي دارد.مثبت و معناداري با نگراني رابطه ،پذیريآسيب: 6 فرضيه
 فرصت دارد. مثبت و معناداري با هزینه رابطه ،پذیريآسيب: 7 فرضيه

 جوییلذت. 3-3-2
سازي تبليغات، به معناي تمایل كاربران به دریافت محتواي تبليغاتي هدفمند مبتني بر جویي در شخصيمفهوم لذت

عنوان افراد جویاي جویانه، كاربران بهز دیدگاه لذتا .(Newell & Marabelli, 2015)باشد ها ميرفتار آنلاین آن
. (Ahmadi et al., 2020)برند شوند كه از دریافت محتواي مطابق با ترجيحات خود لذت ميسرگرمي شناخته مي

ت اساس، تبليغاشود. براینربخشي تبليغات شناخته ميعنوان یكي از عوامل مؤثر در اث، همچنين بهبودنبخشلذت
توجه بيشتر صورت، موردبع سرگرمي و لذت شناخته شده و دراینمن عنوان یکممكن است از دیدگاه مخاطبان به

 Ahmadi et al., (2020) هايراستا، در پژوهشدراین. (Parish & Tabatabaei Nasab, 2015) دها قرار گيرآن
عنوان اربران در مواجهه با تبليغات، بهك« جویيلذت»به تمایل  Adibifard & Ghavidast Kouhpayeh (2019)و 

با  بنابراین،گيري واكنش كاربران نسبت به تبليغات شخصي اشاره شده است. یكي از عوامل عاطفي مؤثر بر شكل
 ي زیر را مطرح كرد.هاتوان فرضيهميانتخاب عقلاني،  هاي نظریهعوامل مربوط به مؤلفهنظرگرفتن نقش ميانجي در
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 دارد. نشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینهمثبت و معناداري با  بطهرا ،جویيلذت: 8 فرضيه
 فرصت دارد. منفي و معناداري با هزینه بطهرا ،جویيلذت: 9 فرضيه

 مدل مفهومی پژوهش. 2-4
 ،هاهاي رفتاري انسانواكنش ؛دهندمطالعات نشان ميكه در بخش مباني نظري به این موضوع پرداخته شد، همانطور

هاي منطقي افراد در مورد منافع و هاي منطقي و احساسي است. به عبارت دیگر، قضاوتگيريتلفيقي از تصميم
تبدیل به یک واكنش رفتاري  ،ها همراه بوده و پس از آنهاي عاطفي آنهمواره با ارزیابي ،خطرات یک تصميم خاص

ت به تبليغات شخصي آنلاین كه موضوع پژوهش در ارتباط با واكنش منفي نسب. (Chen et al., 2019)شود مي
واكنش اثرگذار بوده و همچنين  جویي بر اینپذیري و لذتحاضر است، عوامل عاطفي مانند احساس مالكيت، آسيب

پردازد، تأثير ميبه ادراك سود و زیان ناشي از دریافت این تبليغات  انتخاب عقلاني كه در این پژوهش براساس نظریه
ارزیابي شده است. مدل  ،فرصت ، اهميت حریم خصوصي و هزینهنشدنسازيشخصيشده از ادراك زینهسه عامل ه

طراحي شده كه در راستاي تكميل  Chen et al., (2019)اساس مدل پژوهش ، بر(1مفهومي این پژوهش )شكل 
ارزیابي به مدل اضافه شده و موردل عاطفي عنوان یكي از عوامنيز مطابق با ادبيات موضوع به« يجویلذت»آن، متغير 

ویژه در هاي رفتاري ميان كاربران، بهاوتقرار گرفته است. همچنين با توجه به نقش مؤثر عوامل ذكرشده در ایجاد تف
 ,.Azizinia et alو  Li & Huang (2016)، Chen et al., (2019) هاياساس پژوهشبر زمان مواجهه با تبليغات،

نيز بر « شدهسازيشخصيفراواني استفاده از تبليغات »و  «مدت زمان استفاده از اینترنت»اثر دو عامل  ،(2021)
  اند.ارزیابي قرار گرفته، موردگيري واكنش منفي نسبت به تبليغات شخصي آنلاین در قالب متغيرهاي كنترلشكل

 

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 پژوهش شناسیروش. 3
 جامعه باشد.ها، توصيفي از نوع همبستگي مياز نظر هدف، كاربردي و از نظر روش گردآوري داده ،پژوهش حاضر

 سال 18دهند كه ساكن شهر تهران هستند، حداقل كاربران ایراني اینستاگرام تشكيل مي آماري این پژوهش را كليه
را در فضاي  شدهسازيشخصي، تبليغات 1401هشت تا پایان تيرماه از ابتداي اردیب سن دارند و در طول مدت سه ماهه

آن است كه مخاطبان بتوانند موقعيت و  زماني مشخص، از انتخاب یک بازه هدف اند.آنلاین دریافت و مشاهده كرده
این  اند كهشدهب كاربران اینستاگرام از آن جهت انتخا ،یاد آورند. همچنينشده را بهمحتواي تبليغات شخصي دریافت
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براین، با توجه ات دارد. علاوهنمایش تبليغ ران ایراني بوده و همچنين، سابقهدسترس كارباجتماعي، محبوب و در شبكه
، تبليغات شخصي و همچنين ها به منظور ارائهدر پردازش آنهاي متفاوت هاي شخصي كاربران، شيوهداده به گستره

سازي تبليغات پشتيباني هاي اینترنتي ایراني از شخصيها و فروشگاهسایتسياري از وبنظرگرفتن این مسئله كه ببا در
به منظور سنجش واكنش كاربران نسبت به دریافت تبليغات شخصي آنلاین، یک سناریوي  ،كنند، در این پژوهشنمي

ليغات با تب جربه از رویارویياین سناریو شامل شرح یک تطراحي شده است. متناسب با رفتار آنلاین كاربران ایراني 
شده در پژوهش سناریوي ارائه شدهسازييبوم اجتماعي اینستاگرام است كه نسخه شخصي آنلاین در فضاي شبكه

Aguirre et al., (2015) باشد. مي 
هاي رمجموعهعنوان یكي از زیخدمات مالي به شده، تبليغات با محتواي ارائههاي موجود در پژوهش یاداس یافتهاسبر

ها و اطلاعات دهندگان نسبت به انتشار دادهشده است كه پاسخ مشخص ،روند و همچنينشمار ميتبليغات اینترنتي به
دهندگان و نظرگرفتن شرایط سني پاسخاساس، با درهستند. براینبسيار حساس  ،هامالي خود و مسائل مربوط به آن

« خرید قسطي تلفن همراه»ر ایران، سناریوي این پژوهش با موضوع همچنين شرایط اقتصادي و فرهنگي در كشو
گذاري اشتراكدرك براي مخاطبان، ملاحظات مرتبط با بهمحتواي ملموس و قابل ارائهبر طراحي شده است تا علاوه

گرفته  نظردر ،هاي مرتبط با مسائل ماليها نسبت به دادهآن ي كاربران و همچنين حساسيت ویژهاطلاعات شخص
شود تا تصور كنند كه براي خرید قسطي یک تفلن همراه جدید، به یكي شود. در این سناریو، از كاربران خواسته مي

گو، هنگامي كه مجدداً كنند و پس از پایان این گفتاز دوستان خود پيامي خصوصي از طریق اینستاگرام ارسال مي
مواجه  ،تبليغ هوشمند در قالب یک پست از طرف اینستاگرام شوند، با یکاصلي اینستاگرام خود مي وارد صفحه

در رابطه با یک فروشگاه لوازم الكترونيكي در شهر تهران است كه در آن امكان خرید اقساطي  ،شوند. این تبليغمي
ه از كاربران خواست شده،سازيتعریفي از تبليغات شخصي ضمن ارائه سناریو نيز پس از مطالعه تلفن همراه وجود دارد.

روزانه از اینترنت،  زمان استفاده ، مدتتحصيلاتالكترونيكي شامل جنسيت، سن،  شود تا به سوالات پرسشنامهمي
پاسخ پژوهش هاي مرتبط با فرضيهسوال تخصصي  25و همچنين  شدهسازيشخصيفراواني استفاده از تبليغات 

استفاده شده است كه در آن، پاسخ سوالات پرسشنامه  1اي ليكرتگزینهجمنظور طراحي این بخش، از طيف پنبه دهند. 
شوند. در ادامه نيز، به پنج قسمت كاملاً موافقم، موافقم، نه موافق نه مخالف، مخالفم و كاملاً مخالفم تقسيم مي

پاسخ  914و از ميان  ترس از طریق اینستاگرام توزیع شددسگيري دربا استفاده از روش نمونهاین پژوهش  پرسشنامه
 صورت تصادفي انتخاببه اساس فرمول كوكرانرب مورد 384، آماري تعریف نمونه با از كاربران مطابق شدهدریافت

 . شد و موردارزیابي قرار گرفت
هاي ترین روشها در این پژوهش، با استفاده از ضریب آلفاي كرونباخ كه یكي از متداولپایایي ابزار گردآوري داده

الات پرسشنامه در این، با توجه به اینكه چارچوب كلي سوبراست. علاوه آمده دستب، رودشمار ميپایایي به محاسبه
ي لازم نيز برخوردار طراحي شده است، از روای Chen et al., (2019)استاندارد  پژوهش حاضر، براساس پرسشنامه

سنجش تناسب ميان هاي محتوایي و صوري و از طریق وجود، روایي پرسشنامه با استفاده از روشباشد. بااینمي
تحليل وهمچنين، به منظور تجزیه سنجش در پژوهش، به تأیيد استاد راهنما رسيده است.هيم موردبا مفا سوالات

و  2اساسپياس كاربردي يافزارهاو نرم با رویكرد حداقل مربعات جزئي از روش معادلات ساختاري ،هاداده
اي از معادلات رگرسيون را این مدل تحليل چندمتغيري، امكان آزمون مجموعه استفاده شده است. 3اسالپياسمارت

                                                           
1 Likert scale 
2 SPSS 
3 Smart PLS 
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گيري، اشد. در مدل اندازهبهاي ساختاري ميگيري و مدلهاي اندازهكند و تركيبي از مدلصورت همزمان فراهم ميبه
شود و در مدل ساختاري نيز، ارتباط ميان ميان سوالات پرسشنامه و متغيرهاي مدل مفهومي نشان داده مي رابطه

 شود.مشخص مي ،باشندمتغيرهاي مدل مفهومي كه همان متغيرهاي پنهان مي

 های پژوهشیافته. 4

 آمار توصیفی
، مطالعه در این پژوهشمورد نمونهدهندگان، شناختي پاسخهاي جمعيتویژگي در زمينه آمدهدستبهاي اساس یافتهبر

سال با درصد  25تا  18از افراد  از نظر توزیع سني؛كه  بودزن  دهندهدرصد پاسخ52مرد و  دهندهدرصد پاسخ48شامل 
در این زمينه از آن جهت  آمدهستبداند. نتایج دهتشكيل ش 33سال با درصد فراواني  35تا  26و افراد  54فراواني 

قت طور كلي با پراكندگي سني كاربران اینستاگرام مطابب كنندگان در این پژوهش،اهميت است كه سن شركتحائز
درصد كاربران جهاني 60، بيش از 2022تا پایان آوریل ، 1يكااستاتيست سایتوباساس آمار منتشرشده در دارد؛ چراكه بر

به ترتيب به دارندگان  ،مطالعه در این پژوهشمورد هسال سن دارند. ميزان تحصيلات در نمون 34تا  18 ،اینستاگرام
 روزانه بيشترین مدت زمان استفادهدارد و درصد تعلق 24و  47هاي اسي ارشد با فراوانيمدرك كارشناسي و كارشن

طور متوسط از دریافت كنندگان، بدرصد از شركت51همچنين  درصد است.41فراواني ساعت با  5تا  3 ؛از اینترنت هاآن
، 2 بندي، در جدولكنند. به منظور جمعها استفاده ميشده آگاهي داشته و از محتواي آنسازيتبليغات شخصي

 ، ارائه شده است.در این پژوهش اي از نتایج مربوط به بخش آمار توصيفيخلاصه

 های جمعیت شناختیای از نتایج توصیفی دادهخلاصه .2جدول 

 سن جنسیت متغیر

 زن مرد وضعیت
 25تا  18

 سال
 35تا  26

 سال
 45تا  36

 سال
 55تا  46

 سال
 60تا  56

 سال
سال  60

 به بالا

 0 2 6 42 127 207 200 184 فراوانی

درصد 

 فراوانی
48 52 54 33 11 2 1 0 

 میزان تحصیلات متغیر

 دكتري كارشناسي ارشد كارشناسي فوق دیپلم دیپلم زیر دیپلم وضعیت

 15 93 179 24 70 3 فراوانی

درصد 

 فراوانی
1 18 6 47 24 4 

 روزانه از اینترنت ان استفادهمدت زم متغیر

 ساعت 5بيشتر از  ساعت 5تا  3 ساعت 3تا  1 ساعت 1كمتر از  وضعیت

 118 159 97 10 فراوانی

درصد 

 فراوانی
3 25 41 31 

                                                           
1 Statistica  
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 شدهسازینی استفاده از تبلیغات شخصیفراوا متغیر

 خيلي زیاد زیاد تا حدودي به ندرت اصلاً وضعیت

 20 58 194 93 19 فراوانی

درصد 

 فراوانی
5 24 51 15 5 

 

 آمار استنباطی
هاي آماري مناسب با هاي آمار توصيفي، لازم است تا محاسبات و آزمونآماري در قالب شاخص پس از بررسي نمونه

بودن انجام شوند. به این منظور، ابتدا نرمال ،هاي پژوهشفرضيه تایيدعدمها و همچنين تأیيد و یا هدف تحليل یافته
هاي كنند، از روشاز توزیع نرمال پيروي  شدهآوريهاي جمعكه دادهها بررسي شده است تا درصورتيادهتوزیع د

راستا، پژوهش استفاده شود. دراینهاي هاي ناپارامتریک براي آزمون فرضيهصورت، از روشپارامتریک و درغيراین
اي توزیع دار ،شده در این پژوهشآوريهاي جمع، دادهفواسميرن-كولموگروفاز آزمون  آمدهدستباساس نتایج بر

تر از پژوهش، كوچك، مقدار سطح معناداري براي هر یک از متغيرهاي 05/0 كه در سطح خطاي؛ چراغيرنرمال بودند
سازي معادلات ساختاري با روش حداقل مربعات ادامه، به منظور برازش آزمون مدلدر محاسبه شده است.  05/0

مدل ساختاري از طریق ارزیابي  ، آزمونسنجش پایایي و روایي گيري انعكاسي از طریقجزئي، به ارزیابي مدل اندازه
 . شده استپرداخته  ،مطلوبيت مدل و همچنين آزمون كلي مدل

 

 گیریبررسی و آزمون مدل اندازه
ه نتایج یكسان منجر خواهد تا چه اندازه ب ،گيري در شرایط یكسانعملكرد ابزار اندازه ؛دهدنشان مي ،پایایيشاخص 

گيري انعكاسي، معيارهاي ضریب بارهاي عاملي، ضریب پایایي در یک مدل اندازهراستا، به منظور بررسي شد. دراین
مقدار  از طریق محاسبه بارهاي عاملي ميان،اند. دراینگرفتهسنجش قرار ، موردآلفاي كرونباخ و ضریب پایایي تركيبي

درمطلق بار عاملي هر یک كه قاساس، درصورتيشوند. براینكار و پنهان، محاسبه ميهمبستگي ميان متغيرهاي آش
این، برقبول است. علاوهباشد، مدل داراي پایایي قابل 7/0از متغيرهاي آشكار متناظر با متغير پنهان، معادل و یا بيشتر از 

 & Davari)دانند قبول ميرا نيز قابل 5/0و  4/0پایایي بارهاي عاملي با مقادیر بيشتر از  ،برخي از محققان

Rezazadeh, 2013; Mohsenin & Esfidani, 2015 .)معيارهاي  ،این، آلفاي كرونباخ و پایایي تركيبي نيزبرعلاوه
د و مقدار نروشمار ميرهاي آشكار در یک مدل انعكاسي بهبراي سنجش پایایي یا سازگاري دروني ميان متغيدیگري 

ن زمينه، نتایج در ای .(Mohsenin & Esfidani, 2015) باشدميقبول پایایي قابل دهنده، نشانهاآن 7/0بيشتر از 
 (.3قبول متغيرهاي پژوهش است )جدول پایایي مطلوب و قابل دهنده، نشانهاي پایایيشاخص مربوط به محاسبه
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 پایایی ترکیبی با استفاده از معیارهای ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی متغیرهای پژوهشنتایج آزمون  .3جدول 

 متغیر
 نماد

 ضریب بار عاملی سوال
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

 Ownership مالكيت

1 0/817 

0/867 0/918 2 0/920 

3 0/924 

 Vulnerability پذیريآسيب

4 0/826 

0/855 0/911 5 0/905 

6 0/906 

 Joy جویيلذت

7 0/883 

0/917 0/941 
8 0/908 

9 0/912 

10 0/874 

شده از ادراك هزینه
 نشدنسازيشخصي

NPC 

11 0/775 

0/785 0/860 
12 0/859 

13 0/634 

14 0/803 

 PC هاي حریم خصوصينگراني

15 0/903 

0/785 0/860 
16 0/927 

17 0/909 

18 0/847 

 OC فرصت هزینه

19 0/906 

0/858 0/914 20 0/888 

21 0/854 

واكنش منفي به تبليغات شخصي 
 Reactance آنلاین

22 0/832 

0/832 0/885 
23 0/837 

24 0/818 

25 0/758 

درستي مفهوم موردنظر در پژوهش را به تواندگيري تا چه اندازه ميدهد كه ابزار اندازهنشان مي ،روایيشاخص 
گيري انعكاسي، معيارهاي روایي همگرا با راستا، به منظور بررسي روایي در یک مدل اندازهگيري نماید. درایناندازه

سنجش قرار ، مورد2لاركر-فورنل فاده از آزمونو روایي واگرا با است 1سنجش شاخص متوسط واریانس استخراج شده
خود  دهندههاي نشانسازه را با شاخصروایي همگرا، معياري است كه ميزان همبستگي ميان یک  گرفته است.

شود. روایي واگرا یا محاسبه شود، مطلوب ارزیابي مي 5/0آن بيشتر از مقدار  كهو درصورتي نمایدمشخص مي
ایي همگرا بوده و تمایز ميان نشانگرهاي یک متغير پنهان را از نشانگرهاي دیگر در یک تشخيصي نيز، مكمل رو

                                                           
1 Average variance extracted (AVE) 
2 Fornell-Larcker 
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تأیيد است كه ، درصورتي موردگيري انعكاسيدهد. روایي واگرا در یک مدل اندازهگيري انعكاسي نشان ميمدل اندازه
داشته باشد. به این منظور،  ها،در مقایسه با دیگر شاخص هاي خودل، تعامل بيشتري با شاخصهر سازه در مد

شده براي هر متغير پنهان، بيشتر از توان دوم همبستگي آن متغير با سایر بایست ميانگين واریانس استخراجمي
 ,Davari & Rezazadeh, 2013; Mohsenin & Esfidani) متغيرهاي پنهان بوده و یا جذر این رابطه برقرار باشد

(، 5( و روایي واگرا )جدول 4هاي روایي همگرا )جدول شاخص مربوط به محاسبهن زمينه، نتایج در ای. (2015
 قبول متغيرهاي پژوهش است.روایي مطلوب و قابل دهندهنشان

 شدهبا استفاده از معیار متوسط واریانس استخراجروایی همگرای متغیرهای پژوهش نتایج آزمون  .4 جدول

 (AVEشده )استخراجمعیار متوسط واریانس  متغیر

 0/789 مالكيت

 0/775 پذیريآسيب

 0/800 جویيلذت

 0/608 نشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینه

 0/805 هاي حریم خصوصينگراني

 0/780 فرصت هزینه

 0/659 واكنش منفي به تبليغات شخصي آنلاین

 لارکر-فورنلآزمون روایی واگرا با استفاده از روش نتایج  .5جدول 

 جویيلذت پذیريآسيب مالكيت 
شده از ادراك هزینه

 نشدنسازيشخصي

هاي نگراني
حریم 

 خصوصي

 هزینه
 فرصت

واكنش منفي به 
تبليغات شخصي 

 آنلاین

             0/888 مالكيت

/0 0/448 پذیريآسيب 088            

-0 0/142 جویيلذت /198 0/895         

شده از ادراك هزینه
 نشدنسازيشخصي

0/209 0/022 0/653 0/780       

هاي حریم نگراني
 خصوصي

0/226 0/656 0- /160 0/017 0/897     

   0/883 0/373 0/146 0/038 0/350 0/249 فرصت هزینه

واكنش منفي به تبليغات 
 شخصي آنلاین

0/103 0/458 0- /540 0- /362 0/460 0/360 0/812 

 

 آزمون مدل ساختاری بررسی و
، موجود در مدل مفهومي پژوهش تغيرهاي مستقل و وابستهمدل ساختاري، مدلي است كه در آن روابط ميان م

و بررسي معناداري  1بنابراین، به منظور ارزیابي كيفيت مدل ساختاري، از معيار ضرایب مسير گيرد.بررسي قرار ميمورد

                                                           
1 Beta coefficient (β) 
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مسير، ضریب بتاي استانداردشده در رگرسيون خطي و یا ضریب بارهاي عاملي  شود. منظور از ضریبها استفاده ميآن
هاي تأیيد روابط در مدل ساختاري عنوان یكي از شاخصمعناداربودن ضرایب مسير، به . همچنين(2)شكل  است

بيشتر از  كه مقدار آنگيرد و درصورتيموردسنجش قرار مي 1ي تيبا آماره ،. این معيار(3)شكل  شودشناخته مي
درصد، كافي است مقدار 95ود. بنابراین، در سطح اطمينان شحداقل آماره در سطح اطمينان باشد، آن رابطه تأیيد مي

یا منفي ضریب  علامت مثبت و ،ها مورد تأیيد قرار گيرند. همچنينبيشتر شود تا صحت رابطه 96/1از عدد  آمدهستبد
در . (Mohsenin & Esfidani, 2015)باشد بودن روابط ميان متغيرها ميمستقيم و یا معكوس دهندهمسير، نشان

تمامي شود، كه مشاهده ميارائه شده است. همانطور 6در جدول  ،هااین زمينه، نتایج مربوط به آزمون فرضيه
 اند.گرفته تأیيد قرار، مورد9و  5 ها شمارهجز فرضيهشده در این پژوهش بههاي مطرحفرضيه

 

 استاندارد ریمس بیمدل اجراشده همراه با ضرا. 2شکل 

                                                           
1 T-value 
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 معناداری بیمدل اجراشده همراه با ضرا. 3شکل 

 های پژوهشمعناداری و نتایج فرضیه ضرایب مسیر، آماره. 6جدول 

 فرضیه
ضریب 

 (β)مسیر 
 نتیجه (T-valueمعناداری )

1 
منفي و معناداري با  ، رابطهنشدنسازيشده از شخصيادراك هزینه

 واكنش منفي به تبليغات شخصي دارد.
0-  تأیيد 9/490 412/

2 
مثبت و معناداري با واكنش منفي به تبليغات  ، رابطهفرصت هزینه

 شخصي دارد.
0/ 952  تأیيد 5/982 

3 
مثبت و معناداري با واكنش  ، رابطههاي حریم خصوصينگراني

 منفي به تبليغات شخصي دارد.
0/ 563  تأیيد 7/437 

4 
شده از ادراك مثبت و معناداري با هزینه بطهرا ،مالكيت

 نشدن دارد.سازيشخصي
 تأیيد 2/783 0/119

 تایيدعدم 1/513 0/090 فرصت دارد. منفي و معناداري با هزینه ، رابطهمالكيت 5

6 
هاي حریم مثبت و معناداري با نگراني ، رابطهپذیريآسيب

 خصوصي دارد.
 تأیيد 18/321 0/656

 تأیيد 5/794 0/328 فرصت دارد. مثبت و معناداري با هزینه ، رابطهپذیريآسيب 7

8 
شده از ادراك مثبت و معناداري با هزینه ، رابطهجویيلذت

 نشدن دارد.سازيشخصي
 تأیيد 19/797 0/636

 تایيدعدم 1/623 0/090 فرصت دارد. منفي و معناداري با هزینه ، رابطهجویيلذت 9
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فراواني استفاده از »و « روزانه از اینترنت مدت زمان استفاده»هش، متغيرهاي هاي اصلي در این پژوبر فرضيهعلاوه
معرفي شده  ،واكنش منفي به تبليغات شخصينيز به عنوان متغيرهاي كنترل نسبت به « شدهسازيشخصيتبليغات 

عنوان اي مربوط به متغيرهاي كنترل، بههبایست یكي از گزینهاست. به منظور بررسي تأثير این متغيرها، ابتدا مي
اساس این روش، ضریب غيرها نسبت به آن سنجيده شود. براثر سایر مت ،گرفته شود و سپس نظردر« 1گروه مرجع»

و یا معكوس است و همچنين  تأثير بيشتر هر گزینه نسبت به مرجع در قالب اثر مستقيم دهندهنشان، آمدهدستب مسير
دهند نشان مي ،متغيرهاي كنترل در این زمينه، نتایج مربوط به آزمون نماید.تي، معناداري آن را مشخص مي آماره

؛ (. لازم به ذكر است7ین ندارند )جدول تأثيري بر واكنش منفي نسبت به تبليغات شخصي آنلا ،كه این دو عامل
، تفاوت بسيار ناچيزي در مقادیر خروجي با عنوان مرجع، نتایج نهایي یكسان اماها بهدرصورت انتخاب سایر گزینه

 آمد.وجود ميبه

 معناداری متغیرهای کنترل ضرایب مسیر و آماره. 7 جدول

 ضریب مسیر  متغیر کنترل
(β) 

 معناداری 

(T-value) 
 نتیجه

ت زمان استفاده
مد

 
ت

روزانه از اینترن
 

-0 ساعت 1كمتر از  /045 0/033 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

-0 ساعت 3تا  1 /181 0/053 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

-0 ساعت 5تا  3 /150 0/036 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

-0 ساعت 5بيشتر از  /181 0/051 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

ت 
ي استفاده از تبليغا

فراوان
ي

ص
شخ

ي
ساز

شده
 

 اصلاً
ها، براساس آن و نتایج مربوط به سایر گزینه به عنوان مرجع انتخاب شده ،این گزینه

 محاسبه شده است

-0 به ندرت /062 0/654 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

-0 تا حدودي /062 0/610 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

-0 زیاد /052 0/630 
معنا اثر معكوس و بي

 نسبت به مرجع

 0/035 0/002 خيلي زیاد
معنا اثر مستقيم و بي

 نسبت به مرجع

 آزمون مدل کلی

مدل شناخته عنوان معياري براي سنجش عملكرد كلي در مدلسازي معادلات ساختاري، بهنيز  2شاخص نيكویي برازش
مجذور ضرب ميانگين  دهد. این معيار با محاسبهار ميبررسي قرگيري و ساختاري را موردل اندازهشود و هر دو مدمي

                                                           
1 Reference category 
2 Goodness of fit (GoF) 
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بودن برازش مدل قوي دهنده، نشان36/0 آید و مقادیر بيشتر ازدست مي، ب2و ميانگين ضریب تعيين 1مقادیر اشتراكي
اكي، ضریب تعيين مقادیر اشتر نيكویي برازش؛ به منظور معيار محاسبه. (Mohsenin & Esfidani, 2015) باشدمي

 ارائه شده است.  8در جدول ها، و ميانگين آن

 هاضریب تعیین متغیرهای پژوهش و میانگین آن ،مقادیر اشتراکی. 8جدول 

 ضریب تعیین مقادیر اشتراکی متغیر

 - 0/789 مالكيت

 - 0/775 پذیريآسيب

/0 جویيلذت 008  - 

/0 0/608 نشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینه 044  

 0/431 0/805 هاي حریم خصوصينگراني

/0 فرصت هزینه 078  0/141 

 0/418 0/659 واكنش منفي به تبليغات شخصي آنلاین

 0/358 0/745 میانگین

 شود.سبه مياز طریق فرمول زیر محا ،، معيار نيكویي برازش8 جدول درآمده با استفاده از نتایج بدست

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 = √0/745 × 0/358 = 0/516 

 لي قوي برخوردار است.شود، مدل از مطلوبيت كطوركه مشاهده ميهمان

 گیریبحث و نتیجه. 5
هاي همواره مبناي تصميم ،سازي در تبليغات آنلاینطور كلي، عوامل مؤثر بر بهبود نگرش كاربران نسبت به شخصيب

هاي منفي ساختار ذهن انسان وجود، سوگيريگرفته است. بااین ین نوع محتوا قراردهندگان اكنندگان و ارائهتبليغ
ین اساس اباشد؛ چراكه براكنش منفي كاربران ميواهميت ارزیابي  دهنده، نشانهاي اطراف خود نيزنسبت به پدیده

هاي منفي یک گزینه در مقایسه گيري، گرایش و توجه بيشتري نسبت به جنبهزمان تصميمویژگي رفتاري، افراد در 
دهند. بنابراین، بررسي واكنش منفي كاربران نسبت به تبليغات و عوامل مؤثر در هاي مثبت آن نشان ميبا جنبه

كيفيت  بران و همچنين ارتقاءبود نگرش كارتواند مرجعي براي شناسایي راهكارها به منظور بهمي ،گيري آن نيزشكل
 شمار رود.ليغات شخصي آنلاین، بهخدمات در قالب تب

هاي نظریه انتخاب و مؤلفه« جویيلذت»و « پذیريآسيب»، «مالكيت»في؛ به نقش عوامل عاط ،در این پژوهش
در ایجاد « فرصت هزینه»و « هاي حریم خصوصيگرانين»، «نشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینه»عقلاني؛ 

ه واكنش دهند كنشان مي ،در این زمينه آمدهدستبهاي . یافتهيغات شخصي آنلاین پرداخته شدواكنش منفي به تبل
دهندگان تبليغات تأثير عوامل عاطفي و عقلاني قرار دارد و بنابراین، ارائهي، تحتتوجهقابل كنندگان به اندازهمصرف

در این نظر داشته باشند. ، درمخاطرات مربوط به هر گزینه را از دیدگاه كاربرانبایست ملاحظات مربوط به مزایا و مي

                                                           
1 Communality 
2 Coefficient of determination (R2) 
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شده از ادراك هزینه»و « مالكيت»معنادار ميان مثبت و  ، مبني بر وجود رابطهاین پژوهش چهارم فرضيهزمينه، 
هاي این، در یافتهبرهعلاو. ، موردتأیيد قرار گرفت783/2 و معناداري 119/0، با ضریب مسير «نشدنسازيشخصي

این دو متغير اشاره شده است.  دار ميانمثبت و معني ، به رابطهنيز Chen et al., (2019)از پژوهش  آمدهستبد
، افراد ارزش اساس این سوگيري رفتاريمرتبط دانست. بر« 1اثر مالكيت» توان تأیيد این فرضيه را باراستا، ميدراین

كنند. بنابراین، احساس مالكيت نسبت به كالایي كه آن را متعلق به خود بدانند، بيشتر از ارزش واقعي آن ارزیابي مي
تر تلقي نمایند. شود تا كاربران آن را به مراتب ارزشمندباعث مي ،شدهسازيشخصيدریافت محتوا در قالب تبليغات 

اي به مخاطبان ارائه نمایند كه گونهرا به شدهسازيشخصيكنندگان، محتواي بليغشود تا تپيشنهاد ميبنابراین، 
اساس ينه بهتر است تا تبليغات شخصي بردر این زم عنوان مثال؛ند. بهها تقویت نمایاحساس مالكيت و تعلق را در آن

زماني ممكن پس از ثبت و یا  فضاي اینترنت و در كمترین فاصلهترین اطلاعات عمومي و آشكار كاربران در جامع
 گذاري این اطلاعات، به مخاطبان هدف ارائه شوند. اشتراكبه

نيز از دیگر « ویيجلذت»بر احساس مالكيت، علاوه ؛دهدنشان مي ،شده در این پژوهشمطرح فرضيه تأیيد هشتمين
 هزینه»با  797/19و معناداري  636/0اي مثبت با ضریب مسير رود كه داراي رابطهشمار ميعوامل عاطفي به

را جذاب،  شدهسازيشخصيكه تبليغات تياست. به عبارت دیگر، كاربران درصور «نشدنسازيشخصيشده از ادراك
تر ارزیابي خواهند و سودآور ها را مطلوبها و ترجيحات خود بدانند، دریافت آنمنديكننده و منطبق با علاقهسرگرم

 Taghavi, Jafari & Mousavi Sani Baghsiahi (2017) هاياز پژوهش آمدهدستبهاي فتهیا با كرد. این نتيجه،
داكثر مقدار كه با اختلافي ناچيز به ح 636/0ضریب مسير  ،. همچنينمطابقت دارد Ahmadi et al., (2020)و 

ميان این دو متغير  رابطه توجهقابلبزرگي و قدرت  دهندهاین شاخص نزدیک است، نشانمرتبط با  شدهمحاسبه
دف افزایش دسترس خود، با ههاي درفناوري سعه، به توكارهاي اینترنتيوشود تا كسببنابراین، پيشنهاد ميباشد. مي

موجب  ،آوري و پردازش اطلاعات كاربران بپردازند. این اقدامهاي جمعبهبود شيوه ،دقت در شناسایي نيازها و همچنين
هاي منديها و علاقهشده توسط كاربران، بيشترین انطباق را با نيازها، خواستهتبليغاتي دریافت شود تا محتوايمي
كنندگان این، تبليغبرلاوهعبراي كاربران شود.  ینهجویي در زمان و هزنتيجه، موجب صرفهها داشته باشد و درآن
محتواي  بر ارائهكه علاوهند؛ بطوريه باشنسبت به طراحي محتواي تبليغات درنظر داشتبایست ملاحظاتي را مي

در این زمينه عنوان مثال؛ به باشد. كنندگي تبليغات نيز متمركزهاي جذابيت و سرگرممتناسب با نياز كاربر، بر جنبه
شود تا به منظور افزایش ميپيشنهاد  ،الي باشند. همچنينهاي مالي و غيرمبهتر است تا تبليغات شخصي حاوي مشوق

ها به كاربران ارائه شوند. به عبارت دیگر، كنندگي، تبليغات شخصي در قالب محتوایي تعاملي مانند بازيسرگرم هجنب
هاي مثبت چه بيشتر جنبهاي باشد تا موجب تقویت هرگونهبایست به، ميشدهسازيشخصيطراحي و انتشار تبليغات 

را « نشدنسازيشخصيشده از ادراك هزینه»همچنين افزایش ، اتها از دیدگاه كاربران شود. این اقدامدریافت آن
بليغات واكنش منفي به ت»، 490/9 عناداريمو  -412/0 با ضریب مسير اول دارد كه با توجه به تأیيد فرضيههمراه به

نيز به  Chen et al., (2019)از پژوهش  آمدهدستبهاي در یافته ؛را كاهش خواهد داد. لازم به ذكر است« شخصي
 است.اشاره شده  ،دار ميان این دو متغيرمنفي و معني رابطه

 و معناداري 656/0ي مثبت، با ضریب مسير اتأیيد رابطه دهندهشده در این پژوهش، نشانحمطر فرضيه ششمين
 از پژوهش آمدهستبدهاي كه با یافتهاست « هاي حریم خصوصينگراني»و  «پذیريآسيب»، ميان احساس 321/18

Chen et al., (2019)  وAguirre et al., (2015) كه حداكثر مقدار  656/0ضریب مسير  ،نيز مطابقت دارد. همچنين

                                                           
1 Endowment effect 
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ميان این دو متغير و درنتيجه،  رابطه توجهقابلبزرگي و قدرت  دهندهبط با این شاخص است، نشانمرت دهشمحاسبه
حاكي از وجود  ،نيز 3 شماره تأیيد فرضيه راستا،باشد. دراینخصوصي خود ميت به حریم كاربران نسب حساسيت ویژه

ش واكن»و « هاي حریم خصوصينگراني»، ميان دو متغير 437/7 و معناداري 356/0اي مثبت، با ضریب مسير رابطه
 ،Li & Huang (2016)هاي از پژوهش آمدهدستبهاي باشد كه در یافتهمي« منفي به تبليغات شخصي

Yarahmadi & Yarmohamad Tousky (2018) ،Brinson et al., (2018)  وChen et al., (2019)  نيز به
اعتماد مخاطبان هدف در مواجهه با تبليغات اهميت جلب دهندهمسئله، نشاناین  آن اشاره شده است.

بنابراین، شود. كنندگان به كاربران داده بایست از سوي تبليغهایي است كه مي، در قالب ضمانتشدهسازيشخصي
حفظ  الزامات قانوني در زمينهبر پيروي از ، علاوهشدهسازيشخصيتبليغات  دهندههاي ارائهتا رسانه شودپيشنهاد مي

 ،هاي حفاظت از حریم خصوصي كاربرانقالب سياستحقوق كاربران در فضاي مجازي، قوانين و مقررات لازم را در 
ز این قوانين و نيز انجام اقداماتي در این زمينه، با هدف افزایش آگاهي كاربران ا ،تدوین و منتشر نمایند. همچنين

 براین، توجه به توسعهعلاوهد. ضرورت دار ،هاچه بيشتر فرآیند استفاده از اطلاعات خصوصي آنسازي هرشفاف
 شدهسازيشخصيتبليغات  و با امنيت بالا به منظور ارائهدسترس ا هدف طراحي فضایي كاربرپسند، درها بزیرساخت

 ود دسترسي داشته باشند نيزبه كاربران، در شرایطي كه بتوانند در كمترین زمان ممكن به اطلاعات خصوصي خ
ها اعتماد آنخصي خود را كاهش داده و موجب جلبهاي شها نسبت به سوءاستفاده از دادهپذیري آناحساس آسيب

 شود. مي

با  794/5ي و معنادار 328/0مثبت با ضریب مسير  چهارم، رابطه همچنين براساس فرضيه« پذیريآسيب»احساس 
 295/0اي مثبت، با ضریب مسير نيز حاكي از وجود رابطه 9ي شماره براین، تأیيد فرضيهعلاوهدارد. « فرصت هزینه»

 آمدهدستبنتایج  .باشدمي« نش منفي به تبليغات شخصيواك»با « فرصت هزینه»، ميان دو متغير 982/5 و معناداري
به عبارت دیگر، دریافت تبليغات  مطابق است. Chen et al., (2019) از پژوهش آمدهدستبهاي در این زمينه، با یافته

س اطلاعات شخصي اسامحتواي تبليغاتي جایگزین كه بر مشاهدهشود تا كاربران امكان ميباعث  ،شخصي آنلاین
مند به دریافت محتواي دهد كه كاربران ممكن است علاقهدست بدهند. این شرایط در حالي رخ ميخود نباشد را از

ها اهميت داشته تبليغاتي متنوعي باشند و یا احساس كنترل بر شرایط موجود و حفظ قدرت انتخاب خود براي آن
شود تا این امكان در اختيار كاربران قرار گيرد تا بتوانند در ميان دریافت تبليغات پيشنهاد مي بنابراین،اشد. ب

توان تبليغات شخصي را ، ميو محتواي تبليغاتي جایگزین، حق انتخاب داشته باشند. همچنين شدهسازيشخصي
 غاتي دیگري را نيز داشته باشند.ریافت محتواي تبليصورت متناوب براي كاربران ارسال نمود تا همزمان فرصت دبه

هاي آینده به منظور شناسایي شود در پژوهشپيشنهاد مي ،از این پژوهش آمدهدستبهاي اساس یافته، برهمچنين
 بررسي در پژوهشبر عوامل عاطفي و عقلاني موردوهسازي در تبليغات، علاتر واكنش كاربران نسبت به شخصيدقيق
ارزیابي قرار گيرند. روند نيز موردشمار مياین عوامل به سي و شناختي دیگري كه زیرمجموعهمتغيرهاي احسا، حاضر

شناختي بر واكنش شناختي و جامعه، روانشناختيهاي جمعيتتا نقش تعدیلگري ویژگيشود پيشنهاد مي ،همچنين
 در این پژوهش شدهسناریوي طراحيكه زآنجابراین، اعلاوهبررسي شود.  ،منفي نسبت به تبليغات شخصي آنلاین

شود تا این موضوع بنابراین پيشنهاد مي در اینستاگرام است، شدهسازيشخصياي از مواجهه با تبليغات منطبق با تجربه
 تبليغات شخصي در ایران، اجرا دهندههاي اینترنتي ارائهوشگاهها و یا فرسایتهاي اجتماعي، وبدر محيط سایر شبكه

ها، در قالب قصد خرید شود تا تأثير و اهميت نگرش كاربران بر رفتار عملي آنپيشنهاد مي ،و ارزیابي شود. همچنين
  .شودارزیابي  ،افزایش نرخ كليک روي تبليغات آنلاین و یا
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 سپاسگزاری
سپاسگزاري  ،حاضراز معاونت محترم پژوهشي دانشگاه تهران به خاطر حمایت معنوي و همكاري در اجراي پژوهش  

 .شودمي

 منابع
 غاتيكاربران در تبل يریو اعتمادپذ کينرخ كل شی(. عوامل موثر بر افزا1400) اودد ي،احمدو لي ع ي،احمد

 . 110-91 ،(1) 4 ي،المللنيب يكارهاوكسب تیری. مدنیشده آنلايشخص
و قصد  غاتيو تعامل بر ارزش تبل غاتيتبل يسازيشخص ريثأ(. ت1399) اراس ي،بیتهذ و هلاش ي،سهراب جيد؛م ي،احمد

 .24-1 ،(47) 12 ،كاروكسب تیریكالا(. مد يجی)مورد مطالعه: شركت د دیخر
 غاتيكننده در برابر تبلاثرگذار بر مقاومت مصرف عوامل یي(. شناسا1398) حبوبهم ،كوهپایهقویدست و اديش ،فردادیبي

 .داریو توسعه پا تیریمد ،يپژوهندهیآ يكنفرانس مل .نیشده آنلا يسازيشخص
 يراهبرد يها. پژوهشيراهبرد يهااستيس يريگميتصم در يانتخاب عقلان هینظر (. نقد1396) قيتحمدم ،پوریان

 . 227-209 ،(23) 6 ،استيس
بر  يو شناخت يعوامل عاطف ريثأ(. ت1396) يدمرتضيس ي،اهيباغسيثانيموسو و حمدباقرميدس ي،جعفرادي؛ ه ي،تقو

 .192-167، (2) 7 ،نینو يابیبازار قاتيتلفن همراه. تحق قیاز طر غاتيتبل رشینگرش و پذ
 نييبا تب ينترنتیا غاتيبر اجتناب از تبل کيالكترون يسبک زندگ ري(. تأث1398) ليع ي،مانيسلپوريقل و بنمش ،جلالت

 . 356-341 ،(2) 11 ي،بازرگان تیری. مدغاتيو ازدحام تبل يتجربه منف يگرلینقش تعد

: سازمان انتشارات جهاد PLS افزارسازي معادلات ساختاري با نرم(. مدل1393) رشآ ،رضازاده و ليع ،داوري
 دانشگاهي.

 کيالكترون انیموفق به منظور جذب مشتر ينترنتیا غاتيجهت تبل یي(. الگو1394) الدینظامن ،فقيه و اطمهف ،رحماني
 . 56-37 ،(1) 5 ،رسانه و فرهنگ(. اتياخلاق تی)با محور شتريب

 يدر كالاها غاتيمدل نگرش به تبل نيي(. تب1399) بدالخالقع ي،غلام و الدینيدنجمس ي،موسو اطفه؛ع ي،شكار
 .225-203، (45) 12 ،كاروكسب تیری. مديتكنولوژ رشیبا استفاده از مدل پذ نستاگرامیا قیاز طر يورزش

 يهاكنندگان جوان. كاوشمصرف غاتينگرش به تبل ي(. بررس1394) اطمهف ،پریشو  حمدميدس ،نسبطباطبایي
 . 23-1 ،(13) 7 ي،بازرگان تیریمد

 كردیشده: رو يسازيشخص غاتيتبل ي(. مدل مفهوم1400) هردادم ي،صادق و ضار ،زادهميابراه ریم؛م ،اينيزیعز
 . 175-196 ،(3) 11 ،نینو يابیبازار قاتي. تحقبيفراترك

 غاتيتبل يشده و نگرش كاربران در راستا(. ارزش درك1390) اهرهط ،زادهينب و ریبرزف ،اينميرح ذر؛آ ،پوركفاش
  .98-79، (3) 1 ،نینو يابیبازار قاتي. تحقينترنتیا

 يالمللنيكنفرانس ب نيتنگناها و راهكارها. سوم رانیدر ا ينترنتیا غاتي(. تبل1384) ميرا ي،بختائ و اديش ،فرنيگلچ
 تهران. ،تیریمد

مربعات جزئي به كمک  ل(. معادلات ساختاري مبتني بر رویكرد حداق1393) حمدرحيمم ،اسفيداني و هریارش ،محسنين
 مؤسسه كتاب مهربان نشر. .Smart-PLSافزار نرم

. يخصوص میشده و حفظ حريسازيشخص غاتي(. تبل1397) رشآ ي،سئير و حمدشهروزم ي،موثق حمدجواد؛م ،مصدق
 .141-99 ،(9) 2 ي،و مهندس يدر فن يكاربرد يهاشپژوه
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كننده )مطالعه آن بر رفتار مصرف ريو تاث يتاليجید يابیبازار(. 1397) سينح ،گلويبقره و سينح ي،عمار یه؛آ ي،لكیو
 .25-46 ،(16) 5 ي،و حسابدار تیریدر مد دیجد يها(. فصلنامه پژوهشيمورد

شده با نقش  يسازيشخص غاتيارتباط تبل ريثأت ي(. بررس1397) ریمم ،یارمحمدتوسكي وتانه ف ،یاراحمدي
 انی: دانشجويمورد يتلگرام )مطالعه ياجتماعي شبكه غاتيبر تبل يخصوص میحفظ حر ينگران يگريانجيم

 .ایپو يو حسابرس يحسابدار ت،یریمد يالمللنيب نفرانسك ني(. سومریدانشگاه ملا
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