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Abstract 

The present study aims to provide a conceptual model of personalized advertising. This qualitative research 

used Sandelowski and Barroso's seven-stage meta-synthesis methods. The research population consisted of all the 

related sources with personalized advertising including 2210 published sources from scientific databases in 1380-

1399 AH (2000-2021). Then, considering the degree of relevance to the research topic, the primary sources of the 

sieve and 42 sources were selected and coded on the concepts extracted from them. In total, 137 concepts were 

identified, which were categorized into 29 subcategories and 9 main categories. Finally, based on the three-step 

coding approach of Strauss and Corbin (open, axial, and selective) in the grounded theory, the identified codes 

were classified into six classes of causal conditions, core phenomena, contextual conditions, intervening 

conditions, strategies, and consequences. The results of the study were presented in the form of a conceptual 

model to better understand the concept of personalized advertising. 
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 چکیده

 بیفراترک یامرحلهاست و از روش هفت یفیپژوهش حاضر ک کردیاست. رو شده انجام شدهیازسیشخص غاتیمدل تبل ۀحاضر با هدف ارائ پژوهش

سک شده یسندلو ستفاده  سو ا ست. جامع و بارو شامل کل ۀا ص غاتیمنابع مرتبط با تبل یۀپژوهش  شتملیسازیشخ شده از پا 2210بر شده م شر  گاهیمنبع منت

غربال  هیمنابع اول ،ارتباط با موضوع پژوهش زانیسپس با درنظرگرفتن م. است یلادیم 2000-2020 و یدیخورش 1380-1399 یزمان ۀدر باز یاطلاعات علم

شد. درمجموع،  میمفاه یرو یمنبع انتخاب و کدگذار 42و  ستخرج از آنها انجام  سا 137م شنا صل ۀمقول 9و  یفرع ۀمقول 29شد که درقالب  ییمفهوم   ،یا

شده در ییشناسا ی، کدهاادیبنداده یۀ( در نظرینشیو گز ی)باز، محور نیاستراوس و کورب یامرحلهسه یکدگذار کردیبراساس رو ت،ی. درنهای شدبنددسته

قه امدهایگر، راهبردها و پ، عوامل مداخلهیانهیعوامل زم ،یمحورهدیپد ،یعوامل علّ ۀششششش طبق تا یبندطب  غاتیدرک بهتر مفهوم تبل یبرا جیششششدند. ن

 ارائه شد. یمدل مفهوم کیدرقالب  شدهسازییشخص

یمفهوم مدلشده، سازییشخص غاتیتبل غات،ی: تبلهاکلید واژه
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 مقدمه -1

 نترنتیاسشششت که از ا غاتیتبل ینوع نیآنلا غاتیتبل

پ یبرا ل یهششاامیششرسششششانششدن  ب تیت بیششبششازار یغششا بششه  یا

، 1همکاران و ژائوکند )اسشششتفاده میکنندگان مصشششرف

روند  کی گرانینما غاتیتبل یسشششازی(. ششششخصششش2021

و  ی)احمششد اسششششت نیآنلا غششاتیتبل ۀنششینوظهور درزم

اقناع با  یثر براؤم ، راهبردینیهمچن(. 1399 ،همکاران

فتیشنگرش در شیهدف افزا گان پا  اتیشن ام،یشکننشد

، 2و همکاران یاسشششت )ل یو وفادار ت،یرضشششا ،یرفتار

ند اثربخششششی( که م2018 دهد  شیرا افزا غاتیتبل یتوا

ناج منعم) که  نیامر ا نیا لیدل(. 2021 ،3یو  اسششششت 

مان غاتیتبل لب ز با  مؤثرتر اسششششت یاغ ناسششششب  که مت

بشاششششنششد  شششششده یکننشده طراحمصشششرف یهشایژگیو

 (. 2019، 4و کواچ گلباوری)است

اشششاره  ینیآنلا غاتیبه هر نوع تبل یشششخصشش غاتیتبل

که مبتن عات تبلیدارد  نده درغیبر اطلا ندیگ بارۀکن  ۀر

اطلاعات  و( 2017 ،5ان یباششششد )سشششان  و ج غاتیتبل

 ییبراساس اطلاعات شناسا را هکنندمربوط به هر مصرف

، روز لیمینام، عکس، آدرس ا، مثال رای)ب یششششخصششش

لد و به هو...تو ماع تی(، اطلاعات مربوط   رای)ب یاجت

 دیرفتار مربوط به خر ای( ...، شغل وتی، قومتیمثال جنس

 یتجار تیاولو ای دیخر ۀسشششابق ،مثال رایگذششششته )ب

ند( دربر م حیترج کار گیردیبر ن  و هم (. 2019، 6ان)ب

                                                           
1. Zhao et al. 

2. Li et al. 

3. Monem & Nagy 

4. Stiglbauer & Kovacs 

5. Song & Jiang 

6. Bang et al. 

7. Strycharz et al. 

ها ای از دادهکنندگان به طیف گستردهتبلیغ، بیترتاینبه

صرف بارۀدر سی دارندم ستر ستر) کنندگان د و  چارزیا

تماششششاگر  کی(. نقش کاربران از الف2019 ،7همکاران

 است شده لیتبداز روند اطلاعات  یفعال بخشمنفعل به 

مکششاران ه برگ و  چن2017، 8)روحر ت نی(.  طلاعششا  یا

کنندگان در مصرف بارۀتواند بینش ارزشمندی را دریم

، 9کیرکوویتانئو زندر و م)ها قرار دهد اختیار ششششرکت

کننده مصششرف یازهایرا قادر سششازد تا از ن هاو آن (2019

و  یکوچ یدریششکننششد )ح دایششاطلاع پ ینحو بهتربششه

 (.1399مبارکه،  ینوروز

ست از درک رفتار کاربر و  یسازیشخص عبارت ا

خدمات  نیبهتر ۀارائ یکاربر برا یازهایبا ن یسشششازگار

 یسششازیمفهوم شششخصشش(. 2021، 10نیجاتای )ممکن به و

 رشیپذ یهازهیجهت مهم اسششت که به کشششف انگنیازا

 ۀ. علاق(2019، 11)لادی  کندیکمک م غاتیرد تبل ای

شخصی شرکتسازی نهفزاینده به  ها، بلکه تنها ازطرف 

، 12ودیک و وی) هسشششت کنندگان نیزازطرف خود مصشششرف

 یایمزااز  ابانیو هم بازار انیهم مششششتر درواقع، .(2009

، 13ترنشششوند )میمند شششده بهرهسششازییشششخصشش غاتیتبل

شتر دگاهید از(. 2017  شدهسازییشخص غاتیتبل ان،یم

( و با 2016، 14نیسشششتیو ا نسشششونی)برکننده اسشششت یادآوری

 سششبب ،انتخاب یبرا بندی محصششولمحدودکردن دسششته

8. Ruhrberg et al. 

9. Taneo Zander& Mirkovic 

10. Jatain et al. 

11. Ladig 

12. Yu & Cude 

13. Tran 

14. Brinson & Eastin 
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مان جسششششت کاران) جووکاهش ز (، 2020، 1ترن و هم

ندبهره لبمرتبط یهاامیپی از م جا  یگاه یتر و حتتر، 

ن  ایمششششود )می آورپاداش گاهی(. از د2019، 2و دا  د

بان،یبازار نه تبلنیا ا نایی غاتْیگو گیری هدف ئۀارا توا

 ،(2016 ،3ینسشششکی)بن  و ووددهد یمافزایش تر را دقیق

س سا شتر تیریدر مد ینقش ا و  میهاین) دارد یارتباط با م

)مجهی شششود یمنجر م شششتریبه فروش ب(، 2015، 4همکاران

دارد  غاتیبر درآمد تبلی مثبت ریتأث( و 2020، 5رپوتکایچ و

 غششاتیششتششبششلشش بششنششابششرایششن،(؛ 2019، 6نششزیششتششامششپششکشش ویششلشش)

 یاسششتراتژ ی راهبردبنابه سششن  شششدهسششازییشششخصشش

 (.2020، 7چیمهناست ) شده لیتبد یمؤثر یابیبازار

 تششبششلششیششغششاترسششششد یکششه بششه نششظششر مششیدرحششالشش

را  یمنافعو  ی داردادیز هایظرفیتشده، سازییشخص

بازارمصشششرف رایب گان و  ند بانیکن ندیفراهم م ا  ،ک

 غششاتیششتششبششلشش ۀنششیششدرزمشش هششاپششژوهشششمششلششالششعششات و 

ص ست پراکنده یشده تا حدودسازییشخ  لیدلو به ا

تا نده یبیترک جین ما مام  ثال، برخ رایب .اسششششت نات  یم

شان داده شده به یسازیشخص غاتیتبل است ملالعات ن

کنندگان مانند بهبود نگرش به مثبت مصششرف یهاپاسششخ

که یدرحال ؛اسششت منجر شششده دیو قصششد خر تیسششاوب

کنندگان هنوز دهد مصشششرفینششششان م گریملالعات د

به ابه مل  کا نه تبلنیطور ند؛نکرده عادت غاتیگو  ا

سئل ،رونیازا سط نیا رشیپذ ۀم صرف روش تو کننده م

                                                           
1. Tran et al. 

2. Miia & Dong 

3. Bang & Wojdynski 

4. Nyheim et al. 

5. Majhi & Chirputka 

6. Liu-Thompkins 

پ کهمچنششان یشش بزرگ  ل یرو شیچششالش  ب  غششاتیت

 (. 2018، 8و کورگائونکار روندایاست )گ شدهیشخص

شده یسازیشخص غاتیتبل ماهیت بهباتوجه ،نیبنابرا

پژوهش  نیا یهششاافتششهیشش ،جششامعای هششنبود پژوهشو 

 نهیزمنیدرا ندهیآ یهاپژوهشی برای تواند گام مؤثریم

 ۀخلاصشششرو، پژوهش حاضشششر قصشششد دارد ازاین ؛باششششد

 بیروش فراترکحوزه را به نیششششده در املالعات انجام

یار  عدر اخت بانیبازارو  یعلم ۀجام هد.  ا  نیاقرار د

 پاسخ دهد: ریپژوهش در نظر دارد به سؤالات ز

 چیست؟ شدهیسازیشخص غاتیتبل ی اصلیهالفهؤم

 ست؟یشده چیسازیشخص غاتیتبلمدل مفهومی 

 پژوهش ینظر یمبان -2

ای را سششابقههای بیینوآور تالیجید یغاتیتبل یبازارها

(. 2021، 9همکاران و گردنکند )به بازاریابان پیششششنهاد می

 یچگونگ تیدر هدا یدیکل ایی مؤلفهورادر فن ینوآور

عال و غاتیتبل یابی بودههای تیف  و نیششششاسشششت ) بازار

فنشش(. 2019، 10انشش یششج تو  پر تیا یهششایورادر  ن تر و  ین

نه ماع یهارسشششا  یهاششششرفتیروزمره و پ ی، زندگیاجت

ندیبه هم پ یکیتکنولوژ مل هخورد و ند و اکنون از عوا ا

بر اقتصشششاد، جامعه و تحولات آنها  رگذاریتأث ریناپذاجتناب

تنششد ) جهسشششش توک و یحششا حولات در (. 2021، 11اسشششش ت

را  یاهدیچیپ یهامیسها و مکانراهبرد، تالیجید یهایفناور

 یشخص غاتیتوان تبلیآنها م قیاست که ازطر فراهم کرده

7. Mahnič 

8. Gironda & Korgaonkar 

9. Gordon et al. 

10. Qin & Jiang 

11. Haji & Stock 
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 (.2020، 1ژنیو ون او ژنی)سگ دیرا تحقق بخش

مدرن  نیآنلا یغاتیتبل یهاسشششتمیسششش یهدف اصشششل

قت  لاب با  غیتبل کیم ناسشششب  کاربر خاص در  کیم

کاران و یکاخاص اسششششت ) ایهنیزم (؛ 2020، 2هم

 یاصششل یهایژگیاز و یکی یسششازیشششخصششبنابراین، 

(. 2020، 3منزیج سشششتراد)ا اسشششت مدرن نیآنلا غاتیتبل

 زریک یفرد )د یهاقهیسل و قیعلا، هایژگیمتناسب با و

کاران ئ با و (2015، 4و هم ناسششششب ۀهدف ارا  نیترم

 یمکان برا نیمحصشششولات در زمان مناسشششب و در بهتر

، 5همکاران و ننیروزیاسششت )ت انیمشششتر تیجلب رضششا

2020 .) 

ستفاده از یرا مشده سازییشخص غاتیتبل توان با ا

جوها، ومثال براسششاس جسششت رایکاربر )ب یرفتار ضششمن

 حی، زمان سشششکونت( و بازخورد صشششروندیپ یهاکیکل

ند رای)ب ثال پسششش بهدنیم ند، رت امر  نیکرد. ا می( تنظیب

ند یم مل و اثربخششششتوا عا هد  شیرا افزا غاتیتبل یت د

 غششاتیششتششبششلشش، نیششهششمششچششنشش(. 2015، 6)اودانششل و کششرامششر

 یریگبه نام هدف یبر روشششیمبتن شششدهسششازییشششخصشش

 روش نیا باها شرکت(. 2019 ،7زن  وت )زو مجدد اس

اند، اما کرده دیآنها بازد تیکه قبلاً از سشششا یبه کاربران

 و یولفیکنند )ایم دایپ یدسترس ،نداانجام نداده یدیخر

که قبلًا  ییسشششمت کالاهاآنها را به و( 2021 ،8همکاران

شاهده کرده ست  یگریمحصولات د ایاند م که ممکن ا

                                                           
1. Segijn & van Ooijen 

2. Cai et al. 

3. Estrada Jiménez 

4. De Keyzer et al. 

5. Tyrväinen et al. 

6. O'Donnell & Cramer 

ق باشششششد ۀموردعلا ها  ن یم تیهدا ،آن ند )هوا  ،9کن

مجدد  یریگشده با هدفسازی(. تبلیغات شخصی2018

 یسازیشخص ۀعد عمق و گستربُ دوکمک توان بهیرا م

کند یک سازی مشخص میشخصی عمق .کرد فیتوص

کننده را مصشششرف حاتیترجتبلیغ تا چه اندازه علایق و 

سازی شخصی عمق یک با تبلیغ یکد. کنمی منعکس

 داششششته دربر را گروهی از محصشششولاتیتواند میبالاتر 

 بازدیدهای جزء آنلاین فروشششگاه یک در که باشششد

 همان شششامل دقیقاً یا اسششت کنندگانمصششرف یۀاول

از  آنلاین طوربه کنندگانمصرف که باشد محصولاتی

عد عنوان بُرا به یسازیشخص ۀگسترکنند. د میبازدیآن 

ص هیثانو  با تبلیغ یک که پردازدمی بدان یسازیشخ

طور به اندازه چه تا خاص سششازیشششخصششی عمق یک

 یششا مششششتری و ترجیحششات علایق و جششامع کششامششل

در حین فراینششد کنششد. می منعکس را کننششدهمصشششرف

صمیم ست در بین ت شتریان ممکن ا گیری برای خرید، م

کنند و از محصششولات  جوومحصششولات مختلف جسششت

ماً ید. عمو غ مختلفی خوشششششششششان آ یت این ات تبلی کل

ها کند و فقط بخشی از آیتممنعکس نمی محصولات را

 .(2015، 10سکینیزیو آ ریدهد )بلرا نشان می

شده ماهیتی متناقض سازیاثربخشی تبلیغات شخصی

نگرش  انیشش، مششششتریازطرف(. 2020، 11موتویموردارد )

گونه این رایزشده دارند؛ یسازیشخصمثبتی به تبلیغات 

7. Zou & Zhang 

8. Aiolfi et al. 

9. Huang 

10. Bleier & Eisenbeiss 

11. Morimoto 
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ست )مرتبط تبلیغات ( و 2021، 1و همکاران نیستیکرتر ا

ها توجه دارد. ازطرف اتحیبه ترج  انی، مششششترگریدآن

ستفاد یوقت شخص ۀاز ا  رمجازیغ ینامناسب از اطلاعات 

و اضشششلراب  یششششوند، احسشششاس ناراحتیم مللعخود 

ندیم  امیپ (. همچنین، اگر2021، 2)زن  و همکاران کن

را هدف قرار ندهد و  مششششتریان قیو علا ازهاین یخوببه

، بر دهد شیرا افزا یخصشششوصششش میمربوط به حر ینگران

ستن و همکاران (. 2016، 3نگرش آنها تأثیر منفی دارد )ای

به یادهیپد نیا که   میپارادوکس حر»عنوان اسششششت 

، 4و همکاران سکلمان) شودیشناخته م «یسازیشخص

شخص2011 کند یم انیب یسازی(. درواقع، پارادوکس 

به یسششششازیششششخصشششکه  بت و منف یهاجن دارد  یمث

ب(. در کمک به حل 2019، 5)اسشششتریچارز و همکاران

شتن درک بهتر از مکان یهادگاهید نیا  سمیمتناقض، دا

، 6شششاناهان و همکاراناسششت ) یضششرور یسششازیشششخصشش

بارۀ فرد یریگمیتصشششم ندایر(. ف2019  میحفظ حر در

 کی یو ط یرقابت یباورها یتواند برمبنایم یخصششوصشش

سودها  زانیکه در آن م ردیگ سود صورتششششنهیهز زیآنال

و  سششهیمقا گریکدیعملکرد با  نیحاصششل از ا یو خلرها

از افراد ممکن  یاریاگرچه بس؛ بنابراین، شودیمحاسبه م

 نیا ،باششند نیآنلا یخصشوصش میحفظ حر نگران اسشت

اسشششتفاده از  یایکه مزا رندیگیدر نظر م زیموضشششوع را ن

ش یتواند خلرهایشده میسازیشخص غاتیتبل از  ینا

با ا  نیبه اسشششتفاده از ا دگاهید نیآن را برطرف کند و 

                                                           
1. Christian et al. 

2. Zeng et al. 

3. Eastin et al.  

4. Seckelmann et al. 

 .(2014، 7روندایدهند )گیخدمات ادامه م

 پژوهش ۀنیشیپ -1-2

س  یبرخ بهبخش  نیادر  ،ینظر میاهمف یپس از برر

 اشارهحوزه  نیا در دهشانجام یهاپژوهش نیترمرتبط از

 .شودیم

سک ارمحمدی شناسشنامۀ پایان( در 1397) یتو  یکار

یشخص غاتیتبل ارتباط ریتأث یبررسارشد خود با عنوان 

 میحفظ حر ینگران یگریانجیششششده با نقش میسشششاز

 روشبه تلگرام یاجتماع ۀشششبک غاتیتبل بر یخصششوصشش

 غششاتیارتبششاط تبل داد نشششششان یششششیمششایو پ یفیتوصششش

 ؛گذاردمیشده بر اثربخشی تبلیغات تأثیر سازییشخص

ناب از  کاهش اجت غات و  به تبلی جه  ند افزایش تو مان

شده سازی، ارتباط تبلیغات شخصیاینتبلیغات. باوجودِ

هششای مربوط بششه حفظ همچنین موجششب افزایش نگرانی

صی می  یریجلوگ باعث تیشود که درنهاحریم خصو

پور حسششن شششود.های اجتماعی میرسششانه در غاتیتبل از

با عنوان 1399پور )دلاور و ولی  ریتأث( در پژوهششششی 

مل تار یهاواکنش بر یعاطف عوا  به یمششششتر یرف

 یانجیم نقش با نیآنلا ۀشششدیسششازیشششخصشش غاتیتبل

پیمایشی شبا روش کمّی ییعقلا انتخاب یۀنظر یهامؤلفه

 باعث یۀ انتخاب عقلایینظرکه به این نتیجه رسشششیدند 

 غششاتیششتششبششلشش در انیششمشششششتششر یبششاورهششا در ریششیششتششغشش

 رفتار کی جادیا به و شششودیم شششدهسششازییشششخصشش

نابراین،یم کمک خاص  تیاهم نظرگرفتنرد کند؛ ب

5. Strycharz et al. 

6. Shanahan et al. 

7. Gironda 
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شششششده از هششای ادراکحریم خصشششوصشششی و هزینششه

صی شدن باعث میسازیشخ شترین ساس شود م  اح

 شششدهسششازییشششخصشش غاتیتبل باشششد و به داشششته تیامن

م ط گر رایز کنششد؛ نششانیا تر ا ل در یمششششش ب  غششاتیت

ضا احساس شدهسازییشخص شته تیامن و تیر  دا

 محصشششول دیخر به کامل نانیاطم با تواند، میباششششد

 بدون که کند حاصششل نانیاطم دیبا د؛ بنابراین،بپرداز

 و شودیم متضرر شدهسازییشخص غاتیتبل تیحما

شدۀ سازییشخص غاتیتبل به شودیم باعث دید نیا

( 2021) 1ن و همکششارانژسشششگیششششرکششت توجششه کنششد. 

 میحر یهایو نگران غیتبل ینقش توالبا عنوان  پژوهششششی

چشم  یابیرد ۀملالع کی: یشخص غاتیدر تبل یخصوص

انجام دادند.  شششدهیسششازهمگام غاتیتبل راتیتأث ۀباردر

 یغاتیتبل ی راهبردسشششازهمگام غاتیتبل دادنششششان  جیتان

ص ست یبرا ایکنندهدواریام یسازیشخ اما  ؛صنعت ا

 یهایکه نگران یافراد یاسشششت برا کنحال ممنیدرع

 یکمتر یدارند، اثربخش یخصوص میحر بارۀدر یشتریب

 یپژوهش( 0202) 2داشته باشد. ون دن بروک و همکاران

شده در یسازیشخص غاتیربران چگونه تبلکابا عنوان 

ند؟یم یابیبوک را ارزسیف مل  لیوتحلهیتجز کن عوا

انجام  کنندهغیکننده و تبلششششده توسشششط مصشششرفکنترل

سششاختاریافته که در آن از به مصششاحبۀ نیمهتوجهدادند. با

های استخراجی استفاده شده است، به این نتیجه تکنیک

 یایخلرات و مزا نیب دهیچیپ ۀمعامل کرسشششیدند که ی

بوک وجود دارد که در آن ارتباط سیف یشخص غاتیتبل

                                                           
1. Segijn et al. 

2. Van den Broeck et al. 

 شبوک نقسیاسشششتفاده از ف یهازهیششششده و انگادراک

تفاوت با عنوان  یپژوهششش( 2020) 3پاتاپائو. دارد اسششاسششی

صل سخ به تبل نیب یا ص غاتیپا  نیشده در بیسازیشخ

 جینتا نسششل چهار از مصششاحبه از پس. داد انجام هانسششل

 یشخص یهااز مردم از انواع داده زیادی بخش داد نشان

اطلاعات اطلاع  یآورششششده و اصشششول جمعیآورجمع

شده سازییشخص غاتیتبل دنیافراد با د ،جهیندارند. درنت

اطلاعات  سشششتندیکنند و حاضشششر نیم یاحسشششاس ناامن

ص ص غاتیتبل نیا افتیدر یخود را برا یشخ به  یشخ

شتراک بگذارند سل ۀ، افراد از همنیبنابرا ؛ا ها معتقدند ن

تر باشششد، آنها ها شششفافداده یآورکه اگر اصششل جمع

ن م تریب تیششاحسششششاس ا ننششد و مششایم یشششش بششه  لیششک

شتراکبه شتن دادها  یخود هستند. برا یشخص یهاگذا

جوان  یهاهر نسل، نسل ۀشددرک یمنیسلح ا ۀسیمقا

 یشششتریب تیاحسششاس امن یمیقد یهابا نسششل سششهیدر مقا

 کی یدانند که محتوایافراد م ی، وقتنیکنند. همچنیم

آنها مرتبط خواهد بود، آنها  هب ،شدهسازییشخص غیتبل

شتراکبه یبرا یشتریب یآمادگ شتن دادها خود  یهاگذا

درک با عنوان  یپژوهششش( 2019) 4ندارند. چن و همکارا

 ۀشدیسازیشخص غاتیکنندگان از تبلواکنش مصرف

جدنیآنلا خاب عقلا یدی: طرح  گاهیاز د ییاز انت  د

نششششان داد سشششه  پژوهش جینتا. دادند انجام یاثرات منف

فؤم خاب عقلا ۀل نادار ریثأت یمنف با اثر ییانت را بر  یمع

عوامل  ،نیدارند. همچن نکنندگامصرف یواکنش رفتار

 نیبر ا یمعنادار ریثأت یریپذبیو آسشش تیمؤثر مثل مالک

3. Patapau 

4. Chen et al. 
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فۀ سششششه خاب عقلا مؤل ند. ا ییانت با  زیها نریمتغ نیدار

بر  ییانتخاب عقلا ۀلفؤسشششه م یانجیاسشششتفاده از نقش م

و  یدارنششد. و یمعنششادار ریثأتشش یرفتششار یهششاواکنش

: یبششازخششاطرهبششا عنوان  یپژوهشششش( 2019) 1همکششاران

ظ نیآنلا غاتیتبل یسششششازیششششخصششش حاف  ۀبراسششششاس 

 دو در هاانجام دادند. آن کنندگانمصششرف یسششرگذشششت

 شیق افزایازطر یشششخصشش غاتیتبل دادند نشششان شیآزما

 غاتیرا به تبل یمللوب یهاواکنش یاحسشششاس نوسشششتالژ

شته به ستدنبال دا شی با 2018) 2دالگرن و تابل. ا ( پژوه

ص نیآنلا غاتیتبلعنوان  شکلات آن با حر یشخ  میو م

شتر یخصوص از روش  انجام دادند. در این پژوهش یم

صاحب قیو ازطر یفیک پژوهش انجام  افتهیساختارنیمه ۀم

در  یششششخصششش غاتیتبلاز آن بود که  یحاک جیششششد. نتا

 ؛شششود یارزش مشششترک تلق جادیتواند ایموارد م یبرخ

 یخصشششوصششش میمربوط به حر یهایاما ازآنجاکه نگران

گششذارد، در یم ریتششأث غششاتیوجود دارد و بر درک تبل

ارزش منجر  بیبه تخر مکن اسشششتم رداز موا یاریبسششش

 یبررسششبا عنوان  ( پژوهشششی2016) 3شششود. زو و چان 

 ریثأت ی: بررسششیشششخصشش غاتیارتباط در تبل یدینقش کل

و  یخودآگاه ،یخصششوصشش میآن بر درک تهاجم به حر

ستفاد صد ا شتر ۀق ستفاده از  انیمداوم م انجام دادند. با ا

یافتند که  دسششت جههای پیمایشششی به این نتیتحلیل داده

باط در تبلا هاجم حر یششششخصششش غاتیرت  میبر درک ت

ص ستفاد یخودآگاه ،یخصو صد ا شتر ۀو ق  انیمداوم م

 ی بششاپژوهشششش (2015) 4نقش دارد. آگوئر و همکششاران

                                                           
1. Wei et al. 

2. Dahlgren & Tabell 

صوحل پارادعنوان  شخ  یآورجمع ریثتأ: یسازیکس 

 غاتیتبل یبر اثربخش یاعتمادساز یاطلاعات و راهبردها

ند. آن نیآنلا جام داد ع نیا در هاان لال به این م یدانی  ۀ م

صورت بهآوری اطلاعات جمعنتیجه رسیدند که راهبرد 

کارا، کاهش پذیریبیآسششش آشششش  را کیو نرخ کل را 

سشششازی به حل پارادوکس ششششخصشششی دهد ویم شیافزا

ند. کمک می بار وب، نیهمچنک ند یم تیسششششااعت توا

را کششاهش  یمخف یهششاداده یآورجمع یمنف راتیتششأث

 دهد.

 پژوهش روش -3

 اسشششتفاده ششششده بیپژوهش از روش فراترک نیدر ا

ست. فراترک ست که اطلاعات  یفیک ۀملالع ینوع بیا ا

با  گرید یفیاز ملالعات کششششده اسشششتخراج یهاافتهیو 

 ،جهی. درنتکندیم یموضشششوع مرتبط و مششششابه را بررسششش

 یفیاز ملششالعششات ک ب،یششفراترک یموردنظر برا ۀنمونشش

س ساس ارتباط آنها با  شک ؤالمنتخب و برا  لیپژوهش ت

 موضوع یفیک ۀنیشیپ ۀکپارچیمرور  ب،ی. فراترکشودیم

و  هیثانو ۀداد لیوتحلهیتجز ،نی. همچنسشششتینظر نمورد

 لیبلکه تحل سششت؛ین زیاز ملالعات منتخب ن یاصششل ۀداد

تهی عه نیا یهااف بهملال بر  بیفراترک ،یعبارتهاسشششت. 

عه لال بان یفیک یهام ماً م که لزو  ینظر یتمرکز دارد 

 یجامع ۀخلاص ۀارائ یجاو به شودینم شاملرا  یعیوس

تهیاز  تهیاز  یریتفسششش بیترک کی ها،اف  جادیرا ا هااف

ندیم کاران،  یلیاو ی)قم ک با  بی(. فراترک1400و هم

شردن نگرش نظامفراهم شراک شگران از راه  یمند ب پژوهش

3. Zhu & Chang 

4. Aguirre et al. 
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شژوهش شبیترک شاپ شیک یه شفْ یف موضشوعات و  مختل

ستعاره س دیجد یهاا سا شف م یو ا  نیو با ا کندیرا ک

جامع و  یششششششدیو د دهدیرا ارتقا م یروش دانش جار

 بی. فراترکآوردیم دیمسشششائل پد نۀیگسشششترده را درزم

و  قیدق یبازنگر شششکیاست که پژوهششششگر  نیمستلزم ا

تهیانجام دهد و  قیعم مرتبط  یفیک یهاپژوهش یهااف

(. روش 1400 همکاران، و یکنشششششششد )جعفر بیرا ترک

اطلاعات  لیوتحلهیتجز یشده برااستفاده یفیپژوهش ک

ئ بر مدل یمبتن بیروش فراترک ،یششششنهادیمدل پ ۀو ارا

 و باروسشششو اسشششت. روش یسشششندلوسشششک یامرحلههفت

 یال پژوهش، بررسششؤسشش میشششامل مراحل تنظ ذکرشششده

مناسششب،  یهاجو و انتخاب متنومند متون، جسششتنظام

 بیو ترک لیوتحلهیتجزها، اسشششتخراج اطلاعات از متن

تهی تهی انیو ب تیفیکنترل ک ،یفیک یهااف . سششششتهااف

 است. شرح داده شده مراحلاین  ،درادامه

 مرحلۀ اول: تنظیم سؤال پژوهش -3-1

 موضشششوع تیماه یراسشششتادر پژوهش سشششؤالات

ع پژوهش، عهجام لال  یچگونگ و یمانۀ زمحدود ،ۀ م

شد ست. روش ملرح  سخ و سؤالاته ا  پژوهش هایپا

 . است شده آورده 1 جدول در

 پژوهش یهاالؤ: س1جدول 

 پژوهش سؤالات هامؤلفه

 تبلیغات کلیدی یهالفهمؤ چیزی چه

 یست؟شده چیسازشخصی

شده یسازشخصی تبلیغات مفهومی مدل

 یست؟چ

جامعۀ 

 شدهمطالعه

داک، های داده همانند ایرانپایگاه

 علوم جامع پرتال نورمگز، ایران،م 

 نت، مجلات داخلی،گر علمجویش انسانی،

 امرالد دایرکت، ساینس اسکولار، گوگل

محدودۀ 

 زمانی

 خورشیدی 1399-1380

 یلادیم 2021-2000

 چگونگی

 روش

 اسنادی تحلیل

 مند متونمرحلۀ دوم: بررسی نظام -2-3

 ییارهایمع اساسمند، منابع برنظامۀ ملالع شروع یبرا

شده و ۀ زمانی مشخصباز پژوهش، هدف با تناسب رینظ

ی بررسشش و انتخاب 2شششرح جدول بهمحل انجام پژوهش 

  شد.

 پژوهش یارهای: مع2 جدول

 پژوهش سؤالات هامؤلفه

 هدف

 پژوهش

 تبلیغات مفهومی مدلارائۀ  -

 شدهسازیشخصی

های کلیدی تبلیغات مؤلفه شناسایی -

 شدهسازیشخصی

 خورشیدی 1380-1399 انتشار سال

 یلادیم 2021-2000

 کشور خارج و داخل انجام محل

 مقششالات، یششۀکل حششاضشششر پژوهش یآمششار ۀجششامعشش

 معتبر ۀداد گاهیپا در که است ییهانامهانیها و پاپژوهش

 نیب پژوهش موضشششوع ۀلششیح در و یخششارج و یداخل

 2000-2021 و یدیخورشششش 1380-1399ی هاسششششال

 یزمان ۀباز نیاسششت. علت انتخاب ا شششده انجام یلادیم

تا از یریگبهره لیدلبه ییازسشششو  و اسششششت دیجد جین

 که اسششت پژوهش موضششوع نوبودن لیدلبه گریدیازسششو

ست افتهی توسعه ریاخ یهاسال در  منابعجوی وجست .ا
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 گان کلیدیواژ نیهمچن و پژوهش یارهایمع براسشششاس

 . شد انجام 3 جدول در مندرج

 جووجست یدیکل گانواژ:  3 جدول

 کلیدی واژگان

 انگلیسی فارسی

 Advertising تبلیغات

 Personalized سازیشخصی

 تبلیغات

 شدهسازیشخصی
personalized advertising 

 Advertising تبلیغات اثربخشی

effectiveness 

 تبلیغات اثربخشی

 شدهسازیشخصی
personalized advertising 

effectiveness 

 

جو و انتخاب وجسووت: سوووم ۀمرحل -3-3

 مناسب متون و هامقاله

عات مجموعه مرحله، نیا در  بارنیچند منتخب ملال

شدنیبازب ضوع مقالات و متونی که با مو، مرحله هر در و ی 

شت،هم  چارت ای 1 شکل با ملابق. شد حذف خوانی ندا

 در که گرفت انجام صشششورتنیابه ینیبازب ندیفرا روندنما

 تناسشششب پژوهش هدف با عنوان ازنظر که یمقالات ابتدا،

 از که یمقالات ده،یچک بعد، ۀمرحل در. شد حذف ،نداشت

 زین مرحله نیا در و شششد یبررسشش د،بو مانده یباق قبل ۀمرحل

 آن از پس. ششششد حذف پژوهش هدف با نامربوط تمقالا

خوانی هم پژوهش هششدف بششا محتوا، ازنظر کششه یمقششالات

 وارد مانده،، مقالات باقیتیدرنها. ششششد حذف ،نداششششت

 . شد بیفراترک روش یبعد ۀمرحل

                                                           
1. Straus & Corbin 

                       =2210

                       =159

                    =63

                    =42

                                =2051

                                =83

                                =21

 روندنما چارت: 1 شکل

جو و انتخاب وجسووت: چهارم ۀمرحل -3-4

 ها و متون مناسبمقاله

 ماندهیباق متون اطلاعات یبررسششش به مرحله نیدر ا

 پژوهش، یهاالؤسششش و اهداف یمبناو بر ششششد پرداخته

 نیا. شششد اسششتخراج منابع از هرکدام از مرتبط یهاافتهی

 در یکدگذار اول ۀمرحل مششششابه ب،یفراترک از مرحله

 .دارد نام باز یکدگذار که است یتئور روش

ل -3-5  قیتلف و لیوتحلهیتجز: پنجم ۀمرح

 های کیفیافتهی

 ۀمرحل در شدهارائه میمفاه پژوهشگر مرحله، نیا در

 یبنددسشششته، بود ششششده انیب کدها صشششورتکه به را قبل

 یکدگذار مشابه مرحله نیا در کدها یبنددسته کند.یم

. اسششت 1نیکورب و اسششتراوس ادیبنداده لیتحل در یمحور

 ییهامقوله درقالب میمفاه ،پژوهششششگر برداششششت بنابر

نه ششششرایط ،یعلّ ششششرایط همچون  گر،مداخله و یازمی

 8 تا 4 جداول در که ششششودیم نییتب پیامدها و راهبردها

 .است شده ارائه
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 یعلّ طیشرا: 4 جدول

مل
عوا

 یعلّ 

قول
م

 ۀ

صل
ا

 ی

قول
م

 ۀ

رع
ف

 ی

 میمفاه

حل
ت
 لی

یفا ۀنیهز
) ده

 حل
راد
پا

و
س
ک

 
ص
شخ

ی
زی
سا

ده
ش

) 

ند
دم
سو

 ی
ک
درا
ا

 
ده
ش

 

)زو و  ؛(2015 همکاران، و زری)ک ؛(2015 همکاران، و میهای)ن ؛(2014 روندا،یگ) مرتبط یشنهادهایپ

  ،ی)لاد ؛(2018)دالگرن و تابل،  ؛(2018 کورگائونکار، و روندای)گ ؛(2017 )ترن، ؛(2016چان ، 

 ؛(2020 همکاران، و)ون دن بروک  ؛(2020)پاتاپائو، ؛(الف2019 همکاران، و چارزی)استر ؛(2019

( 2018)والراو و همکاران،  ؛( 2020 ،همکاران و تران) ؛(2021)منعم،  ؛(2020 ژن،یاو ون ژن،ی)سگ

 (2016 ن،یستیا و نسونی)بر

 (الف2019 همکاران، و چارزی) استر ؛(2020پاتاپائو،) روزبه یشنهادهایپ

؛ (2020 )پاتاپائو، ؛(2019 زن ، و زو) ؛(2016 چان ، و زو( )2014 روندا،یگ) وقت در ییجوصرفه

 (1399 پور،یپور دلاور و ول)حسن؛ (2021 ژن،یاو ون ژن،یسگ)

پور )حسن ؛(2020 ژن،یاو ون ژن،ی)سگ ؛(الف2019 همکاران، و چارزیاستر)جویی در هزینه صرفه

 ( 2016 ،)زو و چان  ؛(1399 پور،یدلاور و ول

 ؛(2017 ان ،ی)سان  و ج؛ ( 2016)زو و چان ،  ؛(2020 ژن،یاو ون ژن،یسگ) تلاش کاهش

 (2014 روندا،ی)گ ؛(2018)دالگرن و تابل، 

 (الف2019 همکاران، و چارزی)استر ؛( 2016 ،)زو و چان ی اطلاعات باراضافه کاهش

 (2021 ژن،یاو ون ژن،ی)سگ؛ (الف2019 همکاران، و چارزی)استر ؛(2019  ،یلاد)کننده یادآوری

پور دلاور و )حسن؛ (2019 همکاران، و چن) یرشخصیغ غاتیتبل ۀشدهای ادراکنهیهز کاهش

 (1399 پور،یول

نهیهز
ک
درا
ی ا
ها

ده
ش

 

 ؛(2015 سک،ینیزیآ و ری)بل ؛(2014 روندا،یگ) ؛(2009 ود،یک و وی)ی خصوص میحر ظهای حفینگران

 )زو و زن ، ؛(2018)دالگرن و تابل،  ؛(2018 کورگائونکار، و روندای)گ ؛(2016)زو و چان ، 

 ؛(1397 ی،توسک ارمحمدی) ؛(2019)چن و همکاران،  ؛(2020 موتو،ی)مور ؛(2019  ،ی)لاد ؛(2019

 ؛(2020 ان،)ون دن بروک و همکار ؛(2021 همکاران، و ژنیسگ) ؛(2020 ژن،یاو ون و ژنی)سگ

 (2011 و،ی) ؛(2018 همکاران، و ی)ل ؛(2021)منعم،  ؛(الف2019 همکاران، و چارزی)استر

 پور،یپور دلاور و ول)حسن ؛(2019)چن و همکاران،  ؛(2015)آگوئر و همکاران، پذیری بیآس

1399) 

 و چارزی)استر ؛(2020 ژن،یاو ون و ژنی)سگ ؛(2014 روندا،ی)گ شدهادراک یخصوص میحر سکیر

 (الف2019 همکاران،

 ؛(2016 ،)زو و چان  ؛(2018 کورگائونکار، و روندای)گ ؛(2014 روندا،یگ) شدهادراک تهاجم

 (2018)دالگرن و تابل، 
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 همکاران، و چارزی)استر ؛(2017 ان ،ی)سان  و ج ؛(2019 دان ، و ایم) کنترل دادنازدست

 (2021 ژن،یاو ون و ژنیسگ) ؛(الف2019

 (2021 ژن،یاو ون و ژنی)سگ ؛(الف2019 همکاران، و چارزیاستر) ضیتبع

 (2020 ژن،یاو ون و ژنی)سگ ؛(الف2019 همکاران، و چارزیاستر)سازی شهیکل

 (الف2019 همکاران، و چارزی)استر ؛(2019)چن و همکاران، ی تونل دید و فرصت ۀنیهز

 

 اینهیزم طیشرا: 5 جدول

مل
عوا

 
نهیزم

ی
ا

 

قول
م

 ۀ

صل
ا

 ی

قول
م

 ۀ

رع
ف

 ی

 میمفاه

مل
عوا

 
ط
رتب
م

 با 
رد
ف

 

راف
وگ
دم

ی
 ک

 و یروندا(؛ )گ2017 یان ،(؛ )سان  و ج2018(؛ )والراو و همکاران، 2019 همکاران، و دیمز) سن

 (2021(؛ )منعم، 2014 یروندا،(؛ )گ2020 یژن،، ون اویژن(؛ )سگ1398پور، ی(؛ )معراج2018 کورگائونکار،

(؛ 2015 همکاران، و یزر(؛ )ک2018 کورگائونکار، و یروندا(؛ )گ2017 جیان ، و سان ) جنسیت

 (2017(؛ )روحربرگ و همکاران، 2020 یژن،، ون اویژن)سگ

 (2021 اویژن، ون و یژن(؛ )سگ2018 کورگائونکار، و یروندا(؛ )گ2017 جیان ، و سان ) تحصیلات

 (2018 کورگائونکار، و یروندا(؛ )گ2017 جیان ، و سان ) درآمد

ان
رو

تی
اخ
شن

 
 (2018 کورگائونکار، و یروندا(؛ )گ2014 گیروندا،) نوگرایی به تمایل

 (2019 همکاران، و بن ) خودشیفتگی به تمایل

 (2021، همکاران و یژن(؛ )سگ2018 کورگائونکار، و گیروندا) ارزشی حریم به تمایل

 (2015 آیزینیسک، و یر(؛ )بل2019زن ، و زو) اعتمادپذیری میزان

، کواچ و یگلباور(؛ )است2015 همکاران، و یهایم) ن (؛ 2020 همکاران و تران) فردبودنمنحصربه به تمایل

 (2019(؛ )بن  و همکاران، 2019

 (2018همکاران،  و لی) ترجیحات ثبات و شدت

ند
انم
تو

 ی

 (ب2019همکاران،  و استریچارز) شدهادراک آمدی خودکار

(؛ 2021(؛ )منعم، 2020، یموتو(؛ )مور2018 کورگائونکار، و گیروندا) شدهادراک خصوصی حریم کنترل

 (2020)ون دن بروک و همکاران، 

 دان ، و یا(؛ )م2019، ی (؛ )لاد2018 همکاران، و والراو(؛ )2016ایستین،  و برینسون) تبلیغاتی آگاهی و دانش

(؛ 2020 یموتو،(؛ )مور2020، (؛ )پاتاپائو2019 همکاران، و یمز(؛ )د2019 یرکوویک،(؛ )تانئو زندر و م2019

 (ب2019، همکاران و یچارز(؛ )استر2021 همکاران و یژن(؛ )سگ2020 یژن،، ون اویژن)سگ
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ضع
و

شیتی
تار
رف

 ی

 

(؛ 2017  ،یان(؛ )سان  و ج2019 دان ، و یا(؛ )م2019همکاران،  و چن) اینترنت از استفاده عادت

 (2020 )پاتاپائو،

 (2021(؛ )منعم، 2019 دان ، و میا) وخوخلق وضعیت

 (2019 دان ، و یا(؛ )م2020، همکاران و بروک(؛ )ون دن 2016 وودینسکی، و بن ) کار شناختی تلاش سلح

 (2019تمرکز تنظیمی )استیگلباور و کواچ، گیری کانون جهت نوع

 (ب2019همکاران،  و استریچارز) محافظتی رفتار

مل
عوا

 
ط
رتب
م

غیتبل با 
 

وع
ن

 
الا
ک

 

 (2015(؛ )کیزر و همکاران، 2017 جیان ، و سان ) پردرگیرانه کالاهای

 (2017 جیان ، و سان ) درگیرانهمیان کالاهای

 (2015 همکاران، و کیزر) (؛2017 جیان ، و سان ) درگیرانهکم کالاهای

توا
مح

 

 (2016(؛ )بن  و وودینسکی، 2019(؛ )میا و دان ، 2020همکاران،  و بروک دن ون) تبلیغ مکان

 (2004کرین، و هوارد) (؛2015 همکاران، و آگوئر) (؛2019 لادی ،) متن

 (2019 لادی ،) تصویر

 (2019 لادی ،) قیمت شفافیت

 (2015(؛ )اودانل و کرامر، 2019 لادی ،) تبلیغ ارائۀ زمان

 (2021 همکاران، و سیگژن) تبلیغ توالی

 گرمداخله طیشرا: 6 جدول

ل
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مق
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صل
ا

 ی
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ف
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 میمفاه

ل
وام
ع

 
ناب
جت
ا

 ی
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ف
ی
ت

ی 
ها د
من
دف
ه

 

 (2020همکاران،  و بروک دن ون) (؛2017)سان  و جیان ، (؛ 2019 دان ، و میا) وجوجست مانع

 (2017(؛ )سان  و جیان ، 2019 دان ، و میا) پرتیحواس

 (2018(؛ )دالگرن و تابل، 2017 جیان ، و سان (؛ )2019 دان ، و میا) وقفه و اختلال

ش
ج
رن

 
یتبل

غات
 ی

(؛ )ون 2020 یژن،، ون اویژن(؛ )سگ2017 یان ،(؛ )سان  و ج2019 دان ، و میا)تبلیغاتی پیام نبودنمرتبط

 (2020دن بروک و همکاران، 

 (2019(؛ )زو و زن ، 2020، همکاران و بروک(؛ )ون دن 2019 دان ، و میا)سازی شخصی روند در دقتبی

 (2019 (؛ )لادی ،2019 دان ، و میا) تبلیغ زیاد تکرار

(؛ )دالگرن 2017 یان ،(؛ )سان  و ج2015 همکاران، و یهایم(؛ )ن2019، کواچ و استیگلباور)بودن آزاردهنده

 (2019، ی (؛ )لاد2019 دان ، و یا(؛ )م2018و تابل، 

 و یچارز(؛ )استر2020(؛ )ون دن بروک و همکاران، 2020، یموتو(؛ )مور2020 یژن،، ون اوسگیژن)مزاحمت 

 (2019 دان ، و یا(؛ )مالف ،2019 همکاران،

 (2015 همکاران، و نیهایم)بودن غیرجذاب

ش
گر
ن

ی 
ها لی
ی قب
منف

 

 

(؛ )سان  و 2019 دان ، و یا(؛ )م2015(؛ )اودانل و کرامر، 2015 همکاران، و آگوئر) قبلی منفی تجربیات

 (2019(؛ )زو و زن ، 2020(؛ )ون دن بروک و همکاران، 2017 یان ،ج
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 (2018(؛ )دالگرن و تابل، 2017 جیان ، و سان )نارضایتی 

 (2017 جیان ، و سان ) انگیزگیبی

 (2017 جیان ، و سان ) بودناستفادهبی

ل
وام
ع

 
ح
م
طی

 ی

ضا
ف

 ی
ابت
رق

 ی

 (2015 همکاران، و آگوئر) مخاطب فزایندۀ آگاهی

 (2019 دان ، و میا) تحولدرحال و پویا مخاطب

(؛ 2017 (؛ )ترن،2021اویژن،  ون و یژن(؛ )سگ2015 همکاران، و یهایم(؛ )ن2019 دان ، و میا) فناوری توسعۀ

 و یو(؛ )2011یو، (؛ )2019 یرکوویک،(؛ )تانئو زندر و م1399همکاران،  و ی(؛ )احمد2020یموتو، )مور

 (2009، کیود

 (2015)آگوئر و همکاران،  (؛2011 سکلمان،) تبلیغات بازار سریع رشد

وان
ق

ی
 ن

ما
ح
تی
 ی

(؛ 2020، همکاران و بروک دن ون(؛ )2019 ،زن  و زو) خصوصی حریم وها داده از حفاظت عمومی قانون

 (2021 همکاران، و یژن(؛ )سگ2016ایستین،  و ینسون(؛ )برالف2019 همکاران، و یچارز)استر

 پور،پور دلاور و ولی(؛ )حسن2015 آیزینیسک، و بلیر)های حفظ حریم خصوصی سیاست سازیشفاف

 (2020(؛ )ون دن بروک و همکاران، 1399

 (2015های روشن )بلیر و آیزینیسک، دستورالعمل ارائۀ

(؛ )آگوئر و الف2019 همکاران، و یچارز(؛ )استر2019همکاران،  و چن)خصوصی حریم حفظ تضمین

 (1399پور، پور دلاور و ولی(؛ )حسن2015همکاران، 

 (2019 همکاران، و دیمز) کودکان از حمایتی مقررات تدوین
عه
ام
ج

خت
شنا

 ی
، ی (؛ )لاد2017(؛ )روحربرگ و همکاران، 2019 یرکوویک،(؛ )تانئو زندر و م2020پاتاپائو، ) نسلی تفاوت

 (2015 همکاران، و یهایم(؛ )ن2019

 (2011 (؛ )یو،2009کیود،  و یو) فرهنگی تفاوت

 (2019 لادی ،) دوستان، خانواده و... با شدنهمگام

 (2011 (؛ )یو،2009کیود،  و یو) جامعه در اینترنت محبوبیت

 یراهبرد طیشرا: 7 جدول
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(؛ )سگیژن و 1399پور، دلاور و ولی پور(؛ )حسن2020دراِزای خرید )پاتاپائو،  قیمتی تخفیف ارائۀ

 (2014(؛ )گیروندا، 2021همکاران، 

 (2021 همکاران، و سگیژن) تخفیف کد ارائۀ

 (2021(؛ )سگیژن و همکاران، 1399پور، پور دلاور و ولی(؛ )حسن2020پاتاپائو،) کوپن ارائۀ

 (1399پور، پور دلاور و ولیحسن) وجه استرداد ارائۀ

 (1399پور، پور دلاور و ولیحسن) فصلی هایحراج ارائۀ

شوّ
م

ق
ی 
ها لی
رما
غی

 

 (2004،کرین و (؛ )هوارد1399پور، پور دلاور و ولیحسن) رایگان نمونۀ ارائۀ

 (2021 منعم،) (؛2019، لادی (؛ )2014 گیروندا،) رایگان خدمات ارائۀ
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 (1399 مبارکه، نوروزی و کوچی یدری(؛ )ح1399پور، یپور دلاور و ول)حسن ممتاز کاربر هایبرنامه ارائۀ

 (1399پور، پور دلاور و ولیحسن) کشیقرعه ارائۀ

 (1399پور، یپور دلاور و ول)حسن مسابقات ارائۀ

 (2019 همکاران، و چن) جایگزین خدمات به دسترسی

ما
ت
 زی

 (2019 همکاران، و بن ) مخاطب تصویر نمایش

(؛ )بن  و 2021 (؛ )منعم،2004 (؛ )هوارد و کرین، 2016 ،چان  و زو) مخاطب نام نمایش

 (2019همکاران، 

 (2019(؛ )بن  و همکاران، 2015 کرامر، و اودانل) زندگی مهم رویدادهای به توجه

ذاب
ج
ی
 ت

توا
مح

 

 (2019موسیقی )میا و دان ،  از استفاده

 (2019(؛ )میا و دان ، 2015طنزآمیز )اودانل و کرامر،  تبلیغات از استفاده

 (2019های نوستالژی )وی و همکاران، نشانه از استفاده

 (2017متن )سان  و جیان ،  و تصاویر ترکیب

 ( 2019کنجکاوی )لادی ،  حس برانگیختن

 (2018(؛ )دالگرن و تابل، 2019 دان ، و میا) مشهور فرد یک حضور

 (2019جدید )لادی ،  محصول از استفاده پیشنهاد

یریمد
 ت

زار
با

 

رس
بر

 ی
زار
با

 
 (2019 آیزینیسک، و بلیر) ؛(رقبا به نسبت بازار در شرکت جایگاه ارزیابی) رقبا وتحلیلتجزیه

 همکاران، و آگوئر) (؛2018همکاران، (؛ )لی و 2019زن ،  و زو) مخاطبان اطلاعات وتحلیلتجزیه

 (2019 آیزینیسک، و یر)بل (؛2015

 (2020 همکاران، و تران) مخاطبان از نظرسنجی

 (2019لادی ، ) کلیک نرخ وتحلیلتجزیه

 (2017 جیان ، و سان ) مشتری گردش وتحلیلتجزیه

ساز
ند
انم
تو

 ی

 و یمز(؛ )د2019ایستین،  و ینسون(؛ )بر2015 همکاران، و آگوئر)دهی علامت نمادهای از استفاده

 (2019 همکاران،

(؛ )ون دن بروک و 2019 همکاران، و یمز(؛ )د2020 یژن،، ون اوسگیژن) های آموزشیبرنامه ارائۀ

 (2016ایستین،  و ینسون(؛ )بر2018(؛ )والراو و همکاران، 2020همکاران، 

ساز
ماد
اعت

 ی

(؛ 2021 منعم،) (؛2018کاربران )دالگرن و تابل،  به اطلاعات کردناصلاح یا پاک انصراف، امکان

 (2015)بلیر و آیزینیسک، 

 و یا(؛ )م2015 آیزینیسک، و بلیر) کاربران به های شخصیداده از استفاده و آوریجمع کنترل امکان

(؛ 2020یموتو،(؛ )مور2011(؛ )سکلمان، 2019، ی (؛ )لاد2015(؛ )اودانل و کرامر، 2019 دان ،

 (2018)دالگرن و تابل،  (؛2015(؛ )آگوئر و همکاران، 2016ایستین،  و ینسون)بر
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 (؛2019 ، (؛ )میا و دان2015 همکاران، و (؛ )آگوئر2014 گیروندا،) اجازه کسب برمبتنی

 (2018(؛ )دالگرن و تابل، 2020موریموتو،)

(؛ )دالگرن 2015 همکاران، و آگوئر) آوری اطلاعاتجمع نحوۀ و زمان از مشتری آگاهی و شفافیت

(؛ 2015 کرامر، و نل(؛ )اودا2019، ی (؛ )لاد2020(؛ )پاتاپائو،2019 دان ، و یا(؛ )م2018و تابل، 

(؛ )تانئو زندر و 2021 یژن،، ون اویژن(؛ )سگ2016ایستین،  و ینسون(؛ )بر2014 یروندا،)گ

 (2019همکاران، )چن و  (؛2019 یرکوویک،م

)اودانل و کرامر،  (؛2015 همکاران، و نیهایم)(؛ 2018 همکاران، و والراو) خصوصی حریم به احترام

2015) 

 (؛ )ترن،2018(؛ )والراو و همکاران، 2015 آیزینیسک، و بلیر) اعتمادقابل و معتبر منبع از استفاده

 (2016 ایستین، و ینسون(؛ )بر2015همکاران، (؛ )آگوئر و 2004 ،ین(؛ )هوارد و کر2017

یریمد
یتبل ت

ت
غا
 

ص
شخ

ی
زی
سا

ده
ش

 

 یر(؛ )بل2015(؛ )اودانل و کرامر، 2020 همکاران،(؛ )تران و 2021 منعم،) گیری رفتاری آنلاینهدف

 (2017 یان ،(؛ )سان  و ج2021 اویژن، ون و یژن(؛ )سگ2014 یروندا،(؛ )گ2015 آیزینیسک، و

 (2020، همکاران و بروک دن (؛ )ون2015 آیزینیسک، و بلیر)  مجدد گیریهدف

 (2015 آیزینیسک، و بلیر) شدهسازیشخصی تبلیغات ۀتوجه به عمق و گستر

(؛ )بن  و 2019 همکاران، و بن ) تبلیغ در( گروهی/فردی) مخاطب یریگتوجه به سلح هدف

 (2019همکاران، 

 (2021 همکاران، و سیگژن)(؛ 2020 اویژن، ون و سگیژن) سازیهمگاماستفاده از روش 

 (2015 کرامر، و (؛ )اودانل1399 همکاران، و احمدی) بازخورد یهااستفاده از مکانیسم

 

 امدهایپ: 8 جدول
یپ

دها
ام

 

قول
م

 ۀ

صل
ا

 ی

قول
م

 ۀ

رع
ف

 ی

 میمفاه

یپ
دها
ام

 ی
رش
نگ

 ی

ضا
ر

ی
 ت

 (1399 پور،ولیپور دلاور و حسن) رضایت احساس

 (2021(؛ )سگیژن و ون اویژن، 2020 پاتاپائو،) شادی احساس

 (2019 همکاران، و چن)(؛ 2019 لادی ،) خشنودی احساس

 کرامر، و اودانل)الف(؛ 2019 همکاران، و استریچارز) (؛2017 جیان ، و سان ) خوشایند تجربۀ

2015) 

تگ
ابس
و

 ی

 (1399 پور،پور دلاور و ولی(؛ )حسن2019 همکاران، و چن) مالکیت احساس

 (1399 مبارکه، نوروزی و کوچی (؛ )حیدری2020 ،همکاران و تران) تعلق احساس

 (1399 مبارکه، نوروزی و کوچی حیدری)(؛ 2019 لادی ،(؛ )2020 ،همکاران و تران) وفاداری

 (2020 ،همکاران (؛ )تران و2016 چان ، و زو) مداوم استفاده قصد
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ساز
عد
تقا
م

 ی

 (1399 همکاران، (؛ )احمدی و2015 همکاران، و کیزر) ترغیب افزایش

 (2004 ،ین(؛ )هوارد و کر2019(؛ )بن  و همکاران، 2018همکاران،  و لی) اقناع

(؛ 2017 (؛ )ترن،2016ایستین،  و ینسون(؛ )بر2015 همکاران، و یزر(؛ )ک2014 گیروندا،) نگرش بهبود

(؛ )بن  و همکاران، 2021 اویژن، ون و یژن(؛ )سگ2020 موریموتو،(؛ )2018همکاران،  و ی)ل

 (2015(؛ )اودانل و کرامر، 2019، همکاران و ی(؛ )و2019

 (2018 همکاران، و ی(؛ )ل2015 همکاران، و کیزر) پیام پردازش برای انگیزه افزایش

(؛ الف2019 همکاران، و یچارز(؛ )استر2021 اویژن، ون و سگیژن) تبلیغاتی ارزش میزان افزایش

 (2016(؛ )زو و چان ، 2019، کواچ و یگلباور(؛ )است1399همکاران،  و احمدی)

تقا
ار

 ی
جه
تو

 

 (2016 ،چان  و زو) خودآگاهی افزایش

(؛ 2021 همکاران، و یژن(؛ )سگ2016 ینسکی،(؛ )بن  و وود2021 منعم،) تبلیغ به توجه افزایش

(؛ الف2019 همکاران، و استریچارز(؛ )1399پور، یپور دلاور و ول(؛ )حسن1397توسکی،  )یارمحمد

 (2011)سکلمان، 

 و سیگژن)(؛ 2019)بن  و همکاران،  (؛2016 وودینسکی، و بن ) تبلیغ به بصری توجه افزایش

 (2021 همکاران،

 (2016 وودینسکی، و بن ) تبلیغ به بصری توجه( تکرار) دفعات تعداد افزایش

 (2011(؛ )سکلمان، 2021 همکاران، و یژن(؛ )سگ2021 منعم،) یادآوری قابلیت بهبود

یپ
دها
ام

 ی
تار
رف

ی
 

ت
رک
شا
م

 
 (2018 تابل، و دالگرن) مشترک ارزش خلق

 (1399 ،مبارکه نوروزی و کوچی حیدری (؛ )2019 همکاران، و دیمز) دهانبهدهان تبلیغات

 و سان (؛ )2019 یرکوویک،(؛ )تانئو زندر و م2015(؛ )اودانل و کرامر، 2017ترن، ) تعامل افزایش

(؛ )منعم، 1399مبارکه،  نوروزی و کوچی یدری(؛ )ح2015 همکاران، و یهایم(؛ )ن2017 جیان ،

2021) 

صم
ت

ریگمی
 ی

(؛ 2015همکاران،  و یزر(؛ )ک2015(؛ )آگوئر و همکاران، 2014 گیروندا،) کلیک قصد افزایش

(؛ 2018همکاران،  و ی(؛ )ل2019 یرکوویک،(؛ )تانئو زندر و م2018 کورگائونکار، و یروندا)گ

 (2015)اودانل و کرامر، 

(؛ 2018 کورگائونکار، و یروندا(؛ )گ2014 یروندا،(؛ )گ2004 کرین، و هوارد) خرید قصد افزایش

(؛ 2019 همکاران، و ی(؛ )و2018همکاران،  و ی(؛ )ل2020)پاتاپائو،(؛ 1399همکاران، و ی)احمد

 (2017 (؛ )ترن،2019 یرکوویک،)تانئو زندر و م

 (2015(؛ )بلیر و آیزینیسک، 2011 سکلمان،) کلیک نرخ افزایش

عه
وس
ت

 و 
ساز
به

 ی

 )زو و زن ،(؛ 2011 سکلمان،(؛ )2018 کورگائونکار، و گیروندا)(؛ 2014 گیروندا،) سودآوری

 (2019 لادی ،)الف(؛ 2019 همکاران، و استریچارز)(؛ 2019

 (2019بخشی )زو و زن ، رضایت افزایش
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و و زن ، (؛ )ز2019 میرکوویک، و زندر تانئو)  کارآمد یگذارهدف طریقمؤثر عملکرد از بهبود

 (2011(؛ )سکلمان، الف2019 همکاران، و یچارز(؛ )استر2019

 (2019 زن ، و زو) مشتری جذب

 

 تیفیک یابیزار و کنترل: ششم ۀمرحل -3-6

، اقدامات زیر تیفیک حفظ یبرا حاضششر پژوهش در

 صورت گرفت:

 و انتخاب در امکان حد تا زین پژوهش نیا در 

جام مات و مراحل ان قدا تدل صشششورتبه مختلف ا  مسششش

س و یسندلوسک یامرحلههفت مدل بریمبتن  عمل وبارو

 و اسششتنادقابل پژوهش جینتا و یخروج ،تیدرنها تا شششد

 .باشد تکااقابل

 منابع افتنی بر یاصشششل تمرکز، پژوهش نیا در 

با بهرهمنظورنیبد. اسششششت بوده کیالکترون گیری از ، 

 نورمگز، ران،یام  داک،رانیا همانند داده یهاگاهیپا

 مجلات نت،علم گرشیجو ،یانسشششان علوم جامع پرتال

 امرالد و رکتیدا نسیسشششا اسشششکولار، گوگل ،یداخل

 آوری شد.جمع مقاله 2210

 مقالات در شششدهارائه عوامل و اجزا از اسششتفاده 

، نیبراعلاوه د.شششش منجر پژوهش ییروا به نیششششیپ معتبر

 گرفت قرار پژوهشها در اختیار دو تن از خبرگان یافته

 .آن را کنترل و ارزیابی کردند زین شانیا و

 ظوربششه ن  هششارچوبچ ییایششپششا سشششنجش م

 از نفر دو اریششاخت در موارد اهمیی، نهششاۀ شششششدیطراح

 از اسششتفاده با کاپا شششاخص مقدار و گرفت قرار تاداناسشش

 عدد 000/0 یمعنادار سشششلح در اساسیپاس افزارنرم

 شششده داده نشششان 9 جدول در که شششد محاسششبه 893/0

 05/0 از یمعنادار عدد بودنترکوچک بهباتوجه. اسشششت

تدلال فرض ها اسششش ششششود و یم رد یاسشششتخراج یکد

 استخراج کدها از پایایی مناسبی برخوردار بوده است.

 توافق ۀانداز ریمقاد: 9 جدول

 معناداری عدد استاندارد انحراف مقدار 

 000/0 137/0 893/0 موردتوافق کاپای

   137 معتبر موارد تعداد

 

ل  -3-7 ح تم ۀمر ف ئ: ه تهی ۀارا ف  و هاا

 یینها چهارچوب

 پژوهشگران دهدیم نشششششان یعلم منابع یۀکل یبررس

 غششاتیتبل ۀنششیدرزم کپششارچششهی و جششامع یمششدل تششاکنون

 پژوهش نیا ن،یبنابرا ؛اندنکرده ارائه شدهیسازیشخص

 بیفراترک یفیک روش یریارگکهب با اسشششت توانسشششته

 و موجود ۀپراکند ملالعات به دنیبخشششانسششجام ضششمن

 کی به شده،سازییشخص غاتیتبل یهالفهؤم ییشناسا

 مقاله 42 پششششژوهش، ششششنیا در. ابدی دست یمفهوم مدل

 مرحله سشششه یط در هاداده. ششششد انتخاب لیتحل یبرا

. شششد لیوتحلهیتجز ینشششیگز و یمحور باز، یکدگذار

 9 و یفرع ۀمقول 29مفهوم،  137 ،لیتحل جینتا براسشششاس
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صل ۀمقول سا یا شدشنا  و دییتأ آنها تیفیوآزمون ک یی 

 امدهایگر، راهبردها، پمداخله ،یانهیزم ،یعلّ عوامل ذیل

 آمدهستدهب یمفهوم مدل، مرحله نیا در. شد یبنددسته

شود یم ارائه ،است بیفراترک لیتحل حاصل درواقع که

 داده نشششان 2 شششکل در. مدل مفهومی پژوهش حاضششر 

 .است شده

نگرشی 

  ر ایت

  وابستگی

 متقاعدسازی

 ارتقا  توجه

رفتاری 

 مشارکت

 تصمیم گیری

  توسعه و بهسازی

پیامدها استراتژی ها

انگیزش فردی

 مشو  های مالی

 مشو  های  یر مالی

 تمایز

 ج ابیت محتوا

 بازار مدیریت

  بازاربررسی

 توانمندسازی

  اعتمادسازی

  مدیریت تبلیغات
شخصی سازی شده

پدیده محوری

تبلیغات شخصی شده

عوامل علی

تحلیل هزینه فایده 
(حل پارادوک  شخصی شده)

 سودمندی ادرا  شده

   هزینه های ادرا  شده

عوامل زمینه ای

عوامل مرتبط با فرد

  دموگرافی

 روانشناختی

 توانمندی

  رفتاری -و عیتی

عوامل مرتبط با تبلی 

 نو  کالا

 محتوا

عوامل مداخله گر

عوامل اجتنابی

  ممانعت از فعالیتهای
هدفمند

 رنجش تبلیغاتی

 نگرشهای منفی قبلی

عوامل محیطی

 فضای رقابتی

 قوانین حمایتی

 جامعه شناختی

 
 پژوهش یمفهوم: مدل 2شکل 
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 گیریجهینت -4

 غششاتیششتششبششلشش ی،امششروز وکششارکسششششب یایششدنشش در

ص سودآور یابیبازارراهبرد  ،شدهیسازیشخ  یمؤثر و 

. بخششششد بهبود را غاتیتبل یتواند اثربخششششیاسشششت که م

 کنندگانمصرف یبرا شدهیسازیشخص غاتیتبل هرچند

شمند ابانیبازار و ست ارز س ،ا ست ممکن افراد از یاریب  ا

 باشششند غاتیگونه تبلنیا از شششدهادراک یهانهیهزنگران 

مر نیا کششه خر بششهتوانششد یم ا ل ارزش بیششت ب  غششاتیت

 غاتیتبل تیماه لیدلبه. شششودمنجر  شششدهیسششازیشششخصشش

 که اسشششت نیا ابانیبازار چالش ششششدهیسشششازیششششخصششش

 غششاتیتبل یعوامل چششه ریثأتششکننششدگششان تحششتمصشششرف

 رشیاز پذ ،عکسرب ای و رندیپذیم را شدهیسازیشخص

 بر یریثأت چه عوامل نیا دنبال آن،به کنند ویم امتناع آن

ندگان ممصشششرف ماتیتصشششم ها ونگرش  ؛گذاردیکن

نابرا مل ی ازترجامع یبررسششش که اسششششت ازین ن،یب  عوا

تر برداشششششت بر رگششذاریثأتشش ل از انیششمششششش ب  غششاتیت

 غاتیتبل تیبه اهمباتوجه. شود انجام شدهیسازیشخص

سا مقاله نیا هدف شده،یسازیشخص های لفهؤم ییشنا

شخصی  غاتیتبل یمفهوم مدل ۀارائ و شدهسازیتبلیغات 

 .بود آن بهتر درک منظوربه شششششدهیسششششازیششششخصششش

 سشششلح یفرع ۀمقول 137 ،مقاله 42 انیم از منظور،همینبه

 استخراج یاصل ۀمقول 9 و یفرع ۀمقول 29 و( میمفاه) دوم

 نکهیا بهباتوجه. ششششد ارائه یمفهوم مدل کی درقالب و

 دگاهید بتواند کهانجام نششششده اسشششت  یپژوهشششش تاکنون

 جینتافراهم آورد،  شدهیسازیشخص غاتیتبل ی ازجامع

 یسششششازادهیششپ توانشد براییم پژوهش نیا از حشاصششششل

 ابانیبازار به شششدهسششازییشششخصشش غاتیتبل زیآمتیموفق

 ششششتریب یهاپژوهش یبرا را نهیزم ،نیهمچن و کند کمک

ع یبرا حوزه نیا در ند فراهم یعلم ۀجام جه .ک  بهباتو

 پژوهش تیمحدود نیترمهم ،یفیک یهاپژوهش تیماه

 گرید به پژوهش یهاافتهی و جینتا یریپذمیتعم حاضشششر

 پژوهش جینتا توانینم یراحتبه ،نیبنابرا اسششت؛ طیشششرا

 درجهت رو،نیازا ؛داد میتعم هاحوزه گرید به را حاضشششر

 پژوهشششگران به پژوهش، نیا یریپذمیتعم تیقابل شیافزا

هادیپ یآت تهی ششششودیم ششششن  با را یکنون پژوهش یهااف

ستفاده سب در یکمّ یهاروش از ا  و ینترنتیا یوکارهاک

 ی کنند.بررس یاجتماع یهاشبکه

 

 منابع -5

 سشششارا ،یبیتهذ و ششششهلا ،یسشششهراب د؛یمج ،یاحمد .1

 بر تعامل و غاتیتبل یسششازیشششخصشش ریثأت(. 1399)

 شرکت: ملالعه مورد) دیخر قصد و غاتیتبل ارزش

 .1-24 ،(47)12 ،وکارکسب تیریمد(. کالایجید

 دمحمد؛یسششش ،یمحمود دمحمدباقر؛یسششش ،یجعفر .2

 ۀارائ(. 1400) یمهد ،یاشششکان و یمرتضشش ،یسششللان

پاشششش یریکارگبه چهارچوب : یابیبازار در یبذر

 ،نینو یابیششبششازار قششاتیتحق. بیششفراترک افششتیششره

11(2)، 90-69. 

 ریتأث(. 1399)، علی پورولی و ثمیم دلاور، ورپنحس .3

مل تار یهاواکنش بر یعاطف عوا  به یمششششتر یرف

ص غاتیتبل  یانجیم نقش با نیآنلا ۀشدسازییشخ

 یکردهششایرو .ییعقلا انتخششاب یششۀنظر یهششالفششهؤم
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 ،(41)4 ،یحسششابدار و تیریمد در نینو یپژوهششش

156-134. 

بارکه، ینوروز و مسشششعود ،یکوچ یدریح .4  یعل م

های اجتماعی بر سازی رسانهیشخص ریثأت(. 1399)

. شدهدرک تیفیک و رامک برند بهافزایش وفاداری 

 .66-78 ،(5)2 ،یبازرگان تیریمد در یافتیره

م .5 ق نششت؛یز ی،لیاو یق  محمششدجواد؛ ان،یششپوریت

ت و یمهششد ،یجورمران م ح (. 1400) میمر ،یر

 کیششتکن بششا برنششد ۀژینششد بر ارزش وممنظششا یمرور

 و دهنششدهلیششتششششک عوامششل یواکششاو: بیششفراترک

(. یمشششترشششششیمال) یبیترک دگاهید از آن یامدهایپ

 .91-112 ،(2)11 ،نینو یابیبازار قاتیتحق

س (.1397) میمر ،توسکی ارمحمدی .6  ارتباط ریتأث یبرر

 یگریانجیم نقش با شششدهیسششازیشششخصشش غاتیتبل

 ۀششششبک غاتیتبل بر یخصشششوصششش میحر حفظ ینگران

 دانشگاه انیدانشجو:  یمورد ۀملالع) تلگرام یاجتماع

 و اتیادب دانشکدۀ ارشد، یکارشناس ۀنام. پایان(ریملا

 .ریملا دانشگاه ،یانسان علوم
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