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    چکیده
 جامان هآمیخت روش به شده سازیشخصی تبلیغات مدل ارائه و هامؤلفه شناسایی هدف با حاضر پژوهش
، باروسو و سندلوسکی ایمرحله هفت مدل بر مبتنی فراترکیب روش از استفاده با ،کیفی فاز در گرفت.
 گرفت قرار مطالعه مورد میلادی 1412-1444 و خورشیدی 2934-2911 هایسال بین ،مرتبط منابع

 محوری ،باز دگذاریک مرحله سه در کوربین و استراوس مدل از استفاده با هاداده شد. انتخاب منبع 41 و
 مقوله 11 ،مفهوم 291 کشف کیفی فاز خروجی نتیجه گرفت. قرار تحلیل و تجزیه مورد انتخابی و

-توصیفی کمی فاز در پژوهش روش شد. ارائه مفهومی مدل قالب در که بود اصلی مقوله 1 و فرعی
 2913 الس در کالادیجی مشتریان کلیه شامل آماری جامعه و ساختاری معادلات بر مبتنی همبستگی

 وابسته هدفمند گیری نمونه روش به نفر 943 ،نامحدود جامعه برای کوکران فرمول از استفاده با که بود
 کیفی ازف از برگرفته ساخته محقق پرسشنامه ،کمی فاز در هاداده آوریجمع ابزار شدند. انتخاب معیار به
 روش از فادهاست )با آن پایایی تأیید و سازه( و واییمحت ،)صوری روایی تأیید از پس که بود گویه 291 با

 شانن پژوهش هاییافته گرفت. قرار تحلیل و تجزیه مورد ساختاری معادلات روش به ،کرونباخ( آلفای
 ازیسشخصی تبلیغات پیامدهای بر گرمداخله عوامل اثر و نبوده معنادار ایزمینه عوامل اثرات که داد

 با شده ادراک هایهزینه و (142/4) تاثیر ضریب با شده ادراک سودمندی شد.بانمی معنادار نیز شده
 راهبرد هاینک ضمن و داشته بازار مدیریت راهبرد بر را تاثیر بیشترین ترتیب به (512/4) تاثیر ضریب

 .  دارد نگرشی پیامد بر را تاثیر بیشترین (112/4) تاثیر ضریب با بازار مدیریت

   .شده سازیشخصی تبلیغات ،سازیشخصی ،لیغاتتب :کلیدی هایواژه

 .    JEL: M37 ،M31 بندیطبقه
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    مقدمه
 کسب مداوم رشد برای که (1421 ،2)هافمن است بازاریابی هایاستراتژی انواع از یکی عنوان به تبلیغات

 نهمی به دارد. دوست را ینوآور و است خلاقیت بر مبتنی تبلیغات .(1412 ،1)شارما است ضروری کارها و
 استکرده کمک تغییر این ایجاد به فناوری است.بوده مداوم تغییر حال در تبلیغات صنعت که است دلیل

 رد تدریج به تبلیغات اصلی تجارت ،مصنوعی هوش فناوری و بزرگ هایداده هدایت با (.1412 ،9ییفایس)
 به توانمی را کنندگانمصرف هایخواسته و انیازه ،تمایلات (.1412 ،4یلا) است شدن هوشمند حال

 هوش بر مبتنی تبلیغات با (.1411 ،5نگوین و )راجرز گرفت نظر در هوشمند تبلیغات برای ایپایه عنوان
 و یدیدوو) باشد آسان و ساده تواندمی بازاریابان برای ،مناسب مخاطبان دادن قرار هدف ،مصنوعی
 مصنوعی هوش بر مبتنی هایحلراه کمک با ،خریداران نیازهای نیبیپیش همچنین .(1412 ،1همکاران

 لاعاتیاط تا گذاردمی تأثیر کننده مصرف رفتار بر تبلیغات (.1412 ،1همکاران و شنیک) استشده پذیرامکان
 1دوکاف گفته به (1412 ،3هیلی-)ال دهد قرار وی اختیار در شود؛می مربوط کالا به که چیزی هر مورد در
 ،24)هو باشد داشته مطابقت مشتریان نیازهای با که است مؤثر زمانی ،تبلیغات اطلاعاتی ارزش ،(1521)

 کنند جادای مثبتی هاینگرش توانندمی هستند مرتبط کننده مصرف نیازهای با که تبلیغاتی (.1412
 نندگانکمصرف به مناسب تبلیغات اختصاص نیز آنلاین تبلیغات از هدف (.1411 ،22همکاران و کریستین)

 و )ژائو است تبلیغاتی کمپین سرمایه بازگشت یا کلیک نرخ ،درآمد رساندن حداکثر به برای مناسب

 (1412 ،29)چکونیا است سازمان یک موفقیت کلیدی عامل کننده مصرف که جا آن از .(1412 ،21همکاران
 هایپیام اکثر (.1411 ،24همکاران و )چاندرا است یرقابت تیمز کسب یبرا یاستراتژ کی سازییشخص

 و ژنیگس) شوندمی سازیشخصی کنندهمصرف نیازهای و رفتارها ،علایق اساس بر آنلاین تبلیغاتی
 (1423 ،21نهمکارا و وا)والر است تبلیغات از جدیدی نسبتا شکل آنلاین سازیشخصی (.1412 ،25همکاران

 فعر برای پیشنهادات انطباق و شتریم هایداده اساس بر شده سفارشی خدمات و محتوا ارائه شامل که
 هر با که است این سازیشخصی اساسی ایده (.1414 ،21همکاران و ننیروزی)ت است مشتری نیازهای
 وی رجیحاتت اساس بر را سفارشی شدهتوصیه پیام و کنید رفتار فرد به منحصر موجودی عنوان به مشتری
 ،21آتس و )سینار دهدمی افزایش را تبلیغات یاثربخش سازیشخصی (.1414 ،23چوی و )ری کنید طراحی
 اینترنت ایتماش رفتار ردیابی امکان که آمد پدید هاییفناوری توسعه از شده سازیشخصی تبلیغات (.1411

 ،وشمنده کاربری پروفایل اساس بر ،شدهسازیشخصی تبلیغات هایپیام (.1423 ،14)هوانگ کردند فراهم را
 و هدفمند اطلاعات که چرا (1423 ،12همکاران و یوتیگ) است معاصر کارو کسب دنیای اصلی اولویت
 در اخیر هایپژوهش (.1412 ،11همکاران و )ظفر دهدمی ارائه کاربران نیازهای تأمین برای را تریمرتبط
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 حال در شده سازیشخصی تبلیغات که دهدمی نشان اینترنتی( فروشیخرده ،مثال عنوان )به صنعت
 در کاربردی هایبرنامه و خدمات دهندگانارائه مهه تقریباً و (1421 ،2ینسکیوود و نگ)ب است گسترش
 یج) ستنده شده سازیشخصی تبلیغات طریق از خود مزایای افزایش و بیشتر تعامل دنبال به اینترنت

 سازیشخصی تبلیغات (.1422 ،9)سکلمان یابد افزایش تبلیغات کلیک نرخ تا (1412 ،1همکاران و نیمارت
 کنندگانمصرف برای هم تواندمی که (1414 ،4منزیج )استراد است تبلیغات شکل سودآورترین و موثرترین شده

 ،تبلیغات گونهاین مزایای ازجمله (.1421 ،5آگوس و یاوتام) باشد داشته همراه به مزایایی بازاریابان برای و
  از: عبارتند

 ،یجمعیت اطلاعات اساس بر ،خود مشاغل برای مناسب مخاطبان قراردادن هدف با توانندمی بازاریابان -
 صورت به ؛(1414 ،1رپوتکایچ و ی)مجه برسانند حداقل به را تبلیغات هزینه بودجه ،علاقه و رفتار ،مکانی موقعیت

 کنند یبررس دقیقاً را افراد نیازهای (؛1425 ،1همکاران و میهاین) کنند پیدا دسترسی خود بالقوه کاربران به فردی
 کنندگانمصرف رفتار بر (؛1421 ،1همکاران و ریمن) کنند برقرار ارتباط مشتریان با ؛(1412 ،3همکاران و یولفیا)

  (.1412 ،24همکاران و )زنگ دهند افزایش را هاآن وفاداری و بگذارند مثبت تأثیر

 ایهپیام زیرا ،وندش متمرکز خواهندمی واقعاً آنچه روی بر سرعت به تواندمی ،کنندگانمصرف -
 جستجو برای کنندگانمصرف تلاش که طوری به ،شودمی تنظیم هاآن ترجیحات براساس مربوطه ارتباطی

 و )زو رساندمی حداقل به ،خواهندمی که آنچه دقیق آوردن دست به منظور به محصول گروه یک در
 و (1423 ،21همکاران و ایانسیآرد) یابدمی بهبود کنندگانمصرف مرور تجارب نتیجه در (.1421 ،22زنگ

 به کهحالی در .(1423 ،29همکاران و ی)ل یافت خواهد افزایش اطلاعاتی چنین پردازش برای مردم انگیزه
 کنندگانمصرف برای را منافعی و بوده یادیز هایپتانسیل دارای ،شده سازیشخصی تبلیغات رسدمی نظر

 راکندهپ حدودی تا شده سازیشخصی تبلیغات زمینه در هاژوهشپ و مطالعات کنند؛می فراهم بازاریابان و
 تبلیغات که اندداده نشان مطالعات برخی ،مثال عنوان به اند.مانده ناتمام ترکیبی نتایج دلیل به و بوده

 و سایت وب به نسبت نگرش بهبود مانند کنندگانمصرف مثبت هایپاسخ به منجر شده سازیشخصی
 به کامل طور به هنوز کنندگانمصرف که دهدمی نشان دیگر مطالعات کهحالی در ،استشده خرید قصد
 یک نهمچنا کنندهمصرف توسط روش این پذیرش مسئله رو این از اند.ننموده عادت تبلیغات گونهاین

 است بدیهی .(1423 ،24کورگائونکار و روندای)گ است شده سازیشخصی تبلیغات روی پیش بزرگ چالش

 سازییشخص تبلیغات بر موثر کلیدی هایمولفه تا است لازم تجاری هایشرکت چالش این با ویاروییر برای
 به بتنس مشتریان برای که را هاییمولفه تا کنند تلاش باید هاشرکت دیگر عبارت به .نمایند شناسایی را

 که است نای پژوهش اصلی ئلهمس لذا دهند. قرار ارزیابی مورد و شناسایی دارند؛ اهمیت تبلیغات گونه این
 سازیصیشخ تبلیغات منظور به مناسب مدل توانمی آیا ؟اند کدام شده سازیشخصی تبلیغات هایمولفه
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    پژوهش ینظر یمبان
 به ،فناوری اخیر تحولات (.1412 ،2چاردزیر و کر) است تغییر حال در فناوری به توجه با ،تبلیغات حوزه
 توایمح و تبلیغات معاصر مفهوم، کنندمی استفاده ماشین یادگیری و مصنوعی هوش از که هایینآ ویژه

 ار تبلیغات تعریف شده سازیشخصی تبلیغات (.1412 ،1همکاران و )کمپل کشندمی چالش به را تبلیغاتی
 ،نتیجه در (.4211 ،9میرکوویک و زندر )تانئو استکرده حذف را تعریف غیرشخصی جنبه و است داده تغییر

 و زرکی )دی کامل سازیشخصی تا سازیشخصی عدم از ،داد قرار پیوستار یک در توانمی را تبلیغات
 کهدلیل این هب ستا متفاوت غیرشخصی تبلیغات با شودمی سازیشخصی که تبلیغاتی (.1425 ،4همکاران

 هب دومی و دهدمی قرار هدف یشناخت جمعیت خاص علایق و اطلاعات اساس بر را کنندگانمصرف اولی
 جمله از گذاریهدف هیچ بدون و (1421 ،5)لادیگ کندنمی استفاده گیریهدف هایتکنیک از وجه هیچ

 تبلیغات .(1411 ،1چیمهانوو) کندمی ارسال مخاطب کل برای را پیام یک سازیشخصی و فیلترینگ اعمال
 هاویژگی با اقانطب طریق از تبلیغاتی هایپیام زیسابهینه برای استراتژیکرویکرد یک شده سازیشخصی

 هویت مورد در دانش ،فعلی یا قبلی رفتارهای براساس تواندمی که (1421 ،1)ترن است مشتری علایق و

 هب هاشرکت دسترسی افزایش با بنابراین .(1421 ،3نزیتامپکویل) باشد کنندگانمصرف مکان و کنندهمصرف
 لیعم دیگر زمان هر از بیشتر ،منطبق هایدرخواست ایجاد ،کنندگانمصرف خصوصی و عمومی اطلاعات

 یداپ بیشتری اهمیت قبل هایسال به نسبت مشتری نیازهای درک (.1412 ،1همکاران و )تنی است شده
 از ایپیچیده درک پایه بر شده سازیشخصی تبلیغات که جاآن از و (1421 ،24چینلیوا سمرادووا) استکرده
 تبلیغات هایواکنش درک (؛1421 ،22همکاران و )دنگ استشده بنا کنندهمصرف ترجیحات و رفتار

 نتایج تا ساخت خواهد قادر را بازاریابان و (الف، 1414 ،21همکاران و ترن) است ضروری شده سازیشخصی
 وتیمتفا احساسات کنندگانمصرف .(1421 ،29نیستیا و نسونی)بر بخشند بهبود را خود شخصی تبلیغات
 برای هاداده این از استفاده و شخصی هایداده آوریجمع ،شده سازیشخصی تبلیغات به نسبت

 بر شده سازیشخصی تبلیغات روی بر هاپژوهش .(1414 ،24پاتاپائو) دارند تبلیغات گونهاین سازیمتناسب
 به نسبت مردم نگرش الف(. ،1421 ،25همکاران و استریچارز) استکرده تاکید پدیده این متناقض ماهیت
 و لباور)استیگ است نامطلوب و مطلوب هایارزیابی از ترکیبی شامل که است سوگرا دو اغلب تبلیغات

 ون و )سگیژن دارند سازیشخصی به نسبت مثبتی نگرش کنندگانمصرف سو یک از (.1421 ،21کواچ
 از (1421 ،23همکاران و )دیمز دده افزایش را آن شده درک شخصی ارتباط تواندمی زیرا ؛(1414 ،21اویژن
 تواندیم که دارد نیاز دقیق شخصی اطلاعات به ،شده سازیشخصی تبلیغات ارائه و توسعه ،دیگر سوی
 نفوذ با را سازیشخصی است ممکن مشتریان (.1414 ،21موتویمور) شود کنندهمصرف منفی پاسخ به منجر
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-مصرف کههنگامی ب(. ،1414 ،2همکاران و )ترن سازند مرتبط هاداده مدیریت عدم یا خصوصی حریم در
 نسبت یمنف نگرش دادن نشان به تمایل است؛شده نقض هاآن خصوصی حریم کنندمی احساس کنندگان

 که است این حقیقت (1441 ،1کیود و )یو دارند کنندهتبلیغ طرف از بازاریابی اقدامات سایر و تبلیغات به
 ،9چیمهن) متنفرند خود شخصی اطلاعات از استفاده سوء و نفوذ از هاآن .دنیستن متنفر تبلیغات از مشتریان

 پارادوکس ،واقع در (.1421 ،4همکاران و )چن است سازیشخصی پارادوکس یک لبه دو شمشیر این (.1414

 ،1421 ،5همکاران و چارزیاستر) دارد منفی و مثبت هایجنبه سازیشخصی کند:می بیان سازیشخصی
 ،1نمکاراه و )وی کند کیتحر را بالقوه انیمشتر یمنف یهاپاسخ هم و مثبت یهاپاسخ هم تواندیم ،یعنی

 است ارادوکسپ کی یخصوص میحر به مربوط یهاینگران و یشخص غاتیتبل ،کنندگانغیتبل یبرا (.1421
 بهتر درک تنداش ،متناقض هایدیدگاه این حل به کمک در (1421، 1چانگ و زو) است نشده حل هنوز که
 سازیشخصی هایمکانیزم کنترل (.1421 ،3همکاران و شاناهان) است ضروری سازیشخصی مکانیسم از

 در فرد گیریتصمیم فرآیند (.1425 ،1کرامر و اودانل) باشد حیاتی تبلیغات گونهاین پذیرش برای تواندمی
 گیردورتص سود-هزینه آنالیز یک طی و رقابتی باورهای مبنای بر تواندمی خصوصی حریم حفظ با رابطه

 ،ابراینبن شوند.می محاسبه و مقایسه یکدیگر با عملکرد این از حاصله خطرهای و سودها میزان آن در که
 را عموضو این اما باشند نگران آنلاین خصوصی حریم حفظ مورد در است ممکن افراد از بسیاری اگرچه

 را آن زا ناشی خطرهای تواندمی شده سازیشخصی تبلیغات از استفاده مزایای که گیرندمی نظر در نیز
    .(1424 ،24روندای)گ دهندمی ادامه خدمات این از استفاده به دیدگاه این با و کند برطرف

    پژوهش پیشینه
 گیرد.می قرار بررسی مورد حوزه این در شده انجام هایپژوهش از برخی ،نظری مفاهیم بررسی از پس

 مشتری رفتاری هایواکنش بر عاطفی عوامل تأثیر عنوان با پژوهشی در (2911) پورولی و دلاور پورحسن

 پیمایشی-کمی روش با عقلایی انتخاب نظریه هایمولفه میانجی نقش با آنلاین شدهشخصی تبلیغات به
 شدهشخصی تبلیغات در مشتریان یباورها در تغییر باعث عقلایی انتخاب نظریه که رسیدند نتیجه این به

 هایهزینه و خصوصی حریم اهمیت گرفتن نظر در لذا کند.می کمک خاص رفتار یک ایجاد به و شودمی

 شده شخصی تبلیغات به و داشته امنیت احساس مشتری شودمی باعث نشدن سازیشخصی از شده ادراک

 با تواندمی باشد داشته امنیت و رضایت ساساح شدهشخصی تبلیغات در مشتری اگر زیرا کند؛ اطمینان

 شخصی تبلیغات حمایت بدون که کند حاصل اطمینان باید لذا بپردازد. محصول خرید به کامل اطمینان
 یارمحمدتوسکی .نماید توجه شرکت شدهشخصی تبلیغات به شودمی باعث دید این و شودمی متضرر شده

 نقش با دهش سازیشخصی تبلیغات ارتباط تأثیر بررسی عنوان با خود ارشدکارشناسی رساله در (2911)
 پیمایشی و یفیتوص روش به تلگرام اجتماعی یشبکه تبلیغات بر خصوصی حریم حفظ نگرانی گریمیانجی

 به توجه فزایشا مانند گذاردمی تأثیر تبلیغات اثربخشی بر شده سازیشخصی تبلیغات ارتباط که داد نشان
 موجب همچنین شده سازیشخصی تبلیغات ارتباط ،وجود این با تبلیغات. از اجتناب کاهش و تبلیغات
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 در غاتتبلی از جلوگیری باعث نهایت در که شودمی خصوصی حریم حفظ به مربوط هاینگرانی افزایش
 و تبلیغات سازیشخصی تاثیر عنوان با پژوهشی (2911) همکاران و احمدی شود.می اجتماعی هایرسانه

 از حاصل نتایج دادند. انجام همبستگی نوع از توصیفی روش به خرید قصد و تبلیغات ارزش بر لتعام
 قصد و تبلیغات ارزش بر تعامل و تبلیغات سازیشخصی که بود آن از حاکی پژوهش هایفرضیه بررسی

 اتتبلیغ چگونه ربرانکا عنوان با پژوهشی (1414)2همکاران و بروک دن ون .است داشته نقش خرید
 و کنندهمصرف توسط شدهکنترل عوامل تحلیل و تجزیه کنند؟می ارزیابی را بوک فیس در شدهشخصی

 پیچیده عاملهم یک که رسیدند نتیجه این به ختاریافتهسا نیمه مصاحبه به توجه با داد. انجام را کنندهتبلیغ
 استفاده ایهانگیزه و شدهادراک ارتباط آن در که دارد وجود فیسبوک شخصی تبلیغات مزایای و خطرات بین

 و دیبخش بهبود توانیم را مجدد یریگهدف و یسازیشخص یهاتمیالگور .دارد حیاتی نقش فیسبوک از
 1همکاران و گبن .ابدی بهبود هاآن یاثربخش تا شود یطراح یمشتر قیعلا گرفتن نظر در با دیبا غاتیتبل
 أثیرت شخصی تبلیغاتی هایپیام اثربخشی بر ازیسشخصی سطح چگونه عنوان با پژوهشی (1421)

 فتگیخودشی دارای افراد که دهدمی نشان نتایج دادند. انجام خودشیفتگی؛ کنندهیلتعد نقش گذارد:می
 حالیکه در اند.داشته فردی سطح در شده سازیشخصی تبلیغات به مطلوبتری نگرش و بیشتر توجه بالاتر

 گروه سطح در یشخص تبلیغات به نسبت مطلوبتری نگرش ودشیفتگیخ پایین سطح با کنندگانمصرف
 ازیسشخصی تبلیغات از اجتناب عنوان با را خود ارشدکارشناسی نامه پایان (1421) 9دانگ و ایم داشتند.

 که تاس آن از حاکی تجربی هاییافته دادند. انجام اکتشافی کیفی روش به اجتماعی هایشبکه در شده
 ذاردبگ تاثیر تبلیغات از اجتناب بر تواندمی کاربران توسط شده سازیشخصی تبلیغات از اباجتن دلایل درک

 ات دهدمی اجازه بازاریابان به همچنین شود. رفتاری و شناختی ،عاطفی اجتناب هایواکنش به منجر و
 نگرش از و دکن اندازپس را بازاریابی هایبودجه کند؛ تقویت را تبلیغات بتواند که کنند ایجاد راهبردهایی

 خاطره عنوان با پژوهشی (1421) 4همکاران و یو .کند پشتیبانی شخصی تبلیغات به کنندگانمصرف مثبت

 نتیجه این به و دادند انجام کنندگانمصرف یسرگذشت حافظه براساس نیآنلا غاتیتبل یسازیشخص :یباز
 غاتیتبل به نسبت را یمطلوب یهاواکنش ینوستالژ احساس شیافزا قیطر از یشخص تبلیغات که رسیدند

 شده یشخص نیآنلا غاتیتبل تأثیر در میانجی نقش ینوستالژ که داشتند بیان هاآن است. داشته دنبال به
 نقش ینوستالژ همچنین دارد شده تبلیغ محصول به نسبت و غاتیتبل به نسبت کنندگان مصرف نگرش بر

 دالگرن دارد. یغاتیتبل یکالا از کنندگان مصرف دیخر قصد بر هشد یشخص نیآنلا غاتیتبل تأثیر در میانجی
 شتریم خصوصی حریم با آن مشکلات و شخصی آنلاین تبلیغات عنوان تحت پژوهشی (1423) 5تابل و

 تبلیغات هک بود آن از حاکی نتایج دادند. انجام یافته ساختارنیمه مصاحبه طریق از و کیفی پژوهش روش به
 هاینگرانی که جاآن از اما ،شود تلقی مشترک ارزش ایجاد عنوان به تواندمی اردمو برخی در شخصی

 تواندیم موارد از بسیاری در ،گذارندمی تأثیر تبلیغات درک بر هاآن و دارد وجود خصوصی حریم به مربوط
 کنندیم درک را شده شخصی غاتیتبل چگونه انیمشتر بدانند دیبا هاشرکت شود. ارزش تخریب به منجر

 رقرا هدف هنگام تا دانندیم ارزش مخرب را عواملی چه و هستند قائل ارزش عواملی چه برای عبارتی به
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 تبلیغات از اجتناب عنوان با پژوهشی (1421)2جیانگ و سانگ کنند. تنظیم را خود شنهاداتیپ انیمشتر دادن
 که داد شانن نتایج دادند. انجام را ،مصرفی کالاهای انواع تأثیر چینی: کنندگانمصرف توسط شدهشخصی

 زا اجتناب با همه قبلی منفی تجربه و آنلاین شده شخصی تبلیغات ارتباط عدم ،شده درک هدف مانع
 هدف مانع همچنین .است عامل مهمترین قبلی منفی تجربه .هستند مرتبط آنلاین شده شخصی تبلیغات

 کالاهای روی رب آنلاین شده شخصی تبلیغات از اباجتن بر بیشتری تأثیر قبلی منفی تجربه و شده درک
 عنوان با پژوهشی (1425) 1سیزنبیآ و ریبل .درگیرانه کم کالای تا دارد درگیرانه میان کالاهای و پردرگیرانه

 بر دادند. انجام سناریو بر مبتنی آزمایشی روش به شده سازیشخصی آنلاین تبلیغات بر اعتماد اهمیت
 طریق زا تبلیغات سازیشخصی اثربخشی کنندهتعیین عامل مهمترین اعتماد هشپژو هاییافته اساس
 زا بخشد. افزایش را تبلیغات در سودمندی تواندمی فروشخرده بیشتر اعتماد است. مجدد گذاریهدف
 ریمح زمینه در نگرانی افزایش به منجر شده درک سودمندی کاهش با فروشخرده و کمتر اعتماد طرفی

 میزان به را وی تبلیغ روی بر کلیک به و کار تمایل تواندمی فروشخرده اعتماد بنابراین گردد.می شخصی
 سازی:شخصی پاراداکس حل عنوان تحت پژوهشی (1425) 9همکاران و آگوئر بخشد. افزایش معناداری

 در هانآ دادند. انجام آنلاین تبلیغات اثربخشی بر سازیاعتماد هایاستراتژی و اطلاعات آوریجمع تاثیر
 پذیریبآسی ،آشکارا صورت به اطلاعات آوریجمع استراتژی که رسیدند نتیجه این به میدانی مطالعه این

 عتبارا همچنین کنند.می کمک سازیشخصی پارادوکس حل به و دهدمی افزایش را کلیک نرخ و کاهش را
 تبلیغات حوزه در ادبیات بررسی دهد. کاهش را مخفی هایداده آوری جمع منفی تأثیرات تواندمی سایت وب

 شده ازیسشخصی تبلیغات حوزه در تاثیرگذار هایمولفه که است موضوع این بیانگر شده سازیشخصی
 قرار هاماب در را تبلیغات از نوع این پذیرش تبلیغات گونهاین متناقض ماهیت و است متنوع و پیچیده بسیار
 مندظامن صورت به شده سازیشخصی تبلیغات موضوع گرفتهصورت اتمطالع علیرغم همچنین است.داده

 اضرح پژوهش ،موجود خلاء گرفتن نظر در با رواین از است. قرارگرفته توجه مورد کمتر ما کشور در جامع و
 از گونهینا به نسبت افراد نگرش بهتر درک منظور به ،شده سازیشخصی تبلیغات مقوله به است درصدد
    پردازد.ب تبلیغات

    پژوهش روش
 حاضر پژوهش در باشد.می اکتشافی آمیخته ،پژوهش طرح و است 4آمیخته تحقیقات نوع از پژوهش این
  گردید. استفاده ساختاری معادلات مدل از 1کمیّ بخش در و فراترکیب رویکرد از 5کیفی بخش در
 انجام 1باروسو و سندلوسکی ایمرحله هفت مدل بر مبتنی فراترکیب روش به پژوهش ،کیفی بخش در

     است: شده داده شرح مراحل این ادامه در شد.
 دربارة سؤال با فراترکیب تحلیل در پژوهش هایسؤال طرح :پژوهش هایسوال تنظیم ،اول مرحله

   (2 )جدول شود.می شروع ،است تحلیل اجرای اصلی هدف که پژوهش موضوع ماهیت شناسایی
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    پژوهش هایسؤال و پارامترها (1) جدول

 پژوهش هایسؤال  پارامترها

 چیزی چه
 چیست؟ شده سازیشخصی تبلیغات مدل

 چیست؟ شده سازیشخصی تبلیغات کلیدی هایمولفه 

 مطالعه مورد جامعه
 مجلات ،نتعلم جویشگر ،انسانی علوم جامع پرتال ،نورمگز ،ایران مگ ،داک ایران همانند داده هایپایگاه
 گیت ریسچ ،فرانسیس و تیلور ،ابسکو ،امرالد، دایرکت ساینس، اسکولار گوگل ،داخلی

 میلادی 1412-1444  و  خورشیدی 2911-2934 زمانی محدوده

 اسنادی تحلیل روش چگونگی

 پایان و هاپژوهش ،مقالات کلیه حاضر پژوهش آماری جامعه :متون مندنظام بررسی ،دوم مرحله
 خورشیدی 2911-2934 هایسال بین پژوهش موضوع حیطه در و معتبر داده گاهپای در که است هایینامه

 نتایج را گیریبهره دلیل به سو یک از زمانی بازه این انتخاب علت است.شده انجام میلادی 1412-1444 و
 است.هیافت توسعه اخیر هایسال در که است پژوهش موضوع بودن نو دلیل به دیگر سوی از و است جدید

 ،سازیشخصی ،تبلیغات جمله از متنوعی کلیدی هایواژه و پژوهش معیارهای اساس بر جستجو نای
   گردید. انجام شده سازیشخصی تبلیغات

 منتخب مطالعات مجموعه ،مرحله این در :مناسب متون و هامقاله انتخاب و جستجو ،سوم مرحله

    شد. بازبینی بار چندین ،(2)شکل روندنما چارت با مطابق

 
 مناسب متون و هاانتخاب و گزینش فرایند (1) شکل

 (41) مانده باقی متون اطلاعات بررسی به مرحله این در :مقالات از اطلاعات استخراج ،چهارم مرحله
 رحلهم این شد. استخراج منابع از کدام هر از مرتبط هاییافته ،پژوهش هایسوال و اهداف مبنای بر و پرداخته

 دارد. نام باز کدگذاری که است ایزمینه تئوری روش در کدگذاری اول مرحله مشابه ،فراترکیب از
 که قبل مرحله در شده ارائه مفاهیم محقق :کیفی هاییافته تلفیق و تحلیل و تجزیه ،پنجم مرحله

 دوم گام مشابه مرحله این در کدها بندیدسته کند.می بندی دسته را بود شده بیان کدها صورت به

  .دارد نام محوری کدگذاری که است ایزمینه تئوری روش در اریکدگذ
 گرفت: صورت زیر اقدامات کیفیت حفظ برای حاضر پژوهش در کیفیت: ارزیابی و کنترل ،ششم مرحله
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 نهایت در تا شد عمل مستدل صورت به مختلف اقدامات و مراحل انجام و انتخاب در امکان حد تا -
 باشد. اتکا و استناد قابل پژوهش نتایج و خروجی
 ایهروش از موارد از برخی در و بوده الکترونیک منابع یافتن بر اصلی تمرکز پژوهش این در -

 شد.گرفته بهره هم سنتی

 لاوهع گشت. منجر پژوهش روایی به پیشین معتبر مقالات در شده ارائه عوامل و اجزا از استفاده -
 شدند. یارزیاب و کنترل نیز ایشان جانب از و قرارگرفت پژوهش رگانخب از تن دو اختیار در هایافته این بر

 مقدار و قرارگرفت اساتید از نفر دو اختیار در موارد اهم ،پایایی سنجش منظور به حاضر پژوهش در -
 گردید. محاسبه 319/4 عدد 444/4 معناداری سطح در 2اساسپیاس افزار نرم از استفاده با کاپا شاخص

 استخراج و شودمی رد استخراجی کدهای استدلال فرض 45/4 از معناداری عدد بودن کوچک هب توجه با
   است. بوده برخوردار مناسبی پایایی از کدها

 و تحلیل نتایج فراترکیب تحلیل از مرحله آخرین در :نهایی چهارچوب و هایافته ارائه ،هفتم مرحله
  شد. استخراج الگویی

 املش آماری جامعه و ساختاری معادلات بر مبتنی همبستگی - وصیفیت کمی فاز در پژوهش روش
 943 ،نامحدود جامعه برای کوکران فرمول از استفاده با که بود 2913 سال در کالا دیجی مشتریان کلیه
 کمی بخش در هاداده آوریجمع ابزار شدند. انتخاب معیار به وابسته هدفمند گیرینمونه روش به نفر

 و محتوایی ،صوری روایی تأیید از پس که بود گویه 291 با کیفی فاز از برگرفته ساخته ققمح پرسشنامه
 گردید( براورد 1/4 از بالاتر ،هامقوله تمامی برای کرونباخ آلفای روش از استفاده )با آن پایایی تأیید و سازه

 تجزیه مورد ساختاری ادلاتمع روش کمک به نیز هاپرسشنامه از حاصل هایداده قرارگرفت. استفاده مورد
 تمامی در تاییدی عامل تحلیل هایشاخص نتایج (1)جدول لیزرل خروجی به توجه با قرارگرفت. تحلیل و

 لیووتی شاخص براساس نیز مدل معناداری آزمون همچنین گردید. برازش مناسب ،مفهومی مدل هایمقوله
 دهد؛می نشان 11/2 از بالاتر ضرایب کلیه معناداری رمقدا لیزرل افزارنرم خروجی قرارگرفت. بررسی مورد

     است. معنادار کاملا آن ضرایب و مذکور مدل لذا

   مدل بودن مناسب هایشاخص بررسی (2) جدول

 شاخصنام   

 

 مقدارشاخص

 کای نسبت

 اف دی. به دو
 آی اف. جی. ولیو -پی

 اف. جی. آ.

 آی
 آی اف. سی. آی اف. ان.

 اس. ام. آر.

 آ ای.

 2/4 کمتراز 1/4بیشتراز 1/4 بیشتراز 1/4 بیشتراز 1/4 بیشتراز 45/4بیشتراز >9 استاندارد

 441/4 11/4 11/4 141/4 112/4 414/4 142/2 علی

 421/4 11/4 13/4 12/4 14/4 4231/4 13/2 ای زمینه

 441/4 11/4 11/4 11/4 15/4 112/4 13/1 گر مداخله

 442/4 13/4 11/4 142/4 14/4 4131/4 245/1 راهبردی

 451/4 11/4 11/4 12/4 19/4 411/4 234/1 پیامدی

                                                                                                                                        
1. spss 
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   پژوهش یهایافته
 یسندلوسک ایمرحله هفت مدل بر مبتنی فراترکیب روش براساس هاداده تحلیل و تجزیه کیفی بخش در
 یرامونپ یممفاه منطقی چینش به محقق کردیم؛ بیان که مطالبی به توجه با است.شده انجام 2باروسو و

 مدهاپیا و راهبردها ،گرمداخله ،ایزمینه ،علی شرایط شامل کوربین و استراوس کلی پارادایم و سوالات
 هایمولفه عنوان تحت پژوهش فرعی سوال بخش این در لذا (9)جدول است پرداخته محوری پدیده حول

    شود.می داده پاسخ شده سازیشخصی تبلیغات کلیدی

        مرتبط کدهای از شده احصاء مفاهیم و هامؤلفه (3) جدول

 علی عوامل

 مقوله
 اصلی

 مقوله
 فرعی

   مفاهیم

 لیتحل
 نهیهز
 دهیفا

 )حل
 پارادوکس

 یشخص
 (سازی

 سودمندی
 ادراک
 شده

 و کیزر دی) (1425 ،همکاران و )نیهایم (1424 ،)گیروندا مخاطب علایق و نیازها با مرتبط پیشنهادهای ارائه
 (1423 ،تابل و )دالگرن (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا (1421 ،)ترن (1421 ،چانگ و )زو (1425 ،همکاران
 (1414، همکاران و بروک دن ون) (1414 ،پاتاپائو) الف( ،1421 ،همکاران و )استریچارز (1421، )لادیگ

 نسونی)بر (1423 ،همکاران و )والراو ( الف ،1414 ،همکاران و ترن) (1412 ،)منعم (1414 ،اویژن ون و ژنیسگ)
 (1421 ،نیستیا و

 (الف ،1421 ،همکاران و استریچارز ) (1414 ،پاتاپائو) مخاطب نیاز به توجه با روز به پیشنهادهای ارائه

 ژنیسگ) (1414 ،پاتاپائو) (1421 ،زنگ و )زو (1421، چانگ و )زو (1424 ،)گیروندا مخاطب وقت در جوییصرفه
 (2911 ،پور ولی و ()دلاور1414 ،ژنیاو ون و

 و )دلاور(1414 ،اویژن ون و ژنیسگ()الف ،1421 ،همکاران و )استریچارز مخاطب مالی هزینه در جوییصرفه
 ( 1421 ،چانگ و )زو(2911 ،پور ولی

 (1421، چانگ و )زو (1414 ،اویژن ون و ژنیسگ) خدمات و کالا جستجوی راستای در مخاطب تلاش کاهش
 (1424 ،روندای)گ (1423 ،تابل و )دالگرن (1421 ،جیانگ و )سانگ

 ،1421 ،همکاران و چارزی)استر ( 1421، چانگ و )زو مخاطب برای اینترنت در موجود اطلاعاتی باراضافه کاهش
 الف(

 ،ژنیاو ون و ژنیسگ()الف ،1421 ،همکاران و )استریچارز (1421، )لادیگ مخاطب به خدمات و کالا کننده ورییادآ
1414) 

 (2911 ،پور ولی و )دلاور (1421 ،همکاران و )چن غیرشخصی تبلیغات شده ادراک هایهزینه کاهش

 هزینه
 های
 ادراک
 شده

 ،چانگ و )زو (1425 ،آیزنبیس و بلیر) (1424 ،)گیروندا (1441، کیود و )یو خصوصی حریم حفظ هاینگرانی
 ،)موریموتو (1421، )لادیگ (1421 ،زنگ و )زو (1423 ،تابل و )دالگرن (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا (1421
 ،همکاران و ژنیسگ ) (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (2911، توسکی یارمحمد ) (1421 ،همکاران و )چن (1414
 ،همکاران و ی)ل (1412 ،)منعم الف( ،1421 ،همکاران و )استریچارز (1414، همکاران و بروک دن ون) (1412
 (1422 ،وی) (1423

    (3) جدولادامه 
 علی عوامل

 مقوله
 اصلی

 مقوله
 فرعی

     مفاهیم

  
 (2911 ،پور ولی و )دلاور (1421 ،همکاران و )چن (1425 ،همکاران و )آگوئر اطلاعات امنیت از پذیریآسیب

 الف( ،1421 ،همکاران و رز)استریچا (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (1424 ،)گیروندا شده ادراک خصوصی حریم ریسک

                                                                                                                                        
1. Sandelowski & barros 
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 ،تابل و )دالگرن ( 1421، چانگ و )زو (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا (1424 ،)گیروندا شده ادراک تهاجم
1423) 

 )سگیژن (الف ،1421 ،همکاران و )استریچارز (1421 ،جیانگ و )سانگ (1421 ،دانگ و کنترل)میا دادن دست از
 (1414 ،اویژن ون و

 و )سگیژن (الف ،1421 ،همکاران و )استریچارز (دسترسی یا مالی نظر )از مخاطب منظر از تبلیغات در ضتبعی
 (1414 ،اویژن ون

 ،اویژن ون و )سگیژن (الف ،1421 ،همکاران و استریچارز) مخاطب شخصی هایداده اساس بر سازیکلیشه
1414) 

 و )استریچارز (1421 ،همکاران و )چن خدمات و کالا انتخاب منظور به مخاطب دیدتونلی و فرصت هزینه
 الف( ،1421 ،همکاران

 ایزمینه عوامل

 مقوله

 اصلی

 مقوله

 فرعی
   مفاهیم

 عوامل
 اب مرتبط
 فرد

 دموگرافیک

 و )گیروندا (1421 ،جیانگ و )سانگ (1423 ،همکاران و والراو) (1421 ،همکاران و )دیمز مخاطب سن
 (1412 ،)منعم (1424 ،)گیروندا (1414 ،اویژن ون، ژنیسگ) (2913 ،پور راجی)مع (1423 ،کورگائونکار

 (1425 ،همکاران و کیزر دی) (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا (1421 ،جیانگ و )سانگ مخاطب یتجنس
  (1421 ،همکاران و برگحررو) (1414 ،اویژن ون و ژنیسگ)

 (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (1423 ،کورگائونکار و نداروی)گ (1421 ،انگیج و )سانگ مخاطب لاتیتحص

 (1423 ،کورگائونکار و روندای)گ (1421 ،انگیج و )سانگمخاطب درآمد

 روانشناختی

 (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا (1424 ،)گیروندا جدید خدمات و کالا زمینه در مخاطب نوگرایی به تمایل

 (1421 ،همکاران و بنگ) مخاطب در یفتگیخودش به لیتما

، همکاران و ژنیسگ) (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا مخاطب منظر از یخصوص میحر به گذاشتن ارزش به لیتما
1412) 

  (1425 ،آیزنبیس و بلیر) (1421 ،زنگ و )زو آنلاین( فروش خرده عامل/ سیستم به )اعتماد مخاطب اعتمادپذیری میزان

 (1425 ،همکاران و نیهایم ) ( الف ،1414، همکاران و ترن) مخاطب در بودن فرد به منحصر به تمایل
 (1421 ،همکاران و )بنگ (1421، کواچ و گلباوری)است

 (1423 ،همکاران و )لی خدمات( ای کالا انتخاب با رابطه )در مخاطب حاتیترج ثبات و شدت

 توانمندی

 ب( ،1421، همکاران و چارزی)استر آنلاین هایداده از فظتمحا نهیزم در مخاطب شده ادراک یآمد خودکار

 ،)منعم (1414، موتویمور) (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا مخاطب توسط شده ادراک خصوصی حریم کنترل
 (1414 ،همکاران و بروک دن ون) (1412

، )لادیگ (1423 ،همکاران و والراو) (1421 ،ایستین و )برینسون تبلیغات زمینه در مخاطب آگاهی و دانش
 (1414 ،)پاتاپائو (1421 ،همکاران و مزی)د (1421 ،میرکوویک و زندر )تانئو (1421 ،دانگ و )میا (1421

 ،1421، همکاران و چارزی)استر (1412 ،همکاران و ژنیگس) (1414 ،اویژن ون و ژنیسگ) (1414 ،)موریموتو
 ب(

- وضعیتی
 تاریرف

 ،پاتاپائو) (1421 ،جیانگ و )سانگ (1421 ،دانگ و )میا (1421 ،همکاران و )چن اینترنت از مخاطب تفادهاس عادت
1414) 

  (1412 ،)منعم (1421 ،دانگ و )میا مخاطب خو و خلق وضعیت
 و )بنگ ( کار انجام یبرا شده داده اختصاص یشناخت تلاش زانی)م مخاطب کار یشناخت تلاش سطح

 (1421 ،دانگ و )میا (1414، همکاران و وکبر دن )ون (1421 ،وودینسکی
 محور( شگیریپی تمرکز ،محور پیشبردی )تمرکز اهداف به یابیدست منظور به مخاطب تنظیمی تمرکز جهتگیری

 (1421، کواچ و گلباوریاست)
 له(مقاب یابیارز ،دیتهد یابی)ارز شده یسازیشخص غاتیتبل داتیتهد برابر در مخاطب یمحافظت رفتار نوع

   ب( ،1421، همکاران و چارزی)استر

 



   1412زمستان ، 4م، شماره ششالمللی، سال وکارهای بینــــــــــ مدیریت کسب 131

    (3) جدولادامه 
 ایزمینه عوامل

 مقوله
 اصلی

 مقوله
 فرعی

    مفاهیم

 عوامل
 اب مرتبط
 تبلیغ

 کالا نوع
  (1425 ،همکاران و کیزر )دی (1421 ،جیانگ و )سانگ (ادیز یذهن یریدرگ با کالاهایی) درگیرانه پر کالاهای
 (1421 ،جیانگ و )سانگ متوسط( یذهن یریدرگ با کالاهایی) نهدرگیرا میان کالاهای
  (1425 ،همکاران و کیزر )دی (1421 ،جیانگ و )سانگ (کم یذهن یریدرگ با کالاهایی ) درگیرانه کم کالاهای

 محتوا

 (1421 ،ینسکیوود و بنگ) (1421 ،دانگ و )میا (1414، همکاران و بروک دن ون) تبلیغ قرارگیری مکان
  (1444، نیکر و هوارد) (1425 ،همکاران و )آگوئر (1421، )لادیگ تبلیغ متن

  (1421، )لادیگ تبلیغ در تصویر از استفاده
 (1421، )لادیگ شده تبلیغ خدمت یا کالا قیمت شفافیت

 (1425 ،کرامر و اودانل) (1421، )لادیگ غیتبل ارائه زمان
  (1412 ،همکاران و )سگیژن تبلیغ نمایش توالی

 گرمداخله عوامل

 مقوله
 اصلی

 مقوله
 فرعی

   مفاهیم

 عوامل
 اجتنابی

 از مانع

 هدف

 شده درک

 ون) (1421 ،جیانگ و )سانگ (1421 ،دانگ و )میا نظر مورد محتوای به دستیابی در مخاطب جوی و جست مانع
 (1414، همکاران و بروک دن

  (1421 ،جیانگ و )سانگ (1421 ،دانگ و )میا طبمخا تمرکز دادن دست از و پرتی حواس
 (1423 ،تابل و )دالگرن (1421 ،جیانگ و )سانگ (1421 ،دانگ و )میا مخاطب هایفعالیت در وقفه و اختلال

 رنجش
 تبلیغاتی

 دن ون) (1414 ،اویژن ون و ژنیسگ) (1421 ،جیانگ و ()سانگ1421 ،دانگ و تبلیغاتی)میا پیام نبودن مرتبط
 (1414، همکاران و روکب

 (1421 ،زنگ و )زو (1414، همکاران و بروک دن ون) (1421 ،دانگ و )میا سازیشخصی روند در نکردن دقت
 (1421، )لادیگ (1421 ،دانگ و )میا غیتبل ادیز تکرار

 )دالگرن (1421 ،نگجیا و )سانگ (1425 ،همکاران و )نیهایم (1421، کواچ و گلباوریاست) تبلیغ بودن آزاردهنده
 (1421، )لادیگ (1421 ،دانگ و ای)م (1423 ،تابل و

 )استریچارز (1414 ،همکاران و بروک دن ون) (1414 ،موتویمور) (1414 ،اویژن ون و ژنی)سگ تبلبغ بودن مزاحم
  (1421 ،دانگ و )میا الف( ،1421 ،همکاران و

 (1425 ،همکاران و )نیهایم تبلیغ بودن جذاب غیر

-نگرش
 های
 منفی
 قبلی

 (1421 ،دانگ و )میا (1425 ،کرامر و اودانل) (1425 ،همکاران و )آگوئر تبلیغ از مخاطب قبلی منفی تجربیات
 (1421 ،زنگ و )زو (1414، همکاران و بروک دن ون) (1421 ،جیانگ و )سانگ

    (1423 ،تابل و )دالگرن (1421 ،جیانگ و )سانگ تبلیغ روی بر ازکلیک مخاطب نارضایتی

 (1421 ،جیانگ و )سانگ مخاطب برای تبلیغ در کافی محرک / انگیزه نداشتن
  (1421 ،جیانگ و )سانگ مخاطب برای تبلیغ سودمندی عدم / بودن استفاده بی

 عوامل
 محیطی

 فضای
 رقابتی

  (1425 ،همکاران و )آگوئر اطلاعات آوری جمع نحوه از مخاطب فزاینده آگاهی
 (1421 ،دانگ و ای)م بیشتر اطلاعات از برخورداری با تکامل حال در و پویا مخاطب

 (1414 ،ژنیاو ون و ژنیسگ) (1425 ،همکاران و )نیهایم (1421 ،دانگ و ای)م آنلاین اطلاعاتی هایآوری فن توسعه
، ودیک و وی) (1422 ،وی) (1421 ،میرکوویک و زندر )تانئو (2911 ،همکاران و )احمدی (1414 ،)موریموتو (1421 ،)ترن

1441) 

  (1425 ،همکاران و )آگوئر (1422 ،)سکلمان آنلاین تبلیغات بازار سریع رشد

 قوانین
 حمایتی

، همکاران و بروک دن )ون (1421، زنگ و )زو خصوصی حریم و هاداده از حفاظت عمومی قانون اجرای بر تاکید
  (1412 ،همکاران و )سگیژن (1421 ،نیستیا و نسونیبر) الف( ،1421 ،همکاران و )استریچارز (1414

 بروک دن ون) (2911 ،پور ولی و )دلاور (1425 ،آیزنبیس و بلیر) یخصوص میحر حفظ یهااستیس شفافسازی
  (1414، همکاران و

 (1425 ،آیزنبیس و بلیر) خدمات سطح بهبود منظور به روشن هایدستورالعمل ارائه
 و چارزی)استر (1421 ،همکاران و )چن (خاطبم یشخص اطلاعات از )حفاظت یخصوص میحر حفظ نیتضم

  (2911 ،پور یول و )دلاور (1425 ،همکاران و )آگوئر الف( ،1421 ،همکاران
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 (1421 ،همکاران و مزی)د کودکان از یتیحما مقررات نیتدو

   (3) جدولادامه 
 گرمداخله عوامل

 مقوله
 اصلی

 مقوله
 فرعی

 مفاهیم

 
 جامعه

 شناختی

 (1421، )لادیگ (1421 ،همکاران و برگحررو) (1421 ،میرکوویک و زندر )تانئو (1414 ،)پاتاپائو ینسل تفاوت

   (1425 ،همکاران و )نیهایم

 (1422 ،وی) (1441، ودیک و وی) شده سازیشخصی تبلیغات به پاسخ در یفرهنگ تفاوت

 (1421، ......)لادیگ نوادهخا، دوستان با شدن همگام

 (1422 ،وی) (1441، ودیک و وی) جامعه در نترنتیا تیمحبوب و یدسترس زانیم

 راهبردها

 مقوله

 اصلی

 مقوله

 فرعی
 مفاهیم

 انگیزش
 بخشی

-مشوق
 های
 مالی

 ،)گیروندا (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (2911 ،پور ولی و )دلاور (1414 ،)پاتاپائو خرید ازای در قیمتی تخفیف ارائه
1424) 

 (1414 ،اویژن ون و )سگیژن تخفیف کد ارائه

 (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (2911 ،پور ولی و )دلاور (1414 ،)پاتاپائو کوپن ارائه

 (2911 ،پور ولی و )دلاور وجه استرداد ارائه

 (2911 ،پور ولی و )دلاور فصلی جهای حرا ارائه

-مشوق
 های

 غیرمالی

 (1444، نیکر و هوارد) (2911 ،پور ولی و )دلاور مخاطب به رایگان نمونه ارائه

 (1412 ،)منعم (1421، گی)لاد (1424 ،روندایگ) مخاطب به رایگان خدمات هارائ

 (2911 ،مبارکه ینوروز و یکوچ یدری)ح (2911 ،پور یول و )دلاور ممتاز کاربر هایبرنامه ارائه

 (2911 ،پور ولی و )دلاور خریدار برای کشی قرعه ارائه

 (2911 ،پور یول و )دلاور خریدار برای مسابقات ارائه

 (1421 ،همکاران و )چن فرصت هزینه کاهش برای جایگزین خدمات به دسترسی پیشنهاد

 تمایز

 (1421 ،همکاران و )بنگ تبلیغ در مخاطب تصویر نمایش

 (1421 ،همکاران و )بنگ (1412 ،عم)من (1444، کرین و )هوارد ( 1421، چانگ و )زو تبلیغ در مخاطب نام نمایش

 (1421 ،همکاران و )بنگ (1425 ،کرامر و مخاطب)اودانل زندگی مهم رویدادهای به توجه

 جذابیت
 محتوا

 (1421 ،دانگ و )میا تبلیغ در موسیقی از استفاده

 (1421 ،دانگ و )میا (1425 ،کرامر و تبلیغ)اودانل در طنز از استفاده

 (1421، همکاران و )وی تبلیغ در نوستالژی هاینشانه از استفاده

 (1421 ،جیانگ و )سانگ هماهنگ صورت به متن و تصاویر ترکیب

 ( 1421، )لادیگ تبلیغ به مخاطب کنجکاوی حس برانگیختن

 (1423 ،تابل و )دالگرن (1421 ،نگدا و ای)م غیتبل در مشهور و رگذاریتاث فرد کی از استفاده

 (1421، جدید)لادیگ محصول از استفاده پیشنهاد

 مدیریت
 بازار

 بررسی
 بازار

 (1421 ،آیزنبیس و بلیر) ( رقبا به نسبت بازار در شرکت گاهیجا یابی)ارز رقبا لیتحل و هیتجز

 بلیر) (1425 ،همکاران و )آگوئر (1423 ،همکاران و )لی (1421 ،زنگ و )زو مخاطبان اطلاعات لیتحل و هیتجز

 (1421 ،آیزنبیس و

  (الف، 1414 ،همکاران و ترن) غیتبل مورد موضوع درباره مخاطبان از رسنجینظ

  (1421، )لادیگ کیکل نرخ لیتحل و هیتجز

 (1421 ،انگیج و )سانگ مشتری گردش تحلیل و تجزیه
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    (3) جدولادامه 
 راهبردها

 مقوله

 اصلی

 مقوله

 فرعی
 مفاهیم

 

 توانمند
 سازی

 (1421 ،همکاران و )دیمز (1421 ،ایستین و )برینسون (1425 ،همکاران و )آگوئر تبلیغات در دهی علامت نمادهای از استفاده

 (1421 ،همکاران و )دیمز (1414 ،اویژن ون و )سگیژن مخاطب به تبلیغات حوزه در آموزشی هایبرنامه ارائه
 1421 ،ایستین و )برینسون (1423 ،همکاران و )والراو (1414، همکاران و کبرو دن )ون

 اعتماد
 سازی

 (1425 ،آیزنبیس و بلیر) (1412 ،)منعم (1423 ،تابل و )دالگرن مخاطب به اطلاعات کردن پاک یا اصلاح، انصراف امکان

 و )میا (1425 ،آیزنبیس و بلیر) انمخاطب به یشخص هایداده از استفاده و یآور جمع مورد در کنترل امکان
 ،نیستیا و نسونی)بر (1414 ،)موریموتو (1422 ،)سکلمان (1421، )لادیگ (1425 ،کرامر و اودانل) (1421 ،دانگ
 (1423 ،تابل و )دالگرن (1425 ،همکاران و )آگوئر (1421

 ،موتویمور ) (1421 ،دانگ و ای)م (1425 ،همکاران و )آگوئر (1424 ،روندای)گ تبلیغ در مخاطب از اجازه کسب
 (1423 ،تابل و )دالگرن (1414

 (1423 ،تابل و )دالگرن (1425 ،همکاران و )آگوئر اطلاعات آوری جمع نحوه و زمان از مخاطب آگاهی و شفافیت
 و ون)برینس (1424 ،)گیروندا (1425 ،کرامر و اودانل) (1421، )لادیگ (1414 ،پاتاپائو) (1421 ،دانگ و )میا

 (1421 ،همکاران و )چن (1421 ،میرکوویک و زندر )تانئو (1414 ،ژنیاو ون و ژنیسگ) (1421 ،ایستین

 (1425 ،کرامر و اودانل) (1425 ،همکاران و )نیهایم (1423 ،همکاران و والراو) مخاطب خصوصی حریم به احترام

 (1421 ،)ترن (1423 ،همکاران و والراو) (1425 ،زنبیسآی و بلیر) تبلیغ در اعتماد قابل و معتبر منبع از استفاده

 (1421 ،نیستیا و نسونی)بر (1425 ،همکاران و )آگوئر (1444، نیکر و هوارد)

 مدیریت
 تبلیغات
 شخصی
 سازی
 شده

 و بلیر) (1425 ،کرامر و اودانل) (الف ،1414 ،همکاران و ترن) (1412 ،)منعم مخاطب نیآنلا یرفتار یریهدفگ

 (1421 ،جیانگ و )سانگ (1414 ،ژنیاو ون و ژنیسگ) (1424 ،)گیروندا (1425 ،سآیزنبی

 (1414، همکاران و بروک دن ون) (1425 ،آیزنبیس و بلیر ) بالقوه مخاطب مجدد هدفگیری

 ،زنبیسآی و بلیر) مخاطب حاتیترج و قیعلا به توجه با شده سازی شخصی تبلیغات گستره و عمق به توجه

1425) 

 (1421 ،همکاران و )بنگ غیتبل در (یگروه ردی/)ف مخاطب یریهدفگ سطح به توجه

 مخاطب دهاستفا مورد منبع چندین میان تبلیغ نمایش در هماهنگی ایجاد تبلیغ: در سازیهمگام روش از استفاده

 (1412 ،همکاران و ()سگیژن1414 ،اویژن ون و سگیژن)

 (1425 ،کرامر و اودانل) (2911 ،همکاران و )احمدی تبلیغ مورد در مخاطب برای بازخورد هایسمیمکان از استفاده

 پیامدها

 مقوله

 اصلی

 مقوله

 فرعی
 مفاهیم

 نگرشی

 رضایت

 (2911 ،پور ولی و )دلاور مخاطب در رضایت احساس

 (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (1414 ،)پاتاپائو مخاطب در شادی احساس

 (1421 ،همکاران و )چن (1421، )لادیگ اطبمخ در خشنودی احساس

 ،کرامر و اودانل) (الف ،1421 ،همکاران و استریچارز ) (1421 ،جیانگ و )سانگ مخاطب در خوشایند تجربه

1425) 

 وابستگی

 (2911 ،پور ولی و )دلاور (1421 ،همکاران و )چن مخاطب در مالکیت احساس

 (2911 ،مبارکه نوروزی و کوچی ()حیدریالف ،1414 ،نهمکارا و ترن) مخاطب در تعلق احساس

 (2911 ،مبارکه نوروزی و کوچی )حیدری (1421، )لادیگ (الف، 1414 ،همکاران و ترن) مخاطب وفاداری

 (الف ،1414 ،همکاران و ترن) ( 1421، چانگ و )زو مخاطب مداوم استفاده قصد
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     (3) جدولادامه 
 پیامدها

 مقوله

 اصلی

 ولهمق

 فرعی
   مفاهیم

 

 متقاعد
 سازی

 (2911 ،همکاران و ()احمدی1425 ،همکاران و کیزر دی) مخاطب بیترغ افزایش

 (1444، کرین و )هوارد (1421 ،همکاران و )بنگ (1423 ،همکاران و )لی مخاطب اقناع

 (1421 ،)ترن (1421 ،تینایس و )برینسون (1425 ،همکاران و کیزر دی) (1424 ،)گیروندا مخاطب نگرش بهبود
 و ی)و (1421 ،همکاران و )بنگ (1414 ،اویژن ون و )سگیژن (1414 ،)موریموتو (1423 ،همکاران و )لی

   (1425 ،کرامر و اودانل) (1421، همکاران

 (1423 ،همکاران و ی)ل (1425 ،همکاران و زریک دی) مخاطب در امیپ پردازش یبرا زهیانگ شیافزا

 (الف ،1421 ،همکاران و )استریچارز (1414 ،اویژن ون و سگیژن) مخاطب برای یغاتیتبل ارزش زانمی ایشافز
 ( 1421، چانگ و )زو (1421، کواچ و گلباوریاست) (2911 ،همکاران و )احمدی

 ارتقاء
 توجه

 ( 1421، چانگ و )زو مخاطب آگاهی خود افزایش

 یارمحمد ) (1412 ،همکاران و )سگیژن (1421 ،وودینسکی و بنگ) (1412 ،)منعم تبلیغ به مخاطب توجه افزایش
 (1422 ،)سکلمان الف( ،1421 ،همکاران و چارزیاستر ) (2911 ،پور ولی و )دلاور (2911، توسکی

 (1412 ،همکاران و )سگیژن (1421 ،همکاران و )بنگ (1421 ،وودینسکی و )بنگ تبلیغ به مخاطب بصری توجه افزایش

 (1421 ،وودینسکی و )بنگ غیتبل به مخاطب یبصر توجه ( تکرار) دفعات تعداد شیافزا

 (1422 ،)سکلمان (1412 ،همکاران و )سگیژن (1412 ،)منعم مخاطب توسط تبلیغ یاداوری قابلیت بهبود

 رفتاری

 مشارکت

 (1423 ،تابل و )دالگرن مخاطب مشترک ارزش خلق رفتار بروز

 (2911 ،مبارکه نوروزی و کوچی )حیدری (1421 ،همکاران و )دیمز مخاطب توسط دهان به ندها تبلیغات قصد افزایش

 و )سانگ (1421 ،میرکوویک و زندر )تانئو (1425 ،کرامر و اودانل) (1421 ،)ترن تبلیغ با مخاطب تعامل شیافزا
 (1412 ،)منعم (2911 ،مبارکه نوروزی و کوچی )حیدری (1425 ،همکاران و میهای)ن (1421 ،جیانگ

-تصمیم
 گیری

 )گیروندا (1425 ،همکاران و کیزر )دی (1425 ،همکاران و )آگوئر (1424 ،)گیروندا مخاطب کلیک قصد افزایش
 (1425 ،کرامر و اودانل) (1423 ،همکاران و )لی (1421 ،میرکوویک و زندر )تانئو (1423 ،کورگائونکار و

 و )احمدی (1423 ،کورگائونکار و )گیروندا (1424 ،)گیروندا (1444، کرین و )هوارد مخاطب خرید قصد افزایش
 ،میرکوویک و زندر )تانئو (1421، همکاران و )وی (1423 ،همکاران و )لی (1414 ،)پاتاپائو (2911 ،همکاران

 (1421 ،)ترن (1421

  (1425 ،آیزنبیس و بلیر) (1422 ،)سکلمان مخاطبان کلیک نرخ افزایش

 و توسعه
 هسازیب

 (1421 ،زنگ و )زو (1422 ،)سکلمان (1423 ،کورگائونکار و روندای)گ (1424 ،)گیروندا کننده تبلیغ سودآوری
 (1421، )لادیگ (الف ،1421 ،همکاران و )استریچارز

   (1421 ،زنگ و )زو کننده تبلیغ بخشی رضایت افزایش

 (1421 ،زنگ و )زو (1421 ،کیرکوویم و زندر تانئو ) کننده تبلیغ کارامد یهدفگذار و عملکرد موثر بهبود
   (1422 ،)سکلمان الف( ،1421 ،همکاران و چارزی)استر

   (1421 ،زنگ و )زو مشتری جذب

 
 1 و فرعی مقوله 11 و ،)مفاهیم( دوم سطح فرعی مقوله 291 تعداد هاکدگذاری مرحله در بنابراین

   (1 شکل) گردید. ارائه هومیمف مدل یک قالب در و استخراج اصلی مقوله
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    پژوهش مفهومی مدل (2) شکل

 لتحلی به کمی بخش در آمد بدست آن از حاصل هایتحلیل و کیفی بخش در آنچه به توجه با
 پژوهش سوال این به محقق بخش این در شد.پرداخته شده تکمیل پرسشنامه 943 از حاصل کمی هایداده
 اسالیپ افزار نرم از فوق سوال بررسی منظور به .پردازدمی چیست؟ شده سازیشخصی تبلیغات مدل که

    (9 )شکل شد. استفاده

 

 اصلی متغیرهای روابط الگوی (3) شکل
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     است. شده خلاصه (4) جدول در نیز مدل برازش بودن مناسب هایشاخص

    مدل برازش هایشاخص (4) جدول

 شاخص نام
 سودمندی

 شده ادراک

 هزینه

 های

 ادراک

 شده

 انگیزش

 خشیب

 مدیریت

 بازار
 رفتاری نگرشی

 مرتبط

 غتبلی با

 مرتبط

 فرد با
 محیطی اجتنابی

 424/4   121/4  141/4 111/4    تعدیل ضریب

 441/4   141/4  142/4 111/4    هشد تعدیل ضریب

 اعتماد قابلیت
 مرکب

114/4 131/4 131/4 349/4 114/4 111/4 315/4 113/4 341/4 319/4 

 319/4 111/4 121/4 121/4 125/4 154/4 154/4 455/4 113/4 154/4 کرونباخ آلفای

 واریانس میانگین
 شده استخراج

412/4 419/4 141/4 519/4 411/4 415/4 541/4 513/4 441/4 522/4 

 برای VIF میزان
 خطی هم

254/2 215/2 221/2 145/2 591/2 214/2 912/2 223/4 231/2 122/2 

 رتباطا شاخص
 بین پیش

   111/4 141/4  129/4   422/4 

 بایستی این بر علاوه .است مدل مناسب برازش دهندهنشان و بوده معنادار مذکور هایشاخص کلیه

 استخراج واریانس جذر اینکه به توجه با (5 )جدول قرارگیرد. بررسی مورد نیز مذکور مدل واگرای روایی

 در مکنون متغیرهای از یک هر عاملی بارهای از بزرگتر دارد قرار ماتریس اصلی قطر روی بر که شده

    باشد.می برخوردار مناسب واگرای روایی از پژوهش اصلی فرضیه مدل لذا است؛ ستون هر

    مدل واگرای روایی (1) جدول

ی
ی*رفتار

حیط
م

 

ی
ی*اجتناب

رفتار
 

ط
مرتب

با 
 

فرد
 

ی
*رفتار

 

ط
مرتب

با 
 

فرد
 

ی
ش

*نگر
 

ط
مرتب

با 
 

تبلیغ*نگ
ی

ش
ر

 

ی
رفتار

ی 
ش

نگر
 

ت
مدیری

 
بازار

 

ش
انگیز

 
ی

ش
خ

ب
 

هزینه
ی

ها
 

ک
ادرا

 
شده

 

ی
سودمند

 
ک

ادرا
 

شده
 

 

424/4  442/4  422/4  442/4  429/4  449/4  411/4  142/4  523/4  224/4  
(142/4

) 
 سودمندی

 شده ادراک

423/4  452/4  491/4  495/4  442/4  441/4  452/4  
512/
4 

935/4  (133/4)  224/4  
 هایهزینه
 شده ادراک

452/4  443/4  442/4  421/4-  441/4  432/4  941/4  491/4  (344/4)  935/4  523/4  
 انگیزش
 بخشی

414/4  491/4  422/4  442/4  442/4  932/4  112/4  (151/4)  491/4  512/4  142/4  
 مدیریت

 بازار
424/4-  411/4  4213/4  292/4  212/4  452/4  (141/4)  112/4  941/4  452/4  411/4  نگرشی 
493/4  445/4  132/4  411/4  442/4  (131/4)  452/4  932/4  432/4  441/4  449/4  رفتاری 

414/4  421/4  45/4  444/4  (191/4)  442/4  212/4  442/4  441/4  442/4  429/4  

 نگرشی*
 با مرتبط
 تبلیغ
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442/4  435/4  4212/4  (132/4)  444/4  411/4  292/4  442/4  421/4-  495/4  442/4  

 نگرشی*
 با مرتبط
 فرد

429/4  445/4  (141/4)  4212/4  212/4  213/4  4213/4  422/4  442/4  491/4  422/4  

 رفتاری*
 با مرتبط
 فرد

444/4  (341/4)  445/4  435/4  421/4  445/4  411/4  491/4  443/4  452/4  442/4  
 رفتاری*
 اجتنابی

    گیرینتیجه
 در تجاری هایکتشر دارد؛ وجود الکترونیک کارهای و کسب در امروزه که شدیدی رقابتی ارباز دلیل به

 و حفظ را علیف مشتریان بخشند؛ بهبود بیشتر هرچه را مشتری با ارتباط مدیریت شرایط تا هستند تلاش
 همین هب دارد بستگی مخاطب سوی از آن پذیرش به تبلیغات موفقیت کنند. جذب هم را مشتریان دیگر
 الاهایشانک تبلیغات دنبال به سانندرمی فروش به اینترنتی بصورت را خود کالاهای که هاییشرکت خاطر

 برای .نندک سازیشخصی مشتری هر برای را تبلیغات یعنی هستند. مشتریان فردی ترجیحات اساس بر
 سپس و کنند بکس مشتریانشان پیشین خرید رفتار مورد در اطلاعاتی باید هاشرکت ،تبلیغات سازیشخصی

 نظر به د.نماین بینیپیش را مشتریان آتی خرید رفتار تنهای در و کنند تحلیل و تجزیه را اطلاعات این
 پیش دهش سازیشخصی تبلیغات حوزه در را متعددی هایچالش تبلیغات گونهاین متناقض ماهیت رسدمی

 اییهچالش چنین با رویارویی برای است لازم و بدیهی دهد.می قرار الکترونیکی کارهای و کسب روی
 کارها و سبک نوع این دیگر عبارت به شوند. شناسایی سازیشخصی تبلیغات بر موثر کلیدی هایمولفه

 را دارند میتاه شده سازیشخصی تبلیغات به نسبت مشتریان برای که هاییمولفه تا کنند تلاش باید
 هب پراکنده صورت به هاپژوهش اغلب ،شده مطرح مباحث به توجه با دهند. قرار ارزیابی مورد و شناسایی

 در مشخص طور به و اندپرداخته شده سازیشخصی تبلیغات بر مؤثر هایحوزه و جوانب از برخی بررسی
 قالب در معلولی و علت روابط نیز موجود الگوهای در و استنگردیده تدوین اییکپارچه الگوی ،حوزه این
 هب بخشیدن انسجام ضمن ،خلاء این گرفتن نظر در با رواین از است. نشده بررسی مفهومی مدل یک

 سازیخصیش تبلیغات مدل و شناسایی شده سازیشخصی تبلیغات هایمولفه زمینه این در پراکنده مطالعات
 ادراک سودمندی شاخص که داد نشان پژوهش از حاصل نتایج شد. ارائه ترکیبی پژوهش یک قالب در شده
 هردو بر تغیرم این عبارتی به اردد نزدیکی نسبتا تاثیر بخشی انگیزش و بازار مدیریت آیتم هردو بر شده
 بر تاثیرش (142/4) ضریب با شده ادراک سودمندی که تفاوت این با گذاردمی یکسانی تقریبا تاثیر آیتم

 افزایش تبلیغ دهش ادراک سودمندی وقتی که کنیم گیریتصمیم توانمی بنابراین است. بیشتر بازار مدیریت
 ،غیرمالی ،مالی هایمشوق بر توجه بر مشتمل که تبلیغ مشاهده ایبر مخاطب بخشی انگیزه کند؛می پیدا

 گیلاد پژوهش جینتا یابد.می افزایش مخاطب برای تبلیغ محتوای جذابیت و تبلیغات سایر از تبلیغ تمایز
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 هگون نیا مشاهده زهیانگ ،شدهیشخص غاتیتبل از منافع داشتن صورت در مخاطب داد؛ نشان (1421)
 که رسیدند نتیجه این به خود پژوهش در (2911) پور ولی و دلاور پور حسن همچنین د.دار را غاتیتبل

 باعث ددی این و شودمی متضرر شدهشخصی تبلیغات حمایت بدون کند؛ حاصل اطمینان باید مشتری
 سازیشخصی تبلیغات سوی از شده ادراک سودمندی دیگر طرف از .نماید توجه شدهشخصی تبلیغات به شودمی

 ترراحت سازند؛می را تبلیغات گونه این که هاییشرکت برای بازار مدیریت که شودمی این به منجر شده
 هتریب اعتمادسازی ببرند؛ جلو به را کار عملیات بیشتری توانمندی با هاآن شود؛می باعث امر این و شود
 تبلیغات مدیریت کلی طور به و شندبا داشته کنند؛می ارائه مشتری به که خدماتی و محصولات ارائه برای

 جینتا کنندهدییتأ پژوهش نیا در آمده دست به جینتا افتد.می اتفاق بهتری کیفیت با شده سازیشخصی
 نیترمناسب یبرا را ییهانشیب شده درک یایمزا دهدیم نشان که است (1414)ژنیاو ون و ژنیسگ

 پژوهش در (1414) همکاران و بروک دن ون راستا همین در دهد.یم ارائه سازییشخص مختلف یهاروش
 ودبهب توانیم را مجدد یریگهدف و یسازیشخص یهاتمیالگور که اندداشته اشاره موضوع این به خود
 هایهزینه .ابدی بهبود هاآن یاثربخش تا شود یطراح یمشتر قیعلا گرفتن نظر در با دیبا غاتیتبل و دیبخش

 ادراک هایهزینه دارد. بازار مدیریت بر بیشتری تاثیر (512/4) ضریب با دوم رمتغی عنوان به شده ادراک
 مدیریت و اعتمادسازی ،توانمندسازی ،زاربا بررسی یعنی بازار مدیریت تواندمی شخصی تبلیغات از شده

 دلایل درک که (1421) دانگ و ایم نتایج با یافته این دهد. انجام بهتری و بالاتر کیفیت با را تبلیغات
 ایجاد یراهبردهای تا دهد اجازه بازاریابان به تواندمی کاربران توسط شده سازیشخصی تبلیغات از اجتناب

 آن از حاکی نیز (1423) تابل و دالگرن پژوهش نتایج دارد. مطابقت کند؛ تقویت را تبلیغات بتواند که کنند
 چه برای یعبارت به کنندیم درک را شده شخصی غاتیتبل چگونه انیمشتر بدانند دیبا هاشرکت که بود

 انیمشتر دادن قرار هدف هنگام تا دانندیم ارزش مخرب را عواملی چه و هستند قائل ارزش عواملی
 متغیرهای عنوان به بازار مدیریت و بخشی انگیزه یعنی متغیر دو این اما کنند. تنظیم را خود شنهاداتیپ

 آورند.می ارمغان به را پیامدهایی سازمان برای ،مخاطب نگرش و دیدگاه از شده شخصی تبلیغات در واسط
 تغیرم که وقتی یعنی دارد رفتاری پیامد بر بیشتری تاثیر (432/4) تاثیر ضریب با بخشی انگیزش متغیر

 یعنی کند؛ اپید بهبود رفتاری هایشاخص که شودمی باعث مسئله این کند؛می پیدا بهبود بخشی انگیزه
 بهسازی و توسعه نهایت در و (514/4) تاثیر ضریب با گیریتصمیم ،(122/4) تاثیر ضریب با کتمشار میزان

 مدو شاخص عنوان به بازار مدیریت کهزمانی دیگر سوی از کند.می پیدا بهبود (435/4) تاثیر ضریب با
 ،بهتر بازار مدیریت لذا دارد. نگرشی پیامدهای بر (112/4 تاثیر بیشتری)ضریب تاثیر ،کندمی پیدا بهبود
 رایندف ،تبلیغ به مخاطب توجه ارتقاء جمله از شود؛ ایجاد بهتری نگرشی هایشاخص که شودمی باعث

 همکاران و یو نتایج اب هایافته این بیشتر. رضایت و تبلیغ به مخاطب وابستگی ،بهتر کیفیت با متقاعدسازی
 یمطلوب هایاسخپ تواندمی کینوستالژ احساسات شیافزا قیطر از یشخص تبلیغات که این بر مبنی (1421)
 و نگرشی( مد)پیا غاتیتبل به نسبت مطلوب نگرش و کنندیم جادیا شده یشخص تبلیغات به نسبت را

 و یاحمد پژوهش از حاصل نتایج .کندمی لیتسه رفتاری( )پیامد بالاتر دیخر قصد با همراه را محصول
 گرشی(ن )پیامدتبلیغات ارزش بر تعامل و تبلیغات سازیشخصی که بود آن از حاکی نیز (2911) همکاران

 جودو میانجی متغیر دو و واسط متغیر دو ،پژوهش این در .است داشته نقش رفتاری( )پیامدخرید قصد و
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 اشاره طیمحی عوامل و اجتنابی عوامل ،فرد با مرتبط عوامل ،تبلیغ با مرتبط عوامل به توانمی که داشتند
 امدهایپی ،بازار مدیریت ،بخشی انگیزه بین رابطه در را متفاوتی تعدیلگری اثرات هاآن از دامک هر کرد.

 کنندهتعدیل نقش به نیز (1421) همکاران و بنگ داشتند. همراه به مخاطب برای رفتاری و نگرشی
 از یشتریب دقت اب دیبا هاشرکت ترتیب این به اند.داشته اشاره شده سازیشخصی تبلیغات در خودشیفتگی

 حققم ،حاضر پژوهش از شده استخراج و نهایی مدل به توجه با .کنند استفاده یسازیشخص یاستراتژ
  :نمایدمی ارائه را زیر کاربردی پیشنهادات

 محری ریسک کاهش جهت موثری هایتلاش کالا( دیجی اینترنتی)مانند هایفروشگاه مدیران -
 تماداع بالابردن برای ذیصلاح مراجع از تاییدیه اخذ به توانمی لهجم از دهند. انجام مشتریان خصوصی
 نیتام حوزه در فروشگاه که است کارکردی ترینمهم ،هویت الکترونیکی گواهی نمود. اشاره مشتریان

 از مشتریان برای تجارت و معدن و صنعت وزارت از الکترونیکی اعتماد نماد که چرا کند ارائه تواندمی
 آن انمشتری از فقط که شود نوشته سایت مدیر توسط ایبرنامه همچنین است؛ برخوردار ییبالا اهمیت

    شود. خواسته است؛ ضروری کاملاً خرید تکمیل برای که را اطلاعاتی نوع
 یانمشتر توانمندی بر شده سازیشخصی تبلیغات ماهیت درباره کاربران آموزش و دادن آگاهی -

 بلیغاتت گونه این مورد در بیشتری اطلاعات ،آموزشی هایبرنامه طریق از انندتومی مشتریان افزاید.می
 ،خابانت توانایی شده سازیشخصی تبلیغات در دهیعلامت نمادهای از استفاده همچنین کنند. کسب

    کند.می فراهم کاربر برای را نظر مورد تبلیغات نمایش تنظیم و انصراف

 آنلاین خرید قصد بر تواندمی الکترونیکی فروشگاه سایت وب در توامح جذابیت اینکه به توجه با -
 نوستالژی ایهنشانه و طنز ،موسیقی از استفاده مانند خدماتی ارائه با توانمی ،باشد اثرگذار کنندگان مصرف

 معرفی اب همچنین شوند. جذب تبلیغات گونه این سمت به بیشتری مشتریان شودمی موجب تبلیغ در
 خرید به را هاآن و کنند مطلع جدید محصول وجود از را هاآن توانندمی مشتریان به جدید محصولات

    کنند. ترغیب و تشویق

    است: زیر شرح به حاضر پژوهش هایمحدودیت ترینمهم

 است.گرفته صورت دسترس در صورت به کمی بخش در آماری جامعه انتخاب پژوهش این در -
 رد باید که است حاضر پژوهش هایمحدودیت از گیرینمونه هایروش سایر از ریگیبهره عدم بنابراین

 شود. احتیاط پژوهش نتایج تعمیم
 نتایج متعمی در لذا است.گرفته صورت کالا دیجی شرکت کنندگانمصرف بین در حاضر پژوهش -

 .گیرد صورت احتیاط باید جوامع سایر به پژوهش این
 شود:می پیشنهاد آتی محققان به ،حاضر پژوهش شدن ترغنی و هامحدودیت رفع جهت

 رایب تصادفی گیرینمونه روش از آتی هایپژوهش در احتمالی هایسوگیری از پرهیز منظور به -
  آید. عمل به استفاده افراد انتخاب

 ردد.گ مقایسه حاضر پژوهش با نتایج و شود انجام تبلیغاتی هایشرکت سایر در حاضر پژوهش -
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