
 

 
 

Examining the Impact of Cognitive and Emotional Factors on 

Consumer Behavioral Responses in Online Behavioral Advertising 

 

Hossein Norouzi *  

*Corresponding Author, Associate Prof., Department of Business Management, Faculty of 

Management, Kharazmi University, Tehran, Iran. E-mail: norouzi@khu.ac.ir 

Bahareh Osanlou  

Assistant Prof., Department of Business Management, Faculty of Management, Kharazmi 

University, Tehran, Iran. E-mail: b.osanlou@khu.ac.ir 

Ali Saleh Gohari  

MSc., Department of Business Management, Faculty of Management, Kharazmi University, 

Tehran, Iran. E-mail: 4ligohari@gmail.com 

 

 

Abstract 

Objective  

With the rapid advancement of technology, it has become possible to track consumers' 

behavior on the Internet. Consequently, marketers can tailor advertisements to align with 

consumers' needs and characteristics. However, this raises concerns about consumer 

privacy. Some researchers have concentrated on the positive aspects of Online Behavioral 

Advertising (OBA), while others have delved into its negative implications. Therefore, 

this study seeks to examine the impact of cognitive and affective factors on consumers' 

behavioral responses to OBA. It aims to explore both the positive and negative facets of 

this advertising approach. 

 

Methodology  

This survey research adopts an applied approach and targets Internet users from Tehran 

Universities as the study population. A total of 385 questionnaires were distributed 

among the sample members. To identify individuals with experience in viewing online 

behavioral advertisements, a screening question was placed at the beginning of the 

questionnaire. Of the respondents, 299 reported having seen OBA in the past six months 

during the survey, and subsequently answered the questions. Descriptive statistics were 

conducted using SPSS 26, while Smart PLS3 software was employed for inferential 

statistics. 

 

Findings 

The findings reveal that perceived personalization positively influences perceived 

relevance, diminishes perceived intrusiveness, and enhances behavioral responses to 

advertisements. Additionally, information control demonstrates a negative impact on 

mailto:b.osanlou@khu.ac.ir
mailto:4ligohari@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-0340-329X
https://orcid.org/0000-0003-2012-4484
https://orcid.org/0000-0002-4707-5582


perceived intrusiveness and privacy concerns, while persuasion knowledge exhibits a 

positive correlation with privacy concerns. Consumers possessing high levels of 

persuasion knowledge express increased privacy concerns regarding OBA. Mitigating 

privacy concerns leads to improved attitudes toward OBA, subsequently enhancing 

behavioral responses to advertisements. However, privacy concerns do not directly 

impact behavioral responses to advertisements. Moreover, perceived relevance and 

perceived intrusiveness serve as mediators in the relationship between perceived 

personalization and behavioral responses to advertisements. 

 

Conclusion 

OBA, due to its relevance to the consumer's needs and the reduction of perceived 

intrusiveness, increases the response to advertisements (a direct and indirect positive 

mechanism, respectively). This method of advertising is a suitable approach to increase 

the response rate to online advertisements. Allowing users to control their information 

will reduce perceived intrusiveness and privacy concerns. Improving consumers' 

persuasion knowledge by emphasizing the benefits of OBA will reduce their privacy 

concerns and improve their attitudes toward it, ultimately increasing behavioral responses 

to the advertisements. In contrast to some past research, privacy concerns do not affect 

behavioral responses; this may be because of the nature of OBA, which uses different 

data compared to personalized advertising. Also, OBA is known as a double-edged 

sword, but the effect of the negative side (privacy concern) is less than the positive side 

(perceived relevance). This research will contribute to the literature on personalized 

advertising, specifically online behavioral advertising, and include practical implications 

for marketers, brand managers, and advertising agencies. 
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  چكيده
 يبـرا  يجـه در نت. شـده اسـت   يرپـذ  امكان ينترنتا يكنندگان در فضا كردن رفتار مصرف دنبال ي،تكنولوژ يعرشد سر يلدل امروزه به :هدف

. سو باشد كننده هم مصرف يتو شخص يازهاكنند تا با ن يسفارش يا گونه خود را به يغاتفرصت فراهم آمده است كه تبل ينا يابيبازار يرانمد
 يهـا  جنبـه  ياز محققـان رو  يبعض ـ. كنـد  يداپ يشافزا يخصوص يمكننده از بابت حر مصرف يكه نگران شود يباعث م يژگي،و ينهرچند ا
 ينشد، ا يانبا توجه به آنچه ب. اند آن پرداخته يمنف يجنتا يبه موشكاف يگر،د يبعض كه ياند؛ درحال تمركز كرده ينآنلا يرفتار يغاتمثبت تبل

است تا هـر دو جنبـه    ينآنلا يرفتار يغاتكنندگان به تبل مصرف يپاسخ رفتار يور يو عاطف يشناخت عوامل يرتأث يدنبال بررس پژوهش به
  .كند يرا بررس يغاز تبل يوهش ينا يمثبت و منف

تهـران   يهـا  دانشـگاه  يانآن، دانشجو يجامعه آمار. دارد پيمايشي ـ  يفيتوص يتياست و ماه يپژوهش از لحاظ هدف كاربرد ينا :روش
. شـد  يعنمونه توز ياعضا ينروش در دسترس ب نامه به پرسش 385. اند مشاهده كرده ينآنلا يرفتار يغتبل يكاست كه در شش ماه گذشته 

پاسخ  يرا داشتند، برا يغاتتبل گونه ينكه در شش ماه گذشته تجربة مشاهده ا يافراد ي،سؤال غربالگر يكق ينامه، از طر پرسش يدر ابتدا
. نامه پاسخ دادنـد  پرسش يها را مشاهده كرده بودند و به سؤال ينآنلا يرفتار يغاتنفر تبل 299 يانم يناز ا. ها انتخاب شدند به ادامه سؤال

افـزار اسـمارت    و نـرم  يها، از مدل معـادلات سـاختار   داده وتحليل يهمنظور تجز و به اس اس يپ اس افزار رمن 26از نسخه  يفي،آمار توص يبرا
  .استفاده شد 3 اس ال يپ

شـده و   ارتبـاط ادراك  يرهـاي و متغ دهـد  يم ـ يشرا افـزا  يغبه تبل يشده، پاسخ رفتار ادراك سازي يكه شخص دهد ينشان م يجنتا :ها يافته
 يمنف ـ يرتـأث  يخصوص يمحر يشده و نگران كنترل اطلاعات، بر مزاحمت ادراك ينهمچن. كنند يم يانجيرابطه را م ينشده ا مزاحمت ادراك

دارند، نسـبت   يباز دانش ترغ يكه سطوح بالاتر يكنندگان دارد؛ مصرف يردر جهت مثبت تأث يخصوص حريم يبر نگران يبدانش ترغ. دارد
باعـث   ي،خصوص يمحر ياست كه كاهش نگران ينبر ا يمبن ها يافته. مواجهند يشتريب يخصوص يمحر يبا نگران ينآنلا يرفتار يغاتبه تبل

  .كند يداپ يشافزا يغبه تبل يدنبال آن، پاسخ رفتار و به يابدبهبود  ينآنلا يرفتار يغاتكه نگرش به تبل شود يم

 يششـده، باعـث افـزا    كاهش مزاحمـت ادراك  ين،كننده و همچن مصرف يازمربوط بودن به ن يلدل به ين،آنلا يرفتار يغاتتبل :گيري نتيجه
 يغـات پاسـخ بـه تبل   يـزان م يشافـزا  يبرا يمناسب يكردروش رو ينا). يرمستقيمو غ يمسازوكار مثبت مستق يبترت به( شود يم يپاسخ رفتار

با  توان يم. دهد يرا كاهش م يخصوص يمحر يشده و نگران كاربران، مزاحمت ادراك ياطلاعات برا ترلكردن امكان كن فراهم. است ينآنلا
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كـاهش داد؛ در   يغـات لتب گونـه  يـن را در ا يخصوص يمحر ينگران ين،آنلا يرفتار يغاتتبل يايبه مخاطبان هدف در خصوص مزا يامانتقال پ

گذشـته،   يهـا  از پژوهش يبعض هاي يافتهبر خلاف . به آن خواهد شد يش پاسخ رفتاريو باعث افزا كند يم يدانگرش به آن بهبود پ يجهنت
 يسهدر مقا يراباشد؛ ز ينآنلا يرفتار يغتبل يتماه يلدل به يداتفاق شا ينا. معنادار نشد يغبه تبل يبر پاسخ رفتار يخصوص يمحر ينگران يرتأث

دولبـه اسـت؛    يرمانند شمش ين،آنلا يرفتار يغتبل. كند ياستفاده م يغتبل كردن شيسفار يبرا ياز اطلاعات متفاوت شده، سازي يشخص يغبا تبل
 يـن ا هـاي  يافته. يستن يآنچنان قو) شده ارتباط ادراك(با جنبة مطلوب آن  يسهدر مقا) يخصوص يمحر ينگران(جنبة نامطلوب آن  يراما تأث

 يابـان، بازار هـاي  يماست و به تصم ينآنلا يرفتار يغاتتبل يژهو ده و بهش سازي يشخص يغاتموجود در حوزة تبل ياتبه ادب يا پژوهش افزونه
  .خود كمك خواهد كرد يارتباط هاي يامپ ياثربخش يشافزا يبرا يغاتي،تبل يها برند و آژانس يرانمد

  
  .يعوامل عاطف ي،عوامل شناخت شده، سازي يشخص يغتبل ين،آنلا يرفتار يغتبل ي،پاسخ رفتار :ها كليدواژه

  
 يبـر پاسـخ رفتـار    يو عـاطف  يعوامـل شـناخت   تـأثير  يبررس ـ ).1403( نوروزي، حسين؛ اصـانلو، بهـاره و صـالح گـوهري، علـي     : استناد
   .33-1، )1(16، مديريت بازرگاني .نيآنلا يرفتار غاتيكنندگان در تبل مصرف

 
  04/10/1401 :افتيدرتاريخ   33 -1. صص ،1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 01/03/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  28/03/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.352929.4511
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  مقدمه
در سـال   هي ك ـطـور  به ؛كرده است دايپ يشتريرشد ب يابياشكال بازار گرينسبت به د ،تاليجيو د ميمستق يابيامروزه بازار

 يبا فاصله كم يونيزيتلو يها و رسانهتعلق يافت  يليموبا يها رسانهبه  غاتيتبل ةبودجاول  ةرتب ،متحده الاتيدر ا ،2018
رشـد دو   ،يتاليجيد غاتيتبل يها نهيهز زانيم 2024تا  2019 يها سال نيكه ب شود يم ينيب شيپ .گرفتدوم قرار  ةدر رد
 يهـا  نـه يهز شيافـزا  دليـل  بـه  ).2021، 1سـتا يتستَا(دلار برسـد   ونيليم 53/278به  46/132 از يعني ؛داشته باشد يبرابر
 يهـا  هـا و شـبكه   وبـلاگ  ها، تيمانند وبسا ديجد يها سمت رسانه به ابانيبازار، ها انبوه و كاهش مخاطبان آن يها رسانه
ترين روش مـؤثر تـرين و   صـرفه  به ،هاي اجتماعي كارگيري رسانه به كه دهد ها نشان مي پژوهش .اند هكردت حرك ياجتماع
   ).1402روشندل اربطاني و محمودزاده، (آوردن مشتري است  دست هببراي 

همـراه مـا    ييدر هر جا كمابيشاند و  شده ليروزانه ما تبد يزندگ ريناپذ ييهوشمند امروزه به بخش جدا يها يگوش
 ني ـآنلا يو فضـا  ياجتمـاع  يهـا  هوشـمند و شـبكه   يهـا  يبه گوش يشتريكنندگان زمان ب هر چقدر كه مصرف. هستند

يكـي از   ،هـدف دستيابي به مخاطبان . خواهند داد تصاصبه آن اخ يشتريب يغاتيتبلة هم بودج ابانياختصاص دهند، بازار
 ياز روندها يكي ،محور داده يابيارتباطات بازار) 1401، ، ابراهيمي و امينيرستگاري(اهداف مهم و كليدي بازاريابان است 

. كنندگان اسـت  مصرف قيدق يها آن دادهة كه لازم در حال حركت هستند سمت آن به تاليجيد غاتيكه تبل است يديكل
 شـتر يب نـدگان، كن مصـرف  يهـا  بـه داده  تـر  قي ـو دق شتريب يكمك دسترس به ،ندهيدر آ تاليجيد غاتيكه تبل رود يانتظار م
هـا ايـن امكـان وجـود دارد كـه       در اين پلتفـرم  ).2017، 2يوسبورخس يدروينو زو يكمايركرو ،بورمن(شود  يساز يشخص

... شده، صفحات بازديد شده و وجو جستاطلاعات شخصي و رفتار هر كاربر مانند جنسيت، محل سكونت، كلمات كليدي 
هاي اجتمـاعي   در واقع رسانه. تبليغي متناسب با علايق و نيازهاي كاربر به وي نمايش داد ،ها را دنبال كرد و بر اساس آن

 غـات، يدسـته از تبل  ني ـا انـد كـه بـه    سازي تبليغات را متناسب با مشخصات و رفتار هر فرد را فراهم آورده ان شخصيامك
 حاوي اطلاعـاتي  ،شده سازي شخصي تبليغ ).2017بورمن و همكاران، ( شود يگفته م 3آنلاين ةشد يساز يشخص غاتيتبل

 رفتـار  يـا  اجتمـاعي  ، اطلاعـات ...)نام، سن، جنسـيت و (شخصي  شناسايي اطلاعات ؛ براي مثالاست كننده مصرف دربارة
  .)2019، 4يو ل ينسكيووج ي،چو ،بنگ( گذشته خريد
 رفتـار  را كـه اسـاس آن   اسـت  ني ـآنلا يرفتـار  غي ـ، تبلآنلاين ةشد سازي يشخص غاتيتبل يها مجموعه رياز ز يكي

 اين دسـته از تبليغـات را ايـن   ) 2021( 5وارنالي. دهد ميشكل  ياجتماع يها شبكه اي ها تيمانند وبسا ،نترنتيكاربران در ا
 گفتـه  6آنلايـن  رفتـاري  تبليغـات  گذشـته،  در آنلاين فـرد  رفتار اساس بر تبليغات نمايش فرايند به«: كند گونه تعريف مي

 ،مـدتي بعـد   و پردازد ي يك مقصد گردشگري ميوجو جستبه  آنلاين، فضاي در كننده مصرف يك مثال براي ؛».شود مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Statista 
2. Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius 
2 Online personalized advertising 
4. Bang, Choi, Wojdynski & Lee 
5. Varnali 
6. Online behavioral advertising 
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 از اسـتراتژي  اين. كند مي مشاهده را مقصد اين به پرواز بليط تبليغ است، بازديد حال در ديگر وبسايت يك از در حالي كه

ها  تبليغي را به آن و اند بوده مطلبي چه يوجو جست حال در قبلاً كه كند مي يادآوري كنندگان مصرف به ،شخصي تبليغات
 را آنلايـن  رفتـاري  تبليـغ . )2020، 1ون اويـژن سـخين و  ( اسـت  متناسـب  هـا  آن  عمـومي  علايـق  بـا  كـه  دهد نشان مي

ين ا .)2017، 5پونتو  ، پوئلز، والروازارولي(اند  ناميده نيز 4»ريتارگتينگ« و 3»رفتاري گيري هدف« ،2»آنلاين پروفايلينگ«
منجـر   غي ـتبل شـتر يب تيتوجـه و جـذاب  بـه  و فرد مرتبط اسـت   قيو علا ازهايبا ن ،است شكل عكس به كه عموماً غاتيتبل
وارد شـدن بـه    اي ـممكن است حس تحت نظر بودن  رايز داشته باشد؛ زين يمنف جينتا تواند يم حال نيدر ع يول ؛شود يم

 نيـز  لبـه  دو ريشمش عنوان به از تبليغات رفتاري آنلاين ،به اين دليل). 2021وارنالي، ( كند جاديرا در فرد ا يخصوص ميحر
   .)2021، 6بات و مولر ينسون،بر ،هايس(است شده  ادي

 يمعرف ـ يبـرا   ،شـده  يسـاز  يشخص ـ غـات يضرورت استفاده از تبل ،كارها و برند و صاحبان كسب رانيمد زين رانيدر ا
انـد   حركت كرده نيآنلا يرفتار غاتيخصوص تبل به غات،ينوع از تبل نيسمت ا و به را درك كرده دمحصولات و خدمات خو

 ،شده يساز يشخص غاتيمحور و تبل داده يابيسمت ارتباطات بازار حركت به. دهند شيافزا را يابيارتباطات بازار يتا اثربخش
شـده   يسـاز  يشخص اميپ كيرا دارد كه  ييتوانا نيا رايز ؛انبوه خواهد شد غاتيرفته نسبت به تبل از دستنة يباعث كاهش هز

 طـور  بـه  كـه  دهـد  يرا م ييتوانا نيكنندگان ا به مصرف نيهمچن. هدف ارائه دهد جامعةدر  يفرد ةكنند مصرف كيرا به 
در ). 2013 ،7موتويورو م باك(هاست  آن لاتيبر اساس تما ها اين پيامچون  ؛تمركز كنند ،خواهند يكه م يزيچ يرو عيسر

 ني ـا .خـود شـوند   يخصوص ـ ميحـر  كنندگان نگران مصرف شود كه مي باعث نيآنلا يرفتار غيتبل ،مقابل تأثيرهاي مثبت
و فعـالان   ابـان يبـه بازار  ،دارنـد  يچه نگرش و پاسخ نيآنلا يرفتار غاتيبه تبل ،كنندگان داخل كشور موضوع كه مصرف

 نيرا تـدو  يمناسـب  يزي ـر و برنامـه  ياستراتژ ، بتوانندها افتهياين كمك  به دهد تا مي يديجد نشيب حوزه مطالعات آنلاين
  .كند دايپ شيافزا غاتيتبل نيا يكنند تا اثربخش

شـده در داخـل بـه     انجـام  مطالعـات  شتريكه ب اين است ،يداخل يها پژوهش يبررس اولين شكاف پديدارشده پس از
پـور   حسـن  ؛1399 ،يو احمـد  ياحمـد ؛ 1400حاصلي مراد و زندي، (اند  پرداخته نيآنلاشدة  سازي يشخص غاتيبحث تبل

قرار  يبررس موردو نگرش جامعه به آن  نيآنلا يرفتار غاتيمشخص موضوع تبل طور بهو تاكنون ) 1399پور،  دلاور و ولي
ي در ذهـن  سـؤال در ايـن راسـتا،   . سـازد  يم ـ اني ـحـوزه را نما  ني ـپژوهش در ا يبراي شكاف ،مسئله نينگرفته است كه ا

 دهنـد؟  اي مـي  رفتـاري  پاسخچه  نيآنلا يرفتار غاتيبه تبل ،داخل كشور ةمطالعكه جامعة مورد  پژوهشگران شكل گرفت
   .نتايج پژوهش جاري اطلاعات جديدي دربارة نگرش كاربران داخي به ادبيات موجود اضافه خواهد كرد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Segijn & van Ooijen 
2. Online profiling 
3. Behavioral targeting 
4. Retargeting 
5. Zarouali, Poels, Walrave & Ponnet 
6. Hayes, Brinson, Bott & Moeller 
7. Baek & Morimoto 
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در  پيشـين مطالعـات   كـه  كنند ها بيان مي آن. آشكار شد) 2016( 1ها  پژوهش كيم و ةمطالعدومين شكاف موجود با 

مثبـت   تـأثير ها به بررسي   بيشتر پژوهشيكي اينكه . اند دو رويكرد را در پيش گرفته عموماً ،تبليغات شخصي آنلاين ةحوز
مثبت و منفي  هايبه بررسي اثر زمان هم طور بههاي اندكي  اند و پژوهش شده بر نتايج تبليغ پرداخته سازي تبليغات شخصي
در پژوهش حاضر هدف آن اسـت كـه در    ين رواز ااند؛  شده بر پاسخ رفتاري نسبت به تبليغ پرداخته سازي تبليغات شخصي

هر دو گروه از متغيرها بر پاسخ به تبليغ رفتاري آنلاين پرداختـه   تأثيربه بررسي  زمان همطور  تر و به قالب يك مدل جامع
  .كردشود تا ديدي كلي به مسئلة پژوهش پيدا 

ي بـر  تـأثير عوامل شناختي و عاطفي چـه   كه است نيحاضر ا پژوهش ياصل سؤالارائه شده  حاتيتوجه به توض با
  ؟ كنندگان در تبليغات رفتاري آنلاين دارد پاسخ رفتاري مصرف

 رانيمـد  نيهمچن هاي ديجيتال ماركتينگ و و صاحبان شركت غاتيتبلة در حوز ابانيپژوهش به بازار نيا يها افتهي
مربوط بـه   يها ينگران ،اين نوع تبليغات تيو مقبول ياثربخش شيافزا نيدر عكند تا با شناخت اين عوامل  كمك مي برند

  .آن را كاهش دهند
 

  پيشينه پژوهش
كننـدگان بـه تبليغـات     اند كه پاسـخ مصـرف   خود به مرور عوامل و متغيرهايي پرداختهة در مقال )2017( و همكاران بورمن

بخش عوامل شـناختي و عـاطفي تقسـيم     كننده را به دو ها عوامل مربوط به مصرف آن. دهد رفتاري آنلاين را توضيح مي
تعريـف  خـاص   تبليـغ  يك دربارة يا  آنلاين رفتاري تبليغاتدربارة  افرادعمومي  توانايي و دانش ،شناختي عوامل. كنند مي
 عمـومي  ادراك نيـز بـه   عـاطفي  عوامل .شناختي هستند عوامل جزء ،ترغيب دانش و اطلاعات متغيرهاي كنترل. شود مي
 ،شـده  ادراك ارتباط ،شده ادراك سازي متغيرهايي مانند شخصي. مشخص است تبليغ يكاز  يا آنلاين رفتاري تبليغ از افراد

. شـوند  مـي  محسوب عاطفي عوامل جزء ،آنلاين رفتاري تبليغات به نگرش و خصوصي حريم نگراني ،شده ادراك مزاحمت
 .در مدل مفهومي كمك خواهد كردگيري ساختار ذهني بهتر از متغيرهاي موجود  بندي به شكل اين دسته

  پيشينه نظري پژوهش

  ارتباط ادراك شده و شده ادراك يساز يشخص
 خودنظارتي سطح گروه، يك در عضويتش فرد، 2واره طرح خود با آن محتواي كه شود مي تلقي شخصي هنگامي پيام يك
 شـناختي  تعمـيم  يامعن به واره طرحخود مفهوم. )2021، 3مالدو و هو ،ترن(باشد  داشته خواني هم فرد يوجو جست رفتار يا

كننـد   هايي هستند كه افراد خودشان را توصيف و در مورد خودشـان فكـر مـي     ها شيوه واره طرحدر واقع . است خودة دربار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim & Huh 
2. Self-schema 
3. Tran, Muldrow & Ho 



  
 

  6  نوروزي و همكاران.../كنندگانمصرفيبر پاسخ رفتاريو عاطفيتأثير عوامل شناخت يبررس

 
 فراينـد  يـك  با سپس و شود مي آغاز فرد علايق مورد در اطلاعات آوري جمع با سازي شخصي. )2005، 1، پتي و بيزرويلر(

 اثربخشـي  افـزايش  باعـث  سـازي  شخصي). 2021ترن و همكاران، (كند  مي پيدا ادامه علايق آن اساس بر كردن شخصي
 بـه  تـر،  متقاعدكننـده  تـر،  داشـتني  دوسـت  تـر،  مرتبط را شده سازي شخصي هاي پيام كنندگان مصرف زيرا ؛شود مي تبليغات

 تبليغـاتي  هاي پيام اين پردازش صرف را بيشتري زمان كه است بيشتر آن احتمال و كنند مي درك تر جذاب و تر يادماندني
در واقـع تبليـغ    .)2021؛ ترن و همكـاران،  2015، 2پلسماكر ، دنز و ديكيزر دي(دارند  بيشتري اثربخشي نتيجه در و كنند

 را مفهـوم  يـك  كننده مصرف كه است ميزاني شده ادراك ارتباط. شود مي شده ادراكشده باعث ايجاد ارتباط  سازي شخصي
 بيـان  بـه  . باشد اش فردي هاي ارزش و اهداف به رسيدن براي ابزاري طريق به يا كند درك خود با مرتبط شخصي طور به

 هـاي  ارزش و اهـداف  نيازهـا،  بين شده دركة رابط يك كه آيد مي وجود به زماني محصول يك با شخصي ارتباط ،تر دقيق
 ،هـا   و كيم ؛1988 ،3اولسون و سلسي( بگيرد شكل) محصول مزاياي و ها ويژگي( محصول از دانش و) خودآگاهي( فردي
 ميزانـي  را آنلايـن  رفتـاري  تبليـغ  يك از كننده مصرف شدة ادراك ارتباط) 2016( ها  و كيم تعريف، اين اساس بر ).2016

 مفيد خريدش اهداف به رسيدن در يا بداند خود با مرتبط را آنلاين رفتاري تبليغ پيام يك ةكنند مصرف كهاند  تعريف كرده
  :شود بنابراين فرضية پژوهشي زير مطرح مي .باشد

  .دارد تأثير ها ة آنتهران بر ارتباط ادراك شد يها دانشگاه انيدانشجوة شد ادراك يساز يشخص :1فرضيه 

  شده  مزاحمت ادراك و شده ادراك يساز يشخص
باشـند   داشـته  منفي و هم مثبت هايتأثير توانند مي تر، تبليغات رفتاري آنلاين دقيق طور بهشده يا  سازي شخصي تبليغات

 بـه  كـه  افـرادي ). 2015، 4و وتزلـز  يتررو يماهر، گروال، د ،آگير(اند  سازي ناميده كه آن را پاراداوكس يا تناقض شخصي
 ،هدفمنـد  فراينـد  ايـن  در اختلال از شكل هر و هدفمندند خود فعاليت در پردازند، مي آنلاين فضاي در خريد يا وجو جست
) 2013( 6و لـي  ز، ادواردلـي  تعريـف  طبـق ). 2020، 5مدهاوان و جـورج (شود  گرفته نظر در مزاحم يك عنوان به تواند مي

 يهـا  شـبكه ة نيدر زم. شود مي ايجاد شود قطع مخاطب شناختي فرايند زماني كه است رواني پيامد يا ادراك يك مزاحمت
مـانع و   توانـد  يم ـ غـات يو تبل كنند يم ستفادها يگذراندن وقت و سرگرم ياول براة ها در درج رسانه نيافراد از ا ،ياجتماع
 را كاربران هدفمند هاي فعاليت تبليغات بنابراين هنگامي كه). 2020، 7دنز و سولز ،فايفلمن(د باش تيفعال نيا يبرا ياخلال
 ي،زاهـا  ،وايـت (كننـد   مـي  ادراك مزاحمـت  يك عنوان به را تبليغ ها آن كند، مي مختل اجتماعي هاي رسانه از استفاده در

 تبليغـات  دركـه   دهنـد  نشان مي) 2019( 9هاي پيشين مانند يون و كيم در نتيجه پژوهش .)2007، 8يتو شاو يورنسنتورب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wheeler, Petty & Bizer 
2. De Keyzer, Dens & De Pelsmacker 
3. Celsi & Olson 
4. Aguirre, Mahr, Grewal, de Ruyter & Wetzels 
5. Madhavan & George 
6. Li, Edwards & Lee  
7. Pfiffelmann, Dens & Soulez 
8. White, Zahay, Thorbjørnsen & Shavitt 
9. Youn & Kim 
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دورن  فن همچنين .شود مي بيشتر نيز شده ادراك مزاحمت ميزان ،رود بالاتر سازي شخصي سطح هرچه شده سازي شخصي

 مزاحمـت  احسـاس  افـزايش  باعـث  يابـد  افزايش تبليغ سازي شخصي ميزان چه هر كه كنند مي بيان )2013( 1و هوكسترا
 كـه  كننـد  مـي  پيـدا  دسـت  يافتـه  ايـن  بـه  خـود  انتظـار  خـلاف  بر) 2021(كيزر و همكاران  دي ولي .شود مي شده ادراك

 شد مشاهده نيز )2014( 2نها  پژوهش كيم و در يافته اين شود؛ مي شده ادراك مزاحمت كاهش باعث تبليغ سازي شخصي
 آزردگـي  كـاهش  باعث همچنين و شود مي سرگرمي و اعتبار بخشي، آگاهي افزايش باعث سازي شخصي كه كردند بيان و

) 2013( 3، لـي و لـي  توان در پژوهش ادواردز دليل اين اتقاق را مي .شود ميمنجر  تبليغ ارزش افزايش به نهايت در و شده
 ايجـاد  ارزش بـودن  كننـده  سـرگرم  طريـق  از چـه  يـا  اطلاعات طريق از چه تبليغ، كه  هنگامي كنند مي ها بيان يافت؛ آن

 تبليـغ  به نسبت افراد واكنش افزايش باعث ارتباط افزايش اگرچه يعني شود؛ مي ادراك مزاحم يك عنوان به كمتر كند، مي
 مزاحمـت  كـاهش  بـراي  كـار  راه يـك  بـودن  مرتبط افزايش و است مزاحم كمتر تبليغ كه كنند مي حس افراد اما ؛شود مي

  :شود بر اساس آنچه كه بيان شد فرضية زير ارائه مي .است شده ادراك
  .دارد تأثير ها ة آنشد تهران بر مزاحمت ادراك يها دانشگاه انيدانشجوة شد ادراك يساز يشخص :2فرضيه 

  غيبه تبل يپاسخ رفتار و شده ادراك يساز يشخص
تواننـد   هـا مـي   كه ايـن خروجـي   شود مشخص استفاده مي هايي خروجي و نتايج از اثربخشي، گيري در تبليغات براي اندازه

ايـن  ). 2016، 4و مـائو ژنـگ  ( شـفاهي  تبليغات و كليك قصد خريد، قصد محصول، ارزيابي آنلاين يا آفلاين باشند، مانند
 رفتـاري  هاي كنند كه پاسخ بيان مي )2019( 5وارنالي و اوزچليك .كنندگان هستند هاي رفتاري مصرف نتايج در واقع پاسخ

 نشـانگرهاي  عنـوان  بـه  و كنـد  مـي  پيدا نمود سايت از بازديد يا تبليغاتي بنر روي كردن كليك خريد، شكل به تبليغات در
سـازي شـده مواجـه     كننده بـا تبليـغ شخصـي    كه مصرف  هنگامي .شوند مي گرفته نظر در آنلاين تبليغات اثربخشي اصلي
، باعث افزايش پاسخ رفتـاري  كندتواند به مرتفع كردن آن كمك  اينكه تبليغ متناسب با نيازش بوده و مي دليل به ،شود مي

 كـه  دهـد  هـاي پيشـين نشـان مـي     ن پـژوهش بنابراي). 2021كيزر و همكاران،  دي(شود  مانند قصد كليك روي تبليغ مي
 گونـه  ايـن  به نسبت كنندگان مصرف مقاومت كاهش باعث و دارد منفي تأثير تبليغ از اجتناب بر شده ادراك سازي شخصي
 به كليك قصد تعداد ايميل، سازي شخصي با كه شد مشخص ديگر پژوهش در. )2013و موريموتو،  باك(شود  مي تبليغات
 سـازي  گيرد كه شخصـي  نتيجه مي) 2017( 7همچنين ترن. )2018، 6انصاري و ملا(كند  مي پيدا افزايش درصد 62 ميزان
بنابراين فرضية پژوهشي زير . شود مي اجتماعي هاي شبكه در تبليغ يك به كنندگان مصرف پاسخ افزايش باعث شده ادراك

  :شود مطرح مي
 .دارد تأثير غيبه تبل ها نسبت ي آنتهران بر پاسخ رفتار يها دانشگاه انيدانشجوة ادراك شد يساز يشخص  :3فرضيه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. van Doorn & Hoekstra 
2. Kim & Han 
3. Edwards, Li & Lee  
4. Zhang & Mao 
5. Ozcelik & Varnali 
6. Ansari & Mela 
7. Tran 
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 شده ادراككنترل اطلاعات و مزاحمت 

 در ديگـران  داشته باشند كه اين دربارة گيري تصميم توانايي و قدرت  كنندگان اين معناست كه مصرف به اطلاعات كنترل
كـرد   كسـب  اطلاعـات  ها آندربارة  شود نمي ،افراد خود آگاهي بدون يعني ؛كنند كسب آگاهي ها آن به راجع اي زمينه چه

بـه   اطلاعات اسـت،  جريان به نحوة راجع توانايي يامعن به ،كنترل واژة زمينه اين در .)2009، 1، ديويس و جيلاپاليتيلور(
كنندگان نگران اين هستند كه  مصرف). 2019، 2و مادوكو راينگانجيامپ(شود  افشا كسي چه براي اين معنا كه چه چيزي و

آوري اطلاعات  ها بايد در ميزان جمع ، در نتيجه معتقدند كه شركتكرداي خواهند  ها چه استفاده اطلاعات آن ها از شركت
اطلاعـات را  ة آوري و اسـتفاد  جمـع ة هند فعاليت بازاريابان را در زمين ـ د نوعي ترجيح مي كنندگان محدود شوند و به مصرف
كه يك تبليغ را بر اسـاس اطلاعـات شخصـي خـود مشـاهده       در نتيجه زماني). 2018 ،3نواك و فرل ،فلپس(كنند  كنترل

در ) 2020( 4موريموتـو . كننـد  مـي يـك مـزاحم ادراك    عنـوان  بهكنند، بدون اينكه روي آن كنترل داشته باشند، آن را  مي
 و شـود  يم شده ادراكباعث فعال كردن مزاحمت  ينترنتيا غاتيدر تبل يشناخت كند كه واكنش روان يم انيپژوهش خود ب

بنابراين فرضيه  .كند مي فيشود و واكنش را تضع مي غيتبل از يعات باعث كاهش مزاحمت ناشلاكنترل اط گيرد نتيجه مي
  :شود پژوهشي زير مطرح مي

  .دارد تأثير ها ة آنتهران بر مزاحمت ادراك شد يها دانشگاه انيكنترل اطلاعات دانشجو :4فرضيه 
  

  يخصوص ميحر ينگرانكنترل اطلاعات و 
 تواننـد  مـي  حـال  عـين  در و ترند اثربخش غيرمرتبط تبليغاتي هاي پيام به نسبت شده سازي شخصي تبليغات عمومي طور به

 بـه  ورود ديـد  بـه  تبليغ در موجود شخصي پيام به كنندگان مصرف است ممكن زيرا ؛شوند نيز نامطلوب نتايج ايجاد باعث
ة زمين ـ در خصوصـي  حـريم  نگرانـي ) 2013( موريموتـو  و بـاك  .)2015آگير و همكاران، (كنند  نگاه شان خصوصي حريم

 اطلاعـات  افشـاي  جلـوگيري از  حـق  شـدن  نقـض  نگران هكنند مصرف كه ميزاني« :كنند گونه تعريف مي تبليغات را اين
ي گذشته كاربران  وجو جستاستفاده از تاريخچه رفتار آنلاين و  ،ماهيت تبليغات رفتاري آنلاين .»باشد ديگران به شخصي

 توسـط  شـان  خصوصـي  حـريم  كنند درك افراد كه در نتيجه زماني. و به نوعي مستلزم ورود به حريم خصوصي آنان است
 فعـال  خصوصـي  حـريم  نگرانـي  انـد،  داده دسـت  از را شـان  شخصي اطلاعات كنترل يا شده نقض اجازه بدون ديگر افراد
گان بتواننـد اطلاعـات خـود را كنتـرل كننـد، نگرانـي حـريم        كننـد  مصرفاگر  ).2017 يونگ، ؛2016 ،ها و كيم( شود مي

دهد كه كنترل اطلاعات  نشان مي) 2011( 5هان هاي پيشين مانند شي پژوهش). 2020موريموتو، (خصوصي كمتري دارند 
و  رونـدا يجهمچنـين  . ريم خصوصي توسط برخي كـاربران اسـت  و بيان اطلاعات ناكامل يك راه براي مقابله با نگراني ح

حـريم خصوصـي باعـث كـاهش      شـده  ادراككنند كه كنترل داشتن بر اطلاعات و كنتـرل   بيان مي) 2018( 6كورگاونكار
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Taylor, Davis & Jillapalli 
2. Mpinganjira & Maduku 
3. Phelps, Nowak & Ferrell 
4. Morimoto 
5. Sheehan 
6. Gironda & Korgaonkar 
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گيرند كه تبليغات رفتاري از طريق موبايل توسط  نتيجه مي )2019(و مادوكو  راينگانجيامپ. شود نگراني حريم خصوصي مي

بنابراين  ؛شود آوري و استفادة اطلاعاتشان توسط ديگران مي گان روي جمعكنند مصرفها باعث كاهش قدرت كنترل  رندب
كنتـرل اطلاعـات    ييكه توانا اظهار كرده است )2020(موريموتو  همچنين. آن دارند زيادي براينگراني حريم خصوصي 

 ـ دنبـال  بـه شود كـه   بيدانش ترغ تأثير شيو استقلال باعث افزا تيكفا قيممكن است از طر يشخص  ميحـر  يآن نگران
 يو نگران بيدانش ترغ نيبة كه كنترل اطلاعات رابط دهد يپژوهش نشان م يها افتهيو سپس  ابدي يكاهش م يخصوص

  :شوند هاي زير ارائه مي فرضيه ؛ بنابراينكند يم ليرا تعد يخصوص ميحر
  .دارد تأثير ها ي آنخصوص ميحر يتهران بر نگران يها دانشگاه انيكنترل اطلاعات دانشجو :5فرضيه 
 ليرا تعـد  يخصوص ـ ميحر يو نگران بيترغ دانش نيبة تهران رابط يها دانشگاه انيكنترل اطلاعات دانشجو :6فرضيه 

  .كند يم

  و پاسخ رفتاري به تبليغ شده ادراكارتباط 
. خواهـد شـد  منجـر  ود بداند، به ايجاد برجستگي پيام تبليغ در وي ه آن را مرتبط با خكنند مصرفاگر تبليغ باعث شود كه 

. خواهـد شـد  منجـر  شود كه در نهايت به يك اثر ترغيبي قوي  اين ارتباط باعث فعال شدن سيستم پردازش اطلاعات مي
، هـا  كيم و( ي اطلاعات در مورد آن نمود پيدا خواهد كردوجو جستشكل توجه به تبليغ مانند قصد كليك يا  اين ترغيب به

 كه كنند مي بيان پرداخته و سلامت زمينة در شده سازي شخصي ارتباطات به پژوهشي در) 2006( 1ريمر و كروتر). 2016
 باعث آن دنبال به و برجستگي پيام و اطلاعات بودن مرتبط افزايش باعث ،شده سازي سفارشي و متناسب ارتباطي هاي پيام
همچنـين   .شـود  مـي  گرفته نظر در تبليغ نتايج در يمهم گذار وتأثير عامل عنوان به شده ادراك ارتباط. شود مي رفتار تغيير

ه كننـد  مصـرف  يدر مورد پاسـخ رفتـار   يقو ةكنند ينيب شيپ كي غ،يتبل ةشد ارتباط ادراك كه كند بيان مي) 2017(يونگ 
  :شود مطرح ميبنا بر پيشينه بيان شده فرضية زير . است نيآنلا يرفتار غينسبت به تبل

  .دارد تأثير تبليغ به ها نسبت رفتاري آن پاسخ برتهران  يها دانشگاه انيدانشجو شدة ادراك ارتباط :7فرضيه 

  و پاسخ رفتاري به تبليغ شده ادراكمزاحمت 
 فيسـبوك  در تبليغـات  بـه  نسبت واكنش ايجاد در اساسي نقشي شده ادراك مزاحمت كه كنند مي بيان )2019( يون و كيم

 كاربراني. بينند مي مزاحم يك عنوان به را تبليغ ها آن كند، مختل را كاربران هدفمند هاي فعاليت تبليغات كه هنگامي . دارد
 از آن، بـه  نكـردن  توجه مانند منفعلانه صرفاً و شناختي صورت به ،كنند مي ادراك مزاحم عنوان به را فيسبوك تبليغات كه

 ،2لينكدين شبكه در تبليغات سازي شخصي افزايش نشان دادند كه) 2020(فايفلمن و همكاران  .كرد خواهند اجتناب تبليغ
كه يك (افراد  يوجو جست قصد بر نگرش افراد نسبت به تبليغ و اما افزايش يابد؛ تبليغ به ديداري توجهشود كه  مي باعث

 .دهـد  مـي  افـزايش  هـا  آن در ،مزاحم هسـتند  تبليغات كهرا  ادراك اين زيرا ؛دارد مخرب و منفي تأثير) پاسخ رفتاري است
 باعـث  اجتمـاعي  هـاي  شـبكه  در شـده  سازي شخصي تبليغات از استفاده كه گيرند نتيجه مي) 2021(كيزر و همكاران  دي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rimer & Kreuter 
2. Linkedin 
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بنا بر  .شود مي است رفتاري پاسخ يك كه كليك قصد افزايش باعث آن دنبال به خواهد شد و شده ادراك مزاحمت كاهش
  :شود بيان شده فرضية زير مطرح ميپيشينه 
  .دارد تأثير تبليغ به ها نسبت رفتاري آن پاسخ برتهران  يها دانشگاه انيدانشجو شدة ادراك مزاحمت :8فرضيه 

  شده ادراكنگراني حريم خصوصي و مزاحمت 
كه يك كـاربر اطلاعـات خـود را بـا يـك پلتفـرم بـه اشـتراك           هنگامي 1طبق نظريه مديريت حريم خصوصي اطلاعات

در ايـن فضـا و مرزبنـدي هـم كـاربر و هـم پلتفـرم        . پنـدارد  يك شريك در مالكيت آن مـي  عنوان بهگذارد، پلتفرم را  مي
ن اسـت  در شرايطي كه اين مرزبندي مبهم و ناواضح باشـد ممك ـ . پذيرند مسئوليتي مشترك در محافظت از اطلاعات مي

در تبليغـات رفتـاري آنلايـن    . آورد وجود مي ها به هايي براي آن كه نگراني شودحريم خصوصي كاربر دچار برهم خوردگي 
در اين . گذارد دهد كه پلتفرم اين اطلاعات را بدون اجازة كاربر با يك شخص ثالث به اشتراك مي زماني اين اتفاق رخ مي

كه به ايجاد احساس  شوند مياطلاعاتشان و سوءاستفاده از مالكيت مشترك مواجه  حالت كاربران با دسترسي ناخواسته به
نشـان   )2020(پـژوهش موريموتـو   ). 2020، 2سـحابه و گوستافسـون   ،قنبرپـور (خواهد شد منجر ها  مزاحمت در رابطة آن

  :شود بنابراين فرضيه پژوهشي زير مطرح مي .دارد تأثير شده ادراكمزاحمت بر  يخصوص ميحر يكه نگران دهد مي
  .دارد تأثير ها ة آنتهران بر مزاحمت ادراك شد يها دانشگاه انيدانشجو يخصوص ميحر ينگران :9فرضيه 

  و نگراني حريم خصوصي بيدانش ترغ
 عبارت به يا ها آن كردن ترغيب براي تلاش از شان آگاهي شدن فعال به است ممكن تبليغات معرض در افراد گرفتن قرار
 بـه  نسـبت  آگـاهي  و دانـش  يـك  بـه  زمـان  طـول  در كنندگان مصرف .شودمنجر  ها آن ترغيب دانش فعال شدن ،ديگر

 توسـعه  هـا  آن زندگي طول در دانش اين و كنند مي پيدا ترغيب براي تلاش و ها فعاليت اين در شده استفاده هاي تاكتيك
 بـر  تـا  كنند مي سعي بازاريابان چرا و چطور موقع، چه كه دهند تشخيص تا كند مي كمك ها آن به دانش اين. كند مي پيدا
 تـا  دهنـد  پاسخ انطباقي طور به سازي ترغيب هاي تلاش به كند مي كمك ها آن به دانش اين همچنين. بگذارند تأثير ها آن
 تفسـير،  شناسـايي،  در كننـدگان  مصـرف  توانـايي  معناي به ترغيب دانش ،خلاصه طور به. كنند پيدا دسترسي اهدافشان به

؛ زارولـي و همكـاران،   2019، 3، كـيم، وو و دودو جينـگ ون (اسـت   متقاعدسـازي  و ترغيب هاي تلاش به پاسخ و ارزيابي
  حوزهبه  ،شده يساز يشخص غاتيتبل دربارةكننده  دانش مصرف انجام شده رويمطالعات  .)1994، 4؛ فريستاد و رايت2018
 امـا عمومـاً   شـده اسـت؛  كننـدگان بررسـي    آن را بر نگرانـي مصـرف   تأثيرو كرده  دايتوسعه پ زين يخصوص ميحر ينگران

بـر   بي ـكـه دانـش ترغ   يك ديدگاه بر اين باور اسـت  .)2016، 5هم( ندارند خواني هميكديگر ها با  پژوهش نيا يها افتهي
 بي ـدانـش ترغ كنـد كـه    بيان مـي  مخالف دگاهيد يول ؛دارد يمنف تأثير يعيترف يها تيادراك مخاطب و پاسخش به فعال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Communication privacy management theory 
2. Ghanbarpour, Sahabeh & Gustafsson 
3. Jing Wen, Kim, Wu & Dodoo 
4. Friestad & Wright 
5. Ham 
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ي مثبـت  تـأثير د و نشـو منجـر   غي ـمرتبط با تبل جيو نتا يخصوص ميحر ينگران يرو يمنف هايبه اثر شهيممكن است هم

شـده،   يساز يشخص غاتيكه در تبل شوند يدر پژوهش خود متوجه م) 2016( 1برينسون و ايستين براي مثال .داشته باشد
 يرايپذ شتريب ،ستنديكه آگاه ن ينسبت به افراد دانند، يرا م نيآنلا غاتيتبلة شدر گو يرفتار يابينماد رد يكه معن يافراد
پردازد و نتيجه  دانش ترغيب بر نگراني حريم خصوصي مي تأثيردر پژوهش خود به بررسي ) 2016(ولي هم  ؛هستند غيتبل
  :شود بر اساس آنچه بيان شد فرضية زير ارائه مي. شود مي گيرد كه دانش ترغيب باعث افزايش نگراني حريم خصوصي مي

 .دارد تأثير ها خصوصي آن حريم نگراني برتهران  يها دانشگاه انيدانشجو ترغيب دانش :10فرضيه 

  نگراني حريم خصوصي و پاسخ رفتاري نسبت به تبليغ
دانند و از اين اطلاعات بـه   ها مي راجع به آنها چه اطلاعاتي  كننده نگران اين مسئله باشد كه شركت هنگامي كه مصرف

تـر خواهـد    قسمت هزينه سنگين ،گيرد ها شكل مي فايده كه در ذهن آنـ   چه شكل استفاده خواهند كرد در معادلة هزينه
 ـ  ها نشان مي يافته). 2018، و كورگاونكار روندايج(منفي خواهد گذاشت  تأثيرها  شد و بر پاسخ رفتاري آن ي دهد كـه نگران

همچنـين جيرونـدا و كورگاونكـار    ). 2016؛ هـم،  2020موريموتـو، (ي معنادار دارد تأثيرحريم خصوصي بر اجتناب از تبليغ 
سازي شده، نگراني حريم خصوصي با قصد كليك و قصد خريد رابطة منفـي   كنند كه در تبليغات شخصي بيان مي  )2018(

 :شود بر اساس پيشينه بيان شده فرضية زير مطرح مي .دارد

  .دارد تأثير غينسبت به تبل ها ي آنتهران بر پاسخ رفتار يها دانشگاه انيدانشجو يخصوص ميحر ينگران: 11فرضيه 

  نگراني حريم خصوصي و نگرش به تبليغات رفتاري آنلاين
زارولـي و  ( دشو يدر نظر گرفته م اميپ كي ياثربخش يابيارز يبرا يمهم ريمتغ ،غينگرش به تبل ،گذشته ةدر طول چند ده

. يك رفتار دارد ازميزاني از ارزيابي مطلوب يا نامطلوب است كه فرد  ،كند نگرش بيان مي) 1991( 2آژن). 2018همكاران، 
هنگـامي كـه   . شـود  مـي  گرفتـه  نظـر  در پديـده  يك به فرد علاقه عدم يا علاقه ميزان از شاخصي عنوان به اغلب نگرش

آوري اطلاعات شخصـي توسـط ديگـران دارنـد      نگرشي منفي نسبت به جمعكاربران نگران حريم خصوصي خود هستند، 
 ازكننـده   با نگـرش مصـرف   يخصوص ميحر يكه نگران دهند نشان مي )2016( ها  كيم و ).2019، و مادوكو راينگانجيامپ(
 .دارد يمنف تأثيربر نگرش  يخصوص ميحر يكه نگران كند اذعان مي )2014( 3همچنين پالانيسامي .دارد يمنفة رابط غيتبل

  .دارد تأثير نيآنلا يرفتار غاتيبه تبل ها آن تهران بر نگرش يها دانشگاه انيدانشجو يخصوص ميحر ينگران :12فرضيه 
  

  و پاسخ رفتاري به تبليغ نيآنلا يرفتار اتغينگرش به تبل
ة دهند نشان و پديده يك از فرد ارزيابية كنند منعكس زيرا ؛دارد كليدي نقشي افراد رفتاري هاي پاسخ و انتخاب در نگرش

). 2013، 4، تانگ، چن و چنچينگ( ستاوة برجست باورهاي در تغيير نيازمند فرد نگرش در تغيير. ستاوة برجست باورهاي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brinson & Eastin 
2. Ajzen 
3. Palanisamy 
4. Ching, Tong, Chen & Chen 
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پاسـخ   ني ـمشخص بعد از مواجهه با آن اسـت كـه ا   غيتبل آنپاسخ به  يبرا نهيزم شيپ كي ،غيتبل يك نسبت به نگرش

 جهيدر پژوهش خود نت) 2010( 2وانگ و سان). 1986، 1لوتز و بلچ ،كنزي مك(نامطلوب باشد  ايمطلوب  يشكل به تواند يم
گل  .گذارد يم تأثير نيآنلا ديخر ةتجربو  كيبر قصد كل ،صورت مثبت و معنادار به نيآنلا غاتيكه نگرش به تبل رنديگ يم

كنند كه نگرش و احساس مثبت داشتن به يك خدمت يا محصول بر قصـد   بيان مي) 1402( ، رنجبريان و انصاريعليزاده
دارنـد،   وبسـايت كه نگـرش مثبـت بـه     يكاربران دنده ينشان م) 2017( 3ياورارد، گالتا و مود ،كوي مك. دارد تأثيرخريد 

در پـژوهش خـود   ) 2016(ژنگ و مائو  .دهند شنهاديپ گرانيو آن را به د كنند ديبازد مجدداً وبسايتاز  است ممكن شتريب
 ـپرداز يم يشفاه غاتيو تبل ديمانند قصد خر ،آن يامدهايو پ غيتبل يرو كيبر قصد كل مؤثرعوامل  يبه بررس  جـه يو نت دن

 غـات يكـه در تبل  دن ـكن يم انيب) 2019(اوزچليك و وارنالي  .معنادار دارد تأثير كيبر قصد كل غيكه نگرش به تبل دنريگ يم
هـاي زيـر ارائـه     فرضـيه از ايـن رو   .دارد تـأثير  كيكنندگان مانند قصد كل مصرف ينگرش بر پاسخ رفتار ،نيآنلا يرفتار
  :شوند مي

  .دارد تأثير غيبه تبل ها ي آنبر پاسخ رفتار تهران يها دانشگاه انيدانشجو نيآنلا يرفتار غاتينگرش به تبل :13فرضيه 

رفتاري  پاسخ بر شده ادراك ارتباط ميانجي نقش باتهران  يها دانشگاه انيدانشجو شدة ادراك سازي شخصي :14فرضيه 
  .دارد تأثير تبليغ به نسبت ها آن

 پاسـخ  بـر  شـده  ادراك مزاحمـت  ميـانجي  نقش باتهران  يها دانشگاه انيدانشجو شدة ادراك سازي شخصي :15فرضيه 
 .دارد تأثير تبليغ به ها رفتاري آن

 ـ يانجي ـتهران با نقـش م  يها دانشگاه انيدانشجوكنترل اطلاعات  :16فرضيه  بـر مزاحمـت    يخصوص ـ ميحـر  ينگران
  .دارد تأثير شده ادراك

رفتاري  پاسخ بر شده ادراك مزاحمت ميانجي نقش باتهران  يها دانشگاه انيدانشجو خصوصي حريم نگراني :17فرضيه 
  .دارد تأثير تبليغ به ها آن

 بر آنلاين رفتاري تبليغات به نگرش ميانجي نقش باتهران  يها دانشگاه انيدانشجو خصوصي حريم نگراني :18فرضيه 
  .دارد تأثير تبليغ به ها رفتاري آن پاسخ

  پيشينه تجربي پژوهش
  . هاي داخلي و خارجي مرتبط با موضوع پژوهش آمده است بعضي از پيشينة پژوهش 1در جدول 

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MacKenzie, Lutz & Belch 
2. Wang & Sun 
3. McCoy, Everard, Galletta & Moody  
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  پيشينه تجربي پژوهش .1جدول 

 نويسندگان عنوان  روش هدف ها يافته

 يخصوص ـ ميمربوط به حـر  يها ينگران
ــأثير ــ ت ــنش  يمثبت ــر واك ــاب ب  و اجتن

 غــاتيه نســبت بــه تبل كننــد مصــرف
  .دارد نيشده آنلا يساز يشخص

 يساز يادراك نشده از شخص يها نهيهز
ه كننـد  مصـرف بـر واكـنش    يمنف ـ تأثير

شـده   يسـاز  يشخص ـ غاتينسبت به تبل
 .دارد نيآنلا

ــ ــنش درك و  يبررس واك
ــرف ــدگان از  مصــ كننــ

ــاتيتبل ــ غ ــده  يشخص ش
 نيآنلا

كنندگان  درك واكنش مصرف كمي
 شـــده يشخصـــ غـــاتياز تبل
انتخـاب   دي ـطرح جد: نيآنلا

 اتتــأثيراز منظــر  يمنطقــ
شـركت  : مورد مطالعـه ( يمنف
 شيماهان ك دهيسپ

 يو زند مراد يحاصل
)1400( 

كـه در قالـب    شـد مفهوم شناسايي  137
مقولــة اصــلي   9مقولــة فرعــي و   27

  . بندي شد دسته

هــاي  شناســايي مؤلفــه 
ســازي  تبليغــات شخصــي

شده و ارائة مدل مفهومي 
ســازي  تبليغــات شخصــي

  شده

 ـ كيفي
  فراتركيب

ــوم ــدل مفهـ ــاتيتبل يمـ  غـ
 كـرد يرو: شدهي ساز يشخص
  بيفراترك

، نيا عزيزي
زاده و  ابراهيم
  )1400( صادقي

سازي شده باعث افـزايش   شخصيتبليغ 
  .شود نگراني حريم خصوصي مي

افـــزايش نگرانـــي حـــريم خصوصـــي 
كننده باعث كاهش اعتماد و قصد  مصرف

سازي شـده   كليك بر روي تبليغ شخصي
 .شود مي

 شيافــزا عوامــل يبررســ
 غــــاتيتبل ياثربخشــــ

 كي ـو كل نيآنلا يشخص
 غاتيتبل يبر رو

نـرخ   شيعوامل مؤثر بر افـزا  كمي
ــكل ــادو  كيـ ــذ اعتمـ  يريپـ

 غـــــات يكـــــاربران در تبل
 نيآنلا شده يشخص

 يو احمد ياحمد
)1399( 

نگراني حريم خصوصي باعث اجتنـاب از  
  .شود برند مي

  از شده ادراك يها نهيهز
توجـه بـه    نشـدن باعـث   يسـاز  يشخص

  .شود كوپيان ميها شده تبليغات شخصي

عوامـــل  تـــأثير يبررســـ
 تيكه شامل مالك يعاطف
 باشـد  يم ـ يريپذ بيو آس

 يرفتـار  يهـا  بر واكـنش 
ــتر ــه  انيمشـ ــبت بـ نسـ

 ني ـآنلا يشخص ـ غاتيتبل
 يانجيــنقــش م قيــاز طر
انتخـاب  ة ينظر يها مؤلفه
  ييعقلا

ــأثير  كمي ــاطف  ت ــل ع ــر  يعوام ب
 يمشـتر  يرفتار يها واكنش
ــه تبل شــده  يشخصــ غــاتيب

ــآنلا ــش م  ني ــا نق ــب  يانجي
انتخــاب  هيــنظر يهــا مؤلفــه
  ييعقلا

پور دلاور و  حسن
  )1399( پور يول

كنندگان با ميزان بالاي همدستي  مصرف
ــده ادراك ــت ادراك   ش ــغ، مزاحم در تبلي

  .كنند شدة بيشتري تجربه مي

تعامـل بـين    تأثيربررسي 
برنـــد و پلتفـــرم شـــبكه 
اجتماعي بـر نتـايج آن در   

  تبليغ رفتاري آنلاين 

 ـ  كمي
  آزمايشي نيمه

ــخ  ه بــه كننــد مصــرفپاس
ــار غــاتيتبل در  نيــآنلا يرفت
  يشبكه اجتماع كي
 ينقش همدسـت : رسانه نهيزم
  درك شده يغاتيتبل

قنبرپور و همكاران 
)2022(  
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 نويسندگان عنوان  روش هدف ها يافته

بينـي كننـدة مزايـاي     دانش ترغيب پيش
و نگراني  شده ادراك، خطرات شده ادراك

  .حريم خصوصي است
  

ــريم   ــي ح ــي نگران بررس
خصوصي با دانش ترغيب 
براي يافتن علت اجتنـاب  

ــرف ــدگان از  مصــ كننــ
  رفتاري آنلاينتبليغات 

ــريم خصوصــي و    كمي ــي ح نگران
ــاري  ــاب از تبليغــات رفت اجتن

  آنلاين داده محور

 1جين و پوروهيت
)2022(  

بــر ارتبــاط  شــده ادراك يســاز يشخصــ
 كي ـدنبال آن بر قصد كل و به شده ادراك
  .مثبت دارد تأثير

باعث كـاهش   شده ادراك يساز يشخص
دنبـال   كه به شود يم شده ادراكمزاحمت 

 تأثير كيآن بر نگرش به برند و قصد كل
  .مثبت دارد

ــي  ــأثيربررســـــ  تـــــ
 شده ادراكسازي  شخصي

ها بـر   در تبليغات وبسايت
كننده نسبت  پاسخ مصرف

  به برند

 غـات يچه موقـع و چگونـه تبل    كمي
شده منجر بـه   يساز يشخص

و قصد  كينگرش به برند، كل
  شود يم يشفاه غاتيتبل

و  زريك يد
  )2021(همكاران 

بــر  اميــبــودن و اعتبــار پ ديــارتبــاط، مف
مثبـت   تـأثير  ني ـرفتار آنلا غيتبل رشيپذ

  .دارد
با  يكيارتباط نزد يخصوص ميحر ينگران

  .دارد غياجتناب از تبل

ــ ــمزا يبررســــ و  ايــــ
 غــاتيتبل يهــا ســكير

  نيآنلا يرفتار

نيمه  ـ كمي
  آزمايشي

: داده محـور  تاليجيد غاتيتبل
 غـات يتبل يهـا  سـك يور ايمزا

  نيآنلا يرفتار

 2آيولفي و همكاران
)2021(  

 ميحـر  ي، نگرانشده ادراك يساز يشخص
ــر   يخصوصــ و مــانع شــدن در هــدف ب
  .دمعنادار دار تأثير يتجربه منف
 تـأثير  غي ـبـر اجتنـاب از تبل   يتجربه منف
  .معنادار دارد

بررســـي تـــأثير عوامـــل 
، شده ادراكسازي  شخصي

نگراني حريم خصوصي و 
مانع شـدن در هـدف بـر    

  اجتناب از تبليغ

بر عوامل مـؤثر در   يا مطالعه  كمي
ــاب از تبل ــاتياجتن ــار غ  يرفت

ــآنلا ــو يا اشــاره: ني ــه  ژهي ب
ــاتيتبل ــآنلا غـ ــور  نيـ كشـ
  لانكايسر

ويجناياكي و 
  )2019( 3پاتيرانا

 غيــكــه تبل يكننــدگان مصــرف دهــد يمــ
به  كنند، يمرتبط درك م شتريرا ب يرفتار
توجـه كـرده و آن را مثبـت     شتريب غيتبل
 كي ـكل غي ـتبل يو بر رو كنند يم يابيارز
 ـ  يكننـدگان  مصرف. كنند يم  يكـه نگران

دارنـد، نگـرش    ييبـالا  يخصوص ـ ميحر
 يرفتـار  غي ـنسبت بـه تبل  يشتريب يمنف
  .دارند نيآنلا

بررســـــــي پاســـــــخ 
كنندگان به تبليـغ   مصرف

رفتاري آنلاين بـا تمركـز   
بر روي دو متغيـر ارتبـاط   

ــده ادراك ــي  شـ و نگرانـ
  حريم خصوصي

 ـ شـده  ادراكارتباط   كمي  يو نگران
 غـات يدر تبل يخصوص ـ ميحر

هـا   و نقش آن نيآنلا يرفتار
ــخ ــا در پاسـ ــار يهـ  يرفتـ

  كنندگان مصرف

  )2016( ها و ميك

 

هاي صورت گرفته در اين حوزه و روابط بين متغيرها و فرضيات مطرح شده، مـدل   بر اساس پيشينه تجربي پژوهش
  :ه استشدارائه  1مفهومي پژوهش در شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jain & Purohit 
2. Aiolfi et al. 
3. Wijenayake & Pathirana 
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   مدل مهفومي پژوهش .1شكل 
  )2021كيزر و همكاران،  ؛ دي2020؛ موريموتو، 2019؛ اوزچليك و وارنالي، 2015كيزر و همكاران،  دي برگرفته از(

  شناسي پژوهش روش
پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي همچنين . داردو رويكرد كمي  است گرا پيروي كرده پژوهش حاضر از پارادايم اثبات

 ،نامـه  پرسشپژوهش با كمك ابزار  يها داده يآور جمع. ها، توصيفي از نوع پيمايشي است آوري داده گردة و از ديدگاه نحو
تهران هستند كـه در طـول    يها دانشگاه انيدانشجو ،پژوهش ةجامع. صورت گرفت كرتيل يا نهيگز پنج مقياسبر اساس 

 ةجامع ـاستفاده از  يكل طور به. مشاهده كرده باشند نيآنلا يرفتار غيتبل كي نامه پرسشهنگام پاسخ به  ،شش ماه گذشته
؛ هـم،  2019و كـاران،   يژ( اسـت  جي ـرا ني ـآنلا يرفتـار  غاتيكننده و حوزه تبل رفتار مصرف يها در پژوهش انيدانشجو
 نيشتريسال ب 29تا  18 نيافراد بكه  دهد ينشان م ن آمارهايهمچن). 2014 ،يسامي؛ پالان2015و همكاران،  ونگي؛ 2016

 يدارا نترنـت يا ينـة پژوهش در زم يو استفاده از آنان برا دنده يم ليرا تشك ياجتماع يها و شبكه نترنتيگروه كاربران ا
روش يكي از رويكردهاي تعيين حداقل حجم نمونه در معادلات ساختاري،  ).2016؛ هم، 2019 ژي و كاران،( است تيمز

كـه حـداقل نسـبت پيشـنهادي توسـط       اسـت  N:qهاي مدل پژوهش يا نظريه  به تعداد گويه ،نسبت تعداد اعضاي نمونه
 350، حجـم نمونـه   )گويـه  35( نامه پرسشهاي  بر اين اساس با توجه به تعداد گويه. است 10:1ميزان ) 2009( 1جكسون

شكل حضـوري در بـين دانشـجويان     به ،نامه پرسش 385يعني  ،درصد بيشتر10 ،اما براي حصول اطمينان ؛نفر برآورد شد
افـزار   امـا اسـتفاده از نـرم    ؛تعيين حجم نمونه اسـت  برايشرط لازم  ،هاي سرانگشتي مانند روش كلاين روش. شدتوزيع 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Jackson 

  1فرضيه 

سازي  شخصي
  ادراك شده

 كنترل اطلاعات

ارتباط ادراك
 شده

مزاحمت ادراك
 شده

نگراني حريم
 خصوصي

 دانش ترغيب

پاسخ رفتاري به 
 تبليغ

نگرش به تبليغات 
 رفتاري آنلاين

  3فرضيه 

  2فرضيه 

  4فرضيه 

  5فرضيه 

  7فرضيه 

  8فرضيه 

  9فرضيه 

  10فرضيه 

  12فرضيه 

  13فرضيه   11فرضيه 

  6فرضيه 

  14فرضيه 

  15فرضيه 

  16فرضيه 

  17فرضيه 

  18فرضيه 
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آزمـون   منظـور  بـه حجـم نمونـه    براي تعيين تعـداد نيز  پاور جي افزار از نرماز اين رو، . شرطي كافي براي اين منظور است

 در درصـد  80 بـا  برابـر  آزمون توان حداقل و درصد 5، سطح خطا 05/0 اثر ةانداز زانيافزار م در نرم. شداستفاده  ها هفرضي
  ).2شكل ( شدنفر محاسبه  263پژوهش حاضر  يحداقل حجم نمونه برا بيترت نيبد. تاس شده گرفته نظر

  

  
  منحني حجم نمونه بر مبناي توان آزمون .2شكل 

كنترلگر كساني كه در شش ماه گذشته  سؤاليك  باسپس  ؛شد انيب پژوهش، ابتدا هدف نامه پرسشدر بخش اول  
يك پيش آزمون  كمك سپس به. داشتند را نامه پرسش هاي سؤالبه اجازة پاسخ  د،تبليغ رفتاري آنلاين مشاهده كرده بودن

نـوعي شخصـي تلقـي     داننـد و آن را بـه   آنلاين گذشتة خود ميدهندگان تبليغ را متناسب با رفتار  بررسي شد كه آيا پاسخ
 صيرا تشـخ  شـده  يشخص غياند تبل توانسته يدرست دهندگان به نشان داد كه پاسخ يا تك نمونه يآزمون ت جينتاكنند؟  مي

 ،كه مشاهده كرده بودند يغيدر بخش دوم بر اساس تبل ).M، 106/1=SD ،443/4 = )298=df(t ،01/0<p=28/3(دهند 
گيـري   منظـور انـدازه   بـه  .پاسخ دهند ها هيموافقم به گو مخالفم تا كاملاً از كاملاً ،كرتيل مقياساز آنان خواسته شد كه با 

، )2019(و مـادوكو   راينگـانج يامپ نامـه  پرسـش از  شـده  ادراك، كنترل )2016(هم  نامه پرسشاز  شده ادراكسازي  شخصي
، نگراني حريم )2019( ميو ك وني نامه پرسشاز  شده ادراك، مزاحمت )2019( وندودو و  نامه پرسشاز  شده ادراكارتباط 

، نگرش به تبليغات رفتاري آنلاين )2016(هم  نامه پرسش، دانش ترغيب از )2015( زنبسيبلر و آ نامه پرسشخصوصي از 
اسـتفاده  ) 2019(ي و وارنـال  كي ـزچلاو نامه پرسشو پاسخ رفتاري به تبليغ از ) 2019( و مادوكو راينگانجيامپ نامه پرسشاز 
كه روزانـه   يدرآمد و مدت زمان لات،يتحص ت،يجنس سؤال 4كه شامل  يشناخت تيجمع هاي سؤال زيسوم ن بخشدر  .شد

معتبـر   نامـه  پرسـش  299شـده،   عي ـتوز نامه پرسش 385از  تيدر نها. شد دهيپرس ،كنند يم يسپر نيآنلا يها تيدر وبسا
بازگشـت  ميـزان  ( پاسـخ داده بودنـد   هـا  سـؤال مشاهده كـرده و بـه    نيآنلا يرفتار غيماه گذشته تبل 6شناخته شد كه در 

بـراي آمـار   . براي انجام آمار توصيفي استفاده شد  اس اس پي اسافزار  ها، ابتدا از نرم داده وتحليل تجزيهمنظور  به. )درصد77
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گونـه كـه در    همـان . ها پرداخته شـد  به سنجش نرمال بودن توزيع داده رنوفياسم ـ  وگروفكولماستنباطي، ابتدا با آزمون 

اسـمارت  افـزار   نـرم  3.2.8از نسـخه   ،غيرنرمال بـودن توزيـع متغيرهـاي پـژوهش     دليل بهنشان داده شده است،  2جدول 
انجام شد كه مقـدار آن   KMOي آزمون تأييدپيش از بررسي تحليل عاملي . شدها استفاده  براي آزمون فرضيه اس ال پي

دونالد نيز  از آزمون امگا مك ،نامه پرسشهمچنين براي بررسي پايايي . شد تأييداست و كفايت حجم نمونه  902/0 برابر با
بـا اجـراي مـدل     در ادامـه . دهـد  را نشـان مـي   نامه پرسشبود كه پايايي مناسب  713/0 كه مقدار آن برابر با شداستفاده 
پـژوهش و كيفيـت    هـاي  هسپس فرضي ؛گيري پرداخته شد به پايايي و روايي و كيفيت مدل بيروني يا مدل اندازه پژوهش،

 .شددر آخر كيفيت و برازش مدل كلي پژوهش بررسي . مدل دروني يا ساختاري مورد آزمون قرار گرفت

  اسميرنوف براي سنجش نرمال بودن ـ خروجي آزمون كولموگروف .2جدول 
  نتيجه  Std.D  Sig ميانگين  متغير

  غيرنرمال  000/0  809/0  242/3  شده ادراكسازي  شخصي
  غيرنرمال 000/0  137/1  719/2  كنترل اطلاعات

  غيرنرمال 000/0  852/0  096/3  شده ارتباط ادراك
  غيرنرمال  005/0  917/0  202/3  شده ادراكمزاحمت 

  غيرنرمال 000/0  060/1  610/3  نگراني حريم خصوصي
  غيرنرمال 000/0  655/0  412/3  ترغيبدانش 
  غيرنرمال 000/0  038/1  181/3  رفتاري آنلاين نگرش به تبليغ

  غيرنرمال 000/0  061/1  904/2  پاسخ رفتاري به تبليغ
  

  هاي پژوهش يافته
 .ه استشدو آمار استنباطي ارائه  3ها در قالب آمار توصيفي طبق جدول  در بخش جاري، تحليل داده

 پژوهش يفيآمار توص .3جدول 

  درصد  فراواني   متغير درصد فراواني   متغير

  8/49  149  مرد  جنسيت

  درآمد

  8/50  152  ميليون تومان 1كمتر از 
  8/38  116  ميليون تومان 5تا  1  2/50  150  زن

  سن

  6  18  ميليون تومان 8تا  5  95  284  سال 27تا  18
  3/2  7  ميليون تومان 11تا  8  4  12  سال 37تا  28
  2  6  ميليون تومان 11بيشتر از   3  1  سال 47تا  38

  7  2  سال 48بالاتر از 
مدت زمان سپري شده در 

هاي آنلاين  وبسايت
 )روزانه(

  8/34  104  ساعت 1كمتر از 

 تحصيلات

  1/28  84  ساعت 2تا  1بين   6/79  238  كارشناسي
  4/15  46  ساعت 3تا  2بين   1/20  60  كارشناسي ارشد

  7/10  32  ساعت 4تا  3بين   3/0  1  و بالاتر دكتري
  11  33  ساعت 4بيشتر از 
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انتخاب جامعه هدف از بين  دليل بههمچنين . از توزيع برابري برخودارند از نظر تركيب جنسيتي اعضاي نمونه، تقريباً

) درصد 95(سال قرار دارند  27تا  18هاي تهران، از نظر تركيب سني اكثر اعضاي نمونه در بازه سني  دانشجويان دانشگاه
 2 ميانگين روزانه مدت زمان طور بهدهندگان  پاسخ. را داردو حداقل ميزان تحصيلات كارشناسي است كه بيشترين درصد 

همچنـين ميـانگين درآمـدي اعضـاي     ).  :344/1Std Dev( كنند هاي آنلاين سپري مي را در وبسايت دقيقه 35ساعت و 
   ). :854/0Std Dev( است هزارتومان 660ميليون و  1 نمونه برابر با

 يسـاز  از مـدل  هـا  هيآزمـون فرض ـ  يهـا بـرا   داده عينرمال نبودن توز نيو همچن يمدل مفهوم يدگيچيبا توجه به پ
 كنـد  يم ـ يرويپ يحداقل مربعات جزئ كرديكه از رواستفاده شده است  3 اس ال اسمارت پيافزار  و نرم يمعادلات ساختار

مقادير بار عاملي براي هـر گويـه    ،هاي انعكاسي در مدل) 2017(مبتني بر نظر هير و همكاران  ).2011، 1هير و همكاران(
باشـد   7/0و  4/0 نيبة در باز ،شاخص كي يكه اگر بار عامل كنند يم انياستثنا ب كيدر همچنين . باشد 7/0 بايد بيشتر از
طـور كـه در    همان. بماند يدر مدل باق تواند ينشود، م) 5/0(از حد آستانه  AVEآمدن مقدار  نييباعث پا كه يو در صورت

از نقطـه   ،بودن مقدار بـار عـاملي   پايين دليل بهاز متغير دانش ترغيب  FQ6و  FQ3هاي  شود، گويه مشاهده مي 4جدول 
هـاي آلفـاي كرونبـاخ     براي بررسي پايـايي از آزمـون   4در ادامه مطابق با جدول . از جريان تحليل حذف شدند 4/0 برش

)CA( پايايي تركيبي ،)CR ( اسـپيرمن   بسـتگي  همو)rho_A (  و  داشـتند  7/0 كـه همگـي مقـادير بـالاي     شـد اسـتفاده
براي آزمون ميانگين واريانس  5/0 همچنين مقادير بالاتر از). 2009، 2هنسلر و همكاران(است دهندة پايايي مطلوب  نشان

  ).2017هير و همكاران، (متغيرهاي مدل پژوهش است  يگرا روايي هم تأييدنشان از ) AVE(استخراجي 
  

  گرا هم ييو روا ييايپاهاي  آزمون ها، بار عاملي گويه گزارش .4جدول 

  ها گويه  متغير
بار 
  عاملي

آلفاي 
  كرونباخ

  پايايي تركيبي
(CR) 

rho_A  
ميانگين واريانس 

 منبع  )AVE( استخراجي

سازي  شخصي
  شده ادراك

AQ1 819/0  

  2016هم ،   597/0 834/0  880/0  822/0
AQ2  813/0  
AQ3  788/0  
AQ4 635/0  
AQ5  792/0  

  كنترل اطلاعات

BQ1  909/0  

937/0  955/0  938/0 841/0  
و  راينگانجيامپ

  2019، مادوكو
BQ2  920/0  
BQ3  930/0  
BQ4  910/0  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hair et al. 
2. Henseler et al. 
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  ها گويه  متغير
بار 
  عاملي

آلفاي 
  كرونباخ

  پايايي تركيبي
(CR) 

rho_A  
ميانگين واريانس 

 منبع  )AVE( استخراجي

  شده ادراكارتباط 

CQ1 612/0  

  2019، دودو و ون  670/0  858/0  888/0  829/0
CQ2 899/0  
CQ3  883/0  
CQ4  847/0  

  شده ادراكمزاحمت 

DQ1  799/0  

  2019، ميو ك وني  592/0 830/0  879/0  828/0
DQ2  743/0  
DQ3  763/0  
DQ4  788/0  
DQ5  752/0  

  نگراني حريم خصوصي

EQ1  872/0  

902/0  931/0  906/0 773/0  
، زنبسيبلر و آ

2015  
EQ2  885/0  
EQ3  920/0  
EQ4  837/0  

  دانش ترغيب

FQ1  737/0  

  2016هم،   598/0 839/0  856/0  791/0
FQ2  660/0  
FQ4  830/0  
FQ5  798/0  

نگرش به تبليغات 
  رفتاري آنلاين

GQ1  889/0  

923/0  946/0  927/0 813/0  
و  راينگانجيامپ

  2019، مادوكو
GQ2  884/0  
GQ3  919/0  
GQ4  915/0  

  پاسخ رفتاري به تبليغ
HQ1  883/0  

873/0  922/0  876/0 798/0  
و  كياوزچل
  HQ2  902/0  2019ي، وارنال

HQ3  894/0  

  
 دي ـآزمـون نبا  نيدر ا. است يانعكاس يها واگرا در مدل ييروا يابيارز يروش برا كيمتقاطع  يعامل يآزمون بارها

مكنـون خودشـان    ري ـها با متغ آن بستگي هماز  شتريب گريمكنون د يرهايبا متغ ريمتغ كي يها شاخص بستگي هم زانيم
  .شود يم تأييدمتقاطع  يعامل يزمون بارهاآ 5جدول  جيبا توجه به نتا. )2016، 1گرسون(باشد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Garson 
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  آزمون بارهاي عاملي متقاطع .5جدول 

 

صي
شخ

 
ي 

ساز
اك

ادر
 

ده
ش

ات  
لاع

 اط
رل

كنت
 

ط 
تبا
ار اك
ادر

 
ده
ش

 

ت 
حم

مزا اك
ادر

 
ده
ش

يم  
حر

ي 
ران
نگ

صي
صو

خ
ب  
رغي

ش ت
دان

 

به 
ش 

گر
ن

ي 
تار
 رف
ات

ليغ
تب

ين
نلا
آ

 

به 
ي 

تار
 رف
سخ

پا
يغ
تبل

 

AQ1 849/0  237/0 543/0 303/0- 046/0- 076/0 223/0 504/0 

AQ2 827/0  256/0 538/0 404/0- 013/0- 04/0 241/0 534/0 

AQ3 801/0  363/0 525/0 328/0- 105/0- 053/0 138/0 503/0 

AQ5 801/0  308/0 499/0 324/0- 052/0- 034/0 165/0 49/0 

BQ1 314/0  909/0 373/0 513/0- 342/0- 062/0- 037/0 39/0 

BQ2 296/0  92/0 383/0 508/0- 41/0- 103/0- 083/0 398/0 

BQ3 321/0  93/0 407/0 514/0- 41/0- 149/0- 11/0 449/0 

BQ4 365/0  91/0 406/0 54/0- 413/0- 097/0- 054/0 461/0 

CQ2 578/0  387/0 906/0 527/0- 164/0- 058/0- 303/0 701/0 

CQ3 561/0  406/0 91/0 463/0- 149/0- 081/0- 283/0 674/0 

CQ4 582/0  355/0 865/0 416/0- 118/0- 002/0 276/0 667/0 

DQ1 346/0-  48/0- 39/0- 8/0 118/0 057/0 016/0- 381/0- 

DQ2 279/0-  42/0- 496/0- 743/0 146/0 081/0 113/0- 404/0- 

DQ3 302/0-  443/0- 321/0- 765/0 09/0 066/0 046/0 309/0- 

DQ4 327/0-  457/0- 379/0- 788/0 125/0 018/0 056/0- 366/0- 

DQ5 346/0-  371/0- 434/0- 751/0 157/0 001/0 131/0- 369/0- 

EQ1 065/0-  381/0- 167/0- 196/0 872/0 182/0 293/0- 184/0- 

EQ2 001/0  385/0- 086/0- 09/0 885/0 169/0 297/0- 125/0- 

EQ3 079/0-  412/0- 181/0- 168/0 921/0 146/0 334/0- 181/0- 

EQ4 082/0-  332/0- 124/0- 119/0 837/0 163/0 309/0- 142/0- 

FQ1 121/0  121/0- 005/0- 061/0 094/0 754/0 16/0 032/0 

FQ2 135/0  011/0- 053/0 078/0- 083/0 706/0 057/0 037/0 

FQ4 029/0  14/0- 057/0- 057/0 187/0 82/0 033/0 01/0- 

FQ5 015/0-  05/0- 088/0- 087/0 165/0 808/0 009/0- 035/0- 

GQ1 203/0  029/0 278/0 029/0- 331/0- 027/0 889/0 342/0 

GQ2 261/0  042/0 252/0 016/0- 282/0- 052/0 884/0 309/0 

GQ3 202/0  121/0 328/0 098/0- 328/0- 028/0 919/0 356/0 

GQ4 189/0  083/0 296/0 1/0 - 321/0- 105/0 915/0 376/0 

HQ1 525/0  429/0 661/0 417/0- 153/0- 076/0- 275/0 884/0 

HQ2 578/0  422/0 701/0 441/0- 207/0- 043/0 393/0 901/0 

HQ3 556/0  391/0 678/0 417/0- 123/0- 016/0 356/0 894/0 

 ،در ماتريس فورنـل و لاركـر   6مطابق جدول  .شده استاز آزمون فورنل و لاركر استفاده  ،واگرا ييروا يبررس يبرا
تـر   آن متغير با متغيرهـاي ديگـر بـزرگ    بستگي همهر متغير است، بايد از  AVEمقادير روي قطر اصلي كه در واقع جذر 

و همكـاران،   ري ـه(بيشـتر باشـد    ،ن هسـتند بايد از مقادير ديگر كه در آن سطر و سـتو  AVEباشد؛ به عبارت ديگر جذر 
  .شود مي تأييدآمده روايي واگرا  دست بهشود، طبق مقادير  طور كه مشاهده مي بنابراين همان). 2017
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  روايي واگرا .6جدول 
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 772/0 شده ادراكسازي  شخصي

 917/0 386/0 كنترل اطلاعات

 819/0 411/0 699/0 شده ادراكارتباط 

 769/0 -508/0 -566/0 -435/0 شده ادراكمزاحمت 

 879/0 165/0 -138/0 -431/0 -071/0  نگراني حريم خصوصي

 773/0 187/0 058/0 -016/0 -113/0 059/0 دانش ترغيب

 902/0 059/0 -351/0 -07/0 324/0 078/0 250/0 نگرش به تبليغات رفتاري آنلاين

 893/0 385/0 -004/0 -181/0 -476/0 755/0 464/0 636/0 پاسخ رفتاري به تبليغ

  
 7و جـدول   3حاصـل از آن در شـكل    جياجرا شـد و نتـا   Bootstrappingو  PLS Algorithm مدل در دو حالت

  .داده شده است شينما
  

 

  مدل پژوهش يخروج .3شكل 
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 ها و شدت و جهت آن ها ههاي معناداري فرضي آزمون .7جدول 

  نتيجه  β(  T-Value sig(ضريب مسير مسير مدل  فرضيه
H1 معنادار  000/0  575/18 699/0 شدهادراكارتباط←شدهادراكسازي  شخصي  
H2  معنادار  000/0  624/4 -248/0 شدهادراكمزاحمت←شدهادراكسازي  شخصي  
H3  معنادار  001/0  345/3 187/0 پاسخ رفتاري به تبليغ←شدهادراكسازي  شخصي  
H4  معنادار  000/0  923/9 -499/0 شدهادراكمزاحمت←كنترل اطلاعات  
H5  معنادار  000/0  459/7 -415/0 نگراني حريم خصوصي←كنترل اطلاعات  
H6 غيرمعنادار 827/0  218/0 -015/0 يخصوصميحرنگراني←بيدانش ترغ × كنترل اطلاعات  
H7   معنادار  000/0  196/7 508/0 پاسخ رفتاري به تبليغ← شده ادراكارتباط  
H8   معنادار  008/0  684/2 -122/0 پاسخ رفتاري به تبليغ←شده ادراكمزاحمت  
H9  غيرمعنادار  175/0  359/1 -067/0 شدهادراكمزاحمت←نگراني حريم خصوصي  
H10  معنادار  019/0  365/2 142/0 نگراني حريم خصوصي ←دانش ترغيب  
H11 غيرمعنادار  525/0  636/0 -022/0 پاسخ رفتاري به تبليغ←نگراني حريم خصوصي  
H12 معنادار  000/0  871/6 -351/0 نگرش به تبليغات رفتاري آنلاين←نگراني حريم خصوصي  
H13 معنادار  001/0  250/3 157/0 پاسخ رفتاري به تبليغ←نگرش به تبليغات رفتاري آنلاين  

H14 

پاسخ رفتاري←شدهارتباط ادراك←شدهسازي ادراك شخصي
  به تبليغ

a= 699/0  

b= 508/0  
c׳= 577/0  

 

 يگريانجيم  ـ
  است يجزئ

H15 

پاسـخ← شـدهادراكمزاحمـت←شدهادراكسازي  شخصي
  رفتاري به تبليغ

a= 248/0-  

b= 122/0-  
c׳= 577/0  

 

 يگريانجيم  ـ
  است يجزئ

H16 
مزاحمــت ←نگرانــي حــريم خصوصــي ←كنتــرل اطلاعــات 

  ستين گريانجيم  -   -  شده ادراك

H17 
پاســخ←شــدهادراكمزاحمــت←نگرانــي حــريم خصوصــي

  ستين گريانجيم  -   -  رفتاري به تبليغ

H18 

نگرش به تبليغات رفتـاري آنلايـن←نگراني حريم خصوصي
  پاسخ رفتاري به تبليغ ←

a= 351/0-  

b= 157/0  
c022/0 =׳-  

 

 يگريانجيم  -
  است يجزئ

  
و  يبدون معن ـ هيسه فرض ،آمده دست به جيبر اساس نتا .نشان داده شده است 7در جدول  هاي پژوهش نتايج فرضيه

اسـت كـه در آن    يتيوضـع  يكنندگ ليتعد كنند يم انيب) 2017(هير و همكاران . در جامعه مورد مطالعه معنادار شدند هيبق
. شود يكننده گفته م ليتعد ريدارد كه به آن متغ يسوم بستگ ريمتغ كيو به مقدار  ستيثابت ن ريمتغ ايدو سازه  نيبة رابط

 ةبط ـكنترل اطلاعات را گريبه عبارت د شود؛ ينم تأييدششم  ةياست، فرض 96/1كمتر از  يمقدار معنادار نكهيبا توجه به ا
  .كند ينم ليرا تعد يخصوص ميحر يو نگران بيدانش ترغ نيب

مجـذور   عنـوان  بـه و  دهـد  يمدل را داخـل نمونـه نشـان م ـ    ينيب شيقدرت پ )R2(ضريب تعيين  8مطابق با جدول 
سـه مقـدار    .)2017هيـر و همكـاران،   ( شـود  يزا محاسبه م درون ريمتغ كي ةشد ينيب شيو پ يمقدار واقع نيب بستگي هم
بيني متغيرها در نظر  يك معيار براي بررسي وضعيت پيش عنوان به) ترتيب ضعيف، متوسط و قوي به( 67/0و  33/0، 19/0
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يـا ضـريب قـدرت    ) Q2(همچنين براي ارزيابي كيفيت مدل درونـي از شـاخص روايـي مقـاطع افزونگـي       .شود گرفته مي

وضعيت آن بررسـي شـده اسـت    ) ترتيب ضعيف، متوسط و قوي به( 35/0و  15/0، 02/0 سه مقدار و بابيني استفاده  پيش
   .نشان داده شده است 8كه نتايج آن در جدول ) 2017هنسلر، (

R(مقادير ضريب تعيين. 8جدول 
Q(بيني  و ضريب قدرت پيش) 2

2(  
 وضعيت  Q2 وضعيت R2  زا متغير درون

  متوسط  307/0  قوي  488/0  شده ادراكارتباط 
  متوسط  209/0  قوي  379/0  شده ادراكمزاحمت 

  ضعيف  144/0  متوسط  205/0  نگراني حريم خصوصي
  ضعيف  093/0  ضعيف  123/0  نگرش به تبليغ رفتاري آنلاين

  قوي  467/0  قوي  626/0  پاسخ رفتاري به تبليغ
 

استفاده شد و با سه مقـدار   GOF برازش يا ييپژوهش از معيار شاخص نكودر انتها براي سنجش كيفيت مدل كلي 
با توجـه بـه   . )2009، 1ون اوپن  شرودر و اودكركن ،وتزلس( شديعني ضعيف، متوسط و قوي مقايسه  35/0و  25/0، 1/0

ܨܱܩ .، مدل از برازش كلي بسيار قوي برخوردار است GOFمقدار  = ට݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത × ܴ2തതത	ܨܱܩ = ට(0/356×0/71)	= 502/0  
  

 گيري و پيشنهادها نتيجه

 .كنندگان در تبليغات رفتاري آنلايـن بـود   هدف پژوهش حاضر بررسي تأثير عوامل شناختي و عاطفي بر پاسخ رفتاري مصرف
ه بـا  ك ـ گـذارد  مي يتأثير مثبت شده ادراكبر ارتباط  ،شده ادراكسازي  اول پژوهش مشخص شد كه شخصيفرضية با بررسي 

مورد  ةجامع ياعضا .دارد خواني هم )2021(كيزر و همكاران  و دي) 2019(، دودو و ون )2015(كيزر و همكاران  مطالعات دي
  .دانند يو سودمند م ديو آن را مف كنند يخود درك م يازهايو ن خود طيرا مرتبط با شرا نيآنلا يرفتار غاتيمطالعه، تبل

ايـن يافتـه   . دارد يمنف تأثير شده ادراكبر مزاحمت  شده ادراك يساز يشخص كه دوم مشخص شد ةيفرض يبا بررس
و  تي ـوااما نتايج پژوهش  ؛سوست هم )2013(و همكاران  لي و) 2014(ن ها  ، كيم و)2021(كيزر و همكاران  ديبا نتايج 

با توجه به ادبيات گذشته و نتـايج  . كند نمي تأييدرا  )2013(و هوكسترا  دورن فن و )2019( ميو ك وني ،)2007(همكاران 
نتـايج  . دارد خواني همها  ند تا ببينند با كدام يافتهكردبا رويكردي پرسشگرانه اين فرضيه را بررسي  پژوهشگرانمتناقض، 

 .شـود  در جامعة هدف پـژوهش مـي   شده ادراكباعث كاهش مزاحمت  ،شده ادراكسازي  دهد كه شخصي تحليل نشان مي
 ني ـچـون بـر اسـاس رفتـار آنلا     ،يرفتار غاتيتبل. باشد تأثير نيا يبرا يگريد حيتوض تواند يم واره طرح خواني هم ةينظر

 جـاد يا يمزاحمـت كمتـر   نيبنـابرا  شوند؛ يو پردازش م ليتر تحل و راحت پذيرند ينيب شيپ ،كنندگان هستند مصرف ةگذشت
  .كنند يم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wetzels, Odekerken-Schröder & Van Oppen 
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كـه بـا   معنـادار دارد   تأثير غيبه تبل يبر پاسخ رفتار شده ادراك يساز يشخصكه  شدسوم مشخص  ةيفرض يبا بررس

بـر اسـاس    غي ـتبل امي ـاگـر پ . اسـت  سو هم )2018و ملا،  يانصار(و ) 2015(و همكاران  زريك يد، )2017(ترن هاي  يافته
نسـبت   شود يو باعث م كند يم جاديبودن را در مخاطب ا زياحساس متما ،شده باشد يساز شخصيكننده  مصرف يازهاين

  .اشدداشته ب يبه آن پاسخ رفتار
كنتـرل اطلاعـات بـر مزاحمـت     . شـد  تأييـد  شـده  ادراككنترل اطلاعات بـر مزاحمـت    تأثيربر  يچهارم مبن ةيفرض

كنندگان  كه مصرف زماني. است سو هم) 2020(موريموتو  هاي اين نتيجه با يافته. گذارد مي تأثيردر جهت منفي  شده ادراك
 ،به اين اطلاعات كنترل داشته باشـند  ديگراناستفاده از آن و نيز بر دسترسي داشتن  ةروي اطلاعات شخصي خود و نحو

  .كنند مزاحمت و اجبار كمتري احساس مي
كه بـا   داردو معنادار  يمنف تأثير يخصوص ميحر يپنجم مشخص شد كه كنترل اطلاعات بر نگران ةيفرض يبا بررس

داشـتن حـس   . راستا اسـت  هم )2019(و مادوكو  راينگانجيامپو  )2018( و كورگاونكار روندايج، )2011( هان يش مطالعات
 ـ   دنبال بهكننده شده و  در مصرف تياعتماد به نفس و كفا جاديكنترل باعث ا  يخصوص ـ ميحـر  يآن باعـث كـاهش نگران

  ).2020 موتو،يمور( شود يم
از . دانش ترغيب و نگراني حريم خصوصي معنادار نشـد ة ششم مبني بر اثر تعديلگر كنترل اطلاعات بر رابط ةفرضي

  .اين رو كنترل اطلاعات در اين رابطه نقش تعديلگري ندارد
تـر در   اين نتيجه پيش. دارد تأثير غيبه تبل يبر پاسخ رفتار شده ادراكارتباط  كه هفتم مشخص شد ةيفرض يبا بررس

و  زري ـك يكـه د  يمثبت ـ سازوكار. شده است تأييد نيز) 2019(و دودو و ون ) 2017(يونگ ، )2016( ها كيم وهاي  هشپژو
باعـث   شـده  ادراك يساز يشخص يعنيشد؛  تأييد زيپژوهش ن نيدر ا ،كرده بودند انيدر پژوهش خود ب) 2021(همكاران 

 .شود يم غيبه تبل يپاسخ رفتار شيباعث افزا شده ادراكآن ارتباط  دنبال بهو  شده ادراكارتباط  يانجيم ريمتغ شيافزا

بـا   يعن ـي ؛دارد يمنف ـ تـأثير  غينسبت به تبل يبر پاسخ رفتار شده ادراكمزاحمت كه هشتم نشان داد  ةيفرض يبررس
هشـتم و   هاي هيبه ارتباط فرض يبا نگاه كل. كند يم دايپ شيافزا غينسبت به تبل ي، پاسخ رفتارشده ادراككاهش مزاحمت 

كننـده   مصـرف  در ذهن شده ادراك يساز يشخص شيافزا يعني ؛شود يمشاهده م ميرمستقيتأثير مثبت غ سازوكار با كي ،دوم
بـا   جهينت نيا. شود يم غينسبت به تبل يپاسخ رفتار شيآن باعث افزا دنبال بهو  شود يم شده ادراكباعث كاهش مزاحمت 

  .است سو هم) 2019(و يون و كيم ) 2021(كيزر و همكاران  دي پژوهش يها افتهي
 ني ـا. سـت يمعنـادار ن  شـده  ادراكبر مزاحمـت   يخصوص ميحر ينگران تأثيركه  شدنهم مشخص  ةيفرض يدر بررس

 ـ زاني ـباشد كـه فـارغ از م   نياز ا يناش تواند يم افتهي نيا. ستين سو هم )2020( موتويپژوهش مورة افتيبا  جهينت  ينگران
  .شوند يآنان كمتر مزاحم ادراك م ازيمرتبط بودن با رفتار گذشته و ن دليل به يرفتار غاتيكننده، تبل مصرف يخصوص ميحر

 جيبا نتا افتهي نيا. معنادار دارد تأثير يخصوص ميحر يبر نگران بيدانش ترغكه دهم مشخص شد  ةيفرض يبا بررس
داشته  يشتريب بيكنندگان دانش ترغ هر چقدر كه مصرف زيرا كند؛ ميمطابقت  )2016(و هم ) 2020( موتويپژوهش مور

متوجه خواهند شد كه موجب  نيآنلا يرفتار غاتيتبل يريكارگ را در به ابانياهداف و منافع بازار يشتريبه احتمال ب ،باشند
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متناقض بودن نتايج پژوهشگران، اين يافته بـا   دليل به .)2022، 1ايسند و طراحي( شود يم يخصوص ميحر ينگران شيافزا
 .و افزونه جديدي بر دانش موجود دارد كند ميمثبت به توسعه ادبيات تحقيق موجود كمك  تأثيراين  تأييد

ايـن  . سـت يمعنـادار ن  غينسبت به تبل يبر پاسخ رفتار يخصوص ميحر يمشخص شد نگران ازدهمي يةفرض يبا بررس
، )2013( موتـو يبـاك و مور هاي  اما با يافته ؛است سو هم) 2018(و كورگاونكار  روندايو ج) 2016( ها  و ميكنتيجه با يافته 

 غـات يانـواع تبل  ريبـا سـا   سـه يدر مقا نيآنلا يرفتار غاتيتبل تيماه .تعارض دارد )2020( موتويو مور )2014( يساميپالان
 ني ـآنلا يرفتـار  غـات يتبل...). سن، شـغل و   ت،يبر اساس جنس غيتبل(است  ، توضيحي براي اين يافتهشده يساز يشخص

 ني ـآنلا ارو بـا رفت ـ  دهنـد  يشده ارائه م يساز يشخص غاتيانواع تبل گرينسبت به د يزتريمتما يو شخص ياطلاعات فرد
 هـا  و ميك( دكن يافراد استفاده نم يشناخت تيجمع يها يژگيشده از و يساز يشخص غاتيتبل ريافراد سروكار دارد و مانند سا

2016.(  
بـا  ايـن يافتـه    .معنادار شـد  نيآنلا يرفتار غيبر نگرش به تبل يخصوص ميحر ينگران تأثيربر  يدوازدهم مبن يةفرض

كننـده و   شركت به اطلاعـات مصـرف   ياگر دسترس. راستا است هم )2016( ها و ميو ك) 2014( يساميپژوهش پالان جينتا
كنـد   ين ـيب شينتواند پ نياو داشته باشد، همچن دربارة ياديباشد كه شركت اطلاعات ز نياو را آزار دهد و نگران ا يو يابيرد
  .خواهد گذاشت يمنف تأثير نيآنلا يرفتار غيبر نگرش او به تبل ،استفاده خواهد شد يچه مقاصد ياز اطلاعاتش برا هك

نتايج . معنادار دارد تأثير غينسبت به تبل يبر پاسخ رفتار يرفتار غينشان داد كه نگرش به تبل زدهميس ةيفرض يبررس
. كننـد  مي تأييدنيز اين يافته را ) 2019( يو وارنال كيو اوزچل )2016(، ژنگ و مائو )2017(و همكاران  يكو مكپژوهش 

 تبليغات رفتاري آنلاين داشته باشند، بيشتر ممكن است روي تبليغ كليك كننـد يـا در   ازتري  هر چقدر افراد نگرش مثبت
  .كنند وجو جستشده در تبليغ  نمايش داده هايپيشنهاد خصوص

چهـاردهم و پـانزدهم نشـان داد كـه ارتبـاط       هـاي  هيآزمون فرض. براي تحليل ميانجي از تكنيك سوبل استفاده شد
 تأييـد . كننـد  يم يانجيرا م غيبه تبل يو پاسخ رفتار شده ادراك يساز يشخص نيب ةرابط شده ادراكو مزاحمت  شده ادراك

بر پاسخ  شده ادراك يساز ياز اثر شخص يبخش ،شده ادراكو مزاحمت  شده ادراكمعناست كه ارتباط  نيبه ا ها هيفرض نيا
 ـ   هاي هيآزمون فرض. دهند يرا از خود عبور م غيبه تبل يرفتار  يخصوص ـ ميحـر  يشانزدهم و هفدهم نشـان داد كـه نگران
 يو پاسخ رفتار يخصوص ميحر ينگران نيب ةرابط شده ادراكو مزاحمت  شده ادراككنترل اطلاعات و مزاحمت  نيب ةرابط
 ـة رابط ـ ني ـآنلا يرفتار غاتيهجدهم نشان داد كه نگرش به تبلية آزمون فرض. كنند ينم يانجيرا م غيبه تبل  ـ نيب  ينگران
 يرفتار غاتيمعناست كه نگرش به تبل نيبه ا هيفرض نيا تأييد. كند يم يانجيرا م غيبه تبل يو پاسخ رفتار يخصوص ميحر
  .دهد يرا عبور م غيبه تبل يپاسخ رفتار بر يخصوص ميحر ياز اثر نگران يبخش ،نيآنلا

بـه   يهايشـنهاد يپ ،هـا  افتـه يبـر اسـاس    .دارد يارزشـمند  يكـاربرد  يهـا  افتهي ،پژوهش نيآمده از ا دست به جينتا
، نعـامي  زماني .برقرار كنند يكنندگان ارتباطات بهتر ها بتوانند با مصرف تا به كمك آن شود يمارائه حوزه  نيا نامتخصص
كننـد كـه در زمينـة بازاريـابي ديجيتـال بـه        وكار پيشنهاد مي هاي خود به مديران كسب بر اساس يافته) 1401( و حمدي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eisend & Tarrahi 
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 ؛توان جـذب كـرد   كاربران بيشتري را مي ،زيرا با ايجاد حس مهم و متمايز بودن در افراد ؛هاي فردي بيشتر بپردازند زمينه

اول،  هاي هيفرض تأييدبر اساس . اي كه تبليغ رفتاري آنلاين روي آن تمركز دارد و بر اين مبنا شكل گرفته است مشخصه
 يرفتـار  غـات يمحصـولات و خـدمات، از تبل   يمعرف يو صاحبان برند برا غاتيلتب رانيكه مد شود يم شنهاديدوم و سوم پ

 .اسـت  زيمتمـا  يمشـتر  كيكنند تا احساس كند كه  يه طراحكنند مصرفة را بر اساس علاق غيتبلو  استفاده كنند نيآنلا
 يآور و جمـع  وجـو  جسـت بـه   نترنتيخدمت خاص است و در ا ايكالا  كي دنبال به شازين يكننده برا مصرف كهي هنگام

را در  شـده  ادراكارتبـاط   تواند يم ،مرتبط با آن محصول مورد نظر غيتبل كينشان دادن  پردازد، ياطلاعات در مورد آن م
. اسـت  شـده  داريب نندهك در مصرف ازياحساس ن كه است  يهنگام ،نشان دادن محصول يزمان برا نيبهتر .فعال كند يو

فرد مرتبط است و  ازيبا ن شود، يداده م شيكننده نما مصرف نيبر اساس رفتار آنلا يرفتار غيتبل كه ليدل نيبه ا نيهمچن
كنـد   كمك مـي صاحبان برند  به نيآنلا يرفتار غيتبل نيهمچن. حس مزاحمت در مخاطب خواهد شد جاديباعث كاهش ا

 شيباعـث افـزا   راي ـز ؛هسـتند  سايت خـود بازديد كاربران از وب شيافزا دنبال بههاي هدف،  با انجام تبليغات در وبسايتكه 
 شـده  ادراكو مزاحمت  شده ادراكارتباط  يانجيم يرهايمتغ قياز طر ،اثر نياز ا يكه بخش شود مي غيبه تبل يپاسخ رفتار
كـاهش   يبـرا  شـود  يم شنهاديحوزه پ نيا ناچهارم و پنجم به متخصص هاي هيفرض يها افتهيبر اساس  .رديگ يصورت م

از ابـزار   تـوان  يم ـ ،هستند نيآنلا يرفتار غاتيتبل ناپذير اجتناب جيكه از نتا شده ادراكو مزاحمت  يخصوص ميحر ينگران
خـود   يبر اطلاعات شخص يشتريافراد كنترل ب كه  يهنگام ،پژوهش حاضر جينتابر اساس . كنترل اطلاعات استفاده كرد

در  ،هـا  تيبه كـاربران وبسـا   ارياخت ضيتفو نيا .دارند يتركم يخصوص ميحر ينگران و شده ادراكمزاحمت  ،داشته باشند
ة كـه در گوش ـ  ييهـا  نهيگز قياز طر توانند يم ها تيكاربران وبسا .است رفتهيمتحده انجام پذ الاتيكشورها مانند ا يبعض
 ،نكنتـرل كـردن آ   اي ـ غي ـتبل شيعدم نما اريفراهم كردن اخت. انصراف دهند غاتيتبل گونه نيا شياز نما ،وجود دارد غيتبل

آن لازم اسـت   دنبـال  بهاما  ؛كاربران است يخصوص ميحر يو كاهش نگران شده ادراككاهش مزاحمت  يبرا يعمل خوب
دهند  شيافزا اراتياخت نيا دربارةكاربران را  يآگاه ،يعيترف يها تيفعال از طريقو صاحبان برند  يغاتيتبل يها كه شركت

كه كنترل اطلاعـات در   دهد يششم نشان م يةفرض تأييدعدم ). 2021كيزر و همكاران،  يد( مؤثر واقع شود تيفعال نيتا ا
بهبـود   يرو دي ـبا ني ـآنلا يرفتـار  غاتيتبلة ندارد و فعالان حوز يتأثير يخصوص ميحر يبر نگران بيشدت اثر دانش ترغ

 تأييـد توجـه بـه   بـا   .تمركز كننـد  ،يخصوص ميحر يكاهش نگران يگذار شناخته شده برا عامل اثر عنوان به ،بيدانش ترغ
مرتبط  يرو ،تياز وبسا ديو بازد غيبه تبل يپاسخ رفتار شيافزا يبراكه شود  به فعالان اين حوزه توصيه مي ،فرضية هفتم

 هشـتم بـه   يةبر اساس تأييد فرض. شود يو با ارزش تلق تيبا اهم يو يتا براكنند كننده تمركز  مصرف ازيبا ن غيبودن تبل
انتخـاب شـود تـا     نيآنلا يرفتار غيتبلة ويشمحصولات  يمعرف يبرا كه شود يم شنهاديو صاحبان برند پ يغاتيتبل رانيمد

 تأييـد با توجه به عدم  .شود يم يباعث بر هم زدن تمركز و پرت شدن حواس و غيكننده كمتر احساس كند كه تبل مصرف
و صاحبان برنـد   غاتي، به فعالان حوزه تبلشده ادراكبر مزاحمت  يخصوص ميحر ينگران تأثيرنهم و معنادار نبودن  يةفرض

 ـ نيآنلا يرفتار غاتيتبل يبه اجرا يشتريب نانيكه با اطم شود يم شنهاديپ  يبـه واكـنش منف ـ   يكمتـر  يبپردازند و نگران
 غـات يتبل ةحـوز  ناص ـو متخص ابـان يدهم به بازار يةفرض تأييدبا توجه به  .داشته باشند غاتيتبل وعن نيدهندگان به ا پاسخ

بـا   دي ـبا. ها شـوند  آن يخصوص ميحر يكنندگان باعث كاهش نگران مصرف بيبهبود دانش ترغ قياز طر شود يم شنهاديپ
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 ن،آ ياي ـو مزا ديبر فوا ديكأت و نيآنلا يرفتار غاتيتبل سازوكار نحوة عملكرد بارةدر يعيو ترف يغاتيتبل يها تيفعال ياجرا

 تأييـد با توجه به عدم  ).2016هم، (كنندگان شوند  مصرف يخصوص ميحر يباعث كاهش نگرانو  سازندرا آگاه  مخاطبان
 كـه در خصـوص   شـود  يم ـ شـنهاد يوكـار پ  صـاحبان برنـد و كسـب    نيو همچن غاتيبه فعالان صنعت تبل ،ازدهمي يةفرض
 غـات يبـه اسـتفاده از تبل   يشـتر يخاطر ب نانيداشته باشند و با اطم يكمتر ينگران ،نيآنلا يرفتار غاتيتبل يمنف هاي هجنب
را  ني ـآنلا يرفتار غاتينگرش به تبل ريبر متغ يخصوص ميحر ينگران تأثير دينبا ،با وجود اين يول ؛بپردازند نيآنلا يرفتار
از  دي ـبا كننـدگان  غي ـتبل ،دوازدهـم  يةفرض ـ تأييدبا توجه به  .بردارند گام ينگران نيدر جهت كاهش ا ديو با رنديبگ دهيناد
بـا  دهنـد و   حيكننـدگان توض ـ  بـه مصـرف   نيآنلا يرفتار غاتيتبل هاي تيواقعخصوص در  مؤثر ييها ابزار و رسانه قيطر

 ني ـتـا ا  برطـرف كننـد   اطلاعـات  يابي ـرد يهـا  تيفعال هاي مربوط به هعيشاها را در خصوص  آموزش درست، نگراني آن
 ـ  غـات يبـه تبل  ياعتماد عموم شيافزابه امر  نيا. نادرست حل شود يها ادراك منجـر   يخصوص ـ ميحـر  يو كـاهش نگران
بـه فعـالان    ،زدهميس يةفرض تأييدبا توجه به  .رديگ يشكل م نيآنلا يرفتار غيمثبت به تبل ينگرش ،دنبال آن و به شود مي

براي ايجـاد   هاي تبليغ رفتاري آنلاين، تيو مز ها هديفا كه با توضيح دربارة شود يم شنهاديو صاحبان برند پ غاتيحوزه تبل
برنـد و   رانيمد ابان،يبازار يابيباعث دست تواند ينگرش مثبت م شيافزازيرا  كنند؛تلاش  كنندگان مصرفنگرش مثبت در 
توجه  ك،يقصد كل شيمانند افزا ،نيآنلا يرفتار غاتيپاسخ به تبل يعنيبه هدف مطلوب خود شود؛  غاتيفعالان صنعت تبل

  .رديشكل بگ ديقصد خر تيو در نها ابدي شيافزا يغاتيتبل اميدر مورد پ وجو جستو 
در مقايسـه بـا   ) نگراني حريم خصوصـي (جنبة نامطلوب آن  تأثيراما  ؛تبليغ رفتاري آنلاين مانند شمشير دو لبه است

كنندگان يك مسئلة مهـم   هنوز نگراني حريم خصوصي مصرف. آنچنان قوي نيست) شده ادراكارتباط ( جنبة مطلوب آن 
 ).2016، ها  كيم و(انگارانه به آن نگاه كرد  نبايد با ديدي سادهاست و 

بـا   كنـد،  يم ـ يموجـود كمـك ارزشـمند    اتي ـبـه ادب  خـود كـه   يو كاربرد ينظر يها افتهي با وجودپژوهش حاضر 
 ـ   . آورد مـي فراهم  يمطالعات آت يبرا ييها كه فرصت همراه بوده است زين ييها تيمحدود  نينمونـه پـژوهش حاضـر از ب

ممكـن   ،ينترنت ـيا غـات يتبلة نيانجام مطالعه در زم يبرا انيدانشجو مشاركت ؛تهران انتخاب شد يها دانشگاه انينشجودا
 ـ يها در پژوهشكه  شود يم هيتوص پژوهشگران ريبه سا مواجه كند؛ از اين رو تيمحدودها را با  تعميم يافتهاست  از  ،يآت
 پـژوهش  يهـا  داده يآور جمـع  يبـرا  يري ـگ روش نمونـه محدوديت بعـدي بـه   . بهره ببرند زيآموز ن دانش ريغ يها نمونه
 يهـا  از روش ،هـا  افتهي ميتعم تيبهبود قابل يبرا يآت يها پژوهش شود يم شنهاديپ .است بوده يراحتماليغ گردد كه برمي
 يمـؤثر بـر پاسـخ رفتـار     يرهـا يمتغ يبـه بررس ـ  ،پـژوهش حاضـر   يمـدل مفهـوم   .نـد كناسـتفاده   ياحتمـال  يريگ نمونه

 زمـان  هم طور بهها  پژوهش ريدر سا رهايمتغ نيپرداخته است كه تاكنون ا نيآنلا يرفتار غاتيتبل ةكنندگان در حوز مصرف
 غـات يتبل عانوا ريپژوهش حاضر در سا يمدل مفهوم يبه بررس پژوهشگران شود يم شنهاديپ ؛ از اين رونشده بودند يبررس
ماننـد سـن،    يشـناخت  تي ـجمع يهـا  يژگ ـيبر اساس و غاتيتبل يساز يمثال شخص يبرا. بپردازند زيشده ن يساز يشخص
 يخـوب ة ن ـيشده هستند كه زم يساز يشخص غاتياز تبل يو شهر، انواع مختلف يمكان تيبر اساس موقع اي تيقوم ت،يجنس
  .كنند يپژوهش حاضر فراهم م يرهايمتغ يبررس يرا برا
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  منابع
. ني ـشـده آنلا  يشخص ـ غاتيكاربران در تبل يريو اعتمادپذ كينرخ كل شيبر افزا مؤثرعوامل ). 1399(داود  ،ياحمد ؛يعل ،ياحمد

   . 110 -91 ،)1(4، يالملل نيب يوكارها كسب تيريمد يپژوهش يعلم هينشر

از  يانتخاب منطق ديطرح جد: نيشده آنلا يشخص غاتيگان از تبلكنند مصرفدرك واكنش ). 1400( ضار ،يزندويا؛ مراد، ر يحاصل
در  نينـو  يپژوهش ـ يكردهـا يرو يتخصص ـ يفصلنامه علم). شيماهان ك دهيشركت سپ: مورد مطالعه( يمنف اتتأثيرمنظر 

 . 38 -27 ،)18(5، يو حسابدار تيريمد

 ني ـشـده آنلا  يشخص غاتيبه تبل يمشتر يرفتار يها بر واكنش يعوامل عاطف تأثير). 1399( يپور، عل يول ثم؛يحسن پور دلاور، م
و  تيريدر مـد  نينـو  يپژوهش ـ يكردهـا يرو يتخصص ـ يفصلنامه علم. ييانتخاب عقلا هينظر يها مؤلفه يانجيبا نقش م
  .156 -134 ،)14(4، ريحسابدا

در انتخـاب   گـذار تأثير يابي ـكـاربران بازار  يذهن يبرها انيارائه مدل م). 1401( رضايعل ي،نيام ؛ابوالقاسمي، ميابراه ؛رضاي، رستگار
  .624 -602 ،)4(14 ،يبازرگان تيريمد. نستاگراميدر بستر ا يابيبازار ينفلوئنسرهايا

 لي ـبـر تما  تـأثير منظـور   بـه  ياجتمـاع  يهـا  رسانه قياز طر غاتيمدل تبل يطراح). 1396( احد ،محمودزاده ؛طاهر ي،روشندل اربطان
   . 786 -736 ،)4(9، يبازرگان تيريمد. انيمشتر

 يابي ـدر بازار دي ـقصـد خر  شيافـزا  يبـرا  ييمحتـوا  يابي ـبازار يالگو يطراح). 1401( ميكر ي،حمد ؛عبداالله ي،نعام ؛نيحس ي،زمان
   . 376 -354 ،)2(14 ،يبازرگان تيريمد. تاليجيد

 قاتيتحق. بيفراترك كرديرو: شده يساز يشخص غاتيتبل يمدل مفهوم). 1400(زاده، رضا؛ صادقي، مهرداد  نيا، مريم؛ ابراهيم عزيزي
  . 196 -175 ،)3(11 ،نينو يابيبازار

و  ني ـآنلا دي ـبر قصـد خر  يمشتر يها جانيه تأثيرمدل  يطراح. )1402( ، آذرنوشيانصار و ، بهرامانيرنجبر ؛، فاطمهزادهيگل عل
، )1(15 يبازرگـان  تيريمد. شده خدمات ادراك تيفيبر نقش ك ديلوكس با تأك يو بهداشت يشيمحصولات آرا يجانيه ديخر

131- 155 .  
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