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 چکیده

 یمولفه ها یانجیشده با نقش م یشخص غاتیبه تبل انیمشتر یرفتار یبر واکنش ها یعوامل عاطف ریتاث نییبه تع پژوهش حاضر

باشند.  یدر شهر تهران م انیبرند هاکوپ انیمشتر هیپژوهش حاضر کل یجامعه آمار نیبنابرا؛ پرداخته است ییانتخاب عقلا هینظر

است.  دهینفر بر اساس فرمول کوکران انجام گرد 981حجم نمونه  در دسترس با یرتصادفیغ شبه رو ق،یتحق نینمونه گیری در ا

اندازه  یارهایبا استفاده از مع ییایاستفاده شد و سنجش پا cvrو  cvi یاز فرم خبرگان و محاسبه شاخص ها ییجهت سنجش روا

نرم افزار  شاخص بوده و با ییایکرونباخ و پا یآلفا ،یبیترک ییایواگرا، پا ییهمگرا، روا ییسازه، روا ییمدل که شامل روا یریگ

 یریگ است. جهت هیهدف، آزمون فرض نیاست. همچن یشیمایبوده و پ یپژوهش از نوع کمّ. دیمحاسبه گرد 9plsاسمارت 

و  ییروا ینشان داد ابزار مورد استفاده دارا جینتا .باشد یم یتوصیفی، از نوع علّ یها پژوهش کاربردی و از میان انواع پژوهش

 یشخص غاتیدر تبل انیمشتر یدر باورها رییباعث تغ ییانتخاب عقلا هیاز آن است که نظر یحاک یینها جیباشد. نتا یلازم م ییایپا

ادراک شده از  یها نهیو هز یخصوص میحر تیکند. لذا در نظر گرفتن اهم یرفتار خاص کمک م کی جادیو به ا ودش یشده م

اگر  رایز؛ کند نانیاطم انیشده هاکوپ یشخص غاتیداشته و به تبل تیاحساس امن یشود مشتر ینشدن باعث م یساز یشخص

 دیمحصول بپردازد. لذا با دیکامل به خر نانیتواند با اطم یم شدداشته با تیو امن تیشده احساس رضا یشخص غاتیدر تبل یمشتر

 یشخص غاتیشود به تبل یباعث م دید نیشود و ا یمتضرر م انیشده هاکوپ یشخص غاتیتبل تیحاصل کند که بدون حما نانیاطم

 .دیشده شرکت توجه نما
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 مقدمه
ارزش  جادیا جهیتوسعه خدمات و عملکرد کسب و کار و در نت یبرا رینظ یب یا لهیتواند به عنوان وس یم یکیالکترون دیخر

در  یواکنش رفتار کیبه عنوان  ینام تجار کیبه  یوفادار شی(. افزا2551، 4و همکاران یسالوان) ردیگمورد استفاده قرار 

درآمدها در طول  شیافزا نیو همچن انیمشتر یاز سو ییدر آمدزا یها انیجر نشد ینیب شیتواند سبب قابل پ یم ان،یمشتر

تواند  یوفادار م انیدر تعداد مشتر شیکنند که پنج درصد افزا یم انی( ب2555) 9و همکاران میک (.2555، 2ویدانگردد )زمان 

( در 2552) 1و همکاران واسانینیرا سر یسود ده نیا لیمختلف شود. دلا عیصنا یسود ده یدرصد 16تا  26 شیباعث افزا

 یاقتصاد یوفادار علاوه بر جنبه ها انیکنند. مشتر یوفادار عنوان م ریغ انیبا مشتر سهیوفادار در مقا انیرفتار متفاوت مشتر

 یبر ابعاد اقتصاد یشتریب دیوفادار تأک ریغ انیمشتر کهیشوند، در حال یقائل م تیاهم زیروابط خود با شرکت ن یمبادله، برا

 (.2551، و همکاران واسانینیریسبرخوردارند ) انیمشتر گرینسبت به د یکمتر یمتیوفادار از کشش ق انیدارند. مشتر

شده اند.  یگوناگون رقابت یوارد عرصه ها یقو یتجار یو استفاده از نام ونشان ها جادیمختلف با ا یشرکت ها و برند ها

نام و  شیدایپ لینبوده و به دل یقاعده مستثن نیاز ا زیمجموعه صنعت پوشاک ن ریشرکت ز کیبه عنوان  زین انیشرکت هاکوپ

مصرف کنندگان به  لیتما یباشد. از طرف یم یریدر حال شکل گ یصنعت، رقابت روزافزون نیقدرتمند در ا ینشان تجار

 ینام و نشان تجار حیعوامل مؤثر بر ترج یبه بررس ازین لیدلا نیشود. ا یم رتریروز به روز فراگ زین انیبرند معتبر هاکوپ دیخر

مورد  نیشده آنلا یشخص غاتیتبل تنپژوهش با در نظر گرف نیسازد که در ا یرا روشن م انیتوسط مصرف کنندگان هاکوپ

از  کیگذارد. در هر  یم ریتوسط مصرف کنندگان تأث انیبرند هاکوپ حیبر ترج یادی. عوامل زردیگ یقرار م یبررس

در  رگذاریعوامل تأث یبر رو یتوافق کل نکهیعوامل تمرکز شده است. با توجه به ا نیاز ا یصرفا بر برخ نیشیمطالعات پ

 یکل یسازه ها، مدل نیکردن ا کپارچهیاست که با  نیپژوهش به دنبال ا نیوجود ندارد، لذا ا یبرند خاص یریاندازه گ ندیفرآ

انجام شده در  یپژوهش ها شتریاست که ب یدر حال نیقرار دهد. ا یمورد بررس زیآنها را ن یریاندازه گ وهیارائه داده و ش

 انجام شده است. عیصنا ریها و سا یدنیصنعت نوش ،یرهایزنج یو رستوران ها یهمانند صنعت هتلدار یعیصنا

تمند در عرصه پوشاک، گام در عرصه فناوری دغدغه اصلی این پژوهش این است که برند هاکوپیان بعنوان یک برند قدر

نرم افزارهای نوین، اقدام به ارسال تبلیغاتی متناسب با هر یک از مشتریان خود می نماید. این برنامه ها  طراحینهاده و با 

را در و تجربیات خرید فرد از برند فوق و متناسب با وضعیت فیزیکی و جسمانی وی، پیشنهاداتی  قادرند بر اساس سوابق

وروانی انسان که از یک سو موجودی عقلایی  اما با توجه به حالات روحی؛ راستای فروش محصولات به مشتری ارائه کنند

بوده و تلاش در جهت حداکثر کردن منافع خود دارد و از سوی دیگر نیز تحت تاثیر مسائل روحی و روانی و عاطفی تصمیم 

آیا وجود چنین زمینه هایی در بین  باشد. رگذاریتاث انیمشتر یرفتار یها تواند بر واکنش یمگیری می نماید، چگونه 

 ریتاثمطالعه  لذا شرکتهای ایرانی و بویژه در صنعت پوشاک، کمک به کسب و کارها است یا ایجاد چالش می نماید؟
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در تصمیم گیری بهتر  انیشرکت هاکوپران می تواند به مدی یو یرفتار یها واکنش بر یهر مشتر یشده برا یشخص غاتیتبل

زیرا عدم استفاده صحیح شرکت هاکوپیان در تبلیغات شخصی سازی شده ؛ برای ایده های تبلیغاتی آینده کمک شایانی نماید

نشان از ضعف هایی در بحث تبلیغات و عدم بکار گیری مولفه هایی که در این تحقیق به آن پرداخته شده همچون هزینه های 

به عنوان صنعت این اگر بازاریابی و تبلیغات را از زیرا ؛ ی و اهمیت حریم خصوصی استریپذ بیآسرشخصی، مالکیت، غی

گویا بخش مهمی از کار را رها کرده ایم زیرا که همواره تبلیغات جزء جدایی  حذف کنیمیک صنعت لباس های خاص 

عاد و پیامدهای اجرای این مولفه ها در برند هاکوپیان، پژوهشگر قصد به دلیل عدم اطلاع از ابناپذیر صنایع به شمار می روند. 

 دیمف انیشرکت هاکوپ یتواند برا یم قیتحق نیا یامدهایپ نیبنابرا؛ دارد تا به بررسی این مهم در شرکت هاکوپیان بپردازد

. کند یتر م را خوشحال انیبلکه مشتر دهد یم شیشده نه تنها فروش شرکت را افزا یساز یشخص یابیبازار رایواقع شود ز

کند که آن فرد  جادیدر فرد ا یشده است، حس یساز یفرد شخص کی یکه برا یغاتیتواند با محتوا و تبل یم انیهاکوپ

 انیبرند هاکوپ دیخر یبر ا یکه مشتر یپول یبر رو میمورد به طور مستق نیبا شرکت کند و هم یشتریب یکیاحساس نزد

 ان،یمشتربرای شود  یسازه شده باعث م یشخص غاتیتبل تیعدم در نظر گرفتن اهم نیبنابرا؛ گذارد یم ریتأث کند یم نهیهز

بر  نیبه تعامل با برند را دارند و ا لیتر م افراد کم نیآور باشد. در ادامه ا کننده و عذاب ندارد خسته یها ارتباط  که به آن یلیمیا

 یشده و مولفه ها یساز یشخص غاتیپژوهش و در نظر گرفتن تبل نیانجام ا نیهمچن .گذارد یم ریتأث دشانیخر زانیم یرو

 غاتیو تبل یابیبازار رانیاست تا مد ازیشده، ن یساز یشخص یابیدر استفاده از بازار جینتا نیبهتر نیتضم یبرا ییانتخاب عقلا

 شود؛ یمحسوب م یمنبع اطلاعات عال کی یاز تمام منابع ممکن اطلاعات کسب کنند. شبکه اجتماع انیشرکت هاکوپ

 نیباشد. همچن انیشده هاکوپ یساز یشخص غاتیانجام تبل یمنبع برا نیتواند بهتر یم یمیو اطلاعات ت یاطلاعات فرد

حفظ شود،  دیشده با یساز یشخص یابیکه در بازار ینیقوان نیتر از مهم یکیرا دارد.  طیشرا نیهم زین یلیمیا یابیبازار

واکنش  تیدهد که در نها شیاعتماد و اعتبار شما را افزا تواند یکار م نیو مهم افراد است. ا یحفاظت از اطلاعات شخص

 یشرکت ژهیمطالعه هم در بهبود ارزش و نیرو ا نیخود قرار دهد. از ا ریتواند تحت تاث یرا م انیهاکوپ انیمشتر یرفتار یها

 نیا جیکند. نتا یبرند را ارائه م انیمشتر یرفتار یاز واکنش ها یکاملتر ریباشد و هم تصو دیفم تواندیم انیهمانند هاکوپ

صنعت  نیا یفعل تیوضع نهیرا در زم یاطلاعات مناسب ران،یو فعالان حاضر در صنعت پوشاک ا رانیتواند به مد یپژوهش م

 جینتا نیبرند ارائه کند. بنابر ا ییانتخاب عقلا نیهمچنو  یو واکنش رفتار ینام ونشان تجار حیعوامل مؤثر بر ترج زیو ن

 .ردیصنعت مورد توجه قرار گ نیحاضر در ا یشرکتها یآت یها یدر خط مش تواندیحاصله م

 فرضیه اصلی
واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات بر  یمعنادار ریتاث ییانتخاب عقلا هینظر یمولفه ها یانجیبا نقش م یعوامل عاطف

 دارد. شده آنلاینشخصی 

 فرضیات فرعی

واکنش های رفتاری  هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدن، تاثیر معناداری بر یانجینقش معاطفی با  عوامل .4

 دارد. مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین
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تبلیغات شخصی واکنش های رفتاری مشتری به  خصوصی، تاثیر معناداری بر حریم اهمیت یانجینقش معاطفی با  عوامل .2

 دارد. شده آنلاین

 واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین فرصت، تاثیر معناداری بر هزینه یانجینقش معاطفی با  عوامل .9

 دارد.

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات مالکیت با نقش میانجی مولفه های نظریه انتخاب عقلایی، تاثیر معناداری بر  .1

 دارد. نلاینشخصی شده آ

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات آسیب پذیری با نقش میانجی مولفه های نظریه انتخاب عقلایی، تاثیر معناداری بر  .6

 دارد. شخصی شده آنلاین

واکنش های رفتاری مشتری به مالکیت با نقش میانجی هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدن، تاثیر معناداری بر  .5

 دارد. شخصی شده آنلاینتبلیغات 

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده مالکیت با نقش میانجی اهمیت حریم خصوصی، تاثیر معناداری بر  .0

 دارد. آنلاین

 دارد. واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینمالکیت با نقش میانجی هزینه فرصت، تاثیر معناداری بر  .8

واکنش های رفتاری نقش میانجی هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدن، تاثیر معناداری بر آسیب پذیری با  .1

 دارد. مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی آسیب پذیری با نقش میانجی اهمیت حریم خصوصی، تاثیر معناداری بر  .45

 دارد. شده آنلاین

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده قش میانجی هزینه فرصت، تاثیر معناداری بر آسیب پذیری با ن .44

 دارد. آنلاین

 هزینه های غیر شخصی ادراک شده تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان به تبلیغات آنلاین دارد.  .42

 تبلیغات آنلاین دارد. اهمیت حریم خصوصی تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان به  .49

 هزینه فرصت تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان به تبلیغات آنلاین دارد.  .41

 پیشینه پژوهش
( نشان می دهد که سه مولفه انتخاب عقلایی با اثرمنفی تاثیر معناداری را بر واکنش 2541) 6چن و همکاراننتایج تحقیق 

عوامل موثر مثل مالکیت و آسیب پذیری تاثیر معناداری بر این سه فاکتور انتخاب رفتاری مصرف کنندگاه دارند. همچنین 

ای رفتاری تاثیر معناداری عقلایی دارند. این متغیر ها نیز با استفاده از نقش میانجی سه مولفه انتخاب عقلایی بر واکنش ه

، می پردازد وب یساز یعملکرد شخص یدهاامیپ یبه بررس( بیان کردند، این پژوهش 2548) 5و همکاران کالگنامان .دارند

ی ارائه می مشتر حاتیارائه شده بر اساس ترج یها هیتوص و شده است یوب شخص یکه در آن محتوا یساز یشخص ینوع
                                                 
5
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 یتنها شرکت را قادر م نیای را کاهش می دهد. نقد یها انینوسانات جر وب یساز یشخصگردد. نتایج نشان می دهد که 

. در نهایت اعتماد آنلاین به عنوان متغیر میانجی تاثیر مثبتی بالا است نیکه اعتماد آنلا یزمان مهیحق ب متیق پرداختسازد به 

لی و نتایج تحقیق . دارد مهیحق ب متیقبر روابط بین روابط شخصی سازی وب و نوسانات جریان های نقدی و همچنین 

ی تاثیر معناداری بر هر دو فاکتور تبلیغات فناورو  یارآمدخودک، مشارکت مصرف کننده( نشان می دهد، 2016) 0همکاران

شخصی سازی شده دارند. همچنین اعتماد مصرف کنندگان در قصد استفاده مجدد تاثیرمعناداری دارد که در نهایت قصد 

تبلیغات  ( برای بررسی2546) 8آگووییر و همکاران. استفاده مجدد تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان دارند

که از اطلاعات وبسایت های اجتماعی شرکت جمع  کردند، این پژوهش از سه تجربه استفاده آنلاینشخصی سازی شده 

آن بر  ریاطلاعات و تاث یآور جمع نقش نییتبتبلیغات شخصی سازی شده را با استفاده از مطالعات  نیاآوری گردیده است 

درک واکنش های رفتاری بازدیدکنندگان برای مدیران مقصد  به( 4914همکاران )زارعی و  ارائه می دهد.و  یریپذ بیآس

. مطابق با نتایج ویژگی های مقصد بطور مستقیم و مثبت بر کیفیت درک شده خدمات گردشگری در پرداختندگردشگری 

وه بر لاتاثیر می پذیرد، ع مقصد تاثیر گذار است و ارزش درک شده و رضایت بطور مستقیم و مثبت از کیفیت درک شده

این تاثیر مستقیم مثبت ارزش درک شده و رضایت بر واکنش های رفتاری نیز تایید شده و همچنین کیفیت خدمات درک 

شده بازدیدکنندگان بصورت غیر مستقیم و از طریق متغیرهای میانجی رضایت و ارزش درک شده، بر واکنشهای رفتاری 

 های واکنش بر موثر عوامل شناسایی بررسی به( 4914) یگیبگراوندی و  .(4914اران،زارعی و همکاست )تاثیر گذار 

 از کار ذرت کشاورزان که داد نشان ها داده تحلیل از حاصل نتایجپرداختند. کرمانشاه  شهرستان کار ذرت کشاورزان رفتاری

 سطح سن، متغیرهای؛ تاثیر تحت واکنش این و باشند می گریز ریسک تولید، ریسک برابر در رفتاری واکنش لحاظ

 که داد نشان نیز کار ذرت کشاورزان مدیریتی واکنش بررسی. است ترویجی های کلاس در شرکت و مالکیت تحصیلات،

افتاد  چاره راه فکر به حادثه وقوع از بعد بایستی که باورند این بر و هستند معتقد بحران مدیریت به کشاورزان از درصد 56

 باز با مرتبط این مطالعه با هدف مقوله ها و عوامل ( بیان کردند،4911همکاران )بیچرانلو و . (4914، علی بیگی )گراوندی و

 نشان مطالعه این های یافته. است شده دیده تدارک آن فرهنگی پیامدهای و فیسبوک کاربران میان در خصوصی حریم نمایی

 هویتی عامل دو از که است خصوصی حریم مفهوم از کاربران فرهنگی تعاریف زمینه این در مقوله ترین محوری که دهد می

 میل تماشا و میل یعنی دیگران با اجتماعی تعامل در آن های مترادف و کردن پنهان به میل و بازنمایی به میل پیوسته هم به و

 واکنشی نوع و انتخاب کردند، الگوی( بیان 4915) یاشترانزارعی و . (4911و همکاران، )بیچرانلو .کند می پیروی بازبینانه

 پژوهش های یافته. دارد بستگی مختلفی موقعیتی غیر و موقعیتی عوامل به دهد می نشان خود از موقعیت هر در شخص که

 غیر و مستقیم صورت به) رفتاری واکنش بر و شده ادراک ارزش بر کننده مصرف رفتار موقعیت که است آن از حاکی

 معنادار و مثبت تأثیر دارای هیجانی های پاسخ بر شده ادراک ارزش همچنین باشد، می معناداری و مثبت تأثیر دارای( مستقیم

 و همکاران، )زارعی است معناداری و مثبت تأثیر دارای کننده مصرف رفتاری واکنش بر نیز هیجانی های پاسخ و بوده

4915). 
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 واکنش های رفتاری

دهد. بر اساس مدل  یاست که مصرف کننده در برابر محرکها از خود نشان م یمصرف کننده همان پاسخ یواکنش رفتار

است که مشهود و قابل  یپاسخ رفتار جه،یو نت ستیاست که قابل مشاهده ن یسمی(، پاسخ همان ارگانجهینت -پاسخ  -)محرک 

ی آن ها ارواکنش رفترا  دیهنگام خر هاکوپیان در برند مشتری ماتیتصم(. 2541، 1چن و همکاراناست ) یریاندازه گ

گرفته می شود. همچنین آن در نظر  یمؤلفه ها به عنوان دیو مبلغ خر دیو انتخاب محصول، برند، زمان خر شکل می دهد

در انتخاب آن محصول  گرانیبه د هیمجدد، توص دیخر، دیپس از خر یرفتارها شامل ی مشتریان برند هاکوپیانواکنش رفتار

 در نظر گرفته شده است. دیاز خر یتیو نارضا تیو شکا و برند

 مالکیت 

 شنهادیپ یروان تیمالک هینظر. دهد شیافزا یاشتراک گذار قصدبه  را یتواند دانش فرد یم تی، دانش مالکیدر رفتار سازمان

چن باشند )خود داشته  تیمالک اهداف شبردیپ یبرا یممکن است قصد قوهستند،  تیمالک احساسدارای که  یافراد می کند

در این پژوهش ما انتظار داریم که عامل مالکیت می تواند در برند هاکوپیان تاثیر مثبت و معناداری را بر  (.2541و همکاران، 

 ش دهد.زیرا مالکیت می تواند مزایای فردی را افزای؛ واکنش های رفتاری و متغیرهای انتخاب عقلایی داشته باشد

 یریپذ بیآس 

و در کل  گویند. افراد، جوامع می پذیری آسیب رسان به جسم یا روح دفاع بودن نسبت به حملات و خطرات آسیب ه بیب

چن و باشند )پذیر  توانند نسبت به تمایلات نیز آسیب پذیر باشد. بجز خطرات، افراد می تواند بنوعی آسیب چیز می همه

ممکن  یریپذ بیآسعامل دیگری از عوامل نظریه انتخاب عقلایی است. در برند هاکوپیان  آسیب پذیری(. 2541همکاران، 

در همان  نیگزیارائه خدمات جادر  غاتیاز تبل یبرخشود. همچنین  هدف مدیران بازاریابی از فاصله گرفتن است منجر به

 را به همراه داشته باشد. در ارائه خدمات مرتبط به برند یریپذ بیممکن است آسبرنامه بازاریابی 

 انتخاب عقلایی 

 ای یماد یازهاین یو ارضا تیدرجه ممنون شیافزا یکه در راستا شود یافراد اطلاق م اقتصادی عملکرد یی بهرفتار عقلا

خدمت  ایاز کالا  ینمونه اگر شخص ی. برادیگنجان فیتعر نیدر ا توان یانسان را م یرفتارها یباشد. در کل تمام یو یمعنو

 ییعلم اقتصاد رفتار عقلا اتیاز فرض یکی .ردیگ یقرار م فیتعر نیا البکسب آن در ق یتلاش برا برد یلذت م یخاص

 زند یکه از انسان سر م یهر عمل یعنی دهد یخود انجام نم یشخص یعدم رضا یرا برا یفعل یکه کس یمعن نیهاست بد انسان

 (.2541)چن و همکاران،  باشد یم وی تیبرآوردن حداکثر مطلوب یدر راستا

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 

تحت یکی از فاکتورهای مهم در نظریه انتخاب عقلایی است. انطباق رفتار  نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز

 میحر سکیاز لحاظ ر یخصوص میحر کنترل ،نیآنلا یدر شبکه اجتماعی مشتریان قرار می گیرد. واکنش رفتار ریتاث

 ندیفرآاز  تیمصرف و رضا ی، مشوق هایشخص یها هیتوص عامل نیابسیار اهمیت دارد. منابع  یریپذ بیو آس یخصوص
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بنابراین عدم به کار گیری این عامل در برند هاکوپیان ؛ (2541چن و همکاران، دهد ) یارائه مخدمت رسانی را به کاربران 

 دیخر یزمان در تلاش برااضافه و همچنین هدر رفتن  یها نهیبا اطلاعات نامربوط و هزمدیران بازاریابی را ممکن است 

 مواجه کند. رمنتظرهیغ یساز یشخص ریغ یریگ میتصم

 اهمیت حریم خصوصی 

خود اهمیت می دهند. بر اساس اطلاعات  یشخص اطلاعات ی، کنترل و آگاهیجمع آور بر یخصوص میحفظ حر به افراد

چن و کنند )ی ممکن است مشتریان احساس ناراحتی اطلاعات شخص رسیدن به یتلاش براتئوری انتخاب عقلایی، 

می شود ناراحت کننده  حالت کیممکن است منجر به  یخصوص میحر یها ینگران. در برند هاکوپیان نیز (2541همکاران، 

در  یدیبه عوامل کل یخصوص میحفظ حر یها یکه نگران. چراشودی ت دادن اطلاعات شخصاز دس ینگرانکه ناشی از 

 .شده است لیاز واکنش دهنده تبد ییکاربران و سطح بالا تیتر از مقبول نییسطح پا کیتحر

 هزینه فرصت 

بنگاه، معادل است  این فرد یا تفرصهزینه  اگر یک فرد یا یک بنگاه، از میان چندین انتخاب متفاوت یکی را برگزیند،

 نهیهزبه طور کلی  .است مانده که از آن صرف نظر شده های باقی مرتبط با بهترین انتخاب ممکن از بین سایر انتخاب هزینه با

 تعریف می شود. تبلیغات شخصی شده آنلاین نهیقابل فروش واکنش دهنده در زم یها تیاز قابل گرید یکیفرصت به عنوان 

 میرا به تصم محدودهای  تیظرفمهار  ایکاربران و  یدر دسترس برا یها نهیممکن است گز تبلیغات شخصی شده آنلاین

زمانیکه خدمات  (.2541همکاران، )چن و بلکه در مورد نگرش به خرید تعیین می کند  دیخردر مورد  آگاهانه نه تنها یریگ

جایگزین مخفی از مشتری هستند، هزینه فرصت در برند هاکوپیان می تواند به عنوان یک عامل کلیدی برای تحریک 

، مایل برندبه دست آوردن  یمشتریان برند برامصرف کننده تلقی گردد. به طور خلاصه هزینه فرصت به معنی این است که 

 و به دنبال برندهای رقبا نروند. این به نوعی هزینه فرصت برای شرکت ها تعریف می شود. این برند باشندمکرر از  ۀبه استفاد

تا به حال مدل و پژوهشی که به بررسی تبلیغات شخصی سازی شده و مولفه های  با توجه به بررسی ادبیات صورت گرفته

بنابراین از نوآوری های این پژوهش می توان به عدم ؛ انتخاب عقلایی را همزمان بسنجد، در ایران صورت نگرفته است

استفاده از مدل مورد بررسی در مدل های نظری بیان کرد. متغیرها و مدل مفهومی پژوهش حاضر به صورت زیر تعریف 

 :(2541چن و همکاران، است )گردیده 

 نیشده آنلا یشخص غاتیبه تبل یمشتر یرفتار یواکنش ها متغیر وابسته:

 مستقل، عوامل عاطفی است که دارای مولفه های زیر می باشد: متغیرهای

 مالکیت 

 یریپذ بیآس 

 

 

 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%B2%DB%8C%D9%86%D9%87
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 ، نظریه انتخاب عقلایی است که دارای مولفه های زیر می باشد:متغیر میانجی

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 

 اهمیت حریم خصوصی 

 هزینه فرصت 

 شود: میصورت زیر ترسیم  بنابراین مدل مفهومی پژوهش به

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2012) 10مدل چن و همکارانمدل مفهومی پژوهش برگرفته از  -1شکل 

 روش شناسی پژوهش

، پژوهش از نوع کمّی بوده و پیمایشی باشد یماین پژوهش به دنبال مطالعه عوامل موثر بر واکنش های رفتاری  که ییآنجا زا

 نوع علّی از توصیفی، یها پژوهش انواع میان از پژوهش کاربردی و گیری جهتاست. همچنین هدف، آزمون فرضیه است. 

 حاضر حال در اینکه به توجه با حاضر کلیه مشتریان برند هاکوپیان در شهر تهران خواهند بود. پژوهشجامعه آماری  .باشد یم

نیست، لذا حجم جامعه آماری در این پژوهش، نامحدود در نظر  دست در آماری جامعه اعضای از کاملی و دقیق اطلاعات

با توجه  زیو حجم نمونه ن بوده ی در دسترستصادفغیر یریروش نمونه گ ،قیتحق نیاگرفته شده است. روش نمونه گیری در 

با توجه به اینکه در حال حاضر اطلاعات دقیق و کاملی از اعضای جامعه آماری در  .شده است محاسبهبا فرمول کوکران 

در پژوهش حاضر برای نفر برآورد می گردد.  981با توجه به نامعین بودن اعضای جامعه، حجم نمونه  و دست نیست

های موردنیاز پژوهش، استفاده شده است. همچنین  آوری داده میدانی جهت جمع  توان گفت از روش ها می آوری داده جمع

بنابراین ؛ منظور اجرای مراحل اصلی پژوهش و گردآوری اطلاعات، بکار برده شده است روش میدانی از نوع پرسشنامه را به

 9plsز پرسشنامه با مدل معادلات ساختاری و با توجه به وجود متغیر میانجی، با نرم افزار اسمارت داده های به دست آمده ا

آزمون  یمحتوا ینهدر زم)اساتید( از نظرات کارشناسان متخصص  روایی جهت محاسبه شاخص تحلیل و تفسیر شده است.
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 یادراک شده از شخص یها نهیهز

 نشدن یساز

 یمشتر یرفتار یواکنش ها

شده  یشخص غاتیبه تبل

 نیآنلا

 مولفه های نظریه انتخاب عقلایی عوامل عاطفی

: 

 مالکیت

 یریپذ بیآس

 هزینه فرصت

 اهمیت حریم خصوصی



 1 ییانتخاب عقلا هینظر یمولفه ها یانجیبا نقش م نیشده آنلا یشخص غاتیبه تبل یمشتر یرفتار یبر واکنش ها یعوامل عاطف ریتأث

 

 

سؤالات به آن  یمربوط به محتوا یاتیعمل یفآن ها و ارائه تعار یاهداف آزمون برا یحشود و با توض یمورد نظر استفاده م

 یدمف یهگو»، «است یضرور یهگو» یکرتل یسه بخش یفاز سؤالات را بر اساس ط یکشود تا هر یها، از آن ها خواسته م

 45امه میان با توجه به اینکه در پژوهش حاضر پرسشن کنند. یطبقه بند« ندارد یضرورت یهگو»و  «یستن یضرور یاست ول

می باشد. همچنین  5652خبره برابر با  45قابل قبول برای  CVRنفر از خبرگان توزیع و جمع آوری گردید، بنابراین مقدار 

 یهباشد آن گو 01/5کمتر از  یا یهگو CVIاست و اگر شاخص  01/5برابر با  CVIشاخص  یمقدار قابل قبول برا حداقل

نشان از وجود روایی محتوی بین گویه های نامبرده  یشاخص ها یبررس یجحاضر نتا وهشژدر پ ینبنابرا؛ حذف شود یستیبا

 پرسشنامه است.

 یافته های پژوهش

 تحلیل توصیفی
با مقایسه انحراف معیار متغیرهای مورد بررسی به این نتیجه می رسیم که انحراف معیار متغیر مالکیت دارای بیشترین 

ی دارای کمترین پراکندگی است. مقدار میانگین در متغیر مالکیت بیشترین مقدار میانگین می رفتار یواکنش هاپراکندگی و 

ی کمترین میانگین را دارا می رفتار یواکنش هاباشد که میانگین طیف پاسخ ها را نشان می دهد. همچنین مقدار میانگین 

چولگی و کشیدگی نیز نشان می دهد که مقادیر  موقعیت باشد و نشان می دهد پاسخ دهندگان به این طیف پاسخ داده اند.

توان ( قرار دارد لذا می-9 و 9) ها نیز در بازه( همچنین مقادیر کشیدگی همه مولفه9 و 9چولگی برای همه متغیرها در بازه )

 ها نرمال است.ها برای همه مولفهگفت که توزیع داده

 یریگ  اندازهبررسی مدل 
گیری به بررسی  گردد، بنابراین جهت تصمیم بر اساس مقدار ضرایب معناداری تعیین می فرضیاتازآنجاکه تأیید را رد 

 نشان داده شده است. 2ضرایب معناداری پرداختیم که در شکل 
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 نتایج بار عاملی مدل اندازه گیری پژوهش در حالت ضرایب استاندارد -2شکل 

 

 
 در حالت ضرایب معناداری مدل اندازه گیری پژوهش نتایج بارعاملی -3شکل 

 

 



 44 ییانتخاب عقلا هینظر یمولفه ها یانجیبا نقش م نیشده آنلا یشخص غاتیبه تبل یمشتر یرفتار یبر واکنش ها یعوامل عاطف ریتأث

 

 

 بررسی مدل بر اساس معیار های اندازه گیری
الفای کرونباخ زیرا تمامی مقادیر ؛ می دهد که ابزار مورد استفاده از پایایی لازم برخوردار می باشد نشان 4جدول مقادیر 

بنابراین ابزار از ؛ می باشند 5/7 یبالا متغیرهاپایایی ترکیبی مقادیر که ملاحظه می شود تمامی  همانطورمی باشند.  566بالای 

زیرا ؛ متغیرهای پژوهش روایی همگرا برقرار استروایی همگرای تمامی مقادیر  همچنین پایایی لازم برخوردار می باشد.

 هستند. 566تمامی مقادیر بالاتر از 
 بررسی مدل بر اساس معیارهای اندازه گیری -1جدول 

 آلفای کرونباخ

 آسیب پذیری 0.029

 اهمیت حریم خصوصی 0.944

 مالکیت 0.965

 هزینه فرصت 0.950

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.940

 واکنش های رفتاری مشتری 0.953

 پایایی ترکیبی

 آسیب پذیری 0.734

 اهمیت حریم خصوصی 0.964

 مالکیت 0.977

 هزینه فرصت 0.968

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.962

 مشتریواکنش های رفتاری  0.966

 روایی همگرا

 آسیب پذیری 0.792

 اهمیت حریم خصوصی 0.899

 مالکیت 0.935

 هزینه فرصت 0.909

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.893

 مشتریواکنش های رفتاری  0.877
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 روایی واگرا(لارکر )روش فورنل و 
وان اظهار متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، از این رو می ت AVEمقدار جذر 

 واگرای مدل در حد مناسبی است. روایی داشت که در پژوهش حاضر
 مقادیر همبستگی روش فورنل و لارکر -2جدول 

 
 آسیب پذیری

اهمیت حریم 

 خصوصی
 هزینه فرصت مالکیت

 یها نهیهز

 ادراک شده

واکنش های 

 مشتریرفتاری 

 0.890 آسیب پذیری
     

 0.948 0.729 اهمیت حریم خصوصی
    

 0.967 0.591 0.816 مالکیت
   

 0.953 0.608 0.834 0.719 هزینه فرصت
  

 0.945 0.588 0.684 0.502 0.614 ادراک شده یها نهیهز
 

 0.937 0.434 0.651 0.692 0.691 0.822 مشتریواکنش های رفتاری 

 

  معیارGOF44 

 نشان از برازش بسیار قوی دارد. ؛ ومحاسبه و ارائه گردید 56020در این پژوهش معیار مربوطه 

 GOFمقدار معیار  -3جدول 

               

 آسیب پذیری 0.562

 اهمیت حریم خصوصی 0.760

 مالکیت 0.828

 هزینه فرصت 0.779

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.750

 مشتریواکنش های رفتاری  0.780

 میانگین 0.743

56020 GOF 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
11

 Goodness of Fit 
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 معیارهای ارزیابی برازش بخش ساختاری
  شاخصR2 

ارائه گردیده و نشانگر  5626برونزا در این پژوهش بالاتر از  نشان داده است، مقادیر برای متغیرهای 1همانطور که جدول 

 برازش قوی مدل می باشد.
 برازش مدل ساختاریمقادیر  -4جدول 

R Square 

 اهمیت حریم خصوصی 0.531

 هزینه فرصت 0.518

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.478

 مشتریواکنش های رفتاری  0.499

f Square 

 اهمیت حریم خصوصی 0.529

 هزینه فرصت 0.515

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.475

 مشتریواکنش های رفتاری  0.495

Redundancy 

 اهمیت حریم خصوصی 0.474

 هزینه فرصت 0.470

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.421

 مشتریواکنش های رفتاری  0.430

Q2 

 اهمیت حریم خصوصی 0.474

 هزینه فرصت 0.470

 نشدن یساز یادراک شده از شخص یها نهیهز 0.421

 مشتریواکنش های رفتاری  0.430

 

 و پیشنهادها نتیجه گیری
های رفتاری مشتری  واکنش ، تاثیر معناداری برهزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدن یانجینقش معاطفی با  عوامل

 دارد. به تبلیغات شخصی شده آنلاین

در تبیین این فرضیه می توان اینگونه بیان نمود که مشتریان در مواجه شدن با تبلیغات شخصی شده آنلاین احساس می کنند 

د. عدم انطباق حس مالکیت بالایی به محصول دارند که این به طور مثبت واکنش رفتاری مشتریان را تحت تاثیر قرار می ده

در رفتار برند به عنوان یک ریسک در ذهن مشتری شکل می گیرد که باعث ایجاد آسیب های شخصی در ذهن مشتری می 

 خرید هاکوپیان برند آنلاین شده شخصی تبلیغات حمایت این حس در مشتریان شکل میگیرد که بدون شود. از این رو

زمانبر یا نامناسب بوده و از این محل متضرر خواهد شد. بنابر این تبلیغات شخصی شده انلاین  برای وی هاکوپیان در آنلاین
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عوامل عاطفی با نقش را بعنوان مفهومی در راستای کاهش هزینه های غیرشخصی خود ادراک میکند. لذا می توان گفت 

ری به تبلیغات شخصی شده واکنش های رفتاری مشتبر  هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدنمیانجی 

( که به عنوان مقاله بیس در این 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  تاثیر معناداری دارد. آنلاین

بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می همراستا می باشد.  (4915) یاشترانپژوهش مورد بررسی قرار گرفت و مطالعه زارعی و 

 گردد:

مشتتریان   به تری جالب و بیشتر تا در تبلیغات شخصی شده خود خدمات کنند پیشنهاد می گردد، تلاش بازاریابی انبه مدیر �

در استفاده از  مثبت باشد و برند به نسبت مشتری از نظر عاطفی چه ذهنیت هر زیرا؛ کنند ارائه و محصولاتی مخصوص نیازهای مشتری

 .شود حاصل می وفادار و راضی مشتریان طریق از چراکه سودمندی یابد. می دست بیشتری سود سازمان به برند متضرر نشود،

 انتقال حس مالکیت به مشتریان در تبلیغات �

 ایجاد حس مشارکت و سهیم شدن در شرکت �

 ایجاد حس خاص بودن فرد و اینکه به قدری برای شرکت مهم بوده که تبلیغاتی مختص وی تدوین و ارائه شده است �

 حس متضرّر نشدن مشتری در صورت خرید از برندالقای  �

 القای حس داشتن زمان بیشتر برای بهترین انتخاب و پیشگیری از اتلاف وقت برای جستجوهای غیر ضروری مشتری �

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده  خصوصی، تاثیر معناداری بر حریم اهمیت یانجینقش معاطفی با  عوامل

 دارد. آنلاین

در رابطه با جمع را  یخصوص میحفظ حر یها ینگران تجربه در تبیین این فرضیه می توان اینگونه بیان نمود که مشتریان

، )به عنوان مثال یاطلاعات شخص مرز عبور از یممکن است برادارند.  خود یشخص اطلاعاتز ا ی، کنترل و آگاهیآور

رو،  نیاز ا. کنندی ( کاربران احساس ناراحتمی پردازد مصرف کننده مشخصات یجمع آوربه  ابیبازار کیکه  یهنگام

ی شخص اطلاعاتاز دست دادن  ینگران لیناراحت کننده به دل حالتممکن است منجر به  یخصوص میحفظ حر یها ینگران

و در تدوین د شده ان لیتبد یدیبه عوامل کل یخصوص میحر یها ینشان داد که نگران در افراد شود. نتایج این فرضیه

تبلیغات شخصی شده آنلاین، توجه بسیاری می بایست به این موضوع معطوف گردد تا کاربران از احساس امنیت کاملی در 

خصوصی بر  حریم عوامل عاطفی با نقش میانجی اهمیتارائه اطلاعات خود برخوردار شوند. لذا می توان گفت 

نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات  تاثیر معناداری دارد. آنلاینواکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده 

همکاران ( که به عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و همچنین با مطالعه لی و 2541همکاران )چن و 

 ردد:بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گ نیز همراستا می باشد. (4915) یاشتران( و زارعی و 2545)

پیشنهاد می گردد در تبلیغات شخصی شده سیستمی ارائه شود تا مشتریان بتوانند راحتتر و با حس امنیت بالا به اطلاعات مورد  �

، تقویتت  نظر خود دست یابد. به عنوان مثال می تواند سیستم موبایلی خود را که مختص به مشتریان خود مورد استتفاده قترار متی گیترد    

رقابتی در ارائه خدمات خود ایجاد نماید که افراد از طریق آن سیستم به محصولات و رویداد هایی که مختتص بته   نموده و نوعی مزیت 

 سلایق آن ها است را دنبال کنند.
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 واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین فرصت، تاثیر معناداری بر هزینه یانجینقش معاطفی با  عوامل

 است.

وجود تبلیغات شخصی شده آنلاین و ارائه تبلیغاتی با محتوای معین و از پیش تعیین  در بحث هزینه فرصت می توان گفت که

شده متناسب با مشتری مقصد، شاید فرصت دیدن تبلیغات دیگر از مشتری را گرفته و بدین شکل، مشتری را از انتخابهای 

سهولت در دیدن تبلیغات متناسب از سوی مشتری، فرصتهای دیگر را از او  دیگر محروم سازد. لذا علیرغم ایجاد سرعت و

سلب نموده و ارائه محصولات تکراری به وی را افزایش می دهد. در تبیین این فرضیه می توان بیان نمود، با توجه به اینکه 

 تبلیغاتیک . لذا ها بسیار نزدیک است یزشجایگاه بسیار حساس و بنیادی دارند، رابطه آنها با نیازها و انگدر افراد ها  هیجان

. به همین دلیل نتایج است بسیار زیادزیرا رقابت بر سر دستیابی به مشتریان خوب . کند خوب سودمندی بیشتری را ایجاد می

این فرضیه نشان داد که همیشه باید ترجیحات مشتری مدنظر قرارگیرد تا مشتری از استفاده از محصول احساس خرسندی 

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات فرصت بر  عوامل عاطفی با نقش میانجی هزینهد. لذا می توان گفت کن

( که به عنوان مقاله 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  تاثیر معناداری دارد. شخصی شده آنلاین

بر این اساس پیشنهادات  همراستا می باشد. (4915) یاشترانبیس در این پژوهش مورد بررسی قرارگرفت و همچنین زارعی و 

 زیر ارائه می گردد:

 شتتر یو... بی نقتد  ریت غ ،ینقد یرا از طریق هدایا عاطفیی حس دلبستگدر تبلیغات شخصی شده بازاریابان پیشنهاد می گردد  �

شتود تصتویر برنتد هاکوپیتان     و باعث  مکرر از این برند باشند ۀبه دست آوردن آنها، مایل به استفاد یمشتریان برند برا کهیکنند، به طور

 دیخر ای یبررس یکه برا یا نهیان و هززم یمشتردرمعرض دید آن ها قرار گیرد و به نوعی هزینه فرصت ایجاد کند و باعث می شود تا 

 .کندنصرف  گریبرندها و محصولات د یرا برا کندیصرف م انیاز برند هاکوپ

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی مالکیت با نقش میانجی مولفه های نظریه انتخاب عقلایی، تاثیر معناداری بر 

 دارد. شده آنلاین

زمانی که مشتری احساس میکند که خدمات طراحی شده در شرکت هاکوپیان برای وی بوده و به نوعی برند هاکوپیان را 

متعلق به خود می داند، با میانجی قرار گرفتن مولفه های انتخاب عقلایی که میل فرد به نتایج مثبت عمل را افزایش می دهد، 

رد. این رفتارها با احساس مثبت ایجاد شده ناشی از حس مالکیت و تفکر به رفتارهای آتی مشتری تحت تاثیر قرار می گی

نتایج مثبت ناشی از خرید، منجر به تحریک حس خرید مشتری خواهد شد. لذا بر اساس نتایج این فرضیه می توان اینگونه 

 رفتارآن نسبت به  ینگرش مطلوب یک رفتار پی ببرد، بیمعابه فرد  کیدهد اگر  ینشان م یانتخاب عقلان هینظربیان نمود، 

می  کاربران فراهم رفتارانجام در را  یپاسخ مثبت روان زهیانگ، درک شدهغیر شخصی  یها نهیرو هز نیاز ا .افتیخواهد ن

به این معنی است که این اطمینان را به مشتریان می دهد که بدون حمایت تبلیغات شخصی سازی شده عملکرد مشتری  .کند

ول نه تنها بی فایده بلکه زمانبر خواهد بود و ممکن است مشتری متضرر شود. همچنین می توان اینگونه بیان در خرید محص

نمود که مشتری احساس کند خدمات مربوط به محصول مختص او طراحی شده است و نوعی حس مالکیت به مشتری دهد. 

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی مالکیت با نقش میانجی نظریه انتخاب عقلایی بر لذا می توان گفت 

( که به عنوان مقاله بیس در این 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  تاثیر معناداری دارد. شده آنلاین



 491-465 ص ،4911 پاییز ،14 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  45

 

 

بر این اساس  .همراستا می باشد ( نیز2548همکاران )پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و همچنین با مطالعه استس و 

 پیشنهادات زیر ارائه می گردد:

کرده و حس مالکیت بالایی در مشتری ایجاد کننتد بته    استفاده خود نفع به نزدیک با مشتریان ارتباطات از تواند می شرکت �

 کتردن  دنبتال و بتا   شتد  دمتضترّر خواهت   ان،یت برنتد هاکوپ  نیشده آنلا یشخص غاتیتبل تیبدون حماطوریکه مشتری اطمینان پیدا کند 

 هتا  مکان این در و دسترسی به برند به مخاطب فروش بر تأثیرگذار عوامل از مناسبی درک ی آنلاین هاکوپیانها انجمن در هاگفتگو

 .کند می فراهم

همچنین به مدیران بازاریابی پیشنهاد می گردد، جهت حفظ مالکیت مشتری نستبت بته برنتد و افتزایش وفتاداری بته تبلیغتات         �

مستقیم به مصرف کننده استفاده نمایند. به این معنتی کته بتا حتذف      D2Cشخصی شده از مدل های تبلیغات در بازاریابی همچون مدل 

 وفتاداری در مشتتریان  بتا رشتد بستیار ستریع،      و مصرف کنندگانمورد نیاز  محصولاتدیدی از نسل جبا ارائه ، واسطه در تبلیغات خود

 .نمایندایجاد 

همچنین به مدیران بازاریابی پیشنهاد می گردد، جهت حفظ مالکیت مشتری نستبت بته برنتد و افتزایش وفتاداری بته تبلیغتات         �

و اطلاعات شخصی مشتری بسیار با اهمیت می باشد ایتن باعتث    شخصی شده به مشتریان خود این اطمینان را بدهد که حریم خصوصی

 می شود مشتری از ارائه اطلاعات شخصی خود به شرکت هاکوپیان نگران نباشد.

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات آسیب پذیری با نقش میانجی مولفه های نظریه انتخاب عقلایی، تاثیر معناداری بر 

 دارد. شخصی شده آنلاین

انسانی به حفظ تمامیت خود علاقمند بوده و در صورت احساس هرگونه خطری از سوی غیر، واکنش نشان خواهد داد. با هر 

ورود تعداد قابل توجهی پیام تبلیغاتی شخصی شده که به برخی از جزئیات شخصی افراد نیز دسترسی دارد، فرد احساس 

فته است و هر لحظه امکان نفوذ عامل خارجی بیشتر و بیشتر ناامنی نموده و احساس می کند که در معرض خطر قرار گ

خواهد شد. طبیعتاً این امر منجر به واکنشهای دفاعی از سوی مشتریان خواهد شد. لذا شرکت هاکوپیان می بایست در تدوین 

ظریه انتخاب عقلایی تبلیغات شخصی شده مشتریان، به نحوی عمل نماید که این حالت دفاعی در افراد را به حداقل برساند. ن

باعث تغییر در باورهای مشتریان در تبلیغات شخصی شده می شود و به ایجاد یک رفتار خاص کمک می کند. لذا در نظر 

باعث می شود مشتری احساس امنیت داشته  هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدنگرفتن اهمیت حریم خصوصی و 

آسیب پذیری با نقش میانجی  و به تبلیغات شخصی شده هاکوپیان اطمینان کند و دست به خرید بزند. لذا می توان گفت

نتایج این تاثیر معناداری دارد.  واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلایننظریه انتخاب عقلایی بر 

به عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و همچنین با  ( که2541ایج مطالعات چن و همکاران )فرضیه با نت

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد: همراستا می باشد. ( نیز2548مطالعه استس و همکاران )

 طراحی سیستم به توجه همچنین و ایران در اتاینگونه تجهیز ضعف به توجه با خصوصاً ها زیرساخت توسعه به توجه لزوم �

چراکه سیستمی که مشتری بتواند با کمترین زمان بته اطلاعتات    .دارد بسزایی نقش آنلاین وفاداری مشتریان بردن بالا در نیز امنیت بالا

 شخصی خود دسترسی داشته باشد و نگرانی از سوء استفاده از اطلاعات خود نداشته باشد در وفاداری مشتریان بسیار تاثیرگذار است.
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کنش های رفتاری مشتری به وا، تاثیر معناداری بر هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدنمالکیت با نقش میانجی 

 دارد. تبلیغات شخصی شده آنلاین

؛ در تبیین این فرضیه می توان بیان نمود که مالکیت میتواند عقاید مثبت فردی را در رسیدن به اهداف فرد در اختیار بگذارد

نکرده باشد و  یطراح مشتریکه مخصوص  یخدمات ان،یدر شرکت هاکوپ نیشده آنلا یشخص غاتیتبلزیرا ممکن است 

خرید از برند هاکوپیان را  ؛ ومشتری این احساس را داشته باشد که خدمات هاکوپیان متعلق با روحیات و نیازهای او نیست

برای خود نامناسب بداند که این باعث می شود استفاده از تبلیغات شخصی شده آنلاین برند هاکوپیان را به شدت برای خود 

بر  هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدنمالکیت با نقش میانجی توان گفت  ناخوشایند بداند. لذا می

نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات  تاثیر معناداری دارد. واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین

ستا نمی باشد. دلیل عدم ( که به عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت، همرا2541همکاران )چن و 

همراستایی را می توان تفاوت در جوامع برند و تفاوت در فرهنگ و نحوه تبلیغات کشورها بیان کرد. در صورتیکه نتایج این 

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد: ( همراستا می باشد.2545همکاران )فرضیه با مطالعه لی و 

 توان پیشنهاد نمود که در تبلیغات شخصی شده جهت ایجاد حس مالکیت بالا میان مشتریان میبا توجه به این فرضیه می توان  �

 افتزایش  ستبب  کته  کرد همچون اتاق پرو مجازی اشاره عصر اطلاعات با هماهنگ الکترونیکی کار و کسب های مدل از استفاده به

 است. چراکه مشتریان باید اطمینان حاصل کنند که متضرر نمی شوند. کنونی رقابت های پر بازار به توجه با کاربران وفاداری

، عتدم امکتان   کترده استت  را در حوزه پوشاک با چالش جدی مواجه  ها همیشه یکی از مسائلی که فروشگاهبا توجه به اینکه  �

جهت  ؛ ولباس مجازی را داشته باشندهنگام بازدید از وبسایت فروشگاه امکان پرو ترجیح می دهند نیز اکثر خریداران و  پرو لباس است

. لذا پیشنهاد می این لباس مناسبشان است کهلباس را قبل از خرید پرو کنند تا ببینید تست لباس به فروشگاه مراجعه نکنند. به بیان دیگر، 

استفاده کنتد. چراکته ایتن     dres.syمانند  آنلاینپرو مجازی ویژه فروشگاه های گردد برند هاکوپیان در تبلیغات شخصی شده خود از 

 خدمت می تواند برای مشتری جذاب بوده و واکنش مثبتی در رفتار آن ها ایجاد کند.

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده مالکیت با نقش میانجی اهمیت حریم خصوصی، تاثیر معناداری بر 

 دارد. آنلاین

از لحاظ  یخصوص میحر کنترل، نیآنلا تبلیغات نهی، در زمنیعلاوه بر ادر تبیین این فرضیه می توان اینگونه بیان نمود که 

است. به همین دلیل در صورتیکه مشتری خود را جزئی از  بسیار پر هزینهمنابع  یریپذ بیو آس یخصوص میحر سکیر

د باز هم اهمیت حریم خصوصی برای او دارای اهمیت است و می تواند بر سازمان بداند و حس مالکیت به سازمان داشته باش

واکنش رفتاری فرد نسبت به برند تاثیر گذار باشد. از این رو ساخت برنامه های تبلیغاتی برای مشتریان نباید باعث حس 

این موضوع تعدیل شود. لذا  شکسته شدن حریم خصوصی افراد شود و این امر می بایست به تناسب حساسیتهای افراد در برابر

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده مالکیت با نقش اهمیت حریم خصوصی بر می توان گفت 

( که به عنوان مقاله بیس در این 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  تاثیر معناداری دارد. آنلاین

 همراستا می باشد. (4911همکاران )( و بیچرانلو و 2545همکاران )پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و همچنین مطالعه لی و 

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد:
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شیوه های درستت ارتباطتات و عتدم دسترستی بته اطلاعتات شخصتی         جهت در تلاش و شتریانبا م آنلاین ارتباطات توسعه �

 .کند ارائه قسمت این در تا داند می لازم نویسنده که است مهمترین پیشنهادی ها سایت وب خدمات به آنها مشتریان در وفادارسازی

 دارد. رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینواکنش های مالکیت با نقش میانجی هزینه فرصت، تاثیر معناداری بر 

نوعی حس مالکیت را در افراد بوجود آورده و حس مثبتی نسبت به برند مورد نظر  علیرغم اینکه تبلیغات شخصی شده آنلاین

مشاهده و پیدا می کنند، اما با این وجود خرید و استفاده از محصول تبلیغ شده ی خاص را نوعی فرصت از دست رفته برای 

هزینه فرصت به عنوان میانجی  در تبیین این فرضیه می توان بیان نمودکه عامل خرید از سایر محصولات قلمداد می کنند.

 یساز یشخصراضی کرده و  محصول، مشوق ها و روند مصرف خاص یها هیتوصکاربران را با مالکیت و واکنش رفتاری، 

برای آن  خرید زماندر  ی بالاها نهیربط و هز یاست اطلاعات ب ممکن افراد شده،توجه به تبلیغات شخصی بدون زیرا ؛ کند

و تصمیم گیری برای خرید را سخت کند. نتایج نشان داد مشتریان زمانیکه به این باور برسند که هزینه در  باشد رمنتظرهیغها 

مالکیت با نقش هند. لذا می توان گفت زمان و کیفیت محصول باعث می شود آن ها متضرر شوند، واکنش منفی نشان می د

نتایج این  .تاثیر معناداری دارد واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینمیانجی هزینه فرصت بر 

( که به عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت، همراستا 2541همکاران )فرضیه با نتایج مطالعات چن و 

بر  یل عدم همراستایی را می توان تفاوت در جوامع برند و تفاوت در فرهنگ و نحوه تبلیغات کشورها بیان کرد.نمی باشد. دل

 این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد:

 دیت محتتوا تول  کیت  شترکت از خودشان با محصولات  نکهیکرده اند به ا دیخر شرکتکه قبلا از  یانیمشتر کیو تحر قیتشو ≠

بنابراین به مدیران بازاریابی هاکوپیتان پیشتنهاد متی    ؛ نقش دارد تیحس مالک جادیکنند و آن را با دوستان شان به اشتراک بگذارند در ا

بته  خودشتان   یو در صتفحات اجتمتاع   رنتد یبگ یعکتس ستلف   کیت کردنتد   یداریکه خر یبا محصولات دنخود بخواه انیاز مشتر گردد

 شتتر ی، بدنت کن تیت و آن را تقو دنت کن بیت و ترغ قیتشتو  ییمحتتوا  نیچنت  هیت خود را در ته انیمشتر دیبتوان رشتی. هر چه باشتراک بگذارند

 نیت کننتد کته از ا   یاحساس م ؛ وشود یم شتریآنها نسبت به برند ب یروان تیشوند و احساس مالک یم رین درگشا یمخاطبان با نام تجار

 د.رنیگ یپاداش م ندیفرآ

 یاجترا  نشتان دهنتد و بتا    یشتتر یتوجته ب  برند هاکوپیتان به مشتریان متعهد و وفادار در تبلیغات شخصی شده شود  یم شنهادیپ �

. و برند هاکوپیان را در معرض دید دیگران قترار دهنتد   به دوستان و آشنایان خود تشویق کنند برند یآنها را به معرف ،یاختصاص یمزایای

شناخت نقاط ضتعف   یبرا کارآمدی و سودآور باشد، چرا که منبع یکاربرد اریتواند بس یمهم  ازیبه اعضا و مشتریان کم امت توجهی حت

 است. برندخدمات این  یاحتمال یهای و کاست

واکنش های رفتاری مشتری ، تاثیر معناداری بر هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدنآسیب پذیری با نقش میانجی 

 دارد. به تبلیغات شخصی شده آنلاین

احساس  مشتریباعث شود  هاکوپیان در تبیین این فرضیه می توان بیان نمود که ممکن است تبلیغات شخصی شده آنلاین

این عاملی است که واکنش رفتاری  ؛ وی کند و احساس کند در معرض خطر تبلیغات شخصی شده قرار گرفته استناامن

ن در رد این فرضیه بیان نمود این است که اگر مشتری احساس کند اما نکته ای که می توا؛ مشتری را تحت تاثیر قرار می دهد

در معرض خطر قرار گرفته به طورکامل از استفاده از برند منصرف می شود و هزینه های غیر شخصی، دیگر برای او مدنظر 
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 ریتاث، هزینه های ادراک شده از شخصی سازی نشدن یانجیبا نقش م یریپذ بیآسنمی باشد. لذا می توان گفت 

نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن  ندارد. واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینبر  یمعنادار

( که به عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و همچنین با مطالعه کالگنامان و 2541همکاران )و 

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد: می باشد. ( همراستا2545همکاران )( و لی و 2548همکاران )

پیشنهاد می گردد بازاریابان برند هاکوپیان در تبلیغات شخصی شده با ارائته ختدماتی همچتون تخفیتف، حترا  هتای فصتلی         �

بت سفارش مشتری بته  استفاده کنند. همچین توجه داشته باشند که همیشه موجودی کالای خود را در فروشگاه داشته باشند تا در زمان ث

 سرعت کالا را ارسال نمایند. تا مشتری اطمینان حاصل کند که همیشه کالای مورد نیاز او در فروشگاه موجود است.

همچنین پیشنهاد می گردد با تضمین حفاظت اطلاعات شخصی مشتریان و در اختیتار قترار دادن، در انتختاب نحتوه پرداختت       �

 د خرید از طریق اینترنت یاری نمایند به طوریکه مشتری احساس نا امنی نکند.بهای کالا، مشتریان را در فرآین

واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آسیب پذیری با نقش میانجی اهمیت حریم خصوصی، تاثیر معناداری بر 

 دارد. آنلاین

در تبیین این فرضیه می توان اینگونه بیان نمود که اگر مشتری در تبلیغات شخصی شده احساس رضایت و امنیت داشته باشد 

می تواند با اطمینان کامل به خرید محصول بپردازد. لذا باید اطمینان حاصل کند که بدون حمایت تبلیغات شخصی شده 

د به تبلیغات شخصی شده شرکت توجه نماید. در نهایت باعث شکل گیری هاکوپیان متضرر می شود و این دید باعث می شو

، اهمیت حریم خصوصی یانجیبا نقش م یریپذ بیآسواکنش های رفتاری مثبت در فرد می شود. لذا می توان گفت 

مطالعات  نتایج این فرضیه با نتایج دارد. واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینبر  یمعنادار ریتاث

و همچنین با مطالعه کالگنامان و  ( که به عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت2541همکاران )چن و 

بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه  ( همراستا می باشد.4911) همکاران( و بیچرانلو و 2545همکاران )(، لی و 2548همکاران )

 می گردد:

 بترای  امنیتتی  جدیتد  هتای  سیستم بکارگیری و آنلاین امنیت زمینه در را خود تلاش بیشترین باید هاکوپیانبازاریابان برند  �

 کامل بر امنیت مبنی آنها به تضمینی مشتریان، توسط محصول خرید از قبل ؛ ودهند انجام خصوصی مشتریانشان اطلاعات نشدن فاش

 اطمینان آنها به که کنند استفاده هایی پیام از سایت خود، در همچنین .دهند ارائه الکترونیکی های حساب طریق از پرداخت سیستم

 .شد نخواهد آنها فاش محرمانه اطلاعات که دهد می خاطر

 بدین منظور می توانند از کدهای کاربری و رمز عبور یکبار مصرف استفاده نمایند. �

ه های موجود در سرورهای آنان از سوی هکرها یا افراد ختار   همچنین از سرویسهای امنیت داده پیشرفته استفاده کنند تا داد �

 از سازمان دچار آسیب نگردد.

 واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینآسیب پذیری با نقش میانجی هزینه فرصت، تاثیر معناداری بر 

 دارد.

در تبیین این فرضیه می توان بیان کرد، هزینه فرصت نیز یکی از عوامل موثر بر واکنش های رفتاری مشتریان در برابر تبلیغات 

زیرا مشتری ؛ بنابراین هزینه فرصت یک عامل کلیدی در تحریک رفتار مصرف کننده محسوب می شود؛ شخصی شده است
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مد نظر خود  یها نهیگزد نتوان اونباشد و لذا  او حاتیبر اساس ترج انیوپهاک یشنهادیشده پ یشخص غاتیکه تبل ن استنگرا

در نهایت این دید باعث می شود مشتری با یک دید ذهنی منفی مواجه شود و احساس کند که خدمات برند  .انتخاب کندرا 

واکنش های بر  یمعنادار ری، تاثهزینه فرصت یانجیبا نقش م یریپذ بیآسبر او تحمیل شده است. لذا می توان گفت 

( که به 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  دارد. رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد: عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت همراستا می باشد.

دهنتد.   قترار  توجته  را متورد  سایبری فضای در اعتماد بر موثر می گردد در تبلیغات شخصی شده عوامل به بازاریابان پیشنهاد �

تا مشتریان در برخورد با تبلیغات شخصی شده آنلاین هاکوپیتان بتا    توسعه دهند مخاطبان و جامعه میان را امنیت و تعلق حس همچنین

کترده و  صترف نظتر    ختود مانتده   یبتاق  یهتا  انتختاب  ریستا  نیاز بت موضوع جدی مواجه نشوند زیرا حس امنیت باعث می شود مشتریان 

 هاکوپیان را انتخاب کند.

 دارد. آنلاینهزینه های غیر شخصی ادراک شده تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان به تبلیغات  

همانطورکه در فرضیات قبل تحلیل گردید، مشتری باید اطمینان داشته باشد که با استفاده از تبلیغات شخصی شده آنلاین در 

ی تواند اطمینان حاصل کند که خرید برایش مناسب بوده و از خرید خرید خود از لحاظ هزینه و زمان صرفه جویی کرده و م

آنلاین برند هاکوپیان، متضرر نمی شود. در نهایت این موضوع باعث واکنش رفتاری مثبت در خرید محصول می شود. لذا 

تبلیغات واکنش های رفتاری مشتری به بر  یمعنادار ریادراک شده تاث یشخص ریغ یها نهیهزمی توان گفت 

( که به عنوان مقاله بیس در این 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  دارد. شخصی شده آنلاین

پژوهش مورد بررسی قرار گرفت، همراستا نمی باشد. دلیل عدم همراستایی را می توان تفاوت در جوامع برند و تفاوت در 

( 2545همکاران )( و لی و 2548همکاران )در صورتیکه با مطالعه کالگنامان و فرهنگ و نحوه تبلیغات کشورها بیان کرد. 

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد: همراستا می باشد.

 شکل هنگام خرید برند کاملاً اعضا اعتماد و رضایت تا شود تدوین راهبردهایی پیشنهاد می گردد در تبلیغات شخصی شده �

کرد تا  را با تبلیغات شخصی شده پررنگ هاکوپیان برند حضور تلویزیونی های سریال و ها فیلم در گذاری سرمایه با توان می .بگیرد

 جستجو برای انتخاب برند برای مشتری زمانبر نباشد.

در تبلیغات شخصی فروش  یمشوق هاشوند.  برند هاکوپیانبه  دارانیجلب خر باعث توانند یمدر تبلیغات فروش  یمشوق ها �

شامل  یپول ریغ یریگ فروش با جهت یمشوق هاهمچنین . شوند یکوپن و استرداد وجه م ،یمتیق فیشامل تخف یپول یریگ با جهتده ش

که می توانند به عنوان هزینه های غیرشخصتی در تبلیغتات شخصتی     کاربر ممتاز هستند یها مسابقات و برنامه ،یکش قرعه گان،ینمونه را

 شده تاثیر مثبتی بر واکنش های رفتاری مشتریان در انتخاب برند باشد.

 دارد. آنلایناهمیت حریم خصوصی تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان به تبلیغات  

از امنیت و حریم خصوصی اطلاعات خود اطمینان داشته باشند. اگر  همانطورکه در فرضیات قبل تحلیل گردید، مشتریان باید

مشتری از بابت ارائه اطلاعات شخصی خود به شرکت هاکوپیان و عدم سوء استفاده از آن ها نگران نباشند، همچنین اگر 

شود که استفاده از تبلیغات باعث می  استفاده از تبلیغات شخصی شده آنلاین برند هاکوپیان برای آن ها مداخله جویانه نباشد،

 ریتاث یخصوص میحر تیاهمشخصی شده آنلاین برند هاکوپیان به شدت برای آن ها خوشایند باشند. لذا می توان گفت 
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نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن دارد.  واکنش های رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاینبر  یمعنادار

( 2545همکاران )عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت و همچنین مطالعه لی و ( که به 2541همکاران )و 

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد: ( همراستا می باشد.4911همکاران )و بیچرانلو و 

 در کته  اطلاعتاتی  کیفیتت  اعتمتاد،  تقویتت  به بازاریابان برند هاکوپیان پیشنهاد می شود در تبلیغات شخصی شده بته منظتور   �

 متدیران  همچنتین  .کننتد  ستازماندهی  را ختود  جوامتع آفلایتن   فعالیت هتای  نیز و دهند افزایش را می کنند آنلاین برند منتشر جوامع

تا مشتریان از امن بودن حریم خصوصتی ختود    .بپردازند مخاطبان چشم اندازهای خود برای و ارزش ها شفاف تعریف به باید مجازی،

 هنگام استفاده از خدمات برند، اطمینان حاصل کنند.

 دارد. آنلاینهزینه فرصت تاثیر معناداری بر واکنش های رفتاری مشتریان به تبلیغات  

صرفاً  انیهاکوپ یشنهادیپ نیشده آنلا یشخص غاتیکه تبل ن هستندنگرا همانطورکه در فرضیات قبل تحلیل گردید، مشتریان

؛ انتخاب کنندرا  یگرید یها نهیاطلاعات وگز ندنتوان نیارائه شود و بنابرا ندکرده ا دیقبلا بازد آن هابر اساس آنچه که 

بنابراین مشتریان خواهان این هستند که به علایق و انتخاب های آن ها اهمیت داده شود و آن ها بتوانند محصولاتی را در 

صی شده ببینند که خود ترجیح می دهند. در نهایت این باعث می شود آن ها واکنش رفتاری مناسبی نسبت به تبلیغات شخ

واکنش های بر  یمعنادار ریفرصت تاث نهیهزلذا می توان گفت  تبلیغات شخصی شده آنلاین هاکوپیان نشان دهند.

( که به 2541همکاران )نتایج این فرضیه با نتایج مطالعات چن و  دارد. رفتاری مشتری به تبلیغات شخصی شده آنلاین

 بر این اساس پیشنهادات زیر ارائه می گردد:عنوان مقاله بیس در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت، همراستا نمی باشد. 

رمایه مشتتری بترای   محصول پیشنهادی به مشتری بقدری باید برای وی جذابیت داشته باشد که حس از دست رفتن زمان و ست  �

 عدم بازدید از گزینه های دیگر از بین برود

به مشتری اطمینان داده شود با شناخت کافی از نیازها و تمایلات وی و میزان درآمد و...، بهترین پیشنهاد به مشتری ارائه شتده   �

 و هیچ گزینه از دست رفته یگری برای وی متصور نیست.

 پیشنهادات برای محققان آتی
یکتدیگر مقایست     بتا  و )تلویزیون، اینستاگرام و...( انجتام گیترد   مختلف رسانه های در پژوهش این د می گردد اجرایپیشنها �

 گردد.

 هتای  ویژگی موقعیتی، پیام، عوامل های ویژگی تأثیر سایر متغیرهاهمچون بررسی به آتی پژوهشگران که می شود پیشنهاد �

 برنتد  هویتت  و برنتد  ذهنتی  تصتویر  ماننتد  دیگتری  متغیرهای یا خرید قصد برند و ویژه ارزش بر آنلاین های پیام گیرنده و فرستنده

 بپردازند.

حوزه به بررسی شاخص هتای کلیتدی    این خبرگان و بازاریابی مدیران پژوهش با استفاده از نظرات پیشنهاد می گردد جامع  �

 صورت گیرد و با استفاده از مدل های تصمیم گیری چندمعیاره رتبه بندی شوند. آنلاینتبلیغات شخصی شده 
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Abstract 

The pattern of choice and the type of reaction that a person shows in each position depends on 

different situational and non-situational factors. Understanding the impact of these factors on the 

behavioral reaction of consumers is an important and essential issue in the field of marketing. In 

addition, the lack of proper use of Hacoupian Company in personalised advertising shows the 

weaknesses in advertising discussions and non-use of the components that have been deal with in 

this research, such as non-personal costs, ownership, vulnerability and the importance of privacy. 

Therefore, the present study aimed to determine the impact of emotional factors on the clients' 

behavioral responses to personalized Internet advertising with mediating role of scheme of 

rational choice. Therefore, the statistical population of the present study is all Internet customers 

of Hacoupian brand in Tehran, which is a sampling method in this study, sampling was made 

available with the sample size of 384 people based on Cochran formula. To measure the validity 

of the expert form and calculating the CVI and CVR indexes, the reliability was assessed using 

the measurement criteria, which included construct validity, convergent validity, divergent 

validity, hybrid reliability, Cronbach's alpha, and reliability of the index and was calculated with 

smart pls software. The results showed that the instruments used are validity and reliability is 

necessary. Final results suggest that rational choice theory alters customer beliefs in personalized 

advertising and helps to create a specific behavior. Therefore, considering the importance of 

privacy and the perceived impersonal cost makes the customer feel safe and trust the 

personalized advertising of Hacoupian. Because if the customer feels satisfied and secure in 

personalized advertising, he can buy the product with full confidence. Therefore, he must make 

sure that Hakopian is harmed without the support of personalized advertisements, and this view 

makes him pay attention to the company's personalized advertisements. 
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