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   چکیده
 مطالعه بر روی رفتارهای مشتریان با تکیه بر تجزیه و تحلیل استراتژی به عنوان محورداده بازاریابی

یاری از بسبینی رفتارهای آنان و افزایش نرخ بازگشت سرمایه کمک خواهد کرد. ها، به پیشدادهکلان
روند یمار مبه ش های اینترنتی گوناگونو سایت های اجتماعیشبکهجوانان از کاربران  به ویژهایرانیان 

ی و به روش پیمایش تکیه برپژوهش حاضر با در گیرند. قرار میها تبلیغات در این شبکهو در معرض 
 هاو نزدیکان آن های تهراندانشگاه از دانشجویاننفر  006برفی گلولهدر دسترس و  گیریروش نمونه

فهومی به این منظور از الگوی ممورد پژوهش قرار گرفتند.  هستند شبکه اجتماعی اینستاگرامکاربر که 
 ر تبلیغاتدزدن کلیک بر افزایش  رگذارتأثیعوامل اصلی  خصوصدر کنندگان مصرف بر نظرمبتنی 
کننده رفمص تصمیمهای تحقیق حکایت از آن دارد که یافتهاستفاده شده است.  شده شخصی آنلاین

درگیری ، آشنایی قبلی با برند، جذابیت بصریچون برای کلیک کردن روی تبلیغ با توجه به متغیرهایی 
ندهای در فرآی اعتماداز این رو،  .دشوگرفته میکننده محصول و کیفیت اطلاعات برای مصرف باذهنی 

 کاربران و تصمیم ارادهدر و بنابراین  کندرا ایفا میای نقش واسطه جذابیت بصری و کیفیت اطلاعات

عدم  خصوصدر  کنندهمصرفرعایت حریم خصوصی و نگرانی . ک روی تبلیغ اثرگذار استکلی به
شود درگیری ذهنی او درباره محصول افزایش یابد و از میزان اعتماد و موجب می رعایت این حریم

 بر اساس نتایج پژوهش، تبلیغات شخصی شده دقیق هر .بکاهدکننده به کلیک کردن تصمیم مصرف
 کننده از حریم خصوصیشد اما ممکن است روی نگرانی مصرفچند اهداف بالاتری را در نظر داشته با

 خود شود. اثر منفی بگذارد و در واقع منجر به تضعیف اهداف

 .   های اجتماعی، مشتری، شبکهمحوردادهتبلیغات اینترنتی، بازاریابی  :کلیدیهای هواژ
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  مقدمه
تحولات . ای مواجه استبازار با تغییرات گسترده، نیتعاملات آنلا های نوین و گسترشپیدایش فناوریبا 

ی فشارهای رقابت و اقتصادی حوزهشدن در سرعت شتابان جهانی ،های اجتماعیشبکهچشمگیر در عرصه 
های چشمگیری در زمینه انتخاب و گزینش های تولیدی بیش از پیش با چالششرکت اندشدهبازار موجب 

ر د شوند.درست و مناسب مواجه  واقعی در زمان یانراهبردهای بازاریابی برای فروش محصولات به مشتر
 2121 سال تا شدبینی میپیش و است داشته مستمری جهانی، رشد الکترونیک تجارت های اخیرسال

 یهایورنافامروزه  ،ابانیبازار(. 2116تریلیون دلار برسد )ای مارکتر،  22به بیش از  آن رشد میلادی،
 نهیزم کیبه عنوان  ،آنتر از مهمحتی ، بلکه مجرای جدید ارتباطی کیبه عنوان  فقطرا نه  تالیجید

 دانندمی دیجد یابیبازار راهبردهایها و کیتوسعه تکنکنندگان و مصرفارزیابی  یبرا دیجد شیآزما
 امکانها شرکتبه  ،تبلیغاتسازی بهبود و شخصیبا هدف محور زاریابی دادهبا (.2111)بوویزاژ و ملت، 

حصولات م ،سلایق و رفتارهای مشتریان، قئعلا کاملدرک  برای ،های بازاریابیکمپینبا ایجاد دهد که می
از (. 2:2112 ،)لیتاراس و همکاران 1دکنن عرضهتولید و به بازار  هاآننیازهای دقیق  با توجه به بهتری را

آنلاین بر تبلیغات دهان به دهان آنلاین، سهم مشتری آنلاین، وفاداری مشتری  رابطه کیفیتسوی دیگر، 
با توجه به اهمیت تبلیغات . (1911کوششی و همکاران، آنلاین و نظرات مشتریان آنلاین تأثیر مثبت دارد )

مایل ت، اغلب تولیدکنندگان در این حوزه اجتماعی هایشبکهاستفاده از  گرایش روزافزون به نیزو  آنلاین
از جمله اینستاگرام  ی اجتماعیهااز جمله شبکه های مختلفپلتفرمرا روی  محوردادهبازاریابی  دارند
ه باز زندگی افراد جامعه ی ناپذیرجداییبخش  های اجتماعیرسانپیامها و شبکه .اجرا کنند سازی وپیاده

ها شبکه این درصدی کاربران 1101آمارها از افزایش ( و 901: 2121 پاشوا و بالگابایوا،)یریم 2روندشمار می
مدت زمان  ،بوکبر اساس اعلام فیس . (2121در جهان حکایت دارد )دیتاپورتال،  11پس از شیوع کووید 

بوک، درصد افزایش یافته است )فیس 11 کرونا ماندن کاربران در اینستاگرام پس از گسترش بیماری
با تغییر نسبی عادت خرید، گرایش به خرید اینترنتی  11(. بر اساس آمار، به ویژه پس از شیوع کووید 2121

یک میلیارد کاربر با بیش از  اینستاگرام،. (1911 برابر افزایش یافته است )ایرنا، 211 نیز در میان ایرانیان
(، یکی از بسترهای خرید اینترنتی است و امروزه به منبع درآمدی برای 2121 ،9)استاتیستا فعال

ای برای به کهشب دیگر صرفاً اینستاگرامتولیدکنندگان و بستری برای فروش مشاغل تبدیل شده است. 
میلیون کاربر این شبکه  211 و نیستهای دوستان و آشنایان ن عکس و تصاویر یا پیاماشتراک گذاشت

 ونیلیاز دو م شیماهانه ب. همچنین کنندیم مشاهدهرا  تجاری حساب کی کمدستروزانه ، اجتماعی
 ینستاگرام،)ا کنندیم تیفعال نستاگرامیچون ا یدر پلتفرم یتجار یحساب کاربر ونیلیم 21و  کنندهغیتبل

را از  مندتبلیغات هدف ،مشتریانمنظور جلب توجه  بهتمایل دارند اغلب تولیدکنندگان براین، بنا. (2121
چه است که مسئله اینجاما  کنند. منتشر گانکنندهای مصرفمبتنی بر اولویتهای اجتماعی و شبکهطریق 

                                                                                                                             
1. Lytras   
2. Yerimpasheva & Balgabayeva 

3. Statista 
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 بلیغاتت ؟دنقش دارشده ن مند و شخصیهدفآنلاین  تبلیغاتدر  کنندگانمصرفزدن  کلیکعواملی در 
 لیدغدغه اصدر حال حاضر رسد به نظر می و آنلاین هستند تبلیغاتهای اجتماعی شبکه منتشرشده در

ی برای های مختلفو به همین علت شیوهمیزان کلیک مشتریان است  ،آنلاین تیوکارهای تبلیغاکسب
ها، رفتااز ر یبخصوص فیط یرو هدفمند غاتیتبلشود. های بازاریابی ارائه میدر شرکت 1افزایش نرخ کلیک

رتباط اممکن است اری از محتواهای تبلیغاتی زیرا بسی کننده تمرکز داردمصرف حاتیو ترج یمندعلاقه
بدانند،  شتریبکاربر ها در مورد کننده غیرچه تبلدر واقع ه. شته باشدنداکنندگان با نیازهای مصرفچندانی 

و... به او کالای مورد نظر را  سن، جنس، درآمدبر اساس زنند و یحدس م شتریب او دیدر مورد عادات خر
ها ناشی از رفتار اطلاعاتی کاربران است و در این صورت است که رفتار الگوریتم در واقع،کنند. پیشنهاد می

 یهاوهدرباره شی یرس و نگرانتگیرد.  ممکن است موضوع حریم خصوصی کاربران مورد توجه قرار
که  ایبه گونهبرای تبلیغات، در میان بسیاری از کاربران وجود دارد  ی شخصیهاداده یآورجمع یرعادیغ

راد در صورتی کنند. افها استفاده میکنندگان، از مسدودکنندهبرخی از آنان برای جلوگیری از این اقدام تبلیغ
دهند و خود را در واکنش منفی نشان می شودمیها تهدید آنو مالکیت  انتخابکه احساس کنند آزادی 

ن مسئله به ایپژوهش این  با این توضیحات، بینند.تجاوز به حریم خصوصی آنلاین خود مینوعی معرض 
مند ممکن است این احساس را داشته با دریافت تبلیغات هدفهای اجتماعی شبکهپردازد که کاربران می
ن احساس عدم اطمینان باعث ای ؟ و آیاشان در فضای مجازی نقض شده استند که حریم خصوصیباش
دود و با توجه به این که تحقیقات محتمایلی به کلیک و تماشای تبلیغات نداشته باشد.  شود کاربرمی

انجام  ماعیای اجتهرسانه آنلاین تبلیغاتای در مورد عوامل موثر بر اعتمادپذیری کاربران نسبت به پراکنده
انشجویان دسوی  عوامل موثر در افزایش نرخ کلیک از ،تواند با بررسی این مسئلهیمپژوهش شده است، این 

 برعواملی  چهکه  است پرسش این به پاسخ پی در این پژوهشاساساً، کند.  طالعهرا م های تهراندانشگاه
 یهاینگران ؟گذارنداثر شخصی شده آنلاین تبلیغاتو اعتمادپذیری کاربران نسبت به  کلیکمیزان نرخ 

در شده  یشخص غاتیتبل یآنها برا کیکنندگان چگونه بر قصد کلمصرف یخصوص میمربوط به حر
  گذارد؟یم ریتأث یاجتماعهای شبکه

 

 پژوهش پیشینه
 مستقیم با پژوهشارتباط به جز معدود پژوهش خارجی، غالباً  ،در این حوزه مطالعاتی شدههای انجامپژوهش

های های مورد اشاره در این تحقیق مرتبط با موضوع بازاریابی در شبکهپژوهشاز این رو،  حاضر ندارند
( به موضوع 1916ای به قلم روشندل و محمودزاده )اجتماعی و بازاریابی آنلاین است. برای مثال، در مقاله

ده است. پرداخته ش« نظور تاثیر بر تمایل مشتریانمهای اجتماعی بهطراحی مدل تبلیغات از طریق رسانه»
 های تحقیق، الگوی تبلیغات بر مبنای پنج سطح شکل گرفت: رهبری بازار، کمبود مشتری،بر اساس یافته

در . های تبلیغاتی و فضای تعاملی و رقابتیالکترونیکی، عوامل تکنولوژیکی و روش بانکداری هایقابلیت

                                                                                                                             
1. Click Through Rate 
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معینی « اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایچالش و هافرصت بندیرتبه و ناساییش»پژوهشی دیگر با عنوان 
 های اجتماعی را تحلیل و بررسی کردند.های بازاریابی رسانهها و چالش( فرصت1918) و همکاران

 نیازهای دقیق شناخت های اجتماعی،رسانه بازاریابی فرصت دهد مهمترینهای پژوهش نشان مییافته
شود. چالش محسوب می مهمترین اجتماعی هایرسانه نسبت به مخاطب اعتمادی بی و است مشتریان

اخته و پرد« های بازاریابیهای اجتماعی آنلاین در بهبود استراتژینقش رسانه»پژوهش دیگر به موضوع 
 هایبود استراتژیو به های اجتماعی را برای تدوینهای استفاده از رسانه( روش1911) عندلیب و همکاران

ی های اجتماعی به دسترسگیری از رسانههای این پژوهش، بهرهاند. براساس یافتهبررسی کرده بازاریابی
علت برخورداری از طبیعت ها بهنهتر به اطلاعات جامع و کاربردی منجر خواهد شد. همچنین این رساساده

 داشت. های بازاریابی خواهندمحدوده انتشار پیامانتشار ویروسی مطالب تأثیر مثبتی بر افزایش سرعت و 

 اشایو تمایل برای تم انجام کلیک جهت گیریبر تصمیم و تاثیرگذار عوامل مؤثر ها نیزبرخی از پژوهش
بازاریابی » عنوان تحت ایدر مقاله( 2111) همکاران و 1اند: اخترشریفآنلاین را بررسی کرده تبلیغات

 نگرش و تبلیغات ارزش سازیبه بررسی مفهوم« مطالعه تطبیقی منابع تبلیغاتهای اجتماعی: رسانه
 ارزش بر تاثیرگذار با هدف شناسایی عوامل پژوهش، این. پرداخته است تبلیغات به نسبت کنندهمصرف
مورد مطالعه قرار  کبوفیس اجتماعی شبکه طریق تبلیغات منتشر شده از به نسبت مثبت نگرش و تبلیغات

 نگرش گیریشکل و تبلیغات ارزش توسعه در معناداری های پژوهش تفاوتبراساس یافته. گرفته است
  .دارد وجود تبلیغات به نسبت مطلوب
 طریق از مشتری جذب هدف مفهومی با مدل طراحی»ای با عنوان ( در مقاله2111) و همکاران 2دولان
اثیر ت و های اجتماعیارائه شده در رسانه بررسی مطالببه تحلیل و « اجتماعی هایرسانه در محتوا تولید
حتوای م های ادراکی و عاطفیهای پژوهش جذابیتاند. براساس یافتهبوک پرداختهفیس کاربران رفتار آن بر

های یتنسبت به جذاب عقلانی هایجذابیتاما  در جلب توجه مشتریان تاثیرات متمایزی دارند تبلیغاتی
های متعدد خارجی دیگری تلاش شده پژوهشدر عاطفی در جلب توجه مشتری تاثیرگذاری بیشتری دارند. 

(، پارادوکس 2111 ی )بلایر و ایشنبیس،آگه یسازی، مانند شخصیغاتیتبل کیثر بر قصد کلؤعوامل ماست 
کننده و محتوای ی مصرفاهنگی بین نیازها(، هم2111سازی )اگوئر، ماهر، گروال، دیرویتر و تزلز، شخصی

محور، مطالعات بر استفاده ( بررسی شود. در مورد بازاریابی دقیق داده2111و جونز، )ایدمونیا ها رتبلیغاتی بن
ت سازی برای افزایش میزان رضایهای مبتنی بر شخصیها و بهبود الگوریتمدادهاز تجزیه و تحلیل کلان
ژائو و ما،  توان به پژوهشموضوع اعتماد نیز متمرکز شده است که برای نمونه می مشتری برای تبلیغات و

های اشاره شده به این موضوع که چه پژوهشحال،  نیبا ا ( اشاره کرد.2111( و یو و دیگران )2112)
رار و شخصی شده آنلاین تحت تأثیر ق هدفمند غاتیدر تبلرا  کنندهمصرف کیتواند قصد کلیمعواملی 

 یریو اعتمادپذ کیعوامل موثر بر نرخ کلتاکنون پژوهشی با هدف بررسی اند. همچنین دهد اشاره نکرده
در میان کاربران ایرانی اینستاگرام انجام نشده است و از این رو این  نیآنلا غاتیکاربران نسبت به تبل

                                                                                                                             
1. AkhterShareef 2. Dolan 



 29ــــــــــــ ... شخصی  غاتیتبل در کاربران یریو اعتمادپذ کینرخ کلبر افزایش  عوامل مؤثر

رود و های اجتماعی در کشور موضوعی بدیع به شمار میدر شبکهمحور موضوع در حوزه بازاریابی داده
  کند.های بیشتری در این حوزه فراهم میزمینه را برای پژوهش

 

 های تحقیقو فرضیه نظری  مرور

 محورهای اجتماعی و بازاریابی دادهرسانه
 هدف دوگانه بازاریابیعنوان بهجذب مشتریان جدید از طریق ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی، 

در ادبیات بازاریابی به اهمیـت شناسـایی عوامـل مـؤثر در جـذب مشـتری تأکیـد شـده . رودشمار میبه
، رشید پورماه انـد )ممـدوحی،افزایش یافته به میزان بسیار زیادیحوزه، مربوط به این  هایپژوهش اسـت و

فروش،  زیرا توان مانند گذشته، بازاریابی را معادل فروش در نظر گرفتمروزه نمی(. ا1911و صفارزاده، 
نیازهای  نمیأتو شناخت به مفهوم  بازاریابی چراکه. شودمیرا شامل  فرآیند بازاریابی پیدایقسمت  فقط

ها با ایجاد ارزش برای مشتریان و برقرار کردن رابطه مستحکم با ر این فرآیند، شرکتد. استمشتریان 
ظهور  همزمان با .(161:2111 ،و همکاران 1)جانسون کنندطور متقابل از مشتری ارزش دریافت می، بههاآن

. یکی از عوامل اثرگذار بر متحول شده است نیز اطلاعات و ارتباطات، بازاریابی هاینسل جدید فناوری
 ظوربه من، ابزار استفاده از اینبرای  هانماو تمایل سازهای اجتماعی گسترش رسانهتحولات بازاریابی، 

 باهای اجتماعی آنلاین، رسانهامروزه  .(128:2118 و همکاران، 2)آریل بازاریابی و جذب مشتری است
بان اطلاعات ارزشمندی از مخاط ،یترئتو ،بوک، لینکدینفیس در سطح جهان از جملهمیلیاردها کاربر فعال 

محتوای جدید  تولیدطور کلی با دو مفهوم کاربران به .(22:2118 ،9)زارولی ندکنمی ارائه هاآنخود و روابط 
های اجتماعی، حاوی محتوای موجود در رسانه .هستند مواجه سایر کاربرانتوسط شده دمحتوای ایجا و

را برای اهداف ویژه، مورد تجزیه  هااین دادهتوان که می کاربران استهای فردی عقاید، نظرات و ویژگی
های اجتماعی دست آمده از تحلیل رسانهه اطلاعات ب .(616:2118 ،و همکاران 0ولرا)وا و تحلیل قرار داد

لیغات برای بازاریابی و تب ،اقتصادیو به ویژه سیاسی  ،های مختلف اجتماعی، فرهنگیتوان در زمینهرا می
توانند می تولیدکنندگان و هاشرکت .(19،2111 ،1)نظراف داستفاده قرار داورد وکارهای مختلف مدر کسب

، انجویی در زمرفهصکه  در ارتباط باشندکنندگان مصرف های اجتماعی بدون واسطه باهاز طریق شبک
 ،6فیکایو)هاست ه آثار استفاده از این شبکهاز جمل گاندنکنمصرف باهمکاری بودن و مقرون به صرفه

ار گسترده انتش های اجتماعی بهرسانه های اصلیقابلیتیکی از عنوان بهمطالب ویروسی  انتشار .(10:2111
 کاربران با انتشار عقاید و نظرات خود در خصوص دیگر، بیانبه . کندکمک میتبلیغاتی آنلاین های پیام

برای  ندگانکنمصرفگیری بر تصمیمای ، تأثیر ویژههای اجتماعیشده در رسانهو تبلیغات ارائهمحصولات 
با توجه های اجتماعی بسیاری از شبکه .(261:2112 ،2)مازید و رادی یک محصول دارندو خریداری انتخاب 
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رو د. ازایننرا مشخص کنکاربران  مندیهعلاقطور دقیق به ندد قادرنهایی که داربه امکانات و قابلیت
مند هدف بلیغاتت  و محصولات خود را تولید کنندگانبا اشراف کامل به نیاز مصرف توانندتولیدکنندگان می

درصد کاربران اینستاگرام اعلام  81بر اساس این آمار،  .کنند را براساس اولویت نیازهای مشتریان منتشر
 در حالی استن رود. ایاند این پلتفرم مهمترین شبکه اجتماعی برای بازاریابی اینفلوئنسرها به شمار میکرده

در  .(2121 )استاتیستا، دهنددرصد را مردان تشکیل می 01از کاربران اینستاگرام را زنان و درصد  11 که
فراهم کردن زمینه تبلیغات همراه با عکس، ویدئو و تبلیغات متوالی، جنبه جذابیت با شبکه اجتماعی واقع، 

 0هایاظهارنظرو  9پسند ،2انبوه اشاره ،1انبوه پیام شخصیارسال  .کندبصری و رابطه کاربر را با خود حفظ می
 در عین حال، .کننداستفاده می های اجتماعیشبکه کنندگان در بسترهایی است که تبلیغاتخاص از شیوه

 صورت و شخصی شده مندهدف به صورت و های موجود کاربرانبسیاری از این تبلیغات بر اساس داده
تناسب مفروش محصولات  منظوربه صحیح انتخاب خط مشی محوردادهبازاریابی دهد نشان می که گیردمی

  .ستا های اجتماعیاز طریق رسانه نامشتری نیازهای با
 

 هکنندمصرف اعتمادو  شده شخصیآنلاین  تبلیغات

تر دگان موفقکننتوجه مصرفبرای جلبدر مقایسه با تبلیغات انبوه، شده سازیو شخصی مندتبلیغات هدف
ه هدایت تبلیغات دقیق ب، کنندگانهای مصرفاولویتشناخت و  هاطریق تحلیل داده ززیرا ا د.کنمیعمل 

ابی از نتایج اصلی بازای ، کنندگان با محصولات عرضه شدهمصرفانطباق اولویت  .شودمیسر می هاآن ویس
، درگیری ذهنی با محصولهای شاخص .(2:1918 پیما و سبحانی،)راه است مندهدف تبلیغات محور وداده

ران، خصوصی کاربو رعایت خط مشی رازداری و حریم ، جذابیت بصری، کیفیت اطلاعاتآشنایی با برند
 نو میزان اعتمادپذیری کاربران و همچنی محوردادهبازاریابی  ثیرگذار برأو ت های اصلیلفهؤمعنوان به

 درگیری ذهنی روازاین .(6: 2111 ،همکارانو  یو) شوندافزایش نرخ کلیک تبلیغات آنلاین محسوب می
 منددفه تبلیغات موفقیتمیزان  عنوان شاخص ارزیابیبه عرضه شده به محصولنسبت کنندهمصرف

صول است که مح آننشانگر  عرضه شده نسبت به محصولکننده مصرف. درگیری ذهنی شودمحسوب می
ذهنی  افراد دارای درگیری بنابراین شود.میارزش بالا تلقی  عنوانبهکنندگان شده از سوی مصرفتبلیغ

)اعظمی و  ندنککلیک میآنلاین  با احتمال بیشتری بر روی تبلیغات عرضه شده بالا نسبت به محصول
ند ارائه شده از جمله عواملی هست آشنایی با برند، جذابیت بصری و کیفیت اطلاعات .(188:1912 همکاران،

تبلیغات  نرخ انجام کلیکو  شدهکننده نسبت به محصولات تبلیغدرگیری ذهنی مصرفکه باعث افزایش 
صولات عرضه محخرید  انتخاب وکننده نسبت به اعتماد مصرفبر تواند میآشنایی با برند شوند. آنلاین می

. اره داردر خصوص طراحی تبلیغات اشکننده د. جذابیت بصری به ادراک مستقیم مصرفباشدثیرگذار أشده ت
اظ از لحشده تبلیغاتی ارائه محتوایکننده بر این باور است که مصرف ،شدهبراساس مطالعات انجام
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 نحوه تولید محتوای ،جهتهمینبه. (912:2112 ،1)جانگ دلنشین و جذاب استزیباشناختی و بصری 
 یرگذار باشد.ثأهای مثبت در مورد محصول عرضه شده تدر برانگیختن احساسات و نگرشتواند می یتبلیغات

یغات ارائه شده در تبلصحت و درستی اطلاعات نسبت به مندی کاربر کیفیت اطلاعات به میزان رضایت
 افزایش شده تبلیغ کنندگان را نسبت به محصولمصرف اعتماداطلاعات چراکه درستی . آنلاین بستگی دارد

ز سوی اتبلیغات آنلاین و تماشای  تصمیم به انجام کلیک طورکلیبه .(8: 2111 ،همکارانو  یو) دهندمی
سبت به کنندگان اعتماد بالایی نکه مصرفهنگامی. داردبستگی مشتریان  کنندگان عمدتاً به اعتمادمصرف
شده  ری برای کسب اطلاعات پیرامون محصولات یا خدمات تبلیغبیشت تمایل طبیعتاً، داشته باشند تبلیغات

 مینتض هایاستراتژی بین در رابطه جزئی میانجی نقش ،اعتماد ریتغی .(119:2112 ،2)کوکر خواهند داشت
جلب بر  مند مبتنیهدف تبلیغات روازاین ؛(1918و همکاران، دارد )رحیمی اقدم  اینترنتی خرید قصد و

 تبلیغ ولمشخصات محص .شودمیکنندگان کنندگان به تعامل با تولیدمصرف تمایل باعث مشتریاناعتماد 
ت صفحادر طراحی انیمیشن یا نوشتار محصول و برند، قیمت مشخصات  مثلها شده از سوی شرکت

 رسانندمی ایجاد تصویری پیرامون تبلیغات یاری برای کنندههایی هستند که به مصرفنشانهتبلیغات از جمله 
   .گذاردیم تبلیغ شده تأثیر کالایکننده در خصوص این تصویر بر شناخت و قضاوت مصرف ،بنابراین

 

   کنندگانمصرف آن بر جلب اعتماد  حریم خصوصی و تأثیر رعایت
 اطلاعات خصوصی حلیلو ت دسترسی همواره با مندو هدف شده سازیشخصیتبلیغات آنلاین طراحی 
دگان بستگی دارد. کننکاوی تبلیغمیزان دقت دادهکیفیت تبلیغات هدفمند به . شودمیسر می گانکنندمصرف
 معایب گردآوری و استفاده از حجم زیاد اطلاعات شخصی گردآوری شده را نباید فراموش کرد بنابراین
 و موافقت ی مرتبط با مشتریان بدون مجوزهاآوری دادهدسترسی و جمع معمولاً .(12:2112 ،9کیم )وانگ و

هایی را ند ارزشتوامی هابا این شیوهمحور . هرچند بازاریابی داده(2111 )رویترز، گیردصورت می ربرانکا
سبت به ن را اعتمادی کاربرانبیممکن است اما د به ارمغان بیاور ی تبلیغ کنندههاشرکتو  هانابرای سازم

 ،و همکاران 0لراو)و پی داشته باشد نهایت کاهش نرخ تبلیغات کلیکی درو در حریم خصوصی  رعایت
مدت ر کوتاهد ممکن است هابلیغات هدفمند مبتنی بر تحلیل دقیق دادهبه این ترتیب، هر چند ت .(610:2118

به مرور زمان به جهت درز اطلاعات خصوصی از احتمال دارد باعث افزایش نرخ تبلیغات کلیکی شود اما 
که ورتیصدر .ه باشدداشت ءسو اثردر تبلیغات آنلاین  نرخ انجام کلیکبر  وشود کاسته  اعتماد کاربران

از سوی اپراتورهای تبلیغات  هاآنکنندگان باور داشته باشند بخش اعظمی از اطلاعات شخصی مصرف
بلیغات نسبت به تو  کرداز افشاسازی اطلاعات شخصی اجتناب خواهند  کاربرانشده است،  تحلیلآنلاین 
 وجود این، با .(62:2118 ،و همکاران 1)موهان بروز خواهند داد ها و رفتارهای منفینگرشآنلاین  هدفمند

ر طور مستقیم به رازداری ب نگرانی کاربران نسبت به رعایت حریم خصوصی و خط مشی ممکن است
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ممکن  ورتهر ص، اما در و برخی این موضوع را پذیرفته باشند دباشتأثیرگذار ن  انجام کلیک برایتصمیم 
 .باشد نفی داشتهتاثیر منسبت به تبلیغات و تصمیم به انجام کلیک  کنندهمصرفبر رابطه بین ادراک است 

 

  برای کلیک کردن تبلیغات آنلاین  تصمیماعتماد و 
کند، زیـرا در فضای مجازی ارائه می مشتری، ضرورت مالی هر سازمانی است که خدمات خود راحفظ 

، کنندة کالا و خدمات بـرود ی ارائههاسازمان توانـد بـه سـراغ سـایربـا یـک کلیـک مـی فقطمشـتری 
اعتماد از  .(1911)تیموری، گودرزوند و غائبی،  از ایـن رو نگهداشـت مشـتری بسـیار اهمیـت دارد

کردن،  هیاعتماد را به مفهوم تکهای حفظ و وفاداری مشتری به یک کالا یا برند است. ضرورت
. در واقع (1988 ن،ی)فرهنگ مع کنندیم فیداشتن تعر نانیواگذاشتن و اطم یرا به کس یدن،کاریبرگز

های خود برای رسیدن به خواستهاعتماد به مفهوم اطمینان و اعتقاد داشتن به دیگری است زیرا انسان غالباً 
ه است که های مختلفی وابستای پویاست که به کنش متقابل و عاملاعتماد پدیده به دیگران وابسته است.

توانند در ساخت طرحی از اعتماد موثر باشند. در تعریف اعتماد باید به سه عنصر توجه کرد: پیامدهای می
عنوان نوعی  زیر، اعتماد یطور کلبه (.11:2111 ن،ایو و همکار) و احساس امنیت  شناختی بالقوه، وابستگی

یزی نیم به چه چکمشخص  بایدیعنی این که  گیردقرار میویژگی مبتنی بر تجربه در چارچوب روابط 
راد رفتارهای اف و گیردمیشکل رفتار -شناخت-فرد در چارچوب فرآیند تعامل محیطاعتماد  اعتماد داریم.

کنندگان هنگامی که مصرف .(8:2112 ،1)کان است گذاردهد که بر رفتارشان تأثیررا شکل می ینیز محیط
کنندگان را مصرف ، احساستتبلیغابه کار رفته در های ند نشانهشومواجه میمند هدفآنلاین  با تبلیغات

بستگی  نندکارائه می تبلیغاتیی هاشرکتی که هایکننده به نشانهاعتماد مصرف ،رو این از د.انگیزمی بر
 ،محصول قیمت از جمله برند، تبلیغات مربوط به ، اطلاعاتعبارت بهتربه (.118:2112 ،2)اولیوریا دارد

ایجاد رای بکننده هایی هستند که به مصرفنوشتاری از جمله نشانه ارائه و نحوهتبلیغات صفحات طراحی 
یغ کننده در خصوص اطلاعات تبلند. این تصویر بر شناخت و قضاوت مصرفنکمی ذهنی کمک تصویری

و  یو) کننده مبتنی بر این اطلاعات اثرگذار استگیری اعتماد مصرفبر فرآیند شکل و در نهایتشده 
 کننده بر اعتماد نسبت به تبلیغاتشده از سوی مصرفاطلاعات دریافت در این صورت،. (1:2111 ،همکاران

درگیری ذهنی نسبت به محصول حاوی  .ثر استؤمای هظطور قابل ملاحه بسازی شده شخصی آنلاین
ها، اطلاعات پیرامون ویژگی محصول نیست، بلکه عمدتاً نشانگر میزان انطباق محصول تبلیغ شده با اولویت

آشنایی با برند، جذابیت بصری و کیفیت همچنین کننده است. های مصرفق و نیازمندیئعلاسلیقه، 
کنندگان اعتماد مصرفجلب صورت مستقیم بر میزان توانند بهمیهستند که ی یهامؤلفهاز جمله اطلاعات 
   (.121:2111 )جانسون و همکاران، ندباش تأثیرگذار
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    هااز نشانه برداریبهرهنظریه 
آن  یکنندگان درباره برترمصرف یو برداشت کل یمحصول به قضاوت ذهن کیشده از درک تیفیک

برند است و هر چه درک  ژةیاز ارزش و یدرک شده جزئ تیفیاساس، ک نی. بر اگرددیمحصول باز م
خواهد  شتریب انیرمشت رینسبت به سا انیبالاتر باشد، احتمال انتخاب آن برند نزد مشتر تیفیاز ک انیمشتر
شده درک تیفیکننده، به طور عمده بر اثرات کفعال در حوزة رفتار مصرف(. پژوهشگران 1188 ال،متیبود )ز
 دیو قصد خر یوفادار ت،یشهرت برند، رضا ای ریشده، نگرش، تصوکننده، ارزش درکمصرف تیبر اولو

 و گلدر، ترای؛ م2111 و اگاروال، زی؛ ت1119 ؛ سلنز،1111 وال،یمثال دادز، مونرو و گر یدارند )برا دیتأک
 یصد رفتارق ای یشناخت یابیشده بر ارزدرک تیفیک ریفهم بهتر تأث یحال، برا نی(. با ا2118 ؛ هومر،2116

 یموجود برا یهانشانه ایکنندگان چگونه از اطلاعات کننده، لازم است مشخص شود مصرفمصرف
دن به نحوة بر یپ یپژوهش برا نی. اکنندیاستفاده م ولمحص تیفیادراک و قضاوت در مورد ک یریگشکل

، 1122 اولسون،ها )از نشانه یبرداربهره هیمحصول بر نظر تیفیک یهاکنندگان از نشانهبرداشت مصرف
دارند که  یمتعدد یهامحصولات نشانه، هینظر نیا بر اساس .کندیم هی( تک2112، ایو ش ینیک-کوکار

 یابیارز یها برانشانه نیاز ا زیکننده ن(؛ مصرف1122)اولسون،  ندکنندگان خود ارائه کنرا به مصرف تیفیک
 تیبر اهم دیبا تأک ژهیومحور بهداده یابیبازار ندی(. فرا1188)رائو و مونرو،  کندیمحصول استفاده م تیفیک

 شده، یسازیشخص نیآنلا غاتیدر قبال تبل یبر اعتمادساز رگذاریتأث یکننده و عوامل شناختادراک مصرف
 ،ا تکیه بر این نظریهب نی(. بنابرا29:2111 )سو و هانگ، شودیاز نشانه انجام م یبرداربهره هیبر نظر یمبتن

دارد:  یمند عمدتاً به دو مؤلفه بستگهدف غاتیتبل یرو کیبه کل کنندهمصرف میدر پژوهش حاضر تصم
قابل درک با  و یرونیب یهااستفاده از نشانه نیکننده و همچنمصرف یازهایبا ن شدهغیانطباق محصول تبل

  .نیآنلا غاتیتبل کینرخ کل شیبه منظور افزا یهدف اعتمادساز
ت تا اس دکنندگانیکمک به تول ق،یدق یابیبازار یگفته شد، هدف اصل نیاز ا شیگونه که پ همان

مناسب در  انیفروش محصولات مناسب به مشتر یرا برا یحیصح کیاستراتژ یریگمیتصم یهااستیس
است  نیمند اهدف غاتیدرجه دقت تبل یابیارز یشاخص برا نیرو، مهمتر نیزمان مناسب اتخاذ کنند. از ا

 ویاز پژوهش  یروی. به پریخ ایکنندگان مطابقت دارد بالقوه مصرف یشده با تقاضا غیمحصول تبل ایکه آ
 قیدق یابیبازار یریگرا به عنوان شاخص اندازه« نسبت به محصول یذهن یریدرگ»(، ما 2110و همکاران )

ه دستمحصول به دو  یهانشانهاگر . میبریمند به کار مهدف غاتیدقت تبل زانیم یریگاندازه یبرا
 غاتیتبل یکه رو نیاز ا شیکنندگان پمصرف غات،یدر مورد تبلشود  میتقس یو درون یرونیب یهانشانه

 تیفیو ک یصرب تیبا نام برند، جذاب ییآشنا»مانند  یرونیب یهانشانه یبرخ توانندیکنند فقط م کیکل
شان دادن ن یبرا یریگاندازه یهابه عنوان شاخص ریسه متغ نیما از ا نیکنند.  بنابرا افتیدررا  «اطلاعات

بر  ،مندهدف غاتیتبلدر  یشخصپیشنهادهای ، نی. علاوه بر امیاستفاده کرد غاتیتبل یو محتوا یطراح
 رد.گیآنان صورت می یو رفتار یشخص اتیکنندگان از جمله خصوصمصرف یخصوص یهااساس داده

ه هستند ک نفیاز عوامل م یخصوص میدر مورد اعتماد و حر یکه نگراندریافتند ( 2111)کهر و همکاران 
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دارند و  غاتیکنندگان نسبت به تبلکه مصرف یاعتماد زانیگذارند. هم میم ریکنندگان تأثبر رفتار مصرف
قرار  ریثمند تحت تأهدف غاتیتبل یبر رو کیکل یبرا را آنها لی، تمایخصوص میآنها درباره حر یهم نگران

 ،یبا توجه به مطالب ذکر شده در مرور نظر (. 2118، زارولی و همکاران، 2111شتینبس، هد )بلایر و ادیم
در  کیکل انجام شیبر افزا رگذاریتاث یکنندگان در مورد عوامل اصلبر نظر مصرف یمبتن ریز یمدل مفهوم

   به صورت زیر است: نیآنلا غاتیتبل
 

 

 پژوهش مدل مفهومی -1شکل

 

   متصور است:فرضیات زیر ( 1های ذکر شده )شکل بر اساس مدل مفهومی پژوهش و شاخص
   .شودیکننده مدر مصرف کیبه انجام کل میتصم شیبا برند موجب افزا یی: آشنا1هیفرض

   .شودیکننده مدر مصرف کیبه کل میتصم شینسبت به محصول باعث افزا یذهن یری: درگ 2هیفرض

   .شودیکننده ممصرفدر  کیبه کل میتصم شیاطلاعات موجب افزا تیفی: ک 9هیفرض

   .شودیکننده مدر مصرف کیبه کل میتصم شیموجب افزا یبصر تی: جذاب0 هیفرض

   .شودیکننده مدر مصرف کیبه کل میتصم شی: اعتماد منجر به افزا 1هیفرض



 111ــــــــــــ ... شخصی  غاتیتبل در کاربران یریو اعتمادپذ کینرخ کلبر افزایش  عوامل مؤثر

عتماد عامل ا کهیاگونهبه شود،یم غاتیکننده به تبلاعتماد مصرف شیبا برند باعث افزا یی: آشنا6هیفرض
 کننده است.در مصرف کیبه کل میبا برند و تصم ییآشنا نیواسطه ب

عتماد عامل ا کهیاگونهبه شود،یم غاتیکننده به تبلاعتماد مصرف شیموجب افزا یبصر تی: جذاب2هیفرض
 کننده است.در مصرف کیبه کل میبا برند و تصم ییآشنا نیواسطه ب

اعتماد  کهیاگونهبه شود،یم غاتیکننده به تبلاعتماد مصرف شیاطلاعات منجر به افزا تیفی: ک8هیفرض
 کننده است.مصرف یاز سو کیبه کل میبا برند و تصم ییآشنا نیب عامل واسطه

 میحر تیکننده نسبت به رعامصرف ینگران شینسبت به محصول منجر به افزا یذهن یری: درگ1هیفرض
 .  شودیم یخصوص

به  یهنذ یریدرگ نیب یمنف کنندهلینقش تعد یخصوص میکننده درباره حرمصرف ی: نگران11هیفرض
 .کندیم فایکننده را ادر مصرف کیبه کل میمحصول و تصم

 میا برند و تصمب ییآشنا نیب یمنف کنندهلینقش تعد یخصوص میکننده درباره حرمصرف ی: نگران11هیفرض
 . کندیم فاءیکننده را ادر مصرف  کیبه کل

 میو تصم یصرب تیجذاب نیب یمنف کنندهلینقش تعد یخصوص میکننده درباره حرمصرف ی: نگران12هیفرض
 .کندیم فایکننده را ادر مصرف کیبه کل

اطلاعات و  تیفیک نیب یمنف کنندهلینقش تعد یخصوص میکننده درباره حرمصرف ی: نگران19هیفرض
 . کندیم فایکننده را ادر مصرف  کیبه کل میتصم

به  میماعتماد و تص نیب یمنف لکنندهینقش تعد یخصوص میکننده درباره حرمصرف ی: نگران10هیفرض
  .کندیم فایدر مصرفکننده را ا کیکل
 

   پژوهشروش 
ایش، با استفاده از روش پیم پژوهش حاضردر تحقیقات توصیفی از نوع همبستگی است.  این پژوهش جزو

ز کنندگان خواسته شد تا سه مورد ااز شرکت در بخش نخستطراحی شد.  پرسشنامه متشکل از سه بخش
میزان از خش دوم بدر ند. کن ذکرپیش از تکمیل پرسشنامه  اندتماشا کرده اینستاگرامرا که در  تبلیغات اخیر

گرانی ندرگیری ذهنی با محصول، آشنایی با برند، جذابیت بصری، کیفیت اطلاعات و های شاخص اثرگذاری
 ،نجنسیت، سسوالات مرتبط با  پرسشنامه،در بخش سوم  .شد پرسش حریم خصوصیدرباره کاربران 

تا مشخص شود در قصد فرد  لحاظ شدبه عنوان متغیر کنترل  کنندگانتجربه شغلی شرکتو  تحصیلات
های تهران هستند که در اینستاگرام دانشگاه دانشجویان  جامعه آماری تحقیق، .برای کلیک تأثیر دارد یا خیر

استفاده با  ،دسترسی پژوهشگران توجه بهبا به همین منظور  دهستن اینستاگرام کاربر حساب کاربری دارند
ریق ط با مراجعه به دانشجویان مقطع کارشناسی و بالاتر، ازبرفی گلولهدر دسترس و  گیرینمونه روشاز 

خواسته شد به پرسشنامه پاسخ دهند و  های تهراندانشگاه های مختلفدانشجوی رشته 201 اینستاگرام از
از آن جا که با محاسبه بر اساس اختیار خانواده، دوستان و همکارانشان نیز قرار دهند.  پرسشنامه را در
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نفر باشد  980اید کمتر از نبحجم نمونه نفری دانشجویان تهران  822160فرمول کوکران به نسبت جامعة 
. شد دریافتدرصد(  80 بیش از پاسخگویی )با نرخ پرسشنامه 006 پاسخپرسشنامه توزیع و  128 تعداد

ان بدین نحو که پرسشنامه در اختیار تعدادی از کارشناس. صوری استفاده شد اعتبار روشاز  رواییبرای تعیین 
ی برای تعیین پایای .مورد تأیید قرار گرفت، پرسشنامه روایینظر آنان درباره با کسب قرار داده شد و 

، درگیری ذهنی نسبت به محصولهای شاخصپرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که برای 
ترتیب ضریب هخصوصی بو نگرانی نسبت به رعایت حریمکیفیت اطلاعات  ،جذابیت بصری، آشنایی با برند

 ضریب پایایی به روش آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامهبه دست آمد.  1088و  1081، 1080، 1088، 1082
در  قیتحق یارهیمتغ انیکشف روابط بالقوه م یبرا رسونیپ یهمبستگ لیو تحل هیتجزبه دست آمد.  1082

آزمون  یبرا انجام شد. آموسو  21افزار اس.پی.اس.اس با نرم هادادهتجزیه و تحلیل مطالعه انجام شد.  نیا
 تحلیل مسیربا رویکرد تحلیل مسیر استفاده شد. ( SEM) یاز مدل معادلات ساختار ی نیزگریانجیم
 ،)ببی هاى ساختاری استآماری کاربرد ضرایب بتای استاندارد رگرسیون چند متغیرى در مدلروش 1

81:1980.)  
 

   های پژوهشها و یافتهتجزیه و تحلیل داده
را  دلم بین متغیرهایپیرسون  همبستگیضریب  و معیار انحراف میانگین، 1 همان گونه که جدول شماره

رابطه معناداری با هم هستند و در نتیجه برای اعتبارسنجی تجربی مدل دهد همه متغیرها دارای نشان می
سازی معادلات ساختاری و رگرسیون خطی سلسله مراتبی مناسب نظری و انجام تجزیه و تحلیل مدل

   :است
 

متغیرهای مدلبین  پیرسون همبستگیآمار توصیفی و ضریب   -1جدول   

 
، (p<0.01, β = 0.171) برندآشنایی با های بین شاخص (،2های پژوهش )جدول شماره براساس یافته

کیفیت اطلاعات   ،(p<0.01, β = 0.192) محصولبه  کنندگان نسبتذهنی مصرفدرگیری 
(p<0.01, β = 0.132)  جذابیت بصری و(p<0.01, β = 0.192)  کلیک رابطه مثبت  قصدبا افزایش

                                                                                                                             
1. path analysis 
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 کلیکقصد اثبات شدند. رابطه بین شاخص اعتماد و افزایش  0تا  1های فرضیه بنابراین دار است.و معنی
های شود. همچنین براساس فرضیهمیتایید  1ضیه فرو  )>β 0.001 p,=0.25(است  داریمثبت و معننیز 

اعتماد موجب افزایش  آشنایی با برند، جذابیت بصری و کیفیت اطلاعاتهای شاخص ،8و  2، 6
کردن  تمایل به کلیک  اعتماد نقش واسطه را در ارتباط با وشود آنلاین میبه تبلیغات کنندگان مصرف
بین  چوندر عین حال  .شودتأیید می 8و  2فرضیه  با توجه به نتایج به دست آمده کهکند میایفا  تبلیغات

تایید  6 فرضیهنیست در نتیجه  داررابطه معنی )<β 0.05 p,=0.007( شنایی با برند و اعتمادشاخص آ
درگیری ذهنی نسبت به محصول، نگرانی مربوط به حریم خصوصی را  ،بر اساس نتایج. (2)جدولد شونمی

که در نتیجه  )>β، 0.001 p= (0.346. بین این دو مثبت و قابل توجه استدهد و مسیر افزایش می
بین درگیری ذهنی، آشنایی با برند، اعتماد و نگرانی درباره حریم  رابطهشود. همچنین تأیید می 1فرضیه 

عیف موجب تض و کننده داردخصوصی از نظر آماری معنادار است و اثرات منفی بر روی قصد کلیک مصرف
شود. می کیپیوندهای مثبت بین درگیری ذهنی نسبت به محصول، آشنایی با برند، اعتماد و قصد کل

نگرانی درباره حریم خصوصی نقش ناچیزی در در عین حال  شود.تأیید می 10و  11، 11بنابراین فرضیات 
 د.شوتأیید نمی 19و   12فرضیات بنابراین  کیفیت اطلاعات بر قصد کلیک دارد و جذابیت بصریتأثیر 

 

 یمدل ساختار یرهایاثرات متغ جینتا -2جدول 

 فرضیات t p انحراف معیار β ضریب مسیر / اثراتفرضیاتمسیر 

 1ف  10112 20688 10118 10121 کلیک  ← آشنایی با برند 

 2ف  10119 90116 10116 10182 کلیک ←درگیری ذهنی 

 9ف 10191 20161 10112 10192 کلیک ←کیفیت اطلاعات 

 0ف 10112 90112 10168 10112 کلیک ←جذابیت بصری 

 1ف  10111 00119 10106 10211 کلیک ←اعتماد 

  6ف 10111 10121 10168 10112 اعتماد←آشنایی با برند 

  2ف  10111 90826 10181 10218 اعتماد ←جذابیت بصری 

 8ف  10111 20960 10162 10011 اعتماد ←کیفیت اطلاعات 

  1ف 10111 60161 10160 10906 خصوصی ازح.نگرانی  ←درگیری ذهنی

 کنترل 10296 10186 10121 -10109 خصوصینگرانی از ح. ←جنس 

 کنترل 10606 -10011 10129 10182 خصوصی .نگرانی از ح ←سن 

 کنترل 10681 10011 10111 -10116 نگرانی از ح.خصوصی ←تحصیلات 

 کنترل 10261 -10122 10116 -10180 نگرانی از حریم خصوصی ←تجربه کاری 

 کنترل 10981 -10822 10111 10111 تصمیم به کلیک ←جنس 

 کنترل 10101 10122 10111 -10101 تصمیم به کلیک ←سن 

 کنترل 10922 -10812 10122 10120 تصمیم به کلیک ←تحصیلات 

 کنترل 10286 -10166 10129 -10189 تصمیم به کلیک ←تجربه کاری 

 2R    10101 گرانی درباره حریم خصوصین 

 2R     10282 اعتماد 

 2R    10018 تصمیم به کلیک 
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 شیآزما یافزار آموس براها پژوهش با استفاده از نرمداده لیو تحل هیتجز یبر ا یمدل معادلات ساختار
 بیمدل به ترت نینشان داده شد. ا 9و  2ول ادر جد جینتا و یو اثر واسطه اعتماد طراح میاثرات مستق

دهد. نشان می کیکل ، اعتماد و قصدیخصوص میحررا درباره  ٪0108 و R2( 1001٪، 2802٪( واریانس
ده سهم ش یشخص نیآنلا غاتیکنند که درک مصرف کنندگان از تبلیم ینیبشیپفرضیات یک تا چهار 

آشنایی با » میرمستقیغ ریمس دهدمینشان  9 جدولگونه که  مانه دارد. کیدر قصد کل یقابل توجه
 ←اعتماد←جذابیت بصری»معنادار نیست و مسیرهای غیرمستقیم « تصمیم به کلیک ←اعتماد ←برند

ند که به طرز قابل توجهی معنادار« تصمیم به کلیک←اعتماد←کیفیت اطلاعات»و « تصمیم به کلیک
 شود.تأیید نمی 6کند اما فرضیه را تأیید می 8و  2 در مجموع فرضیات

 

 مسیر غیرمستقیم اعتماد -9جدول

(درصد 29فاصله اطمینان تأثیر غیرمستقیم، ) اثرات غیرمستقیم  

 p = .111 ,(10126 تا 11%, CI = −1.111) β = 10111 کتصمیم به کلی  ←اعتماد  ←آشنایی با برند

 p = .111   ,(10126 تا 11%, CI =10111) β =10198 تصمیم به کلیک ←اعتماد←جذابیت بصری

 p = .112 ,(10110 تا 11%, CI =10190) β =10161 تصمیم به کلیک←اعتماد←کیفیت اطلاعات

 

   گیریو نتیجه بحث
در  کیکل نرخ شیبر افزا شده در تبلیغات آنلاین شخصی رگذاریتأث عوامل یپژوهش به منظور بررس نیا

شده است.  ها انجاماز نشانه یبرداربهره ةیبر نظر هیتکبا و  ارائه شده یبر اساس مدل مفهوم بازاریابی دقیق
اصلی  ادراک ،کنندگان نسبت به محصولمصرف یذهن یریدرگ زانیم شیپژوهش نشان داد افزا جینتا

 کیبه کل میمتص شیموجب افزارود و بنابراین مند و دقیق به شمار میکننده نسبت به تبلیغات هدفمصرف
های اس یافتهزیرا بر اس ردیصورت گ یشتریبا دقت و ظرافت ب غاتیتبل دیبا نیبنابرا.  شودیها مآن انیدر م

به  جیتان کننده است.توان گفت آنچه در تبلیغات دقیق اهمیت دارد همین درگیری ذهنی مصرفتحقیق می
اثر  هدی( است که نشان م2111و همکاران ) وی قاتیتحق جینتا ةکننددییپژوهش تأ نیدر ا هدست آمد

ندگان نسبت به کنهای مستقیم بین ادارک مصرفبا سایر اثر کیبه انجام کل یماعتماد و تصم نیب میمستق
مخاطب نسبت  اعتمادیبی ( نیز1918) . پژوهش معینی و همکارانبوده است شتریبتبلیغات و انجام کلیک 

داند. عامل اعتماد زمانی اهمیت چشمگیر چالش مشتریان آنلاین می را مهمترین اجتماعی هایرسانه به
عتماد ا ا عمل اقدام کنند از این رو گیری یاساس اطلاعات مبهم به تصمیمکنندگان بر یابد که مصرفمی
برداری از بر اساس نظریه بهره. دارد ارتباطزدن برای کلیکافراد قصد با  میرمستقیو غ میصورت مستق به

لسون، )او ندکنندگان خود ارائه کنرا به مصرف تیفیدارند که ک یمتعدد یهامحصولات نشانهها، نشانه
 (.1188 ونرو،)رائو و م کندیمحصول استفاده م تیفیک یابیارز یها برانشانه نیاز ا زیکننده نصرفم(؛ 1122

اس که بر اس ها هستنداعتماد و نگرانی درباره رعایت نشدن احتمالی حریم خصوصی، از جمله این نشانه
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 ،سبت به محصولن یذهن یریدرگ زانیم شیفزاا. نتایج تحقیق اثر غیرمستقیم بر میزان افزایش کلیک دارند
 زدیبرانگ ندهکنغیاو از جانب تبل یخصوص میحر تیو رعا یکننده را نسبت به رازدارمصرف ینگران تواندیم

 یاد او اثر منفاعتم نیاو  با برند و همچن ییفرد نسبت به محصول، آشنا تیبر ذهن ینگران نیا جهیکه در نت
( نیز جذابیت عقلانی را اثرگذارتر از جذابیت عاطفی در تبلیغات 2111) و همکاران 1تحقیق دولان. گذاردیم

و  کننده برای بازاریابی دقیقاولویت مصرفبا این بدان معنی است که صِرف تطبیق محصول داند. می
نیز  کننده راو لازم است تولیدکنندگان پیش از تبلیغ، اعتماد مصرفکند کفایت نمیشده  تبلیغات شخصی

ممکن است تبلیغات شخصی شده دقیق هر چند اهداف بالاتری را در نظر . به تبلیغات آنلاین ارزیابی کنند
یف و در واقع منجر به تضع کننده از حریم خصوصی اثر منفی بگذاردداشته باشد اما روی نگرانی مصرف

( درباره تفاوت معنادار در 2111) های اخترشریف و همکارانکننده یافته. این نتیجه، تأییداهداف خود شود
  گیری نگرش مطلوب نسبت به آن است.توسعه ارزش تبلیغات و شکل

 

  پژوهش یهامحدودیت

ستند ه اینستاگرام کاربرهای تهران است که دانشجویان دانشگاهتحقیق متشکل از آماری نمونه  .1
  محدودیت دارد.های آنلاین سایتکاربران و برای سایر نتایج از لحاظ تعمیم پذیری بنابراین 

 یرفتار یالگوها فیبه توص  افراد شرکت کننده انجام شد و یهامطالعه بر اساس داده نیا .2
 محدود بود.  یواقع طیکننده در شرامصرف

 

  پژوهشپیشنهادهای 

 نجام کلیکااز نظر کننده های پژوهشی متعدد برای دستیابی به نیات واقعی مصرفکارگیری روشه ب .1
. مفید خواهد بود های آنلاینهای اجتماعی و سایتدر شبکه شدهی سازبر روی تبلیغات شخصی

 .مفید خواهد بودکننده عنوان نمونه، استفاده از رَدیابی چشمی برای درک نیّت واقعی مصرفبه

 سازیکننده در جهت کلیک بر روی تبلیغات شخصیمتغیرهای بسیاری هستند که بر نیت مصرف .2
تواند این متغیرها میها. آنهای کنندگان و نگرشهای شخصی مصرفثر گذارند از قبیل ویژگیشده ا

   .به طور جام
تواند بطور جامع و کافی در خصوص تصمیم متغیرها در تحقیقات میاز در نظر گرفتن برخی دیگر  .9

  د. کنبه انجام کلیک بر روی تبلیغات توضیحات را ارائه 
 یگذارهیسرما تمرکز و شتریشده، ب یسازیشخص یهاتمیالگور یسازنهیبه یبرا دیبا کنندگاندیولت .0

 گونهنیه اب یمندعلاقه شیمنجر به افزا تواندیمند مهدف غاتیتبل یدقت برا یبالا زانیم رایکنند ز
   شود. غاتیتبل

                                                                                                                             
1. Dolan 
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 یسازیشخص غاتیتبل یکننده برااطلاعات مصرف یآوردر جمع دیبا دکنندگانیحال تول نیع در .1
خصوص  نیکنندگان در امصرف ینگران یمنف راتیکنند و تأث تیرا رعا یخصوص میشده، موضوع حر

 را در نظر داشته باشند. 

و  یبصر تیذابتوجه به ج نهیدر زم ژهیبه و ،یشخص ینترنتیا غاتیتبل یبه طراح دیبا دکنندگانیتول .6
 غاتیلکننده نسبت به تباعتماد مصرف یدیاز منابع کل رایاطلاعات توجه داشته باشند، ز تیفیک

و ارائه  غاتیبه تبل یباشناختیبهبود احساس ز یدر راستا توانندیحال م نی. در عشودیمحسوب م
  گام بردارند. غاتیدر قالب تبل انیمحصول به مشتر رامونیپ شتریاطلاعات ب
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