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Today, a large portion of the global population uses virtual social networks, and 
privacy security is a major concern for users. Accordingly, the present study aims 
to examine privacy security in virtual social networks using the Double Mental 
Accounting theory. The study population consisted of users over 18 years of age on 
social networks (such as Instagram, YouTube, WhatsApp, Aparat, and Rubika). Data 
were collected via a questionnaire using sequential sampling, resulting in a sample 
size of 385 respondents. Structural equation modeling was employed to analyze the 
data. Findings indicate that perceived value significantly influences users’ intention 
to disclose personal information on virtual social networks. Perceived value also has 
a significant effect on Double Mental Accounting [pleasure adjustment coefficient 
(Þ) and pain reduction coefficient (ß)]. Furthermore, Double Mental Accounting 
significantly affects users’ intention to disclose personal information. In addition, 
Double Mental Accounting mediates the relationship between perceived value and 
intention to disclose personal information. Finally, privacy sensitivity moderates the 
relationship between perceived value and Double Mental Accounting regarding 
users’ disclosure intentions. Based on the results, safeguarding user privacy—
alongside improving individual and social well-being—can help sustain the 
functionality of virtual social networks. This study contributes new insights for future 
research by examining the psychological cost-benefit processing mechanisms 
among social network users.
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چکیده
امروز بســیاری از مردم دنیا کاربر شبکه‌های اجتماعی مجازی هستند. امنیت حریم خصوصی یکی از دغدغه‌های 
جدی کاربران است. بنابراین، هدف پژوهش حاضر، بررسی امنیت حریم خصوصی شبکه‌های اجتماعی مجازی با 
استفاده ازنظریة حسابداری ذهنی دوبل است. جامعة آماری این پژوهش، کاربران بالای ۱۸ سال شبکه‌های اجتماعی 
مجازی )همچون اینســتاگرام، یوتیوب، واتس‌آپ، آپارات و روبیکا( بودند. داده‌های پژوهش از طریق پرسشــنامه 
و به روش نمونه‌گیری متوالی جمع‌آوری شــدند. حجم نمونه ۳۸۵ نفر بود. برای تحلیل داده‌ها از روش مدل‌ســازی 
معادلات ساختاری استفاده شد. یافته‌های پژوهش نشان داد، ارزش ادراک‌شده بر قصد کاربران از افشای اطلاعات 
شخصی در شبکه‌های اجتماعی مجازی تأثیر معناداری دارد. همچنین، ارزش ادراک‌شده بر حسابداری ذهنی دوبل 
]ضریب تعدیل لذت )α( و ضریب تسکین درد )β([ تأثیر معناداری دارد. طبق یافته‌های پژوهش، حسابداری ذهنی 
دوبل بر قصد کاربران از افشای اطلاعات در شبکه‌های اجتماعی مجازی تأثیر معناداری دارد. به‌علاوه، حسابداری 
ذهنی دوبل، اثر میانجی بر رابطة بین ارزش ادراک‌شده و قصد کاربران از افشای اطلاعات در شبکه‌های اجتماعی 
دارد. در پایان، حساسیت نسبت به حریم خصوصی، اثر تعدیلی بر رابطة بین ارزش ادراک‌شده و حسابداری ذهنی 
دوبل با قصد کاربران از افشای اطلاعات در شبکه‌های اجتماعی مجازی دارد. براساس یافته‌های این پژوهش، حفظ 
و حراســت از حریم خصوصی کاربران ضمن بهبود رفاه فردی و اجتماعی می‌تواند سبب تداوم فعالیت شبکه‌های 
اجتماعی مجازی نیز شود. این پژوهش، با بررسی بیشتر فرایندهای روان‌شناختی تجزیه‌وتحلیل هزینه ـ منفعت در 

میان کاربران شبکه‌های اجتماعی مجازی، می‌تواند بینش جدیدی را برای مطالعات آینده ارائه کند.
کلیدواژه: شــبکه‌های اجتماعی مجازی، نظریة حسابداری ذهنی دوبل، امنیت حریم خصوصی، افشای 

اطلاعات شخصی.
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مقدمه
فضای مجازی به عنوان یک ضرورت غیرقابل انکار، به یک جزء اساســی از زندگی روزمرة 
افراد تبدیل شــده اســت. بیشــتر شــبکه های اجتماعی بر پایة اینترنت و فناوری اطلاعات 
شــکل گرفته اند و در بیشــتر موارد در بستر فضای مجازی گســترش یافته اند. این فضا تأثیر 
قابل توجهی بر فرهنگ، اقتصاد و اجتماع دارد )خوش فر و میرزاخانی، 1397؛ عباسعلی زاده 
و همکاران، 1402(. ویژگی ها و خدمات منحصربه فرد شــبکه های اجتماعی مجازی1 باعث 
شــده است این شــبکه ها به ابزاری مهم برای تبادل اطلاعات در سطح جهانی تبدیل شوند. 
صاحبان شــبکه های اجتماعی مجازی در بیشــتر موارد از داده های شــخصی کاربران برای 
افزایش کیفیت خدمات خود اســتفاده می کنند، اما همواره احتمال افشای اطلاعات شخصی 
کاربران به دلیل استفادة نادرست صاحبان این شبکه ها وجود دارد. برای مثال، در سال 201۸، 
مؤسسة کمبریج آنالیتیکا2 از اطلاعات شخصی ۸7 میلیون کاربر فیس بوک بدون رضایت آنان 

استفاده کرد )پان و چن3، 2023(.
به لحاظ نظری، کاربران به سبب نگرانی از سوءاستفاده از داده های شخصی، در بیشتر موارد 
تمایل اندکی به آشکارســازی اطلاعات خود در بســتر این شبکه ها دارند. با  این حال، در عمل 
نگرش و رفتار کاربران نسبت به حریم خصوصی متفاوت است و بنابراین این موضوع می تواند 
باعث بروز پدیده ای به نام پارادوکس حریم خصوصی4 شــود )بارنز5، 2006(. در همین راســتا، 
کاربران شبکه های اجتماعی مجازی نگران امنیت اطلاعات شخصی خود هستند و انتظار دارند 
که مراقبت بیشتری از آن ها صورت گیرد. به علاوه، کاربران شبکه های مذکور برای آن که بتوانند 
از خدمات شبکه های اجتماعی مجازی استفاده بهتر و راحت تری داشته باشند، اقدام به افشای 
اطلاعاتی همچون علاقه مندی ها، مکان سکونت یا محل کار خود می کنند )پان و چن، 2023(.
دغدغه هــای مرتبــط با حریم خصوصی در بســتر شــبکه های اجتماعی مجــازی متأثر از 
نگرش ها و رفتار کاربران نسبت به امنیت اطلاعات شخصی شان است. به طور بالقوه، صاحبان 
این شبکه ها علاقه مند به جمع آوری و استفاده بیشتر از اطلاعات شخصی کاربران هستند که این 
عامــل می تواند احتمال نقض حریم خصوصی کاربران را افزایش دهد )وو6، 2019(. به علاوه، 
عدم وجود یک دیدگاه مشترک درخصوص حریم خصوصی باعث ایجاد مشکلات جدی برای 
سیاســت گذاران دولتی در زمینة تدوین مقررات اثربخش و تضعیف نگرش کاربران شبکه های 
اجتماعی مجازی می شــود. بنابراین، بررســی مکانیسم های پشــتیبان مرتبط با تناقضات حریم 

1. Social Networking Service (SNS)
2. Cambridge Analytica 
3. Pan & Chen
4. Privacy Paradox
5. Barnes
6. Wu
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خصوصی در بستر این شبکه ها می تواند نقش مهمی در توسعة شبکه های اجتماعی و حفاظت 

از حریم خصوصی کاربران داشته باشد )کوکولاکیس1، 2017(.
در ایــن پژوهش، دیدگاه کاربران نســبت به امنیت حریم خصوصی شــبکه های اجتماعی 
مجازی از دو منظر رفتار فردی و تئوری اجتماعی بررسی می شود. از منظر رفتار فردی، امنیت 
حریم خصوصی را می توان از ســه جنبة محاســبات حریم خصوصی، ســوگیری های شناختی 
و عقلانیــت محــدود تبیین کرد. طبق تئوری محاســبات حریم خصوصی، کاربران شــبکه های 
اجتماعی منطقی هستند، به طوری  که مزایای بالقوة ناشی از افشای اطلاعات خصوصی در این 
شبکه ها را با مخاطرات بالقوة مربوطه مقایسه می کنند. طبق نتایج پژوهش جیانگ2 و همکاران 
)2013(، کاربران مزایای افشای اطلاعات حریم خصوصی در شبکه های اجتماعی را بیشتر از 
زیان های احتمالی آن می دانند. در همین راستا، نتایج پژوهش های دبتن3 و همکاران )2009( و 
لی4 و همکاران )2013( نیز نشان داد که از دید کاربران، مزایای استفاده از شبکه های اجتماعی 
مجازی )مانند ســرگرمی، ســرمایة اجتماعی و حمایت های عاطفی( بیشتر از مخاطرات بالقوه 

آن ها است.
سوگیری های شناختی بیش ازحد خوش بینانة کاربران نسبت به شبکه های اجتماعی مجازی 
بر تصمیمات افشــای اطلاعات خصوصی آنان تأثیرگذار اســت. بیشــتر کاربران این شبکه ها 
نســبت به امنیت حریم خصوصی آن ها خوش بین هستند و این موضوع باعث می شود احتمال 
نقــض امنیت حریم خصوصی را برای خود کم، اما برای دیگران زیاد بدانند )چو5 و همکاران، 
2010(. یافته هــای پژوهــش کهــر6  و همکاران )2015( نشــان داد وابســتگی عاطفی افراد به 
شــبکه های مذکور، ذهنیت آنان نســبت به این قبیل شــبکه ها را مثبت کرده و بنابراین می تواند 
باعــث بــرآورد بیش ازحد منافع و کمتر از حد مخاطرات شــود که این موضوع نیز به نوبة خود 
منجر به بروز رفتار متناقض می شود. به اعتقاد اکویستی و گروسکلاکز7 )2005(، عدم وجود یک 
دیدگاه مشترک نسبت به این شبکه ها از سوی کاربران ناشی از عقلانیت محدود است. این بدان 
معناست که تصمیم گیری کاربران شبکه های اجتماعی مجازی دربارة مقایسة منافع و مخاطرات 
مرتبط با امنیت حریم خصوصی، در بیشتر موارد در بازه زمانی کوتاهی انجام می شود. بنابراین، 
بر اســاس تئوری عقلانیت محدود، این امر منجر به ارزیابی ناقص منافع و مخاطرات مرتبط با 

افشای اطلاعات در بستر این شبکه ها می شود.

1. Kokolakis
2. Jiang
3. Debatin
4. Lee
5. Cho
6. Kehr
7. Acquisti & Grossklags
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بر اســاس تئوری اجتماعی، می توان امنیت حریم خصوصی کاربران شــبکه های اجتماعی 
مجازی را از دو منظر بررسی کرد:

الف( شبکه های اجتماعی مجازی نوعی جوامع احساسی محسوب می شوند که می توانند زمینة 
تحقق نیازهای اجتماعی کاربران   را فراهم کنند )بارنز، 2006(. ازجمله ویژگی های جوامع 
احساسی آن است که اعضای آن، علی رغم اطمینان به پایین بودن امنیت حریم خصوصی، 
مشکل چندانی با افشای اطلاعات شخصی در این قبیل جوامع ندارند )لوتز و استراتوف1، 

.)2014
ب( ســاختارهای اجتماعی در بســیاری از موارد برای رفتار افراد محدودیت ایجاد می کنند. به 
اعتقاد فلندر و مولر2 )2012(، برخی از کاربران اقدام به انتشار بخشی از اطلاعات شخصی 
خود در بســتر شبکه های مذکور می کنند. بر اســاس ایدة متقابل و فشار عدالت اجتماعی، 
آن دســته از کاربرانــی که هنوز در این زمینه اقدام خاصــی نکرده اند، خود را ملزم به انجام 
آن می دانند. یافته های پژوهش هال3 )2015( نشــان داد که عدم به اشتراک گذاری اطلاعات 
شخصی از سوی کاربران امری مذموم و ناپسند تلقی می شود. کیم و کیم4 )2020( نیز نشان 
دادند کاربران فیس بوک برای حفظ تعاملات اجتماعی ناگزیر به افشــای اطلاعات شخصی 

خود هستند.
در کل، پژوهشــگران امنیت حریم خصوصی کاربران شبکه های اجتماعی مجازی را بیشتر 
از منظر عوامل بیرونی اثرگذار بررســی کرده اند. هرچند این پژوهش ها موجب پیشــرفت هایی 
شده اســت، اما کماکان این موضوع نیازمند بررسی های بیشتری است. برای نمونه، نظریه های 
اجتماعــی به  هیچ روی رفتار کاربران این شــبکه ها در زمینة امنیت حریم خصوصی را از منظر 
محیط اجتماعی بیرونی بررســی نمی کنند. همچنین، طبق تئوری محاســبات حریم خصوصی، 
رفتار کاربران شبکه های مذکور نسبت به امنیت حریم خصوصی بر اساس محاسبة هزینه ـ منفعت 
شــخصی صورت می گیرد. در این تئوری، فرایند محاســبه مبتنی بر نتیجه و به صورت یک جعبة 
ســیاه فرض شــده اســت، به گونه ای که هیچ اشــاره ای به محتوای این فرایند نمی شود )لی5 و 

همکاران، 2016(.
بنابرایــن، پژوهش حاضر قصد دارد از طریق به کارگیری حســابداری ذهنی دوبل، از منظر 
روان شــناختی تأثیرات عواملی همچون مزایا و مخاطرات ادراک شده و حساسیت اطلاعات را 
بر رفتار کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی نسبت به امنیت حریم خصوصی مورد مطالعه و 
بررســی قرار دهد. انتظار می رود یافته های این پژوهش بتواند به کاربران، صاحبان شــبکه های 
1. Lutz & Strathoff
2. Flandre & Müller
3. Hull
4. Kim & Kim
5. Li
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اجتماعی و همچنین سیاست گذاران کمک کند تا ضمن درک صحیح از امنیت حریم خصوصی، 

تصمیمات مناسبی در زمینة حفاظت از اطلاعات شخصی اتخاذ کنند.
اهداف این تحقیق عبارت اند از:

1. بررســی دیدگاه کاربران شبکه های اجتماعی مجازی نســبت به امنیت حریم خصوصی این 
قبیل شبکه ها از دو منظر رفتار فردی و تئوری اجتماعی؛

2. بررســی تأثیرات عواملــی همچون مزایا و مخاطرات ادراک شــده و حساســیت اطلاعات 
)به عنوان جنبه های روان شــناختی( بر رفتار کاربران شبکه های اجتماعی مجازی نسبت به 

امنیت حریم خصوصی این نوع شبکه ها با استفاده از حسابداری ذهنی دوبل.

سؤالات تحقیق حاضر به شرح زیر است:
1. تا چه میزان ارزش ادراک شــده بر قصد کاربران شــبکه های اجتماعی از افشــای اطلاعات 

شخصی اثرگذار است؟
2. تا چه میزان ارزش ادراک شده بر حسابداری ذهنی دوبل اثرگذار است؟

3. تــا چه میزان حســابداری ذهنی دوبل بر قصد کاربران از افشــای اطلاعات در شــبکه های 
اجتماعی مجازی اثرگذار است؟

4. تا چه میزان حسابداری ذهنی دوبل بر رابطة بین ارزش ادراک شده و قصد کاربران از افشای 
اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی دارای اثر میانجی است؟

5. تا چه میزان حساســیت نســبت به حریم خصوصی بر رابطة بین ارزش ادراک شــده و قصد 
کاربران از افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی دارای اثر تعدیلی است؟

6. تا چه میزان حساســیت نســبت به حریم خصوصی بر رابطة بین حســابداری ذهنی دوبل و 
قصد کاربران از افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی دارای اثر تعدیلی است؟

ســازمان دهی پژوهش حاضر به این صورت است: در بخش بعدی، مبانی نظری شامل تعریف 
مفاهیم کلیدی، پیشــینة پژوهش و چارچوب نظری تدوین فرضیه ها ارائه می شود. سپس روش 

پژوهش و پس  از آن یافته های پژوهش مطرح می شود.

مفاهیم نظری
پارادوکــس امنیت حریم خصوصی: پدیده ای اســت که در آن افــراد اظهار می دارند برای حریم 
خصوصی خود ارزش زیادی قائل هســتند، اما در عمل حاضرند اطلاعات شــخصی خود 
را در مقابــل دریافت مابه ازای اندکی مبادله کنند و اقدامات جدی برای محافظت از حریم 

خصوصی خود انجام نمی دهند )کوکولاکیس، 2017(.
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 )Apps( شبکه‌های اجتماعی مجازی: شبکه های اجتماعی مجازی تار نما ها و برنامه های کاربردی
هســتند که به کاربران و سازمان ها اجازة برقراری ارتباط با یکدیگر را می دهند و همچنین 

امکان تبادل اطلاعات بین آن ها را فراهم می کنند )بارنز، 2006(.
حســابداری ذهنی دوبل1: حسابداری ذهنی دوبل از طریق ارائة یک ضریب جفت )تعدیل لذت 
و تسکین درد( به مصرف کنندگان کمک می کند تا بتوانند سود و زیان ناشی از انتخاب های 

مختلف را محاسبه کنند )پان و چن، 2023(.

مبانی نظری
در این بخش، ادبیات پژوهش و مبانی نظری تدوین فرضیه ها ارائه شده است. در پژوهش حاضر 
از ســه تئوری اجتماعی، رفتار برنامه ریزی شده و حسابداری ذهنی دوبل استفاده شده است. از 
تئوری اجتماعی و برخی از جنبه های تئوری رفتار برنامه ریزی شده )مانند قصد و ادراک( برای 
بررسی دیدگاه کاربران نسبت به امنیت حریم خصوصی شبکه های اجتماعی مجازی بهره گرفته 
شــده است. همچنین، از تئوری حسابداری ذهنی دوبل برای بررسی تأثیرات عواملی همچون 
مزایا و مخاطرات ادراک شــده و حساســیت اطلاعات بر رفتار کاربران شــبکه های اجتماعی 

مجازی نسبت به امنیت حریم خصوصی، آن هم از منظر روان شناختی، استفاده شده است.
تئوری حســابداری ذهنی دوبل: تئوری حسابداری ذهنی نخستین بار توسط تالر2 )19۸0( 
مطرح شــد و ســپس به صورت گســترده ای در حوزه های مختلف، ازجمله رفتار مصرف کننده، 
بــه کار گرفته شــد )نظری پــور و رحمانــی، 1401(. از دیدگاه تورســکی و کانمــن3، )19۸1(، 
حســابداری ذهنی یک فرایند شــناختی اســت که در آن افراد از منظر روان شناختی و از طریق 
کدگذاری، ثبت، طبقه بندی و ارزیابی، نســبت به تصمیم گیری دربارة دریافت ها و پرداخت های 
خود اقدام می کنند. هنگام اتخاذ تصمیمات اقتصادی، افراد اغلب پول خود را بر اســاس منبع 
یا هدف موردنظر کدگذاری یا دســته بندی کرده و همچنین اقدام به تشــکیل حساب های ذهنی 

متعدد می کنند.
سیستم حسابداری ذهنی اغلب از یک قانون محاسبات ذهنی پیروی می کند که با محاسبات 
اقتصادی رایج مغایرت دارد. به اعتقاد تالر )1999(، در فرایند محاسبات ذهنی، افراد به ارزیابی 
منافع و هزینه های ناشی از انتخاب های خود می پردازند. به این فرایند، چارچوب بندی سود و 
زیان نیز اطلاق می شود )تالر، 1999(. در این چارچوب، افراد به جای حداکثرسازی مطلوبیت، 
به دنبال حداکثرســازی رضایت عاطفی هستند و تجربه های عاطفی نقش مهمی در تصمیمات 
روزمــرة آنان ایفا می کند. بنابراین، حســابداری ذهنی اغلب موجب می شــود افراد تصمیماتی 

1. Double-Entry Mental Accounting
2. Thaler
3. Tversky & Kahneman
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غیرمنتظره و مغایر با قواعد متداول اقتصادی اتخاذ کنند )تالر، 1990(.

حسابداری ذهنی دوبل توسط پرلک و لوونشتاین1 )199۸( با هدف مطالعه ترجیحات افراد 
در تصمیم گیری های مصرفی که مستلزم پرداخت هستند، معرفی شد. حسابداری ذهنی دوبل با 
حســابداری متداول که دارای دو طرف بدهکار و بستانکار است، تفاوت دارد. در حسابداری 
متداول، طرف بدهکار و بســتانکار بیانگر دریافت ها و پرداخت های واقعی هستند، در حالی  که 
حســابداری ذهنی برای تصمیمات مصرفی افــراد دو مجرا )طرف( را در نظر می گیرد. مجرای 
اول بیانگر مطلوبیت مثبت ناشــی از مصرف پس از پرداخت، یعنی "لذت تجربه شــده در طول 
مصــرف" و مجرای دوم بیانگر مطلوبیت منفی ناشــی از پرداخت های انجام شــده، یعنی "درد 

احساس شده در حین مصرف" است )پرلک و لوونشتاین، 199۸(.
اگر مطلوبیت مثبت مصرف بیشــتر از مطلوبیت منفی پرداخت باشد، افراد احساس می کنند 
که مصرف آن ها باارزش و لذت بخش بوده است. در مقابل، اگر مطلوبیت منفی پرداخت بیشتر 
از مطلوبیت مثبت مصرف باشــد، افراد احســاس خواهند کرد که خرید آن ها باارزش نبوده و 
در نتیجــه، خرید بدی انجام داده اند. از آنجــا که "لذت مصرف" و "درد پرداخت" برای هر نوع 
مصرفی وجود دارد، مقررات محاســبات حســابداری ذهنی دوبل بر تصمیمات مصرفی افراد 

اثرگذار است )نظری پور و زکی زاده، 1403(.
بــرای تبیین هرچه بهتر رابطة بیــن مصرف و پرداخت، در تئوری حســابداری ذهنی دوبل 
مفهوم "جفت شدگی2 " معرفی شده است که بیانگر میزان همبستگی بین مصرف و پرداخت است. 
در ایــن تئــوری، یک جفت ضریب با نام های آلفا )α( و بتا )β( برای توصیف شــدت رابطة بین 
مصرف و پرداخت به کار می رود )پرلک و لوونشــتاین، 199۸(. ضریب α )تعدیل لذت3( بیانگر 
میزان کاهش لذت مصرف ناشــی از درد پرداخت اســت و ضریب β )تسکین درد4( نشان دهندة 
میزان کاهش درد پرداخت ناشی از لذت مصرف است. مقادیر مختلف α و β قادر به تأثیرگذاری 
بر تصمیمات مصرفی افراد هســتند. برای مثال، افراد با ضریب α کوچک تر در بیشــتر موارد در 
هنگام خرج )پرداخت( به مبالغ هزینه شــده توجه چندانی ندارند. این در حالی است که افراد با 
β کوچک تر پس از خرج کردن، به واســطة مبالغ هزینه شــده، احساس پشیمانی بیشتری را تجربه 
می کنند. در مقایسه با تئوری های تصمیم گیری مصرف کننده، مانند تئوری انتخاب منطقی و تئوری 
چشــم انداز، تئوری حسابداری ذهنی دوبل بر مشابهت ها و تفاوت های بین مصرف و پرداخت 
تمرکز دارد. این تئوری رفتارهای خرید مصرف کنندگان را از منظر روان شناختی بررسی کرده و 

دیدگاه جدیدی را برای تبیین بهتر تصمیمات خرید افراد ارائه می دهد.

1. Prelec & Loewenstein
2. Coupling
3. Pleasure Attenuation Coefficient
4. Pain Buffering Coefficient
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در اقتصاد دیجیتال، داده های شــخصی افراد باارزش تلقی می شــوند؛ بدین معنا که استفاده 
از خدمات رایگان یا دریافت برخی تخفیف ها مستلزم ارائة بخشی از اطلاعات شخصی است 
)مال گیری و کاســترز1، 201۸(. هنگام اســتفاده از پلتفرم های فعال در فضای مجازی، افراد از 
طریق مقایســة هزینه های پرداختی با خدمات دریافتی اقدام به تصمیم گیری می کنند. بنابراین، 
هدف پژوهش حاضر بررســی نگرش و رفتار کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی نســبت به 
امنیت حریم خصوصی این شبکه ها از منظر روان شناسی شناختی است. درنهایت، این پژوهش 
می تواند به درک هرچه بهتر نحوة شکل گیری تناقض های مرتبط با حریم خصوصی کمک کند.
تاکنون بیشــتر پژوهش های انجام شــده، کاربرد حســابداری ذهنی دوبل را در حوزه هایی 
همچــون بازاریابی، مدیریت، ســفر و زنجیره ارزش نشــان داده اند )لی و همــکاران، 2019(. 
بنابراین، پژوهش حاضر تلاش کرده اســت حسابداری ذهنی دوبل را در حوزه ای جدید، یعنی 

امنیت حریم خصوصی شبکه های اجتماعی، به کار گیرد.

ارزش ادراک‌شده و قصد افشای اطلاعات
براســاس ادبیات پژوهش، کاربران درخصوص به  اشتراک گذاری اطلاعات شخصی، بر مبنای 
مزایــا و مخاطرات مرتبط تصمیم گیری می کنند )دینف و هارت2، 2006(. این دیدگاه با تعریف 
ژو3 و همکاران )2011( از ارزش ادراک شــده هم راســتا است. به اعتقاد آنان، در فرایند افشای 
اطلاعات شخصی، افراد بر اساس مزایا و مخاطرات ادراک شده ناشی از رفتار افشاگرانه عمل 
می کننــد. بنابراین، در این پژوهش، ارزش ادراک شــده به عنوان پیامد کلــی مزایا و مخاطرات 

ادراک شده در نظر گرفته شده است.
منافع ادراک شده بیانگر سودهای پیش بینی شده ای است که افراد انتظار دارند از طریق افشای 
اطلاعات به دســت آورند )ژو و لیو4، 2023(. افراد فعال در پلتفرم های اجتماعی مجازی انتظار 
دارند مزایای ادراک شده ای مانند برقراری ارتباط با افراد جدید، توسعه دایره دوستان )نوسکو5 
و همکاران، 2010( و در نتیجه احساس لذت )کراسنووا6 و همکاران، 2012( نصیب آنان شود.

بنابــر یافته های پژوهش هــای وانگ7 و همــکاران )2016( و چــن۸ )2013(، بین مزایا و 
مخاطرات ادراک شــده و قصد کاربران برای افشــای اطلاعات شخصی رابطه معناداری وجود 

دارد. بنابراین، می توان فرضیه های زیر را پیشنهاد کرد:

1. Malgieri & Custers
2. Dinev & Hart
3. Zhou
4. Zhou & Liu
5. Nosko
6. Krasnova
7. Wang
8. Chen
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فرضیة 1. ارزش ادراک شــده بر قصد کاربران برای افشــای اطلاعات شــخصی تأثیر معناداری 

دارد.
فرضیــة 1. الــف( مزایای ادراک شــده بر قصد کاربران برای افشــای اطلاعات شــخصی تأثیر 

معناداری دارد.
فرضیــة 1. ب( مخاطرات ادراک شــده بر قصد کاربران برای افشــای اطلاعات شــخصی تأثیر 

معناداری دارد.

ارزش ادراک‌شده، حسابداری ذهنی دوبل و قصد افشای اطلاعات
ارزش ادراک شــده و حسابداری ذهنی دوبل: سیستم حسابداری ذهنی دوبل تحت تأثیر ارزش 
ادراک شده کالاها یا خدمات قرار دارد )لی و همکاران، 2019(. در شبکه های اجتماعی مجازی، 
خدمات شخصی سازی شده و سایر مزایای ادراک شده می تواند موجب افزایش اعتماد کاربران 
به صاحبان این شبکه ها شود )شومان 1و همکاران، 2014(. این عامل از طریق افزایش لذت یا 
کاهش درد ناشــی از افشای اطلاعات شخصی، می تواند محاسبات ذهنی کاربران این شبکه ها 

را بهبود بخشد.
در مقابل، مخاطرات ادراک شــده مانند سوءاســتفاده از اطلاعات شخصی موجب افزایش 
نگرانی کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی می شود. این عامل همچنین باعث کاهش لذت یا 
افزایش درد کاربران از حضور در این شبکه ها شده و می تواند بر محاسبات ذهنی آنان اثر منفی 

بگذارد. بنابراین، می توان فرضیه های زیر را پیشنهاد کرد:
فرضیة 2. ارزش ادراک شده بر حسابداری ذهنی دوبل تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 2. الف( مزایای ادراک شده بر ضریب تعدیل لذت )α( تأثیر منفی دارد.
فرضیة 2. ب( مزایای ادراک شده بر ضریب تسکین درد )β( تأثیر مثبت دارد.

فرضیة 2. ج( مخاطرات ادراک شده بر ضریب تعدیل لذت )α( تأثیر مثبت دارد.
فرضیة 2. د( مخاطرات ادراک شده بر ضریب تسکین درد )β( تأثیر منفی دارد.

حسابداری ذهنی دوبل و قصد افشای اطلاعات
در چارچوب متداول حسابداری ذهنی دوبل، این سازوکار علاوه بر تصمیمات مصرفی کاربران، 
بــر رفتار آنان در فضای مجازی نیز اثرگذار اســت )پان و چــن ، 2021(. در اقتصاد داده محور، 
داده های شخصی دارای ارزش پولی هستند و به عنوان مابه ازای محصولات و خدمات رایگان 
دریافت شــده در نظر گرفته می شوند )مال گیری و کاســترز، 201۸(. در این راستا، رفتار افشای 
اطلاعات کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی نوعی تبادل اجتماعی محسوب می شود. بدین 

1. Schumann
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معنا که صاحبان شــبکه های اجتماعی مجازی مجوز جمــع آوری و پردازش داده های کاربران 
را به دســت می آورند و در مقابل، امکان استفاده رایگان از محصولات و خدمات خود را برای 

آنان فراهم می کنند.
هرچند ارائه داده های شــخصی به صاحبان این شــبکه ها مزایای فــوری به همراه دارد، اما 
درعین حال ممکن اســت تبعات منفی آتی نیز ایجاد کند )بندرا1 و همکاران، 2020(. بنابراین، 
تصمیمــات کاربران این شــبکه ها درخصوص حریم خصوصی شــبکه های اجتماعی مجازی، 
مشابه تصمیم گیری های اقتصادی اســت. بدین معنا که کاربران ازطریق مقایسة هزینه و منفعت 
ناشــی از عضویت در این شبکه ها و همچنین تشــکیل حساب های ذهنی مختلف درخصوص 
افشــای اطلاعات شــخصی در بســتر این شــبکه ها اقدام به تصمیم گیری می کنند )ماســارا2 و 

همکاران، 2021(.
به طور خاص، براســاس حســابداری ذهنی دوبل، کاربران شبکه های اجتماعی مجازی دو 
حساب ذهنی جداگانه تشکیل می دهند؛ یکی برای لذت ناشی از استفاده از شبکه های اجتماعی 
مجازی و دیگری برای درد ناشــی از ارائه اطلاعات شــخصی. رابطة بین این دو حســاب بر 
تصمیم گیری کاربران درخصوص افشای اطلاعات شخصی اثرگذار است. در شرایطی که لذت 
حاصل از اســتفاده از این شبکه ها بیشتر از درد ناشی از ارائة اطلاعات شخصی باشد، کاربران 
اقدام به انتشار اطلاعات شــخصی در بستر این شبکه ها می کنند. بنابراین، می توان فرضیه های 

زیر را پیشنهاد کرد:
فرضیة 3. حسابداری ذهنی دوبل بر قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی 

مجازی تأثیر معناداری دارد.
فرضیة 3. الف( ضریب تعدیل لذت )α( بر قصد کاربران برای افشــای اطلاعات در شــبکه های 

اجتماعی مجازی تأثیر منفی دارد.
فرضیة 3. ب( ضریب تســکین درد )β( بر قصد کاربران برای افشــای اطلاعات در شــبکه های 

اجتماعی مجازی تأثیر مثبت دارد.

براســاس مطالب مطرح شــده در بخش قبلی، ارزش ادراک شــده از رفتار افشــاگرانه کاربران 
شــبکه های اجتماعی مجازی می تواند موجب تغییر ضرایب α و β کاربران شــود. این موضوع 
بــه کاربــران کمک می کند تــا از طریق برقراری تعادل بین لذت ناشــی از افشــای اطلاعات و 
هزینه های بالقوه اســتفاده از این شبکه ها، درخصوص افشای اطلاعات شخصی در شبکه های 
مذکور تصمیم گیری کنند. بنابراین، حســابداری ذهنی دوبل بر رابطة بین ارزش ادراک شــده و 

1. Bandara
2. Massara
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قصد کاربران برای افشــای اطلاعات شخصی در شبکه های اجتماعی مجازی اثرگذار است. بر 

این اساس، می توان فرضیه های زیر را پیشنهاد کرد:
فرضیة 4. حســابداری ذهنی دوبــل دارای اثر میانجی بر رابطة بین ارزش ادراک شــده و قصد 

کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی است.
فرضیة 4. الف( ضریب تعدیل لذت )α( دارای اثر میانجی بر رابطة بین ارزش ادراک شده و قصد 

کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی است.
فرضیة 4. ب( ضریب تسکین درد )β( دارای اثر میانجی بر رابطة بین ارزش ادراک شده و قصد 

کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی است.
فرضیة 4. ج( ضریب تعدیل لذت )α( دارای اثر میانجی بر رابطة بین مخاطرات ادراک شــده و 

قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی است.
فرضیة 4. د( ضریب تســکین درد )β( دارای اثر میانجی بر رابطة بین مخاطرات ادراک شــده و 

قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی است.

حساسیت حریم خصوصی و قصد افشای اطلاعات شخصی
حساســیت نســبت به حریم خصوصی بیانگر میــزان تمایل فرد به اشــتراک گذاری اطلاعات 
شــخصی با دیگران اســت )لی و همکاران، 2023(. عواملی همچون ویژگی های شــخصیتی و 
میزان اهمیت اطلاعات قابل اشــتراک گذاری باعث می شود که سطح حساسیت نسبت به حریم 
خصوصی از فردی به فرد دیگر متفاوت باشــد )چوآ 1و همکاران، 2021(. حساسیت نسبت به 
حریــم خصوصی می تواند موجب تعدیل برآورد افراد از مزایا و هزینه های افشــای اطلاعات 
شخصی شود. افرادی که نسبت به حریم خصوصی دغدغه کمتری دارند، ممکن است بیشتر به 
مزایای یک ســرویس توجه کنند تا معایب آن. در مقابل، افرادی که نســبت به حریم خصوصی 
دغدغه بیشتری دارند، ممکن است بیش از مزایای یک سرویس، بر معایب آن تمرکز کنند )پان 

و چن، 2023(.
رفتــار مصرف کنندگان می تواند بــر دوگانة مصرف و خرج اثرگذار باشــد. به اعتقاد پرلک 
و لوونشــتاین )199۸(، افــراد صرفه جو دارای رفتار مصرفی ســخت گیرانه تری بوده و بیشــتر 
بــر مطلوبیت خرید تمرکــز دارند. بنابراین، این افراد دارای ضریــب تعدیل لذت )α( بالاتری 
هستند. در مقابل، افراد ولخرج دارای رفتار مصرفی سهل گیرانه تری هستند و در نتیجه، ضریب 
تســکین درد )β( بالاتری دارند. بر این اســاس، می توان فرض کرد که حساســیت نســبت به 
حریــم خصوصی می توانــد موجب تعدیل حســاب های ذهنی افراد شــود. بدین معنا که افراد 
حســاس نسبت به حریم خصوصی سخت گیرتر بوده و در نتیجه، در افشای اطلاعات شخصی 

1. Chua
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محتاط تــر عمل می کنند. در مقابل، افرادی که حساســیت کمتری نســبت بــه حریم خصوصی 
دارند و سهل گیرتر هستند، تمایل بیشتری به افشای اطلاعات شخصی نشان می دهند. براساس 

مطالب فوق، می توان فرضیه های 5 و 6 را ارائه کرد.
فرضیة 5. حساسیت نسبت به حریم خصوصی دارای اثر تعدیلی بر رابطة بین ارزش ادراک شده 

و قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی است.
فرضیة 5. الف( حساســیت نســبت به حریم خصوصی دارای اثر تعدیلــی بر رابطة بین مزایای 

ادراک شده و قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی است.
فرضیة 5. ب( حساســیت نســبت به حریم خصوصی دارای اثر تعدیلی بر رابطة بین مخاطرات 

ادراک شده و قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی است.
فرضیة 6. حساسیت نسبت به حریم خصوصی دارای اثر تعدیلی بر رابطة بین حسابداری ذهنی 

دوبل و قصد کاربران برای افشای اطلاعات در شبکه های اجتماعی مجازی است.
فرضیة 6. الف( حساســیت نســبت به حریم خصوصی دارای اثر تعدیلی بر رابطة بین ضریب 
تعدیل لذت )α( و قصد کاربران برای افشــای اطلاعات در شــبکه های اجتماعی مجازی 

است.
فرضیة 6. ب( حساســیت نســبت به حریــم خصوصی دارای اثر تعدیلی بــر رابطة بین ضریب 
تســکین درد )β( و قصد کاربران برای افشــای اطلاعات در شــبکه های اجتماعی مجازی 

است.

در نهایت، مدل مفهومی پژوهش در شــکل 1 ارائه شــده است. در این مدل، منافع و مخاطرات 
ادراک شــده به عنوان متغیرهای مســتقل، قصد کاربران برای افشــای اطلاعــات به عنوان متغیر 
وابســته، حســابداری ذهنی دوبل به عنوان متغیر میانجی و حساسیت حریم خصوصی به عنوان 

متغیر تعدیل گر در نظر گرفته شده است.



/ 1
41

ی 
یاپ

 / پ
ة 4

مار
/ ش

م 
شش

ی‌و
ل س

سا
 / 

205  

بل
دو

ی 
ذهن

ی 
دار

ساب
ه ح

دگا
 دی

ال:
جیت

 دی
صر

ر ع
ی د

وص
خص

م 
حری

)1
91

-2
21

(  
ان

ار
مک

و ه
ور 

ی‌پ
ظر

د ن
حم

م

 

مزایاي 
 شدهادراك

مخاطرات 
 شدهادراك

 تعدیل ضریب
 ) α( لذت

 تسکین ضریب
 ) β( درد

حساسیت 
 حریم خصوصی

قصد افشاي 
 اطلاعات شخصی

 حسابداري ذهنی دوبل

H1a 

H1b 

H4 

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

روش‌شناسی پژوهش
داده های پژوهش از طریق پرسشنامه و به شیوة برخط جمع آوری شدند. مقیاس سنجش تمامی 
سؤالات براساس طیف لیکرت پنج گزینه ای )به طور کامل مخالفم تا به طور کامل موافقم( تنظیم 
شــد. از آنجا که ســؤالات مربوط به ســازه ها و متغیرها از ادبیات پژوهش اقتباس شده بودند، 
برای اطمینان از روایی آن ها ازنظر برخی کارشناســان اســتفاده شــد. سؤالات مرتبط با مزایا و 
مخاطرات ادراک شده از پژوهش کهر و همکاران )2015( و وانگ و همکاران )2016( اقتباس 
شــد. ســؤالات مربوط به متغیر قصد افشــای اطلاعات از پژوهش داینلین و ترپته1 )2015( و 
ســؤالات مرتبط با متغیر حساســیت حریم خصوصی کاربــران از پژوهش های ژو و همکاران 
)2013( و دینف2 و همکاران )2013( اســتخراج شــدند. برای اندازه گیری متغیر حســابداری 

ذهنی دوبل از پژوهش ریک3 و همکاران )200۸( استفاده شد که شامل دو سؤال زیر بود:
	é تا چه میزان از بابت اســتفاده از شبکه های اجتماعی مجازی خوشحال هستید؟ )خیلی کم

تا خیلی زیاد(
	é تا چه میزان افشــای اطلاعات شخصی در شبکه های اجتماعی مجازی باعث اذیت و آزار

شما می شود؟ )خیلی کم تا خیلی زیاد(

1. Dienlin & Trepte
2. Dinev
3. Rick
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این ســؤالات به صورت معکوس نمره گذاری شدند تا به ترتیب بیانگر ضریب تعدیل لذت 
)α( و ضریب تسکین درد )β( باشند.

جامعة آماری پژوهش حاضر شــامل کاربران بالای 1۸ ســال شبکه های اجتماعی مجازی، 
همچــون اینســتاگرام، یوتیوب، واتس آپ، آپــارات و روبیکا بود. داده هــای پژوهش ازطریق 
پرسشــنامه و با اســتفاده از روش نمونه گیری متوالی جمع آوری شــدند. براســاس این روش، 
انتخــاب افراد واجد شــرایط تا تکمیل حجم نمونه موردنظر ادامــه می یابد که این امر به بهبود 

پایایی و روایی پژوهش کمک می کند )آدیوی1، 2023(.
با توجه به گســتردگی جامعة آماری، طبق فرمول کوکران و جدول مورگان، تعداد 3۸5 نفر 
به عنوان حجم نمونه تعیین شــدند. از مجموع 396 پرسشــنامة دریافت شــده، 3۸5 پرسشنامه 
قابل اســتفاده تشــخیص داده شــد. تجزیه وتحلیل داده ها با اســتفاده از مدل ســازی معادلات 

ساختاری و با بهره گیری از نرم افزارهای AMOS و SPSS انجام شد.

پایایی، روایی و تحلیل عاملی تأییدی
در ایــن مطالعه، تجزیه وتحلیل پایایی و روایی با اســتفاده از نرم افزار SPSS نســخة 24 انجام 
شــد. در ابتدا، برای اندازه گیری پایایی پرسشنامه از شاخص های پایایی ترکیبیCR( 2(، آلفای 
کرونباخ و میانگین واریانس استخراج شــدهAVE( 3( اســتفاده شد. چنانچه مقادیر CR و آلفای 
کرونباخ بیشــتر از 0/7 و مقدار AVE نیز بیشــتر از 0/5 باشــد، پایایی ابــزار اندازه گیری تأیید 

می شود )استراوب4 و همکاران، 2004(.
براســاس جــدول 1، تمامــی مقادیر CR، آلفای کرونباخ و AVE بیشــتر از مقادیر آســتانة 
تعیین شــده بودند. علاوه بر این، مطابق جدول 1، ضرایب CR بزرگتر از ضرایب AVE هستند، 
بنابرایــن روایــی همگرا برقرار اســت. روایــی همگرا همچنیــن ازطریق بارهــای عاملی نیز 
قابل بررســی است. براساس شــکل 2، بار عاملی تمامی متغیرها بیشتر از 0/6 است که این امر 

تأییدکنندة روایی همگرا است )هیر5، 2009(.

1. Adeoye
2. Composite Reliability (CR)
3. Average Variance Extracted (AVE)
4. Straub
5. Hair
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جدول 1. ضرایب پایایی و روایی متغیرهای پژوهش

علامت متغیرها
آلفای کرونباخ تعداد سؤالاتاختصاری

CRAVE)ضریب پایایی(

PB50/8530/8580/548مزایای ادراک‌شده

PS50/8440/8520/536حساسیت حریم خصوصی

PD50/8560/8880/614افشای اطلاعات

PR50/8510/8490/530مخاطرات ادراک‌شده

---α1ضریب تعدیل لذت

---β1ضریب تسکین درد

لازم به ذکر اســت که مقدار آلفای کرونباخ و CR باید بیشــتر از 0/70 و AVE نیز باید بیشتر از 
0/50 باشد. با توجه به نتایج جدول 1، متغیرهای پژوهش از روایی و پایایی مطلوب برخوردار 

هستند. همچنین، پایایی کل پرسشنامه برابر با 0/7۸۸ محاسبه شد.

روایی افتراقی

جدول 2. ماتریس سنجش روایی افتراقی )واگرا(

PBPSPDPRمتغیر 

PB0/740

PS0/3590/732

PD0/4740/3880/784

PR-0/255-0/216-0/4020/728

نتایج جدول 2 نشــان می دهد که مجذور ریشة AVE برای هر سازه )مقادیر قطر اصلی( بزرگتر 
از ضرایب همبستگی بین سازه ها است. بنابراین، روایی افتراقی نیز تأیید می شود.
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آزمون KMO و بارتلت

جدول 3. نتایج آزمون کایزر ـ  مایر و بارتلت

آزمون
KMO-Bartlett

آزمون بارتلت

سطح معناداریدرجة آزادیتقریب کای دو

0/8593659/9121900/000

مقدار آزمون کایزر ـ  مایر )KMO( محاسبه شده برای داده های پژوهش برابر با 0/۸59 است که 
 .)p < 0/01( است. همچنین، آزمون کرویت بارتلت معنادار است )بیشتر از مقدار استاندارد )0/7 

بنابراین، مقیاس های اندازه گیری از روایی ساختاری مناسبی برخوردار هستند.

تحلیل عاملی تأییدی و برازش مدل
در این پژوهش، از نرم افزار AMOS نســخة 24 برای اعتبارســنجی مدل ساختاری و از تحلیل 
عاملی تأییدی برای بررســی برازش کلی مدل اســتفاده شــد. نتایج جدول 4 نشــان می دهد که 
تمامی شــاخص های برازش در محدودة مقادیر توصیه شــده برای ارزیابی مناســب مدل قرار 
دارند )باگوزی و فیلیپس1، 1991(. بنابراین، مدل پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار است.

جدول 4. شاخص‌های برازش مدل

مقدار محاسبه‌شدهمقدار مجازمعادل لاتیننام شاخص

1/419کمتر از X2/df3کای دو به درجة آزادی

0/033کمتر از RMSEA0/08ریشة میانگین مربعات خطای برآورد

0/946بالاتر از GFI0/90نیکویی برازش

0/981بالاتر از CFI0/90برازش مقایسه‌ای ـ تعدیل‌یافته

0/927بالاتر از AGFI0/90برازش تعدیل‌یافته

0/940بالاتر از NFI0/90برازش نرم‌شده

0/977بالاتر از TLI0/90برازش نرم‌نشده

0/928بالاتر از RFI0/90برازش نسبی

0/982بالاتر از IFI0/90برازش افزایشی

1. Bagozzi & Phillips
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با توجه به این که تمامی شاخص های محاسبه شده در محدودة مجاز قرار دارند، می توان نتیجه 

گرفت که مدل پژوهش از برازش بالایی برخوردار است.

یافته‌ها
در این بخش، ابتدا آمار توصیفی و سپس آمار استنباطی مربوط به آزمون فرضیه ها ارائه می شود.

جدول 5. آمار توصیفی پژوهش

درصدتعدادگزارهمتغیر

جنسیت
21054/5مرد

17545/5زن

سن

9524/7کمتر از 30 سال

3013835/8 تا 40 سال

4011630/1 تا 50 سال

369/4بیشتر از 50 سال

تحصیلات

10126/2دیپلم و پایین‌تر

4010/4کاردانی

‌14537/7کارشناسی

9925/7کارشناسی‌ارشد و بالاتر

یافته های مربوط به ویژگی های جمعیت شــناختی پاسخگویان نشان می دهد که 54/5 درصد از 
آنان مرد و 45/5 درصد زن بودند. ازنظر ســنی، 24/7 درصد کمتر از 30 سال، 35/۸ درصد بین 
30 تا 40 سال، 30/1 درصد بین 40 تا 50 سال و 9/4 درصد بیشتر از 50 سال بودند. ازنظر سطح 
تحصیلات نیز، 26/2 درصد دیپلم و پایین تر، 10/4 درصد کاردانی، 37/7 درصد کارشناســی و 

25/7 درصد کارشناسی ارشد و بالاتر بودند.

تأثیر ارزش ادراک‌شده
جدول 6 ضرایب همبســتگی میان متغیرهای پژوهش را نشان می دهد. نتایج بیانگر آن است که 
بین مزایای ادراک شده و قصد افشای اطلاعات شخصی همبستگی مثبت معناداری وجود دارد. 
به این معنا که با افزایش مزایای ادراک شده، تمایل کاربران به افشای اطلاعات شخصی افزایش 
می یابد. در مقابل، بین مخاطرات ادراک شده و قصد افشای اطلاعات شخصی همبستگی منفی 
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معناداری مشــاهده می شود. بنابراین، هرچه مخاطرات ادراک شــده بیشتر باشد، قصد کاربران 
برای افشای اطلاعات شخصی کاهش می یابد.

همچنین، ضریب تعدیل لذت )α( با قصد افشای اطلاعات شخصی همبستگی منفی دارد. 
این نتیجه نشــان می دهد که هرچه مقدار α کوچکتر باشد، کاربران شبکه های اجتماعی مجازی 
رضایت بیشــتری از اســتفاده از این شــبکه ها تجربه کرده و در نتیجه، تمایل بیشتری به افشای 
اطلاعات شــخصی دارند. در مقابل، ضریب تسکین درد )β( با قصد افشای اطلاعات شخصی 
همبســتگی مثبت دارد. به این معنا که هرچه مقدار β بزرگتر باشــد، افشــای اطلاعات شخصی 
بــرای کاربران بــا مخاطرات کمتری همراه بــوده و در نتیجه، تمایل آنان به افشــای اطلاعات 

شخصی افزایش می یابد.

جدول 6. ضرایب همبستگی میان متغیرها

PBPRαβPDمتغیرها

PB1-0/225-0/2370/2140/443مزایای ادراک‌شده

PR10/184-0/185-0/381مخاطرات ادراک‌شده

α1-0/244-0/445ضریب تعدیل لذت

β10/464ضریب تسکین درد

PD1افشای اطلاعات

نکته: کلیه ضرایب همبستگی در سطح p < 0/01 معنادار هستند.

نتایج تحلیل مسیر و آزمون فرضیه‌ها
نتایج جدول 7 و شــکل 2 بیانگر برآورد ضرایب مســیر مدل مفهومی پژوهش هســتند. ضریب 
مســیر استانداردشــده از مزایای ادراک شــده به قصد افشــای اطلاعات برابر با 0/33 است که 
نشــان دهندة اثر مثبت و معنادار مزایای ادراک شــده بر قصد افشــا است. بر این اساس، فرضیة 
H1a  )فرضیــة 1. الف( تأیید می شــود. همچنین، ضریب مســیر استانداردشــده از مخاطرات 

ادراک شده به قصد افشای اطلاعات برابر با 0/25- است که بیانگر اثر منفی و معنادار این متغیر 
بر قصد افشا است. بنابراین، فرضیة H1b )فرضیة 1. ب( نیز تأیید می شود. با توجه به این نتایج، 
می توان نتیجه گرفت که ارزش ادراک شــده تأثیر معناداری بر قصد افشــای اطلاعات دارد و در 

نتیجه، فرضیة H1 )فرضیة 1( به طور کلی تأیید می شود.
نتایج تحلیل مســیر نشان می دهد که ضریب مسیر استانداردشــده از مزایای ادراک شده به 
ضریب تعدیل لذت )α( برابر با 0/24- و به ضریب تســکین درد )β( برابر با 0/23 اســت. این 
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یافته هــا بیانگر آن اســت که مزایای ادراک شــده تأثیر منفی معناداری بــر ضریب تعدیل لذت 
و تأثیــر مثبــت معناداری بر ضریب تســکین درد دارد. بــه  بیان  دیگر، در شــرایطی که کاربران 
مزایای بیشــتری از استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی دریافت می کنند، میزان کاهش لذت 
ناشــی از مخاطرات افشــای اطلاعات کمتر شده و در مقابل، میزان تســکین درد مرتبط با این 
مخاطــرات افزایش می یابد. بنابراین، فرضیه های H2a )فرضیة 2. الف( وH2b )فرضیة 2. ب( 

تأیید می شوند.
همچنین، ضریب مســیر استانداردشده از ضریب تعدیل لذت )α( به قصد افشای اطلاعات 
شخصی برابر با 0/24- است که نشان دهندة اثر منفی معنادار این متغیر بر قصد افشا است. بدین 
معنا که با افزایش کاهش لذت ناشی از مخاطرات افشای اطلاعات شخصی، تمایل کاربران به 
افشــای اطلاعات شخصی کاهش می یابد. این نتیجه مؤید فرضیة H3a )فرضیة 3. الف( است. 
از سوی دیگر، ضریب مسیر استانداردشده از ضریب تسکین درد )β( به قصد افشای اطلاعات 
شــخصی برابر با 0/29 اســت که بیانگر اثر مثبت و معنادار این متغیر بر قصد افشــا اســت. به 
این معنا که هرچه درد ناشــی از افشــای اطلاعات شخصی ازطریق لذت استفاده از شبکه های 
اجتماعی مجازی تا حد بیشــتری تســکین یابد، تمایل کاربران به افشــای اطلاعات شــخصی 

افزایش می یابد. بنابراین، فرضیة H3b )فرضیة 3. ب( تأیید می شود.
در مجموع، نتایج نشــان می دهد که حســابداری ذهنی دوبل تأثیر معناداری بر قصد افشای 

اطلاعات کاربران دارد و در نتیجه، فرضیة H3 )فرضیة 3(  نیز تأیید می شود.

شکل 2. مدل ساختاری برازش‌شده پژوهش
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جدول 7. نتایج آزمون تأثیرات مستقیم

ضرایب رابطة متغیرهافرضیه
)B( غیراستاندارد

ضرایب 
استاندارد 

)Beta(

نسبت 
بحرانی 
).C.R(

سطح 
معناداری 

)P-Value(

H1aPBPD0/3610/3346/6540/000

H1bPRPD-0/360-0/249-5/2380/000

H2aPBα-0/307-0/238-4/3930/000

H2bPBβ0/2830/2264/1680/000

H2cPRα0/2570/1492/7490/006

H2dPRβ-0/269-0/160-2/9450/003

H3aαPD-0/203-0/242-5/6020/000

H3bβPD0/2500/2906/5910/000

اثر میانجی حسابداری ذهنی دوبل
در این پژوهش از روش بوت اســترپینگ )پریچر و هیز1، 2004( و نرم افزار AMOS نسخة 24 
برای تجزیه وتحلیل اثرهای میانجی حسابداری ذهنی دوبل استفاده شد. اثر میانجی تنها زمانی 

معنا دار است که اثر غیر مستقیم متغیر میانجی نیز معنا دار باشد.
برای آزمون اثرهای غیر مستقیم حسابداری ذهنی دوبل بر قصد افشای اطلاعات، از 2000 
نمونه با فاصلة اطمینان 95 درصد استفاده شد. اگر فاصلة اطمینان )میان حد بالای و حد پایین 

سطح اطمینان( شامل صفر نباشد، تأثیر معنا دار است و در غیر این صورت معنا دار نیست.
جدول ۸ اثرهای غیر مســتقیم حســابداری ذهنی دوبل بر مســیر ارزش ادراک شده تا قصد 
افشای اطلاعات شخصی را نشان می دهد. در مواردی که ضریب تعدیل لذت )α( متغیر میانجی 
است، فاصلة اطمینان برای اثر غیر مستقیم مزایای ادراک شده بر قصد افشای اطلاعات شخصی 

برابر با [0/041، 0/175] است.
همچنیــن، فاصلــة اطمینان برای اثر غیر مســتقیم مخاطرات ادراک شــده بر قصد افشــای 
اطلاعات شــخصی برابر با [0/1۸3- ، 0/040-] اســت. هر دو بازة اطمینان از سطح معنا داری 
5  درصد بیشــتر بوده انــد، در نتیجه اثرهای میانجی وجــود دارد و فرضیه های H4a )فرضیة 4. 

الف( و H4c )فرضیة 4. ج( تأیید می شوند.

1. Preacher & Hayes
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در حالتی که ضریب تســکین درد )β( متغیر میانجی اســت، بر اســاس جــدول ۸، فاصلة 
اطمینان برای اثر غیر مســتقیم مزایای ادراک شــده بر قصد افشــای اطلاعات شــخصی برابر با 
[0/054، 0/15۸] و فاصلة اطمینان برای اثر غیر مســتقیم مخاطرات ادراک شده بر قصد افشای 

اطلاعات شخصی برابر با [0/199- ، 0/050-] است.
هر دو بازة اطمینان از سطح معنا داری 5 درصد بیشتر ند، بنابراین اثرهای میانجی وجود دارد 

و فرضیه های H4b )فرضیة 4. ب( و H4d )فرضیة 4. د(تأیید می شوند.
در نتیجه، می توان گفت حســابداری ذهنی دوبل بر رابطة میان ارزش ادراک شــده و قصد 

افشای اطلاعات شخصی نقش میانجی دارد.

)α( جدول 8. تأثیرات غیرمستقیم مؤلفة ضریب تعدیل لذت

سطح معناداری )Sig.(حد بالاحد پایینمقداررابطة متغیرها

PBPD0/0940/0410/1750/001

PRPD-0/103-0/183-0/0400/001

)β( جدول 9. تأثیرات غیرمستقیم مؤلفة ضریب تسکین درد

سطح معناداری )Sig.(حد بالاحد پایینمقداررابطة متغیرها

PBPD0/1000/0540/1580/001

PRPD-0/116-0/199-0/0500/001

اثر تعدیلی حساسیت حریم خصوصی
در این پژوهش، برای آزمون اثر تعدیلی حساسیت حریم خصوصی بر قصد کاربران شبکه های 
اجتماعی مجازی جهت افشــای اطلاعات شخصی، از تحلیل رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی 
اســتفاده شد. در این روش، در بلوک نخست رابطة بین متغیر مستقل و متغیر وابسته و در بلوک 
بعدی، رابطه بین متغیر وابســته با متغیرهای مستقل و تعدیلی مورد آزمون قرار می گیرد. جدول 
 )PS( 10. بنابرایــن، فرضیه هــای مربوط به تأثیرات تعدیلی متغیر حساســیت حریم خصوصی

به صورت مستقل و در چهار مرحلة جداگانه مورد آزمون قرار گرفتند.
در این پژوهش، حساسیت حریم خصوصی به میزان تمایل فرد به اشتراک گذاری اطلاعات 

شخصی با دیگران اشاره دارد. نتایج آزمون تأثیرات تعدیلی در جدول 10 ارائه شده است.
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جدول 10. تأثیرات تعدیلی متغیر حساسیت حریم خصوصی

رابطةفرضیه
متغیرها

R2 ضریب مقدار
غیراستاندارد 

)B(

ضریب 
استاندارد 

)Beta(
t آماره

سطح 
معناداری 

).Sig( بعدقبل

H5aPBPD0/1960/2620/3540/2715/8280/000

H5bPRPD0/1450/2510/4310/3307/3380/000

H6aαPD0/1980/2930/4100/3147/1550/000

HabβPD0/2150/3090/4070/3127/2080/000

بــا توجه به این که ســطح معنــاداری هر چهار فرضیه کمتر از 0/01 اســت، در ســطح اطمینان 
99 درصد، تمامی فرضیه های تعدیلی تأیید می شــوند. یافته ها نشــان می دهد حساسیت حریم 
خصوصی بر رابطة بین مزایای ادراک شــده و قصد افشــای اطلاعات شخصی اثر تعدیلی دارد 
H5a )فرضیــة 5. الــف(. همچنین، این متغیر باعث افزایش ضریــب تعیین )R2( این رابطه به 

میزان 0/066 [0/196 – 0/262] شده است. به  بیان  دیگر، هرچه تمایل افراد به اشتراک گذاری 
اطلاعات شــخصی با دیگران بیشتر باشــد، رابطة بین مزایای ادراک شــده و افشای اطلاعات 
شــخصی تقویت می شــود. همچنین، نتایج نشــان داد حساســیت حریم خصوصی رابطة بین 
مخاطرات ادراک شده و قصد افشای اطلاعات شخصی را تعدیل می کند H5b )فرضیة 5. ب(. 
متغیر تعدیل گر باعث افزایش ضریب تعیین )R2( این رابطه به میزان 0/106 [0/145 – 0/251] 
شده است. بنابراین، زمانی که تمایل افراد به اشتراک گذاری اطلاعات شخصی با دیگران کمتر 

باشد، رابطة بین مخاطرات ادراک شده و قصد افشای اطلاعات شخصی تضعیف می شود.
براســاس نتایج جدول 10، حساســیت حریم خصوصی بر رابطة بین ضریب تعدیل لذت 
)α( و قصد افشای اطلاعات شخصی اثر تعدیلی دارد H6a )فرضیة 6. الف(. این متغیر موجب 
افزایش ضریب تعیین )R2( این رابطه به میزان 0/095 [0/19۸ – 0/293] شده است. بنابراین، 
هرچه تمایل افراد به اشتراک گذاری اطلاعات شخصی با دیگران بیشتر باشد، رابطة بین ضریب 

تعدیل لذت )α( و قصد افشای اطلاعات شخصی تقویت می شود.
در نهایت، نتایج نشــان می دهد حساســیت حریم خصوصی رابطة بین ضریب تسکین درد 
)β( و قصد افشــای اطلاعات شــخصی را نیز تعدیل می کند. این متغیر باعث افزایش ضریب 
تعیین )R2( این رابطه به میزان 0/094 [0/215 – 0/309] شده است. در نتیجه، زمانی که تمایل 
افراد به اشــتراک گذاری اطلاعات شخصی با دیگران کمتر باشد، رابطة بین ضریب تسکین درد 

)β( و قصد افشای اطلاعات شخصی تضعیف می شود.
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بحث و نتیجه‌گیری

پژوهش حاضر دیدگاه کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی نســبت به امنیت حریم خصوصی 
ایــن شــبکه ها را از دو منظر رفتار فــردی و تئوری اجتماعی مورد مطالعه و بررســی قرار داد. 
افزون بر این، اثر عوامل مزایا و مخاطرات ادراک شده و حساسیت اطلاعات، به عنوان جنبه های 
روان شــناختی مؤثــر، بر رفتار کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی نســبت بــه امنیت حریم 
خصوصی، با اســتفاده از چارچوب حسابداری ذهنی دوبل بررسی شد. نتایج حاصل از آزمون 

فرضیه های پژوهش در این بخش مورد بحث و تبیین قرار می گیرد.
براســاس تئوری حســابداری ذهنی دوبل، این پژوهش بر مکانیســم های درونی افشــای 
اطلاعات توســط کاربران شبکه های اجتماعی مجازی تمرکز دارد. در مجموع، 3۸5 پرسشنامه 
قابل اســتفاده جمع آوری شــد و نتایج نشــان داد مدل اندازه گیری از پایایی و روایی مناســبی 
برخوردار اســت. همچنین، تمامی فرضیه های پژوهش مورد تأیید قرار گرفتند که بیانگر کفایت 

مدل مفهومی پژوهش در تبیین رفتار افشای اطلاعات کاربران است.
یافته های پژوهش نشــان داد ارزش ادراک شــده تأثیر معناداری بر قصد افشــای اطلاعات 
کاربران شــبکه های اجتماعی مجازی دارد؛ نتیجه ای که با پژوهش های پیشــین، ازجمله یانگ1 
و همــکاران )2014(، همخوانــی دارد. این یافته مؤید آن اســت که کاربران در فرآیند افشــای 
اطلاعات شــخصی، به طور ضمنی به تجزیه وتحلیل هزینه ـ منفعت می پردازند. مزایای حاصل 
از اســتفاده از شــبکه های اجتماعی مجازی، مانند کسب سرمایة اجتماعی و تجربة احساسات 
مثبت، موجب افزایش قصد افشای اطلاعات شخصی می شود. در مقابل، مخاطرات ادراک شده 
ناشی از افشای اطلاعات، همچون نقض حریم خصوصی و سوءاستفاده از داده های شخصی، 

باعث کاهش تمایل کاربران به افشای اطلاعات شخصی می شود.
علاوه بر این، نتایج پژوهش نشان داد تئوری حسابداری ذهنی دوبل نقش میانجی معناداری 
در رابطة بین ارزش ادراک شــده و قصد افشــای اطلاعات شخصی کاربران در بستر شبکه های 
اجتماعــی مجازی ایفــا می کند. مطابق با ادبیات پژوهش، ازجملــه مطالعات بندرا و همکاران 
)2020( و هالام و زانلا2 )2020(، حســاب های ذهنی بــر ادراک کاربران از منافع و مخاطرات 
و نیز بر رفتار افشــای اطلاعات آنان اثرگذار هســتند. یافته های این پژوهش نیز نشان داد نحوة 
ترکیب دو مؤلفه حســابداری ذهنی دوبل، یعنی ضریب تعدیل لذت )α( و ضریب تســکین درد 
)β(، باعث تغییر درک کاربران از مزایا و مخاطرات شــده و در نهایت، قصد افشــای اطلاعات 

شخصی آنان را تحت تأثیر قرار می دهد.
نتایج همچنین نشــان داد اثر میانجی ضریب تســکین درد )β( قوی تر از اثر میانجی ضریب 

1 .Yang
2. Hallam & Zanella
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تعدیل لذت )α( است. بنابر یافته های پژوهش کام لایتنر1 )200۸( هنگام خرید کالاهای اساسی، 
مصرف کنندگان دارای ضریب β بالاتری هســتند. ازآنجایی که کالاهای اساســی بادوام هستند 
 β مانند ماشــین لباسشــویی(، افراد لذت مصرف بیشــتری را تجربه کرده و در نتیجه ضریب(
بالاتری خواهند داشــت. به طور مشابه، برای بســیاری از کاربران بزرگسال آمریکایی، استفاده 
از پلتفرم های مختلف مجازی، شــبکه های اجتماعی مجازی به بخشی جدایی ناپذیر از زندگی 
روزمره تبدیل شده اند. از این رو، فرآیندهای روان شناختی درگیر در به اشتراک گذاری اطلاعات 
از سوی کاربران شبکه های مذکور شباهت زیادی به فرآیندهای تصمیم گیری در خرید کالاهای 
اساســی دارد. زمانی که تحمل هزینه های زیاد برای کاربران سخت نباشد، آنان به راحتی قادر به 
فراموش کردن درد پرداخت در طول مصرف شده و در نتیجه دارای ضریب β بالاتری خواهند 
بود )پرلک و لوونشتاین، 199۸(. به طور مشابه، کاربرانی که مشکل چندانی با به  اشتراک گذاری 
اطلاعات در بســتر شبکه های اجتماعی مجازی ندارند، به راحتی درد ناشی از به اشتراک گذاری 

اطلاعات شخصی را فراموش می کنند.
افزون بر این، پژوهش حاضر اثر تعدیلی حساســیت حریم خصوصی بر افشــای اطلاعات 
کاربران شبکه های اجتماعی مجازی را از منظر روان شناختی مورد آزمون قرار داد. نتایج نشان 
داد حساســیت حریم خصوصی، رابطة بین مخاطرات ادراک شــده و قصد افشــای اطلاعات 
شــخصی و همچنین رابطة بین حســابداری ذهنی دوبل و قصد افشا را به طور معناداری تعدیل 
می کند. هنگامی که حساسیت حریم خصوصی پایین است، رابطه ای منفی و قوی بین مخاطرات 
ادراک شــده و ضریب تعدیل لذت )α( با قصد افشــای اطلاعات مشاهده می شود، درحالی  که 

رابطة بین ضریب تسکین درد )β( و قصد افشای اطلاعات شخصی مثبت و قوی است.
در مجمــوع، این پژوهــش چارچوب نظری جدیــدی برای درک عمیق تــر پدیده تناقض 
حریــم خصوصــی ارائه می دهد. نتایج نشــان می دهد تجزیه وتحلیل هزینــه ـ منفعت می تواند 
دیدگاهــی مناســب برای تبیین رفتار کاربران در زمینه امنیت حریم خصوصی باشــد. بررســی 
دقیق تر فرآیندهای روان شــناختی دخیل در این تجزیه وتحلیل، می تواند بینش های ارزشمندی 

برای پژوهش های آینده فراهم کند.

کاربردهای عملی
یافته هــای این پژوهش می تواند هم برای صاحبان شــبکه های اجتماعــی مجازی و هم برای 
سیاســت گذاران دولتی مفید باشــد. نتایج نشــان می دهد کاربران تصمیمات مربوط به افشای 
اطلاعــات شــخصی و امنیــت حریم خصوصــی را براســاس تجزیه وتحلیل هزینــه ـ منفعت 
اتخاذ می کنند. زمانی که کاربران در ازای ارائة اطلاعات شــخصی، مزایای شخصی سازی شــده 

1 .Kamleitner
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قابل توجهــی دریافت می کنند، رضایت آنان از تجربه برخط افزایش یافته و نگرانی های مرتبط 
بــا حریم خصوصی کاهــش می یابد )اینمن و نیکولوا1، 2017(. در نتیجه، صاحبان شــبکه های 
اجتماعی می توانند با بهره گیری از تحلیل داده ها و ارائه خدمات متناسب با نیاز کاربران، مزیت 

رقابتی پایداری ایجاد کنند.
علاوه بــر این، افزایش شــفافیت در خصوص نحــوة جمع آوری، زمان بنــدی، فرکانس و 
روش های انتقال داده ها می تواند به تقویت اعتماد کاربران نسبت به استفادة صحیح از اطلاعات 
شــخصی آنان منجر شــود )هوهل2 و همکاران، 2019(. ازآنجاکه حسابداری ذهنی دوبل نقش 
میانجی مهمی در تصمیمات مرتبط با حریم خصوصی دارد، تغییر ضرایب α و β می تواند تأثیر 
قابل توجهی بر رفتار افشای اطلاعات کاربران داشته باشد. در بازاریابی، استفاده از تکنیک هایی 
مانند بســته بندی و ارائة مشــوق های جانبی می تواند حســاب های ذهنــی مصرف کنندگان را 
تحت تأثیــر قرار دهد )یو3 و همکاران، 2021(. به طور مشــابه، صاحبان شــبکه های اجتماعی 
می تواننــد با ارائة گزینه هایی مانند مخفی ســازی کامنت ها یا درخواســت اطلاعات شــخصی 

کم حساس تر، کاربران را به اشتراک گذاری اطلاعات تشویق کنند )لوین4 و همکاران، 2016(.
سیاست گذاران نیز نقش کلیدی در کاهش نگرانی های حریم خصوصی کاربران ایفا می کنند. 
نتایج پژوهش نشــان می دهد عوامل روان شــناختی فردی بر تمایل کاربران به انتشار اطلاعات 
شــخصی اثرگذار است؛ بنابراین، اتخاذ سیاست هایی برای ایجاد توازن میان مزایا و هزینه های 
افشــای اطلاعات ضروری است. تصویب و اجرای قوانین سخت گیرانه در حوزة حفظ حریم 
خصوصی می تواند به افزایش شــفافیت عملکرد صاحبان شــبکه های اجتماعی و کنترل بیشتر 
کاربران بر داده های شــخصی منجر شــود )ترپ ســترا 5و همکاران، 2019(. همچنین، قوانین 
مناســب می تواند آگاهی کاربران را نســبت به حقوق حریم خصوصی افزایش دهد )برگرام 6و 
همــکاران، 2020(. آموزش شــیوه های حفظ حریم خصوصی و برگــزاری برنامه های عمومی 
نیــز می توانــد به کاهش نگرانی های کاربران در این زمینه کمک کند )برو و مارتین7، 2020(. در 
نهایت، حفظ و حراســت از حریم خصوصی، علاوه بر ارتقای رفاه فردی و اجتماعی، به تداوم 

فعالیت شبکه های اجتماعی مجازی نیز کمک خواهد کرد.
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محدودیت‌ها و پیشنهادها
این پژوهش با محدودیت هایی همراه اســت که توجه به آن ها در پژوهش های آتی ضروری به 
نظر می رسد. نخســت، داده های پژوهش بیشتر از مناطق غربی کشور جمع آوری شده است. با 
توجه به تفاوت های فرهنگی میان مناطق مختلف کشور، پیشنهاد می شود پژوهش های آینده این 
موضوع را در ســایر مناطق نیز موردبررسی قرار دهند. دوم، براساس تئوری حسابداری ذهنی، 
ویژگی هــای فردی مانند ذائقه، خودکنترلی و نگرش نســبت به حریم خصوصی می تواند بر دو 
مؤلفة حســابداری ذهنی اثرگذار باشــد. از این رو، پیشنهاد می شود در پژوهش های آینده، تأثیر 
این ویژگی های فردی بر حســابداری ذهنی و رفتار افشــای اطلاعات شخصی از منظر رفتاری 

موردبررسی قرار گیرد.
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