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Abstract 
In recent decades, personalized advertising has gained significant popularity among marketers 

due to its ability to deliver audience-relevant content and enhance advertising effectiveness. 

Personalized advertising is a powerful tool that, in addition to creating unique experiences for 

users and accelerating the impact of advertisers’ efforts, is also regarded as a key strategy for 

brand differentiation in the marketplace. When advertisements are designed and executed 

effectively, they foster positive brand attitudes, increase brand engagement, establish a unique 

position in the minds of consumers, and ultimately contribute to the development of strong 

brand equity—an essential asset for businesses. Therefore, understanding the mechanisms 

through which personalized advertising influences consumer perceptions, engagement, and 

brand equity is of critical importance, particularly given that brand equity is one of the most 

valuable intangible assets for brand owners. Given the limited research in Persian on 

personalized advertising and communications, and the existing gap in evaluating the impact 

of personalized advertising on all the components of brand equity, this study aims to address 

this gap by conducting a comprehensive review of the literature and utilizing expert opinions 

through the Delphi method to identify the most influential variables. A comprehensive model 

is then proposed to assess the impact of personalized advertising on consumer perceptions, 

engagement, and ultimately brand equity. According to this model, personalization is one of 

the most effective strategies for enhancing brand equity in the minds of consumers by 

improving brand self-expression, perceived advertising value, brand engagement, and attitudes 

towards advertising. The proposed research model offers a valuable framework for future 

studies in the areas of brand management, marketing strategy, and personalized 

communications and advertising. 
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ها بسیار در بین بازاریاب ،پسند و افزایش اثربخشیخاطبیغات به دلیل ارائه محتوای متبل سازیشخصی ،در چند دهه گذشته

برای کاربران و تسریع  فردمنحصربه ایجاد تجارب برعلاوه ابزار قدرتمندی است که ،محبوب شده است. تبلیغات شخصی
صورت نوع تبلیغات درشود. این های متمایزسازی برند در بازار تلقی میعنوان یکی از راه، بهکنندگانتبلیغاثربخشی اقدامات 

در  فردمنحصربه کسب جایگاه تمایل به تعامل با برند، نگرش مثبت نسبت به برند، گیریشکلسبب  ،طراحی و اجرای صحیح
. ودرشمار میبه وکارهاکسبکه عنصری حیاتی برای  شودمی تیابی به ارزش ویژه برند قدرتمندنتیجه دسذهن مشتریان و در

عنوان ، بهبرندی ارزشادراک و میزان تعامل مخاطب با برند و جایگاه م اثرگذاری تبلیغات شخصی بر درک مکانیز ،روازاین
شده داخلی انجامهای بودن پژوهشبا توجه به محدود .از اهمیت بالایی برخوردار است ترین دارایی نامشهود صاحبان برند،مهم

شده بر تمامی المانهای ارزیابی تاثیرگذاری تبلیغات شخصیشده و خلا موجود در زمینه ر زمینه تبلیغات و ارتباطات شخصید
گیری طالعه جامع ادبیات پژوهش و  بهرهالملل، در پژوهش حاضر سعی شده است با مجموعه ارزش ویژه برند در سطح بینزیرم

به منظور ارزیابی اثرگذاری  یی و سپس مدلی جامع، شناساموثرترین متغیرهای موثر رگان با استفاده از روش دلفی،از نظر خب
یکی از  سازیشخصی ،اساس این مدل ارزش ویژه برند ارائه شود. برتبلیغات شخصی بر ادراک و تعامل مخاطب و نهایتاً

تعامل  های موثر جهت تقویت ارزش ویژه برند در اذهان مخاطبان از طریق بهبود خودبیانگری برند، ارزش ادراکی تبلیغات،روش
مدیریت های توسعه استراتژیتواند رهگشای تحقیقات آتی در حوزه می ،حاضر یپژوهشمدل  با برند و نگرش به تبلیغ است.
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 مقدمه. 1

ها دادهعمیق تحلیل وتجزیه دیجیتال، هایها و پلتفرمرسانه ؛رندینگ و بازاریابیبجمله موضوعات مهم حوزه امروزه از
که انواع  ماشینای پیچیده یادگیری هتوانند با استفاده از الگوریتممی کنندگانتبلیغ. باشدمی هوشمندو بازاریابی 

ها یا اطلاعات متناسب یامپکنند، درک عمیقی از مشتریان خود داشته و ها و منابع داده را ترکیب میمتنوعی از داده
ها کنند که به آندریافت میرا  هاییبه همین ترتیب، مشتریان اطلاعات و پیام. نمایندارائه و  سازیشخصیها را با آن

سفر مشتری را متحول  ،الیدیجیت فضایها و به عبارتی فناوریمند شوند. ها بهرهاز آن توانندمند هستند و میعلاقه
ای کلی بازاریابی، هو از طریق کاهش عدم تقارن اطلاعاتی میان مشتریان و فروشندگان و تغییر استراتژی نموده

 .دانکنند، تغییر دادهها در آن فعالیت میمحیطی را که شرکت
که مشخصه اصلی آن تکامل تکنولوژیکی مداوم است، امکان مدیریت  "31تبلیغات "جدیدی با عنوان  با ظهور پارادایم

ها شده ها فراهم شده است که منجر به درک بهتر مشتریان و برقراری ارتباط موثر با آنابزارهای جدید برای شرکت
فراهم  وکارهاکسبگذاری را نیز برای سرمایهان سنجش بازدهی تبلیغات و شده امک، پاراداریم ذکراینبرعلاوه است.
دهند تا مخاطبان هدف خود را شناسایی ها این امکان را میهای جدید به شرکتکه فناوریاست. ازآنجایی نموده
عنوان توان گفت که تبلیغات شخصی بهمی تحلیل نمایند،وآوری و تجزیها جمعها رهای مرتبط با رفتار آنو داده نموده
ها بلکه برای برای بازاریابتنها کننده هدف، نهبا مصرفموثر استراتژی غالب و ابزاری موثر برای ایجاد ارتباط یک 

 .اهمیت استکنندگان نیز حائزمصرف
جهت بهبود عملکرد  ایطور گستردهو تکنیکی در بازاریابی، بهعنوان ابزار کارآمد ، برندسازی بهاز طرف دیگر

های ست که طی دهها درت برندهاارزش ویژه برند ابزاری برای ارزیابی ق ،توجه است. در همین راستامورد وکارهاکسب
 بودهصر کلیدی اصلی یک عن ،. مفهوم ارزش ویژه برند در تحقیقات بازاریابیگذشته شکل گرفته و تکامل یافته است

رقابتی پایدار مانند  هایتیابی به مزیتدسها به ایجاد برندهای قوی به منظور از گرایش شرکت ،و دلیل اهمیت آن
رند و ایجاد موانع برای هایی برای توسعه موفق بپذیری در برابر فشارهای تبلیغاتی رقبا، دستیابی به فرصتانعطاف

جریانی از مزایا را برای  ،با توجه به اینکه برخورداری از ارزش ویژه برند قوی .گیردورود رقبا به بازار، نشات می
لذا با توجه به اهمیت است. ئزها حابرای بازاریاب ،همراه دارد، شناسایی عوامل موثر بر این مفهومبه وکارهاکسب

های گرفتن تمامی المانربا درنظ، ارزیابی مکانیزم اثرگذاری تبلیغات شخصی بر ارزش ویژه برند اهمیت دو حوزه فوق،
 ضمن مطالعه حاضردر  ،خصوصپژوهشی در این با توجه به فقدان .نمایدضروری می ،ارزش ویژه برند زیرمجموعه

حققان و خبرگان ممتغیرهای حائزاهمیت براساس نظر  شناساییاستخراج متغیرهای مربوطه، ادبیات و جامع مرور 
شده بر سازیشخصیات ی با هدف بررسی مکانیزم اثرگذاری تبلیغمدل جامع ،روش دلفی استفاده از با حوزه تبلیغات

 شود.ارزش ویژه برند ارائه میادراک و تعامل مخاطب و 
 

 مبانی نظری پژوهش. 2

 تبلیغات شخصی .2-1
سازی محصول تواند به معنای متناسبمی ،سازیشخصیاست.  1870مربوط به دهه  ،"بازاریابی شخصی"اصطلاح 

محتوای پیام و یا تطبیق موقعیت جغرافیایی با اطلاعات شخصی مشتری باشد. هدف از  سازیشخصییا خدمت، 
های تجاری حال نمودن فرصتن مناسب به شخص مناسب جهت حداکثرارائه محتوای مناسب در زما ،سازیشخصی

                                                           
1. Advertising 3.0 
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برای فرد حل تمایزسازی محصول که در آن یک راهیک فرم خاص از م" صورتبه ،سازیشخصی. باشدمیو آینده 
 واقع انطباق عناصر آمیخته بازاریابی با یک مشتری در ،سازیشخصیاست.  شدهتعریف  ،"شودخاصی طراحی می

 & Tran, Lin, Baalbaki) شودسازی می، پیادهاساس اطلاعات بازاریاب در مورد مشتریاست که بر فردمنحصربه

Guzman, 2020.) 
 سازیشخصیهمراه دارد. از مزایای هایی به، مزایا و هزینهوکارهاکسبکننده و محتوا برای مصرف سازیشخصی

تجربه  توان به تطابق بهتر با ترجیحات، ارائه محصولات و خدمات بهتر، ارتباط موثرتر و نهایتاًمی ،کنندهبرای مصرف
ریسک نقض حریم تواند شامل می ،کنندهبرای مصرف سازیشخصیهای هزینه ،تر اشاره کرد. همچنینمطلوب

از  ،های اضافی و زمان انتظار باشد. از طرف دیگرشده، هزینهسک دریافت محتوای اسپم، زمان صرفخصوصی، ری
های بالاتر، نرخ پاسخگویی بالاتر، افزایش وفاداری و توان به ارائه قیمتمی ،هابرای شرکت سازیشخصیمزایای 

بودن تبلیغات در تکنولوژی و آموزش، ریسک آزاردهنده گذاریسرمایه مایز از رقبا اشاره نمود.رضایت مشتریان و ت
 Strycharz, Noort, Helberger) ستا هابرای شرکت سازیشخصیهای از هزینه ،برای مشتریان و تعارض با برند

& Smit, 2019.) 
 

 مخاطبات و تعامل ادراک. 2-2
هایی هستند تا تأثیر عمیقی بر ادراکات مخاطبان داشته باشند. کار، برندها دائماً به دنبال استراتژیودر دنیای کسب

 & Farjam) هماهنگ شوند هاآنباید با انتظارات و ادراکات  ،برندها برای حفظ ارزش و جایگاه خود نزد مشتریان

Hongyi, 2015.) برانگیز چالشها، های فردی بین آندر بسیاری از موارد، شناسایی اداراکات مشتریان به دلیل تفاوت
فرد باشد، بلکه برای ایجاد و حفظ هبدهد باید منحصرای که برند به مشتریان ارائه میتنها تجربه، نهبنابراینباشد. می

های لازم جهت ایجاد ها باید استراتژیسازمان ،روازاینباید ارتباطات موثری با مشتریان داشته باشد.  ،ادراکات مثبت
 مخاطبان را اتخاذ فرمایند.ادراکات مثبت بر 

د طور پیوسته با برنار مهم است، زیرا مشتریانی که بهای اجتماعی بسیتعامل با مشتریان در شبکه ،از طرف دیگر
ها بر کاربران تمرکز اصلی بازاریاب ،روازاینشوند. ها میدر درآمد سازمان درصد30، منجر به افزایش تعامل دارند

شود. شامل تعاملات و ارتباطات آنلاین می ،های آنلاین این کاربراندرصد از فعالیت30زیرا  های اجتماعی است،شبکه
 دهدها را افزایش میآن به برند منجر به بهبود روابط مشتری با برند شده و وفاداری ،تعاملات مشتریان با برند

(Hamzah, Abdul Wahab & Waqas, 2021.) 
 

 ارزش ویژه برند .2-3
وسط برند به محصول شده ته، ارزش ویژه برند را ارزش اضافهشدترین تعریف ارائهرایج ،ادبیات برندینگاساس بر

و نماد آن  های مرتبط با برند، نامها و بدهیای از داراییمجموعه" ؛کند. ارزش ویژه برندتوصیف می بدون نام برند،
اضافه یا از آن کم  ،شرکت یا مشتریان آن شرکت شده توسط یک محصول یا خدمت به یکاست که بر ارزش ارائه

ها، تجربیات، افکار و کننده ذهنیت مشتریان نسبت به تصاویر، نگرش، همچنین منعکس. ارزش ویژه برند"کندمی
 (.Ishaq & Maria, 2020) ادراکات برند است

 وکارهاکسبیک دارایی استراتژیک کلیدی برای  ،اریابی معاصر، ارزش ویژه برندهای بازها و نظریهمطابق شیوه
ها جمله آنهمراه دارد که ازهای کوچک و بزرگ بهشماری برای شرکتمنافع بی ،شود. ارزش ویژه برندمحسوب می

کننده، افزایش سود، بهبود روابط تجاری و کاهش شده، افزایش وفاداری مصرفتوان به بهبود ارزش ادراکمی
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های بازاریابی، دهنده اثربخشی برنامهکه مفهوم ارزش ویژه برند نشانازآنجایی .ابی اشاره کردهای بازاریهزینه
های تبلیغاتی، کیفیت محصول، موانع ورود رقابتی و وفاداری مشتری است، برای متخصصان این حوزه از فعالیت

 (.Ishaq & Maria, 2020) اهمیت بالایی برخوردار است

 

 پیشینه پژوهش .2-4

زه ارزش ویژه برند عات زیادی در حولاطمطالعات متعددی در حوزه تبلیغات شخصی و همچنین م ،در پیشینه پژوهش 
شده سازیشخصیبلیغات تتاثیرات  یعنیاما محدو هستند مطالعاتی که تاثیرات توامان این دو حوزه  ،انجام شده است

 Indrabrata & Balqiah.ارزش ویژه برند را بررسی نمایندهای زیرمجموعه بر ادراک و تعامل مخاطب و تمامی المان

شده ر وفاداری به برند و کیفیت ادراکببیانگری برند شده و خودادراک سازیشخصیتاثیر "با عنوان ژوهشی راپ (2020)
 ،شدهادراک سازیشخصیدهد که نشان می ،هاانجام دادند. نتایج پژوهش آن "برندهای بومی کفش در اینستاگرام

شده و مثبتی بر کیفیت ادراک ، تاثیردارد و این دو نیز به نوبه خود تاثیر مثبتی بر تعامل با برند و دلبستگی به برند
 شوند.که دو مولفه ارزش ویژه برند محسوب می وفاداری به برند دارند

Tran et al., (2020) شده در فیسبوک غتبلیشده چگونه بر ارزش ویژه برندهای تبلیغات شخصی"با عنوان را ژوهشیپ
شده ادراک سازیشخصیسی تاثیر به برر ،ها در پژوهش خودانجام دادند. آن "گیریمکانیزم میانجی-گذارند؟تاثیر می

ان نش ،پرداختند. نتایج اهی از برندآگ/شده، وفاداری به برند و تداعیاتارزش ویژه برند؛ یعنی کیفیت ادراک مولفهسه بر 
 Shanahan, Tran & Tyler (2019). عاملی موثر در بهبود ارزش ویژه برند است ،سازیشخصیدهد که می

برای افزایش وفاداری به  عنوان ابزاریهای اجتماعی بهشبکه سازیشخصیآشنایی با شما: "عنوان تحترا ژوهشی پ
 ،هاد. نتایج پژوهش آنها در بستر شبکه اجتماعی فیسبوک انجام شپژوهش آن. دادند انجام "شدهبرند و کیفیت ادراک

 ،ه برند دارد که این دو نیزبتاثیر مثبتی بر تعامل با برند و دلبستگی  ،شدهادراک سازیشخصیحاکی از آن است که 
 شوند.شده میشده برندهای تبلیغد وفاداری به برند و کیفیت ادراکمنجر به بهبو متعاقباً

 
 پژوهش شناسیروش. 3

ایگاه ارزشی در اذهان ایجاد ج نهایتاً وبر ادراکات و تعامل مشتری تبلیغات شخصی و اثرگذاری با توجه به اهمیت 
مطالعه عمیق ادبیات ا باز دیدگاه بازاریابی مدرن، در مطالعه حاضر سعی شده است تا  "ارزش ویژه برند" مخاطبان،

 و نهایتاًشناسایی  وزهحدر این  اهمیتحائزمتغیرهای ، تکنیک دلفیبا بکارگیری از نظرات خبرگان استفاده و  موجود
 ارائه نان مخاطباذهابرند در ارزش ویژه های الماناثرگذاری تبلیغات شخصی بر مکانیزم  جهت ارزیابیجامع دلی م

 .شود که در ادامه تشریح شده است
 

 ای . مطالعه کتابخانه3-1
در موتورهای  ،1شده در جدول ارائه تمام مقالات مرتبط با کلمات کلیدی ،در راستای بررسی ادبیات مطالعه حاضر

های مدیریت بازرگانی، اقتصاد و علوم و در زمینه 3و امرالد اینسایت 2، اسکوپوس1لاروگوگل اسک جملهاز جستجو
، عنوان و چکیده تمام مقالات در طی فرآیند جستجوشناسایی شدند.  2022تا  2015های مربوط به سال اجتماعی

                                                           
1. Scholar.google.com 

2. www.scopus.com 

3. www.emerald.com 
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تبلیغات و ارزش ویژه برند نیز مرور  سازیشخصیهای مرتبط با جمله مقالات ژورنالی و کنفرانسی و همچنین کتاباز
ط با ارزش ویژه برند و تبلیغات، مقالات مرتب درنهایت،دهد. شده را نشان می، نتایج کلمات کلیدی جستجو1شد. جدول 

.ندهای ارزش ویژه برند، انتخاب شدتبلیغات شخصی و تاثیر تبلیغات شخصی بر المان

 کلمات کلیدی جستجوشده در موتورهای جستجو. 1جدول 

 . تکنیک دلفی3-2
 اولیه حوزه، جدولشده در این های ارائهانواع مدل از استخراج متغیرهای متعدد مطالعه جامع ادبیات مربوطه و پس از

 با استفاده از روش ،همراه تعاریف مربوطه بین خبرگان توزیع شد. افراد پانل دلفی در این پژوهشعناوین متغیرها به
نفر تشخیص  12 ،گیری و با مشورت متخصصان، تعداد اعضای نمونهبا توجه به روش نمونهقضاوتی انتخاب شدند. 

های مدیران تبلیغات در شرکتها و شامل اعضای هیئت علمی دانشگاه ،حاضر اعضای پانل دلفی در پژوهشداده شد. 
معیار . نفر بوده است 5 ،نفر و تعداد خبرگان 7 ،که تعداد اعضای هیئت علمی بودند نفر 300با نیروی انسانی بیش از 

سال سابقه  5بیش از داشتن  ،و برای خبرگان مدرک دکتری در رشته بازاریابیداشتن  ،اعضای هیئت علمی انتخاب
شده در حوزه تبلیغات های ارائهفهرست متغیرهای متعدد مستخرج از انواع مدلبوده است.  در زمینه مدیریت تبلیغات
از طریق پرسشنامه ها، تعاریف آن فراوانی تکرار و همراهبه های ارزش ویژه برندها بر المانشخصی و تاثیرگذاری آن

روش  ،حاضرپژوهش در . شدصورت آنلاین و از طریق پست الکترونیک توزیع ل دلفی، بهنفر از اعضای پان 12ان می
خود  یبررسی و متغیرهای پیشنهاداز اعضای پانل خواسته شد تا متغیرها را  ،. در مرحله اولدور اجرا شد سهدلفی در 

 بندی نظرات وجمع پس از ،مرحله دومبندی نمایند. در دستهمتغیرها را نهایت دررا برای تکمیل لیست ارائه نمایند و 
 درنهایت. شد خصوص عناوین دریافتات خبرگان درو پیشنهاد انجامبندی متغیرهای موثر دسته ی،کسب توافق نهای

مشتمل بر عنوان  ،خروجی مرحله سوم ی انجام شد.گیری نهای، درخصوص عنوان گروه متغیرها، تصمیمدر مرحله سوم
در جدول  ،پیشینهشده در ارش فراوانی تکرار متغیرهای مطرحگز و متغیرهای مربوطهر، زیری موثنهایی گروه متغیرها

 .شده استارائه  2

 بندی و گزارش فراوانی متغیرهای موثر. خروجی مرحله سوم روش دلفی، گروه2جدول 

 امرالد  اسکوپوس لاروگوگل اسک شدهکلمات جستجو

 8000 1737 120000 ارزش ویژه برند

محورارزش ویژه برند مشتری  17200 182 1000 

 2000 317 51400 تبلیغات شخصی

سازیشخصی  52100 2686 2000 

شدهادراک سازیشخصی  24500 240 2000 

متغیرهای 

 جامع
 منابع فراوانی هامتغیرهای ارائه شده در مدل

شده ارزش ادراک
 تبلیغ

 7 تبلیغارزش 

(Dehghani, Khorram Niaki, Ramezani & Sali, 

2016); (Kim & Han, 2014); (Dodoo & Wu, 

2019); (Fatima & Abbas, 2016); (Aydin, 

2018); (Christian, Karissa, Handoyo & 

Antonio, 2021);  (Abbasi, Rehman, Hussain, 

Ting & Islam, 2021) 
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1. Attitude towards mobile ad 

2. Attitude toward Facebook 

3. Attitude toward the portal 

4. Attitude toward Facebook ad 

5. Millennial's attitude towards Instagram stories ads 

6. Perceived relevance 

7. Customer brand identification 

8. Self/Consumer brand connection 

9. Hedonic/Utilitarian click-through motivation 

 7 رسانیاطلاع

(Dehghani et al., 2016); (Kim & Han, 2014); 

(Fatima & Abbas, 2016); (Aydin, 2018); 

(Abbasi et al., 2021);  (Gaber, Wright & 

Kooli, 2019) 

 7 سرگرمی

(Dehghani et al., 2016);  (Setyani, Zhu, 

Hidayanto, Sandhyaduhita & Hsiao, 2019); 

(Kim & Han, 2014); (Fatima & Abbas, 2016); 

(Aydin, 2018); (Abbasi et al., 2021); (Gaber 

et al., 2019) 

 6 اعتبار
(Setyani et al., 2019); (Kim & Han, 2014); 

(Aydin, 2018); (Abbasi et al., 2021); (Gaber 

et al., 2019) 

 ;(Dodoo & Wu, 2019) ;(Setyani et al., 2019) 3 خلاقیت

(Christian et al., 2021) 

 6 عدم آزاردهندگی
(Dehghani et al., 2016); (Kim & Han, 2014); 

(Fatima & Abbas, 2016); (Aydin, 2018); 

(Abbasi et al., 2021) 

 ;(Abbasi et al., 2021) ;(Kim & Han, 2014) 3 هامشوق

(Aydin, 2018) 

 
 
 

 نگرش به تبلیغ
 
 
 
 

 (Gaber et al., 2019) ;(Christian et al., 2021) 2 نگرش به تبلیغ

 (Fatima & Abbas, 2016) ;(Şahin et al., 2020) 2 1نگرش به تبلیغات موبایلی

 (Aydin, 2018) 1 هانگرش

 (De Keyzer, Dens & De Pelsmacker, 2015) 1 2نگرش به فیسبوک

 (Kalyanaraman et al., 2006) 1 3نگرش به پورتال

 ,Wiese, Martínez-Climent & Botella-Carrubi) 1 4فیسبوکنگرش به تبلیغات 

2020) 

های نگرش میلنیال به تبلیغات استوری
 5اینستاگرام

1 
 

(Mahatmavidya & Yasa, 2020) 

 بیانگری برندخود

 (Christian et al., 2021) ;(Dodoo & Wu, 2019) 2 6شدهتناسب ادراک

 ,Tran) ;(Indrabrata & Balqiah, 2020) 2 خودبیانگری برند

Muldrow & Ho, 2021) 

 (Tran et al., 2020) ;(Tran et al., 2020) 2 7کنندهشناسایی برند مصرف

 (Tran et al., 2021) ;(Tran et al., 2020) 2 8کنندهبرند فرد/مصرفارتباط با 

 تعامل با برند

 (Setyani et al., 2019) 1 9جویانهطلبانه/لذتانگیزه کلیک فایده

 4 کننده با برندتعامل مصرف
(Indrabrata & Balqiah, 2020);  Shanahan, 

Tran & Tyler, 2019); (Tran et al., 2020); (Tran 

et al., 2021) 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Trang%20P.%20Tran
https://www.emerald.com/insight/search?q=Trang%20P.%20Tran
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، 9، اعتبار8، سرگرمی7رسانیاطلاع، یعنی شده تبلیغیرمجموعه ارزش ادراکمتغیرهای ز ،اساس نظر خبرگانبر

رزش ویژه برند، یعنی کیفیت مجموعه ا، در یک گروه و متغیرهای زیر12هاو مشوق 11، عدم آزاردهندگی10خلاقیت
 ی دیگردر گروه، 14و عشق به برند 13شده، وفاداری به برند، آگاهی از برند، تداعیات برند، دلبستگی به برندادراک

بیات گذشته، و همچنین مطالعه ادتر، استفاده از متغیرهای مستقل با انتخاب متغیرهای جامع اند. نهایتاًآورده شده
 جامععنوان متغیرهای ، به17و تعامل با برند 16، نگرش به تبلیغ15شده تبلیغ، خودبیانگری برندمتغیرهای ارزش ادراک
به  پنجم اند که در بخشنظر گرفته شده، درتاثیرگذاری تبلیغات شخصی بر ارزش ویژه برند قابل بررسی در سنجش

 .شده استپرداخته  ،رابطه میان هر یک
شود، بخشی تبلیغات استفاده میعنوان ابزار مفیدی جهت ارزیابی میزان اثرکه به "شده تبلیغارزش ادراک"متغیر 

 Dehghani) استتعریف شده  ،"ارزیابی ذهنی ارزش نسبی یا سودمندی تبلیغات برای مصرف کنندگان"صورت به

                                                           
1. Purchase intention 

2. Online impulse buying tendency 

3. Brand usage intent 

4. Purchasing frequency 

5. Impulse buying tendency 

6. Flow experience 

7. informativeness 

8. Entertainment  

9. Credibility  

10. Creativity  

11. Lack of irritation 

12. Incentives  

13. Brand attachment 

14. Brand love 

15. Brand self-expressiveness 

16. Attitudes towards the ad 

17. Brand engagement 

 ارزش ویژه برند

 Shanahan et) ;(Indrabrata & Balqiah, 2020) 2 دلبستگی به برند

al., 2019) 

 (Tran et al., 2021) 1 عشق به برند

 ,Indrabrata & Balqiah) ;(Tran et al., 2020) 3 شدهکیفیت ادراک

2020); (Shanahan et al., 2019) 

 4 وفاداری به برند
(Tran et al., 2020); (Indrabrata & Balqiah, 

2020); (Shanahan et al., 2019); (Tran et al., 

2020) 
 (Tran et al., 2020) 1 تداعیات برند

 (Tran et al., 2020) 1 آگاهی از برند

 1قصد خرید

 (Christian et al., 2021) ;(Dodoo & Wu, 2019) 2 2قصد خرید ناگهانی آنلاین

 (Tran et al., 2020) 1 3قصد استفاده از برند

 (Christian et al., 2021) 1 4دفعات خرید

 (Setyani et al., 2019) 1 5تمایل به خرید ناگهانی

 (Kim & Han, 2014) 1 6تجربه شیفتگی

https://www.emerald.com/insight/search?q=Trang%20P.%20Tran
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et al., 2016).  ن عنوا، بههارسانی، اعتبار، خلاقیت، سرگرمی، آزاردهندگی و مشوق، متغیرهای اطلاع2مطابق جدول
های موجود دادن به کاربران از گزینهرسانی به توانایی اطلاعاند. اطلاعمتغیرهای گروه ارزش تبلیغات درنظر گرفته شده

شده لیغپذیری پیام تب، به میزان درستی و باورها اشاره دارد. اعتباربالاترین حد از رضایت آنمحصولات برای کسب 
برآوردن نیازهای تفریحی،  دهنده توانایی، نشاندهنده میزان ابتکار یک تبلیغ است. سرگرمی، نشاناشاره دارد. خلاقیت

بودن پیام تبلیغاتی برای دهنده میزان آزاردهنده، نشانآزاردهندگی شناختی و رهایی احساسی کاربران است.زیبایی
های مربوط به تجربیات رفتاری است و شامل مزایایی مانند کوپن ،هامشوق (.Setyani et al., 2019) کاربران است

 ,Aydin, 2018; Machado, Carvalho, Azar)کشی است هدیه رایگان، مسابقات و یا قرعه تخفیف، نمونه

André & Santos, 2019; Monem & Nagy, 2021).  
ر یک موقعیت د صورت تمایل به واکنش مثبت یا منفی به یک محرک تبلیغاتی خاص، به"نگرش به تبلیغ"متغیر 

ر بر نگرش ، از عوامل اثرگذاو ارزش تبلیغات سازیشخصیها، اطلاعات، محرکخاص تعریف شده است. 
کننده چارچوب سها منعکنگرش ،طور کلیباشند. بهمچنین نسبت به برند میکنندگان نسبت به تبلیغات و مصرف

ها نسبت به آن یم آنهای مستقفکری افراد است و از آن برای نمایش دیدگاه افراد درباره محیط پیرامون و واکنش
   (.Wiese et al., 2020)شود استفاده می

هویت درونی  ،کنندگان از میزانی است که یک برند خاصدهنده برداشت مصرف، نشان"خودبیانگری برند"متغیر 
 ,Tran et al., 2020; Carroll & Ahuvia) دهدها را رشد میکند یا شخصیت اجتماعی آنها را منعکس میآن

، کنندهکننده و ارتباط با برند فرد/مصرفشده، شناسایی برند مصرف، متغیرهای تناسب ادراک2بق جدول مطا (.2006
کنندگان ستگی مصرفدهنده دلب، نشانکنندهاند. شناسایی برند مصرفرفته شدهنظر گعنوان متغیرهای این گروه دربه

دهنده ، نشانکنندههاست. ارتباط با برند فرد/مصرفکننده یکسانی با آنهای تعریفدی است که دارای ویژگیبه برن
 Tran)کند ها کمک میبیان یک جنبه خاص از شخصیت آن کنندگان دراست که یک برند تا چه حد به مصرفاین 

et al., 2020.) 
توجه قرار گرفته ای در ادبیات بازاریابی، موردطور فزایندههای گذشته بطی دهه ،"تعامل مصرف کننده با برند"متغیر 
  ،محققانی که دیدگاه چندبعدی و جامعی در این زمینه اتخاذ کردند (.Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014)است 

فعالیت "صورت دانند و آن را بهای با سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری میتعامل مصرف کننده با برند را سازه
 Hollebeek) کنندتعریف می "کننده در طی تعاملات مرتبط با برندعاطفی و رفتاری بسیار مثبت مصرف شناختی،

et al., 2014.) ده و از کننده با برند تمرکز نموان نیز بر بعد رفتاری تعامل مصرفبرخی محقق ،از طرف دیگر
کنند که پیروی می( van Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010)سازی مفهوم

های رفتاری مشتری که فراتر از خرید، متمرکز بر برند یا شرکت و ناشی جلوه"صورت کننده با برند را بهتعامل مصرف
شده است،  ای پذیرفتهطور گستردهسازی سه بعدی بکنند. اگرچه مفهومتعریف می ،"های انگیزشی استاز محرک

، (van Doorn et al., 2010) های متعددی ظاهر شده استکننده با برند نیز در پژوهشبعد رفتاری تعامل مصرف
 (. Machado et al., 2019)های اجتماعی ویژه در مطالعات مرتبط با شبکهبه

شده، وفاداری به برند، آگاهی از برند و برند، عشق به برند، کیفیت ادراک ، متغیرهای دلبستگی به2مطابق جدول 
ده اشتیاق، احساسات و رضایت دهن، نشاناند. عشق به برنددر گروه ارزش ویژه برند قرار داده شده ،تداعیات برند

کننده به عشق مصرف (.Carroll & Ahuvia, 2006) کننده نسبت به یک برند خاص در طول زمان استمصرف
اشتیاق به برند، دلبستگی به برند، تداعیات و احساسات مثبت به برند و اظهار عشق به  هاییک برند شامل ویژگی

عشق به برند و دلبستگی به برند تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند و  ،گذشتهکه مطابق مطالعات ازآنجاییبرند است. 
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اند.کیفیت ، این متغیرها در این گروه آورده شده(Shanahan et al., 2019; Machado et al., 2019) ابعاد آن دارند
و به ترجیحات، رضایت کننده از قابلیت اعتماد و اطمینان یک محصول یا خدمت است  درک مصرفاساساً ،شدهادراک

محکم برای خرید  به تعهدی کاملاً ،وفاداری به برند (.Shanahan et al., 2019) و انتخاب خریداران وابسته است
  .(Tran et al., 2020) شودمجدد یک محصول یا خدمت ترجیحی در آینده گفته می

تواند یک برند خاص را تشخیص دهد، تعریف توان میزانی که مشتری تحت شرایط خاصی میآگاهی از برند را می
، تواند به نوعی با برند مرتبط باشد. تداعیات برندکرد. تداعیات برند شامل همه مواردی است که در حافظه افراد می

عنوان ارزش اساسی تواند بهمی ،دهنده ارزش احساسی و نمادین مشتریان نسبت به برند است و بنابراینهمچنین نشان
ای آمده از مرحله مطالعه کتابخانهوه متغیرهای موثر بدستگرهای فوق و استخراج ناخته شود. با توجه به یافتهبرند ش

ای گروه متغیرهای رابطهمفروضات  ،بر اساس روابط متغیرها در ادبیات و پیشنیه پژوهش 4در بخش ، دلفی تکنیکو 
 . شده استارائه  مدل مفهومی پژوهش و نهایتاًموثر 

 

 ارائه مدل پیشنهادی پژوهش. 4

کنندگان کنند، مصرفها از اطلاعات شخصی کاربران استفاده میکه شرکتجاییآن، ازهای گذشتهطبق پژوهش
. (Tran et al., 2020; Kalyanaraman et al., 2006)کنند شده را بسیار خودبیانگر ارزیابی میهای شخصیپیام

دهد. اگر شخصیت فرد به شدت با شخصیت برند برندهای خلاق را افزایش مینوایی افراد با ، هم سازیشخصی
کنندگان توان گفت علتی که مصرفمی ،مرتبط باشد، منجر به سطح بالایی از خودبیانگری برند خواهد شد. بنابراین

به پاسخ مثبت کنند، تا حد زیادی مربوط کند، تجربه میپیوند عاطفی عمیقی با شرکتی که تبلیغات را شخصی می
 (.Kalyanaraman et al., 2006)ها به خودبیانگری برند است آن

De Keyzer et al., 2015)) های وب و تاثیر ای در زمینه جذابیت روانشناختی محتوای شخصی در پورتالمطالعه
منجر به ایجاد  ،ارائه ترجیحات یک کاربر به وی که دهدنشان می ،کنندگانسازی بر نگرش و رفتار مصرفسفارشی

در پژوهشی، تاثیرات  Tran et al., (2021). همچنین شودخوانی بین کاربران و رابط پورتال میحس هم
ها، های اجتماعی را بررسی کردند که مطابق نتایج آنکننده و برند در شبکهشده بر روابط مصرفادراک سازیشخصی
 Dodoo & Wu (2019) شده با خودبیانگری برند رابطه مثبتی دارد. همچنین پژوهشادراک سازیشخصی

  شده است.دهنده تاثیر مثبت تبلیغات شخصی بر تناسب ادراکنشان
خود و متمایزکننده  دهد که شخص، برند را دارای تصویر یا شخصیتی مشابهزمانی رخ می ،کنندهشناسایی برند مصرف

ها، کنندگان برند را با ارزشرای پردازش پیام برند شده و مصرفمنجر به افزایش انگیزه ب ،بداند. تناسب شخصی بیشتر
 ،بودنفردمنحصربهنیاز به  ،های پیشیندانند. از طرف دیگر مطابق پژوهشها و شیوه زندگی خود مطابق مینگرش

برخی افراد جهت  ؛مثال عنواناحساس مثبت نسبت به خود است. بهیک مولفه اساسی در انگیزه افراد برای داشتن 
که  کننداز خرید برندهای تولید انبوه اجتناب نموده و برند جدیدی را امتحان می ،بودن خودفردمنحصربهتایید 
 (. Tran et al., 2020) کننده استرفلیغات شخصی بر شناسایی برند مصدهنده تاثیر مثبت تبنشان

، کننددهد، همخوانی پیدا میکنندگان میان ادراک از خود و مزایای روانی که یک برند ارائه میزمانی که مصرف
که ارتباط فرد و برند با تجربیات، افکار و احساسات مرتبط با شود. ازآنجاییکننده ایجاد میارتباط با برند فرد/مصرف

 ،گیرندتنها بیشتر در معرض برند قرار میکنندگان نهت که از طریق تبلیغات شخصی، مصرفتوان گفپیوند دارد، میبرند 
دهنده و نشان شود که از تناسب میان نیازهای خود و مزایای برند آگاه شوندها فراهم میبلکه این فرصت برای آن
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صورت اول به یهشده، فرض. با توجه به موارد گفته(Tran et al., 2020) تاثیر مثبت تبلیغات شخصی بر این عامل است
   زیر درنظر گرفته شده است.

 : تبلیغات شخصی تاثیر مثبتی بر خودبیانگری برند دارد.فرضیه اول

طور موثری نیازهای شخصی ، بکنندبه این معنی است که تبلیغاتی که کاربران مشاهده می ،سازیشخصیسطح بالای 
طور بهتری نیازهای ، بها سازگار است. تبلیغات بسیار شخصیکند و با استراتژی خرید شخصی آنبیان می کاربران را

دهد و به احتمال زیاد از کیفیت و دقت اطلاعات تری ارائه میکند، پیشنهادهای خرید مناسبکاربران را منعکس می
 ترینیکی از مهم ،نده این است که تبلیغات شخصیده، نشانهای متعدد در  این حوزه. پژوهشبالایی برخوردار است

 Dehghani et al., 2016; Setyani et al., 2019; Dodoo) شده تبلیغات استهای اثرگذار بر ارزش ادراکمحرک

& Wu, 2019; Aydin, 2018; Christian et al., 2021; Abbasi et al., 2021)  .   
 ,Kim & Hanنمودن اطلاعات مرتبط با محصولات و خدمات معین است )، فراهمیکی از اهداف اصلی تبلیغات

 ،، ترجیحات و غیرهیتو تبلیغات شخصی با تطبیق محتوای تبلیغات با اطلاعات شخصی کاربر مانند سن، جنس( 2014
تر و های مرتبطکه تبلیغات شخصی مطابق با نیازهای کاربران است، توصیهکند. ازآنجاییاین هدف را اجرا می

تبلیغات شخصی تاثیر  ،بنابراینفیت و دقت اطلاعات بالاتری است. دارای کی ،دهد و بنابراینتری ارائه میسفارشی
رات متفاوتی دارند، شناختی درباره خلاقیت نظهای مختلف جمعیتکه گروهشده دارد. ازآنجاییبتی بر اعتبار ادراکمث

متفاوت باشد. با سطح  ،مانند سن، جنسیت، تحصیلات و فرهنگاساس عواملی شده ممکن است برخلاقیت ادراک
ین نیاز به بدیع، متفاوت و تواند متناسب با مخاطب موردنظر باشد و بنابرا، محتوای تبلیغاتی میسازیشخصیبالای 
ت و از ها نیز بسیار شخصی اسشناختی و سلیقهورده سازد. مشابه خلاقیت، زیباییبودن برای هر گروه را برآمرتبط

اساس بر سازیشخصیکه سطح بالای ازآنجایی فردی به فرد دیگر و از گروهی به گروه دیگر بسیار متفاوت است.
 تر خواهند بودکنندهها سرگرمشوند، بنابراین برای آنشناختی مخاطب طراحی مییقه، ترجیحات و نیازهای زیباییسل
(Setyani et al., 2019) . شود، مشتریان های مزاحم و حجم زیادی از اطلاعات استفاده میتکنیکوقتی در تبلیغات از

نیازهای گیرنده باشد،  شده مربوط به علایق وهای ارائهاگر اطلاعات یا پیام ،حالکنند. باایناحساس عصبانیت می
 & Kim) کاهدمی میزان آزردگی مشتریان را ،های تبلیغاتی شخصیپیام ،رسد. بنابرایننظر میکمتر آزاردهنده به

Han, 2014 .)شده طریق متغیرهای ذکر دهنده تاثیر مثبت تبلیغات شخصی ازهای گذشته، نشانپژوهش طور کلیب
 .(Setyani et al., 2019; Kim & Han, 2014; Dodoo & Wu, 2019; Aydin, 2018)بر ارزش تبلیغات است 

یه دوم شده، فرضثیر دارد. با توجه به موارد گفتهتبلیغات تاتوان گفت که تبلیغات شخصی بر ارزش می ،بنابراین
 صورت زیر درنظر گرفته شده است.به

 شده تبلیغ دارد.ر مثبتی بر ارزش ادراک: تبلیغات شخصی تاثیفرضیه دوم

عنوان شاخصی برای ارزیابی ی سنجش اثربخشی تبلیغات است و بهکه گفته شد، ارزش تبلیغات معیاری براهمانطور
 ها نسبت به تبلیغات هستندها مبنای نگرشارزش ،واقعکند. دراز محصولات شرکت عمل می میزان رضایت مشتری

(Aiolfi, Bellini & Pellegrini, 2021). عناصر کلیدی در ارزیابی ارزش  ،رسانی، آزاردهندگی و سرگرمیاطلاع
کنندگان نسبت به این نوع تبلیغات توجهی بر نگرش مصرفقابلبلیغات در وبسایت نیز تاثیر تبلیغات هستند و ارزش ت

دهند نشان می Christian et al., (2021); Mahatmavidya & Yasa (2020) هاینتایج پژوهش ،دارد. همچنین
یه سوم شده، فرضغات دارد. با توجه به موارد گفتهکنندگان به تبلی، تاثیر مثبتی بر نگرش مصرفکه ارزش تبلیغات

 صورت زیر درنظر گرفته شده است.به
 شده تبلیغ تاثیر مثبتی بر نگرش به تبلیغ دارد.: ارزش ادراکفرضیه سوم
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پژوهش  ،شود. در این راستاسطح بالای خودبیانگری برند منجر به تعامل با برند می ،های پیشینمطابق پژوهش
(Sprott, Czellar & Spangenberg (2009 علاقه خود نندگان به تعامل با برندهای موردکتمایل برخی از مصرف

 ،دهد. همچنینها را نشان میکنندگان از خودبیانگری برند بر تعامل آنراز هویت خود و تاثیر ادراک مصرفرا جهت اب
، تاثیر مثبتی بر تعامل دهد که خودبیانگری برندنشان می Indrabrata & Balqiah (2020)نتایج پژوهش 

 صورت زیر درنظر گرفته شده است.یه چهارم بهشده، فرضرند دارد. با توجه به موارد گفتهکننده با بمصرف
 بیانگری برند تاثیر مثبتی بر تعامل با برند دارد.: خودفرضیه چهارم

ها نسبت به ای برای پاسخ مثبت یا منفی به یک رفتار است. اعتقادات، نگرشنگرش مشخصه ؛که گفته شدهمانطور
توانند همچنین می ،هاکنند. نگرششود، تعیین میکه باورهای رفتاری نامیده میر را در مورد پیامدهای یک رفتار رفتا

طور مطلوب احساسات مثبتی در مورد اطلاعات، توانند ببرگرفته از احساسات افراد باشند؛ به این معنی که افراد می
 دندهتاثیر قرار میا؛ رفتارها و ادراکات فرد را تحتهنگرش ،محصولات و اقدامات ایجاد کنند. بنابراین

(Mahatmavidya & Yasa, 2020.) کنندگان نسبت ای مصرفهدهند که نگرشنشان می ،های گذشتهپژوهش
 هاینتایج پژوهش با مطابق .(Puspitasari, 2014) گذار باشندها اثرتوانند بر تعامل آنمی ،به تبلیغات

(Puspitasari, (2014); Chu, Kamal & Kim (2013 تاثیر مثبتی بر تعامل نگرش نسبت به تبلیغات ،
 صورت زیر درنظر گرفته شده است.یه پنجم بهشده، فرضوارد گفتهکنندگان با تبلیغات دارد. با توجه به ممصرف

 : نگرش به تبلیغ تاثیر مثبتی بر تعامل با برند دارد.فرضیه پنجم

 Tran)شود طوری تجربه کنند که بین افراد تجربه میارتباطات احساسی با برندها را همانتوانند کنندگان میمصرف

et al., 2021.) های احساسی عنوان بازتابی از واکنشتوجهی بهاجتماعی، عشق به برند بطور قابل هایدر بستر شبکه
دهد که تعامل نشان می ،های گذشتهژوهششود. نتایج پنظر گرفته میکردن( درعنوان مثال؛ لایککنندگان )بهمصرف
با برندها تعامل دارند، سطوح  ،کردنکنندگانی که از طریق لایکمثبتی بر عشق به برند دارد. مصرفتاثیر  ،با برند

د که عشق به دهنشان می Machado et al., (2019) بالاتری از عشق به برند را دارند. همچنین نتایج پژوهش
 پیامد تعامل با برند است. ،برند

ها کیفیت محصول یا خدمات را از دهد تا آناین امکان را می ،های اجتماعیکنندگان در شبکهتعامل با برند مصرف
 هایبا پژوهش همچنین مطابق (.Shanahan et al., 2019) ها بیان کنندبندیطریق نظرات انتقادی و رتبه

(Indrabrata & Balqiah (2020); Shanahan et al., (2019 تاثیر مثبتی بر کیفیت کنندهتعامل با برند مصرف ،
های طور منظم از طریق کمپینبرندهایی که ب Hollebeek et al., (2014) با پژوهش شده دارد. مطابقادراک
 وفادارتر و متعاقباًکنند، مشتریان کنندگان خود ارتباط برقرار میهای عمومی، با مصرفهای اجتماعی و مشارکتشبکه
تاثیر  ،کنندهتعامل با برند مصرف Shanahan et al., (2019) آوری بالاتری دارند. همچنین مطابق با پژوهشسود

منجر  ،تعاملات کاربران با برند Chahal & Rani (2017) براساس پژوهش وفاداری به برند دارد. درنهایت، مثبتی بر
شود. با توجه به موارد بهبود ارزش ویژه برند می به ایجاد تداعیات مرتبط با برند، افزایش سطح آگاهی از برند و نهایتاً

 صورت زیر درنظر گرفته شده است.یه ششم بهشده، فرضگفته
 : تعامل با برند تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد.فرضیه ششم

ائه شده ار 1مطابق شکل  ،پیشین در زمینه تبلیغات شخصی، مدل جامع پژوهش حاضرهای اساس بررسی پژوهشبر
بررسی تاثیرات تبلیغات شخصی بر ارزش ویژه برند در  ،که هدف پژوهش حاضراست. لازم به ذکر است ازآنجایی

 نظر گرفته نشده است. در شدهئهدر مدل ارا ،"قصد خرید"ذهن مخاطب است، مفهوم 
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 گیری و پیشنهاداتنتیجه. 5

های مشتریان در عصر حاضر، مدیران و صاحبان برند به منظور جذب و حفظ شدن تقاضاها و اولویتتربا هوشمندانه
برند ها، امروزه سرمایه اصلی شرکت کردن برند خود هستند.متمایز هایبه دنبال طراحی و اجرای استراتژی ،مشتریان

ها شود و شرکتترین دارایی نامشهود صاحبان برند شناخته میعنوان مهم، بهباشد و از طرفی ارزش ویژه برندها میآن
به منظور شناسایی صحیح  ،در بازار رقابتی کنونی .نمایندمی ارزش افزودههای زیادی را صرف تقویت این هزینه

 اهمیت است.، حائزکنندگان و افزایش ارزش برند و شرکت، مدیریت موثر ارزش ویژه برندزهای مصرفترجیحات و نیا
کنندگان از کیفیت و عملکرد ریت برند است و بهبود ادراک مصرفهای بلندمدت مدیحاصل فعالیت ،ارزش ویژه برند

ی رقبا، افزایش حاشیه سود، در مقابل اقدامات بازاریاب پذیری شرکتکاهش آسیبمحصول، افزایش وفاداری مشتریان، 
 نماید.های تجاری را تسهیل میکردن فرصت رشد و توسعه برند و تسهیل همکاریفراهم

شناسایی عوامل موثر بر بهبود و  ،دهنده میزان موفقیت برند است و بنابراین، نشانطور کلی ارزش ویژه ادراکی برندب
ای در دیدگاه انداز بازاریابی نوین، تغییرات عمدهدر چشمها حیاتی است. برای مدیران و بازاریاب ،رشد آن
شده سازیشخصیمشتریان به دنبال دریافت محتوای  ،واقعخود و برندها ایجاد شده است. در کنندگان نسبت بهمصرف

ها میان کاربران و همچنین سهولت شدن آنمحبوبهای اجتماعی و با ظهور شبکه باشند.های اجتماعی میدر شبکه
شده است. سازیشخصیها به استفاده از استراتژی های شخصی افراد، سبب گرایش شرکتسطح دسترسی به داده

در تامین بهتر نیازهای ها را شود که بازاریابعنوان یک ابزار کمکی شناخته می، تبلیغات شخصی بهدر این راستا
 کند. مشتریان راهنمایی می

شده سازیشخصیهای با توسعه کمپین وکارهاکسبهای اجتماعی، بسیاری از با گسترش محبوبیت و کاربرد شبکه
و ایجاد تمایز تبلیغات بر سودآوری  سازیشخصیبا توجه به تاثیر  ،از طرف دیگراند. به این تغییر پاسخ داده ،آنلاین
 گذاریخصوص نحوه تاثیرشده دروجود پژوهش انجاماط موثر با مشتریان و همچنین عدمها و ارتبشرکت

های با مطالعه پژوهش ، در این پژوهش سعی شد تاارزش ویژه برند های زیرمجموعهالمان تبلیغات بر سازیشخصی
صورت جامع شناسایی شوند. هب اهمیتدارای شده در زمینه تبلیغات شخصی و ارزش ویژه برند، متغیرهای انجام

ت اساس روابط متغیرها در ادبیاروه متغیرهای موثر، شناسایی و برگ ؛ایمرحلهتکنیک دلفی سهبا استفاده از  نهایت،در
 .شدارائه  مدل مفهومی پژوهش ای گروه متغیرهای موثر و نهایتاًو پیشنیه پژوهش، مفروضات رابطه



 66 ارائه مدل مفهومی ارزیابی اثرگذاری تبلیغات شخصی بر ارزش ویژه برند

 

های یکی از روش سازیشخصیدهد که تبلیغات شخصی و ارزش ویژه برند، نشان میمرور ادبیات حاضر در زمینه 
از طریق بهبود خودبیانگری برند، ارزش تبلیغات، تعامل با برند  در اذهان مخاطبان موثر جهت تقویت ارزش ویژه برند

 ،تبلیغات شخصی با ارائه محتوای متناسب با ترجیحات و شخصیت کاربر ،است. به عبارت بهتر و نگرش به تبلیغ
شود. کنندگان میطح خودبیانگری برند مصرفکننده با برند و افزایش سخوانی میان مصرفمنجر به ایجاد حس هم

شان های نمادین یک برند، شخصیت خود را نکنندگان تمایل دارند از طریق ویژگیکه مصرفهمچنین، ازآنجایی
، سبب تعامل سطح بالای خودبیانگری با برند ،کنند. بنابراینهای مختلف با برند مشارکت میدهند، در موقعیت

یغات شخصی با ارائه تبل ،شود. از طرف دیگرعلاقه خود به منظور ابراز هویت خود میندهای موردکنندگان با برمصرف
های خرید و نیازهای ات مختص هر فرد و منطبق با استراتژیکننده، معتبر، خلاقانه و حاوی اطلاعمحتوای سرگرم

عنوان شاخصی جهت تبلیغ بهادراکی شود. با توجه به اینکه ارزش تبلیغ می ادراکی باعث بهبود ارزش ،کنندگانمصرف
کنندگان شود، با بهبود ارزش ادراکی مصرفکار گرفته میکنندگان بثربخشی تبلیغ و میزان رضایت مصرفارزیابی ا

تاثیر که رفتارهای افراد تحتت نیز بهبود خواهد یافت. درواقع، ازآنجاییها نسبت به تبلیغااز تبلیغ، نگرش آن
 درنهایت،ها با برند خواهد شد. سبب افزایش تعامل آن ،کنندگانباشند، تقویت نگرش مصرفها میهای آننگرش

ند و دانش کاربران و ایجاد تداعیات مرتبط با برند و روابط محکم با تعامل با برند با اثرگذاری بر سطح آگاهی از بر
 شود. سبب خلق ارزش ویژه برند می ،برند

شده برند اندیشمندانه متغیرهای تعریفلازم است صاحبان  ،شده در این پژوهشارائهاساس مدل جامع و کاربردی بر
 ؛شودکار خود تعریف، تشریح و ارزیابی نمایند. توصیه میوبشده را در کسالبته متغیرهای زیرمجموعه ارائه در مدل و

نگری برند، تبلیغات خود را با تبلیغ در بهبود ارزش ادراکی تبلیغ و سطح خودبیا سازیشخصیایشان با توجه به نقش 
شخصی طور موثر در سطح خود طراحی نمایند تا بتوانند ب گرفتن ابعاد مختلف شخصیت مخاطبان و هویت برنددرنظر

ادراکی تبلیغ در بهبود نگرش با توجه به تاثیر ارزش  ،با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار نمایند. همچنین
های مدنظر در اذهان مخاطبان طراحی نمایند. های بازاریابی خود را با هدف کشف ارزشاستراتژی ،کنندگانمصرف

شده در این پژوهش اهمیت است که مدل ارائهصی نیز حائزگیری پیامدهای تبلیغات شخ، چگونگی اندازهدر این راستا
آتی  مطالعات ؛شودتوصیه می درنهایت، راهگشا خواهد بود.برای مدیران و کارشناسان بازاریابی  ،و پرسشنامه مربوطه

   نمایند.شده را اعتبارسنجی ، مدل ارائههای اجتماعی مختلفهای کمی در صنایع و شبکهبا استفاده از داده
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