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Abstract 

Nowadays, in a very competitive environment with dozens of techniques, business owners are looking for newer 

ways to introduce and sell more diverse products and services to customers, but they face negative responses from 

most customers because most of their messages are sent when people are not focused. Sometimes, due to the 

sensitivity of most customers to the security of personal information, they consider receiving unwanted 

advertisements with different topics as a nuisance. The present study was a quantitative applied research. First, the 

data, models and theoretical literature were collected and the appropriate model was selected and distributed in the 

field by distributing a combined 38-question questionnaire (standard and researcher-made based on Likert's five-

point spectrum) in the statistical population with 384 online and offline customers receiving services from the city 

of Rasht. 7 proposed hypotheses were confirmed. Privacy concerns were explained by 88% and permission by 50%. 
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 چكيده
تر به ها نوع تکنیک بدنبال روشهای جدیدتر معرفی و فروش محصولات و خدمات متنوعامروزه صاحبان کسب و کارهای دنیا در فضایی بسیار رقابتی با ده

های آنان زمانیکه مردم تمرکز بالایی ندارند، ارسال زیرا اکثرا پیام .گردندهای منفی از سوی بیشتر مشتریان روبرو میمشتریان هستند، لیکن با دریافت پاسخ

-بدلیل حساسیت اغلب مشتریان نسبت به امنیت اطلاعات شخصی، دریافت تبلیغات ناخواسته و با موضوعات متفاوت را مزاحمت تلقی می یشود و گاهمی

های بازاریابی ها به دوست و دوستان به مشتری که به فعالیتای تبدیل غریبهبازاریابی اجازه ای  در کتاببمعرفی بازاریابی اجازه 1999کنند. گودین 

کار به مشتریان با یک شرکت خاص دارد،  وهای یک کسب کنندگان جهت تماس و معرفی و تبلیغ محصولات و سرویسمستقیمی که نیاز به رضایت مصرف

ابتدا دیتاها، مدلها و ادبیات نظری انجام شده در این زمینه، گردآوری و مدل مناسب انتخاب و بصورت  بود کهداخت. مطالعه حاضر پژوهشی کمی کاربردی پر

مشتری آنلاین و آفلاین  384سوالی ترکیبی )استاندارد و محقق ساخته بر اساس طیف پنجگانه لیکرت( در جامعه آماری با  38میدانی با توزیع پرسشنامه 

تببین  ٪50و اجازه  ٪88. نگرانی های مربوط به حریم خصوصی توسط ندفرضیه طرح شده تایید گردید ۷ تمام انجام شد. شهر رشتدریافت کننده خدمات 

 د.ش
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  مقدمه
کننده و (. این تجربه مصرف2۰16)مارتین،  شده است تبدیلاخلاقی مهمی در عصر اطلاعات به مسئله  حریم خصوصینگرانی درباره 

 استمعضلی پایدار  به عبارتی و شده تبدیلکرده و به یک مانع اساسی برای بازاریابی و فروش آنلاین و آفلاین  تخریبرفاه عمومی را 

(. در ادبیات پیشین راهنمایی در مورد چگونگی کاهش نگرانی 2۰17برآیند )کرافت و همکاران،  عهده آنباید از  گذارانسیاستکه 

ها و ارائه مزایایی آوری دادهابتکارات شرکتی، ازجمله درخواست رضایت قبلی برای جمع از طریقکنندگان مصرف حریم خصوصی

توانایی کنترل اطلاعات در مورد خود و  عنوانبهاطلاعات  حریم خصوصی .شده استارائهشخصی  شناساییقابلدر ازای اطلاعات 

، و همکاران )بلانگر شودمیبه چنین اطلاعاتی دسترسی داشته باشند تعریف  توانندمیتعیین اینکه دیگران چه زمانی و به چه هدفی 

 طوربهافراد . داده استرا تغییر  وصیحریم خصاخیر، مفهوم و ابعاد چشمگیر فناوری دهه  هایپیشرفتکه  شده است(. استدلال 2۰19

و  نفسعزت، ارتقا، سرمایه اجتماعیایجاد  جهتهای تلفن همراه های اجتماعی هستند و از طریق دستگاهمداوم درگیر رسانه

و  2)هیراوی کنندمی ارتباط برقراربا دیگران  1اجتماعی آنلاین هایشبکهدر  هاآنخود و تأمین نیازهای لذت بردن از  نفساعتمادبه

 هایسازمانتوجه طیف وسیعی از افراد،  تواندمی هاعاملسیستمدر این  شدهگذاشتهاشتراک  ، مطالب بهوجودبااین (.2۰18همکاران، 

گیری برای افشای اطلاعات، لذا، هنگام تصمیم (.2۰15)اکواستی و همکاران،  جلب کند به خوددولتی را  هایسازمانشخص ثالث و 

و شرکای آن را اداره  اجتماعی آنلاین هایشبکه ( سازمانی که1 احتمالی از اطلاعات خصوصی را توسط: استفاده کاربران باید سو

 در نظراجتماعی( را  حریم خصوصی) عاملسیستم( سایر کاربران یا اشخاص موجود در 2نهادی( و ) حریم خصوصی )نگرانی کندمی

شناسه دستگاه، مکان و لیست  مثلاًدر دستگاه ) تولیدشدههای افشای اطلاعات کاربر با داده بر این(. علاوه 2۰1۰، 3گولدیه-)رینز بگیرند

 طوربههایی چنین داده نمایندمیکاربران درخواست مجوز را قبول  زمانی که(. 2۰19)برانگر، کراسلر،  گرددمیتماس کاربر( تکمیل 

برای ردیابی و  دهندگانتوسعهبعلاوه، بیشتر  (.2۰17و همکاران،  ۴)دوگرویل شوندمیاشتراک گذاشته  به هندهدتوسعهخودکار با 

های های دسکتاپ، برنامهسنتی یا برنامه هایسایتوببرخلاف . گذارندمیاشتراک  های کاربر را با اشخاص ثالث بهتبلیغات، داده

بنابراین، پویایی اشتراک و  (.82۰1و همکاران،  5)ورتریچ کاربران خود را تماشا کنند هایفعالیتمداوم  طوربه توانندمیتلفن همراه 

در عصر موبایل اجتماعی بیش از گذشته پیچیده شده  حریم خصوصیکه مطالعات مربوط به حفظ  گردیده استها باعث افشای داده

اطلاعات مشتریان در تجارت الکترونیکی  حریم خصوصینقش  بارهدرو مقالات زیادی  هابررسی (.2۰19، و همکاران برانگرباشد )

 ( و اینترنت اشیا2۰17)لیدنیا و همکاران،  هاپوشیدنی(، 2۰2۰)جوزانی و همکاران،  اجتماعی هایرسانه: همانند گرفته استصورت 

های مربوط به آن در برقراری مشتریان و نگرانی حریم خصوصی: که این مطلب هستند دهندهنشان و( 2۰2۰)پائول و همکاران، 

حریم های شخصی و ارتباطات بازاریابی و اجازه مشتریان از اهمیت بالایی برخوردارند. لذا باید توجه داشت که حفاظت از داده

ده نامناسب از در کاهش خطر آسیب بیشتر به تهدید یا استفا هاآنهمه کاربران مهم است و حفاظت از اطلاعات شخصی  خصوصی

حریم عنوان کردند که نگرانی درباره حفظ  (2۰12(. باک و موریموتو )2۰18)گری،  قراردادهای بیومتریک در اولویت اصلی داده

که  گرددمیهای آشکار مشاهده و یافته هااستدلالاین  بر اساس. شودمیاز تبلیغات  ممانعتافزایش بدبینی تبلیغات و منجر به  خصوصی

                                                           
1 . Online Social Netwoks 
2 . Heravi 

3 . Raynes-Goldie 

4.  Dogruel 
5. Wottrich 
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اطلاعات است. اثرات متقابل بین  ارائهیک متغیر مهم در بسیاری از تصمیمات مربوط به  حریم خصوصیهای مربوط به نینگرا

نگرش کلی منفی  حریم خصوصیهای شدید درباره نگرانی همراهکنندگان بمصرف شدهادراکو مزایای  حریم خصوصیهای نگرانی

هایشان مشتریان ترس شدیدی دارند که داده (.2۰17دارند )مارتین و همکاران،  دهشسازیشخصیاشکال ارتباطات نسبت به همه 

حریم ، تأثیر مستقیم و منفی نگرانی درباره هابه ایننیز اعتماد ندارند. با توجه  هاشرکتاستفاده شود و معمولاً به نیت خیر  اشتباهبه

ساس ما بینشی را از بحث درباره رویکردهای نظری، ادبیات مربوط به ایم. براین اگیری برای مجوز را پذیرفتهدر تصمیم خصوصی

های احتمالی، میزان کنترل بر ارائه ، هزینهشدهادراک، درک نفوذ، مزایای حریم خصوصیهای مربوط به ارتباطات شخصی و نگرانی

 تا چارچوب مفهومی خود را اثبات کنیم.  کنیممیها درنظرگرفته و ادغام داده

 نظری مبانی

 ایاجازه بازاریابی

کنندگان اطلاعاتی را در مورد انواع . مصرفگیردمیکنندگان جهت ارسال ارتباطات بازاریابی مجوز از مصرف1ایبازاریابی اجازه

 قرار دادنف . بازاریابان نیز از این اطلاعات برای هددهندمی مندعلاقهدریافت کنند، به بازاریابان  خواهندمیتبلیغاتی که  هایپیام

زمان بالا بردن سطح  در طولوگو با مشتریان، ایجاد اعتماد و . هدف: شروع، حفظ و توسعه گفتکنندمیمشتریان و تبلیغات استفاده 

 امروزهکنندگان مصرف که کندمی( بیان 1999(. گودین )2۰۰3، و همکاران )کنت باشدمی ترباارزش هایداراییمجوز و تبدیل آن به 

 جلبمختلف برای  هایبستهبازاریابان نیز مشتاق به پرداخت  کهدرحالیدر زمان هزینه گزافی را بپردازند  جوییصرفهتا برای  اندمایل

لبان با صحبت کردن با داوط صرفاًکننده فرصتی جهت داوطلب شدن برای بازاریابی بازاریابی مجوز است که به مصرف. هستند توجه

 دهندمیمطالعات نشان  .کنندگان توجه بیشتری را به پیام بازاریابی داشته باشندکه مصرف کندمی. اجازه بازاریابی تضمین دهدمیارائه 

صریح  هایدرخواستاز های خود دارند لیکن استفاده گذاری دادهاشتراکآوری و به اگرچه کاربران کنترل کمی بر نحوه جمعکه 

را کاهش  هاآن حریم خصوصیهای مربوط به احساس کنترل ایجاد نماید و نگرانی تواندمی حریم خصوصیروشن  هایاعلاناجازه و 

 (.2۰19دهد )ویدجاجا  و همکاران، 

  2هنجار ذهنی

مهم قصد  بینی کنندهپیشیک  عنوانبهرا  موردنظرنظرات همسالان در مورد رفتار  نسبت بهنظریه کنش منطقی، هنجار ذهنی یک فرد 

رفتار خود را مطابق با هنجارهای  دارندوظیفههای اجتماعی اعضای گروهواینکه  (2۰11 ن،همکاراکند )فیشبین و رفتاری شناسایی می

ز دوستان شخصی را ا اطلاعاتبوک های تعاملی همانند فیساز برنامهاستفاده از طرفی  .تنظیم کنند تربزرگاجتماعی موجود در گروه 

حریم پذیری فرد را در برابر نقض و بنابراین  آسیب کنندمیآوری جمع (انداطلاعبی شانشخصیکه از برداشت اطلاعات درحالی)فرد 

 . دهندمیافزایش  خصوصی

 حریم خصوصینگرانی 

های زیادی در کنندگان نگرانیشخصی اشاره دارد. مصرف حریم خصوصیبه احساس اضطراب در مورد  حریم خصوصینگرانی از 

ها دلهره و ناراحتی نشان شان توسط شرکتهای شخصیاز دادهآوری و استفاده دارند و نسبت به جمع حریم خصوصیمورد حفظ 

                                                           
1. Permission marketing 
2. Normative belief 
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 کرده استاشاره( 2۰1۴)در شود، اختر کننده حیاتی تلقی میدر درک رفتار مصرف حریم خصوصینگرانی حفظ  کهدرحالی. دهندمی

گذاری آنلاین، خودکارآمدی در معاملات آنلاین خرید، بانکداری و سرمایه ،کنندگانمصرف حریم خصوصیهای حفظ که نگرانی

کنندگان برای انجام درک شده مصرف نفساعتمادبهاصلی این خودکارآمدی، توانایی/شایستگی و هسته  رند واینترنتی نقش مهمی دا

حریم توانایی افراد جهت مدیریت ابزارها و تنظیمات با ، نیز تبلیغات رفتاری موبایلی درزمینه. استآنلاین  فعالیت آمیزموفقیت

یمات حفظ . انواع مختلفی از ابزارها و تنظباشدمیشخصی مرتبط  حریم خصوصیافزایش  منظوربه ،تلفن همراه خود بر روی خصوصی

توانایی مسدود کردن  ازجملهخود  حریم خصوصیافراد برای کنترل همراه برای کمک به  هایتلفنسمت مشتری در  حریم خصوصی

بسیار  مؤثرگاهی اوقات برای کاربران برای درک و/یا مدیریت  حریم خصوصی، ابزارهای تضمین حالبااین. است ایجادشدهتبلیغات 

خود  حریم خصوصی مؤثراثربخشی ابزارهای مشتری برای کمک به مدیریت  به ممکن استکنندگان صرفمهمچنین  .پیچیده هستند

 منجر به نگرانی شود تواندمی حریم خصوصیاعتماد نداشته باشند. مطابق با نظریه قرارداد اجتماعی، ادراک ناتوانی در محافظت از 

 (.2۰18)پارک و همکاران، 

 فرهنگ

ها و اشخاص مختلف متفاوت است، اما شود در میان فرهنگمداد میقل حریم خصوصییا  حریم شخصیه مرزها و محتوای آنچه گرچ

گرفته تا امنیت اطلاعات( تأثیر گذاشته و  سوءاستفادهبر مفهوم امنیت )از  حریم خصوصیمشترک است و مفهوم  هاآنتم اصلی 

 حریم خصوصیقوانین حفظ  عنوانبه، در بسیاری از کشورها را حریم خصوصیافراد به  ، یاهاشرکت، هاحکومتمصونیت از تعرضِ 

برای به دست . هرچند که گاهی افراد اطلاعات خصوصی خود را آمده است هاآنحتی در برخی موارد در قانون اساسی  کرده است

کنند و هر فرد، شرکت، فرهنگ یا کشوری افشا می داوطلبانهها و... کشیها و قرعهآوردن منافع، تبلیغات، هنگام شرکت در مسابقه

حریم ها در مورد اطلاعاتی( دارند، لیکن نگرانی حریم خصوصیجسمانی،  حریم خصوصی) حریم خصوصیتعاریف مختلفی از 

ها و اطلاعاتی که فردی را داده غیر دیجیتالدیجیتال یا  صورتبهآوری و نگهداری ت آن در هنگام جمعو ضرورت پاسداش خصوصی

افشاگری مربوط به  حریم خصوصیکه ریشه و اساس مشکل  دهدمیو این نشان  یابدمی، بیشتر نمود اندبازشناسخاص  صورتبه

مختلف  هایفرهنگدر  ممکن استکنندگان مصرف حریم خصوصیهای لذا نگرانی های شخصی است.نامناسب و بدون کنترل داده

 (.2۰2۰کافاس، ملی متفاوت باشد )بازم،

 حریم خصوصیآگاهی از 

حریم اشاره دارد که  هاییسیاستو  حریم خصوصی، تهدیدات برای حریم خصوصیارزیابی اهمیت به  حریم خصوصیآگاهی از 

، اگر دیگرعبارتبه. گذاردمیمثبت و/یا منفی تأثیر  طوربهآنلاین  حریم خصوصیبنابراین بر نگرانی درباره  .کندمیرا تنظیم  خصوصی

های شبکه . در چارچوبندنمایمیرا ابراز  حریم خصوصیکاربران احساس امنیت و محافظت کنند، درجه کمتری از نگرانی درباره 

، اگر کاربران اطلاعات بیشتری در حالبااین(. 2۰15و همکاران،  بن سونی اطلاعات دارد )اجتماعی، آگاهی کاربر تأثیر مثبتی بر افشا

 حریم خصوصیبیشتر نگران حفظ  ممکن استداشته باشند، اما متوجه نشتی در سیستم شوند،  حریم خصوصیمورد سیاست حفظ 

حریم فظ و تمایل به پیروی از مسائل مربوط به اهمیت بیشتری در مورد ح حریم خصوصیحفظ  درزمینهباشند. افراد بسیار آگاه 

 (.2۰۰6، و همکاران )دینو دارند خصوصی
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 ارتباط شخصی

با ، باشد. دهدمیتعامل با یک شرکت سوق  به سمتکنندگان را یک عامل اصلی که مصرف عنوانبه تواندمیاطلاعات مرتبط، نیاز به 

کنندگان بدادن و بنابراین، بر تمایل مصرف دهندمیرا نشان  توجهیقابلارتباطات بازاریابی تعاملی، چنین اطلاعاتی ارزش به  توجه

با تردید تبلیغاتی و جلوگیری از تبلیغات ارتباط منفی دارد و میزان  شدهادراکسازی . فراتر از آن، شخصیدنگذارمیاجازه تأثیر 

. در رابطه با بازاریابی مبتنی بر (2۰12، همکاران)بائک و  شودمیهای ارتباطی ش شک و تردید نسبت به رسانهسازی باعث کاهشخصی

، تأثیر مثبتی بر شودمییک مزیت بیرونی تعریف  عنوانبهسازی، که که شخصی دهندمی( نشان 2۰12) و همکاران موقعیت مکانی، ژائو

 دارد. کنندگان برای افشای اطلاعات قصد مصرف

 اعتماد

نوع محصول یا خدمات  بر اساس ممکن است مؤسساتاعتماد کاربران به  .گرددبرنمیو هرگز  رودنمیاعتماد مانند روح، هرگز از بین 

های و خدمات ارتباطی و شبکهاست ای اجتماعی بوک که رسانهدر مورد سازمان معروف فیس مثلاً. (2۰18)پابلیلیوس،  باشد هاسازمان

تصور کاربران در مورد  ممکن است، اعتماد دهدمی( را ارائه 2۰18میلیارد کاربر )شیااو و همکاران،  7/1اجتماعی با بیش از 

منجر به  هاسازمانرا تغییر دهد. کاهش اعتماد کاربر به شبکه این در بستر  هاآن، استفاده و محافظت اطلاعات مشترک سازیذخیره

که خدمات تغییر رفتار  ، کمبریج آنالیتیکا،2۰1۴(. در سال 2۰19)آنتوسی و همکاران،  شودمی هاعاملسیستماز  کاهش استفاده

( که 2۰18کرد )کانفسور،  اجازه آنها بوک بدون، شروع به برداشت نامناسب اطلاعات و نظرات کاربران فیسکندمیمخاطب را ایجاد 

ازجمله نظرسنجی در بازارهای عمده . بوک شدکاربران و تخریب اعتبار فیس حریم خصوصیباعث افزایش نگرانی درباره 

های رسانه نسبت به حریم خصوصی خود درکاربران بوک، همچنان علیرغم عذرخواهی فیسو آلمان نشان داد که  متحدهایالات

مرتبط با  حریم خصوصیها و به تخلفات مکرر داده با توجه(. 2۰18، و همکاران )خان اعتماد پایین دارند (بوکفیس ویژهبه)اجتماعی 

ر تهای سنتی پیچیدهدر مقایسه با رسانه هاسازمانهای اجتماعی یا رسانه هایمارکهای دیجیتالی، ماهیت و تأثیرات آن بر عملکرد داده

 . (2۰16است )یانگ و همکاران،  ترمخربو 

 

1.  

 

 

 

 (1۴۰1)محمدزاده و همکاران، ( مدل مفهومی تحقیق 1شکل )

 

 پژوهش روش

و ادبیات نظری سایر  هامدلدر ابتدا دیتاها،  .گرددمیوب سمحکمی  یپژوهش راهبرد لحاظ ازهدف کاربردی و  ازنظراین پژوهش  

میدانی با  صورتبهانتخاب و ( 1۴۰1)محمدزاده و همکاران، گردید. مدل مناسب و جامع ، گردآوری در این زمینه شدهانجامتحقیقات 

H2 

H7 

H4 

H1 

H6 

H5 
خصوصی نگرانی حریم  فرهنگ 

خصوصی حریماز  یآگاه  

 یارتباط شخص اعتماد

 سطح کنترل درک شده باور هنجاری

 اجازه

H3 
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 جامعه آماریلیکرت آزمون شد.  گانهپنجترکیبی )استاندارد و محقق ساخته( بر اساس طیف  سؤالی 38 پرسشنامهتصادفی ساده توزیع 

و با توجه به واریانس جامعه آماری نامحدود بودن  به علترشت بوده که در شهر افت کننده خدمات یدر مشتریان آنلاین وآفلاین

 ازاینپیش ازآنجاکه)لازم به ذکر است  درنظرگرفته شد.نفر  38۴فرمول کوکران  بر اساسپرسشنامه پایلوت،  3۰از توزیع  شدهاستخراج

پژوهشی  ،نویسندگان همین مقاله نشده بود، یافتای مدل جامع، مجموعه عوامل و فاکتورهای بازاریابی اجازه زمینه تدوین در تحقیقی

با  که در دو فاز اجرا نمودند حریم خصوصیای و مدل مناسب آن در تبیین نقش در بازاریابی اجازه مؤثرمتغیرهای ارتباط با  درکیفی 

 منتشر گردید 1۴۰1 زیینتایج در مقاله علمی پژوهشی سلامت روان کودک پا ود مصل آحا فازی مدل نهاییدو مرحله دلفیاجرای 

 است(.  اجراشدهکمی  صورتبه. تحقیق پیش رو جهت آزمون این مدل (1۴۰1)محمدزاده و همکاران، 

 نتایج

از فنون آمار شود. در آمار توصیفی با استفاده ها در دو قسمت آمار توصیفی و استنباطی ارائه میداده وتحلیلتجزیه این پژوهشدر 

نمونه آماری و در قسمت آمار  جمعیت شناختی وتحلیلتجزیههای فراوانی، جداول و نمودارها به ها و درصدتوصیفی چون شاخص

هایی چون از آزموناستنباطی با استفاده  وتحلیلتجزیه. پرداختیمهای تحقیق ی فرضیههای آماری به بررساز آزموناستنباطی با استفاده 

 2افزار اسمارت پی ال اسو تحلیل مسیر به کمک نرم گیری، مدل اندازه، آزمون برازش مدل1ضریب همبستگی، تحلیل عاملی تأییدی

  د.ش انجام

 

 پژوهش( جدول ساختارهای توصیفی متغیرهای 1جدول )

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل متغیرهای پژوهش

 1.۰۰ 1.98 5 1 باور هنجاری

 ۰.81 1.81 5 1 نگرانی درباره حریم خصوصی

 ۰.81 2.13 5 1 ارتباط شخصی

 1.65 3.11 5 1 سطح درک شده کنترل

 ۰.83 1.69 5 1 آگاهی از حریم خصوصی

 ۰.96 ۴.32 5 1.2 اعتماد

 ۰.73 2.3 5 1 فرهنگ

 ۰.87 2.72 5 1 اجازه

 

 .بوده است ۴.32بیشترین میزان میانگین متغیر اعتماد با میزان میانگین  دگردمیهمانطورکه مشاهده 

  

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
2. Smrt PLS 2.0 
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 نرمال بودن متغیرهای تحقیق جهت بررسیاسمیرنوف -( آزمون کولموگروف2جدول )

 P-value اسمیرنوف-کولموگروف Z هاشاخص

 ۰.۰۰1 ۴.559 باور هنجاری

 ۰.۰۰1 ۴.67 نگرانی درباره حریم خصوصی

 ۰.۰۰1 3.57۴ ارتباط شخصی

 ۰.۰۰1 ۴.979 سطح درک شده کنترل

 ۰.۰۰1 ۴.767 آگاهی از حریم خصوصی

 ۰.۰۰1 7.236 اعتماد

 ۰.۰۰1 3.179 فرهنگ

 ۰.۰۰1 3.۴۴1 اجازه
 

شود که است، نتیجه می ۰5/۰اسمیرنوف که برای متغیرهای پژوهش، کمتر از  -داری آزمون کولموگروفاینکه سطح معنیبه  با توجه

معادلات ساختاری اسمارت پی ال  افزارنرمپژوهش از  هایفرضیهبررسی  ؛ لذا جهتنبوده استنرمال  توزیع فراوانی متغیرهای تحقیق

و  شدهاستفادهگیری پایایی مرکب جهت بررسی پایایی مدل اندازهگیری، از آلفای کرونباخ و . برای آزمودن مدل اندازهاستفاده شداس 

 باشد:نتایج آن به شرح زیر می .گردید استفادهگیری از آزمون روایی همگرا و روایی واگرا جهت بررسی آزمون روایی مدل اندازه

 ( آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش3جدول )

 وضعیت متغیر آلفای کرونباخ متغیر

 قبولقابل ۰.859 آگاهی از حریم خصوصی

 قبولقابل ۰.8۴7 اجازه

 قبولقابل ۰.953 ارتباط شخصی

 قبولقابل ۰.9۴6 اعتماد

 قبولقابل ۰.97 سطح درک شده کنترل

 قبولقابل ۰.71 فرهنگ

 قبولقابل ۰.779 کنترل اطلاعات مشتری

 قبولقابل ۰.968 نگرانی درباره حریم خصوصی

 

 د. گردی، بنابراین آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش تأیید بوده ۰.7مقادیر بالاتر از 

 ( پایایی مرکب متغیرهای پژوهش۴جدول )

 وضعیت متغیر پایایی مرکب  متغیر

 قبولقابل ۰.91۴ آگاهی از حریم خصوصی

 قبولقابل ۰.929 اجازه

 قبولقابل ۰.969 ارتباط شخصی

 قبولقابل ۰.961 اعتماد

 قبولقابل ۰.97 باور هنجاری

 قبولقابل ۰.98 سطح درک شده کنترل

 قبولقابل ۰.835 فرهنگ

 قبولقابل ۰.97۴ نگرانی درباره حریم خصوصی
 

 ند.برخوردار کلیه متغیرهای پژوهش از وضعیت مناسب و قابل قبولی لذا؛ بوده۰.7>پایایی مرکب متغیرهای پژوهش
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 ( روایی همگرا متغیرهای پژوهش5جدول )

 وضعیت متغیر AVE روایی همگرا متغیر

 قبولقابل ۰.781 آگاهی از حریم خصوصی

 قبولقابل ۰.867 اجازه

 قبولقابل ۰.913 ارتباط شخصی

 قبولقابل ۰.83۴ اعتماد

 قبولقابل ۰.915 هنجاریباور 

 قبولقابل ۰.9۴3 سطح درک شده کنترل

 قبولقابل ۰.637 فرهنگ

 قبولقابل ۰.862 نگرانی درباره حریم خصوصی

 

 . است قبولقابلکلیه متغیرهای پژوهش در حد  یروایی همگرا ؛ لذا۰.5 کلیه مقادیر بالاتر از

 متغیرهای پژوهش( ضریب تبیین و شاخص متوسط اشتراک 6جدول )

 وضعیت متغیر R Square Communality متغیر

 قبولقابل ۰.781 --- آگاهی از حریم خصوصی

 قبولقابل ۰.867 ۰.5 اجازه

 قبولقابل ۰.913 --- ارتباط شخصی

 قبولقابل ۰.83۴ --- اعتماد

 قبولقابل ۰.915 --- باور هنجاری

 قبولقابل ۰.9۴3 --- سطح درک شده کنترل

 قبولقابل ۰.637 --- فرهنگ

 قبولقابل ۰.862 ۰.88۰ نگرانی درباره حریم خصوصی

 

آزمون مدل  بر اساسباشد. می قبولقابل در حدروایی مدل پژوهش که  دادند نشاننیز  1و تشخیصی فورنل و لارکرنتایج روایی واگرا 

. ارزیابی برازش لایی برخوردار استبینی بامدل ساختاری از قدرت پیش، است 2Qمعیار و  2اعداد معناداری تیکه شامل:  ساختاری

( سطح 2۰۰9) و همکاران 3وتزلزبود و بر اساس نظر  ۰.61در این پژوهش جی ا اف= با محاسبه جی او اف صورت گرفت.  کلی مدل

 .استعالی  در حدبرازش کلی مدل 

 گیرینتیجهبحث و 

 نتایج نهایی آزمون فرضیات (7) جدول  ها:نتایج آزمون فرضیه

 پژوهش هایفرضیه
شدت 

 تأثیر
 Tمقدار

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تائید ۰.۰۰1 ۴.28 ۰.11 ارتباط دارد. حریم خصوصیفرهنگ با نگرانی درباره  - 1فرضیه

 تائید ۰.۰۰1 6.۴5 -۰.2۴ مرتبط است. حریم خصوصیبا نگرانی حفظ  حریم خصوصیآگاهی از  - 2فرضیه

 است. مؤثر حریم خصوصیهای مربوط به بر نگرانی شدهادراک حریم خصوصیکنترل  –3فرضیه
۰.32۴

- 
 تائید ۰.۰۰1 11.38۴

 شخص ارتباط دارد. حریم خصوصیهای مربوط به ، با نگرانیهنجار ذهنی - ۴فرضیه
۰.185

- 
 تائید ۰.۰۰2 ۴.519

 .گذاردمیتأثیر  بازاریابی هایبرنامهاجازه بر  حریم خصوصیهای نگرانی -5فرضیه 
۰.18۴

- 
 تائید ۰.۰۰1 3.6۰6

                                                           
1  . Fornell-Larcker Criterion 

2  . T-values 
3. Wetzels 
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 تائید ۰.۰۰1 6.2۰8 ۰.282 ارتباط شخصی درک شده با اجازه فعالیت بازاریابی ارتباط دارد. -6فرضیه 

 است. مؤثر حریم خصوصی یدربارهاعتماد مشتری بر نگرانی او  -7فرضیه 
۰.116

- 
 تائید ۰.۰۰8 3.۰29

 

 :شدهانجامو با عنایت به نتایج محاسبات  شد مطرحبا توجه به مباحثی که تاکنون 

 طوربهرا  حریم خصوصیاثرات مربوط به  تواندمیما  تحقیق. ارتباط دارد حریم خصوصی: فرهنگ با نگرانی درباره اولبررسی فرضیه 

در جوامع  حریم خصوصیهای مربوط به که نگرانی این استایران کشف کند. فرض بر  فرهنگی هایارزشخاص با پرداختن به 

 زمانی(. 2۰2۰و همکاران،  1بسیار شدیدتر است )جیو متحدهایالاتآلمان یا  جمعی مثل، چین نسبت به جوامع فردگرا همانند

حریم نقض  در حوزهفرهنگی مختلفی  هایآسیب در معرضاجتماعی  هایاز شبکه جریان استفاده دریافت که کاربران در139۴

 هاآسیب از اینآگاهی  .است تأثیرگذاربسیار  کنندگاناستفادهروند زندگی خانوادگی و هویت فرهنگی  که بر ندرقرار دا خصوصی

خرد و کلان  ذاریگسیاستریزی و نوین را فراهم و مسیر برنامه هایفناوریاز  ضمن کاهش معضلات اجتماعی امکان استفاده بهینه

سیاست حفظ  و اختلاف فرهنگی، هنجارهای اجتماعی که ددادنی نشان زیاد تحقیقات. نمایدمیرا برای متولیان امر هموارتر فرهنگی 

فرهنگ و  و نشان دادتأیید این فرضیه  در پژوهش ما .(2۰19انگ، وان تأثیر بگذارد )کاربر حریم خصوصیبر  تواندمی حریم خصوصی

 . دارندمعنادار  ارتباط حریم خصوصینگرانی درباره 

( دریافتند 2۰16زو و همکاران ). ارتباط دارد حریم خصوصیبا نگرانی در مورد حفظ  حریم خصوصیم: آگاهی از دوبررسی فرضیه 

حریم به حفظ  حتی و افراد بسیار آگاه دهدقرار میآنلاین را تحت تأثیر  حریم خصوصی، نیاز به درک حریم خصوصیآگاهی از 

بیانگر وجود رابطه مثبت بین  2۰17تحقیق مک کورماک و همکاران، . دهندمیدر محیط اجتماعی خود بیشتر اهمیت  خصوصی

( دریافتند که وقتی افراد دانش لازم را نداشته باشند، تصمیماتشان را 2۰16و همکاران ) 2. هیرچپلانگدباشمیآگاهی و امنیت اطلاعات 

 ترمنطقیآن  و دانش فردی بیشتر باشد، این تصمیمات و رفتار مربوط به آگاهی، هرچه حالبااین .دهندمیقرار  هازنیگمانه بر اساس

 گردید. تائیدنیز این فرضیه  .شودمی

 و همکاران ارتباط دارد. زلاتولاس  حریم خصوصیهای مربوط به با نگرانی شده ادراک حریم خصوصی: کنترل سوم بررسی فرضیه

ای بر روی کاربران در مطالعه .دارد حریم خصوصیهای مربوط به تأثیر منفی بر نگرانی حریم خصوصی( دریافتند که کنترل 2۰15)

های بهداشتی دریافتند که های مراقبتمالی و سایت، شبکه اجتماعیلکترونیک، های تجارت ایتسایت یعنی ساچهار نوع مختلف وب

های درخواست. ددهرا توضیح می حریم خصوصیهای مربوط به یکی از ساختارهای کانونی است که نگرانی حریم خصوصیکنترل 

در مورد  حریم خصوصیمربوط به حفظ  هاینگرانی به دلیل "برنامه استفراتر از عملکرد ضروری "مجوز برنامه که  ازحدبیش

 حریم خصوصی اثبات شد(. 2۰18و همکاران،  3شوند )چیناطلاعات شخصی، با احتمال کمتری توسط کاربران تلفن همراه پذیرفته می

  تقیم اما معکوس رابطه دارد.مس صورتبه حریم خصوصیهای مربوط به بر نگرانی شدهادراک

 شخص ارتباط دارد.   حریم خصوصیهای مربوط به ، با نگرانیم: هنجار ذهنیچهارفرضیه 

                                                           
1 .  Guo 

2  . Hirschprung 
3   . Chin  
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ستقیم اما م صورتبهشخص  حریم خصوصیهای مربوط به که هنجار ذهنی جهت افشا، با نگرانی دادنشان  هاوتحلیلتجزیهنتایج 

و  تائیداز آپهای تلفن همراه را وقتی فردی احساس کند همتایانش استفاده  دادند( پیشنهاد 2۰1۰تانگلو و همکاران ) دارد. معکوس رابطه

و افشای اطلاعات بیشتری را انجام اطلاعات شخصی درک  ریسک کمتری را در ارائه دانسته،مفید را فناوری آن ، کنندمیتشویق 

 کند. یک تجربه غیرمستقیم با موبایل عمل می عنوانبهیرا تشویق دیگران ز .نددهمی

شواهد کافی وجود دارد که نشان  طورکلیبه. م: ارتباط شخصی درک شده با اجازه فعالیت بازاریابی ارتباط داردششبررسی فرضیه 

 .دهدمیرا افزایش بیشتری  هاپاسخ، بنابراین نرخ هدشمرتبط با آن در بازاریابی مستقیم منجر به پیشنهادات  ،سازی بیشترشخصی دهدمی

 گردید. تائیداین فرضیه نیز 

اعتماد ظریف است و  بدیهی است که طورهمان است. مؤثر حریم خصوصیی م: اعتماد مشتری بر نگرانی او دربارههفتبررسی فرضیه 

طولانی  یفرایندو نیازمند  برنزماای دشوار، وظیفهماد شکسته در تجارت بسیار سخت، که ترمیم اعت آن استتحقیقات قبلی حاکی از 

 بطورخاص رابطه معناداری دارد )دیتلفن همراه  هایبرنامهو  طورکلیبهاعتماد با پذیرش فناوری  که شده استدادهنشان  است.

   .مرتبط استمعکوس و ستقیم م صورتبه حریم خصوصیی اعتماد مشتری بر نگرانی او دربارهپذیرفته شد (. 2۰23دزاندو، 

متغیر وابسته اجازه توسط  %5۰همچنین و توسط متغیرهای مستقل  حریم خصوصینگرانی درباره  تغیرم %88: تها لازم به ذکر استدر ان

 ر وابسته دخالت دارند. ن این متغیدر تبییدارد که مجموعه عوامل دیگری  این بهاشاره  موضوع . اینگردیده استسایر متغیرها تبیین 

 ات تحقیقپیشنهاد

 حریم خصوصیهای مربوط به از سطح بالایی از نگرانی هاآنخدماتی که مشتریان  دهندگانارائه کنندمی تائیدکه نتایج ما  طورهمان 

و رفتارهای منفی، افزایش  هاارزیابی، میزان استفاده و افشای اطلاعات، اعتماد مشتری، 1برخوردارند، احتمال درک خرید فریبکارانه

فعال جهت  هایشرکتبرای کاهش این اثرات خصمانه،  درک خطر و نمایش رفتارهای محافظتی بیشتری را در پی خواهند داشت.

 تواندمیاقدام کنند. یک روش  مناسباستراتژی  ئهارابه طراحی و  بایستمیمشتری،  حریم خصوصیهای مربوط به نگرانی شکاه

هانه یا مسئولیت خیرخوا هایفعالیت مانندهمرتبط با حسن نیت موجود  هایاستراتژی حسن نیت جدید یا افزودن به هایاستراتژیتوسعه 

اجتماعی باشد )اوکازاکی و همکاران،  های جمعی واز طریق تبلیغ در رسانه هاشرکتو اعتبار  تصویر و ارتقا هاشرکتاجتماعی 

2۰2۰.)  

خصی و ش هایدادهکه کمترین میزان نیاز به  پردازدمیخدماتی  ارائهرویکرد دیگر، توسعه محصولات و خدمات نوآورانه است که به 

، افزایش کندمیتهدیدات فراوانی را ایجاد  شانحریم خصوصی های زیاد مشتریان دربارهنگرانی .دشته باشتریان را داشممعاملاتی 

مشتریان از  حریم خصوصیبا محافظت از  حالدرعینرا کاهش داده و  هاآنخطر  تواندمیدر بین فروشندگان  هانگرانیآگاهی از این 

و  هادغدغهشتریان شرکت و پایش مداوم جدیدی برای خود ایجاد کنند. این امر با تقویت بخش ارتباط با م هایفرصتتهدید موجود، 

مختلف فروش تأثیر  هایکانالکه ماهیت خاص  دهندمیها نشان یافته حریم خصوصی آنان ممکن است حاصل آید. هاینگرانی

وب اثرات مثبتی بر ارزیابی مثبت و  هایمثلاً کانال .دهدمیمشتری را بر نتایج تغییر  حریم خصوصیهای مربوط به حفظ نگرانی

دیگر،  از طرف .دهندمیاعتماد و رفتارهای محافظتی را کاهش تلفن همراه،  هایکانال کهدرحالی، دهندمینشان  شدهاستفادهرفتارهای 

 هایکانالاز  که هاییرکتشبنابراین  .دهدمیاز رفتارها را نشان اجتماعی افزایش ریسک، افشا و سو استفاده  هایکانالمعاملات در 

                                                           
1 .faceweaker 
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های مشتریان برای و برای دستیابی استراتژیک، ذخیره و از بین بردن داده ودهباید از این تأثیرات آگاه ب کنندمیاجتماعی استفاده 

ت ده سرقت اطلاعابا افزایش وقایع عم .(2۰15، و همکاران فراتر از آگاهی صرف حرکت کنند )پلانگر هاآنمحافظت از شهرت 

های مربوط به نگرانی-( 2۰18)روزن،  قرار گرفتمیلیون حساب در معرض دید  78بوک، که در آن فیس حادثه اخیرمانند -شخصی 

 . یابدمیافزایش در آینده  طورکلیبهمشتری  حریم خصوصی

ظت و اطمینان از افمحافظتی خاص برای ح با ایجاد موارد اندموظف، کنندمیآوری ریان را جمعهای شخصی مشتکه داده هاییشرکت

و مشتریان در جریان مداوم های بزرگ آماده کنند امنیت داده اطلاعات مشتریان، خود را برای نقض غیرمنتظره حریم خصوصی

، طراحی و رفیاز ط در معرض دید مشتریان قرار داده شود. شدهانجامدر سایت شرکت تمامی اقدامات  مثلاًباشند.  قرار داشتهاقدامات 

اقدامات، عملکرد و  هاکمپین، امری حیاتی است. با این کنندمیرا منتقل  شدهاعمالشفاف  هایسیاستارتباطی که  هایکمپینانجام 

که با  هاکمپین. این گرددمیشفافیت شرکت به اطلاع مشتریان رسیده، همچنین باعث تقویت نیروی پرقدرت باور هنجاری 

 .گرددمیبهبود روابط با مشتریان  ، موجب تقویت اعتماد و شهرت شرکت وگرددمیسب ایجاد و اجرا منا هایاستراتژی

کنندگان داشته باشد. تعریف و اثرات نقض حریم رات متفاوتی بر مصرفاث ممکن استها بسته به محل زندگی مشتریان، نقض داده 

های ما حاکی از آن است باید مدنظر قرار گیرد. همچنین یافته حتماًبه این امر  توجهمختلف متفاوت بوده و  هایجمعیتخصوصی در 

نگرانی  به دلیلخدمات  کنندهدریافتریان ، بطوریکه مشتهست سازمشکلاجازه برنامه نیز  هایدرخواستموجود جهت  هایطرحکه 

 ارائهو یا اطلاعات نادرست و ناقص  کنندمیهای بازاریابی، از افشای اطلاعات شخصی خود خودداری اجازه برنامه هایدرخواستاز 

 . کنندمی

اجازه برنامه تجدیدنظر کنند  هایخواستدرطراحی  هایویژگیدر ارتباط با  استفاده کرده وهای این مطالعه از یافته توانندمیها شرکت

مجاز برنامه  ازحدبیشغیرضروری و  هایدرخواست. مشتریان خود را برای پذیرش درخواست اجازه برنامه کاهش دهند هاینگرانیتا 

تباطی توسط مشتریان های بازاریابی و ارمانع از پذیرش برنامه تواندمیکاربران دارد و  حریم خصوصیتأثیر شدیدی در نگرانی درباره 

 خدمات باید اطمینان حاصل کنند کهدهندگان درنتیجه، ارائه .قلمداد کنندمزاحم  عنوانبه هاآنهای ارتباطی شود و شرکت و برنامه

اهداف ناوبری، ارائه خدمات به دلیل مانند ردیابی مکان  افزودهارزشتوجیه شده با خدمات دارای  به شکلیلزوم و  در صورتفقط 

مناسب که با  هایزماندر  هادرخواستاین با ارائه  و کنندمیدسترسی پیدا  شدهذخیرهاطلاعات شخصی ضروری بهداشتی و.... به 

  .بگیرندجدی را  هاآنتوجه کرده و  حریم خصوصی هاینگرانیبزرگ  تأثیراتشرایط و مقتضیات مشتریان متناسب باشد به 

افشای اطلاعات، نظرات همتایان مشتری، فرهنگ حاکم بر جامعه، عدم آگاهی از  مربوط به هاینگرانی، آیدبرمیاز نتایج  طورکه همان

مشتریان دارد.  حریم خصوصیمربوط به  هاینگرانیهای شخصی افراد تأثیر بسیار مهمی در از دادهاستفاده  گیری و نحوهچرایی ارتباط

مجوز  ازحدبیشهای های ارتباطی بازاریابی و درخواسترشد سریع برنامه به دلیلکه  رسدمی به اینجاین مطالعه نتایج ا درنهایت

از طریق  بایستمیکه  باشدمی، بیش از هر زمان دیگری مهم مشتریان حریم خصوصیپذیرش ناشی از آن، کاهش نگرانی درباره 

افزایش اعتماد و آگاهی هرچه بیشتر مشتریان از  باهستند(  کنندگانمصرفمستقیم با  ارتباطای )که در نیروهای ستادی مناسب و حرفه

 همت گمارند هادادهبه ایجاد اعتماد و اطمینان از صحت و امنیت نگهداری  توانندمی هاآنداری آوری اطلاعات و نحوه نگهروند جمع

 هادارای دسترسی از داده هایزیرساخت، اشخاص و ی استفادهبر میزان و نحوه هایشانکنترلایجاد ادراکات مثبت مشتریان در به  و

 هایداده ارائهداده و همچنین در قطع ارتباط و عدم  ارائهکه خود مشتریان در زمان، میزان، نوع هایی کاربریبا ایجاد  مثلاً . پرداخته شود



   ایاجازه بازاریابی در خصوصی حریم اهمیت

43 

 

مختار به قطع  این صورت در غیرو  ارائهزمان لازم دانستند اطلاعات مدنظران را  داشته باشند. هری توانایی بیشتر شخصی قدرت و

مشتریان  هاینگرانیباعث کاهش  بیشتر که یشدهسازیشخصیخدمات  ارائهلزوم اینکه  ترمهمباشند و ها دادهحذف ارتباط و 

میزان بیشتری از دریافت اجازه و ارتباطات بازاریابی با رضایتمندی هرچه بیشتر مشتریان فراهم  روازاینکننده خدمات شده و دریافت

 در نظر آنچهمطابق با  هاآنمتناسب با نیاز مشتری از اهداف اصلی هر شرکتی است و دریافت  دقیقاًو محصولات خدمات  ارائه. شودمی

خود عدول کرده و سطح  هایممانعتو  هاچارچوباز  ایپاره. لذا در این راستا ممکن است از هستمشتری  دارد رویای هر

و نیازهای فرهنگی، مذهبی،  مسائله ب حتماً بایستمیباشد. در این راستا تر خواهان یشخود را کاهش و برقراری ارتباط را ب هاینگرانی

ای به خاطر همین شرایط و بعضاً ترس از پارهگاها مشتریان توجه خاص مبذول شود.  حریم خصوصیگیری و اجتماعی جهت ارتباط

موجب قطع کامل پل ارتباطی با  گاهاکه  یابدمی شافزای هایشاننگرانیو طفره رفته خود  هایدیدگاهاز ابراز نظرات و مسائل و تابوها 

 . شودمی هاشرکت

از این موارد برای  توانمیهایمان و علاوه بر یافته کنیممیخاص مطالعه خود را تأیید  هایمحدودیتهمانند تمام مطالعات تجربی، ما 

آماری این  یجامعه مشتری استفاده کرد. حریم خصوصیمربوط به  هاینگرانیو  ایاجازهتحریک تحقیقات بیشتر در زمینه بازاریابی 

ممکن . نظرسنجی در کشورهای دیگر شده استانجامایرانی با فرهنگ و تعصبات و دیدگاه ایرانی  کنندگانیشرکت هبپژوهش محدود 

بنابراین،  (2۰1۰مینکوف، به نتایج متفاوتی منجر شود. طبق شاخص ابعاد فرهنگی هافستد، ایران یک فرهنگ میانه است )هافستد،  است

علایق فردی و  به دلیلفردگرایانه،  صرفاًجمع گرایانه یا  صرفاً هایفرهنگ بااربرانی مشتریان از کشورهای دیگر با ک ممکن است

 اجازه داشته باشند. هایدرخواست شو پذیر حریم خصوصیمتفاوتی در مورد حفظ  هاینگرانیجمعی 

 ملاحظات اخلاقی

 .شده استانجامحمایت مالی از جانب سازمان خاصی  گونههیچحامی مالی: پژوهش حاضر بدون 

پردازی مقاله،  نقش هر یک از نویسندگان: در پژوهش حاضر نویسنده اول خانوم زهرا محمدزاده اماموردیخان در نگارش و ایده

و نویسنده سوم آقای دکتر  استاد راهنما عنوانبهو نویسنده دوم آقای دکتر علیرضا فرخ بخت فومنی  هادادهو تحلیل  آوریجمع

 استاد مشاور در ویرایش مقاله نقش داشتند. عنوانبهرحمتعلی صابری حقایق 

شفاف و  کاملاً صورتبهو نتایج آن  نداشته استتعارض در منافع را به دنبال  گونههیچتضاد منافع: انجام این پژوهش برای نویسندگان 

 .  شده استگزارشبدون سوگیری، 

این مقاله مستخرج از رساله دکترای تخصصی نویسنده اول در واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، رشت، ایران "تقدیر و تشکر: 

 ".باشدمی
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