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شخصي سازي   طريق  از اجتماعي هاي رسانه در آنلاين خريد مدل طراحي

 اخلاقي تبلیغات 
 

 3رسول ثانوی فرددکتر، 2*علی اصغر عیوضی حشمت دکتر،1علیرضا شیدایی

 .ایران قم، اسلامی، آزاد دانشگاه قم، واحد بازاریابی، مدیریت  دکتری دانشجوی .1

 . ایران، قم، نور  پیام دانشگاه مدیریت  گروه .2

  .ایران  قم، اسلامی، آزاد دانشگاه قم، واحد بازرگانی، مدیریت  گروه .3

 ( 99/ 12/ 06، تاریخ پذیرش:99/ 04/10تاریخ دریافت:) 
 

 

 سرآغاز 

  که   است،  مدیریت  و   بازرگانی  تحقیقات  در  دیرپا  مسئله  یک   اخلاق
  قضاوت   توضیح  برای  هایی  یهنظر  اخلاقی  بررسی  در  سعی  دانشمندان

دارد  2اخلاقی  رفتارهای  و  1اخلاقی  های تبلیغات  (.  1)  افراد  در  اخلاق 
اخلاقی  شاملبازرگانی   نبایدهای  تعریف  3اصول  و  بایدها  که  است  شده 

که  نمایدارتباط فروشنده و خریدار را از طریق ابزارهای تبلیغاتی تبیین می
 ه منجر به کسب ـــــرنتیجو د شود ارسال میبعضی از مزایا به مشتری 

 
 
 

 
رفع   در  و  شده  بیشتر  انتخاب  مشتریاننیقدرت  واقع موثر    ازهای 

ای که احساس مسوولیت وجود دارد رعایت اخلاق از  در جامعه   .(2)گردد
تبلیغاتمهم صنعت  ویژگی  تجارتی   4ترین  تبلیغات  بر    5است.  مبتنی 

محصولات   واقعی  کارکرد  بر  مبتنی  و  شفاف  جذب    راستای  رداخلاق 
های تبلیغاتی را نه تنها برای  کنون دیگر فعالیت اباشد.  مشتری بیشتر می

 ایت  ـــجلب مشتری بلکه برای نشان دادن وضعیت شرکت در زمینه رع
 
 

 یدهچک
است.   هدف  کننده  مصرف  اخلاقی  ترجیحات  اساس  بر  خاص  کننده  مصرف  با  فردی  ارتباطات  توسعه  سازی اخلاقی تبلیغات  شخصیزمینه:  

 بپردازد.  به طراحی مدل خرید آنلاین در رسانه های اجتماعی با استفاده از شخصی سازی اخلاقی تبلیغات پژوهش حاضر بر آن است تا 

جامعه   ای  توسعه  -اکتشافی  نوع  از  و  کیفی   حاضر  تحقیقروش:    . باشد   حوزه  متخصصین  دانشگاهی،خبرگان    تحقیق   این  آماری  می 

انتخاب    نفر  20  )قضاوتی و گلوله برفی( تعداد   هدفمند  گیری نمونه  روش  از   استفاده   با  ای اجتماعی می باشند که هبازاریابی و مدیران شبکه  
از تکنیک دلفی در چهار مرحله اجرا و دپرسشنامه پژوهشگر ساخته  شدند. ابزار پژوهش   با استفاده  به  بود. تحلیل داده ها  ر جهت رسیدن 

 کندال استفاده شد. هماهنگی اتفاق نظر میان اعضاء از ضریب

یافته های تحقیق  ه ها:يافت بینی کننده شخصی سازی   بر اساس  برای متغیر پیش  عوامل تناسب، محتوی و زمان تبلیغات عوامل اصلی 

به عنوان مولفه های تعیین کننده  اخلاقی تبلیغات در نظر گرفته شده است و عوامل آگاهی، اعتبار، خلاقیت، سرگر اجتماعی  می و ارزش 
و عوامل تمرکز، زمان و فریبندگی به عنوان عوامل تاثیرگذار برای متغیر میانجی تجربه روانی و عوامل اعتماد   متغیر میانجی ارزش تبلیغات

ید و خرید آنلاین به عنوان متغییر ملاك در نظر  شناختی، عاطفی و اعتماد به محصول تعیین کننده متغییر میانجی مولفه اعتماد تعیین گرد
 گرفته شده است.

 از مرحله ای چهار نظرسنجی نتایج و دلفی فن اجرای از پس و استخراج مدل اصلی متغیرهای و این پژوهش عوامل  در  نتیجه گیري:

 مدل قالب تبلیغات در  اخلاقی طریق شخصی سازیطراحی مدل خرید آنلاین از   در مؤثر گانه 19  های مؤلفه نهایتاً پانل، نظران صاحب

 پژوهش شناسایی شد.  مفهومی

 

   ،ارزش اجتماعیتبلیغات، شبکه های اجتماعی اخلاقی خرید آنلاین، شخصی سازی :کلید واژگان 

 

 
 
 

 
 

 
 

 A_eivazih@pnu.ac.irنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی:  
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 نه که  میکند ایجاب6 حرفه ای اخلاقدهند. اصول اخلاقی نیز انجام می

وکار، اصل تنها زیر کسب  آگه  بزرگی مجموعۀ بلکه  هایچون   ی 

 تبلیغات  باشد هماهنگ جامعه لقبو مورد نیز با اصول اخلاقی بازرگانی

 بشر .رفتارهای و احساسات نگرشها، افکار، بر را متنوعی میتواند اثرهای

 در را اخلاقی اصول رعایت اهمیت و ضرورت امر، باشد. همین داشته

بر حس  افزایش سبب اصول این رعایت میسازد، روشن ما تبلیغات 
نیز تبلیغات بخشی اثر به منجر میتواند و شده بینندگان در تماداع  و 

 (.4و  3) شود کنندگان مصرف  رضایت
صنعت تبلیغات کشور سالهاست که از بیماری عدم رعایت اخلاق حرفه  
تا جایی که رعایت اخلاق حرفه ای در این صنعت به  ای رنج می برد 

ماعی تبدیل شده است.  دغدغه بسیاری از اندیشمندان و صاحبنظران اجت
حاکی از آن است که در بسیاری از کشورها در کنار  الگوهای بین المللی  

نظام  یک  دارند،  تاکید  تبلیغاتی  نبایدهای  و  بایدها  بر  که  مدنی  قوانین 
شده  تنظیم  صنفی  های  تشکل  یا  گذاران  قانون  سوی  از  اخلاقی  نامه 

مفاد اجرای  به  ملزم  اجرایی  اندرکاران  دست  که  تا   است  هستند  آن 
پ جامعه  اخلاق  و  فرهنگ  )حرمت  شود  داشته  تبلیغات  5اس  اخلاق   .)

نمی   البته  که  تعریف کرد  فکری  نظام  درون یک  توان  می  را  بازرگانی 
مورد  اقتصاد  بر  حاکم  فکری  نظام  به  توجه  بدون  را  مقوله  این  توان 

 (.  6مطالعه قرار داد)
ر گرفته ، شخصی سازی تبلیغات مورد توجه قراکه در حوزه    نو  مفهومی

است)  7بلیغاتت برخوردار  بالا  اهمیت  از  آن  در  اخلاق  که  (.   7است 
  خاص   محرکی با محتوای  که   است  هایی  فناوری  از  سازی یکی  شخصی

کند و توسط خرده فروشان برای جلب خریدهای  می ایجاد برای کاربران
  ز ا  فرد  اطلاعات  شامل  شخصی شده  شود. تبلیغات  می  استفاده  تکانشی

تاریخچه  جمعیتی،  اطلاعات  قبیل باشد   و  خرید  مرور  می  او    ترجیحات 
(8)   

  بر   خاص  کننده  مصرف   با  فردی  ارتباطات توسعه  اخلاقی  سازی  شخصی
  محتوای   که  است  هدف  کننده  مصرف   معین  یا  ضمنی  ترجیحات  اساس

  فرصت   رساندن  حداکثر  برای   مناسب  فرد  به  مناسب   زمان  در  را  مناسب
شرکت   ارائه  آتی  و  فوری  تجاری  های  هدف   کنار  در  اغلب  ها   دهد. 

بندی  و  گذاری  سازی  ازشخصی  تبلیغات  جذابیت  افزاش  برای  بخش 
بر اساس اطلاعات  الگوهای   و  کنند  می  استفاده  را    مشابه   کاربران  خود 
با  کنند   می  تحلیل  و  تجزیه  های    آنها  محتوای   کردن  متناسب  و  پیام 

  مطابقت   از  شخصی  تبلیغات   تبلیغاتی خاص به مشتریان عرضه می کنند.
 کردن  محدود  با   شده،  تبلیغ  محصولات  و  کنندگان  مصرف   ترجیحات  با

 جستجوی  زمان  کاهش  به  انتخاب،  برای  نظر  مورد  کالاهای  مجموعه
 در  کنندگان  مصرف   است  ممکن  ،  وجود  این  با  کند  می  کمک  مشتریان

ضعیف  پیامهای  به  پاسخ   د جاای  منفی  نگرشهای  ،  ربط  بی  یا  بازاریابی 
 (.  9است) حیاتی بسیار شخصی تبلیغاتی واکنشهای درك بنابراین کنند،

  سابقه جستجو و  جمعیتی،  شامل داشتن اطلاعات  شده  شخصی  تبلیغات
  ای   شیوه  به  اخلاقی  شده  شخصی  تبلیغات  باشد.  می  افراد    ترجیحات

  و   تبدیل  کاربران  با  موثر  ارتباط   برقراری  برای  کنندگان  تبلیغ  برای  رایج
  با   ارتباط   در  سازی  شخصی  های  شده است. برنامه  اجتماعی  رشد  ثباع

 های  تلفن  و  موبایل  زیاد  باند  پهنای  با  ارتباطی  های  سیستم  ظهور
کاهش  لذت  و  اعتبار  آگاهی،  افزایش  باعث  توانند   می   هوشمند  و 
  و   ترجیحات  تا  است   شده  سفارشی  خوبی  بهها    پیام  زیرا  شود،  مزاحمت

  ابراز   مزاحم  تبلیغاتی  پیام های  از اغلب  مشتریان  د.نماین  برآورده را  علاقه
نشان دهنده این مطلب    جدیدتر  مطالعات  وجود  این  با  کنند،  می  ناراحتی

تبلیغات  که  های   است  نگرش  هم  هم  مثبت  اینترنتی  برای   و    منفی 
  توسط   تواند  می  مشتری  نگرش  تغییر  این.  کند  می  ایجاد  مشتری

تبلیغ جای  محتوای    پیام   یک   به  نسبت  مشتریان.  شود  ایجاد  رسانه  به 
  سازی   شخصی  که  هستند  تبلیغاتی  پذیرای  دارند و  مثبتی  نگرش  مناسب

برای  زندگی  سبک  به  مربوط   و  شده باشد.  بازاریابی   های  تکنیک   آنها 
پروفایل است   نیازهای  و  مصرف   الگوهایکننده،    مصرف   های  لازم 
گردد دنبال    بر   را  هدش  شخصی  تبلیغاتی  های  پیام  مشتریان.  مشتری 

 بر مرتبط بودن انتخاب می کنند. علاوه و ، علاقه8نگرش اخلاقی اساس
 خرید،  عادات  و  ترجیحات  براساس   که   شده  سازی  شخصی  تبلیغات   این،

 مشتریان  واکنش   باعث  تواند  می  دهد،  می  قرار  هدف   را  مشتریان  برخی
  هم فرا  مشتریان را  ردیابی  فعالیتهای  هوشمند  تلفن  گردد. با وجود  بالقوه

 تواند  می  سازی  شخصی  تر  پیشرفته  های  تکنیک  ،  رو  این  از.  کند  می
 (.  10گردد ) اتخاذ 9هوشمند های گوشی تبلیغات در

بازاریابی   های شرکت از بسیاری و  فعالیت های تجاری  مطرح جهانی 
با توجه به    انجام می دهند.  10با استفاده از شبکه های اجتماعیخود را  

خانواده های   دسترسیو   های همراه  و تلفن  اجتماعی های شبکه نفوذ
که  است  مجازی  های  شبکه  ترین  محبوب  از  یکی  اینستاگرام  ایرانی، 
توانسته کاربران و مخاطبان زیادی را جذب نماید. با توجه به خصوصیات 

اجتم های  فرد  شبکه  به  فرد  صورت  به  آنها  در  ها  پیام  انتقال  که  اعی 
انند با ساخت تبلیغات اخلاقی بامحتوای انجام می گیرد، بازاریابان می تو

ج مشترك  سلایق  با  افراد  به  آن  انتقال  و  را  مناسب  خود  هدف  امعه 
دهند. گسترش  راحتر  و  تاثیرگذاری    سریعتر  فرایند  شناخت  این  بنابر 

مشتریان و عوامل موثر بر خریدهای آنلاین و نحوه  تبلیغات، نوع ادراك  
مشت به  اخلاقی  تبلیغات  ارسال  و  های  ساخت  شبکه  بستر  در  ریان 

 .  (12و  11) اجتماعی، چالش اساسی حال حاضر بازاریابان می باشد
طبق   ایران  کشور    ارتباطات   و  مقررات  تنظیم  سازمان  آمار  آخرین در 

در    اینترنت  مشترکان  تعداد  1398  ماه  شهریور  پایان  تا  (ICTرادیویی)
نزدیک نز  این  از  .است  رسیده  میلیون  68  به  ایران  به  تعداد    64دیک 
نفراز  همچنین  .کنندمی  استفاده   اینترنت  به  اتصال   برای  موبایل  میلیون 

  ضریب   و  است  رسیده  درصد  48/81  به   کشور  در   اینترنت  نفوذ  ضریب
 ثابت  اینترنت  نفوذ  ضریب  و  درصد76/  58  موبایل  اینترنت  نفوذ

 معادل موبایلی  اینترنت کاربران همچنین تعداد .شودمی برآورد درصد9/4
 که  است  آن  از  حاکی  دهد.و آمارهامی  نشان  را  ایران  جمعیت  درصد  77
  نفوذ   ضریب  و  دارد  وجود  ایران  در  فعال  کارتسیم  میلیون  7/123

صنعت    است.  شده  برآورد  درصد  150  کشورمان  در  موبایل  فعال   کاربران
در   پیشرفت  با  همراه  ای  حرفه  اخلاق  رعایت  نیازمند  کشور  تبلیغات 

های   تلفن  نه  فناوری  که  است  های  همراه  استراتژی  ارایه  امکان  تنها 
کارا و اثربخش را فراهم می کند بلکه با ویژگیهای منحصر به فرد مانند  
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و   تر  گسترده  دسترسی  تر،  ملموس  نتایج  کمتر،  شخصی  هزینه  مقوله 
روشهای   گروهی  اشتراکات  و  فرد  به  فرد  بازاریابی  امکان  و  آن  بودن 

مشتریان و مصرف    11. تبلیغات دهان به دهانبازاریابی را تغییر می دهد
خانواده   و  دوستان  به  تنها  که  بوده  بازار  قدرتمند  ابزار  یک  کنندگان 

این امکان را می دهد که پیام ها با یک کلیک    محدود نمی شود بلکه 
هزاران کاربر ارسال گردد و این روندی است که باعث شده تعادل قدرت 

افر به  شرکتها  سوی  از  طینهایتاً  کند.  تغییر   گذشته سالهای اد 

ضمن   اینترنت انجام و  محیط در خرید رفتار پژوهشهای زیادی در مورد
خرید   رفتار  برای مختلفی مدلهای تاثیرگذار، شناسایی عوامل بررسی و

 ارایه شده است.  محیط اینترنت و خرید آنلایندر 

یلیارد دلار  م   50/72بازاریابان در ایالات متحد بیش از    2016تنها درسال
میلیارد دلار هزینه گذاری   34هزینه نمودند. بیش از   12در تبلیغات آنلاین

فقط در تبلیغات موبایل هزینه شده است. همچنین در بین شبکه های  
استفاده نمودند که   13درصد کاربران از اینستاگرام  32اجتماعی در آمریکا  

از شبکه فیس بوك دومین شبکه اجتماعی محبوب به   حساب می پس 
د درآمریکا  مشتریان  سال  آید.  اول  فصل  سه  از    2017ر    320بیش 

  14میلیارد دلار بصورت آنلاین هزینه کرده اند که نشان دهنده افزایش  
شده   گزارش  ارقام  طبق  بر  باشد.  می  آن  قبل  سال  به  نسبت  درصدی 

از   بیش  آمریکا  آمار  دفتر  به    70توسط  اینترنت  از  مشتریان  از  درصدد 
خ بانکیمنظور  کارهای  انجام  محصولات،  برای    رید  یا  و  سفر  رزرو  و 

پیش  که  نمایند  می  استفاده  خرید  انجام  از  قبل  محصولات  جستجوی 
از   بیش  به  تبلیغات  فروش  گردد  می  در    400بینی  دلار  میلیون 

 (13)برسد 2021سال
 از  متحده  ایالات  کار  و  کسب  میلیون  90  حدود  2019  آوریل  از  همچنین

اجتماع و  استفاده   بوك  فیس  یشبکه   1/87  می شود  ینی ب  پیش  کردند 
 نمایند  استفاده  اجتماعی  سیستم  این  از  متحده  ایالات  بازاریابان  از  درصد

باتوجه به آمار و ارقام ارایه شده به مقوله شخصی بودن گوشیهای (.  14)
 همراه و تفاوت سلیقه و ترجیحات مشتریان و نوع درك آنها از تبلیغات

از و  مصرف   آنجایی که ارسالی  و به کنندگانباورهای   از پس  تدریج 

می شود، به نظر می رسد یکی  ایجاد کسب شناخت و پردازش تبلیغات
کارهای   و  کسب  روی  پیش  چالشهای  مهمترین  و  ترین  اساسی  از 

اجتماعی   های  رسانه  ایجاد کسب کار در بستردر کشور ما نحوه  امروزی  
یر  و چگونگی تاث  کلیدی محرك  بر مبنای اصول اخلاقی و کشف عوامل

پژوهشهای می باشد.    در خریدهای آنلاین جذب مشتریان    گذاری آن بر
انجام و محیط در خرید رفتار زیادی در مورد  ضمن بررسی و اینترنت 

خرید در محیط   رفتار برای مختلفی مدلهای تاثیرگذار، شناسایی عوامل
آنلاین خرید  و  است.   اینترنت  شده  به  تبلیغات   اثربخشیارایه   طور  نیز 

تحقیقات  شده  شناخته  ای  گسترده اما  اخلاقی   مورد  در  است،    اثرات 
بسیار  سازی  شخصی آنلاین  خریدهای  بر  آن  تاثیر  و   است  ناچیز  و 

تاثیر بر خریدهای آنلاین قابل   آن  شناخت عوامل تاثیرگذار و چگونگی 
ی توجه می باشد. همچنین در هیچ کدام از تحقیقات تاثیر شخصی ساز

و تاثیر متقابل آن بر    14یدی متغیر ارزشهای اجتماعیتبلیغات بر نقش کل
فهم  با  پژوهش  این  در  است.  نگرفته  قرار  بررسی  مورد  تبلیغات  ارزش 

دقیق تر مساله و بر اساس پیشینه تحقیقات، عوامل کلیدی و تاثیر گذار 
مدل خرید آنلاین از طریق شخصی سازی تبلیغات استخراج و با دعوت  

ا  از متخصصین  و  مفهومی  خبرگان  مدل  دلفی،  روش  اجرای  طریق  ز 
خرید آنلاین بوسیله شخصی سازی اخلاقی تبلیغات در بستر شبکه های  

براساس مجموعه مباحث ذکر شده سوال اصلی   اجتماعی طراحی گردید.
سازی   شخصی  طریق  از  آنلاین  خرید  مفهومی  مدل  که  است  این 

این سوال پاسخ  براین می توان به    اخلاقی تبلیغات چگونه است؟ علاوه 
داد که عوامل کلیدی و تاثیر گذار در طرحی مدل کدامند و روایط بین 

 عوامل چگونه است؟
 

 روش

 از و کیفـی  و ماهیـت  گیـری  انـدازه  نظر  از  حاضر  تحقیق  حاضر  تحقیق
 نظـر از مـی باشـد و ای توسـعه -اکتشافی نوع از پژوهشی هدف  لحاظ 

 پیمایشی بوده.  -توصیفی ها داده  گردآوری
بازاریابی  حوزه متخصصین خبرگان دانشگاهی، تحقیق این آماری جامعه

 نمونـه روش از اسـتفاده با ای اجتماعی می باشند کههو مدیران شبکه 

انتخـاب شـدند.   نفـر  20  )قضاوتی و گلوله برفـی( تعـداد  هدفمند  گیری
ه ک بررسی متغیرهای جمعیت شناختی اعضء پانل نشان دهنده آن است

نفـر  8اند. درخصـوص تحصـیلات نفر زن بوده  6نفر از اعضا مرد و    14
نفر تیـز دارای مـدرك   4نفر کارشناسی ارشد و    8دارای مدرك دکتری،  

تـا   5نفـر بـین    5کارشناسی می باشند. در موردسـابقه فعالیـت اعضـاء  
سال سابقه کار  15نفر نیز بالای   9سال و   15تا  10نفربین 6سال،  10

نفرعضو هیئـت  8اند. سمت شغلی اعضا نشان دهنده آن است که هداشت
نفر  6نفر فعال در سمتهای اجرای بازازیابی و  6علمی و مدرس دانشگاه،  

 اند.نیز مدیر سایتهای اجتماعی بوده
بود. تحلیل داده ها با اسـتفاده پرسشنامه پژوهشگر ساخته  ابزار پژوهش  

در جهت رسـیدن بـه اتفـاق نظـر از تکنیک دلفی در چهار مرحله اجرا و 
 .کندال استفاده شد هماهنگی میان اعضاء از ضریب

 

 یافته ها 
 : دلفی  نتايج مرحله اول

جهت   ها در  عوامل موثر و بیان ایده آشکارسازی هدف  بامرحله اول    رد
در مؤثر  عوامل  کلیه  ارسال شناسایی  با  مدل،  تهیه  ضمن    طراحی 

تاثیرگذار   عوامل  از  عوامل   و قبلی های پژوهش ازبرگرفته  فهرستی 
ارسال پیشنهادی از اعضاء پانل خواسته  باز   بدون ساختار و پرسشنامه  ،با 

و  بیان نموده    را   نظرات موافق و مخالف خود با هر یک از عواملکه  شد  
گرعوامل تاثیر گذار یدنظر قرار دادن    درخود جهت  نظرات و ایده های  

، هیاول پیشنهادی عامل 34و حذف از ترکیب   اعضاءکه نهایتا  ندینمابیان 
 .نمودندمطابق جدول زیر شناسایی  را عامل تاثیرگذار 28
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 اول : عوامل تاثیر گذار مدل در دور1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 نتايج مرحله دوم دلفی:

پرسشـنامه سـاختار مؤثر تعیین شـده در دور اول،  عامل 28دور دوم  رد
درجه ای جهت اظهار نظر بـه اعضـاء  5طیف لیکرت    با استفاده ازیافته  

 خیلـی و زیـاد تأثیر عامل را دارای 19 پانل اعضاء وپانل ارسال گردید 

شـده در  ارائـه عوامـل مشـابه نـوعی بـه کـه یعامل 9و  تشخیص زیاد

 عامل تاثیرگذار 19نهایتا این   که حذف نمودند ،بود پیشین های پژوهش

 درج مـرتبط مبسـوط  و تفصیلی تعیین که نتایج 2مطابق جدول شماره 

 .است شده
 

 دوم  دور نتايج تفصیلی آماري توصیف : 2 جدول
فيرد تعداد  عوامل 

 پاسخ 

ن یانگیم  انحراف   

اریمع  

  ن يکمتر

از یامت  

ن  يشتریب

از یامت  

 ترتیب اهمیت 

میانگین پاسخها    

 1 5 1 15/1 0/4 20 شخصی سازی  1

تبلیغات تناسب  2  20 9/3 12/1 1 5 2 

 3 5 1 20/1 8/3 20 محتوی تبلیغات  3

 7 5 1 79/0 1/3 20 زمان تبلیغات  4

 12 5 1 28/1 5/2 20 فایده  5

 11 5 1 14/1 6/2 20 ارش شخصی  6

یغات ارزش تبل 7  20 6/3 19/1 1 5 5 

 6 5 1 83/0 5/3 20 آگاهی 8

 6 5 1 83/0 5/3 20 اعتبار  9

 7 5 1 79/0 1/3 20 خلاقیت  10

 6 5 1 76/0 5/3 20 سرگرمی 11

 5 5 1 75/0 6/3 20 ارزش اجتماعی  12

 4 5 1 92/0 7/3 20 تجربه روانی  13

 8 5 1 72/0 0/3 20 تمرکز 14

 8 5 1 65/0 0/3 20 زمان صرف شده  15

 7 5 1 55/0 1/3 20 فریبندگی  16

 9 5 1 18/1 9/2 20 اهمیت  17

 عامل  رديف عامل  رديف

 زمان صرف شده  15 شخصی سازی  1

 فریبندگی  16 تناسب تبلیغات  2

 اهمیت  17 محتوی تبلیغات  3

دی سودمن 18 زمان تبلیغات  4  

 اعتماد به شبکه  19 فایده  5

 احساس لذت  20 ارش شخصی  6

 راحتی  21 ارزش تبلیغات  7

 صداقت  22 آگاهی 8

 علاقه  23 اعتبار  9

 اعتماد شناختی  24 خلاقیت  10

 اعتماد عاطفی  25 سرگرمی 11

 اعتماد به محصول  26 ارزش اجتماعی  12

 اعتماد  27 تجربه روانی  13

ین خرید آنلا 28 تمرکز 14  
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 10 5 1 11/1 8/2 20 سودمندی  18

 11 5 1 19/1 6/2 20 اعتماد به شبکه  19

 10 5 1 20/1 8/2 20 احساس لذت  20

 10 5 1 16/1 8/2 20 راحتی  21

 9 5 1 89/0 9/2 20 صداقت  22

 11 5 1 23/1 6/2 20 علاقه  23

 7 5 1 69/0 1/3 20 اعتماد شناختی  24

 7 5 1 83/0 1/3 20 اعتماد عاطفی  25

 4 5 1 88/0 7/3 20 اعتماد به محصول  26

 2 5 1 19/1 9/3 20 اعتماد  27

 3 5 1 32/1 8/3 20 خرید آنلاین  28

 

 نتايج مرحله سوم دلفی:
ورد عوامـل پانل در مـ اعضاءگاه دپس از اجرای دور دوم و ارزیابی دی    

مـؤثر تعیـین شـده بـا اسـتفاده از  عامـل 19 سـومدور  درمطرح شـده، 
درجـه ای جهـت   5پرسشنامه ساختار یافته و استفاده از طیـف لیکـرت  

 عامـل را دارای 19اعضـاء  به اعضاء پانل ارسال گردید که اظهار نظر 

 تفصیلی دادند که نتایج مدل تشخیص طراحی در زیاد خیلی و زیاد تأثیر

 .است آمده 3درجدول شماره  مرتبط مبسوط  و

 دور سوم  نتايج تفصیلی آماري توصیف  :3جدول 
فيرد تعداد  عوامل 

 پاسخ 

ن یانگیم  انحراف   

اریمع  

ن  يکمتر

از یامت  

ن  يشتریب

از یامت  

 ترتیب اهمیت 

میانگین پاسخها    

 1 5 3 55/0 8/4 20 شخصی سازی  1

 1 5 3 55/0 8/4 20 تناسب تبلیغات  2

بلیغات محتوی ت 3  20 6/4 94/0 2 5 3 

تبلیغات زمان  4  20 1/3 51/0 2 5 11 

 2 5 2 75/0 7/4 20 ارزش تبلیغات  5

 7 5 2 55/0 9/3 20 آگاهی 6

 8 5 2 52/0 8/3 20 اعتبار  7

 9 5 3 79/0 3/3 20 خلاقیت  8

 7 5 2 59/0 9/3 20 سرگرمی 9

 6 5 2 51/0 0/4 20 ارزش اجتماعی  10

 5 5 2 60/0 1/4 20 تجربه روانی  11

 11 5 2 60/0 1/3 20 تمرکز 12

 12 5 2 65/0 0/3 20 زمان صرف شده  13

 11 5 2 55/0 1/3 20 فریبندگی  14

 10 5 2 59/0 2/3 20 اعتماد شناختی  15

 10 5 2 70/0 2/3 20 اعتماد عاطفی  16

 6 5 2 56/0 0/4 20 اعتماد به محصول  17

 3 5 2 88/0 6/4 20 اعتماد  18

 4 5 2 05/1 5/4 20 خرید آنلاین  19

 

 چهارم دلفی: لهنتايج مرح 

 عوامـل تمـامی مجـدداً رعایت احتیـاط، منظور به مرحله چهارم، در    

 پانـل در اعضای پیشنهادی عوامل همچنین و نظری مبانی از مستخرج

در مراحـل  اعضـاء نظـرات همچنینمـدل، طراحی در مؤثر عوامل مورد

 19 پانـل، واعضاء گرفت قرار پانل نظران صاحب کلیه اختیار در پیشین

 تشخیص زیاد و خیلی زیاد تأثیر دارای را دوره های قبل عامل ارائه شده

 جـدول در چهارم مرحله اجرای با مرتبط مبسوط  و تفصیلی نتایج .دادند

 .آمده است 4
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 چهارم دور نتايج تفصیلی آماري توصیف: 4جدول 
تعداد   عوامل  رديف 

 پاسخ 

انحراف   م یانگ ی ن 

 معی ار 

کمتري ن  

 امتیاز 

بیشتر ي ن  

 امتیاز 

 ترتیب اهمیت 

  میانگین پاسخها 

 1 5 4 0/ 37 8/4 19 شخصی سازی  1

 2 5 4 0/ 37 8/4 19 تناسب تبلیغات  2

 5 5 3 0/ 75 7/4 19 محتوی تبلیغات  3

 17 5 3 0/ 46 1/3 19 زمان تبلیغات  4

 3 5 3 0/ 65 7/4 19 ارزش تبلیغات  5

 10 5 3 0/ 33 0/4 19 آگاهی  6

 12 5 3 0/ 32 9/3 19 اعتبار  7

 13 5 3 0/ 75 3/3 19 خلاقیت  8

 11 5 3 0/ 40 0/4 19 سرگرمی  9

 9 5 4 0/ 23 1/4 19 ارزش اجتماعی  10

 7 5 4 0/ 37 2/4 19 تجربه روانی  11

 18 5 2 0/ 57 1/3 19 تمرکز  12

 19 5 2 0/ 62 1/3 19 زمان صرف شده  13

 16 5 3 0/ 50 2/3 19 فریبندگی  14

 15 5 3 0/ 54 2/3 19 اعتماد شناختی  15

 14 5 3 0/ 65 3/3 19 اعتماد عاطفی  16

 8 5 4 0/ 32 1/4 19 اعتماد به محصول  17

 4 5 3 0/ 65 7/4 19 اعتماد  18

 6 5 2 0/ 90 6/4 19 خرید آنلاین  19

 
ن اعضاء پانل خبرگا اتفاق نظرنشان دهنده اجماع و ر  یحصول به نتایج ز

 :دادخاتمه  مراحل به تکرار می توانن ی. بنابرامی باشد
هـا را شـاخصتمـامی پاسخ دهنـدگان   لیه، کیچهار دلفمرحله  در  
 (.3ن بالاتر از یانگیاند )م اد دانستهیز یلیاد و خیر زیتاث یدارا

درباره میـزان اهمیـت عوامـل در اعضاء  انحراف معیار پاسخ های  
داشـته چشـمگیری  لـی کـاهش  قب  مراحلنسبت به    چهارم  مرحله
 است.

دربـاره ترتیـب   اضریب هماهنگی کندال برای پاسـخ هـای اعضـ
 است.  662/0سوم برابر با عوامل در دور 

کنـدال در مرحلـه سـوم و چهـارم، تنهـا   یب هماهنگیتفاوت ضر
بـین میـزان اتفـاق نظـر که نشان می دهـد  داشتهش  ی/  افزا016

 نداشته است. یقابل توجه  رشد متوالی،مرحله اعضای پانل در دو 

 پژوهش:  نهایی مدل

پژوهش  د این   متغیرهای و  عوامل نظری، مبانی  گسترده بررسی بار 

 چهار نظرسنجی نتایج و دلفی فن اجرای از پس و استخراج مدل اصلی

 تعدیل و ح اصلا و متغیرها عوامل این پانل، نظران صاحب از مرحله ای

مدل خرید آنلاین از    طراحی در مؤثر گانه 19  های مؤلفه نهایتاً و گردید
 به پژوهش مفهومی مدل قالب درتبلیغات    اخلاقی طریق شخصی سازی

مشاهده می شود عوامل    1نگاره    دید. همانطور که درگر ارائه زیر  شرح
اصلی  تبلیغاتزمان  و  محتوی  تناسب،   بینی    متغیر  برای  عوامل  پیش 

عوامل ه شده است و  در نظر گرفت  تبلیغات  اخلاقی  کننده شخصی سازی

 مولفه هایآگاهی، اعتبار، خلاقیت، سرگرمی و ارزش اجتماعی به عنوان 
تبلیغات ارزش  میانجی  متغیر  کننده  و  عوامل  و    تعیین  زمان  تمرکز، 

تجربه روانی و    متغیر میانجیتاثیرگذار برای    لبه عنوان عوام   فریبندگی
ین کننده متغییر  اعتماد به محصول تعی  و   تماد شناختی، عاطفیععوامل ا 
خرید آنلاین به عنوان متغییر ملاك  و  تعیین گردیداعتماد مولفه  میانجی

 .در نظر گرفته شده است
 

 بحث
 اخلاقـی شخصی سـازیبر اساس مدل به دست آمده از پژوهش حاضر 

ارزش تبلیغـات، تجربـه  به عنوان متغیر پیش بینی کننده و ابعاد تبلیغات
مـلاك  تغیرهای میانجی و تاثیر گذار بر متغیرم  عنوان به اعتماد و روانی
شخصـی سـازی  خبرگـان دیـدگاه اساس بر  .تعیین گردیدنلاین آ خرید

خرید آنلاین در شبکه مجـازی مدل بر گذار تاثیر عامل مهمترین تبلیغات
و   15. این نتیجه با نتایج برخـی پـژوهش هاسـت )باشد  اینستاگرام می

 بـه تجربه روانـی و اعتماد ابعاد و  ومد رتبه در ارزش تبلیغات بعد .(16

. این نتیجه نیز با پژوهش هایی گرفته اند قرار بعدی های رتبه در ترتیب
آنلایـن که بر نقش مولفه های اخلاقی چون اعتماد و تجربـه در خریـد 

  .(18و  17تاکید دارند همسو است )
وند ر  بهتر  درك  و  موضوع  ادبیاتغنی سازی    این تحقیق علاوه بر  نتایج

 اثـربخش در شخصـی شـناخت عوامـل برای  را  مدیران  ،سازی  شخصی
  یاری می نماید. ارزش و ایجاد تقویت و تبلیغاتاخلاقی  سازی
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 می شود: کاربردی زیر ارایه بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد 
و اینکه اغلب خریدها   تلفن های هوشمند  به گسترش استفاده ازتوجه    با

انجام  ماری کرونا در کشور در بستر آنلاینبخصوص در  شرایط شیوع بی
به شـبکه  مشتریان آسان عدم دسترسی توجه به محدودیتها و می شود،

دسترسـی و  در نحـوه لازم بازنگری بایستیمتولیان امر ، های اجتماعی
 را داشته باشند. ایجاد ارزش و اعتمادفرایندهای مربوط به 

 تاثیرگـذار هـای مولفه به جدی توجه لزوم و تبلیغات بازاریابی منظر از 

 شـبکهمبتنی بر  خدمات عرصه در ارزش تبلیغات، تجربه روانی و اعتماد
 و گیـرد قـرار مدنظر بخصوص شبکه اینستاگرام بایستی های اجتماعی

مـورد های آنلاین  فروشفرایند  موثر در و اخلاقی  تبلیغاتی هایراهبرد
 .توجه قرار گیرد

 
 تبلیغات  اخلاقی خريد آنلاين از طريق شخصی سازيمدل طراحی شده : 1 نگاره

 
تبلیغات در بستر شبکه های اجتماعی  بایستی به نحوی شخصی سازی 

 اخلاقـی و یابا مشتریان داشـته و دارای محتـو بالایی تناسب که گردد
 اختیار به هنگام درامکان  حد تا و بودهمناسب با سلیقه و نیاز مشتریان 

 ،آگـاهی باعث افزایش خصی سازی بایستی بتواندش گیرد، قرار مشتریان
 هایتانو اجتماعی درك شده اخلاقی و سرگرمی و ارزش اعتبار، خلاقیت، 

 اجـرا و طراحـی مـوثر ای گونه به. همچنین تبلیغات نماید ایجاد ارزش

تمرکـز و زمـان خـود را مـدیریت  آنمشتریان به طور مناسب بر  تا شود
 .نمایند

ل تبیین شده می توانـد مـدیران بازاریـابی را در بررسی و شناخت عوام  
تهیه و روش مناسب انجام تبلیغات بخصوص در شبکه هـای اجتمـاعی 

 زاریابی نمایند.کمک کننده باشد تا محصولات خود را در بستر مناسب با
و   اخلاقـی  مدیران می توانند با شناخت عوامل موثر برتبلیغات شخصـی

 اطلاعـات  های اجتماعی با گرد آوریخرید های آنلاین در بستر شبکه  
 کـاربر یک برای تواند می آنچه تبلیغات و شناسایی  ارزش  مرتبط با  مفید

مناسـب باشـد، آگـاهی،   اجتمـاعی  هـای  رسـانه  های  فعالیت  اساس  بر
 محلـیخلاقیت، سودمندی و  ارزشهای اجتماعی را با توجه به فرهنـگ 

ا در زمـان و مکـان مشـتریان خـود ر  مناسب  تبلیغاتی  تقویت و محتوای
   مناسب ارایه دهند.

 پیشنهادات برای پژوهشگران عبارتند از: 
 پیشنهاد می شود با توجه به شرایط خاص کشور ایـران و محـدودیتهای

دسترسی به بعضی از شبکه های اجتماعی و با توجـه بـه اینکـه طیـف 

افرادی که می توانست در این تحقیق لحـاظ گـردد محـدود مـی باشـد 
 ت آتی این طیف از مشتریان را مد نظر قرار دهد.تحقیقا

در این پژوهش، طراحی مدل خرید آنلایـن از طریـق شخصـی سـازی  
 در جهـت  بنا نهاده شده اسـت. لـذا  کیفیاخلاقی تبلیغات بر پایه روش  

 مـی آینده تحقیقات خرید آنی، و شده شخصی  تبلیغات  بین  روابط  پایایی
متغیرهای تعریـف شـده چگـونگی   بینبا اندازه گیری کمی روابط    تواند

 تاثیر آنها را بررسی نماید.
 محدودیت های تحقیق حاضر عبارتند از: 

دلفی انجـام مـی شـود، نتـایج  شابه تمام تحقیقاتی که بر اساس روشم 
پانل خیرگان استوار بوده و معرف جامعه  ءاعضا حاصله بر اساس قضاوت

از جامعـه خبرگـان  با ایـن وجـود ترکیـب اعضـا کـه  خاصی نمی باشد.
دانشـگاهی بـا تحصـیلات مـرتبط، مـدیران ارشـد بازاریـابی و مــدیران 

در ایـن  .ارایه نمایدجامعه  مناسبی از سایتهای اجتماعی می باشد ترکیب
 بـا توجـه بـهپیشـنهادی در فراینـد مـدل    تاثیرگذارعوامل اولیه  تحقیق  

ه داده توسـعجمـع آوری و    کشـورشرایط شبکه اجتماعی اینستاگرام در  
عوامل دیگری نیز بر اساس شرایط می تواند به بدیهی است    شده است،

انده و تاثیر هر کـدام تعیین کننده در مدل گنجتاثیر گذار وعنوان عوامل  
 .از عوامل بر یکدیگر نیز مورد بررسی قرار گیرد
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 گیرینتیجه
شخصـی   رسانه های اجتماعی و استفاده از تبلیغات  محبوبیت  افزایش  با

شـده اخلاقـی و  شخصـی  فرایند تبلیغات  شده، شناخت عوامل تاثیرگذار
 ترجیحـات و هـا نقـش علاقـه، اسـاس ارتباط آن با خرید آنلاین که بر

 می دهد، حائز اهمیت می باشـد. تغییر  را  آنها  خرید  چشم انداز  مشتریان،
پژوهش در صدد تعیین مدل مناسب خرید از شبکه هـای اجتمـاعی   این

جتماعی اینستاگرام از طریق شخصی سـازی اخلاقـی بخصوص شبکه ا
 و  ابعـاد  مفاهیم شخصـی سـازی تبلیغـات و  بررسی  است که با  تبلیغات

و   بنـدی  و تاثیر آن بر فراینـد خریـد آنلایـن، جمـع  مختلف  های  مؤلفه
دلفی   تکنیک  با  نظرخواهی  و  مقوله بندی  از  با استفاده  و  توسعه داده شد

مدل خرید آنلاین از طریق شخصـی  فه هایمؤل  و  ابعاد  خبرگان،  پانل  از
بر   شبکه اجتماعی اینستاگرام تعیین گردید که در سازی اخلاقی تبلیغات

 19  مجمـوع  ابعـاد و مولفـه هـایی)در  پژوهش، شامل  های  یافته  مبنای
 :به شرح زیر می باشد ( مؤلفه

دارای ابعاد تناسب، محتوی   شخصی سازی اخلاقی تبلیغات شامل  مولفه
ابعـاد آگـاهی، اعتبـار،   شـامل  ارزش تبلیغـات  می باشد.  تبلیغات  و زمان

نی شامل ابعاد تمرکز بر خلاقیت، سرگرمی و ارزش اجتماعی و تجربه روا
موضوع، زمان صرف شده و فریبندگی تبلیغات را شامل می شود. مولفـه 
اعتماد نیز دارای ابعاد اعتماد شناختی، عاطفی و اعتماد به محصول مـی 

 .باشد
 

 های اخلاقیحظهملا
موضوعات اخلاقـی همچـونس سـرقت ادبـی، رضـایت آگاهانـهس انتشـار 

 .اندقرارگرفته  موردتوجه چندگانه و ... در پژوهش حاضر
 

 ه نام واژه
 Ethical judgement -1 قضاوت اخلاقی 

 Ethical behaviors -2 رفتارهای اخلاقی 

 Ethical principles -3 اصول اخلاقی 

 Ads Industries -4 صنعت تبلیغات 

 Commercial ads -5 تبلیغات تجاری 

 Professional ethics -6 اخلاق حرفه ای 

 Personalizing ads -7 شخصی سازی تبلیغات 

 Ethical attitude -8 نگرش اخلاقی 

 Smart phones -9 گوش های هوشمند 

 Social networks -10 شبکه های اجتماعی 

 Word of mouth ads -11 تبلیغات دهان به دهان 

 Online ads -12 تبلیغات آنلاین 

 Instagram -13 اینستاگرام 

 Social values -14 ارزشهای اجتماعی 

 Value of ads -15 ارزش تبلیغات 
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