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 محصولات مصرفی اخلاقیارائه ی مدل کاربردی تبلیغات 

 
 3، دکتر محمدحسین رنجبر*2، دکترحسن بیابانی1عبدالعزیز شورانگیز

 رانیواحد قشم، قشم، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 رانیدانشگاه هرمزگان، بندرعباس، ا ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریمد گروه .2

 رانیواحد بندرعباس، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یدانشکده علوم انسان ،یمال تیریو مد یحسابدار گروه .3

 (81/13/8011، تاریخ پذیرش:81/18/8011تاریخ دریافت: ) 

 

 

 سرآغاز

انسان امروزی به طور مداوم از طریق انواع رساانه ااا  ر مضاری م اام 
ن حجم عظ م اطلاعاتی، امۀ عرصه اای بی شمار تبل غاتی قرار  ار . ای

می گ ر  و برجنبه ااای متتلا   بر انسان را  ر 1اای زندگی اجتماعی
اجتماعی، فرانگی، س اسی و اقتصا ی، تأث رات عم قای بار جاای مای 

 3به عناوان ییای از اساتراتهی ااای بازاریاابی 2گذار . امروزه، تبل غات
با نقاش مواوری بتش ضروری از  ن ای تجارت را تشی ل می  اد و 

خو  موجب توسضۀ اقتصا ی و رونق تجارت  ر حوزه اای  اخلی و ب ن 
 ابااار ارتبااطی کاه باه عناوان ااسا  و ساا (. 1)المللی می گار   

 افااایش مانند اادافی  ست ابی به و موصولات ترف ع برای قدرتمندی

تبل غ نوعی (. 2) اس  مطرح برند، تقوی  تصویر یا و سو آوری و فروش
تواناد  ر سااختار اجتمااعی تباط اس  ارتباطی امه جانبه که حتی میار

مر م ن ا تاث ر گذاشته و از نظر فرانگی موجب نا ییی یا  وری آنها از 
  .ییدیگر شو 

 
 
 

 
ییی از مفاا م مراام    ر حوزه بازار یابی اس . اخلاق  4تبل غات اخلاقی

ه اس  که بایاداا و  ر تبل غات مجموعه ای از اصو  اخلاقی تضری  شد
نبایداای ارتباط فروشنده و خریدار را از طریق ابااراای تبل غاتی تب ا ن 

(. ممین اس  از طریق تبل غات برخی از مایا  ااا و ماایاا 3می نماید)
امچون ک ف   موصولات و تفاوت ق م  اا به مشتری متابره شو  و 

ع برخای  ر نت جه منجر به کسب قدرت انتتاا  ب شاتر شاده و  ر رفا
 (.4ن ازاای آنها موثر افتد. )

 ر جامضه ای که احساس مسئول   وجو   ار  رعای  اخلاق از مهم ترین 
اس . تبل غات اخلاقی می بایس  شافا  و  5ویهگی اای صنض  تبل غات

 ر تبل غاات  6مبتنی بر واقض   باشد. بی شک با اتتاذ روییر ی اخلااقی
 7رفتار مصر  کنناده و وفاا ارای ر بلند مدت تاث رات چشمگ رتری بر 

 (. 7-5وی مشااده خوااد شد)
 
 
 

 چکیده
 اس .  ایرانموصولات مصرفی  ر  اخلاقیاد  از این مهواش ارائه ی مد  کاربر ی تبل غات زمینه: 

علم مهواشگران و متتصصان بازاریابی و تبل غات و خبرگان این  جامضه بو . روش تئوری  ا ه بن ا  : مهواش حاضر ک فی و مبتنی برروش

. به منظور تول ل  ا ه اا، از روش بو مصاحبه  . اباار گر آوری  ا ه ااانتتا  شدند به عنوان نمونه برفی به روش گلولهنفر از آنها  22بو ند که 
  . کدگذاری س ستمات ک سه مرحله ای )کدگذاری باز، مووری و انتتابی( استفا ه شد

و گسترش بازار(، شرایط مداخله گر شامل )مو ط و فضای  مضرفی موصو راندمان فروش،  ر این مد  شرایط علی شامل )کااش  یافته ها:

 اخلاقیباشند. امچن ن نتایج مهواش نشان  ا  که تبل غات ( میاخلاقیتبل غ، قوان ن تبل غاتی و فرانگ( و راابر اا شامل )موتوایی، ارتباطی و 
 خرید و افاایش فروش، منجر گر  .  تصم م گ ری، اعتما  مشتری، اعتبارافاایش کاربر ی می بایس  به وفا اری مشتری، 

وفا اری و اعتما  سازمانی که تبل غات خو  را بر مض ار اخلاق بنا می نهد ب شتر احتما   ار   ر طولانی مدت به اادافی چون  نتیجه گیری:

 ر تصم م گ ری خرید و افاایش فروش اس   س  یابد. مشتری اعتبار برند  س  یابد و بدین سان به اد  اصلی خو  که امانا تاث ر ب

 

 ، موصولات مصرفی، گرند  تئوری اخلاقی تبل غاتکلیدواژگان: 
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 ر رابطه با اثربتشی بهتر تبل غات بر روی رفتاار مصار  کنناده، ماد  
 ر ساا   AID  مداای متضد ی توسط متتصصا ن ارائاه گر یاد از 

خطی   ب انگر یک مدو سا  اای بضاد از آن کاه  1861تا سا   1181
ام قدامی کند تا به مرحله ه مشاادرا تبل غ ی مانی که مشتر، از زاستند

باا ساه عامال جلاب توجاه  1181 ر ساا   AIDمد  یا عمل برسد. 
مشتریان، علاقه مندی به موصو  و تمایل به موصو  مطرح شد. مس 

توسط  یگر صاحب نظران تضم م یاف  که  1861از آن این مد  تا سا  

، AIDAS ،AIDI AICAS ،ACCAمی توان باه ماد  ااای 

ADMA ،AIDCA ،AICCA  و ....اشاره کر  که تمامی این ااا

اسات نر و  1861ب انگر یک ماد  خطای اساتند. ماس از آن  ر ساا  
امیاران مد  جدیدی ارائه نمو ند که با توجه به خطی بو ن مد ، این 
امیان را به مشتری می  اد که چندین مرحله را به طور امامان طای 

ر سا  اای بضد از آن ام مطرح شادند کاه نمایند. مد  اای بس اری  
مهمترین ویهگی کل دی که  ر امه آنها وجو   ار  آن اس ، که  ر امه 

 ر فرآیناد  12، رفتاار8، احسااس)عاطفه(1آنها سه مرحلاه کلای شاناخ 
 CABتاث رگذاری تبل غات به چشم می خور . این مراحل سه گانه باه 

آبیر  مدلی را تو  عنوان  ن ا واکراتس و 1888مضرو  استند.  ر سا  
V&A  مطرح نمو ند که  ر آن علاوه بر این سه مرحله،  ر قالب یاک

الگوی س ستمی برای ار مرحله شااخ  ااایی را ب اان نمو ناد و باه 
اماا باا توجاه باه اام ا   . نووی مد  است نر را مور  تای د قرار  ا ناد

ن مد  جاامضی تض  ،  ر نگرش، شناخ  و رفتار مشتریان اخلاقی تبل غات
که بتواند ب شترین اثربتشی را  اشته باشد، جای بررسی  ار .  به  ل ال 
عدم استفا ه از راه و روشی علمی و امچن ن عادم ماهواش و توق اق 

ن ااز باه توق قاات مناسب توسط متتصصان  ر این موضوع  ر ایاران، 
د  . لذا این مهواش به  نبا  ارائه مب شتر  راین زم نه احساس می شو 

کاربر ی تبل غات اخلاقی موا  مصرفی می باشد تا با شناسایی و مضرفای 
عوامل مهم  ر این زم نه راانماایی بارای تول دکننادگان و شارکتها  ر 

 . انگام استفا ه از تبل غات اخلاقی باشد
 

 روش

 ر زماانی  باو . روش تئوری  ا ه بن ا  مهواش حاضر ک فی و مبتنی بر
جو  ن س  با انواع مصاحبه و شناسایی مقوله اا، که تئوری قابل اتیا مو

یک تئوری به شیل منظم و بر اساس  ا ه اای واقضی شیل می گ ر . 
و انی ذماا   و جتماعی ی ایندااافهم فر رك و به نظریه  ا ه بن اا  

ی ااا یدرومفاا م و مضانی ، یافتن تفس ر ر نسانی اندگی زانی ذب ن  
 . از میمران کنشگر ر تجربه جتماعی ا

مهواشاگران و متتصصاان بازاریاابی و  جامضه آمااری توق اق شاامل
 برفی به روش گلولهنفر از آنها  22بو ند که تبل غات و خبرگان این علم 

 .  رباو مصااحبه  . اباار گر آوری  ا ه ااانتتا  شدند به عنوان نمونه

 حبهمصاا با ن شد. انجام اول ه مصاحبه چند ابتدا اجرای توق ق فرایند

 افتاه یک زمانی حداقل فاصله اول ه مصاحبه چند جا به متتل  اای

 اساتترا  ن اا و مصااحبه اار تول ال و بررسای امیان تا شد رعای 

 و شاو  مرسا ده بضادی  ر مصااحبه بایاد کاه فرعی و اصلی سوالات
 یافته تول ل شو . با فراام  بضدی، متتص  مناسب انتتا  امچن ن

 می مطرح باید که سوالاتی کلی گ ری  جه اای اول ه مصاحبه اای

 مطرح شد بضدی اای مصاحبه  ر سوالات ام ن شد.سپس آشیار شد،

 کدگاذاری و بااز کدگاذاری قالاب  ر اا تول ل مصاحبه، ار از بضد و

 مصاحبه اای خلاء بو  آن بر سضی مصاحبه ار  ر و شد. انجام مووری

تول ل  ا ه اا، از روش به منظور  نماند. باقی ابهام و شو  مر قبلی اای
کدگذاری س ستمات ک سه مرحله ای )کدگذاری باز، مووری و انتتابی( 

 . استفا ه شد
 

 یافته ها
مهواش حاضر ن ا با طی گام اای اصلی اادا  خو  را  نبا  کار  کاه 
 ر ا امه و خلا  بوث، نووۀ کدگذاری  ر اریک از گام ااا ب اان شاده 

ل ل  ا ه اا به صورت  ستی  انجاام اس .  ر این مهواش، تجایه و تو
و شدند به ا  ستترامصاحبه اا ی کل دت نیام ین مرحله تماشاااد.  ر ا

روش رس دن به کداای اول ه ایان باو  یاف . ص ختصاانی ایک عنوار
که  ر مایان ار یک از مصاحبه ااا، بار روی تاک تاک جملاات تامال 

«  ادیمفهاوم کل» صورت گرف  و م ام اصلی اار یاک از جملاات  ر
خلاصه شد. کداای اول ه مالایش وبراساس م اان سازگاری و تجانس با 

 مفهوم ایجا  شد. 81توجه به تیرار کداا،  ر مرحله کدگذاری باز 
سپس مهواشگر با اندیش دن  ر مور  ابضا  متفاوت این مقوله اا و یافتن 
م ونداای م ان آن اا به رماگذاری مووری اقدام می کناد. کدگاذاری 

ری فرآیند ربط  ای مقوله اا به زیر مقوله اا و م وند  ا ن مقولاه موو
اا  ر سطح ویهگی اا و ابضا  اس . این کدگذاری، به این  ل ل مووری 
نام ده شده اس  که کدگذاری حو  موور یک مقوله توقق مای یاباد، 
مفاا م به  ل ل کثرت به مقولاه براسااس قرابا  مضناایی، مفهاومی و 

طبقه به شارح زیار  ر  6و  بضد 17ر ندی شدند. نهایتا  عمل اتی  سته ب
کدگذاری مووری مقوله اای توق ق شناسایی و جماع بنادی  1جدو  
 .(1)جدو   گر ید.

 

 نتایج کدگذاری محوری : 3جدول 
 خرده طبقات بعد قه گستردهبط

 کااش راندمان فروش شرایط علی

 کااش م اان فروش شرک 

 لیاز  س   ا ن مشتریان فض

 عدم کسب مشتریان جدید
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 عدم تیرار خرید مشتریان فضلی

 مضرفی موصو 

 اطلاعات  ر مور  کاربر  موصو 

 اطلاعات  ر مور  ق م  و تتف فات

 اطلاعات  ر مور  ک ف   و گارانتی موصو 

 اطلاعات  ر مور  مای  موصو  نس   به موصولات مشابه

 رتباطی با شرک اطلاعات  ر مور  راه اای ا

 گسترش بازار 

 تلاش برای کسب مشتریان جدید

 تلاش برای ورو  به بازاراای جدید

 تلاش برای حفظ مشتریان فضلی

 تلاش برای کسب مضروف    ر بازار

 تلاش برای کسب موبوب    ر بازار

   اخلاقی کاربر یتبل غات   مدیده مووری

 شرایط زم نه ای

 فضای رقابتی

 وضض   و جایگاه موصولات و برند رقبا  ر بازار

 سل قه مشتریان

 م اان سطح ک فی مشتری مداری سازمان نسب  به رقبا

 م اان آگاای ما از مشتریان و آگاای مشتریان از موصو  ما نسب  به رقبا 

 م اان احساس تضلق مصر  کننده نسب  به موصو  ما و موصو  رقبا

 ن از مشتری شرک  نسب  به رقبا م اان  رك

 عوامل بازار

م اان آشنایی مصر  کننده از موصو  )تینولوژی موصو ، موار  استفا ه 
 و...(

 م اان استفا ه از ابااراای جدید و متنوع  ر تبل غات مو طی

 م اان بو جه لازم جه  تبل غ مو طی

 مول  سترسی گروه اد  به موصو 

 وصو   ر بازارم اان عرضه م

 م اان تقاضا موصو   ر بازار

 شرایط مداخله گر

 مو ط و فضای تبل غ

 تبل غات مو طی کالااای جایگاین و میمل  ر نا ییی تبل غات شرک 

 سایر تبل غات مو طی موجو   ر مجاورت تبل غ ما

تبل غات مو طی امامان موصولات رقبا با اد  تتریب و کم اثر نمو ن 
 ات ماتبل غ

 تشویش فضای تبل غاتی

 آلو گی اای صوتی ، اوا و عدم توجه و  یده نشدن تبل غ 

 بارگنمایی و ارائه اطلاعات غلط  ر تبل غات رقبا

 قوان ن تبل غاتی
 قوان ن ارگانهای  ولتی

 ممنوع   استفا ه از برخی تصاویر و کلمات

 فرانگ 

 مذابی گروه اای مذابی تبل غات متال  با اعتقا ات  ینی و

 روا  فرانگ مصر  گرایی و تجمل گرایی

 آ ا  و رسوم 

 11اخلاقیراابر   راابر اا

جه  اثر  تبل غات منطبق با واقض    ر تبل غات و  اخلاقیتوجه به عوامل 
 بتشی ب شتر

 ب شتر متاطب ن  اعتما  تمرکا بر روی حس ن از مشتریان، جه  جلب 

 مرخاشگرنه یا ضد اجتماعی ه از موتوای استفاعدم 
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   ای  اندهایه کارگ ری عبارات آگ

 راابر  موتوایی

استفا ه از رنگ  متناسب با موصو  و  و مرا ا از شلوغی  ر رنگ آم ای و 
 متن

انتتا  صو ح میان قرار گرفتن تبل غات و زمان مناسب جه  تبل غ مور  
 نظر

ه اای تبل غات مو طی، نورمر ازی و ترک ب خاص تغ  ر  ر فرم وشیل رسان
 رنگ، متن و تصویر جه  خلق تصویر جدید

 ستفا ه از تبل غات متورك به جای تبل غات ایستا و تصاویر به جای متنا

 آور ن لوگو، ماایای برند و موصو   و راه اای ارتباطی با شرک 

 ب ن می ماند به کار گ ری از شضار تبل غاتی که  ر ذان متاط

 12راابر  ارتباطی

استفا ه از م ام غ ر مستق م جه  ایجا  کنش ا جانی و برانگ تته شدن 
 احساسات متاطب )ترس،امن  ، شا ی و ...( 

طراحی م امی که توجه به ن از متاطب ن برحسب سن،جنس   و یا تتص  
  ار  و باعث ایجا  و حفظ اعتما  مشتری می شو 

صریح و تاث رگذار که رماگشایی سریع و آسان  اشته و مدت  طراحی م ام
 زمان تجایه و تول ل تبل غ توسط متاطب کم باشد

 م امداا

 وفا اری مشتری

 خرید مجد  مشتریان

 تبل غ موصولمان توسط مشتریان

 ترغ ب و تشویق  یگران جه  خرید موصو  ما

  فاع از موصو  و برند  ر مقابل  یگران

 13تبار برنداع

 افاایش باورمذیری نسب  به موقض   و نام تجاری ما

 کمتر شدن ریسک  رك شده مشتری

 اعتما  ب شتر متاطبان به برند

 بهبو  نگرش متاطب ن نس   به موصو  و برند

 تصم م گ ری خرید

 مشتری خو  را با موصو  تبل غ شده تصور می کند

  ه از موصو  تبل غ شده تصور می کندمشتری خو  را  ر حال  استفا

 علاقه مشتری به استفا ه از موصو 

 14اعتما  مشتری
  ر صورت خرید موصو  تبل غ شده را انتتا  می کنند

 ایجا  احساس ن از  ر متاطب

 افاایش فروش
 رشد مبلغ فروش کل

 رشد فروش عد ی موصولات

 

 رفی در ایرانتدوین مدل تبلیغات اخلاقی محصولات مص
 ر نهای  با استفا ه از کد گذاری گاینشی شرایط علی، زم نه، مووری، 

 اخلاااقیت تبل غا  مدمداخلااه گاار، م امااداا و راابراااا شناسااایی و  
مفهاومی توق اق  ر . ماد  گرفا شیل ایران  موصولات مصرفی  ر 

 .ارائه شده اس  1 نگاره
 

 بحث

تیم ل شد که ری موواری ذمرحلۀ کدگ،  اا ک فی ا ه تول ل س ساابر 
، یط علیااش شامل: شرومهی مقولهاان تباطی م اارخط آن، طبق 

م امداا و اا  ابر، راخله گرایط مداشر، بستر حاکمری، مقولۀ موو
 مد  مفهومی توق ق حاضر نشان  ا  که:   . می شوو روای  مشت  

یضناای ری یا طبقۀ  مووه مدید  و توسااضه یجااسبب  علاای کااهیط اشر
، کاااش رانادمان فاروشعبارتند از:   می شول غات اخلاقی کاربر ی تب

 اان اکاااش مکه موار ی امچاون:  بازار  گسترشو  موصو  یمضرف
 انیکساب مشاتر عادمی، فضلا انی س   ا ن مشاتر از، فروش شرک 

کااربر  ،  ر ماور  اطلاعااتی، فضلا انیمشاتر دیاتیارار خر عدم، دیجد
   اف  ر مور  ک اطلاعات، فات تتفو  م   ر مور  ق اطلاعات، موصو 
بااه    موصااو  نساا  یاا ر مااور  ما اطلاعااات، موصااو  یو گااارانت

 تلااش، با شارک  یارتباط ی ر مور  راه اا اطلاعات، موصولات مشابه
و .... را شامل می شو . این نت جه می تواند  دیجد انیکسب مشتری، برا

ک اد  ارناد امساو با برخی مهواش اا که بر عوامل موثر  ر تبل غات تا
 ( 12-1باشد )
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 : مدل مفهومی پژوهش3نگاره 

 
ی متغ رااعااااه ای از یط عامی استند که مجمواشر، خله گرایط مداشر

نها تأث ر می از آاا ام  ابرو رااند  تشی ل می را سط و وام انجی 
ان مدیرن و نتبگامصاحبه با ه از حصا شدی اتول ل کداااز مذیرند. 

موصاولات  اخلااقیای طراحی مد  کاربر ی تبل غاات برشد، مشت  
را از تبل غاتی ی لگو  و اکلیگویی مرا ا کر، بایااد از ایاارانمصاارفی  ر 

مصاحبه   عتقاابه  . ییی تفی ک نموژمل تینولواعوو بطه راک ف   
 ر و میمل  نیگایجا یکالااا یط مو غات ن، موار ی مانند: تبلشوندگا

 غ موجو   ر مجاورت تبل یط مو غات تبل ریسا، شرک  غات تبل ییینا 
و کام اثار  بیامامان موصولات رقبا با اد  تتر یط مو غات تبل، ما

، اوا و  یصوت یاا یآلو گی، غات تبل یفضا شیتشو، ما غات نمو ن تبل
و ارائاه اطلاعاات غلاط  ر  ییبارگنماا، غ انشادن تبل دهیعدم توجه و  

 ریتصاو یاستفا ه از برخ   ممنوعی،  ولت یارگانها ن قوان، رقبا غات تبل
ی، مذاب یگروه اا یو مذاب ینیمتال  با اعتقا ات   غات تبل، و کلمات

باه عناوان  و رساوم آ ا یای، و تجمل گرا ییفرانگ مصر  گرا روا 
شرایط مداخله گر باید مور  توجه قارار گ رناد . ایان نت جاه باا برخای 

 (14-11و اس  )مهواش اا امس
استند  اری  ت  اااد تضاملاو فضال   اا ، اارفتاۀ رکنندن اا ب ا ابررا

بسترحاکم و خله گر ایط مداتو  تأث ر  شرری و مووت طبقه تبضا ر که 
  ماای لی موسواااصۀ اتوقق مدیدای صلی برامس ر و می گ رند ار قر

توایی ، مواخلاقیشوند، راابر اا  ر مهواش حاضر تمرکا بر راابر اای 
باید به: توجه به عوامل  اخلاقیو ارتباطی می باشد.  ر اثربتشی تبل غات 

 یجها  اثار بتشا    امنطبق باا واقض غات و تبل غات  ر تبل 15یاخلاق
 شاتر جها  جلاب اعتماا   ب ان،یمشتر از حس ن یبر رو تمرکا، شتر ب

 هی، یاضاد اجتمااع ایامرخاشگرنه  یاستفا ه از موتوا عدم،  ن متاطب
استفا ه از رنگ  متناسب با موصو  و  ،  انده  یعبارات آگاا یر گکار

میاان قارار  ح صاو انتتا ، و متن یا  ر رنگ آم یاز شلوغ ا و مرا
 ر فارم  ر  اتغ، ماور  نظار غ او زمان مناسب جه  تبل غات گرفتن تبل

خااص رناگ،  ب و ترک ینورمر از ،یط مو غات تبل یوشیل رسانه اا
متوارك باه  غات از تبل استفا ه، دیجد ریتصو جه  خلق ریمتن و تصو

برناد و  یایالوگو، ماا آور ن، متن یبه جا ریو تصاو ستایا غات تبل یجا
 یغاات از شاضار تبل یر کار گ به، با شرک  یارتباط یموصو   و راه اا
 جا یجه  ا م مستق ر غ ام از م استفا ه، ماند  یم ن که  ر ذان متاطب

  ، اشادن احساساات متاطاب )ترس،امن تتاه و برانگ یجان کنش ا
برحساب  ن متااطب از اکاه توجاه باه ن یام ام یطراحا، و ...(  یشا 

 یم یو حفظ اعتما  مشتر جا یتتص   ار  و باعث ا ایو    سن،جنس
و آسان  اشته  عیسر ییکه رماگشا رگذار و تاث حیصر ام م یطراح، شو 

شد  توجه شو . توسط متاطب کم با غ تبل ل و تول هیو مدت زمان تجا
 ر واقع این راابر  اصلی اس  که سه ضلع متناقض مثلث راابر )ضالع 
او ، شرایط مداخله گر؛ ضلع  وم، مدیده اصلی و ضلع سوم، بستر حاکم( 

این نت جه با برخی ماواش ااا  ر ایان  را به طور متوازن م ش می بر .
 (11-15حوزه امسو اس  )

یط اشرن و جهانی شدو قابتی ، رتضاملیی به فضاشرایط زم ناه ای کاه 
 . می شوگفتااه ند بستر ارتأث ر می گذت تضاملاو خاصی که بر کنش اا 

صلی ۀ اس  که بر مدیده ای ایهت وسلسله خصوص اۀ اندن  بستر نشا
 اخلااااقیت تبل غای لگواحاکم بر ی ین بستر ناظر فضاالال  می کند.  
ی ا یا متغ ر  ااطبقه او مفاا م ای از مجموعه را یط این شراس . ا
از: وضض   و ند رت اعباه مضرفی شد  مدو  ر اند  شیل می ای م نه ز

جایگاه موصولات و برند رقبا  ر بازار، سال قه مشاتریان، م ااان ساطح 
ک فی مشتری مداری سازمان نسب  به رقبا، م اان آگاای ما از مشتریان 

س تضلاق و آگاای مشتریان از موصو  ما نسب  به رقبا، م ااان احساا
مصر  کننده نسب  به موصو  ما و موصو  رقباا، م ااان  رك ن ااز 
مشتری شرک  نسب  به رقبا، م اان آشنایی مصر  کننده از موصاو  
)تینولوژی موصو ، موار  استفا ه و...(، م اان استفا ه از ابااراای جدید 
و متنوع  ر تبل غات مو طی، م اان بو جه لاازم جها  تبل اغ مو طای، 
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سترسی گروه ااد  باه موصاو ، م ااان عرضاه  و تقاضاای مول  
این نتایج با برخی مهواش ااا  ر ایان حاوزه امساو  موصو   ر بازار.

 (18اس  )
 کاه اس  ای واقضه یا اتفاق حا ثه، مووری، فیر و ایده مدیده مووری

 ااا آن کار ن ا اره و بارای کنتار  متقابل کنشهای / کنشها سلسله
رباوط مای شاوند،  ر ایان توق اق تبل غاات م بدان و شو  می مضطو 
 به عنوان مدیده مووری  ر نظر گرفته شده اس .  اخلاقی

ثر  ر ام امداایی استند که و نتایج   ر نهای  اار الگاویی  ر بر ارناده
  ابرس راسااکه بر  عا کران ا یند. میتوآمی   جوواا به   ابرذ راتتاا

 اری فاو وتضهد   س  که جذامل بستراعوو خله گر ایط مداشرو 
ین  . امناسب شیل می گ ر  عملیرو قابتی رکسب مای  ای بری مشتر

ن ق بارمقایسه با ن را  ر مازس  که ساری انتظار  ام امد مون م امد اما
 اخلااااااااقیتبل غاتی ی لگواین اکه با اچر؛ اد می ار جلوتر قرم چند گا
د  اشا  و ن وفا اری و تضهد ب شتری نسب  به تبل غاات خواانامشتریا

 (. 22) مشتریان خوااد شد. اعتما منجر به افاایش خرید، فروش و 
از جمله نوآوری مهواش حاضر این بو  که برای نتست ن باار باه ارائاه 

ایاران باه روش  ا ه بن اا   ر  اخلااقیمدلی جه  اثربتشای تبل غاات 
مر اخته شد. با توجه به عوامل اقتصا ی موجو ، تضدا  زیا ی از مصاحبه 
گران، نگرش کاملاً مثبتای نساب  باه تبل غاات و اایناه بار باو ن آن 
نداشتند،  ام ن امر موجب سوگ ری اایی از سوی آنها شد و بار ماسا  

  به مرسشهای مطرح شده تأث رگذار بو .
 م شنها اتی به سایر مهواشگران ارائه می شو : ، ر راستای نتایج توق ق

شناساایی  -2اخلاقی تبل غات  طراحی مد  عوامل موثر بر اثربتشی -1
 اخلاقیشرایط زم نه ساز تبل غات 

 

 نتیجه گیری
تبل غات اخلاقی روییر ی اس  کاه بایاد  ر اشااعه و بساط آن ااتماام 
ورزید. بی شک سازمانی که  ر تبل غاات خاو  ارزش ااای اجتمااعی و 
اخلاقی جامضه را  ر نظر می گ ر  و از عبارات نامناسب و زش  و نامسند 

تماعی بهره بر اری نمی کند و تبل غاتش با واقض   موصو   انطبااق اج
 ار  و عل ه سایر رقبا شایضه مراکنای نمای کناد ب شاتر احتماا   ار   ر 
طولانی مدت به اادافی چون وفا اری و اعتما  مشتری اعتبار برند  س  
یابد و بدین سان به اد  اصلی خو  که امانا تاث ر بار تصام م گ اری 

 افاایش فروش اس   س  یابد.  خرید و
 

 های اخلاقیملاحظه
موضوعات اخلاقی امچاون؛  ر مهواش حاضر موققان سضی نمو ه اند 

 را  ر نظر بگ رند. سرق  ا بی، رضای  آگااانه؛ انتشار چندگانه و ... 
 

 هنام واژه
 Social life .1 زندگی اجتماعی

 Advertisement .2 تبل غات

 Marketing strategies .3 استراتهی اای بازاریابی

 Ethical ads .4 تبل غات اخلاقی

 Ads industry .5 صنض  تبل غات

 Ethical viewpoint .6 روییر  اخلاقی

 Loyalty .7 وفا اری

 Cognition .8 شناخ 

 Feeling .9 احساس

 Behavior .10 رفتار

 Ethical strategy .11 راابر  اخلاقی

 Communicative strategy .12 راابر  ارتباطی

 Brand validity .13 اعتبار برند

 Loyalty of customer .14 اعتما  مشتری

 Ethical factor .15 عوامل اخلاقی
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