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 کنندههای اجتماعی بر رفتار مصرفاصول اخلاقی رسانه نقشمدل بومی 
 

 دکتر سید کامران نوربخش، *دکتر حسین صفرزاده، معصومه جلیلیان

 گروه مدیریت بازرگانی،واحد تهران مرکزی،دانشگاه آزاد اسلامی،تهران،ایران

 (09/00/00، تاریخ پذیرش: 90/90/00تاریخ دریافت: ) 

 

 

 سرآغاز

های ها، پرداختن به اخلاق و ارزشوز در تجزیه و تحلیل رفتار سازمانامر
هتا را رفتارهتای یکی از الزامات است.  ماتاد بیرومتی ستازمان 1اخلاقی
هتای وومتاوون دهد که خود حاصل جاع ارزشآمها تشکیل می 2اخلاقی

ها، ظهور و بروز یافته اس.  اخلاقیتات در اخلاقی اس. که در آن سازمان
شود ها و بایدها و مبایدها تعریف میان به عنوان سیستای از ارزشسازم

که بر اساس آن میک و بدهای سازمان مشتص  و عاتل بتد از ختو  
ها در بعد فتردی و شصیتیتی دارای شود  به طور کلی امسانمتاایز می

های خاص اخلاقی هستند که پندار، وفتار و رفتتار آمهتا را شتکل ویژوی
. هاین افراد وقتی در یک جایگاه و پس. ستازمامی دهد  ماکن اسمی

ویرمد عواملی موجب شود که پندار، وفتار و رفتار متفاوتی از بعد قرار می
هتای امستامی بتر روی میتزان کتارایی و فردی سر بزمد که این ویژوی
 ( 1) اثربصشی سازمان تاثیر بگذارد

 
 
 

 
شدن دسترسی به  های اطلاعاتی و ارتباطی و عاومیبا وسترش فناوری

ای از جاله های مصتلف رسامهابزارهای دیجیتال و شبکه اینترم.، عرصه
هتای اخلاق رسامه دستصوش تغییرات قابل توجهی شده است.  از مهت 
هتای ترین دستاوردهای اجتااعی و فناورامه عیر دیجیتال، ظهور رسامه

ایتن های اجتااعی اس.  به واسطه ظهور و وسترش و شبکه 3اجتااعی
ای فراه  شده ها، امکان مشارک. وسترده کاربران در تعامل رسامهرسامه

های اجتاتاعی ابزارهتای اینترمتتی هستتند کته بتر مبنتای اس.  رسامه
امد و امکان تولید و تبادل محتوای تولیتد های فناورامه ایجاد شدهقابلی.

 ( 2)کنند شده توسط کاربران را فراه  می
ای در قالتب ای بته دمیتای تولیتد رستامهق رستامهبا ورود مصاطبان ساب

ق لااخ ،های اجتااعی امکامپذیر شدهکاربران اینترمتی که از طریق رسامه
 . تر پیدا کرده اسستردهورسامه مفهومی بسیار 

 
 

 چکیده
زمند می ومدهایشان را با اصول اخلاقی پیدر اصول اخلاقی دارد و افراد دارای هوش اخلاقی بالا، فعالی. شهی امسان ریی از رفتارهااریبسزمینه: 

های اجتااعی یک مهارت وذارمد  از طرفی رسامهشود و بر رفتار مشتریان اثر میتعهد و بهبود متایج فردی و سازمامی می شکه باعث افزای
های اجتااعی بر رفتار اصول اخلاقی رسامه مقشفراد اس.  هدف پژوهش حاضر ارائه مدلی جه. شناسایی جدید و مه  برای هاه ا

 باشد کننده در صنع. پوشاک میمیرف

ای به باشد  جامعه پژوهش از خبروان و فعالان صنع. پوشاک تشکیل شده که ماومهتحقیق حاضر کیفی و در زمره ورمدد تئوری می روش:

ها با یافته استفاده شده و دادهارساختها از ابزار میاحبه میاهآوری دادهه روش ولوله برفی از آن امتصا  شده اس.  برای جاعمفر ب 11حج  
 وامه تجزیه و تحلیل شدمد های سهاستفاده از روش کدوذاری

های ساز دومین جزء مدل )استفاده از رسامهینهعوامل امگیزشی، احساسی، اجتااعی و سیاسی، به عنوان طبقات امتصا  شدمد که زم ها: یافته

  اجتااعی( شدمد  اجزاء بعدی مدل رعای. اصول اخلاقی در ارتباط با مشتری و تبلیغات اینترمتی به عنوان راهبرد پژوهش مد مظر قرار ورف. 
کننده کنند که رفتار میرفمستقل عال می های اجتااعی به عنوان متغیرهایدر رسامه اخلاق شده، رعای.بر اساس مدل ارائه گیری: نتیجه

دهند  بنابراین بازاریابان باید در فروش و بازاریابی محیولات به این عناصر توجه ویژه ماوده تا بتوامند تاایلات خرید را تح. تاثیر قرار می
 مشتریان را افزایش و ضان حفظ مشتریان، سودآوری شرک. میز افزایش یابد 

 

 کنندههای اجتااعی، رفتار خرید میرفاخلاقی، رسامه : اصولکلیدواژگان
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ث ستابق، حتوه بتر امتتداد برختی مبالتاهتای اجتاتاعی عبستر رستامه 
در عیتر ارتباطتات   .ستاا ایجاد کترده رقی جدیدی لاهای اخسرفیل
کننده محتوای تولیتدی تلویزیتون، رادیتو، .که مصاطبان دریاف 4جاعی

وزه حای به ق رسامهلاث اخحمطبوعات، سیناا و غیره بودمد، مهاترین مبا
 ،روزمامته مگتاران، ستردبیران، متدیران ،خبرمگاران شد تولید مربوط می

مه   ،قدرت های بیلابان رسامه و حصا ،ذارانوسرمایه  ،ذارانو .سیاس
در متورد آمهتا بحتث  1ق رستامهلتاوزه اخحهایی بودمد که در روهوترین 
که یکتی از  6ق روزمامه مگاریلاتوان مدعی شد اخاز این رو می  شدمی

هتای ، در عیر ارتباطات جاعی و رسامه.رسامه اس اخلاقهای زیرشاخه
هتای .رفال در سایه پیشت  حق رسامه بودلاوزه اخحمهاترین  7هاگامی

ق روزمامته مگتاری ا، ایتن اخلت8هتای ارتبتاطیعات و شبکهلافناوری اط
ای امجتا  ستردهوهای شده و در این زمینه پژوهش یتغییرات صوشتدس

سترش فناوری واز جاله پیامدهای  .فوتوان   به تعبیری می.شده اس
های اخیر، متوعی بتازمگری در ت دههاعات و ارتباطات و سایر تحوللااط

 .مگاری در دوران مدرن از جالته عینیتل یکسان و جهامی روزمامهاصو
 ( 3. )رایی اسو

تر و دسترستی های دیجیتالی جدید، وسائل تولید محتوا را ارزان.پیشرف
در متیجه بیشتر مرد  ایتن امکتان را پیتدا  .،تر کرده اسبه آمها را آسان

رفته حاز طترف  اًلتذشته معاووهایی را ایفا کنند که در کنند تا مقشمی
رفتن در وسترش امکان قرار ویند به آشد  این فرهای رسامه بازی میای

شود، هرچند می یای برای اغلب شهرومدان منتهمقش تولیدکننده رسامه
هتا میتز مقتش ایرفهحیک آن غیرلاسبه مفهو  ک «ق رسامه ایلااخ»در 

ها مقش کلیدی ایرفهحغیر «های اجتااعیاق رسامهلاخ»داشتند، اما در 
 ( 4) امدپیدا کرده

زادی افساروستیصته آسنتی بتا  لسیک کنتراقی موقعی. کللااقیات تخلا
یتا )با مواردی که بایتد  طرسامه در ارتبا  امروزی اس. که توسط اصحا

مچه حائز اهای. است. بیتان آوردد  اما اجرایی می ،عاومی شومد (مباید
ار ذثیروتأه بنیتادین و تطستمجدد مقش روزمامه مگار به عنتوان یتک وا

بار بر افکار عاومی و تنتویر هتوش خعات و پوشش الااط لپیرامون امتقا
ند وجهتی چضرورتی که به مدد ترفندهای هوشاندامه و  ،اجتااعی اس.

هتای ستاعی های اجتااعی از جراید و رستامهت رسامهلادر امواع زیر مقو
شتهرومد ، 9شتارکتیروزمامته مگتاری م ،ینلامآبیری تا روزمامه مگاری 

 ،تتره ارتباطی حقیقی و مجازی پیچیتدهخرچو    در پرتوی  11برمگاریخ
تا   شودتر میتر و اقناع کنندهارتر و حتی واهی ه  اغراق ورایامهذیروأثث

را بستیار ستص. ماتوده و افکتار حتق و حقیقت. بدان حد که شناسایی 
اذهتتان  پریشتتامی اجتاتتاعی و تشتتویش ،اراء  ار تضتتارچتتدرا  عاتتومی

ار ذثیروتأمکه بتوامد در پیشگاه جامعته معتاتد و تآمااید  رسامه برای می
 ( 1) باشد یاتقخلابایس. متاسی از قامون و امی ،باشد

هرقتدر  ها مستلز  رعای. اصول اخلاقی است. وامسان 11روابط اجتااعی
ارتباطتتات اجتاتتاعی بیشتتتر شتتود، ضتترورت تقیتتد بتته اخلتتاق  هوستتتر
امروزه، به عل. وسترش فضای سایبر،   شد بیشتر خواهد 12مندامهفضیل.

امدیشند؛ می های اجتااعیشبکهدر  13فیلسوفان اخلاق به تعهدات اخلاقی
هتای وجتو و روشای که از جه. روزآمدی محتوا، امکامات جس.رسامه

هتای ذکرشتده ویژوتی  های قبلی است.برخورد، کاملاً متفاوت با رسامه
کنتد، زیترا را ووشزد می های اجتااعیدر شبکه ضرورت توجه به اخلاق

شتدن تعهتدات اخلتاقی  ها مستلز  جهامیشدن ارتباطات امسان جهامی
ایشان اس.  به عبارتی دیگر، امروزه اخلاق رسامه در قبال مسائل جهامی 
و جریامات فراملیتی، متعهد و مسئول اس.  از این رو، فیلستوفان اخلتاق 

برای اخلاق هستتند کته  14احی اصولی جهامیرسامة جهامی به دمبال طر
وتردد؛ اصتولی کته بتا  به توسعة هازمان اخلاق در سراسر جهان منجر

هتای بتومی مصتلتف هنجارهای متفاوت و متکثر ادیان، اقوا  و فرهنگ
 ( 6) باشد مغایرتی مداشته

اخلاق، به طور ساده و خلاصه، شامل شناخ. صحیح از ماصحیح و آمگاه 
ترک ماصحیح اس.  تشصی  درست. از غلتط هایشته  امجا  صحیح و

توجه  کنند که باادعا می 11ساده میس.  بسیاری از دامشاندان عل  اخلاق
به اصول اخلاقی در مقا  عال هایشه یک راهکار درست. وجتود دارد و 
برخی دیگر معتقدمد که راهکار درس. بستگی به موقعی. و شرایط دارد 

مهای. به عهده خود فترد  درس. اس. درو تشصی  اینکه کدا  راهکار 
استارار یک موع رفتار خاص، دلیل بر آن اس. که ایتن رفتتار (  7) اس.

یک ریشه درومی و باطنی در عاق جان و روح فرد یافتته است. کته آن 
دامنه اخلاق را در حد رفتارهتای فتردی  مامند ریشه را خلق و اخلاق می

ی که در سطح جامعه یا مهادهای کنند، اما رفتارهای فردی وقتتلقی می
یابد، به موعی به اخلتاق جاعتی کند و شیوع میاجتااعی تسری پیدا می

دوامتد و ختود متوعی شود که ریشه اش در فرهنگ جامعه میتبدیل می
 ( 8)توان شناخ. یابد که جامعه را با آن میوجه غالب می

اری مشتتری در دمیای کسب وکار عوامل بسیاری بر رفتار خرید و وفتاد
وذارمد که با توجه به اهای. این موضوع، پتژوهش حاضتر بته تأثیر می

های اجتااعی بر ارائه مدلی بومی برای بررسی تاثیر اصول اخلاقی رسامه
ویژه تحقیتق عبتارت  هدفکننده می پردازد  بر این اساس رفتار میرف

ر های اجتاتاعی بتاصول اخلاقی رسامه مقششناسایی و بررسی از: اس.
  کنندهرفتار میرف

 

 روش

و از موع کیفتی و بتر مبنتای روش  این پژوهش از مظر هدف، اکتشافی
 ورمدد تئوری امجا  شد  

جامعه آماری تحقیق حاضر از خبروان و فعالان صنع. پوشاک تشتکیل 
مفر به روش ولولته برفتی از آن امتصتا   11ای به حج  شده که ماومه

 مستتلز  دارد و اکتشتافی  ی ماهیت. از آمجا که پژوهش کیف شده اس. 
(  ملاک امدازه ماومه کفای. 9) اس.دهنده  پاسخمعدودی  تعداد مشارک.

تئوریک اس. به این معنا کته در میتاحبه بتا جامعته آمتاری مصبگتان، 
سازۀ جدیدی شناسایی مشود  بنابراین ملتاک کفایت. ماومته،  شاخ  یا

آمتاری امتصتابی دارای  به این ترتیتب افتراد ماومته  .اشباع مظری اس.
 ویژوی های زیر می باشند:

 بازاریابی  حوزه در تصی  یا و دکترا مدرک دارای-1
 تجربه کافی و آشنا به مسائل بازاریابی -2
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 اشراف علای تصی  برای شناسایی موضوع پژوهش   -3
 در مسلط استادان تشصی  طریق از خبروان با فوق معیارهای امطباق

 پژوهشتگر تشتصی  بته متواردی در هاچنین و موضوع مظری حوزه

  اس. ورفته صورت
 اشتباعولوله برفی تتا رستیدن بته حتد   ویری ماومه از پژوهش این در

  اس. شده استفاده
بررسی ویژوی های جاعی. شناختی مشان می دهد که در ماومته متورد 

درصد افتراد  ماومته  49درصد زن موجود دارد   43درصد مرد و  17مظر 
درصتد بتین  12سال،  41تا  31درصد بین  36سال،  31تا  21بین بین 

سال سن دارمد  هاچنین در ماومه  11درصد بالاتر از  3سال و  11تا  41
درصتد  27درصد افراد دارای تحییلات دیپل  و پتایین تتر،  22امتصابی 
درصتد  3درصد کارشناستی ارشتد و  12درصد کارشناسی،  36کاردامی، 

 دکترا می باشند 
 یافته استفاده شتد  ارها از ابزار میاحبه میاه ساختی جاع آوری دادهبرا

ها با سؤالات کلی و ساده شروع و به سا. سؤالات تصییی و میاحبه
 41دقیقه و واهی تتا  31تا  21تر پیش رف. و هر میاحبه حدود جزیی

مویس و تعدادی ضبط وردید ها دس.دقیقه طول کشید  تاامی میاحبه
های متذکور در کنندوان رسید  در مهای. تحلیل دادهمشارک. و به تأیید

های متداول )باز، محوری و امتصابی( تئوری بنیامی امجا  قالب کدوذاری
 شد 

کدوذاری باز، کدوذاری محتوری و از به منظور تجزیه و تحلیل داده ها 
   استفاده شد امتصابیکدوذاری 

 

 یافته ها
 مرحله اول: کدوذاری باز 

مصس. بر روی واحدهای معنادار داده با استفاده از یک ، وذاری بازدر کد
هتایی شتود و ستپس بتا استتفاده از متا ما  مفهومی برچستب زده متی

هتا را شومد که این دستهبندی میتر، مفاهی  به دس. آمده دستهامتزاعی
وری شده، آهای وردوویند  در این مرحله، با مرور مجاوعه دادهمقوله می

بتا زشناستایی شتومد و که مفاهی  مستتر در میاحبه ها با شودمی شلات
محدودیتی بترای تعیتین  شود لذاوذاری مفاهی  پرداخته ذهنی باز به ما 

هتای کیفتی کدها میس.  هدف از کدوذاری باز، تجزیته مجاوعته داده
به این ترتیب  ترین اجزای مفهومی ماکن اس. شده به کوچکوریآورد

کدهای باز استصراج وردید  کدهایی  خط به خط خوامده وها در ابتدا داده
ورفتنتد و بتدین  که اشتراک مفهومی داشتند در ذیل یک مقولته جتای

 ترتیب مقولات متعددی شکل ورفتند  بر اساس مفاهیای که در این وا 
کدوذاری باز و مقوله پتردازی  ایجاد شد اولیه های مقوله ،حاصل وردید

هتای اجتاتاعی سایی معیارها و زیرمعیارهای رستامهها در جه. شناداده
مفهتو   267از میان  1جدول شااره کد باز  11که تعداد صورت ورف. 
  شناسایی شد

 
 

 های اجتماعیباز جهت شناسایی معیارها و زیر معیارهای اصول اخلاقی رسانه کدگذاری :8 جدول
 کدهای باز مقوله کدهای باز مقوله

 امگیزشی عوامل

 زه های اخلاقیامگی

 بازاریابی عوامل

 مناسب درآمد

 مفوذهای استراتژی خرید به ترغیب و امگیزه یجادا

 مشتری ادراک زمان در جویی صرفه

 فیزیکی محدودی. عد  در حیطه اصول اخلاقی سرورمی

 خرید لذت جذابی.

 خرید راحتی برای مشتری یمندسود

 مناسب ژیاسترات با هزینه خدمات تناسب

 احساسی عوامل

 واقعی دامش اشتراک مشتری شصییهای ویژوی

 آملاین ریدخ به تاایل

 منبع اعتبار

 اعتااد

 اطلاعات صحیح جایگاه اصول اخلاقی مزد افراد

 اجتااعی عوامل

 اطلاعات دریاف. زمان اخلاق محور فرهنگ

  الگوبرداری
 خرید رفتار

 کافی زمان عد 

 بودن هزینه ک  جتااعیا هوی. ایجاد

 اخلاقی زمدوی سبک

 تبلیغات در اخلاق رعای.

 اینترمتی

 صحیح اطلاعات آوری جاع

 بینامهواقع تبلیغات جامعی.

 یکاربردتبلیغات  کاری مشغله وجود

 تبلیغاتتکرار  دولتی قوامین سیاسی عوامل

 فناوری

 جستجو تسهیل
با  ارتباط در اخلاق رعای.

 مشتری

 درس. دیدواه لتبدی

 ارتباط برقراری تسهیل جغرافیایی دامنه وسع.

 رعای. اخلاق ارتباطی اینترم. به میاز
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 محیول ویژوی

 بالا تعامل صحیح اطلاعات ارائه

 مناسب وذاری قیا.

 مشتری وفاداری

 خرید تکرار

 سایرین به معرفی محیولبالا بودن کیفی. 

 برمامه یا سای. و  کیفی.

 ردیکارب

 برمد امتصا  بودن دسترس در

 اطلاعات کیفی.

 مشتری رضای.

 امنی.

 پشتیبامی استفاده سهول.

 خدمات کیفی. استفاده امکامات

 جدید آملاین خدمات ارائه

 
 مرحله دو : کدوذاری محوری 

های تولید شده )در مرحله هدف  از این مرحله برقراری رابطه بین طبقه
اس.  در طراحی مدل مصس. باید ابعاد تعیین شومد، کد وذاری باز( 

سپس رابطه بین آمها مشص  شده و پس از آن منطق امتصا  این ابعاد 
در این پژوهش برای کدوذاری محوری و ارتباط بین آمها تشریح شود  

از پارادای  استرواس و کوربین استفاده شد  این پارادای  چهارچوبی 
ها را توان روابط احتاالی میان مقوله منسج  اس. که به کاک آن می

مورد سنجش قرار داد و از طرفی دیگر امکان فه  مسبتاً جامع پدیده 
ای که موجب کند؛ زیرا در آن عوامل علی و زمینهمورد مظر را فراه  می

روی آوردن کنشگر، به فعالیتی خاص، که هاان مقوله محوری اس. 
آمده و تحقق  ی. وضعی. پیشمدیر هایی که برایشود، استراتژی می

وری که شود، عوامل مداخلهبصشیدن به مقوله محوری اتصاذ می
ای بر مقوله محوری ور یا مامع تأثیروذاری عوامل علی و زمینهتسهیل

  شودهای اتصاذی مشان داده میشود، و پیامدهایی ماشی از استراتژیمی
های تولید ن طبقههدف از این مرحله از کدوذاری، برقراری رابطه بی

شده در مرحله کدوذاری باز اس.، این عال بر اساس مدل پارادای  
کند که فرآیند ایجاد مظریه را امجا  می شود و به مظریه پرداز کاک می

ها و کدوذاری محوری، منجر به ایجاد وروه  به آسامی امجا  دهد
 شود  تاامی کدهای مشابه در وروه خاص خود قرارها میمقوله
در این راستا، تاامی کدهای ایجاد شده دوباره بازبینی شده و   ویرمدمی

  در این وا ، براساس شود تا مطلبی از قل  میفتدبا متون مقایسه می
کننده از طریق های به دس. آمده ابعاد اصلی الگوی رفتار میرفداده

 های اجتااعی مشص  شدمد در رسامه اخلاق رعای.
 ی وزینشی یا امتصابیمرحله سو : کدوذار

با  مرتبط موارد تئوری، ورامدد روش از مرحله کدوذاری امتصابی در
 یک به ارائه منجر مهای. در که ویرمدمی قرار طبقه یک در یکدیگر
 به توجه در این مرحله با شود می تجربیهای داده از برخواسته مدل
 شکلی به و شده امتصا  اصلی ی مقوله قبلی کدوذاری، وا  های متایج
 و شده اعتبار بصشیده ارتباطات شد، مرتبط ها مقوله سایر مند به مظا 
 از  یافتند بهبود داشتند، بیشتر توسعه و تیفیه به میاز که هایی مقوله
 مقوله روای. داستان، کشف فرایند امتصابی، کدوذاری در که آمجایی
 مدل بقال درها سایر مقوله با آن ساختن مرتبط و پژوهش محوری
دس.  به پارادایای فرایند مدل این (، توضیح11شود )می امجا  پارادایای

  :ورددمی بیان ذیل در تفییل به آمده

 بر پدیده مستقیاا که اس. مقولات از مواردی شامل علی، شرایط 
 دهنده و توسعه کننده ایجادای وومه به یا اس. تاثیروذار محوری

 وها داده به مگاهی منظ  با نتوامی اغلب که هستند پدیده این
 که داد مشان آمده، متایج بدس. کرد پیدا را آمها حوادث بازبینی

 شرایط از توامدمی عوامل امگیزشی، احساسی، اجتااعی و سیاسی
های اجتااعی بر رسامه موثر رعای. اصول اخلاقی در علی

  کننده باشدرفتارمیرف

 یعنی  پژوهش این مظر مورد اصلی مقوله هاان محوری، پدیده
کننده با تأکید بر رعای. اصول اخلاقی رفتار میرف بر موثر عوامل

 که اس. فرایندی محور و اساس که اس. های اجتااعیدر رسامه
به  توجه با و امدشده داده ربط آن به دیگر های اصلیمقوله تاا 
 و این پدیده بر تاثیروذار عوامل از توانمی پژوهشهای یافته
 از حاصل و متایج ادامه پیامدهای در و آن از آمده بر دهاییراهبر
  وف. راهبردها سصن این

 ،یا پدیده مقوله به پاسخ در که هستند اقداماتی هاان راهبردها 
 و با شده امتصا  هدفاندی شکل به شومد،می ارائه محوری
  عال پوشامد جامه محوری پدیده به توانمی آمها از استفاده

فروش و  ارتقای برای باید های اجتااعیرسامه که راهبردهایی
 میاحبه که اس. مه  بسیار دهند، قرار مظر مد سودآوری خود،
در ارتباط و تبلیغات  اخلاق رعای. به پژوهش شومدوان این

  ماودمد اشاره سایرین از بیش اینترمتی

 ها که سازمان هستند خاصی عوامل کلی طور به ای، زمینه شرایط
 متاثر بستر آن از راهبردهای ما اما کنند کنترل را آمها دتوامنمای

ویژوی  بر بیشترها طی میاحبه عوامل این با رابطه در  هستند
  شده اس. تاکید محیول و فناوری

 بر راهبردها و پردازدمی علی شرایط تعدیل به که ور، مداخله شرایط 
 به قریب شده اکثری. امجا های میاحبه طی وذارد،می تاثیر
رفتار خرید، اعتبار منبع، عوامل بازاریابی و کیفی.  به اتفاق

 چگومه دهدمی مشان که کردمد اشاره صفحات و  و مر  افزارها
 تسهیل را شده اتصاذ راهبردهای کردن عوامل، اجرایی این
   کنندمی

 حال. که در ویردمی مشات راهبردهایی اتصاذ از متایج، و پیامدها 
 به  شودمحوری می مقوله تحقق موجب آمها ققتح آمیز، موفقی.
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مشتری و  بر وفاداری پژوهش این شومدوان میاحبه متیجه عنوان
  کرده امد رضای. مشتری اشاره

با کننده موع روابط میان معیارها و زیرمعیارهای فرایند رفتار خرید میرف
 با توجه به کدوذاریهای اجتااعی اصول اخلاقی در استفاده از رسامه

بنیاد ارائه وردید  بنابراین  امتصابی صورت ورفته در قالب پارادای  داده
رفتار خرید  الگوی پژوهش که بیامگر چگومگی ارتباط معیارهای الگوی

های اجتااعی ارائه شد  و رعای. اصول اخلاقی در رسامهکننده میرف
نده کن توضیح اینکه بر مبنای این الگو عوامل موثر بر رفتار خرید میرف

عوامل  شاملاز طریق رعای. اصول اخلاقی در رسامه های اجتااعی 
امگیزشی، عوامل احساسی، عوامل اجتااعی، عوامل سیاسی، رعای. 
اصول اخلاقی در استفاده از شبکه های اجتااعی، ویژوی محیول، 
فناوری، کیفی. ارتباط و تبلیغات اینترمتی، اعتبار منبع و عوامل بازاریابی 

 شومد میو رضای. مشتری  منجر به وفاداری مشتری کهباشند  می

 امجا  بروشتی و رف. فرایندی در فوق هایکه وا  اس. ذکر به لاز 
 یکدیگر از شکل واضحی به امتصابی کدوذاری هایوا  بنابراین  شده امد
 و باز کدوذاری با هاراه فرایند تعاملی، یک طریق از و میستند مجزا

 از از تعدادی دیگر بار یک مرحله در این  می شود امجا  محوری
 فرایند مورد در که شد خواسته پژوهش این کننده درمشارک. خبروان
 مدل آمها بیشتر که دهند ارائه را خود مظرات مدل مهایی و مدل تدوین

 داشتند میز اصلاحی مظرات آمها از بعضی و کردمد تأیید را دس. آمده به
 مهایی مظر و شد اعاال اصلاحات بروشتی و رف. فرایندی که در

 ارائه مدل و سازی یکپارچه برای  شد ورفته میز مدل تایید خبروان بر
 در ها سایر مقوله دادن ربط و محوری مقوله شناسایی از پس مهایی،
 طراحی الگوی پالایش به داده بنیاد، سازیمظریه مندمظا  پارادای  قالب
 ذیل مگاره به پژوهش مهایی مدل و اصلی اقدا  عوامل پرورامدن و شده
   آمد دس. به

 
 

 مدل پارادایمی پژوهش بر اساس استراتژی نظریه داده بنیاد :8 نگاره

 

 بحث
در این قسا. از پژوهش به بررسی متایج و هاسویی آن ها با پتژوهش 

 های پیشین پرداخته می شود 
ای اس. که با احساس میاز ایند زمجیرهامگیزش یک فر عوامل امگیزشی:

یا احساس کابود و محرومی. شروع متی شتود، ستپس خواست. را بته 
دمبال می آورد و موجب تتنش و کتنش بستوی هتدفی متی شتود کته 
محیول آن، رفتار میل به هدف اس.  توالی ایتن فراینتد ماکتن است. 

ریتک منجر به ارضای میاز شود بنابراین امگیزه ها موجتب تشتویق و تح
که امگیزش یک خواست. فرد به امجا  یک کار یا رفتار می شود درحالی

مگیزش در رفتار میرف کننده میروی درومی اکلی را منعکس می مااید  

های رفتاری، جه. و هدف واکنش فرد غیر قابل مشاهده اس. که پاسخ
 پژوهشتگران از دیتدواه  دلیل چرایی رفتار فرد است. وکند را تعیین می

 در بصتش عوامتل فتردی عوامل متؤثر بتر رفتتار میترف کننتده (11)
خیوصیات جاعی. شتناختی، روامتی و شصیتیتی، امگیتزش میترف )

کننده، دامش میرف کننده، میات و مگرش، بتاور و احساستات میترف 
فرهنگ، طبقة اجتاتاعی، تتأثیرات ختامواده و ) و عوامل محیطی (کننده
بر ( 12  هاچنین محققین )مدمطرح می شو (ها از جاله وروه مرجعوروه

این عقیده امد که خیوصیات فرهنگی )فرهنگ، خرده فرهنتگ، طبقتة 
های مرجع، خامواده، وظیفه و مقش اجتااعی(، اجتااعی(، اجتااعی )وروه

فردی )سن و مرحلة زمدوی، شتغل، شترایط اقتیتادی، ستبک زمتدوی، 

  شرایط علی:
  عوامل امگیزشی
 عوامل احساسی
 عوامل اجتااعی
 عوامل سیاسی

 عوامل مداخله ور:
  رفتار خرید
 اعتبار منبع

 عوامل بازاریابی
 با برمامه کاربردیکیفی. سای. 

 عوامل زمینه ای:
 ویژوی محیول

 فناوری

 پدیده محوری:
اصول اخلاقی در 
استفاده از 

های رسامه
 اجتااعی

 عوامل راهبردی:

 در اخلاق رعای.
 مشتری با ارتباط
در  اخلاق رعای.
 اینترمتی تبلیغات

 پیامد:

  رضای. مشتری
 وفاداری مشتری
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باورهتا و شصیی. و تیور از خود( و روامی )امگیزش، ادراک یتادویری، 
  اثر می وذارد رفتار خرید میرف کنندوان ها( برمگرش

احساس بر تاا  تیایااتی که مشتری می ویرد، تأثیر  عوامل احساسی:
خاطرات را می سازد و بر آواهی، رویاها، افکار و قضاوت هتا  ؛می وذارد

میرف کننده )مشتری بالقوه( متی توامتد تعیتین  احساساثر می وذارد  
ش بعدی او باشد  احساسات باعث خریتد، بازوشت. میترف کننده واکن

کننده به مکان تجارت/فروشگاه و قضاوت در مورد قیا. محیول متی 
احساسات خاص، میرف کننده را به خریتد ترغیتب بر این اساس شود  

می کنند و تجربه های احساسی از محیولات خدمات اغلب می توامنتد 
ه بت( 13)یتن راستتا در تحقیقتی   در اکننده شومدباعث وفاداری میرف
کنندوان سه کشور مکزیک، ژاپن و کره جنتوبی  بررسی واکنش میرف

 امد مسب. به برمدهای جهامی آمریکایی در برابر برمدهای داخلی پرداخته 
 بتر استاس یافته های این تحقیق وجهه برمد و کشور سازمده بر ویژوی

ک شتده، احستاس   برمد، یعنی ارزش احساسی و کیفی. درتهای مص
در پژوهشتی  اثروذارمتد عاومی مسب. به برمد، تعهد به برمد و وفتاداری

فردبتودن( و متغیرهتای  متغیرهای فردی )میاز بته منحیربه( 14)دیگر 
شتده و ارزش احساستی( بتر قیتد خریتد کیفیت. ادراک)مصت  برمتد 

 کالاهای آمریکایی در مقایسه با کالاهای هندی مورد بررسی قرار ورفته
اس.  بر اساس این تحقیق درمورد میترف کننتدوان هنتدی، میتاز بته 

فرد بودن با تاایل به محیولات آمریکایی رابطه مثب. دارد و  منحیر به
تاایل به محیولات آمریکایی با کیفیت. درک شتده و ارزش احساستی 
رابطه مثب. دارد، در حالی کته در مورد برمدهای هندی این رابطه منفی 

  اس.
کننده تحت. تتأثیر شصیتی. او قترار خرید: رفتتار خریتد میترفرفتار 
مامند بلکته بتا چرخته ویرد و این صفات شصییتی یکسان باقی مایمی

تح. تتأثیر امگیتزش،  کنند  رفتار خرید فردی هاچنینزمدوی تغییر می
ویتترد  ایتتن عوامتتل بتتر ادراک، یتتادویری، باورهتتا و مگتترش قتترار می

وذارمد و رفتار کلی خرید وی کننده در یک سطح روامی تأثیر میمیرف
هتا پاستخ کننده ماکن اس. مسب. به محرککنند  میرفرا تعیین می

ا دهد و یک محیول را خریداری کند  یک خرید مطلو  تجربه مثبتی ر
شود  در ایتن راستتا محققتین کند و باعث یادویری دلپذیر میایجاد می

بیان کرده امد که شبکه سازی اجتااعی اثر مثبت. و معنتاداری بتر ( 11)
مشتان داده امتد  (16)رفتار خرید میرف کننده آملاین دارد  پژوهشگران 

 مشتری خرید تیای  رابطه مثبتی بر اجتااعی هایرسامه از استفاده که
کارکردی  موارد  مای باشند مه  امدازه یک به آن، موارد هاه ولی دارمد
تجار  و متوارد متالی مثتل:  وری،  اطلاعات، تسهی بهره راحتی، مامند:
 بتر زیادی مثب. تاثیر ویژه قیا. و معاملات رایگان، تصفیف های کوپن
 روامشناستی -اجتاتاعی متورد کهداشتند  درحالی خرید مشتری تیای 
 لتذت، )تفریح، هدیومی مورد و مداش. مشتری خرید تیای  با ایهرابط

داشتند  پژوهش دیگری  رابطه مشتری خرید تیای  با سرورمی، بازی(
های اجتااعی هدفاند بر رفتتار مشان داد که چگومه تبلیغات رسامه( 17)

وذارد  این پتژوهش بتر روی متدل فرآینتد کننده تاثیر میخرید میرف
کته چگومته تبلیغتات ید مشتتری متارکتز است. و اینویری خرتیای 

وذارمتد  های اجتااعی هدفانتد بتر هتر مرحلته از متدل تتاثیر میرسامه
وستع. و  مشتان داد کتهدر مقاله خود  (18)پژوهشگر دیگری  هاچنین

های ویری در حال رشد اس. و هزینهطور چش تنوع تبلیغات اینترمتی به
  های تبلیغات دیگر اس.تر از هزینهوکار تبلیغات اینترمتی بیشکسب

امروز وسترش فضتای مراکتز خریتد، ایجتاد خلاقیت. در ارائته فناوری: 
محیولات، هاگا  شدن با فناوری های روز و     از جاله عواملی هستند 
که یک مرکز خرید برای بقای خود در دمیای دیجیتال امروزی، به آمهتا 

نها به دمبال وردش و حتی خرید میاز دارد  در دمیای مدرن، مشتری ها ت
در مراکز خرید میستند، بلکه هدف غائی و مامرئی مشتری تعامل سازمده 

 جدیتد مسل برای با خریداران و ارتباطاتی فراتر از یک خرید ساده اس. 
 اولویت. در خریتد، مراکز کاری شیوه و محیولات عرضه موع خریداران،

 لتذت خریتد از تنها وذشته هایمسل خلاف بر جدید خریداران  دارد قرار
 هتایتکنولوژی بته خرید مرکز بودن مجهز مامند معیارهایی و برمد مای
یشتان اهایت. برا متو، هتای فناوری تجربه و خرید فرایند ادغا  و موین

مقش فناوری شتبکه اجتاتاعی ( 19)در این راستا محققین  فراوامی دارد 
ر دادمد  متایج حاصل از این آملاین بر مشارک. مشتری را مورد مطالعه قرا

پژوهش مشان داد که متغیرهای پیومد و مشارک. در درویتری مشتتری 
تاثیر دارمد اما حضور از راه دور و ستهول. استتفاده ایتن تتاثیر را متدارد  

های منظور بررسی مقش رستامهمشان دادمد به( 21)پژوهشگران دیگری 
تتال و متدرن بتا اجتااعی در شرک. حسابداری عاومی در عیتر دیجی
بتوک، تتوئیتر و مقایسه سته رستامه اجتاتاعی کتاربردی و بتزر  فیس

لینکداین امجا  شده اس.  این پژوهش مشان داد که شرک. های بزر  
وذاری دامش، متا  حسابداری زمان بیشتری را برای ارسال و به اشتراک

 سازی صرف می کنند تجاری و بازاریابی و اجتااعی
کند که محیولات چه بایتد میرف کننده تعیین می: رفتار میرف کننده

باشد تا مشتری آن چیز را خریداری کند  از این رو تولیدکننتده هاتواره 
باید با مشتریان در ارتباط بوده و تولیدات خود و توزیع آن را مطتابق بتا 

ریزی کند  رفتار میرف کننده یتک فرآینتد راحتی و خواس. آمها برمامه
طتی آن شتص  بته منظتور تیتای  ویتری در  مظا  منتد است. کته

کند  آن محیط پیرامومی خود تعامل می و خدمات با محیولات خیوص
ووید رفتار خریدار شامل تاامی رفتار روامی، اجتااعی بستر میوومه که و

شتود و بتدان هنگتا  کته از وجتود کنندوان بالقوه میو فیزیکی میرف
شومد خرید خود را ارزیابی کرده و میترف خدمات یا محیولات آواه می

  در کنندماایند و دیگران را میز از این محیولات و خدمات باخبر میمی
 با برمد تعامل برمد، مشارک. بین دادمد که مشان (21)محققین  این راستا
 متتایج  دارد وجتود مثبت. رابطته رفتتاری هتای امگیزه و کننده میرف
 می ورایامه لذت سودآور های امگیزه تعدیلگر مقش کننده تایید هاچنین

 هتر هاچنین مشان دادمد که مفهو  ستودمندی (22)پژوهشگران  باشد 
 در را متا درک کننتدوان، میترف رفتتار تاثیروذاری بر در ابعاد از کدا 

 بصشد  می وسع. کننده میرف مه  و رفتارهای خاص خیوص
تبلیغات اینترمتی به استفاده از اینترم. به عنتوان یتک تبلیغات اینترمتی: 

کامال و وسیله ارتباطی برای ارسال تبلیغتات در محتیط و  اشتاره دارد  
علتائ  تجتاری،  هتا وماایش دادن متا  از: عبارت اس.تبلیغات اینترمتی 

https://www.mahaksoft.com/%d9%85%d8%ad%d8%b5%d9%88%d9%84%d8%a7%d8%aa-%d8%ad%d8%b3%d8%a7%d8%a8%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%ad%da%a9/
https://www.mahaksoft.com/%d9%85%d8%ad%d8%b5%d9%88%d9%84%d8%a7%d8%aa-%d8%ad%d8%b3%d8%a7%d8%a8%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%ad%da%a9/
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های( پربیننتده اینترمت.، های )پایگاهشعارها و تیاویر تبلیغاتی در سای.

مشان ( 17)محققین  .به محوی که به تحقق اهداف تبلیغات کاک مااید
های اجتاتتاعی هدفانتتد بتتر رفتتتار خریتتد دادمتتد کتته تبلیغتتات رستتامه

 وذارد کننده تاثیر میمیرف

های اجتاتاعی معاولتاً های بازاریابی رستامهبرمامههای اجتااعی: رسامه 
تارکز بر تلاش برای ایجاد محتوایی دارمد که بواسطه آن بتوامنتد توجته 

هتتا جلتتب و خوامنتتدوان را تشتتویق بتتته مصتتاطبین را در آن پلتفر 
های اجتااعی کنند  تبلیغ دهان به دهان وذاری آن در بین رسامهاشتراک

منجر شده اشاره به هروومته اظهتارمظری دارد  (eWoM) الکترومیکی
ها، کنندوان از طریق اینترمت. )بته عنتوان مثتال و  ستای.که میرف

های فوری، فیدهای خبری( در رابطه بتا یتک های اجتااعی، پیا رسامه
پژوهشتگران وذارمد  رخداد، کالا، خدمات، برمد یا شرک. به اشتراک می

های اجتااعی هدفاند بر رفتار خریتد غات رسامهمشان دادمد که تبلی (23)
هاچنتین بته ایتن متیجته  (24)وتذارد  محققتین کننده تاثیر میمیرف

تبلیغات در شبکه اجتااعی تأثیر بسیار زیادی در رفتار خریتد رسیدمد که 
کننده دارد  این تبلیغات با هدف اینکه بتوامتد رفتتار مشتتریان را میرف

کارویری تعامل بیشتر بر روی ذهتن و حافظته بهتح. تاثیرقرار دهد، با 
  ها تأثیر مثب. داردآن

به جای تارکز بتر  بازاریابی رفتار میرف کننده مفاهی عوامل بازاریابی: 
یافتن مشتریان صتحیح بترای محیتولات، بتر روی یتافتن محیتولات 
صحیح برای مشتریان تارکز دارد کته بتر استاس چهتار مبنتای اصتلی 

هدف، میازهتای مشتتری، بتازار ثبت. شتده و ستودآوری   باشد: بازارمی
با یک بازار به خوبی تعریتف شتده  بازاریابی رفتار میرف کننده مفاهی 

آغاز وشته، بر روی میازهای مشتری تارکز کترده، تاتا  فعالیت. هتای 
مربوطه تاثیروتذار بتر مشتتریان را هااهنتگ کترده و از طریتق ایجتاد 

در ایتن راستتا پژوهشتگران دهد  یش میمشتریان راضی تر سود را افزا
 ادراک اجتاتاعی هایرستامه بازاریتابی از مشان دادمد که پنج سازه (24)

 سازیویژه بودن، روزبه تعامل، سرورمی،: شامل لوکس برمدهای از شده
 و برمتد ویتژه ارزش بتر هاسازه این تأثیر  باشندمی ایتوصیه و تبلیغات

 ویژه ارزش  مثب. اس. مشصیی طوربه هویژ ارزش و روابط ویژه ارزش
 ویتژه ارزش و ویتژه ارزش هتایمحرک بتین رابطته بر منفی تأثیر برمد

 رابطته، ویژه ارزش و ویژه بین ارزش رابطه بر که حالی در دارد مشتری
 ارتباطتات هاچنتین مشتان دادمتد کته( 21) دارد  محققتین مثبتی تأثیر
 ارتقتای در ای الکترومیکتییهتوص تبلیغات خیوص به بازاریابی لاینآن

 لتاین،آن تبلیغتات و لتایننآ جوامتع خرید، به تاایل و برمد به وفاداری
 اجتاتاعی های رسامه هایپلتفر  شرک. و سای.و  طریق از محیول

 هایرسامه طریق از که بازاریابی دادمد مشان هایافته این  باشند می مؤثر
 جتوان مشتتریان بته دستیابی برای بازاریابی مه  یک ابزار به اجتااعی
مقش  سایبری فضای که دادمد مشان هاچنین هایافته  اس. شده تبدیل
 بته بیشتر و ترسریع دستیابی به بازاریابان ساختن قادر دلیل به را مهای

 کند  می ایفا مدرن بازاریابی در مؤثر، طوربه مشتری،
 یر قابل ارائه اس.:به این ترتیب بر اساس متایج اخذ شده، پیشنهادات ز

 اجتااعی،های رسامه طریق از بازاریابی در موفقی. برای شودمی پیشنهاد
 آملتاین بازاریتابیهتای استتراتژی متداو  تنظتی  و توستعه بهها شرک.

 را هاواره مد مظر قرار دهند  به اصول اخلاقی توجه بپردازمد و در این امر
بتا مشتتریان از طریتق با توجه بته اهایت. اصتول اخلتاقی در ارتبتاط 

 بترای چیتزی چته های اجتااعی، شترک. هتا بایتد ابتتدا بدامنتدشبکه
و سپس این اصتول را  شودبه عنوان اصول اخلاقی شناخته می مصاطبان

 بکار بگیرمد 
های ارائه امگیزه منظور به معتبر آملاینهای سیست  از توامندها میشرک.
 کنار در مهای. در و کنند ستفادها خو  آملاین مشتریان به مناسب آملاین
 ستتازیپیتتاده و هتتافعالیتت. امجتتا  بتته اقتتدا  مصاطبتتان بیشتتتر جتتذ 

اجتااعی البته با توجته بته اصتول های رسامه در بازاریابی هایاستراتژی
 ماایند  اخلاقی
 و اصول اخلاقی حقیق. اساس بر تبلیغات طریق کاربران از اعتااد جلب

 متیجته در و جامعه در کاربران مثب.های توصیه و مظرات امتشار موجب
کته  شتودمی پیشنهاد  شد خواهد خرید رفتارهای میزان بر وذاری تاثیر

اطلاعتات  به اجتااعی هایرسامه کاربران اعتااد منابع درک با بازاریابان
 در مظترات امتشتار و اجتاتاعیهتای رستامه تبلیغات در شده ارائه آملاین

 جامعه کاک ماایند 

 جتذ  دلایتل از یکتی های اجتااعیرسامه صفحات بودن کننده سرور 
اس. اما جنبه  صفحات این به مراجعه و کلیک برای آمان مشوق و افراد

سرورمی مباید با روح اصول اخلاقی در تضاد باشد  بنابراین به بازاریابتان 
هتای اجتاتاعی، کنندوی شتبکهشود تا قبل از بحث سرور پیشنهاد می

 اخلاقی را مد مظر قرار دهند رعای. اصول 

ها و امکاماتی که در اختیتار دارد بدون شک هر پژوهشی در کنار فرص.
هایی که وتاه بته هایی روبرو اس.  محدودی.ها و مارساییبا محدودی.

ها را اعاال کرده تا بتوامد متایج خاصی محقق تحایل شده و واه خود آن
 های زیر روبرو بوده اس.:را کسب کند  این پژوهش میز با محدودی.

 موضوع با مرتبط اساتید مصبگان و تعداد بودن محدود

رستامه هتای  خیتوص اصتول اخلتاقی در در تحقیقتات بتودن محدود
  اجتااعی

حوصتلگی افتراد در حتتین پاستصگویی بته ستتوالات امگیزوتی و بتتیبتی
 پرسشنامه

داشتتند بیشتر پاسخ دهندوان پیشنهاد میاحبه را رد کرده و صرفا علاقه 
   تا پرسشنامه بسته پر کنند

 

 گیرینتیجه
در این پژوهش با بته کتارویری استتراتژی داده بنیتاد، متدل مفهتومی 

 کننتده در رعایت.ای برای بررسی و تبیین رفتار خریتد میترفموآورامه
های اجتااعی )مورد مطالعه: صتنع. پوشتاک در ایتران( در رسامه اخلاق

هتا، ابعتاد و ت جتامع و تفیتیلی مقولتهارائه شد  به طوری که به صتور
های اساسی مربوطه را به خوبی پوشش داده و تبیین کرده است.  مولفه

ها و ابعاد متایج برای مسیرهای اصلی مدل ساختاری پژوهش و میز مولفه
آمها بیامگر قدرت و قابلی. اجزا در تبیین متدل مهتایی است.  پتژوهش 
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ای، مداخلته وتر و هاجنتین  حاضر تلاش ماود تا عوامتل علتی، زمینته
کننتده در امتصتا  کالتا را های موثر بتر رفتتار خریتد میترفاستراتژی

شناسایی و سنجش مااید  فعالان حوزه صنع. پوشاک قادرمد بتا فتراه  
های خرید و آوردن محیولات و میازهای مشتریان و با توجه به امگیزش

ین محتو بته میازهتای با بکارویری استراتژیهای بازاریابی موثر، به بهتتر
مشتریان پاسخ دهند  آمچه در این پژوهش به آن پرداخته شد، دستتیابی 

های در رسامه اخلاق کننده از رعای.به مدل جامعی از رفتار خرید میرف
ها به عنوان متغیرهتای مستتقل عاتل باشد  این استراتژیاجتااعی می

دهند اما به عنتوان کننده را تح. تاثیر قرار میکنند که رفتار میرفمی
باشند و از آمها متغیرهایی که تح. کنترل صنایع پوشاک و بازاریابان می

هایی جه. تحریک و جذ  مشتتریان و بالتا بتردن به عنوان استراتژی
باشد  بنابراین بازاریابان باید در فروش و بازاریتابی احتاال خرید آمها می

بتوامنتد تاایلتات خریتد محیولات به این عناصر توجه ویتژه ماتوده تتا 
مشتریان را افزایش و ضتان حفتظ مشتتریان، ستودآوری شترک. میتز 

   افزایش یابد
 

 های اخلاقیملاحظه
اده، اصتل اخلتاقی امامتتداری تفوهش با معرفی منابع مورد استژدر این پ

شارده شتده  محتر  آثار منتشر شده لفینؤعلای رعای. و حق معنوی م
بتا  هتاآوری دادهدر امتر جاتع نتدوانکنتاامی شترک.  هاچنین اس.

اخلتاقی  لامتد و ستایر اصتوهتا پاستخ دادهرضای. کامل به پرسشتنامه
  رعای. شده اس. میز هاچون رازداری

 

 سپاسگزاری
پاسصگویان که بتا تکایتل پرسشتامامه،  کلیهاز حاضر وان مقاله دمویسن
 ن راامتنتا و تشتکر ، کاتالامتدماودهرا یاری  پژوهش نوان ایداجراکنن

 د دارم

 

 هنام واژه
1.Moral Values ارزش های اخلاقی 

2.Ethical behaviors رفتارهای اخلاقی 

3.Social media رسامه های اجتااعی 

4. Mass communication ارتباطات جاعی 

5. Media ethics اخلاق رسامه 

6. Journalistic ethics اخلاق روزمامه مگاری 

7. Mass media  های هاگامیرسامه 

8. Communication networks شبکه های ارتباطی 

9. Collaborative journalism  روزمامه مگاری مشارکتی 

10. Citizen Journalism شهرومد خبرمگاری 

11. Community Relations روابط اجتااعی 

12. Virtuous ethics اخلاق فضیل. مندامه 

13. Ethical commitment  ت اخلاقیتعهدا 

14. Universal principles اصول جهامی 

15. Ethics عل  اخلاق 
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