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 سازی لمیدر صنعت ف ی اخلاقیابیبازاربومی مدل  یطراح
 

  2الدین محبی، دکتر سراج2*پور قروقچی، دکتر اسماعیل حسن1سید ناصر کمالی

 دانشجوی دکتری، گروه مدیریت، واحد قشم، دانشگاه آزاد اسلامی، قشم، ایران .1
 گروه مدیریت، واحد قشم، دانشگاه آزاد اسلامی، قشم، ایران .2

 (22/22/1022، تاریخ پذیرش:22/12/1911دریافت: تاریخ ) 

 

 

 سرآغاز

 2جزو مباحث داغ حوزه بازاریابی 1در سالهای اخیر، رفتار مصرف کننده
عوامل تعدد کننده به دلیل رفتار مصرفهای متغییر (. حالت1بوده است )

در عصر کنونی، می باشد. کنندگان مصرفانگیزه و ثرگذار بر رفتار ا
موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت  کنندهگان تعیینمصرف کنند
از اهمیت آنها رفتار . به همین دلیل، شناخت و تحلیل دنشومحسوب می

. تصمیم خرید مصرف کننده تحت تأثیر می باشدبرخوردار  بسیاری
 توان بهاز آن جمله عوامل بیرونی می. قرار داردبیرونی  عوامل درونی و

زیر و عواملی که سیاسی  ،قانونی ،4تماعیاج، 3فرهنگی-اخلاقیعوامل 
 اشاره نمود. قدرت شرکت هستند  چتر
 
 
 

 
... که به فرد انگیزه، شخصیت وهمچنین، مواردی همچون ادراک، 

محسوب  5گردند نیز، از جمله عوامل درونیمصرف کننده بر می
 (.1شوند. )می

ه به طور است. تبلیغاتی ک 6تبلیغاتبازاریابی و دنیای  ،دنیای کنونی
 مداوم از طریق رسانه های جمعی همچون تلویزیون، رادیو، روزنامه و

گیرد و وی را به سایر رسانه ها در معرض چشمان مخاطب قرار می
سمت کالا و خدمات مورد نظر سوق می دهد. به همین دلیل بسیاری از 
نه سازمان ها در دنیای رقابتی امروز ناچارند تا از ابزارهای تبلیغات رسا

 رفی خدمات و محصولات خود استفاده کنند تا از سایر ــــــای برای مع
 
 

 چکیده
 به انجام رسید. عت شبکه نمایش خانگیمدل فرایندی بازاریابی اخلاقی در صناین پژوهش با هدف طراحی و تبیین زمینه: 

باشد. کمیّ( می-ها، آمیخته )کیفیتحلیل دادهونحوه تجزیهلحاظاکتشافی، و از: این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ رویکردروش

دانشگاهی، ازاریابی شامل اساتیدببنیاد، گروهی از خبرگان حوزهمنظور طراحی مدل براساس متدولوژی تئوری دادهکیفی تحقیق و بهدر فاز
گیری گلوله برفی استفاده شد و این فرایند تا بازاریابی، و مشاورین بازاریابی صنعت فیلم و سریال انتخاب شدند از روش نمونهارشدمدیران

های عمیق و غیرساختار احبهها مصآوری دادهمصاحبه صورت گرفت. ابزار اصلی جمع 9رسیدن به اشباع نظری محقق ادامه یافت و مجموعاً 
شیراز به عنوان خانگی در شهرها با روش کدگذاری تحلیل شدند. در فاز کمیّ نیز، مشتریان صنعت شبکه نمایشیافته با خبرگان بود. داده

-در فازانتخاب گردیدند. به عنوان نمونه آماری  تصادفی سادهبرداری اساس روش نمونهنفر بر 444از میان آنها، جامعه در نظر گرفته شدند. 

ای بسته و محقق ساز بود و جهت انجام تجزیه و تحلیل های توصیفی و استنباطی، ها، پرسشنامهدادهآوریکمیّ تحقیق نیز، ابزار اصلی جمع

 استفاده شد. smart-PLSو  SPSS ،LISRELافزارهای از نرم

راج گردید که بعد از بررسی و کنار هم قرار دادن آنها و حذف مفاهیم تکراری، مفهوم اولیه استخ 123: بر اساس نتایج فاز کیفی، یافته ها

نهایی پژوهش گرفت و مدلفرض تحقیق مورد تایید قرار 24مقوله شناسایی شد. بر اساس نتایج فاز کمی تمامی  13مفهوم نهایی و  39
 ترسیم شد.

)بر اساس ساختار مدل  اخلاقی در صنعت شبکه نمایش خانگیابیمدل فرایندی بازارینتایج تحقیق منجر به طراحی  نتیجه گیری:

  گرفتند.   پارادایمی( شد و روابط فرضی مدل در یک جامعه وسیع مورد آزمون و تأیید قرار
 

 صنعت شبکه نمایش خانگیبازاریابی اخلاقی، فیلم سازی، :  گانکلیدواژ

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 

 e.hasanpour@iauqeshm.ac.irنویسندۀ مسئول: نشانی الکترونیکی: 
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رقیبان عقب نمانند. یک تبلیغ چه رادیویی، تلویزیونی و یا مطبوعاتی 
باید بتواند خود را در میان سایر تبلیغات جای دهد و با مخاطب ارتباط 

ذ کرده و برقرار کند تا بتواند در ازدحام و شلوغی در فکر مخاطب نفو
های توجه وی را به خود جلب نماید. عوامل مختلفی همچون ویژگی
تواند مخاطب، موسیقی، رنگ، نوع شعار تبلیغاتی و میزان تکرار پیام می
ثیر أدر اثربخشی یک پیام تبلیغاتی اثرگذار باشد که بدیهی است میزان ت

با در  (.2).هریک بر اساس نوع رسانه و نوع مخاطب، متفاوت خواهد بود
نظر داشتن ضرورت رعایت اخلاقیات در زمینه رفتارهای بازاریابی، 

داری و الگوهای موجود بازاریابی معاصر چنان با سیستم اقتصاد سرمایه
تمدن غربی حاکم درآمیخته است که فرض جدایی این دو از یکدیگر 

ه (. با این وجود، امروزه با وجود تمرکز حوز3)رودشمار میفرضی باطل به
مورد  7بازاریابی بر سود دهی و جذب مشتری مبحث بازار یابی اخلاقی

بازاریابی اخلاقی بیشتر از اینکه یک استراتژی بازاریابی  توجه قرار گرفته.
گذارد. های بازاریابی تأثیر میباشد، نوعی فلسفه است که روی تمام جنبه

در  14و تعهد 9، عدالت8در این شیوه کارفرمایان به دنبال ترویج صداقت
تبلیغات خود هستند. با توجه به انتزاعی بودن مفهوم اخلاق، صحبت 

برانگیز و دشوار است، چون ممکن کردن در این خصوص بسیار چالش
است تعریف هر کس از کار خوب با تعریف و نظر دیگری کاملا متفاوت 
باشد. به همین دلیل، در بازاریابی اخلاقی با فهرستی از قوانین و 

های ای دستورالعملرو نیستیم، هرچند مجموعههای مدون روبهشرو
وکار وجود دارد ها و صاحبان کسبکلی و عمومی برای کمک به شرکت

های جدید بازاریابی را بر اساس آن ارزیابی توانند استراتژیکه می
  .(6-4)کنند
جدیدترین شاخه هنر، معروف به هنر هفتم است که امروزه یکی  11سینما

ایران یکی از معدود کند. از محبوبترین تولیدات هنری را ارائه می
کشورهایی است که از سالیان دور دارای چرخه کامل فعالیت های 
سینمایی شامل تولید، توزیع و نمایش بوده است. اما متأسفانه با وجود 
تعداد بسیار بالای فیلم های سینمایی ایرانی، تعداد سالن های سینما، 

(.  در این 7خاطبان و میزان فروش فیلم ها بسیار پائین است)تعداد م
راستا، از جمله کسب و کارهایی که در کشور نیاز به حمایت و تقویت 

)شبکه نمایش خانگی( می باشد. چراکه  12دارد، صنعت سینمای خانگی
علیرغم کیفیت تولید و پخش بسیاری از فیلم های تولید شده در شبکه 

لحاظ فروش توفیق چندنی کسب نکرده و این معضل نمایش خانگی، از 
باعث کاهش رونق صنعت مذکور و خروج افراد توانمند از آن شده است. 
این در حالی است که اگر صنعت شبکه نمایش خانگی رونق داشته 

سازی، می باشد، علاوه بر ایجاد اشتغال برای تعداد زیادی از عوامل فیلم
نگی در اختیار تصمیم سازان کشور قرار تواند به عنوان یک بازوی فره

داشته باشد. با نگاه دقیق به مباحث مطروحه و پیشینه های داخلی و 
خارجی مورد بررسی، مشخص است که صنعت سینما و مشخصاً شاخه 
شبکه نمایش خانگی، از فقدان مدلی جامع در زمینه بازاریابی اخلاقی 

ارهایی است که شاید در ایران رنج می برد. بازاریابی اخلاقی یکی از راهک
کمتر به آن توجه شده و در سایر کشورها برای تحریک اقبال عمومی و 

ارتقاء فروش در صنعت شبکه نمایش خانگی مورد استفاده قرار می 
 (. 7گیرد)

بررسی های اولیه نشان می دهد که با وجود فعالیت برخی از 
ازاریابی، اولاً هنوز تولیدکنندگان صنعت شبکه نمایش خانگی در حوزه ب

بسیاری از آنها از قدرت و پتانسیل این علم نا آگاه بوده و استفاده صحیح 
های به نسبت از آن را نمی شناسند، و ثانیاً اغلب آنهایی که فعالیت

مداوم در بازاریابی صنعت شبکه نمایش خانگی دارند، فقدان یک راهبرد 
از اثرگذاری بالایی برخوردار مشخص در این حوزه هستند و اقدامات آنها 

نیست و سوما رویکرد اخلاقی در حوزه بازار یابی را مورد توجه قرار نداده 
اند. از اینرو، پژوهش پیش رو به دنبال پاسخ به پرسش اصلی زیر 

الگوی فرایندی بازاریابی اخلاقی در صنعت شبکه نمایش »باشد: می
 «. خانگی به چه نحو می باشد؟

 

 روش

-اضر، از لحاظ هدف کاربردی و از لحـاط رویکـرد، کـاربردیتحقیق ح
اکتشافی می باشد. لازم به ذکر است که این پژوهش، در دو فاز کلی زیر 

 به انجام خواهد رسید:
: طراحی مدل فراینـدی بازاریـابی اثـربخش صـنعت شـبکه 1فاز 

 نمایش خانگی. )رویکرد کیفی: تئوری داده بنیاد(
دل فراینـدی بازاریـابی اثـربخش صـنعت : برازش و تبیین م2فاز 

 شبکه نمایش خانگی. )رویکرد کمّی: مدلسازی معادلات ساختاری(

 فاز کیفی
متدولوژی گراندد تئوری استفاده شد، جامعه آماری گروهـی از خبرگـان 
حوزه بازاریـابی شـامل اسـاتید دانشـگاهی، مـدیران ارشـد بازاریـابی، و 

ال بودنــد .در ایــن تحقیــق، مشــاورین بازاریــابی صــنعت فــیلم و ســری
های خبرگی شامل مـوارد زیـر بـود: تسـلط بـه حـوزه مـدیریت ویژگی

گیری بازاریابی و تسلط به حوزه مدیریت رسانه. با استفاده از روش نمونه
نفر به عنوان نمونه انتخاب شد.   9گلوله برفی و رسیدن به اشباع نظری 

ق و غیرسـاختار یافتـه بـا های عمیها مصاحبهآوری دادهابزار اصلی جمع
خبرگان بود. در این مصاحبه ها، محقق سعی کرد با ورود نرم به بحث و 
جلب اعتماد اولیه مصاحبه شوندگان، بصورت کاملاً غیر مستقیم سؤالاتی 

های بازاریـابی اثـربخش صـنعت شـبکه در خصوص پیشایندها و زمینه
پدیـده و ... نمایش خانگی، عوامل محیطی مـؤثر بـر آن، عواقـب ایـن 

مطرح نموده و از این طریق مفاهیم اولیه را جهت طراحی مـدل کسـب 
های سه گانه )باز، محوری و انتخابی( جهت تحلیل داده کدگذارینماید. 

 ها و دستیابی به مدل مفهومی تحقیق استفاده شد. 
 فاز کمی 

جهت طراحی مدل بر در فاز دوم تحقیق، جهت برازش مـدل، بـه یـک 
گ نیاز بود. از اینرو، در این فاز مشتریان )مخـاطبین( صـنعت جامعه بزر

شبکه نمایش خانگی در شهر شیراز به عنوان جامعه در نظر گرفته شدند 
که تعداد آنها نامحدود بود. بر اساس جدول کرجسـی و مورگـان، بـرای 

نمونه آمـاری نیـاز بـود. در ایـن  384جامعه ای با این حجم، به حداقل 
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 444برداری به روش تصادفی ساده انجام شد و در نهایت تحقیق، نمونه 
 نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند.

ای بسته و محقق ساز مشتمل بر ها، پرسشنامهآوری دادهابزار اصلی جمع
گویه بود که بر اساس مدل مفهومی اولیـه طراحـی گردیـد. گفتنـی  42

پـنج گزینـه ای  است که در این پرسشنامه، پاسخ ها بـر اسـاس طیـف
مـورد اسـتفاده  "میزان موافقت"لیکرت طراحی شدند و طیفی از جنس 

در جـدول قرار گرفت. ساختار این پرسشنامه بر اساس ابعاد مختلف آن، 

جهت تجزیه و تحلیل در فاز کمّی تحقیق نیز، . قابل مشاهده می باشد 1
، SPSSآمـاری  هـایافزارهای پـژوهش، از نرمها و آزمون فرضیهداده

LISREL  وsmart-PLS ،ـــانگین ، و از آمارهـــای توصـــیفی )می
هـای اسـتنباطی )آلفـای کرونبـا ، انحراف معیار، فراوانی و ...( و آزمون

 روایی سازه، تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر(  استفاده گردید.

 

 : ساختار پرسشنامه فاز کمّی پژوهش3جدول 

 متغیر
نام گذااری 

 افزاردر نرم

های مربوطذه گویه

 در پرسشنامه

 3تا  Var1 1 اقبال عمومی جامعه به شبکه نمایش خانگی

 6تا  Var2 4 تولید محتوای جذاب برای تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی

 9تا  Var3 7 رعایت اصول اخلاقی در طراحی تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی

 14تا  Var4 14 ی جلب اعتماد مخاطباناستفاده از قدرت برند شخصی بازیگران برا

 18تا  Var5 15 تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگیهای معتبر و تخصصی برای انتشار استفاده از رسانه

 21تا  Var6 19 های اجتماعیگیری از شبکهگرایش جامعه به خط

 24تا  Var7 22 گرایش جامعه به تماشای فیلم و سریال

 27تا  Var8 25 ه کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگیمیل درونی افراد ب

 34تا  Var9 28 های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشورزیرساخت

 33تا  Var10 31 های برتر در عرصه تولید و پخش فیلم و سریالالگوبرداری از راهکارهای شرکت

 36ا ت Var11 34 های اجتماعیتبلیغات مبتنی بر شبکه

 39تا  Var12 37 تبلیغات دهان به دهان

 42تا  Var13 44 اعتماد به تبلیغ و پذیرش آن توسط مخاطبان

 
 

 یافته ها
 فاز کیفی )طراحی مدل اولیه با رویکرد تئوری داده بنیاد(:

مفهـوم اولیـه  123مصاحبه صـورت گرفـت،  9در این تحقیق، مجموعاً 
کنـار هـم قـرار دادن آنهـا و حـذف استخراج گردید که بعد از بررسی و 

مفهوم نهایی شناسایی شد. سپس سعی شـد تـا بـا  39مفاهیم تکراری، 
توجه عمیق به مفاهیم شناسایی شده و تشخیص وجوه تشابه و افتـراق 

ایجـاد  "هامقولـه"آنها با یکدیگر، دسته بندی های کلی تـری بـه نـام 
هـای کلـی تـر گردد، و مفاهیم هم سنخ و هـم راسـتا، در ایـن دسـته 

مقوله اصـلی بـود. در  13جاگذاری شوند. ماحصل این فرایند، شناسایی 
مقوله شناسایی شده در ساختار مدل پارادایمی جایگذاری  13مرحله بعد، 

 شدند: 
ها مقوله اصلی )محوری(: هسته مدل مفهومی است که مفاهیم و مقولـه

ه اهداف و مقولـه شوند. در این تحقیق و با توجه ببر محور آن ایجاد می
میـل درونـی افـراد بـه کنکـاش در مـورد "های شناسایی شده، مقوله 

بـه عنـوان مقولـه اصـلی و  "تبلیغات محصولات شبکه نمایش خـانگی
محوری در نظر گرفته شد. بدین معنا که هسته مدل مفهومی، انگیـزه و 
میل دروی مخاطبـان بـه کنکـاش در مـورد تبلیغـات منتشـر شـده در 

 باشد.می شبکه نمایش خانگیهای ها و سریالخصوص فیلم

شـود و شرایط علّی: مجموعه شرایطی است که سبب پیدایش پدیده می
های مرتبط با این بعد، به قرار زیر تعیـین گذارد. مقولهیا بر آن تأثیر می

 گردید:
اقبال عمومی جامعه به شبکه نمایش خانگی: ایـن مقولـه بـه میـزان  -

که نمایش خانگی در میـان طبقـات مختلـف جامعـه رواج استفاده از شب
 ایران اشاره دارد.

تولید محتوای جذاب برای تبلیغات محصولات شبکه نمایش خـانگی:  -
این مقوله به تلاش و هنـر شـبکه نمـایش خـانگی در طراحـی و تولیـد 

 تبلیغات جذاب برای محصولات خود اشاره دارد.
محصولات شـبکه نمـایش  در طراحی تبلیغات 13رعایت اصول اخلاقی -

خانگی: این مقوله به تلاش شبکه نمـایش خـانگی بـرای رعایـت همـه 
هـای اصول اخلاقی )از جمله صداقت، پرهیز از اغـراق، و رعایـت ارزش
 عرفی و مذهبی جامعه( در طراحی و تولید تبلیغات خود اشاره دارد.

بـان: استفاده از قدرت برند شخصی بازیگران برای جلب اعتماد مخاط -
این مقوله به اسـتفاده هوشـمندانه از برنـد بـازیگران معـروف سـینما و 
تلویزیون در مسیر جلب توجه و اعتمادسازی در مخاطبان هـدف اشـاره 

 دارد.
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ــانه - ــتفاده از رس ــار اس ــرای انتش ــر و تخصصــی ب ــات های معتب تبلیغ
: این مقوله به همخوانی و تناسـب بـین محصولات شبکه نمایش خانگی

ا رسانه و پیجی که قرار است تبلیغ از طریق آن منتظـر شـود محصول ب
 اشاره دارد.

ای است که پدیده )مقولـه اصـلی( در : نشان دهنده شرایط ویژههازمینه
های شناسـایی آن قرار دارد. در این تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله

 "14های اجتماعیگیری از شبکهگرایش جامعه به خط" هایشده، مقوله
های بـه عنـوان مقولـه "گرایش جامعه به تماشـای فـیلم و سـریال"و 

های گیری از شـبکهای در نظر گرفته شدند. گرایش جامعه به خطزمینه
به این نکته اشاره دارد که در سالهای اخیـر، مـردم جامعـه در  اجتماعی

خصوص مسائل و مباحث مختلف فرهنگی، اجتماعی،  اقتصادی و حتی 
ها در واقـع گیرند و اینگونه شبکههای اجتماعی خط میشبکهسیاسی از 

اند. همچنین، گرایش جامعه بـه به یک عامل فعال و اثرگذار تبدیل شده
ها برای دیدن فیلم و تماشای فیلم و سریال نیز به تمایل افراد و خاناوده

   سریال به صورت فردی یا گروهی اشاره دارد.

گسترده و عوامل بیرونی هستند که مـی  متغیر محیطی: زمینه ساختاری
توانند مقوله اصلی و حتی راهبردها را تحت تـأثیر قـرار دهنـد. در ایـن 

های شناســایی شــده، مقولــه تحقیــق و بــا توجــه بــه اهــداف و مقولــه
الگـوبرداری "و  "های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشورزیرساخت"

 "د و پخش فیلم و سـریالهای برتر در عرصه تولیاز راهکارهای شرکت
های فناوری زیرساختهای محیطی در نظر گرفته شدند. به عنوان مقوله

گسـتردگی و تقویـت بدین معناسـت کـه  اطلاعات و ارتباطات در کشور

توانند در های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور احتمالاً میزیرساخت
شـد. همچنـین، رواج استفاده از شبکه نمـایش خـانگی نقـش آفـرین با

های برتر در عرصه تولید و پخش فیلم الگوبرداری از راهکارهای شرکت
های صنعت فیلم و سـریال و و سریال نیز به لزوم الگوبرداری از برترین

استفاده از تجربیات آنها در عرصه طراحی، تولید و انتشار تبلیغات اشـاره 
 دارد.

خص، مجموعــه راهبردهــا: در یــک زمینــه و بــا شــرایط میــانجی مشــ
مشخصی از راهبردها یا اقدامات، امکان پذیر می شود. در واقع راهبردها 

توانند مقوله اصلی را به پیامدها تبدیل کننـد. در اقداماتی هستند که می
های های شناسایی شده، مقولـهاین تحقیق و با توجه به اهداف و مقوله

به  "های اجتماعیتبلیغات مبتنی بر شبکه"و  "تبلیغات دهان به دهان"
های راهبردی در نظر گرفته شدند. تبلیغات دهان به دهـان عنوان مقوله

به تلاش مخاطبان تبلیـغ بـرای شناسـاندن محصـولات شـبکه نمـایش 
خانگی به دوستان و آشـنایان و همچنـین بازنشـر محتـوای تبلیـغ )بـه 

 هـای مختلـفصورت الکترونیکی و یا دهان به دهان( به افراد یـا گروه
های اجتماعی نیـز، بـه اشاره دارد؛ علاوه بر این، تبلیغات مبتنی بر شبکه

این نکته اشاره دارد که شبکه نمایش خـانگی بایـد اسـتفاده مناسـبی از 
های اجتمـاعی رایـج در جامعـه ماننـد قدرت نفـوذ و گسـتردگی شـبکه

بـوک و ... بنمایـد و در ایـن زمینـه اسـتراتژی اینساتگرام، تلگرام، فیس
  خصی را اتخاذ کند.مش

 

 
 جایابی مقولات در ساختار مدل پارادایمی:  3نگاره 

 
پیامدها: به تبعات تحقق مقوله محوری در بستر شرایط علیّ، محیطی و 

در این تحقیق و زمینه ای و از طریق راهبردهای مشخص اشاره دارد. 
تبلیغ و  اعتماد به" های شناسایی شده، مقولهبا توجه به اهداف و مقوله

پیامدی درنظر گرفته شد.  به عنوان مقوله "پذیرش آن توسط مخاطبان
، مقوله اصلی، ایبدین معنا که اگر شرایط علیّ، متغیرهای زمینه
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توان متغیرهای محیطی و متغیرهای راهبری به خوبی اتفاق بیفتند، می
 یرند.امید داشت که مخاطبان به تبلیغ اعتماد نموده و محتوای آن را بپذ

ها در الگوی پارادایمی بود که این کار باعث گام بعدی، جاگذاری مقوله
( 1شناسایی مدل مفهومی پژوهش شد. شاکله اصلی این مدل در شکل )

های تحقیق به بر اساس مدل فوق، فرضیه  قابل مشاهده می باشد.
 صورت زیر تدوین شدند:

رونی افراد به اقبال عمومی جامعه به شبکه نمایش خانگی با میل د (.1)
کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 

 دارد.

تولید محتوای جذاب برای تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی  (.2)
با میل درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه 

 نمایش خانگی رابطه معنادار دارد.

ولات شبکه نمایش رعایت اصول اخلاقی در طراحی تبلیغات محص (.3)
خانگی با میل درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات 

 شبکه نمایش خانگی رابطه معنادار دارد.

استفاده از قدرت برند شخصی بازیگران برای جلب اعتماد مخاطبان  (.4)
با میل درونی آنها به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه 

 .نمایش خانگی رابطه معنادار دارد

تبلیغات های معتبر و تخصصی برای انتشار استفاده از رسانه (.5)
با میل درونی افراد به کنکاش در  محصولات شبکه نمایش خانگی

 مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه معنادار دارد.

با میل درونی  های اجتماعیگیری از شبکهگرایش جامعه به خط (.6)
ت محصولات شبکه نمایش خانگی افراد به کنکاش در مورد تبلیغا

 رابطه معنادار دارد.

گرایش جامعه به تماشای فیلم و سریال ب میل درونی افراد به  (.7)
کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 

 معنادار دارد.

های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور با میل درونی زیرساخت (.8)
غات محصولات شبکه نمایش خانگی افراد به کنکاش در مورد تبلی

 رابطه معنادار دارد.

های برتر در عرصه تولید و پخش الگوبرداری از راهکارهای شرکت (.9)
فیلم و سریال با میل درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات 

 محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه معنادار دارد.

بلیغات تبا  های اجتماعیگیری از شبکهگرایش جامعه به خط (.14)
 رابطه معنادار دارد.های اجتماعی مبتنی بر شبکه

تبلیغات دهان با  های اجتماعیگیری از شبکهگرایش جامعه به خط (.11)
 رابطه معنادار دارد.به دهان 

تبلیغات مبتنی بر گرایش جامعه به تماشای فیلم و سریال با  (.12)
 رابطه معنادار دارد.های اجتماعی شبکه

تبلیغات دهان به دهان لم و سریال با گرایش جامعه به تماشای فی (.13)
 رابطه معنادار دارد.

میل درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه  (.14)
رابطه های اجتماعی تبلیغات مبتنی بر شبکهنمایش خانگی با 

 معنادار دارد.

میل درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه  (.15)
 رابطه معنادار دارد.هان به دهان تبلیغات دنمایش خانگی با 

تبلیغات های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور با زیرساخت (.16)
 رابطه معنادار دارد.های اجتماعی مبتنی بر شبکه

تبلیغات های فناوری اطلاعات و ارتباطات در کشور با زیرساخت (.17)
 رابطه معنادار دارد.دهان به دهان 

ی برتر در عرصه تولید و هاالگوبرداری از راهکارهای شرکت (.18)
های اجتماعی تبلیغات مبتنی بر شبکهپخش فیلم و سریال با 

 رابطه معنادار دارد.

های برتر در عرصه تولید و الگوبرداری از راهکارهای شرکت (.19)
 رابطه معنادار دارد.تبلیغات دهان به دهان پخش فیلم و سریال با 

به تبلیغ و پذیرش های اجتماعی با اعتماد تبلیغات مبتنی بر شبکه (.24)
 رابطه معنادار دارد.آن توسط مخاطبان 

تبلیغات دهان به دهان با اعتماد به تبلیغ و پذیرش آن توسط  (.21)
 رابطه معنادار دارد.مخاطبان 

 
 فاز کمیّ )تبیین مدل تحقیق با رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری(:

شود میمعیار استفاده  نهای ساختاری از چندیبرای بررسی برازش مدل
معیار اعداد  ،ها در مدلکه اولین معیار، برای سنجش رابطه سازه

 96/1از یا و اعداد باید  ؛باشدمی t-values یا همان مقادیر t معناداری
،  %95تا بتوان در سطح اطمینان  کمتر باشند -96/1بوده و یا از  بیشتر

البته های پژوهش را تأیید ساخت. ها و فرضیهصحت رابطه بین سازه

دهند و ها را نشان میفقط صحت رابطه tباید توجه داشت که اعداد 
 . ها سنجیدتوان با آنها را نمیی بین سازهشدت رابطه

های دهند که آیا فرضیهضرایب معناداری مسیرهای مدل نشان می
 ،تحقیق معنادار هستند یا خیر؟ اگر ضریب معناداری مسیر میان دو متغیر

ن آحاکی از معنادار بودن تأثیر  ،باشد کمتر -96/1و یا از  بیشتر 96/1از 
بر . تأیید می گرددو فرضیه  می باشد %95دو متغیر در سطح اطمینان 

اساس خروجی نرم افزار، همه فرضیه های تحقیق مورد تأیید قرار 
 گرفتند.

 

 بحث
اقبال عمومی جامعه بـه شـبکه در فرضیه اول پژوهش ادعا شده بود که 

خـانگی بـا میـل درونـی افـراد بـه کنکـاش در مـورد تبلیغـات نمایش 
تحلیـل مسـیر کـه  محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه معنـادار دارد

عدد معنی داری مسـیر مـابین داد نشان  متغیر بین این دو صورت گرفته
، از این بود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 46/24) برابر آنها

گرفت این نتیجه همسو بـا نتـایج برخـی  یید قرارأد ترو این فرضیه مور
 (. 8تحقیقات در حوزه های مشابه است )
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تولیـد محتـوای جـذاب بـرای پژوهش ادعا شده بود که  دومدر فرضیه 
تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی با میل درونی افراد به کنکـاش 

کـه دارد  معناداردر مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 
عدد معنـی داری داد نشان  متغیر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفته

از  بزرگتـر( می باشد و چـون ایـن مقـدار 38/23) برابر آنهامسیر مابین 
گرفـت. طبـق بررسـی  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1

 محققان پژوهشی منطبق با موضوع مورد نظر یافت نشد.
رعایـت اصـول اخلـاقی در پژوهش ادعا شده بـود کـه  ومسدر فرضیه  

طراحی تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی با میل درونی افراد بـه 
معنـادار کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 

عـدد داد نشـان  متغیـر بین ایـن دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه دارد 
( می باشد و چون ایـن مقـدار 98/22) ابربر آنهامعنی داری مسیر مابین 

گرفـت. ایـن  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از  بزرگتر
 (. 14و  9نتیجه با برخی پژوهش ها همسو است )

اسـتفاده از قـدرت برنـد پژوهش ادعـا شـده بـود کـه  چهارمدر فرضیه 
هـا بـه شخصی بازیگران برای جلب اعتماد مخاطبان با میـل درونـی آن
معنـادار کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 

عـدد داد نشـان  متغیـر بین ایـن دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه دارد 
( می باشد و چون ایـن مقـدار 19/25) برابر آنهامعنی داری مسیر مابین 

گرفـت. بـر  ییـد قـرارأ، از این رو این فرضیه مـورد تبود 96/1از  بزرگتر
 اساس بررسی محققان پژوهشی منطبق با موضوع مورد نظر یافت نشد. 

های معتبر و استفاده از رسانهپژوهش ادعا شده بود که  پنجمدر فرضیه  
بـا میـل  تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگیتخصصی برای انتشار 

درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی 
نشان  متغیر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه دار دارد معنارابطه 
( می باشد و چون این 58/25) برابر آنهاعدد معنی داری مسیر مابین داد 

گرفـت.  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از  بزرگترمقدار 
پژوهش های مشابه در حوزه های دیگر این نتیجـه را تاییـد مـی کنـد 

(11.) 

 

 
 معناداری در حالت برازش شده تحقیقمدل  :2 نگاره

 
گیری از گرایش جامعه به خطپژوهش ادعا شده بود که  ششمدر فرضیه 

با میل درونی افراد بـه کنکـاش در مـورد تبلیغـات  های اجتماعیشبکه
تحلیـل مسـیر کـه معنـادار دارد محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 

عدد معنی داری مسـیر مـابین داد نشان  یرمتغ بین این دو صورت گرفته
، از این بود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 49/26) برابر آنها

گرفت. این نتیجه توسط برخـی پـژوهش  یید قرارأرو این فرضیه مورد ت
 (12ها در این زمینه تایید می گردد )

اشـای گـرایش جامعـه بـه تمپژوهش ادعا شده بود که  هفتمدر فرضیه 
فیلم و سریال با میل درونی افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات 

 تحلیل مسیر صورت گرفتـهکه معنادار دارد شبکه نمایش خانگی رابطه 
 برابـر آنهـاعـدد معنـی داری مسـیر مـابین داد نشان  متغیر بین این دو
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یـن ، از این رو ابود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 34/24)
گرفت. متاسـفانه محقـق در جسـتجوهای خـود  یید قرارأفرضیه مورد ت

 پژوهشی همسو با نتیجه مورد نظر نیافت. 
های فنـاوری زیرسـاختپژوهش ادعـا شـده بـود کـه  هشتمدر فرضیه 

اطلاعات و ارتباطات در کشور با میل درونی افراد بـه کنکـاش در مـورد 
تحلیـل کـه معنادار دارد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه 

عدد معنـی داری مسـیر داد نشان  متغیر بین این دو مسیر صورت گرفته
، بود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 13/29) برابر آنهامابین 

گرفـت. متاسـفانه محقـق در  ییـد قـرارأاز این رو ایـن فرضـیه مـورد ت
 افت. جستجوهای خود پژوهشی همسو با نتیجه مورد نظر نی

الگـوبرداری از راهکارهـای پژوهش ادعا شـده بـود کـه  نهمدر فرضیه 
های برتر در عرصه تولید و پخش فیلم و سریال با میـل درونـی شرکت

 افراد به کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمایش خانگی رابطه
داد نشـان  متغیـر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه معنادار دارد 

( می باشـد و چـون ایـن 25/23) برابر آنهاعنی داری مسیر مابین عدد م
گرفـت.  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از  بزرگترمقدار 

متاسفانه محقق در جستجوهای خود پژوهشی همسو با نتیجه مورد نظر 
 نیافت. 

گیـری از گرایش جامعه به خطپژوهش ادعا شده بود که  دهمدر فرضیه 
 رابطـههای اجتمـاعی تبلیغات مبتنـی بـر شـبکهبا  های اجتماعیکهشب

داد نشـان  متغیـر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه معنادار دارد 
( می باشـد و چـون ایـن 41/24) برابر آنهاعدد معنی داری مسیر مابین 

گرفـت.  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از  بزرگترمقدار 
 (.13نتیجه مورد تایید برخی پژوهش هاست)این 

گیری گرایش جامعه به خطپژوهش ادعا شده بود که  یازدهمدر فرضیه 
کـه معنـادار دارد رابطه  تبلیغات دهان به دهانبا  های اجتماعیاز شبکه

عدد معنـی داری داد نشان  متغیر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفته
از  بزرگتـرمی باشد و چـون ایـن مقـدار  (54/49) برابر آنهامسیر مابین 

گرفت. این نتیجه مـورد  یید قرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1
 (.14تایید برخی پژوهش هاست)

گرایش جامعه به تماشـای پژوهش ادعا شده بود که  دوازدهمدر فرضیه 
رد معنادار دارابطه های اجتماعی تبلیغات مبتنی بر شبکهفیلم و سریال با 

عـدد معنـی داد نشـان  متغیر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه 
 بزرگتـر( می باشد و چون این مقدار 46/23) برابر آنهاداری مسیر مابین 

گرفـت. ایـن نتیجـه  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از 
 (.15مورد تایید برخی پژوهش هاست)

گرایش جامعه به تماشـای بود که  پژوهش ادعا شده سیزدهمدر فرضیه 
تحلیـل کـه معنـادار دارد رابطه تبلیغات دهان به دهان فیلم و سریال با 

عدد معنـی داری مسـیر داد نشان  متغیر بین این دو مسیر صورت گرفته
، بود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 43/47) برابر آنهامابین 

گرفت. این نتیجه مورد تایید برخی  قراریید أاز این رو این فرضیه مورد ت
 (.16پژوهش ها در حوزه های مشابه است)

میـل درونـی افـراد بـه پژوهش ادعا شده بـود کـه  چهاردهمدر فرضیه 
تبلیغـات کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمـایش خـانگی بـا 

تحلیل مسیر صورت که معنادار دارد رابطه های اجتماعی مبتنی بر شبکه
 برابر آنهاعدد معنی داری مسیر مابین داد نشان  متغیر بین این دو تهگرف
، از ایـن رو ایـن بـود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 18/9)

گرفت. محقـق در جسـتجوهای خـود پژوهشـی  یید قرارأفرضیه مورد ت
 همسو با نتیجه مورد نظر نیافت. 

میـل درونـی افـراد بـه پژوهش ادعا شـده بـود کـه  پانزدهمدر فرضیه 
تبلیغـات کنکاش در مورد تبلیغات محصولات شبکه نمـایش خـانگی بـا 

بین این  تحلیل مسیر صورت گرفتهکه معنادار دارد  رابطهدهان به دهان 
( مـی 72/18) برابر آنهاعدد معنی داری مسیر مابین داد نشان  متغیر دو

و این فرضـیه مـورد ، از این ربود 96/1از  بزرگترباشد و چون این مقدار 
گرفت. محقق در جستجوهای خود پژوهشی همسو بـا نتیجـه  یید قرارأت

 مورد نظر نیافت. 
های فنـاوری زیرسـاختپژوهش ادعا شده بود کـه  شانزدهمدر فرضیه 

های اجتمـاعی تبلیغات مبتنی بر شـبکهاطلاعات و ارتباطات در کشور با 
نشان  متغیر بین این دو تهتحلیل مسیر صورت گرفکه معنادار دارد رابطه 
( می باشد و چون این 12/24) برابر آنهاعدد معنی داری مسیر مابین داد 

گرفـت.  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از  بزرگترمقدار 
 (. 17این نتیجه مورد تایید برخی پژوهش ها در حوزه های مشابه است)

های فنـاوری زیرسـاختکـه پژوهش ادعا شـده بـود  هفدهمدر فرضیه 
معنـادار  رابطـهتبلیغات دهان به دهـان اطلاعات و ارتباطات در کشور با 

عـدد داد نشـان  متغیـر بین ایـن دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه دارد 
( می باشد و چون ایـن مقـدار 37/49) برابر آنهامعنی داری مسیر مابین 

گرفـت. ایـن  یید قـرارأت، از این رو این فرضیه مورد بود 96/1از  بزرگتر
 (. 18نتیجه مورد تایید برخی پژوهش ها در حوزه های مشابه است)

الگوبرداری از راهکارهـای پژوهش ادعا شده بود که  هجدهمدر فرضیه 
تبلیغات مبتنی های برتر در عرصه تولید و پخش فیلم و سریال با شرکت
 ر صورت گرفتهتحلیل مسیکه معنادار دارد  رابطههای اجتماعی بر شبکه

 برابـر آنهـاعـدد معنـی داری مسـیر مـابین داد نشان  متغیر بین این دو
، از این رو ایـن بود 96/1از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 45/19)

گرفت. این نتیجه مورد تایید برخی پژوهش ها در  یید قرارأفرضیه مورد ت
 (.19حوزه های مشابه است)

الگـوبرداری از راهکارهـای ا شده بود که پژوهش ادع نوزدهمدر فرضیه 
تبلیغات دهان های برتر در عرصه تولید و پخش فیلم و سریال با شرکت

 بـین ایـن دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه معنادار دارد  رابطهبه دهان 
( می باشد 42/44) برابر آنهاعدد معنی داری مسیر مابین داد نشان  متغیر

ییـد أ، از این رو این فرضیه مـورد تبود 96/1از  بزرگترو چون این مقدار 
گرفت. این نتیجه مورد تایید برخی پژوهش ها در حوزه های مشابه  قرار

 (.24است)
های تبلیغات مبتنی بر شبکهپژوهش ادعا شده بود که  بیستمدر فرضیه  

معنـادار  رابطه اجتماعی با اعتماد به تبلیغ و پذیرش آن توسط مخاطبان
عـدد داد نشـان  متغیـر بین ایـن دو مسیر صورت گرفته تحلیلکه دارد 
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( می باشد و چـون ایـن مقـدار 56/9) برابر آنهامعنی داری مسیر مابین 
گرفـت. ایـن  یید قـرارأ، از این رو این فرضیه مورد تبود 96/1از  بزرگتر

 (.21نتیجه مورد تایید برخی پژوهش ها در حوزه های مشابه است)
تبلیغـات دهـان بـه وهش ادعا شده بـود کـه پژ بیست و یکمدر فرضیه 

معنادار دارد  رابطهدهان با اعتماد به تبلیغ و پذیرش آن توسط مخاطبان 
عـدد معنـی داد نشـان  متغیر بین این دو تحلیل مسیر صورت گرفتهکه 

از  بزرگتر( می باشد و چون این مقدار 16/5) برابر آنهاداری مسیر مابین 
گرفت. این نتیجه مـورد  یید قرارأرضیه مورد ت، از این رو این فبود 96/1

 (.22تایید برخی پژوهش ها در حوزه های مشابه است)
های تحقیق مورد تأیید قرار گرفتنـد و مـدل بر این اساس، همه فرضیه

 نهایی تحقیق به صورت زیر تبیین گردید:

 

 
 : مدل نهایی تحقیق1نگاره 

 
مّـی پـژوهش، و در جهـت بر اساس نتایج حاصل از فازهای کیفـی و ک

تقویت بازاریابی اثربخش صنعت شبکه نمایش خانگی، پیشـنهادات زیـر 
 قابل ارائه می باشد:
ارائه شـده در خصـوص محصـولات شـبکه نمـایش  15محتوای تبلیغات

 خانگی جذاب باشد.

محتوای تبلیغات ارائه شده در خصوص محصولات شبکه نمایش خانگی 
 ک کند.حس کنجکاوی را در مخاطب تحری

در تبلیغات منتشره در خصوص محصولات شبکه نمایش خـانگی، نبایـد 
راجع به کیفیت محصول به مخاطبان دروغ گفته شود یـا در آن اغـراق 

 شود.

در تبلیغات منتشره در خصوص محصولات شبکه نمایش خانگی، اصـول 
 مذهبی و عرفی جامعه به خوبی رعایت شوند.

نگی، از برنـد شخصـی بـازیگران در تبلیغ محصولات شبکه نمایش خـا
 معروف سینما و تلویزیون کمک گرفته شود.

یا پیجی که بـرای انتشـار تبلیـغ انتخـاب  تناسب بین محصول با رسانه
 شود بسیار مهم است و حتما باید به آن توجه شود. می

 تواند محصول و برند را تضعیف کنـد.انتخاب رسانه یا پیج نامناسب، می
 از آن اجتناب شود.بنابراین باید 

ها و همچنین تخصصی بودن کنندهاعتبار پیج اینستاگرام، به تعداد دنبال
آن است. بنابراین برای برای انجام تبلیغات محصـولات شـبکه نمـایش 

 خانگی، این دو شاخص باید مدنظر قرار گیرند.

شبکه نمـایش خـانگی در جامعـه بـه خـوبی معرفـی شـود و بـرای ان 
 پذیرد.برندسازی انجام 

 های اجتماعی پرهیز شود. تا جای ممکن از فیلتر کردن رسانه

 های داخلی بهبود یابد.کیفیت پیام رسان

سرعت اینترنت فراهم شده توسـط اپراتورهـای تلفـن همـراه در کشـور 
 ارتقاء یابد.

هزینه اینترنت فراهم شـده توسـط اپراتورهـای تلفـن همـراه در کشـور 
 کاهش یابد.

های بی مـورد در فراینـدهای طراحـی، تولیـد و انتشـار از آزمون و خطا
محصولات شبکه نمایش خانگی پرهیـز شـود و سـعی گـردد از تبلیغات 

های داخلی و خارجی موفق در این عرصه بـه بهتـرین تجربیات شرکت
 نحو استفاده شود. 

های مشخصی برای بازاریابی از طریـق شبکه نمایش خانگی، استراتژی
 تدوین و اجرا نماید. های اجتماعیشبکه

اگر تبلیغ منتشره در خصوص محصولات شبکه نمایش خانگی با کیفیت 
های اجتماعی و یا به صـورت دهـان و هنرمندانه باشد، مطمئناً در شبکه
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بنابراین باید در ایـن به بهان بین افراد جامعه دست به دست خواهد شد. 
 د.گذاری مالی و فکری مناسبی انجام شوزمینه سرمایه

تبلیغ منتشره در خصوص محصولات شبکه نمـایش خـانگی بـه نحـوی 
 طراحی شود که مخاطبان در خصوص آن با یکدیگر صحبت کنند. 

های اجتماعی آنلاین این است که به بازاریابی دهـان حسن بزرگ شبکه
بنابراین باید از این پتانسیل بـه صـورت  اند.به دهان کمک زیادی کرده

 کرد.هوشمندانه استفاده 

بر اساس رسم معمول و البته بجا در کلیـه پـژوهش هـای دانشـگاهی، 
محقق می بایست در انتهای فرایند تحقیق، بر اساس تجارب حاصله در 
فرایند پژوهش و همچنین بر اساس محدودیت هایی کـه بـا آن مواجـه 
بوده است، پیشنهاداتی را به محققان آتی ارائه نماید. از این رو، در ادامه 

 نهاداتی به محضر محققان آتی این حوزه مطالعاتی تقدیم شده است:پیش
پیشنهاد می شود مدل حاصله از این پژوهش در تحقیقات آتـی کـاملتر 
شده و متغیرهای مستقل یا میانجی دیگری به آن اضافه گردد. این کـار 

کند تا در یک فرایند تکاملی، مدلی ارزشمند در حوزه بازاریابی کمک می
 لم و سریال کشور مهیا گردد. صنعت فی

هـایی از شـود در چنـین پژوهشهمچنین، به محققین آتی پیشنهاد می 
های دیگری مانند روش دلفـی، تحلیـل محتـوی و ... بـرای فـاز روش

های اصـلی مدلسازی استفاده کنند تا از این طریق، یکـی از محـدودیت
 رود. این تحقیق که زمانبر بودن آن بود، به نوعی از میان ب

علاوه بر این، به محققین آتی پیشنهاد می شود مشابه پـژوهش صـورت 
های مرتبط با فیلم گرفته در حوزه شبکه نمایش خانگی را در دیگر حوزه

و سریال نیز به انجام رسانند تـا کـم کـم شـاهد طراحـی و جـایگزینی 
های عمومی غربی در ایـن حـوزه های بومی و ایرانی به جای مدلمدل

الگـوی ایرانـی اسـلامی "این کار، کاملاً در جهت سیاست کلـان  باشیم.
باشد که مقام معظم رهبری )مد ظله العالی( نیز بارهـا بـر می "پیشرفت

 اند.آن تأکید داشته

 

 گیرینتیجه
چالشی ترین حوزه مورد بحث در اخلاق حرفه ای، اخلاق بازاریابی است، 

، تقلب، بی عـدالتی، و بـی بازاریابی متهم به این است که مسلتزم دروغ
توجهی به رفاه اجتماعی است. اما ازطرف دیگر بازاریابی برای کمک به 
اقتصاد تمام کشورهایی که به سطحی از توسعه یافتگی رسیده اند مفیـد 
است. لذا حذف بازاریابی پاسخ مناسبی بـه مشـکلات اخلـاق آن نیسـت. 

اقی بـرای بازاریـابی بلکه باید به دنبال تدوین و اجرای یک تئوری اخلـ
باشیم. نظام اخلاق بازاریابی زمینه هایی را فراهم می کند کـه براسـاس 
بازاریابان، کسانی که هدف بازاریابی هستند و به طور عام تر کل ایجـاد 

 میکند ازنظر اخلاقی و ارزیابی و درباره آن ها قضاوت کنند.

 ارزش ها وایـدهبه اصول،  "درباره اخلاق بازاریابی عموماصحبت  هنگام
بازاریابان و موسسات بازاریابی به  می رودکه انتظار  می شوداشاره هایی 

آن ها وفادار باشند. میتوان گفت این هنجارها هسته یک نظام بازاریابی 
در صنعت فیلم نیز ضرورت توجه به اخلاق بازار یابی را تشکیل میدهند. 

مـدل فراینـدی ی نتایج تحقیق حاضر منجر به طراحـاحساس می شود. 
)بر اساس ساختار مدل  بازاریابی اخلاقی در صنعت شبکه نمایش خانگی

پارادایمی( شد و روابط فرضی مدل در یک جامعه وسیع مـورد آزمـون و 
 . تأیید قرار گرفتند.   

 

 های اخلاقیملاحظه
موضوعات اخلاقی همچون؛ سرقت ادبی، رضایت آگاهانه؛ انتشار چندگانه 

 .اندقرارگرفته موردتوجهش حاضر و ... در پژوه
 

 هنام واژه
 Consumer behavior -1 رفتار مصرف کننده

 Marketing -2 بازاریابی

 Cultural-ethical factors -3 فرهنگی-عوامل اخلاقی

 Social factors -4 عوامل اجتماعی

 Internal factors -5 عوامل درونی

 Advertisement -6 تبلیغات

 Ethical marketing -7 بازاریابی اخلاقی

 Honesty -8 صداقت

 Justice -9 عدالت

 Commitment -10 تعهد

 Cinema -11 سینما

 Home theater industry -12 صنعت سینمای خانگی

 Ethical principles -13 اصول اخلاقی

 Social networks -14 شبکه های اجتماعی

 Content of ads -15 محتوای تبلیغات
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