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 Background and Purpose: The most important decision-making factor for parents in choosing the 

best center for the initial education of children, which has a significant impact on their mental health 

when they enter society, is reaching parents and establishing interactive communication, providing 

explanations and services of kindergartens. The current research was carried out with the aim of 

knowing the set of effective factors in allowing parents to communicate with kindergartens 

(companies providing services), emphasizing the role of privacy for parents and children. 

Method: This research was conducted in 2 qualitative phases. First: A Meta-synthesis with a review 

of over 150 domestic and foreign articles, Second: Content analysis with semi-structured interviews 

with 25 professors, managers, and special customers of kindergartens in Guilan province. In phase 

2, coding was done and the model obtained from phase 1 was analyzed using the fuzzy-Delphi 

method .The Kappa kohen coefficient was calculated to measure the reliability. 

Results: The indices of the model obtained from the Meta-synthesis phase of "Privacy concern", 

"Disposition toward privacy" and "Permission" together with a weight of 0.065 had the highest 

weight and the second rank was the index of "culture" with 0.062. In phase two, from the point of 

view of social presence managers and experts, "App permission concerns", "Previous online 

experience" and "Costs (intrusiveness)" were below average and should be removed from the 

resulting model. According to the Kappa-Cohen coefficient (0.795) and its significance level, 

according to research experts, the test has acceptable reliability in the fuzzy part. Also, in this phase, 

based on the opinion of experts, "Culture" was considered as an effective factor in the model. 

Conclusion: After measuring the model obtained from the (Meta-synthesis phase  ( by experts and 

removing 4 rejected factors, the final model was obtained, and its quantitative test was suggested in 

future research. The implications of the current research and the role of privacy in the child's mental 

health were also discussed in the article. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Today, due to the crowd of advertisements and the greater 

awareness of customers (parents), the possibility of 

communication has become more difficult and they often do 

not respond to marketing communications and even consider it 

a nuisance, but research has proven that it is possible to reach 

potential customers with relevant and specific messages (1). 

However, customers usually perceive such messages as an 

invasion of their privacy, which creates a great challenge for 

companies (2). To address these concerns and meet legal 

requirements, prior parental consent provides an interesting 

option for future engagement. This concept, called permission 

marketing, refers to direct marketing activities that require the 

consent of customers to contact a particular company. These 

messages are personal, relevant, beneficial, and mutual (4). 

Permissions not only positively affect the response to 

interactive marketing activities (5), but are also a legal 

requirement for companies that use marketing media. 

Unfortunately, organizations do not always use appropriate 

mechanisms to prevent accidental or intentional violations of 

customer privacy (17). 

In case of inappropriate communication between 

kindergartens with parents and failure to receive and provide 

information from them, the examination and selection process 

of kindergartens did not take place properly and children's 

presence in kindergartens will be accompanied by challenges 

and their mental health will be exposed to harm. Basic access 

to parents and advertising in the field of kindergarten features 

requires a special emphasis on protecting the privacy of parents 

and children. Therefore, with a forward-thinking approach, 

kindergarten managers recognize that addressing the privacy 

concerns of parents and children is a strategic necessity. 

Therefore, there is a managerial need to develop a deep 

understanding of the impact of parents and children's privacy 

concerns and strategies going forward. The current research has 

been conducted with the aim of achieving effective factors in 

allowing the parents of children to provide kindergarten 

services to them with an emphasis on preserving their privacy. 

 

Method 
This practical and qualitative research was done in two 

discovery stages. In the first phase, by studying 150 articles 

from the background of research and theoretical foundations in 

this field, by meta-synthesis method and by searching 

keywords such as privacy, permission marketing, companies 

providing educational services, violation of privacy, and... the 

most important aspects privacy was studied in permission 

marketing. These articles were scored based on the COREQ 32-

item (42) consolidated criteria for reporting qualitative studies. 

Articles with scores between 22-27 “average”, and articles with 

28-32 score, “excellent” were selected. By performing literal 

and keyword coding, a set of factors and factors affecting 

permission marketing and especially privacy were extracted. 

Since the relationships between the factors can be extracted 

with the meta-synthesis method, in the end, a model with these 

extracted factors was obtained. The results were evaluated and 

reviewed under the guidance of the focus group (consisting of 

supervisors, researchers, consultants, and professors of 

psychology and law). Then, in the second part of the research, 

through the sampling of a skilled person (expert) from various 

types of targeted sampling with a content analysis approach, a 

semi-structured interview with 25 experts (university 

professors and managers related to the subject) as well as with 

old and special customers of kindergartens Guilan province 

(considering that privacy in this type of marketing is against 

them) was done. These interviews were carried out to the point 

of saturation until a new component wasnt mentioned in the 

interviews. Based on the information obtained from the 

interviews, three types of open, central, and selective coding 

were performed and the final model was presented with 

screening based on the fuzzy Delphi method. In order to 

determine the reliability of the first and second qualitative 

phases, the Kappa-Cohen coefficient (agreement between two 

coders) was calculated. 

Results 
In the meta-synthesis phase, a model with a set of effective 

factors was obtained with a Kappa-Cohen coefficient of 0.793, 

which was very similar to the factors extracted from expert 

interviews. After the runs of the two phases of fuzzy-Delphi, it 

was determined: the indices of "privacy concerns", 

"Disposition toward privacy" and "permission" have the 

highest weight with a weight of 0.065, and the index of 

"culture" is in the second place. With a weight of 0.062, the 

average of the indicators is equal to 0.055, and therefore the 

indicators of "personality (agreeableness, extroversion)", 

"gender", "age", "awareness of privacy", and "perceived 

control level" were observed. ", "Trust", "Normative belief", 

"Risk", "Benefits (personal communication, control of 

customer information)" and "Application users' intention to 

accept" according to the approved experts and indicators of 

"Social presence", "App permission Concerns”, “Prior Online 

Experience” & “Costs (Intervention)” were below average and 

should be removed from the model resulting from Phase 1. In 

this section, the Kappa-Cohen's coefficient was 0.795, which 

according to the experts of the research has acceptable 

reliability. Interviews with experts were conducted based on 

table (1):

 

Table1. Interview protocol 

interview type Semi-structured in-depth 

Number of interviews 25 interviews with experts, professors, loyal customers of service companies 

How to conduct interviews 17 face-to-face interviews, 6 interviews by phone, 2 interviews by email & social networks 
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 The approximate time for 

conducting interviews 
4.5months 

Total interview time Total:642 minutes 

questions 

1. What are the effective variables in permission marketing in companies providing kindergarten services? 

2. What is the appropriate permission marketing model in explaining the role of privacy in companies providing 

kindergarten services? 

3. What is the role of privacy in permission marketing in companies providing kindergarten services? 

4.In the first phase of the research, which was conducted in a meta-synthesis way, we obtained the following set of 

factors, models, relationships from among about 150 foreign articles and a few domestic articles in this field & 

announce the obtained relations. Do you agree with the findings? Do you have other factors or factors in mind that 

we havent included? 

locations Rasht, Anzali, Lahijan, Fuoman, Langruod 

The level of education of the 

interviewees 
1 expert, 6 masters, 18 PhDs 

record the interviews audio recording, note-taking, sending the interviewee's own questionnaire &writing 

How to analyze the 

interviews 
open coding & selection based on content analysis 

software Maxqda 

security is completely confidential 

Gender 8 FM &17 M 

common age is 40-55 years 

Conclusion 
Because customer information is vital for providing highly 

personalized services, including behavior-based advertising 

(1), customers usually perceive such messages as an invasion 

of their privacy, and this creates a great challenge for 

companies (2). 

In order to answer the central questions of the research, we 

systematically reviewed the previous research and reached the 

initial model resulting from the background of the research, 

which emphasized the role of the privacy of parents of 

kindergarten children in obtaining their permission. 

Permissions positively affect response to interactive marketing 

activities (5). 

Since no research was found in the field of compiling a 

comprehensive model, in order to answer the main question 

regarding the effective variables in permission marketing in 

companies providing services (kindergartens), and a set of 

factors of permission marketing in kindergartens in Guilan 

province, and its appropriate model in explaining the role of 

privacy; In-depth semi-structured interviews were conducted 

with 25 experts of Guilan province and kindergarten managers 

(as a tool for collecting information) and the categories and then 

the main codes were extracted using the content analysis 

method and based on fuzzy-Delphi. With the MaxQDA 

software, the main categories of extraction and screening of the 

output factors from the interviews and reaching consensus and 

group agreement were carried out in two stages of the fuzzy-

Delphi, and at the end, the final research model with 14 

extraction factors and relationships was obtained based on the 

opinions of experts and the model resulting from the meta-

synthesis stage. The reliability of steps 1 and 2 was confirmed 

by the Kappa-Cohen coefficient. 

The privacy factor has a great impact on all aspects of society, 

family and individual, especially in children who today are 

connected with virtual world and the Internet more than before. 

They are exposed to serious harm caused by the consequences 

of violating their privacy and disclosing information about 

themselves and their families. Therefore, it was suggested that 

children's families and daycare centers protect children's 

privacy and prevent endangering children's mental health. 
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مقاله پژوهشی

بر نقش  دیتأک( با کودک یمهدهاخدمات ) دهندههای ارائهشرکتوالدین در پذیرش بازاریابی  بر اجازه مؤثرعوامل 

 کودکان روانخصوصی در سلامت  حریم
 

 2، رحمتعلی صابری حقایق2*بخت فومنی، علیرضا فرخ 1خانیزهرا محمدزاده امامورد

 رانیرشت، ا ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ،یابیبازار -یبازرگان تیریمد یتخصص یدکترا یدانشجو .1

 رانیا ،یبندر انزل ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد بندر انزل ت،یریگروه مد اریاستاد. 2
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 09/06/1401دریافت شده: 

 03/09/1401پذیرفته شده: 

 11/11/1401منتشر شده: 

گیری ترین عامل تصمیمتوضیحات و خدمات مهدهای کودک، مهم ارائهبرقراری ارتباطات تعاملی و  دستیابی به والدین، زمینه و هدف: 

فراوانی دارد.  ریتأثوالدین در انتخاب بهترین مرکز جهت شررررور تربیت کودکان بوده که در سرررلامت روان آنان در بدو ورود به جامعه 

 دهندهارائه هایشررررکت) کودک یمهدهاوالدین در برقراری ارتباط در اجازه  مؤثرپژوهش حاضرررر با هدن شرررناخت مجموعه عوامل 

 خصوصی والدین و کودکان اجرا شد. بر نقش حریم دیتأکخدمات( با آنان با 

: 2مقاله داخلی و خارجی، مرحله  150بر: فراترکیب )متاسرررنتز( با بررسررری بال  1این پژوهش در دو مرحله کیفی اجرا شرررد: مرحله روش: 

گیلان. در  اسررتان کودک یمهدهاتن از اسررتادان، مدیران، و مشررتریان )والدین( خا   25سرراختاریافته با های نیمهمحتوا با مصرراحبهتحلیل 

کوهن -. سررنجش پایایی با ضررریب کاپاگرفت قرارمورد واکاوی  1ی مدل حاصررل از مرحله فاز یدلفکدگذاری انجام و از روش  2مرحله 

 د.ش مانجا

به طور « اجازه»و  «یخصرروصرر میبه حر لیتما»، «یخصرروصرر میدرباره حر ینگران» حاصررله از مرحله فراترکیب مدل هایخصشرراها: یافته

 نظرانصاحباز دیدگاه مدیران و  2. در مرحله بود 062/0« فرهنگ»شاخص  2در رتبه و وزن را داشته  نیشتریب 065/0با وزن  3 هر مشترک

و  بوده نیانگیاز حد م ترنییپا« (یرگه)مداخل اههنیهز»و  «یقبل نیتجربه آنلا»، «مربوط به مجوز برنامه یهاینگران» ،«یحضرررور اجتماع»

معناداری آن، از نظر خبرگان  ( و سطح795/0کوهن )-. با توجه به ضریب کاپانددشمین حذراترکیب فه از مدل حاصله از مرحل ستیبایم

ساس نظرپژوهش، آزمون دارای پایایی قابل  ست. در این فاز بر ا عنوان یک عامل مؤثر در به «فرهنگ»خبرگان،  قبول در بخش فازی بوده ا

 مدل لحاظ شد.

از نظر آنان، مدل  شررده ردعامل  4بعد از سررنجش مدل )حاصررله از مرحله فراترکیب( توسررا خبرگان و حذن  2در مرحله گیری: نتیجه

شد. استلزامات پژوهش حاضر و نقش حریم خصوصی در سلامت روان  شنهادیپی آت هایشد که آزمون کمیّ آن در پژوهشحاصل نهایی 

 کودک نیز مقاله مورد بحث قرار گرفت.
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 مقدمه
ازدحام تبلیغاتی و آگاه شدن بیشتر مشتریان، امکان ارتباط  به علتامروزه 

سخی نداده و حتی  ترسختبا آنان  شده و اغلب به ارتباطات بازاریابی پا

شان های انجامنمایند، ولی پژوهشمزاحم قلمداد می عنوانبه آن را شده ن

ی بالقوه هایمشررتری مرتبا و اختصرراصرری به هاامیپتوان با اند که میداده

یی را هاامیپچنین  معمولاًکنندگان (. با وجود این مصررن1یافت )دسرت 

این موضررور  کنند کهی خود تلقی میخصرروصرر میحرنفوذ در  عنوانبه

برای رفع این  (.2کنند )ایجاد می هاشررررکتکشررراکش بزرگی را برای 

 ارتباط با در جهتی و تأمین نیازهای قانونی خصرروصرر میحرهای نگرانی

کننده، گزینه جالبی را برای از قبل مصررررن مشرررتریان )والدین(، اجازه

مل در عا ند ت ند ه فراهم میآی جازه(3)ک یابی ا بازار که  ای . این مفهوم 

شررود که نیاز به های بازاریابی مسررتقیمی مربوط مینامیده شررد به فعالیت

این  کنندگان برای تماس با یک شرررکت خا  اسررت.رضررایت مصرررن

 .(4شخصی و مرتبا، سودمند و متقابل هستند ) هاامیپ

های نسرربت به فعالیت کنندگانمصرررن مجوزها تأثیر مثبتی در پاسرر 

ند  عاملی دار یابی ت به رشرررد (. 5)بازار تانسررریلی رو  نابراین پ  در جهتب

با  هاشررررکتدر زمینه بازاریابی وجود دارد.  هاامیپسرررازی شرررخصررری

صی شتر، باشخ سترش تبلیغات بهینه و  سازی هرچه بی ارائه خدمات و گ

لدین( بر اسررراسیی هاامیپ عاً آنچه مشرررتریان )وا ، تجربه خواهندیم واق

. بدون دریافت دهندیممشررتریان )والدین( و تعامل و وفاداری را افزایش 

 نیاز بسازی ارتباط اطلاعات شخصی مشتریان )والدین(، امکان شخصی

 میحرنفوذ در  عنوانبهیی را هاامیپچنین  کنندگانرود، ولی مصررررنمی

های ی خود تلقی کرده که این موضور کشاکشی را برای شرکتخصوص

ئه ندهارا مات ) ده هدهاخد خاصررری  کودک یم یت  که از حسرررراسررر

 ممکن اسررتسررازی شررخصرریکند. درجات بالاتر برخوردارند( ایجاد می

به . (6)ی آنان شررود خصرروصرر میحرهای مربوط به باعث افزایش نگرانی

مشرررتریان )والدین( منافع را در برابر  ( ازآنجا که7هوانگ و لین ) دهیعق

 میحربا در نظرگرفتن  هاسرررازمانایشررران مقایسررره میکنند، باید هههزین

را بهبود  سررازیشررخصرریی افراد، صررحت و مرتبا بودن نتای  خصرروصرر

خشی بنی را ترتیب دهند که زمینه اطمینااهبخشیده و کانال بازخورد ساد

حیح و دقیق اطلاعررات را از نظر مهررارگری کررامررل بر حف  صررر آنهررا

                                                            
1. Target 

ی فعلی در مورد عواقب مربوط به هابحثبه وجودآورد.  انشرریشررخصرر

ص میحر صو ستفاده مجاز از خ شتر بر ا سیل رو به ها دادهی بی در کنار پتان

ی اگستردههای و یافته (8)متمرکز است ها دادهرشد استفاده غیرقانونی از 

ظام یابی، ن بازار یات  تأثیر منفی از ادب جاری،  عاتی و اخلاق ت های اطلا

ی بر تصمیمات و رفتارهای کاربران آنلاین خصوص میحرنگرانی درباره 

نتیجه این نگرانی، کاهش ترین ( که مسرررتقیم10و 9) اندکردهرا گزارش 

ی اطلاعات شرررخصررری با گذاراشرررتراککنندگان برای تمایل مصررررن

نوعی ها اسرت که بههای شرخصری مدت(. داده11 و 10اسرت ) بازاریابان

یل بد جازی ت ند )شرررردهارز م عنوانی در  2017در سررررال  (.13و  12ا

ترین منبع جهان دیگر نفت نیسرررت، باارزش"که  کرد انیباکونومیسرررت 

ست شتریان )والدین( حجم زیادی از اطلاعات 15و 14)  "بلکه داده ا (. م

، اغلب غافل از اینکه دهندیمی کودک قرار شخصی را در اختیار مهدها

از اینکه چه  معمولاًاندازد و می به خطری آنها را خصرروصرر میحراین کار 

شوند و چه کسانی به هایی برای چه هدفی، کجا و چگونه ذخیره میداده

(. همچنین باید توجه داتش که  16آن دسرررترسررری دارند، آگاه نیسرررتند )

سمانی کودکان ارتباط  سلامتروانی و حتی ج صی با  رعایت حریم خصو

 مبادا که ترسرررندیممسرررتقیمی دارد. همواره مشرررتریان )والدین( اغلب 

ی، کد پستاطلاعات شخصی آنها از جمله اطلاعات درباره حساب بانکی، 

صاحبان  محل کارو  آدرس منزل برای مقاصد دیگر  هاتیساو... توسا 

صاً صو سو مخ ستفاده قرار ءاهدان خا  مورد  برخی در  قطعاًگیرد و  ا

به  یا  ته و  دوراز واقعیت آن را ورود اطلاعات حقیقی خود تردید داشررر

سازمانمی وارد سفانه  شرکتکنند. متأ صی که های دولتی و  های خصو

های مناسررربی برای های آنها را در اختیاردارند، همیشررره از مکانیسرررمداده

صادفی یا عمدی  ستفاده نمیخصوص میحرجلوگیری از نقض ت کنند ی ا

(17.) 

شتریان )والدین( مایل  سیاری از م شخصی خود را هب ستند اطلاعات 

لاین شررخصرری، افزایش راحتی و آن هایهمانند پیشررنهاد در ازای مزایایی

 در(، 19-18گذارند )ب محتوای تلفن همراه مربوط به مکان به اشرررتراک

ص میحردر پی آن نقض  که یحال صو شای اطلاعات نیز بهخ طور ی و اف

ناشررایسررت  به مواردوضررو  توان بهکه می اسررت ی انجام شرردهاهگسررترد

( و 20) 1خرد مشررتریان باردار توسررا تارگت گذاریهدنبدنامی، مانند 
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میلیون دلاری  123برداری با مشخصات بالاتر، مانند جریمه حوادث کلاه

میلیون مشرتری را  383 که اطلاعات شرخصریها دادهماریوت برای نقض 

ی و خصوص میحررود این حوادث (. انتظار می21افشا کرد، ارتباط داد )

های . بنابراین رسرریدگی به نگرانی(22)بد ایهمچنان افزایش ها دادهنقض 

ی مشتری، ضرورتی راهبردی است. بدین ترتیب خصوص میحرمربوط به 

 میحرنیازی مدیریتی به بسا درک عمیقی از تأثیر تجاری نگرانی درباره 

وجود دارد. امروزه  جلوروبهی مشررتری و راهبردهای کاهنده و خصرروصرر

 میحرهای مربوط به ی در زمینه نگرانیارشرررتهدانشررری گسرررترده و چند

ی آن هاپیشرفت است و نوید حل کشاکش در حال سرعتبهی خصوص

شگران فعالانه نگرانیدرا می ص میحرهای مربوط به هد. پژوه ی را خصو

شته ایدر طیف گسترده ستمهاز ر سی ای اطلاعاتی، ها از جمله بازاریابی، 

سی، جامعهارتباطات، روان سی وششنا اند. در ... مورد مطالعه قرار داده نا

های مربوط به نگرانی ،بوکسیفی خصرروصرر میحرجدیدترین رسرروایی 

، در قرارگرفته است، در کانون توجه گریبار دی اطلاعات خصوص میحر

 را به شانیخصوصناخواسته اطلاعات  طور بهمیلیون کاربر  14جایی که 

 (.23)به فضای عمومی ارسال کردند  افزارینرمدلیل اشکال 

از تا کند می کنندگان را مجبورکه مصررررن ییاههزیانگ ریدرباره تأث

ص قیطر شخ ست  یاطلاعات کم یم،ریگبس تما آنهابا  یارتباطات  در د

ی خصوص میحر ی،ااجازه یابیمربوط به بازار موضوعات متعددی است.

 مؤثرو مجموعه عوامل مختلفی که بر مشررتریان )والدین و کودکان آنها( 

سبب تعامل بهتر در بازاریابی می ست شود، وجود دارد که میبوده و م بای

ای که در . سررهم عمدهرندیقرار گبا دقت بیشررتری بررسرری و مورد تحلیل 

شتر از مطالعات قبلی  شینه پژوهش حاضر وجود دارد این است که بی بر پی

کنیم. این مورد ی تمرکز میااجازه یابیبازاربر  مؤثرمتغیرهای ارزشرری و 

بزرگ در بازاریابی برای هدن  هایدادهبا توجه به اسررتفاده روزافزون از 

 طور به( که 25-24) شده یشخصهای مشتری )والدین( با پیام قرار دادن

 .(26)بالقوه ممکن است به روابا با والدین آسیب برساند، ضروری است 

برای رفع این شررکان، هدن اصررلی پژوهش در این مطالعه شررناسررایی و 

ی است که باعث تحریک یا دلسرد شدن مشتری از عواملی فهرستبررسی 

شوند. های بازاریابی تعاملی می)والدین( برای اعطای مجوز جهت فعالیت

کنند بسیار مهم است، زیرا که مطالعات اخیر بازار تأیید می مسئلهاین یک 

شرران هایدادهکه مشررتریان )والدین( نگران این هسررتند که چه کسرری به 

سی دارد و مایل ستر ستفاده از آن د شتری در مورد نحوه ا اند اطلاعات بی

شتهها داده صلب را دا شند. همچنین در جستجوی منافع حا شده مرتبا با ا

مرزها و . (27)ی خود هستند اطلاعات شخصطای مجوز در ازای انتشار اع

 شودمیقلمداد ی خصوص مییا حر یشخص میحر عنوانمحتوای آنچه به

 آنهااسررت، اما تم اصررلی  متفاوتختلف م  ها و اشررخافرهنگ انیدر م

از سوءاستفاده ) بر مفهوم امنیت یخصوص میمفهوم حر و مشترک است

ها، مصونیت از تعرضِ حکومتگذاشته و تأثیر  (اطلاعاتگرفته تا امنیت 

عنوان بهرا ، در بسیاری از کشورها یخصوص میها، یا افراد به حرشرکت

ص میقوانین حف  حر صو ست یخ در برخی موارد در قانون  حتی کرده ا

صورت کامل و فراگیر رعایت لیکن این قوانین به آمده است. آنها اساسی

ها، تدابیر لازم و خا  پژوهش مورد نیادر  ستیبایمشود؛ بنابراین نمی

مناسررب انجام شررود، زیرا که بدون داشررتن اطلاعات کافی  اندیشرریچاره

خدمات به آنها  و از  ارائهصحیح و دقیق، دستیابی به مشتریان )والدین( و 

تبلیغات و معرفی محصرررول و خدمات، دشررروار و برخی  ارائه ترمهمهمه 

ی اطلاعات خصرروصرر میحرحف   ترمهم. از همه اسررت غیرممکناوقات 

ساختار  شتریان )والدین( در   مخصوصاًی )های خدماتشرکتشخصی م

یک  ارائه( که دارای خطرات بالقوه فراوانی هسرررتند و کودک یمهدها

ی اغلب با تردیدهای فراوان در آتخدمت ناملموس پرخطر که منافع آن 

باط با مشتریان )والدین( و ایجاد مشتری همراه بوده و هست، برقراری ارت

 مسائلاعتماد و اطمینان در آنها را دشوارتر ساخته و بازاریابی در آن را با 

شکلات فراوانی روبرو می شتری پیدا میو م سی بی کند. کند و نیاز به برر

متفاوت از احترام آن ، موضرروعی ها در یک سررازمانبرقراری امنیت داده

مشتریانش )والدین( است. امنیت  یخصوص مینسبت به حف  حر مؤسسه

 شانخصوصی مشتریان ها اشاره به نیاز شرکت برای محافظت از حریمداده

یک هکر مخرب  خارجی نظیر نفوذ  هدیدات  بال ت . هم نیز اسررررتدر ق

از مشتریان  مؤسسهاز سوی دیگر، به محافظت  خصوصی حریمموضور 

لیکن  .های آنان اشرراره دارداز داده مؤسررسررهنسرربت به اسررتفاده خود این 

خصوصی مشتری را  که نقض حریم هاییسامانهاندازی یا نگهداری از راه

ضوعی کند،محدود می شوار مو ضافی وجود لایه دلیل به ست.ا د های ا

شررود و حتی در برخی موارد، مختل می وکارکسرربروند  ،امنیت داخلی

 بنابراین حریم .شوداختلال می کیفیت خدمت به مشتریان )والدین( دچار

صی صو صی اطلاعات خ ضور یک عنوانبه شخ سی مو سا  ادبیات در ا
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در  (.28) شرررودمی شرررناخته و آنلاین آفلاین حالت دو هر در بازاریابی

شینه پژوهش کهحالی   عنوانبه خصوصی را حریم درباره نگرانی نقش پی

ماد بر در واقع که متغیری باط هایمدل در اعت ند، متمرکز ارت  هسرررت

شررده معرفی ارتباطی هایمدل در متغیر این اسررت. زیرا گرفته مکدسررت

 .هستند متمرکز (30) ادراک قابل خطر یا (29) اعتماد بر که ستا

 حریم مسرررتقیم تأثیر بر عمدتاً منتشررررشرررده مطالعات ین،ابر  علاوه

ها در این راستا بررسی .ستابوده  متمرکز( 30) ارتباط قصد در خصوصی

خصررروصررری اطلاعات مشرررتریان در تجارت  زیادی نیز در نقش حریم

شده سانه الکترونیکی انجام  ست. ر شانا این مطلب  دهندههای اجتماعی ن

آن در  های مربوط بهخصررروصررری مشرررتریان و نگرانی هسرررتند که حریم

برخوردارند برقراری ارتباطات بازاریابی و اجازه مشتریان از اهمیت بالایی 

 های شخصی و حریم(. بنابراین باید توجه داشت که حفاظت از داده31)

شخصی آنها  ست و حفاظت از اطلاعات  شتریان مهم ا صی همه م خصو

های در کاهش خطر آسرریب بیشررتر به تهدید یا اسررتفاده نامناسررب از داده

(. 32بیومتریررک و سرررلامتی روان آنرران در اولویررت اصرررلی قرارداد )

پذیر، مزاحم ارتباطات، تحریک کهدهند وقتیای قبلی نشان میهپژوهش

کمتری به آن نشان داده و اگر  و آزاردهنده تلقی شوند مشتریان، واکنش

شتریان فکر کنند که  سات منفی م سا ضایتی یا اح این ارتباطات باعث نار

س  منفی رخ میمی تواند به تلاش چنین انتظاراتی حتی می دهد.شود، پا

یام شرررود ) برای نده منجر پ با فرسرررت ماس  (. 33جلوگیری از هر نور ت

سان مقدار زیادی از خا  امکان جمع طوربههای همراه نیز تلفن آوری آ

شتریان  شخصی در مورد م جزئیات مکان و رفتار مرور  ازجملهاطلاعات 

های تلفن همراه آنها )همانند جسرررتجوی موتورهای جسرررتجو از سرررایت

صولا شده، مح شاهدهت بازدید  فراهم  ، و ...( راشدهیداریخریا  شدهم

 ازه این اطلاعات برای ارائه تبلیغات بسرریار شررخصرری شررد. (34کنند )می

طرفداران تبلیغات رفتاری  .(1تبلیغات مبتنی بر رفتار، حیاتی اسرت ) جمله

ایجاد تبلیغات بسررریار مرتبا کمک  این عمل به که کنندیمخاطرنشررران 

و در نتیجه با  کندیماطمینان حاصرررل  اآنو از قرارگیری مرتبا  کندیم

ی هاتلاشی، اثربخشررری ختگیرهمبهکمک به تبلیغات جهت شرررکسرررتن 

هدیمتبلیغراتی را افزایش  یای  (.34) د بلبا وجود مزا جهقا چنین  تو

های آنلاین مشررتریان اسررت، های تبلیغاتی که شررامل ردیابی فعالیتشرریوه

کند ی ایجاد میخصررروصررر میحرای را در مورد حف  ههای عمدنگرانی

جه پژوهش(. 34) تاری در نتی غات رف بر بررسررری  عمدتاًها در مورد تبلی

شتریی خصوص میحرهای مربوط به نگرانی ست متمرکز م (. 35) شده ا

ی آنلاین مشتریان را ردیابی هاتیفعالکه  هاییشیوه کنندیمآنها استدلال 

این واقعیت که  ازجملهکنند، یممسررائل اخلاقی زیادی را مطر   کنندیم

 کنندیمپذیر نیز آسرریب هاشرررکتی کاردسررتمشررتریان را در برابر  آنها

ای از فروشرررندگانی را ترجیح (. بر این اسررراس مشرررتریان مجموعه36)

تا بتوانند  دهندیم هاآن اطلاعاتشان را به انتخاب دسترسی به که دهندیم

این یک مزیت رقابتی مهم تنظیمات ترجیحی آگهی را تنظیم کنند، که 

(. یک تاکتیک دیگر برای 38، 37، 2برای این نور فروشررندگان اسررت )

ی شررامل اعطای کنترل بر خصرروصرر میحرهای مربوط به کاهش نگرانی

. مشررتریان چنین (39اسررت ) هاآناسررتفاده یا جریان اطلاعات شررخصرری 

(، 3،6ی همانند کنترل احساس نقض )خصوص میحریی بر روی اهکنترل

نوعی توانمندسررازی که وعده  عنوانبهعدم قطعیت، و ادراک زیرکانه را 

اما در  (.40) دانندیم، ارزشرررمند دهدیمرا  نهاپذیری آکاهش آسررریب

واقعی  طوربهادراکی هسرررتند و  صررررفاً هاکنترلبسررریاری از موارد، این 

 (.41) دهندینموجه تغییر  چیههای کانونی افراد را به دسترسی به داده

کامل  بدین ترتیب با وجود اهمیت دسرررتیابی به اطلاعات درسرررت و

 خدماتی به خصررو  مهدهای هایمشررتریان )والدین کودکان( شرررکت

کودک )هم در راسررتای ایجاد پل ارتباطی تبلیغاتی با مشررتریان )والدین( 

جاد مجموعه  ئه اهیپا اطلاعاتهدن و هم ای ناسرررب در جهت ارا ی م

شده و  های خاصی درخدمات لازم(، پژوهش کشور در این زمینه انجام ن

شی در شهود  وجود خلأ پژوه ضروری اااین حیطه م ت سست. همچنین 

و عوامل مؤثر بر این نور  مجموعه راهکارها در کشرررورمان نیز درزمینه

 وزشرری به خصررو  مهدهایبازاریابی جهت بهبود ارتباط مؤسررسررات آم

ای تبلیغی مؤسرررسررره در هکودک با والدین جهت ارائه اطلاعات و داده

جهت اثربخشرری بهتر تصررمیمات والدین در انتخاب مهدکودک مناسررب 

 روانای لازم انجام شررود که در برقراری سررلامت هفرزندشرران، بررسرری

 د.ها تأثیر فراوانی دارخصوصی خانواده کودکان و همچنین حف  حریم

 روش

این پژوهش ازن ظر هدن،  کنندگان:و شرررکت طرح پژوهشالف( 

کاربردی و از لحاظ راهبرد پژوهش از نور کیفی و اکتشرررافی محسررروب 
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شود که در دو مرحله انجام شده است. در مرحله یکم که کیفی است می

شده در های انجام ها و پیشینه نظری سایر پژوهشدر ابتدا اطلاعات، مدل

( در تدوین 1متاسررنتز) بیفراترک شررناسرریروشاین زمینه، گردآوری و با 

هادی مورد توجه قرار داده مدل پیشرررن شرررده اسرررت. روش  چارچوب 

 کقرار دارد ی 2فرامطالعه اتدر دسررته پژوهشررکه  متاسررنتز ای بیفراترک

جهت  یامطالعات کتابخانه مندنظامبر مرور  یمبتنی فیروش پژوهش ک

بنابراین  سرررت.امورد مطالعه  دهیپد رامونیپ قیبه شرررناخت عم یابیدسرررت

یت عال یابی ف بازار نه  جازههای قبلی در زمی نهای و همچنین در ا  هایزمی

  حریمهای مربوط به ی و نگرانیاهپژوهشررری مرتبا مانند بازاریابی رابط

از این  کرده و با اسرررتفاده را بررسررری ادند هخصررروصررری، تمایل به اجاز

 ایم.ا، چارچوبی مبتنی بر تئوری و ادبیات تجربی را توسعه دادههبررسی

با اجرا:  روشب(  له 150این بخش  قا گاهاز  م های داده وب آو پای

، 7، گوگل اسکالر6، پروکوئست5ساینس دایرکت، 4، اسکوپوس3ساینس

در بازه زمانی  11، نورمگز10، اس آی دی9، انسررانی دات آی آر8لینکداین

یدواژه 2220تا  2004های سرررال بازاریابیبا کل  ، حریم12ایاجازه های: 

شدن زمین د و بهمنهبازاریابی رابط، 13خصوصی صلی ههدنبال پدیدار  ای ا

)همانند: اعتماد، ریسرررک، باور هنجاری(  ای دیگرهدر جسرررتجوی زمینه

مند و حذن کردن )بررسررری نظام شرررده و بعد از دو مرحله فیلترانجام 

قالات غیرمرتبا و کمترمرتبا بر یده، روش پژوهش و  م اسرررراس چک

امتیازی  32اسررراس گایدلاین  مقاله جهت بررسررری نهایی بر 70نتای (، 

ی امتیازبندی شرررد. گزارش مطالعات کیف جهت( 42) 14معیارهای تلفیقی

یاز بین  با امت قالات  عالی  32-28متوسرررا،  27-22م یاز  با امت قالات  م

 سررندلووسررکی و باروسرروندی و در ادامه با اجرای مراحل هفتگانه بهدسررت

مل43) عا ناصرررر و  یابی ( ع بازار جازههای اصرررلی مؤثر بر   ای و حریما

( در 1خصوصی و روابا بین این عوامل حاصل، مدل اولیه )مدل شماره )

بازاریابی  ما قرارداد.اجازهحیطه  یار  هایی و روایی و  ای را در اخت ید ن تائ

                                                            
1. Meta-synthesis 

2. Meta-Study 

3. Web Of Science 

4. Scopus 

5. ScienceDirect 

6. ProQuest 

7. Google Scholar 

8. LinkedIn 

9. Ensani.ir 

10. SID 

کل از شررر)مت 15کانون مکرر و همراهی گروه شاز خوان شپایایی این بخ

شررناسرری و تن از اسررتادان بازاریابی و روان اور و چندشرراسررتاد راهنما، م

ساختاریافته از طریق در فاز دوم با سؤالات باز و نیمه. آمد حقوق( حاصل

نفر از خبرگان موضور اعم از استادان این حوزه  25وری با حضمصاحبه 

مشتریان  کودک( و همچنین مهدهای)و مدیران ارشد مؤسسات خدماتی 

)والدین کودکان( خا  این مؤسسات تا حد اشبار نظرات، به گردآوری 

ها از نظر ماهیت اکتشررافی بوده و با . این مصرراحبهشررداطلاعات پرداخته 

شده و در محور آن ادامه یافتند. جهت انجام شرور  مسئله اصلی پژوهش

ماهنگیمصررراحبه ماس تلفنی و ه کان هها از طریق ت مان و م ای لازم ز

نده تعیین شده و با حف  موارد شومناسب برای مصاحبه از جانب مصاحبه

ها و الزامات مربوطه، مصررراحبه انجام شرررد. در این پژوهش در مصررراحبه

کنندگان در لی و چالشرری، نظر مشررارکتشررد با طر  سررؤالات ک تلاش

 خصررروصررری در ای و حریماجازه زمینه ابعاد و مجموعه عوامل بازاریابی

ستان مهدهای شیده  کودک ا سؤالات مورد نظر شوگیلان به تردید ک د. 

های شررررکتدر  ایاجازهدر بازاریابی  مؤثر یرهایمتغعبارت بودند از: 

ئه ندهارا هدهای خدمات ده تانکود )م کدم ک اسررر ندگیلان(   مدل ؟ا

های شرکتدر  خصوصی حریمنقش  نییدر تب ایاجازه بازاریابیمناسب 

 نقش ؟اسررت گیلان( کدام کودک اسررتان )مهدهای خدمات دهندهارائه

 خدمات دهندهارائه هایشرکتای در اجازه حریم خصوصی در بازاریابی

ستان )مهدهای ست؟گیلان(  کودک ا سته  چی شد و در انتها از آنان خوا

گذشته  هاینظرشان را راجع به مجموعه متغیرهای حاصل از پژوهش که

  پژوهش(، اعلام شده از پیشینهآمده )با ارائه مدل حاصلدستو روابا به

س کنن صاحبه پا شده که بعد از هد. در طی م ا و نظرات ثبت و نگهداری 

ازی دو سرراطمینان با تکرار پیادهازی شررد. جهت سرردقت پیادهجلسررات به

گرفت.  ای جلسررات مورد بررسرری قرارهصررورت مجزا پاسرر کدگذار به

یری هدفمند گهاز انوار نمون 16یری از نور فرد ماهر )متخصرررص(گهنمون

11. www.noormags.ir 

12. Permission Marketing 

13. Privacy Concern 

14. Consolidated criteria for reporting qualitative studies (COREQ): 

32-item checklist 

 پژوهش مشاوران نیاز، به توجه با همچنین و مقاله اصلی نویسندگان شامل کانون گروه. 15

 است.

16. Expert Sampling 
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بوده است. مرحله اول فراترکیب و روش اجرا در بخش دوم تحلیل محتوا 

کدگذاری )باز، محوری، ندی، خلاصررره و بدقت دسرررتهاسرررت و نتای  به

شده نجی مدل استخراجستانتخابی( شدند. جهت استخراج نتای  و صح

و از طریق تشررکیل ماتریس  شرردفازی اسررتفاده  از فاز اول، از روش دلفی

گرفت. در هر دو مرحله کیفی  وتحلیل قرارجی مورد تجزیهزو مقایسررره

 ( محاسررربهکدگذار )توافق دو 1کوهن-جهت تعیین پایایی ضرررریب کاپا

(، مدل و 2آمده از این روش )مدل شرررماره دسرررتشرررد. در انتها مدل به

 های نهایی به دست آمد.عامل

 گردآوری اطلاعات ابزارج( 

های کامپیوتری و اطلاعات ای اطلاعاتی و شبکههدر مرحله نخست: بانک

 ایتابخانهک

 یافتهساختار یمهنای باز و همرحله دوم: مصاحبه با پرسش

 هایافته

پژوهش خارجی  150اسرراس مجموعه  از اجرای مرحله اول فراترکیب بر

 10 ها، خارج از ایرن بودند و صررررفاً کمتر ازو داخلی )بیشرررترپژوهش

جام نه ان ماره )بو شرررده پژوهش در ایران در این زمی مدل شررر با 1د(،  ( )

 یمحرای و نقش مهم حف  اجازه اسررراسررری مؤثر بر بازاریابی هایعامل

 خصوصیحریم  شد. پس از تعیین پارامترهای نقش ( استخراجیصوصخ

های منظور تعیین وزن پارامترهای مختلف، برگهای، بهاجازهدر بازاریابی 

شرررده و برای تکمیل در اختیار  نظرسرررنجی شرررامل تمامی عوامل، تهیه

 .شد تهیه (1صورت جدول )لیه آن به او نتیجه شد که داده خبرگان قرار

 

 
 مرحله فراترکیب از حاصل :1 شماره مدل

 
 
 
 
 
 

 

                                                            
1. Cohen's KAPPA 

خصوصی نگرانی حریم  

 هنجاریباور

 ذیریپقتواف

 برونگرایی

ران برنامه برای پذیرش قصد کارب

های مجوزدرخواست  

خصوصی تمایل به حریم  

 اجازه

 ریسک

 حضوراجتماعی

آگاهی از 

خصوصیحریم  

 بلیق ننلایآهتجرب

 سطح کنترل

شده کدر  

مربوط به  هایینگران

 مجوز برنامه

 شخصیت

 اعتماد

 جنسیت

 سن

اهههزین  

 ریگهمداخل

 هزینه ثبت نام

 منافع

 شخصی طارتبا

 شتریم تکنترل اطلاعا
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 خبرگان نظرسنجی کلی نتایج :1جدول

 1 2 3 ۴ ۵ ۶ ۷ ۸ 9 1۰ 11 12 13 1۴ 1۵ 1۶ 1۷ 1۸ 19 2۰ 21 22 23 

 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 پذیری، برونگرایی(صیت )توافقشخ

 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 سیتجن

 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 سن

 4 4 3 3 5 3 3 5 3 5 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 اعیاجتم حضور

 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 خصوصی حریمآگاهی از 

 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 درک شده سطح کنترل

 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 5 5 3 3 3 4 3 5 3 3 3 4 ی مربوط به مجوز برنامههانگرانی

 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 1 2 3 2 2 2 3 ین قبلیآنلا تجربه

 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 اعتماد

 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 ریهنجا باور

 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 خصوصی تمایل به حریم

 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 فرهنگ

 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 خصوصی نگرانی درباره حریم

 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 خطرپذیری

 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 ری(گها )مداخلهههزین

 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 مشتری( منافع )ارتباط شخصی، کنترل اطلاعات

 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 قصد کاربران برنامه برای پذیرش

 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 اجازه

 

 جی خبرگان پژوهشزوه ماتریس مقایس

ظرات خبرگان، اقدام به محاسررربه نه در مرحله دوم با توجه به نتای  اولی

سه  شدزماتریس مقای ست که با توجه به بالا  ست. لازم بهاه وجی  ذکر ا

 شرده ول ارائهاه ده، صررفاً نظر خبرشرهای شرناسراییبودن تعداد شراخص

 ست.ا

 FDAHP یافته وزن پارامترها با استفاده از روش

آن، تمامی نتای  حاصله  و ارزیابی نتای  حاصل از نظرسنجیپس از انجام 

قایسرررره ماتریس م یل  هت تشرررک فاده ز ج ها مورد اسرررت پارامتر وجی 

تشکیل ماتریس مذکور از تابع عضویت مثلثی و درنتیجه  ند. دراهقرارگرفت

ستفاده اعداد فازی طبق روابا  ضی ذیل ا سه ا شدهریا ست. ماتریس مقای

ست. لازم به 18وجی فازی بین ز شر  زیر ا ست که با  شاخص به  ذکر ا

 ست.ا شدهمتغیر ارائه 7توجه به محدودیت صرفاً 

 

𝑎𝑖𝑗 = (𝛼𝑖𝑗 , 𝛿𝑖𝑗 , 𝛾𝑖𝑗)        𝛼𝑖𝑗 = 𝑀𝑖𝑛(𝛽
𝑖𝑗𝑘

), 𝑘 = ۱, … , 𝑛  𝛿𝑖𝑗 = (∏ 𝛽𝑖𝑗𝑘
𝑛
𝑘=۱

۱
𝑛⁄

) , 𝑘 = ۱, … , 𝑛 
𝛾𝑖𝑗 = 𝑀𝑎𝑥(𝛽𝑖𝑗𝑘), 𝑘 = ۱, … , 𝑛 

فازی عداد  فاده از روابا زیر ا با اسرررت عد  له ب به ازای   𝑍�̃�و �̃�در مرح

سبه میشاخص سبات در جدول ذیل های مختلف محا شود که نتیجه محا

 ست:ا شدهدرج

�̃� = [𝑎𝑖�̃� ∗ … ∗  �̃�𝑖𝑗]                                         𝑍�̃� = 𝑍
۱

𝑛⁄̃ 
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 شده نظرسنجی شاخص 1۸ بین دلفی زوجی مقایسه : ماتریس2جدول 
 1 2 3 ۴ ۵ ۶ ۷ 

1 1/00 1/00 1/00 0/80 0/98 1/25 0/80 0/98 1/25 0/80 1/18 1/67 0/80 0/93 1/25 0/80 1/02 1/25 0/80 1/33 1/67 

2 0/80 1/02 1/25 1/00 1/00 1/00 1/00 1/00 1/00 0/80 1/20 1/67 0/80 0/94 1/00 0/80 1/04 1/25 0/80 1/36 1/67 

3 0/80 1/02 1/25 1/00 1/00 1/00 1/00 1/00 1/00 0/80 1/20 1/67 0/80 0/94 1/00 0/80 1/04 1/25 0/80 1/36 1/67 

4 0/60 0/85 1/25 0/60 0/83 1/25 0/60 0/83 1/25 1/00 1/00 1/00 0/60 0/78 1/00 0/60 0/86 1/25 0/80 1/13 1/67 

5 0/80 1/08 1/25 1/00 1/06 1/25 1/00 1/06 1/25 1/00 1/27 1/67 1/00 1/00 1/00 1/00 1/10 1/25 1/00 1/44 1/67 

6 0/80 0/98 1/25 0/80 0/96 1/25 0/80 0/96 1/25 0/80 1/16 1/67 0/80 0/91 1/00 1/00 1/00 1/00 0/80 1/31 1/67 

7 0/60 0/75 1/25 0/60 0/74 1/25 0/60 0/74 1/25 0/60 0/88 1/25 0/60 0/69 1/00 0/60 0/76 1/25 1/00 1/00 1/00 

8 0/25 0/50 0/75 0/25 0/49 0/75 0/25 0/49 0/75 0/25 0/59 1/00 0/20 0/46 0/60 0/25 0/51 0/75 0/25 0/67 1/00 

9 0/75 1/08 1/25 0/75 1/06 1/25 0/75 1/06 1/25 0/60 1/27 1/67 0/60 1/00 1/25 0/60 1/10 1/25 1/00 1/44 1/67 

10 0/80 0/97 1/25 0/80 0/95 1/25 0/80 0/95 1/25 0/80 1/15 1/67 0/80 0/90 1/25 0/80 0/99 1/25 0/80 1/29 1/67 

11 1/00 1/10 1/25 1/00 1/08 1/25 1/00 1/08 1/25 1/00 1/30 1/67 1/00 1/02 1/25 1/00 1/12 1/25 1/00 1/47 1/67 

12 0/80 1/08 1/25 1/00 1/06 1/25 1/00 1/06 1/25 1/00 1/27 1/67 1/00 1/00 1/00 1/00 1/10 1/25 1/00 1/44 1/67 

13 1/00 1/10 1/25 1/00 1/08 1/25 1/00 1/08 1/25 1/00 1/30 1/67 1/00 1/02 1/25 1/00 1/12 1/25 1/00 1/47 1/67 

14 0/80 0/99 1/25 0/80 0/97 1/25 0/80 0/97 1/25 0/80 1/17 1/67 0/80 0/92 1/25 0/80 1/01 1/25 0/80 1/32 1/67 

15 0/60 0/68 0/80 0/60 0/66 0/80 0/60 0/66 0/80 0/60 0/80 1/00 0/60 0/63 0/80 0/60 0/69 1/00 0/60 0/90 1/00 

16 0/80 0/98 1/25 0/80 0/96 1/25 0/80 0/96 1/25 0/80 1/16 1/67 0/80 0/91 1/25 0/80 1/00 1/25 0/80 1/31 1/67 

17 0/80 1/04 1/25 0/80 1/02 1/25 0/80 1/02 1/25 0/80 1/23 1/67 0/80 0/96 1/00 0/80 1/06 1/25 0/80 1/39 1/67 

18 1/00 1/10 1/25 1/00 1/08 1/25 1/00 1/08 1/25 1/00 1/30 1/67 1/00 1/02 1/25 1/00 1/12 1/25 1/00 1/47 1/67 

 

 هاشاخص ینسب یفاز وزن محاسبه :3 جدول

 Z Zi ماتریس

058641/0 141771/3 544/2391 854203/0 065671/1 540705/1 

073301/0 984992/3 5867/125 864859/0 079841/1 308029/1 

073301/0 984992/3 5867/125 864859/0 079841/1 308029/1 

000627/0 145134/0 379/110 663824/0 898313/0 298682/1 

349525/0 25303/11 2603/383 943269/0 143954/1 391679/1 

046912/0 981787/1 2866/245 843678/0 038734/1 357595/1 

00047/0 016269/0 67054/49 653298/0 795468/0 242325/1 

04/1E-11 12/1E-05 005767/0 245372/0 530787/0 750925/0 

00287/0 56579/10 3065/359 722367/0 139956/1 386697/1 

046912/0 664234/1 6083/306 843678/0 028705/1 374531/1 

083333/2 1127/16 8442/598 041622/1 166998/1 426618/1 

349525/0 36274/11 2603/383 943269/0 144571/1 391679/1 

083333/2 1127/16 8442/598 041622/1 166998/1 426618/1 

046912/0 359932/2 2603/383 843678/0 048862/1 391679/1 

000282/0 002625/0 629146/0 635017/0 718795/0 974583/0 

035184/0 938257/1 2603/383 8303/0 037453/1 391679/1 

046912/0 650835/5 6083/306 843678/0 101/1 374531/1 

083333/2 1127/16 8442/598 041622/1 166998/1 426618/1 
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و  شدهها محاسبه ازی و غیرفازی شاخصفترتیب وزن  طبق روابا زیر به

 ست:ا شدهنتای  آن در ادامه درج 

𝑊�̃� = 𝑍�̃� ∗ (𝑍𝑖 ∗ … ∗  𝑍𝑛)−۱                                                                                               𝑊𝑖 = (∏ 𝑊𝑖𝑗
۳
𝑗=۱

۱
۳

⁄
) 

 

 پارامترها وزن کردن غیر فازی

ها، طبق رابطه فوق کردن وزن شررراخص منظور غیرفازیدر این مرحله به

آید و دسرررت می فازی وزن پارامترها بههای عدد هندسررری مؤلفه میانگین

 شود:صورت عدد قطعی بیان میبدین ترتیب وزن پارامترها به

 

 

 پارامترها وزن کردنغیر فازی  :۴ جدول

 های شاخصفاز یرغوزن  هاوزن فازی شاخص 

 060227/0 104666/0 058065/0 035946/0 پذیری، برونگرایی( شخصیت )توافق

 057517/0 088859/0 058837/0 036395/0 جنسیت

 057517/0 088859/0 058837/0 036395/0 سن

 049411/0 088224/0 048947/0 027935/0 اجتماعی حضور

 061615/0 094542/0 062331/0 039695/0 خصوصیآگاهی از حریم 

 057013/0 092227/0 056598/0 035504/0 هشدسطح کنترل درک 

 046503/0 084396/0 043343/0 027492/0 های مربوط به مجوز برنامهنگرانی

 02479/0 051013/0 028921/0 010326/0 بلیقآنلاین  تجربه

 056239/0 094204/0 062113/0 030399/0 اعتماد

 057064/0 093377/0 056051/0 035504/0 هنجاری باور

 064643/0 096916/0 063586/0 043833/0 خصوصی تمایل به حریم

 061626/0 094542/0 062364/0 039695/0 فرهنگ

 064643/0 096916/0 063586/0 043833/0 خصوصی نگرانی درباره حریم

 057673/0 094542/0 05715/0 035504/0 ریسک

 041073/0 066207/0 039165/0 026723/0 ری(گها )مداخلهههزین

 057157/0 094542/0 056528/0 034941/0 شتری(م اطلاعاتخصی، کنترل شط منافع )ارتبا

 058371/0 093377/0 05999/0 035504/0 کاربران برنامه برای پذیرش قصد

 064643/0 096916/0 063586/0 043833/0 اجازه

 

ستبا توجه به نتای  به شاهده مید شاخصآمده م نگرانی »های شود 

صورت به« اجازه»و « خصوصی تمایل به حریم»، «خصوصی حریمدرباره 

سه با وزن  شترک هر  ست. در رتبه  064643/0م شته ا شترین وزن را دا بی

ها اند. میانگین شررراخصبوده 061626/0به وزن « فرهنگ»دوم شررراخص 

 شخصیت )توافق»های شود شاخصاست و مشاهده می 05543/0برابر با 

، «خصرروصرری آگاهی از حریم»، «سررن»، «جنسرریت»، «پذیری، برونگرایی(

منافع »، «ریسررک»، «باور هنجاری»، «اعتماد»، «دهشررک سررطح کنترل در»

کاربران برنامه برای  قصد»و « شتری(مت خصی، کنترل اطلاعاشط )ارتبا

 حضررور»های گرفتند و شرراخص ازنظر خبرگان مورد تأیید قرار« پذیرش

به نگرانی»، «اجتماعی و « لیقبآنلاین  تجربه»، «مجوز برنامههای مربوط 

تر از حد میانگین هسرررتند و باید در ادامه پایین« ری(گها )مداخلهههزین»

 شوند.روند پژوهش حذن 

جهت سررنجش روایی از نظرات اسررتادان و خبرگان اسررتفاده شررد و 

ا مورد بررسی قرار هکوهن پایایی آزمون-کاپاضریب همچنین با محاسبه
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 001/0با سطح معناداری  793/0ضریب در مرحله فراترکیب  گرفت. این

حاصرررل  795/0کوهن  -بوده و در مرحله تحلیل محتوا نیز ضرررریب کاپا

 05/0ا که کمتر از همعناداری این آزمونتوجه به میزان سرررطح  آمد.  با

بل  قا یایی  پا یل محتوا دارای  یب و تحل له فراترک قبولی بود، هر دو مرح

 باشند.می

 خبرگان نظر اساس بر پژوهش دوم فاز از حاصل :2 مدل

 

 گیرینتیجه و بحث
های اطلاعاتی و اخلاق ی از ادبیات بازاریابی، سررامانهاگسررتردههای یافته

ی بر تصرررمیمات و خصررروصررر میحرتجاری، تأثیر منفی نگرانی درباره 

ترین ( که مسرررتقیم10و 9) اندکردهرفتارهای کاربران آنلاین را گزارش 

ی گذاراشررتراککنندگان برای نتیجه این نگرانی، کاهش تمایل مصرررن

 بازاریابی کمک با(. 11 و 10اطلاعات شرررخصررری با بازاریابان اسرررت )

ستری ایاجازه ضایت از که میکنیم فراهم ب شتریان  قلبی ر  به )والدین(م

 برعکس بازاریابی درست این نور .میاستفاده کن خودبه نفع  شکل بهترین

اقشررار بدون هیچ  تمام برای را عمومی موضرروعات )که 1مخرب بازاریابی

 هایسررررویس و محصرررولات معرفی به آورند(،درمی نمایش به تفاوتی

 اطلاعاتراهش را از میان انبوه پردازد و می هدن بازار برای تخصررصرری

                                                            
1. Interruption Marketing 

ست. از ترارزانکند و باز می شن  سویی ا صرنست که ارو  کنندگانم

با انبوه  در دنیای بازاریابی امروزه همواره محدودی دارند وبسررریار زمان 

نهو  اطلاعات  لیمابه طوری که حتی ند، اهمواج زیادی خرید هایگزی

ستند  صرفه، بپردازندرا هم مبلغی ه شان   یابیبازارود. شی جوئاما در وقت

 کنندگانمصرررنبه  با ایجاد فرصررت دریافت داوطلبانه تبلیغات، یااجازه

 کنندگانمصرنکه  ازآنجاو  کنند ییجوصرفهکند در وقتشان کمک می

ند، اهشررخصرراً برای خواندن، دیدن و گوش دادن به تبلیغات داوطلب شررد

شتری به  کند می بازرا ی اهاین روش دریچ کرده و درنتیجه هاپیامتوجه بی

ن تا اطلاعاتشررران ی کمک ااجازه یابیبازار .ر ارائه کنندتهرا هوشرررمندا

شلوغ و گاها  سه ها پیام؛ زیرا کندبازاریابی می ناامنشایانی به این دنیای 

یار مهم ها مع مه آن  را دارند. شرررخصررری و مرتبا ،شرررده یزیریعنی برنا

 فرهنگ

خصوصی از حریم یآگاه  

 سن

 جنسیت

خصوصی نگرانی حریم  

 باورهنجاری

 پذیریتوافق

 ییگرابرون

 رشیپذ یقصد کاربران برنامه برا

مجوز یهادرخواست  

 اعتماد

خصوصی تمایل به حریم  

 اجازه

 ریسک

 منافع

 یخصش طارتبا

 شتریمت طلاعاا کنترل

دهشک در طح کنترلس  

 شخصیت
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ارسرررال  بار کیفقا که  پیامی. اسرررتآورد اسررراس این روی ،مداومت

 .اندازه پیام تکراری اثربخش نیسررتبه شررود؛ حتی اگر عالی هم باشرردمی

 کهاسرررت  یهیبد .کندمداومت، پیام را تقویت کرده و اعتماد ایجاد می

شتر تعامل به منجر اقدامی چنین شتریانی )والدینمی هدفمند بی ( شود و م

 و باطنی میل با والدین که ایکند. اجازهایجاد می ثابت و وفادارکاملاً 

ضایت شان ر سات به  خود س اجازه دادن  به شبیه قتیدر حق دهندمیمؤ

 .خواهد بود ارزشمند بسیار ها است کهی آنخصوص میحر به ورود برای

 شخصی اطلاعات ثبت به اقدام مشتری یککه  یزمان معتقد است گودین

سهؤم برای خود ساسکار  نیا از و کندمی س  ندارد، یناامن یا ناراحتی اح

مشررتریان  از خیلی واقعی اسررت. حتی هدن بازار همان مشررتری آن یعنی

ضرند )والدین( صی و محرمانه اطلاعات تا حا صو  ازای در نیز را خود خ

قرار  شررررکت اختیار در بهتر محصرررولات یا خدمات سررررویس، دریافت

بازاریابی های محض اینکه مشررتریان تصررمیم بگیرند برای فعالیتبه. دهند

نام کنند و اجازه دهند، باید اطلاعات شررخصرری را به شرررکت تعاملی ثبت

مربوطه ارائه دهند. چنین اطلاعاتی حداقل شرررامل یک آدرس مخاطب 

شناسی یا تنظیمات تواند شامل جزئیات بیشتری مانند جمعیتاست، اما می

 (. بسته به درک مشتریان از ارزش اطلاعات شخصی4شخصی نیز باشد )

خصرروصرری ایجاد شررود و اغلب  اسررت نگرانی درباره حریم آنها، ممکن

(. 2های خصرروصرری را فداکاری شررخصرری بدانند )مشررتریان افشررای داده

شان میپژوهش شتریان از ارزش پولی دادهها ن های خود، آگاه دهد که م

استفاده  اشتباه بههای آنها هستند و از سویی ترس شدیدی دارند که داده

این  با توجه به ها نیز اعتماد ندارند.مولاً به نیت خیر شررررکتشرررود و مع

خصررروصررری در  موارد، تررأثیر مسرررتقیم و منفی نگرانی دربرراره حریم

 ایم.گیری برای مجوز را پذیرفتهتصمیم

ستفاده2017و همکاران ) کرافت ای، در از تفکر بازاریابی اجازه ( با ا

مرزی در رابطه منفی بین یک نظرسررنجی از مشررتریان آلمانی دو شرررط 

سرگرمی و  های حریمنگرانی سطح ارزش  خصوصی و اعطای مجوز را 

( 2016(. چاووش اوغلو و همکاران )2ارتباط شرررخصررری عنوان کردند )

گذاری محتوا را در پی تغییر خصرروصرری بر اشررتراک تأثیر کنترل حریم

. (44ذکر کردند ) 2009بوک در دسررامبر سرریاسررت خارجی توسررا فیس

ها را در فیدهای خبری خصوصی تعداد پیام ا دریافتند که کنترل حریمآنه

یام عداد پ ما ت کاهش میافزایش، ا مارتین و  دهد.های خصررروصررری را 

که پس از نقض 2017همکاران ) ند  یافت عه رویدادی، در طال یک م ( در 

شتری را خصوصی اثرات منفی آسیب های حریمها، کنترلداده پذیری م

حدود می ند )م غاتی (. نفوذ درک شررررده در متن آگهی40ک های تبلی

(. سرانجام باک 26دهد )کننده را توضیح میآنلاین، پاس  منفی مصرن

 ( حمررایررت کردنررد کرره نگرانی دربرراره حف  حریم2012و موریموتو )

شود خصوصی منجر به افزایش بدبینی تبلیغات و جلوگیری از تبلیغات می

گردد که های آشرکار مشراهده مییافتهها و اسراس این اسرتدلال (. بر33)

خصررروصررری، یک متغیر مهم در بسررریاری از  های مربوط به حریمنگرانی

صمیمات مربوط به ست. ارائه ت  هایاثرات متقابل بین نگرانی اطلاعات ا

 شده با نگرش کلی منفی نسبت به همهخصوصی و مزایای ادراک حریم

این اساس ما  بر (.40ت )شده مرتبا اس سازیاشکال ارتباطات شخصی

ارتباطات بینشررری را از بحث درباره رویکردهای نظری، ادبیات مربوط به 

خصرروصرری، درک نفوذ، مزایای  های مربوط به حریمشررخصرری و نگرانی

نهادراک ئه دادهشررررده، هزی مالی، میزان کنترل بر ارا های در های احت

و اثبررات  نظرگرفترره، ادغررام کرده و چررارچوب مفهومی خود را ایجرراد

تعاریف  نیزهر فرد، شررررکت، فرهنگ یا کشررروری ز سرررویی اکنیم. می

 یخصوص میحر، جسمانی یخصوص میحری )خصوص میمختلفی از حر

ی و ضرررورت خصرروصرر میها در مورد حرنگرانی، ولی دارند( اطلاعاتی

صرررورت دیجیتال یا آوری و نگهداری بهدر هنگام جمع پاسرررداشرررت آن

صورت خا  باز شناساند، ها و اطلاعاتی که فردی را بهداده تالیجیدریغ

های جامعه، خانواده و فرد یابد. این عامل بر تمامی جنبهیمود منبیشرررتر 

، به خصرررو  در کودکان که امروزه بیش از قبل گذاردیمفراوانی  ریتأث

و اسرررتفاده و  تهاجم موردبا فضرررای مجازی و اینترنت در ارتباط بوده و 

س ستقیم و یا  صورتبهروانی  به لحاظ قطعاًو  دیرنگیم قرار تفادهسوءا م

 میحرهای جدی ناشی از پیامدهای تجاوز به در معرض آسیب میرمستقیغ

گیرند. در هایشرران قرار میی و افشررای اطلاعات خود و خانوادهخصرروصرر

أیید شرررد و بر تنظر خبرگان نیز این موارد  بر اسررراسمرحله دوم پژوهش 

اسررت. شررده  دیتأکمبتلابه بودن آن در همه اقشررار و سررنین و همه جوامع 

 میحرهای داد که عواملی همانند نگرانینتای  حاصل از پژوهش ما نشان 

متغیرهای  عنوانبها ههبران جهت پذیرش برنامقصرررد کاری، خصررروصررر

مسرررتقل:  کنند. متغیرهایدر ارتباط با متغیر وابسرررته عمل می گرلیتعد

 میاز حر یآگاهپذیری(، جنسرریت، سررن،  یی، توافقگرابرونشررخصرریت )
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 گرلیتعدبر متغیرهای  شرردهادراکفرهنگ و سررطح کنترل ی، خصرروصرر

جهت اعطای اجازه و متغیر وابسررته  قصررد کاربرانی و خصرروصرر میحر

مستقیم و از  طوربهی خصوص میحر. عامل اعتماد بر گذارند ریتأث)اجازه( 

ص میحرطریق  صو صد کاربران به دادن اجازه خ ست.  رگذاریتأثی بر ق ا

یابد و بدین ترتیب بر ارتباط می قصررد کاربرانبا  ماًیمسررتقعامل ریسررک 

ی ارسالی هاامیپاجازه مشتریان )والدین( جهت برقراری ارتباط و دریافت 

شده با پیام  یخصشط ارتبااست. مجموعه عوامل مرتبا با منافع ) مؤثرنیز 

شتر کنترلو  صادر طور بهی( اطلاعات م ستقیم بر اجازه  سمت  م شده از 

شتریان )والدین(  صد داریم که نقش  رگذاریتأثم ستندات ق ست. با این م ا

 کرده یبررسمان هم ی را با فرهنگ ایرانی اسلامیخصوص میحرپررنگ 

بال و نتای  حاصرررل را در پژوهش جدیدی که در آتی اجرا می کنیم دن

، جهررت و شرررردت ارتبرراطررات بعررد از اجرای فرراز کمّی در کنیم. نور

ی این هاشرررنهادیپ عنوانبهکه  خواهد شررردهای آتی مشرررخص پژوهش

توان با توجه به این مجموعه . از نتای  پژوهش حاضررر میاسررتپژوهش 

و  مؤثرترشررروند به ارتباط هایی که از مدل برداشرررت میعوامل و عامل

 دهنده خدماتارائه مؤسررسرراتبازاریابی دریافت نتای  بهتر از تبلیغات و 

یافت. از سویی هستند، دست  کودک یمهدهاخا  در اینجا  طوربهکه 

ی والدین و کودکان و لزوم خصررروصررر میحربه کنترل و حفاظت بهتر از 

 توجه به این موضور مهم پرداخت. 

برای والدین  بالأخصیی در هر جامعه و بهاگرانهای کودکان سرمایه

هستند و لزوم حمایت و امنیت و بازده تربیتی آنان در اولویت هر خانواده 

ایم با کشررف این متغیرها به . در این مطالعه تلاش کردهاسررتای و جامعه

آنان  و کودکانو والدین  کودک یمهدهابرد برای -ایجاد فضرررایی برد

ی والدین به هدپاسررر با افزایش سرررطح  نکهیبر اتا علاوه  میهمت گمار

کمک  کودک یمهدهابه سررودآوری  مؤسررسرراتی بازاریابی این هاامیپ

ی و کاهش خصرروصرر میحرکنیم، از سرروی دیگر با در نظرگرفتن حف  

 و کودکانشان، با افزایش اعتماد به حمایت از والدین نیمابیفهای ریسک

 مؤسررسرراتهای تبلیغاتی در تصررمیمات مناسررب جهت اجازه دادن به پیام

 باشیم.خته پردا

 اخلاقی ملاحظات

صول از پیروی ساس  مطالعه این پژوهش: اخلاق ا صوبهبر ا دکترای  پروپوزال م

سنده نخست شکده 14/04/1400 مورخه 162400196 پیگیری شماره با نوی  مدیریت دان

 انجام شد. رشت واحد آزاد دانشگاه حسابداری و

 خاصرری سررازمان جانب از مالی حمایت گونه چیه بدون حاضررر پژوهش :مالی حامی

 شده است. انجام

پردازی  در این پژوهش نویسنده اول در نگارش و ایده نقش هر یک از نویسندگان:

استاد راهنما  عنوان بهآوری پیشینه، نویسنده دوم ها، جمعآوری و تحلیل دادهمقاله، جمع

ستادان و خبرگان و مدیران سوم کودک یمهدها در هماهنگی با ا سنده   عنوانبه، و نوی

 استاد مشاور در ویرایش مقاله نقش داشتند.

تعارض در منافع را به دنبال  گونهچیهانجام این پژوهش برای نویسندگان  تضاد منافع:

 .است شدهشفان و بدون سوگیری، گزارش کاملاً صورتبهو نتای  آن  نداشته است

اسرررتادان راهنما و مشررراور این مطالعه و افراد بدین وسررریله از تمامی  :تشررکر و تقدیر

شکر و قدردانی متخصصی که در فرایند مصاحبه به انجام این مطالعه کمک کرده اند، ت

 شود.می
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