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ABSTRACT    
 
1. INTRODUCTION 
The advent of modern technologies, particularly the rise of the 
internet and social media platforms, has fundamentally transformed 
various facets of human life, including communication, commerce, 
and social influence. Traditional reference groups, such as religious 
scholars or public orators, have evolved into contemporary 
influencers—individuals who wield significant influence over their 
audiences through social media. These influencers, often referred to 
as thought and opinion leaders in the digital realm, have the power 
to shape consumer behavior and guide decision-making processes. 
As brand ambassadors and promoters, influencers play a pivotal role 
in modern marketing strategies, particularly in influencer marketing, 
which has become a cornerstone of many corporate campaigns. The 
growth and sustainability of media, including social media platforms,  
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depend on respecting the rights of stakeholders, including brand 
owners and influencers. This mutual responsibility is critical, as 
influencers must fulfill their obligati ons toward companies and 
brands, while brand owners must reciprocate by upholding their 
duties toward influencers. The present research focuses on this 
critical interplay, aiming to identify and explore the mutual ethical 
responsibilities of brand owners and influencers, emphasizing their 
roles as key stakeholders in the influencer marketing ecosystem. 
The significance of influencer marketing lies in its ability to leverage 
the trust and credibility that influencers have cultivated with their 
followers. As noted in the literature, influencers are perceived as 
authentic and relatable figures, often more trusted than traditional 
celebrities or corporate advertisements. This trust translates into 
their ability to influence purchasing decisions, making them strategic 
assets for brands. However, the collaboration between influencers 
and brands is not without challenges. Legal, ethical, and professional 
issues often arise, including concerns about transparency, 
authenticity, and mutual accountability. The ethical dimension of 
these relationships is particularly crucial, as unethical behavior can 
damage brand reputation, erode consumer trust, and disrupt the 
parasocial relationships between influencers and their followers. 
This research seeks to address the question: What are the ethical 
responsibilities and obligations of influencers toward brand owners 
and companies, and vice versa? By examining these mutual 
responsibilities, the study aims to provide practical insights for 
companies, influencers, and other stakeholders in the influencer 
marketing landscape. 
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2. MATERIALS AND METHODS 
The method of conducting the research in terms of qualitative 
approach; functional in purpose; Based on the research method, 
theme analysis was used, and after conducting semi-structured 
interviews with 12 experts who were selected by purposive 
sampling in the field of the subject under discussion, for the final 
analysis, MAXQDA2020 software was used. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Business ethics from the point of view of companies and 
organizations is responsibility towards all elements of the internal 
and external environment. But in a special way and for the present 
research, only one of the beneficiaries, i.e. the influencers and 
influential people and the executors of brand promotion and 
promotion, was brought up and investigated, and it was brought up 
in the form of the rights and duties of this model person and the 
intellectual leader of the society; Of course, in the present research, 
both the rights of influencers were discussed and the duties and 
tasks they have in front of the owners of the company and the main 
brand were examined. In general, it can be concluded that just as 
ethical business is based on ethical competitiveness, ethical 
customer orientation, it is also based on ethical interaction with 
stakeholders. The concept of mutual rights of brand owners and 
influencers was summarized in six overarching themes. By 
separating the key phrases and considering the repetition of the 
phrases and the purpose of the research, 38 basic themes were 
identified, and by summing up the overt and hidden concepts, 
central themes and finally the number of six overarching themes 
including: preservation of human dignity, transparency of 
information and openness of expectations, effort Attracting trust 
(the ability to trust the influencer), the professional honor of the 
influencer, the professional commitment of the influencer, and the 
production of content suitable for the brand image were 
determined. 
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4. CONCLUSION 
This research provides a comprehensive framework for 
understanding the mutual ethical responsibilities of brand owners 
and influencers. The identification of 38 basic themes, 12 organizing 
themes, and 6 comprehensive themes underscores the complexity 
of these relationships and the importance of ethical conduct in 
influencer marketing. By emphasizing themes such as transparency, 
trust, and professional commitment, the study highlights the need 
for both parties to act responsibly to maintain credibility and foster 
successful partnerships. The findings are particularly relevant for 
companies seeking to leverage influencer marketing, as they provide 
guidance on selecting suitable influencers and establishing ethical 
collaboration frameworks. Future research could explore these 
dynamics in specific industries or adopt comparative approaches to 
examine cross-cultural differences in influencer-brand relationships. 
 
Keywords: Influencer Marketing, Brand, Influencer, Ethical 
Responsibility, Thematic Analysis. 
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 چکیده
. ه  ا  ع داوا   و نم   د  ع    تم  اما عاد  اد ین  ناا عن   او ه  ای ن      م  ن و ف او  اف ی ایدنی  
عم وفی  ف د  صر و ضا، و  ا ا     عن ن.  ط    م  رمو تییی و ه ود      های موجع نیز د  اذ  یماو ا    اوف 

ه ا نو ی    ه ای عجرم اصا  عا وعد مر ه     ا هم او    هو را       ا روش ع ورون   ف ب ه    ظه   ف 
عا وعد مر ه    هم او  هه وعو ا  و ف صقی ن  ه  رون ه   د  ا  ای           ن. ع  دع  بنننقرا  ع صهن 
ب  د ف دع عی د ن ت تیریوا ذع ی ی  ادی ا و من اطهی        ه ا ع ول  نو  و الر   م ا     مجایی ا   نو 

ت عنو  ن ه  ا  ع دع ن ن. ع ول  نو   وها م ا   ده ا ف ه  نع   تر میمات نو  خ  د ا   د  ف ت عن ا ا جه     
ه ا     ات ااب ون. عی ننج ا ه    ب ن ف   ا اق ای    ان         ه ا ف مس    لیوعو اون ن ف مه ی او ب وه    

ااب ن  ذ ذع عار نع ع    عا وعد ه   عذا  ی مناطه او جامد            ها ما نوم ر زم  صا   ضق ق ذ ولداو 
ه ا عنج ام    ه ا ف فظ ا خ خ  د  ع د  مقاا ن اون نها ف ن اضهاو ب وه        ه رون  اا   را م  ل ذی   

ج    نما و  ن ف فظ  ا خ ف   دهو  ن ف ا  اذد س ف    حس ا    ضق   ق د ا  و ذ ولد  او خ   د ت       
عی ه   اداذی   دع ن ن  ا   عنج ام    انون. م ا د         ه ا د     ان    های خ  د  ع د  ده اآ نو   م ل ذی 

دع   گ ف ه نا عن  ا پ ژفهش ضا، و نی ز او   ا         عیع   پژفهش ا  ع    عم وم مه گ نا ا  ف  ژ      
ی ی عج  وعب  ی  ااب  ن. اون  ن ف ع ول  نو   وها د  ده  اآ     ن او م  ا ه  ای ن  اضهاو م   ل ذی 

ی او   ا  تح ی ن   پژفهش عی ذحاظ  ف   ود  هیل اا عی ن  و ه نا  ه ا اودیا ا و ع  ا  ب ی          
خه  و  ه    د   9ه  ای نیم       اخرا  اار  ا  ا تد  نعد ت  گ ا   د  ع     ف پ  س عی عج  وعی مر  اضه  

 ای  وی هنامو  ن عنرن  اب ب  ن  ا دن  ن  ا    مو     یمیو    م ،   ر م    د اح  ه ا    ب  ی   نم ن   
 .ب  ن ع   رلاد  5ف ن  وم عا  زع  م   س هی    دی عی  م   م و تح ی  ن ب  ی   عی تح ی  ن نه  ا ا 

 ب ن  ض اها عی ع    ا  د  ع    ه   م  ل ذی  مرقاا ن اون ن ف ع ول  نو  و ا ا           های عنج ام او  ا
 .اابنم م و اوعایو  موتهط ما 6م م و  ایماو دهون  ف  12ف  م م و پا   38
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 مقدمه -1

ع     ف د   ط     م  نعفم د  ض  اآ عا  زع ش ا    1اایع    ااا تیریوا  ذع عهمی    

م  ودم  ه  ای اایع    ااا ع    .ض  اآ ضا،  و ج  ز  عن   ا ا   یا ی عی همح  ی  

ه  ای عجرم اصا    حوی  خ   د  ع د     ان     فد   ا یش عی ه  و یم او د ا  وی  

محر  تت   ا خ نمات    نم  دو  ته ی     ه ا   ا وعی ب وه    هوو ن  او ااوع     ما

ه ا   . ص لاف  ا و عنرر ا  پ       ع    ا  یا  مه گ    ی منر  خ  هاخ د د  پ رلوم

ف  تانی ن مدوا ا   ف د وع  دعدو ته یی ات او وی      ه ای ب وهرا    ق هان اآ عی طو

عی د   نق   ش ازع و   ن   2عا   وعد تیریوا   ذع محر    تت ت     ط  تر   ن ق

هوو ن.    ا عی مزع  ای عن  ا هم  ا ی ا ا        های اایع   ااا ع ل ا م ا    ع روعتژی

ه  ا  ا    نو ع     عا  وعد  3دنه  اآ هوو  نااوع     ع     ه      عا  وعد تیریوا  ذع 

 ه  ا د  تر  میمات خو   ن و  ن ه    نریج    نو ت  یریو د   ی نو هو عصرم  اد م  ا

ف ضق   دا ف  ه  ای د ان نا ن اذش ا عم ا د  ع     می او    ع     مر رو او ا اذق    

ه ا   ه ا ا ه   ا ا نو   ف ب وه   عا وعد تیریوا ذع    ا ی  مرد ندی   اد اً عخلاد ا 

(. عی     ا ا     2021  4ن  ن اعننا ن ف ا وو   ا   فج  د م ا   هوو ن   هم ا ی ما

جامد    م  ن و عی ا   یا ی جه  ات  فعا   ر  ا        دذی  ن نن     ین  ناا د    

ها     ف صم    ود  ار  ا ی نن  او ف     ن  اضهاو ض  وا ف مر  یرو عی ه  ا  نو   

ت عن ن د  ین ناا تم اما ذ ولد او نن او      ه ا  م ا   عخلادا ا دو   ا نه  دو نو  

ه ای  ه   هم او عا وعد تیریوا ذع  ب ه        ه ا  ت و   نو  ف عیجم     ا عی نزد ک

ا مول  ا     اینن     ا من  و ب اوج  ای ااب  ن  ت  یریوعت میه       عجرم اصا م  ا 

ا  ذع دا ف عی     ی د ا  و  ا    دذی  ن  داا    ا   یا  د  ع     دف   ف ع   رلاد   

ا   رود  عی ا   ای مج  ایی ف  هه  وعو ا   و ف صقی  ن  ا  وعی اداذی    د  ع      

بوع ط ف نم ن         ارا ه ا ا عی ط وا عا وعد تیریوا ذع  ه   ضر ا ااص ه          

                                                           
1. Influencer Marketing 
2  . Influencers 
3  . Follower 
4  . Engles and Brunn 
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 ا  ر     عت عصرم  اد   تنو   ت تر    و    ک اون  ن د  جامد    ف عی ا  ی       

هوو  نااو ف مناطه  او عن   ا نو اون  ن ف ب  وه  موا ط    ب  ن   ع      دنه  اآ

ت  عو د  ا اب   ه   نم ا   ط   ی  م ، ر ا یا  ض انز عهمی   ار ر  ع     ا       

عذنر    د  اح ه ا  ای مج ایی توه ا ا         ها ف مراغن منر خ ص  ا ضوا 

ه  ای ضق   دا ف د  ان نا  مح  نفد   خ  ا  د  ان و عهرل  ا ه  ودا ی   وع هور  وآ

 د  ع دع ن ن ف د ان و د  ا  یا ی عی م  ع د توه ا ن اظو ا   اد ن عی پی نع ش          خ

خ   ا ت ع    . فذ  ا  ارا ه  ای عخلاد  ا عی خ   ا ت ف    ا و مر   لات ده  ن 

عی  د  هو  ن. د  ع وجا     ه    عخ  لاق ضوا   ه  ا ج    ایوی م  ا عی فد   ر نو

هو  ا  م   انن ضق   دا ف د  ان نا  نق  ش ف عهمی    خ   د  ع د  پیر  ایوی عی   

(. 1397ده  ن اصواا   رانا ف    دینی هی  ا  ف،   ن نر  او م  ا مر   لات  ا   

ه   ای نامر   ه د صو    عو      ا عی دع ع    ا عی ا    د فعد   ع عخ   لاق ضوا    

 فد. عذهر    تیم ا    ذه  و ع     ه    ضق   ق ه    فها ه  ا ا    ب  ما  م  ا ه  ت 

یم  او ا  ا  ده  ن نی  ز اا   ن ه  گخ   د  ع نر  او م  ا «د  ان و»ایر  رو د  نه  و  

ه  ای ف ضر  ا پیر  اپیش  ن  اذش  ین  ناا ا  ودی ف عجرم  اصا تح   آ  اا  ن 

ه  ای خ   د  ع نی  ز پیر  وهاد ده  ن ف   ض  نایو  ا هو  ن ف  ع ن و  ن   ع پ  یش

ه ا  نو ی  ع    ه   ضق  ق ا ا    ان  پی ن ن خ   د  ف ا  روش    ان            ع  

ه ای ع ته اطا ا ا خ  د ن  ر جن  نی عی مهاض ه        ه ا ایوی او اف ی   اوعی ا   

  تح   ت یریو   عنای ز ه   ضق دا  ع پن ن نف د  ع   .    ا عی مل اهیگ ب ال     

 «ضق   ق مناط  ت»عنق  لاب ع تهاط  ات اعنق  لاب ن  ودرا دفم( ع      م       

ه  ای ن      ع ته  اطا هم  وع  ا  ا مرو   ر ااب  ن ه    ا  ا ا   روش او  اف یم  ا

ت وی ا   خ  د اوار   ع   . د فعد ع د  ع           ه ا  ب  ن پیدی ن    بنو   ان 

ه  ا ف دف   ه  نا نو ع     ه    د  ض   ی  ع تهاط  ات جمد  ا  ضق   ق نیعدی  

ه  ا ف ت   اذیخ ط  وای  مر  نص ا  ودد. نواند    ا  ا       ل ذی تده  نعت  م

ا   ع       «ه ا  م  ل ذی  »ف  «ضق  ق »  ا   «ت  ی خ »ف  «ض ق » ف  ود تقاا ن  

 فی  «صو  عو   ک مناط ت عن  ا     ضق  ق اون ن ا     »م   نا اها ایو نعی گ    
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خ عه  ن ب  نا  «ه  ا ف تیریوا  ذع عو نوت  ی  خ م   ل ذی      ان »د ا  و       

د ا  و  ا  نفو  ای  او       ه  گ د   نا ا   ت   عو ع     ن   ه   ع مدطهیدر  اً م  ا

او ااوع   د  نو ی    ا ت عن ن م نصا ض ق ب  د    م ل ذی   هیچ من اطها نم ا  

 «م   ل آ» ف    ودی  من  اطها ن   و ن  اضت اون  ن عن   ا ب  وه  نی  ز    

ت عن ن عی ی  و ا ا  م  ل ذی  خ  د ب ان  خ اذا هو ن ف ت  اذیخ ف          ع   ف نما

ا ذع عو ف  هه وعو   ه ا ف عن حاب ف تیریو  ه ا ا نی ز د  م   د    ان     م ل ذی 

ا   وی نی  ز د  ده  اآ تم  اما ذ ولد  او خ   د عیجم     ن  اضهاو ب  وه        

ت  عو   ا وعی تهی ی  ایر رو ع    م ،  ر  م ا       ن   ت مرقاا ن فج  د دع د.    ا 

  صا     ده ن ه   ص نم   ع   م  د  ع م  د منعد   د وع  دعدا ب  عهن نر او م ا     

خ عه  ن      نا پیام  نهای ا    ع ا   اً موج  و  ط  وای  عخلاد  ا م   ل ذی 

ب  ن  د کج  ذعای  ا  و  ت عن  ن اب  ن  ت    ط اون  ن م  عد عک ان   یخ   ن. اود

 فعا   ط ا   وع  نی   زف ع ول  نو    وی ه     اون   ن  ع تر   ن ق نم    د  ع      

ا عجرم اص  یه ا    ان  د   ول  نو  و  عع     عی ه   دنه اآ هوو نااو     عجرماصا

ف همدو  ی  عی ا  ی   ا  ر     عت عصرم  اد ا    ب  وه  ف اون  ن   ا  ا فی دع ن  ن

عا  و  (.2021 1ا ع وی ی  و  ف هم   ا عنش اا  ذع د امول   نی  ز ت  یریو عن   ا 

ف  «عا  وعد تیریوا  ذع   ض  ق دع ن  ن ف ن  اضهاو اون  ن  ت  ی  خ»ع     ت ق   ا ه    

  مهو  ای «ن  اضهاو اون  ن ف ب  وه  ض  ق دع ن  ن ف تیریوا  ذع عو  ت  ی  خ    »

ه  ا د  وع  ای  ودا ا    د ا  و ای  او  عا  وعد تیریوا  ذع  خ   د  ع عی      ب  وعه  نو

ف نا ا  ااب ون ه      ینو ن اضهاو      بوه  ف ب و ک  عهه ودی نو انعنو ن    

اونن ف بوه  ا  عهنعا خ  د موج و ا      ینو ا ود تیریوا ذع  ا   عه نعا         

ه  ا نی  ز تیریوا  ذع عو  ع   ا  ودد ف ن  اضهاو اون  ن ف ب  وه  ص  اذا خ   د م  ا 

   لیوعو اون  ن خ   د انعنو  ن ف د  ع ل  ای تده  نعت عخلاد  ا ف د  ان نا خ   د د  

ه  ای عخلاد  ا ف غ   یم  او موا   ت  ه ب  ش نما و  ن  ان  ش ص یم  ا عی دغن

                                                           
1  . Reinikainen et al 



 163 متقابل صاحبان برند و اینفلوئنسرها شناسایی ابعادِ مسئولیت اخلاقی
 

فها ه ا ض نعدن د  ع    م  ع د  ض ن ا ودد اار یت  عمو نی           ضق دا ه  ت 

1394   41). 

ت عن  ن ا  وعی ه ی    م  ن وعو ف  عنج  ام ع     پ  ژفهش ف نر  ا ز ضان  ن عی نو م  ا

مو ن ا   ع    ض  ی  ف      ه ا همدو ی  عا وعد صلاد      ها ف   ایماو   ههوعو بوه 

ف ه   انا ه      عن  ن ها عو ان  ش ن  وا ع  منر ن  اً ا  وعی تم  اما د      

ه ا ف اون ن خ  د دع ن ن      دغنغ  عنرناب عاوعد تیریوا ذع   ا وعی ته ی   اداذی      

 ا یا  ملین ف ها اودی اابن.

 اابن:ع   پژفهش د  پا پا خ ا   سعآ مهگ ی و ما

ه  ا ف فظ  ا خ عخلاد  ا عا  وعد تیریوا  ذع  د  اوعا  و   تده  نعت  م   ل ذی      -

یریوا ذع عو( ف ا اذد س   ناضهاو عن  ا اون ن ف ب وه  اض ق اون ن ا و ت      

 اابن؟ اضق ق عاوعد تیریواذع (  ن  ما

 

 پیشینه پژوهش -2

 های اجتماعی شبکه -1-2

   اآ ن    ت اوار     نر  او   30ت  ا  18پژفهر  ا ه    عخی  وعً ا  ی  عا  وعد   

د ن  ن عا  وعد  عفذ  ی  ه  ا ی ه    اد  ن عی ای  نع  ب  نو عی    90ده  ن ه     م  ا

ایا و  ن  عنج  ام خ   عب ضر  ا ده  ن عی ع و     عی تن    خ   عب خ   د ای  وفو   

عم وفی   ع ورون   ا       دهو ن  او   ا ت ل   هم وع  ه بمونب او ع   .       م ا 

 ر و اق وعت جامد   م ا ته ن ن ب ن  ع   . ا  روها ا ه   تح   صو  عو           

ه  ای ه  ای عجرم  اصا عم  وفی   ع   ز ف د  د   رو  ع      ا  ا پیر  وا ب  ه  

 اار     ه ای عجرم اصا ت   د    عن ن. ه و  فی ت یریو ب ه      ع ورون  ب ن اوار   

  1    ذ م و ف ت   ت پی ننن  ن اعا  وعد ایر  روی ا    ع تهاط  ات ننلا     م  ا  ف

می ی  ا د ه  ا او   5.44  2024ه    ت  ا نف    ن   ط    یا   (. 10    2023

د ن  ن عی جمدی      67.1ع ورون    د   وع   و جه  او فج   د دعب    ه       

                                                           
1 .Solomon and Tuten 
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 62.6می ی  ا د    ا   5.07دعدن  ن. عی ع     مجم   ر    جه  او  ع تر   ین م  ا  

ا دن   ن ه   ای عجرم   اصا  اوعو ب   ه  د ن   ن عی جمدی     جه   او  ه   ا 

 .(2024 1پروف ی ا

ه  ای عجرم  اصا نی  زی اوعت  و عی    ک ف   ی      واوما ب  ن   عم  وفی  ب  ه  

ه   ای عجرم   اصا عا   زع ی ا   وعی     ب   ه   د  دنی   ای هو    نا  ع     . 

ه ای عجرم اصا    ب ه   . ن  ن  فها ه ای ه ن ک ف ا ز ه ا   ب ما  م ا       ه ت

اایع   ااا ف ته یی ات ا ا    ه ا هم ک هو ن ت ا عی عازع ه ای       ت عنن ا     ایماو   ما

ه  ای عجرم  اصا  همر  و   هز و    ف ایر  رو   ا  اید  ع   رلاد  هوو  ن. ب  ه   

ا    ذ م و ف  فها ه  ای ه ن  ک ف ن پ  ا ب  ن  ع       صر  ای د     ه   ت 

 (.65  ت ت   
ت عنو ن  ه ای عجرم اصا م ا   صو  عو انر ا عی    ان     ه ای عجرم اصا ا     به  

ا   روی ا     ن  فتدام  ن ننلا      ع اهه   د انر  ی اوع و  نه  ا  ت    ط ب  وه 

  م  ر   ا  ذع ی نن  ا عن   عر منر   خ محر   ع ب  امن ص   س  عب  روعکمو      

ا  وعهگ هوو  نااو ف   نن   ع د  می  او اون  نها ف همدو  ی  د  ا  ی  مر  وا   

ع و   رااوعم ا  ا ا  یش   (.2015  2ف ه  اا ا 2020اف ه    ف هم   ا عو   نما   ن

   ا  صو  عو   ا    2022ه ا او اد اآ د    اآ    می ی  و   130ف می ی ا د   ک عی 

مع  ون ب  ن  ع      ه  ای عجرم  اصا محه   ب د  می  او ه  ا اوعو   ی ب  ه  ع

ا   یا ی عی ه  ا اوعو ع     ب  ه   عجرم  اصا مدرقنن  ن  . (2022  3ع راتی   راا

هو ن ت ا عطلاص ات  ع ا   عب روعک ااذع ن ن       ها هم ک م ا   ه  ع و رااوعم ا  نو

ه     ااب ن م ا عی  عن نعی   ا    ضر ا  محه ای  ع و  رااوعم د  ع  وعو   اف ایام ینن

ه ای عجرم اصا   نن عی مودم ع    ب ه   عجرم اصا  ع ا     ا و ب ه        د  27

  یای نی ف هم  ا عو  ادهو ن    تی  ب ف ت ا وعم ت وجیت م ا      ا  ک  مانون ایس

ه  ای خ   د ی اداذی    ت    د  او  ااوع   اون  نهای ایر  روی د ض  اآ  ا(1401

                                                           
1 .Ani Petrosyan 
2  . Verhagen,Vibowo 
3  . www.ststista.com 
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ه  ای عجرم  اصا مانو  ن ع و   رااوعم جه    اود  وع ی ع ته  ا  ا  ا     د  ب  ه  

ذه  و ع     ن ر     ع ش ع یش ف   ژ  اون  ن ه   رون.  هوو  نااو ف عا  ز مر  وا

ه ای اایع   ااا   عن ن اداذی    ه   معاذد ات ده  ا نر او دعد      ااب ن ،وف ی ما

ایفذ     ف ت عن   ن د نم   ن ع ج   اد هو   ن   ه   ای عجرم   اصا م   ا       ان 

 (.2020 1هم ا عو

 

 یا فرد تأثیرگذار اینفلوئنسر -2-2

ا ه    عی ت    د   اا   . بنر   «ااا   اایع خه  و  »  مله   م 1980د     اآ 

ه  ای خو   ن ع عن    مر    ت د  خر     هاته  ا    ا خ  نمات جن   ن ف م   او 

ا ود. ع    خهوا ا ن   د  تنر ص م وتهط ا ا        موا ت ا  دف راو  ذ ذت م ا  

  ایی عجرم اصا ع    ه   ا   ع    عا وعد  د ن ت         محر آ  ا    د    حا ن 

-ی ته یی  ات ب لاها  ع ت  وف ز م  ا توه  ا ب ی    ده  ن. خهوا او ا  ایع  ن    م ا 
عضرم  اآ ا  یا  ی   اد  عا  وعدی ه   ا  ا ع    عب  نا  ع ته  ا           ا   دهو ن  ا  

ا  و  ن  صم  ن ه  ا م  ا ه  ا ف نی  زی ه    نو  دع ن  ن  ا  و مهو  ای ت ن  ی  نو 

 ه     ی    وع هوا   اماا (43    1392نما و   ن ا ف    را ف هم    ا عو   م   ا

 نب  وا محر  آ ف   ا خ  نمرا خ ا        ک ا ا  هو  ی  ا  اذق   هوو نااو مر وا 

 نو خو    ن ا      ع       ک ف یو   اوعطم ص   نم عی ا   ات ا د ج     نی    رون 

محر  آ   ا    ع     پ ذ وش  او ااوع    ا هوو ن  م ا  محر آ ف  ا خنم  م وتهط 

 ف جن   ن ه  ای ف ژا  ا نیم  ا ش ا  وعی ا  ود ع   ردنعد ا    ا   راا خ  نم 

(. ع      2011 2اعف تا   ا دع د محر    آ عی خ    د اودعب     ای   وی ب    ن

 ه ای  ا ودد  ج ا از   عذا  عط لاق م ا  تیریوا ذع   ه ا عا وعد    خهوااو ه  ا  نو

پ  یش عی صر  و د جیر  اآ ف  هه  وعو عا   ا  ه   رون ه    بنر  اً ا  ا پی  وفعو   

هوو ن ف ا ا ن  وعت خ  د ا   ه اهش     ک ف ص نم          خ د ع تها  اود وع  م ا  

                                                           
1. Zollo 
2. Ortega 
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(. د فعد  ع   2017  1دژعا  ا ففع ف  عب      نما و  ن اعطمیو  او هم  ک م  ا  

ه ا ه  رون   د  ر  جن  نی عی    هو را     ه ای عجرم اصا   ب ه    تیریواذع عو

صو   عو عا  وعد ص  ادی   ا    تیریوا  ذع عو  اعن  ن  ع ا   روش دعد ف ع     مله   م 

 ه ای عجرم اصا ا      می  ب واخر       ب نن ه   عی طو  ق    ان     بواخر  ما

 اعن ن هوو نااو ا اذق   اون نها ف محر  تت ته ن ن ب ن        عنن ف ا  ضما   بن  

ت  و  م  وتهط   ا  ا دنه  اآ هوو  نااو ه  ای    وراه  ا ن   ه  ا        هو را  نو

ه ای عجرم اصا ا   عب روعک      ر ا خ  د  ع د     ان    ی وع ین ناا بن  ه رون

  2ا   ی  ع ف هم   ا عو  اذع ن  ن ف م   رقیماً ا  ا پی  وفعو تدام  ن دع ن  ن    م  ا

2025.) 

ا ا ت ج   ا   مدیا ه ای مرنر ا همانو ن تد نعد        ت  عو  ا ع م عاوعد تیریواذع 

عی ن   و ا او  نی ه  ود منر   خ د   ر  ه  ایان  ش ه  ا  د  دنه  اآ هوو  نااو نو

ه ود:   گیتق    و   ی یه ا ت  عو ا   ان ش   ا ع م   ه ا  نو  دنهاآ هوونااوتدنعد 

 اعجرم اص  یه ا ه ا ا   ده ن عی    ان      ه   ب هوت نو   ول  نو وها ع -ار   هو

عی  شیاا   ول  نو  وها  (ا ما ا ع هوو ن  دنه  اآ 000 000 1عی  شی   ن اا   ام  

 1000000–100000ا ول  نو    وها ع (ا ه   لاودنه   اآ هوو   ن  1000000

ا (دنه  اآ هوو  ن  100000–10000ا    وهاول  نوع     وفیم ا(دنه  اآ هوو  ن 

  3اهمحه  ن ف ا  ا آ ( دنه  اآ هوو  ن   10000ت  ا  0ا ول  نو   وهاع ن  ان   ف

2020.) 

ااب ون. ا ود تیریوا ذع      ها نی ز م ا  اون ن    لیوعو  صو  عو  ا   عاوعد تیریوا ذع    

صو   عو    ک  ا    ا  ود تیریوا  ذع  ه  و ا    نوا ی    ک اون  ن ع      د فعد  ع

 ه  ایضاذ    ت عن  ن اون  نها  ع د  هو  ن ه    م  ا    نوا ی مدره  و صم  ن م  ا

غی  و مج  ایی   ف خ   ع مج  ایی خ   ع   خ   ب    ا ا  ن ا    نم  ا ش اا  ذع د  

پران ین ع ج اد ض س عصرم ادی  ع دع ن ن ه   ا   اون نها عج ای           تیریواذع عو 

                                                           
1  . Dejafarova and Rushworth 
2. Silva et al 
3  . Campbell, C., and Farrell, J. R. 
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د  نریج     ده  ن ع تهاط  ات مدو  ادع توی ا  ا مناطه  او خ   د ع ج  اد هوو  ن م  ا

 ب    ننا م  ا ته  ن ن ا        ک صور  و ع   روعتژ ک د نمینر     اایع    اا     

 .(2022  1انه  ا

د  ع ورون     2تیریوا  ذع عو  عا  وعدی ه   رون ه    عی بوا   ا ا عجرم  اصا    

ه  ا  هه وعو صقی ن    ا عا  وعد ا انل ذ د  مح یط د جیر  اآ       اون ن. نو  ذ ذت م ا  

عدای   ات نهادمی   ک نر   او دعد  ع      ه       (.2020 3اب   وعم ه    رون

ن دع ن  ن تیریوا  ذع عو عصرم  اد ایر  روی عی ج عم  ع اون   هوو  نااو ا     مر  وا

عا   وعد تیریوا   ذع   ع   هوو   نااو( ف ع و      مر   وا2021ه   یگ ف ه   یگ ا

  4هوو  ن اب  یوی تاهیس ف د     وا   صو   عو دف   راوم خ   د ت ق  ا م  ا    ا   

ف ضر   ا عصره   ا  ایر   رو ا عی   (2020 5ا     او میا   ن ف     ادعاا 2017

 .(2020 7ا جی  ف هم ا عو2019  6ذ پز ف هم ا عوادع نن ها   هو را

عن  ن ت  ا عی اایع    ااا تیریوا  ذع   یع  اا  او مر  راق ب  ن  ا    هم  ی  دذی  ن اا 

صو عو  ک ع  روعتژی خلادان   ا وعی ع تهاط ات اون ن خ  د ع  رلاد  هوو نا          ا 

  ن وا هز و   د    2024ب  د ه   ت ا پا  او     ایو ا م ا  د  همی   ع را  پیش

می ی   ا د دت  او    ن اع ول  نو    و  24اایع     ااا تیریوا   ذع  ا     ض   نفد  

ه ای  ب ن  عی طو  ق ب ه     تد املات ع عن     ه   ن وع  ( 2024  هابما هریوگ 

هوو ن  ف ه اهش     ک هم ک     عجرماصا ا  عا زع ش   عت عصرم اد مر وا    

ب  ن  ت    ط هو  ن ف ا  وع ش ی   ادی ا    محر   تت ف خ  نمات ع عن     م  ا

ه ای عجرم اصا فج  د دع د    ف  ژ  تیریوا ذع عو ب ه      های عجرماصا ا      ان 

ل   ذ ا  ات ف د رو   ا   (. همدو  ی  ا    دذی  ن د  ن ت ن   2022انه    ا  

ه ای عجرم اصا  تموه ز ا و  فی ع    ا وف  ه           ا رود  تیریوا ذع عو    ان   
                                                           
1  . Akseki 
2. Social Recognition 
3. Schram 
4  . Schiniotakis and Divini  
5. SanMiguel and Sádaba 
6  . Martínez-López 
7  . Jin et al 
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ت ذینهوو  نااو محر   ع ه   رون ف تج  ا ب ف ن   وعت بنر  ا خ   د  ع د      

ت  اک ا      ه  ای عجرم  اصا مانو  ن ع و   رااوعم ف تی  ک   ه  ای ب  ه    پ رل  وم

ه  گ صو   عو    ک  ف    ود م اذع ن  ن  اایع    ااا تیریوا  ذع   ع ا    عب  روعک م  ا

ه اام   ا ه ای اایع   ااا د  ن وا ع منر  خ  ته ن ن ه ود  ع           اوعی ب ی   

 .(2024  1فع دی نا ر ف 

 

 برند -۳-2

مع ااق ا ا نند   ه اپلو  د  تدو  خ ج ذعب خ  د عی اون ن   اد نم  د   اون ن  ن  اما            

صو   عو    ک مدی  ا  خو   ن   ع     ه    خو   نع عو  ع تح    ت  یریو د  وع  دعد  ف ا     

هو ن ه   اون ن د فعد ع ا وعی مر رو او       ای او م ا   ا ودد. همدو ی  عف  مح  ب ما

ی      ک عد عه  ا  ن   ن ه    هاهو  ن صو   عو    ک موه  ع ع یش ا    ض   اب م  ا ا   

ا ااب  ن ف ع لاهوو  ن  دف نق  ش نم  اد   ف     دموناوع ا ع    ه  ا عی مر  وا م  ا نو

ت  عو ال    اون  ن ص ام ا نامح      فذ  ا مه گ ا    مو         او ااوع   تد  ا  خ م  ا 

ه  ای ب  وه  ا    عی عی فص  ن وه  ع     ف مجم ص   ه  ای ب  نر  او دعدو ت عن  ا ا

ای  ود ف دع عی مزع   ا ا ن   و ه  اهش عض   ا       ک   مر  رو او  ع د  ا  و م  ا 

 «م   م مع    ب»مر  روی  ه  اهش ج   رج  ا  وعی عنرن  اب ف خو   ن ف نم  ا ش    

ه ا نی ز م  ع د     ااب ن. عی ط وا د ا و  مزع  ای اون ن ا وعی ب وه        اوعی مرروی ما

ه  ای ته یی  ات  ه  اهش و  ه اهش هز و    مهم ا ن   و عا  زع ش فا  ادع ی مر  رو ا 

پ  ذ وی د  مقاا  ن  ده  ای م ج   د  ج    ایوی عی ف فد  ده  ای جن   ن ف د    ن   یت

(. 435    1397ااب  ن. اج ی ی  او ف    جادی   نها      عا  زع ش     دنف ی م  ا 

ناو و  او نو  عیجم     عا  وعد  ه  ا ف نق  شت   عو ای  او نم   د ه        ان د  ع وج  ا م  ا

ا  ا  فعدد  ا محر   آ ف اون  ن نق  ش ا   زع ا دع ن  ن.  تیریوا  ذع  د  نر  او دعدو جا 

ت عنو  ن ه  گ ا    تیهی    جا ا  ا  اون  ن هم  ک نما و  ن ف ه  گ نو  ع  ع     عا  وعد م  ا

 .(44    1398تو  اینن اپ   ،ا  ن ه  ا  اوننهای د او اوج ر 

                                                           
1  . Kauffmann and Vaičiūnaitė 
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 مسئولیت -4-2

هو ن  ع    ع    ه   ب نص د  مقاا ن       مدوای ه ا ه  م ل ذی  عا اد  م ا  

ا و م   د اایخ ع    د وع  ای ود ف م   د   سعآ فعد ع          ک نیوف  ا بنرا د 

 عنن عی: اابون صها تب د. صوانوی ه  د  م ل ذی  دخین ما

عی تیم ع    ف   هوو ن   هوو ن : د  عم و م  ل ذی     سعآ      انن   ا   سعآ   -

 م ل آ د  مقاان ع    انن  م ل ذی  دع د.

  ا  ده ن ت ا صم ن    عمو ف عذزعم:  انن عم و ف اوم انا ا   ا ود م  ل آ م ا       -

 ها ی  ع ا  عنجام او انن.

اپادعش  ا هیل و(: پ س عی عنج ام ه ا   پ ادعش ف ا   دنه اآ ت وک   ا           جزع -

ص  نم عنج  ام ه  ا   هیل  و دعد  ب   د. د فعد  ع پ  ادعش ف هیل  و  نر  ا ی     

ب   د اعمی  ن  ه   رون ه    ا  و عنج  ام دعدو    ا ت  وک ه  ا  مروت   ت م  ا  

1381    244). 

 د: ذی  عن او  دف ن و   فج د دع د  م  د م ل

عی ه   د  نو ین ناا   ن و عفآ او ع   ع    ه   عن  او د  ده اآ جامد        -

هو  ن  م   ل آ ع    . د  م    د      ن و     اا   ن ال    عفتً نو  ی   م  ا

د نااها مهرو ا ا و عن ین عنااب ر  ف عن اذ  دعدو ا   جامد   ع   ا         

ا  ن   مدو  ا ه    جامد    د  ع     مق  ام دع عی    ک ه      صیو  ا ف     

عی عی ه   را ف ج  نعی عی عا  وعد   فعدد  ا ع     ف ا    ا فعج  ن موته      

ط  دع ع غی و عی    ه   ا     دع عی ه    ف بنر ی  صیو ا ع   ا د ض اذا    

ه  ا ا     ه  ا ف م   رقن عی نو ه  ا  م ج   د را د  ص  و  نوعا  وعد ف عن   او

نام عجرم ار   ا جامد   فج  د ن نع د. رانی اً عا و ا اذلو  عن اذ   ع عی نوم          

د گ د  ع     عا  وعد دعن   ریگ ف عا  وعد  ع م   ل آ هم  ن او د م  نعد ه  و   

ن    ت اا   ن ال    ه    تم  ام عا  وعد جامد    مد    آ ف مم    ک     ن او 

نه   د  ف ن   ه  ا    هم  ن او    ا عم ان  ات هم  ن او دع عی ماذ ی          

نی   رون ت  ا ض  ق    سعآ ف م عخ  ذ  دعب  ر  ااب  ون. راذی  اً: تم  ام عا  وعد    
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ه  ا د   ت  ک نو ااب  ون ف ت  کتد  اذا م  ا جامد    مد    آ ف مم    ک ض  ق

ه ا د  ده اآ    عن ن ف م  ل ذی  ضقیق ا نو   ل آتداذا م   د م     مقاان ضق

عینن     م  ا  ه  ا خنعفن  ن ع    . ن ی  پ  س  خنعفن  ن ف    انن ضقیق  ا نو 

م   ل ذی  ضقیق  ا عذه  ا  ع پ  ذ واریگ  اا   ن د  ن   و اای  و گ ه          

ه ا   صو عو ن اضت ض ق ضقیق ا  ضق  دا  ع ه گ ا وعی عن  او        خنعفنن ا 

  ا وعی  دوع  دعد  ع    ف م ا ه گ د    ا   ضق ا ه   خنعفن ن د  جامد         

عض   ا   ه  و ا  ودی د  وع  دعد  ع      م   ل ذیگ. د  ع     ضاذ         

م   ل ذی  د  اوعا  و خنع     ن    د  ده  اآ جامد    ف م   ل ذی  جامد     

 ع ا اً م ل ذیرا د  هوا  م ل ذی  خنعفنن ف م رقن عی نو نی  .

ن و دفم او نو ع    ه   عن  او د  مقاا ن فج نعو خ  د م  ل آ ع             -

عو ع   ا ن وع ه   فج نعو ع    ه         ف م ل ذی  ضقیقا د  دهاآ فج ن 

ده ن ف د  عنحوعا ات  عن  او  ع   وینش      ع  خیو  ع ا  عن  او نر او م ا   

   ن ه   فج نعو    هو ن. د  م   د ع    ن و    ا   ن  و م ا       ف ت ایخ م ا 

ع ا   اً    ک نی  وفی خ  ا  د  عن   او نی    . عن   او فعج  ن د   راا     

 عد عها فعضنی ع    ه   ه گ د اد  ا   د  عم    ن  وی ف ه گ د اد  ا            

د ک عم     صم   ا ع     ف عی جه    ع و     م   ل      وینش  ع ا          

دهو  ن  اا   ن ال    ه    ع     عم     ا    نی  زی ج  ز  فج  نعو ن   ه  م  ا

د ا و   فعو ندمی زعد    صه ا ت  ب  د. ا    م  ات نل انا عن او موا    نم ا  

عی ع     ه    فدر  ا پ  ذ وا  نی  زی خ   ب ف ع یب  مون ع      ا ن    ا   

ده ن  نا عض     ع عی د    م ا  اعصگ عی مادی   ا مدو  ی(  ننا ا  ه   نو      

 (.247    1381هون اعمین  ب د ف خ د  ع  وینش ماما

 

 مسئولیت اخلاقی-1-4-2

فه  ا   ه  ای عخلاد  ا د  ه   ت عض  ن اوعم  وی دوعم    ا د  هر  اب    ایماو  

دعن  ن ف ای  او ه  ای عخلاد  ا م  ات  و   عنا  ا   عی عخ  لاق  ع م   ل ذی     اد 
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ا    یگ  یماو    ن  م  اهو  ن ه    فدر  ا عی عخلاد  ا ا   دو ا  ود    ا    ا  م  ا

عنا ا  گ ف ا ود   ا   ایمانا  ع ه   د  مقاا ن       پ ذ و م ا  د فعدع عف  ع م ل ذی 

خ   عنیگ. فظ  ا خ عخلاد  ا خ   د  م   ل ذی  او   ز ااب  ن  ع غیوعخلاد  ا م  ا  

ه  ای   دی  نی ع     ه    نو  ع عی م   ل ذی   «عخلاد  ا ا   دو م   ل ذی  »

عی ن وا   ه ای ضوا   ضق دا ف م ننا  هیل وی ف جزع  ا ف نی ز عی م  ل ذی      

ط  مدم  آ  م نفو    عی ا   ه ای ضق  دا ف ضوا     نما  ن. م  ل ذی   مرما ز ما

ه  ای عخلاد  ا ا  یش ف ه  گ  ه    م   ل ذی  ع     اد  ض  اذه   رونا ع     

ااب ون. تل افت د ا و د  ع    عم و ع    ه          غیومنفو ف ضر ا نان ب ر  م ا   

عی ف ضق   دا اوعغ    عی م   ل ذی  فج   د دع د عم  ا ه  ای ضوا   د  م   ل ذی 

ه  ای عخلاد  ا ا  و تم  ام ب  ل و ضی  ات ا  ودی  ب  ی ا ف عجرم  اصا م  ل ذی  

ه ای عخلاد  ا  ا ود ف   ایماو   ا   عا و ن  ف ندم ا ا ا ی عی ع    م  ل ذی         

( فدر  ا عی 38    1395ااب  ن. ادوعم    ا  ج  ز د  م   ع د ا   یا  ن  اد  نم  ا 

ه ا  ه ا ف  ذ      عخلادا ا دو ف غیوعخلادا ا  دو ف   ا اهر و اا   یگ ا  ی       

د فعد ع د  ض اآ ت ن یخ  ارا ه ای ار و ف د وع  دعدو د         ا   یگ   ن  م ا 

ااب  یگ. ا    صه  ا ت اهر  و  عخلاد  ا    دف د   ر  عخلاد  ا ف غیوعخلاد  ا م  ا  

ااب ن. د  ع    عجم اآ     ه ا م ا   دعن ر  ندمی او ا   عصره ا   ار ا  عخلاد ا نو     

ااب  ن ف  ارا ه  ای غی  وع عدی م  ا م ،   ر عخ  لاق ف م   ل ذی  عخلاد  ا نم  ا 

ااب  ن ف ایر  رو  ارا ه  ای ع ته  اطا عب  نا  م  ااح  ه م  ا ایر  رو د  م    د 

ااب  ن. امقر   د عی  ار  ا  ع ته  اطا ا  وفو    ا  وفو بنر  ا ف ا   ا ن م  ا  

ااب  نا فذ  ا مو      عی  ار  ا  ع ته  اطا بنر  ا   ار  ا  ا  ود ا  ا د ا  وعو م  ا

د فو بنر  ا  م   ع دی ن   و خ   د عار  ااوی  د فی ا    خ   د  ضل          

 (.ها   نلس  خ دبوا ا  خ د اوعم با ف عمیاآ ع   صزت

خ  ع ی ف  ا ودد. همانو ن  عن      ارا  عخلادا ا  خ  ب ف ا ن نی ز مرر خ م ا     

عخ  رلا  د  مقاا  ن ن  نعد  ف ا  نعها ی.  ار  ا  ع ته  اطا  ن   ه  ا  ی  دف    

تق   یگ  ه  ای منر   خ داا  ن ا    ن    ت ا فااب  نعم  و   دو  ا عذ  خ ف ب م  ا 
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ین ن ا و دف د  گ ع   : ا ود   ا       ع  ا  دوا م ج دی ه   ارا  عی عف   و م ا  

ه  ا    ا هم  او عب  نا    ه  ا ف ب  وه ی  ضقیق  ا ف    ایماوهم  او بنر  

 ضق دا.

او ع ا  تماما نند  ای او اود  ن  عخ لاق هم او عذا ه ای  ار ا  ع ته اطا        

د فو بنر  ا ف ا  وفو بنر  ا مهرو  ا ا  و  صا     ضق   ق خ   د ف د ا  وعو 

پ  ذ وی ا  ود د   ار  ا  ع ته  اطا د  ده  اآ  ااب  ن. عخ  لاق ا    م   ل ذی  م  ا

ب  دا  دو  ا فظ ا خ م  ا د  ده اآ ضق   ق     اضق  ق ط وان ع ته  ا  تح ی ن م     

ه ا ه   ار ا  ع ته اطا ا ا نو دع   گ. عا و مجم ص   ضق  ق ط وا ع ته ا           

 Dه ا ا ا    ف مجم ص   فظ ا خ ا ود ضقیق ا   ا ضق  دا  ع د  ده اآ نو        R ع اا 

 RDپ ذ وی عخلاد ا  ع ا ا داص ن       نراو ده یگ  د  ع    ن   ت م  ل ذی     

 (40-45ت عو ایاو نم د اهماو  نص ما

 
 

 

 

 

 

 
 

 پذیری اخلاقی. تحلیل مسئولیت1نمودار 

 

ا  ود عخلاد  ا ن   ه  ا     صا     ضق   ق خ   د ف د ا  وعو دع عی دغنغ    ف    

ااب  ن. فعد  خ ا   دو ا  و ضق   ق عا  وعد م    د  ار  ا     پ  ذ وی م  ام   ل ذی 

ع ته  اطا ف فظ  ا خ م  ا د  ده  اآ هو   ک عی نو ضق   ق  ب  و  تیم  ار  ا      

 اابن.عخلادا ما
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 حلیل مضمونت-2-4-2

ه ای ا ن اا و   ه ای  ع  ز هیل ا ع    ه   پژفهر اوعو  ب ر        عی  فش   ا

عن ن. پژفهر اوعو ص   م عجرم اصا ف عن  انا  غاذه اً عی تح ی ن        عی نو اهو  اود 

م م و جه   ب واخ  عذا ه ای هیل ا ف هلام ا ف تهی   ه نهای م وتهط         

صو   عو می  اآ  مر  اف  م  ن و   عی تح ی  ن  هوو  ن. ا    ه  ا ع   رلاد  م  ا ا  ا نو

فتح ی  ن  فن  نهای جن   ن د  ا  ایع  ف ت  نف    عهه  ود  جز    م   م و جه    ت

 صاا ن جدل وی  ا ود ا   ایمانا اه و  م ا    مع  ب  ایماو   ا ب واخ  اوهو گ   

(. م   م و    ا ت  گ  مه  ی  عطلاص  ات مهم  ا د ا  ا        1390ف هم   ا عو  

ه  ا ف    سعتت پ  ژفهش ع     ف ت  ا ض  نی  مدو  ا ف مله   م عذا   ی       دعد 

ده  ن. م   م و  ف ژا  ا   و م  اه  ا  ع نر  ا عی عی دعد م ج   د د مجم ص    

دهو  ن  ت   وع ی ف مرم  ا زی د  م  ر  ع     ه    ا    ن   و پژفهر  او نر  او  

د ک ف تجوا    خان  ا د   عاع    ا  ا    سعتت پ  ژفهش ع     اهیو  گ ف      

 (.2010  1ه  عهس

 

 پیشینه تجربی پژوهش -۵-2

ه  ای منر   خ ص م  ا ا    اوخ  ا عی مق  اتت پژفهر  او ا  ا ج   رج  د  پا ا  ا 

 اابن: ین ه  ا  دوع  ی و ماموتهط اا پژفهش ضا،و  

اایع    ااا »خ   د تح    صو   عو   مقاذ    ( د 2022ا 2ه  اا ف هم   ا عو     -

ا ا تموه ز ا و  فی عروانر ا اایع   ااا      « ه ای مه گ  تیریواذع : م انی  گ 

  او    ا ه  ای م  وتهط ا  ا نو  ف م انی   گ ا ع ول  نو   و    ا  ا عروا  ذع 

نعذ   نا ن    صوان  وی مانو  ن داا ی    عصرم  اد موه  ع  ص     نم دن  ن ه   

ت عنو  ن ا  و    تر  اا   جاذا    ف د ا  و ص عم  ن م  ا ا  وع عجرم  اصا فعا  ط 

ه  ای م  سرو ت  یریو ااذع ن  ن.  عروانر  ا اایع    ااا ا  ا عروا  ذع ی بنر  ی 

                                                           
1. King and Horrocks 
2  . Hugh et al 
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صو   عو   ع ا    ول  نو   و ع  یف ج  ذعا  ی  محه ا یه  ااژا   فهمدو  ی  

. نم دن  ن  ی  یتد ول  نو   وها ع اعروانر      وجش جه     اه  انر  ان 

     ا   ع  دنه اآ هوو نااو   می زعو عصرم اد   ن نتد   جه         صلاف  ا و ع 

ن   ر دف   ران   یه  ا ز ی  ف عنا طهق       ا ا  وف  نم   دو وی  د ا  ه  انر  ان 

 ع  ک ب و اون ن   ف ع ول  نو  و نق ش مه گ   ف  مع ون ب ن   یهم  ا  ی اوع

 تدام  ن ا  ا اون  ن ش اون  ن  عا  زع عصره  ا مع    ب اهه   د  ج   ید       نر

ع ول  نو  وها   یه ا ف نا وش میه   ن  ه  ا   پ         اد ایوی اا اونن(

 بوا ا ا بن.

( د  پ  ژفهش خ   د تح    صو    عو    2021 ع وی ی  و  ف هم   ا عنش ا      -

 ان   یخ وعتر  ع: اعجرم  اص یه  ا د      ان   فعا  ط ای  وی ف دع  عب   ن»

ب  نو  فعا  ط  ن ی  تو د ه  گ انا   ناا    او    ا  «ول  نو   و اون  ن ف ع

 یه ا    ان   د اون نها ف عا وعد     اعجرم اص  یه ا تیریوا ذع عو    ان     یا

 پودعخرون. ان یعض ا  خ تیریوفتح ین  ف تجز   اماصعجر

ب ن  ت   ط اون ن    عد عک ان   یه   خ  دعد ار او م   ع   پ ژفهش ن  ز نرا      

ع ول  نو   وی ه    اون  ن  ع تر  ن ق  ب  ن  د کج  ذعای  ا  و  ت عن  ن ام  

 فعا  ط ا  وع عجرم  اصا ه    دنه  اآ هوو  نااو ت  یریو   نی  زف نم   د  ع     

ه   اون ن  ع تانی ن ه ود       اصه ای عجرم ا      ان   ول  نو و ع ااذع د امول

 ا  ادنه  اآ هوو  نااو  م  اای  فعا  ط ا  وع عجرم  اصا    یع     ف همدو  

-کعد ع ان   یع  ا   خ      ا و ع    ت یریو مول ا دعب ر  ااب ن.    ول  نو و ع
 نا  وش ا  و ت عن  ن ام   اعجرم  اص یه  اب  ن  ت    ط تیریوا  ذع      ان  

تانی  ن ه  ود   ول  نو   و ه    ع ین   ه  ا    اون  ن ن   عصرم  اد ف در  ن خو

د ک تن ل  ات اون  ن ف  ا   پ  ژفهش ع     اا  ذع د.  ات  یریو مول    ع    

 ن   اا اون  نها ه    تیریوا  ذع  ف مع  ون نم دن  نف  پودعخر    ول  نو   و ع

مله    م   یدعب   ر  ااب   ون. همدو    عن    هم ا   یعض    ا  م    ل ذ

  ی  صام ن م اق  ک   صو  عو   ا    هودن ن ه     اتیریواذع   ع مدوا   جذعای 
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 یه    ت  ا ض  نفد ام  اصعجر یه  ا    ان  یول  نو   وها ع یمع    ب ا  وع

 .ب دام   بواخر دهنام نراوها  ع  نو  یمع  ا

ا   ا صو    عو   (2021  1ف ن   ا فذ      پژفهر   ا ه     ت     ط ا   د    -

ه  ا:  عجرم  اصا نو ه  ای عجرم  اصا ف م   ل ذی ع ول  نو   وهای     ان »

  ک  ا ا   ا وعی هم  ا ی   می  وف ع ول  نو  وها  تر میمات  ص عم ا ه  ا و  

 وا   نر  ا ز ی   و ضان  ن ب  ن:  ن    ت پ  ذ «ا  ذع د م  ا ت  یریو ب  وه 

ن   ا ه     ع    ع        سعآ  پا   نا  ا ا      پ  ژفهشه  نا ع      

ه  ای عجرم  اصا م   ل ذی  عجرم  اصا دع ن  ن؟ عا  و   تیریوا  ذع عو     ان 

اا   ن دعب  ر  ااب  ون؟ ن   ا م   ل ذی  عجرم  اصا؟ عا و ن       ا     ن    ن   ر 

ن   ص  عم ا ا و تر میمات     نر او دعد ه     صلاف  او ع     ع    پ ژفهش    

ع     . ا  ذع دا  وعی هم   ا ی ا  ا    ک ب  وه  ت  یریو م  ا ع ول  نو   وها 

ع ول  نو    وهای      ان  می وف ا   و  فی مر   اضه  ا   ا       پ   ژفهش

ت  و ف ب  وینو  عجرم  اصا می   وف ا  وعی ا    د     نف دو دعن  ش صمی  ق 

نر  او دعد ه    ه  یچ د   ر  عذدمن    ف  تموه  ز دع د ن   و مرنرر  او 

ط     ه     تیریوا  ذع  هم  اوا  ود مر  ااها ا  وعی م   ل ذی  عجرم  اصا  

مع  ون ع      ه  ا د  داذ  ت م   ل ذی  عجرم  اصا ب  وه   ی ب  وه ا  وع

ه  ای ع ول  نو   وها ب هاه   ای وی فج  د ن نع د. ا  ا ع    ض  اآ  تر میگ    

 ه  ا ب  وه  ه  ا ا دع د ه    عی م   ل ذی  عجرم  اصا ی   ادی ا    ب  وه 

     ا عی ص عم   ن ه ی   نی   ف د  ع      ا   ی    هوو   ن پی   وفی م   ا 

پ  ژفهش      ا  ا عف ن  ا فذ     . ه  ای بنر  ا ع    ای  وی  ع یش تر  میگ

ه  ا   پ  ود ت  ا د  اا  ن ه    ن    ص   عم ا د  پر     ا  و نو ا   دهمدو  ی  

ه    ا  همدو    ی   نق    ن  ه    ا  نو  ها فج     د دع د فع ول  نو     و

ا  دو   م  ل آ  ع ول  نو  وها تده ن ا     ه     ع     ا ف  پذ و ع   م ل ذی 

 .دع ننخ د اذع ی محر عی  عبروعک د  اوعاو ا 

                                                           
1  . Vulkko  
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عخ  لاق »صو   عو  پژفهر  ا ا  ا  د  2020فذم    ف هم   ا عنش د     اآ       -

ه   ای عجرم   اصا ف ت ذی   ن محر    عی    عن   اذ : تیریوا   ذع عو      ان   

ا    او    ا ع     ا  و  ه    اایع    ااا تیریوا  ذع  ذعت  اً       «ب  ن      ضما

هوو  ن  ت ذی  ن محر   عی غیوعخلاد  ا نی      ا      عن   آ عخلاد  ا ه  نع   

خ   اا د ک نر  ن  ع      پودعخرو  ن. ع     پ  ژفهش عی    ا    ب  ن      ضما

ه  ای نیم       اخرا  اار  صمی  ق د    مر  اضه طو   ق معاذد    م    دی ف  

ه  ا نر  او  ه  ای نو ن  ود      ان     لو ف اودب  اوی عنج  ام ب  ن.  اار     

صو   عو    ک ن  ا ن ب   ده  ن ه    تیریوا  ذع عو عی مله   م عن  اذ  ا      م  ا

هوو  ن. عخ  لاق  ب  ن  ع   رلاد  م  ا عخلاد  ا هوا  ام ت ذی  ن محر   عی ضما    

م وتهط ا ا ه ات ف    عناذ   او دف عنن ع ا  ا فا ادع  ا  دو ا   خ  د ف اون ن       

خ  نمات ف ن  اضهاو ب  وه  ف ن  ادق ا   دو ا    مناطه  او ع   ر ع  ع    .  

  ع     ن  ا ن ب ه      اون  ن تیریوا  ذع عو ف  عاع    ا  ا مناطه  او خ   د  ع د

ده ن عی محر  عی   ه ا عج ای  م ا    یم او ا   نو   ده ن ف ه گ  خط مقنم دوع  ما

 طوعضا بن  اوعی   د اوننها ف مقرنها   د اهونن.

ع   رنوع   یه  ا ژفهش ضا،  و  ا  ا ع   رلاد  عی دعد  پ   و یر  ید  ان  ش پ      

ع     پ         نم   دع  م  وتهط ا  ا م ،   ر     یع   رواد ا  ا  ب  ن  عی پا

 اه  ا ب  امن  فن  ن یم  ان  دعد      پ  ژفهش د  ن   و اوار    ب  ن  ع    . ع  

     ه    ع  امر  اا   هر    ها ه  اییمیو   ب  ن  د   عنج  ام ه  ایپ  ژفهش

     ه    ع ه  ا اان  ش  یعن  ن ف همدو   م ،   ر  ع م  داو    ا د  وع  دعد  

عطلاص ات       . عااب ن  اها م   د ت ج   د وع  اوار   ع     م        پژفهش د  نو

ف تو   ر   یر  یپ ه  ایپ  ژفهش و   یا    م  ا هم  ک هوو  ن ت  ا یم ت عنو  ن ام  

 ع د ک  ام  وتهط ا  ا م ،   ر اد      ه  ایپ  ژفهش اف ن  ودر  اای  جیوعا

 ا فن ن یم ان   نی  ض  ی  ف تح       د  ع  یر  یپ ه ای پ ژفهش  ا. او    گیهو

ف  ن   جن ی وده ا  ا   م ا د  د ک اهر و م ،  ر ف ع عن    ف       عن ن ت اها  م نو

نق ش   ت عنو ن  اعطلاص ات م        ع   یهمدو   ض ی  هم ک هو ن.     د  ع   ن 
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 ش عا  زع زی  م ج   د ف ن اتی  ا عداا  د  ع ته  ا  دعدو پ  ژفهش ضا،  و  امهم  

 .دعبر  اابون اعصرها  ف ع یش پژفهش اد 

ع   واد ف  پ  ژفهش ضا،  و  ا    مو      ج   رج ی د : ج   رج پوفت   ن  -

  ع   رلاد  اود   ن. ا  ن   ۱مق  اتت م  وتهط  عی پا ا  ا  ص م  ا ع     پ  

ت  و   مق  اتت  د  موض      ب   ن ه    پژفهر  او اد  ن عی د  اا    م  وتهط

ف پ س عی ض ذا مق اتت ت  وع ی د       ۲ادن ا  هم ک ن وم عا زع  عن نن ت    

مقاذ      ین  ف    21   موض    ان    ون     اآ عنرر ا  ف صو  عو(  ا         

ملاض    ف او   ا د وع  دعد. ن  ر ب ی   او   ا عدای ات         ها  ع م   د  نو

 ٤ا ا تموه ز ا و  فش   ی  ع     ۳م ، ر نی ز ا   ب  ن م وف   ی  رماتیک     

عنرن  اب ع    .   عفذ  ی  ا  ام د  عج  وعی م  وف   ی   رماتیکا  د  ع    .  

مو  نی  ع ا  وعی موض     عنرن  اب     فش ن   ام( 2015ما     ا    ی  ع ا 

 :ع عن  هود  ع  

ه  ای ص م  ا ف ض  ذا    عی پا ا  ا  بوا   ا ا ف ع   رنوع  مق  اتت   .1

  ه  دهای ت وع ی

ه ای م  رنو     غوااذاوی ا  مدو ای معاذد   صو  عو  ن ی ن  مقاذ        .2

 های غیو موتهط های موتهط ف ضذا مقاذ  ف عنرناب مقاذ 

ه  ای  ای  وی مقاذ     غوا  اذاوی مج  ند ف معاذد    مقنم     نریج       .3

ه  ای م  وتهط ف ض  ذا  غوا  اآ ب  ن  موض     ده  ن ف عنرن  اب مقاذ    

 های ناموا   مقاذ 

ه ا ف   ه ای م  رنو  عی موض    پ یش ا ا معاذد   نو       ع ی ااا نها ا مقاذ    .4

. ه  ا د  ن   و ا  وار  عه  نعا پ  وفژ  ف د  نخ  و عنرن  اب نه  ا ا مقاذ       

 ب د: پوفت ن ج رج  د  هو پا اا   د  ی و عدعم  ذهو ما

                                                           
1 . Scopus 
2 . Endnote 
3 . Systematic Review 
4 . Silva 
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 اسکوپوس در سرچ پروتکل -2-6
TITLE-ABS-KEY- 
AUTH ( influencer  AND marketing  OR  influencer*  OR celebrity*  OR  b
logger* )  AND  ( Right* )  AND( Responsibility* )  ( EXCLUDE ( SUBJAREA 
,  "MEDI" )  OR  EXCLUDE ( SUBJAREA ,  "COMP" ) )  AND ( EXCLUDE ( EX
ACTKEYWORD ,  "Article" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD ,  "Marketi
ng" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD ,  "Adult" )  OR  EXCLUDE ( EXACT
KEYWORD ,  "COVID- 
19" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD ,  "Psychology" ) OR  EXCLUDE ( 
EXACTKEYWORD ,  "Children" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD ,  "Ch
ina" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD , "Education" )  OR  EXCLUDE ( 
EXACTKEYWORD ,  "Diet" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD ,  "Questi
onnaire" )  OR  EXCLUDE ( EXACTKEYWORD ,  "Climate   

Change”) OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “India”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Middle Aged”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Interview”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Brazil”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “CSR”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Food”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Germany”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Algorithm”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Theory of Planned Behavior”) 
OR EXCLUDE (EXACTKEYWORD, “Major Clinical Study”))  

 
 

  

 های اخیر ن موضوع در سال. روند توجه به ای2نمودار 
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 مورد توجه قرار گرفته است ها آنپژوهش در  نیکه اهایی . بخش۳نمودار 

  

 اند قرار داده موردبررسیموضوع را  نیکه ا ییکشورها. 4نمودار 
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موا     ا    م ،   ر مقاذ    ف  کی   اوعایه یا  ا ت ج    ا    عطلاص  ات ا ذ   ن نم   دع 

 پژفهر  اوعنا ی  د  م    د  عاع    هم   ا  1فی عف ع  ف     ع   رلاد  عی ن  وم عا  زع   

نم   دع       ب  ن  ع    . ع ج  اد عن  ن  ع  ،   صات مر  اا  ه  ا  ه  ود م یه    ا  و  ف

 یه  ا یع تهاط  ات ف هم   ا   نی  ف تح  ش د  نم  ا انق  ش مهم    ت عن  ن ام  

ا    م  ا  ت عن  ن ام   همدو  ی ض   ی  م    د معاذد    دعب  ر  ااب  ن.    د وعپژفهر  او

 ع د ک ه  ود  ف ع ته  ا    وعپژفهر  او  یهم  ک هو  ن ت  ا عذا ه  ا ف تد  املات ا     

 .گیمعاذدات مراا   ع م  داو  ا دوع  ده و پژفهش ضا،و اا  ا

. پژوهشگران در حوزه مورد بحث۵نمودار   

 

 

                                                           
1  . VOS Viewer 
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 روش پژوهش -۳

پ  ژفهش ضا،  و ا  و مهو  ای ا    ل  پ  ژفهش تل   یوی ا  و مهو  ای  ف    ود        

ی او   ا   ا و ع  ا  ب ی     ف ه ا اودی   ع رقوع ا ع    ف عی ن  و ه نا اوی اد      

م     اخرا  اار  ا   ب  ن     عی نی تح ین تگ ا  د  ع    ف پ س عی عج وعی مر اضه      

     ینو ا   تم ام ن  ات عخلاد ا ط وای       ه   ا   مو         ض   ی ف اد اً ت لو ا 

ای وی  ی نم ن    خه و  ه   د  یمیو   م ،  ر م   د اح ه ا   ب ی           12اا تد نعد  

ن    ت د   افتا ف هنامو  ن ا  ا ب  ی   عب  هار ن   وی عنرن  اب ب  ن  ا دن  ن        

ف ن وم عا زع  م  س     م وم    تح ی ن  ب ی    عی تح ی ن نه ا ا    ا   مو       پذ وا  

د  پ  ژفهش ضا،  و پ  س  .(2006  2ب  ن اا  وعفو فه  لا ک ع   رلاد  1هی    دی عی

ه  ا ایوی  عی او    ا مر   و ن   وی م  وتهط ف تدی  ی  ن  ا ن ب ه   ا ا  ا ا         

 ه  ای نیم       اخرا  اار  عطلاص  ات م  دنی  ای پ  ژفهش ا  ودنف ی ب  ن. مر  اضه 

  ه  و دف جامد    نم  ا ی مع    ب ع     پ  ژفهش صه  ا ت ع     عی خهوا  انا ه    د 

ه  ا    ااقو پ  ژفهش د  ع          ا    اآن ون  ن   ن  اضت ض   ی  عخ  لاق ف اایع    ااا

عن  ن  ا   د  ع       ه  ا دعب  ر  ف تیذیل  ات مرد  ند عی خ   د ا    ج  ای اذعب  ر   یمیو   

ف  تینع  ا  اوااوع   اا ت ج  ا  م ع د ذه و ب ن  ف ا   مو     د  ریااا ا   ع    عم و         

ا  ا عا  وعد تیریوا  ذع  ا دن  ن ف  همدو  ی  م  ن وعو اایع    ااا ه    د  ع ته  ا  م   رقیگ

ف م    د مر  اضه  د  وع  اوارو  ن.    ب  ن   ابوا   اخ   دن ع     عا  وعد تیریوا  ذع    

تم اما ع    خهوا او  نب وا ا   مهاض ه ع ول  نو  و ما هریو گ ف         د ا و    صها ت ا 

  ا ت ن  س    عا وعد تیریوا ذع   عی ا  د  ف اد  اً د  ع ته ا  م  رقیگ ا ا      عخلاق ضوا   

و ی   پژفهر اوعو م ا ق ا   مر اضه  ا ا نه ا  ا ود         عن ن. همد ع   مهاض ه ا  د   

 تیریواذع  نیز بننن.

 

 

                                                           
1. MAXQDA2020 

2  . Braun and Clarke 
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کنشگران بخش کیفیمشخصات . 1ل جدو  

  

رشته و 

 گرایش

آخرین مدرک 

تحصیلی و یا 

مقطع تحصیلی 

 کنونی

تیالفع محل یشغل تموقعی  شونده مصاحبه   

 دهروی ا  ل  ف هلام
 اتیدعنر ن  عذه

 دعنراا  تهوعو
 P1 ع راد

 دهروی اایع  ااا
دعنراا  صلام  

  اطهاطها
ص ما ص   هیل   P2 

من و   

   ان 
یدهرو  

دعنراا  صلام  

  اطهاطها
ص ما ص   هیل   P3 

یدهرو اایع  ااا  دعنراا  نیعد هو  

مراف  ف من   

 د جیراآ ما هریوگ ف

ص ما ص   هیل   
P4 

یدهرو من و    
 ادعنراا  جامع ص م

یها اود  
 P5  نیس دعنراا 

 دهروی اایع  ااا
 یدعنراا   عی

 هومانرا 
ص ما ص   هیل   P6 

 اایع  ااا
دعنرج ی ها بوا ا 

 ع بن

ا ج ف د ذون اج د

  وف س

الااو ف من و د جیراآ 

 ما هریوگ
P7 

MBA من و انش خنمات ها بوا ا ع بن P8 

MBA ها بوا ا ع بن 
پا    های بوه 

اف تح    ننلا  
 P9 من و ع هق اایع  ااا

اتو ف ت   ز  وتل د ح گ عن انا  P10 اای او 

عدایات 

 اا  ا
های عجرماصا به   ذی انس  P11 الااو 

 به   عجرماصا دهروی  ایز ک
الااو ف مد گ د  هر   

 نی 
P12 



 183 متقابل صاحبان برند و اینفلوئنسرها شناسایی ابعادِ مسئولیت اخلاقی
 

نم ن   سعتتا ه   د  ا وم مر اضه  عی خهوا او از ا  ع  پو  ین  ب ن  ا   ب ون          

 اابن: ی و ما

 ع د  ن لح  خ  د   پ ذ ود محر  آ   ا خ نمرا      ا  ن و ب ما ا ودی ه   م ا     (1

ف   ژ     لیو اون  ن(  د  مقاا  ن ب  وه     ا ن  اضهاو م  ا ک ف  ته ی    هو  ن اا   

 اونن موا ط   ن  م ل ذیرا دع د؟

ه ای هو وی ف ف یب ا( د      ام یلاً نه و    عی د ناا  ب ما    ک ا ود تیریوا ذع      (2

هوا  ام ته ی    هاته  ا ف خ  نمات  د  اح  ه ماذ ی    مدو   ی ن    ن   ات      

 عخلادا  ع اا ن  صا   نما ن؟

ا    ن   و ب  ما  ب  وه     ا ن  اضهاو م  ا ک ف اون  ن موا ط     د  مقاا  ن ا  ود   (3

 مقاان االااو  فتاو  فع وو   هو را ف...( ن  م ل ذیرا او صهن  دع د؟

عاو بما جزف عا وعد محه  ب ف یب ا   ا هوومو ن   یوما ف ت   ز   و ا د  ن            (4

ا  ا ت ج    ا    محه   ایرا ه    دعب  رین  عا  و ب  وه     ا    ایمانا عی ب  ما     

ه  ا ته یی  ات عنج  ام دهی  ن  د  م    د ه  و  نم   د ه    ا  وعی نو ع     م  اد خ 

د ا و  هون   خ ع    نو     صه ا ت  هود  ن ف ا      ایماو   ا ب وهرا ده  آ م ا    

دعد  ن؟   ا     ایماو  ا ب وه  ا  د اه و مع ه ا(  ع د  ن لح  خ  د د وع  م ا        

 هود ن؟ ع و   ا  م ع د خانا ت ج  ما

وع دعد ا ی  ن اضهاو اون ن ف    اا     د  ا وم د     ا  ن و بما  ن  م  ع دی م ا    (5

 عاوعد تیریواذع  دین اودد؟

عی د  ناا  ب  ما     ک ا  ود تیریوا ذع   د  هوا  ام ته ی    هاته  ا ف خ  نمات  د     (6

ا ذع   ن   ن  ات عخلاد ا  ع اا  ن  صا           ع تها  ا ا دفذ   ف نهاده ای د ان و    

 نما ن؟

اد   ه ای عجرم اصا   ا    عی د  ع ته ا  ا ا اداذی   د  ب ه       د  عنرها  عاو تجوا    (7

ه  ا دعب  رین    ا  ه  ای عجرم  اصا( ط  ا ع        اآ  ع ته  ا  ا  ا اد  اتو ب  ه   

ن  حه  ف ن ر    خان  ا م  نن و دع    ن ه    ار عن  ن ا    ع     پ  ژفهش هم  ک  

 هون  ذعلاً الوما ین.
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 های پژوهش یافته-4

 نتایج حاصل از کدگذاری -1-4

ه  ا ف مل  اهیگ ه  ای هیل  ا عی طو   ق عا  زع  مر  اضه   دعد  نف ی دعد  پ  س عی جم  ع

ه  ا هنا  ذع ی ب  ننن ف پ  س عی ض  ذا ه  نهای ت   وع ی ذی    ضان  ن عی مر  اضه عف

د ا و    صه ا ت  انرا ا   ه نهای مر اا   م   د تح ی ن د وع  اوارو ن. ا           ف عن جام

عی طو   ق مر اضه  ا ا خهوا او ف او   ا هر  ت      ب ن   یا ودنف  ه ای  تح ی ن دعد  

عی ( ف ا  ا ع   رلاد  2006ف مق  اتت  ا  ا  فش تح ی  ن م   م و ا  وعفو ف ه  لا ک ا  

ه  ا ا  ا پ  ات ش ف  ه  ا ف مسذل   ن  وم عا  زع  م   س هی   دع جه    بوا   ا ا ب  اخص 

ه ای اوص ا ف عن  ا عنج ام ب ن. د  موض    هنا ذع ی  د  عار نع تم اما          تنف   تگ

مو  ااع او    ا اود   ن ف    حس مو  ااع م  وتهط ا    م ،   ر ت ن  یص ف پ  س عی نو 

اوع ون هناذع ی ن   ت اوا   ه   ط ا نو  ا ا ت ج   ا   مله  م ه  ا م نن و            

ن   ت فع، ت ف   ا ، موا د  اوایون ن        ه ا ه   ا      ها ا عی م ر  مر اضه    د م 

ط ا دن ن  مر نص ب ننن. پ س عی هنا ذع ی  موض    تدی ی  م  امی          هن م وته 

ا  ا د  وع  دعدو ه  نهای مر  اا  د  هو  ا      ن او ف تر   ین م   امی  پا     عنج  ام   

ب  ن ف صو   عو مرنر  ا ا  وعی ه  و م   م و پا     تدی  ی  اود   نا د  عدعم          

پ ب  انا ا  ات ا دعب  رون ا  ا     ن او ت لی  ق ف    ک   ه  گ مرنر  اًم   امیوا ه    

ر   ین دعدن  ن. ع     اوع و  ن ا    هم  ی  ن    ت ف ت  ا مر  نص م   م و فعض  ن  ع ت

دهو  ن  نر  او 2ب  نو م   امی     ایماو دهو  ن  ف اوعای  و عدعم     اا   . ج  نفآ  

 اابن:م امی  پا     ایماو دهون  ف اوعایو د  ع   خر   ما
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. مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر2جدول   

 وظایف صاحبان برند در قبال اینفلوئنسرها

اعن ان   موتهط اا ضل  هوعم م امی  
 

  هوعم
تگ اوعایو: ضل

 
عن ان

ا
 

های  ایماو دهون  م م و های پا   م م و   

 ضل  ع یش ف ناوفی اود تیریواذع 

یاتید  محر عها ف ته  ول  نو و ع یضل  ناوف  

 ضل  ضوم  ف عضروعم ا  ع ول  نو و

 توا ت ع ول  نو و اا اونن ف هات

خر نا عضروعم ا  ضو گ  
 ضل  عطلاصات بنرا ع ول  نو وها

 ضق عنجام پژفهش دهن عی ده آ ته ی 

 مضامین شفافیت اطلاعات و صراحت انتظارات

ت
  عنر ا ع

ت ف نوعض
  عطلاصا

 تگ اوعایو: بلاای

های  ایماو دهون  م م و های پا   م م و   

م دع   انا هااا ف ا عطلار  

ف ها   /هات  اوننهامن ف جامع د  خر  حاتیع عن  ت ،

ا  ع ول  نو و مح ذ   

اوعنن ناا  بنو د  خر   عنر ا عت ات ذین محر ع  اک

 خا   پ بش خا   ذیوک  ا صو عو خا (

   انا ددیق ف بلاا د  م ع د ،وف یعطلار

 نوعض  د  ملاد دوع دعد

 د   بوع ط دعف ی جه    یناا ا  عخرلااات عضرماذا

عاذهاتم دع م د  اا  ا   

 تقهن خ ا عت فع د  ت  ط ناضت بوه 

 وظایف اینفلوئنسرها در قبال صاحبان برند

 م امی  تلاش اوعی ج ت عصرماد اداا ی  عصرماد ا  اود تیریواذع (

تگ
 

اوعایو
 :

ت 
  ج 

ش د جه
تلا

عصرماد ا
  

داا ی
عصرماد
 

ا  

 اود تیریواذع (

های  ایماو دهون  م م و های پا   م م و   

های بنریرا ع ول  نو و اف ژا  

 ننعد  ع ول  نو و

دع ی ع و  نو و عمان   

  عیدع ی

 نقنپذ وی ف پا نا  ا

پذ وی م ل ذی   

 پا هونی ا  تدهنعت

 نح   تدامن اا ناضهاو اونن

ناضهاو اونن  ع رلاد  عی ن وعت ف د ناا   

پیزع عن  عطلاصات د    د  م  د تدنعد ااذ ف  ف ااید ن   

بن  ا  اهرو   نح  عنجام ها  مح آ  
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ای تأثیرگذار مضامین مرتبط به شرافت حرفه  

  ضوا 
تگ اوعایو: بوعا

 
ی تیریواذع 

ع
 

های  ایماو  م م و

 دهون 

های پا   م م و  

دع ی ف  عیدع ی عمان   

ها ایوی عطلاصات بوه  د  خا   عی ض ی  ها ی ا  عیپوهیز   

اوننضل  ضو گ بنرا ناضهاو   

دع   خنب  فع ع  ا پوهیز عی ی او   اننو ا  بوه   ا اونن 

 نم دو عصرماد مودم

 عضروعم ا   دها

  صا   ضق ماذ ی  مدو ی

یماو محر آ  دیت اد  ن  ت  لیو اونن  پوهیز عی ته ی  هگ

 ا دو(

ای فرد تأثیرگذار مضامین مرتبط به تعهد حرفه  

تگ اوعایو: تدهن ضوا 
 

ی اود ت
ع

یریواذع 
 

های  ایماو  م م و

 دهون 

های پا   م م و  

منع ی دان و  

ماذیات ٪10ضق ایم  ف  6/16پودعخ    

 ضق ا خ دوع دعد

 ضق تدیی  فج  عذرزعم د  ن  ت صنم ع لای تدهنعت

 د   بوع ط ع،عوع ی د  دوع دعد امانون ایما ی ع ول  نو و(

 بلاای  ف نوعض 
های د خ ع را بلاای  تدوا  ف هز و   

 م عجه  بلاا ف نو ت اا ناضهاو اونن

 مضامین مرتبط به تولید محتوای مناسب با وجهه برند

ت اا فجه  اونن
ی موا 

 تگ اوعایو: ت ذین محر ع

های  ایماو دهون  م م و های پا   م م و   

 محر عی اا ع یش
 ت ذین محر عهای خلاق

 ت ذین محر عی نیای مح  

ی ااا نها ا هوروآ ف ع 

 محر ع

 ضق د نو محر ع پیش عی عنررا 

 عد   موا ت محر ع د  ن  ت نیای ف دهن عی عنررا 

 دوع  دعدو اایخ  د ضان   د  عخریا  ناضهاو اونن

 ضق ع رلاد  مجند عی محر ع ت  ط ناضت اونن

   انا ددیق ف هامن اد  ن  ت تیییو  اص  پنش ف ...( عطلار
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مسئولیت اخلاقی متقابل صاحبان برند و  ابعادو  نیشبکه مضام ییمدل نها .1کل ش

مضمون لیبر اساس تحلاینفلوئنسر   

 روایی و پایایی پژوهش -2-4

ه  ای ره     ه  ای هیل  ا  ا  زع ش نف ی دعد پ  س عی جم  ع د  پ  ژفهش ضا،  و  

بن  غوا اذاوی ب ن. عی  فع  ا تل  یوی نی ز ع  رلاد  اود  ن. ا   الر   هو   آ            

تل   یوی ا    ااینم  ا ا ددی  ق مله   ما ن  اظو عب  ا   دع د ه    هور  اوعو د   فع  ا  

هوو  ن. ا  ن   مو      عی ع   روعتژی ا  ایخ       ض   ی  م    د پ  ژفهش ای  او م  ا   

( ع   رلاد  ب  ن. پ  س عی عتم  ام  1997ا 1هوو  ن  مع  ااق ن   و جان    و مر  ا ه 

ه  ای ره    ب  ن  ا    هور  اوعو صو،    ب  ن ف پ  س عی عنج  ام   مر  اضه   ا  زع ش

  و  نح   فع ا تانین بن.عنلاضات م  د ن

جه    عطمیو  او عی عصره  ا  ه  نها ف پا   ا ا م  نآ د  ع     پ  ژفهش  عی  فش هاپ  ای 

 ضل    عی عطمیو  او مو      ا    ا  ام ع     د  پژفهر  اوعوه   ه  ع   رلاد  اود   ن. 

                                                           
1. Janson 
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 مقا      عی ع   رنوعجا مل  اهیگ هور  وآ مو      ا    ف خ   د معاذد    د  هیلی   

 ا  ا  ع نر  ا ز ف نم دن  ن    رلاد ع یم  انا ا عن  ن ا  ا هنا  ذع ی ا  ا خ   د ن   وعت

( 1960ا ه   ه  ج  اه ب. د  وع  دعدن  ن     وجش م    د 1ه   ه  هاپ  ا ب  اخص

 مقع  ع دف د  ای  وی عن  نعی  ت عا  ق  فش ع     د . ه  ود مدوا  ا  ع هاپ  ا ب  اخص

 ا    م  نتا اذب    عی د  نا پا   ا ا  محا   ه  ا  وعی. ب   د م  ا ع ی   ااا یم  انا

 :ع   ی و بون ا  هاپا نما  . بن پودعخر  ملاهیگ مجند اونی د ر 

 

 

 

 bف  c پا عمروه   ای ف هنا   ذع ی دف ت عا   ق دهو   ن  نر   او  dف a پا عمروه   ای

ب  ن   مر  اهن  ت عا  ق د ن  ن. ه   رون هنا  ذع ی دف ت عا  ق ص  نم دهو  ن  نر  او

 :عی ع   صها ت

 

 .ع   هناذع ی موض   دف قت عا میزعو نما اناو Po مقنع 

 .ع   عنر ا  م  د ت عاق میزعو نما اناو نیزPe مقنع  

 :ع   بن  دعد  نراو( 3ا جنفآ د  هاپا ،و ت محا ه  د  ت عاقا جنفآ

 
 حاضر پژوهش در کاپا ضریب محاسبه در توافقی جدول .۳ جدول

 اول کدگذار

  ا ا خیو جمع

کدگذار
 

دوم
 

 بلی 17 3 20

 خیر 1 5 6

 جمع 18 8 26

                                                           
1. Cohen's Kappa Coefficient 

https://parsmodir.com/halloffame/jacob-cohen.php
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 :عی ع   صها ت ن و م  د ت عاق د نن ع ا  او ع  

 

 

+ 1 ت ا  -1 ا ی   ص ندی  عی عن نعی   نو ا و  مهرو ا  نم ا ی  تح ی ن  ف هاپا ،و ت

 ف مروا  ت  ت عا ق  فج  د  ای اناو  ااب ن  ت و  نزد  ک + 1 ا    ن    ه و  ه    ع  

 پا  ا ا  ااب ن  ایر رو  6/0عی  ، و ت  ع     مق نع   نواند    .ااب ن  م ا  م رقیگ

 ع      75/0 ه    ضا،  و پ  ژفهش د  نم  ن  د     ا    مق  نع . دع د دفج   

 (.1996 1ها ذراب د ا ما مح  ب نآ ع ن  ضن د  ع یبیاب دف ت عاق

 

 گیری بحث و نتیجه -۵

ه  ای عخی  و ا    ب   ن  ف   ژ  د  ع و   رااوعم د     اآ اایع    ااا تیریوا  ذع  ا   

وعد عا   ه  ای عجرم  اصا ته  ن ن ب  ن  ع    .  دن تمو  نی عی اایع    ااا     ان  

ه ای ت   ز   نا  مجو  او     ی   یوما  بنر ی   ه ا  ف  ژ    را      وبوا   ا 

ی موج ع ا  یا  محه  ب ا       ه ا  ف یب ا  عیجم    ا وف     های ف نهو  مدوفا

ت ا   پودعین ن  ام   وب وا    عا وعد ه ا مه اذ  ی  ادی ا        . بوه  فنن بما  ما

ه  ا عمینفع ن  ن  ه  ا جه    توای  ع محر   تت خ   د ع   رلاد  نما و  ن. نو  عی نو

ی ته یی  اتا فعه  وش میهر  ا ا    ع     عم  و نر  او  ه  ا ن  اطهی      ان ه    م

 (.2011  2ابیلم  ف هان ک خ عهون دعد

اون نها اا افذو ف   ا وعی   ا  دذی ن ت یریو میه   عدرر ادی اایع   ااا تیریوا ذع       

داا   ن ت ج     ف ف پ   ذ وش  (2022 3ا تو      ف هم    ا عو2023ت م   ا   

معاذد      (2022م   ا عو تو     ف هاه ا اود ا   رود  ع     تاهری  ک اایع    ااا  

ه  ای تج  ا ی  ج  ذعای   ه  ای نهادمی  ک ف یمیو     ب  ر د  ع     ض   ی  ا  وعی 

                                                           
1  . Carletta 
2  . Schiffman and Kannock 
3  . Fowler and Thomas, Tanwar ,et al 
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نو  ع ا    تیریوا  ذع   ااایع    اا فیعازفن  ا  اار    ع     ف مزع   ای داا  ن ت ج    

عذهر    اوخ  ا عی (. 2016  1عا  وفعآاته  ن ن ه  ود  ع       نی  ز ا  ز ه اد  نی

د  ته یی  ات خ   د عی ا    ع   رلاد  عی عا  وعد ف  وب  وا    ه  ا صلاد    ب  وه 

ه   ا ود مر ه       د ن   تا  ها نا وعو ع    ه  رون ه       ننع نن. تدنعدی عی نو

 عی مم    ع      عدنعم نامع  ب   ا  ار ا  غیود ان نا نما و ن  پ ب ش    ان       

(. اایع  اا  او 2011ذعم    اون ن اب  یلم  ف ه ان ک    نی ز   ب هوت ب  وه   ا   

 ار  ا    مانو  ن ه  و بنر  ی  صم   ما د ا  و  پران   ین عنج  ام     تیریوا  ذع 

 ع دع ن  ن عن  ن  اوار    صه  ن  ا  وفه  ا ی ه     ف   ژ  د  ه   ت ا    غیوعخلاد  ا

ه  ا ف  فه  ا  عی مو   و ب  وه  عخ  لاق ه   ت(. 2020  2هیور    ف ا    ع    یم ا

پ  ذ وی د  ده  اآ هم    صوان  و مح  یط دعخ   ا ف    ه  ا  م   ل ذی     ایماو

خ  اا ا    ع    م ،   ر فعد خ ه   ریگ ه        ااب ن. هم    م ا ا     خ ا جا م  ا 

ه  ا  ع تم  اما عاد  اد ین  ناا عن   او  ه  ای ن      اف یم  ن و ف او   دنی  ای

فها ه ا  ب  ن د ا وی ا   خ  د      عم وفی  اح ه ه  ت    .داوا و نم د  ع    

ه ای موج ع   ا وف  ااب ون.  اوار  ف د  ضیع  ا ای مج ایی نی ز مع ون م ا    

د  صر و ضا، و  ا ا ظه        عن ن.  ط   م  رمو تییی و ه ود     نیز د  اذ  یماو ا 

عجرم  اصا  عا  وعد مر  ه      ا هم  او    ه  ای ف ا   روش ع ورون    ف ب  ه   

دع  ب  ننن. ع     عا  وعد مر  ه    هم  او  ه  ا نو  ی  نقر  ا  ع صه  ن     هو را

ه ا ع ول  نو  و     ههوعو ا  و ف صقی ن  ه  رون ه   د  ا  ای مج ایی ا   نو       

ب   د ف دع عی د  ن ت تیریوا  ذع ی ی   ادی ا  و  اا  ود تیریوا  ذع ( الر    م  ا 

ه  ا  ع  تر  میمات نوده  ا ف ه  نع   من  اطهی  خ   د ا   د  ف ت عن  ا ا جه   

ه  ا ف  ت عنو  ن    لیوعو اون  ن ف مه  ی  او ب  وه  دع ن  ن. عا  وعد تیریوا  ذع  م  ا 

ه  ا  م   ر زم  صا     مس    ات ااب  ون. عی ننج  ا ه     ب  ن ف    ا اق  ای     ان 

ااب ن  ذ ذع عار نع ع    عا وعد ه   عذا  ی مناطه او         ه ا م ا   ضق ق ذ ولداو نو

                                                           
1  . Agrawal 
2  . Kintu and Ben Slimane 
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  مقاا  ن اون  نها ه  ا ف فظ  ا خ خ   د  ع دجامد    ه   رون  اا    را م   ل ذی 

ه  ا عنج  ام دهو  ن ف ا  اذد س ف    حس ا    ضق   ق د ا  و   ف ن  اضهاو ب  وه 

ه  ای خ   د  ع د  ده  اآ ذ ولد  او خ   د ت ج    نما و  ن ف فظ  ا خ ف م   ل ذی 

عی ه  اداذی   دع ن ن  ا   عنج ام    انون. م ا د  ع    پ ژفهش         ها د    ان  نو

ا   توه ا د   ط    ف  ژ  ف خ     عم ا ا     عی دعب ریگ  ا  ع   عموم مه گ نا ا  ف  ژ    

ده  اآ     ا عی ذ ولد  او  دو  ا ع ول  نو   وها ف عا  وعد تیریوا  ذع  ف مج  وی    

ته ی    ف ع تق  ای اون  ن  مع  ون ف او    ا اود   ن  ف د  داذ  ت ضق   ق ف       

فظ  ا خ ع     ا  ود عذا    ف  هه  و ا   وی جامد    مع  ون اود   نا عذهر    د      

پودعخر   ب ن ف ه گ فظ ا خ      عا وعد تیریوا ذع   پژفهش ضا،و  هگ ا   ضق  ق   

ه  ا مرق  االاً د  مقاا  ن ن  اضهاو ب  وه  ف اون  ن عن   ا     اذیلا ه    نوف ت   

ت   عو نریج    اوا    ه      ط    ه ا م  ا دع ن  ن  م  داو    ا د  وع  اوا   . ا   

ی  مر  روی پ  ذ وی عخ  لاق فه  ا  عخلاد  ا ا  و  داا    ط     ه    ه   ت هم  او

م  نع ی عخلاد  ا او  ا ع      ا  و تدام  ن عخلاد  ا ا  ا ذ ولد  او نی  ز ع   ر ع      

 اابن. ما

نمن  ای اناو ع    ع    ه   مله  م ضق  ق مرقاا ن ن اضهاو          نرا ز ا  د  

ااب  ن.    ا  ا ب  ش م   م و اوعای  و م  وتهط م  ا   عا  وعد تیریوا  ذع  اون  ن ف 

همدوی  د  عدعم  اا تل ی ک صه ا عت ه ی نی ف ا ا ت ج   ا   ت  وع  صه ا عت         

م  م و پا    بوا  ا ا ب ن ف ا ا تجمی ع مل اهیگ         38ف هنا عی پ ژفهش   

ف د  نها    تد نعد ب ش م  م و اوعای و      صیاو ف نه او  م  امی  مح   ی    

ا  ب  لاای  عطلاص  ات ف ن  وعض  عنر   ا عت   عن   ان ب  امن: ضل    هوعم    

ت  لاش د جه    ج   ت عصرم  اد اداا ی    عصرم  اد ا    تیریوا  ذع (  ب  وعا      

عی ا  ود تیریوا  ذع  ف ت ذی  ن محر   عی     عی تیریوا  ذع   تده  ن ضوا      ضوا   

 مروا ت اا فجه  اونن  مرنص اود ن.

 ع   را ا  ا پ  ژفهش فذم    ف هم   ا عنش   ش ه  املاً ه  گ نر  ا ز ع     پ  ژفه 

ااب  ن ف نر  او دعد ه    فا  ادع  ا   دو ا    ن  اضهاو اون  ن ف       ( م  ا2020ا
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ه  ا  دع ی ف  عیدع ی د  یمیو    عطلاص  ات د    اارا عی ن  اضهاو ب  وه   عمان   

عا  وعد پ  ذ وی ااب  ن. همدو  ی  اح  ه م   ل ذی  ف اون  ن  ا   یا  مه  گ م  ا 

ای بنر  یرا مه  گ تیریوا  ذع عو  ه  صو   عو     ا عی ف ژا  ا  ا    تیریوا  ذع 

( 2021جه    ا  ا پ  ژفهش ف ن  ا فذ     ا  ه  ای عجرم  اصا  ه  املاً ه  گ ب  ه  

اابن. همدوی  نر ا ز ف خوفج ا ع    پ ژفهش ا ا مع ون نم  دو اح ه          ما

نی  ز  ه  گه  ای ع ول  نو   وها ف ن  اضهاو اون  ن د  مقاا  ن   مه  گ م   ل ذی 

 ( ه    ا    اح  ه 2021 ع   را ا  ا پ  ژفهش  ع وی ی  و  ف هم   ا عنش ا   ه  گ

پ  ذ وی تیریوا  ذع عو ف ن  اضهاو اون  ن د  مقاا  ن  خیان    ف ص  نم م   ل ذی 

جه   ا ا    ااب ن. د مجم  ر ف ا ا د  نی ه  ا نی ز  ه گ       هگ پودعخر  ا د  م ا 

 اابن.( ما2022نرا ز ضانن عی پژفهش هاا ف هم ا عو ا

 ب د: اا ت ج  ا  نرا ز پیروهاد ما

ا  وعد عه  ا ا ه    در  ن ع   رلاد  عی   ه  ا ف    ایماو  ا    ه ی    ب  وه    ≠

ا  وعی بوا   ا ا ف ع تق  ای اون  ن خ   د  ع دع ن  ن  ت ن  ی        تیریوا  ذع 

اودد ه  نرا ز ضان ن عی ع    پ ژفهش  ع ا   مو     عتن اذ تر میگ         ما

اع ول  نو   وم مروا   ت ا  ا اون  ن ف   د      د  عنرن  اب ا  ود تیریوا  ذع  

هات/ خنم  خ د( ف  ا ضر ا عدعم   هم  ا ی ا ا ع    تیریوا ذع عو ا  و        

    م  د ت ج  دوع  دهون.ف صقین  د  جامد

اداا ی     ه  ای اوعای  و ت  لاش د جه    ج   ت عصرم  اد ا  ا ت ج    ا    ت  گ ≠

عی تیریوا  ذع  ف م   امی   ا    ا  ود تیریوا  ذع ( ف ب  وعا  ضوا     عصرم  اد

ه  ا د  پ  ژفهش ضا،  و ف همدو  ی     ی ضان  ن عی نو    ایماو دهو  ن  

طه  ق ن   وعت ا   یا ی عی خهوا  او محر  وم  ا    م  ن وعو محر  وم        

ا  ودد ت  ا ده  ن عی عنرن  اب     ه  ا ت ن  ی  م  ا   وه  ا ف    ایما  ب  وه 

ه ا ضرم اً پ ژفهش نم  د  ف      ع ول  نو وها  د  م   د    عاق هم  ا ی نو   

عا وعد  ی    ا عی م ن وعو اایع   ااا ه   د  ع ته ا  م  رقیگ ا ا         ا  الر   
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ت عنو  ن عی پ   یس ار  ا نی  ز د  م عد  ع  د  وع  دعب     ضر  ا م  ا تیریوا  ذع 

 م  دنیای  همک ایونن.

ا ف همدو  ی  م   م و  عن   ان هوعم    ضل    وی  اوعاطه  ق م   م و   ≠

هم  ع     دا ا ودد ت ا اح ه       ،نح    تدام ن ا ا ن اضهاو اون ن       ایماو

 ها  منن و دوع  ایود. عضروعم مرقاان اوعی ضل  ف عدعم  هم ا ی

ا  ا ت ج    ا    م   امی     ایماو دهو  ن  اد  ان و م  نع ی ف ب  لاای  ف     ≠

ن ه    نوعض (  اهرو ع    م ن وعو د  م   د ع    م ،  ر دد   نما و        

د  عارنعی هم ا ی   دا ا ودد ت ا ت ، یحات ه ااا ف ج امع د  م   د        

نح ۀ ها  ای او ا ودد ف اا  نها ف نها  نها نی ز ذه و ا ودد ت ا عی ص عد ت          

 مولا ادنی پیرایوی ب د.

ا  ودد ه    دد    نما و  ن ت  ا بنر  ی  ا  ود      همدو  ی  ت ن  ی  م  ا  ≠

 هو ن  ا ا   نما و ن ف محر  ع ا ه   ت ذی ن م ا      تیریواذع ی ه  عنرن اب م ا  

اون ن نو بوه /   ایماو  همن   عنا دعب  ر  ااب  ن ت  ا م ج  ت ،  وا  ا     

 اونن ف عی ای   ار   عت عصرماد صم ما ناودد.

 اتم  اممع  ااق ا  ا ت  گ    ایماو دهو  ن  ن  وعض  د  مل  اد د  وع دعد  ا      ≠

ه  ای عجرم  اصا منر ن  اً د  ب  ه   عجرم  اصا    اد  اآ د  ب  ه   عا  وعد

ن ا    هو را  نما و   م  ا اداذی   ع و   رااوعم  تح    ه  و صو   عنا ه      

الاا  و  فتا  و  فع و  و ف غی  و ( ف همدو  ی  ن  اضهاو اون  ن ت ن  ی        

عی ب لاا  عنر  ا عت ف ت دد ات خ  د  ع عی ط وا       ا ن    ا ودد ه   ا      ما

مقاا   ن  د  خر      تم   اما م    ع د ذه   و ب   ن  ف تیم اپودعخ      

.( ای  او نم   د  ف    دا د  پا هو  ن  .د   رمزد  ایم     تده  ن ط  وای  ف . 

 قهن بن  دعبر  اابون.نم دو خ د ا  م ع د ت

ا ودد ه   پژفهر ا مر اا  ا ا ع          ا  پژفهراوعو نتا نی ز ت ن ی  م ا    ≠

پ   ژفهش  ع د  ن   ودرا خ   ا  ف     ا ا   ا  فش پژفهر   ا د ا   و     

ن    ت  ت عنو  ن پژفهر  ا  ع ا    م  داو    ا د  وع  دهو  ن. همدو  ی  م  ا
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خ  ا جا   عا  وعد تیریوا  ذع ه  ا ف  تعهیق  ا ف ا  ا د  ن   و ا  وار  ب  وه  

   ه ذ  د  د رو   ا ا    خهوا  او  منر ن  اً    عنج  ام دهو  ن ف ا  وعی 

ه  ا ا ه    ا  ا   ه  ا ف هم  ا ش خهوا  او ص م  ا  عی ب  وه  د  هول  وعنس 

 ایود  همک ایونن. ی خهو   ن  ت مااد یض    تدنعد 
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 منابعهرست ف
د نم  نی ا  و ا    ل  عخ  لاق عی د   ناا  مرل   وعو م    ماو  (. 1381عمی  ن  م   د د ا

 عن انا دعنراا  تهو ز. -  م ع لاما  تهو ز: م     تحقیقاتا صمدانو ع وعو

اتوجم    دهر  و عضم  ن  اایع    ااا تیریوا  ذع  (  1392ا  وعفو  دن  ا ف ای    ت     گ ا 

  ف را(  تهوعو: عنررا عت ناا  دعنش.

  ته  وعو: عنرر  ا عت م  ن و   ع ته  ا  ا  ا     ان  (. 1398پ      ،  ا  محم  ن    دین ا 

 اوعنما.

  اایع     ااا پیر   وار  م   ن و  (. 1397ج ی ی  او  ض    ی  ف     جادی     مان  ا  

 تهوعو: عنررا عت ناا  دعنش.

(. 1396ض     یعد   ص یو،  ا  نام  نع  او  ذ  یلا  ن  ا ما نی  ا  ن  ها ف ع   نی  مو  ا ا   

  ته  وعو: موه  ز تحقیق  ات  یا      ا  ایخ عنا عنرق  ادی عدای  ات ض   ی  او  اف ی عطلاص  ات 

 ص ما هر  .

ه   ای    اایع     ااا د  ب   ه(. 2023ا     ذ م و  ما     ن ن   ت    ت   تو     ا عآ  
 توجم : هامهیز ضین یعد (  تهوعو: نروص گ.ا اعجرماص
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 هوما ف بهویعد پ   او(  تهوعو: نرو مهوااو.
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