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Abstract 

Objective  

Social media influencers, as emerging thought leaders, play an increasingly significant 

role in shaping consumer decision-making and social norms. Despite the rapid expansion 

of influencer marketing, the dimensions of professional ethics governing influencer 

behavior remain fragmented, inconsistent, and empirically underexamined. In response to 

this research gap, this study aims to develop and explain a comprehensive model of 

professional ethics for social media influencers in the context of influencer marketing. 

 

Methodology  

The present study employed a mixed-method approach conducted in two consecutive 

phases. The exploratory phase was grounded in an interpretive paradigm, while the 

testing and explanatory phase followed a positivist paradigm. In the qualitative phase, 
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content analysis and in-depth interviews were conducted with 18 academic and industry 

experts with specialized experience in relevant fields, through which the dimensions and 

indicators of influencers’ professional ethics were identified. Based on the qualitative 

findings, a questionnaire was developed as the research instrument. The statistical 

population of the quantitative phase consisted of selected experts in related fields, from 

whom the opinions of eight individuals were obtained using purposive sampling to 

analyze the relationships among the categories. In this phase, the Interpretive Structural 

Modeling (ISM) method was applied to explain structural relationships and determine the 

hierarchical levels of the dimensions, while the DANP hybrid technique was employed to 

analyze causal relationships and calculate the relative weights of the indicators. 

 

Findings 

The results of the study led to the identification of four main dimensions of influencers' 

professional ethics, including professional integrity, trustworthiness of the influencer, 

green commitment, and respect for universal values and beliefs. Among these 

dimensions, professional integrity showed the highest level of interaction with other 

dimensions, and the dimension of respect for universal values and beliefs was identified 

as the most influential dimension. Also, respecting workers' rights, avoiding criminal 

acts, not advertising products tested on animals, fairness and justice, maintaining human 

dignity, and avoiding expressing sensitive content were determined as the most important 

sub-criteria of influencers' professional ethics. By providing an integrated, evidence-

based framework. 

 

Conclusion 

This research can enrich the literature on ethics in influencer marketing and serve as a 

practical guide for influencers, brands, and policymakers to promote responsible and 

sustainable digital marketing. 

 

Keywords: Professional ethics, Influencer, Influencer marketing, Interpretive structural modeling, 

DANP. 
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  چكيده
كننـدگان و   مصـرف  گيـري  يمتصـم  ينـد بـه فرا  يده كار، در شكلاف ينعنوان رهبران نو به ي،اجتماع يها شبكه ينفلوئنسرهايا :هدف

حـاكم بـر    يا ابعـاد اخـلاق حرفـه    ينفلوئنسري،ا يابيبازار يربا وجود گسترش چشمگ. كنند يم يفاا اي يندهنقش فزا ياجتماع يهنجارها
 ينهدف ا ي،خلأ پژوهش يناسخ به ادر پ. نشده است يواكاو يصورت تجرب و نامنسجم است و به ندههمچنان پراك ينفلوئنسرها،رفتار ا

  .است يرگذارتأث يابيدر بستر بازار ياجتماع يها شبكه ينفلوئنسرهايا يا جامع از اخلاق حرفه ييالگو يينو تب ينمطالعه، تدو

 ـ  يا گونـه  انجام شده است؛ به يمتوال ةو در دو مرحل يختهآم يكرديپژوهش حاضر با رو :روش  يمابـر پـاراد   ي،اكتشـاف  ةكـه در مرحل
مضـمون و   يـل از تحل يـري گ بـا بهـره   يفي،ك ةدر مرحل. استوار است يانهگرا اثبات يممدل، بر پارادا يينآزمون و تب ةو در مرحل يريتفس

داشـتند، بعـدها و    يمـرتبط تجربـه تخصص ـ   يهـا  كـه در حـوزه   يـي و اجرا ينفر از خبرگان دانشـگاه  18با  يقعم يها انجام مصاحبه
. شـد  ينامـه طراح ـ  ابزار پـژوهش در قالـب پرسـش    يفي،ك هاي يافته يبر مبنا. شد ييشناسا ينفلوئنسرهاا يا اخلاق حرفه يها شاخص

نفـر از آنـان    8 يهدفمنـد، نظرهـا   يريگ از روش نمونه استفادهمرتبط بود كه با  يها خبرگان منتخب حوزه ي،بخش كم يآمار ةجامع
 يسـاز  ابعـاد از روش مـدل   يبنـد  و سـطح  يروابـط سـاختار   يينمنظور تب به ي،در مرحله كم. ها اخذ شد مقوله يانروابط م يلتحل يبرا

  .استفاده شد DANP يبيترك يكها، از تكن شاخص يوزن نسب يينو تع يروابط علّ يلتحل يو برا) ISM( يريتفس يساختار

 ي،ا شـرافت حرفـه  : انـد از  ابعـاد عبـارت   نيا. يدانجام ينفلوئنسرهاا يا اخلاق حرفه يچهار بعد اصل ييپژوهش به شناسا يجنتا :ها يافته
 يـزان م يشـترين ب يا ابعاد، شرافت حرفـه  ينا ياندر م. يجهان يها و باورها تعهد سبز و احترام به ارزش يرگذار،اعتماد به فرد تأث يتقابل

 يـت رعا ين،همچن. شد ييبعد شناسا ينيرگذارترعنوان تأث به ي،جهان يها و باورها را نشان داد و بعد احترام به ارزش دابعا يرتعامل با سا
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و اجتناب از  يانصاف و عدالت، حفظ كرامت انسان يواني،تست ح يمحصولات دارا يغاز اعمال مجرمانه، عدم تبل يزحقوق كارگران، پره

  .شد يينتع ينفلوئنسرهاا يا اخلاق حرفه يرمعيارهايز ينتر مهم انعنو به زا، يتمطالب حساس يانب

 يرگـذار، تأث يـابي اخـلاق در بازار  يـات ادب يضمن غنا ي،بر شواهد تجرب يو مبتن يكپارچه يچارچوب ةپژوهش با ارائ ينا :گيري نتيجه
 يـدار مسئولانه و پا يجيتالد يابيبازار يدر جهت ارتقا گذاران، ياستبرندها و س ينفلوئنسرها،ا يبرا يكاربرد ييعنوان راهنما به تواند يم
  .كار گرفته شود به
  
  .DANP تفسيري، ساختاري سازي  مدل گذار،تأثير بازاريابي اينفلوئنسر، اي،  حرفه اخلاق :ها  كليدواژه
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  مقدمه
 ها آن و اند شده  تبديل بازاريابان و كنندگان تبليغ براي ضروري ديجيتال پلتفرم به اجتماعي يها رسانه ،اخير يها سال در

 يها كمپين از بخشي عنوان به تواند مي گذارتأثير يابيبازار .كنند  مي ادهاستف آن از ،خود مشتريان به بيشتر دستيابي براي
 در كه شود مي تعريف يفرايند گذارتأثير  يابيبازار .)2017 ،1جان و ليم ،فوا ايوانز،( شود  گرفته نظر در بازاريابي ارتباطي

 فروش و دارند توجهي شايان تأثير خود هدف يبازارها و مخاطبان بر كه كند مي فعال و شناسايي را افرادي برند، يك ، آن
 افزايش براي بانفوذ افراد از استفاده و گذارتأثير  يابيبازار به گرايش .)2017 ،2شينا و اهسود( دهند مي افزايش و ارتقا را

 ،2024 يانپا تا كه شود مي  بيني پيش ).2016 ،3عابدين(است  چشمگير بسيار اجتماعي يها رسانه در برند نام شدن ديده
 هاي سانهر  گذارانتأثير. )2024 ،4بها  ماركتينگ اينفلوئنسر( برسد دلار ميليارد 24 حدود به ماركتينگ اينفلوئنسر در هزينه

 را كننده مصرف ديدگاه و مشهورند افرادء جز كه كنندهاييتأييد با مقايسه درمشتركان  از جديدي نوع عنوان به ،اجتماعي
 ؛2010 ،5گاوهي و فربرگ ، گراهام، مكفربرگ( شوند مي شناخته كنند، مي پيكربندي اجتماعي يها رسانه يها پلتفرم در

   ).2019 ،6همكاران و عزيز
 دارند، كننده دنبال ميليون 100 از بيش كه اجتماعي يها رسانه  گذارانتأثير با مشاغل صاحبان از بسياري اخيراً،
 تحت است ممكن كنندگان مصرف زيرا ؛)2020 ،8و مدا يمينك، عبداالله، پاهاشم، مس  ؛2018 ،7هانسون( كنند مي همكاري

 كه كنند دنبال را اي اجتماعي يها رسانه گذارانتأثير تا گيرند قرار اجتماعي يها شبكه كاربران ساير يا عمومي كاربران تأثير
 گذارانتأثير ،كنندگان مصرف واقع در ).2017 ،9جده( دارند اجتماعي يها رسانه يها پلتفرم در زيادي فالوورهاي تعداد
 موضوع با گذارانتأثير يها ايده و هانظر كه  صورتي در تا دهند مي اجازه ها آن به و كنند مي باور را خود اجتماعيِ يها رسانه
 ناصرع شباهت، و تخصص اعتماد، دردي، هم ).2013 ،10يانگو چ ينچوان چوان ل ،هسو( بگذارند تأثير ها آن بر باشد، مرتبط
   ).2019 ،11كمسيو و باربو( هستند اجتماعي هاي رسانه گذارانتأثير اعتبار اصلي

 ارتباط خود پيروان با خودشان كه هستند هانظر رهبران و ديجيتال عصر از پيش الگوهاي جايگزين اينفلوئنسرها،
 وجود با ).1402 وجداني،( رسند مي نظر به سنتي مشاهير از معتبرتر اغلب ،گذارانتأثير اين خاستگاه دليل به .كنند مي برقرار
 اخلاقي گاه و حقوقي و قانوني يها چالش است ممكن ميان، اين در اينفلوئنسري، دنياي از ذكرشده مثبت تصاوير تمامي

 جهاني، جامعه زيست، محيط جامعه، ،كنند مي  همكاري ها آن با كه هايي شركت( ها آن اننفع ذي و اينفلوئنسرها بين متعددي
 جهات، بسياري از مدرن جامعة در زندگي آنكه دليل به سويي از ).2021، 12و آيخنهوفر برون ،انگلس( آيد  وجود به )ها دولت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Evans, Phua, Lim & Jun 
2. Sudha & Sheena 
3. Abidin 
4. Influencer Marketing Hub 
5. Freberg, Graham, McGauhey & Freberg 
6. Aziz et al 
7. Hanson 
8. Hashim, Masek, Abdullah, Paimin & Muda 
9. Jade  
10. Hsu, Chuan‐Chuan Lin & Chiang  
11. Barbu & Cmeciu 
12. Engles, Brunn & & Eichenhofer 
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 زندگي در تواند مي  ،ها آن نبودن يا بودن اخلاقي آنان، رفتاري عملكرد و ستها آن كار از متأثر و حرف صاحبانِ به وابسته
 اين در بسيار رقابت دليل به ديگر، سوي از و گذارد برجاي مخرب يا سازنده منفي، يا مثبت هايتأثير آنان اننفع ذي تمامي
 از رفتارهاييءسو نمونه و شرايط اين در فعاليت براي عقيده و فكر رهبران و مجازي فضاي از گسترده استفاده و دوره
 مخاطبان و فالوورها اعتماد سطح رفتن بين از و جامعه در برند يك تصوير تخريب باعث حتي كه اينفلوئنسرها طرف
 و ها حرفه باب در توان نمي كه طوري به است؛شده  اهميت حائز بسيار موضوع اين شده، مربوطه شركت و برند آن اصلي

 محدوديت قانوني، و حقوقي يها كنترل زيرا كرد؛ اكتفا قانون به تنها مجازي فضاي بحث در خصوص به مختلف مشاغل
 از اخلاقي رفتارهاي ولي ؛است خسارت پيدايش از بعد به ناظر تنها موارد از بسياري در قانون و نددار را خود خاص

 و حقوقي مسائل كنار در اي، حرفه  اخلاق كه اينجاست .كند مي جلوگيري ها آن وقوع از قبل مشكلات ساير و خسارت
 در ).1397 ،عنابستانيو  كيا سعيدي( دهد مي نشان وضوح به مشكلات، از پيشگيري در را خود اهميت و نقش قانوني،
باعث ئنسرهااينفلو نادرست اخلاقي رفتار كه گفت توان مي گذاران،تأثير توسط اخلاقي مسائل رعايت ضرورت بحث 

 ملكردع .گذارد يم تأثير اجتماعي يها شبكه بازار كل و فالوورها سلامت و زندگي بر كه شود مي متفاوتي منفي عواقب
 بيشتر هرچه منفي درك باعث طور كلي ، بهكاربران اخلاقي استانداردهاي تغيير و اجتماعي يها شبكه گذارانثيرتأ ضعيف

 ياينفلوئنسر براي ويژه به كه برد ناپذيري از بين مي شكل برگشت كننده را به اعتماد مصرف و شود مي اينستاگرام تبليغات از
   ).2021، 1اروفيوا( بگذارد برند نام بر اي لكه تواند مي و است مضر ،است اصالت اساس بر فعاليتش كل كه

 به شود مي معرفي يا تأييد كه خدمتي يا كالا اگر ؛هستند لئومس هم مردم خسارت و سلامت برابر در اينفلوئنسرها
 از كنندهييدتأ كه شود ثابت بايد اما ؛كند جبران را وارده خسارت است ملزم كنندهتأييد كند، وارد خسارتي كننده مصرف
و  حسيني( است  كرده كوتاهي كالا يها گواهي و مجوزها بررسي در يا بوده آگاه كرده مطرح كه ادعاهايي بودن خلاف
 همراه به شماري بي مثبت دستاوردهاي تواند مي  گذاران،تأثير توسط اخلاقي ملاحظات رعايت همچنين .)1398 ،اكبري
 تواند مي كه كند مي عمل معتبر يگو سخن يك عنوان به اينفلوئنسر هر .است ندبر يك يگو سخن اينفلوئنسر .باشد داشته
 حس ايجاد پتانسيل اينفلوئنسرها غيرمجازي، خواه و مجازي خواه بگذارد نمايش به بد يا خوب يها حالت در را برندها

 عنصر يك به تبديل نتيجه در ؛كنند يجادا خود مخاطبان با معنادارتري ارتباطات دهد مي اجازه برندها به كه دارند را اعتمادي
 به بايد ،خطرناك گذاري سرمايه يا بالقوه مشكل هرگونه از جلوگيري براي بنابراين .شوند مي  بازاريابي تةآميخ در استراتژيك

 بحث در ويژه پژوهشي تاكنون اينكه به با توجه و شده بيان مطالب مجموع داشتن  نظر در با .كرد فكر آن درست انتخاب
 صورت اجتماعي،  يها شبكه اننفع ذي حقوق به ويژه با توجه و جامع شكلي به عقيده و فكر رهبران اين  اي حرفه اخلاق

 و اجتماعي يها  شبكه در گذارانتأثير همان يا افكار رهبران اخلاقي جامع الگوي هئارا پژوهش اين هدف است، نپذيرفته
  :هستند  مدنظر زير اساسي هاي سؤال و باشد مي  ماينستاگرا اجتماعي  شبكة در خاص طور به

 ند؟ا كدام اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه اخلاق يها شاخص و ها مؤلفه 

 است؟ مقدار چه اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه اخلاق يها شاخص و ها مؤلفه از هريك وزن 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Erofeeva 
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 است؟ يشترب فرعي يها  شاخص و ها مؤلفه از يك كدام اهميت 

 ؟است اثرپذير يك كدام و گذارتأثير شاخص و  مؤلفه كدام  

   پژوهش نظريپيشينة 

  اي حرفه اخلاق
 در خويش فطرت و وجدان نداي براساس و داوطلبانه افراد بايد كه است قواعدي مجموعه ،اي حرفه اخلاق از مقصود
 دچار قانوني يها مجازات به تخلف، درصورت يا شندبا داشته خارجي الزام آنكه بدون كنند؛ رعايت اي حرفه كار انجام
 تمام قبالِ در حرف يا مشاغل در سازمان يا افراد پذيري مسئوليت ،اي حرفه اخلاق .)1389 مبيني، و همتي اميري،( شوند

  .)1388 ،قراملكي فرامرز( گيرند مي قرار شغل اين تأثير تحت كه است كساني

  اينفلوئنسر
 خود يها حساب در كننده دنبال زيادي تعداد كه هستند مشهوري فرادا اينفلوئنسرها، يا اجتماعي يها رسانه گذارانتأثير
 را ها آن كالاي ترجيحات زندگي، سبك كه كنند مي منتشر را جذابي يها عكس و وهائويد محتوا، زيرا ؛اند كرده آوري جمع

 بر كه ثالثي شخص كنندگان تأييد عنوان به توان مي را 1اجتماعي يها رسانه گذارانتأثير ).1402 وجداني،( كند مي برجسته
 گذارانتأثير ).2010همكاران، و فربرگ( كنند كمك وكارها  كسب بازاريابي در و كرد تلقي ،گذارند مي تأثير كاربران  نگرش
 ها آن ؛)2017، 2، آنگ و ولينگخميس( شوند شناسايي خرد مشهور افراد عنوان به توانند مي همچنين اجتماعي يها رسانه

  .)2014، 3فوا و جين( شوند مي ديده امروزي افكار رهبران عنوان به همچنين

  )دنپ روش( اي شبكه تحليل دفراين ةيپا بر گيري تصميم
 .است معياره چند گيري تصميم  ةزمين در ركاربردپ بسيار يها روش از )DANP( دنپ همان يا ديمتلية پا بر ANP روش

 ساختار با معيارها بنابراين، گيرند نمي نظر در را معيارها بين روابط ،معياره چند گيري تصميم يها روش از بسياري
 ساختار تواند مي گيري تصميم مسائل معيارهاي بين روابط واقعي، دنياي در .شوند مي فرض خطي و مراتبي سلسله
 غيره و تاپسيس و ويكور ،AHP نندما خطي يها روش با را مشكل توان نمي حالت اين در ؛باشد داشته اي شبكه
 را شبكه تحليلي فرايند روش خطي، يها روش از محدوديت اين آزادسازي براي )1996( 4ساعتي .كرد وتحليل تجزيه
 ماتريس از و شود مي تعيينديمتل  روش با ابعاد وزن و شبكه ساختار ،)ة ديمتلپاي بر ANP( دنپ روش در .داد توسعه
 دنپ از اخير هاي سال در .شود مي استفاده ANP روش براي وزن بدون ابرماتريس تشكيل رايب ديمتل روش كل تأثير
  ).2013، 5لي و زنگ چيو،( شود مي استفاده مناطق از بسياري در اي گسترده طور به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Media Influencer (SMIs) 
2. Khamis, Ang & Welling 
3. Jin & Phua 
4. Saaty 
5. Chiu, Tzeng & Li 
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  پژوهش تجربي پيشينة
 تبليغات در اخلاقي عنصر و گذارتأثيرعنوان  به اينفلوئنسرها از استفاده« عنوان با تحقيقي در 2022 سال در 1آكسكي
 حوزه يك عنوان به آيد، مي ارمغان به اينترنتي يها فناوري توسط كه ديجيتال اخلاق موضوع كه بيان كرد ،»ديجيتال

 اخلاق يا ربات اخلاق ديجيتال، اخلاق اينترنتي، اخلاقِ مانند بسياري يها نام تحت مفهوم اين .ستا بحث انتظار در ،بكر
 ،ديجيتال يا( انفورماتيك اخلاق محدودتر، معناي در و گيرد مي قرار بحث مورد ها نام اين با مرتبط اي مينهز در يا سايبري

 يها تلفن مانند اينترنت، روي ارتباطي و اطلاعاتي يها محيط و اينترنت دربارة اخلاقي هاي سؤال به ،)اي رسانه اخلاق يا
 ،هستند اخلاقي يها رويه مسئول كه مديراني يا برندها و ها شركت قياخلا واحدهاي .پردازد مي ناوبري خدمات و همراه
 و شود  تعيين ديجيتال يها كانال جمله از بازاريابي، ارتباطي يها فعاليت براي كدهايي ،كنند اجرا را اخلاقي اصول بايد
 يها شبكه از استفاده اگر .است ضروري كنندگان مصرف و مردم به ها آن اعلام را آن اخلاقي، كدهاي ايجاد از پس

 تواند مي  احتمالي ضررهاي از بيشتر كند، مي فراهم كه يسود باشد، بازاريابي اخلاق قوانين چارچوب در و درست اجتماعي
  .باشد

 پنج ميان در اينترنتي نظرسنجي يك توسط كه »ديجيتال بازاريابي در اخلاق« نام با تحقيقي در )2020( 2آناستاسيا
  حريم براي بالقوه تهديد يك عنوان به را بازاريابي دادن قرار هدف ها پاسخ اكثر كه كرد  بيان داد، انجام مختلف نسل

 بيشتر ها آن منفي احساسات و نگرش اما .داشتند زمينه اين در خنثي پاسخ يك معمولاً ها آن ،نداشتند قبول خود خصوصي
 و شفافيت افزايش با بايد بازاريابان بنابراين، .شد مي  برانگيخته ها داده از استفاده سوء و سايبري حملات از ترس دليل به

 بيشتر مطالعات براي تواند مي تحقيق اين از حاصل نتايج .كنند مقابله ها داوري پيش با اينترنت كاربران با روابط در اعتماد
  .است پژوهشگر اين يجنتا امتداد در و سو هم نيز حاضر پژوهش .گيرد  قرار استفاده مورد ها زمينه اين در

 كه دليل اين به فقط كه كرد بيان »گذارتأثير بازاريابي در اخلاقي ملاحظات« عنوان با گزارشي در )2021( 3كروسر
 در نبايد برندها كه كرد را برداشت اين نبايد است، خاكستري منطقه يك حدي تا اخلاقي يها دستورالعمل مورد در آسيا

 ،گذارتأثير بازاريابي امروزي، اجتماعي يها رسانه انداز چشم در .باشند داشته را لازم احتياط اينفلوئنسرها با كار هنگام
 ايجاد پتانسيل اينفلوئنسرها انبوه، مصرف با كالاهاي چه و بفروشد را لوكس اقلام شما برند چه .است كليدي عنصري
 .شوند مي بازاريابي ةآميخت در استراتژيك عنصر يك به تبديل نتيجه در و دارند را شما هدف مخاطبان با معتبر ارتباطات
 انتخاب به بايد خطرناك گذاري سرمايه يا بالقوه مشكل هرگونه از جلوگيري براي و است برند يك يگو سخن ،اينفلوئنسر

  .كرد فكر آن درست
 كه »اينستاگرام رد محور سلامت كالاهاي بازاريابي اخلاق و حقوق« عنوان با تحقيقي در )1398( اكبري و حسيني

 نوع چهار تواند مي اينستاگرام در كنندگان مصرف حقوق نقض كه رسيدند نتيجه اين به ،گرفت صورت مروري روش به
  .باشد داشته دنبال به ناقضان براي را )اخلاقي و انتظامي حقوقي، كيفري،( مسئوليت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Akseki 
2. Anastasia  
3. Crowther 
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 تا گذارتأثير بازاريابي منفي يها جنبه مورد در تحقيقات اينكه به با توجه و پژوهش تجربي پيشينة گرفتن نظر در با

 تبليغات افشاي نقش بررسي و اينفلوئنسرها و برند صاحبان بين رابطة شفافيت عدم بحث به پرداختن به ،زيادي حد
 اجتماعي هاي رسانه اخير، هاي سال در آنكه دليل به ،همچنين .)2022 ،1، بكر، كلاين و ادلينگكاراگور( است محدود

 محتواي بازاريابي ،ها نااميدي رواني، سلامت به مربوط مسائل :مانند گذارتأثير  افراد بازاريابيمخرب  اثرات ةاردرب
 اكثر تا شد اين بر تلاش پژوهش، اين در ،)2024 ،2سابادا و ، گورچينيسانميگل( اند داده هشدار جامعه به كننده گمراه 

 .گيرد قرار بررسي و همداق مورد حوزه، اين در مطرح اخلاقي موارد

  پژوهش شناسي روش
 نوع از گيري جهت نظر از پژوهش، فرايند پياز به با توجه و است تركيبي شكل به پژوهشي،پيشينة  نظر از حاضر پژوهش 

 گذارتأثير بازاريابي اخلاقي جامع الگوي اكتشاف دنبال به محقق تحقيق، اين غايي هدف براساس .رود مي شمار به بنيادين
 بنا پژوهشگر كه چرا ؛ستتفسيرگرا تحقيق، فلسفي يها فرض پيش لحاظ به حاضر پژوهش جهت، بدين است؛ دهبو

 فرهنگي، يها ويژگي با متناسب كه مدلي قالب در ابعاد و ها مؤلفه ،ها شاخص شناسايي به تفسيرگرا نگاهي با داشت،
 .كند اقدام )مطالعه مورد كشورهاي بر حاكم ارزشي نظام و چتر به با توجه( گر احاطه جامعه اقتصادي و اجتماعي سياسي،

 پژوهش هدف براي راه ةنقشعنوان  به مضمون  تحليل ،)2014( 3كرسول نظر براساس تحقيق، مناسب استراتژي جهت به
ر را د استقرايي استدلال ةنحو حاضر پژوهش تحقيق، رويكرد لحاظ به .شد انتخاب )اي حرفه اخلاق جامع الگوي اكتشاف(

 ،ها داده آوري جمعة حيط لحاظ از .است اكتشافي نوع ازكمي  ـ كيفي ،رويكرد و روش لحاظ به .پيش گرفته است
   .استانجام شده  عميق يها مصاحبه و نظري مطالعات از طريق اطلاعات آوري جمع و بوده ميداني و اي كتابخانه

 براون مضمون تحليل استراتژي با كيفي پژوهش مرحله يك :انجام گرفت مرحله سه در و تركيبيپژوهش  رويكرد
 ي ها مؤلفه و ها شاخص ،مضمون تحليل استراتژي كمك به ابتدا كه شكل بدين .ميك مرحلة دو و )2006( 4كلارك و

 ISMافزار  با استفاده از نرم سپس ؛شد ترسيم پژوهش مدل و شناسايي اجتماعي يها شبكه گذارانتأثير اي حرفه اخلاق

 در ادامه،. گرفت  صورت عوامل بندي سطح وبررسي شد  هم بر ابعاد تأثير و تبيين مدل ،)3نسخة ( يشرفتهتحت اكسل پ
 توسط بار نخستين كه روش اين در .گرفت  صورت متغير هر وابستگي ميزان و نفوذ قدرت ةپاي بر مك ميك وتحليل تجزيه
 و شود مي سنجيده ها آن ميان مستقيم غير روابط ساسا بر بيشتر متغيرها اهميت شد، ارائه )1973( 5گودت و دوپرين
 وتحليل تجزيه منظور به امر، نهايت در .شود مي تقسيم مستقل و )رابط( پيوندي وابسته، خودمختار، گروه چهار به متغيرها
 متغيرهاي براي DANP تركيبي تكنيك از ،ها شاخص از يك هر وزن و ومعلولي تعلّ روابط آوردن دست به و ها داده بيشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Karagür, Becker, Klein & Edeling 
2. Sanmiguel, Guercini & Sábada 
3. Creswell 
4. Braun & Clarke 
5. Duperrin and Godet 
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 و اولويت تعيين و مقايسه به خبرگان، نظر از استفاده و نامه پرسش توزيع با كه صورت بدين .1شد استفاده رابط، يا پيوندي
   .شد پرداخته يكديگر بر زيرمعيار 18 و معيار 4 اين از يك هر پذيري تأثير و اثرگذاري ميزان همچنين

   دنپ روش مراحل
 روشي و است شده معرفي همكاران و يانگ توسط 2008 سال در ANP و ديمتل فنون از تركيبيعنوان  به دنپ روش

 و عليّ روابط روش، اين در .)2013 ،و همكاران چيو( است بازخورد يا و وابسته معيارهاي داراي مسائل حل جهت مناسب
 ابعاد و معيارها يتأثير وزن سپس و آيد مي دست به ديمتل روش توسط مسئله ابعاد و معيارها بين متقابل ارتباط و معلولي

 هوانگ، لي، ؛2015 ،2لام( شرح داده شده است دنپ روش مراحلدر ادامه،  .شود مي محاسبه ANP مفهوم از استفاده با
  .)2011 ،3چنگ و چانگ

  شود؛ مي تشكيل ديمتل روش مانند مستقيم تأثير ماتريس مرحله اين در .1

ܩ  )1 رابطة =
ێێۏ
௖݃ۍێێ

ଵଵ ⋯ ݃௖ଵ௝ ⋯ ݃௖ଵ௡⋮ ⋮ ⋮݃௖௜ଵ ⋯ ݃௖௜௝ ⋯ ݃௖௜௡⋮ ⋮ ⋮݃௖௡భ ⋯ ݃௖௡ೕ ⋯ ݃௖௡௡ۑۑے
 ېۑۑ

  كنيم؛ مي محاسبه اوليه تأثير ماتريس سازي نرمال از استفاده با را مستقيم تأثير ماتريس .2

ݏ  )2 رابطة = max൮maxଵஸ௜ஸ௡෎ܽ௜௝, maxଵஸ௝ஸ௡෍ܽ௜௝௡
௜ୀଵ

௡
௝ୀଵ ൲ 

 

ܦ  )3 رابطة = ܩܵ
 

  آوريم؛ مي دست به را كلي تأثير ماتريس .3

ܶ  )4 رابطة = ܦ + ଶܦ + .+ଷܦ . . ௠ܦ+ = ܫ)ܦ −  ଵି(ܦ

  كنيم؛ مي ارزيابي را معيارها بين روابط T ماتريس عناصر ستوني جمع و سطري جمع محاسبه با .4

ݎ  )5 رابطة = ቎෍ݐ௜௝௡
௝ୀଵ ቏௡×ଵ , ܿ = ቎෍ݐ௜௝௡

௝ୀଵ ቏௡×ଵ
′

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

بررسـي   ؛ از ايـن رو فقـط  توان استفاده كـرد  مي  زيرمعيار 20فراوان، متوجه شد كه روش دنپ را نهايتاً براي ةوجو و مطالع محقق پس از پرس. 1
 .هاي پيوندي را مدنظر قرار داد مؤلفه

2. Lam 
3. Lee, Huang, Chang & Cheng 
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ir معيار كه است كلي تأثير دهندة نشان i معيار كه است يتأثير دهندة نشان ݆ܿ و گذارد مي معيارها ساير بر j از 
݅ݎ)بنابراين، .پذيرد مي  معيارها ديگر + ݅ݎ) و  (݅ܿ − ܦ همان يا( هستند i معيار عليت درجه و اهميت درجه ترتيب به (݅ܿ + ܦ و ܴ − ܴ(  

 ماتريس ابتدا منظور، بدين آوريم؛ مي دست به را ناموزون سوپرماتريس ANP و ديمتل روش تركيب با مرحله اين در .5
T آن به مربوط بلوك در ها درايه يسطر مجموع بر را درايه هر ،ماتريس اين سازي نرمال براي .كنيم مي نرمال را 

 عمل زير ترتيب به اول ستون و اول سطر به مربوط عنصر سازي نرمال براي مثالعنوان  به .كنيم مي تقسيم درايه
   :كنيم مي

஼ܶ௡௢௥భభ  )6 رابطة = ێێۏ
ۍێێ ஼భభݐ

ଵଵ /݀ଵଵଵ ⋯ ௖భೕଵଵݐ /݀ଵଵଵ ⋯ ஼భ೘భଵଵݐ /݀ଵଵଵ⋮ ⋮ ஼೔భଵଵݐ⋮ /݀௜ଵଵ ⋯ ஼೔ೕଵଵݐ /݀௜ଵଵ ⋯ ஼೔೘భଵଵݐ /݀௜ଵଵ⋮ ⋮ ஼೘భభଵଵݐ⋮ /݀௠భଵଵ ⋯ ஼೘ೕଵଵݐ /݀௠భଵଵ ⋯ ஼೘భ೘భଵଵݐ /݀௠భଵଵ ۑۑے
 ېۑۑ

 

௜ଵଵ݀  )7 رابطة =෍ݐ௖೔ೕଵଵ, ݅௠భ
௝ୀଵ = 1,2, . . . , ݉ଵ 

   .شود تشكيل شده نرمال كلي تأثير ماتريس نهايت در تا

஼ܶ௡௢௥  )8 رابطة = ێێۏ
ۍێێ ஼ܶ௡௢௥భభ ⋯ ஼ܶ௡௢௥భೕ ⋯ ஼ܶ௡௢௥భ೙⋮ ⋮ ⋮஼ܶ௡௢௥೔భ ⋯ ஼ܶ௡௢௥೔ೕ ⋯ ஼ܶ௡௢௥೔೙⋮ ⋮ ⋮஼ܶ௡௢௥೙భ ⋯ ஼ܶ௡௢௥೙ೕ ⋯ ஼ܶ௡௢௥೙೙ۑۑے

 ېۑۑ
   .آيد مي دست به ناموزون ماتريس سوپر شده، نرمال كلي تأثير ماتريس ترانهاده محاسبه با
 ابعـاد  بـه  مربـوط  كلـي  ثيرتأ ماتريس بايد ابتدا منظور بدين .كنيم مي محاسبه را موزون ماتريس سوپر مرحله اين در .6

 بـه  مربوط ماتريس زير عناصر همه ميانگين با است برابر ماتريس اين يها درايه از كدام هر .كنيم محاسبه را مسئله
  .كلي تأثير ماتريس در درايه آن

஼ܶ  )9 رابطة = ێێۏ
ۍێێ ஼ܶଵଵ ⋯ ஼ܶଵ௝ ⋯ ஼ܶଵ௡⋮ ⋮ ⋮஼ܶ௜ଵ ⋯ ஼ܶ௜௝ ⋯ ஼ܶ௜௡⋮ ⋮ ⋮஼ܶ௡ଵ ⋯ ஼ܶ௡௝ ⋯ ஼ܶ௡௡ۑۑے

 ېۑۑ
  كه اي گونه به
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஼ܶ௜௝  )10 رابطة =
ێێۏ
ێێێ
ۍ ஼భభ௜௝ݐ ⋯ ஼భೖ௜௝ݐ ⋯ ⋮஼భ೘ೕ௜௝ݐ ⋮ ஼೓భ௜௝ݐ⋮ ⋯ ஼೓ೖ௜௝ݐ ⋯ ⋮஼೓೘ೕ௜௝ݐ ⋮ ஼೘೔ଵ௜௝ݐ⋮ ⋯ ஼೘೔ೖ௜௝ݐ ⋯ ஼೘೔೘ೕ௜௝ݐ ۑۑے

ۑۑۑ
ې
 

  :شود مي محاسبه زير شكل به ابعاد كلي تأثير ماتريس در امj ستون و ام i سطر درايه آنگاه

஽௜௝ݐ  )11 رابطة =෎ ෍ ஼೓ೖ௜௝௠ೕ௞ୀଵݐ
௠௜
௛ୀଵ݉ ௜ ௝݉  

  :است زير شكل به مسئله ابعاد كلي تأثير ماتريس هايتن در و 

஽ܶ  )12 رابطة = ێێۏ
ۍێێ ஽ݐ

ଵଵ ⋯ ஽ଵ௝ݐ ⋯ ⋮஽ଵ௠ݐ ⋮ ஽௜ଵݐ⋮ ⋯ ஽௜௝ݐ ⋯ ⋮஽௜௠ݐ ⋮ ஽௠ଵݐ⋮ ⋯ ஽௠௝ݐ ⋯ ۑۑے஽௠௠ݐ
 ېۑۑ

 همه در را ماتريس اين عناصر از يك هر سپس و كنيم مي نرمال سطري صورت به را آمده دست به ماتريس 
  .كنيم مي ضرب ناموزون ماتريس سوپر در عنصر آن با متناظر بلوك يها درايه

ܹ  )13 رابطة = ( ஼ܶ௡௢௥)′ 
 

஽ܶ௡௢௥ = ێێۏ
ۍێێ ஽ݐ

ଵଵ/ݐ஽ଵ ⋯ ஽ଵݐ/஽ଵ௝ݐ ⋯ ⋮஽ଵݐ/஽ଵ௠ݐ ⋮ ஽௜ݐ/஽௜ଵݐ⋮ ⋯ ஽௜ݐ/஽௜௝ݐ ⋯ ⋮஽௜ݐ/஽௜௠ݐ ⋮ ஽௠ݐ/஽௠ଵݐ⋮ ⋯ ஽௠ݐ/஽௠௝ݐ ⋯ ۑۑے஽௠ݐ/஽௠௠ݐ
ېۑۑ =

ێێۏ
ۍێێ ஽ݐ

௡௢௥భభ ⋯ ஽௡௢௥భೕݐ ⋯ ⋮஽௡௢௥భ೘ݐ ⋮ ஽௡௢௥೔భݐ⋮ ⋯ ஽௡௢௥೔ೕݐ ⋯ ⋮஽௡௢௥೔೘ݐ ⋮ ஽௡௢௥೘భݐ⋮ ⋯ ஽௡௢௥೘ೕݐ ⋯ ۑۑے஽௡௢௥೘೘ݐ
 ېۑۑ

  كه اي گونه به 

஽௜ݐ  )14 رابطة =෍ݐ஽௜௝௠
௝ୀଵ  
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௪ܹ  )15 رابطة = ஽ܶ௡௢௥ܹ =

ێێۏ
஽ݐۍێێ
௡௢௥భభ ×ܹଵଵ ⋯ ஽௡௢௥೔భݐ × ܹ௜ଵ ⋯ ஽௡௢௥೙భݐ ×ܹ௡ଵ⋮ ⋮ ஽௡௢௥భೕݐ⋮ ×ܹଵ௝ ⋯ ஽௡௢௥೔ೕݐ × ܹ௜௝ ⋯ ஽௡௢௥೙ೕݐ × ܹ௡௝⋮ ⋮ ஽௡௢௥೔೙ݐ⋮ ×ܹଵ௡ ⋯ ஽௡௢௥೔೙ݐ × ܹ௜௡ ⋯ ஽௡௢௥೙೙ݐ ×ܹ௡௡ۑۑے

 ېۑۑ
 

 و شـوند  همگرا زير رابطه به توجه با عناصر همه كه جايي تا رسانيم مي توان به را آمده دست به موزون ماتريس سوپر .7
   )1396 ،، صفايي قاديكلايي و مدهوشيديوسالار( كنيم مي محاسبه را عنصر هر به مربوط وزن

 lim௛→ஶ(ܹ௪)௛  )16 رابطة

  كمي و كيفي مرحلة در پژوهش نمونه .1 جدول
  كنشگران  )فعاليت مركزوسمت(

  تهران دانشگاه الهيات دانشكده، اسلامي كلام و فلسفه استاد

  علمي بخش كنشگران
 

  تهران دانشگاه الهيات گروه دانشيار
  طباطبائي علامه دانشگاه علمي هيئت عضو ،بازاريابي دكتري
  طباطبائي علامه دانشگاه علمي هيئت عضو ،رسانه مديريت يدكتر
  مدرس تربيت دانشگاه اقتصاد و مديريت دانشكده اطلاعات فناوري مديريت گروه مدير

   سينما فلسفه حوزة در پژوهشگر و مؤلف استاد، ،اصفهان دانشگاه محض فلسفه دكتري
  انشاهكرم رازي دانشگاه علمي هيئت عضو ،بازاريابي دكتري
  ساري آزاد دانشگاه بازاريابي مديريت مديرگروه ،بازاريابي دكتري
  سرويس ديجي و لند ديجي بازاريابي مدير ،بازيگر و بلاگر

 اجرايي بخش كنشگران

  اي حرفه اخلاق مدرس ،كاربردي علمي جامع دانشگاه فعلي رئيس

  ماركتينگ ديجيتال مدرس مشاور،

  تلويزيون و تئاتر بازيگر

  بلاگر

  چين كشور در معلم ،بلاگر

  زيست محيط آزمايشگاه و پايش بخش كارشناس

  )دارو و غذا معاونت( محور سلامت كالاهاي قاچاق با مبارزه و پيشگيري بازرسي، كارشناس

  مازندران استان مالياتي امور كل اداره سرپرست

  )مجازي فضاي عالي شوراي( كشور مجازي فضاي ملي مركز كارشناس
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   پژوهش يها يافته
 شوندگان مصاحبه .ندشد وتحليل تجزيه مرحله سه در ها داده مصاحبه، فرايند طريق از كيفي يها داده آوري جمع از پس

 فلسفه، اخلاق، بازاريابي، اساتيد و علمي هيئت اعضاي شامل دانشگاهي، حوزه خبرگان از نفر 18 حاضر پژوهش
 ،اند داشتهرا  اينفلوئنسرها با مستقيم ارتباط سابقه كه اند بوده بازاريابي مشاوران و مديران و ارفمع و الهيات شناسي، جامعه

 ها سازمان در يا حوزه اين در اجرايي ةسابق سال 5 حداقل يا مرتبط مباحث تدريسة سابق سال 7 حداقل پژوهش، خبرگان
 و غذا سازمان زيست، محيط مانند اجتماعي يها شبكه حوزه رد گذارانتأثير يها فعاليت از پذيرتأثير و مرتبط نهادهاي و

 ظران،ن صاحب خبره، افراد در بين همچنين. داشتند مالياتي امور اداره مانند كننده تنظيم سازمان همچنين و دارو
وجود  نيز اينفلوئنسرها و بلاگرها خود همچنين و اين پژوهش حوزه در مشابههاي  با مقاله افرادي و باكت نويسندگان

 نيز تحقيق نامة پرسش .كرد پيدا ادامه نظري، اشباع تا ها مصاحبه .شدند انتخاب )قضاوتي( هدفمند شيوه به كه داشت
 و شد تدوين ،تفسيري ساختاري مدل طراحي در استفاده مورد استاندارد شيوه با مطابق كمي يها داده آوري جمع منظور به

 از نفر 8 مرحله، اين در البته شد؛ اعمال ها مقوله بين ارتباط درخصوص ها آن هاينظر خبرگان، به مراجعه با مجدداً سپس
 )3نسخة ( پيشرفته اكسل تحت ISM افزار نرم از ،هم بر ابعاد تأثير بررسي و مدل تبيينبراي  .ندكرد همكاري ها خبره
 وتحليل تجزيه منظور به امر، هايتن در .شد ترسيم نهايي مدل سپس و گرفت صورت عوامل بندي سطح شد؛ گرفته بهره
 محيط تحت DANP تركيبي تكنيك از ها شاخص از يك هر وزن و معلولي و تعلّ روابط آوردن دست به و ها داده بيشتر
  .شد استفاده 2015 نسخة متلب، افزاري نرم

  )مضمون تحليل روش ـ كيفي تحليل ( لاو ةمرحل
 و براون نظر مطابق .ندشد معرفي اصلي مضامين سپس و فرعي ينمضام مضمون، تحليل روش كمك به ،بخش اين در

  :شد بندي دسته و پالايش گام شش در خبرگان با مصاحبه و ادبيات مرور از برآمده يها تم ،)2006( كلارك
 ؛گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق ةشد آوري جمع يها داده با محقق آشنايي 

 ؛گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق ةاولي يها تم ايجاد 

 ؛گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق يها تم پالايش و وجو جست 

 ؛گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق با مرتبط يها تم بازبيني 

 ؛گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق يها تم زني برچسب و تعريف 

 گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق اصلي و فرعي يها تم تدوين و نويسي گزارش.  
 انجام كيفي مرحله در كدگذاري فرايند از شده شناسايي يها شاخص همان فرعي مضامين مضمون، تحليل روش در

 تدوين و بندي  دسته بعدي، گام در و شد  شناسايي فرعي مضامين ابتدا منظور، بدين .است پژوهش يها مصاحبه روي شده
 دهندة نشان 2 جدول .پذيرفت صورت اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه اخلاق مبحث در اصلي يها تم

  .است اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه اخلاق اصلي و فرعي مضامين
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  شده شناسايي فرعي و اصلي مضامين معرفي .2 جدول

 اوليهمفهومي كدهاي
  )ها مؤلفه( اصلي مضامين  )ها شاخص( فرعي مضامين  )ها مصاحبه در مشترك مفاهيم(

 برند صاحبان و بازارياب مالي رابطه افشاي  
 تجاري رابطه بودن شناسايي قابل  
 مالي حمايت افشاي  

 با شركت يا برند بين رابطه هرگونه افشاي
  گذارتأثير

 و برند بين رابطه شفافيت
  اينفلوئنسر

 شفافيت اصل رعايت  
 پست تبليغاتي ماهيت نكرد شفاف مطالببودنتبليغينكرد مشخص و گذاري علامت  

 گذاري هشتگ طريق از رابطه افشاي  
 فهم قابل و مناسب يها هشتگ از استفاده تبليغي پست گذاري برچسب  

 ها برچسب و ها افشاگري وضوح  
 اول نگاه در ها برچسب بودن واضح اولنگاه در بودن مشاهده قابل  

 پلتفرم با تجاري همكاري گذاري علامت نحوه مطابقت  
 رسانهتوسطسازيشفافاز مخاطب درك از ناناطمي 

 و مخاطب با گذاري علامت نحوه تناسب
  پلتفرم

 صداقت اصل رعايت  
 صادقانه و شفاف تبليغ  
 اطلاعات صحت در دقت  

  محصول درمورد حقايق و ها واقعيت بيان

  اطلاعات شفافيت

 گويي دروغ از پرهيز  
 محصول خطرناك و مضر يها جنبه بيان  
 مزايا كنار در معايب ذكر  

 مورد در دروغ و ابهام كاري، پنهان عدم
  محصول معايب

 مخفي تبليغات ممنوعيت  
 ها حمايت افشاي به تعهد  
 تقلبي هايپيشنهاد از پرهيز 

 تبليغ( مخاطب فريب و تقلب از پرهيز
  )مخفي

 كننده گمراه بازاريابي از پرهيز  
 ليجع محتواي ارائه از پرهيز جعلي مطالب ارائه از پرهيز  

 واقعي ،زيبايي فيلتر بودن ممنوع ،شده روتوش عكس از پرهيز 
  زيبايي فيلتر از استفاده ممنوعيت  .ها سلفي و ها عكس بودن

 تبليغات بودن صادقانه  
 حقايق بيان  
 بودن صادق و رك  
 صداقت و اصالت به پايبندي 

  گذارتأثير فرد صداقت

 فرد به اعتماد قابليت
  گذارتأثير

 هيآگا و علم داشتن  
 تخصص و دانش تخصصي دانش و اقتدار داشتن  

 جامعه رسوم و آداب به پايبندي  
 اخلاقي اصول به پايبندي  
 اخلاقي مسائل در بودن الگو 

  اخلاقي يها ارزش رعايت به فردي پايبندي

 بودن مسئول و گو پاسخ  
 ييگو پاسخ و پذيري مسئوليت ييگوپاسخ و مسئوليت اصل به توجه  

 برخوردها در عدالت(بودنمنصف منصفانهتبليغات،ناعادلانه تجاري يها رويه از پرهيز(  
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 اوليهمفهومي كدهاي

  )ها مؤلفه( اصلي مضامين  )ها شاخص( فرعي مضامين  )ها مصاحبه در مشترك مفاهيم(

 شهروندان خصوصي حريم از حفاظت 
 فرد يك خصوصي حريم حق از محافظت 
 كاربر خصوصي حريم حفظ 

  انساني شئون و خصوصي حريم به احترام

  اي حرفه شرافت

 ناعادلانه رقابت از پرهيز 
 برنده رويكرد داشتن نظر در 
 رقابت در هبرند  

  عادلانه رقابت

 ها داده از محافظت و بودن محرمانه 

 سايبري امنيت تضمين  
 ها داده از حفاظت 
 شهروندانمورددرخصوصي اطلاعات حرمت حفظ 

  شهروندان اطلاعات از محافظت

 برندها به افترا از خودداري 
 معروف يها شركت كردن بدنام از پرهيز 
 تهمت و افترا از اجتناب  

 تخريب و رقيب به افترا و توهين از پرهيز
  او اجناس /او كار

 پول خاطر هب صرفاً مجرمانه اعمال از پرهيز 
 ناعادلانه تجاري اقدامات 
 كننده گمراه يا نادرست مطلب 
 مجرمانهوغيرقانوني اعمال از خودداري 

  مجرمانه عمل از پرهيز

 گذارتأثير با كتبي قرارداد داشتن 
 تتعهدا رعايت به الزام 
 عالي نحو به محوله كار انجام به تعهد 
 بردن بين از ةواسط به شركت به ضرر ايجاد از نكرد خودداري 

  اعتماد

  جانبه دو تعهدات به پايبندي

  اي حرفه تعهد
  )الزامي (

 ماليات پرداخت بحث در سازي فرهنگ 
 اينفلوئنسري ماليات درصد 10 پرداخت 
 اينستاگرام ماليات  

  ماليات پرداخت

 تبليغات به مربوط قوانين رعايت 

 تبليغات به مربوط قوانين تمام رعايت 

 فريبندهوناعادلانهبازاريابي يها شيوه از دوري 
  )مداري قانون( كشور قوانين به احترام

 تجاري علائم قانون و چاپ حق قانون از تبعيت 

 معنوي مالكيت حقوق رعايت رايتكپيومعنوي مالكيت قوانين به توجه  

 ارگانيك محصولات غتبلي 
 سبز محصولات تبليغ زيستمحيط دوستدار محصول تبليغ  

  سبز تعهد
 حيوانات آزار از پرهيز 
 حيواني تست با محصول تبليغ عدم حيوانيتست با محصول تبليغ از پرهيز  

 ارگانيك محصول تبليغ 
 سبز محصول براي بودن مبلغ  

  اكوليبل با محصولات تبليغ
  )محيطي زيست برچسب(

 كارگران حقوق رعايت  كارگران حقوق به توجه  
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 اوليهمفهومي كدهاي

  )ها مؤلفه( اصلي مضامين  )ها شاخص( فرعي مضامين  )ها مصاحبه در مشترك مفاهيم(

 كالاها برخي تبليغ قوانين ايجاد 
 دخانيات محصولات مانند خاص خدمات و محصولات قانون 
 پزشكي وسايل و داروها  

 غيرمجاز كالاهاي و دارو تبليغ از پرهيز
  )مخدر مواد قمار، الكل، تنباكو،( مانند

 يها سياست با ييسو هم
  انگذار قانون و دولت

 شايعات انتشار از خودداري 
 خصوصي يا نادرست اطلاعات انتشار از رهيزپ 
 يكديگر به لفظي حمله به هوادار يها گروه تحريك از اجتناب  

  كننده تحريك و مخرّب گفتار از پرهيز

 كودك تجربه عدم يا اعتماد از سواستفاده از پرهيز 
 منظـور  به خود والدين كردن متقاعد به كودك تشويق از پرهيز 

 محصول خريد
 كودكان حقوق حفظ 
 و ذهنـي   جسـمي  سـلامت  بـه  رسـان  آسيب محتواي از پرهيز

  كودك

 /كودكان يها آگاهي نا از سوءاستفاده نفي
  تبليغ در كودكان از ابزاري استفاده

 پفك و چيپس تبليغ هنگام در محدوديت دادن قرار 
 تبليغ در سني حدود نكرد مشخص 
 محتواها در دفه مخاطب سن گرفتن نظر در  

 عبارت با مطالب برخي ديدن ممنوعيت
18+  

 جامعه عمومي منفعت و خير جهت در مطالب تنظيم 
 جامعه فرهنگ و روحيات به با توجه محتوا توليد  

 و فرهنگ و روحيه به با توجه مطالب تنظيم
  جامعه خيرعمومي

 سايبري زورگويي از اجتناب 
 سايبري اذيت و آزار از پرهيز 
 افراد مورد در منفي هاينظر بيان از اجتناب  

 ديگران به ظلم و اذيت و آزار از اجتناب
  )سايبري زورگويي(

 و غيرقـانوني  يـا  خطرناك خدمات و محصولات تبليغ از پرهيز 
 غيراخلاقي يا
 ــانوني يهــا فعاليــت از حمايــت نفــي ــان توســط غيرق  بازارياب

  گذارتأثير

  خطرناك كالاهاي تبليغ از پرهيز

 جوامع يها فرهنگ و جامعه روحيات با متناسب يحتوام توليد 
 ها فرهنگ تفاوت به توجه 
 و هـا  قوميـت  بـه  توجـه  ،جامعـه  رسـوم  و آداب داشتن نظر در 

  جامعه هنجارهاي و ها مليت

  ها فرهنگ تفاوت پذيرش و احترام

 و عقايد ،ها ارزش به احترام
  جهاني باورهاي

 و مذهبي موضوعات به احترام ،فرد عقيدتي چارچوب به احترام 
  ديگران عقايد به احترام  عقيدتي

 خاص موضوعات درمورد گذاشتن پست و صحبت از پرهيز 
 تابو موضوعات مورد در صحبت از پرهيز  

 زاي حساسيت مطالب بيان از خودداري
  جهاني

 انساني كرامت جهاني ارزش به پايبندي 
 ها انسان شخصيت تضعيف از پرهيز 
 ها انسان هجايگا و ارزش به توجه  

  افراد شخصيت و ارزش حفظ
  )انساني كرامت (
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  اخلاق اصلي يها شاخصعنوان  به فرعي مضمون 39 كه است آن دهندة نشان آمده دست به مضامين خروجي

   .شد احصا اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه

  پژوهش پيشنهادي الگوي
 نتايج همچنين و حيطه اين نويسندگان و پردازان يهرنظ توسط گرفته صورت تعاريف و گذشته مطالعات بررسي با
 يا افكار و عقيده رهبران اي حرفه اخلاق براي زيرمعيار 18 و اصلي معيار 8 گرفته، صورت يها مصاحبه از آمده دست به

  ).1 شكل( شناسايي شد اجتماعي يها شبكه گذارانتأثير همان
  

  
  پژوهش اصلي مدل .1  شكل
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  )تفسيريـ  ساختاري سازي مدل( كمي بخش يها فتهيا :دوم ةمرحل

 سال در 2سيج را روش اين .شود مي پرداخته 1تفسيري ساختاري سازي مدل روش با عوامل بندي سطح به بخش اين در
 بين ارتباط به مختلف، سطح چند در معيارها وتحليل تجزيه با تفسيري، ساختاري سازي مدل رويكرد در .ددا ارائه 1977

 هم به گروهي و تكي صورت به كه ها شاخص بين ارتباط سطوح به توان مي روش اين در .شود مي پرداخته ها شاخص
 بين روابط سپس و گيرد مي قرار مختلف سطوح در تحقيق موضوع بر موثر عوامل ابتدا روش اين در .برد پي ،اند هوابست
 هر اثر بررسي براي تفسيري ساختاري سازي مدل روش .شود مي مشخص جدا سطوحي در واضح اي گونه به عوامل اين

 عميق، و يافته ساختار نيمه يها مصاحبه از استفاده با اول گام در منظور همين به .رود مي كار به ديگر يها متغير بر متغير
 گام در .)را نگاه كنيد 2 جدول( شدند شناسايي گذار،تأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق مدل متغيرهاي و مقولات مفاهيم،

 اين به .شد تشكيل ساختاري تعاملي خود ماتريس و شدند مقايسه هم با زوجي و دو دوبه صورت به مسئله متغيرهاي ،دوم
   .گرفت قرار خبرگان از نفر 8 اختيار در و شد طراحي 2 جدول در شده شناسايي عوامل اساس بر اي نامه پرسش منظور

 ماتريس يك به ساختاري تعاملي خود ماتريس مرحله اين در .گرفت شكل اوليه ترسيدس ماتريس نيز سوم گام در
 در .شد خودداري اوليه دسترسي و تعاملي خود يها ماتريس نمايش از مقاله فضاي محدوديت دليل به .شود مي  تبديل دودويي

 كردن وارد و متغيرها بين ثانويه روابط تمام بررسي با آمد، دست به اوليه دسترسي ماتريس آنكه از پس ،چهارم گام
 گذاران،تأثير اي حرفه اخلاق ابعاد به مربوط 3 جدول در .شد حاصل نهايي دسترسي ماتريس ،متغيرها روابط در پذيري انتقال

 )*1( يك عدد سازگاري از پس كه اند هبود صفر دسترسي ماتريس در كه دهد مي نشان اند، شده مشخص *)1( با كه اعدادي
 شفافيت( بيانگر ترتيب به C.8 و C.1، C.2  ،C.3، C.4، C.5 ،C.6 ،C.7 متغيرهاي جدول اين درهمچنين  .اند هگرفت

، سبز تعهد اي، حرفه شرافت ،اي حرفه تعهد ،اينفلوئنسر و برند بين رابطه شفافيت گذار،تأثير به اعتماد قابليت ،اطلاعات
  .است  )جهاني باورهاي و ها ارزش به احترام دولت، يها سياست با ييسو هم

  )شده سازگار ماتريس( نهايي دريافتي ماتريس .3جدول
C-1 C-2 C-3 C-4 C-5 C-6 C-7 C-8 همگرايي 

C-1  1 1 1 0 0 0 0 1* 4 
C-2 1 1 1* 1* 1* 1* 0 1 7 
C-3 1* 1 1 0 0 0 0 1* 4 
C-4 1 1 1* 1 1 1 1 1* 8 
C-5 1 1 1* 1 1 1* 1 1* 8 
C-6 1* 1 0 0 1* 1 1 1* 6 
C-7 1* 1* 0 1* 1 1 1 0 6 
C-8 1 1 1* 1 1 1 1* 1 8 

 7 5 6 6 5 6 8 8 وابستگي
  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Interpretive structural modeling(ISM) 
2. Sage 
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 يها مؤلفه دسترسي ماتريس سطوح بندي بخش تكرارهاي نتايج نهايي، دسترسي ماتريس از استفاده با پنجم درگام

 در جهاني؛ باورهاي و ها ارزش به احترام و اي حرفه تعهد اول، سطح در كه داد نشان گذارتأثير بازاريابان اي حرفه اخلاق
 شفافيت سوم، سطح در و گذاران؛ قانون و دولت يها سياست با ييسو هم و سبز تعهد اي، حرفه شرافت دوم، سطح

 از آمده دست به نتايج براساس .گرفتند قرار گذارتأثير و برند بين رابطه شفافيت و گذار تأثير فرد به اعتماد قابليت اطلاعات،
 خواهند گذارترتأثير ISM روش نظر از ،شوند مي تعيين خروجيعنوان  به تكرارها آخرين در كه ييها مؤلفه، ISM مدل
 خواهند گذارترتأثير جهاني، باورهاي و عقايد ،ها ارزش به احترام و اي حرفه تعهد يعني 8Cو  4C يها مؤلفهبنابراين  ؛بود
 اين در .گرفت صورت ،متغير هر وابستگي ميزان و نفوذ قدرت پايه بر مك ميك يلوتحل تجزيه ،آخر گام در نهايت در .بود

 ميان مستقيم غير روابط اساس بر بيشتر متغيرها اهميت شد، ارائه )1973( گودت و دوگرين توسط بار نخستين كه روش
 و حبيبي( شود مي تقسيم قلمست و )رابط( پيوندي وابسته، خودمختار، گروه چهار به متغيرها و شود مي سنجيده ها آن

  .شود مي رسم مك ميك تحليل نمودار وابستگي، ميزان و )هدايت قدرت( محرك نيروي براساس )1401 آفريدي،

  وابستگي ميزان و محرك نيروي. 4 جدول
 همگرايي وابستگي

C-1 8 4 
C-2 8 7 
C-3 6 4 
C-4 5 8 
C-5 6 8 
C-6 6 6 
C-7 5 6 
C-8 7 8 

  

  
 مك ميك خروجي تريسما. 2 شكل
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 خط نمونه، اين در كه است  عوامل تعداد ميانگين از تر بزرگ واحد يك مرزي نقاط ،مك ميك روش ماتريس روي

 با ييسو هم يا 4Cو  7C متغيرهاي ،مك ميك تحليل نمودار براساس .شود مي  تعيين 5 عدد ،مؤلفه 8 اساس بر مرزي
 دارند، مستقل متغير به گرايش حدي تا گفت بتوان شايد و هستند مرزي نقاط در واقع ،اي حرفه تعهد و دولت يها سياست

 كم پذيريتأثير و بالا گذاريتأثير ديگر عبارتي به باشند، مي بالا هدايت و كم وابستگي داراي متغيرها اين صورت، اين در
 باورهاي و ها ارزش به احترام گذار،يرتأث به اعتماد قابليت( 6Cو  2C ،8C ،5C متغيرهاي .است متغيرها اين يها ويژگي از

 بالا هدايت قدرت و بالا وابستگي از متغيرها اين .هستند پيوندي يا رابط متغير )سبز تعهد اي، حرفه شرافت جهاني،
 باعث متغيرها اين روي كوچكي تغيير هر و بالاست بسيار معيارها اين پذيريتأثير و گذاريتأثير عبارتي به برخوردارند

 و برند بين رابطه شفافيت و اطلاعات شفافيت يا 1Cو  3Cهاي متغير آخر، در .شود مي سيستم در اساسي تتغييرا
 و بالا پذيريتأثير اصولاً متغيرها اين .ي دارندضعيف هدايت و قوي وابستگي متغيرها اين .هستند  وابسته متغير اينفلوئنسر،

 .دارد سيستم روي كمي گذاريتأثير

  )ANPـ  ديمتل تركيبي رويكرد( كمي بخش يها يافته :سوم ةمرحل
 تأثير و اثرگذاري ميزان همچنين و اولويت تعيين و مقايسه به خبرگان، نظر از استفاده و نامه پرسش توزيع با مرحله اين در

 ديمتل روش از استفاده با معمول روش در .شد پرداخته يكديگر بر زيرمعيار 18 و معيار 4 اين از يك هر پذيري
 و معيارها بين روابط و گيريم مي آستانه مقدار آن از و ساخته را كل ارتباطات ماتريس و محاسبه را كل گذاري تأثير

 ها گذاري تأثير از بسياري فرايند اين در .كنيم مي شروع را زوجي هاي همقايس و كنيم  مي ANP وارد و تعيين را زيرمعيارها
 از پژوهش اين در مشكل، اين حل براي ؛ بنابراينشود منجر نادرست يها جواب به است ممكن و شوند مي  حذف روابط و

 و معيارها وزن و داده تشكيل را ANP ماتريس سوپر ،كل ارتباطات ماتريس از استفاده با و كرده استفاده DANP روش
   ).1400 ،، كسرايي و سهرابيظهرابي( شد محاسبه هازيرمعيار

   روش اجراي
 معيارها براي ها آن روي از و دهيم مي تشكيل را زيرمعيارها ديمتل فقط داريم، زيرمعيار و معيار كه هنگامي دنپ روش در

 براي .شد تشكيل ستون 18 و سطر 18 شامل هازيرمعيار تعدد به مربعي ماتريس پژوهش، اين در .كنيم مي گيري نتيجه
 نامه پرسش به ها خبره نظرات حاصل كه را مستقيم باطارت ماتريس ابتدا شد، بيان كه طور همان دنپ، تكنيك سازي پياده

 را شده نرمال مستقيم ارتباط ماتريس سپس  .است صفر اصلي، قطر يها درايه ،ماتريس اين در .داديم تشكيل بود، ديمتل
 ارتباطات سماتري 3ة رابط از استفاده با ادامه، در ؛است آمده 5 جدول در كه داديم تشكيل شده، ذكر 2 رابطه به توجه با

 روش جداول و محاسبات برخي نمايش از مقاله، صفحات در محدوديت علت به كه است ذكر شايان .شود مي تشكيل كل
  .شد پوشي چشم دنپ
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  )معيارها نفوذ شدت( شده نرمال مستقيم ارتباطات ماتريس .5 جدول

 معيار

 
جهاني هايباور و ها ارزش به احترام  ....  گذارتأثير فرد به اعتماد قابليت

  زيرمعيارها
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تفا
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ف
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دي
 

هيز
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سي
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ح
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فظ
ح

 
ت
رام

ك
 

ني
سا

ان
  

يت
قابل

 
ماد

اعت
 به 

 فرد
گذار

أثير
ت

  

 0/04 0/04 0/04 0/04 ... 0/07331/0 0/04 0/0933  0  صداقت

 0/033 0/033 0/033 0/04 ...0/05330/066 0/0466 0  0/04 تخصص و دانش

  0/033 0/04 0/04 0/04 ...0/066 0/04 0 0/0533 0/0333 فردي پايبندي

 0/033 0/033 0/04 0/04 ...0/053 0/03330 0/04 0/04 پذيري مسئوليت

 0/033 0/033 0/033 0/033 ... 0 0/03330/04 0/04 0/0333 عدالت و انصاف

...
.

 ...
..

 

.... .... ... ... ... ... ... ... ... ... 

رام
احت

 به 
زش

ار
 و ها 

هاي
باور

 
اني

جه
 

 0/086 0/053 0/04 0 ...0/04660/053 0/04 0/03330/04  ها فرهنگ تفاوت پذيرش

 0/06 0/073 0 0/033 ...0/04660/053 0/04 0/03330/04 ديگران عقايد به احترام
مطالب بيان از پرهيز

 زا حساسيت
0/03330/03330/03330/03330/046 ... 0/033 0/04 0 0/04 

 0 0/053 0/04 0/04 ... 0/046 0/04 0/03330/03330/04 انساني ارزش و كرامت حفظ
  

  نشان را )TC( معيارها كل ارتباطاتة شد نرمال ماتريس و معيارها قيمماتريس ارتباطات مست 6و  5هاي  جدول
  .دهد مي

 هر عناصر جمع، )D( سطر هر عناصر جمع، 4ة رابط از استفاده با كل، ارتباط ماتريس تشكيل و محاسبه از پس
 در نتايج اين. شوند مي  محاسبه )R-D( عامل هر پذيريتأثير ميزان و )R+D( عامل هر اثر وتأثير  ميزان ،)R( ستون
نحوي كه هرچه  مشخص است؛ به) R+D(در اين جدول، ميزان تعامل هر فاكتور . اند ه شدهنمايش داد 9و  8هاي  جدول
همچنين در اين جدول، تأثيرگذاري مطلق . باشد، آن معيار تعامل بيشتري با ساير معيارها دارد معياري بيشتر R+Dمقدار 

  اي كه هرمعياري كه گونه شود؛ به يم  مشخص R-Dهرمعيار با توجه به ) معلول(و همچنين تأثيرپذيري مطلق ) علت(
 R − D > R كه هرمعياري و )علت( همان يا مطلق گذارتأثير باشد، داشته 	0 − D <  مطلق پذيرتأثير باشد، داشته 0
  .است  )معلول( همان يا
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  معيارها كل ارتباطات شده نرمال ماتريس .6 جدول

 معيار

 جهاني باورهاي و ها ارزش به احترام  گذارتأثير فرد به اعتماد قابليت

  زيرمعيارها

ت
داق

ص
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دان

 و 
ص

خص
ت

  

دي
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پا

 
دي
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ح
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ح
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ك
 و 

ش
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ني
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ان
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ماد

اعت
 به 

 فرد
گذار

أثير
ت

  

 0/2590 0/23890/2579 0/2440 ...0/22000/17420/22010/2661 0/1193  صداقت

 0/2566 0/23650/2554 0/2514 ...0/14500/19790/22380/2633 0/1698 دانش

 0/2521 0/24130/2605 0/2460 ...0/20820/14880/21220/2657 0/1648 فردي پايبندي

 0/2542 0/24410/2529 0/2486 ...0/20060/19180/16970/2598 0/1779 پذيري مسئوليت

 0/2593 0/2581 0/239 0/2435 ...0/175600/20700/19720/22530/1947 عدالت و انصاف

...
.

 

... .... .... ... ... ... ... ... ... ... ... 

رام
احت

 به 
زش

ار
 و ها 

هاي
باور

 
اني

جه
 

 تفاوت پذيرش
 0/3109 0/23330/2692 0/1864 ...0/18930/18960/21430/2453 0/1613  ها فرهنگ

 عقايد به احترام
 ديگران

0/1613 0/18940/18940/21420/2455... 0/2332 0/18280/3005 0/2833 

 بيان از پرهيز
 حساس مطالب

0/1671 0/18900/18880/20730/2475... 0/2521 0/25820/2102 0/2793 

 كرامت حفظ
 انساني

0/1645 0/18630/19330/21180/2438... 0/254 0/24940/2891 0/2073 

  
  

  اصلي معيارهاي كل روابط.  7 جدول

TD 
فردبهاعتماد قابليت

 گذارتأثير
 سبز تعهد اي حرفه شرافت

 و ها ارزش به احترام
 جهاني باورهاي

 سطر عناصر جمع

A 0/169617 0/189034 0/166047 0/155575 0/680274 
B 0/179047 0/186665 0/17185 0/16356 0/701122 
C 0/159656 0/169067 0/154334 0/149622 0/632679 
D 0/177706 0/210481 0/173044 0/1639 0/72513 
R 0/686025 0/755247 0/665275 0/632657 2/739204 
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  ابعاد روابط. 8 جدول

 باورهاي و ها ارزش به احترام
 اي حرفه شرافت  )C( سبز تعهد  )D( جهاني

)B(  
 گذارتأثير فرد به اعتماد ابليتق

)A(  
  ابعاد روابط

1/357787 1/297954 1/456369 1/366299 R+D 

0/092473 - 0326/0  - 05413/0  - 00575/0  R-D 
معيار نوع معلول معلول معلول علّي  

  
 تعهد عدب و ابعاد ساير با را ارتباط و تعامل بيشترين اي حرفه شرافت بعد است، مشخص 8 جدول در كه طور همان

 ابعاد و گذارتأثير جهاني، باورهاي و ها ارزش به احترام بعد همچنين .را دارند  ابعاد ساير با ارتباط و تعامل كمترين سبز
   .ند پذيرتأثير سبز، تعهد و اي حرفه شرافت گذار،تأثير فرد به اعتماد قابليت

 زيرمعيارها روابط. 9 جدول

فظ
ح

 
ت
رام

ك
 

ني
سا

ان
  

هيز
پر

 از 
ب
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م
 

حس
ت
سي
ا
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رام
احت

 به 
ايد

عق
 

ان
گر

دي
  

ش
ذير

پ
 

وت
تفا

 
گ
رهن

ف
  ها 

.......
ت  
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ا
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ولي
سئ

م
 

ري
پذي

  

دي
يبن
پا

 
دي

فر
  

ش
دان

ت  
داق

ص
  

  ها مؤلفه روابط

1/3278 1/2698 1/3024 1/3445 ......... 1/7583 1/6758 1/6248 1/6604 1/7614 R+D 
-0/1015 - 1442/0  0/1017 0/1440 ........  - 3855/0 - 1121/0 0/0925 - 0139/0  0/4190 R-D 
 نوع علّي معلول علّي معلول معلول ........ علّي علّي معلول معلول

 
  

 

  معيارها اهميت و روابط نمودار. 4 شكل

A

B

C

D

-0/08

-0/06

-0/04

-0/02

0

0/02

0/04

0/06

0/08

0/1

0 0/2 0/4 0/6 0/8 1 1/2 1/4 1/6

معيارهاي اخلاق حرفه اي اينفلوئنسرها
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 قرار افقي محور بالاي در كه ابعادي .است R-D همان عمودي محور و R+D با برابر افقي محور ،4 شكل در

 هرچه همچنين ؛هستند معلول يا مطلق پذيرتأثير دارند، قرار محور اين پايين در كه ابعادي و مطلق گذارتأثير گيرند، مي
 ،5 شكل .ست معيارها ساير با معيار آن بيشتر تعامل دهندة نشان باشد، داشته بيشتر تمايل نمودار راست سمت به معيار،
 قابليت زيرمعيارهاي در مثلاً .است  برقرار نيز يارهازيرمع براي روايط همين و شده داده نمايش هربعد، زيرمعيارهاي گراف
  .گذارندتأثير ،باشند مي افقي محور بالاي چون فرد، دانش حدي تا و فردي پايبندي و صداقت زيرمعيار گذار،تأثير به اعتماد

 ها شفل يها جهت آستانه، حد عدد با TD جدول اعداد مقايسه و )1712/0( آستانه حد عدد به با توجه همچنين
 ارتباط داراي و مهم بسيار اي مؤلفه اي، حرفه شرافت همان يا )B( مولفة و شد داده نشان 4 شكل در كه شد مشخص
   .شد مشخص چرخشي
  

  

 

   

  زيرمعيارها اهميت و روابط نمودار. 5 شكل

  

a1

a2
a3

a4

a5

-0/5

-0/4

-0/3

-0/2

-0/1

0

0/1

0/2

0/3

0/4

0/5

1/6 1/65 1/7 1/75 1/8

زيرمعيارهاي قابليت اعتماد
b1
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b5
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-0/1

0

0/1
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0/4

0 0/5 1 1/5 2 2/5

زيرمعيارهاي شرافت حرفه اي
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0 0/5 1 1/5

زير معيارهاي احترام به ارزش ها و باورهاي جهاني
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c4
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0

0/1
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0/3

0 0/5 1 1/5

زيرمعيارهاي تعهد سبز
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 ترانهاده و )اوليه يسسوپرماتر( زيرمعيارها نرمال ماتريس ترانهاده ؛كرد مشخص را معيارها وزن بايد ادامه در
 سوپر آن، بعد هر با متناسب درايه و زيرمعيار هر ةمحدود به با توجه ماتريس دو اين ضرب از و محاسبه را ابعاد ماتريس
 بردار دار، وزن ماتريس سوپر نكرد همگرا با ادامه، در.است شده بيان زير جدول در كه شود مي  تشكيل دار وزن ماتريس

 اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه اخلاق معيارهاي موزون سوپرماتريس 10 جدول .شود يم  حاصل نهايي وزن
  .دهد مي  نشان را

هازيرمعيار دار وزن ماتريس سوپر .10 جدول  

  
 جهاني باورهاي وها  ارزش به احترام    گذارتأثير فرد به اعتماد قابليت

  زيرمعيارها  معيار

ت
داق

ص
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و ت
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 بيا
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پ
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سا
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ت
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حف

  

گذار
أثير

رد ت
ه ف

اد ب
عتم

ت ا
قابلي

  

 0/0403 0/03950/0409 0/0395 ...0/04430/0437 0/02970/04230/0411  صداقت

 0/0456 0/04640/0463 0/0463 ...0/05000/0516 0/05420/03610/0519 دانش

 0/0473 0/04640/0462 0/0464 ...0/04340/04930/037100/04780/0491 پايبندي فردي

 0/0519 0/05250/0508 0/0525 ...0/04230/0561 0/05480/05580/0529 پذيري مسئوليت

 0/0597 0/06010/0606 0/0601 ...0/06470/0485 0/06630/06560/0662 انصاف و عدالت
... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 

زش
ه ار

ام ب
حتر

ا
 

ي 
رها

 باو
ها و اني

جه
  

پذيرش تفاوت
 0/0574 0/05270/0570 0/0421 ...0/05680/0556 0/05580/05750/0562  ها فرهنگ

احترام به عقايد
 ديگران

0/05460/05400/0551 0/05580/0546... 0/0527 0/04130/0583 0/0563 

پرهيز از بيان مطالب
 حساس

0/05890/05840/0595 0/05780/0590... 0/0608 0/06790/0475 0/0653 

 0/0468 0/06400/0631 0/0702 ...0/05810/0593 0/05920/05860/0576 حفظ كرامت انساني
  

 .شوند همگرا، سطر هر اعداد تمامي تا شود رسانده مي )فرد اعداد( متوالي توان به نقدرآ ار موزون سوپرماتريس   
 زيرمعيارها از هريك وزن همگرا، ماتريس از استفاده با .رسيد همگرايي به 7 توان در مقاله، اين در موزون سوپرماتريس

  .شود مي  محاسبه زيرمعيارها رايهمگ هاي وزن از استفاده با )اصلي معيار(د ابعا از هريك وزن و مشخص
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  دار وزن همگراي ماتريس .11 جدول

 
 جهاني باورهاي وها  ارزش به احترام  گذارتأثير فرد به اعتماد قابليت

  زيرمعيارها  ابعاد

ت
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رد ت
ه ف

اد ب
عتم

ت ا
قابلي

  

 0/0410 0/04100/0410 0/0410 ...0/04100/04100/04100/0410 0/0410  صداقت
 0/0476 0/04760/0476 0/0476 ...0/04760/04760/04760/0476 0/0476 دانش

 0/0477 0/04770/0477 0/0477 ...0/04770/04770/04770/0477 0/0477 پايبندي فردي
 0/0533 0/05330/0533 0/0533 ...0/05330/05330/05330/0533 0/0533پذيري مسئوليت

انصاف و 
 عدالت

0/0609 0/0609 0/0609 0/0609 0/0609... 0/0609 0/06090/0609 0/0609 

... ... ..................  ... ... ... ... 

زش
ه ار

ام ب
حتر

ا
 

اني
 جه

هاي
باور

ا و 
ه

 

پذيرش تفاوت 
 0/0559 0/05590/0559 0/0559 ...0/0559 0/0559 0/0559 0/0559 0/0559  ها فرهنگ

احترام به عقايد 
 ديگران

0/0546 0/0546 0/0546 0/0546 0/0546... 0/0546 0/05460/0546 0/0546 

پرهيز از بيان 
مطالب 

 زا ساسيتح

0/0602 0/0602 0/0602 0/0602 0/0602... 0/0602 0/06020/0602 0/0602 

حفظ كرامت 
 انساني

0/0604 0/0604 0/0604 0/0604 0/0604... 0/0604 0/06040/0604 0/0604 

  
 يبرا و 12 جدول مطابق ابعاد، براي DANP تكنيك از استفاده با معيارها اهميت بندي رتبه ترتيب، بدين

 .است 13 جدول مطابق ،)بعد هر يها مؤلفه( اينفلوئنسرها اي حرفه اخلاق زيرمعيارهاي

  گذارانتأثير اي حرفه اخلاق ابعاد از هريك وزن و اهميت ترتيب. 12 جدول 
  اهميت درصد  بعد  اهميت ترتيب

 48/27  اي حرفه شرافت  1

  05/25  تأثيرگذار فرد به اعتماد قابليت  2
  28/24  سبز تعهد  3
  11/23  جهاني باورهاي و ها ارزش به احترام  4
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  هازيرمعيار نهايي وزن بردار .13 دولج

 ترتيب
درصد  نوع  زيرمعيارها  اهميت

  اهميت
ترتيب
 درصد  نوع  زيرمعيارها  اهميت

  اهميت
  49/5  معلول  عادلانه رقابت  10 94/6  معلول  كارگران حقوق رعايت  1
  46/5  علّي  ديگران عقايد به احترام  11  47/6  معلول  مجرمانه عمل از پرهيز  2
  33/5  معلول  پذيري مسئوليت  12  17/6  معلول  حيواني تست با تبليغ عدم  3
  26/5  علّي  سبز محصولات تبليغ  13  09/6  معلول  عدالت و انصاف  4
  08/5  علّي  شهروندان اطلاعات از محافظت  14  04/6  معلول  انساني كرامت حفظ  5
  86/4  علّي  خصوصي حريم به احترام  15  02/6  معلول  زا ساسيتح مطالب بيان از پرهيز  6
  77/4  علّي  فردي بندي پاي  16  91/5  علّي  اكوليبل محصولات تبليغ  7
  76/4  معلول  تخصص و دانش  17  59/5  علّي  ها فرهنگ تفاوت پذيرش و احترام  8
  10/4  علّي  صداقت  18  58/5  علّي  رقيب تخريب و توهين از پرهيز  9

  

  پيشنهادها و يگير نتيجه
 رشد به جامعه آن افراد است لازم آرماني اي جامعه به رسيدن براي و سازند مي آن افراد را تمدني هر ساختار پود و تار

 عضايا كه است اي جامعه ،آرماني ةجامع .يافت خواهند را خويش ارزش و جايگاه ها انسان ،آرماني ةجامع در .برسند كافي
 در اخلاق حاكميت آرماني، اي جامعه تحقق ةلازم .كوشند مي و دارند گام برمي خود حقيقي كمال و سعادت مسير در آن
 هك  آنجا  از .است اجتماعي و انساني ابعاد همه در گذاران تأثير همه بين در اي حرفه اخلاق ،خاص طور هب و جهان كل

 از پذيريتأثير معرض در افراد همواره يرد،پذ مي صورت اجتماعي نهادهاي چارچوب در افراد ساير با فرد هر ارتباطات
 و ها سلبريتي و گذارتأثير بازاريابان همان يا افكار و عقيده رهبران .شوند مي آشنا ها آن با نهادها اين در كههستند  افرادي
 يها گونيدگرأ منش توانند مي و دارند بسزايي نقش آن پيوستن واقعيت به در ،كشور ةچهر افراد كلمه يك در و بلاگرها
 و الگو اخلاق، ةزمين خصوص هب ،مختلف يها زمينه در بايد خودشان نيز ها چهره ،منظور اين براي .ندشو جامعه در عظيم

 كه طور همان و سازندمزين  انساني يها ويژگي و اخلاقي صفات با را شانخود نيز ها آن روهاي دنباله تا باشند اسطوره
 مسئوليت رعايت چون گوناگوني اوصاف با آن از كه حقوقي .دهند قرار مدنظر نيز را دخو اننفع ذي حقوق رعايت شد، بيان

 زندگي براي بهتري جاي به را جهان هم با همه و دنشو مي ياد اي حرفه اخلاق تر، دقيق عبارت به و اخلاقي تعهد اخلاقي،
 بهتر عبارت به يا ها رسانه نهاد يعني ،آرماني جامعه اركان از يكي به ويژه نگاهي با پژوهش اين در .كنند تبديل
 جوامع ةعقيد و فكر رهبران و جامعه الگوهاي در واقع، كه را عرصه اين در آفرينان نقش مسئوليت اجتماعي، يها شبكه

 گذار قانون نهادهاي جهاني، جامعه جامعه، زيست، محيط رقبا، ،ها كننده دنبال با ارتباط در اي حرفه اخلاق منظر از هستند،
  .داديم قرار مباحثه و مداقه مورد ،دولت و

 عادلانه رقابت ،86/4 اهميت درصد با خصوصي حريم به احترام( مؤلفه 5 با يا حرفه شرافت پژوهش، نتايج براساس
 اهميت درصد با رقيب تخريب و توهين از پرهيز ،08/5 اهميت ميزان با ديگران اطلاعات از محافظت ،49/5 اهميت با
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 اعتماد قابليت اصلي معيار ترتيب همين به و 48/27 كلي اهميت درصد با 47/6 اهميت با مجرمانه عمل از پرهيز و 58/5
 و ها ارزش به احترام و 28/24 اهميت درصد و مؤلفه 4 با سبز تعهد ،05/25 اهميت درصد و مؤلفه 5 با گذارتأثير فرد به

 رعايت زيرمعيار، 18 ميان از .شدند شناخته معيارها ترين مهم عنوان به 11/23 اهميت درصد و مؤلفه 4 با جهاني باورهاي
 تست داراي محصولات تبليغ عدم ،47/6 اهميت ميزان با مجرمانه عمل از پرهيز ،94/6 اهميت درصد با كارگران حقوق
 اهميت درصد با ها انسان ارزش و كرامت حفظ ،09/6 اهميت ميزان با عدالت و انصاف ،17/6 اهميت درصد با حيواني

 اخلاق زيرمعيارهاي ترين مهمعنوان  به، از ديدگاه خبرگان 02/6 اهميت درصد با زا حساسيت مطالب بيان از پرهيز و 04/6
 بيشترين داراي اي حرفه شرافت بعد .شد مشخص يك هر وزن و شناخته اجتماعي يها شبكه اينفلوئنسرهاي اي حرفه
 به احترام بعد همچنين .است  ابعاد ساير با ارتباط و تعامل كمترين داراي سبز تعهد بعد و ابعاد ساير با ارتباط و تعامل
 .هستند  پذيرتأثير سبز، تعهد و اي حرفه شرافت گذار،تأثير فرد به اعتماد قابليت ابعاد و گذارتأثير جهاني، باورهاي و ها ارزش

 پذيرش اعتماد؛ قابليت اصلي معيار به مربوط تخصص و دانش و فردي پايبندي و صداقت نيز، زيرمعيارها خصوص در
 و سبز محصولات تبليغ جهاني؛ باورهاي و ها ارزش به احترام اصلي معيار از ديگران عقايد به احترام و ها فرهنگ تفاوت
 اطلاعات از محافظت خصوصي، حريم به احترام و سبز؛ تعهد اصلي معيار از حيواني، تست با محصولات تبليغ عدم

 گرفتند و قرار افقي محور بالاي همگي ،اي حرفه شرافت اصلي معيار از رقيب، تخريب و توهين از رهيزپ و شهروندان
  .هستند  مطلق گذارتأثير

 پژوهش، اين در مثال، براي .ستها آن از تر كامل حتي و پيشين مشابه تحقيقات با سو هم تحقيق، اينهاي  يافته
 آناستاسيا پژوهش نتايج با سو همهاي آن  يافته كه شد بررسي و مطرح محتواها در شفافيت و خصوصي حريم مهمِ بحث

 تأثير بررسي بر علاوه زيرا؛ است سو هم )2022( يآكسك پژوهش نتايج با كاملاً پژوهش اين نتايج همچنين .است )2020(
 ،..)و رقبا، جامعه ،فالوور مثل( متعدد اننفع ذي مورد در متغير اين بررسي هب زيست، محيط مورد در ديجيتال اخلاق
  برندها يگو سخن كه اينفلوئنسرها انتخاب در بايستي كه مطلب اين بر تأكيد باحاضر  پژوهش نتايجعلاوه  به .شد پرداخته
  .خواني دارد هم  )2021( كروسر نظربا  ،كرد دقت كاملاً ،هستند

  :آمده، پيشنهادهايي ارائه شده است دست هاي به در پايان بر اساس يافته
 كه عنواني هر تحت اينستاگرام، اجتماعي ةشبك درخصوص  به ،اجتماعي يها شبكه در فعال افراد  تمامي به 

 نامخاطب حساسيت ،خود محتواهاي توليد در شود مي پيشنهاد )غيره و واينر بلاگر، سلبريتي،( كنند مي فعاليت
 شده، مطرح موارد با متناسب ودهند  قرار رمدنظ ،جهاني جامعه چه و كنند مي زندگي كه اي جامعه در چهرا  خود
 چتر براساس وبپردازند  هدف ةجامع در شده پذيرفته اخلاقي كدهاي با مطابق و مناسب محتواهايي توليد به

 درنظر با كه شود مي پيشنهاد عرصه اين در گذاران سياست به همچنين .كنند فعاليت جامعه، بر حاكم ارزشي
 اجتماعي يها رسانه در عقيده و فكر رهبران هدايت جهت را مناسبي يها ياستس پژوهش، اين نتايج گرفتن
  .كنند اتخاذ

 را خود برند ارتقاي و شناسايي براي گذارتأثير بازاريابان از استفاده قصد كه هايي سازمان و ها شركت تمامي به 
 بازارياب انتخاب در درست تصميم اتخاذ منظور به را پژوهش اين از حاصل نتايج كه شود مي  توصيه دارند،
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 جامعه، در عقيده و فكر گذارانتأثير اين با همكاري ادامه حتي يا و خود خدمت /كالا و برند با متناسب گذارتأثير
   .دهند قرار توجه مورد

 از قبل تا شود مي توصيه ها سازمان و ها شركت محترم مديران به محترم، خبرگان از بسياري نظرات به توجه با 
  .كنند تحقيق حتماً ها آن همكاري سوابق مورد در گذار،تأثير بازاريابان ابانتخ

 گيرد قرار مدنظر ،ها همكاري ادامه و حفظ براي متقابل احترام بحث تا شود سعي همواره.  
 جامع و كافي توضيحات تا شود سعي همكاري ابتداي در كه كنند دقت موضوع اين مورد در مديران است بهتر 

 همچنين .شود پيشگيري بعدي منفي عواقب از تا شود ذكر نيز نبايدها و بايدها و شود بيان كار ةنحو مورد در
  توليد كه محتوايي و كنند مي انتخاب كه گذاريتأثير بازارياب شخصيت تا كنند دقت كه شود مي پيشنهاد

 اعتماد سطح رفتن بين از و برند به ضربه موجب تا باشد داشته خواني هم سازمان، /شركت آن برند با كند، مي
 .شودن وميمع

 انجام خاص صنعتي در را مشابه پژوهشي كه شود مي پيشنهاد حوزه، اين در آينده مندان هعلاق و نامحقق به 
 .با نتايج اين پژوهش مقايسه كنند را حاصل نتايج ودهند 

  منابع
 ،)4(2 ،اخلاقـي  معرفـت  نشـريه  .سـازمان  براي ضرورتي اي؛  حرفه اخلاق ).1389( مهدي مبيني، و محمد همتي، نقي؛ علي اميري،

137- 159.   
  .دانش نارون انتشارات :تهران ).فازي و قطعي( چندشاخصه گيري تصميم ).1401( صنم آفريدي، و آرش حبيبي،
 پزشكي تاريخ و قاخلا .اينستاگرام در محور سلامت خدمات و كالاها بازاريابي اخلاق و حقوق ).1398( هانيه اكبري، و مينا حسيني،

  .596 -584 ،)1(12 ايران،
 اسـاس  بـر  DANP گيـري  تصـميم  روش توسـعة  ).1396( مهـرداد  مدهوشـي،  و عبدالحميـد  قاديكلايي، صفايي مهدي؛ ديوسالار،

  .145 -123 ،)3(2 ،گيري تصميم در نوين يها پژوهش .مقدار بازه ترديدي فازي يها مجموعه
  .آها انتشارات :تهران .اي حرفه اخلاق ).1401( حهملي عنابستاني، و مهدي كيا، سعيدي
 تكنيـك  تركيبـي  رويكـرد  از استفاده با سازماني هوش ارزيابي مدل ).1400( طهموث سهرابي، و احمدرضا كسرايي، سعيد؛ ظهرابي،

  .102-77 ،)3(12 ،دولتي مديريت انداز چشم ).اجتماعي تأمين سازمان :مطالعه مورد( دنپ
 اجتمـاعي  و فرهنگـي  مطالعـات  مؤسسـه  :تهران ).دوم چاپ( .اسلام و ايران تمدن در اي حرفه اخلاق ).1388( حدا قراملكي، فرامرز

  .علوم وزارت
 ،پوشـاك  صـنعت  در يفكـر  يرهبر يامدهايپ و ها  يشينهپ يبررس :ينستاگراما در يرگذارتأث يابيبازار ).1402( يمهفه ي،كنار يوجدان

  .يرانا بابلسر، مازندران، دانشگاه ي،بازرگان يريتمد هگرو ارشد، يكارشناس نامه  يانپا
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