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 1یفاطمه السادات موسو
 یزددانشگاه  ،یجامعه شناس یشگرا ،یعلوم اجتماع ،ارشد یکارشناس

 
 چکیده 

 ماعیه های اجتر رساندبرند ها و افراد  ،این مطالعه بررسی می کند که چگونه روابط بین اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی

طی( لف )تختخ یک طرح آزمایشی با دو سناریو می پردازد.احساس خیانت  جانبی اثرات به تحلیل و در هم پیچیده اند

 شان می دهد که خیانتنتایج ن .نفر برای مشارکت در تحقیق به کار گرفته شدند ۲۵۰ایجاد شد و  (اینفلوئنسر در برابر برند)

 اییدتبرند را  سانه اجتماعی داشته باشد کهراینفلوئنسر از شده  کدر جذابیت تواند تاثیر منفی برمی سط یک برند،شده تو کدر

 شده توسط کدر تخیان ،در واقع .کنندگان با اینفلوئنسر دارند فه ای که دنبال کنندگانیکطر کرده است و همچنین روابط

 اییدتینفلوئنسر ارید نسبت به یک برند بگذارد که خاعتماد و نیات  ،تواند تاثیر منفی بر نگرشاینفلوئنسر رسانه اجتماعی می

و  اهنفلوئنسررد که ایک می کند و بر این واقعیت تاکید دابرند و اینفلوئنسر کم تخلف هایتحقیق کنونی به درک  است. کرده

ت جا به صوره در ایناینفلوئنسر را معرفی می کند کجذابیت مفهوم  .داشته باشند همکاری و تعامل برندها باید حس مسئولیت

وضیح می تا را نهمی شود که تا حدودی مطلوبیت و تاثیر آ کعامل موفقیت مطلوب برای اینفلوئنسرهای رسانه اجتماعی در

 به خطر بیافتند. اینفلوئنسرهای برند و ند از طریق خیانت ادهد و یک ویژگی که می تو

 نیتبرند،  بهاعتماد  و، نگرش اینفلوئنسرجذابیت ، اینفلوئنسر و های رسانه اجتماعی، خیانت برنداینفلوئنسرواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

 برای جدیدی های فرصت اجتماعی، رسانه های پلتفرم که واقعیت این جمله از باشد، می زیاد بسیار اجتماعی رسانه مزایای

؛ دیر و همکاران، ۲۰11؛ چانگ و همکاران، ۲۰۰7است )باید و الیسون،  کرده فراهم دوستان و عزیزان با روابط حفظ و تعامل

 این است: کرده ا فراهمر دیجیتال دوستان جدید انواع با ارتباط اجتماعی رسانه این، بر علاوه (.۲۰۰7؛ گانارو و داتون، ۲۰18

 -اشدب تاک تیک تیوبرها، سلبرتی هاییو بلاگرها، -اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای شامل تواندمی رابطه جدید از همراهان نوع

 همچنین و (۲۰۲۰ران، ؛ رینیکانن و همکا۲۰17وورها )بریمان و کاوکا، فال خانواده اعضای حتی یا و نزدیک دوستان که کسانی

 حتی یا (۲۰19، برند )تان و همکاران با شخصی قوی روابط که می تواند شوند.می محسوب (،1998برندها )فارنیر، 

 باشد، شدید جوان، افراد در تواندمی تاثیر این علاقه مند بر انگیزد. افراد در را (۲۰1۲عشق )باترا و همکاران،  احساسات

 (.۲۰16:4۲7معروف می شوند)دیر و همکاران،  برندهای مسحور غالباً که کسانی

ی دوست داشتن رهایاینفلوئنس جانب از پشتیبانی دنبال به برندها زیرا آنلاین و صمیمی در هم تنیده شده است، روابط این

 زیبایی، صنعت در مثال طور به آورند. دست به فلوئنسرها رااین این فالوورهای توجه و اعتماد تا (۲۰1۵هستند)امبر، 

ری از (. چنین همکاری هایی در بسیا۲۰۲1اند )لاسون، داده تشکیل را فعال آنلاین جوامع برندها و فالوورها اینفلوئنسرها،

( و برای ۲۰16نز، پیامدهای مثبت برای برندها نقش دارد، به طور مثال، از طریق نیات خرید بسیار بالا)لی و واتکی

م، نقش همکاری های (. به طور کلی برای عمو۲۰۲۰اینفلوئنسرها، فرصت نزدیکی بیشتر با فالوورها )رینیکاینن و همکاران، 

د که از جاد می کنانیسمی را ایاینفلوئنسر، بحث برانگیز باقی می ماند، اما برای فالوورهای علاقه مند، همکاری های مک -برند

لوورها براین، فاو بنا ان اطمینان حاصل نمود که اینفلوئنسر در ازای کار خود، مشوق ها را دریافت نموده اندطریق آن می تو

 (.۲۰۲۰می تواند همچنان محتوای اینفلوئنسر محبوب خود را دریافت کنند)کوکو و اکرت، 

 احساسات شود. نفیم احساسات به منجر تواند می ها برند و فالوورها اینفلوئنسرها، بین روابط مدیریت سوء وجود، این با

 بین از صداقت اخلاقی شکسته شود یا تعهدات که زمانی آنهم شود، خیانت احساسات به منجر تواند می نزدیکی و صمیمیت

 ممکن احساسات و منفی تجارب که دهد می نشان آنلاین جوامع زمینه در تحقیق این، بر (. علاوه۲۰۲1رود)تان و همکاران، 

آنلاین  پشیمانی طریق از را جوامع این در مشارکت ( و۲۰17تسری یابد)بادن و همکاران، دیگری هدف به اولیه هدف از است

 آزادانه و ده اندشها حساس  برند با همکاری به ورود اینفلوئنسرها از نظر از بسیاری (.۲۰16تضعیف کند)کار و همکاران، 

 نظر در ت خود راجذابی و ( تا صداقت۲۰۲۰)واتسون،  هستند سازگار آنها یشخص برندهای با که شرکایی را انتخاب می کنند

پشتیبانی با  (. همچنین، برندها از به ریسک انداختن شهرت خود با ورود به معاملات۲۰1۵فالوورها حفظ کنند)امبر، 

ینچل، نند)وکگرانی می اینفلوئنسرهایی که رفتارهای بحث برانگیز از خود در رسانه اجتماعی نشان می دهند، احساس ن

رد ال به پا کن، جنج(. به طور مثال، یوتیوبر آمریکایی، لوگان پال با فیلمبرداری از یک بچه مرده در جنگلی در ژاپ۲۰18

رجح حذف مایده آل و  (، که منجر به بازخورد بسیار منفی شد و یوتیوب، لوگان پال را از شریک تبلیغاتی۲۰18)فاراکامانش، 

 نمود.   

تخلفات و  است، آور سود فطر دو هر برای غالباً برندها و اینفلوئنسرها بین هایهمکاری گرچه که دهدمی نشان موضوع این

 افراد سایر بر منفی تاثیرات است ممکن که شودمی خیانت احساسات به طرفین، منجر از یک هر توسط بالقوه تخطی های

 شود. می کنندگان دنبال برای و ناراحتی نگرانی احساسات به منجر آنکه حال باشد، داشته

 و و افراد نگرش های بر اینفلوئنسر پشتیبانی مثبت نتایج بر ها برند و اجتماعی رسانه مورد اینفلوئنسرها در تحقیقات بیشتر

ران، ؛ هاگز و همکا۲۰19؛ دانش و داتلر، ۲۰17است )دی ویرمان و همکاران،  داشته تمرکز برندهای حمایت شده در درگیری

 را برندهای حمایت شده بر ها تخطی های اینفلوئنسر جانبی اثرات پیشین، عمدتا دانشگاهی تحقیقات وجود، این با (.۲۰19

 می های باب روز و متداول سلبریتی زمینه در رایجی موضوع هایی تایید کننده، رسوایی تاثیر گرچه است، گرفته نادیده
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 یموسو

؛ تیل و ۲۰۰1؛ لویی و همکاران، ۲۰14؛ کاریلات و همکاران، ۲۰13و همکاران،  ؛ کاریلات۲۰13باشد)بارتز و همکاران، 

 وجود اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای بر برند تخطی های جانبی اثر زمینه در کمی تحقیقات (. در همین راستا،1998شیمپ، 

 (.۲۰19دارد)کامیتوف و همکاران،  تمرکز ها شرکت و افراد دیدگاه های بر آن تاثیرات بر برند تخلفات تحقیقات بیشتر دارد؛

 که برند یک توسط شده درک خیانت چگونه که است سوال این پرسیدن با شکاف این کردن پر ما هدف کنونی، تحقیق در

 چگونه بالعکس، و رددا ارتباط آن اینفلوئنسر با فالوورها رابطه با شود می پشتیبانی اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای توسط

 می تاثیر خرید اتنی و اعتماد به برند افراد، نگرش بر کند، می پشتیبانی برند از که اینفلوئنسری توسط شده درک خیانت

یت برند فته از مفهوم جذاباینفلوئنسر، برگر جذابیت کنیم. می معرفی را اینفلوئنسر خیانت و اینفلوئنسر جذابیت مفاهیم گذارد.

 برای بلکه تشرک های برند موفقیت مطلوب نه تنها برای عامل یک صورت به ینجاا در ( که۲۰19است )وارن و همکاران، 

 می برند خیانت مفهوم از تهبرگرف نیز اینفلوئنسر خیانت شود.می درک اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای مانند انسانی، های برند

 دنبال یک ینب رابطه در است ممکن که شود می درک خیانتی حساس صورت به اینجا در که (۲۰18باشد)ریمان و همکاران، 

 شود.  داده نشان اجتماعی رسانه اینفلوئنسر و کننده

 مسئولیت این دارد. اینفلوئنسرها و برندها منظر از همکاری مسئولیت درک برای توجهی قابل عملی کاربردهای ما های یافته

به این  و تندهس خود شهرت نگران بیشتر اعضا آن در که است معمول روش خودمراقبتی از تغییر توجه یک دهنده نشان ها

 دارند. یکدیگر شهرت با رابطه در هایی مسئولیت برندها و موضوع توجه می شود که اینفلوئنسرها

 شودمی ارائه یانتخ و اینفلوئنسر جذابیت یکطرفه، روابط اجتماعی، رسانه اینفلوئنسرهای ادبیات بر مروری بعدی، بخش در 

 می نشان ار خود های فرضیه تجربی آزمون از حاصل سپس، نتایج کنیم. تدوین را خود های فرضیه و هومیمف چارچوب تا

 کنیم. می بحث تیآ تحقیقات برای پیشنهاداتی و هامحدودیت عملی، کاربردهای نظری، کاربردهای ،درباره آخر در دهیم.

 

 اینفلوئنسرهای رسانه اجتماعی

 در بسیار جالبی ضوعمو به خود فالوورهای بر تاثیر و هدفگیری برای آنها توانایی ویژه به اجتماعی، ئنسرهای رسانهاینفلو

 کنندگان حمایت" اندشده تعریف صورت بدین اجتماعی اینفلوئنسرهای رسانه است. شده تبدیل عملی و دانشگاهی تحقیقات

 "اجتماعی رسانه ایرس از استفاده و ها توییت ها، بلاگ طریق از همآن دهندمی شکل را مخاطب هاینگرش که ثالث شخص

 با فعال و ستقیمم تعامل شامل کند می تعریف را اینفلوئنسرها که مهمی های ویژگی سایر (.۲۰11:9۰)فریبرگ و همکاران، 

به پول تبدیل کردن  ییتوانا (؛۲۰19)اینک و براچرز،  انتشار مهارتهای و ایحرفه و اثربخش محتوای کنندگان، تولید دنبال

ی)دانش و داتلر، شخص برندسازی و (۲۰16خود)عابیدین،  محتوای در شده تایید موارد مثال، طور به طریق، هوادارانشان از

 باشد. ( می۲۰19

 وانندگانخ مانند های خط فکری شناخته می شوند،سلبریتی اینستاگرامرها، با عنوان و یوتیوبرهای از معروفترین بسیاری گرچه

 است. اهمیت ئزحا سنتی های خط فکری سلبریتی و اجتماعی های رسانه اینفلوئنسرهای بین تمایز سینما. ستارگان یا پاپ

(، ۲۰19ند)هایو، ی می کنغالبا از طریق رسانه اجتماعی معروف شده اند و از نقش دروازه بانان رسانه انبوه تخط اینفلوئنسرها

 دیگر (.۲۰19، هستند)اینک و براچرز سنتی انبوه رسانه به توجه به شدت متکی به فکری انجری های سلبریتی حالیکه در

 اب که نمود مشاهده فاوتیدر روش هایی مت توانمی را اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای و های جریان فکری سلبریتی بین تفاوت

 فاصله تا کنند می لاشت غالباً  ها سلبریتی گرچه، (؛۲۰19برقرار می کنند)اینک و براچرز،  ارتباط خود فالوورهای و طرفداران

 بر مبتنی ااینفلوئنسره جذب هستند، قائل ارزش خود شخصی حریم برای و (۲۰16کنند)جرسلو،  حفظ را مخاطب اعضای با

 می دخو کنندگان دنبال با زندگی حوادث و خودمانی احساسات گذاری اشتراک به نظر از آنها آشکاری و گشودگی

 (.۲۰۲۰شد)ماروپو و همکاران، با
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را   ااینفلوئنسره  با اریبرندها همک دارند، خود کنندگان دنبال با اینفلوئنسرها که تاثیرگذاری و صمیمی روابط اینکه خاطر به

ولاو و ک؛ سا۲۰16واتکینز،  بیشتر)لی و خرید نیات طریق از مثال، طور به منتفع شوند، هاهمکاری از پذیرفته اند که می توانند

ینیکینن و همکاران، به برند)ر اعتماد (،۲۰19؛ ماناکا و همکاران، ۲۰17برند)دی ویرمان و همکاران،  به نگرش (،۲۰۲۰کفی، 

 به حدودی تا اینفلوئنسرها هایپشتیبانی اثربخشی (.۲۰18الکترونیکی )وانگ و ژانگ،  دهان به دهان نیات تبلیغات ( و۲۰۲۰

و  ؛ رینیکینن ۲۰16، دارند)لی و واتکینز خود محبوب اینفلوئنسرهای با فالوورها که دارد ستگیب دوستانه ای طرف یک روابط

 و (۲۰19یری و همکاران، (، اعتماد)پا۲۰19)ماناکا و همکاران،  شده درک اعتبار مانند منبع، ویژگی های اما (،۲۰۲۰همکاران، 

 است. اهمیت ئزحا نیز اینفلوئنسرها (۲۰۲۰جذابیت)ویدمان و وان موتنهیم، 

 

 روابط یکطرفه

(. در 19۵6ول،  رتون ورابطه یکطرفه به تصور رابطه چهره به چهره با فردی اشاره دارد که از طریق رسانه مواجه می شویم)هو

 ی کنند رایجاد مااصل، این مفهوم اقتباس شد تا روابطی که اعضای مخاطب با اجرا کنندگان در تلویزیون، رادیو و فیلم 

می  نها مواجهف با آند، اکنون برای بررسی اینفلوئنسرهایی به کار رفته است که از طریق رسانه های اجتماعی مختلتوصیف ک

تا حد زیادی شبیه  (. روابط یکطرفه۲۰۲۰؛ یوآن و لایو، ۲۰16؛ لی و واتکینز، ۲۰1۵؛ لاک، ۲۰11شویم)کالیاندر و داهلن، 

کس عنند، اما می دا د، زیرا اعضای مخاطب چیزهای زیادی درباره اجرا کنندهروابط اجتماعی است، گرچه غالبا متعادل نیستن

کننده را خوب  (. تجربه روابط یکطرفه ممکن است شامل این حس باشد که اجرا۲۰19آن صدق نمی کند)ماناکا و همکاران، 

ر میان دوستان د(، حس ۲۰۰۰، ( خود را با علاقه اجرا کننده تعیین هویت می کند)آتر و پالمگرین۲۰1۵می شناسد)براون، 

 (.198۵ همکاران، ابین وبودن در حین استفاده از محتوای رسانه اجتماعی و تمایل به ملاقات با اجرا کننده در زندگی واقعی)ر

ذارد)تیان و گتاثیرمی  زیادی هایروش به مخاطب اعضای رفتار و ها نگرش بر یکطرفه تجارب که است شده داده نشان

 از اینفلوئنسر را هایحمایت یکطرفه اثربخشی روابط اجتماعی، مشخص شد که رسانه اینفلوئنسرهای زمینه در (.۲۰1۰هافنر، 

 اعتبار بین رابطه و (۲۰19اینفلوئنسر)ماناکا و همکاران،  اعتبار و مخاطب مشارکت بین رابطه کردن میانجی مثال، طور به طریق

شویق )وانگ و تسازی و  متقاعد دانش اثر یکطرفه، روابط ( افزایش می دهد.۲۰۲۰محصول)یوآن و لایو،  به علاقه و منبع

 دیجیتال است. ندوستا توسط شده انجام های حمایت اثربخشی کند، نشان دهندهمی را تعدیل (۲۰18ژانگ، 

 

 جذابیت اینفلوئنسر

 همکاران، وارن وو باحال دارند) افراد به چیزهای جذاب و باحال علاقه دارند و تمایل به صرف پول برای برندهای جذاب

طور  ی که بهیک  ویژگی مثبت، ذهنی، پویا و اجتماعی که به اشیای فرهنگ"(. جذابیت بدین صورت تعریف می شود ۲۰19

رندهای جذاب ب(، ۲۰19(. به عقیده وارن و همکاران)۲۰14:۵44مناسب مستقل هستند، نسبت داده می شود)وارن و کمپبل، 

ناخته مادین و شنهنگی، ظر زیبایی شناسی جذاب، انرژی زا، اصل، معتبر، جسور، دارای جایگاه رفیع، خرده فرفوق العاده، از ن

 شده هستند و افزایش هر یک از این ویژگی ها موجب می شود که یک برند، جذاب تر به نظر برسد.

(، و همچنین ۲۰14اشته است)وارن و کمپبل، دیویدسون ارتباط د-در مطالعات پیشین، جذابیت با برندهایی مانند اپل و هارلی

(. در این مطالعه، به بررسی این موضوع می پردازیم که ۲۰19)وارن و همکاران،  Beyoncو  Jay-Zبا سلبریتی هایی مانند 

ی آیا مفهوم جذابیت برند می تواند در زمینه اینفلوئنسر های رسانه اجتماعی که غالبا به صورت برندهای انسانی تعریف م

 برندها برای مطلوب ویژگی یک عنوان به (. جذابیت۲۰19؛ دانش و داتلر، ۲۰16شوند، به کار رود یا خیر )دلیستل و پارمنتیر، 

 های رسانه اینفلوئنسرهای برای که کندمی تصور ویژگی عنوان به را جذابیت کنونی مطالعه بنابراین است، شده تصور
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 اینفلوئنسرهای با تمایل به ارتباط که را برندهایی بلکه را، فالوورها تنها نه نفلوئنسرها،که بوسیله آن، ای اجتماعی مطلوب است 

 دارند را جذب می کنند. جذاب

عریف می کنیم ت اینفلوئنسری درک شده از سطح صورت به اینفلوئنسر را جذابیت (۲۰19همکاران) و وارن مفهوم اساس بر 

 بودن، پایه بلند ودن،ب جذاب بودن، العاده فوق بودن، زا انرژی بودن اصل بودن، با را مثبت استقلال و مطلوبیت که اشتیاق و

 دهدمی پوشش را عیاجتما مثبت هایویژگی از جامعی دیدگاه جذابیت مفهوم، این نشان می دهد. در بودن نمادین و محبوب

شده)ویدمان  درک ذابیتج مانند منبع هاییژگیو سایر بررسی از فراتر شود، می داده نسبت اجتماعی اینفلوئنسر رسانه به که

)دی ویرمان و محبوبیت و (۲۰۲۰تخصص )تریودی و ساما،  (،۲۰۲۰اعتبار)رینیکاینن و همکاران،  (،۲۰۲۰و وان ماترهیم، 

 ( اینفلوئنسر است.۲۰17همکاران، 

 لمستق بودن، مثبت بودن، هنیذ -جذابیت کلیدی ویژگی چهار ابتدا دارد: تمرکز اینفلوئنسر بر جذابیت دلیل دو به مطالعه این

 هستند. اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای وصیف کنندهت -( تعریف شد۲۰14کمبپل ) و وارن توسط همانگونه -بودن پویا و

ط توس شده انجام های کنار آمدن با تخطی اینفلوئنسرها، همانقدر جذاب هستند، که دنبال کنندگان تصور می کنند و

لوئنسرهای رسانه اجتماعی (. غالبا، دنبال کنندگان، اینف۲۰۲1، برای دنبال کنندگان دشوار است)کاکر و همکاران، اینفلوئنسرها

د که از یک فرآیند یا ( و دارای استقلال و پویا هستند و پی برده ان۲۰۲۰را مثبت ارزیابی می کنند)رینیکاینن و همکاران، 

(. ۲۰1۰اسمیت، ی کند)من، رابطه آنها با دنبال کنندگانشان به مرور زمان تغییر چرخه زندگی تکاملی تبعیت می کنند که در آ

ن، دارد)وارن و همکارا طارتبا برند برای پرداخت پول به تمایل و برند درباره صحبت نیات مانند رفتاری نتایج با جذابیت دوم،

اینفلوئنسر  توسط که تیمحصولا برای پرداخت و اینفلوئنسر پست با تعامل و گذاری اشتراک به تمایل -مشابه نیات (.۲۰19

 عامل یک ورتص به اینجا در جذابیت بنابراین، است. مطلوب اجتماعی رسانه کنندگان دنبال برای نیز شود می پشتیبانی

 را نندهک تایید عنوان به آنها اثربخشی و آنها مطلوبیت تا حدودی که شودمی درک اجتماعی اینفلوئنسرهای رسانه برای موفقیت

 کند. می تبیین

 

 تخطی های برند و اینفلوئنسر

 نشان مطالعات این است. شده بررسی بازاریابی و مدیریت مطالعات هایحوزه در سلبریتی کننده تایید هایرسوایی تاثیرات

 به عناوین منجر که یرفتارهای سایر یا قانونی غیر موارد از استفاده مانند سلبریتی، کنندگان حمایت های تخطی که دهند می

برندها)بارتز و  ینا مالی عملکرد و (1998شده )تیل و شیمپ،  تایید های برند به نسبت نگرش بر منفی تاثیر شود، می منفی

 کننده تایید لف هایکه تخ دادند ( نشان۲۰14کاریلات و همکاران) این، بر علاوه دارد. (۲۰19؛ هاک و ریتال،۲۰13همکاران، 

 عملکرد مکانیسم این .گذارد می تاثیر رقابت حال در های برند سایر بلکه شده تایید برند به نسبت نگرش رب تنها نه سلبریتی

 درباره منفی ادراک به منجر تواند می ورزشی یک تیم درباره منفی ادراک که دادند نشان (۲۰16دارد. کلی و همکاران) معکوس

 موضوع این بر منفی تاثیر تواندمی برندها های تخطی که کندمی نشانخاطر ( نیز۲۰16شود. توماس و فلاور ) اسپانسر برند

 کنند.می ارزیابی اند،کرده تایید را برندها این که هایی سلبریتی افراد، چگونه که باشد داشته

 اینفلوئنسرها مباحثه هایی که مربوط به با این وجود، است، کم همچنان اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای زمینه در شواهد مربوطه

 (.۲۰۲1؛ لاسون، ۲۰۲1است)کاکر و همکاران،  شده شناخته اینفلوئنسر های حمایت زمینه در و است مشترک برندها است، و

 سلبریتی با که روابطی با دارند تاحدودی اجتماعی های رسانه اینفلوئنسرهای با کنندگان دنبال و طرفداران که روابطی خاطر به

 اینفلوئنسرها و آنها به ترتیب بر تاثیرات و برند و اینفلوئنسر های تخطی هایپویایی است، تفاوتم دارند، فکری خط های

 مخفی حمایت دادن نشان که نمودند کشف (۲۰1۵قبلاً، کالیاندر و ارلانسون ) کند.می ایجاد تحقیق ادبیات در شکافی برندها،

 می میانجی را این اثر بلاگر با یکطرفه رابطه بلاگر دارد، اعتبار و وبلاگ به نسبت نگرش بر منفی تاثیر برند و بلاگر یک بین
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 380-399، 1402  زمستان، 3، شماره 7دوره 

کنند. بخاطر اینکه تناقضاتی در  شناسایی را خرید نیات و برند بر نگرش بر معنادار منفی تاثیر وجود، آنها نتوانستند این با کند.

 های اضافی نیاز است مولفه معرفی همچنین و به تحقیق بیشتر رابطه با مطالعات مربوط به تخطی های سلبریتی وجود دارد، 

 خود در نظر نگرفته اند. مطالعه در (۲۰1۵است، اما کالیاندر و ارلاندسون ) اینفلوئنسرها  ضروری ها مطلوبیت برای که

 

 خیانت برند و اینفلوئنسر

ی جهه انسانبه و ده ای نسبتمفهوم خیانت برند، الهام گرفته از سالها تحقیقات دانشگاهی است، بخاطر اینکه روند فزاین

؛ 1998 ت)فارنیر،دیک اسبخشیدن به برندها وجود داشته است و آنها را به عنوان شرکای رابطه در نظر می گیرد گه به افراد نز

ا د که برندهشو مشخص  (. افراد انتظاراتی از برندهای محبوب خود ایجاد می کنند و اگر این انتظارات برآورد نشد۲۰18تان، 

مان و همکاران، ؛ ری۲۰17ب این تخلف ها هستند، افراد ممکن است، احساسات خیانت را تجربه کنند)مکینیس و فولکز، مسب

 (، که همانند خیانت در سایر روابط است.۲۰18

ود د می شخیانت برند بدین صورت تعریف شده است، بک احساس نامطلوب که توسط نقض اخلاقی از جانب یک برند ایجا

همکاران،  وند)ریمان ته می کرابطه قوی شخصی با برند دارند، این امر رابطه ای که افراد با برند دارند را از هم گسیخکه افراد 

رند بنفی نسبت به م(. خیانت برند یکی از عوامل درونی است که منجر می شود تا افراد رفتار ۲۰۲1؛ تان و همکاران، ۲۰18

ر گرفتن، گمراه تجربه خیانت برند شامل ارزیابی های حس مورد سواستفاده قرا (.۲۰17داشته باشند)مک اینیس و فولکز، 

 (.۲۰18شدن و مورد استثمار قرار گرفتن توسط برند می باشد)تان، 

نیز  فلوئنسرهاای اینبخاطر روابط نزدیک دنبال کنندگان با اینفلوئنسرها، احساسات خیانت می تواند نتیجه خطاها و تخطی ه

ب در دنبال کننده ( در مطالعه کنونی، خیانت اینفلوئنسر به صورت حس نامطلو۲۰۲1ت از کار تان و همکارن)باشد. با تبعی

 ه باشد کهی داشتابخاطر نقض اخلاقی از جانب اینفلوئنسر رسانه اجتماعی تعریف می شود و می تواند تبعاتی برای رابطه 

 ت.تثمار قرار گرفتن برای تجربه خیانت، مهم اسدنبال کننده با اینفلوئنسر دارد. حس گمراهی و مورد اس

 

 چارچوب مفهومی و فرضیه ها

ی شده، هنگامی که افراد از ( بر برند پیشتیبان1بر اساس مروری بر ادبیات، پیشنهاد می کنیم که یک اثر  جانبی منفی وجود دارد 

ند می که افراد از جانب برسر پشتیبانی کننده، هنگا( بر اینفلوئن۲جانب اینفلوئنسری که دنبال می کنند، احساس خیانت کنند. و 

ز تخطی انبی اموردعلاقه خود، احساس خیانت کنند. چارچوب مفهومی و فرضیه های مربوطه زیر، که نشان دهنده اثرات ج

 نشان داده می شود. 1اینفلوئنسر بر برند پشتیبانی شده است و بالعکس در شکل 

، بلکه بر ه اجتماعیر رسانبابط یکطرفه می تواند نه تنها بر دیدگاه ها، علائق و توجه افراد مطالعات قبلی نشان می دهند که رو

 (.۲۰16ایجاد روابط نیز تاثیر بگذارد)یاکسل و لابرک، 

شابه مکطرفه بنابراین، رابطه یکطرفه یک مولفه کلیدی در مدل کنونی محسوب می شود. از آنجا که مشخص شد، روابط ی

ه جارب منفی رابطت(، پیشنهاد می کنیم که روابط یکطرفه می تواند تحت تاثیر 1987است)رابین و مک هاگ، روابط اجتماعی 

 ای  مانند خیانت اینفلوئنسر قرار گیرد:

H1. .در پی خیانت اینفلوئنسر، خیانت اینفلوئنسر تاثیر منفی بر رابطه یکطرفه با اینفلوئنسر دارد 

ا نفلوئنسرهرای ایببیت اینفلوئنسر است، که در این مدل به صورت یک عامل موفقیت مهم دیگر مولفه کلیدی در مدل ما، جذا

د شق به برنساسی عتعریف شد، نشان دهنده مطلوبیت و توانایی دنبال کنندگان است. از آنجا که جذابیت برند با رابطه اح

ینفلوئنسر احساسی با یک ا نسر ارتباط مثبت با رابطه(، پیشنهاد می کنیم که جذابیت اینفلوئ۲۰19ارتباط دارد)وارن و همکاران، 

 دارد:
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H2..رابطه یکطرفه ارتباط مثبت با جذابیت اینفلوئنسر دارد 

ریافتند که تخطی د( ۲۰1۵در اینجا، جذابیت برند را به عنوان یک مولفه ویژگی منبع در نظر می گیریم. کالیاندر و ارلاندسون)

جی م یکند. ه را میانین رابطامنفی بر اعتبار درک شده از بلاگر دارد و رابطه یکطرفه با بلاگر انجام شده توسط یک بلاگر، تاثیر 

ی کنیم که یش بینی مپیر را زاز آنجا که جذابیت اینفلوئنسر و اعتبار را به عنوان مولفه های ویژگی منبع در نظر گرفتیم، فرضیه 

 ( را دنبال می کند.۲۰1۵دسون)سیر مشابهی از پویایی های مطالعه کالیاندر و ارلان

H3. جایی نجی می کندا میادر پی تخطی یک اینفلوئنسر، رابطه یکطرفه، رابطه بین خیانت اینفلوئنسر و جذابیت اینفلوئنسر ر ،

 که خیانت اینفلوئنسر تاثیر منفی و غیر مستقیم بر جذابیت اینفلوئنسر دارد.

زاریابی زمینه با رند دربعتبار درک شده اینفلوئنسر، ارتباط مثبت با نگرش به نشان داده شده است که ویژگی های منبع مانند ا

برند  اط مثبت با نگرش به(. بنابراین، پیشنهاد می کنیم که جذابیت اینفلوئنسر ارتب۲۰19اینفلوئنسر دارد)موناکا و همکاران، 

 دارد:

H4. ی شده دارد.جذابیت اینفلوئنسر ارتباط مثبت با نگرش نسبت به بند پشتیبان 

)کامرا، تار هستندنده رفنگرش به بند غالبا یکی از مهم ترین دارایی های برند در نظر گرفته می شود، زیرا نگرش ها، نشان ده

ی کنند را مرند حس (. دیگر عامل مهم برای برندها اعتماد به بربند است، که عدم اطمینانی که افراد نسبت به ب۲۰۰7:17۲

(. ۲۰11همکاران،  ( و به افراد در تصمیم گیری درباره برندها کمک می کند)لی و۲۰۰1ی و هالبروک، کاهش می دهد )چادهار

به برند و اعتماد  ( و نگرش۲۰19مشخص شد که نگرش نسبت به برند ارتباط مثبت با اعتماد به برند دارد )کیم و همکاران، 

(. ۲۰۲۰کانن و همکاران، ؛ رینی۲۰19سر دارد)ماناکا و همکاران، به برند ارتباط مثبت با نیت به خرید در بازاریابی اینفلوئن

 بنابراین، دو فرضیه زیر را پیشنهاد می دهیم:

 H5. .نگرش به برند ارتباط مثبت با اعتماد به برند دارد 

H6.اعتماد به برند ارتباط مثبت با نیت خرید دارد . 

، سطح ند شودار می رود که منجر به نگرش منفی نسبت به برزمانی که تخطی روی دهد که منجر به حس خیانت شود، انتظ

ه ینفلوئنسر بر نگرش با(. به همین دلیل، اثرات غیر مستقیم منفی خیانت ۲۰13اعتماد به برند را کاهش دهد)فالس و همکاران، 

 برند، اعتماد به برند و نیت به خرید را پیش بینی می کنیم. 

H7. اینفلوئنسر، اثرات غیرمستقیم و منفی بر  در پی تخطی اینفلوئنسر، خیانتa ،نگرش به برند )bتماد به برند و ( اعc نیت )

 خرید از برند پشتیبانی شده دارد.

ان و ند)ریمبخاطر اینکه نشان داده شده است که خیانت های برند روابط بین مصرف کنندگان و برندها را خراب می ک

ط انجام هبود رواببمنفی نسبت به برندها می شود، آنهم زمانی که تلاشی برای  (، و حتی منجر به رفتارهای۲۰18همکاران، 

تری از نگرش  (، انتظار می رود که مصرف کنندگان سطوح پایین۲۰۲1؛ تان و همکاران، ۲۰17نمی شود)مکینیس و فولکز، 

 :شنهاد می کنیممثبت و اعتماد به برند خیانت کننده داشته باشند، به این دلیل، فرضیه های زیر را پی

H8. .در پی تخطی یک برند، خیانت برند تاثیر منفی بر نگرش نسبت به برند دارد 

H9. یرات ت برند تاثخیان در پی تخطی برند، نگرش نسبت به برند رابطه بین نگرش به برند و اعتماد به برند را در جایی که

 .غیر مستقیم  و منفی بر اعتماد به برند دارد، میانجی می کند

برندی که  با طمینانا مورد مثبت و یک رابطه با اجتماعی رسانه اینفلوئنسر با اطمینان مورد و مثبت رابطه یک که آنجا از

 جهت است ممکن تأثیر این کنیم که می پیشنهاد (،۲۰۲۰)رینیکاینن و همکاران،  دارد ارتباط است، کرده پشتیبانی اینفلوئنسر

 وئنسرآن اینفل با رابطه کننده پشتیبانی اینفلوئنسر درباره ادراک با باید برند یک به نسبت داعتما احساسات معکوسی عمل کند:

 شوند: می پیشنهاد زیر فرضیه دو بنابراین باشد. داشته ارتباط
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H10 .دارد. اینفلوئنسر جذابیت با مثبت رابطه برند به اعتماد 

H11 .دارد. اینفلوئنسر اب یکطرفه رابطه با مثبت ارتباط جذابیت اینفلوئنسر 

 و اینفلوئنسر جذابیت ،خرید نیت بر برند خیانت مستقیم و منفی غیر تاثیرات درباره را خود آخر قبلی، فرضیه روابط اساس بر 

 داشته اند، اعتماد آنها که به برندی توسط کنندگان مصرف که زمانی است، این ما استدلال دهیم. می پیشنهاد یکطرفه روابط

کنند)مکینیس و  دبازدی یا خریداری دوباره را برند که دارد وجود کمی احتمال بازیابی، و تلاش بدون یکنند،م خیانت حس

 از تریپایین حسطو باید شده خیانت آنها به که کنندگانی راستا، مصرف همین در (.۲۰۲1؛ تان و همکاران، ۲۰17فولکز، 

کمی  احتمال نتیجه، در د.کنن درک است، کرده پشتیبانی خیانتکار برند از اجتماعی که رسانه اینفلوئنسر با رابطه در را جذابیت

 می کنیم: نهادپیش را زیر فرضیه بنابراین، شود. حفظ نظر مد اینفلوئنسر با یکطرفه رابطه که داشته باشد وجود باید

H12 .بر غیرمستقیم و منفی تاثیرات برند، خیانت برند، یک تخطی پی در aخرید،  (نیتbو نسراینفلوئ ابیت(جذ cاحتمال) 

 دارد. اینفلوئنسر با یکطرفه رابطه یک

 

 
 . اثرات جانبی از اینفلوئنسر به برند و از برند به اینفلوئنسر1شکل 

 

 روش

، و میانگین 74-19مرد؛ سن  1۰6) شهرستان یزدبزرگسال از  ۲۵۰انجام شد.  Qualtricsیک نظرسنجی آنلاین با استفاده از 

 ای مشارکت در مطالعه در ازای دادن یک پاداش کوچک، به کار گرفته شدند.( بر 34سنی=

 ابتدا، گذارد.می تاثیر افراد های نگرش بر که است علاقمند روانشناسی عوامل به مطالعه این که شد گفته کنندگان مشارکت به

 دهند، فهرست کنند. می ترجیح اجتماعی سانهر در کردن دنبال برای غالباً  که را اجتماعی رسانه اینفلوئنسر تا پرسیدند سوال

 از بودند، تهیه کنند. سپس کرده استفاده که از آن خود علاقه مورد برند تا فهرستی از شد خواسته دهندگانپاسخ از سپس،

 دارد الاحتم چقدر شما نظر از"زیر:  سوال توسط اینفلوئنسر سوال پرسیدند، آنهم یک پشتیبانی احتمال درباره دهندگانپاسخ

= به احتمال زیاد( 7= هرگز احتمال ندارد تا 1) "دهد؟ پیشنهاد و پشتیبانی اجتماعی رسانه روی بر را Xبرند  Xاینفلوئنسر  که
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(M=4.98 =؛ 4در برابر نقطه میانیt(249)=8.38 ،p<.001 پس .) دو یا یک تصادفی طور به دهندگان پاسخ آن به از 

 داده شد: زیر تخطی سناریو

 اینستاگرام، رد خودش برای فالوورهایی شده فهرست اینفلوئنسر شد که برای شما افشا که کنید اینفلوئنسر. تصورتخطی 

عیین جایگاه کردن ت با عمدی طور به شده فهرست است. اینفلوئنسر کرده خریداری اجتماعی رسانه های کانال سایر و یوتیوب

علی و خریداری ج های فالوور این کمک به است. فریب داده را شما نان،قابل اطمی و محبوب یک اینفلوئنسر عنوان به خود

 کند جذب را دهابرن علاقه و اسپانسری تا نمود تلاش و است تر محبوب وانمود کرده است که شده فهرست اینفلوئنسر شده،

 سطتماعی، تواج شبکه پست چندین در شده فهرست برند محض اطلاع شما، سازد. حداکثر را خود شخصی درآمد تا

 است. شده پشتیبانی شده، فهرست اینفلوئنسر

 تعیین اب را شما عمدی طور به شما شده فهرست برای شما فاش شد که برند که شد مشخص که کنید تصور برند. تخطی 

 سئولیتم از شده فهرست برند که است این واقعیت است. داده فریب رقبا، از تر اخلاقی برندی عنوان به خود کردن جایگاه

 شیوه در مشارکت ویژه با به منشور اخلاقی و کدهای اخلاقی، گرفتن نادیده با هم آن است، کرده اجتناب جامعه برای خود

 سود سازی بیشینه برند هدف این، بر علاوه مشتریانش. و کارکنان برای امنیت تضمین گرفتن نادیده مانند اخلاقی غیر های

 به ند، در عوضکاطلاعات باخبر  انتشار از را شما نتوانست برند همچنین است. کنانشکار با منصفانه رفتار بدون خود،

 و رفتاری های داده ندمان اطلاعاتی دهد، پوشش را خود نالایقی تا داشتند، پول داد دسترسی مشتریان اطلاعات به که هکرهایی

 پست دینچن در شده، فهرست اینفلوئنسر توسط شده، فهرست برند شما، محض اطلاع شما را فاش نمود. شناختی جمعیت

 شود. می پشتیبانی اجتماعی رسانه

یرهای مختلفی بروند، که مس از روانشناختی فرآیند طی افراد که کنیم می پیشنهاد دهد،می نشان 1Bو  1Aشکل  که همانگونه 

 تا شد خواسته دهندگانسخپا از سناریو خواندن از پس سپس، شود.می آغاز برند تخطی سناریو یا اینفلوئنسر از سناریو تخطی

 عمدی طور به که اید کرده تجربه را اینفلوئنسری یا برند شخصی طور به شما آیا" دهند: پاسخ دستکاری بررسی سوالات به

ه، ده شدنه که در سناریو داباشد، آنگو داده قرار استثمار مورد را شما یا  کرده استفاده سوء شما از باشد یا داده فریب را شما

 هایآیتم به تا شد یدهپرس اینفلوئنسر تخطی شرایط در دهندگان= بله(، سپس، از پاسخ1= خیر، 0) "نشان داده می شود؟

اینفلوئنسر)وارن و  (، جذابیت۲۰19یکطرفه)ماناکا و همکاران،  (، روابط۲۰۲1اینفلوئنسر)تان و همکاران،  خیانت مربوط به

خرید)سادرلاند و  تنی ( و۲۰۰1برند)چادهاری و هولبروک، به اعتماد (،۲۰۰3پریستر و پتی، برند) نگرش به (،۲۰19همکاران، 

 به نگرش از خیانت برند، را خود ارزیابی تا شد پرسیده برند شرایط تخطی در دهندگاناز پاسخ دهند. پاسخ (۲۰۰3اهمان، 

 ط بههای مربو آیتم بین به جز یک کلمه که بیان کنند. یکطرفه رابطه و اینفلوئنسر جذابیت خرید، نیت برند، به اعتماد برند،

 نقطه هفت مقیاس ر رویب ها آیتم تمام بودند. مشابه شرایط دو در ها آیتم جابجا شد، سایر  اینفلوئنسر خیانت برند و خیانت

 شدند. بندی رتبه 7 تا 1 از لیکرت ای

یکطرفه )  روابط از تریپایین سطوح سر)در برابر برند(اینفلوئن تخطی شرایط در دهندگانپاسخ دستکاری، بررسی برای 

برند)میانگین اینفلوئنسر=  جذابیت (،t(248)=-3.94 ،p<.001؛ 4.87در برابر میانگین برند= 4.11میانگین اینفلوئنسر= 

 تخطی رایطش در دهندگانپاسخ درحالیکه دادند، گزارش ( راt(248)=-3.78 ،p<.001؛ 5.27در برابر میانگین برند= 4.55

؛ 1.53در برابر میانگین اینفلوئنسر= 0.94-برند)میانگین برند=  به نگرش از تریپایین سطوح برند)در برابر اینفلوئنسر(

t(248)=-11.72 ،p<.001،)  ؛ 5.37در برابر میانگین اینفلوئنسر= 3.31به برند)میانگین برند=  اعتمادt(248)=-10.05 ،

p<.001،)  میانگی نیت و(؛ 5.54در برابر میانگین اینفلوئنسر= 3.69ن برند= خریدt(248)=-8.47 ،p<.001) گزارش را 

 مشابه مواجه های خیانت با که نمودند بیان اینفلوئنسر تخطی شرایط در دهنده پاسخ 116 شخصی، تجربه با ارتباط در دادند.

 با که نمودند بیان برند تخطی ایطشر در دهنده پاسخ 1۰۵ حالیکه در (، .>2X ،001p)84.50(، %91بودند) شده
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بعدی  تحلیل برای را ها پاسخ تمام تا گرفتیم (. تصمیم .>2X ،001p)63.48(، %85بودند) شده مواجه هایخیانت

( و مولفه های مورد بررسی p>0.10بگنجانیم، زیرا از نظر آماری تفاوت های معناداری در رابطه با زمان مشارکت )

(p>0.05.وجود نداشت ) 

 

 نتایج

ه که توسط ود، همانگونبنشان داده می شود، مدل های اندازه گیری دارای روایی و پایایی قابل قبولی  1همانگونه که در جدول 

( پیشنهاد شد ۲۰1۰هیر و همکاران)

( )

(RMSEA =ن؛ ریشه میانگین مربعات خطاهای تخمیNNFI ،شاخص برازش غیر استاندارد =CFIشاخص برازش = 

قدار یشتر از مرکیبی ب= باقی مانده میانگین ریشه مجذور استاندارد شده(. تمام آلفاهای کرونباخ و  پایایی تSRMRتطبیقی، 

مبستگی های بین تمام ( بیشتر از هAVEبود. نتایج تحلیل روایی افتراقی نشان داد که میانگین واریانس استخراج شده ) 0.85

 (.۲زوج مولفه ها بود)جدول 

نشان می دهد که برازش مدل های ساختاری و داده ها، قابل قبول است )اینفلوئنسر:  3 جدول

؛  

برند: 

(. در 

-=H1:β=-.40,tمدل تخطی اینفلوئنسر، نتایج نشان می دهد که خیانت اینفلوئنسر اثرات منفی بر روابط یکطرفه دارد)

4.20,p≤.001اما به طور معناداری ،) (جذابیت اینفلوئنسر را پیش بینی نمی کندH3:β=-.08,t=-1.37,p>.05 مطابقه .)

فرضیه ما، روابط یکطرفه به طور مثبت و معنادار، جذابیت اینفلوئنسر را پیش بینی می 

(، جذابیت اینفلوئنسر ارتباط مثبت و معنادار با نگرش به برند پشتیبانی شده H2:β=.84,t=11.56,p≤.001کند)

(، نگرش به برند، به طور مثبت و معنادار، اعتماد به برند را پیش بینی H4:β=.42,t=4.83,p≤.001دارد)

( و در آخر، اعتماد به برند ارتباط مثبت و معنادار با نیت خرید برای برند پشتیبانی H5:β=.89,t=13.50,p≤.001نمود)

 همگی تایید شدند. 6و  ۵، 4، ۲، 1(. بنابراین فرضیه های H6:β=.86,t=15.36,p≤.001شده داشت)

، که مربوط به اثرات جانبی است و به بررسی اثر غیر مستقیم خیانت اینفلوئنسر بر سایر  7و فرضیه  3برای آزمون فرضیه 

نمونه خودگردان ساز و  10.000استفاده کردیم تا تحلیل اثر غیر مستقیم با   SPSS AMOS 25  مولفه ها می پردازد، از 

برای فواصل اطمینان، انجام دهیم؛ نتایج مدل غیر مستقیم نشان می دهد که خیانت اینفلوئنسر اثرات  %99ان یک سطح اطمین

-=H7a:β(، نگرش به برند)H3:β=-.34,SE=.08,CI[-.543,-.133]غیرمستقیم و منفی بر جذابیت اینفلوئنسر )

.18,SE=.05,CI[-.302,-.721](اعتماد به برند ،)H7b:β=-.16,SE=.04,CI[-.284,-.060] و نیت )

 تایید می شوند. 7و  3( دارد. بنابراین، فرضیه های H7c:β=-.14,SE=.04,CI[-.253,-.491]خرید)

-=H8:β=-.62,tدر شرایط تخطی برند، نتایج مدلسازی ساختاری نشان داد که، خیانت برند اثرات منفی بر نگرش به برند)

6.64,p≤.001(دارد، اما، اعتماد به برند را به طور معناداری پیش بینی نمی کند )H9:β=.01,t=0.04,p>.05 همانگونه .)

که انتظار می رفت، نگرش به برند، به طور معنادار و مثبت، اعتماد به برند را پیش بینی 

(، H6:β=.85,t=14.39,p≤.001(، اعتماد به برند، رابطه مثبت با نیت خرید دارد)H5:β=.92,t=13.35,p≤.001نمود)

( و در آخر، H10:β=.19,t=1.92,p=.054اعتماد به برند، به طور مثبت و معناداری، جذابیت اینفلوئنسر را پیش بینی نمود)
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(. بنابراین، فرضیه های H11:β=.78,t=7.93,p≤.001جذابیت اینفلوئنسر، ارتباط مثبت و معناداری با رابطه یکطرفه داشت)

 تکرار شدند. 6و  ۵تایید می شوند، در حالیکه فرضیه  11و  1۰،  9، 8

در ارتباط با آزمون اثرات جانبی، از تحلیل اثرغیرمستقیم مشابه مدل تخطی اینفلوئنسر متابعت کردیم. نتایج مدل غیر مستقیم 

(، H8:β=-.57,SE=.07,CI[-.701,-.468]نشان می دهند که، خیانت برند، اثرات غیر مستقیم و منفی بر اعتماد به برند)

-]H12b:β=-.11,SE=.05,CI(، جذابیت اینفلوئنسر)H12a:β=-.48,SE=.07,CI[-.7592,-.366]نیت خرید)

تایید  1۲و  9( دارد. بنابراین، فرضیه های H8:β=--.08,SE=.04,CI[-.160,-.0201]( و روابط یکطرفه)[025.-,192.

 می شوند.

انده ضی گنجبررسی سطح معناداری برآوردهای مسیری که در مدل های فر برای اطمینان از استواری مدل های فرضی، با

اری اضافی (. جدای از برآوردهای مسیر فرضی، سطح معنادBو  Aشدند، یک مدل مشخص را مجدد انجام می دهیم)ضمائم 

نشان  وده است وده نموراز برآوردهای مسیر در مدل معین وجود نداشت. بنابراین، مدل فرضی، الزامات پایداری اثر آن را برآ

 (.۲۰1۰دهنده روایی داخلی بالا است)هیر و همکاران، 

 

شاخص  وج شده . نتایج بارگذاری عاملی استاندارد، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، میانگین واریانس استخرا1جدول 

 های برازش مدل

 SFL α CR AVE مولفه ها
 0.68 0.86 0.88  (۲۰۲1خیانت اینفلوئنسر )برند( )تان و همکاران، 

PIB1 )تا چه اندازه اینفلوئنسر )برند :X 0.83 د؟تا از شما سود بر    

PIB2 )تا چه اندازه اینفلوئنسر )برند :X ریب می آگاهانه شما را ف

 دهد؟
0.81    

PIB3 )تا چه اندازه اینفلوئنسر )برند :X ده از سعی در سود استفا

 شما را دارد؟
0.86    

 0.68 0.93 0.95  (۲۰19فه )ماناکا و همکاران)روابط یکطر

PSR1 با اشتیاق منتظرم تا اینفلوئنسر :X 0.87 هده کنمرا در کانالش مشا    

PSR2 اگر اینفلوئنسر :X ت یا در کانال آنلاین دیگر باشد، آن پس

 ویدئو را مشاهده خواهم کرد.
0.87    

PSR3 زمانی که اینفلوئنسر :X م ، تصور می کنرا مشاهده می کنم

 که جزئی از گروه او هستم
0.89    

PSR4 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.84 همانند دوست قدیمی است    

PSR5 اینفلوئنسر :X  به من حس راحتی می دهد، گویی با او

 دوست هستم
0.89    

PSR6 زمانی که اینفلوئنسر :X به من نشان می دهد که چه حسی 

ی شخص به من کمک می کند تا درباره برند ذهنیت درباره برند دارد،

 خود را ایجاد کنم
0.81    

 0.65 0.93 0.95  (۲۰19جذابیت اینفلوئنسر )وارن و همکاران، 
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PCO1 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.90 خارق العاده است    

PCO2 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.89 جذاب است    

PCO3اینفلوئنسر  : فکر می کنم کهX 0.83 پرانرژی است    

PCO4 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.83 باکلاس است    

PCO5 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.89 اصیل است    

PCO6 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.84 دارای سبک نمادین است    

PCO7 فکر می کنم که اینفلوئنسر :X 0.81 محبوب است    

 0.90 0.97 0.98  (۲۰۰3رش به برند)پریستر و پتی، نگ

     دارم Xپس از افشای اتفاق، تصوری که .... به برند 

BA1( 3+( در برابر مثبت)3-: منفی) 0.96    

BA2( 3+( در برابر خوب )3-: بد) 0.96    

BA3( 3+( در برابر مطلوب )3-: نامطلوب) 0.97    

 0.84 0.94 0.96  (۲۰۰1ولبروک، اعتماد به برند)چادهاری و ه

     پس از افشای اتفاق، ....

BT1 به برند :X 0.95 اعتماد دارم    

BT2 به برند :X 0.92 وابستگی دارم    

BT3 برند :X0.94 ، برند مورد اعتماد من است    

 :CFAشاخص های برازش مدل 

 : 1مطالعه 

 نکات:

SFLرگذاری ، هنگام تفاوت در با 0.01و کمتر از  0.001استاندارد، تمام بارگذاری ها زیر سطح  = بارگذاری های عاملی

اریانس و= میانگین AVE= پایایی ترکیبی،  CR= آلفا کرونباخ، αمرتبه دوم، معنادار هستند؛  CFAو  CFAمقایسه 

 شکار گنجانده شد. استخراج شده؛ نیت خرید یک آیتم در تحلیل مدل اندازه گیری به عنوان متغیر آ

 

 . نتایج تحلیل روایی افتراقی2جدول 

 6 ۵ 4 3 ۲ 1 مولفه ها

      0.835 .خیانت اینفلوئنسر )برند(1

     0.863 -0.232** .رابطه یکطرفه۲

    0.857 0.847* -0.221* .جذابیت اینفلوئنسر3

   0.964 0.050 0.088 -0.302** .نگرش به برند4

  0.938 0.901** 0.094 0.146* -0.261** .اعتماد به برند۵

 -a 0.888** 0.829** 0.099 0.159* 0.238** .نیت خرید6

 دنباله ای( ۲معنادار است) .001همبستگی در سطح کمتر از  **
 دنباله ای( ۲معنادار است) .05همبستگی در سطح کمتر از  *
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 قابل اجرا نیست، زیرا یک متغیر آشکار محسوب می شود. *

 پررنگ است. AVEجذر 

 

 بحث کلی

 با فالوور یکطرفه ابطهر بر منفی تاثیر اینفلوئنسر، تخطی سناریو یک از پس اینفلوئنسر خیانت که دریافتیم کنونی مطالعه در

 نسراینفلوئ د که خیانتشمشاهده  کند. می میانجی را خیانت و اینفلوئنسر جذابیت بین رابطه کامل طور به که دارد، اینفلوئنسر

 موضوع این ینفلوئنسر.ا جذابیت و یکطرفه روابط طریق از هم آن دارد خرید نیت و برند به اعتماد برند، نگرش بر منفی تأثیر

دارد تاثیر می  خود شخصی کنندگاندنبال با اینفلوئنسر که ای رابطه بر تنها نه اینفلوئنسر یک توسط خیانت که دهدمی نشان

 گذارد. می اثیرت نیز برند دارند با افراد که روابطی و است کرده تایید ندی که اینفلوئنسربر  رابطه بر بلکه گذارد،

 بین  رابطه املک طور به که دارد برند نگرش بر منفی اثرات برند، تخطی سناریو یک از پس برند خیانت که کردیم مشاهده

 ارد.د اینفلوئنسر جذابیت با مثبت تباطار برند به اعتماد که کند. دریافتیممی میانجی را خرید نیت و برند اعتماد به خیانت،

 ربو همچنین  است ردهک پشتیبانی را برند که دارد اینفلوئنسری جذابیت بر منفی اثر برند خیانت بنابراین، نشان داده شد که

 که شده ای پشتیبانی برندهای هک دهدمی نشان امر برند. این به اعتماد و به برند نگرش طریق از اینفلوئنسر یکطرفه با روابط

 آسیب برسانند. ارندد خود کنندگان دنبال با اینفلوئنسرها که روابطی به توانندمی شوند، می اخلاقی تخلفات مرتکب

 

 . یافته های کلیدی از تحلیل مدلسازی ساختاری3جدول 

 (n=125تخطی برند    ) (n=125تخطی اینفلوئنسر    ) 

 tمقدار  t βمقدار  β اثرات مستقیم

H14.20- -.40** رابطه یکطرفه←: خیانت اینفلوئنسر a-  

H211.56 .84** جذابیت اینفلوئنسر←: رابطه یکطرفه a-  

H31.37- 08.- جذابیت اینفلوئنسر ←: خیانت اینفلوئنسر a-  

H44.83 .42** نگرش به برند←: جذابیت اینفلوئنسر a-  

H513.35 .92** 13.50 .89** اعتماد به برند←: نگرش به برند 

H614.39 .85** 15.36 .86** نیت خرید←: اعتماد به برند 

H8نگرش به برند←: خیانت برند a-  **62.- -6.64 

H9اعتماد به برند←: خیانت برند a-  **01. 0.04 

H10جذابیت اینفلوئنسر←: اعتماد به برند a-  n*19. 1.92 

H11رفهرابطه یکط←: جذابیت اینفلوئنسر a-  **78. 7 

 (CIبالاتر از  )پایین تر وβ(SE)شرط تخطی اینفلوئنسر: اثرات غیر مستقیم                                      

H3جذابیت اینفلوئنسر ←: خیانت اینفلوئنسر 

-

0.34(0.08)** 

                    

       (CI=[-

0.543,-

0.133]) 

a- 

H7aرش به برندنگ ←: خیانت اینفلوئنسر -

0.18(0.05)** 
a- 
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       (CI=[-

0.302,-

)0.0721] 

H7bاعتماد به برند←: خیانت اینفلوئنسر 

-

0.16(0.04)** 

                    

       (CI=[-

0.284,-

)0.060] 

a- 

H7cنیت خرید←: خیانت اینفلوئنسر 

-

0.14(0.04)** 

                    

       (CI=[-

0.253,-

)0.049] 

a- 

   شرط تخطی برند: اثرات غیر مستقیم

H9نگرش به برند ←: خیانت برند a- ])0.468-,701.0-CI=[()**0.07(0.57- 

H12aاعتماد به برند←: خیانت برند a- -0.48(0.07)**(CI=[-0.592,-0.366]) 
H12bنیت خرید←: خیانت برند a- ])00.02-,0.192-[=CI)*(0.05(0.11- 

H12cرابطه یکطرفه ←: خیانت اینفلوئنسر a- )020.0-,1600.-I=[C)*(0.04(0.08- 

/df2X 1.559 1.611 
RMSEA 0.066 0.71 

NNFI 0.905 0.877 
CFI 0.963 0.949 

SRMR 0.051 0.089 
 نکات

** 001≤.p 
* 05≤.p 

n* 054p=. 
CIفواصل اطمینان = 

ª رای فواصل ب %99نمونه خودگردان ساز و یک سطح اطمینان  10.000ر مستقیم با در تحلیل گنجانده نشدند، آزمون غی

 اطمینان

 

 کاربردهای نظری

تحقیق ما در درک جنبه منفی پشتیبانی و حمایتهای اینفلوئنسر نقش دارد و این موضوع که چگونه روابط بین اینفلوئنسرهای 

گرچه بسیاری از مطالعات قبلی، به بررسی تاثیر اطلاعات منفی سلبریتی رسانه اجتماعی، برندها و افراد می تواند از بین رود. 

(، ۲۰13؛ ژیو و ویتلا، 1998؛ تیل و شیمپ، ۲۰16؛ کلی و همکاران، ۲۰14بر برندها پرداخته اند)مانند کاریلات و همکاران، 

اثیر می گذارد و بالعکس چگونه تحقیقات کمی در زمینه اینکه چگونه خیانت های اینفلوئنسر بر برندهای پشتیبانی شده ت

خیانت های برند بر اینفلوئنسر حمایت کننده آن برند تاثیر می گذارد، انجام شده است. گرچه تحقیق قبلی، تخطی های 

(، پویایی هایی آنها هنوز بررسی نشد. یافته های ما مطالعه کالیاندر ۲۰۲1اینفلوئنسر را شناسایی کرده است )کاکر و همکاران، 
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( را تکمیل می کند، کسانی که دریافتند، تخطی بلاگر  تاثیر منفی معناداری بر نگرش به برند ندارد. در این ۲۰1۵لاندسون )و ار

 مطالعه، چنین رابطه ای مشاهده شد، اما نه مستقیم بلکه از طریق مولفه جذابیت اینفلوئنسر.

 اجتماعی رسانه یاینفلوئنسرها زمینه به (۲۰19کاران، برند )وارن و هم جذابیت مولفه تعمیم بر مبتنی دیگر، نظری نقش

 به برند جذابیت از آنجا که دارد. برند به نگرش و یکطرفه روابط با مثبت ارتباط اینفلوئنسر باشد. مشاهده شد که جذابیتمی

 که دهدمی شانن ام نتایج (،۲۰14است)وارن و کمپبل،  شده گرفته نظر در برندها برای مطلوب و سودمند مشخصه یک عنوان

و  برند یها خیانت از پس اینفلوئنسر را جذابیت آسیب پذیری باشد. می نیز اینفلوئنسرها برای مطلوبی مشخصه یک

 دیم.دارد، نشان دا برند به داعتما و نگرش با جذابیت که ایرابطه طریق از برند را از پشتیبانی در جذابیت اهمیت و اینفلوئنسر

 های دهد. تخلف می عمیماینفلوئنسر ت خیانت زمینه به را (۲۰۲1برند )تان و همکاران،  خیانت به مربوط تادبیا کنونی مطالعه

 احساس و بگذارند رتاثی (۲۰18دارند)ریمان و همکاران،  برندها با افراد که روابطی بر تواند می برندها جانب از اخلاقی

 این که ستا این دیگر یافته گذارد.ب تاثیر شان دارند، کنندگان دنبال با آنها روابطی که بر تواندمی اینفلوئنسرها از ناشی خیانت

 با ارتباطی وئنسراینفل سناریو تخطی شرایط ما، تحقیق طرح تواند تسری یابد، حتی به فرد بی گناه: گرچه در می احساسات

 ترتیب به توانمی را أثیرت ،این نداشت کننده یپشتیبان اینفلوئنسرهای با ارتباطی برند، تخطی سناریو و برندهای مربوطه نداشت

 ت و همکاران،را مجرم بدانند)کاریلا افرادی وانددهد، اجتماعی می تمی نشان موضوع این اینفلوئنسرها دنبال کرد. برندها و در

 جود،و این با باشند.ن آگاه آن از یحت گناه باشند یاجانب فرد دیگر، بی از شده انجام های تخطی آنها برای اگر حتی (۲۰14

 و کند می انتخی علاقه، احساس مورد برند یک از جانب ابتدا فرد آن یک در که دو گانه است خیانت دهنده نشان نتایج

ج ، توسط موده استسپس پس از اینکه متوجه شد که اینفلوئنسر مورد علاقه چنین برند غیر اخلاقی و فریبکار را تایید کر

 خیانت برای یریگ های اندازه )یعنی آیتم ابزار توسعه در ما تحقیق شناسی، روش نظر از ی بیند.دیگری از خیانت آسیب م

 دنبال یا کننده مصرف جانب از متوالی منفی منجر به واکنش چگونه دارد تأکید موضوع این بر که دارد، نقش اینفلوئنسر(

 یک اینفلوئنسر می شود. تخطی از پس کنندگان

 کاربردهای عملی

دیل یده آل تبان های اری های بین اینفلوئنسرهای رسانه اجتماعی و برندها، رایج تر شده است و روابط بلندمدت به کمپیهمک

وابط بین اینفلوئنسرها،  (. با این وجود، از آنجا که ر۲۰۲۰شده است تا کمپین های کوتاه مدت )کانون بازاریابی اینفلوئنسر، 

ی روانشناس ین، درکشده است، احساسات مثبت و منفی می تواند در هم تنیده شود. بنابرافالوورها و برندها در هم پیچیده 

 پشت این روابط اهمیت زیادی دارد.

یت دهند و القوه اهمایای باگر روابط منفی از اینفلوئنسر به برند و از برند به اینفلوئنسر تسری یابد، هر دو طرف باید به مز

ر دند باشد. د سودمری را مد نظر قرار دهند. هوشیاری استراتژیک و بررسی همکاری می توانزیان های بالقوه ناشی از همکا

نی که تی زماحواقع، صرفا آگاهی و تایید یک نفوذ بالقوه ممکن است سودمند باشد، زیرا چنین رویدادهایی ممکن است 

 (.۲۰17طرفین از این روابط آگاه نیستند، روی دهد)بودن و همکاران، 

به طور فزاینده ای مسئول اقدامات خود بر جامعه هستند، و یافته های ما نوع جدید از مسئولیت را نشان داد: مسئولیت  برندها

همکاری. مسئولیت همکاری هم از برندها و هم از اینفلوئنسرها انتظار می رود، که در آن روابط کنونی یا تخلف های قبلی 

ورد بحث قرار گیرد. این مسئولیت نشان دهنده یک تغییر از روش خود مراقبتی باید آزادانه قبل از شروع همکاری ها، م

معمول که در آن، طرفین بیشتر نگران شهرت شخصی خود هستند، به سوی درک این موضوع است که اینفلوئنسرها و برندها 

دگان اینفلوئنسرها، مشتریان برند و در ارتباط با شهرت یکدیگر مسئولیت دارند. این مسئولیت تعمیم یافته باید به دنبال کنن

سایر ذینفعان برسد و این موضوع را مد نظر قرار دهد که چگونه سایر طرفین ممکن است تحت تاثیر پیامدهای بالقوه 

 سازدمی قادر را اینفلوئنسر همکاری، که است مورد این همکاری تضمین مسئولیت برندها بلندمدت همکاری قرار گیرند. برای
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 اینفلوئنسرها از بسیاری اینکه خاطر به این، علاوه بر یا حتی تعمیق تر کنند. حفظ دارد، را خود کنندگان دنبال با ی کهرابطه ا

هستند، به این شناخته شده هستند که هم توسط برندها مشعوف می شوند و هم از  نوجوان و جوان کنندگانش دنبال و

 افراد رفاه و امنیت تضمین نظر از را بالاتری استاندارد باید برندها (،۲۰16:4۲7تعهداتشان پیشمان می شوند)دهیر و همکاران، 

 جوان ایجاد کنند.

 محدودیت ها و تحقیقات آتی

 و واقعی برند یک اابتد کند. می فراهم بیشتر مطالعات برای هایی نیز مسیر اما دارد، خاصی هایمحدودیت حاضر مطالعه

 پیشنهادی اثر تأثیر تتح است ممکن برند و اینفلوئنسر به نسبت اولیه نگرش و شدند ستفادها تحقیق این در واقعی اینفلوئنسر

 آگاه ریسکی زا ما همکاری، مسئولیت بخاطر و هستند، شخصی خود های ریسک دارای آزمایشات تمام واقع، در گیرد. قرار

 درک پیشبرد برای ،با این وجود کند. ایجاد ندگاندهپاسخ اذهان در را ایناخواسته روابط توانستمی ما شرایط که شویم می

 یک آینده، در د.ها ضرورت دار برند خود اظهاری های اینفلوئنسرها و از استفاده که کنیممی احساس زمینه، در خود

 یجادا را اییرو مسئله آنلاین تآزمایشا از استفاده شود. استفاده اثر این آزمون برای تواندمی فرضی برند و خیالی اینفلوئنسر

 این رب علاوه و باشد؛ ودمندمطالعات آتی، س برای است نمونه ممکن بزرگتر اندازه با زمینه میدانی آزمایش در تکرار کند.می

 باشد. سودمند تواند می نیز شناختی جمعیت و فرهنگی پاسخ های متنوع از نظر

 کمک نتایج تایید به تخطی سناریو وجود عدم با ترلکن گروه باشد.می تخطی سناریو دو با شرایط دو شامل تحقیق طرح

 های تخطی سایر اما ،شدند انتخاب مدل آزمون برای سناریوهای دقیق باشد. می شده ارائه سناریو به محدود نتایج کرد. خواهد

عملیات  برای فاوتت و ها تخطی مختلف انواع شدت باید آتی مطالعات این، بر علاوه شود. آزمون مطالعات آتی در باید بالقوه

 سایر از اشین است ممکن جانبی اثر که می دانیم همچنین کند. ارزیابی های مختلف تخطی به باتوجه را بر هر دو طرف،

 اجتماعی باشد. رسانه نسراینفلوئ ( با۲۰19خود سازگاری )تان و همکاران،  یا برند با شخصی رابطه مانند بالقوه تعدیلگر اثرات

 کند. آزمون بیشتر کنندگان تعدیل با مدل را باید آتی تمطالعا بنابراین،

 نتیجه گیری

پردازد. می اجتماعی نهرسا در افراد و برندها اجتماعی رسانه اینفلوئنسرهای بین تنیده هم در روابط بررسی به کنونی مطالعه

 اثرات (،۲۰۲۰، اینن و همکارانکند)رینیک می نفوذ ها برند به اینفلوئنسرها از مثبت احساسات گرچه نشان داده شد که

 بررسی به خاص طور به کنونی مطالعه اعتماد. نقض از ناشی منفی احساسات مانند است، شده گرفته نادیده منفی احساسات

 پردازد.می کننده اینفلوئنسرهای تایید و شده تایید های برند بر اینفلوئنسر، به ترتیب و برند های خیانت اثرات

بر دیگر طرف تاثیر داشته  تواندمی طرف دو هر جانب از تخطی باشد: یک می طرفه دو پرخطر اثر یک ندهده نشان نتایج 

( ۲۰18برندها)وینچل،  ( و۲۰11)لاوهیم،  اینفلوئنسرها که باشد، آنهم با از بین بردن روابط مورد اعتماد. این موضوعی است

 یک تخطی که دهیممی نشان خاص طور به دارد. ین خطر وجودا که دهد می نشان کنونی مطالعه و باید در نظر بگیرند

 تخطی حالیکه در شود،می شده تایید به برند خرید نیت و اعتماد نسبت به برند نگرش و بر منفی تأثیرات به منجر اینفلوئنسر

 .شود می آنها حامیان با یکطرفه روابط و کننده تایید اینفلوئنسر جذابیت بر منفی تاثیر برند، یک

 برای می تواند ها رندب و ها فالوور اینفلوئنسر، بین روابط در اعتماد نقض در آیا بپرسد، است ممکن فرد ها، یافته براساس 

ط امعه ارتباج عمیم یافته درت اعتماد با سطح نهادها و هاسازمان اهمیت داشته باشد یاخیر. تجارب افراد با سایر افراد، جامعه

 ایجاد یشتر و در نتیجهبعدم اطمینان  به منجر اعتماد عدم فزاینده سطوح که است شده پیشنهاد (.۲۰۰۵ دارد)راستین و آسلانر،

 یا نامشخص باشد اه برند و اینفلوئنسرها برای مشابه منطق این چه (.۲۰19شود)کانل و لاماهو،  می اعتمادی شدید بی چرخه

یابد،   تسری افراد دگی هایزن های حوزه سایر به تواندمی خیانت اتاحساس این که دهد قرار مدنظر را احتمال باید این خیر،

  .قش دارد.ن جامعه به اعتماد تعمیم یافته حتی در کاهش و افراد را کاهش دهد سایر به اعتماد احتمال از اینرو،
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