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Abstract 

This study aims to deconstruct the dialectic of authenticity performance and commercialization in 

the healthy food influencer marketing ecosystem and conceptualize the "Critical Trust" model using a 

netnographic approach. The research was designed within an interpretive-constructivist paradigm, with 

the field comprising Instagram and YouTube platforms. Data were collected through participatory and 

non-participatory observation, analysis of 1,500 digital artifacts, and 18 semi-structured interviews with 

active followers, then analyzed using inductive thematic analysis. Findings revealed that the dialectical 

tension between influencers' authenticity strategies and commercialization leakage signs serves as the 

primary driver of Critical Trust formation. This pattern encompasses three interconnected dimensions: 

cognitive (continuous fact-checking), affective (conditional attachment), and behavioral (peer-

monitoring), leading to tripartite behavioral outcomes including confrontational actions (call-out 

culture, boycott), accommodative actions (selective consumption), and participatory actions (reaction 

content production, media literacy education). By redefining authenticity as an "ongoing negotiation" 

rather than an inherent trait, this research contributes to the literature on trust in digital marketing and 

offers practical implications for brands, influencers, and health policymakers. 
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 چکیده

 یالگو یسازسالم و مفهوم یغذا نگینفلوئنسرمارکتیا ستمیدر اکوس یسازیو تجار یینمااصالت کیالکتید یپژوهش، واکاو نیهدف ا

م آن شامل دو پلتفر دانیشد و م یگرا طراحسازنده-رگرایتفس میاست. پژوهش در چارچوب پارادا ینتنوگراف کردیبا رو «یاعتماد انتقاد»

با  افتهیساختارمهیمصاحبه ن 1۸و  تالیجیاثر د 1۵۰۰ لیتحل ،یرمشارکتیو غ یمشاهده مشارکت قیها از طربود. داده وبیوتیو  نستاگرامیا

 یهایستراتژا انیم یکیالکتینشان داد که تنش د هاافتهیشدند.  لیتحل ییاستقرا کیتمات لیو با استفاده از تحل یمخاطبان فعال گردآور

 یسه بعُد شناخت یالگو دارا نیاست. ا «یاعتماد انتقاد» یریگشکل یمحرک اصل ،یسازینشت تجار یهانشانه و نفلوئنسرهایا یینمااصالت

 یلتقاب یهاگانه شامل کنشسه یرفتار یامدهای( است و به پی)نظارت همگان یمشروط( و رفتار ی)دلبستگ یمداوم(، عاطف ییآزمای)راست

. پژوهش شودی( منجر میاآموزش سواد رسانه ،یواکنش یمحتوا دیتول) ی( و مشارکتینشیگز ییگرا)مصرف ی(، سازگارکوتیبا ،ی)افشاگر

 یهاتکمک کرده و دلال تالیجید یابیاعتماد در بازار اتیبه بسط ادب ،یذات یژگیو یجابه« مستمر یامذاکره»عنوان اصالت به فیبا بازتعر

 .دهدیحوزه سلامت ارائه م گذاراناستیو س نفلوئنسرهایبرندها، ا یبرا یکاربرد

 .کنندهرفتار مصرف ،یسالم، نتنوگراف یغذا ،یاعتماد انتقاد نگ،ینفلوئنسرمارکتیا های کلیدی:واژه
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 مقدمه

در دهه اخیر، گسترش سریع اکوسیستم های دیجیتال و شبکه های اجتماعی، الگوهای سنتی ارتباطات بازاریابی و ارتباطات 

به یکی از سازوکارهای  1در این میان، اینفلوئنسرمارکتینگ. (Statista, 2024)ست ه اسلامت را به طور بنیادین دگرگون کرد

 ,.Chen et al)است  اثرگذار در انتقال پیام های برند، سبک زندگی و توصیه های مصرفی در محیط های آنلاین تبدیل شده

2024; Sokolova et al., 2024) ،روایت های شخصی و تعامل مستمر با دنبال . اینفلوئنسرها با اتکا به سرمایه اجتماعی

هم  .(Ouvrein, 2025)کنند کنندگان، نقش مهمی در شکل دهی به ادراکات، نگرش ها و رفتارهای مصرفی کاربران ایفا می

ن اند و بسیاری از کاربرازمان، شبکه های اجتماعی به بستری مهم برای انتشار اطلاعات مرتبط با سلامت و تغذیه تبدیل شده

. در نتیجه، (Lim et al., 2022)کنند برای دریافت توصیه های غذایی و الگوهای سبک زندگی سالم به این فضا مراجعه می

اینفلوئنسرهای حوزه غذای سالم در نقطه تلاقی سه حوزه کلیدی یعنی ارتباطات سلامت، بازاریابی دیجیتال و فرهنگ مصرف در 

وضعیتی که با پیچیدگی های اخلاقی و ارتباطی فزاینده ای در نحوه تولید و دریافت محتوای  اند؛رسانه های اجتماعی قرار گرفته

در سال های اخیر، اینفلوئنسرهای فعال در حوزه سلامت و تغذیه به یکی از منابع مهم و غیررسمی  سلامت محور همراه است.

. این افراد با ترکیب (Sobhani & Payandepour, 2024)اند اطلاعات غذایی برای کاربران شبکه های اجتماعی تبدیل شده

روایت های شخصی، بازنمایی سبک زندگی روزمره و ساده سازی مفاهیم تخصصی تغذیه، نوعی رابطه شبه اجتماعی با مخاطبان 

 Hawkins)باشد  دهند که می تواند بر نگرش ها، ترجیحات مصرفی و تصمیمات خرید آنان تاثیر قابل توجهی داشتهشکل می

et al., 2024; Tran, 2025; Sokolova et al., 2024) .یمحور، غذاهانقش با رشد بازار محصولات سلامت نیا تیاهم 

برندها،  انیاثرگذار م ییهابه واسطه نفلوئنسرهایکه در آن ا ینوظهور دوچندان شده است؛ بازار ییغذا یهامیو رژ یعملکرد

 یراثرگذا یشناختو روان یارتباط یسازوکارها یرو، بررس نیاند. از اشده لیکنندگان تبدمصرف یهاو انتخاب یاهیدانش تغذ

 کننده بدل شدهارتباطات سلامت و رفتار مصرف ،یابیبازار یهامهم در پژوهش یمحتوا به موضوع دکنندگانیگروه از تول نیا

 هافتیتوسعه  یپژوهش انیدر چند جر نگینفلوئنسرمارکتیموجود درباره ا اتیادب (Sobhani & Payandepour, 2024). است

 رهانفلوئنسیاعتماد ا تیتخصص و قابل ت،یمانند جذاب ینقش عوامل ام،یمنبع پ یهایژگیمطالعات با تمرکز بر و نیاز ا یاست. بخش

 یگرید انی. جر(Payandepour & Sobhani, 2024)اند کرده یکنندگان بررسمصرف دیها و قصد خرنگرش یدهرا در شکل

 یهاتجربه تیروا قیاز طر نفلوئنسرهایپرداخته و نشان داده است که ا یاجتماع یهاها به مفهوم اصالت در رسانهاز پژوهش

مخاطبان  انیرا در م یکیبودن و نزد یاحساس واقع ،یمیروزمره و استفاده از لحن صم یاز زندگ ییهاجنبه شینما ،یشخص
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اتکا  تیادراک از تخصص، صداقت و قابل هیرا بر پا امیاعتماد به منبع پ زیکننده ناعتماد مصرف اتیادب زمان،. همکنندیم تیقوت

 یارهاهنج یدهو شکل یاهیدر انتشار دانش تغذ یاجتماع یهانقش شبکه زیکرده است. در حوزه ارتباطات غذا و سلامت ن نییتب

 نیاز ا یبخش قابل توجه ها،شرفتیپ نی. با وجود ا(Sobhani & Payandepour, 2025)است  همورد توجه قرار گرفت ییغذا

در بستر  یسازیاصالت، اعتماد و تجار انیم دهیچیو کمتر به تعامل پ اندافتهیبه صورت مستقل توسعه  یپژوهش یهاانیجر

یکی از چالش های مفهومی مهم در این حوزه، تنش میان اصالت و تجاری سازی در  اند.پرداخته تالیجیارتباطات سلامت د

فعالیت اینفلوئنسرها است. اعتبار اینفلوئنسرها تا حد زیادی بر ادراک مخاطبان از صداقت و تجربه شخصی آنان استوار است 

(Payandepour & Sobhani, 2026) شابه توصیه های اعضای یک جامعه ؛ ویژگی هایی که سبب می شود توصیه های آنان م

آنلاین یا دوستان تلقی شود. با این حال، منطق اقتصادی پلتفرم های اجتماعی و وابستگی اینفلوئنسرها به قراردادهای تبلیغاتی، 

قانه . در چنین شرایطی، مرز میان توصیه صاد(Hund, 2019)دهد آنها را به تولید محتوای تجاری و همکاری با برندها سوق می

در چارچوب منطق « اجرای اصالت»شود و حتی راهبردهای نمایش اصالت نیز می تواند به نوعی و تبلیغ پنهان تضعیف می

. این مسئله در حوزه هایی مانند سلامت و تغذیه حساسیت بیشتری دارد، زیرا (Wellman et al., 2020)پلتفرمی تبدیل شود 

دهد که ارائه ستقیمی بر رفتارهای سلامت افراد داشته باشند. پژوهش ها نشان میتوصیه های غذایی می توانند پیامدهای م

واند به کاهش اعتبار اینفلوئنسر منجر شود، در حالی که افشای صریح همکاری های تبلیغاتی غیرشفاف همکاری های تجاری می

با وجود گسترش مطالعات  .(Chavda & Chauhan, 2024; Leung et al., 2022)دهد بخشی از این اثرات منفی را کاهش می

در این حوزه، چند خلأ مهم در ادبیات همچنان باقی مانده است. از منظر مفهومی، بسیاری از پژوهش ها اعتماد به اینفلوئنسر را 

پویا، مشروط تواند ماهیتی سازه ای نسبتا ثابت و خطی در نظر گرفته اند، در حالی که در محیط های رسانه ای معاصر اعتماد می

و مبتنی بر ارزیابی مداوم داشته باشد. از منظر نظری نیز بخش زیادی از مطالعات بر مدل های کلاسیک منبع پیام یا روابط ساده 

اند و به فرایندهای تفسیری مخاطبان در مواجهه با کننده تمرکز کردهمیان ویژگی های اینفلوئنسر و پیامدهای رفتاری مصرف

اند. افزون بر این، اتکای گسترده به روش های کمی و پیمایش قض اصالت و تجاری سازی توجه محدودی داشتهنشانه های متنا

های مقطعی، امکان درک تعاملات پیچیده کاربران در بستر واقعی شبکه های اجتماعی را محدود کرده است. در نتیجه، نحوه 

عنوان فرایندی فعال مبتنی بر ارزیابی، راستی آزمایی و تفسیر پیام در میان مخاطبان به « 1اعتماد انتقادی»گیری نوعی شکل

در پاسخ به این خلأ پژوهشی، مطالعه حاضر با رویکردی تفسیری به  های اینفلوئنسرها کمتر به طور نظام مند بررسی شده است.

 دو پدیده را نه به عنوان متغیرهاییبررسی رابطه میان اصالت نمایی و تجاری سازی در اینفلوئنسرمارکتینگ می پردازد و این 

شود، بلکه کند. در این چارچوب، اصالت ویژگی ثابت اینفلوئنسر تلقی نمیمستقل، بلکه به صورت رابطه ای دیالکتیکی تحلیل می
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ی سازنوعی اجرا در بستر تعاملات پلتفرمی است که همواره در معرض تفسیر مخاطبان قرار دارد. در مقابل، نشانه های تجاری 

توانند این اجرای اصالت را به چالش بکشند. در چنین زمینه ای، مانند محتوای اسپانسرشده یا نمایش سبک زندگی مصرفی می

اعتماد »شود که در این پژوهش با مفهوم اعتماد مخاطبان به فرایندی پویا از پردازش شناختی و ارزیابی انتقادی تبدیل می

ن اساس، پژوهش حاضر از چند جهت به توسعه ادبیات موجود کمک می کند. نخست، با مفهوم بر ای شود.تبیین می« انتقادی

سازی اعتماد انتقادی، برداشت رایج از اعتماد در مطالعات اینفلوئنسرمارکتینگ را از یک سازه ایستا به فرایندی پویا و تفسیری 

زی، به فهم بهتر نحوه ارزیابی و تفسیر این راهبردها توسط دهد. دوم، با تحلیل دیالکتیک اصالت نمایی و تجاری ساارتقا می

امکان مشاهده تعاملات واقعی کاربران و گفتمان های شکل  1کند. سوم، بهره گیری از رویکرد نتنوگرافیمخاطبان کمک می

 بل دستیابی است.آورد؛ امکانی که در پژوهش های پیمایشی کمتر قاگرفته در محیط طبیعی شبکه های اجتماعی را فراهم می

در میان مخاطبان در مواجهه با دیالکتیک اصالت « اعتماد انتقادی»بر این مبنا، هدف اصلی این پژوهش بررسی نحوه شکل گیری 

و تجاری سازی در اکوسیستم اینفلوئنسرمارکتینگ غذای سالم است. برای دستیابی به این هدف، از رویکرد نتنوگرافی استفاده 

کند ن تحلیل تعاملات واقعی کاربران و شیوه های تفسیری آنان در محیط شبکه های اجتماعی را فراهم میشده است که امکا

(Kozinets, 2019)الگوی شکل گیری اعتماد انتقادی »شود: . در این چارچوب، پرسش اصلی پژوهش چنین صورت بندی می

نفلوئنسرمارکتینگ غذای سالم چگونه مفهوم سازی میمصرف کنندگان در مواجهه با دیالکتیک اصالت و تجاری سازی در ای

تواند به تعمیق فهم نظری از پویایی های اعتماد در رسانه های اجتماعی و بهبود راهبردهای پاسخ به این پرسش می« شود؟

 ارتباطی در حوزه سلامت و تغذیه کمک کند.

 گرافی(چارچوب مفهومی اولیه پژوهش )پیش از ورود به میدان نتنو :1شکل 
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 هامواد و روش

 یندهایرا حاصل فرا یاجتماع تیکه واقع یمیشد؛ پارادا یسازه گرا طراح-رگرایتفس میپژوهش در چارچوب پارادا نیا

 & Denzin) دارد دیتاک یاجتماع یدر بسترها ستهیز یتجربه ها ریداند و بر تفسیم یکنشگران اجتماع انیم یمعناساز

Lincoln, 2017; Creswell & Poth, 2018).  صرفا انتقال اطلاعات  تالیجید یها طیتعاملات کاربران در مح کرد،یرو نیدر ا

و  یابیگفتگو، ارز قیآنها از طرشوند که کاربران در یمعناساز در نظر گرفته م یفرهنگ یشوند، بلکه به مثابه کنش هاینم یتلق

 «یاعتماد انتقاد» یریشکل گ یبررس ظر،من نیاز ا (Belk, 2014). کنندیم دیو بازتول دیمشترک تول یمحتوا معناها ریبازتفس

 یواجهه با محتواکاربران در م یریاست که بتواند منطق تفس یریتفس یکردیسالم مستلزم رو یغذا نگینفلوئنسرمارکتیدر بستر ا

 یریتفس کیمطالعه نتنوگراف کیاساس، پژوهش حاضر به صورت  نیا بر .آشکار سازد نیتعاملات آنلا نهیرا در زم نفلوئنسرهایا

امکان مطالعه فرهنگ ها و جوامع شکل  تالیجید یها طیسازگار با مح یاز مردم نگار یبه عنوان گونه ا یشد. نتنوگراف یطراح

 یارتباط یها طیرا در مح رانکارب یعیدهد تعاملات طبیکند و به پژوهشگر اجازه میم مرا فراه نیآنلا یگرفته در بسترها

اربران ک یریتفس یالگوها نییبود و بر تب نیتعاملات آنلا فیهدف پژوهش فراتر از توص (Kozinets, 2019). کند یبررس ینترنتیا

داده  لیتمرکز داشت. تحل نگینفلوئنسرمارکتیدر ا یساز یتجار یو نشانه ها یشخص یاصالت تجربه ها انیدر مواجهه با تنش م

مکان چارمز انجام شد تا ا یسازه گرا یگراندد تئور یلیاز منطق تحل یریو با بهره گ ییاستقرا کیتمات لیاستفاده از تحل باها 

 (Braun & Clarke, 2019; Charmaz, 2014). فراهم شود یتجرب یاز دل داده ها یو توسعه مقولات نظر میاستخراج مفاه

اس نقش پلتفرم ها بر اس نیبود. انتخاب ا یسیو انگل یفارس یدر نسخه ها وبیوتیو  نستاگرامیپژوهش شامل دو پلتفرم ا دانیم

و امکان مشاهده  هیحوزه تغذ ینفلوئنسرهایسلامت محور، حضور فعال ا یسبک زندگ یو انتشار محتوا دیآنها در تول یمحور

تعاملات »پژوهش  لیواحد تحل (Kozinets, 2019). و مخاطبان صورت گرفت توامح دکنندگانیتول انیتعاملات م میمستق

و رشته بحث  گریکدیسالم بود که شامل کامنت ها، پاسخ کاربران به  یغذا ینفلوئنسرهایا یمحتوا رامونیدر پ« کاربران یریتفس

 یریشکل گ نهیزم نفلوئنسرهایا یوهایدی، پست ها و وچارچوب نیشد. در ا یم وهایدیپست ها و و ریشکل گرفته در ز یها

و  یتجار یاه زهیانگ نفلوئنسرها،یا یکاربران درباره اصالت تجربه ها یبر گفتگوها لیتحل یشدند و تمرکز اصل یتعاملات تلق

 یملتعا یفضاها ییهدفمند بود و با هدف شناسا یریبر نمونه گ یمبتن یرینمونه گ راهبرد .قرار داشت ییغذا یها هیاعتبار توص

نظام مند در  ییدر مرحله نخست جستجو (Kozinets, 2019). مورد مطالعه انجام شد دهیمعنادار درباره پد یداده ها یدارا

، HealthyFood#سالم، _هیتغذ#سالم، _یاغذ#مانند  ییها دواژهیبا استفاده از هشتگ ها و کل وبیوتیو  نستاگرامیا

#CleanEating، #HealthyLifestyle و #Nutrition ینفلوئنسریصفحه ا 180از  شیجستجو ب نیا جهیانجام شد. در نت 

 12تعامل کاربران و تنوع مخاطبان،  زانیمحتوا، م دیهمچون تداوم تول ییارهایبر اساس مع یشد و پس از غربالگر یبررس

ر به صورتِ انتشا« محتوا دیتداوم تول» اریراستا، مع نیمشاهده انتخاب شدند. در ا یاصل یفعال به عنوان واحدها نفلوئنسریا
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« لتعام زانیم» ن،یشد. همچن فیبه پژوهش تعر یشش ماه منته یسالم در هفته ط یمرتبط با غذا یویدیو ایحداقل دو پست 

کنندگان در ده پست ها به تعداد دنبالنتو کام هاکیدرصد نرخ تعامل )نسبت مجموع لا 5 قلحدا نیانگیبر اساسِ داشتنِ م

ها  هشتگ رامونیشکل گرفته پ یتعامل یو فضاها نفلوئنسرهایشامل صفحات ا نیجامعه آنلا 24. در ادامه، دیگرد یاتیآخر( عمل

 1404دوره دوازده ماهه در سال  کی یداده ها ط یورآگرد .شد ییشناسا لیتحل یاصل یها دانیو بخش کامنت ها به عنوان م

 یتعاملات کاربران صورت گرفت و شامل بررس یعیطب یثبت الگوها یبرا یرمشارکتیانجام شد. در مرحله نخست مشاهده غ

 قیدرک عم یمحدود برا یکاربران در بخش کامنت ها بود. در ادامه، مشاهده مشارکت یکپشن ها و واکنش ها وها،یدیپست ها، و

اج داده استخر ی. برادیتعاملات به صورت شفاف اعلام گرد یپژوهشگر در تمام تیکاربران به کار گرفته شد و هو یرهایتر تفس

پست مورد  9۶انتخاب شد و در مجموع  نفلوئنسریا 12از  کیهر  یتعامل کاربران برا نیشتریب یدارا یپست ها ،یمتن یها

صالت ا نفلوئنسرها،یمانند اعتماد به ا یکه به موضوعات یتعاملات یپست ها، تمام نیا یها منتکا انیقرار گرفت. از م یبررس

واحد  1500از  شیب یبه گرداور ندیفرا نیشد. ا ویاشاره داشتند استخراج و آرش یغاتیتبل یها یهمکار ای یشخص یتجربه ها

با  نیآنلا افتهیساختار مهیمصاحبه ن 18کاربران،  دگاهیاز د یریدرک تفس قیتعم یبرا ن،ی. علاوه بر ادیانجام یتعامل متن

کامنت  10بودند که حداقل  یافراد کاربران نیانتخاب ا اریکه در بخش کامنت ها مشارکت فعال داشتند انجام شد. مع یمخاطبان

از  یکیبه عنوان  فعالتوجه داشت که تمرکز بر کاربران  دیوجود، با نیاند. با ادر ماه در صفحات مورد مطالعه ثبت نموده

اشد شده ب کاربران منفعل یریتفس یگرفتن رفتار و الگوها دهیمطالعه، ممکن است موجب ناد نیا یشناختروش یهاتیمحدود

شده شامل کامنت ها، پاسخ ها،  یگرداور یداده ها .دهندینشان نم یآشکار یاما واکنش تعامل کنندیکه محتوا را مصرف م

 لیشد. تحل تیریمد MAXQDA 2024 و در نرم افزار یسامانده لیاز تحل شیپژوهشگر پ یدانیم یها ادداشتیکپشن ها و 

 مکررر مرحله نخست داده ها به طور د (Braun & Clarke, 2019). تانجام گرف ییاستقرا کیتمات لیداده ها با استفاده از تحل

 یصورت گرفت و بخش ییمعنا یواحدها ییشناسا یابر هیاول یگفتگوها درک شود. سپس کدگذار یتعامل نهیمطالعه شد تا زم

مداوم داده ها در قالب مقولات  سهیمقا قیبر اساس واژگان کاربران ثبت شد. در ادامه، کدها از طر نیاز کدها به صورت آنلا

 ییاساشن یمرکز یمفهوم یشد تا الگو یمقولات بررس نیا انیروابط م ییدر مرحله نها وشدند  یگسترده تر سازمانده یمفهوم

 انیدر م و مشروط ابانهیاز اعتماد ارز یبه عنوان شکل «یاعتماد انتقاد» دهیپد یبه مفهوم ساز تیدر نها یلیتحل ندیفرا نیشود. ا

، مجموعه اقدامات یاعتباربخش تیشفاف نیو تضم یفیک ییروا یابیارز یبرا .دیسالم انجام یغذا ینفلوئنسرهایمخاطبان ا

  (Charmaz, 2014; Creswell & Poth, 2018).شد یابیارز ینمونه بر اساس اصل اشباع نظر تیصورت گرفت. کفا یمندنظام

عمدتا در چارچوب  یبعد یو داده ها افتی اهشک یبه طور محسوس دیجد یواحد تعامل، ظهور کدها 1100حدود  لیپس از تحل

د نش ییشناسا یتازه ا یمقوله مفهوم زین یلیتکم یو مصاحبه ها یانیتعامل پا 400 لیبودند. در تحل نییمقولات موجود قابل تب

 20، ذاراندگک انیو توافق م ییایپا دییتا یبرا ن،یبود. علاوه بر ا یبه اشباع نظر یقطع یابینشان دهنده دست تیوضع نیو ا
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 بیرشد. محاسبه ض یداشت مجدداً کدگذار ییآشنا یفیک یکردهایپژوهشگر مستقل که با رو کیتوسط  یمتن یهادرصد از داده

کنترل  منظوربه نیکدگذاران است. همچن انیو مطلوب م یسطح توافق قو انگریرا نشان داد که ب 84/0مقدار  کوهن یکاپا

تحلیلی  یهاادداشتیو ثبت مستمر  یانتقاد یشیها، از راهبرد بازاندداده لیو تحل یآورجمع ندیدر طول فرا پژوهشگر یریسوگ

 یاستحکام روش شناخت تیتقو یبرا .نداشته باشد یامداخله هاافتهی ریمحقق در تفس یذهن یهافرضشیستفاده شد تا پا

 یحضور طولان قیاز طر یریباورپذ (Lincoln & Guba, 1985). و گوبا استفاده شد نکلنیل یریپژوهش از چارچوب اعتمادپذ

 افتهیرساختا مهین یکامنت ها و مصاحبه ها لیتحل ک،یمنابع داده شامل مشاهده نتنوگراف یو مثلث ساز تالیجید دانیمدت در م

با  زین یری. اتکاپذدیپلتفرم ها ارائه گرد یها یژگیپژوهش و و دانیم قیدق فیتوص ،یریانتقال پذ شیافزا ی. براشد تیتقو

 میمستق یاز نقل قول ها یریدپذییتا یشد و برا نیتضم یحسابرس یابینظام مند مراحل پژوهش در قالب رد یمستندساز

مراحل  یدر تمام یاخلاق ملاحظات د.استوار بمان یبر شواهد تجرب رهایاستفاده شد تا تفس یلیتحل یها ادداشتیکاربران و 

 ، اصول(Markham, 2013)مارکام  ینترنتیا یپژوهش ها یمطالعه بر اساس رهنمودها یشد. چارچوب اخلاق تیپژوهش رعا

 یشد. تنها داده ها نیتدو کایآمر یابیانجمن بازار یاخلاق یو دستورالعمل ها (Kozinets, 2019) نتسیکوز ینتنوگراف

پژوهش کنار  دانیبسته از م یو گروه ها یخصوص یقرار گرفت و حساب ها لیمورد تحل نیآنلا یعموم یمنتشرشده در فضاها

گونه شد و هر نیگزیمستعار جا یبا کدها تالیجید یو شناسه ها یکاربر یکاربران، نام ها یحفظ محرمانگ یگذاشته شدند. برا

داده ها  یشد و تمام افتیآگاهانه مشارکت کنندگان در تیرضا زین نیآنلا یها. در مصاحبهدیحذف گرد ییاطلاعات قابل شناسا

اخلاق پژوهش  تهیها توسط کمداده یاز آغاز گرداور شیپژوهش پ نیشد. ا یشده نگهدار یرمزگذار یساز رهیذخ یدر فضا

در  یفیک یها هشپژو یاخلاق یمراحل آن مطابق با استانداردها یقرار گرفت و تمام دییدانشگاه محل انجام مطالعه مورد تا

 انجام شد. تالیجید یها طیمح

  نتایج

 به اد،یبنداده هیبر نظر یمبتن یدر چارچوب تال،یجید یهاپلتفرم بومستیاز ز شدهیگردآور یهاداده کینتنوگراف لیتحل

 یهابکهش یعیپژوهش، بستر طب نیا دانی. مدیمحور و مخاطبان انجاممروجان سلامت انیتعامل م دهیچیپ یهاسمیمکان ییشناسا

امعه ج وچهارستیو ب یدیدر دوازده صفحه کل یرمشارکتیو غ یمشاهده مشارکت قیبود که از طر سالهکیدوره  کی یط یاجتماع

 دانیم یغن فی. توصدیروزمره منجر گرد یهاتیشامل نظر، پست و روا تالیجیاز هزار و پانصد اثر د شیمرتبط، به ثبت ب نیآنلا

 یو ناظران فعال فضا امیپ کنندهافتیدر زمانمکه ه دهندیم لیتشک یکه هسته تعاملات را کاربران کندیپژوهش اثبات م

رجاع به ا ر،یتصاو رهیذخ قیثبت شواهد متناقض از طر رینظ یاز امکانات پلتفرم یریگمخاطبان با بهره نیهستند. ا تالیجید

 فیبازتعر تمرطور مسپنهان را به غاتیو تبل رخواهانهیخ یهاهیتوص انیمرز م ،یجمع یهامقالات معتبر و مشارکت در گفتمان

ینشت تجار یهامروجان و نشانه یینمااصالت یهایاستراتژ انیتقابل مستمر م تال،یجید دانیم نی. کانون تنش در اکنندیم
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اختصار و  تیمنظور رعاشدند. به یگذارو برچسب یخط بررسبهصورت خطخام به یهاداده ل،یاست. در گام نخست تحل یساز

ارائه  1قرار گرفتند، در جدول  یت محوراستخراج مقولا یباز که مبنا یکدها نیترپنج سطر از مهم ،یدیکل میتمرکز بر مفاه

 مقاله در دسترس پژوهشگران قرار دارد. وستیشده، در پکد استخراج وسهستیب یجدول حاو نیاند؛ نسخه کامل اشده

 پژوهش یهاباز داده یکدگذار ندیفرآ یدیکل یاز سطرها یمنتخب :1جدول 

منبع  هاقول از دادهنمونه نقل شرح کد کد باز

 داده

 ردیف

نمایش زندگی 

 روزمره

گذاری لحظات عادی و اشتراکبه

 شده از زندگیآراییغیرصحنه

ش رو نشون داد و غذا رو من از وقتی دیدم خودش آشپزخونه

 هاش درست کرد، به حرفاش بیشتر اعتماد کردمجلوی بچه

کامنت 

 کاربر

1 

عدم شفافیت در اعلام همکاری تجاری  تبلیغات پنهان

 با برندها

با  گیره، بگه تا منکشی چیه؟! اگه پول میفرقش با سرکیسه

 دیده تردید نگاه کنم

مصاحبه 

 عمیق

2 

جستجوی 

 موازی اطلاعات

مراجعه به منابع علمی و تخصصی 

 دیگر برای تأیید یا رد ادعاها

کنم ببینم زنن، من تو گوگل چک میهر حرفی رو که می

 طوره یا نهواقعاً همین

مصاحبه 

 عمیق

3 

دلبستگی 

 مشروط

نه  عنوان الگو، اماپذیرش اینفلوئنسر به

 صورت مطلق و کاملبه

دونم من بهش علاقه دارم ولی آدم معصومی نیست. می

 خوام بدونم جاییم که کلاه سرم نذارهکارش تجارته، ولی می

مصاحبه 

 عمیق

4 

ها و هشدار به گذاری تناقضاشتراکبه افشاگری

 شواهدسایر کاربران با ارائه 

های قدیمی برای اثبات ناهماهنگی و شات از پستاسکرین

 تناقض

کامنت 

 کاربر

5 

 های تحقیقمأخذ: یافته

پس از شناسایی کدهای باز، در مرحله کدگذاری محوری، کدهای مشابه و مرتبط از نظر مفهومی حول محورهای مشترک 

سی ها بررتر شکل گیرد. در این مرحله، منطق ارتباط میان کدها و کارکرد تحلیلی آنهایی انتزاعیدهی شدند تا مقولهسازمان

« های شخصیاستفاده از روایت»و « ادبیات صمیمی»، «هااعتراف به نقص»، «نمایش زندگی روزمره»شد. برای مثال، کدهای 

های استراتژی»رو، ذیل مقوله همگی کارکردی مشترک در تولید تصویری اصیل، نزدیک و قابل اعتماد از اینفلوئنسر داشتند؛ ازاین

، «های علمیتناقض در توصیه»، «ار اجباری برندتکر»قرار گرفتند. به همین ترتیب، کدهایی مانند « نمایی اینفلوئنسرهااصالت

ادغام شدند. حاصل این مرحله، « سازیهای نشت تجارینشانه»در مقوله « تبلیغات پنهان»و « تغییر ناگهانی سبک زندگی»

 .آمده است 2شناسایی هشت مقوله محوری بود که در جدول 

 های پژوهشداده محوریفرآیند کدگذاری  :2جدول 

 تعریف مقوله کدهای باز مرتبط ریمقوله محو

نمایی های اصالتاستراتژی

 اینفلوئنسرها

ها، نمایش زندگی روزمره، اعتراف به نقص

های ادبیات صمیمی، استفاده از روایت

 شخصی

مجموعه راهبردهایی که اینفلوئنسرها برای القای حس اصالت، 

 گیرندکار میپنداری و اعتمادپذیری در مخاطبان بههمذات
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پژوهش یهاداده یمحور یکدگذار ندی: فرآ2جدول ی ادامه  

های نشت نشانه

 سازیتجاری

ییر ها، تغتکرار اجباری برند، تناقض در توصیه

 ناگهانی سبک زندگی، تبلیغات پنهان

های عنوان شاخصهایی که توسط مخاطبان بهنشانه

ر اینفلوئنسر تفسی« فروش رفتن»شدگی، کاهش اصالت و تجاری

 شوندمی

عد بآزمایی مداوم )راستی

 شناختی اعتماد انتقادی(

ها جستجوی موازی اطلاعات، مقایسه توصیه

 در طول زمان، بررسی اسناد و مدارک علمی

فرآیند شناختی فعال که مخاطب از طریق آن به ارزیابی انتقادی، 

 پردازدآزمایی ادعاهای اینفلوئنسر میاعتبارسنجی و راستی

مشروط )بعد دلبستگی 

 عاطفی اعتماد انتقادی(

سازی به دلبستگی مشروط، گذار از بت

 پنداری انتقادیهمذات

رابطه عاطفی پیچیده و سیال مخاطب با اینفلوئنسر که در آن 

محبت، اعتماد و وفاداری با شک، تردید و ارزیابی مستمر همراه 

 است

نظارت همگانی )بعد رفتاری 

 اعتماد انتقادی(

ها، افشاگری، حمایت در کامنتگری پرسش

 از دیگر کاربران، ساخت و اشتراک میم

رفتارهای فعال و مشارکتی مخاطبان برای نظارت بر عملکرد 

سازی سایر کاربران و ایجاد شفافیت در فضای اینفلوئنسر، آگاه

 دیجیتال

 هایبایکوت دیجیتال، افشاگری، ساخت میم های تقابلیکنش

 نقدآمیز

جویانه و تنبیهی مخاطبان در برابر منفی، مقابلههای واکنش

 سازی بیش از حد و نقض اعتمادتجاری

گرایی گزینشی، تخصیص مجدد مصرف های سازگاریکنش

 اعتبار، تفکیک محتوای آموزشی از تجاری

روانه و هوشمندانه که در آن مخاطب با حفظ های میانهواکنش

 کندتعدیل و مدیریت میارتباط، رفتار مصرفی و اعتماد خود را 

تولید محتوای واکنشی، آموزش سواد  های مشارکتیکنش

 ای، هشدار به دیگر کاربرانرسانه

گرایانه که در آن مخاطبان به تولید های سازنده و جمعواکنش

 کننددانش، آگاهی و هنجارهای جدید در جامعه کمک می

 های تحقیقمأخذ: یافته

ها را به یکدیگر پیوند دهد و روایت ای بود که بتواند سایر مقولهانتخابی، هدف شناسایی مقوله هستهدر مرحله کدگذاری 

های استراتژی»های محوری نشان داد که تقابل دائمی میان ها را توضیح دهد. تحلیل روابط میان مقولهاصلی نهفته در داده

ن کند. ایواکنشی، چندبعدی و پیچیده را در میان مخاطبان فعال می، الگویی «سازیهای نشت تجارینشانه»و « نماییاصالت

ر این پژوهش دهد که داعتمادی کامل، بلکه وضعیتی بینابینی، بازاندیشانه و پویا را شکل میواکنش نه اعتماد مطلق است و نه بی

پیوسته دارد: بعد شناختی که در قالب همعنوان مقوله هسته، سه بعد بهگذاری شد. اعتماد انتقادی بهنام« اعتماد انتقادی»

کند؛ و بعد رفتاری که خود را در نظارت یابد؛ بعد عاطفی که در دلبستگی مشروط تجلی پیدا میآزمایی مداوم بروز میراستی

 وانعنبه« های مشارکتیکنش»و « های سازگاریکنش»، «های تقابلیکنش»های دهد. افزون بر این، مقولههمگانی نشان می

ها نشان داد که اینفلوئنسرها برای حفظ سرمایه اجتماعی تحلیل داده پیامدهای رفتاری مستقیم این مقوله هسته شناسایی شدند.

فاده ها و استآشپزی، اعتراف به نقص« صحنهپشت»کنند. نمایش زندگی روزمره و های روایی خاصی استفاده میخود، از تکنیک

از جمله این راهبردهاست. برای مثال، یکی از اینفلوئنسرهای حوزه فستینگ در کپشن پستی  از ادبیات صمیمی و خودمانی

راستش امروز خیلی خسته بودم و نتونستم وعده سالمم رو بخورم، یه ساندویچ فوری زدم. مهم اینه که فردا دوباره شروع » نوشت:

شوند، در نگاه نخست حس اصالت و غیرتجاری بودن را به پنداری طراحی میها که با هدف ایجاد همذاتاین نوع روایت «.کنیم
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مروز راستش ا»کنند. در نسخه دیگری از همین داده، این روایت با توضیح زمینه مشاهده نیز ثبت شده است: مخاطب منتقل می

 )پست «.خورم، یه ساندویچ فوری زدم. مهم اینه که فردا دوباره شروع کنیمخیلی خسته بودم و نتونستم وعده سالمم رو ب

، نقص مجازیسازی تصویر اینفلوئنسر و خروج از قالب بیگری، از طریق انسانی(. این شیوه روایت2اینستاگرام، اینفلوئنسر کد 

هایی معمولا با ر نیز نشان داد که چنین پستای پژوهشگهای مشاهدهکند. یادداشتپنداری مخاطبان را فراهم میزمینه همذات

محور و تواند مقاومت اولیه مخاطبان در برابر محتوای سلامتها میهای مثبت کاربران همراه بوده و لحن صمیمی آنواکنش

ش از حد بی کنند. تکرارسازی را رصد میهای تجاریدر سوی مقابل، مخاطبان با حساسیت بالایی نشانه تبلیغاتی را کاهش دهد.

گرایی و نمایش برندهای لوکس»به « آشپزی ساده خانگی»ها، تغییر ناگهانی سبک زندگی از یک برند خاص در استوری

ذیه طبیعی تر بر تغسوز در حالی که اینفلوئنسر پیشهای علمی، مانند تبلیغ یک مکمل چربی، و تناقض در توصیه«قیمتگران

شناسایی شدند. یکی از مخاطبان در واکنش به تبلیغ پنهان یک برند روغن  1های فروش رفتنعنوان نشانهتأکید کرده بود، به

دقیقا از همون جایی که گفتی روغن زیتون فلان برند بهترینه، فهمیدم این پست سفارشیه. قبلا خودت » سالم در کامنتی نوشت:

ای، همین واکنش های مشاهدهدر داده «.ین برند میاد؟گفتی هر روغنی که سرد پرس باشه خوبه، حالا چرا یهو فقط اسم امی

دقیقا از همون جایی که گفتی روغن زیتون فلان برند بهترینه، فهمیدم این پست سفارشیه. قبلا : »صورت زیر نیز ثبت شدبه

وئنسر ذیل پست اینفل)کامنت کاربر،  «گفتی هر روغنی که سرد پرس باشه خوبه، حالا چرا یهو فقط اسم این برند میاد؟خودت می

به سرعت فیلترهای ارزیابانه مخاطب را فعال کرده و تصویر « سازینشت تجاری»دهد که (. این نوع بازخوردها نشان می5کد 

رفتاری است -شناختیای روانگیری پدیدهبرآیند این دیالکتیک، شکل سازد.شده توسط اینفلوئنسر را مخدوش میاصیل ساخته

های سنتی از اعتماد، حالتی ایستا ندارد و در قالب شود. این الگو برخلاف برداشتنامیده می« اعتماد انتقادی» که در این پژوهش

کند. در بعد شناختی، مخاطبان از موضع انفعال خارج شده و به ای، روان و همواره در معرض بازبینی عمل میفرآیندی مذاکره

وجو در منابع علمی، پرسش از ها را با جستای، آنهای تغذیهان پیش از پذیرش توصیهپردازند. آنآزمایی فعال ادعاها میراستی

نفلوئنسر کنند. برای مثال، کاربری در پاسخ به توصیه یک ایهای پیشین اینفلوئنسر اعتبارسنجی میمتخصصان یا مقایسه با توصیه

گفت حذف کامل ای خوندم که میبگید. من مقاله لطفا منبع علمی این حرفتون رو» برای حذف کامل کربوهیدرات نوشت:

ر ثبت د «.زنید؟زنه. شما که متخصص نیستید، چرا اینقدر قطعی حرف میکربوهیدرات برای بلندمدت به تیروئید آسیب می

گفت حذف ای خوندم که میلطفا منبع علمی این حرفتون رو بگید. من مقاله»ها نیز همین نمونه چنین آمده است: تکمیلی داده

)کامنت  «د؟زنیزنه. شما که متخصص نیستید، چرا اینقدر قطعی حرف میکامل کربوهیدرات برای بلندمدت به تیروئید آسیب می

                                                 

1 Selling out 
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وجوی دهد که بعد شناختی اعتماد انتقادی بر تفکر نقادانه و جست(. این رفتار نشان می11کاربر، ذیل پست اینفلوئنسر کد 

در بعد عاطفی، رابطه احساسی مخاطب با  شود.علمی میواسطه ادعاهای شبهو مانع پذیرش بیموازی اطلاعات استوار است 

شود. مخاطب ممکن است همچنان به اینفلوئنسر علاقه داشته باشد و محتوای او را دنبال کند، اینفلوئنسر دستخوش تعدیل می

« پنداری انتقادیهمذات»به « سازیبت»او نیست. گذار از  های تجاریوچرای توصیهچوناما این علاقه دیگر به معنای پذیرش بی

دهد این علاقه، قضاوت ارزیابانه او را از کار بیندازد. دهد. مخاطب اینفلوئنسر را دوست دارد، اما اجازه نمیدر همین نقطه رخ می

دونم کارش تجارته، می نیست. میمن بهش علاقه دارم ولی آدم معصو» کنندگان در مصاحبه عمیق اظهار داشت:یکی از مشارکت

هاش کردم همه چیزش درسته، نیستم. ولی بازم از خیلیخوام بدونم جاییم که کلاه سرم نذاره. دیگه مثل قدیم که فکر میولی می

دهد که دلبستگی عاطفی در فضای پلتفرمی، مشروط این روایت نشان می ، مصاحبه عمیق(7کننده کد )مشارکت« گیرم.یاد می

نه  شود وه حفظ مرزهای اخلاقی و تجاری توسط اینفلوئنسر است. به بیان دیگر، اعتماد مخاطب در این وضعیت، نه حذف میب

ماد در بعد رفتاری، اعت شود.یابد، بلکه در قالب نوعی علاقه همراه با مراقبت، تردید و ارزیابی بازسازی میقیدوشرط ادامه میبی

تنها ا نهکنند تها استفاده مییابد. مخاطبان از فضای تعاملی پلتفرمها نمود مینی در بخش کامنتانتقادی در قالب نظارت همگا

های پرسش های تأییدآمیز، طرحهای سایر کاربران را نیز ارزیابی کنند. آنان با پاسخ دادن به کامنترفتار اینفلوئنسر، بلکه واکنش

ند سطح شکاکیت جمعی را افزایش دهند. برای مثال، کاربری در پاسخ به کاربر کنچالشی و هشدار به دیگر کاربران، تلاش می

ها این یه تبلیغه، اینفلوئنسرها فقط واسه پول این بچه» شده را داشت، نوشت:دیگری که قصد خرید یک دمنوش لاغری تبلیغ

د )کامنت کاربر، ذیل پست اینفلوئنسر ک «د.های دلسوزانه رو نخوریکنن، پس با نگاه انتقادی ببینید. گول این حرفکار رو می

های رفتاری فراتر از قصد خرید ساده منجر شده است. اگرچه برای وضوح ظهور اعتماد انتقادی به بروز طیفی از کنش (12

ها در عمل سیال است و شوند، مرز میان آنبندی میها در سه دسته تقابلی، سازگاری و مشارکتی طبقهتحلیلی، این کنش

ها ماهیتی چندوجهی دارند. برای نمونه، ساخت یک میم طنزآمیز درباره تبلیغ یک اینفلوئنسر، از یک سو کنشی بسیاری از کنش

عه ای به سایر اعضای جامتواند کنشی مشارکتی برای آموزش سواد رسانهتقابلی در نقد رفتار تجاری اوست و از سوی دیگر، می

اند به توشود، اما در مقیاس جمعی میی گزینشی در سطح فردی نوعی سازگاری محسوب میگرایباشد. به همین ترتیب، مصرف

 مجزا، بلکه هایی کاملاعنوان مقولهها نه بهبندیسیگنالی تقابلی برای برندها و اینفلوئنسرها تبدیل شود. بنابراین، این دسته

اند. نخستین پیامد های متفاوت قابل مشاهدهطب، با شدتشوند که در هر کنش مخاعنوان ابعاد غالبی در نظر گرفته میبه

 محور و رفتار تجاریگیری فرهنگ افشاگری است. هنگامی که تناقض میان ادعای سلامتهای تقابلی یا شکلرفتاری، کنش

ا با محتوای هه آنهای قدیمی، مقایسشات گرفتن از پستکند، کاربران با اسکریناینفلوئنسر از آستانه تحمل مخاطبان عبور می

شای های منفی، به افسازیهای طنزآمیز، بایکوت برندهای اسپانسر و هشتگجدید، انتشار شواهد در صفحات انتقادی، تولید میم

دهنده شکست اینفلوئنسر در مدیریت تنش میان اصالت و تجارت است. دومین ها نشانپردازند. این کنشرفتارهای متناقض می
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یابد. در این وضعیت، مخاطبان رابطه خود را با صفحه گرایی گزینشی بروز میسازگاری است که در قالب مصرف هایپیامد، کنش

آموزند چگونه محتوای آموزشی را از محتوای تبلیغاتی تفکیک کنند. آنان دیگر کنند، بلکه میطور کامل قطع نمییا اینفلوئنسر به

لتر اعتماد کنند که از فیکنند، بلکه تنها محصولاتی را خریداری میئنسر پیروی نمیصورت کورکورانه از سبد کالایی اینفلوبه

آزمایی مستقل عبور کرده باشد. در اینجا، مخاطب اعتبار را از منبع پیام جدا کرده و در صورت اثبات کیفیت، انتقادی و راستی

ننده کمشارکتی است که در آن مخاطبان از نقش مصرفهای سومین پیامد، کنش دهد.آن را به خود محصول یا برند تخصیص می

های افشاگری درباره دروغ»کنند. ساخت ویدیوهایی با عنوان روند و در تولید دانش و هنجارهای جدید مشارکت میصرف فراتر می

پنهان و کمک  بلیغاتهای آموزشی درباره تشخیص تتوییت، تولید ویدئوهای واکنشی در یوتیوب، نوشتن رشته«رژیمی اینستاگرام

-دهکننکننده به مصرفای و گذار مخاطبان از مصرفدهنده بلوغ سواد رسانهعلم، نشانبه سایر کاربران برای شناسایی شبه

 تولیدکننده انتقادی است.

 بحث

 یگانه به استخراج مدل مفهومسه یهایو کدگذار کینتنوگراف یهالیتحل ندیبرآ دان،یم یتجرب یهاافتهی حیپس از تشر

مطالعه  نیشده از ااستخراج ادیبنداده هینظر یبصر تیبلکه روا ست،ین یفینمودار توص کیمدل  نیپژوهش منجر شد. ا یینها

عنوان به یسازینشت تجار یهامحتوا و نشانه دکنندگانیتول یینمااصالت یهایاستراتژ انیم کیالکتیمدل، د نیاست. در ا

 ،یاعتماد انتقاد نی. سپس اسازدیفعال م یو رفتار یعاطف ،یرا در سه بعد شناخت یو اعتماد انتقاد کندیعمل م یک اصلمحر

 انگریب زیدوطرفه در مدل ن یها. فلشزندیرا رقم م یو مشارکت یسازگار ،یتقابل یهاگانه شامل کنشسه یرفتار یامدهایپ

 ستمیشامل اکوس یرامونیحلقه پ کیدر مرکز  یرفتار ییایپو نیهستند. کل ا ندیفرآ نیو متقابل ا یبازخورد ،یتعامل تیماه

 تالیجید یابیرمفهوم اعتماد در بازا رو،نی. ازادهدی( رخ میها و فرهنگ نقد )افشاگرپلتفرم یهاتمیسالم، الگور هیتغذ تالیجید

 م است.مداو فیمستمر، پرتنش و در معرض بازتعر یندیبلکه فرآ ست،ین یشناختروان یستایا تیوضع کیمحور اقلام سلامت

 

 مدل مفهومی نهایی پژوهش )الگوی اعتماد انتقادی در اینفلوئنسرمارکتینگ غذای سالم( :2شکل 

 

  یاعتماد انتقاد

 (یو رفتار ی، عاطفیشناخت)

Critical Trust 

 یهایاستراتژ

یینمااصالت  

Authenticity 

Performance 

یسازینشت تجار  

Commercializa

tion 

 

هوشمندانه  یهاواکنش

 مخاطبان

Intelligent 

reactions 

ای«ای« و »سواد تغذیه»سواد رسانه  

 بازخورد
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 یو ابعاد اعتماد انتقاد یمحور یهامقوله نیارتباط ب :3جدول 

 شدهرفتارهای مشاهده های محوری مرتبطمقوله ابعاد اعتماد انتقادی

 بعد شناختی

 آزمایی مداومراستی

 آزمایی مداومراستی •

 سازیهای نشت تجارینشانه •

شناسایی ها، بررسی مدارک علمی، جستجوی موازی اطلاعات، مقایسه توصیه

 تناقضات

 بعد عاطفی

 دلبستگی مشروط

 دلبستگی مشروط •

 نماییهای اصالتاستراتژی •

 پنداری، وفاداری همراه با شکسازی به همذاتپذیرش مشروط، گذار از بت

  بعد رفتاری

 نظارت همگانی

 نظارت همگانی •

 های تقابلیکنش •

 های سازگاریکنش •

 های مشارکتیکنش •

افشاگری، بایکوت، مصرف گزینشی، تولید محتوای واکنشی، گری، پرسش

 آموزش

 های تحقیقمأخذ: یافته

های میدانی دارد. در شده در الگوی اعتماد انتقادی، ریشه در دادهدهد که هر پیوند ترسیممدل مفهومی پژوهش نشان می

سرمایه  گیریو نمایش زندگی روزمره، زمینه شکلنمایی اینفلوئنسر، مانند اعتراف به نقص های اصالتسطح نخست، استراتژی

هایی مانند تبلیغات پنهان، تکرار ال، همین سرمایه اجتماعی در مواجهه با نشانهح اینا کند. باجتماعی و اعتماد اولیه را فراهم می

روغن  از همون جایی که گفتی دقیقا»نویسد: ای که کاربر میشود. لحظهها به چالش کشیده مینامتعارف برند و تناقض در توصیه

ز کند. این برخورد، مخاطب را ا، نقطه برخورد این دو نیرو را آشکار می«زیتون فلان برند بهترینه، فهمیدم این پست سفارشیه

گانه این تنش مرکزی، ابعاد سه دارد.می وضعیت پذیرش منفعل خارج کرده و او را به ارزیابی دوباره رابطه خود با اینفلوئنسر وا

ناختی آزمایی شطور مستقیم ماشه راستیسازی بههای نشت تجاریکند. نشانههایی متفاوت فعال میاعتماد انتقادی را به شیوه

یه نمایی اولهای اصالتدهد. از سوی دیگر، استراتژیچکاند و مخاطب را از اعتماد به منبع به ارزیابی محتوای پیام سوق میرا می

کند. در اعتمادی را به دلبستگی مشروط تبدیل میشود و بیکند که مانع از قطع کامل رابطه میایجاد می نوعی پیوند عاطفی

بان با انجامد؛ جایی که مخاطها به نظارت همگانی میافزایی شک شناختی و دلبستگی عاطفی در بستر تعاملی پلتفرمنهایت، هم

توجهی های این پژوهش بسط قابلکنند. یافتهاز کنترل جمعی ایجاد می گری، هشداردهی و افشاگری، نظامی غیرمتمرکزپرسش

را از  «اصالت»دهند. نخست، این پژوهش مفهوم کننده ارائه میبر ادبیات موجود در حوزه اینفلوئنسرمارکتینگ و رفتار مصرف

کند یاینفلوئنسر و مخاطب بازتعریف م ای اجتماعی میانو برساخته« مذاکره مستمر»یک ویژگی ذاتی و ثابت اینفلوئنسر به یک 

(Venciute et al., 2023; Ohanian, 1990).  این یافته با استدلال هوند(Hund, 2019)  مبنی بر اینکه اصالت در عصر

شود، همسو بوده و آن را به حوزه حساس غذای سالم تعمیم صورت فعالانه تولید میها یک کالای نمادین است که بهالگوریتم

های دهد. در این حوزه، اصالت دیگر صرفاً به معنای صداقت فردی نیست، بلکه به توانایی اینفلوئنسر در حفظ تعادل میان توصیهمی

عنوان یک سازه به« اعتماد انتقادی»سازی . دوم، مفهوم(Wellman et al., 2020)محور و الزامات تجاری اشاره دارد سلامت

کند. اعتمادبودن منبع تمرکز دارد، تکمیل میسنتی اعتماد را که بر تخصص، جذابیت و قابلنوین، شکاف موجود در ادبیات 
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 (Chen et al., 2024: Sokolova et al., 2024)دانستند شرط اصلی پذیرش پیام میهایی که اعتماد را پیشبرخلاف پژوهش

عنوان دستاوردی مشروط عنوان نقطه شروع، بلکه بهه بهدهد که مخاطبان امروزی، اعتماد را نهای این پژوهش نشان می، یافته

جنبه تاریک »درباره ( Ekinci et al., 2025)نگرند. این یافته با نتایج اکینسی و همکاران و همواره در معرض بازبینی می

دهد که شکاکیت مخاطبان، واکنشی دفاعی و هوشمندانه و پدیده فریبکاری دیجیتال همخوانی دارد و نشان می« اینفلوئنسرها

شفاهی  تبلیغات»های مرتبط با پیامدهای رفتاری، ادبیات موجود درباره به تناقضات ساختاری این اکوسیستم است. سوم، یافته

های پیشین بیشتر بر نقش مثبت . در حالی که پژوهش(Asrialdhuha & Gani, 2023)دهد گسترش می را« الکترونیکی

دهد ، این پژوهش نشان می(Zurin & Tugiman, 2022)اند تبلیغات شفاهی الکترونیکی در افزایش قصد خرید تمرکز داشته

اند که دهتبدیل ش« تولیدکنندگان انتقادی-کنندهمصرف»نندگان منفعل به ککه در پارادایم اعتماد انتقادی، مخاطبان از مصرف

با  افتهی نیا کنندعنوان سازوکارهای نظارتی و تنبیهی استفاده میاز ابزارهایی مانند فرهنگ افشاگری و بایکوت دیجیتال، به

 راستا استو سلامت مخاطبان هم یاواد رسانهس تیو تقو یاهیتغذ یبا ادعاها یدرباره ضرورت مواجهه انتقاد نیشیپ یهاپژوهش

(Goldberg & Sliwa, 2011; Holmberg et al., 2019). نفعان مختلف اکوسیستم های کاربردی این پژوهش برای ذیدلالت

کننده توجه است. برندهای حوزه غذای سالم باید از راهبردهای سنتی انتخاب اینفلوئنسر بر اساس تعداد دنبالغذای سالم قابل

برند و  هایراستایی واقعی میان ارزشها، همعبور کنند. همکاری موفق با اینفلوئنسرها نیازمند شفافیت کامل در اسپانسرشیپ

کنند و آزمایی میسبک زندگی اینفلوئنسر، و ارائه محتوای علمی و کاربردی است. مخاطبان امروز محتوای تبلیغاتی را راستی

به اعتبار برند آسیب وارد کند. برای اینفلوئنسرها نیز مرزبندی روشن میان محتوای آموزشی و تجاری  تواندهرگونه تناقض می

ول، محص یهاتیمحدود انیو ب یمناسبات تجار حیصر یاز جمله افشا ،«کالیراد تیشفاف»راهبرد  یسازادهیپ اهمیت اساسی دارد

 یهاطیدر مح یاواسطه یسازوکارها یالتزام به افشا رایمحتوا دارد؛ ز دکنندگانیتول یاجتماع هیدر حفظ سرما یدیکل ینقش

سلامت  یگذاراستی. از منظر س(Ruttenberg, 2026)است  طباناطلاعات و اعتماد مخا یکپارچگیحفظ  شرطشیپ تال،یجید

 یهاچارچوب نیتدو ه،یپایب یعلم یو رواج ادعاها قتیارتباطات سلامت در عصر پساحق یگرمیتنظ یهادر مواجهه با چالش ز،ین

 ازمندین یتیاکماهداف ح نیتحقق ا .(Polyák & Nagy, 2021)پنهان ضرورت دارد  غاتیتبل یافشا یبرا ینظارت قیدق

انتشار  یبه جا تالیجید یاست تا بسترها Zو  Y یهانسل ژهیوکاربران، به یاهیو تغذ یاسواد رسانه یو ارتقا یتوانمندساز

 ,Payandepour & Sobhani)معتبر بدل شوند  یاهیتغذ یهاکارآمد جهت آموزش یکننده، به ابزارگمراه یتجار یهاامیپ

د. های نظری زیر تدوین شهای مدل مفهومی، گزارههای کیفی و تبیین روابط پویای میان مؤلفهسازی یافتهبرای انتزاعی .(2026

در حوزه بازاریابی اینفلوئنسرهای غذای « کنشگران انتقادی»به « کنندگان منفعلمصرف»ها منطق گذار مخاطبان از این گزاره

های تجربی در آینده فراهم کنند. گزاره اول های کمی و آزمون فرضیهتوانند مبنایی برای پژوهشدهند و میسالم را توضیح می

(P1 هرچه تعارض میان :)«شدیدتر باشد، احتمال « سازیهای نشت تجارینشانه»و « نمایی اینفلوئنسرهای اصالتاستراتژی
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گی یابد. این گزاره بر پایه نظریه ناهماهنآزمایی مداوم، در مخاطبان افزایش میشدن بعد شناختی اعتماد انتقادی، یعنی راستیفعال

ده ششناختی استوار است. هنگامی که مخاطب از یک سو با نمایش صمیمانه زندگی روزمره و از سوی دیگر با کدهای تجاری فاش

گیرد. مخاطب برای کاهش این عدم قطعیت، پردازش فعال شود، تنشی ذهنی شکل میها مواجه میمانند تناقض در توصیه

دفعه  کی: »کندیم انیکنندگان باز مشارکت یکیکه چنانآورد؛ آزمایی موازی ادعاها روی میاطلاعات را آغاز کرده و به راستی

، «شمتا قانع ب دییادعا رو بفرما نیا یعلم لیخواهشا دل …م؟یبخور یعیو طب کینبود ارگانشد پودر فلان! مگه قرار  زشیهمه چ

سازی، رابطه های نشت تجاری(: ادراک مداوم نشانهP2گزاره دوم ) است. یشناخت یابیاز اعتماد به ارز حیدهنده گذار صرکه نشان

دهد. بر اساس نظریه پردازش اطلاعات اجتماعی، سازی به دلبستگی مشروط سوق میعاطفی مخاطب با اینفلوئنسر را از حالت بت

با آشکار شدن کنند. های دفاعی اتخاذ میمخاطبان برای صیانت از سرمایه روانی و عاطفی خود در فضاهای مجازی، مکانیسم

کاری شود و مخاطب علاقه خود را مشروط به حفظ صداقت و پرهیز از فریبهای مالی، رابطه فرااجتماعی بازتعریف میانگیزه

بازم  ی. ولستمیدرسته، ن زشیهمه چ کردمیکه فکر م میمثل قد گهید» رینظ یبا عبارات یدانیم یهادر داده تیوضع نیاکند. می

آزمایی مداوم و دلبستگی مشروط، افزایی میان راستی(: همP3گزاره سوم ) است. انینما یخوببه «رمیگیم ادی هاشیلیاز خ

زمان مسیرهای دهد. بر اساس مدل احتمال هوشیاری، تعامل همصورت غیرخطی افزایش میاحتمال بروز رفتارهای نظارتی را به

خاطب شده، انگیزه و توانایی مرامونی، یعنی دلبستگی عاطفی تعدیلمرکزی، یعنی ارزیابی منطقی مدارک علمی، و مسیرهای پی

ا به هشود، بلکه در بخش کامنتتنها در سطح ذهنی دچار تردید میدهد. در نتیجه، مخاطب نهبرای مشارکت فعال را افزایش می

 هی نیها ابچه: »سندینویم نیریکه با هشدار دادن به سا یعنوان نمونه، کاربرانبهزند؛ گری و نظارت جمعی دست میپرسش

(: توازن میان ابعاد شناختی و P4گزاره چهارم ) .کنندیم فایرا ا ینقش ناظران همگان ،«دینیبب یپس با نگاه انتقاد …غهیتبل

ای که غلبه شک شناختی به گونهکند؛ بهعاطفی در هسته مرکزی اعتماد انتقادی، نوع کنش رفتاری مخاطب را تعیین می

نجر گرایی گزینشی مهای سازگاری مانند مصرفهای تقابلی مانند افشاگری و غلبه دلبستگی عاطفی مشروط به کنشکنش

کند. اگر نشت تجاری شود. بر اساس نظریه مبادله اجتماعی ، مخاطب هزینه و فایده رابطه با اینفلوئنسر را ارزیابی میمی

شود ؛ اما اگر ارزش آموزشی محتوا ی گسسته شده و رفتارهای تنبیهی فعال میمند باشد، تعهد عاطفدهنده فریب نظامنشان

(: در P5کند. گزاره پنجم )گری، راهبرد سازگاری را انتخاب میهمچنان بالا ارزیابی شود، مخاطب با جداسازی محتوا و گزینش

لب کرده و یعنی اینفلوئنسر س« منبع پیام»از  ، اعتبار را«تفکیک»کارگیری مکانیسم های سازگاری، مخاطبان با بهفرآیند کنش

دهند. این پدیده بر مکانیسم شده تخصیص مییا برند معرفی« خود محصول»در صورت اثبات کیفیت، آن را مستقیما به 

های آزمایی مستقل محصول، وابستگی شناختی خود به توصیهسازی مبتنی است. مخاطب با راستیشناختی تفکیکروان

 اناتیدر ب سمیمکان نیشواهد اکند. دهد و ارزش مصرفی محصول را از ارزش ارتباطی مروج جدا میسر را کاهش میاینفلوئن

واقعا خوبه، حالا خود برند رو  دمیکردم و د قیمن رفتم تحق یکرد، ول یبرند رو خودش معرف نیا»مخاطبان کاملا مشهود است: 
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ای به یکدیگر و تولید محتوای واکنشی، ی مخاطبان، مانند آموزش سواد رسانههای مشارکت(: کنشP6گزاره ششم ) «.قبول دارم

ه یادگیری دهد. بر اساس نظرینمایی فریبکارانه اینفلوئنسرها را در کل اکوسیستم دیجیتال کاهش میهای اصالتکارایی استراتژی

کند. این ربست شناختی برای کاربران عادی عمل میمثابه دااجتماعی، تولید محتوای انتقادی و آموزشی توسط کاربران خبره، به

برد و اینفلوئنسرها را به سمت شفافیت دهد، آستانه پذیرش ادعاهای بدون سند را بالا میای جمعی را ارتقا میفرآیند سواد رسانه

 یهاتییتوانتشار رشته( و اکشنی)ر یواکنش یدئوهایگسترده و دیتول قیپژوهش از طر دانیامر در م نیادهد. بیشتر سوق می

(: بستر ساختاری اکوسیستم P7گزاره هفتم ) کرات مشاهده شد.علم توسط کاربران، بهشبه ییکمک به شناسا یبرا یآموزش

ه شات، زمان و دامنه تبدیل شک رفتاری بهای توزیع سریع و ابزارهای تولید محتوا مانند میم و اسکریندیجیتال، شامل الگوریتم

ی های اجتماعی هزینه هماهنگگری پلتفرمی، معماری رسانهکند. بر اساس نظریه کنشهای تقابلی گسترده را تسریع میکنش

سرعت کننده جنجال، تردیدهای فردی را بههای پروموتگذاری سریع و الگوریتمهای اشتراکدهد. قابلیترا کاهش میجمعی 

 یبرا یمیقد یهااز پست شاتنیبازنشر اسکر رینظ ییابزارهابخشند. افزا کرده و به رفتارهای جمعی مانند بایکوت شتاب میهم

 یهار دادهد یپلتفرم عیتسر نیبارز ا ینمودها ،یاهیتغذ یهاطنز درباره تناقض یهامیم دیو تول نفلوئنسرهایا یاثبات ناهماهنگ

 یاهاست، تفاوت یجار تالیجید ستمیدر سراسر اکوس یاعتماد انتقاد یراستا و با وجود آنکه الگو نیدر هم پژوهش هستند.

 نستاگرام،یکوتاه ا یبر محتوا یو مبتن یبصر ی. در معمارگذارندیبر نحوه بروز آن اثر م یگرمیتنظ یهانهیها و زمپلتفرم یساختار

در  یرو، نظارت همگان نیاز ا کند؛یم لیرا تسه ینشت تجار یهانشانه یسازپنهان ع،یو تعامل سر عیبر توز هاتمیتمرکز الگور

قابل، بستر . در مابدیینمود م شاتنیها و بازنشر اسکرمانند هجوم به کامنت عیسر یتقابل یهادر قالب کنش شتریپلتفرم ب نیا

 یاگونهبه آورد؛یفراهم م ترقیعم یشناخت ییآزمایراست یابر یترمناسب یبلند، فضا یمحتوا دیبا امکان تول وبیوتی یساختار

 یقیتطب لیتحل ن،ی. افزون بر اکنندیم یدقت کالبدشکافرا به یاهیتغذ یادعاها ،یواکنش یدئوهایو دیبا تول یکه کنشگران انتقاد

 یالزامات افشا ری)نظ ینظارت قیقد یهاوجود چارچوب لیبه دل زبان،یسیانگل طینشان داد که در مح یزبان یهادانیم انیم

 کهیمتمرکز است؛ درحال «یمدارک علم یمنطق یابیارز»بر  شتریمخاطبان ب ییآزمای، راستایتجارت فدرال  ونیسیکم غاتیتبل

و  یکشف روابط پنهان مال»مخاطبان عمدتا معطوف به  تیشکاک ،یخلا نظارت نهاد لیبه دل زبان،یفارس دانیدر م

 است.« نشدهاعلام یهاپیاسپانسرش

 های نظری پژوهش و متغیرهای متناظر در مدل مفهومیخلاصه گزاره :4جدول 

 انبیپشت ییربنایز هینظر جهت/نوع رابطه  رابطه  یاصل یرهایمتغ کد گزاره 
P1  ییآزماراستی → یسازیتجار-تعارض اصالت 

  یشناخت

  یشناخت یناهماهنگ هینظر مثبت  میاثر مستق

P2  یپردازش اطلاعات اجتماع  یمنف کنندهلیاثر تعد مشروط  دلبستگی → ینشت تجار  
P3  ط مشرو یو دلبستگ یشناخت ییآزمایتعامل راست

  همگانی نظارت →

 یاریاحتمال هوشمدل   یرخطیغ یاثر تعامل
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 های نظری پژوهش و متغیرهای متناظر در مدل مفهومیخلاصه گزاره 4جدول ی ادامه

P4  یدلبستگ ؛تقابلی کنش → یشک شناخت 

  سازگاری کنش →مشروط 

  یمبادله اجتماع هینظر  اثر چندشاخه

P5  منبع کیتفک هینظر واسط  سمیمکان مجدد اعتبار  صتخصی → یکنش سازگار  
P6  یینمااصالت فتضعی → یکنش مشارکت 

  بکارانهیفر

  یاجتماع یریادگی هینظر  یمنف یحلقه بازخورد

P7  و همگانی نظارت رابطه →پلتفرم  ستمیاکوس 

  یکنش تقابل

  یپلتفرم یگرکنش هینظر مثبت  کنندهلیاثر تعد

 های تحقیقمأخذ: یافته

شده، موارد منفی یا مشاهدات انحرافی نیز تحلیل شدند. این بنیاد استخراجبخشی به نظریه دادهبرای افزایش پایایی و عمق

کند راستا نیستند. تحلیل این استثناها کمک میموارد، الگوهایی از رفتار مخاطبان هستند که با مسیر غالب اعتماد انتقادی هم

 Strauss)ها پرهیز گردد ادق است با دقت بیشتری مشخص شود و از تعمیم بیش از حد یافتهشرایطی که مدل اصلی در آن ص

& Corbin, 1998) در مسیر نخست، گروهی «. اعتماد محیطی»و « گراعتماد توجیه»ها شناسایی شد: دو مسیر انحرافی در داده

ی سازجای فعالسازی، بههای نشت تجاریجود مشاهده نشانهنامید، با و« کنندگان وفاداردنبال»توان آنان را از مخاطبان که می

خب حقشه از این راه پول دربیاره، این »هایی مانند کنند. کامنتسازی میشک شناختی، رفتار اینفلوئنسر را توجیه و منطقی

که برای این گروه،  دهدنشان می« معلومه که بهترین برندها میان سراغش، چون کارش درسته»یا « کشههمه داره زحمت می

شود. این مشاهده، فرض گزاره اول مبنی بر اینکه ناهماهنگی شناختی نه از طریق انتقاد، بلکه از مسیر تقویت وفاداری حل می

دهد که قدرت اولیه کند. تحلیل این مورد نشان میشود را تعدیل میآزمایی مداوم منجر میتعارض شناختی لزوما به راستی

ماعی، متغیری پیشینی و مهم است. نظریه اعتماد انتقادی برای مخاطبانی کاربرد بیشتری دارد که از ابتدا دلبستگی رابطه فرااجت

طفی، اند، ممکن است به واسطه سپر عاسازی باقی ماندهاند؛ در مقابل، کاربرانی که در مرحله بتمتعادل با اینفلوئنسر برقرار کرده

د اساسا وار« کنندگان منفعلمصرف»عنوان بگیرند. در مسیر دوم، گروهی از مخاطبان به از ارزیابی شناختی مستقل فاصله

ری دنبال گیری بصهای سریع یا الهامشوند. این کاربران، که اغلب صفحات را برای سرگرمی، دستور پختدیالکتیک انتقادی نمی

گیرند و بدون ورود به فرآیند پیچیده را نادیده می کنند، سطح درگیری پایینی با محتوای چالشی دارند. آنان تبلیغاتمی

مانند. این الگو، فرض فراگیر بودن سه بعد شناختی، عاطفی و آزمایی، در وضعیتی از اعتماد سطحی و محیطی باقی میراستی

گر تغیری تعدیلدهد که سطح درگیری و انگیزه مخاطب مکند. تحلیل این مورد نشان میرفتاری اعتماد انتقادی را محدود می

ای جدی است؛ دهد که سلامت و تغذیه برای آنان دغدغهاست. مدل اعتماد انتقادی بیش از همه رفتار مخاطبانی را توضیح می

ست. هزینه ادر مقابل، برای مخاطبان با درگیری پایین، اعتماد نه فرآیندی فعال و انتقادی، بلکه نوعی پذیرش محیطی و کم

حلیل سازد. این تتر میکند، بلکه دامنه و شرایط کاربرد آن را روشننظریه اعتماد انتقادی را تضعیف نمیتحلیل موارد منفی، 

رشد در میان بخش آگاه، شمول برای همه مخاطبان نیست، بلکه مسیر غالب و روبهنشان داد که اعتماد انتقادی الگویی جهان
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توان هایی مانند قدرت اولیه رابطه فرااجتماعی و سطح درگیری مخاطب، میدرگیر و فعال جامعه آنلاین است. با شناسایی متغیر

یک در کنند و کدامبا دقت بیشتری توضیح داد که کدام دسته از کاربران، در چه شرایطی، به سمت اعتماد انتقادی حرکت می

تر از اکولوژی اعتماد در عصر واقعی مانند. این درک چندوجهی، تصویریگر یا اعتماد محیطی باقی میالگوهای اعتماد توجیه

 دهد.اینفلوئنسرمارکتینگ غذای سالم ارائه می

 گیرینتیجه

پژوهش حاضر با واکاوی دیالکتیک اصالت نمایی و تجاری سازی در اکوسیستم اینفلوئنسرمارکتینگ غذای سالم، به مفهوم 

مخاطبان با محتوای سلامت در رسانه های اجتماعی انجامید. به مثابه شکلی نوظهور از تعامل « اعتماد انتقادی»سازی الگوی 

یافته ها نشان دادند که اعتماد در این فضا دیگر صرفا به منزله یک وضعیت روان شناختی پایدار یا پذیرش منفعلانه توصیه های 

گیرد. مخاطبان در مر شکل میاینفلوئنسرها قابل تبیین نیست، بلکه در قالب فرایندی پویا، تفسیری و مبتنی بر ارزیابی مست

مواجهه با محتوای اینفلوئنسرها تنها دریافت کننده پیام نیستند، بلکه از طریق سازوکارهایی همچون جستجوی موازی اطلاعات، 

کنند.در این چارچوب، نظارت جمعی و بازتفسیر تجربه های شخصی، به صورت فعال در فرایند اعتبارسنجی پیام ها مشارکت می

دهد که تنش میان اجرای اصالت و نشانه های نشت تجاری سازی، نیروی محرک اصلی شکل فهومی پژوهش نشان میمدل م

کنند که در آن دلبستگی گیری اعتماد انتقادی است. مخاطبان در مواجهه با این تنش، رابطه ای مشروط با اینفلوئنسرها برقرار می

شود. پیامد این فرایند، ظهور الگوهای رفتاری پیچیده ای نظیر رهم تنیده میعاطفی با ارزیابی شناختی و کنش های نظارتی د

دهد مخاطبان در اکوسیستم های گرایی گزینشی و تولید محتوای واکنشی است؛ الگوهایی که نشان میافشاگری جمعی، مصرف

از منظر  کنند.سرها نقش فعالی ایفا میکننده پیام نیستند، بلکه در تنظیم مشروعیت و اعتبار اینفلوئنپلتفرمی صرفا دریافت

رساند. بخش قابل توجهی از نظری، یافته های این پژوهش به بازاندیشی مفهوم اعتماد در ادبیات اینفلوئنسرمارکتینگ یاری می

نشان اند، حال آنکه نتایج این پژوهش کننده تلقی کردهمطالعات پیشین، اعتماد را پیش شرطی خطی برای متقاعدسازی مصرف

دهد اعتماد در محیط های رسانه ای معاصر ماهیتی فرایندی و مذاکره ای دارد و در بستر تعاملات میان تولیدکنندگان محتوا می

شود. افزون بر این، پژوهش حاضر به ادبیات اصالت در رسانه های اجتماعی نیز کمک میو مخاطبان به طور مستمر بازتولید می

صالت نه ویژگی ذاتی اینفلوئنسر، بلکه دستاوردی تعاملی است که در فرایند تفسیر و ارزیابی مخاطبان دهد اکند، زیرا نشان می

توان یکی از منطق های نوظهور مشروعیت در اقتصادهای پلتفرمی دانست؛ را می« اعتماد انتقادی»گیرد. از این منظر، شکل می

یابی جمعی، مرزهای پذیرش یا رد پیام های تجاری را تعیین میمنطقی که در آن مخاطبان از طریق نظارت مشارکتی و ارز

پیامدهای این یافته ها فراتر از حوزه غذای سالم است و به فهم گسترده تر پویایی های اعتماد در فرهنگ مصرف دیجیتال  کنند.

ند، مشروعیت ارتباطی کند. در اکوسیستم هایی که صمیمیت ارتباطی و منطق تجاری به صورت هم زمان حضور دارکمک می

گیرد، بلکه به شفافیت، هم راستایی ارزش ها و پاسخگویی در برابر دیگر صرفا از طریق نزدیکی یا روایت های شخصی شکل نمی
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ارزیابی جمعی مخاطبان وابسته است. از این رو، برندها، اینفلوئنسرها و کنشگران حوزه سلامت برای حفظ اعتبار ارتباطی خود 

با وجود  مخاطبان در محیط های دیجیتال همسو کنند.« 1شکاکیت هوشمندانه»اهبردهای ارتباطی خود را با واقعیت ناگزیرند ر

مشارکت های نظری و روش شناختی پژوهش حاضر، تفسیر یافته ها باید در پرتو برخی محدودیت های زمینه ای و روش شناختی 

اینستاگرام و تا حدی یوتیوب متمرکز بود؛ پلتفرم هایی که به واسطه معماری صورت گیرد. میدان نتنوگرافی این مطالعه عمدتا بر 

بصری، منطق الگوریتمی و الگوهای خاص تعامل کاربران، بستر ویژه ای برای اجرای اصالت و نمایش سبک زندگی فراهم می

های خاص این معماری های پلتفرمی ممکن است بازتاب ویژگی « اعتماد انتقادی»کنند. از این رو، الگوهای استخراج شده از 

باشند و تعمیم آنها به سایر محیط های دیجیتال، به ویژه پلتفرم های مبتنی بر ویدیوهای کوتاه مدت، شبکه های اجتماعی بومی 

ن ای روادهد اعتماد دیجیتال نه صرفا پدیدهیا فضاهای مبتنی بر تعاملات متنی، نیازمند احتیاط است. این مسئله نشان می

شناختی، بلکه پدیده ای زمینه مند و متاثر از ساختارهای فناورانه پلتفرم هاست. همچنین جامعه مورد مطالعه عمدتا شامل 

کاربران فارسی زبان و انگلیسی زبان بود و تفاوت های فرهنگی در ادراک اصالت، مشروعیت و اعتماد در این پژوهش به صورت 

تواند نجارهای فرهنگی، الگوهای مصرف رسانه ای و انتظارات مخاطبان از اینفلوئنسرها میمند بررسی نشد. در حالی که هنظام

نقش مهمی در شکل گیری اعتماد انتقادی ایفا کند، یافته های این پژوهش بیشتر بازتاب تجربه کاربران در بسترهای فرهنگی 

زمینه های فرهنگی دیگر باید با حساسیت نسبت به  مورد مطالعه است. بنابراین، قابلیت انتقال چارچوب مفهومی پژوهش به

های گردآوری شده نیز امکان بررسی پویایی های بلندمدت تفاوت های اجتماعی و فرهنگی ارزیابی شود. ماهیت مقطعی داده

لحظه ای، بحران سازد. اعتماد در اکوسیستم های دیجیتال پدیده ای سیال و وابسته به رویدادهای اعتماد انتقادی را محدود می

های اعتبار و تغییرات الگوریتمی است. از این رو، پژوهش حاضر بیشتر تصویری از منطق مسلط اعتماد در یک مقطع زمانی خاص 

تواند به طور کامل تحول این الگوها را در مواجهه با رخدادهای بحرانی یا تغییرات ساختاری پلتفرم ها تبیین دهد و نمیارائه می

کند، این روش ه بر این، اگرچه نتنوگرافی امکان مشاهده تعاملات طبیعی کاربران در محیط های دیجیتال را فراهم میکند. علاو

در دسترسی به لایه های پنهان تجربه کاربران با محدودیت هایی مواجه است. بخشی از تعاملات کاربران در رسانه های اجتماعی 

شود. در نتیجه، تفسیر داده ما بازتاب کامل نگرش ها یا انگیزه های درونی آنان تلقی نمیواجد ابعاد اجرایی و نمایشی است و لزو

های دیجیتال مستلزم توجه به این نکته است که کنش های آنلاین کاربران در بستر منطق نمایشی و اقتصاد توجه پلتفرم ها 

ولید دانش در مطالعات دیجیتال دانست، نه عواملی که گیرد. با این حال، این محدودیت ها را باید بخشی از شرایط تشکل می

تواند به توسعه پژوهش های آینده در زمینه اعتماد دیجیتال، اصالت کنند. آگاهی از این مرزها میاعتبار پژوهش را تضعیف می

ار میان فرهنگی همودر رسانه های اجتماعی و ارتباطات سلامت پلتفرمی کمک کند و مسیر را برای مطالعات تطبیقی، طولی و 

                                                 

1 Smart Skepticism 
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ای در بستر اینفلوئنسرمارکتینگ سلامت، افق های تازه« اعتماد انتقادی»سازد. یافته های این پژوهش، افزون بر توسعه مفهوم 

کند. از آنجا که مدل مفهومی استخراج شده، اعتماد را نه وضعیتی برای بسط نظری و روش شناختی مطالعات آینده فراهم می

توانند ابعاد کمتر واکاوی دهد، پژوهش های آتی میرایندی پویا، مذاکره ای و وابسته به زمینه پلتفرمی نشان میپایدار بلکه ف

در زمینه های متفاوت « اعتماد انتقادی»شده این پدیده را بررسی کنند. یکی از مسیرهای مهم پژوهشی، آزمون و بسط نظریه 

اعتماد مخاطبان در اکوسیستم غذای سالم تحت تاثیر تنش میان اصالت نمایی  رسانه ای و مصرفی است. پژوهش حاضر نشان داد

گیرد؛ با این حال، هنوز مشخص نیست آیا همین منطق در حوزه هایی نظیر تناسب اندام، سلامت روان، و تجاری سازی شکل می

های مطالعات تطبیقی میان حوزه کند یا خیر.زیبایی، پزشکی جایگزین یا سبک زندگی پایدار نیز به همان صورت عمل می

توانند نشان دهند شدت و الگوی اعتماد انتقادی تا چه اندازه به سطح ریسک ادراک شده، مختلف اینفلوئنسرمارکتینگ می

توانند به واکاوی پویایی های پیامدهای سلامت محور و حساسیت اخلاقی هر حوزه وابسته است. پژوهش های آینده همچنین می

اعتماد انتقادی بپردازند. یافته های نتنوگرافیک این مطالعه نشان داد اعتماد و بی اعتمادی در فضای دیجیتال الزاما چرخه ای 

اند. این در تقابل صفر و یکی قرار ندارند، بلکه کاربران اغلب میان دلبستگی عاطفی، تردید شناختی و نظارت رفتاری در نوسان

را برجسته می سازد تا روشن شود اعتماد انتقادی چگونه در مواجهه با بحران های اعتبار، مسئله ضرورت انجام مطالعات طولی 

یابد. چنین رویکردی می تواند به توسعه مدل افشاگری های تجاری، تغییرات الگوریتمی یا بازسازی هویت اینفلوئنسرها تحول می

حیط های پلتفرمی کمک کند. یکی دیگر از خلأهای نظری های فرایندی اعتماد دیجیتال و تبیین ماهیت غیرخطی اعتماد در م

مهم، نقش الگوریتم ها و معماری پلتفرم ها در شکل دهی به اعتماد انتقادی است. اگرچه یافته های پژوهش حاضر نشان می

اخص حتوا، شدهد مخاطبان درگیر فرایندهای راستی آزمایی و نظارت جمعی هستند، هنوز روشن نیست الگوریتم های پیشنهاد م

گذارند. پژوهش های تعامل نظیر لایک و بازدید، یا منطق اقتصاد توجه چگونه بر ادراک اصالت و مشروعیت اینفلوئنسرها اثر می

توانند با تلفیق نتنوگرافی، تحلیل داده های پلتفرمی و مطالعات الگوریتمی، بررسی کنند آیا پلتفرم ها خود به های آینده می

کنند یا خیر. مدل مفهومی پژوهش حاضر همچنین ظرفیت توسعه و و تشدید بی اعتمادی کمک می« ت نمایشیاصال»بازتولید 

سازد. ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری استخراج شده در این مطالعه را فراهم می« اعتماد انتقادی»اعتبارسنجی ابزارهای سنجش 

و در پژوهش های کمی مورد آزمون قرار گیرند. توسعه چنین ابزارهایی می توانند در قالب مقیاس های چندبعدی عملیاتی شوند 

کند، بلکه نه تنها امکان آزمون تجربی روابط میان اصالت ادراک شده، نشت تجاری سازی و واکنش های مخاطبان را فراهم می

نتقادی و بی اعتمادی فعال، نیز یاری میبه تمایزگذاری میان اشکال مختلف اعتماد دیجیتال، از اعتماد ساده انگارانه تا اعتماد ا

کننده محتوا نیستند، بلکه خود به تولیدکنندگان معنا، ناظران رساند. یافته های این پژوهش نشان داد مخاطبان صرفا مصرف

اد شوند. با این حال، شناخت محدودی از تفاوت های فردی و اجتماعی در شدت بروز اعتمجمعی و کنشگران افشاگر تبدیل می

ای، سواد سلامت، سرمایه فرهنگی دیجیتال، توانند نقش متغیرهایی همچون سواد رسانهانتقادی وجود دارد. پژوهش های آینده می
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گرایش های سیاسی، تجربه زیسته مرتبط با رژیم های غذایی یا سطح وابستگی عاطفی به اینفلوئنسرها را در شکل گیری الگوهای 

شوند، در تواند تبیین کند چرا برخی کاربران به کنشگران افشاگر تبدیل میچنین مطالعاتی می متفاوت اعتماد بررسی کنند.

کنند. از منظر روش شناختی نیز پژوهش های حالی که برخی دیگر همچنان روابط شبه صمیمی و حمایتی خود را حفظ می

 ، ردیابی دیجیتال، تحلیل شبکه های اجتماعی و تحلیلتوانند با تلفیق نتنوگرافی و روش هایی نظیر مصاحبه های عمیقآینده می

دست یابند. یافته های این « ادراک خصوصی کاربران»و « اجرای عمومی اعتماد»احساسات، به فهم چندلایه تری از شکاف میان 

ردهای استفاده از رویک پژوهش نشان داد بخشی از تعاملات کاربران در فضای دیجیتال واجد ابعاد نمایشی و هویتی است؛ از این رو،

توانند تواند به آشکارسازی لایه های پنهان تر تجربه اعتماد و بی اعتمادی کمک کند. در نهایت، پژوهش های آتی میترکیبی می

تواند را در اکوسیستم سلامت دیجیتال بررسی کنند. اگرچه اعتماد انتقادی می« اعتماد انتقادی»پیامدهای اجتماعی و اخلاقی 

ای و مقاومت در برابر اطلاعات نادرست منجر شود، تشدید مداوم شکاکیت نیز ممکن است به فرسایش فزایش سواد رسانهبه ا

« ندسازشکاکیت توانم»اعتماد عمومی نسبت به منابع تخصصی، دانش علمی یا نهادهای سلامت بینجامد. بررسی این تنش میان 

محورهای مهم نظری در مطالعات آینده ارتباطات سلامت و فرهنگ دیجیتال  تواند به یکی ازمی« بی اعتمادی فرساینده»و 

 تبدیل شود.
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 یدانیم یهاباز داده یکدگذار اتیجزئپیوست: 

 یهاداده کینتنوگراف لیشده در مرحله نخست تحلکد باز استخراج وسهستیب رندهیدربرگ وست،یپ نیاجدول ارائه شده در 

مداوم و حذف موارد فاقد  سهیمستمر، مقا یکدها پس از بررس نیگر( است. اواکنش یها و محتواها، کپشن)شامل کامنت یدانیم

اعتماد »مدل  نیتدو ت،یو در نها یبه مقولات محور یدهشکل یبرا هیپا یهابلوک عنوانمرتبط با پرسش پژوهش، به ییبار معنا

 یاهر کد نمونه یابر رها،یتفس یابیرد تیو قابل یلیتحل ریمس تیمنظور شفافجدول، به نیمورد استفاده قرار گرفتند. در ا «یانتقاد

 آن ارائه شده است. یتجرب شهیکاربران جهت بازتاب ر میمستق یهاقولاز تعاملات و نقل

 یدانیم یهااستخراج مقولات از داده ریباز و مس یکدگذار اتیجزئ: 1 وستیجدول پ

 ردیف منبع داده هاقول از دادهنمونه نقل شرح کد کد باز

نمایش 

زندگی 

 روزمره

شده آراییگذاری لحظات عادی و غیرصحنهاشتراکبه

 از زندگی

رو ش من از وقتی دیدم خودش آشپزخونه

هاش درست نشون داد و غذا رو جلوی بچه

 کرد، به حرفاش بیشتر اعتماد کردم

 1 کامنت کاربر

 

 

 

https://www.statista.com/statistics/1092819/global-influencer-market-size/
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 یدانیم یهااستخراج مقولات از داده ریباز و مس یکدگذار اتیجزئ: 1 وستیجدول پی ادامه

ها یا پذیرفتن خطاها، شکست هااعتراف به نقص

 های رفتاری توسط اینفلوئنسرتناقض

خیلی خسته بودم و نتونستم  راستش امروز

وعده سالمم رو بخورم، یه ساندویچ فوری زدم. 

 مهم اینه که فردا دوباره شروع کنیم

استوری 

 اینفلوئنسر

2 

ادبیات صمیمی و 

 ایمحاوره

استفاده از ضمایر جمع و لحن 

 دوستانه و غیررسمی

، «عزیزان»، «دلبران»هایی با خطاب کپشن

 «جانم»، «رفیقا»

 3 کپشن پست

های استفاده از روایت

 شخصی

های فردی گذاری داستاناشتراکبه

از موفقیت یا شکست در مسیر 

 سلامت

کیلو اضافه وزن  20سال پیش  10من خودم 

 داشتم و با این روش لاغر شدم

 4 کپشن/ویدئو

تغییر ناگهانی و مکرر در توصیه به  تکرار اجباری برند

 یک محصول خاص در مدت کوتاه

همه چیزش شد پودر فلان! مگه  یک دفعه

 قرار نبود ارگانیک و طبیعی بخوریم؟

 5 کامنت کاربر

های تناقض در توصیه

 علمی

ناهماهنگی بین ادعاهای علمی 

 های تجاری جدیدپیشین و توصیه

اینفلوئنسری که در یک پست از مضرات قند 

گوید و در پست دیگر نوشیدنی مصنوعی می

 کندقندی تبلیغ می

 ۶ محتواتحلیل 

تغییر ناگهانی سبک 

 زندگی

گرایی و مصرف نمایش لوکس

قیمت در تناقض با کالاهای گران

 زیستی پیشینتصویر ساده

های تصاویر سفرهای لوکس، رستوران

 قیمت، پوشاک برندگران

 7 اهتحلیل پست

عدم شفافیت در اعلام همکاری  تبلیغات پنهان

 تجاری با برندها

چیه؟! اگه پول کشی فرقش با سرکیسه

 گیره، بگه تا من با دیده تردید نگاه کنممی

 8 مصاحبه عمیق

مراجعه به منابع علمی و تخصصی  جستجوی موازی اطلاعات

 دیگر برای تأیید یا رد ادعاها

زنن، من تو گوگل چک هر حرفی رو که می

 طوره یا نهکنم ببینم واقعاً همینمی

 9 مصاحبه عمیق

طول ها در مقایسه توصیه

 زمان

های رفتاری و شناسایی تناقض

 گفتاری در گذر زمان

گفت؟ چقدر نظرش یادته پارسال چی می

 !عوض شده

 10 کامنت کاربر

بررسی اسناد و مدارک 

 علمی

درخواست و بررسی مقالات، مدارک 

و منابع علمی برای ادعاهای 

 ایتغذیه

خواهشا دلیل علمی این ادعا رو بفرمایید تا 

 قانع بشم

 11 کامنت کاربر

اما  عنوان الگو،پذیرش اینفلوئنسر به دلبستگی مشروط

 صورت مطلق و کاملنه به

من بهش علاقه دارم ولی آدم معصومی نیست. 

خوام بدونم دونم کارش تجارته، ولی میمی

 جاییم که کلاه سرم نذاره

 12 مصاحبه عمیق

سازی به گذار از بت

 پنداری انتقادیهمذات

زمان نقاط قوت و ضعف همشناخت 

 اینفلوئنسر و پذیرش مشروط او

کردم همه چیزش دیگه مثل قدیم که فکر می

هاش یاد درسته، نیستم. ولی بازم از خیلی

 گیرممی

 13 مصاحبه عمیق

مطرح کردن سوالات چالشی و  هاگری در کامنتپرسش

 درخواست دلیل و مستندات

تفاوتی دی؟ چه چرا این برند رو پیشنهاد می

 داره؟ X با برند

 14 کامنت کاربر

ها و هشدار گذاری تناقضاشتراکبه افشاگری

 به سایر کاربران با ارائه شواهد

های قدیمی برای اثبات شات از پستاسکرین

 ناهماهنگی و تناقض

 15 کامنت کاربر
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یدانیم یهااستخراج مقولات از داده ریباز و مس یکدگذار اتیجزئ: 1 وستیجدول پی ادامه  

پاسخ به سوالات سایر مخاطبان و  حمایت از دیگر کاربران

ها به سوی اطلاعات راهنمایی آن

 تردقیق

ها این یه تبلیغه، اینفلوئنسرها فقط واسه بچه

کنن، پس با نگاه انتقادی پول این کار رو می

 ببینید

 1۶ کامنت کاربر

کردن، عدم تعامل و دنبالقطع  بایکوت دیجیتال

 تشویق دیگران به همین کار

کنم، دیگه به حرفاش اعتماد از امروز آنفالو می

 ندارم

 17 کامنت کاربر

خرید تنها محصولاتی که از فیلتر  گرایی گزینشیمصرف

 اندعبور کرده« اعتماد انتقادی»

خرم، کنه نمیمن از هر برندی که معرفی می

 خرمبعد میکنم و اول تحقیق می

 18 مصاحبه عمیق

انتقال اعتماد از اینفلوئنسر به برند یا  تخصیص مجدد اعتبار

 محصول، در صورت اثبات کیفیت

این برند رو خودش معرفی کرد، ولی من رفتم 

تحقیق کردم و دیدم واقعا خوبه، حالا خود 

 برند رو قبول دارم

 19 مصاحبه عمیق

های یا پست تهیه ویدئوها تولید محتوای واکنشی

به محتوای « العملعکس»

 اینفلوئنسرها

و نقد محتوای « اکشنری»ویدئوهای 

 اینفلوئنسرها در یوتیوب

 20 مشاهده محتوا

آموزش نحوه تشخیص تبلیغات  ایآموزش سواد رسانه

پنهان و محتوای غیرمعتبر به سایر 

 مخاطبان

ها این یه تبلیغه، اینفلوئنسرها فقط واسه بچه

کنن، پس با نگاه انتقادی کار رو میپول این 

 ببینید

 21 کامنت کاربر

استفاده از طنز و تصاویر طنزآمیز   ساخت و اشتراک میم

برای نقد رفتارهای متناقض 

 اینفلوئنسرها

ای های تغذیههای طنز درباره تناقضمیم

 اینفلوئنسرها

های کامنت/پیج

 فرعی

22 

توصیه »تاکید بر 

در مقابل « دلسوزانه

 «تبلیغ پنهان»

تفکیک محتوای آموزشی و 

خیرخواهانه از محتوای تجاری 

 توسط مخاطبان

گه، حس وقتی یه چیزی رو از ته دل می

کنم راسته، ولی وقتی پشتش یه برند می

 هست، دوس دارم بدونم

 23 مصاحبه عمیق

 قهای تحقیمأخذ: یافته

 


