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A B S T R A C T   

The interactive features of social media have enabled fake news to lead to 

uninformed decisions rather than reflecting real events. This phenomenon also 

significantly impacts brand marketing by altering customer perceptions. This 

study aims to examine the influence of user-generated fake news on social media 

discourse in relation to consumer trust and purchasing behavior, using an 

interdisciplinary approach that considers the moderating role of corporate social 

responsibility. Given the interdisciplinary nature of the study, a mixed-methods 

approach (both quantitative and qualitative) was employed. In the qualitative 

phase, we combined theoretical concepts from discourse analysis and marketing 

to analyze how users produce fake news and how corporate social responsibility 

is communicated within the discourse. Following this, a standardized 

questionnaire was developed based on the conceptual model of the research and 

tested on the study's statistical population. The research focused on Iranian users 

of the social media platform Instagram, with a sample size of 384 participants 

obtained through purposive sampling using the Cochran formula. The primary 

data collection tool was a standardized questionnaire, whose validity was 

confirmed by experts and whose reliability was established using Cronbach's 

alpha coefficient. The qualitative findings illustrated the underlying concepts of 

fake news discourse and corporate social responsibility. In terms of quantitative 

results, the data indicated that user-generated fake news positively influences 

consumer purchasing behavior. Additionally, consumer trust in a brand was 

found to mediate the relationship between user-generated fake news and 

purchasing behavior. However, the study concluded that corporate social 

responsibility does not moderate the relationship between user-generated fake 

news and consumer trust in the brand. 
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Introduction 

Digital transformation has empowered consumers and business owners to shift from being 

passive recipients of information to active producers of it (Kotler, 2024; Wright, 2025). When 

making purchasing decisions, consumers typically rely on two types of content on social media: 

company-generated content and user-generated content. However, user-generated content can 

sometimes be misleading, commonly referred to as fake news. Fake news is typically malicious, 

deceptive, and inaccurate information created to persuade users, with the intent to promote or 

undermine specific ideologies. In this context, applying critical discourse analysis with a 

problem-oriented approach can help uncover the power dynamics and ideological implications 

surrounding social events and actions (Fairclough, 1992). Fake news poses a significant threat 

to institutions and organizations. At the same time, corporate responsibility can encourage 

consumers to make more conscious purchasing decisions (Qaed Amini Harouni et al., 2014)  . 

The current study aims to merge discursive concepts with marketing principles, functioning 

as an expert consultant to systematically identify the ideological meanings embedded within 

social media discourse. By examining the discourse and hidden layers of content produced by 

users, we can better understand how fake news influences consumer purchasing behavior. 

Additionally, we can explore the impact of fake news discourse on customer trust and 

purchasing decisions, considering the moderating role of corporate social responsibility. 

Therefore, the main research questions are: "How can the discourse surrounding fake user-

generated content and company-generated content reveal latent meanings that alter consumer 

trust and purchasing behavior?" and "What is the effect of user-generated fake news in social 

media discourse on consumer trust and purchasing behavior, especially in relation to corporate 

social responsibility?" 

 

Methodology 

Given the interdisciplinary nature of the research, a mixed-methods approach (both quantitative 

and qualitative) was utilized for the analysis. Initially, the study qualitatively analyzes the 

process of user-generated fake news and the social responsibility of companies, drawing on 

concepts from both discourse analysis and marketing. The critical discourse analysis method 

guided the sample selection, based on theoretical frameworks and the research objectives. 

Discourses relevant to broader contexts were used as the basis for this investigation. The study 

focuses on reports from Iranian brands covering the years 2011 to 2024 to explore the 

relationship between fake news and the social responsibility reports of these brands. This time 

frame was specifically chosen because it encompasses the peak period of corporate social 

responsibility reporting aimed at countering fake news about brands. A total of three reports 

were identified, and purposive sampling was employed to select discourses that accurately 

represented the statistical population for analysis. 

The integrated research model was evaluated and introduced based on the research variables 

and qualitative insights. Subsequently, a questionnaire was developed according to the 

conceptual research model, and a survey was conducted with the statistical population. The 

validity of the standardized questionnaire was confirmed by experts in linguistics, marketing, 

and statistical data analysis, while its reliability was established using Cronbach's alpha 

coefficient, which exceeded 0.7 for all research variables. The statistical population for this 

study comprised Iranian users of the social network Instagram. Due to the vast number of 

potential participants, purposive sampling was conducted using the Cochran formula, resulting 

in a sample size of 384 individuals. The research data were analyzed with the help of two 

software programs: SPSS and PLS. 

 

Theorethical biases 

Meaning-making mechanisms of social media discourse 

To effectively represent the strategies present in social media discourse—whether user-
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generated content or corporate social responsibility content—we approached this topic from a 

transdisciplinary perspective. We combined theoretical concepts from discourse analysis (as 

discussed by van Leeuwen, 2008, and Fairclough, 2003) with marketing principles (Kotler, 

2024; Tremend et al., 2023; Marliangsi et al., 2019). 

The discourse surrounding fake news in social media is analyzed on three levels: micro, 

meso, and macro (Fairclough, 2003). At the micro level, we discuss the strategic mechanisms of 

persuasion used by fake news, focusing on the semantic and social aspects at the intratextual 

level (Tamrin et al., 2023; van Leeuwen, 2008). At the meso level, we examine the relationship 

between the text and its immediate context, including co-textuality and intertextual 

relationships. At the macro level, we analyze the fake news text in relation to the broader 

cultural context. This structured approach allows for a comprehensive understanding of how 

fake news operates within social media discourse. 

 

Conceptual model 

Given the interdisciplinary nature of this research, which builds on the qualitative findings of 

Hossein et al. (2023), our study includes variables such as social media fake news, consumer 

trust in brands or companies, and consumer purchasing behavior. We introduced social media 

discourse as a latent variable in our research model. Additionally, we considered corporate 

social responsibility as a moderating variable (Tiep Le et al., 2021). The relationships among 

these variables can be represented in the following conceptual model: 

 

 
Figure 1: Conceptual model of research 

 

Conclution 

The qualitative findings of the research, which analyzed the narrative structure of fake news, 

revealed several key points. Initially, fake news tended to use passivization to emphasize the 

consequences of product or commodity misuse. This was further highlighted through 

indetermination, where fake places and people were referenced. Following this, a naming 

process known as chain naming emerged, in which the names of well-known and reputable 

individuals were mentioned to associate specific characteristics with the product's quality. Using 

persuasive strategies such as generalization and product naming, the audience was warned 

against consuming these items due to the presence of certain ingredients. In relation to corporate 

social responsibility discourse, the brand in question tapped into its brand values through a 

qualifying process. This specification  referenced a particular brand with a distinct type of 

projection. Moreover, the acting process revealed that the publication of misleading statistics by 
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users generating fake news served as evidence that the news about the brand under study was 

false. Ultimately, the brand highlighted its unique values through the qualifying process. 

A quantitative analysis of the effects of user-generated fake news in social media discourse 

on consumer purchasing behavior revealed several key findings. Firstly, it confirmed that user-

generated fake news negatively impacts both consumer brand trust and purchasing behavior. 

Additionally, it was identified that consumer trust in the brand acts as a mediator in the 

relationship between user-generated fake news and purchasing behavior. However, corporate 

social responsibility did not play a moderating role in the connection between user-generated 

fake news in social media discourse and consumer brand trust. 
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Fake news, interactive social media discourse, consumer trust, consumer purchasing behavior, 

corporate social responsibility, user-generated content. 
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 »مقاله پژوهشی«

بر اعتماد و    یاجتماع   توسط کاربر در گفتمان رسانه   دشدهیتول  یاخبار جعل  ریتأث

 شرکت  یاجتماع تیمسئول یگرلیکننده با نقش تعدمصرف دی رفتار خر

 
 3iD*نرجس منفرد، 2iDیزیترش ییزهرا رضا، 1iDیشهر زادهنیمعصومه حس

 
 چکیده

 ،یواقع  یرخداد  یجابه   یامکان را فراهم آورده تا اخبار جعل  نيا  ،یرسانه اجتماع  یگسترش امکانات تعامل
انتخاب انجام  یبه  تغ   دهیناآگاهانه  با  اساس  یمشتر   دگاه يد  رییو  بازار  ینقش  باشند.   یابيدر  داشته  برندها 

توسط کاربر    دشدهیتول  یجعل  اخبار  ریتأث  یبه بررس  یانارشته یب  یکرديپژوهش حاضر بر آن است تا با رو
اعتماد و رفتار خر  یاجتماع  در گفتمان رسانه  به نقش تعدمصرف  ديبر  با توجه   ت یمسئول  یگر ليکننده 

( یفیو ک  ی)کمّ  یبیترک  یکردياز رو   ريپژوهش ناگز  یانارشته یب  تیشرکت بپردازد. به سبب ماه   یاجتماع
 یبه واکاو  ،يیايگفتمان و بازار  ل یاز حوزه تحل  ینظر  میاهمف  قیبا تلف  ،یفیک  یبهره گرفته شد. در بررس

جعل  دیتول  ة يرو گفتمان  یخبر  کنش  و  کاربر  رو  یاجتماع  یريپذتیمسئول  یتوسط  بر  نمونه   یشرکت 
پرداخت با تکم یپژوهش  استاندارد  ی بر مدل مفهوم  هی . سپس،  بر رو   ه یته  یپژوهش، پرسشنامه    ی شد و 
بودند   نستاگرامي ا  یشبکه اجتماع  ی رانيپژوهش کاربران ا  یآمار  معهپژوهش آزمون شد. جا   یجامعة آمار

نفر بودند.   384بر  هدفمند و با استفاده از فرمول کوکران به دست آمدند و مشتمل  یریگکه با روش نمونه 
آن با استفاده    يیايخبرگان و پا  د يآن از د  يی ها، پرسشنامه استاندارد بود که رواداده   یگردآور   یابزار اصل
بازنما  ،یفیپژوهش ک  یهاافته ي شد.    ديی کرونباخ تأ  یآلفا  بياز ضر نهفته در گفتمان خبر    م یمفاه  يیبه 
مسئول  یجعل نتا  یاجتماع  یريپذتیو  شد.  منجر  جعل  یکم  ج يشرکت  اخبار  که  داد  نشان   ی پژوهش 
  نیدارند. همچن  ی مثبت  ریکننده تأثمصرف  د يبر رفتار خر  یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتماع  دشده یتول

توسط کاربر   دشده یتول  یاخبار جعل  نیدر رابطه ب  یانجیکننده به برند، نقش ممعلوم شد که اعتماد مصرف 
  ت یبه دست آمد که مسئول  افتهي  نيا  ان،يکننده دارد. درپامصرف  ديو رفتار خر  یدر گفتمان رسانه اجتماع

ب  یاجتماع رابطه  جعل  ن ی شرکت،  کار  دشده یتول  یاخبار  اجتماع  برتوسط  رسانه  گفتمان  اعتماد   یدر  و 
 .کندینم ليکننده به برند را تعد مصرف
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 مقدمه
تری و صاحبان کسب مش  اين امکان را برایتحول ديجیتال،  

بهه  ،در گذشهته  اطلاعهات از مخاطبهانِ کهه فراهم کرد و کار  
، 2رايهت؛  2024،  1)کهاتلر  دشهون  ليکننده اطلاعهات تبهددیتول

 میتصهم  دأيیهت  یبهراها  ه کنندمصهرف  ،ای که گونه (. به 2025
اند وابسته    یاجتماع  یهاخود به دو نوع محتوا در رسانه   ديخر

 یمحتهواشرکت و    شده توسطدیتول  یمحتوااند بر  که مشتمل
وجود، گاهی محتوای تولیدشهده بااين  .3کاربر  تولیدشده توسط

توسط کاربر، اطلاعات نادرستی هستند کهه بها عنهوان اخبهار 
 یاخبهار  یطورکلبهه   4یجعله  اخبهارشهوند.  جعلی شهناخته می

بهرای اقنهاع کهاربران   د کهه هستن  یو نادرست  بنده يفر،  مخرب
ها و ها گسترش برخی ايهدوولوییشوند که هدف آنتولید می

امر منجر به انتشهار اطلاعهات   ني. اها استيا از بین بردن آن
و کسهب  5شبکه   کیتراف  شيافزا  ینادرست شده که اغلب برا

در .  شهودیمهبرخط ايجاد    غاتیتبل  شينما  قياز طر  یسود مال
گیری از سازوکارهای تحلیل گفتمان انتقهادی زمینه، بهره اين  

تواند به بازنمايی روابهط قهدرت و محور میبا رويکردی مسئله 
ههای اجتمهاعی بیانجامهد معانی ايدوولویيک رويدادها و کنش

 (. 1992،  6)فرکلاف
نهادهها  یبرا یقابل توجه  ديتهد  یاخبار جعلبراين،  افزون
از نگهاه گفتمهانی، در بافهت   .رونهدا بهه شهمار میهو سازمان

سازمانی، قدرت به عنوان »محصول و فرآينهدی کهه توسهط 
ههها و تعیههین اعضههای آن سههازمان در سههازماندهی فعالیههت

شهود. قهدرت از سهازی میشهوند  مفهومها درگیر میاولويت
مراتبی شهود و در سلسهله طريق گفتمان سازمانی بازتولیهد می

شود که ممکن است دسترسی افراد به معنا و منابع نمايان می
زمینهه، شههرت سهازمانی . دراين(2008،  7)میررا محدود کند  

شود که ناشی عنوان سرمايه )نامشهودی( در نظر گرفته میبه 
و  8های اجتمههاعی از آن سههازمان اسههت. جههاوترداشههتاز ب
پذيری اجتمهاعی (، بهر ايهن باورنهد مسهئولیت1999)  9اودانل

بر متقاعدسازی، اقدامات سازمانی است کهه بها شرکت با تکیه 
تأثیر تکیه بر انتخاب و کاربرد گفتمانی خاص و با هدف تحت

قراردادن افکار عمومی و مديريت احساسات  افراد بهه انجهام 

 
1. P. Kotler 

2. J. M. Wright 

3. User- Generated Content  

4. Fake news 

5. Network traffic 

6. N. Fairclough 

7. A. Mayr 

8. G. S. Jowett 

9. V. O'Donnell 

بیهانی، گفتمهان شهرکت در پهی تغییهر نگهرش و رسد. به  می
تقويت ديهدگاه خهود بها تکیهه بهر ابزارههای گفتمهانی اسهت 

(. اين به آن معناسهت کهه تحلیهل 2019،  11و بلال  10)ناگبارا
گفتمان سازمانی فراتر از متقاعدسازی و تمرکز بهر »امکانهات 

 انیههم نيههدر ااسههتراتژيک گفتمههان در کههاربرد  اسههت. 
 هها،انيجر  نيههمسهو بها ا  توانهدیشرکت م  یريپذتیمسئول
)قاوهد امینهی   آگاهانهه وادارد  یديخر  یکننده را به سومصرف

اسهت نقهش   ی، ضهرور(. بنهابراين1402هارونی و همکاران،  
و در   انيدر جلهب اعتمهاد مشهتر  شهرکت  یاجتماع  تیمسئول
 دشهده یتول یجعله یاثر مخهرب اخبهار و محتهوا  ليتعد  جه ینت

  .شود یبررس یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتماع
در اين راستا، پژوهش حاضر با تلفیق مفاهیم گفتمهانی  

مشهاور    ک يهدر نقهش    توانهد ی م همسو با مفاهیم بازاريابی،  
  ی معهان   يی شناسها مندی به  عمل کرده و به روش نظام   خبره 
که    ی ا گونه . به گفتمان رسانة اجتماعی بیانجامد   ک ي دوولوی ي ا 

توسهط    شهده د ی پنههان مهتن تول   ی ها ه ي گفتمان و ل   ی بررس 
  توانند ی م   ی نشان دهد که چگونه اخبار جعل   تواند ی کاربران م 
از سوی ديگر، با    بگذارند.   ر ی مصرف کننده تأث   د ي بر رفتار خر 

توان تأثیر گفتمان اخبار جعلهی  تکیه بر مفاهیم بازاريابی می 
  گر ل ي تعد   ر ی متغ   ها توجه به را بر اعتماد و رفتار خريد مشتری 

زمینهه،  دراين بررسهی شهود.  شهرکت     ی اجتماع   ت ی »مسئول 
پژوهش از اين قرارندکه »چگونه گفتمان    های اصلی پرسش 

محتوای جعلی تولیدشده توسط کاربر و محتهوای تولیدشهده  
ای بیانجامد  تواند به بازنمايی معانی نهفته توسط شرکت می 

کننده را تغییههر دهههد  .  تهها اعتمههاد و رفتههار خريههد مصههرف 
تولیدشده توسهط کهاربر در گفتمهان    ی جعل   اخبار همچنین، » 

  د يههرفتههار خر اعتمههاد و  بههر    ی ر ی چههه تههأث   ، ی رسههانه اجتمههاع 
  اجتمهاعی   ت ی مسئول   گر ل ي کننده با توجه به نقش تعد مصرف 

شناسهی  مبنا، درادامه به معرفهی روش براين  .  شرکت دارد  
شود. سهپس، پیشهینه مفهاهیم نظهری  پژوهش پرداخته می 
شوند. پس از آن، مدل مفهومی پژوهش و  پژوهش اراوه می 

ها بررسی  شوند. سپس، يافته های پژوهش معرفی می فرضیه 
گیری، دستاورد  شوند. در پايان، در بخش نتیجه و تحلیل می 

 شود. کلی پژوهش اراوه می 

 شناسی پژوهش روش
ای و از نگهاه  بر رويکردی بینارشهته در اين پژوهش با تکیه  
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توسط کهاربر در    دشده ی تول گفتمانی، سعی شد تا اخبار جعلی  
کننده  مصرف   د ي رفتار خر اعتماد و  بر    ی اجتماع   گفتمان رسانه 

برنهدهای    ی اجتمهاع   ت ی مسهئول   ی گر ل ي با توجه به نقش تعد 
از    ، ای پژوهش به سبب ماهیت بینارشته ايرانی بررسی شود.  

در تحلیل بهره گرفته شد.  (  ی ف ی و ک   ی )کمّ   ترکیبی   ی کرد ي رو 
نخست با تکیه بهر رويکهردی تلفیفهی از حهوزه گفتمهانی و  
بازاريايی، به روش کیفی، روية تولید خبر جعلی توسط کاربر  

شهود. در  پذيری اجتمهاعی شهرکت واکهاوی می و مسئولیت 
روش تحلیل گفتمان انتقادی، انتخاب نمونهه بها توجهه بهه  
رويکردهای نظری مورد اسهتفاده و ههدف پهژوهش انجهام  

ههايی، مبنهای پهژوهش قهرار  زمینه، گفتمان شود. دراين می 
تری  های گسهترده شوند که امکان تعمیم به پیکره گرفته می 

ههای  را داشته باشهند. پهژوهش حاضهر بهه بررسهی گزارش 
پرداخهت تها تعامهل    1403تا    1390برندهای ايرانی از سال  

پذيری آن برندها مورد  میان اخبار جعلی و گزارش مسئولیت 
بررسی قرار گیرد. انتخاب بازه زمانی مورد بررسهی بهه ايهن  

پذيری  ههای مسهئولیت سبب بود که مشتمل بر اوج گزارش 
اجتماعی شرکت در مقابله با اخبار جعلی درباره برندها بهود.  

گیری  گزارش شناسايی شد و بر مبنای نمونهه   3در مجموع  
هايی کهه معهرف جامعهه آمهاری پهژوهش  هدفمند، گفتمان 

راسهتا، مهدل  بودند، مبنای تحلیل قهرار گرفتنهد. در همهین  
تلفیقی پژوهش با تکیه بهر متغییرههای پهژوهش و بررسهی  

 کیفی ارزيابی و معرفی شد.  
سپس، بها تکیهه بهر مهدل مفههومی پهژوهش بهه تهیهه 
پرسشنامه و انجام آزمهون بهر روی جامعهة آمهاری پهژوهش 

- 1خبرگههان ديههدپرسشههنامه اسههتاندارد از  يههیرواپههرداختیم. 
آن   يیايو پا  -های آماریشناسی، بازاريابی و تحلیل داده زبان

 یتمهام  یراکه ب  شد  ديیکرونباخ تأ  یآلفا  بيبا استفاده از ضر
 یبهود. جامعهه آمهار  شهتریب  7/0پژوهش از مقهدار    یرهایمتغ

 نسهتاگراميا  یشبکه اجتماع  یرانيکاربران ابر  مشتمل  پژوهش
بها روش نمونهه   تعدادشهان  بودننامحهدودسهبب  به که  بودند  
به دست آمدنهد   هدفمند و با استفاده از فرمول کوکران  یریگ

ر افهزابا دو نرم  پژوهش  یها. داده دودننفر ب  384  برکه مشتمل
 انجام شد. اس.پی.اس.اس و پی.ال.اس

 
و   .1 پرسشنامه  نسخة  برخط  ارسال  ازطريق  خبرگان  به  دسترسی 

به   مربوطه  مکالمة    7توضیحات  طی  آن  از  پس  است.  بوده  کارشناس 
ها درمورد پرسشنامه  های آن حضوری يا برخط با کارشناسان خبره، ديدگاه 

شده همسو با مفاهیم نظری پژوهش،  های اراوه ثبت شد. درنهايت، ديدگاه 
 بازبینی و در متن اعمال شدند. 

 پژوهشپیشینة 
ای مقالههة حاضههر، بههه مههرور بهها توجههه بههه ماهیههت بینارشههته 

پردازيم که تااندازۀ ممکن بستر پیوند مفاهیم هايی میپژوهش
ای از حههوزه گفتمههانی و بازاريههابی را فههراهم آورد. بینارشههته 
هها درزمینهة تهرين پژوهشهای مهممبنا، به مرور يافتهه براين

پذيری اجتماعی اخبار جعلی تولیدشده توسط کاربر و مسئولیت
 پردازيم.شرکت می

 تولیدشده توسط کاربر  خبر جعلی
صهورت به   اغلهبکهه    نادرستی هسهتندطلاعات  ی، ااخبار جعل
بههر  یمبتنههشههوند؛ اراوههه می بنههده يفر و یتعمههد یهههاگزارش
 هسهتندکننهده  اطلاعهات گمراه   ايه  شهده یکاردست  یهاداده 
 (1400نژاد و همکاران )  نيداود آر.  (2020و همکاران،    2)زاوو

 ینیسنگ یهالطمه  تواندیم یگسترش اخبار جعلاند  بیان کرده 
ها به سمت مشتریحرکت   ،یفعل  انيدادن مشترمانند از دست

همهراه   کاهش اعتبار برند و کاهش ارزش سهام را بهه   ب،یرق
بها ههدف   یاخبهار جعله،  (2021)  3جانه از ديد  داشته باشد.  

 یبحهران سهازمان  کيهعنوان  به برند بهه   اریبس  رساندنبیآس
 (2022)  و همکهاران  4بزبارواه د.  ونشمی  یابيدرک و ارز  ديشد
 5ویل.  رددا  یبا اخبار جعل  یاعتماد به برند رابطه منف  نويسندمی

محتهوای تولیدشهده   تیهفیک  نويسهندمی(  2023)  و همکاران
درک  عامهلت قيهو هم از طر میهم به طور مستق  توسط کاربر

کنندگان مصهرف  دي( بر قصد خریانجیم  ریشده )به عنوان متغ
کنندگان و تعامل درک شهده، مصرف  یری. درگگذاردیم  ریتأث

باشهکوه اجیرلهو و   دارنهد.  ديهبهر قصهد خر  یمثبت  ریهر دو تأث
دانهش اخبهار جعلی نقهش نويسند  می(  1401دهقانی قهنويه )

گذاری بهر اشهتراک  طلاعهاتدر تأثیر جستجوی ا  یگرليتعد
اجتماعی و همچنین تأثیر تعامل و   یههااخبار جعلی در رسانه 

گذاری اخبهار جعلهی در کنش متقابل اجتمهاعی بههر اشهتراک
 (2023) و همکههاران 6نیحسهههای اجتمههاعی دارد. رسههانه 
اعتمهاد و بهر    یلهجع  اخبهار  اثر  کننده،اعتماد مصرفنويسد  می

  .کندیم گرییانجیم ار  کننده مصرف  ديرفتار خر
نويسههند می( 2023و همکههاران ) 7زاده شهههریحسههین

ههای بهرخط واکاوی اخبار جعلی بهرای حفها اعتبهار ارزيابی
کنندگان محتوای رسانة اجتماعی و اطمینان از اينکه مصهرف
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هههای تواننههد بههر اسههاس اطلاعههات قابههل اعتمههاد، انتخابمی
ها با بررسی رويه ای داشته باشند، بسیار مهم است. آنآگاهانه 

گسست و پیوست گفتمانی در جريان تعامل کاربران بهه ايهن 
 یهاسهازوکاربها اسهتفاده از    یجعله  نتیجه رسیدند کهه اخبهار

 یمثبت  راتیتأث  ،یوایگان-یو انسجام دستور  یانسجام موضوع
بها   یجعله  همچنهین، اخبهاراند.  داشهته   ديهخر  یههابر نگرش
 یههابهر نگرش  ،یموضهوع  گسسهت  یهاسازوکاراستفاده از  

( 2024)  1گريشهیانکا  اند.گذاشهته   ریکنندگان تهأثمصرف  ديخر
نويسد کارکرد اصلی اخبار جعلی، تأثیر جامع بر مخاطب و می
های سبب تغییر نگرشستکاری آگاهی او است. اخبار جعلی،  د

بر سهازوکارهای گفتمهانی، شهود. بها تکیهه ذهنی کاربران می
توان بینش کاربران را مديريت کهرد و آنهها را بهه سهمت می

 (2025)  2احمهداز ديهد  های درسهت سهود داد.  افکار و کنش
سهازی گفتمان تعاملی در فضاهای بهرخط، اغلهب بهرای آگاه 

شهود ولهی تفکیهک محتهوای متناسهب از کاربران ايجهاد می
اطلاعههات نادرسههت يکههی از نیازهههای اساسههی کههاربران 

گیهری از سهازوکارهای غیرمتخصص است کهه نیازمنهد بهره 
رشهد نويسهند  ( می1404بین و همکاران )حق  گفتمانی است.
را   بستری  ،یاجتماع  یهادر شبکه   یتعامل  یبسترها  روزافزون

کهاربران   یهادگاه يهوگومحور دچندصهدا و گفهت  ریتفس  یبرا
گیههری از کههه ايههن امههر نیههاز بههه بهره  فههراهم سههاخته اسههت

سازوکارهای گفتمانی را در تلفیق با مفاهیم بازاريهابی بیشهتر 
 است.مسلم نموده 

 شرکت  یاجتماع تیمسئول
در   ستمیاول قرن ب  مه یشرکت در ن  یاجتماع  تیمفهوم مسئول

 یاجتمهاع  تیمسهئول،  3یجهاند. بانک  ش  پديدارمتحده    التيا
مشهارکت در   یها را به عنوان تعهد کسب و کهار بهراشرکت

بهبهود   یبها جامعهه در بهرا  یهمکهار  دار،يپا  یتوسعه اقتصاد
کسب و کهار و ههم  یکه هم برا يیهاوه یبه ش یزندگ  تیفیک
، 4اروپا  ونیسیکم  برمبنای  .کرد  فيتعرباشد،    دیتوسعه مف  یبرا

موجب آن است که به   یمفهوم»ها  شرکت  یاجتماع  تیمسئول
و  یاجتمههاع یهههایها بههه طههور داوطلبانههه نگرانشههرکت

 نفعهانيخود و تعامل با ذ  یتجار  اتیرا در عمل  یطیمحستيز
 یبهرا  5کسهب و کهار  یجههان  یشهورا   .کننهدیخود ادغام م
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عنوان تعههد ها را بهه شرکت  یاجتماع  تیمسئول  ،داريتوسعه پا
و   یو مشارکت در توسعه اقتصاد  یشرکت به رفتار اخلاق  کي

خهانواده   یکهار و اعضها  یروین  یزندگ  تیفیهمزمان بهبود ک
 فيهتعر  ترعیوسه  اسیهدر مق  یجامعهه محله  نیها و همچنآن
های مختلفهی با وجود اينکهه ديهدگاه   .(2024،  6ويبرا)  کندیم

ها در حوزۀ بازاريهابی وجهود دربارۀ مسئولیت اجتماعی شرکت
دارد، اين مفهوم از نگاه گفتمهانی موردبررسهی قهرار نگرفتهه 

های موجود از حهوزۀ مبنا، ناگزير به مرور پژوهشاست. براين
سازوکارهای گفتمانی   گیری ازبازاريابی پرداخته تا امکان بهره 

 ئولیت اجتماعی شرکت فراهم شود. اتژيک مسدر روية استر
توان به سه ديدگاه مختلهف اشهاره کهرد. طور کلی میبه 

( بیهان 1984)  8منيفهر،  7نفعدا یذ دیددااه  الف( برمبنهای  
کههه  یههها و افههرادوکارههها در قبههال گروه  کسههب اسههتکرده 
 ریبگذارنههد و از آن تههأث ریتهأث یتجههار اتیهبههر عمل تواننهدیم
 کنهدیاسهتدلل م(  1970)  9دمني. فررنددا  تیمسئول  رند،يبپذ

 اشه يشرکت استفاده از سهرما  کي  یاصل  یاجتماع  فه یکه وظ
رفتهار  یبهه معنها شرکت یاجتماع  تیسود است. مسئول  یبرا
به هدف   یابیدست  یشرکت برا  نفعانيو مسئولنه با ذ  یاخلاق

داخل و خارج   نفعانيذ  یدوگانه حفا سود و بهبود سطح زندگ
 دااهیددد ب( درپیوندددبا  (2024)ويبههرا،  از شههرکت اسههت

 یاله یشرکت به عنوان وس  یاجتماع  تیمسئولاز  ،  10یاجتماع
يهاد  یحفا و بهبود رفاه اجتمهاع برایشرکت    کياداره    یبرا

 انگریب  ،11پ( نظریه نهاد مصنوعی.  (2024)ويبرا،  .  شودمی

 یقهانون  یاز سهاختارها  شیب  یزیشرکت چ  کياست که    نيا
دولههت اسههت.  ونيخههود را مههد تيههدو شههرکت موجو سههتین

را   اتیهح  ازیهدولت کهه حهق و امت  تيبدون رضازمینه،  دراين
 .(2024)ويبرا،  ها وجود نخواهند داشتشرکت  کند،یاعطا م

  ی اجتماع   ت ی مسئول   ت ی کشف ماه   ی کارول در تلاش برا 
)ويبرا،    کرد   ی هرم را طراح   ک ي آن،    ی اجزا   ی شرکت و بررس 

:  ی اقتصهاد   ت ی مسهئول که شامل چهار بخش اسهت:    ( 2024
به حداکثر رساندن ارزش سهامداران با پرداخت بهازده  الف(  
پ(    کشهور.   ن ی از قهوان   ی رو یه: پ ی قهانون   ت ی مسئول ب(    خوب. 
در    ی و معنو   ی اخلاق   ی ها از ارزش   ی رو ی : پ ی اخلاق   ت ی مسئول 

)شههروند    دوسهتانه الزامات نوع ت(    . نفعان ي برخورد با همه ذ 
 شرکتی خوب بودن(. 

 
6. A. V. Wirba 

7. The Stakeholder Perspective 

8. R. E. Freeman 

9. M. Friedman 

10. The Social Perspective  

11. The Artificial Entity Theory  



 109           بر اعتماد و رفتار  یاجتماع توسط کاربر در گفتمان رسانه دشدهیتول  یاخبار جعل  ریتأث: و همکاران یشهر زادهنیحس

 
 ( Carroll, 2016هرم مسئولیت اجتماعی کارول )  .1 شکل

 یاجتمهاع  تیمسهئول،  (1401و همکاران )  یبهبوداز ديد  
قاوهد   رد.دا  ینگرشه  یهامؤلفهه   بهادر رابطه    یگرلينقش تعد

 تیمسههئولنويسههند ، می(1402) و همکههاران یهههارون ینههیام
مثبهت و   ریاعتمهاد بهه برنهد، تهأث  قيهاز طر  ،شرکت  یاجتماع
 نيهبرنهد دارد. ا  ژه يهبهر شههرت شهرکت و ارزش و  یمعنادار
 زمینهة برنهد در  بهه اعتمهاد    یانجیهکننده نقهش مديیتأ  هاافته ي

 ژه يهشههرت شهرکت و ارزش و  وشهرکت    یاجتماع  تیمسئول
 تیمسئولنويسند  می(  1403)  مهر و همکاران  یتيبرند است. آ 
اعتمهاد   قيهو هم از طر  میهم به طور مستق  ،شرکت  یاجتماع

اسهت. اعتمهاد بهه برنهد   رگذاریبرند تأث  ژه يبه برند بر ارزش و
 . شودیبرند م  ژه يارزش و شيافزا سبب

 نیبههنويسههند می، (1401) یسههريو یو فاضههل ینظههر
رابطه مثبت   انيمشتر  ديشرکت و قصد خر  یاجتماع  تیمسئول
هر دو بهر   رندب  ريشرکت و تصو  ريوجود دارد. تصو  یو معنادار
از ديهد دارنهد.    یمثبهت و معنهادار  ریتهأث  انيمشتر  ديقصد خر
 مسههئولیت اجتمههاعی شههرکت، (2021) 2و فههوزان 1یفتمههاوات

 یگریانجیرا م  انياثر شهرت شرکت بر اعتماد مشتر  تواندیم
نويسهههند مفههههوم می( 2025) 3ريهههسدرنهايهههت  .کنهههد
ها را ملهزم پذيری اجتماعی شرکت نهادها و سازمانمسئولیت
کهه اههداف کنهد. هنگامینمودن امنیت اجتماعی میبه فراهم
های نهادی يک پذيری اجتماعی شرکت با چارچوبمسئولیت

 جامعه سازگار باشد، با تعهد بال و بهره اقتصادی همراه است. 

 سازوکارهای معناپردازی افتما  رسانة اجتماعی
های نهفتهه در گفتمهان رسهانه به منظور بازنمايی اسهتراتژی

 
1. I. Fatmawati 

2. N. Fauzan 

3. T. N. Reiss 

محتههوای تولیدشههده توسههط کههاربر يهها محتههوای –اجتمههاعی 
پذيری اجتمههاعی شههرکت، از ديههدگاهی بههر مسههئولیتمبتنی
ای به تلفیق سازوکارهای معناپردازی از حوزه تحلیهل ترارشته 

بهه بهاور اسهدی و   .گفتمان انتقادی و بازاريابی پرداختهه شهد
( نبود يک نظريهة واحهد در تحلیهل گفتمهان، 1392ساسانی )

ای نبايد اين نگرش را ايجهاد کنهد کهه ههر روش يها نظريهه 
پژوهش، تواند به کار بسته شود، بلکه بايد با توجه به هدفمی

گزينی  را جههايگزين بههه تلفیههق سههازوکارها پرداخههت و »بههه 
منظور اراوههة رويکههردی تلفیقههی، گزينی  کههرد. بههه »پراکنههده 

، فهرکلاف، 2008،  4لیووون)فانمفاهیم نظری تحلیل گفتمان  
و  5؛ تمهرين2024)کاتلر، را در پیوند با مبانی بازاريابی  (  2003

تلفیههق  (،2019و همکههاران،  6؛ مارلیانگسههی2023همکهاران، 
کرده و پس از چند بار آزمودن بر روی پیکره پژوهش به کهار 

راسهتا، گفتمهان اخبهار جعلهی در رسهانه شود. دراينمی  گرفته 
)فهرکلاف، اجتماعی در سه سطح تحلیل خرد، میانی و کلان  

شود. در سطح خرد، به معرفی سازوکارهای تحلیل می(  2003
خبهر (  2023)تمهرين و همکهاران،  استراتژيک متقاعدسهازی  

های معناشههناختی و اجتمههاعی جعلههی، بهها توجههه بههه جنبههه 
شهود. در متنی پرداختهه میدر سطح درون(  2008لیوون،  )فان

بلافصهل و   7سطح میانی، ارتباط بین متن بها بافهت موقعیهت
شهود. ( بررسهی می10و روابط بینامتنی  9بافت)هم  8بافت متنی

در سطح کلان، به واکاوی متن خبر جعلی در ارتباط با بافهت 
 شود.پرداخته می  11فرهن 

 متنیساختارهای خرد: سطح درو 
پهردازيم کهه در سطح تحلیل خرد به معرفی سازوکارهايی می

های نهفتة گفتمهان متنی به بازنمايی استراتژیدر سطح درون
تولیدشهههده توسهههط کهههاربر و راهبردههههای اسهههتراتژيک 

تمهرين و  پردازند. از ديد  پذيری اجتماعی شرکت میمسئولیت
بر بر جعلی اقناع مخاطب با تکیهه در متن خ(  2023همکاران )

و  13ورزی، کهههنش12سهههه راهبهههرد اسهههتراتژيک نامگهههذاری
ذيرد. از نگههاه گفتمههانی، ايههن پهه، انجههام می14نمههايیکیفیت

 
4. T. Van Leeuwen 

5. H. Thamrin 

6. N. Marlianingsih 

7. context of situation 

8. textual context  

9. co-text 

10. intertextuality 

11. context of culture 

12. naming 

13. acting 

14. qualifying 

 بودن( ورآی )سوداقتصاد تیمسئول

 (از قوانین پیروی) مسئولیت قانوني

 )پرهیز از آسیب( مسئولیت اخلاقي
  چه عادلانه و منصفانه است.انانجام 

 تیمسئول

 بشردوستانه
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-سازوکارهای اقناعی در پیوند با برخی سازوکارهای معنهايی
(. راهبردههای 2008  لیووون،)فهاناجتماعی قابل توصیف اند  
کنشهگران   1بنهدیفرايند مقوله   استراتژيک اقناعی مخاطب، با
، 2دههیيابد که به سه شیوۀ نقشاجتماعی )همان( ارتباط می

و با اسهتراتژی شود. همسانجام می  4دهیو ارزش  3دهیهويت
هها و دههی، نیهز کنشهگران بها نامگذاری، در فرايند ارزشنام

شهههوند. هماننهههد اسهههتراتژی هايی بازنمهههايی میاصهههطلا  
دهی، کنشگران اجتماعی از جنبهة ورزی، در فرايند نقشکنش

دهنهد، بازنمهايی کنش، نقش، شغل و يا کاری که انجهام می
نمايی و در همسويی با فرايند شوند. برمبنای فرايند کیفیتمی
هها دهی، کنشگران اجتماعی براساس هويتی که به آنهويت

ها را شهوند. ايهن اسهتراتژیشهود، تعريهف مینسبت داده می
ها )بنهدها يها ای از وایه ها يا زنجیره ها، عبارتتوان با وایه می
ها( اراوه کرد که به مهمتهرين سهازوکارهای زبهانی ههم جمله 

 شود. اشاره می

هايی اشاره دارد که وایه گذاری، به  نام  اذاری:الف( نام

های زبهانی، عملکهرد شهرکت يها برنهد را بر استراتژیبا تکیه 
توانهد کنشهگران اجتمهاعی، می  5هیدکننهد. نهاممديريت می

م خههانوادگی و لقههب شههخص(، شههکلی کههاملام رسههمی )نههابه 
رسمی )نام و نام خانوادگی( و غیررسهمی )نهام و عنهوانی نیمه 

نمهايی، کنشهگران غیررسمی( انجام پذيرد. در پیوند با کیفیت
شهوند و اجتماعی يا با هويت منحصربه فرد خود بازنمايی می

شهوند. های مشترکی که با ديگران دارند، اراوه میيا با هويت
نمايی و بر شخصههیتزمینههه فراينههد حضههور مشههتملدراين

بر نمايی، مشههههتملدايی اسههههت. شخصههههیتزشخصههههیت
سههازی اسههت. مشخص 7سههازیو نامشخص 6سههازیمشخص

دهد که هويت کنشگران بهه ههر طريقهی در هنگامی رخ می
سهازی زمهانی رخ س نامشخصمتن مشهخص باشهد. بهرعک

ههای عنوان افهراد يها گروه دهد که کنشگران اجتماعی بهه می
نام و نامشخص بازنمايی شهوند. اغلهب بهه ايهن منظهور از بی

ضمیرهای مهبهم ماننهد »ههرکس ، »بعضهی  و »انهدکی  
 و  8ینمايزدايی به تمايز بین عاماستفاده شود. فرايند شخصیت

اشاره دارد که از جمله عوامل مهم در بازنمهايی   9نمايیخاص

 
1. categorization 

2. functionalization 

3. identification 

4. appraisement 

5. nomination 

6. determination 

7. indetermination 

8. generalization 

9. specification 

نمايی، اشارۀ شخص به گروه کنشگران اجتماعی است. در عام
هاسهت. ولهی ها و کنشای از چیزها، اشخاص، مکانيا طبقه 
نمايی به نمونة ويژه و خاص از يک طبقه که فرد در در خاص
نمايی، بهه کنشهگران شود. در خاصرد، ارجاع داده میذهن دا

شهود کهه بهه آن صورت فردی ارجهاع داده میاجتماعی يا به 
صههورت گروهههی، کههه آن را گوينههد و يهها به می 10فردنمههايی
گهذاری در نامند. سهازوکارهای زبهانی ناممی  11سازیهمگون

ها شههتمل انههد بههر مههواردی همچههون اسههمسههطح وایگههانی م
ههای هايی کهه بهرروی کنشهايی مانند اسم)نامگذاری وایه 

زننهد، آن را توصهیف کهرده و سازمانی مشهروع برچسهب می
های شخصهی )ضهماير شخصهی و کنند( و ارجاعبازنمايی می

همچنههین (. 2023)تمههرين و همکههاران، ها جمعههی( بههه اسههم
 های زبانی هم اشاره کرد.ها و عبارتتوان به گروه می

هايی ها يا کنشاين فرايند، به فعالیتورزی:  ب( کنش

اشاره دارد که به وسیلة صاحب برند، شهرکت يها افهراد ديگهر 
 معتقههد اسههت (30-28: 2008) فههان لیههوونشههود. انجههام می
دهنهد، يا افرادی کهه کهنش را انجهام می  اجتماعی  کنشگران
بلکهه گهاهی ممکهن  .شهوندنمی نماياندر متن    همیشه لزومام

بهه شهکل   12حهذف.  شوند  حذف  است با هدف خاصی از متن
سازی در پنهانانجام شوند.    14سازیرن مو يا ک  13سازیپنهان

بازيابی يا بازسهازی   قابلکنشگرهای اجتماعی توسط خواننده  
اجتماعی حذف شده ولهی   سازی کنشگرانرن کم  نیستند. در
 تها بتهوانگذارد  ، به جا میديگرمتن در نقطه  در  اثری از خود  

 در مهتن  کنشهگری  ممکن اسهت  گاهیآن را تا بازيابی کرد.  
لیوون به بهاور فهان  .گويندمی  15که به آن اظهار  شود  نمايانده 
نشهان با بازنمايی نقشِ آن  توان  میکنشگری را  (  32)همان،  
و روابط اجتماعیِ میان کنشگران را از نو مرتهب سهاخت.   داد

تواند يا به صورت نقش فعال يها نقهش اين بازنمايیِ نقش می
و   16سهازیهها فعالمنفعل انجام گیرد، که بهه ترتیهب بهه آن

افتهد کهه اتفاد می هنگامی سازیالفعگويند.  17سازیمنفعل
شههوند امهها بازنمههايی می کنشههگران نیروهههايی فعههال و پويهها

عنوان دهههد کههه کنشههگر بههه سههازی هنگههامی رخ میمنفعل
کنهد و يها شهود کهه فراينهد را طهی میعنصری بازنمايی می
سازوکارهای زبانی در سطح کهنش شهامل   زيرتأثیر آن است.

 
10. individualization 

11. assimilation 

12. exclusion 

13. suppression 

14. backgrounding 

15. inclusion 

16. activation 

17. passivation 
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دهنهد( هايی را انجام میهايی که کنشهای کنشی )فعلوایه 
گفتارههايی کهه ها، بنهدها و پاره و عبارت(  2008لیووون،  )فان

بر پیونههدنماهای ههها مشههتملعبارت نمايههانگر کههنش هسههتند.
انهد کهه بهه   اینما و ساختارهای هدفمند و متقاعدکننده علت
 کنند. ورزی کمک میسازی دلیل کنشزمینه پیش

ايههن راهبههرد اقنههاعی، بههه ايجههاد نمددایی: پ( کیفیت

کند. سازوکارهای زبانی تصويری از سازمان مسئول کمک می
بر قیهدها و نماها در سهطح وایگهانی مشهتملنمايانگر کیفیت

لیووون، )فهانهای تشابه، عدم تشابه و مانند آن هستند  صفت
ههای گفتارههای ها و بنهدها، زنجیره . در سطح عبارت(2008

ای همچون پیونهدنماها و حهروف ربهط وصفی و متقاعدکننده 
 پردازند.ساز به گسترش گفتمان میوابسته 

 ساختارهای میانی: سطح بینامتنی و بافت بلافصل 
بر تفسیر مهتن  تحلیل گفتمان اخبار جعلی در سطح میانی مبتنی 

يا گفتمان در پیوند با بافهت مهوقعیتی بلافصهل و بافهت متنهی  
،  رسهانه اجتمهاعی   گفتمهان   )همبافت و روابط بینهامتنی( اسهت. 
  گفتمان تعهاملی اهیت  م .  ( 2004،  1مبتنی بر تعامل است )نوريس 

عمهومی، اجهازه    پهنة يا    مثابه سهپهر عمومی به ،  رسانة اجتماعی 
ای جديههد، تعامهل  دهد تا افهراد به طور مجازی در جامعههه می 

کنند. اين قلمروی عمومی کهه پیامهد فنهاوری مهدرن اسههت،  
ههايی ماننهد محافل بحث و گفت وگو است.  مشتمل بر مکهان 

يها  طور همزمهان  تواننهد بهه در اين فضای مجازی، کاربران می 
. در بافهت موقعیهت ناهمزمهان،  برقهرار کننهد   همزمان ارتبهاط نا 
. در بافههت موقعیههت  شههود می حضههور شههنونده تولیههد  ههها بی متن 

همزمان، گوينده و شهنونده در يهک موقعیهت مکهانی و زمهانی  
ويژه در  بهراين، بهه افزون .  ( 70:  1385)ساسانی،  کنند.  تعامل می 

ههای تعامهل بها  بینهی زمان پیش  پیوند با بافت موقعیت زمهانی، 
های زمهانی و مکهانی  مخاطب خاص، نیازمند توجهه بهه جنبهه 

چراکه، زمان و مکان در دنیای مجازی، نسبت به    . ای است ويژه 
بین و همکهاران،  )حق   شود دنیای »واقعی  بیرونی مشخص می 

 ( 1404بین و همکاران،  ؛ حق 1402

 بافت فرهنگ ساختارهای کلا : سطح 
تحلیل گفتمان اخبار جعلی در بعد کهلان، رابطهه گفتمهان بها 

فرهنگی را تجزيه و تحلیل می کند. در اين -ساختار اجتماعی
فرهنگی ظهور اخبار جعلی و وضعیت -سطح، عوامل اجتماعی

اجتمههاعی جامعههه پههس از ويروسههی شههدن گفتمههان تحلیههل 

 
1. S. Norris 

نمايهانگر  (،Malinowski, 1923) بافهت فرهنه شهود. می
ههها، گويان، قراردادهههای ارتبههاطی آندانههش مشههترک سههخن

های زبههانی و یانرهههای گفتههاری، هههای باورههها، اسههتعاره نظام
آگهههاهی تهههاريخی، و اصهههول اخلاقهههی و قضهههايی اسهههت. 

محلی است کهه -بافت فرهن ، فرهن  بومیهمچنین،کلان
 در سیطره فرهن  ملی و تحت نفوذ فرهنه  جههانی اسهت.
بافت ]از جمله بافت فرهنه   مشهتمل بهر شهرايط تفسهیر و 
خوانش نیست، بلکه خود به مثابه عاملی معناپرداز در ارتباط با 

 شود. گفتمان مطر  می

 
 ی خبر جعل تلفیقی پژوهش: واکاوی گفتمان ی: سازوکارها .1 شکل

 هایافته
ها بهه روش کیفهی و در اين بخش، به توصیف و تحلیل داده 

جعلهی نخست، به بررسی گفتمان خبر    شود.کمی پرداخته می
پهردازيم. سهپس، بها برندهای ايرانی در شهبکه اجتمهاعی می

های کیفههی بههه اراوههة مههدل تلفیقههی پههژوهش بر يافتههه تکیههه 
ايم. پس از تدوين پرسشنامه و تأيید روايهی و پايهايی پرداخته 
 اند.های کمی با ابزارهای تحلیل کمی اراوه شده آن، يافته 

در   ایرانی  برندهای  جعلی  خبر  افتما   واکاوی 

 شبکه اجتماعی 
مند برندهای ايرانی، برآنیم که بهه ايهن منظور بررسی روشبه 

کیفی پاسخ دهیم که »چگونه گفتمان محتوای جعلی پرسش  
تولیدشده توسط کاربر و محتهوای تولیدشهده توسهط شهرکت 

ای بیانجامد تا اعتماد و رفتار تواند به بازنمايی معانی نهفته می
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راستا، فرضیة پژوهش کننده را تغییر دهد . دراينخريد مصرف
بر از اين قرار است کهه »گفتمهان رسهانة اجتمهاعی بها تکیهه 
محتوای تولیدشده توسط کاربر و محتهوای تولیدشهده توسهط 

کننده را تغییهر تواند اعتماد و رفتهار خريهد مصهرفشرکت می
 دهد. . 

 
ساله بر اثر مصرف فرآورده برند  6خبر جعلی مرگ دختر  .1تصوير 

 موردبررسی 

طورکلی، ساختار روايی اخبار تولیدشده توسط کهاربران به 
توان در سهه بخهش آغهاز، بدنهه و پايهان تفسهیر کهرد را می

در بخش آغازين روايت، با تکیه بهر (.  938:  2023،  1)يونیاسی
سهاله بهر اثهر مصهرف   6سازی، مهرگ کهودکی  فرايند منفعل

اسهت. ايهن جملهه محصول برنهد موردبررسهی، گهزارش شده 
 6سازی به مرگ »دختری  آغازين روايت، با فرايند نامشخص

ساله  اشاره دارد که با ارجهاع بهه مکهانی نهادقیق »يکهی از 
اسهت. در جملهه بعهدی، بها های تههران ، رخ داده بیمارستان
شیر در مرگ وی   محصول  سازی، به نقشبر فرايند فعالتکیه 

سازی، هويهت برنهد است. برمبنای فرايند مشخصاشاره شده 
است. سپس، با موردبرررسی با تأثیر مصرف آن مشخص شده 

است. با تکیه گذاری، به »وزير بهداشت  اشاره شده فرايند نام
 بودن را بهه نمهايی، وزيهر بهداشهت، ويژگهی سهمیبر کیفیت

 
1. Y. Yuniasih 

اسهت. بهر مبنهای فراينهد اقنهاعی محصول لبنیات نسبت داده 
شکلی مبهم، به ويروسی ناشناخته اشاره شده که گذاری، به نام

کنندگان برنهد موردبررسهی سبب ايجاد تب و مهرگ مصهرف
 شود.می

ای از طهرف گهذاری در نامهه در بدنة روايت، با فرايند نام
شود. ايهن »وزير بهداشت  به افرادی از کادر درمان اشاره می

های غیررسهمی همچهون گذاریای از نامگرايی با زنجیره عام
ها ، »تمام پرسنل بیمارستان ، همراه است. »تمام بیمارستان

سازی اند. هر چند فقهط ای از نامشخصها گونه گذاریاين نام
گهذاری رسهمی، سازی انجام شده و نامدر يک مورد مشخص

بر اسهت. سهپس بها تکیهه به »بیمارستان محک ، اشاره شده 
رسهانی از سهوی سازی، درخواسهت کهنش اطلاعفرايند فعال

شههود. همچنههین، بهها ارجههاع بههه فراينههد مخاطبههان اراوههه می
نکردن محصهههولت سهههازی، بهههر کهههنش مصهههرفمنفعل

گهذاری شود. با تکیه بهر فراينهد نامبرندموردبررسی تأکید می
شود شکلی کلی به نام برند و ديگر مجصولت آن اشاره میبه 

عنوان گهذاری »دکتهر ....  بهه که مصرف نشهوند. فراينهد نام
النبیاء  نوعی استراتژی اقناعی اسهت »رویس بیمارستان خاتم

رسهانی بهه همهه مهردم را شود درخواسهت اطلاعکه ادعا می
 است. داده 

در بخش پايانی روايت، با استراتژی اقناعی نامگهذاری و 
ههای محصهولت »شهیر خرمها ، گرايی و اشاره به نامبا عام

»شیر انبه ، »شیر طالبی ، به مخاطب هشدار داده شهده کهه 
ای بهه نهام »آکسهالت ها به دلیل داشتن مهاده از مصرف آن
ورزی، بر استراتژی اقناعی کنش  پرهیز شود. با تکیه 2آمونیوم

کاربرد اين ماده شیمیايی در محصولت برنهد موردبرسهی بهه 
است. با تکیه بهر فراينهد تأثیر خطرناک آن بر بدن، اشاره شده 

سازی، تأثیر مصرف محصولت برنهد موردبررسهی بهر منفعل
اسهت. اشهاره بهه نهام »سهرهن  روی ده نفر، نیز بیهان شده 

محمدی ، مسئول اطلاعات ناجا، با شماره تماسهی نهامعلوم، 
  برای تأيیدی بر اين اتفاد است.

»شورشگر  نمايانگر شود، وایۀ  که مشاهده میگونه همان
نمايی در ارتباط با برنهد موردبررسهی استراتژی اقناعی کیفیت

است. سپس، کنش اسهتفاده از است که در عنوان به کار رفته 
های برنهد مورداشهاره در خهدمت نیروههای سهرکوبگر ماشین

های جديهدش رونمهايی درجملة »ديروز يگان ويژه از ماشین

 
آمونیوم اکسالت مونوهیدرات به عنوان يک عامل حفا رن  و طعم   .2

 گیرد.  در برخی محصولت غذايی مورد استفاده قرار می
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سازی ايهن برنهد کرد تو خیابون حجاب  نمايانگر فرايند فعال
 در همکاری با نیروهای امنیتی است. 

 
 خبر جعلی لبنیات برند موردبررسی  .3تصوير 

نمايی برند موردبررسی است کهه بها ای از خاصاين گونه 
راسهتا، دههد. دراينفردنمايی، مشخصام به اين برند ارجهاع می

سازی، هويت برند مورداشاره با کنش برمبنای فرايند مشخص
است. اين کنش از طريهق فراينهد سرکوبگری آن پیوند خورده 

گذاری به نام »حاج ايوب پايداری  و »خانهدانش  نسهبت نام
شود. اين کنش در جملة »تمام قد و با تمام امکانهات داده می

کند  و »از در خدمت نیروهای سرکوبگر در خیابات عمل می
ها و پرسههنل تهها امکانههات سههوله و کارخانههه  ورود ماشههین

تکرارشده و مورد تأکید قهرار گرفتهه اسهت. از طريهق فراينهد 
ررسهی نسهیت نمايی کنش سرکوبگری به برنهد موردبکیفیت
سهازی و کهنش است. سپس با تکیه بر فرايند منفعلداده شده 

برند موردبررسی برروی افراد شورشگر، از مصرف محصولت 
گهذاری و رابطه، با فراينهد ناماست. درايناين برند پرهیز شده 

اسهت کهه ههای ايهن شهرکت اشهاره شده نمايی بهه گروه عام
اند بر »لبنیهات الهف ، »لبنیهات ب ، »محصهولت   مشتمل

غذايی ج ، »محصولت غذايی د ، »محصولت غهذايی ه ، 

»فروشههههگاه و ، »فروشههههگاه ز  و »محصههههولت   ، 
»محصولت غذايی ط ، محصولت پروتئینی ی ، »شهرکت 

بندی ن ، ک ، »شرکت ل ، »شهرکت م ، »صهنايع بسهته 
های فود و »خشکبار س . درنهايت، »مردم با تحريم شرکت

رسههانی بههه ههها بههه قطههع چرخههة کمکآن خريههدنکردن از
سهازی، سرکوبگران کمهک کننهد.  درجملهة بها فراينهد فعال

درخواست شده مصرف محصولت برند موردبررسهی ازسهوی 
 کننده پرهیز شود.مصرف

مسئولیت  مورد افتما   شرکت  اجتماعی    پذیری 

 بررسی 

 
پذيری اجتماعی برند گفتمان مرتبط با مسئولیت .4تصوير 

 موردبررسی 

گیههری از فراينههد درمقابههل، برنههد موردبررسههی بهها بهره 
سهاله   50گفتارهايی مرتبط با »سابقة  نمايی و بیان پاره کیفیت

میهنهان خود ، »تلاش در عرصه تولید ملی ، »خدمت به هم
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عزيز ، »عرضة محصولت باکیفیت  »ايجاد اشهتغال بهرای 
های برنهد خهود هزارنفری  به ارزش  30يک خانواده صنعتی  
نمايی برند مورداشهاره اسهت ای از خاصاشاره دارد. اين گونه 

دهد. بها تکیهه که با فردنمايی، مشخصام به اين برند ارجاع می
های کذب ، »عدم وجود ورزی، انتشار »نسبتبر فرايند کنش

سههند و مههدرک ، »نبههود يههک عکههس ، توسههط کههاربران 
تولیدکننده خبر جعلی، دلیلی بر کذب بودن اخبهار منتشرشهده 
درباره برنهد موردبررسهی اسهت. برنهد مورداشهاره بها فراينهد 

»میهن بهرای   های خود همچون میثادنمايی به ارزشکیفیت
سهازی، میهن  اشاره دارد.  همچنین برمبنای فراينهد فعالهم
های »با ذره ذره وجودمان برای تحقق اين شعار بنیادی جمله 

کوشیم  و »گروه صنعتی میهن خهود را همهواره مجموعه می
هههای دانههد.  بههه کنشدر کنههار و خدمتگههذار مههردم می

 رسانی برند موردبررسی اشاره دارند.خدمت

 مدل مفهومی پژوهش
های بر يافتهه با تکیه  پژوهش، ایرشته میان ماهیت به  توجه  با

 کهه (  2023حسهین و همکهاران  )کیفی و همسو با پهژوهش  
اخبار جعلی رسانه اجتماعی، اعتمهاد مصهرف   رهاییمتغ  شامل

کننده به برند يا شرکت، رفتار خريد مصرف کننده است، مدل 
پژوهش با افزودن گفتمان رسانه اجتماعی بهه عنهوان متغیهر 
پنهان اراوه شد. از ديگر سو متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت، 

و  1لی)تیهه گههر از مههدل پههژوهش بههه عنههوان متغیههر تعههديل
 بهه   رههایمتغ  نیبهارتباط  در نظر گرفته شد.    (2021همکاران،  
 .است میترس  قابل  ريز 2ی  مفهوم مدل  شکل

 

 
 پژوهش  یمفهوم   مدل: 2شکل 

 

برمبنای مدل مفهومی پژوهش، در پهی پاسهخگويی بهه 
های کمّی پژوهش هستیم. پرسش اصهلی ها و فرضیه پرسش

تولیدشهده  یجعله اخبهارکمّی پژوهش از اين قرار است کهه »
اعتمهاد بر  یریچه تأث ،یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتماع

 گرليکننده بهها توجههه بههه نقههش تعههدمصههرف ديههرفتههار خرو 
ی کمّههی اصههل ه یفرضهه . شههرکت دارد  اجتمههاعی تیمسههئول

تولیدشهده توسهط   یاخبار جعلهپژوهش از اين قرار است که »
 ديهرفتهار خراعتمهاد و  بهر    ،یکاربر در گفتمان رسانه اجتمهاع

 یاجتمهاع  تیمسهئول  گرليکننده با توجه به نقش تعهدمصرف
ی کمّی پژوهش مشتمل فرع یهاه یفرض . دارد.  ریشرکت، تأث
تولیدشده توسط کاربر در گفتمان رسهانه   ی. اخبار جعل1اند بر  
. اخبار 2  دارد.  یمنف  ریکننده تأثمصرف  ديبر رفتار خر  یاجتماع

بهر   یتوسط کاربر در گفتمان رسهانه اجتمهاع  دشده یتول  یجعل
تولیدشده   ی. اخبار جعل3  دارد.  یمنف  ریکننده تأثاعتماد مصرف

نقههش  قيههاز طر یتوسههط کههاربر در گفتمههان رسههانه اجتمههاع
 ریکننده تأثمصرف  ديکننده بر رفتار خراعتماد مصرف  یانجیم

تولیدشده توسط کاربر در گفتمهان رسهانه   ی. اخبار جعل4  دارد.
شهرکت   یاجتماع  تیمسئول  گرلينقش تعد  قياز طر  یاجتماع

 1مثبت دارد. ریکننده تأثبر اعتماد مصرف

 های آماری پژوهشیافته
 ی جامعه آمار
اسهت کهه در    ی پژوهش حاضر مشتمل بر کاربران   ی جامعه آمار 

 
1. T. Tiep Le 

 دشدهیتول ياخبار جعل

توسط کاربردر گفتمان 

 ياجتماع یهارسانه

 تیمسئول

 شرکت ياجتماع

کننده اعتماد مصرف

 به برند

 دیرفتار خر

 کنندهمصرف
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  . کننهد ی م   ت یهفعال   ا يه  افتهه ي حضهور  اينستاگرام    ی اجتماع   شبکه 
  ی آمهار   ه جامع   ی ر ی گ نمونه   ی باتوجه به نامحدودبودن جامعه، برا 
  بها ، نفهر  384حجهم نمونهه .  1شد از روش کوکران  بهره گرفته  

  به دست آمد.   درصد  5  ی و خطا   درصد  95  نان ی سطح اطم 

 روایی و پایایی پرسشنامه 
شناسهی،  روايی محتوايی پرسشنامه با کمهک متخصصهان زبان 

پرسشنامه با استفاده    يی ا ي پا تحلیل داده و مديريت سنجیده شد.  
  از   نفهر   33  نظهرات بر  تکیهه   بها (  کرونباخ    ی )آلفا   ی درون   ثبات از  

  ن يهها   . شههد   بههرآورد   اس.پههی.اس.اس   افههزار نرم   و   دهندگان پاسههخ 
  است   ن ي ا   انگر ی ب   که بود    0/ 7يعنی    مقدار   حداقل   از   بالتر ،  برآورد 
 . است  برخوردار يی بال يی   ا ي پا   از   استفاده  مورد ه  پرسشنام که 

  سنجش متغیرهای پژوهش
پهژوهش، از   یرههایمتغ  عيهبودن توزنرمهال  یبه منظور بررس

اسههتفاده شههد. بههر اسههاس  رنوفیاسههم-آزمههون کولمههوگروف
تمهام   یبهرا  یمقهدار سهطح معنهادار  ،آمده دستبه   هایيافته 
کههه  بههود (05/0) پههژوهش کمتههر از سههطح خطهها یرهههایمتغ
 بها توجهه بهه .  ها استداده   عينرمال بودن توز  ریدهنده غنشان

 

پهژوهش و از   یرههایمربوط به متغ  یهانرمال بودن داده   ریغ
بهر   یمبتن  یمعادلت ساختار  یمدل ساز  کرديکه رو  يیجاآن

بهه   یحهداقل مربعهات جزوه  کهرديو رو  انسيوار  لیروش تحل
 نيهاسهتفاده از ا  ،ندارد  ازین  یریگاندازه   اسیها و مقداده   عيتوز
 .آزمون مدل مناسب است یبرا کردهايرو

 برازش مدل پژوهش یبررس

مهدل معهادلت سهاختاری،    بهرازش مهدل پهژوهش در   ی اب ي ارز 
مههدل    ی اب يههارز   اسههت:   ی شههامل سههه مرحلههه اصههل پههی.اس.ال  

  . مدل   ی برازش کل  ی اب ي ارز ی و  مدل ساختار   ی اب ي ارز ی،  ر ی گ اندازه 

 یریامدل اندازه برازش
نههوع مههدل  یههها و مشههخص سههازداده  یپههس از گههردآور

 یریگمهدل انهدازه   يیو روا  يیايمرحله، پا  نيا  در  ی،ریگاندازه 
برازش مهدل پهژوهش   یابيارز  ی. براگرفتقرار    یابيمورد ارز
 يیايههپای يعنههی اصههل اریهه، سههه معپههی.اس.ال افههزاردر نههرم 
قهرار   یمهورد بررسه  روايی همگرا و روايی واگهرا،  2هاشاخص

سهوالت پهژوهش بهه   یعامل  یمحاسبه بارها  جينتا.  ردیگیم
 .اراوه شده استزير  4مدل، در جدول  یهاسازه   کیتفک

 12ی  ریگابزار اندازه یعامل  لیتحل های يافته .4جدول 

 سوالت  رها ی متغ 
  یبار عامل 
 ه یاول

  یبار عامل 
 اصلا  شده

 سوالت  رها ی متغ 
  یبار عامل 
 ه یاول

  یبار عامل 
 اصلا  شده

توسط کاربر   دشدهیتول یاخبار جعل 
 ی در گفتمان رسانه اجتماع

1 801/0 801/0 

 اعتماد به برند 

17 785/0 785/0 
2 772/0 773/0 18 778/0 778/0 
3 768/0 768/0 19 786/0 786/0 
4 791/0 797/0 20 764/0 764/0 
5 748/0 761/0 21 766/0 766/0 
6 752/0 752/0 22 784/0 784/0 
7 678/0 686/0 23 711/0 711/0 
8 733/0 737/0 

  تیمسئول 
 شرکت  یاجتماع

24 821/0 821/0 
9 718/0 737/0 25 775/0 775/0 
10 756/0 764/0 26 813/0 813/0 
11 796/0 804/0 27 851/0 851/0 
12 373/0 - 28 839/0 839/0 
13 374/0 - 

 ديرفتار خر
 مصرف کننده

29 838/0 839/0 
14 444/0 - 30 794/0 795/0 
15 776/0 782/0 31 791/0 790/0 

 848/0 848/0 32 785/0 785/0 16 اعتماد به برند 

 
باشد که از آن به دست   یتیجمع   ندهينما  ايمعرف    نکهيداشته باشد؛ دوم ا  ی باشد، نخست آنکه اندازۀ منطق  یژگي دو و  یدارا   یستيهر نمونه با  نه،ی زم  نيدر ا.  1

 است.آمده  
2. Indicator Reliability 
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 قبل از اصلا  مدل  یعامل یو بارها ریمس بيضرا .5تصوير 

 
 بعد از اصلا  مدل یعامل یو بارها ریمس بيضرا .6تصوير 
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ها بعهد از اصهلا  ، بار عاملی همه گويه 4برمبنای جدول  
مدل در بازه مورد پذيرش قهرار دارد. بنهابراين واريهانس بهین 

گیهری آن های آن از واريهانس خطهای انهدازه سازه و شاخص
گیهری سازه بیشتر است. درنتیجه قابلیت اعتمهاد مهدل انهدازه 

 یو بارهها ریمسه بيضهرا(، 6( و )5)شهکل قابل قبول است. 
را نشهان   های مهدل، پهیش و پهس از اصهلا  پرسش  یعامل
 . دهدیم

 روايهی  زیهمهدل و ن  يیايهپا  یاز بررسه  های برآمهده افته ي
اراوهه شهده   (5)  پنهان در جهدول  یرهایدر سطح متغ  1همگرا
 .است

   AVEو  یبیترک يايیپا ،باخنکرو یآلفا  ريمقاد .5 جدول

 ر ی متغ 
  یآلفا

 کرونباخ 
 يیايپا
 ی بیترک

AVE 

توسط  دشدهیتول یاخبار جعل 
کاربر در گفتمان رسانه 

 ی اجتماع
935/0 944/0 584/0 

 593/0 921/0 902/0 اعتماد به برند 

 673/0 911/0 878/0 شرکت  یاجتماع  تیمسئول 

 670/0 890/0 835/0 مصرف کننده ديرفتار خر

 
 ، پايايی همة متغیرها موردپذيرش است.5برمبنای جدول  

 سيواگهرا بها اسهتفاده از مهاتر  يهیسنجش روا  هایيافته 
 .اراوه شده است  ريمدل در جدول ز یواگرا يیروا

 واگرا   يیسنجش روا یفورنل و لرکر برا سيماتر .6 جدول

 1 2 3 4 

  دشدهیتول یاخبار جعل 
توسط کاربر در گفتمان 

 ی رسانه اجتماع
764/0    

   770/0 -597/0 اعتماد به برند 

مصرف   ديرفتار خر
 کننده

583/0- 573/0 818/0  

 یاجتماع  تیمسئول 
 شرکت 

579/0- 580/0 577/0 820/0 

 
، مقادير قطر اصلی برای همهه متغیرهها 6برمبنای جدول  

نسبت به مقادير زيرين و سمت راست هر متغیهر در بهالترين 
سطح قرار دارد. بنابراين، روايی واگرای مهدل پهژوهش تأيیهد 

 شود.می

 
1. convergent validity  

 یمدل ساختاربرازش 
مدل   یابيبه ارز  ،یریگمدل اندازه   يیايو پا  يیروا  ديیپس از تأ
مکنهون   یرههایمتغ  نیروابهط به  یبررسه  قيهاز طر  یساختار

 یکننهدگینیبشیمرحلهه، تهوان پ  نيا  دردرواقع،  پرداخته شد.  
. ردیگیقرار م  یها مورد بررسسازه   نیروابط ب  یدارامدل و معن
پژوهش در   نيا  یمدل ساختار  یبرا  یمعنادار  بيضرا  ريمقاد

 .اراوه شده است  ريقالب جدول ز

  سوالت مدل z یمعنادار بيضرا .7جدول 

 سوالت  رها ی متغ 
 بيضرا
 ی معنادار

 سوالت  رها ی متغ 
 بيضرا
 ی معنادار

 یاخبار جعل 
 دشدهیتول

توسط کاربر در  
گفتمان رسانه  
 ی اجتماع

1 340/35 

اعتماد به 
 برند 

17 329/30 

2 363/28 18 244/32 

3 441/27 19 004/29 

4 720/32 20 049/27 

5 056/28 21 909/27 

6 229/25 22 132/29 

7 937/20 23 935/20 

8 342/24 

  تیمسئول 
  یاجتماع
 شرکت 

24 182/38 

9 052/26 25 330/28 

10 541/26 26 730/36 

11 748/35 27 768/46 

12 - 28 265/38 

13 - 
 ديرفتار خر
-مصرف
 کننده

29 901/42 

14 - 30 323/32 

15 777/30 31 670/30 

 394/48 32 694/27 16 اعتماد به برند 

 
، ضريب معناداری برای همه گويه های 7برمبنای جدول  

 مدل بالتر از مقدار قابل قبول است.
مههدل پههژوهش را نشههان  یمعنههادار بيضههرا(، 7) شههکل

 .دهدیم
  R² نیههیتع بياطلاعههات مربههوط بههه ضههر، در ادامههه 

داده شهده   شينمها  8در جدول  ی پژوهش  ازدرون    یرهایمتغ
 .است

  R² نییتع بیضر  لیتحل   جینتا :8  جدول

 ب يشدت ضر R² مقدار زا درون یرهای متغ 

 قوی 447/0 اعتماد به برند 

 قوی 419/0 مصرف کننده ديرفتار خر
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 مدل پژوهش  یمعنادار بيضرا .7تصوير 

زا در ، ضهرايب تعیهین متغیرههای درون8برمبنای جدول  
بازه قوی قرار دارند. بنابراين، برازش مدل از بعهد ايهن معیهار 

 شود.تايید می
بر   زا رادرون  یهامدل در سازه   ینیبشیقدرت پ  9جدول  
 .کندیمشخص م Q²مقدار شاخص  اساس 

    Q²مدل ینیب شیقدرت پ بيضر لیتحل  جينتا .9 جدول

 ی نی بشیقدرت پ Q²مقدار  زا درون یرهای متغ 

 قوی 460/0 اعتماد به برند 

 قوی 433/0 مصرف کننده ديرفتار خر
 

زا در بهازه متغیرههای درونQ² مقهادير، 9برمبنای جدول 
قوی قرار دارند. بنابراين، برازش مدل از بعد اين معیهار تأيیهد 

 شود.می

 مدل  یبرازش کل
مهدل صهورت   یبهرازش کله  يینهها  یابيهمرحلهه، ارز  نيا  در
 بهرازش  يیکهوین  اریهمع  نهه یزم  نيهمههم در ا  اریه. معردیگیم

(GOF)1  صهفر و   نیبه  یعهدد،  برازش  يینکو  شاخص.  است

 کيبه عدد    GOF. هر چه مقدار شاخص  ديآ   یبدست م  کي
و   یبهی)حب  مناسب تر بهودن مهدل اسهت  انگریباشد، ب  کينزد

  .(1401 ا،یجلال ن

 برازش مدل پژوهش  يیکوین اریمع  .10جدول 

 زا درون یرهای متغ 
  مقدار
R² 

 GOF ی اشتراکريمقاد

 - 584/0 

522/0 

 593/0 447/0 اعتماد به برند 

 - 673/0 

مصرف   ديرفتار خر
 کننده

419/0 670/0 

 630/0 433/0 میانگین 

 
 GOFبراساس اطلاعات جدول بال، مدل از سطح قهوی 

های پس از ارزيابی مهدل، بهه آزمهون فرضهیه  برخوردار است.
 پردازيم.پژوهش می

 
1. Goodness of Fit 
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 پژوهش یها هیآزمو  فرض
 یهابههرازش مههدل ديیههو تأ یپههس از بررسهه، PLSدر روش 
پههژوهش  یهاه یآزمههون فرضهه بههه  ،یو سههاختار یریگانههدازه 
 پردازيم.   می

 اول پژوهش هیآزمو  فرض
توسط کاربر در گفتمان   دشده یتول  یاخبار جعلفرضیة نخست:  
 دارد.  یمنف ریکننده تأثمصرف  ديبر رفتار خر یرسانه اجتماع

 اول پژوهش  هیآزمون فرض .11جدول 

 وابسته  ری متغ  مستقل  ری متغ 
 بيضر
  ریمس

  مقدار

t 

 سطح

  معناداری
 جه ینت

 یاخبار جعل 
توسط   دشدهیتول

کاربر در گفتمان  
 ی رسانه اجتماع

 ديرفتار خر
 کنندهمصرف

 تايید 000/0 729/6 -374/0

 

  ی استاندارد شده اخبهار جعله  ر ی مس   ب ي ضر   نکه ي توجه به ا   با 
  د يهبر رفتار خر   ی توسط کاربر در گفتمان رسانه اجتماع   دشده ی تول 

عهدد نشهان    ن ي بودن ا   ی منف   ، است -0/ 374مصرف کننده برابر  
کننهده و  بر رفتار مصرف   ی و معکوس اخبار جعل   ی دهنده اثر منف 
  شهتر ی است که ب   6/ 729  رابطه برابر با    ن ي ا   ی برا   ی مقدار آماره ت 

در سهطح    ب ي ضهر   ن ي دار بودن ا   ی و نشان از معن   است   1/ 96از  
آن اسهت کهه    انگر یهب   ج ي نتا   ی درصد است. به طور کل   5  ی خطا 

بر    ی توسط کاربر در گفتمان رسانه اجتماع   دشده ی تول   ی اخبار جعل 
  ه ی فرضه  جهه، ی نت   دارد. در   ی منفه  ر ی مصرف کننده تهأث   د ي رفتار خر 

  ج ي بها نتها   ق ی بخش از تحق   ن ي ا   ج ي . نتا شود ی م   د يی ل پژوهش تأ و ا 
نههژاد و    ن يههو داوود آر (  2023)   و همکههاران   ن ی حسهه  قههات ی تحق 

 جهت و همسو است. هم (  1400همکاران ) 

 پژوهش دوم هیآزمو  فرض
تولیدشهده توسهط کهاربر در گفتمهان  یاخبار جعل فرضیة دوم:
 دارد.  یمنف ریکننده تأثبر اعتماد مصرف یرسانه اجتماع

 پژوهش دوم  هیآزمون فرض .12جدول 

 وابسته  ری متغ  مستقل  ری متغ 
 بيضر
  ریمس

  مقدار
t 

 سطح

  معناداری
 جه ینت

 یاخبار جعل 
توسط   دشدهیتول

کاربر در  
گفتمان رسانه  
 ی اجتماع

اعتماد 
 کنندهمصرف
 به برند 

 تايید 000/0 769/6 -380/0

 یاستاندارد شده اخبار جعله  ریمس  بيضر  نکه يتوجه به ا  با
بهر اعتمهاد   یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتمهاع  دشده یتول

 نيهبهودن ا  یمنفه  ،است  -380/0  مصرف کننده به برند برابر
بهر اعتمهاد   یو معکوس اخبار جعل  یعدد نشان دهنده اثر منف

  769/6با    ررابطه براب  نيا  یبرا  یکننده و مقدار آماره تمصرف
 نيهدار بهودن ا  یو نشان از معن  است  96/1از    شتریاست که ب

 جينتها  یدرصد است. بهه طهور کله  5  یدر سطح خطا  بيضر
توسهط کهاربر در   دشهده یتول  یآن است که اخبهار جعله  انگریب

 یمنفه ریبر اعتماد مصرف کننهده تهأث یگفتمان رسانه اجتماع
 نيها  جي. نتاشودیم  ديیسوم پژوهش تأ  ه یفرض  جه،یدارد. درنت

 و همکههاران نیحسهه قههاتیتحق جيبهها نتهها قیههبخههش از تحق
 بزبههارواه وو ( 1400نههژاد و همکههاران ) نيهه، داوود آر(2023)

 جهت و همسو است.هم (2022) همکاران

   م پژوهشسو  هیآزمو  فرض
توسهط کهاربر در گفتمهان   دشده یتول  یاخبار جعلفرضیة سوم:  
کننده بر اعتماد مصرف  یانجینقش م  قياز طر  یرسانه اجتماع
 دارد. ریکننده تأثمصرف  ديرفتار خر

 پژوهش  سوم هیآزمون فرض .13جدول 

 ری متغ 
 مستقل 

  یانجی مری متغ 
 

 وابسته  ری متغ 
 بيضر
  ریمس

  مقدار

t 

 سطح

  معناداری
 

 جه ینت

اخبار 
 یجعل
 دشدهیتول

توسط  
کاربر در  
گفتمان  
رسانه  
 ی اجتماع

اعتماد 
 کنندهمصرف
 به برند 

 ديرفتار خر
 کنندهمصرف

 تايید 000/0 400/4 -133/0

 
 یاستاندارد شده اخبار جعله  ریمس  بيضر  نکه يتوجه به ا  با
بهر اعتمهاد   یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتمهاع  دشده یتول

اسهتاندارد شهده   ریمسه  بيو ضهر  -380/0کننده برابرمصرف
  350/0مصهرف کننهده    ديهکننده بهر رفتهار خراعتماد مصرف

 96/1از    شهتریب  برايضه  نيها  یبرا  یو مقدار آماره ت  باشدیم
 یدر سطح خطها  بيضرا  نيبودن ا  داریکه نشان از معن  است
اعتمهاد   ریهمتغ  یانجیهنقهش م  یبررسه  یدرصد است. بهرا  5

توسهط کهاربر در   دشده یتول  یکننده در رابطه اخبار جعلمصرف
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کننهده از آزمهون مصرف  ديو رفتار خر  یگفتمان رسانه اجتماع
 بیبه ترت  نآزمو  نيحاصل از ا  ريمقاد  شود.یاستفاده م  1سوبل

هسهتند.  بها   40/4  یو امهاره ته  -133/0  ریمس  بيشامل ضر
 شهتریب  (1982)  2سوبلآزمون    یکه مقدار آماره ت  نيتوجه به ا

کننده در رابطه که اعتماد مصرف  دهدیاست نشان م  96/1از  
 یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتمهاع  دشده یتول  یاخبار جعل
 جهه،ی. در نترددا  یانجیهکننهده نقهش ممصهرف  ديو رفتار خر
بخهش از   نيها  جي. نتهاشهودیمه  ديیچهارم پژوهش تأ  ه یفرض
جهت هم(  2023)  و همکاران  نیحس  قاتیتحق  جيبا نتا  قیتحق

 و همسو است.

 پژوهش چهارم  هیآزمو  فرض
توسط کاربر در گفتمهان  دشده یتول یاخبار جعل فرضیة چهارم:
 یاجتمهاع  تیمسهئول  گرلينقش تعد  قياز طر  یرسانه اجتماع

 مثبت دارد. ریکننده تأثشرکت بر اعتماد مصرف

 پژوهش  چهارم هیآزمون فرض .14جدول 

 وابسته  ری متغ  مستقل  ری متغ 
 بيضر
  ریمس

  مقدار

t 

 سطح

  معناداری
 

 جه ینت

ی اخبار جعل 
توسط   دشدهیتول

کاربر در گفتمان  
* ی رسانه اجتماع
  تیمسئول 
 شرکت  یاجتماع

اعتماد 
کننده مصرف
 به برند 

106/0 888/1 055/0 
عدم 
 تايید

 
 ریهاسهتاندارد شهده متغ  ریمسه  بيضهر  نکهه يتوجه به ا  با
( دشهده یتول  یاخبار جعل  *شرکت  یاجتماع  تی)مسئول  لگريتعد

مقهدار   نیهمچنه،  اسهت  106/0کننده برابهر  بر اعتماد مصرف
از   تهرکماسهت کهه    888/1  برابر با  بيضر  نيا  یبرا  یآماره ت
در سهطح   بيضر  نيا  یداریمعنعدم  که نشان از    است  96/1
حاصهل از بهراورد   جينتها  یدرصد است. به طور کله  5  یخطا

توسط کاربر   دشده یتول  یاز آن است که اخبار جعل  یمدل، حاک
 تیمسهئول  لگرينقش تعد  قياز طر  یدر گفتمان رسانه اجتماع

دارد. لهذا نه  ریکننهده تهأثشرکت بر اعتمهاد مصهرف  یاجتماع
بخهش از   نيها  جي. نتهاشهودیمهن  ديیپنجم پژوهش تأ  ه یفرض
قاوهد   (،1403)  مهر و همکاران  یتيآ   قاتیتحق  جينتا  اب  قیتحق

 
1. Sobel 

2. M. E. Sobel 

و همکههاران  ی(، بهبههود1402) و همکههاران یهههارون ینههیام
جهت و همسو ( هم1401)ی  سريو  یو فاضل  ی( و نظر1401)
 ست.نی

 ایرینتیجه
را مناسهبی    ، بسترپژوهش حاضر به واسطة رويکرد چندروشی
محتهوای جعلهی برای فهم فرايندها و سازوکارهای معنهاپرداز 

پذيری تولیدشده توسط کهاربر بها توجهه بهه نقهش مسهئولیت
در ايهن راسهتا، بها توجهه بهه .  فهراهم آورد  اجتماعی شهرکت

 حفها  افهزون بهرموضوع پهژوهش،    دربرگیرندگیگستردگی  
 بها  های ممکن ووشر  ة ، از همپژوهشدغدغة    اصالت علمی
به ويهژه اينکهه،   بهره گرفته شود.  بسیار،  کنندگیقدرت تبیین

گیهری از حوزۀ بازاريهابی در ايهن زمینهه، بسهیار نیازمنهد بهره 
مثابهه مشهاوره به   شناسیدستاوردهای تحلیل گفتمان و نشانه 

مبنهها، بهها تلفیهق مفههاهیم نظههری از حههوزه اسههت. براين خبهره 
گفتمانی و بازاريابی، به اراوه مدل تلفیقی پرداختیم تا با تکیهه 

امکهان واکهاوی سهاختار   -کیفی و کمهی  –بر روش ترکیبی  
پذيری اجتماعی شرکت با نگاهی روايی خبر جعلی و مسئولیت

 ای فراهم شود. بینارشته 
های کیفی پژوهش با واکاوی سهاختار روايهی خبهر يافته 

سههازی اثههر بر منفعلجعلههی نشههان داد کههه نخسههت بهها تکیههه 
شهد. ايهن امهر از سوءمصرف فرآورده يا کهاليی نمايانهده می

سازی با ارجاع به مکان و افراد جعلی، طريق فرايند نامشخص
گهذاری بهه گرفت. سهپس، بها فراينهد ناممورد تأکید قرار می

شهد صورت زنجیروار، به نام افراد مشهور و معتبری اشاره می
نمايی، ويژگی خاصی به محصول نسبت که با تکیه بر کیفیت

های گرايی و اشاره به نامشد. با استراتژی اقناعی عامداده می
ها شد که از مصرف آنمحصولت به مخاطب هشدار داده می

در پیوند با گفتمهان ای خاص پرهیز شود.  به دلیل داشتن ماده 
توان دريافت که برند بها پذيری اجتماعی شرکت میمسئولیت
ههای برنهد خهود نمهايی بهه ارزشگیری از فرايند کیفیتبهره 

نمهايی مشخصهام بهه برنهد ای از خاصکرد. با گونهه اشاره می
ورزی، شهد. بها تکیهه بهر فراينهد کهنشخاصی ارجاع داده می

های نادرست توسهط کهاربران تولیدکننهده خبهر انتشار نسبت
جعلی، دلیلی بر کهذب بهودن اخبهار منتشرشهده دربهاره برنهد 

نمايی بهر موردبررسی بودند. برند موردبررسی با فرايند کیفیت
 های ويژۀ خود اشاره داشتند.ارزش
توسهط کهاربر   دشده یتول  یاخبار جعل  ریتأث  ی کمیبررس  با

کننده بها مصهرف  ديهبهر رفتهار خر  یاجتماع  در گفتمان رسانه 
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معلهوم شهد.   یاجتمهاع  تیمسهئول  یگرليتوجه به نقش تعهد
توسط کهاربر در   دشده یتول  یاخبار جعل  یمنف  ریتأث  زمینه،دراين

کننده به برند و رفتار بر اعتماد مصرف  یگفتمان رسانه اجتماع
 معلهوم شهد کهه   نینمهود. همچنه  ديیکننده را تأمصرف  ديخر

اخبهار  نیدر رابطه ب یانجیکننده به برند نقش ماعتماد مصرف

و   یگفتمهان رسهانه اجتمهاع  رتولیدشده توسط کهاربر د  یجعل
مشههخص شههد  نهايههتکننده دارد. درمصههرف ديههرفتههار خر
تولیدشهده   یاخبار جعله  نیشرکت رابطه ب  یاجتماع  تیمسئول

کننده و اعتماد مصرف  یتوسط کاربر در گفتمان رسانه اجتماع
 نمود.ن  ليبه برند را تعد
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