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Abstract 

The aim of this study was to study the perceptions and behaviors of Iranian users in 
the face of the publication of fake news on the social networks Instagram and 
Telegram. The research method was a survey and the data collection tool was an 
online questionnaire. The statistical population includes Iranian users who use the 
social media "Instagram and Telegram" to receive news. The sample size was 
determined using power analysis, which was 400 people, including 234 women and 
166 men. To determine the validity of the questionnaire, face validity was used, and 
to determine the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha (0.89) was used. 
The research findings showed that information expansion, media literacy in 
recognizing the publication of fake news, and prescriptive expectations from social 
media significantly predict trust and distrust towards "Instagram and Telegram", 
which in turn affects the intensity of Iranian users' use of information platforms. The 
results of the factor analysis showed that information-based features and user 
characteristics significantly affect trust and distrust, but between the two distinct 
constructs of trust and distrust are important mediators through which the spread of 
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fake news affects user usage. Trust has a much stronger effect on increasing the 
intensity of use of "Instagram and Telegram". 

Keywords: Fake news, trust, social networks, online post-truth, Iranian users' 
perceptions. 
 
Introduction 

The rapid expansion of digital technologies and the ubiquity of social media 
platforms have dramatically transformed the contemporary news ecosystem, making 
the circulation of fake news more pervasive, consequential, and difficult to control 
than in any previous period. In Iran, where platforms such as Instagram and 
Telegram attract tens of millions of active users, news and information are 
increasingly accessed, shared, and interpreted within highly interactive and 
networked online environments that both empower users and expose them to 
intensive information overload. Within these environments, the large-scale 
production and recirculation of misleading, fabricated, or strategically distorted 
news undermine public trust in traditional and online information systems, intensify 
political polarization, and foster widespread cynicism toward official media and 
public institutions. 

Building on theoretical distinctions between misinformation, disinformation, and 
malinformation, as well as on the concepts of the network society, the filter bubble, 
and credit perceptions in the sense of Allameh Tabataba’i as interpreted by Ali 
Asghar Mosleh, this study investigates how the spread of fake news on Instagram 
and Telegram shapes Iranian users’ trust, distrust, and subsequent intensity of use of 
these platforms. Specifically, the research examines how information-related 
characteristics (information credibility and information elaboration) and user-related 
characteristics (media literacy and prescriptive expectations of the platforms) jointly 
influence trust and distrust,and how these two attitudinal constructs,treated as 
conceptually distinct, mediate the relationship between antecedents and the intensity 
of social media use. 
 
Materials  & Methods 

A quantitative survey design was employed to explore users’ perceptions and 
behaviors when confronted with fake news on Instagram and Telegram. The target 
population consisted of Iranian adult users who consume news through these 
platforms, and inclusion criteria required participants to be at least 18 years old and 
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to use Instagram and/or Telegram for news purposes for a minimum of 15 minutes 
per day, while individuals not meeting these conditions were excluded from the 
study. Using an online questionnaire administered via an Iranian survey platform, 
400 valid responses were collected, comprising 234 women (58.5%) and 166 men 
(41.5%), with the majority falling into the 30–45 age group and holding at least a 
bachelor’s degree. 

Measurement items were adapted from established scales in prior research and 
were rated on five-point Likert scales ranging from 1 (strongly disagree) to 5 
(strongly agree). Trust and distrust toward Instagram and Telegram were measured 
using items adapted from Cheng et al. (2018) and related work, while intensity of 
use was captured with items drawn from Ellison et al.’s conceptualization and 
subsequent adaptations for social media contexts. Perceived information credibility 
was measured with items adapted from Lee et al. (2015), information elaboration 
with items from Wei et al. (2010) and the elaboration likelihood tradition, media 
literacy with modified items from studies on online selfefficacy and literacy, and 
prescriptive expectations were operationalized based on Expectancy Violations 
Theory and related communication research. 

Data analysis was conducted using SPSS 28 and AMOS 20. After initial 
descriptive analyses of demographic variables and key constructs, the measurement 
model was assessed through confirmatory factor analysis; convergent and 
discriminant validity were examined using factor loadings, average variance 
extracted (AVE), composite reliability (CR), and Cronbach’s alpha. All constructs 
demonstrated acceptable internal consistency (e.g., Cronbach’s alpha around 0.89 
for the overall instrument) and AVE and CR values above commonly accepted 
thresholds, supporting the adequacy of the measurement model. In the structural 
stage, structural equation modeling (SEM) was used to test the hypothesized 
relationships among information credibility, information elaboration, media literacy, 
prescriptive expectations, trust, distrust, and intensity of use, while controlling for 
age, gender, prior trust/distrust in media, exposure to fake news, and general social 
media use. 
 
Discussion  & Result 

The findings indicate that the spread of fake news on Instagram and Telegram 
significantly affects both trust and distrust in these platforms and, in turn, jointly 
shapes users’ intensity of use. Information credibility had a significant positive 
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effect on trust and a negative effect on distrust, meaning that when users perceive 
news as accurate and reliable, they form more positive expectations and reduce 
suspicion toward the platforms. Conversely, higher levels of information 
elaboration—users’ cognitive engagement with and reflection on fake news—tended 
to decrease trust while increasing distrust, as users became more aware of potential 
harms and governance shortcomings. 

Media literacy played a dual role. Users with higher media literacy felt more 
confident in identifying fake news and managing their own sharing behavior, which 
supported higher trust in the informational value of the platforms. At the same time, 
greater literacy was associated with reduced distrust, indicating that knowledgeable 
users are less likely to generalize individual fake news incidents to a blanket 
rejection of the entire system. Prescriptive expectations—normative beliefs about 
what Instagram and Telegram ought to do regarding monitoring, flagging, and 
removing fake news—were negatively related to trust and positively related to 
distrust when users perceived these expectations as unmet. Thus, stronger demands 
for platform responsibility, when violated, exacerbated negative evaluations 
and skepticism. 

The structural model showed that trust and distrust function as empirically 
distinct mediators between the antecedent variables and intensity of use, supporting 
a two-dimensional view of these constructs. Trust in Instagram and Telegram 
positively predicted intensity of use ,reflecting users’ inclination to stay engaged 
with platforms perceived as competent, fair, and beneficial. In contrast, distrust 
negatively predicted intensity of use, indicating that users who view platforms as 
irresponsible, exploitative, or systematically unreliable are less willing to use them 
intensively. Overall, fake news operates within a broader socio-technical and 
cognitive context where information properties, user capabilities, and normative 
expectations converge to shape differentiated attitudes and behaviors. 

From Mosleh’s interpretation of Allameh Tabataba’i’s theory of “credit 
perceptions,” users’ understandings of platforms, news, and norms are embedded in 
socially constructed, context-dependent frameworks that may not fully align with 
external reality but still guide action. Within Castells’ network society and Pariser’s 
filter-bubble environment, these perceptions are amplified by algorithmic curation 
and homophilous networks, reinforcing trust in familiar sources and distrust toward 
perceived out-groups or opaque institutions. The findings show that fake news can 
reshape these credit perceptions, altering users’ sense of fairness, responsibility, and 
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authenticity in ways that directly affect their engagement with Instagram 
and Telegram. 
 
Conclusion 

This study offers a comprehensive model of how fake news in Iranian social media 
environments shapes trust, distrust, and the intensity of use of Instagram and 
Telegram by integrating perspectives from the network society, filter bubble theory, 
trust and distrust theory, and the philosophy of credit perceptions. By empirically 
distinguishing trust from distrust and demonstrating their differential antecedents 
and outcomes, the research extends previous work that often treated distrust merely 
as the opposite pole of trust and underscores the need to consider both constructs 
when assessing the social consequences of fake news. 

The results carry several practical implications. First, enhancing users’ media 
literacy appears crucial for fostering informed trust while mitigating blanket distrust, 
implying that educational programs and awareness campaigns can play a central role 
in empowering citizens to critically evaluate online news. Second, platforms should 
increase transparency and accountability regarding their policies and technical 
measures for detecting, labeling, and removing fake news in order to better align 
with users’ prescriptive expectations and prevent the erosion of trust. Third, 
communication channels that enable more active dialogue between platforms and 
users may help recalibrate credit perceptions, reduce misaligned expectations, and 
support healthier, more reflective patterns of use. Finally, the study highlights the 
need for further interdisciplinary research that connects philosophical accounts of 
perception and value with empirical analyses of digital media, so as to better 
understand how socially constructed realities mediate the impact of fake news on 
attitudes, behavior, and democratic culture in highly networked societies. 
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  1404 زمستان، 4، شمارة 16نامة علمي (مقالة پژوهشي)، سال  فصل

  ادراكات و رفتارهاي كاربران ايراني ةمطالع
  هاي اجتماعي در مواجهه با انتشار اخبار جعلي در شبكه

  *الزهرا ابراهيمي ستايش
  ***يجعفر يعل ،**محمد سلطاني فر

  چكيده
در مواجهه بـا انتشـار اخبـار     ايراني كاربران يادراكات و رفتارها هدف اين پژوهش مطالعه

هاي اجتماعي اينستاگرام و تلگرام بود. روش پـژوهش از نـوع پيمايشـي و     جعلي در شبكه
آمـاري شـامل كـاربران ايرانـي     جامعـه  ابزار گردآوري اطلاعـات پرسشـنامه آنلايـن بـود.     

حجـم   .جهت دريافت اخبار اسـت » اينستاگرام و تلگرام« هاي اجتماعي كننده رسانه مصرف
مرد شد. جهت  166زن و  234نفر، شامل  400شد كه نييتوان تع لينمونه با استفاده از تحل

نامه، از آلفـاي  تعيين اعتبار ابزار پرسشنامه از اعتبار صوري و جهـت تعيـين پايـايي پرسش ـ   
سـواد   بسـط اطلاعـات،  ) استفاده گرديد. يافته هاي پژوهش نشان داد كـه  89/0كرونباخ ( 

به طـور   ياجتماع يها از رسانه يزيو انتظار تجو جعليانتشار اخبار  صيدر تشخ اي رسانه
بـه  كه  كنند يم ينيب شيپ» اينستاگرام و تلگرام« هرا نسبت ب ياعتماد ياعتماد و ب يتوجه قابل

 جينتـا  .گـذارد  مـي  ريتـأث  ياطلاعـات  هاي پلتفرماز  ايراني نوبه خود برشدت استفاده كاربران
بـه طـور    كـاربران  يهـا  يژگيوو  بر اطلاعات يمبتن يها يژگيكه و دادنشان تحليل عاملي 

 ـ  زيدو ساختار متما نيب اما گذارد، يم ريتأث ياعتماد يبر اعتماد و ب يتوجه قابل  ياعتمـاد و ب
بر اسـتفاده كـاربران    جعليانتشار اخبار  آنها قيكه از طر هستند يمهم يها واسطه ياعتماد
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اينسـتاگرام و  « شـدت اسـتفاده از   شيافزا بر يتر يقو ريتأث به مراتب اعتماد .گذارد يم ريتأث
  .رددا »تلگرام

ادراكات كاربران هاي اجتماعي، پساحقيقت آنلاين،  اخبار جعلي، اعتماد، شبكه ها: دواژهيكل
 ي.رانيا

  
   مقدمه. 1

ارتباطات از سطوح محلي گرفته  هديجيتال و گسترش روزافزون و فزايند انقلابگيري  شكل
به اين اندازه فراگيـر،   اخبار جعلي زماني ديگري مقوله هتا جهاني موجب شده در هيچ دور

ماننـد   ياجتمـاع  يهـا  روزافـزون رسـانه   تيمحبوب. از ديگر سو، مهم و اثرگذار نبوده باشد
 يشتريباعث شده است كه اطلاعات با سرعت ب ي ايرانيدر جامعه كنون تلگرامو  اينستاگرام
   تر باشد. يقابل دسترس نترنتيو در ا ابديگسترش 

از  يم ـيحجم عظ ديتول ،ياجتماع يها رسانه يها پلتفرم نيبرجسته ا يها يژگياز و يكي
 نياشـكال چن ـ  كي ـحـال،   ني ـاست. بـا ا  دهيچيپ يو حفظ روابط اجتماع جادياطلاعات، ا

) بـدون  ي(دروغ پراكن ـ يسـاختگ جعلي و اضافه بار اطلاعات است. انتشار اخبار  يساختار
 Rebar and( بري(ر شده استظاهر بيشتر  رياخ يها محتاطانه اغلب در سال هيريقضاوت تحر

etl( ـ جعليانتشار اخبار  ني). چن2018 ن،و همكارا   يهـا و نهادهـا   ه رسـانه مردم را نسبت ب
جعلـي و  انتشار اخبار . )Field( 2018(ديل، ف2017 )Engel(كرده است (انگل تر نيبدب يعموم

 يا زده اسـت يو در جامعـه  س  كنـد  يرا رد م ـ قيكه حقا يا ) گستردهي(دروغ پراكن يساختگ
 ـ جهي. در نتزند يدامن م ياعتماد يو ب يحزب يها به نزاع ران،يهمچون ا مـردم   ياعتمـاد  يب

 يكه با انتشار اخبـار سـاختگ   يزمان ،يمانند رسانه مل يرسم ياطلاعات يها ستمينسبت به س
 ديآن تشد يمنف راتيكه تأث ياجتماع يها در رسانه ني. همچنشوند ي) مواجه ميپراكن دروغ(
انتشـار اخبـار    ريتـأث  تحقيقات جامع در خصـوص حال،  ني). با ا2016 لورمن،يسد (شو يم

 ـ ).Cheng and Chen( ،2020((چنـگ و چـن   صورت نگرفته اسـت  بسترجعلي بر  ه زعـم  ب
چگونـه انتشـار    غايت نگارش اين پژوهش آن است كه شكاف، نيپر كردن ا يرانگارنده ب

 يهـا  كـاربران رسـانه   يرفتـار  اتي ـبـر ادراك و ن  ياجتمـاع  يهـا  در رسانه ياخبار ساختگ
گي چگون ديگر بيان هدف از اين پژوهش،. به گذارد يم ري) تأثاينستاگرام و تلگرام( ياجتماع

 يها يژگيقابل اعتماد بودن اطلاعات و بسط اطلاعات) و و يعني (ياطلاعات يها يژگيو اثر
چگونـه   اسـت و اينكـه   ياجتمـاع  يها كاربران رسانه ياعتماد ياعتماد و ب بري رانيكاربران ا
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 كي ـبه عنوان  هاي اجتماعي رسانهبه طور مشترك بر شدت استفاده از  ياعتماد ياعتماد و ب
  د.گذار يم ريتأث جهينت

 ـ  يو كاربرد فراوان ياقبال عموم ليو تلگرام به دل نستاگراميا  ـيكـاربران ا  نيكـه در ب  يران
چهل و هشت  1400است كه در سال  نيا انگريآمارها ب. اند مطالعه انتخاب شده يدارند برا

بـه  » تلگـرام «ميليـون در   61حـدود   و» اينسـتاگرام «در شبكه اجتماعي  يرانيكاربر ا ونيليم
بتـا،   ياست (مركـز پژوهش ـ  افتهي شيتعداد افزا نيكه در حال حاضر ا پردازند يم يكنشگر
عضـو   نسـتاگرام ياتلگـرام و  در  راني ـجامعه ا تياز جمع يمياز ن شيب قتي) . در حق1402

دارد.  يكاربرد فراوان رانيم امرد يافكار عموم ليتحل يابر ياجتماع هاي  شبكه نيهستند و ا
كاربر محـور،   ،يتعامل تيخاص ليكه به دل يفراوان يها تيبا توجه به قابلهاي متخب،  شبكه

ظرفيـت فراوانـي بـراي انتشـار و     دارد،  يو خارج از نظرات نهاد رسـم  ميرمستقينظارت غ
  .كند يهمراه م گرايش به اخبار جعلي را
صورت  به دهد، يدر تلگرام نشان م يرانيكاربران ا تيفعال زانيم تاكيبراساس گزارش د

توسـط   يهـزار پسـت تلگرام ـ   27 ه،ي ـ. در هـر ثان كنند يمنتشر م هيپست در ثان 22 نيانگيم
دارد و  دي ـبازد 1200 نيانگيبه صورت م ي. هر پست تلگرامشود يمشاهده م يرانيكاربران ا

 ،يتلگرام يها بازنشر شده است. اغلب كانال يتلگرام محتوا ياه درصد از پست 10حدود 
 ميصورت مستق مبدأ به يها و محتواها را از كانال كنند يكرده و سپس بازنشر م يمحتوا را كپ
 تي ـصورت مسـتمر فعال  در تلگرام به يعموم يها درصد از كانال 36. تنها كنند يفوروارد نم
شبكه  تيبا وجود محدود نكهيبر ا يمبن هيتصور اول رغميعل ني). همچن1401 تاك،يدارند (د
كـه   ييها داده شود، يپلتفرم كاسته م نيدر ا تيفعال اياز شمار كاربران  نستاگرام،يا ياجتماع

 وريشـبكه از شـهر   ني ـا يرو تيمحدود جاديكه از زمان ا دهد يمنتشر كرده نشان م تاكيد
 ونيليم 450است. تاكنون  افتهيهم  شيبستر به مرور افزا نيا يعموم ي، حجم محتوا1401

منتشر شده است.  نستاگراميدر ا يرانيمتعلق به كاربران ا يعموم ي صفحه ونيليم 6پست از 
. شـود  يمنتشـر م ـ  نسـتاگرام يدر ا يرانيتوسط كاربران ا هيپست در ثان 14 نيانگيصورت م به

 كي ـ. حدود ننديب يرا م نستاگراميا يها هزار بار پست 25از  شيب هيدر هر ثان يرانيكاربران ا
 (همان). كنند يم كيآن را لا نستاگرام،يپست در ا كي ي درصد از كاربران پس از مشاهده

 يانتشار اخبار ساختگبر اساس آنچه ذكر شد، مسأله اصلي پژوهش حاضر اين است كه 
كـاربران ايرانـي مصـرف كننـده اخبـار در       يها و رفتارها بر نگرشچگونه ) ي(دروغ پراكن

   گذارد؟ اجتماعي اينستاگرام و تلگرام اثر ميهاي  شبكه
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  پژوهش ةپيشين .2
 متـون و تحقيقـات پيشـين،   جستجو در  رغم عليو  پژوهش نيموضوع ا تيبا توجه به اهم
مقابلـه بـا آن در    يو راهكارهـا  ياخبـارجعل  هـاي  مؤلفـه  شناسايي نهيدر زم يمطالعه مستقل

بـه   يمطالعـات  نهيش ـيو پ يعلم ـ مطالعـه بـه   در ادامه. يافت نشد، جهت ياجتماع يها شبكه
   پژوهش پرداخته شده است. نيا با مرتبطبا موضوعات  هايي پژوهش

 . تحقيقات پيشين داخلي و خارجي1جدول 

سال  موضوع اصلي روش تحقيق هاي كليدي يافته
 پژوهشگر  انجام

شناسايي مضامين تفاوت و تشابه 
اخبار جعلي با اخبار واقعي، اهداف 

 پيامدهاي مصرفانتشار و 

ساختار  مصاحبه نيمه
 يافته

هاي اخبار جعلي  مؤلفه
زاده طالشي و  مهدي  1402 در ايران

 سعادت سيرت

 جلوگيري از شناسايي راهكارهاي
از  نانيواطم يانتشار اخبار جعل

  قيجوانان به اطلاعات دق يدسترس
اخبار جعلي و ادراكات   تحليل مروري

  سربلندرحماني و   1402  كابران ايراني

تم اصلي براي  5شناسايي 
 تشخيص اخبار جعلي

مصاحبه با 
 متخصصان

هاي تشخيص اخبار  راه
پور و  شعباني، گرانمايه  1401 جعلي

 هاشمي

ايجاد سيستم برمبناي تركيب 
 - كاربر و بافتار- هاي بافتار ويژگي

 شبكه

هاي  تحليل داده
 شبكه اجتماعي

هاي كاربران  ويژگي
 و فرضي اسماعيلي  1400 جعليمنتشركننده اخبار 

ارائه تصويري جامع و تفسيري از 
تعريف و تبيين چرايي  فراتحليل كيفي تحقيقات در حوزه اخبار جعلي

زاده و  مجدي  1399 اخبار جعلي
 شناس حق  موسوي

تأكيد بر اهميت سواد ديجيتالي در 
سواد ديجيتالي و اخبار  تحليل ادبيات مقابله با اخبار جعلي

 فلسفي  1399 جعلي

بررسي عوامل مؤثر بر اعتبار منبع 
 هاي خبري تلگرام در كانال

مصاحبه با 
توليدكنندگان محتوا 

 و متخصصان

عوامل مؤثر بر اعتبار 
 و نصرالهي باستاني  1398 هاي جديد منبع رسانه

اهميت آگاهي از اخبار جايي به 
 مطالعه تجربي اي عنوان يك استراتژي مداخله

و محيط انگيزه كاربر 
آنلاين و انتشار اخبار 

 جعلي
و  )Omar( عمر  2023

 همكاران

هاي رد افشاني در  مقايسه روش
هاي تلگرامي روسي و  كانال

 اوكرايني
افشاي اخبار جعلي در  مطالعه تطبيقي

 ميخائيليدي  2023 تلگرام
)Mikhailidi, K( 

نياز به افزايش آگاهي از اخبار 
 ادبياتمرور  اي جعلي و سواد رسانه

پيامدها، انگيزه و 
پيشگيري از انتشار 
 اخبار جعلي در نيجريه

 ,Apuke( آپوكه و عمر  2020
O. D., & Omar( 
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توانـد در   هاي مطالعه شده با تأكيد بر ماهيت اخبارجعلي و مخـاطراتي كـه مـي    پژوهش
تحقيقات بيشتر هاي حساس و سرنوشت ساز براي جوامع ايجاد كند، اشاره دارند.  موقعيت

 .انـد  هاي اجتماعي پرطرفداري مانند اينستاگرام، تلگرام و توئيتر متمركز شـده  بر روي شبكه
هاي تشخيص، عوامـل   هاي اخبار جعلي، راه تحقيقات به موضوعات مختلفي از جمله مؤلفه

اما مقالات داراي نگـاهي جـامع بـه پديـده      .اند انتشار، تأثيرات و راهكارهاي مقابله پرداخته
كند. از ايـن رو   اي اشاره مي هاي مقابله جعلي نبوده و تنها به تبيين تهديدهاي آن و راه باراخ

هاي اخبارجعلي را در  در اين پژوهش برآن هستيم علاوه بر دلايل انتشار اخبار جعلي، مؤلفه
اجتماعي، راهكارهاي مقابله و دلايل گرايش به اين مهـم را در ميـان كـاربران و     رسانه هاي

  اعتماد به اخبار واقعي از جعلي را شناسايي نمائيم. ير مصرف آن بر اعتماد و بيتاث
  
  چارچوب نظري  .3

هاي اجتماعي و اعتماد  و شبكه  عمده تأكيد پژوهش حاضر بر سه مفهوم اصلي اخبار جعلي
هاي اجتماعي استوار است. لذا در اين بخش سعي شده مفاهيمي  مصرف كننده اخبار شبكه

اي و نظريه حباب  ، جامعه شبكهادراكات از ديدگاه علي اصغر مصلحهمچون؛ اخبار جعلي، 
فيلتر برجسته و از اين منظومه نظري به يكي چارچوب مفهـومي جهـت تحليـل و تفسـير     

ي و راهكارهاي مقابلـه بـا اخبـار    هاي شبكه اجتماع اعتمادي و اعتماد به سكوي مصرف، بي
  جعلي استفاده شود.

 جعلي استفاده مي شود. ميس اينفورميشـن  كلي دو مفهوم براي نوع شناسي اخبار به طور
)Miss information( بــه معنــاي ارائــه غيــر عمــدي اطلاعــات غلــط و ديــس اينفورميشــن 
)Manipulated data(   است كه بـه طـور مشـخص    به معناي خلق و اشتراك عامدانه اطلاعاتي

ل     Wardell) (2017غلط هستند. البته واردل(  اينفورميشـن  ) از مفهـوم ديگـري بـه عنـوان، مـ
)Mel Information( كند: اطلاعاتي كه براساس واقعيت  نام مي برد و آن را اينگونه تعريف مي

 ـ  سازمان ها يا كشورها استفاده مي رساندن به مردم، و حقيقت و براي آسيب س مـي  شـود. پ
بندي  دستهجعلي است، به صورت زير  توان اين سه مفهوم مهم را كه دربرگيرندة انواع اخبار

كرد: الف) ديس انفورميشن(اطلاعات گمراه كننده): خلق و اشتراك عامدانه اطلاعاتي براي 
هـا يـا كشـورها كـه بـه طـو مشـخص غلـط اسـت. ب)           آسيب رساندن به مردم، سـازمان 

عمدي اطلاعات غلط كه قصـد آسـيب رسـاني     عات غلط): ارائه غيراينفورميشن (اطلا ميس 
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ندارد. ج) مل اينفورميشن(اطلاعات مضرّ): اطلاعاتي كه براساس واقعيت و حقيقت و براي 
  شود.  آسيب رساندن به مردم يا كشورها استفاده مي

شـر و  چيزي كه اغلب پژوهشگران دربارة آن به اجماع رسيده اند، اين است كه توليد، ن
جعلي به احتمال زياد عمدي و براي رسيدن بـه منـافعي اسـت. اگرچـه تـأثير       بازنشر اخبار

 لزومـاً  اخبار اشتباه، ولي بررسي شده است سياسي هاي در زمينه اطلاعات غير واقعي بيشتر
درابتدا پلِتفرم هاي اجتماعي براي ارتباط ميان دوستان شكل گرفت ولي بـه   .نيست سياسي

هاي اجتماعي، مسير مهمي براي توليد و تبادل اطلاعـات و   مرور زمان اين شبكه ها و كانال
اخبار شد. به عنوان مثال در ايالات متحده، اسپانيا، ايتاليا و انگلسـتان اكثـر افـراد بزرگسـال     

).  Nielson،(69:2018( سانه هـاي اجتمـاعي دريافـت مـي كنند(نيلسـون     اخبار خود را از ر
اجتمـاعي   هـاي  هاي اخير، ما شاهد انتشار چشمگير اطلاعات غلـط از طريـق رسـانه    درسال

توصـيف شـده اسـت. ايجـاد و     » جعلـي  اخبار«  هستيم كه به طور وسيع و گسترده به عنوان
ها به صورت گروهي  و از زماني كه انسان، پديده جديدي نيست  انتشار اطلاعات غير واقعي

زندگي مي كردند، داستان هاي دروغ هـم وجـود داشـته اسـت كـه دركنـار سيسـتم هـاي         
واقعي بـا اصـطلاح اخبـارجعلي     اخيراً اطلاعات غير نوشتاري و ارتباطي توسعه يافته است. 

رسـي ايـن   هاي مدبرانـه و متعـددي بـراي بر    توجه جهانيان را به خود جلب كرده و تلاش
اجتمـاعي اختصـاص     هاي رسانه  واقعيت از جمله مقابله با افزايش اطلاعات غلط آنلاين در

عبـارت اسـت از نمـايش يـك      جعلي  ) اخبارConroy) (2015( يافته است. به گفته كانروي
اين  كردن ذهن است. (مقاله يا گزارش خبري و سرمقاله) كه عمدتاً براي فريب دادن و گمراه

يدي نيست، اما چيزي كه اين را به موضوعي جـذاب درجهـان تبـديل كـرده؛     موضوع جد
اجتماعي توسط اكثر مردم جهان است. زيرا اين رسانه ها موانـع   هاي دريافت اخبار از رسانه

  ).Sullivan،(93:2019فاصله مكاني را از بين برده اند (ساليوان(
  

بـر نظريـه ادراكـات    مفهوم ادراكات از ديدگاه علي اصغر مصـلح: مـروري    1.3
 اعتباري علامه طباطبايي

معاصر ايران است كه به بررسـي    يكي از فيلسوفان و انديشمندان برجسته علي اصغر مصلح
ويـژه علامـه طباطبـايي، پرداختـه اسـت. يكـي از        و تبيين آراي فيلسوفان بزرگ اسلامي، به
ادراكـات   خصـوص  بـه  و ادراكـات  اي داشته، مفهوم موضوعاتي كه مصلح به آن توجه ويژه

  .است كه علامه طباطبايي در آثار خود به آن پرداخته است اعتباري
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 ادراكات اعتباري به روايت علامه طباطبايي و تحليل مصلح 2.3
كنـد.   تقسـيم مـي   اعتبـاري  و حقيقـي  علامه طباطبايي، ادراكات انسان را به دو دسته اصـلي 

شـوند و داراي   به واقعيت خارجي مربوط مـي ادراكات حقيقي، ادراكاتي هستند كه مستقيماً 
ماهيتي ذاتي و بديهي هستند. اما ادراكات اعتباري، ادراكاتي هستند كه بر اساس قراردادهـا،  

ومـاً بـا واقعيـت خـارجي تطـابق      گيرنـد و لز  ها و ساختارهاي ذهني انسان شكل مـي  عرف
  .ندارند  كامل

به تحليل و بررسي  »فلسفه فرهنگ ادراكات اعتباري علامه طباطبايي و« مصلح در كتاب
دقيق اين نظريه پرداخته است. او با بررسي آثار علامه طباطبايي و سـاير فيلسـوفان، نشـان    

دهد كه مفهوم ادراكات اعتباري داراي اهميت بسيار زيادي در فهم ماهيت فرهنگ، زبان،  مي
ــده ارزش مفهــوم  اهميــت). 1392(مصــلح،  هــاي اجتمــاعي اســت هــا و بســياري از پدي

  :اعتباري  ادراكات
هـا   بسياري از مفاهيم فرهنگي و زباني بر اساس قراردادها و عـرف : فهم فرهنگ و زبان

 .گيرند و در واقع نوعي ادراك اعتباري هستند شكل مي

غلـب بـر پايـه ادراكـات اعتبـاري      ها و هنجارهاي اجتماعي نيز ا ارزش: ها تحليل ارزش
 .شوند مي  بنا

هاي اجتماعي پيچيده مانند دين، سياسـت و   بسياري از پديده :اجتماعيهاي  تبيين پديده
 .توان با استفاده از مفهوم ادراكات اعتباري بهتر فهميد هنر را مي

تواند به حـل برخـي از مسـائل فلسـفي      مفهوم ادراكات اعتباري مي: حل مسائل فلسفي
 .ي واقعيت و ذهن كمك كند مانند مسئله

 دراكات اعتبارينكات كليدي در نظريه ا

 .گيري ادراكات اعتباري نقش بسيار مهمي دارد ذهن انسان در شكل :نقش ذهن انسان

ــه  ــگ و جامع ــت فرهن ــه در شــكل : اهمي ــگ و جامع ــاري   فرهن ــات اعتب ــري ادراك گي
 .هستند  ارتأثيرگذ

 .ادراكات اعتباري در طول زمان و مكان قابل تغيير هستند: تغييرپذيري ادراكات اعتباري

 مفهوم ادراكات اعتباري با فلسفه فرهنگ ارتباط تنگاتنگي دارد: با فلسفه فرهنگ ارتباط
 ). 1392(مصلح، 
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  )Network society( اي شبكه ةجامع ةنظري 3.3
هاي اجتماعي دارند و به نوعي رسـانه هـاي    اين نظريه به دليل ارتباط تنگاتنگي كه با رسانه

اند. بـه تعبيـر    تبيين بيشتر مورد استفاده قرار گرفتهاي هستند، براي  نوين مولود جامعه شبكه
)در تعامل بين تحولات فنـاوري اطلاعـات، بازسـازي نظـام     Manuel Castellsمانوئل كاستلز(
)، فرهنگـي،  Social movementsهاي اجتمـاعي(  داري و تجلي جنبش سرمايه - اقتصاد صنعتي

ر اقتصادي جديد به نام اطلاعاتي با ساختار جديد اجتماعي به نام جامعه شبكه اي با ساختا
در جامعـه  گرفتـه اسـت.    گستره جهاني و يك فرهنگ جديد به نام فرهنگ مجـازي شـكل  

 سـازي  هـاي نـوين ارتبـاطي بـا امكانـات شـبكه       اي مدنظر كاستلز، اينترنت و فناوري شبكه 
)Networking     انـد.  ) وسيع، بستر تعامل و تقويت روابـط اجتمـاعي در جهـان را ايجـادكرده

)، Social networking systemهاي نوين و نظام شبكه سازي اجتمـاعي(  درواقع تركيب فناوري
هاي مختلف اقتصادي، سياسي و فرهنگي خلق  شيوه و روابط اجتماعي جديدي را در حوزه

شكلي از جامعه )«Van Dyckدايك( اي از نگاه ون شبكه جامعه). 13:1396كرده است (كاستلز، 
هايي  دهد؛ شبكه اي سامان مي هاي رسانه اي فزاينده روابط خود را در شبكه ونهاست كه به گ

اين بدان معني ». كند شوند يا آنها را تكميل مي كه به تدريج جايگزين ارتباطات رو در رو مي
 Organizationدهـي (  سـازمان  شـيوه   بـه   دادن   حـال شـكل    در  اجتماعي   هاي است كه شبكه

method( ساختارهاي«  و اصلي) «Structures بسـيار (  ن دايـك،     مهـمو) درن هسـتند  جامعـه مـ
24:1384.(  

آنچه مورد تأكيـد اسـت تغييـر جـوهره      )Information Societyدر مفهوم جامعه اطلاعاتي(
اي، توجـه بـه سـوي تغييـر اشـكال       ها و فرايندهاست. اما در مفهـوم جامعـه شـبكه    فعاليت
جعلي به سبب قالب خبري و نياز به  ن جوامع است. اخبارهاي اي دهي و زير ساخت سازمان
سريع و گسترده در سطح جامعه براي آگاهي در سـطح وسـيع و گسـترده، محصـول      انتشار

اي است و كاربران رسانه هاي اجتماعي از طريق خانواده، همكاران، دوسـتان،   جامعه شبكه
جعلي را توليـد، دريافـت،    اخبار هايي كه در آن عضويت دارند، ها و كانال همفكران و گروه

  ). 1402سيرت،  زاده و سعادت دهند (مهدي مصرف و بازنشر مي
حال دگرگوني ماهيت جوامع انساني، از جمله اطلاعات و اخبـار در   اي در  جامعه شبكه

هـاي خودتوليـد، خـودگردان و     هاي اجتماعي كه موضوع ايـن رسـاله اسـت. شـيوه     رسانه
باشد.  اي با جامعه مدرن و قبل از آن متفاوت مي در جامعه شبكهخودگزين بودن اطلاعات، 

اي از توليـد،   گرديـد تـا شـكل تـازه     اي سبب ها به دليل چنين جامعه تغييرات بنيادين رسانه
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محتواهاي مختلف از جمله اطلاعات ايجاد شود. بنابراين بـه دليـل    انتشار، بازنشرو دريافت
سـبب حجـم دسترسـي كـاربران بـه      بـارجعلي بـه   بستر اصلي توليد، انتشار و مصـرف اخ 

تواند در بيان هر چـه بهتـر مسـئله پـژوهش      اي مي هاي اجتماعي، نظريه جامعه شبكه رسانه
  عمل نمايد.

  
  )Filter bubble( حباب فيلتر ةنظري 4.3

جعلـي را   گيـري و اشـاعه اخبـار    هاي لازم و بسترهاي اجتماعي براي شكل اين نظريه زمينه
واژه حباب فيلتر را  د به همين دليل در اين پژوهش به آن پرداخته شده است.ده توضيح مي
هـاي   فعال اينترنت، مطرح كرد. وي معتقـد اسـت؛ سـايت    )Eli Pariser( )2011( الي پريسر

شـان تصـميم    هـايي دربـاره تغذيـه خبـري كـاربران      اجتماعي از طريق الگوريتم شبكه هاي 
الَگوريتمي از اطلاعاتي متناسب با مشخصات كـاربر اسـت.   گيرند. آنچه پيداست؛ تنظيم  مي

تا حد زيادي اطلاعات سازگاري را مطابق با افُق ديـد كـاربران    )، Filter bubbleحباب فيلتر(
هاي  دهد كه فقط ديدگاه آنها درست است و ديدگاه دهد و به آنها اين اطمينان را مي ارائه مي

رسان است. به طور اساسي ممكـن   بدترين حالت آسيب حالت اشتباه و در بهترين ديگران در
اتـاق اكـُو    هايي مثل يك قطعه صدا در است اطلاعات اشتراك گذاشته شده در چنين حباب

دهد تا مثل يك گروه كرُ بـه نظـر برسـند.     حركت كند كه به صداي مجزا اين فرصت را مي 
ه شود اين است كه نيازي نيسـت  چيزي كه بايد به كارايي انتشار رسانه هاي اجتماعي افزود

 گـذاري اطلاعـات دخيـل هسـتند حتمـاً انسـان باشـند. (پريسـر،         عواملي كـه در اشـتراك  
كـه معتقدنـد افـزايش تنـوع اطلاعـاتي       از پژوهشگران برخلاف اين نظر ). برخي432:2011

ايجـاد   اجتمـاعي باعـث   هاي اجتماعي امري بهينه است؛ معتقدند رسانه هـاي  عصر رسانه در
سـازي   هـاي شخصـي   شود؛ بـه ايـن معنـا كـه الگـوريتم      فيلتر مي اي موسوم به حباب يدهپد
)Personalization Algorithmsكـاربران، اطلاعـات و     شـود تـا   ها باعـث مـي   )در فضاي پلتفرم

يـك فضـاي اطلاعـاتي     مشـاهده كننـد و در    تأييدشان اسـت را  محتواهاي خاصي كه مورد 
شـود،   كـاربران محـدود مـي    اطلاعات قابـل مشـاهده بـراي   محصور شوند، از اين رو تنوع 

آورد،  دنياي خودساخته مجازي فـراهم مـي    اي كه به تدريج زمينه حصر كاربران را در پديده
كنـد، كـه    چيزي كه كاربر را از دنياي واقعي جدا كرده و در يك دنياي مجازي گرفتـار مـي  

كاربران نيز متوجه ايـن موضـوع نيسـتند    شود. البته عموم  آن فقط نظرهاي كاربر تأييد مي در
  ).Leese،( 276:2014( (ليز
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جعلي به لحاظ ساختاري و محتوايي، تصويري غلط و اشـتباه از جهـان    از آنجا كه اخبار
كند، اگر كـاربر بـه طـور خواسـته و ناخواسـته اطلاعـات را        اطراف براي كاربران ايجاد مي

ذهن و باورهاي زنـدگي   عميقي بر ه باشد، تأثيرافتاد حباب فيلتر گير سازي كرده و در شخصي
فردي و اجتماعي او ايجاد خواهدكرد. در حقيقت كاربر بدون آنكه اطـلاع داشـته باشـد در    

فيلتر به سبب ارتباطي كـه بـا    بنابراين حباب شود.  واقعي محصور مي انبوهي از اطلاعات غير
دستيابي بـه   ما را در تواند  دارد، ميهاي اجتماعي  رسانه  شيوه مصرف و دريافت اطلاعات در

  نمايد.  جعلي ياري از اخبار تري  هاي دقيق مؤلفه
  

  زيمتما ميبه عنوان مفاه ياعتماد يعتماد و با 5.3
مختلـف از جملـه    يهـا  نـه يمهم، به طور گسترده در زم يسازه نگرش كيبه عنوان  اعتماد،

قرار گرفتـه اسـت (ماننـد     يو ارتباطات مورد بررس كيتجارت الكترون ،يابيبازار ت،يريمد
 ن،ي ـآنلا طيمح ـ نـه ي). در زم2016؛ كوجالا و همكـاران،  2017؛ كانگ و پارك، 2006چو، 

) اعتمـاد را بـه   2018؛ وارنـر و همكـاران،   2015و همكاران،  لرمحققان (به عنوان مثال سك
بـه پلـت فـرم     ني ـبران آنلاكردند كه نشان دهنده اعتماد كار فيتعر يباور ضمن كيعنوان 

 تيهـدا  اني ـ)، اعتماد توسط دانش متول2005( سونياطلاعات است. به گفته جانسون و گر
 يبسـتگ  نـان ياطم تي ـو قابل يسـتگ ياو اغلب به قضاوت اعتمادكنندگان در مورد ش شود يم

 ميحـر  يهـا  هيانياز جمله ب تيسا مختلف وب يها يژگينشان داد كه و يدارد. مطالعات قبل
(به عنـوان   انيخدمات آموزنده به مشتر نيسهولت مرور، و همچن ،يتيعلائم امن ،يخصوص

  .بگذارند ريتأث تيسا بر اعتماد كاربران به وب توانند ي)، م2012مثال آندره و همكاران، 
نسبتاً مورد مطالعه قرار  ياعتماد يبا اعتماد دارد، اما ب يكيارتباط نزد ياعتماد يب مفهوم
به عنوان نقطه مقابل اعتماد در نظر گرفته شـده اسـت    شتريب يدر مطالعات قبل ارينگرفت ز
و  يتوسـط لـوك   يتـك بعـد   كـرد يرو نيحـال، چن ـ  ني). با اSchoorman(، 2007((شارمان

 ـ زيها استدلال كردند كه تما است. آن دهش دهي) به چالش كش1998همكاران ( اعتمـاد و   نيب
 تيبا ظرف يها كه در آن نگرش شود يمربوط م يتر عيوس يشناخت روان نهيبه زم ياعتماد يب

 دي ـدو طرف مقابل در نظر گرفته شوند، بلكـه با  وستاريپ كيدر  دينبا يمنف تيمثبت و ظرف
). در چـارچوب  Lewicki،( 1998ي(وسـك خود را داشته باشند (ل زيمتما ياز دو قطب كيهر 
 ـ »يگريانتظارات مثبت مطمئن در مورد رفتار د«آنها، اعتماد به عنوان  يشنهاديپ ينظر  يو ب

 جه،ي. در نتشود يم فيتعر »گرانيمطمئن در مورد رفتار د يانتظارات منف«به عنوان  ياعتماد
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در مطالعـات   يچـارچوب  نيوجود دارند. چن زيمابه عنوان دو مؤلفه مت ياعتماد ياعتماد و ب
قـرار گرفتـه اسـت (بـه عنـوان مثـال سـكلر و         يتجرب تيو حما يمورد بررس شتريب رياخ

 يروابـط عمـوم   يري). به عنوان مثال، هنگام اندازه گ2010، سياو )Ou(؛ وو2015همكاران، 
 ـ زي). تما2020از اعتماد است (چنگ و شن،  زيبعد متما ياعتماد يسازمان، ب اعتمـاد و   نيب

دو سازه  نيا رايقرار گرفت ز تيمورد حما شتري) ب2017توسط كانگ و پارك ( ياعتماد يب
در ابعاد مختلـف مـرتبط    ينشان دادند و با ارتباطات متقارن و مشاركت عموم زياعتبار متما
كه  ياست، در حال يكرد كه اعتماد ارث شنهادي) پ2017و همكاران () Reimann(مانيبودند. ر

داده  حيشدن مشترك توض يماعبا اجت ياعتماد يبه ب لياست، و تما تر يشهود ياعتماد يب
 ياعتماد و ب كردي) رو1998و همكاران ( يطبق مطالعه لوسك پژوهش نيا نيبنابرا. شود يم

تـا بـه امـروز، مطالعـات      ن،يدر نظر گرفت. علاوه بر ا زيرا به عنوان دو سازه متما ياعتماد
 يهـا  كاربران به رسانه ياعتماد ي) بر اعتماد و بي(دروغ پراكن يانتشار اخبار جعل ريتأث يكم

را از منابع گذشته اسـتخراج   ييها نشيمطالعه ب نيا ن،يكرده است. بنابرا يرا بررس ياجتماع
بر اسـاس آنچـه   .كند يم يرا بررس نيآنلا ياعتماد ياعتماد و ب يامدهايو پ نديشايو پ كند يم

آن اخبار اي، كه در  در اين بخش ذكر شد، چارچوب مفهومي اين بخش به صورت منظومه
جعلي در مركز اين شكل قرار گرفته ترسيم شده است؛ سـاير مفـاهيم و عناصـر همچـون؛     

هاي اجتماعي عصر حاضـر در   هاي رسانه كننده، حباب فيلتر و ويژگي كننده و توليده مصرف
  اند.  گرد مفهوم مركزي پژوهش، قرار گرفته

  
  . مدل مفهومي پژوهش1شكل 
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  شناسي پژوهش روش .4
كاربران در هنگام مواجهـه بـا انتشـار     يادراكات و رفتارها مطالعه جهت حاضر پژوهشدر 

پيمايش غالبا با تعيين افرادي كه نماينده و جعلي از روش پيمايشي استفاده شده است. اخبار 
تي كه بايد از آنهـا پرسـيده شـود، آغـاز     لاو طرح سؤا )نمونه(اند  معرف گروه مورد بررسي

هايي باشد كـه مـردم قادرنـد بـدانها پاسـخ       محدود به مطالعه پرسشگردد. پيمايش بايد  مي
عات درباره شرايط زندگي و لااي اط ها، عقايد، پاره دهند. از اين رو، اين مطالعات بر نگرش

ــراد را معــين و متمــايز مــي  لامقــو ــ تي متمركــز اســت كــه اف ). 24: 1386د (بيكــر، گردان
 معرفي افراد، ي واجتماع يها مختلف مانند رسانه نيآنلا يها پلتفرم قيكنندگان از طر شركت

حداقل اسـتفاده روزانـه از   ، سال) 18سن (حداقل ورود به مطالعه،  يارهايجذب شدند. مع
 يارهـا يخروج شامل نداشتن مع يارهايبود. معدقيقه)  15ها جهت كسب اخبار ( اين پلتفرم

بـا   ييحجم نمونه نها. بودها  پلتفرمو عدم استفاده از اين  سال بودن 18 ريورود به مطالعه، ز
 شـنهاد يكننـده را پ  شـركت  350شد كه حـداقل حجـم نمونـه     نييتوان تع لياستفاده از تحل

  مرد شد. 166زن و  234نفر شامل،   400حجم كل نمونه  .ردك يم
ي با استفاده از پلتفرم نظرسنج نيبه صورت آنلاها يعني پرسشنامه،  آوري داده ابزار جمع

كننـد.   لي ـهـا را تكم  خواسته شـد تـا پرسشـنامه    پاسخگويانانجام شد و از  »لاينپرس آن«
بـر   كشـد.  يطـول م ـ  قـه يدق 5 باًيآن تقر ليشده است كه تكم يطراح يا به گونه ينظرسنج

. همـه  ميرا در مطالعه حاضر اصلاح و به كار برد يريگ اندازه يها تميما آ ،ياساس منابع قبل
انتظـار   ،يا و بسط اطلاعات، سواد رسانه نانياطم تياعتماد، قابل ،ياعتماد يب يعني( رهايمتغ
 زا يا پـنج درجـه   يها اسيو تلگرام) با استفاده از مق نستاگراميو شدت استفاده از ا يزيتجو
با چهار و  »اعتماد«شد.  يري) اندازه گ5) تا كاملاً موافق (1كه از كاملاً مخالف ( كرت،ينوع ل

شدت «شد.  يريگ ) اندازه2018با پنج مورد اقتباس شده از چنگ و همكاران ( »ياعتماد يب«
 يريگ ) اندازه2016و بنس ( ويپيو تلگرام با پنج مورد اقتباس شده از اك نستاگرامياز ا »استفاده

 ـ   تمي ـبـا سـه آ   »قابل اعتماد بودن اطلاعـات «. شد ) 2015و همكـاران (  ياقتبـاس شـده از ل
و  ياصـلاح شـده از و   يهـا  اسيبا مق »يا اطلاعات و سواد رسانه حيتشر«شد.  يريگ اندازه

و  مياصـلاح شـده از ك ـ   تمي ـبـا سـه آ   »يزيانتظار تجو«شد.  يريگ ) اندازه2010همكاران (
  ت).ارائه شده اسها ول يافتهدر جد ها هيگو جيو نتا نيشد. (عناو يريهمكاران اندازه گ

هـا، قـرار    رسـانه  يقبل ياعتماد ياعتماد و ب ت،يها، ما سن، جنس داده ليو تحل هيدر تجز
را  ياجتمـاع  يهـا  ) و استفاده از رسـانه ي(دروغ پراكن يگرفتن در معرض انتشار اخبار جعل
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 ني ـكـه ا  دهد ينشان م يمنابع قبل رايز م،يكن يريجلوگ كننده جيگ راتيتا از تأث ميكنترل كرد
مرتبط هستند (مانند چن و  ياطلاعات يها ستميافراد به س يكل ياعتماد يبا اعتماد و ب رهايمتغ

ها با استفاده از بسته  داده ليو تحل هيتجز ).2018؛ وارنر سودرهولم و همكاران، 2007بارنز، 
از  ي،ري ـگ مدل اندازهدر بخش استنباطي  انجام شد. 28) نسخه SPSS( يعلوم اجتماع يآمار
 Amos 20 بـا اسـتفاده از   يمـدل نظـر   شيآزمـا  يبرا (SEM) يمعادلات ساختار يساز مدل

 كرونبـاخ  ي، آلفـا (CR) مركب ييايپا ،(AVE)  استخراج شده انسيوار نيانگياستفاده شد. م

(CA) ارهـا يمع يدرون يهمگرا و سازگار ييروا ،يافتراق ييروا يابيارز يبرا تميآ يو بارها 
 يمدل ساختار قياز طر ها هيفرض ،يا دو مرحله نديفرآ كيپس از  يا سازه مدلمحاسبه شد. 

به   89/0با آلفاي كرونباخ  يابي و ضريب پايايي پرسشنامه، اعتبار .قرار گرفتند شيمورد آزما
  دست آمد.

  
  هاي پژوهش فرضيه 1.4

بـه طـور    ني ـبه صورت آنلاايراني كاربران  يافتيقابل اعتماد بودن اطلاعات در فرضيه اول:
  .گذارد يم ريتأث »تلگراماينستاگرام و «مثبت بر سطح اعتماد آنها به 

بر سطح اعتمـاد   نيبه صورت آنلا ايراني كاربران يافتياطلاعات در حيتشرفرضيه دوم: 
  .گذارد يم يمنف ريتأث »اينستاگرام و تلگرام«آنها به 

(دروغ پراكنـي)   جعلـي انتشـار اخبـار    صيكاربران در تشخ اي سواد رسانه فرضيه سوم:
  .گذارد يم ريتأث »اينستاگرام و تلگرام«اد آنها به به طور مثبت بر سطح اعتم نيآنلا

 يمنف ـ ري(الف) بر اعتماد تـأث  ياطلاعات ستميكاربران از س يزيانتظار تجو فرضيه چهارم:
 ـ   جعليو (ب) پس از قرار گرفتن در معرض انتشار اخبار  گذارد يم  ي(دروغ پراكنـي) بـر ب

  .گذارد يمثبت م ريتأث ياعتماد
 هـاي  رسـانه  ايـن  از استفاده شدت »تلگرام و اينستاگرام« به كاربران اعتماد: پنجم فرضيه
  .دهد مي افزايش را اجتماعي
 بـين  اعتمـادي  بـي  و اعتمـاد  اي واسـطه  نقـش  دادن نشان و ها فرضيه بندي جمع براي
 مفهـومي  مـدل  اطلاعـاتي،  سيستم از اجتماعي هاي رسانه كاربران استفاده شدت و پيشينيان
  ).2 شكل( است شده پيشنهاد
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  هاي پژوهش . مدل مفهومي برگرفته از فرضيه2شكل 

  
  تعريف متغيرهاي تحقيق 2.4
  اتاطلاع و غير قابل اعتماد بودن اعتماد تيقابل

 يهـا  قابل اعتماد بودن اطلاعات به اعتبار درك شده اطلاعات اشاره دارد. كاربران در شبكه
 ـ  اميپ كيباور  يخاص خود را برا ليتما ياجتماع )، 2015و همكـاران (  يدارند. به گفتـه ل

 اتمحصـولات/خدم  يبـه راحت ـ  انيمشـتر  شود يباعث م ها تيسا در وب ياطلاعات واقع
و  كننـد  يم يمحتوا را با صداقت بالا رمزگذار نيا انيكنند. سپس مشتر دايدلخواه خود را پ

. ونـس و  دهنـد  يم ـ ريي ـخـود را تغ  ني ـآنلا يرفتارهـا  يحت ايشناخت، احساسات  نيبنابرا
كرد كه قابل اعتماد بودن اطلاعات بـالا مـنعكس كننـده     شنهاديپ ني) همچن2008همكاران (

را بـا   ني ـكه مـردم اطلاعـات آنلا   ياعتماد بود. هنگام يديكه منبع كل تبالا اس يكپارچگي
ا ر ياطلاعات ستميانتظارات مثبت دارند و س جاديبه ا لي، تماكنند ياعتماد بالا درك م تيقابل

باعـث   توانـد  يم ـ نيآنلا يرواقعيمقابل، اطلاعات غ در ).2015(سكلر  دانند يقابل اعتماد م
كننـدگان بـا اطلاعـات     مصـرف  يكه وقت افتندي) در2015و همكاران ( يشود. ل ياعتماد يب

 ديبع شوند، يمواجه م شده فيتحر فاتيتوص اي يدستكار يها مانند استنباط نيمشكوك آنلا
 دي ـرفتـار خر  اي ـدهند  انجام قيكه ارزش محصولات/خدمات را به طور دق رسد يبه نظر م

 س،يترس داشته باشند (ك نيكاربران ممكن است نسبت به پلتفرم آنلا نيداشته باشند. بنابرا
. بدگماني در مورد شايستگي سيستم رندي) و خطرات بالقوه استفاده از آن را در نظر بگ2002
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 ن،ي). بنـابرا 2006(چـو،   شـود  ياعتمادي كاربران برخط م ـ اطلاعاتي بدين ترتيب باعث بي
اينسـتاگرام و  «و اعتماد كاربران به  اتاعتماد اطلاع تيقابل نيبا توجه به رابطه ب فرضيه اول

  ارائه شده است. »تلگرام
  

  اطلاعات  ليتفص 3.4
 وپو،يو كاس ـ ياسـت (پت ـ  يدر پردازش اطلاعـات شـناخت   يديكل ريمتغ كيبسط اطلاعات 

فكـر   امي ـپ كيدارد در مورد  لياشاره دارد كه فرد چقدر تما ني). بسط اطلاعات به ا1986
تفكـر   زانيبه م ليمطالعه، تفص نيدر ا ).2010و همكاران،  ي؛ و1986 وپو،يو كاچ يكند (پت

(دروغ پراكني)  كـه در معـرض    جعليدر مورد انتشار اخبار  ياجتماع يها كاربر رسانه كي
داشـته   زهي ـانگ شـتر يب ياجتمـاع  يهـا  است، اشاره دارد. هرچه كاربران رسانهآن قرار گرفته 

 يشـتر يدهند، احتمـال ب  صيتخص يافتياطلاعات در يابيارز يرا برا يباشند تا منابع شناخت
 ـ  رياطلاعات بر سطح اعتماد آنها تـأث  تيفيوجود دارد كه ك  ـ يبگـذارد (پ ). بـر  2016 ،يو ل

 جعلـي مضر انتشار اخبـار   يامدهاياز پ شتريب حيكه توض ميفرض، ما فرض كرد نياساس ا
 ريتأث اينستاگرام و تلگرام يها پلت فرم تي(دروغ پراكني) بر اعتماد كاربران در مورد صلاح

كـه آنهـا بـه طـور      شود يظاهر م ليدل نيكاربران به ا ياعتماد يب برعكس،. گذارد يم يمنف
بسط اطلاعات را بر  ريتأث ي. مطالعات قبلشك دارند ياطلاعات يها ستمينسبت به س يشهود
 ن،ي). بنـابرا 2010و همكـاران،   ياند (و كرده شنهاديپ رندهيبر گ اميپ يامدهايپ زانيم شيافزا

كـاربران   يامكـان را بـرا   نيا تواند ي(دروغ پراكني) م جعليبسط انتشار اخبار  يسطح بالا
قابـل   يدر ارائـه محتـوا   ياطلاعات ستميس نياز عملكرد چن يدهد كه انتظارات منف شيافزا

 ياطلاعات يها يژگياز و يجدا شد. شنهاديپ فرضيه دوم ن،يبنابرا ن،يكنند. بنابرا جادياعتماد ا
در  اي سـواد رسـانه  كـاربران ماننـد    سواد اطلاعاتي و ارتباطي يها يژگيمطالعه و نيفوق، ا
 يعن ـي( ياطلاعـات  ستمياز س يزي(دروغ پراكني) و انتظار تجو جعليانتشار اخبار  صيتشخ

  در نظر گرفت. زي) را ناينستاگرام و تلگرام
  

  اي سواد رسانه 4.4
(دروغ پراكنـي)   جعليانتشار اخبار  ييو شناسا يابيارز ييبه باور فرد به توانا اي سواد رسانه

اند.  كرده ييو اعتماد را شناسا اي سواد رسانه نيارتباط ب يقبل مطالعات .دارداشاره  يتاليجيد
 يها در تراكنش اي سواد رسانهكه  افتندي) در2005( ميو ك ميك ن،يآنلا يها تراكنش نهيدر زم
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آنهـا معتقـد بودنـد كـه      رايز گذارد يم ريبه طور مثبت بر اعتماد مصرف كنندگان تأث نيآنلا
 ييشناسـا  نيارائه شده آنلا ينادرست را بدون توجه به محتوا اياظهارات درست  توانند يم

ارزش  جـاد يو اعتماد به طـور مشـترك بـر ا    اي سواد رسانهمشخص شد كه  نيكنند. همچن
 نـاردز، ي(آلوز و ما گذارد يم ريتوسط مصرف كنندگان در روابط شركت و مصرف كننده تأث

 نيچن ـ توان يم ،ياجتماع يها (دروغ پراكني) در رسانه جعليانتشار اخبار  نهيدر زم ).2017
 يانتشـار اخبـار سـاختگ    صيكاربران در تشـخ  اي سواد رسانهسطح استنباط كرد كه هرچه 

(مـثلاً ارائـه    سـتم يدر مـورد رفتـار س   يشـتر يباشد، انتظارات مثبـت ب  شتري(دروغ پراكني) ب
مـردم   ياس ـيس يكه كارآمد افتنديمقابل، محققان در درشده) خواهند داشت.  دييتأ يمحتوا
 اي سواد رسانه). اگر 2011و همكاران،  ميدارد (گوگنها يها ارتباط منف رسانه ياعتماد يبا ب

(دروغ پراكني) كمتـر باشـد، پـس از قـرار گـرفتن در       جعليانتشار اخبار  صيفرد در تشخ
او از  يانتظـار منف ـ  ،ياجتمـاع  يهـا  (دروغ پراكني) در رسانه يمعرض انتشار اخبار ساختگ

). 2013 ورت،يليس ـيو  كي ـ(چل شود يم شتري) بجعليارائه انتشار اخبار  يعنيفرم (ترفتار پل
  .شد شنهاديپ فرضيه سوم نيبنابرا

  
  ياطلاعات ستمياز س يزيانتظار تجو
اشاره  ياجتماع يشده از طرف خاص بر اساس هنجارها ينيب شيبه رفتار پ يزيانتظار تجو

بـر   يبه عنوان انتظار مبتن يزي، انتظار تجورساله ني). در ا2014 م،ي؛ ك1993دارد (بورگون، 
ارائـه كننـد و    دي ـبا ياجتمـاع  يها رسانه يها ستميسكه  يمرتبط با اطلاعات يهنجار اجتماع

(دروغ پراكنـي)،   جعلـي به كاربران در مورد خطرات انتشـار اخبـار    يرسان اطلاع تيمسئول
؛ بورگون، 2000و بورگون،  يفينقض انتظارات (عف هي. بر اساس اصول نظرشود يم ياتيعمل

 يبـا هنجارهـا   قانتظار دارند كه پلتفرم مطـاب  ياجتماع يها كه كاربران رسانه ي)، زمان1993
 شتريارائه دهد، ب تواند يشده رفتار كند، انتظارات مثبت آنها از آنچه پلتفرم م زيتجو ياجتماع

. ابدي ي(دروغ پراكني) كاهش م جعليخواهد بود. هنگام قرار گرفتن در معرض انتشار اخبار 
 ـ   يزير تجوانتظا نيبنابرا  ياعتمـاد  يبالا ممكن است منجر به كاهش سطح اعتمـاد شـود. ب
مضـر   يشد كه كاربران مشكوك بودند كه طرف مقابل قادر به انجـام كارهـا   داريپد يزمان

 ني ـ. در ارديرا بپـذ  هـا  تيمسئول ديبود كه طرف با ييبالا يزيانتظارات تجو ياست و حاو
، نياسـت بنـابرا   شـتر يب اخبـار سـاختگي  انتشار  ياز رفتار پلتفرم برا يانتظارات منف ط،يشرا

  شده است. شنهاديپ فرضيه چهارم
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 »تلگـرام  و اينستاگرام« از استفاده شدت كامپيوتر، واسطه با ارتباطي تحقيقات از برگرفته
 لعـات مطا در. دارد اشـاره  »تلگرام و اينستاگرام« در فعاليت فعالانه و عاطفي ارتباط ميزان به

 اطلاعاتي هاي سيستم موفقيت مدل اساس بر را پژوهش 140) 2013( همكاران و پتر قبلي،
 قابـل  طور به تواند مي آنلاين جامعه هاي پلتفرم به كاربران اعتماد كه دريافت و كرد بررسي
 اعتمـاد . دهـد  افـزايش  را كـاربر  رضـايت  و مـداوم  استفاده مانند آنها رفتاري نيات توجهي
 هـاي  پلتفـرم  يكپارچگي و شايستگي مورد در كاربران باورهاي و وفاداري با اغلب همچنين
 جوامـع  بـه  بازگشت براي را آنها قصد توجهي قابل طور به توانست مي و بود مرتبط آنلاين
 كه دريافتند همچنين) 2018( يوهانس و بنراد). 2012 همكاران، و ري( دهد افزايش آنلاين
 سيسـتم  ايـن  از اسـتفاده  شـدت  بـا  خبري منبع يك عنوان به اجتماعي هاي رسانه به اعتماد

 يـك  كـه  كرديم فرض ما موجود، تحقيقاتي هاي يافته با مطابق. دارد مثبتي ارتباط اطلاعاتي
 گذشـته  منـابع  .دارد وجود »تلگرام و اينستاگرام« از استفاده شدت و اعتماد بين مثبت رابطه

 اطلاعـاتي  سيسـتم  يـك  بـه  نسبت فرد بدبيني و منفي عاطفي ارتباط كه داد نشان همچنين
 وظـايف  براي زياد استرس ايجاد و آنها از استفاده شدت كاهش كاربران، اعتمادي بي باعث
 احتمـال  به ايراني كاربران كه زماني تحقيق، اين چارچوب در). 2018 تيلش( شود مي كاري
 نتيجـه  در كننـد،  ايجاد دهد ارائه تواند مي »تلگرام و اينستاگرام« آنچه از منفي انتظارات زياد
 و اينسـتاگرام « از كـه  دارد كمتـري  احتمال شود، مي ايجاد سكوها اين به نسبت اعتمادي بي

  .شد پيشنهاد پنجم فرضيه بنابراين،. كنند استفاده فشرده طور به »تلگرام
  
  ها يافته .5

سـپس بـه بررسـي     پاسخگويانشناختي  هاي جمعيت به توصيف ويژگي ابتدابخش اين در 
  هاي توصيفي متغيرهاي پژوهش پرداخته شده است. يافته

  
  اي پاسخگويان اطلاعات زمينه

  جنس بر حسبتوزيع فراواني پاسخگويان . 2جدول 

 درصد فراواني جنسيت

 58.5 234 زن

 41.5 166 مرد
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 درصد فراواني جنسيت

  100 400 جمع

پاسخگوياني كـه در ايـن پـژوهش    درصد از  58.5دهد كه  ، نشان مي2هاي جدول يافته
  درصد مرد هستند. 41.5اند، زن و  مشاركت داشته

  سن بر حسبتوزيع فراواني پاسخگويان . 3 لجدو

 درصد فراواني رده سني

18 -29 131 33 

30 -45 166 41 
46 -60  69  17  

60 +  34  9  
  100 400 جمع

تـا   30درصد در رده سـني   41، بيشترين ميزان فراواني پاسخگويان با 3بر اساس جدول
رديـف   60تـا   46درصد)،  33جايگاه دوم ( 29تا  18اند، همچنين رده سني  قرار داشته 45

ــوم ( ــد) و  17س ــزان فر   60درص ــرين مي ــالا كمت ــه ب ــي (ب ــود   9اوان ــه خ ــد) را ب درص
  اند. داده  اختصاص

  تحصيلات بر حسبتوزيع فراواني پاسخگويان . 4جدول 

 درصد فراواني تحصيلات

 28 112 تر ديپلم و پايين

 20 78 كارداني

  45  181  كارشناسي
  7  29  تحصيلات تكميلي

  100 400 جمع

نفـر مـدرك تحصـيلي     181، بيشترين ميزان فراواني پاسـخگويان بـا   4بر اساس جدول
درصـد)،   28نفـر (  112درصد)، مدرك ديپلم و زير ديـپلم بـا ميـزان     45كارشناسي دارند (
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كننـدگان بـا    درصد)، و فراوانـي مشـاركت   20ميزان نفر جايگاه دوم ( 78مدرك كارداني با 
هاي  درصد)، رده 7نفر ( 29مدرك تحصيلات تكميلي (كارشناسي ارشد و دكتري) با ميزان 

  اند. به خود اختصاص داده ديگر را
  

  هاي توصيفي متغيرها يافته 1.5
تحقيـق ارائـه شـده اسـت.     ، بر اساس طيف ليكرت و فراواني متغييرهاي 5هاي جدول يافته

انـد، عبارتنـد از: ميـزان اعتمـاد، ميـزان       متغييرهاي تحقيق كـه مـورد سـنجش قـرار گرفتـه     
اي، انتظار تجويزي و شـدت   اعتمادي، قابليت اعتماد به اخبار، تشريح اخبار، سواد رسانه بي

  هاي اجتماعي اينستاگرام و تلگرام. استفاده از رسانه

  اعتمادي اي مربوط به متغير اعتماد و بيه گويه . درصد شاخص5 جدول
  هاي اجتماعي به اخبار رسانه

  مخالف  نظر بي  موافق  ها گويه  متغيير

سانه
و ر

ار 
اخب

 به 
ماد

اعت
  

مثل من منصفانه و عادلانه رفتار  يبا افراد» و تلگرام نستاگراميا«معتقدم 
  5/52  6/1  9/45  .كند يم

خود اعتماد  يها عمل به وعده يبرا» و تلگرام نستاگراميا«به  توان يم
  8/43  9/13  2/42  كرد.

  5/6  9/2  6/90  مطمئن هستم. اريبس» و تلگرام نستاگراميا« يها تيمن نسبت به قابل
انجام  ديگو يرا دارد كه م يانجام كار ييتوانا» و تلگرام نستاگراميا«

  16  5/4  5/79  خواهد داد.

  5/38  4/25  1/36  نديگو يرا م قتيحق» و تلگرام نستاگراميا«
  25  5/13  5/61  هستندقانع كننده  »اينستاگرام و تلگرام«نظر من  به

  6/24  4/18  9/56  را دوست دارم» و تلگرام نستاگراميا« يها من پست
را پست كنم  قيحقا يانتشار اخبار جعل يبه جا توانم يمن معتقدم كه م

  2/31  3/14  5/44  به اشتراك بگذارم اي

انتشار اخبار  يگذار به اشتراك اي افتياحتمال در توانم يمعتقدم كه ممن 
  14  6/3  4/82  را كاهش دهم يجعل

را به  يانتشار اخبار جعل يخطرات احتمال ديبا» و تلگرام نستاگراميا«
  8/16  6/8  6/74  كنند يادآوريكاربران 

» و تلگرام نستاگراميا«كه در  ميكه به مردم بگو كنم يمن احساس غرور م
  8/24  7/4  5/70  هستم
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  22  2/2  8/75  شده است لياز برنامه روزانه من تبد يبه بخش» و تلگرام نستاگراميا«
 كنم ينشده باشم، احساس م» و تلگرام نستاگراميا«وارد  يمدت ياگر برا

  7/31  8/1  5/66  ام كه از ارتباط خارج شده

  4/31  2/3  4/65  هستم» و تلگرام نستاگراميا«از جامعه  يبخش كنم ياحساس م
  8/25  8/6  4/67  بسته شود متاسفم» و تلگرام نستاگراميا«اگر 

سانه
و ر

ار 
اخب

 به 
ماد

 اعت
دم
ع

  

 قيعلا يريگ ميهنگام تصم» و تلگرام نستاگراميا« ايآ نكهيمن در مورد ا
  6/42  8/14  6/42  شك دارم ريخ اي رديگ يمن را در نظر م

و اطلاعات » و تلگرام نستاگراميا«به  توانم يكه نم كنم يمن احساس م
  42  6/16  4/41  موجود در پلتفرم آن اعتماد كنم

 شود ياداره م» و تلگرام نستاگراميا«كه  يكه روش كنم يمن احساس م
  8/25  4/43  8/30  قابل اعتماد است ريو غ رمسئولانهيغ

 يقابل اعتماد رياطلاعات غ» و تلگرام نستاگراميا«كه  كنم يمن احساس م
  1/38  4/34  5/27  كند يمنافع خود مخابره م يرا برا

فرصت از  نيبا توجه به ا» و تلگرام نستاگراميا«كه  كنم يمن احساس م
  30  2/10  8/59  كند يمن سوء استفاده م يريپذ بيآس

 ي، شروع به بررس» و تلگرام نستاگراميا« يها پس از مشاهده پست
  8/68  1/13  1/18  كردم يعواقب انتشار اخبار جعل

، نگران عواقب انتشار »و تلگرام نستاگراميا« يها پس از مشاهده پست
  7/37  3/39  23  ام شده ياخبار جعل

فكر كردم كه  ني، به ا»و تلگرام نستاگراميا« يها پس از مشاهده پست
  4/68  4/18  1/13  مرتبط استدانم  يكه م ييزهايبا چ يچگونه انتشار اخبار جعل

را متوقف  يهر نوع انتشار اخبار جعل غاتيتبل ديبا» و تلگرام نستاگراميا«
  9/11  8/7  3/80  كنند

را رصد و كنترل  يهرگونه انتشار اخبار جعل ديبا» و تلگرام نستاگراميا«
  22  3  75  كنند

 ـهاي  ، شاخص5در جدول اعتمـاد و   ري ـمربـوط بـه متغ   هـاي  هي ـگو نيانگي ـو م يفراوان
شـود. بـه عنـوان نمونـه در خصـوص       ي مشاهده مياجتماع يها به اخبار رسانه ياعتماد يب

 يهـا  تي ـمن نسـبت بـه قابل  «هاي  متغيير اعتماد به اخبار و رسانه در ميان پاسخگويان، گويه
احتمال  توانم يمن معتقدم كه م«درصد،  6/90با » مطمئن هستم اريبس» و تلگرام نستاگراميا«
درصـد و   4/82بـا  » را كـاهش دهـم   يانتشـار اخبـار جعل ـ   يگـذار  بـه اشـتراك   اي افتيدر
 5/79بـا  » انجـام خواهـد داد   ديگو يرا دارد كه م يانجام كار ييتوانا» و تلگرام نستاگراميا««

اعتماي به  اند. همچنين در متغيير بي درصد با بيشترين ميزان موافق را به خود اختصاص داده
را  يهر نوع انتشار اخبار جعل ـ غاتيتبل ديبا» و تلگرام نستاگراميا««هاي  گويهاخبار و رسانه، 
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را  يهرگونه انتشـار اخبـار جعل ـ   ديبا» و تلگرام نستاگراميا««درصد) و  3/80» (متوقف كنند
  درصد) بيشترين ميزان در شاخص موافقم دارند. 75» (رصد و كنترل كنند

  
  هاي استنباطي يافته 2.5

اعتماد و بسـط   تيكه قابل دهد مينشان  ،6جدول جي، نتانيپرسشنامه آنلا يها بر اساس داده
از  يزيو انتظـار تجـو   جعلـي انتشـار اخبـار    صيكاربران در تشخ اي سواد رسانهاطلاعات، 

اينستاگرام « هرا نسبت ب ياعتماد ياعتماد و ب يتوجه به طور قابل ياجتماع يها پلتفرم رسانه
 ايراني ، كه به نوبه خود به طور مشترك بر شدت استفاده كاربرانكنند يم ينيب شيپ »و تلگرام

   گذاشت. ريتأث ياطلاعات هاي پلتفرم نياز ا

  هاي اجتماعي اعتمادي به اخبار رسانه . بارعاملي متغير اعتماد و بي6 جدول
  در نسبت با ساير متغييرها

 ها گويه  متغيير

ملي
ر عا

با
 

AVE 
CR  

ماد
اعت

 

  0.77  .كند يم مثل من منصفانه و عادلانه رفتار يبا افراد »اينستاگرام و تلگرام«معتقدم 

AVE 5 0.62  
CR 5 0.87  

  0.84  .خود اعتماد كرد يها عمل به وعده يبرا »اينستاگرام و تلگرام«به توان  مي
  0.84  .مطمئن هستم اريبس »اينستاگرام و تلگرام« يها تينسبت به قابل من

  0.68  .انجام خواهد داد ديگو يرا دارد كه م يانجام كار ييتوانا »اينستاگرام و تلگرام«

  بي
دي

تما
اع

  

من را در نظر  قيعلا يريگ ميهنگام تصم »اينستاگرام و تلگرام« ايآ نكهيدر مورد ا من
  0.71  شك دارم ريخ اي رديگ يم

AVE 5 0.55  
CR 5 0.86  

و اطلاعات موجود در  »اينستاگرام و تلگرام«به  توانم يكه نم كنم ياحساس م من
  0.74  پلتفرم آن اعتماد كنم

و  رمسئولانهيغ شود ياداره م »اينستاگرام و تلگرام«كه  يكه روش كنم ياحساس م من
  0.80  قابل اعتماد است ريغ

 يرا برا يقابل اعتماد رياطلاعات غ »اينستاگرام و تلگرام«كه  كنم ياحساس م من
  0.71  كند يمنافع خود مخابره م

 يريپذ بيفرصت از آس نيبا توجه به ا »اينستاگرام و تلگرام«كه  كنم ياحساس م من
  0.75  كند يمن سوء استفاده م

ماد 
 اعت

يت
قابل

خبار
به ا

  

  0.81  يندگو يرا م قتيحق »اينستاگرام و تلگرام«
AVE 5 0.63  
CR 5 0.83  

  0.77  هستندقانع كننده  »تلگراماينستاگرام و «نظر من  به
  0.79  را دوست دارم »اينستاگرام و تلگرام« هاي پست من
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 ها گويه  متغيير

ملي
ر عا

با
 

AVE 
CR  

خبار
ح ا

شري
ت

  

عواقب انتشار  ي، شروع به بررس »اينستاگرام و تلگرام« هاي از مشاهده پست پس
  0.71  كردم جعلياخبار 

AVE 5 0.54 
CR 5 0.78  

 جعلي، نگران عواقب انتشار اخبار »اينستاگرام و تلگرام« هاي از مشاهده پست پس
  0.84  ام شده

فكر كردم كه چگونه انتشار  ني، به ا»اينستاگرام و تلگرام« هاي از مشاهده پست پس
  0.65  دانم مرتبط است يكه م ييزهايبا چ جعلياخبار 

سانه
د ر

سوا
  اي 

به اشتراك  ايرا پست كنم  قيحقا جعليانتشار اخبار  يبه جا توانم يمعتقدم كه م من
  0.77  بگذارم

AVE 5 0.52  
CR 5 0.68  را  جعليانتشار اخبار  يبه اشتراك گذار اي افتياحتمال در توانم يمعتقدم كه م من

  0.67  كاهش دهم

زي
جوي

ار ت
انتظ

  

 يادآوريرا به كاربران  جعليانتشار اخبار  يخطرات احتمال ديبا »اينستاگرام و تلگرام«
  0.65  دنكن

AVE 5 0.58 
CR 5 0.80  »0.85  دنرا متوقف كن جعليهر نوع انتشار اخبار  غاتيتبل ديبا »اينستاگرام و تلگرام  

  0.77  دنرا رصد و كنترل كن جعليهرگونه انتشار اخبار  ديبا »اينستاگرام و تلگرام«

 و 
رام
ستاگ

ز اين
ده ا

ستفا
ت ا

شد
رام
تلگ

  

  0.87  هستم »اينستاگرام و تلگرام«كه در  ميكه به مردم بگو كنم ياحساس غرور م من

AVE 5 0.76 
CR 5 0.94  

  0.87  شده است لياز برنامه روزانه من تبد يبه بخش »اينستاگرام و تلگرام«
كه از ارتباط  كنم ينشده باشم، احساس م »اينستاگرام و تلگرام«وارد  يمدت يبرا اگر

  0.86  ام خارج شده

  0.91  هستم »اينستاگرام و تلگرام«از جامعه  يبخش كنم يم احساس
  0.85 بسته شود متاسفم »اينستاگرام و تلگرام« اگر

 يهـا  رسـانه  طيدر مح ـ يكه چگونه انتشار اخبار جعل ـ دهد نشان مي ،6هاي جدول يافته
. گذارد يم ريكاربران تأث ياطلاعات ستميو شدت استفاده از س ياعتماد يبر اعتماد، ب ياجتماع

قابـل اعتمـاد بـودن     يعن ـيبر اطلاعـات (  يمبتن يها يژگينشان داد كه و عامليآزمون  جينتا
) يزيو انتظار تجـو  يا سواد رسانه يعنيكاربران ( يها يژگيواطلاعات و بسط اطلاعات) و 

 ـ  يريتأث نياما چن گذارد، يم ريتأث اعتماد يبر اعتماد و ب يتوجه به طور قابل  نيمعادل نبـود. ب
آنهـا انتشـار    قي ـبودند كـه از طر  يمهم يها واسطه ياعتماد ياعتماد و ب زيدو ساختار متما

نتايج در مدل نظـري ترسـيم و ارائـه     .گذارد يم رياستفاده كاربران تأث تبر شد جعلياخبار 
  شده است:
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  هاي پژوهش مدل مستخرج شده برگرفته از آزمون فرضيه. 3 شكل

  
  گيري بحث و نتيجه .6

 نظريه اعتماد، اي، حباب فيلتر جامعه شبكهنظري (  رويكرد جامع پژوهش حاضر با ارائه يك
از تأثير انتشار اخبار جعلي بر اعتمـاد و    ، به درك عميقو نظريه ادراكات علي اصغر مصلح)

هاي اجتماعي كمك كرده است. ايـن   ها در شبكه اعتمادي كاربران و در نتيجه بر رفتار آن بي
هاي آماري پيشرفته، به نتايج  پيشين و با استفاده از روشهاي  پژوهش در مقايسه با پژوهش

هاي اجتماعي و  گذاران، مديران شبكه تواند براي سياست قابل تأملي دست يافته است كه مي
  د. پژوهشگران حوزه ارتباطات مفيد باش
هاي پيشين عمدتاً بر تأثير يكـي از دو مفهـوم اعتمـاد و     در حالي كه بسياري از پژوهش

اعتمادي تمركز داشتند، اين پژوهش به طور همزمان به بررسي تـأثير هـر دو بـر شـدت      بي
حاضـر بـه اهميـت انتظـارات كـاربران از       پژوهشت، همچنين استفاده كاربران پرداخته اس

هاي پيشين  هاي اجتماعي براي كنترل انتشار اخبار جعلي پرداخته است كه در پژوهش شبكه
زاده طالشـي و   هاي مهدي پژوهشبه مانند پژوهش حاضر د. بوكمتر مورد توجه قرار گرفته 

 يهاشـم پـور و   ) و شـعباني، گرانمايـه  1402)، رحماني و سـربلند ( 1402سعادت سيرت (
اهميـت تشـخيص    وهاي اجتمـاعي   ررسي ابعاد مختلف اخبار جعلي در شبكهببه  )1401(

دارد. امـا در  كاربران تأكيد اي و تأثير اخبار جعلي بر نگرش  اخبار جعلي، نقش سواد رسانه
اعتمادي و شـدت اسـتفاده از    با تمركز بر رابطه بين اعتماد، بي هاي فوق، مقايسه با پژوهش
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هاي اجتماعي، به عمق بيشتري در اين موضوع پرداخته است. همچنين، اين پـژوهش   شبكه
عتمـادي  ا با معرفي مفهوم انتظارات تجويزي، به يك بعـد جديـد در مطالعـه اعتمـاد و بـي     

هاي كاربران منتشركننده اخبـار   به ويژگي )1400( اسماعيلي ت. همچنين، اگرچهپرداخته اس
به تعريف و تبيين چرايي اخبار جعلـي و   )1399( شناس زاده و موسوي حق جعلي، مجدي

بـا فـرار رفـتن از    پژوهش حاضـر  د، اما ان به اهميت سواد ديجيتالي پرداخته )1399( فلسفي
اعتمادي و شدت استفاده  با تمركز بر رابطه بين اعتماد، بيختلف اخبار جعلي، بررسي ابعاد م

  هاي اجتماعي، به يك پرسش تحقيقاتي متفاوت پاسخ داده است. از شبكه
از ديگر محورهاي نتايج حاصل از پژوهش حاضـر   بررسي تأثير اخبار جعلي بر كاربران

بـه پيامـدها و    )2020( آپوكـه و همكـاران   هـايي خـارجي همچـون؛    است كه در پـژوهش 
به انگيزه كاربر و محيط آنلاين  )2023( هاي انتشار اخبار جعلي، بهيه عمر و همكاران انگيزه

مـورد تأكيـد قـرار گرفتـه     به افشاي اخبار جعلي در تلگرام  )2023( و كريستينا مايكليديس
اعتمـادي و شـدت اسـتفاده از     پژوهش حاضر با تمركز بر رابطه بين اعتمـاد، بـي  است. اما 

هاي اجتماعي، به يك پرسش تحقيقـاتي متفـاوت پاسـخ داده اسـت. همچنـين، ايـن        شبكه
پژوهش با بررسي نقـش انتظـارات تجـويزي، بـه يـك بعـد جديـد در مطالعـه اعتمـاد و          

 ت.اعتمادي پرداخته اس بي
. يـين اسـت  قابـل تب ارائـه شـده    اعتماد با مباحث نظري همچنين هاي اين پژوهش يافته
به عنوان يك سازه چندبعدي، تحت تـأثير عوامـل مختلفـي ماننـد قابليـت اطمينـان        اعتماد

قابليت اطمينان اطلاعات ارائه شـده  د. اي و انتظارات كاربران قرار دار اطلاعات، سواد رسانه
انتظارات ت. گيري اعتماد كاربران اس هاي اجتماعي، يكي از عوامل كليدي در شكل در شبكه

اعتمادي  هاي اجتماعي براي كنترل انتشار اخبار جعلي، بر سطح اعتماد و بي بران از شبكهكار
هاي متفـاوت بـر    زمان و با مكانيزم اعتمادي به صورت هم اعتماد و بي ت.ها تأثيرگذار اس آن

اي  با توجه بـه ماهيـت شـبكه   د. گذار هاي اجتماعي تأثير مي شدت استفاده كاربران از شبكه
اعتمادي در اين بستر بـه شـدت تحـت تـأثير سـاختارهاي       بار جعلي، اعتماد و بيانتشار اخ

تواند بر اعتماد و  سازي اطلاعات مي حباب فيلتر و شخصيد و اي قرار دار اجتماعي و شبكه
هـاي اجتمـاعي    ها از شبكه اعتمادي كاربران تأثير گذاشته و در نتيجه بر شدت استفاده آن بي

  د.تأثير بگذار
اي كاربران در تشخيص اخبار جعلي،  سطح سواد رسانههمانگونه كه يافته ها نشان داد، 
امكان وجود دارد كـه   نيا. گذارد ها تأثير مي اعتمادي آن به طور قابل توجهي بر اعتماد و بي
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انتشار اخبـار   ييدر شناسا اي سواد رسانهاز  يسطح بالاتر ياجتماع يها كاربران رسانه يوقت
بـا   شـوند،  يم ذاشتهبه اشتراك گ ياجتماع يها كه در رسانه يته باشند، با اطلاعاتداش جعلي
 يدارنـد بـه آنچـه پلتفـرم رسـانه اجتمـاع       لي ـتما جهيو در نت شوند يتر م تر و راحت تجربه

بـر   يقابـل تـوجه   ريتـأث  همچنـين  اي سـواد رسـانه  ارائه دهد، باور داشـته باشـند.    تواند يم
باشـد،   اي سـواد رسـانه  از  ييسطح بـالا  يدارا يفرد يوقت دادنشان دارد. نتايج  ياعتماد يب

  .ابدي يكاهش م ستمينسبت به خود س ياعتماد يب نيچن
هاي ارائه شده، ضروري است كه ابتدا به طور خلاصه مفهـوم   تر يافته براي تحليل عميق

آثـار علامـه   مصلح با تأكيد بـر   را مرور كنيم:ادراكات اعتباري از ديدگاه علي اصغر مصلح 
ها  كند كه بر پايه قراردادها، عرف طباطبايي، ادراكات اعتباري را به عنوان ادراكاتي معرفي مي

گيرند و لزوماً با واقعيت خارجي تطابق كامـل ندارنـد.    و ساختارهاي ذهني انسان شكل مي
ها  انهها و حتي درك ما از رس هاي مختلفي مانند فرهنگ، زبان، ارزش اين ادراكات در حوزه
هاي پـژوهش و بـا تكيـه بـر مفهـوم ادراكـات        با توجه به يافتهلذا  .كنند نقش مهمي ايفا مي

 :توانيم به نكات زير اشاره كنيم اعتباري، مي

 :هاي اجتماعي ادراكات اعتباري و اعتماد به رسانه. 1
كاربران به دليل قراردادهاي اجتماعي شكل گرفتـه در  : تأثير قراردادهاي اجتماعي

هايي مانند اينستاگرام و تلگرام دارند. اين انتظارات  فضاي مجازي، انتظاراتي از پلتفرم
(مانند عدالت، قابليت اطمينان، ارائه اطلاعات صحيح) بر اسـاس ادراكـات اعتبـاري    

 .اند شكل گرفته

اي به عنوان توانايي ارزيابي و تحليل اطلاعـات،   سواد رسانه: اي نقش سواد رسانه
تري نسبت به محتواهاي منتشر شده در  بينانه كند تا ادراكات واقع ن كمك ميبه كاربرا

 .ها داشته باشند اين پلتفرم

ها دارند (مانند نظارت بر اخبـار   انتظاراتي كه كاربران از پلتفرم :انتظارات تجويزي
هـا   گيـرد و بـر ميـزان اعتمـاد آن     جعلي) نيز بر اساس ادراكات اعتبـاري شـكل مـي   

 .ذاردگ مي  تأثير

 :تشكيل هويت ديجيتال. 2
دهنده  ها، نشان احساس تعلق كاربران به جامعه مجازي اين پلتفرم: احساس تعلق

 .ها بر اساس ادراكات اعتباري است گيري هويت ديجيتال آن شكل
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اين هويت ديجيتال بر رفتارهاي كاربران، از جمله ميزان استفاده از : تأثير بر رفتار
 .ها، تأثيرگذار است تعاملات آنپلتفرم و نوع 

 :نقش انتشار اخبار جعلي. 3
تواند به طور جدي بر ادراكات كـاربران   انتشار اخبار جعلي مي: تغيير در ادراكات

 .ها كاهش دهد ها را به پلتفرم از واقعيت تأثير گذاشته و اعتماد آن

نظارت بـر انتشـار    ها براي كنترل و انتظار كاربران از پلتفرم :ها اهميت نقش پلتفرم
هـا در   دهنده اين است كـه كـاربران بـه نقـش فعـال ايـن پلتفـرم        اخبار جعلي، نشان

 .اند دهي ادراكات اعتباري خود پي برده شكل

هاي اجتماعي  دهد كه ادراكات كاربران از رسانه هاي اين پژوهش به خوبي نشان مي يافته
مل مختلفي از جمله قراردادهاي اجتمـاعي،  مانند اينستاگرام و تلگرام، عميقاً تحت تأثير عوا

اي، انتظارات تجويزي و انتشار اخبار جعلي قرار دارد. اين ادراكات كه بر اساس  سواد رسانه
مفهوم ادراكات اعتباري قابل تحليل هستند، به نوبه خود بر رفتارهاي كـاربران و تعـاملات   

لذا با توجه به نتايج تحقيق پيشـنهادهايي بـه شـرح     .گذارند ها در فضاي مجازي تأثير مي آن
 زير ارائه مي گردد

هـا كمـك    توان به آن اي كاربران، مي با ارتقاي سطح سواد رسانه: اي افزايش سواد رسانه
كرد تا بتوانند اطلاعات را به صورت انتقادي ارزيابي كرده و از انتشار اخبـار جعلـي   

 .جلوگيري كنند

ها بايد در راستاي افـزايش شـفافيت و اعتمـاد كـاربران،      پلتفرم: ها شفافيت بيشتر پلتفرم
 .تري را انجام دهند اقدامات جدي

توانـد بـه    ها و كـاربران مـي   هاي تعاملي بين پلتفرم ايجاد مكانيزم: تعامل بيشتر با كاربران
 .بهبود درك متقابل و افزايش اعتماد كمك كند

بيشتر در اين زمينه وجود دارد تا بتوان بـه درك   نياز به انجام تحقيقات: تحقيقات بيشتر
  .هاي اجتماعي دست يافت تري از عوامل مؤثر بر ادراكات كاربران از رسانه عميق
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