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Abstract 

The aim of the present study was to present a model to explain the role of social trust components on 

advertising in online social networks (with the moderating role of innovative culture). For this purpose, 

first, articles, sources, and references related to the subject were reviewed and the desired components were 

extracted. The statistical population in this study included 7 academic experts and information and 

communication technology managers who were selected using the snowball method. The degree of 

influence and impact of some of the most important extracted variables was determined using the Dematel 

method, and with the results obtained from the Dematel method and the opinions of the research experts, 

the research model schema was designed. The formulas necessary for implementing the model were 

reviewed with the opinions of the experts. The validity of the research model was confirmed after 

conducting various tests in the Vensim software. After confirming the validity of the model, scenarios were 

developed and implemented. The results of the implementation of the designed scenarios showed that 

increasing social trust components such as organizational credibility and security have the greatest impact 

on the effectiveness of advertising in online social networks. 
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 یبیترک کردیبا رو یاجتماع یدر شبکه ها نیآنلا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

ها ستمیس یشناس ییایو پو ماتلید  
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 چکیده

فرهنگ نوآورانه( بود.  لگری)با نقش تعد نیآنلا یاجتماع یهادر شبکه غاتیبر تبل یاعتماد اجتماع یهانفش مولفه نییجهت تب یرو با هدف ارائه مدل شیپژوهش پ

نفر از خبرگان  7پژوهش شامل  نیدر ا یمورد نظر استخراج شد. جامعه آمار یهاشد و مولفه یمنظور ابتدا مقالات و منابع و مراجع مرتبط با موضوع بررس نیا یبرا

استخراج  یرهایمتغ نیتراز مهم یبخش یریرپذیو تأث یرگذاریتأث زانیانتخاب شدند. م یاطلاعات و ارتباطات بودند که با روش گلوله برف یفناور رانیو مد یدانشگاه

 یلازم برا یهاشد. فرمول یطراح قیمدل تحق یشما قیاز نظرات خبرگان تحق یریگو بهره ماتلیدست آمده از روش د به جیشد و با نتا نییتع ماتلیشده با روش د

 نیتدو ییوهایاعتبار مدل سنار دییشد. پس از تا دییتأ میمختلف در نرم افزار ونس یهاپس از انجام آزمون قیشد. اعتبار مدل تحق یمدل با نظر خبرگان بررس یاجرا

 یرا بر اثربخش ریتأث نیشتریب تیمانند اعتبار سازمان و امن یاعتماد اجتماع یهامولفه شیشده نشان داد که افزا یطراح یوهایسنار یحاصل از اجرا جیو اجرا شد. نتا

 .دارد نیآنلا یاجتماع یدر شبکه ها غاتیتبل

 .ماتلید ستم،یس ییایفرهنگ نوآورانه، پو ،یشبکه اجتماع غات،یتبل ،یاعتماد اجتماع ها:کلیدواژه
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 مقدمه

رسانه های اجتماعی تار و پود جامعه شبکه ای هستند.گسترش روز افزون این رسانه ها نه تنها تغییرات فرهنگی و اجتماعی قابل 

ایجاد کرده، بلکه مفاهیم و نظریات رسانه ها را نیز دچار تحول اساسی نموده و چالش های نظری جدیدی را پیش روی توجهی در جوامع 

پژوهشگران نهاده است، با پیشرفت اخیر در تکنولوژی، ابزاری مانند کامپیوتر، اینترنت و تلفن همراه در حال حاضر زندگی مردم را عمیقا 

ی های هوشمند از حالت نمادین به حالت ابزاری ضروری تبدیل شده اند زیرا تلفن همراه مزایای بیشماری تحت تاثیر قرار داده است.گوش

فراهم می کند، گوشی های هوشمند با اینکه مورد توجه جمعیت کثیری از مردم جهان می باشد اما از آن به عنوان پارادوکس فناوری یاد 

هم حکم رهایی آسان نمودن ارتباطات و تبادل اطلاعات و هم حکم بردگی دارد، با ظهور می شود.زیرا اصطلاحا این فناوری برای مردم 

این شبکه های اجتماعی، روابط و شیوه های تعامل میان افرادو به تبع آن چگونگی اعتماد و نیازهای کاربران دگرگون شده است، انسان 

در شبکه های اجتماعی عضو شده و به فعالیت های گوناگونی خواهند  ها با حذف مرزها فیزیکی از اقصی نقاط دنیا ، با اهداف مختلف

پرداخت، با توجه به توسعه ، نفوذ شبکه های اجتماعی در زندگی انسان ها، می توان گفت به جز جدا نشدنی زندگی امروزی تبدیل شده 

ی ارتباط با توجه به شیوه های نوآورانه یا تبادل اند، شبکه های اجتماعی به کاربرانشان این اجازه را می دهند که اطلاعات و برقرار

اطلاعات باشد، این شبکه های از امکانات زیادی برای پرورش اجتماعی شدن و وابستگی فراهم می نمایند، که می توانند سطوح اجتماعی 

دهند در عین تنهایی، ارتباطات کاربران تاثیربگذارند،امروزه این تغییرات فرهنگی به وجود امده موجب شده است که مردم ترجیح می

گسترده ای را با جهان پیرامون خود داشته باشند و این شبکه های اجتماعی این خواسته ها را برای افراد فراهم میکنند، این شبکه ها با 

گی و جامعه رفتاری سرویس ها و خدمات مختلفی که در اختیار کاربران خود قرار می دهند می توانند تاثیر گذاری بیشتری را برای زند

افراد به وجود آورند،در واقع نوآوری به وجود آمده در شبکه های اجتماعی نیز می تواند به عنوان یک راهکار و روشی مناسب محسوب 

عی ارائه مدلی پویا جهت تبیین نقش مولفه های اعتماد اجتماعی بر تبلیغات در شبکه های اجتما مفاهیم مطالعه ضمن تحقیق این شود.،در

 شناسایی را ریزیبرنامه این در مؤثر عوامل معتبر، مقالات علمی و کتب در شدهمطرح آنلاین ) با نقش تعدیل گر فرهنگ نوآورانه(

  .است پرداخته اهمیت عوامل دارای وتحلیلتجزیه به موردپژوهش، آماری جامعه شناخت با و نموده

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

این  یتعضوبه های اجتماعی اند و طیف وسیعی از افراد جامعه فارغ از قشربندیزیادی یافته توسعههای اجتماعی شبکهامروزه  

چنانچه بسیاری از نیازها و خدمات ، کارکرد و خدمات این شبکه ها به سرعت در حال تغییر و تحول استابعاد . انددرآمدهها شبکه

اعتماد کاربران به  ،مهمترین بحث در ارتباط افراد با این شبکه ها صرف نظر از امکانات فنی .شودروزمره افراد در این شبکه ها عرضه می

 ازاین شبکه ها است این اعتماد به نوعی مهمترین عامل وفاداری به آنها می باشد اعتماد اجتماعی به راحتی قابل تولید نبوده و پیدایش آن 

ای اکتسابی است که از طریق آموزش و تجربه در بستر جامعه به وجود می آید. اعتماد مقوله انباشت انواع اعتماد در سطوح مختلف تجمع

تبلیغات در شبکه های اجتماعی نوعی تبلیغات اینترنتی است، با این وجود (. 31: 1397) فریدون و همکاران، شود جامعه حاصل می

این امر نیز به دلیل ماهیت تبلیغات  .ی درک و تجربیات متفاوتی داشته باشندمشتریان وب می توانند در تعامل با تبلیغات رسانه های اجتماع

تعامل بیشتری داشته باشند ی که به سلیقه آن ها نزدیک تر است در شبکه های اجتماعی است زیرا مشتریان را قادر می سازند تا با تبلیغات

در (، 2012)لوگان و همکاران طبق پیشنهادبر این اساس، . یادگیری()یعنی پسندیدن، اشتراک گذاری مجدد، اظهارنظر، ارسال پست و 

در حقیقت، محققان باید بیشتر روی کشف ابعاد اصلی که می  .های اخیر نیاز به بررسی بیشتر چنین پدیده هایی وجود داشته است سال
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توتن و سلیمان  . در همین راستارکز شوندمتم، تواند در واکنش و درک مشتری نسبت به تبلیغات شبکه های اجتماعی تأثیر بگذارد

می ، شکل دادن به فرایند تصمیم گیری مصرف کننده  را و ارتباطات رسانه های اجتماعی ارتقاز (، یکی از اهداف اصلی استفاده ا2017)

 .(Abdallah Alalwan et al, 2018: 66)دانند

 به فراموشی سپرده شدناز خطر  بتواند ی هر سازمانی بسیار مهم است تاو سریع به تغییرات در محیط خارجی برا نوآورانهامروزه پاسخ 

یا به طور قابل توجهی  جدیدموارد  در جهت استفاده ازیا روش های موجود  دانش، اصول عدم اتکا بهبه عنوان  ،نوآوری. جلوگیری کند

های  نوآوری همچنین شامل روشمتمایز کرده و باعث پیشی گرفتن آن شود. می تواند سازمان را از رقبای خود  که بهبود یافته است،

امروزه،  .(Bendak et al, 2020: 2) های بازاریابی رفتار مصرف کننده است های فن آوری، استراتژی جدید تفکر درباره پیشرفت

به یکی از دغدغه فرهنگ نوآورانه اند و نوآوری و ها به اهمیت نوآوری برای بقای بلند مدت و پیشتازی در عرصه رقابت پی برده  سازمان

  (.223: 1395)اسماعیلی، مدیران تبدیل گشته است مهم های

 

 شبکه های اجتماعی

. این نهاد حساب می آیند عنوان یک نهاد اجتماعی، جزء جدانشدنی زندگی بشری امروز به تبلیغات تجاری بهشبکه های اجتماعی و 

ا و خدمات از نقطه تولید به نقطه مصرف دانسته شده، مانند هر امر اجتماعی دیگر الاهوسیله تسریع در حرکت کاجتماعی که در تعریفی 

(. شبکه اجتماعی ممکن 32: 1397و همکاران،  دونیدنبال داشته باشد) فر تواند کارکردها یا عوارض مثبت و منفی خاص خود را به می

تعاملات )ارتباط  یاها در گره ها( و مجموعه ای از پیوندها  تماعی موجود )افراد یا سازمانهای اج است به عنوان مجموعه ای از ارگان

، شبکه های کارگری، شبکه های یهر جامعه شامل انواع مختلفی از شبکه ها مانند شبکه های کشاورز. ه ها( نشان داده شودوبین گر

 .(Samanta et al, 2020: 2)می باشددانشجویی، شبکه های تجاری و غیره 

های اصلی تقویت روابط و پیوندهای اجتماعی میان  عنوان یکی از راه به ،های اجتماعی غیررسمی شبکه ،شناسی در ادبیات جامعه

 شبکه ،شناسی در ادبیات جامعه(. 185: 1396)سبحانی و هاشمی، اند شناخته شده میان افراد آن، افزایش اعتماد اجتماعی دنبال افراد و به

آن، افزایش اعتماد  دنبال های اصلی تقویت روابط و پیوندهای اجتماعی میان افراد و به عنوان یکی از راه به ،اجتماعی غیررسمیهای 

 ایجاد و شبکه های اجتماعی بسترهایی برای ارتقا و ارتباط با مشتریان(. 185: 1396)سبحانی و هاشمی، اند شناخته شده میان افراد اجتماعی

انگیزه های ارتباط مشتری با شرکت نیاز به تعامل اجتماعی، ابراز وجود و جستجوی اطلاعات در مورد محصول یا  .هستندها با آن روابط 

 . (Trachuk et al, 2021: 179)داردسرگرمی 

 

 نینلاآ یشبکه اجتماع

های اجتماعی اینترنتی،  شبکهفضای مجازی  .یک است و های قرن بیست های اجتماعی یکی از تأثیرگذارترین پدیده شبکه ظهور

ها و تفکرات  های اجتماعی افراد مختلفی را با علاقه کند. شبکه از اطلاعات و نمودهای مختلف معنایی را ایجاد می گسترده ای هعرص

ست سیل های اجتماعی، سبب شده ا کنند. وجود این حجم عظیم از پتانسیل فکری و تفکر انسانی در شبکه متصل می یکدیگرمتفاوت به 

 (.587: 1396)کریمی علویجه و همکاران، جذب شوند ی نوپاها کار و بازرگانی به سمت این شبکه و عظیمی از تاجران و مدیران کسب

داس  سیستم عامل تحت ظاهر ساده تری داشتند و های اولیه که : شبکهمی شوندتقسیم کلیبه دو دسته  آنلاین های اجتماعی شبکه

با روی کار آمدن ) شد و اینترنت در ارائه خدمات از سوی آنها نقشی چندانی نداشت ها استفاده می از آن ییابتدا بسیار در سطح بودند و
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فاقد کارایی  لاهای متصل به اینترنت که تحت وب بوده و بدون اتصال به اینترنت عم شبکهگردید.( و استفاده از آن منسوخ  عملااینترنت 

های  اولیه را شاید بتوان امکاناتی دانست که بعدها با کنار هم جمع شدن، اولین شبکهی ها انجمن و نتیرهای گفتگوی اینترلاتا .هستند

را جذب خود  هایی بود که در مقیاس بسیار بزرگی، کاربران . در این میان اورکات یکی از اولین شبکهنمودند گذاری اجتماعی را پایه

در این مفهوم ای بیان کرد که هنوز هم  را به شکل تازه موردنیاز کاربران، مفهوم پروفایل شخصیآوری امکانات  اورکات با جمع نمود .

های شخصی، امکان ساخت صفحات نیز برای کاربران  گیرد. در اورکات جدا از پروفایل قرار می عموم استفاده های اجتماعی مورد شبکه

مندان به این موضوع را دور یکدیگر جمع  قهلایک صفحه تشکیل دهند و ع توانستند برای موضعی خاص، فراهم شد که از طریق آن می

نتوانستند به موفقیت اورکات حتی ولی هیچکدام  به شدت فراوان شدهای مشابه آن در اینترنت  . در ادامه و با موفقیت اورکات نسخهنمایند

 این پدیده ت.بعدی ادامه داش مجازی ین موضوع تا ورود پدیدهتاز دنیای مجازی بود. ا نزدیک شوند و تا مدتها این شبکه اجتماعی، یکه

 راه 2004است که توسط مارک زاکربرگ در چهارم فوریه سال آنلاین اجتماعی  بوک یک شبکه بوک نام دارد. فیس ، فیسجدید

را به آن افزود که این امکانات برای  نوینی امکانات چشمگیر ،های پیشین های کاربردی نسل اندازی شد. این شبکه با حفظ شاخصه

مندانی که دارد، برترین شبکه  قهلانظر تعداد کاربر و ع های دوچندانی به همراه داشته است. این شبکه از جذابیت کاربران اینترنتی

یتر، اسکایپ، توی)های دیگری با عناوین مختلف  بوک، شبکه شود. اندک زمانی بعد از پیدایش و توسعه فیس اجتماعی محسوب می

 عات، اخبار، عکسلاگذاری اط های اجتماعی برای به اشتراک نهادند. این شبکه شبکه های مجازی پا به عرصه (واتساپ، وایبر و تلگرام

از  به عبارت دیگر،  (.404: 1398گردند)خسروشاهی و قدمی، استفاده و حتی امروزه در تبلیغات کالا و خدمات ارتباطات ، ها، منابع

چرخش قرن بیست و یکم، ظهور مفاهیم و روش های شبکه اجتماعی در تاریخ مشخص شده و اغلب مورد توجه قرار گرفته  زمان

 .(Davison, 2019: 456)تاس

 

 نینلاآ یشبکه اجتماع غاتیتبل

 تلویزیون ظهور از بعد بازاریابی در انقلابی ، به صورت جدی مطرح شده است و محققان نیز آن را 1994تبلیغات آنلاین از سال مبحث 

دارد. قابلیت ارتباط دوطرفه از طریق اینترنت و پاسخگویی دقیق  یان متمادیای بیش از سالتبلیغات آنلاین در حال حاضر سابقه .دانندمی

نشان داده نتایج تحقیقات مختلف .  جمعی شده است اتمحیط جدیدی را ایجاد کرده که باعث ایجاد تغییراتی در مرزهای سنتی ارتباط

 :1396شاگردی و همکاران، به شمار می رود)بلیغات آنلاین دو عامل مهم ارزیابی تبلیغات اینترنتی ر رابطه با تکه عقاید و نگرش افراد د

غات . اگرچه تبلیارائه می دهندبازارهای تبلیغات دیجیتال طیف گسترده ای از فرصت های جستجو و نمایش تبلیغات را به بازاریابان  (.177

شرکت  تعداددر حال تغییر هستند. به عنوان مثال، زیادی سرعت  اب هم هنوز ،وجود دارد، اما ساختارهای بازار 1995دیجیتالی از سال 

با این حال، شاخص هایی وجود  .ه استپیدا کردافزایش  2019در سال عدد  7404به  2011در سال  عدد 150از  دیجیتال های بازاریابی

. به عنوان مثال، اتحادیه اروپا در سه مورد ضد نموده استبا مشکلاتی روبرو  را تبلیغات دیجیتالبودن بازار،دارد که نشان می دهد نامنظم 

، پس از 2012 در سال کرده است و کمیسیون تجارت فدرال ایالات متحده جریمه ، شرکت گوگل رامیلیارد دلار نهانحصاری بیش از 

 .) ,2020Gordon et al :7(خود را اعلام نمود رضایتدر این زمینه فیس بوک  ی ازمیلیارد دلار دریافت جریمه پنج
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 اعتماد اجتماعی

رشته ای است که متشکل از تمایل به اعتماد، اعتماد مبتنی بر نهاد، اعتماد به اعتماد و اعتماد  میاناعتماد، تصور صحیح، یک مفهوم 

 مفهومی است که در فرایند روابط اجتماعی بین افراد و سازمانبه معنای  عتماد اجتماعی،ا. (Bohler et al, 2017: 2)به نفس است

روابط اجتماعی است و با میزان روابط اجتماعی، رابطه مستقیم دارد. هر  ی ازصخاویژگی ابد. اعتماد، ی های جامعه با یکدیگر تبلور می

های اجتماعی به جامعه بیشتر باشد، به همان میزان، روابط اجتماعی، از شدت،  ها و سازمان چه میزان اعتماد اجتماعی میان افراد، گروه

ها و  ت اجتماعی موجود و گروهی انجمنلاماد اجتماعی نتیجه تعامتنوع، ثبات و پایداری بیشتری برخودار است. بر همین اساس، اعت

د. گردبا ارزش تلقی می  ای یابد، به عنوان سرمایه ارتقااجتماعی  حهای اجتماعی است، به ویژه اگر این اعتماد از حد فردی به سط فعالیت

هایی که جهت گیری معطوف به آینده دارند و نوعی  ته از کنشسکند، به ویژه در آن د های انسان نمود پیدا می کنش بطناعتماد در 

به  بازار، اعتماد در ادبیات (.8: 1398اشکانی و جهانگیری، «)یل میکندهقدرت عمل کردن را تس»رابطه کیفی است که به تعبیر کلمن 

نگام وارد شدن به معامله مطرح شده است که توانایی تحمل مقدار مشخصی از خطر ه درونی انسان عنوان یک ویژگی نهفته در شخصیت

 یکپارچه یتصور اعتمادواژه در مورد  اندیشمندی وجود ندارند کههیچ دو که و این قابل درک است  .برمی انگیزد را  با طرف دیگر

    .(Sutanonpaiboon & Abuhamdieh, 2008: 205)داشته باشند

 

 ینلااعتماد و تصمیم برای تبلیغات آن

 ، مقبولیت گسترده ای یافته است؛ به طوری که در پژوهش های گوناگون،کزیربنای موفقیت تجارت الکترونی ،اعتماد مشتری قولهم

حال، با وجود گسترش روزافزون استفاده از اینترنت . شود معرفی می کتوسعه نیافتگی تجارت الکترونی هاعتماد یکی از موانع عمد عدم

ت و خدمات به لاحصوم ی کمتر در کشور رواج یافته و مردم اسبتقبال چندانی برای خریددر ایران، تجارت الکترونیکی و خرید اینترنت

 گاند انجام نشده است. شاید یکی از بزر ت این امر را فراهم نمودهلاهایی که امکانات و تسهی صورت اینترنتی از مؤسسات و سازمان

آشنایی مؤسسات فعال در این زمینه با ساز و کارهای  طرف و نا کز یمردم ا یاعتماد ترین موانع رواج تجارت الکترونیکی در ایران بی

 (. 110: 1396)شیرخدایی و همکاران، اعتمادسازی باشد

 ی وخصصت دریافت شده از منابع تبلیغاتی این است که پیام های در نظر گرفته شده، در تحقیقات ارتباطیکه یک پیش فرض اصلی 

 در .قانع کننده تر هستند بیشتری داشته و اعتماد یتقابل ی مشاهده و دریافت می شوند،تخصصمنابع غیری که از نسبت به پیام های ر،معتب

مانند اعتبار شرکت از اهمیت زیادی برخوردار است زیرا ی ، ویژگی هایدر شبکه های اجتماعی اطلاعات و حجم بالای انتقال فراوانی این

را به تبلیغات و بازاریابی گونانون توجه دانشمندان در حوزه های  شرکت مفهوم اعتبار .اردمی تواند بر رفتارهای مصرف کننده تأثیر بگذ

ظرفیت و تمایل  رابطه باجمع تجارب و اعتقادات مصرف کننده در تبه طور خلاصه، اعتبار شرکت عبارت است از  .جلب کرده استخود 

کلر و همکارانش اعتبار شرکت را  همچنین، .صولات و خدمات با کیفیتشرکت برای مطابقت با اولویت ها و نیازهای قبلی با ارائه مح

کردن برآورده و  ارائه محصولات و خدمات شرکت در تمایل و تواناییبه کنندگان  مصرف میزان باور و اعتقاد» د: نمودنچنین تعریف 

برداشت خالص از » شهرت یک سازمان نشان دهنده . شرکت است شهرتاعتبار شرکت یک بعد مهم از «. نیازها و خواسته های مشتری

است و شامل ابعادی مانند جذابیت شرکت، محصولات و خدمات،  «نفعان آن توانایی یک شرکت در پاسخگویی به انتظارات همه ذی

     . (Li et al, 2020:496)عملکرد مالی، چشم انداز و رهبری، محیط کار و مسئولیت اجتماعی است

 



 

 294 26شماره پیاپی  /زرگر  و یی دانا و هیدهرو /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 نوآورانهفرهنگ 

(. از 24: 1397)علی احمدی و همکاران، جدید است مفهومیبه معنای پدید آوردن " innovare" نوآوری برگرفته از لغت یونانی

عات تازه نظیر مفهوم، تئوری یا فرضیه است. به عبارت دیگر، اطلانوآوری سازمانی اختراع تازه ای از دانش یا توسعه لحاظ تاریخچه، 

به معنای چیزی جدید برای استفاده است. نوآوری سازمانی مستلزم تبدیل ایده ها به اشکال قابل استفاده سازمانی است نوآوری سازمانی 

 (.102: 1395)طالع پسند و محمدی حسینی، سازمانی مورد استفاده قرار می گیرد و این ایده برای پیشبرد عملکرد

توسعه، بهترین کارکنان را روش های تجاری مجبور بودند برای آزمایش بهترین  چندی پیش، نوآوری به این معنی بود که سازمان

نه  ستاستخدام کنند و فضایی را ایجاد کنند که این افراد بتوانند ایده های انقلابی خود را قبل از رقبا ارائه دهند، بنابراین شرکت می توان

امروزه نوآوری علاوه بر . اما کسب کند را مزایایی نیزریق حق ثبت اختراع از طریق اولین حضور در بازار با یک محصول، بلکه از ط تنها

اگر چند دهه پیش نوآوری به عنوان راهی برای . به معنای داشتن یک مدل تجاری است های تحقیق و توسعه آخرین فناوری یا بخش

مطرح نوین الگوی نوآوری بر اساس یک مدل نوآوری  دائماً در حال رشد تلقی می شد، امروزه ادبیات یرقابت محیط زنده ماندن در میان

 .(Ioanid  et al, 2018: 937)می گردد

 

 تبلیغات در فرهنگ نوآورانه

جهت همراه است، مجبورند نوآوری را  سریع سازمان ها در موقعیت محیطی کنونی که با عدم اطمینان، ریسک بالا و تغییرات بسیار

می  به سزایی ظرفیت و توان نوآوری یکی از عوامل بسیار مهم است که بر عملکرد تجاری تأثیر .دهندبقا و افزایش رقابت پذیری توسعه 

تر آمدتر رشد کنند و کار سریع کنند، یبیشتر هزینه رغیر مبتک سازمان های کنندگان تمایل دارند نسبت بهتولید در یک بازار رقابتی. گذارد

. سازمان می باشدها  نوآوری یک ابزار رقابتی اساسی برای بقا و موفقیت بلند مدت سازمان ه همین دلیل، قابلیت. بو سودآور تر باشند

به توانایی های مورد نیاز برای  ساده تربدهند،  ی که در آن قرار دارندمی توانند پاسخ بهتری را به محیط ،ظرفیت نوآوری بیشتر دارایهای 

: 1391دولت آبادی و همکاران،  رضایی)بخشند استحکامی را در خود ت رقابتی پایدارارتقاء عملکرد سازمانی دست یابند و بتوانند مزی

تا زمانی که مشتریان احساس کنند تبلیغات در شبکه های اجتماعی با ترجیحات و علایق خودشان مرتبط است، تمایل بیشتری به (. 10

رسانه تبلیغات در یکی از اصلی ترین ویژگی های نوآورانه خرید محصولات ارائه شده در تبلیغات شبکه های اجتماعی خواهند داشت. 

بر این  .ها در توانمند سازی سازمان ها برای سفارشی سازی دقیق و متناسب سازی تبلیغات و پیام هایشان است های اجتماعی، توانایی آن

علاوه بر این،  .مشتریان هدف خود برسانند اساس، در حال حاضر سازمان ها توانایی بیشتری دارند که تبلیغات و پیام های خود را به

 Abdallah)، قطعاً این تبلیغات را مفیدتر و سازنده تر می دانندرا مشاهده می کنندمشتریانی که تبلیغات مرتبط با نیازهای خود 

Alalwan et al, 2018: 73) . 

 

 پیشینه  تحقیقات

افزایش نرخ کلیک و اعتمادپذیری کاربران در تبلیغات شخصی شده عوامل مؤثر بر » پژوهشی تحت عنوان ( 1400احمدی و احمدی)

ین شخصی شده بر افزایش نرخ کلیک در بازاریابی لابررسی عوامل تأثیرگذار در تبلیغات آن با هدفاین پژوهش انجام دادند.  ینلاآن

با تکیه بر روش پیمایشی و به  فوقدر پژوهش د. انجام شها  برداری از نشانه بهره هدقیق بر اساس مدل مفهومی ارائه شده و با تکیه بر نظری

ها که کاربر شبکه اجتماعی  های تهران و نزدیکان آن نفر از دانشجویان دانشگاه 446برفی  ولهگیری در دسترس و گل روش نمونه
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ده برای کلیک کردن روی کنن که تصمیم مصرف شتهای تحقیق حکایت از آن دا افتهی .اینستاگرام هستند مورد پژوهش قرار گرفتند

کننده  عات برای مصرفلاتبلیغ با توجه به متغیرهایی چون آشنایی قبلی با برند، جذابیت بصری، درگیری ذهنی با محصول و کیفیت اط

راده و کند و بنابراین در ا ای را ایفا می عات نقش واسطهلاشود. از این رو، اعتماد در فرآیندهای جذابیت بصری و کیفیت اط گرفته می

کننده در خصوص عدم رعایت این حریم  تصمیم کاربران به کلیک روی تبلیغ اثرگذار است. رعایت حریم خصوصی و نگرانی مصرف

کننده به کلیک کردن بکاهد. بر اساس  شود درگیری ذهنی او درباره محصول افزایش یابد و از میزان اعتماد و تصمیم مصرف موجب می

کننده از  ری را در نظر داشته باشد اما ممکن است روی نگرانی مصرفلاتصی شده دقیق هر چند اهداف بانتایج پژوهش، تبلیغات شخ

 .حریم خصوصی اثر منفی بگذارد و در واقع منجر به تضعیف اهداف خود شود

انجام « های اجتماعی بررسی تأثیر وابستگی اجتماعی بر اعتماد مشتریان در شبکه» پژوهشی تحت عنوان ( 1398فایی و عاطف یکتا)ص

ان اثرگذاری صفحات فروش مجازی بر تصمیم زمیج راخن استچان اعتماد کاربران اینستاگرام و همزدف این پژوهش، کشف میدادند. ه

، شده بینی از مجموعه فاکتورهای پیشداد تحقیق نشان بود. یافته های کاربر اینستاگرام  136 شاملآزمایش ادفی صبود. نمونه ت خرید آنان

ان اعتماد او در هنگام خرید از صفحات یزر چشمگیری بر مثکند ، ا یاینستاگرام خود را بررسی م هتنها تعداد دفعاتی که مشتری صفح

 .تجاری دارد

انجام « بررسی نقش شبکه مجازی تلگرام در اعتماد اجتماعی کاربران شهر تهران» ( پژوهشی تحت عنوان 1398اشکانی و جهانگیری )

جامعه آماری این تحقیق را بود. تحقیق بررسی نقش شبکه مجازی تلگرام در اعتماد اجتماعی کاربران شهر تهران  این دف اصلیهدادند. 

 384 ،براساس فرمول کوکران. ای چند مرحلهای استفاده شد در این پژوهش از روش نمونه گیری خوشهدادند.  مردم شهر تهران تشکیل 

پس از تحلیل داده ها با توجه به نتایجی که به دست آمد می توان گفت که بین استفاده از شبکه  .انتخاب شدنفر نمونه مد نظر پژوهشگر 

همچنین بین استفاده از شبکه مجازی تلگرام و اعتماد بین شخصی کاربران  .مجازی تلگرام و اعتماد تعمیم یافته کاربران رابطه وجود دارد

بکه مجازی تلگرام و اعتماد بنیادی کاربران رابطه وجود دارد، میزان اعتماد بنیادی کاربرانی که از بین استفاده از ش. رابطه وجود دارد

شبکه مجازی تلگرام به مقدار کمتری استفاده می کنند بیشتر است. بین استفاده از شبکه مجازی تلگرام و اعتماد نهادی کاربران رابطه 

 .از شبکه مجازی تلگرام به مقدار کمتری استفاده می کنند بیشتر است وجود دارد، میزان اعتماد نهادی کاربرانی که

ین انجام دادند. ا« های اجتماعی آنلاینبررسی میزان اعتماد اجتماعی به تبلیغات شبکه» ( پژوهشی تحت عنوان 1397کامران و همکاران)

روش تحقیق این پژوهش، . استاجتماعی صورت پذیزفته های اجتماعی با اعتمادتحقیق با هدف یافتن رابطه بین ابعاد تبلیغاتی شبکه

 150 گیری تصادفی ساده حجمنمونه آماری این پژوهش با استفاده از روش نمونه .عات، پرسشنامه استلاپیمایشی و ابزار گردآوری اط

 .معناداری وجود داردتحقیق با اعتماد اجتماعی ارتباط  دهد بین ابعادنتایج این پژوهش نشان می .نفر تعیین گردید

انجام دادند. « شبکه های اجتماعی درشرکت در تبلیغات حمایت شده  و نشان نقش اعتبار» ( پژوهشی تحت عنوان2020لی و همکاران)

اطلاعات شرکت ها در تبلیغات شبکه های اجتماعی بر نحوه درک  حضواآیا نمایش  وع است کهضاین موبررسی  ،مطالعههدف این 

و همچنین بررسی می کند که آیا معیارهای ارزیابی آگهی در توییتر )مثلاً تعداد پسندیدن ها . ن از آنها تأثیر دارد یا خیرمصرف کنندگا

یا خیر.   تأثیر می گذارد هایی که مورد تبلیغ قرار گرفته اندو اهداف رفتاری مصرف کنندگان نسبت به شرکت مخاطب نظرات( بر اقناع  یا

فعالیت می کند نیز بررسی می  تبلیغ شدهها محتوای  که از طریق آن عملکردی زمینه ای شناختی و عاطفی یسم هایمکانو علاوه بر آن 
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با  دانشجوی کارشناسی 207شدند. در کل  نتخاباز دو دانشگاه بزرگ ایالات متحده ا ر در این پژوهشضحا شرکت کنندگان .شود

می توانند  شرکت یافته ها نشان داد که اعتبار و نشان. در این آزمایش شرکت کردند دمر 64زن و  143سال شامل  24تا  20میانگین سنی 

  .بر تبلیغات در شبکه های اجتماعی تأثیر بگذارند

انجام دادند. « اعتماد تعدیل گرنقش  باپیشینیان  قصد خرید :موفقیت تجارت اجتماعی »( پژوهشی تحت عنوان2020داباس و همکاران)

ابزار بود. بررسی دوگانگی تجارت اجتماعی  با اجتماعی شبکه های اعتماد در تجارت تعدیل گرنقش هدف این مطالعه، پر کردن خلا 

فته یابا توجه به  مورد استفاده قرار گرفت.  پرسشنامه 206مجموع پرسشنامه بود که از این تعداد، در  350تحلیل پرسشنامه بود. نمونه شامل 

 تایید شد. اعتماد به طور کامل تعدیل گرنقش  باروابط بین مشارکت مشتری، آگاهی از برند و قصد خرید از طریق تجارت اجتماعی  ها،

رسانه های اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان  انتأثیرگذاراز طریق تأثیر بازاریابی » ( پژوهشی تحت عنوان2020سایما و الطاف خان)

 شبکه های اجتماعی بر اعتبار آن انشناسایی تأثیر ویژگی های مختلف تأثیرگذارانجام دادند. هدف این مطالعه « اعتبار ل گرتعدینقش  با

که  دادیافته ها نشان نفر و ابزار پژوهش، پرسشنامه بود.  76بود. نمونه شامل  هند دهلیدر ها و در نهایت بر قصد خرید مصرف کنندگان 

تأثیر مستقیم و قابل توجهی بر اعتبار تأثیرگذاران و همچنین  ایجاد شده توسط اینفلوئنسر کیفیت اطلاعات و ارزش سرگرمی، عتمادقابلیت ا

 .تأثیرات غیرمستقیم قابل توجهی بر قصد خرید مصرف کنندگان دارد

 عی بر ارزش ویژه برند و وفاداری بهنقش اعتماد در درک تأثیر بازاریابی شبکه های اجتما» ( پژوهشی تحت عنوان2019شاکی ابراهیم)

و  برندوفاداری به برند از طریق اعتماد به  عی براین مطالعه با هدف بررسی تأثیر فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتماانجام داد. « برند

سطح ، عی در سنینکاربران شبکه های اجتما از زن 130مرد و  157شامل  نفر،  287 حجم نمونه .ارزش ویژه برند صورت گرفت

، بودن شامل سه بعد است. مد روز بازاریابی شبکه های اجتماعی نشان داد که فعالیت های . یافته هابودند های مختلف تحصیلات و شغل

 .سفارشی سازی و دهان به دهان

ریه یکپارچه پذیرش و استفاده نظمدل  :اردن توسط مشتریان در یپذیرش بازاریابی موبایل» ( پژوهشی تحت عنوان2019انزان و همکاران)

پاسخ مورد قبول قرار  321نفر بود که  384انجام دادند. نمونه آماری شامل« خطرو اعتماد تعمیم یافته با درنظر گرفتن عوامل  از فناوری

، شرایط تیی، ارزش قیمیافته های این مطالعه نشان می دهد که امید به عملکرد، امید به تلاش، انگیزه لذت جویانه، تأثیر اجتماعگرفت. 

به عبارت تأثیر می گذارد.  لیتسهیل کننده، عادت و خطر به طور قابل توجهی بر قصد رفتاری مشتریان در مورد پذیرش بازاریابی موبای

 .دارددر این زمینه  یناچیز تاثیر، عامل اعتماد دیگر

اعتماد نسبت به خرده فروشان الکترونیکی در بین مصرف کنندگان  برمجدد  مروری» ( پژوهشی تحت عنوان2019ارون و همکاران)

 یکیمصرف کنندگان و خرده فروشان الکترون نیاعتماد ب یاصل یها زهی، کشف انگقیتحقاین  هدف از  انجام دادند.« ی آنلاین هند

ک ادراو  سخاوتمندیاعتماد تابعی از توانایی، د که دانتایج  نشان بود. پاسخ دهنده هندی  762 بود. نمونه شاملدر هند  نیمعاملات آنلا

  .با آشنایی آنلاین کاربران است توامخرده فروش الکترونیکی، 

اعتبار پیام بر اعتماد مشتری و  ارزش یتأثیرگذارگی چگون: بازاریابی به کمک افراد تأثیرگذار» پژوهشی تحت عنوان( 2018لو و یوان)

ع تبلیغ کننده نقش ارزش تبلیغات و اعتبار منبهدف از این مطالعه، تبیین انجام دادند. « در رسانه های اجتماعی  تبلیغات برندبه محتوای 
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تئوری مربوط به مدل ارزش تبلیغات و پدیده  ،یافته های این مطالعهسال بود.  33شرکت کننده با میانگین سنی  583نمونه شامل  بود.

 داد. ر را گسترش بازاریابی به کمک افراد تأثیرگذا

 روش پژوهش

های های اعتماد اجتماعی بر اثربخشی تبلیغات در شبکهمولفه شناسی یک مدل پویا برای نقش در این پژوهش با استفاده از رویکرد پویایی

بر اثربخشی تبلیغات های اعتماد اجتماعی مولفه شود و چگونگی تأثیر نقش گر فرهنگ نوآورانه طراحی میاجتماعی آنلاین با نقش تعدیل

شود. برای شناسایی ساختار روابط بین سازی میگر فرهنگ نوآورانه در طول زمان شبیههای اجتماعی آنلاین با نقش تعدیلدر شبکه

از  سازی مدل طراحی شده با استفادهشود و از نتایج بدست آمده در کمیمتغیرها و شدت نفوذ بین متغیرها از تکنیک دیماتل استفاده می

شده نوبت به سازی مدل طراحینشان داده شده است بعد از کمی 1-3شود. همانطور که در شکل رویکرد پویایی سیستم نیز استفاده می

شده است و درجه اطمینان از اعتبار رسد. مرحله اعتبارسنجی به دنبال بررسی سودمندی مدل بر اساس اهداف تعریفاعتبارسنجی مدل می

 (.2000ساز از مدل، وابسته است )استرمن،شده و اهداف موردنظر مدلساز بر اساس مدل دینامیکی طراحیمدل به دید مدل

 روش دیماتل 

 بدست آمد. (Z)ماتریس محاسبه شد و خروجی آن یعنی ماتریس اولیه  7، میانگین 1در گام اول روش دیماتل از طریق رابطه 

 (1رابطه 
Z = [zij]. zij =

1

H
∑ xij

K
H

K=1
 

 

 نشان دهنده کدهای هر متغیر است.  1در ادامه برای تسهیل روند کار از کدهایی به شرح زیر استفاده شد. جدول 

 : کدهای متغیرهای دیماتل1جدول 

 A11 کیفیت اطلاعات A6 شهرت برند A1 اعتماد اجتماعی

   A7 انتخاب شبکه اجتماعی A2 فرهنگ نوآورانه

   A8 به نوآوریگرایش  A3 تبلیغ شخصی سازی شده

اثربخشی تبلیغ در شبکه های 

 اجتماعی آنلاین

A4 ارزش های مشترک A9 
 

 

   A10 روابط فردی A5 سود

 

  



 

 298 26شماره پیاپی  /زرگر  و یی دانا و هیدهرو /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 ماتریس است. 7نشان دهنده میانگین حسابی  2 جدول

 : میانگین ماتریس ها2جدول 

A11 A10 A9 A8 A7 A6 A5 A4 A3 A2 A1  

0.2857 0.2857 0 2.5714 1 0.2857 0.714 2.5714 1.571 3.714 0 A1 

0 0 0.4285 0.2857 0.2857 0.4285 1.142 3.5714 3.714 0 0.142 A2 
0.4285 0.5714 0.4285 0.1428 0.5714 0.2857 0.428 3.7142 0 0.429 0.571 A3 
0.5714 0.5714 0.8571 0.8571 0.8571 0.8571 4 0 0.142 0.286 2 A4 
0.4285 0.5714 0.2857 0.4285 0.2857 0.1428 0 2.4285 3.714 0.429 0.428 A5 
0.5714 0.8571 0.7142 0.5714 0.5714 0 0.571 4 0.714 0.571 0.571 A6 
0.4285 0.7142 0.4285 0.7142 0 0.7142 0.571 4 0.285 0.286 0.285 A7 
0.5714 0.4285 0.2857 0 0.5714 0.5714 0.571 1 0.857 4 0.285 A8 
0.5714 4 0 0.4285 0.5714 0.5714 0.142 0.4285 0.714 0.714 0.857 A9 
0.5714 0 0.5714 0.4285 0.8571 0.5714 0.714 0.1428 0.571 0.286 4 A10 

0 0.7142 0.2857 0.7142 0.5714 0.5714 0.285 4 0.571 0.286 0.428 A11 

 آمده است.3شد که در جدول سازی و  حاصل آن ماتریسی در گام دوم ماتریس اولیه شدت نفوذ نرمال

 : ماتریس نرمال3جدول 

A11 A10 A9 A8 A7 A6 A5 A4 A3 A2 A1  

0.011 0.011 0 0.099 0.038 0.011 0.027 0.099 0.060 0.144 0 A1 

0 0 0.016 0.011 0.011 0.015 0.044 0.138 0.143 0 0.0055 A2 
0.016 0.022 0.016 0.005 0.022 0.011 0.016 0.143 0 0.017 0.0221 A3 
0.022 0.022 0.033 0.033 0.033 0.033 0.154 0 0.005 0.011 0.0773 A4 
0.016 0.022 0.011 0.016 0.011 0.005 0 0.093 0.143 0.017 0.0166 A5 
0.022 0.033 0.027 0.022 0.022 0 0.022 0.154 0.027 0.022 0.0221 A6 
0.016 0.027 0.016 0.027 0 0.027 0.022 0.154 0.011 0.011 0.011 A7 
0.022 0.016 0.011 0 0.022 0.022 0.022 0.038 0.033 0.155 0.011 A8 
0.022 0.154 0 0.016 0.022 0.022 0.005 0.016 0.027 0.028 0.0331 A9 
0.022 0 0.022 0.016 0.033 0.022 0.027 0.005 0.022 0.011 0.1547 A10 

0 0.027 0.011 0.027 0.022 0.022 0.011 0.154 0.022 0.011 0.0166 A11 

 

 آمده است. 4( محاسبه شد که در جدول 2از طریق رابطه ) Tدر گام سوم ماتریس روابط کل 

 

 X)-T = X(I-1 (2رابطه 
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 : ماتریس کل4جدول 

A11 A10 A9 A8 A7 A6 A5 A4 A3 A2 A1  

0.0228 0.0260 0.0146 0.1145 0.0549 0.0267 0.069 0.1681 0.104 0.172 0.0248 A1 

0.0110 0.0165 0.0285 0.0249 0.0256 0.0280 0.079 0.1858 0.163 0.016 0.0298 A2 

0.0248 0.0346 0.0261 0.0201 0.0340 0.0215 0.049 0.1736 0.018 0.031 0.0447 A3 

0.0329 0.0405 0.0424 0.0529 0.0474 0.0434 0.174 0.0607 0.048 0.041 0.0965 A4 

0.0259 0.0355 0.0214 0.0295 0.0246 0.0162 0.029 0.1401 0.159 0.033 0.0392 A5 

0.0325 0.049 0.0391 0.0389 0.0370 0.0131 0.060 0.1937 0.051 0.042 0.0501 A6 

0.0261 0.0414 0.0273 0.0419 0.0135 0.0387 0.057 0.1866 0.031 0.029 0.0365 A7 

0.0290 0.027 0.0211 0.0122 0.0332 0.0322 0.048 0.0946 0.069 0.166 0.0284 A8 

0.0311 0.1633 0.0095 0.0318 0.0362 0.0324 0.026 0.0571 0.049 0.048 0.0669 A9 

0.0301 0.0136 0.0289 0.0402 0.0470 0.0312 0.047 0.0590 0.0505 0.046 0.1666 A10 

0.0097 0.0406 0.0219 0.0423 0.0354 0.0334 0.047 0.1876 0.0410 0.029 0.0417 A11 
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و مجموع  (D)ها مجموع ستون (T)وتحلیل گردید. مطابق با ماتریس روابط کل در گام چهارم شدن نفوذ و وابستگی معیارها تجزیه

مقدار آن قابل  5و در جدول   ( سطح تأثیرگذاری و تأثیرپذیری معیارها مشخص شد4( و )3گذاری و به کمک روابط )نام (R)سطرها 

  مشاهده است.

 (3رابطه 
𝐷 = (𝑑𝑖)𝑛×1 = [∑ 𝑡𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1
]
𝑛×1

 

 (4رابطه 
𝑅 = (𝑟𝑗)1×𝑛 = [∑ 𝑡𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1
]
1×𝑛

 

 

 

 

 Rو  D: مقادیر 5جدول 

D-R D+R R D 

0.172741 1.423176 0.6252 0.797958 

-0.04351 1.2635 0.654 0.609996 

-0.30967 1.268721 0.7892 0.479525 

-0.82618 2.188775 1.507476 0.681299 

-0.13408 1.245374 0.68973 0.555647 

0.290011 0.924932 0.31746 0.607471 

0.140769 0.919806 0.389519 0.530288 

0.113964 1.01316 0.449598 0.563562 

0.27067 0.833318 0.281324 0.551994 

0.071358 1.050988 0.489815 0.561173 

0.253922 0.806833 0.276456 0.530378 
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 : موقعیت متغیرها1شکل 

پس از محاسبه ارزش آستانه که میانگین ماتریس کل است هر عددی کمتر از ارزش آستانه مقدار صفر و بیشتر از ارزش آستانه عدد یک 

  قابل مشاهده است.  2ی تأثیر متغیرها در شکل قرار می گیرد. عدد یک نشان دهنده تأثیر سطر بر ستون است. نحوه

-1
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Y-Values

اعتماد اجتماعی

نوآورانهفرهنگ

فردیروابط
شبکه اجتماعیانتخاببه نوآوریگرایش

های مشترکارزشبرندشهرت
کیفیت اطلاعات

 اثربخشی تبلیغ در شبکه های اجتماعی آنلاین

 تبلیغ شخصی سازی شده

 سود
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 : نحوه تاثیر و تاثر متغیرها2شکل 

 اجرای آزمون های اعتبارسنجی مدل

 مرزآزمون کفایت 

 در آزمون کفایت مرز باید به این سؤال پاسخ داده شود که آیا مفاهیم مهم مرتبط با مسأله درون مدل در نظر گرفته شده است؟

در این تحقیق مدل پیشنهادی بر اساس مرور ادبیات انجام گرفته و تمام متغیرهای کلیدی مدل ساخته شده، بر اساس تصدیق اهمیت آنها 

های اجتماعی آنلاین وارد مدل شده است. وط به اعتماد اجتماعی، فرهنگ نوآورانه و اثربخشی تبلیغات در شبکهدر مرور ادبیات مرب

های های مربوط به اثربخشی تبلیغ در شبکهگیریعلاوه بر این ضرورت و اهمیت تمامی متغیرهای اشاره شده در ادبیات تحقیق برای تصمیم

با خبرگان نیز مورد بررسی قرار گرفته است؛ که متغیرهای درون مدل حاصل متغیرهای تأیید  اجتماعی آنلاین، در جلسات کارشناسی

 شده توسط ادبیات تحقیق و خبرگان است.

دهد؟ نتایج حاصل از مدل ارائه شده پس رفتار مدل پس از حذف مفروضات مرز تغییر چشمگیری نشان میبرای بررسی این سؤال که آیا 

 مورد بررسی قرار گرفت.  مدل و تغییر مرز مدلهایی از از حذف قسمت
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 سازی شده

اثربخشی تبلیغ در 

 رسانه های اجتماعی

 سود

شهرت 

 برند

روابط 

 فردی

انتخاب شبکه 

 اجتماعی

های ارزش

 مشترک

گرایش به 

 نوآوری



 

 303 26شماره پیاپی  /زرگر  و یی دانا و هیدهرو /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

دهد. همانطور که مشخص است مدل های اجتماعی آنلاین را بعد از حذف فرهنگ نوآورانه نشان میاثربخشی تبلیغات در شبکه 3شکل 

شود. همانطور که در ادبیات تحقیق به تأثیر فرهنگ نوآورانه بر اثربخشی تبلیغ بعد از حذف فرهنگ نوآورانه با تغییر چشمگیری روبرو می

اعی آنلاین اشاره شده بود و خبرگان نیز بر تأثیر فرهنگ نوآورانه بر اثربخشی تبلیغات تاکید داشتند، خروجی مدل نیز های اجتمدر شبکه

 شود. دهد که در صورت حذف فرهنگ نوآورانه تغییرات چشمگیری در خروجی مدل ایجاد مینشان می

 

 : آزمون کفایت مرز با حذف فرهنگ نوآورانه3شکل 

قابل مشاهده است. همانطور که مشخص است  4ز بار دیگر برای متغیر سودمندی ادراک شده انجام شد که در شکل آزمون کفایت مر

پس از حذف متغیر سودمندی ادارک شده مدل تغییر چشمگیری داشت. به این معنا که وجود متغیر سودمندی ادراک شده در مدل با 

 جی مدل دارای اهمیت است. توجه به ادبیات تحقیق و نظر خبرگان و همچنین خرو
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 : آزمون کفایت مرز با حذف متغیر سودمندی ادراک شده4شکل 

های اصلی مدل است و همان طور خروجی آزمون کفایت مرز با حذف اعتماد اجتماعی است. اعتماد اجتماعی یکی از مولفه 5-4شکل 

 که مشخص است حذف این متغیر موجب ایجاد تغییر چشمگیری در مدل شد. 
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 : آزمون کفایت مرز با حذف متغیر اعتماد اجتماعی5شکل 

 آزمون ارزیابی ساختار

هدف از آزمون ارزیابی ساختار تعیین تطابق ساختار مدل با دانش توصیفی مرتبط با سیستم و بررسی منطقی بودن قواعد تصمیم در 

های مختلف مدل برای تعیین تطابق ساختار مدل منظور بخش مدل است. به همینو صحیح بودن ساختار معادلات دهیِ رفتار متغیرها شکل

 مشخص است. 6با دانش توصیفی موجود مورد آزمون قرار گرفته است که  نتایج آن در شکل 

  یابد. های اجتماعی آنلاین افزایش میبا افزایش اعتماد اجتماعی، سود، فرهنگ نوآورانه و به دنبال آن اثربخشی تبلیغ در شبکه
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 : آزمون ارزیابی ساختار6شکل 

از آنجایی که در این تحقیق معادلات مربوط به مدل در محیط نرم افزار ونسیم نوشته شده است، صحیح بودن ساختار معادلات مدل توسط 

 قابل مشاهده است.  7نرم افزار تأیید شد و در شکل 

 

 : تایید ساختار معادلات در ونسیم7شکل 
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 آزمون ثبات ابعادی

گیری در دو طرف معادلات از اهمیت بالایی برخوردار است و آزمون ثبات ابعادی سازی پویایی یکسان بودن واحدهای اندازهمدل در

کند. از آنجاییکه در این تحقیق معادلات مربوط به مدل در محیط نرم افزار ونسیم نوشته شده است، صحیح این موضوع را بررسی می

 قابل مشاهده است.  8توسط نرم افزار تأیید شد و در شکل  بودن واحدهای اندازه گیری

 

 

 گیری در ونسیم: تأیید واحدهای اندازه8شکل 

 آزمون ارزیابی پارامتر

ی رفتار مدل با الگوهای مرجع تعیین گردیده است و برای اطمینان از صحتّ آنها از پارامترهای مدل با روش سعی و خطا و مقایسه

 مبتنی بر نظر خبرگان نیز استفاده شد.های قضاوتی روش

 آزمون شرایط حدی

نهایت قرار های آن در شرایط حدی مانند صفر یا بیآزمون شرایط حدی پاسخگوی این سؤال است که آیا مدل هنگامی که ورودی

انجام آزمون شرایط حدی به دو دهد؟ به عبارت دیگر مدل باید در شرایط حدی نیز پایدار باشد؛ برای گیرند رفتار مناسبی نشان میمی

توان اقدام نمود: اول اینکه تمامی معادلات بکار رفته در مدل را در شرایط حدی متغیرهای آنها مورد بررسی قرار داد؛ یا اینکه روش می

 رفتار مدل در سناریوهایی که در آنها ورودی های مدل در شرایط حدی قرار گرفته است، مورد بررسی قرار داد.

 شود. های اجتماعی آنلاین بررسی میدامه متغیرهای مختلف در حالت حدی قرار می گیرند و تأثیر آنها بر اثربخشی تبلیغات در رسانهدر ا

 قرار گرفته است.  10وضعیت اول: در این وضعیت تبلیغ دهان به دهان و تبلیغ شخصی سازی شده در حالت حداکثری و برابر 

 یغ دهان به دهان و تبلیغ شخصی سازی شده در حالت حداقلی و برابر صفر قرار گرفته است. وضعیت دوم: در این حالت تبل

 قابل مشاهده است مدل در حالت حداقل و حداکثر پایداری خود را حفظ کرده است.  9همان طور که در شکل 
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 : آزمون شرایط حدی در وضعیت اول و دوم9شکل 

 قرار گرفت. 10لت حداکثری و برابر وضعیت سوم : در این وضعیت درآمد در حا

 وضعیت چهارم: در این وضعیت درآمد در حالت حداقل و صفر در نظر گرفته شد. 

 مشخص است مدل در حالت حداقل و حداکثر پایداری خود  را حفظ کرده است.  10همان طور که در شکل 
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 : آزمون شرایط حدی در وضعیت سوم و چهارم10شکل 

 در نظر گرفته شد. 10این وضعیت فرهنگ نوآورانه در شرایط حداکثر و برابر وضعیت پنجم : در 

 وضعیت ششم : در این وضعیت فرهنگ نوآورانه در شرایط حداقل و برابر صفر در نظر گرفته شد.

 قابل مشاهده است مدل در حالت حداقل و حداکثر پایداری خود را حفظ کرده است.  11همانطور که در شکل 
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 آزمون شرایط حدی در وضعیت پنجم و ششم :11شکل 

 در نظر گرفته شد. 10وضعیت هفتم: در این وضعیت اعتماد اجتماعی در شرایط حداکثری و برابر 

 وضعیت هشتم: در این وضعیت اعتماد اجتماعی در شرایط حداقلی و برابر صفر در نظر گرفته شد.

 داکثری پایداری خود را حفظ کرده است.  مشخص است مدل در شرایط حداقلی و ح12همانطور که شکل 
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 : آزمون شرایط حدی در وضعیت هفتم و هشتم12شکل 

 آزمون خطای یکپارچگی

ماهه مدل از وسط  60دهد که برای انجام این آزمون بازه زمانی ی زمانی را نشان میاین آزمون حساس بودن نتایج مدل به انتخاب بازه

مدل در حالت  14-4ماه را نشان میدهد و شکل  60مدل در حالت  13قسمت پانزده روزه تبدیل شد. شکل  120 ییک بازه قطع شد و به

 قسمت پانزده روزه نشان می دهد.  120
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 روزه 30قسمت  60: مدل در 13شکل

 

 روزه 15قسمت  120: مدل در حالت 14شکل 
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 آزمون تحلیل حساسیت

ای قابل پذیرش از عدم دامنهدر مدل خروجی های مدل با تغییر ورودی های آزمون تحلیل حساسیت به این سؤال پاسخ می دهد که آیا 

 کند یا خیر.به طور چشمگیری تغییر می ،اطمینان

رای این منظور میزان درآمد دهد. بهای اجتماعی آنلاین را نسبت به تغییرات درآمد نشان میحساسیت اثربخشی تبلیغ در شبکه 15شکل 

 کند. تغییر داده شده و همان طور که مشخص است  رفتار مدل نسبت به تغییرات متغیر درآمد تغییر می  5، 5/4، 4، 5/3به  3از 

 

 های اجتماعی آنلاین نسبت به درآمداثربخشی تبلیغ در شبکه: آزمون تحلیل حساسیت 15شکل 

، 6، 5/5به  5برای این منظور میزان استراتژی از دهد. آورانه را نسبت به تغییرات استراتژی نشان میحساسیت متغیر فرهنگ نو 16-4شکل 

 کند. تغییر داده شده و همان طور که مشخص است  رفتار مدل نسبت به تغییرات متغیر استراتژی تغییر می7، 5/6
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 استراتژی: آزمون تحلیل حساسیت فرهنگ نوآورانه نسبت به تغییرات 16شکل 

برای این دهد. حساسیت متغیر اثربخشی تبلیغات در رسانه های اجتماعی آنلاین را نسبت به تغییرات فرهنگ نوآورانه نشان می 17شکل 

تغییر داده شده و همان طور که مشخص است  رفتار مدل نسبت به تغییرات متغیر  5/7، 7، 5/6، 6، 5/5به  5منظور میزان استراتژی از 

 کند. ی به طور چشمگیری تغییر میاستراتژ
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7

6.25

5.5

4.75

4

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
4

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
3

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

2

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

1

0 6 12 18 24 30 36 42 48 54 60

Time (Month)

فرهنگ نوآورانه : استراتژی 4 1 1 1 1 1 1 1 1

فرهنگ نوآورانه : استراتژی 3 2 2 2 2 2 2 2 2

فرهنگ نوآورانه : استراتژی 2 3 3 3 3 3 3 3 3

فرهنگ نوآورانه : استراتژی 1 4 4 4 4 4 4 4 4



 

 315 26شماره پیاپی  /زرگر  و یی دانا و هیدهرو /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 

 : آزمون تحلیل حساسیت اثربخشی تبلیغات در رسانه های اجتماعی آنلاین نسبت به تغییرات فرهنگ نوآورانه17شکل 

، 5/5 به 5ور میزان استراتژی از برای این منظدهد. حساسیت متغیر اعتماد اجتماعی را نسبت به تغییرات فرهنگ نوآورانه نشان می 18شکل 

 کند. شمگیری تغییر میچ،  تغییر داده شده و همان طور که مشخص است  رفتار مدل نسبت به تغییرات متغیر استراتژی به طور 7، 5/6، 6

 بحث و نتیجه گیری

های اجتماعی آنلاین )با نقش های اعتماد اجتماعی بر تبلیغات در شبکهپژوهش پیش رو با هدف ارائه مدلی جهت تبیین نفش مولفه

های مورد نظر استخراج ولفهمتعدیلگر فرهنگ نوآورانه( بود. برای این منظور ابتدا مقالات و منابع و مراجع مرتبط با موضوع بررسی شد و 

ترین متغیرهای استخراج شده با روش دیماتل تعیین شد و با نتایج به دست آمده از رگذاری و تأثیرپذیری بخشی از مهمشد. میزان تأثی

های لازم برای اجرای مدل با نظر خبرگان گیری از نظرات خبرگان تحقیق شمای مدل تحقیق طراحی شد. فرمولروش دیماتل و بهره

های مختلف در نرم افزار ونسیم تأیید شد. پس از تایید اعتبار مدل سناریوهایی تدوین جام آزمونبررسی شد. اعتبار مدل تحقیق پس از ان

های اعتماد اجتماعی مانند اعتبار سازمان و امنیت و اجرا شد. نتایج حاصل از اجرای سناریوهای طراحی شده نشان داد که افزایش مولفه

 :در ادامه سناریوها بررسی می شودهای اجتماعی آنلاین دارد. بیشترین تأثیر را بر اثربخشی تبلیغات در شبکه 

اثربخشی تبلیغ در رسانه های اجتماعی آنلاین
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اثربخشی تبلیغ در رسانه های اجتماعی آنلاین : فرهنگ نوآورانه 2 3 3 3 3 3

اثربخشی تبلیغ در رسانه های اجتماعی آنلاین : فرهنگ نوآورانه 1 4 4 4 4 4
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 نشان که شد منتشر 2020سال  در جهانی گزارش سناریوی اول: افزایش اعتماد اجتماعی از طریق افزایش اعتبار سازمان و امنیت است.دو

 در اعتمادیبی که داد نشان 2Kantar .مطالعه1است عمومی اعتماد بازسازی برای ایرسانه و تبلیغاتی صنایع همکاری به مبرم نیاز دهنده

 از بازار هشت در نفر 8000 گزارش این در.دارد وجود اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم و کنندگانتبلیغ به نسبت کنندگانمصرف میان

 تبلیغات که داد نشان این. دارند تبلیغات هزینه دلار میلیارد 400 مجموعاً که گرفتند قرار بررسی مورد چین و بریتانیا متحده، ایالات جمله

 گفته درصد 14 تنها و کنند،می استفاده آن از کار و کسب یک مورد در اطلاعات آوردن دست به برای مردم که است منبعی کمترین

 .دارند اعتماد کنندگان تبلیغ به نظر این از که اند

 های رسانه تبلیغات از آنها درک و شد انجام جهان سراسر در بازار 17 در بزرگسالان میان در که 2021 سال در نظرسنجی یک در

 حدودی تا اجتماعی هایرسانه تبلیغات که کردندمی فکر هند از دهندگان پاسخ از درصد 48 که شد مشخص کرد، ارزیابی را اجتماعی

 درصد 10 مقایسه، در. بود صادق نیز امارات در بررسی مورد کنندگان مصرف از درصد 45 مورد در امر همین. هستند اعتماد قابل بسیار یا

 کنندگانمصرف که دریافت کانتار .3داشتند اجتماعی های رسانه تبلیغات مورد در مشابهی نظر زمان آن در بریتانیا از دهندگان پاسخ از

 نشان را اجتماعی هایرسانه به «کنندهنگران» اعتماد عدم هابریتانیایی و هستند جهان سطح در کنندگانمصرف ترینبدبین بین در بریتانیایی

های برندها، بینند، از جمله پستهای اجتماعی میدرصد از مردم در بریتانیا گفتند که به بسیاری از چیزهایی که در پلتفرم 70 .دهندمی

  .«اعتماد ندارند»

ین سناریو اعتماد با توجه به گزارشات ارائه شده آنچه مشخص است بحران اعتماد نسبت به تبلیغات رسانه های اجتماعی است. در ا

میزان » د: نمودنن تعریف کلر و همکارانش اعتبار شرکت را چنیاجتماعی از طریق افزایش اعتبار سازمان و امنیت اطلاعات افزایش یافت. 

 «.واسته های مشتریخنیازها و کردن برآورده و  ارائه محصولات و خدمات شرکت در تمایل و تواناییبه کنندگان  فمصر باور و اعتقاد

ن و فرهنگ شناسا به عنوان یکی از مسائل مهم اجتماعی، مورد توجه نظریه پردازان علوم ارتباطات،سئله امنیت در عصر مجازی، م

( در کتاب جامعه شبکه 2012ترین این نظریه ها، مربوط به محققان زیر می باشد: ون دایک)مهمروانشناسان سایبری قرار گرفته و از جمله 

امعه شبکه ای دارای جی در صوصای، بر این باور است که دنیای مدرن به لحاظ اعتماد بسیار محتاط تر شده است. از دیدگاه وی حریم خ

عات و فقدان اعتماد و وی از جاسوسی و استراق سمع داده ای، شناسایی اطلا سه جنبه فیزیکی، رابطه ای و اطلاعاتی می باشد. دیدگاه

جود فناوری و. بر این باور است که اطلاعات، قدرت است( همانند ون دایک 2009مخاطرات آن در این حوزه جای دارند. کاستلز)

نظریه های  لتکمی است. جهت معاصر سیاسی مقاصد امنیتیهم زمینه ساز آزادی و ارتقای شهروندان است و هم در خدمت  ارتباطی

ینترنت ممکن است باعث ( که اعتقاد دارند گمنامی و قابلیت تبادل اطلاعات در ا1995( و تورکل)1995کاستلز ، باید از نظرات استول)

ه ها سخن شبک رعصامنی در نا-( از پارادوکس امنیت2011شود افراد با هویت جعلی به ارتباط با یکدیگر بپردازند، استفاده نمود. تورکل)

نبال می کنند، در می گوید. به باور وی افرادی که در جستجوی احساس امنیت می باشند و تعاملات خود را در شبکه های اجتماعی د

 (.416: 1399همین حین، نگران خدشه دار شدن اعتبار خود در شبکه ها هستند )ذاکری هامانه، 
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 (1GDPR ها) داده از حفاظت عمومی مانند مقررات اخیر قوانین. هستند خود خصوصی حریم راننگ دیگری موضوع هر از بیش مشتریان

 کنترل را خود هایداده خواهندمی کنندگانمصرف که دهدمی نشان ( 2CCPA کالیفرنیا) کنندگان مصرف خصوصی حریم حفظ و قانون

 مسائل و هاداده امنیت نگران کنندگانمصرف از درصد 79 که دهدمی نشان تحقیقات. ندارند اعتماد هاشرکت مدیریت نحوه به زیرا کنند

 کنندگانمصرف برای نگرانی دلیل بزرگترین موضوع این که اندداده نشان متعدد هاینظرسنجی و هستند، خصوصی حریم به مربوط

 به باید آنها و باشد مهم نیز هاشرکت برای امنیت باید مسئله که معناست بدان این. هاداده هاینقض شدت و تعداد افزایش با ویژهبه است،

 .کنند روز به و ارزیابی را خود هایداده خصوصی حریم حفظ هایاستراتژی و هاسیاست مداوم طور

 سناریوی دوم: تبلیغ شخصی سازی شده، فرهنگ نوآورانه افزایش داده شد.

قق قصد دارد تا تأثیر مان نابجای استفاده از تبلیغ است. در این سناریو محیکی از عوامل شکست تبلیغات محتوای نادرست و مکان و ز

یغ شخصی سازی شده بهبود تبلیغ از طریق شخصی سازی کردن آن را بررسی کند. علاوه بر این باید در نظر داشت که برای ایجاد تبل

ات خود به این نتیجه رسیدند ( در تحقیق2014هاتر و هافمن ) ( و2005نگاه خلاقانه و نوآورانه به مسائل دارای اهمیت زیادی است. داهلن )

تبلیغ دهان به دهان( تأثیر  که تبلیغات خلاقانه و نوآورانه بر روی پاسخ عاطفی و رفتاری )نگرش به تبلیغات، نگرش به برند، قصد خرید و

 مثبت دارد. 

 شدسناریوی سوم: انتخاب شبکه ی اجتماعی و کیفیت اطلاعات تغییر داده 

 اختصاص خود به را جهانی تبلیغاتی بودجه دلار میلیارد 84 که  اجتماعی هایرسانه نشان داده است 2020اطلاعات در سال  آمار و

 و بوکفیس مانند رسانه هایی از دهندگانپاسخ از درصد 17 تنها و گرفتند قرار بندیرتبه در رسانه اعتمادترینکم عنوان به، دهندمی

 رادیو و تلویزیون. دارند هارسانه رده در را رتبه بالاترین ، درصد 37 با هاروزنامه جهان، سرتاسر در .بردند نام معتبر منبع عنوان به توییتر

طبق این اطلاعات  .3دارند اعتقاد دقیق اطلاعات انتقال برای ها رسانه این به که گفتند دهندگان پاسخ از درصد 32 و درصد 31 با ترتیب به

انتخاب رسانه اجتماعی مناسب از اهمیت ویژه ای برخوردار است. امروزه به دلیل همه گیری استفاده از ابزارهای دیجیتال و اینترنت 

های دسترسی به اطلاعات بسیار آسان شده است. افراد روزانه با هزاران تبلیغات تجاری روبرو می شوند که بیشتر این تبلیغات در رسانه 

اجتماعی است و این نشان دهنده این امر است که نیاز افراد به جستجوی اطلاعات از شبکه های اجتماعی بیشتر از هر زمان دیگر است )لو 

ین بستگی لاعات ارائه شده در تبلیغات آنلاعات به میزان رضایتمندی کاربر نسبت به صحت و درستی اطلاکیفیت اط(. 2018و یوان، 

کلی تصمیم به کلیک و  طور به. دهند کنندگان را نسبت به محصول تبلیغ شده افزایش می عات اعتماد مصرفلارستی اطدارد. چراکه د

ی نسبت لایکنندگان اعتماد با که مصرفزمانی کنندگان عمدتاً به اعتماد مشتریان بستگی دارد.  ین از سوی مصرفلاتماشای تبلیغات آن

)احمدی و  خواهند داشت ت یا خدمات تبلیغ شده،لاات پیرامون محصولاعاطول تمایل بیشتری برای حصبه تبلیغات داشته باشند، طبیعتاً 
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(. با بررسی سناریوهای تدوین شده، مشخص شده آنچه بیش از سایر عوامل بر اثربخشی تبلیغ در رسانه های اجتماعی 1400احمدی، 

 ش اعتبار سازمان و امنیت اطلاعات است. آنلاین اثرگذار است افزایش اعتماد اجتماعی از طریق افزای

 منابع

 

نشریه  ن،( عوامل موثر بر افزایش نرخ کلیک و اعتمادپذیری کاربران در تبلیغات شخصی شده آنلای1400داود ) ،احمدی ؛علی ،احمدی

 .91-110 صص، 1، ش 4، س علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین الملل

(، تأثیر مطبوعات بر وضعیت سرمایه اجتماعی جوانان شهر تهران )با تأکید بر اعتماد 1391کفاشی، م، )اختر محققی، م، کامران، ف، 

 .141-160اجتماعی(، پژوهش اجتماعی، صص 

 گردی در بهبود بازاریابی دهان به دهان در فروشگاه نقش ویترین( 1400، شادی)عرفای جمشیدی ، سهیلا؛سلیمانپور ، کریم؛ندریکاس

 .97-120 صص، 50، ش مدیریت بازاریابی، ای ههای زنجیر

 ی،برخط به کمک روش الکتره فاز یاجتماع یدر شبکه ها یعوامل موثر بر اعتمادساز ییشناسا (1394ی )غلامعل ،الهام؛ منتظر ی،قیحق

 .715-740 صص، 4، ش 7، د اطلاعات یفناور تیریمد

نشریه لا، تبلیغات شبکه اجتماعی تلگرام در جلب اعتماد مخاطبان؛ به خرید کانقش ( 1395مد)صغر؛ میر، صخانیکی، هادی؛ کیاء، علی ا

 .11-58 صص، 18، ش علوم خبری

با تأکید (( تبیین محیط اجتماعی به عنوان یکی از عوامل جرم زا و تأثیر آن بر سبک زندگی 1398خسروشاهی، قدرت الله؛ قدمی، نسرین )

 .389-410 صص، 40حقوقی، ش  هش هایپژو لهمج، )بر شبکه های اجتماعی مجازی

بررسی کیفی احساس امنیت آنلاین کاربران   (1399) سوسن باستانی، مریم؛ قاضی نژاد، ؛منصوره اعظم آزاده، ؛راضیهذاکری هامانه، 

  .178-141 صص، 21، ش 6س  نشریه مطالعات رسانه های نوین، شبکه های اجتماعی،

مجلس  ،افتهی میتعم یبا مولفه اعتماد اجتماع یو ادراک ینیفساد ع نیرابطه ب یواکاو (1399ی)مهد ی،شاهدان یصادق ی؛مهد ،رزم آهنگ

 .31-50 صص، 103، ش 27س  ،و راهبرد

واکاوی میانجی گری کارآفرینی سازمانی در تاثیر نوآوری سازمانی بر عملکرد سازمانی ( 1398زندی، مرجان؛ رجبی فرجاد، حاجیه)

 .103-122 صص، 4، ش 9، د نشریه مطالعات منابع انسانی، )مورد مطالعه: کارکنان بانک کشاورزی(

 یورزش تیریمطالعات مدی، بر اعتماد اجتماع دیبا تاک یورزش همگان یاجتماع یکارکردها (1396) ایدضیس ی،بهمن؛ هاشم ی،سبحان

 .185-202 صص، 42، ش (ی)پژوهش در علوم ورزش

بررسی تاثیر جامعه برند مبتنی بر شبکه های اجتماعی بر بشارت برند از طریق  (1399)حسین ،بلوچی ؛فتانه ،یاراحمدی ؛بهزاد ،سنجری نادر

 .24-47 صص، 2، ش 7د  ،کنندهمطالعات رفتار مصرف، تقویت اعتماد به برند

اعتماد و  یریبر شکل گ یاجتماع یرسانه ها ریتاث یبررس (1396)سحر ،نسب یمحمود ؛لیسه ،نجات ؛محبوبه ی،شاه ؛ثمیم یی،رخدایش

 .106-124 صص، 3، ش 7، د نینو یابیبازار قاتیتحق ،(نستاگرامیا ی: شبکه اجتماعیبه برند در جامعه برند )مطالعه مورد یوفادار

 یابیبازار قاتیتحق ی،اجتماع یهادر شبکه انیبر اعتماد مشتر یاجتماع یوابستگ ریتأث ی( بررس1398هما ) کتا،یناصر؛ عاطف  ،ییصفا

 .55-76 صص ،4ش  ,9،س نینو
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 دیاز د یتجار غاتیتبل یعوامل موثر در اثربخش سهیمقا( 1386ا؛ آتش پور، سیدحمید؛ کامکار، منوچهر)ضام شریعت، سیدمحمدرصمص

 .90-120 صص، 32، دانش و پژوهش در روان شناسی، ش غاتیمردم و متخصصان تبل

نشریه مدیریت ی اجتماعی، نوآور براجتماعی ی ها بررسی و شناخت تأثیر شبکه( 1397) صدیقهکشتکار هرانکی، مهران؛ پورمظاهری، 

 .117-145 صص،  3، ش 1، س راهبردی دانش سازمانی

 .61-85 صص ، 8، ش 3ی، س پژوهش اجتماع ی،به دانشگاه آزاد اسلام یسنجش اعتماد اجتماع اسیمق یرواساز (1389)دیمج ی،کفاش

(، 1)22(، بررسی اعتماد اجتماعی با نگاهی نسلی به جامعه، جامعه شناسی کاربردی، 1390محسنی  تبریزی، ع، معیدفر، س، گلابی، ف، )

 .41-70صص 

 تیریمد یپژوهش هاا، مورد مطالعه سه شرکت از گروه مپن یتوسعه فرهنگ نوآور یها زمیمکان ییشناسا (1395)ندا ی،لیمحمداسماع

 .223-250 صص، 33، ش 9ی، س عموم

کنفرانس ، ولفه های تاثیرگذار بر فرهنگ نوآوری در مدیریت آموزش عالیم( 1395)مسعود ،پیروزارجمندی؛ امیرحسین ،محمدداودی

 .1-6 صص، 4، د بین المللی پژوهش های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری

ی، شخص میبه حفظ حر LinkedIn یشبکه اجتماع یرانیاعتماد کاربران ا زانیم ی( بررس1394) نت الهدیب ،ی؛ رستگارافسانه ،یمظفر

  .79-94 صص ،28، ش10ی، س مطالعات رسانه ا

های تأثیر مدیریت دانش شخصی بر فرهنگ و عملکرد نوآورانه در شرکت (1397)نور محمد ،رویا؛ یعقوبی ،سوران؛ شاکری ،مولائی

 150-130 صص، 4، ش 22، د پژوهش های مدیریت در ایران ،بنیاندانش

یانجی نوآوری )مطالعة موردی: شهرک تأثیر فرهنگ سازمانی بر عملکرد سازمان با نقش م( 1394)صادق، الهی فیضنمامیان، فرشید؛ 

 .161-174 صص، 46:47، ش 16، د فرهنگ ایلام، صنعتی ایلام(

تأثیر قابلیت بازاریابی، نوآوری و یادگیری بر عملکرد  (1395)پیمان ،عطاری اصل ؛اسماعیل ،رمضان پور ؛سید محمد ،وع پسنداصیلن

 .95-124 صص، 36، ش 9، س وریمدیریت بهره، «بریزمطالعه موردی:پتروشیمی ت»سازمان 

 .29-23(، صص 42)6(، شبکه های اجتماعی، قابلیت ها و تهدیدها، فصلنامه ره آورد نور، 1394واحدی فرد، س، )

های شناختی و روانشناختی مدرسه بر واکنش گر تسهیم تجارب تدریس در تاثیرگذاری فرهنگ نوآورانهنقش تعدیل (1396)علی ،یاسینی

 .299-318 صص، 2، ش 5، د مدیریت مدرسه، معلمان
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