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Abstract 
As competition intensifies in the ecotourism industry and consumer skepticism towards environmental claims 
grows, brands face a significant challenge: effectively communicating their commitment to sustainability and 
translating that commitment into customer loyalty. While existing literature underscores the positive impact of 
Corporate Social Responsibility (CSR), there remains a notable gap in understanding the underlying 
psychological and causal mechanisms involved, particularly regarding how specific communication strategies—
such as storytelling—can foster loyalty through the simultaneous mediating roles of authenticity and trust. This 
study addressed this gap by investigating the causal impact of CSR storytelling on brand loyalty, examining the 
mediating roles of perceived authenticity and trust, as well as the moderating role of environmental concern. A 
quasi-experimental online design with a static control group was employed, involving 337 followers of Iranian 
eco-lodge Instagram pages, and the collected data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM). The findings revealed that storytelling significantly enhanced both brand trust and 
perceived authenticity. Mediation analyses indicated that brand trust acted as a strong and complete mediator 
between narrative communication and customer loyalty. Interestingly, the study found that perceived 
authenticity did not have a significant direct effect on loyalty. Furthermore, environmental concern positively 
moderated the impact of narrative communication on perceived authenticity though it did not influence trust. 
This research contributes to the literature on sustainable marketing and storytelling by providing causal evidence 
from an emerging context and testing a moderated mediation model. From a practical perspective, the results 
suggested that ecotourism managers should actively craft and communicate authentic CSR narratives focused on 
building trust to foster brand loyalty. 
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Introduction 

The global tourism industry, particularly the rapidly expanding ecotourism sector, stands at a strategic crossroad. 

On the one hand, today’s consumers increasingly seek travel experiences that are not only enjoyable, but also 

authentic, meaningful, and aligned with their ethical values (Waris et al., 2024). This shift in consumer 

expectations has elevated Corporate Social Responsibility (CSR) from a peripheral activity to a central element 

of an ecolodge's brand identity and strategy (Nassivera et al., 2017). On the other hand, in an age of digital 

saturation, consumers are bombarded with marketing messages and have grown increasingly skeptical of 

"greenwashing" and inauthentic brand claims (Teraiya et al., 2023). This paradox represented the central 

challenge of this research: How can an ecolodge effectively and credibly communicate its genuine commitment 

to CSR in a manner that not only fosters positive attitudes, but also encourages lasting behavioral brand loyalty? 

The marketing literature has thoroughly documented the "attitude-behavior gap", a phenomenon where 

consumers’ positive inclinations toward sustainable products do not necessarily translate into actual purchasing 

behavior (Nguyen & Cheung, 2016). This gap underscores the inadequacy of merely disseminating information. 

In response, CSR storytelling has emerged as an impactful communication tool. However, despite its increasing 

popularity on visual platforms like Instagram (Chavadi et al., 2023), there remains a significant knowledge gap 

regarding the causal and psychological mechanisms that underpin this process. Most existing research tends to 

be either descriptive or focused on simple correlational relationships. This study aimed to fill this void by 

proposing and experimentally testing an integrated model that examined the causal impact of CSR storytelling 

on brand loyalty. Specifically, the simultaneous mediating roles of two critical brand perceptions—perceived 

authenticity and brand trust—were investigated within the unique and under-researched context of Iran's 

ecotourism industry. 

 

Theoretical Framework and Hypothesis Development 

To elucidate this complex mechanism, this research was founded on an integrated theoretical framework that 

drew from 3 key theories. The process began with Narrative Transportation Theory, which posits that a well-

crafted story has the power to immerse an audience, effectively "transporting" them into the narrative world. 

This immersion reduces cognitive resistance and enhances the persuasiveness of the story’s embedded messages 

(Green & Brock, 2000; Thomas & Grigsby, 2024). In this research, a CSR story, laden with inherent values, was 

proposed to serve as a powerful trigger for narrative transportation (H1). 

Once this transportation occurred, Signaling Theory came into play. A CSR story functions as a significant 

"signal", conveying a brand's unobservable yet essential attributes, such as its ethical commitment and character 

(Narayanan & Singh, 2023). These signals were suggested to primarily activate two crucial consumer 

perceptions: perceived authenticity, the belief that a brand is genuine and true to its values (Campagna et al., 

2023), which arises in response to a story that reveals the brand's roots and commitments, and brand trust 

characterized by confidence in a brand's reliability and integrity (Chaudhuri & Holbrook, 2001), which is 

fostered through the transparency and perceived benevolence conveyed in the narrative. Thus, narrative 

transportation was hypothesized to positively influence both perceived authenticity (H2a) and brand trust (H2b). 

Finally, these positive perceptions were anticipated to translate into behavioral outcomes, a relationship 

grounded in Social Exchange Theory (Cook et al., 2013). This theory posits that loyalty is a reciprocal behavior 

from customers, who perceive they are receiving value beyond merely an economic transaction. A brand 

perceived as authentic and trustworthy enhances this exchange by providing symbolic and emotional value, 

thereby motivating customers to reciprocate with loyalty (H3a & H3b). Consequently, perceived authenticity 

(H4a) and brand trust (H4b) were proposed to mediate the relationship between narrative transportation and 

brand loyalty. Additionally, drawing on Value-Belief-Norm Theory (Stern, 2000), we asserted that a customer’s 

pre-existing environmental concern would moderate this process, amplifying the impact of narrative 

transportation on brand perceptions (H5a & H5b) as the CSR message resonated more strongly with their 

personal values. 

 

Materials &Methods 

To test the proposed conceptual model and its causal linkages, this study employed an online quasi-experimental 

design with a static-group comparison. This design was intentionally selected to balance the need for causal 

inference with the practical constraints of conducting research on social media platforms in Iran, where access to 

advanced A/B testing tools was limited (Shadish et al., 2002). 

Two active ecolodges in Gilan Province were chosen to represent the treatment and control groups. These 

lodges were matched based on key criteria, including architectural style, price range, service quality, and 

Instagram follower count. Two versions of a carousel-style Instagram post were created, both featuring an 
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identical main cover image and brand identity to minimize confounding variables. The experimental 

manipulation was embedded in the caption and the second image of the carousel: 

• Control Group: The caption highlighted the functional and hedonic attributes of the ecolodge (e.g., 

"Experience tranquility in the heart of Gilan forests"), while the second image displayed the interior of a room. 

• Treatment Group: The caption included a brief narrative about the ecolodge commitment to protecting 

the local Hyrcanian forests. The second image was a straightforward infographic visually representing this CSR 

initiative. 

Over a two-week period, the treatment group’s Instagram page featured the CSR storytelling content, while 

the control group adhered to its standard content strategy. Subsequently, a link to an online questionnaire was 

shared via Instagram Stories on both pages, inviting followers to participate in a university research study for a 

chance to win a discount voucher. This approach yielded a total of 337 valid responses, 171 from the treatment 

group and 166 from the control group. 

All constructs were measured by using validated multi-item scales from prior literature, utilizing a 7-point 

Likert scale. Narrative transportation was assessed by using a 3-item scale from Cao et al. (2021). Perceived 

brand authenticity was measured with a 4-item scale from Campagna et al. (2022). Brand trust was evaluated by 

using the classic 3-item scale from Chaudhuri & Holbrook (2001). Brand loyalty as the dependent variable was 

measured with a 3-item scale from Abbasi et al. (2024) adapted for the tourism context. Finally, environmental 

concern as the moderator was assessed with a 4-item scale from Verma et al. (2019). The sample consisted of 

62% female participants with a mean age of 31.7 years. A chi-square test confirmed that there were no 

significant demographic differences between the two groups (p>.05). 

 

Research Findings 

The data were analyzed by using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) in SmartPLS 

4. The measurement model demonstrated strong reliability and validity with all Cronbach's Alpha and 

Composite Reliability values exceeding 0.85 and Average Variance Extracted (AVE) values well above the 0.50 

threshold. Discriminant validity was confirmed by using both the Fornell-Larcker criterion and the HTMT ratio. 

The structural model assessment revealed several key findings. First, a manipulation check indicated the 

success of the intervention: participants in the treatment group were able to identify the CSR content 

significantly more often than those in the control group. An independent samples t-test confirmed Hypothesis 1 

(H1), showing that the treatment group reported significantly higher levels of narrative transportation (M=5.41) 

compared to the control group (M=4.51). 

The primary path analysis found that narrative transportation had a strong, positive, and significant effect on 

both perceived authenticity (β=0.612, p<.001), supporting Hypothesis 2a (H2a) and brand trust (β=0.588, 

p<.001), supporting Hypothesis 2b (H2b). In the subsequent analysis, brand trust demonstrated a strong positive 

effect on brand loyalty (β=0.415, p<.001), thus supporting Hypothesis 3b (H3b). However, in a surprising 

finding, the direct path from perceived authenticity to brand loyalty was not statistically significant (β=0.089, 

p=.158), leading to the rejection of Hypothesis 3a (H3a). 

The mediation analysis further clarified these relationships. Brand trust was identified as a full and significant 

mediator between narrative transportation and brand loyalty (Indirect Effect=0.244, p<.001), supporting 

Hypothesis 4b (H4b). Conversely, the mediating role of perceived authenticity was not statistically significant, 

resulting in the rejection of Hypothesis 4a (H4a). Finally, the moderation analysis indicated that environmental 

concern positively and significantly moderated the path from narrative transportation to perceived authenticity 

(β=0.121, p=.015), supporting Hypothesis 5a (H5a). A simple slope plot illustrated that this relationship was 

notably stronger among individuals with high environmental concern. However, the moderating effect on the 

pathway to brand trust was not significant, leading to the rejection of Hypothesis 5b (H5b). Overall, the model 

accounted for a substantial 48.1% of the variance in brand loyalty (R²=0.481). 

 

Discussion of Results & Conclusion 

This study aimed to uncover the psychological mechanisms, through which CSR storytelling influenced brand 

loyalty in the ecotourism industry. The findings offered a nuanced, multi-layered understanding of this process, 

supporting certain aspects of the proposed theoretical model while challenging others, thus making significant 

contributions to the existing literature. 

A central finding of this research highlighted the critical role of brand trust as the primary mediator in this 

relationship. The results confirmed a robust causal chain: CSR storytelling fostered narrative transportation, 

which effectively enhanced brand trust and this trust, in turn, served as a key driver of brand loyalty. This aligns 

well with both signaling theory and commitment-trust theory, suggesting that in the uncertain landscape of 

service consumption, credible signals of a brand's benevolence and integrity are the most influential factors in 
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cultivating relational commitment. Ultimately, the pathway from an engaging story to a loyal customer is 

fundamentally paved with trust. 

One of the most intriguing findings was the rejection of the direct path from perceived authenticity to brand 

loyalty. While CSR storytelling significantly enhanced perceptions of authenticity, this perception alone proved 

insufficient to generate behavioral loyalty. This challenged the simplistic assumption that authenticity directly 

drove loyalty. We contended that authenticity was a value-laden, identity-based perception, whereas loyalty 

constituted a relational, behavioral commitment that required a higher level of confidence and risk mitigation. In 

today's market, where numerous brands claim authenticity, consumers may regard it as a "necessary but not 

sufficient" condition for loyalty. This study suggested that for authenticity to translate into loyalty, it must first 

evolve into a more robust relational construct—namely, trust. While consumers may perceive a brand as 

"authentic", they are unlikely to commit until they "trust" that the brand will consistently deliver on its promises. 

The moderation analysis provided further nuanced insights. Environmental concern was found to strengthen 

the effect of narrative transportation on perceived authenticity although it did not impact brand trust. This 

distinction held theoretical significance. We propose that this phenomenon can be attributed to "value 

congruence". For individuals with high environmental concern, a CSR story serves not merely as a narrative, but 

as a validation of their core values. This alignment renders the brand's story more "real" and "genuine", thereby 

amplifying perceptions of authenticity. In contrast, brand trust may function as a more universal construct built 

on perceptions of competence and benevolence that resonate with a broader audience, regardless of their specific 

environmental values. This suggests that CSR storytelling exerts a dual impact: a broad-based effect on building 

trust across diverse audiences and a more specialized, potent effect on enhancing perceived authenticity among 

value-aligned consumers. 
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 چکیده

محیطی، چااا ش اصااری برناادها در چگااونگی کنندگان به ادعاهااای زیسااتروزافزون مصرف  یبدگمانگردی و  با افزایش رقابت در صنعت بوم

به تاایثیر متباات مساااو یت ا تماااعی   مطا عات پیشینکه  انتقال مؤثر تعهدات خود به پایداری و تبدیل آن به وفاداری مشتری نهفته است. درحا ی

ینااد او عرّاای ایاان فر شااناختیروان سازوکارهایدانشی عمیقی در تبیین خلأ اشاره دارد، ( Corporate Social Responsibility) شرکت

های میانجی اصا ت و اعتماد، به وفاداری منجر سازه  ازطریقسرایی،  ارتباطی مشخص مانند داستان  راهبرداینکه چگونه یک    ویژهبهو ود دارد؛  

را بر وفاداری به برند، با آزمون نقش میانجی ادراک از اصا ت CSR ی سرای، تیثیر عرّی داستانخلأشود. این پژوهش با هدف پر کردن این می

 ۳۳۷با گروه کنتاارل ایسااتا باار روی   یآزمایشی آنلاینبرای این منظور، طرح شبه.  کندزیستی بررسی میمحیط  ۀگر دغدغو اعتماد و نقش تعدیل

-PLS)  سااازی معااادات ساااختاریها بااا اسااتفاده از مدلگردی در ایران ا را و دادههای بومکنندگان صفحات اینستاگرام اقامتگاهنفر از دنبال

SEM  )هااای شااود. تحریلبااه برنااد و ادراک از اصااا ت میمعناداری باعث افاازایش اعتماااد    طوربهسرایی  تحریل شد. نتایج نشان داد که داستان

در مقاباال، . کناادگری آشکار ساخت که اعتماد به برند، نقش میانجی کامل و قدرتمندی در رابطه بین انتقال روایت و وفاااداری ایفااا میمیانجی

زیستی تیثیر انتقال محیط ۀدغدغ بر این،هعلاو. مستقیم بر وفاداری تیثیر معناداری نداشت صورتبهغیرمنتظره این بود که ادراک از اصا ت   ۀیافت

تبیین آزمون یااک  شواهد عرّی از یک بستر نوظهور و  ۀاین پژوهش با ارائ.  متبتی تعدیل کرد  طوربهروایت بر ادراک از اصا ت را )و نه اعتماد(  

ماادیران   دهااد کااه حاظ کاااربردی، نتااایج نشااان میهباا .  کناادسرایی کمک میبه ادبیات بازاریابی پایدار و داستان  شده،گری تعدیلمدل میانجی

 .روایت کنند با محوریت اصری ساخت اعتماد را CSR های معتبرفعاانه داستان صورتبهگردی برای ایجاد وفاداری باید بوم
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 مقدمه: -1

گردی، رشااد بااومبخش روبه  یژهوصنعت گردشگری، به

قاارار دارد. از یااک سااو،   راهبااردیعطاا     ۀدر یک نقط

دنبال ای باااهطور فزاینااادهکنندگان مااادرن باااهمصااارف

نیز بخش، اصیل، معنادار و  که  ذت  اندسفری  هایربهتج

اسااماعیری مهیاااری و )  باشد های اخلاقیهمسو با ارزش

 Abbasi et al., 2024; Waris et ؛140۳همکاااران، 

al., 2024) .را از  این تغییر، مساو یت ا تماعی شاارکت

گردی برندهای بااومراهبرد  اصری    ۀ انبی به هست  یفعا یت

(. Nassivera et al., 2017) تبااادیل کااارده اسااات

دیگر، در عصااااار ارتباطاااااات دیجیتاااااال، ازساااااوی

هااای بازاریااابی کنندگان با حجاام انبااوهی از پیاممصرف

و ( Greenwashing« )سبزشااااویی»انااااد و بااااه موا ه

 اندبرناادها بساایار باادبین شااده ۀادعاهااای غیرصااادقان

(Teraiya et al., 2023; Wang et al., 2023 ایاان .)

اصاااری ایااان پاااژوهش را شاااکل  مساااارۀپاااارادوک ، 

توانااد تعهااد گردی میچگونه یک اقامتگاه بوم د:دهمی

مااؤثر و   یاگونااهواقعی خود به مساو یت ا تماااعی را به

معتبر منتقل کند که این ارتباط، از نگاارش متباات فراتاار 

 رفته و به وفاداری رفتاری مشتری منجر شود؟

شااااکاف »طور گسااااترده ادبیااااات بازاریااااابی بااااه

را مسااتند ( Attitude-Behavior Gap) «رفتااارنگرش

ای کاااه در آن، نگااارش متبااات کااارده اسااات؛ پدیاااده

کنندگان به محصااوات پایاادار  زوماااف بااه رفتااار مصرف

 (.Nguyen & Cheung, 2016) شااودینم خریااد منجاار

بااار  رسااانی دررف اطلاعدهد کااه صاا  نشان می  این خلأ  

کااافی نیساات. در پاسااخ بااه ایاان   CSRهااایفعا یت

عنوان اباازار بااه( Storytelling) سااراییداستان ،مساااره

 ,.Teraiya et al) ظهور کرده است یارتباطی قدرتمند

محبوبیااات روزافااازون  بااااو ود، حاااالینباا؛ (2023

هااایی ماننااد اینسااتاگرام در پرتفرمCSR  سااراییداستان

 ,.Chavadi et al؛ 1402هااازاری و همکااااران، )

 یعرّاا   یسااازوکارها  نییدر تب  یاصر  ی انشد  خلأ   (،2023

 شاااتریب .اسااات نهفتاااه نااادیافر نیااا ا یشاااناختو روان

یا بااه بررساای روابااط   اندهای مو ود یا توصیفیپژوهش

این پژوهش بااا ترتیب،  ینابه.  اندهمبستگی ساده پرداخته

 ۀتجربی طراحی شده اساات کااه رابطاا   یهدف تبیین مد 

 هاسرایی در مساو یت ا تماعی شرکتعرّی میان داستان

کند. در این مدل، نقش و وفاداری مشتری را بررسی می

صااورت کریدی »اصا ت« و »اعتماااد« به   میانجی دو ساز

گردی د. بستر مطا عه، صنعت بومشومیده  زمان آزموهم

ای زمینااه  ،هااای خاااص خااودایران اساات کااه بااا ویژگی

سااازد. فرد برای بررسی ایاان روابااط فااراهم میمنحصربه

در  متفاااوتای زاویااه ۀایاان رویکاارد تلاشاای باارای ارائاا 

 است. پژوهشی مو ود در این حوزهخلأ بررسی 

پیچیااده، ایاان پااژوهش  سااازوکارباارای تبیااین ایاان 

 ۀباار سااه نظریاا یمبتن ای راارچوب نظااری یکرارچااههاا چ

 انتقااال روایاات  ۀنظریاا  یند باااین فر.  دهدکریدی ارائه می

(Narrative Transportation Theory )شااود. آغاز می

ساخت، مخاطااب را بااه دنیااای خوش  CSR  یک داستان

کند و با کاهش مقاومت شناختی، او را می  «منتقل»خود  

 ,Green & Brock) سااازدبرای پذیرش پیااام آماااده می

2000; Thomas & Grigsby, 2024 ؛ امااا ایاان انتقااال)

 ۀنظریاا  بعااد، ۀکااافی نیساات. در مرحراا  خودیخودبااه

شااود. وارد عمل می( Signaling Theory) دهیعلامت

کند کااه معتبر عمل می ی«سیگنا »عنوان به CSR داستان

سااازد. اسااتدال های نامشهود برند را آشکار میویژگی

طور خاااص دو ارزیااابی ها بهکه این سیگنالما این است  

ادراک از  :کنناادمخاطااب فعااال میکریاادی را در نهاان 

انتخاااب  لیاا د  نیاا ا به «اصا ت» .اعتماد به برند و اصا ت

ها و تعهدات، مسااتقیماف سرایی ریشهداستان  که  شده است

 Campagna et) پردازدبرند می «واقعی بودن»به مفهوم 
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al., 2023; Wang et al., 2020) .یبعااد انتخاااب 

زیرا نمایش شفافیت و نیت خیرخواهانه،   ؛است  «»اعتماد

شده را کاهش داده و سنگ بنای روابااط ریسک ادراک

. (Chaudhuri & Holbrook, 2001) برندماادت اساات

 ۀای هسااتند کااه تجرباا های گمشاادهاین دو سااازه، حرقااه

 کننااد.روایاای را بااه ارزیااابی متباات از برنااد تباادیل می

 اناادها اشاااره کردههااا بااه اهمیاات ایاان سااازهپژوهش

(Morhart et al., 2015)زمااان امااا نقااش میااانجی هم ؛

سرایی باار وفاااداری، کمتاار تیثیر داستان   ها در زنجیرآن

شااده  نیکرارچااه آزمااو یصااورت تجرباای و در مااد به

است.  ا ب آنکه برخی مطا عات اخیر حتی در معنااادار 

و نشااان   بودن این مسیرهای میانجی تردیااد ایجاااد کاارده

ساابز ممکاان اساات   هایرف و ااود اقااداماند که ص داده

کاااافی نباشاااد  ساااازوکارهابااارای فعاااال کاااردن ایااان 

(Harisandi et al., 2025 کااه ایاان ،)اهمیاات  موضااوع

 کند.را دوچندان میها این اقدام ارتباط   نحو بررسی

 Social) تباااادل ا تمااااعی ۀنظریااا  در نهایااات، 

Exchange Theory )دهد کااه چگونااه ایاان توضیح می

ادراکااات متباات )اصااا ت و اعتماااد(، بااا افاازایش ارزش 

دریااافتی از رابطااه، بااه رفتااار متقاباال ازسااوی مشااتری، 

 (.Cook et al., 2013) شودوفاداری، منجر می یعنی

ها باارای تمااام افااراد یکسااان ، تیثیر این پیامحالینباا

 ۀدغدغااا »گر ایااان پاااژوهش، نقاااش تعااادیل .نیسااات

تری تبیاااااین صاااااورت عمیاااااقرا به «زیساااااتیمحیط

-Value)  هنجااار-باااور-ارزش  ۀنظریاا  براسااا  .کندمی

Belief-Norm Theoryهاااای کاااه ارزش (، کساااانی

تنها بااه (، نااهۀ زیاااد)دغدغ  دارندتری  محیطی قویزیست

ها با کنند، برکه این پیامتو ه بیشتری می CSR هایپیام

 Dong) شودمی «نواهم»ها ساختار شناختی و ارزشی آن

et al., 2024; Stern, 2000.) نااوایی باعااث ایاان هم

و در نتیجااه،   «معنااادارتر»هااا  شود که داستان برای آنمی

بااه نظاار برسااد؛ بنااابراین،  «قاباال اعتمااادتر»و  «تراصاایل»

عماال  «کنناادهتقویت»عنوان زیسااتی بااهمحیط ۀدغدغاا 

را باارای بخااش CSR  هایکند که اثربخشی سیگنالمی

 .دهدخاصی از بازار افزایش می

ایاان پااژوهش، گردی ایااران باارای  انتخاب بستر بااوم

 یبسااتر»تنها نااه ،تو یهی چناادو هی دارد. ایاان صاانعت

قاارار  یلد اساات، برکااه بااه «شاادهنوظهااور و کمترمطا عه

هااای توسااعه، بااا چا ش  گرفتن در یااک اقتصاااد درحااال

روست؛ از مرااه تعااار  هروب  CSR در ا رای خاصی

ماادت و اهااداف بااا قوه بااین نیاااز بااه سااودآوری کوتاه

. این تنش، ارتباطات زیستیطفظت از محاحمبرندمدت  

 راهبااردی یرا بااه ضاارورت  CSRبااار صادقانه و مؤثر در

مو ود، این پااژوهش خلأهای  کند. با تو ه به  تبدیل می

 یلد باااه ، کاااهآزمایشااایشبه یباااا اساااتفاده از طرحااا 

 خااا ص  هااایآزمایش  ا اارای  در  عمری  هایمحدودیت

 ینیاز به استنتاج عرّاا   و  ایران  ا تماعی  هایشبکه  بستر  در

 ( در پاایAnderson-Cook, 2005اساات )انتخاب شده 

چااه   یااقپاسخ به این سؤال اصری اساات: چگونااه و ازطر

 CSR سرایی، کمرین داستانیشناختروان سازوکارهای

هااای توانااد بااه وفاااداری مشااتریان اقامتگاهآنلایاان می

گردی منجاار شااود؟ ایاان مطا عااه بااا آزمااون ماادل بااوم

ی بااه رّاا تنها با ارائااه شااواهد عشده، نهگری تعدیلمیانجی

کنااد، برکااه بااا تبیااین ادبیات بازاریابی پایدار کمااک می

های عمراای زیربنااایی تیثیرگااذاری، یافتااهسااازوکارهای 

 .آوردبرای مدیران این صنعت فراهم می

 

 نظری و ادبیات پژوهش:مبانی  -2

 چهارچوب نظری پژوهش .1-2

طور انداز پویااای بازاریااابی ماادرن، برناادها بااهدر چشاام

ای از حا ت فروشندگان محصوات و خاادمات، فزاینده

باارای  شاارکای ارزشاای و راویااان داسااتان بااه  ایگاااه
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 Teraiyaدهنااد )کنندگان خود تغییر موضاام میمصرف

et al., 2023در صنعت گردشگری  یژهو(. این تحول به

گردی، که ناتاف با تجربااه، فرهنااگ و اصااا ت گااره و بوم

اسااماعیری یابااد )خااورده اساات، اهمیتاای دوچناادان می

(. Abbasi et al., 2024؛ 140۳مهیاااری و همکاااران، 

تیثیرگااذاری سااازوکار پااژوهش حاضاار باارای تبیااین 

سرایی مساو یت ا تماعی باار وفاااداری بااه برنااد، داستان

دهد کااه باار را ارائه می  ایارچوب مفهومی یکرارچههچ

انتقااال   ۀنظریاا   .1:  سه ستون نظری کریاادی اسااتوار اساات

 تبادل ا تماعی. ۀنظری .۳؛ دهیعلامت ۀنظری .2؛ روایت

منطق اصری این پژوهش بر این فر  اسااتوار اساات 

ص رف ، بیش از آنکه پیام تبریغاتی  CSRکه یک داستان  

 انتقااال روایاات  ینااداسااازی فرباشد، محرکاای باارای فعال

یند را تبیااین ااین فر  ،است. نظریۀ انتقال روایت به زیبایی

(. براسا  این نظریه، Green & Brock, 2000کند )می

 ااذاب و معنااادار  یبااا روایتاا   ایکنندهزمانی که مصرف

صورت نهنی و عاااطفی بااه دنیااای آن شود، بهموا ه می

شدگی، سااررهای یند غرق اشود. این فرداستان منتقل می

دفاعی و انتقادی نهن مخاطب را موقتاف کنااار زده و او را 

سااازد تر میهای نهفته در داستان آمادهبرای پذیرش پیام

(Thomas & Grigsby, 2024; Van Laer et al., 

(. در ایاان حا اات، پیااام برنااد نااه یااک ادعااای 2014

زیساااته و  ۀبازاریاااابی، برکاااه بخشااای از یاااک تجربااا 

شااود؛ بنااابراین، انتقااال روایاات شااده درک میاحسا 

 ساااازوکارتیثیرگاااذاری،   او اااین حرقاااه در زنجیااار

ای اسااات کاااه تبریاااک را از یاااک او یاااه یشاااناختروان

اما ؛  کندبه یک »تجربه« تبدیل می  محضرسانی«  »اطلاع

هر داستانی قادر به ایجاد این انتقال نیساات. داسااتان بایااد 

نظریااۀ  هااای معنااادار« باشااد. در اینجااا»علامت حاااوی

کنااد شود. این نظریه بیااان میوارد عمل می  دهیعلامت

دنبال هکنندگان باا قطعیاات، مصاارفعاادم  که در شاارایط  

امااا مهاام یااک   ،های نامشهودکه ویژگی  اندهاییسیگنال

آشااکار  (تعهااد اخلاقاای و کیفیاات واقعاای آنرا ) برنااد

(. یااک داسااتان Nassivera et al., 2017د )نساااز

مساو یت ا تماعی، سیگنا ی قدرتمنااد از »شخصاایت« و 

ها کند. این ساایگنالارسال می  را  »نیت خیرخواهانه« برند

کننده های شناختی و عاطفی مصاارفمستقیماف به ارزیابی

اعتماااد، خااوراک  و ادراک از اصااا ت یژهواز برند، بااه

دهند؛ بااه عبااارت دیگاار، داسااتانی کااه باعااث انتقااال می

خااود، بااه  CSRهای ساایگنال یااقشااده، ازطر روایاات

دهد که »این برند واقعی، صااادق مخاطب این پیام را می

 (.Campagna et al., 2023و قابل اعتماد است« )

 ۀهای متبت باید به یااک نتیجاا در نهایت، این ارزیابی

ۀ رفتاری پایدار منجر شوند. نظریۀ تبااادل ا تماااعی حرقاا 

 ،دهااد. ایاان نظریااهنهااایی ایاان زنجیااره را توضاایح می

متقاباال،   یعنوان رفتااارکند که وفاداری، بااهاستدال می

کننده احسااا  کنااد دهااد کااه مصاارفزمااانی رم می

های آن مزایای دریافتی از رابطه با برنااد، فراتاار از هزینااه

(. یااک برنااد اصاایل و قاباال Cook et al., 2013اساات )

اعتماد، فراتر از مزایااای عمرکااردی )ماننااد یااک اقاماات 

دهااد نیااز ارائااه می ای و نمااادینمزایااای رابطااه راحت(،

(Chavadi et al., 2023مصاارف .) کننده بااا حمایاات از

کنااد، برکااه را برطاارف می یتنها نیااازچنااین برناادی، نااه

های خااود را تجربااه کاارده و احسا  همسویی با ارزش

  افاازودکنااد. ایاان ارزشمتباات مشااارکت می  یدر اقدام

رابطااه و   ۀقدرتمندی برای ادام   عاطفی و اخلاقی، انگیز

 کند.ایجاد می وفاداری به برند گیریشکل

 یارچوب نظااری ایاان پااژوهش، مساایرهاا بنابراین، چ

 CSR کنااد؛ یااک داسااتانای را ترساایم میچندمرحرااه

 کناادمی منتقاال ساخت، مخاطب را به دنیای خودخوش

 هایساایگنال روایاای، )انتقااال روایاات(؛ در ایاان دنیااای

شااود؛ معناداری از اصا ت و اعتماد ارسال و دریافاات می
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بااین مشااتری و  تبااادل های متباات، ماهیااتو این ارزیابی

ارزشمند ارتقااا داده   ایساده به رابطهای  برند را از معامره

 شود.و به وفاداری منجر می

 

 ها و مدل مفهومیفرضیه ۀتوسع .2-2

ای که در بخش قبل ارچوب نظری یکرارچههبراسا  چ

ای را باارای چندمرحرااه  یترسیم شد، ایاان پااژوهش مااد 

باار وفاااداری بااه برنااد  CSR سااراییتبیااین تاایثیر داستان

( بر این منطق اسااتوار 1شکل  این مدل ).  دهدپیشنهاد می

ارتباااطی )محاارک(، ابتاادا  ۀاساات کااه یااک مداخراا 

درونی مخاطااب )ارگانیساام( را   شناختیروانیندهای  افر

رفتاااری   ییناادها بااه پیاماادافعال کاارده و ساار  ایاان فر

-Stimulus-Organism) شااااوند)پاسااااخ( منجاااار می

Response Model .) در اداماااه، هریاااک از رواباااط

های عرّاای، در قا ااب فرضاایه  پیشاانهادی در ایاان زنجیاار

 .شوندپژوهش توسعه داده می

 

بأأر انتقأأال  CSR سأأراییتأأأثیر داستان .1-2-2

 روایت

آغازین مدل مفهومی ایاان پااژوهش، بررساای تاایثیر   ۀنقط

کنیم که یک خود  مداخره ارتباطی است. ما استدال می

سرایی مساو یت ا تماااعی، در مقایسااه بااا کمرین داستان

ناتی پتانسیل بیشااتری باارای   طوربهیک تبریک استاندارد،  

 ،نظریۀ انتقال روایت .درگیر کردن عمیق مخاطب دارد

کنااد. ایاان ارچوب اصری ایاان اسااتدال را فااراهم میهچ

هااایی کااه آن  ویژهبااهها،  کنااد کااه داسااتاننظریه بیان می

پایان( و محتااوای  و ساختار روایی مشخص )شروع، اوج

، قادرند مخاطااب را از دنیااای واقعاای  اادا دارندعاطفی  

 نهنی به دنیااای داسااتان منتقاال کننااد صورتبهکرده و 

(Green & Brock, 2000.) شدگی، که یند غرق ااین فر

با تمرکز حوا ، درگیری عاطفی و ایجاد تصاویر نهنی 

 همراه است، سنگ بنای اثربخشی ارتباطات روایی است

(Thomas & Grigsby, 2024.) 

 ۀکااه تبریغااات اسااتاندارد عماادتاف باار ارائاا درحا ی

بخش تمرکااز هااای  ااذتاطلاعات عمرکردی و ویژگی

تجاری پااردازش فقط    یپیام  عنوانبهدارد و ممکن است  

تر از معنااا و عمیااق ایایااه CSR سااراییشااوند، داستان

(. Teraiya et al., 2023) کندارزش را به پیام اضافه می

اخلاقااای، ا تمااااعی و  هایباااا پااارداختن باااه موضاااوع

های بنیااادین به ارزش CSR محیطی، یک داستانزیست

بااارای  بیشاااتریزناااد و پتانسااایل مخاطاااب ترنگااار می

ها و شخصیتبا  (  Identification)  پنداریناتهم ایجاد

و ارتباااط  پنااداریناتهماهااداف داسااتان دارد. ایاان 

های اصااری باارای ایجاااد انتقااال ارزشی، یکی از محرک

در ایاان (. Van Laer et al., 2014) قااوی اساات یروایت

پژوهش، گروه آزمون در معر  تبریغی قرار گرفت که 

فظاات از احمگردی بااه  داستان تعهااد یااک اقامتگاااه بااوم

رود کااه ایاان کرد. انتظار ماایرا روایت می  زیستمحیط

باایش   تو هیقابل  طوربه،  محورارزشمحتوای روایی و  

این عمااق معنااایی اساات،   بدوناز محتوای استاندارد که  

 صااورتبهبتوانااد تو ااه مخاطااب را  رااب کاارده، او را 

یند انتقال روایت را در او فعااال اعاطفی درگیر کند و فر

پژوهش به شرح زیر مطرح   ۀبنابراین، او ین فرضی  ؛سازد

 :شودمی

H1 :ساارایی قاارار گاارفتن در معاار  تبریااک داستان

مساو یت ا تماااعی )در مقایسااه بااا تبریااک اسااتاندارد( بااه 

 .شودسطح بااتری از انتقال روایت منجر می

 

 ادراک از برندتأثیر انتقال روایت بر  .2-2-2

 ایسرایی در تجربااهداستان  یقآنکه مخاطب ازطر  ازپ 

یند نهنی باار ابعدی، تیثیر این فر  ۀروایی غرق شد، مرحر

مااا ایاان  گیری ادراکات او از برند اساات. اسااتدالشکل



 

 1404( 59) پیاپی  شماره ،چهارم  شماره ،پانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   ۷4

عمل    ی شناخت روان   ی کاتا یزور   مانند که انتقال روایت    است 

   CSR های نهفتااه در داسااتان کند که اثربخشی سیگنال می 

بیااان    دهی نظریااۀ علاماات  طور که کند. همان را تقویت می 

هااای  قدرتمند از ویژگی   ی« سیگنا  »  CSR کند، داستان می 

  (. Nassivera et al., 2017)  نامشهود و متباات برنااد اساات 

رف بااه  صاا    ی یند انتقال روایاات، ایاان ساایگنال را از پیااام ا فر 

کند. زمانی که مخاطااب  تبدیل می  « شده احسا   ای تجربه » 

در حا ت انتقال روایت قرار دارد، مقاوماات شااناختی او در  

عنوان  براباار پیااام کاااهش یافتااه و احتمااال پااذیرش آن بااه 

 ;Green & Brock, 2000)  یابد معتبر افزایش می   ی حقیقت 

Thomas & Grigsby, 2024 .) 

ادراک از اصا ت برنااد، یعناای باااور بااه  در این میان،

 هااایشو وفاااداری برنااد بااه ارزش «واقعاای بااودن»

(Campagna et al., 2023به ،)تیثیر این طور ویژه تحت

 کننااده، تعهاادات گیرد. یااک داسااتان غرق یند قرار می ا فر 

CSR  مرمو  و    ی برند را از یک ادعای بازاریابی به روایت

ها و شخصیت برند را بااه  کند که ریشه باورپذیر تبدیل می 

  ۀ ایاان تجرباا  (. Wang et al., 2023)   کشااد تصااویر می 

کند تا برند را نااه یااک  کننده کمک می روایی، به مصرف 

دارای ارزش    ی مو ودیت متابۀ  به روح، برکه  نهاد تجاری بی 

ادراک از    ی اصر   ۀ هست   ، و هویت درک کند، که این خود 

 (. Nguyen & Cheung, 2016)   اصا ت است 

اعتماد به برند، یعنی اطمینان به نیت  زمان،طور همبه

 & Chaudhuri) خیرخواهانااه و قابریاات اتکااای برنااد

Holbrook, 2001 تقویاات  سااازوکار( ازطریااق همااین

صااورت شاافاف و صااادقانه شود. یک داسااتان کااه بهمی

کند، سیگنا ی از  را روایت می  ی های ا تماعی برند فعا یت 

کنااد. زمااانی کااه  پذیری ارسااال می شاافافیت و مساااو یت 

شااود  صورت عاطفی با ایاان داسااتان درگیاار می مخاطب به 

ها با قدرت بیشااتری پااردازش  )انتقال روایت(، این سیگنال 

 ,.Hyun et al)  شوند شده و به ایجاد ح  اعتماد منجر می 

دهد تا  در واقم، انتقال روایت به مخاطب ا ازه می  . ( 2024

ای  برنااد را تجربااه کنااد و ایاان تجربااه، پایااه   « شخصاایت » 

 : آورد؛ بنابراین تر برای ساخت اعتماد فراهم می محکم 

H2a  :ساارایی  انتقال روایاات ناشاای از داستانCSR ،

 ادراک از اصا ت برند دارد.تیثیر متبت و معناداری بر 

H2b  :ساارایی  انتقال روایاات ناشاای از داستانCSR ،

 تیثیر متبت و معناداری بر اعتماد به برند دارد.

 

 تأثیر ادراک از برند بر وفاداری .3-2-2

سوم ماادل مفهااومی، ادراکااات متبتاای کااه در   ۀدر مرحر

کننده شااکل گرفتااه اساات، بایااد بااه پیامااد نهن مصرف

وفاااداری  برای برند، یعنی  یرفتاری مرمو  و ارزشمند

  هاار دو ساااز مااا ایاان اساات کااهتباادیل شااود. اسااتدال 

ادراک از اصا ت و اعتماد به برند، پیشااایندهای مسااتقیم 

، هرچنااد ممکاان اناادگیری وفاداریو مهمی برای شااکل

 .های متفاوتی عمل کنندسازوکاراست ازطریق 

باااا ایجااااد یاااک حااا   ادراک از اصاااا ت برناااد

های وفاااداری پنااداری و ارتباااط شخصاای، پایااهناتهم

(. زمااانی Morhart et al., 2015) نهاادعاطفی را بنااا می

و همسااو بااا   «واقعاای»یک برنااد را    ،کنندگانکه مصرف

ای فراتاار از یااک تبااادل دانند، رابطههای خود میارزش

 Campagna et) کنندرف با آن برقرار میعمرکردی ص 

al., 2023.) عنوان مزیاات رقااابتی تر، بهاین ارتباط عمیق

رابطااه   ۀتواند به تعهد برندمدت و تمایل به ادامپایدار می

با برند منجر شود. یک برند اصیل، بااه بخشاای از هویاات 

شااود و ایاان پیونااد هااویتی، کننده تباادیل میمصاارف

 .محرک قدرتمندی برای وفاداری است

ترین و یکاای از قااوی ،اعتماد بااه برنااد دیگر،ازسوی

های وفاداری در تمام ادبیااات کنندهبینیپایدارترین پیش

 ,Chaudhuri & Holbrook) شودبازاریابی شناخته می

2001; Chavadi et al., 2023.)  نظریۀ تعهااد براسا-
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اعتماااااد (، Commitment-Trust Theory)اعتماااااد 

قطعیت را  نبودکند که محوری عمل می  یعنوان متغیربه

  ۀ در روابط کاااهش داده و زمینااه را باارای تعهااد )کااه هساات 

 ,Morgan & Hunt)  آورد اصری وفاداری است( فراهم می 

کند، ریسک  اعتماد می   ی (. زمانی که مشتری به برند 1994

های آینااده کاااهش یافتااه و  گیری شااده در تصاامیم ادراک 

های  تمایل او برای تکرار خرید و مقاومت در برابر  ذابیت 

(. در صنعت  Harisandi et al., 2025)   یابد رقبا افزایش می 

از خریااد نامشااهود  پیش   ۀ گردی که تجرب خدمات مانند بوم 

کند و مستقیماف به نیاات  تر ایفا می است، اعتماد نقشی حیاتی 

شااود؛  برنااد بااه دیگااران منجاار می   ۀ بازدید مجاادد و توصاای 

رود که هر دو ادراک متبت به وفاااداری  بنابراین، انتظار می 

 : مشتری منجر شوند 

H3a  : ادراک از اصا ت برند تیثیر متبت و معناداری

 بر وفاداری به برند دارد.

H3b : اعتماااد بااه برنااد تاایثیر متباات و معناااداری باار

 وفاداری به برند دارد.

 

 نقش میانجی ادراک از برند .4-1-2

عرّاای، منطااق    های این زنجیربا کنار هم قرار دادن حرقه

کنیم کااه شود. مااا اسااتدال ماایگری آشکار میمیانجی

آناای و   یینااداتیثیر انتقال روایت بر وفاداری به برنااد، فر

 خودیخودمستقیم نیست. غرق شدن در یک داستان بااه

ینااد ابتاادا اشااود، برکااه ایاان فرباعااث وفاااداری نمی

صااورت مشااتری بااه برنااد را به هایباورها و نگرش باید

بنیااادین تغییاار دهااد. ایاان تغییاارات شااناختی و عاااطفی 

)افااازایش ادراک از اصاااا ت و اعتمااااد( هساااتند کاااه 

زیربنااایی، زمینااه را   یشااناختهای روانسازوکار عنوانبه

 .کنندبرای بروز رفتارهای وفادارانه فراهم می

مانند ) رفتار-نگرش های کلاسیکاین منطق با مدل

و  (Fishbein & Ajzen, 1977 نظریااۀ عماال منطقاای؛

 پاسااخ-ارگانیساام-محاارک  ارچوب نظریهچ  ،همچنین

(S-O-R )ارچوب، هاا کاااملاف همسااو اساات. در ایاان چ

ابتاادا باار  (CSR سااراییداستان) خااار ی یمحرکاا 

دروناای ارگانیساام )تغییاار در ادراکااات و  هااایت حا

 هااایت احساسات به برند( تیثیر گذاشته و سر  این حا

 شااوددرونی به یک پاسخ رفتاری )وفاداری( منجاار می

(Chavadi et al., 2023 ؛ بااه عبااارت دیگاار، انتقااال)

کنااد و ایاان تجربااه، ازطریااق ایجاااد می  «تجربه»  ،روایت

کننده دارد تغییاار دادن معنااایی کااه برنااد باارای مصاارف

سمت وفاااداری تر و قابل اعتمادتر شدن(، او را به)اصیل

نتواند این ادراکااات کریاادی   یدهد. اگر داستانسوق می

را بهبود بخشد، بعید است که بتواند تاایثیر معناااداری باار 

(؛ Harisandi et al., 2025) رفتااار نهااایی داشااته باشااد

هااای ارتباااطی بااین عنوان پلبنابراین، اصا ت و اعتماد به

 .کنندروایی و تعهد رفتاری عمل می ۀتجرب

H4a : بااین انتقااال  ۀادراک از اصااا ت برنااد، رابطاا

 کند.گری میروایت و وفاداری به برند را میانجی

H4b  : بااین انتقااال روایاات و   ۀاعتماد بااه برنااد، رابطاا

 کند.گری میوفاداری به برند را میانجی

 

 زیستیمحیط ۀگر دغدغنقش تعدیل .5-1-2

ها سازوکاردر نهایت، باید در نظر گرفت که قدرت این 

باارای تمااام افااراد یکسااان نیساات. اثربخشاای یااک پیااام 

هااا و بااه میاازان تناسااب آن بااا ارزشو  شدت  بازاریابی به

-نظریااۀ ارزش .باورهای شخصی مخاطب بسااتگی دارد

پیشاانهاد ( Value-Belief-Norm Theory) هنجار-باور

  هااان بار های فردی، باورهای او درکند که ارزشمی

خااود، هنجارهااای   ۀنوباا هدهند و این باورها برا شکل می

دهنااد تاایثیر قاارار میتو رفتارهااای او را تح شخصاای

(Stern, 2000; Wang et al., 2024) . در ایااان

 یعنوان باااوربااه زیسااتیمحیط ۀدغدغاا  ارچوب،هاا چ
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های بنیادین فرد نشات کند که از ارزشکریدی عمل می

 .گرفته است

زیستی، تاایثیر محیط  ۀکه دغدغما این است  استدال  

گیری ادراکااات متباات از برنااد انتقال روایاات باار شااکل

کنااد. باارای می تقویاات )تعاادیل( )اصا ت و اعتماااد( را

دهااد می فراواناایزیساات اهمیاات فااردی کااه بااه محیط

تاار و مرتبط بساایار CSR (، یااک داسااتانۀ زیاااد)دغدغاا 

شااود کااه باعااث می  است. این ارتباط شخصی معنادارتر

های نهفته در داستان بااا شاادت و عمااق بیشااتری سیگنال

در نتیجااه، ایاان  ؛(Dong et al., 2024) پااردازش شااوند

یااک داسااتان خااوب، برکااه  فقطههااا ناا داسااتان باارای آن

هااا اساات کااه بااا سیسااتم ارزشاای آن «درساات یداسااتان»

شود کااه نوایی ارزشی باعث میشود. این هممی  «نواهم»

هایش تعهاااااد و ریشاااااه باااااار ادعاهاااااای برناااااد در

قاباال » آن بساایار ۀو نیاات خیرخواهاناا  «تراصاایل» بساایار

 ۀبه نظر برسد. در مقابل، برای فردی بااا دغدغاا  «اعتمادتر

پیااام  فقااط، همان داستان ممکاان اساات کمزیستی  محیط

ترقی شود و نتواند به همان اندازه   ایتبریغاتی هوشمندانه

 Verma et) بر ادراک از اصا ت و اعتماد تیثیر بگااذارد

al., 2019; Wang et al., 2024)؛ بنابراین: 

H5a  :متبت بااین انتقااال   ۀزیستی، رابطمحیط  ۀدغدغ

روایاات و ادراک از اصااا ت برنااد را تقویاات )تعاادیل( 

طوری که ایاان رابطااه باارای افااراد بااا دغدغااۀ کند؛ بهمی

 تر است.، قویزیادزیستی محیط

H5b  :متبت بااین انتقااال   ۀزیستی، رابطدغدغۀ محیط

کنااد؛ روایت و اعتماااد بااه برنااد را تقویاات )تعاادیل( می

زیستی طوری که این رابطه برای افراد با دغدغۀ محیطبه

 تر است.، قویزیاد
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Figure 1. Conceptual Model of the Research 
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 شناسی پژوهش:روش -3

ساارایی ی داستاناین پژوهش با هدف بررساای تاایثیر عرّاا 

مساو یت ا تماعی بر وفاداری به برند، با در نظر گاارفتن 

نقااش میااانجی ادراک از اصااا ت و اعتماااد، از یااک 

 Static Group) با گروه کنترل ایستا یآزمایششبه طرح

Comparison Quasi-Experimental Design )

اساااتفاده کااارده اسااات. در ایااان طااارح، دو گاااروه 

اینسااتاگرام  ۀکنناادگان دو صاافحمو ااود )دنبالازپیش

صورت تصادفی تخصیص نیافتااه بودنااد، در مجزا( که به

وع محتااوای )ناا   معر  دو سطح مختر  از متغیر مستقل

قاارار  (CSRی گویاسااتاندارد در مقاباال داسااتان :تبریااک

انتخاب این طاارح، (. Anderson-Cook, 2005) گرفتند

کریدی بااود: اواف،   ۀآگاهانه براسا  دو ملاحظ  یتصمیم

نیاز بااه اسااتنتاج عرّاای کااه فراتاار از مطا عااات همبسااتگی 

های عمراای در دوماااف، محاادودیت ؛عماال کناادرف صاا  

 True) هااااای میاااادانی خااااا صا اااارای آزمایش

Experiment  )های ا تماااعی ایااران کااه در بستر شاابکه

کند. این امکان تخصیص تصادفی کاربران را فراهم نمی

طرح، بااترین سطح ممکن از اعتبار درونی را در چنین 

 .آوردفراهم می وضعیتی

 

 هاآوری دادهیند اجرا و جمعافر .1-3

برای ا رای این طرح، ابتدا فرایند دقیقی برای انتخاب و 

دو اقامتگاااه  د.  هااای آزمایشاای طاای شاا محرک   ۀ توسااع 

گردی فعال در استان گیلان براسا  معیارهای شباهت  بوم 

قیمت، کیفیت خدمات و تعااداد      )سبک معماری، محدود 

ینااد  ا ایاان فر .  کنندگان در اینستاگرام( انتخاااب شاادند دنبال 

های سیسااتماتیک او یااه بااین  منظور کاهش تفاوت به  تطبیق 

.  آزمایشاای انجااام شااد دو گروه و تقویت اعتبااار طاارح شبه 

عنوان  عنوان گروه آزمون و دیگری به ها به یکی از اقامتگاه 

. ساار ، دو نسااخه از یااک پساات  شااد گروه کنترل تعیااین  

طراحی شد که در تمام  (  Carousel Post)   تبریغاتی آ بومی 

های بصری اصری )تصویر کاور، هویت برند( یکسان   نبه 

 Experimental)   آزمایشاااااای   ۀ مداخراااااا .  بودنااااااد 

Manipulation  )  ازطریق تفاوت در محتوای روایی کرشن

 : و تصویر دوم آ بوم اعمال شد 

هااای عمرکااردی و کرشن بر ویژگی:  کنترل  ۀنسخ •

بخش اقامتگاه تمرکز داشت و تصااویر دوم، نمااایی  ذت

 .دادها را نمایش میاز فضای داخری اتاق 

بااار اطلاعاااات هکرشااان، علاو: آزماااون ۀنساااخ •

تعهد اقامتگاااه بااه   بار کوتاه در  یاستاندارد، حاوی روایت

های هیرکانی بااود و تصااویر دوم نیااز فظت از  نگلاحم

مساااو یت   بااا همااین پاارو  ی رااینفوگرافیااک مرتبطاا 

 .گذاشتا تماعی به نمایش می

، از 1404 بهاااردر  یازمااانی دوهفتااه  در یااک دور

اقامتگااااه گاااروه آزماااون خواساااته شاااد تاااا محتاااوای 

کااه گااروه را منتشاار کنااد، درحا ی CSR سااراییداستان

از پایان    کنترل به انتشار محتوای معمول خود ادامه داد. پ 

  ی آنلایاان ازطریااق اسااتور   ای ه نام  ینک پرسااش این دوره،  

 (Story  ) از  شاااد اینساااتاگرام منتشااار    ۀ در هااار دو صااافح .

کنندگان هر صفحه خواسته شد تا براسااا  محتااوایی  دنبال 

اند، در این پااژوهش  که اخیراف از آن اقامتگاه مشاهده کرده 

منظور افزایش ناارم مشااارکت،  . به کنند دانشگاهی شرکت  

درصاادی   50کد تخفی     10  ، کشی شرکت در قرعه برای  

عنوان انگیاازه در نظاار  بااه   کااد(   5)هاار اقامتگاااه    برای اقامت 

نامه  پرسااش  ۳۳۷ های مربوط به گرفته شد. در نهایت، داده 

نفاار از گااروه    1۷1)   شااد آوری  کامل و قابل اسااتفاده  ماام 

 . نفر از گروه کنترل(   166آزمون و  
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 کنندگانشرکت .2-3

زن  209شااامل (، N = 337) کنندگان پااژوهششاارکت

( بودند. میانگین ساانی درصد۳8مرد )  128( و  درصد62)

( بااود و بیشااترین  ۷.1سااال )بااا انحااراف معیااار    ۳1.۷نمونااه  

قرار داشت.    درصد( 48)   سال   ۳5تا    26سنی      فراوانی در باز 

کنندگان  از شاارکت درصااد  ۷2  تحصاایلات،   سااطح ازنظاار  

از  درصااد  65 . همچنین، داشتند مدرک کارشناسی یا بااتر 

ها  نمونه ساکن استان تهران و ا برز و مااابقی از سااایر اسااتان 

دو نشان داد که دو گروه آزمااون  بودند. تحریل آزمون خی 

شااناختی کریاادی تفاااوت  و کنترل ازنظر متغیرهای  معیت 

کااه ایاان  (،  p > .05)   آماری معناداری با یکاادیگر نداشااتند 

بااه کاااهش تهدیاادهای ناشاای از عاادم تخصاایص    موضوع 

 . کند تصادفی کمک می 

 

 های پژوهشسنجه .3-3

های مفهااومی ایاان پااژوهش بااا اسااتفاده از تمااام سااازه

ادبیاااات شاااده از هاااای اساااتاندارد و اعتبارسنجیمقیا 

= کاملاف   1ای )از  گزینه  ۷پیشین و بر روی طی   یکرت  

= کاااملاف مااوافقم( ساانجیده شاادند. انتخاااب   ۷مخا فم تا  

هااا بااا بسااتر و تناسااب آن  یبراسا  اعتبار نظر  هاا یمق

با سه گویااه  انتقال روایت  ساز پژوهش صورت گرفت.

کااه کااائو و همکاااران  شااده توسااطهداداز مقیا  توسعه

 گیری شاادبرای بسترهای دیجیتال مناسب اساات، اناادازه

(α = .88( )Cao et al., 2021 .)ادراک  باارای ساانجش

 یافته توسطاز اصا ت برند، از چهار گویه کریدی توسعه

که ابعاد اخلاقی و ارزشی را پوشااش  کامرانا و همکاران

 ,.Campagna et al) (α = .91)شااد دهااد، اسااتفاده می

بااا سااه گویااه از مقیااا   اعتماااد بااه برنااد  ساااز(. 2022

 = α) ساانجیده شااد چائودهاری و هو بروک کلاسیک

.93( )Chaudhuri & Holbrook, 2001 .) متغیر وابسته

 شااده ازوفاااداری بااه برنااد، بااا سااه گویااه اقتبا  اصااری،

طور خاااص باارای بسااتر کااه بااه عباساای و همکاااران

 (α = .89) گیری شاادگردشگری طراحی شده، اناادازه

(Abbasi et al., 2024 .) در نهایاااات، متغیاااار

با چهار گویااه اسااتاندارد  زیستیدغدغۀ محیط گرتعدیل

 α) مورد سنجش قرار گرفتورما و همکاران  از مقیا 

= .85( )Verma et al., 2019).  هااا پایااایی تمااام مقیا

 ازطریق ضریب آ فای کرونبااام تیییااد شااد کااه مقااادیر

 .دادرا نشان می 0.۷حد قابل قبول بیش از 

 

 هاروش تحلیل داده .4-3

شااده، از رویکاارد آوریهااای  ممتحریاال دادهباارای 

منظور اطمینان ای استفاده شد. ابتدا، بهتحریری چندمرحره

ی کاردساات  کنتاارلآزمااون   از اثربخشی مداخره، یااک

(Manipulation Check )دوخاای با اسااتفاده از آزمااون 

(Chi-Square ) سر ، برای آزمون فرضیه اولو انجام 

(H1)  مستقیم تیثیر مداخره )عضویت در گروه و مقایسه

 t انتقااال روایاات، از آزمااون آزمون یا کنترل( باار متغیاار

این آزمون به ما ا ازه داد تا بررسی شد.  استفاده    مستقل

شااده بااین دو گااروه کناایم آیااا تفاااوت میااانگین مشاهده

 .ازنظر آماری معنادار است یا خیر

بعد، برای آزمون مدل مفهااومی یکرارچااه   ۀدر مرحر

 تااا H2) گریهای میااانجیپژوهش، کااه شااامل فرضاایه

H4) و تعدیری (H5)  سازی معادات مدل روشبود، از

بااا اسااتفاده از  بر حااداقل مربعااات  زئااییساختاری مبتن

اسااتفاده شااد. ایاان روش  SmartPLS 3.2.9 افاازارنرم

هااا، پااذیری در قبااال نرمااال بااودن دادهانعطاف یلد بااه

های پیچیده و تمرکز باار قاادرت سازی سازهقابریت مدل
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بیناای ماادل، باارای اهااداف ایاان پااژوهش مناسااب پیش

ارزیااابی ماادل (. Hair et al., 2019) تشخیص داده شااد

گیری )باارای در دو مرحره انجام شااد: ابتاادا ماادل اناادازه

ها( و سر  ماادل ساااختاری سازهبررسی پایایی و روایی  

 .ها()برای آزمون ضرایب مسیر و فرضیه

 

 پژوهش هاییافته -4

هاااای در ایااان بخاااش، نتاااایج حاصااال از تحریااال داده

منظور معتبااار، باااه ۀنامپرساااش ۳۳۷از  شااادهیآور مم

هااا د. تحریل دادهشوهای پژوهش ارائه میآزمون فرضیه

و در دو مرحره  SmartPLS 3.2.9 افزاربا استفاده از نرم

گیری و ارزیابی مدل ساختاری انجام ارزیابی مدل اندازه

تحریاال ماادل اصااری، آمااار توصاایفی   ازیشپ.  شده است

 اادول طور که در  . همانشدمتغیرهای پژوهش محاسبه  

های اصااری نشان داده شده است، میااانگین تمااام سااازه  1

( قاارار دارد کااه 4میااانی مقیااا  )یعناای  ۀاز نقطاا  بیشااتر

کنندگان اساات. نگرش کراای متباات شاارکت   دهندنشان

با میااانگین   «زیستیدغدغۀ محیط»   طور مشخص، سازبه

امتیاز را به خود اختصاص داده که با بستر   بیشترین  5.62

مناادان بااه هاادف )علاقه ۀگردی( و  امعاا پااژوهش )بااوم

وفاداری »   گردی( همخوانی دارد. همچنین، سازطبیعت

میااانگین را دارد کااه   نیدر هر دو گااروه، کمتاار  «به برند

کریاادی   ایمساااره  ،دهد ایجاد وفاداری همچناننشان می

قاباال   انحااراف معیااار متغیرهااا در باااز.  برای برندهاساات

قبو ی قاارار دارد و مقااادیر چااو گی و کشاایدگی نیااز در 

توزیم تقریباااف نرمااال    دهندقرار گرفتند که نشان  ±2   باز

های پارامتریک ها برای تحریلها و مناسب بودن آنداده

 (.Hair et al., 2019است )بعدی 

 
 1آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -1 دول 

Table 1. Descriptive Statistics of the Research Variables 

 آزمون میانگین گروه  میانگین گروه کنترل میانگین کل )انحراف معیار(  تعداد گویه  سازه )متغیر( 

 5.41 4.51 (1.45) 4.98 ۳ انتقال روایت

 5.46 4.۷5 (1.۳9) 5.12 4 ادراک از اصا ت

 5.۳9 4.60 (1.52) 5.01 ۳ اعتماد به برند

 5.21 4.29 (1.61) 4.۷۷ ۳ وفاداری به برند

 5.65 5.59 (1.28) 5.62 4 زیستی دغدغۀ محیط

 های پژوهش()منبم: یافته

 

 
 اند.شده یدهسنج  ایینه گز ۷ یکرتل یاس مق ی بر رو یرهاجه: تما  متغ. تو 1
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کنندگان در گااروه باارای اطمینااان از اینکااه شاارکت

ساارایی مساااو یت ا تماااعی را آزمااون، محتااوای داستان

 کنتااارل»اناااد، نتاااایج ساااؤال درک کرده یدرساااتبه

تحریل شد. نتااایج  (  Manipulation Check)   ی« کار دست 

گااروه  دو نشان داد که تفاوت معناداری بین دو  آزمون خی 

 > χ²(1) = 89.45, p)   در پاسخ به این سااؤال و ااود دارد 

کنندگان  از شاارکت درصااد  ۷8در گااروه آزمااون،  (.  001.

هاااای ا تمااااعی و  معرفااای فعا یت » گزیناااه    ی درسااات به 

عنوان محتااوای اصااری تبریااک انتخاااب  را بااه   « زیسااتی محیط 

درصد  12  فقط که این رقم در گروه کنترل  کردند، درحا ی 

  ، آزمایشی   ۀ دهد که مداخر وضوح نشان می بود. این نتیجه به 

کنندگان تفاوت بااین دو  و شرکت   است   آمیز بوده موفقیت 

 . اند تبریک را درک کرده   ۀ نسخ 

 

 گیریارزیابی مدل اندازه .1-4

گیری ، ماادل اناادازهی پااژوهشهاآزمون فرضاایه  ازیشپ

 SmartPLS 3.2.9 افاازارپااژوهش بااا اسااتفاده از نرم

ارزیاااابی شاااامل بررسااای پایاااایی ارزیاااابی شاااد. ایااان 

ها، پایایی دروناای )سااازگاری دروناای(، روایاای شاخص

 2 اادول طور کااه در  همااان.  همگرا و روایی واگرا بااود

استانداردشااده   یعامر  ینشان داده شده است، تمام بارها

از مقدار  بیشترمربوطه،  مکنون  یهاسازه  یرو  بر  هاهیگو

پایایی مطرااوب    دهندقرار دارند که نشان  0.5پیشنهادی  

(. Hair et al., 2019) هاساااتهریاااک از شاخص

 Composite) پایاااایی ترکیبااای همچناااین، مقاااادیر

Reliability - CR )ۀاز آسااتان بیشااترها برای تمام سااازه 

 Average)  شدهمیانگین واریان  استخراج و مقادیر  0.۷

Variance Extracted - AVE )بیشترها برای تمام سازه 

است. این نتایج، پایایی سااازگاری دروناای   0.5  ۀاز آستان

های پااژوهش و روایی همگرای قوی را برای تمام سااازه

ضااریب (. Fornell & Larcker, 1981) کنناادتیییااد می

ها مقادیر قابل قبااو ی آ فای کرونبام نیز برای تمام سازه

 .را نشان داد

 
 گیری )بار عامری، پایایی و روایی همگرا(نتایج ارزیابی مدل اندازه -2 دول 

Table 2. Results of the Measurement Model Evaluation (Factor Loadings, Reliability, and Convergent Validity) 

 FL α CR AVE * )شاخص( یهگو سازه 

 یتانتقال روا

NT1- 0.804 0.925 0.88 0.891 .شدم یکتبر ی محتوا یردرگ 

NT2-0.912 .را تصور کردم یدادهارو    

NT3-0.887 .خودم را در صحنه تصور کردم    

 ادراک از اصا ت

AUTH1-0.791 0.938 0.91 0.875 .هابه ارزش یبندپا 

AUTH2-0.901 ها.یتفعا  بار صادق در    

AUTH3-0.895 ی.محر ۀبه  امع یتاهم    

AUTH4-0.882 .یشهاز سنت و ر ی حس    

 اعتماد به برند

TRST1-0.876 0.955 0.93 0.922 .دارم یناناقامتگاه اطم ینبه ا 

TRST2-0.945 کنم.ی آن حساب م ی رو    

TRST3-0.931 کند.ی عمل م یشهابه وعده    

 به برند ی وفادار

LOY1-0.819 0.931 0.89 0.905 .دوباره انتخاب خواهم کرد 

LOY2-0.918 کنم.ی م یهتوص یگرانبه د    

LOY3-0.889 کنم.ی رقبا، انتخاب م ی باو ود تخف    
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 FL α CR AVE * )شاخص( یهگو سازه 

 زیستی یطمح ۀدغدغ

EC1-0.691 0.899 0.85 0.844 .است ی  د زیستیطبحران مح 

EC2-0.799 .دهم ییررا تغ امی حاضرم سبک زندگ    

EC3-0.850 کنم.ی را انتخاب م زیستیطدوستدار مح های ینهگز    

EC4-0.817 .شکننده است یعتتعادل طب    

 های پژوهش()منبم: یافته در  دول ارائه شده است. هاآن یدرک محتوا برای شدهخلاصه صورتبه هاگویه تمامی* 

 

سااازه در ماادل، روایی واگرا به این معناست که هاار  

ها ساانجد و بااا سااایر سااازهفرد را میمفهااومی منحصااربه

باارای ارزیااابی آن، از دو .  همروشانی بیش از حااد ناادارد

-Fornell)  ارکاار-فورناال  اریمع معیار استفاده شد. اواف،

Larcker Criterion )طور کااه در بررساای شااد. همااان

باارای  AVE دوم مقدار ۀشود، ریشمشاهده می ۳ دول 

تر از همبستگی هر سازه )مقادیر روی قطر اصری( بزرگ

روایاای   دهندهاساات کااه نشااانآن سااازه بااا سااایر سازه

 (.Fornell & Larcker, 1981) واگرای مطروب است

 
 ارکر برای ارزیابی روایی واگرا-فورنل   یماتر -۳ دول 

Table 3. Fornell–Larcker Matrix for Assessing Discriminant Validity 
 1 2 3 4 5 

     0.897 یتانتقال روا .1

    0.889 0.612 ادراک از اصا ت .2

   0.936 0.701 0.588 اعتماد به برند .۳

  0.905 0.680 0.625 0.540 به برند ی . وفادار4

 0.831 0.355 0.289 0.301 0.215 زیستی یطمح ۀدغدغ .5

 های پژوهش( )منبم: یافته  هر سازه هستند. AVE دوم یشۀر ی،قطر اصر یرو یرمقاد

 

(  HTMT)   مونوتریت -معیار نسبت هتروتریت  ثانیاف، 

برای   HTMT نیز بررسی شد. نتایج نشان داد که مقدار 

  است   0.85پیشنهادی    ۀ ها کمتر از آستان سازه تمام  فت 

 (Henseler et al., 2015  .)  ،این دو معیار در کنار هاام

طور کامل تیییااد  گیری را به روایی واگرای مدل اندازه 

دهد کااه  درمجموع، نتایج این بخش نشان می .  کنند می 

پایااایی و    ، شااده در ایاان پااژوهش ابزار ساانجش استفاده 

باارای    شااده ی آور هااای  مم و داده   را دارد روایی ازم  

های پااژوهش کاااملاف  آزمون ماادل ساااختاری و فرضاایه 

 اند. مناسب 

ارزیأأابی مأأدل سأأاختاری و آزمأأون  .2-4

 هافرضیه

گیری، ماادل ساااختاری باارای از تیییااد ماادل اناادازه پاا 

های پااژوهش بینی و آزمااون فرضاایهارزیابی قدرت پیش

های باارازش کراای شاااخص بررساایبااا    . ابتدا،شدتحریل  

ماناااده میاااانگین مربعاااات باقی ۀریشااا  مقااادار ،مااادل

به دست آمد که  0.058 برابر با( SRMR) استانداردشده

  دهنداساات و نشااان 0.08پیشاانهادی  ۀکمتاار از آسااتان

 ,.Henseler et al) هاسااتباارازش خااوب ماادل بااا داده

براباار ( NFI) شاادهشاخص برازش نرم همچنین، (.2016
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، برازش قاباال قبااول 0.9از    بیشتربود که مقدار   0.915 با

بیناای ماادل بااا ساار ، قاادرت پیش.  کندمدل را تییید می

برای متغیرهای وابسته درونی (  R²)  ضریب تعیین بررسی

از درصااااد ۳۷.4ارزیااااابی شااااد. ماااادل توانساااات 

درصااد ۳4.5، (R² = 0.374) ادراک از اصا ت واریان 

درصااد 48.1و ( R² = 0.345) اعتماد به برند واریان ز ا

را تبیااین  (R² = 0.481) وفاااداری بااه برنااد از واریااان 

در سطح متوسط تااا قااوی قاارار دارنااد و   R²  کند. مقادیر

 Hair etاند )بینی قابل قبول مدلقدرت پیش  دهندنشان

al., 2019.) بیناایشاااخص افزونگاای پیش بر این،هعلاو 

(Q²)  تر برای تمام متغیرهای وابسته درونی مقادیر بزرگ

 ,Q²_Authenticity = 0.291) از صاافر را نشااان داد

Q²_Trust = 0.298, Q²_Loyalty = 0.388 ) کااه

 .بینی مدل استتیییدی بر قدرت پیش

مدل ساختاری  و  گیریاندازهاز تییید اعتبار مدل   پ

. برای ایاان  شد تحریل    ی پژوهش ها آزمون فرضیه  ، پژوهش 

و  (  β)   استفاده شد تا ضرایب مساایر  PLS کار، از ا گوریتم 

. نتااایج  شااود محاساابه  (  p-value)   هااا معناااداری آماااری آن 

ارائااه شااده    5   دول و    4 دول  ها در  کامل آزمون فرضیه 

کرد که  بینی می پیش (  H1)   اول   ۀ فرضی . در این راستا،  است 

انتقااال   تاایثیر متبتاای باار  CSR ساارایی داستان   ۀ مداخراا 

فرضاایه را تیییااد  ایاان    مسااتقل  t دارد. نتایج آزمااون  روایت 

  طوری که میانگین انتقال روایت در گااروه آزمااون کرد، به 

 (M=5.41  ) از گاااروه کنتااارل    بیشاااتر طور معنااااداری  باااه

 (M=4.51 ( بود )t(335) = 6.82, p < .001 .) 

انتقااال  نشااان داد کااه  نتایج مدل ساااختاریهمچنین،  

 β) ادراک از اصااا ت تیثیر متبت و معناداری بر روایت

= 0.612, p < .001)  اعتماد به برند و  (β = 0.588, p < 

  H2b و H2a هایها از فرضاایهدارد. ایاان یافتااه( 001.

در ادامااه، تاایثیر متغیرهااای میااانجی باار .  کنندحمایت می

اعتماد به  وفاداری به برند بررسی شد. نتایج نشان داد که

بسااایار قاااوی و متبااات   کننااادبینییاااک پیش ،برناااد

 (،β = 0.415, p < .001) اساات وفاداری بااه برنااد برای

، رابطااه حااالینباا ؛کناادحمایاات می H3b ۀکه از فرضی

امااا   ؛ادراک از اصا ت و وفاداری به برند، متبت بود بین

؛  ( β = 0.089, p = .158)   معنااادار نبااود   حاظ آماااری بااه 

های  برای آزمون فرضیه .  شود رد می  H3a ۀ فرضی  بنابراین، 

، اثر غیرمستقیم مداخره بر وفاااداری  ( H4b  و   H4a)   میانجی 

ها محاسبه شد. نتایج نشان  به برند ازطریق هریک از میانجی 

کاملاف معنااادار   اعتماد به برند  داد که اثر غیرمستقیم ازطریق 

 H4b ۀ کااه از فرضاای (،  β = 0.244, p < .001)   اساات 

معناداری مسیر اصااا ت بااه    عدم   یل د  کند؛ اما به حمایت می 

نیااز   ادراک از اصااا ت  وفاااداری، اثاار غیرمسااتقیم ازطریااق 

 ۀ فرضاای  ؛ بنااابراین، ( β = 0.054, p = .162)   معنااادار نبااود 

H4a  شود نیز رد می . 

 

 ها و تحریل چندگروهینتایج آزمون فرضیه -4 دول 
Table 4. Results of Hypothesis Testing and Multi-Group Analysis 

 مسیر فرضیه
 ( N=337)  کل نمونه

β (t-value) 

 ( n=166) گروه کنترل
β (t-value) 

 ( n=171)  گروه آزمون 
β (t-value) 

H2a  (10.29) 0.651 ***(8.12) 0.558 *** (14.25) 0.612 اصا ت از ادراک ←انتقال روایت*** 

H2b  (9.87) 0.639 ***(7.55) 0.521 ***(13.11) 0.588 برند به اعتماد ←انتقال روایت*** 

H3a  (1.15) 0.102  (0.78) 0.065 (1.41) 0.089 برند به وفاداری  ←ادراک از اصا ت 

H3b  (5.11) 0.468 *** (4.01) 0.350 ***(6.23) 0.415 برند به وفاداری  ←اعتماد به برند*** 

*** p < .001 های پژوهش(. )منبم: یافته 
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 رد شاادن فرضاایه. 1: دهااد کااهاین  دول نشااان می

H3a وفاااداری»و  «اصااا ت»رابطه بین  ؛در هر دو گروه» 

؛ معنادار نیساات  ،نه در گروه کنترل و نه در گروه آزمون

 مساایرضاارایب  ،تر بودن روابط در گروه آزمااونقوی.  2

  کااه تبریااک) ی تمام روابط معنادار در گااروه آزمااونبرا

CSRباارای   ؛از گروه کنترل اساات تربزرگ (اندرا دیده

 = β) در گروه آزمون «وفاداری»بر  «اعتماد»متال، تیثیر 

( β = 0.350) تر از گااااروه کنتااارلقاااوی( 0.468

نیز نشان داد که ایاان (  MGA)  تحریل چندگروهی .است

این یافتااه (. p < .05) معنادار است ،ازنظر آماریتفاوت 

دهااد؛ شااما را نشااان می ۀاثربخشی مداخر طور مستقیمبه

 ،روابااطبر فعااال کااردن ایاان  ، علاوهCSR  سراییداستان

 . کندمی تقویت را نیزها آن

دغدغۀ  گربه بررسی نقش تعدیل(  H5)  پنجم  ۀفرضی

بااین انتقااال روایاات و دو متغیاار  ۀدر رابطاا  زیسااتیمحیط

 پرداخت. برای آزمون این فرضیه، اثر تعامریمیانجی می

(Interaction Term )ۀبین انتقال روایاات )متغیاار پیوساات 

 ۀزیسااتی )متغیاار پیوسااتاستانداردشااده( و دغدغااۀ محیط

استانداردشااده( باار روی ادراک از اصااا ت و اعتماااد بااه 

نتااایج نشااان داد کااه اثاار تعااامری باار . برنااد بررساای شااد

 = β = 0.045, p) نیساات معنااادار اعتماد بااه برنااد روی

اما (؛ 5 دول ) شودرد می H5b ۀفرضی ؛ بنابراین،(280.

متباات و معنااادار  ،ادراک از اصااا ت اثر تعامری باار روی

 H5aۀ فرضاای این یافتااه از(. β = 0.121, p = .015) بود

 Simple Slope) تحریاال شاایب .کناادحمایاات می

Analysis ) بااا دغدغااۀ  کسااانینشااان داد کااه باارای

از  بیشاااتر)یاااک انحاااراف معیاااار  زیاااادزیساااتی محیط

میانگین(، رابطه بین انتقااال روایاات و ادراک از اصااا ت 

کااه درحا ی(. β = 0.733, p < .001) بسیار قااوی اساات

)یااک انحااراف   کاامزیسااتی  برای افراد با دغدغااۀ محیط

 ؛از میانگین(، این رابطه همچنان متبت اساات  کمترمعیار  

 (.β = 0.491, p < .001) تر استاما ضعی 

 
 های تعدیری نتایج آزمون فرضیه -5 دول 

Table 5. Results of the Moderation Hypotheses Testing 

 نتیجه p  مقدار t  مقدار (β) ضریب مسیر اثر تعاملی  فرضیه

H5a تییید شد 0.015 2.44 0.121 اصا ت از ادراک ←( زیستی طی)انتقال روایت × دغدغۀ مح 

H5b رد شد 0.280 1.08 0.045 برند به اعتماد ←( زیستی طی)انتقال روایت × دغدغۀ مح 

 های پژوهش()منبم: یافته

 

ماادل پااژوهش از باارازش و قاادرت ترتیب، ینابااه

درصد 48.1بینی مطروبی برخوردار است و توانست  پیش

از واریان  وفاداری به برند را تبیین کنااد. نتااایج تحریاال 

های سااازوکاروضااوح نشااان داد کااه چناادگروهی به

 ؛کننااددر هاار دو گااروه مشااابه عماال می یشااناختروان

در گروهاای کااه  هاسااازوکاراین   قدرت تیثیرگذاری اما

سرایی مساو یت ا تماعی قرار گرفتااه در معر  داستان

ها تیییااد طور معناااداری بیشااتر بااود. ایاان یافتااهبودند، بااه

 راهبااردی اباازار CSR سااراییکنااد کااه داستانمی

باارای تقویاات مساایرهای منجاار بااه وفاااداری   یقدرتمند

 .گردی استمشتری در صنعت بوم

 

 گیریبحث و نتیجه -5

 یشااناختهای روانسااازوکاراین پژوهش با هدف تبیااین  

سااارایی مسااااو یت ا تمااااعی بااار تیثیرگاااذاری داستان

گردی طراحاای و ا اارا وفاداری به برند در صاانعت بااوم
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آمده، تصویری چندایه و دقیق از این دستشد. نتایج به

هااایی از ادبیااات دهااد کااه هاام بااا بخشیند ارائااه میافر

رایااج   نیشیپ  یهادانستهپیشین همسوست و هم برخی از  

 .کشدرا به چا ش می

 

 بحث .1-5

بود که نشااان  H1 ۀاین پژوهش، تییید فرضی ۀ اصرییافت

طور  بااه  CSR ساارایی باار داستان ی ارتباااطی مبتن   ۀ داد مداخر 

معناداری سطح انتقال روایت را در میان مخاطبااان افاازایش  

مسااتقیم گااروه    ۀ ایاان نتیجااه، کااه ازطریااق مقایساا .  دهااد می 

آزمون و کنتاارل بااه دساات آمااد، ساانگ بنااای کاال ماادل  

صااورت تجرباای  دهااد. ایاان یافتااه به مفهومی را تشکیل می 

زمانی که با محتوای    یژه و سرایی، به کند که داستان تییید می 

مساااو یت ا تماااعی باشااد، اباازاری    بااا   توأم محور و  ارزش 

ایجاااد یااک  رف و  رسانی صاا  قدرتمند برای عبور از اطلاع 

 Green)   درگیری نهنی و عاطفی عمیق در مخاطب است 

& Brock, 2000; Teraiya et al., 2023  .)  این تییید او یه

دهااد تااا بااا اطمینااان بیشااتری، بااه بررساای  بااه مااا ا ااازه می 

تری برردازیم که ایاان انتقااال روایاات  پیچیده   سازوکارهای 

 . گذارد ها بر وفاداری به برند تیثیر می ازطریق آن 

اصااری پااژوهش، تیییااد   ۀایاان زنجیااره، یافتاا   ۀدر ادام

عنوان متغیر میانجی اصااری نقش کریدی اعتماد به برند به

 تیییاادد )در رابطه بین انتقال روایت و وفاداری به برند بو

H2b, H3b, H4b .)ارچوب نظااری هاا ایاان نتیجااه بااا چ

با ایجاد    CSR  سرایی پژوهش کاملاف همخوانی دارد. داستان 

 ,Thomas & Grigsbyای ) کننااده روایاای غرق   ۀ تجرباا 

هایی قدرتمند از نیت خیرخواهانه و تعهااد  سیگنال (،  2024

(.  Nassivera et al., 2017)   کنااد اخلاقی برنااد ارسااال می 

بیناای  دهی پیش طور که نظریۀ علاماات ها، همان این سیگنال 

کننده تباادیل  طور مااؤثری بااه اعتماااد مصاارف کنااد، بااه می 

عنوان ساانگ بنااای  خااود، بااه  ۀ نوباا ه شوند. این اعتماااد، ب می 

ریسااک  (،  Morgan & Hunt, 1994)   منااد بازاریابی رابطه 

رابطه    ۀ کاهش داده و تعهد مشتری برای ادام شده را  ادراک 

کنااد کااه نهایتاااف بااه وفاااداری رفتاااری منجاار  را تقویاات می 

 Chaudhuri & Holbrook, 2001; Chavadi et)   شود می 

al., 2023 )  ؛ به عبارت دیگر، ایاان پااژوهش نشااان داد کااه

از    وفااادار   ی مشااتر   ک یاا   بااه   خوب   داستان   ک ی   ی اصر   ر ی مس 

 . است   « اعتماد »      اد 

 ا ب این پژوهش، رد شاادن بسیار  هاییکی از یافته

بود؛ یعناای ادراک از اصااا ت برنااد  H4a و H3a ۀفرضی

 سااراییداستانصورت مستقیم به وفاداری منجر نشااد. به

CSR طور معناااداری ادراک از اصااا ت را توانساات بااه

رسااد ایاان امااا بااه نظاار می (؛H2a تیییااد) افاازایش دهااد

باارای تباادیل شاادن بااه  ییتنهاشااده« بااه»اصااا ت ادراک

این یافته، که در .  رفتاری )وفاداری( کافی نیست  یتعهد

نگاه اول ممکن است غیرمنتظره به نظر برسد، با تفکیک 

اساات. پذیر  تبیین  ،ایهای هویتی و رابطهنظری بین سازه

عاااطفی از هویاات -»اصا ت« اساساف یک ارزیابی شناختی

اینکااه آیااا   بااار و شخصیت برند است؛ یعنی قضاوت در

 های خود وفااادار اساات یااا خیاارها و ریشهبرند به ارزش

(Campagna et al., 2023; Morhart et al., 2015 .)

ای و رفتاااری اساات رابطااه  یدر مقابل، »وفاداری« تعهااد

از اطمینااان و کاااهش ریسااک   بیشتریکه نیازمند سطح  

ادبیااات (. Oliver, 1999) در تعاااملات آینااده اساات

کنااد کااه ایاان کاااهش منااد تیکیااد میبازاریااابی رابطه

 شاااودازطریاااق »اعتماااد« حاصاال می بیشااترریسااک، 

(Morgan & Hunt, 1994) ؛ بنااابراین، تبیااین محتماال

کننده ممکاان اساات برای این یافته این است که مصرف

امااا تااا زمااانی کااه بااه آن  ؛یااک برنااد را »اصاایل« بدانااد

هایش عماال »اعتماد« نکنااد کااه در آینااده نیااز بااه وعااده

مانااد. ایاان یافتااه بااا نتااایج خواهد کرد، به آن وفادار نمی

انااد مساایرهای هااای اخیاار کااه نشااان دادهبرخی پژوهش
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ساابز همیشااه   کنندهای رفتااار مصاارفمیااانجی در ماادل

 Harisandi et) ساده و مستقیم نیسااتند، همخااوانی دارد

al., 2025)کنااد کااه ؛ بنابراین، این پژوهش پیشاانهاد می

 یاصا ت نه یک مسیر مستقیم به وفاداری، برکه پیشااایند

 .حیاتی و ضروری برای ساخت اعتماد است

تعدیری نیااز تصااویری ظریاا  و   ۀنتایج آزمون فرضی

توانساات  زیسااتیدغدغااۀ محیط.  دقیق را آشکار ساخت

طور را بااه ادراک از اصااا ت بین انتقااال روایاات و  ۀرابط

اما تیثیر مشابهی باار (؛ H5a تییید) معناداری تقویت کند

 رد) نداشاات اعتماااد بااه برنااد بین انتقال روایاات و ۀرابط

H5b  .)تبیین ایاان یافتااه در .  این تمایز بسیار معنادار است

« نوایی ارزشاایهم»ماهیت متفاوت این دو سازه و مفهوم 

(Value Congruence )نهفتااه اساات. اصااا ت در بسااتر 

CSRمحااورشاادت ارزشبه ی، مفهااوم (Value-laden )

 ,Stern) هنجااار-باااور-اساات. براسااا  نظریااۀ ارزش

2000; Wang et al., 2024یک داستان ،) CSR  باارای

(، زیاددهد )دغدغۀ  زیست اهمیت میکه به محیط  کسی

تر« بااه نظاار تر« و »اصاایلتاار«، »صااادقانهبساایار »واقعی

نوا زیرا این پیام مستقیماف با سیستم ارزشی او هم  ؛رسدمی

(. ایاان Dong et al., 2024) کناادشده و آن را تییید می

تر پیااام تر و پذیرش قااوینوایی، باعث پردازش عمیقهم

شااود. در مقاباال، »اعتماااد« ممکاان مربوط به اصااا ت می

هاااای بااار ارزیابییتر و مبتنعماااومی ایاسااات ساااازه

و ( Competence) تر از شایساااااااتگیشااااااامول هان

 Chaudhuri) برنااد باشااد( Benevolence) خیرخواهی

& Holbrook, 2001) . یک داستان که تعهااد، شاافافیت

توانااد می  دهاادپذیری یک برنااد را نشااان میو مساو یت

نظر از میاازان افااراد، صاارف بیشااترحاا  اعتماااد را در 

ها، برانگیاازد؛ بااه عبااارت زیستی خاص آندغدغۀ محیط

امااا   ؛کنیمما یک برند صادق را تحسااین ماای  ۀدیگر، هم

زیساات زیستی، برای یک فعال محیطیک داستان محیط

دهااد کااه کنااد. ایاان یافتااه نشااان میتر«  رااوه می»اصیل

 ۀ؛ یک ایداردتیثیرگذاری  ۀدو ای CSR سراییداستان

 ۀگذارد و یک ایعمومی که بر اعتماد همگان تیثیر می

مند، حاا  اصااا ت اختصاصی که برای مخاطبان دغدغه

 .کندتری ایجاد میعمیق

 راهباارددهنااد کااه  ها نشااان میدرمجموع، ایاان یافتااه

گردی، سرایی مساااو یت ا تماااعی در بسااتر بااومداستان

بااه کیفیاات   ،چندو هی اساات کااه اثربخشاای آن  یابزار

مخاطااب نیااز   یشااناختساااختارهای روانو    خود داسااتان

 .بستگی دارد

 

 گیرینتیجه .2-5

های عرّاای  سااازوکار تر  این پژوهش با هاادف درک عمیااق 

سرایی مساو یت ا تماعی باار وفاااداری  تیثیرگذاری داستان 

گردی ایااران انجااام شااد.  رشااد بااوم به برند در صنعت روبه 

  ی شااناخت نتااایج ایاان آزمااایش میاادانی آنلایاان، مساایر روان 

بر  ی را آشکار ساخت: یک کمرین ارتباطی مبتن ای  ه چندای 

طور مااؤثری وفاااداری  توانااد بااه می  CSR ساارایی داستان 

  ی ازطریق مسیر   بیشتر   ، اما این تیثیر   ؛ مشتریان را تقویت کند 

کریدی پااژوهش    ۀ یافت د.  کن غیرمستقیم و قدرتمند عمل می 

ا تماااعی    ی نشان داد کااه غاارق شاادن در روایاات مساااو یت 

کننده به  اعتماد مصرف   چشمگیری طور  )انتقال روایت(، به 

عنوان یک میااانجی  دهد و این اعتماد، به برند را افزایش می 

شااود.  کامل، مستقیماف به افزایش وفاداری به برنااد منجاار می 

  ۀ عنوان هساات این یافته، اهمیت حیاتی ساااخت اعتماااد را بااه 

منااد در بسااتر خاادمات  هااای بازاریااابی رابطه راهبرد اصااری  

دهااد کااه مساایر  سااازد و نشااان می گردشگری بر سااته می 

    اصری از یک داستان خوب به یک مشتری وفادار، از  اد 

 . کند »اعتماد« عبور می 

 Theoretical) این مطا عه چندین مشااارکت نظااری

Contributions ) مهاام در ادبیااات بازاریااابی پایاادار و
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، این پااژوهش بااا : نخست اینکهکننده داردرفتار مصرف

تیثیر بار   آزمایشی، شواهد عرّی درشبه  یاستفاده از طرح

ساارایی( ارائااه ارتباااطی مشااخص )داستان ۀیااک مداخراا 

 محااضاز مطا عااات همبسااتگی    موضوعدهد که این  می

 مااادل کیااا ، باااا آزماااون ؛ دوم اینکاااهرودفراتااار مااای

 یناااادهاایفر نیاااایتب بااااه شااااده،لیتعد یگریانجیاااا م

و وفاااداری  CSR بااین ۀپنهااان در رابطاا  یشااناختروان

های زیربناااایی آن را آشاااکار رکاساااازوو  پاااردازدمی

باار تاایثیر یغیرمنتظااره مبن  ۀطور مشخص، یافتسازد. بهمی

مستقیم »ادراک از اصا ت« باار »وفاااداری«، ایاان نداشتن  

باارای   ییتنهاکشد که اصا ت بااهدیدگاه را به چا ش می

کنااد کااه ایجاد تعهد رفتاری کااافی اساات و پیشاانهاد می

ضااروری باارای ساااخت   یعنوان پیشاینداصا ت بیشتر به

، بااا نشااان دادن نقااش سااوم اینکااه  ؛کنااداعتماد عمل می

باار مساایر انتقااال   فقااطزیسااتی«  گر »دغدغۀ محیطتعدیل

تری از روایت به اصا ت، این پژوهش بااه درک ظریاا 

های کننده با پیامهای شخصی مصرفتعامل ارزش   نحو

های ایاان پااژوهش یافتااه  ،همچنااین  کنااد.برند کمک می

هااای مشخصی برای مدیران اقامتگاه  پیامدهای کاربردی

هااای انجااام فعا یتبه    فقط. مدیران نباید  داردگردی  بوم

صااورت مساااو یت ا تماااعی اکتفااا کننااد، برکااه بایااد به

ها را برای مخاطبان فعاانه و خلاقانه، داستان این فعا یت

خاااود روایااات کنناااد. ایااان پاااژوهش نشاااان داد کاااه 

گذاری نسااابتاف کوچاااک در تو یاااد محتاااوای سااارمایه

های ا تمااااعی مانناااد گوی معتبااار در رساااانهداساااتان

در   یتو هقاباال  ۀتوانااد بازگشاات ساارمایاینستاگرام، می

قا ب افاازایش اعتماااد و وفاااداری مشااتری داشااته باشااد. 

هایی از بااازار طور خاص، برای هدف قرار دادن بخشبه

دارنااد، تیکیااد باار  کماایزیسااتی کااه دغدغااۀ محیط

های بااومی برنااد را بااه هایی کااه اصااا ت و ریشااهداستان

بساایار مااؤثری باشااد. راهباارد  تواند  کشند، میتصویر می

های ارتباطی دهد که تمام تلاشهمچنین، نتایج نشان می

زیاارا اعتماااد،   ؛باید بر محور ساخت اعتماد متمرکز شود

وفادارانه   ایمتبت به رابطه  ایهشاهراه اصری تبدیل تجرب

 .و برندمدت است

تاالاش باارای رعایاات اسااتانداردهای باااای  باااو ود

هایی همااراه اساات کااه عرمی، این پژوهش با محدودیت

دهی نتایج مدنظر قرار گیرند و مساایرهایی باید در تعمیم

کنند. محدودیت اصری ایاان را برای تحقیقات آینده باز  

آن ( Internal Validity) پااژوهش بااه اعتبااار دروناای

 یلد شااده، بااهآزمایشاای استفادهگردد. طاارح شبهبااازمی

 های عمری در دسترسی به ابزارهای پیشاارفتهمحدودیت

A/B Testing هااایی ماننااددر پرتفرم Meta Ads 

Manager یهااااگروه ۀسااا یدر بساااتر ایاااران، بااار مقا 

اسااتوار بااود. تاالاش شااد تااا بااا انتخاااب  مو ااودشیازپ

های آماری، تهدیدهای بااا قوه های مشابه و کنترلگروه

اما عدم تخصیص تصادفی کاماال، همااواره   ؛کاهش یابد

هاااای گاااذارد کاااه تفاوتایااان احتماااال را بااااقی می

تیثیر متغیرهای ناشناخته دیگااری نیااز شده، تحتمشاهده

آینده در بسترهایی که این امکانااات   هایپژوهشباشند.  

هااای تواننااد بااا اسااتفاده از آزمایشفنی فراهم است، می

و ( True Field Experiments) میااادانی خاااا ص

تخصاایص تصااادفی واقعاای کاااربران، ایاان روابااط را بااا 

بیازماینااد. محاادودیت دوم، بااه  بیشااتریکنتاارل و دقاات 

شااود. مربااوط می( External Validity) اعتبااار بیروناای

خاااص )اینسااتاگرام( و یااک صاانعت   یکز بر پرتفرماا تمر

امااا  ؛گردی(، به عمق تحریاال کمااک کااردمشخص )بوم

هااا و صاانایم را بااا پرتفرم دیگاارپااذیری نتااایج بااه تعمیم

، ایاان پااژوهش باار همچنااینسااازد. احتیاااط همااراه می

مطا عات  در  پیامدهای نگرشی و نیات رفتاری متمرکز بود.  

های واقعاای رزرو، تاایثیر  توانند با دسترسی به داده می   ینده آ 

ها را بر رفتارهای واقعی خرید و نرم بازگشاات  این کمرین 



 

 8۷/    میلاد هوشمند چایجانی  /گردی وفاداری به برند در صنعت بوم سرایی مساو یت ا تماعی بر بررسی تجربی تیثیر داستان 

گر  در نهایت، این پژوهش نقش تعدیل .  مشتری نیز بسنجند 

زیسااتی( را بررساای  یک ویژگی شخصیتی )دغدغااۀ محیط 

توانند بااه بررساای نقااش سااایر  آینده می   های پژوهش کرد.  

های خود پیااام )مااتلاف اسااتفاده از  گرها، مانند ویژگی تعدیل 

هااای  روایت عاطفی در مقابل روایت شااناختی( یااا ویژگی 

شناختی )مانند سن و درآمد( برردازند تا تصااویری   معیت 

ساارایی مساااو یت  تر از شاارایط اثربخشاای داستان  ااامم 

 . ا تماعی ارائه دهند 
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