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 چکیده

  اسنت.  یگردشنگر  یهادر شنرکت  ی اجتماع  یهابر اعتماد در رسنانه ی مؤثر بر اصنالت برند مبتن  یهاها و شناص ابعاد، مؤلفه یی پژوهش شنناسنا  نیهدف ا

نفر از صبرگاا شننامل    16با    افتهیسنناصتارمهین  یهامصنناحبه قیها از طرمضننموا انماش شنند. داده لیو با اسننتفاده از روش تحل ی فیک  کردیپژوهش با رو   نیا

شنند و   شانما ی برف صننورت هدفمند و گلولهبه یریگ. نمونهدیگرد یآورجمع  ی ابیو بازار  یو کارشننناسنناا حوزه گردشننگر راایمد ،ی علم  أتیه  یاعضننا

دهنده و سنازماا ه،یپا  نیو در سنه سن م مضنام  MAXQDA12افزار  ها با اسنتفاده از نرشداده لی. تحلافتیادامه  یبه اشنبا  نرر  دایها تا رسنداده یگردآور

  ها اسنتفاده شند.مؤلفه بتناسن  ی بررسن یبرا یانمونهتک  tآزموا   زیو ن نیاشنتراو  و کورب کردیمدل، از رو   ی منرور اعتبارسننم صنورت گرفت. به  ریفراگ

 جیشنناص  اسننت. نتا 8۲مؤلفه و  ۲۳بُعد،   8شننامل    یچندبعد یسنناصتار یدارا ی اجتماع  یهابر اعتماد در رسننانه ی نشنناا داد که اصننالت برند مبتن هاافتهی

هسننتند.    یی بالا اعتبار یصبرگاا دارا دگاهیمبنا قرار دارند و از د نیانگیبالاتر از م یها در سنن م معنادارمؤلفه ی نشنناا داد که تمام  یانمونهتک tآزموا 

شنننده ن ش  و اعتمناد ادرا   ی واقع  ی تعنامنل انسنننان  تنال،یم یتمربنه د  تینفیک  ل،یناصننن  تینو روا ی فرهنگ  تینهو اش،ینو صنننداقنت پ تینمناننند شنننفناف  یابعناد

 بیمتأثر از ترک  یطور معناداربه  ی اجتماع  یهاکه اصننالت برند در رسننانه  دهدی پژوهش نشنناا م جینتا اصننالت برند دارند.  یریگدر شننکل  یاکنندهنییتع

در صنعت   اایمشتر یبهبود وفادار تیاعتماد و در نها  شیبه افزا تواندی ابعاد م  نیا تیاست و ت و  یو عملکرد  ی تعامل ،ی فرهنگ ،ی هماهنگ عوامل ارتباط

 منمر شود. یگردشگر
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Abstract 
This study aims to identify the dimensions, components, and indicators influencing brand authenticity based on trust in social media within 

tourism companies. This study employed a qualitative approach using thematic analysis. Data were collected through semi-structured 

interviews with 16 experts, including academic faculty members, managers, and specialists in tourism and marketing. Sampling was 

conducted purposively using the snowball method until theoretical saturation was achieved. Data were analyzed using MAXQDA12 

software across basic, organizing, and global themes. Model validation was performed using the Strauss and Corbin approach, along with 

a one-sample t-test to assess the adequacy of the components. The findings revealed that brand authenticity based on trust in social media 

has a multidimensional structure consisting of 8 dimensions, 23 components, and 82 indicators. The results of the one-sample t-test 

indicated that all components were significantly above the benchmark mean and were considered valid by experts. Key dimensions such 

as message transparency and honesty, cultural identity and authentic storytelling, digital experience quality, human interaction, and 

perceived trust were found to play a critical role in shaping brand authenticity. The results indicate that brand authenticity in social media 

is significantly influenced by the integrated alignment of communicative, cultural, interactive, and performance-related factors, and 

strengthening these dimensions can enhance trust and ultimately improve customer loyalty in the tourism industry. 
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 مقدمه 

دهه  بن  ر،یاص  یهادر  مح  نی ادیتحولات  رسانه   تالیمید  ی ابیبازار  ی هاط یدر  روزافزوا  گسترش  م  یهاوه یش  ،یاجتماع  ی هاو  و    اا یتعامل  برندها 

  ست،ی برند ن تیموف   کننده ن ییصدمات تع ا یمحصول    تی فیصرفاً ک   گرید  ن،یبستر نو   ن یدگرگوا کرده است. در ا  یطور اساسکنندگاا را به مصرف

ذهن  هبلک مفاهمصرف  یادراکات  از  به   یمیکنندگاا  برند«  به  »اعتماد  و  برند«  »اصالت  کلهمچوا  عوامل  شکل   یدیعنواا  نگرش  یدهدر  ها، به 

کنندگاا  مدرا، به ادرا  مصرف  یابیمهم در بازار  یهااز سازه   یکیعنواا  اند. اصالت برند به کنندگاا م رح شده مصرف  یو رفتارها  حاتیترج

 شود یشناصته م  یرقابت  زیتما  یبرا  کیاستراتژ  یعنواا منبعبه   یانده یطور فزابرند اشاره دارد و به  یمندشه یو ر  یکپارچگ یبودا، صداقت،    یاز واقع

(Morhart et al., 2015; Safeer et al., 2023)مواجه    یغاتیتبل   یهااش یاز پ  یاکنندگاا با حمم گسترده که مصرف   ی. در واقع، در جهان

 صواهند داشت.  اایروابط بلندمدت با مشتر ماد یا ی برا یشتریاعتماد از صود ارائه دهند، شانس بو قابل  لیاص  یریکه بتوانند تصو ییهستند، برندها

شده  لی تبد ده ی چیو پ یسازه چندبعد کیساده به   یژگیو کیو از  افتهیسرعت توسعه به  ریاص یهاسال یط یابی بازار اتیاصالت برند در ادب  مفهوش

نشاا ماست. پژوهش  ابعاد  دهند یها  برند شامل  پ  یکه اصالت  اعتبار، و  است که در    یفرهنگ  ت ی ها و هوبا ارزش  وند یهمچوا صداقت، تداوش، 

 هایژگیو  نی. ا(Hyun et al., 2024; Nguyen et al., 2024)  شودیکننده م ادرا  مثبت در ذهن مصرف   یریگموجب شکل  مو مم

  ز یدهاا را نبهدهاا   غاتیعشق به برند و تبل  ،یوفادار  رینر  یمهم  یرفتار  یامدهایبلکه پ رگذارند،یکنندگاا نسبت به برند تأثتنها بر نگرش مصرفنه 

  تواند یاند که اصالت برند مم العات نشاا داده   یراستا، برص  ن ی. در هم(Harjadi et al., 2023; Yasri & Budiarti, 2023)  کنندیم  ت یت و

 . (Purnama, 2025)بگذارد   ریکنندگاا تأثمصرف یتیحما یبر رفتارها   ،یعاطف یدلبستگ مادیا ق یاز طر  میرمست یو غ  میطور مست به 

  به   برند   به   اعتماد.  است  م رح  کننده مصرف–در روابط برند   یانمیم  یرهایمتغ  نیتراز مهم   یکیعنواا  به   زیکنار اصالت برند، »اعتماد به برند« ن  در

  در  ناای اطم  شیشده و افزاادرا   سکیدر کاهش ر  یاتیمثبت برند اشاره دارد و ن ش ح  ت یصداقت و ن  ت،ی کننده به قابلمصرف  ناایاطم  زاامی

  ن یبر اطلاعات آنلا یو مبتن  یرحضوریصورت غکه تعاملات به  تال، یم ید یهاط ی. در مح(Portal et al., 2019)  کندیم فا یا دیصر یریگمیتصم

  است اعتماد  یریگشکل  یاساس ی ازهاینشی از پ یکیاند که اصالت برند . م العات نشاا داده شودیم شتر یمراتب باعتماد به   ت یاهم رد،یگی صورت م

  ن ی. ا(Andualem, 2023; Papadopoulou et al., 2023) کنند    مادیا  اایمشتر  اا یاز اعتماد را در م  یقادرند س م بالاتر   لیاص  یو برندها

 . سازدیدوچنداا م  تال یمید یهاط یدو سازه را در مح نیهمزماا ا یبررس تی اهم کننده،ت یو ت و  هیراب ه دوسو

 یبستر  یاجتماع  یهااست. رسانه   افتهی  شیافزا  یریطور چشمگبه ادراکات برند به   یدهها در شکلپلتفرش   نین ش ا  ،یاجتماع  یهاظهور رسانه   با

  ن ی. اپردازندی و انتشار محتوا م  دی به تول  زی برند هستند، بلکه صود ن  یهااشیپ  کننده افت یتنها درکنندگاا نه اند که در آا مصرففراهم کرده   یتعامل

طور مشتر  توسط برند و کاربراا ها صارج شده و ادرا  اصالت و اعتماد به برند از دست سازماا اشیموجب شده است که کنترل کامل پ یژگیو
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 یاژه ی و  ت یشده اهمارائه   ی اطلاعات، و اصالت محتوا  ت یتعاملات، شفاف  ت یفیک   ، ییفضا  نی . در چن(Hollebeek & Macky, 2019)   رد یشکل گ

 ریتصو  تی و ت و  یآگاه  شیتعامل، افزا  مادیا  ق یاز طر  توانندیم  یاجتماع  یهادر رسانه   یابیبازار  ی هات یاند که فعالها نشاا داده پژوهش .  کندی م  دایپ

 ,.Fakriyah & Abdurrahman, 2024; Nurhadi et al) منمر شوند    دیبه صر  لیتما  شیافزا  تیاعتماد و در نها  یریگبرند، به شکل 

2024; Simamora, 2025) . 

ت و  یکی در  مهم  عوامل  رسانه  تیاز  در  اعتماد  و  روا  ،یاجتماع  یهااصالت  داستاا  یپردازتین ش  و  برندها  ییسرابرند  قادرند    ییاست.  که 

 تفاده راستا، اس  ن ی. در اکنندیتر عمل مبا مخاطباا موفق  یارتباط عاطف  مادیصود ارائه دهند، در ا   یهامعنادار و همسو با ارزش  ،یواقع  ییهاداستاا

ادرا  اصالت کمک کند   تیبه ت و  تواندیفرد م به منحصر  یهاو ارائه تمربه   هااشیپ  یسازی شخص  یبرا  یمانند هوش مصنوع  نینو  یهایاز فناور

(Irawan et al., 2024; Talha, 2025)یدیعوامل کل   از  یکیعنواا  به   ،یاجتماع  یهادر تعامل با برند در رسانه   یتمربه مشتر  ن،ی. علاوه بر ا  

 . (Gad, 2026)شناصته شده است   دیصر یریگمیاعتماد و تصم یریگدر شکل

  ی هاعنواا واس هبه   نفلوئنسرها یطور گسترده مورد توجه قرار گرفته است. ابه   ز ین  یاجتماع  یهارسانه   ی ابیدر بازار  نفلوئنسرها ین ش ا  ر، یاص  ی هاسال  در

اصالت    زاایبه م  یادیزها تا حد  آا   یحال، اثربخش  ن یباشند. با ا  رگذاریبر ادرا  اصالت و اعتماد تأث  توانند یکننده، مبرند و مصرف   اایم  یارتباط

  یاکننده ل ین ش تعد  تواند یشهرت برند م  ن، ی. همچن(Baghel, 2023; Spörl-Wang et al., 2025)دارد    ی شده و اعتبارشاا بستگادرا  

  ز یمحتوا ن  د ی کاربراا در تول  رکت و مشا  یتعاملات اجتماع  گر،ید  ی . از سو( Asad, 2024)کند    فا یا  یبر اعتماد و وفادار  نفلوئنسرها یا  ریدر تأث

  ت ی اعتماد و ت و  شیبه افزا  تواندیتوسط کاربراا م  دشده یتول  ی که محتوا  یطوراند، به اصالت برند م رح شده   یریگاز منابع مهم شکل  یکیعنواا  به 

 . (Salsabila & Hati, 2024; Syovina & Sari, 2020)  کند  کمک کننده مصرف –ارتباط برند

اند که  ها نشاا داده پژوهش .  کنندیم  فایاصالت برند ا   یریگدر شکل  ین ش مهم  زین  یو اجتماع  یابعاد فرهنگ  ،یو تعامل  یبر عوامل ارتباط  علاوه 

  ی هاربهکه تم  یمانند گردشگر  یعیدر صنا  ژه یوادرا  اصالت کمک کند، به   ت یبه ت و  تواند یم  یفرهنگ  ی هاتی ها و هوها، سنت برند با ارزش  وند یپ

  اا، یم نی . در ا(Léo & Élisabeth, 2023; Nursanty et al., 2024)  دهند یم لیرا تشک ی شنهادیاز ارزش پ یبخش مهم یو بوم یفرهنگ

  توانند یم  یکه اقدامات مسئولانه و اصلاق  یطوراز عوامل مؤثر بر اصالت برند شناصته شده است، به   یکیعنواا  به   زیها نشرکت  یاجتماع  ت یمسئول

اند که ادرا  اصالت  م العات نشاا داده   ن،ی. همچن(Fatma & Khan, 2023)کنند    ماد یکنندگاا ااز برند در ذهن مصرف  یترمثبت   ریوتص

 . (Papadopoulou et al., 2023) کنندگاا منمر شود  بهبود نگرش و رفتار مصرف مه یشده و در نتارزش ادرا  شیبه افزا تواند ی برند م

از م العات   ی اریحوزه وجود دارد. بس  نی در ا  یمهم  یهامربوط به اصالت و اعتماد برند، هنوز شکاف   اتیتوجه در ادبقابل   یهاشرفت یوجود پ  با

اند.  پرداصته  یاجتماع  یهااصالت برند در بستر رسانه  ده ی چیابعاد چندگانه و پ  یاند و کمتر به بررستمرکز داشته  رهایمتغ  نیا  اایم  یبر روابط ص   نیشیپ
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 ، یدر صنعت گردشگر  میمفاه  نیا  یبه بررس  یانماش شده و م العات کمتر  افتهیتوسعه  یبازارها  ای  یمصرف  عیصنا  نهیها در زماغلب پژوهش   ن،یهمچن

  ن، ینو  یهای ناورف ،یعوامل مختلف از جمله تعاملات اجتماع یبین ش ترک  ن، یاست. علاوه بر ا افته یصاص، اصتصاص  یفرهنگ یدر بسترها  ژه یوبه 

 ,Fakriyah & Abdurrahman)است    یترجامع  یبررس  ازمند یبر اعتماد، ن  یاصالت برند مبتن  یریگدر شکل  یو ابعاد فرهنگ  یپردازت یروا

2024; Santer et al., 2023; Sharafi & Tabaan, 2024 ). 

انماش    ،یپژوهش   ات یموجود در ادب  ی صلأها  زیو ن  تال، یم ید  یهاط ی برندها در مح  ت یروزافزوا اصالت و اعتماد در موف   ت یبا توجه به اهم  مه، ینت   در

به نرر    یضرور  ،یدر صنعت گردشگر  ژه یوبه   ،یاجتماع  یهابر اعتماد در رسانه   یعوامل مؤثر بر اصالت برند مبتن  ییشناسا  ی جامع برا  یام العه

فعال   یهادر شرکت  یاجتماع  یهابر اعتماد در رسانه  یمؤثر بر اصالت برند مبتن  یهاها و شاص  ابعاد، مؤلفه   ییپژوهش شناسا  نی. هدف ارسدیم

 است. یدر حوزه گردشگر

 شناسیروش

مولفه یافته  نیمه ساصتار  از مصاحبه  استفاده  با  است. در مرحله کیفی  به روش کیفی  از روش تحلیل مضموا شناسایی شد.  این م العه  اولیه  های 

اند تشکیل  ی م اله، کتاب و یا تالیفی داشتهو کارشناساا گردشگر  راایمد  ،یاب یبازار  ، یگردشگرصبره در زمینه    16مشارکت کنندگاا در پژوهش را  

بازاریابی و مدیریت    زمینه  مختلف درهای  دانشگاه   در  فعالیت  تمربه   سال  سه  حداقل  با  صبرگاا  از  بودند  عبارت  م العه   به  ورود  اند معیارهایداده 

هدفمند    صورت  به  نیز  گیری  نمونه   های گردشگری)فلای تودی، علی بابا و الی گشت( بودند، روششرکت  راایبا ساب ه و مد  بازرگانی و گردشگری

روش پژوهش در بخش کیفی روش تحلیل مضموا ) با تکنیک تحلیل محتوا و مضامین پایه، سازماا دهنده و فراگیر( و روش   .بود  )گلوله برفی(

 پژوهش در بخش اعتباریابی از طریق نررسنمی با پرسشنامه استاندارد اشتراو  و کوربین بود.

 هایافته

های فعال در حوزه )شرکتیهای اجتماعبر اعتماد در رسانه  یهای اصالت برند مبتن ها و شاخص: ابعاد و مولفه اول  سوال

 گردشگری( کدامند؟ 

کارشناساا   راا یمد  ، یابیبازار  ،یگردشگر  امر  صبرگاا   از  و   شد   طراحی  یافته  ساصتار  نیمه   سوالات   با هایی  مصاحبه   سوال   این   به   پاسخ   برای و 

 ،یهای گردشگررشته   در  علمی  هیات   عضو  نفر  11  تح یق  این   در  کننده   مشارکت  صبرگاا  نفر  16  مممو    از  که.  آمد  عمل  بهبا ساب ه    یگردشگر

روش تحلیل  .  بودند  (  1)م ابق جدول    یهای گردشگر و کارشناساا  شرکت  راایمداز    نفر  ۵  ی بودند و کارشناساا گردشگر  راایمد  ،یابیبازار

 استفاده های فعال در حوزه گردشگری(  )شرکتیهای اجتماعبر اعتماد در رسانه   یاصالت برند مبتنهای  سازنده   ترین  مهم   تعیین  برای  مضموا کیفی
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مولفه و    ۲۳بعُد،  8  نهایت   در  مرحله،  چندین  طی  و  تشابه  اسا   بر  کدها  ادغاش  و  متعدد  بازبینی  با.  گردید  استخراج  اولیه  کد  10۳  فرایند  این   در  .شد

 شماره  جدول  م ابقهای فعال در حوزه گردشگری( ))شرکتیهای اجتماعبر اعتماد در رسانه   یاصالت برند مبتن  عوامل موثر بر  شاص  برای  8۲

 . گردید استخراج( ۳

 آمار جمعیت شناختی بخش کیفی  .1جدول 

 فراوانی طب ه متغیر فراوانی طب ه متغیر فراوانی طب ه متغیر

محل 

 صدمت 

کارشناساا   راایمد  و 

های  شرکت 

 گردشگری  

و   تحصیلات  ۵ لیسانس 

 لیسانس فوق

 ۳ سال  40زیر  سن ۵

 11 اعضای هیأت علمی   
 ۵ سال  4۵تا  40

دکتری  

 تخصصی 

 6 سال  ۵0تا  46 11

 ۲ سال  ۵0بالای  6 زا جنسیت

حوزه  10 مرد

 فعالیت

 ۵ اجرایی

 11 دانشگاهی 

 

 مبانی نظری استخراج شده از پیشینه پژوهش  .2 جدول

 مبانی نرری شاص  ها  مولفه ها ابعاد

 ۲0۲۳سانتو  و همکاراا،  برند اشیوضوح پ اطلاعات تیشفاف  اشیو صداقت پ  تیشفاف 

 1401آقاجانی و همکاراا،  کامل بودا اطلاعات 

 140۳محمدصانی و همکاراا،  ها در کانال هااشیپ ی کسانی

 ۲0۲4مارکو  و هالت،  از اغراق  زیپره اشیصداقت پ

 140۲بلوچ و همکاراا،  یصحنه واقعپشت شینما

 140۳محمودی و همکاراا،  یت ابق ادعا با تمربه واقع

با   یسازگار محتوا 

 ت یواقع

 ۲0۲4رودریگز و همکاراا،  با تمربه تیروا ی هماهنگ

 1404دلاور و همکاراا،  ت یبا واقع ریت ابق تصاو 

 ۲0۲۳کیم و پار ،  ز یآماغراق شیرایعدش و 

و   ی فرهنگ  تیهو

 لیاص تیروا

 ۲0۲۳گوئرا و کرنا،  یواقع یهاتیاستفاده از روا  بومی–ی فرهنگ  تیروا

 1400قاسمی و همکاراا،  یبوم ی سبک زندگ شینما

 140۲نادری و همکاراا،  ت یروا ی خ ی تار ی همخوان

 ۲0۲۳لی و چانگ،  در زماا  یی انسماش روا  ییانسماش روا 
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 1401موسوی و همکاراا،  ر یمتن و تصو نیب ی وستگیپ

 140۳عبادی، نکونسب امید و  ییروا یریپذتیهو

و    ی فرهنگ  تیهو

 راثیم

 140۳صالحی و روشندل،  ی فرهنگ تیعناصر هو شینما

 ۲0۲۳لیپمن،  ی بوم یهااحتراش به ارزش

 ۲019اسمیت،  هادرست فرهنگ یی بازنما

 140۲فرهادی و همکاراا،  سهولت استفاده تالیم یتمربه د تیفیک معتبر تالیم یتمربه د

 140۳محمودی و همکاراا،  یی سرعت و کارا

 ۲0۲۲ژانگ و همکاراا،  تالیم یوضوح اطلاعات د

 140۲نیا و همکاراا، رئوفی  ع یسر یی گوپاسخ یواقع ی تعامل انسان

 1404نژاد، نژاد و کاشانی رضایی  یلحن انسان

 1400احمدی و همکاراا،  با کاربراا  ی ارتباط انسان

 140۳امیرمستوفیاا و همکاراا،  بدوا افکت   ی واقع ریتصاو  ن یآنلا یی گرا تیواقع

 ۲0۲۳آلونسو و همکاراا،  یو حضور نیت ابق تمربه آنلا

 ۲0۲۳کیلیپیری و همکاراا،  یکاربرد یمحتوا

کاربراا    یمحتوا و اعتبار  ی اجتماع دییتأ

(UGC ) 

 140۲بلوچ و همکاراا،  یو نررات واقع ریتصاو 

 1400احمدی و همکاراا،  کاربراا بازنشر تمربه 

 ۲0۲۳نیکولا  و همکاراا،  نسبت به برند UGCاعتبار 

 ۲019هرناندز و همکاراا،  اتکا  تیقابل شدهاعتماد ادرا 

 1۳99مهدوی و همکاراا،  تیاحسا  امن

 ۲0۲۳لی و چانگ،  اش یاعتبار منبع پ

 ۲0۲0کیم و کیم،  داریتعامل پا ی و وفادار ی دلبستگ

 ۲0۲۵دنِگ و همکاراا،  قصد بازگشت

 1401وردی، حق دهاا بهدهاا  غاتیتبل

 

 پیشینه پژوهشی در این بخش استخراج شده است.  ۳۵شاص  از  ۳8
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های  بر اعتماد در رسانه  یسازنده اصالت برند مبتنمضامین پایه و سازمان دهنده و فراگیر ) شاخص و مولفه(  .3 جدول

 های فعال در حوزه گردشگری( )شرکت یاجتماع

 مبانی نرری کد مصاحبه شونده  کد شاص   شاص  ها  مولفه ها ابعاد

صداقت    تیشفاف  و 

 یارتباط

محتوا  یوضوح 

 ی اطلاعات

ارائه   ابهاش  بدوا  اطلاعات 

 .شودی م

A1-1 I4, I8, I5, I6, I13  ،همکاراا و  سانتو  

۲0۲۳ 

همکاراا،  A1-2 I5, I11, I4, I3 .است ی اب یو رد ی اب یمفاد قابل ارز و  آقاجانی 

1401 

ها همساا  اطلاعات در همه پلتفرش

 .است

A1-3 I1, I2, I9, I7, I5  ،همکاراا و  محمدصانی 

140۳ 

ساصتار محتوا مانع برداشت غلط 

 .شودی م

A1-4 I8, I7, I11, I5  ،همکاراا و  محمدصانی 

140۳ 

بازنما در   یی صداقت 

 محتوا 

دستکار  ریتصاو    ی فاقد 

 .اندی رواقعیغ

A2-1 I7, I3, I9, I10, I11  ، ۲0۲۳کیم و پار 

 ۲0۲4مارکو  و هالت،  A2-2 I10, I6, I5, I1, I7 .اندی بر شواهد واقع ی ادعاها مبتن

مشتر  تیروا تمربه  با   یصدمات 

 .همخواا است

A2-3 I10, I3, I5, , I8   ،همکاراا و  محمودی 

140۳ 

همکاراا،   A2-4 I13, I14, I11, I5 .شودی ارائه م  ی واقع تیفینرخ ک و  محمودی 

140۳ 

 -  A2-5 I10, I8, I3 .شودی پنهاا نم ی اطلاعات منف

 -  A3-1 I1, I2, I9, I7, I5 .ها شفاف و مستدل استپاسخ مسئولانه یی گوپاسخ

تکم ارائه  به   ی لیاطلاعات  موقع 

 .شودی م

A3-2 I6, I8, I10, I13, I4  - 

 -  A3-3 I10, I8, I1, I13, I14 .بر شواهد است ی ها مبتنپاسخ
برا ص ا  اصلاح    ی مشتر  یروند 

 .قابل مشاهده است 

A3-4 I11, I12, I9, I7, I5  - 

هو و   تیانسماش 

 برند  یهاارزش

 ۲0۲۳لی و چانگ،  B1-1 I11, I12, I10, I14 .ها هماهنگنددر همه رسانه   هااشیپ هادر کانال  اشیثبات پ

زبان بصر  ی سبک  سازگار   یو 

 .است

B1-2 I11, I9, I14, I4   ،همکاراا و  موسوی 

1401 

  دار یپا   ی ارتباط  یاستانداردها

 .است

B1-3 I6, I1, I2   ،نیکونسب امید و عبادی

140۳ 

به    ی عمل  یبندیپا

 ها ارزش

ارزش م ابق  برند   یهارفتار 

 .است ی اعلام

B2-1 I11, I7, I10, I3, I1  ،روشندل و  صالحی 

140۳ 

 تیرعا  ی اصلاق   ی هاارزش

 .شودی م

B2-2 I8, I3, I5, I4, I2  ،۲0۲۳لیپمن 

مشاهده  رفتار  و  گفتار  تضاد 

 .شودی نم

B2-3 I1, I2, I9, I7, I5  ،۲019اسمیت 
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هو  های مشصط برند   تیبا 

 .همخواا است

B2-4 I3, I9, I5, I4, I2  - 

و تخص     ی ستگیشا

 یاحرفه

تخصص  ی دانش 

 ی گردشگر

 -  C1-1 I4, I8, I15, I6, I .است یاو حرفه قیاطلاعات دق 

 ی بر دانش کارشناس  ی ها مبتنپاسخ

 .است

C1-2 I5, I11, I4, I3  - 

 ۲0۲۲ژانگ و همکاراا،   C1-3 I1, I2, I9, I7, I5 .روز استاطلاعات م صد به 

ارائه   ی تخصص  یهالیتحل

 .شودی م

C1-4 I8, I7, I11, I15  - 

فن ارائه   ی اطلاعات  کامل  سفر 

 .گرددی م

C1-5 I4, I8, I5, I6, I3  - 

همکاراا،    یفرهاد C2-1 I5, I11, I4, I3 .همساا است یتمربه مشتر صدمات داریپا تیفیک و 

140۲ 

همکاراا،    یمحمود C2-2 I1, I2, I9, I7, I5 .شودی ص اها تکرار نم و 

140۳ 

 -  C2-3 I8, I7, I11, I15 .روند بهبود قابل مشاهده است

استانداردها  تیفیک برند    یبا 

 .ت ابق دارد

C2-4 I7, I3, I9, I10, I11 همکاراا،    یریپیلیک و 

۲0۲۳ 

تعهدات برند در زماا م رر انماش   یاتیعمل یاتکا تیقابل

 .شودی م

C3-1 I10, I6, I5, I1, I7  همکاراا، رئوفی و  نیا 

140۲ 

شرا در  برند    یبحران   طیواکنش 

 .است یاحرفه

C3-2 I10, I3, I5, , I8  و رضایی نژاد 

 1404نژاد، کاشانی 

همکاراا،   C3-3 I13, I14, I11, I5 .است  ی نیبشیعملکرد برند قابل پ و  احمدی 

1400 

انسان و    ی ارتباط 

 ی تعامل واقع

همکاراا،  D1-1 I10, I8, I3 .است ی نیارتباط فاقد زباا ماش در ارتباط  ی لحن انسان و  آلونسو 

۲0۲۳ 

 -  D1-2 I1, I2, I9, I7, I5 .اندشده  یسازی شخص هااشیپ

و همدلانه    زیآمبرند احتراش  اتیادب

 .است

D1-3 I6, I8, I10, I13, I4  - 

فعال   مشارکت 

 کاربراا 

 140۲بلوچ و همکاراا،  D2-1 I10, I8, I1, I13, I14 .شودی نررات کاربراا لحاظ م

UGC  شودی م یگذارارزش. D2-2 I1, I2, I9, I7, I5   ،همکاراا و  احمدی 

1400 

همکاراا،   D2-3 I11, I12, I10, I14 .دارد ی واقع ریتعامل کاربراا تأث و  نیکولا  

۲0۲۳ 

مشارکت وجود   ی سازوکار رسم

 .دارد

D2-4 I11, I9, I14, I4  - 

اثرگذار را    یکاربراا  صود  نرر 

 .کنندی احسا  م

D2-5 I6, I1, I2  - 
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 ۲0۲0 م،یو ک میک D3-1 I11, I7, I10, I13, I1 .شودی م مادیا تیمیحس صم ی احساس یمندراب ه

 -  D3-2 I8, I3, I5, I4, I2 .کندی م تیت ومحتوا اعتماد را 

طولان  تیت و  مدتی راب ه 

 .شودی م

D3-3 I1, I2, I9, I7, I5  - 

و    ی فرهنگ  تیروا

 محور تمربه

فرهنگ ی فرهنگ بوم یی بازنما نما  ی عناصر   شیدرست 

 .شوندی داده م

E1-1 I3, I9, I5, I14, I2  ،۲0۲۳گوئرا و کرنا 

واقعارائه  ریتصو با   تیشده 

 .همخواا است ی فرهنگ

E1-2 I4, I8, I15, I6, I  ،همکاراا و  قاسمی 

1400 

صورت    ی فرهنگ  فیتحر

 .ردیگی نم

E1-3 I5, I11, I14, I3   ،140۲نادری و همکاراا 

تمربه    ی مستندساز

 یواقع

امیرمستوفیاا و همکاراا،  E2-1 I1, I2, I9, I7, I5 .است  ی بر تمربه واقع  ی محتوا مبتن

140۳ 

همکاراا،  E2-2 I8, I7, I11, I15 .شودی ارائه م  ی واقع ریتصاو  و  آلونسو 

۲0۲۳ 

همکاراا،   E2-3 I4, I8, I5, I6, I3 .اندی رواقعیغ  لتر یبدوا ف   هاتیروا و  کیلیپیری 

۲0۲۳ 

 شیمرحله نمابهتمربه سفر مرحله 

 .شودی داده م

E2-4 I5, I11, I14, I3  - 

داده    شیارائه صدمات نما  ندیفرآ صحنهپشت تیشفاف 

 .شودی م

E3-1 I1, I2, I9, I7, I5  - 

اجرا شفاف    یی مراحل  صدمات 

 .است

E3-2 I8, I7, I11, I15  - 

عمل  ی واقع  ریتصو برند   اتیاز 

 .شودی ارائه م

E3-3 I7, I3, I9, I10, I11  - 

شواهد    یمندگواه و 

 یاجتماع

معتبر  بازصورد 

 اایمشتر

بدوا حذف منتشر   ی نررات واقع

 .شودی م

F1-1 I4, I8, I5, I6, I3  ،140۲بلوچ و همکاراا 

صدمات   یواقع  تیفیبازصورد با ک

 .سازگار است

F1-2 I5, I11, I4, I3   ،همکاراا و  احمدی 

1400 

 -  F1-3 I1, I2, I9, I7, I5 .شودی سانسور نم ی منف ین دها

راست قابل  نررات    ییآزمای اعتبار 

 .است

F1-4 I8, I7, I11, I15  - 

تعاملات   اعتبار 

 یاجتماع

همکاراا،   F2-1 I7, I3, I9, I10, I11 .واقعی هستندها و کامنت  کیلا و  نیکولا  

۲0۲۳ 

حساب  از    یواقع  یهاتعاملات 

 .است

F2-2 I10, I6, I5, I1, I7  - 

ا  یهمکار   یواقع  نفلوئنسرهایبا 

 .است

F2-3 I10, I3, I5, , I8  - 
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ادرا  شده اعتماد 

 ی مشتر

امن در    تیاحسا  

 تعامل 

همکاراا،   G1-1 I13, I14, I11, I5 .کنندی م تیکاربراا احسا  امن و  هرناندز 

۲019 

همکاراا،   G1-2 I10, I8, I3 .ها قابل اعتماد استپرداصت و  مهدوی 

1۳99 

محافرت    ی شخص  یهاداده

 .شودی م

G1-3 I1, I2, I9, I7, I5  - 

صداقت   ناایاطم به 

 برند

 ۲0۲۳و چانگ،  ی ل G2-1 I6, I8, I10, I13, I4 .شودی برند صادق ادرا  م

 -  G2-2 I10, I8, I1, I13, I14 .اطلاعات قابل اتکا است
 -  G2-3 I1, I2, I9, I7, I5 .ساب ه عملکرد مثبت است

 ۲0۲0 م،یو ک میک G3-1 I11, I12, I10, I14 .رفتار برند باثبات است ی عملکردثبات 

 -  G3-2 I11, I9, I14, I4 .است ی نیبشیعملکرد قابل پ

روند  یرفتار  یص اها   ی کاهش 

 .دارد

G3-3 I6, I1, I2  - 

کاربر و   یتمربه 

حضور    تیفیک

 تالیم ید

همکاراا،   H1-1 I11, I7, I10, I3, I1 .کردا اطلاعات آساا است دایپ ی سهولت دسترس و  فرهادی 

140۲ 

 -  H1-2 I8, I3, I5, I4, I2 .ساصتار صفحات قابل فهم است

سردرگم بدوا  به    ی کاربر 

 .رسدی صدمات م

H1-3 I11, I12, I9, I7, I5  - 

 یمحتوا  تیفیک

 تالیم ید

 ۲0۲۲ژانگ و همکاراا،   H2-1 I3, I9, I5, I14, I2 .است یو کاربرد قیمحتوا دق 

 -  H2-2 I4, I8, I15, I6, I .شودی م تیرعا یاستاندارد بصر

 -  H2-3 I5, I11, I4, I3 .روز استاطلاعات به 

رابط    یکارآمد

 یکاربر

موبا به  لینسخه  دسکتاپ   نهیو 

 است. 

H3-1 I1, I2, I9, I7, I5  - 

 -  H3-2 I8, I7, I11, I15 بدوا مشکلند.  ی عناصر تعامل

 -  H3-3 I4, I8, I5, I6, I3 بالا است.  یسرعت بارگذار

 -  H3-4 I5, I11, I14, I3 کوتاه است.  ی دسترس ریمس

 -  H4-1 I1, I2, I9, I7, I5 .ارتباط فعال است یابزارها یریپذامکاا تعامل 

 -  H4-2 I8, I7, I11, I15 ارتباط با برند بدوا مانع است.

تشو مستمر  تعامل  به   قیپلتفرش 

 . کندی م

H4-3 I7, I3, I9, I10, I11  - 

 

های فعال  )شرکتیهای اجتماعبر اعتماد در رسانه   یاصالت برند مبتنشاص  برای  8۲مولفه و  ۲۳بعد،  8مشخ  شد که  ۳با توجه به نتایج جدول 

 شناسایی گردید. در حوزه گردشگری(
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 های فعال در حوزه گردشگری()شرکتیهای اجتماعبر اعتماد در رسانه  ی اصالت برند مبتن .1 شکل

های فعال در حوزه )شرکتیهای اجتماعبر اعتماد در رسانه  یاصالت برند مبتن  یفیک  یمفهوم  مدل تا چه اندازه  سوال دوم:  

 کافی برخوردار است؟ گردشگری( از نظر صاحب نظران از تناسب 

قابلیت    -۳  –قابلیت فهم    -۲ت بیق  -1اند:معیار اصلی را در نرر گرفته  4،  1970ها ( گلیسر و اشتراو  در سال  ها ) مدل پردازیبرای ارزیابی نرریه

 کنترل . -4تعمیم 

قدر که نرریه مهم است روال تهیه نرریه نیز  همچنین کرسول در صصوص روال پدید آوردا نرریه نیز سؤالاتی را م رح کرده و بیاا داشته هماا 

شود مثل همسوسازی، بررسی  های کیفی از چندین راهبرد استفاده میبایست از یک نرم صاصی پیروی کرده باشد. برای تعیین صحت یافتهمی

 استفاده شد. "1توسط اعضا بررسی  "ها از راهبرد توسط اعضا، توصیف انبوه و غنی و؛ که در این تح یق برای تعیین صحت یافته 

 
1 Member checking 
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ای  کننده در مصاحبه( برگردانده شد و پرسشنامهصورت ماتریس دوبعدی اولیه طراحی و به صبرگاا )متخصصاا شرکتبر این اسا  الگوی اولیه به 

 گردید؛ و از صبرگاا صواسته شد درستی نتایج را موردبررسی قرار دهند. طراحی سؤال در م یا  لیکرت 6مختلف  ابعاد با

 ( 3)میانگین جامعه =  ای برای تعیین درجه تناسب مدل پیشنهادی جهت ارائه مدل نهاییتك نمونه  tنتایج آزمون   .3جدول 

 t Df Sig انحراف استاندارد  اصتلاف میانگین مؤلفه

 0.000 ۲9 4.96 0.909 1.17 ت بیق

 0.000 ۲9 ۵.۲۳ 0.8۵7 1.۲۳ قابلیت فهم 

 0.000 ۲9 4.00 0.784 1.1۳ قابلیت تعمیم 

 0.000 ۲9 ۵.0۳ 0.۵46 0.76 کنترل

 

واس ه پرسشنامه سنمش مدل پرداصته شد. با توجه به م یا   برای تعیین اعتبار درونی الگوی اولیه پیشنهادی، به نررصواهی از متخصصاا این حوزه به 

آمده از جدول  دستطور که نتایج به در نرر گرفته شد و هماا  ۳گیری بر اسا  میانگین نمره  ای لیکرت بود، مبنای تصمیم درجه   ۵پرسشنامه که  

 دهد: فوق نشاا می

با میانگین   M=  4.17معنادار است. م ایسه میانگین سؤال ت بیق   01/0در س م  t=  4.96محاسبه شده  tدر مؤلفه ت بیق، آماره  .1

درصد مورد تائید قرار گرفته    99دهد که این مؤلفه ازنرر متخصصین دارای اعتبار بالایی است و با اطمیناا  نشاا می  ۳جامعه  

 است.

با    M=    4.۲۳معنادار است. م ایسه میانگین قابلیت فهم    01/0در س م    t=    ۵.۲۳محاسبه شده    tدر مؤلفه قابلیت فهم، آماره   .2

درصد مورد تائید قرار    99دهد که این مؤلفه ازنرر متخصصین دارای اعتبار بالایی است و با اطمیناا  نشاا می  ۳میانگین جامعه  

 گرفته است. 

با میانگین    M=    4.1۳معنادار است. م ایسه میانگین قابلیت تعمیم    01/0در س م    t=    4.00محاسبه شده    tدر قابلیت تعمیم، آماره   .3

درصد مورد تائید قرار گرفته    99دهد که این مؤلفه ازنرر متخصصین دارای اعتبار بالایی است و با اطمیناا  نشاا می  ۳جامعه  

 است.

با میانگین    M=    ۳.76معنادار است. م ایسه میانگین مؤلفه کنترل    01/0در س م    ۵.0۳محاسبه شده    tدر مؤلفه کنترل، آماره   .4

درصد مورد تائید قرار گرفته    99دهد که این مؤلفه ازنرر متخصصین دارای اعتبار بالایی است و با اطمیناا  نشاا می  ۳جامعه  

 است.
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 گیرینتیجه بحث و 

شاص    8۲مؤلفه و    ۲۳بعُد،    8شامل    یچندبعد  یساصتار  ی دارا  یاجتماع  یهابر اعتماد در رسانه   یپژوهش نشاا داد که اصالت برند مبتن  ن یا  ی هاافتهی

  tآزموا    ج ی. نتادهدیکنندگاا ارائه مادرا  اصالت در ذهن مصرف  یریگشکل  یدر  چگونگ  ی چارچوب جامع برا  کیاست که در مممو   

 یی اعتبار بالا  یصبرگاا دارا  دگاه ی مبنا قرار داشته و از د  نیانگیبالاتر از م  یدر س ح  شده ییشناسا  یهامؤلفه  یآا بود که تمام  انگریب   زین  یانه نموتک

است. در    عتمادبر ا  ی اصالت برند مبتن  نییدر تب  شده ییعوامل شناسا  ت یاهم  یتمرب   د ییو تأ  ی شنهادیمدل پ  یدهنده انسماش درونامر نشاا   ن یهستند. ا

شده،  و اعتماد ادرا    یواقع  یتعامل انسان  تال،ی میتمربه د  ت یفیک   ل،یاص   تیو روا   یفرهنگ  ت یهو  اش،یو صداقت پ  تیهمچوا شفاف  یابعاد  اا،یم  نیا

  ی چندبعد  یاسازه   عنواا موجود که اصالت برند را به   ی نرر  ی هابا چارچوب  هاافته ی  ن یاند. اکرده   فا یبه اصالت برند ا یدهن ش را در شکل نیشتریب

 . (Hyun et al., 2024; Morhart et al., 2015) همسو است  کنند،یم  یمعرف نیو نماد یارتباط ،یشامل ابعاد عملکرد

 یبرند با تمربه واقع یاز اغراق و ت ابق ادعاها زیکرد که وضوح اطلاعات، پره  اایب تواایم  اش«،یو صداقت پ   تی مربوط به »شفاف  یهاافته ی  ن ییتب  در

  یارتباط  اقتاطلاعات و صد  تیدارند شفاف  دیکه تأک   ییهابا پژوهش   جینتا  نی ادرا  اصالت شناصته شدند. ا  مادی در ا  یدیعنواا عناصر کلبه   ،یمشتر

دنبال  به   تالیمید  یهاطیکنندگاا در محاند که مصرفم العات نشاا داده   ژه،یودارد. به   یاعتماد هستند، همخوان  یریگشکل  یازهاینشیپ  نیتراز مهم

 Papadopoulou)به کاهش اعتماد منمر شود    تواندیم  تیو واقع  اشیپ  اایم  یبرند هستند و هرگونه ناهماهنگ  یاتکا   تی از صداقت و قابل  ییهانشانه 

et al., 2023; Portal et al., 2019)یهاافته ی ن،ی. همچن Safeer ر یتأث ت،ی از صداقت و شفاف یشده ناشکه اصالت ادرا  دهد ینشاا م  زین  

 . (Safeer et al., 2023) کننده دارد بر رفتار مصرف یمیمست 

  ی و همخوان   یواقع  یهات یاستفاده از روا  ،یعناصر فرهنگ  میصح  یینشاا داد که بازنما  جینتا  ل«،یاص  ت یو روا  یفرهنگ  تی صصوص بعُد »هو  در

  دیتأک   یبوم  یهابرند با فرهنگ و ارزش  وندیپ  ت یکه بر اهم  ییهاپژوهش   جیبا نتا افتهی  ن یاصالت برند دارند. ا  تی در ت و  یبرند، ن ش مهم  یخیتار

آا در ذهن    زیبرند و تما  تیهو  تی به ت و  تواندیم  یفرهنگ  ییکه اصالت در بازنما  دهدینشاا م  Nursantyعنواا مثال،  دارند، همسو است. به 

  توانند ی م  یو اجتماع  یفرهنگ  ی هابر ارزش  یمبتن  یهات یکه فعال  کندیم  دیتأک   Léo  ن، ی. همچن(Nursanty et al., 2024) مخاطباا کمک کند  

  ، یکه در صنعت گردشگر  دهد ینشاا م  ییهمسو  ن ی. ا(Léo & Élisabeth, 2023) دهند    شیکنندگاا افزامصرف  اایاصالت را در م  را اد

 دوچنداا دارد.  تیبعُد اهم  نیاست، توجه به ا  یشنهادیاز ارزش پ یبخش مهم یکه تمربه فرهنگ

  تالیمید ی محتوا  ییگراو واقع  یسهولت استفاده، سرعت دسترس  ،یتمربه کاربر تی فینشاا داد که ک   زیمعتبر« ن تالی میمربوط به »تمربه د  یهاافتهی

و    مادبه اعت  یدهرا در شکل   تالی مید  یهاطی در مح  یکه ن ش تمربه مشتر  یبا م العات  جینتا  نیاصالت برند هستند. ا  یریگاز عوامل مهم در شکل

بر    میطور مست به   تواند ی م  یاجتماع  یهادر رسانه   ی که تمربه مثبت مشتر  دهد ینشاا م  Gadدارد.    ی همخوان  کنند،ی برجسته م  دیصر  یریگمیتصم
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در   یسمحتوا ن ش اسا  تیفیو ک   تالیمیکه تعاملات د  کندیم  دیتأک   Hollebeek  ن،ی. همچن(Gad, 2026) بگذارد    ریتأث  دیصر  یریگمیتصم

  تال یمی د  یگرفت که اصالت برند در فضا  مه ی نت  تواا یرو، م  ن ی. از ا(Hollebeek & Macky, 2019)دارند    اایمشتر  ی ارزش و اعتماد برا  مادیا

 . ستیکارآمد و معتبر قابل تح ق ن  یابدوا ارائه تمربه 

ارتباط    مادیدر ا  یدیعنواا عوامل کلو توجه به نررات کاربراا، به   عیسر  ییگو پاسخ  ،ینشاا داد که لحن انسان  جینتا  «،یواقع یبعُد »تعامل انسان  در

  ی هارسانه درو مشارکت کاربراا   هیتعاملات دوسو ت یکه بر اهم ییهابا پژوهش  هاافته ی ن یاصالت برند م رح هستند. ا ت یبا مخاطباا و ت و یعاطف

 یریدرگ   مادیا  قیاز طر  تواندیم  یاجتماع  یهاکه تعاملات فعال در رسانه  دهد ینشاا م  Salsabila  ژه،یودارند، همسو است. به   دیتأک   یاجتماع

که مشارکت کاربراا   کندیم  د یتأک   Syovina  ن،ی. همچن (Salsabila & Hati, 2024) منمر شود    یاعتماد و وفادار  ت یبه ت و  ، یو عاطف  یذهن

  دهدینشاا م   جینتا  نی. ا(Syovina & Sari, 2020)با برند کمک کند    یابیت ی ادرا  اصالت و هو  شیبه افزا  تواندی محتوا توسط آناا م  دیو تول 

 شده است.  طرفهکیو  یارتباطات رسم نیگزیجا یو واقع یارتباط انسان تال،یمید یهاط یکه در مح

و ثبات در   ینیبشیعملکرد قابل پ  ق،ینشاا داد که ارائه اطلاعات دق  هاافتهیصدمات«،    داریپا  تیفیو »ک   «یاو تخص  حرفه  یستگیصصوص »شا  در

 ملکرد ع  ی ابیدارند اعتماد به برند بر اسا  ارز  د یکه تأک   یبا م العات  ج ینتا  نی اعتماد و اصالت برند دارند. ا  مادی در ا  یصدمات، ن ش مهم  تیفیک 

  ماد یا  قیکه اصالت برند از طر  دهدینشاا م  Nguyen  ن، ی. همچن(Andualem, 2023)همسو است    رد،یگیآا شکل م   یاتکا  تیگذشته و قابل 

  تواا یم  ن،ی. بنابرا(Nguyen et al., 2024) دهاا منمر شود  به دهاا   غاتیو تبل  یمانند وفادار  یتیحما  یبه رفتارها  تواند یم  یاعتماد و دلبستگ

 و مستمر برند است.  یعملکرد واقع مه یبلکه نت  ،یسازه ادراک  کیتنها گفت که اصالت برند نه 

ن ش    ، یو اصالت تعاملات اجتماع  یعدش سانسور نررات منف  اا،یمشتر  ینشاا داد که بازصورد واقع  جینتا  «،یو شواهد اجتماع  یمندبعُد »گواه   در

  ی ریگمیدر تصم  یتوسط کاربراا و اعتبار اجتماع  دشده یتول  ی که بر ن ش محتوا  ییهابا پژوهش   هاافته ی  نیاعتماد دارند. ا  یریگدر شکل  یمهم

بر  یتوجه قابل  ریتأث  تواندیو کاربراا م نفلوئنسرهایکه اصالت در ارتباطات ا  دهدینشاا م Baghelدارد.  یدارند، همخوان دیکنندگاا تأک مصرف

 ی اجتماع  بع که اعتبار منا  دهدی صود نشاا م  لیدر فراتحل  Spörl-Wang  ن،ی . همچن(Baghel, 2023)کنندگاا داشته باشد  اعتماد و رفتار مصرف

 . (Spörl-Wang et al., 2025) است  یاجتماع یهادر رسانه   یابیبازار یاثربخش  ی دیکل یهاکننده ینیبش یاز پ یکی

نشاا    جی. نتاکندیم  فایا  یشنهادیدر مدل پ  یاصالت برند، ن ش محور   کننده تی حال ت و  نی و در ع  امدیعنواا پشده« به بعُد »اعتماد ادرا    ت،ینها  در

که اعتماد    یلعاتبا م ا  افتهی  نیهستند. ا  رگذاریبر ادرا  اصالت تأث  م یطور مست به   ،یبه صداقت برند و ثبات عملکرد  ناا یاطم  ت، یداد که احسا  امن

  ن، ی. همچن(Fatma & Khan, 2023; Portal et al., 2019)همسو است    کنند،یم  یاصالت برند معرف  یامدها یپ  نیتراز مهم   ی کیعنواا  را به 

Asad  کند    فا یا  یبه وفادار  یاجتماع  ی هاتعاملات رسانه   لیدر تبد   یان ش واس ه   تواند ی که اعتماد به برند م  دهد ینشاا م(Asad, 2024)  در .
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م  نیا  یهاافته یمممو ،   نشاا  مبتن  دهد یپژوهش  برند  اصالت  نت  یکه  اعتماد،  پ  مهیبر  ارتباط  یاده یچیتعامل  عوامل  و    یعملکرد  ،یفرهنگ  ، یاز 

 .کنندیافزا عمل مصورت هم است که به  یاجتماع

تنها به  نه   تالی مید  یهاط یکه اصالت برند در مح  دهدیهمسو است و نشاا م  نیش یپ  اتیاز ادب   یتوجهپژوهش با بخش قابل  ن یا  جینتا  ،یمنرر کل  از

  ن یا  ن،یمچندارد. ه  یبستگ  یفرهنگ  یهاان باق با ارزش  زاایشده و متمربه ارائه   تیفیبرند، بلکه به نحوه تعامل آا با کاربراا، ک   یدرون  یهایژگیو

و    یتوجه به ابعاد فرهنگ  ،یموجود افزوده و نشاا داده است که در صنعت گردشگر  ات یادب  ی به غنا  شده،یمدل جامع و بوم  کیپژوهش با ارائه  

 ,.Fakriyah & Abdurrahman, 2024; Santer et al) اصالت برند داشته باشد  یریگدر شکل  یاکننده ن یین ش تع  تواند یمحور متمربه 

2023; Sharafi & Tabaan, 2024) . 

پژوهش و استفاده از نمونه محدود صبرگاا ممکن   یفیک   تی وجود دارد. نخست، ماه  ز ین  ییهات یپژوهش، محدود  ن یمهم ا  یوجود دستاوردها  با

  راا یا  ی فعال در صنعت گردشگر  ی هامواجه سازد. دوش، تمرکز م العه بر شرکت  تی جوامع با محدود  ا ی  عیصنا  ریرا به سا  ج ینتا  یریپذمیاست تعم

ها بر اسا  ادرا  صبرگاا باشد. سوش، داده   رگذاریتأث  جیبر نتا  یبافت فرهنگ  ایصنعت    نیصاص ا  یهایژگیو  یموجب شود که برص  ستممکن ا

  ریتحت تأث  تواندیاستفاده از روش مصاحبه م  ن، یداشته باشد. همچن  ییهاتفاوت  ییکنندگاا نهامصرف  یهادگاه ی شده و ممکن است با د  یآورجمع

 .ردیدهندگاا قرار گ پاسخ  یهایریسوگ

مانند    یآمار  شرفتهیپ  یهاو با استفاده از روش  یکم  یهام العه در قالب پژوهش   نیشده در اکه مدل ارائه   شودیم  شنهادیپ  ،یآت  یهاپژوهش   یبرا

  ا گوناگو  یفرهنگ  یهادر بافت   جینتا  سهیمختلف و م ا   ع یمدل در صنا  نیا  یبررس  ن،ی . همچنردیمورد آزموا قرار گ  یمعادلات ساصتار  یسازمدل

تعم  تواند یم ا  ها افتهی  شتر یب  یریپذم یبه  بر  علاوه  کند.  داده   ن، یکمک  از  رسانه   یواقع  ی رفتار  یهااستفاده  در  تحل  یاجتماع  ی هاکاربراا    ل یو 

 ی مانند هوش مصنوع  نینو  یهای ن ش فناور  یبررس  ت،یاصالت برند فراهم آورد. در نها  یریگشکل   ندیاز فرآ  یترق یدر  عم  تواندیها مداده کلاا

 حوزه کمک کند. نیا اتی به توسعه ادب تواند یاصالت و اعتماد برند م ت یافزوده در ت و تیو واقع

کاربرد  در مد  شودی م  شنهادیپ  ،یس م  طراح  یگردشگر   یبرندها  راایکه  اجرا  یبر  شفاف  یمبتن  یارتباط  یهای استراتژ  یو  و    ت،ی بر  صداقت 

  ماد یو ا  اایمشتر  یاستفاده از بازصورد واقع  تال، یمید  یهادر پلتفرش  یدر بهبود تمربه کاربر  یگذارهیسرما  ن،یتمرکز کنند. همچن  یواقع  یهات یروا

و همسو    یو اجتماع  یفرهنگ  یهاتوجه به ارزش  ن، یاصالت برند کمک کند. علاوه بر ا  ت یبه ت و  تواند یم  شده یسازی و شخص  ی انسان  عاملاتت

  ص اها، موقع  و اصلاح به   اایمستمر ادرا  مشتر  شیپا  ت،ی منمر شود. در نها  داریپا  یرقابت  زیتما  مادیبه ا  تواندیها مارزش  نی برند با ا  یهااشیکردا پ

 صواهد کرد.  فایا اایروابط بلندمدت با مشتر تی در حفظ اعتماد و ت و ین ش مهم
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 مشارکت نویسندگان 

 نویسندگاا ن ش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این م اله تمامی 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانماش م العه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اصلاقی مرتبط با نشر و انماش پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می از تمامی کسانی که در انماش این پژوهش ما 

Extended Abstract 

Introduction 

In the contemporary digital marketing landscape, the concept of brand authenticity has emerged as a critical 

determinant of competitive advantage, particularly within social media environments where consumers 

actively engage with brands and co-create value. Brand authenticity refers to the extent to which a brand is 

perceived as genuine, sincere, and consistent with its core values, and it plays a pivotal role in shaping 

consumer trust and long-term relational outcomes (Morhart et al., 2015; Safeer et al., 2023). With the 

proliferation of social media platforms, traditional one-way communication has evolved into interactive, user-

driven exchanges, thereby increasing the importance of authenticity as a signal of credibility in highly 

transparent and information-rich environments (Hollebeek & Macky, 2019). Prior research suggests that 

authentic brands are more likely to foster emotional attachment, brand love, and loyalty by aligning their 

communications with consumers’ expectations and values (Nguyen et al., 2024; Yasri & Budiarti, 2023). 

Moreover, authenticity has been identified as a multidimensional construct encompassing aspects such as 

continuity, credibility, integrity, and symbolism, all of which contribute to consumers’ holistic evaluation of a 

brand (Hyun et al., 2024). 

Trust, as a complementary construct, is widely recognized as a foundational element in consumer–brand 

relationships, particularly in digital contexts characterized by uncertainty and perceived risk. Brand trust 

reflects consumers’ confidence in a brand’s reliability and benevolence and has been shown to mediate the 

relationship between marketing activities and behavioral outcomes such as purchase intention and loyalty 

(Papadopoulou et al., 2023; Portal et al., 2019). In social media settings, trust is influenced not only by 

brand-generated content but also by user-generated content, peer reviews, and influencer endorsements, all of 
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which contribute to shaping authenticity perceptions (Baghel, 2023; Salsabila & Hati, 2024). Additionally, 

recent studies emphasize the role of technological advancements such as artificial intelligence and personalized 

content in enhancing perceived authenticity and trust through tailored user experiences (Irawan et al., 2024; 

Talha, 2025). The tourism industry, in particular, presents a unique context for examining these dynamics, as 

it heavily relies on experiential consumption, cultural representation, and digital interactions to influence 

consumer decision-making (Nursanty et al., 2024). Despite the growing body of literature, there remains a 

gap in understanding the comprehensive set of factors that contribute to brand authenticity based on trust in 

social media within tourism contexts, especially from a qualitative and model-building perspective (Santer et 

al., 2023; Sharafi & Tabaan, 2024). Therefore, this study aims to explore and conceptualize the dimensions, 

components, and indicators of brand authenticity based on trust in social media for tourism companies. 

Methods and Materials 

This study adopted a qualitative research design to explore the underlying dimensions of brand authenticity 

based on trust in social media. Data were collected through semi-structured interviews with 16 experts, 

including academic scholars in tourism and marketing as well as managers and practitioners from leading 

tourism companies. Participants were selected using purposive and snowball sampling techniques to ensure 

the inclusion of individuals with substantial experience and expertise. Data collection continued until 

theoretical saturation was achieved. The interviews were transcribed and analyzed using thematic analysis with 

the assistance of MAXQDA12 software. The analysis followed a systematic coding process, including open 

coding, axial coding, and selective coding, resulting in the identification of basic, organizing, and global 

themes. To validate the conceptual model derived from the qualitative findings, a structured questionnaire 

based on the Strauss and Corbin framework was administered to the participants. A one-sample t-test was 

conducted to assess the adequacy and validity of the identified components against a benchmark mean. 

Findings 

The analysis resulted in the extraction of 103 initial codes, which were subsequently refined and consolidated 

into 82 indicators, 23 components, and 8 overarching dimensions. These dimensions included communicative 

transparency and honesty, brand identity and value coherence, professional competence, human interaction 

and engagement, cultural and experiential storytelling, social validation, perceived trust, and digital experience 

quality. The findings indicated that communicative transparency—manifested through clarity, consistency, 

and honesty in messaging—was a fundamental driver of authenticity perception. Similarly, alignment between 

brand values and actual practices was identified as a critical factor in establishing credibility. The results also 

highlighted the importance of professional expertise and consistent service quality in reinforcing trust and 

authenticity. Human interaction, characterized by personalized communication, responsiveness, and emotional 

connection, emerged as a key component in fostering meaningful relationships with consumers. 

Furthermore, the study revealed that authentic cultural representation and experience-based content 

significantly contribute to the perception of authenticity in tourism brands. Social validation, including genuine 
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user reviews and credible engagement metrics, was found to enhance trust by providing external confirmation 

of brand claims. The perceived trust dimension encompassed elements such as security, reliability, and 

confidence in brand performance, which were essential for sustaining long-term relationships. The digital 

experience dimension emphasized usability, accessibility, and the quality of online content as crucial factors 

in shaping user perceptions. The results of the one-sample t-test demonstrated that all identified components 

were significantly above the benchmark mean, indicating strong agreement among experts regarding their 

relevance and validity. This confirms the robustness and internal consistency of the proposed conceptual 

model. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the multifaceted nature of brand authenticity based on trust in social 

media and highlight the interplay between communicative, cultural, relational, and functional dimensions in 

shaping consumer perceptions. The identification of eight core dimensions provides a comprehensive 

framework for understanding how authenticity is constructed and maintained in digital environments, 

particularly within the tourism industry. The prominence of transparency and honesty in communication 

reflects the increasing demand among consumers for credible and verifiable information, especially in contexts 

where physical evaluation of services is not possible prior to consumption. This suggests that brands must 

prioritize clarity and consistency in their messaging to establish and sustain trust. 

The importance of cultural authenticity and experiential storytelling indicates that consumers seek meaningful 

and contextually grounded interactions with brands. In the tourism sector, where experiences are inherently 

tied to cultural and social contexts, the accurate and respectful representation of local identity plays a critical 

role in differentiating brands and enhancing perceived authenticity. Additionally, the role of human interaction 

highlights the shift from transactional relationships to relational engagement, where emotional connection and 

personalized communication are key drivers of customer satisfaction and loyalty. 

The findings also emphasize the significance of social validation and user-generated content in reinforcing 

authenticity perceptions. In social media environments, consumers increasingly rely on peer evaluations and 

community feedback as sources of credible information, which can either strengthen or undermine brand trust. 

Therefore, managing online reputation and fostering genuine engagement with users are essential strategies 

for building authenticity. The digital experience dimension further illustrates that technical aspects such as 

website usability, content quality, and platform responsiveness are integral to the overall perception of 

authenticity, as they directly influence user satisfaction and trust. 

Overall, this study contributes to the existing literature by developing a comprehensive and context-specific 

model of brand authenticity based on trust in social media. The findings provide valuable insights for both 

researchers and practitioners by highlighting the key factors that influence authenticity perceptions and 

offering a structured framework for strategic decision-making. For practitioners, the model can serve as a guide 

for designing effective digital marketing strategies that prioritize transparency, cultural relevance, user 
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engagement, and service quality. For researchers, the study opens avenues for further empirical validation and 

cross-cultural comparisons to enhance the generalizability of the proposed model. Ultimately, strengthening 

brand authenticity in social media can lead to increased consumer trust, stronger brand relationships, and 

improved competitive positioning in the dynamic tourism industry. 
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