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 بیمه ایرانرکت مورد مطالعه ش یابی برند جایگاه بر سرایی برند داستان یرتاث

 
 (ب)  مهدي خیري(الف)، سعید صحت 

  تهران  یدانشگاه علامه طباطبائ تیریدانشکده مدو عضو هیئت علمی  اریدانشالف: 
  تهران یعلامه طباطبائدانشگاه  یبازرگان تیریارشد مد یدانش آموخته کارشناسب: 

 چکیده
بخشی رویکردي در بازاریابی جهت اشتراك داستان شرکت با مشتریان است. این رویکرد از  برند ییسرا استاند

ه نقش بسزایی در ایجاد کاست  یاز عوامل مهم سرایی برند زاریابی دیجیتال است. داستانو بابازاریابی محتوایی از 
در این راستا،  .شود و باعث درگیري بیشتر مشتریان با برند سازمان می کند می منافع بلندمدت براي شرکت ایفا

 بیمه ایرانشرکت  درگیري مشتریانبر  یابی برند جایگاهو  سرایی برند داستان یرثأتحاضر بررسی  پژوهشهدف از 
به روش نمونه گیري تصادفی ساده انتخاب و  بیمه ایرانشرکت  یانمشترنفر از  384 بوده است که بدین منظور،

درگیري بر  سرایی برند داستانو  یابی برند جایگاهدر پایان نتایج نشان داد که  .پاسخ گفتند پژوهشبه پرسشنامه 
برند بر نگرش به برند هاي  یدهو شن سرایی برند داستان، یابی برند جایگاه د.ندار یرتأث بیمه ایرانشرکت  مشتریان

 یرتأث بیمه ایرانشرکت  یانمشتر سرایی برند داستانبرند بر هاي  یدهدارد. شن یرتأث بیمه ایرانشرکت  یانمشتر
بر  یابی برند جایگاه یردارد. نگرش به برند در تأث یرتأث بیمه ایرانشرکت  درگیري مشتریاندارد. نگرش به برند بر 

درگیري بر  سرایی برند داستان یردارد. نگرش به برند در تأث یانجینقش م بیمه ایرانشرکت  درگیري مشتریان
هاي  یدهشن یرنشان داد که نگرش به برند در تأث ینهمچن یجدارد. نتا یانجینقش م بیمه ایرانشرکت  مشتریان
 دارد. یانجینقش م بیمه ایرانشرکت  درگیري مشتریانبرند بر 

 بیمه ایرانشرکت  ،درگیري مشتریان ،یابی برند ایگاهج ،سرایی برند داستاناژگان کلیدي: و
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 مقدمه -1

 نیو شنوندگان خود است. ا انیاشتراك داستان سازمان با مشتر يابرند به صورت ساده به معن ییسرا داستان
انداز و  برند، آرزوها، چشم ییسرا برند سازمان است. در واقع در داستان ایشرکت  شیدایپ یچگونگ رامونیداستان پ

ت جهان در یاز جمع ی). بخش بزرگ2018 ،و همکاران وی(ر شود یم انیژرف ب یشرکت به صورت يفلسفه وجود
ات و ین با هم در ارتباط هستند و تجربیآنلا یاجتماعهاي  هکو مخصوصا در شب یاجتماع يها ال حاضر در رسانهح

چالش  کین یگذارند. ا می ریگر تاثیدکید یو رفتار خر كادرا يجه بر رویگذاشته و در نت كها را به اشترا داستان
مقصد به طور  يه برندهاکند، چرا یاینار بکد یجد یتید با واقعیه باکت مقصد است یریمدهاي  نسازما يز برایمتما

هاي  ياستفاده از استراتژ يبه جا یاجتماعهاي  هکو گفتگو در شب كمشتر يمحصول تجارب گردشگر يا ندهیفزا
 ).2016هستند (دلگادو و فرناندز،  یابیبازار

 قیاز طر یابیاست. مدت هاست که بحث بازار ییمحتوا یابیاز بازار يا وهیش زیبرند ن کیاز  یداستان تیروا
روز افزون  راتییقرار گرفته است. با تغ نیآنلا يدر حوزه برند ساز ژهیبو ،یابیمحتوا ، مورد توجه فعالان عرصه بازار

 يارزشمند، ارزش محتوا يآنها به محتوا شیپ از شیجستجو و توجه بهاي  تمیجستجوگر در الگور يموتورها
ابزار قدرتمند  کی یی). داستان سرا2019شده است (کائو،  شتریبازهم ب یابیل مختلف بازارسودمند در اشکا

 کی ییمخابره کرد. داستان سرا گرانیبرند را با د امیتوان پ می است که با استفاده از آن ییمحتوا یابیبازار
. اگر شرکت دیاستفاده کن دیساخت روابط جد يتوان از آن برا می است که يقو ییمحتوا یابیبازار ياستراتژ
 شما شرکتهاي  امیبه پها  با آن ارتباط برقرار کنند، آن یرا به اشتراك بگذارد که مخاطبان به راحت یداستان

 ،یابیبازار دیاز د ).2018کنند (فنگ،  می کار کردن با برند شرکت اطلاعات کسب يایدهند و در مورد مزا می
 شیعمل کردن به اهداف و قول ها يکه برند برا يا وهیبه فرهنگ برند و ش یاجمال یبرند نگاه ییداستان سرا

دهد  می را نشان یاز کمپان يپنجره به درون برند باز کرده و چهره ا کیکار  نیکند. ا می کند، را فراهم می اتخاذ
متشکل از متخصصان  میت کیدهد که چرا  می داستان نشان نیکنند. ا می که مصرف کنندگان با آن ارتباط برقرار

صه به طور خلا ن،یدارند. بنابرا زهیکنند و انگ می خاص کار یخدمات ایمحصول  لیتحو يبرا یهرروز به سخت
 درباره ماصفحه  کیتواند  یبرند نم کی داستان است. یارتباطات انسان جادیا يبرا يبرند متد ییداستان سرا

 ارتباط برقرار یاست که با مخاطبان به صورت احساس ییباشد. در واقع داستان برند محتوا تیساده در وب سا
شود.  می در مورد برند شما که بتواند فراتر از فرهنگ، زمان و مکان باشد گفته يزیکند. داستان برند به هر چ می

توانند به اتفاقات روزانه و  می که برندها هم نیبا نشان دادن ا يبرند و مشتر انیم یپل ارتباط رندداستان ب
 کند. می جادیروزمره واکنش نشان دهند، ا یزندگهاي  تیواقع

ي استفاده از بیمه در کنار اقتصادهاي متفاوت جهان سوالات مهمی در این موارد بر  گسترده گوناگونی
اند؟ با  انگیزاند که علل این گوناگونی چیست و بدین ترتیب چه فاکتورهایی براستفاده از بیمه تأثیر گذاشته می

کلیدي سرمایه شده و مشوق رشد  بعلی، این سازمان مني مالی اص ارزیابی نقش بیمه به عنوان یک واسطه
دهان به دهان، ابعاد  غاتیاست از تبل يکه مجموعه ا یابی برند جایگاه یاثربخش ریباشد. متغ بازارهاي اصلی می

دو  ی)، از طرف2014برون،  کیشده است(ار یو خارج یداخل انیکه منجر به جذب مشتر یو ابعاد سنت یکیزیف
به برند شده است  يوفادار تیبه نگرش به برند و در نها منجربرند هاي  دهیو شن سرایی برند داستان ریمتغ

 یپژوهشکشور  مهیدر صنعت ب ژهیکه تا کنون در کشور ما بو ی). اما موضوع2014 س،یستالیکرا وسی(اتاناس
 نیا میبه آن هست ییحاضر در صدد پاسخگو پژوهشصورت نگرفته و سوال که در ذهن محقق نقش بسته و در 
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در  ن،یبنابرا دارد؟ ریتأث بیمه ایرانشرکت  درگیري مشتریانبر  یابی برند جایگاهو  سرایی برند داستان ایآ است که:
درگیري بر  یابی برند جایگاهو  سرایی برند داستان ریبا عنوان تاث یپژوهش حاضر محقق بر آن شد تا پژوهش

گردد، سپس با ارائه مدل  می بیان پژوهش ينظر اتیانجام دهد. در این مقاله ابتدا ادب بیمه ایرانشرکت  مشتریان
پرداخته خواهد شد ها  داده لیو تحل هیو تجز پژوهشگردد، در ادامه به روش  می پرداخته اتیفر انیپژوهش ، به ب

 .ارائه خواهد شد یشنهاداتیپژوهش ، پ جینتا انیو در انتها نیز با ب

 پژوهش ينظر ادبیات -2

 برند سرایی داستان
 یبد انسان ها را نشان م يو اخلاق ها فیدر مورد ضعف ها، انتخابات ضع يداستان برند اطلاعات ارزشمند

است که  نیدهد و به خاطر هم یم تیخود اهم انیاست که به مشتر يدر مورد برند یدهد. داستان برند، داستان
درجه  نیرت نییروزمره با به پا یدر زندگ يکرده است که با استفاده از آن بتوان نقاط درد مشتر جادیا یمحصول

داستان به مخاطبان نشان  نیکند. ا یعمل م یابزار ارتباط کیشما مانند  يبرند شما برا داستان ممکن رساند.
 به وجود آمدن برند شما را درك کنند. لیکند دل یاعتقاد دارد و به آنها کمک م يزیبه چه چ رکتشدهد که  یم
نام، عبارت، طرح، نماد یا هر ویژگی  برند:). طبق تعریف انجمن بازاریابی امریکا، مارك یا 2019 ،وچ و همکارانک(

یا فروشنده محصولی خاص باشد که به وسیله آن، دیگر محصولات و  کننده خدمات دیگري است که مشخص
) خدمت 1391گردد. عنوان قانونی براي برند، نشان تجاري است (دهدشتی و همکاران، خدمات مشابه متمایز می

کند و لزوما نامحسوس باشد و به مالکیت  عبارت است از، هر عمل یا کاري که یک طرف به طرف دیگر عرضه می
منجر نشود. تولید خدمت ممکن است به کالاي فیزیکی بستگی داشته یا نداشته باشد (حاجی زاده، چیزي 
1392 .( 

ي و عملکرد یک سرایی برند داستاني ارائه داد که روابط بین سرایی برند داستان) یک مدل 2000بري (
 ي قويسرایی برند داستانژه دهد. بري در این مدل، پیشنهاد کرد که ساخت ارزش وی می شرکت را توضیح

تواند نه تنها توسط ارتباطات برند موثر بلکه توسط تجربه مصرف کننده خلق شود. در حالت مشابه گریس و  می
ي را متشکل از سرایی برند داستان) را پیشنهاد کردند؛ این مدل،  SBVي (سرایی برند داستاناکاس، مدل حکم 

) است؛ که به نوبه خود، توسط چندین مولفه ساخته شده "برندهاي  شنیده"و "سرایی برند داستان"دوبعد اساسی (
ي اشاره دارد که مشتري در طول قبل از خرید  و مرحله سرایی برند داستانهاي  است. این مدل به همه ویژگی

 برند شامل آن نوع از ارتباطات (یعنی کنترل شده و کنترل نشده) استهاي  کند، درحالیکه شنیده خرید تجربه می
بیش از یک بعد قابل لمس برند (مثل نام برند  سرایی برند داستانکند؛  که مشتري صرفاً قبل از خرید دریافت می
ي داراست؛ تا بر ارزیابی برند مشتري سرایی برند داستانهاي ناملموس  و قیمت) را به وسیله دربرداشتن ویژگی

 یخدمات يتجارهاي  نام يبرا ارایه شده يهامدل یبررس در(مثال احساسات و خدمات کارکنان) تاثیر گذار باشد. 
 ابعاد نمونه، از يبرا است؛ مدل چند ای یک به گر، منحصرید یبرخ و كابعاد، مشتر یبرخ پژوهشگران نیتوسط ا

برد،  نام تجارب و ، احساساتیاصل ، محصوليتجار اسم به توان می مدلها نیدر ا یخدمات يتجار نام كمشتر
 غاتیانداز خدمت، تبل چشم ) و2005(گریس و اکاس،  يمشتر یذهن ریمت، تصویق مثل يابعاد هک یدرحال

ها، چارچوبی را  هاست. تجزیه وتحلیل این مدل مدل ی) منحصر به برخ2000تبلیغ (بري، و یعموم ، روابطیلامک
اهمیت ایشان همچنین آورد.  هاي خدماتی فراهم می و کشف بیشتر ابعاد برند در بخش پژوهشبه منظور گسترش 
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ابعاد برند براي خدمات و محصولات برند را مقایسه کردند. این نویسندگان پیشنهاد کردند که ابعاد برند ممکن 

را در یک بخش ها  است بین خدمات و کالاي فیزیکی متفاوت باشد تا حدي که گروهی از مشتریان برخی از مولفه
پندارند. این ابعاد بیشتر بر روي مولفه،  ا معمولی میمشتریان هر دو بخش ر بی نظیر بدانند؛ در حالی که بقیه

امکانات فیزیکی شرکت و کارکنان، متمرکز بوده که براي هاي  به اندازه مولفه )WOMارتباطات دهان به دهان  (
هایی مانند احساسات مصرف کننده و تناسب تجسم از خود  ارزیابی خدمات برند مهم هستند؛ از سوي دیگر، مولفه

). بر 2014ه به تصویر برند از اهمیت بیشتري براي مشتریان کالاي خدماتی برخوردار است (کریستالیس، با توج
شامل  سرایی برند داستان) ابعاد2005) و گریس و اکاس (2014اساس عقیده کریستالین و همکاران (

 .گردد می پرداختهها  باشد که در ذیل به تشریح آن می برندهاي  و شنیده سرایی برند داستان

 سرایی برند داستان
شود که هم در مرحله قبل از خرید  می عوامل گفته به مجموعه اي از سرایی برند داستاندر برندسازي خدمات، 

ي که بر سرایی برند داستانهمه  ،سرایی برند داستانشود.  می و هم در مرحله مصرف توسط مصرف کننده تجربه
گذارد؛ نظیر نام برند، قیمت، محیط ارائه خدمات،  می تأثیر سرایی برند داستانارزیابی و ادراك مصرف کننده از 

خدمات اصلی، رفتار و ظواهر کارکنان، درجه اي که تصویر برند با مصرف کننده تطابق دارد و احساساتی که در 
» سرایی برند داستان«گیرد. این ابعاد ملموس و غیر ملموس بدنه کند را در بر می می طول استفاده از خدمات بروز

 در مرحله قبل از خرید، مصرف کنندگان هند که براي مشتریان خدمات، قابل دسترسی است.د می را تشکیل
ي را از طریق موارد ملموس و شناخته شده تر نظیر نام برند، قیمت سرایی برند داستانتوانند شواهد مربوط به  می

با رضایت مشتري و  سرایی برند داستانرابطه مثبت  ).2005و محیط ارائه خدمات ارزیابی کنند (گریس و اکَاس،
 ) تایید شده است.2005نگرش مشتري نسبت به برند، طبق مطالعات گریس و اکُاس (

 برندهاي  شنیده
برند، به ارتباطات تجربه شده توسط مشتریان در طول مرحله قبل از خرید، مانند ارتباطات کنترل هاي  شنیده

عنی ارتباطات دهان به دهان، تبلیغات پرداخت نشده) شده (یعنی تبلیغات، ترویج ها) و ارتباطات کنترل نشده (ی
). قبل از خرید این منابع اطلاعاتی به طور مستقیم انتظارات مشتري را 2005کند (گریس و اکاس،  می اشاره
علاوه بر این، تبلیغات  .)2001دهند و در نتیجه به شدت با رضایت مشتري در ارتباط است (بابن و بابن،  می شکل

،  )2009گذارد (برودي و همکاران،  می مصرف کنندگان را تاثیر سرایی برند داستانقصد خرید و ادراك  بر نگرش ،
گذارد  می در حالی که ارتباطات دهان به دهان به طور قابل توجهی بر روي نگرش و رفتار خرید مشتریان تاثیر

شکل از سه بعد مبتنی بر این واقعیت است مت   برندهاي  ). شنیده1999؛ مانگولد و همکاران، 2000(بنسل و ویر، 
باشد، از  می که ارتباطات دهان به دهان به عنوان یک منبع شخصی از اطلاعات متفاوت از تبلیغات پرداخت نشده

دهد. علاوه بر ارتباط  می این رو ماهیت ناملموس پیشنهادات خدمات اهمیت بالاتري به ارتباطات دهان به دهان
گذارد،  می تاثیر سرایی برند انداستبرند بر هاي  شود  که شنیده می برند، همچنین فرضمستقیم آن با نگرش 

دهد. از این  می رود متغیرهاي ارتباطات اغلب ارزیابی مشتریان از ابعاد برند را تحتت تاثیر قرار می چنانکه انتظار
رایشات تحت تأثیر تواند منجر به درك مشتري از گ می جهت، مشکل رایج در تعیین سطح کیفی مطلق خدمات

هاي برند به روشی اشاره دارد که  شود. شنیده می منابع مختلف اطلاعات دریافت شده قبل از خرید یا مصرف
هاي برند از یکدیگر متفاوتند اولی به  و شنیده سرایی برند داستانشوند.  مرتبط می سرایی برند داستانمشتریان به 
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ارتباط غیرمستقیم با آنها. با توجه به مطالب گفته شده، دلیل ارتباط مستقیم با مشتریان و دومی به دلیل ماهیت 
تواند بر  هاي برند) می تفاوت این دو سازه دلیل بر نا مرتبط بودن آنها نیست. در واقع متغیرهاي ارتباطی (شنیده

    .کنند تأثیر بگذارد را درك می سرایی برند داستانروشی که مشتریان 

 نگرش به برند
اتی گذشته در مورد بازاریابی، محبوبیت زیادي پیدا پژوهشاکثر مطالعات و مقالات  نگرش مفهومی است که در
). به 2016؛ شوینسکی و دابروسکی، 2007؛ بانیت، جکسایت و ویرویلیت ،1981کرده است (میشل و اوسلون، 

)، به صورت 1993همین دلیل، تعاریف قابل دسترس زیادي در مورد این اصطلاح وجود دارد. لوتون و دلا بیتا (
نگرد: به صورت مثبت یا  یک فرد چگونه به یک شی می"کنند که  گسترده نگرش را به این صورت تعریف می

دهند، نگرش برندها را با یک  )، نیز تعاریف شان را ارائه می1981. میشل و اولسون ("منفی، مطلوب یا نامطلوب؟
کنند.  توصیف می "یک شیئی مثل یک محصول ماركارزیابی درونی یک فرد از "مرجع مشخص تر و با توجه به 

برند یک شرکت یک دارایی بسیار با ارزش است و در اغلب موارد از نظر ارزش با محصولات و خدمات ارائه شده 
ي ارزیابی  ). نگرش به برند نتیجه2012؛جادسون و دواساگایام و بلاف، 2010کند (استینمن و هاکینز،  برابري نمی

ها و مزایایی که  هاي بین ویژگی که شامل عواملی مثل آگاهی از برند، تصویر برند، و وابستگی کلی برند است،
). همچنین دلایل بسیاري 2012؛ براهن و همکارانش، 1975شوند (فیشبین و اجزن،  مبتنی بر برند هستند، می

به این حقیقت نسبت داده  ها ي بلند مدت داشتن به سطح نگرش به برند وجود دارد که یکی از آن براي علاقه
خوبی از هاي  توان پیشبینی ها می ها نسبتاً پایدار و با ثبات هستند، بنابراین با استفاده از آن شود که نگرش می

ها براي بازاریابان مهم است، به طوري که  ). همچنین نگرش1981رفتار مصرف کننده داشت (میشل و السون، 
 ).2003یابی مصرف کنندگان محصول/خدمات/ برند داشته باشند (بلچ و بلچ، توانند خلاصه اي از ارز ها می آن

 یابی برند جایگاه
اشغال شود. و  انینسبت به محصولات رقبا در اذهان مشتر زیمکان متما کیآن است که  یابی گاهیمفهوم جا

 یول افتهیتوسعه  يترمش یابیاست که دربازار کیمفهوم مهم استراتژ کی یابی گاهی) معتقد است جا2004بستر (
در  یابی گاهی). جا2008 س،یکالافات واجراء برابر دارد (بلنک سون  تیهم قابل یمحصولات و خدمات صنعت يبرا
شکل  1970 لیو اوا 1960شد، در دهه  جادیو ساختار بازار ا ،يهدف گذار ،يکه در بخش بند یراتییتغ یپ

 یابی گاهیکردند. آنها معتقد بودند. جا انیمفهوم را ب نیتروت   ا و جک سیال را غاتیتبل ریبار دو مد نیگرفت. اول
 یابی گاهیکردند که جا انیفرد، آنها ب کی یحت ایمؤسسه و  ایکالا، خدمت، شرکت  کیشود،  می با محصول شروع

 ) انجامی(متقاض ياست که با ذهن مشتر يزیخدمت انجام شود بلکه چ ایمحصول  کی يکه برا ستین يزیچ
 خلاقانه یتیرا مسئول یابی گاهی. جادیده می یبه کالا خاص یاحتمال يشما در ذهن مشتر نکهیا یعنیود. ش می
تواند از  می مشابه يتجارهاي  بازار اشباع شده از نام کیموجود در  ينام تجار کیآن  لهیدانند که به وس می
). آنها 1392و همکاران، ي؛ محمود1385هدف برخوردارشود( واکر،  انیممتاز و بارز در اذهان مشتر یگاهیجا

 نیمضمون مورد نظر کاتلر هم بود که چن نید داشتند که ایتأک یابی گاهیجا یغاتی/ تبل یبر ابعاد ارتباط شتریب
 کیاشغال کردن  يشرکت برا کی یذهن ریکالا و تصو یعمل طراح یابی گاهیدارد: جا یابی گاهیاز جا یفیتعر

برخوردار گردند. آرنوت   یانیبرجسته و نما یرقابت گاهیاز جا کهیهدف است به طوردر ذهن بازار  زیمکان متما
دادن و مشاهده  رییکردن، تغ فیتوص يبردن و کنکاش برا شیپ يروند تکرار ،یابی گاهیدارد: جا می انی) ب1993(

 ).2004قابل فروش در بازار است. (گوش،   یش کینمودن ادراکات مصرف کننده در مورد 
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 برند اب درگیري مشتریان

 1940بار در دهه  نیاول ،يمفهوم وفادارمشتریان با مفهوم وفاداري مشتریان ارتباط نزدیکی دارد. درگیري 
 گر،یباشد. به عبارت د می یروان يندیرفتار، فرآ نیا لیاست که دل دیتکرار خر یبه برند به معن يشد. وفادار جادیا

و  لریباشد (م می يو هنجار یاحساس ،یعوامل روان جهیبلکه نت ستین ياریواکنش اخت کیصرفا  دیتکرار خر
 یخارج نفعان يو ذ انیمشتر انیوکار است که بر رابطه م ارتباط در کسب کی انیمشتر يریدرگ). 2006هانسن، 

بر تعامل دو  یمبتن ،یبه صورت واکنش تواند یارتباطات م نیمختلف دلالت دارد. ا يها کانال قیبا سازمان از طر
در قلمرو  یبطور کل انیمشتر يری. درگدهد یرخ م کیا کلاسی نیباشد که به صورت آنلا هیسو کی راتیتاث ه،یسو
. با شود یم یناش يمحور يبر مشتر یمبتن یابیبازار تیریو از فلسفه مد ردیگ یقرار م يتجربه مشتر تیریمد
 يها وهیش ،یفعل انیمشتر يو نگهدار دیجد انیبه دست آوردن مشتر تیوکارها و اهم کسب انیرقابت م شیافزا
وکارها بوده،  کسب یاصل يها تیاز فعال یکی ربازیاز د يمشتر تیریاند. اگرچه مد متحول شده زین يرمشت تیریمد

به برند  ي) وفادار1999( وریاول دگاهی). از د1397 ،فرد حمديا( کرده است رییآن تغ ياما با مرور زمان روشها
داده  حیترج خدمت ایمحصول  کیاضافه تر  دیخر ای ندهیمجدد درآ دیبه خر قیتعهد عم کیعبارت است از 
 یابیبازارهاي  و تلاش  یطیاثرات مح نکهیا رغمیعل ،یو مشابه يتکرار يآن علامت تجار وجبشده، که به م

از  یینها يرا کارکرد يمشتر يوفادار يشود؛ در واقع و يداریآورند، خر می رفتارها به وجود رییتغ يبرا یلیپتانس
 نیجواد دیداند (س می آنها ییو اثرات هم افزا یاجتماع يو بندها دیق ،یدرك شده محصول، نگرش شخص يبرتر

 1940 ي در دهه یابیبازار اتیدر ادب ي) معتقد هستند که مفهوم وفادار2005(  لی). راندل و ت1389و همکاران، 
، 1945و 1944 يسالها ی) ؛ بعد از آن ط2012و همکاران،  کایبوده است (ک يامرتک بعد يآمده و در ابتدا دیپد

مطرح شد و سهم   ینگرش يبرند  که بعدها به عنوان وفادار حیگرفت:  ترج شکل يهوم مجزا درباره وفاداردو مف
 اتیوارد ادب يسال بعد از آن  مفهوم وفادار 30  د؛یارائه گرد يرفتار يبازار  که بعدها تحت عنوان وفادار

زاده،  دریحباشد ( يو رفتار ینگرش يراز وفادا یبیترک تواندیم يکه وفادار افتندیشد و محققان در کیآکادم
به برند را  يرفتار يکنند؛ وفادار دیبرند خر  کیمجدداً از  انیمعناست که مشتر نیبه ا يرفتار ي). وفادار1390

 دیکه فراتر از تکرار خر ینگرش ي). وفادار1388(جوانمرد،  ندینما می ریتعب دیاغلب مترادف با تکرار رفتار خر
رسد  می ). به نظر2012و همکاران ،  کایخاص است (ک ينام تجار کیبه  یتعهد واقع انگریب است و يتوسط مشتر

باشد و  می انیمشتر یتعهد رجحان ده انگریبا دوام تر است و ب يرفتار ينسبت به وفادار ینگرش يکه وفادار
 2004وپولوس  در سال و استاثاک زیشود. گونار می برند مشاهده کیاز  منحصر به فرد ياست که ارزشها یزمان
به برند  يمفهوم وفادار نیمنجر شود؛ بنابرا يرفتار يوفادار شیممکن است به افزا ینگرش يدادند که وفادار اننش

که  یپژوهش). در 2006؛ شانگ و همکاران ،1388هم به نگرش و هم به رفتار توسعه داده شده است (جوانمرد، 
برند و ابعاد  تیرضا نیارتباط ب رفت،ینقش ارزش لذت) صورت پذ برند و يتحت عنوان (وفادار 2012در سال 

 ).2012و همکاران،   کایقرار گرفت (ک دیی) مورد تایو نگرش يبرند (رفتار يوفادار

 مدل پژوهش و بیان فرضیه ها -2-5
 و تاس  شده ساخته است برقرار تنگاتنگی ارتباط شان بین که هایی فرضیه و مفاهیم از پژوهش مفهومی مدل

 است شماتیک الگویی ،ينظر چارچوب یا مفهومی مدل  دهد. می تشکیل را یافته وحدت و منسجم واحد مجموع در

 جایگاه آن در که است مدلی مناسب، مفهومی مدل و دهد می نشان را پژوهش يمتغیرها و مفاهیم بین روابط که
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 و علمی چارچوب مند، نظام و علمی اتپژوهش انجام يبرا .شود داده نشان خوبی به پژوهشهاي  فرضیه و سؤالات
 .است نیاز مورد شود، می نامیده مفهومی مدل اصطلاحاً که ينظر

 بیمه ایرانشرکت  درگیري مشتریانبر  یابی برند جایگاهو  سرایی برند داستان یراثت یحاضر بررس پژوهشهدف 
درگیري برند، هاي  یده، شنسرایی برند داستان، یابی برند جایگاه :بارتند ازع پژوهشهاي  یرباشد. لذا متغ می

 ترسیم شده است. 1کل شتوان به صورت  می را پژوهش یرهايمتغبر این اساس . مشتریان
  

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
 

 پژوهش روش -3
ه و یعات و روش تجزو اطلاها  داده ياز نظر گردآور ست.ا ياربردک هشپژو یکاز نظر هدف،  پژوهشاین 

مساله و پرسش  یکاست تا  نیپژوهشگر بر ا یباشد که سع می یشیر آزمایو غ یفیتوص  پژوهش یکل یتحل
 یمایشیبر حسب نحوه اجراء از نوع پ و همچنین پاسخ دهد پژوهشفرآیند  یک یه در عمل وجود دارد طک یواقع
در  بیمه ایرانتعداد شعب باشد.  می بیمه ایرانکت شر یانمشترحاضر شامل کلیه  پژوهش يجامعه آمار باشد. می

باشد که به دلیل گستردگی این تعداد شعب و به منظور تسهیل روند توزیع و  می شعبه 2448شهر تهران، 
ي این شرکت در شهر تهران به عنوان تحت پوشش شعبه مطهر، مشتریان شعب پژوهشگردآوري پرسشنامه 

بوده و حجم جامعه  یبیاس ترتیبا مق یؤالات پژوهش از نوع چند ارزشچون س انتخاب شدند. پژوهشجامعه 
ل همگن ین پژوهش، به دلیدر ا .ورد شدآنفر بر 384کوکران از فرمول  با استفاده حجم نمونه ،باشدیمحدود منا

از روش  بیمه ایرانشرکت  یانمحدود بودن تعداد مشترنان یو همچن يموجود در جامعه آمار يبودن واحدها
انتخاب شدن  يبران و برابر یک شانس معی يجامعه آمار ين روش اعضایساده استفاده شده است. در ا یتصادف

 .دارند یبه عنوان آزمودن
 یک شامل اطلاعات گردآوري ابزار .شده است استفاده یدانیم روش از ازین مورد اطلاعات گردآوري جهت

 پرسش 38 شامل هکپرسشنامه  سؤالات .باشد می ،پژوهش سوالات یابی ارز و سنجش جهت نام یب پرسشنامه

 نگرش به برند سرایی برندداستان

 یابی برندایگاهج

 مشتریانرگیري د

 برند  يهادهیشن
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 از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم فیط 5 شامل هک رتیکل يدرجه ا پنج فیط و یبیاس ترتیمق اساس بر باشد، می

 .است دهیگرد میتنظ
ن پژوهش با توجه به یدر اآن است.  يریگهر پژوهش، مناسب بودن ابزار اندازه يهان جنبهیتراز مهم یکی

شتر از روش ینان بید بود. اما به منظور اطمییمورد تا یآن به طور ضمن ییروا ینامه به نوعبودن پرسشاستاندارد 
قرار گرفت و از آنان در و متخصصین ار اساتید محترم ینامه در اختن منظور پرسشیشد. به ا استفاده يصور ییروا

د قرار ینامه مورد تأیپرسش یاصلاحات جزئشد و با  یهدف مربوط، نظر خواه یابیمورد هر سوال و در خصوص ارز
ن یترکرونباخ که از مهم ين پژوهش از روش آلفایمورد استفاده در ا يریگابزار اندازه ییایجهت سنجش پا گرفت.

مم که ینیکرونباخ آن بالاتر از سطح مقدار م يکه آلفا يباشد استفاده شده است. ابزاریها من روشیترجیو را
ن پژوهش با استفاده یبرخوردار است. در ا یمناسب ییایباشد از پا 7/0 یعنید یشنهاد گردی) پ1987( یتوسط نانل

د. بنابراین با توجه به نتایج به دست یپرسشنامه برآورد گرد ییایکرونباخ پا يو با روش آلفا SPSSاز نرم افزار 
ن یانگر ایباشد ب می 7/0ر از حداقل مقدار نکه بالاتین برآورد با توجه به ایا -1آمده و نشان داده شده در جدول

 برخوردار است. ییبالا ییایهاي مورد استفاده در این پژوهش  از پانامهاست که پرسش

 آلفاي کرونباخ پرسشنامه -1جدول 
 آلفاي کرونباخ تعداد سوال ها متغیر

 0.758 سوال 2 نگرش به برند
 0.782 سوال 20 سرایی برند داستان
 0.703 سوال 8 برندهاي  شنیده

 0.748 سوال 4 درگیري مشتریان
 0.737 سوال 4 یابی برند جایگاه

 

 ها داده وتحلیل تجزیه -4
باشد. آمار ، تکیه اصلی بر استفاده از آمار استنباطی میپژوهشهاي در این قسمت، جهت تحلیل داده

، کاربردي در مورد جمعیتی که نمونه از آن کند که آیا الگوهاي توصیف شده در نمونهاستنباطی مشخص می
درگیري بر  یابی برند جایگاهو  سرایی برند داستانانتخاب شده دارد یا نه. در این بخش به منظور بررسی تاثیر 

از  روش رگرسیون خطی استفاده شده است. در رگرسیون خطی، متغیر وابسته  بیمه ایرانشرکت  مشتریان
در مدل ها  شود. ضرائب هر یک از این مؤلفهپیش بینی کننده ظاهر میهاي  یک ترکیب خطی از مؤلفهبصورت 

از مفروضات  کیبا توجه به اینکه یباشد.  می رگرسیونی برازش شده بیانگر میزان ارتباط این مؤلفه با متغیر پاسخ 
– لموگروفکن منظورآزمون یا ياشد، براب می ع متغیرهاي پاسخیاستفاده از روش رگرسیون خطی نرمال بودن توز

نرمال بودن  ی) نشان داده شده است. هنگام بررس2ه نتایج آن درجدول (کرنوف را به کار گرفته شده است،یاسم
ن اگر یم. بنابرایکن یتست م  %5 يها نرمال است را در سطح خطا ع دادهینکه توزیبر ا یها ما فرض صفر مبتن داده

نکه داده نرمال یبر ا یرد فرض صفر مبتن يبرا یلین صورت دلید، در ایبدست آ 0.05 يآماره آزمون بزرگتر مساو
 ها نرمال خواهد بود.  ع دادهیگر توزیاست، وجود نخواهد داشت. به عبارت د
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 ):نتایج آزمون نرمال بودن مشاهدات2جدول(
 پژوهشهاي متغیر سطح معناداري آماره کلموگروف نتیجه
 مشتریانرگیري د 354/1 125/0 نرمال

 یابی برند جایگاه 569/1 148/0 شواهد برند
 نگرش به برند 157/1 069/0 نرمال
 سرایی برند داستان 745/1 089/0 نرمال

توان نتیجه گرفت که باشند، میمی 0.05) که بزرگتر از 2با توجه به سطوح معناداري بدست آمده در جدول (
هاي پژوهش توان فرضیهد.بنابراین میباشداراي توزیع نرمال می 0.05در سطح خطاي نوع اول  پژوهشمتغیرهاي 

 را با استفاده از رگرسیون خطی مورد آزمون قرار داد.

 درگیري مشتریانبر  سرایی برند داستانو   یابی برند جایگاه) نتایج برازش مدل رگرسیونی بین 3جدول(

 پارامتر
 سطح معناداري Tمون آماره آز ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.330 0.049 0.320 6.741 0.000 

 یابی برند جایگاه
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.320 0.102 45.440 0.000 2.188 

قابل  یابی برند جایگاهتوسط  رگیري مشتریانددرصد از تغییرات در  10دهد که ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات موجود در باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میتببین می

مورد در جامعه  درگیري مشتریانبر  یابی برند جایگاهمناسب بوده است. بدین معنا  درگیري مشتریانفرآیند 
 پژوهش تأثیر دارد.

 درگیري مشتریانبر  سرایی برند داستان) نتایج برازش مدل رگرسیونی بین 4جدول(

 پارامتر
 ضریب رگرسیون

خطاي 
 برآورد

 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده

1.151 0.070 0.635 16.396 0.000 

 سرایی برند داستان
ضریب 

 همبستگی
 ضریب
 تعیین

آماره آزمون تحلیل 
 واریانس

سطح معناداري 
 مدل

 -آماره دوربین
 واتسون

0.320 0.102 45.440 0.000 2.188 

 سرایی برند داستانتوسط  درگیري مشتریاندرصد از تغییرات در  10دهد که ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات ان میباشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشقابل تببین می

در  درگیري مشتریانبر  سرایی برند داستانمناسب بوده است. بدین معنا  درگیري مشتریانموجود در فرآیند 
 جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد.

 یانو نگرش به برند مشتر یابی برند جایگاه) نتایج برازش مدل رگرسیونی بین 5جدول(

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.238 0.049 0.238 4.889 0.000 

 یابی برند جایگاه
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.238 0.057 23.900 0.000 2.322 
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درصد از تغییرات در نگرش به برند مشتریان توسط  6دهد که تنها حدود ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میقابل تببین می یابی برند جایگاه

بر نگرش  یابی برند جایگاهیان مناسب بوده است. بدین معنا تبیین تغییرات موجود در فرآیند نگرش به برند مشتر
 به برند مشتریان در جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد. 

 و نگرش به برند مشتریان ندسرایی بر داستاننتایج برازش مدل رگرسیونی بین  -6جدول

 پارامتر
 ضریب رگرسیون

خطاي 
 برآورد

 معناداريسطح  Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده

0.956 0.081 0.511 11.865 0.000 

سرایی  داستان
 برند

ضریب 
 همبستگی

ضریب 
 تعیین

آماره آزمون تحلیل 
 واریانس

سطح معناداري 
 مدل

 -آماره دوربین
 واتسون

0.511 0.261 140.786 0.000 2.187 

سرایی  داستاندرصد از تغییرات در نگرش به برند مشتریان توسط  26دهد که ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میقابل تببین می برند

بر نگرش به برند  سرایی برند داستانموجود در فرآیند نگرش به برند مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا 
 مشتریان در جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد.

 برند و نگرش به برند مشتریانهاي  ل رگرسیونی بین شنیدهنتایج برازش مد -7جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.290 0.064 0.220 4.506 0.000 

 برندهاي  شنیده
 واتسون -بینآماره دور سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.220 0.049 20.302 0.000 2.283 

 

برند هاي  درصد از تغییرات در نگرش به برند مشتریان توسط شنیده  5دهد که تنها ضریب تعیین مدل نشان می
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میقابل تببین می

برند بر نگرش به برند مشتریان هاي  نگرش به برند مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا شنیدهموجود در فرآیند 
 در جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد.

 یانمشتر سرایی برند داستانبرند و هاي  یدهشننتایج برازش مدل رگرسیونی بین  -8جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.140 0.035 0.198 4.034 0.000 

 برندهاي  شنیده
 واتسون -آماره دوربین سطح معناداري مدل آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

0.198 0.039 16.276 0.000 1.839 
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هاي  یان توسط شنیدهمشتر سرایی برند داستاندرصد از تغییرات در   4دهد که تنها ضریب تعیین مدل نشان می 
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میبرند قابل تببین می

 سرایی برند داستانبرند بر هاي  مشتریان مناسب بوده است. بدین معنا شنیده سرایی برند داستانموجود در فرآیند 
 مشتریان در جامعه مورد پژوهش تأثیر دارد.

 

 درگیري مشتریاننگرش به برند و نتاج برازش مدل رگرسیونی بین  -9جدول

 پارامتر
 سطح معناداري Tآماره آزمون  ضریب استاندارد شده خطاي برآورد ضریب رگرسیون

0.605 0.042 0.588 14.488 0.000 

 نگرش به برند
 آماره آزمون تحلیل واریانس ضریب تعیین ضریب همبستگی

سطح معناداري 
 مدل

 واتسون -دوربین آماره

0.588 0.345 209.906 0.000 2.045 

توسط نگرش به برند قابل  درگیري مشتریاندرصد از تغییرات در  40دهد که ضریب تعیین مدل نشان می 
دهد که این مدل براي تبیین تغییرات موجود در باشد. همچنین نتایج آزمون تحلیل واریانس نشان میتببین می

در جامعه مورد  درگیري مشتریانمناسب بوده است. بدین معنا نگرش به برند بر  شتریاندرگیري مفرآیند 
 پژوهش تأثیر دارد. 

است  2.5تا  1.5در تمامی موارد از  آنجایی که مقدار آماره دوربین واتسون به دست آمده از جداول فوق بین 
هاي مذکور از نیکویی برازش مناسب مدلتوان فرض استقلال جملات خطاي رگرسیونی را پذیرفت. در نتیجه می

 به لحاظ برقراري شرط استقلال جملات برخوردار هستند.
. ون سلسله مراتبی استفاده شده استاز رگرسی،  در این پژوهش به منظور بررسی نقش میانجی نگرش به برند

نگرش به برند با در نظر گرفتن نقش میانجی گر  درگیري مشتریانو  یابی برند جایگاهبه منظور بررسی رابطه بین 
) وارد مدل شد، یابی برند جایگاهاز رگرسیون سلسله مراتبی در سه مدل استفاده شد. در مدل اول متغیر مستقل (

رد مدل شد و در نهایت در مدل سوم ) نیز وانگرش به برنددر مدل دوم علاوه بر متغیر مستقل، متغیر میانجی گر (
نیز وارد مدل شد. در مدل  یانجیمعلاوه بر متغیر مستقل و متغیر میانجی گر، اثر تعاملی متغیر مستقل و متغیر 

 متغیر واریانس درصد 10 بین پیش متغیر مدل این در. شد دار ) معنیβ =0.330( یابی برند جایگاهاول تأثیر 
.β =0( یابی برند جایگاهمدل دوم تأثیر    در. کند می تبیین را اندرگیري مشتری  β(نگرش به برند و  )197

=0. را تبیین  درگیري مشتریاندرصد واریانس  38) معنی دار شد. در این مدل متغیرهاي پیش بین 558
) بر وابسته نیز معنی دار شد. در β =0.248( یابی برند جایگاهو نگرش به برند کنند. در مدل سوم اثر تعاملی  می

توان گفت نقش  می کنند بنابراین می را تبیین درگیري مشتریاندرصد واریانس  40این مدل متغیرهاي پیش بین 
 شود. گر تأیید می به عنوان متغیر میانجی  نگرش به برندمتغیر 

 متغیر ) معنی دار نشد. در این مدلβ =0.101(برند هاي  یدهشندهد که در مدل اول تأثیر  می نتایج نشان
در مدل دوم تأثیر  . کند نمی تبیین را درگیري مشتریان متغیر واریانس از درصدي هیچ تقریبا بین پیش

.β =0(نگرش به برند ولی  ) معنادار نشدβ =−0.078(برند هاي  یدهشن ) معنی دار شد. در این مدل 618
نگرش به کنند. در مدل سوم اثر تعاملی  را تبیین می درگیري مشتریاننس درصد واریا 35متغیرهاي پیش بین 



  
 12 برند گاهیبرند بر جا ییسرا داستان ریتاث

 
 35) بر وابسته معنی دار نشد. در این مدل متغیرهاي پیش بین همچنان β =0.050(برند اي ه یدهشنو برند 

وان به عن  نگرش به برندتوان گفت نقش متغیر  می کنند بنابراین می را تبیین درگیري مشتریاندرصد واریانس 
 شود. متغیر میانجی گر تأیید نمی

درگیري بر نگرش به برند ي گر یانجیمرگرسیون سلسله مرتبی براي آزمون هاي  نتایج تحلیل -11جدول 
 مشتریان

 Model 1 Model2 Model 3 
 -sig.=0.137(0.101 )sig.=0.165(0.078- )sig.=0.438(0.245( برند (متغیر مستقل)هاي  شنیده

 sig.=0.000(0.618 )sig.=0.100(0.467(  (متغیر میانجی گر) نگرش به برند
 sig.=0.592(0.050(   نگرش به برند× برند هاي  شنیده

∆R2  0.343 0.000 
Total R2 0.006 0.348 0.349 

Adjusted R2 0.003 0.345 0.344 
F 2.220 106.168 70.747 

Sig. 0.137 0.000 0.000 

درگیري بر نگرش به برند ي گر یانجیمهاي  رگرسیون سلسله مرتبی براي آزمونهاي  نتایج تحلیل -12جدول
 مشتریان

 Model 1 Model2 Model 3 
 sig.=0.000(1.575 )sig.=0.000(1.350 )sig.=0.000(1.579( (متغیر مستقل) سرایی برند داستان

 sig.=0.000(0.236 )sig.=0.018(0.478(  نگرش به برند (متغیر میانجی گر)
 -sig.=0.224(0.070(   نگرش به برند×  سرایی برند داستان

∆R2  0.039 0.001 
Total R2 0.670 0.709 0.710 

Adjusted R2 0.669 0.708 0.708 
F 809.166 483.665 323.332 

Sig. 0.000 0.000 0.000 
  

این مدل ) معنی دار شد. در β =1.575( سرایی برند داستانتأثیر  -12بر اساس نتایج به دست امده در جدول 
سرایی  داستاندر مدل دوم تأثیر  . کند می تبیین را درگیري مشتریان متغیر واریانس از درصد 67 بین متغیر پیش

.β =0(نگرش به برند ) و β =1.350( برند درصد  71) معنی دار شد. در این مدل متغیرهاي پیش بین 236
 β( سرایی برند داستانو نگرش به برند  کنند. در مدل سوم اثر تعاملی را تبیین می درگیري مشتریانواریانس 

درگیري درصد واریانس  71) بر وابسته معنی دار نشد. در این مدل متغیرهاي پیش بین همچنان 0.070−=
به عنوان متغیر میانجی گر تأیید   نگرش به برندتوان گفت نقش متغیر  می کنند بنابراین می را تبیین مشتریان

 شود. می



 13 1398، پاییز 15مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 نتایج و پیشنهادات پژوهش -5
که توسط  ییاز محتوا ياریبسد در دنیاي دیجیتال حکایت دارد. سرایی برن این مطالعه بر اهمیت داستاننتایج 

مطرح  گرید يدر جا شنهاداتیپ یو برخ نجاینکات ا یشود، بصورت پراکنده است. برخ می افتیخوانندگان در
کنند چه  می توجه اتیی. خوانندگان کمتر به جزگرندیکدیمحتواها هم کاملا در تناقض با  نیاز ا ی. برخشوند یم

راجع به برندتان منقل کند، احساس کنند. آنچه که خوانندگان به آن  کند می برسد به آنکه آنچه را  شرکت تلاش
که آنها مشتاقانه بدنبالش هستند،  يزیو خدمات شرکت است. چ داتیاز اصول کار، تول یستیندارند ل اجیاحت

دادن  يبجا شود به مدیران بیمه ایران پیشنهاد می نیشان باشد. بنابرا یاست که مرتبط با زندگ ییاطلاعات بامعنا
که  ی. تنها آن بخش از اطلاعاتدیدست در کنارهم قرار ده کیداستان  کیا در ر اه بخش نیاطلاعات پراکنده، ا

 هیزاو کیو از  يقو تریداستان با ت کیبه آن دارند را در  یدر دسترس یسعها  مرتبط به مخاطبان است و آن
یج را یارتباطهاي  یتفعال یقاز طر بیمه ایرانشرکت  يبرندسازشود که  بنابراین پیشنهاد می .دیجذاب ارائه کن

یمه شرکت ب یابیبازار گرفته و همچنین سعی شود که... صورت  واستفاده از لگو و یبازرگان یامپ یغات،تبلمانند 
  شود.شرکت  ینبرند ا یرموجب شفاف شدن  تصو

، نشان  سرایی برند داستان، مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي 4همچنین با توجه به جدول
 سرایی برند داستاناست. بدین معنی که هر چه  درگیري مشتریانن رابطه اش با متغیر پاسخ ي مثبت بوددهنده

، مثبت بودن 5با توجه به نتایج مندرج در جدولبالاتر است.  درگیري مشتریاندر سطح بالاتر قرار داشته باشد، 
با متغیر نگرش به برند مشتریان  یابی برند جایگاهي مثبت بودن رابطه ، نشان دهندهضریب رگرسیونی بدست آمده

با توجه به نتایج بیشتر  باشد، نگرش به برند مشتریان بهتر است.  یابی برند جایگاهین معنی که هر چه است. بد
، نشان دهنده مثبت  سرایی برند داستان،  مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي 6مندرج در جدول

بیشتر  باشد،  سرایی برند داستانبه برند مشتریان است. بدین معنی که هر چه بودن رابطه اش با متغیر نگرش 
، مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده 7با توجه به نتایج مندرج در جدولنگرش به برند مشتریان بهتر است. 

ي مثبت بودن رابطه اش با متغیر پاسخ نگرش به برند مشتریان است. بدین نشان دهنده برند ،هاي  براي شنیده
با توجه به نتایج مندرج در برند بهتر باشد، نگرش به برند مشتریان بهتر است. هاي  معنی که هر چه شنیده

برند، نشان دهنده، مثبت بودن رابطه اش با هاي  بدست آمده براي شنیده ، مثبت بودن ضریب رگرسیونی 8جدول
سرایی  داستانبرند بهتر باشد، هاي  مشتریان است. بدین معنی که هر چه شنیده دسرایی برن داستانمتغیر پاسخ 

، مثبت بودن ضریب رگرسیونی بدست آمده براي  9دولبا توجه به نتایج مندرج در جمشتریان بهتر است.  برند
است. بدین معنی که هر  درگیري مشتریاني مثبت بودن رابطه اش با متغیر پاسخ نگرش به برند، نشان دهنده

 بالاتر است.  درگیري مشتریانچه نگرش به برند در سطح بالاتر قرار داشته باشد، 
 نیا ،يشتریو ب شتریب يکارهاو کسب افت،ی تیمحبوب یابیبرند در بازار ییکه داستان سرا یاز زمانلی بطورک

 دیاز اطلاعات غلط، عقا ياز آن، مجموعه ا شیشان قرار دادند. اما ب ارتباط با مخاطبان يها را در راس روش وهیش
مطالعه یکی از این  ک برند را ارائه کردند.یمغشوش از  يا و هاله ختندیدرهم آم گریکدیال باطل با نادرست و اعم

 .هاي زیادي مواجه بوده است سرایی برند است بنابراین با محدودیت هاي داخلی در زمینه داستان نخستین پژوهش
هاي مبتنی بر  با روش سرایی برند هاي زیربنایی داستان شود ضم شناخت مقوله تی توصیه میآپژوهشگران به 

 الگوي جامعی در این زمینه ارائه نمایند. ،تحقیق کیفی
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