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کتری نائل دکه مرا مشپپموا الطاخ خویش نمود که با  ي مراحل تحصپپیل به اخذ درجه سپپساي یادان پاک را 
شکرانه این نعمت بارگ الهي که با امکانات این مرز و بوم فراهم و ناد اینجانب شده  شوم به  شته  به امانت گذا
 :است، در پیشگاه ملت ایران به کتاب آسماني خود، قرآن کریم، سوگند یاد مي کنم که

 

 دم برداشته و در راسر زندگي حرفه ای، به نحو احسن در راه اعتلای کشور ایران و جامعه بشری قدر س

 .این راه از هیچ کوششي دریغ نکنم

 های تخصصي، رضای خدا را همراه با صداقت علمي و اجتماعي مد نظر داشته و از در تمام فعالیت

شور را بر ده کنم و در همة امور، منافع کفع مشکلات مردم استفاهای به دست آمده در جهت رموقعیت

 منافع فردی مقدم بدارم.

 در حد توان سعي و  همواره علم و دانش خود را به روز نگاه داشته و در ادای وظایف و تعهدات حرفه ای

 تلاش خود را به کارگیرم.

 ستا سوگندنامه را خوا خواهم و از او مي رمواینك ازخداوند متعاا توفیق بندگي و پای بندی به مفاد این 

و انساني خویش های رفیع علم و دانش و ایفای رسالت علمي که مرا درادامه و پیمودن مسیر و فتح قله

 موفق بدارد.

 :و ایمان دارم که
 

 "(18مَا تَعمَْلُونَ )سوره حجرات، آيه إِنَّ اللَّهَ يَعْلمَُ غيَبَْ السَّماوَاتِ وَالأَْرْضِ وَاللَّهُ بَصِيرٌ بِ  "
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 چکيده
جامعه آماری حاضر،  قیدر تحقاست. سرایي بر تبعات مثبت و منفي تبلیغات همسان تاثیر داستانبررسي پژوهش  نیهدخ از انجام ا

قیق به دلیل تعداد بالای جامعه در این تح. شودتسش واقع در شهرک سلامت اصفهان مي های بالقوه کلینیك قلبشامل کلیه مشتری
 160نمونه آماری شامل . ه شده استاستفادتصادفي اتفاقي گیری غیر آماری و زمان بر بودن انجام مراحل آزمایش، از روش نمونه

امه ها پرسشنداده یآورگرداباار نفر از مراجعین به کلینیك قلب تسش و شهرک سلامت اصفهان در بازه زماني تحقیق حاضر بود. 
 سیالو-کروسکاا آزمونو  يتنیو-من آزمون، رنوخیسما -آزمون کولموگروخ به کمك این تحقیق یهاداده لیوتحلهیو تجا باشدمي

استفاده  ،دهدبه برند را افاایش مي اعتماد نسبت ،استفاده از تبلیغ همسان نتایج نشان داد .صورت گرفت SPSSآماری  هایافاارو نرم
وی این امر گذاشته رثیر مثبت ر تبلیغ باعث افاایش جذب و تعامل مخا بان کلینیك قلب تسش شده است و تاسرایي داز داستان

تواند تاثیر شناخت فرد از برند مي وکننده اثر به ساایي در تعامل مخا ب با تبلیغ دارد آشنایي به برند به عنوان یك متغیر تعدیل، است
کنند ك قلب تسش کمتر اعتماد ميفراد با دانش متقاعدسازی در هنگام دیدن تبلیغ به برند کلینیا، همچنین مثبت بر روی تبلیغ بگذارد

 و جذب و تعامل کمتری نسبت به افراد بدون دانش متقاعدسازی دارند.

 .متقاعدسازی دانش، برند شناخت، سرایي داستان، همسان غاتیتبل: هاکليد واژه
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 مقدمه

های نوبت که هر روزه بخشي ازکلینیك قلب تسش واقع در شهرک سلامت اصفهان یك کلینیك درماني است 

کند، بر اساي مستندات کلینیك، بخشي از بیماران از مسیر جستجو خود را از مسیر وبسایت آنلاین خود تامین مي

کنند، از این رو یك مسیر برای شوند و هماان نوبت خود را برای مراجعه رزرو ميدر اینترنت با کلینیك آشنا مي

 باشد.ذب مشتری فعالیت در این پلتفرم به صورت تبلیغات همسان ميبازاریابي و تبلیغ برای ج

با وجود این که مطالعات زیادی در حوزه تبلیغات همسان شده اما مطالعات اندکي از نقش داستان سرای در این 

قي و سوالات زیادی در این موضوع را بدون پاسخ با، (2020، 1و ملما يگابیگر) گونه تبلیغات صورت گرفته است

کنیم پردازیم و بررسي ميگذارد. در این پژوهش به بررسي تبلیغات همسان به دو صورت خبری و داستاني ميمي

توانند جذب مخا ب بیشتری کنند همچنین کدام و تا چه اندازه کدام تاثیر بیشتری بر اعتماد به برند دارند و مي

 تواند بگذارد. نتیجه عکس مي

 

 بيان مساله 1-1

کمبل ) تبلیغات همسان در بین برند ها در حاا افاایش است و انتظار مي روند این روند همچنان رو به رشد باشد محبوبیت

تبلیغات همسان، تبلیغاتي هستند که در رسانه های اجتماعي یا در صفحات سایت های آنلاین برای  (.2019 ،2میو گر

است که با محتوای ا رافش ترکیب شود و تجربه گشتن در مخا ب به نمایش گذاشته مي شود و  راحي آن به گونه ای 

همچنان  (.2016و همکاران،  4يل ;2017و همکاران،  3وانایا) صفحات و دیدن مطالب را با وجود تبلیغات مختل نکند

و  5لرون ) استفاده از داستان سرایي در پیام ها و یا تصاویر تبلیغاتي در انتقاا روایت به مصرخ کننده محبوبیت دارد

پژوهش ها نشان مي دهد که داستان سرایي روش موثر برای تاثرگذاری مثبت بر نگرش خدمات یا  (.2019همکاران، 

                                                 
1 Grigsby & Mellema 
2 Campbell & Grimm 
3 Evans 
4 Lee 
5 Van Laer 
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اگرچه داستان سرایي  (.2013، 2؛ لین و چن2013، 1و زابله امیلیگ) محصوا هستند و باعث افاایش قصد خرید مي شوند

آن جایي که روایات به جای ا لاعات مبتني بر واقعیت، یك تجربه به عنوان تبلیغات همسان در شبکه های اجتماعي، از 

یا موقعیت مرتبط با محصوا یا خدمات را بیان مي کند و با محیط ا رافش همشکل است، تاثیر مناسبي به عنوان یك 

ت همسان در با این حاا پژوهش های کمي در مورد داستان سرای در تبلیغا (.2020، و ملما يگابیگر) تبلیغ نمي گذارد

حوزه سایت های آنلاین شده است و همچنین شکل و فرمتي داستاني که تبلیغ همسان مي تواند داشته باشد. علاوه بر 

تمامي موارد سوالي که مطرح مي شود داستان سرایي در تبلیغات همسان تا چه اندازه اعتماد مخا ب به برند را جذب مي 

  ب شود و یا مخا ب احساي حقه یا کلاهبرداری نسبت به داستان پیدا مي کند. کند و مي تواند باعث تعامل و جذب مخا

مسئله دیگری که مطرح مي شود، دانش متقاعد سازی مصرخ کننده است، که نشان دهنده آگاهي مخا ب از انگیاه ها و 

م های متقاعد کننده تاثیر مي تاکتیك های متقاعد سازی است و بر درک آنها از اهداخ تبلیغ کنندگان و پاسخ آن ها به پیا

اهمیت این موضوع در تبلیغات همسان که با محتوای  (.1999 ،4تیو را ستادیفر ;2000 ،3يکمسبل و کرمان) گذارد

و همکاران،  6يل ;2015و همکاران،  5فرانسن) ا رافش به صورت ماهرانه ادغام مي شود، نیا چندین برابر مي شود

همچنین در تبلیغات همسان موضوع شناخت برند مطرح مي شود، تبلیغات همسان به  (.2008و همکاران،  7یو ;2016

دلیل ماهیت مخفیشان به نسب مابقي تبلیغات مانند تبلیغات تصویری، مخا ب کمتری با برند آشنایي پیدا مي کند و متوجه 

ند در تبلیغات همسان کمرنگ حضور یك حامي مالي در پشت تبلیغ مي شود؛ بررسي نشان مي دهد هر چقدر حضور یك بر

   (.2020، 8و شوارتا بارگیآر) تر باشد توجه بیشتری به خود مي گیرد اما شناخت برند کمتری شکل مي گیرد

در این پژوهش مي خواهیم تبعات داستان سرای در تبلیغات همسان بر مشتری را بسنجیم و الگو مناسب برای استفاده این 

ابیم در حوزه پاشکي آیا مي تواند استفاده از داستان سرایي حلقه گمشده نگرش مثبت بیمار روش پیدا کنیم، همیچنین دری

به تبلیغات باشد و ایجاد حس اعتماد و ا مینان کند یا خیر؟ سواا دیگری که مطرح مي شود این است که چه عواملي مي 

ارند؟ و در کل استفاده از تبلیغ همسان به روش تواند بر این نگرش تاثیرگذار باشد و هر کدام تا چه اندازه تاثیر مي گذ

                                                 
1 Gilliam & Zablah 
2 Lien & Chen 
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داستان سرای برای ایجاد نگرش مثبت به برند کلینیك درمان و جذب مشتری پیشنهاد مي شود یا خیر؟ همه این موارد 

 پرسش های هستند که مي خواهیم در این پژوهش به آن پاسخ دهیم.

 

 اهميت وضرورت پژوهش 2- 1

به بخش مهمي از صنعت مراقبت های بهداشتي شده است که در جهان نوین به سرعت خدمات مبني بر سلامت تبدیل 

تبلیغات در شبکه های اجتماعي و فضای آنلاین در شکل گیری تصویر برند کلینیك و اعتماد به . 1در حاا رشد مي باشد

آن و مهم بودن مسئله  به دلیل ماهیت خدمات پاشکي، پر ریسك بودن (.2022و همکاران،  2چم) آن تاثیر مي گذارد

اعتماد بیمار لازم است تمام جوانب تبلیغات همسان بر اعتماد بیمار به مرکا درماني مورد مطالعه قرار بگیرد. اعتماد به برند 

در ریسك و عدم ا مینان در تصمیم گیری کمك مي کند و بیماران هنگام انتخاب مرکا خدمات پاشکي به اعتماد خود 

در حاا حاضر مطالعات انجام شده به میاان  (.2019و همکاران،  4دریها ;2015 ،3ونیهان و ه) به آن تکیه مي کند

توجهي که تبلیغ همسان داستاني مي گیرد، مي پردازد و نشان مي دهد که داستان سرای در تبلیغات همسان به اندازه شیوه 

به میاان اعتماد و نگرش مثبت و منفي که مي تواند  اما، (2020، و ملما يگابیگر) غیر داستاني توجه لازم را نمي گیرد

ایجاد کند پرداخته نشده است. از این رو این پژوهش مي خواهد با توجه به ماهیت کلینیك درماني بودن این تبلیغات به 

 این دسته سوالات پاسخ دهد. 

 

 اهداف پژوهش 3-1

 هدف اصلي 1-3-1

 بلیغات همسان در کلینیك قلب تسشسرایي بر تبعات مثبت و منفي ت داستانتاثیر 

 اهداف فرعي 2-3-1

  ب تسشمصرخ کننده در کلینیك قلاعتماد و تعامل بلیغ همسان با داستان سرایي بر تسنجش تاثیر 

                                                 
1 Patientsbeyondborders.com 
2 Cham 
3 Han & Hyun 
4 Hyder 
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  ننده در کلینیك کمصرخ  اعتماد و تعاملتبلیغ همسان بدون داستان سرایي و حالت خبری بر سنجش تاثیر

 قلب تسش

  ر کلینیك قلب تسشمصرخ کننده داعتماد و تعامل وب با روش داستان سرایي بر تبلیغ عادی سنجش تاثیر 

 لینیك قلب تسشکمصرخ کننده در اعتماد و تعامل بلیغ عادی وب بدون داستان سرایي بر سنجش تاثیر ت 

  مصرخ کننده در کلینیك قلب تسشاعتماد و تعامل بررسي مقایسه ای انواع تبلیغ بر روی 

 

 قلمرو پژوهش  4-1

 قلمرو موضوعي تحقيق 1-4-1

 .است یك قلب تسشتاثیر داستان سرایي بر تبعات مثبت و منفي تبلیغات همسان در کلینقلمرو موضوعي پژوهش حاضر 

 قلمرو زماني تحقيق   1-4-2

  است. تا شهریور ماه همان ساا 1402حاضر در بازه زماني خرداد ماه قلمرو زماني تحقیق  

 يققلمرو مکاني تحق 1-4-3

 .استکلینیك قلب تسش واقع در شهرک سلامت اصفهان قلمرو مکاني این تحقیق، 

 

 تعريف مفاهيم و اصطلاحات پژوهش 5-1

  1تبليغات همسان 1-5-1

 ،2ينسکیدیوو) ها هستندتبلیغات همسان، تبلیغاتي هستند که با محتوای غیرتبلیغاتي ا راخ خود ترکیب مي شوند وشبیه آن

ها به های اجتماعي، تبلیغات همسان در مجلات و روزنامهقبل از اینترنت و شبکه (.2016 ،3وانایا و ينسکیدیوو ;2016

ای  راحي شده بودند که شبیه یك مقاله باشند اما محتوای پولي برای عنوان آگهي تبلیغاتي وجود داشتند؛ آنها به گونه

اکنون، تبلیغات همسان در شبکه های اجتماعي و  .(2001و همکاران،  4میک) تبلیغ یك نام تجاری یا محصوا بودند
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4 Kim 
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و به گونه  (.2016و همکاران،  2مرزداایفان را ;2017 م،ی؛ ک2019 ،1میکمسبل و گر) صفحات آنلان استفاده مي شود

های اجتماعي باشند و در کنار مابقي شوند که شبیه یك مقاله در وبسایت آنلاین یا یك پست در شبکهای  راحي مي

  (.2016لي و همکاران، ) گیردی غیر تبلیغاتي قرار ميمحتوا

 

 3داستان سرايي 1-5-2

داستان سرایي، روایتي است ساختارمند که حوا اتفاقاتي منطقي در یك توالي زماني مشخص، رخ مي دهد؛ شخصیت ها 

مخا ب باید  (.2015ان، و همکار 4نیگر) مي توانند انسان، حیوان یا ... باشند که دارای شخصیت و احساسات مي باشد

با داستان همااد پنداری کنند و خود را جائي از شخصیت داستان ببنید تا داستان سرای تاثیر گذار باشد و بتواند ذهنیت 

داستان سرای به عنوان یك قالب تبلیغاتي موثر برای ارئه پیام و  (.2006، 5وهانسنیموسبرگ و ) مثبت ایجاد کند

داستان سرای به دلیل این که مي تواند ارتباط عمیق بین برند با  (.1997، 6پاجت و آلن) مي شودارتبا ات در نظر گرفته 

   (.2004، 7اسکالاي) مصرخ کننده ایجاد کند یك روش محبوب برای برند ها مي باشد

 

 8شناخت برند 1-5-3

د محصوا یا خدمات یك برند را شناخت برند مفهومي است که با آن نشان مي دهد مصرخ کننده تا چه اندازه مي توان

فقط با مشاهده لوگو، برچسب بسته بندی، کمسین تبلیغاتي آن محصوا یا خدمات و یا ... به درستي بشناسد و از برند دیگر 

هر چه میاان شناخت برند بالاتر باشد احتماا انتخاب آن  (.2021، 10کنتون ;2012و همکاران،  9دیحم) تشخیص دهد

شناخت برند یکي از  (.2005و همکاران،  11يعیسم) نسبت به شناخت برند کمتر، را بالاتر مي برد محصوا یا خدمات را
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منابع اصلي تمایا، محصوا یا خدمات ما با رقیبمان است. مصرخ کننده با شناخت برند بالا حتي یك برند را با رنگ، فونت 

ختلفي دارد که از ا لاع داشتن از آن برند شروع و به و یا زبان  راحي آن برند شناسایي مي کنند. شناخت برند درجات م

  (.2021، 1هیلسون) وفاداری کامل به آن ختم مي شود

 

  2دانش متقاعدسازي 1-5-4

های متقاعد سازی است که بر درک ها و تاکتیكکننده، نشان دهنده آگاهي مخا ب از انگیاهدانش متقاعد سازی مصرخ

و  ستادیفر ;2000 ،يکمسبل و کرمان) گذاردهای متقاعد کننده تاثیر ميها به پیامپاسخ آن آنها از اهداخ تبلیغ کنندگان و

شود، نیا چندین اهمیت این موضوع در تبلیغات همسان که با محتوای ا رافش به صورت ماهرانه ادغام مي (.1999 ،3تیرا

کننده از . آگاه شدن مصرخ(2008مکاران، و ه یو ;2016و همکاران،  يل ;2015فرانسن و همکاران، ) شودبرابر مي

توتاج و ون ) دهدروش های متقاعد سازی مقاومت او را در ترغیب شدن از تبلیغات آنلاین دارای حامي مالي افاایش مي

  (.2012 ،4مرزداایرا

 

 بندي فصل جمع 6-1

وهش حاضر صورت گیرد. بر به پژ ای نسبتدر این فصل تلاش شد تا با مروری اجمالي بر کلیات پژوهش، شناخت اولیه

 ر کلینیك قلب تسشدتاثیر داستان سرایي بر تبعات مثبت و منفي تبلیغات همسان بررسي پژوهش که همین اساي مسئله 

عي، مکاني و زماني است، مطرح گردید؛ در ادامه اهمیت و ضرورت انجام پژوهش، اهداخ و سؤالات پژوهش، قلمرو موضو

 کلیدی ذکر گردیدند. ف واژگانتحقیق، و نهایتاً تعری

  

                                                 
1 Hilson 
2 Persuasion Knowledge 
3 Friestad & Wright 
4 Tutaj & Van Reijmersdal 
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 : مباني نظري و پيشينه پژوهش2فصل 
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 مقدمه
ا بررسي ادبیات و پیشینهبهای انجام هر گونه پژوهش است. در واقع ای یکي از لازمهبررسي مباني نظری و چارچوب نظریه

کند تا بینش ك ميشود. انجام این مطالعه به پژوهشگر کمهای پژوهش پیشرو، شناسایي و مشخص ميی پژوهش، زمینه

پژوهش در ارتباط  هایي که به  ور مستقیم و یا غیرمستقیم با موضوعموضوع مورد پژوهش و حوزه یعمیقي در زمینه

 های انجام گرفته پیرامون موضوع ارائه شده است.است کسب نماید. در این فصل مباني نظری و پژوهش

 

  1تبليغات همسان 2-1

 ،ينسکیدیووها هستند ه با محتوای غیرتبلیغاتي ا راخ خود ترکیب مي شوند وشبیه آنتبلیغات همسان، تبلیغاتي هستند ک

ها به های اجتماعي، تبلیغات همسان در مجلات و روزنامهقبل از اینترنت و شبکه(. 2016 وانا،یو ا ينسکیدیوو ;2016

یك مقاله باشند اما محتوای پولي برای  ای  راحي شده بودند که شبیهعنوان آگهي تبلیغاتي وجود داشتند؛ آنها به گونه

اکنون، تبلیغات همسان در شبکه های اجتماعي و صفحات  (.2001)کیم و همکاران،  تبلیغ یك نام تجاری یا محصوا بودند

و به گونه ای  راحي  (.2016و همکاران،  مرزداایفان را ;2017 م،ی؛ ک2019 م،یکمسبل و گر) آنلان استفاده مي شود

های اجتماعي باشند و در کنار مابقي محتوای غیر ه شبیه یك مقاله در وبسایت آنلاین یا یك پست در شبکهشوند کمي

از نظر ظاهر، فرم و محتوا کاملا  که از تبلیغات است تبلیغات همسان نوعي (.2016)لي و همکاران،  گیردتبلیغاتي قرار مي

شود. از بودن آن نمي تبلیغاتي کاربر در نگاه اوا متوجه دلیل همین ارد، بهد شود همخوانيدر آن منتشر مي که با پلتفرمي

گیرند. صورت ناخودآگاه آنها را نادیده مي گیرند، بهقرار مي در معرض تبلیغات آنلاین از پیش کاربران هر روز بیش آنجا که

کور آنها  یدر نقطه ظاهر غیرتبلیغاتي داشتن دلیل ند، زیرا بهکپیدا مي بیشتری روز محبوبیتتبلیغات همسان روزبه بنابراین

آن اعتماد کنند  شود کاربران بیشتر بهمي تبلیغات نیتیو با پلتفرم انتشار، باعث و محتوایي ظاهری گیرد. هماهنگيقرار نمي

یا تبلیغات  (. تبلیغات بومي1398و همکاران،  اشتراک بگذارند )حمیدی آن را با دیگران به وجود دارد که و احتماا زیادی

از تبلیغات  و هوشمندانه کاملا آنلاین کنند، سبکيمي را تداعي و قدیمي نظر مفهوم سنتي به بر خلاخ نام خود که 2همسان

 سازماني ر مسیر برندسازیشوند و ددیجیتاا محسوب مي بازاریابي جاء زیرمجموعه دهند. تبلیغات بوميمي را ارائه اینترنتي

                                                 
1 Native Ads 
2 native advertising 
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 و نرخ تبدیل نرخ کلیك یرا در زمینه بیشتری هرروز موفقیت تبلیغات بومي هایدارند. تکنیك گفتن برای هایينیا حرخ

  (.2019 ،ينسکیدیوو) اندپیدا کرده در بازار رقابتي مشتریان بالفعل مشتریان بالقوه به

ا لاعات مفید، جذاب و  که کرده است تعریف بازاریابي آن را نوعي تبلیغات بومي ، در تعریفمحتوایي بازاریابي موسسه

نظر بیاید. در  به یا غیرتبلیغي خود سایت محتوای شکل به تبلیغ که ایگونه کند، بهمي ارائه مخا بان شرکت هدفدار برای

نامحسوي  تبلیغاتي های، با استفاده از روشمخا ب ملموي و زننده برای هایكاستفاده از تاکتی جای ، بهتبلیغات بومي

 کند کهمي را عملي ترفندی تبلیغاتي بازاریابي در جهت پردازند. تبلیغات بوميارزش بنیان مي محتوای نمایش و گیرا، به

 پیشنهادی سبك دلیل به شود. همچنین لیغات هدفمند قائلو تب سایت میان محتوای تفاوتي نخواهد توانست در آن مخا ب

 (.2019، 1هوانگ و جئونگ) تاثیرگذار تر است دهد کهرا انتقاا مي خوبي مخا بان حس در ذات خود گنجانده، به که

و  اسسانسر پرکاربردترین اراید ، محتوای. در میان تبلیغات بوميمحتوا است بازاریابي مانند دروازه ورود به تبلیغات بومي

انتشار در  برند یا ناشر خاص برای یك توسط که محتوایي اسسانسر یعني باشد. محتوایمي نوع تبلیغات بومي ترینموفق

 ایهکمسین ارزیابي روش برای بهترین یافتن که است این حائا اهمیت شود. نکتهمي تر تهیهپرمخا ب هایوبسایت

 باشد. مخصوصا در حاا حاضر کهمخا بان مي منظور درک بهتر ارزش خود و تاثیر آن بر روی شده به حمایت محتوای

 و هدفمندی تواند تجربیات مرتبطمي دهد. تبلیغات بوميمي مسیر خود را ادامه به آمیای  ور موفقیت همچنان به رسانه این

دهد.  تازه درباره آن، ارائه و ایجاد دیدگاهي برندسازی برند موردنظر در زمینه به مخا بان نسبت آگاهي افاایش را، برای

به همان سرعتي  (.2019و همکاران،  2مارکس) شود منتهي برند مربو ه تقاضا برای فروش و افاایش تواند بهمي چنین هم

کند و به پیش مياریابي آنلاین جای خود را در فضای مجاز ی باز ميکه شیوه تبلیغات بومي به عنوان یك استراتژی باز

توانند تبلیغات همسان در این عرصه ميکه  شوند.رود، بنرها و تبلیغات سنتي هرروز با استقباا کمتری در این بازار روبرو مي

موضوع تبلیغات همسان دارد. براساي  آمار و ارقام نشان از اهمیت (.1398مورد استفاده قرار گیرند )حمیدی و همکاران، 

 روی شود کهمي باعث بینند. اینمي درصد بیشتر از تبلیغات سنتي 25ها تبلیغات همسان را مطالعات انجام شده، مشتری

 منجر به کنند، بلکهجذب مي بیشتری تنها کلیكنوع از تبلیغات نه صورت بگیرد و این بیشتری تبلیغات همسان کلیك

 روی (. نرخ کلیك1398دهد )حمیدی و همکاران، مي درصد قصد خرید را افاایش 18شوند. تبلیغات همسان خرید نیا مي

دنباا صفر رسید. مردم همواره به تقریبا به 2008پیدا کرد و در ساا  شدت کاهشبه 2001دیجیتاا از ساا  تبلیغات سنتي

                                                 
1 Hwang & Jeong 
2 Marks 
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حرکات  موضوع بارها و بارها با بررسي . ایندانیمرا مي واقعیت بگیرند و ما این هستند تا تبلیغات را نادیده هایيروش

 دانندموضوع را مي این خوبيهستند، به مسئوا رصد نرخ کلیك دیجیتاا که هایو بازاریاب اثبات شده است چشمي

 دیجیتاا، باعث رسانه کاربری با رابط هر تبلیغظا تبلیغات همسان، با همانندسازی از آنجا که (.2019هوانگ و جئونگ، )

و مورد استقباا  است تبلیغات دیجیتالي از کارآمدترین از تبلیغات، یکي دسته شوند، اینبیشتر کاربر و عدم آزار او مي توجه

 2020در ساا  تبلیغات محتوایي بهاختصاص داده شده  بودجه رود که. انتظار مياست در دنیا قرار گرفته بازاریابان زیادی

% بیشتر 53 تبلیغات بومي مخا بان به که (. آمارها نشان داده است1398میلیارد دلار برسد )حمیدی و همکاران،  35,59 به

 بصری در قصد خرید افراد ایجاد کرده و تعامل % افاایش18کنند. تبلیغات همسان دیگر نگاه مي از تبلیغات نمایشي

با  (.2019 ،ينسکیدیوو) است اصلي سرمقاله بالاتر از محتوای حتي تبلیغات یکسان و در مواردی سبك مخا بان با این

 تبلیغات ندارند. این به چنداني شباهت شوند، چرا کهنمي نادیده گرفته وجود تبلیغات همسان برخلاخ تبلیغات سنتي این

یا  بخشکننده، آگاهيسرگرم گردید کهمي دنباا چیاهایيبه در اینترنت حتوا هستند. شرکتم به نوع از تبلیغات شبیه

 ها و جاهایها خبرگااری، توئیتر، یوتیوب، وبلاگمانند فیسبوک، لینکدین هایيهستند. تبلیغات همسان با پلتفرم بخشالهام

ناشران  بهترین در وبسایت که ها و ویدئوهایياند. مقالهشده ند، ترکیبشومي استفاده از محتوا جمع افراد برای که دیگری

اند. در بیشتر تولید شده و برندینگ و ترویج تبلیغ با نیت دارند، در حقیقت بخشکاملا آگاهي شوند و ظاهریمي گذاشته

 نیا برای کوچك وکارهایهستند، اما کسب مناسب بارگ برندهای اسسانسردار برای شده یا محتوایحمایت موارد، محتوای

 تبلیغات همسان در واقع (.2018 ،1وانایکمبل و ا) کنندمثبت از این روش استفاده مي تر و ایجاد تصویریتأثیر عمیق

 از نابینایي ریجلوگی موثر برای . تبلیغات همسان راهکاریها استآن پیراموني و همسان شدن تبلیغات با محیط هماهنگي

با  مرتبط مطلب و یك عکس یك . بنر همسان، حاویکاربران است هوشمند تبلیغات توسط و یا همان نادیده گرفتن تبلیغ

در  هماهنگي شود. اینداده مي میابان نمایش سایت  راحي و در قالب سایت مطالب در ادامه که است سایت محتوای

 ، برایسایت آن با مطالب یافتن مرتبط جهت کند و به اعتماد بیشتری بنر تبلیغاتي شود تا کاربر بهمي ا باعثو محتو شکل

بوده و کمتر  هماهنگ سایت با محتوای باشد که دنباا تبلیغاتي به از خود نشان دهد. اگر شرکت بیشتری تمایل دیدن تبلیغ

 نوعي یا همسان به تبلیغات محتوایي. (2016و همکاران،  2تسریسو) شودتبلیغات همسان پیشنهاد مينظر برسد،  به تبلیغاتي

صفحات  کاربری با رابط تبلیغ و ظاهر کلي قالب با همانندسازی درواقع شده که وب گفته در فضای از تبلیغات آنلاین

                                                 
1 Campbell & Evans 
2 Sweetser 
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 ترینشوند. مهممي مربو ه و عدم آزار آنان از تبلیغات و وبسایت سایت وب بیشتر کاربران آنلاین توجه جلب ، باعثوبسایت

، کلي ، یکسارچگيبا ظاهر سایت صورت هماهنگ به تبلیغ با نمایش که است این یا محتوایي تبلیغات بومي اصلي مایت

 توجهي درآمد قابل یابد و کسب تبلیغات افاایش ، نرخ کلیكکنند همچنین را حفظ کاربری و تجربه سایت بصری هویت

  (.2017، و شوارتا بارگیآر) صورت بگیرد صاحبان سایت از تبلیغات برای

 

 1داستان سرايي 2-2

ها دهد؛ شخصیتداستان سرایي، روایتي است ساختارمند که حوا اتفاقاتي منطقي در یك توالي زماني مشخص، رخ مي

مخا ب باید با  (.2015ان، و همکار نیگر) باشدوان یا ... باشند که دارای شخصیت و احساسات ميتوانند انسان، حیمي

خصیت داستان ببنید تا داستان سرای تاثیر گذار باشد و بتواند ذهنیت مثبت داستان همااد پنداری کنند و خود را جائي از ش

داستان سرای به عنوان یك قالب تبلیغاتي موثر برای ارئه پیام و ارتبا ات در  (.2006، وهانسنیموسبرگ و ) ایجاد کند

کننده ختواند ارتباط عمیق بین برند با مصرداستان سرای به دلیل این که مي (.1997، 2پاجت و آلن) شودنظر گرفته مي

  (.2004، اسکالاي) باشدها ميیجاد کند یك روش محبوب برای برندا

 (.2019، 3کائو) است ، قرار گرفتهبازاریابي فعالان عرصه محتوا، مورد توجه از  ریق بازاریابي بحث که هاستمدت

 توان پیام برند را با دیگران مخابره و یكبا استفاده از آن مي که است محتوایي د بازاریابياباار قدرتمن یك سرایيداستان

 (.2021و همکاران،  4هنگ) جدید استفاده کرد روابط توان از آن برای ساختمي که قوی است محتوایي استراتژی بازاریابي

اهداخ و  کردن به برند برای عمل که ای استبرند و شیوه فرهنگ به اجمالي برند نگاهي سرایيداستان، از دید بازاریابي

کنندگان مصرخ دهد کهای از برند را نشان ميدرون برند باز کرده و چهره پنجره به کار یك کند. ایناتخاذ مي هایشقوا

 برای تحویل سختي از متخصصان هرروز به شکلمت تیم چرا یك دهد کهداستان نشان مي کنند. اینبا آن ارتباط برقرار مي

معنای  صورت ساده به برند به سرایيداستان (.2019، 5بلومبرگ) کنند و انگیاه دارندخاص کار مي محصوا یا خدماتي

سازمان یا برند  شرکت پیدایش داستان پیرامون چگونگي . ایناشتراک داستان سازمان با مشتریان و شنوندگان خود است

                                                 
1 Story Telling 
2 Padgett & Allen 
3 Kao  
4 Hong 
5 Bloemberg 
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، 1معین) شودژرخ بیان مي صورتي به وجودی شرکت انداز و فلسفه برند، آرزوها، چشم سرایيداستاندر  . در واقعاست

-ریآدلما) انتااع است از  ریق برند متدی برای ایجاد ارتبا ات انساني سرایيداستان  ور خلاصه، بهبنابراین (.2019

 داستان برند محتوایي باشد. در واقع ساده در وب سایت "درباره ما" صفحه تواند یكبرند نمي داستان یك (.2020، هربست

میان برند و مشتری با نشان دادن  ارتبا ي کند. داستان برند پلارتباط برقرار مي صورت احساسي با مخا بان به که است

 کندپیدا مي نشان دهند، توسعه روزمره واکنش های زندگيو واقعیت اتفاقات روزانه توانند بهمي برندها هم که این

دارای کارکرد مطلوب و  هایي، تنها داستان( معقدند در حوزه بازاریابي2021و همکاران ) 3پارک (.2019، 2اسسانوي)

خاص، ساختارهای  نامهکاربردن واژه به» ( روایت)بلاغت باشند. شیوایي داشته روایت شیوایي های ویژه هستند کهاثرگذاری

پارک و همکاران، ) «شده است خاص تعریف اجتماعي زمینه شعری یا سایر اباارها در یك /های ادبيدستوری، ویژگي

اهداخ  سمت را متقاعد یا به شود تا مخا بفرآیند عمدی انتخاب نوع بیان مربوط مي به ، شیوایي ور کلي به (.2021

 هستند روایت شیوایي اصلي مولفه ، سهو نمادگرایي انسان انگاری، واژگوني (.2021 ،4گایرودر) ردنظر سوق دهدمو مشخص

موجودات  به های انسانيدادن صفات، احساسات، یا انگیاه معنای نسبت انگاری بهانسان (.2021هنگ و همکاران، )

کنندگان را وادار نمایند کنند تا مصرخانگاری استفاده ميمعمولاً از انسان بازاریابان (.2021 ،5نبرگیوا) است غیرانساني

نمودن  معنای سرو ته به واژگوني (.2021 6و مورکس، یگر) انسان یا موجود زنده بسذیرند عنوان یك برندهای خود را به

کند. رواا عادی و سرگرم کننده مي آورداستان را تعجب (. معکوي کردن، یك1401، و همکاران فاني) داستان است

درگیری  منجر به افتند کهیکباره اتفاق مي در داستان به ، تغییراتيتکنیك . در اینکننده استو خسته بینيپیش معمولا قابل

 نمادگرایي .(2018 ،7ویوالتر و جوگل) دهدتغییر مي کلي شود و مسیر حوادث و رویدادها را بهها ميشخصیت بین و تنش

آنها  مجازی به ها، یا دادن معانيها و ایدهاستفاده از نمادهای ملموي برای نشان دادن چیاهای ناملموي، مانند ویژگي

، و رواني احساسي ؛ مصرخ کنندگان از  ریقبا داستان سرایي (.2019، 8فروناا) آنها متفاوت است از معنای واقعي که است

ارتباط  این و عا في شناختي و کیفیت (.2017؛ وودساید و همکاران، 2020، 9دیوودسا) کنندرتباط برقرار ميبرند ا با یك

                                                 
1 Moin 
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 وری، قابلیتغو ه (.2021؛ کیم، 2017، هوانگ) شده است خوب گرفته  راح داستاني وری در یكعمدتا از غو ه احساسي

 پایان آن مطلع دارد داستان را دنباا کند و از چگونگي تمایل مخا ب خواننده یا که ، میاانيو جذب داستان است کشش

نظر برسد و با کننده به کنندگان مورد نظر قانعبرند برای مصرخ و اعتبار یك شود اصالت تواند باعثوری ميشود. غو ه

 دهدمي برند درک شده را افاایش و برند، اصالت کنندگان مخا بمصرخ سازگاری بین افاایش تغییر نگرش از  ریق

  (.2019و همکاران،  1کخ)

 

 هاي داستان سرايي برندويژگي 2-2-1

وکاری به دنباا سودآوری بیشتر است انداز خوب داشته باشد و مسیری را انتخاب کند. هر کسبیك داستان قوی باید چشم

ن جذب مشتری بیشتر و کسب سود بیشتر است اما همترین هدخ مادی همااندازی یك کمسین تبلیغاتي مو قطعا در راه

وکارتان واقعا چیست؟ چرا شرکت که کسبسرایي کمسین تبلیغاتي باید به مفهومي ورای سودآوری فکر کرد. اینبرای داستان

 شما وجود خارجي دارد؟ و اینکه برند شما قرار است چه چیای را نشان بدهد؟

کمسین تبلیغاتي باید در  ان قطعا باید ورای مسائل مادی باشد. در داستان سرایياگر هدفي برای بودن داشته باشید هدفت

رام قائل خوانند و باید بر ذهن آنها اثر بگذارید و برای درک و شعور آنها از مسائل احتنظر داشته باشید مخا بان شما را مي

اند. در جام دادهت که برندهای مختلف انهای تبلیغاتي کاری اسي کمسینهای خوب داستان سرایشوید. یکي از نمونه

ان مطرح شود و به آنها نشان بازاریابي داستاني باید به صورت کاملاَ شفاخ چگونگي استفاده از منابع و محصولات با مشتری

خواهد محضوا با کیفیتي به دستشان برساند بلکه به فکر سلامتي آنها نیا هست و به حیط که ميداد که علاوه بر آن

  (.2021 گا،یرودر) دهدیست پیرامونشان هم اهمیت ميز

 

 اهميت داستان سرايي برند 2-2-2

در  درگیری مشتریان در رابطه با اهمیت بازاریابي داستاني در بازاریابي محتوایي دیجیتاا و همچنین راجع به نقش

و تبلیغات تجاری  میخته بازاریابي ترفیعارهای الکترونیك مطالعات اندکي انجام شده است. بازاریابي داستاني در آوککسب

نظریه پردازان بازاریابي و کند. بسیاری از از ای باشد همواره به موفقیت آن کمسین تبلیغاتي کمك مياگر مناسب و حرفه

های تبلیغاتي یك شرکت به غني سازی محتوای تبلیغات اعتقاد دارند که حضور یك داستان قوی در پشت پرده فعالیت

                                                 
1 Koch 
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https://parsmodir.com/db/marketing/promotion1.php


15 

 

 

 

خواهند ها ميدهد. شرکتانگیاد و ارتبا ات موثرتری شکل ميکند و احساسات بیشتری را بر ميتولید کمك بسیاری مي

سرایي برای مخا ب دهند. در این صورت داستان بان جا بیندازند و با تبلیغات این کار را انجام ميبرند خود را در ذهن مخا

  (.2019فروناا، ) جایگاه و اهمیت بالایي دارد

کند تا به یه درک بینجامد کند و داستان را در خود بررسي ميهمان بخش از ذهن که یك داستان را تجایه و تحلیل مي

شود. این یعني داستان سرایي به  ور مستقیم روی درک مخا ب از برند های اسناني نیا استفاده ميهمان برای فعالیت

وکار را بهتر بشناسند کند مخا بان بازار هدخ یك کسبتواند تاثیرگذار باشد. بازاریابي داستاني کمك ميوکارها ميکسب

های خود ابان متخصص در شرکتن سرایي کمسین تبلیغاتي، بازاریو بدین ترتیب راحت تر اعتماد کنند. با علم به تاثیر داستا

 .زننددست به تولید محتوای موثر مي

 

 برند 3-2
گیرد آن زمان و امروزه مي داغ کردن یا سوزاندن ریشه معني عنوان برندر به تحت از واژه اسکاندیناوی برند در حقیقت

 بازاریابي انجمن تعریف کردند. بر  بقبدنشان داغ مي را بر روی مهر مشخصي نتمایا حیوانات خود از سایری دامداران برای

کالا و خدمات  منظور شناسایيباشد بهموارد مي از این، نماد،  رح یا ترکیبينام، واژه یا علامت»، برند عبارت از : 1آمریکا

اساي  گیرد. بر همینمورداستفاده قرار مي رقابت ر عرصهاز فروشندگان باهدخ ایجاد تمایا د فروشنده یا گروهي از یك

را از  محصوا یا خدمت یك که است هایيیا سایر ویژگي بندیدر انتخاب نام، لوگو،  رح بسته کلید ایجاد برند، توانمندی

خود مفهوم  نوبههرکدام به ه کهبرند آورده شد نیا برای متعدد دیگری تعاریف افاون بر این». کندسایر رقبا متمایا مي

عنوان برند را به ( تعریف2002) 2شود: بون و کارتااشاره مي تعاریف چند مورد از این به دهند کهاز برند را نشان مي جدیدی

 روشنده یا گروهيف کالا یا خدمات را از یك شناسایي ها، کهاز این ، و یا ترکیبي، نماد،  راحينام، اصطلاح، علامت یك«

 از ارزشهای ای( برند را مجموعه2006و همکاران ) 3چرناتوری ؛ همچنین«کنداز فروشندگان و آنها را از دیگر رقبا متمایا مي

( 2000) 4دانند؛ لیاا وود، ميسهامداران آن است فرد و خوش برایمنحصربه تجربه یك نویدبخش که و احساسي عملکردی

 هایي. ویژگيتمایا )هدخ( است ها، از  ریقشرکت برای رقابتي مایت به دستیابي برای مکانیسم برند یك» که تمعتقد اس
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آنها حاضر  شود کهمي باعث که است و ماایایي رضایت مکانیسم دهد منظور او از اینمي مشتریان ارائه تمایا برند به که

دهد، و نشان مي مشتری محصوا را به منبع کند کهمي سیگناا تعریف برند را یك«( 21) 1؛ اکر«ندباش هاینه پرداخت به

نظر ازنقطه» کند که( اشاره مي2004) 2کاپفرر ».کندمي رقبا حفاظت و تولیدکننده در برابر محصولات مشابه از مشتری

؛ «شود تعریف شده با مشتریساخته تماسهای نقطه و تمامي اتشتجربی مانند مجموع کلتواند بهبرند مي ، یكمشتری

 (:1399)کرباسیان و زارع،  باشد  را داشته مختلف معنای تواند تا ششبرند مي یك کند کهبیان مي 3کاتلر

 خاص است هایکند ویژگيمي تداعي برند در ذهن که چیای های: اولینویژگي. 

  و  عملیاتي ماایای باید به هایها هستند. ویژگيدنباا مایت به نیستند بلکه هایخریدار ویژگيماایا: مشتریان

 شوند. تبدیل یا عا في

 دارند. گفتني مطالب کند هممي تولیدکننده ارائه که فواید: برند درباره فوایدی 

 باشد. خاصي نشانگر فرهنگ است : برند ممکنفرهنگ 

  :کند. مجسم را در ذهن خاصي تواند شخصیتمي برند همچنینشخصیت 

 رساندکند را ميخرد یا از آن استفاده ميکالا را مي کننده: برند نوع مصرفکننده کهاستفاده. 

 

 داستان سرايي برند 2-3-1

 پدیده قدرتمند اجتماعي یك ،(2021 ،4نیکرول ;2017گالو، ) شودمي شناخته هنر باستاني عنوان یكبه ، کهسرایيداستان

 سرایيداستان زآنجاکها (.2019و همکاران،  6تانگ ;2018و همکاران،  5باسانو) است اشکاا ارتبا ي تریناز قدیمي و یکي

 در  ي (.2017، 8نیلا) هستند سرایان  بیعيها داستانانسان (،2018، 7سیو گر يمك ک) وجود دارد در دی.ان.ای انساني

، انسان را از ”اتصاا احساسي” عنوان یكو به شده استانسان تبدیل از  بیعت اساسي بخشي به هنر باستاني ران، ایندو

 و تقویت برای برقراری ارتباط عا في او قدرت باورنکردني و به (،2016 ن،یکرول) کندهای دیگر متمایا ميگونه همه

                                                 
1 Aaker  
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 (2016، 2گرمستون؛ 2021 ن،یکرول) انگیا اقناعقدرت حیرت دلیل به سرایيداستان (.2016، 1پاپاداتوي) دهدهمکاری مي

 ور کننده، رفتار و نیا بهمصرخ برند، روانشناسي ، فلسفههای بازاریابيهای استراتژی و تاکتیكدادن زمینه پوشش

تبلیغات تجاری، جایگذاری  از جمله (2018، سیو گر يمك ک) های برند تجاری، تبلیغات و فروشای در زمینهگسترده

 و رویاپردازی برند (2021 ن،یکرول؛ 2020، دیوودسا) مشتریان و برندهای تجاری، دی.ان.ای برند محصولات و ارتباط بین

عنوان به ها. استفاده از داستاناست قرارگرفته محققان بازاریابي موردتوجه (2018، اکر؛ 2018، سیو گر يمك ک)

؛ دلگادو و 2018، سیو گر يمك ک) برای برند است استراتژی کلي و ارائه ، مدیریتمنظور توسعهبه های تبلیغاتيتاکتیك

 شودرید ميخ به تجاری با برند و میل با برند، ایجاد پیوست ایجاد تعامل باعث سرایيداستان، بنابراین .(2018، 3زفرناند

جای به مردم اغلب (.2021 ،5یشر) برندها دارد به معنا و هویت در پیوستن عمیقي نقشي سرایيداستان (.2021 ،4رایپر)

آنها  کنند، بهمي برای خود و دیگران تعریف که داستانهایي شوند، زیرا برندها در قالبمحصولات مجذوب نام برندها مي

  (.2020 ،7رشمنیه ;2018 ،6هیفورن) بخشندمفهوم مي معني

دهد. داستان برند، ها را نشان ميبد انسان هایو اخلاق ها، انتخابات ضعیفدر مورد ضعف داستان برند ا لاعات ارزشمندی

 جاد کرده استای محصولي که است خا ر همین دهد و بهمي مشتریان خود اهمیت به که است در مورد برندی داستاني

 رساند. داستان برند شما برای ممکن درجه ترینپایین روزمره با به در زندگي با استفاده از آن بتوان نقاط درد مشتری که

 اعتقاد دارد و به چیای چه به شرکت دهد کهمخا بان نشان مي داستان به کند. اینمي عمل اباار ارتبا ي شما مانند یك

امریکا،  بازاریابي انجمن تعریف  بق. (2019کخ و همکاران، ) وجود آمدن برند شما را درک کنند به کند دلیلمي آنها کمك

خاص  کننده خدمات یا فروشنده محصوليمشخص که است دیگری نام، عبارت،  رح، نماد یا هر ویژگي برند:مارک یا 

است.  برند، نشان تجاری برای گردد. عنوان قانونيمتمایا مي لات و خدمات مشابهآن، دیگر محصو وسیله به باشد که

 مالکیت کند و لاوما نامحسوي باشد و بهمي  رخ دیگر عرضه  رخ به یك که یا کاری از، هر عمل عبارت است خدمت

 (.1398باشد )صحت و خیری ،  یا نداشته داشته بستگي فیایکي کالای به است ممکن دمتمنجر نشود. تولید خ چیای
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 را توضیح شرکت و عملکرد یك برندی سرایيداستان بین روابط داد که ارائه برندی سرایيداستانمدا  ( یك2000) 1بری

ارتبا ات  تنها توسط تواند نهمي قوی برندی سرایيداستانارزش ویژه  ساخت مدا، پیشنهاد کرد که در این دهد. بریمي

 برندی سرایيداستان و اکاي، مدا حکم گریس مشابه شود. در حالت کننده خلقمصرخ تجربه توسط برند موثر بلکه

(SBV) هایشنیده"و "برند سرایيداستان") از دوبعد اساسي را متشکل برند ی سرایيداستانمدا،  را پیشنهاد کردند؛ این 

 برند ی سرایيداستان هایویژگي همه مدا به . اینشده است ساخته مولفه چندین خود، توسط نوبه به که؛ ( است"برند

آن نوع از  برند شامل هایشنیده کند، درحالیکهمي خرید تجربه از خرید و مرحله در  وا قبل مشتری اشاره دارد که

 برند بیش سرایيداستانکند؛ مي از خرید دریافت صرفاً قبل مشتری ( است کهکنترا شده و کنترا نشده ارتبا ات )یعني

 برندی سرایيداستانناملموي  هایویژگي دربرداشتن وسیله ( را بهنام برند و قیمت برند )مثل لمس بعد قابل از یك

 شده برای ارایه هایمدا تاثیر گذار باشد. در بررسي )مثاا احساسات و خدمات کارکنان( برند مشتری ؛ تا بر ارزیابيداراست

 ؛ براییا چند مدا است یك دیگر، منحصر به ابعاد، مشترک و برخي پژوهشگران برخي این توسط خدماتي تجاری هاینام

، احساسات و تجارب نام اصلي ، محصواتجاری اسم توان بهها ميمدا در این خدماتي ، از ابعاد مشترک نام تجارینمونه

، ، تبلیغات کلاميانداز خدمت و چشم (2005، 2و اکاي گریس) مشتری ، تصویر ذهنيقیمت مثل ابعادی که برد، درحالي

گسترش  منظور را به ها، چارچوبيمدا این وتحلیل . تجایههاستمدا برخي منحصر به (2005بری، ) و تبلیغ عمومي روابط

خدمات و  ابعاد برند برای اهمیت آورد. ایشان همچنینمي فراهم خدماتي هایبیشتر ابعاد برند در بخش و کشف پژوهش

 فیایکي خدمات و کالای بین است ابعاد برند ممکن نویسندگان پیشنهاد کردند که کردند. این محصولات برند را مقایسه

مشتریان  بقیه که نظیر بدانند؛ در حالي بي بخش ها را در یكاز مولفه از مشتریان برخي گروهي که متفاوت باشد تا حدی

 هایاندازه مولفه ( بهWOMدهان ) ، ارتبا ات دهان بهمولفه ابعاد بیشتر بر روی پندارند. اینمي را معمولي هر دو بخش

مانند  هایيدیگر، مولفه هستند؛ از سوی خدمات برند مهم ارزیابي برای وده کهو کارکنان، متمرکا ب شرکت امکانات فیایکي

 خدماتي مشتریان کالای برای بیشتری تصویر برند از اهمیت به از خود با توجه تجسم احساسات مصرخ کننده و تناسب

 برند شامل سرایيداستان( ابعاد2005) و اکاي ( و گریس 2014و همکاران ) 3. بر اساي عقیده کریستالینبرخوردار است

 (:1398)صحت و خیری ،  گرددمي آنها پرداخته تشریح به در ذیل باشد کهبرند مي هایشنیدهبرند و  سرایيداستان
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 سرايي برندداستان 

در  از خرید و هم قبل در مرحله هم شود کهمي گفته از عوامل ایمجموعه سرایي برند بهخدمات، داستان در برندسازی

و ادراک  بر ارزیابي که سرایي برندیداستان سرایي برند، همهشود. داستانمي کننده تجربهمصرخ مصرخ توسط مرحله

واهر ، رفتار و ظخدمات، خدمات اصلي ارائه ، محیطگذارد؛ نظیر نام برند، قیمتسرایي برند تأثیر ميکننده از داستانمصرخ

کند را در  وا استفاده از خدمات بروز مي که دارد و احساساتي تصویر برند با مصرخ کننده تطابق که ایکارکنان، درجه

مشتریان خدمات،  برای دهند کهمي را تشکیل «سرایي برندداستان» ابعاد ملموي و غیر ملموي بدنه گیرد. ایندر بر مي

 را از  ریق سرایي برندیداستان توانند شواهد مربوط بهکنندگان مياز خرید، مصرخ قبل رحله. در ماست دسترسي قابل

 طهراب (.2005، و اکاي گریس) کنند خدمات ارزیابي ارائه و محیط شده تر نظیر نام برند، قیمت موارد ملموي و شناخته

( تایید 2005و اُکاي ) مطالعات گریس برند،  بق به نسبت شتریو نگرش م مشتری سرایي برند با رضایتداستان مثبت

 .شده است

 هاي برندشنيده 

 از خرید، مانند ارتبا ات کنترا شده )یعني قبل مشتریان در  وا مرحله شده توسط ارتبا ات تجربه های برند، بهشنیده

و  گریس) کندنشده( اشاره مي دهان، تبلیغات پرداخت ت دهان بهارتبا ا ها( و ارتبا ات کنترا نشده )یعنيتبلیغات، ترویج

شدت با  به دهند و در نتیجهمي را شکل انتظارات مشتری  ور مستقیم به ا لاعاتي منابع از خرید این قبل (.2005، اکاي

کنندگان سرایي برند مصرخادراک داستان، تبلیغات بر نگرش ، قصد خرید و . علاوه بر ایندر ارتباط است مشتری رضایت

نگرش و رفتار خرید مشتریان تاثیر  بر روی توجهي  ور قابل دهان به ارتبا ات دهان به که گذارد، در حاليرا تاثیر مي

 منبع نوان یكع دهان به ارتبا ات دهان به که است واقعیت بر این بعد مبتني از سه های برند متشکلگذارد. شنیدهمي

 ناملموي پیشنهادات خدمات اهمیت رو ماهیت باشد، از ایننشده مي از ا لاعات متفاوت از تبلیغات پرداخت شخصي

 شود کهفرض مي آن با نگرش برند، همچنین دهد. علاوه بر ارتباط مستقیمدهان مي ارتبا ات دهان به به بالاتری

مشتریان از  ارزیابي ارتبا ات اغلب رود متغیرهایانتظار مي گذارد، چنانکهسرایي برند تاثیر ميهای برند بر داستانشنیده

درک  تواند منجر بهخدمات مي مطلق کیفي سطح در تعیین رایج ، مشکلجهت دهد. از اینتاثیر قرار مي ابعاد برند را تحتت

 های برند بهشود. شنیدهاز خرید یا مصرخ مي شده قبل ا لاعات دریافت مختلف تأثیر منابع از گرایشات تحت مشتری

های برند از یکدیگر سرایي برند و شنیدهشوند. داستانمي سرایي برند مرتبطداستان مشتریان به اشاره دارد که روشي
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 گفته مطالب به با آنها. با توجه ارتباط غیرمستقیم ماهیت دلیل به با مشتریان و دومي ارتباط مستقیم دلیل به متفاوتند اولي

 تواند بر روشيهای برند( مي)شنیده ارتبا ي متغیرهای . در واقعبودن آنها نیست بر نا مرتبط دو سازه دلیل شده، تفاوت این

 .(1398کنند تأثیر بگذارد )صحت و خیری ، سرایي برند را درک ميمشتریان داستان که

 

 1شناخت برند 2-3-2

دمات یك برند را خشناخت برند مفهومي است که با آن نشان مي دهد مصرخ کننده تا چه اندازه مي تواند محصوا یا 

تي بشناسد و از برند دیگر فقط با مشاهده لوگو، برچسب بسته بندی، کمسین تبلیغاتي آن محصوا یا خدمات و یا ... به درس

حتماا انتخاب آن اهر چه میاان شناخت برند بالاتر باشد  (.2021، کنتون ;2012و همکاران،  دیحم) تشخیص دهد

ناخت برند یکي از ش (.2005و همکاران،  يعیسم)محصوا یا خدمات را نسبت به شناخت برند کمتر، را بالاتر مي برد

یك برند را با رنگ، فونت  منابع اصلي تمایا، محصوا یا خدمات ما با رقیبمان است. مصرخ کننده با شناخت برند بالا حتي

تن از آن برند شروع و به و یا زبان  راحي آن برند شناسایي مي کنند. شناخت برند درجات مختلفي دارد که از ا لاع داش

 (. 2021، هیلسون) ن ختم مي شودوفاداری کامل به آ

 

 اعتماد برند 2-3-3

. (2015، 2الحداد) های داده شدهقوا ها وبرند در برآوردن وعده و ظرفیت توانایي از درجه برند عبارت است اعتماد به

ها و ایجاد ا مینان در آنها دارند بیشتری در برآوردن وعده توانایي هستند که برندهایي درک هویت به مشتریان مایل

ای از دادن مجموعه نسبت به که است برند از دیدگاه مشتری متغیری روانشناختي اعتماد به .(2019و همکاران،  3يپاگان)

 (.2015، 4امرون) شودمشتریان منجر مي برند از جانب به پذیری، کماا و کرامتبا ستایش ها در رابطهمفروضات یا گمان

و  5نیش) باشداعلام شده آن مي برند در اجرای وظایف بر توانایي هکننده برای تکیمصرخ برند اشتیاق متوسط اعتماد به

یا انتظار درباره  باور، تمایل عنوان یك همراه دارد. اوا، اعتماد به را به دو نگرش عمومي تعریف این (.2019همکاران، 
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4 Amron 
5 Shin 
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عنوان  شود. دوم، اعتماد بهباشد؛ دیده ميمي او ا مینان و یا توجه ، قابلیتتخصص نتیجه که با شریك امانت یك مبادله

دار را  امانت پذیری و عدم ا مینان از سمتنماید و آسیبمي را منعکس شریك یك اتکاء به قصد رفتاری یا رفتار که یك

پذیری را سیبویژه آ کنندگان بهمصرخ که عدم ا مینان را در محیطي ، کاهش ور مشخص گیرد. اعتماد بهدر بر مي

اعتماد  (.2021 ،1ستایو باپت تیل) کنند برند تکیه توانند بر اعتماد بهمي دانند کههمراه دارد. زیرا آنها مي کنند بهاحساي مي

 برندها در نقش شرایطي برای خریدار وجود دارد در چنین منفي و نتایج در آنها ریسك کند که بروز مي هایيدر فعالیت

 دهند مي خرید یا استفاده از محصوا را برای افراد کاهش و خطرات احتمالي برای خریداران هستند و ریسك ضمانت

  (.2021 ،2بیو نص نیمارت)

برند، تا  و نحوه کار کارکنان یك در مورد پیدایش ا لاعاتي برند و ارائه سرایيداستان نشان دادند که های پیشینپژوهش

؛ 2019هنگ و همکاران، ) کننده، تاثیرگذار استخرید مصرخ ادارکي ریسك ر زیادی بر احساي ا مینان و کاهشحد بسیا

 سازمانيبرند از منظر درون رفتار یك کنندگان در خصوص چگونگيابهامات و سوالات مصرخ درواقع (.2021، 3گواهوآنگ و 

 ،4انتویف) گیری خرید خواهد شددر تصمیم و آشفتگي ذهني ریختگيمهبه برند، موجب و منفي های مثبتویژگي و کشف

، 5آتلکار) مردم و یا رقبا شود پراکنيخریداران بالقوه و شاید، شایعه در بین ایجاد شك ابهامات موجب روند این (.2014

مدت   ولاني روابط در جهت اد ادارک مثبتابهامات و ایج رفع ، در جهتاباار بازاریابي عنوان مهمترین اعتماد به (.2019

برند،  اعتماد به امروزه، محققان بیشتری قبوا دارند که (.2018و همکاران،  6کارناواا) شده است با مشتریان تعریف

 (.2018و همکاران،  7پورتاا) تجاری خود با آن هستند برند و روابط به کنندگان نسبتنگرش مصرخ کننده مهمتعیین

  (.2019و همکاران،  8انگو) برند است اعتمادسازی به و توسعه مشکلات برندهای امروزی،  راحي تریناز مهم بنابراین

 

                                                 
1 Leite, & Baptista 
2 Martin & Nasib 
3 Huang & Guo 
4 Fianto 
5 Atulkar 
6 Carnevale 
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8 Ngo 
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 اصالت برند 2-3-4

و  1چن) ییر قرار نگیردمورد تغ یا نیرویي عامل نخورده باشد و توسط خود، دست  بیعي در حالت که است ، ویژگياصالت

 تعریف این (.2018و همکاران،  2ویمانت) شودمي و اعتبار شناخته گناهي، بيعمدتا از لحاظ صداقت اصالت (.2020همکاران، 

 اصالت (.2019و همکاران،  3انیردستیش) شده است بودن، صادق بودن و سادهبودن شناسایي  بیعي از قبیل با مفاهیمي

 گروه هدخ بودن، تشکیل وعده، تظاهر نکردن و مورد علاقه ، پایبندی بهواضح فلسفه های نظیر داشتنبرند از شاخص

از معیار  بابت و از این شده است معیار خرید مشتریان تبدیل ترینعنوان مهمبه اصالت (.2019، 4لود و پراگل) شده است

های روش کنندگان بهمصرخ (.2019و همکاران،  5انیج) است گرفته و دردستري بودن محصوا نیا پیشي ، هاینهکیفیت

تواند مي کنند کهچیا استفاده مي یك اصالت ها برای ارزیابياز نشانه وسیعي کنند و از  یفمي را تجربه اصالت مختلفي

 عامل عنوان یكبرند به اصالت همچنین (.2017و همکاران،  6تایفر) موضوع باشد از یك و آگاهي براساي علاقه

 اصالت که توان گفتمي در واقع (.2018، 7تران و کنگ) شودکننده و برند بیان ميمصرخ بین در روابط کننده اصليتعیین

ری های خرید مشتکند تا در فعالیتمي آن کمك به نسبت مثبت وجودآوردن پاسخ در به که برند است به برند، نگرش مثبت

رفتارها و  به کنند کهمي را تعریف هایيهستند، ارزش اصیل که برندهایي (.2018 ،8تایو فر نگلیپر) تاثیرگذار باشد

تاثیر،  این نتیجه دارند که برند تاثیرگذاری بالایي به دهند و بر دیدگاه مشتری نسبتمي های برند در بازار جهتواکنش

  (.2018، 9گوورمونت و گرومن) رساندتجاری مي موفقیت ها را بهبنگاهها و شرکت بود کهاعتماد خواهد  افاایش

تقریبا هر  (.2019و همکاران،  10برونر) اوست ها و اصوا درونيبرند با ارزش یك شخصیت برند، نمایانگر همخواني اصالت

با  برندهای معتبر، همیشه کند. ظاهر و عملآن را بیان ميوجود  فراتر از سودآوری، دلیل دارد، که برندی اهداخ اصلي

و  ایگارس-ویدلبار) کننده اعتبار برند استبرند، تعین اصالت (.2020چن و همکاران، ) است آنها هماهنگ هدخ اصلي

 12لیکوم) گیردشات ميشده آن ناعتماد درک شده برند، از اعتبار درک اند کهنشان داده تحقیقاتي (.2021، 11پنا-پرادوي

                                                 
1 Chen 
2 Manthiou  
3 Shirdastian 
4 Lude & Prügl 
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ارتقای  برند در جهت ، درک کاتالیاگر بودن اصالتمسائل تریناز مهم بنابراین (.2020، 1و سونگ میک ;2021و همکاران، 

 کشور، اخیرا به برند آشنا و بارگ در حوزه تجارت الکترونیك عنوان یك کالا به. به عنوان مثاا دیجياعتماد برند است

برند خود را  سرایيداستان و فعالیت خصوص اینستاگرام روی آورده است به های اجتماعيارزشمند در شبکه تولید محتوای

های روزمره کارکنان( منتشر های روزمره تجاری و داستانکالا، داستان و رشد دیجي مجاا )پیدایش صفحه سه تحت

 است قرار گرفته ویژه در حوزه برندسازی آنلاین، بهبازاریابي فعالان عرصه محتوا، مورد توجه ، بازاریابينماید و از آنجاکهمي

برند  دهند، بنابراینمي و توسعه صورت هوشمند ، محتوای ارزشمند را شناسایي به های اجتماعيشبکه به اینکه و با توجه

 برندهای ایراني کالا از اولین دیجي . همچنیننموده است يداستان سرای محتوا، اقدام به بازاریابي کالا نیا در قالبدیجي

 شود. مي شناخته زمینه در این

 

 طبيعت برندها و تبليغات  2-3-5

، کدبری، فورد، هوور، پرسیل، کنند: کوکااند فکر ميکنند، معمواا به کالاهایي که خریدهوقتي مردم درباره برندها فکر مي

ها ها، شهرها، سازمانها، فروشگاهکتباشد. محصولات، خدمات، شر "برنددار"یتواند دانیم هر چیای ميمارز. اما همانطور م

ربرداشتن ا لاعاتي درباره چیای دیده شوند. یك نام برند به معني د "برند"عنوان یك و حتي افراد نیا ممکن است به

سازند. یك نام برند پیوندهای ا از نمونه رقیب متمایا ميافاوده هستند و آن ردهنده یك ارزشاست، ا لاعاتي که نشان

ها همگي در پي های فوتباا، شرکتها، میابانان، باشگاهمداران، بیمارستانکند. سیاستمثبتي با آن برند در ذهن ایجاد مي

ز اینگونه دیده شوند و اینگونه ای داشته باشد. آنها دوست دارند اعني ویژهشان، برند آنها، در بازار خود ماین هستند که نام

 (.1399)کرباسیان و زارع،  رقبای خود متمایا گردند

 

  دانش متقاعدسازي 2-4

های متقاعد سازی است که بر درک ها و تاکتیكکننده، نشان دهنده آگاهي مخا ب از انگیاهدانش متقاعد سازی مصرخ

و  ستادیفر ;2000 ،يکمسبل و کرمان)گذارد ی متقاعد کننده تاثیر ميهاها به پیامآنها از اهداخ تبلیغ کنندگان و پاسخ آن

شود، نیا چندین اهمیت این موضوع در تبلیغات همسان که با محتوای ا رافش به صورت ماهرانه ادغام مي (.1999 ،تیرا
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کننده از . آگاه شدن مصرخ(2008مکاران، و ه یو ;2016و همکاران،  يل ;2015فرانسن و همکاران، ) شودبرابر مي

توتاج و ون ) دهدروش های متقاعد سازی مقاومت او را در ترغیب شدن از تبلیغات آنلاین دارای حامي مالي افاایش مي

 (.2012 ،1مرزداایرا

 

 دمزاياي داستان سرايي برن 5-2
شود، بصورت پراکنده است. برخي نکات اینجا و برخي پیشنهادات در بسیاری از محتوایي که توسط خوانندگان دریافت مي

وجه تشوند. برخي از این محتواها هم کاملا در تناقض با یکدیگرند. خوانندگان کمتر به جاییات جای دیگر مطرح مي

در ادامه مواردی در .کند راجع به برندتان منقل کند، احساي کننديشرکت تلاش م  کنند چه برسد به آنکه آنچه رامي

  (:2021 گا،یرودر) خصوص ماایای داستان سرایي برند آمده است

 بخش باشد و تجربیات نهفته در آن به مخا بان یا نسل جدید کارآفرینان کمك تواند الهامداستان سرایي برند مي

 تر پشت سر بگذارند و کمتر خطا کنند.یعکند تا بتواند مسیر پیشرفت را سرمي

 دهد. حس خوبي به آنها منتقل شده و باعث داستان سرایي میاان ارتباط و تعامل با مخا بان را افاایش مي

دانند واقعا چه داستان و ماجرایي پشت برند شماست، شود احساسات مشتریان نیا برانگیخته شود. آنها ميمي

 اید.أموریت خود رسیدهچه بوده و تا چه اندازه به مانداز شما ها و چشمارزش

 یند بازاریابي شما به دنباا بسیاری از کارشناسان معتقدند داستان سرایي برند آینده بازاریابي است. چرا که در فرا

د به آفریني و افاایش اعتماد هستید و داستان سرایي برنرساني، برقراری ارتباط و تعامل با مخا بان، ارزشا لاع

 کند.بهترین شکل شما را در این زمینه کمك مي

 های میان کند تا یك چهره و جلوه انساني از شما نمایان شود. زماني که مرزداشتان قصه برای برند کمك مي

دانند با انسان مواجه هستند که این مسئله باعث برانگیخته شدن برند و مشتریان شما برداشته شود، آنها هم مي

 شود.و عوا ف، افاایش اعتماد و در نهایت افاایش فروش مياحساسات 

 نشدني باشید و مشتریان خوب کند در دنیای رقابتي امروز، در میان رقبا فراموشداستان سرایي برند کمك مي

 .شما را به خا ر بسسارند

                                                 
1 Tutaj & Van Reijmersdal 
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 پيشينه تحقيق 6-2

 پيشينه داخلي 2-6-1

عنوان یك راهبرد محتوا بر قصد خرید: سرایي بهثیر داستانتأ»ه ( در پژوهشي ب1401زاده شهری و همکاران )حسین

سرایي یك راهبرد بازاریابي محتوایي است که هر برند، داستان کنند کهبیان مي« پژوهشي با استفاده از سناریوسازی روایتي

ر داستاني بتواند احساسات را در آورند. اگها را به خا ر ميتواند از آن سود ببرد. افراد داستانشرکت، کالا یا خدمت مي

گذار در رو توجه به محتوای اثراینکنندگان هرگا این تجربه را فراموش نخواهند کرد. ازکنندگان برانگیاد، مصرخمصرخ

أثیرگذاری سرایي برای جذب مشتریان بالقوه و ایجاد رابطه قوی با آنها ضرورت دارد. هدخ پژوهش حاضر بررسي تداستان

وعات ها بر افاایش قصد خرید مشتریان است. به این منظور دو نوع محتوا، محتوای داستان با تم موضداستانمحتوای 

سازی روایتي قرار های یك برند فرضي در قالب سناریوشخصي و محتوای داستان تجاری با پنج تم در محتوای داستان

ها از  ریق پرسشنامه به همراه آوری دادهردتهران و اباار گ های دولتي شهرداده شد. جامعه آماری، دانشجویان زن دانشگاه

اساي نتایج پژوهش و آزمون مقایسه دو جامعه مستقل، تفاوت معناداری میان دانشجو بوده است. بر 270شش سناریو از 

عاد مختلف ین در ابتأثیرگذاری داستان با محتوای تجاری در قصد خرید و داستان با محتوای شخصي وجود دارد. همچن

تری در قصد های داستاني، تأثیر بیشداستان با محتوای تجاری، داستان حاوی مسئولیت اجتماعي در مقایسه با سایر تم

 کننده دارد.خرید مصرخ

بیان « سُرایي برند و اعتماد به برند با تمرکا بر نقش میانجي اصالت برندداستان»(، در پژوهشي به 1401و همکاران ) فاني

جای برقراری ارتباط از  ریق روش سخنراني، مخا ب را از  ریق القای معنایي تبلیغات مبتني بر داستان به نند کهکمي

جانبه مفاهیم و انتااع، انتقاا پیدا در زندگي او، تحت تأثیر شناختي و عا في قرار داده و او از  ریق داستان به دنیای همه

. تاثیر داستان سرایي برند بر اعتماد به برند با نقش میانجي اصالت برند است کند. هدخ از انجام این پژوهش بررسيمي

پیمایشي است. جامعه آماری این پژوهش، کلیه مشتریان -روش این تحقیق از نظر هدخ، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفي

گیری نیا ر انتخاب گردید. شیوه نمونهنف 384اینترنتي دیجي کالا در شهر تهران بوده است نمونه آماری به تعداد  فروشگاه

ها، از آزمون روایي محتوا، همگرا و واگرا و جهت سنجش پایایي از آزمون به صورت تصادفي ساده است. برای روایي سازه

ا نیا، هوتحلیل دادهافاار مورد استفاده برای انجام تجایهآلفای کرونباخ، پایایي ترکیبي و بارهای عاملي استفاده گردید. نرم
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های روایي و پایایي مورد تائید نهایي قرار های پژوهش نشان داد که آزمونیافته. نسخه سوم است Smart PLS افاارنرم

مشخص شد که ابعاد . گرفت، همچنین نتایج پژوهش نشان داد که کلیه فرضیات تحقیق مورد تائید نهایي قرار گرفتند

های اجتماعي و آگاهي در مورد آنان، موجب افاایش ابیت و نمادگرایي در شبکهنگاری، جذداستان سرایي برند شامل انسان

گردد. همچنین به میاان اینکه برندی، اصالت و پیشینه مشخصي داشته باشد، روابط بین اعتماد به برند در بین مشتریان مي

 .د کردداستان سرایي در رابطه با برند و اعتماد پیدا کردن به برند، افاایش پیدا خواه

 بیان« سُرایي برند و اعتماد به برند با تمرکا بر نقش میانجي اصالت برندداستان»(، در پژوهشي به 1398) صحت و خیری

تریان است. این رویکرد از بخشي داستان سرایي برند رویکردی در بازاریابي جهت اشتراک داستان شرکت با مش کنند کهمي

قش بساایي در ایجاد منافع ندیجیتاا است. داستان سرایي برند از عوامل مهمي است که  از بازاریابي محتوایي و بازاریابي

ین راستا، هدخ از پژوهش بلندمدت برای شرکت ایفا مي کند و باعث درگیری بیشتر مشتریان با برند سازمان مي شود. در ا

ان بوده است که بدین ان شرکت بیمه ایرحاضر بررسي تأثیر داستان سرایي برند و جایگاه یابي برند بر درگیری مشتری

رسشنامه پژوهش پاسخ نفر از مشتریان شرکت بیمه ایران به روش نمونه گیری تصادفي ساده انتخاب و به پ 384منظور، 

یان شرکت بیمه ایران تأثیر گفتند. در پایان نتایج نشان داد که جایگاه یابي برند و داستان سرایي برند بر درگیری مشتر

رکت بیمه ایران تأثیر دارد. . جایگاه یابي برند، داستان سرایي برند و شنیده های برند بر نگرش به برند مشتریان شدارند

ر درگیری مشتریان شرکت بشنیده های برند بر داستان سرایي برند مشتریان شرکت بیمه ایران تأثیر دارد. نگرش به برند 

یمه ایران نقش میانجي دارد. بثیر جایگاه یابي برند بر درگیری مشتریان شرکت بیمه ایران تأثیر دارد. نگرش به برند در تأ

ارد. نتایج همچنین نشان دنگرش به برند در تأثیر داستان سرایي برند بر درگیری مشتریان شرکت بیمه ایران نقش میانجي 

 .جي داردان نقش میانداد که نگرش به برند در تأثیر شنیده های برند بر درگیری مشتریان شرکت بیمه ایر

های اجتماعي و سنجش ابعاد آن در نقش قدرت داستان سرایي رسانه»(، پژوهشي تحت عنوان 1398و همکاران ) گلي

کمي( است. جامعه آماری در بخش کیفي، -این مطالعه دارای رویکرد آمیخته )کیفيانجام دادند. « توسعه مقاصد گردشگری

داستان به ترتیب  108و  62های اجتماعي است که تعداد رامسر و قشم در رسانههای مقاصد گردشگری تمامي داستان

گیری قضاوتي انتخاب شدند. استراتژی تحقیق، تحلیل روایت است. روش گردآوری برای این دو مقصد به روش نمونه

ر بخش کمي، استراتژی های مکتوب آنلاین بود که از  ریق تحلیل روایت تجایه و تحلیل شدند. سسس دها، داستانداده

های گردشگری این دو تحقیق، به صورت پیمایشي صورت گرفت. جامعه آماری، شامل تمامي گردشگراني بود که داستان

گیری غیراحتمالي دردستري است و محاسبه گیری به روش نمونههای اجتماعي مطالعه کرده بودند. نمونهمقاصد را در رسانه
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ها، پرسشنامه نفر برای هر مقصد برآورد شد. روش گردآوری داده 450ورگان تعداد حجم نمونه، از  ریق جدوا م

، نشان داد که تمامي ابعاد قدرت Smart PLSسازی معادلات ساختاری به وسیله نرم افاار )الکترونیکي( بود. نتایج مدا

 .ؤثر هستندهای اجتماعي آنلاین بر توسعه مقاصد گردشگری رامسر و قشم مسرایي رسانهداستان

ه )مورد مطالعه: بیمه شناسایي عوامل موثر بر تبلیغات همسان در صنعت بیم»(، در پژوهشي به 1398و همکاران ) حمیدی

ست. این اکنند که تبلیغات همسان به ابااری قدرتمند برای برقراری ارتباط با مخا بان هدخ تبدیل شده بیان مي« عمر(

یا آنها را نادیده مي گیرند. لذا  دیجیتاا است چرا که کاربران، تبلیغات مااحم را مي بندند شیوه آینده تبلیغات در بازاریابي

داخته شده است. پژوهش در این پژوهش به شناسایي عوامل موثر بر تبلیغات همسان در این حوزه در شرکت بیمه ایران پر

سشنامه تبلیغات همسان گردآوری داده ها از پر حاضر از نظر هدخ کاربردی و از نظر روش انجام توصیفي مي باشد. برای

اخص روایي محتوایي مورد شو پرسشنامه نیروهای پنجگانه پورتر استفاده شده است. روایي هر دو پرسشنامه با استفاده از 

ن پژوهش ست. جامعه آماری ایاتایید قرار گرفت. آلفای کرونباخ نیا محاسبه شده است و پایایي پرسشنامه ها نیا تایید شده 

 160مشتری و  400عداد شامل مشتریان و کارشناسان شرکت بیمه ایران است. تعداد نمونه با استفاده از جدوا مورگان ت

یه ها بررسي شد و از آزمون رابطه میان متغیرها و معنادار بودن فرض PLS کارشناي تعیین گردید. با استفاده از نرم افاار

ستفاده شد. همچنین اان همبستگي و تاثیر گذاری متغیرها بر شاخص تبلیغات همسان همبستگي اسسیرمن برای تعیین میا

روهای پنجگانه رقابتي پورتر برای رتبه بندی میاان اهمیت متغیرها از آزمون فریدمن استفاده شد. نتایج نشان داده است نی

ر بین مولفه ها داشته و ترین اهمیت را دبر تبلیغات همسان تاثیر گذار است. از نظر مشتریان ورود شرکت های جدید بیش

ایج مي توان گفت اگرچه از نظر کارشناسان شرایط متفاوت شرکت های جدید بیشترین اهمیت را داشته اند. براساي این نت

یاب ها را برای استفاده از انجام درست تبلیغات همسان کار دشواری است، اما پلتفرم ها و تکنولوژی های جدید، کار بازار

مدیران شرکت بیمه  شیوه هایي که مخا بان مناسب را در محیط های مرتبط هدخ قرار مي دهند، آسان تر کرده است که

 .ایران باید از آن استفاده نمایند

بیان « های اجتماعي برای ایجاد برند مقصدسرایي در شبکهقدرت داستان»(، در پژوهشي به 1397و همکاران ) علیرضایي

های اجتماعي آنلاین های اجتماعي و مخصوصا در شبکهبارگي از جمعیت جهان در حاا حاضر در رسانه بخش کنند کهمي

ها را به اشتراک گذاشته و در نتیجه بر روی ادراک و رفتار خرید یکدیگر تأثیر با هم در ارتباط هستند و تجربیات و داستان

مقصد است که باید با واقعیتي جدید کنار بیایند، چرا که  های مدیریتگذارند. این یك چالش متمایا برای سازمانمي

جای استفاده از های اجتماعي بهای محصوا تجارب گردشگری مشترک و گفتگو در شبکه ور فاایندهبرندهای مقصد به
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توجه به ایجاد های اجتماعي آنلاین را با های بازاریابي هستند. این مقاله تفسیر جدیدی از چگونگي کارکرد شبکهاستراتژی

شناختي، عملکرد، های برند به کمك ارائه یك چارچوب مفهومي مبتني بر مفاهیم جامعهانگیا داستانتعامل و گردش هیجان

ها در برای نقش آن« های قدرت فناوری»عنوان کند. این مفاهیم بهسرایي بیان ميکنشگری اجتماعي و پویایي داستان

مدیریت مقصد  ، سازمان"ویایت دنمارک"شود. های اجتماعي مشخص ميي در رسانهشکل دادن سازوکارهای اجتماع

دهد که چگونه کارگیری در این چهارچوب موردمطالعه قرارگرفته است. این مطالعه نشان ميملي کشور دانمارک جهت به

ي خود استفاده نمایند و نیا پنج های اجتماعتوانند از این چارچوب برای تقویت برند رسانههای مدیریت مقصد ميسازمان

 .دهدتوصیه عملي برای چگونگي انجام این کار را هم ارائه مي

 

 پيشينه خارجي 2-6-2

« درک شناختي تبلیغات بومي در مطبوعات دیجیتاا اسسانیایي و پرتغالي»(، پژوهشي تحت عنوان 2021و همکاران ) 1زامیت

کند. در ت به تبلیغ پیشنهاد شده توسط آن پلتفرم توجه بیشتری را جلب ميانجام دادند. تبلیغ همسان در یك پلتفرم نسب

شود حتي اگر تبلیغ پیشنهاد شده توجه کمتری گانه مشاهده مي 5این پژوهش با استفاده از اندازه گیری احساسات و حواي 

 کند حتي اگه احساسات را با خود بیشتر درگیر کند.به نسبت تبلیغ همسان جلب مي

شود که بین تبلیغات همسان و تبلیغات تصویری که در (، در پژوهشي این آزمایش  راحي مي2020) 2رگ و شوارتاآریبا

کند نتیجه که های شده بر روی لینك و شناخت برند تحقیق ميشود و دو متغیر تعداد کلیكسایت خبر آنلاین گذاشته مي

گیرد اما شناخت برند توسط مخا بین کمتر صورت یشتری ميدهد تبلیغات همسان تعداد کلیك بشود نشان ميحاصل مي

 گیرد.مي

گیرد در این روش کند و نتیجه مي(، در پژوهشي داستان سرای در تبلیغات همسان را بررسي مي2020) گریگابي و ملما

 ود از این روشهای اجتماعي بیش از اندازه محافظه کارانه است و مخا ب متوجه تبلیغ نميداستان سرای در شبکه

 تواند نتیجه منفي به جا بگذارد.گذاری کمي دارد و حتي ميتاثیر

                                                 
1 Zamith 
2 Aribarg & Schwartz 
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های سریالي که پشت هم (، با استفاده از ابر دیتا تغییر اثر بخشي تبلیغات همسان را در  ي روند2019و همکاران ) 1 ونگ

متقارن این روند بر معیار ناشر) تعداد کلیك( نتایج نشان دهنده مجموعه وسیعي از تاثیرات نا کند.افتد بررسي مياتفاق مي

باشد. این تحقیق با استفاده از تحلیل ابر داده به دست امده و متغیر در مقابل معیار آگاهي کننده )یعني جلب نظر( مي

 جنسیت و سن را به عنوان یك متغیر تعدیل کننده استفاده کرده است.

تبلیغات همسان را در حالت  ن تاثیرگذاری تبلیغات همسان را بررسي کردند.(، در پژوهشي مدا میاا2019و همکاران ) 2کیم

گیرد در حالت که تبلیغ کند با توجه به پارامتر آگاهي مشتری از شیوه تبلیغات و نتیجه ميتنها و با همراه بنر تبلیغ مي

مشتری به برند بالا مي رود در  شود کارآمدتر است، کلیك های بیشتری مي گیرد و نگرشهمسان به تنهایي استفاده مي

 شود و مشتری از روش ترغیب تبلیغ آگاهي دارد.مقایسه با حالتي که به همراه بنر استفاده مي

در کتابي معني و تعاریف تبلیغات همسان و انواع آن را مطرح کرد و به تعریف هر کدام پرداخد و (، 2016) 3وویدینسکي

شود؟ برای برد؟ و یا آیا باعث حقه زدن برای جذب مخا ب بیشتر ميمل را بالا ميمطرح کرد که آیا تبلیغات همسان تعا

دست یابي به حالت بهینه بین این دو مورد تا چه اندازه باید معلوم باشد که تبلیغ ما تبلیغ است و تا چه اندازه باید همانند 

مخا ب از ترغیب تبلیغ همسان باعث علاقه شود آگاهي محیط پلتفرمي باشد که در درون آن است، در نهایت مطرح مي

 اند.شوند حس مي کنند که حقه خوردهشود و بیشتر افراد وقتي متوجه تبلیغ بودن یك مقاله ميکمتر او به تبلیغ مي

 

 پيشينه تحقيق 1-2جدول 

 نتايج هدف نويسنده )سال(

زاده شهری و حسین
 (1401همکاران )
 
 
 
 

ك عنوان یسرایي بهتأثیرداستان
راهبرد محتوا بر قصد خرید: 

 پژوهشي با استفاده از سناریوسازی
 روایتي
 
 

اساي نتایج پژوهش و آزمون مقایسه دو جامعه مستقل، تفاوت بر
د خرید معناداری میان تأثیرگذاری داستان با محتوای تجاری در قص

تلف و داستان با محتوای شخصي وجود دارد. همچنین در ابعاد مخ
ر وای تجاری، داستان حاوی مسئولیت اجتماعي دداستان با محت

تری در قصد خرید های داستاني، تأثیر بیشمقایسه با سایر تم
 کننده دارد.مصرخ

فاني و همکاران 
(1401) 

 
 

سُرایي برند و اعتماد به داستان
برند با تمرکا بر نقش میانجي 

 اصالت برند
 

نگاری، جذابیت انسانمشخص شد که ابعاد داستان سرایي برند شامل 
های اجتماعي و آگاهي در مورد آنان، موجب و نمادگرایي در شبکه

گردد. همچنین به میاان افاایش اعتماد به برند در بین مشتریان مي
اینکه برندی، اصالت و پیشینه مشخصي داشته باشد، روابط بین 

                                                 
1 Wang 
2 Kim 
3 Wojdynski 
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 نتايج هدف نويسنده )سال(

 
 

 
 

فاایش داستان سرایي در رابطه با برند و اعتماد پیدا کردن به برند، ا
 .پیدا خواهد کرد

حمیدی و همکاران 
(1398) 

 
 
 
 
 
 
 

شناسایي عوامل موثر بر تبلیغات 
همسان در صنعت بیمه )مورد 

 مطالعه: بیمه عمر(
 
 
 
 
 
 

بلیغات تنتایج نشان داده است نیروهای پنجگانه رقابتي پورتر بر  
ید همسان تاثیر گذار است. از نظر مشتریان ورود شرکت های جد

اسان شرایط اهمیت را در بین مولفه ها داشته و از نظر کارشن بیشترین
اي این متفاوت شرکت های جدید بیشترین اهمیت را داشته اند. براس
شواری دنتایج مي توان گفت اگرچه انجام درست تبلیغات همسان کار 
ا را برای هاست، اما پلتفرم ها و تکنولوژی های جدید، کار بازاریاب 

رتبط مهایي که مخا بان مناسب را در محیط های  استفاده از شیوه
ه هدخ قرار مي دهند، آسان تر کرده است که مدیران شرکت بیم

 .ایران باید از آن استفاده نمایند

صحت و خیری 
(1398) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

سُرایي برند و اعتماد به داستان
برند با تمرکا بر نقش میانجي 

 اصالت برند

 
 
 
 
 
 
 
 

د بر درگیری جایگاه یابي برند و داستان سرایي برننتایج نشان داد که 
، داستان مشتریان شرکت بیمه ایران تأثیر دارند. جایگاه یابي برند

رکت سرایي برند و شنیده های برند بر نگرش به برند مشتریان ش
برند مشتریان  بیمه ایران تأثیر دارد. شنیده های برند بر داستان سرایي

تریان ارد. نگرش به برند بر درگیری مششرکت بیمه ایران تأثیر د
گاه یابي برند شرکت بیمه ایران تأثیر دارد. نگرش به برند در تأثیر جای

رش به بر درگیری مشتریان شرکت بیمه ایران نقش میانجي دارد. نگ
ت بیمه برند در تأثیر داستان سرایي برند بر درگیری مشتریان شرک

ه برند بن نشان داد که نگرش ایران نقش میانجي دارد. نتایج همچنی
یران نقش در تأثیر شنیده های برند بر درگیری مشتریان شرکت بیمه ا

 .میانجي دارد

علیرضایي و 
 (1397همکاران )
 
 

های سرایي در شبکهقدرت داستان
 اجتماعي برای ایجاد برند مقصد

 
 

های مدیریت مقصد دهد که چگونه سازماناین مطالعه نشان مي
های اجتماعي خود از این چارچوب برای تقویت برند رسانه توانندمي

این کار  استفاده نمایند و نیا پنج توصیه عملي برای چگونگي انجام
 .دهدرا هم ارائه مي

زامیت و همکاران 
(2021) 

 
 
 

درک شناختي تبلیغات بومي در 
مطبوعات دیجیتاا اسسانیایي و 

 پرتغالي
 
 

سط آن به تبلیغ پیشنهاد شده تو تبلیغ همسان در یك پلتفرم نسبت
کند. در این پژوهش با استفاده از پلتفرم توجه بیشتری را جلب مي
شود حتي اگر گانه مشاهده مي 5اندازه گیری احساسات و حواي 

کند يمتبلیغ پیشنهاد شده توجه کمتری به نسبت تبلیغ همسان جلب 
 حتي اگه احساسات را با خود بیشتر درگیر کند.

بي و ملما گریگا
(2020) 

 
 

بررسي داستان سرای در تبلیغات 
 همسان
 
 

گیرد در کند و نتیجه ميداستان سرای در تبلیغات همسان بررسي مي
های اجتماعي بیش از اندازه این روش داستان سرای در شبکه

شود از این رو محافظه کارانه است و مخا ب متوجه تبلیغ نمي
 گذارد.تواند نتیجه منفي به جا بتاثیرگذاری کمي دارد و حتي مي
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 نتايج هدف نويسنده )سال(

آریبارگ و شوارتا 
(2020) 

 
 
 

بین تبلیغات همسان و تبلیغات 
تصویری که در سایت خبر آنلاین 

شود و دو متغیر تعداد گذاشته مي
های شده بر روی لینك و کلیك

 کندشناخت برند تحقیق مي

دهد تبلیغات همسان تعداد کلیك شود نشان مينتیجه که حاصل مي
گیرد اما شناخت برند توسط مخا بین کمتر صورت بیشتری مي

 گیرد.مي
 
 

ونگ و همکاران 
(2019) 

 
 
 

ر با استفاده از ابر دیتا تغییر اث
بخشي تبلیغات همسان را در  ي 

های سریالي که پشت هم روند
 کند.افتد بررسي مياتفاق مي

 

وند بر رین نتایج نشان دهنده مجموعه وسیعي از تاثیرات نامتقارن ا
عني جلب معیار ناشر) تعداد کلیك( در مقابل معیار آگاهي کننده )ی

مده باشد. این تحقیق با استفاده از تحلیل ابر داده به دست انظر( مي
ستفاده و متغیر جنسیت و سن را به عنوان یك متغیر تعدیل کننده ا

 کرده است.

کیم و همکاران 
(2019) 

 
 
 
 
 

بلیغات مدا میاان تاثیرگذاری ت
 همسان
 
 
 
 
 

 در این تحقیق مدا میاان تاثیرگذاری تبلیغات همسان بررسي
کند يمشود. تبلیغات همسان را در حالت تنها و با همراه بنر تبلیغ مي

گیرد ه ميبا توجه به پارامتر آگاهي مشتری از شیوه تبلیغات و نتیج
ر است، شود کارآمدتدر حالت که تبلیغ همسان به تنهایي استفاده مي

ود رکلیك های بیشتری مي گیرد و نگرش مشتری به برند بالا مي 
شود و مشتری از در مقایسه با حالتي که به همراه بنر استفاده مي

 روش ترغیب تبلیغ آگاهي دارد.

 وویدینسکي
(2016) 

 

تأثیر موقعیت و زبان بر شناخت و 
 ارزیابي تبلیغات بومي آنلاین

 

ه تبلیغ یغ همسان باعث علاقه کمتر او بآگاهي مخا ب از ترغیب تبل
شوند شود و بیشتر افراد وقتي متوجه تبلیغ بودن یك مقاله ميمي

 اند.حس مي کنند که حقه خورده
 

تواند موثر و در عین حاا فریبنده باشد، با این که دلایلي برای این فرض وجود دارد اما همچنان تبلیغات همسان مي

دهندگان و ناشران اگر چه آگهي (.2016 ،ينسکیدیوو) ثر اثرات تبلیغات همسان نشده استتحقیقات زیادی بر روی ا

بینند ولي نظر سنجي پتانسیل زیادی در استفاده از تبلیغات همسان برای بازگشت سرمایه خود و افااریش درامدشان مي

اند مقالات دارای ي شده احساي کردهافراد بررس %66,6دهد که شرکت تولید کننده محتوا نشان مي 22انجام شده از 

ریشه  (.2014، 1لازاوسکاي) ها را فریب داده استحامي مالي که به عنوان مقاله استاندارد به آنها معرفي شده به نحوی آن

های متقاعد سازی بخش جدایي ناپذیر این سواا که آیا تبلیغات همسان فریبنده است یا خیر این است که تشخیص روش

نگرش کاربران به تبلیغات همسان است. تحقیقات به خوبي ثابت کرده است که فرآیند های متقاعد سازی توسط آگاهي 

زی تعدیل مي شود، که مدا و نحوه بر خورد آنها به تلاش های متقاعد سازی را توضیح قبلي مصرخ کننده از متقاعد سا

                                                 
1 Lazauskas 
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های بازاریابي کنیكسازی احتمالا تکنندگان با سطوح بالاتری از دانش متقاعدمصرخ (.1994 ،تیو را ستادیفر) مي دهد

و  ينسکیدیوو؛ 2016 ،ينسکیدیوو) مخفي را مفني ببینند و این ادراک منفي را به محصوا یا تبلیغ کننده متصل کنند

 (.2016 ،ایوانا

ها های اجتماعي و وبسایتها، شبکههای مختلف مانند مقالات آنلاین، وبلاگدهد در بسیاری از پلتفرمتحقیقات نشان مي

؛ ایوانا 2017 ،و همکاران ينسکیدیوو) ندگان در تشخیص تبلیغات همسان با محتوای غیر تبلیغاتي مشکل دارندکنمصرخ

آمریکا قوانین را پیشنهاد داده تا از این مشکل جلوگیری   FTCبه همین دلیل سازمان (. 2017؛ کیم، 2017و همکاران، 

 ونیسیکم) در پای تبلیغات همسان در پلتفرم های مختلف "مالي دارای حامي"یا  "تبلیغات"شود، مانند اضافه کردن کلمه 

با توجه به همین موضوع آزمایش  راحي شده بین سه حالت مختلف افشای تبلیغاتي بودن یك پیام  (.2017، 1تجارت

تبلیغاتي از کم به زیاد نشان مي دهد در حالتي کمتر مشخص شده است این پیام یك تبلیغات است توجه بیشتر و درنتیجه 

بلیغاتي زیاد باشد توجه کمتری گرفته اما شناخت کلیك بر روی لینك بیشتری گرفته، در عین حاا وقتي که افشای پیام ت

  (.2020، و شوارتا بارگیآر) برند بیشتر در آن اتفاق افتاده است

های آنلاین به نسبت تبلیغ تصویری و بنری تاثیر گذاری بیشتری دارد و تعداد در وبسایتتبلیغات همسان به شکل مقاله 

دهد هنگام استفاده شدن تبلیغ همسان در کنار تبلیغ بنری در گیرد، اگه چه مطالعات نشان ميکلیك و توجه بیشتری مي

ا ب از روش متقاعد گویا آگاهي مخدهد یك صفحه آنلاین به شکل قابل توجهي توجه به تبلیغ همسان را کاهش مي

  (.2019؛ کیم و همکاران، 2020، و شوارتا بارگیآر) شود و نقش تعدیلگر در این مطالعه داردسازی آغاز مي

اما ، (2014و همکاران،  لرون ) شودداستان سرای به عنوان روشي برای ایجاد اعتماد و روابط با مصرخ کننده توصیه مي

دهد به دلیل بیش از اندازه محافظه کارانه بودن داستان سرای در های اجتماعي نشان ميپژوهش انجام شده در شبکه

شناسد این موضوع از اثر بخشي این مدا شود و برند را نميتبلیغات مخفي، مخا ب متوجه ماهیت تبلیغاتي بودن آن نمي

  (.2020، و ملما يگابیگر) کندتبلیغ کم مي

های زیادی که در حوزه تبلیغات همسان شده است، بسیار کم به داستان سرای در این مدا تبلیغ پرداخت با وجود پژوهش

شده با این که با توجه به پتانسیل بالایي که داستان سرایي در تبلیغات دارد، پرداختن به این موضوع افق جدید از پژوهش 

                                                 
1 Federal-Trade-Commission 
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ثبت یا منفي داستان سرایي در تبلیغات همسان، موضوعي است که خلا آن در کند، بررسي تبعات مرا به روی ما باز مي

 خواهیم به آن بسردازیمشود و در این پژوهش ميپژوهش علمي حس مي

مي تواند حس اعتماد  و همچنین به این پرسش پاسخ دهیم که آیا استفاده از داستان سرای به نسبت تبلیغ همسان خبری

توانیم از این نوع تبلیغ برای جذب بیمار به مرکا درماني بیاورد و با چه روش و به چه اندازه مي بیشتری در مخا ب به وجود

رماني پیدا کند. این مطالعه و جلب اعتماد او به کلینیك استفاده کنیم بدون آن که بیمار حس بد نسبت به تبلیغ یك مرکا د

 ی کند.یمار در اقدامات آتي کلینیك جلوگیرمي تواند از به وجود آمدن تاثیر عکس تبلیغ بر اعتماد ب

 

 مدل مفهومي پژوهش 7-2
ت همسان صورت نگرفته، مطالعه در رابطه با داستان سرای در تبلیغا 2022با توجه به تحقیقات که صورت گرفته در ساا 

دا پیشنهادی برای م واکنون با توجه به این موضوع و خلا به دست آمده از مطالعه تحقیقات پیشین به بررسي فرضیات 

در و شناخت یرند استانسرایي دمدا مفهومي پیشنهاد شده این پژوهش به بررسي تبلیغ همسان،  پردازیم.این پژوهش مي

کننده شوند و یا تعامل با مصرخ جذب و باعث به برند ایجاد کنند،توانند اعتماد پردازد که تا چه اندازه ميسایت آنلاین مي

سازی و نقش غیر قابل انکاری بر ش متقاعدایجاد کنند یا خیر، متغییرهای مانند دان فریبو احساي  فيمنتوانند تاثیر مي

پردازیم؛ براساي تجایه و تحلیل های انجام شده در این پژوهش، مدا این نتایج دارد که به بررسي میاان اهمیت آنها مي

 مفهومي به صورت زیر ارائه مي گردد:

 

 

 ي پژوهشمدل مفهوم 1-2شکل 
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یم، در این پژوهش اکنون با توجه به پیشینه تحقیق و مدا به دست آمده از این فرضیات این پژوهش را مطرح مي کن

ه و با انجام آزمایش در عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن موضاعاتي هستند که مورد مطالعه قرار گرفت

قاعد سازی تاثیر معنادار تبلیغ همسان، داستان سرایي، شناخت برند و دانش مت فصل های بعد نتیجه گیری مي کنیم که ایا

 ك مي پردازیم.روی این عوامل دارد یا خیر و در فصل اخر فرضیات زیر تایید یا رد مي کنیم و به بررسي هر ی

ادن مصرخ کنندگان یب دداستان سرایي در تبلیغ همسان بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فر: فرضيه اصلي

 کلینیك قلب تسش تاثیر دارد.

 فرعي اتفرضي

گان کلینیك قلب تسش تبلیغ همسان بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن مصرخ کنند فرضيه اول:

 تاثیر دارد.

ینیك قلب تسش دگان کلداستان سرایي بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن مصرخ کنن فرضيه دوم:

 تاثیر دارد.

ان کلینیك قلب تسش شناخت برند بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن مصرخ کنندگ فرضيه سوم:

 تاثیر دارد.

خ کنندگان کلینیك دانش متقاعدسازی بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن مصر فرضيه چهارم:

 قلب تسش تاثیر دارد.

 

 جمع بندي فصل 8-2
رسي کردیم، دو جدوا در این فصل به تعریف هر یك از مفاهیم این پژوهش پرداختیم و پیشینه تحقیق این پژوهش را بر

ا استفاده بدر اخر فصل  موجود در این فصل پیشینه تحقیق منابع داخلي و خارجي مرتبط با این پژوهش را نمایش مي دهد.

صورت یك مدا مفهومي  نه تحقیق خلا علمي موجود در این موضوع را شناسایي کرده و بهاز مفاهیم به دست آمده و پیشی

 در اخر شرح دادیم فرضیه های انجام این پژوهش به چه صورت مي باشد.
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 شناسي پژوهش: روش3فصل 
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 مقدمه

خواهد شد مگر شناسي تحقیق اختصاص دارد. دستیابي به شناخت علمي میسر نفصل سوم این  رح پژوهشي، به روش

هایي که پژوهش بر آن بنا شناسي علمي، نظامي است از قواعد و روششناسي صحیح صورت پذیرد. روشکه با روشاین

ها و تدابیری است ای از شیوهگیرد. روش، مجموعهنهاده شده است و ادعاها در مورد مسئله پژوهش مورد ارزشیابي قرار مي

شود. روش، لازمه دستیابي به دانش و ابااری جهت حرکت از لغاش به کار گرفته مي که برای شناخت حقیقت و پرهیا از

آوری و تجایه و تحلیل ا لاعات مجهولات به معلومات است. روش علمي تحقیق، به همه مراحلي اشاره دارد که در جمع

گیرد. هدخ از روش علمي، برای رسیدن به یك هدخ معین )که همان دستیابي به حقیقت است( مورد استفاده قرار مي

های علمي در حل یك مسئله یا پاسخگویي به یك سؤاا شناسي، کاربرد روشکشف حقیقت است. تحقیق از نظر روش

ها، ماهیت و موضوع مورد تحقیق و امکانات اجرایي بستگي دارد و هدخ از باشد. انتخاب روش تحقیق مناسب به هدخمي

های تحقیق است. برای اینکه نتایج حاصل از تحقیق معتبر باشد بایستي اسخ پرسشتحقیق، دسترسي دقیق و آسان به پ

شود. در این فصل، گیری نادرست مياز یك روش مناسب در تحقیق استفاده شود، چرا که انتخاب نادرست منجر به نتیجه

یي و روایي آن بررسي و شود و سسس اباار سنجش و پایابه بررسي روش تحقیق، جامعه و نمونه آماری پرداخته مي

 گردد. ها بررسي ميهای آماری تحلیل دادهروش

 

  روش پژوهش 1-3
آزمایش  دخ مي باشد.هپژوهش حاضر از لحاظ هدخ کاربردی و از لحاظ روش از دسته تحقیقات آزمایشي با گروه کنترا و 

مسان بودن و هاین پژوهش شامل چهار تبلیغ در محیط وب مي باشد که حالت مختلف داشتن یا نداشتن شرط تبلیغ 

زمایش را انجام مي داستان سرایي را دارد، نصف افراد که صفحه وب را مشاهده مي کنند در داخل کلینیك قلب تسش آ

ن آزمایش را انجام مي رج از کلینك و در محیط شهرک سلامت اصفهادهند و با برند آشنایي دارند و نصف دیگر افراد خا

مي کند و سسس به سوالات  دهند و با برند کلینیك قلب تسش آشنایي ندارند، هر گروه ابتدا صفحه وب گروه خود را مشاهده

را  سان با داستانسرایيهم که شامل تبلیغ آزمایشگروه  تفاوتبا استفاده از این روش مي توانیم  پرسشنامه پاسخ مي دهد.

رایي را نداشته باشد تبلیغ همسان و داستانس های شرط ك یا دو شرط ازکه حالت های مي شود که ی کنترابر روی گروه 

 جام شد. انشهرک سلامت اصفهان این تحقیق از لحاظ افق زماني مقطعي و از لحاظ افق مکاني در  مي سنجد.
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  جامعه آماري پژوهش 2-3

واقع در شهرک سلامت اصفهان مي شود،  لب تسشهای بالقوه کلینیك قهش جامعه آماری شامل کلیه مشتریدر این پژو

 صلي این پژوهش مي شوند.. بیماران قلبي و همراهانشان هدخ ا1402تا پایان مرداد ماه  1402در بازه زماني خرداد ماه 

ه در این میان میانگین فر بیمار مراجعه کننده دارد کن 1000 بق شواهد ثبت شده شهرک سلامت اصفهان روزانه میانگین 

بیماران  %70این میان  ، با توجه با ا لاعات ثبت شده در کلینیك قلب تسش ازنفر بیمار کلینیك قلب تسش مي باشند 50

بیماران %  30ده اند و قدیمي کلینیك مي باشند که یا برای مراقبت بعد عمل و یا برای چك آپ دوره ای خود مراجعه کر

ه با مراجعه به شهرک کافراد جدید هستند  %10افراد جدید مي باشند که برای بار اوا به کلینیك مراجعه کرده، حدود 

یدی هستند که از  ریق باقي مانده افراد جد %20سلامت اصفهان با کلینیك قلب تسش آشنا شده و به آن مراجعه کرده و 

ا شده و به آن مراجعه کرده جتماعي و تبلیغ دهان به دهان با کلینیك قلب تسش آشنتبلیغ آنلاین، تولید محتوا شبکه های ا

آشنایي داشته و افراد  اند. برای این پژوهش از دو دسته افراد حاضر در کلینیك قلب تسش که با برند کلینیك قلب تسش

 کردیم.حاضر در شهرک سلامت اصفهان که با برند کلینیك قلب تسش آشنایي نداشته استفاده 

 

 گيريروش نمونه 3-3

ها کسب درک های کیفي بسیار متفاوت از پژوهش کمي است، زیرا هدخ آن به جای تعمیم یافتهگیری در پژوهشنمونه

سیدن به محتوای ذهني افراد های کیفي راهي برای راز آنجا که پژوهش (.2007 ،1يکرن) عمیق از پدیده مورد بررسي است

های آن نیا بسیار متفاوت است. های سخت و دقیق کمي انجام داد، اباارها و روشا از  ریق روشتوان آن راست و نمي

های کمي تاکید زیادی بر انتخاب تصادفي و شانس برابر برای همه اعضای جامعه مورد پژوهش وجود دارد اما در پژوهش

و  بلوم کویسید) شوندانتخاب یا دعوت ميکنندگان تر مشارکتهای کیفي نمونه پژوهش و به عبارت صحیحدر پژوهش

از روش تعداد بالای جامعه آماری و زمان بر بودن انجام مراحل آزمایش،  به دلیل در این تحقیق(. 2006 ،2یکرابتر

ه است، به صورتي که از افراد به انتخاب پژوهشگر چه در داخل کلینیك قلب استفاده شد اتفاقي تصادفي غیر گیرینمونه

ه در خارج از کلینیك و در محیط ساختمان شهرک سلامت اصفهان، سواا پرسیده مي شود که آیا مایل به انجام تسش و چ

 آزمایش هستند یا خیر و افراد در صورت رضایت، تحت آزمایش قرار گرفته و سسس به سوالات پرسشنامه پاسخ مي دهند.

                                                 
1 Kearney  
2 Dicicco-Bloom & Crabtree 



38 

 

 

 

در بازه زماني  انو شهرک سلامت اصفه ینیك قلب تسشنفر از مراجعین به کل 160نمونه آماری در تحقیق حاضر شامل 

تبلیغ -1گروه  هشتل نفره تقسیم شدند. این گروه ها شام 20گروه  8تحقیق حاضر بود. این افراد به  ور تصادفي در 

لیغ همسان بدون تب -3 بلیغ همسان با داستان سرایي بدون شناخت برندت-2با شناخت برند  همسان با داستان سرایي

بلیغ عادی وب با روش داستان ت -5 بلیغ همسان بدون داستان سرایي با شناخت برندت-4با شناخت برند تان سرایي داس

ي رایسبلیغ عادی وب بدون داستان ت -7 بلیغ عادی وب با روش داستان سرایي با شناخت برندت-6با شناخت برند  سرایي

 ون شناخت برند مي باشد.بلیغ عادی وب بدون داستان سرایي بدت-8با شناخت برند 

 

 روش و ابزار گردآوري اطلاعات 4-3

نامه، مصاحبه، مشاهده، شوند. پرسشای و میداني تقسیم ميهای گردآوری ا لاعات به  ور کلي به دو دسته کتابخانهروش

باشد ميهای متداوا و معروخ گردآوری ا لاعات میداني فکری گروهي از روشآزمون، تصویربرداری، گفتگو و هم

ترین بندی نمود. مهمتوان از دید کمي یا کیفي بودن تقسیمآوری ا لاعات را همچنین مي(. فنون جمع1389نیا، )حافظ

های کیفي برای گردآوری ا لاعات عبارتند از: مشارکت در پژوهش، مشاهده مستقیم، مصاحبه عمیق و بررسي اسناد روش

های در این پژوهش ابتدا برای گردآوری ا لاعات در زمینه. (1377سیان و اعرابي، ، ترجمه پار1و مدارک )مارشاا و کاترین

ها، ها، نشریهها، مقالهای شامل مطالعه کتابمباني نظری و تدوین ادبیات تحقیق و تعاریف عملیاتي از روش مطالعه کتابخانه

آوری ا لاعات برای پاسخ به در خصوص جمع ها و منابع علمي موجود در دانشگاه و مراکا علمي استفاده شده ورساله

 سؤالات پژوهش از روش میداني و اباار پرسشنامه استفاده شد.

صفحات  زادامه نمونه ای ا مداخله ارائه شده به آزمودني های گروه آزمایش صفحه ای از وب بود که شامل تبلیغات بود. در

 وب نشان داده شده به آزمودني ها آمده است:

 

                                                 
1 Marshall & Catherine 
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 تبليغ همسان با داستان سرايي 1-3شکل 
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 تبليغ همسان بدون داستان سرايي و حالت خبري 2-3شکل 
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 تبليغ عادي وب با روش داستان سرايي 3-3شکل 
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 دي وب بدون داستان سراييتبليغ عا 4-3شکل 

 

 ژوهشپگردآوری داده های 

 جمع آوری شد:واا های زیر سژوهش براساي پداده های لازم برای 
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مربوط  9تا  5واا های ؛ سمیاان شناخت از برندمربوط به  4سواا مربوط به ا لاعات عمومي پاسخگویان؛  3تا1های سواا 

سواا جب و تعامل، ربوط به م 21تا  16سواا های اعتماد به تبلیغات، مربوط به  15تا  10سوالهای دانش متقاعد سازی؛ به 

 فریب دادن مي باشد.مربوط به  26تا  22های 

 

 سؤالات پرسشنامه 1-3ول جد

 منبع سواا ها گویه ردیف

ا لاعات  1

 عمومي

 سن

 جنس

 تحصیلات

 

 شناخت برند 2

 

  میاان اشنایي

دانش  3

 متقاعدسازی

 

« واقعي بودن»و « خیلي خوب»دانم چه زماني یك پیشنهاد به مفهوم .من مي5

 است.

شود، فاده ميهای تبلیغاتي که توسط کلینیك قلب تسش است.در درک تاکتیك6

 مشکلي ندارم.

تسش برای  .به سطحي از ادراک رسیدم که بتوانم زماني که تبلیغات کلینیك قلب7

 جه شوم.آورد، را متواستفاده از خدمات به من فشار مي

رغیب استفاده .به سطحي از ادراک رسیدم که بتوانم ترفندهای تبلیغاتي که برای ت8

 وم.شود، را متوجه شاز خدمات اجرا مي

غیرواقعي  .به سطحي از ادراک رسیدم که بتوانم تبلیغات واقعي را از تبلیغات9

 شناسایي کنم.

 (2019) 1ویجونگ و ه

اعتماد به  4

 برند

 2غانتويو  نگوک فان ام.کنم به صورت عا في با برند کلینیك قلب تسش گره خورده.فکر مي10

(2013) 

                                                 
1 Jung & Heo 
2 Ngoc Phan & Ghantous 
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رای من سخت ها، غیر از برند کلینیك قلب تسش  ب.استفاده از خدمات سایر کلنیك11 

 است.

ها، غیر از برند کلینیك قلب تسش  برای من .استفاده از خدمات سایر کلنیك12

 بر است.هاینه

ن را برآورده .برند کلینیك قلب تسش  به نسبت سایر برندها توانسته انتظارات م13

 کند.

 .تعهدات برند کلینیك قلب تسش قابل اعتماد است.14

 لب تسش اعتماد دارم..من به خدمات برند کلینیك ق15

جذب و  5

 تعامل

 

 کنم..قطعاً از خدمات کلینیك قلب تسش استفاده مي16

ا کنم تمایل .اگر فرصت استفاده از خدمات دریافتي از کلینیك قلب تسش  را پید17

 کنم.دارم از آن استفاده 

 کنم..خدمات کلینیك قلب تسش  را به دیگران توصیه مي18

 کنم..با سایر افراد در مورد کلینیك قلب تسش ، صحبت مي19

 توانم کلینیك قلب تسش  را به دیگران توصیه کنم..مي20

 دهم..خدمات کلینیك قلب تسش  را به سایر کاربران بالقوه پیشنهاد مي21

 و همکاران 1کالدر

(2009) 

 فریب دادن 6

 

 گذرد برای من آسان است.تسش  چه مي.فهمیدن آن که در تبلیغات کلینیك قلب 22

 ر نیست..به نظر من تبلیغات کلینیك قلب تسش  در مورد این برند قابل باو23

کردم، نکات ذکر شده در تبلیغ را .اگر از تبلیغات کلینیك قلب تسش  استفاده مي24

 کردم. مرتبط با خدمت ارزیابي مي

اده از آن غیرواقعي است، استف.اگر احساي کنم که تبلیغات کلینیك قلب تسش  25

 کنم.را لغو مي

 ت.توانم بگویم چه زماني پیشنهاد کلینیك قلب تسش  دارای تبعات منفي اس.مي26

 2چاواچي و راچد

(2012) 

 

                                                 
1 Calder 
2 Chaouachi & Rached 
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 )روايي( 1اعتبار 3-5

 کند. سیف مدعيروایي اصطلاحي است که به هدفي که آزمون برای تحقق بخشیدن به آن درست شده است اشاره مي

است )دانایي فرد و همکاران،  "جشهای نتایج سنیك ارزشیابي از کفایت و مناسبت تفسیرها و استفاده"است روایي 

دن است. مقصود از گرفته شده و به معنای صحیح و درست بو "جایا و درست"به معنای  "روا"(. روایي از واژه 1390

های گیریرو است که اندازهازه بگیرد. اهمیت روایي، از آند نظر را اندگیری، بتواند ویژگي مورروایي آن است که اباار اندازه

(. منظور از روایي این است که مقیاي 1391ارزش و ناروا سازد )خاکي، تواند هر پژوهش علمي را بينامناسب و ناکافي مي

(. بر این اساي، 1387افظ نیا، بسنجد )حو محتوای اباار یا سؤالات مندرج در اباار دقیقاً متغیرها و موضوع مورد مطالعه را 

اد راهنما قرار گرفت سوالات این تحقیق جهت بررسي صحت و سقم سؤالات و تأیید محتوای آن در اختیار  خبرگان و است

 و روایي آن به صورت محتوایي و صوری تأیید گردید.

 

 )قابليت اعتماد( 2پايايي 3-6

دهد و به ارزیابي درستي و خوب بودن یا برازش یك ورد سنجش را نشان ميپایایي یك سنجه، ثبات و سازگاری مفهوم م

م آن در برابر کپذیری کند. توانایي یك سنجه برای حفظ ثبات در  ي زمان شاخصي از ثبات و آسیبسنجه کمك مي

دهد ي مينعکااها شاخصي است از تجانس بندهایي در سنجه که یك مفهوم را تغییرات است. سازگاری دروني سنجه

برای محاسبه گیرد. رار مي(. پایایي پرسشنامه در این پژوهش توسط ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسي ق1383فرد، )دانایي

های هر زیرمجموعه سؤالات پرسشنامه و واریانس کل را محاسبه و سسس ضریب آلفای کرونباخ، ابتدا باید واریانس نمره

 .(1393زوزني و همکاران، عربگردد )ریب آلفا را محاسبه ميبا استفاده از فرموا زیر مقدار ض

 

𝑟𝛼 =  
𝐽

𝐽 − 1
(1 −

∑ 𝑠𝑗
2

𝑆2
  ) 

Jها،، تعداد پرسشنامه 

 𝑠𝑗
 ام  𝐽واریانس زیر آزمون  2

 𝑆2  .واریانس کل آزمون است 

                                                 
1 Validity 
2 Reliability 
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  کرونباخ يآلفا بيضر 2-3جدول 

 آلفای کرونباخ گویه ردیف

 0,78 عدسازیدانش متقا 1

 0,84 اعتماد به برند 2

 0,82 جذب و تعامل 3

 0,80 فریب دادن 4

 

 هاروش تجزيه و تحليل داده 7-3

ها و اباارهای گردآوری در هایي که با بکارگیری شیوهای است که در آن دادهها فرآیندی چند مرحلهتجایه و تحلیل داده

ها و شوند تا امکان انواع تحلیلبندی و در نهایت پردازش مي، کدبندی و دستهاند خلاصهنمونه )جامعه آماری( فراهم آمده

(. در مرحله تجایه و تحلیل آنچه مهم 1391ها فراهم آید )خاکي، ها به منظور آزمون فرضیهبرقراری ارتباط بین این داده

ویي به سؤاا و سؤالات تحقیق و نیا ها را در مسیر هدخ تحقیق تا پاسخگاست این است که محقق باید ا لاعات و داده

 (. 1387نیا، های خود جهت داده، مورد تجایه و تحلیل قرار دهد )حافظارزیابي فرضیه

 

 تجزيه و تحليل با استفاده از آمار توصيفي 3-8-1

ادیر و این نوع آمار صرفا به توصیف جامعه مي پردازد و هدخ آن محاسبه پارامترهای جامعه است. چنانچه محاسبه مق

( 1387های جامعه آماری با استفاده از سرشماری تمامي عناصر آن انجام گیرد آن را آمار توصیفي گویند )حافظ نیا، شاخص

ها استفاده شده هایي مانند جداوا توزیع فراواني، میانگین و واریانس جهت توصیف دادهبر اساي آمار توصیفي از شاخص

 شود.ستفاده ميا SPSS, Excel و از نرم افاارهای
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 تجزيه و تحليل با استفاده از آمار استنباطي 3-8-2

به تجایه و  میانگین بین چند جامعه، تحلیل واریانس و آزمون های تعقیبي مناسبدر این پژوهش با استفاده از تحلیل 

در نظر گرفته  05/0سطح معني داری در تمام مراحل تحقیق مي پردازیم. تحلیل ا لاعات و بررسي فرضیه های تحقیق 

 مي شود.

 اسميرنوف  -آزمون کولموگروف

افتخار دو شود که بهمحسوب مي SPSSافاار  های آماری در نرمترین آزموناسمیرنوخ یکي از مهم -آزمون کولموگروخ

ای ¬ری سادهشود و روش ناپارامتهای آ.ان. کولموگروخ  و ان.وی. اسمیرنوخ  به این نام خوانده ميآماردان روسي به نام

دیگر، این آزمون عبارتيشود. بههای آماری منتخب است و برای تعیین نرماا بودن نمرات استفاده مي¬جهت تعیین توزیع

روش دیگری برای همساني یك توزیع فراواني نظری برای ا لاعات تجربي است. این آزمون در حالتي که حجم نمونه 

 ن فرض مربوط به این آزمون برابر است با:پذیر است. آزموکوچك است، دقیق و امکان

  : H0 توزیع نمونه نرماا است 

  : H1توزیع نمونه نرماا نیست 

 05/0تر از ¬کوچك Pدار بود یعني ¬اسمیرنوخ، اگر آزمون معني -در برونداد آزمون کولموگروخ SPSSپس از تحلیل 

شود اما اگر مقدار ي بر نرماا بودن توزیع نمونه رد ميبود، به معني این است که توزیع نرماا نیست، یعني فرض صفر مبن

قبوا قابل H0باشد یعني توزیع نمونه نرماا است و فرض  05/0افاار برابر یا بیشتر از در خروجي نرم Sigمتناظر واژه 

شود )گري مي نیا حاصل Z( 0,975اسمیرنوخ از مقدار )-کولموگروخ Zاست. همچنین این نتیجه از بالا بودن مقدار آماره 

باشد. دهد که توزیع نمونه نرماا نمياسمیرنوخ در تحقیق حاضر نشان مي-(. برونداد آزمون کولموگروخ2010و همکاران ، 

های پارامتریك و نا های ناپارامتریك استفاده گردد. در ادامه آزمونبایست از آزمونبه دلیل توزیع غیر نرماا نمونه مي

 د.گردپارامتریك معرفي مي

 هاي آماري پارامتريک و ناپارامتريکآزمون

ترین عنوان مهمباشد. بهگیری صورت گرفته ميای که از آن نمونههایي در مورد جامعهفرضآمار پارامتریك مستلام پیش

در  گونه فرضيشود که توزیع جامعه نرماا است اما آمار ناپارامتریك مستلام هیچفرض در آمار پارامتریك فرض ميپیش

های کیفي سنجیده شده و فاقد توزیع  مورد توزیع نیست. به همین خا ر بسیاری از تحقیقات علوم انساني که با مقیاي
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(. فنون آمار پارامتریك شدیداً تحت 2014کنند )محمد کریمي و دبره ، های آمار ناپارامتریك استفاده ميهستند از شاخص

 ری جامعه است. تأثیر مقیاي سنجش متغیرها و توزیع آما

 ويتني-منآزمون 

بندی ویتني رتبه-در آزمون من و تفاوت میان نمونه ها را مي سنجد، باشدیك آزمون ناپارامتریك مي من ویتنيآزمون 

که همراه نتایج آزمون تفاوت  آمار توصیفي های اعماا مي شود. هنگام تهیه گاارشدهد و محاسبات بر روی رتبهروی مي

های گرایش مرکای شوند باید میانه و دامنه تغییر )نه میانگین و انحراخ استاندارد( را به عنوان اندازهغیر پارامتری آورده مي

های غیرپارامتری هستند چون این تری برای آزمونگرهای مناسبانه و دامنه تغییر توصیفو پراکندگي ارائه کنید. می

معادا غیر پارامتریك آزمون تي مستقل مي باشد، داده های  .اد دارندبرخوردار نیستند و توزیع آز توزیع  بیعي ها ازآزمون

)بریکس و همکاران، ترجمه علي آبادی و  که از  رح گروه مستقل مي باشد برای مقایسه از این روش استفاده مي کنند

 . (1382صمدی، 

 واليس-آزمون کروسکال

پیروی نمونه ها از یك توزیع به کار مي رود، با این ش والیس یك آزمون ناپارامتریك است و برای سنج-آزمون کروسکاا

والیس حالت تعمیم -روش مي توان دو یا چند گروه نمونه با تعداد نمونه یکسان یا متفاوت را بررسي نمود. آزمون کروسکاا

ارامتریك آزمون ویتني مي باشد که فقط قادر به مقایسه دو گروه نمونه را دارد. این آزمون معادا غیر پ-یافته آزمون من

مي باشد. بر خلاخ تحلیل واریانس یك  رفه این آزمون فرضي روی نرماا  (ANOVA)تحلیل واریانس یك راهه 

ها صرخ نظر از میانگینشان یك شکل و مقیاي هستند اگر این فرض را بکنیم که نمودار تمام گروهبودن توزیع ارور ندارد. 

ا در حداقل یك هنیا نابرابر بودن این میانگین فرضیه مقابل هاست وما برابر بودن میانگین گروه فرض صفر در این صورت

  (.2009، 1کوردر و فورمن) تگروه اس

 

 بندي فصلجمع 9-3

های مهم یك کار تحقیقاتي هست. بدون داشتن متدولوژی مشخص و دارای اعتبار علمي، روش انجام پژوهش از قسمت

ق از جمله معیارهای شناسي تحقیهای مربو ه، معتبر و قابل تعمیم نخواهد بود. از این رو، روشها و تحلیلنتایج بررسي

                                                 
1 Corder & Foreman 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1_%D8%AA%D9%88%D8%B5%DB%8C%D9%81%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1_%D8%AA%D9%88%D8%B5%DB%8C%D9%81%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%B2%DB%8C%D8%B9_%D9%86%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D8%B2%DB%8C%D8%B9_%D9%86%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D8%B6_%D8%B5%D9%81%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D8%B6_%D8%B5%D9%81%D8%B1
https://en.wikipedia.org/wiki/Alternative_hypothesis
https://en.wikipedia.org/wiki/Alternative_hypothesis
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گردد. در این راستا، در فصل سوم به تفصیل روش تحقیق، نحوه گردآوری رایج جهت ارزیابي تحقیقات علمي تلقي مي

 .اشاره شد هاوتحلیل دادهروش تجایهجامعه و نمونه آماری ذکر شد و در پایان نیا به  وا لاعات 
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 جزيه و تحليل داده هات: 4فصل 
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 مقدمه
ها برای هر نوع پژوهش از اهمیت خاصي برخوردار است. ها برای بررسي صحت و سقم فرضیهلیل دادهتجایه و تح

ها از آوری شده از موضوع مورد پژوهش است، تجایه و تحلیل دادههای جمعدر بیشتر تحقیقاتي که متکي بر داده

افاارهای آماری مورد استفاده از نرمهای خام با گردد. دادههای پژوهش محسوب ميترین و مهمترین و بخشاصلي

 گیرند.کنندگان قرار ميتجایه و تحلیل قرار گرفت و پس از پردازش به شکل ا لاعات و دانش در اختیار استفاده

شناختي آوری شده، ابتدا توسط آمار توصیفي متغیرهای جمعیتهای جمعدر این پژوهش برای تجایه و تحلیل داده

ن تحصیلات و جنس مورد بررسي قرار گرفت. سسس به منظور بررسي سوالات و آزمون پژوهش شامل سن، میاا

های آمار استنبا ي مبتني بر آزمون آنوا، کروي فرضیه اصلي و فرضیات فرعي پژوهش، با استفاده از روش

 کالوالیس، من ویتني و فریدمن اقدام شده است.

 

 آمار توصيفي 1-4
 يت شرکت کنندگاننمودار توزيع فراواني جنس 4-1-1

 

 

 شرکت کنندگان تيجنس يفراوان عيتوز 1-4نمودار 
 

 شرکت کرده اند. 2مرد در گروه  72و  1زن در گروه  88نفر در این پژوهش  160در مجموع از 
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 نمودار توزيع فراواني سن شرکت کنندگان 4-1-2

 

 

 سن شرکت کنندگان يفراوان عيتوز 2-4نمودار 
 

دسته تقسیم کردیم  5دست آورده از کلینیك قلب تسش برای این پژوهش سن افراد را به   بق داده های قبلي به

نفر مي  39ساا سن شامل  40تا  30نفر مي شوند، گروه دوم افراد بین  13ساا شامل  30گروه اوا افراد زیر 

نفر  43شامل  60تا  50نفر مي شوند، گروه چهارم افراد  45ساا سن شامل  50تا  40شوند، گروه سوم افراد بین 

نفر را تشکیل مي  160نفر مي شوند و در مجموع  20نفر که شامل  60مي شوند و در آخر گروه پنجم افراد بالای 

 دهند.

 

 شرکت کنندگان تحصيلاتنمودار توزيع فراواني  4-1-3
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 شرکت کنندگان لاتيتحص يفراوان عيتوز 3-4نمودار 

 

گروه تقسیم مي  4نفر شرکتت کننده از نظر تحصیلات به  160ین پژوهش همان گونه که مشاهده مي کنید در ا

نفر شرکت  65نفر شرکت کننده گروه اوا، افراد با مدرک کارشناسي با  58شوند افراد دارای دیسلم و زیر دیسلم با 

شرکت  9ی با شرکت کنند گروه سوم و افراد با مدرک دکتر 28کننده گروه دوم، افراد با مدرک کارشناسي ارشد با 

 کنند گروه چهارم نام گذاری شده اند.

 

 نمودارهاي توزيع عوامل در تبليغ همسان 4-1-4
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 همسان غيعوامل در تبل عيتوز 4-4 نمودار
 

همان گونه که در نمودار ها مي توان مشاهده کرد در سه عامل اعتماد به برند، جذب وتعامل و فریب دادن میانگین 

رای شرط همسان بیشتر از تبلیغ غیر همسان مي باشد و در مقابل در عامل دانش متقاعدسازی میانگین در تبلیغ دا

 گروه دوم بیشتر از گروه اوا مي باشد. بررسي معنادار بودن این داده ها در قسمت آمار استنبا ي انجام مي شود.

 

 سرايينمودار توضيع عوامل در داستان 4-1-5
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 سراييتوضيع عوامل در داستان 5-4 نمودار
 

همان گونه که در نمودار ها مي توان مشاهده کرد میانگین عامل اعتماد به برند در هر دو گروه با داستانسرایي و 

بدون داستان سرایي یکسان و نادیك به هم مي باشد در عامل جذب و تعامل میانگین گروه یك و در دو عامل 

تقاعد سازی گروه دوم دارای میانگین بیشتری مي باشد که در قسمت امار استنبا ي فریب دادن و همچنین دانش م

 معنادار بودن هر یك از این نمودار ها را بررسي مي کنیم.

 

 نمودار توزيع عوامل در شناخت برند 4-1-6
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 توزيع عوامل در شناخت برند 6-4نمودار 
 

اعتماد به برند و جذب و تعامل میانگین گروه یك که با برند آشنایي مي توان مشاهده کرد در دو نمودار عوامل 

دارند از گروه دو که با برند آشنایي ندارند بیشتر است و در دو عامل فریب دادن و دانش متقاعدسازی کاملا برعکس 

ر استنبا ي مورد بود و گروه دوم میانگین بیشتری نسبت به گروه اوا دارد هر کدام از این نمودار ها در قسمت آما

 بررسي قرار مي گیرد که آیا رابطه ای معنادار بین داده ها وجود دارد یا خیر.

 

 نمودار توضيع عوامل در دانش متقاعدسازي 4-1-7
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 توضيع عوامل در دانش متقاعدسازي 7-4 نمودار

  

تقسیم کردیم. گروه اوا شامل افراد  برای ایجاد نمودار این قسمت افراد را از نظر دانش متقاعدسازی به دو گروه

 5را کسب کرده اند و گروه دوم افرادی که نمره  25تا  16با دانش متقاعدسازی مي شوند که در پرسشنامه نمره 

را کسب کرده اند فاقد دانش متقاعدسازی دانسته ایم. همان گونه که مشاهده مي کنید در عامل اعتماد به  15تا 

وه دوم افراد بدون دانش متقاعدسازی میانگین بیشتری نسبت به گروه اوا افراد دارای برند و جذب و تعامل گر

دانش متقاعدسازی دارند و در مقابل در عامل فریب گروه اوا افراد دارای دانش متقاعدسازی میانگینشان از گروه 

 کنیم. دوم بیشتر است. معناداری هر یك از این نمودار ها را در قسمت استنبا ي بررسي مي 
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 آمار استنباطي 2-4
 آزمون نرمال بودن توزيع داده ها 1-2-4

 

 وفاسميرن-روفکولموگ 1-4جدول 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

N 160 160 160 160 

Normal Parametersa,b Mean 17.95 16.99 14.34 13.40 

Std. Deviation 7.618 8.191 7.000 6.857 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .118 .160 .126 .159 

Positive .108 .160 .126 .159 

Negative -.118 -.116 -.100 -.110 

Test Statistic .118 .160 .126 .159 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .000 .000 .000 .000 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)d 

Sig. .000 .000 .000 .000 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .000 .000 .000 .000 

Upper Bound .000 .000 .000 .000 

 

این آزمون جهت سنجش نرمالیتي استفاده شده است،  بق پي ولیو گاارش شده در این جدوا عوامل دانش 

دادن و جذب وتعامل تفاوت معناداری با توضیع نرماا داشته )پي ولیو کوچکتر  متقاعد سازی، اعتماد به برند، فریب

 صدم(  و برای تحلیل های آینده این عوامل باید از آزمون های ناپارامتریك استفاده کرد. 5از 

جهت بررسي تفاوت معنادار بودن بین گروه آزمایش مختلف که شامل تبلغات همسان بودن یا نبودن، داستان 

داشتن یا نداشتن و شرکت کنندگان با برند آشنایي دارند یا ندارند در عوامل دانش متقاعدسازی، اعتماد،  سرای

از یکي از آزمون های تي تست و یا معادا ناپارامتریك  وخاسمیرن وخفریب و جذب با توجه به نتایج آزمون کولموگر

ضیع نرماا در این عوامل از آزمون من ویتني استفاده آن )من ویتني( استفاده مي کنیم که به دلیل عدم پیروی از تو

 مي شود.
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 هاآزمون فرضيه 4-2-2

 اولفرضيه فرعي  4-2-2-1

تبليغ همسان بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فريب دادن مصرف کنندگان کلينيک قلب تپش 

 تاثير دارد.

 

 ن من ويتنيبررسي معناداري عوامل در تبليغ همسان با آزمو 2-4جدول 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks همسان 

 7060.00 88.25 80 1 اعتماد به برند

2 80 72.75 5820.00 

Total 160   

 6790.00 84.88 80 1 جذب و تعامل

2 80 76.13 6090.00 

Total 160   

 6537.00 81.71 80 1 فریب دادن

2 80 79.29 6343.00 

Total 160   

ش متقاعدسازیدان  1 80 76.11 6089.00 

2 80 84.89 6791.00 

Total 160   

 

 

Test Statisticsa 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Mann-Whitney U 2580.000 2850.000 3103.000 2849.000 

Wilcoxon W 5820.000 6090.000 6343.000 6089.000 

Z -2.125 -1.199 -.332 -1.203 

Asymp. Sig. (2-tailed) .034 .231 .740 .229 

a. Grouping Variable: همسان 
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شرط تبلیغ همسان را ندارد و از  2دارای شرط دارای تبلیغ همسان بودن را داراست و گروه  1در این آزمون گروه 

 تاثیرهده مي شود عامل اعتماد به برند، تبلیغ عادی وب در آزمایش استفاده شده است؛ همانطور که در جدوا مشا

درصد تایید مي شود، همچنین  95معني دار با تبلیغات که دارای تبلیغ همسان مي شود دارد و با ا مینان بالای 

مي باشد که نشان دهنده ایجاد اعتماد به برند در گروه دارای  2به گروه  تبیشتر نسب میانگین رتبهدارای  1گروه 

 ي شود.تبلیغ همسان م

، عامل جذب و تعامل و فریب دادن در گروه یك میانگین رتبههمچنین در جدوا مشاهده مي کنیم با بررسي 

بیشتر از دو و دانش متقاعدسازی در گروه دو بیشتر از گروه یك مي باشد اما پي ولیو به دست آمده نشان دهنده 

 مسان بودن آزمون نمي باشد.آن است که تفاوت معناداری در بین این عوامل و شرط تبلیغ ه

 

 فرضيه فرعي دوم 4-2-2-2

داستان سرايي بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فريب دادن مصرف کنندگان کلينيک قلب 

 تپش تاثير دارد.

 

 سرايي با آزمون من ويتنيبررسي معناداري عوامل در داستان 3-4جدول 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks داستانسرایي 

 6356.50 79.46 80 1 اعتماد به برند

2 80 81.54 6523.50 

Total 160   

 7043.50 88.04 80 1 جذب و تعامل

2 80 72.96 5836.50 

Total 160   

 6384.00 79.80 80 1 فریب دادن

2 80 81.20 6496.00 

Total 160   

 6219.50 77.74 80 1 دانش متقاعدسازی

2 80 83.26 6660.50 



63 

 

 

 

Total 160   

 

 

Test Statisticsa 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Mann-Whitney U 3116.500 2596.500 3144.000 2979.500 

Wilcoxon W 6356.500 5836.500 6384.000 6219.500 

Z -.286 -2.067 -.192 -.756 

Asymp. Sig. (2-tailed) .775 .039 .848 .450 

a. Grouping Variable: داستانسرایي 

 

در این آزمون گروه که دارای داستانسرایي در آزمایش مي باشد را گروه یك و گروه بدون داستان سرایي راگروه 

دارد  تاثیر معناداردو فرض گرفته ایم؛ نتایج به دست آماده نشان مي دهد که عامل جذب و تعامل با داستانسرای 

صدم(،  همچنین مشاهده مي کنیم که گروه یك داری مین رنك بیشتر از گروه دو مي  5ولیو کوچکتر از  )پي

باشد که نشان دهنده تاثیر مثبت داستانسرایي برای روی عامل جذب مي باشد. عوامل اعتماد به برند، فریب دادن 

که هیچکدام با آزمون دارای  صدم نشان مي دهند 5و دانش متقاعدسازی به دلیل داشتن پي ولیو بالای 

 ندارند و در هر سه عامل مین رنك گروه دو بیشتر از گروه یك مي باشد. تاثیر معنادارداستانسرایي 

 

 فرضيه فرعي سوم 4-2-2-3

شناخت برند بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فريب دادن مصرف کنندگان کلينيک قلب تپش 

 تاثير دارد.

 

 ي معناداري عوامل در شناخت برند با آزمون من ويتنيبررس 4-4جدول 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks شناخت برند 

 7135.00 89.19 80 1 اعتماد به برند

2 80 71.81 5745.00 

Total 160   
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 7202.00 90.03 80 1 جذب و تعامل

2 80 70.97 5678.00 

Total 160   

 5820.50 72.76 80 1 فریب دادن

2 80 88.24 7059.50 

Total 160   

 6164.00 77.05 80 1 دانش متقاعدسازی

2 80 83.95 6716.00 

Total 160   

 

 

Test Statisticsa 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Mann-Whitney U 2505.000 2438.000 2580.500 2924.000 

Wilcoxon W 5745.000 5678.000 5820.500 6164.000 

Z -2.382 -2.609 -2.123 -.946 

Asymp. Sig. (2-tailed) .017 .009 .034 .344 

a. Grouping Variable: شناخت برند 

 

همان  ور که از مشاهده این جدوا مي توان دید سه عامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن با شناخت 

صدم(،  در این آزمون نصف افراد در کلینك قلب تسش از آن ها آزمون  5دارند )پي ولیو کمتر از  رتاثیر معنادابرند 

گرفته شده و نصف دیگر افراد مراجعه کنندگان و بیماران بودند که در محیط درماني شرکت سلامت اصفهان از 

تسش آشنایي داشته و گروه دو دسته آن ها آزمون گرفته شده، گروه یك دسته افراد هستند که با برند کلینیك قلب 

افرادی هستند که هیچ شناختي از این برند ندارند؛ با بررسي مین رنك به دست آمده از این آزمون مي توان 

مشاهده کرد که مین رنك گروه یك در عامل اعتماد به برند و جذب و تعامل بیشتر از مین رنك در گروه دوم مي 

امل فریب دادن کمتر از گروه دوم است که نشان دهنده آن است که در گروه اوا باشد و مین رنك گروه اوا در ع

اعتماد و جذب بیشتر ایجاد شده و افراد کمتر احساي فریب خوردن از تبلیغات آزمون را دارند. شناخت برند با عامل 

 صدم مي باشد. 5ی ندارد و پي ولیو آن بیشتر از تاثیر معناداردانش متقاعدسازی هیچ 
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 فرضيه فرعي چهارم 4-2-2-4

دانش متقاعدسازي بر عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فريب دادن مصرف کنندگان کلينيک 

 قلب تپش تاثير دارد.

 

 بررسي معناداري سه عامل اعتماد، جذب و فريب با دانش متقاعدسازي با آزمون من ويتني 5-4جدول 

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks دانش متقاعدسازی 

 3878.00 68.04 57 1.00 اعتماد به برند

2.00 103 87.40 9002.00 

Total 160   

 3834.00 67.26 57 1.00 جذب و تعامل

2.00 103 87.83 9046.00 

Total 160   

 5045.50 88.52 57 1.00 فریب دادن

2.00 103 76.06 7834.50 

Total 160   

 

 

Test Statisticsa 

 فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Mann-Whitney U 2225.000 2181.000 2478.500 

Wilcoxon W 3878.000 3834.000 7834.500 

Z -2.542 -2.698 -1.635 

Asymp. Sig. (2-tailed) .011 .007 .102 

a. Grouping Variable: دانش متقاعدسازی 

 

دسازی با دیگر عوامل اعتماد، جذب و فریب افراد را به دو گروه تقسیم مي برای سنجش معنادار بودن دانش متقاع

نمره  25تا  16کنیم گروه اوا افرادی مي شوند که دارای دانش متقاعدسازی مي باشد و در پاسخ نامه خود از 

 15تا  5 آورده اند و گروه دوم افرادی مي شوند که داری دانش متقاعد سازی نمي شود و کمتر از نصف یعني از

نمره آورده اند، سسس با آزمون من ویتني معناداری این دو گروه را با عوامل مي سنجیم نتیجه که حاصل شده 
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دارند و  تاثیر معنادارتعامل  است نشان مي دهد که دانش متقاعدسازی افراد با عوامل اعتماد به برند و جذب و

مي شویم مین رنك گروه یك کمتر از گروه دو در هر دو رابطه آن با فریب معنادار نمي باشد، همچنین متوجه 

عامل اعتماد به برند و جذب و تعامل مي باشد که نشان دهنده آن است که افراد با دانش متقاعدسازی کمتر بیشتر 

 دارای عامل اعتماد به برند و جذب وتعامل هستند.

 

  فرضيه اصلي 4-2-2-5

عتماد به برند، جذب و تعامل و فريب دادن مصرف کنندگان داستان سرايي در تبليغ همسان بر عوامل ا

 کلينيک قلب تپش تاثير دارد.
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 سراييبررسي معناداري عوامل با تبليغ همسان در دو گروه با داستانسرايي و بدون داستان 8-4نمودار 
 

 سراييداستان ونسرايي و بدبررسي معناداري عوامل با تبليغ همسان در دو گروه با داستان 6-4 جدول

Ranks 

 N Mean Rank Sum of Ranks همسان داستانسرایي

 1875.00 46.88 40 تبلیغ همسان -1 اعتماد به برند با داستانسرایي -1

 1365.00 34.13 40 تبلیغ غیر همسان -2

Total 80   

 1779.50 44.49 40 تبلیغ همسان -1 جذب و تعامل

 1460.50 36.51 40 تبلیغ غیر همسان -2

Total 80   

 1614.00 40.35 40 تبلیغ همسان -1 فریب دادن

 1626.00 40.65 40 تبلیغ غیر همسان -2

Total 80   

 1675.00 41.88 40 تبلیغ همسان -1 اعتماد به برند بدون داستانسرایي -2

 1565.00 39.13 40 تبلیغ غیر همسان -2

Total 80   

املجذب و تع  1633.50 40.84 40 تبلیغ همسان -1 

 1606.50 40.16 40 تبلیغ غیر همسان -2

Total 80   

 1673.00 41.83 40 تبلیغ همسان -1 فریب دادن

 1567.00 39.17 40 تبلیغ غیر همسان -2
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Total 80   

 

Test Statisticsa 

 فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند داستانسرایي

 Mann-Whitney U 545.000 640.500 794.000 با داستانسرایي -1

Wilcoxon W 1365.000 1460.500 1614.000 

Z -2.463 -1.546 -.058 

Asymp. Sig. (2-tailed) .014 .122 .954 

 Mann-Whitney U 745.000 786.500 747.000 بدون داستانسرایي -2

Wilcoxon W 1565.000 1606.500 1567.000 

Z -.532 -.130 -.512 

Asymp. Sig. (2-tailed) .595 .896 .609 

a. Grouping Variable: همسان 

 

 

در این آزمون با استفاده از من ویتني معناداری تبلیغ همسان را با عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب دادن مي 

اجرا مي کنیم، در مرحله اوا آزمون برای گروه که شامل داستانسرایي در سنجیم با این رویکرد که اکنون آزمون را دو بار 

تبلیغ مي شود و در مرحله دوم گروه که داستانسرایي در تبلیغ ندارد تا بتوانیم تاثیر داستانسرایي را در تبلیغ همسان مورد 

تبلیغ همسان با عامل اعتماد به برند مطالعه و تحلیل قرار دهیم، همان  ور که از جدوا مي توان متوجه شد فقط در مورد 

صدم( و در هیچکدام دیگر از دو گروه  5در گروه که دارای داستانسرایي مي باشد تاثیر معنادار وجود دارد )پي ولیو کمتر از 

اعتماد  صدم(. با ادامه بررسي تبلیغ همسان در عامل 5و در هیچ عامل دیگری تاثیر معناداری وجود ندارد ) پي ولیو بیشتر از 

به برند در گروه با داستانسرایي متوجه مي شویم که میانگین زماني که تبلیغ همسان باشد بیشتر از زماني است که تبلیغ 

 غیر همسان باشد که در فصل بعد به نتیجه گیری از آن و تاثیر داستانسرایي در تبلیغ همسان مي پردازیم.

 

 . ويژگي جمعيت شناختي4-2-3

 اثير معنادار جنسيت با عواملبررسي ت 4-2-3-1
 

 بررسي معناداري عوامل در جنسيت با آزمون من ويتني 7-4جدول 

Ranks 
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 N Mean Rank Sum of Ranks جنس 

 7401.00 84.10 88 1 اعتماد به برند

2 72 76.10 5479.00 

Total 160   

 7023.50 79.81 88 1 جذب و تعامل

2 72 81.34 5856.50 

Total 160   

 6979.00 79.31 88 1 فریب دادن

2 72 81.96 5901.00 

Total 160   

 7072.00 80.36 88 1 دانش متقاعدسازی

2 72 80.67 5808.00 

Total 160   

 

 

Test Statisticsa 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Mann-Whitney U 2851.000 3107.500 3063.000 3156.000 

Wilcoxon W 5479.000 7023.500 6979.000 7072.000 

Z -1.092 -.208 -.362 -.041 

Asymp. Sig. (2-tailed) .275 .835 .718 .967 

a. Grouping Variable: جنس 

 

، نتایج به دست آمده نشان مي دهد جنسیت با هیچ کدام یك از  عوامل که شامل اعتماد به برند، جذب و تعامل

فریب دادن و دانش متقاعدسازی مي باشد نه در گروه یك )زن( و نه در گروه دو )مرد( معنادار نمي باشد )پي 

 صدم(. 5ولیو بارگتر از 

 

 بررسي تاثير معنادار سن با عوامل 4-2-3-2

 

 بررسي معناداري عوامل در سن با آزمون کروس کالواليس 8-4جدول 

Ranks 
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 N Mean Rank سن 

ه برنداعتماد ب  1 13 87.96 

2 39 70.45 

3 45 77.67 

4 43 89.50 

5 20 82.28 

Total 160  

 70.31 13 1 جذب و تعامل

2 39 75.54 

3 45 86.49 

4 43 85.50 

5 20 72.58 

Total 160  

 91.04 13 1 فریب دادن

2 39 85.29 

3 45 76.68 

4 43 74.20 

5 20 86.45 

Total 160  

 88.31 13 1 دانش متقاعدسازی

2 39 85.06 

3 45 80.31 

4 43 80.01 

5 20 68.00 

Total 160  

 

 

Test Statisticsa,b 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Kruskal-Wallis H 4.027 2.934 2.543 2.228 

df 4 4 4 4 

Asymp. Sig. .402 .569 .637 .694 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: سن 
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در این آزمایش افراد را با توجه به سوابق ثبت شده در کلینیك قلب تسش و تجایه و تحلیل آن مطابق پرسشنامه  

اد ساا، گروه سوم افر 40تا  30، گروه دوم افراد ساا 30دسته مختلف تقسیم کرده ایم گروه اوا افراد زیر  5به 

ساا، همانطور که در  60ساا و در آخر گروه ششم افراد بالای  60تا  50ساا، گروه چهارم افراد  50تا  40

جدوا نتایج  به دست آمده قابل مشاهده است هیچ تفاوت معناداری مابین سن افراد و عوامل ذکر شود وجود 

صدم مي باشد. 5ندارد و در همه موارد پي ولیو بالای   

 

 سي تاثير معنادار تحصيلات با عواملبرر 4-2-3-3

 

 بررسي معناداري عوامل در تحصيلات با آزمون کروس کالواليس 9-4جدول 

Ranks 

 N Mean Rank تحصیلات 

 85.98 58 1 اعتماد به برند

2 65 78.43 

3 28 75.80 

4 9 74.72 

Total 160  

 87.97 58 1 جذب و تعامل

2 65 79.04 

3 28 72.13 

4 9 68.94 

Total 160  

 82.96 58 1 فریب دادن

2 65 79.41 

3 28 82.54 

4 9 66.22 

Total 160  

 73.11 58 1 دانش متقاعدسازی

2 65 81.62 

3 28 101.63 

4 9 54.33 

Total 160  
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Test Statisticsa,b 

 دانش متقاعدسازی فریب دادن جذب و تعامل اعتماد به برند 

Kruskal-Wallis H 1.381 3.070 1.117 10.291 

df 3 3 3 3 

Asymp. Sig. .710 .381 .773 .016 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: تحصیلات 

 

دسته تقسیم کردیم گروه اوا دیسلم  4در این آزمایش افراد را با توجه به میاان تحصیلاتشان مطابق پرسشنامه به 

م گروه دوم کارشناسي، گروه سوم کارشناسي ارشد و گروه چهارم دکتری؛ با بررسي نتایج به دست آمده و زیر دیسل

میاان تحصیلات با هیچ یك از دیگر عامل های اعتماد به برند، جذب و  در جدوا به این نتیجه مي رسیم که

صدم مي باشد. میاان تحصیلات  5لای تعامل و فریب دادن رابطه ای معنادار ندارد و در تمامي دسته ها پي ولیو با

درصد رابطه ای معنادار دارد، با بررسي مین رنك در سه گروه اوا مي  95با دانش متقاعدسازی با ا مینان بالای 

توان نتیجه گرفت افراد با میاان سواد بیشتر دانش متقاعدسازی بالاتری نیا دارند اما این امر در گروه چهارم که 

مي شود متفاوت است و مین رنك پایین تری دارد که مي توان دلیل این موضوع را تعداد افراد  شامل افراد دکتری

نفر( دانست از محدودیت های این آزمون مي توان به تعداد پایین تحصیلات دکتری اشاره  9پایین در این دسته )

 قبوا تر بگیریم.  کرد که اگر تعداد افراد بیشتری در این گروه بودند مي توانسیتیم نتایج قابل

 

 اولويت بندي عوامل 4-2-3-4
 

 اولويت عوامل با آزمون فريدمن 10-4جدول 

Ranks 

 Mean Rank 

 2.78 اعتماد به برند

 2.61 جذب و تعامل

 2.39 فریب دادن
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 2.22 دانش متقاعدسازی

 

Test Statisticsa 

N 160 

Chi-Square 18.435 

df 3 

Asymp. Sig. .000 

a. Friedman Test 

 

جهت اولویت بندی عوامل ذکر شده دانش متقاعدسازی، اعتماد به برند، فریب دادن و جذب و تعامل  بق نتایج 

آزمون فریدمن عامل اعتماد به برند بالاترین میاان اهمیت در بین شرکت کنندگان را دارا بوده است، پس از آن 

 متقاعدسازی قرار گرفته اند.به ترتیب عوامل جذب و تعامل، فریب دادن و دانش 

 

 بندي فصلجمع 3-4
برای تایید و یا رد کردن فرضیات این پژوهش که متکي برا داده های جمع آوری شده از موضوع مورد پژوهش مي باشد، 

به تجایه و تحلیل داده ها مي پردازیم. این بخش را اصلي ترین و مهم ترین بخش پژوهش مي توان نام برد. به همین 

ور در این فصل ابتدا با استفاده از نمودار گاارش از آمار توصیفي پژوهش داده شده و در گروه های مختلف مانند جنس، منظ

خ، کروي اسمیرنو خگروولموک های سن و تحصیلات به شرح آمار این پژوهش مي پردازد، سسس با استفاده از آزمون

های پرداختیم تا معناداری متغیرهای ثابت را با عوامل و تاثیر  کالوالیس، من ویتني و فریدمن به تجایه و تحلیل داده

متغیرهای تعدیلگر را بسنجیم، ویژگي های جمعیت شناختي این پژوهش را به دست آوریم و در آخر به بررسي تاثیر 

 داستانسرایي در تبلیغ همسان مي پردازیم.
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 و پيشنهادها گيرينتيجه: 5فصل 
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 مقدمه
لاصه پژوهش، با توجه به ا لاعات بدست آمده از نمونه مورد مطالعه در فصل پیشین، در این فصل پس از ذکر خ

شود و هر یك به بررسي و نتیجه گیری از ا لاعات حاصل از تجایه و تحلیل داده های فصل چهارم پرداخته مي

مورد تفسیر و تبیین قرار  شود. ابتدا فرضیه های تحقیقها با یافته تحقیقات ذکر شده در پیشینه مقایسه مياز یافته

گیرد و در ادامه بحث کلي ارائه خواهد شد و محدودیت های پژوهش مطرح مي شود و در نهایت پیشنهادهایي مي

 گردد.برای پژوهشگران دیگر ارایه مي

 

 هاي پژوهشيافته 1-5
محصوا یا یك خدمت داستان سرایي یا تبلیغات روایي شکلي از تبلیغات است که در مورد یك نام تجاری، یك 

های مسدودکننده ا لاعات دیجیتاا و فناوری به دلیلدر قالبي شبیه داستان ارتباط برقرار مي کند. در شرایط کنوني 

های آزاردهنده در نظر عنوان وقفهها را ببینند و بهخواهند آنتبلیغات، بازاریابان برای ایجاد تبلیغاتي که مردم مي

اجه هستند. برای این منظور، تبلیغات داستان سرایي ابااری نوآورانه برای برندها است تا هایي مونگیرند با چالش

همچنان جذاب باشند، همانطور که با گسترش آن در رسانه های سنتي و دیجیتاا پیشنهاد مي شود. برخلاخ 

قاا ارزش های برند از تبلیغات واقعي تر، تبلیغات داستان سرایي همیشه محصوا را نشان نمي دهند، بلکه بر انت

 ریق داستان های پر احساي تمرکا مي کنند. از آنجایي که مردم به جای استدلاا به صورت روایتي فکر مي 

کنند، تبلیغات داستان سرایي مي تواند اباار قدرتمندی برای جلب مشارکت مصرخ کنندگان باشد، همانطور که 

ریت برند و بازاریابي دیجیتاا مهمترین بخش های یك تحقیقات در رفتار مصرخ کننده نشان مي دهد مدی

بازاریابي اساسي هستند. تفکر روایتي نشان دهنده تلاش  بیعي تری است و احساسات شدیدتری را برای مصرخ 

 کنندگاني که پس از آن تداعي های مثبت را به برندها نسبت مي دهند، منتقل مي کند.

یي نسبي تبلیغات داستان سرایي در مقابل تبلیغات واقعي و فرآیندهایي که با این حاا، بینش هنوز برای درک کارا

ها از از  ریق آنها بر نگرش برند مصرخ کنندگان تأثیر مي گذارد، مورد نیاز است از آنجایي که داستان

ستان را کنند و داها همدلي مياند، مردم احتمالاً با آنهای خاص تشکیل شدههایي با اهداخ و انگیاهشخصیت



76 

 

 

 

ور ها ممکن است شرط مهمي برای غو هکنند. از این رو، حضور شخصیتها تجربه مي ور نایب از  ریق آنبه

سرایي باشد. با این ونقل روایي و موفقیت داستانکنندگان در داستان، و در نتیجه برای ظهور حملشدن مصرخ

ند خود ایفا مي کند و به  ور خاص، نقش شناسایي حاا، نقشي که حمل و نقل روایي در ایجاد ارتبا ات با بر

گویي ممکن است بندی آگهي داستانکنیم که چارچوبشخصیت در این ارتباط، نامشخص است. ما پیشنهاد مي

ونقل تر، از آنجایي که حملذات پنداری با شخصیت شود و منجر به کاهش نگرش برند شود. به  ور دقیقمانع هم

سازد تا به دنیای مجازی فرار کنند، ممکن است واقعیت خود را فراموش کنند، که منجر به ر ميروایي افراد را قاد

سرایي کمتر از تبلیغات واقعي در حمایت شود تبلیغات داستانشود و باعث ميذات پنداری با شخصیت مي عدم هم

 کننده مؤثر باشد.از روابط برند و مصرخ

سرایي بر تبعات مثبت و منفي تبلیغات همسان در کلینیك قلب تسش ستانپژوهش حاضر با هدخ بررسي تاثیر دا

گروه مورد مطالعه قرار گرفتند.  8نفر در  160مورد مطالعه قرار گرفت. براین اساي، نمونه مورد مطالعه به تعداد 

 تجایه و تحلیل های انجام شده نشان داد که:

 

 فريب دادن جذب و تعامل برند به اعتماد 

 ندارد تاثیر معنادار ندارد تاثیر معنادار داردمعنادار  تاثیر همسان

 ندارد تاثیر معنادار دارد تاثیر معنادار ندارد تاثیر معنادار سراييداستان

 دارد تاثیر معنادار دارد تاثیر معنادار دارد تاثیر معنادار برند شناخت

 ندارد تاثیر معنادار دارد تاثیر معنادار دارد تاثیر معنادار متقاعدسازي دانش

 

همچنان صدم مي باشد،  5تبلیغ همسان با عامل اعتماد به برند تفاوت معنادار دارد به این منظور که پي ولیو آن کمتر از 

مي توان نتیجه گرفته افراد که تبلیغ همسان را مشاهده کردند به برند کلینیك قلب تسش بیشتر اعتماد کرده اند نسبت به 

یغ عادی وب را دیده اند و مي توان نتیجه گرفت استفاده از تبلیغ همسان اعتماد نسبت به برند را افاایش مي افرادی که تبل

 صدم مي باشد. 5ندارد و پي ولیو آن بیشتر از  تاثیر معناداردهد؛ تبلیغ همسان با عوامل جذب و تعامل و فریب دادن 
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صدم معنادار شناخته مي شود و مي توان نتیجه گرفت  5ولیو کمتر از استفاده از داستانسرایي در عامل جذب و تعامل با پي 

افاایش جذب و تعامل مخا بان کلینیك قلب تسش شده است و تاثیر مثبت روی این استفاده از داستانسرایي در تبلیغ باعث 

تاثیری برند و فریب دادن صدم عوامل اعتماد به  5امر گذاشته است اما همان گونه که مشاهده مي کنید با پي ولیو بالای 

 معنادار به داستانسرایي ندارند و نمي توان قا عانه در مورد این عوامل نتیجه گرفت.

معني دار دارد  تاثیرصدم  5جذب و تعامل و فریب دادن با پي ولیو کمتر از شناخت برند با تمامي سه عوامل اعتماد به برند، 

قلب تسش را مي شناخت به صورت پیش فرض به برند کلینیك قلب تسش اعتماد به این گونه که افراد که با برند کلینیك 

بیشتریس داشتند با تبلیغ تعامل بیشتری برقرار کرده و کمتر از افرادی که با برند کلینیك قلب تسش آشنایي ندارد احساي 

متغیر تعدیل کننده اثر به ساایي فریب خوردن را تبلیغ را مي کردند، مي توان نتیجه گرفت آشنایي به برند به عنوان یك 

 در تعامل مخا ب با تبلیغ دارد و شناخت فرد از برند مي تواند تاثیر مثبت بر روی تبلیغ ما بگذارد.

ی دارد که نشان تاثیر معناداردانش متقاعدسازی دیگر متغیر تعدیل گری است که با عوامل اعتماد به برند و جذب و تعامل 

صدم مي  5ندارد که نشان دهنده پي ولیو بالای  تاثیر معنادارصدم مي باشد و با عامل فریب دادن  5دهند پي ولیو کمتر از 

باشد از این رو مي توان نتیجه گرفت افراد با دانش متقاعدسازی در هنگام دیدن تبلیغ به برند کلینیك قلب تسش کمتر 

 متقاعدسازی دارند.اعتماد مي کنند و جذب و تعامل کمتری نسبت به افراد بدون دانش 

اکنون برای بررسي تاثیر داستانسرایي بر تبلیغ همسان به صورتي که هر دو شرط به صورت همامان اتفاق افتاده شود را 

، جدوا زیر نتایج به دست آمده ارتباط تبلیغ همسان با عوامل اعتماد به برند، جذب و تعامل و فریب نتیجه گیری مي کنیم

 ستانسرایي و بدون داستانسرایي را نمایش مي دهد:دادن در دو گروه با دا

 

 تبليغ غير همسان-2 تبليغ همسان-1 

 دارد تاثیر معناداراعتماد به برند  سراييبا داستان-1

 ندارد تاثیر معنادارجذب و تعامل 

 ندارد تاثیر معنادارفریب دادن 

 دارد تاثیر معناداراعتماد به برند 

 داردن تاثیر معنادارجذب و تعامل 

 ندارد تاثیر معنادارفریب دادن 

 ندارد تاثیر معناداراعتماد به برند  بدون داستانسرايي-2

 ندارد تاثیر معنادارجذب و تعامل 

 ندارد تاثیر معنادارفریب دادن 

 ندارد تاثیر معناداراعتماد به برند 

 ندارد تاثیر معنادارجذب و تعامل 

 ندارد تاثیر معنادارفریب دادن 
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د، جذب و تعامل و فریب دادن ی مابین تبلیغ همسان و سه عامل اعتماد به برنتاثیر معناداره بدون داستانسرایي هیچ در گرو

مابین  تاثیر معنادارددا هیج صدم مي باشد. در گروه با داستانسرایي مج 5وجود ندارد و در تمامي موارد پي ولیو بیشتر از 

تاثیر ه برند با تبلیغ همسان غ همسان وجود ندارد اما در این گروه عامل اعتماد بعوامل جذب و تعامل و فریب دادن با تبلی

ه مي شویم عامل اعتماد به برند متوج تاثیر معنادارا بررسي بیشتر این صدم مي باشد، ب 5دارد و پي ولیو آن کمتر از  معنادار

رفت مخا ب هنگام استفاده گتوان این گونه نتیجه  در تبلیغ همسان میانگین بالاتری نسبت به تبلیغ غیر همسان دارد و مي

ب دارد که همسان نیست واز داستانسرایي در تبلیغ کلینیك قلب تسش، تبلیغ همسان نتیجه مثبت تری نسب به تبلیغ عادی 

 و اعتماد به برند بیشتری در مخا ب ایجاد مي کند.

 

 ها با پيشينه تحقيقمقايسه يافته 2-5
دارای تفاوت های با  ،دده از این پژوهش اگر چه به دلیل شرایط منحصر به فرد که هر آزمایش داریافته های به دست آم

به صورت جداگانه بررسي  در این قسمت یافته های گذشته مي باشد. همراستاتحقیقات پیشین بوده اما در بسیاری از موارد 

م و در آخر دلیل احتمالي ای این پژوهش مقایسه مي کنیمي کنیم یافته های قبلي هر متغیر به چه صورت بوده، با یافته ه

 تفاوت را شرح مي دهیم و نتیجه گیری میکنیم.

، همچنین باعث (2019و همکاران،  1میک) استفاده از تبلیغ همسان باعث مي شود نگرش مصرخ کننده به برند بالاتر رود

؛ 2020، 2و شوارتا بارگیآر) ب کلیك بیشتری بگیردجلب مصرخ کننده شده و مي تواند نسبت به تبلیغ عادی در محیط و

در این پژوهش ما به دست آوردیم که تبلیغ همسان تاثیر معنادار بر روی اعتماد به برند دارد و (. 2021و همکاران،  3ثیزام

ق همراستا مي پیشینه تحقی او مي توان گفت ب استفاده از تبلیغ همسان اعتماد به برند را در مصرخ کننده افاایش مي دهد

اما در این پژوهش تاثیر معناداری مابین تبلیغ همسان و تعامل مصرخ کننده چه جذب و چه فریب به دست نیاورده  باشد

، این موضوع مي تواند به دلیل شکل آزمایش ما باشد .و نمي توانیم نظر دهیم آیا با پیشینه تحقیق همراستا هست یا خیر

ه خبر پاشکي اتفاق افتاده و موضوع تبلیغ با موضوع که در آن صفحه وجود داشته این آزمایش در محیط وب یك صفح

مشابه و همگي مربوط به مسائل پاشکي بوده این امر سبب شده تبلیغ همسان یا غیر همسان آزمایش تاثیر معناداری در 

  جذب و تعامل و فریب مخا ب ایجاد نکند.

                                                 
1 kim 
2 Aribarg & Schwartz 
3 Zamith 
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و  (.1997، 1پاجت و آلن) ثر برای ارئه پیام و ارتبا ات در نظر گرفته مي شودداستانسرایي به عنوان یك قالب تبلیغاتي مو

 به دلیل این که مي تواند ارتباط عمیق بین برند با مصرخ کننده ایجاد کند یك روش محبوب برای برند ها مي باشد

کارانه بودن ماهیت این تبلیغ  اما داستان سرایي در تبلیغات همسان مي تواند به دلیل بیش از محاظه(. 2004، 2اسکالاي)

در این پژوهش به این نتیجه رسیدیم که داستانسرایي با عوامل  (.2020، 3و ملما يگابیگر) خا ب متوجه تبلیغ نمي شود

اعتماد به برند و فریب تاثیر معنادار ندارد اما با جذب و تعامل تاثیر معنادار دارد و بودن داستان سرایي باعث مي شود مصرخ 

ده بیشتر جذب تبلیغ شود و با آن تعامل برقرار کند. همچنین نتیجه گرفیتم وجود داستانسرایي در تبلیغ همسان باعث کنن

به وجود آمدن اعتماد در مصرخ کننده مي شود نسبت به تبلیغ غیرهمسان با داستانسرایي و تاثیر معنادار در آن وجود دارد. 

پیشین مي توان به این نتیجه رسید داستانسرایي به تنهایي مي تواند باعث جذب  با مقایسه نتایج به دست آمده با تحقیقات

مخا ب شود اما در هنگام استفاده از آن در تبلیغات همسان، مصرخ کننده اگر چه باعث به وجود آمدن اعتماد به برند در 

تبلیغ همسان ندارد و این نتایج اما تاثیری در جذب مخا ب به دلیل ماهیت محافظ کارانه بودن مصرخ کننده مي شود 

 همراستا با پیشینه تحقیق مي باشند.

 بردهر چه میاان شناخت برند بالاتر باشد احتماا انتخاب آن محصوا یا خدمات را نسبت به شناخت برند کمتر، را بالاتر مي

ذب و تعامل و فریب دادن تاثیر در این پژوهش نیا شناخت برند با عوامل اعتماد به برند، ج (.2005و همکاران،  4يعیسم)

معنادار داشته و همراستا با مطالعات پیشین نشان داده افراد در کلینیك که برند قلب تسش را مي شناخته اعتماد بیشتر و 

 نگرش مثبت تری به تبلیغات نسبت به افراد خارج از کلینیك که برند کلینیك قلب تسش را نمي شناختند داشته اند.

دارای حامي مالي  آنلاینکننده از روش های متقاعد سازی مقاومت او را در ترغیب شدن از تبلیغات  آگاه شدن مصرخ

نتایج به دست آمده در این پژوهش نشان مي دهد دانش متقاعدسازی  (.2012 ،5مرزداایتوتاج و ون را) افاایش مي دهد

امل فریب تاثیر معنادار ندارد همچنین نشان داد افراد که با عامل اعتماد به برند و جذب و تعامل تاثیر معنادار دارد و با ع

آگاهي بیشتر از انگیاه ها و تاکتیك های متقاعدسازی دارند نسبت به تبلیغات در صفحه وب واکنش نشان داده کمتر به 

ي باشد و تاثیری برند اعتماد کرده و تعامل کمتری با تبلیغ برقرار کرده اند اما این به منظور ایجاد حس منفي و فریب نم

                                                 
1 Padgett & Allen 
2 Escalas 
3 igsby & Mellema 
4 Samiee 
5 Tutaj & Van Reijmersdal 
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روی ایجاد نگرش منفي ندارد، مي توان نتیجه گرفت نتایج به دست آمده در این پژوهش کاملا همراستا با تحقیقات پیشین 

 بوده است.

 

 پيشنهادات کاربردي 3-5
خوردار همان گونه که مي دانیم، موضوع تبلیغات در خدمات پاشکي به دلیل ماهیت پر ریسك بودن، از اهمیت ویژه ای بر

است. مصرخ کننده اعتماد و تعامل که با تبلیغات به دست آورده در نظر مي گیرد و هنگام تصمیم گیری آن را لحاظ مي 

در دنیای کنوني تبلیغات در فضای مجازی امری اجتناب ناپذیر مي (. 2019و همکاران،  2دریها ;2015 ،1ونیهان و ه) کند

و هر روزه مي کوشند تا بتوانند در این فضای رقابتي  باشندخارج از این استثنا نمي بنگاه های خدماتي درماني نیا باشد و 

پژوهش تمرکا خود را بر روی تبلیغات همسان به همراه داستان سرایي  این از تبلیغات خود بهروری بیشتری حاصل کنند.

در مصرخ کننده به وجود بیاورد، او را جذب  در فضای مجازی گذاشته به صورتي که بتواند تا مي تواند ایجاد اعتماد به برند

 تبیلغات گسترده ،کلینیك قلب تسش پیشنهاد کرد مي توانکند و تعاملي مثبت به وجود آورد. با توجه به نتایج به دست آمده 

د و در نهایت نایجاد اعتماد به بر باعثتا بتواند  کنددر فضای مجازی با استفاده از تبلیغ همسان و داستانسرایي آغاز  خود را

درماني -همچنین به دیگر کلینیك های شهرک سلامت اصفهان که ماهیت خدمات جذب مصرخ کننده به کلینیك بشود.

 دارند مي توان پیشنهاد کرد که از این روش در چهارچوب موضوع کلینیك خود مي توانند استفاده کنند.

 

 هاي تحقيقمحدوديت 4-5
اظ محدودیت های ي دارای محدودیت روش تحقیقي است این تحقیق نیا از لحهمانطور که تحقیق در علوم انسان

یگر تحقیقات مستثني روش تحقیق)نمونه گیری، جمع آوری داده های تحقیق، دسترسي به اعضای جامعه و ...( از د

 عمده ترین محدودیت های این پژوهش عبارت بودند از: نمي باشد.

  یج باید با احتیاط آوری داده ها در علوم انساني، در تعمیم نتابا توجه به کارایي روش پژوهش و جمع

 عمل کرد.

 عدم دسترسي به برخي از متغیرهای رفتاری خاص در جمع اوری داده ها 

                                                 
1 Han & hyun 
2 Hyder 
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 عدم اظهار نظر پاسخگویان به برخي سوالات درامدی و هاینه ای 

 اد شده همگي در محل افرادی که از آن ها به عنوان آشنا به برند کلنیك قلب تسش در این پژوهش ی

کلینیك تحت آزمایش قرار گرفته و در خارج محیط کلینیك و به صورت ناشناي داده ها جمع آوری 

 نشده است.

  ماهیت عکس بودن صفحه وب آزمایش و عدم ایجاد صفحه وب واقعي با محرک های انیمیشني و

 حرکتي باید در نظر گرفت.

 دی، فونت، داستان های مختلف و ... در تبلیغ استفاده عدم بررسي مدا های مختلف گرافیکي، رنگ بن

 شده در آزمایش

 

 پيشنهادهايي براي انجام تحقيقات آتي 5-5
با توجه به اهمیت موضوع بازاریابي به نظر مي رسد انجام پژوهش های بیشتر و با در نظر گرفتن جوانب دیگر به 

های بعدی قرار گیرد. عنوان الگویي جهت پژوهش روشن شدن این موضوع کمك نماید. این تحقیق مي تواند به

، مي تواند موجبات درک بیشتر مفهوم و اهمیت همسان و تبلیغات بازاریابي داستانسرایي بر بررسي عوامل تأثیر گذار

 باشد :موضوع را فراهم آورد. آنچه پیشنهاد مي شود شامل موارد زیر مي

  جذب و تعامل مخا بانایش بر افا داستانسرایيبررسي تاثیر استفاده از 

 برای مختلف شنایي با مفاهیم آهای داستان سرایي و ایجاد حالت خبری و توسعه استفاده از مهارت

 مشریان هدخ

 همسان استفاده از سایر سازوکارهای تبلیغات 

 افرادمتقاعدسازی بر افاایش دانش  همسان بررسي اثرات بلند مدت تبلیغ 

های مختلف استفاده از این اباار ن روش آزمایش در این پژوهش برای تکمیل مداهمچنین با توجه به محدود بود

 شود:توان بررسي بیشتر انجام داد که شامل موارد زیر ميمي

  در تبلیغ همسان گویي مختلف داستان روش هایبررسي 
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 با هم استفاده از تصویر و کارکتر های مختلف داستاني در تبلیغ همسان و مقایسه مدا های مختلف 

 وب در نظر گرفته  یاستفاده از مدلي متفاوت برای تبلیغ غیر همسان که در این پژوهش تبلیغ عادی بنر

 شده

 پلتفرم ها و شبکه های اجتماعي مختلف دیگر بررسي داستانسرایي در تبلیغ همسان در 
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 پرسشنامه: 1پيوست 

 بسمه تعالي

 پاسخگوي گرامي با سلام،

تبعات تاثير داستان سرايي بر »نامه رشته کارشناسي ارشد با عنوان فرمایید مربوط به پایانای که ملاحظه مياحتراما پرسشنامه 

آوری ا لاعات برای کار یك تحقیق دانشگاهي تنظیم شده است. لذا از بوده و به منظور جمع« مثبت و منفي تبليغات همسان 

شود با قبوا زحمت و صرخ وقت خود صادقانه به سؤالات جواب بدهید. لازم به ذکر است که ا لاعات پرسشنامه شما تقاضا مي

 نمایم.                          خواهد شد و نیازی به ذکر نام نیست. قبلاً از همکاری صمیمانه شما تشکر مي فقط در جهت اهداخ تحقیق استفاده

          

 علي حکمت                                                                                                       

 MBAدانشجوی ارشد رشته 

 عمومي:اطلاعات 

 زن                               مرد             . جنسيت:1

 ساا به بالا 60ساا              60-50                  ساا 50-40                  ساا 40-30               ساا 30زیر            . سن:2

 کارشناسي                   کارشناسي ارشد                        دکتری              دیسلم و زیر دیسلم            . ميزان تحصيلات:3

 

 

 لطفا پاسخ مورد نظر خود را در جای درست علامت گذاری نمایید.
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the effect of storytelling on the positive and 

negative consequences of homogenous advertising. In the current research, the statistical 

population includes all potential clients of Tapesh Heart Clinic located in Salamat 

Isfahan. In this research, due to the high number of the statistical population and the time-

consuming nature of the testing process, a non-random random sampling method was 

used. The statistical sample consisted of 160 patients who visited the Tapesh Heart Clinic 

and Isfahan Health City during the time frame of the present study. The data collection 

tool is a questionnaire, and the analysis of the research data was done with the help of 

Kolmogorov-Smirnov test, Mann-Whitney test, Kruskal-Wallis test and SPSS statistical 

software. The results showed that the use of similar advertising increases the trust towards 

the brand, the use of storytelling in advertising has increased the attraction and interaction 

of the audience of the heart palpitation clinic and has had a positive effect on this, 

familiarity with the brand as a variable that modifies the effect. It has a significant effect 

on the audience's interaction with the advertisement, and the person's knowledge of the 

brand can have a positive effect on the advertisement. Also, people with persuasive 

knowledge trust the Heartbeat Clinic brand less when they see the advertisement, and 

have less attraction and interaction than people without persuasive knowledge. 

Keywords: matching advertising, storytelling, brand recognition, knowledge of 

persuasion. 
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