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 چکیده

 قیمخاطب را از طر ،یروش سخنران قیارتباط از طر یبرقرار یجابر داستان به یمبتن غاتیتبل هدف:

 یایداستان به دن قیقرار داده و او از طر یو عاطف یشناخت ریاو، تحت تأث یدر زندگ ییمعنا یالقا
 ییداستان سرا ریتاث یپژوهش بررس نی. هدف از انجام اکندیم داپی انتقال جانبه مفاهیم و انتزاع،همه

 .اصالت برند است یانجیبرند بر اعتماد به برند با نقش م

پیمایشی است. جامعه آماری -روش این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفیروش: 

ها غیر اینترنتی دیجی کالا در شهر تهران بوده است که تعداد آن این پژوهش،  کلیه مشتریان فروشگاه
درصد،  95قابل شمارش یا نامحدود است. نمونه آماری با استفاده از فرمول کوکران در سطح اطمینان 

جهت گردآوری  نیز به صورت تصادفی ساده است.گیری د. شیوه نمونهینفر انتخاب گرد 384به تعداد 
گیری و برای اندازه ایها، از شیوه مطالعات کتابخانهاطلاعات در زمینه مبانی نظری و توسعه فرضیه

ها، از روایی سازه برایوتحلیل فرضیات، از پرسشنامه استاندارد بهره گرفته شد. متغیرها جهت تجزیه
پایایی از آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  شگرا و جهت سنجآزمون روایی محتوا، همگرا و وا

افزار ها نیز، نرموتحلیل دادهافزار مورد استفاده برای انجام تجزیهنرم .بارهای عاملی استفاده گردید
Smart PLS نسخه سوم است. 
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لت برندتاثیر معنادار مثبت و اصا نتایج پژوهش نشان داد که داستان سرایی برند بر اعتماد برندها: یافته

دارد. همچنین اصالت برند بر اعتماد برند، تاثیر معنادار مثبت دارد و درنهایت داستان سرایی برند بر اعتماد 
 برند با نقش میانجی اصالت برند، تاثیر معناداری دارد.

ادگرایی در و نم نگاری، جذابیتمشخص شد که ابعاد داستان سرایی برند شامل انسان نتیجه گیری:

گردد. های اجتماعی و آگاهی در مورد آنان، موجب افزایش اعتماد به برند در بین مشتریان میشبکه
روابط بین داستان سرایی در داشته باشد،  و پیشینه مشخصی همچنین به میزان اینکه برندی، اصالت

 رابطه با برند و اعتماد پیدا کردن به برند، افزایش پیدا خواهد کرد.

 .اصالت برند ؛اعتماد به برند، ؛داستان سرایی برند واژگان کلیدی:

 
Brand Storytelling and Brand Trust with 

Focusing on the Mediating role of Brand Authenticity 
Majid Fani1, Seyedeh Masoumeh Ghamkhari2, MohammadAmin 

Torabi3 
 

Abstract 
Objective: Instead of communicating through storytelling, story-based 

advertising impresses the audience cognitively and emotionally through the 

induction of meaning in their lives, and they are transported through the 

story to the all-encompassing world of concepts and abstraction. The 

purpose of this study is to investigate the effect of brand storytelling on 

brand trust with the mediating role of brand originality.  

Methodology: The method of this research is applied in terms of purpose 

and descriptive-survey in terms of nature. The statistical population of this 

study was all customers of Digi-Kala online store in Tehran, the number of 

which is uncountable or unlimited. A statistical sample of 384 people was 

selected using Cochran's formula at 95% confidence level. The sampling 

method is also simple random. A standard questionnaire was used to collect 

information on the theoretical foundations and development of hypotheses, 

the library study method and to measure variables to analyze the hypotheses, 

                                                 
*  Assistant Professor, Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran. 

(Corresponding Author) E-mail: Fani@baboliau.ac.ir 

** Assistant Professor, Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran. 
*** PhD in Business Administration, University of Tehran, Tehran, Iran 

 



 (و همکاران  فانی... ).. داستان سرایی برند و 

 

 

 

 

 

 

171 

a standard questionnaire was used. For construct validity, content validity 

test, convergent and divergent, and to measure reliability, Cronbach's alpha 

test, combined reliability and factor loads were used. The software used to 

analyze the data is also the third version of Smart PLS software. 

Findings: Findings showed that validity and reliability tests were finally 

confirmed. Also, the results showed that brand storytelling has a significant 

positive effect on brand trust (0.176) and brand authenticity (0.897). Also, 

brand originality has a significant positive effect on brand trust (0.777) and 

finally brand storytelling has a significant effect on brand trust with the 

mediating role of brand authenticity (0.697). 

Conclusion:It was found that the dimensions of brand storytelling, 

including anthropology, attractiveness and symbolism in social networks 

and awareness about them, increase brand trust among customers. Also, as 

long as the brand has a certain authenticity and background, the relationship 

between storytelling about the brand and trusting the brand will increase. 
 
Keyword: Brand Storytelling, Brand Trust, Brand Authenticity 

 

 مقدمه .1

قرار گرفته  ،یابیمحتوا، مورد توجه فعالان عرصه بازار قیاز طر یابیمدت هاست که بحث بازار
است که با استفاده از  ییمحتوا یابیابزار قدرتمند بازار کی ییسراداستان (.Kao, 2019)است
 یقوی است که م ییمحتوا یابیاستراتژی بازار کیمخابره و  گرانیبرند را با د امیتوان پ یآن م

 ،یابیبازار دی. از د(Hong et al, 2021کرد)استفاده  دیتوان از آن برای ساخت روابط جد
که برند برای عمل کردن به  است ایوهیبه فرهنگ برند و ش یاجمال یبرند نگاه ییسراداستان

 برندای از ره به درون برند باز کرده و چهرهپنج کیکار  نیا .کندیاتخاذ م شیاهداف و قول ها
دهد که یداستان نشان م نیکنند. ایکنندگان با آن ارتباط برقرار مدهد که مصرفینشان م را

خاص کار  یخدمات ایمحصول  لیبرای تحو یمتشکل از متخصصان هرروز به سخت میت کیچرا 
برند به صورت ساده به معنای  ییسراداستان (.Bloemberg, 2019)دارند زهیکنند و انگیم

 شیدایپ یچگونگ رامونیداستان پ نیان و شنوندگان خود است. ایاشتراك داستان سازمان با مشتر
برند، آرزوها، چشم انداز و فلسفه وجودی  ییبرند سازمان است. در واقع در داستان سرا ایشرکت 

 ییسراطور خلاصه داستانبه ن،ی(. بنابراMoin, 2019)شودیم انیژرف ب یشرکت به صورت
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 (.Adlmaier-Herbst, 2020)است از طریق انتزاع یانسان باطاتارت جادیبرند متدی برای ا
باشد. در واقع داستان برند  تیساده در وب سا "مادرباره"صفحه  کیتواند یبرند نم کیداستان 

 یداستان برند پل ارتباط. کندیارتباط برقرار م یاست که با مخاطبان به صورت احساس ییمحتوا
 هایتیتوانند به اتفاقات روزانه و واقعیکه برندها هم م نیبرند و مشتری با نشان دادن ا انیم

و  1پارك(. Spanos ,2021)کندتوسعه پیدا میروزمره واکنش نشان دهند،  یزندگ
مطلوب و  دکارکر یدارا ییهاتنها داستان ،یابی( معقدند در حوزه بازار2021)همکاران

به کاربردن » تی)بلاغت( روا ییوایداشته باشند. ش تیروا ییوایهستند که ش ژهیو یهایاثرگذار
 نهیزم کیابزارها در  ریسا ای ی/ شعر یادب یهایژگیو ،یدستور ینامه خاص، ساختارهاواژه

 ندیبه فرآ ییوایش ،ی(. به طور کلPark et al., 2021« )شده است فیخاص تعر یاجتماع
سمت اهداف مشخص به  ایرا متقاعد  مخاطبشود تا  یمربوط م انینوع ب نتخابا یعمد

سه مولفه  ،ییو نمادگرا یواژگون ،ی(. انسان انگارRodriguez, 2021)موردنظر سوق دهد
نسبت دادن صفات،  یبه معنا یانگارانسان (.Hong et al., 2021)هستند تیروا ییوایش یاصل

 ابانیبازار (.Weinberg, 2021)است یرانسانیبه موجودات غ یانسان یها زهیانگ ایاحساسات، 
خود را به  یهابرند ندیوادار نماکنندگان را کنند تا مصرفیاستفاده م یانگارمعمولاً از انسان

سرو  یبه معنا ی(. واژگونGray & Morkes, 2021)رندیموجود زنده بپذ ایانسان  کیعنوان 
داستان را تعجب آور  کی. معکوس کردن، (1398)اسفندیاری و کاویان، ته نمودن داستان است

 ک،یتکن نیکننده است. در او خسته ینیبشیمعمولا قابل پ یکند. روال عاد یو سرگرم کننده م
شود یها متیشخص نیو تنش ب یریافتند که منجر به درگیاتفاق م کبارهیدر داستان به  یراتییتغ

 یی(. نمادگراWalter & Gioglio, 2018)دهدیم رییتغ یرا به کل دادهایحوادث و رو ریو مس
 ایها، دهیها و ایژگیناملموس، مانند و یزهاینشان دادن چ یملموس برا یاستفاده از نمادها

(. Frunză, 2019ها متفاوت است )آن یواقع یها است که از معنابه آن یمجاز یدادن معان
کنند یبرقرار م رتباطبرند ا کیبا  و روانی، یاحساس قیمصرف کنندگان از طر ؛ییبا داستان سرا

(Woodside, 2020; Woodside et al., 2017و ک )ارتباط  نیا یو عاطف یشناخت تیفی
 ؛Kim, ;2021)خوب گرفته شده است یطراح داستان کیدر  یورعمدتا از غوطه یاحساس

Hwang, 2017ایکه خواننده  یزانیکشش و جذب داستان است، م تیقابل ،یور(. غوطه 

                                                 
1 Park 
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تواند یم یورآن مطلع شود. غوطه انیپا یدارد داستان را دنبال کند و از چگونگ لیمخاطب تما
نظر برسد و با کنندگان مورد نظر قانع کننده بهمصرف یبرند برا کیباعث شود اصالت و اعتبار 

کنندگان مخاطب و برند، اصالت برند درك مصرف نیب یسازگار شیافزا قینگرش از طر رییتغ
پیشین نشان دادند که  هایپژوهش .(Koch et al., 2019)دهدیش میشده را افزا

سرایی برند و ارائه اطلاعاتی در مورد پیدایش و نحوه کار کارکنان یک برند، تا حد بسیار داستان
کننده، تاثیر گذار زیادی بر احساس اطمینان و کاهش ریسک ادارکی خرید مصرف

درواقع ابهامات و سوالات . (Huang & Guo, 2021;Hong et al, 2019)است
های سازمانی و کشف ویژگیکنندگان در خصوص چگونگی رفتار یک برند از منظر درونمصرف

 گیری خرید خواهدو آشفتگی در تصمیم ریختگی ذهنیهممثبت و منفی برند، موجب به
ایجاد شک در بین خریداران بالقوه و شاید، روند این ابهامات موجب تداوم . (Fianto, 2014)شد

 ،یابیابزار بازار نیمهمتر واناعتماد به عن .(Atulkar, 2019)م و یا رقبا شودپراکنی مردشایعه
شده  فیتعر انیمدت با مشتر یروابط طولاندر جهت رفع ابهامات و ایجاد ادارك مثبت در جهت 

قبول دارند که اعتماد به برند،  یشتریامروزه، محققان ب .(Carnevale et al., 2018)است
خود با آن هستند  یکننده مهم نگرش مصرف کنندگان نسبت به برند و روابط تجار نییتع
(;Portal et al., 2018 Busser & Shulga,2019; Lude & Prügl, 2019) ، بنابراین 

 Ngo et)ترین مشکلات برندهای امروزی، طراحی و توسعه اعتمادسازی به برند استاز مهم

al., 2019).  

 Brunner)اوستها و اصول درونی شخصیت یک برند با ارزشهمخوانی  نمایانگراصالت برند، 

et al., 2019). وجود آن را  لیدل ،یدارد، که فراتر از سودآور یاهداف اصل یهر برند بایتقر
 Chen)آنها هماهنگ است یبا هدف اصل شهیمعتبر، هم یظاهر و عمل برندها کند.یم انیب

et al., 2020). کننده اعتبار برند استاصالت برند، تعین(DelBarrio-García & Prados-

Peña, 2021)شده آن نشات اند که اعتماد درك شده برند، از اعتبار درك. تحقیقاتی نشان داده
ترین مسائل، بنابراین از مهم .(Kim & Song, 2020 Kumail et al, 2021;)گیردمی

به عنوان یک  کالایجید در جهت ارتقای اعتماد برند است. درك کاتالیزگر بودن اصالت برند
های اخیرا به تولید محتوای ارزشمند در شبکهبرند آشنا و بزرگ در حوزه تجارت الکترونیک کشور، 

ی برند خود را تحت سه سرایاجتماعی به خصوص اینستاگرام روی آورده است و فعالیت داستان
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های روزمره های روزمره تجاری و داستانپیدایش و رشد دیجی کالا، داستانصفحه مجزا)
 ژهیوهب ،یابیمحتوا، مورد توجه فعالان عرصه بازار یابیراز آنجاکه، بازانمایدو کارکنان( منتشر می

های اجتماعی به صورت توجه باینکه شبکهقرار گرفته است و با  نیسازی آنلادر حوزه برند
در قالب  زین کالایجیبرند د نیبنابرا دهند، هوشمند ، محتوای ارزشمند را شناسایی و توسعه می

 یرانیا یبرندها نیاز اول. همچنین دیجی کالا ه استنمود ییمحتوا، اقدام به داستان سرا یابیبازار
 یبراسرایی، به خصوص داستانمحتوا  یابیبازار تیاهم. با توجه به شودشناخته می نهیزم این در

کارها، وکسب نیا یکننده اعتماد به برند در مورد بقا نیینقش تع زیو ن نیآنلا یکارهاوکسب
 یری)داستان( چه تاث تیروا ییوایششود که یصورت مطرح م نیپژوهش حاضربه ا یاصل لسوا

  گونه است؟ ریتاث نیو اصالت برند در ا یوربر اعتماد به برند دارد و نقش غوطه

 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
 ,Gallo)شودمی شناخته باستانی هنر یک عنوانبه که، سراییداستان سرایی برند:داستان

 ارتباطی اشکال ترینقدیمی از یکی و اجتماعی قدرتمند پدیده یک ،(Krevolin, 2016 ؛2016
 در سراییداستان ازآنجاکه .(Bassano et al., 2019; Tong et al., 2018)است

 طبیعی سرایانداستان هاانسان ،( ,2018McKee & Gerace)دارد انسانی وجود 1دی.ان.ای
 انسان طبیعت از اساسی بخشی به باستانی هنر این طی دوران، در(. Niles, 2019)هستند
 متمایز دیگر هایگونه همه از را انسان ،"احساسی اتصال" یک عنوانبه و  است شدهتبدیل

 تقویت و عاطفی ارتباط برقراری برای باورنکردنی قدرت او به و ،(Krevolin, 2016)کندمی
 انگیزحیرت قدرت دلیل به سراییداستان(. Papadatos, 2016)دهدمی همکاری

 و استراتژی هایزمینه دادن پوشش (Garmston, 2019; Krevolin, 2016)اقناع
در  ایگسترده طوربه و نیز رفتار ،کنندهمصرف روانشناسی، برند فلسفه بازاریابی، هایتاکتیک

 تبلیغات جمله از (McKee & Gerace, 2018) فروش و تبلیغات تجاری، برند هایزمینه
 دی.ان.ای تجاری، برندهای و مشتریان بین ارتباط و محصولات جایگذاری تجاری،

 ,McKee & Gerace) برند رویاپردازی و( Woodside, 2020; Krevolin, 2016)برند

2018;Aaker, 2018 )هاداستان از استفاده است. قرارگرفته بازاریابی محققان موردتوجه 
                                                 
1  DNA(Deoxyribonucleic acid) 
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 برای برند کلی استراتژی ارائه و مدیریت توسعه، منظوربه تبلیغاتی هایتاکتیک عنوانبه
-McKee & Gerace, 2018; Delgado-Ballesterm & Fernández)است

Sabiote, 2018 .)،با  تجاری پیوست ایجاد برند، با تعامل ایجاد باعث سراییداستان بنابراین
 معنا پیوستن در یعمیق نقشی سراییداستان. (Pereira, 2021)شودمی خرید به میل برند و

 نام برندها محصولات مجذوبجای به اغلب مردم. (Sheri, 2021)دارد برندها به و هویت
 معنی هاآن به کنند،می تعریف دیگران و خود برای که هاییداستان قالب در برندها زیرا شوند،می

 (. Fournier, 2018; Hirschman,2020)بخشندو مفهوم می
 و ها وعده برآوردن در برند ظرفیت و توانایی درجه از است عبارت برند به اعتماد اعتماد برند:

 که هستند برندهایی هویت درك به مایل مشتریان .(Alhaddad, 2015)شده داده های قول
. (Pagani et al., 2019)دارند هاآن در اطمینان ایجاد و هاوعده برآوردن در بیشتری توانایی
 از ایمجموعه دادن نسبت به که است روانشناختی متغیری مشتری دیدگاه از برند به اعتماد

 منجر مشتریان جانب از برند به کرامت و کمال پذیری،ستایش با رابطه در هاگمان یا مفروضات
 ییبر توانا هیتک یمتوسط مصرف کننده برا اقیاعتماد به برند اشت .(Amron, 2015)شودمی

دو نگرش  فیتعر نیا .(Shin et al., 2019)باشد یاعلام شده آن م فیوظا یبرند در اجرا
امانت  کیانتظار درباره مبادله  ای لیباور، تما کیرا به همراه دارد. اول، اعتماد به عنوان  یعموم
شود. دوم، اعتماد  یم دهیباشد؛ د یاو م توجه ایو  نانیاطم تیتخصص، قابل جهیکه نت کیبا شر

 یریپذبیو آس دینمایرا منعکس م کیشر کیرفتار که اتکاء به  ای یقصد رفتار کیبه عنوان 
 نانی. اعتماد به طور مشخص، کاهش عدم اطمردیگیاز سمت امانت دار را در بر م نانیو عدم اطم
 رایکنند به همراه دارد. زیرا احساس م یریپذبیآس ژهیکنندگان به وکه مصرف یطیرا در مح

ماد اعت .(Leite, & Baptista, 2021)کنند هیتوانند بر اعتماد به برند تکیدانند که م یها مآن
 چنین در دارد وجود برای خریدار منفی نتایج و ریسک هاآن در که کند می هایی بروزدر فعالیت

 یا خرید خطرات احتمالی و ریسک و هستند خریداران برای نقش ضمانت در برندها شرایطی

 .(Martin & Nasib, 2021)دهند می افراد کاهش را برای محصول از استفاده

عامل خود، دست نخورده باشد و توسط  یعیاست که در حالت طب ویژگی ،اصالت اصالت برند: 
اصالت عمدتا از لحاظ صداقت، بی  .(Chen et al., 2019)ردیقرار نگ رییمورد تغ یا نیرویی

. این تعریف با مفاهیمی از قبیل (Manthiou et al., 2018)شودگناهی و اعتبار شناخته می
. (Shirdastian et al., 2019)بودن شناسایی شده استسادهطبیعی بودن، صادق بودن و 
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های نظیر داشتن فلسفه واضح، پایبندی به وعده، تظاهر نکردن و مورد اصالت برند از شاخص
عنوان اصالت به .(Lude & Prügl, 2019)قه گروه هدف بودن، تشکیل شده استعلا
، هزینه و دردسترس بابت از معیار کیفیت ترین معیار خرید مشتریان تبدیل شده است و از اینمهم

های کنندگان به روشصرفم .(Jian et al., 2019)پیشی گرفته استنیز  بودن محصول
 زیچ کیاصالت  یابیها برای ارزاز نشانه یعیوس فیو از ط کنندیاصالت را تجربه م یمختلف

 ,.Fritz et al)آگاهی از یک موضوع باشد براساس علاقه و تواندیکه م کنندیاستفاده م

کننده کننده  اصلی در روابط بین مصرفتعیین عامل کیعنوان اصالت برند بههمچنین  .(2017
نگرش توان گفت که اصالت برند، در واقع می. (Tran & Keng, 2018)شودو برند بیان می

های کند تا در فعالیتن کمک میمثبت به برند است که در به وجودآوردن پاسخ مثبت نسبت به آ
. برندهایی که اصیل هستند، (Pringle & Fritz, 2018)خرید مشتری تاثیرگذار باشد

دهند و بر های برند در بازار جهت میکنند که به رفتارها و واکنشهایی را تعریف میارزش
، افزایش اعتماد خواهد دیدگاه مشتری نسبت به برند تاثیرگذاری بالایی دارند که نتیجه این تاثیر

 ,Guèvremont & Grohmann)رساندها را به موفقیت تجاری میها و شرکتبود که بنگاه

2018). 

 ها توسعه مفهومی فرضیه. 3

به  قیما از طر ینفس درون هیو تصف یعاطف یسازپاك یبرا یرا راه ییگوقصه ،از افراد یاریبس
 یها. گفتن داستان(De Jager et al., 2019)دانندیم یاز زندگ یاشتراك گذاشتن بخش

ای بر و رابطه کندیدعوت م سینوداستان یدرون یایرا به دن گرانیاست که د یهنر ،یشخص
رهبران  .(Currie & Sterelny, 2019)کنندپایه حس همزادپنداری با نویسنده پیدا می

 یپردازهنر داستان قیخود را از طر یشخص یتبحر دارند، زندگ یپردازکه در داستان کیزماتیکار
 .(Stark et al., 2019)ها تاثیر بگذارندتا بر روی آن دهندیمردم قرار م دیدر معرض د

و  دهدیو شنوندگان را کاهش م هاندهیگو نیفاصله ب ،یشخص یهابه اشتراك گذاشتن داستان
 ,Spanos) (.Ryu et al., 2018)کندیمتصل م از نظر احساسی یترقیها را در سطح عمآن

رسانی گریزی در انتخاب یک برند با ثبت و آگاهیحس اطمینان و ریسککه،  افتندیدر .(2019
. مشتریان بر اساس اطلاعاتی که از پیرامون یک برند پیدا (Jun, 2020)از آن برند رابطه دارد

 . (Wang, 2019)گردندشوند و در انتخاب و اعتماد به آن ترغیب میکنند به آن علاقمند میمی
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شود و به صورت لذت بخش و کنجکاوانه مخاطب میداستان سرایی موجب اطلاع رسانی دقیق 
معانی دلخواه خود را به صورت کاملا نامحسوس و محسوس به طوری که خواننده احساس 

 .(Wang, 2019)نمایدبخشی پیدا کند، منتقل میرضایت
هرآنچه که برند به عنوان اطلاعات و مشخصات خود برای سرایی، مخاطب بنابراین، در داستان

کند. روند اطلاعات و سیر عرضه، نیاز دارد، به مخاطب خود به صورت ساده و دلنشین معرفی می
شود کند که مخاطب، از عدم اطمینان محیطی دور میسرایی، حقایقی را بازگو میداستانی داستان

توان گردد، بنابراین میرفته کمرنگ و ناپدید میند، رفتهو ابهامات آن جهت پیدایش و توسعه بر
 (.Nakhil, 2019)به برند تمایل پیدا کند

دهد با اعتماد درك شده آن میزان تمایلی که مشتری در جهت خرید یک برند از خود نشان می
نشان داد که اعتماد (Bryant, 2020). پژوهش(Tsai, 2020)رابطه مستقیم و معنا داری دارد

داری دارد، های واقع بینانه مشتریان رابطه مستقیم و معنیبه برند، با میزان تمایلات و نگرش
 شود:بنابراین بر اساس نتایج مقالات قبلی و خلائی که مطرح است، فرضیه اول مطرح می

کالا -یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر نیبرند بر اعتماد به برند در ب ییسرااول: داستان هیفرض
 دارد. یداریمعن ریتهران تاث

مردم اغلب  (.Delatorre et al., 2018)معنا به برندها دارد وستنیدر پ قیعم ینقش ییگوقصه
خود  یکه برا ییهابرندها در قالب داستان رایز شوند،یمحصولات مجذوب نام برندها م یجابه

 ی. مجموعه خوب(Mills & John., 2020)دهندیم یها معنبه آن کنند،یم فیتعر گرانیو د
 یدر مورد برندتجار یروانکاو قاتیکننده و تحقمصرف یروانشناس یهادر حوزه قاتیاز تحق
ا یک برند را شنیده یگیری یا توسعه شکلدهد افرادی که داستان نشان می شده است کهانجام

 & Ganassali)انداند، تصویر درك شده  و هویت مثبتی از آن برند پیدا کردهخوانده

Matysiewicz, 2021) بخشی دارندو نسبت به آن احساس رضایت(Park et al., 2021). 
نشان داد که افرادی که نسبت به یک برند احساس (Fauziah & Fachira, 2021)پژوهش

کنند و با این احساس، رند پیدا میخوشایندی دارند، رویکرد مثبتی نسبت به پیشینه و منشا یک ب
نیز نشان داد  (Zhang et al., 2021)کنند. پژوهشهویت برند درك می زیادی را از اعتبار 

که منشا و مبدا یک برند با تصویر درك شده ناشی از حقایق ارائه شده از مخاطبان یک برند که 
رابطه دارد و مخاطبان، اطلاعات بدست آمده از این دهان در جریان است بهبه صورت دهان

شناخت ضمنی از دهند و بدین ترتیب حقایق را در قوه ادارکی خود مورد تجزیه و تحلیل قرار می
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گرفتن از نمادگرایی، کنند. پژوهشی دیگرنشان داد که داستان سرایی برند با بهرهبرند پیدا می
دهد و با این روش، های نمادها را به برند نسبت میسازی و موفقیتفاهیم برجسته قهرمانم

 & Ganassali)گرددموجب ارتقای ارزش درك شده مثبت برند در ذهن مخاطب می

Matysiewicz, 2021)پژوهش .(Lund et al., 2020 ) این ارزش درك شده را یکی از
رزش اسمی برند، دهد که اهای آن نشان میداند و یافتهاصالت یک برند می ترین عواملمهم

ارزش محتوایی برند و ارزش تجاری یک برند که حاصل از ادارك مشتری است، اصالت یک 
   کند.برند را تعیین می

کنندگان احساس در مصرف کی جادیکهن با ا یتجار یالگو کیپژوهشی دیگر نشان داد که 
 Chen)بخشدماهیت اصیل بودن می هاو به آن کندیبرندها را زنده م ،یاصل تینسبت به شخص

et al., 2020).  ،الگو، کهن یهاهیبرند همراه با نظر ییسراداستان یهاهینظراز طرفی دیگر
از طریق روند  هابا برند توانندیکنندگان ماست که مصرف یحالت اساس نیاو  قابل تطبیق است

 از را هابرند ،های برندداستان  .(Tsai, 2020)کنند برقرار ذهنی و تخیلی رابطه ،داستانی
را  یکه شاد دهدیها اجازه مبه آن کند،یکننده وارد ممصرف یایها به دنسازمان مرزهای

 ,.Cater et al)خاصی یبه الگوها ایو  (Jung & Park, 2021)ندیاحساس و تجربه نما

با توجه به موارد ذکر شده  نیبنابرا .شود دست پیدا کنندها شناخته مینکه برند با آ (2021
 :گرددیمطرح م ریدوم به صورت ز هیفرض
کالا -یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر نیبرند بر اصالت برند در ب ییسرادوم: داستان هیفرض

 دارد. یداریمعن ریتهران تاث
قید و شرط و بدون ریاکاری اصالت به عنوان همه آن چیزی است که به صورت واقعی، بی

های سطحی و محتوایی نیز، صادق و از نظر ویژگی (Riefler, 2020)است
دار بودن توصیف های صداقت، پاکی و ریشه. در اصالت، ویژگی(Södergren, 2021)است
بودن در عین جذابیت، گره خورده شود و با مفاهیمی مانند طبیعی بودن و سادهمی

 .(Moulard et al., 2021)است
نشان داد که اصیل بودن برند، دیدگاه اجتماعی مثبتی (Kumar & Kaushal, 2021)پژوهش

تواند تجارب و سابقه مطلوبی از برند را به دید جامعه قرار دهد. کند و میرا در بین مردم ایجاد می
، تجارب اصیل و معتبر به (Pittman & Sheehan, 2021)این در حالی است که به عقیده

ی شده است که باعث کاهش شدید عدم اطمینان محیطی و دلگرمی بینعنوان یکی نیروی پیش
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خاطر نشان کرد که  (Kucharska et al., 2020) شود.مشتری جهت خرید بیشتر می
هایی در حافظه اپیزودیک تواند علامت یا نشانهاطلاعات بدست آمده از اصالت درك شده برند، می

ا برند، موجب ایجاد حس نوستالژی و پاسخ مثبت بگذارند و با هرگونه در ارتباط قرار گرفتن ب
نیز ثابت کرد که حس نوستالژی مثبت  (Heinberg et al., 2020)مشتری شوند. پژوهش

بدست آمده از فرایند ادارکی برند توسط مشتری، موجب اطمینان بخشی بیشتر در هنگام خرید 
یک برند را ناشی از  اعتماد سازی بهروند  (Poerwadi et al., 2020)گردد. پژوهشمی

های اعتماد ساز شامل اطمینان به برند، محبوبیت، قدرت و یکتایی فراخوانی و تشخیص المان
ای ، نقطه(Dirgantari et al., 2020)داند. طبق پارادایم سبک اعتمادسازیتداعی برند، می

حلیل شده و  کندجایی است که اطلاعات تجزیه و تکه در آن مشتری،  به یک برند اعتماد می
های مختلفی از سرشت آدمیت  مانند صداقت، اخلاق های درك شده از یک برند، با جنبهویژگی

پیوند عاطفی است که از خورد و این تناسب، برگرفته از یک پذیری پیوند طبیعی میو مسئولیت
صورت  های پیشین، فرضیه سوم بهشود. با توجه به روند پژوهشطریق احساسات مثبت القا می

 گردد:زیر مطرح می

کالا تهران -یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر نیسوم: اصالت برند بر اعتماد به برند در ب هیفرض
 دارد. یداریمعن ریتاث
بوده  یو ساختار اجتماع یانسان تیاز هو ریناپذییجدا یبخش ییگوآنجاکه قصه از

خود  تیتا هو کندیافراد کمک م، قصه گفتن به (Fischbach  & Guerrero, 2020)است
 (.Kim, 2020)باشند و شفافیت را کشف کرده و به دنبال وضوح

 یشناس ستیو ز یبا استفاده از علوم اعصاب، روانشناس( Avery et al., 2020)پژوهش
یک فروشگاه و برند  های شخصیتیویژگیدر  یاتیح ینقش ییسرانشان داد که داستان ،یتکامل

 مشتریان با  و کنندیخود دعوت م یدرون یایرا به دن گرانیها، دداستان قیاز طر برند. دارد آن
 . (Lazore, 2020)کنندیم  جادیارتباط و رفاقت ا یترقیدر سطح عم

و  ینام تجار یو انتقال معنا جادیا یبرا یتجار یهااز داستان هاابیبازار ،ینام تجار نهیدر زم
را به  یمشابه یهاکنندگان که دوست دارند ارزشبه آن دسته از مصرف یتجار یهاارزش

کنند،  دایخود پ دیتفکرات و عقا انیب یبرا یعنوان راهرا به یتجار یهااشتراك بگذارند و داستان
 .(Santos & Santo, 2020)کنندیاستفاده م
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تواند سرعت های اصیل یک برند مانند هویت و منشا برند، مینیز نشان داد که ویژگی )(پژوهش
درك انتقال مفاهیم و آگاهی از یک برند را در نزد مشتریان افزایش دهد. این روند تا جایی ادامه 

ها به خرید از برند رسد و اطمینان آنکند که ابهامات مشتریان به حداقل ممکن میپیدا می
 .(Mills & John, 2020)یابدیش میافزا

 چهارم عبارت است از: هیمطرح شده، فرض یبر اساس چارچوب نظر نیبنابرا
فروشگاه  انیمشتر نیاصالت برند در ب یانجیچهارم:داستان برند بر اعتماد به برند با نقش م هیفرض

 دارد. یداریمعن ریکالا تهران تاث-یجید ینترنتیا
 :صورت زیر ارائه میگردد مدل مفهومی پژوهش بهبنا بر آنچه بیان شد 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 .(Huang  & Guo, 2021)مدل مفهومی تحقیق .1شکل
 

 شناسی پژوهشروش. 4

از نظر  نی. همچنباشدیم یفیاز نظر هدف توص ؛یپژوهش از نوع کاربرد یاز نظر استراتژ قیتحق نیا
فروشگاه  انیمشتر هیپژوهش، کل نیا یباشد.جامعه آمار یم یشیمایها از نوع پداده یگردآور وهیش
ای که که صفحه اینستاگرامی دیجی کالا مگز)صفحه باشدیکالا در شهر تهران م-یجید ینترنتیا

کند( را فالو داشتند و حداقل بیش از دوبار از دیجی کالا خرید کالا را روایت میهای روزمره دیجیداستان
با استفاده از فرمول کوکران  زین ینامحدود است. نمونه آمار ایشمارش  رقابلیها غکه تعداد آن داشته اند؛

 نیبکار برده شده در ا یرینفر بدست آمد. روش نمونه گ 384درصد، برابر با  95 اننیدر سطح اطم
بوده است که به صورت پرسشنامه الکترونیکی در پیج اینستاگرامی   ساده یاز نوع تصادف زین پژوهش

داستان 

سرایی 

 برند

 اصالت

 برند

اعتماد به 

 برند

 انسان

 نگاری

 جذابیت

 نمادگرایی
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 ق،یموضوع تحق اتیبو اد ینظر یمبان نهیاطلاعات در زم ی. جهت گردآورنامبرده، قرار داده شده است
 لیو تحل هیجهت تجز قیتحق یداده ها یآورو جهت جمع دیاستفاده گرد یاانهمطالعات کتابخ وهیاز ش
بهره گرفته شد.  (Hwang, 2017)موجود در مقاله کرتیل یانهیسوالات پنج گز قیاز طر ات،یفرض

های تحقیق نرمال بودن دادهتوزیع اسمیرنف برای بررسی  -لموگروفودر این تحقیق از آزمون معتبر ک
داری برای کلیه با توجه به جدول آزمون کولموگروف اسمیرنف اگر سطح معنا استفاده شده است.

باشد در غیر ها نرمال می( باشد، توزیع داده05/0متغیرهای مستقل و وابسته بزرگتر از سطح آزمون)
 اینصورت توزیع غیرنرمال خواهد بود.

 . آزمون کلموگروف اسمیرنوف1جدول 
 سازه سطح معناداری درجه ازادی آماره معنی داری نتیجه

 اصالت برند  000/0 380 111/0 غیرنرمال

 اعتماد به برند 000/0 380 127/0 غیرنرمال

 انسان نگاری 000/0 380 118/0 غیرنرمال

 جذابیت 000/0 380 093/0 غیرنرمال

 نماد گرایی 000/0 380 082/0 غیرنرمال

 

معادلات  کیاز تکن اتیفرض جهت آزمونتوزیع داده ها غیرنرمال است بنابراین  1باتوجه به جدول
 استفاده شده است. اسالیافزار اسمارت پنرم لهیبه وس یساختار

و  دهیسنج یعامل یو بارها یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا قیاز طر ییایپژوهش، پا نیدر اها توسط داده
 ییهمگرا و روا ییخبرگان(، روا دی: تائیمحتوا)صور ییبر اساس روا زین یی. رواگرفتقرار  دیمورد تائ

 ارائه شده است.  2ها در جدولآن جیکه نتا دیرس یینها دیواگرا مورد تائ
 

 پایایی(تحقیق و برازندگی )روایی یهاشاخص. 2جدول

 منبع گویه سوال متغیر

بارهای 

 عاملی

(> 6/0 ) 

آلفای 

 کرونباخ

(> 7/0 ) 

آلفای 

 ترکیبی

(> 7/0 ) 

روایی 

 همگرا

(> 5/0 ) 

انسان 
 نگاری

q1 

 داستان در انسانی مدل چند یا یک

 دارد. وجود

H
u

an
g
  

&
 

G
u

o
 (

2
0
2
1
) 

632/0  

890/0  932/0  820/0  

q2 

 از داستان در برند به مراجعه هنگام

769/0 .شود می استفاده شخص اول ضمیر  
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 منبع گویه سوال متغیر

بارهای 

 عاملی

(> 6/0 ) 

آلفای 

 کرونباخ

(> 7/0 ) 

آلفای 

 ترکیبی

(> 7/0 ) 

روایی 

 همگرا

(> 5/0 ) 

q3 

روزانه برخی جملات، رویدادهای 

623/0 انسانی را نشان می دهد.  

 جذابیت 
q5 

 روبرو موانع با داستان اصلی شخصیت

 شود. می
896/0  

949/0 967/0 908/0 
q6 

 شده برطرف موانع داستان پایان در

 .است
895/0  

 نمادگرایی

q7 

 دارای داستان اصلی شخصیت

 خیرخواه قهرمان یک های شخصیت

 هدف و کند می استقامت که است

 .دارد مشخصی

921/0  

918/0 948/0 859/0 
q8 

 است تلاش یک از متشکل داستان خط

 خود قلب در داستان قهرمان آن طی که

 پیدا طبیعت با هماهنگی و آرامش

 .کندمی

861/0  

q9 

دیجی کالا بیان گر  برند داستان

846/0 اتفاقات لذت بخش و طبیعی است  

اصالت 
 برند

q10 
454/0 دارای کیفیت بالایی است. این برند  

953/0  966/0  876/0  q11 

 به منحصر این برند کنم می فکر من

893/0 است فرد  

q12 

این برند اصل  کنم می فکر من

680/0 باشد.می  

اعتماد به  
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    برند                                                                                                                         

q14 

 اعتماد نسبت به این برند احساس من

462/0 کنم. می  

932/0  949/0  788/0  q15 
849/0 کند. می تضمین را رضایت این برند  

q16 
 را زیست محیط مسئولیت این برند

732/0 .دارد  
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 منبع گویه سوال متغیر

بارهای 

 عاملی

(> 6/0 ) 

آلفای 

 کرونباخ

(> 7/0 ) 

آلفای 

 ترکیبی

(> 7/0 ) 

روایی 

 همگرا

(> 5/0 ) 

q17 592/0 .است پایدار این برند  

، مشخص شد که مقادیر بدست آمده، بیشتر از حد استاندارد و قابل قبول معین 1باتوجه به جدول 
ها و شده بدست آمده است و روایی همگرا، پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و بارهای عاملی گویه

 مورد تائید واقع شده است. هاسازه

 لارکر-.  نتایج روایی واگرا با استفاده از ماتریس فورنل2جدول 

 
اصالت 

 برند

اعتماد به 

 برند

انسان 

 نگاری
 جذابیت

داستان 

 برند

نماد 

 گرایی

936/0 اصالت برند       

835/0 اعتماد به برند  898/0      

923/0 انسان نگاری  896/0  925/0     

778/0 جذابیت  779/0  764/0  953/0    

897/0 داستان برند  872/0  896/0  952/0  966/0   

811/0 نماد گرایی  768/0  751/0  892/0  946/0  957/0  

 

، مشخص شد که عناصر 2لارکر واقع در جدول-از ماتریس فورنل آمدهدستبه نتایج به توجه با

روی قطر اصلی ماتریس، از عناصر سطر و ستون  خود، بیشتر بدست آمده است و بنابراین 

 گیرد.روایی واگرا نیز مورد تائید قرار می

 هاافتهیو  هادادهتحلیل . 5

به نمونه آماری بر اساس مربوط  یفیآمار توص یهاافتهی: توصیف متغیرهای جمعیت شاختی
نشان داده شده است. بدین ترتیب  3پارامترهای جنسیت، سن، تحصیلات و شغل در جدول 

دهند، کلا خرید انجام میمشخص شد که زنان بیشتر از مردان از فروشگاه اینترنتی دیجی
افراد در بازه  سال و کمترین 30الی  26همچنین از نظر سنی نیز بیشترین افراد در بازه سنی 



 1401بهار ، 83، پیاپی 49، شماره سال بیست و یکم، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                       

 

 

 

 

 

 

184 

از نظر سنی نیز، بیشترین دارای مدرك تحصیلی کارشناسی و  اند،سال و کمتر بوده 25سنی 
اند. درنهایت از نظر شغلی نیز، بیشترین افراد کمترین دارای مدرك تحصیلی دکتری و بالاتر بوده

 اند.خریدار دیجی کالا، شاغل در بخش خصوص و کمترین نیز بیکار بوده
 

 نمونه آماری های جمعیت شناختیتوصیف ویژگی .3جدول 

 متغیرها هامولفه تعداد درصد

 مرد 118 4/30
 جنسیت

 زن 266 6/69

 سال و کمتر 25 37 6/9

 سن

 سال 30الی  26 132 3/34

 سال 35الی  31 88 9/22

 سال 40الی  36 78 3/20

 سال و بیشتر 41 49 7/12

 تردیپلم و پایین 123 0/32

 تحصیلات
 کارشناسی 137 6/35

 کارشناسی ارشد 107 8/27

 دکتری و بالاتر 17 4/4

 بخش دولتی 82 3/21

 شغل

 بخش خصوصی 101 3/26

 آزاد 99 7/25

 دانشجو 55 3/14

 دارخانه 31 0/8

 بیکار 16 1/4

 مجموع 384 100
 

متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین 

ها و آزمون فرضیات از منظور تحلیل داده، بنابراین بهکندیم یریگزمان اندازهطور همرا به

تر، برای در این پژوهش برای کسب نتایج دقیق معادلات ساختاری استفاده شد.  یسازمدل



 (و همکاران  فانی... ).. داستان سرایی برند و 

 

 

 

 

 

 

185 

مسیر واریانس  یسازکه یک تکنیک مدل 1اسالآزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی

، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهمحور است و امکان بررسی نظریه و سنجه

که برای   3مدل بیرونی -1گیرد: قرار می یدر این روش دو مدل موردبررس. (، استفاده شد1981

ای اصلی مربوط به خود استفاده ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهبررسی روابط میان شاخص

مدل  -2های کوواریانس محور است. در روش یریگشود. که درواقع معادل همان مدل اندازهمی

سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای که بخش ساختاری مدل را می 4درونی

در  رود.میر گیرد، بکاها شکل میپنهان)متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان آن

اس در حالت مدل درونی)معناداری(، که برای بررسی الپیافزار اسمارت، مدل خروجی نرم2شکل

 شود، نشان داده شده است. تاثیرگذاری و معناداری فرضیات پژوهش استفاده می

 

 اس.المدل درونی )معناداری( مدل پژوهش  در نرم افزار اسمارت پی. خروجی  2شکل

نیز مدل بیرونی)ضرایب استاندارد( که بیانگر میزان و شدت تاثیر روابط بین متغیرها ، 3در شکل
 است، ارائه شده است.

                                                 
1 Pls  
2 Fornell & Larker 
3 Outer model 

4 Inner model 
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 .قبل از اصلاح اسالگیری( مدل پژوهش  در نرم افزار اسمارت پیمدل بیرونی )مدل اندازه. خروجی  3شکل

 

 اس بعد از اصلاح.النرم افزار اسمارت پیگیری( مدل پژوهش  در مدل بیرونی )مدل اندازه. خروجی  4شکل
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معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری  نیترمتداول: های برازش مدل ساختاریشاخص

معیاری  2Rزای )وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون 2Rضرایب  پژوهشدر یک 

 33/0، 19/0زا را دارد، و سه مقدار بر یک متغیر درون زابرونیک متغیر  تأثیراست که نشان از 

. شودمی گرفتهدر نظر  2Rعنوان مقدار ملاك برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی به 67/0و 

شده است که با توجه ی پژوهش محاسبهزادرونی هاسازهبرای  2Rمطابق با جدول زیر، مقدار 

معیار دیگر قدرت  سازدیم دییتأبه سه مقدار ملاك مناسب بودن برازش مدل ساختاری را 

در مورد یک متغیر وابسته  مقدار استون گیسر کهیدرصورتدهد و بینی مدل را نشان میپیش

بینی شان از قدرت پیشرا کسب نماید، به ترتیب ن 35/0و  15/0، 02/0زا( سه مقدار )درون

زا( مربوط به آن متغیر وابسته است. ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برون

 (.4)جدولکندگیری میزا اندازهکیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوك درون درواقع

 های برازش مدل ساختاری. شاخص4جدول 

 متغیر R2 Q² نتیجه 
732/0 قوی  340/0  اصالت برند  

771/0 قوی  308/0  اعتماد به برند 

356/0 قوی  141/0  انسان نگاری 

732/0 قوی  539/0  جذابیت 

843/0 قوی  641/0  نماد گرایی 

- 686/0  392/0  میانگین 

517/0 قوی  GOF 
002/0 قوی  SRMR 

 

به مقدار ملاك نشان از  با توجهشود که را مشاهده می 2Rو  2Qمقادیر مربوط به  4در جدول 

 بینی مناسب است و برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید است.قدرت مدل برای پیش

 نشان دهنده برازش قوی و مناسب مدل است. SRMRو  GOFهمچنین شاخص 
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تی بدست آمده از مدل معادلات ، آماره5در جدول : های پژوهشبررسی فرضیه

(، همراه با 3استخراج شده از مدل ضرایب استاندارد)شکل( و ضریب مسیر 2ساختاری)شکل

تی در سه سطح خروجی سطح معناداری مسیرها، ارائه شده است. باتوجه به اینکه آماره

، %90( قابل بررسی است، فرضیه اول در سطح اطمینان %90)64/1( و 95%)96/1(، 99%)57/2

همچنین شخص شد نهایی قرار گرفتند. مورد تائید %99فرضیه دوم الی چهارم در سطح اطمینان 

( تاثیر %7/89که بیشترین تاثیر مسیرها، مربوط به فرضیه دوم بود که داستان برند بر اصالت برند)

 شدت تعین بود میتوان معنادار مستقیم فرضیه میانجی غیر اثر چون داری داشت.مثبت و معنی

مورد قبول برای آن بدین صورت است  سنجید. سه معیار VAF آماره با میانجی مستقیم غیر اثر

نشانگر میانجی  %80الی  %20نشان دهنده میانجی گری کامل؛ مقادیر بین  %80که مقادیر بلای 

 نشان گر عدم وجود اثر مورد قبول برای میانجی گری است %20گری جزئی و مقادیر زیر 

(Rasouli et al, 2018.)  متغیر نوگرایی نتایج میانجی گری  5همان طور که در جدول

سازمانی آورده شده است، برای فرضیه چهارم اثر غیرمستقیم و اثر کل معنادار است. با توجه به 

است شدت این میانجی گری  %80- %20برای این فرضیه بین بازه  VAFاینکه مقادر اماره 

 مناسب از نوع جزئی است و تایید می شود.

 به صورت کلی. نتایج رد و تأیید فرضیات تحقیق  5جدول 

 نتیجه
سطح 

معناداری 
 

ضریب 

 مسیر
 آماره آماره تی

VAF 
 فرضیه مسیر فرضیه نوع اثر

020/0 تأیید  434/0  053/3  1 اعتماد به برند←برند داستان مستقیم - 

000/0 تأیید  857/0  276/28  2 اصالت برند←برند داستان مستقیم - 

100/0 تأیید  477/0  243/3  3 اعتماد به برند←اصالت برند مستقیم - 

001/0 تأیید  409/0  331/3  532/4 
غیر 

 مستقیم
 اصالت برند ←برند داستان

 اعتماد به برند←
4 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه. 6

در  اصالت برندی انجیمنقش بر اعتماد به برند با  داستان برند ریتاث یبررس انگیزه اصلی این مطالعه

یک مدل برای توصیف روابط تحت مطالعه طراحی  که ابتدا، بود شرکت دیجی کالا شهر تهران

بر  اجتماعی ناشی داستان یک برندهدف از این مطالعه، گسترش درك ما از عوامل  واقع در.شد

ارتباط  یفیتک یاصالت برند برا های پیشین نشان دادند،گونه که پژوهشهمان اعتماد به برند بود.

 یکدر ارائه  یاتیعامل ح یکو به عنوان ( Cinelli & LeBoeuf, 2020)با برند مناسب است

 ،تواندیم اصالت، (. بدون شکMorhart et al., 2015)شود یشناخته م یموفق تجار یاستراتژ

چرا که سازوکار اصالت، روند کاهش ریسک  کند یجادبه برند ا یدر اعتماد و وفادار یعواقب مثبت

 خریدار را در پی دارد.

کرد.  یمعرفرا اصالت برند و اعتماد به برند  ای ارتقایبرند بر یهامطالعه استفاده از داستان ینا

اصالت برند مصرف کنندگان و اعتماد  یشنهادیمدل پ یتجرب یابیآن در توسعه و ارز یسهم اصل

 یککنند ی، که ادعا مکندیم یبانیپشت لیقب یقتحق یهایافتهمطالعه از  ینا یجبه برند است. نتا

، که (Paquette et al., 2017)دارد یورغوطه یدر القا یمثبت یراتتأث یداستان جذاب تجار

 ,Aimé)کندیم یتنوبه خود اصالت برند را تقو وری در منشا ایجاد یک برند، بهغوطه

مطالعه نشان  ین، ابه طور خاص. کندیاعتماد به برند کمک م یجادسپس اصالت برند در ا(2021

، به طور کند یدر داستان کمک م یورغوطه یجاد، که به اییه معکوس کردن و نمادگراداد ک

 دهد.یقرار م یرمثبت اصالت برند را تحت تأث

برند را که عمدتا بر ساخت ساختار داستان  یسیداستان نو ینهموجود در زم یاتمطالعه ادب یندوم، ا 

 کار تمرکز ین، بنابرا، گسترش دادمتمرکز است یتجار یدر پشت داستان ها یتجار یو ارزش ها

به سمت کاربرد آن ، بود پردازی آکادمیکدر مورد شیوه داستان یانتزاع ایهیهاز نظرکه یکی  را از

داستان  یک یردر مورد تأث یبه شواهد تجرب ینهمچن در ایجاد اصالت و اعتماد برند گسترش داد.

های پرداخته که داستانآن است  زا یحاک یج، نتاستر درك مصرف کنندگان کمک کرده اب یتجار

شده در صفحه مجازی دیجی کالا در اینستاگرام که به عنوان دیجی مگز و دیجی محتوا، شناخته 
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ها گردد و این داستانانداز میشود، در بین مشتریان و مردم جامعه، به صورت جریان سیالی طنینمی

ها، به صورت وکار و میزگردهای استارتاپهای کسبهمایشبه عنوان نقل مجالس بازرگانی، 

نیز در  (Kim, 2019)این نتیجه دقیقا چیزی است که پژوهش کند.ویروسی سرایت پیدا می

های اجتماعی سرایی برند در جوامع مجازی به خصوص شبکهخصوص نقش پراکندگی داستان

 اشاره کرده است.

داستان تجاری در خصوص  یک عات قبلی در خصوص نقشمطال یها یافتهمطالعه  ینا ینبنابرا

 ,Martinus)توسعه تصویر مثبت برند(، Kim, 2021)تاثیر گذاری بر ارتقای هویت یک برند

& Chaniago, 2017)افزایش اعتبار برند ،(Reitsamer & Brunner-Sperdin, 2021 )

 . (Davids & Brown, 2021)کندو کاهش ریسک درك شده را حمایت می

داده اند و نسبت دادن  ییربرند تغ یرا در استراتژ ینقش انسان شناس یسوم، اگرچه مطالعات قبل

 یشثر افزاوکنندگان را به طور متواند اصالت برند مصرفیبرند م یکبه  گونهانسان یهایژگیو

 یبکنندگان را ترغکند تا مصرفیتلاش م یشناسشامل انسان یداستان تجار یک یورغوطه. دهد

کنندگان مصرف یبرا یساختار برند، اما داستان انسان رفتار کنند یکبرند مانند  یککند تا با 

و رابطه گونه درك انرا انس یداشته باشد تا نام تجار یاز، که ممکن است به زمان ناست یدجد

ایجاد معنی افراد از طریق داستان برند به (. Nyagadz aet al., 2017)دنبا آن برقرار کن یعاطف

پردازند، و برندها با ارزش و اصالت شده  و با احساسات مشتری ارتباط پیدا کرده به برای برند می

طوری که با تجارب قبلی افراد ترکیب شده و ارتباط عمیقی بین محتوای شخصیتی برند با 

و محتوای  های برند دارای جذابیتبه میزانی که داستان گیرد.های شخصیتی فرد شکل میویژگی

کند، این همان چیزی است می بخش باشد، خودپنداره درك شده مشتری با برند، افزایش پیدالذت

افرادی که داستان برند را متوجه به آن اشاره کرده است که  (Lee & Jin, 2019)که مطالعه

یا علاقمند  اند وشان تجربه کردهشوند که خود در زندگیشود، بیشتر جذب نقاطی از داستان میمی

در  کنند.های خود را از دیدگاه داستانی دنبال میها و لذتکه تجربه کنند. در واقع ناکامی

های برند، اصولا موارد شکست و سپس انگیزه بخشی مجدد به عنوان نقاط عطف یک داستان



 (و همکاران  فانی... ).. داستان سرایی برند و 

 

 

 

 

 

 

191 

شود، می شود و از این رو، مخاطبان، جذب ایستادگی و از نو به پاخواستن برندداستان شناخته می

نیز نشان داده است که عامل  (Sawhney & Goodman, 2019)که در همین راستا پژوهش

شکست و شروع مجدد یک برند، به عنوان یک دستاورد مهم از دیدگاه مشتریان وفادار، تلقی 

توانند اعتماد بیشتری به این برند داشته باشند، چرا که در کنند میها احساس میشود و آنمی

رت عدم موفقیت و شکست برند، پیشینه برند ثابت کرده است که قدرت بازسازی و جبران صو

 .خسارت بالایی خواهد داشت

گردد که در صفحه اینستاگرام به مدیران بازاریابی دیجی کالا پیشنهاد میدر راستای فرضیه اول، 

دیجی کالا خود به خصوص دیجی کالا مگز که مختص به نگارش محتوای علمی در خصوص 

، نحوه ارتباط با لف مرتبط با بخش تاسیس دیجی کالاهست، نسبت به ارائه داستان های مخت

، نحوه ارتباط دیجی کالا با سازمان صمت که قبلا ه ارتباط دیجی کالا با فروشندگانمشتریان، نحو

رند و در وجود داشته اند را به صورت داستان های تصویری و داستان های متنی به اشتراك بگذا

ن خصوص از مشتریان چاره بجویند و نظرات آنها را مطالبه کنند. این داستان ها چون به صورت یا

تواند موجب تقویت اعتماد شود و برگرفته از هسته اصلی زندگی مردم است، میواقعی روایت می

  به برند در بین مشتریان دیجی کالا گردد.

گردد که داستان اصالت برند بر اعتماد برند، پیشنهاد میدر خصوص تاثیر در راستای فرضیه دوم، 

های مرتبط با نحوه شکل گیری و تاسیس دیجی کالا که از چه زمانی شروع شد و با چه مشکلاتی 

پیشنهاد  رو به رو شد را به صورت استوری یا پست درآورند و در صفه اینستاگرام خود منتشر کنند.

تاب به نام رمان دیجی کالا در بازار منتشر کنند که سرگذشت دیگر این است که می توانند یک ک

برند دیجی کالا از بدو تاسیس تا چالش هایی که با آن مواجه بودند در هنگام فعالیت و پس از آن 
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نقطه بلوغ این برند را شرح دهند تا از این طریق به اصالت برند توجه ویژه ای گردد و اعتماد 

 افزایش پیداکند.مشتریان نسبت به آن برند 

گردد با توجه به تائید تاثیر داستان برند بر روی اصالت برند، پیشنهاد میدر خصوص فرضیه سوم 

که طی یک فراخوان از کلیه مشتریان دعوت به عمل آید تا داستان هایی که با دیجی کالا داشته 

ه کاملی از این اند را طی یک سری داستان های کوچک به دیجی کالا ارسال نمایند و مجموع

داستان ها تحت عنوان یک کتابچه به چاپ رسد و عکس تمام مشتریان در آن کتاب وجود داشته 

 باشد و این کتاب به صورت رایگان برای کلیه مشتریان همراه با محصولات آنها ارسال گردد.

یافته، حوادث ای سازمانپیشنهاد بعدی، این است که از طریق استفاده از یک داستان خوب به شیوه

های روزانه را تحت قالب اپیزودهای کوتاه انیمیشنی، به تصویر بکشند و نقاط خاص و ویژگی

ها)زنجیره تامین، پردازش کالا، توزیع و رسیدن کلیدی خرید و فروش در دیجی کالا را از تمام جنبه

را نشان  یبلاغ یاستراتژ ینا یجنبه ها یرسا یاندک یقاتتحق به دست مشتری( را نشان دهند.

را  یانسان شناس ی، اثربخش یریتوانند با اصلاح اندازه گ یم ینده، مطالعات آینداده است. بنابرا
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