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 چکیده

پردازند. داستتان برنتد نقتش مهمتی در      بسیاری از برندهای موفق از طریق داستان برند به برقراری ارتباط با مشتریان می

نمایند. در مطالعه حاضر بته بررستی رابطته بتین ستادتار داستتان برنتد شتام           کمک به مصرف کنندگان در درک برند می

شتود. از رو  کیفتی تحلیت  گفتگتو بترای       رند پردادتته متی  صحت، راوی، طرح و برداشت مصرف کنندگان از تصویر ب

های پژوهش نشان از ایتن دارد   سنجش تاثیر اجزای سادتار داستان برند بر تصویر برند درک شده، استفاده شده است. یافته

ی، در که مشتریان تمای  بیشتری به درک مثبت تصویر برند به یک داستان برند با اصالت بتا  و طترح شتفاف توستو راو    

 مقایسه با یک داستان برند دارای اصالت پایین تر و طرح نامشخص دارند. 

 . Nvivo داستان برند، تصویر برند، تحلی  گفتگو، ، نرم افزارهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه

انتد کته جهتان را از طریتق داستتتان      افتراد یتاد گرفتته   

(. داستتتان یتتک عنصتتر  1004، 2درک کننتتد ساستت الس

بته  هتا   مشترک فرهنگی در زندگی افتراد استت. داستتان   

افراد در درک تجارب زنتدگی و درک و روایتت بهتتر    

کنند. افتراد از طریتق داستتان و     محیو اطراف کمک می

داستان سترایی بته درک بهتتر تتاریف و فرهنت  دستت       

ها در زنتدگی افتراد وجتود داشتته و بته       یابند. داستان می

دهنتد، کمتک    ها در درک کارهتایی کته انجتام متی     آن

 دواهد کرد. 

گتتردد  بتته عنتتوان روایتتت نیتتز یتتاد متتیهتتا  از داستتتان

( اشتتاره بتته 1002، 1؛شتتان ار وهم تتاران2331، 1ساستتترن

زندگی بتدون وجتود داستتان تقریبتار میتر مم تن استت        

(. چتترا کته از طریتتق انتتوا   2331، 4سجترجین و جتترجین 

کتبی، شفاهی و بصری دود به متا در درک بهتتر جهتان    

ز داستتان  اطرافمان کمک دواهد نمود. افراد با استفاده ا

به عنوان ابتزار تف تر بترای ستاده ستازی درک جهتان و       

(. 1001، 5کمک به ح  مش لات، تمای  دارند سهرمتان 

ها وروایات برای برقراری ارتبتاط بتا افتراد متورد      داستان

گیرند چرا که از تتوان دعتوت مخاطت      استفاده قرار می

تتوان بیتان    در تصور کشیدن، بردوردارند. از این رو متی 

ها بطور متداوم افتراد را تحتت تتاثیر دتود       داستانداشت 

هتتا، شناستتایی و  قتترار داده و موجتت  ت ییتتر در دیتتدگاه 

(. افتتراد از 1005، 6گردنتتد سلتتوبرت هتتا متتی قضتتاوت آن

داستان برای ساماندهی تجارب، شرح رددادهای علتی،  

کننتتد.  هتتا و ارزیتتابی فتترم استتتفاده متتی افتتزایش دیتتدگاه

متوثر بترای متقاعتد ستادتن،     بعلاوه، داستتان بته ابتزاری    
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2 Stern 

3 Shankar et al 

4 Gergen and Gergen 

5 Herman  

6 Loebbert 

سرگرم کردن و کمک به افراد در تفسیر و ایجاد معتانی  

، 1در دصتتوج جهتتان اطتتراف تبتتدی  شتتده انتتد سبرنتتر  

2330 .) 

با توجه به روی رد اقتصادی ادیر مردم را مجبتور بته   

هتا   ها نموده است. در چنین حالتی دتانواده  کاهش هزینه

لانه از پول دود تمای  به مصرف محتاطانه و استفاده عاق

ها در این حالت علاوه بر کمک مالی نیازمنتد   دارند. آن

راهنمایی احساسی در دصتوج تصتمیخ دریتد هستتند.     

برند با کیفیت، ثبات، قابلیت اطمینان و تاریف در ارتبتاط  

بتتتوده و بایتتتد در افتتتراد در دصتتتوج محصتتتولی کتتته 

اند دلق ارز  و ایجاد امنیت نمایتد. بتا    دریداری نموده

هتتای متتالی،  ده شتتدن فضتتای رقتتابتی و محتتدودیتفشتتر

داشتن یک توان رقابتی، بازاریابان را بته چتالش کشتیده    

است و در این حالت، قدرت نفتو  یتک داستتان راهتی     

 .  استموثر در سادت برند و برقراری ارتباط با بازارها 

در واقع کارشناسان بازاریتابی بته استتفاده از داستتان     

مصتترف کننتتدگان و ارتبتتاط  بتترای برقتتراری ارتبتتاط بتتا

ها بتا برنتد و محصتول مبتادرت ورزیتده انتد.        عاطفی آن

بررسی رفتار مصرف کننده و تبلی تات در جهتت درک   

واکنش مصرف کنندگان بته تبلی تات و تجتارب دریتد     

(. از داستتان  2331مورد استفاده قرار گرفته اند ساستترن،  

 هتتا و مفتتاهیخ بتته مصتترف کننتتدگان و بتترای انتقتتال ایتتده

برقراری ارتباطات موثر بازاریابی به منظور ایجتاد علاقته   

گتردد. . بتا اتصتال محصتو ت بته       به برنتد استتفاده متی   

احساسات و عواطف افتراد، هویتت برنتد شترکت ارتقتا      

یافتتته و محصتتو ت در کنتتار کتتاربرد عملتتی، بتتا معتتانی 

تواننتد بهتتر بتا مصترف کننتدگان       اجتماعی برندشان می

( شترکت بتا   1006، 1ند سفونتس و فتان ارتباط برقرار نمای

توانتتد بتته پتت یر   دلتتق یتتک داستتتان برنتتد دتتوب، متتی
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، 2مخاطتت  و تقویتتت هویتتت برنتتد نالتت  آیتتد سلتتوبرت  

(. همچنین داستان برند به بهبتود تصتویر برنتد نیتز     1005

چرا که داستان به ایجاد معانی برنتد   ،کمک دواهد کرد

  تتر و  هتا را بتاارز   در  هن مشتریان کمک کرده، برند

 (. 1004، 1دانند ساس الس متص  به احساسات دود می

در بازاریتابی  ای  ها کتاربرد گستترده   در واقع، داستان

برای نیت  بته اهتدافی از قبیت  کتا  و دتدمات تجتاری،        

مقاصتتتد گردشتتتگری و فتتتردی دارنتتتد. بستتتیاری از     

های برندهای شنادته شده در دلق تصویر و بتاور   داستان

کننتدگان متورد استتفاده قترار     مطلوب در  هن مصرف 

هتا در کمتک بته     گیرنتد. اهمیتت استتفاده از داستتان     می

 اند.  ایجاد تصاویر قوی و اتصا ت عاطفی آش ار شده

ها باید از سادتار داستان برند برای دلق یک  شرکت

(. 2331، 1داستتتان برنتتد دتتوب استتتفاده نماینتتد سمتتاکی 

( بیتتان داشتتته استتت کتته حقیقتتت یتتک   2331س 4استتترن

داستان، زمان و نحوه بیان آن، صتدای راوی و فصتاحت   

هتای کلیتدی یتک داستتان      و بلامت آن از جمله مولفته 

بوده و در کشف ستادتار یتک داستتان و ارتبتاط آن بتا      

. حقیقت یک داستان بته عنتوان   هستندبرند حالز اهمیت 

سادتگی یتا واقعتی بتودن آن اشتاره دارد. از داستتان بته       

ادث دارای ستتادتاری منستتجخ و از حتتوای  عنتتوان دنبالتته

هتتای ضتتروری  گتتردد. از جملتته ویژگتتی هتتدف یتتاد متتی

. راوی بته  استت داستان سازماندهی مناس  حتوادث آن  

توانتد در متقاعتد    نمایتد کته متی    داستان برنتد اشتاره متی   

ستتادتن مخاطبتتان متتورد استتتفاده قتترار گیتترد. راوی بتته  

بازاریاب در کشتف طترح مناست  داستتان برنتد دتوب       

کند که دود به بهبود تصتویر برنتد و تقویتت     کمک می

 گردد.  رابطه بین برند و مشتری منجر می

                                                           
1 Loeb bert  

2 Escalas 

3 Mckee 

4. Stern 

با توجه به نقش مهخ سادتار یک داستان دتوب، در  

مطالعتتات صتتورت گرفتتته بتتر نقتتش طراحتتی داستتتان در 

تاثیرگ اری مثبتت بتر درک تصتویر برنتد تمرکتز شتده       

هتای پیشتین بتر اهمیتت داستتان برنتد در        است. پژوهش

هتتای مختلتتف تاکیتتد داشتتته انتتد  برنتتد در زمینتته ستتادت

، 6؛تامستتتون وهم تتتاران 1001، 5سبتتتروان وهم تتتاران 

(. این پژوهش قصد دارد اثرات 1006، 1؛پاپادتوس1006

کته ناشتی از   کاربران  1های برند اپ  را در نظرات داستان

گفتگو آنهاست را تحلی  نماید تا نقش یتک داستتان بتا    

تواند توسعه یابتد   قوی میایجاد یک برند کیفیت رو در 

 رو بررسی نماید. 

 

 داستان سرایی

دهنتد تجربیتات دتود را از طریتق      افراد تترجی  متی   

زیرا از این طریق به راحتتی   ،روایت و داستان بیان نمایند

توانند توجه مخاط  را به وضعیت مورد اشاره جلت    می

( همچنین بته پترداز  اطلاعتات    1005نمایند سلومبرت، 

در قالتت  داستتتان تمایتت  دارنتتد. داستتتان بتته افتتراد در     

سازماندهی حوادث و ایجاد حس در دصوج جهتان و  

درک، ارزیابی و مواجهه بتا احساستات کمتک دواهتد     

 (. 1004، 3ود ساس السنم

ستتادتاری ف تتری عناصتتر داستتتان در درک روابتتو  

(. 2330علتتی بتتین عناصتتر کمتتک دواهتتد کتترد سبرنتتر،  

سازماندهی حوادث در قال  یک بعد زمانی، بتدلی  ر   

(. 2331، 20سفیستک  استت دادن اتفاقتات در طتول زمتان    

صتورت قستمت دار کته دارای    ه مردم به درک وقایع بت 

تمای  دارند. از آن جتا کته داستتان     آماز و پایان هستند،

کنتد،   به درک روابو بین وقایع توسو افراد کمتک متی  
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 استت دانش در  هن افراد در سادتار داستان قاب   دیره 

(. افتتتراد در هنگتتتام پتتترداز  داستتتتان،  2336، 2سبرنتتتر

اطلاعتتات را وارد حافظتته دتتود نمتتوده و از اطلاعتتات    

رب پیشتین و  ورودی برای پرداز  داستان بر مبنای تجتا 

، 1کننتد ساستناک و آلبرستون    تف رات  هنی استفاده متی 

2335 .) 

دارنتتد کتته از  ( بیتتان متتی2316س 1هاستتتی پنینگتتتون و

داستان در بیان اهداف، ارزیتابی اقتدامات بترای نیت  بته      

گردد. اهداف آرمتانی و   اهداف و دلق نتایج استفاده می

وضعیت روانی راهتی مهتخ بترای درک و بیتان تجتارب      

(. داستتان و داستتان   2332، 4سپ  گین  هریو استراد اف

ستترایی بتته متتا در درک زنتتدگی کمتتک کتترده و ابتتزار  

 .  استدوبی برای متقاعد سادتن و سرگرمی 

بتتدلی  استتتفاده افتتراد از داستتتان در درک جهتتان     

اطراف دتود، از آن بته عنتوان ابتزار متوثر در بازاریتابی       

برقراری ارتباط  توان بهره جست. بعلاوه از داستان در می

تتوان بهتره    بین مفهوم محصتول و برنتد بتا مشتتریان متی     

هتای   جست. در بردی موارد مصترف کننتدگان داستتان   

شخصی دود را با داستان برند شتریک نمتوده و شترو     

گیرنتد. همچنتین، در زمتان ورود     به تعامت  بتا برنتد متی    

اطلاعتتات بتترای پتترداز  داستتتان، مصتترف کننتتدگان   

رای برقراری ارتباط بین تصویر برند مم ن است از آن ب

با تجارب شخصی و احساس دتود بهتره گیتری نماینتد.     

تواند به برقراری اتصتال بتا برنتد باردازنتد      با این کار می

توانتد بته افتراد در ستادت      (. داستان متی 2363، 5سدولیچ

هویت و ارتباط بیشتر با جهان اطراف از طریق فهخ بهتر، 

افتراد داستتان برنتد را بتا     (. 1005، 6کمک کنتد سهانت   

                                                           
1 Bruner 

2 Schank and Abelson 

3 Pennington and Hastie 

4 Polkinghorue 

5 Dolich 

6 Huang 2005 

دهند تا از ایتن طریتق بته معرفتی      داستان دود ارتباط می

هتتای دتتود را بیتتان  دتتود بتته دیگتتران پردادتتته، ویژگتتی

 نمایند. 

( بیتان داشتته پترداز  روایتت بطتور      2331س 1استرن

طبیعتتی ر  داده و بتته تتتلا  کمتتی نیتتازدارد از ایتتن رو  

یتک  تواننتد بته سترعت بته درک      مصرف کنندگان متی 

داستان نسبتار پیچیده باردازند. در هنگام پرداز  داستان، 

گتردد   به مصرف کنندگان اراله متی ای  اطلاعات ضمیمه

کته در  هتتن افتتراد  دیتره شتتده و بتته منظتور انطبتتا  بتتا    

گیرد. به این ترتی  یتک   اطلاعات مورد استفاده قرار می

داستان برند تجریه کننده و ماندگار در حافظته مشتتری،   

برد که این امر بته درک   باط بین فرد و برند را با  میارت

ها با برنتد   بهتر مصرف کنندگان از برند و ارتباط بهتر آن

 انجامد.  می

 

 داستان برند به عنوان یک تکنیک برندسازی

داستان سترایی بترای برنتد بته عنتوان یتک ت نیتک        

های ادیر مورد استتفاده فزاینتده قترار     برندسازی در سال

تواننتد در قالت     گرفته است. چترا کته همته برنتدها متی     

داستان به اتصال و تعامت  عتاطفی بتا مصترف کننتدگان      

های اجتمتاعی ام تان اشتتراک گت اری      باردازند. رسانه

ن مصترف کننتدگان را فتراهخ    آنلاین داستان برند در بتی 

های اجتمتاعی تصتویری    سازند و به این ترتی  شب ه می

با بهره مندی از اشتتراک گت اری داستتان برنتد، ام تان      

بهره منتدی از تبلی تات افتواهی ال ترونیتک را دواهنتد      

 داشت.  

همتته برنتتدها دارای داستتتان دتتاج دتتود هستتتند و   

ن و توستتو بازاریابتتان بتترای تعامتت  بتتا مصتترف کننتتدگا 

ها با برند متورد استتفاده قترار     برقراری ارتباط عاطفی آن

گیرنتتد. در حتتال حاضتتر، داستتتان ستترایی در فضتتای  متتی

                                                           
7. Stern 
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ها بتا   دیجیتال نیز فرصتی را برای ارتباط و تعام  شرکت

مصرف کنندگان فتراهخ ستادته استت. ابعتاد شخصتیت      

تواند برای تسهی  ارتبتاط عتاطفی    ( می2331س 2برند آکر

دگان مورد استتفاده قترار گیترد. همچنتین     با مصرف کنن

فصاحت و بلامت بصری و رو  قانع ستازی دتلا  در   

 تواند داشته باشد.  محیو دیجیتال نیز کاربرد می

(، از طریق استفاده 1003س 1بنا به گفته بارت  و گارود

سازمان یافته حتوادث  ای  توان به شیوه از طرح داستان می

هتای یتک    و ویژگتی را به تصویر کشید و نقتاط دتاج   

وضعیت را مورد اشتاره قترار داد. از داستتان برنتد بطتور      

هتا بته مخاطت      معم  برای قانع سازی و انتقتال دیتدگاه  

توان بهره جستت. استتفاده از داستتان برنتد در قالت        می

تصاویر در تبلی ات راه مناسبی برای قانع سازی مشتتریان  

ه از (. بتا استتفاد  2331، 1سمک کلوس ی و جانسون است

کلمات یا تصاویری که در محیو دیجیتال ت امت  یافتته   

توان بهتره   تر هستند، برای اشاره به شعارهای تبلی اتی می

هتای دیجیتتال از اشت ال     (. رستانه 1003، 4جست سبتایرز 

صوتی و تصویری برای اشتتراک گت اری داستتان برنتد     

 توانند استفاده نمایند.  می

( برنتتد 1001س 5بنتتا بتتر دیتتدگاه اوپوکتتوو هم تتاران 

هتا،   نمادی در اطراف بازیگران اجتماعی شتام  شترکت  

هتای ت میلتی، عمتوم متردم و      تامین کننتدگان، ستازمان  

. بتته ایتتن ترتیتت  برنتتد بتته عنتتوان یتتک   استتتمشتتتریان 

هتتای انستتانی در  از ویژگتتیای  شخصتتیت و یتتا مجموعتته

ارتباط با برند مطترح بتوده کته بتر استاس آن بازاریابتان       

سهی  درید پردادته و مزیت رقابتی کس  توانند به ت می

 (. 2331نمایند سآکر، 

                                                           
1. Aaker 

2. Bartel and Garud 

3. McCloskey and Jensen 

4. Byers 

5. Opoku et al 

کنتد کته    ( استتد ل متی  1022س 6هرستین و زویلین 

برند تحتت تتاثیر نقطته نظتر مصترف کننتدگان و تولیتد        

گیرد. تولید کننتده از برنتد بترای بیتان      کنندگان قرار می

نماید در حتالی کته    های منحصر بفرد استفاده می ویژگی

ای برای کمک به  ان برند را بعنوان وسیلهمصرف کنندگ

دهنتد. داهلتن،    بیان شخصیت دود مورد استفاده قرار می

( بیتان داشتته انتد کته مصترف      1020س 1 ن  و استمیت 

کنندگان در پی داستانی هستند که بتر پایته هویتت شتان     

( بیتان داشتته   1001س 1ش   گرفتته باشتد. برانتت و هتتن    

وایی بتا شتیوه زنتدگی    است که برند جدید نیازمند هخ نت 

. برنتد جدیتد، مصترف    استت متفاوت مصرف کنندگان 

کنندگان را دعوت به شرکت در شرایو جدید به منظور 

ارتقای دنیای دود و سادت یک رابطه با نتام تجتاری از   

نماید. سادت برند بته   طریق تجربه، استعاره و داستان می

عنوان عنصری مهخ در استراتژی بازاریابی شرکت بترای  

ایجاد یک برنتد قتوی در بتین مصترف کننتدگان حتالز       

. از ایتن رو ایجتاد یتک برنتدی کته بتوانتد       استاهمیت 

مصرف کنندگان را درگیر نماید و متمایز از محصو ت 

 (. 1005، 3سدیون ن استرقبا باشد، یک مزیت رقابتی 

هتای مختلفتی استتوار     برندسازی که بر پایته ت نیتک  

انجامتد   کت متی است به کس  آگاهی در دصوج شتر 

(. شرایو مختلف برندسازی 1021، 20سکمپ و هم اران

و هویتت  ای  از قبلی برندستازی عتاطفی، تجربتی، رابطته    

برند وجود دارد که به ارتباط بین برند و مصترف کننتده   

 گردند.  مربوط می

برندستتتازی در ایجتتتاد رابطتتته و تاثیرگتتت اری بتتتر   

نان کته  گیرد. همچ احساسات افراد مورد استفاده قرار می

                                                           
6. Herstein and Zvilling 

7. Dahlen, Lange and Smith 

8. Burnett and Hutton 

9. Duncan 

10. Kemp 
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( بیتان داشتته انتد، تصتویر برنتد      1021س 2بوستوس و لوی

نشان از پیشرفت در برندسازی در مصرف کنندگانی که 

نیازمند انتخاب روزانه از بین برنتدهای مختلتف هستتند،    

دارد. در حال حاضر از درک برند برای هدایت مصرف 

هتتای  گتتردد. از طریتتق ت نیتتک  کننتتدگان استتتفاده متتی 

ها به تترویج ارز ، تصتویر،    شرکتمختلف برندسازی 

پردازنتتد سکمتتپ و  اعتبتتار و شتتیوه زنتتدگی برنتتدها متتی 

(. یتتک ت نیتک برندستتازی بته کستت    1021هم تاران،  

شهرت شرکت کمک دواهد کرد. هر برند یک داستان 

بالقوه برای گفتتن دارد امتا بردتی از برنتدها داستانشتان      

د ( بتر اهمیتت برنت   1005س 1واقعی تر است. داهلن،  ن 

در تعامتت  مصتترف کننتتدگان بتتا دتتدمات و کا هتتای    

 شرکت تاکید داشته اند. 

( داستتان برنتد توستو    1006س 1بنا بر دیدگاه دنینت  

کا  ددمت و مشتری یا حتتی شتخص ثالتا قابت  بیتان      

(، بیان داشته است 1020س 4است. هرزگوویتز و کریستال

که داستان بر نحوه بیان آن متمرکز است به این معنا کته  

هتا   داستان یک برند تابع شخصیت داستان سرا و ویژگتی 

گیترد. بته ایتن ترتیت  یتتک      و شخصتیت برنتد قترار متی    

داستتتان برنتتد منستتجخ و متمرکتتز دارای ستتادتار قابتت     

. از جملته عناصتر   استت تشیخص تر برای مصرف کننده 

هتا، طترح و تنظتیخ     داستان برنتد بته موضتو ، شخصتیت    

 .  است

 

 ساختار داستان برند 

(، در مطالعتتات دتتود بیتتان داشتتته کتته 2331س استتترن

اجزای مهخ یک داستان به مصرف کنندگان در ستادت  

 معانی برند کمک دواهد کرد. به شرح زیر است:

                                                           
1. Bostos and Levy 

2. Dahlen, Lange and Smith 

3. Denning 

4. Herskovitz and Crystal 

 صحت الف(

افراد نسبت به واقعی بودن اطلاعتات دریتافتی متردد    

هستند. محققان دریافته اند که اصالت امل  سادته شتده  

(. یک داستتان  1001، 5هم اراناست تا واقعی سبروان و 

واقعتتی بتتا حتتوادث معنتتادار صتتورت گرفتتته در زنتتدگی 

. در صتورت عتدم انطبتا     استت واقعی افراد در ارتبتاط  

ها داستان را تحریف شده و  داستان با تجربیات افراد، آن

پنهان کننده حقیقت دواهند دانست اعتبار یتک داستتان   

مورد ستنجش   های  هنی مشتریان با انطبا  آن با دیدگاه

گیرد و از این رو صحت یتک داستتان از ستوی     قرار می

مشتری مورد تفستیر قترار دواهتد گرفتت سگرایستون و      

 (. 1004، 6مارتنس

بتتدلی  اهمیتتت درک مصتترف کننتتدگان از اصتتالت 

یک داستان، مطالعات زیادی در دصتوج آن صتورت   

گرفته است. اصالت، اعتماد مصرف کنندگان به برنتد را  

ها را دچار ت ییر  دهد و تصویر درک شده آن افزایش می

های اصتالت بته اتصتال     نماید. از جمله بردی ویژگی می

تتوان   ها و اتصال با فرهن  می با گ شته، احترام به سنت

اشاره نمود که بتر درک مشتتریان از اصتالت تاثیرگت ار     

دواهتتد بتتود. از ایتتن ویژگتتی در ارتباطتتات بازاریتتابی    

ی اصتالت بتر نحتوه درک    توان بهتره جستت. ویژگت    می

مصرف کنندگان از برند و اطمینان نسبت به آن و تعهتد  

دهتد   به عمل رد عالی تاثیرگ ار دواهد بود و نشتان متی  

که آیا برنتد بتا انتظتارات مصترف کننتدگان در ارتبتاط       

گتردد یتا دیتر     است و به کاهش ریسک درید منجر می

 (. 1005، 1سبیورلند

 

 

 

                                                           
5 Brown et al 

6 Grayson and Martinec 

7 Beverland 
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 راوی ب(

عناصر مهمی در سادتار داستتان   راوی و مخاطبان او

برند بتوده و تعامت  و ارتبتاط بتین مصترف کننتدگان بتا        

داستان و نحوه پرداز  داستان را تحت تاثیر دتود قترار   

(. راویان بتدلی  قتدرت تصتمیخ    1005، 2دهد سهان  می

گیری در دصوج انتخاب داستان و نحتوه بیتان آن، در   

ویتتان بتته ستتادتار داستتتان برنتتد، نقتتش مهمتتی دارنتتد. را 

ها با استفاده از  پردازند. آن هدایت و ترمی  مخاطبان می

تواننتتد بتتر مخاطبتتان تاثیرگتت ار  جمتتلات تاثیرگتت ار متتی

باشند. . افراد به شنیدن تجارب شخصی راویان بته جتای   

کس  اطلاعتات از شتخص ثالتا مایت  انتد. از ایتن رو       

راوی بر درک مشتریان از داستان تاثیرگ ارند. نقطه نظر 

وی نقش کلیتدی در داستتان سترایی دارد. بتر استاس      را

( استفاده راوی از بیان تجتارب  2332س 1چارچوب استرن

تواند بر درک مشتتریان از   شخصی در داستان سرایی می

 برند تاثیرگ ار باشد. 

بدلی  نقش راویتان در اتصتال مخاطبتان بتا داستتان،      

 تواند بتر اعتمتاد او   میزان باور داستان توسو مخاط  می

بتته راوی تتتاثیر گتت ار باشتتد. در صتتورت بتتاور داشتتتن    

مخاط  به راوی داستتان، شتانس ستادتن تصتویر برنتد      

مثبت ارتقا دواهد یافت. استفاده از اولین فرد در داستان 

گردد که مخاطبتان   سرایی بر روی تلفن همراه، سب  می

بر این باور باشند که سخنان او شتبیه ارتباطتات روزمتره    

(. از این رو، راویان اولین فترد  1004، 1سگوبی استشان 

. هستتند به طور مستقیخ قادر به سادت تصویر برند مثبت 

بعلاوه چنان چته در داستتان اقتدام بته اشتتراک گت اری       

استترار و استتتفاده از عبتتارات واقعتتی صتتورت گیتترد،     

 مخاطبان شرایو داستان را بهتر درک دواهند کرد. 

 

                                                           
1 Huang  

2. Stern 

3 Gobe 

 طرح ج(

. از استت داستتان  طرح داستان، بخش مرکتزی یتک   

هتای ضتروری یتک داستتان ستازماندهی       جمله ویژگتی 

( بترای طترح   2334. استترن س استت زمان وقو  حتوادث  

داستتتان چهتتار عنصتتر شتتام  پیشتترفت وقتتایع زمتتانی،     

ها و نتیجه، را مورد اشتاره قترار داده    درگیری، شخصیت

است. طرح داستان ام ان سازمان دهی تجارب و ایجتاد  

ستازد. همچنتین بیتان     ر را فتراهخ متی  توالی منطقی معنادا

داشت که یک طرح داستتان مناست ، بته حفتت ارتبتاط      

گتردد.   عاطفی بین برنتد و مصترف کننتدگان منجتر متی     

مصرف کنندگان جت ب طترح داستتان شتفاف و متوثر      

 گردند.  می

یک طرح داستان روشن، باید دارای استقرار منطقتی  

عتلاوه  از زمان، شخصیت، رویتدادها و موقعیتت باشتد. ب   

باید دارای تتوالی زمتانی منطقتی و ارتبتاط منستجخ بتین       

رویدادها از آماز تا پایان باشد. همچنین بته مخاطبتان در   

دواهد انتقتال   هایی که شرکت می ها و ایده درک ارز 

کند. همچنین به ایجاد مجموعه منطقتی   دهد، کمک می

هتتای موجتتود در داستتتان کمتتک   از اطلاعتتات و نشتتانه

ر صتورت آشتنایی مصترف کننتدگان بتا      دواهد کرد. د

هتا،   برند و مطلوب، قوی و منحصر ماندنش در  هتن آن 

تصویر برند مثبتت تشت ی  دواهتد شتد. از دیگتر طترح       

گتردد. در   نامشخص به ستردرگمی مخاطت  منجتر متی    

صتتورتی کتته مخاطتت  نستتبت بتته اطلاعتتات ارالتته شتتده  

متقاعد نشود، داستان قادر نخواهد بود به مصرف کننتده  

کلتر،  س سادت تصویر برند قابت  درک کمتک کنتد   در 

2331 .) 

 

 تصویر برند

ارتباط تصویر برند با مصرف کنندگان بعنتوان یتک   

فعالیتت مهتخ بازاریتتابی متدنظر قترار گرفتتته شتده استتت      
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(. برنتدی کته بته دتوبی بتوانتد      2335، 2سگاردنر و لویی

تواند عمل رد بازار برنتد را ارتقتا    ارتباط برقرار کند، می

( 2331س 1(. کلتتتر2313، 1سشتتتوکر سرینیواستتتن بخشتتتد

تصویر برند را بعنوان برداشت از یک برنتد و چگتونگی   

نقش بستن آن در دتاطرات مصترف کننتدگان تعریتف     

(. وابستتگی بته   2331، 4نموده است سدوبینی و زیتنگخن 

برنتتد چگتتونگی درک مشتتتریان از یتتک برنتتد را نشتتان  

ر برنتد آن  (. . به بیتان دیگتر تصتوی   2336دهد سآکر،  می

کنتد،   چیزی است که مشتری در دصوج برند ف ر متی 

کنتتتد و از آن انتظتتتار دارد. محققتتتان در  احستتتاس متتتی

های تصویر  مطالعات دود به برقراری ارتباط بین ویژگی

پردازنتد   شرکت، کاربران و محصول با تصویر برنتد متی  

 (. 2332، 5سبیی

 اند که تصتویر برنتد از   های پیشین بیان داشته پژوهش

نیازهای عمل ردی، نمادین و تجربی مصترف کننتدگان   

 مشتق شده اند. 

(. نیازهتای عمل تردی بتر    2316س 6پارک و هم اران

نقش برند در بترآورده ستادتن نیازهتا و حت  مشت لات      

تمرکتتز دارد. نیازهتتای نمتتادین نقتتش محصتتو ت در     

پاسخگویی به نیازهای دادلی برای بهود موقعیتت نقتش   

عزت نفتس را متورد اشتاره قترار     و عضویت در گروه و 

داده است. نیازهای تجربی، به ل ت محصول برای افتراد  

و درک شتنادتی افتراد از آن اشتاره دارد. هتر محصتول      

توانتد در   برمبنای تصویر عمل رد، نمادین یا تجربتی متی  

 توسعه برند محصول مورد استفاده قرار گیرد. 

 

 

                                                           
1 Gardner and Levy 

2 Shocker and Srinivasan 

3. Keller 

4 Dobni and Zinkhan 

5 Bie 

6 Park et al 

 تصویر برند درک شده و داستان برند

که مصرف کنندگان از طریق داستتان برنتد   هنگامی 

پردازنتد، برنتدها بتا ارز      به ایجاد معنی برای برنتد متی  

گردنتد ساست الس،    شده و بتا حتس مشتتری مترتبو متی     

(. در صورت انطبا  معانی برند بتا تجتارب پیشتین    1004

مصرف کنندگان، ارتباط عمیقی بین برنتد و فترد شت      

بیتان یتک داستتان    (. بنتابراین،  2311، 1گیرد سسرجی می

برنتتد دتتوب، راهتتی متتوثر بتترای تاثیرگتت اری بتتر درک 

مصرف کنندگان از یک برند بوده و بته ایجتاد معنتی از    

 برند در  هن مشتری کمک دواهد نمود. 

هر برند داستان دود را دارد، اما چگونگی بیان یتک  

(. 1005داستان دوب، کلید موفقیت آن استت سهانت ،   

معتتانی برنتتد و انتقتتال آن بتته  توانتتد در بیتتان داستتتان متتی

مصرف کنندگان ب ار گرفته شود. قدرت شگفت انگیز 

پتت یرد  یتتک داستتتان در زمتتان بیتتان آن صتتورت متتی    

(. معتتانی همتتراه داستتتان در  هتتن    1002، 1سستتیمونس

مخاط  طنین انداز شده و او را عمیقار تحتت تتاثیر قترار    

ی تواند راه آسان دهد. از این رو گفتن یک داستان می می

برای اتصال برند با مصرف کننده باشد. داستان به تحلی  

هتا را   حوادث و تجارب افراد کمک کرده، پرداز  آن

نماید. از این رو توجه به نفو  گ اری ستادتار   تسهی  می

تواند راهی موثر بترای ایجتاد یتک     یک داستان برند می

 (. 1001، 3تصویر مناس  از برند باشد سهرمان

هتا در   ک برنتد بترای مشتتریان بته آن    با معنی بودن ی

تفسیر بهتتر داستتان کمتک دواهتد کترد. افتراد درگیتر        

پتترداز  داستتتان، توجتته دتتود را معطتتوف محتتتوای     

اطلاعات نموده احساس مثبتی نسبت بته آن داشتته و در   

کنند. از دیگر ستو،   نتیجه ارتباط مطلوبی با آن برقرار می

ف کننتدگان بته   اگر داستانی برای برند اراله نشود، مصر

                                                           
7 Sirgy 

8 Simmons 

9 Herman  
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کننتتد  ارزیتتابی برنتتد از طریتتق محصتتول تمایتت  پیتتدا متتی

 (. 1004ساس الس، 

 

هتتای  داستتتان ستترایی برنتتد از طریتت  رستتانه 

 اجتماعی

های اجتماعی راهی برای سادت داستتان برنتد    رسانه

و ایتن ام تان را    استت های متعدد  و معرفی آن در شب ه

ات کند کته مصترف کننتدگان از طریتق تبلی ت      فراهخ می

هتا نفتر را از محصتول مطلتع      افواهی ال ترونیک، میلیون

های  سازند. داستان برند در بین مراجعین و اعضای شب ه

هتا   و مشتارکت آن  استت مختلف قاب  اشتراک گت اری  

 2در پیگیری داستان برند را به همراه دواهد داشت. پیس

هتتای  ( بیتتان داشتتته کتته داستتتان ستترایی در شتتب ه1001س

ارکت افتتراد بتتر مبنتتای تجتتارب و    اجتمتتاعی بتته مشتت  

انجامتتد. ستتون و  احساستتات دتتود در داستتتان برنتتد متتی 

( نیز لزوم درگیر کردن کاربران و داشتتن  1022س 1وایت

هتا در داستتتان برنتد را در محتیو فضتتای     نقتش فعتال آن  

مجازی  زم دانسته اند. تصتویر برنتد توستو تجتارب و     

اری برداشتتت افتتراد در نتیجتته تعامتت  بتتا شتترکت و برقتتر

های  . استفاده از رسانهاستارتباط با مشتریان قاب  درک 

اجتماعی ام ان اشتراک گ اری داستان برند را بته نحتو   

 ها قرار داده است.  مطلوب در ادتیار شرکت

 

 فرضیات پژوهش
 فرضیه اصلی

 . استداستان برند بر درک تصویر برند موثر 

 فرضیات فرعی

یک داستان با اصتالت بتا  بته افتزایش درک از      -2

 گردد.  تصویر برند منجر می

                                                           
1. Pace 

2. Seven and White 

بیتتان یتتک داستتتان برنتتد توستتو راوی اول بتته      -1

تاثیرگتت اری مثبتتت داستتتان برنتتد بتتر مخاطبتتان منجتتر     

 گردد.  می

یتتتک داستتتتان برنتتتد بتتتا طتتترح روشتتتن ستتتب   -1

 تاثیرگ اری مثبت تصویر برند دواهد شد. 

 

 روش پژوهش

هتای اجتمتاعی بته     ها از شب ه این ه شرکتباتوجه به 

کننتد تتا    منظور تبلی ات افواهی ال ترونیک استتفاده متی  

ها نفر را از محصول مطلع سازند. بنابراین اقدام بته   میلیون

هتای   انتشار داستان برند در بین مراجعین و اعضای شب ه

نماینتتد. لتت ا شتترکت اپتت  بتترای تبلیتت        مختلتتف متتی 

(. افتراد  2گیرد سجتدول  ره میمحصو ت از این رو  به

 1یوتیوپن و اعضای شب ه اداستان برند را در بین مراجع

اشتراک گ اری کرد و افراد رو به مشارکت در پیگیری 

ستازند. در ایتن شتب ه اجتمتاعی      داستان برند همتراه متی  

نماینتتد. بنتتابراین ایتتن  هتتایی متتی افتتراد اقتتدام بتته گفتگتتو

دصتوج تبلیت    کتاربران در   4پژوهش به بررسی نظرات

 5بتر روی یوتیتوپ تتا ده متارس     Iphone 5sتلفن همتراه 

پردادتته. استت. در ایتن پتژوهش از رو  کیفتتی      1021

هتتای معنتتایی و   تحلیتت  گفتگتتو استتتفاده شتتده و داده   

تحیت  نمتوده استت. بتا      Nvivo8محتوایی را با نرم افزار 

توجه به جدیتد بتودن رو  تحلیت  گفتگتو ابتتدا شترح       

مختصری از آن اشتاره دواهتد شتد. ستاس بته تجزیته و       

روایتی و پایتایی در تحلیت     پتردازیخ.   هتا متی   تحلی  داده

گفتمان همیشه یک مسئله تفستیری بتوده استت. در ایتن     

هتتتایی کتتته در طتتتول تحلیتتت  گفتمتتتان    رو  بتتتا داده

استت، مشت لی نتداریخ. پتس روایتی و       آوری شده جمع

هتتای  هتتای آن وابستتته بتته بحتتا و یافتتته پتتژوهشپایتتایی 

                                                           
3 YouTube 

4 Comment  

5 March  
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هتای   منطقی است کته وجتود دارد. حتتی بهتترین بحتا     

ای بتترای ستتادتار شتت نی مطالتت     یافتتته ستتو ه  ستتادت

شود. اعتبار تحلی  گفتمان به کیفیتت قتدرت نطتق و     می

 بیان وابسته است.  
 

 شرح داستان اپل( 1) جدول

 شرح داستان اپل

 طرح
دواهران ویلیام، به نامهای ونوس و سرنا در حال رقابت در بازی تنیس هستند. و هر دو نفر دوست ندارد 

 بدهد.کنیدتا فقو تماس مهخ رو جواب  درهنگام مسابقه کسی مزاحمشان شود. پس از یک کلید فعال می

 Apple iPhone 5 Dream عنوان ویدلو

 دواهران ویلیامز در یک مسابقه تنیس شخصیت

 1021ی خ زانویه  تاریف سادت

 زمین تنیس م ان

 ثانیه 12 مدت زمان ویدلو

 بین المللی زبان

 دل فریبی شخصیت برند آکر

 بردورد سرد با افراد عادی جنبه عاطفی

 1021نفر تا دهخ مارس  120/130/2 تعداد افراد بازدید کننده

 

 
 فیلم موبایل( 1) شکل

 

 روش تحلیل گفتگو

تحلی  گفتمان تجزیه و تحلیت    (1020سیول و براون 

تواند منحصتر   زبان در کاربرد است، در این صورت نمی

هتتای زبتتانی مستتتق  از اهتتداف و   بتته توصتتیف صتتورت

ها بترای پتردادتن بته     کارکردهایی باشد که این صورت

 .اند آنها در امور انسانی به وجود آمده

تحلی  گفتمتان یتک فتن و رو  جدیتد در مطالعته      

هاستت. در ایتن رو  محقتق     هتا و فرهنت    متون، رسانه

است که رابطه بین مولف، متن و دواننتده را نشتان     برآن

هتا و عوامت  اجتمتاعی،     دهد و مشخص کنتد چته زمینته   

فرهنگی، سیاسی و... در تولیتد گفتمتان تترثیر دارنتد. در     

تن سش   و ستادتار( فراتتر   این رو  تحلیلگر از بافت م
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رود و وارد بافتتت متتوقعیتی متتتن س شتترایو و ابعتتاد    متتی

پتردازد. در   شتود و بته تحلیت  آن متی     ایدلولو یک( متی 

کند که نشتان دهنتده    واقع رو  تحلی  گفتمان سعی می

ضتتمن مراحتت  در معتتانی نهفتتته در  هتتن مولتتف باشتتد. 

هتا، مفهتوم    اجرای تحلی  شتام :تئوری و مفتاهیخ، ایتده   

ستتتازی، نمونتتته گیتتتری و جمتتتع آوری و ستتتازماندهی 

 اطلاعات دواهد بود.  

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

شتده   یجمتع آور  یها بخش از پژوهش داده نیدر ا

متتوارد زیتتر بدستتت آمتتده استتت. کتته از آن  بتتر استتاس 

 در نتایج پژوهش استفاده کرد: توان می

 هتای  ویژگتی  مجموعته ستط  توصتیف:    الف(

 بته  متی تواننتد   یافت می شتوند  متن یک در که صوری

هتای موجتود    گزینته  میتان  از داصی های ب انتخا عنوان

 انتتوا  در هتتای متنتتی( سوا گتتان، دستتتور و ستتادت 

متی   استتفاده  آنهتا  از متتن  کته  تلقی شتوند  ییها گفتمان

هتتای متنتتی دتتود بتته ستته دستتته تقستتیخ   کتته ارز . کنتتد

. ارز  1ای  . ارز  رابطتته1. ارز  تجربتتی 2شتتوند متتی

 بیانی

های ورودی که این پژوهش برای ورود بته نترم    داده

انتخاب شد. شام  گفتگوی کاربرانی کته  Nvivo8افزار 

. استت زبان انگلیسی را دریوتیوپ انتخاب کترده بودنتد   

 و تجربتتی وا گتتان آنهتتا شتتام  محتتتوا، دانتتش ارز 

بتتا روابتتو ای  کتتاربران بتتوده و ارز  رابطتته اعتقتتادات

 شود.  اجتماعی با همدیگرتعیین می

 ارتبتاط  این پژوهش از ابزار تحلی  گفتگو از طریتق 

 ی اجتمتاعی هتا  دیتدگاه  و مدار گفتمان سادتارهای بین

 توجیته  و توصتیف  و بررستی  گفتمتان  تولیتد  بتر  حاکخ

 و ل تات  گتزینش استفاده کرده است. در مرحله اول بته  

 و که میتوانتد شتام  انتختاب    دهی( سنام داج تعبیرات

 کننتده  منع س ها فعالیت و افراد، اشیاء برای نام کاربرد

 مثبتت داشتته   یتا  منفی بار تواند می داصی، که دیدگاه

و مرحلتته ستتوم استتخ ستتازی مرحلتته دوم فراینتتد . باشتتد

سبه عنوان ع س  بر یا معلوم برابر در مجهول ب ارگیری

مثال:اپ  ت نولو ی را دورد. یا ت نولتو ی توستو اپت     

 دورده شد. اپ  پر دور دنیای ت نولو ی است.  

 

 سط  تفسیر ب(

 بتین  در موجتود  روابتو  توضتی   و تفستیر  سط  در

 نظتر  مورد گفتمان درک و باعا تولید که فرآیندهایی

 ه گفتگتو  در پی تر  کته  هتایی  ب انتختا  تتارثیر  و می شود

متورد   میتره(  و وا گان، ستادت  لحاظ ساز میشود اعمال

 شام  موارد زیر است:. می گیرد قرار بررسی

متتن،   تفستیر  آمازین سط  این :کلام ظاهر الف(

 ای مجموعه اساس، مفسر آن بر است که فرآیندی مبین

 و کلمتات، عبتارات   بته  را موجتود  یها نشانه و آواها از

متی   مفستر  کتار  این برای. کند می تبدی  معین جملات

 عنتوان  مالبار به که زمینه ای دانش از جنبه آن از بایست

 .  کند است، استفاده شده یاد آن از زبانی دانش

 بته  کلام ه وا  سط ، از این در :کلام معنای ب(

 .  است شده آن استفاده وسیع مفهوم

 بختش  در انستجام  برقراری :موضعی انسجام ج(

 .متن یک از معینی

 مبتین  ستط   ایتن  :متتن  جانمایته  و ستاختار  د(

 چگتونگی  بیتانگر  و بته ی تدیگر   اجتزا  پیوند چگونگی

 بتا  متتن  دربرگیرنده تطبیق که است متن فراگیر انسجام

دتاج   الگوهتای  بازنمودهای ی ا ها ب چارچو از ی ی

 گفتگو است،   گوناگون انوا  به مربوط سازماندهی
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 سط  تبیین ج(

 ایتن  بته  توجه با تبیین به تفسیر ی مرحله از توان می

 گونتاگون  یها جنبه از گیری بهره که با کرد گ ر ن ته

 و تولیتد  در ی تفستیری ها شیوه عنوان به ای زمینه دانش

ایتن  . شتد  دواهتد  بازتولیتد  شتده  یاد متون، دانش تفسیر

جتتانبی،  پیامتتدی گفتگتتو مشتتارکین بتترای بازتولیتتد

 . نادودآگاه است و نادواسته

از فراینتتتتتد ستتتتتطوح  ای  نمونتتتتته 1در جتتتتتدول

توصیف+تفستیر و تبتین نشتتان داده شتده استت.  زم بتته     

هتا بتا توجته بته محتتوا و       شناسه برای متتن  14 کر است 

روابو گفتگو در نظر گرفته شده است. که تعداد از آنها 

آورده شتده استت. همچنتین     1به عنوان نمونه در جدول 

هتا بته    هتا، از جمتع مولفته    از جمع مفهتوم کتد بته مولفته    

 بعاددست پیدا کردیخ. ا

 
 فرایندسطوح توصیف+تفسیر و تبین (2) جدول

 کد گ اری باز
 مفهوم کد داده شناسه

A1 واقعیت . دهد می ر  واقعی دنیای در فیلخ رسد می نظر به 

A2 باور . است داستان معتبر کنخ باور توانخ می که دارد وجود داستان در واقعیت چندین 

A3 اعتبار چون توسو هزاران نفر دیده شده. دارد اعتبار رسد این کلیپ به نظرم می 

A4 شودی رسد.  این کلیپ یک شودی به نظر می 

A5 ج ابیت و شادی رسد.  کلیپ ج اب و مفرح به نظر می 

A6  عاشق به روز بودن گو  آیفون وIOS  .دلاقیت هستخ 

A7 .تعج +ارز  ارز  داره این سی  گاز گرفته شده استیو !!! انصافا شگفت زده شدم 

A8  .اطمینان هیچ ش ی نیست که اپ   هن همه رو به دود مش ول کرده است 

ú
 ú

 

ú
 

 کد گ اری مفهومی
 ها مولفه مفاهیخ شناسه

A5+A7+A4 بیان احساسات ج ابیت و شادی+تعج +شودی 

A3+A8 تاثیر گ اری  اطمینان+اعتبار 

A6+A8+A3 معتبر بودن اطمینان+ارز +اعتبار 

ú
 

ú
 

ú
 

 کد گ اری انتخابی
 ابعاد ها مولفه

مت ییر داستان برند و 
تصویر برند درک 

 شده

 تاثیر پ یری+
 بیان احساسات

 تاثیر گ اری بیان داستان برند توسو راوی سیوتیوپ(

 با تاثیر گ اری یک داستان با اصالت  معتبر بودن+یوتیوپ و. . . 
 داستان برند اپ  با طرح روشن .. .بازی نان معروف+کاربرد برنامه و
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در این پژوهش نظرات سکامنت( ی صد هزار کتاربر  

سبتتته دلیتتت  محتتتدودیت ورود(بتتترای ورود بتتته نتتترم    

انتخاب گردید. پس از ویرایش و پیرایش  Nvivo8افزار

نظر رستیده پتس از آن    11145اطلاعات بدست آمده به 

شادص انجام گرفت و در  14کد گ اری باز با توجه به 

مرحله بعدی بته تجمیتع اطلاعتات بترای بدستت آوردن      

ها به ابعاد دست  ها پردادته شد. نهایتا با جمع مولفه مولفه

 (1یافتیخ. سش  

 

 
 فرایند پردازش( 2) شکل

 

هتتا بیشتتترین کلمتتات بتته    همچنتتین در انتختتاب داده

. قابلیتت و ام انتات   1مورد(13451. اپ  س2ترتی  شام :

. بیتتان 1متتورد(12123. بتته روز بتتودن س1متتورد(16152س

. اعتبتتتتتار 4نظتتتتتر(11161دوشتتتتتحالی و شتتتتتادی س 

. 6متتورد( 12120. دتتواهران ویلیتتامز س 5متتورد(11320س

. توصتیه  1متورد( 21224. استیو جتابر س 1(21145ارز  س

. تجربتتتته 20متتتتورد(26511. بتتتتاور س3متتتتورد(21201س

 مورد(24112س

 

 نتیجه گیری

اطلاعات و ارتباطات، چنان زنتدگی بشتر    ت نولو ی

ی دنیتا را بته دتود    ها تمام نگاه را متحول کرده است که

فعالیتهای بشری را ت ییر داده است.  کرده و تمامیجل  

هتتای اجتمتتاعی باعتتا درگیتتر  داستتتان ستترایی در شتتب ه

ها در داستان برنتد   کردن کاربران و داشتن نقش فعال آن

شده است. تصویر برند توسو تجارب و برداشتت افتراد   

در نتیجه تعام  با شرکت و برقراری ارتباط با آنها ش   

 گیرد.  می

از طریق داستان برند به ایجاد معنتی بترای برنتد    افراد 

پردازنتتد، و برنتتدها بتتا ارز  شتتده و بتتا احساستتات   متتی

مشتری ارتباط پیدا کرده به طور ی که بتا تجتارب قبلتی    

افراد ترکی  شده و ارتباط عمیقی بین برند و فرد شت    

(. بنتابراین، بیتان داستتان برنتد     2311، 2گیرد سسترجی  می

ای تاثیرگت اری بتر درک افتراد از    دوب، راهی موثر بتر 

یک برند بوده و به ایجاد معنی از برند در  هتن مشتتری   

کمتتک دواهتتد نمتتود. معتتانی همتتراه داستتتان در  هتتن   

مخاط  طنین انداز شده و او را عمیقار تحتت تتاثیر قترار    

 (1005دهد سهان ،  می

                                                           
1 Sirgy 
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نتایج تجزیه وتحلی  نشان داد که تاثیر گت اری بیتان   

و یوتیتتتوپ توانستتتته استتتت نظتتتر داستتتتان برنتتتد توستتت

نفر رو جل  کند که آنها با بیان احساستات   120/130/2

و نظرات دود ستعی در گستتر  برنتد اپت  را داشتته و      

همواره باجملات مثبت به توصیف برند پردادتته انتد. و   

رو این داستان راه آسانی برای اتصال با افراد پیتدا  از این 

ی و راهی موثر بترای  کرده و توانسته است به تاثیر گ ار

ایجاد یک تصویر مناس  از برند اپت  باشتد. اپت  توجته     

افراد را به دود معطوف نموده احساس مثبتتی نستبت بته    

آن داشتتته و در نتیجتته ارتبتتاط مطلتتوبی بتتا آن برقتترار     

 کنند.   می

شتود از طریتق استتفاده از یتک      بنابراین پیشتنهاد متی  

دث را بته  ستازمان یافتته حتوا   ای  داستان دتوب بته شتیوه   

های یک محصول  تصویر کشید و نقاط داج و ویژگی

را در فضای شب ه اجتماعی نشان داد. و. از داستان برنتد  

هتتا بتته  بطتتور معمتت  بتترای قتتانع ستتازی و انتقتتال دیتتدگاه

توان بهره جست. استفاده از داستان برنتد در   مخاط  می

قال  تصاویر در تبلی تات راه مناستبی بترای قتانع ستازی      

 . استن مشتریا
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