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ABSTRACT  ARTICLE 

INFO 
In the competitive and dynamic environment of contemporary markets, the success of 

new products depends not only on their quality or innovativeness, but also on how brand 

values are articulated and communicated across various distribution and 

communication channels. The manner in which these values are conveyed plays a 

decisive role in shaping customers’ perceptions and influencing their purchase 

decisions. Accordingly, brand narrative has emerged as a strategic tool in modern 

marketing, capable of creating meaning, identity, and distinctive experiences for 

audiences, thereby facilitating the adoption and diffusion of new products. The present 

study aims to design a model for the effective dissemination of brand narratives through 

distribution channels with the objective of enhancing the sales performance of new 

products in the market. 

This research adopts a mixed-methods (qualitative quantitative) approach. In the qualitative 

phase, key dimensions and components of brand narrative, as well as the mechanisms for its 

dissemination through distribution channels, will be identified through semi structured 

interviews with experts in marketing, brand management, and sales. Thematic analysis will 

then be employed to extract the initial conceptual framework. In the quantitative phase, the 

proposed model will be validated using data collected through questionnaires administered 

to marketing managers, sales specialists, and distribution professionals. Structural equation 

modeling (SEM) will be applied to analyze the data and assess the relationships among the 

research variables. 

It is anticipated that the findings will identify the key dimensions of brand narrative, the 

types of distribution channels most effective in communicating it, and the nature of the 

interaction between brand narrative, customer perception, and the sales performance of 

new products. The proposed model can serve as a practical framework for marketing 

and brand managers in designing and managing coherent narratives across diverse 

distribution channels, thereby contributing to enhanced brand awareness, greater market 

acceptance, and increased sales growth of new products. 
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 اطلاعات مقاله   چکیده         

نوآوری  یا  کیفیت  به  تنها  جدید  محصولات  موفقیت  امروزی،  بازارهای  پویای  و  رقابتی  محیط  در 
ارزش  انتقال  و  روایت  نحوه  بلکه  نیست،  وابسته  کانالمحصول  در  برند  و  های  توزیع  های مختلف 

نقش   شکلکنندهتعیینارتباطی  در  اینای  از  دارد.  آنان  خرید  تصمیم  و  مشتریان  ادراک  رو، گیری 
تواند با ایجاد معنا،  عنوان ابزاری راهبردی در بازاریابی معاصر مطرح شده است که می »روایت برند« به
ای متمایز برای مخاطبان، زمینه پذیرش و گسترش فروش محصولات جدید را فراهم هویت و تجربه

های توزیع با هدف  سازد. هدف پژوهش حاضر طراحی مدلی برای انتشار مؤثر روایت برند در کانال
 افزایش فروش محصولات نو در بازار است.

)کیفی  آمیخته  رویکرد  با  پژوهش  می –این  انجام  بهره کمی(  با  کیفی،  مرحله  در  از شود.  گیری 
نیمهمصاحبه مؤلفه های  فروش،  و  برند  مدیریت  بازاریابی،  حوزه  خبرگان  با  ابعاد  ساختاریافته  و  ها 

شود. سپس با استفاده از  های توزیع شناسایی می کلیدی روایت برند و سازوکارهای انتشار آن در کانال
به کمی،  مرحله  در  شد.  خواهد  استخراج  اولیه  مفهومی  چارچوب  مضمون،  تحلیل  منظور روش 

داده پیشنهادی،  مدل  کارشناسان  اعتبارسنجی  بازاریابی،  مدیران  میان  در  پرسشنامه  از  حاصل  های 
اری مورد  سازی معادلات ساختگیری از روش مدلفروش و فعالان حوزه توزیع گردآوری شده و با بهره 

 گیرد.تحلیل قرار می 
های توزیع مؤثر های این پژوهش به شناسایی ابعاد کلیدی روایت برند، انواع کانالرود یافتهانتظار می 

در انتشار آن، و نحوه تعامل میان روایت برند، ادراک مشتری و عملکرد فروش محصولات جدید منجر  
عنوان چارچوبی کاربردی برای مدیران بازاریابی و برند در طراحی و  تواند بهشده می شود. مدل ارائه
های توزیع مختلف مورد استفاده قرار گیرد و از این طریق به های منسجم در کانالمدیریت روایت

گاهی برند، پذیرش بازار و رشد فروش محصولات نو کمک کند   . افزایش آ
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 مقدمه-1

با عدم در   امروز، عرضه محصولات جدید همواره  پویای  و  قابلقطعیتبازارهای رقابتی  این های  از  توجهی همراه است و بسیاری 
شوند. یکی از دلایل  رغم برخورداری از کیفیت یا نوآوری مناسب، در دستیابی به موفقیت تجاری با چالش مواجه می محصولات به 

های محصول و برند در بسترهای ارتباطی ها در ایجاد ارتباط مؤثر با مشتریان و انتقال صحیح ارزش اصلی این مسئله، ناتوانی سازمان 
ای های مرتبط با برند اهمیت فزایندههای بازاریابی و روایت گیری و انتشار پیامو توزیعی مختلف است. در چنین شرایطی، نحوه شکل

به  برند  روایت  است.  گفتمانییافته  چارچوبی  سازمان عنوان  به  می ،  کمک  داستانها  طریق  از  تا  ایجاد کند  و  معناپردازی  پردازی، 
ای منسجم برای مخاطبان، درک و برداشت مشتریان از محصول را شکل دهند و رفتار خرید آنان را تحت تأثیر قرار دهند. در تجربه

کنند، بخشی از یک نظام گفتمانی  های مختلف تجربه می خوانند یا در تعامل با کانال شنوند، می واقع، آنچه مشتریان درباره یک برند می 
 (. Allen, 2005; Beacco et al ,.۲00۲تواند بر پذیرش یا عدم پذیرش محصولات جدید اثرگذار باشد )گسترده است که می 

های توزیع و ارتباطات بازاریابی نیز دچار  ها و مشتریان، کانال های دیجیتال و تغییر الگوهای ارتباطی میان سازمان با گسترش فناوری 
کننده محدود بودند،  های توزیع عمدتاً به مسیرهای فیزیکی انتقال کالا از تولیدکننده به مصرفاند. در گذشته، کانال تحول اساسی شده

اند که علاوه بر انتقال محصول، نقش مهمی در ای چندلایه از بسترهای فیزیکی و دیجیتال تبدیل شده ها به شبکهاما امروزه این کانال 
های دیجیتال باعث  های اجتماعی و پلتفرم کنند. توسعه تجارت الکترونیک، شبکههای برند ایفا می انتقال معنا، اطلاعات و روایت 

های بازاریابی قرار گیرند و در بسیاری از موارد خود نیز  ها و روایت ای از پیامدر معرض حجم گسترده  کنندگانشده است که مصرف
(.  Kannan & Li, 2017; Peter & Dalla Vecchia  ,۲0۲1دهندگان گفتمان برند تبدیل شوند ) به تولیدکنندگان محتوا و شکل

طور مستمر در حال افزایش است و بخش  دهد که سهم فروش آنلاین در بسیاری از بازارها بهآمارهای تجارت الکترونیک نیز نشان می 
(. این تغییرات PracticalEcommerce  ,۲0۲۴گیرد )توجهی از تعاملات مشتریان با برندها در بسترهای دیجیتال شکل می قابل

انتقال کالا نیستند، بلکه به بستدهد که کانال نشان می  ابزار  ها معنا و  اند که در آن رهای گفتمانی تبدیل شده های توزیع دیگر صرفاً 
 .شودهویت برند بازتولید و منتشر می 

 ادبیات تحقیق -۲
ارتباطات در دهه فناوری اطلاعات و  بازارها، شیوه تحولات گسترده  بازاریابی و های اخیر موجب تغییرات عمیقی در ساختار  های 

ها برای موفقیت در معرفی و فروش محصولات جدید  ها و مشتریان شده است. در این شرایط، سازمان الگوهای تعامل میان سازمان 
های اخیر در ادبیات بازاریابی و ارتباطات ناگزیرند از رویکردهای نوین ارتباطی و بازاریابی بهره بگیرند. یکی از مفاهیمی که در سال

هایی اشاره دارد که ها، معانی و پیامای از داستانسازمانی مورد توجه قرار گرفته، مفهوم »روایت برند« است. روایت برند به مجموعه
ها کمک  ها به سازمان کنند. این روایت های متمایز خود در ذهن مخاطبان ایجاد می ویژگی   ها وها برای بیان هویت، ارزش سازمان 

ای عاطفی و شناختی با مشتریان برقرار کنند و در نتیجه بر نگرش و رفتار خرید آنان تأثیر بگذارند. در واقع، روایت  کنند تا رابطهمی 
آن سازمان  از طریق  تثبیت کنند  ها تلاش می برند نوعی چارچوب گفتمانی است که  را در ذهن مخاطبان  برند  کنند معنا و هویت 

(Allen, 2005؛ Beacco et al ,.۲00۲ .) 
نحوه شکل  تبیین  در  مهمی  نقش  گفتمان  مفهوم  نظری،  منظر  به مجموعهاز  گفتمان  دارد.  اجتماعی  ارتباطات  در  معنا  از گیری  ای 

های مختلف ارتباطی بازتولید  ها و معانی اشاره دارد که در یک بستر اجتماعی شکل گرفته و از طریق کانالهای بیان، روایت شیوه
پدیده می  معنا و هویت  بر اساس دیدگاه تحلیل گفتمان،  بهشود.  نه  تعاملی میان  ها  و  ارتباطی  فرآیندهای  در  بلکه  صورت مستقل، 

کنند تا تصویری  های خاص تلاش می گیرد. در حوزه بازاریابی نیز برندها از طریق تولید و انتشار گفتمان کنشگران اجتماعی شکل می 
(. در این چارچوب، روایت برند را 1۳9۴آنان را تحت تأثیر قرار دهند )قاسمی،  مطلوب از خود در ذهن مخاطبان ایجاد کنند و رفتار 
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های  ها و ویژگی ها ارزش ترین ابزارهای گفتمانی در بازاریابی معاصر در نظر گرفت که از طریق آن سازمان عنوان یکی از مهم توان بهمی 

 کنند.های معنادار به مخاطبان منتقل می ها و پیامبرند را در قالب داستان
های توزیع و ارتباطات بازاریابی نیز از دیگر موضوعات مهم در ادبیات بازاریابی معاصر در کنار مفهوم روایت برند، تحول در کانال 

شدند، اما با توسعه  کننده محدود می های توزیع عمدتاً به مسیرهای فیزیکی انتقال کالا از تولیدکننده به مصرف است. در گذشته، کانال 
های دیجیتال مانند  اند. امروزه کانال ای پیچیده از بسترهای فیزیکی و مجازی تبدیل شده ها به شبکههای دیجیتال، این کانال فناوری 

ای نقش مهمی در انتقال اطلاعات، ایجاد  های چندرسانههای تجارت الکترونیک و رسانه های اجتماعی، پلتفرمها، شبکهسایت وب 
های توزیع علاوه بر نقش سنتی (. به همین دلیل، کانال Kannan & Li  ,۲017کنند )های برند ایفا می متعامل با مشتریان و انتشار پیا

 اند. دهی به تجربه مشتری نیز تبدیل شده خود در انتقال کالا، به بسترهایی برای انتقال معنا و شکل
ها ترین ابزارهای ارتباطی و بازاریابی سازمان های اخیر به یکی از مهمهای دیجیتال در سال دهد که کانال مطالعات مختلف نشان می 

شده  پژوهش  تبدیل  می Dalla Vecchia  (۲0۲1و    Peterاند.  نشان  کانال (  از  متنوعی  مجموعه  که  جمله  دهد  از  دیجیتال  های 
ها مورد استفاده  های بازاریابی سازمان های تعاملی در استراتژی های محتوایی و رسانههای اجتماعی، موتورهای جستجو، پلتفرمشبکه

گاهی، تعامل و وفاداری مشتریان دارند. همچنین  قرار می  (  ۲015و همکاران )  Karjaluotoگیرند و هر یک نقش خاصی در ایجاد آ
صورت های خود را بهدهد که پیامها این امکان را می رتباطات بازاریابی به سازمان های دیجیتال در اکنند که استفاده از کانال بیان می 

کید می Key  (۲017تر به مخاطبان منتقل کنند. در همین راستا،  هدفمندتر و تعاملی ویژه در کند که در اقتصاد دیجیتال و به( نیز تأ
 اند. های بازاریابی دیجیتال به ابزارهای اصلی برای ایجاد ارتباط میان برندها و مشتریان تبدیل شده بستر اقتصاد اشتراکی، کانال 

شبکه دیگر،  سوی  رسانه از  و  اجتماعی  نههای  دیجیتال  کانالهای  بلکه  ارتباطی  ابزارهای  فروش تنها  و  توزیع  برای  مؤثری  های 
عنوان  توانند بههای اجتماعی می دهند که رسانه( نشان می ۲019و همکاران )  Ampountolasشوند.  محصولات نیز محسوب می

های توزیع و ترویج محصولات عمل کرده و از طریق ایجاد تعامل و اعتماد میان کاربران، بر تصمیمات خرید آنان تأثیر بگذارند.  کانال 
کنند که های چندوجهی و تعاملی از برند را فراهم میگیری روایت ای مانند یوتیوب امکان شکل های چندرسانه علاوه بر این، پلتفرم

شوند (. چنین بسترهایی موجب می Benson  ,۲017زمان در انتقال پیام نقش دارند )طور همدر آن عناصر بصری، زبانی و فرهنگی به
 و بازنشر شود. کنندگان نیز بازتولید ها بلکه توسط کاربران و مصرف تنها توسط سازمان که روایت برند نه 
های بزرگ، نیز نقش مهمی در تحول بازاریابی دیجیتال و مدیریت ویژه هوش مصنوعی و تحلیل دادههای نوین، بهپیشرفت فناوری 

های بازاریابی  کند تا رفتار مشتریان را بهتر تحلیل کرده و پیامها کمک می ها به سازمان روایت برند ایفا کرده است. استفاده از این فناوری 
سازی محتوا،  کارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال امکان شخصی را متناسب با نیازها و ترجیحات مخاطبان طراحی کنند. به 

ها (. همچنین پژوهشAleixo et al  ,.۲0۲۳کند )های بازاریابی و افزایش اثربخشی ارتباطات برند را فراهم می سازی کمپینبهینه
تر برای مشتریان و افزایش کارایی  های غنیتواند به ایجاد تجربهوین با اصول سنتی بازاریابی می های ندهد که ادغام فناوری نشان می 

 (. Bilgihan & Ricci ,۲0۲۴های بازاریابی منجر شود )فعالیت 
های دیجیتال در فرآیند توزیع و فروش دهنده اهمیت روزافزون کانال علاوه بر این، رشد تجارت الکترونیک در سطح جهانی نیز نشان

طور مستمر در حال افزایش است و  دهد که سهم فروش آنلاین در بسیاری از کشورها بههای بازار نشان می محصولات است. گزارش 
ها گیرد. این روند باعث شده است که سازمان های دیجیتال صورت میتوجهی از تعاملات مشتریان با برندها در محیط بخش قابل

آنلاین خود را گسترش داده و سرمایه شبکه توزیع  انجام دهند ) گذاری بیشتری در زیرساخت های   ,Phillipsهای فروش دیجیتال 
تواناییPracticalEcommerce  ,۲0۲۴ ؛2015 شرایطی،  در چنین  روایت سازمان   (.  انتشار  و  مدیریت  در  این  ها  در  برند  های 

 ای در موفقیت محصولات جدید ایفا کند. کنندهتواند نقش تعیینها می کانال 
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دهد که بسیاری از های توزیع و ارتباطات برند، بررسی ادبیات نشان می با وجود گسترش مطالعات در حوزه بازاریابی دیجیتال، کانال 

های  اند و کمتر به بررسی یکپارچه رابطه میان روایت برند، کانال صورت جداگانه مورد مطالعه قرار داده ها این مفاهیم را به پژوهش
شدت به یکدیگر وابسته هستند اند. در حالی که در محیط بازاریابی معاصر، این سه عنصر بهتوزیع و فروش محصولات جدید پرداخته

تواند بر موفقیت یا شکست محصولات جدید در بازار تأثیر بگذارد. از این رو، تدوین چارچوبی نظری که بتواند ها می و تعامل میان آن 
های توزیع فیزیکی و دیجیتال و تأثیر آن بر عملکرد فروش محصولات جدید را تبیین  ای از کانالنحوه انتشار روایت برند در شبکه

 ای برخوردار است. کند، از اهمیت ویژه 
بر این اساس، چارچوب نظری پژوهش حاضر بر ترکیب سه حوزه اصلی استوار است: نظریه گفتمان و روایت در ارتباطات برند،  

عنوان متغیر  های توزیع و بازاریابی چندکاناله، و رویکردهای نوین بازاریابی دیجیتال. در این چارچوب، روایت برند به نظریه کانال
های مختلف توزیع و ارتباطی منتشر شده و بر ادراک مشتریان، پذیرش محصول شود که از طریق کانال اصلی گفتمانی در نظر گرفته می

ها عمل عنوان بسترهایی برای انتقال و تقویت این روایت های توزیع نیز بهگذارد. کانال و در نهایت فروش محصولات جدید تأثیر می 
تواند مبنایی برای طراحی مدل مفهومی  کنند. این چارچوب می ار خرید مشتریان ایفا می ای میان پیام برند و رفتکنند و نقش واسطهمی 

 پژوهش و بررسی تجربی روابط میان متغیرهای مورد نظر فراهم سازد. 
 روش شناسی: 

کید بر افزایش فروش محصولات نو،  پژوهش حاضر با هدف طراحی و اعتبارسنجی مدل انتشار روایت برند در کانال  های توزیع با تأ
گیری گیرد. بهره کمی( قرار می –ای با رویکرد آمیخته )کیفیهای توسعهاز نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش، در زمره پژوهش 

های پدیده روایت برند  از رویکرد آمیخته به این دلیل انتخاب شده است که طراحی مدل مفهومی نیازمند شناسایی عمیق ابعاد و مؤلفه 
های کمی و  های توزیع بوده و در عین حال، اعتبارسنجی و آزمون روابط میان متغیرها مستلزم تحلیل و سازوکار انتشار آن در کانال 

شود: مرحله کیفی برای اکتشاف و طراحی مدل اولیه و مرحله کمی برای آزمون و  می   آماری است. پژوهش در دو مرحله اصلی انجام
های توزیع و  های مرتبط با روایت برند، کانال ها و شاخص تأیید مدل پیشنهادی.در مرحله نخست، با هدف شناسایی ابعاد، مؤلفه

کنندگان در این بخش شامل خبرگان  شود. جامعه مشارکت پیامدهای فروش محصولات جدید، از روش کیفی اکتشافی استفاده می 
رشته در  دانشگاه  اساتید  توزیع،  و  فروش  برند،  مدیریت  بازاریابی،  اجرایی حوزه  مدیران  و  ارتباطات،  و  بازاریابی  مدیریت  های 

ت هدفمند و با صور گیری بههایی است که تجربه عرضه محصولات جدید در بسترهای دیجیتال و چندکاناله را دارند. نمونهشرکت
ها در یابد.ابزار گردآوری دادهکنندگان تا رسیدن به اشباع نظری ادامه می شود و انتخاب مشارکت برفی انجام می استفاده از روش گلوله

ساختاریافته عمیق است. سؤالات مصاحبه بر محورهایی همچون: ابعاد و عناصر کلیدی روایت برند،  های نیمهاین مرحله، مصاحبه
های نوین در انتشار روایت، و  های فیزیکی و دیجیتال، نقش فناوری های توزیع در انتقال روایت، نحوه تعامل کانال های کانالویژگی 

سازی، با ها پس از ضبط و پیادههای حاصل از مصاحبهشود. داده تأثیر این فرآیند بر پذیرش و فروش محصولات جدید طراحی می
گردد. در این  ( در سه سطح کدگذاری باز، محوری و انتخابی تحلیل می Thematic Analysisون ) استفاده از روش تحلیل مضم

شوند. در نهایت، بر اساس روابط دهی می ها سازمان های اصلی و زیرمقوله فرآیند، مضامین اولیه استخراج شده و سپس در قالب مقوله
های کیفی، از معیارهایی نظیر منظور افزایش اعتبار و قابلیت اعتماد یافتهشود.به ها، مدل مفهومی اولیه پژوهش طراحی میمیان مقوله

( و مستندسازی دقیق مراحل تحلیل استفاده  Peer Debriefing(، بررسی همتایان ) Member Checkکنندگان )بازبینی مشارکت 
نوع صنعت و تجربه مدیریتی رعایت شود تا   کنندگان از نظر سابقه کاری،گردد تنوع در انتخاب مشارکت شود. همچنین تلاش می می 

منظور آزمون روابط میان متغیرهای مدل مفهومی و ارزیابی برازش آن، از روش  جامعیت مدل پیشنهادی افزایش یابد.در مرحله دوم، به
شود. جامعه آماری این بخش شامل مدیران بازاریابی، کارشناسان فروش، مدیران برند و  پژوهش کمی مبتنی بر پیمایش استفاده می 

اند. با توجه به ماهیت مدل و  های اخیر اقدام به معرفی محصولات جدید کرده هایی است که در سال فعالان حوزه توزیع در شرکت 
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ها و متغیرهای پنهان مدل و با رعایت نسبت  سازی معادلات ساختاری، حجم نمونه بر اساس تعداد شاخص استفاده از روش مدل 

ای یا در دسترس )با صورت تصادفی طبقهتواند بهگیری می شود. روش نمونهمناسب حجم نمونه به پارامترهای قابل برآورد تعیین می 
به محدودیت  داده توجه  گیرد.ابزار گردآوری  انجام  میدانی(  پرسشنامه محققهای  این مرحله  در  نتایج ها  بر اساس  ساخته است که 

هایی برای سنجش ابعاد روایت برند )مانند انسجام روایت،  شود. پرسشنامه شامل گویهمرحله کیفی و ادبیات پژوهش طراحی می 
ویژگی مخاطب(،  با  تناسب  بودن،  عاطفی  کانال اصالت،  تعامل های  های  چندکاناله،  )یکپارچگی  دسترسی توزیع  پذیری،  پذیری، 

ها بر  سازی(، و پیامدهای مرتبط با عملکرد فروش محصولات جدید )پذیرش بازار، قصد خرید، رشد فروش( است. گویه شخصی
هایی شوند.روایی محتوایی پرسشنامه از طریق نظرخواهی از خبرگان و محاسبه شاخص ای لیکرت تنظیم می درجه مبنای طیف پنج

شود. همچنین برای سنجش روایی سازه از تحلیل عاملی  ( بررسی می CVI( و شاخص روایی محتوا )CVRنظیر نسبت روایی محتوا )
پایایی ترکیبی ارزیابی می آلفای کرونباخ و  نیز از طریق ضریب  ابزار  پایایی  های  شود.برای تحلیل داده تأییدی استفاده خواهد شد. 

محور )در صورت ( یا کوواریانس PLS( با رویکرد حداقل مربعات جزئی )SEMسازی معادلات ساختاری )ش مدل کمی، از رو
زمان روابط میان متغیرهای پنهان، بررسی اثرات شود. این روش امکان آزمون هم ها( استفاده می کفایت حجم نمونه و نرمال بودن داده 

های پژوهش درباره تأثیر انتشار روایت برند  کند. در این مرحله، فرضیهمستقیم و غیرمستقیم، و ارزیابی برازش کلی مدل را فراهم می 
گیرد.در مجموع، رویکرد آمیخته به پژوهش حاضر این های توزیع بر عملکرد فروش محصولات جدید مورد آزمون قرار می در کانال 

های توزیع شناسایی شود و سپس  کارهای انتشار روایت برند در کانال دهد که ابتدا با نگاهی اکتشافی و عمیق، ابعاد و سازوامکان را می 
های آماری پیشرفته، مدل پیشنهادی از نظر تجربی آزمون و اعتبارسنجی گردد. چنین رویکردی های کمی و تحلیلبا استفاده از روش 

گیرندگان سازمانی در حوزه عرضه محصولات ضمن افزایش استحکام نظری مدل، کاربردپذیری آن را برای مدیران بازاریابی و تصمیم
 .جدید تقویت خواهد کرد 

 يافته ها  -۳
 های کیفی اول: يافته بخش 

 ( کدگذاری باز۱
ها استخراج شد. در این مرحله، جملات و عبارات مهم به کدهای مفهومی تبدیل  در مرحله کدگذاری باز، مفاهیم اولیه از مصاحبه

 ای از کدهای باز آمده است. شدند. در جدول زیر نمونه

 هامصاحبه شده از . نمونه کدهای باز استخراج ۱جدول 

 کد باز شونده مفهوم/عبارت مصاحبه 
 اعتمادسازی از طریق روایت  مشتری باید داستان برند را بشنود تا به محصول اعتماد کند 

 هاانسجام پیام در کانال  محتوای برند باید در اینستاگرام، سایت و فروشگاه یکسان باشد 
 پردازی برندجذابیت داستان داستان دارند کنند که  مردم بیشتر به برندهایی توجه می

 سادگی و شفافیت پیام معرفی محصول جدید نیازمند پیام ساده و قابل فهم است 
 آموزش نیروهای فروش درباره روایت برند فروشداگر فروشنده خودش روایت برند را بداند، بهتر می

 سرعت انتشار پیام شوند میشدن سریع محصول های اجتماعی باعث دیده شبکه
 درگیری عاطفی مخاطب شودمشتری با روایت احساسی بیشتر درگیر می

 سازی پیام برای کانال بومی سازی شودباید محتوا برای هر کانال متناسب
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دهد که در مرحله کدگذاری باز، مفاهیم پراکنده اما مرتبط با موضوع پژوهش استخراج شدند. بیشترین تمرکز  این جدول نشان می 

دهد که ها نشان میسازی محتوا بوده است. این یافتهکدها بر اعتمادسازی، انسجام پیام، جذابیت روایت، سرعت انتشار و شخصی
روایت برند تنها یک پیام تبلیغاتی نیست، بلکه سازوکاری ارتباطی است که باید متناسب با هر کانال توزیع طراحی شود. همچنین 

های های اصلی خبرگان، هماهنگی میان پیام برند در کانال ها بیانگر آن است که یکی از دغدغهتکرار مفهوم »انسجام« در مصاحبه
 مختلف بوده است. 

 ( کدگذاری محوری ۲
 بندی شدند. های اصلی و فرعی دستهدر مرحله کدگذاری محوری، کدهای باز در قالب مقوله

 . کدگذاری محوری ۲جدول 

 نمونه کدهای باز مقوله فرعی مقوله اصلی 
 صداقت، واقعی بودن، اعتمادسازی  اصالت روایت های روایت برندویژگی

 بخشی پردازی، الهامدرگیری عاطفی، داستان جذابیت احساسی  
 سادگی، قابل فهم بودن، وضوح شفافیت پیام  

 شبکه اجتماعی، فروشگاه هماهنگی پیام در سایت،  انسجام چندکاناله سازوکارهای کانال توزیع 
 شدن سریع، بازنشر، دسترسی بالادیده سرعت انتشار 
 سازی محتوا، انتخاب کانال مناسب بومی تناسب کانال  

 آشنایی فروشندگان با روایت برند آموزش کارکنان الزامات سازمانی 
 ریزی، نظارت، یکپارچگی برنامه  مدیریت محتوا 

 پذیرش بیشتر، کاهش تردید  مشتریافزایش اعتماد  پیامدها 
 رشد تقاضا، خرید اولیه، تکرار خرید  افزایش فروش محصول جدید  

دهد که مدل پژوهش بر سه ستون اصلی دهی شدند. نتایج نشان می در این مرحله، کدهای باز در قالب چند محور کلیدی سازمان 
عبارت دیگر، روایت برند زمانی اثرگذار است  های روایت برند، سازوکارهای کانال توزیع و پیامدهای بازاریابی. بهاستوار است: ویژگی

های مناسب، منسجم و هدفمند منتشر شود. همچنین »آموزش کارکنان«  که هم از نظر محتوا اصیل و جذاب باشد و هم از طریق کانال
دهد که موفقیت روایت برند فقط وابسته به رسانه نیست، بلکه به آمادگی نیروی انسانی نیز بستگی عنوان یک الزام سازمانی نشان میبه

 دارد. 

 ( کدگذاری انتخابی ۳
 های محوری در یک مفهوم مرکزی ادغام شدند و مدل نهایی شکل گرفت. در کدگذاری انتخابی، مقوله

 . کدگذاری انتخابی ۳جدول 

 توضیح های اصلی مرتبطمقوله مقوله مرکزی

انتشار هدفمند روایت 
 های توزیع کانال برند در 

های روایت برند، سازوکارهای  ویژگی
کانال توزیع، الزامات سازمانی، پیامدهای  

 فروش 

کند که فروش محصولات جدید زمانی افزایش این مقوله مرکزی بیان می
صورت منسجم، جذاب و متناسب با هر کانال در  یابد که روایت برند بهمی

 شبکه توزیع منتشر شود.
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انتشار هدفمند روایت برند است. این مفهوم همه مقولهمقوله مرکزی نشان می  های فرعی را به هم  دهد که مسئله اصلی پژوهش، 

سازی صرف نیست، بلکه حاصل انتشار درست روایت دهد که فروش محصول جدید نتیجه مستقیمِ روایت کند و نشان می متصل می 
های توزیع مناسب است. بنابراین، مدل نهایی پژوهش بر پیوند میان »محتوای روایت«، »بستر انتشار« و »نتیجه فروش« در کانال 

 استوار است. 

 
 مدل مفهومی بخش کیفی

 های کمی بخش دوم: يافته

 آورم. شوند. در ادامه جداول استاندارد را می های کمی تحلیل می در این بخش، پس از طراحی پرسشنامه، داده 

 شناختی جمعیتهای  ( ويژگی ۴

 دهندگان . مشخصات پاسخ۴جدول 

 درصد  فراوانی طبقه متغیر
 %59 118 مرد  جنسیت 

 %41 82 زن  
 %27 54 سال ۳0کمتر از  سن
 %48 96 سال  ۴0تا  ۳0 
 %25 50 سال  ۴0بالای  

 %30.5 61 کارشناسی  تحصیلات 
 %49 98 کارشناسی ارشد  
 %20.5 41 دکتری 

 %19.5 39 سال 5کمتر از  سابقه کار 
 %50.5 101 سال  10تا  5 
 %30 60 سال 10بیش از  
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سال هستند. این موضوع   10تا    5سال و دارای سابقه کار    ۴0تا    ۳0دهندگان در گروه سنی  دهد که بیشترین پاسخها نشان مییافته

آشنایی عملی با بازاریابی و توزیع دارند. بنابراین، بیانگر آن است که نمونه پژوهش از افرادی تشکیل شده که هم تجربه کافی و هم  
 آمده از اعتبار مناسبی برای تحلیل مدل برخوردار است. دستهای بهداده 

 ( آمار توصیفی متغیرها5

 . میانگین و انحراف معیار متغیرها 5جدول 

 انحراف معیار میانگین متغیر
 0.63 4.12 اصالت روایت برند

 0.66 4.08 روایتجذابیت احساسی 
 0.61 4.15 شفافیت پیام 

 0.69 4.05 انسجام چندکاناله
 0.58 4.18 سرعت انتشار
 0.64 4.09 تناسب کانال 

 0.60 4.11 افزایش اعتماد مشتری
 0.62 4.14 افزایش فروش محصول جدید 

های مرتبط با  طور کلی با گویهدهندگان بهپاسخدهد که  میانگین همه متغیرها بالاتر از حد متوسط مقیاس است و این امر نشان می 
دهد در نظر خبرگان، اند. بیشترین میانگین مربوط به »سرعت انتشار« است که نشان می های توزیع موافقت داشتهروایت برند و کانال

 های توزیع یکی از عوامل مهم موفقیت محصول جدید است. سرعت انتقال روایت در کانال 

 پايايی ابزار( 6
 ها. پايايی سازه6جدول 

 پايايی ترکیبی  آلفای کرونباخ سازه
 0.92 0.89 روایت برند 

 0.90 0.87 های توزیع کانال 
 0.88 0.84 الزامات سازمانی 
 0.93 0.91 پیامدهای فروش

پژوهش از پایایی مطلوب برخوردار است. این نتیجه  هستند، بنابراین ابزار    0.7تمامی مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از  
 اند.گیری کردهخوبی اندازه ها در هر سازه، یک مفهوم واحد را به دهد که گویهنشان می 

 ( روايی همگرا7
 و روايی همگرا AVE. 7جدول 

 AVE سازه 
 0.71 روایت برند 

 0.68 های توزیع کانال 
 0.65 الزامات سازمانی 

 0.74 فروشپیامدهای 
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های نظری اند سازه ها توانستهشود. یعنی شاخص هستند، روایی همگرای مدل تأیید می   0.5بالاتر از    AVEاز آنجا که همه مقادیر  

 خوبی نمایندگی کنند.موردنظر را به 

 ها( ضرايب مسیر و آزمون فرضیه8
 ها. نتايج آزمون فرضیه8جدول 

يب مسیر مسیر فرضیه  نتیجه  t-value ضر
 تأیید 7.84 0.61 هاانسجام کانال  →روایت برند  1
 تأیید 6.92 0.58 اعتماد مشتری  →روایت برند  2
 تأیید 7.10 0.55 فروش محصول جدید →ها انسجام کانال  3
 تأیید 8.21 0.63 فروش محصول جدید →اعتماد مشتری  4
 تأیید 5.88 0.47 فروش محصول جدید  →روایت برند  5

ها و اعتماد مشتری صورت مستقیم و هم از طریق انسجام کانالدهد که روایت برند هم بهاند. نتایج نشان می ها تأیید شده تمام فرضیه
دهد فروش محصول جدید« است که نشان می   →بر فروش محصول جدید اثر مثبت دارد. بیشترین اثر مربوط به »اعتماد مشتری  

 ترین متغیرهای میانجی در تبدیل روایت برند به فروش واقعی است. اعتماد، یکی از مهم
 

 
 مدل کمی پژوهش 

 ( اثرات غیرمستقیم9
 . اثرات میانجی9جدول 

 نتیجه  اثر غیرمستقیم مسیر غیرمستقیم
 تأیید 0.34 فروش →ها انسجام کانال  →روایت برند 

 تأیید 0.36 فروش →اعتماد مشتری  →روایت برند 

ها و هم اعتماد مشتری معنادار است. بنابراین، روایت برند زمانی بیشترین  گری هم انسجام کانال دهد که نقش میانجیها نشان می یافته
 های هماهنگ و در فضایی اعتمادساز منتشر شود.اثر را بر فروش محصول جدید دارد که از طریق کانال

 



       241 ...                        مؤثر در انتشار  عيتوز  یهاکانال  

 
 گیریبحث و نتیجه 

به برند  روایت  که  داد  نشان  پژوهش حاضر  فروش  نتایج  و  معرفی  موفقیت  در  مهمی  نقش  ارتباطی  و  گفتمانی  عنوان یک سازوکار 
برای های بخش کیفی پژوهش بیانگر آن بود که خبرگان حوزه بازاریابی و توزیع، عناصر مختلفی را  کند. یافتهمحصولات جدید ایفا می 

توان به اصالت روایت، جذابیت احساسی، شفافیت پیام و انسجام ها می ترین آن کنند که از جمله مهماثربخشی روایت برند مطرح می 
یافته این  کرد.  اشاره  می محتوایی  نشان  می ها  زمانی  برند  روایت  که  انتقال دهد  بر  علاوه  که  باشد  اثرگذار  مخاطبان  ذهن  در  تواند 
ای عاطفی برای مخاطب ایجاد کند. در واقع، روایت برند ابزاری برای ایجاد پیوند میان هویت برند و  اطلاعات، بتواند معنا و تجربه

های تواند ادراک مشتری از ارزش محصول را شکل دهد. از منظر تحلیل گفتمان نیز روایت کننده است و از این طریق می تجربه مصرف
معنایی گسترده نظام  از  میان سازمان برند بخشی  تعامل  در  که  و مخاطبان شکل می ها، رسانه تری هستند  کانال ها  و در  های گیرند 

 شوند. مختلف ارتباطی بازتولید می 
های توزیع در محیط بازاریابی معاصر تنها مسیر انتقال کالا نیستند، بلکه به بسترهایی  های بخش کیفی همچنین نشان داد که کانال یافته

تبدیل شده  با مشتریان  تعامل  و  برند  روایت  انتشار  کانال برای  میان  انسجام  و  کید کردند که هماهنگی  تأ پژوهش  های اند. خبرگان 
های مختلف مختلف ارتباطی و توزیعی، یکی از عوامل کلیدی در موفقیت روایت برند است. به بیان دیگر، اگر پیام برند در کانال

فیزیکی بهسایت، فروشگاه های اجتماعی، وب مانند شبکه و  آنلاین  صورت هماهنگ و یکپارچه منتشر نشود، احتمال کاهش  های 
های توزیع و ارتباطات بازاریابی که در بازارهای امروزی، مدیریت یکپارچه کانال دهد  اثربخشی آن وجود دارد. این موضوع نشان می 

 ها طراحی کنند. ها باید استراتژی مشخصی برای انتشار روایت برند در این کانال اهمیت زیادی دارد و سازمان 
های توزیع، اعتماد ها را تأیید کرد و نشان داد که میان متغیرهای روایت برند، انسجام کانالنتایج بخش کمی پژوهش نیز این یافته

مشتری و فروش محصولات جدید رابطه معناداری وجود دارد. نتایج تحلیل مسیر نشان داد که روایت برند تأثیر مثبت و معناداری بر 
گذارند. همچنین  طور مستقیم بر فروش محصولات جدید اثر می های توزیع دارد و این دو متغیر نیز بهاعتماد مشتری و انسجام کانال

های  نتایج نشان داد که روایت برند علاوه بر اثر مستقیم بر فروش، از طریق ایجاد اعتماد در مشتریان و تقویت هماهنگی میان کانال 
تنها یک ابزار ارتباطی ها بیانگر آن است که روایت برند نهمحصولات جدید منجر شود. این یافتهتواند به افزایش فروش  توزیع نیز می

 شود.دهی رفتار خرید مشتریان محسوب می بلکه یک عامل راهبردی در شکل
های توزیع در رابطه میان روایت برند و  گری اعتماد مشتری و انسجام کانالترین نتایج این پژوهش، تأیید نقش میانجییکی از مهم 

فروش محصولات جدید است. به بیان دیگر، روایت برند زمانی بیشترین تأثیر را بر عملکرد فروش دارد که بتواند در مشتریان احساس 
های ارتباطی و توزیعی منتشر شود. در صورتی که  ای از کانال صورت هماهنگ در شبکهاعتماد و اطمینان ایجاد کند و در عین حال به 

توجهی بر رفتار  های مختلف منتشر شود، ممکن است نتواند تأثیر قابلروایت برند فاقد انسجام یا اعتبار باشد، حتی اگر از طریق کانال
های برند و خوانی با ارزش ها باید در طراحی روایت برند به عواملی مانند صداقت پیام، همازمان خرید مشتریان بگذارد. بنابراین، س

 تناسب با نیازهای مخاطبان توجه ویژه داشته باشند.
دهد که در فضای رقابتی بازارهای امروز، موفقیت محصولات جدید بیش از گذشته به نحوه  نتایج این پژوهش همچنین نشان می 

ویژگی به  تنها  امروزی  مشتریان  است.  وابسته  مشتریان  با  برند  تعامل  و  نمیارتباط  توجه  فنی محصول  داستان، های  به  بلکه  کنند، 
ها و تجربیات معنادار، ها کمک کند تا از طریق بیان داستانتواند به سازمان دهند. روایت برند می ها و هویت برند نیز اهمیت میارزش 

ویژه در مورد محصولات تر با مخاطبان برقرار کنند و در نتیجه وفاداری و اعتماد آنان را افزایش دهند. این موضوع بهارتباطی عمیق
تواند ه با محصولات تازه معمولًا با سطحی از عدم اطمینان مواجه هستند و روایت برند می جدید اهمیت دارد، زیرا مشتریان در مواجه

 به کاهش این عدم اطمینان کمک کند. 
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عنوان یک ابزار راهبردی در سازی بهدهد که مدیران بازاریابی و برند باید به روایت های پژوهش حاضر نشان میاز منظر مدیریتی، یافته

ها های مناسب برای انتشار این روایت های جذاب و معنادار، انتخاب کانال فرآیند معرفی محصولات جدید توجه کنند. طراحی روایت 
های بازاریابی  تواند اثربخشی فعالیتهای مختلف، از جمله اقداماتی است که می های منتشرشده در کانال و ایجاد هماهنگی میان پیام

ویژه نیروهای فروش در زمینه روایت برند توجه داشته باشند تا بتوانند  ها باید به آموزش کارکنان به را افزایش دهد. علاوه بر این، سازمان 
 ت منسجم و مؤثر به مشتریان منتقل کنند. صورپیام برند را به

عنوان یک راهبرد مؤثر  تواند بههای توزیع می دهد که انتشار هدفمند روایت برند در کانال در مجموع، نتایج پژوهش حاضر نشان می 
دهد که ارتباط  شده در این پژوهش نشان می برای افزایش پذیرش بازار و فروش محصولات جدید مورد استفاده قرار گیرد. مدل ارائه

کانال برند،  روایت  می میان  مشتری  اعتماد  و  توزیع  عملکرد  های  بهبود  و  مشتریان  رفتار  بهتر  درک  برای  مفهومی  چارچوبی  تواند 
تواند های توزیع، میها فراهم آورد. بنابراین، توجه به ابعاد گفتمانی و ارتباطی برند در کنار مدیریت کارآمد کانالبازاریابی سازمان 

 .بازارهای رقابتی ایفا کند نقش مهمی در موفقیت محصولات جدید در
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