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Objective: The present study aimed to gain a deep understanding of the nature of brand 

storytelling in emerging contexts by identifying, explaining, and comprehensively 

classifying the key constituent elements of brand storytelling, examining its strategic 

outcomes, and analyzing the barriers to implementing this approach in the Iraqi market . 

Method: This study was conducted within a qualitative paradigm using a thematic 

analysis strategy. The study population comprised brand experts, with whom 19 semi-

structured interviews were conducted using theoretical sampling until thematic saturation 

was reached. Based on the framework of King and Horrocks (2010), these interviews 

yielded 95 open codes. Furthermore, to enhance the credibility and validity of the 

findings, member-checking techniques and code alignment reviews were utilized to 

ensure the accuracy of the results. 

Results: The results indicate that the foundational elements of brand storytelling include 

authenticity, emotional connection, characters, uniqueness, values, consistency, visual 

elements, and entertainment quality. Additionally, key strategic outcomes were identified 

as fostering brand loyalty, creating competitive differentiation, and improving audience 

engagement. Notably, emotional connection and empathy emerged as the most critical 

drivers in converting ordinary customers into loyal brand advocates. 

Conclusions: The findings reveal that implementing brand storytelling faces challenges such 

as the difficulty of maintaining authenticity, the dominance of a brand-centric rather than 

audience-centric approach, and a lack of integration across communication channels obstacles 

that organizations must focus on overcoming to succeed in the Iraqi market. Consequently, it 

is recommended that brand managers adopt an audience-centric and ethical approach, aligning 

brand narratives with the cultural values of the Iraqi market to establish a sustainable platform 

for long-term engagement. 
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Introduction 

Storytelling is deeply rooted in human history, having served for centuries as a fundamental 

mechanism for the transmission of knowledge, values, and emotions. It leverages the innate 

human propensity to listen to, comprehend, and share narratives. By appealing to the emotions, 

aspirations, and needs of consumers, brands can transcend traditional advertising paradigms to 

establish meaningful connections. In recent years, brand storytelling has emerged as a burgeoning 

marketing tactic, necessitating the strategic use of narratives to forge emotional bonds between 

brands and their customers. While storytelling is not a novel concept in branding, technological 

advancements and shifts in consumer behavior have rendered it more critical than ever. With the 

advent of digital marketing tools particularly social media and the escalating importance of 

customer experience, brands are increasingly seeking innovative methods to engage their target 

audiences. Brand storytelling, in essence, constitutes the strategic deployment of narratives to 

facilitate communication between a brand and its audience. It involves the construction of a 

coherent and compelling narrative that integrates the brand's identity, values, and mission into an 

accessible and engaging format. In contrast to traditional marketing, which frequently emphasizes 

product attributes, brand storytelling places the customer at the center of the narrative, fostering 

emotional resonance by presenting the brand as a character within a larger story (Cao, 2019). 

Successful brand storytelling typically encompasses identifiable characters, a plot, conflict, and 

a relevant resolution. Characters drive the plot and elicit empathy, whereas conflict generates 

tension and the resolution delivers the moral or central message, thereby humanizing the 

relationship between the brand and the consumer. Furthermore, brand storytelling is pivotal 

because it transforms abstract brand messages into impactful narratives that resonate more deeply 

with audiences (Kaufman, 2003). Cognitive psychology research indicates that a well-crafted 

story can enhance empathy and evoke emotions by allowing the audience to become immersed 

in the narrative and experience the simulated world it constructs. In other words, brand 

storytelling simulates the customer's experience of product ownership or brand interaction, 

thereby strengthening emotional connections. This immersive experience is also defined as 

"narrative transportation," a state in which consumers depart from their immediate reality to 

inhabit the narrative, becoming more receptive to significant messages as they experience the 

conflicts faced by the characters (Pelevo, 2020). Additionally, storytelling facilitates the 

formation of emotional ties with brands, driving behavioral changes such as purchase decisions 

and word-of-mouth intentions. Effective storytelling which is not only entertaining but also 

educational aids memory retention, enhances the attractiveness of the brand message, and 

increases the likelihood of consumer engagement and brand loyalty (Jiang, 2018).. 

Method 

This study was conducted within a qualitative paradigm using a thematic analysis strategy. The 

study population comprised brand experts, with whom 19 semi-structured interviews were 

conducted using theoretical sampling until thematic saturation was reached. Based on the 

framework of King and Horrocks (2010), these interviews yielded 95 open codes. Furthermore, to 
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enhance the credibility and validity of the findings, member-checking techniques and code 

alignment reviews were utilized to ensure the accuracy of the results . 

Results 

The results indicate that the foundational elements of brand storytelling include 

authenticity, emotional connection, characters, uniqueness, values, consistency, visual 

elements, and entertainment quality. Additionally, key strategic outcomes were identif ied 

as fostering brand loyalty, creating competitive differentiation, and improving audience 

engagement. Notably, emotional connection and empathy emerged as the most critical 

drivers in converting ordinary customers into loyal brand advocates. 

Conclusions 

As a strategic communication paradigm, brand storytelling plays a fundamental role in shaping 

brand identity and fostering emotional connections with consumers. This approach is grounded 

in the theories of narrative transportation and schema theory, which elucidate how narratives 

transform consumer perception, thereby strengthening trust, loyalty, and brand identification. The 

utility of storytelling extends beyond marketing into all functional areas of a business; by 

enhancing both internal and external communications, it bolsters employees' communicative 

competencies and facilitates the achievement of organizational strategic objectives. 

As a tool for brand identity management, brand storytelling yields significant strategic 

advantages. Narratives enhance brand recall rates, reinforce brand attitudes, and elevate customer 

lifetime value (CLV). At the affective level, storytelling fosters deep connections that drive brand 

loyalty and an increased willingness to pay a premium. In the digital sphere, storytelling improves 

brand image, mitigates consumer uncertainty, and ultimately stimulates sales growth. Internally, 

it facilitates interdepartmental communication. Socially and creatively crafted narratives increase 

customer engagement and loyalty, ultimately driving brand differentiation and transforming 

passive observers into active participants. While brand storytelling is a potent instrument for 

cultivating brand love, reinforcing identity, and achieving long-term goals, its efficacy is 

contingent upon brand authenticity, audience alignment, and the rigorous management of content 

and impact measurement. In saturated markets, emotional differentiation is critical for corporate 

survival; brands lacking robust storytelling often resort to price-based competition, which lacks 

long-term stability. Furthermore, narratives enhance a brand's emotional heritage and increase its 

appeal to investors. The seamless integration of storytelling into products and communications 

yields a higher impact than traditional marketing, leading to sustainable loyalty and economic 

growth.  The brand narrative strategy can substantially intensify the emotional bond between 

consumers and the brand by eliciting and amplifying emotional arousal. This emotional nexus not 

only facilitates the process of consumer brand identification but also effectively modulates 

purchasing behavior. Brand stories, enriched with emotional tension, allow consumers to engage 

with the brand on a profound affective level a process of paramount importance in consumer-

centric environments. At this stage, brand stories transcend purely emotional resonance and 
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extend into the cognitive domain, influencing purchasing decisions. Through coherent narratives 

and rich contextual information, storytelling facilitates easier insight acquisition and superior 

memory retention of core brand values, thereby reinforcing positive brand attitudes at the 

cognitive level. This cognitive reinforcement not only improves brand recall but also plays a 

decisive role in actual purchase decisions, enabling brands to achieve distinction in hyper-

competitive markets.  However, brands that adopt storytelling as a core component of their 

organizational culture must remain cognizant of its ethical and practical complexities to prevent 

reputational damage. Despite its advantages, brand storytelling faces several formidable 

challenges. A primary concern is the maintenance of narrative authenticity; consumers are 

increasingly skeptical of inauthentic narratives, which can lead to brand rejection. Another 

challenge lies in the measurement of storytelling's impact, as traditional metrics such as direct 

sales are insufficient to capture its full efficacy, necessitating broader frameworks to evaluate 

emotional consistency and stability.  Furthermore, there is a lack of widespread adoption among 

small and medium-sized enterprises (SMEs) due to the complexities of developing continuous, 

tailored content, often leading to the misconception that storytelling is an exclusive tool for large 

corporations. Additionally, in cluttered and noisy advertising environments, capturing audience 

attention remains a challenge, particularly if the narrative is misaligned with consumer needs or 

disseminated through inappropriate socio-communicative channels.  In conclusion, the benefits of 

brand storytelling extend beyond short-term gains toward sustainable growth. By integrating 

emotional and strategic elements, this approach renders brands resilient to market fluctuations. 

Ultimately, long-term success is predicated on authenticity and audience alignment. Brands that 

internalize storytelling within their organizational culture are better positioned to reap competitive 

advantages, most notably through the enhancement of customer value. 

Author Contributions 

All authors contributed equally to the conceptualization of the article and writing of the 

original and subsequent drafts. 

Data Availability Statement 

Data available on request from the authors. 

Acknowledgements 

The authors would like to thank the anonymous reviewers for their insightful comments and 

constructive feedback, which significantly improved the quality of this manuscript. We also 

extend our gratitude to our colleagues for their valuable discussions and technical support 

throughout this research. 

Ethical Considerations 

The authors strictly adhered to the highest standards of research integrity. The authors 

avoided data fabrication, falsification, plagiarism, and any other form of scientific misconduct. 



 

 

 

 IDENTIFYING THE REQUIREMENTS AND ELEMENTS… 

 

5 

Funding 

This research did not receive any specific grant from funding agencies in the public, 

commercial, or not-for-profit sectors. 

Conflict of Interest 

The authors declare no conflict of interest. 

 
 



 

 

 آن یبرند، موانع و دستاوردها ییالزامات وعناصر داستان سرا ییشناسا

 ۴یاله فیناصر س  ، ۳یقاسم زارع،   ۲رلویمحمد باشکوه اج، 1محمد یضاح لیخل 

 kaleldahe@gmail.com  رایانامه:  .رانیا ل،ی اردب  ،یلیدانشگاه محقق اردب  ،یدانشکده علوم اجتماع، یابیبازار تیریمد  یدکترا  یدانشجو. ۱
  رایانامه: .رانیا ل،ی اردب ،یلیدانشگاه محقق اردب  ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیری، گروه مداستادمسئول،  سندهینو. ۲

mohammadbashokouh@gmail.com 

 zareigz@gmail.com  رایانامه: .رانیا ل،ی اردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان  تی ریاستاد، گروه مد. ۳
 naser_seifollahi@yahoo.comرایانامه:   .رانیا ل،ی اردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان  تی ریاستاد، گروه مد .۴

 

 چکیده اطلاعات مقاله
   مقاله: عنو

 ، مقاله پژوهشی
 

 تاریخچه مقاله:  

 ۰۷/۱۴۰۴/ ۰۲ :افتیدر خیتار

 ۰۳/۰۹/۱۴۰۴:  یبازنگر خیتار

 ۱۳/۱۰/۱۴۰۴ :رشیپذ خیتار

 ۲۵/۱۰/۱۴۰۴انتشار:  خیتار

 

 ها: کلیدواژه 

 برند،  ییداستان سرا
 الزامات و دستاوردها 

 

  ، یی نوظهور، به دنبال شناسا   ی برند در بسترها   یی سرا داستان   ت ی ماه   ق ی پژوهش حاضر با هدف درک عم   هدف: 

و    ک ی استراتژ   ی دستاوردها   ی برند، بررس   یی سرا داستان   دهنده ل ی تشک   ی د ی جامع عناصر کل   ی بند و طبقه   ن یی تب 
 . در بازار عراق است   کرد ی رو   ن ی ا   ی ساز اده ی پ   ی موانع فرارو   ل ی تحل 

مضمون انجام گرفت. جامعه پژوهش شامل    ل ی و راهبرد تحل   ی ف ی ک   م ی پژوهش با پارادا   ن ی ا   روش پژوهش: 

نمونه  روش  از  استفاده  با  که  بود  برند  حوزه  رس   ی نظر   ی ر ی گ خبرگان  اشباع،    دن ی تا  مصاحبه    ۱۹به 
  ۹۵  ی ، منجر به احصا ( ۲۰۱۰و هاروکز )   نگ ی و بر اساس چارچوب ک   رفت ی ها صورت پذ با آن   افته ی ساختار مه ی ن 

کنندگان و  توسط شرکت   ی ن ی بازب   ک ی از تکن   ها، افته ی   یی اعتبار و روا   ش ی افزا   ی برا   ن، ی . علاوه بر ا د ی کد باز گرد 
 . گردد   ن ی تضم   ج ی استفاده شد تا دقت نتا   ی استخراج   ی کدها   ی ساز همسو   ی بررس 

  ها، ت ی شخص   ، ی برند عبارتند از: اصالت، ارتباط عاطف   یی سرا داستان   ن ی اد ی عناصر بن   دهد ی نشان م   ج ی نتا   : ها افته ی 

ارزش منحصربه  بودن،  عناصر بصر فرد  ثبات،  ک   ی ها،  شامل    ی د ی کل   ی دستاوردها   ن ی . همچن ی سرگرم   ت ی ف ی و 
با مخاطب شناسا   ی رقابت   ز ی تما   جاد ی ا   ، ی وفادار   ت ی تقو  تعامل  ا   یی و بهبود  م ی شد. در  و    ی ارتباط عاطف   ان، ی ن 

 . به هواداران وفادار برند شناخته شدند   ی عاد   ان ی مشتر   ل ی در تبد   شران ی پ   ن ی تر به عنوان مهم   ی همدل 
در حفظ   ی دشوار   ر ی نظ   یی ها برند با چالش  یی سرا داستان   ی ساز اده ی آن است که پ   انگر ی ب  ها افته ی  : ی ر ی گ جه ی نت 

رو  بر مخاطب   کرد ی اصالت، غلبه  فقدان  برندمحور  و  کانال   ی کپارچگ ی محور  است که    ی ارتباط   ی ها در  مواجه 
  ران ی مد   شود ی م   شنهاد ی پ   ن، ی موانع تمرکز کنند. بنابرا   ن ی بر رفع ا   د ی در بازار عراق با   ت ی موفق   ی ها برا سازمان 

اتخاذ رو  با  و اخلاق مخاطب   ی کرد ی برند  انطباق داستان   ، ی محور  ارزش   ی ها ضمن  با  بازار    ی فرهنگ   ی ها برند 
 . ند ی نما   جاد ی تعامل بلندمدت ا   ی برا   دار ی پا   ی عراق، بستر 

  ی برند، موانع و دستاوردها  ییالزامات وعناصر داستان سرا  یی شناسا  (. ۱۴۰۴. )ناصر،  یاله  ف ی س  و قاسم  ،  یزارع  ؛  محمد،  رلو یباشکوه اج ؛  لی خل،  محمد   ی ضاح:  استناد

 . ۲۷- ۱ ،۴( ویژه نامه)، انسانی اسلامیپژوهش های نوین در مطالعات علوم . آن

 https://doi.org/10.22034/api.2026.2092512.1830     
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 قدمهم

ها و احساسات مورد استفاده قرار گرفته  انتقال دانش، ارزش  یها برادارد، چرا که قرن   یجامعه بشرتاریخ  در    شهی ر  ییسراداستان 
ها بنا شده و از آن بهره  انسان به گوش دادن، درک و به اشتراک گذاشتن داستان  یاساس  لیبر اساس تما   ییسرا است. داستان 

فراتر رفته و   یسنت  یغاتیتبل  یکردهایاز رو  توانندیکنندگان، ممصرف   یازهای. برندها با جلب توجه به احساسات، اهداف و نبردیم
شده است.   لی رو به رشد تبد  یابیبازار  کیتاکت  کی به    ریاخ  یهابرند در سال   ییسرابا آنها برقرار کنند. داستان   یارتباطات معنادار 

از داستان  نیا استفاده  براامر مستلزم  برندساز  ییسرااست. داستان  انشیمشتربا    برند  نیب  یعاطف  وندیپ  جادیا  یها  مفهوم    یدر 
ب  ، یدر رفتار مشتر  راتییو تغ  یکیتکنولوژ  یهاشرفت یاما پ  ست، ین  یدیجد با    یاتیح  یگریاز هر زمان د  شی آن را  کرده است. 

  د یجد  یهابرندها به دنبال روش  ، یتجربه مشتر  روزافزون  تیو اهم  یاجتماع  یهارسانه   ابزارهای بازاریابی دیجیتال بخصوصظهور
 ارتباط با مخاطبان هدف خود هستند.   یبرقرار یو نوآورانه برا
برند شامل خلق   ییسراارتباط برند با مخاطبانش است. داستان  یبرا  تیاز روا  ک یاستفاده استراتژدر واقع  برند،    ییسراداستان 

 برخلاف  .کندیقابل درک و جذاب ادغام م  یتیبرند را در قالب روا  تیها و مامورارزش   ت، یمنسجم و جذاب است که هو  یداستان
تا با ارائه    دهدیداستان قرار م  مرکزرا در    انیبرند، مشتر  ییسرامحصول تمرکز دارد، داستان   یهای ژگیکه اغلب بر و  یسنت  یابیبازار

موفق برند معمولاً    ییسراداستان  .(۲۰۱۹۱کائو) برقرار کند   ی، با آنها ارتباط عاطفبلند  تیروا  کیدر    تیشخص  کی برند به عنوان  
را    یو همدل  برندیم  شیطرح داستان را پ  ، هات یحل مرتبط است. شخصطرح داستان، تضاد و راه   ، ییقابل شناسا  تیشامل شخص

کننده و رابطه برند و مصرف   دهدیداستان را ارائه م  ام یپ  ای  یاخلاق  ام یحل، پراه کرده،  چالش    جادی ا  ، که تضاد  یدر حال  زند، یانگیبرم
در  ، رگذاریتأث یهات یروابه   لی تبد ابرند ب یانتزاع یهاام یپ رایبرند مهم است ز ییسرا داستاناز طرفی  .کندیم احساسی -یرا انسان

عم طن  ی ترق یسطح  مخاطبان  مطالعات۲۰۰۳۲)کافمنشوندیم  اندازنیبا  م  یشناخت  یروانشناسزمینه  در    (.    ک یکه    دهدینشان 
غرق کند و    تیتا خود را در روا  دهدیبه مخاطب اجازه م  رایز  زد، یو احساسات را برانگ  شی را افزا  یهمدل  تواندیداستان خوب م

  ی برند، تجربه مشتر   ییسراداستان  گر، یعبارت د  به  تجربه کند.  شود، یم  ختهیرا که توسط داستان برانگ   یاشده   ی سازهیشب  یایدن
مالک شب  ایمحصول    تیاز  را  برند  با  نت   کرده   یساز ه یتعامل  در  عاطف  جهیو  تقو  یتری قو  یارتباطات  تجربه    نیا  .کندیم  ت یرا 
ی زندگ  هاتیدر روا  و  از مناطق امن خود خارج    مشتریکه در آن    شودیم  فیتعر  ییانتقال روا  کی به عنوان    نیورکننده همچنغوطه 
  ن یهمچن  یی سراداستان (.  ۲۰۲۰  ۳د)پهوو شویم  مهمتر  یهاامیپ  یرای شود، پذمی  مواجهبا آن    تیکه شخص   یو با درک تضاد  کرده 

و قصد   دیخر  یبرا  یریگم یمانند تصم  یرفتار  راتیی با برند برقرار کنند و تغ  یعاطف  یوندهایتا پ  کندی کنندگان کمک مبه مصرف 
به    دهد، یکنندگان را آموزش مکننده است، بلکه مصرفمؤثر که نه تنها سرگرم  ییسراکنند. داستان  تیدهان به دهان را هدا  غیتبل

به برند   یو وفادار یتعامل مشتر  تیو در نها دهدیتر و احتمال واکنش را کاهش مبرند را جذاب  ام یو پ کندیحافظه کمک م ثبات
 (.۲۰۱8 ۴)ژیانگ دهدیم شی را افزا

 برند ییسرااهداف داستان

محتواماز    همبرند،    ییسراداستان  اتیادب  یبررس و    ینظر  محتواماز    همبرند  که  ابیبازار  ینظر  دهد  می  نشان  اهداف   ی 
 اشاره می شود: است که در ادامه به هرکدام از این اهداف ششگانه بطور خلاصه  یبندطبقه قابل   دسته شش در  برند ییسراداستان 

 هدف آموزش 

 
1. Kao 

2. Kaufman 

3. Peho 

4. Jiang 
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 یقاتیتحق  یهاداده ،  صنعت  یهاداستان  ، یها، اطلاعات خبرارائه داستان   بدنبال  برند با تمرکز بر آموزش،   ییسراداستان   هدف
  گذاری ی از نقطه نظر تاثیرهدف آموزش (.  ۲۰۲۲  ۱شامل می شود)ایگیاکونگبرند را    تیهوارتقای    تا  دانش مرتبط با کسب و کار  و
که هنوز به   ، مخاطبانبه    دیمحصولات و خدمات جد  یمعرف  ایبرند    یدر نقطه معرف  رد، یگیو مرحله دانش قرار م  یمرحله آگاه  نیب

  ی راتژ است  در طبقه  ی داستان سرایی برندهدف آموزش  ن، یعلاوه بر از دارند، قرار می گیرد. ایاز ادراک و فهم ن یبانیپشت ی دانش برا
، به سوالات و شبهات  هستندکسب و کار  باره در  خواستار دانستن  انیکه مشتر  یارائه اطلاعاتو    ردیگیمحور قرار م  یمشتر ی و  ارتباط

برند    یناش به  کنندگانقابل اعتماد به مصرف  یهاداده درقالب  اطلاعات مهم    ارایه  ، محصول  ایاز  بر    یفعل  یروندها  راجع  مؤثر 
 (، ۲۰۱۵و همکاران،  دی)سع  کند، دنبال میدارند برند استفاده از خدمات ای دیبه خر ازینو چرایی  ل یدلا  مات، یتصم

 حیهدف توض

برند، اطلاعات   یهابرند، ارزش  یاطلاعات عموم  اعم از   ده، ی چیارائه اطلاعات پ  ح، یبرند با تمرکز بر توض  ییسراداستان   هدف
 (. ۲۰۲۲کند)ایگیاکونگ را دنبال میو محصولات برند  تیدرک بهتر از هو جادیا یانواع محصول، خدمات و مواد، برا د، ی تول ندیفرآ
عنوان  سازمان    یاصل  یهاداده   ای  ینیماش  یهاداده   ، یتراکنش  یهاداده از   برابه  مداستان  جادیا  یمنابع  استفاده  به   شوندیها  تا 

  شود یم  محسوب  یعملکرد  یاستراتژ   کداستان سرایی، ی  حیهدف توضتر درک کنند.  را واضح  یکل  ریتصو  کنندکمک  مخاطبان  

  طبقه بندی کرد  زین  یدر مرحله متقاعدساز  توانیهدف را م  نیحال، ا  نیبا ا(.  ۲۲۰۱۲)کلر دارد  تمرکز  ده یچیپ  اتیجزئ   حیکه بر توض
  یبرند برا  ییسراباشند. هدف داستان   نیازواضح    حیبه توض  ازی ن  دی خر  ندیقبل از ورود به فرآ  یخاص   اتیجزئدر صورت لزوم    رایز

در   درک  جادی ا  یخود را برا  یهاداستان   ، که در آن برندها  ، یریگ جهت  یاستراتژ  . ردیگی قرار م  رونیدرون به ب  کردی رو  لی ذ  ح، یتوض
مواد مورد استفاده   ، یخدمات  یهاستم یس  د، یتول  یندهایمانند فرآ  یاده ی چیاطلاعات پ  یاخدمات و    ، محصول   ات یجزئ  مخاطبان با تبیین 

 .(۲۰۱۵و همکاران،  دی )سع دهندیارائه م خدمات ستمیدر س ری افراد مختلف درگ ای دی در تول

 ی هدف سرگرم

برند    یاساس  یهاارائه داستان بدنبال    ، یتمرکز بر سرگرممبرند    ییسرا داستان   هدف قبیلمختلف  برند،   س یتأس  خچهیتار  از 
  ی، به روش(۲۰۲۲)ایگیاکونگ  خود برند    اتیمختلف از تجرب  یهاداستان  یا و    قابل ملاحظه  یدادهایرو  ز، یتما  ت، یانداز، مأمورچشم 

براسرگرم   وجالب   توجه    یکننده  داده   یاصل  یها داده   توانندیها مداده   منابع  .مخاطب استجلب    ی حت  ای  یمشتر   یهاسازمان، 
ایجاد  و  مخاطبانکنجکاو کردن  یانعکاس احساسات و عواطف برا یحت ایداستان  تیجذاب شیافزا  یمرجع باشند که برا یهاداده 
متمرکز و  زیانگجانیکننده و هتر، سرگرم سبک  ی داستانمحتوااز آنجاییکه . گیردقرار میاستفاده  مورد به خواندن اطلاعات لیتما

 . (۲۰۱۲)کلر، قرار می گیرد ی برندعاطف یاستراتژ  در طبقه ن، ی، بنابرای هستندبر تعامل عاطف

که   ییمناسب است، جا   رون یاز درون به ب  یریگجهتبا    یارتباط   یاستراتژ  داستان سرایی، در قالب  یحال، هدف سرگرم  نیا  با
و   یرگرمس ، یکه تعامل عاطف ییهاداستان انی ب یاطلاعات موجود برا ق یتطب ایانتخاب  باخود را   یهابرندها در درجه اول داستان 

 . (۲۰۱۵و همکاران،  دی)سع  شود می فیتعر کنند، یم کی را تحر شتری علاقه ب

 ی هدف همدل

با    ، برند   ییسراداستان  یهمدل  هدف مخاطبان  با  ارتباط  برقراری  داستانبدنبال  مختلف    یهاتیفعال  ایبرند    یهاارائه 
 (. ۲۰۲۲)ایگیاکونگ    است  ستیز  طیمشکلات مؤثر بر جامعه و محی،  فعل  یهاتیموقعتوجه به    ق یاز طر،  توسط برند  شده ی سازمانده

 یمشتر  یهاسازمان، داده   یاصل  یهاداده عبارتست ازمنابع داده  که    .شودیممحسوب    یاحساس  یاستراتژ   کی  هدف همدلی  ن، یبنابرا
 ی هاپروژه   ایها  ت یمانند فعال  ، (۲۰۱۲توسط برند)کلر،    شده یمختلف سازمانده  یهات یفعال  یهامرجع که همراه با داده   یهاداده   ای

 
1. Igiakong 
2. Keller 
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کمک به    یتوسط برند برا ی  جاد یا  یهاتیفعال  ایها  که داستان   یمعن  نیبه ا  شوند، ی، به کار گرفته میشرکت  یاجتماع   تیمسئول
و   یزیانگخاطره   جادیو مشارکت در حل مسئله، با هدف ا  یآگاه  شی افزا  یبرا  ییهان یاز جمله کمپ  ست، یز  طیحفظ مح  ایجامعه  

  رندگان ی گدرکه    ییجا  رد، یگیقرار م   حیمرحله دوست داشتن و مرحله ترج  نیب  ی. هدف همدل شوندی مثبت از برند، اعمال م  ری تصو
در    زه یانگایجاد    ی، اسه یمقا  غاتیبه شکل تبل  و  کندیم  جادیبرندها ا  ریبرند را نسبت به سا  حیاحساس دوست داشتن و ترج  ، امیپ

  در طبقه   یحال، هدف همدل  ن یبا رقبا متفاوت است. با ا  یاجتماع  مسئولیت  ق ی که چگونه از طر  کنداثبات میو    مخاطب نموده 
انداز  ، چشمی مشتری و شرکتهااز داده همزمان    تواندیم  رایز  رد یگمیقرار    رونیاز درون به ب  یری گمحور و جهت  ی مشتر  یاستراتژ

به  مخاطبان مشارکت تقویت یها را براو آن داستان کرده استفاده  خواستارهستند،  خاطبانکه م یی هاتیفعال ایبرند و محتوا  یاصل
 . (۲۰۱۵و همکاران،  دیاشتراک بگذارد)سع

 هدف اکتشاف

اجازه    مخاطباناست تا به  معروف  باز    دروازه برند با    ییسراداستان  ، یبرند با تمرکز بر اکتشاف و خودکاو  ییسراهدف داستان 
  یدبنتمام محتوا، دسته   یرا که به آن علاقه دارند، کشف و جستجو کنند. اطلاعات به اشکال مختلف از مرور کل  یدهد اطلاعات

مقا  یبرا تا  گروه داده   سهیجستجو،  اطلاعات شرکت، محصولات، خدمات،  مثال،  عنوان  به  ها، شعب،  فروشگاه   ، یمشتر  یهاها، 
 یهاسازمان، داده   یاصل  یهاها، از جمله داده داده   نوعهمه    و  منابع داده جامع  شود.ارایه می  حمل و نقل  یهاستمی س  ای  رهایمس

باشد)ژیانگ را    یکم  یهامرجع و داده   یهادستگاه، داده   یهاداده   ، یمشتر  یهاداده   ، یتراکنش ا  (.۲۰۱8مشمول می  حال،   نیبا 
انتخاب و در    ، مخاطبانبا    شتر یب  یعاطف  کی اما با تعامل و تحر  یحیتوض  یاوه ی و ارائه اطلاعات به ش  یبندفوق با دسته   یهاداده 

  یعملکرد یهاکه هم جنبه   شودیم یبندطبقه یبیترک یاستراتژ کی. هدف کاوش به عنوان  شوندی به کار گرفته م ییاسرداستان 
 ی را در کاوش و جستجو  خودکاویو    یکنجکاو  تواندیاطلاعات ارائه شده م  یعنی.  دهدیرا پوشش م  یاحساس  یهاو هم جنبه

 ها تیبرند، محصولات و فعال  یکل  ریتصو  مخاطبان است تا  سازیمتقاعد، بدنبال  هدف کاوش  .(۲۰۱۲کند)کلر،    کی اطلاعات تحر 
حال، هدف اکتشاف   نیا، اطمینان بخشی داشته باشد. با  آن را دارند  دی قصد خر  ایبرند  از    در خرید  امیپ  رندگانیگبه  و    درک کنندرا  
جستجو  -و خود  یارائه اطلاعات اکتشاف  رایز  رد، یقرار گ  رونیاز درون به ب  یریگ و جهت  محوریمشتر   یدر هر دو استراتژ  تواندیم
 . (۲۰۱۵و همکاران،  دیشود)سع ، حاصلکننده مصرف یازهاین یلیشرکت و هم از اطلاعات تحل یاطلاعات داخلازهم  تواندیم

 دییهدف تا

متخصصان   ، اینفلوینسرها، نخبگاناز    هید ییتا   مبتنی بر اخذاعتبار، ارائه ارزش برند    جاد یو ا  دیی تا  یبرند برا  ییسراداستان   هدف
  شتری ب(.  ۲۰۲۲)ایگیاکونگ  اعتماد به برند، محصولات و خدمات است  جادیا  یکننده برامصرف   تیو رضا  انینظرات مشتر  نیو همچن

 یهاداده   ن، یماش  یهاداده   ، یتراکنش  یهاسازمان، داده   یاصل  یهاها، چه داده داده   ریاما سا  ، است  یمشتر  یهاداده برگرفته از  ها  داده 
 ، یتیریمد  یهاستم یاعتماد به نفس را در س  ایکنند    جادیا  دییشوند تا تا  لیتبد  ییها به داستان   توانندیم  ، یکم  یهاداده   یحت  ایمرجع  

ا  جادیا  یخدمات  یهاستم یو س  ید ی تول  یهاستم یس بر  تا  ن، یکنند. علاوه  ارایهبیترک  یاستراتژ  کی به عنوان    دییهدف    ی، ضمن 
هدف    (.۱۲۰۱6)والکر کنند   جادیبه برند را ا   یکرده و وفادار  کیرا تحر   در مخاطبان  همزمان اعتماد به نفس  تواند یم ر،  اطلاعات معتب

 شودیم  ید یآن را دارند، منجر به رفتار خر  دیقصد خر   ایبرند را بخرند    کی  دیمطمئن هستند که با  امیپ  رندگانیکه گ  یزمان  د، ییتأ 
که آنها   شودیمعتبر باعث م  طلاعات ا  ق یاز طر  یاعتماد مشتر  جادیا  گر، یبه عبارت د  .سازگار است  دیکه با مراحل اعتقاد و خر

اطلاعات از    شتر ی ب  رای ز  استمحور    یمشتر  یاستراتژ   ک ی  د، یی. واضح است که هدف تأ رندیمحصول بگ  دی به خر  میتصم  ترع یسر
مصرف رفتار  ارائهدرک  و  سؤالات،ا  یبرا  ییهاداستان   کننده  به  برا   بهاعتماد    جادیپاسخ  در  مصرف  بیترغ  ینفس،  کنندگان 

 .(۲۰۱۵و همکاران،  دی)سعشودیحاصل م  دیری  خهای ریگم یتصم
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 برند داستان سرایی یدی کل هایویژگی

 جذاب برند   یها تیرواو خوب   یطرح داستان

  ک ی در    دادها یرو  یگردآور  ای  ، ی. طرح داستاندهندیم  لیداستان را تشک  کی است که    ییدادهایرو  یزمان  یتوال  ، یداستان  طرح
  ی واضح نه تنها معنا  یداشتن طرح داستان  .بخشدیبه داستان معنا م  ، یموضوع اصل  کیجداگانه با    یدادهایطرح، با همسو کردن رو

. در کندیم   نییتع  زیداستان را ن  یانیآنها و نقاط پا  یتوال  دادها، ی رو  نیارزشمند ب  یوندهایبلکه پ  کند،یداستان را منتقل م  یانهیزم
در حافظه خود شکل داده   یبرند را به طور مؤثرتر  یهاتا طرحواره   کندیو به مخاطب کمک م  لی تسه   رامجموع، پردازش اطلاعات  

انتخاب طرح    زند، یرا برانگ  ی متفاوت  یهامختلف ممکن است احساسات و واکنش   یداستان  یهاحال، طرح  نی ا  با  و حفظ کند.  و 
. دهندیبرند ارائه م  ییسراداستان  یجامع برا یچارچوب  (۲۰۲۵و همکاران    ۱میلز)است.    یاتیح  ییسراداستان  تیموفق  یبرا  یداستان

تحول، بلوغ،  ، یسیراز، رقابت، شکست، وسوسه، دگرد /نجات، فرار، انتقام، معما ب، یتعق ، یی: جستجو، ماجراجوزها عبارتند اطرح نیا
که   کندیم  نیطور خلاصه، انتخاب طرح مناسب تضم  به  و ظهور و سقوط.  ز، یانگکشف، افراط رقت   ، یعشق، عشق ممنوعه، فداکار

 .کندیم جادی ا رگذاریو تأث یماندن  ادیبه  یتیو روا شودیم اندازن یطن قاًیبلکه عم  کند، یداستان برند نه تنها توجه مخاطب را جلب م

 حل تضاد و راه

که نقاط درد    کنندیعمل م  یو موانع  به عنوان چالش   تضاددارد.    ازیو حفظ علاقه مخاطب به تضاد ن  شبردیپ  ی داستان برا  کی
  ن یبکشد ا  ریتضادها را به تصو  دیبرند با   ییسراداستان   نکهیا  لی. دلکنندیم  جادیا  یو همدل  ییو حس آشنا  شناساییرا    انیمشتر

  از  .کندیم  بیممکن ترغ  جیها و نتاحل و مخاطب را به تفکر فعال در مورد راه   کندیرا منعکس م  یواقع  یزندگ  اتیاست که تجرب
ظاهر   خیرخواه قهرمان و    کی است که برند به عنوان    یزمان  ن ی. اگرداندیبازم  یحل، داستان را به حالت هماهنگراه   گر، ید  یسو

راه  را بازگردانند. به طور خلاصه،    یدهند و شاد  انیپانزاعی درونی  کنندگان کمک کند تا به خودمصرف  ای  تیتا به شخص  شودیم
  ت ی درک اهم  یبرا  (.  ۲۰۲۱  ۲)هاوتون کندیالقا مرا به مخاطب  را    یستگیرا حل و حس شا   تضادشده توسط    جادیحل مسئله، تنش ا

چالش حول محور    یغاتیتبل  ن یکمپ  نیا، که در  داو  یی شرکتبایز  یهاطرح  نیاز کمپ  یمثال  ، ییسراو حل مسئله در داستان   یریدرگ
در مورد ظاهر خود اعتماد به    ٪۵۴که  یدر حال دانند، ی م بایاز زنان خود را ز ٪۴. تنها چرخدیاز زنان م یاریبس و دلمشغولی یدرون

  ی در زندگ   ج یتجربه را  کیمنعکس کننده    رای است، زبرای این زنان  نقطه درد قابل توجه    کی  یدرون  یری درگ  ن ینفس ندارند. ا
  حل ی خود، واقع  ییبایز یهاطرحشرکت داو در  .کنندیخود دست و پنجه نرم م ر ی است که در آن افراد با عزت نفس و تصو یواقع

  فیتوص  ییا زیبهنرمند طراح    کی   یزنان خود را برا  نکهی. پس از اشودیها حاصل مآشکار شدن طرح  ق یاز طر  نیکمپ   نی مسئله در ا
د  کنند، یم توص  یگریهمان هنرمند طرح  اساس  بر  م  بهیغر   کی  فیرا    سه یهم مقا  با. سپس دو طرح  کندیاز همان زن خلق 
از خود اغلب تندتر    فاتیکه توص  یدر حال  کند، یم  یابیزنان را ارز  ییبایکه جامعه چگونه ز  دهدیمنشان    هابه یغر  فاتی. توصشوندیم

و زنان    کندیم  یروشنگرانه، خود را به عنوان قهرمان معرف  یتجربه   ن یبا نشان دادن ا  داوشرکت    مطابقت دارد.  ت یو کمتر با واقع
  رش یاز پذ  یقدرتمند  امیبا ارائه پ  نیکمپ  نیخود را به چالش بکشند. ا  یمنف  یهاو برداشت   نندیخود را بب  ییبایتا ز  کند یم  ق یرا تشو

 .(۲۰۲۳ ۳)نفیسه ناوال و همکاران کندیم  یابیرا باز یستگیو شا یماهنگمثبت از خود، تنش را برطرف و حس ه ریخود و تصو

 مخاطب برند  ییشناسا

خود را که در برند    یها و آرزوهاارزش   ت، ی از هو  ییهاجنبه  خاطبان اشاره دارد که در آن م  یند یمخاطب برند به فرآ  ییشناسا
آنها همسو   ی شخص  یهاکه با خودپنداره و ارزش   ییکنندگان با برندهامصرف  ، یاجتماع   تیهو  هی. طبق نظرنندیبیم  ، منعکس شده 
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 یتیبا ارائه روا  دیبرند با  ییسرارو، داستان  نیا  از  .کنندیم  جادیا  یآنها حس تعلق و ارتباط عاطف  رایز  کنند، یم  یپندارهستند، همذات 
مطالعه    کی تر کند.  تر و جذاب و برند را قابل ارتباط   شی را افزا  ییشناسا   نیکنندگان همسو است، امصرف   یها و باورهاکه با ارزش 
 ان یمشتر  ، یی قابل شناسا  یهات یبا طرح مرتبط و شخص  یتیکننده نشان داد که روامصرف   یهابر پاسخ  ییسراداستان  ری در مورد تأث

 ۱همکاران )هونگ جی و کندیاز برند کمک م تیبالاتر و حما  دیو به قصد خر کند یم ریدرگ یو شناخت یرا در هر دو سطح احساس
۲۰۲۱  .) 

 برند ییسراداستان یهاکیتکن

 داستان  تیشخص

 فا یمخاطب با برند ا   یپندارهمذات   شی در جذب مخاطب و افزا  ینقش مهم  یی قابل شناسا  یهات یبرند، شخص  ییسراداستان   در
با آنها    توانندیهستند که مخاطبان م  زیو اهداف متما  های ژگیها، وبا نقش   ییهات یشخص  ، ییقابل شناسا  یهاتی . شخصکنندیم

  ا ی)متحدان    انی(، حامیاصل  ت یشخص  ایشامل قهرمانان )برند    هات یشخص  نیکنند. معمولًا ا   یارتباط برقرار کرده و با آنها همدل
جردن را به عنوان   کلیمانند ما  یاغلب ورزشکاران  کیعنوان مثال، نا  به  .شوندیموانع( م  ایها  طرفداران برند( و دشمنان )چالش 

مانند رقابت سخت    ییهاکه چالش   یدر حال  کنند، ی را تجسم م  یمانند پشتکار و تعال   ییهای ژگیکه و  دهدی خود قرار م  تیقهرمان روا
  را یدارد ز  تیبرند اهم   ییسرادر داستان  توجهقابل    تیشخص  کی   انتخاب  .کنندیمحروم به عنوان دشمن عمل م  یدوران کودک  ای

کنندگان  . مصرفکندیم  تی است و به طور مؤثر مخاطب را هدا   کیکلاس  یهاکننده داستانکه منعکس   کندیم  جادی ا  ییروا  یساختار
 یهاو ارزش   هایژگیخود با و  ییو شروع به شناسا   کنندیم  برقراربا برند    یترق یخود در سفر و مبارزات قهرمان، ارتباط عم  دن یبا د

  را یمهم است ز  اریبس  تیشخص  .و طرح  طیمح  ت، یشخصمتکی است)برند بر سه عنصر    ییسراداستان  یی. ساختار رواکنندی برند م
، ص  ۲۰۲۱بخشند )هاوتون، میشده معنا    یدار ی به برندها و محصولات خر،  داستان  تیشخص  باارتباط   یبا برقرار  کنندگانمصرف
۱۲66 .) 

 ( برند یانگارمفهوم انسان  )  برند تیشخص

مربوط   نیاست. ا  انیمشتر  یبرند برا  یانسان   یهای ژگیو  ا یبرند    تیکردن شخص  انینما  ، ییسراداستان   یاز اهداف اساس  یکی
انسان  تا به    دهندیمحصولات خود نسبت م  ایرا به برندها    یانسان  یهای ژگیو،  هابرند است که در آن شرکت  یانگاربه مفهوم 

اپل به عنوان    تیعنوان مثال، شخص  به  .(۱۴۰۴)اصانلو، بهاره و همکاران  کنند  ییرا با آنها شناسا  خودکنندگان کمک کنند تا  مصرف
کوکاکولا    ت یآن مشهود است. شخص  نگرنده یآ  یابیبازار  یهان یمحصولات و کمپ  یهای نوآورانه و خلاق در طراح  تیشخص  کی

  تیقوت  کشد، ی م  ریآن که اغلب خانواده و دوستان را به تصو  ک ی نوستالژ  غاتیتبل  ق یکه برگرفته از سنت و تعلق خاطر است، از طر
انتقال    یاست، برا  افتهیدونالد تجسم  مانند رونالد مک   ییهاتی دوستانه و قابل اعتماد، که در شخص  یتیدونالد از شخص. مک شودیم

 ی دلبستگ  تی روابط و تقو   جادی انتظارات، ا  نییواضح به تع   تیشخص  کی  ، یطور کل  به  .کندمی  استفاده   حیتعهد خود به خانواده و تفر
برند همسو باشند و   یاصل  یهابرند با ارزش   طیارتباهای  فعالیتکه تمام    کندیم   نیتضم  تیثبات در شخص  نی . اکندیکمک م

 ی بندقاب   یقربان-قهرمان-شرور  یمطابق با الگو  دیبا  -صحنه، طرح داستان    ت، ی شخص  -دهند. عناصر    شی اعتبار و اعتماد را افزا
نشان دهنده چالش  نماد محصول    ینشان دهنده مشتر  یقربان  ، یمشتر  یهاشوند. شرور  قهرمان  برند است   ایو  )لیم و  خدمات 

  که   کشدیم  ری را به تصو  شودیم  تیآن روا  یکه داستان برا  یهدف  یعنی  ، شرور، عملکرد داستان  تیشخص  (.۲۵۹ص  ۲۲۰۲۰پاسپیتا
 یانگارانسان  ای  یپردازتیشخص   جه، یدر نت  .کنندی عمل م  تیدر روا   یاصل  یهات یمهم است؛ آنها به عنوان شخص  ییسرادر داستان 

 
1. Hong, J et al. 
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داستان  ز  یضرور  یی سرادر  داخل  یمثبت   راتیتأث  رایاست  ادراکات  ا  یو خارج  یبر  ، ۲۰۱8و همکاران،    وسفی)  کندیم  جادیبرند 
 (.6۹۹ -6۹8صص

 ( هاو ارزش تیانداز، مامور چشم)  جوهره برند

دهنده بکشد. جوهره برند نشان  ریها را به تصوو ارزش   تیانداز، مامورجوهره برند، از جمله چشم   دیجذاب با  داستان  کی  ت، ینها  در
 نفعان یدهنده آرزوها و هدف مشترک ذنشان انداز چشم  .کندیبرند است و آنچه را که واقعاً هست منعکس م یاساس تیارزش و هو

را به سمت   آنها  تعر   کیاستراتژ  ریمس  ت، ی. مامورکندیم  تیهدف واحد هدا  کیو شرکت است و  انتقال    کندیم  فیرا  و نحوه 
 ی را برا  یولو اص  دهدیم  لیو اساس فرهنگ شرکت را تشک  هیارزش، پا   ت، ی. در نهاکندی را مشخص م  انیبرند به مشتر  یهاارزش 

جوهره شفاف و    کی که    دهدیبرند نشان م  یی سراداستان  یهاک ی در مورد تکن  مطالعات  .کندیفراهم م  نفعانیذ  یتجار  یهاوه یش
به   هم  شرکتمنسجم،  مشتر  پرسنل  به  هم  م  انیو  چشم   بخشدیالهام  با  را  آنها  مامورو  ارزش  تی انداز،  همسو    ی هاو  برند 

 یداریو پا  یطیمحستیز  یر یپذت یحول مسئول  ۲ا یپاتاگونعنوان مثال، جوهره برند    به (.۲۰۱۳  ۱)لیندگویست و همکاران کندیم

داستان  چرخد، یم در  مح  یهاوه یش  ، آن  یهاکه  با  حفاظت  ستیز  طیسازگار  ابتکارات  است  یو  و مشهود  گوریرو  )مانوئل 

 ی هانیبه طور مداوم در کمپ   سخت  یهاو ورزش   ییماجراجو  ، یانرژ  ،۴رد بول  برند  جوهره دربه طور مشابه،  (.  ۳۲۰۲۳همکاران

 (.۵۲۰۱8)پیتر شوردر است مشهودآن  یپرانرژ  یدادهایاز رو یمال یهاتی و حما یابیبازار

 داستان  «ی»آموزش  تیفیک

  ام،یآنها به پ  مقاومتآموزش مخاطب و کاهش    یکننده براسرگرم  یقدرتمند محتوا  ریاز تأث  یر یگبا بهره   دیبرند با  ییسراداستان 
  وب یوتی  « ی »آموزش  یوهای دی عنوان مثال، و  به  بگذارد.  ریتأث  یبر رفتار مشتر  یبه طور قابل توجه   تواندیباشد. آموزش م  متمرکز

به خود جلب م   نی شتریب را  ب  یبه طور   کنند، یتوجه  از هر ده  ا  ننده، یکه  از  نفر  برا  نیهفت    یریادگیحل مشکلات و    یپلتفرم 

  د ی بازد  اردیلیم  ۲۵۴.۷از    شی ب  تاکک یدر ت  LearnOnTikTok#. به طور مشابه، هشتگ  کنندیاستفاده م  د یجد  یهامهارت
 6)جینگ ژنگکندیاثبات م  یکننده و آموزشسرگرم  یمحتوا  ق ی پلتفرم را در جلب و حفظ توجه از طر  نیا  یاست که اثربخش  داشته
  تیرا تقو  یعاطف   یوندهایپ  تواند یهمچنان م  متمرکز است،   یداستان برند که بر احساسات و سرگرم   کی   یآموزش  اطلاعات   (.۲۰۲۳

 ن ی مانند دوپام  یکه مواد  دهدیمطالعه نشان م  کی  (.۷۲۰۲۱) جاکوبه بیتمپس و همکاراندهد  شیرا افزا  امیکرده و احتمال حفظ پ
دارند. به عبارت   یریادگیبه    مخاطب  لیبر حافظه و تما  ی مثبت  رات یتأث  شوند، یم  دیکننده تولسرگرم   یکه توسط محتوا  نیو سروتون

 (. 8۲۰۰8همکاران)آلفرد فریا و ندکنیاطلاعات را بهتر جذب م ، مخاطبان بانشاط هستند یوقت گر، ید

 داستان  اصالت

برند    تیموفق  دیداستان برند معتبر، کل  کی .  دهدی برند را نشان م  ک یف  اهداها و  و مداوم داستان، ارزش   یارائه واقع   اصالت، 
که دوست دارند و   ییبر اصالت برندها  کنندگانمصرف   از  ٪86.  دهدیم  شی را نسبت به برند افزا  مخاطباناعتماد و تعهد    رایاست ز

آنها، به اشتراک    اتیو تجرب  یبا گنجاندن افراد واقع  توانندیم  برندها(.  ۲۰۱۹  ۹)آنا و همکاراندارند  دیتأک  کنند، یم   تیاز آنها حما
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شامل بحث   اصالت داستاناصالت خود را حفظ کنند.    ت، یصداقت و شفاف،  هاارزش  مبتنی بر  صادقانه  یهاداستانو تکرار  گذاشتن
 (. ۲۰۲۵ ۱باتنگ -نمایان سازد) اوفسو  تر به انسان هیتر و شبرا قابل درک  تا آناست برند ها و موانع در مورد چالش  شفاف

 ها و آمار متقاعدکننده داده

آمار  یها داده   گنجاندن برنددر    یمتقاعدکننده و شواهد  ز  یضرور  داستان سرایی  افزا  برند  اعتبار  رایاست  و   دهدیم  شی را 
  ی آمارها  دیباشند و فقط با  مراقبخود    یهاها در داستاناستفاده از داده   دردیحال، برندها با  نیا  با.  کندیم  تیرا تقو  امیپ  یریپذاقناع 

مخاطب را تحت فشار قرار دهند و حس واکنش را   نکهیبدون ا  کنند، یم  یبانی را انتخاب کنند که از داستان پشت  مناسبمرتبط و  
  ن ی از اضافه بار اطلاعات و تضم  یری مخاطب، جلوگ  دگاه ی ها مستلزم درک دمؤثر از داده   استفاده (.  ۲۰۱8  ۲)هایونگ سالی لیم زندیبرانگ

ارتباط    جادیاقدام و ا  جادیبسازند که باعث ا  یر یجذاب و باورپذ  یهاداستان   توانندیکار، برندها م  ن یاست. با انجام ا  یوضوح و سادگ
 (.۲۰۲۴ ۳)آکاپول لامونگ با مخاطبانشان شوند  ترق یعم

 مزایا و نتایج داستان سرایی برند 

  ر ی مرتبط با برند، اطلاعات برند را منتقل کرده و تصو یهاداستان  تیاست که با روا یابیبازار  یاستراتژ کیبرند  ییسراداستان 
برند    تیجذاب  ق ی طر  نیها است و از اداستان   ق ی کنندگان از طر با مصرف   یارتباط عاطف  جادیا  یاستراتژ   ن ی. هدف اسازدیبرند را م
تبیین    یاز ابعاد مختلف  توانیبرند را م  ییسراداستان  فی. تعر(۴۲۰۳۳) اسکالاس و استرندهدیم  شیکننده را افزامصرف  یو وفادار

از   یترق یدرک عم  توانندیکنندگان مکنندگان است. با کمک داستان، مصرفارتباط برند با مصرف   یبرا  یسو، راه  کی: از  کرد
  خچه، یبرند با انتقال تار  تیهو   تیتقو  یبرا  یاله یوس  نیبرند همچن  ییسراداستان  گر، ید  یباشند. از سو  اشتهبرند د  یارزش اصل

 می دسته تقس  نیبرند به چند  ییسراداستان  یها ی اساس، استراتژ  نی. بر ا(۲۰۱۵  ۵)گیلیام و همکاران انداز برند استفرهنگ و چشم 
  6)وودساید کننده  مشارکت مصرف  یهاو داستان  نده یآ  اندازچشم   یهارشد، داستان   یهامبدا، داستان  یهااز جمله داستان   شوند، یم

داستان (۲۰۱۰ پ  یها.  بر  معمولًا  اول   سی تأس  نهیشیمبدا  توسعه  تمرکز    هیو  برانگ  دارندبرند  آنها  هدف   ی عاطف  نی طن  ختنیو 
دارند و بر   دی برند در بازار تأک  یجیرشد بر رشد تدر  یهابرند توسط آنهاست. داستان  خچهیکنندگان و درک اصالت و تارمصرف

تأک  هی و روح  یآورتاب  برند  برابرنامه  نده، یانداز آچشم   یها. داستانکنندیم  دینوآورانه  برند  ب  نده یآ  یها و تعهدات  نشان    شتریرا 
کننده با نشان دادن تعامل  مشارکت مصرف  یها. داستان کنندیبرند را منتقل م   ی اجتماع  تیو اهداف بلندمدت و مسئول  دهندیم
نه تنها به برندها    های بندطبقه  نی. ا(۲۰۰۷) اسکالاس  کنندیم  تیبرند را تقو  یو حس اجتماع  یو برند، وابستگ  کنندگانرفمص  نیب

م استراتژ  کنندیکمک  تمرکز  را    ییروا  یهای تا  مبنا  مشخصخود  بلکه  به طور    کنندیم  فراهمبرندها    یبرا  ینظر  یکنند،  تا 
 استفاده کنند. یی روا یهای از استراتژ بسته به شرایط محیط بازار ریپذانعطاف

برند و    یهاداستان   یاثربخشتوانند  در تعامل، فعل و انفعالات با همدیگر می  برند  ییسراداستان  یهای استراتژ  یعناصر اصل 
کنندگان کمک کند تا اطلاعات  به مصرف   تواندیم  یی. اول، ساختار روا(۲۰۱6  ۷)پریا و ولگا کنند  ن ییرا تع  کننده فمصر  یهاپاسخ 

در    یاتیح  یعنصر   یعاطف  یختگ یبرانگ  اً، یثان  دهند.  تیبالقوه، به برند اولو  دیخر  مات یتر به خاطر بسپارند و در تصمبرند را راحت
ها بر نگرش   یلمس عاطف  ق یاز طر   توانندیموفق برند م  یهاکه داستان  دهدیم  شانن   قاتیبرند است. تحق  ییسراداستان   یاستراتژ

تأثمصرف  یو رفتارها با  یهاداستان  (.۲۰۱6)پریا و ولگا   بگذارند  ریکنندگان  تنها  با  تیمحتوا را روا  دیبرند نه  به    دیکنند، بلکه 
که آنها احساسات    یتوجه کنند، به طور  زین  یو عناصر عاطف  اتیجزئ  ق یکنندگان از طرمصرف  یدرون  نیطن  ختنیبرانگ  یچگونگ
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 ییسرادر داستان دیگر    یعنصر ضرور  زیدهد. اصالت ن  شی افزا  دی خر  یآنها را برا  ل ی تما  جهینسبت به برند داشته باشند و در نت  یمثبت
برند معتبر،    یهادارد. داستان   یکنندگان اغلب به اصالت درک شده آنها بستگبرند توسط مصرف  یهاداستان  رشی پذزیرا    برند است
با    توانندیبرند م  یهاداستان   ت، ی. در نها(۱۲۰۰۷)گوبر کنند  تی را تقو  رندکنندگان را جلب کرده و اعتبار باعتماد مصرف  می تواند

کنندگان از برند شناخت مصرف  تواندینه تنها م  نیطن  نیشوند. ا  اندازن یکنندگان طنمصرف  یها و احساسات شخصارزش   ات، یتجرب
 کنند  جادیاثر دهان به دهان ا  ک یبرند را پخش کرده و    یهاتا به طور فعال داستان   کندیم  بی دهد، بلکه آنها را ترغ  ش یرا افزا 

کنندگان  به مصرفی  احساس  ی اوه ی کننده، اطلاعات برند را به شمصرف   دیخر  ماتیبرند بر تصم  تی روا  ری. تأث(۲۱۹۹۱)لین و همکاران
م نت  کندیمنتقل  در  تصم  جهیو  تأث  دیخر  ماتیبر  رواگذاردیم  ریآنها  م  تی.  شکل   تواندیبرند  تصو  یدهبا  ساخت   ریبه  و  برند 
  فا یا  د یخر  مات یدر تصم  یاتینقش ح  یارتباط عاطف  ن یدهد. ا  ش یکنندگان با برند را افزا مصرف   یعاطف  ط برند، ارتبا  یهاداستان 

 ی پنداربرند همذات   یهابا داستان  توانندیکنندگان ممصرف  ی که وقت  می دهد. مطالعات نشان  ( ۳۲۰۱۴)ون لانر و همکاران کندیم
  تی. روا(۲۰۰۴) اسکالاس   دهند  شی افزا  دیخر  یرا برا  ودخ  لی تما  جهیدارد که به برند اعتماد کنند و در نت  یشتریکنند، احتمال ب
برند    نده یانداز آو چشم  یخیتار  نهیشیپ  ، یاصل  یهاانتقال ارزش   یبرا  یمحصول است، بلکه راه  یاز عملکردها  یغیبرند نه تنها تبل

)پالییزی   داشته باشند  یقیعم  ی عاطف  یپنداربا برند، همذات   توانندیکه آنها م  یها است، به طورداستان  ق یکنندگان از طربه مصرف 
 یکنندگان، به طور مؤثر بر پردازش شناختمصرف  یو تجربه عاطف  لی تخ  تیبا هدا  تواندی برند م  تیروا  ن، ی. علاوه بر ا(۲۰۱۲  ۴.جی 

به    شود، یم  ده ینام  " تیانتقال روا"  ند یفرآ  نیدهد. ا  ریی نگرش آنها نسبت به برندها و محصولات را تغ  جهیبگذارد و در نت  ریآنها تأث
و    دهندیم  وندیاحساسات خود را با برند پ  جیبه تدر  کنند، یبرند غرق م  یهاکنندگان خود را در داستانمصرف  یوقت   هک  یمعن  نیا

برند را    تیاحساس و شناخت، روا  بیترک  نی ا  (.۵۲۰۰۰)گرین و براک  دهندیاز برند در ذهن ناخودآگاه خود شکل م  یمثبت  یابیارز
برند نه تنها در   تیروا  ریذکر است که تأث  انی . شاکندی م  لیتبد  نندگانکمصرف   دیخر  ماتیبر تصم  یرگذاریمهم در تأث  یبه عامل

فرد  یوهایسنار تأث  شود، یمنعکس م  یمصرف  نبلندمدت مصرف   یبر وفادار  یمثبت  ریبلکه  برند  به  نت  زی کنندگان    جه یدارد و در 
 . دهدیم شی برند در بازار را افزا یریپذرقابت 

  ق یکنندگان از طردر ذهن مصرف  یارتباط عاطف  با ایجاد  کننده مصرف  دیخر  م یبر تصم  یقیعم  ریداستان برند، تأث  یاحساس  ریتأث 
کنندگان را جلب کرده و از  توجه مصرف  توانندیبرند م  یهاداستان  .گذاردیآنها م  دی بر قصد خر  جهیو در نت  ، یعاطف  یختگیبرانگ

. مطالعات (۲۰۰۴اسکالاس  )   شوند   انداز نیبا آنها طن  یعاطف  نظراز    ، یعاطف  یهای ریها و درگخاص، طرح  یهات یشخص  ق یطر
به برند    شتری کنندگان بمصرف   زند، یانگیکنندگان را برممصرف  یعاطف  نیطن  تی برند با موفق  یهاداستان  یکه وقت  دهدمینشان  

  ت یحس هو  تواندینه تنها م  یارتباط عاطف  نیا  (.۱۹۹۹6)برنر ابدییم  شی آنها افزا  دیقصد خر  جهیو در نت  کنندیم  هیاعتماد و تک
 ، یعاطف  تی روا  ق ی. از طر بخشدیبهبود م  زیکننده را ن مصرف  یدهد، بلکه حافظه برند و وفادار  ش یکنندگان با برند را افزا مصرف

به طور مؤثر وقوع رفتار  جهیکنند و در نت  جادیمنحصر به فرد در بازار ا  یرقابت تی مز کیشوند و  زیمتما گرانیاز د توانندیبرندها م
کنندگان دارد. مصرف   دیبر قصد خر  یمهم  ریتأث  زین  یپردازش شناخت  ق یداستان برند از طر  تیروااز طرفی  دهند.    جیرا ترو  دیخر

اخت  ر یتصو  ک ی  توانند یبرند م  یهاداستان  را در  برند  از  قرار  مصرف   ار یمنسجم و متقاعدکننده  پذ  دهندکنندگان   رشیو درک و 
ی برند، تعامل شناخت  یهااند که داستانمطالعات نشان داده   .(۲۰۰۹)کلر تر کنند آنها آسان  یاطلاعات منتقل شده توسط برند را برا

تر  آنها آسان  ی محصول را برا  یهای ژگیبرند و و  یاصل  یهاو به خاطر سپردن ارزش  دهندیم  شی کنندگان با برند را افزامصرف
شناخت  نیا.  کنندیم تأث  یتعامل  حافظه،  تصم  یادیز  ریو  داردمصرف   دیخر  ماتیبر  لائرکنندگان  ا(۷۲۰۱۴)ون  بر  علاوه    ن، ی. 

همچن  یهاداستان  پ  توانندیم  نیبرند  اطلاعات  ارائه  سنار  یغن  نه یزمش یبا  زم  یوهایو  با  متناسب  محصول  به    نه، یکاربرد 
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کنندگان به برند  اعتماد مصرف  شینه تنها به افزا  یشناخت  ریتأث  نیبهتر کمک کنند. ا  دیخر  یهای ریگم یکنندگان در تصممصرف
 را ارتقا دهند.   دیوقوع رفتار خر ت، یرا به برند بدهند و در نها تیاولو د، یتا هنگام خر کندیم ب یبلکه آنها را ترغ کند، یکمک م

 روش پژوهش 

گیرد و با هدف دستیابی به درک عمیق و معنادار در دسته مطالعات کیفی قرار می  شیوه گردآوری اطلاعاتاین پژوهش از منظر  
مند برای شناسایی، تحلیل، عنوان روشی نظاماست که به   ۱ها طراحی شده است. رویکرد اصلی این مطالعه، تحلیل مضموناز داده 

پذیری و توانایی در کشف این روش به دلیل انعطاف.  های کیفی به کار گرفته شده استو تفسیر الگوها و مضامین مشترک در داده 
ها دهد تا روابط پیچیده میان داده کند و به پژوهشگر اجازه میها، امکان تحلیل عمیق و ساختارمند را فراهم میمعانی نهفته در داده 

( استفاده شده ۲۰۱۰ای تحلیل مضمون پیشنهادی کینگ و هاروکز )مرحلهدر این پژوهش، از چارچوب سه   را شناسایی و تفسیر کند.
های اجتماعی و مدیریتی مناسب است. این چارچوب، های کیفی در زمینه است که به دلیل ساختار دقیق و شفاف، برای تحلیل داده 

 شوند: صورت نمودار نمایش داده شده است، شامل سه مرحله کلیدی است که در ادامه تشریح میبه  ۱که در شکل  
های مرتبط با دقت بررسی و بخش ها یا اسناد( بههای کیفی )مانند رونوشت مصاحبهکدگذاری توصیفی: در این مرحله، داده 

داده  از  کلیدی  نکات  استخراج شدند.  پژوهش  کدها  ها خلاصه اهداف  این  گردیدند.  تدوین  اولیه  توصیفی  کدهای  و  سازی شده 
برچسب به داده عنوان  اصلی  محتوای  اولیه،  به های  را  میها  ثبت  توصیفی  پایه صورت  و  تحلیل کنند  برای  فراهم  ای  بعدی  های 

 سازند.می
بندی شدند. هر دسته با توجه  دهی و دسته کدگذاری تفسیری: کدهای توصیفی تولیدشده در مرحله اول، در این مرحله سازمان 

به سؤالات پژوهش و چارچوب نظری مطالعه تحلیل و تفسیر گردید. این مرحله بر شناسایی روابط میان کدها و استخراج معانی 
 ها فراهم شود. ای برای درک الگوهای نهفته در داده تر تمرکز دارد تا زمینه عمیق 

ها استنتاج شدند. این مضامین، که نمایانگر الگوهای  استخراج مضامین فراگیر: در مرحله نهایی، مضامین اصلی و فراگیر از داده 
ها استخراج شدند. برای نمایش روابط میان سطوح  بندی ها هستند، از طریق تحلیل جامع کدها و دستهکلیدی و مشترک در داده 

این رویکرد    دهد.صورت بصری نشان میها را بهمختلف کدگذاری، نموداری ترسیم شد که ساختار مضامین و پیوندهای میان آن
عناصر داستان    از عوامل وها، به پژوهش امکان داد تا درک جامعی  مند و تفسیر عمیق داده شناختی، با تأکید بر تحلیل نظامروش 

پذیری تحلیل مضمون، همراه با چارچوب ساختاریافته کینگ و عطاف ارائه دهد. ان  عراق  در  آن  ی برند، موانع و دستاوردها  ییسرا
صورت دقیق و اعتماد هستند، بلکه به سؤالات پژوهش به تنها معتبر و قابل دهد که نتایج پژوهش نه(، اطمینان می۲۰۱8هاروکز ) 

 دهند. معنادار پاسخ می

 هاروگز و کینگ نظر از  مضمون  تحلیل فرآیند  .1 شکل

مدیریت بازاریابی و برند کشور عراق که  جامعه آماری این پژوهش شامل متخصصان، خبرگان و اساتید دانشگاهی  همچنین  
 .باشندتجربه کافی و مرتبط با موضوع تحقیق را دارا می

 

 

 
1. Thematic Analysis 

توصیفی کدگذاری  مضامین فراگیر کدگذاری تفسیری 
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 معیارهای انتخاب جامعه مورد مطالعه . 1جدول 

 معیارهای انتخاب خبرگان 

 مدیریت برند های مرتبط با دارای تخصص در حوزه ۱

 زمینه مدیریت بازاریابی، عضو هیئت علمی دانشگاه  در پژوهشی  فعالیت دارای ۲

 تسلط بر برند و بازاریابی و نیز شرایط خاص کشور عراق  ۴

 
گردآوری  کنندگان استفاده شد.  گیری نظری برای دستیابی به شرکت لذا در این مطالعه برای تعیین حجم نمونه از روش نمونه 

اساس با های عمیق نیمه ساختار یافته بود که این فرآیند تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. بر این  ها از طریق مصاحبهداده 
نفر   ۱۹نیز انجام گرفت، که در مجموع با   ۱۹و    ۱8های  مصاحبه اشباع نظری حاصل شد؛ اما برای اطمینان کافی مصاحبه۱۷انجام  

 مصاحبه انجام شد. 

 سوالات پژوهش

 عناصر و الزامات پیاده سازی داستان سرایی برند کدامند؟ . ۱
 دستاوردهای وپیامدهای داستان سرایی برند کدامند؟. ۲
 موانع و چالش های پیاده سازی داستان سرایی برند کدامند؟ . ۳

 های پژوهشیافته

 ان ی گو پاسخ   ی شناخت ت ی جمع   ی ها ی ژگ ی و  . ۲  جدول 

 درصد  فراوانی  بندی دسته  ویژگی 

 جنسیت 
 6۳ ۱۲ مرد 

 ۳۷ ۷ زن 

 میزان تحصیلات 

 ۱6 ۳ کارشناسی 

 ۴۲ 8 کارشناسی ارشد 

 ۲6 ۵ دانشجوی دکتری 

 ۱6 ۳ دکتری 

 ای حوزه فعالیت حرفه 

 ۴۲ 8 وکار  مدیر کسب 

 ۱6 ۳ ( برند   هیئت علمی )مرتبط با مدیریت 

 ۲۱ ۴ حوزه بازاریابی و فروش پژوهشگر  

 ۲۱ ۴ حوزه مدیریت بازاریابی پژوهشگر 

 
گویی مورد تائید  از نظر صلاحیت و توانایی پاسخ  (۲مطابق جدول  های مطرح شده جمعیت شناختی )با توجه به تجربه ویژگی

خبره که  موضوعی )پایایی دو کدگذار( استفاده شده است. از دو   برای محاسبه پایایی مصاحبه، از روش توافق درون  گیرند.قرار می
عنوان همکار پژوهش )کدگذار( در این پژوهش مشارکت کنند؛ سپس  بر موضوع این تحقیق اشراف داشتند، درخواست شد تا به 

موضوعی که به عنوان شاخص مصاحبه را کدگذاری کرده و درصد توافق درون   ۳محقق به همراه این همکاران پژوهشی، تعداد  
 پایایی تحقیق به کار میرود، با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد: 

 ({ ۲×}تعداد کل کدها/)تعداد توافقات×۱۰۰%

مورد است.   ۴۰و تعداد کل توافقات بین کدها    ۵۰تعداد کل کدها که توسط محقق و همکار تحقیق به ثبت رسیده است، برابر  
درصد است.   8۴.۲های انجام گرفته در این تحقیق با استفاده از فرمول ارائه شده در بالا برابر  پایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه

توان ادعا کرد که میزان پایایی ها تایید شد و میقابلیت اعتماد کدگذاری درصد است،    6۰با توجه با اینکه میزان پایایی بیش از  
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مصاحبه، از فرایند    ۱۹در پژوهش حاضر به منظور رسیدن به هدف اصلی تحقیق پس از انجام    .تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است
های ای تحلیل مضمون کینگ و هاروگز استفاده شد. در اولین مرحله جهت انجام کدگذاری باز، محتوای تمامی مصاحبهسه مرحله 

سازی شدند این  افزار ورد پیاده ضبط شده برای استخراج نکات کلیدی چندین بارمورد بررسی قرار گرفتند و در نهایت در قالب نرم
کد اولیه)فرایند اشباع نظری کدهای انتخابی   ۱۱۰ها و در برخی موارد عین خود نوشته بود که در مجموع مفاهیم اقتباسی از نوشته 

 ۹۵ه ایجاد شد که پس از ادغام کدهای مشابه و حذف موارد زاید  مصاحب  ۱۹در نمودار شماره یک نشان داده شده است( از مجموع  
   کد باز نهایی احصاء گردید.

 کدهای باز احصاء شده .  ۳جدول  

 کد باز  کد 

 و داستان   رتباط عاطفی از طریق روایت ا  ۱

 ی و تکامل   ی میراث داشتن بعد   ۲

 وجود برای یک دلیل  ۳

 ها و تمایزها  جزئیات تاریخچه، ارزش   با   هویت برند   روایت  ۴

 نشان، نمادها و سمبولها برانگیختن احساسات از طریق   ۵

 ها  ها یا کمپین سایت در وب   ( تاریخچه و اهداف آینده ) برند های کوتاه  داستان نقل   6

 همدلانه   شخصیت و ایجاد     انسانی کردن برند  ۷

 کننده جذاب و کنجکاو   برند به عنوان داستان  8

 اعتماد   با ایجاد   شروع برند  ۹

 آن اولیه برند و چگونگی غلبه بر  توصیف مبارزات برند جهت    نقاط عطف زمانی  ۱۰

 داستان برند   تجربیات چندحسی ایجاد   ۱۱

 گذاران برند داستان بنیان بیان  زمینه تاریخی یا  با برجسته سازی    ایجاد میراث برند  ۱۲

 گو کارکنان به عنوان داستان  ۱۳

 ثبات ارتباطی  ۱۴

 مخاطبان هماهنگی عاطفی بین داستان برند و   ۱۵

 برند   محصول به عنوان حامل داستان  ۱6

  ایجاد حس قدرت در مخاطب توسط برند  ۱۷

 زندگی و بیان داستان برند  ۱8

 جامعه   در حل یک مشکل خاص  ش محور بودن داستان برند مانند  ارز  ۱۹

 دهی اصالت داستان برند شکل  ۲۰

 افزودن عناصر غافلگیرکننده برای نگه داشتن توجه مخاطب  ۲۱

 سازی داستان زندگی روزمره برای شخصی درک عمیق مخاطبان با تمرکز بر نیازها و   ۲۲

 ایجاد پرسوناهای مخاطب برای تحلیل رقبا   ۲۳

 اجتماعی   بازخورد   تحصیل   استفاده از ابزارهای    ۲۴

 ها برای اعتباربخشی به داستان  داده آمار و  استفاده از  ۲۵

   اجتماعی های  های رسانه های محیطی در پست های شخصی با داده ترکیب داستان  ۲6

 مخاطبان    جهت درگیر ساختن   سریالی های  کمپین   در قالب دار  های دنباله داستان   طراحی  ۲۷

 های واقعی برای افزایش ارزش و تعامل ها و عکس افزودن عناصر شخصی مانند داستان  ۲8

 دیگران های شخصی  داستان نقل  با    مخاطبان شده  افزایش ارزش ادراک  ۲۹

 مخاطبان در برند برای ایجاد حس تعلق   تمایلات ها و  بازتاب هویت، ارزش  ۳۰

 با استفاده از قهرمانان سازی برند  شخصیت  ۳۱

 شبکه های اجتماعی گذاران یا محصولات در  بنیان   داستان بهره گیری از   ۳۲

 اعتماد   ایجاد ارائه واقعی و سازگار داستان برند برای   ۳۳

 های انسانی در داستان برای تأیید هویت مخاطبان ادغام ارزش  ۳۴

 آن   بخشی برای حفظ داستان و الهام   ، جشنواره  اقدامات نمادین مشترک مانند مراسم استفاده از   ۳۵

 اطلاعات   ماندگاری کاهش مقاومت و افزایش    در داستان سرایی جهت ترکیب سرگرمی و آموزش   ۳6
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 مخاطبان زندگی روزمره    با داستان  جهت عجین کردن    رویدادهای سازمانی یا جامعه بهره گیری از   ۳۷

 تجربه یکپارچه   ایجاد   های متعدد برای توزیع داستان در پلتفرم  ۳8

 برند   متحولانه حل  های گذشته به راه از چالش   نقل داستان گذر  ۳۹

 جذب توجه جلب و   ۴۰

 شرکت   تر بین هواداران و برند ایجاد ارتباط عاطفی عمیق  ۴۱

 در جمع هواداران برند   هیجان حضور برانگیختن   ۴۲

 با برند   حس ارتباط قوی  ۴۳

 با برند   ایجاد ارتباط عاطفی  ۴۴

 از برند   احساس واقعی ایجاد   ۴۵

 ور تجربیات غوطه ایجاد   ۴6

 و پایدار با برند   ارتباط عمیق برقراری   ۴۷

 مخاطبان   تقویت وفاداری و حمایت  ۴8

 با برند   تجربیات عاطفی ایجاد   ۴۹

 ی مجازی با برند هیجان مجازی و سفرها ایجاد احساس و   ۵۰

 تحریک احساسات مثبت از طریق فیزیک واقعی  ۵۱

 ایجاد تجربیات رقابتی جدید  ۵۲

 عمق عاطفی  ۵۳

 مخاطبان برند   وفاداری و حمایت تقویت   ۵۴

 ها برای بازاریابان و اسپانسرها فرصت  ۵۵

  شفافیت  ۵6

  ارتباط شخصی  ۵۷

 ادراک برتر بودن برند   ۵8

  صرفه بودن به مقرون  ۵۹

 دورهمی و    جمع گرایی حس   6۰

 تعاملات آنلاین  6۱

 نوآوری در ارتباطات     6۲

 طرفداران برند رضایت   6۳

 ارتباطات تسهیل   6۴

 ودر مقیاس وسیع و گسترده   دسترسی جهانی  6۵

 افزایش تعامل  66

 تقویت ارتباطات مجازی  6۷

 در بستر دیجیتال همکاری و رقابت   68

 وری افزایش بهره  6۹

 مشارکت در جلسات آموزشی   ۷۰

 های تعاملی فرصت  ۷۱

 به لایه های پنهانی دهنی مخاطبان دسترسی   ۷۲

 اهداف آموزشی دستیابی به   ۷۳

 سازی تجربه غنی  ۷۴

 و خبرگان چند وجهی در طراحی داستان  نیاز به متخصصان  ۷۵

 ضعف زیرساختی  ۷6

 سازی گرایی محدود در شبیه واقع  ۷۷

 تضعیف روابط عاطفی  ۷8

 اعتیاد به واقعیت مجازی  ۷۹

 پذیرش اجتماعی و فرهنگی  8۰

 مقرراتی مسائل قانونی و   8۱

 فیزیکی   تعاملات   تضعیف  8۲

 مخاطبان   از سوی    برند   سوءتعبیر یا عدم درک داستان  8۳
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 تولید محتوا   در   محدودیت خلاقیت  8۴

 آمیز    های غیرواقعی یا اغراق نگرانی از داستان  8۵

 های عاطفی  تمرکز بیش از حد روی جنبه  86

 ها  سازی روایت ساده با  تحریف واقعیت  امکان   8۷

   ا ه سازی روایت ساده با  تحریف واقعیت   88

 با تغییرات بازار   در فرایند انطباق اصالت برند    حفظ  8۹

 واکنش مخاطبان سرایی بر  تأثیر داستان   سطح   اثبات   در   داده   فقدان  ۹۰

 فدای جذابیت   برند   حقیقت داستان  ۹۱

 اجتماعی   و های اخلاقی، فرهنگی  ترازی داستان برند با ارزش هم  ۹۲

 ی مخاطبان شخص   ی روانشناخت   ی ها ی ژگ ی و  ۹۳

 ملاحظات فرهنگی و شرایط اجتماعی در طراحی پیام به مخاطبان  ۹۴

 تناسب سازی کانال های پیام رسانی با مخاطبان  ۹۵

 
 

 کدهای محوری و انتخابی   . ۴جدول  

 کدهای باز مرتبط  توضیح مختصر  کد محوری  کد انتخابی 

الزامات اجرایی  
داستان سرایی  

 برند 

ارتباط عاطفی از طریق روایت  
 و داستان 

تمرکز بر ایجاد همدلی، احساسات و ارتباط  
 سرایی عمیق با مخاطبان از طریق داستان 

۱, ۵, ۷, ۱۵, ۱6, ۱۷, ۲۱, ۳۰, ۳۴, ۴۱, ۴۲, 

۴۳, ۴۴, ۴۷, ۴۹, ۵۰, ۵۱, ۵۳, ۵۴, ۵۷, 6۰ 

بودن، تاریخچه و تکامل برند  تأکید بر واقعی  اصالت، صداقت و میراث برند 
 برای ایجاد اعتماد 

۲, ۹, ۱۲, ۲۰, ۳۳, 8۵, 8۹, ۹۱, ۹۲ 

ها و  روایت هویت، ارزش 
 برند   خاص بودن 

فرد  ها و منحصربه بیان تاریخچه، اهداف، ارزش 
 برند بودن  

۳, ۴, 6, ۱۰, ۱8, ۱۹, ۲۴, ۲۵, ۲6, ۳۲, ۳۹ 

انسانی کردن و  
 سازی برند شخصیت 

تبدیل برند به شخصیت همدلانه با استفاده از  
 های شخصی قهرمانان و داستان 

۷, 8, ۱۳, ۲۲, ۲۳, ۲8, ۲۹, ۳۱, ۳۷ 

 ۹۵ ,۳8 ,۱۴ ها و تجربیات ها، کانال حفظ هماهنگی در روایت  ثبات و یکپارچگی ارتباطی 

استفاده از عناصر بصری،  
 چندحسی و سرگرمی 

اصل  ها، نمادها، آموزش و  ترکیب رسانه 
 غافلگیری برای جذب توجه 

۱۱, ۲۱, ۲۷, ۳۵, ۳6, ۴۰, ۴۵, ۴6, ۵۲, 6۱, 

6۲, ۷۴ 

سازی و درک  شخصی 
 مخاطبان 

و بازخورد    خواسته ای فردی تمرکز بر نیازها،  
 سازی برای سفارشی 

۲۲, ۲۳, ۲۴, ۳۰, ۹۳, ۹۴ 

 دستاوردها 
تعلق،  تقویت وفاداری،  

 تعامل و نوآوری تمایز، 

تبادل  ایجاد حمایت، رقابت و دسترسی از طریق  
 تجربیات 

۴8, ۵۴, ۵۵, ۵8, ۵۹, 6۳, 6۴, 6۵, 66, 6۷, 

68, 6۹, ۷۰, ۷۱, ۷۲, ۷۳, ۷۵ 

 موانع 

مسائل مربوط به زیرساخت، واقعیت مجازی و   زیرساختی های فنی و  چالش 
 ها محدودیت 

۷6, ۷۷, ۷8, ۷۹, 8۰, 8۲, 8۴ 

های اخلاقی، فرهنگی  چالش 
 و روانشناختی 

های اصالت، تحریف، پذیرش اجتماعی و  نگرانی 
 مسئولیت 

8۱, 8۳, 86, 8۷, 88, ۹۰, ۹۲, ۹۳, ۹۴ 
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 . مدل مفهومی پژوهش ۲شکل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 گیری نتیجه

بداستان  نقش  رند  سرایی  ارتباطی،  استراتژی  یک  عنوان  شکل   اساسیبه  با در  عاطفی  ارتباط  ایجاد  و  برند  هویت  دهی 
دهد  استوار است که نشان می  واره نظریه طرح و   وری در روایتهایی غوطه این رویکرد بر پایه نظریه   کند.کنندگان ایفا میمصرف
سرایی نه  کنند. داستانو اعتماد، وفاداری و شناسایی با برند را تقویت می  داده را تغییر  از برند  کننده  ها چگونه ادراک مصرف داستان 
های ارتباطی مهارت  خارجی، ارتباطات داخلی و    زیرا با بهبودمفید است  کلیه بخش های کسب و کاربازاریابی، بلکه در  حوزه  تنها در  

 کند.  میکمک سازمان  اهداف استراتژیکدستیابی به کند و به میکارکنان را تقویت 
نرخ یادآوری   با بهبود هادستاوردهای قابل توجهی دارد. داستان، به عنوان ابزاری برای مدیریت هویت برندسرایی برند  داستان 

، ایجاد ارتباط عمیق   بادر سطح عاطفی،  داستان سرایی  برند.  بالا می  و ارزش طول عمر مشتری را  تقویتنگرش به برند را  ،  برند
د، موجب کاهش  بهبود تصویر برن با سرایی دیجیتال دهند. داستانوفاداری را تقویت و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر را افزایش می

بخشی میگردد.  ارتباطات بین ساختار درون سازمانی نیزموجب تسهیل  شود. در  منجر به فروش بیشتر میو  کننده  عدم اطمینان مصرف
کنندگان و مصرفمی شود    برند  موجب تمایزدر نهایت،  مشتریان و  و وفاداری  افزایش تعامل    موجب  های اجتماعی و خلاقانهداستان 

سرایی برند ابزاری قدرتمند برای ایجاد عشق به برند، تقویت داستان   .کنندکنندگان فعال تبدیل میرا از ناظران منفعل به شرکت 
و   سنجش اثر، همخوانی با مخاطب و مدیریت  برند  هویت و دستیابی به اهداف بلندمدت است، اما موفقیت آن وابسته به اصالت

سرایی قوی    برندهایی که داستان ی شرکت دارد زیرا  بقانقش کلیدی در  شده، تمایز عاطفی  است. در بازار اشباع  سازی برندمحتوا
برند را افزایش    ها میراث عاطفینیست. داستان  از قوام و پایداری برخوردارشوند که  ، اغلب به قیمت پایین متکی میمتکی نیستند

 داستان سرایی برند الزامات

 

 

 صالت و صداقتا

 ارتباط عاطفی و همدلی

 ها و قهرمانانشخصیت

 منحصر بفرد بودن خاص و

 

 
 

 هاهدف و ارزشا

 ثبات و شناخت مخاطب

 ایعناصر بصری و چندرسانه

 کیفیت سرگرمی و آموزشی

 
 

 
 

 داستان سرایی برند یدستاوردها

 یعاطف تعلق

 وفاداری برند

 برندتمایز 

 نوآوری

 افزایش تعامل و آگاهی

 پیامدها و موانع داستان سرایی برند

 روانشناختیذهنی و  هاینگرش

 حفظ اصالتتداوم 

 گراییبه جای مخاطب محوری برند

های عدم ثبات و یکپارچگی در کانال

 ارتباطی

 های اخلاقی و مسئولیت اجتماعیچالش

 (یعاطف یختگیبرانگ)عوامل محتوایی 

 عوامل ساختارروایی
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تأثیر بیشتری نسبت   داستان در محصولات و ارتباطات   . تلفیق و عجین کردن برندگذاران نیز بالا می و جذابیت آن را برای سرمایه 
 تواند به وفاداری پایدار و رشد اقتصادی منجر شود. دارد و می کلاسیک و سنتیبه بازاریابی 
م   ت یروا  یاستراتژ برند  برانگ  تواندیداستان  مشتر  ختنیبا  نت   یاحساسات  در  عاطف  یعاطف  دی تشد  جهیو  ارتباط   ی آنها، 

 کند، یکمک م  انیبرند مشتر  تیهو  ندیفرآ  لینه تنها به تسه   یعاطف   وندیپ  نیدهد. ا  شی افزا  یادیکنندگان با برند را تا حد ز مصرف
حت خر   یبلکه  رفتار  مؤثر  طور  ن  دی به  را  م  زیآنها  داستاندهدیارتقا  عاطف  یها.  تنش  از  سرشار  به    ، یبرند،  نامحسوس  طور  به 
در    ژه یکه به و  یندیفرآ   -با برند ارتباط برقرار کنند    یعاطف  یاوه یو به ش  ق یعم یتا در سطح عاطف  دهندیکنندگان اجازه ممصرف

بلکه به    شوند، یمتوقف نم  یبرند در سطح احساس   یهاسطح است که داستان   ن یدارد. تنها در ا  تیمحور اهممصرف  طیمح  کی
داستان منسجم   ق یبرند از طر  یها. داستانگذارندیم  ریکنندگان تأثمصرف   دیخر  ماتیو بر تصم  ابند ییگسترش م  زین  یسطح شناخت

نگرش مثبت   ن، یبنابرا   کنند؛یم  لی برند را تسه   کی   یاصل  یهاتر و حافظه بهتر از ارزشآسان   نشیب  ، یغن  نهیزمش یپ  لاعاتو اط
کنندگان کمک  نه تنها به بهبود حافظه برند مصرف   یشناخت  تیتقو  نی. اکنندی م  تیتقو  یسطح شناخت  نینسبت به برند را در ا

 برجسته شوند.  یرقابت اریبازار بس  کیتا در  سازدی دارد و برندها را قادر م زین یواقع  دیخر ماتیدر تصم یمهم نقشبلکه  کند، یم

ازپذیرند،  سرایی را به عنوان بخشی از فرهنگ سازمانی میبرندهایی که داستان از طرفی،   مزایای رقابتی ضمن بهره مندی 
از چالش ،  بیشتر اعتبار   آن  های اخلاقی و عملیباید  به  از آسیب  باشند تا  و دستاوردها،   رغم مزایاعلی  نمایند جلوگیری  برند  آگاه 

کنندگان  است؛ مصرفداستان   ، حفظ اصالت چالشهاترین  است. یکی از اصلینیز مواجه  های متعددی  سرایی برند با چالش داستان 
اثر داستان سرایی   سنجشبرند شود. چالش دیگر،    طردتواند منجر به  اند، که میشکاک و    های غیرواقعی حساسنسبت به داستان 

هایی  و نیاز به چارچوب   به تنهایی قادر به سنجش کارایی و اثرگذاری نیستاست، زیرا معیارهای سنتی مانند فروش مستقیم،    برند
یکی دیگر ازچالش های داستان سرایی برند، عدم کاربرد وسیع آن    .ضروری استعاطفی    تغییر ناپذیریبرای ارزیابی ثبات و  وسیع  

 عملیسرایی به عنوان  داستانتناسب است لذا،  اوم و متوسعه محتوای مدبدلیل دشواری  ،  و متوسط  کوچککسب و کارهای  در  
ارتباط در  دن  شپرازدحام، قطع  شلوغ و  بازار  چالش دیگر مرتبط با  شود. همچنین،  می  محسوبهای بزرگ  پیچیده و مختص شرکت 

است، به ویژه اگر داستان با نیازهای مخاطب همخوانی نداشته باشد یا در    مخاطبان  تبلیغاتی و جلب توجه  هاینویزمیان شلوغی  
مدت سرایی برند فراتر از مزایای کوتاه ، دستاوردها داستاننهایتدر  مناسب، اطلاع رسانی شود.  نا  اجتماعی  -های ارتباطی  کانال

،  کندشود. این رویکرد با ادغام عناصر عاطفی و استراتژیک، برند را در برابر تغییرات بازار مقاوم میاست و به رشد پایدار منجر می
سرایی را به عنوان بخشی از فرهنگ وابسته به اصالت و همخوانی با مخاطب است. برندهایی که داستان بلندمدت  اما موفقیت  
 برند. پذیرند، از مزایای رقابتی مانند افزایش ارزش مشتری بهره میسازمانی می

 پیشنهادها 

 اصالت برند حفظ  

شرکت    تواقعی  بایستی مبتنی بر  های واقعی برند بدون اغراق است. داستان برندبه ارزش   یوفادار  در  عنصر کلیدی   اصالت برند
با مخاطبان   جهت شفافیتیا تجربیات واقعی کارکنان  راه اندازی برند وهای چالش  ،اجتماعی و رسانه های بزارهااز طریق ا بوده و

از اعتبار لازم برخوردار   تا داستان جستواقعی بهره  بالفعل و نظرات مشتریانداستان از محتوای در تولید   .گذاشته شود  به اشتراک
فناوری،   و با ابزارهای تحلیلی  مدنظر قرار گرفته  سرایی  داستان  فراینداصلی برند )مانند پایداری یا نوآوری( را در  باشد و ارزشهای  

 اطمینان حاصل شود. داستان در طی زمان اصالت از حفظ تا  شودبازخورد مخاطبان بررسی 

 سازی برندانسانی

مخاطبان را در داستان داستان،    مانند مشتریان، کارکنان یا خود برند به عنوان قهرمان  ی داستانهاشخصیت بهره گیری از  
ب، مخاط  برای عملی کردن آن، ایجاد پروفایل شخصی   خود را در آن ببینند  بسترفراهم می سازد تا مخاطبان و    نموده ور  غوطه 
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با استفاده از ابزراهای فناورانه  اجتماعی  برای تایید و اثبات  تجربیات کاربران واقعی    و  های موفقیت مشتریانداستاناشتراک گذاری  
 پیام  تا جذابیتعجین کرد  داستان را با تصاویر، ویدیوها و عناصر تعاملی    لازم و ضروری است.های بصری  ایجاد گرافیک تعاملی و  

 .ور شودافزایش و مخاطب غوطه 

 ارتباط عاطفی 

برمخاطبان هدف  شناسایی   مبتنی  سرایی  داستان  آ   و  ایجادها  ننیازهای  عاطفی پنداری  احساس همذات   جهت  مشارکت  در 
باشد  بخشی  الهام  ومانند شادی، همدلی    و هیجانات  احساسات  در برگیرنده   ها بایدداستانمخاطبان نقش کلیدی دارد. در عین حال  

مخاطبان معرفی شده و از طریق انگیزه و اراده    گر و مقومامیبرند به عنوان ح  کند. داستانفاداری  و  مخاطبان بتواند ایجادتا در  
را مخاطب  ،  ها برای توضیح مفاهیم پیچیده از استعاره   جستن  بهره نماید و با  ایجاد احساس تعلق  ،  شده سازی های شخصیداستان 

 کند. ی با برنددرگیر عاطف

 های نوینفناوری

ها در اپلیکیشن  واقعیت افزوده  از  وشده  سازیهای شخصی برای ایجاد داستان هوش مصنوعی های نوین ماننداز فناوریاستفاده  
در مخاطب امر ضروری است و ارزیابی  فرد  تجربه منحصربه ، جهت ایجاد  برای نمایش داستان محصولات در محیط واقعی کاربر

 سازد.ممکن ومیسر میها را با معیارهایی مانند نرخ تعامل، نرخ تبدیل و بازخورد مخاطبان موفقیت داستان 

 تمایز برند 

از رقبا متمایز   و برند را  کرده تمایز اجتماعی    و ایجادرا تقویت    برند  ها و مأموریت برند، هویتسرایی برند با روایت ارزش داستان 
این    .دهدو در بلندمدت، سهم بازار را افزایش می، قدرت تداعی و ارتباطی برند را تقویت  این رویکرد  .سازدو هویت آن را غنی می
است، که برند را به بخشی از هویت شخصی   مبتنی  دستاورد استراتژیک است و بر پایه نظریه ارزش نمادینبرای کسب و کار یک  

 کند تبدیل می مشتری

 افزایش وفاداری و نگهداری مشتری 

کند و تمایل به تکرار خرید کند، زیرا مخاطبان را به بخشی از داستان برند تبدیل میسرایی برند وفاداری را تقویت میداستان 
کنند، بیشتر احتمال خرید دارند و نرخ نگهداری مشتری را  کنندگانی که با داستان برند ارتباط برقرار میمصرف   .دهدرا افزایش می

می  داستان افزایش  افزایش میدهد.   را  تعامل  تنها  نه  اجتماعی  میهای  تبدیل  برند  سفیران  به  را  مشتریان  بلکه  در دهد،  کند. 
این دستاورد اقتصادی    .کندهای کاربرمحور، وفاداری را دوچندان میگذاری داستانهای اجتماعی، این رویکرد با به اشتراک رسانه 

سرایی برند را به یک  شود. از دیدگاه استراتژیک، داستان ی جذب مشتری جدید میهااست؛ وفاداری بالاتر به معنای کاهش هزینه 

های کند. با این حال، موفقیت وابسته به اصالت است؛ داستانکند، که در بازار رقابتی، مزیت پایداری ایجاد می تبدیل می  "جامعه"
 تواند وفاداری را معکوس کند. غیرواقعی می

  تمرکز بیش از حد بر برند به جای مخاطب

عدم رعایت این .  قرار دهند و برند را به عنوان راهنما های موفق باید مخاطب را به عنوان قهرماناز منظر روانشناختی، داستان
. این پس می زنندحساس به محتوای تبلیغاتی، آن را    امروزیکند که مخاطبان  تبلیغ مستقیم تبدیل میابزار  اصل، داستان را به  

های خودمحور  داستان  تبلیغاتی است لذا  هزاران محتوای  در معرضشود، زیرا مخاطب روزانه  مینیز  مانع در عصر دیجیتال تشدید  
را ترسیم و ی  مشتر   لذت، برندها باید نقشه  براین مشکلات و موانع  شوند. برای غلبهنادیده گرفته میاز سوی مخاطبان  به راحتی  

 ی مخاطبان بسازند.هاحلو راه  داستان را بر اساس نقاط درد
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  های مختلفعدم ثبات و یکپارچگی در کانال 

در   است، جایی که صدای برند   مواجهرسانی  پیام   کانال های ارتباطی وناسازگاری درعدم تناسب و  سرایی برند اغلب با  داستان 
تغییر در لحن )از رسمی به    ازتواند  این ناسازگاری می  .( متفاوت استو ...  های مختلف )مانند اینستاگرام، لینکدین یا وبسایتپلتفرم

کانال  شود. مثلًا، یک برند ممکن است در  طنزآمیز( یا تمرکز )از کیفیت به قیمت پایین( باشد، که باعث سردرگمی مخاطبان می
را کاهش  مخاطبان  های اجتماعی بر فروش تمرکز داشته باشد، که این امر اعتماد  بر پایداری تأکید کند، اما در شبکه  یتبلیغاتهای  

لازم را    های مختلف )بازاریابی، فروش، روابط عمومی( هماهنگیاین مانع ریشه در ساختار سازمانی دارد؛ جایی که تیم   .دهدمی
های اعتباری منجر شود. از  تواند به بحرانشود و میمی نیز  در عصر دیجیتال، این مشکل با سرعت انتشار اطلاعات تشدید   ندارند.

 .دهدجلوه می  "نامطمئن"کلیدی برای ساخت هویت برند است، و عدم آن برند را عامل  ثبات ، یتروا  تئوریدیدگاه 

  های اخلاقی و مسئولیت اجتماعیچالش

منجر  تواند  سازی یا عدم حساسیت فرهنگی مواجه هستند، که می سرایی اغلب با مسائل اخلاقی مانند اغراق، کلیشه برندها در داستان 
  با توجه به   .های حریم خصوصی مطرح است سازی، نگرانی ها برای شخصی همچنین، در استفاده از داده   د. شو   برند به آسیب به اعتبار  

های خاصی  شود که گروه می تبعیض نژادی/قومیتی/جنسیتی    به منجر  اخلاقی،    ، عدم توجه به مبنای ارزش ادراکی   قدرت داستان در ایجاد 
 ست. ضروری براین چالش  اصول کلیدی مانند شفافیت و احترام به تنوع، برای غلبه  لذا  کند.  را شامل و دیگران را حذف می 

 محدودیت پژوهش

پرداختن به این پژوهش محدود به بررسی عناصر و الزامات داستان سرایی برند و دستاوردها و پیامدهای آن متمرکز است و از 
کانال های ارتباطی   سازگاریسازی و  اجتماعی، تناسب  -گر نظیر بسترهای فرهنگیموضوعات از قبیل بررسی زمینه های مداخله 

 باز مانده است. برند یهاانداست  شده یسازیشخص  هایو نیز بررسی و طراحی مکانیزمبا مخاطبان  رسانیپیام و

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش

 برند.   یهاارتباط مؤثر داده  یبرا یی برندسرامناسب داستان  یهاروش یی و بررسیشناسا -

 یی برند. سراداستان با مخاطبان  رسانیپیام کانال های ارتباطی و سازگاریسازی و تناسبم یی و بررسیشناسا -
 .کننده مختلف مصرف یهاگروه  نی آنها در ب یسازگارو برند  یهاانداست شده ی سازی شخص یطراح -
 . ی مخاطبان در داستان سرایی برندشخص  یروانشناخت  یهایژگیو و  یاجتماع  ، یفرهنگ  نهیشی پاثرات و جایگاه  از    ق یعمبررسی   -

 ملاحظات اخلاقی

 سندگانینو مشارکت

 . داشتند یدر نگارش مقاله همکار یبه نحو مساو سندگانیهمه نو

 تعارض منافع

 . ندارد ی مقاله تعارض منافع  نیا سندگان،یاساس اظهارات نو بر

 حامی مالی 

 هیچگونه حامی مالی ندارد. این پژوهش بنابر اظهارات نویسندگان 

 سپاسگزاری 
 .شودی م ی پژوهش سپاسگزار نیکنندگان در ا مشارکت یتمام از
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