
  

 

هاي مدیریت منابع سازمانی پژوهش  

 1401 زمستان، 4 ، شماره12 دوره

  :محتوا بر قصد خریدراهبرد عنوان یک  هسرایی ب ثیر داستانأت

  پژوهشی با استفاده از سناریوسازي روایتی

  

 3پور یاسمن سعدي، 2نیلوفر علیزاده امیرآبادي ،1زاده شهري معصومه حسین

  

 .تهران، ایران دانشگاه الزهرا، گروه مدیریت، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادي، ،دانشیار  -1

  .تهران، ایران، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادي، دانشگاه الزهرا مدیریت بازرگانی، کارشناسی ارشد -2

 .ایران تهران، دانشگاه الزهرا، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادي، کار، و دانشجو ارشد مدیریت کسب -3

 
  23/5/1401 :پذیرش                             22/9/1400: دریافت

  

  یدهکچ

تواند از آن  یم تخدم ای کالااست که هر برند، شرکت،  ییمحتوا یابیبازار راهبرد کی ییسرا داستان

 کنندگان مصرفبتواند احساسات را در  یاگر داستان. آورند یها را به خاطر م داستان افراد. سود ببرد

گذار  توجه به محتواي اثر رو این از. ردتجربه را فراموش نخواهند ک نیهرگز ا کنندگان مصرف زد،یبرانگ

 .ضرورت داردبا آنها  يرابطه قو جادیبالقوه و ا انیجذب مشتر يبرا سرایی در داستان

 .استقصد خرید مشتریان  افزایش ها بر ثیرگذاري محتواي داستانأت بررسی رپژوهش حاض هدف

استان تجاري با پنج شخصی و محتواي دداستان با تم موضوعات ا، محتواي محتودو نوع ین منظور ه اب

جامعه آماري،  .شدداده  قرار سازي روایتی یک برند فرضی در قالب سناریو هاي داستاندر محتواي  تم

شش پرسشنامه به همراه  طریق ها از آوري داده هاي دولتی شهر تهران و ابزار گرد دانشجویان زن دانشگاه

و آزمون مقایسه دو جامعه مستقل، تفاوت  پژوهشاساس نتایج  بر .بوده استدانشجو  270از سناریو 

ثیرگذاري داستان با محتواي تجاري در قصد خرید و داستان با محتواي شخصی وجود أمعناداري میان ت

تجاري، داستان حاوي مسئولیت اجتماعی در مقایسه  داستان با محتواي ابعاد مختلف همچنین در. دارد

  . دارد کننده مصرفقصد خرید  تري در بیش ثیرأت، هاي داستانی تمبا سایر 

 

 نویسنده مسئول مقاله:                                                                                  E-mail: mhshahri@alzahra.ac.ir  
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  .سناریوسازي خرید، قصد ،سرایی شخصی داستان، تجاري سرایی داستان سرایی، داستان :هاي کلیدي  واژه

 

 مقدمه - 1

این است که امروز  در بازارهاي رقابتی و متنوع وکارها کسب هاي چالشترین  یکی از اساسی

اد کند و آن درگیري را به قصد خرید و سپس بتواند بیشترین درگیري را در ذهن مشتریان ایج

آنها این  راهو ابزاري هستند که بتوانند از  ها راهبردهمواره به دنبال  رو این از. خرید تبدیل کنند

 نهیهز کم ابزاري کعنوان ی هاست که بمحتو یابیبازار، یکی از این ابزارها. کنندمهم را عملی 

محتوا  یابیکه از بازار ییها شرکت. شود ینظر گرفته م در بازاریابی گرید ابزارهاينسبت به 

تا  گذارند یو به اشتراك م عیتوز جاد،یموقع را ا کننده و به مرتبط، قانع يمحتوا ،کنند یاستفاده م

 به خرید قیآنها را تشو و کنند ریدرگ خود دیخر يندهایامناسب در فر يا را در نقطه انیمشتر

هاي برند و محصولات خود  دنبال بیان ویژگی هاي مختلفی به وکارها به شیوه کسب .]1[کنند 

هاي  انالک، هاي بازاریابیارزارهاي کلان به تبلیغات، ک بودجه گرفتن دلیل اختصاص و به هستند

  . ]2[ است شدهتوجه  محتواسرایی در بازاریابی  استفاده از داستانبه  ارتباطی و نیروهاي فروش،

آوردن و  دست به جذب، يارزشمند و مرتبط برا يمحتوا جادیا ندیافر، محتوا یابیبازار

 يها امیپ ریتحت تأث يگریاز هر زمان د شیامروز ب انیو مشتر دارانیخر. است شنوندهجذب 

کار  و شده است، کسب یطراح یخوب محتوا که به یابیبازار راهبرد کی. رندیگ یقرار م یابیبازار

 داران،یرو آموزش به خ یرسان اطلاع زماندهد و در  یقرار م يرهبر فکر کی تیرا در موقع

برند و  نیب يقو وندیتواند پ یکننده م و سرگرم دیمف يارائه محتوا. کند یم جادیبرند را ا تیولوا

 .]3[ دهد یادامه م تیکند که در طول زمان به رشد و تقو جادیا انیمشتر

سرایی در تبلیغات خود استفاده کرده  با بررسی برندهایی که از داستان بل استور و سابیوت

به به این نتیجه رسید که تبلیغات مبتنی بر داستان در مقایسه  اند، و برندهایی که استفاده نکرده

. ]5و4[ است ثیرگذار بودهأدر جلب نظر مشتریان بسیار ت با تبلیغات بدون داستان منسجم،

 هیدـکشن تاـسدرون داه ـب ،بینند میا ـنند یاخو، میشنوندرا می ها نستادا ها شنوندهه ـک زمانی
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، کنند میحس ن ستادا يهاشخصیتکه را  عواطفیو ا ـه سساـحي ااـمعنو  شوند می

 هایی وضعیتدر گرفتن ارقرو یط مشابه ابا شررد برخودر که د شومیمر سبب این ا. فهمند می

؛ هندم دنجااتر  ثربخشامی اقد، اندا هندایا خوه یدد، نی شنیدهستایی از آن را در داتر نماپیشکه 

د اـین تاـساز داتر پیشست که ا پیامیس ساابر هاآنندیشی زاباو تفکر  نتیجهکه امی قدا

سرایی در مقایسه با  پژوهش نتیجه گرفت که استفاده از داستان ر یکدگیلیام  .دـناهـگرفت

. داردمثبت و قوي میان مشتري و فروشنده نقش مثبت  از آن در ایجاد رابطه کردنن استفاده

هاي ارتباطی  خصوص بررسی نقش مثبت تبلیـغات و راه شده در بنابراین در موارد ذکر

هاي مذکور  ابزار و راه نداشتن توان یکی از عمـده دلایـل کارایی می رود، اي که انتظار می گونه به

نظر چه در  هاي مورد ند در جهت بیان ویژگیفمداستانی منسجم و هداي محتورا نداشتن 

وکارها  ز اهمیت است که کسبئحارو  این از .]7و6[ فروشندگان دانست وسیله بهتبلیغات و چه 

ثیر را درجهت علایق و ترجیحات أتواي داستانی که بیشترین تو برندها بتوانند با استفاده از مح

ثیر أهدف این پژوهش این است که ت .استفاده کنند قصد خرید منظور تحریک مشتریان به

  .کندبررسی کننده  را بر قصد خرید مصرف سرایی با محتواي متفاوت داستان

  

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش - 2

 داستانو محتواي  سرایی داستان -1- 2

 يدادهایرو که کرد فیتوص یچارچوب خلقفعالیتی براي  را ییسرا داستان )2005( اورگارد

 و ندهیگو به که خود از یداستان دیتول يبرا یتلاش. کشد یم ریتصو به را پراکنده و متعدد

 دکنندگانیتول از گذشته ها انسان .]8[ کنند درك را او تجربه تا کند یم کمک شنوندگانش

شدن در اطراف آتش و  از جمععنوان مثال  ، بههستند ها کنندگان داستان مصرف سرسخت و

ودن ب ریفراگ رغم ، با این حال علیها ونیزیتلو نیدتریجد يتماشاتا  اجداد گفتن از قصه

 کی ییسرا داستان .]9[ شده است آن و تکامل عملکردبه درك  ی، توجه کمسرایی داستان

 .دده یرخ مدر دوران کودکی  يخود به طور خود که به ]10[ است یانسان شمول جهان موضوع

در پی یافتن معانی و انتقال آن به سرا است، زیرا همواره  یک داستان یاساسطور  بهانسان 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

22
86

97
7.

14
01

.1
2.

4.
5.

1 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 o

rm
r.

m
od

ar
es

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

5-
30

 ]
 

                             3 / 22

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22286977.1401.12.4.5.1
https://ormr.modares.ac.ir/article-28-57824-fa.html


  1401 زمستان، 4، شماره 12دوره   _______________________ منابع سازمانی هاي مدیریت  پژوهش 

78 

بخشد،  معنا می اش کند و به زندگی هاي شخصی خود را تعریف می انسان روایت. است دیگران

یا  ها اقدام شرح ها، طرح اصلی و ها با تعیین شخصیت کند که داستان چنین بیان می ژه اینیو هب

و  هیکه تجز یحال ، در]11[ دازندرپ گذشته می هاي ربهگیرند و به تفسیر تج رویدادها شکل می

شدت حفظ  ممکن است به انهیعام يها داد که داستان نشان یفرهنگ نیب کیلوژنتیف لیتحل

مهم  يسازگار کیدهد که ممکن است  ینشان م ییسرا داستان جهانی قدمت. ]12[ شوند

  .]15-13, 11[ سرایی وجود داشته باشد ی نسبت به داستانانسان

 .است ها شنوندهارتباط با  يبرا تیاستفاده از روا ندیافر سرایی محتوا، داستان یابیدر بازار

و جذاب  یاحساس ؛دهد یارائه م تیروا کیرا در قالب  يدیان خوب اطلاعات مفداست کی

داستان خوب خواننده  کی نیهمچن. مهم است انیمشتر يکند که برا یرا منتقل م یامیاست و پ

کنند و بر  یعنوان محرك عمل م به ها داستان .دهد یم زهیانگ ایبخشد  یاقدام الهام م يرا برا

 رییانسان را تغ يتواند رفتارها یم ییسرا هنر و قدرت داستان. گذارند یمثبت م ریرفتار افراد تأث

 رو این از. سازدمشخص وادار  هاي آنها را به انجام اقدام ایکند  خلق را يدهد و حس وفادار

و  B2B ابانیبازار وسیله بهشده است که  لیمحتوا تبد یابیروند بازار کیبه  ییسرا داستان

B2C 3[ شود میبا آنها اتخاذ  يرابطه قو جادیبالقوه و ا انیترجذب مش يبرا[. 

 .باشدداشته  مناسبیساختار  باید کنندگان به مصرف امیپ کی جادیاهدف با  داستان محتواي

 یبعد زمان کیداستان را به  عناصر ،سازمان کیکه  است ترتیب زمانی شرح وقایع بهآن  نیاول

 که است تیدوم عل. دهد صیرا تشخ انیو پا انهیم تواند آغاز،کند تا شنونده ب یم لیتبد

دهد بین  اجازه می طرف مقابلبه کند و  یوصل م یعل يها داستان را به استنباط يدادهایرو

طرح داستان و  يحاو شهیهم داستان يمحتوا .]17, 16[ کندعناصر داستان رابطه علی ایجاد 

 ریتأث تیشخص کیکه بر  ییها دادیرو یزمان سريبه داستان نیز  طرح. ها است تیشخص

 یناش، گذارد یم ریتأث تیشخص کیکه بر  ییها دادیرو و از اثر متقابل اشاره دارد، گذارد یم

 که ردیگ یان نشأت ماز طرح داست یداستان دادیرو کی ي، معنانیبنابرا .]19, 18[ دشو یم

ها  داستان، نیا بر علاوه. ]18[را بسازد  یخط داستان یصورت ذهن سازد تا به یرا قادر م شنونده

 .]20[ .است در طرح ریشدت چشمگ ثیرأت که نتیجه است یاحساس يها تیاغلب شامل جذاب
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ي طرح امحتو .شود میمتفاوت مطرح داستاتی  هاي طرح راهسرایی در بازاریابی از  داستان

از طریق  ها انانس .]21[ باشد یا فروشندگان مدیران 1داستان شخصی ممکن است شامل

چنین بیان  بوژه این. دنبخش د و به زندگی معنا مینکن خود را تعریف می ،هاي شخصی روایت

یا رویدادها شکل  ها ها، طرح اصلی و شرح اقدام ها با تعیین شخصیت کند که داستان  می

اساس  رو در پژوهش حاضر، بر این پردازند، از گذشته می هاي ربهگیرند و به تفسیر تج می

، فروشنده به بیان داستانی ]6[چنین با اقتباس از تعریف  همسرایی و  تعریف بوژه از داستان

صورت اول شخص  نظر به خصوص محصول مورد در خود شخصی هاي ربهاساس تج بر

    .پردازد می

هایی  به داستان در اصلداستان تجاري . ]22[ است 2هاي تجاري داستان، ها نوع دوم داستان

 هاي اقدام خود را به انجام شنوندهگذارد و  شود که یک برند از خود به اشتراك می گفته می

منظور ایجاد  ها به شرکتبیشتر که  است ، روشیاريتج سرایی استاند. کند نظر هدایت می مورد

تجاري را  داستان ،]23[ کنند از آن استفاده می خود طرف مقابل ارتباط بین اهداف بنیادین و

که یک برند از  شرکت و از زبان سوم شخص معرفی کرد عنوان داستانی درباره توان به می

به زبان سوم شخص  هاي خود شنوندهبا اهداف و  هاي خود براساس هها و تجرب خود، ویژگی

ارائه به شرح زیر ی یبا محتواها لمعموطور  بههاي تجاري  داستان .]24[ گذارد به اشتراك می

  :شوند می

 مسئولیت اجتماعی  

 قیمت  

 حمایت از تولید ملی  

 تان برند حضور هنرمندان در داس  

 شهرت برند  

 

1. Personal Storytelling (PS)   
2. Business Storytelling (BS) 
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هاي بازاریابی استفاده شده است  بیشترین عواملی هستند که در محتواي داستان این محتواها

تنظیم شده  تمتجاري با این پنج هاي  داستان، محتواي حاضر پژوهشدر  رو این از. ]24[؛ ]23[

 .شود که در ادامه تبیین می است

تـرویج  کنندة داخلـی و حمایت از تولید راهبه تولید ملی از  توجه: حمایت از تولید ملی

 هرمرکـز ت. کند می آنها، زمینۀ رشد اقتصادي و خوداتکایی یک کشور را فـراهم مصـرف

 شود؛ منتهی می کشـورآن هـاي  کشـور بـر تولیـد ملی، به تقویت و تحکیم زیرساخت

دهـد و  هاي اشـتغال را گسـترش مـی ا و فرصته کند، زمینه اسـتقلال کشـور را تضمین می

. ]26[؛ ]25[ .قلمداد شود توانـد راهکارهاي منطقی و عینی براي حل معضل بیکاري مـی

و تعریفی که  است انجام شده ]27[ )2012( رنکو و همکاران وسیله بهاساس پژوهشی که  بر

اند، حمایت از تولید  از حمایت از تولید ملی در تجارت داده ]28[ )1994( شارما و همکاران

ر استفاده از کالاي داخلی در مقایسه با کالاي خارجی کنندگان د مصرف برتريملی به معناي 

و وفاداري به کالاهایی  بودن و یا نبودن خرید کالاهاي خارجی گرفتن اخلاقی نظر با در. است

طرح  پژوهشدر این . استو نقش تولیدکنندگان در ترغیب مردم در راه این حمایت  داخلی

 و داخلی محصولات از کشور مردم ایتحم قالب در ملی تولید از حمایتداستان براساس 

 تعاریف به استناد با مردم ترغیب در تولیدکنندگان نقش و خارجی محصولات به آنها برتري

 .شده است بیان تجاريي سناریوقالب  دربالا 

تواند تحت  یدارد، م دارانیخر دیخر میدر تصم یکه نقش مهم مرجع متیق: گذاري قیمت

 راهاز  غاتیفروش و تبل متیق حال این با .ردیمحصول قرار گ غاتیتبل و فروش متیق ریتأث

و  متیاست که ق یمنطق نیبنابرا .تعامل دارند فروش دورهدر  گریکدیمرجع در کل با  متیق

و  يگذار متیشرکت بتواند ق تا شود یمرجع بررس متیق گرفتن نظر مشترك با در غاتیتبل

قیمت دومین   .]29[ سود خود انجام دهدحداکثر  يرا برا یمناسب یغاتیتبل يهاراهبرد

 .داستان تجاري است يسناریو

 برند کی نسبت به یآگاه .شهرت برند است، سومین محتواي داستان تجاري :برند شهرت

. ]30[ آنها دارد يبعد يدهایو خر محصولات نیب سهیدر کمک به مقا ینقش مهم ،و محصول

ممکن است  آنهاکه  ند درحالیکن يداریخربرند د محصولات را از لوگو و نوانت یم انیمشتر
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آن را  شهرت و برند يامضا تیاهم اتیادب .از خود محصول داشته باشند یکم میدانش مستق

دارند به محصولات و خدمات شرکت اعتماد  لیتما برند آشنا با ناگکنند مصرف .دنکن یثبت م

 ایشرکت و محصولات  /برند کی یو قدردان یآگاه شیشدت به افزا به برند. ]31[ کنند

 يبصر تیهو عنصر مورد نیتر مهم( برند يساز استاندارد .]32[ کند یخدمات آن کمک م

، کند یفروش کمک م شیکه به افزا و شهرتمعتبر  ریبه تصو یابیها در دست به شرکت) شرکت

داستان ، پژوهشها با محتواي تجاري در این  یکی از داستان رو این از .]33[ رساند یاري می

  .شهرت برند است

 یابی، ارزرمعتقدند که استفاده از افراد مشهو بازاریاناز  ياریبس :استفاده از افراد مشهور

را  نگا کنند مصرف بازاریان. ]34[ دهد یم شیافزا زیرا ن غاتیه و رتبه تبلداد شیمحصول را افزا

رد آن ف ریکنند و تصو يداریمشهور خر افراداساس شهرت  محصولات را بر کنند تا یم بیترغ

مطلوب  ریبه تأث یابیافراد مشهور دست یهدف اصل. منتقل کنند شده دییأمشهور را به محصول ت

مشابه با  غاتیتبل نیدر ب نگا کنند جلب توجه و علاقه مصرف نیبنابرا. است برند ریبر تصو

 دیتواند قصد خر یکه م دارد يفرد به منحصر يها یژگیو، فرد مشهور کیاستفاده از 

 میکننده نسبت به تصم ، رفتار مصرفدیمنظور از خر .]36[؛]35[ زدیرا برانگ ناگ کنند مصرف

با رفتار،  دیقصد خر لمعموطور  به. ]37[ ص استخدمات خا ایکالا  کی يبرا ندهیآ دیخر

افراد  غاتیو تبل یابیبازار )2013( وانگ به گفته. ارتباط دارد نگا کنند درك و نگرش مصرف

 نانگیخت برو  دیکه قصد خر ییجا ازآن. ]35[ گذارد یمثبت م ریتأث دیمشهور بر قصد خر

، نگرش آنها نسبت به ه استشد جادیا یغاتیتبل راهبردهاي به کمک یراحت به نگا کنند مصرف

مشهور قرار  افراد ریو تصو تیمحبوب ریتأث تحت یراحت به زین یغاتیتبل برند ایخدمات  محصول،

عنوان گروه مرجع رفتار  هور بهبا افراد مش نگا کنند که مصرف زمانی ژهیو به، ه استگرفت

 پژوهشدر این  .]38[ کنند تیکنند تا احساس موفق دیخواستند از آنها تقل یکردند، آنها م یم

 .یک سناریو براساس استفاده از افراد مشهور در محتواي داستان تجاري تنظیم شده است

 تولیئمحتواي مربوط به مس، پنجمین محتواي داستان تجاري: اجتماعی تولیئمس

 وسیله به يا ندهیطور فزا به کهی اجتماع يها شبکه يها تارنما .]39[ اجتماعی شرکت است

 يبرا یید مکان نهانتوان یم، شوند میخود استفاده  يهابرندبا  انیجذب مشتر يها برا شرکت
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هاي پیشین همواره  در پژوهش. ]40[ دنباش مسئولیت اجتماعی يها تیارتباط فعال يبرقرار

هاي مربوط به مسئولیت  رسانی فعالیت ها در بیان و اطلاع که شرکت است تأکید بر آن بوده

هاي مربوط به مسئولیت  هدفمندي برخوردار نباشند، فعالیتراهبرد اجتماعی خود، اگر از 

ی که پژوهشدر  .مانند پیچیده، مبهم باقی می هاي اجتماعی آنها در پشت دیواري از اقدام

سرایی تجاري در جهت  انجام شد، از داستان ]41[ )2014( ویل، فینستر و همکاران وسیله به

و همراهی آنها با کمپین  طرف مقابل ذهن درگیريمسئولیت اجتماعی خود،  ارزارمعرفی ک

سرایی در جهت  که بین استفاده از داستان آمد دست بهنهایت این نتیجه  استفاده کردند و در

ها، رابطه معنادار و مثبت وجود  ارزارک مسئولیت اجتماعی و مشارکت مردم با کارزارمعرفی 

   .دارد

  

 روش پژوهش - 3

 ها داده گردآوري در. کاربردي است ،شده از لحاظ هدف و ماهیت مسئله بررسیپژوهش حاضر 

 روش لحاظ از و است پیمایشی رو این از است، شده استفاده سناریو به همراه نامه پرسش از

 فنسازي و  دلیل استفاده از سناریو به .گیرد می قرار علی هاي پژوهش دسته در پژوهش

سازي روایتی استفاده شده است، اینگونه  صورت همزمان از روش سناریو سرایی به داستان

هاي کنونی بازگو  کردن فعالیت هاي مختلفی را درباره آینده با هدف هدایت سناریوها، داستان

اي  شیوه ي مطلوب بها دادن آینده جهت نشان و در آن نویسنده در تلاش ]42[ کنند می

  .]43[ استگرایانه  واقع

 از شهر تهران و دولتی هاي تمام مقاطع تحصیلی دانشگاه دختر دانشجویان ،جامـعه آماري

، است همگون جامعه اعضاي اینکه به باتوجه. شده است استفاده دسترس در گیري نمونه

 در پیشین هاي پژوهش اساس بر همچنین .کرد اسـتفاده درصد 6 خـطاي ضریـب از توان می

حداقل  ، بایدهمراه سناریو پرسشنامه هر مرکزي حد قضیه اساس بر و سناریوسازي زمینه

به  یعنی باتوجه ؛قابل اعتماد باشند نفر خوانده و پاسخ داده شود تا نتایج حاصل 20 وسیله به

پرسشنامه همراه  300 این پژوهشدر  .استنمونه نیاز  120داشتن شش سناریو، حداقل به 
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در  پرسشنامه همراه سناریو 270 ناقص، هاي پرسشنامه کنارگذاشتن از پس و سناریو توزیع شد

 هر تقریبی طور به که دنظر رسی بهقابل استفاده  نام باتیسه مورد یک برند فرضی پوشاك ب

   .شده است داده پاسخ و خوانده کننده مشارکت 45 وسیله به سناریو

 

  سناریو مراحل خلق -1- 3

راهی  کردن پیدامردم و  هايهدف اصلی از خلق سناریوها، بررسی نظر )2000( گرون ربه نظ

هاي پیشین در زمینه  اساس پژوهش بر. ]44[ است که پاسخگوي تغییرات محیطی باشد

  :طراحی شدطی مراحل زیر  وسازي انتخاب  سناریو ،هاي قصد خرید و انواع داستان مؤلفه

 در صورت وجود . یا فعال در سناریو دارد گربازیگر نقش کنش: کردن بازیگران مشخص

  ؛ي ایجاد شوندتر سناریوهاي بیشباید چندین بازیگر، 

 ؛کردن اهدافی که بازیگر باید به انجام برساند مشخص  

 44[ نوشتن سناریو[.  

هاي  پژوهش حاضر جامعه هدف، زنان دانشجو دانشگاهخلق سناریو در ، گام نخستدر 

 یک هدف و یک مفهوم در گام بعدي. اند ر نظر گرفته شدهد بازیگرعنوان  دولتی شهر تهران به

چرا فرد در حال حاضر از محصول ال است که ؤتعریف شد که در راستاي پاسخ به این س

رو براي هر سناریو داستان  این از .شود این تعامل می تداومچیزي باعث  چه و کند استفاده می

ر سناریو به چه دلیل از محصولات باتیس کند بازیگ است که مشخص می شده بیاناي  گونه به

، وصفی از این تعامل در متن داستان آورده پرداخته شد توصیف این تعامل و به کند استفاده می

 - است که در قالب اقدام و خرید مشتري بیان شده - به نتیجه سناریو  نهایتدراست و  شده

سرایی  داستان روشاي مختلف، از ه روایت داستان سناریو برايدر مرحله آخر . شود اشاره می

از دو نوع داستان تجاري و نیز  مبانی نظري پژوهشاساس  بر و شدستفاده ا ]45[زارنیاسکا 

بنا بر تعریف بوژه به بیان تجربیات از زبان  شخصیسرایی  که در داستان شخصی استفاده شد

شود و تمرکز بر شخص فروشنده و داستان از  خته میصورت داستانی پردا یکی از کارمندان به

مسئولیت اجتماعی، حمایت (پنج سناریو با محتواي هاي تجاري،  باشد و در داستان زبان او می

 و تهیه برند باتیس، براي) از تولید ملی، حضور هنرمندان در داستان برند، قیمت و شهرت برند

  .ندشد تنظیم
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و  اصلاح شد و بازبینی دانشجویان دکتري ادبیات سیلهو بهتهیه  از پسمتن سناریوها 

با ، شود داسـتانی که در سناریو آورده می همخوانیکه در مراحل خلق سـناریـو،  ازآنجایی

هاي اولیه میان تعدادي از دانشجویان  واقعیت جامعه از اهمیت بالایی برخوردار است، نمونه

ها اصلاح و داستان  ساس بازخورد آنها، نمونهو برا دکتري رشته مدیـریت بازاریابی پخش شد

 اعضاي ، بین]46[ خرید قصد استاندارد پرسشنامه همراه به هاوسناری سپس .نهایی ایجاد شدند

   .ري شدآو توزیع و جمع نمونه

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 نمونه داستان تجاري با تم حمایت از تولید ملی

  

ها و اخبار  شد که رشد سرانه اقتصادي کشور در سال جاري به تیتر اول روزنامه دو روزي می

سال گذشته شاهد . نند آن را نجات دهندتوا راستی که فقط مردم یک کشور می به. بود تبدیل شده

ها   هاي نامی و باسابقه کشور بودیم، از دلایل آن تعطیلی و ورشکستگی تعطیلی بسیاري از کارخانه

نکردن مردم از   تر از همه، حمایت مد و شاید مهمآوکار، مدیریت ناکار توان به تغییر نوع کسب می

بعد از مصاحبه دردناك پیرمردي در . به آنها نام برد دادن کالاهاي خارجی کالاهاي داخلی و برتري

هاي نامحسوسی در  بود، تحرك سال گذشته که به علت ورشکستگی کارخانه از کار بیکار شده

شد، گویی چشمان خسته و غمزده پیرمرد، دستان لرزان و درماندگی چشمانش،  جامعه مشاهده

هاي فراوان و  رسانی طی تمهیدات و اطلاع .بود مردم را از آینده دردناك کشورشان مطلع کرده

جوش وارد میدان عمل  صورت خود تلاش در آگاهی مردم از آینده اسفناك اقتصاد کشور، مردم به

هاي مردمی در حمایت از تولید ملی بودیم،  شدند، به زیبایی هرچه تمام شاهد ایجاد کارزار

تک افراد جامعه، نظرها و  و شهروندي تککردن وظیفه اجتماعی   هایی که علاوه بر گوشزد کارزار

این اقدام مردمی . دادند پیشنهادهایی را نیز در جهت ارتقاي کیفیت و طراحی تولید ملی ارائه می

ترین فرد جامعه تا  بود که از کوچک چنان در سراسر کشـور بـه مـوجی فـراگیر تبدیل شده

در جهت پیشرفت کشور خود داشتند،  کردن در این کارزار را ترین آن شور و ذوق شرکت بزرگ

مردم دلایل متفاوتی در جهت همراهی با این موج داشتند، یکی در فکر پدربزرگ پیر خود بود و 

توانست بعد از اتمام دوره خدمتش، شغل آبرومندي را  دیگري در فکر پسر سربازش که حال می

هایش را  ي پیشرفته، قدمپیدا کند و جوانی در رؤیاي دیدن کشورش در جایگاهی بسان کشور

اش، لبخند زنان و مردان پیر و  هاي مردم درخت عظیمی داد و میوه نهال فعالیت. داشت برمی

  . کرد تلویزیون به بینندگان منتقل می  جوانی بود که حس زندگی را از صفحه
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  هاي پژوهش  یافته - 4

هاي آماري گرایش  از شاخص واز میانگین پاسخ  هابراي بیان وضعیت متغیر پژوهشدر این 

تحلیل واریانس  روش ازنیز  ها داده تحلیل و تجزیه در .شدمرکزي و پراکندگی استفاده 

آماره . شد استفاده 3آماري لونآزمون و  2، روش کالموگرف اسمیرنف)ANOVA( 1طرفه یک

تر از مقدار بحرانی  آزمون براي متغیر قصد خرید در همه سناریوها شامل شش داستان کوچک

. است بودن توزیع آنها حمایت شده است که از نرمال 05/0تر از  داري آن بزرگ امعن و سطح

  .است ارائه شده 1نتایج آزمون در جدول 

 

1. One way 
2. One-Sample Kolmogorov-Smirnov test 
3. Levene's test of equality of error variances 
 

براي چنینی را  اي این برند باتیس همواره در تلاش است تا با حمایت از تولید ملی، آینده

کند و طی آن افراد جوان و گاهی مسن  ساله مسابقاتی را برگزار می  باتیس هر. کشورمان رقم بزند

ها در زمینه طراحی و  ترین کردن خلاق دنبال پیدا آورد و به مستعد و با ذوق را گرد هم می

در حمایت از کارگیري این افراد با استعداد داخلی، سعی  باشد و با به پردازان و خیاطان می ایده

این، همواره در پی تأمین منابع و مواد اولیه خود از  بر علاوه. هاي ملی خود دارد سرمایه

اي باشد در راستاي ارتقا و چرخیدن چرخه تولید  تولیدکنندگان داخلی بوده است تا بتواند انگیزه

بدون کمک  اما باتیس و تمامی برندهایی که سعی در حمایت از تولید ملی دارند. کشور خود

ها به یک نیرو محرکه قوي در جهت توانند این مهم را انجام دهند، آنمشتریان و مردم عزیز نمی

رقابت با رقیبان سرسخت و پرآوازه خارجی خود نیاز دارند، این نیرو محرکه تنها با حمایت شما 

را در کشورشان  ها خودبه امید آن روزي که جوانان ایرانی ایده. شودمشتریان عزیز تأمین می

  . عملی سازند و دیگر زنان و مردان در سنین بالا نگران سرشکستی در مقابل خانواده خود نباشند
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  پژوهش اگويبودن متغیرهاي وابسته  زمون بررسی نرمالهاي آ نتایج و شاخص .1 دولج

خطا احتمال zآماره  تعداد داستان  

برندشهرت   45 160/1  136/0  

899/0 45 قیمت  395/0  

779/0 45 مسئولیت اجتماعی  579/0  

245/1 45 حمایت از تولید ملی  090/0  

927/0 45 حمایت هنرمندان از برند  356/0  

591/0 45 شخصی  876/0  

براي بررسی همسانی واریانس متغیر وابسته قصد خرید در بین دو گروه داستان شخصی و 

داستان تجاري و براي بررسی همسانی واریانس قصد خرید در بین پنج گروه داستان تجاري از 

داري  امعن نتایج استخراج شده از آزمون، سطح براساس. است آزمون آماري لون استفاده شده

است که از  05/0تر از  اي مختلف مورد مقایسه بزرگه وهخرید در بین گرمتغیر قصد  براي

  .)2جدول ( است همسانی واریانس متغیر وابسته در بین سناریوها حمایت شده

  

  نتایج آزمون همسانی واریانس با آزمون لون در بین سنایوهاي مختلف .2 جدول

 مقایسه
 آزمون لون براي همسانی واریانس

1ه آزادي درج آماره لون 2درجه آزادي   خطا احتمال   

121/1 بین داستان شخصی و تجاري  268 - 291/0  

023/1 بین پنج داستان تجاري  4 220 396/0  

  

  میانگین دو جامعه مستقل نتایج مقایسه -1- 4

و » داستان شخصی«میانگین دو جامعه مستقل نقش دو متغیر مستقل  مقایسهتحلیل با 

 .است در متغیر وابسته قصد خرید بررسی شده» هاي مختلف مؤلفه هاي تجاري حاوي داستان«

در  611/3مقایسه میانگین دو جامعه مستقل، داستان شخصی با میانگین   براساس نتایج آزمون

و سطح  -321/3داراي آماره آزمون به مقدار  375/4مقایسه با داستان تجاري با میانگین 

 -58/2و  -96/1تر از مقدار بحرانی  که آماره آزمون کوچکبه این هباتوج. است 001/0داري  امعن 
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نتیجه وجود تفاوت  است، در 01/0و  05/0تر از  داري کوچک ااست و به بیان دیگر سطح معن

 درصد 99در قصد خرید از برند در بین دو گروه از داستان تجاري و شخصی در سطح 

. اري بیشتر از داستان شخصی استهاي تج است و قصد خرید در داستان اطمینان تأیید شده

هاي تجاري در مقایسه با داستان شخصی نقش بیشتري در  شده، داستان نتیجه استخراج براساس

  .قصد خرید دارد

  

  طرفه نتایج تحلیلی واریانس یک -2- 4

از وجود  267/22مقایسه میانگین چند جامعه مستقل، آماره فیشر با مقدار   براساس نتایج آزمون

   ).3جدول ( صد خرید حداقل در بین دو داستان حمایت کرده استتفاوت ق

  

  زمون توکی براي مقایسه آ طرفه و پس نتیجه آزمون تحلیل واریانس یک .3 جدول

  هاي تجاري بین داستان

 تعداد نوع داستان
 درصد 95دامنه اطمینان 

 Fآماره 
سطح 

 1 3 2  داري امعن

5056/3 45 قیمت  - - 

267/22  000/0  

حمایت هنرمندان 

 از برند
45 9000/3  - - 

برندشهرت   45 0222/4  - - 

حمایت از تولید 

 ملی
45 - 7833/4  - 

6667/5 - - 45 مسئولیت اجتماعی  

داري اسطح معن  - 264/0  000/1  000/1  

  

  هاي پژوهش آزمون فرضیه -3- 4

هاي لازم آزمون  آزمون پسو  براساس آزمون مقایسه میانگین قصد خرید پژوهشهاي  فرضیه

  .داده شده است ننشا 4ها در جدول  نتایج فرضیه .استشده 
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  پژوهشهاي  هاي صفر و مخالف و نتایج نهایی فرضیه ها، فرضیه نقش متغیر  .4 لجدو

 فرضیه

هاي پژوهش متغیرهاي فرضیه  

 نتیجه آزمون
 عنوان فرضیه

زاي  درون

 وابسته

 فرضیه اول
تجاري و شخصی در  داستان ثیر محتوايأت

.قصد خرید متفاوت است  
. تفاوت معنادار است قصد خرید  

 فرضیه دوم
سرایی تجاري  داستان محتواهاي منتخب ثیرأت

.متفاوت استدر قصد خرید   
. تفاوت معنادار است قصد خرید  

  

   گیري و پیشنهادها نتیجه - 5

 ثیرأت بینمعناداري  و آزمون مقایسه دو جامعه مستقل، تفاوت پژوهشاساس نتایج  بر

ابعاد  همچنین در. سرایی شخصی وجود دارد سرایی تجاري در قصد خرید و داستان داستان

سرایی تجاري، داستان تجاري حاوي بعد مسئولیت اجتماعی با اختلاف  مختلف داستان

پس از . بیشتري در قصد خرید مشتري دارد ثیرأتمعناداري در مقایسه با سایر ابعاد، 

مسئولیت اجتماعی، داستان حاوي حمایت از تولید ملی از  تمسرایی تجاري حاوي  داستان

که در مقایسه با مؤلفه مسئولیت  اي گونه دیگر نقش بیشتري در قصد خرید دارد، به هاي تم

صورت معناداري  شده داستان تجاري، به اجتماعی نقش کمتر و در مقایسه با سایر ابعاد تعریف

  . خرید مشتري داردنقش بالاتري در قصد 

 مقایسه در را متفاوتی نقش تجاري سرایی ولیت اجتماعی داستانمسئ بعد که داد نتایج نشان

ي پیشین نیز از این نتیجه پشتیبانی ها پژوهش. کند می ایفا مشتري خرید قصد در ابعاد سایر با

 میان معناداري  رابطه ]47[ )2011( دوود و سوپا که در پژوهشا این روش کنند، ب می

 .ه استو به اثبات رسیدشده بررسی مشتري  خرید قصد و اجتماعی مسئولیت هاي فعالیت

 میان معنادار يا ، رابطهگرفتنجام ا )2016(وونگ پیچ  وسیله بهدر پژوهشی که  همچنین

 از استفاده  زمینه در طرفی از .]48[ شد ییدأت خرید قصد و شرکت یک اجتماعی مسئولیت

 ارزارک معرفی براي تجاري سرایی از داستان، ]41[ ر مسئولیت اجتماعید سرایی داستان

 و کردند استفاده ارزارک با آنها همراهی و طرف مقابل ذهن درگیري خود، اجتماعی مسئولیت
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 ارزارک معرفی جهت در سرایی داستان از استفاده نبی که شد حاصل نتیجه این نهایت در

 رو این از. دارد وجود مثبت و معنادار رابطه ها، ارزارمشارکت مردم با ک و اجتماعی مسئولیت

 زنده داستانی روایت با را مرتبط با مسئولیت اجتماعی خود هاي فعالیت توانند می ها کار و کسب

سزایی بر قصد  هثیر بأو ت کنند کسب را آنها مراهیه و سازند سهیم خود مشتریان با پویا و

  .خرید آنها داشته باشند

ان حمایت از تولید ملی و قصد می مثبت رابطه از فراوانی هاي اساس مطالعات، پژوهش بر

 که است چندي ملی حمایت و تولید جو طرفی از و ]50[ ؛]49[ کند خرید مشتري پشتیبانی می

 کشور سطح در آموزشی هاي سازمان و مراکز ،ها رسانه ،معروف دافرا وسیله به جامعه سطح در

این پیام را  تواند می رو این از. شود اره عواقب عدم حمایت گوشزد میهمو و شده رسانی اطلاع

 که روند می پیش سمتی به تحصیلکرده و جدید قشر که داد کارهاي کوچک و کسببه برندها و 

 پیشرفت راستاي در را آن استاندارد، و مطلوب فیتکی با محصولی با رویارویی صورت در

  . دهند می ترجیح خارجی محصولات به کشورشان

 برند بر قصد خرید مشتریان در جایگاه بعدي قرار شهرتثیرگذاري داستان با موضوع أت

 بین دهد می نشان است، شده انجام )2016( وانگ و لی وسیله به که پژوهشی در .گیرد می

 ایناز شود  پیشنهاد می و دارد وجود مثبت يا د مشتریان، رابطهخری قصد و برندها شهرت

  . ]51[ شود استفاده برند یک تبلیغاتی و تجاري سناریوهاي و تبلیغات در بیشتري استفاده مؤلفه

برند، بر  یک از هنرمندان ثیر مثبت داستان حاوي حمایتأیافته دیگر پژوهش نشان از ت

. هاي دیگر بوده است ثیر کمتر از محتواي داستانأت، اما این تقصد خرید مشتري داشته اس

و تبلیغات یک برند و نقش مثبت  داستان در هنرمندان حضور از پیشین هاي برخی از پژوهش

 هنرمندان وجود رغم به ها، پژوهش از برخی در و اند آنان در قصد خرید مشتري، حمایت کرده

ثیرگذاري بر قصد خرید أدر رابطه با ت معناداري نتیجه رند،ب بازاریابی هاي داستان و تبلیغات در

تنی م تبلیغات شد، انجام ]52[ وسیله به که پژوهشی در مثال طور به است، نشده مشتري حاصل

 نقش و شده آوري جمع بود تبلیغات در هنرمندان حضور پایه بر هـاو تصویري که داسـتان آن

 مشتري خرید قصد در نبودند، معروف افراد آنها داستان بازیگر که تبلیغاتی با مقایسه در آنها

داستان و نقش آن در  در هنرمندان وجود میان معنادار اي رابطه وجود از نتیجه. شد بررسی
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 ]53[ )2014( بابو و لاتا وسیله به که پژوهشی در چنینهم .قصد خرید مشتري پشتیبانی کرد

 شده مشتریان خرید قصد در مثبت نقش سبب برندي، تبلیغات در هنرمندان حضور ،انجام شد

 حضور ،انجام شد ]54[ )2016( خان و جالیز وسیله به که پژوهشی در مقابل در اما است،

  .داشته باشد مشتریان خرید قصد در معناداري نقش است نتوانسته هنرمندان

 آنها نقش و تبلیغات در هنرمندان بیشتر حضور به باتوجه که رفت پژوهش انتظار می این در

 برند یک از هنرمندان حمایت بعد حاوي که سناریویی ،گذشته هاي سال در برند هر داستان در

 که شد  خلاف انتظار مشاهده قصد خرید مشتري داشته باشد، اما بر براي  توجه قابل ثیرأت است،

برند،  تشهرو همچنین حمایت از تولید ملی و  اجتماعی مسئولیت بعد با مقایسه در مؤلفه این

 متفاوتی دلایل تواند می نتیجه این. باشد داشته مشتریان خرید قصد بر چشمگیريثیر أت نتوانسته

در عرضه بازاریابی در کشور  هنرمندان حضور تازگی توان می را دلایل این از یکی باشد، داشته

 انجام نشهمکارا و کمال شایستا وسیله به که پژوهشی پیرو را آن دلیل توان می یا ودانست 

وکارهاي  کسب که شود می پیشنهاد ها یافته این اساس بر. دانست جامعه بر حاکم فرهنگ شد،

 است تازگی در سطح کشور فراگیر شده ي پیروي از موجی که بهجا به کوچک در این صنعت

 هاي تجاري برندها، داستان در حضور براي هنرمندان دستمزد بسیار هزینه به توجه با و

 و کرده بیان ابعاد سایر از گیري بهره با و خود مشتریان اولویت اساس بر را خود يها داستان

  . سازند همراه خود با را مشتریان که کنند سعی

در ثیر را بر قصد خرید مشتریان داشته است، ألفه قیمت مناسب کمترین تؤداستان حاوي م

 خرید قصد در آن نقش و قیمت با برخورد در متناقضی و متفاوت نتایج پیشین هاي پژوهش

 مشتري خرید قصد در مثبتی نقش قیمت ها، پژوهش از برخی در .است آمده دست به مشتري

 بدون یا و منفی داشته است نقش ها مؤلفه سایر با رابطه در قیمت نتایج، از برخی در و دارد

 نجام شدها ]55[ )2015(حس یو و پهام  وسیله به که پژوهشی در .است بودهشی نق گونه هیچ

 گیلیام وسیله به که پژوهشی در همچنین است، داشته خرید قصد در مثبتی نقش قیمت، است

 درباره که تجاري داستان شده سنجش هاي مؤلفه از یکی است، شده انجام ]6[ )2011(

 که پژوهشی مقابل در بود، رفته شدهگ نظر در قیمت است، شده بیان شرکت محصولات
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قیمت نقش معناداري  که شد داده نشان شد، انجام داده ]56[ )2012(د هامون پژوهش وسیله به

  . است در قصد خرید مشتریان جدید نداشته

 ]56[ )2012(هاموند  پژوهش همانند قیمتداستان تجاري حاوي مؤلفه  پژوهش حاضر در

تنباط نه اساینگو نتیجه این از بتوان شاید. است داشته مشتري خرید قصد در ثیرگذاري کمتريأت

است و دیگر قیمت مناسب  کرد که نگاه گذشته مردم به محصولات و خدمات در حال تغییر

 عنوان به بلکه رسد نمی نظر به کرد، جلب را مشتري نظر بتوان که ویـژگـی یک عنوان به

 جهت در اي ویژه امتیاز و است وکاري کسب هر شرط امروز رقابتی بازار در که ستا اي مؤلفه

 در وکارها رو بهتر است تا کسب این از. شود و قصد خرید آن محسوب نمیتر  ر مثبتثیأي تایفا

 که است ویژگییک  زیرا نکنند، مطرح امتیاز یک عنوان به را قیمت بعد خود هایی داستان خلق

  .کند ایجاد تمایز آن با تواند نمی وکار کسب آن و دارند انتظار وکاري کسب هر از مشتریان

  

  ا و پیشنهادهاي پژوهشه محدودیت - 6

هاي جدیدي است که در دنیاي بازاریابی طی  و پدیده ها بحثسرایی از جمله  موضوع داستان

رو بستر وسیعی است در جهت انجام  ایـن از. اسـت کار گرفته شده به گذشته هاي دهه

بجز  روشیتوان از  می آیندههاي  در پژوهش. شود محسوب می هاي متنوع و بسیار پژوهش

ها را در روند ایفاي نقش  ها و قالب پیام سناریوسازي استفاده کرد و عواملی همچون پیام وشر

  .کرد سرایی مطرح داستان

شده سناریوهاي مختلف آزمایش  راهسرایی در قصد خرید از  که نقش انواع داستان ازآنجایی

... بازرگانی و  هاي توان از سناریوهاي موجود در جهت ساخت فیلم و یا پیام می حالا، است

استفاده کرد و در آن مرحله نقش عوامل دیگري همچون، لحن و تن صداي گوینده در 

  . کردسرایی را نیز بررسی  داستان

هایی را  تواند مؤلفه پژوهش آتی می .ه استپژوهش حاضر از یک برند فرضی استفاده کرد

و  کردهند واقعی بررسی هایی مربوط به یک بر ، در داستانشدندکه در این پژوهش بررسی 

هاي این پژوهش از  که داده ییازآنجا. کندیند بررسی انقش نام و شناخت برند را نیز در این فر

اي متفاوت نتایج  تکرار آن با انتخاب نمونه رو این ، ازاست  آوري شده میان دانشجویان جمع
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توانند در آینده  ران میپژوهشگ. بخشد پژوهش را قطعیت بخشیده و یا آن را اصلاح و بهبود می

اي وسیع و پخش سناریوها در میان آنها، یک گروه فعال و مشتاق  گرفتن نمونه نظر جاي در به

و تمامی سناریوها را به یک فرد داده و نقش سناریوهاي مختلف را در قصد خرید  پیدا کنندرا 
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