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Abstract  

In the last decade, with the expansion of the Internet, the number of online clothing stores in Iran has 

increased rapidly. This rapid development has been accompanied by challenges such as lack of 

differentiation between brands and reduced customer loyalty. This research aimed to identify the 

dimensions of online retailing based on brand storytelling in the Iranian clothing industry in a mixed 

(qualitative and quantitative) manner. Using the grounded theory method and interviews with 14 experts, 

20 main concepts were extracted in the form of causal conditions, central categories, contextual conditions, 

intervening factors, strategies, and consequences. Then, the components were screened using the fuzzy 

Delphi method. In the next stage, the most important components were identified and weighted using the 

Swara method. The results of this study showed that engaging and relevant content, story coherence, 

customer emotion, and brand authenticity are key factors in the success of brand storytelling. Also, digital 

technologies, shopping experience personalization, and the use of social networks were identified as 

effective strategies. Intense competition and changes in consumer preferences were influential intervening 

conditions. The positive outcomes of this approach include increased customer loyalty, brand 

differentiation, and improved content engagement and sharing. This study suggests that Iranian clothing 

brands can establish a stronger emotional connection with customers and improve their position in the 

competitive market by utilizing storytelling and new technologies.  

Keywords: Brand storytelling, online retail, customer loyalty, shopping experience personalization, digital 

technologies 
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 کردیبر رو یمبتن ینترنتیا یابعاد خرده فروش لیو تحل ییشناسا
 ختهیآم کردیبرند با رو ییداستان سرا

 (رانی)مورد مطالعه: صنعت پوشاک ا 

 .رانیشاهرود، ا ،یواحد شاهرود، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد یعشور هیسم
  

 .رانیشاهرود، ا ،یواحد شاهرود، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ینیحس نیدحسیس

 

 .رانیشاهرود، ا ،یواحد شاهرود، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد یمحمدرضا رستم

 

 .رانیشاهرود، ا ،یواحد شاهرود، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد یصانع یمهد

 چکیده 
با  عیتوسعه سر نیت. ااس افتهی شیبه سرعت افزا رانیپوشاک در ا ینترنتیا یهاتعداد فروشگاه نترنت،یبا گسترش ا ر،یدر دهه اخ

ابعاد  ییناساپژوهش با هدف ش نیهمراه بوده است. ا انیمشتر یبرندها و کاهش وفادار انیم زیهمچون عدم تما ییهاچالش
( انجام شد. با استفاده از یمو ک یفی)ک ختهیبه صورت آم رانیابرند در صنعت پوشاک  ییسراستانبر دا یمبتن ینترنتیا یفروشخرده

گر، مداخله ،یانهیزم طیاشر ،یمحور یهامقوله ،یعل طیدر قالب شرا یمفهوم اصل 20خبره،  14و مصاحبه با  ادیبنداده هیروش نظر
له بعد با استفاده از روش مولفه ها انجام شد. در مرح یغربالگر یفاز یدلف روشاستخراج شد. سپس با استفاده از  امدهایراهبردها و پ
نسجام داستان، جذاب و مرتبط، ا یپژوهش نشان داد که محتوا نیا جیشدند. نتا یو وزن ده ییمولفه ها شناسا نیسوارا مهمتر

 یهایفناور ن،یرند. همچنبرند نقش دا ییسراستاندا تیدر موفق یدیعنوان عوامل کلو اصالت برند به ان،یمشتر یزیبرانگاحساسات
 راتییو تغ دیشدند. رقابت شد ییثر شناسامؤ یعنوان راهبردهابه یاجتماع یهاو استفاده از شبکه د،یتجربه خر یسازیشخص تال،یجید

 ان،یمشتر یوفادار شیافزا ملشا کردیرو نیمثبت ا یامدهایپبودند.  رگذاریگر تأثمداخله طیعنوان شراکنندگان بهمصرف حاتیترج
 یریگبا بهره یرانیپوشاک ا یکه برندها کندیم شنهادیپژوهش پ نیمحتوا است. ا یگذاربرند، و بهبود تعامل و اشتراک یسازتفاوت

 بهبود بخشند. یر بازار رقابتدخود را  گاهیبرقرار کرده و جا انیبا مشتر یتریقو یارتباط عاطف ن،ینو یهایو فناور ییسرااز داستان

 
 تالیجید یهایرفناو د،یتجربه خر یسازیشخص ان،یمشتر یوفادار  ن،یآنلا یبرند، خرده فروش ییداستان سرا ها:یدواژهکل
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 مقدمه

و  یرشد اقتصاد یاصل یهااز محرک یکیبه  ینآنلا یفروشصنعت خرده یر،اخ یهادر دهه

امر  ین. ا(2022و همکاران،  1راچفورد) شده است یلکنندگان تبدمصرف یرفتار ییراتتغ

 یشتریهستند، نمود ب ییرپوشاک که به سرعت در حال گسترش و تغ یرنظ یعیدر صنا یژهوبه

 یشو بازار پوشاک کشور با افزا یست،ن نیمستث یروند جهان یناز ا یزن یرانکرده است. ا یداپ

 یاساس ییهاصنعت با چالش ینحال، ا ینمواجه شده است. با ا ینفروشان آنلاتعداد خرده

قابل  یزتما یجاددر ا ینفروشان آنلاخرده ییعدم توانا ی،اصل یهااز چالش یکیروبروست. 

و  3؛ گوپتا2023 ان،و همکار 2چونیمحصولات خود و محصولات رقبا است )تا ینتوجه ب

به  یانمشکل موجب شده است تا مشتر ین(. ا 2021و همکاران،  4یاریالاب؛ 2022همکاران، 

 یوفادار یتبا برندها برقرار کنند، و در نها یو معنادار ریداپا یبتوانند ارتباط عاطف یسخت

بازار  یدشد یرقابت یدر فضا .(2021یابد )قربانزاده و همکاران، به برندها کاهش  یانمشتر

 یگرکه د کنندیم یهتک یابیبازار یسنت یاز برندها هنوز به ابزارها یاریبس ین،پوشاک آنلا

و همکاران،  5؛ لی2024)ما و گو،  یستندکنندگان نمصرف یدو توقعات جد یازهان یپاسخگو

 یجذاب و معنادار یهاهستند که داستان ییبه دنبال برندها یکنندگان امروز. مصرف(2024

مانند  یابی،بازار یسنت یکنند. ابزارها یجادها اآن یبرا یو عاطف فراگیر یاارائه دهند و تجربه

را برقرار کنند و برندها  یارتباط عاطف ینا توانندینم ییه تنهاب یلبوردها،و ب یزیونیتلو یغاتتبل

یابی بازار یننو یضرورت دارد که برندها به دنبال راهکارها ین،را در رقابت نگه دارند. بنابرا

خود را  یرقابت یتخود برقرار کرده و مز یانبا مشتر ترییقو یباشند تا بتوانند ارتباط عاطف

 حفظ کنند.

و  ترشدهسازییشخص یهادنبال تجربهبه یامروز یانکه مشتر دهدینشان م یقاتتحق 

 یاز ابزارها یکی. (2022، 6)جانسون و مارشال با برندها هستند تریقعم یارتباطات عاطف

 یکردرو ینبرند است. ا ییسراکمک کند، داستان ینهزم ینبه برندها در ا تواندیکه م یدجد

برقرار  یانبا مشتر یقدرتمند یفرد و جذاب، ارتباط عاطفر بهمنحص یتیخلق روا یقاز طر

 (.2020و همکاران  7)هوانگازدسیم یزرقبا متما یرو برند را از سا کندیم
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که بر انتقال اطلاعات تمرکز دارند،  یابیبازار یسنت یهابرند، برخلاف روش ییسراداستان

 یکردرو ین. ا(2021)هونگ و همکاران،  متمرکز است یو انسان یارتباطات عاطف یجادبر ا

کنند که با  یانب یاخود را به گونه یاندازهاها و چشمتا ارزش دهدیبه برندها اجازه م

در  (.2023، 1)وانیک و استاویچ داشته باشد هنگیهما یانمشتر یقعم یازهایاحساسات و ن

 تواندیکند، بلکه م یتهدا یدخر را به سمت یانمشتر تواندیتنها مبرند نه ییسراواقع، داستان

 از .(2021، 2ید)جانگ و پارکنما یباز برند ترغ یتبلندمدت و حما یها را به وفادارآن

 یو اجتماع یمهم اقتصاد یعاز صنا یکیعنوان صنعت پوشاک به یران،در ا یگر،د یسو

 یطشرا یرنظ یصنعت همچنان با مشکلات ینفروشان احال، خرده ین. با اشودیشناخته م

 ینا(. 2023، 3)لوپز و نقض حقوق کارگران مواجه هستند ین،رقابت سنگ ی،نامناسب کار

پوشاک منجر شده است.  یاز برندها یاریبازار بس هممشکلات به کاهش درآمد و س

 ینا یدخود، به تشد یانمؤثر با مشتر یارتباطات عاطف یجادبرندها در ا ییعدم توانا ین،همچن

اغلب به  یرانپوشاک در ا یکه برندها دهدیاست. شواهد نشان ممشکلات کمک کرده 

 کنند یداپ یاندر ذهن مشتر یاه مناسبیگاند جاتوجه از رقبا، نتوانستهقابل یزعدم تما یلدل

 (. 2023و همکاران،   چونی)تا

 یهامشکل کمک کند، استفاده از مدل ینبه حل ا تواندیکه م یکردهاییاز رو یکی

ها به مدل ین. ا(2013، 4)لانکویستبرند است ییسرابر داستان یمبتن ینترنتیا یفروشخرده

 یدیبخش، تجربه خرجذاب و الهام هاییتروا یقتا از طر دهدیفروشان امکان مخرده

 یکردرو ینا .(2022و همکاران،  5کنند )هونگ یجادخود ا یانمشتر یمعنادار و ماندگار برا

برندها را به عنوان رهبران بازار  تواندیبلکه م کند،یکمک م یانتنها به بهبود تجربه مشترنه

 .یدنما یدر صنعت پوشاک معرف

برند  ییسرافاقد استفاده از داستان یراندر ا ینترنتیا یفروشخرده یفعل یهاوجود، مدل ینا با

 یعاطف یتو فاقد جذاب یرشخصیهستند و صرفاً به ارائه محصول و خدمات به صورت غ

 یاز برندها یاریمسئله باعث شده است تا بس ینا(. 2019و همکاران،  6)استاور اندکرده بسنده

 یوفادار یتخود برقرار کنند، و در نها یانبا مشتر یقیو عم یدارارتباطات پا ندنتوان یرانیا

 (.2023؛ نظری قزوینی و همکاران، 2021)ناصری،  است یافتهبرندها کاهش  ینبه ا یانمشتر
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 یتوجهطور قابلبه تواندیبرند م ییسرااند که داستاننشان داده یجهان یقاتکه تحق یدر حال

 یران، در ا(2023شد )وانیک و استاویچ، با یرگذاربرند تأث یزو تما یمشتر یبر وفادار

 انجام نشده است. ینهزم یندر ا یکاف یقاتتحق

 یادشباهت ز یللدر صنعت پوشاک به د ینآنلا یفروشتجربه خرده یگر،د یسو از

با  یو فقدان ارتباطات عاطف یزعدم تما یرنظ ییهارقبا، اغلب دچار چالش یرمحصولات با سا

 یکردهایدنبال روبرندها به یل،دل ین. به هم(2023و همکاران،  1)کیو شده است یانمشتر

 دهد یشرا افزا یانمشتر یرا حل کند و وفادار مشکلات ینهستند که بتواند ا یدیجد

است  ییاز ابزارها یکیبرند  ییسرا. داستان(2022؛ وکیل الرعایا و همکاران، 2024)قزوینی، 

بخش، ارتباطات فرد و الهاممنحصر به هاییتروا یقبه برندها کمک کند تا از طر تواندیکه م

 )مانور و دهند یشسهم بازار خود را افزا یتخود برقرار کنند و در نها یانبا مشتر ترییقعم

 (.2023، 2مارتا

پوشاک با  یاز برندها یاریکه بس دهدینشان م یشواهد موجود از جامعه آمار یران،ا در

 یهااز عدم استفاده از روش یمشکل ناش ینمواجه هستند. ا یانمشتر یمشکل کاهش وفادار

و همکاران،   چونی)تا است یانبا مشتر یارتباطات عاطف یجاددر ا یو ناتوان یابیبازار یننو

از  یکیبه عنوان  تواندیبرند م ییسرااند که داستاننشان داده حقیقاتت ین،همچن(. 2023

یرد به برند مورد استفاده قرار گ یوفادار یشو افزا یانبهبود تجربه مشتر یمؤثر برا یابزارها

 (.2021، 3)جانگ و پارک

 یراندر ا ینآنلا یفروشخرده یفعل یهااست که مدل ینپژوهش ا ینا یمسئله اصل بنابراین،

 یجادقادر به ا شده،سازییشخص یکردهایبرند و رو ییسراعدم استفاده از داستان یلبه دل

منجر  یانمشتر یتنها به کاهش وفادارمسئله نه ین. ایستندن یانبا مشتر یدارارتباطات مؤثر و پا

 یناگر ادر نتیجه گذاشته است.  یمنف یرتأث یزبرندها ن یشده است، بلکه بر عملکرد تجار

درآمد و سهم بازار مواجه خواهند  یشتربا کاهش ب یرانیپوشاک ا یمشکل حل نشود، برندها

بلکه  زند،یم یبتنها به اقتصاد کشور آسمسئله نه ینشد و ممکن است از بازار حذف شوند. ا

. در صورت دهدیرار مق یمنف یرتحت تأث یزصنعت را ن ینکارگران در ا یطو شرا ییزااشتغال

برند، تجربه  ییسراداستان یقاز طر توانندیم یرانیپوشاک ا یپژوهش، برندها ینا یتموفق
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 یوفادار یشکنند، که به افزا یجادخود ا یانبا مشتر یداریپا یمعنادار و ارتباط عاطف یدخر

 ها منجر خواهد شد.و سهم بازار آن

بر  یپوشاک مبتن ینترنتیا یفروشخرده شناسایی مولفه هایپژوهش با هدف  ینا

 یوفادار یشو افزا یانبهبود تجربه مشتر یبرا یحلراه مدل و دنبال ارائهبرند، به ییسراداستان

بنابراین در این مقاله پس از بررسی مبانی نظری و  است. یرانبه برند در صنعت پوشاک ا

 نهیارشناسان و افراد آشنا در زماز خبرگان و ک یبا گروه یفیدر مرحله کپیشینه پژوهش، 

 یعوامل مؤثر ابعاد خرده فروش نیانجام شد تا مهمتر قیو فروش پوشاک مصاحبه عم دیتول

. سپس با استفاده از روش سوارا گردد ییبرند شناسا ییداستان سرا کردیبر رو یمبتن ینترنتیا

بر اساس وزن و  برند ییسرابر داستان یپوشاک مبتن ینترنتیابه تحلیل ابعاد خرده فروشی 

اهمیت هر یک از مولفه ها پرداخته شد و پس از ارائه بحث و نتیجه گیری پیشنهادات بر 

 اساس راهبرد های اصلی این موضوع ارائه گردید.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 ،یقو یارتباطات عاطف جادیمؤثر است که با ا یابیبازار یاز ابزارها یکیبرند  ییسراداستان

 یبه وفادار تاًینها یعاطف یوابستگ نی. اکندیم جادیکنندگان ادر مصرف یعاطف یوابستگ

در ارتباط هستند  یو ارزش طول عمر مشتر یکه با سودآور ییو رفتارها شودیبرند منجر م

 ریکه بر تاث یقاتی(. تحق1403)ملک اخلاق و همکاران،  دهدیقرار م ریرا تحت تأث

به عنوان  کردیرو نیکه ا دهندیاند، نشان مبرند متمرکز شده یابیگاهیبرند بر جا ییسراداستان

 شتریب یریمنافع بلندمدت و درگ جادیدر ا ینقش مهم تال،یجیو د ییمحتوا یابیاز بازار یبخش

بر نگرش  میبرند به طور مستق ییسرابرند و داستان یابیگاهی. جاکندیم فایبا برند ا انیمشتر

 (.1403 ،یری)صحت و خ گذارندیم ریتأث انیمشتر یریبه برند و درگ

. تجربه ردیگیبرند قرار م ییسراداستان ریاست که تحت تأث یاز جمله عوامل زیبرند ن اعتماد

. اعتبار شودیکنندگان نسبت به برند منجر ماعتبار برند و بهبود اعتماد مصرف شیبرند به افزا

تجربه برند و اعتماد  نیرابطه ب تیارتباط دارد و باعث تقو نیدر ا یمهم یانجیبرند نقش م

 یبرند و آگاه تیمانند مز یگریعوامل د ن،ی(. همچن1402 ،ینیو حس ی)سهراب شودیبرند م

جلودار و  انیمیدارند )ابراه یداریمثبت و معن ریکننده به برند تأثبر اعتماد مصرف زیبرند ن

 (.1399 ،یمیرح

تعامل و  جادیدر ا ینقش مهم تواندیبرند م ییسراداستان ،یاجتماع یهاشبکه طیمح در

به برندها کمک  یاجتماع یهابرند داشته باشد. شبکه یهاداستان زیانگجانیگردش ه
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کنند و ارتباطات  تیخود را تقو یمناسب، برندها یتا با استفاده از چارچوب مفهوم کنندیم

اعتماد برند و  تواندیم یاجتماع یهابرقرار کنند. استفاده از شبکه انیبا مشتر یمعنادارتر

 (.1397و همکاران،  ییرضایکند )عل تیرا تقو انیمشتر یوفادار

تر افراد و بموجبات ادراک مناس ،یابیموثر در بازار کیتکن کیبه عنوان  ییسراداستان

 یارتباطات عاطف جادیوه بر اروش، علا نی. ادینمایها را فراهم مآن یروابط اجتماع تیریمد

ها سازمان رانید. مدموثر باش زیها ندر سازمان کیاستراتژ راتییتغ شبردیدر پ تواندیم ،یقو

 یهاببرند و تنش شیرا پ کیاستراتژ راتییتغ ،یسازمان ییسرابا استفاده از داستان توانندیم

مناسب  یهاتیکه استفاده از روا دهدیبرتر نشان م یهارا کنترل کنند. تجربه یسازمان

 ،یورانتو  یکمک کند )مرفاو کیاستراتژ راتییسازمان در هنگام تغ تیبه موفق تواندیم

1398.) 

. کندیم فایکنندگان امصرف یو ذهن یدر رفاه روان ینقش مهم زیبرند ن یفرهنگ یینمادگرا

 جادیکننده ارفبرند و رفاه مص یفرهنگ یینمادگرا نیب یارتباط معنادار تواندیمفهوم م نیا

 یینمادگرا نیرابطه ب تیارتباط دارد و باعث تقو نیدر ا یمهم یانجیکند. اصالت برند نقش م

برند  ییسراز داستان. استفاده اشودیکنندگان ممصرف یو ذهن یبرند و رفاه روان یفرهنگ

 ت،یر نهادکمک کند و  یفرهنگ نینماد ریبرند و تصو یفرهنگ یمعنا یسازیبه غن تواندیم

 (.1396و همکاران،  یبدیپور م ی)رجب کننده را ارتقا دهدو رفاه مصرف یاعتبار نام تجار

مؤثر در  یاز ابزارها یکیبرند به عنوان  ییسراداستاندر بررسی مطالعات خارجی نیز، 

عناصر  ها،نییبا ادغام آ کردیرو نی. اشودیشناخته م نیآنلا یفروشخرده یابیبازار

 تیروا کیداده و  شیکننده را افزاتعامل مصرف ،یمحل یفرهنگ یهاو جنبه یافرارسانه

و ابعاد  نییداستان، معنا، آ ملشا یچهار بعد یها. چارچوبکندیبرند معنادار خلق م

و  کنندیها کمتر استفاده مو رسانه فاتیموفق از تشر یکه برندها دهندینشان م یافرارسانه

 هایبررس .(2024 ،1نریش-مندیز)دارند دیتأک ییسرادر داستان یفرهنگ یکپارچگی تیبر اهم

 مانند نگرش، ،یمشتر یابیارز یهاجنبه یمحصول در تمام ییسراکه داستان دهندینشان م

برند است. استفاده از  ییسرامؤثرتر از داستان دیو قصد خر هیتجربه، توص ت،یفیک

را بهبود بخشد  انیتجربه مشتر تواندیم کیتجارت الکترون یهاتیسادر وب ییسراداستان

 کنندیم جادیا نیتعامل آنلا شیدر افزا یشتریب تیمتمرکز بر محصولات، جذاب یهاتیو روا

 لهیبه وس زیبرند ن اعتماد( بیان کرد، 2023) 2فوروکاوا .(2024، گارزارک بوک و همکاران)

                                                             

1 Zimend-Schiner 
2 Furukawa 
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و  نیدرک نماد جادیبا ا ندنتوایمها شرکت  رعاملیمدو  شودیم تیبرند تقو ییسراداستان

 دهد.  شیاز محصولات، اعتماد به برند را افزا یطیمحستیز

که  دهندینشان م هایبگذارد. بررس ریبر نگرش برند تأث تواندیم زین نستاگرامیا روانیپ تعداد

 جادیرا ا یشتریب دیکننده، اعتماد و قصد خردنبال یادیبا تعداد ز نستاگرامیصفحات مارک ا

تعداد  ریدوست تحت تأث کیبرند به  هیو احتمال توص تیفیحال، ک نی. با اکنندیم

کنندگان مصرف ییسراداستان (.2023، 2پورنومو؛ 2023، 1زرن و کارا) ستین دگانکنندنبال

کنندگان هنگام خواندن کند. مصرف جادینسبت به برند ا یترنگرش مثبت تواندیم زین

 یترقیعم یها، پردازش شناختشرکت یهابا داستان سهیکننده در مقامصرف یهاداستان

در ادامه بررسی  (.2022، و همکاران 3هانگ) کنندیرا تجربه م یترداشته و احساسات مثبت

نسخه  بات برند محصولا ییسراداستان یهایژگیوهای مطالعات خارجی مشاهده شد 

و  4چای) دارد ریتأث دیمحدود، بر ارزش ادراک شده، اعتماد به نفس برند و قصد خر

کند. حسادت و  لیبرند را تعد حاتیترج تواندیحسادت م ن،یهمچن (.2020، همکاران

ها به برند آن یعاطف یهابر واکنش یمختلف راتیکنندگان، تأثبا مصرف یفاصله روانشناخت

 شوند،یمشخص م یو فاصله روانشناخت ینام تجار یپردازکه با داستان یغاتیدارند. تبل

 ینظر یهادر ادامه، شاخص (.2019،  5کائو) کنندیم جادیبرند ا یبرا یفاوتمت حاتیترج

مرتبط،  میمفاه ریاعتماد و سا ،یوفادار ،یابیآن بر بازار ریبرند و تأث ییسرامرتبط با داستان

و  یها بر اساس مطالعات داخلشاخص نیاند. اجدول استخراج و مستند شده کیدر قالب 

 اند.ارائه شده یخارج
  

                                                             

1 Zern & Kara 
2 Purnomo 

3 Hong 

4 Chae 
5 Kao 
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 ،یابیآن بر بازار ریبرند و تأث ییسرامرتبط با داستان ینظر یهاشاخص: 1جدول 

 مرتبط میمفاه ریاعتماد و سا ،یوفادار

 منابع توضیحات های نظریشاخص

 سرایی برندداستان

ارتباطات عاطفی قوی و ایجاد 

وابستگی عاطفی در 

کنندگان که منجر به مصرف

 .شودوفاداری برند می

 ملک اخلاق و همکاران

(1403) 

 یابی برندجایگاه

سرایی در ایجاد منافع نقش داستان

بلندمدت و درگیری بیشتر 

 .مشتریان با برند

 (1403) صحت و خیری

 اعتماد برند

بر افزایش سرایی برند تأثیر داستان

کنندگان اعتبار و اعتماد مصرف

 .به برند

 (1402) سهرابی و حسینی

 مزیت برند و آگاهی برند
تأثیر مثبت و معنادار این عوامل بر 

 .کننده به برنداعتماد مصرف
 ابراهیمیان جلودار و رحیمی

(1399) 

 های اجتماعیشبکه

سرایی در ایجاد نقش داستان

فاداری تعامل و تقویت اعتماد و و

 .مشتریان

 علیرضایی و همکاران

(1397) 

 تغییرات استراتژیک سازمانی

سرایی برای استفاده از داستان

پیشبرد تغییرات استراتژیک و 

 .های سازمانیکنترل تنش

 (1398) مرفاوی و تورانی

 نمادگرایی فرهنگی برند

سازی سرایی بر غنیتأثیر داستان

معنای فرهنگی برند و رفاه روانی 

 .کنندگانمصرف

 رجبی پور میبدی و همکاران

(1396) 

چارچوب چهار بعدی 

 سراییداستان

ای ها، عناصر فرارسانهادغام آیین

های فرهنگی محلی در و جنبه

 .سراییداستان

 (2024) شینر-زیمند

 سرایی محصولداستان

سرایی محصول بر تأثیر داستان

نگرش، کیفیت، تجربه و قصد 

 .خرید مشتریان

 گارزارک بوک و همکاران

(2024) 

 سراییاعتماد برند و داستان

تقویت اعتماد برند از طریق ایجاد 

محیطی از درک نمادین و زیست

 .محصولات

 (2023) فوروکاوا



 تابستان | 2شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |390

 تعداد پیروان اینستاگرام

کنندگان بر تأثیر تعداد دنبال

اعتماد و قصد خرید، اما عدم 

 .تأثیر بر کیفیت توصیه

 پورنومو ;(2023)زرن و کارا 

(2023) 

 کنندگانسرایی مصرفداستان

تر نسبت به ایجاد نگرش مثبت

های برند از طریق داستان

 .کنندگانمصرف

 (2022هانگ و همکاران )

سرایی های داستانویژگی

 محصولات

سرایی بر ارزش تأثیر داستان

ادراک شده، اعتماد به نفس برند 

 .و قصد خرید

 (2020) چای و همکاران

 حسادت و فاصله روانشناختی

تأثیر حسادت و فاصله 

های روانشناختی بر واکنش

 .عاطفی و ترجیحات برند

 (2019) کائو

 

 روش پژوهش

 کردیبر رو یبتنم ینترنتیا یفروشابعاد خرده لیو تحل ییتوجه به هدف پژوهش که شناسا با

 ختهیاده، آمو از نظر نوع د یبرند است، روش پژوهش از نظر هدف، کاربرد ییسراداستان

 یگردآور شد. از نظر زمان یطراح شدهتیهدا یمتوال ی( از نوع اکتشافیکم-یفی)ک

 یاکتشاف-یفیتوص یفیها، در بخش کداده یو از نظر روش گردآور یمقطع ژوهشها، پداده

 است.   یشیمایپ-یفیتوص یو در بخش کم

 نیاستفاده شد. بد 2نیاستراس و کورب وهیبه ش 1ادیاز روش روش داده بن ،یفیمرحله ک در

و فروش پوشاک که حداقل  دینفر از خبرگان و کارشناسان فعال در حوزه تول 14منظور، با 

 دنیتا رس مصاحبه ندیانجام شد. فرآ افتهیساختارمهین یهاداشتند، مصاحبه یسال سابقه کار 8

حاصل  یها. دادهافتی( ادامه دیجد یهاو عدم ظهور داده میتکرار مفاه یعنی) یبه اشباع نظر

عوامل  نیترشدند تا مهم لیتحل یو انتخاب یباز، محور یها با استفاده از کدگذاراز مصاحبه

بخش  درشوند.  ییبرند شناسا ییسرابر داستان یمبتن ینترنتیا یفروشمؤثر در ابعاد خرده

 نیاستفاده شد. ا یفاز یدلف کیها، از تکنمؤلفه یبندتیو اولو یبه منظور غربالگر ،یکم

 ییسرابر داستان یمبتن ینترنتیا یفروشو مرتبط با خرده یدیکل یهابه انتخاب مؤلفه کیتکن

 کیتکن) SWARAها، از روش مؤلفه یبندو رتبه یدهوزن یبرند کمک کرد. سپس، برا

                                                             

1 Grounded Theory Analysis 
2 Strauss and Corbin 
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ها بر اساس مؤلفه نیترمهم ییروش به شناسا نیاستفاده شد. ا 1گام(بهگام یدهو وزن یابیارز

 نیا ،یکل طوربهها کمک کرد.  داده ترقیدق لیها پرداخت و به تحلآن ینسب تیوزن و اهم

 یفروشجامع ابعاد خرده لیو تحل ییبه شناسا ،یو کم یفیک یهاروش بیپژوهش با ترک

 برند در صنعت پوشاک پرداخت. ییسرابر داستان یمبتن ینترنتیا

 یافته های پژوهش

از نرم  ادیاده بند هیپژوهش با استفاده از روش نظر نیانجام شده در ا یهامصاحبه تحلیلبرای 

از مصاحبه  یاصل میمفاه ،هااز انجام مصاحبه پسدر مرحله اول . فزار مکس کیودا استفاده شد

هر مصاحبه  یهامربوط به گزاره نیو مضام می. سپس مفاهدیگردو سازماندهی استخراج  نایع

رم افزار در مرحله بعد متون مصاحبه وارد ن. دیو در جداول مربوطه گزارش گرداستخراج 

مصاحبه ر ه یمورد مطالعه برا یهاباز داده یو کدگذار یدینکات کلمکس کیودا شدند و 

 دیتول یهامقوله نیرابطه ب یمرحله برقرار نیاست. هدف ا یکدگذار مرحله دومانجام شد. 

که  شده دهینام یمحور لیدل نیبه ا ،یکدگذار نیباز است. ا یشده در مرحله کدگذار

ها را از مقوله یکیمرحله پژوهشگر  نی. در ادهدیمقوله رخ م کیحول محور  یکدگذار

 ند،یرآدر مرکز ف یمحور دهیانتخاب کرده، آن را تحت عنوان پد یبه عنوان مقوله محور

 یکدگذار . در مرحلهکندیمقولات را با آن مشخص م ریمورد کاوش قرار داده و ارتباط سا

 یمحورها لیذ یعلم قیباز به طر یمقولات استخراج شده در بخش کدگذار یمحور

مقوله  نیب وندیو پ رندیگیقرار م امدهایراهبرد و پ رساخت،یز ،یمحور دهیپد ،یعل طیشرا

 یارباز و کدگذ یرکدگذا جیبر اساس نتا  یانتخاب یکدگذار سپس در.شودیها مشخص م

ظام مند را به شکل ن یکه مقوله محور بیترت نیبه ا صورت میگیرد. یصلمرحله ا ،یمحور

 ییمقوله ها وارائه کرده  تیروا کیمقوله ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب  گریبه د

 میمفاه ها ولهمقو( 2در جدول ) کند. یدارند، اصلاح م ازین یشتریرا که به بهبود و توسعه ب

 انتخابی آورده شده است. یدر کدگذار استخراج شده

  

                                                             

1 Step-wise Weight Assessment Ratio Analysis 
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 انتخابی یدر کدگذار استخراج شده میها و مفاهمقوله: 2جدول 

نوع  ردیف

 عامل
 مفاهیم

 کدهای ثانویه

1 

ط علی
شرای

 

 جذاب و مرتبط یمحتوا

 داستان

 تیفیباک یدئوهایو و ریاستفاده از تصاو

 بخشو الهام یواقع یهاداستان تیروا 2

 محتوا یطراح اتیتوجه به جزئ 3

4 

ها و داستان با ارزش ییسوهم

 برند تیهو

 انداز برندو چشم تیمأمور فیتعر

 یو اجتماع یاخلاق یهابرجسته کردن ارزش 5

 برند

 کپارچهی یتیاستفاده از نمادها و عناصر هو 6

7 

در  انیتعامل و مشارکت مشتر

 داستان برند

 اتشانیتجرب یگذاربه اشتراک انیدعوت مشتر

 یهادر شبکه یتعامل یهانیکمپ جادیا 8

 یاجتماع

 یفعال به نظرات و بازخوردها یدهپاسخ 9

 انیمشتر

10 

و انسجام داستان در  یداریپا

 طول زمان

 منظم ییمحتوا میتقو جادیا

ها بر اساس بازخوردها و اصلاح داستان یبررس 11

 هاداده

 برند یهاامیدر پ یکپارچگیحفظ  12

13 

مقوله
های محوری

 

فعالیت در  و تداوم یوستگیپ

 فضای وب

 یهاو شبکه تیسامداوم وب یروزرسانبه

 یاجتماع

 مستمر و مرتبط یمحتوا دیتول 14

 شیپا یداده برا لیتحل یاستفاده از ابزارها 15

 عملکرد

16 

 داستان اصالتتوجه به 

 یو محل یبوم یهاتیاستفاده از روا

 از رقبا یبرداریو کپ دیاجتناب از تقل 17

 برند نهیشیو پ خچهیبر تار دیتأک 18

19 

 ی مشتریانزیبرانگاحساسات

 رگذاریتأث یدئوهایو و ریاستفاده از تصاو

 یقو یعاطف یهاامیبا پ ییهاداستان تیروا 20

 انیمشتر یها و آرزوهاارتباط داستان با چالش 21

22 
 یارتباط با مشتر

 انیبا مشتر میارتباط مستق یهاکانال جادیا

 شدهیسازیشخص یهاامیارسال پ 23
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بر پایه  نیو مسابقات آنلا هاینظرسنج یبرگزار 24

 داستان

25 

ط زمینه
شرای

ای
 

و  تالیجیبستر مناسب د

 انتقال داستان یبرا یفناور

افزوده  تیمانند واقع نینو یهااستفاده از پلتفرم

 یمجاز تیواقع ای

 بهتر یتجربه کاربر یبرا تیساوب یسازنهیبه 26

ارتباط  یبرا یلیموبا یهاشنیکیاستفاده از اپل 27

 شتریب

28 
 یو اجتماع یدرک فرهنگ

 بازار هدف

 کنندگان در مناطق هدفرفتار مصرف لیتحل

 مخاطبان یفرهنگ یها و باورهاتوجه به ارزش 29

 متناسب یاستفاده از زبان و سبک محتوا 30

31 

 مخاطب هدف قیشناخت دق

 یو رفتار کیدموگراف یهاداده یآورجمع

 رقبا لیبازار و تحل قاتیانجام تحق 32

 هدفمند یهاینظرسنجها و استفاده از پرسشنامه 33

34 

ط مداخله
شرای

 گر

حضور  بارقابت در بازار 

 مشابه یبرندها

 نقاط قوت و ضعف رقبا لیتحل

 خدمات ایدر محصول  زیتما جادیا 35

 یجذب مشتر یبرا ژهیو شنهاداتیارائه پ 36

37 
 حاتیروندها و ترج راتییتغ

 کنندگانمصرف

 در صنعت مد یو محل یجهان یروندها شیپا

 کنندگانمصرف ندهیآ یازهاین ینیبشیپ 38

 بازار راتییها با تغمحصولات و داستان قیتطب 39

40 

و  یفناور یهاشرفتیپ

 تالیجید یهاینوآور

 تالیجید یابیبازار نینو یاستفاده از ابزارها

 لیتحل یبرا یاز هوش مصنوع یریگبهره 41

 هاداده

 دیدر تجربه خر دیجد یهایادغام فناور 42

 نیآنلا

43 

راهبردها
 

 تیروا جادیا

هر  یبرا شدهیسازیشخص

 هدف انیگروه از مشتر

و  ازهایمخاطبان بر اساس ن یبندمیتقس

 حاتیترج

 انیهر گروه از مشتر یخاص برا یمحتوا دیتول 44

 یکننده برارفتار مصرف یهااستفاده از داده 45

 یسازیشخص

 یتعامل یاستفاده از محتوا 46

 یهاو شبکه دئوهایمانند و

 کوتاه و جذاب یدئوهایو دیتول

 نیآنلا یدادهایو رو ویلا یبرگزار 47
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داستان  تیروا یبرا یاجتماع 48

 برند

ها مانند پلتفرم یتعامل یهاتیاستفاده از قابل

 آزمون ای ینظرسنج

 یبرا نفلوئنسرهایبا ا یهمکار 49

 انیگسترش داستان برند در م

 ترمخاطبان گسترده

 مرتبط با برند ینفلوئنسرهایا ییشناسا

 نفلوئنسرهایمشترک با ا یهانیکمپ یطراح 50

 بهبود یبرا هایهمکار نیعملکرد ا یابیارز 51

52 
پیامدها

 

 انیمشتر یوفادار شیافزا

 انیمشتر یبرا ژهیو یایو مزا فاتیارائه تخف

 وفادار

 یازدهیو امت یوفادار یهابرنامه جادیا 53

 یتشکر و قدردان یهاامیارسال پ 54

 شدهیسازیشخص

55 

برند در بازار  یسازتفاوت

 یرقابت

 فردها و محصولات منحصربهارائه طرح

 برند یدیبر نقاط قوت کل دیتأک 56

از آن  گرید یداستان برند که رقبا کیخلق  57

 ستندیبرخوردار ن

58 

تعامل و  شیافزا

 محتوا یگذاراشتراک

 و جذاب یروسیو یمحتوا جادیا

 اتشانیتجرب یگذاربه اشتراک انیمشتر قیتشو 59

 یهانیها و کمپاستفاده از هشتگ 60

 زیبرانگچالش

 

 یهاتیتا با استفاده از روا کنندیهنر است که در آن برندها تلاش م کیبرند  ییسرااستاند

طور جامع به جدول به نیبا مخاطبان خود برقرار کنند. ا یترقیجذاب و معنادار، ارتباط عم

مؤثر و  ،یادماندنیبهداستان برند را  کی توانندیکه م پردازدیم ییعوامل و راهبردها یبررس

که  ییجذاب و مرتبط قرار دارد. محتوا یمحتوا ،ییسراداستان نیقلب ا در کنند.  زیمتما

 ریبخش، مخاطب را درگو الهام یواقع یهاتیاست، بلکه با روا تیفیباک یتنها از نظر بصرنه

 فیکه تعر ییهاداستان یعنیسو باشد؛ برند هم تیها و هوبا ارزش دیمحتوا با نی. اکندیم

 ییسوهم نیبرند باشند. ا یانداز و اصول اخلاقچشم ت،یمأمور یدهندهد بازتابیبا شوند،یم

و قابل اعتماد ثبت  لیاص تیموجود کیعنوان تا در ذهن مخاطب به کندیبه برند کمک م

در  یدینقش کل انیمشارکت و تعامل مشتر ست؛یطرفه ن کیفقط  ییسراداستان اما شود.

از داستان برند هستند، ارتباطشان با  یاحساس کنند که بخش انیمشتر یآن دارد. وقت تیموفق

شرکت در  ات،یتجرب یگذاراشتراک قیاز طر تواندیمشارکت م نی. ادشویم ترقیبرند عم
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. ردیبرند شکل بگ یاز سو شدهیسازیشخص یهاپاسخ افتیدر یا حتی ،یتعامل یهانیکمپ

در طول  دیها بااست. داستان و انسجام یداریپا ،ییسرادر داستان یاصل یهااز چالش یکی

 میتقو جادیمانند ا ق،یدق یزیربرنامه ازمندیکار ن نیبمانند. ا یو هماهنگ باق کپارچهیزمان 

پراکنده باشند،  ایها ناهماهنگ مستمر بازخوردهاست. اگر داستان یمنظم و بررس ییمحتوا

 .شودیم فیو ارتباطش با برند تضع شودیسردرگم م اطبمخ

 یهایاز فناور دیبرندها با. کنندیم فایا ینقش مهم زینی انهیزم طیعوامل، شرا نیکنار ا در 

سازند.  تریمخاطب را غن یاستفاده کنند تا تجربه یمجاز ایافزوده  تیروز مانند واقع

مخاطبان، به برند کمک  قیبازار هدف و شناخت دق یو اجتماع یدرک فرهنگ ن،یهمچن

 اما داشته باشد. یخوانمخاطبان هم یهاو ارزش ازهایخلق کند که با ن ییهاستانتا دا کندیم

. رقابت ستیممکن ن ها و موانعامروز، بدون مواجهه با چالش یرقابت یدر فضا ییسراداستان

 یهاشرفتیکنندگان، و پمصرف حاتیدر ترج عیسر راتییتغ گر،ید یبا برندها دیشد

ل، مثا یطور مداوم با آنها سازگار شوند. برابه دیهستند که برندها با یعوامل یهمگ ،یفناور

 آماده کنند. راتییتغ یخود را برا نده،یآ یازهاین ینیبشیرقبا و پ لیبا تحل توانندیبرندها م

 یهابراداستان یسازیهوشمندانه و خلاقانه باشند. شخص دیبا زین ییسراداستان یراهبردها

با  یو همکار وها،یو لا دئوهایمانند و یتعامل یمختلف مخاطبان، استفاده از محتوا یهاگروه

 منتشر یترطور گستردهداستان برند را به توانندیهستند که م ییهااز جمله راه نفلوئنسرها،یا

 یاوهیشداستان برند را به توانندیبا مخاطبان خود، م یبا داشتن ارتباط قو نفلوئنسرها،یکنند. ا

مثبت آن  یامدهایبرند در پ ییسراداستان تیموفق ت،ینها در کنند. تیمعتبر و جذاب روا

از  یکه بخش کنندیآنها احساس م رایز ابد،ییم شیافزا انیمشتر ی. وفادارشودیم انینما

 ییهاداستان رایز شود،یم زیمتما یتر هستند. برند در بازار رقابتداستان بزرگ کی

 شیمحتوا افزا یگذارتعامل و اشتراک ت،ی. و در نهادهدیارائه م لیفرد و اصمنحصربه

که با آنها ارتباط برقرار  شوندیم ییهاجذب داستان یعیطور طبمخاطبان به رایز ابد،ییم

 ازمندیاست که ن یو چندوجه ایپو ندیفرآ کیبرند  ییسراخلاصه، داستان طوربه .کنندیم

با  یدرستعوامل به نیا یاز مخاطبان است. وقت قیو درک عم ،یاستراتژ ت،یاز خلاق یبیترک

بلکه به  شود،یم لیقدرتمند تبد یابیابزار بازار کیتنها به ستان برند نهشوند، دا بیهم ترک

  یمفهوم ی، الگو(1)در شکل  .گرددیم لیتبد زیمخاطبان ن فرهنگو  تیاز هو یبخش

و  رتباطاتالگو، ا نیداده شده است. ا شینما براساس کدگذاری انتخابی ژوهش حاضرپ
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و جامع  قیرا به صورت دق قیدر تحق شدهییشناسا یهاو مولفه یاصل یرهایمتغ نیروابط ب

 . کندیپژوهش کمک م یو به فهم بهتر ساختار مفهوم دهدینشان م

شده،  ییشناسا یهامولفه یبندتیو اولو یغربالگر یبراپس از شناسایی و یافتن مولفه ها  

گروه شامل  یاعضا انیدر م یغربالگر استفاده شد. در ابتدا، پرسشنامه یفاز یدلف کیاز تکن

که  ییهابود و شاخص 9تا  1 نیداده شده ب صیتخص ازاتیشد. امت عینفر از خبرگان توز 10

به  یابیو با دست افتیدر دو راند ادامه  ندیفرآ نیکسب کردند، حذف شدند. ا 7 ریز ازیامت

شده، از  ییشناسا یهامولفه یغربالگر یینها جی( نتا3متوقف شد. در جدول ) ییتوافق نها

 آورده شده است: یفاز یدلف کیتکن
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 شرایط علی

 جذاب و مرتبط داستان یمحتوا

 برند تیها و هوداستان با ارزش ییسوهم

 در داستان برند انیو مشارکت مشتر تعامل

 استقرار گردشگران تیامن توسعه

 مقوله محوری

 وب یدر فضا تیو تداوم فعال یوستگیپ

 به اصالت داستان توجه

 انیمشتر یزیبرانگاحساسات

 یبا مشتر ارتباط

 گرعوامل مداخله

 مشابه یرقابت در بازار با حضور برندها

 کنندگانمصرف حاتیروندها و ترج راتییتغ

 تالیجید یهایو نوآور یفناور یهاشرفتیپ

 ایشرایط زمینه

 انتقال داستان یبرا یو فناور تالیجیبستر مناسب د

 بازار هدف یو اجتماع یفرهنگ درک

 مخاطب هدف قیدق شناخت

 راهبردها

 هدف انیهر گروه از مشتر یبرا شدهیسازیشخص تیروا جادیا

 ان برندداست تیروا یبرا یاجتماع یهاو شبکه دئوهایمانند و یتعامل یاز محتوا استفاده

 ترمخاطبان گسترده انیگسترش داستان برند در م یبرا نفلوئنسرهایبا ا یهمکار

 پیامدها

 انیمشتر یوفادار شیافزا

 یبرند در بازار رقابت یسازتفاوت

 محتوا یگذارتعامل و اشتراک شیافزا

 :  مدل مولفه های شناسایی شده ابعاد خرده فروشی اینترنتی مبتنی بر رویکرد داستان سرایی برند1شکل 
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 یدلف یکتکن نهاییخلاصه نتایج راند : 3جدول

ل
ع عام

نو
 

 مفاهیم

ی ثانویه
دها

ک
 

س
کارشنا

س 1
کارشنا

س 2
کارشنا

س 3
کارشنا

س 4
کارشنا

س 5
کارشنا

س 6
کارشنا

س 7
کارشنا

س 8
کارشنا

9 

س
کارشنا

10
 

ن
میانگی

ت 
ضعی

و
 

ط علی
شرای

 

 محتوای

جذاب و 

 مرتبط داستان

Q1 9 7 8 9 8 8 8 9 7 9 8,2 تایید 

Q2 9 9 9 8 8 7 9 9 7 8 8,3 تایید 

Q3 9 9 8 9 8 7 9 9 8 7 8,3 تایید 

سویی هم

داستان با 

ها و ارزش

 هویت برند

Q4 9 7 9 9 9 9 7 8 9 8 8,4 تایید 

Q5 9 9 7 9 8 7 7 7 8 9 8 تایید 

Q6 7 9 8 7 7 8 9 8 9 8 8 تایید 

تعامل و 

مشارکت 

مشتریان در 

 داستان برند

Q7 8 8 9 8 9 7 8 9 7 9 8,2 تایید 

Q8 8 9 9 8 9 8 7 8 8 9 8,3 تایید 

Q9 9 8 7 9 7 7 7 8 8 8 7,8 تایید 
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پایداری و 

انسجام 

داستان در 

 طول زمان

Q10 7 9 9 9 8 7 9 7 7 7 7,9 تایید 

Q11 9 8 8 7 9 9 7 7 9 8 8,1 تایید 

Q12 8 9 7 7 8 7 7 7 7 7 7,4 تایید 

مقوله
ی

های محور
 

پیوستگی و تداوم 

فعالیت در فضای 

 وب

Q13 9 8 7 9 9 7 7 7 7 8 7,8 تایید 

Q14 9 7 8 7 7 8 7 7 7 9 7,6 تایید 

Q15 8 7 8 8 9 7 8 7 8 9 7,9 تایید 

توجه به اصالت 

 داستان

Q16 7 7 9 8 7 8 7 9 8 9 7,9 تایید 

Q17 9 8 8 8 7 9 7 7 9 8 8 تایید 

Q18 7 8 9 9 9 9 8 9 9 7 8,4 تایید 

برانگیزی احساسات

 مشتریان

Q19 7 7 7 7 7 8 9 7 9 9 7,7 تایید 

Q20 9 7 7 8 7 8 7 9 9 7 7,8 تایید 

Q21 7 9 9 7 7 7 7 7 9 8 7,7 تایید 

 تایید Q22 8 7 9 7 7 7 7 9 7 8 7,6 ارتباط با مشتری

Q23 8 8 8 7 9 9 8 9 9 8 8,3 تایید 
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Q24 9 7 8 9 9 8 7 9 7 9 8,2 تایید 

ط زمینه
شرای

ی
ا

 

بستر مناسب 

دیجیتال و فناوری 

 برای انتقال داستان

Q25 9 8 8 8 8 8 9 9 9 7 8,3 تایید 

Q26 8 7 9 8 9 8 8 9 8 7 8,1 تایید 

Q27 9 8 8 9 7 8 7 7 9 7 7,9 تایید 

درک فرهنگی و 

اجتماعی بازار 

 هدف

Q28 8 8 8 9 7 9 9 7 9 7 8,1 تایید 

Q29 7 8 8 9 9 7 9 9 7 8 8,1 تایید 

Q30 8 9 9 8 7 8 7 9 8 8 8,1 تایید 

شناخت دقیق 

 مخاطب هدف

Q31 7 8 7 9 8 8 7 7 7 8 7,6 تایید 

Q32 8 7 8 7 8 8 7 9 7 8 7,7 تایید 

Q33 8 8 7 7 8 8 7 7 9 9 7,8 تایید 

ط مداخله
شرای

گر
رقابت در بازار با  

حضور برندهای 

 مشابه

Q34 9 7 7 9 8 8 9 7 7 7 7,8 تایید 

Q35 9 9 9 9 9 8 8 7 7 7 8,2 تایید 

Q36 8 9 8 9 9 7 7 7 7 7 7,8 تایید 

Q37 8 8 9 9 8 8 8 8 7 8 8,1 تایید 
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تغییرات روندها و 

ترجیحات 

 کنندگانمصرف

Q38 7 7 7 7 7 9 9 8 8 8 7,7 تایید 

Q39 7 7 9 7 8 7 7 9 8 9 7,8 تایید 

های پیشرفت

فناوری و 

های نوآوری

 دیجیتال

Q40 7 9 8 9 9 8 9 7 8 9 8,3 تایید 

Q41 7 9 7 7 9 8 8 9 7 7 7,8 تایید 

Q42 9 8 7 8 7 9 8 9 9 9 8,3 تایید 

راهبردها
 

ایجاد روایت 

شده سازیشخصی

برای هر گروه از 

 مشتریان هدف

Q43 9 8 9 8 8 7 7 8 9 7 8 تایید 

Q44 7 8 9 7 7 9 8 7 8 8 7,8 تایید 

Q45 9 8 8 9 8 8 9 9 9 9 8,6 تایید 

استفاده از محتوای 

تعاملی مانند 

ویدئوها و 

های شبکه

اجتماعی برای 

 روایت داستان برند

Q46 9 7 9 8 8 7 7 7 8 9 7,9 تایید 

Q47 8 8 8 9 7 8 9 8 7 8 8 تایید 

Q48 9 9 7 8 7 7 8 7 9 8 7,9 تایید 

همکاری با 

اینفلوئنسرها برای 

گسترش داستان 

Q49 9 8 7 8 7 8 9 8 9 9 8,2 تایید 

Q50 7 9 7 8 7 7 8 7 7 8 7,5 تایید 
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برند در میان 

 ترمخاطبان گسترده

Q51 8 7 7 9 7 7 8 9 8 8 7,8 تایید 

پیامدها
 

افزایش وفاداری 

 مشتریان

Q52 9 9 9 7 9 9 7 9 9 9 8,6 تایید 

Q53 9 7 7 8 7 9 7 8 9 8 7,9 تایید 

Q54 8 8 7 9 8 7 9 9 8 9 8,2 تایید 

سازی برند تفاوت

 در بازار رقابتی

Q55 7 7 7 9 7 8 7 7 7 7 7,3 تایید 

Q56 8 7 7 9 8 9 8 7 7 8 7,8 تایید 

Q57 9 7 7 8 8 8 9 9 7 8 8 تایید 

افزایش تعامل و 

گذاری اشتراک

 محتوا

Q58 7 7 7 8 8 7 7 9 8 7 7,5 تایید 

Q59 8 7 8 7 8 7 9 7 9 9 7,9 تایید 

Q60 9 7 7 7 8 7 8 9 7 8 7,7 تایید 
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 در تکنیک دلفی: 2و  1آزمون کندال مرحله 

( 4در جدول ) از ازمون کندال بهره بردیم. نتایج 2و  1برای بررسی همبستگی دلفی در راند 

 آورده شده است.
 آزمون کندال :4جدول

 ضریب کندال SIG دلفی دلفی

 0,94 0,0 2مرحله  1مرحله 

 

ی دار بودن به دست آمده و نشان از معن 0,05کمتر از  SIGبا توجه به محاسبه انجام شده 

نشان  یجنتا در صد بر خوردار است. 94رابطه می باشد. مرحله دوم و مرحله سوم از همبستگی

 شدند. بالا مشخص یتبا اهم یهاشده و شاخص ییدتا یدیکل یهاداد که تمام مولفه

مختلف در  یهاو مولفه یارهامع یدهو وزن یابیارز یبرا یکتکن یک  1SWARAروش

و سپس بر  شونددر گام نخست شاخص ها شناسایی می در این روش پژوهش است.  یک

اساس نظر خبرگان مهمترین شاخص ها غربالگری شده و آنها را بر اساس درجه اهمیت 

در مرحله بعد گیرد.  . به این ترتیب مهمترین شاخص در ردیف اول قرار میشوندمرتب می 

 بیضر. سپس، شود یده یازو امت یابینسبت به شاخص مهتر ارز یارهر مع ینسب یتاهم یدبا

kj  پژوهش محاسبه  یو وزن نرمال مولفه ها هیوزن اولمحاسبه میشود. در آخرین مرحله

 شدند. یدهو وزن یابیارز SWARA روش( تمام مولفه ها به 5خواهد شد. جدول )

 

 وزن نرمال مولفه ها :5جدول

 SJ KJ qj wj شاخص پژوهش 

ط علی
شرای

 

 0,433 1 1 1 محتوای جذاب و مرتبط داستان

 0,276 0,637 1,57 0,570 ها و هویت برندسویی داستان با ارزشهم

 0,167 0,386 1,65 0,650 تعامل و مشارکت مشتریان در داستان برند

 0,124 0,286 1,35 0,350 پایداری و انسجام داستان در طول زمان

مقوله محوری
 0,431 1 1 1 برانگیزی مشتریاناحساسات 

 0,273 0,633 1,580 0,58 توجه به اصالت داستان

 0,179 0,416 1,520 0,52 پیوستگی و تداوم فعالیت در فضای وب

 0,117 0,272 1,530 0,53 ارتباط با مشتری

                                                             

1 Step-wise Weight Assessment Ratio Analysis 
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ط زمینه ای
شراب

 فناوری برای انتقال بستر مناسب دیجیتال و 

 داستان

1 1 1 0,453 

 0,322 0,709 1,410 0,410 درک فرهنگی و اجتماعی بازار هدف

 0,225 0,496 1,430 0,430 شناخت دقیق مخاطب هدف
ط مداخله

شرای
 0,479 1 1 1 های دیجیتالهای فناوری و نوآوریپیشرفت گر

تغییرات روندها و ترجیحات 

 کنندگانمصرف

0,58 1,58 0,633 0,303 

 0,218 0,455 1,39 0,39 رقابت در بازار با حضور برندهای مشابه

راهبرد ها
 

شده برای هر سازیایجاد روایت شخصی

 گروه از مشتریان هدف

1 1 1 0,463 

استفاده از محتوای تعاملی مانند ویدئوها و 

 های اجتماعی برای روایت داستان برندشبکه

0,45 1,450 0,690 0,319 

همکاری با اینفلوئنسرها برای گسترش 

 ترداستان برند در میان مخاطبان گسترده

0,46 1,460 0,472 0,218 

شده برای هر سازیایجاد روایت شخصی

 گروه از مشتریان هدف

1 1 1 0,463 

پیامد ها
 0,463 1 1 1 افزایش وفاداری مشتریان 

 0,298 0,645 1,550 0,55 سازی برند در بازار رقابتیتفاوت

 0,212 0,458 1,410 0,41 گذاری محتواافزایش تعامل و اشتراک

 

جذاب و مرتبط داستان با وزن  یمحتوا( شاخص های پژوهش شامل 5مطابق با جدول )

بستر )مقوله محوری(، 431/0برانگیزی مشتریان با وزن )شرایط علی(، احساسات 433/0

 یهاشرفتیپ)شرایط زمینه ای(، 453/0با وزن  انتقال داستان یبرا یو فناور تالیجیمناسب د

)شرایط مداخله گر(، ایجاد روایت 479/0با وزن  تالیجید یهایو نوآور یفناور

 شیافزا)راهبردها(،   463/0شده برای هر گروه از مشتریان هدف با وزنسازیشخصی

  .نداول قرار گرفت تیدر اولو)پیامدها(  463/0با وزن  انیمشتر یوفادار

 دوم قرار گرفته است. تیدر اولو 276/0برند با وزن  تیها و هوداستان با ارزش ییسوهم

 سوم قرار گرفته است. تیدر اولو 167/0در داستان برند با وزن  انیو مشارکت مشتر تعامل

 ه است.چهارم  قرار گرفت تیدر اولو 124/0و انسجام داستان در طول زمان با وزن  یداریپا

ها  هیرد گو ایو  دییبه منظور تا یدییتا یعامل لیپژوهش از تحل یها هیگو یبه منظور بررس
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، که مدل دهدینشان م یدییتأ یعامل لیتحل جینتا( 6)با توجه به جدول  استفاده شده است.

 حاضر است.  یهاداده نییتب یمدل برازش شده برا نیبهتر

 
 پژوهش ی اصلیشاخص ها یبارعامل :6جدول

 T Statistics بارعاملی 
(|O/STDEV|) 

 وضعیت

Q1-Q12 <- تایید 30,71 0,703 شرایط علی 

Q13-Q24 <- تایید 33,956 0,729 مقوله های محوری 

Q25-Q33 <- تایید 31,374 0,718 شرایط زمینه ای 

Q34-Q42 <- تایید 36,109 0,747 شرایط مداخله گر 

Q43-Q55 <- تایید 36,694 0,744 راهبردها 

Q56-Q60 <- تایید 35,543 0,743 پیامدها 

 

کرونباخ  یشامل آلفا ،یریگمدل اندازه تیفیک یابیارز یهاشاخص( 7)جدول

(Cronbach's Alpha)همگون ییایپا بی، ضر(rho_A)یبیترک ییای، پا 

(Composite Reliability ای CRوار ،)استخراج انسی( شده متوسطAVE و اعتبار )

. دهدینشان م قیتحق یهااز سازه کیهر  ی( را براDiscriminant Validity) یصیتشخ

دهنده هستند که نشان 0,89ها بالاتر از تمام سازه یبرا rho_Aکرونباخ و  یآلفا ریمقاد

 0,91ها بالاتر از همه سازه یبرا زی( نCR) یبیترک ییایها است. پاسازه یاعتماد بالا تیقابل

ها تمام سازه یبرا AVEبرخوردار است.  یخوب اریبس ییایمدل از پا کندیم دییاست که تأ

هر سازه است. اعتبار  یرهایمتغ نیمناسب ب ییدهنده همگرااست که نشان 0,5بالاتر از 

 زیتما انگریب زیراهبردها( ن یبرا 0,947و  یعل طیشرا یبرا 0,726مانند  یری)با مقادیصیتشخ

 یریگمدل اندازه یبالا تیفیکدهنده جدول نشان نیا ،یطور کلها است. بهسازه نیمناسب ب

 است.. یبعد یهالیتحل یاعتماد آن برا تیو قابل
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 مکنون یها ریمتغ یبرا یریمدل اندازه گ ییایپا یآزمون ها :7جدول 

 Cronbach's 
Alpha 

rho_A CR AVE Discriminant 
validity 

 0,726 0,527 0,93 0,919 0,918 شرایط علی

 0,729 0,531 0,931 0,92 0,92 مقوله های محوری

 0,741 0,549 0,916 0,898 0,897 شرایط زمینه ای

 0,752 0,564 0,921 0,904 0,903 شرایط مداخله گر

 0,947 0,558 0,919 0,901 0,901 راهبردها

 0,738 0,544 0,915 0,896 0,895 پیامدها

 

 معیار ارزیابی برازش بخش کلی 

که  شودیاستفاده م SRMR، از شاخص PLSمدل در روش  یبرازش کل یابیارز یبرا

 نیدر ا است. 0,08( ارائه شده و مقدار مطلوب آن حداکثر 2013توسط هنسلر و سارستد )

 0,067و  0,055 بیبه ترت Estimatedو  Saturatedمدل  یبرا SRMRمطالعه، مقدار 

 یبرازش کل یبررس یبرا ن،یمدل است. همچن وبدهنده برازش مطلدست آمده که نشانبه

ه توسط کاستفاده شده  GoF اری(، از معیو ساختار یریگاندازه یهامدل )شامل بخش

 یاشتراک ریمقاد نیانگیو بر اساس م دهی( ابداع گرد2004تننهاوس و همکاران )

(Communalitiesو م )ریمقاد نیانگی R² مقدار شودیمحاسبه م .GoF قیحقت نیدر ا 

از آن است که  یحاک جینتا نیمدل است. ا یدهنده برازش قودست آمده که نشانبه 0,65

 یمعتبر برا یعنوان چارچوببه تواندیبرخوردار بوده و م یمطلوب طیشده از شرامدل ارائه

 .ردیمورد استفاده قرار گ قیتحق یرهایمتغ نیروابط ب لیتحل

 بررسی روابط بین متغیرها
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شود. بررسی می tها و مقادیر در این قسمت ضرایب استاندارد شده مسیرهای مربوط به فرضیه

باشد. مقادیر بین این  -96/1یا کمتر از  96/1باید بیشتر از  tها مقدار برای تأیید یا رد فرضیه

های رگرسیونی معنادار مقدار محاسبه شده برای وزندو مقدار حاکی از عدم وجود تفاوت 

( خروجی ضرایب مسیر استاندارد شده و 2درصد است. شکل ) 95با مقدار صفر در سطح 

 دهد.مربوط به روابط بین متغیرها را نشان می t( مقادیر 3شکل )

 

 استاندارد شده بیهمراه با ضرا قیمدل تحق: 2شکل 

 

آورده شده ( 8) در جدول Fو آماره  ریمس بیپژوهش بر اساس ضر یمولفه ها یرابطه 

قرار  1,96-و  1,96روابط خارج از بازه  یهمه  یبرا Fآماره  61-4با توجه به جدول .است

  باشد. یروابط پژوهش م دییتا انگریگرفته است که ب
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 : مدل تحقیق همراه با ضرایب استاندارد شده3شکل 

 

 t-valuesمدل تحقیق همراه با مقادیر  :8جدول 
 وضعیت T_VALUE P Values ضریب مسیر 

 تایید 0 81,068 0,883 پیامدها <-راهبردها 

 تایید 0 5,488 0,278 راهبردها <-شرایط زمینه ای 

مقوله های  <-شرایط علی 

 محوری

 تایید 0 120,453 0,917

 تایید 0 5,139 0,272 راهبردها <-شرایط مداخله گر 

 تایید 0 6,957 0,41 راهبردها <-مقوله های محوری 

 

 بحث و نتیجه گیری

داستان  کردیبر رو یمبتن ینترنتیا یابعاد خرده فروش لیو تحل ییشناسااین پژوهش با هدف 

در صنعت پوشاک ایران انجام شد. طی مصاحبه ها و فرآیند کد گذاری با استفاده برند  ییسرا

مفهوم اصلی در قالب شرایط علی، مقوله محوری، شرایط زمینه  20تئوری از روش گراندد 
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زیر مولفه  60ای، مداخله گر، راهبرد ها و پیامد ها استخراج شد. در مجموع برای این مفاهیم 

 شناسایی و مقوله بندی شد.

جذاب و مرتبط داستان و انسجام آن به عنوان  یکه محتواداد پژوهش حاضر نشان نتایج 

از محصولات را ارائه  یادیمعمولاً تنوع ز نیآنلا یها. پلتفرماست رگذاریتاث یعل طیشرا

دارد که محصولات  ازیبالا ن تیفیبا ک یدئوهایو و ریبه تصاو ینترنتیا یفروشو خرده دهندیم

 یاجتماع یهاشبکه یهاو پست دئوهایها، ودهند. استفاده از بلاگ شیشکل نما نیرا به بهتر

کنند.  دیتول ریجذاب و دلپذ یبصر یکه محتواها دهدیامکان را م نیفروشان ابه خرده

 .کندیجذاب کمک م یمحتوا دیبه تول زین دارانیرفتار خر لیو تحل انینظرات مشتر

 جیرا با نتا جهینت نیتوان ا ی، م یعل یبه عنوان مولفه  انیبا توجه به مشارکت و تعامل مشتر

 یبرند در اثرگذار یی(، تحت عنوان داستان سرا1396و همکاران ) یبدیپور م یپژوهش رجب

برند بر رفاه مصرف کننده )مورد مطالعه: تلفن همراه هوشمند برند  یفرهنگ یینمادگرا

امروز،  یو رقابت ایو در بازار پو یابیدانست. در مباحث مربوط به بازار سوسامسونگ( هم

 تیموفق ،یبه عبارت شود؛یم یتلق یمهم نام تجارمصرف کننده از اهداف  یمشارکت فرهنگ

 دارد.  یمصرف کننده بستگ یبه مشارکت فرهنگ یشکست نام تجار ای

با  نیآنلا دیشد. خر ییشناسا یمحور طیبه عنوان شرا انیمشتر یزیبرانگاحساساتدر ادامه، 

 یاحساس خوشحال تواندیم قیدق حاتیو توض تیفیباک ریتصاو ت،یساجذاب وب یطراح

 یسازیدر هر زمان و هر مکان، شخص دیکند. امکان خر جادیا انیدر مشتر تیو رضا

 انیاعتماد به برند و احساس تعلق در مشتر شیبه افزا زین نیآنلا یهاو وجود جامعه شنهاداتیپ

را در  جانیو ه یمانند شاد یاحساسات مثبت زین ژهیو یهاو فروش هافی. تخفکندیکمک م

 .آورندیبه وجود م انیمشتر

 یسهراببا توجه به اصالت و اعتبار برند در این پژوهش می توان این نتیجه را با نتایج مطالعه ی 

اعتبار  یانجیبرند بر اعتماد برند با نقش م ییداستان سرا ری(، تحت عنوان تاث1402) ینیو حس

 بطهدهدکه اعتبار برند، را ی(نشان م1402) ینیو حس یسهراب قیتحق جینتاهمسو دانست. برند 

که تجربه برند  دهدینشان م جینتا نی. همچنکندیم یگر یانجیتجربه برند و اعتماد برند را م

 دارد. یدار یمثبت و معن ریبر اعتبار برند تاث

 یدسترس نیآنلا یهااند. پلتفرمشده ییمهم شناسا یانهیزم طیبه عنوان شرا یو فناور تالیجید

امکان  نیفروشان امدرن به خرده یهایو فناور کنندیبه محصولات فراهم م یعیساده و سر

توسعه دهند که کاربرپسند و جذاب باشند.  ییهاشنیکیو اپل هاتیساکه وب دهندیرا م
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را رصد  انیرفتار مشتر کنندیفروشان کمک مها به خردهداده لیو تحل هیتجز یهایفناور

فروشان به خرده زین تالیجید یکنند. ابزارها نهیخود را به یابیبازار یهایکرده و استراتژ

 کنند. دایپ یدسترس یترتا به مخاطبان گسترده دهندیاجازه م

هانگ با توجه به شناخت دقیق مشتری در این پژوهش می توان بیان داشت این نتیجه با نتایج 

مصرف  ینام تجار ییداستان سرا(، تحت عنوان به اشتراک گذاشتن 2022و همکاران )

احساسات و شناخت  قیمصرف کنندگان بر نگرش برند از طر ییداستان سرا ریکنندگان: تأث

مصرف  ینام تجار ییداستان گو ایآ نکهیا یبا هدف بررس قیتحق نیا همسو است.ها 

آن بر شناخت و  ثراتا ای شودیمطلوب م ینام تجار یهایابیارز شیکنندگان منجر به افزا

 سهیشرکت مقا کیشده توسط  دیتول یداستان تجار کیعواطف مصرف کننده را با 

 ییکه داستان گو دهدینشان م جیانجام شد. نتا هاهیفرض شیآزما یبرا شی. سه آزماکندیم

. مصرف کنندگان هنگام دهدیم شیمصرف کنندگان، نگرش مطلوب برند را افزا ینام تجار

 یداستان با نام تجار کیبا  سهیمصرف کننده در مقا یبا نام تجار ییخواندن قصه گو

که  کنند،یرا تجربه م یو احساسات مثبت با تجربه تر ترقیعم یسازگار، پردازش شناخت

در مورد تفاوت داستان  قی. در مورد تحقشودیم یترمطلوب ینام تجار شمنجر به نگر

ها، و شده توسط شرکت جادیا یتجار یهامصرف کنندگان با داستان ینام تجار ییگو

 قاتیمصرف کنندگان بر نگرش برند، کمبود تحق ینام تجار ییداستان گو ریتأث یچگونگ

مصرف کنندگان به داستان  ییپاسخگو نحوهمطالعه با روشن کردن  نیوجود دارد. ا یتجرب

 ریتأث یاساس سمیبا کاوش در مکان یتجار یهامارک یابیبرند مصرف کنندگان و ارز ییسرا

را گسترش  اتیشناخت و احساسات مصرف کننده، ادب قیاز طر ینام تجار ییداستان گو

 .دهدیم

 دیاند. رقابت شدشده ییگر شناسامداخله یهادر بازار و حضور برندها به عنوان مولفه رقابت

. برندها به فکر شودیدر محصولات و خدمات م یو نوآور هامتیمنجر به کاهش ق

. افتندیم انیجذب و حفظ مشتر یخلاقانه و ارائه خدمات بهتر برا یابیبازار یهایتراتژاس

 یهایعملکرد رقبا پرداخته و استراتژ لیو تحل هیکه برندها دائماً به تجز شودیرقابت باعث م

 خود را بهبود بخشند.

(، 1403) یریصحت و خ با توجه به نوآوری های فناوری و دیجیتال این پژوهش با مطالعه ی

برند مورد مطالعه شرکت  یابی گاهیبرند بر جا ییداستان سرا ریتحت عنوان تاث یادر مقاله

جهت اشتراک داستان  یابیدر بازار یکردیبرند رو یی: داستان سراهمسواست رانیا مهیب
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 تالیجید یابیو بازار ییمحتوا یابیاز بازار یاز بخش کردیرو نیاست. ا انیشرکت با مشتر

منافع بلندمدت  جادیدر ا ییاست که نقش بسزا یبرند از عوامل مهم ییاست. داستان سرا

 . شودیبا برند سازمان م انیمشتر شتریب یریو باعث درگ کندیم فایشرکت ا یبرا

شده است.  ییپوشاک شناسا ینترنتیا یفروشراهبرد در خرده کیبه عنوان  یسازیشخص

 یدیو تجربه خر شودیاعتماد و اعتبار برند م شیزاباعث اف دیتجربه خر یسازیشخص

منجر به  تواندیتجربه مثبت م نی. اکندیم جادیا انیمشتر یتر براتر و راحتبخشلذت

 لیو تحل هیبه تجز ازین شدهیسازیشخص یهاتیشود. روا دیو تکرار خر شتریب یدهایخر

را بهتر  انیمشتر یهاقهیو سل ازهاین کندیدارند که به برندها کمک م یمشتر یهاداده

 کنند. ییشناسا

مهم  یهااز مولفه یکیبه عنوان  زیداستان ن تیروا یبرا یاجتماع یهاپژوهش، شبکه نیا در

تعامل و گردش  جادیبه ا یاجتماع یهادر شبکه ییسراشدند. قدرت داستان ییشناسا

قدرت نقش  یهایبه عنوان فناور میمفاه نی. اکندیبرند کمک م یهاداستان زیانگجانیه

 دارند. یاجتماع یهادر رسانه یاجتماع یدادن به سازوکارهادر شکل یمهم

در این پژوهش شبکه ها ی اجتماعی برای روایت داستان استخراج شد این نتیجه با نتیجه ی 

 یها در شبکه یی(، تحت عنوان قدرت داستانسرا1397و همکاران ) ییرضایعلپژوهش 

کارکرد  یاز چگونگ یدیجد ریمقاله تفس نیاهمسو است. برند مقصد  جادیا یبرا یاجتماع

برند  یهاداستان زیانگ جانیتعامل و گردش ه جادیرا با توجه به ا نیآنلا یاجتماع یها شبکه

 یعملکرد، کنشگر ،یشناخت جامعه میبر مفاه یمبتن یچارچوب مفهوم کیبه کمک ارائه 

 یبرا« قدرت یهایفناور»عنوان  به میمفاه نی. اکندیم انیب ییداستانسرا ییایو پو یاجتماع

. شودیمشخص م یاجتماع یها در رسانه یاجتماع ینقش آنها در شکل دادن سازوکارها

 مطابقت دارد. (2024) نریش مندیزهمچنین این بعد از پژوهش با مطالعات 

که  شودیمحسوب م ینترنتیا یشفرومهم در خرده یامدهایاز پ یکی انیمشتر یوفادار

 یهانهیدهد و هز شیخود را به طور مداوم افزا یبه برند کمک کند تا درآمدها تواندیم

با  یو احساس یارتباط عاطف لیوفادار به دل انیرا کاهش دهد. مشتر دیجد انیجذب مشتر

نه تنها  انیمشتر نیکنند. ا یمعرف گرانیاعتماد کنند و آن را به د نددارند به بر لیبرند، تما

که باعث  کنندیم یمعرف زیبلکه برند را به خانواده و دوستان خود ن کنند،یم دیخر شتریخود ب

 .شودیبرند م تیو محبوب یدسترس شیافزا
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دارند که نظرات خود را درباره محصولات و خدمات برند  لیوفادار تما انیمشتر ن،یهمچن

تا نقاط قوت و ضعف خود را  کندیفروشان کمک مبازخوردها به خرده نیکنند و ا انیب

 یرا برا انیمشتر تواندیم زین یوفادار یهابرنامه یکرده و بهبود دهند. طراح ییشناسا

را ارائه دهد که باعث  یاشدهیسازیشخص دیو تجربه خر کند قیمکرر تشو یدهایخر

 .شودیم انیمشتر تیرضا شیافزا

همچنان به  ،یرقابت طیدر شرا یو حت کنندیوفادار معمولاً کمتر به رقبا مراجعه م انیمشتر

 نانیکه در برابر رقبا با اطم دهدیامکان را م نیموضوع به برند ا نی. امانندیبرند خود وفادار م

و  هادهیاز ا توانندیدارند، م یوفادار انیکه مشتر ییهاشرکت ن،یعمل کند. همچن یشتریب

محصولات  شودیاستفاده کنند که باعث م دیتوسعه محصولات جد یها براآن یوردهابازخ

 و ارائه شوند. یطراح انیمشتر یهایمندو علاقه ازهایبا توجه به ن دیجد

پوشاک نه تنها منجر به ثبات درآمد و  ینترنتیا یفروشدر خرده یمشتر یوفادار ت،ینها در

خود را در بازار حفظ  یریپذتا رقابت کندیبلکه به برند کمک م شود،یم هانهیکاهش هز

 انیمیابراه جیرا با نتا جهینت نیتوان ا یپژوهش، م نیبرند در ا یبا توجه به تفاوت ساز کند.

نشان داده  قیتحق یهاافتهی( همسو دانست. 2023فوروکاوا )و  (1402) یمیجلودار و رح

مثبت و  ریمصرف کننده به برند تاث عتمادبرند بر ا یبرند و آگاه تیاست که اعتبار برند، مز

را بر  ریتاث نیشتریکه اعتبار برند ب دهدینشان م قیتحق جینتا نیدارد. علاوه بر ا یدار یمعن

 رانیپوشاک در ا یکه برندها دهدینشان م جینتا نیا اعتماد مصرف کننده به برند دارد.

و  تیجذاب ن،ینو یهایبرند و استفاده از فناور ییسرااستاناز د یریگبا بهره توانندیم

 دهند. شیخود را در بازار افزا یریپذرقابت

 پژوهش  شنهاداتیپ

بر  یمبتن ینترنتیا یفروشبهبود خرده یراهبرد برا نیپژوهش حاضر شامل چند شنهاداتیپ

 یهاتیروا جادیاز راهبردها، ا یکیاست.  در صنعت پوشاک ایران برند ییسراداستان

 یرفتار یهاداده لیشامل تحل نیهدف است. ا انیهر گروه از مشتر یبرا شدهیسازیشخص

با استفاده از  تیساوب یکاربر ربهتج یسازیمناسب، شخص یخلق محتوا یبرا انیمشتر

 یاجتماع یهامرتبط و هدفمند در شبکه یمحتوا جادیو ا ن،یماش یریادگی یهاتمیالگور

 .باشدیم

 تیروا یبرا یاجتماع یهاو شبکه دئوهایمانند و یتعامل یاستفاده از محتوا گر،ید راهکار

 یبرگزار د،یو تول یصحنه از مراحل طراحپشت یدئوهایو هیشامل ته نیداستان برند است. ا
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مربوط به جلسات  یدئوهایو پخش زنده و ،یاجتماع یهاها و مسابقات در شبکهچالش

 .شودیم دیش محصولات جدینما ایپرسش و پاسخ 

 شنهادیپدر صنعت پوشاک ایران گسترش داستان برند  یبرا نفلوئنسرهایبا ا یهمکار نیهمچن

خلاقانه  یمحتوا دیمرتبط با برند، تول ینفلوئنسرهایشامل انتخاب ا یهمکار نی. اشودیم

 است. ینستاگرامیو ا نیآنلا یدادهایرو یمشترک، و برگزار

 یتعامل یبررس د،یبرند بر رفتار خر تیروا ریتأث لیشامل تحل یآت قاتیتحق یبرا شنهاداتیپ

مختلف  یهاقهیسل یداستان برند، بررس تیدر روا نفلوئنسرهاینقش ا لیبودن محتوا، تحل

 کیهمچون مضمون و تمات گرید یفیک یهاو استفاده از روش ،ییایو جغراف یفرهنگ

 یمؤثرتر یهایکمک کنند تا استراتژ ی پوشاکبه برندها توانندیم قاتیتحق نی. اباشدیم

را  دیجد انیآن بر شناخت برند و جذب مشتر ریکنند و تأث جادیخود ا ییسراداستان یبرا

 بهتر درک کنند.
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