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 چكيده

مشتری از بر تجربه  یرگذاریتأث لیپتانسبرند  شوند. داستانیها به خاطر سپرده متیتر از واقعخود کرده و راحت شیفتهمردم را  شهیها همداستان

بندی یک پژوهش کاربردی سرایی برند بر تجربه مشتری است. این پژوهش از نظر دستهثیر داستان. هدف انجام این پژوهش بررسی تارا دارند برند

نفر از افراد جامعه هدف هستند که بصورت غیر تصادفی هدفمند انتخاب و بصورت  36و از نظر ماهیت، توصیفی و پیمایشی است. جامعه پژوهش 

سرایی برند بر تجربه دهد که داستاننتایج نشان می . ش گروه متمرکز مورد بررسی قرار گرفتندشده، به رونفری قرار داده 41اتفاقی در دو گروه 

دانند و هویت بصری آنها را با اند، صمیمی و گرم میمشتریان تاثیر مطلوبی دارد و مشتریان برندهایی را که از طریق داستان برند با آن آشنا شده

دهند و تمایل بیشتری به . همچنین این افراد قیمت بالاتری را برای محصولات این برندها پیشنهاد میکنندداشتنی قلمداد میمفهوم و دوست

تواند ارتباط مثبتی با یک برند ایجاد کند و تجربه مشتری از برند را دهد داستان برند میدهند. این مطالعه نشان میخرید محصولات آنها نشان می

کنند، و قیمت بالاتری را برای محصولات برند پیشنهاد رفتارهای برند را واقعی، معتبر و خیرخواهانه تفسیر می تقویت کند. همچنین این افراد،

 کنند.می
 

 .سرایی برند، تجربه مشتری، گروه متمرکزداستان: های اصلیواژه

 مقدمه -1

کننده صاحب اختیار است، برند شما آن چیزی در عصری که مصرف
گویند کنندگان می، بلکه چیزی است که مصرفگوییدنیست که شما می

. به همین دلیل است که اکثر برندها بر روی اثرگذاری بر ذهن و [4]
ایجاد تجربه مطلوب در ذهن مصرف کننده تمرکز دارند. و با طراحی و 
اجرای برنامه ها و کمپین های مختلف بازاریابی، تبلیغات و یا حتی 

گرش مثبت و تجربه ای به یاد مسئولیت اجتماعی سعی بر ساخت ن
 ماندنی برای مشتریان و مصرف کنندگان خود دارند. 

هدف نهایی از مدیریت تجربه مشتری و مصرف کننده از برند، اثرگذاری 
بر رفتار مصرف کننده است که متاثر از چهار عامل مهم استفاده از 

و تبلیغات است. مدیران و کارشناسان  WOMمحصول، گزارش دهی، 
زاریابی معمولا با اجرای کمپین های مختلف تبلیغاتی بدنبال دستیابی با

به این هدف هستند. و در این مسیر از تکنیک های مختلف برای ساخت 
ترین ها و یا تیزرهای تبلیغاتی استفاده می کنند. یکی از متداولکمپین

سرایی برند های تبلیغاتی استفاده از داستانتکنیک های طراحی کمپین
 است. 

-یکی از مهمترین خلاءهای پژوهشی در این زمینه بررسی تاثیر داستان

سرایی برند بر تجربه مشتری است که این موضوع به عنوان هدف این 
پژوهش در نظر گرفته شده است. در این پژوهش بررسی می کنیم که 

با  برند کیکه با  یکنندگانمصرف نیبرند بمشتری از  اتیتجرب ایآ
که همان برند  یکنندگانشوند و مصرفیم یمعرف برندمنشأ ا ب یداستان

در این پژوهش . ریخ ایشناسند متفاوت است  یرا بدون داستان م
-مصرف یتواند برند را برایم برندداستان  کی ایکه آ میکنیم یبررس

 .ریخ ایتر کند کنندگان جذاب

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 تجربه مشتری از برند:  -2-1

کننده یک رویداد شخصی است که مبنای تجربه در حوزه رفتار مصرف
ها است؛ اما خلق تجربه مشتری چالش پیچیده است. آن ارتباط با محرک

ارائه یک تجربه مشتری به یاد ماندنی، منبع تمایز شرکت و مزیت رقابتی 
  در حوزه بازاریابی متخصصان و محققین متفق .[13] محسوب می شود
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القول هستند که تمرکز بر تجریه مشتری اثرات مثبتی دارد و می تواند 
در طول زمان یک مزیت منحصر به فرد و پایدار را برای هر شرکت ایجاد 

ایجاد تجربیات به یاد ماندنی برای حفظ مشتریان قدیمی و جذب کند. 
تجربه  به همین دلیل، تعریف مفهوم. [14]مشتریان جدید مهم است 

مشتری و تعیین چگونگی اندازه گیری آن برای علم بازاریابی حیاتی 
 [.46]است 

مفهوم تجربه مشتری اولین بار توسط هالبروک و هرچمن  در سال 
مطرح شد. ایجاد تجربه مطلوب نزد مشتریان نسبت به یک برند  4092
ایدار یابی به مزیت رقابتی پتوان به عنوان  یکی از روش های دسترا می

گیری عقلایی و یاد کرد. در ابتدا مفهوم تجربه مشتری به بررسی تصمیم
منطقی توسط مشتریان تمرکز داشت، سپس به بررسی عواملی که به 

های رفتاری مشتری توجه دارد معطوف گردید. بیکر و جاکول جنبه
ها و واکنش های غیر عامدانه و خودانگیخته به پاسخ"تجربه مشتری را 

. همچنین هولم لاند نیز تجربه [23] اندتعریف کرده "ای خاصهمحرک
واکنش مشتری به تعاملات یک سازمان، قبل، حین و یا پس "مشتری را 

 تعریف می کند "از خرید یا استفاده از محصول یا خدمات آن سازمان
. هر یک از این نقاط تماس منجر به تعامل مشتری با شرکت می [41]

. به عبارت دیگر، [22] یک تجربه منجر می شود شود که به شکل گیری
تجربه مشتری مجموع تمام تعاملات مشتریان )مطلوب یا نامطلوب( با 
نقاط تماس مختلف یک شرکت است که منجر به نتایج مرتبط با شرکت 

های طی سال[. 34]خواهد شد  -خرید، رضایت، وفاداری و غیره–
مهمترین [. 3]ئه شده است گذشته تعارف مختلفی از تجربه مشتری ارا

نکات تعاریف تجربه مشتری این است که تجربه مشتری یک پدیده 
واقعی و حسی برای مشتریان است؛ یک ارتباط عاطفی بین مشتری و 

درونی برای  –سازمان است. تجربه مشتری کاملا یک موضوع داخلی 
. [26]مشتری است و تا حد زیادی به لحظه تماس یا تعامل بستگی دارد 

تجربه مشتری در چگونگی احساس، تفکر و اقدامات و انتخاب بعدی 
مشتری تاثیر دارد. در نهایت میزان مطلوب یا نامطلوب بودن یک تجربه 

. در واقع [1]بر اساس تجربه مورد انتظار در مقابل تجربه دریافتی است 
-ای از تعاملات بین مشتری و محصول بر میتجربه مشتری به مجموعه

-که موجب تحریک احساس یا تحریک اقدام یا واکنش مشتری میگردد 

. بنابرین، ما تجربه مشتری را به عنوان یک سازه چند بعدی [49]شود 
گیریم که متشکل از عوامل تحت کنترل و همچنین عوامل در نظر می

 .[13]غیرقابل کنترل شرکت است 

 یتعاریف تجربه مشتر(: 1) جدول

 تعریف تجربه مشتری سال محققان

Otto and 

Ritchie 
1996 

در طی برخورد با یک خدمت، تجربه را می توان به 
روانی احساس شده توسط -وضعیت ذهنی"عنوان 

 تعریف نمود "مصرف کنندگان

Colin 

Shaw 
2005 

تجربه مشتری تعامل بین سازمان و مشتری است و 
های حسی کترکیبی است از عملکرد فیزیکی و محر

 یک سازمان

Verhoef et 

al. 
2009 

تجربه مشتری دارای ماهیتی جامع است و شامل کلیه 

ادراکات، عاطفه، واکنش های احساسی، اجتماعی و 
فیزیکی مشتری نسبت به فروشنده است. این تجربه نه 
تنها توسط عوامل تحت کنترل فروشندگان بلکه توسط 

 ی شود.عوامل خارج از کنترل آنها ایجاد م

Walter et 

al. 
2010 

تجربه مشتری به عنوان تجربه مستقیم و غیر مستقیم 
مشتری از فرایند خدمات، سازمان، امکانات و 

چگونگی تعامل مشتری با نمایندگان شرکت، خدمات 
و مشتریان دیگر تعریف شده است که منجر به پاسخ 

 های ادراکی، عاطفی و رفتاری مشتری می شود.

 

جربه مشتری برای ایجاد وفاداری واقعیتی پذیرفته شده و شکل دهی ت
. [2]کند استراتژی کلیدی است که ظرفیت های بیشتری ایجاد می

گیری خرید مشتریان خواهد ها نقش اساسی در فرایند تصمیمتجربه
. اهمیت تجربه مشتری مطلوب به گونه ای است که نقاط [19]داشت 

کند و باعث بازسازی ا پنهان میمنفی در خصوص محصول و یا خدمت ر
ها باید با ایجاد . بدیهی است که شرکت[30]رابطه با مشتریان می شود 

. [24]تجربیات مطلوب برای به تسخیر فکر و ذهن مشتریان تمرکز کنند 
از این رو توجه به تجربه مشتری، نوعی استراتژی برای ایجاد ارزش، 

 .[46]رضایت، تمایز و وفاداری مشتریان است 
تجربه مشتری واکنش درونی و ذهنی مشتریان در تماس مستقیم یا غیر 
مستقیم با سازمان است. تجربه مستقیم در زمان خرید، استفاده و 
دریافت خدمات رخ می دهد و آغاز کننده این تجربه خود مشتری است. 

ریزی با محصولات، تجربه غیر مستقیم، یک رویارویی بدون برنامه
-ند سازمان است که از طریق تبلیغات دهان به دهان، اگهیخدمات یا بر

. تجربه مشتری از مجموعه ای از [20]شود ها، اخبار و ... حاصل می
ل، یک شرکت یا قسمی از تعاملات بین یک مشتری و یک محصو

شوند. این تجربه کاملا گیرد و باعث ایجاد واکنش میت میسازمان نشا
در سطوح مختلف اشاره دارد.  شخصی است و به مشارکت مشتری

کی بستگی دارد که از مقایسه بین انتظارات مشتری و محرارزیابی آن به 
تعامل با شرکت و پیشنهادهایش در مکاتبات لحظات مختلف تماس و 

. بنابراین تجربه مشتری مفهومی چند بعدی است که [44]ارتباط دارد 
جتماعی و فیزیکی شامل ابعاد شناختی، پاسخ های عاطفی، احساسی، ا
 [. 24]مشتری به یک شرکت، در سراسر سفر مشتری است 

بازاریابان باید در تمامی مراحل، اعم از طراحی خدمت یا محصول تا 
بازاریابی به درک تجربی مشتری توجه کنند؛ زیرا مشتریان مانند 

شوند، بلکه بر یفیت خوب محصول یا خدمت راضی نمیگذشته، تنها با ک
باق بین تجربیات بدست آمده در طول فرایند مصرف، یا میزان انط

کند؛ در ت دلخواه خود نقش بسزایی ایفا مینیازهای احساسی و ترجیحا
کننده و خدمات یکسان باشد، تجربه مصرف صورتی که عملکرد کالا

گیری عامل کلیدی برای تعیین ارزش محصول و مبنایی برای تصمیم
 [. 21]مشتری خواهد شد 
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 رندباستان سرایید -2-2
سرایی برند هنر شکل . داستان[16] حافظه انسان داستان محور است

سرایی های روایی و داستاندادن هویت یک شرکت با استفاده از تکنیک

و ارتباط معنادار بر قرار می است که یک پاسخ عاطفی را تسهیل 

که با  سرایی یک ابزار قدرتمند بازاریابی محتوای استداستان[. 4کند]

توان پیام برند را با دیگران مخابره و یک استراتژی استفاده از آن می

بازاریابی محتوایی قوی است که می توان از آن برای ساخت روابط جدید 

 یراه برا نیکه بهترمعتقد است  یمک ک. [40]استفاده کرد 

 یدانشگاه و اعضا یدوستان، روسا ان،ی)دانشجو یمتقاعدکردن کس

داستان، شما نه  کیدر "داستان قانع کننده است.  کی انیبخانواده( 

 یبلکه احساسات و انرژ ،بافیدبه هم میرا  یادیتنها اطلاعات ز

سرایی در بازاریابی از راه داستان .[10]دیزیانگیبرم زیتان را نشنونده

های داستانی متفاوت مطرح می شود. محتوای طرح ممکن است طرح

. نوع دوم [32]دیران یا فروشندگان باشد م 4شامل داستان شخصی

در اصل به  است. داستان تجاری 2داستان ها، داستان های تجاری

و  هایی گفته می شود که یک برند از خود به اشتراک می گذاردداستان

. [36]کند های مورد نظر هدایت میشنونده خود را به انجام اقدام

ها به منظور ایجاد شرکت ی تجاری، روشی است که بیشترسرایداستان

کنند ارتباط بین اهداف بنیادی و طرف مقابل خود از آن استفاده می

کننده به صورت گسترده های تولید شده توسط مصرف. داستان[24]

توانند داستان های خود را بسرایند. و پخش می شوند، اما برندها نیز می

خود را شخصیت  های خود شخصیت مناسب و مورد دلخواهبرای داستان

اشاره دارد که  نیبه ای داستان نگیمفهوم برند[. 29] پردازی کنند

مربوط  یدادهایاز رو یفیخود را با به کار بردن توص یبرندها نانیکارآفر

 تیکه در نها کنندیم تیدر جهان سوم تقو مسئولیت اجتماعیبه 

ه عنوان آنها( را ب یهاو سازمان نانی)کارآفر گرانیاز باز یامجموعه

 . [9] کنندیم یمعرف ،و یا منجیان قهرمانان

آن کمبود  لیدلالبته  سرایی ابهامات زیادی وجود دارد کهدرباره داستان

سرایی را با علائمی که در پروفسور جنیفر آکر داستان .ستیاطلاعات ن

کند؛ به این یمیابد، مقایسه خودنمایی نموده و تجلی می سروصدامیان 

 ازدحام و یشلوغ از توانندیم اطلاعات انفجار عصر در هاستاندا کهمعنا 

یی سراداستانبدون شک  .دهند انتقال را مفهوم و یمعن و کنند عبور

ها بیش از ترین شکل ارتباطی است که در اختیار داریم. داستانقوی

. [1]سازی هستند و سایر اطلاعات، اساس و مبنای اقناع هادادهحقایق و 

سرایی باعث ایجاد  تعامل با برند، ایجاد پیوست تجاری با برند و داستان

سرایی نقشی عمیقی در پیوستن . داستان[33]شود میل به خرید می

معنا و هویت به برندها دارد مردم اغلب به جای محصولات، مجذوب نام  

هایی که برای خود و دیگران وند، زیرا برندها در قالب داستانشبرندها می
                                                           

1 - Personal Storytelling 

2 - Business Storytelling 

ها داستان. [43]بخشند ها معنی و مفهوم میکنند، به آنیف میتعر

ها به خاطر  تیخود کرده و راحت تر از واقع شیفتهمردم را  شهیهم

در مورد ساختار یافته  خوب یهاداستان رسدیشوند. به نظر میسپرده م

را دارند  ده از برندکننبر تجربه مصرف یرگذاریتأث لیبرند، پتانس کی

[40 .] 

داستان برند پل ارتباطی میان برند و مشتری با نشان دادن این که 

برندها هم می توانند به اتفاقات روزانه و واقعیت های زندگی روزمره 

-سرایی، مصرف. با داستان[14]کند واکنش نشان دهند، توسعه پیدا می

کنند کنندگان از طریق احساسی و روانی، با یک برند ارتباط برقرار می

-سرایی را فعالیتی برای خلق چارچوبی توصیف میاورگارد داستان[. 10]

کشد. تلاشی برای کند که رویدادهای متعدد و پراکنده را به تصویر می

کند تا تجربه تولید داستانی از خود که به گوینده و شنوندگان کمک می

کنند و بر ها به عنوان محرک عمل میداستان[. 34]او را درک کنند 

سرایی می تواند رفتارهای گذارند. هنر و قدرت داستانر افرد تاثیر میرفتا

-ق کند یا آنها را به انجام اقدامانسان را تغییر دهد و حس وفادارای را خل

سرایی به یک روند بازاریابی خص وادار سازد. از این رو داستانهای مش

ریان محتوا تبدیل شده است که به وسیله بازاریابان برای جذب مشت

 .[31]شود بالقوه و ایجاد رابطه قوی با آنها اتخاذ می

داستان  قاتیاست. اکثر تحق افتهی شیافزا ییسراداستان قاتیتحق راًیاخ

استفاده از  یامدهایتجارب مصرف کننده، پ مسائل مربوط به برند

. بل [12] کنندیم یرا بررس غاتیداستان در تبل یمحتوا و یامحصول 

رایی در تبلیغات خود سبا بررسی برندهایی که از داستان تاستور و سابیو

استفاده کرده و برندهایی که استفاده نکرده اند، به این نتیجه رسید که 

تبلیغات مبتنی بر داستان در مقایسه با تبلیغات بدون داستان منسجم، 

گیلیام در یک [. 0]در جلب نظر مشتریان بسیار تاثیرگذار بوده است 

سرایی در مقایسه با استفاده جه گرفت که استفاده از داستانپژوهش نتی

نکردن از آن در ایجاد رابطه مثبت و قوی میان مشتری و فروشنده نقش 

مثبت دارد. بنابرین در موارد ذکر شده در خصوص بررسی نقش مثبت 

رود، می توان یکی از ای که انتظار میهای ارتباطی به گونهتبلیغات و راه

یل کارایی نداشتن ابزار و راه های مذکور را نداشتن محتوای عمده دلا

های مورد نظر چه در داستانی منسجم و هدفمند در جهت بیان ویژگی

 [. 42]تبلیغات و چه به وسیله فروشندگان دانست 

عنوان به توانیها را مداستان ،یروانکاو ژهیوبه ،یشناساز منظر روان

در نظر گرفت که  یذهن یتجرب یهانهیمو ز یذهن یسازهیشب یهااتاق

. کارشناسان کندیو درک اعمال خاص کمک م ییدر رمزگشا مارانیبه ب

برابر  22کنند که مردم داستان ها را یادعا م یشناخت یحوزه روانشناس

جروم برونر، متخصص [. 39]آورند  یناب به خاطر م یها تیاز واقع بهتر

 یهاذهن"کتاب خود با عنوان در  ،یشناخت یشناسروان نهیدر زم

-ی)منطق یاستدلال ینیببر دو نوع جهان "ممکن یهاجهان ،یواقع

 الس لی. طبق اظهارات او که در اواکندیم دیتأک یی( و تفکر روایعقلان

 قیمردم جهان اطراف خود را نه تنها از طر ؛شد منتشر 4090
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ها و استاند قیکه از طر ییهابلکه با کمک مثال ،یمنطق یساختارها

کنند  یم یبرندها سعاکثر [. 11]کنند یشده است، درک م انیب ریتصاو

 به کمک جهان بینی تفکر روایی، بر روزمرگی ذهن مردم پیروز شوند. 

کرده اند و به  لیو تحل هیبر مغز افراد را تجز اتیروا ریعصب شناسان تأث

را در مغز فعال  یها مناطقداستاناول اینکه اند:  دهیرس یاصل جهیسه نت

ها داستاندوم، درد هستند.  یو حت یکنند که مسئول گفتار، همدلیم

-یم ییباعث ترشح هورمون ها رایشوند، زیدر سراسر بدن احساس م

را  ییهادهیها اداستانو سوم اینکه  کندیم یشوند که افراد را احساسات

به . پنداردیآنها را از آن خود م مخاطبو  پرورانند یم مخاطبدر سر 

 شودیو شنونده همگام م یمغز راو ت،یروا کیدر طول همین دلیل 

[39 .] 

 سراییداستاناعتقادات خود را در مورد  بطور شفاف غاتیتبل کارشناسان

ساعتچی اند  یغاتیعامل آژانس تبل ریرابرتز، مد نیکنند. کویم فیتوص

مردم را  نیده بکنننییها ابزار ارتباط تعادعا کرد که داستانساعتچی 

 میفرض کن میتوانیم یعیرو، ما به طور طب نیاز ا .[31] دهندینشان م

متصل کنند. با  زیبرند ن کیتوانند افراد را به یخوب م یهاکه داستان

 زیمتما گرانیتواند خود را از دیبرند م کیداستان جالب،  کیکمک 

 یصورت شفاه را به یرا به خود جلب کند، مطالب انیکند، توجه مشتر

 [. 11] ارائه دهد یارزش افزوده احساس نیارائه کند و همچن

 روش شناسی -3

این پژوهش از نظر دسته بندی پژوهش ها بر اساس نتیجه، یک پژوهش 
توسعه ای کاربردی است. همچنین از آنجا که به بررسی پدیده هایی می 

روی پردازد که به صورت طبیعی رخ می دهد و هیچ دستکاری آزمایشی 
شود، پژوهشی توصیفی بوده و از نقطه نظر روش متغیرها انجام نمی

پژوهش، از نوع پیمایشی است که به کمک روش گروه متمرکز مورد 
 بررسی قرار گرفته است.

در این پژوهش برند پوشاک تومز با توجه به داستان برند و گستره ی 
اب شد. محصولات آن و همچنین عدم شناخت اکثریت مردم کشور انتخ

از آنجا که برند مورد نظر یک برند جهانی است و مخاطبین هدف آن می 
نشین در تواند افراد با سطح درآمد متوسط به بالا در مناطق مرفه

سال )مردان و زنان( باشد؛ جامعه پژوهش  11تا  41کلانشهرها و سنین 
نفر از افراد جامعه هدف بودند که بصورت غیر تصادفی هدفمند  36
نفری قرار داده شدند. شرکت  41خاب و بصورت رندم در دو گروه انت

کنندگان طیفی از دانشجویان، کارکنان بخش دولتی و خصوصی و 
فریلنس بودند که هیچ یک از شرکت کنندگان هیچ گونه اطلاعات قبلی 

 از برند نداشتند. 
قرار  یشیآزما طیاز دو شرا یکیدر  یکنندگان به طور تصادف شرکت
کنندگان شرکت گروه اولمصاحبه شدند. از  گروهیو به صورت  گرفتند

در مورد برند شرکت، از  یاصفحه یکداستان  کیخواسته شد ابتدا 
چند تا از محصولات برند بخوانند و بعد از آن  را شرکت یهاجمله ارزش

)آلپرگاتا(  برنداز محصولات  یکیداستان  نیآنها نشان داده شد. همچن به

 چیاز شرکت کنندگان در معرض ه گرید یمین .3به آنها گفته شد
 نگرفتند و هیچ اسلایدی به آنها نمایش داده نشد. قرار  یداستان

گرهای برند و همچنین تصاویری از در ادامه هر دو گروه در معرض تداعی
ی عمیق با افراد دو گروه، محصولات برند قرار گرفتند و طی مصاحبه

 برند بر تجربه مشتری مورد بررسی و آزمون قرار گرفت.تاثیر داستان 

 تجزیه و تحلیل داده ها  -4

نتایج مصاحبه با افراد دو گروه نشان می دهد که تجربه مشتری در 
خصوص تداعی گرهای برند )بسته بندی، لوگو، شعار و رنگ( در پاسخ 
دهندگان دو گروه کاملا متفاوت است؛ گروهی که به کمک داستان برند 

های بصری گرها و المانا برند آشنا شده اند تجربه مطلوبی به این تداعیب
برند داشته و آنها را مرتبط و معتبر با برند و هویت برند دانسته اند در 
حالیکه گروه دوم )گروهی که بدون داستان برند با برند آشنا شدند( نگاه 

 تری داشته اند. متفاوت

 در تماس با تداعی گرهای برند تجربه مشتری از برند(: 2) جدول

 گروه دوم  گروه اول  تداعی گرها

 لوگو
لوگوی برند صمیمانه و مرتبط با 

 برند
 لوگوی برند خشک و بی ربط

 سرد و بی روح گرم و متمایز رنگ 

 شلوغ  با مفهوم و دوست داشتنی بسته بندی

 گنگنوشته هایی نامفهوم و  با مفهوم، صادقانه و قابل اعتماد شعار

 محصول
با کلاس و با کیفیت، دوست 

 داشتنی
 قدیمی، چیپ

 برند
با ارزش، قابل اعتماد و 

 صادق

قدیمی، متظاهر و 

 سواستفاده گر

: گروه اول لوگوی برند تومز را ساده و خودمانی و صمیمانه و مرتبط لوگو
با فعالیت برند دانسته اند و عنوان کرده اند که باتوجه به تایپوگرافی ناام  
برند، می توان صداقت و سادگی را در آن دید. ایان در حاالی اسات کاه     
پاسخ دهندگان گروه دوم لوگوی برند را بیش از حد ساده، بدون هویت و 
خشک و بی ارتباط با فعالیت برند تشخیص دادند. نتایج مصااحبه نشاان   

تر از گروه دوم بوده و آن را دوستانه می دهد که تجربه گروه اول مطلوب
 می دانند. تر

یاری از بسا  : گروه اول در تماس با رنگ برند تاومز، آن را متماایز از  رنگ
-رقبا دانسته اند. در سوی مقابل گروه دوم رنگ برند تومز را سارد و بای  

روح و تکراری تشخیص داده اند. پیشنهاد گروه دوم برای برند تومز رنگ 
 قرمز و در مرحله دوم سبز بود.

در مواجه با بسته بندی محصولات )کفش( تاومز  گروه اول  بسته بندی:
های بسته بندی( آن را باتوجه به ارزش ها و داستان برناد، بسایار   )عکس

-مفهوم، دوست داشتنی و با ارزش توصیف کردند. اما گاروه دوم بساته  با

                                                           
جهت مطالعه داستان برند تومز به کتاب قوانین داستان سرایی برند، ترجمه محمود محمدیان،  -3

 مراجعه کنید. 44حه فرزاد خیری بخش قانون هدف، صف
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مفهاوم  ( و بی06بندی محصولات برند تومز را بسیار شلوغ، قدیمی )دهه 
 ند.و گاها متظاهر توصیف کرد

است. گروه اول با شانیدن شاعار    "یکی برای یکی": شعار این برند شعار
برند تومز آن را واقعی، دوسات داشاتنی، باا مفهاوم و صاادقانه توصایف       
کردند. این گروه عنوان کردند که شعار برند توصیف کاملی از ارزش ها و 

م فعالیت های بازاریابی و تبلیغاتی برند اسات. در طارف مقابال گاروه دو    
 مفهوم توصیف کردند.شعار برند را زیادی دم دست، بی

: با نمایش عکس محصولات )کفش هاای کنفای( برناد، تجرباه     محصول
مشتری در دو گروه درباره محصول مورد بررسی قارار گرفات. گاروه اول    
محصولات برند تومز را )با نگاه به عکاس محصاول( باروز و ماد، دوسات      

ا محصولات برند را دوست دار محیط داشتنی و شیک توصیف کردند. آنه
بینند. در آن سوی، گروه دوم محصاولات برناد را قادیمی و از    زیست می

مد افتاده، ارزان و بی کیفیات و مناساب بارای طبقاات پاایین توصایف       
 کردند. 

: در کل گروه اول برند تاومز را برنادی مردمای و دوسات داشاتنی،      برند
تماد و با ارزش توصیف کردناد.  دوست دار محیط زیست، صادق و قابل اع

آنها تمایل خود را به استفاده از این برند، در صورت عرضه محصاولات در  
کشور، اعلام داشتند. اما گروه دوم که از بدون داستان برند با برناد آشانا   

گر و محصاولات  شده بودند توز را متظاهر، غیر قابل اعتماد، سوء استفاده
توصایف کردناد و باه هماین دلیال تمایال        آن را منسوخ و از مد افتاده

 چندانی به استفاده از محصولات این برند نداشتند.

همچنین در ادامه تمایل پاسخ دهندگان به پرداخت پول برای محصولات 
برند تومز و قیمت گذاری محصولات آن ماورد بررسای قارار گرفات کاه      

 بود. 3نتایج آن به شرح جدول 

دهندگانی که به کمک داستان برند با اکثریت پاسخ  قيمت پيشنهادی:
برند آشنا شده بودند، قیمتی باالاتر از قیمات واقعای محصاول پیشانهاد      

باالاتر از قیمات واقعای      % 96دادند. قیمت پیشنهادی این گروه گاها تا 
پاسخ دهندگان گاروه دوم، قیمتای    % 96محصول بود. در مقابل بیش از 

 دادند. پایین تر از قیمت واقعی آن پیشنهاد 

آیا تمایال داریاد محصاول را باا قیمات پیشانهادی        " تمایل به خرید:
از  %91در پاسخ به سوال ماذکور نزدیاک باه     "خودتان خریداری کنید؟

پاسخ دهندگان گروه اول تمایل خود را به خریاد باا قیمات پیشانهادی     
از پاساخ   %11خود اعلام داشتند. این در حاالی اسات کاه تنهاا حادود      

وه دوم تمایل به خرید محصول باا قیمات پیشانهادی خاود     دهندگان گر
 داشتند.

از پاسخ دهندگان گروه اول حاضر  %01نزدیک به  پرداخت مبلغ بالاتر:
به پرداخت بالاترین مبلغ پیشنهادی برای محصول ماورد بررسای بودناد.    
اما هیچ یک از افراد پاسخ دهنده از گروه دوم حاضر به پرداخت باالاترین  

 نهادی به محصول را نداشتند.قیمت پیش
 

 

 

 

 : قیمت گذاری محصولات برند تومز(3)جدول 

 گروه دوم )بدون( گروه اول )با( قیمت گذاری/ تمایل

 قیمت پیشنهادی*

 میلیون 2تا  1.5از 
 نفر(  0تومان )

تومان  میلیون 2تا  1.5از 
 نفر(  8)

میلیون   2.5تا   2از 
 نفر( 2تومان )

یون میل  2.5تا   2از 
 نفر(  5تومان )

میلیون   3تا   2.5از 
 نفر( 4تومان )

میلیون   3تا   2.5از 
 نفر(  1تومان )

میلیون   3.5تا   3از 

 نفر( 7تومان )

میلیون   3.5تا   3از 

 نفر(  1تومان )

میلیون   4تا   3.5از 

 نفر( 2تومان )

میلیون   4تا   3.5از 

 نفر(  0تومان )

قیمت تمایل به خرید با 

 پیشنهادی خود

 7بلی   13بلی 

 8خیر  2خیر 

 5.4تمایل به خرید به قیمت 

 میلیون تومان

 0بلی   10بلی 

 15خیر  5خیر 

 تومان می باشد 2.500.000* قیمت واقعی محصول حدود 

 بحث و نتیجه گیری -5

این مطالعه نشان می دهد که یک داستان خوب می تواند ارتباط مثبتی 
جاد کند و تجربه مشتری از برند را تقویت و باعث افزایش با یک برند ای

تمایل مصرف کنندگان برای پرداخت به محصولات آن برند باشد. 
های شوند، ویژگیکنندگانی که با داستان برند با برند آشنا میمصرف

تری نسبت به های مثبتکنند و نگرشبرند را کاملا متفاوت درک می
های خاص برند مانند اساس نتایج پژوهش ویژگی کنند. بربرند ابراز می

تری توسط دو گروه بندی به شکل متفاوتمتن و نوشته های روی بسته
کنندگانی که در معرض داستان برند شوند. مصرفمخاطبان تفسیر می

تر می بینند و هنگام ایجاد تر و خودمانیاند برند را صمیمیقرار گرفته
 کنند. فتار میتر رتداعی، بسیار سرزنده

دهد که رفتار برند از نظر دو گروه های پژوهش نشان میهمچنین یافته
-شود. افرادی که در معرض داستان برند بودهبسیار متفاوت تر تفسیر می

کنند؛ این در اند، رفتارهای برند را واقعی، معتبر و خیرخواهانه تفسیر می
این  -تان برند نبودهگروهی که در معرض داس–حالی است که گروه دوم 

-رفتارها را بیشتر متظاهرانه، غیر معتبر و ریاکارانه تفسیر و تاویل می

 کنند. 
بر اساس مطالعات این پژوهش، افرادی که در معرض داستان برند قرار 
گرفته اند قیمت بالاتری را برای محصولات برند پیشنهاد می کنند و 

آن برند از خود بروز می همچنین تمایل بیشتری برای خرید محصولات 
دهند. این در حالی است که بیشتر افرادی که در معرض داستان برند 
قرار نگرفته اند، حتی حاضر به خرید محصولات برند با قیمت پیشنهادی 
خودشان نیز نیستند. این یافته ها نشان می دهد که داستان برند قصد و 
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 اراده خرید مصرف کننده را تحریک می کند. 
سرایی و داستان برند اثر ته های پژوهش نشان می دهد که داستانیاف

دهد و ارزش ویژه برند را ارتقا فیلترینگ دارد؛ ارزیابی برند را تغییر می
دهد. مصرف کنندگان در گروهی که در معرض داستان برند قرار می

بندی و اند، تداعی برند و تجربه از برند را صرفا بر اساس بستهنگرفته
کنندگانی که در معرض نهند؛ در حالیکه مصرفرف محصول بنا میمص

ویت بصری، گرهای برند را اعم از همام تداعیاند تداستان برند قرار گرفته
 دهند. بندی و داستان برند را مبنای تجربه خود قرار میبسته

سرایی گیریم که داستانبر اساس یافته های این پژوهش نتیجه می
های یک برند به مصرف کنندگان است. ای انتقال ارزشروشی موثر بر

های اصلی یک برند را به تواند ارزشیک داستان خوب ساختاریافته می
ای پوشش دهد که ارتباطات بازاریابی سنتی قادر به انجام آن گونه

تری در ادبیات برند سزاوار جایگاه برجستهسرایینیست. از این رو داستان
 یغات و مدیریت برند است. بازاریابی و تبل
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