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Abstract 

By combining interactive elements and immersive narratives, interactive storytelling offers a 

powerful tool for engaging target audiences and creating an unforgettable experience that allows 

brands to break free from the limitations of traditional marketing and connect with their audiences 

on a deeper level. This approach transforms passive observers into active participants, creating a 

more memorable and impactful experience. This research aimed to identify and analyze the 

antecedents and consequences of interactive storytelling in digital marketing. This research is 

exploratory in terms of its applied purpose and in terms of its data collection method, in which 

digital business managers and marketing and e-commerce professors were selected as samples. 

The present study is mixed research with an exploratory approach, in which in the qualitative part, 

qualitative data collected using the opinions of 19 experts were analyzed using MaxQDA software 

and content analysis and coding methods. Then, in the quantitative part, the data was provided to 

the same sample in the form of a paired comparison questionnaire and analyzed using the fuzzy 

cognitive map method. The results showed that among the antecedents of interactive storytelling 

in digital marketing, immersion has the highest capacity for impact and persuasive story has the 

highest capacity for impact. Also, among the consequences of interactive storytelling in digital 

marketing, awareness of customer interests has the highest capacity for impact and personalization 

has the highest capacity for impact. 
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و  یندیشایپ لی: تحلتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییداستان سرا یِشناخت فاز ۀنقش

یندیپسا   
 امیرهوشنگ نظرپوری1* 

  .رانیدانشگاه لرستان، خرم آباد، ا ت،یریگروه مد اریدانش -*1

 چکیده

 یجذب مخاطبانِ هدف ارائه داده و تجربه ا یقدرتمند برا یغوطه ور، ابزار یها تیو روا یعناصر تعامل بیبا ترک یتعامل ییداستان سرا

 قیرها شده و با مخاطبان خود در سطح عم یسنت یابیبازار یها تیدهد تا از محدود یکنند که به برندها اجازه م جادیا یفراموش نشدن

 رگذارتریو تأث تریماندن ادیبه  یاو تجربه کندیم لیکنندگانِ فعال تبدناظرانِ منفعل را به شرکت کرد،یرو نیکنند. ا رارارتباط برق یتر

انجام شد.  تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییداستان سرا یندهایو پسا یندیشایعوامل پ لیو تحل ییپژوهش با هدف شناسا نی. اکندیم جادیا

 دیو اسات تالیجید یوکارهاکسب رانیاست که مد یاطلاعات، اکتشاف یگردآور وهیش ثیو از ح یث هدف کاربردیپژوهش از ح نیا

که در بخش است،  یاکتشاف کردیبا رو ختهیپژوهش آم کیعنوان نمونه انتخاب شدند. پژوهش حاضر به کیو تجارت الکترون یابیبازار

محتوا  لیو روش تحل یایودیکشدند، توسط نرم افزار مکس یآورنفر از خبرگان جمع 19که بااستفاده از نظرات  یفیک یهاداده ،یفیک

قرار گرفت و با  یهمان نمونه قبل اریدر اخت ،یزوج سهیها در قالب پرسشنامه مقاداده ،یشدند. سپس در بخش کم لیتحل یو کدگذار

 تال،یجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایشایپ انینشان داد که از م جیشدند. نتا لیتحل یاستفاده از روش نقشه شناخت فاز

 یندهایپسا انیاز م نیرا دارد. همچن یرگذاریتاث تیظرف نیشتریرا داشته و داستان متقاعد کننده، ب یریپذ ریتأث تیظرف نیشتریب ،یورغوطه

 یدارا زین یسازیبوده و شخص یریرپذیتأث تیظرف نیشتریب یدارا ان،یمشتر قیاز علا یآگاه تال،یجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان

 .باشدیم یرگذاریتأث تیظرف نیشتریب

 .ینقشه شناخت فاز ،یمجاز تیواقع ،یغوطه ور تال،یجید یابیبازار ،یتعامل ییداستان سرا ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

 را انسانی رویاهای و هاارزش که است بوده هاییداستان تأثیر تحت هافرهنگ و جوامع در زندگی هایجنبه تمام اعصار، طول در

 ؛2014 ،1الینگتون) هانسل بین باورها و خرد دانش، انتقال شکل مؤثرترین و ترینقدیمی عنوان به سرایی داستان هنر. دهندمی شکل

 ،(2001) 3دنینگ گفته به. است آینده و حال گذشته، رویدادهای از مردم تفسیر و درک نحوه دهندهنشان ،(2011 ،2وواس و هورلبرت

 را خود ادراک و کند درک را ها پیچیدگی تا کند می کمک انسان به و است زا انرژی و کننده سرگرم آسان، طبیعی، سرایی داستان

 در را خود تا سازند می قادر را افراد و کنند می درگیر را احساسات هستند، سپردن خاطر به قابل راحتی به ها داستان. دهد تغییر یا تقویت

 های هویت و ها بینش ادراکات، این با مطابق را خود رفتار و بگیرند تصمیم توانند می کنندگان مصرف نتیجه، در. ببینند دیگری نور

 و توجه جلب امروز، سرعتِ پر دیجیتال دنیای (. در2015، 4هستند )میلسکی و همکاران انسان تفکر آینه ها داستان. دهند تغییر جدید

بر  پایدار تأثیری توانندنمی و آیندمی کوتاه اغلب سنتی بازاریابی هایروش. است برانگیز چالش همیشه از بیش مخاطبان درگیر نمودنِ

 با. دهد می ارائه هدف مخاطبانِ جذب برای قدرتمند ابزاری و شود می عمل وارد تعاملی سرایی داستان که اینجاست. مخاطبان بگذارند

. شود انداز طنین خود مشتریان با که کنند ایجاد نشدنی فراموش ای تجربه توانند می برندها ور، غوطه های روایت و تعاملی عناصر ترکیب

 ارتباط تری عمیق سطح در خود مخاطبان با و شوند رها سنتی بازاریابی های محدودیت از تا دهد می اجازه برندها به تعاملی سرایی داستان

 فرآیند در تا کند دعوت هاآن از و بکشاند خود سمت به را مخاطب که بسازند هاییروایت تا سازدمی قادر را هاآن. کنند برقرار

 به سنتی های روش که کند می تقویت را تعامل و ارتباط حس فعال مشارکت این. باشند داشته فعالی کنندگانمشارکت گوییِداستان

هدف این پژوهش شناسایی و تحلیل عوامل پیشایندی و پسایندهای داستان سرایی تعاملی در  .کنند تکرار را آن توانند نمی سادگی

 بازاریابی دیجیتال است. بر این اساس سوالات پژوهش به صورت زیر مطرح می شوند:

 عوامل پیشایندی داستان سرایی تعاملی در بازاریابی دیجیتال کدام اند؟ (1)

 در بازاریابی دیجیتال کدام اند؟ عوامل پسایندهای داستان سرایی تعاملی (2)

  مدل پیشایندی پسایندی داستان سرایی تعاملی در بازاریابی دیجیتال چگونه است؟ (3)

                                                             
1 Ellington, L 

2 Hurlburt, G.F. and Voas, J 

3 Denning, S 

4 Mileski, D., et al.  
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 پیشینه پژوهش

 پیشینۀ نظری 

 بازاریابی دیجیتال

 توجه با اما. شود می یاد تبلیغات مدیریت و بازاریابی مدیریت از ای زیرمجموعه عنوان به پیش دهه دو از بازاریابی دیجیتال اصطلاح

 ضریب افزایش و همراه تلفن از گسترده استفاده کاربران، بودن آنلاین زمان متوسط افزایش اخیر، های سال در اطلاعات فناوری توسعه به

 بازاریابی مفاهیم ادغام نتیجه بازاریابی دیجیتال اند کرده باز را خود جای مستقل تخصص و دانش عنوان به امروزه جهان، در اینترنت نفوذ

است.  مرتبط کارها و کسب رقابت و عملکرد رشد، با مثبتی طور به مختلف اشکال در شدن دیجیتالی. است دیجیتال عناصر با سنتی

 اریکنندگان درباره برندشان بسآگاه کردن مصرف جهتها شرکت یها است، که براداستان قیبرند، ارتباط برندها از طر ییداستان سرا

 محیط یک در شده انجام بازاریابی های فعالیت کلیه» عنوان به توان می را بازاریابی دیجیتال( 2010 ،5ستالیو کر تزیسکووهر)مهم است 

 «دیجیتال فناوری از استفاده با بازاریابی دیجیتال همان بازاریابی» ساده، زبان به. کرد تعریف «دیجیتالی های فناوری از استفاده با دیجیتال

 تمام در فیزیکی محیط با مقایسه در را فردی به منحصر های فرصت و ها مشکلات، چالش دیجیتال محیط(. 2020 ،6چارلزورث) است

 کانال از ها شرکت بوده و آنلاین بازاریابی های تلاش تمام دیجیتال، چتر بازاریابی (.2012 ،7مانشی) دهد می ارائه بازاریابی های جنبه

 و فعلی مشتریان با ارتباط برقراری برای خود های سایت وب و ایمیل اجتماعی، های رسانه گوگل، جستجوی موتور مانند دیجیتالی های

 مشتری آن اصلی هسته و بوده کار و تمرکز بر کسب بلکه نیست، بر تکنولوژی تمرکز بازاریابی دیجیتال در. کنند می استفاده خود آینده

 مانند ارتباطی های روش و ها استراتژی سایر با که دارد را تاثیر بیشترین زمانی بازاریابی دیجیتال. استمشتری  و پایدار با ارتباط پویا و

 های فناوری از استفاده معنای به دیجیتال بازاریابی. شود ادغام کار و کسب نوع به بسته دیگر های روش و نامه تلفن، حضوری، ارتباط

 (.2019 ،8واردایا) اوست دیجیتال تجربه بهبود و مشتری به شدن نزدیک برای جدید

 سرایی تعاملی در بازاریابی دیجیتالداستان

 سرایی (. داستان2014است )الینگتون،  آینده و حال گذشته، رویدادهای از مردم تفسیر و درک نحوه دهندهنشان سراییداستان هنر

 مخاطب مشارکت شامل روایی تکنیک داستان سرایی تعاملی یکاست. درواقع می توان گفت که  داستان یک گفتن از فراتر 9تعاملی

 می شکل را نتیجه که دهد انجام هایی انتخاب و دهد قرار تأثیر تحت را روایت شده، درگیر فعالانه تا کند می دعوت را بوده و مخاطب

 داستان. کندمی ایجاد تأثیرگذارتر و ترماندنی یاد به ایتجربه و کندمی تبدیل فعال کنندگانِشرکت به را منفعل ناظرانِ رویکرد، این. دهد

 نکته. مجازی واقعیت های آزمون و تجربیات تا گرفته تعاملی های بازی و ها فیلم از باشد، داشته مختلفی اشکال تواند می تعاملی سرایی

 توانند می برندها کار، این انجام با. کند داستان در شدن غرق و گیری تصمیم اقدام، به تشویق را مخاطب که است محتوایی ایجاد کلیدی

 داشته وجود ها سال برای که همانطور سنتی، سرایی داستان .بگذارند جای به خود از ماندگار اثری و کنند خود مجذوب را خود مخاطبان

 فیزیکی، فیلم نوار، ضبط، کاغذ، مداد، یا قلم به. کند می استفاده نکته یک بیان و اطلاعات انتقال برای فیزیکی مواد و ابزارها از است،

                                                             
5 Herskovitz and Crystal 

6 Charlesworth, A. 

7 Munshi 

8 Wardaya, A 

9 Interactive storytelling  
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. دهدمی انجام را کار همین ارتباطی هایروش و مواد دیجیتال، ابزار طریق از دیجیتال سراییداستان .کنید فکر غیره و اصلی هنری آثار

. کنندمی استفاده صدا و نوشتاری متن دیجیتال، تصاویر ویدئو، مانند انتظار مورد عناصر از دیجیتالی گوییداستان هایروش از بسیاری البته،

 محتوای همچنین و اینستاگرام های استوری یا ها توییت مانند اجتماعی های رسانه مطالب شامل است ممکن همچنین آنها حال، این با

 باشند، جذاب احساسی نظر از و جذاب بایستی بسیار که در عین حال که اند شده طراحی ای گونه به دیجیتال های داستان .باشند تعاملی

 از را زیادی هایقالب و دهند پوشش را زیادی هایزمینه توانندمی همچنین آنها .کنند برقرار ارتباط هدف، باید بتوانند با مخاطبان

، شامل شوند )اوتومواند، شده طراحی اجتماعی پیچیده مفاهیم توضیح برای که پیچیده تعاملی تجربیات تا گرفته تخیلی فرامتن هایداستان

2020.) 

 پیشینۀ تجربی 

 باشند، رقبا با همگام باید می کنند معرفی بازار به را جدیدی که محصولات برندهایی که در یک تحقیقی نشان داد( 2020) وانگ -

 استفاده به توجه با. کنند حفظ را خود جذابیت تولید، خطوط تجدید و رسانی روز به با و بوده همگام تحول حال در مشتری انتظارات با

 سراییداستان تأثیر. شود می مطرح آنها نسبی کارآیی موضوع کارآفرینان، توسط جدید کالاهای معرفی در سرایی داستان از روزافزون

 هایی داده پیمایش، یک انجام با پژوهش این. کرد مشاهده متن این تنظیمات در توانمی را خرید به تمایل و کنندهمصرف هاینگرش بر

 کند، می مطرح را سرایی داستان اساسی استراتژی او. کند تحلیل عقلانی توصیفات با را روایات تا آورد می دست به تجربی تحلیل با را

 .کند ترویج را شرکتی برند داستان ساخت تا شود گنجانده گویی داستان در باید دیدگاه و محتوا، ویژه به

 رفاه بر گردشگری تجربه چگونه دهد می نشان که کردند ایجاد یکپارچه مدل یک خود مطالعه در( 2018) همکاران و یوساف -

 چین در مقصد دو در گردشگران بین را هایی پرسشنامه آنها. گذارد می تأثیر سرایی داستان و یادآوری طریق از گردشگران ذهنی

 نشان مطالعه تجربی نتایج. کردند آوری جمع معتبر پاسخ 510 و 320 ترتیب به و کردند توزیع( سن یات سان دکتر مقبره و کولانگسو)

 . دهدمی ارتقا را گردشگران رفاه ذهنی و گوییداستان یادآوری، مستقیم طور به  گردشگری تجربه که داد

 اجتماعی ذاتی یادگیری وظیفه یک عنوان به دیجیتال سرایی داستان که کردند بیان خود تحقیقات در( 2022. )همکاران و گیانترین-

 وسیله یک ها ویژگی این خود، نوبه به. است نویدبخش بازاریابی، مشکلات از وسیعی طیف برای معتبر ارزیابی یک ارائه برای تعاملی و

 .دهد ارتقا را رضایت و یادگیری تواند می محرک

 تیشخص راتیبا تأث یبه طور مطلوب یو ارتباط و مشارکت مشتر ت،ید که مکالمه، روادننشان دادر تحقیقی ( 2021) و همکارانهی -

متعلق به برند و نگرش برند  یمحتوا یابیبازار نیبرند ممکن است ارتباط ب یتیشخص یبرند مرتبط است. برداشت ها یبرند و نگرش ها

  کند. لیرا تعد
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 روش شناسی پژوهش

 یهااز نظر فلسفه پژوهش در زمره پژوهش نیاست و همچن یو کم یفیک هایپژوهش یو برمبنا ختهیپژوهش حاضر از لحاظ روش آم

 است. در پژوهش یاطلاعات، اکتشاف یگردآور وهیش ثیو از ح یهدف کاربرد ثیپژوهش از ح نی. اردگییقرار م ییاستقرا یاسیق

 یانتخاب شدند. در خصوص چگونگعنوان نمونه بهوکارهای دیجیتال و اساتید بازاریابی و تجارت الکترونیک مدیران کسب حاضر

از  دیبا باشد،یم تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییموضوع پژوهش، داستان سرا نکهیکرد که با توجه به ا انیب دیبا یانتخاب جامعه آمار

به  ییلازم در جهت پاسخگو یداشته باشند و اشراف اطلاعات ییمفهوم آشنا نیبا ا یلو عم ینظر ثیکه از ح شدیاستفاده م یافراد

نفر  19تعداد  یهدفمند و براساس اصل اشباع نظر یریگبااستفاده از روش نمونه ل،یدل نیسوالات مصاحبه و پرسشنامه را دارا باشند. به هم

 یار گردآورنمونه انتخاب شدند. ابز یبه عنوان اعضا وکارهای دیجیتال و اساتید بازاریابی و تجارت الکترونیک،از مدیران کسب

درون  یسنج ییایو روش پا ینظر ییو روا ییمحتوا ییآن با استفاده از روا ییایو پا ییمصاحبه است که روا یفیاطلاعات در بخش ک

 بتدااست، ا یاکتشاف کردیبا رو ختهیپژوهش آم کیاست از آنجا که پژوهش حاضر  حیکدگذار انجام شد. لازم به توض انیکدگذار و م

 یآورنفر از خبرگان جمع 19که بااستفاده از نظرات  یفیک یهاداده ،یفیانجام شود. در بخش ک یو سپس مطالعه کم یفیمطالعه ک دیبا

ابزار  نکهیباتوجه به ا ،یشدند. سپس در بخش کم لیتحل گذاریمحتوا و کد لیو روش تحل ایدیوکیشدند، توسط نرم افزار مکس

بدست  هایقرار گرفت و داده یهمان نمونه قبل اریدراخت ،یزوج سهیها در قالب پرسشنامه مقاهداد باشد،یم پرسشنامهاطلاعات  یگردآور

بازآزمون  ییایو پا ییمحتوا ییپرسشنامه بااستفاده از روا ییایو پا ییشدند. روا لیتحل یآمده، با استفاده از مراحل روش نقشه شناخت فاز

 ییمفهوم را شناسا کیدهنده  لیابعاد تشک نیترمهم ت،یمرکز هایشاخص لیاست که با تحل یروش ،یفاز یختشد. روش نقشه شنا دییتا

شامل روش بر اساس شش مرحله  نی. ادهدیقرار م یرا مورد بررس گریکدیبا  رهایمجموعه روابط متغ ،یروابط عل قیو سپس از طر

 توزیع و ( تدوین2با استفاده از روش تحلیل محتوا، ) تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان(شناسایی پیشایندها و پسایندهای 1)

 و فازی اعداد به شده استخراج کلامی عبارات ( تبدیل3تایی لیکرت و مبتنی بر ماتریس مقایسات زوجی، ) 5پرسشنامه براساس طیف 

( به 1تایی لیکرت مطابق جدول ) 5مثلثی طیف فازی که بر اساس آن، عبارات کلامی با استفاده از اعداد فازی  تصمیم ماتریس تشکیل

 اعداد فازی مثلثی تبدیل شده اند.

 

 

 

 

 

 تایی لیکرت 5اعداد فازی مثلثی طیف : 1جدول 

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد متغیرهای کلامی

 (0، 0، 25/0) (0، 25/0، 5/0) (25/0، 5/0، 75/0) (5/0، 75/0، 1) (75/0، 1، 1) عدد فازی مثلثی
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 ظرفیت تأثیرگذاری، توان کردن ( مشخص5دیفازی، ) تصمیم ماتریس تشکیل و فازی میانگین روش از استفاده با زدایی ( فازی4)

 روابط مدل ،گفی نرم افزار علی که در این مرحله، با استفاده از روابط مدل ( طراحی6ها، )مولفه از هرکدام محوری شاخص و تأثیرپذیری

و روش توافق بین دو  است. جهت اعتباریابی فرآیند پژوهش و مصاحبه های کیفی، از دو روش بررسی توسط اعضاشده  ترسیم علی

استفاده شد. در روش بررسی توسط اعضا، یافته ها در اختیار سه نفر از مصاحبه شوندگان قرار داده شد و از آن ها خواسته شد تا  کدگذار

و نظر خود را بیان کنند که در نهایت فرآیند تحلیل داده ها و مقوله های استخراجی، مورد تایید  فرآیند انجام پژوهش را بررسی نموده

قرار گرفت. همچنین بر اساس روش توافق بین دو کد گذار از یک فارغ التحصیل دانشگاهی رشته مدیریت که آشنا با تحلیل محتوا و 

دداً کد گذاری کند که بر اساس آن، پایایی توافق بین دو کدگذار به میزان کدگذاری بود خواسته شد تا سه مصاحبۀ انجام شده را مج

 درصد بدست آمده و پایایی قابل قبولی حاصل گردید.  75

 یافته های پژوهش

وکارهای دیجیتال و اساتید بازاریابی و تجارت الکترونیک می باشد، در با توجه به اینکه جامعه آماری پژوهش شامل مدیران کسب

 های جمعیت شناختی اعضای جامعه آماری نشان داده شده است.( ویژگی2) جدول

 

ای با خبرگان ، مصاحبهتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستاندر بخش کیفی پژهش نیز، به منظور شناسایی پیشایندها و پسایندهای 

 ( آورده شده است.3صورت گرفت که پروتکل مصاحبه در جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 های جمعیت شناختی اعضای نمونهویژگی: 2جدول

 فراوانی شغل فراوانی تحصیلات فراوانی سن فراوانی جنسیت

 11 استاد دانشگاه 2 کارشناسی 4 سال 40تا  30 16 مرد

 8 مدیر 7 کارشناسی ارشد 10 سال 50تا  41 3 زن

   10 دکترا 5 سال به بالا 51  

 پروتکل مصاحبه :3جدول

 سوالات ردیف

 به چه معناست؟ تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان مفهوم  1

-می تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان چه عواملی سبب به نظر شما،  2

 ؟شود

چه پیامدهایی به دنبال  تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان گیری شکل 3

 خواهد داشت؟

 کنید؟سرایی تعاملی پیشنهاد میمنظور خلق و بهبود داستانچه راهکارهایی به 4
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های ای منتقل شد و فرایند تحلیل و کدگذاری دادهدیکیوافزار مکسها به نرمنفر انجام شد، متن مصاحبه 19پس از اینکه مصاحبه با 

 یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانها و استخراج کدها، در نهایت پیشایندها و پسایندهای ی مصاحبهپس از بررسی همه کیفی انجام شد.

 ( استخراج شدند.4مطابق جدول ) تالیجید

 یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانپیشایندها و پسایندهای : 4جدول

 تالیجید

 پیامدها کد پیشایندها کد

w1 کننده متقاعد داستان w11 تعامل با برند افزایش 

w2 تعامل w12 سازی شخصی 

w3 وریغوطه w13 بودن انگیزخاطره 

w4 بازخورد و پیامدها w14 عاطفی ارتباط 

w5 مرز بدون کاربری تجربه w15 های مشتریداده 

w6 تعاملی ویدیوهای w16 بازاریابی هایکمپین اثربخشی 

w7 لاینهای تعاملی آن  بازی w17 آگاهی از علایق مشتریان 

w8 مجازی واقعیت   

w9 هانظرسنجی و هاآزمون   

w10 افزوده واقعیت   

 

 آوریجمع از های کیفی تنظیم و به اعضای نمونه داده شد. پسدر نهایت در بخش کمیّ پژوهش، پرسشنامه تحقیق براساس یافته

 نرم با تحلیل داده ها در و تبدیل فازی اعداد لیکرت به تایی 5 طیف با متناظر فازی مثلثی اعداد از استفاده با کلامی عبارات پرسشنامه ها،

 ییسراداستان( ماتریس دیفازی شدۀ مقایسات زوجی پیشایندهای 5جدول ). شد تشکیل فازی مقایسات زوجی ماتریس Excel افزار

  را نشان می دهد. تالیجید یابیدر بازار یتعامل

 تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانماتریس دیفازی شدۀ پیشایندهای : 5جدول 

 w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 

w1 0 0/7 0/56 0/61 0/48 0/59 0/52 0/82 0/56 0/73 

w2 0/47 0 0/65 0/73 0/67 0/44 0/5 0/49 0/46 0/61 

w3 0/67 0/48 0 0/73 0/63 0/375 0/58 0/625 0/56 0/45 

w4 0/58 0/54 0/5 0 0/42 0/61 0/34 0/46 0/56 0/57 

w5 0/53 0/5 0/58 0/51 0 0/38 0/62 0/57 0/68 0/54 
w6 0/56 0/52 0/45 0/55 0/55 0 0/37 0/55 0/4 0/4 
w7 0/53 0/23 0/49 0/64 0/54 0/57 0 0/52 0/29 0/41 

w8 0/34 0/57 0/51 0/49 0/27 0/64 0/58 0 0/6 0/59 
w9 0/49 0/37 0/3 0/61 0/55 0/52 0/61 0/51 0 0/48 

w10 0/17 0/42 0/46 0/57 0/65 0/62 0/53 0/54 0/56 0 
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 دارند ثابتی مقدار اصلی قطر روی هایدرایه بنابراین است، ثابت زوجی مقایسات ماتریس در خودش بر عامل هر ترجیح اینکه دلیل به

 تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان( ماتریس دیفازی شدۀ مقایسات زوجی پسایندهای 6شوند. همچنین جدول )نمی گرفته درنظر و

  را نشان می دهد.

 

 تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانماتریس دیفازی شدۀ پسایندهای  :6جدول

 w11 w12 w13 w14 w15 w16 w17 

w11 0 0/77 0/62 0/69 0/54 0/65 0/6 

w12 0/56 0 0/75 0/84 0/78 0/52 0/58 

w13 0/77 0/58 0 0/84 0/73 0/45 0/66 
w14 0/66 0/58 0/56 0 0/5 0/69 0/42 

w15 0/62 0/58 0/67 0/59 0 0/44 0/7 
w16 0/6 0/6 0/55 0/65 0/62 0 0/41 

w17 0/56 0/24 0/51 0/67 0/56 0/59 0 

ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی برای ریرپذیتأثبر اساس ماتریس روابط پیشایندها و پسایندهای داستان سرایی تعاملی، ظرفیت 

 شده است. (  محاسبه3) و( 2) ،(1) فرمول های از استفاده ها باهر کدام از مولفه

   𝑂𝑢𝑡 (𝑐𝑖) =  ∑ = 𝑛
𝑘 1 𝑊𝑖𝑘                   ( توان تأثیرگذاری1فرمول ) 

( ظرفیت تأثیرپذیری2فرمول )                  𝐼𝑛 (𝑐𝑖) =  ∑ = 𝑛
𝑘 1 𝑊𝑘𝑖               

( شاخص مرکزی          3فرمول )                   𝐶𝑒𝑛(𝑐𝑖) =  𝐼𝑛(𝑐𝑖) +  𝑂𝑢𝑡(𝑐𝑖)        

( نشان داده شده است.7ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی برای همه متغیرها در جدول )ریرپذیتأثنتایج حاصل از محاسبه ظرفیت   

 

 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأثظرفیت : 7جدول

 تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانپیشایندهای 

 یریرپذیتأث یرگذاریتأث شاخص مرکزی  کد

w1 4/38 5/60 9/99 کننده متقاعد داستان 

w2 4/38 5/05 9/43 تعامل 

w3 
 و هاآزمون

 هانظرسنجی
9/68 5/13 4/55 

w4 5/48 4/61 10/09 وریغوطه 

w5 
 بدون کاربری تجربه

 مرز
9/76 4/95 4/8 

w6 4/78 4/39 9/17 تعاملی ویدیوهای 



 160 27شماره پیاپی  / ینظرپورهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 

w7 
های تعاملی  بازی

 آنلاین
8/95 4/26 4/68 

w8 5/12 4/64 9/77 مجازی واقعیت 

w9 4/69 4/49 9/18 بازخورد و پیامدها 

w10 4/82 4/57 9/40 افزوده واقعیت 

 تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانپسایندهای 

 یریرپذیتأث یرگذاریتأث شاخص مرکزی  کد

w11 3/77 3/87 7/64 تعامل با برند افزایش 

w12 3/35 4/03 7/38 عاطفی ارتباط 

w13 3/66 4/04 7/7 سازیشخصی 

w14 
آگاهی از علایق 

 مشتریان
7/69 3/41 4/28 

w15 3/73 3/6 7/33 های مشتریداده 

w16 
 هایکمپین اثربخشی

 بازاریابی
6/77 3/43 3/34 

w17 3/37 3/13 6/5 خاطره انگیز بودن 

 

های  جدول باشد. یافتهتأثیرپذیری میی ظرفیت دهنده(، مجموع عناصر ستونی مربوط به هرگره در ماتریس روابط، نشان7طبق جدول )

وری، بیشترین ظرفیت تاثیرپذیری را دارد. ، غوطهتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایشایپفوق نشان می دهد که از میان 

ی ریرپذیتأث تیظرف، آگاهی از علایق مشتریان، دارای بیشترین تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانهمچنین از میان پسایندهای 

 باشد.می

باشد. لذا ی توان تأثیرگذاری میدهندههمچنین با توجه به اینکه، مجموع عناصر افقی مربوط به هرگره در ماتریس روابط، نشان

کننده، بیشترین  متقاعد ، داستانتالیجید یابیر بازارد یتعامل ییسراداستان یندهایشایپ( نشان می دهد که از میان 7های جدول )یافته

 تیظرفسازی، دارای بیشترین ، شخصیتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستانظرفیت تاثیرگذاری را دارد. همچنین از میان پسایندهای 

 باشد.گذاری میریتأث

درنهایت با توجه به اینکه، مجموع دو عامل ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری، درجه مرکزیت هر شاخص را بیان می کند لذا از 

ترین عنوان مهمباشد، بهوری که دارای بیشترین توان تاثیرپذیری می، غوطهتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایشایپمیان 

سازی که دارای بیشترین ظرفیت شناخته شد. و همچنین از میان پسایندهای آن، شخصی تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراتانداس ندیشایپ

 های برتر، شناسایی شدند. عنوان شاخصباشد، بهتاثیرگذاری می
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 مرکزیت درجه بیشترین نهایت در و ظرفیت تأثیرپذیری وری که دارای بیشترینغوطه است، شده داده نشان (7در جدول ) که همانطور

است. همچنین شناسایی شده تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایشایپترین شاخص محوری از میان مهم عنوانباشد، بهمی

 ییسراداستان  ترین شاخص محوری از میان پیامدهایمهم عنوانباشد، بهسازی نیز که دارای بیشترین ظرفیت تأثیرگذاری میشخصی

اکسل،  افزارنرمهای مرکزیت برای همه عوامل با استفاده از شناسایی شده است. درنهایت با محاسبه شاخص تالیجید یابیدر بازار یتعامل

 ( ترسیم شده است.1نمودار کلی عوامل مطابق شکل )

 
 

ها، مدل روابط علّیِ  پیشایندهای داستان سرایی تعاملی در بازاریابی دیجیتال محاسبه ظرفیت تأثیرپذیری، توان اثرگذاری شاخصپس از 

 ( ترسیم شده است.2با استفاده از نرم افزار گفی به صورت شکل )

 
 یابیدر بازار یتعامل ییسراداستاننمودار روابط علی پیشایندهای  :2شکل

 تالیجید

ی، توان تأثیرگذاری و شاخص ریرپذیتأثظرفیت : 1شکل 

 مرکزی
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های تر با دایرهاست. به این صورت که عوامل مهم ها مشخص شده(، درجه اهمیت عوامل با استفاده از بزرگی دایره2طبق شکل )

است، از میان اند. همانطور که در نمودار فوق نشان داده شدهتر نشان داده شدههای کوچکتر با دایرهاهمیتتر و عوامل بیبزرگ

ها به ترتیب اهمیت و بقیه مولفه وری به عنوان شاخص محوری انتخاب شده، غوطهتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایشایپ

اند. درنهایت، مدل روابط علّیِ  پسایندهای داستان سرایی تعاملی در بازاریابی دیجیتال نیز تر مشخص شدههای کوچکبا استفاده از دایره

 است. ( ترسیم شده3به صورت شکل )

 
و  به عنوان شاخص محوری انتخاب شده سازیشخصی، تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایاسپ(، از میان 3طبق شکل )

 .اندتر مشخص شدهکوچکهای ها به ترتیب اهمیت با استفاده از دایرهبقیه مولفه

 نتیجه گیری و پیشنهادها

وری به عنوان شاخص محوری انتخاب ، غوطهتالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایشایپهمانطور که نتایج نشان داد از میان 

ها به ترتیب اهمیت شامل داستان متقاعد کننده، واقعیت مجازی، تجربه کاری بدون مرز، آزمون ها و نظرسنجی ها و و بقیه مولفه شده

 شود. توجه کلیدی باید به این عناصر موثر، تعاملی سرایی داستان محتوای ایجاد تعامل می شوند. لذا برای

 داستان دنیای به مخاطب وری و انتقال غوطه حس ایجاد هدف با باید تعاملی سرایی تانبنابراین در درجه اول پیشنهاد می شود که داس

همچنین با توجه به اینکه یک  .آورد دست به تعاملی عناصر و صوتی های جلوه بصری، های جلوه طریق از توان می مهم را این. باشد

لذا برای ایجاد داستان متقاعد . است موفق تعاملی سرایی داستان کمپین هر اساس و پایه جذاب، روایت یک داستان متقاعد کننده به عنوان

 الزامات تعامل و سطح داشته، مخاطبان آن مطابقت و داستان با وجه بهترین به که شود انتخاب واضح ساختاری با یک قالبی کننده باید

 شوند و اطمینان ایجاد و طراحی تعاملی است عناصر را درنظر بگیرد. همچنین به منظور ایجاد محتوای جذاب برای مخاطب، لازم فنی

همچنین با توجه به اینکه  .شود می ادغام کلی مخاطب نیز تجربه در یکپارچه طور به جذاب بوده و بصری نظر از داستان که شود حاصل

 طور به تعاملی تجربه کاری بدون مرز یکی از پیشایندهای مهم داستان سرایی تعاملی محسوب می شود لذا پیشنهاد می شود که عناصر

در  یتعامل ییسراداستاننمودار روابط علی پسایندهای  :3شکل

 تالیجید یابیبازار
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 انتخاب، برای فرصتی باید کنند و مخاطب حاصل اطمینان شهودی و روان ناوبری از و شوند ادغام کاربر کلی تجربه در یکپارچه

 هایقالب تواندمی تعاملی سرایی همانطوری که نتایج نشان می دهد، داستان .باشد داشته فعال مشارکت احساس و داستان بر أثیرگذاریت

کنند. نابراین پیشنهاد می شود با ایجاد می ارائه مخاطب با تعامل برای را فردی به منحصر هایفرصت کدام هر که باشد داشته مختلفی

 انتخاب ویدیو، کنندهپخش در موجود هایدکمه یا مهم نقاط روی بر کلیک با که فراهم شود امکان این بینندگان برای تعاملی ویدیوهای

 و نموده ترکیب تعاملی پلی گیم با را روایتی عناصر شده گیمیفی سرایی همچنین با ایجاد داستان .بگذارند تأثیر داستان نتیجه بر و کرده

 .(2020کند )هرهاوسن و همکاران،  پیشرفت داستان در ها چالش تکمیل یا گیری تصمیم معماها، حل با تا داده شود اجازه مخاطب به

، شخصی سازی به عنوان شاخص محوری تالیجید یابیدر بازار یتعامل ییسراداستان یندهایاسپهمانطور که نتایج نشان داد از میان 

ها به ترتیب اهمیت شامل آگاهی از علایق مشتریان، افزایش تعامل با برند، و ارتباط عاطفی در مرتبه بعدی قرار و بقیه مولفه انتخاب شده

 تجربه تعاملی، سرایی داستان انتخاب برای مخاطب به دادن اجازه می گیرند. لذا به مدیران کسب و کارهای دیجیتال پیشنهاد می شود با

 کنند برای آنان ایجاد را ماندنی یاد به هایتجربه کنند و ایجاد فرد هر علایق و ترجیحات با و تجربه ای متناسب شده، سازی شخصی ای

 .بیاورد خاطر به و بسپارد خاطر به را شرکت برند مخاطب که دهد افزایش را احتمال این و بوده متمایز دیجیتال محتوای دریای از که

 و وفاداری افزایش به منجر که کنند ایجاد تری قوی عاطفی ارتباط توانند می گویی، داستان فرآیند در مخاطب دادن مشارکت با برندها

 در ارزشمند هایداده آوریجمع برای را هاییفرصت همچنین پیشنهاد می شود که کسب و کارها .(2008شود )لاو،  می برند از حمایت

 بازاریابی هایکمپین از این طریق امکان و کنند فراهم برند، مخاطبان همچنین داده هایی در مورد علایق  و رفتارها ترجیحات، مورد

 (.2010نمایند )پیرسون، فراهم را مؤثرتر و هدفمند
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