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 دهیچک

ند. این ای خود بهره بردههاهها از آن برای انتقال تجربیات و دانستگویی همیشه بخشی از ارتباطات انسانی بوده که انسانداستان

از مصرف به عنوان  کنندهکننده باشد. روایت مصرفتواند فرصت خوبی برای بازارایابان در درک هر چه بهتر رفتار مصرفخصیصه می

های متعددی در این بهتر رفتار او از اوایل دهه نود میلادی مورد توجه پژوهشگران قرار گرفت. پژوهشابزاری برای شناخت هرچه 

ها مانع از ی مختلف آنهاههای انجام شده و حوززمینه انجام شده که تعاریف و ابعاد مختلفی از آن ارائه داده است، اما تعدد پژوهش

است. از سوی دیگر در درسترس نبودن پژوهشی جامع و مدون به زبان فارسی در  رسیدن به یک تعریف مشترک از این مفهوم شده

ه با هدف مطالع این زمینه، باعث شده است تا این موضوع مهم در بازایابی مدرن چندان مورد توجه قرار نگیرد. نتیجتاً این پژوهش

ندی بجامع را بپوشاند و با ارائه تعریف، ابعاد و دستهسازی این ادبیات متعدد و متنوع انجام شده تا خلاء وجود تعریفی و خلاصه

 گران امکان استفاده بهتر و مفیدتر از این مفهوم را به پژوهشگران فارسی زبان بدهد. پژوهشمدون به سایر 

ادبیات روایت های این حوزه انتخاب شوند تا خلاء موجود در ترین پژوهشمند ادبیات سعی شد تا مهمنظام با استفاده از روش مرور

پاسخ داده شود. تعریفی جامع به همراه ابعاد مختلف پدیده بر اساس رویکرد پژوهشگران مختلف ارائه شده است. همچنین  مصرف

مستخرج از ادبیات بررسی شده قرار بگیرند.  بندی، سعی شد تا تعاریف مختلف و ابعاد آنها در دستههاهبرای افزودن به غنای یافت

ی پژوهش خود استفاده کنند و ابعاد و هاهتوانند از روایت مصرف به عنوان منبعی برای داددهد که پژوهشگران میان مینش هاهیافت

ه روایت، ی مربوط بهاهتوانند علاوه بر یافتکننده را هر چه بهتر بشناسند. همچنین سایر پژوهشگران میدلایل مختلف رفتار مصرف

 .ببرند های آتی خود بهرهسازی شده است در پژوهشمند که در حوزه مدیریتی پیادهنظامانجام مرور ادبیات  فراینداز 
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 مقدمه

اش آن به تجربه لهیاست که فرد به وس یابزار نیترمهم تیروا

 (.Polkinghorne, 1988) دهدیم یمعن

روایت از ابتدای تاریخ بشریت وجود داشته است و بعد از 

امروزه نیز به صورت قصه و اسطوره به ما  هاهگذشت هزار

 .(Fischer, 1985)رسیده است 

در واقع ساختار روایت در عمل برگرفته از ساختار زندگی 

توان به صورت ابتدایی ها را میانسان است. یعنی روایت

ایی از رویدادها با توالی مجموعه"همانند زندگی هر فرد 

ف تعری "خاصی برشمرد که دارای ابتدا، میانه و انتها هستند

 .(Bennett & Royle, 1999)کرد 

هستند که متضمن  ای از رفتارهای نمادینمجوعه هاروایت

معنی بوده و برای کسانی که آنها را خلق کرده، انتقال داده 

 ها به دنیای واقعکنند نتایجی در بر دارند. روایتو معنی می

 .(Fisher, 1984)و دنیای برساخته تعلق دارند 

هاست ایی از نمادوایت در واقع مجموعهتوان گفت که رمی

ها دهند. روایتاری میکه ما را در جهت رسیدن به هدفی ی

ی ابتدایی تفکر افراد و راهی برای معنی دادن به دنیا هاهشیو

 .(McAdams, 19943)و خودمان است 

هیچ چیز در اجتماع تا پیش از اینکه ما آنها را تفسیر کنیم 

 Shankar)معنی ندارد، چه اشیاء، چه رفتارها و چه اعمال 

and Goulding, 2001) . 

مصرف نیز از این قاعده مستثنی  فرایندکنندگان در مصرف

ای هفرایندنیستند. آنها از تفسیر اشیاء، رفتارها و اعمال در 

کنند، این تعاملات و تفاسیر اجتماعی کسب معنی می

ی هاهکننده این امر هستند که واقعیات برساخت تأییدساز معنی

 .(Guba and Lincoln, 1994)اجتماعی هستند 

برای مثال ممکن است مصرف برند اپل در ایران معنایی 

متفاوت از مصرف آن در آمریکا داشته باشد. تا پیش از این 

م های بازاریابی مستقیکننده حاصل تلاشروایت برند و مصرف

 .(Heinonen, 2011) ها بودو یا غیر مستقیم شرکت

ار این انحصی اجتماعی هاهاما امروزه مشتریان با استفاده از شبک

قادر هستند تا انواع جدیدی از  اند. کاربران امروزهرا شکسته

ارتباط با افراد جدید را تجربه کنند که تا پیش از این ممکن 

                                                           
8. https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaperlight. 

aspx?str=%d8%af%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%a

7%d9%86%20%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af 

گان کنندهایی به کاربران و مصرفنبود. این تغییرات توامندی

کننده صرف محتوا و اطلاعات بدل داده است که آنها از مصرف

دیل کننده و منتشر کننده اطلاعات و محتوا به تولید کننده، تع

 .(Krishnamurthy and Dou, 2008)بشوند 

این تغییر انقلابی در محتوای تولید شده مرتبط با مصرف، 

کننده جهانی، روایت و بیان نظرات جوامع مصرف

 .(Smith, 2009)گان نمود پیدا کرده است کنندمصرف

کننده فعالانه )در برابر منفعلانه( در حال این رفتار مصرف

تغییر ماهیت بازاریابی به صورت بنیادین است و امروزه 

های بازاریابی کنندگان توانایی حمله به فعالیتمصرف

گذرای روایت خود ها را از طریق ساخت و به اشتراکشرکت

 . (Berthon et al., 2008)دارند 

کند ک مفهوم روایت را بیش از پیش میاین امر اهمیت در

کنندگان فعال و توانمند شده سعی دارند تا چرا که مصرف

روایت و داستان خود را داشته باشند و دیگر به مصرف 

ین اکنند. ها بسنده نمیهای ایجاد شده توسط شرکتروایت

فردی که های ارتباطی و ارتباطات میانتغییر در پاراداریم

ی اجتماعی بوده باعث هاهاینترنت و شبکنتیجه گسترش 

شده تا افراد بتوانند صدای خود را داشته باشند و امروزه دیگر 

ها تنها صدای مسلط نباشد. دیگر ها و سازمانروایت شرکت

خود را به افراد مسلط کنند  روایت توانندها نمیسازمان
(Hoskins and O’Loughlin 2017; Miskimmon, 

O’Loughlin, and Roselle 2017; Kaempf 2013)  

این توجه جهانی به موضوع روایت در کنار عدم وجود ادبیات 

چه حاصل تجربیات دست اول داخلی  مناسب به زبان فارسی،

ر المللی به زبان فارسی، بی بینهاهو چه حاصل از انتقال یافت

افزایند. در این پژوهش سعی شده اهمیت این پژوهش می

مند ادبیات، بهترین و ستفاده از روش مروم نظاماست تا با ا

ها در این زمینه شناسایی شوند تا پژوهش ترینمؤثر

ی آنها به صورت کامل و جامع در اختیار پژوهشگران هاهیافت

ی داده فارسی، چه هاهایرانی قرار بگیرد. در جستجوی پایگا

 هاینامه، پژوهشی پایانهاهدر مجلات علمی و چه در پایگا

مرتبط با روایت مصرف یافت نشد. برای مثال در جستجوی 

پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی برای ورودی 

 .8هیچ مدخلی بازگردانده نشد "روایت مصرف"

https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaperlight
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شایان ذکر است که نقش روایت بیشتر در ادبیات و رسانه 

ها، به دلیل مورد پژوهش قرار گرفته است. هر چند این روایت

ایت، نزدیکی با روایت مصرف دارند اما در ماهیت رو

اند که همین های دیگری مورد بررسی قرار گرفتهپارادایم

های موضوع قابلیت تعمیم آنها به ادبیات بازاریابی و پژوهش

دهد. از این رو انتقال مفهوم روایت کننده را تقلیل میمصرف

 دمصرف از ادبیات مرتبط روز به فارسی زبانان به خودی خو

آورد پژوهش این امکان را فراهم می واجد ارزش است. این

که پژوهشگران ایرانی فعال در حوزه بازاریابی و رفتار 

تری از این مفهوم تر و جامعکننده بتوانند درک عمیقمصرف

ای از مطالعات این حوزه را دنبال کرده داشته باشند و خلاصه

 مختلف آشنا شوند. و با تعاریف و ابعاد آن از دید پژوهشگران

کننده بدل به کلی همچنین در عصری که رفتار مصرف

ی نوآورانه و جدید برای بررسی هاهپیوسته شده است، شیو

 .(Naspetti and Zanoli, 2014)آن مورد نیاز است 

کننده این ضرورت خود را در بررسی و شناخت روایت مصرف

ورانه، ی نوآهاهیکی از این شیو بنابرایندهد. بیشتر نشان می

کننده رابطه خود و بررسی این موضوع است که فرد مصرف

بیند و چگونه به آن معنی مصرف کالا یا برند را چگونه می

 .(Bortoff, 2001)کنند الصاق می

کننده به این شیوه، رویکردی کل نگرانه و غیر بررسی رفتار مصرف

کننده فار مصری بیشتری از رفتهاهتواند جنبتقلیلی است که می

 .(Marsden and Littler, 1999)را پوشش بدهد 

یی که بررسی روایی رفتار هاهترین جنبشاید یکی از مهم

دهد این موضوع است که رفتار را به جای کننده پوشش میمصرف

ی نمادین در جهت فرایندموضوعی مقطعی و کارکرد محور، 

کننده از طریق مصرف در طول زمان ساخت هویت و خود مصرف

 .(Elliot and Wattanasuwan 1998)گیرد در نظر می

در این پژوهش ابتدا ادبیات مرتبط با روایت مصرف مورد 

 فرایندشناسی و مطالعه قرار خواهد گرفت، سپس روش

 یهاهایی یافتاجر فراینداجرایی ارائه خواهند شد. در پایان 

 گیریبندی و نتیجهپژوهش ارائه خواهد شد و در نهایت جمع

 مورد بحث قرار خواهد گرفت.

 روایت مصرف

برای بررسی  میلادی 1۸شناسی از اواسط دهه روایت و روایت

                                                           
8. Impulsive purchase 

کننده مورد توجه هایی در بازاریابی و رفتار مصرفتجربی تم

،  (Hirschman and Holbrook, 1992)قرار گرفت 

(Thompson et al., 1989) . 

های اولیه شامل بررسی ابعاد رفتار شناسانه تملک پژوهش

 8ای، خرید تکانه(Myers, 1985)های ویژه دارایی

(Rook, 1987)7، خرید وسواسانه (O’Guinn and 

Faber, 1989)های خرید عادی ، مصرف روزمره و فعالیت

(Thompsn et al., 1990) ، مصرف اعتیاد گونه

(Hirschman, 1992)کننده به های مصرف، و پاسخ

 بودند. (Mick and Buhl, 1992)تبیلغات 

رویکرد روایت محور ادر ادبیات بازاریابی خدمات هم به چشم 

 . (e.g. Stern et al, 1998)خورد 

ها ابزار بهتری در این ادبیات نقش روایت، از دیدگاه شرکت

کننده ابزاری کننده و از دید مصرفصرفبرای فهم تجربه م

برای انتقال تجربیات مثبت و منفی بود. روایت و شناخت آن 

برای توسعه خدمات بر اساس مسائل ادراک شده توسط 

 ها آمد. کنندگان به کمک شرکتمصرف

 هایبا افزایش درک پژوهشگران از کارکردهای روایت و قابلیت

ی روایت محور و تجزیه هاپژوهش توصیفی و تجویزی آن،

تحلیل کارکردهای روایت دیگر تنها منحصر به ادبیات بازاریابی 

ی ها، بعضهشنماند. در ابتدای فراگیری استفاده از روایت در پژو

 از پژوهشگران مطالعات سازمانی نیز از این رویکرد جدید بهره

های تحقیق و توسعه و فرایندهای سازمانی و بردند. استراتژی

سازی جدید به عنوان روایت توسعه محصول جدید با مفهوم

 .e.g)سازمانی از منظر روایت مورد پژوهش قرار گرفتند 

Barry & Elmes, 1997; Boje, 1991; Deuten & 

Rip, 2000; Dunford & Jones, 2000).  

توانایی و  ارزش و کارکرد روایت در این حوزه پژوهشی به

سازی معانی و مفاهیم مدیریتی به صورت یت مفهوماهم

ها نشان دادند که موفقیت روایت و داستان است. این پژوهش

و شکست یک سازمان، برای مثال در معرفی محصول جدید 

یا بقا در محیطی پر تلاطم، وابسته به این است که چقدر 

تواند برای خود روایتی بسازد و چقدر در انتقال و خوب می

 آن موفق است.  یف کردنتعر

کننده هم شده است. رفتار مصرف روایت وارد مقوله مصرف و

پژوهشگران سعی کردن تا از روایت برای درک هر چه بهتر مصرف 

7. Compulsive purchase  
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 e.g. Brown, 1998; Brown)کننده بهره بگیرندو مصرف

and Reid, 1997; Grayson, 1997; Hirschman, 

1988; Stern, 1995. Stern et al 1998; Thompson, 

تر کردن درک و دانش ما پژوهشگران از روایت برای غنی (1997

ات اند. به دلیل فراگیر بودن رویه استفاده کردهکنندمصرفاز رفتار 

ها به موارد در زندگی روزمره و عمل مصرف، بعضی از این پژوهش

 اند.بسیار جذاب و جزئی پرداخته

ه کنند که هموارکنندگان در دنیایی روایی زندگی میمصرف

های خود ها هستند و البته روایتهای شرکتمحصور روایت

 .(Pace, 2008)کنند را نیز از طریق مصرف بیان می

گرانه در این حالت مصرف خود یک روایت و عمل روایت

 ,Hopkinson and Hogarth-Scott)شود محسوب می

2007; Shankar et al., 2001; Shankar and 

Goulding, 2001).  

کننده است و در گری بخشی از رفتار مصرفروایت و روایت

توان روایت را برای شناخت هر چه بهتر مصرف و عمل می

کننده به کار برد. همچنین کارکرد دیگر روایت در مصرف

 های بازاریابیکننده، شناخت فعالیتبافت مصرف و مصرف

 و)همانند تبلیغات و برندینگ( از طریق بررسی روایت آنها 

 .(Pace, 2008)کننده است بر رفتار مصرف تأثیر

نزدیک به چهار دهه از طرح موضوع روایت در بافت مصرف 

گذرد و این مفهوم در ادبیات بازاریابی دنیا به غنای لازم می

نظران تصویر روشنی رسیده است اما به دلیل کثرت صاحب

ی یگواز این مفهوم ارائه نشده است. این پژوهش درصدد پاسخ

 های زیر است:به پرسش

 روایت مصرف چیست؟ -8

 هایی از آن وجود دارد؟بندیچه دسته -7

 ابعاد مختلف آن چیست؟ -3

 

 شناسیروش

 زانیبحث، هر ساله به م کی ینظر یهاهیبا شکل گرفتن پا

ممکن است با  ی. حتشودیمعتبر در آن حوزه افزوده م اتیادب

 یاحوزه انیم یهاشدن موضوع وارد بخش ریگتوجه به همه

 ستیمفهوم چندان مشخص ن یکل ریحالت تصو نیبشود. در ا

را  مفهوم یهاهمؤلفابعاد و  یتمام توانندیو پژوهشگران نم

سئله م نیبه دنبال حل ا اتیمند ادبکنند. مرور نظام ییشناسا

ن کرد یکینقادانه و  یابیارز ،ییبا شناسا وهیش نیاست. ا

 ای کیبه  تیفیمتفاوت مرتبط و با ک یهاپژوهش یهاهافتی

 & Baumeister) دهدیچند پرسش پژوهش پاسخ م

Leary, 1997; Bem, 1995; Cooper, 2003). 

 فیتعر اینگونهرا  اتیادب مندر نظاممرو (7۸۸4، چنهامیک)

و  یابی، ارزییشناسا روش اتیادب مندنظاممرور "کند: می

پرسش  کیمرتبط با  هایپژوهشی جامع تمام ریتفس

باشد. مرور می پژوهشمورد  دهیو پد حوزه پژوهش ،یپژوهش

کل مشخص ش یپژوهش یاستراتژ کی هیبر پا اتیادب مندنظام

 تجربی هداشو متما تاشود می شتلاروش  نی. در اردیگمی

 به هشد تعیین پیشاز  یطاشر جدوا ىهارمعیا بارو را  پیش

 زىسا متناسب صخا هشیوپژ سؤال یک به پاسخ رمنظو

 ."شود

مند خود یک شیوه پژوهشی مدون و براین یک مرور نظامبنا

هایی که یک پژوهش به تواند به پرسشجامع است که می

گویی نیست، پاسخ بدهد. این شیوه این کار را تنهایی پاسخ

دهد ی عملی متعدد انجام میهاهبا برقراری ارتباط بین یافت

(Baumeister & Leary, 1997). 

های مهمی چون عینی بودن، مند دارای ویژگیمرور نظام

مند بودن، شفاف و قابل اعتماد بودن بودن است نظام

(Siddaway e al., 2019). 

البته باید توجه داشت که این شیوه لزوماً در بر گیرنده شواهد 

و اطلاعات با کیفیت نیست، بلکه روشی است برای بررسی 

 .(Matt & Cook 1994)موجود تمام شواهد 

دلایل انجام پژوهش به شیوه مرور  (7۸۸4، کیچنهام)

 کند:مند را به صورت زیر خلاصه مینظام

شواهد و مستندات پراکنده راجع به پدیده  سازیخلاصه* 

 بهتر گیرینتیجهمورد پژوهش به منظور 

های پژوهشی در مورد زمینه ها و خلاءشناسایی شکاف* 

 خاص و پیشنهاد پژوهش ات آتیپژوهشی 

 های جدید ی نظری به منظور انجام پژوهشهاتوسعه چهارچوب* 

ر مرو فرایندپژوهشگران مختلف برای انجام  :شیوه اجرایی

اند. هر ی مختلفی را پیشنهاد دادههاهمند ادبیات شیونظام

اجرایی باشد، اما  فرایندچند ممکن است تفاوتی جزئی در 

رویکرد کلی و خروجی آنها همه مشابه هم است. در جدول 

 اند:مند ارائه شدههای اجرایی مرور نظامترین روشزیر مهم
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 مندمرور نظام ییاجرا یهاروش نیتر: مهم۱جدول 

 شیوه اجرایی پیشنهادی نویسندگان

 (7۸۸2، رایت و همکاران)
استخراج  -4 متون یجستجو -3 ا قرارداد انجام کارین پروتکل ییتع -7 ن سؤال پژوهشییتع -8

 ریتفس -2 جیو ارائه نتا هاهل دادیتحل -7 تیفیک یابیارز -5 هاهداد

 (7۸۸2، نیکلسن)

 -4 متون یجستجو -3 نحوه مرور شواهد یطراح -7 ت پژوهشیرینحوه مد ینیبشیپ -8

به شواهد  ینمره ده -7 مهم طالعاتاز م یدیخلاصه نمودن نکات کل -5 ت مطالعاتیفیک یابیارز

 هاهحاصل و ارائه یافت

 روش کوکران
(Henderson et al, 2010) 

 -3 ی پروتکلنیبازبنوشتن یا  -7 گروه، ثبت علائق و هماهنگ کردن سؤالاتتنظیم  -8

تجزیه تحلیل و  -4 از مطالعات استفاده شده هاهجستجوی شواهد، مقایسه انتقادی و استخراج داد

 هاهتفسیر و ارائه داد -5 هاهارائه داد

 (7۸۸4، کیچنهام)

 نییتع -3 مورد مراجعه یاطلاعات یهاهگایپا یمشخص ساز -7 پژوهش یهاطرح پرسش -8

 لیو تحل هیتجز و استخراج -7 نتخابا -5 جستجو فرایند -4 رشیو عدم پذ رشیپذ یارهایمع

 تیفیک یابیارز -2 داده
 

مند، شیوه ی انجام مرور نظامهاهترین شیویکی از مورد توجه

باشد که در این پژوهش نیز از این می (7۸۸4، کیچنهام)

روش استفاده شده است. دلیل اقبال به این روش جامعیت 

و  هاهترین شیوآن است. کیچنهام با بررسی سه تا از اصلی

اجرای  یهاهین شیوترترکیب نقاط قوت آنها، یکی از پرکاربرد

 :مند را ارائه دادمرور نظام

ه توسط شورای پژوهشات های ارائه شدمجموعه راهنمایی -8

 (a, b 2000) 8پزشکی و سلامت ملی استرالیا

 (7۸۸3) شیوه کوکران -7

 )CRD 2001( 7الگوی ارائه شده توسط -3

در این پژوهش به دلیل : منداجرایی مرور نظام فرایند

 (،7۸۸2، 7۸۸4، کیچنهام)جامعیت شیوه ارائه شده توسط 

های پژوهش بر این شیوه مورد استفاده قرار خواهد گرفت. گام

نیز مورد بررسی  هاهاساس شیوه کیچنهام است اما سایر شیو

اند تا در صورتی که قابلیت اضافه کردن نکته مثبتی قرار گرفته

به پژوهش داشته باشند، مورد استفاده قرار بگیرند. در ادامه 

 اده خواهد شد. های عملی این شیوه توضیح دگام

گام اول در اجرای مرور : پژوهش یهاطرح پرسش

ساخت یک مسئله پژوهش به عنوان بخشی از  کیستماتیس

پروتکل است. هدف پروتکل پژوهش ساخت لیستی است که 

ی مرور را قبل از بررسی ادبیات هاهت و و شیوسؤالاتوسعه 

 .(Wright, 2007)کند موجود فراهم می

                                                           
8. Australian National Health and Medical Research 

Council 

ند. کگیری پژوهشگر کمک میش سوءبه کاهاین کار تا حدی 

پژوهش و پروتکل به خوبی پرداخته شوند  سؤالهمچنین اگر 

با کاهش زمان شناسایی ادبیات مرتبط به افازایش کارایی 

تحقیق  سؤالب نتخااکنند. کمک می کیستماتیسمرور 

 ست.اکیفی تتحقیقاپیشبرد  م درلین قداومناسب 

 سؤالتعریف  کنندتوصیه می (7۸88، جیسون و همکاران)

د برگیر را درنظر رد موه تا پدید باشد دهکافی گسترازه ندابه 

 عاتطلادار و امعناى هامتمرکز بر تولید یافتهل عین حاو در 

در نظر گرفته ت منه مطالعاو دا ، تعدادامناسب باشد. محتو

هش وپژ سؤالنظرگرفتن دربا مند شده برای اجرای مرور نظام

 .شته باشندرا داباشد که قابلیت مدیریت  اینهگومناسب به 

 تواند در مقایسهمیمند مرور نظام فراینددر  سؤاللذا تعریف 

 طرح شود ترت تحقیق )اصلی یا فرعی( جامعسؤالابا 

(Jesson et al., 2011). 

 این است: کیستماتیساصلی ما در این مرور  سؤال

 "آن کدامند؟کننده کننده چیست و اجزای روایت مصرف"

 پس: ی اطلاعاتی مورد مراجعههاهمشخص سازی پایگا

 را که جهت یاستراتژ باید پژوهشگرپژوهش،  سؤال تدویناز 

مطالعات مورد استفاده قرار خواهد داد  یابیو باز ییشناسا

 داده هایهگاید اکثر پژوهشگران بر پایمشخص کند. تأک

 لعاتامط ییشناسا یحال جستجو برا نیباشد. با امین یآنلا

ق یه، تحقنکیز باشد. اول ایتواند چالش برانگمیمرتبط  یفیک

7. Centre for Reviews and Dissemination 
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ه و دوم آنک، است یاچند رشتهای و میان رشته تاًیماه یفیک

داده مختلف  هایهگایاغلب به صورت پراکنده در مجلات و پا

 یجستجو که این خود نشان دهنده الزاماست  یابیقابل باز

باشد میمتعدد مختلف و داده  هایهگایدر پاپژوهشگر 

(Haynes, 2006). 

 و هاهای بوده و در زمینروایت موضوعی به شدت میان رشته

اند و به همین های مختلفی مورد بررسی قرار گرفتهبافت

داکثر ح یابی بهپژوهش، دست نیجستجو در ا یاستراتژ دلیل

باشد. پژوهشگر می پژوهش یهاهاسناد مرتبط به دغدغ

 ی زیر مورد جستجو قرار خواهند گرفت:هاهپایگا
 

 ی مورد جستجو در مقالههاه: پایگا۲جدول 

 آدرس دسترسی تعداد مقالات موجود زبان نام پایگاه

8 
مرکز اطلاعات پایگاه 

 یجهاد دانشگاه یعلم

 /https://www.sid.ir مقاله تمام متن 758783، مقاله علمی 344753 فارسی

 /https://www.sid.ir/en/journal مقاله تمام متن 81175۸، مقاله علمی954747 انگلیسی

7 

پژوهشگاه علوم و 

 رانیاطلاعات ا یفناور

 (رانداکی)ا

 فارسی

 319817تمام متن ، 79۸3۸8همه  کل مدارک:

تمام ، 474814همه  :ارشد یکارشناس نامهانیپا

 577 37۸متن 

 71757تمام متن ، 24849همه  ی:دکتر یهارساله

https://irandoc.ac.ir/ 
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/ 

 /https://www.jstor.org ژورنال معتبر 77۸۸بالغ بر ، کتاب 2۸۸۸۸بیش از  انگلیسی JSTORE استورجی 3

 /https://www.emeraldinsight.com ژورنال معتبر 3۸۸بالغ بر، کتاب 75۸۸بیش از  انگلیسی Emerald امرالد 4

 گوگل اسکالرز 5

Google Scholars 
 /https://scholar.google.com میلیون کتاب و مقاله 8۸۸بیشتر از  انگلیسی

 انگلیسی Springer اسپرینگر 7
ژورنال معتبر در  15بالغ بر ، کتاب 7335۸از بیش 

 مدیریت
https://www.springer.com 
https://link.springer.com 

 ساینس دایرکت 2

Science Direct 
 /https://www.sciencedirect.com مقاله دسترسی آزاد 75۸۸۸۸بیش از  انگلیسی

 

 فرایند یدر ط: رشیو عدم پذ رشیپذ یارهایمع نییتع

 شودمیمواجه  پژوهش یاریبا تعداد بس هشگروپژجستجو، 

که ممکن است برخی شایستگی و اعتبار لازم را برای بررسی 

ین ف از اهدو تحقق اهداف مورد نظر پژوهش را دارا نباشند. 

نها ى آهشگر به یافتههاوست که پژامقالههایى ف حذ، گام

و یا محتوای آن پاسخگوی هدف تحقیق نیست.  اردندد عتماا

مند و با روش مرور نظامبا ی که هاتمام پژوهشاز این رو 

 یهاارید معیبا شوندمیطراحی  یفیب مطالعات کیترکهدف 

ب یرتن تیبد تعیین نمایند. یرا به روشنعدم شمول و  8شمول

پالایش و انتخاب متون مناسب را  فرایندتواند می محقق

 .(Counsel, 1997) ل کندنباد

این کار در واقع تدوین پروتکل پژوهش است. بعضی همانند 

                                                           
8. Inclusion 

اند. نامیده 7این کار را تعیین قلمرو پژوهش (7۸81، سیداوی)

، پروتکل (7۸۸3، کوکران)هر چند در بعضی مراجع همانند 

گیرد. اما از ها کل ساختار متن را در بر میاین دسته پژوهش

آنجایی که این مرور سیستماتیک تنها بخشی از این پژوهش 

ای رشود. ببه یک مرور سیستماتیک سطحی اکتفا می است،

پژوهش و مفهوم مورد بررسی را به  سؤالاینکار باید 

 .(Siddaway, 2018)های کوچک تقسیم کرد بخش

شود تا بتوان منابع اطلاعاتی را بهتر این کار باعث می

 شناسایی کرد. 

گام دیگر در نظر گرفتن کلمات متفاوت است که ممکن است 

به یک معنی به کار برده شوند. ممکن است پژوهشگران برای 

، توصیف یک رویداد و حوزه پژوهشی از سؤالپاسخ به یک 

7. Scoping 

https://www.sid.ir/
https://www.sid.ir/en/journal/
https://irandoc.ac.ir/
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/
https://www.jstor.org/
https://www.emeraldinsight.com/
https://scholar.google.com/
https://www.springer.com/
https://www.sciencedirect.com/


 28 تیروا اتیمند ادبمرور نظام کردیکنندگان روبه ذهن مصرف یاچهیکنندگان از مصرف، درمصرف تیروا

 

برای  (7۸81، سیداوی) کلمات متفاوتی استفاده کرده باشند.

 دهد:این منظور موراد زیر را پیشنهاد می

 هامترادف* 

 کلمات مفرد و جمع* 

در زبان  Colour و Color مثلاًهای متفاوت )تلفظ* 

 انگلیسی(

روایت مصرف در  مثلاًعبارت کلی در برابر عبارت جزئی )* 

بازاریابی در برابر روایت مصرف در مصرف مقاصد گردشگری 

 (7۸87در سال 

ه ی داده و استفادهاهاستفاده از کلمات لیست شده در پایگا* 

 از کلمات مورد نظر خود پژوهشگر

)پیدا کردن هر  8مند ادبیات باید بین حساسیتنظام در مرور

)اطمینان از  7ی مرتبط( و مشخص بودنهاهچه بیشتر مقال

مرتبط بودن موضوع مقاله( تعادلی برقرار شود که این مهم از 

شود طریق تدوین یک پروتکل مناسب حاصل می

(Siddaway, 2018). 

ای پیشنهاد شده است که در این مرحله پروتکل به گونهالبته 

تدوین شود که حساسیت بالا بوده و مقالات مرتبط بیشتری 

تواند مقالات را در نظر گرفته شود. چرا که پژوهشگر می

غربال کند و اینگونه اطمینان حاصل کند که موضوع مهمی 

 را از دست نداده است.

 

 : پروتکل مورد استفاده در مرور نظام۳جدول 

 ی کلیدیهاهواژ

 فارسی
ر روایت ب تأثیرروایت بر مصرف،  تأثیره، روایت و مصرف، کنندمصرفروایت، روایت مصرف، روایت 

 کنندهمصرف

 انگلیسی
Narrative, consumer narratives, consumption narratives, narratives in 

marketing, effects of narratives on consumer, effects of narratives on 

consumption, narratives and consumption 

 کلمات مترادف
 کننده، داستان مصرفداستان، داستان مصرف فارسی

 ,Story, consumer story, consumption story, consumer storytelling انگلیسی

 به بعد 899۸ سال انتشار

 فارسی و انگلیسی زبان

 داده لیو تحل هیو تجز آوریجمع یفیک یهاروش - مقالات ترویجی - کتاب های مطالعهروش

 هکنندمصرفروایت مصرف و  جامعه مورد مطالعه

 مصرف اشاره دارد.ه و نقش روایت در کنندمصرفمواردی که به روایت مصرف،  شرایط مورد مطالعه

 نوع مطالعه
نظران صاحبنوشته شده توسط های و کتابمقالات  ،ها، کنفرانسهامقالات چاپ شده در ژورنال

 روایت مصرف، سخنرانی، مستند.
 

 جستجو فرایند

 اتیو مشخص نمودن نقشه راه، عمل یزیربرنامه تدوین،پس از

مطالب  یشود. جستجومیداده آغاز  یهاهگایجستجو در پا

. ردیصورت گ یسنتو هم  کیصورت الکترونه بهم تواند می

مطالب  زیو ن هاها، کتابجستجو، محقق ژورنال اتیعمل یط

 ها،دولتی همانند مرتبط یمنتشر شده توسط نهادها دیمف

 یآورجمع و نظایر آنها را نیزمشاوره  یهاشرکت و نهاها

 نیاکه  شده است آوریجمعمطالعه مطالب  یکند. گام بعدمی

 آوریجمع یهاهداد ستیل سازیخلاصهو  پالایشبدون  کار

                                                           
8. sensitivity 

 یحداکثر آوریجمعمقطع هدف  نی. در استین ممکنشده 

 .(Wright et al., 2007) داده و مطالب مربوطه است

 یتمام رایشود زمیدر حذف مطالب مشاهده ن یوسواس

شوند تا می شیپالا یاستخراج شده در مراحل بعد یهاهداد

پروسه  نیا .حذف شوند ترکم ارتباط شده وتکرار  یهاهداد

تبحر پژوهشگر و تجربه او در انتخاب واژگان به  وابسته اریبس

تواند بارها و بارها میجستجو  اتیعمل .مناسب است یدیکل

عمل . پژوهشگر در به مقصود تکرار شود دنیرس یبرا

، واژگان کلیدی جستجو را تغییر هاهتواند بر اساس یافتمی

7. Specificity 
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 شود.  تریش نزدیکهاهبدهد و بهینه کند تا نتایج به خواست

کند که برای یک جستجوی پیشنهاد می( 7۸81، سیداوی)

قابل قبول باید حداقل دو پایگاه داده را مورد بررسی قرار داد. 

یک جستجوی بهینه  او همچنین موارد زیر را برای انجام

دهد. توجه داشته باشید که بعضی از این موارد پیشنهاد می

 تنها در جستجو به زبان انگلیسی کاربرد دارد:

ی داده مرتبط با حوزه مورد نظر را انتخاب کند. هاهپایگا* 

اده ی دهاهی داده مدیریت در برابر پایگاهاهخروجی پایگا مثلاً

 مهندسی.

که کدام بخش مقاله مورد نظر شماست  توجه داشته باشید* 

 (.هاهپژوهش، ادبیات، یافت فرایند)

عی س ی جستجوی پیشرفته توجه داشته باشد وهاهبه شیو* 

کنید با تسلط بر آنها بهترین نتیجه ممکن را کسب کنید. 

 روایت»و « کنندهروایت و مصرف»برای مثال نتایج عبارات 

 متفاوت هستند.« کنندهیا مصرف

استفاده  $یا  *توان از عبارات می هاهر بعضی از پایگاد* 

 $Weighیا  *Weighکرد. برای مثال با جستجوی عبارت 

و  Weightنظیر  Weighتمام عبارات مرتبط با کلمه 

Weighing شوند.حاصل می 

در بر  Wom#nاستفاده کنید. جستجوی  #از عبارت * 

 خواهد بود.  Womenو  Womanگیرنده هر دو جستجوی 

ی جستچوی نزدیکی کلمات هاهدر صورت امکان از شیو* 

. برای NEAR/nیا  ADJn عبارات مثلاًاستفاده کنید. 

نتایجی  self-control ADJ3 behaviorمثال عبارت 

با هم سه کلمه  self-controlو  behaviorکه دو کلمه 

 دهد.فاصله دارند را نشان می

تایج ن معمولاًهای جدید . جستجویبا سال انتشار توجه کنید* 

 .(Siddaway, 2018) دهندتر نشان میجدیدتر و جامع

ی هاههای مناسب رابرای پیدا کردن مقالات و پژوهش

ها و توجه به رفرنس هاهدیگری هم هست. یکی از این را

تواند پژوهشگر ارجاعات موجود در خود مقالات است که می

را به سوی مقالات دیگر مرتبط رهنمون کند. همچنین 

تواند همانند مقاله به غنای پژوهش ها نیز میهای کتابفصل

 کمک کنند منبع بسیار خوبی از منابع در دسترس هستند.

ر ژورنال قبل از غربال و تنها ی ههاهدر نمودار زیر تعداد یافت

 ی مرتبط نشان داده شده است:هاهبا کلید واژ
 

 
توجه داشته باشید که تعداد مقالات در )ی مورد جستجو هاه: نمودار تعداد مقالات یافت شده بر اساس کلیدواژ۱ شکل

 (باشدنمیدسترس در گوگل اسکالرز قابل بازیابی 

 

۱۱7 ۵۵۹ ۴۴۵۹

۵7۵۹۳

۱۵7۴۹
67۶۹ ۳۱۱6

7۳۴777

6 ۵۱۱ 7 ۱۳77 ۱7۵۱ 776 ۱60 7
7

۵7777

۱77777

۱۵7777

777777

7۵7777

SID English SID Persian Irandoc
Persian

JSTORE Science
Direct

Emerald Springer Google
Scholars

تعداد مقالات  یافت شده بر اساس کلیدواژه

کل مقالات در دسترس
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 ی اولیه بر اساس معیارهایهاهدر این گام لازم است یافتانتخاب: 

)پروتکل مرور( پالایش شده و متون مناسب  8شمول و عدم شمول

همه در جهت استخراج داده و تجزیه و تحلیل انتخاب شوند. 

و منتخب ت مقالاپیوسته ر هشگر بهطووپژ مند،مرور نظامحل امر

چند ، نهاآیى امحتوى ستیابى به یافتههار دبهمنظورا،  دهیی شنها

 هاهکند تا متون نامرتبط با هدف تحقیق را از دامنه یافتمیور مرر با

ی هاهخارج سازد. همچنین بدلیل آنکه بسیاری از مقالات در پایگا

شوند لازم است تا متون تکراری توسط داده متفاوت تکرار می

وان تمیمحقق شناسایی و حذف گردند. دیگر معیار عدم شمول را 

عدم دسترسی به مقالات دانست، بعضا امکان دریافت برخی از 

ی داده وجود ندارد هاهمقالات به دلیل شطح دسترسی پایگا

(Jesson et al., 2011). 

مقالات تطابق با پروتکل ایجاد شده در رش اولیه معیارهای پذی

 ها بر اساس کیفیتو پژوهش هاهمرحله سوم بود. در این گام مقال

 هاییشوند. هدف این معیارها، انتخاب پژوهششان سنجیده می

 دهند.مند پاسخ میمورد نظر مرم نظام سؤالاست که به 

کند که بهترین کار تدوین این بیان می (7۸81، سیداوی)

 سؤالمعیارها پیش از بررسی ادبیات موجود و بر اساس 

ادبیات موجود قرار نگیرند  تأثیرپژوهش است تا معیارها تحت 

باشد. شمول یک مقاله باید  سؤالدهی صرفاً توسط و جهت

 عواملی نظیر موافقت مثلاًبر اساس شواهد قابل دفاع باشد نه 

ی پژوهش مورد هاهالفت با نظر پژوهشگر و یا یافتیا مخ

بررسی. به منظور بررسی مقالات بر اساس شواهد و مستندات 

 دهد:قابل دفاع، سیداوی معیارهای زیر را پیشنهاد می

 پژوهش )موضوع، حوزه( سؤال* 

سازی، عبارات و مفاهیم ممکن است توسط تعریف و مفهوم* 

 ْسازی شوندمختلف مفهومهای پژوهشگران مختلف به صورت

 و یا کلماات متفاوتی استفاده شود. 

های کلیدی. چه چیزی اندازه گرفته شده و متغیر هاهسنج* 

 و چطور. چه چیزی مورد بررسی قرار گرفته و چطور

مطالعات بر اساس مشاهده، مطالعات  مثلاًطراحی پژوهش. * 

 های کمی و کیفی و...تجربی، پژوهش

 کنندگانمشارکت* 

 چهارچوب زمانی* 

 داده* 

 هاههای مطرح شده، برای ارزیابی کیفیت مقالجدا از رهنمود

مند پیشنهاد شده ها کیفی چندین روش نظامدر پژوهش

روش "لیست پریزما یا ها چکاست. از جمله این روش

ها برای مرور سیستماتیک یا ترجیحی گزارش ایتم

 ستیلچکاست. روش دیگر  7PRISMAیا  "فراترکیب

است. این  CASPیا  «3ی ارزیابی حیاتیهامهارتبرنامه »

تا مفهوم  کندیمکمک  است که سؤال 8۸روش شامل 

 کندیمتحقیق کیفی مورد ارزیابی قرار بگیرد. این ابزار کمک 

تا دقت، اعتبار، و اهمیت مطالعات کیفی تحقیق مشخص 

از یک امتی سؤالاتن ین مرحله به هر کدام از ایشود. در ا

شود و امتیازاتی که به هر مقاله داده شده جمع داده می یکم

شود و به آسانی و به اجمال مجموعه مقالات بررسی شده می

 CASPشود. بر این اساس و نتایج ارزیابی حاصل می

کند که و سیستم امتیازبندی امتیازی فراهم می 5۸مقیاسی 

از امتیاز  ترنییپاای را که و هر مقاله کندیمزیر را مطرح 

 . کندیماست را حذف  (3۸از  ترنییپاخوب )

 هایلیستی برای ارزیابی پژوهشنیز چک( 7۸۸2، کیچنهام)

 لیست به صورت قضاوتی است.این چک کند کهکیفی اراه می

در عمل در برگیرنده موارد مطرح شده توسط  CASPروش 

 است. (7۸۸2، کیچنهام)و (7۸81 ،یداوی)س

نسبت با سایر  CASPتر بودن روش بنابراین به علت جامع

ی هاهمؤلفها، کمتر قضاوتی و ذهنی بودن و داشتن روش

گیرد. کمتر، در این پژوهش این روش مورد استفاده قرار می

در این پژوهش به منظور انتخاب منابع مورد استفاده با توجه 

 یر استفاده خواهد شد:از دیاگرام ز CASPبه روش 

 

 

 

 

 

 

                                                           
8. inclusion and exclusion criteria 

7. Preferred Reporting Items for Systematic Reviews 

and Meta-Analyses 

3. Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
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 شده افتیغربال مقالات  اگرامی: د۲شکل 

 

اند مقاله توانسته 84 در این پژوهش با استفاده از روش بالا تنها

کسب نمایند که در ادامه به  3۸در مجموع امتیازی بیش از 

آنها پرداخته شده است. این آمار به صورت تفکیکی به صورت 

 زیر هستند:
 

 : آمار تفکیکی مقالات برگزیده۴جدول 

 زبان پذیرفته عنوان مرتبط مفهوم مرتبط مرتبط مدیریتی در دسترس کل مقالات نام پایگاه

SID 88۸ 1 7 ۸ ۸ ۸ انگلیسی 

SID 559 588 8 ۸ ۸ ۸ فارسی 

 فارسی 8 8 8 45 3731 4459 داکایران

Jstore 57593 83۸7 73 4 3 8 انگلیسی 

science direct 85۸49 8758 8758 85 2 7 انگلیسی 

Emerald 1779 7۸1 31 83 9 5 انگلیسی 

google scholars 734۸۸۸ انگلیسی 5 85 35 نامعلوم نامعلوم 

  84 39 25 8457 72۸5 381852 کل

 

ر مند، پژوهشگمرور نظام فراینددر : جیو ارائه نتا هاهل دادیتحل

و  هاهمقالات نهایی انتخاب شده را به منظور دستیابی به یافت

که  ییمجزا یمحتواهاشناخت هر چه بهتر موضوع و رسیدن به 

 .خواندمیشوند، چند بار میانجام  هیو اول یدر آنها مطالعات اصل

شود که همچنین در این مرحلخ جدولی از مقالات ارائه می

 ترین بخش آن، اهداف پژوهشگران از پژوهش است.مهم
 



 25 تیروا اتیمند ادبمرور نظام کردیکنندگان روبه ذهن مصرف یاچهیکنندگان از مصرف، درمصرف تیروا

 

 هاهل دادیتحل: جدول ۵جدول 

 اهداف عنوان نویسندگان سال پایگاه/انتشارات  ژورنال 

8 
Marketing 

Intelligence 

& Planning 
Emelard 2017 

Gilliam, D. A., 

Preston, T., 

Hall, J. R. 

Frameworks for 

consumers’ narratives 

in a changing 

marketplace 

فهم این مسئله که روایت 

کنندگان از برندها چگونه در مصرف

 کند.دوران تغییر به آنها کمک می

7 

Qualitative 

Market 

Research: An 

International 

Journal 

Emerald 2010 Guthrie, C., 

Anderson, A 

Visitor narratives: 

researching and 

illuminating actual 

destination 

experience 

کننده از شناخت روایت مصرف

تواند به ما کمک کند مقصد می

که برداشت او از مقصد چگونه 

 کند.تغییر می

3 

Big Data? 

Qualitative 

Approaches 

to Digital 

Research 

Emerald 2014 Hardey, M. 

Marketing 

narratives: 

Researching digital 

data, design and the 

in/visible consumer 

بررسی ادبیات مرتبط با 

ی هاهداد کننده دیجیتال،مصرف

 دیجیتال و بازاریابی دیجیتال.

4 

Qualitative 

Market 

Research: An 

International 

Journal 

Emerald 2010 Helkkula, A., 

Pihlström, M 

Narratives and 

metaphors in 

service 

development 

ارائه یک تکنیک بررسی روایت 

رویداد محور و ارزیابی نتایج آن بر 

 ی مصاحبه سنتی است.هاهشیو

5 

Qualitative 

Market 

Research: An 

International 

Journal 

Emerald 2008 Pace, S. 

YouTube: an 

opportunity for 

consumer narrative 

analysis 

کننده در بررسی روایت مصرف

 ی تحلیل آنهاهیوتیوب و را

7 Psychology 

& Marketing 

John Wiley 

& Sons Inc. 
2010 

Constantinides, 

E. Fountain, S. 

J. 

Brand–Self Identity 

Narratives in the 

James Bond Movies 

 بررسی روایت برندها در فرهنگ

 های جیمز باندعامه بر اساس فیلم

2 Psychology 

& Marketing 

John Wiley 

& Sons Inc. 
2010 

Schembri, S., 

Merrilees, B., 

Kristiansen, S. 

Brand consumption 

and narrative of the 

self 

اینکه روایت درک 

کنندگان از چگونگی مصرف

آنها  "خود"مصرف برند چگونه 

 دهد.را شکل می

1 
Journal of 

marketing 

Management 

Taylor and 

Francis 
2001 

Shankar, A. 
Elliott, R. 

Goulding, C 

Understanding 

Consumption: 

Contributions from 

a Narrative 

Perspective 

روایت در شناسایی نقش 

شناسی مصرف و ها و روشتئوری

 کاربردهای آن

9 
Journal of 

Brand 

Management 

Springer 2013 

Lundqvist, A. 

Liljander, V. 

Gummerus, J. 

Van Riel, A. 

The impact of 

storytelling on the 

consumer brand 

experience: The 

case of a firm-

originated story 

روایت ساخته  تأثیربررسی 

کننده بر تجربه مصرف هاسازمان

 از برندها و رفتار آنها.

8۸ 

Journal of 

Hospitality 

& Tourism 

Research 

Google 

Scholars 

Sage 2011 

Tussyadiah, I. 

P. Park, S. 

Fesenmaier, D. 

R. 

Assessing the 

effectiveness of 

consumer narratives 

for destination 

marketing 

توان با استفاده از چگونه می

کننده مقاصد روایت مصرف

 گردشگری را ترویج کرد.

88 
Journal of 

consumer 

research 

Jstore 2002 
Baumgartner, 

H 

Toward a 

personology of the 

consumer 

درک هر چیه بیشتر رابطه روایت 

 و شخصیت در بافت مصرف
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87 
Journal of 

Business 

Research 

Sciece 

Direct 
2015 

Ardelet, C. 

Slavich, B. de 

Kerviler, G. 

Self-referencing 

narratives to predict 

consumers' 

preferences in the 

luxury industry: A 

longitudinal study 

ایی های تکانهروایت تأثیربررسی 

ه بر رفتار خرید او کنندمصرف

در خرید،  حین خرید و بعد از

 محل خرید کالاهای لوکس

83 
Journal of 

Business 

Research 

Sciece 

Direct 
2015 

Hamby, A. 

Daniloski, K. 

Brinberg, D. 

How consumer 

reviews persuade 

through narratives 

در چهار چوب متقاعد کننده روایت 

های آنلاین روایت مصرف، ریویو

کنندگان چگونه بر محور مصرف

رویکرد خواننده در مورد محصول 

 گذارد.می تأثیربررسی شده 

 دکتری نامهپایان 84
دانشگاه علامه 

 طباطبایی
 نیا، م.فتحی 8993

فرهنگ تلویزیونی و فرهنگ 

روزمره جوانان؛ پژوهشی در 

های روایت و مصرف سریال

 بیننده تلویزیونی پر

به دنبال شناخت و نحوه مصرف 

و روایت مخاطبان جوان از 

های پر مصرف فرهنگی )سریال

 بیننده( است.
 

تعاریف مفاهیم اهمیت به سزایی در درک و ج: یر نتایتفس

در دست  های یک مفهوم خوب،شناخت آنها دارد. ویژگی

 . (Waker, 2004)بودن تعاریف خوب است 

یک تعریف خوب، تعریفی است دقیق و شفاف بوده، ابعاد آن 

های آتی به کار گرفت معلوم باشد و بتوان آن را در پژوهش

(Hempel, 1970)نین ابعاد مختلف پدیده . تعارف و همچ

در  کننده، به عنوان مفهومی انسانی و پیچیده،روایت مصرف

 جدول زیر خلاصه شده است.
 

 ه، به عنوان مفهومی انسانی و پیچیدهکنندمصرفجدول تعارف و همچنین ابعاد مختلف پدیده روایت  :6جدول 

 نویسندگان ابعاد تعریف روایت

 روایت همان معنی یا تصویربرند است.

 - ه است.کنندمصرفروایت عنصر اصلی خلق معنی برند توسط 

کنندگان بر اساس اطلاعات کنندگان روایت را با همکاری سایر مصرفمصرف

ه پیچیده، کنندمصرفروایت  - کنند.برای نشان دادن هویت خود ایجاد می

 - تغییر و ساختاری اجتماعی فرهنگی است.وجهی، همواره در حال  چند

 شود.ه میکنندمصرفروایت باعث مکانیسم بروز رفتار در 

Gilliam, D. A., 

Preston, T., Hall, 

J. R. 2017 

روایت یک سیستم انتقال اطلاعات 

است و افراد با آن به تجرییات خود 

 دهند.معنی می

و تا درکی از نتیجه رفتار داشته کند رفتارهای افراد را به رویدادها متصل می

 کنند به یک کل پیوسته هستند.افراد جدا از هم با روایت احساس می - باشند.

 روایت فراهم کننده داده است. - روایت کشف تجربه زیسته افراد است. -

Guthrie, C., 

Anderson, A 2010 

ی هاهکننده با رسانتعامل مصرف

 اجتماعی روایت است.
 Hardey, M. 2014  داده اجتماعی جدید است.روایت یک 

روایت راهی برای شریک کردن 

 کننده در توسعه خدمت است.مصرف
 ,.Helkkula, A کند.کننده را منتقل میروایت دانش و تجربه مصرف

Pihlström, M 2010 

روایت پارادایمی برای فهم مصرف و 

 ابزاری برای تجریه و تحلیل آن است.

دهی روایت راهی برای سازمان - کارکردی و معناشناسی دارد.روایت دو بعد 

 دهد.روایت به رویدادها و رفتار معنی می - دانش و احساسات است.
Pace, S. 2008 

ها بازتابی از کهن الگوهای روایت

 اساطیری هستند.

روایت الگوی عاشق: در  - گیرد:الگو اساطیری را در بر میروایت مصرف سه کهن

روایت الگوی ابرقهرمان: در بردارنده معنی پیچیدگی و  - دارنده معنی رومانتیکبر 

 روایت الگوی یاغی: در بر دارنده معنی خطر و طغیان - ناپذیریشکست

Constantinides, E. 

Fountain, S. J. 

2010 
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کننده سازنده هویت روایت مصرف

 کننده است.مصرف

ه و برند/کالا/مصرف ایجاد کنندفمصرروایت مصرف سه رابطه نمادین بین 

کنندگان کند که در آن مصرفروایت یک رابطه نمادین ایحاد می - کند.می

روایت  - کنند.برند/کالا یا چیزی را به عنوان نماد چیز دیگری استفاده می

کننده ایجاد مصرف یک رابطه نمادین بین نشانه و مدلول است که مصرف

 کند.ایی حقیقی بین نشانه و مدلول ایجاد مینمایه روایت یک رابطه - کند.می

Schembri, S., 

Merrilees, B., 

Kristiansen, S. 

2010 

هایی است که افراد برای روایت داستان

 نند.کمعنی دادن به زندگیشان استفاده می

کننده از شناسانه: واقعیت فرد مصرفهستی - روایت سه کارکرد اصلی دارد:

شود اما از طریق صورت انفرادی از طریق زبان ساخته می طریق ر وایت به

 انه:شناسمعرفت گیرد.دنیای اجتماعی و فرهنگی پیرامونش مورد توافق قرار می

 شود.گان خلق میکنندمصرفروایت مصرف به صورت اشتراکی توسط 

 .شودکنند ارائه میمیهایی که افراد خلقشناسانه: واقعیت توسط روایتروش

Shankar, A. 

Elliott, R. 

Goulding, C 2001 

برای  روایت حامل پیامی است که

مخاطبانش ارزشمند بوده و دارای 

 اطلاعات و ترغییب به عمل است.

 روایت - کذار است.تأثیرکنندگان روایت به صورت مستقیم بر رفتار مصرف

 شود. یا بیشترشود که تمایل او برای پرداخت کمتر ه از برند باعث میکنندمصرف

 د.کنکننده به صورت کامل باورهایی جدا از روایت برندها ایجاد میروایت مصرف -

Lundqvist, A. 

Liljander, V. 

Gummerus, J. Van 

Riel, A. 2013 

کننده راهی برای الصاق روایت مصرف

 معنی به رفتارها و تصمیمات است.

از  - کند.کننده را بیشتر میآن بر مصرف تأثیرزمان و علیت در یک روایت 

 توان برای تبلیغات استفاده کرد.کننده میروایت مصرف

Tussyadiah, I. P. 

Park, S. 

Fesenmaier, D. R. 

2011 
روایات حالی ابتدایی ساده تفکر هستند 

که افراد از طریق جهان را به صورت 

کلی و خود را به صورت جزئی 

آن برای ما معلوم شناسند و بررسی می

کننده چگونه از کند که مصرفمی

 برای خلق خود استفاده کنند. مصرف

کننده با هویت روایت مصرف - دارد. تأثیرکننده در ساخت خود او روایت مصرف

 ت.کننده با برند اسدهنده رابطه مصرف روایت نشان - او ارتباط تنکاتنگی دارد.
Baumgartner, H 

2002 

، هاهها، توالیها، رویدادداستانها روایت

یی طبیعی برای هاهاطلاعات و... هستند که را

کنند و میفکر کردن در مورد کالاها فراهم 

کنندگان به وسیله آنها اطلاعات را مصرف

 کنند.ذخیره، منتقل و بازیابی می

 بینی کننده رفتار اوکننده ایجاد شده از کالا در فروشگاه پیشروایت مصرف

روایت ارجاع دهنده  هاهکنندگانی که در فروشگامصرف - بعد از مصرف است.

کنند این کالاها را بیشتر ترجیح های جدید متصل میبه خود را به کالا

 مثبتی بر تأثیرتواند کننده از یک کالا میروایت مثبت مصرف - هند.می

 کالاهای جدید بگذارد.

Ardelet, C. 

Slavich, B. de 

Kerviler, G. 2015 

روایت از طریق بازنمایی روابط علی و 

ها در یک ِمینه خاص، ماهیت ویژگی

 متقاعد کننده دارد.

 های استدلال محور است.گذاری پیامتأثیرگذاری روایت متفاوت از نحوه تأثیر

 کند.روایت مبتنی بر اطلاعاتی است که منتقل می تأثیر -

Hamby, A. 

Daniloski, K. 

Brinberg, D. 2015 

ای است که رویدادها روایت روش یا شیوه

شوند و فهم روایت ساختار سازماندهی می

 کند.میآن رویدادها را برای ما آشکار 

ای از پیش ساخته ها تا اندازهروایت - ساخته و پرداخته است. معمولاًروایت 

رویدادهایی ها متضمن یادآوری روایت- روایات خط سیر دارند. - هستند.

 هستند که که از نظر زمانی و مکانی از گوینده و مخاطبش دور هستند.

 8393نیا، فتحی

 

 گیریبندی و نتیجهجمع

مند، ارائه تعریفی از مفهوم روایت در هدف این مرور نظام

با  بندی آنها است.و دسته بافت مصرف، شناسایی ابعاد آن

 توان تعریف زیر را ارائه داد:بندی تعاریف بالا میجمع

برای مخاطبانش ارزشمند بوده،  روایت حامل پیامی است که»

به عمل است. از سوی  کننده اقدام دارای اطلاعات و ترغیب

ی است که در آن فرد در سه سطح معنی و تصویر فراینددیگر 

دهد که نتیجه حاصله، هر چه که باشد، بر برند را شکل می

ه، کننداست. سطوح روایت میان برندها و مصرف مؤثررفتار او 

 «.کننده وجود داردکنندگان و درون مصرفمیان مصرف

کننده، روایت تعامل در سطح بین برندها و مصرف

اطلاعات ارائه شده توسط برند است که فراهم  کننده بامصرف

کننده پارادایمی است برای فهم مصرف و ابزاری برای تجریه 

کند میکننده روایتی ایجاد و تحلیل آن. در این سطح مصرف

مجزا و متفاوت از روایت فراهم شده توسط برند  که کاملاً

در سطح میان فردی روایت عنصر اصلی خلق معنی و  است.
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ش و دانر برند است. در این سطح روایت منتقل کننده تصوی

کنندگان روایت را با مصرفکننده است. تجربه مصرف

کنندگان بر اساس اطلاعات برای نشان همکاری سایر مصرف

ها را به یک کل پیوند کنند که آندادن هویت خود ایجاد می

پیچیده،  دهد. روایت ساختاری اجتماعی فرهنگی بوده ومی

  چندوجهی و همواره در حال تغییر است.

گان کنندترین سطح بوده که در آن مصرفسطح فردی پیچیده

کنند و معنی دادن به زندگیشان استفاده می از روایت برای

سازند. روایت در واقع تجربه زیسته افراد است هویتشان را می

ادها رویدکند و به کننده را منتقل میکه دانش و تجربه مصرف

دهی دهد و احساسات و دانش افراد را سازمانو رفتار معنی می

یی طبیعی برای فکر هاهکننده راهای مصرفکند. روایتمی

 کنندگان به وسیلهکنند و مصرفمیکردن در مورد کالاها فراهم 

 کنند.آنها اطلاعات را ذخیره، منتقل و بازیابی می

توان به سه دسته کلی با بررسی ادبیات موجود روایت می

بندی بر اساس نگاهی است که روایت رسید. این دسته

اند. در رویکرد پژوهشگران به مفهوم و ساختار روایت داشته

نظران متمرکز بر توالی رویدادها و اول پژوهشگران و صاحب

 اند.بروز آنها به صورت متن بوده

 بستر زباندر این رویکرد روایت در واقع نمادی از واقعیت در 

گیرند که آنچه صاحب روایت از روایت در نظر میدر نظر 

دارد در عمل همان واقعیت اوست. این رویکرد بیشتر تحلیلی 

در رویکرد دوم توجه و تمرکز بر چگونگی استفاده  است.

روایت از ابزارهای زبانی برای خلق معنی توسط افراد است. 

سعی دارد روایت را این رویکرد تکنیکی و ساختاری بوده و 

 در متون به هم پیوسته تحلیل کند.

ترین کسانی است که این ( از جمله مهم8995)استرن، 

 رویکرد را در برخورد با پدیده روایت در پیش گرفته است.

رویکرد سوم و آخر رویکردی کارکردی است و به دنبال این 

است که کارکرد روایت را برای خلق مفاهیم کشف کند. در 

نجا روایت ابزاری برای خلق و در نتیجه شناخت در نظر ای

بررسی قرار بگیرد.  تواند موردگرفته شده است که می

نگاهی به این نظران حوزه روایت نیمببسیاری از صاح

 اند.رویکرد داشته
 

 رویکرد کارکردی :7جدول 

 منبع ابعاد موضوع مورد بحث رویکرد

ارجاع دهی 

و توالی 

 زمانی

ای است بین چه رابطه

توالی رویدادها و نمایش 

متنیشان. روایت را 

ای بین زبان و رابطه

 گیرد.واقعیت در نظر می

 - روایت فراهم کننده داده است. - روایت کشف تجربه زیسته افراد است.

کننده مصرفروایت دانش و تجربه  - روایت یک داده اجتماعی جدید است.

 شناسانه: واقعیتهستی - روایت سه کارکرد اصلی دارد: - کند.را منتقل می

کننده از طریق ر وایت به صورت انفرادی از طریق زبان ساخته فرد مصرف

شود اما از طریق دنیای اجتماعی و فرهنگی پیرامونش مورد توافق قرار می

اشتراکی توسط روایت مصرف به صورت  شناسانه:معرفت گیرد.می

ه هایی کشناسانه: واقعیت توسط روایتروش شود.گان خلق میکنندمصرف

 شود.کنند ارائه میمیافراد خلق

Hardey, M. (2014) 

Helkkula, A., 

Pihlström, M (2010) 

Guthrie, C., 

Anderson, A (2010) 

Shankar, A. Elliott, 

R. Goulding, C 

(2001) 

ساختار و به 

هم 

پیوستگی 

 متنی

چطور از زبان برای خلق 

معنی از طریق ابزارهای 

 گراماتیک )تشبیه،

استعاره و...( استفاده 

 شود.می

دهی روایت راهی برای سازمان - روایت دو بعد کارکردی و معناشناسی دارد.

 - دهد.روایت به رویدادها و رفتار معنی می - دانش و احساسات است.

روایت الگوی  - گیرد:الگو اساطیری را در بر می روایت مصرف سه کهن

روایت الگوی ابرقهرمان: در بردارنده  -. عاشق: در بر دارنده معنی رومانتیک

روایت الگوی یاغی: در بر دارنده معنی  -. ناپذیریمعنی پیچیدگی و شکست

ه و کنندمصرفروایت مصرف سه رابطه نمادین بین  -. خطر و طغیان

ه کند کروایت یک رابطه نمادین ایحاد می - کند.ایجاد می برند/کالا/مصرف

کنندگان برند/کالا یا چیزی را به عنوان نماد چیز دیگری در آن مصرف

روایت مصرف یک رابطه نمادین بین نشانه و مدلول  - کنند.استفاده می

 ایی حقیقیروایت یک رابطه نمایه - کند.کننده ایجاد میاست که مصرف

 کند.ه و مدلول ایجاد میبین نشان

Pace, S., (2008) 

Shankar, A. Elliott, 

R. Goulding, C 

(2001) Schembri, S., 

Merrilees, B., 

Kristiansen, S. 

(2010) 
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کارکردهای 

 روایت

کارکرد روایت برای خلق 

ها یا فرایندخود فرد، 

نهادهای اجتماعی و بروز 

 فرهنگی چیست؟

 - ه است.کنندمصرفروایت عنصر اصلی خلق معنی برند توسط 

کنندگان بر اساس کنندگان روایت را با همکاری سایر مصرفمصرف

روایت  - کنند.اطلاعات برای نشان دادن هویت خود ایجاد می

ه پیچیده، چندوجهی، همواره در حال تغییر و ساختاری کنندمصرف

مکانیسم بروز رفتار در  روایت باعث - اجتماعی فرهنگی است.

کند و رفتارهای افراد را به رویدادها متصل می - شود.ه میکنندمصرف

افراد جدا از هم با روایت  - تا درکی از نتیجه رفتار داشته باشند.

روایت به صورت  - کنند به یک کل پیوسته هستند.احساس می

ه کنندمصرفروایت  - کذار است.تأثیرکنندگان مستقیم بر رفتار مصرف

 - شود که تمایل او برای پرداخت کمتر یا بیشتر شود.از برند باعث می

کننده به صورت کامل باورهایی جدا از روایت برندها ایجاد روایت مصرف

ینی بکننده ایجاد شده از کالا در فروشگاه پیشروایت مصرف - کند.می

 کننده رفتار او بعد از مصرف است.

Gilliam, D. A., 

Preston, T., Hall, J. 

R. (2017) Guthrie, 

C., Anderson, A 

(2010) Ardelet, C., 

Slavich, B., de 

Kerviler, G. (2015) 

Shankar, A. Elliott, 

R. Goulding, C 

(2001) Lundqvist, A. 

Liljander, V. 

Gummerus, J. Van 

Riel, A. (2013) 

 

بندی اول نمود پیدا کرده است، بحث رویکردی که در دسته

ماهیت روایت و قابلیت استفاده آن در برای اهداف تحلیلی 

بحث روایت طرح شده و رابطه  است. چرا که در اینجا بحث،

بندی آن با واقعیت/به عنوان واقعیت است. با تمرکز بر دسته

رانی کننده ایتوان با رویکردی تحلیلی برداشت مصرفاول می

 از واقعیت یا واقعیت وی در رابطه با مصرف را شناسایی کرد.

مورد دوم که بی ارتباط با مورد اول نیست حالت ارائه این 

ها است. در اینجا ما برای بررسی هر چه بهتر انواع ارائه روایت

گیریم. هدف اینکار آن را همانند پارادایمی در نظر می روایت،

کننده تحلیلی روایت برای فهم بهتر مصرفافزایش قابلیت 

است. مورد سوم نیز به خوبی در بر دارنده فرضیه اصلی این 

پژوهش است که در آن فرد با استفاده از روایت خود و محیط 

 دهد. می سازد و به آن معنیاطرافش را می

توان گفت، روایت خود نوعی ابزار پژوهش نیز در عمل می

آن برای شناخت محیط پیرامون و افراد توان از است که می

ند تواتوجه به روایت در بازاریابی و مصرف می استفاده کرد.

کنندگان را شناسایی کند و ابعاد مختلف انگیزه مصرف

های معمول پژوهش برای ما فراهم شناختی فراتر از روش

کند. استفاده از روایت به عنوان ابزار پژوهش نیازمند این 

سازی شود که این پژوهش چهارچوب مفهوماست که این 

گامی در این راستا بود. تعریفی جامع از روایت، ابعاد آن و 

های آن در بافت مصرف که در این پژوهش ارائه بندیدسته

تواند راهگشای پژوهشگران آتی باشد. همچنین شیوه شد می

تواند به مند که در این پژوهش ارائه شد، میانجام مروم نظام

 های آتی مورد استفاده باشد.وان چارچوبی در پژوهشعن
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Abstract 
 
Narratives is an essential part of human communications and has been used to transfer 

knowledge and experiences by humans. This provides an exceptional opportunity for marketing 

practitioners to use narratives as a methodological tool to better understand consumer 

behaviors. Consumption narratives as a mean to understand consumer behavior gained 

popularity in the early 90s. A vast body of researches providing several definitions and features 

led to ambiguity on the subject. Also, there are not many resources available in Persian for 

researchers. Hence, to summarize the literature and providing a comprehensive definition and 

introducing this topic to Persian management literature, marketing practitioners; a systematic 

literature review approach was employed. This study, qualitative in nature, uses a systematic 

literature review to select the most prominent and influential articles to come up with a 

comprehensive definition. 

Several scientific databases were chosen and based on inclusion/exclusion criteria articles were 

selected. After a careful and deliberate residing, different definitions and features of 

consumptions narratives were extracted to formulate the final definition. A comprehensive 

definition based on several studies is presented. Also, features of different definitions are 

summarized to shed some light on the different aspects of consumer narratives. Finally, the 

classification of consumption narratives are provided for the first time in Persian management 

literature. Also, the method provided in this article might be used as a guideline to perform 

systematic literature reviews in future endeavors by other researchers. 
 

Key Words: Systematic literature review, narratives, consumption narratives, consumer 

behavior, consumer research. 
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