
Journal of Woman Cultural Psychology

OPEN          ACCESS

ISSN (E): 2981-1287

© 2025 The Author(s). Published by Islamic Azad University Ahvaz Branch. This is an open-access article 
distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (http://creativecommons.org/licenses/

by/4.0), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited

Review Article

Abstract
The study was aimed to investigate the marketing narrative role in relation to 
women cultural psychology in transition markets in empowering women and 
redefining their identity in the context of social and economic changes. The 
research universe included all texts, scientific articles, books, and previous 
research related to narrative marketing, cultural psychology, women's studies, 
and transition markets. The sample was selected from written and digital 
references that were directly related to narrative in marketing and its role 
in representing women's identity and empowerment. The research method 
was descriptive-analytical. To collect data, a systematic study and analysis 
of scientific sources, including articles, books, and reputable databases, was 
used. The results showed that narrative marketing could create deep emotional 
bonds between the brand and the consumer through three main mechanisms 
of transmission, identification, and authenticity. Also, in transition markets 
context, this process was intertwined with cultural, economic, and gender 
challenges; and it could lead to the representation of new roles for women as 
active cultural and economic actors. From cultural psychology perspective, 
authentic and culturally appropriate narratives could strengthen women's self-
efficacy, self-confidence, and entrepreneurial ambition and pave the way for 
their individual and social empowerment. Also, the findings indicated that 
the digital space and social media provided an effective platform for women's 
direct participation in the creation of narratives and personal branding. Finally, 
it could be reported that the success of narrative marketing in transitional 
societies depends on cultural authenticity, gender sensitivity, and women's 
active participation in the production of narratives.
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Extended abstract
Introduction: Narrative marketing has emerged as a key approach that attempts to create 
a meaningful experience for the audience by utilizing the power of narratives. Today, many 
businesses have realized that a lasting connection with consumers is not formed solely 
through the transmission of rational data, but also requires emotional and cultural bonds. 
Humans have long understood the world around them through narratives; stories have 
carried values, norms, and collective experiences, and in this way have been transmitted to 
subsequent generations. Research showed that the human mind processes and remembers 
information better in the form of narrative than in the form of scattered data. Therefore, 
narrative marketing is not only a commercial tool, but also a psychological and cultural 
mechanism for giving meaning to the consumption experience. In contemporary societies, 
brands rely on narratives that align with their audiences’ values and ideals to create deeper 
emotional connections that lead to brand loyalty and consumer identification. However, 
the importance of narrative marketing is doubly important in transition markets. These 
markets are often engaged in rapid economic, social, and cultural change. As economies 
move from traditional to market-oriented structures, women experience complex identity 
transformations shaped by cultural, social, and economic transitions. In this context, 
narration emerged as a powerful marketing and psychological tool that enables both 
brands and consumers to construct meaning, emotional resonance, and social identity. The 
research addresses a key gap in the literature, emphasizing how narrative marketing could 
go beyond persuasion to function as a mechanism for women’s empowerment and cultural 
redefinition. Therefore the present study was aimed to investigate the marketing narrative 
role in relation to women cultural psychology in transition markets in empowering women 
and redefining their identity in the context of social and economic changes.

 Methods: The research universe included all texts, scientific articles, books, and 
previous research related to narrative marketing, cultural psychology, women's studies, 
and transition markets. The sample was selected from written and digital references 
that were directly related to narrative in marketing and its role in representing women's 
identity and empowerment. The research method was descriptive-analytical. To collect 
data, a systematic study and analysis of scientific sources, including articles, books, and 
reputable databases, was used. 

Results: Findings indicated that narrative marketing fosters deep emotional engagement 
by transporting consumers into brand stories, encouraging identification with protagonists, 
and reinforcing authenticity. The results also showed that narrative marketing could 
create deep emotional bonds between the brand and the consumer through three main 
mechanisms of transmission, identification, and authenticity. Also, in transition markets 
context, this process was intertwined with cultural, economic, and gender challenges; and 
it could lead to the representation of new roles for women as active cultural and economic 
actors. From cultural psychology perspective, authentic and culturally appropriate 
narratives could strengthen women's self-efficacy, self-confidence, and entrepreneurial 
ambition and pave the way for their individual and social empowerment. Also, the 
findings revealed that the digital space and social media provided an effective platform 
for women's direct participation in the creation of narratives and personal branding. 
Finally, it could be reported that the success of narrative marketing in transitional societies 
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depends on cultural authenticity, gender sensitivity, and women's active participation in 
the production of narratives.

Conclusion:The analysis highlighted that marketing narrative, when aligned with cultural 
authenticity and gender sensitivity, could serve as a transformative force promoting social 
and economic empowerment for women. However, it also warned against risks such as the 
commercialization of feminist narratives or the dominance of globalized cultural scripts 
that may obscure local identities. To achieve significant impact, brands and policymakers 
should encourage participatory storytelling that integrates women’s voices and contextual 
realities. Ultimately, marketing narrative in transitional economies is not merely a 
commercial strategy but a cultural–psychological mechanism for reconstructing women’s 
happiness, identity, and agency within evolving social landscapes. Ultimately, the study 
concluded that the success of marketing narrative in transitional societies depended on 
cultural authenticity, gender sensitivity, and the active engagement of women in narrative 
production.
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چکیده
هـدف پژوهـش حاضـر بررسـی نقـش روایت‌پـردازی بازاریابـی در پیوند بـا روان‌شناسـی فرهنگی 
زنـان در بازارهـای در حـال گذار در توانمندسـازی زنـان و بازتعریف هویـت آنان در بسـتر تغییرات 
اجتماعـی و اقتصـادی بـود. جامعـه پژوهـش تمامی‌متـون، مقـالات علمـی، کتاب‌هـا و پژوهش‌های 
پیشـین مرتبط بـا حوزه‌های بازاریابـی روایی، روان‌شناسـی فرهنگـی، مطالعات زنـان و بازارهای در 
حـال گذار بـود. نمونه پژوهـش از منابع مکتـوب و دیجیتالی که مسـتقیماً به موضـوع روایت‌پردازی 
در زمینـه بازاریابی و نقش آن در بازنمایی هویت و توانمندسـازی زنان  مرتبط بود، انتخاب شـد.روش 
پژوهـش بـا رویکرد توصیفـی ـ تحلیلی بـود. جهت گـردآوری داده‌هـا از مطالعه و تحلیـل نظام‌مند 
منابـع علمـی، شـامل مقـالات، کتاب‌هـا و پایگاه‌هـای معتبر اسـتفاده شـد. یافته‌ها نشـان می دهد 
کـه بازاریابـی روایـی از طریق سـه مکانیسـم اصلی انتقـال، همذات‌پنـداری و اصالـت، توانایی خلق 
پیوندهـای عاطفـی عمیـق میان برنـد و مصرف‌کننـده را دارد.  هم چنیـن در بافت بازارهـای در حال 
گـذار، ایـن فراینـد بـا چالش‌هـای فرهنگـی، اقتصـادی و جنسـیتی درهم‌تنیـده اسـت؛ و می‌تواند 
بـه بازنمایـی نقش‌هـای تـازه‌ای از زنـان به‌عنـوان کنشـگران فعـال فرهنگـی و اقتصـادی منجـر 
شـود. از منظـر روان‌شناسـی فرهنگـی، روایت‌هـای معتبر و متناسـب با بافـت فرهنگـی می‌توانند 
خودکارآمـدی، اعتمادبه‌نفـس و جاه‌طلبـی کارآفرینانـه زنان را تقویت کرده و مسـیر توانمندسـازی 
فـردی و اجتماعـی آنـان را هموار سـازند. هم چنیـن، یافته‌هـا بیانگر آن اسـت که فضـای دیجیتال 
و رسـانه‌های اجتماعی، بسـتر مؤثری برای مشـارکت مسـتقیم زنـان در خلق روایت‌ها و برندسـازی 
شـخصی فراهـم می‌آورنـد. در نهایـت، می تـوان گزارش کـه موفقیـت بازاریابـی روایـی در جوامع 
در حـال گذار وابسـته بـه اصالـت فرهنگی، حساسـیت جنسـیتی و مشـارکت فعال زنـان در تولید 

اسـت. روایت‌ها 

کلیدواژگان: روایت‌پردازی بازاریابی ، روان‌شناسی فرهنگی زنان، توانمندسازی، بازارهای در حال گذار.
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مقدمه
بازاریابـی روایـی یـا روایت پـردازی بازاریابـی (narrative marketing) به عنـوان یـک رویکرد کلیدی مطرح شـده اسـت 
 Fauziah & Fachira, 2021;)کـه می کوشـد بـا بهره گیری از قـدرت روایت هـا، تجربه ای معنـادار برای مخاطـب خلـق کنـد
Mars et al., 2022). امـروزه بسـیاری از کسـب وکارها دریافته انـد کـه ارتبـاط پایـدار با مصرف کننـده تنها از طریـق انتقال 

داده هـای عقلانـی شـکل نمی گیـرد، بلکـه بـه پیوندهـای عاطفـی و فرهنگـی نیازمنـد اسـت. انسـان ها از دیربـاز از طریق 
روایت هـا جهـان پیرامـون خـود را درك کرده انـد؛ داسـتان ها حامـل ارزش هـا، هنجارهـا و تجربه هـای جمعـی بوده اند و از 
ایـن طریـق بـه نسـل های بعـدی انتقـال یافته انـد. پژوهش ها نشـان می دهد کـه ذهن انسـان اطلاعـات را در قالـب روایت 
بهتـر پـردازش و بـه یـاد می سـپارد تـا در قالـب داده هـای پراکنـده(Tabassum et al., 2020). از همیـن رو، بازاریابی روایی 
 Chang,)نه تنهـا یـک ابـزار تجـاری، بلکه یک مکانیسـم روان شـناختی و فرهنگی برای معنا بخشـی بـه تجربه مصرف اسـت
2025). در جوامـع معاصـر، برندهـا بـا تکیـه بـر روایت های متناسـب بـا ارزش هـا و آرمان هـای مخاطبان خود، امـکان خلق 

پیوندهـای عاطفـی عمیق تـری را فراهـم می کننـد؛ پیوندهایـی کـه بـه وفـاداری برنـد و هویت یابـی مصرف کننـده منجـر 
می شـود(Woldarsky, 2019). بـا ایـن حـال، اهمیت بازاریابی روایـی در بازارهای در حـال گذار دوچندان اسـت. این بازارها 
اغلـب درگیـر تغییـرات سـریع اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی هسـتند. گذار از سـاختارهای سـنتی به اقتصادهـای نوظهور، 
موجـب می شـود که چارچوب های پیشـین شـادی و هویـت دچار تزلزل شـوند و افراد ناگزیر به بازسـازی روانـی و فرهنگی 
خـود گردنـد(Chinki et al., 2025). در چنیـن شـرایطی، روایت های فرهنگی نقشـی حیاتی در بازتعریف مسـیرهای جدید 
زندگـی ایفـا می کننـد. روایت هـا به مثابـه ابزاری بـرای معنا بخشـی مجدد به شـادی و موفقیـت، می تواننـد در جوامعی که 

هنجارهـای قدیمی دیگـر کارآمـد نیسـتند، افق های تازه ای بگشـایند.
   از منظـر روان شناسـی فرهنگـی زنـان، اهمیـت روایت دوچندان می شـود. زنان در بسـیاری از جوامع در حـال گذار با 
چالش هـای چندوجهـی مواجه انـد؛ از محدودیت هـای فرهنگـی و تبعیـض سـاختاری گرفتـه تا دسترسـی نابرابر بـه منابع 
اقتصـادی(Garcia-Lorenzo et al., 2024). ایـن شـرایط باعـث می شـود کـه زنـان نیازمنـد چارچوب هـای روان شـناختی 
و فرهنگـی تـازه ای بـرای بازتعریـف خـود باشـند. روایت هـا در ایـن میـان می تواننـد ابـزار قدرتمنـدی بـرای مقاومـت، 
خودابـرازی و توانمندسـازی باشـند(Brailas, 2021). از طریـق بازاریابـی روایـی، برندهـا و سـازمان ها ایـن امـکان را دارنـد 
کـه روایت هایـی بسـازند کـه نـه تنهـا مصـرف کالا یـا خدمـات را ترویـج می دهنـد، بلکـه بـه بازتعریـف جایـگاه زنـان در 
جامعـه کمـک می کننـد(Smith & Suby-Long, 2019).  بـرای نمونـه، کمپین هـای بازاریابی ای که بـر روایت های فرهنگی 
توانمندسـازی زنـان تمرکـز می کننـد، می تواننـد دو کارکـرد همزمـان داشـته باشـند: نخسـت، ایجـاد ارتباطـی عاطفی با 
مخاطبـان زن و دوم، ترویـج تغییـرات مثبـت اجتماعـی(Christanto & Kartika, 2025).  چنیـن رویکـردی نشـان می دهد 
کـه بازاریابـی روایـی فراتـر از یـک ابـزار فـروش، بـه بسـتری بـرای تحـول فرهنگـی و اجتماعـی بـدل می شـود. در عصـر 
دیجیتـال، ایـن فراینـد ابعـاد جدیـدی یافتـه اسـت. شـبکه های اجتماعـی و رسـانه های دیجیتال بسـتری فراهـم آورده اند 
کـه زنـان بتواننـد به طـور مسـتقیم در تولیـد روایت هـا مشـارکت کننـد. مفهـوم برندسـازی شـخصی از طریق رسـانه های 
اجتماعـی نمونـه ای از ایـن تحـول اسـت. پژوهش هـا نشـان می دهـد کـه زنـان بـا بهره گیـری از ایـن فضاهـا توانسـته اند 
 Amiri & Ghourdou,)هویت هـای مقاوم تـر و چندلایه تری بسـازند و در مسـیر اسـتقلال اقتصادی و اجتماعـی گام بردارنـد
2024). ایـن فضاهـا نـه تنهـا ابـزار بازاریابی، بلکه سـکوی روان شـناختی و فرهنگـی برای خودابـرازی و کشـف توانایی های 

پنهـان زنـان محسـوب می شـوند. هم چنیـن، دیجیتـال مارکتینـگ در جوامـع درحـال گـذار به عنـوان یـک شـتاب دهنده 
بـرای توانمندسـازی اقتصـادی زنـان عمـل می کنـد. از طریق پلتفرم هـای دیجیتـال، زنـان کارآفرین می تواننـد محصولات 
خـود را بـه بازارهـای گسـترده تر عرضـه کـرده و شـبکه های حمایتی و آموزشـی جدیـدی ایجاد کننـد. این امر نـه تنها به 
افزایـش اسـتقلال مالـی زنـان می انجامد، بلکه بـه آنان امـکان می دهد تـا در روایت های اقتصـادی و فرهنگـی جامعه نقش 

.(Irawati et al., 2024)فعال تـری ایفـا کننـد
بررسـی ادبیـات موجـود نشـان می دهـد کـه بیشـتر پژوهش هـا بـر بازاریابـی دیجیتـال متمرکـز بوده انـد و کمتـر بـه 
 .(Christanto & Kartika, 2025)بازاریابـی روایـی به عنوان یک اسـتراتژی مسـتقل در توانمندسـازی زنـان توجـه کرده انـد
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ایـن خـلأ پژوهشـی به ویـژه در بازارهـای غیرغربـی و در حال گذار محسـوس اسـت، جایی کـه زمینه های فرهنگـی و زبانی 
خـاص، نقـش تعیین کننـده ای در شـکل گیری روایت هـا دارنـد. در نتیجـه، نیـاز مبرمی بـه مطالعاتـی وجود دارد که نشـان 
دهـد چگونـه روایت پـردازی بازاریابـی می توانـد بـه بازتعریـف شـادی و هویت زنـان در این بسـترهای متحـول کمک کند. 
اهمیـت ایـن حـوزه نـه تنها در بعـد آکادمیـک بلکه دربعد عملی نیز چشـمگیر اسـت. در شـرایطی کـه بازارها بیـش از هر 
زمـان دیگـری بـا پیام های تبلیغاتی اشـباع شـده اند، روایت هـای فرهنگی معتبـر و معنـادار می توانند تمایز کلیـدی برندها 
را رقـم بزننـد(Woldarsky, 2019). افـزون بـر آن، چنیـن روایت هایـی بـه زنان کمـک می کنند تـا خـود را در موقعیت های 
تـازه ای تصـور کننـد؛ موقعیت هایـی که در آن شـادی دیگـر صرفا در چارچـوب نقش های سـنتی تعریف نمی شـود، بلکه از 
.(Smith & Suby-Long, 2019)طریـق تجربه هـای نوین مصرف، مشـارکت اجتماعی و اسـتقلال فـردی بازسـازی می شـود

    بـر همیـن اسـاس، بازاریابـی روایـی می توانـد فراتـر از یـک ابـزار اقتصـادی، به عنـوان مکانیسمی روان شـناختی و 
فرهنگـی بـرای توانمندسـازی زنـان عمـل کنـد. ایـن مطالعه می کوشـد نشـان دهد کـه داسـتان ها و روایت هـای فرهنگی 
در فرآینـد بازاریابـی نـه تنهـا بر رفتـار مصرف کننـده اثرگذارند، بلکـه می توانند مسـیرهای تـازه ای برای بازتعریف شـادی، 
هویـت و توانمندسـازی زنـان در جوامـع متحـول ترسـیم نماینـد. بـه عبارتـی پژوهـش حاضـر بر مبنـای پیوند سـه حوزه 
کلیـدی شـکل گرفتـه اسـت: اول مکانیسـم های بازاریابـی روایـی، کـه شـامل انتقـال ، هم ذات پنـداری  و اصالـت کـه بـر 
اسـاس نظریه هـایEscalas (2004)، Holt (2004) و Jaworska (2023) تعریـف شـده اند.دوم عوامـل روان شناسـی فرهنگی 
زنـان ، کـه تأثیـر فرهنگ، سـاختارهای اجتماعـی و رسـانه های دیجیتال بـر بازتعریف هویت زنـان، با تکیه بـر رویکردهای 
روان شناسـی فرهنگـی و فمینیسـتی اسـت(Tang, 2024; Minderop, 2019). و سـوم شـرایط بازارهـای در حـال گـذار، که 
  .(Liu, 2020)تغییـرات سـاختاری و هویتـی ناشـی از گـذار از اقتصـاد سـنتی بـه اقتصـاد بازارمحـور و جهانی شـده اسـت
بـر اسـاس ایـن سـه بعـد، مـدل مفهومی پژوهـش نشـان می دهـد کـه روایت پـردازی بازاریابـی از طریـق مکانیسـم های 
روان شـناختی، بـر هویـت زنـان در بازارهـای درحـال گـذار اثـر می گـذارد و می تواند بـه توانمندسـازی فـردی، اجتماعی و 
اقتصـادی آنـان منجـر شـود. بدیـن ترتیب هدف پژوهـش حاضـر،  تبیین روایت پـردازی بازاریابـی و روان شناسـی فرهنگی 

زنـان در بازارهـای در حـال گـذار بود.

روش
طرح پژوهش، جامعه آماری و روش نمونه گیری

روش پژوهـش بـا رویکـرد توصیفی ـ تحلیلی بـود. جامعه پژوهش تمامی متـون، مقالات علمی، کتاب هـا و پژوهش های 
پیشـین مرتبـط بـا حوزه هـای بازاریابی روایـی، روان شناسـی فرهنگی، مطالعات زنـان و بازارهـای در حال گذار بـود. نمونه 
پژوهـش از منابـع مکتـوب و دیجیتالـی که مسـتقیماً به موضـوع روایت پـردازی در زمینـه بازاریابی و نقـش آن در بازنمایی 

هویت و توانمندسـازی زنـان  مرتبط بود، انتخاب شـد.

روش اجرا
بـرای گـردآوری داده هـا از روش کتابخانـه ای و تحلیل محتوای کیفی اسـتفاده شـد. منابـع علمی معتبر اعـم از مقالات 
پژوهشـی، کتاب هـا، رسـاله ها و پایگاه هـای داده تخصصـی بررسـی گردیـد. اطلاعـات به صـورت نظام منـد دسـته بندی و 
فیش بـرداری شـد. تـا امـکان تحلیـل محتوایـی آن ها فراهـم آید .در ایـن پژوهـش، معیارهای انتخاب منابع بر اسـاس سـه 
اصـل ارتبـاط موضوعـی،  اعتبـار علمی  و بـه روز بودن تعییـن گردید. دراصـل ارتباط موضوعـی، تنها منابعی انتخاب شـدند 
کـه به طـور مسـتقیم بـه روایت پـردازی بازاریابی، روان شناسـی فرهنگـی زنـان و بازارهای در حال گـذار پرداخته باشـند. و 
در اصـل اعتبـار علمـی، تمرکز بـر مقالات منتشرشـده در مجـلات معتبر علمـی و کتاب های دانشـگاهی شناخته شـده بود. 
ودر اصـل بـه روز بـودن ، اولویـت با منابع سـه تا پنج سـال اخیـر بود، هرچند بـرای مبانی نظـری و مفاهیم بنیـادی از منابع 

کلاسـیک نیز اسـتفاده شد.

زمستان 1404، 17)66(، 32-17/ نشریه علمی‌روان‌شناسی فرهنگی زن 
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یافته‌ها
یافته هـای بـه دسـت آمـده در قالـب یـک تحلیـل ترکیبی و تفسـیری ارائه شـد  کـه در ذیل به آن هـا  پرداخته شـد تا 

نقـش روایت پـردازی بازاریابـی در بازتعریـف هویت و توانمندسـازی زنان آشـکار گردد:

- بازاریابی روایی
بازاریابـی روایـی یکـی از رویکردهـای نویـن در ادبیـات بازاریابـی اسـت که بـا بهره گیـری از قـدرت داسـتان و روایت، 
امـکان ایجـاد ارتباطـی عمیق تـر و ماندگارتـر بـا مخاطبـان را فراهـم می سـازد. برخـلاف تبلیغات سـنتی که تمرکـز آن ها 
بـر معرفـی ویژگی هـا و مزایـای عملکـردی محصولات یـا خدمات اسـت، بازاریابـی روایی بر خلـق معنا و تجربـه ای عاطفی 
بـرای مصرف کننـده تأکیـد دارد (Wang, 2022). ایـن رویکرد بر یک اصل روان شـناختی اسـتوار اسـت؛ ذهن انسـان به طور 
طبیعـی اطلاعـات را در قالـب روایت هـا پـردازش و ذخیـره می کنـد و از همیـن رو، پیام هایی که در سـاختار داسـتانی ارائه 
می شـوند، از قابلیت بیشـتری بـرای یادآوری و پذیـرش برخوردارنـد(Tabassum et al., 2020). پژوهش های مختلف نشـان 
داده انـد، هنگامی کـه مخاطبـان درگیـر روایـت می شـوند، توانایـی بیشـتری در هم ذات پنداری با برنـد پیدا می کننـد و این 

  .(Vallejo et al., 2019)امـر بـه افزایش احتمـال تعامل و وفـاداری منجـر می شـود
از منظـر مفهومـی، بازاریابـی روایـی را می توان اسـتفاده نظام مند از سـاختارهای داسـتانی بـرای انتقـال پیام های برند 
و شـکل دهی تجربـه مصرف کننـده تعریـف کـرد(Rizkia & Oktafani, 2020). در ایـن چارچـوب، برنـد دیگـر صرفـاً یـک 
موجودیـت اقتصـادی نیسـت، بلکـه به عنـوان یک شـخصیت روایـی عمل می کنـد کـه دارای تاریخچـه، ارزش ها و فلسـفه 
خـاص اسـت(Mills & John, 2025). کارآمـدی ایـن روایت هـا زمانی بیشـتر می شـود کـه دارای اصالت، انسـجام و ظرفیت 
مشـارکت پذیری مخاطـب باشـند(Chang, 2025). عناصـر اصلـی روایـت در بازاریابـی شـامل شـخصیت ها، طرح داسـتان، 
ارزش هـا و معانـی فرهنگـی و هم چنیـن مشـارکت عاطفـی مخاطبـان اسـت. شـخصیت ها بـه مصرف کننـدگان امـکان 
می دهنـد تـا خـود را در موقعیـت روایـت تصـور کـرده و بـا آن هم ذات پنـداری کننـد، در حالی کـه طرح داسـتان بـا ایجاد 
چالـش و گره گشـایی، بسـتری اقناع کننـده بـرای پیـام تبلیغاتی فراهـم می سـازد. ارزش ها و معانـی فرهنگـی، هنگامی که 
بـا تجربـه زیسـته مخاطـب همخـوان باشـند، برنـد را بخشـی از هویـت مصرف کننده می سـازند و مشـارکت عاطفـی نیز از 
 Liu & Chen, 2019; Woldarsky, 2019;)طریـق ایجـاد حـس همدلـی و تعلـق، فراتـر از سـطح شـناختی عمـل می کنـد

 .(Purwanto et al., 2020

طـی  کـه  اسـت  انتقـال  فرآینـد  نخسـت،  می گیـرد.  سرچشـمه  کلیـدی  مکانیسـم  سـه  از  روایـی  بازاریابـی  قـدرت 
آن مصرف کننـدگان هنـگام مواجهـه بـا روایـت بـه جهـان داسـتانی منتقـل می شـوند و از همیـن رهگـذر پذیـرش پیـام 
افزایـش می یابـد(Jaworska, 2023). دوم، مکانیسـم هم ذات پنـداری اسـت کـه در آن مصرف کننـدگان بـا شـخصیت ها و 
 .(Kumar & Kaushik, 2018)موقعیت هـای روایـت ارتبـاط برقـرار می کننـد و برنـد را بخشـی از زندگـی خـود می سـازند
سـوم، مقولـه اصالـت اسـت کـه بیـان می کنـد روایت هـا زمانـی بیشـترین اثرگـذاری را دارنـد کـه معتبر بـوده و بـا هویت 

  .(Singh, et al., 2025)واقعـی برنـد مطابقـت داشـته باشـند
بازاریابـی روایـی طـی دو دهـه گذشـته از جایـگاه یـک ابـزار خلاقانـه در تبلیغـات فراتـر رفتـه و بـه حوزه ای مسـتقل 
در پژوهش هـای بازاریابـی تبدیـل شـده اسـت (Mars et al., 2022). ایـن رویکـرد عـلاوه بـر آنکـه بـه بهبود تصویـر برند و 
افزایـش وفـاداری مصرف کننـده کمـک می کنـد(Chang, 2025)، بسـتری فراهم مـی آورد تا سـازمان ها بتواننـد روایت های 
فرهنگـی و اجتماعـی خـود را بازآفرینـی کنند. در واقـع، بازاریابی روایی صرفاً وسـیله ای بـرای افزایش فروش نیسـت، بلکه 
مکانیزمی فرهنگـی و اجتماعـی اسـت کـه از طریـق آن برندها به سـاخت معنا، بازنمایـی هویت و مشـارکت فعال تر در بافت 

 .(Singh et al., 2025)فرهنگـی جامعـه می پردازنـد

- روان‌شناسی فرهنگی و هویت زنان
    روان شناسـی زنـان، به عنـوان یـک حـوزه جامـع، بـر درك تجربیـات ذهنی، عاطفـی و رفتـاری منحصر به فـرد زنان 

روایت‌پردازی بازاریابی و روان شناسی فرهنگی زنان در بازارهای در حال گذار
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تمرکـز دارد و بررسـی می کنـد کـه چگونـه رفتـار و ایده هـای زنـان تحـت تأثیـر عوامـل اجتماعـی، فرهنگـی، بیولوژیکـی 
و روان شـناختی شـکل می گیـرد(Tang, 2024; Minderop, 2019). ایـن حـوزه بـا پرداختـن بـه موضوعاتـی چـون تصویـر 
بـدن، تبعیـض جنسـیتی، و مدیریـت نقش هـا، در نهایـت بـه دنبـال توسـعه دانـش فراگیـر و ارائـه حمایـت سـلامت روان 
اسـت(Tang, 2024). رویکردهایـی چـون روان شناسـی فمینیسـتی استعمارزدایی شـده بـر اهمیـت حساسـیت نسـبت بـه 
بافت هـای فرهنگـی تأکیـد می کننـد و بینش هایـی از تجربیـات زنـان در کشـورهای کم درآمد کسـب می کننـد، هم چنین 
توانمندسـازی را بـه عنـوان فرآینـدی چندوجهـی در نظـر می گیرنـد کـه در سـاختار اجتماعـی بافت هـای فرهنگی خاص 

.(Skulsuthavong & Wang, 2025 ;Rocha Sánchez & Rodríguez Espartal, 2025)نهادینـه شـده اسـت
فرهنـگ نقشـی محـوری در شـکل دهی هویـت جنسـیتی زنـان ایفـا می کنـد؛ بـه طـوری کـه ارزش هـای فرهنگـی، 
سـنت ها، سـاختارهای اجتماعـی و سیسـتم های سیاسـی، بـر الگوهـای روابط جنسـیتی و فرآیند خودشناسـی زنـان تأثیر 
می گذارنـد (Fadlia, 2020).  ایـن تأثیـرات فرهنگـی، در کنـار عوامـل اقتصادی-اجتماعـی و سـاختارهای پدرسـالارانه، 
دوگانگی هـای جنسـیتی ریشـه داری ایجـاد کرده انـد که بر تمـام حوزه هـای زندگی حاکم هسـتند و منجر بـه محدودیت و 
برچسـب زنی های منفـی فرهنگـی بر هویـت زنانـه می شـوند(Dirimeşe, 2021; Firdaus et al., 2023). علاوه بـر این، تأثیر 
جریـان فراملـی محصـولات فرهنگـی، رسـانه های اجتماعـی و اینترنـت، بـا به چالـش کشـیدن کلیشـه ها و ایدئولوژی های 
 Aimaganbetova et al., 2019;)سـنتی، ابعـاد جدیـدی از پیچیدگـی هویـت و بازآفرینی نقش هـا را بـه وجـود آورده اسـت

 .(Wang, 2024

تجربـه هویـت در بافت هـای ترکیبـی فرهنگـی، به ویـژه در بازارهـای در حـال گـذار، فضایـی پیچیـده و چالش برانگیز 
 Nasir et al.,)اسـت کـه در آن زنـان بایـد میـان ارزش های مذهبی/سـنتی و هنجارهـای فرهنگی مـدرن مسـیریابی کننـد
2024). بـا ایـن حـال، ایـن دوگانگـی فرصتی بـرای بازتعریـف هویت و توسـعه راهکارهـای جایگزیـن فراهم مـی آورد؛ زنان 

بـا اسـتفاده از مفاهیمی چـون کارآمـدی هوشـمندانه و مصممانه، نشـان می دهنـد که انجام خـوب نقش جنسـیتی لزومابه 
معنـای پذیـرش نقش هـای سـنتی نیسـت، بلکـه می توانـد شـامل اسـتفاده فرصت طلبانـه از آن هـا در عین توسـعه هویت 
جنسـیتی جایگزیـن باشـد. ایـن ماهیت سـیال و ناهمگن کارآمـدی زنان، بـر پویایی و قابلیـت انطباق هویـت ترکیبی زنان 

.(Tlaiss et al., 2023) در مواجهـه بـا سـاختارهای محدودکننـده فرهنگی تأکیـد می کنـد

- بازاریابی روایی و توانمندسازی زنان
فنـاوری اطلاعـات و ظهـور شـبکه های اجتماعـی و تجـارت اجتماعی، زیربنـای تحولی اساسـی در مشـارکت اقتصادی 
Kam- ؛Al Omoush, 2024 (و اجتماعـی زنـان اسـت و فرصت هایـی بی سـابقه برای رفـع نابرابری هـای دیرینه ایجـاد کـرده

beridou, 2020). تجـارت اجتماعـی، بـا تلفیـق پلتفرم هـای سـنتی تجـارت الکترونیک با رسـانه های اجتماعی، مسـیرهای 

جدیـدی بـرای کسـب وکارهای آنلایـن زنـان گشـوده اسـت(Andijani et al., 2022؛ Al omoush, 2024). ایـن تحول که با 
همه گیـری کوویـد19- شـتاب بیشـتری گرفـت، به زنان ایـن امـکان را داده تـا کسـب وکارهایی را راه اندازی کننـد، صدای 
خـود را تقویـت کـرده و بـا غلبـه بر موانع سـنتی منابـع، در یک بـازار جهانی به طـور مؤثر رقابـت کنند و به اسـتقلال مالی 
برسـند(Al Omoush, 2024). ایـن پلتفرم هـا بـه عنـوان بوم هـای کارآفرینـی، منابـع یادگیـری، و ابزارهـای توسـعه فردی 
 Ditta-Apichai et al.,)عمـل می کننـد و مشـارکت اقتصـادی و توانمندسـازی فـردی و جمعـی زنـان را تقویـت می کننـد

.(2023; Dewi, 2020

در ایـن بسـتر دیجیتال، بازاریابی روایی و برندسـازی شـخصی به ابزارهـای قدرتمندی برای توانمندسـازی زنان تبدیل 
شـده اند. برندسـازی شـخصی از طریـق شـبکه های اجتماعـی، زنـان را قـادر می سـازد تـا هویت هـای دیجیتـال متمایـزی 
ایجـاد کـرده و داسـتان های خـود را به سـرمایه اجتماعـی و مالـی تبدیـل کننـد(Amiri et al., 2024). این فرآینـد فراتر از 
تبلیـغ صـرف، اعتمـاد و اعتبـار را بـا به اشـتراك گذاری تجربیـات معتبـر تقویـت می کنـد و بـه زنـان امـکان می دهـد تـا با 
مخاطبـان خـود بـر اسـاس ارزش هـای مشـترك ارتباط عاطفـی عمیـق برقرار کننـد. یـک رویکـرد اسـتراتژیک، ایده های 
فمینیسـتی را بـا بازاریابـی ترکیـب کـرده تـا کلیشـه های جنسـیتی سـنتی را بـه چالـش بکشـد و نمایندگـی اصیـل زنان 
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را در تبلیغـات ترویـج دهـد(Manohar et al., 2025).  توانمندسـازی اقتصـادی زنـان از طریـق بازاریابی دیجیتـال تأثیرات 
چندگانـه ای دارد کـه از کسـب وکارها بـه حیطه روان شـناختی گسـترش می یابد. زنـان کارآفرینی که کسـب وکار خود را با 
انگیـزه فرصـت و بـا محوریت رسـانه های اجتماعی آغاز کرده اند، سـطوح بالاتری از توانمندسـازی را نسـبت بـه کارآفرینان 
از روی ضـرورت تجربـه می کننـد(Boshmaf, 2023). ایـن توانمنـدی اقتصـادی نـه تنها منابـع لازم را فراهـم می کند، بلکه 
 Al-Ayed et)از طریـق تأثیـر مثبـت و معنادار بـر خودکارآمـدی، مسـتقیماً جاه طلبی هـای کارآفرینانـه را تحریک می کنـد
al., 2025). بنابرایـن، روایت پـردازی بازاریابـی بـه زنانـی کـه از طریـق کارآمـدی هوشـمندانه به دنبال پیشـرفت هسـتند، 

کمـک می کنـد تـا هویت هـای جایگزیـن جنسـیتی را توسـعه داده و هم در بـازار و هـم در جامعـه، نقش آفرینـی مؤثرتری 
داشـته باشند.

بازارهای در حال گذار
اقتصادهـای در حـال گـذار منعکس کننـده یـک دگرگونـی بنیادیـن در پارادایم هـای اقتصـادی و مصـرف هسـتند که 
 Bankole et)بـا حرکـت از سیسـتم های برنامه ریـزی متمرکـز بـه سـمت اقتصادهـای مبتنـی بـر بـازار مشـخص می شـوند
al., 2023). ایـن تغییـر نـه تنهـا سیاسـت های اقتصـادی را دگرگـون می سـازد، بلکـه نحـوه تعامـل مصرف کننـدگان بـا 

بازارهـا و تصمیم گیری هـای خریـد را نیـز به طـور اساسـی تغییـر می دهـد؛ بـه طـوری کـه مصرف کننـدگان از الگوهـای 
مصرفـی دیکته شـده بـه فضایـی با آزادی انتخـاب فـردی حرکـت می کننـد(Panwar et al., 2019). این بازارها کـه با وجود 
چالش هـای اقتصـادی همچنـان به عنوان بازارهای نوظهور با پتانسـیل رشـد بالا شـناخته می شـوند، شـاهد بهبود پیوسـته 
اسـتانداردهای زندگـی و رشـد طبقـه متوسـط جدیـدی هسـتند کـه محـرك اصلی مصـرف داخلـی و افزایـش پیچیدگی 

 .(Survilaite et al., 2025)مصرف کننـده اسـت
دگرگونـی بازارهـای در حـال گـذار منجر بـه یک بحـران هویتـی بنیادین بـرای مصرف کنندگان می شـود زیرا آنـان باید 
میـان ریشـه های فرهنگـی سـنتی و جذابیـت الگوهای مصرف جهانی شـده مانـور دهنـد(Acilar & Sæbø, 2023). بـا افزایش 
قـدرت خریـد، آرزوهـای طبقـه متوسـط بـرای دسـتیابی بـه سـبک زندگـی اروپـای غربـی بـه یـک محـرك غالـب در رفتار 
مصرف کننـده تبدیـل می شـود، که ایـن امر در تبدیل مراکز شـهرها بـه فضاهایی با تجانـس مصرفی جهانی (همـان برندهای 
بین المللـی) به وضـوح قابـل مشـاهده اسـت(Nedučin et al., 2017). ایـن پیچیدگـی به ویـژه در میـان جوانـان، هویت هـای 
فرهنگـی چندبعـدی جهانی-محلـی ایجـاد می کند؛ به طـوری که مصرف کننـدگان به بخش های مختلفی تقسـیم می شـوند 

.(Yu et al., 2019)کـه هـر کـدام بـه پیام های تبلیغاتـی جهانی یـا محلی واکنـش متفاوتـی نشـان می دهنـد
نیـروی محـرك اصلـی در ایـن دگرگونـی، فرهنـگ مصرف کننـده جهانـی اسـت کـه به طـور سیسـتماتیک، فرهنـگ 
مصرفـی محلـی را در کشـورهای در حـال توسـعه تغییـر می دهـد(Sulhaini, 2021; Steenkamp, 2019). ایـن فرآینـد از 
طریـق اسـتراتژی های پیچیـده موقعیت یابـی هویتـی صورت می گیـرد؛ جایی کـه محصولات لوکـس و بسته بندی شـده به 
  .(Belbağ, et al., 2019)شـیوه ای غربـی، به عنـوان وسـیله ای بـرای بیان هویـت عمل می کنند، نـه صرفـاً خریـد کارکـردی
شـرکت های چندملیتـی بـا اسـتراتژی های بازاریابـی تهاجمـی، به ویـژه بـا هدف قـرار دادن نسـل جـوان، تقاضا را بـا تغییر 
 Panwar et)عـادات سـنتی و بازتعریـف نیازهـا ایجـاد می کنند و محصـولات جهانی را بـه انتخابی بدیهـی تبدیل می سـازند
al., 2019). ایـن تحـول فرهنگـی در تغییـر فضاهـای تجـاری محلـی نیز مشـهود اسـت، جایی کـه بازارهای سـنتی تبادل 

محصـولات محلـی، بـه فضاهایـی تحـت سـلطه کالاهـای وارداتـی تبدیـل شـده اند کـه نمـاد جابه جایـی فرهنـگ مصرف 
.(Dhungana et al., 2024)محلی توسـط الگوهـای جهانـی اسـت

جمع بنـدی و تحلیـل منابـع نشـان می دهد کـه بازاریابی روایـی به عنوان یک سـازوکار فرهنگی و روان شـناختی سـه کارکرد 
اصلـی دارد: تقویـت پیونـد عاطفی با مصرف کننـده، بازنمایی هویت زنان و ایجاد بسـتر توانمندسـازی اجتماعـی و اقتصادی. 

تقویت پیوند عاطفی:
  اغلـب مطالعـات تأکیـد می کننـد کـه روایت هـا از طریـق فراینـد انتقـال و هم ذات پنـداری، رابطـه ای عمیق تـر میـان 
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برنـد و مصرف کننـده ایجـاد می کننـد(Escalas, 2004; Jaworska, 2023). نقطـه قـوت ایـن رویکـرد، افزایـش اعتمـاد و 
وفـاداری برنـد اسـت. بـا این وجـود، برخـی پژوهش ها هشـدار داده اند کـه در صـورت فقدان اصالـت یا تجاری سـازی بیش 

  .(Chang, 2025)از حـد روایت هـا، پیام هـا می تواننـد نتیجـه معکـوس داشـته و بـه بی اعتمـادی مخاطـب منجـر شـوند

بازنمایی هویت زنان:
یافته هـا نشـان می دهـد کـه روایت هـا ظرفیـت چالـش بـا کلیشـه های جنسـیتی و ترسـیم نقش هـای تـازه بـرای زنـان را 
دارنـد(Manohar et al., 2025). بـا ایـن حال، تحلیل انتقادی آشـکار می سـازد که در بسـیاری از کمپین هـای بازاریابی، بازنمایی 

زنـان همچنـان سـطحی و مصرف محـور باقـی مانـده و کمتر بـر ابعاد واقعـی و چندلایـه هویت زنان تمرکز داشـته اسـت.

توانمندسازی اجتماعی و اقتصادی:
مطالعـات اخیـر بـر نقش شـبکه های اجتماعی و تجـارت اجتماعی در گشـودن فرصت هـای جدید برای زنـان کارآفرین 
تأکیـد کرده انـد (Al Omoush, 2024; Amiri et al., 2024). ایـن یافته هـا نشـان دهنده ظرفیـت بـالای بازاریابـی روایـی در 
تقویـت مشـارکت اقتصـادی زنان اسـت. بـا این حال، تعـارض میـان روایت هـای جهانی شـده و زمینه هـای فرهنگی محلی 
.(Dhungana et al., 2024)یـک چالش جدی محسـوب می شـود و می توانـد به بازتولیـد نابرابری هـای جنسـیتی بینجامـد

به طـور کلـی، ترکیـب تحلیلـی منابـع بیانگـر آن اسـت کـه بازاریابـی روایـی پدیـده ای پیچیـده و چندبعدی اسـت که 
اثرگـذاری آن وابسـته بـه سـه عامـل کلیدی اسـت: اصالت روایت هـا، حساسـیت فرهنگی و میزان مشـارکت فعـال زنان در 
تولیـد روایت هـا. بنابرایـن، اگرچه این رویکـرد ظرفیت های مهمی در توانمندسـازی زنـان دارد، اما در صـورت نادیده گرفتن 

بسـتر فرهنگـی و اجتماعـی، ممکـن اسـت کارکردهای معکوس به همراه داشـته باشـد.

بحث و نتیجه‌گیری
بازاریابـی روایـی به عنوان یک رویکرد اسـتراتژیک، نقشـی فراتـر از ابزارهای سـنتی بازاریابی ایفا می کنـد و در بازارهای 
در حـال گـذار، به عنـوان مکانیسـمی کلیدی بـرای بازسـازی هویـت فرهنگی و روان شـناختی زنـان عمل می نمایـد. تحلیل 
توصیفـی یافته هـای ایـن پژوهـش نشـان می دهد کـه بازاریابـی روایی بـا بهره گیـری از مکانیسـم های روان  شـناختی نظیر 
انتقـال، هم ذات پنـداری و اصالـت(Jaworska, 2023; Escalas, 2004; Holt, 2004)، توانایـی خلـق روایت هایـی را دارد کـه 

نـه تنها بـا ارزش هـای فرهنگی 
مخاطبـان همخوانـی دارنـد، بلکه بـه بازتعریف شـادی و هویت زنان در جوامـع متحول کمک می کننـد. در بازارهای در 
 Nedučin et al.,)حـال گـذار، که با گذار از سـاختارهای سـنتی بـه اقتصادهای بازارمحور و جهانی شـده مشـخص می شـوند
Di-)2017)، زنـان بـا چالش هـای چندوجهـی مواجه اند. این چالش ها شـامل دوگانگی میان هنجارهای سـنتی پدرسـالارانه

rimeşe, 2021; Firdaus et al., 2023) و فشـارهای فرهنـگ مصـرف جهانـی(Sulhaini, 2021; Steenkamp, 2019) اسـت. 

بازاریابـی روایـی در ایـن بسـتر، بـا ارائه داسـتان هایی کـه زنـان را به عنوان شـخصیت های محـوری و الهام بخش بـه تصویر 
می کشـد، می توانـد ابـزاری بـرای مقاومـت در برابـر محدودیت هـا و بازسـازی هویت هـای چندلایـه و پویـا باشـد. از منظر 
روان شناسـی فرهنگـی، هویـت زنـان در بازارهـای در حـال گـذار تحـت تأثیر عوامـل متعـددی از جمله فرهنـگ، اقتصاد و 
فنـاوری دیجیتـال قـرار دارد (Fadlia, 2020; Aimaganbetova et al., 2019). بازاریابی روایی با اسـتفاده از عناصر داسـتانی 
نظیـر شـخصیت های قابل بـاور، طرح هـای اقناع کننـده و ارزش های فرهنگـی همخـوان (Chen, 2019)، می توانـد به تقویت 
خودکارآمـدی و جاه طلبـی کارآفرینانـه زنـان کمـک کنـد (Al-Ayed et al., 2025). به ویـژه، کمپین هـای فمو رتایزینـگ(  
Femvertising)، کـه بـر توانمنـدی زنـان تمرکـز دارنـد،  نـه تنهـا ارتباط عمیقـی با ماخاطبـان  برقـرار می کننـد،   بلکه با 

.(Manohar et al., 2025)  بـه چالـش کشـیدن جنسـیتی، به باز نمایـی اصیل زنـان در فضـای عمومی کمـک می نماینـد
 Al Omoush, 2024; Kamberidou,) ایـن رویکـرد در بسـتر دیجیتـال، کـه شـبکه های اجتماعـی و تجـارت اجتماعـی
2020) فرصت هایـی بی سـابقه بـرای مشـارکت اقتصـادی زنـان فراهُـم کرده اند، تقویت می شـود. زنـان از طریق برندسـازی 
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شـخصی و تولیـد محتـوای روایـی در پلتفرم هـای دیجیتـال، نـه تنهـا به اسـتقلال مالی دسـت می یابنـد، بلکـه روایت های 
.(Amiri et al., 2024; Ditta-Apichai et al., 2023) خـود را بـه سـرمایه اجتماعـی و فرهنگـی تبدیـل می کننـد

بـا ایـن حـال، تحلیـل انتقـادی یافته هـا نشـان دهنده چالش هایـی در ایـن حـوزه اسـت. نفـوذ فرهنگ مصـرف جهانی 
در بازارهـای در حـال گـذار می توانـد روایت هـای محلـی را تحت الشـعاع قـرار دهـد و به جـای توانمندسـازی، بـه بازتولید 
نابرابری هـای جنسـیتی منجـر شـود (Dhungana et al., 2024; Yu et al., 2019). بـرای مثـال، تجاری سـازی بیـش از حـد 
 .(Chang, 2025) هویـت زنـان در کمپین هـای بازاریابی ممکن اسـت به جای اصالـت، به بازنمایی های سـطحی منجر شـود
عـلاوه بـر ایـن، دسترسـی نابرابـر بـه فنـاوری دیجیتـال در برخـی جوامـع در حـال گـذار می تواند شـکاف های جنسـیتی 
موجـود را تشـدید کنـد(Lyons et al., 2024). بازاریابـی روایی برای اثربخشـی بیشـتر، بایـد با حساسـیت فرهنگی طراحی 
 Christanto & Kartika,) شـود و زنـان را به عنـوان تولیدکننـدگان فعـال روایت هـا در فرآینـد بازاریابـی مشـارکت دهـد
Tabassum et al., 2020 ;2025). ایـن مشـارکت نـه تنهـا اصالـت روایت هـا را تضمیـن می کنـد، بلکه به کاهش شـکاف های 

.(Irawati et al., 2024) دسترسـی و ایجـاد شـبکه های حمایتـی کمـک می نمایـد
از منظـر اجتماعـی، بازاریابـی روایـی می توانـد به عنـوان یـک ابـزار تحول آفرین عمـل کند کـه فراتر از افزایـش فروش، 
بـه بازتعریـف نقش هـای جنسـیتی و ترویـج تغییـرات مثبـت در جامعـه کمـک می کنـد. ایـن رویکرد بـا ایجـاد پیوندهای 
 Vallejo et al., 2019; Purwanto et) عاطفـی میـان برنـد و مصرف کننـده، وفـاداری بلندمـدت بـه برنـد را تقویـت می کنـد
al., 2020) و در عیـن حـال، بـه زنـان امـکان می دهـد تـا در فضاهـای اقتصـادی و فرهنگـی، حضـوری فعال تـر و معنادارتر 

داشـته باشـند. بنابرایـن، بازاریابـی روایـی نه تنها یـک اسـتراتژی اقتصادی، بلکـه یک مکانیسـم فرهنگی و روان شـناختی 
بـرای توانمندسـازی زنـان در بازارهـای در حـال گذار اسـت که می توانـد افق های جدیدی برای شـادی، هویت و مشـارکت 

اجتماعـی آنان ترسـیم نماید.

سـهم نویسـندگان: دکتـر ایمـان قاسـمی همدانی: طراحـی چارچـوب کلـی، بررسـی نهایـی، تحلیـل مطالـب و نویسـنده 
مسـئول. دکتـر نینا شـاددلی: تدویـن محتوا، جمـع آوری داده ها، ارسـال و اصلاحات مقاله. همه نویسـندگان نسـخه نهایی 

مقالـه را موردبررسـی قـرار داده و تأییـد نموده انـد.

سپاسـگزاری: نویسـندگان بـر خـود لازم می داننـد از ریاسـت محتـرم پژوهشـکده سیاسـتگذاری دانشـگاه صنعتی شـریف 
تشـکر و قدرانـی بـه عمـل آورند.

تعـارض منافـع: نویسـندگان تصریـح می نماینـد در ایـن پژوهش تعـارض منافع وجـود ندارد. ایـن پژوهش بـا هزینه محقق 
اسـت. گرفته  صورت 

حمایت مالی: این مقاله از حمایت مالی برخوردار نبوده است.
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