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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Nowadays, social media has become a relevant tool for communication 
between consumers and brands. On the one hand, the brand can 
generate and post its content in these media and attract the attention 
of consumers, and on the other hand, consumers can communicate 
with the brand and even generate brand-related content and share it 
with others (Buratti et al., 2018).  
One of the behaviors that consumers show in the online environment is 
engagement. Engagement occurs in two forms, passive and active. 
Passive behavior occurs when the user only consumes information and 
content and does not create interactive content. But active behavior 
occurs when the consumer contributes to brand-generated content, or 
creates brand-related content. Brand Pages provide a platform for 
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consumers to engage with brands through consumption (e.g., reading 
or watching), contribution (e.g., liking, commenting, ...) and creation 
(e.g., posting a story including brand-related content) (Mantinga et al., 
2011). 
In previous studies, several antecedents and outcomes for online 
consumer-brand engagement have been investigated. But so far, 
according to Barger et al. (2016), no consistent framework has been 
presented to categorize these antecedents and outcomes empirically. 
In addition, few studies have addressed the issue of consumer brand 
engagement in the restaurant industry (e.g., Kim and Stepchenkova, 
2021). Therefore, this study aims to identify the antecedents and 
outcomes of consumer engagement with brands on SNSs in the 
restaurant industry in three dimensions of consumer, society, and 
brand. It is accomplished in the qualitative phase, and then in the 
quantitative phase, the proposed model is examined. Such 
categorization can help businesses identify different consumers and 
provide strategies to involve them in content creation and value co-
creation. 
 

2. MATERIALS AND METHODS 
In the qualitative phase, a semi-structured interview was conducted 
with 46 Instagram users who were followers of restaurant and coffee 
shop brand pages, and then via thematic analysis and with the help of 
four marketing experts, basic themes were divided into organized and 
global themes in three dimensions of consumer, society and brand, and 
then, they were categorized as the antecedents and outcomes of 
engagement. 
In the quantitative phase, based on the organized themes obtained 
from the qualitative phase, a questionnaire containing 127 questions 
with a 5-point Likert scale was designed and then examined by four 
marketing experts. After conducting the pilot and EFA, a total of 241 
data were collected and a CFA test was conducted to check the validity 
of the questionnaire, and then, path analysis was performed to 
examine the model through which the causal relationships between 
engagement and its antecedents and outcomes were confirmed.  
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3. RESULTS AND DISCUSSION  
According to the results of qualitative and quantitative research, the 
antecedents and outcomes of the consumer dimension are functional 
motives, hedonic motives, self-esteem, and consumer knowledge. The 
antecedents and outcomes of the society dimension are status-seeking, 
social influence, need for affiliation, altruism, susceptibility to social 
influence, and social interaction. The antecedents and outcomes of the 
brand dimension include brand satisfaction, brand trust, brand 
evangelism, and brand co-development. Besides, with regard to the 
results of path analysis, some other relationships were proposed to 
increase the model fit indices. 
 
4. CONCLUSION 
At the consumer dimension, hedonic and functional motives, 
respectively, influence engagement. Therefore, brands should provide 
entertaining and interesting content as well as informational and 
remunerative content to stimulate consumers’ hedonic and functional 
motives. With regard to the outcomes, the higher the engagement, the 
greater the consumer knowledge and self-esteem. In addition, 
consumer knowledge can influence self-esteem as well. At the society 
dimension, since status-seeking and social influence have higher 
impacts on engagement than other items, companies should benefit 
from celebrities and also ask their followers to invite their friends to 
interact with the page. With regard to the outcomes, engagement has a 
positive effect on social interaction and susceptibility to social influence. 
In addition, this susceptibility can influence social interaction as well.  
At the brand dimension, brand satisfaction and brand trust affect 
engagement respectively, which can lead to brand evangelism and 
brand co-development. Besides, brand evangelism can influence co-
development as well. Since brand satisfaction has a higher impact on 
engagement, brands should focus on satisfying consumers either by 
offering high-quality food/services or by posting real, interesting, and 
informative content on their pages. 
 
Keywords: Consumer-Brand Engagement, Social networking sites, 
Mixed-method Approach. 
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راان اسنپبنسپب لان پ نمپادپپپپپپبسپطوجن پبن پچانا پژاسان  سیپ،پاینسصرفپا ن  پپپپپپ

بسنن  پلنذاپبنسپپپپپراان اسنپشپجساعن پفنسئزپا وانفپانپپپپپپپااظ پب لا پشپ مپا ن  پ

وجن پبن پاین پاوضنو پرن پپپپپپان اپشپبنسپطپپپ صپلاظ پا فت پصشی   پبسداصیسبپپجساعن پ

طوالا پبن ااپ ن پان پان ش ،پاانسفعپپصاپبن پ لا نسلپ اننت پپپپپپپپپپایسصرفپبسپب لا پاپ

راان اسنپپپااظنوصپط هانیپا ن  پپپپبن پ- نساپاینسصرفپپپپبسن ،پناساسیپپالاگانز پ

،پ ون ا پبنسپناسانسیپپژاسان  س،پ اصااپا وانفپپپپپپ-ب پطعسا،پبنسپصن تس پب لان  سپپپ

پ وا  پبو  

انن  ساپاتعنن  اپبنن ااپایننسصرفپپپ صپادسلعننس پژایننا ،پژایننسیا  سپشپژاسپ

صننوص پپ ننساپنلایینن پب لانن پیننسپصنن تس پب لانن پبنن پپپپراانن  پبننسپالامونن پپپا نن  

طم بنننپپینننسپا انننواپپناسانننسیپپشپب صانننپپنننن  پاانننف پ و انننا ،پپپپ

پ،بان اپاین پژاینسیا  سپش/ینسپژاسان  سپپپپپپپپ نساپاتت، نپپبن ااپا رن پپپپپپپبا اپپپ ات 

اپ2016،پولتزژ،تان پشپننپپرالن،پبنسصا ،پپپپاصائن پنن  پاانفپپپپصوص پا انواپپپب 

رنن پ صپجنن شلپپ(2021انناا وصاپشپرننسصلاا ش،پپلانن ا،پنلننو پصی ورننس پاننسصطااز

طننسراونپ ننارپچننسصچوبپپپااننسپ،پب  ننپپادپاینن پادسلعننس پنانن  پااننفاپپپپ1

صنوص پطم بنپپشپپپپبان اپاین پژاینسیا  سپشپژاسان  سپبن پپپپپپپپااتموپپب ااپ ات 

(،پ2016رپژ،تانن پشپنننولتزشپا نن پا تننتپبننسصا ،پپمو،ننپپاصائنن پلاینن  پااننف

 ننساپاجتوننسمپپفسقنن پینن پپاننس پا بننو پبنن پایننسصرفپبننسپب لانن پ صپصاننسلا ا ب

 پمنیش پپبسنن پپبان اپژاینسیا  سپشپژاسان  سپانپپپپپپچسصچوبپجنسا پبن ااپ انت پپپ

راانن  پبننسپب لانن پ صپپپپبنن پاینن ،پادسلعننس پروننپپبنن پا تننفپایننسصرفپا نن  پ

،پ1الننسل،پرننامپشپااننتپ ا وشاپماننوانپالانن پربنن پپپ اصاپژ  ا تنن پصنناعفپصاننتوصان

پشپ ننسپصاننتوصانپرنن پادنلامننسیپ( پ2020،پ2رننامپشپاب ا ننسازپپاپانن ا ،2021

پ،3شلان ،پطان پشپرنامپپپرپ اصلان پپاتن ش اپپانسلپپپاانسب پپروچن پپ ساپنسپپرسفپ

پایمننس پبنن ااپفاننسطپپبسداصیننسبپپ ننساپرسلاننسلپ ننساپاجتوننسمپ،پننن   پ،(2019

                                                           
1. Kim and Stepchenkova 
2. Gruss et al. 
3. Wang ثف شم.    
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رانن ا ،پرننامپشپپپبننو پ وا انن پراانن  پا نن  پشپااننسنپصاننتوصانپپصشابننب

 ننساپپپراانن  پبننسپب لانن پ صپننن   پپپپشپایننسصرفپا نن  پپپ(2020پ،اب ا ننساز

شرسص نساپفعنسلپ صپاین پصناعف،پفنسئزپا وانفپ وا ن پپپپپپپپپاجتوسمپپب ااپرتی

مانوانپپپان اپبن پپپپپاپباسب ای ،پای پژنهش  پبنسپاطتنسجپصشی ن  پبسداصینسبپپجساعن پپپپپپبو 

بانن ا،پبنن پناساننسیپپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپایننسصرفپپپپپپچننسصچوبپ اننت 

 نننساپاجتونننسمپپ صپصننناعفپپپپپصپنننن    پبنننسپب لاننن پپرااننن اسنپپپا ننن  

راانن  ،پجساعنن پشپب لانن پپپپ اصاپ صپانن پبعنن پانن ط بپبننسپا نن  پپپپصاننتوصان

شرسص نسپ صپناسانسیپپپپپطوالان پبن پرتنیپپپپپپااپانپپپپپبان اپپپپژ  اد  پچانا پ انت پپپپپاپ

 نسیپپبن ااپطا ا انذاصاپباینت پپپپپپپپراان اسنپاتت،نوپشپاصائن پاانت اطهاپپپپپپپا   

نف یانپپاصدیپرون پپپپپپولان پاتتنواپشپ نمپپپ نسپ صپطپپ سپشپ صاان پرن  نپننپپپب پنن

پرا  

پ

 و پیشینة پژوهش مبانی نظری -2

 گرا   رویکرد بازاریابی جامعه -1-2

راانن اسن،پپپپصاننسلاپپ وزاننسنپبنن پا نن  پپپپانن اپبنن پاا عننفپپپپبسداصیننسبپپجساعنن 

(،پ37،پص پ2017شپ و ننسصانپرپ1جساعنن پشپب لانن پطارانن پ اص  پادپلاظنن پرننسط، پپپ

ین پانسداسنپبسین پلااسد نس،پپپپپ»ا اپب پاین پاین  پاننسص پ اص پرن پپپپپپپپبسداصیسبپپجساع 

 ننسپشپمیینن پبسداص ننساپ نن  پصاپطعاننا پرانن پشپصضننسیفپنلاننسنپصاپپپپپپپ وااننت 

ااپرن پپپاولان پپط پشپرسصنا ط اپلاتن فپبن پصق نسپج،نیپران ،پبن پپپپپپپپپاوصپا  بت پب 

 پبسداصیننسبپپ«ف ننکپرانن پشپیننسپبا ننو پبتینن راانن  پشپجساعنن پصاپپپپصفننس پا نن  

(پشپ2013شپ و نسصان،پپپ2طوالان پبن پبا نو پمو، ن  پب لان پردلان پپپپپپپپپا اپانپپپپپجساع 

شپ و ننسصان،پپ3افننزای پلاگنن یپایننت اپلاتنن فپبنن پط ننوی پب لانن پرچسطسلاننسلاونپ

(پرونن پرانن  پا چنن پاینن پلاننو پبسداصیننسبپ،پبایننت پ صپ لااننساپشاقعننپپپپ2007

                                                           
1. Kotler 
2. Zeng 
3. Chattananon 
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شرسص ننسیپپرنن پصشی نن  پبسداصیننسبپپپپیاوص ااننت س  پقنن اصپا فتنن پااننفپشپرتننپ

ادپپراان پاعونوتدپ صپرانسصپطنااا پصضنسیفپاینت یسنپپپپپپپپپان اپصاپاطتنسجپانپپپپپپپجساع 

،پبن پانوفپطولان پان زپپپپپطن پشپرسصب ژتنا ط پپپا ی پطولا پات نوت پبسرا انفپپ

ااظنوصپف نکپاتنابپپپپپبن پ-ژنذی پپپطت ینیپپشپ و اا پطولا پات نوت پدیتنفپپ

 نساپپپپپنشصلان پشپینسپبن پالامنساپفعسلانفپپپپپپپپصشاپانپپپ-دیتفپشپطنااا پصفنس پجساعن پپپپ

ژ  ادلانن اپااننسپمننیش پبنن پ لااننساپشاقعننپ،پپپپپپپالوا عنن پاننپپپپپ ا  وا سلانن پشپمننساپ

طوالاننن پبننن پاانننسف پپپپاننن اپ صپاتنننابپنلاییننن پلاانننزپانننپپپپبسداصینننسبپپجساعننن 

صانسلاپپبن پاین پ شپان ش پپپپپپپپراا اسنپشپجساعن پرون پران پرن پاا عنفپپپپپپپپا   

پایننسصرفشرننسصپنننو  پپپشصاپرتننیطوالانن پاامنن پبنن پاننو نپپپپپ صپلااسیننفپاننپپ

پااننسف پشپژاسانن  سپرنن پااننفپا ننس اوپپادپی ننپپب لانن پبننسپراانن  پا نن  

پاین پپبن پپ انتاسبپپپبن ااپ پنشص پانپپپاصاغنسنپپبن پپان ش پپا پ  پب ااپصاپاتع  ا

پبنن پط هاننیپصاپراانن اسنپا نن  پطننسپراانن پطننییپبسیتننتپپب لانن  سپژاسانن  س،

پبن الاگاتت پپ لا نسلپپبن پپبسیتنتپپپااظنوصپپاین پپبن ااپپشپلاوسیان پپب لا پبسپایسصرف

پبسداصینسبپپپصشی ن  پپژنهش  ،پپاین پپ صپلنذاپ پبسننا پپراان اسنپپا   پ ساپالاگاز 

پژایننسیا  سپبانن اپ اننت پشپناساننسیپپماننوانپچننسصچوبپپبنن ااپبنن پانن اپجساعنن 

 صپلاظنن پپراانن  ،پجساعنن پشپب لانن پژاسانن  سپ صپانن پبعنن پا نن  پش(پ ننسپالاگاننز ر

  اافپن  پا فت 

پ

 با برند کننده آنلاین   مشارکت مصرف -2-2

 نننساپاتعننن  اپ صپ  نننوصپاینننسصرفپپپپپپ صپ  ننن پاذننننت ،پژنننهش  پ

اپطننسئو،پ2018شپ و ننسصان،پپ1راانن  پنلایینن پبننسپب لانن پرالنن،پالر بننس پپپپپا نن  

(،پشبتننسیفپرالنن،پ یوامننوپشپپ2015،پ2اپ شیاننو ا2017شدلااننس پشپلا نن یر،پ

،پ2رالنن،پبسلنن  ،پششص اننزپشپرننستلاتونپپپ1(،پالامونن پب لانن پ2016،پ3ب ا صینن 

                                                           
1. Algharabat 
2. Dwivedi 
3. Demangeot and Broderick 
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(،پ2018شپ و نننسصان،پپ4الواننن اپپپاپ ا2013شپ و نننسصان،پپ3اپبننن ا ا2015

 ننساپپپپ(،پصاننسلا 2015شپ و ننسصان،پپ5 ننساپنلایینن پرالنن،پچاولانن پپپپپپبننسدا

اپننننمسمپپشپ2016اپ شتنپشپ و نننسصان،پ2017اجتونننسمپپرالننن،پ انننسص ،پ

اپرننامپشپ2018،پ6 ننساپاوبننسی،پپرالنن،پرننامپشپبانن پپپپپ(،پاپ1398 و ننسصان،پ

(پشپ   پصننوص پا فتنن پپ2017،پ7اسطننسطازپاپطننسصش ،پلاا ننوپشپ2013 و ننسصان،پ

ااننفپرنن پ  رنن اا،پژایننسیا  ساپاتت، ننپپادپایننسصرفپصاپناساننسیپپشپپپپپپپ

پصنناسی  ننسپصاپ صپننن ایبپشپپپالانن پشپطننا ا ا پشپژاسانن  ساپننپپپپب صاننپپرنن   پ

 الا  پپپاتت،وپااما  

 و انننا پطعنننسصیوپاتعننن  اپبننن ااپایننن پا انننواپاصائننن پنننن  پاانننف،پپ

(پادپایننسصرفپایننت اپ صپ2018صانپرالننسل،پطع یننوپلاننوپشپ و ننسپپماننوانپبنن 

الاگاننزةپقننواپپ» ننساپاجتوننسمپ،پم ننسص پااننفپاد:پپپپپپب لانن پ صپصاننسلا پپالامونن 

،پاسلاانن پالامونن  ننسیپپ صپپپپراانن اسنپبنن ااپننن رفپرنن  نپ صپفعسلاننفپپپا نن  

 ننساپاجتوننسمپ،پط ،اغننس پپپپپاننذاصا/ج ا ةپاایمننس ،پفعسلاننفپپپپبنن پانننت ا پ

(پ2017 پ انننسص پر« نف یانننپپاصدیپشپهاننن پپپپ،پ نننمال ت شلااننن پنننن س پ

 ننساپاجتوننسمپپصاپچاننا پباننسنپرنن   پااننف:پپپپ و اننا پایننسصرفپ صپصاننسلا 

راانن اسنپلاتنن فپبنن پپپپپاانن اپال ننفپا نن  پپپشضننعاتپپرنن پباننسلاگ پاوضنن پ»

شپب لانن پاننوص پلاظنن پااننفپرنن پ صپانندوتپاتت، ننپپادپطظننس  ا پپپپپپالامونن 

  نن پرنن پف اطنن پادپپپپپپمننسا پ،پننناس تپپشپصفتننسصا،پ ننو پصاپلایننسنپاننپپپپپپ

اننسداپ سل انن ،پپپپ پااننسپاینن پادسلعنن پادپا اننوا« ننساپاعسا،نن پااننفپپپاوقعاننف

راننن پرننن پاینننسصرفپپپپ(پاانننت س  پانننپ154،پص پ2014رپ8ا،ننا پشپبننن ا اپ
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 ننساپننناس تپ،پافتساننپپشپپپپفعسلاننف»ماننوانپپراانن  پبننسپب لانن پصاپبنن پپپپا نن  

باننسنپپ«راانن  پ صپصابدنن پبننسپب لانن پفننا پطعسانن،پبننسپب لانن پپپپپپصفتننسصاپا نن  

(،پ2016طوانس پرپپ پژنهش  پ انسص ،پشلوطتنوپشپاوصانسنپپپپرا  پبنسپطوجن پبنپپپپپپاپ

نننو اپالننو(پجننذب:پشضننعاتپپپپپپبُعنن پننناس تپپنننسا،پجننذبپشپطوجنن پاننپپپ

راانن  پ صپفننا پطعسانن،پبننسپب لانن ،پرننسایدپپپپپپپپ ونننسیا پرنن پ صپنن،پا نن  پپ

(اپ2014شپ و ننسصان،پپ1اتو رننز،پ ونننتسلپشپموارننسدپامننذشبپااننفپراننوپپپ

نن  پبن پف ن پرن  نپپپپپپب(پطوج :پ ات انپپنناس تپپشپاانزانپدانسنپصن  پپپپپ

طواننس ،پپپبنن پب لانن پشپاتوجنن پب لانن پبننو نپر اننسص ،پشلوطتننوپشپاوصاننسنپپپپپ

( پبُعنن پمننسا پپ صپب اا لانن ةپلننذ پشپانننتاس(پااننفاپالننو(پلننذ :پبنن پپ2016

 ونپپشپننس اپلاسننپپادپطعنسای پبنسپب لان پاننسص پ اص پر انسص ،پشلوطتنوپشپپپپپپپپپ

(اپب(پانننتاس(،پلایننسلاگ پانندهپقننواپ امننسنپشپپپپپ2016طواننس ،پپپاوصاننسن

( پبن پاانس پان لپپپپ2014میق پ صپانوص پین پب لان پاانفپرانوپشپ و نسصان،پپپپپپپ

(،پبُعن پصفتنسصاپننسا،پا نن  ،پپپپ2011اسلاتااگنس،پانوصا پشپاانوافپرپپپپ2ر ن ااپ

نننو :پالننو(پا نن  پریننس اا ا(اپرب(پ و ننسصاپربنن پپپپپ و ننسصاپشپ ،نن پاننپ

اننسدا،پا فنن اصا(اپرل(پ ،نن پر و ننسصاپ صپپپپپپپاننذاصا،پاجتوننسمپپپپپانننت ا 

اپبننن ا اپشپ و نننسصان،پپ2011اگنننس،پانننوصا پشپاانننواف،پپطوانننع ( پراسلاتا

پ( 2013

(پ صپژننهش  پ ننو پبنن پاینن پلاتامنن پصاننا پرنن پافننزای پپپپ2011 سل انن پر

راانن  پاامنن پبنن پافننزای پرا اننفپصشابننبپرالنن،پطعانن ،پپپپپپایننسصرفپا نن  

ننو  پپپپپافنزای پشفنس اصاپشاپانپپپپبسمنفپپصضسیفپشپامتونس (پنن  پشپ صپلاتامن ،پپپپ

شاپاصائننن پ ا  پاانننف،پیننن پ و انننا پا ننن پاولاننن پناسانننپپااپرننن پپ

رن پاینسصرفپرونپپ اننت پپپپپپراا  پبسپاانزانپشفنس اصاپبنست،پ صصنوصطپپپپپپپپا   

ننو پشپاان پاینسصرفپشاپپپپپپپاتتنوبپانپپپپ3ط نسش پپپپااپبنپپپپپراان  پپپپبسن پا ن  پ

                                                           
1. So 
2. COBRA 
3. Apathists 
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طوالان پادپپپپپننو پشپانپپپپپپانپپپ1ااپان اف پپپپراان  پپپپافزای پیسبن ،پط ن ی،پبن پا ن  پپپپ

ننپصاپبنن پ یگنن انپطوصننا پرانن  پپپب لانن پشپات ننوت پننپ فننس پرانن پشپیننسپپپ

 نساپات نسشطپپبن ااپاینسصرفپپپپپپپپراا اسنپنلایین پاو ن پاانفپالاگانز پپپپپپپا   

راان اسنپصاپپپپپ نسپلاانزپا ن  پپپپپپبسپصن تس پب لان پ اننت پبسننا  پب  نپپژاین انپپپپپپ

راا پطسپبنسپصن تس پب لان  سپاصط نس پب قن اصپراان  پاین پاینسصرفپپپپپپپپپپپپط هایپاپ

راانن  ،پجساعنن پشپب لانن پبنن پاصاغننسنپپپپپطوالانن پژاسانن  سیپپصاپبنن ااپا نن  پپپپاننپ

،پب  ننپپادپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپادسلعننس پژایننا پپ1باننسشص  پ صپجنن شلپ

پنشص  پن  پااف پ

پ
 با برند کننده آنلاین   پیشایندها و پیامدهای مشارکت مصرف .1جدول 

 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

اردوگموس و 
 201۵، 2تاتار

طم بپ/ایسص
رفپب لا پ صپ

 ساپپپپصاسلا 
پاجتوسمپ

ات  پطمنسص پاجتونسمپپپپ �
ررسصداص نننننساپفننننن شی،پ

اننسدا،پطعسانن،،پپپپپنت ننپ
اتتننننننواپشپلاظنننننن ا پپپ

ننننن  پطواننننبپپپپپطولانننن 
پایت ا(

پامتوس پب پب لا  �
 ق  پ  ی  �

فریمپونگ -اوسی
 201۸، 3لین   و مک

طم بپ/پ
ایسصرفپب لا پ

پاجتوسمپ

پفضوصپاجتوسمپ �
اتتنننوااپطولاننن پنننن  پپ �

 ب لا طوابپ

نننننن س پپط ،غنننننس پ �
پال ت شلاا 

پق  پرسصب  پب لا  �

بارگر، پلتیر و 
 201۶شولتس، 

ا اواپ/ایسص
رفپ صپ

 ساپپپپصاسلا 
پاجتوسمپ

مواانن،پانن ط بپبننسپب لانن پپپ �
رلاگنن یپلاتنن فپبنن پب لانن ،پ
صننواوافپشپا اننپپب لانن ،پ
شضننننعافپالات ننننسمپپ صپپ
ب ابنن پها الات ننسمپپب لانن ،پپپ

ننننننن س پپط ،اغننننننس پ
بنننننن ااپپال ت شلاانننننن 

طا ا پبن پب لان پرنانس پپپپپ �
 ننساپپپپادپب لانن ،پطنن امپپ

ب لاننن ،پشفنننس اصاپبننن پپ
ب لاننن ،پرا انننفپ ص پ
ننن ةپب لانن ،پنت ننافپ

پب لا (
طنننا ا پبننن پات نننولپ �

                                                           
1. Activist 
2. Erdoğmuş and Tatar 
3. Osei-Frimpong and McLean 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

طعانن پب لانن  ساپانن ط ب،پشپ
نننن رفپبننن پاانننت س  پادپ

پ ساپاصط ساپ(پپپفاسشصا
مواانننن،پانننن ط بپبننننسپپپ �

ات نولپرطم بنن پااننت س  پپ
ادپب لاننننن ،پات نننننوت پ
انننننو جویسلا پ صپب ابننننن پ

جویسلانن ،پات ننوت پپپپپلننذ 
ج یننننننن پ صپب ابننننننن پپ
ات نننوت پبننن شدپنننن  ،پ

شپلارنن پات ننولپ ب صاننپ
اوجننننننو ،پرا اننننننفپپ

پات ول(
مواانننن،پانننن ط بپبننننسپپپ �

راانن  پرانن ا اپ،پپپپا نن  
ایمنس ،پژاولان پشپپپلااسدپبن پاپ

لا ننوجپاجتوننسمپ،پصیتنن پپ
ننننن  ،پپپپاجتوننننسمپپ ص 

 ننساپنت نناتپ،پپپپپشیهاننپ
لاانننسدپبننن پ و طرنننویتپ،پپ
طعنن ا پ شاننتسنپر لا ننسلپپپ

پ((1راا اسن
مواانن،پانن ط بپبننسپاتتننواپ �

رلاگ یپلاتن فپبن پاتتنوا،پپپپ
انننسداپپپپقسب،انننفپطمنننسصا

ژاننسا،پقسلننیپژاننسا،پجسلننیپپ
بننننو نپژاننننسا،پ نننن  ،پ

اننننسدا،پصشیپپپپنت ننننپ
بننو نپارتتننسب،پمننسا پپپ

پژاسا(
مواانننن،پانننن ط بپبننننسپپپ �

 نننساپاجتونننسمپپپپپپصانننسلا 
راننو اا اپ ص پننن  پشپ

رلاگننن یپلاتننن فپبننن پ
ات نننول،پب  اننننفپپ

پدپات ول(جساع پا
راان  پپپپپطا ا پب پا ن  پ �

رلاگننننننن یپبننننننن پپ
باانننننپ،پپپپ نننننو ژا 

راانن  ،پپپپقنن ص پا نن  
پا اسیتپاجتوسمپ(

طننننا ا پبنننن پاتتننننواپ �
رلاگننننننن یپبننننننن پپ

 نننننسپشپپپپااتانننننسد  پ
 نس،پلاگن یپبن پپپپپپپب صاپ

اتتنننوااپطولا نننن  پ
طواننبپرننسصب ،پق نن پپپ

پبسدلای (
طا ا پبن پبنسداصپرالاتینسصپپپپ �

اایمننننس ،پالاتتننننسبپ
ات ننولپاننو جویسلا پپ

جویسلانن ،پپپپذ  صپب ابنن پلنن
طغاان پ صپانندهپبننسداص،پپ
ق نن پ  ینن ،پطوسینن،پپپ

پب پژ  ا ف(
پایسصرفپبسپب لا  �

                                                           
1. Follower 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

نانننننننسلاپپرنننننننسصب  ،پپ
 نننساپژ،ت ننن اپشپپپپشیهانننپ
پ امسص س(

و  1باودن
 201۸همکاران، 

ا اواپ/ایسص
رفپ صپجساعتپ
پنلایی پب لا 

اتتننوااپاصط ننساپپجساعننتپ �
پنلایی پب لا 

ژاولانن پانن اسیتپاجتوننسمپپپ �
پرامتوس ،پصاواپایت  (

ا اص پشپراتنننن لپجساعننننتپ �
پنلایی پب لا 

ا ننن ا پاننن ط بپبنننسپپپ �
جساعننتپنلایینن پب لانن پپپ

ننننن س پپرط ،اغننننس پ
،پشفننس اصا،پال ت شلاانن 
پا الا (پپپصفتسصپفوسیف

ا  ا پان ط بپبنسپب لان پپپپ �
رشفنننس اصا،پننننا  ،پپ

پایسصرفپب لا (

بوسلیم، حسین و 
 201۹، 2یهد

ا اواپ/ایسص
رفپایت اپ
 صپطمسص پ
پاجتوسمپ

مواانننننن،پاجتوننننننسمپپپ �
رفوسینننننفپاجتونننننسمپ،پ
فضننوصپاجتوننسمپ،پطعسانن،پ
پرا انفپصابدن ،پپپ اجتوسمپ،

پازایساپاجتوسمپ(
مواانن،پفاننسشصاپرطعسانن،،پپ �

را انننننفپاایمننننننس ،پپ
را اننفپ نن اس ،پرا اننفپ

پااتتم(
مواانن،پالاگازنننپپرالاگاننزةپ �

انننننو جویسلا ،پالاگانننننزةپ
جویسلاننننن ،پاصدیپپپپلنننننذ 

پن  (پپپ ص 

طا ا انننننذاصاپبننننن پپ �
ایننننت اپرننننن رفپپ

ایننننت ا،پپ3رنننن  ن
اینننسصرفپاینننت ا،پپ
ق نن پ  ینن پامنن  ،پپپ

ننننن س پپط ،اغننننس پ
پ(ال ت شلاا 

طا ا اننذاصاپبنن پب لانن پپ �
نف یانننپپاصدی،پپپپر نننم

شفننننس اصاپایننننت ا،پ
شفنننس اصاپبننن پب لاننن ،پپ

  ساپنلایی (پپپف شی

بیلرو، لوریرو و 
 201۸، 4علی

طم بپ/ایسص
رفپ صپ

پاسیفپپپشب

پاایمس /پاتتوا �
پب  ا-جذابافپا افپ �
 نننساپطعنننسا،پپپپپپشیهانننپ �

 اسیفپپپشب

پ

پا ف اصاپادپب لا  �

                                                           
1. Bowden 
2. Busalim et al. 
3. Participation  
4. Bilro et al. 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

تاروت، نیکو و 
 201۷ گاتاتیس،

طم بپ/ایسص
رفپ صپ

 ساپپپپب لاسا 
پاوبسی،پ

ا افننپپرجسجبننتپب نن ا،پپ �
صابننبپصافننفپشپااننت س ةپپپ

پناسن(
پرا افپاایمس  �

پرسصب  پاتتو  �
 

 201۸، 1تاکور

طم بپ/ایسص
رفپ صپ

 ساپپپپب لاسا 
پاوبسی،پ

پصضسیفپادپ    پف شی �
 ف شیپپپامتوس پب پ     �

ق ننن پلارننن پشپب صانننپپ �
پنلایی 

تائو، وزنیاک و 
 201۷، 2لیبریچ

طم بپ/پصفتسصپ
ایسصرتپپ

راا  پپپپا   
 صپجساعتپ
پنلایی پب لا 

 ننساپانن ط بپبننسپپپپصالانن پپپژننا  �
ب لاننن پرطعانننا پ وینننف،پپپ
صضنننننسیف،پشفنننننس اصاپشپپ

پامتوس (
 ننساپاجتوننسمپپپپپصالانن پپپژننا  �

ری پنننسصچگپپشپطینننتاصپ
 اجتوسمپ(

 ننساپرننسصر  اپپپپصالانن پپپژننا  �
 راایمس ،

پ ساپژولپ(پپپالاگاز 

پصضسیف �
 شفس اصا �

 طعا  �

 امتوس  �

ترابی و همکاران، 
13۹۹ 

پجاتافپب لا  �پ
 می پب پب لا  �

پاصدیپشیه پب لا  �

، 3تسای و من
201۷ 

طم بپ/پ
ایسصرفپ صپ

 ساپپن   
پاجتوسمپ

پشابتتگپپب پصاسلا  �
4طعسا،پف اپاجتوسمپ �

 

 طعاا پ ویفپبسپجساع  �

پ

تونی و همکاران، 
2020 

طم بپ/پ
ایسصرفپ
ایت اپبسپ

الامو پب لا پ صپ
پفات و پر ت،(

ایننننت اپ صپپ صاانننن ا �
 فات و 

پطم ب پب لا  �
پرا افپصشاببپب لا 

                                                           
1. Thakur 
2. Thao et al. 
3. Tsai and Men 
4. Para-social 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

تونی و همکاران، 
2022 

طم بپ/پ
ایسصرفپ
ایت اپبسپ
ص ت پ

فات و پب لا پ
پر ت،(

پ

اصدیپ ص پنننننننن  پ �
طوانننننبپاینننننت اپ
ررنننننننننننننسصر  ا،پ

 اجتوسمپ،پا ا اپ(

 طوسی،پب پصدصشپ ت، �

طرویننننننفپصشابننننننبپ �
پایت اپبسپب لا 

، 1جان و کونز
2012 

طم بپ/پ
ایسصرفپ صپ
ص تس پ
پ وا اصان

ااننزانپااننت س  پادپصنن تتپ �
پ وا اصان

 اصدیپطعسا،پاجتوسمپ �

 اصدیپطعسا،پب لا  �

 اصدیپ و ژا اص  �

پشفس اصاپب پب لا  �

دسارت، ولوتسو و 
توماس،   مورگان

201۵ 

طم بپ/ایسص
رفپجساعتپ
پنلایی پب لا 

 ننساپانن ط بپبننسپپپپصالانن پپپژننا  �
ب لانن پرطعاننا پ ویننفپبننسپپپ
ب لاننن ،پصضنننسیفپادپب لاننن ،پپ

پامتوس پب پب لا (
 ننساپاجتوننسمپپپپپصالانن پپپژننا  �

رطعاننا پ ویننفپبننسپجساعننتپ
پنلایی پب لا (

اصدیپجساعننن پراایمنننس ،پ �
اننسدا،پپپپانن ا اپ،پننن   پ

پ ساپژولپ(پپپالاگاز 

پشفس اصاپب پب لا  �

المیدا و    دی
 201۸همکاران، 

طم بپ/ایسص
رفپنلایی پ

جساعتپب لا پ صپ
پبسداصپبسدا

ااپپپپ نننساپداااننن پپپاتننن   �
 ننساپاتننتصپبننسداص،پپپپرصشی

طغااننننننن ا پبنننننننسداص،پپ
- نننساپفانننپپپپپژایننن فف
پاجتوسمپ(

 نننساپفننن  اپپپپصالاننن پپپژنننا  �
 نساپپپپپ نسپشپطت نصپپپپپرااسص 

الانننن ادپپپپانننن ط ب،پچیننننم
رسصنف یاسلانننننن ،پطعانننننن پ

 نت پ(

پ

                                                           
1. Jahn and Kunz 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

 201۶، 1سولم

طم بپ/ایسص
رفپ
راا  پپپپا   

پبو پپپ صپفاز

 
پ

رننننن  نپ صپپپپنننننن رف �
پف ایا پطولا 

کاروالهو و 
 201۸، 2فرناندز

طم بپ/صفتسصپ
ایسصرتپپ صپ
جواا پامسداپ

پب لا 

پ صاا ا �
پطعسا، �
پ3طم بتپه قگپ �

پصضسیف �
ننننن س پپط ،اغننننس پ �

پال ت شلاا 
پامتوس  �
پطعا  �

گومز، لوپز و 
 201۹، 4مولینا

طم بپ/ایسص
رفپب لا پ صپ

 ساپپپپصاسلا 
پاجتوسمپ

اصط ساننننننس پب لانننننن پ صپ �
پ ساپاجتوسمپپپپصاسلا 

 صاانننننن اپب لانننننن پ صپ �
  ساپاجتوسمپپپپصاسلا 

پرا افپصابدتپب لا  �

و  دوییودیلکی، 
 2022، ۵جانسون

طم بپ/پ
ایسصرفپبسپ
ب لا پ صپ

 ساپپصاسلا 
پاجتوسمپ

 نننساپپ صااننن اپصانننسلا پ �
 اجتوسمپ

 طمسلازپ و پبسپب لا  �

پط وی پن رف �

 صضسیف �

 امتوس  �

پاصدیپ ص پن   �

لوریرو، گورگس و 
 201۷، ۶کافمن

طم بپ/پ
ایسصرفپ
پنلایی پب لا 

پ صاا اپب لا  �
پطم بتپنلایی پب لا  �
پطمننسلازپط ننوی پ ننو پبننسپ �

پب لا 

پصضسیف �
 ب پب لا پپپپمیق  �

لیو و همکاران، 
201۸ 

طم بپ/پ
ایسصرفپ صپ
جساع پب لا پ صپ

 ساپپپپصاسلا 
پاجتوسمپ

راانن  پبنن پپپپامتوننس پا نن   �
پراا  پپپا   

-راانن  پپپامتوننس پا نن  پ �
 بسداصیسب

پامتوس  �

                                                           
1. Solem 
2. Carvalho and Fernandes 
3. Flow experience 
4. Gómez et al. 
5. Leckie et al. 
6. Loureiro et al. 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

ماربک، لجس و 
 201۶نونان، 

طم بپپ/پ
ایسصرفپ صپ
جواا پالایی پ

پب لا 

 ننساپنت نناتپ:پپپپپشیهاننپ �
ب شلاگ اینننپ،پلاسانننسداسصا،پپ
شجننن اناپرنننسصا،پطم بننن پ
ژننننننننذی پبننننننننو ن،پپ

صلامنننوصا،پلاانننسدپبننن پپپپصشان
فعسلانننننف،پلاانننننسدپبننننن پ
یننننس اا ا،پلااننننسدپبنننن پپ

پ شاتپپپپب الاگاتتگپ،پلاو 

نننننننن  :پپپپاصدیپ ص  �
اصدیپاجتوننننننننسمپ،پ
بنننسدا،پطعنننسلپ،پاصدیپ

ننننناس تپ،پپپپدی ننننسیپ
 شانننتسلا ،پپپپاصدیپلانننو 

پرسصایپ

و  1لوپز-مارتینز
 201۷همکاران، 

طم بپ/ایسص
رفپ
راا  پپپپا   

 صپجواا پ
پنلایی پب لا 

طعاننا پ ویننفپبننسپجواانن پ �
پنلایی پب لا 

طم بننتپااننت س  پادپجواانن پ �
 نلایی پب لا 

امتوس پبن پجواان پنلایین پپپپ �
 ب لا 

رنننن  نپ صپپپپننننن رف �
پجواا پنلایی پب لا 

، 2مولن و ویلسون
2010 

ا اواپ/ایسص
رفپنلایی پ

پب لا 

اتننننن  پرف شنننننننگس پپ �
 ننساپپپپاوجو یننفامننسدا،پ

بنننسپشااننندتپرنننساپاوط ،پپپ
پاتابپاژ اطوص(

اصاسلااتنمپرطعسان،،پفضنوصپپپپ �
 ادپصا پ شص(

ژساخپرلاگن یپشپصفتنسصپپپ �
پراا  (پپپا   

3ورهیگن
و  

 201۵همکاران، 

طم بپ/پ
ایسصرفپ
امسداپ
پایت ا

ازایننننننساپننننننناس تپپ �
ر ات انننپپبننن پ الاننن ،پ

پبسد وص (
ازاینننننساپی پنننننسصچگپپپ �

اجتوننننننسمپپر ویننننننفپ
اجتوننننسمپ،پژاولانننن  ساپ

 اجتوسمپ(

جویسلاننن پپپپازاینننساپلنننذ پ �
رابنننننننن ادپشجننننننننو ،پ

  شاتپ(پپپلاو 

پ

                                                           
1. Martínez-López 
2. Mollen and Wilson 
3. Verhagen 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

، 1وو، فن و ژائو
201۸ 

طم بپ/پ
ایسصرفپ

جساع پنلایی پ
پب لا 

پ

نننننن س پپط ،اغنننننس پ .
رطولانننن پپال ت شلاانننن 

لارنننننن پشپب صاننننننپ،پ
پبا اپلار  س(پپپصط  

، 2وهرا و باردواج
201۹ 

طم بپ/پ
ایسصرفپ

جساعتپنلایی پ
پب لا 

پطعا پب پجساع پنلایی  �
 ب پجساع پنلایی پامتوس  �

پ

ویتزل و اینویلر، 
201۸ 

ا اواپ/پ
ایسصرفپ

راا  پپپپا   
پنلایی پبسپب لا 

مواانن،پا تاننپپبنن پب لانن پپپ �
رصضننننننسیفپادپب لانننننن ،پپ

بتنننتگپپبننن پطعاننن ،پپپ ل
پطعاا پ ویف،پ صاا ا(

مواانننن،پا تاننننپپبنننن پپ �
 نس،پپپپپراان  پرالاگانز پپپپپا   

ا ننننن ا ،پنت ننننناف،پپ
 ننننننننساپپپپشیهاننننننننپ

 ناس تپ(:پپپجوعاف

پموااننن،پاجتونننسمپپ -
رازایننساپاجتوننسمپ،پ

  ویفپاجتوسمپ(

موااننن،پرنننسصر  اپ -
رازایننساپرننسصر  ا،پ

 ننساپژننولپپشپپپپالاگاننز 
  امسصا(

موااننننن،پانننننوقعاتپپشپپ �
 نننسپشپپپپاتادنننپپرشیهانننپ

 ننننساپب لانننن ،پپپپفعسلاننننف
 نننساپات نننول،پپپپشیهانننپ

 ن ایبپاتادپ(

ژاساننننننن پبننننننن ااپپ �
ب لا /ننن رفپر  ینن پ
امنننن  ،پصضننننسیف،پ

پامتوس ،پطعا (
ژاساننننننن پبننننننن ااپپ �

رااننننن  پپپپا ننننن  
پرطوالاوا اسدا(

ژاسانن پبنن ااپ یگنن انپپپ �
پرصفس پجساع (

هالبیک، گلین و 
 2014برادی، 

طم بپ/پ
ایسصرفپ

پراا  پپپ صاا اپا    �
پاصط س پ و پبسپب لا  �
 ق  پرسصب  پب لا  �

                                                           
1. Wu et al. 
2. Vohra and Bhardwaj 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 

 سازه
 پیامدها پیشایندها

راا  پپپپا   
 ساپپپپ صپصاسلا 

پاجتوسمپ

فیلیپس و -هال
 201۶همکاران، 

طم بپ/ایسص
رفپ صپ

 ساپپپپصاسلا 
پاجتوسمپ

پ1ف اصپادپشاقعاس پصشدا  پ •
 اصدیپناودنپ �

طعاننننننا پ ویننننننفپ �
ژننننننذی پپپپاتننننننسا  

پاجتوسمپ

و  2هریگن
 201۸همکاران، 

طم بپ/پ
ایسصرفپب لا پ
 صپا  نگ اپ

 ساپپپپ صپصاسلا 
پاجتوسمپ

پ صاا ا �
پق  پرسصب  پب لا  �
اصط نننس پ نننو پبنننسپپ �

پ3ب لا 

یسیلوگلو، ممری 
 2021، 4و چاپلیو

طم بپ/پ
ایسصرفپبسپ
ب لا پ صپ

 ساپپن   
پاجتوسمپ

 لذ  �

 جتتمواپاایمس  �

 اصط ساس  �

جتنننننتمواپج ننننن انپپ �
  تسص 

پجتتمواپژس ای �

پ

 

راانن  پپپپشپژاسانن  ساپاتعنن  اپرنن پایننسصرفپا نن  پ1بننسپطوجنن پبنن پجنن شلپ

ران ،پناسانسیپپژاینسیا  سپشپژاسان  ساپاینسصرفپبن ااپپپپپپپپپپبسپب لا پفسصن،پانپپپ

رن پطنسراونپ نارپپپپپ نسپا وانفپبتنزایپپ وا ن پ اننف پادنلامنسیپپپپپپپپپپشرنسصپپرتی

بانن اپطم بننپپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپایننسصرفپپپپپپپپژهش یننپپبنن پ اننت پپ

ا بننو پب لانن پلاپ  ا تن پاانفپشپ و اننا پا بانس پپپپبنسپپپراان  پنلایینن پپپپا ن  پ

 اصاپاتن ش پاانف،پپپپ صپفنود پصانتوصانپپراان  پبنسپب لان پپپپپا ن  پایسصرفپب پ

                                                           
1. Escapism 
2. Harrigan 
3. Self-Brand Connection 
4. Yesiloglu et al. 
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لننذاپاینن پژننهش  ،پبنن پناساننسیپپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپایننسصرفپ صپانن پ

پژ  اد  پپپپپفود پاپپای پراا  ،پجساع پشپب لا پ صپ بع پا ط بپبسپا  

پ

 ش پژوهشرو -3

 صپاینن پپبسننن  پپپاننپپ1ارتیننسفپاتننوالپپپصننوص پط، ارننپپصشیپژننهش  پبنن 

صشی،پابتننن اپطوانننبپصشیپرا نننپ،پژاینننسیا  سپشپژاساننن  ساپاینننسصرفپپپ

ننولا ،پانپزپان لپپبن ااپاین پاتغا  نسپپپپپپپپراا  پبسپب لا پناساسیپپانپپپا   

ننو پشپ صپلااسینف،پاین پان لپطوانبپصشیپرونپپاوص ب صانپپقن اصپپپپپپپپپپاصائ پاپ

پ پ صپا ف،نننن پاشل(306،پص پ2018،پ2اانننن  پرر انننولپشپر اننننولپپانننپپ

نشصاپننن لا پشپطت،انن،پطوسطانن پبنن پصشاپپپپپرا ننپپجونن  ننساپپپپژننهش  ،پ ا  

ااپپپپ ننسپالامننساپا فننف پاننپزپبننسپااننت س  پادپلاتننسیمپرا ننپ،پژ اینناسا پپپپپپ ا  

 نسپبن ااپالامنساپا ف،ن پرورنپپا افنپپنن  پانپزپبنسپپپپپپپپپپپپپنشصاپ ا  پپپب ااپجو 

ر صپ  ننوصپژایننسیا  سپشپپااننت س  پادپطت،انن،پاتننا ،پانن لپژایننااس اپپپپ

بنسپطوجن پبن پایا ن پ ن  پاین پژنهش  پپپپپپپپپپپپپپ ین  پپطسئان پا پژاسا  ساپایسصرف(پ

 ننساپاجتوننسمپپپپپپراانن اسنپبننسپب لانن پ صپننن   پپپپپب صاننپپایننسصرفپا نن  پ

بسن پشپبسپ صپلاظن پان فت پاین پاوضنو پرن پایاتنتسا ااپ صپاین انپی نپپادپپپپپپپپپپپپاپ

 ننساپاجتوننسمپ،پژننزپادپط،گنن ااپپپپپپپطنن ی پننن   پپپپژ رننسصب ط ی پشپات ننوبپ

جساعن پنانسصاپاین پژنهش  پبن ااپ ن پپپپپپپپ،(2017،پ3نصپاوننسلپ بسنن پرشاپپپپاپ

 ننسپشپپپپصنن تس پصاننتوصانپپ شپا ف،نن پرا ننپپشپروننپ،پرننسصب انپفعننسلپ صپپپپ

صننوص پپاانن اپلااننزپبنن پپپبسننن  پصشیپلاوولانن پپپایاتننتسا ااپاننپپ ننسپ صپپپنننسپپپپرننسفپ

پبسن  پپپها پط س فپپ  فوا پشپ صپ ات  پاپ

پ

 

                                                           
1. Exploratory Sequential Mixed Method 
2. Creswell and Creswell 
3. WeAreSocial 
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 مرحله کیفی -1-3

 نساپپپپپا تانپپبن پژ ان پپپپسفتن پیپااپلااون پانس فپپپپپ صپا ف، پرا نپ،پا نسف  پپپ

پ21انن ش پرننسلاولاپپبننسپپ3صننوص پالا نن ا اپشپپا ننسف  پبنن پ25لا نن پرپ46پبننسبننسدپ

رااننن ةپصننن تس پب لاننن  ساپپرنننسصب انپایاتنننتسا ااپرننن پ لا نننسلمضنننو(پادپ

 نساپایناو اپالن،پتین پینسپپپپپپپالان پشپفعسلانفپپپ سپبو  پنسپپ سپشپرسفپپصاتوصان

الامننساپا فننف پا ننسف  پادپا ینن پچننفپپالانن پصپصنن ت پب لانن پ انننت رسااننفپ 

 قارن پبن پانولپپپپپ90طنسپپپ45دانسنپ ن پا نسف  پبنا پپپپپپاتاپپالامساپن پشپا  

پ6الامساانن  پاننپزپادپا ینن پطت،انن،پطوسطانن پشپبننسپااننت س  پادپف ایانن پپپپپپپ

 ننساپژسینن پااننتت الپننن لا پشپپپپپپ(،پطننم2006رپ1ااپبنن اشنپشپرننیص پپپپا ف،نن 

 نسپبن پژسانتگویسنپاصائن پنن لا پطنسپلاظ ننسنپصاپصاجن پپپپپپپپپپپپب ااپب صاپپصشایپ،پطم

فن  پ  ن  پ صپپپپ4 نساپاانتت الپنن  پبانسنپراان  پانپز،پبن پرون پپپپپپپپپپپپب پطم

 صپان پبعن پپپپ4پلاانسیپشپپ3 نساپانسداسلا  پپپپپبن پطنمپپپ2 ساپژسین پپپپفود پبسداصیسبپ،پطم

صننوص پژایننسیا  سپشپپپبنن شپراانن  ،پجساعنن پشپب لانن پپپپانن ط بپبننسپا نن  پپ

پبا اپن لا  پپپ ات ژاسا  ساپایسصرفپ

 

 یمرحله کمّ -2-3

ااظننوصپناساننسیپپشپریننوپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپپپپپپا ف،نن پرا ننپپبنن پپ

ااپبنن ااپطسئانن پپماننوانپا ف،نن پایننسصرفپالامننساپا فننفپشپا ف،نن پرورننپپبنن پ

 نننساپپصشابنننبپم،انننپپاانننسنپاینننسصرف،پژاینننسیا  سپشپژاساننن  ساپننپرطنننم

بنن پا اننساپپپ صپا ف،نن پرورننپ،پاانن   پپاننسداسلا  (پاوص ااننت س  پقنن اصپاننپپپ

پ127ااپفننسشاپپپپا ف،نن پرا ننپ،پژ اینناسا پپفسصنن،پادپ ننساپاننسداسلا  پپطننم

پ5اننلالپر نن پطننمپاننسداسلا  پفننسشاپانن پاننلالپبننو (پبننسپااننوپلا نن  پپپپپ

                                                           
1. Braun and Clarke 

2. Basic Theme 

3. Organizing Theme 

4. Global Theme 
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ننناس تپپا افننپپا  ینن پشپاننپزپپپپپااپبنن پ ونن ا پاننلات پجوعاننفپپپپلاردنن 

لا ننن پادپاانننسطا پفنننود پبسداصینننسبپپاوص ب صانننپپقننن اصپا فنننف پپ4طوانننبپ

 نساپادسلعن پپپپپپراان  پبنسپب لان ،پادپنینتمپپپپپپپاینسصرفپا ن  پپ و اا پب ااپاسد پ

(پااننت س  پننن  پاننپزپبنن ااپادسلعنن پژننسی،و ،پپ2014 سل انن پشپ و ننسصانپر

نشصاپننن پطننسپ صپصننوص پاباننسا،پاننلات پاصننیتپنننولا پپپپژساننتاسا پجونن پ50

ژسانخپ یگن پبن پپپپپ50ر پ صپای پا ف،ن پانوص پا اونپپانزاصیپلاین  پانپزپپپپپپپ

 ا  پپ100صشاپپ(EFA1رپمننسا،پپارتیننسفپپاینن پطعنن ا پاضننسف پننن پشپطت،انن،پ

 نساپانسداسلا  پاوص ب صانپپقن اصپاا لان  پبنسپطوجن پبن پدینس پپپپپپپپپپپپپالامساپن پطسپطنمپ

صننوص پامننزاپپبنن ااپ نن پبعنن پبنن پEFAبننو نپاتغا  ننساپ نن پبعنن ،پطت،انن،پ

،پبنن پ لانن،پایا نن پاننلات پپپEFAالامننساپننن  پ صپاشلننا پا ط نن پادپاجنن ااپپپ

قن اصپا فتان ،پانلاتطپپرن پ اصااپپپپپ نسپ صپین پان ش پپپپپپپا بو پب پب  نپپادپطنمپپ

انلالپادپژ ایناسا پپپپ15بسصپمنسا،پپروتن اپبو لان پفنذ پنن لا  پ صپلااسینفپپپپپپپ

انننلالپ صپبعننن پاننن ط بپبنننسپپ6فنننذ پنننن پر شپطنننمپانننسداسلا  پفنننسشاپ

انلالپ صپبعن پان ط بپبنسپجساعن پپپپپپپ3راا  ،پی پطنمپانسداسلا  پفنسشاپپپپپا   

ژ اینناسا پاننلالپ صپبعنن پانن ط بپبننسپب لانن (پشپپ6شپ شپطننمپاننسداسلا  پفننسشاپ

طنن پا  ینن  پاننپزپامنن  ادپبنن پصشاپاننلات پپپپپپبنن ااپا ف،نن پبعنن پ یصنن پ

نشصاپپپپ ا  پاعت نن پ یگنن پجونن پ141ادنن،پپالامننساپننن  پژننزپEFA،پاسلانن  پپبننسق

ا  ینن پشپطت،انن،پمننسا،پپطایانن اپبنن پصشاپننپالامننساپننن  پ صپلااسیننف،پبنن ااپپ

پ ا  پالامساپن  پ241ب صاپپا لپژایااس ا،پطت،ا،پاتا پب پصشاپ

پ

 ی پژوهشها   یافته -4

 مرحله کیفی -1-4

پ14ا نسف  پالا ن ا اپننسا،پپپپپ25اوصپرن پ صپقتنوفپق ن،پجرن پنن ،پپپپپپپ وسن

اننسلپرااننسلاگا پانن  پپپپ46طننسپپ20 صصنن پدن(،پبننا پپپ56انن  پرپ11دنپشپ

                                                           
1. Exploratory Factor Analysis 
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(پالامننساپننن  پ و اننا پانن ش پاشلپپپپ06/8شپالاتنن ا پاعاننسصپانن  پپپپ28/29

اننسلپپ42-26 صصنن (،پبننا پپ50- صصنن پ50انن  پرپ3دنپشپپ3رننسلاولاپپنننسا،پ

پ5(،پانن ش پ شاپنننسا،پ71/6شپالاتنن ا پاعاننسصپانن  پپ17/35رااننسلاگا پانن  

اننسلپرااننسلاگا پپپ32طننسپپ20 صصنن پدن(،پانن پبننا پپپپ5/62انن  پرپ3دنپشپ

دنپشپپ3(پشپانن ش پاننواپنننسا،پ15/4شپالاتنن ا پاعاننسصپانن  پپ12/24انن  پ

انننسلپراانننسلاگا پپپ38طنننسپپ21 صصننن پاننن  (،پبنننا پپپپ14/57اننن  پرپ4

پ(پبو لا  82/5  شپالات ا پاعاسصپاپ57/29ا  

طننمپننپجننزشپژایننسیا  سپپپ332طننمپژسینن پااننتت الپننن پرنن پپپ621 صپرنن،،پ

طنمپا بنو پبن پبعن پپپپپپ136راان  ،پپپطمپا بو پب پبع پان ط بپبنسپا ن  پپپپ106ر

طنمپننپپپ289طنمپا بنو پبن پبعن پان ط بپبنسپب لان (پشپپپپپپپپپ90ا ط بپبسپجساعن پشپپ

پطنمپپ101راان  ،پپپطنمپا بنو پبن پبعن پان ط بپبنسپا ن  پپپپپپپپ83جزشپژاسان  سپرپ

طنمپا بنو پبن پبعن پان ط بپبنسپب لان (پپپپپپپپپ105ا بو پب پبع پا ط بپبسپجساعن پشپپ

شپبنسپطوجن پبن پا نس امپاوجنو پ صپپپپپپپفن  پ  ن  پپپ4 ساپژسی پبن پرون پپپپپپطمپبو  

صننوص پپ ننساپاننسداسلا  پشپر،ننپ،پبنن پپپپبنن پطننمراانن  ،پپا باننس پصفتننسصپا نن  پ

راانن اسنپ صپانن پبعنن پانن ط بپبننسپپپپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپایننسصرفپا نن  

بان اپنن لا  پان لپژاینااس اپا ف،ن پپپپپپپپپراا  ،پجساعن پشپب لان پ انت پپپپ   ا

پاصائ پن  پااف پ1را پپ صپن ،پ

 

 مرحله کمی -2-4

ااظننوصپب صاننپپپ ا  ،پبنن پ100بنن پصشاپپEFA صپاینن پا ف،نن ،پژننزپادپالامننساپ

 ا  پپ141بننن پصشاپپ(CFA1رپصشاینننپپاترسبننن،،پطت،اننن،پمنننسا،پپطایاننن اپپ

بنن ااپانن پبعنن پپCFAاسلانن  پالامننساپننن  پ صپاینن پا ف،نن پلااننزپطت،انن،پپپپپبننسقپ

نناس تپپژسانتگویسنپ صپجن شلپپپپپپپصنوص پامنزاپالامنساپنن  پنانسصپجوعانفپپپپپپپب 

پنا  پااف پ2

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 
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،پارنن اصپامننذشصپ و تننتگپپچا اسلانن پپCFAبننسپطوجنن پبنن پلاتننسیمپفسصنن،پادپپ

ااننسلاگا پشاصیننسلازپاپارنن اصپ4/0(پا بننو پبنن پطوننساپاتغا  ننسپبننستاپپSMC1ر

(پلااننزپبننستاپCR3شپارنن اصپژسیننسیپپاننسد پرپپ5/0(پبننستاپAVE2ااننتت اجپپر

 نننساپلاا نننویپپبننن ادیپپپپاانننف پ و انننا پبنننسپطوجننن پبننن پننننس صپ7/0

پSRMR>09/0ر پRMSEA>08/0ا پCFI<90/0ا (،پCMIN/df>3ا

،پ5طننسپپ3ادپب ادلانن اپپااسانن پپب  ننوص اصپ تننتا  پ صپجنن اشلپپپپپپپانن لانن پ

راانن  ،پجساعنن پشپپبعنن پانن ط بپبننسپا نن  پپCFAشپپEFAلاتننسیمپا بننو پبنن پپ

پب لا پنشص  پن  پااف 

پ
 نفر( 241شناختی پاسخگویان )اندازه نمونه=    آمار جمعیت .2جدول 

                                                           
1. Squared Multiple Correlation 
2. Average Variance Extracted 
3. Construct Reliability 
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 کننده در بعد مرتبط با مصرف CFAو  EFAنتایج مربوط به  .3جدول 

 
پ(n 141ر (n 100ر
 EFA CFA 

ار  آلفا تم پایه تم سازمانده نهاییتم  
ب

ی
امل

ع
 

ار 
ب

ی
امل

ع
 

SMC AVE CR 

ف
صر

ا م
ط ب

رتب
ی م

دها
این

ش
پی

   
ده

کنن
 

 ساپپپپالاگاز 
 رسصر  ا

  ساپاس اپپپالاگاز 

Mon1 

884/0 

751/0 766/0 587/0 

517/0 762/0 Mon2 830/0 702/0 493/0 

Mon3 811/0 687/0 472/0 

جتتمواپ
 اایمس 

Inf1 

875/0 

850/0 766/0 587/0 

612/0 825/0 Inf2 861/0 828/0 686/0 

Inf3 840/0 750/0 562/0 

 ساپپپپالاگاز 
 جویسلا پپپلذ 

 ا، پپپپطاو 

Nov_V1 

798/0 

871/0 838/0 703/0 

588/0 810/0 Var1_V2 832/0 740/0 547/0 

Var2_V3 675/0 718/0 516/0 

 اذصالاپ/پپپشقف

 ا ا اپ

Timep1پ
880/0 

817/0 758/0 575/0 

544/0 781/0 Timep2 877/0 660/0 436/0 

Timep3 773/0 789/0 623/0 

 صاا اپ
 هذا/  اف

Inv1 

874/0 

845/0 718/0 516/0 

534/0 774/0 Inv2 805/0 789/0 622/0 

Inv3 821/0 681/0 464/0 

ف
صر

ا م
ط ب

رتب
ی م

دها
یام

پ
   

ده
کنن

 

 لا زپمز 

پ1 و پنسیتتگپ
رفزپنسیتت پ

 بو ن(

Usef1 

870/0 

866/0 830/0 688/0 

756/0 902/0 Usef2 814/0 955/0 911/0 

Usef3 744/0 816/0 666/0 

پ2 و پ شاتپ
فزپال فپر

 (لات فپب پ و 

Selfpo1 

پ862/0
782/0 830/0 689/0 

685/0 867/0 Selfpo2 749/0 770/0 594/0 

Selfpo3 772/0 879/0 773/0 

پ الا 
 راا  پا   

 طت ص

Exp1 

882/0 

823/0 764/0 583/0 

579/0 804/0 Exp2 849/0 721/0 520/0 

Exp3 849/0 795/0 632/0 

/پبسپب لا پنناسیپ
 یس نشصا

Lrn1_F1 

پ894/0
769/0 840/0 706/0 

531/0 771/0 Lrn2_F2 897/0 673/0 453/0 

Rem3_F3 850/0 660/0 436/0 

کننده    مشارکت مصرف
 آنلاین با برند

 ناس تپ

Cog1 

824/0 

771/0 848/0 719/0 

651/0 848/0 Cog2 713/0 757/0 573/0 

Cog3 733/0 813/0 661/0 

 مسا پ

Aff1 

842/0 

754/0 762/0 581/0 

660/0 886/0 
Aff2 772/0 857/0 735/0 

Aff3 777/0 788/0 621/0 

Aff4 776/0 840/0 705/0 

 صفتسصا

Beh1 

874/0 

788/0 778/0 605/0 

706/0 878/0 Beh2 701/0 809/0 655/0 

Beh3 753/0 927/0 859/0 

Bartlett’s test: KMO= 0.791; 𝝌𝟐= 2623.926; df=666; Sig=0.000 
CMIN/df = 1.360; CFI = 0.936; RMSEA = 0.051; SRMR=0.0531 

                                                           
1. Self-Competence 
2. Self-Liking 
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 در بعد مرتبط با جامعه CFAو  EFAنتایج مربوط به  .4ول جد

 
 (n 141ر (n 100ر

 EFA CFA 

 نل سپطمپژسی پطمپاسداسلا  پلااسیپطمپ 
بسصپ

 مسا،پ
 SMC AVE CR بسصپمسا،پ

عه
جام

ط با 
رتب

ی م
دها

این
ش

پی
 

پجسیگس پا، پ

لاوسی پ

پ1 و 
 

Prst1 

879/0 

734/0 906/0 821/0 

738/0 894/0 Prst2 782/0 794/0 630/0 

Prst3 765/0 874/0 764/0 

ا   پ

پ2جسیگس پ

لایسنپ ا نپر

ا   پ

 (طمو،پ

StC1 

883/0 

776/0 823/0 677/0 

680/0 864/0 

StC2 800/0 807/0 651/0 

StC3 825/0 843/0 710/0 

لا وجپ

 اجتوسمپ

لا وجپ

 اایمسطپ

InfoInf1 

876/0 

822/0 767/0 588/0 

575/0 802/0 InfoInf2 709/0 798/0 637/0 

InfoInf3 800/0 708/0 501/0 

لا وجپ

  امسصا

NoInf1 

852/0 

839/0 823/0 677/0 

662/0 854/0 NoInf2 719/0 867/0 751/0 

NoInf3 709/0 747/0 558/0 

لااسدپب پ

 ژاولا جویپ

 ا، پپپپطوج 

 

Att1 

865/0 

849/0 674/0 455/0 

535/0 775/0 Att2 730/0 741/0 549/0 

Att3 743/0 775/0 601/0 

ب  نپادپلذ پ

بسپپ و ا پ

  یگ ان

PS1 

839/0 

 718/0پ847/0 817/0

668/0 857/0 PS2 814/0 866/0 751/0 

PS3 765/0 733/0 537/0 

  شاتپپپپلاو 

فوسیفپ

 اایمسطپ

Inform1 

870/0 

847/0 788/0 621/0 

644/0 844/0 Inform2 877/0 790/0 624/0 

Inform3 758/0 829/0 687/0 

فوسیفپ

 مسا پ

EmS1 

853/0 

 604/0پ777/0 796/0

568/0 797/0 
EmS2 718/0 790/0 624/0 

EmS3 835/0 690/0 
پ476/0
 

                                                           
1. Self-presentation 
2. Status consumption 
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 (n 141ر (n 100ر

 EFA CFA 

 نل سپطمپژسی پطمپاسداسلا  پلااسیپطمپ 
بسصپ

 مسا،پ
 SMC AVE CR بسصپمسا،پ

ط با 
رتب

ی م
دها

یام
پ

عه
جام

 

ژذی اپپپپپناای

لا وجپ  صپب اب 

 اجتوسمپ

 1 واوایپ

NoSus1 

890/0 

804/0 838/0 703/0 

735/0 893/0 NoSus2 802/0 882/0 777/0 

NoSus3 726/0 852/0 727/0 

جتتمواپ

لاظ ا پ

 2 یگ ان

InfSus1 

862/0 

 648/0پ805/0 703/0

761/0 905/0 InfSus2 882/0 925/0 855/0 

InfSus3 812/0 882/0 778/0 

طعسا،پ

 اجتوسمپ

پصشابباصطرساپ

 اجتوسمپ

SoTie1 

858/0 

776/0 768/0 590/0 

633/0 838/0 SoTie2 714/0 802/0 643/0 

SoTie3 807/0 816/0 667/0 

پ

ا تگوپبسپاف ا پ

 ا،ار پ م

Disc1 

831/0 

 853/0پ924/0 719/0

754/0 902/0 Disc2 789/0 863/0 745/0 

Disc3 757/0 814/0 662/0 

مشارکت 

کننده آنلاین با    مصرف

 برند

 ناس تپ

Cog1 

824/0 

689/0 839/0 704/0 

650/0 848/0 Cog2 667/0 763/0 582/0 

Cog3 652/0 815/0 665/0 

 مسا پ

Aff1 

842/0 

710/0 835/0 698/0 

600/0 857/0 
Aff2 712/0 778/0 605/0 

Aff3 725/0 709/0 503/0 

Aff4 711/0 771/0 594/0 

 صفتسصا

Beh1 

874/0 

747/0 837/0 701/0 

692/0 871/0 Beh2 702/0 799/0 639/0 

Beh3 693/0 858/0 736/0 

Bartlett’s test: KMO= 0.834; 𝝌𝟐= 3347.131; df=1035; Sig=0.000 

CMIN/df = 1.451; CFI = 0.916; RMSEA = 0.057; SRMR=0.0522 

پ

 

                                                           
 Conformityپ.1
 Opinion-seekingپ.2
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 در بعد مرتبط با برند CFAو  EFAنتایج مربوط به  .۵جدول 

 (100= n) (141= n) 
 EFA CFA 

 
تم 

 نهایی
تم 

 سازمانده
 آلفا تم پایه

بار 
 عاملی

بار 
 SMC AVE CR عاملی

ند
 بر

ط با
رتب

ی م
ها

ند
شای

 پی

صضسیفپ
 ادپب لا 

ادپصضسیفپ
 اتتوا

CntSat1 
898/0  

884/0  750/0  562/0  
591/0  812/0  CntSat2 827/0  718/0  516/0  

CntSat3 870/0  833/0  695/0  

صضسیفپادپ
هذا/پ
   اس 

Sat1 
885/0  

784/0  766/0  586/0  
752/0  900/0  Sat2 805/0  917/0  841/0  

Sat3 834/0  910/0  827/0  

امتوس پ
ب لا ب پ  

 ی پسصچگپ
Intgry1 

855/0  
785/0  660/0  436/0  

628/0  833/0  Intgry2 786/0  842/0  710/0  

Intgry3 802/0  860/0  739/0  

  ا  وا پ
Ben1 

838/0  
836/0  880/0  774/0  

630/0  835/0  Ben2 795/0  681/0  463/0  

Ben3 813/0  807/0  652/0  

 با 
ط

رتب
ی م

ها
مد

پیا
ند

بر
 

بیسص پ
 ب لا 

ق  پ
/پ  ی 
  ی پ
 ام  

UsgInt1 

866/0  

772/0  675/0  456/0  

549/0  784/0  UsgInt2 828/0  818/0  669/0  

UsgInt3 763/0  722/0  522/0  

ط ،اغس پ
پن س پ
 ال ت شلاا 

WOM1 
877/0  

761/0  862/0  743/0  

733/0  892/0  WOM2 832/0  825/0  681/0  

WOM3 817/0  881/0  776/0  

 و سصاپ
 صپ

طواع پ
 ب لا 

نا  پ
 ب لا 

Rep1 
845/0  

819/0  775/0  600/0  
618/0  828/0  Rep2 717/0  709/0  503/0  

Rep3 723/0  867/0  752/0  

مو،   پ
 ب لا 

Prf2_Q1 
852/0  

821/0  886/0  785/0  
735/0  
 

893/0  Prf3_Q2 778/0  878/0  772/0  

Pg1_Q3 817/0  806/0  650/0  

مشارکت 
کننده    مصرف

 آنلاین با برند

 ناس تپ
Cog1 

824/0  
648/0  839/0  705/0  

648/0  847/0  Cog2 547/0  791/0  626/0  

Cog3 649/0  784/0  615/0  

 مسا پ

Aff1 

842/0  

637/0  749/0  562/0  

680/0  894/0  
Aff2 665/0  882/0  778/0  

Aff3 736/0  773/0  598/0  

Aff4 590/0  886/0  785/0  

 صفتسصا
Beh1 

874/0  
729/0  760/0  577/0  

705/0  877/0  Beh2 747/0  815/0  665/0  

Beh3 746/0  935/0  875/0  

Bartlett’s test: KMO= 0.851; 𝝌𝟐 = 2999.634; df=703; Sig=0.000 
CMIN/df = 1.305; CFI = 0.953; RMSEA = 0.047; SRMR=0.0509 
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صشابنبپپبن ااپطسئان پان لپژاینااس ا،پپپپپژزپادپالامساپطت،ان،پمنسا،پپطایان ا،پپپپ

اوص ب صانپپقن اصپا فنف پپپپپبنسپاانت س  پادپطت،ان،پاتنا پپپپپپپاانسنپاتغا  نسپپم،ا

،پطت،انن،پاتننا پ1 دننپپچا اسلانن پپپ صپاینن پا ف،نن ،پبنن ااپج،ننواا اپادپ ننمپ

بنسپطوجن پبن پلاتنسیمپفسصن،پادپپپپپپصنوص پج ااسلان پالامنساپنن  پپپپپپب ااپا پبع پبن پ

طت،ا،پاتا ،پمیش پبن پطسئان پنن نپصشابنبپم،انپپاانسنپاتغا  نساپژاینسیا پپپپپپپپپ

،پبن ااپاصطرنساپان ل،پصشابنبپم،اننپپپپپپ2ایوننو پافنزاصپپپپشپژاسان پبنسپاینسصرف،پلان اپپپپ

 یگنن اپصاپلااننزپژایننااس پ ا پرنن پضنن اییپاتننا  سپشپبنن ادیپ نن پانن لپ صپپپ

پنا  پااف پ3طسپپ1 ساپپپپن ،
 

 
 

CMIN/df = 2.120; CFI = 0.975; RMSEA = 0.068; SRMR=0.0397; *: p<0.01; **: 

p<0.05 
کننده تحلیل مسیر متغیرهای بعد مرتبط با مصرف .1شکل   

پ  

                                                           
1. Multicollinearity  
2. AMOS 
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CMIN/df = 1.979; CFI = 0.979; RMSEA = 0.064; SRMR=0.0522; *: p<0.01; **: 

p<0.05 

پتحلیل مسیر متغیرهای بعد مرتبط با جامعه .2شکل   

CMIN/df = 1.839; CFI = 0.980; RMSEA = 0.059; SRMR=0.0393; 
*
: p<0.01; 

**
: 

p<0.05 

 تحلیل مسیر متغیرهای بعد مرتبط با برند .3شکل 



 1402 تابستان، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 104
 

 گیری نتیجهحث و ب -۵

 نساپاجتونسمپپپپپ صپنن   پپبنسپب لان  سپپپراان اسنپپپپر پاینسصرفپا ن  پپپادنلامسیپ

طوجن پبسداصیسبنسنپپپ نساپا ان پبنو  پاانفپشپپپپپپپپی پپادپاوضومس پجنذابپ صپ  ن پپ

شپ و اننا پبننسپطوجنن پبنن پایا نن پپایات لاتننپپصاپبنن پ ننو پج،ننیپلاوننو  پااننفپ

راانن  پبننسپب لانن پ صپپپادسلعننس پالامننساپننن  پ صپ  ننوصپایننسصرفپا نن  پپ

اینن پژننهش  پبنن پپ،پ صپ اصاپبتنناسصپاتنن ش پبننو  پااننفپپصنناعفپصاننتوصان

صنناعفپاینن پبانن اپژایننسیا  سپشپژاسانن  ساپایننسصرفپ صپپپپناساننسیپپشپ اننت 

راانن  ،پجساعنن پشپب لانن پژ  ا تنن پننن  پپپپپ پانن ط بپبننسپا نن  پ صپانن پبعننپ

 ننسپ صپ شپا ف،نن پرا ننپپشپرورننپپصننوص پا فننف پ صپپپپپپپشطت،انن،پ ا  پطمزینن 

صننوص پپ ننسپبنن پ ننساپااننتت الپننن  پادپاننت پا ننسف  پپا ف،نن پرا ننپ،پطننمپ

طسئان پان لپپپبن ااپپپانپزپپبان اپنن لا  پپپژایسیا پشپژاسا پ صپان پبعن پ انت پپپ

رورننپ،پبنن پرونن پطت،انن،پصپا ف،نن پژایننااس اپفسصنن،پادپا ف،نن پرا ننپ،پ 

پاتا ،پصشاببپم،اپپااسنپژایسیا  سپشپژاسا  سپبسپایسصرفپب صاپپن  

راانن اسنپ صپپپپ ننساپ صشلاننپپا نن  پپپراانن  ،پالاگاننز پپپ صپبعنن پانن ط بپبننسپا نن  

اینسصرفپ صپپپمانوانپژاینسیا  ساپپپننسن،پبن پپپاصط س پبسپلااسد نسپ/پا ن ا پفن  اپپپ

فپلااننزپاننواص اپ تننتا پرنن پبنن پنننولا  پژاسانن  ساپایننسصرپپپلاظنن پا فتنن پاننپ

 ننس،پی ننپپادپپپپپبنن پااننس پیسفتنن پاذاصلانن  پپپپراانن  پطننا ا پاننپپپپپ ننو پا نن  پ

اانفپرن پپپپرنسصر  اپ نساپپپپپراان  ،پالاگانز پپپژایسیا  ساپبع پا ط بپبنسپا ن  پپ

 ننساپاننس اپرالنن،پ صیسفننفپژننس ایپیننسپپپپپپنننسا،پرتننیپاایمننس پشپالاگاننز پ

رانن پبنن پاننیپاننپراانن  پصاپط هلااننسدپبنن پاایمننس ،پا نن  طت اننو(پااننف پ

بسنن پرن پاین پپپپ  نسپننسپپ س/رنسفپپصانتوصانپ صشدپ صپانوص پپ لا نسلپاایمنس بپبن پپپ

راان  پ صپانوص پ  ین پپپپپپپمن اپااواانسنپشپلاگ الانپپا ن  پپپپپطوالان پپانپپاایمس پ

( پادپاننواپ یگنن ،پب  ننپپادپ2013،پرننامپشپرننام،پ1  نن پر والانن پپصاپرننس  پ

 تننتا اپپراانن اسنپاعوننوتدپبنن پ لا ننسلپ صیسفننفپطت اننوپشپژننس ایپپپپپا نن  

                                                           
1. Huang 
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 ننساپاسلاانن پایننو(پپصش پاتتننوااپژتننتپپرنن پژس انننباننسب ای ،پالاتظننسصپاننپ

راان  پصاپبن ااپرتنیپپپپ  ن پبتوالان پلاانسدپا ن  پپپپژولپپیسپجنسیز پصاپاصائن پانپپپپ

صااننتسپبننسپپاینن پیسفتنن پ ننمپ( 2016ژننس ایپبنن نشص  پرانن پر شتنپشپ و ننسصان،پ

اپ2016اسصبنن ،پلمننزپشپلاولاننسن،پالنن،پژایننا پااننفپرپ ننساپژننهش  لاتننسیمپ

پپ اننسص ،پشلوطتننوپشپاوصاننسنپپاپ2017طننسئو،پشدلااننس پشپلا نن یر،پپپاپ2016شش،پ

اپ2013شپ و نننسصان،پپ1اپشی طنننز2018شیتنننزلپشپایانننوی، ،پاپ2015طوانننس ،پ

پ( 2014چسنپشپ و سصان،پ

 ننساپپپپالاگاننز پ،راانن  پی ننپپ یگنن پادپژایننسیا  ساپبعنن پانن ط بپبننسپا نن  پپ

اننذصالاپپشپ صاانن اپپپپپا، ننپ،پانن ا اپ/شقفپپپپجویسلانن پرنننسا،پطاننو پپپپپلننذ 

راانن  پصاپپپپ پا نن  اننطوالاپپپ ننسپلااننزپاننپپپپالاگاننز اینن پبسننن  پپپپهذا/ نن اف(پاننپ

ا، نپ،پلانومپپلاانسدپبن پب الاگاتتگنپپپپپپپپپپطانو پپ. انپط هایپب پایسصرفپبسپب لان پراپ

 لا نسلپچاز نساپاتت،نوپپپپپران پطنسپبن پپپپپپراان اسنپصاپشا اصپانپپپپپپاافپر پا ن  پ

طوالانن پپپپ ننساپاجتوننسمپپاننپپپپااننت س  پادپننن   رنن پپیننسپبنن ی پب شلانن  پادنلامننسیپ

ا، سلاننن پ صپا ننن  پهنننذاپصاپافنننزای پ  ننن پرطا ارسژا نننسلپشپپپپصفتنننسصپطانننو 

 ننساپپپپ ننسپطوسینن،پ اصلانن پفعسلاننفپپپپا،ننیپپپطاننو (پشپ و اننا پ2020،پ2اایلاتاننو

لننذاپپ(،2016لاولاننسن،پطنن اپصاپجتننتموپراانن پراسصبنن ،پلمننزپشپپپبتنن پلننذ 

راانن  پصاپطیننوی پرانن پطننسپبننسپصنن تس پب لانن پپپپطوالانن پا نن  پپپاینن پالاگاننز پاننپ

طوالاانن پبنن ااپپپپ ننساپاجتوننسمپپاننپپپپایننسصرفپراانن  پمننیش پبنن پاینن ،پننن   پ

طوالانن پپپپاننذصالاپپاوص ااننت س  پقنن اصپاا لان پرنن پ وننا پاانن پاننپپپپپط ن یهپشپشقننفپ

بننسصا ،پ ایفپرانن پرراانن اسنپصاپبنن پایننسصرفپبننسپصنن تس پب لانن پ ننپپپپا نن  

پپاپ انننسص ،پشلوطتنننوپشپاوصانننسنپ2017،پچننن اپ2016ژ،تاننن پشپننننولتز،پ

رااننن  پبنننسپهذا/ ننن افپپپپ( پ و انننا ،پ صااننن اپا ننن  2015طوانننس ،پ

 سل انن پشپطوالانن پمیقنن پشاپصاپبنن پایننسصرفپبننسپب لانن پافننزای پ  نن پرپپپپپپاننپ

                                                           
 Wirtzپ.1

 Teerakapibal and Melanthiouپ.2
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رنننسصشالاوپشپف لاسلاننن د،پپپا2018اپ ننن یگ پشپ و نننسصان،پپ2014 و نننسصان،پ

،پطنننو شصانپشپجا وبتننن اپ2017 ش،پانننوصازپشپرنننسفو ،پپاپلنننوصی2018

 ( 2017،پ1لتااوسرپ

لا ننزپشپ الانن پپپنننسا،پمننز پ،پراانن  پژاسانن  ساپبعنن پانن ط بپبننسپا نن  پپ

لا ننزپرط را ننپپادپ ننو پنسیتننتگپپشپ ننو پپپپپمننز راانن  پااننف پپپپپا نن  

 نساپپپ شاتپ(پباسلاگ پاصدیسبپپر،نپپفن  پادپ نو پبنسپطوجن پبن پرنسصایپپشپاصدیپپپپپپپ

راان اسنپبنسپانندهپپپپپپا نن  پ (2001پ،2ط ن  اپشپانوانپپبسننن پرپاجتونسمپپانپپپ

لا ننزپژننسیا پایننتس(پ تننتا پرنن پطم باننس پ ننو پصاپبنن ااپافننزای پپپپمننز 

رن پاین پاینسصرفپپپپپ(2019،پ3لا زپبن پاننت ا پبگذاصلان پررنامپشپجان پپپپپپمز 

(پشپ2016بنسصا ،پژ،تان پشپننولتز،پپپپراان  پرپپپپاام پب پافنزای پقن ص پا ن  پپپ

بنن ا اپشپ و ننسصان،پاپ2018ایاننوی، ،پشیتننزلپشپنننو پرپپپطوالاوانن پننن نپشاپاننپ

راانن اسنپبننسپصنن ت پب لانن پپپپپرنن پا نن  پمننیش پبنن پاینن ،پ اگننساپپ( پ2013

اایمنس پپپب لان پطوالاان پ صپانوص پات نوت /  اس پپپپپپپراان ،پانپپپپپپایسصرفپانپپ

 ننسپصاپبننسپطوجنن پبنن پپشپننرنننناسیپپبننسپب لانن /رست(پبایننت اپبنن پ اننفپنشصلانن پ

 ننساپپا اننفپشپشیهاننپپر صپ  ننوصپرپلاظنن ا پاننسی ی پاصدیننسبپپراانن پپپ

،پطننو شصانپشپلتااوننسرپرجا وبتنن ،پپات ننول/  افپطت ننصپژانن اپراانن (

  (2015شپ و سصان،پپ4رچ پ(پشپ صپلااسیفپبات پط وامپبگا لا 2017

 ننساپپپپژایننسیا  ساپایننسصرفپ صپبعنن پانن ط بپبننسپجساعنن ،پنننسا،پالاگاننز پپپپ

ااننفپشپپ ننسیپپاجتوننسمپپشپژاینن انپبننسپجساعنن پ صپاصط ننس راانن اسنپپپپا نن  

انن  ساپنن،پنننسا،پفسرتوص ننسیپپااننفپرنن پبنن پجساعنن پشپصابدنن پبننا پپپپپپژاس

راانن  پشپجساعنن پانن ط بپااننف پی ننپپادپژایننسیا  ساپاینن پبعنن ،پپپپپپپا نن  

راانن اسنپادپا ینن پاصاننسلپلاظنن ا پشپپپپجسیگننس پا، ننپپااننف پاعوننوتدپا نن  

                                                           
1. Jacobsen et al. 

2. Tafarodi and Swann 
3. Kim and Jang 

 Chenپ.4
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طتنفپطنا ا پپپپ یگن انپصاپپراان پطنسپپپانپپپطنییپپطم باس پ نو پصاجن پبن پب لان پپپپ

لاوننسی پننن ،پ  انن پرپلاتنن فپبنن پ ننو پصاپشپلاگنن یپ یگنن انپپ  انن قنن اصپ

ا،ننیپطوسینن،پ اصلانن پبننسپپپپراانن اسنپجسیگننس پپپ( پا نن  2003،پ1رننن،ا  (پ ننو 

(پشپ ویننفپ2007،پ2 ننساپاعنن ش پاصط ننس پب قنن اصپراانن پرلوپنن،پشپبننستپپپپپب لانن 

اپ2015طوانس ،پپپپ انسص ،پشلوطتنوپشپاوصانسنپپپب لان پلاینسنپ  ان پرپپپبنسپپ و پصاپ

فضننوصپ ننو پ صپادپپپبسصاننذاصاپم تننپاننلیدپبننس پ(2013شی طننزپشپ و ننسصان،پ

،پرا ن  پجسیگننس پ(پپب لان پپ3بنسپ ینت پپ ون ا پپپننسپپاعن ش پپپپپصانتوصان/رسفپپ

 ننساپپپپرنن پننن   پپ پادنلامننسیپ اصلانن پاننعپپ صپرتننیپجسیگننس پاجتوننسمپپپپ

اولان پافن ا پجانفپلاونسی پجسیگنس پ نو پپپپپپپاجتوسمپپبتت پااسان پپبن ااپاین پپپ

راانن اسنپپپپطوالانن پا نن  پپپپ(،پاینن پاانن پاننپپپ2019ااننفپررننامپشپجانن ،پپپ

ا،نیپصاپط هانیپبن پاینسصرفپ صپط ،اغنس پنن س پپال ت شلاان پران پپپپپپپپپپپپجسیگس 

(پ2020،پ5راانننتسر،پپشپ نننسف پپ( پلا نننوجپاجتونننسم2014،پ4رچنننویپپشپرنننام

طوالانن پادپپپپی ننپپ یگنن پادپژایننسیا  ساپبعنن پانن ط بپبننسپجساعنن پااننفپرنن پاننپ

الن،پطعن ا پپپپمپ نساپاجتونسپپپ نساپ یگن انپ صپنن   پپپپپپا ی پاینس   پفعسلانفپپ

تی پیسپرساافپرلا نوجپ امنسصا(پینسپ صانفپژا اننت پاایمنس پاصائن پنن  پپپپپپپپپ

راانن اسنپصاپپپپ،پلاگنن یپشپصفتننسصپا نن  پطواننبپرننسصب انپرلا ننوجپاایمننسطپ(پپ

،پششپشپ ننسپصاپبنن پایننسصرفپبننسپب لانن پاننو(پ  نن پرنننسلا پپپپطغاانن پ  نن پشپنن

ژاینننا ،پفسرتوص نننسیپپلاظاننن پلا نننوجپپپ نننساپژنننهش   صپ( پ2017،پ6انننسا

رتننیپ ویننفپبننسپجساعنن پپپپشپ(2016ربننسصا ،پژ،تانن پشپنننولتز،پپپاجتوننسمپ

اپشص ننناگ پشپ و نننسصان،پ2019لانننوپشپ و نننسصان،پاپ2017رطتنننساپشپاننن ،پ

ماننوانپژایننسیا  ساپایننسصرفپبننسپب لانن پپ(پبنن 2018شیتننزلپشپایاننوی، ،پاپ2015

                                                           
1. Schlenker 
2. Lampel and Bhalla 

3. Hashtag 
4. Choi and Kim 

5. Stöckli and Hofer Schlenker 

6. Shang et al. 
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شپاعسنن  پبنسپ یگن انپپپپطوسین،پبن پپپرپلاانسدپبن پژاولان جویپپپپالان  پپپناساسیپپنن  پ

،پی نپپ یگن پادپژاینسیا  ساپبعن پان ط بپبنسپجساعن پپپپپپپپ(فن  اپاصط ساس پاانسنپ

طوالان پاینت یسنپصاپط هانیپران پطنسپبنسپصن تس پب لان پاینسصرفپپپپپپپپپپپپپاپاافپر پ

پ( پاینن پیسفتنن 2020،پرننامپشپاب ا ننسازاپانن ا ،پ2019راانن پررننامپشپجانن ،پ

بوان،ام،پفتنا پشپیان ،پپپپرپاانفپ نساپژاینا پپپپپپژنهش  پصااتسپبسپلاتنسیمپپپلاازپ م

اپ ااتننونپشپ2015شپ و ننسصان،پ اپشص نناگ 2012اپجننسنپشپرننولاز،پپ2019

( پی ننپپ یگنن پادپژایننسیا  ساپبعنن پانن ط بپبننسپجساعنن ،پپپپپ2019 و ننسصان،پ

،پافنن ا پصاپبنن پشپفوسیننفپاجتوننسمپپ شاننتسلا پپپ شاننتپپااننف پصفتننسصپلاننو پپپپلاننو 

رفوسیننفپپصاجنن پبنن پب لانن پطم باسطیننسن الانن پشپاننذاصاپپپپبنن پانننت ا پاننوا

اانن ةپب لانن پبنن پ شاننتسنپبنن ااپرپ ننساپانن ا اپاایمننسطپ(پشپیننسپاصاننسلپژتننف

 ننساپاینن پپپپ  نن  پیسفتنن پپپاننو(پاننپ ینناو پرنن  نپنلاننسنپرفوسیننفپمننسا پ(پ

شپ شص ناگ پالنسل،پپپمانوانپپادسبرنفپ اص پربن پپلاانزپپژنهش  پبنسپادسلعنس پق ،نپپپپپپ

اننا زپ-اولااا،ننو،پالاسیننساپ2016اسصبنن ،پلمننزپشپلاولاننسن،پپاپ2015 و ننسصان،پ

 ( 2020،پ1رسبسلاای -شپلا سلاس

ژننذی اپ صپب ابنن پلا ننوجپپپپپپپپبننسپجساعنن پنننسا،پناننایپپژاسانن  ساپبعنن پانن ط بپ

 ننس،پپپپطعنن ا پتینن پ راانن پپپاجتوننسمپپشپطعسانن،پاجتوننسمپپااننف پشقتننپپا نن  

 نسیپپ صپصاانتساپپپپپپفعسلانفپاو ن پاانفپپپ باان پپپپینسپلاظن ا پصاپانپپپپپ2 نسپپلاونسی پ

شپ و ننسصان،پپ3رشیماسیسرنن ر واننوایپ(پ ننساپارل یننفپالامننساپ  نن پپپپپپفعسلاننف

لاظنن ا پاتعنن  اپ صپدینن پژتننفپپپ،راانن   پا نن  رننپ اگننساپپ(پشپیننس2020

پنشصاپران پشپپران پطنسپاایمنس پباینت اپجون پپپپپپباا پطوسی،پژان اپانپپپپب لا پاپ

شپپ4رلاگننوی پرجتننتمواپلاظنن ا پ یگنن ان(پپلاظنن ا پ یگنن انپصاپجویننسپنننو پپ

راانن اسنپاینن پپ( پمننیش پبنن پاینن ،پایننسصرفپبنن پا نن  پپپ2020 و ننسصان،پ

                                                           
 .Molinillo et alپ.1

 Viewپ.2
3. Wijenayake 
4. Nguyen 
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ننن  پراانن پررااننسنپشپپ  نن پطننسپبننسپفسلوشص ننساپ یگنن پاعسپپپاا ننسنپصاپاننپپ

اینن  پطعسانن،پ انننت پبسنننا پپپانن،ار پشپ ننمپشپبننسپافنن ا پ ننمپ(2009،پ1نننا ا

 ننساپپپپصااننتسپبننسپژننهش  پ پاینن پیسفتنن پلااننزپ ننمپ(2017،پ2،پلننوپشپلننپر نن صلپ

پ( 2019ط پشپچ ،پپا2013ب ا اپشپ یگ ان،پژایا پاافپر

 نسیپپپپ صپبع پان ط بپبنسپب لان ،پژاینسیا  ساپاینسصرف،پننپ انت پادپاتن  پپپپپپپ

ب لانن پچنن پ صپاتننابپپا پرنن پبننسپب لانن پانن ط بپ تننتا پشپبنن پمو، نن  پ تننت

بتنتگپپ اصلان پشپژاسان  ساپاینسصرفپلاانزپننپپپپپپپشاقعپپشپچن پاتنابپامنسداپپپ

 انننت پادپمنننواا،پپ تنننتا پرننن پبننن پ نننو پب لاننن پشپصشابنننبپب لاننن پبنننسپپپپ

 نسپپپپپاا،پشقتنپپب لان پپپپپاذاصلان  پا ن پبسداصینسبپپصابدن پپپپپراا اسنپطنا ا پانپپپپا   

ب لاننن پ اصلاننن ،پپپشرااننن  پپپپصشابنننبپا ننن  پپانننعپپ صپایمنننس پشپبا نننو پپ

 نسپژان اپپپپپپراا اسنپطوسی،پبایت اپبن پطعسان،پشپاینسصرفپبنسپاین پب لان پپپپپپپپپا   

بعن پان ط بپبنسپب لان ،پصضنسیفپادپپپپپپپ صراان  پژاینسیا  ساپناسانسیپپنن  پپپپپپپپاپ

طوالانن پلاسنننپپادپصضننسیفپپپپب لانن پشپامتوننس پبنن پب لانن پااننف پاینن پصضننسیفپاننپپپ

س پشپیننسپصضننسیفپادپاتتننوااپطولانن پننن  پراانن  پادپات ننوت /  اپپپا نن  

بسننن  پصضننسیفپادپب لانن پطننا ا پپپپپ ننساپاجتوننسمپپپ صپننن   پطواننبپب لانن پ

اپ2017شپ و ننسصان،پپ3چاسلانن طننوجاپپبنن پایننسصرفپبننسپب لانن پ اص پرپپپپقسبنن،

( پ2018شیتننزلپشپایاننوی، ،پپاپ2015طواننس ،پپپ اننسص ،پشلوطتننوپشپاوصاننسنپپ

نن  پ صپصن تس پپپپ نساپب ن اپشپرا انفپاایمنس پاصائن پپپپپپپپ و اا پجنذابافپ

طنسصش ،پلاا نوپشپاسطنسطاز،پپپپانذاص پرپپپپراان  پطنا ا پانپپپپپپپب لا پب پایسصرفپا   

 ننساپپپپ( پاینن پیسفتنن ،پلاتننسیمپژننهش  پپ2019،پ،پلننوصی شپشپم،ننپپبا،نن شاپ2017

اپبوانن،ام،پ2016بننسصا ،پژ،تانن پشپنننولتز،پپپرانن پرپپپژایننا پصاپطسئانن پاننپپپ

( پ2017 یر،پاپطننسئو،پشدلااننس پشپلا ننپپ2018اپطننسروص،پ2019فتننا پشپیانن ،پپ

راانن اسنپبنن پب لانن پشپیننسپاتتننوااپطولانن پننن  پطواننبپب لانن پپپپامتوننس پا نن  

                                                           
1. Keenan and Shiri 
2. Heatherly et al. 
3. Chiang 
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راانن اسنپپپپی ننپپ یگنن پادپژایننسیا  ساپایننسصرفپااننف پشقتننپپا نن  پپپپپپ

شپط ننسشی پشاقعننپپادپپنننولا پب لانن پننن س پشپقسبنن،پامتوننس پااننفپپپپاتوجنن پاننپ

  نن ،پیننسپفتننپپشینن یویپپادپا افنن،پژتننفپپات ننول/  افپ ننو پاصائنن پاننپ

شپ و ننسصان،پپ1شالاگ ت شلاگ شئانن رانن پری پننسصچگپ(پرپپاتینن پاننپپهننذاپصاپا

ایننسصرفپپب لانن پبننسپننپراانن پطننسپژانن اپاننپطوسینن،پراانن اسنپپا نن  (،پ2020

اپش نن اپشپ2018اپلاننوپشپ و ننسصان،پ2017لننوژزپشپ و ننسصان،پ-اننسصطاازراانن پر

رااننن اسنپپپپا ننن  ادپرننن پب لاننن پپ( پ و انننا پ اگنننساپ2019بنننسص شال،پ

شپلایننسنپپرانن پپپشپندا اپباننسنپصاپطضننوا پاننپپرانن پپپ ص وااننفپبننسد وص پاننپ

راان اسنپمون،پپپپاپا ن  پ نسپپینااس پاژ وا ن پبن پلاظن ا پشپپپپپ   پر پانپپپاپ

نننولا پرنن پبننسپب لانن پپپپپپراانن اسنپط هاننیپاننپپپپپ،پا نن  رانن پر ا  ننوا پ(پ

( پادسلعننس پق ،ننپپلااننزپطسئانن پپپ2014ایننسصرفپراانن پرچننسنپشپ و ننسصان،پپپ

طنسروص،پپجاپپبن پاینسصرفپ اص پرپپطنوپپالا پرن پامتونس پبن پب لان پطنا ا پقسبن،پپپپپپپپپر   

پپ انننسص ،پشلوطتنننوپشپاوصانننسناپ2017اپطنننسئو،پشدلاانننس پشپلا ننن یر،پ2018

 ( 2019اپ ااتونپشپ و سصان،پ2015طواس ،پ

پ2ژاسا  ساپناساسیپپنن  پاینسصرفپ صپبعن پان ط بپبنسپب لان ،پبینسص پب لان پپپپپپپپ

شپنا  پب لان پاانف پبینسص پب لان پننسا،پق ن پ  ین پب لان پشپاصجنس پب لان پپپپپپپپپپپ

ریننسپط ،اغننس پننن س پپال ت شلاانن (پشپاترسمنن پرنن  نپاننسی پافنن ا پصاجنن پبنن پپ

( پ2013،پ3بسنن پربتن اپشپبن صیاسصایسلاسنپپپپپپب ط پبنو نپب لان پلاتن فپبن پصق نسپانپپپپپپپ

راانن پاو نن پااننفپپپپراانن اسلاپپرنن پ صپصنن تس پب لانن پایننسصرفپاننپپپپا نن  

ی پب لا پینسپاتنت یپط ،اغنس پنن س پپال نفپصاجن پبن پب لان پطینوی پپپپپپپپپپب پ  

 ننسپلااننزپادننسب پبننسپلاتننسیمپادسلعننس پژایننا پ صپ  ننوصپپپپپنننولا  پاینن پیسفتنن 

-اپاشانننپ2015اص شاونننو پشپطسطنننسص،پالنننسل،پپمانننوانپق ننن پ  یننن پربننن 

اپطننسصش ،پ2019اپبوانن،ام،پفتننا پشپیانن ،پپ2018لننا ،پپپپف یوپولانن پشپانن 

                                                           
1. Wongkitrungrueng 

2. Brand Evangelism 

3. Becerra and Badrinarayanan 
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اپ2017اپچنننن ،پ2014شپ و ننننسصان،پپچننننسناپ2017لاا ننننوپشپاسطننننسطاز،پ

(پشپط ،اغننس پننن س پپپ2018شیتننزلپشپایاننوی، ،پاپ2014 سل انن پشپ یگنن ان،پ

چنننسنپشپاپ2019اپطننن پشپچننن ،پ2018رنننسصشالاوپشپف لاسلاننن د،پال ت شلااننن پر

(پ2018،پفنن پشپئائننوپاپشش،پ2019اپ ااتننونپشپ و ننسصان،پپ2014 و ننسصان،پ

 ،پ و ننسصاپ صپبسننن  پژاسانن پ یگنن پایننسصرفپ صپبعنن پانن ط بپبننسپب لاننپپپپپپاننپ

ران پطنسپپپپپپراان  پبن پب لان  سپرون پانپپپپپپپپپطواع پب لان پاانف پاینسصرفپا ن  پپپپ

(پشپنننا  پ ننو پصاپبا ننو پب تیننا پپپپ2011،پ1بتوالاانن پمو، نن  پربولتننونپپ

( پایننن پ2020،پ2،پژ،تاننن پشپ الاپشلاننن صپننننپ2018بنننسش نپشپ و نننسصان،پر

بنن ااپبا ننو پات ننوت /  اس پپپپپصننوص پاصائنن پاینن  پطوالانن پبنن پپپ و ننسصاپاننپ

(پشپ2016 صپف ایانن پطولانن پراننولم،پپپپپپپ،پننن رف(2013رشی طننزپشپ و ننسصان،پپ

پ(پبسن  2019راا  پر ااتونپشپ و سصان،پپپپاصائ پط ،اغس پطوابپا   

میش پبن پطسئان پان لپژاینااس ا،پین پان اپادپصشابنبپاانسنپاتغا  نسپلاانزپپپپپپپپپپپ

رن پا بانس پژاینا پلاانزپاین پصشابنبپصاپپپپپپپپافزاصپایوو پژایااس پنن پپطوابپلا ا

راان  ،پجتنتمواپاایمنس پپپپپالنسل،پ صپبعن پا ن  پپپپمانوانپپران  پبن پپپئا پاپطس

ننو پفن  پپپپشپطوسین،پبن پینس اا اپصاجن پبن پات نول/  اف/ب لا پبسمنفپانپپپپپپپپپ

لاتنن فپبنن پات ننولپناننس پپشپنننناسیپپژانن اپرانن پشپبنن پط نن پنن،پطوالاننسیپپپپپ

اصدیننسبپپشپب صاننپپرا ننپپات ننول/  افپصاپرتننیپرانن پرا اننواپشپپپپپپپ

اانن اپبنن ااپ  ینن پباتنن پمونن،پرانن  پپپام(پشپ صپط ننو2004،پ3ر،انن اپانن 

میش پب پای ،پ  چن پاانزانپطت نصپفن  پافنزای پیسبن ،پاامن پبن پافنزای پپپپپپپپپپ

لا زپرفنزپنسیتنت پبنو ن،پا ان پبنو نپشپاصدینسبپپال نفپلاتن فپبن پپپپپپپپپپپمز 

( پ و اننا پانن ا اپپشپ2014شپ و ننسصان،پپ4 ننو (پ وا نن پننن پررننسداروشاپ

                                                           
1. Bolton 
2. Vander Schee et al. 
3. Gursoy and McCleary 

4. Kazakova 
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شپاعاننس اصاپ اص پلا ننزپشپ و  شاننتپپاصط ننس پال ننفپپاننذصالاپپبننسپمننز پشقننف

پ( 2009،پ1ربسصر 

 صپبعنن پانن ط بپبننسپجساعنن ،پ  چنن پفنن  پطوسینن،پبایننت اپ انننت پبسننن پرنن پپ

ط ننوی اپادپ ننو پبنن پلاوننسی پبگننذاص پرچنن پادپا ینن پالاتیننسصپم ننزپشپچنن پپ

اصاسلپلاظ (پشپبتوا  پلاتنو پلاگن یپ یگن انپلاتن فپبن پ نو پصاپطغاان پ  ن پپپپپپپپپ

 پشپافتوننسلپایا نن پبایننت پ صپب ابنن پلا ننوجپ امننسصاپناننایپژننذی پ وا نن پبننو

لاننواپشپ و لانن پنننو پبایننت پ وا نن پبننو پررننسصن،پبنن  پشپپپپبننسپ یگنن انپ ننم

اپاجتوننسمپپااننفپ ی ژننذاطا ( پاینن پاانن پباننسلاگ پلاننومپپ2004،پ2ژ اژسشانناز

را پطسپادپا ین پابن ادپشجنو ،پ یگن انپصاپطتنفپطنا ا پقن اصپپپپپپپپپر پف  پطییپاپ

صاانتسپبنسپپپپ   پشپ ونا پاوضنو پلاانزپبسمنفپ وا ن پنن پرن پ نو پلاانزپ نمپپپپپپپپپپ

اپبن اپ یگ انپمو،پران  پاین پ وانوایپپاو ن پاانفپفن  پصاپشا اصپران پطنسپپپپپپپپپ

اد پایا  پ صانفپمون،پران ،پبن پجتنتمواپلاظن ا پشپمرسین پ یگن انپبپن  پپپپپپپپپ

(پشپ صپلاتامننن ،پجتنننتمواپلاظننن ا پشپمرسیننن پ2013،پ3ررسلاننن پشپجسلاتنننون

ف نن پپانن،ار پشپ ننمپطوالانن پشاپصاپبنن پا تگننوپبننسپافنن ا پ ننمپپ یگنن انپلااننزپاننپ

(پشپ صپلااسیننف،پاامنن پبنن پاصطرننساپ2020لاگننوی پشپ و ننسصان،پاتوسینن،پرانن پر

( پادپانننواپ یگننن ،پ2016،پ4صشابننبپاجتونننسمپپشاپنننو پرصای،نننپپشپصایننفپپپ

 انت پبسنن پاایمنسطپپصاپبنسپ یگن انپبن پاننت ا پبگنذاص ،پپپپپپپپ  چ پف  پطوسی،پ

طنن پرنن  نپ الانن پشپطت ننصپ ننو پبنن پپپپرانن پطننسپبنن ااپشاننا پپاننعپپاننپ

(پشپ2014،پ5راا،ننپپشپصایننفپجتننتمواپاایمننس پ صپایات لاننفپبپنن  اد پرانن 

ادپلاظ ا پ یگ انپلاازپبان  پاان   پ و انا پ ن پچن پفن  پباینت پبن پ لا نسلپپپپپپپپپپ

ان،ار پپپینت اپبن پا تگنوپبنسپافن ا پ نمپپپپپپج،یپطوج پ یگن انپبسنن ،پطوسین،پباپپپ

                                                           
1. Barker 

2. Carron et al. 
3. Kang and Johnson 
4. Riley and White 
5. McKinley and Wright 
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 وا  پ اننفپشپافتونسلپاصطرنسپینسفت پصشابنبپاجتونسمپپشاپافنزای پ وا ن پپپپپپپپپ

( پ و اننا پ واننوایپپبننسپ یگنن انپشپژانن شاپادپپپ2019،پ1یسفننفپرنننامپشپاش پ

شپپ2ننو پرینوپپپصفتسص ساپنلاسنپاامن پبن پاتنت   پنن نپصشابنبپاجتونسمپپانپپپپپپپپ

 ( 2014 و سصان،پ

راانن  پادپاتتننوااپطولانن پپچنن پصضننسیفپا نن   صپبعنن پانن ط بپبننسپب لانن ،پ  

راانن  پط ،اغننس پپننن  پطواننبپب لانن پبایننت پبسننن ،پافتوننسلپایا نن پا نن  پپ

نننن س پپال ت شلااننن پالامنننساپ  ننن پباینننت پ وا ننن پبنننو پرژنننولاز،پپپپپپ

( پ و انننا پ  چننن پصضنننسیفپادپ2018،پ3صیزشاا،انننوطازپشپرسلاتنننتاتول پ

،پژان اپپاپ  ین پامن  پادپب لان پطوسینپپپپانوپپبن پهذا/  اس پباینت پبسنن ،پفن  پپپپ

( پادپاننواپ یگنن ،پپ2004،پ5اپیننپپشپت2014شپ و ننسصان،پپ4رانن پرفانن پپاننپ

  پچن پط ،اغنس پنن س پپال ت شلاان پبن ااپب لان پباینت پننو پررسانتیلاوپشپپپپپپپپپپ

،پ7(پشپ نن پچنن پمو، نن  پب لانن پبا ننو پیسبنن پرالنن پشپ یو ینن پپ2017،پ6 شطننف

پ(پنا  پب لا پافزای پ وا  پیسفف 2015

 

 های پژوهش   محدودیت -۶

 ننسیپپلااننزپ اص  پاشتد،پاینن پپپپاینن پژننهش  ،پاسلاانن پاننسی پادسلعننس ،پاتنن ش یف

صنوص پ  فوان پشپپپپاان اپننپبن پپپپپادسلع پی پژهش  پط، ارنپپاانفپشپلاوولان پپپ

اانن اپاو نن پااننفپاامنن پبنن پپپپپپ صپ اننت  پااننفپرنن پاینن پلاننو پلاوولانن پپ

 ننساپپپپطوالاانن پادپصشیپپپاننپپنطننپاننواا اپ صپلاتننسیمپنننو اپباننسب ای ،پادسلعننس پ

طنن اپصاپبنن ااپب صاننپپپپپاانن اپط ننس فپپبانن  پاا لانن پشپلاوولانن پشاننا پپپپلاوولانن 

نننولا اسنپشپژساننتگویسنپاینن پپپپپپپلاتننسیمپ صپلاظنن پبگا لانن  پ سلااننسد،پا ننسف  پپپپ

                                                           
1. Shim and Oh 
2 .Yoo 
3. Poulis et al. 
4. Fang 
5. Yi and La 
6. Castellano and Dutot 
7. Alon and Vidovic 
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نننو پپپپژننهش  ،پرننسصب انپای الاننپپایاتننتسا ااپبو لانن اپباننسب ای ،پطوصننا پاننپپپپ

 ننساپاجتوننسمپپ یگنن پالامننساپنننو پطننسپپپپ ننسپشپننن   پپپ ننسیپپ صپژ،ت نن اپپپژننهش  

ان پبنو نپلانو پنن   پاجتونسمپپبن پناسانسیپپژاینسیا  سپپپپپپپپپپپپانپلار پطع ی،بتو

 ننساپپپپب صاننپپرنن   پ و اننا پالامننساپژننهش  لااننزپشپژاسانن  ساپایننسصرفپصاپ

 ننسپ صپابعننس پاتت،ننوپف  اگننپپشپب صاننپپپپپپپف  اگننپپشپارسیتنن پیسفتنن پپپپااننسن

پ وا  پبو  پجسلیپطوج طا ا پف  ا پب پایسصرفپلاازپاوضومپپ

پ

پ

 پ
پ

پ  
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 منابعفهرست 
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