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Abstract 

Nowadays, marketing has increasingly moved away from traditional approaches and become deeply integrated 

with emerging technologies. Among these technologies, Augmented Reality (AR) plays a pivotal role in 

enhancing brand–consumer interactions by creating interactive and immersive experiences, thereby improving 

the effectiveness of marketing activities. Drawing on experiential economy theory, this study aimed to examine 

the impact of AR-based advertising on shared social experience and purchase intention. This research was 

applied in terms of purpose and adopted a descriptive–survey methodology. The study population consisted of 

users who had been exposed to AR advertisements, from which a sample of 384 respondents was selected. Data 

were collected by using a standardized questionnaire, the validity and reliability of which were confirmed. Data 

analysis was conducted using SPSS and SmartPLS software. The findings indicated that the aesthetic dimension 

had a positive and significant effect on entertainment, education, and escapism. Furthermore, entertainment and 

escapism were found to have a positive and significant impact on satisfaction with AR advertising. However, 

escapism did not exert a significant effect on shared social experience. Finally, the results revealed that novel 

brand experience had a positive and significant influence on both shared social experience and purchase 

intention. Overall, the findings suggested that organizations could design more effective advertising campaigns 
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by strategically employing AR advertising—not only to enhance attractiveness and entertainment, but also to 

deeply engage consumers' cognition. Such engagement facilitated the formation of electronic word-of-mouth and 

ultimately strengthened consumers' purchase intentions. 

 

Keywords: Augmented Reality (AR), New Brand Experience, Experience Economy Theory, Shared Social 

Experience, Purchase Intention. 

 

Introduction 

Marketing management has consistently emphasized the importance of strengthening interactions between 

consumers and brands as active customer engagement enhances transactions, purchase behavior, and consumers' 

enthusiasm toward brands (Sung, 2021), while also fostering long-term relationships and sustainable competitive 

advantage (Kumar & Pansari, 2016; Venkatesan, 2017). In today's highly competitive markets, the emergence of 

modern marketing approaches has been significantly influenced by continuous technological development and 

innovation (Feiz et al., 2022). Consequently, organizations increasingly seek innovative technologies capable of 

creating richer and more immersive customer experiences. Among these technologies, Augmented Reality (AR) 

has emerged as one of the most transformative and disruptive innovations in contemporary marketing (Hackl & 

Wolfe, 2017). By integrating digital content into users' real-world environments, AR creates immersive and 

interactive experiences that enhance consumer engagement with brands (Flavián et al., 2019; Georgiou & Kyza, 

2017; tom Dieck et al., 2018b). Moreover, rapid proliferation of smartphones and artificial intelligence technologies 

has further accelerated the adoption of AR in marketing and advertising contexts (Hackl & Wolfe, 2017). 

AR applications are increasingly utilized across various industries, including e-commerce, advertising, 

education, entertainment, and retailing (Emadi Sadeghi et al., 2023). Major retailers, such as IKEA and Sephora, 

have adopted AR-based applications that enable customers to virtually experience products before making a 

purchase. Beyond virtual try-on features, AR can also enrich product packaging and storytelling by delivering 

immersive brand-related content through interactive digital markers (Barta et al., 2025). Given the growing 

dominance of visual content and strong interest of Generation Z in emerging technologies, AR is expected to 

become deeply integrated into future marketing communications and promotional campaigns (Hilken et al., 

2017; Rauschnabel, 2021; Rese et al., 2017). 

Despite increasing scholarly attention to AR marketing, previous studies have primarily focused on consumer 

motivations for using AR applications, AR quality, social communication, shopping behavior, and retail 

atmospherics (Hilken et al., 2017; Poncin & Mimoun, 2014; Scholz & Duffy, 2018; Yim et al., 2017). However, 

empirical evidence regarding customer responses to mobile AR advertising remains limited (Sung, 2021). 

Addressing this research gap, the present study investigated customer responses to mobile AR advertising 

applications through the lens of experiential economy and viral marketing approaches. Specifically, this research 

examined the extent to which satisfaction with AR advertising influenced consumers' purchase intention and 

shared social experience. The findings were expected to contribute to the literature on AR-based advertising 

while providing practical insights for organizations seeking to implement AR-driven mobile marketing 

campaigns and enhance competitive advantage through immersive customer experiences. 

 

Materials & Methods 

The present study was applied in nature and employed a descriptive-survey design with a correlational approach. 

In terms of data analysis, the study followed a quantitative methodology. The statistical population consisted of 

students at the University of Mazandaran. To enhance the accuracy and validity of the collected data, 

participants were first exposed to an AR advertising experience before completing the survey questionnaire. 

Specifically, respondents were provided with a link to a mobile AR advertisement related to sunglasses. They 

were then asked to customize the product by selecting their preferred face shape, frame type, lens design, and 

sunglasses style. Using the front camera of their smartphones, they were able to virtually visualize the selected 

sunglasses on their own faces through AR technology. Following this immersive advertising experience, 

respondents completed the research questionnaire. 
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Given the unlimited size of the statistical population, the sample size was determined by using Morgan's 

sampling table for infinite populations, which yielded a sample of 384 respondents. Data were collected by using 

a non-probability convenience sampling method. The theoretical foundations and literature review were 

developed through a library research approach, while survey techniques were employed to collect participants' 

opinions and responses. 

The data collection instrument was a standardized questionnaire adopted from Sung et al. (2022). As the 

questionnaire had been previously validated, face validity was assessed through expert evaluation and the 

instrument was confirmed to possess acceptable validity. Construct validity was examined by using 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) conducted with SmartPLS software. The results indicated that all factor 

loadings exceeded the acceptable threshold of 0.40 and all t-values were greater than 1.96, confirming 

satisfactory construct validity. Convergent validity was also evaluated by using the Average Variance Extracted 

(AVE) criterion with all AVE values exceeding 0.40, indicating adequate convergent validity. 

To assess reliability, Cronbach's alpha and composite reliability coefficients were calculated using SPSS 18 

based on a pilot sample of 30 respondents. The findings confirmed satisfactory reliability for all constructs. 

Furthermore, discriminant validity was assessed by using cross-loadings and the Fornell–Larcker criterion, both 

of which supported the adequacy of discriminant validity. The Kolmogorov–Smirnov (K-S) test results indicated 

that the research data were not normally distributed. Finally, confirmatory factor analysis was employed to 

evaluate the relationship between the questionnaire items and their corresponding constructs, while the 

coefficients of determination (R²) demonstrated the explanatory power of the latent variables in the proposed 

research model. 

 

Research Findings 

The descriptive findings revealed that among the 384 respondents, 128 were female and 256 were male. 

Regarding age distribution, the majority of respondents (283 individuals) were between 18 and 23 years old 

followed by 28 participants aged 24–29, 18 aged 30–35, 30 aged 36–40, 21 aged 41–50, and 4 respondents over 

50 years old. In terms of educational background, 43 respondents held a high school diploma, 6 had an associate 

degree, 270 possessed a bachelor’s degree, and 65 held a master’s degree. 

After confirming the adequacy of the measurement model through confirmatory factor analysis, the structural 

model and the proposed hypotheses were examined by using Structural Equation Modeling (SEM). The results 

demonstrated that aesthetics had a significant positive effect on entertainment (β=0.609, t=16.523, p<0.001), 

education (β=0.439, t=10.613, p<0.001), and escapism (β=0.517, t=13.673, p<0.001). Furthermore, 

entertainment positively influenced customer satisfaction (β=0.214, t=5.578, p<0.001), and education also 

exerted a significant positive effect on satisfaction (β=0.118, t=3.312, p=0.001). Among the dimensions of the 

experience economy, escapism demonstrated the strongest impact on satisfaction (β=0.407, t=13.518, p<0.001). 

The findings further indicated that escapism did not have a significant effect on shared social experience (β=-

0.039, t=0.744, p=0.457), leading to the rejection of this hypothesis. However, customer satisfaction had a strong 

positive influence on both shared social experience (β=0.832, t=17.029, p<0.001) and purchase intention 

(β=0.743, t=25.775, p<0.001). Additionally, authenticity significantly affected the creation of a new brand 

experience (β=0.725, t=28.872, p<0.001). 

The mediating role of satisfaction was also confirmed. The results demonstrated that a new brand experience 

indirectly influenced shared social experience through satisfaction (β=0.280, t=8.519, p<0.001). Similarly, 

satisfaction significantly mediated the relationship between new brand experience and purchase intention 

(β=0.250, t=10.772, p<0.001). Overall, the findings highlighted the critical role of immersive AR advertising 

experiences in shaping customer satisfaction, enhancing social interaction, and strengthening consumers' 

purchase intentions. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

Augmented Reality (AR) has emerged as an advanced and transformative technology increasingly utilized across 

various domains to enhance user experiences (Lee et al., 2025). Among these domains, marketing and advertising 

have attracted considerable attention due to the ability of AR to create immersive and interactive consumer 
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experiences. Interactive AR advertising represents a modern marketing approach capable of increasing advertising 

effectiveness and stimulating positive consumer responses (Sung et al., 2022). The findings of the present study 

demonstrated that mobile AR advertising significantly influenced consumers' purchase intention and their 

willingness to share experiences through social networks. Drawing on the experience economy framework, the 

study revealed that experiential dimensions—namely aesthetics, entertainment, education, and escapism—along 

with satisfaction derived from AR advertising, positively shaped consumers' behavioral intentions. 

The findings confirmed that aesthetics played a crucial role in enhancing the attractiveness of AR advertising 

and significantly contributed to entertainment, education, and escapism experiences. Consistent with prior studies 

(Shukla et al., 2024; Sung, 2021; tom Dieck et al., 2018b), aesthetically appealing AR environments increased user 

satisfaction by creating engaging and immersive interactions. In particular, entertainment and educational features 

were found to positively influence customer satisfaction. AR advertising not only provided enjoyable and novel 

experiences, but also facilitated product-related learning and customization in an interactive manner. This 

educational aspect stimulated consumers' curiosity and improved their understanding of products and brands, 

thereby increasing satisfaction and strengthening purchase intention (Hosany & Witham, 2010; Yang et al., 2020). 

The results further indicated that escapism positively affected satisfaction by enabling users to immerse 

themselves in the AR environment and temporarily escape everyday routines. Such immersive experiences 

enhanced emotional and cognitive engagement, intensified the sense of presence, and created enjoyable 

interactions with the advertised product (Chang & Suh, 2025; Tsita et al., 2023). However, contrary to the 

findings of Sung (2021), escapism did not significantly influence shared social experience. This inconsistency 

might be attributed to cultural and contextual factors, particularly within the Iranian social media environment, 

where social platforms were often presentation-oriented and internet restrictions might reduce users' motivation 

to share immersive experiences online. Consequently, escapism might function more as an individual emotional 

experience rather than a socially interactive one (Soraci et al., 2025). 

Another important finding was the positive effect of authenticity on creating a new brand experience. 

Because AR advertising integrated digital elements into real-world settings, consumers tended to perceive AR 

content as more authentic, credible, and immersive (Sung, 2021). Furthermore, the study confirmed the 

mediating role of satisfaction in the relationship between new brand experience, shared social experience, and 

purchase intention. Immersive AR experiences enhanced perceived value, strengthened brand attitudes, reduced 

perceived purchase risk, and encouraged consumers to actively engage with and share brand-related experiences 

(Yang & Lin, 2024). 

From a managerial perspective, the findings suggested that businesses should design AR advertising 

campaigns that emphasize interactivity, personalization, aesthetics, entertainment, and educational value. 

Features like customizable product options, gamification elements, and simple interactive scenarios can 

significantly improve user satisfaction, purchase intention, and social sharing behavior (Huang & Liao, 2015; 

Hollebeek & Macky, 2019). Managers are also encouraged to facilitate easy sharing mechanisms through social 

media platforms to maximize the viral potential of AR campaigns. However, given the non-significant 

relationship between escapism and shared social experience, marketers should avoid overemphasizing escapist 

dimensions and instead focus on practical engagement and meaningful social interaction. 

Despite its contributions, this study had several limitations. The measurement of escapism might not fully 

capture the complexity of the construct and the use of a relatively homogeneous sample consisting solely of 

university students limited generalizability of the findings. Additionally, the self-reported nature of the data 

might introduce response bias. Future studies are encouraged to investigate moderating variables, such as 

personality traits, social anxiety, and motivations, for AR usage (McLean & Wilson, 2019). Moreover, 

qualitative approaches and broader demographic samples can provide deeper insights into users' perceptions of 

AR advertising and its influence on social interaction and purchasing behavior. 
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 دٌیچک

 ت٥  ٚالع ٢فٙ بٚس  بٖ،٥  ٔ ٤ٗ  ؿذٜ اػت. دس ا ك٥٘ٛظٟٛس تّف ٢ٞب ٢ثب فٙبٚس ٢ا ٙذ٤ًٜٛس فضا ثٝ ٣ػٙت ٢ىشدٞب٤ثب فبكّٝ ٌشفتٗ اص سٚ أشٚصٜ، ٣بث٤ثبصاس

 ٢ٞ ب  ت٥  فعبِ ٣ٚ اثشثخـ وٙذ ٣ٔ فب٤وٙٙذٌبٖ ا ثش٘ذٞب ٚ ٔلشف ب٥ٖدس ثٟجٛد تعبُٔ ٔ ٣ٚسا٘ٝ، ٘مؾ ٟٕٔ ٚ غًٛٝ ٣تعبّٔ ٢ٞب تجشثٝ جبد٤افضٚدٜ ثب ا

 ٥ٝ  تىث ب   ذ٤  للذ خش ٚٔـتشن  ٣اجتٕبع ١افضٚدٜ ثش تجشث ت٥ٚالع ثش ٣ٔجتٙ غبت٥تجّ ش٥تأث ٣پظٚٞؾ، ثشسػ ٤ٗ. ٞذف ادٞذ ٣ٔ ؾ٤سا افضا ٣بث٤ثبصاس

ث ٛد   ٣ؿبُٔ و بسثشا٘  ٢آٔبس ١بٔعاػت. ج ٣ـ٤ٕب٥پ-٣ف٥تٛك ؛ٚ اص٘ظش سٚؽ ٢وبسثشد ؛التلبد تجشثٝ اػت. پظٚٞؾ حبهش اص٘ظش ٞذف ١٤ثش ٘ظش

و ٝ   ؿ ذ  ٢٘بٔ ٝ اػ تب٘ذاسد ٌ شدآٚس    پشػؾ ك٤ٞب اصًش دادٜ ٚ ٥٥ٗ٘فش تع 384افضٚدٜ لشاس ٌشفتٝ ثٛد٘ذ. حجٓ ٕ٘ٛ٘ٝ  ت٥ٚالع غبت٥وٝ دس ٔعشم تجّ

ْ     دادٜ ٥ُ. تحّذ٥سػ ذ٥٤تأ ثٝآٖ  ٣٤ب٤ٚ پب ٣٤سٚا ع ذ  ٘ـ بٖ داد و ٝ ث    ج٤ا٘ج بْ ٌشف ت. ٘ت ب    SPSS  ٚSmartPLS ٢افضاسٞ ب  ٞ ب ث ب اػ تفبدٜ اص ٘ ش

ٔ   ٢ٔثجت ٚ ٔعٙ بداس  ش٥تأث ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص ٔثج ت ٚ   ش٥ت أث  ت٥  اص ٚالع ض٤  ٚ ٌش ٣ػ شٌشٔ  ٗ،٥داسد. ٕٞچٙ   ت٥  اص ٚالع ض٤  آٔ ٛصؽ ٚ ٌش  ،٣ث ش ػ شٌش

ٔـ تشن ٘ذاؿ ت. دس    ٣اجتٕ بع  ١ثش تجشث   ٢ٔعٙبداس ش٥تأث ت٥اص ٚالع ض٤، ٌشحبَٗ ٤ثبا ؛افضٚدٜ ٘ـبٖ داد٘ذ ت٥ٚالع غبت٥اص تجّ ت٤ثش سهب ٢ٔعٙبداس

ٝ   ذ٤ٔـتشن ٚ للذ خش ٣اجتٕبع ١ًٛس ٔثجت ٚ ٔعٙبداس ثش تجشث اص ثش٘ذ ثٝ ذ٤جذ ١اص آٖ ثٛد وٝ تجشث ٣حبو ٞب بفت٤ٝ ت،٤ٟ٘ب ً ٛس   اثشٌزاس اػ ت. ث 

 تٛا٘ٙ ذ  ٣ٔ   ،٣ٚ ػ شٌشٔ  ت٥جزاث جبد٤ثش اٜ افضٚدٜ، علاٚ ت٥ٚالع غبت٥ٞذفٕٙذ اص تجّ ٢ش٥ٌ ٞب ثب ثٟشٜ وٝ ػبصٔبٖ دٞذ ٣پظٚٞؾ ٘ـبٖ ٔ ج٤٘تب ،٣وّ

ُ  ٥ٙ١وٙٙذٌبٖ، صٔ ٔلشف ٣رٞٙ ٢شػبص٥دسٌ ك٤وشدٜ ٚ اصًش ٣ًشاح ٢تش اثشثخؾ غبت٥تجّ ٞ  غ بت ٥تجّ ٢ش٥  ٌ ؿ ى  ت٤  ٚ تمٛ ٣ى  ٥اِىتشٚ٘ ٣ؿ فب

 آٚس٘ذ. اٞٓسا فش ذ٤للذ خش

 

 .ذ٤خش للذ ،ٔـتشن ٣اجتٕبع ١التلبد تجشثٝ، تجشث ١٤اص ثش٘ذ، ٘ظش ذ٤جذ ١تجشثافضٚدٜ،  ت٥: ٚالعَا دياشٌیکل
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ٔ    ٣بث٤  ثبصاس ت٤ش٤ٔ  ذ  ب٥ٖ  ٕٞ  ٛاسٜ ث  ش ثٟج  ٛد تعبٔ  ُ 

تعبُٔ  شا٤ص ؛داؿتٝ اػت ذ٥وٙٙذٌبٖ ٚ ثش٘ذٞب تأو ٔلشف

ٚ  ذ٤  ٞ ب، خش  ت شاوٙؾ  ؾ٤تش ثب ثش٘ ذ ٔٛج ت اف ضا    فعبلا٘ٝ

ٚ  ،(Sung, 2021) ؿٛد ٣ٔ ثش٘ذ ثٝ ب٤ٖٔـتش ـتش٥ث بق٥اؿت

 ج بد ٤ا ٢ذاس٤پب ٣سلبثت ت٤سٚاثي ثّٙذٔذت ٚ ٔض تٛا٘ذ ٣ٔ

 ,Kumar & Pansari, 2016; Venkatesan) وٙ  ذ

داؿ  تٙذ و  ٝ  ب٥ٖ  ثٚ ٕٞى  بساٖ  ن٥ف   ٗ،٥ٕٞچٙ  (. 2017

 ١تٛػ  ع ش٥ت  أث تح  ت ذ٤  جذ ٣بث٤  ثبصاس ٢ظٟ  ٛس سٚ٘  ذٞب

ثبصاس اػت  ي٥دس ٔح شات٥٥ٚ تغ ٞب ٢ٔذاْٚ، ظٟٛس ٘ٛآٚس

تٟٙب  ثبِمٜٛ ٘ٝ ب٤ٖسلبثت دس ثبصاس، جزة ٔـتش ؾ٤ٚ ثب افضا

 ن٥فاػت ) ٢هشٚس ٔذسٖ ٣بث٤ثب ٔحلَٛ، ثّىٝ ثب ثبصاس

و  ٝ  ٣٤ٞ  ب ٢ساػ  تب، فٙ  بٚس ٤ٗ  دس ا(. 1401ٚ ٕٞى  بساٖ، 

ث ب اػ تمجبَ    وٙٙ ذ،  ٣سا ف شاٞٓ ٔ    ت ش  ٣أىبٖ تعبٔلات غٙ  

 ٣ى  ٤اف ضٚدٜ   ت٥ا٘ذ. ٚالع ٞب ٔٛاجٝ ؿذٜ ؿشوت ٠ٌؼتشد

ص٘ٙ  ذٜ  ٘ٛآٚسا٘  ٝ ٚ ث  شٞٓ ٢ٞ  ب ٢فٙ  بٚس ٤ٗ  ا ٤ٗت  ش اص ٟٔ  ٓ

(Disruptive )ٛؽ   ١ث ب تٛػ ع  و ٝ   ؿ ٛد  ٣ٔ   ٔحؼٛة ٞ

ٗ  ٣ٔل  ٙٛع ٞٛؿ  ٕٙذ  ٢ٞ  ب ٚ ٌؼ  تشؽ اػ  تفبدٜ اص تّف  

 Hackl) ؿذٜ اػ ت  ش٥فشاٌ ٣بث٤ثبصاس ٠دس حٛص ػشعت ثٝ

& Wolfe, 2017)،   تعبٔ ُ   ت٤  دس تمٛ ٣اػبػ   ٣ٚ ٘مـ

 ,.Tom Dieck et al)وٙٙ ذٜ داسد   ثش٘ ذ ٚ ٔل شف   ب٥ٖٔ

2018a .)دس  ت  ب٥َج٤د ٢ث  ب ادغ  بْ ٔحت  ٛا  ٢فٙ  بٚس ٤ٗ  ا

ٝ   ٣ٚالع   ي٥ٔح ٝ  ٢ا و بسثشاٖ تجشث   ج بد ٤ٚسوٙٙ ذٜ ا  غًٛ 

 ;Flavián et al., 2019& Kyza,  Georgiou) وٙذ ٣ٔ

Hackl & Wolfe, 2017; 2017،)  ٚ٢اثضاسٞ ب  ك٤اصًش 

 و  شداػ  تفبدٜ  ت  ٛاٖ ٣ٔ   ٣ذ٥٘پٛؿ   ب٤  ثبث  ت، ٕٞ  شاٜ  

(Rauschnabel, 2018 .)ٕٞى  بساٖ ٚ ٣ك  بدل ٢عٕ  بد 

 ٞ   ب٢ ٝ ٙ    ٥اف  ضٚدٜ دسصٔ  ت٥وٝ اص ٚالع داس٘ذ ٣ارعبٖ ٔ

 ٌ ٞ     ب٢ ّٕٔ   ٛع ٚ   ث     ٝ سٚؽ ٣ٔختّ     ن ص٘     ذ

دس  ٥ٗٔب٘ٙ   ذ اخج   بس، ٚسصؽ ٚ ٕٞچٙ      ض،٥  اٍٖ٘ ج  ب٥ٞ

ٌ  ٜ اص ح  ٛص بس٥٢ثؼ   ٔب٘ٙ   ذ تج   بست    ،٣ٞ   ب٢ ص٘   ذ

 ش٥،٢  بد٤ٌ ٥ُتؼ  ٟ ،٣ًشاح   غ  بت،٥تجّ   ه،٥اِىتشٚ٘

 ٚ ٣كبدل ٢عٕبد) ؿٛد ٣اػتفبدٜ ٔ ض٥ٚ فشٚؽ ٘ ٣بث٤ثبصاس

دس  ٢فٙ  بٚس ٤ٗ  اػ  تفبدٜ اص ا ت٥  (. لبث1402ّٕٞى  بساٖ، 

علال   ٝ  ؾ٤ثبع   ف اف   ضا غ   بت٥ٚ تجّ ٣بث٤   ثبصاس ٠ح   ٛص

 ت٤ش٤ٔ  ذ ٠ح  ٛصا٘  ذسوبساٖ  ٚ دػ  ت ش٘  ذٌب٥ٌٖٓ ٥تل  ٕ

 ٤ٗ  ا اص اػ  تفبدٜ ث  ٝ ٔختّ  ن ٢ٞ  ب ؿ  شوت دس ٣بث٤  ثبصاس

ٜ   ٢ث شا  اػت؛ ؿذٜ ٘ٛظٟٛس ٢فٙبٚس فشٚؿ بٖ   ٕ٘ٛ٘ ٝ، خ شد

( Sephora) ػ   فٛسا( ٚ Ikea) ب٥   ى٤ٔب٘ٙ   ذ ا ،ث   ضسي

و ٝ   ثش٘ ذ  ٣ثٟشٜ ٔ   افضٚدٜ ت٥ٚالع ٢ٞبٝ اوٖٙٛ اص ثش٘بٔ ٞٓ

ٔحل ٛلات   ت ب  دٞذ ٣ٔ ساأىبٖ  ٤ٗوٙٙذٌبٖ ا ثٝ ٔلشف

 ٝ  ٗ،٤ث بٚجٛدا  ؛أتح بٖ وٙٙ ذ   ٢ك ٛست ٔج بص   خٛد سا ث 

٘  ٛ   ٤ٗ  فشات  ش اص ا بس٥ثؼ  اف  ضٚدٜ  ت٥  أىب٘  بت ٚالع

 ٢ثٙ  ذ ٔث  بَ، ثؼ  تٝ ٢ث  شا ت؛اػ   ٢و  بسثشد ٢ٞ  ب ثش٘بٔ  ٝ

ٜ  ت٥  ٚالع ٢ؿبُٔ ٘ـ بٍ٘شٞب  تٛا٘ذ ٣ٔحلٛلات ٔ  اف ضٚد

   ٗ ٖ  آٖ  ثبؿ  ذ و  ٝ ث  ب اػ  ى  ب٤  ثش٘  ذ  ٢ٞ  ب ٞ  ب، داػ  تب

ك     ٛست  سا ث     ٝ ٢و     بسثشد ٢ٞ     ب دػ     تٛساِعُٕ

 Barta) دٞٙ ذ  ٣( اسائٝ Immersiveٔ) ٢ا ٚسوٙٙذٜ غًٛٝ

et al., 2025 .)    ثب تٛج ٝ ث ٝ سؿ ذ ٜ  ٢ٔحتٛاٞ ب  اص اػ تفبد

ث   ٝ  Z٘ؼ   ُ  بق٥ٚ اؿ   ت ،(Craig, 2013) ٢ش٤تل   ٛ

اف  ضٚدٜ  ت٥  ٚالع سٚد ٣٘ٛظٟ  ٛس، ا٘تظ  بس ٔ   ٢ٞ  ب ٢فٙ  بٚس

 ٣ادغ   بْ ؿ   ٛد ٚ اثشثخـ     ٣بث٤   دس ثبصاس ػ   شعت ث   ٝ

 ,.Hilken et alوٙ ذ )  ت٤  سا تمٛ ٣غ بت ٥تجّ ٢ٞ ب  ت٥  فعبِ

2017; Rauschnabel, 2021; Rese et al., 2017)؛ 

ٝ  تٛا٘ٙ ذ  ٣ٞب ٔ   عٙٛاٖ ٔثبَ، ؿشوت ثٝ  ٣بث٤  ثبصاس ٣ساحت   ث 

 ى شد ٤سٚ ه٤  و ٝ   ساتّف ٗ ٕٞ شاٜ    ٢و بسثشد  ٢ٞب ثش٘بٔٝ

ٝ  ٣بث٤  ؿ ٙبختٝ ؿ ذٜ اػ ت، ث ب ثبصاس     ٣بث٤ثبصاس  ٢ٞ ب  ثش٘بٔ 

وٙٙذٌبٖ  ٚ ٔلشف وشدٜ ادغبْافضٚدٜ  ت٥ٚالع ٢وبسثشد

ٜ (.  al., 2017 etReseسا ٞ ذف ل شاس دٞٙ ذ )     ث ش  ع لاٚ

ٜ  ت٥  ٚالع ٣بث٤ثبصاس ٗ،٤ا  سفت بس  ٚ دسن تٛا٘ ذ  ٣ٔ   اف ضٚد

ْ  ثب سا وٙٙذٜ ٔلشف َ ٥ج٤د ب٥اؿ   ب٤   اًلاع بت  ادغ ب ث ب   ت ب

 ٢ساٞجشدٞ ب  ك٤  ًش ٤ٗ  ؿ ىُ دٞ ذ ٚ اص ا   ٣ى٤ض٥ف ٢ب٥د٘



 

 73/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 وٙ ذ  ٣جب٥٘پـ ت  سا ٢ٔـ تش  خ ذٔبت  ٚ فشٚؽ ،٢ثش٘ذػبص

(0al., 202 Hinsch etRauschnabel et al., 2019;  .)

ثشاػ بع   تٛا٘ذ ٣افضٚدٜ ٔ ت٥ٚالع ٣بث٤، ثبصاسٍش٤د ب٥ٖث ثٝ

ٌشفت  ٝ ت  ب  غ  بت٥ٔٛج  ٛد )اص تجّ ٣بث٤  ثبصاس ٢ىشدٞ  ب٤سٚ

ٖ ٣٤ػشا ٔحتٛا ٚ داػتبٖ ٣بث٤ثبصاس ٞ ب سا   ( ػبختٝ ؿ ٛد ٚ آ

دس  ظ٤ٜٚ (. ثRauschnabel et al., 2019ٌٝؼتشؽ دٞذ )

 ت٥ٚالع ٣بث٤ثبصاس ٢اثضاسٞب ،شسلبثتپ  ٣بث٤ثبصاس ٢ٞب دٚسٜ

ث  ٝ  ت٥  تشت ٤ٗت  ش ثبؿ  ذ ٚ ث  ذ اث  شثخؾ تٛا٘  ذ ٣اف  ضٚدٜ ٔ  

ؿ ٛ٘ذ   ذ٤ٜ  د ـ تش ٥وٕه وٙٙ ذ ت ب ث   ٣غبت٥تجّ ٢وبسصاسٞب

(Close & Zinkhan, 20092020 Sung,; .) 

ٖ  ٣ؿ ذ ٔ    ب٥ٖ  تٛجٝ ثٝ آ٘چ ٝ ث  ثب و ٝ   و شد ادع ب   ت ٛا

 ا٘  ذاص چـ  ٓ ث  ش ٣م  ٥عٕ ش٥ت  أث اف  ضٚدٜ ت٥  ٚالع ٢فٙ  بٚس

ٝ  ٣بث٤  ثبصاس ٝ ٚ  ،(Wedel et al., 2020) اػ ت  ٌزاؿ ت  ث 

 ٤ٗا ا٘ذ ذ٥ٜوٛؿ ٢بس٥ثؼجٟت تبوٖٙٛ پظٚٞـٍشاٖ  ٥ٕٗٞ

ٔث بَ،   ٢شاث وٙٙذ؛ ٣ٔختّن ثشسػ ٢ٞب سا اص جٙجٝ ٢فٙبٚس

وٙٙ ذٌبٖ   ٔل شف  ٠ض٥  اٍ٘ ٣ثٝ ثشسػ   ٥ٗـ٥پ ٢ٞب پظٚٞؾ

ٝ   ٢ثشا اف ضٚدٜ   ت٥  ٚالع ٢و بسثشد  ٢ٞ ب  اػ تفبدٜ اص ثش٘بٔ 

(Scholz & Duffy, 2018و ،)ت٥  ٚالع ت٥  ف٥  ٜ  اف ضٚد

(Rauschnabel et al., 2019وبسثشد ٚالع ،)ت٥  ٜ  اف ضٚد

(، Tom Dieck et al., 2018a) ٣اجتٕ بع  استج بى  ٢ث شا 

ٖ  ٔل شف  ذ٤خش سفتبس ثش افضٚدٜ ت٥ٚالع ش٥تأث  دس وٙٙ ذٌب

(، Hilken et al., 2017) ٣ـ   ٤آساِ   ٛاصْ ك   ٙعت

اف ضٚدٜ ٚ   ت٥  ٚالع ٢و بسثشد  ٢ٞ ب  ثش٘بٔٝ ٥ٗث ٢ٞب تفبٚت

 ٘ٚ  & Yim et al., 2017; Yim) ه٥  تج بست اِىتش

Park, 2019ت٥ٚالع ش٥( ٚ تأث  ٜ ٛ  ث ش  اف ضٚد ٜ  ج   فشٚؿ ٍب

(Poncin & Mimoun, 2014ٝپشداخت )  ٝ٤ٗ  اا٘ذ. اٌشچ 

ٜ   ت٥ٚالع ٢فٙبٚس ٠ثبسدس ٞب پظٚٞؾ ا٘ ذ   اف ضٚدٜ ٘ـ بٖ داد

 بت٥   اف   ضٚدٜ چٍٛ٘   ٝ ث   ش عّٕ ت٥   ٚالع ٢فٙ   بٚسو   ٝ 

 خل ٛف دس ٣ؿٛاٞذ تجشث   ٌزاسد، ٣ٔ ش٥ٞب تأث فشٚؿٍبٜ

 ٢فٙ  بٚس ٣بث٤  /ثبصاسغبت٥ث  ٝ تجّ ب٤ٖٔـ  تش ٢ٞ  ب ٚاو  ٙؾ

(. Sung, 2021اػت ) ا٘ذنافضٚدٜ تّفٗ ٕٞشاٜ  ت٥ٚالع

 حبه  ش ١، ٌٔبِع  ٣پظٚٞـ   خ  أ ٤ٗ  پ  ش و  شدٖ ا  ٢ث  شا

 ٢و  بسثشد ٢ٞ  ب ثش٘بٔ  ٝ غ  بت٥ث  ٝ تجّ ب٤ٖٔـ  تش ٢ٞ  ب ٚاو  ٙؾ

 ٤ٗ  ِ زا، ا  اػت؛ وشدٜ ٣افضٚدٜ تّفٗ ٕٞشاٜ سا ثشسػ ت٥ٚالع

 ٣بث٤  تجشث ٝ ٚ ساٞج شد ثبصاس   التل بد  ١٤٘ظشثش  ٥ٝتى ثبپظٚٞؾ 

ٝ پشػ ؾ اػ ت    ٤ٗثٝ ا ٣٤دسكذد پبػخٍٛ ،٣شٚػ٤ٚ ت ب   و 

 ذ٤  خش للذافضٚدٜ ثش  ت٥ٚالع غبت٥اص تجّ ت٤سهب ضا٥ٖچٝ ٔ

  اثشٌزاس اػت؟ ب٤ٖٔـتشن ٔـتش ٣اجتٕبع ١ٚ تجشث

ٔ شتجي ث ب    ٣عّٕ   ٣ٔج ب٘ ٌٔبِعٝ ثٝ ٌؼتشؽ  ٤ٗا ج٤٘تب

 ٣افضٚدٜ وٕه وشدٜ ٚ اثشثخـ ت٥ٚالع ثش ٣ٔجتٙ غبت٥تجّ

دس ثؼ تش   ٣بث٤ثبصاس ٤ٗاثضاس ٘ٛ ه٤عٙٛاٖ  سا ثٝ ٢فٙبٚس ٤ٗا

ٚ وٙ ذ  ٣ٔ   ٣بث٤  اسص ٞٛؿ ٕٙذ تّفٗ ٕٞ شاٜ    ٗ،٤  ث ش ا ٖ . اف ض

 ٢ث شا  ٢و بسثشد  ٣ٙـ  ٥ث تٛا٘ ذ  ٣پظٚٞؾ ٔ   ٤ٗا ٢ٞب بفت٤ٝ

 ٣غ  بت٥تجّ ٢وبسصاسٞ  بو  ٝ لل  ذ داس٘  ذ اص  ٣٤ٞ  ب ؿ  شوت

ٝ  ثش ٣ٔجتٙ اف ضٚدٜ دس تّف ٗ    ت٥  ٚالع ٢و بسثشد  ٢ٞ ب  ثش٘بٔ 

 ٜ ٝ  ٤ٗ  ف شاٞٓ آٚسد. ا  ثجش٘ ذ   ٕٞشاٜ ثٟ ش  ٗ،٥ٕٞچٙ   ،ٌٔبِع 

ٝ  داد خٛاٞ  ذ٘ـ  بٖ   ٣بث٤  ثبصاس ٢ٞ  ب و  ٝ چٍٛ٘  ٝ تجشث  

 ت٥  ٚالع ش٥  ٘ٛظٟ ٛس ٘ظ  ٢ٞ ب  ٢تٛػ ي فٙ بٚس   ؿذُٜ ٥تؼٟ

 ٣شٚػ  ٤ٚ ٣بث٤  ثبصاس ٢افضٚدٜ، لبدس خٛاٞذ ث ٛد سفتبسٞ ب  

 ٢سا ث شا  ٣سلبثت ت٤ٔض ت،٤ٚ دس ٟ٘ب خت٥ٝوبسثشاٖ سا ثشاٍ٘

ٝ ٤ث ب تٛج ٝ ث ٝ ا    ٗ،٥. ٕٞچٙوٙٙذ ت٤ٚوبسٞب تمٛ وؼت  ٙى 

 ٢ٞ ب  ٢اص فٙ بٚس  شا٤ٖ  أختّن وـ ٛس   ع٤تبوٖٙٛ دس كٙب

ٜ  ٝ ث   ٣بث٤  ثبصاس ٢ٞ ب  ت٥  ٘ٛظٟٛس دس فعبِ  ٢ا ؿ ىُ ٌؼ تشد

 ٥ٗ ٥ ث ب تج  تٛا٘ ذ  ٣پ ظٚٞؾ حبه ش ٔ     ،اػتفبدٜ ٘ـذٜ اػت

 ٢آٖ سا ث  شا ٢ب٤  ٔضا اف  ضٚدٜ ت٥  ٚالع غ  بت٥تجّ و  بسثشد

 .ذ٤ٕ٘ب ٥٥ٗحٛصٜ تج ٤ٗأٙذاٖ  ا٘ذسوبساٖ ٚ علالٝ دػت
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َ  تٛٔ بع ث بس   ٥ٗ٘خؼ ت  سااف ضٚدٜ   ت٥ٚالع اكٌلاح  و بد

(Tomas Caudell َدس ػ     ب )٢لاد٥ٔ      1990  ٚ

 ٙ  ٥ًؿ  شوت ثٛئ ٢ٕبٞ  ب٥ٞٛاپ ٣وـ  ٓ ٥ػ   دسخل  ٛف
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و بٔلا    ٥ٌ٣وٝ ٔح ٢ٔجبص ت٥. ثشخلاف ٚالعوشدٌٔشح 

 ٢ٛتش٥و بٔ   ٣٤ب٥  ٚ و بسثش سا دس د٘  وٙذ ٣ٔ جبد٤ا ٢ٔجبص

 ٝ  ػ  بصد  ٣ج  ذا ٔ     ٣ى   ٤ض٥ي ف٥ٚس ٚ اٚ سا اص ٔح    غًٛ  

(Flavián et al., 2019ٚالع ،)اػ ت   ٢فٙ بٚس افضٚدٜ  ت٥

ل  شاس  ٣ى  ٤ض٥ف ٢ب٥  د٘ ٢سا سٚ ت  ب٥َج٤و  ٝ اًلاع  بت د 

ٝ  سا ثٝ ٣تعبّٔ بت٥ٚ تجشث دٞذ ٣ٔ ٓ  ٢ا كٛست ِحظ   ف شاٞ

اف ضٚدٜ   ت٥  ٚالعاػبع،  ٤ٗ(. ثش اCraig, 2013) وٙذ ٣ٔ

دس ٘ظ ش ٌشف ت و ٝ دس     ٢فٙ بٚس  ه٤عٙٛاٖ  ثٝ تٛاٖ ٣سا ٔ

ٝ ٥آٔ ٍش٤ى ذ ٤ث ب   ٢ٔجبص ش٤ٚ تلبٚ ٣ٚالع ٢ب٥د٘ ،آٖ  خت 

 وٙ  ذ ٣ٔ   ٥ٗسا تو  ٕ ٣ٚ تعبٔ  ُ دس صٔ  بٖ ٚالع      ؿ  ذٜ

(Azuma, 1997 .)ا٘  ٛا  اص اػ  تفبدٜ ث  ب ٢فٙ  بٚس ٤ٗ  ا 

 ٢ٞ ب  ب٤ٝ٘سا ،٢ض٥سٚٔ ٢ٞب ب٤ٝ٘سا ٥ُاصلج اثضاسٞب ٚ ٞب دػتٍبٜ

ٜ  ٢ٞ ب  تّفٗ ٣حت ٚ ؿٛ٘ذُٜ حٕ ٢ٞب ٕٞشاٜ، دػتٍبٜ  ٕٞ شا

اف  ضٚدٜ  ت٥  ٞؼ  تٙذ. چٙب٘چ  ٝ ٚالع ٣اجشاؿ  ذ٘ٞٛؿ  ٕٙذ 

ث ٝ   ،ثٝ وبس ٌشفتٝ ؿٛد ٣ًٛس ٔٙبػج تّفٗ ٕٞشاٜ ثٝ ثش ٣ٔجتٙ

ٔ ذ٘ظش سا خ ٛد    ٢تب فٙ بٚس  دٞذ ٣اجبصٜ سا ٔ ٤ٗوبسثشاٖ ا

(. دس Dede, 2009وٙٙ ذ )  ت٤ش٤دس دػ ت ٌشفت ٝ ٚ ٔ ذ   

 ت٥ٚالع ٢فشاٚاٖ، فٙبٚس ٢ٞب ٢اص ٘ٛآٚس ٢ا ٔجٕٛعٝ ب٥ٖٔ

ٚ  ٣بث٤ثبصاس ٠دس حٛص ٤ٗآفش تحَٛ ٣٤ش٥ٚعٙٛاٖ ٘ ثٝ افضٚدٜ

(. Du et al., 2022) ؿ ٛد  ٣ؿ ٙبختٝ ٔ    ب٤ٖتعبُٔ ثب ٔـتش

اػ  ت و  ٝ  ك٥  عٕ ٢ش٥٥  تغ ٠دٞٙ  ذ ٘ـ  بٖ اف  ضٚدٜ ت٥  ٚالع

ٚ  ث شد  ٣ٔ ٥ٗث اصسا  تب٥َج٤ٚ د ٣ى٤ض٥ف ٢ب٥د٘ ٥ٗث ٢ٔشصٞب

 ػ بصد  ٣ثش٘ذٞب ف شاٞٓ ٔ    ٢سا ثشا ٢ا ػبثمٝ ٣ث ٢ٞب فشكت

ٝ  ٢ٞ ب  ٥ٜٛث ٝ ؿ    ب٤ٖتشتب ثب ٔـ ٝ   غًٛ   ٢ت ش  ٚسا٘ ٝ ٚ خلالب٘ 

 (.Dargan et al., 2023استجبى ثشلشاس وٙٙذ )
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ٝ   ت٥ٚالع ،٣بث٤دس حٛصٜ ثبصاس دس  ٣٤تٛا٘ ب  ٥ُ  دِ اف ضٚدٜ ث 

و ٝ   ٢ا ؿ ذٜ  ٢ػ بص  ٣ج زاة ٚ ؿخل    ٢ٞ ب  تجشثٝ جبد٤ا

 ٥ُپتب٘ؼ   وٙ ذ،  ٣استجبى ثشلشاس ٔ   ب٤ٖثب ٔـتش ك٥ًٛس عٕ ثٝ

 ٢تؼ ت ٔج بص   ٢ٕ٘ٛ٘ٝ، فٙ بٚس  ٢ثشا ؛داسد ٣فشاٚا٘ بس٥ثؼ

(Virtual Try-Onثٝ افشاد ا )و ٝ   دٞ ذ  ٣أى بٖ سا ٔ    ٤ٗ

ٝ   ٚ وف ؾ  ٞ ب  ِجبع ٚ اص ساٜ دٚس  ٢ك ٛست ٔج بص   ٞ ب سا ث 

ٛد سا ثٟج   ذ٤  خش ٙ  ذ٤افش ج  ٥ٝأتح  بٖ وٙٙ  ذ، و  ٝ دس ٘ت 

ٚ  ،٣بث٤  (. اٌ ش ثبصاس Sekhavat, 2016) ثخـذ ٣ٔ  ٢ث ش س

 ٢ٞ ب  ٢حبكُ اص فٙبٚس ٢ٚ ٔجبص ٢عذث  ػٝ ٢عٙبكش ثلش

 ٣وٙ   ذ، ٔفٟ   ٛٔ  ٢ٌ   زاسٝ ٤ػ   شٔب ٛتش٥ا٘ؼ   بٖ ٚ و   بٔ 

افضٚدٜ  ت٥ٚالع ٣بث٤وٝ ثبصاس ذ٤آ ٣ثٝ ٚجٛد ٔ ٢ا سؿتٝٗ ٥ث

 ٢فٙ بٚس (. Rauschnabel et al., 2019) ؿ ٛد  ٣ٔ ذ٥ٜ٘بٔ

 تعبٔ  ُ ٢ث  شا ٔ  ؤثش ٢اث  ضاس عٙ  ٛاٖ ث  ٝ اف  ضٚدٜ ت٥  ٚالع

ٝ  وٙٙ ذٜ  ٔلشف  ٣حؼ   ٣بث٤  ثبصاس شا٤  ص ؿ ٛد؛  ٣ٔ   ؿ ٙبخت

(Experiential marketing )ػ   بصد ٣ٔ    ٕٔى   ٗ سا .

ٝ  اػ ت  ٣بث٤  ثبصاس اص ٣٘ ٛع  ،٣حؼ   ٣بث٤ثبصاس  ح ٛاع  و 

 لو بٚت  ادسان، ث ش  ٚ وشدٜ ش٥دسٌ سا وٙٙذٌبٖ ٔلشف

 ٢فٙ بٚس (. Krishna, 2012) اػ ت  اثشٌ زاس  سفتبسؿبٖ ٚ

 ،٣حؼ   ٣بث٤  ثبصاس عٙبك  ش ؿ  بُٔ و  ٝ اف  ضٚدٜ ت٥  ٚالع

 ؿ شٚ   ٢ثشا ٣ِٕؼ ٘مبى ٚ ٢ثلش ٚ ٣ػٕع ٢ٞب ه٥ٌشاف

 تعبٔ  ُ ؾ٤اف  ضا ثبع  ف اػ  ت، ب٘  ٤ٝسا ٚ ا٘ؼ  بٖ تعبٔ  ُ

 ١ثشجؼ  ت ٢ٞ  ب سٚؽ اص ٣ى  ٤. ؿ  ٛد ٣ٔ   وٙٙ  ذٜ ٔل  شف

َ  ٢ثشا ٣حؼ ٣بث٤ثبصاس ٜ  اف ضٚدٜ،  ت٥  ٚالع اعٕ ب  ٚ اػ تفبد

 ٣ِٕؼ   ؾ٤ٕ٘ ب  كفحٝ ٔب٘ٙذ ،٣حؼ ٢ٞب ساثي ٢ش٥وبسٌ ثٝ

ٖ  ِٕ غ  سٚؽ، ٤ٗ  ا دس. اػت ٕٞشاٜ تّفٗ  ك فحٝ،  و شد

ٍ  ٔٛج ت  ٚ وٙ ذ  ٣ٔ   ش٥دسٌ سا ٢ـتش٥ث حٛاع  خت٥ٗث شا٘

 ;Biswas et al., 2019) ؿ ٛد  ٣ٔ   ٣ع بًف  ٢ٞب ٚاوٙؾ

Petit et al., 2019; Satti et al., 2021 .)دس ٞب پظٚٞؾ 

ٖ  ٥ٝٙصٔ ٤ٗا ٝ  دٞ ذ  ٣ٔ   ٘ـ ب  اف ضٚدٜ،  ت٥  ٚالع ٢فٙ بٚس  و 

 ٢ٞ  ب  ٙ  ٥ٝصٔ دس ٣ٟٕٔ   ٢ثل  ش شات٥ت  أث ّٓ،٥ف   ظ٤ٜ  ٚ ث  ٝ

 (.Craig, 2013) داسد ٣بث٤ثبصاس

ٝ  ؿذُٖ ٤تجذ دسحبَ افضٚدٜ ت٥ٚالع  ذ٤  جذ ٣سٚؿ   ث 

 ٣بث٤  ثبصاس ٚ اػ ت  خ ذٔبت  ٚ ٔحل ٛلات  ثب تعبُٔ ٢ثشا

 ٞ ب  ؿ شوت  ٢ث شا  سا ٢ذ٤جذ ٢ٞب فشكت افضٚدٜ ت٥ٚالع

 ٢ٞ ب  ٣ظٌ  ٤ٚ ثش٘ذ، اص ٣آٌبٞ ؾ٤افضا ثب تب وٙذ ٣ٔ فشاٞٓ



 

 75/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 وٙٙ ذ  ه٤تحش سا ثبصاس ٢تمبهب ٚ دٞٙذ استمب سا ٔحلَٛ

(Sung, 2021.) ٙوٙٙذٌبٖ ٕٔىٗ اػت  ٔلشف ٗ،٥ٕٞچ

ٗ  اؿتشان ثٝ ٢ثشا ٢بس٥ثؼ ٤ُتٕب  ٤ٗ  ا ١داًّٚجب٘   ٌزاؿ ت

ؿ ىُ اص   ٤ٗ  داؿتٝ ثبؿ ٙذ. ا  ٍشا٤ٖثب د ذ٤تجبسة ثش٘ذ جذ

 ٢ث شا  ٢ش٥چـٍٕ ٢ب٤ٔضا ،ثذٖٚ پشداخت ٢٘بْ تجبس ذ٥٤تأ

 ذ٤  جذ ١تجشثوٝ  دٞذ ٣٘ـبٖ ٔ ٞب بفت٤ٝ ٤ٗٞب داسد. ا ؿشوت

ٜ  ت٥  ٚالع غ بت ٥تجّ تٛػي ؿذٜ اسائٝاص ثش٘ذ   ،٣تع بّٔ  اف ضٚد

. ثٍ زاسد  ٔثج ت  ش٥ت أث  ب٤ٖٔـتش ذ٤خش للذ ثش اػت ٕٔىٗ

 ٔٛه ٛ   ٤ٗ  دادٜ ؿ ذ، ا  ح٥تٛه ٤ٗا اص ٥ؾپ وٝ ًٛس ٕٞبٖ

افضٚدٜ ثبؿ ذ و ٝ    ت٥ٚالع ٣بث٤ثبصاس ت٥ٔبٞ ٥ُدِ ثٝ تٛا٘ذ ٣ٔ

 بت٥  تجشث ج بد ٤ا ٢سا ثشا ٣تعبّٔ ٢ٚ فٙبٚس ٣حؼ ه٤تحش

 ,Krishna) وٙ ذ  ٣ٔ   ت٥  ٚس تشو ٚ غًٛ  ٝ ٣ٚالع   ذ٤  جذ

2012; Tom Dieck et al., 2018a.) 
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سفت  بس و  بسثشاٖ دس ٔٛاجٟ  ٝ ث  ب  ٥ٗ  ٥تج ٢پظٚٞـ ٍشاٖ ث  شا 

ٛ٘  ٢ٞ ب ٝ ٤  اف ضٚدٜ اص ٘ظش  ت٥  ٚالع ٢فٙبٚس ثٟ شٜ   ٣ٌٛ٘ بٌ

فٙبٚسا٘ ٝ،   ٢ٞ ب  ٌٔبِعبت ثب تٕشوض ثش جٙجٝ ٣ا٘ذ؛ ثشخ ثشدٜ

اػ تفبدٜ   ٢فٙ بٚس  ١اؿ بع  ٤ ١ چ ٖٛ ٘ظش  ٣٤ٞ ب  اص چبسچٛة

 ٜ (، دس ٔمبث ُ،  Rauschnabel & Ro, 2016)ا٘ ذ   و شد

ٝ  » ٢چ بسچٛة ٘ظ ش   ٢ٍش٤د ٢ٞب پظٚٞؾ « التل بد تجشث 

(Pine & Gilmore, 1998ٜسا ٔح  ٛس ل  شاس داد )  .ا٘  ذ

 ث    شا٢ ٤بدٔب٘    ذ٣٘ ث    ٝ تجشث٥    بت خّ    ك ا٥ٕٞ    ت

ٖ  ٔلشف ٝ  ٔ ٛسد  د٤شث بص  اص وٙٙ ذٌب ٖ  تٛج   ٚ پظٚٞـ ٍشا

 ٖ ٝ  ل شاس  ثبصاس٤ بث٣  ح ٛص٠  فع بلا  & Kang) اػ ت  داؿ ت

Gretzel, 2012; Park et al., 2010; Quan & 

Wang, 2004ا٘تم  بَ اص التل  بد خ  ذٔبت   ٗ،٤(؛ ثٙ  بثشا

 Knutson et) ؼ ت ٥آٚس ٘ التلبد تجشثٝ، تعجت ػٕت ثٝ

al., 2010 .)اصتجشثٝ  ه٤التلبد تجشثٝ،  ١٤٘ظش ثشاػبع 

 ٣ػ   شٌشٔ ،(Esthetics) ٣ؿٙبػ    ٣٤ج   ب٤ص ث ع   ذچٟ   بس 

(Entertainment)، ( آٔ  ٛصؽEducation )ٚ اص ض٤  ٌش 

 ١٘مٌ   ٚ ؿ  ٛد ٣ٔ   ٥ُتـ  ى( Escapism)ف  شاس( ) ت٥  ٚالع

خّ ك   ٣٘ـذ٘ ٔب٘ذٌبس ٚ فشأٛؽ ٢ا تجشثٝ اثعبد ٤ٗا ٣تلال

 ١(، ٚ تٛػ   عHlubucek et al., 2025) وٙ   ذ ٣ٔ   

تج  بسة  ،اثع  بد ٤ٗ  ا ث  ش ٣ٔجتٙ   ٣بث٤  ثبصاس ٢وبسصاسٞ  ب

 Pine) وٙذ ٣ٔ جبد٤وٙٙذٌبٖ ا ٔلشف ٢ثشا ٣بدٔب٘ذ٤٘ ثٝ

& Gilmore, 1998; Tom Dieck et al., 2018a.) 

ٔٙفع ُ   ب٤  ٔـبسوت فعبَ  ضا٥ٖٔ ٛػت٥ٝپ ذ،عدٚ ث  ٗ،٥ٕٞچٙ

 ب٤  ( Absorptionجزة ؿذٖ ) ثش ٣ٔجتٙ٘ٛ  استجبى  ض٥٘ٚ 

ٞب  تجشثٝ ٤ٗدسن ا چبسچٛة (Immersion) ٢ٚس غًٛٝ

 ٣٘مـ   ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤اثعبد، ص ٤ٗا ب٥ٖاص ٔ. وٙٙذ ٣سا وبُٔ ٔ

ٞ  ب  اف  ضٚدٜ داسد ٚ پ  ظٚٞؾ ت٥  ٚالع ١دس تجشث   ٢ٔح  ٛس

ً  ؾ٥پ   ؿٙبػ ب٘ٝ،  ٣٤ج ب ٤ص ت٥  ف٥ا٘ذ و ٝ و  ٘ـبٖ دادٜ  ٣ؿ ش

 ض٤  آٔٛصؽ ٚ ٌش ،٣ػشٌشٔ ٢ٞب ض٥ٜاٍ٘ ٢ش٥ٌ ؿىُ ٢ثشا

 Hosany & Witham, 2010; Lee et)اػت  ت٥اص ٚالع

al., 2014; Tom Dieck et al., 2018a .)٠ض٥  ٍ٘ا 

وؼ ت ِ زت ٚ    ٢و بسثشاٖ ث شا   ٤ُ  ث ٝ تٕب  ض٥  ٘ ٣ػشٌشٔ

 ,Jung & Lee) وٙ  ذ ٣ٔ  اؿ  بسٜ  ٙذ٤خٛؿ  ب ٢ا تجشث  ٝ

ٜ   ٣٤ٞب ٥ٝٙٚ دسصٔ(، 2006 ٔ  ٣فشٚؿ   ٔب٘ٙ ذ خ شد ث ٝ   ٥ُ  ث ب 

 Hilken) دداس ٛ٘ ذ ٥پ ت٥اص ٚالع ض٤ٌشا ٚ ٌش ِزت ذ٤خش

et al., 2017; Mehmetoglu & Engen, 2011.)  ع ذ  ث

 ذ٥  دا٘  ؾ ٚ ٔـ  بسوت فع  بَ تأو ؾ٤ث  ش اف  ضا ٣آٔٛصؿ  

ٍ   وٙذ ٣ٔ ٔ ؤثش   ٢ٞ ب  ض٥ٜ  ٚ ٌٔبِع بت ٔختّ ن آٖ سا اص ا٘

  ٝ دس (. Tom Dieck et al., 2018b)ا٘ ذ   و بسثشاٖ دا٘ؼ ت

 ٢و بسثشاٖ ث شا   ٤ُ  )فشاس( ثٝ تٕب ت٥اص ٚالع ض٤ٌش ت،٤ٟ٘ب

ٝ   ٢ٞ ب  ت٥  فبكّٝ ٌ شفتٗ اص فعبِ  دس  ٢ٚس سٚصٔ شٜ ٚ غًٛ 

 ت٥  ٚالع ؿ ٛد  ٣اؿبسٜ داسد ٚ ثبعف ٔ ٤ٍٗض٤جب ٢ا تجشثٝ

 Oh) اػ ت ادسان ؿٛد  ٣ػٙت غبت٥افضٚدٜ ٔؤثشتش اص تجّ

et al., 2007)و   ٝ  ٢ش٥ٚ ثشاػ   بع ت   أث ٤ٗثٙ   بثشا ؛

 ض٤  آٔٛصؽ ٚ ٌش ،٣ػشٌشٔ ٢سٚ تٛا٘ذ ٣ٔ ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص

 ٤ٗ  اَٚ ت  ب ػ  ْٛ ا ٢ٞ  بٝ ٥داؿ  تٝ ثبؿ  ذ فشه   ت٥  اص ٚالع

 :ؿٛد ٣ٌٔشح ٔ ش٤پظٚٞؾ ثٝ ؿشح ص



 

 1405( 61) پ٥بپ٣ ؿٕبسٜ ،دْٚ ؿٕبسٜ ،ؿب٘ضدٞٓ ػبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبصاس٤بث٣ تحم٥مبت/  76

ث  ب  ٣ٔثجت   ١ساثٌ   ٣ؿٙبػ   ٣٤ج  ب٤ص ١: تجشث  1 ١٥فشه  

 داسد. ٣ػشٌشٔ

ث  ب  ٣ٔثجت   ١ساثٌ   ٣ؿٙبػ   ٣٤ج  ب٤ص ١تجشث  : 2 ١٥فشه  

 داسد. آٔٛصؽ

 اص ض٤ٌشثب  ٣ٔثجت ١ساثٌ ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص ١تجشث: 3 ١٥فشه

 داسد. ت٥ٚالع
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 ضا٥ٖ  ٔ ك  ٛست ث  ٝ ت  ٛاٖ ٣ٔ   سا وٙٙ  ذٜ ٔل  شف ت٤سه  ب

َ  ٔلشف ١تجشث اص ٣ثخـ ِزت  ن٤  تعش خ ذٔت /ٔحل ٛ

 ٢ٞ  ب (. پ  ظٚٞؾSrivastava & Kaul, 2014) و  شد

 ٢فٙ بٚس  ٤ٗ  ا٘ ذ و ٝ ا   افضٚدٜ، ٘ـبٖ دادٜ ت٥ٚالع ثب ٔشتجي

ٝ  ٣ع بًف  ٢ٞ ب  جٙجٝ تٛا٘ذ ٣ٔ  ت٤  سا تمٛ ت٤سه ب  اصجّٕ 

 ,.Qin et alٔثجت ثٍزاسد ) ش٥تأث ٢سفتبس بت٥وشدٜ ٚ ثش ٘

اص عٛأ ُ ٔ ؤثش ث ش     ٣ى  ٤ ت٤سهب ٍش،٤د ب٥ٖث(. ثٝ 2021

اف ضٚدٜ اػ ت    ت٥  ٚالع ٢فٙ بٚس  شؽ٤دس پز ٢سفتبس بت٥٘

(Tom Dieck et al., 2018a)١تجشث   ب٥ٖٔ ٤ٗا دساِجتٝ  ؛ 

 ٢ٞ ب  ثؼ تش  ٤ٗت ش  ٣بت٥  اص ح ٣ى  ٤عٙ ٛاٖ   وٙٙذٜ ثٝ ٔلشف

وٙٙ  ذٜ اص ثش٘  ذٞب،    ٚ ادسان ٔل  شف ت٤سه  ب  ج  بد٤ا

 Mehmetoglu) سٚد ٣ٔ ؿٕبس ثٝٔحلٛلات ٚ خذٔبت 

& Engen, 2011)،  ٚ٤ ٝ ٖ  ض٥  ٘ ٞ ب  بفت  و ٝ   دٞ ذ  ٣ٔ   ٘ـ ب

 ٌ زاسد  ٣ٔ   ش٥ت أث  ٢سفت بس  بت٥  ٔثجت ثش ٘ ًٛس ثٝ ت٤سهب

(Hosany & Witham, 2010; tom Dieck et al., 

 ١ٞ  ب ساثٌ    پ  ظٚٞؾ ٣ساػ  تب، ثشخ    ٥ٗ(. دس ٕٞ  2017

افضٚدٜ ٚ للذ اػتفبدٜ ٔؼ تٕش سا   ت٥ٚالع ب٥ٖٔ ٥ٓشٔؼتم٥غ

ؿ ذٜ ٚ   ادسان ؼ ه ٤س ،٢و بسوشد  ٢ٞ ب  اسصؽ ك٤اصًش

 ٣٤ٚ ٍ٘ شؽ ؿٙبػ ب   ت٤چ ٖٛ سه ب   ٣ع بًف  ٢ٞب ٚاوٙؾ

ٚ William & Fouad, 2025ا٘ذ ) وشدٜ  ٗ،٤  ا ث ش ٜ (. ع لا

 ١تجشث   تٛا٘ ذ  ٣ٔ   ٣چٙذحؼ   ه٤  افضٚدٜ ثب تحش ت٥ٚالع

 ٢و شدٜ ٚ سفتبسٞ ب   ت٤سا تمٛ ت٤ٚ سهب ت٥اص ٚالع ض٤ٌش

 ٢ٞ  ب و  ٝ ث  ش پبػ  خ   ضد٥  سا ثشاٍ٘ ٣شٚػ  ٤ٚ ٣بث٤  ثبصاس

 اث  ش ٔثج  ت داسد ذ،٤  لل  ذ خش اصجّٕ  ٝوٙٙ  ذٜ،  ٔل  شف

(Kaplan & Haenlein, 2011; Leskovec et al., 

 ك٤  اصًش تٛا٘ ذ  ٣ٔ   ٣شٚػ٤ٚ ٣بث٤ثبصاس جٝ،٥٘ت دس ؛(2007

سا  ب٤ٖٔـ تش  ،ٔٛج ٛد  ٣اجتٕبع ٢ٞب اص ؿجىٝ ٢ثشداس ثٟشٜ

 ٢خ ٛد اص فٙ بٚس   ت٤سه ب  ١تجشث ثشاػبعتب  وٙذ ت٥تشغ

افضٚدٜ، اًلاعبت ٔحل َٛ سا ث ب دٚػتب٘ـ بٖ ث ٝ      ت٥ٚالع

 ٣بث٤  ثبصاس(. Leskovec et al., 2007اؿتشان ثٍزاس٘ذ )

 ٢ٞ ب  دس ؿجىٝ ب٥ْدٞبٖ پ ثٝ ا٘تمبَ دٞبٖ ٣وٝ ٘ٛع ٣شٚػ٤ٚ

 ت٤اص سه  ب ٢ش٥  ٌ ث  ب ثٟ  شٜ تٛا٘  ذ ٣اػ  ت، ٔ   ٣اجتٕ  بع

 ب٥ْ  پ ٠افضٚدٜ، ثٝ ا٘تـبس ٌؼ تشد  ت٥ٚالع ١وبسثشاٖ اص تجشث

ٖ  ٢ٞ ب  پ ظٚٞؾ  ث بٚجٛد ثش٘ذ وٕه وٙذ.   ٠دسث بس  ف شاٚا

(، ٚ Do et al., 2020) ب٘   ٤ٌٝشا ِ   زت ٢ٞ   ب اسصؽ

ٝ ٤ٌشا ذ٤ٜ  فب  تجشث ١ (، Meena & Sarabhai, 2023) ب٘ 

ٔح ٛس ٞٙ ٛص وٕت ش     اف ضٚدٜ ٚة  ت٥  ٚالع ث ش  ٣ٔجتٙ   ذ٤خش

 ٤ٗا ثش(. William & Fouad, 2025ؿذٜ اػت ) ٣ثشسػ

ٝ  پظٚٞؾ ٤ٗا ؿـٓچٟبسْ تب  ٢ٞبٝ ٥اػبع، فشه  ٥ٜٛؿ   ث 

 :ؿٛد ٣ٔ ٌٔشح ش٤ص

اص  ت٤ث ب سه ب   ٣ٔثجت ١ساثٌ ٣ػشٌشٔ ١تجشث: 4 ١٥فشه

 افضٚدٜ داسد. ت٥ٚالع غبت٥تجّ

اص  ت٤ث ب سه ب   ٣ٔثجت   ١ساثٌ آٔٛصؽ ١تجشث: 5 ١٥فشه

 افضٚدٜ داسد. ت٥ٚالع غبت٥تجّ

ث  ب  ٣ٔثجت   ١ساثٌ   ت٥  ٚالع اص ض٤  ٌش ١تجشث  : 6 ١٥فشه  

 افضٚدٜ داسد. ت٥ٚالع غبت٥اص تجّ ت٤سهب
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 مطترک یاجتماع

ٝ  ٢ثٝ ٔعٙب ت٥اص ٚالع ض٤ٌش  ٢ٞ ب  دٚس ؿذٖ ٔٛلت اص جٙج 

سٚصٔشٜ اػ ت   ٣ثبس ص٘ذٌ وؼبِت ب٤ ٙذ٤٘بخٛؿب ،٢تىشاس

حو ٛس دس   ٢وبسثشاٖ ثشا ٢ٞب ض٥ٜاٍ٘ ٤ٗتش اص ٟٔٓ ٣ى٤ٚ 

. ؿ ٛد  ٣ٔحؼٛة ٔ   ٣اجتٕبع ٢ٞب ٚ سػب٘ٝ ٢ٔجبص ٢فوب

ٚ  ت  ب٥َج٤د ٢ٞ  ب ٢ا٘  ذ و  ٝ فٙ  بٚس  ٌٔبِع  بت ٘ـ  بٖ دادٜ



 

 77/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 ٣حوٛس ٚ أىبٖ فشاس رٞٙ   حؼبعا ٣اجتٕبع ٢ٞب سػب٘ٝ

 ;Gao et al., 2017) دٞٙ ذ  ٣ٔ   ؾ٤سا اف ضا  ت٥  اص ٚالع

Park & Hwang, 2009 ٚ  ٣ث ش ٔـ ىلات ٚالع    ٜ (. ع لا

اص افى بس   ٣٤ثٝ سٞ ب  بص٥٘ ب٤ ت٥وٕجٛد فعبِ ٣ٌبٞ ،٣ص٘ذٌ

 ؿ   ٛد ٣ٔ    ت٥   اص ٚالع ض٤   ػ   جت ٌش ض٥   ٘ ٙذ٤٘بخٛؿ   ب

(Hartmann et al., 2010 ،دس ٚالع .)ٝاص  ض٤ٌش اصآ٘جبو

سا فشأ ٛؽ   ت٥تب ٚالع وٙذ ٣ثٝ وبسثشاٖ وٕه ٔ ت٥ٚالع

 Songغشق وٙٙذ ) ٤ٍٗض٤جب ٢اٝ وٙٙذ ٚ خٛد سا دس تجشث

et al., 2015بس٥ثؼ   تٛا٘ٙذ ٣افضٚدٜ ٔ ت٥ٚالع بت٥(، تجشث 

 ,Sungدسن ؿ  ٛ٘ذ ) ٣ػ  ٙت غ  بت٥اص تجّ شتش٥چـ  ٍٕ

 ١تجشث   جبد٤افضٚدٜ ثب ا ت٥ٚالع ثش ٣ٔجتٙ ٣بث٤(. ثبصاس2021

 ٢ٌزاس وبسثشاٖ سا ثٝ اؿتشان شٔعَٕٛ،٥غ ٚٔٛلت  ض٤ٌش

ٖ ٤تجشثٝ ث ب د  ٤ٗا ٝ وٙ ذ  ٣ٔ   ت٥  تشغ ٍ شا  ت،٥  تشتٗ ٤  ا . ث 

سا وٝ تٛػ ي   ٣شٚػ٤ٚ ٣بث٤ثبصاس تٛا٘ذ ٣افضٚدٜ ٔ ت٥ٚالع

 ت٤ٞ ذا  ،(Engel et al., 1986آغبص ؿذٜ اػت ) ٢ٔـتش

ٝ  بت٥  . ٔ  شدْ اغّ  ت تجشث وٙ  ذ  ٢ٞ  ب خ  ٛد سا دس سػ  ب٘

ث  ٝ اؿ  تشان   ٞ  ب ٥ّٓف   ب٤   ش٤تل  بٚ ك٤  اصًش ٣اجتٕ  بع

ٝ  ٥ُ  لج ٤ٗ  ا شا٤ص ٌزاس٘ذ، ٣ٔ ٝ ٞ ب   سػ ب٘ اص  ت ش  ٣بدٔب٘ ذ٘ ٤ ث 

 ٢ش٤تل  ٛ ٢ثشت  ش ت  ٛاٖ ٣ٔ  اث  ش سا  ٤ٗ  ٞؼ  تٙذ. ا ٚاطٌ  بٖ

 ٗ،٤ا ثشٜ علاٚ(. Edell & Staelin, 1983) ذ٥( ٘ب٢ٔ)ثلش

ٔعتجش  بت٥تجشث ض٥٘( Influencers) ٣اجتٕبع شٌزاسا٥ٖتأث

 ه٤  ٘ضد ٢اف ضٚدٜ ث ب اعو ب    ت٥  ٚالع غ بت ٥تجّ اصخٛد سا 

ٝ  ( ٚ دٚس )د٘جب٣َ)دٚػتبٖ ؿخل  ٢ٞ ب  وٙٙذٌبٖ دس سػ ب٘

خٛد ث ٝ اؿ تشان    ٣اجتٕبع ٢ٞب ؿجىٝ ٢( اعوب٣اجتٕبع

 ٣بث٤  (. دس ثبصاسLaudon & Traver, 2014) ٌزاس٘ذ ٣ٔ

ٝ (، ٣شٚػ٤ٚ ٣بث٤ثش وبسثشاٖ )ثبصاس ٣ٔجتٙ ثش٘ذ  ك٤  اصًش و 

ُ  ٚ ٔـ تشن  ٣اجتٕ بع  ٢ٞب تجشثٝ ٖ ٥تأث ث ب  تعبٔ   شٌ زاسا

ٖ  ثٝ تٛا٘ذ ٣ٔ ٢ٔـتش شد،٥ٌ ٣ٔ ؿىُ ٣اجتٕبع  ه٤   عٙ ٛا

 ث ش  ٔجتٙ ٣  ٣بث٤  ثبصاس ٙ ذ ٤فشا دس ٢ذ٥  وّ ٣ب٘ج٥ٔ ػبصٚوبس

ً (. Sung, 2021) وٙذ ٘مؾ ٢فب٤ا افضٚدٜ ت٥ٚالع  ػ ب٘

اص  ض٤  ٌش ١تجشث   ٢بٔذٞب٥ػٛاثك ٚ پ ٣ٚ ٕٞىبساٖ ثب ثشسػ

 غ بت ٥سا دس تجّ ت٥  اص ٚالع ض٤  ٌشاف ضٚدٜ، ٘م ؾ    ت٥ٚالع

 ت٥  ٚالع ٢ث  ب فٙ  بٚس ٕٞ  شاٜ تّف  ٗ ٢و  بسثشد ٢ٞ  ب ثش٘بٔ  ٝ

 ٤ٗ  (. اSung et al., 2022) وشد٘  ذ ٣اف  ضٚدٜ ثشسػ  

 ٢وٙٙ ذٌبٖ ث شا   و ٝ ٔل شف   داس٘ ذ  ٣ٔ ب٥ٖپظٚٞـٍشاٖ ث

وٙٙ ذٜ،   سٚصٔشٜ وٝ وؼُ ٣اص ص٘ذٌ ٣٤ٞب اجتٙبة اص جٙجٝ

 ,.Song et al) ؿ ٛ٘ذ  ٣ٔ   ٣تّم   ٢تى شاس  ب٤   ٙذ٤٘بخٛؿب

ْ  بت٥  ؿ ىُ تجشث ٝ (، اغّت ث2015  ٔب٘ٙ ذ  ،وٙٙ ذٜ  ػ شٌش

ٔؼ  بفشت  ذ،٤  جذ ٢ٚ ٚسصؽ، خ  ٛسدٖ غ  زاٞب  ٢ث  بص

ٝ  ؛(1401 ٕٞى   بساٖ، ٚ ٢شٔحٕذ٥ؿ   ) عٙ   ٛاٖ  و   ٝ ث   

ٌ  ٣ٔٙف   ٢ٞ ب ٝ دس ثشاث ش جٙج    ٣دفبع ٢ػبصٚوبسٞب  ٣ص٘ ذ

 آٚس٘  ذ ٣ٔ   ٢سٚ ت٥  اص ٚالع ض٤  ٌشث  ٝ  وٙٙ  ذ، ٣عٕ  ُ ٔ  

(Sung et al., 2022 .) 

 ثش ٣ٔثجت ش٥افضٚدٜ تأث ت٥فشاس اص ٚالع ١: تجشث7 ١٥فشه

 ٔـتشن داسد. ٣اجتٕبع ١تجشث

 ش٥اف ضٚدٜ ت أث   ت٥  ٚالع غ بت ٥اص تجّ ت٤: سهب8 ١٥فشه

 ٔـتشن داسد. ٣اجتٕبع ١تجشث ثش ٣ٔثجت

 ش٥اف ضٚدٜ ت أث   ت٥  ٚالع غ بت ٥اص تجّ ت٤: سهب9 ١٥فشه

 داسد. ذ٤للذ خش ثش ٣ٔثجت

 

 از برود دیجد ۀتجرباصالت ي  2-6

ٔحل ٛلات   ٢ذ٥وّ ٢ٞب ٣ظ٤ٌاص ٚ ٣ى٤أشٚصٜ، اكبِت 

ٝ  اكبِت ٚالع، دس. ؿٛد ٣ٔ ٔحؼٛةخذٔبت  ب٤  ٢ٔعٙ ب  ث 

ٝ  ٥ُاك   ٚ ٣ٚالع   احؼ بع  ٚ ٌٕٔئٗ ُ،٥اك ثبٚس  ه٤   ث 

 (.Tran & Nguyen, 2022) اػت خذٔت ب٤ ٔحلَٛ

ٜ  ت٥  ٚالع ٢فٙ بٚس  اص اػتفبدٜ ١ثب تٛػع ٝ ، اف ضٚد  تٛج 

 ٣بث٤  اف  ضٚدٜ دس ثبصاس ت٥  ٚالع ٣ث  ٝ ٘م  ؾ اػبػ   شا٤ٖٔ ذ 

ٓ  ٚ اػ ت  ؿ ذٜ  جّت  ٞ  ٖ اك بِت دس   ٢، تمبه ب ث شا  صٔ ب

ٛ  ض٥افضٚدٜ ٘ ت٥ٚالع  و شد  ذا٥  پ ؾ٤اف ضا  ب٤ٖٔـ تش  ٢اصػ 

(Zhu et al., 2023  ٝ ثب تٛجٝ ث .)٢لذستٕٙ ذ  ٢بٔ ذٞب ٥پ 

ٜ  ثٝ ٜافضٚد ت٥ٚالع ٣بث٤اكبِت دس ثبصاس ٣ظ٤ٌوٝ ٚ  ٕٞ شا

ثش٘ ذ   بت٥  تجشث تٛا٘ ذ  ٣افضٚدٜ ٔ ت٥ٚالع ٣بث٤، ثبصاسداسد
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وٙ  ذ  ج  بد٤وٙٙ  ذٌبٖ ا ٔل  شف ٢سا ث  شا ٢ت  ش جب٘ج  ٝ ٕٞ  ٝ

(Sung, 2021 .)ٝاف ضٚدٜ دسح بَ    ت٥  لعٚا ُ،٥دِ ٥ٕٗٞ ث

تعبُٔ ثب ٔحلٛلات ٚ  ٢ثشا ذ٤جذ ٣ؿذٖ ثٝ سٚؿ ٤ُتجذ

 ٢اص ثش٘  ذ ث  شا ٢ذ٤  جذ بت٥  خ  ذٔبت اػ  ت و  ٝ تجشث 

وٙٙ ذٌبٖ   ٔل شف  ٗ،٤  ا ثشٜ . علاٚوٙذ ٣ٔ جبد٤ا ب٤ٖٔـتش

 ١داًّٚجب٘   ٢ٌزاس ثٝ اؿتشان ٣فشاٚا٘ ٤ُٕٔىٗ اػت تٕب

 ٤ٗ  داؿتٝ ثبؿ ٙذ. ا  ٍشا٤ٖاص ثش٘ذ ثب د ذ٤جذ بت٥تجشث ٤ٗا

 ٢ب٤ٔضا تٛا٘ذ ٣ٔ ٤ٝٙثش٘ذ ثذٖٚ پشداخت ٞض ذ٥٤ؿىُ اص تأ

 ٞ ب  بفت٤ٝ ٤ٗٞب ثٝ ٕٞشاٜ داؿتٝ ثبؿذ. ا ؿشوت ٢ثشا ٢بس٥ثؼ

ثش٘ ذ   ذ٤  جذ ١و ٝ تجشث    دٞ ذ  ٣٘ـبٖ ٔ   ،٢٘ظش ٣ٔجب٘دس 

اف ضٚدٜ ٕٔى ٗ    ت٥  ٚالع ٣تعبّٔ غبت٥ؿذٜ تٛػي تجّٝ اسائ

 Sung etثٍزاسد ) ش٥تأث ذ٤ٔثجت ثش للذ خش ًٛس ثٝاػت 

al., 2022 .)ٖدادٜ ؿ ذ،   ح٥تٛه ٤ٗا اص ٥ؾپوٝ  ًٛس ٕٞب

ٝ  تٛا٘ ذ  ٣ٔ   اتفبق ٤ٗا  ت٥  ٚالع ٣بث٤  ثبصاس ت٥  ٔبٞ ٥ُ  دِ ث 

( ٚ Krishna, 2012) ٣حؼ   ه٤  افضٚدٜ ثبؿ ذ و ٝ تحش  

ٚ  ذ٤   جذ بت٥  تجشث ج  بد ٤ا ٢سا ث  شا ٣تع  بّٔ  ٢فٙ  بٚس

 tom Dieck et) وٙذ ٣ٔ ت٥تشو ٥ُٚسوٙٙذٜ ٚ اك غًٛٝ

al., 2018a .)12ٚ  11، 10 ٢ٞ ب ٝ ٥اػ بع، فشه    ٤ٗ  ا ثش 

 :ؿٛد ٣ٌٔشح ٔ ش٤ص كٛست ثٝ

 ث ش  ٣ٔثجت   ش٥اف ضٚدٜ ت أث   ت٥  : اك بِت ٚالع 10 ١٥فشه

 اص ثش٘ذ داسد. ذ٤جذ ١تجشث

اص  ت٤سه ب  ك٤  اص ثش٘ذ اصًش ذ٤جذ ١: تجشث11 ١٥فشه

 ٣اجتٕ بع  ١تجشث   ث ش  ٣ٔثجت   ش٥افضٚدٜ تأث ت٥ٚالع غبت٥تجّ

 ٔـتشن داسد.

اص  ت٤سه ب  ك٤  اص ثش٘ذ اصًش ذ٤جذ ١: تجشث12 ١٥فشه

 داسد. ذ٤للذ خش ثش ٣ٔثجت ش٥افضٚدٜ تأث ت٥ٚالع غبت٥تجّ

اص  ٣، ث ٝ ثشخ   1ج ذَٚ  دس لبِت  ،ثخؾ ٤ٗا ١دس ادأ

ٔٛهٛ   ٠سدسثب ؿذٜ ا٘جبْ ٣ٚ خبسج ٣داخّ ٢ٞب پظٚٞؾ

 پشداختٝ ؿذٜ اػت. ٢ا٘تمبد ٢ىشد٤پظٚٞؾ ثب سٚ ٤ٗا

 

 ؿذٜ ا٘جبْ ٢ٞب اص پظٚٞؾ ٣. ثشخ1 جذَٚ
Table 1. Summary of Previous Studies 

 تی/محديدوقد ي یدیکل یَا افتٍی َدف پصيَطگران

 ٕٞى      بساٖ ٚ ٢شاحٕ      ذ٥ٔ

(1401) 

 ٣شٚػ  ٤ٚ غ  بت٥تجّ ٢ث  شا ٣ٔ  ذِ ٣ًشاح   ت٤  ٔحٛس

 ٠اف  ضٚدٜ دس دٚس ت٥  پّتف  شْ ٚالع ث  ش ٣ٔجتٙ   ٢ا سػ  ب٘ٝ

 وشٚ٘ب

 ت٥ٚالع ثش ٣ٔجتٙ ٢ٞب ثش٘بٔٝ ثب ب٤ٖٔـتش تعبُٔ وٝ دٞذ ٣ٔ ٘ـبٖ ٞب بفت٤ٝ

 ج  بد٤دس آٖ ٔٛج  ت ا ٣شٚػ  ٤ٚ غ  بت٥اص تجّ ٢ش٥  ٌ اف  ضٚدٜ ٚ ثٟ  شٜ

 ٙذ٤خٛؿ  ب ١تجشث  ٚ ج  زة ٔخبًج  بٖ ٚ ثش٘  ذ ؿ  ذٖ ٚ   ٢تٕٙذ٤سه  ب

 ـ  تش٥ٌٔبِع  ٝ ث ٤ٗ  ا ،ث  بٚجٛدا٤ٗ ؿ  ٛد؛ ٣ٔ   ـ  ٥ٗى٥اػ  تفبدٜ اص اپّ

ٚ  ٢تٕٙذ٤ٔب٘ٙ ذ سه ب   ،٣وّ   ٥ٕ٣داؿتٝ ٚ ثٝ ٔفبٞ ٣ف٥تٛك ٢ىشد٤سٚ

 ثش٘ذ ؿذٖ ثؼٙذٜ وشدٜ اػت.

 ٕٞى     بساٖ ٚ ٢شٔحٕذ٥ؿ     

(1401) 

 ت٤ٚ سه ب  ٢التلبد ١تجشث ،٣ؿٙبػ ٣٤جب٤اثش ص ٣ثشسػ

 ١اف ضٚدٜ ث ش لل ذ ػ فش ٚ تجشث       ت٥  ٚالع ٣بث٤اص ثبصاس

 غزا ٢ٔـتشن دس كٙعت ٌشدؿٍش ٣اجتٕبع

ٔعٙ بداس ث ش    ٢اث ش  ٣ػ  ؿٙب٣٤ج ب ٤پ ظٚٞؾ ٘ـ بٖ داد ص   ٤ٗ  ا ٢ٞ ب  بفت٤ٝ

ٔ  ٗ،٥داسد. ٕٞچٙ   ت٥  اص ٚالع ض٤ٌشٚ  ٣ػشٌشٔ ،آٔٛصؽ  ٚ ٣ػ شٌش

 ٢ٔثج ت ٚ ٔعٙ بداس   شات٥اف ضٚدٜ ت أث   ت٥  اص ٚالع ت٤ثش سه ب  آٔٛصؽ

ٕٞچ ٖٛ   ٣بث٤  ثبصاس ٢ذ٥  وّ ٢شٞب٥ٔتغ ٣ثشسػ ثذٖٚ، حبَٗ ٤ثبا ؛داسد

ٝ ٤وٝ  ؿٛد ٣ٔٛجت ٔ ٣شٚػ٤ٚ غبت٥تجّ ب٤ ذ٤للذ خش آٖ اص  ٢ٞ ب  بفت 

 ثبؿذ. ٚدتشٔحذ ٣بث٤ثبصاس ٠دس حٛص ٢ٔٙظش وبسثشد

 ٚ ٣بث٤ثبصاس دس افضٚدٜ ت٥ٚالع ٢فٙبٚس وبسثشد ٣ثشسػ (1401) ٕٞىبساٖ ٚ ٢ػبعذ

 غبت٥تجّ

ٝ اف ضٚدٜ   ت٥ٚالع ٢فٙبٚس دٞذ ٣٘ـبٖ ٔ پظٚٞـٍشاٖ ٢ٞب بفت٤ٝ  ٥ُ  دِ ث 

ٜ وٝ داسد ثبعف ٌؼ تشؽ   ٣ت٥جزاث  ٣بث٤  ٚ ثبصاس غ بت ٥تجّ ٢ٞ ب  ح ٛص

 ت٥  ٚالع ت٥ثش جزاث ذ٥ثٝ تأو فميپظٚٞؾ  ٤ٗا ،ثبٚجٛدا٤ٗ ؿٛد؛ ٣ٔ

 ٘ج  ٛدثؼ  ٙذٜ و  شدٜ اػ  ت ٚ  ٣بث٤  ٚ ثبصاس غ  بت٥تجّ ٠ح  ٛص دساف  ضٚدٜ 

پ ظٚٞؾ ٔٛج ت    ٤ٗ  دس ا ش٤پز ػٙجؾ ٢شٞب٥ٚ ٔتغ ٢چبسچٛة ٘ظش

 .اػت ؿذٜٔحذٚد ؿذٖ وبسثشد آٖ 



 

 79/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 تی/محديدوقد ي یدیکل یَا افتٍی َدف پصيَطگران

)Sung et al., 2022( ت٥ٚالع ٢وبسثشد ١ثش٘بٔ غبت٥تجّ ج٤٘تب ٣ثشسػ  ٜ  اف ضٚد

 ٢ٌ  زاس اؿ  تشان ث  ٝ ث  ش( تجشث  ٝ التل  بد عٙبك  ش)

 ٣اجتٕبع ٢ٞب ؿجىٝ ك٤اصًش وٙٙذٜ ٔلشف بت٥تجشث

ٝ    ٢ٞ ب  وٝ تجشثٝ داد٘ـبٖ  ج٤٘تب ٚسوٙٙ ذٜ و ٝ    ثش٘ ذ ٘ٛآٚسا٘ ٝ ٚ غًٛ 

 ٢ٞ ب  ث ش ٚاو ٙؾ   ٣ٔثجت ش٥تأث ؿٛ٘ذ، ٣ٔ جبد٤افضٚدٜ ا ت٥ٚالع ك٤اصًش

ٝ  ٢وـ ٛس وٙٙذٌبٖ داس٘ ذ. پ ظٚٞؾ حبه ش دس     ٔلشف ٝ ٤ تٛػ ع  بفت 

ٗ  ج٤٘ت ب  ٗ،٤ثٙبثشا اػت؛ؿذٜ  ا٘جبْ ٝ  اػ ت  ٕٔى   ٢ٞ ب  تف بٚت  ٥ُ  دِ ث 

 ٢وـ ٛسٞب  ٣دس ثؼتش فشٍٞٙ   ٢التلبد–٣اجتٕبع ٢ٞب ٥ٝٙاص صٔ ٣٘بؿ

 .ثبؿذ ض٤ٔتٕب٘ٛظٟٛس  ٢ٚ دس ثبصاسٞب تٛػعٝ  دسحبَ

)Shukla et al., 2024( ت٥ٚالع ٚ ٢ٔجبص ت٥ٚالع ٢ٞب ت٥لبثّ ٣ثشسػ  ٜ  اف ضٚد

ٝ  التلبد ٢تئٛس ٢ٞب ض٥ٜاٍ٘ بت٥تجشث ؾ٤افضا دس  تجشث 

 ػفش ٚ ٢ٌشدؿٍش دس

 ٢ٔج بص  ت٥  اف ضٚدٜ ٚ ٚالع  ت٥  پظٚٞؾ، ٚالع ٤ٗا ٢ٞب بفت٤ٝثب  ٌٔبثك

ٚ  ٣ؿٙبػ   ٣٤ج ب ٤ص ظ٤ٜٚ ثٝالتلبد تجشثٝ  ٢ٞب ض٥ٜاٍ٘ ت٤ثٝ تمٛ تٛا٘ذ ٣ٔ

 ٢اص ٌشدؿ  ٍش جب٘ج  ٝ ٕٞ  ٝٔٙج  ش ؿ  ٛ٘ذ ٚ ٔٛج  ت دسن  ٣ػ  شٌشٔ

دس  ٢ٔج بص  ت٥  اف ضٚدٜ ٚ ٚالع  ت٥  پظٚٞؾ ثش ٘م ؾ ٚالع  ٤ٗؿٛ٘ذ. ا

 ؛داسد ذ٥  تأو ٢ٌشدؿ ٍش  ٠التلبد تجشثٝ دس حٛص ٢ٞب ض٥ٜاٍ٘ ت٤تمٛ

ٝ  ـ تش ٥أ ب ث   ٣ٚ ػ  شٌشٔ ٣ؿٙبػ   ٣٤ج  ب٤ٕٞچ ٖٛ ص  ،٢ا ث  ش اثع بد تجشث  

 ١ٚ تجشث   ذ٤  لل ذ خش  ش٥٘ظ شٞب٥اص ٔتغ ٣تٕشوض وشدٜ اػت ٚ ثٝ ثشخ

 .اػت ٘ شداختٝٔـتشن  ٣اجتٕبع

)Tan et al., 2022( ت٥  ٚالع ٣بث٤  ساثبص شات٥ثأت ٣ثشسػ   ٔ  ضا٥ٖ  اف ضٚدٜ ث ش 

 آسا٤ـ٣ ِٛاصْ ٢ٞب ٣فشٚؿ خشدٜفشٚؽ دس 

 دس ذ٤جذ ب٤ٖافضٚدٜ ثش ٔـتش ت٥ش ٚالع٥ثتأ وٝ ثٛد آٖ اص ٣حبو ج٤٘تب

 ش٥ثش ت أث  ذ٥تش اػت. پظٚٞؾ حبهش ثب تأو ٢لٛ ٔحلَٛ ذ٤جٟت خش

ث ٝ اث ش    ٣ٔتف بٚت  ذٌب٤ٜٚاسد، د تبصٜ ب٤ٖافضٚدٜ ثش ٔـتش ت٥ٚالع تش ٢لٛ

َ ٗ ٤ث با  دٞ ذ؛  ٣اسائٝ ٔ   افضٚدٜ ت٥ٚالع ٖ ، ح ب  ٢چ بسچٛة ٘ظ ش   ث ذٚ

 اص التلبد تجشثٝ اػت. ٔتأثش ٢شٞب٥سٚؿٗ ٚ ٔتغ

)Sung, 2021( ت٥  ٚالع ٢وبسثشد ١ثش٘بٔ غبت٥تجّ آثبس ٣ثشسػ  ٜ  اف ضٚد

 وٙٙذٜ ٔلشف ٢ٞب پبػخ ثش( تجشثٝ التلبد عٙبكش)

ٝ  وٝ داد  ٘ـبٖ ٞب بفت٤ٝ اص  ت٤سه ب  ك٤  اصًشالتل بد تجشث ٝ    ٢ٞ ب  ٔؤِف 

 ذ٤  خش لل ذ ٔـ تشن   ٣اجتٕبع ١تجشث ٢افضٚدٜ سٚ ت٥ٚالع غبت٥تجّ

٘ؼجت ث ٝ   ٢تش ك٥دل ٥ّ٣. پظٚٞؾ حبهش چبسچٛة تحّثٛد شٌزاس٥تأث

 ت٥  ٚالع غ بت ٥اص تجّ ت٤ٚ ٘مؾ سهب دٞذ ٣اسائٝ ٔ ٞب اص ٌٔبِعٝ ٣ثشخ

َ ٗ ٤ثبا وٙذ؛ ٣ٔ ٥٥ٗتج ٣خٛث سا ثٝ افضٚدٜ پ ظٚٞؾ وٕت ش ث ش     ٤ٗ  ، اح ب

ٚ  ٣ٙ  ٥٥تج ت٥ٔبٞ ـتش٥تٕشوض داؿتٝ ٚ ث ٣ت٤ش٤ٚ ٔذ ٢ساٞجشد ٢ٞب جٙجٝ

 داسد. ٢٘ظش

 

ٖ  ٣ٔ   1 جذٌَٚٛ٘ٝ وٝ دس  ٕٞبٖ ٜ  ت ٛا  و شد،  ٔـ بٞذ

ٞ  ـتش٥ؿذٜ ث ا٘جبْ ٣ٌٔبِعبت داخّ  ٣وّ   ٥ٓثش اثعبد ٚ ٔف ب

ٜ   ت٥ٚالع ٢فٙبٚس ٝ    افضٚدٜ اوتف ب و شد  ٣٤ٞ ب  ا٘ ذ ٚ ث ٝ جٙج 

 ٣ثشخ   ثٝداؿتٝ ٚ  ذ٥تأو ب٤ٖٔـتش ٢جزاة ثٛدٖ ثشا ش٥٘ظ

ٝ  ذ٤  ٔب٘ٙ ذ لل ذ خش   ٣بث٤  ثبصاس ٢ذ٥وّ ٢شٞب٥اص ٔتغ  تٛج 

 ٢فٙ بٚس  ٤ٗ  ا ٢و بسثشد  ٢ٞ ب  ثش جٙجٝ ج٥ٝدس ٘ت ا٘ذ؛ ٘ىشدٜ

 ؛1401 ٕٞى   بساٖ، ٚ ٢ػ   بعذا٘   ذ ) ٘ذاؿ   تٝ ذ٥   تأو

ٚ ٕٞىبساٖ،  ٢شاحٕذ٥ٔ ؛1401 ٕٞىبساٖ،ٚ  ٢شٔحٕذ٥ؿ

٘ـبٖ  ٣ٌٔبِعبت خبسج ٢ٞب ٣ثشسػ ٗ،٤ا ثش علاٜٚ(. 1401

سا دس  ٣ٞ   ب چ   بسچٛة ٔـخل    اص آٖ ٣داد و   ٝ ثشخ   

  ٜ  ب٤  ( Tan et al., 2022ا٘ ذ )  پظٚٞؾ خٛد ِح بٍ ٘ى شد

 ش،٤پ  ز ػ  ٙجؾ ٢شٞ  ب٥ث  ٝ ٔتغ ٣ٌٔبِع  بت داخّ   ٕٞب٘ٙ  ذ

ٚ  ذ٤  ٔب٘ٙذ للذ خش ٣بث٤ثبصاس ٠ٚ ٟٔٓ دس حٛص شٌزاس٥تأث

ٝ ٔـتشن  ٣اجتٕبع ١تجشث ٜ  تٛج   Shukla et) ا٘ ذ  ٘ى شد

al., 2024ض٥  ٞ ب ٘  اص پ ظٚٞؾ  ٍ ش ٤د ٣ثشخ   ت،٤(. دس ٟ٘ب 

ٝ  ٝداؿتٙذ ٚ وٕتش ث ٢ٚ ٘ظش ٥٥ٙ٣تج ت٥ٔبٞ ـتش٥ث  ٢ٞ ب  جٙج 

(. Sung, 2021) ثٛد٘  ذ پشداخت  ٝ ٣ت٤ش٤ٚ ٔ  ذ ٢و  بسثشد

ٝ  ث ب  ٗ،٥ٕٞچٙ ٝ  تٛج  ٝ  ٢ٞبدس وـ ٛس  اج شا  ث  ٝ ٤ تٛػ ع  بفت 



 

 1405( 61) پ٥بپ٣ ؿٕبسٜ ،دْٚ ؿٕبسٜ ،ؿب٘ضدٞٓ ػبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبصاس٤بث٣ تحم٥مبت/  80

 ٢ٞ ب  ٥ٝٙاص صٔ ٣٘بؿ ٢ٞب تفبٚت ٥ُدِ ثٝ ج٤ٕٔىٗ اػت ٘تب

َ  ٢وـٛسٞب ٣دس ثؼتش فشٍٞٙ ٢التلبد–٣اجتٕبع   دسح ب

 ١ٌٔبِع  (. Sung et al., 2022ثبؿ  ذ ) ض٤تٛػ  عٝ ٔتٕ  ب

 ٣التلبد تجشث ٝ ث ٝ ثشسػ     ١٤٘ظشحبهش، ثب ٔجٙب لشاس دادٖ 

 ٣اجتٕ بع  ١افضٚدٜ ثش تجشث   ت٥ٚالع ثش ٣ٔجتٙ غبت٥تجّ ش٥تأث

 ٣ٚ اجتٕ  بع ٣دس ثبف ت فشٍٞٙ    ذ٤  ٔـ تشن ٚ لل  ذ خش 

 ٣پظٚٞـ   خ أ  ٤ٗتب ا وٛؿذ ٣ٚ ٔ پشداصد ٣ٔ شا٤ٖوـٛس ا

 .وٙذ ثشًشفسا 

 

 پصيَص یضىاس ريش. 3

ٝ ٚ  ٢و بسثشد  ؛ِح بٍ ٞ ذف   ثٝپظٚٞؾ حبهش  ِح بٍ   ث 

 ٢ٞ   ب پ   ظٚٞؾ ١دػ   ت دسٞ   ب  دادٜ ٢آٚس ٌ   شد ؛٥ٛ٠ؿ   

ٍ   ٣ـ  ٤ٕب٥پ-٣ف٥تٛك ٚ  شد٥  ٌ ٣ٔ   ل شاس  ٣اص ٘ ٛ  ٕٞجؼ ت

اػت.  ٣كٛست وّٕ ثٝ ؛ٞب دادٜ ٥ُٚتحّ ٤ٝتجض ٠اص٘ظش ٘حٛ

ٛ پ ظٚٞؾ سا   ٤ٗ  دس ا ٢آٔ بس  ١جبٔع دا٘ـ ٍبٜ   ب٤ٖدا٘ـ ج

ٝ   ٥ُٔبص٘ذساٖ تـى ٔٙظ ٛس اف ضا٤ؾ ٞشچ ٝ ث٥ـ تش      داد٘ذ. ث 

 ٜ  ٢اعو ب  اثت ذا  پ ظٚٞؾ،  ٤ٗ  ا دسٞ ب   دلت ٚ ك حت داد

ٝ  ٔٛسد ٜ  ت٥  ٚالع غ بت ٥تجّ ٔع شم  دس ٌٔبِع   ل شاس  اف ضٚد

سا داؿ تٝ   غ بت ٥٘ ٛ  اص تجّ  ٤ٗٔٛاجٟٝ ثب ا ١تجشث تب ٌشفتٙذ

 ل شاس ٞ ب   آٖ بس٥دس اخت پظٚٞؾ ١٘بٔ ٚ ػ غ پشػؾ ثبؿٙذ

 ت٥  ٚالع غ بت ٥تجّ ٙ ه ٥ٔٙظٛس، اثتذا ِ ٤ٗا ٢ثشاؿذ.   دادٜ

ٝ  ٔشث ٛى افضٚدٜ و ٝ   َ  ث   دس ث ٛد  ٣آفت بث  ٙ ه ٥ع ٔحل ٛ

ثع ذ،   ١ٔشحّ دس. ٌشفت لشاس ٢آٔبس ٕ٘ٛ٘ٝ ٢اعوب بس٥اخت

ٕ٘ٛ٘ٝ خٛاػتٝ ؿذ تب ثب ا٘تخ بة ف شْ ك ٛست،     ٢اص اعوب

ث ٛد،   ٞبٖ آ پؼٙذوٝ  ٣ٙى٥ٚ ًشح ع ٣ٚ عذػ ٤ٓجٙغ فش

ٛ  ٥ٗدٚث اص اػتفبدٜ ثبسا  خٛد ٣ا٘تخبث ٣آفتبث ٙه٥ع  ٢جّ 

 ٤ٗا اص غپ. وٙٙذكٛست خٛد ٔـبٞذٜ  ٢سٚ ٕٞشاٜ، تّفٗ

ت  ب ث  ٝ  ؿ  ذ ٣دٞٙ  ذٌبٖ دسخٛاػ  ت ٔ   ٔشحّ  ٝ، اص پبػ  خ

ٞ ب ل شاس دادٜ    آٖ بس٥  و ٝ دس اخت  ٢ا ٘بٔٝ پشػؾ ٢ٞب ػؤاَ

 ٤ٗدس ا ٢آٔبس ١جبٔع ٢اعوبؿذٜ ثٛد پبػخ دٞٙذ. تعذاد 

حج ٓ   ٥ٗ ٥ تع ٢ثشاپظٚٞؾ ٘بٔحذٚد فشم ؿذٜ اػت ٚ 

٘بٔح ذٚد   ١جبٔع   ٢حجٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثشا ٥٥ٕٗ٘ٛ٘ٝ، اص سٚؽ تع

ٜ اص ج ذَٚ ٔٛسٌ بٖ    بدٜثب اػتف ٝ  ثٟ ش  ٤ٗ  ا ث ش ؿ ذ.   ٌشفت 

 اص٘ف ش ث ٝ دػ ت آٔ ذ ٚ      384، حجٓ ٕ٘ٛ٘ٝ ثشاثش ثب اػبع

اػ تفبدٜ   ض٥  ٘ دػ تشع  دس ٣شتل بدف ٥غ ٢ش٥ٌ ٕ٘ٛ٘ٝ سٚؽ

 ٍ بسؽ ث شا٢ ثشسػ ٣ ػ ٛاثك ٚ ٘    پ ظٚٞؾ، . دس ا٤ ٗ  ؿذ

. ؿ  ذ ٌشفت  ٝ ثٟ  شٜا٢  اص سٚؽ وتبثخب٘  ٝ ٔج  ب٣٘ ٘ظ  ش٢ 

آٚس٢  جٕ  ع ،٣ـ  ٤ٕب٥ث  ب اػ  تفبدٜ اص سٚؽ پ  ٥ٕٗٞچٙ  

 ٢ٌشفت. اثضاس ٌشدآٚس ا٘جبْا٘تخبث٣  ١ٞب٢ ٕ٘ٛ٘ د٤ذٌبٜ

 ,.Sung et al) ث ٛد ٘بٔ ٝ   پظٚٞؾ، پشػؾ ٤ٗٞب دس ا دادٜ

ٝ  تٛجٝ ث ٝ اػ تب٘ذاسد ث ٛدٖ پشػ ؾ    (. ثب 2022  ٢ث شا  ، ٘بٔ 

ٞ  ب٢  د٤  ذٌبٜ پ  ظٚٞؾ، اث  ضاس ٢ك  ٛس ٤  ٣سٚا ػ  ٙجؾ

 ٤ ٣ سٚا ٚٔ ٛسد ٌٔبِع ٝ اخ ز     ٠ح ٛص  خجشٌبٖ اص ٢تعذاد

اص  ض٥  ػ بصٜ ٘  ٤ ٣ ػ ٙجؾ سٚا  ٢ثشا. ؿذ ذ٥٤تأ ٘بٔٝ پشػؾ

ْ  ٢ذ٥٤  تأ ٣ع  بّٔ ٥ُ  تحّ سٚؽ اف  ضاس  ث  ب اػ  تفبدٜ اص ٘  ش

ٝ اع اػ تفبدٜ ؿ ذ.    اَ  ٣پ اػٕبست  ٣ع بّٔ  ث بس  اصآ٘جبو 

ٜ  ٔمذاس ٗ،٥ٕٞچٙ ٚ ثٛدٜ 0.4 اص ؾ٥ث ٞبٝ ٤ٌٛ ٣تٕبٔ  آٔ بس

t آٔ ذٜ  دػ ت  ثٝ 1.96 اص تش ثضسي ٞب آٖ اص ه٤ٞش ٢ثشا 

ٌّٔ ٛة اػ ت.    ٣٤سٚا ٢٘بٔٝ داسا پشػؾ ٗ،٤ثٙبثشا اػت؛

 ٢ٔع بدلات ػ بختبس   ٣بث٤ ٌشا دس ٔذَٓ سٚا٣٤ ٞ ٥ٕٗٞچٙ

ُ ت ٚٔع٥بس ٥ٔب٥ٍ٘ٗ ٚاس٤ب٘غ اػ تخشا    ثشاػبع  ؿ ذ  ح٥ّ 

٘ـ بٖ   ج٤. ٘ت ب اػ ت  ؿذٜ اسائٝ ،2جذَٚ آٖ دس  ج٤وٝ ٘تب

ؿ ذٜ اص   تٕب٣ٔ ٔمبد٤ش ٥ٔب٥ٍ٘ٗ ٚاس٤ب٘غ اػتخشا  دٞذ ٣ٔ

٥ٌ  ش٢ اص سٚا٤  ٣  ثٙ  بثشا٤ٗ ٔ  ذَ ا٘  ذاصٜ ،ث٥ـ  تش ث  ٛدٜ 4/0

 ٣ثشسػ ٢ثشا ٗ،٥ٕٞچٌٙشا٢ ٔٙبػت ثشخٛسداس اػت. ٓ ٞ

وشٚ٘ج ب  ٚ   ٢آِف ب  ت٤اص ه ش  ض٥  ٘ پ ظٚٞؾ اث ضاس   ٣٤ب٤پب

ْ  ٥ّ١ٚػ   ثٝاػتفبدٜ ؿذ وٝ  ٣ج٥تشو ٣٤ب٤پب ٣ثشسػ  اف ضاس  ٘ ش

 ١اص ٕ٘ٛ٘     ٚ( ٔحبػ    جٝ Spss18) 18 اع اع ٣پ     اع

ٔشثٛى ثٝ  ج٤. ٘تبؿذآصٖٔٛ اػتفبدٜ  عٙٛاٖ پ٥ؾٝ ث ٣٤تب30

 دس ت  ٛاٖ ٔ  ٣ ساآٖ  ذ٥  ٚ تبئ ٘بٔ  ٝ پشػ  ؾ ٣٤ب٤  پب ٣ثشسػ  

 .وشد ٔـبٞذٜ 2 جذَٚ



 

 81/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 ٍٕٞشا سٚا٣٤ ٚ ٣٤ب٤پب. 2 جذَٚ
Table 2. Reliability and Convergent Validity 

 Cronbach’sAlpha rho_A CR AVE بُعد

 0/677 0/863 0/759 0/760 آٔٛصؽ

 0/763 0/865 0/702 0/704 اكبِت

 0/758 0/926 0/898 0/894 ٔـتشن ٣اجتٕبع ١تجشث

 0/696 0/932 0/925 0/913 اص ثش٘ذ ذ٤جذ ١تجشث

 0/709 0/879 0/807 0/792 ت٤سهب

 0/681 0/865 0/768 0/766 ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص

 0/689 0/869 0/777 0/775 ٣ػشٌشٔ

 0/658 0/885 0/825 0/826 )فشاس( ت٥ٚالع اص ض٤ٌش

 0/771 0/871 0/703 0/703 ذ٤للذ خش

 

 ٢ث ب وٕ ه آصٔ ٖٛ ثبسٞ ب     ض٥  ٚاٌشا ٘ ٣٤سٚا ٣ثشسػ

. دس آصٔ ٖٛ  ؿ ذ  ٣ثشسػ  فٛسُ٘ ٚ لاسوش  بس٥ٚ ٔع ٣عشه

 ٠ٞش ؿبخق ثب ػبص ٣عبّٔ ٔمذاس ثبس ذ٤ثب ،٣عشه ٢ثبسٞب

ٜ   ٣اص ثبسعبّٔ ـتش٥خٛدؽ، ث  ٍ ش ٤د ٢ٞ ب  آٖ ؿبخق ث ب ػ بص

ٝ ٤. ثشاػ بع  ؿ ذ  ذ٥٤  ٚ تأ ٣ثشسػِزا  ؛ثبؿذ آصٔ ٖٛ   ٢ٞ ب  بفت 

اظٟ  بس داؿ  ت و  ٝ  ت  ٛاٖ ٣ٔ   ض٥  ( 1981٘فٛس٘  ُ ٚ لاسو  ش )

 ٢ٞ ب  ث ب ؿ بخق   ٢ـ تش ٥تعبٔ ُ ث  ،ٔىٖٙٛ دس ٔذَ ٢شٞب٥ٔتغ

ٔ ذَ دس   ٢ٚاٌ شا  ٤ ٣ ٚ سٚا ٍش٤د ٢ٞب خٛد داس٘ذ تب ثب ػبصٜ

ػ ٙجؾ ف شم ٘شٔ بَ     ٢ث شا  ٗ،٥ٕٞچٙ  اػ ت.   ٣حذ ٔٙبػ ج 

اػ تفبدٜ   3ج ذَٚ  ٌٔ بثك   K-Sاص آصٔ ٖٛ   ض٥٘ شٞب٥ثٛدٖ ٔتغ

پ ظٚٞؾ   ٢ٞ ب  اػت وٝ دادٜ ٤ٗا ٠وٙٙذٖ ب٥ث ج٤ؿذٜ اػت. ٘تب

 ٘شٔبَ ثشخٛسداس٘ذ.ش٥غ ع٤اص تٛص
 

 ٘بٔٝ پشػؾ K-S. آصٖٔٛ 3 جذَٚ
Table 3. Kolmogorov–Smirnov Normality Test Results 

 یدار یمعى سطح آزمًن آمارٌ ریمتغ

 0/000 0/151 ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص

 0/000 0/128 ٣ػشٌشٔ

 0/000 0/140 آٔٛصؽ

 0/000 0/136 )فشاس( ت٥ٚالع اص ض٤ٌش

 0/000 0/151 غبت٥تجّ اص ت٤سهب

 0/000 0/101 افضٚدٜ ت٥ٚالع

 0/000 0/118 ذ٤خش للذ

 0/000 0/138 ٔـتشن ٣اجتٕبع ١تجشث

 0/002 0/060 اكبِت

 

استج بى ٚ ث شاصؽ    ضا٥ٖ  ٔ ٣ثشسػ   ٔٙظ ٛس  ثٝ ٗ،٥ٕٞچٙ

ٜ    پشػؾ ٢ٞبٝ ٤ٌٛ  ٥ُ  ٔشثًٛ ٝ، اص تحّ  ٢ٞ ب  ٘بٔ ٝ ث ب ػ بص

َ  ،1ؿ ىُ  . دس ؿ ذ ( اػ تفبدٜ  CFA) ٢ذ٥٤تأ ٣عبّٔ  ٔ ذ

 ش٤ٔعٙبداس ٚ ٔمبد ٢ٞبٝ ٤پظٚٞؾ ٕٞشاٜ ثب ٌٛ ٢ش٥ٌ ا٘ذاصٜ

ؿ ذٜ   ٥ٓ٘ؼجت ثٝ عبُٔ ٔتٙبظش تشػ ه٤ٞش ٣عبّٔ ٢ثبسٞب

 (R²) ٥٥ٗتع ت٤هشا ٠وٙٙذ ب٥ٖثٞب  ش٤ٜاػت. اعذاد دسٖٚ دا

ٔ  ٢شٞ  ب٥ٔتغ ٞ  ب تٛػ  ي   آٖ ٥ٗ  ٥تج ضا٥ٖ  ٚاثؼ  تٝ ث  ٛدٜ ٚ 

 .دٞٙذ ٣ٔىٖٙٛ سا ٘ـبٖ ٔ ٢شٞب٥ٔتغ
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 (R2ٔمذاس  ش٤ٜٚ داخُ دا شٞب،٥ٔؼ ٢سٚ ش٥ٔؼ ت٤)هشا ٥ٝاِٚ ٢ش٥ٌ ا٘ذاصٜ. ٔذَ 1 ؿىُ

Figure 1. Initial Measurement Model with Path Coefficients and R-Squared Values 

 

 پصيَص یَا افتٍی. 4

ٝ ٤ادأٝ، اثت ذا ث ٝ    دس  ٣ف٥ٔشث ٛى ث ٝ آٔ بس تٛك      ٢ٞ ب  بفت 

ٞ ب٢ ٔ  شتجي ث  ب   اػ  بع، دادٜ ٤ٗ  . ث  ش اؿ ٛد  ٣پشداخت ٝ ٔ   

ٝ ٘ـ بٖ داد   ت،٥جٙؼ ٚ  بٖاص ٔخبًج بٖ سا ص٘    ٘ف ش  128 و 

 خل ٛف ا٘ ذ. دس  دادٜ ٥ُتـى اٖسا ٔشد ٞب آٖ٘فش اص  256

 ٥ٗث  اص ٔخبًج بٖ   ٘ف ش  283ػٗ ٔخبًجبٖ پ ظٚٞؾ،   ش٥ٔتغ

 24 ٥ٗػ ٙ  ٥ٗاص ٔخبًج بٖ ث    ٘ف ش  28 ػبَ، 23 تب 18 ٥ٗػٙ

 ٘ف ش  30 ػبَ، 35 تب 30 ٥ٗػٙ ٥ٗث ٘فش 18 ،ػبَ 29ػبَ تب 

َ  50 تب 41 ٥ٗػٙ ٥ٗث ٘فش 21 ػبَ، 40 تب 36 ٥ٗػٙ ٥ٗث  ػ ب

ػ بَ   50اص  ؾ٥ث  اص ٔخبًج بٖ   ٘فش 4 ٗ،٤ا ثش علاٜٚ. ثٛد٘ذ

ٔ ذسن   ٘ف ش  43 ،ٔخبًجبٖ ب٥ٖاص ٔ ٗ،٥. ٕٞچٙداؿتٙذ ػٗ

 ض٥  ٘ ٘ف ش  65ٚ  ٣وبسؿٙبػ ٘فش 270 ،٣وبسدا٘ ٘فش 6  ّٓ،٤د

 .داس٘ذ اسؿذ ٣وبسؿٙبػٔذسن 

 

 پصيَص یَاٍ یفرض ریمس لیتحل 4-1
ٔ  ذَ  ٣ٚ ثشسػ   ٢ذ٥٤  تأ ٣ع  بّٔ ٥ُ  ثع  ذ اص ا٘ج  بْ تحّ

اػ ت، دس   ٢ػ بختبس  ٔذَ اسص٤بث٣ ثٝ ٘ٛثت ٥ٌش٢،ٜ ا٘ذاص

 ٔعٙ بداس٢  ٞ ب، ُ ث٥ٗ عبٔ   ٢ٞب ىب٥ٖاعذاد س٢ٚ پ ،2ؿىُ 

ٚ  ش٥ٔؼ   ت٤ه  شا ثشاػ  بع سا ٔتغ٥شٞ  ب ث  ٥ٗ ٔؼ  ٥ش سٚاث  ي

 .دٞٙذ ٣٘ـبٖ ٔ t ٠آٔبس ش٤ٔمبد

 



 

 83/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 
 اػتب٘ذاسد ت٤هشا ثب پظٚٞؾ ٢ػبختبس ٔذَ آصٖٔٛ. 2 ؿىُ

Figure 2. Structural Model with Standardized Path Coefficients 
 

پ ظٚٞؾ   ٢ٞ ب  ٥ٝآصٖٔٛ فشه ج٤٘تب ١خلاك ٗ،٥ٕٞچٙ

َ دس  ٢ٔع بدلات ػ بختبس   ٢ػبصَ ٔذ ٢ثش ٔجٙب ٚ  4 ج ذٚ

 اسائٝ ؿذٜ اػت. 5جذَٚ 

 
 (٥ٓٔؼتم ٢بش٥ٞٔؼ) پظٚٞؾ ٢ٞبٝ ٥فشه آصٖٔٛ ج٤٘تب. 4 جذَٚ

Table 4. Hypotheses Testing Results (Direct routes) 
 وتیجٍ Pمقدار  tمقدار  اراوحراف معی استاوداردضدٌ بضری میمستق یارَیمس ٍیفرض

 ذ٥تبئ 0/000 16/523 0/037 0/609 ٣ػشٌشٔ <- ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص 1

 ذ٥تبئ 0/000 10/613 0/041 0/439 آٔٛصؽ <- ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص 2

 ذ٥تبئ 0/000 13/673 0/038 0/517 )فشاس( ت٥اص ٚالع ض٤ٌش <- ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص 3

 ذ٥تبئ 0/000 5/578 0/038 0/214 ت٤سهب <- ٣ػشٌشٔ 4

 ذ٥تبئ 0/001 3/312 0/036 0/118 ت٤سهب <-آٔٛصؽ  5

 ذ٥تبئ 0/000 13/518 0/030 0/407 ت٤سهب <-فشاس  6

 ذ٥تبئ عذْ 0/457 0/744 0/052 0/039- ٔـتشن ٣اجتٕبع ١تجشث <-فشاس  7

 ذ٥تبئ 0/000 17/029 0/049 0/832 ٔـتشن ٣اجتٕبع ١تجشث <- ت٤سهب 8

 ذ٥تبئ 0/000 25/775 0/029 0/743 ذ٤خش للذ <- ت٤سهب 9

 ذ٥تبئ 0/000 28/872 0/025 0/725 اص ثش٘ذ ذ٤جذ ١تجشث <-اكبِت  10
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 (ت٣ سهب٤ب٘ج٥ٔ ٘مؾ شٔؼ٥) پظٚٞؾ ٢ٞبٝ ٥فشه آصٖٔٛ ج٤٘تب. 5 جذَٚ

Table 4. Hypotheses Testing Results (path of the mediating role of satisfaction) 

 

 بحث ي یریگ جٍیوت. 5

ظٟٛس اػت  دسحبَ ١ـشفت٥پ ٢فٙبٚس ٣٘ٛعافضٚدٜ  ت٥ٚالع

ٜ  ًٛس ثٝوٝ  ثٟج ٛد   ٢ٔختّ ن ث شا   ٢ٞ ب  ٌؼتشدٜ دس ح ٛص

ٜ  اٖو بسثش  بت٥  تجشث ٜ  اػ تفبد  ,.Lee et al) اػ ت  ؿ ذ

 ٢فٙ بٚس  ٤ٗ  و ٝ اػ تفبدٜ اص ا   ٣٤ٞب حٛصٜ اصجّٕٝ(. 2025

 وٙ ذ ث ٝ خ ٛد ٔعٌ ٛف     سا ٢بس٥ثؼ  تٛا٘ؼتٝ اػ ت تٛج ٝ   

ٝ اػت.  ٣بث٤ٚ ثبصاس غبت٥تجّ ٠حٛص ٝ  ث  و ٝ أ شٚصٜ    ٢ا ٌٛ٘ 

ٛ  ٣بث٤  ثبصاس ه٥افضٚدٜ تىٙ ت٥ٚالع ٣تعبّٔ غبت٥تجّ  ٘٤ٙ٣ 

. دس ٚال  ع، ؿ  ٛد ٣ٔ   ٔحؼ  ٛةوٙٙ  ذٜ  دس ث  بصاس ٔل  شف

 ٢سا ث شا  ٢ذ٤  جذ ٢ٞ ب  فشك ت  ،افضٚدٜ ت٥ٚالع غبت٥تجّ

سا  غبت٥تجّ ٣تب اثشثخـ دٞذ ٣وٙٙذٜ اسائٝ ٔ تعبُٔ ٔلشف

وٙٙ  ذٜ سا  ٔثج  ت ٔل  شف ٢ٞ  ب دادٜ ٚ ٚاو  ٙؾ ؾ٤اف  ضا

حبه ش ٘ـ بٖ    پ ظٚٞؾ (. Sung et al., 2022) ضد٥  ثشاٍ٘

 ٢وبسثشد ١ثب اػتفبدٜ اص ثش٘بٔ غبت٥تجّ ٢ش٥وبسٌ داد وٝ ثٝ

ٍ  ش٥افضٚدٜ تّفٗ ٕٞ شاٜ ت أث   ت٥ٚالع  ٤ُ  ث ش تٕب  ٢ش٥چـ ٕ

 ٢ٌ زاس  ثٝ اؿتشان ٥ٗٚ ٕٞچٙ ذ٤للذ خش ٢وبسثشاٖ ثشا

ٝ   بت٥تجشث داسد. دس ٚال ع،   ٣اجتٕ بع  ٢ٞ ب  خ ٛد دس ؿ جى

ٝ  ١٤٘ظشثشاػبع   ،٣ؿٙبػ   ٣٤ج ب ٤ص ٢ٞ ب  التلبد تجشثٝ، جٙج 

 ٔ ٚ  ت٥   اص ٚالع ض٤   آٔ   ٛصؽ ٚ ٌش ،٣ٔب٘ٙ   ذ ػ   شٌش

 ٢ث شا  غ بت ٥دس تجّ ٢فٙبٚس ٤ٗوٝ اػتفبدٜ اص ا ٢تٕٙذ٤سهب

ٗ  آٚسد، ٣وبسثشاٖ ف شاٞٓ ٔ     ذ،٤  خش لل ذ  ت٤  تمٛ ه ٕ

 ٤ ١ ٘ظشچ بسچٛة   ث ش  ٣ٔجتٙ   ٞ ب  آٖو ٝ   ؿ ٛد  ٣ٔ   ٔٛجت

 ٍشا٤ٖخٛد سا ثب د ١تجشثعُٕ وٙٙذ ٚ  ٣شٚػ٤ٚ ٣بث٤ثبصاس

پظٚٞؾ ٘ـبٖ داد و ٝ   ٤ٗا ٢ٞب بفت٤ٝثٝ اؿتشان ثٍزاس٘ذ. 

جزاة وشدٖ  ٢ٞب ساٜ ٤ٗتش ٢ذ٥اص وّ ٣ى٤ ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص

 ١وٝ ساثٌ ٣ٚ ٚلت ذ٤آ ٣افضٚدٜ ثٝ ؿٕبس ٔ ت٥ٚالع غبت٥تجّ

و ٝ   ٣ت٥داؿتٝ ثبؿذ دس وٙ بس ج زاث   ٣ثب ػشٌشٔ ٢ٔعٙبداس

 ت٤سه ب  ؾ٤داسد ثبعف اف ضا  ٣پ دسافضٚدٜ  ت٥ٚالع ٢ثشا

 ٔٛه ٛ ،  ٤ٗ  ا. ؿٛد ٣افضٚدٜ ٔ ت٥ٚالع ١وبسثشاٖ اص تجشث

ٖ  ٚ ؿ ٛولا دس ٌٔبِعبت  ْ  ،(2024) ٕٞى بسا  ٚ ه٤  د ت ب

 ٕٞى   بساٖ ٚ ٢شٔحٕذ٥ؿ    ض٥   ٘ ٚ( 2018b) ٕٞى   بساٖ

ٚ ٔـ ٟٛد اػ ت.    ض٥٘ (1401) ٔثج ت   ١ساثٌ   ٗ،٤  ا ث ش ٜ ع لا

ٖ  بتش٤سا دس پٛ ٣ٚ آٔٛصؽ، ٘مؾ ٟٕٔ ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص  ؿ ذ

ً . وٙ ذ  ٣ٔ   ف ب ٤ااف ضٚدٜ   ت٥ؿذٖ ٚالعتش  ٚ جزاة  ػ ب٘

ٝ  وٙذ ٣ٔ ادعب خٛد پظٚٞؾ دس ض٥٘(، 2021) آٔ ٛصؽ   و 

 ج  بد٤ادس  ٣ػ  شٌشٔ ث  ب ؼ  ٤ٝٔمب دس ٢ـ  تش٥ث ش٥ت  أث ٣حت  

 ,Sung) داسداف ضٚدٜ   ت٥  و بسثشاٖ اص ٚالع  ٢تٕٙذ٤سه ب 

اف ضٚدٜ   ت٥  وٙٙ ذٜ ٚالع  ػشٌشْ ٣ظ٤ٌ(. دس ٚالع، 2021ٚ

ٚ   ٢ذ٤  جذ ١تجشث   ب٤ٖٔـتش ٢ثشا ٝ ٤ا ث ش ٜ اػ ت ٚ ع لا  ٙى 

ثخؾ ثبؿذ، ل بدس خٛاٞ ذ ث ٛد     ٞب ِزت آٖ ٢ثشا تٛا٘ذ ٣ٔ

آٖ  ٢ػ بص  ٣ٔشتجي ثب ٔحل َٛ ٚ ؿخل    ٣٘ىبت آٔٛصؿ

 تٛا٘ذ ٣ٔ ٔٛهٛ  ٤ٗا. وٙذسا ثب ظشافت ثٝ وبسثشاٖ ٔٙتمُ 

 شٌ زاس ٥تأث ب٤ٖٔـ تش  ذ٤  لل ذ خش  ٢سٚ ٥ٓٔؼ تم  ٢٘حٛٝ ث

 ك٤  اصًش ساتجشث ٝ   ٤ٗا ٢ٌزاس ثبؿذ ٚ احتٕبَ ثٝ اؿتشان

ٖ ٤ثب د ٣اجتٕبع ٢ٞب ؿجىٝ  ٗ،٥دٞ ذ. ٕٞچٙ     ؾ٤اف ضا  ٍ شا

٤ ٝ  و  ٝ ٣ٔثجت   ش٥پ ظٚٞؾ ٘ـ  بٖ داد و  ٝ ت أث   ٤ٗ  ا ٢ٞ  ب بفت 

، ٔٛج ت ج زة   داسد ت٥  ٚالع اص ض٤ٌش ثش ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص

 شا٤  ص ؿ ٛد؛  ٣افضٚدٜ ٔ ت٥ٚالع ١تجشث ٢وبسثشاٖ ثشا ـتش٥ث

 وتیجٍ Pمقدار  tمقدار  اراوحراف معی استاوداردضدٌ بضری تی رضایاوجیم وقص رمسی ٍیفرض

1 
 <- ت٤سه ب  <-اص ثش٘ ذ  ذ٤جذ ١تجشث

 ٔـتشن ٣اجتٕبع ١تجشث
0/280 0/033 8/519 0/000 

 ذ٥تبئ

2 
 <- ت٤سه ب  <-اص ثش٘ ذ  ذ٤جذ ١تجشث

 ذ٤خش للذ
0/250 0/023 10/772 0/000 

 ذ٥تبئ



 

 85/   ٚ ٕٞىبساٖ صادٜ سجت ٔحؼٗ/ ٔـتشن ٣اجتٕبع تأث٥ش تج٥ّغبت ٚالع٥ت افضٚدٜ ثش للذ خش٤ذ ٚ تجشث١

 غ بت ٥تجّ ٢تٕبؿ ب  ١و ٝ تجشث    ؿٛد ٣ثبعف ٔ ٣ظ٤ٌٚ ٤ٗا

 ٚ ثبؿ ذ  ٙذ٤خٛؿ ب  بس٥ثؼ   ب٤ٖٔـ تش  ٢اف ضٚدٜ ث شا   ت٥ٚالع

اف ضٚدٜ،   ت٥  ٚالع غ بت ٥تجّ ٢اص تٕبؿ ب  ت٥ج زاث  ثشٜ علاٚ

 ٍ ش، ٤. ث ٝ عج بست د  وٙٙذ بفت٤دس ٣ٚالع ٣حغ ٕٞبٍٞٙ

 ٠ض٥  وٝ اٍ٘ ٣ٚ صٔب٘ ؿٛد ٣ٔ ت٥ثبعف جزاث ٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ص

ؿ ٛد، و  بسثشاٖ دس   ت٥  ث ب آٖ تشو  ض٥  ٘ ت٥  اص ٚالع ض٤  ٌش

ٝ ٤ ٤ٗ. اؿٛ٘ذ ٣ٚس ٔ افضٚدٜ غًٛٝ ت٥تجشثٝ وشدٖ ٚالع  بفت 

ٖ  ٚ ٣ِ   ٢ٞب ٌٔبِعٝ ج٤ثب ٘تب ض٥٘ ً  ،(2025) ٕٞى بسا  ػ ب٘

ٖ  ٚ ه٤د تبْ ض٥٘ ٚ( 2021) ٛ ( 2018b) ٕٞى بسا  ٣٤ٕٞؼ 

 ،پ   ظٚٞؾ ٤ٗ   ا ٢ٞ   ب بفت   ٤ٝثشاػ   بع  ٗ،٥. ٕٞچٙ   داسد

ؿذٜ ٝ تجشث ٢ٞبٜ ض٥اٍ٘ اص ٍش٤د ٣ى٤ تٛاٖ ٣سا ٔ ٣ػشٌشٔ

 ،افضٚدٜ ثشؿٕشد وٝ ثب ػشٌشْ ػبختٗ وبسثشاٖ ت٥اص ٚالع

ٚ اص  ػ بصد  ٣ٞب ف شاٞٓ ٔ    آٖ ٢ثخؾ سا ثشا تِز ٢ا تجشثٝ

 غ  بت٥تجّ ١سا اص تجشث   اٖو  بسثش ت٤سه  ب ك٤  ًش ٥ٕٗٞ  

 ١تجشث   ٍ ش، ٤د ب٥ٖث ثٝ. آٚسد ٣افضٚدٜ ثٝ اسٔغبٖ ٔ ت٥ٚالع

 تٛا٘ذ ٣ٔ ٙىٝ،٤ا ثشٜ علاٚ ،افضٚدٜ ت٥ٚالع غبت٥تجّ ٢تٕبؿب

ثبؿذ، لبدس خٛاٞذ تب رٞٗ  ب٤ٖٔـتش ٢ثشا ٣تفٙٙ ٣ٔٛهٛع

ٝ     ٔخبًت  ٢ش٥  دسٌ ٣٘ ٛع  سا ثٝ خ ٛد ٔـ غَٛ ػ بصد ٚ ث 

ٌٛ  وٙذ. ٌٔبِعبت اٖ جبد٤ا ٞب آٖ ٢ثشا ٣ٚ ؿٙبخت ٣عبًف

٘ىتٝ اػت وٝ  ٤ٌٗٛاٜ ثش ا ض٥٘( 2021) ػبً٘( ٚ 2025)

 ٢ا اف  ضٚدٜ تجشث  ٝ ت٥  ٚالع ث  ش ٣ٔجتٙ   غ  بت٥اص تجّ اػ  تفبدٜ

 ٣٤داسد. اصػ  ٛ ٕٞ  شاٜ ث  ٝ و  بسثشاٖ ٢ث  شاثخ  ؾ سا  تزِ  

 ث  شآٔ  ٛصؽ  ش٥پ  ظٚٞؾ حبه  ش ت  أث  ٢ٞ  ب بفت  ٤ٝ ٍ  ش،٤د

 ج  ٝ،٥٘ت ٤ٗ  ا. و  شد ذ٥  تبئ ساو  بسثشاٖ  ـ  تش٥ث ٢تٕٙذ٤سه  ب

 ،(2022ٔب٘ٙ ذ ػ بً٘ )   ٣پظٚٞـ ٍشا٘  ٢ٞب بفت٤ٕٝٞؼٛ ثب 

ٖ  ٚ ه٤د تبْ ٚ( 2021) ػبً٘  اػ ت ( 2018b) ٕٞى بسا

دس ً  َٛ  ب٤ٖٔٛه  ٛ  اػ  ت و  ٝ ٔـ  تش ٤ٗ  اص ا ٣ٚ ح  بو

 ٢ذ٤  اف  ضٚدٜ، اًلاع  بت جذ ت٥  ٚالع غ  بت٥تجّ ٢تٕبؿ  ب

 ١ٌشف ت ٚ تجشث    خٛاٞٙ ذ  بد٤  ؿذٜ  ٔحلَٛ اسائٝ ٠ثبسدس

و ٝ   ؿ ٛد  ٣ٔ  اف ضٚدٜ ٔٛج ت    ت٥  ٚالع غ بت ٥تجّ ٢تٕبؿب

ٝ اص ٔحل َٛ ٚ ثش٘ ذ    ٢تش ٞب اًلاعبت جبٔع آٖ دػ ت   ث 

 ل بدس اف ضٚدٜ   غ بت ٥تجّ ٢تٕبؿ ب  ١تجشث   ٗ،٥آٚس٘ذ. ٕٞچٙ

ٚ  ضد٥ثشاٍ٘ ب٤ٖٔـتشسا دس  ٢ىبٚخٛاٞذ ثٛد تب حغ وٙج

ثش٘  ذ ٚ  شأ  ٥ٖٛپ ـ  تش،٥ث ٢ػ  ٕت جؼ  تجٛ ث  ٝ اس ٞ  ب آٖ

و   ٝ دس  ٣ب٤٘ٔـ  تش  ج  ٝ، ٥٘تدس  ؛ٔحل  َٛ ػ  ٛق دٞ  ذ   

ٔعٕ ٛلا  دا٘ ؾ ٚ    وٙٙ ذ،  ٣ؿ شوت ٔ    ٣آٔٛصؿ بت٥تجشث

ٝ  ٤ٗ  ٚ ا آٚس٘ ذ  ٣دػت ٔ ثٝ ٢ـتش٥ث ٢ٞب ٟٔبست سا  تجشث 

ٓ  ٣احؼبع ٔ»وٝ  وٙذ ٣ٔ جبد٤ٞب ا دس آٖ  بد٤   ٢ض٥  چ و ٙ

 ساػتب، ٤ٗا دس(. Hosany & Witham, 2010) «اْ ٌشفتٝ

ً  ٢ٞب ٌٔبِعٝ ً ٤ ٚ( 2021) ػ ب٘  ذ٥٤  تأ ض٥  ( 2020٘) ب٘ 

ٜ ٤فضا ٤ُاص تٕب ٣عٙٛاٖ ثخـٝ ث ،٢وٝ وٙجىبٚ وٙٙذ ٣ٔ  ٙ ذ

 ٣ٔثجت   ش٥ٔحلَٛ، تأث ٠ثبسدس ـتش٥وؼت اًلاعبت ث ٢ثشا

(، Sung, 2021; Yang et al., 2020داسد ) ت٤ثش سه ب 

 ت٤سه ب  ؾ٤ؿ ذ اف ضا   ب٥ٖ  ث ٤ٗ  ا اص ؾ٥ٌٛ٘ٝ وٝ پ ٚ ٕٞبٖ

ٚ ث   ٝ  ذ٤   احتٕ   بَ لل   ذ خش ؾ٤اف   ضا ٢سٚ ب٤ٖٔـ   تش

ث ٛد.   خٛاٞ ذ اثشٌ زاس   ٍشا٤ٖتجشثٝ ثب د ٢ٌزاس اؿتشان

 اص ض٤  ٌشوٝ  ثٛد ٤ٗاپظٚٞؾ  ٤ٗا ٢ٞب بفت٤ٝ اص ٍش٤د ٣ى٤

خ ٛد   ٣اػت وٝ و بسثش سا اص سٚصٔشٌ    ٢ا تجشثٝ ت٥ٚالع

 غ٥  ٚ رٞ  ٗ ٚ ح  ٛاع اٚ سا غ  شق دس تجّ ػ  بصد ٣ف  بسم ٔ  

ٝ  ٤ٗ  سا دس ا غ٥تجّ ب٥ْٚ پ وٙذ ٣ٔ ؿ ذٖ ث ٝ و بسثش     ٚس غًٛ 

ٚ  ١ٔؼئّ ٤ٗ. ادٞذ ٣ا٘تمبَ ٔ  غ،٥  ث ش ج زاة ؿ ذٖ تجّ   ٜ ع لا

 ب٤ٝ٘ضٌشا٤ٌش ١تجشث ٤ٗداسد. ا ٣پدس  ض٥وبسثش سا ٘ ت٤سهب

 ٣ٚالع ٢ب٥د٘ ٢ٞب ت٤تب اص ٔحذٚد دٞذ ٣ثٝ وبسثش اجبصٜ ٔ

 ٣ٚالع   ٣ٌ  ٥ٔحسا دس  ٢ٔج  بص ٢ٚ آصادا٘  ٝ فو  ب  اسف  ش

 ؾ٤دس افضا ٣عبُٔ ٟٕٔ ب٘ٝ،٤ضٌشا٤ٌش ١تجشثوـن وٙذ. 

 ت،٥  تشت ٥ٗٚ ؿ  ذت تجشث  ٝ اػ  ت. ث  ٝ ٕٞ    ٢ٚس غًٛ  ٝ

افضٚدٜ، احؼبع  ت٥ٚالع غبت٥تجّ ٢ٍٞٙبْ تٕبؿب ب٤ٖٔـتش

ٚ دس  ٙذٞؼ ت  ٢ٍ ش ٤د ت٥٘مؾ ؿخل فبٌش٤ا وٝ وٙٙذ ٣ٔ

 ج  ٝ،٥دس ٘ت وٙٙ  ذ؛ ٣ٔ   ٣ص٘  ذٌ ٢ٍ  ش٤صٔ  بٖ ٚ ٔى  بٖ د

 ؿ  ذ خٛاٞ  ذاف  ضٚدٜ ثبع  ف  ت٥  ٚالع غ  بت٥تجّ ٢تٕبؿ  ب

اص  ٣٤ٚ احؼبع سٞب ٙذحبهش فشاس وٙ ت٥اص ٚالع وبسثشاٖ

ٝ  سا ٣سٚصٔشٌ ذٚثٙذ٥ل  بت٥  تجشث ٗ،٥ٕٞچٙ  . ثبؿ ٙذ  داؿ ت
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ٖ  تش ك٥عٕ تعبُٔ ؾ٤افضا ٔٛجت ت٥ٚالع اص ض٤ٌش  و بسثشا

ٓ  ث ب  ٚ ؿ ٛد  ٣ٔ ٖ  ف شاٞ  ٢ٞ ب  ت٤ٔح ذٚد  اص ٣٤سٞ ب  و شد

 ٣حؼ   وٙ ذ؛  ٣ٔ   ت٤تمٛ سا «حوٛس» حغ ،٣ٚالع ٢ب٥د٘

ٝ  دٞ ذ  ٣ٔ أىبٖ وبسثشاٖ ثٝ وٝ ُ  ً ٛس  ث   ي٥ٔح   دس وبٔ 

ٝ  ٣ٚالع  -٢ٔج بص  ت٥  ٚالع  & Chang) ؿ ٛ٘ذ  ٚس غًٛ 

Suh, 2025; Tsita et al., 2023ٔٛه  ٛ   ٤ٗ  ( ٚ ا

 ٤ٗ  داؿ تٝ ثبؿ ذ. ا   ٣سا دس پ ٞب آٖ ـتش٥ث ت٤سهب تٛا٘ذ ٣ٔ

(، 2025ٚ ٕٞى بساٖ )  ٣ِ   ٢ٞب بفت٤ٝثب  ٢ساػتب ٞٓ ض٥٘ بفت٤ٝ

ٖ  ٚ ه٤د تبْ(، 2021) ػبً٘  ض٥  ٘ ٚ( 2018a) ٕٞى بسا

 ٗ،٤ث بٚجٛدا  ؛لشاس داسد (1401) ٕٞىبساٖ ٚ ٢شٔحٕذ٥ؿ

 ١تجشث   ٢سٚ ت٥اص ٚالع ض٤ٌش ش٥پظٚٞؾ تأث ٤ٗا ٢ٞب بفت٤ٝ

ٔمبث  ُ  ١٘ى  شد و  ٝ دس ٘مٌ   ذ٥  ٔـ  تشن سا تبئ ٣اجتٕ  بع

تف بٚت احتٕ بلا  ث ٝ     ٤ٗ  ( اػت. ا2021ػبً٘ ) ٢ٞب بفت٤ٝ

 ٢ٞ  ب دس سػ  ب٘ٝ ت٥  اص ٚالع ض٤  اػ  ت و  ٝ ٌش ٥ُ  دِ  ٤ٗ  ا

فع بَ، ث ٝ    ٣تعبُٔ اجتٕ بع  ٢جب ٕٔىٗ اػت ثٝ ٣اجتٕبع

وٝ تٕشو ض   ٢ا ٌٛ٘ٝ ثٝ ؛ٔٙجش ؿٛد ٢سفتبس ٔٙفعُ ٚ ا٘فشاد

 ٣اجتٕ بع  ١ث ش ٔـ بسوت ٚ تجشث     ت٥  فشد ثش فشاس اص ٚالع

سا  ٣اجتٕ  بع ٥ٓٚ استجبً  بت ٔؼ  تم ؿ  ٛدٔـ  تشن غبِ  ت 

اص  اػ  تفبدٜا٘  ذ و  ٝ  ٘ـ  بٖ دادٜ ٞ  ب پ  ظٚٞؾدٞ  ذ.  ٥ُ  تمّ

 ٣ِضٚٔب  ث ٝ تعبٔ ُ اجتٕ بع    ت٥اص ٚالع ض٤ٌش ٢ٞب ثشا سػب٘ٝ

ٕٞشاٜ اػ ت   ٢ا٘فشاد ٢ٚ اغّت ثب سفتبسٞب ؿٛد ٣ٔٙجش ٕ٘

(Soraci et al., 2025ٛ  اصػ .)٢ػ  ىٛٞب ٍ  ش،٤د ٣٤ 

ٞ  شا٤ٖ  دس ا ج٤سا ٣اجتٕبع ٚ  ٘ ذ داس ٔح ٛس  ؾ٤ٕ٘ ب  ٣ت٥ٔ ب

 ض٥٘ ٤ًّٙتش٥ف ٔب٘ٙذ ٣ٙتش٘ت٤ا ٢ٞب ت٤ٔحذٚد ٗ،٤ا ثش افضٖٚ

 ث  ب سا ٞ  ب تجشث  ٝ ٌٛ٘  ٝٗ ٤  ا ٢ٌ  زاس اؿ  تشان  ث  ٝ ٙ  ذ٤فشا

دس  ػ بصد؛  ٣ٔ   ٕٞشاٜ ٢ـتش٥ث ٢ٞب ٣ذ٥ٌچ٥پ ٚ ٞب ٢دؿٛاس

 ذا٥  پ ٢ٚ فشد ٣جب٥٘ٞ ٣٘مـ ـتش٥ث ت٥اص ٚالع ض٤ٌش جٝ،٥٘ت

آٖ  ٢احتٕ بَ اثشٌ زاس   ١ٔؼئّ ٤ٗٚ ا ،٣تب اجتٕبع وٙذ ٣ٔ

 ٍ ش ٤. اص ددٞ ذ  ٣ٔـتشن سا وبٞؾ ٔ ٣اجتٕبع ١ثش تجشث

 ت٥  ٔثج ت اك بِت ٚالع   ش٥تأث ذ٥پظٚٞؾ تبئ ٤ٗا ٢ٞب بفت٤ٝ

ٝ ٤ ٤ٗ  ا. ث ٛد اص ثش٘ ذ   ذ٤جذ ١افضٚدٜ ثش تجشث  ج٤٘ت ب  ث ب  بفت 

ٛ  ،(2021ػبً٘ ) پظٚٞؾ . اػ ت ثشخ ٛسداس   ٣٤اص ٕٞؼ 

ٝ ٤ثب تٛج ٝ ث ٝ ا    ي٥اف ضٚدٜ، ٔح    ت٥  ٚالع غ بت ٥دس تجّ ٙى 

ٚ  سػ ذ  ٣ثٝ ٘ظ ش ٔ    ٣ٚالع بس٥أب ثؼ اػت؛ ٢ثبآ٘ىٝ ٔجبص

 ذٌب٤ٜ  ؿ ٛد و ٝ دس د   ٤ٗ  ٔٙجش ث ٝ ا  تٛا٘ذ ٣ٔ ٣ظ٤ٌٚ ٤ٗا

اف ضٚدٜ، ث ب اك بِت ٚ     ت٥  ٚالع غبت٥تجّ ٢ٔحتٛا ب٤ٖٔـتش

 ت٥  لبثّ ٤ٗا اصافضٚدٜ  ت٥ٚالع ٣بث٤ثبصاس شا،٤ص ثبؿذ؛ٔعتجش 

 ٢سا ث شا  ٢تش جب٘جٝ ثش٘ذ ٕٞٝ بت٥تجشث وٝ اػت ثشخٛسداس

ٞ ب   آٖ ٢وٙ ذ ٚ اك بِت سا دس ِحظ ٝ ث شا     جبد٤ا ب٤ٖٔـتش

 دس تٛا٘ٙ  ذ ٣ٔ   ٣بث٤  ثبصاس شا٤ٖٔ  ذِ  زا،  ػ  بص٘ذ؛ٕٔى  ٗ 

ث  ب ل  شاس دادٖ   ٜاف  ضٚد ت٥  ٚالع ٣بث٤  ثبصاس ٢وبسصاسٞ  ب

ٚ  ب٤   ه٥  ٌشاف ا٘  ٛا   ،٣ى  ٤ض٥ف ٢ب٥  د٘ ٢ك  ذاٞب ث  ش س

 ج بد ٤سا ا ذ٤جذثش٘ذ  ٠ٚسوٙٙذ غًٛٝ بت٥اص تجشث ٢ذ٤جذ

ٝ ٤ٌٔبثك ثب  ت،٤وٙٙذ. دس ٟ٘ب  ١ٌٔبِع ٝ تجشث    ٤ٗ  ا ٢ٞ ب  بفت 

افضٚدٜ  ت٥ٚالع غبت٥اص تجّ ت٤سهب ك٤اص ثش٘ذ اصًش ذ٤جذ

 ذ٤  لل ذ خش  ٚٔـ تشن   ٣اجتٕ بع  ١ثش تجشث   ٣ٔثجت ش٥تأث

اص  ت٤و ٝ سه ب   دٞ ذ  ٣٘ـ بٖ ٔ    ٞبٝ ٥فشه ٤ٗا ذ٥٤داسد. تأ

ٝ     ت٥  ٚالع غبت٥تجّ ٘ٛآٚسا٘ ٝ ٚ   ٢ا اف ضٚدٜ، ث ب خّ ك تجشث 

 ١تجشث   ٢دس استم ب  ٣اص ثش٘ ذ، ٘م ؾ ٟٕٔ     ٠ٚسوٙٙذ غًٛٝ

. وٙ ذ  ٣ٔ   فب٤ا ذ٤للذ خش ثٝ ت٥تشغٔـتشن ٚ  ٣اجتٕبع

 غ  بت٥تجّ ٣ؿ  ٙبخت ٢ش٥  دسٌ ث  ش ٣ٚ ٔجتٙ   ٣تع  بّٔ ت٥  ٔبٞ

ٖ  ٔل شف  ؿٛد ٣افضٚدٜ ثبعف ٔ ت٥ٚالع ٝ  ،وٙٙ ذٌب تٟٙ ب   ٘ 

ك ٛست فع بَ تجشث ٝ وٙٙ ذ، ثّى ٝ       سا ثٝ ٣غبت٥تجّ ٢ٔحتٛا

ت ش، ٔعتجشت ش ٚ اسصؿ ٕٙذتش ادسان     تجشث ٝ سا ج زاة   ٤ٗا

ٝ  ٥ٗ(. چYang & Lin, 2024ٙوٙٙذ ) ث ٝ   اغّ ت  ٢ا تجشث 

ٝ  ٢ٌ  زاس اؿ تشان   ،٣اجتٕ  بع ٢ٞ  ب خٛدج  ٛؽ دس ؿ جى

ٖ ٥پ ٣تعبٔلات اجتٕبع جبد٤ٚ ا ٍشا٤ٌٖٚٛ ثب د ٌفت  شأ ٛ

 ٣ٚ حؼ   ٣ادساو   ٢غٙب ٗ،٤ثش اٜ . علاٚؿٛد ٣ثش٘ذ ٔٙجش ٔ

ٞ   ت٥ٚالع ٢ٞب تجشثٝ ٚ ٍ٘ شؽ ٔثج ت ث ٝ     ٣اف ضٚدٜ، آٌ ب

 ت،٤سه   ب ؾ٤اف   ضا ك٤   دادٜ ٚ اصًش ؾ٤ثش٘   ذ سا اف   ضا

سا فع  بَ  ذ٤  ٔ  ؤثش ث  ش لل  ذ خش ٣ؿ  ٙبخت سٚاٖ ٢شٞب٥ٔؼ  

َ ٥ج٤د ٢اف ضٚدٜ ث ب ادغ بْ ٔحت ٛا     ت٥. ٚالعوٙذ ٣ٔ دس  ت ب
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سا و بٞؾ ٚ   ذ٤  ؿ ذٜ خش  ادسان ؼ ه ٤س ،٣ٚالع   ٢ب٥د٘

 ت ب  ٤ٟ٘ب ٔٛه ٛ   ٤ٗوٝ ا دٞذ، ٣ٔ ؾ٤ثش٘ذ سا افضا ت٥جزاث

ث ب   ٥ٝفشه   ٤ٗا ذ٥٤. تأؿٛد ٣ٔٙجش ٔ ذ٤للذ خش ت٤ثٝ تمٛ

ً اصجّٕٝ ٌٔبِعبت  ٗ،٥ـ٥پ ٢ٞب بفت٤ٝ  ٥٘ ض ( ٚ 2021) ػ ب٘

 ( ٕٞؼٛػت.2024) ٥ٗٚ ِ ب٤ً٘

 غبت٥اص تجّ ت٤وٝ سهب دٞذ ٣حبهش ٘ـبٖ ٔ ٢ٞب بفت٤ٝ

 ٢ش٥  ٌ دس ؿ  ىُ ٢ا وٙٙ  ذٜٗ ٥  ٥اف  ضٚدٜ ٘م  ؾ تع ت٥  ٚالع

ٔـ تشن ٚ لل ذ    ٣اجتٕ بع  ١اص ثش٘ذ، تجشث ذ٤جذ ١تجشث

ث  ش  ذ٤  ٚوبسٞ  ب ثب وؼ  ت ٗ،٤؛ ثٙ  بثشاوٙ  ذ ٣ٔ   ف  ب٤ا ذ٤  خش

تٕشو  ض وٙٙ  ذ و  ٝ  ٢ا اف  ضٚدٜ ت٥  ٚالع غ  بت٥تجّ ٣ًشاح  

 ت٤  وٙٙ  ذٜ سا تمٛ ٔل  شف ٣ٚ ع  بًف ٣ؿ  ٙبخت ٢ش٥  دسٌ

 ٚ ٞ ب  حبِ ت  ا٘تخ بة  ش٥٘ظ ٣. اػتفبدٜ اص عٙبكش تعبّٔوٙذ

 ٔب٘ٙذ ش،٤پز ٢ػبص ٣ؿخل ٢ٞب تجشثٝ ٔتفبٚت، ٢ٞب ٤ٌٝٙض

ٜ    ت٥لبثّ  ٢ٞ ب  ا٘تخبة سً٘، ًشح، ج ٙغ، ٘ ٛ  ٚ ا٘ ذاص

ٝ ٚ ج زاة   ػبدٜ ٢ٛٞب٤ٌٛ٘بٌٖٛ ٚ ػٙبس ث ٝ ػ ِٟٛت    و 

 تٛا٘ ذ  ٣ثبؿذ ٔ   ش٤پز ندس ٚ ٣اجشاؿذ٘وبسثشاٖ  ٢اصػٛ

 ؾ٤سا اف ضا  ٣ٚ ا٘تمبَ تجشثٝ اجتٕبع ذ٤خش للذ ت،٤سهب

ٝ  ١تجشث   شا٤ص ؛دٞذ اف ضٚدٜ   ت٥  ٚالع غ بت ٥ٚسا٘ ٝ تجّ  غًٛ 

ٚ  ؿ ٛد  ٣ٚ اسصؽ ادسان ؿذٜ ٔ ٢ش٥دسٌ ؾ٤ثبعف افضا

 ذ٤  ٚ لل ذ خش  ٢ٌ زاس  اؿ تشان  ؾ٤ثب اف ضا  ٔٛهٛ  ٤ٗا

ٖ (. Huang & Liao, 2015ٕٞشاٜ اػ ت )  ، ٤ٗ  ا ث ش  اف ضٚ

ٝ  ٣غبت٥تجّ ٢ٞب ٥ٗوٕ  ٣ًشاح دس ذ٤ثب ٣بث٤ثبصاس شا٤ٖٔذ  ث 

ٚ آٔٛصؽ دس  ٣ػشٌشٔ ،٣ؿٙبػ ٣٤جب٤ٔب٘ٙذ ص ،٣٤ٞب ٔؤِفٝ

 ٤ٗ  ا شا٤  ص ؛اف ضٚدٜ تٛج ٝ داؿ تٝ ثبؿ ٙذ     ت٥  ٚالع غبت٥تجّ

ٔثج ت   ١ث ٝ تجشث    ٚ ت٤  سا تمٛ ب٤ٖٔـ تش  ت٤ٞب سهب ٔؤِفٝ

ٝ    ٚ وٙٙ ذ  ٣ٔ  ثش٘ذ وٕ ه    ٢ٞ ب  تجشث ٝ و بسثشاٖ اص سػ ب٘

 & Hollebeek) ثخـ  ٙذ ٣ثٟج  ٛد ٔ    ض٥  ٘سا  ت  ب٥َج٤د

Macky, 2019; Schmitt, 1999)ث   ٝ  ج  ٝ، ٥٘ت دس ؛

دس  ؿٛد ٣ٔ ـٟٙبد٥پ ٣بث٤ثبصاس شا٤ٖٚ ٔذ ش٘ذٌب٥ٌٖٓ ٥تلٕ

 ت٥  ٚالع ٢فٙ بٚس  ث ش  ٣ٔجتٙ   ٣بث٤  ثبصاس ٢ٞبٗ ٥وٕ  ٣ًشاح

ٜ  افضٚدٜ، ٌٙجب٘ ذٖ عٙبك ش    ت،٥  ف٥ثبو ٢ثل ش  ٢ٞ ب  جّ ٛ

 ٢آػبٖ ث شا  ٢ٞب ػبصٚوبس جبد٤وٛتبٜ، ا ٣تعبّٔ ٣آٔٛصؿ

ٚ  ٣داخّ   ٣اجتٕبع ٢ٞب تجشثٝ دس ؿجىٝ ٢ٌزاس اؿتشان

 ذ٥  تبئدٞٙ ذ. ث ب تٛج ٝ ث ٝ      ل شاس  خ ٛد  ت٤سا اِٚٛ ٣خبسج

 شا٤ٖٔ  ذ ت،٥  اص ٚالع ض٤  ٔشث  ٛى ث  ٝ ٌش  ١٥٘ـ  ذٖ فشه   

اص  ض٤  و  ٝ ٌش ٣٤ٞ  بٗ ٥وٕ    ٣اص ًشاح   ذ٤  ثب ٣بث٤  ثبصاس

ث  ش  ـ  تش٥ٚ ث ٢دٚس دٞٙ  ذ ٣سا ٞ  ذف ل  شاس ٔ    ت٥  ٚالع

ٔ  ،٣عّٕ ٢وبسوشدٞب  ٣ػ بِٓ ٚ تعبٔ ُ اجتٕ بع    ٣ػ شٌش

 ؿ ٛد  ٣ٔ   ـٟٙبد٥ٔٙظٛس، پ ٤ٗا ٢. ثشاوٙٙذٞذفٕٙذ تٕشوض 

 ،٣ٔتف بٚت  ٢ٞب افضٚدٜ ثٝ جٙجٝ ت٥ٚالع غبت٥تجّ ٣دس ًشاح

٘ـ بٖ دادٜ   ٢ـ تش ٥تٛج ٝ ث  غ بت ٥تجّ ٢ٚاسػ بص  ٢ثبص ش٥٘ظ

ٗ  دس ب٤ؿٛد  ٚ  ذ٥  ٔف ٣اًلاع بت آٔٛصؿ    غ بت، ٥تجّ ه ٕ

ٚ  تب شد٥ٌ لشاس بٖٔخبًج بس٥دس اخت ٢ذ٤جذ  استم ب  ث ش ٜ ع لا

 ٢ٌ زاس  احتٕ بَ ث ٝ اؿ تشان    ٣ٚ ػشٌشٔ ت٥جزاث ضا٥ٖٔ

 .بثذ٤ ؾ٤افضا ض٥٘ غبت٥٘ٛ  اص تجّ ٤ٗا

 ذ٤  ٔٛاجٝ اػت وٝ ثب ت٤پظٚٞؾ ثب چٙذ ٔحذٚد ٤ٗا

ث ٝ   ت٤ٔح ذٚد  ٥ٗدس ٘ظش ٌشفتٝ ؿٛد. اِٚ ج٤٘تب ش٥دس تفؼ

 ؿ ٛد؛  ٣ٔشثٛى ٔ ت٥اص ٚالع ض٤ٌش ٠ػبص ٢ش٥ٌ اثضاس ا٘ذاصٜ

ٝ  ٘تٛا٘ٙ ذ ٔشػْٛ ٕٔىٗ اػت  ٢اثضاسٞب  ١ً ٛس وبٔ ُ ٔؤِف     ث 

 ك٥  دل ٢ش٥ٌ ا٘ذاصٜ آٖ، د٘جبَ ثٝٚ  ثؼٙجٙذ سا ت٥اص ٚالع ض٤ٌش

 ١جبٔع ،آ٘ىٝ دْٚٔـتشن سا ٔحذٚد وٙٙذ.  ٣اجتٕبع ١تجشث

ٝ   ثٛددا٘ـٍبٜ ٔبص٘ذساٖ  ب٤ٖفمي دا٘ـجٛ ٢آٔبس  ٢ا و ٝ ٕ٘ٛ٘ 

 ٢ش٤پ ز ٓ ٥تعٕ   ٚ دٞٙ ذ  ٣ٔ   ٥ُ٘ؼجتب  ٍٕٞٗ ٚ ج ٛاٖ سا تـ ى  

د. ػ بص  ٣ٔٔٛاجٝ  ت٤ٔحذٚد ب٤ شا٤ٖا ١جبٔعوُ  ثٝسا  ٞب بفت٤ٝ

ب دس ث ٛدٜ ٚ   ٣كٛست خٛدٌضاسؿ   پظٚٞؾ حبهش ثٝ ت،٤ٟ٘

ٌ  ش٥ت أث  ٕٔىٗ اػت تحت ٌ  ٣دٞ   پبػ خ  ٢ش٥ػ ٛ . شد٥  ل شاس 

اف ضٚدٜ   ت٥وبسثشاٖ دس اػتفبدٜ اص ٚالع ٣سفتبس ٚالع ٗ،٥ٕٞچٙ

 ٢ش٥  ٌ ٓ ا٘ ذاصٜ ٥ًٛس ٔؼتم ثٝ ٣اجتٕبع ٢ٌزاس اؿتشان ٢ثشا

 ٘ـذٜ اػت.

ٖ  ذ٥  تبئثب تٛج ٝ ث ٝ    ث ش   ت٥  اص ٚالع ض٤  ٌش ش٥ت أث  ٘ـ ذ

 ٢ٞ ب  پ ظٚٞؾ  ؿٛد ٣ٔ ـٟٙبد٥ٔـتشن، پ ٣اجتٕبع ١تجشث

ٝ ٥ٚ صٔ ٍّش٤تع ذ  ٢شٞب٥٘مؾ ٔتغ ٣ثٝ ثشسػ ٙذ٤ٜآ دس  ٢ا ٙ 
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ٖ  ٣ٔ   شٞ ب ٥ٔتغ ٤ٗ  ساثٌ ٝ ث شداص٘ ذ. اصجّٕ ٝ ا    ٤ٗ  ا ث  ٝ  ت ٛا

(، ػٌح ٣٤ٌشا /ثش٣٤ٌٖٚشا )دسٖٚ ٣ت٥ؿخل ٢ٞب ٣ظ٤ٌٚ

 ت٥  اػ  تفبدٜ اص ٚالع ٢ٞ  ب ض٥ٜ  ٚ اٍ٘ ٣اه  ٌشاة اجتٕ  بع

ث ش   ٣ٔتفبٚت ٢بٔذٞب٥پافضٚدٜ اؿبسٜ وشد وٝ ٕٔىٗ اػت 

 & McLeanوٙٙ ذ )  ج بد ٤ٔـ تشن ا  ٣اجتٕ بع  ١تجشث  

Wilson, 2019تٛا٘ذ ٣وٝ ٔ ٢ٍش٤د ٣پظٚٞـ ـٟٙبد٥(. پ 

 ٣وٕ  ه وٙ  ذ ثشسػ    ذ٤ٜ  پذ ٤ٗ  ا ت  ش ك٥  ث  ٝ دسن عٕ

ٌ  ،٣ب٘ج٥  ٔ ٢ػبصٚوبسٞب ٚج ٛد ٚ   ،٣رٞٙ   ٢ش٥  ٔب٘ٙ ذ دس

اف ضٚدٜ اػ ت و ٝ     ت٥  تجشث ٝ دس اػ تفبدٜ اص ٚالع   ب٤ٖجش

٘ٛآٚسا٘ ٝ سا ث ش تعبٔ ُ     بت٥  تجشث ٢شٌ زاس ٥تأث تٛا٘ ذ  ٣ٔ

 ٗ،٥. ٕٞچٙ   وٙ   ذ ح٤تـ   ش ذ٤   ٚ لل   ذ خش ٣اجتٕ   بع

ٔب٘ٙ ذ   ،٣ف  ٥و ٢ٞ ب  اص سٚؽ تٛا٘ٙذ ٣ٔ ٙذ٤ٜآ ٢ٞب پظٚٞؾ

اص  ض٤فٟٓ ثٟتش ادسان وبسثشاٖ ثٝ ٌش ٢ثشا ك٥عٕ ١ٔلبحج

افضٚدٜ اػ تفبدٜ وٙٙ ذ. دس    ت٥ٚالع ٢ٞب دس تجشثٝ ت٥ٚالع

 ١جبٔع  ٔشث ٛى ث ٝ    ٢ٞ ب  ت٤ثب تٛج ٝ ث ٝ ٔح ذٚد    ت،٤ٟ٘ب

 ٥ٗسٚاث ي دس ث    ٤ٗ  ا ٣پظٚٞؾ، ثشسػ ٤ٗا ١ٚ ٕ٘ٛ٘ ٢آٔبس

 تٛا٘ ذ  ٣ٔ  ٔختّ ن،   ٣ٚ ؿ غّ  ٥ّ٣تحل   ،٣ػ ٙ  ٢ٞب ٌشٜٚ

 .ثبؿذ داؿتٝ ٕٞشاٜ ثٝ ٢اسصؿٕٙذ ج٤٘تب

 

 مىابع

 افؼ  ب٘ٝ ،٢ٔظف  شٚ  سٞ  ب آرس، ٢خ  شاص ً  بٞشٜ؛ ،٢ػ  بعذ

 غ بت ٥افضٚدٜ دس تجّ ت٥ٚالع ٢(. وبسثشد فٙبٚس1398)

  .112-101 ،(2)13 ،٣فشٍٞٙ ت٤ش٤ٔذ. ٣بث٤ٚ ثبصاس

https://sanad.iau.ir/Journal/jcm/Article/817901  
 ػِٕٛبص ،٣٤ٙب٥ػٚ  صٞشا، پٛس، ٢ٟٔذ ضداٖ،٤ ،٢شٔحٕذ٥ؿ

 ٣بث٤   اص ثبصاس ت٤سه   ب ،٣جبؿٙبػ   ٤(. اث   ش ص1403)

 ٢افضٚدٜ ث ش لل ذ ػ فش دس ثش٘ ذ ٌشدؿ ٍش      ت٥ٚالع

 سؿ  ذفل  ّٙبٔٝ غ  زا )ٔ  ٛسد ٌٔبِع  ٝ ؿ  ٟش تٟ  شاٖ(.  
  .46-37 ،(78)20 ،٢فٙبٚس

https://doi.org/10.61186/jstpi.40888.20.78.37 
ٔ  لا،٥ِ ،٣كبدل ٢عٕبد ٟ  ،٣خ ذا ٛ  لا،٥ػ  ثٟ بسٜ   ،ٚ اك بّ٘

 ٢دس تىِٙٛ   ٛط ب٤ٖ   جش ١تجشث    ٣(. ثشسػ   1402)

 ٢ٔج  بص ١آػ  تب٘ ٢تئ  ٛس ث  ش ٣اف  ضٚدٜ ٔجتٙ   ت٥  ٚالع

 Wanna اف ضٚدٜ   ت٥  ٚالع ١: ثش٘بٔ  ٢ٔ ٛسد  ١)ٌٔبِع   

Kicks ٣بث٤  ثبصاس م بت ٥. تحم  ٛ  ٘٤،ٗ 13(1)، 115-

146 . 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.134358.2728 
ٚ  ٓ،٥ٔحٕ  ذ اث  شاٞ ،٤  ٣ولا ث  بلش٘ظاد حٕ  ضٜ ،داٚد ن،٥ف  

 ٢ٞ ب ٚ ساٞىبسٞ ب   (. چبِؾ1401) ٥ٕٝفٟ ،آٚسپٛس ٔبٜ

)ٔ ٛسد   شا٤ٖ  ا ٣بث٤دس ثبصاس ٤ٗ٘ٛ ٢فٙبٚس ٢ش٥وبسٌ ثٝ

 ٣بث٤ثبصاس مبت٥تحمافضٚدٜ(.  ت٥ٚالع ٢ٌٔبِعٝ: فٙبٚس
ٛ٘٤ٗ،12(3)، 153-176 . 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.133629.2700 
ٚ  ضداٖ،٤    ،٢شٔحٕذ٥ؿ    شاِؼ   بدات،٥ٔٙ ،٢شاحٕ   ذ٥ٔ

 غ بت ٥ٔ ذَ تجّ  ٣(. ًشاح1401) ٢ٟٔذ ذ٥ػ ،٣جلاِ

اف ضٚدٜ   ت٥ثش پّتفشْ ٚالع ذ٥ثب تأو ٢ا سػب٘ٝ ٣شٚػ٤ٚ

ٌٔبِع    بت  ٣فل    ّٙبٔٝ عّٕ    دس عل   ش وشٚ٘    ب.  
 . 144-119 ،(15)5 ،استجبًبت ٚ سػب٘ٝ ٢ا سؿتٝ ب٥ٖٔ

https://www.magiran.com/paper/2408146 
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