
*Corresponding author 

Dehdashti Shahrokh, Z. , Nasehifar, V. , Torkestani, M. and Shadbeh, M. (2026). Customer Fear of Missing Out (FoMO) 

Model: A Meta-Analysis of Antecedents and Consequences. New Marketing Research Journal, 16 (3), 29 - 54 . 

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                                  

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 
 

 

 10.22108/nmrj.2026.146874.3280 

 
 

 

 

 
https://nmrj.ui.ac.ir/ 

New Marketing Research Journal 
E-ISSN: 2228- 7744 

Vol. 16, Issue 3, No.62, 2026 

Document Type: Research Paper 

Received: 09/12/2025             Accepted: 01/06/2026 

 

Customer Fear of Missing Out (FoMO) Model: A Meta-Analysis of Antecedents and 

Consequences 
 

Zohreh Dehdashti Shahrokh * 
Professor, Department of Business Administration, Faculty of Management & Accounting, Allameh Tabataba’i University, Tehran, Iran 

zdehdashti33@gmail.com 

 

Vahid Nasehifar 

Professor, Department of Business Administration, Faculty of Management & Accounting, Allameh Tabataba’i University, Tehran, Iran 

nasehifar@atu.ac.ir 

 

Mohammad Saleh Torkestani 

Associate professor, Department of Business Administration, Faculty of Management & Accounting, Allameh Tabataba’i 

University, Tehran, Iran 

torkestani@atu.ac.ir 

 

Mohammad Hassan Shadbeh 

Ph.D. candidate, Department of Business Administration, Faculty of Management & Accounting, Allameh Tabataba’i 

University, Tehran, Iran 

mh_shadbeh@atu.ac.com 

 

Abstract 

Fear of Missing Out (FoMO) is a relatively recent concept in marketing, having previously been studied 

primarily in cognitive science and psychology, where it is often framed as a negative phenomenon requiring 

intervention. In recent years, as FoMO has gained traction in management and marketing literature, scholars 

have recognized its potential to positively influence consumer behavior, creating opportunities for mutually 

beneficial outcomes for both organizations and consumers. This study aimed to identify and formulate a model 

of FoMO, including its antecedents and consequences, using a meta-analytic approach. In the first stage, 920 

articles from reputable scientific databases, including Scopus, Elsevier, and Sage, were identified. Through a 

judgmental screening process, 25 articles focusing on FoMO and consumer behavior were selected. This 

research employed a qualitative methodology; however, given that the selected articles were quantitative in 

nature, a meta-analysis was conducted to derive the FoMO model, along with its antecedents and consequences. 

The findings indicated that FoMO was a key variable influencing the consumer decision-making process. 

Personal traits and tendencies, along with pre-purchase psychological factors, were identified as independent 

variables, whereas purchasing and consumption behaviors, post-purchase psychological factors, and social 

https://nmrj.ui.ac.ir/
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2228-7744
https://orcid.org/0000-0002-4736-224X
mailto:zdehdashti33@gmail.com
mailto:nasehifar@atu.ac.ir
mailto:torkestani@atu.ac.ir
mailto:mh_shadbeh@atu.ac.com


 

 

 
30 New Marketing Reserch Journal, Vol 16, No. 3, Ser No. (62), 2026 

 

media-related behaviors emerged as dependent variables. Finally, a consumer behavior–oriented FoMO model 

grounded in meta-analysis was presented. 

 

Keywords: Fear of Missing Out (FoMO), Fear of Missing Out Model, Customer FoMO Model, Consumer 

Behavior. 

 

Introduction 

Consumer behavior is profoundly shaped by cultural context, rendering the purchasing patterns of Iranian buyers 

distinct from those observed in other markets. One concept that has gained traction in this regard is the Fear of 

Missing Out (FoMO)—defined as the anxiety associated with being excluded from rewarding experiences that 

others might enjoy. FoMO is a culturally and psychologically rooted phenomenon. Although initially examined 

within psychology as a negative behavioral trait, the rise of social media and online shopping has shifted its 

relevance toward the marketing domain. Recent research has shown that FoMO can positively drive consumer 

engagement, stimulate impulsive buying, and enhance the financial performance of companies. In industries like 

fashion, food and beverage, luxury goods, and real estate, marketers increasingly employ FoMO-based strategies 

to create urgency and boost customer participation. Despite its growing importance, existing research has largely 

explored FoMO in fields, such as psychology, information systems, and digital currency, leaving its behavioral 

marketing model relatively underdeveloped. The central problem addressed in this study was the absence of a 

conceptual model that explained the antecedents and consequences of FoMO in consumer behavior. To address 

this gap, the current research aimed to identify and structure the variables influencing FoMO and its effects by 

using a quantitative meta-analytic approach. The study covered all relevant research published between 2016 and 

2025 across major academic databases. The findings were expected to assist organizations in developing 

strategies to attract new consumers, retain existing ones, and design effective marketing campaigns—particularly 

those that activated FoMO through time-limited offers, exclusivity appeals, and limited-edition products. 

 

Materials & Methods 

This study was exploratory in purpose, developmental in outcome, and quantitative in nature. Its primary 

objective was to identify and analyze prior quantitative research in order to construct a meta-analytic model of 

Fear of Missing Out (FoMO) within the context of consumer behavior. A systematic literature review was 

conducted to identify the antecedents and consequences of FoMO and evaluate its impact on consumers’ 

purchasing behavior. Given that most previous studies in this domain were quantitative, the meta-analysis 

method was adopted. The screening and selection of articles followed the PRISMA framework with clearly 

defined inclusion and exclusion criteria. From an initial pool of 920 studies identified from both international 

databases (Emerald, Elsevier, Scopus, Taylor & Francis, Web of Science, Wiley, Sage) and domestic sources 

(MagIran, Irandoc, SID, NoorMags, Humanistic), a total of 25 quantitative studies in marketing and consumer 

behavior were included in the meta-analysis. Statistical data were extracted and converted into standardized 

effect sizes computed by using Python libraries like Pandas. Each hypothesis was analyzed under a fixed-effects 

model to determine its magnitude and significance based on Cohen’s *d*. After excluding variables reported in 

fewer than 3 studies, 5 valid hypotheses remained. Publication bias was assessed by using funnel plots, which 

confirmed the symmetry and validity of the included data. The results revealed strong effects for psychological 

and personality factors (H1, H4) and moderate effects for post-purchase and social media–related behaviors 

(H5–H7). Collectively, this meta-analysis establishes a robust and empirically validated conceptual framework 

for understanding the role of FoMO in consumer decision-making. 

 

Research Findings 

Following the systematic review and meta-analysis, a total of 25 quantitative studies related to consumer FoMO 

were identified and analyzed. The findings revealed that personality traits and tendencies, along with pre-

purchase psychological factors, served as the two main antecedents of consumer FoMO. In contrast, purchase 

and consumption behaviors, post-purchase psychological factors, and social media–related behaviors emerged as 

its principal outcomes. 

The combined effect sizes calculated using Cohen's *d* ranged from 0.30 to 0.74, indicating moderate to 

strong relationships among the variables associated with FoMO. The largest effect sizes were observed for pre-

purchase psychological factors (*d* = 0.74) and personality characteristics and tendencies (*d* = 0.55), 

confirming the significant role of internal dispositional factors in shaping FoMO-driven consumer behavior. 
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Furthermore, the effects of FoMO on purchase and consumption behavior (*d* = 0.38), post-purchase 

psychological factors (*d* = 0.30), and social media–related behavior (*d* = 0.31) were validated, underscoring 

its importance in consumer decision-making and marketing dynamics. 

All five retained hypotheses (H1, H4, H5, H6, and H7) were supported, demonstrating that the final 

conceptual model exhibited stability and logical directionality across the analyzed empirical data. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The findings of this study revealed that, in the digital era, FoMO has evolved from a purely psychological 

phenomenon into a strategic marketing instrument that significantly shapes consumer behavior (Tresna, 2025). 

Through a systematic review and meta-analysis, this research developed a comprehensive model that connected 

the psychological and behavioral dimensions of consumer FoMO. The meta-analytic results confirmed that 

personality traits and tendencies, along with pre-purchase psychological factors, constituted the dominant 

antecedents of FoMO, exerting strong effects on its formation. Conversely, FoMO itself drove purchase and 

consumption behaviors, post-purchase psychological responses, and social media–related actions, confirming its 

dual psychological and behavioral nature. 

The supported hypotheses substantiated the theoretical framework, showing that FoMO not only triggered 

immediate buying impulses, but also influenced long-term consumer engagement. In today’s digital marketplace, 

FoMO acts as a psychological catalyst for urgency, scarcity perception, and social validation—elements that 

enhance interaction, conversion, and brand loyalty (Bui et al., 2022; Deliana et al., 2024). This transformation 

signifies a major shift: FoMO has transcended its origins as a psychological observation to become a strategic 

imperative for modern business competitiveness. 

Consequently, the final model demonstrated that integrating FoMO-based insights into digital marketing 

strategies enables brands to more effectively stimulate consumer decision-making. FoMO now represents a 

critical intersection between psychological stimuli and behavioral marketing, positioning it as one of the most 

dynamic drivers of innovation and consumer response in contemporary markets. 
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 اهذّاٍ٘ پ ٌذّاٗطا٘اس پ ٖل٘فزاتحل :ٕ( هطتزFoMOهاًذى ) ِ٘هذل تزط اس در حاض
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  چک٘ذُ
ُ  ك تط ٘ث ي،ٗ  اظ ا ٘فاؾت کِ تب پ ٖبثٗزض ثبظاض سٗخس ن٘اظ هفبّ (FoMOهبًسى ) ِ٘تطؼ اظ زض حبق قٌبؾ ٖ   ٍ ضٍاى ٖػل َم ق ٌبذت   ّٕ ب  زض ح َظ

ک ِ   ط٘  اذ ّٕ ب  ثِ انلاح پطزاذتِ ق سُ اؾ ت. زض ؾ بل    بظ٘هصهَم ٍ ً ٕا سُٗپس سٗاظ ز هؼوَلاً «فَهَ» ػلَم ثِ يٗقسُ اؾت. زض ا لٍ٘ تحل ثطضؾٖ

ٕ زض  سُٗ  پس يٗ  ا ٖٗح َظُ هتَخ ِ تَاً ب    يٗا كوٌساىٗقسُ اؾت، اًس ٖبثٍٗ ثبظاض تٗطٗفَهَ ٍاضز هجبحث هس ٓسٗپس زض ضفت بض  آى هثج ت   اثطگ صاض

اؾت ک ِ ث ب    يٗپػٍّف ا يٗکٌٌسُ ضا زاضز. ّسف ا ؾبظهبى ٍ ههطف ٔزٍططف ٕط٘گ ثْطُ دبزٗا ظطف٘تضفتبض هثجت،  يٗاًس. ا کٌٌسگبى قسُ ههطف

اظ  پػٍّف 920هطحلِ،  ي٘قَز. زض ًرؿت يٗتسٍ قٌبؾبٖٗ ٍ آى ٕبهسّبٍ٘ پ ٌسّبٗكب٘پ، هبًسى ِ٘هسل تطؼ اظ زض حبق ل،٘طاتحلاؾتفبزُ اظ ضٍـ ف

 کٌٌ سُ  ه طف فَهَ ٍ ضفت بض ه  ٓپػٍّف هطتجط ثب حَظ 25، ٕاظ غطثبلگط پؽٍ اؾترطاج  (ح٘ؾ ط،ٗاؾکَپَؼ، العٍ)هؼتجط  ٖػلو ّٕب گبُٗپب ٖتوبه

ِ ٗث ب تَخ ِ ث ِ ا   فتِ اؾت. اٗي پػٍّف اظططٗق ضٍـ تحق٘ق ک٘فٖ نَضت گط ثِ ضٍـ قضبٍتٖ اًتربة قسًس. ث ب   ثَزً س،  ّٖ ب کو     پ ػٍّف  ٌک 

ِ ٗ. ق س آى اؾ ترطاج   ٕبهسّبٍ٘ پ ٌسّبٗكب٘پ عٍ٘ ً ٕهبًسى هكتط ِ٘هسل تطؼ اظ زض حبق ل،٘اؾتفبزُ اظ ضٍـ فطاتحل ًك بى زاز ک ِ فَه َ اظ     ّ ب  بفت 

 سٗ  اظ ذط لقج   ٖق ٌبذت  ٍ ػَاه ل ضٍاى  ٖقره   لاتٗتوب ،ّبٖ ػگٍٗ ٕطّب٘کٌٌسُ اؾت ٍ هتغ ههطف ٕط٘گ ن٘تهوفطاٌٗس تأث٘طگصاض زض  ٕطّب٘هتغ

ِ  ضفتبضّ ب زض ثؿ تط   ٍٕ ضفتبضّ ب  سٗ  اظ ذط ق ٌبذتٖ پ ؽ   ٍ ههطف، ػَاهل ضٍاى سٗذط ٕضفتبضّب ٕطّب٘هؿتقل ٍ هتغ ٕطّب٘ػٌَاى هتغ ثِ  ّٕ ب  ق جک

 ثط ضٍـ فطاتحل٘ل، اضائِ قس. ٌسُ هجتٌٖکٌ اظ هٌظط ضفتبض ههطف فَهَ هسل. زض آذط ً٘ع قسًس ٍٖٗاثؿتِ قٌبؾب ٕطّب٘ػٌَاى هتغ ثِ ٖاختوبػ

 

 .کٌٌسُ ههطفضفتبض  ،ٕهبًسى، هسل فَهَ هكتط ِ٘هسل تطؼ اظ زض حبق ،هبًسى، فَهَ ِ٘تطؼ اظ زض حبق: ّا کل٘ذٍاصُ
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 هقذهِ  -1

کٌٌ سُ زض ػل ن ثبظاضٗ بثٖ،     ّبٕ ثطضؾٖ ضفتبض ههطف خٌجِاظ 

خٌجٔ فطٌّگٖ آى اؾت. ثِ ّو٘ي زل٘ل اؾ ت ک ِ ضفتبضّ بٕ    

کٌٌ سگبى   ذطٗساضاى اٗطاًٖ، هتف بٍت اظ ضفتبضّ بٕ هه طف   

ب اؾت.  ِ  1(FOMO« )فَهَ»زٗگط زض زً٘  ت طؼ »ػٌ َاى   کِ ث 

اظ « ّ ب  فطن ت  زازى زؾ ت  اظ ت طؼ  »ٗب « اظ زض حبقِ٘ هبًسى

، ػٌه طٕ اظ ضفتبضّ بٕ اًؿ بًٖ اؾ ت ک ِ      ق َز ٖ ه   بزآى ٗ

 ّبٕ فطٌّگٖ ٍ تبضٗرٖ آى زاضز. ضٗكِ زض پ٘كٌِ٘

فَهَ اظ هفبّ٘ن ًؿجتبً خسٗس زض حَظٓ ثبظاضٗبثٖ اؾت. 

ق  ٌبذتٖ  اٗ  ي هفْ  َم زض گصق  تِ ث٘ك  تط زض ح  َظٓ ضٍاى 

إ هصهَم  ً٘بظهٌسِ ان لاح ث ِ    هططح ثَزُ ٍ اظ زٗس پسٗسُ

ِ  ث ب  آى پطزاذتِ قسُ اؾت.   ،ٖاختو بػ  ّٕ ب  ظْ َض ضؾ بً

چ َى   ٖػ َاهل  ستك سٗ  ٍ اف طاز  ٔ اضتجبط بت گؿتطـ زاهٌ

فض ب   يٗزض ا ف٘اظ پ ف٘هفَْم فَهَ ث ،ٖٗ ٍ...گطا تدول

ضٍ،  ق  سا اظاٗ  ي ٖثطضؾ   ٖق  ٌبذت هط طح ٍ اظ هٌظ  ط ضٍاى 

ّب ق َت گطف ت،    ظهبًٖ کِ فطٍـ هدبظٕ زض اٗي ضؾبًِ

قٌبؾبى ث ب تَخ ِ ث ِ ضفتبضّ بٕ ًبٌّد بض ذطٗ ساضاى        ضٍاى

اظقج٘ل ذطٗسّبٕ تکبًكٖ، ٍاضز حَظٓ ثبظاضٗبثٖ ق سًس ٍ  

ّ بٕ   قٌبؾبًِ ث ب هح ط    قطٍع ثِ ًقس فَهَ اظ هٌظط ضٍاى

ثبظاضٗ  بثٖ کطزً  س. زض اٗ  ي ظه  بى ث  َز ک  ِ پػٍّك  گطاى  

ُ  ث ّ   بٕ هرتل   ر ضفت   بض   بظاضٗ   بثٖ  آگ   بُ ث   ِ پسٗ   س

کٌٌسُ، تَاًؿتٌس ضوي پبلاٗف ضفتبضّ بٕ ه صهَم    ههطف

کٌٌ سگبى، ث ِ اٗ ي ًکت ِ پ ٖ       اظ غ٘طهصهَم ذطٗس ههطف

 ٖ تَاً س ث ِ ثْج َز فطاٌٗ س گ طزـ ه بلٖ        ثطًس کِ فَهَ ه 

 ّب کوک کٌس.   ّب ٍ افعاٗف فطٍـ آى قطکت

ضٕ هْ ن  ، زض ٍاق غ ؾ بظٍکب  آى هثج ت  ٔخٌجفَهَ، اظ 

ٖ  ثطإ هكبضکت ههطف تَاً س هَخ ت    کٌٌسُ اؾت ٍ ه 

 ,.Bui et al)ٍکبضّ ب ق َز    هَفق٘ ت ثؿ ٘بضٕ اظ کؿ ت   

ُ  ٌؿ  َى،ّ٘بزک ط٘  ث  ِ تؼج. (2022  ّٕ  ب فَه  َ زض ح  َظ

                                                           
1
 Fear of Missing Out 

غ صا ٍ   ٕتقبضب ثطا کٗتحط غبت،٘اظخولِ تجل ،ٖگًَبگًَ

 ٖنٌؼت پَقب ، نٌؼت هحهَلات ثْساق ت  ،ٖسًًَ٘ق

ک ِ   ٖخَاً ساضاىٗذط ثبضٓزض ػٍُٗ ظًبى ٍ ثبظاض اهلا ، ثِ

ثِ کبض گطفت ِ   کٌٌس،ٖ ه ٕساضٗثبض ذبًِ ذط يً٘رؿت ٕثطا

  .(Hodkinson, 2019) قسُ اؾت

تَاى اظ زٍ خٌج ٔ توبٗ ل ث ِ     طَض هؼوَل فَهَ ضا هٖ ثِ

   ٖ ٍ ت طؼ اظ هٌ عٍٕ    2تؼلق زاقتي ثِ گ طٍُ خطٗ بى ان ل

 ,.Kang et alثطضؾٖ کطز ) 3قسى اظ گطٍُ خطٗبى انلٖ

ِ ٗکَتبُ ؾري ا(. 2019 پ ػٍّف   يٗ  ا ٖان ل  ٔ، هؿ ئل ٌک 

ٓ زض ّٖ ب زاً ف ک بف    اؾ ت ک ِ ؾ بظهبى    يٗا  ظطف٘ ت  ث بض

قسُ زض فَهَ  هططح ّٕب ثب اؾتفبزُ اظ خٌجِ ٕخصة هكتط

اظ ث بظاض ذ َز ضا    ثؿ٘بضٕؾْن  ل،٘زل يً٘ساضًس ٍ ثِ ّوضا 

زٍ خٌج  ِ ٍ غفل  ت  يٗ  ا ،ازاه  ِ زض. زٌّ  سٖ اظ زؾ  ت ه  

 :قَزٖ ه بى٘ثّب  ؾبظهبى

ّب اظ ضاثطٔ ث٘ي ٍف بزاضٕ هك تطٗبى ذ َز ٍ     . ؾبظهبى1

ٖ  ٕ آىفَهَ ك تطٕ ٗ ک ؾ بظهبى    اً س. اگ ط ه   اط لاع  ّب ث 

قَٕ، ّو٘كِ تطؼ زاقتِ ثبقس کِ هوکي اؾت اظ ل٘ؿ ت  

هك  تطٗبى ٍف  بزاض آى ؾ  بظهبى ذ  بضج ق  َز، اٗ  ي ت  طؼ   

هكتطٕ، هحطکٖ ثطإ ذطٗ س ث٘ك تط اٍ اظ ؾ بظهبى ث طإ     

ّبٕ ؾبظهبى اؾت )فَهَ اظ هٌظ ط ت طؼ اظ    حفظ حوبٗت

 ,.Kang et alًگبُ هك تطٕ ث ِ ؾ بظهبى( )   -هٌعٍٕ قسى

تَاًٌس هك تطٗبى ث بلقَُ ضا    ّب ذَز ًوٖ . ؾبظهبى2(ا 2019

کٌٌسگبى ث بلقَُ   قٌبؾبٖٗ کٌٌس ٍ اظ ٍٗػگٖ فَهَ ههطف

اؾتفبزُ کٌس. زض اٌٗدب، ؾبظهبى اظ فَه َ هك تطٗبى ث بلقَُ    

ذَز، ًبآگبُ اؾ ت. اگ ط ؾ بظهبًٖ ثساً س ک ِ ٗ ک ت طٍٗح        

د بز فَه َ   کٌٌسگبى ثبلقَُ اٗ ذبل، اظ قجل زض شّي ههطف

ّ  ب اظ ق  ست ً  بضاحتٖ اظ زؾ  ت زازى آى    کٌ  س ٍ آى ه  ٖ

فطنت، هوکي اؾت افؿطزُ قًَس. اٗي ًكبى اظ قَضٍق َ   

                                                           
2
 the willingness to belong to the mainstream group 

3
 the fear of being excluded from the mainstream 

group 
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 ُ ّ بٕ   زٍچٌساى آى تطٍٗح زض شّي هربطت زاضزا ل صا اظ ضا

تكر٘م هَقؼ٘ت تجسٗل هكتطٕ ثبلقَُ ث ِ ثبلفؼ ل، ق ٌبذت    

هتغ٘طّبٖٗ اؾت کِ زض لحظِ اٗدبز فَهَ زض شّ ي هربط ت   

ًگ بُ  -گ٘طًس )فَهَ اظ خٌج ٔ ه٘ ل ث ِ تؼل ق زاق تي     ٖ قکل ه

 (.  Kang et al., 2019ؾبظهبى ثِ هكتطٕ( )

 ح   َظٓ زض ك   تطث٘ ،فَه   َ هجبح   ث ت   بکٌَى ان   َلاً

 اضظ ٍ ٖپعق  ک ت،ٗطٗه  س اطلاػ  بت ؿ  تن٘ؾ قٌبؾ  ٖ، ضٍاى

ٖ  ثِ ٍ اؾت قسُ ٖثطضؾ تبل٘دٗز ٓ  پػٍّك گطاى  ت بظگ  ح َظ

 ضفت   بض ح   َظٓ زض فَه   َ ٖثطضؾ    ت٘   اّو ث   ِ ٖبثٗ   ثبظاض

 ;Abel et al., 2016) اًس ثطزُ ٖپ ٖبثٗثبظاض ٍ کٌٌسُ ههطف

Carson, 2017; Lai et al., 2016; Przybylski et al., 

کٌٌ  سُ اظ هؿ  بئل  فَه  َ زض ضفت  بض هه  طف ٖثطضؾ  (. 2013

اؾت ٍ تبکٌَى ثِ ت أث٘ط   ٖبثٍٗ اثطگصاض زض حَظٓ ثبظاض سٗخس

ِ ٘ظه فٍ٘ پ   ساضاىٗفَهَ زض ضفتبض ذط آى،  ّٕبفطاٌٗ س ٍ  ّ ب  ٌ 

 Hodkinson, 2019; Riordan)ًك سُ اؾ ت    ٖتَخِ ک بف 

et al., 2015).   

ٕ  ٖاظ ثطضؾ    پ   ؽ فَه   َ ٍ ضفت   بض   هج   بًٖ ًظ   ط

هقَل  ِ،  يٗ  کٌٌ  سُ، هك  رم ق  سُ اؾ  ت ک  ِ ا  هه  طف

هطث َ    ٌّٖ َظ ه سل   ٍٖل ااؾت ظطف٘ت ظٗبزثب  إ هقَلِ

ا اؾ  تآى اضائ  ِ ًك  سُ  ٕکٌٌ  سُ ث  طا ث  ِ ضفت  بض هه  طف

ِ  اؾ ت  يٗا پػٍّف يٗا ٖانل پطؾف ،يٗثٌبثطا  ه سل  ک 

. ّ سف  اؾ ت  ک سام  ٕهك تط  هبً سى  ِ٘حبق   زض اظ تطؼ

ضٍـ تحق٘ ق ک٘ف ٖ اظ   ثب  اٗي اؾت کِ هطبلؼِ يٗاانلٖ 

هفْ  َهٖ فَه  َ هك  تطٕ،   ه  سل ،ل٘  ضٍـ فطاتحلً  َع 

پ٘كبٌٗسّب ٍ پ٘بهسّبٕ آى ضا اضائِ کٌس. قلو طٍ هَض َػٖ   

کٌٌسُ اؾت. فَهَ اظ  حَظٓ ضفتبض ههطف اٗي پػٍّف زض

کٌٌ سُ اؾ ت.    هه طف  ن٘ػَاهل هْن ٍ اثطگصاض زض تهو

پػٍّف اظ هٌظط قلوطٍ هکبًٖ، قلوطٍ ف٘عٗکٖ ً ساضز   يٗا

ّ ب ضا اظ تو بم    ٍ زاضإ قلوطٍٕ زٗد٘تبل اؾت ٍ پػٍّف

ّبٕ هؼتجط زض زً٘ ب ثطضؾ ٖ ک طزُ اؾ ت. قلو طٍٕ       ؾبٗت

ٍ  ّٖبٕ زاذل   پػٍّف ٖتوبه ثِ ظهبًٖ اٗي پػٍّف، ًبظط

زض ح    َظٓ فَه    َ ٍ ضفت    بض    هٌتكطق    سُ ٖذ    بضخ

 اؾت. 2025 ٖال 2016 ٖظهبً ٓزض ثبظ ،کٌٌسگبى ههطف

کٌٌسٓ خسٗس  ًتبٗح اٗي پػٍّف خْت خصة ههطف

ّ بٕ   کٌٌسگبى گصقتِ زض توبهٖ ؾ بظهبى  ٍ حفظ ههطف

ضٍز. زض نٌبٗؼٖ کِ تجل٘غ بت ٍ   فؼبل زض نٌبٗغ ثِ کبض هٖ

طؾ َم اؾ ت، تَاً بٖٗ اٗد بز ح ؽ      ه ٖدٗتطٍ ّٕب َُ٘ق

چٌ س   کٌٌسگبى ث٘كتط اؾتا ث طإ هث بل،   فَهَ زض ههطف

ک ِ زض هك تطٗبى، احؿ بؼ     ٖد  ٗتطٍ ّٕب ثطًبهًِوًَِ اظ 

کٌٌس، قبهل پ٘كٌْبزّبٖٗ ثب ظهبى هح سٍز   فَهَ اٗدبز هٖ

(Limited-time offers ٕهؼ     بهلات اًحه     بض ،)

(Exclusive deals   هحه  َلات ث  ب ًؿ  رٔ هح  سٍز ،)

(Limited edition products   اٗد  بز ذ  ن زاً  ف ،)

(Create knowledge gaps.اؾت ) 

 

 پ٘طٌ٘ٔ ًظزٕ پضٍّص -2
 هفَْم فَهَ: -2-1

ِ   زض تؼطٗ  ر ّ  بٕ  ّ  بٕ اًسٗك  وٌساى، ث  ِ فَه  َ اظ خٌج  

طَض هثبل، پطظٗجلؿ کٖ ٍ   هرتلفٖ ًگطٗؿتِ قسُ اؾتا ثِ

ًگطاً ٖ  »اً س:   گًَِ تؼطٗر کطزُ  ّوکبضاى، فَهَ ضا ثسٗي

فطاگ٘ط اظ اٌٗکِ زٗگطاى هوک ي اؾ ت تدطث٘ بت هف٘ سٕ     

 Przybylski)« اؾ ت  پٌْ بى زاقتِ ثبقٌس کِ زض آى فطز، 

et al., 2013; Hamizar et al., 2024).  

  

 کٌٌذُ:   هصزففَهَ ٍ رفتار  -2-2

ٖ  کٌٌ سُ ّ ن   فَه َ ٍ ضفت بض هه طف    ّ بٕ فطاٍاً  ٖ   پَق بً

زاضً  سا چطاک  ِ ذبؾ  تگبُ پ٘  ساٗف فَه  َ زض هطبلؼ  بت   

ق   ٌبذتٖ ث   َزُ اؾ   ت ٍ ضٍح ح   بکن ث   ط ضفت   بض   ضٍاى

ق ٌبذتٖ اؾ ت.    کٌٌسُ زض ثبظاضٗبثٖ، هجبحث ضٍاى ههطف

 فٗاظ فَهَ اغلت ثب گطا ٕبكاضططاة ًزض اٗي هجبحث، 

 گ  طاى،ٗز ّٕ  ب ت٘  اظ فؼبل ٍٖ آگ  بّ ٕط٘  گ٘ه  ساٍم ث  ِ پ

اٗ  ي پسٗ  سُ  ّو  طاُ اؾ  ت. ت  بل،٘دٗز ٕزض فض  ب ػُٗ  ٍ ث  ِ
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ُ  ث  ِ ق  ٌبذتٖ ٍ ً  َػٖ اض  ططاة    إ ضٍاى ػٌ  َاى ؾ  بظ

ّ بٕ ػو٘ق ٖ زض ه٘ ل     قَز کِ ضٗكِ اختوبػٖ قٌبذتِ هٖ

شاتٖ اًؿبى ثِ اضتج ب  اختو بػٖ، تؼل ق ٍ قٌبؾ بٖٗ زاضز.     

زض ق  سُ ٍ خطٗ  بى ؾ  طٗغ اطلاػ  بت    هحت  َإ گ  عٌٗف 

ّ  بٕ اختو  بػٖ اٗ  ي ه٘  ل ضا تك  سٗس  ّ  بٕ ضؾ  بًِ پلتف  طم

ّ  بٕ  ضؾ  بًِ .(Habib & Almamy, 2025)کٌٌ  س  ه  ٖ

إ، هبًٌ س ؾ جک    قسُ اختوبػٖ ثب ًوبٗف هحتَاّبٕ گعٌٗف

َ ظًسگٖ اٗسئبل، هٌدط ثِ اٗد بز   ٕ ق سٗس هربط ت ث ِ    فَه 

. اٗ  ي فك  بض (Baltezarevic, 2025)ق  َز  ّوتبٗ  بًف ه  ٖ

اظخول  ِ ذطٗ  س -ّ  بٕ ػ  بطفٖ ٍ ضفت  بضٕ  اختو  بػٖ پبؾ  د

 Socialکٌس. ًظطٗٔ هقبٗؿٔ اختوبػٖ ) ضا اٗدبز هٖ -تکبًكٖ

comparison )يٗ  زاضزا زض ا ٕا ػُٗ  ٍ ت٘فَهَ اّو ي٘٘زض تج 

 گ طاى ٗثب ز ؿِٗهقب قٗذَز ضا اظطط ت٘طاز ٍضؼچبضچَة، اف

 .(Abas et al., 2025) کٌٌسٖ ه ٖبثٗاضظ

ٕ  اض ططاة  ثبظاضٗبثٖ، گصقتِ ٍ زض حَظٓ زض   هك تط

 پػٍّكگطاى ٍ قس هٖ قٌبذتِ ًبهطلَة إ پسٗسُ ػٌَاى ثِ

 آى ؾ ط   ت ب  ثَزًس  تلاـ زض ّوَاضُ ثبظاضٗبثٖ هسٗطاى ٍ

 اٗ ي  (ا اهب زض1400ػجبؾٖ ٍ ّوکبضاى، زٌّس ) کبّف ضا

َ  هفَْم ه٘بى، ٖ  فَه  ٕ  تَاً س  ه  ٕ  اضظق وٌس  ثؿ تط  ضا ث طا

. آٍضز ف   طاّن هك   تطٕ اض   ططاة ه   سٗطٗت ٍ تحل٘   ل

 ٗب اٗدبز هَخت کِ ّبٖٗ هحط  ٍ توبؼ ًقب  قٌبؾبٖٗ

 اخطإ ٍ ططاحٖ کٌبض زض قًَس، هٖ اضططاة اٗي تكسٗس

ٖ  هٌبؾت، ثبظاضٗبثٖ ّٕبضاّجطز ِ  هٌد ط  تَاً س  ه   اٗد بز  ث 

 ق  َزا هك  تطٗبى ٍ ّ  ب ق  طکت ث  طإ ث  طز-ث  طز ٍض  ؼ٘تٖ

ِ  إ گًَِ ثِ ٕ  آضاه ف  ٍ ضض بٗت  ّ ن  ک   اف عاٗف  هك تط

 ث  طإ هك  تطٗبى ٍف  بزاضٕ ٍ اقته  بزٕ هٌ  بفغ ّ  ن ٍ ٗبث  س

تط، ضاثطٔ ث ٘ي فَه َ    ثِ ث٘بى زق٘ق .ثِ زؾت آٗس ّب قطکت

قَز  ػٌَاى احؿبؾٖ تؼطٗر هٖ کٌٌسُ ثِ زض ضفتبض ههطف

ّ   ب، تدطث٘   بت ٗ   ب  ک   ِ ف   طز اظ ًبآگ   بّٖ اظ فطن   ت

  ٖ تَاً س ظً سگٖ اٍ ضا ثْج َز ثرك س،      ضٍٗسازّبٖٗ ک ِ ه 

 ٖق ٌبذت  ضٍاى ٕا سُپسٗ ٔهثبث احؿبؼ، ثِ يٗاًگطاى اؾت. 

فؼ بل ک طزُ   ّبٕ ػبطفٖ ضا  کِ هحط  قَزٖ ه ر٘تَن

کٌٌسگبى ضا اظ ت طؼ اظ زؾ ت زازى    ٍ زض ًْبٗت ههطف

زّ   س  ؾ   وت اًد   بم اق   ساهبت ذ   بل ؾ   َ  ه   ٖ ث   ِ

(Baltezarevic, 2025). 

 ِ  ٖبثٗ  ثبظاض بى٘  ه ٕس٘  کل ٖ بًد٘  ى هػٌ  َا فَه  َ ث  

ػو  ل  سٗ  ٍ قه  س ذط 1(SMM) ٖاختو  بػ ّٕ  ب ضؾ  بًِ

 ٕك ٌْبزّب ٘کٌٌ سگبى ث ب پ   کِ هه طف  ٍٖ ٌّگبه کٌسٖ ه

 تٗ  فَض ق ًَس، ٖ هَاخِ ه   ٕاًحهبض ٕهحتَا بٗهحسٍز 

 ,Habib & Almamy) کٌ  سٖ ه   سٗضا تك  س ٖػ  بطف

ّ  بٕ  ک  ِ فَه  َ اغل  ت ث  ب هَقؼ٘  ت     . زضح  بلٖ(2025

ق  ٌبذتٖ هٌف  ٖ ه  طتجط اؾ  ت، زضظهٌ٘  ٔ ثبظاضٗ  بثٖ    ضٍاى

 ٖ ِ   ه  کٌٌ سُ ت  أث٘ط   ط َض هثج ت ث ط ضفت بض هه طف      تَاً س ث 

کٌٌ سُ ثٌ٘دبه س. هحت َإ     ثگصاضز ٍ ثِ ضض بٗت هه طف  

ٖ  ضؾبًِ تَاًٌ س فَه َ ضا اف عاٗف زّ س ٍ      ّبٕ اختوبػٖ ه 

. ته و٘وبت  کٌٌسگبى ضا ث ِ ذطٗ س تطغ٘ ت کٌ س     ههطف

ٖ  ذطٗ  س تح  ت  ٕث  طاتَاً  س ضض  بٗت ضا  ت  أث٘ط فَه  َ ه  

 . (Wilis, 2025)کٌس فطاّن کٌٌسگبى ههطف

 

 پضٍّص ٖتجزت ٌٔ٘ط٘پ
فَه َ ضا   اغل ت اقبضُ ق س، پػٍّك گطاى    تط ف٘کِ پ چٌبى

 زضح بل   ث باٗي  ااًس کطزُ ٍٕاکبٍ تبل٘دٗز ٕزض ثؿتط فضب

 يٗ  ٍ آفلا يٗآًلا هٌظطزٍ  اظثِ اٗي هفَْم  ط٘اذ ّٕب ؾبل

 ط٘ت أث  ٕبه سّب ٘پهرتلف ٖ  پػٍّك گطاى  . اؾ ت  قسُ پطزاذتِ

ٖ کٌٌ سُ ضا   فَهَ ثط ضفتبض ههطف ُ  ثطضؾ  اً سا اظخول ِ    ک طز

ٕ اخج   بض سٗ   ذط ٔهَّبً   بى ٍ ق   کْط ک   ِ ث   ِ ضاثط       

(Compulsive buying ) ِ  Mohanan) اً س  ٍ فَهَ پطزاذت 

& Shekhar, 2021; Shekhar, 2023) ،ؾبضؾتس  ٌگلٗض ٍ

 Impulsiveٖ )تکبًك   سٗ  ذط ٕسٗ  ٍ ثَظ َؾ  رٗ ع٘  ًٍ 

buying )  سُ٘ضا زض اضتج  ب  ث  ب فَه  َ ؾ  ٌد (Ringle & 

Sarstedt, 2016; Youssef & Bouzidi, 2023 ٍ )

                                                           
1
 Social Media Marketing 
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ٖ ٍ ٍ ّوک  بضاى هه  طف اًطج  بقضُ ع٘  ًٍ ث  توي ٍ  لاؼاؾ  کب

(Conformity consumption) َ  ِ٘ظه يٗ  ضا زض ا ٍ فَه  ٌ 

. ّوچٌ ٘ي، زض هَض َع ضفتبضّ بٕ ذطٗ س،     اً س  کطزُ ٖثطضؾ

ٍ ّوکبضاى ث ِ ثطضؾ ٖ ٍ اثج بت     بًب٘زل عً٘ ٍ ّوکبضاى ٍ ٖػل

ي ل صت  ِ فَه َ   ٍ( Hedonismگطاٗ ٖ )  ضاثطٔ ث٘ اً س   پطزاذت 

(Ali et al., 2024; Deliana et al., 2024.)   زض کٌ بض

زض پ ػٍّف ذ َز، ضاثط ٔ ث ٘ي      ٌْب٘ق   ٍ لَضفتبضّبٕ ذطٗس، 

( ٍ Minimalist consumptionهه   طف هٌ٘٘وبل٘ؿ   تٖ )

 .  (Lu & Sinha, 2024)اًس  فَهَ ضا ثطضؾٖ کطزُ

اًس کِ ثب کبّف ؾي افطاز، احتو بل   ّب ًكبى زازُ پػٍّف

پػٍّكگطاى ثِ . ثِ ّو٘ي هٌظَض، بثسٖٗ ه فافعاٗ فَهَ ٔتدطث

( ً٘ ع  Generations Impactّ ب )  ثطضؾٖ فَهَ ٍ ت أث٘ط ًؿ ل  

 .  (Deliana et al., 2024)اًس  پطزاذتِ

ِ  طَض ک ِ شک ط ق س    ّوبى إ اؾ ت ک ِ اظ    ، فَه َ هقَل 

قٌبؾٖ ٍاضز حَظٓ ثبظاضٗبثٖ قس. فهل هك تط    حَظٓ ضٍاى

  ِ ّ بٕ   ٍضٍز هقَلِ فَهَ زض اٗي زٍ حَظُ، زض آغ بظ زض ضؾ بً

 & Ortiz et al., 2024; Özenاختوبػٖ ًو َز پ٘ سا ک طز )   

Hus, 2025)ِط َضٕ ک ِ زض ّو ٘ي ح َظُ، ضٍاث ط ث ٘ي        ا ث

ع ثطضؾٖ قسُ اؾت ) اٌٗفلَئٌؿطّب  ,Özen & Husٍ فَهَ ً٘

فَه َ ضا اظ هٌظ ط    ،پػٍّكگطاى ي،ًَٗ ٕکطزٗزض ضٍ(. 2025

ک  ِ زض  اً  س ک  طزُ ٍٕاک  بٍ ٍٖ اذلاق   ٌٖ  ٗز ّٕ  ب هؤلف  ِ

 ـ ّب تأث٘ط فَهَ ثط هقَلِ ّبٕ آى پػٍّف  Ataّ ب )  ّ بٕ اضظ

et al., 2025; Zainol et al., 2024 اٗو  بى ٍ ثبٍضّ  ب ،)

(Tarka et al., 2024 ِ  ,Batubaraخ َٖٗ )  ل صت   (، ه٘ل ث 

 Aliذ َضز )  زاضٕ ثِ چكن هٖ (، اػوبل هصّجٖ ٍ زٗي2024

et al., 2024; Koc et al., 2024  .) 

فَه       َ زض هجبح       ث اضظّ       بٕ زٗد٘ت       بل 

(Cryptocurrency‟s ً٘ع ثب تَخِ ثِ ه سل )    ٕبٕ ضفت بض ّ

 & Anaza) ثطضؾٖ قسُ اؾت کٌٌسگبى، ذطٗس هكبضکت

Subedi, 2024; Kaur et al., 2024)  َ تجل٘غبت ثط فَه .

 ِ ط  َض هؿ  تق٘ن ه  ؤثط اؾ  ت ک  ِ     ٍ اٗد  بز ح  ؽ آى ث  

ُ     زض اٗي ثبضُ ثطضؾٖپػٍّكگطاى  اً س   ّ بٖٗ ً٘ ع اًد بم زاز

(Bui et al., 2022.) 

 

 ضٌاسٖ پضٍّص  رٍش -3

 ت،٘  هبّ ث٘  اظح ٖ،پػٍّف حبضط اظًظط ّسف، اکتكبف

 يٗ  ا ّسف. اؾت ّٖب، کو  ظط ًَع زازُهٌ ٍ اظ ٕ،ا تَؾؼِ

ٍ  ي٘ك  ٘پ ٖهطبلؼ  بت کو    ل٘  ٍ تحل ٖٗپ  ػٍّف، قٌبؾ  ب

ضفت بض   ٓح َظ زض  ل٘  فطاتحل ٕهسل فَه َ ث ط هجٌ ب    ل٘تكک

ِ  ل٘تحل يٗکٌٌسُ اؾت. ا ههطف ػَاه ل   ٖٗقٌبؾ ب  هٌظ َض  ث 

آى ث ط ضفت بض    ط٘ت أث  ٖفَه َ ٍ ثطضؾ    ٕط٘گ اثطگصاض ثط قکل

 ٖضٍق   ل،٘  فطاتحل. کٌٌسگبى اًدبم قسُ اؾت ههطف سٗذط

 ل٘  ٍ تحل م٘تلر   غ،٘  اؾ ت ک ِ ث ط تدو    ٍٖ کو ٖپػٍّك

 ٖهَض َػ  طاه َى ٘پ ف طاٍاى پ٘ك ٘ي  هطبلؼ بت   حًٗت ب  ٕآهبض

 ضٍـ يٗ   ا. (1396ظازُ،  قطث   بًٖ) هك   رم توطک   ع زاضز

س خوغ ٕثطا ٕآهبض ٍ هٌس ًظبم طَض ثِ ٕ  پػٍّف حًٗتب ٕثٌ  ّ ب

 ٖثؼض   ث بٍض . ث ِ  ضٍزٖ ه   کبض ثِ سٗخس زاًف کكر ٍ ٖقجل

 ٖهطبلؼ بت کو     ٕضٍ ٌکِٗثبٍخَز ا ل٘فطاتحل ،پػٍّكگطاى

. زض ق َز ٖ هحؿَة ه   ٖف٘ک ٖضٍق ٍٖل اطز٘گٖ نَضت ه

 ٖکو    ٖث  ِ ثطضؾ   ٖف  ٘ک ک  طزٍٗاق  غ، پػٍّك  گطاى ث  ب ضٍ

ٍ  ٖل  ٘تحل ٕا َُ٘ضا ث ِ ق    حٗپطزاذتِ ٍ ًتب ٖپػٍّك ّٕب بفتِٗ

 .(1402زّسقتٖ قبّطخ، ) زٌّسٖ اضائِ ه پصٗطاؾتٌبز

 اً س، ٖ کو اٗي حَظُ، هطبلؼبت  اٌٗکِ ث٘كتطتَخِ ثِ ثب 

زّسق  تٖ ق  س )فطاتحل٘  ل اؾ  تفبزُ   پ  ػٍّف ضٍـاظ 

ّسف اٗ ي پ ػٍّف اٗ ي اؾ ت ک ِ ث ب       . (1402قبّطخ، 

ظهٌ٘  ِ ٍ پ٘به  سّبٕ فَه  َ زض   قٌبؾ  بٖٗ هتغ٘طّ  بٕ پ  ٘ف 

ّ ب ضا   ّبٕ فطاٍاى کو ٖ گصقتِ، ضاثطِ ٗب تأث٘ط آى پػٍّف

لِ، ئاظ ط طح هؿ    زض اٗي ضٍـ، اثت سا پ ؽ   قٌبؾبٖٗ کٌس.

ٖ هٌ س   هطٍض ًظ بم  ّ بٕ   ن َضت گطف ت ٍ پ ػٍّف    هج بً

ّ ب   هطتجط اؾ ترطاج ق سًس. فطاٌٗ س غطث بلگطٕ پ ػٍّف     

(PRISMA)پطٗؿ وب   چ بضچَة ثطاؾ بؼ  
ٍ ث ب زض ًظ ط    1

                                                           
1
 Preferred Reporting Items for Systematic reviews 

and Meta-Analyses  
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 طق   وَل٘( ٍ غIncludeگ   طفتي هؼ٘بضّ   بٕ ق   وَل )  

(Exclude ن َضت گطف  ت. هط )آى ً٘  ع  ح ل ا ِ تطت٘  ت  ث 

ثطاؾ  بؼ ػٌ  َاى، چک٘  سُ، هحت  َإ کبه  ل ٍ ٍخ  َز      

گ٘ طٕ   تهو٘نّوچٌ٘ي،  .ًدبم قسّبٕ آهبضٕ هؼتجط ا زازُ

 .ثَززض ّط هطحلِ ثط هجٌبٕ قضبٍت پػٍّكگط 

ّ بٕ هرتل ر، هتغ٘طّ بٕ گًَ بگًَٖ ث ِ       زض پػٍّف

ث ب تَخ ِ ث ِ    اًس.  ظهٌِ٘ ٗب پ٘بهس پطزاذتِ فَهَ اظ هٌظط پ٘ف

آه   بضٕ ٍ  ٖٔ زاضإ خبهؼ   اٌٗک   ِ ّ   ط پ   ػٍّف کو    

 Z٘كطف بٗ زٍٕ اؾتَزًت، کب t هبًٌس- ّبٕ هتفبٍتٖ آهبضُ

ٖ اؾت،  -ٗب ضطٗت ّوجؿتگٖ ، اطلاػ بت آه بضٕ    تو به

ِ اؾترطاج ٍ زض خسٍلٖ  هتغ٘طّ بٕ اثطگ صاض ث ط    ّو طاُ   ث 

تک طاض   ک ن  زؾت. قسفَهَ ٍ هتغ٘طّبٕ هتأثط اظ آى ثجت 

زض ًظ ط   ل٘ثِ تحل طّبٍ٘ضٍز هتغ بض٘هؼ ٕزض ؾِ هطبلؼِ ثطا

کٌ بض   ،کوت ط  ٖث ب فطاٍاً    ٕطّ ب ٘هتغ ضٍ، يٗگطفتِ قسا اظا

ِ   ظٗ بز زل٘ل تٌَع  ثِ. سگصاقتِ قسً ثٌ سٕ ٍ   هتغ٘طّ ب، زؾ ت

 .ّ  ب ث  ب ًظ  ط ذجطگ  بى اًد  بم پ  صٗطفت     هؼ٘بضثٌ  سٕ آى

-بض٘  هؼ-ث ط ه سل ق بذم    ِ٘  ث ب تک  طّ ب ٘هتغ ٕثٌس ن٘تقؿ

هح    َض  هَض    َع ک    طزّٗ    سف ٍ زض چ    بضچَة ضٍ

(Theme/Sub-theme( ن  َضت گطفت  ِ اؾ  ت ) ٍ ِق  بزث

ق سُ،   هط طح  ٕطّ ب ٘هتغ ٖتو به اظآًدبک ِ  (. 1404ٍفبٖٗ، 

هَخَز  ّٕب ٍ زض هسلّؿتٌس  هؤثط ثط فَهَ ٗب هتأثط اظ فَهَ

ضٍ، خبٗگ بُ   اً سا اظاٗ ي   هططح قسُ ٕ پ٘ك٘يّب زض پػٍّف

ق ًَس،   هٖ  ّبٕ پػٍّف هؼ٘بضّبٕ اًتربثٖ کِ ّوبى فطضِ٘

 ٘ٔفطض  ٕ هث بل،  ثطا زق٘قبً هطبثق ثب هتغ٘طّبٕ هطثَطِ اؾتا

اظ ؾ ِ   س،ٗ  اظ ذط پ ؽ  ٖق ٌبذت  ضٍاىفَهَ ث ط ػَاه ل    ط٘تأث

ثطً  س  ٖتؼبه  ل ث  ب ثطً  س ٍ ثطخؿ  تگ ،ٕقه  س ضفت  بض ط ٘  هتغ

 ّٕ ب  زض ه سل  طّ ب ٘هتغ يٗ  اظ ا کٗ  ّط ،قسُ اؾت ل٘تكک

ِ  ي٘ك٘پ َ  ٕبه سّب ٘ػٌ َاى پ  ث  ٖ  فَه   يٗ  اً س. ا  ق سُ  قٌبؾ بٗ

 ع٘  پػٍّف ً ٕطّبٍ٘ هتغ ّبِ ٘فطض طٗؾب يٗزض تسٍ کطزٗضٍ

 .قسُ اؾت تٗهٌس ضػب طَض ًظبم ثِ

ُ   اظآًدبک  ِ پ  ػٍّف  ّ  بٕ  ّ  بٕ هرتل  ر اظ آه  بض

   ٖ ِ کٌٌ س،   ً بّوگَى اؾ تفبزُ ه  اهک بى هقبٗؿ  ِ،   هٌظ َض  ث 

سًس. تج سٗل ق   ( Effect Size) اثط ٓ اًساظ ثِ ّب توبهٖ زازُ

اف عاض پ بٗتَى ٍ    ّبٕ فطاتحل٘ل ثب ًطم تحل٘ل ثطإ اٗي کبض،

ِ  ثب ثْطُ ( pandas) پبً ساؼ ّ بٖٗ ًظ٘ ط    گ٘طٕ اظ کتبثربً 

ثِ زؾ ت آه س. زض ازاه ِ،     ط٘اثط ّط هتغ ٍٓ اًساظقس  اًدبم

ق سُ   اؾ ترطاج  ّٕ ب  زازُ ٖ،اث ط کل    ٓثطآٍضز اًساظ ٕثطا

 Fixed Effect) ثبث ت  ثب اؾتفبزُ اظ ه سل اث ط   طّ٘ط هتغ ٕثطا

Model) بقس تدو٘غ  «ک َّي » بض٘ثب اؾتفبزُ اظ هؼ ت،ٗ. زض ًْ

(Cohen, 1988)، اثطّ ب تؼ٘ ٘ي ٍ    ٓاً ساظ  ٕقست ٍ هؼٌبزاض

ث ب تَخ ِ ث ِ     .گصاق تِ ق سًس  آظهَى  ثِپػٍّف ّبٕ ِ فطض٘

ِ ٘ظه ف٘ق سُ ً بظط ث ط پ      هططح ّٕبِ ٘فطض ٖتوبه ٌکِٗا  بٗ   ٌ 

اً ساظٓ   ٗٔهطتجط ثب فَهَ ّؿتٌس، هسل پػٍّف ثط پب ٕبهسّب٘پ

ُ ٍٗ ثب زض ًظ ط گ طفتي خب   ٖتدوؼ ٕبّاثط زض  ِّ٘ ط فطض    گ ب

س ؾبذتبض هسل، نَضت اث ط   ّٓط فطض٘ٔ اًساظ ٕقس ٍ ثطا ٕثٌ

 ٕث   طا ل،٘   اظآًدبک   ِ زض فطاتحلق   س. ث   طآٍضز  ٖج   ٘تطک

اثط هحبؾ جِ  ٓ اًساظ ٖ،هفَْه ّٕب ثطگطفتِ اظ هسل ّٕبِ ٘فطض

پ ػٍّف   ٖٗزض ه سل ًْ ب   ع٘  ً طّ ب ٘هتغ بى٘  ضٍاثط ه قَز،ٖ ه

ٍ هؼٌ بزاض   ًَٕ س ٘ػٌ َاى پ  ضاثطِ ثِ يٗهكرم ذَاٌّس قس. ا

ب  پػٍّف ٍاضز ذَاّس قس. ٖٗهؼتجط زض هسل ًْ

پػٍّف ق طاض   يٗا ٕکِ هجٌب ل٘ضٍـ فطاتحل ّٕب گبم

 ت٘  . تطتقًَسٖ قطح زازُ ه ل٘تفه اًس، زض ازاهِ ثِ گطفتِ

َ   گبم ياٗ ٔاضائ  ظازُٖ اؾ ت ک ِ قطث بً    ّٖٗب ثطاؾ بؼ الگ 

 کطزُ اؾت: ٖ( هؼطف1396)

 

 طزح سؤال تحق٘قگام اٍل: 

 ٕبه سّب ٍ٘ پظهٌ٘ ِ   پ ٘ف  ٖٗپػٍّف ثب ّ سف قٌبؾ ب   يٗا

ّ  ٖ. ثب تَخ ِ ث ِ کو     طز٘گٖ فَهَ نَضت ه  ت٘  ث َزى هب

 ل٘  ح َظُ، اظ ضٍـ فطاتحل  يٗ  زض ا ي٘ك  ٘پ ّٕ ب  پػٍّف

 .ّب اؾتفبزُ قسُ اؾت زازُ ل٘تحل ٕثطا
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 گام دٍم: جستجَٕ هثاًٖ ًظزٕ

 هٌ   س ًظ   بم ه   طٍض»زض اٗ   ي پ   ػٍّف ث   ب اؾ   تفبزُ اظ   

ِ   قٗ  لاظم اظطط ّٕ ب  ، زازُ«’ؾ٘ؿتوبت٘ک‘  ،ٕا هٌ بثغ کتبثربً 

ّ  بٕ  پ  ػٍّف ي٘اؾ  ٌبز ٍ ه  ساض  زض زؾ  تطؼ، ٍ ّوچٌ   

اً س.   ق سُ  ل٘  ٍ تحل ٕنَضت ثطذط گ طزآٍض  هٌتكطقسُ ثِ

 ّٖ بٕ کو     پ ػٍّف  ٖتو به  هطبلؼِ، يٗزض ا ٔ پػٍّفخبهؼ

 2025ال ٖ   2016 ٖظه بً  ٓهٌتكطقسُ زض حَظٓ فَه َ زض ث بظ  

ُ ٗک  ِ زض پب اؾ ت   ِٗ  ًوب ٍٖ ذ  بضخ ٖزاذل   ٖػلو   ّٕ  ب گ ب

اؾ ت   ل٘  زل يٗث س  2016اظ ؾبل  ٓ ظهبًٖاًتربة ثبظ اًس. قسُ

ه ؤثط ث ط ضفت بض     ٖػٌ َاى ػ بهل   ؾبل ثِ ثؼس، فَهَ ثِ يٗکِ اظ ا

تَخ ِ ٍ   زض ک بًَى  ٖبثٗثبظاض هجبًٖ ًظطٕکٌٌسُ، زض  ههطف

ُ ٗپب. پػٍّكگطاى قطاض گطفتِ اؾت ٖثطضؾ ٖ ذ بضخ  ّٕ ب  گ ب

سهؼتج ٖػلو ّٕب گبُٗقبهل پب قسُ ثطضؾٖ  ,Emerald ط، هبًٌ

Elsevier, Scopus, Taylor & Francies, Web of 

science, Wiley, Sage بٕ   پ ػٍّف  توبهّٖب  کِ زض آى ّ

ٕ    »هطثَ  ث ِ هَض َع    ٍ  «ت طؼ اظ زض حبق ِ٘ هبً سى هك تط

 اً س.  هك رم خؿ تدَ ٍ ه طٍض ق سُ     ٖظه بً  ٓزض ثبظ« فَهَ»

س هگ٘طاى، اٗطاً سا ،   ٖ ثطضؾٖزاذل ّٕب گبُٗپب ع هبًٌ قسُ ً٘

ِ  ،1404ت ب   1395اظ ؾ بل   ًَضهگع، اًؿبًٖ ٍ ؾ٘س ن َضت   ث 

 ٕشکط اؾ ت ک ِ زض خؿ تدَّب    قبٗبى. قسًس ٖکبهل ثطضؾ

فَه َ ٍ ت طؼ اظ   »زض حَظٓ  ٖگطفتِ، پػٍّف هؿتقل نَضت

   .كسً بفتٗ ٖزض هٌبثغ زاذل «ٕهبًسى هكتط ِ٘زض حبق

 ّاپضٍّص: اًتخاب سَمگام 

اظ خؿ   تدَٕ هج   بًٖ ًظ   طٕ ٍ ثطضؾ   ٖ تو   بهٖ   پ   ؽ

 920ّ  بٕ پػٍّك  ٖ ذ  بضخٖ ٍ زاذل  ٖ، تؼ  ساز    پبٗگ  بُ

  ُ َ »ّ بٕ   پػٍّف ثب اؾ تفبزُ اظ کل٘ سٍاغ فَه َ ٍ  »ٍ « فَه 

 هطبلؼ  بت قٌبؾ  بٖٗ ق  سًس. زض اٗ  ي هطحل  ِ،   « خَه  َ

ُ ٕ گطزآٍض ث ب اّ ساف    ٖثطاؾ بؼ تٌبؾ ت هَض َػ    ق س

زض  ٕغطث بلگط  ٌ س ٗفطاض وي اًد بم    قسًس. ٖبثٗپػٍّف اضظ

ٍ  طق وَل ٘غٍ  ق وَل ثب اؾ تفبزُ اظ هؼ٘بضّ بٕ    ،چٌس هطحلِ

ّ بٕ ح َظٓ    هطبلؼٔ ػٌَاى، چک٘سُ، هتي ٍ هحت َا، پ ػٍّف  

ٌٖ زاق تٌس،       ضٍاى ٌ بث٘ اًتر بة  قٌبؾٖ ٍ ه سٗطٗت ک ِ ه طظ ث٘

پ    ػٍّف زض ح    َظٓ ثبظاضٗ    بثٖ ٍ ضفت    بض  97ٍ  ق    سًس

 ّٕ  ب پ  ػٍّف بى٘  اظ هکٌٌ  سُ ث  ِ زؾ  ت آه  س.    هه  طف

زض  ٕآه  بض  ّٕ  ب  زازُ ٕپ  ػٍّف زاضا  25 ،ق  سُ ٖ ثطضؾ  

ٖ  هطبلؼ بت  ٓزض ظه ط  ٖزؾتطؼ ثَزًس ک ِ ّوگ    ق طاض   کو  

ططاح ٖ   ؿوبٗپط. اٗي هطبلؼِ ثب پ٘طٍٕ اظ چبضچَة طًس٘گٖ ه

اٗ ي چ بضچَة ٍ ؾ ٘ط     ،1 ق کل  زضقسُ اؾت. زض ازاه ِ ٍ  

 ق وَل قَز. ّوچٌ٘ي، هؼ٘بضّبٕ  هطبلؼبتٖ پػٍّف اضائِ هٖ

.  ًك  بى زازُ ق  سُ اؾ  ت   1خ  سٍل   هط  بثق طق  وَلٍ٘ غ

ك  تط اٗ  ي هؼ٘بضّ  بٕ ً  بظط ث  ِ کل٘  سٍاغُ ّ  ب ضا  تَض  ٘حبت ث٘

 هكبّسُ اؾت. 1ضو٘وِ تَاى زض قؿوت  هٖ
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Figure 1: Search results and selection of articles 
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 قوَل پػٍّفغ٘طقوَل ٍ  ٕبضّب٘هؼ :1 خسٍل

Table 1: Research inclusion and exclusion criteria 

 زضوَل٘غ ٕارّا٘هؼ هؼ٘ارّإ ضوَل

 2025الٖ  2016ّب ذبضج اظ ثبظٓ ظهبًٖ  پػٍّف 2025الٖ  2016ّب زض ثبظٓ ظهبًٖ  پػٍّف

. هفَْم يٗثب ا ٖثب تٌبؾت هَضَػ بٗفَهَ  ٓسٍاغ٘کل ٕزاضا ّٕب پػٍّف

ٖ هقبلات ًكبى زاز ک ِ ثر ف    ٖثطضؾ ُ   اظ آى فطاٍاً   ّٕ ب  ّ ب زض ح َظ

َ ٗکط ک،٘  هقبل ِ(، ضثبت  377) ٖقٌبؾ ضٍاى ،ٖپعقک  ت بل، ٘دٍٗ اضظ ز پت 

ِ ٘ظه طٍٗ ؾ ب  ٕاِ ٗ  ٍ تغص ؿ ن ٗتَض ،ٕا ّؿتِ ٕاًطغ ،ٖقٌبؾب٘خغطاف  ّ ب  ٌ 

 هتوطکع ثَزًس

 اًس ٗب تٌبؾت هَضَػٖ ًساضًس ّبٕ فَهَ اؾتفبزُ ًکطزُ ّبٖٗ کِ اظ کل٘سٍاغُ پػٍّف

 ّبٕ ثب ظثبًٖ غ٘ط اظ اًگل٘ؿٖ ٍ فبضؾٖ پػٍّف ّبٖٗ ثب ظثبى اًگل٘ؿٖ ٍ فبضؾٖ پػٍّف

 ّبٕ غ٘طکو ٖ پػٍّف ّبٕ کو ٖ پػٍّف

 ل٘  اًد  بم فطاتحل ٕث  طا ٖک  بف ٕآه  بض ّٕ  ب زازُک  ِ اظ  ّٖٗ  ب پ  ػٍّف

 ثطذَضزاض ثَزًس

 ّبٕ ثب زازٓ آهبضٕ ًبقم پػٍّف

  ّإ پضٍّص هٌثغ: ٗافتِ

 

 اضائِ قسُ اؾت: ثطإ فطاتحل٘لثطگعٗسُ پػٍّف  25، 2خسٍل زض 
 

 هكرهبت ٍ اطلاػبت تَن٘فٖ هطبلؼبت ثطگعٗسُ ثطإ فطاتحل٘ل :2 خسٍل

Table 2: Search results and selection of articles 

 اًذاسٓ ًوًَِ هکاى پضٍّص هَضَع پضٍّطگز/سال ردٗف

1 Phuong et al. 

(2025) 

ذطٗ س خَاً بى زض   ( ث ط قه س   FoMOثطضؾٖ ت أث٘ط ت طؼ اظ زؾ ت زازى )   

 اًساظ تدبضت اختوبػٖ چكن
 325 ٍٗتٌبم

2 Widyaningrum & 

Malini (2025) 

( ٍ قره ٘ت ثطً س   FoMOتأث٘ط ثطًسؾبظٕ هكتط ، تطؼ اظ خ ب هبً سى )  

 ثط تطخ٘  ثطًس ٍ قهس ذطٗس
 220 اًسًٍعٕ

3 Chi et al. (2025) 
تطؼ اظ خب هبً سى  ( ٍ Herding Behaviorإ )  ّوجؿتگٖ ث٘ي ضفتبض گلِ

 زض ثبظاض اٍضا  ثْبزاض ٍٗتٌبم
 212 ٍٗتٌبم

4 Nguyen (2025) ( تطؼ  اظ زؾت زازىFOMOضفتبض ذطٗس آًٖ خَاًبى ٍ ) 236 ٍٗتٌبم 

5 Özen & Hus 

(2025) 

ّ بٕ اختو بػٖ ث ط ذطٗ س      ّبٕ زٗد٘تبل: تأث٘ط فَهَ ٍ اػت٘بز ثِ ضؾبًِ هحط 

 تکبًكٖ ٍ پك٘وبًٖ
 428 تطکِ٘

6 Ortiz et al. (2024) 

، تطؼ اظ خب هبً سى ّبٕ اختوبػٖ،  ًكسُ اظ ضؾبًِ ثطضؾٖ تأث٘ط اؾتفبزُ کٌتطل

ّ  بٕ ثْت  ط ٍ ت  طؼ اظ اًد  بم ّ  ط ک  بضٕ ث  ط قه  س ذطٗ  س     ت  طؼ اظ گعٌٗ  ِ

 کٌٌسُ ههطف

 534 پَضتَضٗکَ

7 Deliana et al. 

(2024) 

ط ت  طؼ  اظ زؾ  ت زازى ) ٍ ل  صتFoMOت  أث٘ ٖ آًلاٗ  ي زض  (  ٖ ث  ط ذطٗ  س آً   گطاٗ  

ٌّدبض ش  Zکبضثطاىً ؿل ً گطـ ثِثب زضً ظط گطفتي   ٍ اَى هتغ٘طّبٕ ه٘بًدٖ ٌّٖ  ػٌ
 205 اًسًٍعٕ

8 Youssef & 

Bouzidi (2023) 

ثطضؾٖ اضتجب  ث٘ي ذطٗس آًلاٗي ٍ ًبّوبٌّگٖ ق ٌبذتٖ زض ه٘ بى ذطٗ ساضاى    

 : آٗب ذطٗساضاى ظى هتفبٍت ّؿتٌسZًؿل 
 333 هطاکكٖ

9 Shekhar (2023) 
ّ بٕ اختو بػٖ ٍ ذطٗ س اخج بضٕ زض      ثط ضاثطٔ اػت٘بز ثِ ضؾبًِ FoMOتأث٘ط 

 خَاًبى ٌّس
 200 ٌّس
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 اًذاسٓ ًوًَِ هکاى پضٍّص هَضَع پضٍّطگز/سال ردٗف

10 Eitan & Gazit 

(2023) 

ّبٕ اختوبػٖ ثطإ قف ؾ بػت  تدطث ِ ػ بطفٖ قط غ خْ بًٖ       ثسٍى ضؾبًِ

 ٍ قست اٌٗتطًت FoMO، JoMOهتب ثب تَخِ ثِ 

ًبهٔ آًلاٗي  پطؾف

 الوللٖ ث٘ي
571 

11 Hattingh et al. 

(2022) 

( FoMOّبٕ اختوبػٖ اظ زؾ ت زازى )  ػَاهل ٍاؾطٔ تطؼ ًبقٖ اظ ضؾبًِ

ِ ٗهقبّبٕ اختو بػٖ: ٗ ک هطبلؼ ِ     ٍ ذؿتگٖ ضؾبًِ ٕ زض ه٘ بى ک بضثطاى   ا ؿ 

Instagram  ٍSnapchat 

ًبهٔ آًلاٗي  پطؾف

 الوللٖ ث٘ي
349 

12  Lin & Jian (2022) 
ِ    ّبٕ قره٘تٖ تهو٘ن تأث٘ط ٍٗػگٖ ّ ب ث ط    گ٘طٕ زض ه َضز اؾ تفبزُ اظ ضؾ بً

 ّبٕ اختوبػٖ تطؼ  اظ زؾت زازى ٍ ضفتبض اؾتفبزُ اظ ضؾبًِ
 310 تبَٗاى

13 Argan et al. (2022) 
ت  أث٘طات اختو  بػٖ ث  ط هه  طف: ٗ  ک ه  سل خ  بهغ اظ ت  طؼ  تؼ بزل ظطٗ  ر 

 هحَض اظ زؾت زازى کٌٌسُ ههطف
 1156 آهطٗکب ٍ تطکِ٘

14 Lee & din (2022) 

ت طؼ  »چگًَ ِ   -ػٌَاى تأث٘طگصاضاى هطؾَم، هس ضٍظ ثبق ن   ذَاّن ثِ هي هٖ

هٌدط ث ِ اٗد بز قه س ذطٗ س هحه َلات تأٗ٘سق سُ تَؾ ط        « اظ زؾت زازى

 قَزٖ هّبٕ اختوبػٖ  تأث٘طگصاضاى ضؾبًِ

 243 تطکِ٘

15 Zhang et al. 

(2022) 
 488 چ٘ي S-O-Rکٌٌسگبى ثطاؾبؼ ًظطٗٔ  ههطف  تأث٘ط کو٘بثٖ ثط ذطٗس تکبًكٖ

16 Zhang et al. 

(2021) 

کٌٌ سگبى   تأث٘ط کوجَز هحهَلات هح بفظتٖ پعق کٖ ذطٗ س آً ٖ هه طف     

 زض چ٘ي 19-گ٘طٕ کٍَٗس چٌٖ٘ زض طَل ّوِ
 509 چ٘ي

17 Yan et al. (2021) 
      ِ ّ بٕ اختو بػٖ    ثطضؾٖ ػَاهل ه ؤثط ث ط فَه َ زاًك دَٗبى زض هح ٘ط ضؾ بً

 SPSSهَثبٗل ثطاؾبؼ 
 206 چ٘ي

18 Mohanan & 

Shekhar (2021) 

 ِ ِ     FoMOإ  ثطضؾٖ تأث٘ط ٍاؾ ط ّ بٕ اختو بػٖ    ث ط اػت٘ بز ًبق ٖ اظ ضؾ بً

 قهس ضفتبضٕ ؾفط زض خَاًبىپصٗطٕ  )اٌٗؿتبگطام( ٍ ضٗؿک
 420 ٌّس

19 Aydin et al. (2021) 
کٌٌ  سگبى ث  ب ضٗ  تن ثَ٘ل  َغٗکٖ،     ضاثط  ٔ ضفت  بض ذطٗ  س اخج  بضٕ هه  طف    

 گطٕ ٍ تطؼ اظ زؾت زازى تکبًف
 493  تطکِ٘

20 Kim et al. (2020) 

ػٌَاى ٗک اًگ٘عُ ث٘طًٍٖ ه ؤثط   ( ثFOMOِ« )تطؼ اظ زؾت زازى»ثطضؾٖ 

کٌٌ سُ زض ضٍٗ سازّبٕ ٍضظق ٖ ٍ ت أث٘ط هه طف       ثط قه س ضفت بضٕ هه طف   

FOMO کٌٌسُ ّبٕ ث٘طًٍٖ ٍ ضضبٗت ههطف ّبٕ شاتٖ، پبزاـ ثط پبزاـ 

 219 آهطٗکب

21 Good & Hyman 

(2020) 
 احتوبل ذطٗستطؼ اظ زؾت زازى: پ٘كٌِ٘ ٍ تأث٘ط ثط 

ًبهٔ آًلاٗي  پطؾف

 الوللٖ ث٘ي
295 

22 Osemeahon & 

Agoyi (2020) 

ِ       FOMOپًَ٘س اؾتفبزُ اظ  ّ بٕ   ٍ گَق ٖ َّق وٌس ث ِ خَاه غ ثطً س ضؾ بً

 اختوبػٖ
 279 تطکِ٘

23 Chen & Cheung 

(2019) 

ُ ثبظ کطزى قفل قسضت  ّ ب، ضض بٗت، ً٘ بظ ث ِ      هحتَإ ظٍزگصض: ًقف اًگ٘ ع

 ًعزٗکٖ ٍ تؼبهل
 303 تبَٗاى

24 Kang et al. (2019) َ187 کطُ خٌَثٖ اضظٗبثٖ ثطًس ًوبزٗي فطٌّگٖ: ًقف پسٗسٓ فَه 

25 Larkin & Fink 

(2016) 

ٍضظـ فبًتعٕ، فَهَ، ٍ َّازاضٕ ؾٌتٖ: چگًَ ِ اؾ تفبزُ زض ن فحِ زٍم اظ    

ّبٕ هتؼ سزٕ ضا زض   تب َّٗت زّسٖ هّبٕ اختوبػٖ ثِ ططفساضاى اخبظُ  ضؾبًِ

 ذَز خبٕ زٌّس

 225 آهطٗکب

 ّإ پضٍّص هٌثغ: ٗافتِ
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 ّا گام چْارم: استخزاج دادُ

ح َظٓ   زضخؿتدَ، غطثبلگطٕ ٍ اضظٗبثٖ هطبلؼبت  اظ پؽ

پػٍّف ث طإ اًد بم فطاتحل٘ ل اًتر بة      25، تؼساز فَهَ

ّ ب ق بهل ػٌ َاى     زض اٗي گ بم، هكره بت پ ػٍّف    .قس

پ ػٍّف، ً  بم ًَٗؿ  ٌسُ، هک بى پ  ػٍّف، اً  ساظٓ ًوًَ  ِ،   

هتغ٘طّ   بٕ هؿ   تقل، ه٘   بًدٖ، ٍاثؿ   تِ ٍ تؼ   سٗلگط ٍ   

َ اظ  هتأثط بٗفَهَ  ثط هؤثطّبٕ هَضز آظهبٗف  فطضِ٘ ، فَه 

ٕ  t هبًٌس) آهبضُ هَضز اؾتفبزُ  زٍ ٗ ب ف٘ك ط   اؾتَزًت، ک ب

Z .ٗب ضطٗت ّوجؿتگٖ( زض خسٍلٖ ثجت قسًس ، 

ثب تَخِ ثِ تٌَع ثؿ ٘بض ظٗ بز هتغ٘طّ ب ٍ ث ب ػٌبٗ ت ث ِ       

      ِ ثٌ سٕ زض   اٌٗک ِ تؼ ساز ثؿ ٘بضٕ اظ هتغ٘طّ ب قبثل٘ ت زؾ ت

ِ  گ طٍُ ث عض    ضٍ ث  ب  ٗ ي ػٌ  َاى هؼ٘ بض ضا زاضً  سا اظا  ت  ط ث 

ّ ب   ثٌسٕ قبذم هكَضت اظ هترههبى زاًكگبّٖ گطٍُ

هح َض   ٍ تكک٘ل هؼ٘بض ث ب اؾ تفبزُ اظ چ بضچَة هَض َع    

(. اٗ ي هتغ٘طّ ب ّوگ ٖ    1404قبزثِ ٍ ٍفبٖٗ، اًدبم قس )

ُ    3ق  کل زض  اً  سا  ٍ زض شٗ  ل هؼ٘بضّ  ب ًك  بى زازُ ق  س

پ ػٍّف ضا   ٖان ل  ٕبّ   ِ٘فطض   بضّب٘هؼ يٗا کِ ٕ طَضِ ث

  ًس اظ:ا پػٍّف ػجبضت ٕبّ ِ٘. فطضزٌّسٖ ه ل٘تكک

H1ذطٗس ثط فَه َ ه ؤثط   اظ   قجلقٌبذتٖ  : ػَاهل ضٍاى

 اؾت.

H2     ػَاهل خوؼ٘تٖ )زهَگطاف٘ ک( ث ط فَه َ ه ؤثط :

 اؾت.

H3   ِ ّ بٕ اختو بػٖ ث ط فَه َ      : ػَاهل ً بظط ث ِ ق جک

 هؤثط اؾت.

H4ٖقره ٘تٖ ث ط فَه َ ه ؤثط     ّب ٍ توبٗلات  : ٍٗػگ

 اؾت.

H5.فَهَ ثط ضفتبضّبٕ ذطٗس ٍ ههطف هؤثط اؾت : 

H6اظ ذطٗس ه ؤثط   قٌبذتٖ پؽ : فَهَ ثط ػَاهل ضٍاى

 اؾت.

H7 ِ ّ بٕ اختو بػٖ    : فَهَ ثط ضفتبضّبٕ ًبظط ثِ ق جک

 هؤثط اؾت.

ث  ِ ٍخ  َز   بظ٘  ً ل،٘  زض فطاتحل ٖاظ قَاػ  س اؾبؾ    

 ٕاؾت تب اظ تَاى آه بض  ِّ٘ط فطض ٕکن ؾِ هطبلؼِ ثطا زؾت

. اٗي فطاٌٗس ث طإ تو بهٖ   ثطذَضزاض ثبقس ل٘خْت تحل ٖکبف

ّ  ب اثت  سا زض قبل  ت ّف  ت  هطبلؼ  بت ثطگعٗ  سُ تک  طاض ٍ زازُ

ق  س. ؾ  پؽ زٍ خ  سٍل ک  ِ ّو  بى     ٕثٌ  س زؾ  تِخ  سٍل 

اظ ، 3زل٘ ل فطاٍاً ٖ کوت ط اظ     ثَزًس ثِ H2  ٍH3 ّٕبِ ٘فطض

ِ  ل٘  تحل بٍ  کٌ  بض گصاق  ت  ًْٖٗ  بپ  ٌح خ  سٍل   ت،ٗ  زض ًْ

 .  پػٍّف، اؾترطاج قس ٍ٘ٔ فطض بضهؼ٘ ٓ پٌحزٌّس ًكبى

 

 ّا گام پٌجن: تحل٘ل دادُ

 ِ اظ هفْ  َم  ل،٘  زض ضٍـ فطاتحل ل٘  تحل ٕهٌظ َض اخ طا   ث 

 ٖکو    ٖبؾ  ٘. اً ساظٓ اث ط هق  قساًساظٓ اثط اؾتفبزُ  ٕس٘کل

ًك بى زازُ   ٕنَضت ػسز ِ ّط هطبلؼِ ضا ث حٗاؾت کِ ًتب

هرتلر ضا ف طاّن   ّٕب پػٍّف ّٕب بفتِٗ ٔؿٍٗ اهکبى هقب

 ٖکو    ّبٕ پػٍّفاظآًدبکِ زض  گط،ٗز بى٘ث ثِ .ؾبظزٖ ه

 ٖثطضؾ   ٕث طا  ٖهتٌ َػ  ٕآه بض  ّٕ ب  اظ اثعاضّب ٍ آظه َى 

ّ ب   آى حًٗت ب  ن٘هؿ تق  ٔؿ  ٗهقب ق َز، ٖ اؾتفبزُ ه ّبِ ٘فطض

ٓ  ٔزقَاض ذَاّس ث َز. هحبؾ ج   ضا  هك کل  ياٗ   اث ط،  اً ساظ

هطبلؼ بت   ّٕ ب  زازُ ٕک طزُ ٍ ث ب اؾتبًساضزؾ بظ    ثطططف

. آٍضزٖ ّ  ب ضا ف  طاّن ه     آى ٔؿ  ٗهقب ت٘  هرتل  ر، قبثل

 ّٕ  ب پ  ػٍّف حًٗت  ب تَاً  س ه  ٖ ل٘  فطاتحل ت،٘  تطت يٗث  س

اظ  ٕت ط  ق٘کطزُ ٍ ثطآٍضز زق ٕؾبظ کپبضچِٗگًَبگَى ضا 

  اضائِ زّس. طّب٘هتغ بى٘ضٍاثط ه

زض ّب  ِ٘فطض ٕط٘گ اًساظُ بؼ٘اًساظٓ اثط، هق ٔثب هحبؾج

 ٖبثٗقسُ ٍ اهکبى اضظ ٕؾبظ کؿبىٗهرتلر  ّٕب پػٍّف

ث ب اؾ تفبزُ    گطاى ل٘فطاتحل .قَزٖ ّب فطاّن ه آى ٔؿٍٗ هقب

ِ ّب اظ زازُ اًح طاف   بًؽ،ٗ  ٍاض ي،٘بًگ٘  ه ط٘  ًظ إ ٕ اٍل٘ 

 Z ك ط ٘ف بٗ   زٍٕ اؾتَزًت، کب t ّبٖٗ ًظ٘ط ٍ آهبضُ ،بض٘هؼ

 ِهحبؾ ج ضا اً ساظٓ اث ط    تَاًٌ س  هٖ ٍ ً٘ع ضطٗت ّوجؿتگٖ

زض ػلَم تدطث ٖ ک ِ حبل ت    هحبؾجبت هؼوَلاً  يٗ. اکٌٌس

 ٕافعاضّ  ب ً  طمآظه  َى زاضً  س ث  ب   آظه  َى ٍ پ  ؽ  پ  ٘ف
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 ٕاثعاضّ  ب ق  َز. اؾ  تفبزُ ه  ٖ CMA2هبًٌ  س  ٖ،ترهه  

ّبٕ  ً٘ع خعٍ ضٍـ (Pythonپبٗتَى ) افعاض زض ًطم ٕآهبض

زض اٗ  ي پ  ػٍّف اظ   .تحل٘  ل زازُ زض فطاتحل٘  ل اؾ  ت  

طإ تحل٘ ل اؾ تفبزُ   پبٗتَى ٍ کتبثربًٔ پبًساؼ ث  افعاض  ًطم

ٍ  ّ ب ِ ٘فطض   ٖتو به  ٕزض گ بم ًرؿ ت، ث طا    قسُ اؾ ت. 

 ًوًَ ِ،  حدن ٍ آظهَى ٓآهبض طً٘ظ ّٖٗب ثطاؾبؼ قبذم

ٍ  اًساظٓ اثط ً بم   ط،٘  ق بهل هتغ  ٖؾ پؽ اطلاػ بت   هحبؾ جِ 

ٖ  زض اثط، ٓپػٍّكگط ٍ اًساظ ِ   خ ساٍل ٍ  ٕثٌ س  هد عا زؾ ت

 اضائِ قسُ اؾت. 4 خسٍل. اٗي اطلاػبت زض قس اضائِ

 ّٕ  ب اث  ط اظ پ  ػٍّف ّٕ  ب اظ اؾ  ترطاج اً  ساظُ پ  ؽ

 گطٗکسٗهطتجط ثب  ٕطّب٘ثطاؾبؼ هتغ طٗهقبز يٗهرتلر، ا

ث ِ   ِّ٘ ط فطض    ٕث طا  ٖٗاث ط ًْ ب   ٓتب اًساظ قًَسٖ ه ق٘تلف

      ِ ّ ب تک طاض    زؾت آٗ س. اٗ ي فطاٌٗ س ث طإ تو بهٖ فطض ٘

فطض ِ٘   5ق َز ٍ زض ًْبٗ ت اً ساظٓ اث ط ًْ بٖٗ ث طإ        هٖ

قَز. اٗي اطلاػبت ث طإ پ ػٍّف حبض ط زض     حبنل هٖ

 اضائِ قسُ اؾت.   5خسٍل 

 

 ّا ٍ ًتاٗج گام ضطن: گشارش ٗافتِ

ه سل آه بضٕ ضاٗ ح،    ّبٕ اثط، اظ زٍ  اًساظُ ٔهحبؾجاظ  پؽ

ٗؼٌ  ٖ ه  سل اثطّ  بٕ ثبث  ت ٍ ته  بزفٖ ث  طإ تطک٘  ت     

ٖ    اًساظُ ق َز. زض ًْبٗ ت، ث طإ ّ ط      ّبٕ اث ط اؾ تفبزُ ه 

آٗس. اٗي ًت بٗح   زؾت هٖ  فطضِ٘، ٗک اًساظٓ اثط ًْبٖٗ ثِ

ق سُ ٍ   ط٘تفؿ( Cohen, 1988« )کَّي»ثطاؾبؼ هق٘بؼ 

. اٗ  ي ق  سُ اؾ  تاضائ  ِ  3خ  سٍل  اث  ط زض ٓاً  ساظ طٗهق  بز

ثٌسٕ ضوي کوک ثِ تحل٘ل قست اثطّبٕ فَهَ ث ط   زؾتِ

ٕ  پ ػٍّف کٌٌ سُ زض   ضفتبض ههطف پ٘ك ٘ي، هجٌ بٖٗ ضا    ّ ب

 ؾبظز. گ٘طٕ کلٖ اظ هطبلؼبت فطاّن هٖ ثطإ ًت٘دِ

 
 اًساظٓ اثط ٔؿٍٗ هقب لْ٘ت تحلخکَّي  بؼ٘هق :3 خسٍل

Table 3: Cohen's scale for analyzing and comparing effect sizes 
 ضذت اثز اًذاسٓ اثز

 ضؼ٘ر 0.3کوتط اظ 

 هتَؾط 0.5ٍ  0.3ث٘ي 

 قَٕ 0.5ث٘كتط اظ 

(Cohen, 1988)  

 

 هٌبثغ اؾترطاخٖ ٍ هحبؾجبت آهبضٕ ثطاؾبؼ فطاتحل٘ل اضائِ قسُ اؾت.ّوطاُ  ثِ، اطلاػبت کبهل هتغ٘طّب 4خسٍل 

 
 ي٘ك٘پ ّٕب هَخَز زض پػٍّف ّٕبِ ٘فطض اثط ٓاًساظ ٔهحبؾج حٗ: ًتب4خسٍل 

Table 4: Results of calculating the effect size of hypotheses in previous research 

 ضذت تأث٘ز Zآهارٓ  حذ تالا حذ پاٗ٘ي اًذاسٓ اثز ثاتت ٗا تصادفٖ پضٍّص هتغ٘ز

 اظ  قج   لق   ٌبذتٖ  ػَاه   ل ضٍاى

 ذطٗس

(Zhang et al., 

2022) 
 ظٗبز 14.65 0.850 0.650 0.75

(Good & 

Hyman, 2020) 
 ظٗبز 11.38 0.879 0.621 0.75

(Zhang et al., 

2021) 
 ظٗبز 14.73 0.834 0.638 0.736

 ّب ٍ توبٗلات قره٘تٖ ٍٗػگٖ
(Lee & din, 

2022) 
 ظٗبز 8.18 0.700 0.43 0.565

(Argan et al., 

2022) 
 ظٗبز 16.03 0.561 0.439 0.5
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 ضذت تأث٘ز Zآهارٓ  حذ تالا حذ پاٗ٘ي اًذاسٓ اثز ثاتت ٗا تصادفٖ پضٍّص هتغ٘ز

 (Lin & Jian, 

(2022)) 
 ظٗبز 9.72 0.721 0.479 0.6

 ذطٗس ٍ ههطف ضفتبضّبٕ

(Phuong et al., 

2025) 
 هتَؾط 6.13 0.463 0.239 0.351

(Ortiz et al., 

2024) 
 هتَؾط 9.16 0.500 0.324 0.412

(Youssef & 

Bouzidi, 2023) 
 هتَؾط 5.91 0.443 0.223 0.333

(Shekhar, 

2023) 
 هتَؾط 6.43 0.626 0.334 0.48

(Argan et al., 

2022) 
 ظٗبز 15.26 0.534 0.412 0.473

(Lee & din, 

2022) 
 هتَؾط 4.57 0.429 0.171 0.3

(Zhang et al., 

2022) 
 هتَؾط 9.47 0.543 0.357 0.45

(Zhang et al., 

2021) 
 هتَؾط 7.04 0.409 0.231 0.32

(Aydin et al., 

2021) 
 هتَؾط 7.39 0.433 0.251 0.342

(Good & 

Hyman, 2020) 
 هتَؾط 7.21 0.560 0.320 0.44

اظ  ق   ٌبذتٖ پ   ؽ ػَاه   ل ضٍاى

 ذطٗس

(Eitan & Gazit, 

2023) 
 هتَؾط 7.46 0.404 0.236 0.32

(Hattingh et 

al., 2022) 
 پبٗ٘ي 4.60 0.357 0.143 0.25

(Mohanan & 

Shekhar, 2021) 
 پبٗ٘ي 4.26 0.307 0.113 0.21

(Kim et al., 

2020) 
 هتَؾط 5.30 0.507 0.233 0.37

(Osemeahon & 

Agoyi, 2020) 
 پبٗ٘ي 4.59 0.400 0.160 0.28

(Chen & 

Cheung, 2019) 
 هتَؾط 5.11 0.415 0.185 0.3

(Kang et al., 

2019) 
 هتَؾط 5.26 0.549 0.251 0.4

(Larkin & 

Fink, 2016) 
 هتَؾط 5.09 0.485 0.215 0.35

   ِ ّ بٕ   ضفتبضّبٕ ه طتجط ث ب ق جک

 اختوبػٖ

(Hattingh et 

al., 2022) 
 هتَؾط 5.77 0.425 0.209 0.317

 (Lin & Jian, 

(2022) 
 هتَؾط 5.50 0.434 0.206 0.32

(Larkin & 

Fink, 2016) 
 هتَؾط 4.61 0.449 0.181 0.315

 ّإ پضٍّص هٌثغ: ٗافتِ

 

هٌظ  َض تحل٘  ل ت  أث٘ط هتغ٘طّ  بٕ هؿ  تقل ث  ط هتغ٘  ط  ث  ِ

 Effect Sizeاث ط ) ٍاثؿ تِ، اظ ضٍٗک طز تطک٘ ت اً ساظٓ     

Aggregation    ،زض فطاتحل٘ل اؾتفبزُ ق س. زض اٗ ي گ بم )

 هطبلؼ بت هٌتر ت  قسُ اظ  اًساظٓ اثطّبٕ اؾترطاج طٗهقبز

ٍ  Pythonاف    عاض  (، ث    ب اؾ    تفبزُ اظ ً    طم4خ    سٍل )

ق     سًس. ق٘     تلفّ     بٕ آه     بضٕ آى،   کتبثربً     ِ
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  ُ  ـ ث  طإ ّ  ط فطض  ِ٘، اً  ساظ ق  سُ زض  ّ  بٕ اث  ط گ  عاض

هطبلؼبت هرتلر ٗکپبضچِ قسُ ٍ هقساض ًْبٖٗ )تطک٘جٖ( 

زٌّ سٓ ق ست ٍ خْ ت ت أث٘ط آى      زؾت آهس کِ ًك بى  ثِ 

کٌٌسُ اؾت. اٗي هقبزٗط ث ِ   هتغ٘ط ثط فَهَ ٗب ضفتبض ههطف

 اضائِ قسُ اؾت. 5خسٍل تفک٘ک ّط هتغ٘ط زض 

 
 ّب اثط پػٍّف ّٕب اًساظُ تٍ٘ تطک ّبِ ٘: فطض5خسٍل 

Table 5: Hypotheses and combination of research effect sizes 

 هٌاتغ اًذاسٓ اثز ثاتت ٗا تصادفٖ ّاِ ٘فزض

 ,.Good & Hyman, 2020; Zhang et al 0.74587 ثط فَهَ هؤثط اؾت سٗذط اظ  قجل ٖقٌبذت ػَاهل ضٍاى ٘ٔفطض

2021, 2022 

 ;Argan et al., 2022; Lee & din, 2022 0.55072 ّب ٍ توبٗلات قره٘تٖ ثط فَهَ هؤثط اؾت فطض٘ٔ ٍٗػگٖ

Lin & Jian, 2022 

 فطض٘ٔ فَهَ ثط ضفتبضّبٕ ذطٗس ٍ ههطف هؤثط اؾت

0.38614 

Argan et al., 2022; Aydin et al., 

2021; Good & Hyman, 2020; Lee & 

din, 2022; Ortiz et al., 2024; Phuong 

et al., 2025; Shekhar, 2023; Youssef 

& Bouzidi, 2023; Zhang et al., 2021, 

2022 

 اظ ذطٗس هؤثط اؾت قٌبذتٖ پؽ فطض٘ٔ فَهَ ثط ػَاهل ضٍاى

0.30598 

Chen & Cheung, 2019; Eitan & 

Gazit, 2023; Hattingh et al., 2022; 

Kang et al., 2019; Kim et al., 2020; 

Larkin & Fink, 2016; Mohanan & 

Shekhar, 2021; Osemeahon & 

Agoyi, 2020 

 ,Hattingh et al., 2022; Larkin & Fink 0.31728 ّبٕ اختوبػٖ هؤثط اؾت فطض٘ٔ فَهَ ثط ضفتبضّبٕ هطتجط ثب قجکِ

2016; Lin & Jian, 2022 

   ّإ پضٍّص هٌثغ: ٗافتِ

 

ُ   بؼ٘ثطاؾبؼ هق اث ط    ّٕ ب  کَّي ٍ ثب اؾتٌبز ث ِ اً ساظ

 ٔک  ِ ق  ست ضاثط   ق  س، هك  رم 5خ  سٍل هٌ  سضج زض 

 ،ٖثَزُ ٍ اظًظط ػلو   «ر٘ضؼ» اثطفطاتط اظ  طّب٘هتغ توبهٖ

فطض ٘ٔ   3، 4خسٍل ثب تَخِ ثِ ّوچٌ٘ي، . پصٗطفتٌٖ اؾت

H5، H6  ٍH7 فطض ٘ٔ   2اًساظٓ اثط هتَؾط ٍ  ٕزاضاH1 

 ٍH4 ّؿتٌس ٕاًساظٓ اثط قَ ٕزاضا. 

 

 ل٘فزاتحل در اًتطار ٕز٘سَگ ٖتزرس 3-1

 ٕط٘ؾ َگ  ٖبثٗاضظ ل،٘فطاتحل ٕاخطا زض هْن ّٕب خٌجِ اظ

 يٗ  ٍخَز ا زضنَضت اؾت( Publication Bias) اًتكبض

هوکي اؾ ت زچ بض    ل٘فطاتحل ًْٖٗب حًٗتب ،ٕط٘ؾَگ ًَع

تَضـ قسُ ٍ اػتجبض ٍ زق ت ثطآٍضزّ بٕ اث ط ضا ک بّف     

زّس. ثطإ ثطضؾٖ ؾ َگ٘طٕ اًتك بض، هؼو َلاً اظ ًو َزاض     

ًوَزاضّب، هطبلؼ بت   يٗ. زض اقَزٖ ه اؾتفبزُ( ق٘فٖ) فبًل

 ٍ فبً  ل ًو  َزاضاؾ  تبًساضز کوت  ط زض ض ؼ   ٕث  ب ذط  ب 

پ بٗ٘ي آى ق طاض   اؾ تبًساضز ث بلاتط زض    ٕهطبلؼبت ث ب ذط ب  

زٌّ سٓ   هتقبضى ثبقس، ًكبى فبًلگ٘طًس. چٌبًچِ ًوَزاض  هٖ

ًجَز ؾَگ٘طٕ اًتكبض زض هطبلؼبت ٍاضزقسُ زض فطاتحل٘ ل  

اؾت. زض اٗي پػٍّف، ثطإ توبهٖ هتغ٘طّ بٕ ٍاضزق سُ   

اف  عاض  ث ب اؾ  تفبزُ اظ ً طم   فبً  لّ بٕ  ث ِ فطاتحل٘  ل، ًوَزاض 

پ  بٗتَى تطؾ  ٘ن ق  س. ًت  بٗح اٗ  ي ثطضؾ  ٖ ًك  بى زاز ک  ِ   

زاضإ تق بضى   فبًلزضذهَل توبم هتغ٘طّب، ًوَزاضّبٕ 

ّ  ب زض ً  َاحٖ فَق  بًٖ ًو  َزاض  ً  س ٍ اغل  ت زازُ ا هٌبؾ  جٖ

تَاى ًت٘د ِ گطف ت ک ِ     اؾبؼ، هٖ  اًس. ثطاٗي هتوطکع قسُ

ٕ اًتك  بض ث  َزُ ٍ ق  سُ ث  سٍى ؾ  َگ٘ط  فطاتحل٘  ل اًد  بم

ّبٕ ًْبٖٗ اظ اػتجبض کبفٖ ثطذَضزاضًسا ثطإ ًوًَ ِ،   ٗبفتِ
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، ٗؼٌ ٖ  H5ه طتجط ث ب فطض ٘ٔ    فبً ل  ، ًو َزاض  2 ق کل زض 

، «اظ ذطٗس، ثط فَهَ هؤثط اؾ ت  پؽ ٖقٌبذت ػَاهل ضٍاى»

 اضائِ قسُ اؾت.

 

 ّا هذل ًْاٖٗ: ت٘اى ٗافتِ -4

ّسف پػٍّف حبضط زؾت٘بثٖ ث ِ ه سلٖ خ بهغ ثطاؾ بؼ     

ه سل فَه َٕ    ّٔ بٕ پ٘ك ٘ي زضظهٌ٘     ٍ پ ػٍّف  هجبًٖ ًظطٕ

هك   تطٕ اؾ   ت. ث   سٗي هٌظ   َض، اثت   سا اظ ضٍـ ه   طٍض    

ؾ٘ؿتوبت٘ک ثطإ قٌبؾ بٖٗ هطبلؼ بت ه طتجط اؾ تفبزُ ق س.      

اظ  ًس. پ ؽ ق س ٖ اًتربة ٍ ثطضؾ ٖ  ّبٕ کو  ؾپؽ، پػٍّف

سٕ ػَاهل ثِ قٌبؾبٖٗ ٍ زؾتِ ػٌَاى پ٘كبٌٗسّب ٍ پ٘به سّبٕ   ثٌ

پ٘ك٘ي، ه سل هفْ َهٖ    ّبٕ پػٍّففَهَٕ هكتطٕ ثطاؾبؼ 

ق  سُ اظ فطاٌٗ  س  هتغ٘طّ  بٕ ًْ  بٖٗ اؾ  ترطاج ٍاٍل٘  ِ تطؾ  ٘ن 

 قسُ اؾت. اضائِ 6 خسٍلفطاتحل٘ل زض 

 
 قسُ اؾترطاج ًْٖٗب ٕطّب٘: هتغ6خسٍل 

Table 6: Final extracted variables 

 ضذُ استخزاجهتغ٘زّإ 

 ذطٗساظ   قجلقٌبذتٖ  ػَاهل ضٍاى

 ّب ٍ توبٗلات قره٘تٖ ٍٗػگٖ

 ضفتبضّبٕ ذطٗس ٍ ههطف

 اظ ذطٗس قٌبذتٖ پؽ ػَاهل ضٍاى

 ّبٕ اختوبػٖ ضفتبضّبٕ هطتجط ثب قجکِ

 ّإ پضٍّص هٌثغ: ٗافتِ                                

 

 
 ّبٕ پػٍّف( )هٌجغ: ٗبفتِ ثط فَهَ هؤثط اؾت سٗاظ ذط  قجل ٖقٌبذت ػَاهل ضٍاى ِ٘فطض ًٕوَزاض فبًل ثطا: 2 قکل

Figure 2: Funnel chart for the hypothesis that psychological factors before purchase affect 

 

هسل ًْبٖٗ اٗي پػٍّف اؾت ک ِ هتغ٘طّ بٕ    3قکل 

آى ثطاؾبؼ ضٍـ فطاتحل٘ل ثِ زؾ ت آه سُ اؾ ت. اٗ ي     

ک ِ  ّؿ تٌس   6خسٍل هتغ٘طّب، ّوبى هتغ٘طّبٕ هٌسضج زض 

 2خ سٍل   ق سُ زض  فْطؾ ت  ّٕب پػٍّف ٖثطضؾ قٗاظطط

ُ  ث ب  ّب آى اثط ٍٓ اًساظاًس  گطزآٍضٕ قسُ  ضٍـ اظ اؾ تفبز

. ق  سُ اؾ  ت  ق٘  تلف 5 خ  سٍل زض هحبؾ  جِ ٍ لفطاتحل٘  
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پػٍّف اقبضُ ق س، ث ب    يٗگًَِ کِ زض ثرف ؾَم ا وبىّ

ِ  ٕطّ ب ٘هسل اظ هتغ يٗا ّٕبِ ٘فطض ٌکِٗتَخِ ثِ ا کبضضفت ِ   ث 

اً س   اؾترطاج ق سُ  ي٘ك٘پ ّٕب پػٍّف ٖهفَْه ّٕب زض هسل

ِ ٗاذتهبل  ّبِ ٘ثِ هسل ٍ فطض عً٘ اثطّب ٓاًساظ تٍ٘ تطک  بفت 

اؾ بؼ،  يٗهسل هكرم ٍ ث طا  ّٕب هؤلفِ بى٘ضٍاثط ه اؾت،

ب ن٘تطؾ ک ِ   ٖهث بل، ٌّگ به   ٕطاث اقَزٖ ه هوکي ٖٗهسل ًْ

 سٗ٘  تأ« ثط فَهَ ٖت٘قره لاتٍٗ توب ّبٖ ػگٍٗ»٘ٔ فطض ط٘تأث

 يٗ  ک ِ ا  زضن  َضتٖ ق َز،  هحبؾ  جِ اث ط  ٓآى اً  ساظ ٍٕ ث طا 

ک ِ زض گ بم قك ن ثر ف     -ک َّي   بضهؼ٘ ثطاؾبؼ اثط ٓاًساظ

زض  -(3خ سٍل  پػٍّف ثِ آى اق بضُ ق سُ اؾ ت )    يٗؾَم ا

 ٖٗزض ه سل ًْ ب   تَاً س ٖ ه ِ٘طضف يٗا طز،٘قطاض گ ٕؾط  قَ

قبٗبى شکط اؾت ک ِ   .طز٘گ ٕهٌس خب هؿترطج اظ هطٍض ًظبم

زٌّ سٓ اً ساظٓ اث  ط    ًك بى  3ق  کل ّ ب زض   اػ ساز ث بلإ فل ف   

 هطثَ  ثِ هتغ٘طّب اؾت.

 

 
 ّبٕ پػٍّف( )هٌجغ: ٗبفتِ ل٘ثطاؾبؼ فطاتحل ٕهسل فَهَ هكتط: 3 قکل

Figure 3: Customer FOMO model based on meta-analysis 

 

 گ٘زٕ ًت٘جِ - 5
ِ  ت بل، ٘دٗػهط ز ِ  قٗ  اظطط ػُٗ  ٍ ث   ،ٖاختو بػ  ّٕ ب  ضؾ بً

ک  طزُ ٍ آى ضا ث  ِ  سٗضا تك  س فَه  َ چك  وگ٘طٕط  َض  ث  ِ

ک طزُ اؾ ت ک ِ     لٗقسضتوٌس تج س  ٖقٌبذت ضٍاى ٖهحطک

 ,Tresna) گصاضزٖ تأث٘ط هکٌٌسُ  قست ثط ضفتبض ههطف ثِ

ازغ  بم  ٕث  طا «ٗ  ٖطلا ٖفطن  ت»ثطً  سّب اکٌ  َى . (2025

زض  ُکٌٌ  س  ث  بظاض هه  طف  ّ  بٕ پ  ػٍّف  ّٕ  ب ٌف٘  ث

زض ح  َظٓ  زاضً  س. ،ذ  َز فَه  َ ٖبثٗ  ثبظاض ّٕ  بضاّجطز

ق سُ   لٗتج س  آى ٖبثٗ  ثبظاض ٕثِ ؾٌگ ثٌ ب  زٗد٘تبل، فَهَ

 د بز ٗا تٗ  ٍ حؽ فَض تٗضا ّسا ٕاؾت ٍ اقساهبت فَض

ِ  يّ٘و عً٘ يٗآفلا ٓزضحبل حبضط، زض حَظ. کٌسٖ ه  گًَ 

 .قَزٖ اهکبًبت هكبّسُ ه

ِ   ًَٗي ٖبثٗزض ػهط ثبظاض ؾ طػت زضح بل تح َل     ک ِ ث 

 سُ٘  تٌ ثِ زٍ ػٌهط زضّن فَهَ ٓسٍٗ پس ٕاؾت، اًتكبض ًَآٍض
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 ٖضق بثت  بضٍ٘ ثؿ بٗپَ ٖبثٗثبظاض ضاّجطز کٗاًس کِ  قسُ لٗتجس

ِ  فَهَ هَضَع، يٗا .کٌٌسٖ ه دبزٗضا ا  ٖػٌ َاى ض طٍضت   ضا ث 

 .کٌسٖ ه ٖهسضى هؼطف ٍٕکبضّب کؿت ٕثطا ضاّجطزٕ

َ ک ِ   زّ س ٖ تحَل ًكبى ه يٗا هك بّسُ   کٗ  اظ  فَه 

 ٕث   طا ضاّج   طزٕ ٕطف ث   ِ اث   عاضنِ    ٖق   ٌبذت ضٍاى

 .(Tresna, 2025)قسُ اؾت  لٍٗکبضّب تجس کؿت

ّوطاُ  ثِ ک٘ؿتوبت٘هطٍض ؾ ،پػٍّفاٗي ٍـ اًدبم ض

ث  ب اؾ  تفبزُ اظ ضٍـ  ي٘ك  ٘پ ّٖ  بٕ کو    پ  ػٍّف ل٘  تحل

ّبٕ هطتجط ث ب   . ثب تَخِ ثِ کوجَز پػٍّفاؾت ل٘فطاتحل

ٍ تؼ  ساز اً  س  هطبلؼ  بت    طاىٗ  زض ا ٕهك  تط ٕفَه  َ

 يٗحَظُ، هَضَع حبضط اًتربة قس. ثس يٗزض ا ٖذبضخ

هؼتجط  ٖاطلاػبت ّٕب گبُٗاظ پب ي٘كّ٘بٕ پ هٌظَض، پػٍّف

ّبٕ هٌبؾ ت   پػٍّف تٍٗ زض ًْب ٕغطثبلگط ،ٕگطزآٍض

اظ  ٕط٘  گ ثب ثْطُ ّٖبٕ کو  قسًس. ؾپؽ پػٍّف بةاًتر

 ٍٔ هحبؾ  ج تَىٗاف  عاض پ  ب ً  طم قٗ  ٍ اظطط ل٘  ضٍـ فطاتحل

 ح،ًٗت ب  ت٘ثب تطک ،ٖبًٗ. زض گبم پبقسًس ٖاًساظٓ اثط ثطضؾ

ٍ  ک٘ؿ  توبت٘پ  ػٍّف ثطاؾ  بؼ ه  طٍض ؾ  ٖٗه  سل ًْ  ب 

 .قس ٖططاح ي٘ك٘پ ّٕب بفتِٗاؾتفبزُ اظ 

 ٕک  ِ فَه  َ زّ  سٖ پ  ػٍّف ًك  بى ه   يٗ  ا ّٕ  ب بفت  ِٗ

طف فطات  ط ضفت  ِ ٍ ث  ِ  نِ   ٖق  ٌبذت ضٍاى ٓاظ ؾ  بظ ،ٕهك  تط

 ٕط٘  گ ن٘ته  و ط٘زض هؿ   ٕقسضتوٌ  س ٕهح  ط  ضفت  بض 

ٍ  ک٘ؿ  توبت٘ق  سُ اؾ  ت. ه  طٍض ؾ لٗکٌٌ  سُ تج  س هه  طف

َ  ّٕب ٌِ٘ظه ف٘قسُ ضٍقي ؾبذت کِ پ اًدبم ل٘فطاتحل  ،فَه 

ك  تط ٍ  «ٖت٘قره   لاتٍٗ تو  ب ّ  بٖ ػگ  ٍٗ» ٔزض زٍ زؾ  ت ث٘

 ٖػ َاهل  طً سا ٘گٖ قطاض ه «سٗاظ ذط  قجل ٖقٌبذت ػَاهل ضٍاى»

 ،ٖاختو بػ  ٔؿ  ٗهقب ل٘تؿْ ل٘زل ثِ تبل٘دٗز ّٕب ط٘کِ زض هح

چ َى   ّٖٗ ب  ثِ اطلاػبت ٍ ٍخَز هحط  ٕا لحظِ ٖزؾتطؾ

 .کٌٌسٖ ه سا٘پ ٕكتط٘قست ث ت،ٍٗ فَض ٖبث٘کو

 س،ٗ  ذط ٕزض ؾ ِ ح َظٓ ضفتبضّ ب    ع٘  فَهَ ً ٕبهسّب٘پ

ه طتجط ث ب    ٍٕ ضفتبضّب س،ٗاظ ذط پؽ ٖقٌبذت ػَاهل ضٍاى

 زّ س ٖ ًك بى ه    حٗقس. ًتب ٕثٌس طجقِ ٖاختوبػ ّٕب قجکِ

 س،ٗ  ؾَ احتو بل ذط  کٗاظ  تَاًسٖ کِ فؼبل قسى فَهَ ه

َ   ٖتکبًك   ٕسّبٗ  ذط کٌ  س ٍ  تٗ  ٍ تؼبه ل ث  ب ثطً س ضا تق

اظ  پ ؽ  ٖهبًٌ س ًبّو بٌّگ   ٖ،هٌف   ٕبهسّب٘پ گطٗزٕ اظؾَ

ٍ  ٖاختو  بػ ٔؿ  ٗهقباظ  ًٖبق   ٖاحؿبؾ  بت هٌف   س،ٗ  ذط

ثبض زٗگ ط  هَضَع  يٗزّس. ا فٗضا افعا تبل٘دٗز ٖذؿتگ

ػٌَاى قوك٘طٕ زٍ لجِ کِ تَاًبٖٗ  ثط ًگطـ هب ثِ فَهَ ثِ

 زاضز. اٗدبز فطنت ٍ ذطط ضا زاضز، اقبضُ

 

 ّإ گذضتِ ًتاٗج پضٍّص تا پضٍّص ٔسٗهقا
 ي٘ك  ٘پ ّٕ ب  اظ پ ػٍّف  ٕا ثب هدوَػِ پػٍّف يٗا حًٗتب

هْن ضا تأٗ٘ س ٍ   ًٔکت يٗزاضز ٍ چٌس ٕهؼٌبزاض ٖٗضاؾتب ّن

هطث  َ  ث  ِ ًق  ف   ّٕ  ب بفت  ِٗ. ًرؿ  ت، کٌ  سٖ ه  تج٘  ٘ي 

زض  ٖت٘قره   لاتٍٗ تو ب  ٕفطز ّٕبٖ ػگٍٗ ٓکٌٌس ي٘٘تؼ

 Arganّوکبضاى ) ٍ ت آضگبىهطبلؼب حٗفَهَ ثب ًتب دبزٗا

et al., 2022،)   ي ٍ ز ٖل ٗ (Lee & Din, 2022ٍ )  ع ً٘ 

زض ّوؿ َ اؾ ت ک ِ    ( Lin & Jian, 2022خ٘ بى ) ٍ  ل٘ي

 بظ٘  ٍ ً ٖاختوبػ ٔؿٗهقبزض  زاض كِٗض ٕا فَهَ ضا ؾبظُآى، 

ًق  ف ػَاه  ل   ي،ّ٘وچٌ  . اً  س ک  طزُ ٖث  ِ تؼل  ق هؼطف   

ٍ  تٗ  فَض ،ٖبث٘  کو ػُٗ  ٍ ثِ- سٗذط اظ ف٘پ ٖقٌبذت ضٍاى

 ي،٘ك  ٘پ ّٕ  ب زض پ  ػٍّف -ق  سُٖ ٌ  ٘ث ف٘پ   ٖؾطذَق  

 ,Good & Hyman) ٗوياظخول ِ هطبلؼ بت گ َز ٍ ّ ب    

 ;Zhang et al., 2021( ٍ غاً گ ٍ ّوک بضاى )  2020

 غتدو٘   ث ب  ٔ حبضط،هطبلؼ حٗقسُ ثَز ٍ ًتب سٗ٘(، تأ2022

ػَاه ل   يٗ  اثط ا قستاظ  ٕتط ق٘ثطآٍضز زق ،ٖقَاّس کو 

ِ ٗ عً٘ بهسّب٘زض حَظٓ پ. زّسٖ اضائِ ه  ٖث ب هطبلؼ بت   ّ ب  بفت 

 ،ٖتکبًك   سٗ  ذط ٕث طا  ٖضاؾتبؾت کِ فَهَ ضا هحطک ّن

ِ  ٖتؼبهل ٍٕ ضفتبضّب سٗقهس ذط  ٖاختو بػ  ّٕ ب  زض ق جک

ُ  ٖهؼطف حبض ط   ل٘  تف بٍت ک ِ فطاتحل   يٗ  اً سا ث ب ا   ک طز

هبًٌ س   ٖ،هٌف   ٕبه سّب ٘اضائ ِ ک طزُ ٍ پ   ٕتط خبهغ طٗتهَ

طَض  ثِ ع٘ضا ً تبل٘دٗز ٍٖ ذؿتگ سٗاظ ذط پؽ ًٖبّوبٌّگ

پ ػٍّف   يٗ  ا ،ٖط َض کل    ؾبذتبضهٌس ًكبى زازُ اؾت. ثِ
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 ٔؿ  ٗهقبق َاّس ٍ   غ٘  ث ب تدو  ي،٘ك  ٘پ حٗثط تأٗ٘س ًتب افعٍى

ِ ٗتط ٍ پصٗط اتکب تط، ق٘زق ٕسٗاثطّب، ز  اًساظُ اظ  ت ط  کپبضچ 

 .زّسٖ اضائِ ه ٕهكتط ٕفَهَ ٓؾبظ

خ بهغ   ٖهؼتجط، ه سل  ٖقَاّس کو  ت٘پػٍّف ثب تطک يٗا

َ  ٕبه سّب ٍ٘ پ ٌسٗك ب ٘اظ پ  ذ ن اضائ ِ ک طز ٍ    ٕهك تط  ٕفَه 

 طاىٗ  ا ٖپػٍّك   ٕزض فض ب  ػٍُٗ ثِ ،هجبًٖ ًظطٕضا زض  ٖهْو

 ٔتَؾ ؼ  ٕثطا ٕاِ ٗپب تَاًسٖ آهسُ ه زؾت پَقف زاز. هسل ثِ

ٍ  ٕاثعاضّ  ب ت  ط ق٘  زق ٖططاح   ِ،ٗ  ًظط  يٗؾ  ٌدف ٍ ت  س

 هساض ٍ اثطثرف ثبقس. اذلا  ٖبثٗثبظاض ّٕبضاّجطز

 

 ٕ اٗني پنضٍّص  ّا ام٘پ ٍ ٖتٗزٗهذ ٕکارتزدّا

 کسة ٍکارّا: ٕتزا ٖػول

هحَر تزاساط ًنَع   فَهَ ّٕا ي٘کوپ ٖطزاح -1

اظ ف٘پ   سٗ  ٍکبضّ ب ثب  کؿ ت : اىٗغالنة هطنتز   ٌذٗطا٘پ

 بًك بى ٗفَه َ، هك رم کٌٌ س ک ِ هكتط     ّٕ ب  ي٘کوپ ٕاخطا

 :ٌٗس ّؿتٌسكب٘کسام ػَاهل پ ط٘أثت تاظ ّوِ تح فث٘

ُ  ت:اؾ  ث٘كتط  ٖ،اختوبػ ٔؿٗهقبثِ  لٗتوب اگط  اؾ تفبز

ط تَؾ  ط ک  بضث ٘سق  سُتَل ٕهحت  َا ،اختو  بػٖ اثج  بت اظ

(UGC)1 کٌٌسگبى. تؼساز هكبضکت فًٗوب 

 ٖظه بً  تت: هح سٍزٗ هْن اؾ تٍٗ فَض ٖبث٘کو اگط

 .ٖهحسٍز ٍاقؼ ت٘ظطف ،ٖقفبف، قوبضـ هؼکَؼ ٍاقؼ

ٍ ک بّف   لٗتج س  زضن س  فٗثبػ ث اف عا   ق٘  تطج يٗا

 .قَزٖ ه سٗاظ ذط پؽ ٖهٌف ّٕب ٍاکٌف

َ  ٖهٌفن  ٕاهذّا٘پ سکٗر تٗزٗهذ -2 : فَهن

ٍ  سٗ  اظ ذط پ ؽ  ٖث ِ ًبّو بٌّگ   تَاًسٖ فَهَ ه اظآًدبکِ

 ثر ف  ٌ بى ٘اطو ّٕب بم٘پ سٗثب طاىٗهٌدط قَز، هس ٖوبً٘پك

ثبظگكت کبلا ضا ق فبف   ط٘هؿ اضؾبل کٌٌس، سٗاظ ذط پؽ

 ٖططاح   «سٗ  اضظـ ذط تٗتقَ» ٕهحتَاتَض٘  زٌّس ٍ 

 ٖ،هٌف   ٕبه  سّب٘پض  وي ک  بّف اق  ساهبت،  يٗ  ا کٌٌ  س.

 .کٌسٖ ه ت٘ضا تثج ٕهكتط تٗضضب

                                                           
1
 User-generated content 

تؼاهنل در   صٗافنشا  ٕاس فَهَ تنزا  استفادُ -3

ِ  ه سل  ثطاؾ بؼ ٖ: اجتوناػ  ّٕا ضثکِ ، فَه َ  ق سُ  اضائ 

س تؼبهل ث ب هحت َا   ٖٗ،ضفتبضّب ن٘طَض هؿتق ثِ ظٍزگ صض   ٕهبًٌ

ثطً سّب   ،يٗثٌ بثطا ا کٌ س ٖ ه   تٍٗ هكبضکت زض تطًسّب ضا تقَ

س  هٖ هح سٍز،   َٗ  لا ،ٕظٍزگ صض )اؾ تَض   ٕهحتَاّب اظتَاًٌ

ِ  ٕك ٌْبزّب ٍ٘ پ ّ ب  ر٘ترفٍ آفطثبکؽ( اؾتفبزُ  ضا  ٕا لحظ 

. ث  ب اػو  بل اٗ  ي فؼ  بل کٌٌ  س ٖاختو  بػ ّٕ  ب فق  ط زض ق  جکِ

 .ٗبثسٖ ه فٗافعا چكوگ٘طٕطَض  تؼبهل ثِ فطاٌٗسّب، ه٘عاى

تنز کناّص   ٖ هثتٌ ٕهطتز ٔتجزت ٖطزاح -4

فَهَ هوک ي اؾ ت احؿبؾ بت     چَىٖ: احساسات هٌف

کٌ س،   د بز ٗ( اٖ، اضططاة، فكبض اختوبػبزت)حؿ ٖهٌف

 ع٘سآهٗ  تْس حس اظ  ف٘ث ّٕب بم٘پ اظثبٗؿتٖ ٍکبضّب  کؿت

ضا  ٖاضتج بط  لحي کٌٌس، ع٘پطّ )فقط اهطٍظ فطنت زاضٗس(

. ث ب  ضا ثطخؿ تِ کٌٌ س   بٗهعاٍ  ًگِ زاضًس ٖتٍٗ حوب ٖاًؿبً

ضػبٗت اٗي انَل، ٍفبزاضٕ هكتطٗبى اف عاٗف ٍ احتو بل   

 .بثسٖٗ هذَضزگٖ آًبى کبّف  احؿبؼ فطٗت

 ذٗننخز ز٘فَهننَ در هسنن ٕسنناس کپارچننِٗ -5

(Customer Journey) :ب هح  ط  سٗ  ثب طاىٗه  س  ّٕ 

ا ث طإ  کٌٌ س  ٕگصاضٕ خب ٕفَهَ ضا زض ًقب  توبؼ ثب هكتط

، زض هطحلٔ آگبّٖ هكتطٕ )  فًٗو ب (، اظ Awarenessًوًَِ

گ٘ طٕ   اؾتفبزُ کٌٌس. زض هطحل ِ ته و٘ن   هحهَل ت٘هحجَث

(Considerationً ِ  ث )هحه  َل ٍاقؼ   ٖبث٘  کو فٗو  ب ٖ

تَاًٌ  س اظ  ( ه  Purchaseٖثپطزاظً  س ٍ زض هطحل  ِ ذطٗ  س )  

اظ  ًوبٗك  گط ق  وبضًسٓ ک  بلا اؾ  تفبزُ کٌٌ  س. زض هطحل  ٔ پ  ؽ

ّ  بٕ  ( ً٘  ع حتو  بً ثبٗؿ  تٖ پ٘  بم   Post-purchaseذطٗ  س )

 کٌٌسٓ ذطٗس ضا ثِ هكتطٕ ذَز، اضائِ زٌّس. تقَٗت

 

 ّإ رٍش فزاتحل٘ل:   هحذٍدٗت

هبًٌ س   ٖ،هرتلف   ّٕ ب  تٗ  ثبٍخَز هع ل٘فطاتحل ضٍـ -1

 ٖهرتل  ر، ًَاقه   ّٕ  ب پ  ػٍّف حٗاخو  بع ًت  ب ٖٗتَاً  ب

اًتك   بض،  ٕط٘هطبلؼ   بت، ؾ   َگ ٖخول   ِ ً   بّوگًَ ه   ي
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 ع٘  ً ...ٍ ٖفبک   ٓزاز ًج َز  طّ ب، ٘هتغ ت٘ف٘اظ ک ٖپَق چكن

ِ  سٗ  ثب ٕط٘گ ن٘تهو ٕزاضز ٍ پػٍّكگطاى ثطا  اظ فطات ط  ث 

 .کٌٌس تَخِ ل٘فطاتحل هسل

 تک  طاض کوج  َز زازُ، کوج  َز اظخول  ِ ٖل  ٗزلا ث  ِ -2

هبًٌ  س  ٕ،ا ٌ  ِ٘ث  ِ ػَاه  ل ظه پ  ػٍّف يٗ  ا زض...، ٍ ط٘  هتغ

 ٕطّ  ب٘ػٌ  َاى هتغ ث  ِ ٖثبف  ت اختو  بػ بٗ  فطٌّ  گ، ؾ  ي 

ِ ٖ اؾت، زضح بل  ًكسُتَخِ  طگلٗتؼس َ  ک   تَاً س ٖ ه   فَه 

 .هتفبٍت ثبقس ٕطَض هؼٌبزاض ػَاهل ثِ يٗتأث٘ط ا تحت

 

 پ٘طٌْادّإ آٌٗذُ: -6

 ك ٌْبز ٘پ: طاىٗزض ثبظاض ا ٕهكتط ٕفَهَ ٖهسل ثَه ٔتَؾؼ -1

اثت سا   رت ِ، ٘آه ّٕ ب  پػٍّكگطاى ثب اؾتفبزُ اظ ضٍـ قَزٖ ه

 ٖطاً  ٗکٌٌ سگبى ا  ذبل ههطف ٕفَهَ ٕبهسّبٍ٘ پ ٌسٗكب٘پ

هتٌبؾت ثب فطٌّ گ   ٕکطزُ، ؾپؽ هسل ؾبذتبض ٖٗضا قٌبؾب

 .ضا آظهَى کٌٌس طاىٗا ٖههطف

ثِ  ل٘ه»ٍ « تطؼ اظ اًعٍا»ؼس زٍ ثُ ٔخساگبً ٖثطضؾ -2

ؼ س ضا  زٍ ثُ يٗ  ا سٗ  ثب ٌ سُ ٗآ ّٕب پػٍّفزض فَهَ:  «تؼلق

 ٕهك تط  ٕضفت بض  ٕطّبٍ٘ اثط ّطکسام ضا ث ط هؿ    ک٘تفک

تؼبه  ل  س،ٗ  اظ ذط پ  ؽ ًٖبّو  بٌّگ ،ٖتکبًك   سٗ  )ذط

ک بض   يٗ  کٌٌ س. ا  ٕؾ بظ  نَضت هؿتقل هسل ( ثِٖاختوبػ

 کٌس. رٗفَهَ ضا ثبظتؼط ٓؾبذتبض ؾبظ تَاًسٖ ه

حسٍز اؾتفبزُ اظ فَه َ زض  ٍ  ٖاثؼبز اذلاق ٖثطضؾ -3

 ٌ سُ ٗآ ّٕ ب  : لاظم اؾت پػٍّفٖاؾلاه ٍٕکبضّب کؿت

اؾ تفبزُ اظ فَه َ اضائ ِ زٌّ س ٍ      ٕث طا  ٖاذلاق ٖچبضچَث

 ٌٔ٘ضا زضظه «ظا ت٘آؾ ٕفَهَ»ٍ « هثجت ٕفَهَ»حس هدبظ 

 کٌٌس. ي٘٘تج ٖاؾلاه ٍٕکبضّب کؿت

: ٖج  ٘تطک ق٘تحق ضٍـ قٗاظطط فَهَ هسل ل٘کوت -4

 ل،٘  ق سُ زض ضٍـ فطاتحل  ػٌ َاى  تٗتَخِ ث ِ هح سٍز   ثب

قسُ حبن ل اظ ضٍـ   کِ هسل فَهَ اضائِ قَزٖ ه كٌْبز٘پ

ُ  ثب حبضط، پػٍّف زض ل٘فطاتحل  ق٘  تحق ضٍـ اظ اؾ تفبز

 .قَز ل٘تکو ،ٖج٘تطک

 

 هٌاتغ

 ّٕ ب  کّ٘ب ٍ تکٌ ضٍـ (.1402) ّطُظ ،قبّطخ ٖزّسقت

ق  طکت چ  بح ٍ ًك  ط   . ٖاًؿ  بً ػل  َم زض ق٘  تحق

 .ٖثبظضگبً

ٍ  يٗتسٍ (.1404) طٗسٍىف ،ٍٖٗفب ٍ ،وسحؿيهح ،قبزثِ
 تٗطٗزض ه س  ٖتٗطٗه س  ّٕ ب  ق بذم  ٕثٌ س  تٗاٍلَ

: ٕ)هطبلؼ ِ ه َضز   (ICZM) ٖهٌبطق ؾبحل کپبضچِٗ

(، 3)78، ٖؼ٘طج ؿتٗظ ط٘هح ًِٗكط ؾَاحل ثَقْط(.
455-469 . 

https://jne.ut.ac.ir/article_104456.html 
ٍ  ٖ(. ططاح  1400) س٘  ٍح ،ف  طٖ ًبن  ح ٍ ،بئعُف   ،ٖػجبؾ  

اض     ططاة  تٗطٗه     س ٕالگ     َ ٖاػتجبضؾ     ٌد

. طاىٗ  ا ٕاقته  بز نٗکٌٌ  سگبى زض ظه  بى تح  ط هه  طف

ج  َز تٗطٗهطبلؼ  بت ه  س -117، (103)31 ل،تح  َ ٍ ثْ
139  . 

https://doi.org/10.22054/jmsd.2022.64154.4050 

 ث ب  ل٘  فطاتحل ق٘  ضٍـ تحق(. 1396الله ) ٍخِ ظازُ،ٖ قطثبً

 .ثبظتبة اًتكبضات .CMA2 افعاض ًطم
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 :1 وِ٘ضو

 قوَل اضائِ قسُ اؾت:غ٘طقوَل ٍ  ٕبضّب٘هطثَ  ثِ هؼ ٖل٘تکو حبتٍ٘ تَض ٕس٘کل ٍاغگبى ط،ٗزض زٍ خسٍل ظ

 
 ثبظاضٗبثٖ ٓحَظ ٍاغگبى :قوَل ٕبضّب٘هؼ

BUY 
 

PROMOTION 
 

IMPULSIVE 
 

PANIC 
 

COMPULSIVE 
 

CONSUMER 
 

PROMOT 
 

MARKET 
 

BRAND 
 

 

CONSUMPTION 
 

PRICE 
 

PRODUCT 
 

MARKETING 
 

 

 
 ٖبثٗثبظاض ٓحَظزض  طهطتجط٘غ هقبلات کبهلاً :قوَلغ٘ط ٕبضّب٘هؼ

ث  ب تَخ  ِ ث  ِ اٌٗک  ِ فَه  َ، اؾ  ن      

فطٍزگ  بّٖ زض کٌ٘  ب اؾ  ت. تؼ  ساز  

ّ بٕ ه طتجط ث ِ     ثؿ٘بضٕ اظ پػٍّف

 اٗي هَضَع حصف قسًس

 ٖپعقک هجبحث ثب هطتجط ّٕب پػٍّف

 

ه   طتجط ث   ب هجبح   ث  ّ   بٕ  پ   ػٍّف

COVID سٗکٍَ ٖترهه
1 

 

 ث  ب ه  طتجطّ  بٕ  پ  ػٍّف

 پتَٗکط هجبحث

 

 ب٘  کٌ هجبحث ثب هطتجط ّٕب پػٍّف

 آى بؾت٘ؾ ٍ اؾتقلال ٍ
 

 ٕا ّؿتِ هجبحث ثب هطتجط ّٕب پػٍّف

 

 هجبح   ث ث   ب ه   طتجطّ   بٕ  پ   ػٍّف

 ٖٗب٘خغطاف
 

 ث  ب ه  طتجطّ  بٕ  پ  ػٍّف

 نؿٗتَض
 

ه  طتجط ث  ب   ّ  بٕ هتؼ  سز  پ  ػٍّف

فَه  َ ٍ  ي٘ه  طظ ث   - ٖقٌبؾ   ضٍاى

 -اؾت ٖکٗهطظ ثبض ٖقٌبؾ ضٍاى

 ٖالکل ٖسًًَ٘ق طات٘تأثهطتجط ثِ  ّٕب پػٍّف

(DRINK )ٍ َفَه 

 

ٍ  ROBOث  ب  ه  طتجطّ  بٕ  پ  ػٍّف

ROBOT 
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