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Abstract 

Objective  

Consumer decision-making, particularly the purchase decision process, is a fundamental 

aspect of consumer behavior and holds significant importance in this field. Advancements 

in technology have transformed lifestyles, including the buying process. Today, virtual 

and online shopping, along with shopping through internet platforms, are widely popular 

due to their convenience and advantages in meeting consumers' needs. As a result, online 

shopping has become a central aspect of modern consumer culture, with the online 

shopping decision now recognized as an integral part of consumer behavior. 

Understanding consumer buying behavior and decision-making is crucial for companies, 

particularly in online businesses and e-commerce, as it plays a key role in achieving high 

productivity and customer satisfaction. "In the digital age, where media and social 

networks play a central role in our lives, the concept of the virtual ideal self-image has 

become a significant factor in consumer behavior, particularly in online shopping. With 

the rapid rise of virtual spaces and social media, people's perceptions of their real and 

ideal selves have extended into this virtual realm. As individuals engage in dynamic 

interactions and activities on social media, defining both digital and ideal identities within 
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this virtual space has become inevitable. One of the basic issues in consumer behavior is 

how consumers develop, adapt, and use strategies and decision-making processes. The 

purpose of this study is to identify the factors that influence the decision-making process 

of online shopping, with a particular emphasis on the virtual ideal self-image and 

cognition approaches. The research aims to answer the question of what factors are 

effective in the decision-making process of online shopping, with a focus on the virtual 

ideal self-image. 

 

Methodology  

To identify the effective components of the decision-making process of online shopping 

with an emphasis on the virtual ideal image, a meta-synthesis research method was 

employed. The strategy and process for searching and selecting articles were determined, 

and relevant and validated articles were extracted between 2000 and 2023. After refining 

the articles, content analysis was performed on the final 74 articles. 

 

Findings 

The research identified sub-codes that represent the factors influencing the online 

shopping decision-making process, with an emphasis on the virtual ideal self-image. 

Using these codes and based on the similarity of their meanings and concepts, 19 core 

codes (themes) were identified and defined. In the final stage, these core codes were 

organized into seven main clusters: identity and real and ideal self-concept, body image, 

and gender differences, cultural, social, and demographic factors, shopping behavior and 

marketing and commercial factors, internal and psychological factors, online platforms 

and virtual and communication technologies, mental, and cognitive processes. 

 

Conclusion 

The popularity of online shopping and the increasing trend of this type of purchase of 

goods and services has greatly increased in the past few years and has changed the way 

consumers make decisions. Although traditional brick-and-mortar stores are still used by 

consumers, consumers are increasingly turning to online shopping to make purchases that 

meet their various needs while enjoying the advantages of online shopping. This research 

identified a range of factors that influence the decision-making process of online 

shopping, including real and ideal identity and self-concept factors, body image and 

gender differences, cultural, social, and demographic factors, shopping behavior and 

marketing and commercial factors, internal and psychological factors, online platforms 

and virtual communication technologies and processes, and mental and cognitive factors. 

Understanding these factors is crucial for analyzing consumer behavior and improving the 

customer experience in online stores and virtual shopping. By taking these factors into 

account, businesses can enhance consumer psychology, facilitate successful and 

satisfactory shopping experiences, optimize product and website design, and ultimately 

increase sales and profitability in the e-commerce field. 
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  چكيده
 يـادي و بن يـه از اصول اول يكي يان،كنندگان و مشتر مصرف يدخر گيري يمتصم يندكنندگان و در اصل، فرا مصرف گيري يمتصم :هدف

بك  هـا،  يفنـاور  يشدر عصر حاضـر، افـزا  . است يافته ياريبس يتاهم يزحوزه ن ينكننده است كه در ا رفتار مصرف يدر مفهوم كل  سـ
در جهـت   ينترنتيا يها از پلتفرم يدخر ين،و برخط و همچن يمجاز يدامروزه خر. داده است ييرتغ يزرا ن يدخر يندطبع، فرا ما و به يزندگ
 يـد خر. دارد و در كانون توجه قرار گرفته است ياريكنندگان كاربرد بس مصرف يكنون يو سهولت آن، در زندگ يامزا يلدل به يازها،رفع ن

 يعنـوان بخش ـ  بـرخط بـه   يدخر يمكه امروزه، تصم يطور شده است؛ به يلتبد نمدر ةكنند از فرهنگ مصرف يريفراگ ةجنببرخط، به 
 يو لازم بـرا  ياتيح يافراد، امروزه عنصر گيري يمتصم ةو درك نحو يدرفتار خر. كننده شناخته شده است از رفتار مصرف ناپذير ييجدا

بـا   يهـا عملكـرد   كـه هـدف آن   يكـي الكترون رتتجا ةبرخط و حوز يوكارها كسب يژهو به شود؛ يوكارها محسوب م ها و كسب شركت
مـا   يرا در زنـدگ  ينقش اصل ياجتماع يها ها و شبكه كه رسانه ييجا يجيتال،در عصر د. است يانمشتر يتمنديو رضا يشترب يور بهره

بـرخط،   يـد خر ةحـوز  در يـژه و كننده، به و مؤثر بر رفتار مصرفبرجسته  يعنوان عامل به ي،خود مجاز يدئالا يرمفهوم تصو كنند، يم يفاا
از ارتباطـات و تعـاملات،    يمجـاز  يـايي دن يـري گ و شكل ياجتماع يها و رسانه يمجاز يفضا يزانگ با ظهور شگفت. شده است يدارپد

حضور افراد در تعـاملات و   يلدل و بهكرده است  يتسرا يمجاز يايدن ينبه ا يزن يدئالو ا يقيافراد از خود حق يها ها و برداشت مفهوم
 يبـه امـر   ي،مجـاز  يدر فضـا  يـدئال ا يـت هو ين،و همچن ـ يجيتـال د يتهو يفتعر ي،اجتماع يها پررنگ آنان در رسانه هاي اليتفع

 يراهبردهـا  يطراح ـ ياز خود هسـتند، بـرا   يمجاز يدئالا يرتصو يربنايكه ز اي يدرك عوامل شناخت. شده است يلتبد يرناپذ اجتناب
بـرخط بـا    يـد خر گيـري  يمتصـم  يندفرا برعوامل مؤثر  شناسايي ،هشوپژ ينهدف از ا. است اهميتحائز  يانو ارتباط با مشتر يابيبازار
 يـد خر گيـري  يمتصم يندبر فرا يچه عوامل كه ستپرسش ا ينا به پاسخدر  ي،شناخت يكردهايو رو يخود مجاز يدئالا يربر تصو يدتأك

  .مؤثرند يخود مجاز يدئالا يربر تصو يدبرخط با تأك

 ينـة مطالعـات مـرتبط انجـام شـده در زم    . اجرا شـده اسـت   يبفراترك يكردو بر اساس رو يفيپژوهش حاضر از لحاظ روش، ك :روش



  
 

  2، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   269

 
 2023تـا   2000 يها سال يناسناد ب ينكه ا دهند يم يلپژوهش را تشك ةجامع ي،خود مجاز يدئالا يربرخط و تصو يدخر گيري يمتصم

ها، عوامل مؤثر بر  آن يمحتوا يلعنوان نمونه انتخاب و پس از تحل مقاله، به 74 يتدر نها. وجو شدند جست يمعتبر علم ايه يهدر نشر
  .استخراج شد يخود مجاز يدئالا يربر تصو يدبرخط با تأك يدخر گيري يمتصم يندفرا

اسـت،   يخود مجـاز  يدئالا يربر تصو يدبرخط با تأك ديخر گيري يمتصم يندعوامل مؤثر بر فرا ةدهند كه نشان يفرع يكدها :ها يافته
) تـم ( يكـد محـور   19هـا،   آن يمو مفاه يمعان يكيكدها و با توجه به نزد ينبا استفاده از ا ي،بعد ةدر مرحل. در پژوهش استخراج شد

. 1: انـد از  هـا عبـارت   مؤلفـه  يـن ا. قرار گرفتند يمؤلفه اصل 7 يلشده، ذ ينتدو يمحور يكدها يي،نها ةشد و در مرحل يفو تعر يينتع
رفتـار  . 4 شـناختي؛  يـت و جمع ياجتمـاع  ي،عوامل فرهنگ. 3 يتي؛جنس يها بدن و تفاوت يرتصو. 2 يدئال؛و ا يواقع ةو خودپندار يتهو
 دهايين ـفرا. 8 ي؛و ارتبـاط  يمجـاز  هـاي  يبستر برخط و فناور. 6 شناختي؛ و روان يعوامل درون. 5 ي؛و تجار يابيو عوامل بازار يدخر
  .يو شناخت يذهن

 ي،عوامـل فرهنگ ـ  يتي،جنس ـ يهـا  بـدن و تفـاوت   يرتصـو  يـدئال، و ا يواقع ةو خودپندار يتپژوهش عوامل هو يندر ا :گيري نتيجه
و  يمجاز هاي يبستر برخط و فناور ي،شناخت و روان يعوامل درون ي،و تجار يابيو عوامل بازار يدرفتار خر شناختي، يتو جمع ياجتماع
خـود   يـدئال ا يربرخط بـا توجـه بـه تصـو     يدخر گيري يمتصم يندعوامل اثرگذار بر فرا وانعن به ي،و شناخت يذهن يندهايو فرا يارتباط
كننـدگان و بهبـود    رفتـار مصـرف   يلدر تحل تواند يم يد،خر گيري يمعوامل هنگام تصم ينشدند كه شناخت و درك ا ييشناسا يمجاز
 يطراح ـ يان،مشـتر  بخش يتموفق و رضا يدخر دگان،كنن مصرف يشناس روان ي،مجاز يدخر برخط و يها در فروشگاه يانمشتر ةتجرب

مؤثر و  يكبرخط و حوزه تجارت الكترون يوكارها كسب يفروش و سودآور يشبرخط و افزا يها و فروشگاه يتوبسا يمحصول، طراح
  .باشد يتبااهم

  
  .بيفراترك ،يخود مجاز دئاليا ريخودپنداره، تصو ،برخط ديخر :ها كليدواژه
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  مقدمه
و  هي ـاز اصـول اول  يك ـي ان،يكننـدگان و مشـتر   مصرف ديخر يريگ ميتصم فرايندكنندگان و در اصل  مصرف يريگ ميتصم

در رفتـار   ياز مسائل اساس ـ يكي .در اين حوزه، اهميت بسيار زيادي دارد كننده است و رفتار مصرف يدر مفهوم كل ياديبن
شو، خـان   ،ژائو( است يريگ ميتصم يهافرايندو  راهبردهاكنندگان از  مصرف ةستفادنطباق و اتوسعه، ا ةكننده، نحو مصرف
  ). 2021، 1يبو خط

انواع  يحوزه به بررس نيا .استشناسان  و روان ابانيبازار يبرا يجذاب اريبس ةحوز، ديخر در زمينةكننده  رفتار مصرف
 يبـرا  ،وكـار   كسـب  طيكننـده در مح ـ  شناخت رفتـار مصـرف  هميشه  .زدپردا يها م بر آن گذارتأثير يرهايو انواع متغ ديخر
كردن بخـش  دي ـافـراد خر  اكثر يبرا .شود محسوب مي يعامل مهم تر، بزرگو كسب سهم بازار  شتريبه فروش ب يابيدست

هـا   آن يزنـدگ  يبخش اصـل  تواند يكردن مديخر ،گريد يبرخ يحال، برا نيبا ا ست؛ها روزمره آن يهاتياز فعال يكوچك
كـه   ييكردهايرو نيتر جياز را يككه ي كردبايد اشاره  .دهد يقرار م تأثيرتحت  گيرد و فراميرا  زيكه همه چمحسوب شود 

نجفـي، حيـدرزاده   ( سـت ها آن دي ـقصد خر ةمطالع ،كنندگان انجام دهند مصرف يدرك رفتار واقع يبرا توانند يم ابانيبازار
و  ياقتصـاد  ،يشـناخت  روان ،يشـناخت  جامعـه ي هـا  كننـده، مؤلفـه   فتـار مصـرف  ر ةدر حوز). 1400سياوش،  هنزائي و خون

و  داري ـخر يري ـگ ميمتص ـ يهافراينـد  يو گروه ـ يصورت فرد شود تا به يم تلاشو  بيباهم ترك ياجتماع يشناس انسان
 . )2020 ،2و آلونسو يرزاورتگا، گوت ،لايبوباد( شود يكننده درك و بررس مصرف

امـر   ني ـا. اسـت داده  ريي ـمـا را تغ  يسبك زندگ يفناور شيافزا رواج يافته و اريبس يزندگدر برخط و  يمجاز ديخر
از رفتـار   يعنـوان بخش ـ  بـه  ،بـرخط  دي ـخر ميكه امـروزه تصـم   اي گونه ؛ بهتمركز كنندبرخط  ديمردم بر خركه باعث شد 

  .)2020، 3فبريانيو  اهيعلمس(كننده شناخته شده است  مصرف
 دهي ـچيپ يفراينـد كـه   تـال يجيد ديو خر ينترنتيا ةدر حوزكنند كه  بيان مي) 1403(اجاني اصلاحي، ميراحمدي و آق

 ريي ـتغ انيهـا و مشـتر   نسـازما  نيب يارتباط يهاوهيش ديجد يها يبا ظهور فناور ،دارد يارياثرگذار بس يها و عامل است
در سراسـر   يادي ـبه اطلاعـات ز  ،يو مكان يتا بدون مرز زمان دهد يماجازه  انيشدن به مشتر  يتاليجيكرده است و روند د

 اي ـ يريدنبـال بـارگ   فقـط بـه   انيامروزه مشـتر  .را در لحظه انجام دهند يمتعدد يدهايو تراكنش و خر ابنديجهان دست 
بـا   يعاجتمـا  يهـا  رسـانه  .محتوا هسـتند  يگذار و اشتراك يتعامل بارگذار به و خودشان قادر ستنديها ن داده يوجو جست

افـراد و   .انـد  كرده ليتبد برخطبزرگ و  ياجتماع ةديپدبه  يسنت ةويارتباطات را از ش ،برخط يمجاز يايدن دنوجود آور به
. دارنـد  يمتفـاوت  دي ـخر فراينـد و  دي ـخر هـاي  ميهم هستند، تصم هيچقدر شب نكهينظر از ا كنندگان مختلف، صرف مصرف

 كياز  ميمستقطور  بهخدمات را  ايشاره دارد كه محصولات ا يكنندگان اقدام مصرف اي تيبه فعال ،برخط ديخر ،يطوركل به
كننـد   يم ـ يداري ـخر يكـاربرد  ةبرنام ـ كي ـ ايمرورگر وب  كيبا استفاده از و  نترنتيا قياز طر ،يكيفروش الكترون خرده

  ). 2022، 4افوت(
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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صـرفه و   بـه  قـرون م ينيگزيكه جـا  شود يم يناش تيواقع نياز ا كنوني، تاليجيدر عصر دبرخط  ديخر يانفجار رشد

نفر در اروپا  ارديليم مياز ن شيب ،2022كه در سال  دهد ينشان م يآمار يها يبررس. است يسنت ديخر يقابل دسترس برا
 ني ـكنندگان ا چهارم مصرف سه باًيشده است كه تقر جيرا ينترنتيا ديقدر خر آن متحده الاتيدر ا. اند كرده ديخر نترنتياز ا

 شياعداد و ارقام افـزا  نيا شود كه در آينده، بيني مي پيش و كنند يم يداريوب خر قيرا از طرخود  مورد نياز اقلام ،كشور
بـر  . عبور خواهد كـرد  كايدلار آمر ونيلياز آستانه دو تر ،يجهان كيبازار تجارت الكترون ،2023در سال  اي كه گونه ؛ بهابدي

 يها سال نيب ،متحده و در سراسر جهان الاتيدر ا ،كيلكترونتجارت ا هاي يفروش خرده هاي انجام شده، ينيب شيپاساس 
تـا سـال    يجهان كيتجارت الكترون يدرآمدها رود يو انتظار م كند ميدرصد رشد  4/11و  6/14 بيترت به ،2025تا  2022
كنندگان  مصرفدر گذشته، . ابدي شيافزا 2020دلار در سال  ارديليم 8/2854 با سهيدلار در مقا ارديليم 5/4198 به 2025

كرونـا   روسي ـو يري ـگ خصوص پس از همه به ،احساسات نيا اما ؛داشتند ديتردبرخط  ديخر در خصوص ،در سراسر جهان
  .)2022 ،1كاپولا( افتيدر طول زمان كاهش  چشمگيريطور  به) 19 ديكوو(

 تـأثير كننـده   ر رفتار مصـرف ب ،و مفهوم خودپنداره ايدئالو  يكه تطابق خود واقع دهند ياز مطالعات نشان م ياريبس
، تنـگ،  وژ(كننده همچنـان نامشـخص اسـت     بر رفتار مصرف ايدئالو  يخود واقع هايتأثيرتطابق  سازوكاراما  ؛گذارد يم

دارد، اساس  ريشه محصولات و خدمات ريخودپنداره و تصو نيب يتطابق خود كه در دوگانگ ةينظر). 2019، 2فوتي و يوان
كننـده   مصرف يروان ازياست كه ن نيا آن، ليدل. كننده است و رفتار مصرف يبرندساز ،يابيبازار تاينقش خودپنداره در ادب

 ةي ـنظر .كنـد  مـي  كتـه يمصـرف را د  يو الگوهـا  تيخاص را هدا يو منسجم به خود، رفتارها يمنطق دگاهيحفظ د يبرا
، 3يفنگـر و ن يركرومر، هو، مالار( ايدئالو خود  يخود واقع يعني ؛كه افراد دو نوع خود متفاوت دارند كند يم انيخودپنداره ب

 اشـاره دارد  يها و اهداف به آرمان ايدئالخود  كه يحال فرد از خود اشاره دارد، در ةشدادراك  تيبه واقع يخود واقع). 2011
   .بدايدست  ها به آن دتوان يم ندهيدر آ فرد كه

 نسـتاگرام، يا وب،ي ـوتي، سـبوك يماننـد ف  يمتعدد ياجتماع يها ها و رسانه ، پلتفرمنترنتيمتفاوت ا يها ظهور نسل با
 نيدر چن ـ. انـد  هـا كـاربر را بـه خـود جـذب كـرده       ونيلياند و م شده ليتبد ياصل انيجر يها و اسنپ چت به رسانه ترييتو

 ،4و ژانـگ  ، ژانـگ وي ـل(خود را ابـراز كننـد    ،گرانيبا د ضمن برقراري ارتباط فرصت را دارند كه نيا رانكارب ،ييها پلتفرم
 ،يك ـيزيو نـه ف  يتـال يجيتا خـود را بـا اسـتفاده از مراجـع د     دهد يكنندگان اجازه م به مصرف ياجتماع يها رسانه .)2020

   ).2018، 5وانگ و همكاران(كنند  ياز خود معرف يريتصو جاديمنظور ا به
اطلاعات  جاديا يبرا يو بررس كيلا ي،گذار اشتراك ،تييتو ست،پ قياز طر ،ياجتماع يها كنندگان از رسانه مصرف
و در واقـع   كننـد  يتـر اسـتفاده م ـ   گسـترده  بـرخط  يها انجمن و ها شركت ،خود با دوستان هاي هتجرب يگذار و به اشتراك

آبـادي فراهـاني و    پور نصـيرآبادي، غيـاث   زارع( شده است ليتبد يبزرگ ياجتماع ةديپدبه  ،ياجتماع يها استفاده از رسانه
  ).1402صادقي، 
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اشـاره بـه    يهستند و بـرا  گريكدي نيگزيقابل جا يعموماً اصطلاحات مفهوم ،برخط ايدئالخود  ابرخط ي تيخصش
. دانـد  يها آن را درست م شود كه آن ياستفاده م يگريفرد د ايفرد در مورد خود  كيتوسط  برخط ياز ادعاها يا مجموعه

عنـوان   ها را به آن خواهد يكه فرد م دهند يم ليرا تشكمورد نظر  يباورها نيو همچن يت، سبك زندگيادعاها شخص نيا
اسـت و در   ياجتمـاع  يهـا  رسانه يها از خود در پلتفرم ايدئال ةنسخ كيطرح  ،يمجاز ايدئال ةخودپندار. خود نشان دهد

 تاس ـ يمجـاز  يفـرد در فضـا   ايدئالو ارائه خودپنداره  يسرپرست جاد،يا فرايندشامل  ،يخود مجاز ايدئال ريتصو جه،ينت
  ).2015 ،1يادلمن و برند(

 جـاد يبـه ا  كيتجارت الكترون يها تيسا .است يعامل مهمبرخط  ديدر رفتار خر ،يخود مجاز ايدئال ريتصو مفهوم
 ايـدئال  ريتـا تصـو   كنـد  يم قيرا تشو انيو مشتر كند يم يبانيپشت ها تياز هو يمتنوع فيدارند كه از ط ازين ديتجارب خر

عوامـل مـؤثر بـر     يكننده و شناخت و بررس ـ رفتار مصرف ةردربا شمنظور انجام پژوه نيبه هم. دكنن انيخود را ب يمجاز
كننـدگان در   مصـرف  يسـو بـرا   كياز  د،يخر يريگ ميآن هنگام تصم ي و شناختيذهن يها فرايندو برخط بستر  در ديخر

و بـرخط   يوكارهـا  كسب يآورفروش و سود شيافزا يبرا ،گريد ييبخش مهم است و از سو تيموفق و رضا ديجهت خر
  ).2020، 2چن و چن( دارد يا ژهيكالا و خدمات ارزش و ديخر ينترنتيا يها بستر

كننـده   و تبليغات، برند و رفتـار مصـرف   ايدئالدهد كه مطالعاتي در رابطه با تصوير  بررسي ادبيات پژوهش نشان مي
،  5كومـار، هوانـگ و راتنـاولو    ،؛ هـو 2022، 4يوژنكـو وانـگ و ا  ي،پنگ كو، جيانگ، نا؛ ش2014، 3خلدي(ارائه شده است 

بـه بررسـي ابعـاد و زوايـاي      ،بيشتر اين مطالعـات  كه )2019، 6يمكينو س ينجيجاپوترا، اك ؛2019و همكاران،  ؛ ژو2021
 ايـدئال رسـد كـه مفهـوم تصـوير      و به نظر مـي  اند هاي اجتماعي پرداخته كننده در شبكه مفهوم خودپنداره و رفتار مصرف

تواند در  ها مي است؛ بنابراين درك اين عوامل و ابعاد آن شدههاي كمتري بررسي  خريد برخط در پژوهش فرايندمجازي و 
با توجه به اهميت موضوع، اين پژوهش به شناسـايي  . داشته باشد ينقش مؤثركنندگان  شناخت رفتار خريد برخط مصرف

دنبال پاسخ به اين سؤال است كـه   مجازي پرداخته و به ايدئالظر تصوير از نقطه ن ،خريد برخط فرايندگذار بر تأثيرعوامل 
  دهند؟  ي را تشكيل ميخود مجاز ايدئال ريبر تصو ديبا تأكبرخط  ديخر يريگ ميتصم فرايندچه عواملي 

  پژوهش ينظر ةنيشيپ

   برخط ديخر
در  انيمشـتر  يآگـاه  افـزايش  ،نترنتيستر اب ةتوسع مانند يمختلف ليدلا به ،روش برخط به ديانجام خر ،ي اخيرها سالدر 

. بـوده اسـت   شيافـزا   به رو ،دياز خر روش نيدر ا مارش يب يها تيبه مز انيمشتر يابيو دست كيخصوص تجارت الكترون
 يوجو جست تا با استفاده از موتور سازد يرا قادر م كالا و خدمات كنندگان از تجارت است كه مصرف يشكل ينترنتيا ديخر
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 نترنـت يا قي ـكالاها و خـدمات از طر  ديبه خربرخط  ديخر. كنند يداريخدمات را خر اي هاكالا ،هاي كاربردي نامهو بر وب

  ).1،2020فو و همكاران(شود  يشناخته م زين كيعنوان تجارت الكترون اشاره دارد كه به
 سـك يكه نگـرش، ر  افتنديدرها  ، آن؛ براي نمونهاند بحث كرده نترنتيا تأثيرعوامل  در خصوصاز محققان  ياريبس

تيـان و  ( گـذارد  يم ـ تـأثير  بـرخط  دي ـبر خر رهيو غ تيرضا ،يريگ مياحساسات، تصم زه،يدرك شده، ارزش درك شده، انگ
 )2024، 2ژانگ

 دي ـاز نـوع خر  يگريد ةنحو كند، ياشاره م نترنتيكالاها و خدمات از بستر ا ديكه به خربرخط  ديخر فيبر تعر علاوه
از  و فروش محصولات و خدمات ديخر يبرا يابزارعنوان  به ،ياجتماع يها وجود دارد كه رسانه ياجتماععنوان تجارت  با
 دي ـخر ةحوز يوكارها در كسب ياز تجارت اجتماع يديمفهوم جد شيدايسبب پ ياجتماع يها رسانه. كنند مياستفاده  آن

و تجـارت  بـرخط   دي ـ، خر)2016( 3وزوي ـو آه گوياوگبو ،ليگابر ).1396دلاور،  يميو ابراه پور يجام ،ينيمع( اند شدهبرخط 
بـرخط   يوجـو  جسـت . 1: انـد از  عبـارت كـه   دانند ياز اقدامات و مراحل م يا را مجموعه هاي مجازي در بستر كيالكترون

 ـ صورت  به(پرداخت  ةمرحل. 3؛ برخطانتخاب و ثبت سفارش  .2 ؛يمحصول مدنظر توسط مشتر . 4؛ )خـط  بـرون  ابـرخط ي
  . صولاتمح ليتحو

   ايدئالخود واقعي و 
، خـود  تي ـهو اي ـخودپنداره  .كند مي يابيچگونه ارز خود را و كند يخود چگونه فكر م دربارة فرداست كه  نيمفهوم خود ا

مفهـوم خـود بـه     ،در كل .نسبت به وجود خود دارند شعور ياست كه موجودات ذ يو توجه مداوم يو مفهوم يذهن يآگاه
خـود   ،شـده اسـت كـه در آن    ليتشـك  يو خود واقع ايدئالاز خود  ،مفهوم خود. به خود اشاره دارد يافكار و احساسات كل

 ـ يخود واقع كه يدرحال ؛آن را دارد يآرزو ،ها و اهداف است كه فرد از نظر ارزش يمطلوب ييبازنما ايدئال آنچـه واقعـاً   « هب
  :)2023، 4كيم( دوجود دار »خود« ةسه گون .)2021چن و همكاران، ( استمرتبط  »هستم
  پندارد كه متعلق به شماست؛ يم) يگريد ايخودتان (خاص  يكه شخص ييها يژگيو زا نمود: يخود واقع .1
  د؛يدوست دارد كه داشته باش) يگريد ايخودتان (خاص  ياست كه شخص ييها يژگيشامل و: ايدئالخود  .2
و  ديانتظـار دارد داشـته باش ـ  ) يرگ ـيد اي ـخودتان (كه شخص خاص  است ييها يژگيآن و ةندينما: ستهيخود با .3

   .فرد است فيالزامات و تكال ةرنديدربرگ
دهد كـه ادراك شـخص از    يرخ م يزمان رييتغكند  است كه بيان مي چشمگيرتغييرات خودپنداره نيز امري بديهي و 

بروتزلـر و  ( اوت باشـد عد متفاز خود در همان ب يبا تصور قبل نيمع يدر مقطع زمان ،عد خاص مربوط به خودب كيدر  ،خود
  ).2024، 5تزريگولو
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  هويت و خود مجازي

 يو مجاز يواقع اي اليو خ تيواقع نيب يرا دارد كه مرزها ليپتانس نيا يكه در آن تكنولوژ ميكن يم يزندگ يما در عصر
 جـاد يخـود را ا  يمجـاز  تي ـهو توانند يم ،مرتبط خود يها ليآواتارها و پروفا قياز طر يمجاز يايساكنان دن .كندرا محو 

بـه   گـر يد ،يمجـاز  يهـا  طيمح ـ. )2023، 1وي( ردي ـهـا شـكل بگ   هـا و انتظـارات آن   استهتواند مطابق با خو يكنند كه م
افـراد فـراهم    يشـفاف بـرا   يبسـتر  يمجـاز  يهـا  طيمح ستند،ين محدود يوجود يها تيو محدود يكيزيف يها تيواقع
 فيبـازتعر  يرا بـرا  يديامكانات كاملاً جد اه طيمح نيا. بسازند آنمدنظر خود را بر اساس  يمجاز يها تيتا هو كنند يم

خـود   تواننـد  يكه كـاربران م ـ  كنند يعمل م ييها عنوان پلتفرم به يمجاز يها جهان. كند يخود ارائه م ينيو بازآفر تيهو
 ؛مهم اسـت  يشناخت انرو دگاهياز د نكته نيا. حضور دارند نيمع طيخود را تجسم و احساس كنند كه واقعاً در مح يمجاز

و  يمجاز يها ييكه خود بازنما آورند يفرصت را به دست م نيا ،يمجاز يها ور شدن خود در جهان كاربران با غوطه رايز
  ).2015 ،يادلمن و برند( خود را بسط دهند

طرح شـده  مبحث م نيا يدر واقع از زمان .رديگ يشكل م نيو آفلابرخط  نيب يوستاريدر پ تيهو يريگ شكل فرايند
گـره   يشكل قدرتمنـد  به ،هما در جامع نينوع خود با خود آفلا نيا. شده است تبديل حضور ما يبخش اصل به نترنتيكه ا

از  يكوچك هوشمند ةبا صفح شهيدهد و ما هم يآن سوق م تاليجياز تماس آنالوگ به نوع د ينوع خورده است و ما را به
 ،هوشـمند  يهـا  يبودن گوش ـ دردسترس ةواسط به ،برخطسازوكار خود . ميشو يم كينزدشخصيت برخط خود به  ،نترنتيا

گونـه دارد   مـزاحم  ةجنب ـ يو گاه ستيمثبت ن شهيهم ،نوع حاضر بودن نيجا حاضر بودن است و البته ا همه ينوع يمناد
 شود يروز م به ييها و نوشته دئوهايو ،هاريها، تصو عكس يسر كي لهيوس به برخطمان تيهو .)هودهيجا حاضر بودن ب همه(

  ).2022، 2ولر و كاسپار مرمن،يز( شود يم تيحما ياليخ يها و داستان يواقع يزندگ هاي هتجرب ةيپاكه بر 

 رويكرد شناختي و فراشناختي 

و  هـا  ي، بررس ـهـا  مـت يماننـد شـرح خـدمات و محصـولات، ق     يادي ـاطلاعات ز ديكنندگان با مصرف ،برخط ديخر هنگام
كنند، مثلاً كـدام محصـول را    يريگ مياطلاعات تصم نيبر اساس ا ديبا نيها همچن آن. دازش كنندارسال را پر يها نهيگز

 يا وهيش ـ مهم است كه اطلاعـات را بـه   برخطفروشان  خرده يبرا ن،يرا انجام دهند؛ بنابرا ديبخرند و از كدام فروشنده خر
مانند توجه، حافظه و استدلال داشته باشـند   يخوب يشناخت يها كنندگان مهارت ارائه دهند و مصرف افتهي شفاف و سازمان

 نيتفكـر و همچن ـ  يهافراينـد فـرد از   و دانش ياهبه آگ يفراشناخت كرديرو. طور مؤثر پردازش كنند اطلاعات را به نيتا ا
م اسـت كـه مفهـو    راهبردهـايي و  هافراينـد شامل دانش،  كرديرو نيا .كند ياشاره م يشناخت يهافرايندن كرد قدرت اداره

، 3زوهـر و لاسـتوو  ( ي داردو مـؤثر  ريگسترده و فراگ اريو ابعاد بس كند يكنترل م آن را ايبر آن نظارت  ،يابيشناخت را ارز
نظـارت و  بـرخط   دي ـخـود را هنگـام خر   يشناخت يهافرايندكنندگان كمك كند تا  به مصرف تواند يفراشناخت م). 2018
 يبـرا  ،يابي ـنظـارت و ارز  ،يزير مانند برنامه يفراشناخت راهبردهاياز  انندتو يكنندگان م نمونه، مصرف براي. كنند ميتنظ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wei 
2. Zimmermann, Wehler & Kaspar 
3. Zohar & Lustov 



  
 

  2، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   275

 
ماننـد   ،ياز دانـش فراشـناخت   توانند يم نيها همچن آن. بهره ببرند يشناخت يها يرياز سوگ يريو جلوگ تربه يريگ ميتصم
 ،1سـتال يكر(اسـتفاده كننـد   آن از  ديخر ةتجرببهبود  يبرا آگاه شوند و يريگ ميدر تصم خود هاي و ضعف ها قوت از ،علم

2019.( 

  پژوهش تجربي ةنيشيپ
  . موضوع پژوهش حاضر ارائه شده است ةمطالعات انجام شده در زمين ةپيشين ةخلاص 1در جدول 

  اي از پيشينه پژوهش خلاصه. 1جدول 
  ها خلاصه يافته  موضوع  )سال(پژوهشگر 

 2يخاسلام، غفار و ش ،جمال
)2023(  

مصرف كننده به  كه باعث نگرش يعوامل
  شود يم برخط دينفرت خر

و تطـابق خـود را بـه     يشـناخت  واكنش روان يها يمطالعه تئور نيا
كـه   دهـد  ينشـان م ـ  هـا  افتـه ي .اسـت  دادهگسـترش   بـرخط  ديخر

عوامـل  ) يو عملكـرد  نينمـاد ( ياتي ـعمل يخودپنداره و ناسـازگار 
 بـرخط  دينفرت از خر جهيو در نت يهستند كه به واكنش روان ياصل

  .شوند يممنجر 
 3، ژنگ، شـلبي و هـوان  لي

)2022(  
 حياز خـود و تـرج   انيمشتر ريتطابق تصو

 يشـده بـرا   ليتعد يگريانجيمدل م: برند
  يختگيخود و خودانگ يارتباط با نام تجار

 ـ  ليتعد يگريانجيمدل ماين پژوهش مؤلفان  تطـابق   نيشـده در ب
 حيو تـرج  يختگيخود، خـودانگ  ياز خود، ارتباط با نام تجار ريتصو

از  ريتطابق تصو كند كه مي تأييداين مدل . اند ارائه كرده ينام تجار
كـه   ندكرد انيب مؤلفان. هستند زيمتما ةو ايدئال دو ساز يخود واقع

از  ،برنـد  حيو هم ايدئال از خـود، بـر تـرج    يواقع ريهم تطابق تصو
  .دارد چشمگيريمثبت  هاياثر ،يارتباط با نام تجار قيطر

ـ   يواقع ـ يناسـازگار  يچگونه و چه زمـان   )2022(مكاران شين و ه
منجـر   يلوكس تقلب ديايدئال به قصد خر

  ي و تعديل شدهانجيمي مدل: شود يم

ايـدئال بـا    ـ  يخود واقع يدهد كه ناهماهنگ ينشان م پژوهش نيا
 ـ    كنندگان بـه  مصرف ديقصد خر  ،يسـمت محصـولات لـوكس جعل

رابطه  نياي به خودساز ازين ةطرابطه با واس نيدارد و ا يمثبت ةرابط
  .كند يم ليرا تعد

 4و اولـك  نيتشـول  زوگـاج، 
)2021(  

: كنندگان مصرف تيشخص قيتطب يايمزا
خواني  هم قيشده از طر اعتماد درك جاديا

درك شـده از   يسـتگ يو شا يبا خود واقع
  خواني ايدئال با خود هم قيطر

 ،بـا خـود   يخـواني واقع ـ  مطالعه استدلال شده است كه هـم  نيدر ا
 ـ  ات قابل اعتماد مـرتبط اسـت و بـه   اطلاعاشدت با  به  يطـور تجرب

 تـأثير صـرفاً   ،اعتمـاد درك شـده   يـت كه قابل شده است نشان داده
  .كند يم يگر كننده واسطه را بر رفتار مصرف يواقع يخودسازگار

 يمـرور : برخط يايدر دن يخود واقع انيب  )2021(هو و همكاران 
  اتيبر ادب

اما  ؛افراد است تيخودپنداره و هو ياساس ياز اجزا يكي يخود واقع
افـراد   نترنـت، يدر ا. شـود  ينم ـ اني ـدر ارتباطـات رودررو ب  يراحت به
 ـ    كنند يآنچه ذاتاً فكر م توانند يم  يو به آن اعتقـاد دارنـد، بـا نگران

  .كنند انيب گرانيو قضاوت د تأييددر مورد عدم  يكمتر
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1. Crystal 
2. Jamal, Islam, Ghaffar & Sheikh 
3. Li, Zhang, Shelby & Huan  
4. Zogaj, Tscheulin & Olk 
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  ها خلاصه يافته  موضوع  )سال(پژوهشگر 

بـه برنـد و    يبسـتگ  با خود، دل يهنگهما  )2019(جاپوترا و همكاران 
  ياجبار ديخر

بـه   يبستگ بر دل ماًيمستق واقعيكند كه خود  يم بيان پژوهش نيا
 يبـرا اي  كننـده  ين ـيب شيپ يخود واقع ،در آن و گذارد يم تأثيربرند 
 دي ـبـر خر  خود واقعي و خـود ايـدئال نيـز   . به برند است يبستگ دل

  .ندارند تأثير ياجبارـ  يوسواس
ــيترا ــي بلســ و  زوغلامــ

  )2019( 1توزاني
هسـتند؟   يچقدر واقع ـ يمجاز هاي هتجرب

 ـدرك بهتر   تـأثير و  يمجـاز  هـاي  هتجرب
  مصرف كنندگان يواقع يها بر زندگ آن

 انه،يگرا لذت انه،يگرا دهيابعاد فا: اند از عبارت يمجاز هاي هتجربابعاد 
 ـورشــدن در  هنگــام غوطـه  .يو اجتمـاع  يشـناخت  روان  هــاي هتجرب
كنندگان از محصـولات و خـدمات    درك و مصرف مصرف ،يازمج
 يهـا  تيشخص ييكه به شناسا دهد يرخ م يو فرافكن كند يم رييتغ

  .شود يممنجر  يمجاز
 يور و فرهنگــدلا ،يمــيكر

)1400(  
كه بـه   است يشخص يا رسانه نستاگراميا دهد كه مينشــان  جينتا  شدن دهيو د دنيد ديجد ةويش نستاگرام،يا

را  دني ـو د شـدن  دهياز د يديجد وةيتا شــ دهد يفرصت مهمگان 
 ،نسـتاگرام يكننـدگان از ا  احســـاس اسـتفاده  همچنين . تجربه كنند
  .در نوسان بوده است يو ناخشنود يخشنود انيهمواره م

بـر مشـاركت    يخواني خود مجاز هم تأثير  )2014( خلدي
و  ياجتمـاع  يهـا  كننده در رسـانه  مصرف

  ياجتماع يها مصرف رسانه ةزيانگ

و ايـدئال   ياز خود مجـاز  ريمثبت تطابق تصو تأثيردر اين پژوهش 
 ياجتمـاع  يهـا  كنندگان در مصرف رسانه مصرف داريبر مشاركت پا

  .شده است تأييد
كـــه بـــر  يو ايـــدئال يتجـــانس واقعـــ  )2014( 2، چو و كيمكو

 يو رفتـــار يعـــاطف يهـــا واكـــنش
 برخطكنندگان نسبت به فروشگاه  مصرف
  گذارد يم تأثير

بــه  بــرخطفروشــگاه  ريكــه هرچــه تصــو داده اســتنشــان  جينتــا
 يابي ـتر ارز باشد، فروشگاه مطلوب تر كيكننده نزد مصرف يخودواقع

و خـود   بـرخط فروشـگاه   كي ـ ريتصـو  يك ـينزد همچنين. شود يم
نسـبت بـه    يمشـتر  يابي ـبـر ارز  يمنف ـ تـأثير كننده  ايدئال مصرف
  .فروشگاه دارد

  
و ابعـاد   گونـاگون ي هـا  دگاهي ـاز د ،ك از مطالعـات ي ـ هر كه مشاهده شد 1مندرج در جدول  نيشيپ يها پژوهش در

هـاي   با توجه بـه بررسـي   اند و كرده رصدرا هاي اجتماعي  و كاربران رسانه كننده مصرفزواياي مفاهيم خودپنداره و رفتار 
گيـري خريـد بـرخط و     تصـميم  فراينـد ط ارتبـا  ،كيسـتمات يطـور س  به ،هاي كمتري پژوهشرسد  نظر مي به ،صورت گرفته

 ـ حاضـر،  پـژوهش رانـه  نوآو ةجنب و ف غاييهد بر اساس آنچه بيان شد،. اند كردهرا مطالعه  ايدئالواقعي و  ةخودانگار  ةارائ
خـود مجـازي و رويكردهـاي     ايـدئال بر تصـوير   ديتأكگيري خريد برخط با  تصميم فرايندبر  مؤثرپيشنهادي عوامل مدل 

گيري خريـد   تصميم فرايندبر  يچه عوامل: پاسخ دهد پرسشن يبه اكه در نظر دارد  پژوهش حاضر رو نيازااست؛ شناختي 
  ند؟ مؤثرخود مجازي  ايدئالبر تصوير  ديتأكبرخط با 
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1. Trabelsi-Zoghlami & Touzani 
2. Koo, Cho & kim 
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 شناسي پژوهش روش

ردآوري از نظر گ ـ ،ها كيفي و همچنين كاربردي، از منظر ماهيت اطلاعات و داده ـ يا توسعهپژوهش حاضر از منظر هدف 
روشي مبتني بر مـرور سيسـتماتيك مطالعـات و     ،روش پژوهشي فراتركيب. فراتركيب است ـ  ها اسنادي آوري داده و جمع
فراتركيـب را  . دستيابي به شناخت و درك عميق پيرامون پديـده مـورد مطالعـه اسـت     منظور به ،اي هاي كتابخانه پژوهش

ادبيات  ةيكپارچمعناي مرور  به فقط ،اما اين بررسي ؛ين در نظر گرفتهاي پيش مند پژوهش توان پژوهش و بررسي نظام مي
هـاي   يافتـه  لي ـوتحل هيبلكه تجز ست؛ينهاي منتخب  هاي اوليه و ثانويه تحقيق داده ليوتحل هيتجزو  مدنظركيفي موضوع 
هـاي   اي پـژوهش ه ـ و يافتـه  دهدانجام  ياين امر مستلزم آن است كه محقق بازنگري عميق و دقيق .ستها اين پژوهش

 ).2006 ،1زيمر( موضوع منتخب پژوهش دست يابد در خصوص يرا تركيب كند و به ديدگاه كلي و جامع مدنظركيفي 

هاي صورت گرفته در  پژوهش ةعصارو  شود ميداده محسوب  ،هاي پيشين در روش فراتركيب در واقع متن پژوهش
از آن تحت عنـوان   ،به همين منظور. دهد پژوهشگران قرار مي مند در مقابل هاي علمي و نظام موضوعي خاص را به شيوه

از . هاي ديگر است مطالعات و پژوهش دربارةفراتركيب نوعي مطالعه و پژوهش  ني؛ بنابراكنند ها ياد مي ارزشيابي ارزشيابي
بـا   پـژوهش روش اين . شود خاص استفاده مي ةها و مطالعات انجام شده در يك زمين روش فراتركيب براي ادغام پژوهش

د و ي ـجد يهـا  اسـتعاره  و هـا  حوزهمختلف،  يفكي يها ب پژوهشكياز راه تر ،محققان يمند برا نگرش نظام ساختنفراهم 
 وجود به مسائل ةحوز جامع و گسترده را در يديدهد و د يم توسعهرا  يدانش جار ،ن روشيند و با اك يشف مكرا  ياساس

 يق بررس ـي ـاز طر ،پـژوهش پاسـخ پرسـش    دن بـه يحاضر، رس ـ پژوهشه هدف كنيبه ا توجهبا  به همين جهت. آورد يم
ل يمكت براي ،ن راستايدر ا. انجام پژوهش است يبرا درخوريب انتخاب كيگذشته است، روش فراتر و مطالعات قاتيتحق

ن ي ـه اهـداف ا ب منظور رسيدن به ،)2007( 2و باروسو كيسندلوس يا مرحله ب و روش هفتكيفراتر ةويشاز  ،پژوهش فرايند
 نمـايش خلاصـه   صـورت را بـه   )2007(و باروسو  كيسندلوساي  مرحله هفت مراحل 1ل كش. استفاده شده است پژوهش

  .دهد يم
 

 
مراحل پژوهش. 1شكل   
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1. Zimmer 
2. Sandelowski & Barroso 

تنظيم سؤال پژوهش بررسي نظام مند متون جست وجو و انتخاب 
مقاله ها

استخراج اطلاعات 
مقاله

ارائة نتايج و يافته هاكنترل كيفي يافته هاتجزيه وتحليل يافته ها
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 يل اسـناد يتحل روش به ،نيشيپ و مطالعات ها شب متن پژوهكيدر روش فراتر :ي پژوهشها سؤالتنظيم  ،اول ةمرحل
طبق روش . گام استنخستين پژوهش  سؤالكردن و تعيين  منظور انجام آن، مشخص به. شود مي لوتحلي تجزيهو  يبررس

چه كسي و ( Who ،)چه چيزي( What يها شاخصاصلي بر اساس  سؤال، در اين پژوهش )2007(سندلوسكي و باروسو 
بررسـي و تعريـف   ) شچگونگي انجام پـژوه ( Howو ) محدوديت و چارچوب زماني چه زماني،( When ،)جامعه پژوهش

  .نشان داده شده است 2كامل در جدول  صورت بهو  شده

  پژوهش هاي سؤال. 2جدول 
    ها سؤال

What )چه چيزي(  
بر تصوير ايدئال خـود مجـازي و    ديتأكگيري خريد برخط با  تصميم فرايندبر  مؤثرشناسايي عوامل 

  رويكردهاي شناختي و فراشناختي

Who )جامعه مطالعه: چه كسي(  
جامعـه   .شـوند  يها و منبع اطلاعات محسوب م گذشته، داده يها متون پژوهش ب،يدر روش فراترك

ايـدئال خـود    ريو تصـو  بـرخط  دي ـخر يريگ ميتصم فرايند ةنيگرفته در زم پژوهش، مطالعات صورت
  .است يمجاز

When )   چـــه زمـــاني، محـــدوديت و
  )چارچوب زماني مطالعه

 .شود تحليلدقيق  صورت بهالعات مرتبط با موضوع پژوهش در اين پژوهش تلاش شده است تا مط
  .است شدهبررسي  2023تا  2000از سال  ،در اين حوزه هاي همقال

How ) روش انجـام مطالعــات و  : چگونـه
  )چگونگي انتخاب مطالعات

شـامل   يپژوهش، مطالعـات مـورد بررس ـ   نيهستند، در ا هيثانو يها گذشته داده يها متن پژوهش
و اسـت   يايـدئال خـود مجـاز    ريو تصـو  بـرخط  دي ـخر ةن ـيگرفتـه در زم  صورت يها تمام پژوهش

مطالعـه   نيدارند؛ در ارا  يپوشان هم بيشترين يبررس در دست ةبا حوزاند كه  انتخاب شده هايي مقاله
 .استفاده شده است كسپاز ابزار 

  
 ـ، 3ان شده در جـدول  يب راهبردمطابق با  :مند نظام صورت بهبررسي ادبيات موضوع  دوم،ة مرحل منتشـر   هـاي  همقال
يـافتن   و وجـو  جسـت منتخـب بـراي   هاي  كليدواژه. ه استشددر اين مطالعه بررسي  ،گاه داده و مجلات معتبريدر پا شده
  .بيان شده است 4در جدول  ،هاي علمي داده در پايگاه ها همقال

  ها همند مقال نظام يوجو جست برايپژوهش  راهبرد. 3جدول 
  عيار پذيرشم عنوان 

  انگليسي و فارسي  زبان تحقيقات
  ميلادي 2023تا  2000منتشر شده از سال  هاي همقال  زمان مطالعات

  وتحليل داده، نتايج تحقيقات كمي آوري، تجزيه هاي كيفي جمع روش  هاي مورد مطالعه روش
  ها معتبر و كنفرانس هاي هدر مجل منتشرشده هاي همقال  نوع مقاله
  هاي تعيين شده گيري خريد برخط و تصوير ايدئال خود مجازي با استفاده از كليدواژه تصميم فرايند  د مطالعهموضوعات مور

هاي دادة امرالد، ساينس دايركت، پروكوئست، تيلور اند فرانسيس، وايلي، پايگاه اطلاعـات علمـي    پايگاه  جامعه آماري
  جهاد دانشگاهي، نورمگز و مگيران
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  وجو جستمنتخب براي  يها دواژهيكل. 4جدول 

  انگليسي  فارسي 
  Online shopping decision process and virtual ideal self-image  گيري خريد برخط و تصوير ايدئال خود مجازي تصميم فرايند

  Online shopping and virtual ideal self-image خريد برخط و تصوير ايدئال خود مجازي

  Online shopping and ideal persona يدئالخريد برخط و شخصيت ا

  Online shopping and ideal self-concept خريد برخط و خودپنداره ايدئال

  Online shopping and online persona خريد برخط و شخصيت برخط

  Online ideal self-image تصوير برخط ايدئال از خود

  Ideal self in online shopping خود ايدئال در خريد برخط

 ي پژوهشها يافته

مدنظر،  علمي ةداد يها گاهين شده و پاييتع يها دواژهيلكطبق  :هاي مناسب و انتخاب مقاله وجو جست ،سوم ةمرحل
هاي يافت شده از نظر مضمون و محتـواي   با بررسي مقاله ،پژوهش فرايند بر اساس در اين مرحله و .افت شديمقاله  366

 2ل كش ـ. هاي نامرتبط اقدام شد به پالايش و كنارگذاشتن مقاله ،هاي ارائه شده پژوهش و خروجي جرايامرتبط، روش و 
 ـ .دهـد  مـي  نشـان را هر بخش  ةو حذف شد يخروج يها ، به همراه تعداد مقالهيبررس فراينداز  يا خلاصه  ،اول ةدر مرحل
گيـري خريـد بـرخط و     يعني تصـميم  ،با عنوان پژوهشنامرتبط  هاي هو مقال شدند يبررس موضوعها از نظر عنوان و  مقاله

   .خود مجازي حذف شدند ايدئالتصوير 

  
  يينها هاي هو انتخاب مقال وجو جست فرايند ةخلاص. 2شكل 

  يافت شده هاي هتعداد مقال 
366= N  

  يافت شده هاي همقالتعداد 
269= N 

  يافت شده هاي همقالتعداد 
183= N 

  يافت شده هاي همقالتعداد 
110= N 

  يافت شده هاي هالمقتعداد 
 74= N 

  دليل عنوان رد شده به هاي همقالتعداد 
97=N

  دليل چكيده رد شده به هاي همقالتعداد 
86=N 

  دليل محتوا رد شده به هاي همقالتعداد 
73=N

دليل كيفيت روش  رد شده به هاي هتعداد مقال
  N =36 پژوهش
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 يلسـؤال اص ـ  عنـوان  بـه  ،مطالعـه ن ي ـه موضوع مدنظر اك ييها مقاله، ها ههاي مقال بعدي و تحليل چكيده ةدر مرحل

 ـ. مطالعـه حـذف شـد    فراينـد بـود، از   شده به آن پرداخته يفرع يها نبود و در قالب موضوع ق آنيتحق  ،يبعـد  ةدر مرحل
از  ،زي ـنداشـتند ن  سنخيتي مطالعه يبا سؤال اصل مايه و درون ييه از نظر محتواك ييها شد و مقاله يها بررس مقاله يمحتوا

خـود   ايـدئال  ريتصـو خريد بـرخط و  ، عدم پرداختن به موضوع ييسب محتوامنظور از عدم تنا. حذف شدند يروند مطالعات
باقي مانـده از   هاي هبررسي، مقال ةدر آخرين مرحل. باشدمؤثر  بر آن توانست كه مي بوده است يعوامل ،همچنينو مجازي 

 هاي همقال كيتفك ،5جدول . بود مقاله 74، در نهايت خروجي نهايي .شدندلحاظ كيفيت نهايي و روش پژوهش غربالگري 
  .دهد يجو نشان مو داده مورد جست يها گاهيمنتخب را بر حسب پا

  منتخب هاي همقال كيتفك. 5جدول 

ساينس  امرالد  نام پايگاه
 دايركت

تيلور و
 مجموع  نورمگز دي آي اس  ايران مگ  ويلي پروكوئست فرانسيس

  74  2  4  2  5  12  9  17  23   ها هتعداد مقال
  

بـه   دنيرس ـ منظـور  بـه  ،شـده  ييمنتخب و نهـا  هاي همقال ،مرحله نيدر ا :ها هراج اطلاعات مقالاستخ ،چهارم ةمرحل
، نويسـنده و سـال انتشـار    هـا  مؤلفـه ، شـامل  ها هاطلاعات مربوط به هر يك از مقال. شد يصورت مستمر بررس به ،ها  افتهي

  . دشاستخراج و نتايج آن در جدول ثبت 
آمـده   دست به) هياول( يفرع يدهاك از يابتدا برخ ،گام پنجمدر  :يفيك يها افتهي قيو تلف ليوتحل هيتجز ،پنجم ةمرحل

 يفرع ـ يدهاك ـسـپس  . شدند ، ادغامپوشاني داشتند و با يكديگر هم مشابه بودند و مفهوم يمعان يه داراك چهارمدر گام 
را ) هـا  تم( يمحور يدهاكو  شدند يدبن مشابه خود دسته يدهاك به همراه ،ياربردكو  ييبا توجه به مشابهت معنا يينها

  .است نشان داده شده 6 در جدول ابعاد اصلي، كدهاي محوري و كدهاي فرعي. ايجاد كردند

  بندي ابعاد اصلي، كدهاي محوري و كدهاي فرعي دسته. 6دول ج
  منبع  يفرع يكدها  يمحور يكدها  ابعاد اصلي

ي و 
واقع

اره 
دپند

 خو
ت و

هوي
ئال

ايد
  

  رهراهبردهاي خودپندا

 ياي ـپو تي ـماه ،ياجتماع يها رسانه تيو ماه طيمح
ــدئال  ــود ايـ ــاد  ،خـ ــداره نمـ ــترش  ن،يخودپنـ گسـ

در  راهبـردي چندگانه، رفتـار مـنظم و    يها خودپنداره
 ليو وضوح خودپنداره، تسـه  تيخود، شفاف برخط ةارائ
 بي ـترك ،برخط يتعامل يها طيخود كاذب در مح ةارائ

و محافظـت از   ايـدئال  ييو تضاد خودپنداره، خودنمـا 
  گافمن يشينما ةينظر ،برخط ييخود، ارائه و خودنما

 2و شـومان  مي، ل)2015( 1جانگ و آدلر م،يك
ــان)2019( ، )2020( 3و اســپنس يرو ،ي، راب

 4يگـا و زون يتـورس، مـدد   ،صـالحي  يفضل
، )2017( 5و اونـگ  في، احدزاده، شر)2021(
چـان و   م،ي، ك ـ)2012( 6يكاتيلنبك و كااه

ــال  ــ)2012( 7يكانكانهـ ــو و همكـ  اران، هـ
)2021(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim, Jang & Adler 
2. Lim & Schumann 
3. Rabbanee, Roy & Spence 
4. Fazli-Salehi, Torres, Madadi & Zúñiga 
5. Ahadzadeh, Sharif & Ong 
6. Hollenbeck & Kaikati 
7. Kim, Chan & Kankanhalli 
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  منبع  يفرع يكدها  يمحور يكدها  ابعاد اصلي

ناهماهنگي و اختلاف 
  ايدئال ـ خود واقعي

 ـ نفلوئنسـر يافـراد مشـهور و ا   هـاي و اثر تأييد  ةو مقول
اقـلام   دي ـخر ،يدرون شترينفس و تمركز ب عزت د،يتقل
 زانيــلــوكس، م يهــا محصــولات و برنــد ،يتــاليجيد

 يهـا  طيدر مح ـ يور غوطـه  يسـطح بـالا   ،يافسردگ
 يهـا  ينگران ،يلوكس تقلب يها برند ديقصد خر ،يباز

  نينماد يليو خود تكم ميراهبرد حل مستق ،ياخلاق

، شـان و همكـاران   )2012( 1فونيو ر يچو
ــ)2022( ــ ر،ي، بس ــلريو ك يس ، )2007( 2س

ــوالاس، ب ــالان ليــــ ، )2020( 3و كاتــــ
 ، صـمدزاده )2012( 4و همكاران يبلسكيپرز

  )1397( و عبدالوند

خواني  هماهنگي و هم
  ايدئال ـ ود واقعيخ

و  يوتريكـامپ  يبـاز  يهـا  تمي ـآ دي ـقصد خر كيتحر
به برنـد،   اقياشت ت،يبر خلاق يمبتن يگوشيباز ،برخط

 ،ياجبـار  دي ـعاطفـه، خر  ريي ـتغ كننـده  ليتعد سازوكار
كننـدگان،   مصـرف  دي ـدهان، قصد خر به دهان غاتيتبل
و  ياجتمـاع  يهـا  نقـش  ن،يمعتبر مصـرف نمـاد   هيپا

مثبت نسـبت   ريگان، تجربه و تصوكنند مصرف يآرمان
  ييبايز يايبه مزا يابيبه محصول، دست

 6، هي و ليـو ، هو)2019( 5ويمقدم و ر ن،يج
ــدر مبرگهي، آســتاخوا، ســو)2022(  7جيو وول
 8انـه يو اب يري ـصادق وز ،يمي، ابراه)2017(
و  يمكينســـ ينچـــي،جـــاپوترا، اك، )2020(

ــو ــن)2018( 9يننگ ــو)2019( 10، آه  ري، آگ
ــن گــز،يرودر ــ اكيبوس ، )2012( 11يرگيو س
  )1398(نژاد  يآل طه و حاتم ،ياكبر

گيري  هويت و شكل
  هويت ايدئال

در جوامـع   تي ـشـدن هو  يت ـيفرامل تـال، يجيد تيهو
 تي ـفرامـدرن، هو  يق ـينوظهور و تلف تيو هو يمجاز

 ياجبار ديسركوب شده، خر تيتكثرگرا و متنوع و هو
و  يمـاد  يكالاهـا  انـه، يجو تيرفتار هو كيعنوان  به

عنـوان ابـزار انتقـال     به يتاليجيتجملات، مصنوعات د
و  برخط يتيهوو تضاد  تاليجيد تيبحران هو ت،يهو

كـاذب و   تي ـو سـاخت هو  تي ـهو شيآزما ،خط برون
  ي جعل برخط

ــارك  ــترو و م ــاري، پ)2017( 12زوئيكاس  ،يك
 14تمـــاري، د)2015( 13يو مخـــدوم يلطفـــ

 ، ربيعـي، اكبـري و قاسـمي   ي، باقر)2005(
ــ، ز)1400( ــ ،دي ــ ين،ش ــدتك و  يش،كت ف
، اكســـار، فـــردوس و )2021( 15يبـــاهرينا

، )2022(، شـان و همكـاران   )2023( 16پاشا
  )1398(نسب  يو هاشم ايعل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Choi & Rifon 
2. Bessière, Seay & Kiesler 
3. Wallace, Buil & Catalán 
4. Przybylski et al. 
5. Jin, Muqaddam & Ryu 
6. Hu, He & Liu  
7. Astakhova, Swimberghe & Wooldridge 
8. Ebrahimi, Sadeghvaziri & Abyaneh 
9. Japutra, Ekinci, Simkin & Nguyen 
10. Ahn 
11. Aguirre-Rodriguez, Bosnjak & Sirgy 
12. Castro & Marquez 
13. Peikari, Lotfi & Makhdomi 
14. Dittmar 
15. Zaid, Shin, Kteish, Fedtke & Ibahrine 
16. Aksar, Firdaus & Pasha 
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  منبع  يفرع يكدها  يمحور يكدها  ابعاد اصلي

وت
 تفا

ن و
ر بد

صوي
ت

 
يتي

جنس
ي 

ها
  

ي و كيزيف يها جنبه
ظاهري، محتواي 
بصري و مفاهيم 

  شناختي زيبايي

 ريتصـو  نـگ، يماركت يو آواتار، سلف يمجاز تيشخص
 ةين ايدئال و درك شده، سن و وزن در انتخاب نمابد

 يو رفتارهـا  يتكانش ـ يكنترل وزن و رفتارها ،ايدئال
ــگيپ ــلامت، ا  رانهيش ــظ س ــتاگراميو حف ــود  نس و خ

 ،يظـاهر  يهـا  واره بـدن، طـرح   تيو رضا يناسازگار
سه  ،ياجتماع يها سهيبالا و فشارها و مقا روبه ةسيمقا
، )يشـناخت  ييبـا يو ز ياجتمـاع  ،يش ـينما( يبـدن  پيت

بـه خـدمات    ازي ـن ،يتيجنس يها شهينفس، كل اعتمادبه
   سطح بالا

ــاران   ــو و همك ــارك )2021(ه ــو و پ  1، ك
 ، احـدزاده )2019( و همكاران ني، ج)2021(

ناخاتا و  يل،باس ،، فاكس)2017( و همكاران
ــلو ــو)2018( 2يب ــاران ، ك ، )2014( و همك

 ـ)2020( 3و رمضان زاده ينرم عرب  ي، كو، ل
، )2023( 5وانـف يو ا راي، تـاو )2016( 4ويو چ

ــ ــاندار ميكــــ و  راودراد، )2012( 6و ســــ
  )1396( يزجانيشنيگ
  

هاي فردي،  تفاوت
هاي سني و  گروه
  هاي زندگي حوزه

 يسـن  يهـا  كنندگان جـوان و گـروه   ، مصرف)z(نسل 
 عي ـكننـدگان زن جـوان و توز   مختلف، رابطه مصـرف 

ــقـــدرت خر ــتما د،يـ و  انيمضـــاعف دانشـــجو ليـ
ــشد ــا  ان ــه خودنم ــوزان ب ــهيمقا ،ييآم ــاوت  س و قض

فرهنـگ زنانـه،    عنـوان خـرده   بـه  نستاگراميا ان،يهمتا
از  ادي ـدر مردان و زنـان، اسـتفاده ز   ديتفاوت قصد خر

 شيدر زنــان نســبت بــه مــردان، تفــاوت نمــا يســلف
   زنان برخطو  خط برون

و همكـاران   وي ـ، ل)2023( و همكاران اكسار
ــ ،)2020( ــد جيبـــ و  سيهودو وات، ولـــ

، )2015( و همكاران مي، ك)2022( 7جنيكون
و  ي، بـاقر )2020(زاده  و رمضان ينرم عرب

 ي، اصغرپور ماسوله و داور)1400(همكاران 
 8، چــــوا و چانــــگ)2015(، داس )1400(
)2016(  

ري
تجا

ي و 
رياب

 بازا
مل

عوا
د و 

خري
تار 

رف
  

  برند

ــادار ــتگ و دل يوف ــاطف يبس ــت  يع ــد، اش ــه برن  اقيب
برنـد،   تيبـه برنـد، شخص ـ   زي ـآم واسهماهنگ و وس ـ

محصـولات و برنـدها،    شـه يكل انـه، يجو لـذت  ياي ـمزا
دفـاع از برنـد و    ن،ينمـاد  ياي ـلـوكس و مزا  يبرندها
 ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  ب،ي ـبه برند رق يشفاه نيتوه

داران  برنـد، طـرف   ةبرند و حس تعلق به جامع ـ برخط
 گناليو س ـ يتطابق اجتماع ،يتيحما يبرند و رفتارها

ضـد برنـد    هـاي  هـا، اقـدام   گـروه  ييجـدا  اي تيعضو
  دو نفرت از برن يمنف يكنندگان و رفتارها مصرف

 و همكاران يمي، ابراه)2019(و شومان  ميل
، )2018( 9گوپــــاليجي، بنــــت و و)2020(

خـو   ،ينيوواني، ج)2017(ز وئيكاسترو و مارك
چن،  ين،نگو يل،اسماع، )2015( 10توماسو 

، وي، ل)2019(ن ، آه)2021( 11ملوار و محمد
ــي، ، چــن و )2012( 12و ســوه يزِرســكيم ل

  )2019(، زو و همكاران )2021( 13همكاران

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ko & Park 
2. Fox, Bacile, Nakhata & Weible 
3. Arabnarmi & Ramezanzade 
4. Kuo, Lee & Chiou 
5. Tawira & Ivanov 
6. Kim & Sundar 
7. Bij de Vaate, Veldhuis & Konijn 
8. Chua & Chang 
9. Bennett & Vijaygopal 
10. Giovannini, Xu & Thomas 
11. Ismail, Nguyen, Chen, Melewar & Mohamad  
12. Liu, Li, Mizerski & Soh 
13. Chen et al. 
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محصولات و خدمات 
و رفتارهاي مصرفي و 

  كننده پذيرش مصرف

 يبصـر يهـالـوكس، نشـانهيمحصولات و برنـدها
ــمثبــت  ــرخطفروشــگاه  كي  ريتصــو يو همــاهنگ ب

 غـات يهـدف، تبل  تي ـجمع يواقع ـ ريفروشگاه با تصـو 
باهـدف كـاهش شـكاف     ديخر ،يكيالكترون اي توصيه
 ان،يسطح دانـش و اطلاعـات مشـتر    ،ايدئال ـ  يواقع

 ،ي محصــولاتو مصــرف خصوصــ يممصــرف عمــو
در  قهيسـل  يهـا، آزاد  و جبـران چـالش   جانيه يابيباز

از كالاهـا،   يبرخ ـ ديدر خر يسفر ذهن ،يمجاز يفضا
 محصوليو كاربردنينماديهاجنبه

ــ ــارا نيج ــ)2019( نو همك ــگ و  ،ي، ل فان
، )2019( يو تـوزان  ي، ترابلس)2019( 1نگيل

 و همكـاران  ، كـو )2017( 2ثي ـو اود يتور
ــاري، د)2014( ــن  )2005( تمـ ــن و چـ ، چـ
، )1400( ي، اصغرپور ماسوله و داور)2020(

، )2007( 4ي، جمــال و آلمــار)2015( 3داس
  )2012( 5مي، ها و ا)2012(و ساندر  ميك

 اجت
گي،

رهن
ل ف

عوام
ختي

شنا
ت 

معي
و ج

عي 
ما

  

رابطه و تعاملات 
ها و  اجتماعي، گروه

  هاي اجتماعي نقش

و  رشياحساس پذ،ييايرؤيها و مشاغل اجتماعنقش
ــد ــاع تأيي ــهيمقا ،ياجتم ــاع س ــارها ياجتم  يو فش
و  ياجتمـاع  شـدن  دهي ـلوكس و د يكالاها ،ياجتماع

و  ياجتمـاع  ونـد ياسـتحكام پ  ،ياجتمـاع  ريبهبود تصو
 ةدي ـپد ،يا شـبكه  ةجامع ـ ،ياجتمـاع  يها ميخطر تحر

 ،يمجـاز  يو مصرف كالاها ديخر ساز نهي، زمنژكلايم
ــدو  ينفــوذ اجتمــاع ــ( فراين ــاق، درون و  يســاز يانطب

 تي ـهو يتئـور  ،يابي ـاز خودارز ي، نگهـدار )ييشناسا
 ميو حر تيكشورها، امن يافتگي سطح توسعه ،ياجتماع
 يخصوص

و شـومان   مي، ل)2015( و همكاران يكاريپ
و  ، كـــو)2021(، كـــو و پـــارك  )2019(

 و همكــاران ، آســتاخوا)2014( همكــاران
، )2015( و همكــاران ينيووانيــ، ج)2017(
ــارانونيا ــ)2019( 6سـ ــاران مي، كـ  و همكـ
ــل)2012( ــالحي ي، فضـ ــاران  صـ و همكـ
  )2017( 7يچرناتوندو  لي، والاس، ب)2021(

قواعد و هنجارهاي 
  فرهنگي

سـاختارها و  ،يو نـژاديقـوم يهـاتي ـفرهنگ و هو
ــاب د  ــالارانه، حج ــگ مردس ــاليجيفرهن ــرم  ت و مح

ــال،يجيد ــن تـ ــان وطـ ــيگرا جهـ ــم،ياليو ماتر يـ  سـ
و قواعـد نهـاد خـانواده،     يتيجنس ـ ديعقا يريپذ جامعه

ــار ــه و هنج ــا جامع ــع يه ــهيگرا جم ــه،يو فردگرا ان  ان
 يهـا  ارزش ،يمسلط جهـان  يها فرهنگ يساز يدرون

 ياس ـيس ياه ـ بـودن و فرهنـگ   بـرال يل ،يوسيكنفوس
 جامعه

و  ي، بـاقر )2022( و همكـاران دو وات جيب
، )2021(و همكاران  دي، ز)1400(همكاران 

، فاستوســـو و )2020( 8نيو نگـــو نينگـــو
 10يو موكرج ي، ه)2020( 9منزخيگونزالس 

)2007(  
ي و 

درون
مل 

عوا وان
ر

 
ختي

شنا
  

  نگرش

بـه كنتـرل   لي ـخـود، م ةدر ارائيبه خود مختارليم
 يبـه فضـا   گـران يد يكردن دسترسكردن و محدود 

 ةدهنـد  و برنـدها نشـان   يمـاد  يهـا  يـي دارا ،يمجاز
 تي ـهو حيتـرج  ،من ايـدئال  ةكنند و منعكس تيموفق
خـود، نگـرش بـه     يواقع ـ يبر وجود اجتمـاع  يمجاز

 بالاتيبا موقعياعنوان نشانهبهييبايز

 ـ)2023( و همكـاران  اكسار و شـومان   مي، ل
ــو )2019( ــاران و ، والاس)2022(، ه  همك
)2020(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Li, Phang & Ling 
2. Tooray & Oodith 
3. Das 
4. Jamal & Al-Marri 
5. Ha & Im 
6. Isaranon 
7. Wallace, Buil & de Chernatony 
8. Nguyen & Nguyen 
9. Fastoso & González-Jiménez 
10. He & Mukherjee 
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احساسات 
  كننده بيني پيش

از محصولات،  يبعض ديدر خر يمن واقع انيترس از ب
 ،يزي ـانگ با احساسات نفـرت  ديخر ليدلسرد شدن تما

 يدي ـناام ،يحالـت عـاطف   كي ـعنـوان   به ديمفهوم ام
كمتـر   يخطر شـرمندگ  ،يشناخت روان ياساس يازهاين

  يمانيپشاز خود و  ريتطابق تصو ،يمجاز يايدر دن

 و همكاران يكاري، پ)2020(و همكاران  ويل
ــت و و)2015( ــاليجي، بنــ ، )2018( گوپــ
و  يبلســـكي، پرز)2022( 1و دار سياتزيـــبو

  )2012(همكاران 

  عزت نفس

 ةمثبـت، نحـو   يغـات يتبل يهـا  امي ـسـمت پ  بـه  تيهدا
، يزنـدگ  تي ـفيو ك يمـاد  يهـا  ييعملكرد افراد، دارا

ايـدئال خـود،    ـ  يع ـواق يناسـازگار  ،ييرنجورخو روان
مشـاركت محصـول، تمركـز بـر      ،ياجتماع يها رسانه

 شيب يبصر يمحتوا ،ييبايز ةظاهر خود و مقول يرو
ــو خــارج از واقع يســتيدئالياز حــد ا  يهــا وهيشــ ت،ي

 يكننـدگان كـالا   مصرف ده،يسنج غاتيو تبل يابيبازار
و انتخـاب محصـولات و    حيتـرج  ةنحو ،يلوكس تقلب

  برندها

ــج ــارانو  ينيوواني و  ، والاس)2015( همك
ــاران ــي، ابراه)2020( همك ــاران يم  و همك

، مــــالار و )2019( ســــارانوني، ا)2020(
 يتزاتيماردر، پ ،كي، جاورن)2011(همكاران 
، )2014( و همكاران ، كو)2021( 2و وارلوپ

  )2022(، هو )2022(شان و همكاران 

  شخصيت

و افـراد مشـهور، خـود     نـگ يماركت نفلوئنسـر يقدرت ا
اعتماد به نفـس،   ،ياتيها و فلسفه عمل ارزش ،يفتگيش

 ،يســتگيدرك قابــل اعتمــاد و شا جــاديا ،يطلبــ جــاه
رنجـور   روان ،يشخص ـ ريو غ يكنترل يها يريگ جهت

 يثبــات يبــ ،يــيگرا و درون يــيگرا بــودن افــراد، بــرون
و  يـي مگراه زاني ـداشـتن بـه خـود، م    و شك يعاطف
 ،يعـاطف  ايه ـ و اخـتلال  هـا  يري ـافـراد، درگ  ييواگرا
 يريشدن به خود مطلـوب، خـود تفس ـ   كينزد زهيانگ

  ينييخود تع ةيوابسته، نظر يريمستقل و خود تفس

و همكـاران   وي ـ، ل)2019( و همكـاران  نيج
 ان،يـــــكيچي، م)2018( 3ي، گـــــا)2020(

ــوبرهمان ــ اميس ــار)2014( 4سيو دن و  ، اكس
ــاران ــوبر، آ)2023( همك ــ، ه ــا زلي  5ريو م

  )2021( نو همكارا ، زوگاج)2018(

  افسردگي

از  يتينارضـا  تـال، يجيد تي ـداشتن هو نيآفلا يآرزو
و  ياجتمـاع  يهـا  سـه يبدن و حسادت، شركت در مقا

جـذاب و   ينفلوئنسـرها يا ،يمنف ـ يتجربه خلق و خو
ــوب ا ــتاگرام،يمحبـ ــرخوردگ نسـ ــايو ن يسـ  يازهـ

 يخودسـاز  شيافزا ،يدر زندگ نييپا هيپا يشناخت روان
 ياسـازگار ن ،يفرار از خود واقعو  نترنتيپناه ا ،يمجاز

ايـدئال   يهـا و خودهـا   واره طرح ،ايدئالـ  يخود واقع
چندگانـه و   يهـا  تي ـ، برخـورد در هو دسترس رقابليغ

  ثابت تياز هو يدور

ــارك  ــترو و مـ و  ني، جـــ)2017( وئيزكاسـ
، )2020(و همكـاران   وي، ل)2019( همكاران

ــاران   ــالار و همكـ ــدزاده)2011(مـ و  ، احـ
ــاران ــار)2017( همكـ ــاران ، اكسـ  و همكـ

)2023(،  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boyatzis & Dhar 
2. Javornik, Marder, Pizzetti & Warlop 
3. Gai 
4. Michikyan, Subrahmanyam & Dennis 
5. Huber, Eisele & Meyer 
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ي و 
ذهن

ي 
ها

  

تلاش شناختي و 
  تجربه شناختي

ساز  نهيزم يفرافكن ،يباز تميآ ديخر يزشيانگ سازوكار
موقت، تفكر  فيتخف ،يمجاز يها تيشخص ييشناسا

اثـر   ،يواره ظـاهر  طـرح  يريگ شكل فرايند ك،يزودياپ
 يو خودآگــاه يخصوصــ يخودآگــاه ،يبازدارنــدگ

 يبند رتبه يريسوگ ،يمومع

، )2022(، هـو  )2017( و همكـاران  احدزاده
ــارك  ــو و پ ــ)2021(ك ــوزان ي، ترابلس  يو ت

ــو)2019( ــاران ، ك ــ، ز)2016( و همك و  دي
  )2022( 1و فاو مولي، ش)2021(همكاران 

  آرامش ذهني و رواني

خـود،   يشخص ـ يها و جنبه ها يژگيبودن از و يناراض
 ـنگر ،يشـناخت  روان يشانيپر  گـران، يد يابي ـاز ارز يان

 ـ ،ييخودنما يپاداش روان  ـ يناسـازگار  يخلأ روان  نيب
 ،ياخلاق ـ يجداسـاز  راهبردهـاي  ،ايدئال ـ  يخود واقع
 يمنف ـ دگاهيد ،يجعل هينما ةبا ارائ برخط يها يقدردان

 ،يمحصولات لوكس تقلب ـ س،عزت نف نييو سطح پا
خود ايدئال در هر مكان و زمان بـا اسـتفاده از   ة تجرب

 تلفن همراه برخط يها يازب

و همكـاران   وي ـ، ل)2023( و همكاران اكسار
، كــو و )2022(، شــان و همكــاران )2020(

 مي، ك)2019( و همكاران ي، ل)2021(پارك 
 و همكـــاران ، هـــوبر)2012(و همكـــاران 

)2018(  
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زي
مجا
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ها

  

واقعيت مجازي و 
  واقعيت افزوده

 ،ياز بدن مجـاز  تيو رضا يت مجازتناسب محصولا
در  دي ـخر ريي ـو تغ يمجـاز  شيآزمـا  يفنـاور  رشيپذ

بـا خـود ممكـن     يانسجام خود واقع ـ ،يمجاز يفضا
افــزوده، درك  تيــشــده الهــام گرفتــه از واقع تيــتقو
 تي ـواقع نهيآ ريتصو قياز خود گسترده از طر يديجد

 ـ يسـاز  هيشـب  لگريافزوده، تسـه   يمجـاز  هـاي  هتجرب
 ...ن وايشترم

، )2020( 2و كارا اوغلو تارياصلان، با وكيبو
 ،احمـد  ي، الشـامند )2023( وانـف يو ا رايتاو
 يو تـوزان  ي، ترابلس ـ)2023( 3و بلك كايآمب

  )2021(و همكاران  كي، جاورن)2019(

رسانه هاي اجتماعي و 
  فضاي مجازي

گـرفتن و   در دسترس قـرار (ارائه خود ايدئال  يزمان هم
تـر و   محبـوب  يهـا  ، رسـانه )تبرداش ـ تيريمد راهبرد
 يابـزار  ،يبلوغ جوامع مجاز نستاگرام،يمانند ا تر يدائم

 يهـا  نقاب ساز، تيهو يو منبع تيهو تيدر جهت تقو
 ـ  ياجتمـاع  يهـا  متعدد و ارائه جنبه  ،يمطلـوب و جعل

ــم ــزت زاني ــه  ع ــس و اعتمادب ــه   نف ــادت ب ــس، ع نف
خـود و   ييارائـه و بازنمـا   ،يـي گرا و كمال ييگرا ايدئال

 ـ  ،بـرخط  ييودنماخ  يدادهاي ـدر برابـر رو  يحائـل روان
 يوجـو  جستمحركه در جهت  يرويو ن يزندگ يمنف
 نييپا هيپا يشناخت روان يازهايسركوب شده، ن تيهو

در استفاده، سـرعت بـالا، ناشـناس مانـدن و      اديو اعت
 تي ـاهم ،يكيالكتي ـد يو فضـا  كسانيو  ابربر طيمح

 يدامنه عمومدر مقابل  يو دامنه خصوص يدامنه فرد
 ...و مراتب قدرت و عدم وجود سلسه

، فـــاكس و )2015( و همكـــاران يكـــاريپ
 ـ)2018(همكاران  ، )2019(و شـومان   مي، ل

 و همكـاران  ، والاس)2020(و همكاران  ويل
ــاتيلنبــــك و كاا، ه)2020( ، )2012( يكــ
ــارانوني ــاقر)2019( سـ ــاران  ي، بـ و همكـ
 ي، ترابلس ـ)2021(و همكاران  دي، ز)1400(

 4، واترسون، متتو و چوچـو )2019( يتوزانو 
و  ، اكسـار )2018( 5و سونگ ي، چو)2021(

، )2012( 6، دان و گواداگنو)2023( همكاران
  )2018( 7و پوكولانگارا ياستروبل، پتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shimul & Phau 
2. Buyukaslan, Baytar & Kalaoglu 
3. El-Shamandi Ahmed, Ambika & Belk 
4. Waterson, Mototo & Chuchu  
5. Choi & Sung 
6. Dunn & Guadagno 
7. Strubel, Petrie & Pookulangara 
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. از شاخص كاپـا اسـتفاده شـده اسـت     ها افتهي تيفيك سنجشبراي  مرحله نيدر ا :ها كنترل كيفي يافته ،ششم ةمرحل

دو  ني ـتوافـق ا  زانيو قصد سنجش م كنند يم يبند ها را رتبه دهنده، پاسخ كه دو رتبه شود استفاده مي ياپا زمانشاخص ك
عنوان كد در نظر گرفته شدند و با درنظرگرفتن  مطالعات گذشته به ميمفاه ،در مراحل استخراج عوامل. دهنده را دارند رتبه

نظـر   ةس ـياز مقا ،ياسـتخراج  ميكنتـرل مفـاه   بـراي  ؛ از ايـن رو دندش ـ ييشناسـا  ديجد يها مقوله ،يمفهوم يها شباهت
 1هرچـه مقـدار سـنجه بـه عـدد      . نوسـان دارد  كيصفر تا  نيشاخص كاپا ب. شده است بهره بردهخبره  كيپژوهشگر با 

 اس اس پـي   سا افزار مقدار شاخص با استفاده از نرم. است شتريدهندگان ب رتبه نيكه توافق ب دهد يباشد، نشان م تر كينزد
فرض اسـتقلال   ،05/0از  يتر بودن عدد معنادار به كوچك و با توجه  دست آمد به 763/0 مقدار 000/0 يدر سطح معنادار

  .برخوردار است يمناسب ييايپاو استخراج كدها از  شود يرد م ياستخراج يها مقوله
با توجـه  هاي حاصل از مراحل قبلي  تركيب، يافتهي فراا مرحلهدر آخرين مرحله از روش هفت  :ارائه نتايج ،هفتم ةمرحل

يا  يك مدل ،ارائه شده جنتاي همچنينال پژوهش و ؤتوان با استفاده از س در اين مرحله مي. شود پژوهش ارائه مي سؤال به
  . يا نتايج را در جدولي نشان داد كردچارچوبي جديد ارائه 

  

  
  خود مجازي رويكرد شناختي و فراشناختي ايدئالگيري خريد برخط با تأكيد بر تصوير  يمتصم فرايند. 3شكل 

  

 ديخر يريگ ميفرايند تصم
 ريبـر تصـو   ديبا تأك برخط

  يخودمجاز يدئالا

  
 

  هاي  تصوير بدن و تفاوت
  جنسيتي

هـاي   هاي سني و حوزه هاي فردي، گروه تفاوت -
  زندگي

هاي فيزيكي و ظاهري، محتواي بصري و  جنبه -
  مفاهيم زيبايي شناختي

عوامل فرهنگي، اجتماعي و 
  جمعيت شناختي

  رابطه و تعاملات اجتماعي -
  هاي اجتماعي ها و نقش گروه -
  قواعد و هنجارهاي فرهنگي -

 

 شناختي عوامل دروني و روان

  نگرش -
  بيني كننده  احساسات پيش -
  عزت نفس -
  شخصيت -
  افسردگي -

  ايدئالهويت و خودپنداره واقعي و 
  راهبردهاي خودپنداره -
   ايدئالناهماهنگي و اختلاف خود واقعي و  -
  ئالهماهنگي خود واقعي و ايد -
  ئال هويت ايد گيري هويت و شكل -

رفتار خريد و عوامل بازاريابي 
 و تجاري

  برند -
محصولات و خدمات و رفتارهاي  -

  مصرفي و پذيرش مصرف كننده 

هاي مجازي و  بستر برخط و فناوري
 ارتباطي

  واقعيت مجازي و واقعيت افزوده -
  هاي اجتماعي و فضاي مجازي رسانه -

  

فرايندهاي ذهني و 
 شناختي

ــناخت  - ــلاش ش ــه ت ي و تجرب
  شناختي 

  آرامش ذهني و رواني  -
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گيـري خريـد بـرخط را بـا      تصـميم  فرايندبر  گذارتأثير، عوامل )3شكل (آمده  دست مدل پيشنهادي به ،در اين مرحله

هاي مدل  اعتبار يافته تأييد براي. تخود مجازي و رويكردهاي شناختي و فراشناختي بيان كرده اس ايدئالبر تصوير  ديتأك
عمل آمـد و   كليات مدل نظرسنجي به در خصوصخريد برخط و تجارت الكترونيك،  ةارائه شده، از سه نفر از خبرگان حوز

  .آنان قرار گرفت تأييدكليات مدل پيشنهادي مورد 

  گيري بحث و نتيجه
اسـت و   افتـه ي شيشدت افزا خدمات در چند سال گذشته به كالاها و دينوع خر نيا يشيو روند افزا برخط ديخر تيمحبوب
اسـتفاده   يحضـور  يسنت يها فروشگاهاز كنندگان همچنان  مصرف. داده است رييكنندگان را تغ مصرف يريگ ميتصم ةنحو
 ياازه ـيرا انجـام دهنـد كـه ن    ييدهاي ـتـا خر  آورند يم يرو برخط ديبه خر يا ندهيطور فزا كنندگان به اما مصرف كنند؛ مي

 ني ـا يهـا  لفهؤابتدا م ،پژوهش نيا در .برآورده كند برخط ديخر شمار يب يها تياز مز يمند بهره نيها را در ع مختلف آن
سـپس   شـد؛  يبررس ـ بـرخط صورت  به ديخر يريگ ميتصم يهافرايندو  كيو تجارت الكترون برخط ديخر ليموضوع، از قب

 فراينـد مـؤثر بـر    ياصـل  يهـا  مؤلفه ابعاد و .قرار گرفت يمورد بررس يمجاز ايدئال ريمربوط به خودپنداره و تصو ميمفاه
و  تي ـهو. 1: اند از شدند كه عبارت يبند بخش دسته 7به  يخود مجاز ايدئال ريبر تصو ديبا تأك برخط ديخر يريگ ميتصم

رفتـار  . 4 ؛يشناخت تيعو جم ياجتماع ،يعوامل فرهنگ. 3 ؛يتينسج يها بدن و تفاوت ريتصو. 2 ؛ايدئالو  يخودپنداره واقع
. 7 ؛يو ارتبـاط  يمجـاز  يها يو فناور برخطبستر . 6 ؛يشناخت و روان يعوامل درون. 5 ؛يو تجار يابيو عوامل بازار ديخر

  . يو شناخت يذهن يهافرايند
و  ايـدئال و  يخود واقع ـ يو هماهنگ يناهماهنگ خودپنداره، راهبردهاي، ايدئالو  يواقع ةخودپندارو  تيهو ةدر حوز

 مفهـوم بـر   تأكيـد  ،دسته نيدر ا تيحائز اهم ةنكت .شده است شناساييعنوان عوامل اثرگذار  به ،ايدئال تيهو يريگ شكل
 يافـراد بـرا   راهبردهـاي افراد و توجه به رفتارها و  ةو در حال تحول خودپندار يتكامل تيماه نيز،خودپنداره و انواع آن و 

و  ايـدئال  ـ ـ يشـكاف خـود واقع ـ   تي ـاهمبراين،  افزون. است ياجتماع يها رسانهو  برخط يخود در فضا ةو ارائ ييبازنما
اين . كنندگان مورد توجه است مصرف ديو رفتار خر ديبر قصد خر ايدئال ـ يخود واقع خواني همنقش مؤثر  انيب ،نيهمچن

كـه   پرداختند ييثر بر راهبردهاؤعوامل م ييبه شناسا ها نيز آن. دارد خواني هم) 1397(زاده و عبدالوند صمدعد با پژوهش ب
 ـ) تصـور از خـود  ( يفرد أكنند و دو منش يخودها انتخاب م خواني همافراد در مواجهه با نا فـرد در   تيوضـع ( يفـرد  نيو ب

 ،پـردازد  عـد مـي  پژوهشي ديگر كه به ابعاد دروني اين ب .ندكرد معرفي خودها خواني همنا جاديارا عامل ) گرانيبا د سهيمقا
 خـواني  همو نـا  خـواني  هـم ، بـه چگـونگي   ايـدئال واقعي و  ةخودپندار ةحوزاست كه در ) 2022(شان و همكاران  ژوهشپ

را در جهت  راهبرديهاي  و بينش ختندهنگام خريد كالاهاي لوكس تقلبي پردا ،كنندگان مصرف ايدئالواقعي و  ةخودپندار
 .اند دادهناسازگاري اين دو خودپنداره ارائه  با توجه بهگذاران  تقاضا و رفتار مصرفي كالاهاي تقلبي به سياست

 يبدن واقع ريو تصو يبدن تيخود در واكنش به وضع يافكار و رفتارها و شناخت و درك فرد از احساساتهمچنين  
 يد مجـاز خو ايدئال ريعنوان عوامل مؤثر بر تصو به ،يبصر يو محتوا يشناخت ييبايز ميبر مفاه ديتأك ،نيزخود و  ايدئالو 

 ،يزنـدگ  يها مختلف و حوزه يو زمان يسن يها خود، دوره ةو ارائ يتيجنس يها يژگيبودن و توجه به اثربخش ،نيو همچن
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بـه بررسـي   ) 2023(الشـامندي احمـد و همكـاران    زمـين،  در اين . دشو يمحسوب م برخط ديمهم در خر ارياز عوامل بس

زيبـايي و   ةدهنـدگان خـدمات در حـوز    و به ارائه ندپرداخت ايدئالشخصي  تصوير ةارائواقعيت افزوده در تركيب با  هاياثر
ها  پردازي خيال(شده و خدمات تصورشده  هاي بين خدمات درك رسيدگي به شكاف دربارةهايي  محصولات آرايشي، بينش

ردنـد كـه ظهـور    در پـژوهش خـود اشـاره ك   ) 1400(و همكـاران  ي باقر نيهمچن .كنند ارائه مي) يافته و خودپنداره توسعه
در  چشـمگيري زنان، نقش  يو جذاب برا يررسميغ يدر فضا يريتصو تيبا ماه ،نستاگراميا ژهيو به ،ياجتماع يها شبكه

 يريو تصـو  تي ـشبكه، هو نيدر ا تيبا فعالتا اند  زنان در تلاش رو، نيا از. كرده است جاديا ها آن يشخص تيساخت هو
 جينتـا  .كنند يم ينيآفر مختلف احساس تعلق و نقش يها در گروه قيطر  نيند و بدبگذار شياز خود به نما ديو جد زيمتما

و  يشـكل كـاركرد   ةواسط به ،نستاگراميكه در ا دهد ينشان م ،زنان برخط تيهو ةارائو  ييبا بازنما رابطه پژوهش در نيا
 يتيمدرن، هـو  يزنانه سنت يها ز نقشا يقيخلق شده و فرامدرن در قالب تلف يخود ييبا بازنما يرانيآن، زنان ا يساختار

 نيـي تع شيو از پ يواقع يايدن يها تيمحدود ةوپابست و آزاد و نه دست ختهياند كه نه افسارگس كرده فيرا تعر يخودانتخاب
هـا،   ، ارزشهـا ها، اعتقاد عنوان دستورالعمل بر فرهنگ به ديمدل، تأك يو اجتماع يعوامل فرهنگ يبند دسته در .شده است

 يهـا  هـا و نقـش   افـراد و گـروه   يو رفتارهـا  يتعـاملات اجتمـاع   هاياثر ،نيجامعه و همچن كيو رسوم مشترك اصول 
رفتـار و   توانـد  يشده اسـت كـه م ـ   يبررس يخود مجاز ايدئال ريافراد و تصو ايدئالو  يواقع ةخودپنداربر تطابق  ياجتماع

بـه هويـت   ) 2022(بيج دوات و همكاران  ةمطالعاين راستا، در  .قرار دهد تأثير تحت برخط ديشدت در خر فرد را به دگاهيد
هـاي   د كه تا چه حد خود اظهـاري نكن د و بيان مينپرداز خود در دنياي مجازي مي ةارائشدن در  نژادي و ديجيتالي ـقومي  
نـژادي را   ـ  ميميزان همگرايي يا واگرايي افراد متفاوت در هويت قو .شوند تر مي در سطح جهاني شبيه ،فردي افراد برخط

هـاي هويـت    ويژگي ؛ زيراپردازد عد پژوهش ميبه اهميت اين ب ،هاي اين مطالعه يافته. دنكن خود بررسي مي برخط ةارائدر 
 .پندارد مهم مي برخطهاي خوداظهاري  نژادي را در جلوه ـقومي 

 نقـش  نيخدمات و همچن مختلف كالا و يها و جنبه انيمشتر يبند محصولات و خدمات و دسته يمصرف يرفتارها
در  افتـه يعنوان عوامل مؤثر و نمـود   به يهمگ ،گانكنند مصرف ديخر هاي ميبرند در تصم تيمهم و اثرگذار برند و شخص

 غـات ياز تبل ياتي ـح يا به جنبه ،از خود يمجاز ايدئال ريتصو .است شناسايي شده ايدئالخودپنداره  به با توجه برخط ديخر
افـراد را   يو آرزوهـا  ها اليتا خ كنند ياستفاده م غاتياز خود در تبل يمجاز ايدئال ريبرندها از تصوشده است و  ليبرند تبد

 ديبه خر شتريها را ب كشاند و آن يسمت خود م افراد را به غاتينوع تبل نيا. كنند جاديفرد و برند ا نيب يجلب كنند و ارتباط
زاده  ، ابراهيمهاروني قائداميني .اند كرده جاديخود ا ياست كه برا يالايدئ ريتصو انگريكه نما رساند يم يخدمات ايمحصول 

نقـش   قي ـاز طر ،مصـرف  يهـا  خودپنداره و سبك نيارتباط بنيز به بررسي ، )1401( دستجردي، پورقاسمي و پورقاسمي
مفهوم  نيارتباط ب يهدف بررس با ها پژوهش خود را آن. پرداختنداثربخش در صنعت مد و پوشاك زنان  غاتيتبل يا واسطه

 ـ  غاتيتبل لگرياثر تعد قياز طر ،مصرف يها از خود و سبك زنـان   تي ـجمع نياثربخش در صنعت مد و پوشاك زنـان، در ب
دارد و  تـأثير پژوهش نشان داد كه ابعاد مفهوم از خـود بـر نـوع سـبك مصـرف       اين يها افتهي. دادندشهر اصفهان انجام 

آهنگران و عـادل پنـاه    ،يرمحمديش، سوي ديگراز  .دارد اثر تعديلگري ها صرفاز سبك م يبرخروي  ،غاتيتبل ياثربخش
 ياثر اصالت برند مقصد و تناسب خودپنداره با مقصـد بـر تعامـل بـا برنـد مقصـد و رفتارهـا        يدنبال بررس ، بهنيز )1402(
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 ني ـا ةيهشت فرض ـ ليوتحل هيزحاصل از تج يها افتهي .، پژوهشي انجام دادند)هيمجدد و قصد توص ديقصد بازد(وفادارانه 

تعامل با برنـد مقصـد، قصـد     رويخودپنداره با برند مقصد،  خواني هماست كه اصالت برند مقصد و  ناز آ يپژوهش، حاك
قصـد  روي تعامل بـا برنـد مقصـد،     بر اين، بر اساس نتايج، علاوه. دارد يمثبت و معنادار تأثير هيمجدد و قصد توص ديبازد
و  يمجـاز  يها يو فناور برخطبستر  يبررس در .گذارد مي يمعنادار تأثيرجهان  نقش دانيمجدد از م ديو قصد بازد هيتوص
از خـود   يمجاز ايدئال ريتصو تياهم تال،يجيد يارتباط يو بسترها ياجتماع يها اشاره كرد كه ظهور رسانه ديبا يارتباط
 گذارندب شيخود را به نما تياند تا هو شده ليافراد تبد يبرا يضرور يبه ابزار ياجتماع يها داده است و رسانه شيرا افزا
 ترييو تـو  نسـتاگرام ي، اسـبوك يمانند ف ياجتماع يها رسانه يها افراد از پلتفرم. خود را به جهان ارائه دهند ايدئال ريو تصو

 ريتصـو  نيادي ـبن ةي ـپا عنـوان  ها به پلتفرم نيا تيو ماه تيكنند كه اهم ياستفاده م يخود مجاز ايدئال ريتصو جاديا يبرا
مداوم در حـال   طور به ،يانداز فناور در نظر گرفت كه چشم دينكته را با نيا .ستين يپوش چشم قابل ،برخط ديدر خر ايدئال

 يمجـاز  تي ـو واقع AR(1( افـزوده  تي ـبا ظهـور واقع . شود يم منجر از خود يمجاز ايدئال ريو به تكامل تصو است رييتغ
)VR(2، افزوده تيواقعهاي  يفناور. كنند جادياز خود ا يتر يو تعامل رتريگفرا يمجاز ايدئال ريتوانند تصو يافراد اكنون م 

تعامـل داشـته باشـد و در     گـران يبـا د  يصورت مجاز به وكند  جادياز خود ا يتاليجيد ةنسخد نتوان يمو واقعيت مجازي، 
 يهـا  پـژوهش  ريبا سا مقايسهدر . كاربرد دارندشدت  كالاها و خدمات به برخط ديخر يموفق مجاز هاي هتجرب يساز هيشب

منجـر   ايـدئال  ريتصـو  يريگ به شكل ،يمجاز يها يكه فناور ندكرد انيب) 2017( 3ژانگ، كائو و وانگنيز صورت گرفته 
درك شـده و   يدرك شده، سهولت درك شـده، لـذت درك شـده، ارزش اجتمـاع     يبر سودمند تأثيرتواند با  يم وشود  مي

كـه   كردنـد اذعـان  ) 2021(كـو و پـارك    ،در ايـن راسـتا   .بگذارد تأثير برخط دارانيرخ ديخر ميبر تصم ،شده تعامل درك
و تعامل بـا   ييبر شناسا ،از خود يباز كنيباز ايدئال ريو تصو ي در فضاي مجازيباز تيشخص نيب خواني همگيري  شكل
 يبه خـرج كـردن پـول رو    ليو تما يباز تيصبه شخ يبستگ دل ،يعملكرد باز ،يباز ةشدقدرت درك  ،يباز تيشخص
  .دارد يمثبت و معنادار تأثير ،ايدئالي و ايجاد رفتار مصرفي منطبق بر تصوير باز تيشخص

 ،ميكن يم يكه در آن زندگ يموضوع پرداخته شده است كه عصر نيبه انيز ) 2015(و همكاران  يكاريدر پژوهش پ
نقـش  مـا   تي ـهو يري ـگ هـا در شـكل   ارزش ني ـو ا شـوند  يم ـ فيروز بازتعر ها هر ارزش شود، يم دهينام يا شبكه ةجامع
و بـا گسـترش    انـد  دهي ـرا درنورد ياس ـيو س يفرهنگ ـ ،يياي ـجغراف يها مرزهـا  امروزه رسانه ،در واقع. دارند يا كننده نييتع

كه  يا گونه به ؛اند قرار داده تأثير  تحت زيانسان معاصر را ن تيو هو اند فراتر رفته ياجتماع ـ ياسيس ةروزافزون خود از حوز
و  تأييـد و  تي ـهو يبـه افشـا   ازين يگرياز هر زمان د شيب نيبنابرا ؛يدنام يا رسانه تيهو توان يانسان مدرن را م تيهو

خود  يدرك جهان و معرف يبرا ياساس ييرويعنوان ن به تواند يكه م شود احساس ميدر شبكه  گرانيآن توسط د قيتصد
جلـب  را به خود  ياديز ينترنتيكاربران ا ،رياخ يها در سال ،ياجتماع يها شبكه ،نيب نيا در. گرفته شودكار  به گرانيبه د
و پـژوهش حاضـر بـه     انـد  داشـته  يادينقش زافراد  يساز تيدر هو ،فكر هم ياه و گروه يمجاز ةجامع جاديو با ا اند كرده
  .اد پرداخته استافر تيدادن به هو و شكل جاديها در ا شبكه نينقش ا يابيارز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Augmented Reality 
2. Virtual reality 
3. Zhang, Cao & Wang 
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افـراد در   ييعنوان هدف نهـا  به ،يو روان يو آرامش ذهن يشناخت ةو تجرب يتلاش شناخت انگريب ،مدل نيا ديگر عدب

ماننـد   يبه اهداف يابيدر جهت كمك به حل مسئله و دست يشناخت راهبردهاياست و به نقش مؤثر  ايدئالمواجهه با خود 
خودپنـداره   ،حـال   ني ـا بـا ؛ دارد اشـاره  بـرخط  ديخر يريگ ميتصم فرايندمسئله در  و حل يريگ ميتصم ،يتمركز، خودآگاه

 اير كند را پ يو خلأ روان تيارزش خود را تقو ،زمان هم طور بهدو لبه عمل كند و  ريعنوان شمش به تواند يم يمجاز ايدئال
 دليـل  به ،پژوهش نيارائه شده در ا يينها لداز م. را دچار اختلال كند يشناخت هاي هو تجرب يو آرامش ذهن فيآن را تضع

كننـدگان و   رفتـار مصـرف   ليتحل براي ديمف يعنوان ابزار توان به يم ،افراد يمجاز ايدئال ريآن در ارتباط با تصو تيجامع
ر مدل و فهم عوامل مؤثر ب نيبا درك ا. كرداستفاده  يمجاز ديخر فرايندو  برخط يها در فروشگاه انيمشتر ةتجرببهبود 

 پيدا كنـد بهبود  يمشتر ةارائه داد تا تجرب برخط يها و فروشگاه تيوبسا يطراح يرا برا ييهاكار راه توان ي، مبرخط ديخر
) 2023(پـژوهش جمـال و همكـاران    مقايسه با مطالعـات گذشـته، در   در  .ها جذب شوند فروشگاه نيبه ا يشتريو افراد ب

واكنش  يها يتئور كه است شده انيب ،برخط ديخر ةنيزمدر  يواكنش روان يامدهايو پ كننده نييعوامل تع يتجرب يبررس
و  نينمـاد  يعن ـي( ياتي ـعمل يو خودپنـداره و ناسـازگار  اسـت   دادهگسـترش  را  بـرخط  دي ـخر ،و تطابق خود يشناخت روان

  .خواهند شدمنجر  برخط ديدر خر يو شناخت يهستند كه به واكنش روان يعوامل اصل) يعملكرد
ادراك . است ديبرند مف كي خصوصكننده در  مصرف هايتصور جاديدر ا زياز خود ن يمجاز ايدئال ريتصو از استفاده

 ابـان يمـدل، بازار  ني ـبـا درك ا . اسـت  ياتي ـح اريفروش بس شيبرند و افزا ريتصو يدر ارتقا ،برند كيكنندگان از  مصرف
مثبـت   تـأثير كننـده   بر ادراكات مصـرف  نيگ باشد، بنابرااز خود هماهن ايدئال ريكنند كه با تصو جاديرا ا يبرند توانند يم
. كنـد  يفـروش كمـك م ـ   شيكننده به افـزا  در ذهن مصرف يتصور مثبت از نام تجار كي جاديبا ا كرديرو نيا. گذارد يم

 يدارنـد كـه دارا   را ييبرندها ديبه خر ليكنندگان تما كه مصرفد كردن انيدر پژوهش خود ب نيز )2017( ثيو اودي تورا
 ياكثر محصـولات  رايز ؛كند يم تيخود را تقو ريو تصو داردمطابقت  ها آن يواقع ةخودپنداربا  ،است يتيشخص يها يژگيو

 ني ـا ن،يبـرا  عـلاوه . كنندگان از خود دارند هستند كه مصرف يهايتصور تأثيرتحت  ،كنند يم يداريكنندگان خر كه مصرف
 يمجـاز  ايـدئال  ريواسـتفاده شـود كـه بـا تص ـ     يمحصـولات  جـاد يا يمحصـول بـرا   يدر طراح تواند يم يشنهاديمدل پ
 هـاي هـا و انتظار  كـه خواسـته   يمحصـول  جـاد يبـا ا  تواننـد  يم ـ بـرخط  يوكارهـا  كسـب . كنندگان هماهنگ باشد مصرف
محصولات و خدمات منطبق  يساز يبهبود درك محصول و شخص يبرا راهبرد ني، از اكند يكنندگان را برآورده م مصرف
   .ندافراد استفاده كن يمجاز يدئالا ريبر تصو

 ،يمجـاز  ايـدئال  ريبر تصو ديبا تأك برخط ديخر فراينداثرگذار بر  ةشد ييو عوامل شناسا يشنهاديمدل پ با توجه به
 ني ـا ري ـو متغ اي ـروابط پو توان يم نكهيا اي كرد يبند تياولو ،و كاربرد تياز منظر اهم فيط كيعوامل را در  نيا توان يم

قـرارداد و   يو بررس ـ قي ـمـورد تحق  برخط ديخر يها تيو سا يمجاز يگوناگون فضا يها لتفرمرا در پ گريكدي عوامل بر
 مطالعه كرد را كنندگان مصرف يو رفتار مصرف ديخر فراينداثرگذار بر  يو درون يرونيمختلف ب يوهايسنار تأثير ،طور نيهم
  .شود پيشنهاد مي ندهيآ قاتيتحق يابر يعنوان موضوعات بهها، نيا ةهمكه 

 ييها تيهنوز محدوداما  اند؛ هكرد بيان برخط دياز خود را در رفتار خر يمجاز ايدئال ريتصو تيموجود اهم قاتيتحق
 ايـدئال  ريرا بـر تصـو   يفرهنگ ـ يهـا  تفـاوت  تأثير دنتوان يم يآت قاتيمثال، تحق يبرا. وجود دارد اين موضوعدرك  يبرا
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همچنـين   .خواهـد كـرد   ريي ـدر طول زمـان تغ  يمجاز ايدئال ريتصاو گونهكه چ كنند نبيا ايد نكن ياز خود بررس يمجاز

  :شود پيشنهادهاي كاربردي زير نيز مطرح مي
 كـه بـا    كـرد  ارائـه را  يو خـدمات  ي را توليـد محصولات توان مي ،هدف مشتريان يها ها و خواسته با درك آرمان

 يهـا  رسـانه  يهـا  پلتفـرم  بررسي در اين راستا،. ه باشدداشت خواني همكنندگان از خود  مصرف ايدئال هايتصور
  .كندوكارها ايجاد  يدگاه سودمندي را براي كسبد تواند يم ،شده توسط كاربر ديتول يو محتوا ياجتماع

 جـاد يا يجانبـه و تعـامل   همه برخط يها طيتوانند مح يم برخط يها فروشگاه ،يمجاز ديخر ةتجرب شيافزا براي 
 يكـاربر  يهـا  محصـول و رابـط   متحرك ريتصاو ،يمجاز يها فروشگاه نيتريو قيان از طرتو يرا م نيا. كنند

 ـ  برخط يها فروشگاه در واقع .دست آورد جذاب به تواننـد بـه    يم ـ ،يبصـر  تعامـل جـذاب و   يا تجربـه  ةبـا ارائ
مؤثر  دهايراهبراز  يكي .برقرار كنند يخود ارتباط بهتر ايدئال يمجاز ريتا با تصو نندككنندگان كمك  مصرف

هـاي   فروشگاه. شده است يساز يشخص غاتيو تبل يابيبازار ،برخط ديدر خر يمجاز ايدئال ريتصو شيافزا يبرا
ضـمن برقـراري    تواننـد  يم ،كننده خاص مصرف حاتيو ترج قيبر اساس علا ،غاتيو تبل ها اميپ ميبا تنظ برخط

  .كنند تيوخود را تق يمجاز ايدئال ريتصو ،يارتباطات فرد
 بـرخط  يهـا  فروشـگاه ، دي ـخر ةتجرب شيدر افزامجازي  تيو واقع هافزود تيواقع يها يفناورتوجه به نقش  با 

 يصـورت مجـاز   محصولات را بـه  كه كنندگان اجازه دهند افزوده استفاده كنند تا به مصرف تياز واقع توانند يم
   .داردمدنظرشان مطابقت  يمجاز ريبا تصو چگونهكه  مشاهده كنندو  آزمايش

 خريد  هايپيشنهاد ،مشتريانو رفتار  ديخر خچهيتار ،يفرد حاتيترج ليوتحل هيبا تجز هاي برخط بايد فروشگاه
 دهد، مي شيرا افزا ديخر ةنه تنها تجرب نيا ؛ارائه دهند داريفرد هر خر منحصربه تيمتناسب با سبك و شخص را

  .آفريني ارزش با مشتريان را به همراه خواهد داشت همبلكه 
 فـروش   طيكـردن شـرا   اي ـفـروش محصـولات و خـدمات، مح    ةتوسع براي يكاربردراهبردهاي از  گريد يكي

در  يخود مجـاز  ايدئال ريتصو چالش و تضاد در نيشتريب؛ زيرا است ديخر ميدر مرحله تصم يو اعتبار ياقساط
 كنـد  مي  دايپ تياهم يآمدو در يمال يها تياولو ،در اين مرحله. شود ايجاد مي ديخر به  ميمو تص يينها ةمرحل

 ةدر حوز ييهاكار راهدر اينجا . كردخواهد عمل  ايدئال ريبه تصو دنيدر برابر رس يو نقطه پرداخت همچون سد
  .راهگشا باشد اريبس تواند يم ديصفر خر ةكالاها و خدمات در نقط يفروش و پرداخت اعتبار

  كننـدگان از خـود   مصـرف  يمجـاز  ريتصـو  يريگ شكلدر  نفلوئنسرهايو ا ياجتماع يها رسانهبا توجه به نقش ،
 ينفلوئنسـرها يو مشـاركت بـا ا   ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يها با استفاده از پلتفرمها  فروشگاه كه شود پيشنهاد مي

  .محصولات و خدمات همسو باشدكه با  كنند جاديمخاطبان ا يبرا ايدئال يريتصو ،مرتبط
 خـود دارنـد و    بـرخط  دي ـدر خر يمتفـاوت  يرفتارهـا  شـان، يها خواسته و ازهايبا توجه به ن انيدسته از مشتر هر

 ،يتيجنس ـ يهـا  تفـاوت . دهند ينشان م ديخود در خر ايدئال رياز خود هنگام توجه به تصو يمتفاوت يها واكنش
در رفتـار و واكـنش    يهمگ ـ ،يعمـوم  و يخصوص ـ ينـوع كالاهـا   انـه، يجو و لـذت  انهيمتفاوت سودگرا يايمزا

بـا رصـد    تواننـد  يم ـ بـرخط  يها وكارها و فروشگاه كسب .ثرندؤم ديخر يريگ ميتصم فرايندر كنندگان د مصرف
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منطبق با  ديآنان را به خر ان،يمشتر برخط ديخر ريخود در مس ةگسترد قاتيو تحق ها تيحاصل از وبسا يها داده
  .دكنن  تيآنان را تقو يخود با توجه به اهدافشان سوق دهند و خود مجاز ايدئال ريتصو

  منابع
شناي هويت مصرفي در ميان كاربران پرمخاطـب ايرانـي شـبكة اجتمـاعي      نشانه). 1401(اصغرپور ماسوله، احمدرضا و داوري، حدا 

  . 192 -171، )2(33، فصلنامه علمي رسانه. اينستاگرام

روش  بـه  يمشـتر  تاليجيتجربه د يامدهايابعاد و پ ييشناسا). 1403( يمجتب ي،آقاجان؛ محمدرضاديس ي،راحمديم؛ فاطمه ي،اصلاح
  . 215-194 ،)1(16 ،يبازرگان تيريمد. يدارشناسيپد

بر تجربه، رضايت و ارتباط  ايدئالواقعي و  تصوير خود خواني هم تأثير). 1398( ، محمدنژاد حاتمي؛ طه آل ، محسن؛ سيدحسن،اكبري
 .338-309 ،)7(14 ،مطالعات اجتماعي گردشگري، دهان گردشگران كيش به دهان

 ياجتمـاع  يهـا  زنـان در شـبكه   يابي ـ تي ـهو فراينـد مطالعـه  ). 1400(عاصمه  ،يقاسم؛ الهام ،يمرجان؛ اكبر ،يعيشهلا؛ رب ،يباقر
 .1059-1029، )4(10 ،رانيدر ا ياجتماع قاتيمطالعات و تحق). نستاگراميزنان كاربر ا: موردمطالعه(

مطالعـات  . اي كـاربران ايرانـي در اينسـتاگرام    ي الگوهاي بازنمايي بدن رسـانه شناس گونه). 1396( ، گلنارگيشنيزجاني ، اعظم؛راودراد
  .310-265 ،)10(3 ،هاي نوين رسانه

 ـ ،ييخودافشـا  تـأثير  يبررس ـ). 1402(محمد  ي،؛ صادقميمر ي،فراهان يآباد اثي؛ غميابراه ي،رآباديپور نص زارع  ميحـر  يهـا  ينگران
 ،)كـالا  يج ـيد انيمشـتر : يپژوه ـ نمونـه ( ياجتماع يها در رسانه يابيازارخاطر در ب يبر آسودگ يخشنود زانيو م يخصوص

  .645-622 ،)3(15، يبازرگان تيريمد

خودپنداره با برنـد بـر وفـاداري بـا      خواني هماثر اصالت برند مقصد و ). 1402(اميد  ،عادل پناه؛ جعفر ،آهنگران ؛يزدان ،شيرمحمدي
 .260-247، )1(12توسعه، گردشگري و  ،)شهر اصفهان: مورد مطالعه(توجه به نقش تعامل با برند 

بر انتخاب راهبردهاي رفتار جبراني مصرف كننده در مواجهه بـا   مؤثرشناسايي عوامل ). 1397( محمدعلي ،عبدالوند ، الهام؛صمدزاده
  .115-91 ،)24(70 ،هاي مديريت راهبردي پژوهش. ايدئالبين خود واقعي و خود  خواني همنا

هـاي   بيان خود از طريق انتخاب تصوير پروفايـل در ميـان كـاربران زن ايرانـي در شـبكه     ). 1398(مژده   ،نسب هاشمي ؛، مسعودعليا
  .626-599 ،)11(42 ،زن در فرهنگ و هنر. اجتماعي با تكيه بر نظرية نمايشي گافمن

ارتبـاط بـين خودپنـداره و    ). 1402(فيـروزه  ، پور قاسمياد؛ شهرز ،پورقاسمي ؛رضا، زاده دستجردي ابراهيم ؛عباس ،قائداميني هاروني
 .اي تبليغات اثربخش در صنعت مدوپوشاك زنـان در ميـان شـهروندان اصـفهاني     هاي مصرف از طريق نقش واسطه سبك
  . 413-391، )3(2رسانه، هاي مديريت  بررسي

فصلنامه علمي . شدن و پيامدهاي آن ن و ديدهتجربة جديد ديد: اينستاگرام). 1400(كريمي، بهزاد؛ دلاور، علي و فرهنگي، علي اكبر 
  .51-29، )1(32رسانه، 

 هاي تجارت اجتماعي بر نگرش مشتريان بـه خريـد بـه    قابليت تأثير). 1396(فاطمه  ،ابراهيمي دلاور؛ مونا ،پور جامي ؛حسين ،معيني
  .192-173، )1(9، مديريت بازرگاني ،)كاربران اينستاگرام: مطالعة موردي(واسطة اعتماد 
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 ديبر رفتار خر) نوع مانكن( يبصر ينقش كالاپرداز يواكاو). 1400(محسن  ،اوشي؛ خون سزيكامبيي، هنزا درزادهي؛ حيكبر ي،نجف

  .272-247 ،)1(13 ،يبازرگان تيريمد ي،پژوهش تجرب كرديبا رو: ينوع فروشگاه و هدف مشتر لگريبانوان با نقش تعد
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