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Abstract 

In this study a bibliometric analysis was conducted to identify the factors 

affecting the purchase of luxury goods by digital natives through social media.  

To obtain data from the literature, articles published in the Web of Science 

database between years 2008 to 2023 were selected to find the research gap in 

this field. The method of systematic bibliometric review with VOSviewer 

software and R programming language was conducted. In the performance 

analysis section, highly cited articles, productive authors and countries were 

identified. Four main clusters were identified in the vocabulary co-occurrence 

analysis section which includes: (1) the purchase status of digital natives (2) 

the motivations of digital natives to purchase from social media (3) the 

determining factors of digital natives' information technology purchases (4) the 

impact of social medias on digital natives' purchases. Based on the findings, 

five constructs of social media, consumer behavior, determinants, 

communication and user acceptance are among the predictors. For the 

contextual structure, attitudes, tendencies, consumption status, luxury, mental 

involvement, identity, personality of customer interaction recommendation 

advertisements were introduced. Participation, loyalty and satisfaction are 

from the structure of decisions and purchase intention from the structure of 

results. 
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 چکیده
برای شناسايي عوامل مؤثر بر خريد کالاهای لوکس توسط بومیان ديجیتال  بیبلیومتريکيک تحلیل  ،در اين مطالعه

شده از ادبیات، مقالات منتشر و يافتن شکاف تحقیقاتي هاآوردن دادهدستهای اجتماعي انجام شد. برای بهرسانه در
 بیبلیومتريکدر اين زمینه انتخاب شدند. روش بررسي  2023تا  2008های بین سال Web of Scienceدر پايگاه داده 

در بخش تحلیل عملکرد، مقالات پراستناد،  انجام شد، Rنويسي و زبان برنامه VOSviewerافزار سیستماتیک با نرم
واژگان شناسايي رخدادی هم نويسندگان سازنده و کشورها شناسايي شدند. چهار خوشه اصلي در بخش تجزيه و تحلیل

( 3)ي اجتماع یهارسانه در يجیتالد یانبوم يدخر یهایزه( انگ2) يجیتالد یانبوم يدخر یتوضع (1)که شامل:  شد
. یتالجيد یانبوم يدبر خر ياجتماع یهاشبکه یر( تاث4) يجیتالد یانبوم يداطلاعات خر ینده فناورکنیینعوامل تع

های بخش کننده، تجربه، ارتباطات و پذيرش کاربر از سازههای اجتماعي، رفتار مصرفبراساس نتايج، پنج سازه رسانه
وضعیت مصرف، لوکس، تجمل، درگیری ذهني، هويت، ها، ها، گرايشباشند. برای سازه بافتار، نگرشبین ميپیش

ای تعامل با مشتری معرفي شدند. مشارکت، وفاداری و رضايت از بخش سازه تصمیمات و شخصیت تبلیغات توصیه
 از بخش سازه نتايج هستند. و رفتار قصد خريد

 های اجتماعي، کالاهای لوکس، بومیان ديجیتال، شبکهبیبلیومتريک: هاکلیدواژه

توسط بومیان ديجیتال در  لوکس یکالاها يدخرشناسايي عوامل مؤثر بر (. 1405) یژهمن ،نسبیقيحق وزينب  ،هاشمي باغي تناد:اس

 .47-20، (1) 13، کنندهمصرف رفتار مطالعات. بیبلیومتريکهای اجتماعي: رويکرد شبکه
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 قدمهم. 1
و  ينترنت همراه بوده اسااات. رهور ا يتوجه قابل   يو اجتماع  یاقتصااااد ییراتهمواره با تغ  ،يکيتحولات تکنولوژ

 تارتباطات و تعاملا يعرا برجسته کرده است. تکامل سر ينسلینب یهاو تفاوت رتعيتحولات را سر ي،جهان ارتباطات
بل توجه     يانساااان قا جب به طور  فاوت  ي مو  ( & Confetto, Covucci, Addeoشاااوديم ينسااالینب یها ت

Normando, 2023).  شود که بین  ديجیتال به کساني اطلاق مي )بومیان  يجیتالد یانبوم ي،قبل یهابرخلاف نسل
شده  2010تا  1980های سال  سبک زندگي       .اندمتولد  ستند که با  سلي ه شه فعال "بومیان ديجیتال اولین ن   "همی

ستفاده اطلاعات در زمینه  شامل جمع که  است  "آنلاين"ها ملات اجتماعي آناند، زيرا بیشتر تعا بزرگ شده  آوری و ا
سرگرمي مي  شد  بخريد و  اند هقرار گرفت یاز فناور ایسابقه يب یزاندر معرض م ،(Ashrafi & Easmin, 2023)ا

(Cheung, Leung & Chan, 2021). سته هستند و از آخر   یآنها به فناور س  ياخبار و مسائل جهان  ينواب آگاه  یارب
ستند   سان شدن و اطلاع  یربه درگ یازن. (Djafarova & Foots, 2022)ه ست که   یليدل يگر،با افراد د ير در آنها ا
 شانمصرفبر عادات  يادیز یرتأث آنها ينآنلا يتهو (.(Cheung & To, 2021 شوندمي ينآنلا ياجتماع هایرسانه
 Zو  Y یهانسل  .(Tarab, 2020)دهند يم یتاهم های اجتماعيدر شبکه  هايشان نسل نظرات همآنها به  يرادارد ز

ارائه  ياجتماع یهامشااارکت در رسااانه یلوکس برا یبرندها یبرا يمحکم یلدل ينبنابرادانند، يتجمل را جذاب م
کنند با مصرف يم يسعدر واقع بومیان ديجیتال  ،( (Athwal, Istanbulluoglu & McCormack, 2019دهنديم

خريد . ( (Dobre, Milovan, Dut, Preda & Agapie, 2021قرار دهند یرثأرا تحت ت يگران، دلوکسمحصولات  
ازهای اساااسااي، فقط کالاهای لوکس برای بومیان ديجیتال دارای ارزش نمادين اساات، که هدف از آن بر خلاف نی

های اجتماعي مورد پذيرش و متمايز ثیرگذاری بر ديگران و نشان دادن عضويت در طبقات يا گروه نمايش ثروت و تأ
شیدن به  کردن خود از طبقات پايین ستیژ و نقش تأثیر    تر و بهبود بخ ست. بنابراين، ارزش پر جايگاه اجتماعي خود ا
نقش . (Popa, Barbu & Ionașcu, 2023) باشد مؤثر مي يجیتالد یانبوم کالاهای لوکس اجتماعي بر رفتار خريد

بازاريابي ارتباطات  2020، به ويژه پس از ساال  باشاد مي اثرگذارهای اجتماعي بر رفتار خريد بومیان ديجیتال رساانه 
شناختي، عاطفي و رفتاری مصرف  های اجتماعي به طور قابل توجهي بر نگرشرسانه  کنندگان بومیان ديجیتال های 
ش تأثیر ست هدگذار  سانه . پلتفرما ستفاده مي   های ر سط بومیان ديجیتال ا د عبارتند از نشو های اجتماعي که اغلب تو

 ياجتماع  یها شااابکه واقع  در، (Ashrafi & Easmin, 2023)اينساااتاگرام، يوتیوب، لاين، فیس بو  و تويیتر  
سل علايق يشتا با نما دهنديرا م امکان ينکنندگان محصولات لوکس ا هستند که به مصرف   ييابزارها دانش  یقه،، 
صرف  يرسا  لوکس یدر مورد برندها شان یحاتو ترج  ینب یسازگار  که موجب. ندقرار ده یرکنندگان را تحت تأثم
 .(Colmekcioglu, Dedeoglu & Okumus, 2023)د نشااومي ياجتماع یهاو رسااانه ينترنتلوکس، ا یبرندها
ای که دارند برای بومیان ديجیتال بساایار مهم های اجتماعي به دلیل امکانات ارتباطي گسااتردههای رسااانهپلتفرم

برای تمامي افراد خدمات ارائه بو ، تويیتر و اينسااتاگرام های اجتماعي مانند فیسهای شاابکههسااتند. ساارويس 
با سااااير افراد را سااااده    دهند. اين شااابکه  مي بازاريابي اجتماعي پولي،       تر ميها ملاقات  ند. علاوه بر تبلیغات  کن
سناد، ويديوها و عکس های اجتماعي به کاربران اجازه ميهای شبکه سايت وب ها را ارسال کنند تا ديده شدن   دهند ا
های اجتماعي و نظر خانواده،    تعامل رساااانه   . (Naher Shetu, 2023)زاريابي را افزايش دهند   و ارتباطات با    ها برند 

کنندگان بومیان های اجتماعي تأثیر مستقیمي بر مصرف لوکس و قصد خريد مصرف     همسالان و تأثیرگذاران رسانه  
 يدبر قصاااد خر یرگذارعوامل تاث ينتراز مهم يکي ،یکيالکترون یایهتوصااا یغاتتبل. (Singh, 2023)ديجیتال دارد 

شتر  شبکه  يانم شد که ب يم ياجتماع یهادر  شتر با صرف  ی شنا    يکنندگان به اطلاعاتم ستان و آ خود  يانکه از دو
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 يتمز يشافزا یبرا يراه اییهتوصاا یغاتتبل ينکنند، بنابراياطلاعات اعتماد مساااير از  یشااترآورند. بيدساات مبه
.  (Dehdashti Shahrokh, Tabesh Moghadam & Fatah Naserabad, 2022)باشااديها مشاارکت يرقابت
ارتباط برقرار کنند تا  شااانساااير همتايانو با  درا بخوانن ساااير افراد نظرات تواننديکنندگان ممصاارف ين،ابرعلاوه
سانه  يمطلوب يدخر یماتتصم  سبي منبع  ینهمچن ياجتماع یهااتخاذ کنند. ر ست که به   يکنندگانمصرف  یبرا منا ا

 ند،کنيکرده و استفاده م يداریاز محصولات را خر يخاص یافراد هستند که برندها ی سايرهاو عکس يردنبال تصاو
 ييشناسا  ارائه چارچوبي برای  ،هدف اين پژوهش .( (Dobre et al., 2021ندنکيمیل را تسه  ياجتماع يادگیریکه 

مل موثر خر  تال د یان بومتوساااط لوکس  یکالاها   يد عوا که  يجی ماع  های در شاااب یل   اجت ي از طريق تجزيه و تحل
شم  بیبلیومتريک ست، اندازی برای پژوهشو ارائه چ سي  های آينده ا شده، کمبود  در واقع با توجه به برر های انجام 
ست. در نتیجه اين      پژوهش شد، محسوس ا های کیفي که مخصوص بافتار خريد کالاهای لوکس بومیان ديجیتال با

های و افزايش در  پژوهشگران از چارچوب بازاريابي در شبکهلوکس  یکالاها يدخرپژوهش با هدف توسعة ادبیات 
سايي مؤلفه    شنا سط بوم  یکالاها يدخرهای تأثیرگذار بر اجتماعي به  شبکه  يجیتالد انیلوکس تو ي اجتماع هایدر 

لوکس توسااط  یکالاها يدخرمي پردازد. به تبع آن، سااوال اصاالي پژوهش اين گونه مطره شااده اساات: در فرايند 
 ها( کدامند؟ها و نتیجهها، تصمیمبیني، عناصر اصلي )پیشاجتماع هایدر شبکه يجیتالد یانبوم

سوال، روش بیبلیومتريک منا    سخ به اين  سنگ بنای حوزه علمي،        برای پا ستفاده از اين روش  ست؛ زيرا با ا سب ا
شااوند. بنابراين، در راسااتای دسااتیابي به اين هدف، غلبه بر ها شااناسااايي ميها رو روشمتغیرهای اصاالي، تئوری

در  يجیتالد یانلوکس توسااط بوم یکالاها يدخرخلأهای پژوهشااي ذکر شااده و نگاهي جامع و منسااجم به حؤزه 
 ي و همچنین پاسخ به سوال پژوهشي، پژوهش حاضر در درصد انجام اقدامات زير است:جتماعا هایشبکه

 در يجیتالد یانبوم توساااط لوکس یکالاها يدخردر  یشاااروپ یمجلات، و کشاااورهاتأثیرگذارترين نويساااندگان، 
 چه کساني هستند؟ ياجتماع یهاشبکه
 TCM-ADO چارچوبکه منجر به گذشته انجام شده است     یقاتاست که در تحق  يعوامل یو دسته بند  ييشناسا  
 اند کدامند؟را شکل داده ياجتماع یهاشبکه در يجیتالد یانبومتوسط لوکس  یکالاها يدخر

 ياجتماع یهاشاابکه يقطر در يجیتالد یانلوکس بوم ی توسااطکالاها يدخرهای در های پژوهشمرزها و شااکاف
 چیست؟

تری از کشورهای، نشريات و   ، محققان در  عمیقبیبلیومتريکبا پرداختن به اين سؤالات از طريق تجزيه و تحلیل  
ستناد دراين حوزه    سندگان پر ا شکل شي به دست خواهند آورد. و با تحلیل هم  پژوهنوي  گیریرخدادی واژگان که به 

سا  ي اجتماع یهاشبکه  رد يجیتالد یانبوم توسط  لوکس یکالاها يدخر TCM-ADOچارچوب  يک مدل و  ييشنا
 مفهومي جامع ارائه شد.

 

 مبانی نظری. 2

 ینسل یابیبازار یتئور. 2-1
دارد که بر  یمنحصر به فرد ينسل نوستالژیو  یاتهر نسل انتظارات، تجربي به اين مفهوم است نسل يابيبازار تئوری
 ينسل یهاکه گروه يياز آنجا، (Djafarova & Foots, 2022) گذارديم یرتأث يگروهو  یمصرف فرد یرفتارها
 ينسل یهاگروه یو رفتارها هايژگيرا متناسب با و يابيبازار موثر عوامل ياباناست بازار ضروری یستند،هم ن یهشب

روزانه  یهایتها، ادراکات و فعالدر  نگرش یبرا يزندگ . مرحله(Djafarova & Bowes, 2021) کنند شناسايي
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تجربه مشابه  ینرا در سن يمشابه يدادهایرو ي شاندر طول زندگ ينسل یهاگروه که است با اهمیتکنندگان مصرف
 يابانبازار یبرا کنديم يکرا تحر هانسلدر  آنچه که  شوديباعث م ينا .(Djafarova & Foots, 2022)کنند مي
 خلاقو  گرایشرفت، پاییفهعنوان افراد چندوربه بومیان ديجیتان. (Wagner & Luger, 2021) کند تریچیدهپ

 کرده است يلتبد ياز افراد متمرکز و رقابت يآنها را به گروه ،یليتحص یشرفتپ یبراشان يهایزهانگشوند. يم شناخته

.(Gabrielova & Buchko, 2021) ند کنيم توجه ياجتماع یهابه اطلاعات موجود در رسانه یشتربKaur, Dhir, 

Chen, Malibari & Almotairi, 2020).) توسط  یماًکه مستق يارتباط هاییکمتر به استراتژ يجیتاند یانبوم
اساس کنند و بر یآورخود را جمع همتاياندارند نظرات  يلاما در عوض تما ند،کنيم استقبال شونديها ارائه مشرکت
 با .Talwar, Talwar, Tarjanne &) (Dhir, 2021دهندميخود را انجام  یهاانتخاب شانهمتايان نظرات يابيارز

 يتاحساس هو يجیتاند یانبومکنندگان احتمال وجود دارد که مصرف ينا ی،محور امروزیتکنولوژ یایتوجه به دن
 ,Zanon, ) Scholl-Grissemannکنند یانب ينآنلا یهاشدن در کانال یربرند با درگ يک ياشرکت  يکخود را با 

Kallmuenzer, Kleinhansl & Peters, 2019). وچند جانبه  یهاتوسط پلتفرم يجیتاند یانبوم يتاحساس هو 
 ينآنلا یهامشارکت در کانال یرا برا يجیتاند یانبومافراد  ياجتماع یازهایکه ن شوديم يتتقو ياجتماع یهارسانه

به  يیدو تا يرشپذ اسکه احس، ((Zanon et al., 2019 شونديم شانعزت نفس يشو باعث افزا کننديبرآورده م
داشته باشد احتمال  برندبه  يکيکننده احساس نزدچه مصرف شود هريم ياجتماع یهاباعث تعامل رسانه برند يک
 Bargoni, Kliestik, Jabeen اشترا  بگذارد راوجود دارد که فرد با اطلاعات ارائه شده توسط آن منبع  یشتریب

& Santoro, 2023)).  

 بومیان دیجیتال. 2-2
سل   سل        Zو Yبومیان ديجیتال از دو ن شند. ن سل  94-1980)متولدين Y مي با ( با 2010-1995)متولد   Z( و ن

های  ها در سازگاریهم بزرگترين گروه مصرف کننده در جهان هستند که بازار بزرگي را تشکیل مي دهند. اين گروه  
 ( Relja, Wardکنندتعاملات بازارشان ايجاد مي  اند و تغییرات اساسي را در  های مصرف درگیر شده  فناوری با شیوه 

(& Zhao, 2023. باورها،  ها،ی ارزشدوره خاص است که دارا يکاز افراد متولد شده در  يگروه ،ينسل گروهيهم
ها، تحولات مانند جنگ یروني،ب يدادهایرو "کنندهیینتع یهالحظه"هساتند که از   يکسااني  يدو رفتار خر هانگرش
صاد  ییراتتغ ي،اجتماع شرفت و پ یاقت ش  یقو يکيتکنولوژ یهای شکل     ينا ست. مرحله   23تا  17آنها ) یریگشده ا

 يکها، باورها، انتظارات و رفتارها عموماً در طول عمر ارزش ينا (Agrawal, 2022).شااان اساات يسااال( از زندگ
سل  يتو هو مانندينسل ثابت م  کننده، آنها ممکن مصرف  ینهدر زم ، (Arli & Pekerti, 2016)کننديم يجادرا ا ين
 یبرا يکل یمبنا يکفرض به عنوان  ين. اگذارندمي یرتأث يدو رفتار خر يدخر یبر الگوها يتوجهقابلطور اساات به
در   ين،بنابرا (Chaney, Touzani & Ben Slimane, 2017). شااوديکننده اسااتفاده ممصاارف یبندیمتقساا
 یهادهيهر نسل با ا يرااست، ز یکنندگان خاص ضرورهدف قرار دادن مصرف ینسل برا يک هاییزهها و انگارزش

صربه  سبک زندگ  یفردمنح ست  تمايلکه  يدر مورد نوع   ( ,Lissitsa & Kolشود يم يتبه آن را دارند هدا یابيد

سل  یهايژگي، وZو نسل   Yنسل  ، بومیان ديجیتال جوان دو نسل . 2021) س  ين های نسبت به نسل   متفاوت یاریب
سعه   هایشوند. آنها در دوران نوآور يم معرفي "يجیتالد انیبوم یناول"به عنوان  Y سل که ن  ود دارندقبلي خ و تو
 Z نسل حال، جوانان ينابا  (Agrawal, 2022).دیدنرس  ياطلاعات و ارتباطات به سن نوجوان  هاییدر فناور يعسر 
شده  يجیتالد انیبوم يدترينجد"را  صره خود را در م يکه تمام زندگ ندناممي "متولد  همراه و  یهاها، تلفنيانهرا حا
سباب  يرسا  کسب   یخود برا يدر زندگ یشرو هوشمند نقش پ  یها. تلفناندهکرد یسپر  يجیتالد یها و ابزارهایبازا
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 یشتری اطلاعات ب بهآنها  کننديآنها عمل م یضرور  يکدارند و به عنوان ابزار و شر  ياجتماع یهااطلاعات، شبکه 
 ياعتماد به نفس، متک یدارا Y نسل نندگان کمصرف  (Agrawal, 2022). دارند يگروه ها دسترس   يرنسبت به سا  

مطابقت داشته باشند.    شان ندگيو سبک ز  یتشخص   با کنند کهيرا انتخاب م يبه خود و مستقل هستند و محصولات   
دارند و برندها را در آن دنبال  یاگساااترده ياجتماع یهاکنند و شااابکهيگرا معاشااارت م یجامعه ماد  يکآنها در  

د که بار انیدهگروه در دوران رکود به سن بلوغ رس   ينکه ا دهدينشان م  یرطالعات اخم (Agrawal, 2022). کننديم
سودمند انگ  یجه،در نت دارندرا « کمتر و ثروت کمتر هایييدرآمد کمتر، دارا» يمال آنها را تا حد  يدخر هاییزهاهداف 
 ينکنند، و به خرده فروشان آنلايتمرکز م ياطلاعات فن یآنها به شدت بر رو يد،خر یندر ح کننديم يتهدا يادیز

 (Pentecost, Donoghue & Thaichon, 2019). دکننيم اعتماد
گويند، زاره نیز ميهها هستند که به آن  Yاند، به اصطلاه نسل   متولد شده  2004تا  1980های کساني که بین سال  
شته   و تمايل دارند احساس منحصر  شان قبل از هر چیز مادی ارزش قائل هستند   آنها برای تجربیات به فرد بودن دا

را دوساات  باشااد کنندهفلگیرطنز، کنايه و هر چیزی که غاباشااند، بنابراين از برندها انتظار زيادی دارند. آنها عاشااق 
 گذارند.به اشترا  مي  و ،کنندو دوست دارند اولین کساني باشند که برندها را کشف مي     ،ها کنجکاو هستند دارند. آن

ست که مي    سلي ا شد، بنابراين آن      اين ن شته با صر به فرد و متفاوتي دا ساس منح ساس جمعي   ها يکخواهد اح اح
شه  صد از جمعیت جهان   24ها هزاره. (Marugán Solís & Martín Critikián, 2023)دار دارند ري شکیل  ردر ا ت
ماعي توجه خاصااي های اجتد، و به شاابکهدهنکنندگان را تشااکیل ميها که حدودا نیمي از مصاارفدهند، هزارهمي

سل   Sullivanدارند. به گفته  سل  Y، تفاوت بین ن ست که  تر مصرف های قديميو ن کنندگان در اين واقعیت نهفته ا
را بومیان  Yد، اعضای نسل کننهای اجتماعي را دنبال ميبومرها شبکهبرابر بیبي 12و  Xاحتمالا آنها سه برابر نسل 

ذراندند: فناوری اطلاعات گنامند، زيرا آنها اولین نساالي بودند که تمام زندگي خود را در محیط ديجیتال ديجیتال مي
حداقل يک نمايه شخصي  97/0دهد. اکثريت قريب به اتفاق آنها عمیقاً نحوه زندگي و کار آنها را تحت تأثیر قرار مي

ند       ماعي دار که اجت . (Pencarelli, Ali Taha, Škerháková, Valentiny & Fedorko, 2020)در يک شاااب
اند، که در مند شدهاز افزايش در دسترس بودن محصولات سفارشي و خدمات شخصي بهره  Yکنندگان نسل  مصرف 

ست. آنها   م« خواهنداکنون آن را مي»و « خواهندهمه چیز را مي»میان چیزهای ديگر، در اين که آنها  شده ا نعکس 
س   شخیص پیام تبلیغاتي ب شخیص دهند   انند محتوای معتبر تبلیغاتتویار خوب هستند، مي در ت به تايید نیاز دارند.  وت

سريع و راحت مي نوآورانه ،آنها محصولات بهتر  شبکه خواهند. فعالیتتری و حد امکان  ای اجتماعي برای اين ههای 
 .(Pencarelli et al., 2020)اهمیت دارد « همیشه متصل»نسل 
جمعیت زيادی  Zاند. نسل  متولد شده  2010تا  1995های شود که بین سال  به گروهي از جواناني اطلاق مي Zنسل  
سل   .(Li & Hasnah Hassan, 2023)دارد  سل بعد از هزاره  Zن ست. همچنین به عنوان    ن سل قبل از آلفا ا ها و ن
سل   شن جنر یآيا  1، زومرهاZن ست   نشو شناخته مي  2ي سلي ا ست.      د. اين اولین ن شده ا صر ديجیتال بزرگ  که در ع

سل     فناوری به ستفاده مي  Zشدت توسط ن سل   شود، و از آنجايي که به نظر مي ا سد ن سل  Zر های قبلي متفاوت از ن
سل يک چالش را ارائه مي رفتار مي ست بر رفتار مصرفي    کند زيرا اين تفاوتکند، اين ن شان ممکن ا شان  ها در رفتار

صیل   اين گروه (Popa et al., 2023).نیز تأثیر بگذارد  سني تح ها ترين گروهترين و مرتبطترين، متحر کردههای 
 .(Naher Shetu, 2023)کنند مشکل است زيرا آنها قبل از خريد تحقیق و مقايسه مي  Zگذاری نسل  هستند. هدف 

های قبلي نسبت به عوامل  نسبت به نسل   Zرسد نسل   گرا است. به نظر مي همچنین يک نسل بسیار عمل  Z نسل  
                                                      
1. Zoomers 
2. iGeneration 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405، اولشماره دهم، سیزدوره  25

 

پردازد. به همین دلیل، آنها برندهايي را ترجیح و بیشتر به کارهای داوطلبانه مي  ،تر است محیطي و اجتماعي حساس 
شبکه  به طور فعال که ،دهندمي ستند،  درگیر  صرف های اجتماعي ه سل  در واقع م اعتماد  مورد روابط Zکنندگان ن

شتری با برندها  شارکت بی شبکه   يي دارند که م شترا  مي شان را در  گذارند. علاوه بر اين، های اجتماعي خود را به ا
سل   سبت به اجرای فعالیت  Zنگرش ن شبکه ن شرکت   های  سط  ست. برای آنها، اجرای  های اجتماعي تو ها مثبت ا

تنها در صورتي قصد خريد    Zکنندگان نسل  های اجتماعي انگیزه کافي برای خريد نیست. مصرف  های شبکه فعالیت
شود  شرط که پیش ،محصولات را دارند  سلي  (Pencarelli et al., 2020)های قیمت و کیفیت برآورده  . اين گروه ن

های اجتماعي و استفاده از رسانه   ،بیش از هر گروه ديگری مستعد برانگیختن حس حسادت و مقايسه اجتماعي است    
 .(Sharma, Singh & Pratt, 2022)ف کالاهای لوکس اعتقاد دارند برای به رخ کشیدن تجربیات خود از مصر

سال     سل آلفا که از  شد  2011ن ستند  يجیتالد %100، آنها ندتا به امروز متولد  سط     یطيو در مح ،ه شده تو احاطه 
 یهایشرفت ها پگذارد. آنيم یرآنها تأث یهاها، عادات و مهارتبر نگرش ين. اردرشد خواهند ک  یمجاز یهایتواقع

 ،آينديبه حساب م يديوکننده وها از قبل از تولدشان مصرفرا تجربه خواهند کرد. آن يادیز يجیتاليو د يکيتکنولوژ
با . باشااد برايشااان یتکه مورد علاقه و جذاب ،کنند یدارا پ ييمحتوابه دانسااتن نحوه خواندن  یازن دونب تواننديو م

ست  یعيگذشت زمان، آنها به طور طب  شت. آنها فناور  4گوگل هوم يا 3الکسا  مانند يصوت  یارهایبا د  یتعامل خواهند دا
صور نم  يکرا به عنوان  شه آنها هم یبرازيرا کنند. يابزار ت ست، آنها ه    ی شته ا  يزندگ یبرا يگریراه د یچوجود دا

تلفن جوان هسااتند تلفن همراه خود را ندارند، اما از  یليکه هنوز خ يينساال از آنجا ينچه افراد ا اگر، شااناسااندينم
 .(Marugán Solís & Martín Critikián, 2023)کنند ياسااتفاده م ديگرانارتباط با  یبسااتگان خود براهمراه 

سل  سل  تر،يميقد یهابرخلاف ن صاد  ن سته   ينبه والد یآلفا هنوز از نظر اقت آنها تابع  يدخر ين،. بنابراهستند خود واب
شد شان مي ينافق والدتو صرف    با ستقلال مادی و فکری در خريد و م شان ندارند از اين جهت در اين پژوهش  و ا

 . اندمورد بررسي قرار نگرفته
 

  پژوهش تجربی پیشینه. 2-3
به استفاده از   یشتری ب يلتما يجیتالد یانبومکنندگان که مصرف  ،دهدينشان م  Popa et al., (2023)ي اصل  يجنتا

که  هساااتند يقبل یهانسااابت به نسااال يمتفاوت عوامل یرو تحت تأث ،خود دارند يدخر ينددر فرآ ينآنلا یهاکانال
سته  يدبودند. عادات خر یحيترج ينآنلا ريدخ یهاکانال سبت به     متفاوت یهایبندبا توجه به د صول، نگرش ن مح

 & Hermawan, Karjo, Hapsari Wijayantiيجنتا  .( (Popa et al., 2023دارند  به پرداخت   يل برندها و تما   

Napitupulu (2023) اسااتفاده،  يقکه از طر ،بودند يوتیوبکنندگان از کاربران فعال پلتفرم نشااان داد که شاارکت
 ينا يج. نتاشااونديو ارهار نظر شااناخته م یگذاررفتار اشااترا  ،یحيترج یمشااتر ، نوع محتوا یهاتعداد کانال

 یها براشرکت یممکن است برا يوتیوب، يقاز طر يژهوبه ینگمارکت ينفلوئنسر که استفاده از ا  ،دهديمطالعه نشان م 
ی  ها يافته   .( (Hermawan et al., 2023باشاااد ید  آنها به بازار هدف بالقوه مف      يل جوان و تبد  يان جذب مشاااتر 

Djafarova & Foots (2022)  و دندار ينسبت به آگاه  بیشتری  يلتما يجیتالد یانبومدهد که يپژوهش نشان م 
که به اشاااترا   ينو منابع آنلا ياجتماع یهادر رساااانهاطلاعات ها، قرار گرفتن در معرض نامحدود توساااط گروه
 ياقلام اخلاق يدخر یبرا يندهآ يلبازار هدف نشان دهنده تما يناز ا يمال ی. آرزوهادنشويم يتهدا شود،يگذاشته م
کند. با يرا برجسته م  يجیتالد یانبومدر نسل   يسبک زندگ  یهاشده، انتخاب  شناخته  یلا است. روندها با ارزش با

                                                      
3. Alexa 
4. Google Home 
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تال د یان بوم ينکه بر ا ید کأت  ند      يجی ند انجام   يکه م  یهر کار  يمرحله از زندگ   ينو در ا ،در جامعه آگاه هسااات توان
تأث    يم تا  ند  ند     یرده گذار بت ب تا  .( (Djafarova & Foots, 2022مث  & ,Sanjari Nader, Yarahmadiيجن

Baluchi (2020)  شان م صرف   ين سط روابط با م شبکه  يکنندگان در جوامع برند مبتندهد که تو  ياجتماع یهابر 
 Sanjari Nader etشود يکننده به برند محسوب م اعتماد مصرف  يشراهکار در جهت افزا ينترو مناسب  ينترمهم

al., 2020) ).  نتايجHaghighi Nasab, Ahadi & Haghdadi (2020)  بیانگر آن است که پیوندهای اجتماعي با
ثر برای افزايش مشارکت ن برای همکاری و مشارکت، عاملي مؤثیرپذيری، حمايت از ارتباطات و به رسمیت شناختتأ

صرف  سب و کارها از طريق پیوندهای اجتماعي مي   کنندگان در گروهم ستند، ک از مرتبط توانند ادرا  های آنلاين ه
کنندگان ثیر قرار دهند. هنگامي که مصاارفتأکنندگان نساابت به تبلیغات را تحت بودن و ادرا  از ارزش مصاارف

تبلیغات را مفید، با ارزش و مرتبط با محصاااول و خدکت مورد نظر در  کند به آن توجه کرده، بر تبلیو مورد نظر           
شاهده لايک  کلیک مي شتری به م ساس مثبت   امنتها و ککنند و تمايل بی ضای ديگر گروه دارند، در نتیجه اح ها اع

آيد. واکنش مثبت به کاربر، نمايانگر حمايت         به تبلیو مورد نظر خواهند داشااات و قصاااد خريد در آنان به وجود مي     
شااخصااي يک کاربر به آنچه در آن تبلیغات وجود دارد، اساات. به اين ترتیب کاربر علاقه بیشااتری به محصااول يا  

شت و هنگامي که زمان خريد فرا مي   خدمات، ت شبکه خواهد دا سد، احتمال آن که کاربر، آن برند را به  بلیغات اين  ر
  .( (Haghighi Nasab et al., 2020ساير برندها ترجیح دهد بسیار زياد است
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شان م  Confetto, Covucci, Addeo & Normando (2023) يجنتا  یکه قرار گرفتن در معرض محتوا ،دهدين

 یها در رساااانه برند   يجبه ترو  يل بر تما  و ،گذارد يم یرتأث يجیتال  د یان بوم بر رفتار مصااارف  ياجتماع  یها رساااانه 
 ( Confettoشوند مينظر گرفته دريجیتال د یانبوم مصرف از  يتبه عنوان حما ين،و بنابرا ،یرگذار است تأث ياجتماع

et al., 2023). يجنتا  Burnasheva & Yong (2020) یهااستفاده از رسانه ینب یکه ارتباط مثبت و قو شان دادن 
صو  ي،اجتماع صرف آنلا  يرتطابق ت صو  ي، در حالوجود دارد يناز خود و م  یانجيبه عنوان م یزاز خود ن يرکه تطابق ت

 یلدر تحل ين،. علاوه بر اکنديآشکار عمل م  ينو مصرف آنلا  ياجتماع یهااز رسانه  یاکره یهااستفاده هزاره  ینب
س  شده، يلتعد گرییانجيم صو  ینب یرم  تریها با عزت نفس بالاتر قوهزاره یبرا يناز خود و مصرف آنلا  يرتطابق ت
مشااخص   Bargoni, Kliestik, Jabeen & Santoro (2023)مطالعه .( (Burnasheva & Yong, 2020بود
هوش  يلکه اثر تعد ،دهديو نشان م ،گذارديمثبت م یرها تأثهزاره يدبر قصد خر یهاشرکت هایيژگيکه و کنديم
به و  ،گذارديم ثبتم یرنسل تأث  ينهمتا به همتا بر ا پذيرشو  یکيالکترون ایتوصیه  یغاتتبل يقتنها از طر يجیتاليد

بر  Y نسال  ين،آنلا يدهنگام خر Bargoni et al., 2023) ). Agrawal (2022)کنديکننده کمک مرفتار مصارف 
صم  سل  کند ويتمرکز م يمنطق یماتت ست م   يادگیری،لذت،  Z ن شاف را به د سل  آورد وياکت  یاتشامل تجرب  Y ن
 یبالا يساک ر یبه اشاترا  گذاشاته شاده اسات، هر دو گروه دارا     ياجتماع یهاکه در رساانه ،اسات   يواقع يدخر

 یهاهزاره هنشااان داد ک Myers & Sadaghiani (2010)نتايج پژوهش  .( (Agrawal, 2022محصااول هسااتند
سا  یشتر ب یاکره و  ينآنلا یرفتارها ياجتماع یهارسانه  یراتبا توجه به تأث .هستند  ينآنلا يدخر یرها درگگروه يراز 
 .( (Myers & Sadaghiani, 2010موقع اسااته و بهیقابل توج ياجتماع یهادر رسااانه یاکره یهاهزاره يدخر

Kim & Kim (2020) لوکس یبرندها یکيخدمات الکترون یفیتک يابيو ارز یسازمفهوم»تحت عنوان  يپژوهش »
مد   یها يت وب ساااا یبرا یکياز توساااعه تجارت الکترون   يگام مقدمات    يک  ید مطالعه با تاک     ينا يجانجام دادند. نتا   
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های  يافته   .( (Kim & Kim, 2020دهد ينشاااان م يان مشاااتر ينو آفلا ينآنلا ینرا ب يادی لوکس، شاااکاف ز 
Mohammadi, Vazifedoost, Hamdi & Hosseinzadeh lotfi (2022)     های  نشاااان داد که ابعاد شااابکه

و همچنین  ،کنند اجتماعي )منافع تجربي و منافع عملکردی( نقش مهمي در تعیین روابط برند آنلاين افراد ايفا مي      
های اجتماعي بر روابط برند آنلاين تأثیر مثبت و      گر و متغیرهای شااابکه  تجربه برند آنلاين به عنوان متغیر تعديل     

به اين نتايج    Mohammadi et al., 2022) ). Ghanaat Rahimnia & Kafashpoor (2022)معناداری دارند  
های اجتماعي، از طريق تصااوير شاابرد فروش رسااانه های اجتماعي و پیکه محتوای تبلیغات رسااانه نددساات يافت

کنندگان تاثیر مثبت و معناداری دارد. تصوير احساسي و عملکردی احساسي و عملکردی برند بر قصد رفتاری مصرف
ند. مي           ها دار بل توجهي بر ديگر متغیر تاثیرات ق یانجي،  به عنوان متغیر م ند  غات و  بر توان از طريق محتوای تبلی

های اجتماعي، تصوير مثبتي از برند ايجاد کرد و ابزاری مؤثر در جهت برانگیختن قصد   در بستر رسانه   پیشبرد فروش 
 .( (Ghanaat et al., 2022شوندکنندگان تلقي ميرفتاری مطلوب در بین مصرف

 

 پژوهش شناسیروش. 3
سال   سناد    یلتحلويه، تجز1969در  سط مجله ا  ،بیبلیومتريکدر  یهشد. گام اول  يطراح  Pritchard بیبلیومتريک تو
ست،    یآمار یلو تحل يهتجز خاص مرتبط  موضوعات که به  يدر مقالات پژوهشبر  یدبا تأککه سوابق بیبلیومتريک ا

 يکآن در  يعلم يتوان با نگاه کردن به خروجيدر طول زمان را م موضوع يک یشرفت توسعه و پ  يهستند. چگونگ 
بیبلیومتريک  یلکه از تحل يتعداد مقالات یر،اخ یهادر سال  .Arora & Chakraborty, 2021)) یدسنج  يدوره زمان

 ي،سانت  یاتادب يبا روش بررسا  يساه در مقا، بوده اسات  يشرو به افزا کنند،ياساتفاده م  يعلم یقعنوان ابزار تحقبه
کند، در   یل و تحل يه مختلف تجز های يدگاه  کرده و د ازشرا پرد یات از ادب يادی حجم ز تواند يبیبلیومتريک م  یل تحل
و  دهد، در واقع تجزيهارائه مي يتجسم يجقابل اعتماد و نتا یهاداده یلو تحل يهتجز يجکه به طور همزمان نتا يحال
ست،    یرگذارتأث یايندهبیبلیومتريک به طور فزا یلتحل شته، به     ینيبیشآن در پ يتمز یلو به دل شده ا سعه ر روند تو

مطالعه حاضر   (Li & Hasnah Hassan, 2023) شود يم يتلق يعلم یدستاوردها  يابيارز یبرا مؤثر يعنوان روش 
توساااط محققان   WOS. گیرديرا در نظر مWeb of Science (WOS) از آمده دساااتساااوابق بیبلیومتريک به  
که  دهديها را ارائه ماز ابرداده یامجموعه يراز شود، يداده مرتبط در نظر گرفته م يگاهپا يکبیبلیومتريک به عنوان 

و  یفيتوصا  هاییلاز تحل یبيدر ترکرا  يژهمرور بیبلیومتريک موضاوعات و  شاکل از مطالعه مهم هساتند،   ينا یبرا
سطح مختلف ارائه م   یاشبکه  سه  سندگان ، )ب( نوکشورها که عبارتند از )الف(  شود يدر  ستناد  مقالات پرو )ج(  ي  ،ا

مانند تعداد  یفيتوص یارهایسطوه با استفاده از مع يناز ا يکهر انجام شد که  Rنويسي برنامهکه اين بخش با زبان 
 یبرداراز نقشااه یفي،توصاا یهایلمطالعه علاوه بر تحل ينا. شااونديم یلتحل يهدر هر نشااري کل یوندپاسااتنادها و 

ساااخت و  یبرا VOSviewer افزارنرم .کندياسااتفاده م VOSviewerشاابکه با اسااتفاده از  یلتحل یبرا یکيگراف
 يريتآن در مد یبرداربرتر نقشااه ييتوانا یلاسااتفاده شااد، در درجه اول به دل بیبلیومتريک  یهاداده یبردارنقشااه

شه ينا یلو به دل ست هااز داده يمجموعه بزرگ  يکه هم به راحت دهنديرا ارائه م یقياطلاعات دق يخروج یهاکه نق
ست  ضر   .قابل در  و هم جذاب ا ص  پژوهش يکپژوهش حا ست. رکوردها از   با روش بیبلیومتريک یليتحل یفيتو ا

 ،واقعدر .اسااتخراج شااده اساات 2023تا  2008سااال از Web of Science (WOS) داده  يگاهپا يمجموعه اصاال
سال   يمطالعات مرتبط کم شت  2008قبل از  سال   یندر هم، وجود دا عنوان توان به يرا م 2015تا  2008حال، از 

گروه  ينو قدرتمندتر ينبه بزرگتربومیان ديجیتال  2023تا  2016از ساااال  ،مرحله رشاااد آهساااته مشاااخص کرد
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 Luxury goods*" or "Luxury brand*" orفرمول جسااتجو شااامل   اند.شااده  يلکننده جهان تبدمصاارف 

"Luxury product*" or "prestige brand*" or "Luxury market*" or "Luxury marketing" or "social 

media" or "social network*" or "social networking" or "social platform*"   و"generation z" or 

"generation y" or "millennial*" or "digital native" or "digital generation" شد مي ستجو با  ی. با ج
و با  1225مقاله، رکوردها  یلتررکورد به دساات آمد. پس از اعمال ف 1365در قساامت موضااوع،   یدیکلمات کل ينا

فاده از زبان انگل   عداد ف  یساااي،اسااات به    یلترت با ف  ،ید رسااا 1036مقالات   "management" یرده اساااناد  یلترو 

"communication" "education & educational research" "hospitality, leisure, sport & tourism" 

"human geography" "anthropology" "social reform" "Bibliometrics, Scientometrics & 

Research Integrity" "telecommunications" "sustainability science" "operations research & 

management science"  س  694تعداد مقالات به ستناد   یزانو حداقل م یدر مقاله آورده  71 يخروج يتاًنها که 15ا
خاص  یقاتيتحق ینهزم يکتوسعه و توجه   یتتواند منعکس کننده وضع يمقالات منتشر شده م  استنادهای  تعداد  شد. 

شد. هر چه تعداد   ستادها  با شتر مقالات با شد،  ی شان دهنده  با شتر توجه ب ن ضوع مي  ی شد که در تجزيه و  در آن مو با
که مقالات از اعتبار مناسبي برخودار هستند.    است  استناد به بالا در مقالات نشان دهنده آن   15 بیبلیومتريک تحلیل

 ارائه شده است. 1خلاصه روش پژوهش در شکل 

 
 شناسی(. رویکرد روش1)شکل 

 

 تحلیل عملکرد. 4
به تحلیل توصیفي و بررسي عملکرد حوزه   Rنويسي  زبان برنامهو  VOSviewerافزار نرم در اين بخش با استفاده از 

ستناد  های پرمقاله 3نويسندگان مولد و جدول   2پنج کشور پراستناد، جدول    ،1در جدول  ،ته شده است  علمي پرداخ ا
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 اند.در اين حوزه علمي معرفي شده

 پراستناد کشورهای .(1)جدول 

 میانگین استناد به مقالات استناد کلی تعداد کشور
 25 4508 181 آمريکا

 10 1427 63 هند

 20 1273 61 انگلستان

 17 841 39 استرالیا

 12 573 39 چین

 های پژوهشیافتهمنبع:               

 نویسندگان مولد (.2) جدول

 h-index I10-index تعداد استناد کلی تعداد نویسنده

Duffett, Rodney  6 307 16 23 

Jain, sheetal 6 113 9 9 

Ozuem, wilson 5 97 24 50 

 های پژوهشیافتهمنبع: 

 های پراستنادمقاله (.3)جدول 

 سال مجله نویسندگان
استناد 

 جهانی
Xiang, Magnini & Fesenmaier يو خدمات مصرف يمجله خرده فروش  2015 311 

Kamboj, Sarmah, Gupta & Dwivedi اطلاعات يريتمد الملليینمجله ب  2018 298 
Ul Islam & Rahman  224 2017 یکو انفورمات یکماتتلهمجله 

Barry, Marzouk, Kyrylo, Deirdre & 

O'Keeffe  170 2016 يحيآموزش علوم تشرمجله 

Molinillo, Liebana-Cabanillas, 

Anaya-Sanchez & Buhalis  144 2018 یگردشگر يريتمدمجله 

Liu, Wu &  Li سفر یقاتمجله تحق  2019 140 
Duffett  131 2015 ينترنتيا یقاتتحقمجله 

Koch, Frommeyer & Schewe  115 2020 يداریپامجله 
Reinikainen, Munnukka, Maity & 

Luoma-aho, 
يابيبازار يريتمجله مد  2020 113 

Liu, Liu, Yoganathan & Osburg  ییراتو تغ یفناور بینيیشپمجله 
 ياجتماع

2021 111 

های پژوهشیافتهمنبع: 

 ترسیم نقشه علم .5

 رخدادی واژگانهم یبندخوشه یلتحلویهتجز. 5-1
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کلمات  يانجام شد. با در نظر گرفتن همزمان یتکرار یدیکلمات کل يعتوز يبررس یهمزمان برا یلو تحل يهتجز يک
کلمات  يهمزمان یلو تحل يه. تجزشده است یینموضوعات در مطالعات تع ينتردر هر مقاله، مرتبط يسندهنو یدیکل
 ( ,Pereira, Bamelکنديحوزه خاص کمک م يکدانش در  یستمس يک يساختار مفهوم یمبه ترس یدیکل

(Temouri, Budhwar & Del Giudice, 2021. و  یشروپهای پژوهشدر  محققان از موضوعات  يشافزا یبرا
را  یا، نقشه2ل شک(. (Donthu, Kumar, Mukherjee, Pandey & Lim, 2021است  یدآنها مف يندهآ یرهایمس

 Webها از پايگاه داده پس از استخراج داده دهد.يم انرا نش يسندگاننو یدیکلمات کل يکه همزمان ،دهدينشان م

of Scienceها به منظور تحلیل بیبلیوگرافي، به نرم افزار ، دادهVOSviewer بتوان ساختار و شبکه  ، کهمنتقل شدند
، 2انتخاب شد. شکل  15مقاله با استناد  71استناد،  1365در اين پژوهش از مجموع  ،اجتماعي علمي را ترسیم کرد

 یبندگروه يربه شره ز يبه چهار خوشه رنگ یدیشبکه کلمات کل گذاشته است. شه اصلي را به نمايشچهار خو
 یهایزهانگمربوط به  یدی: کلمات کلسبز( 2) يجیتالد یانبوم يدخر یتوضع: کلمات مرتبط با عوامل قرمز( 1شود: )يم
 یانبوم يداطلاعات خر یکننده فناوریینعوامل تعروشن:  ي( آب3)ي اجتماع یهارسانه در يجیتالد یانبوم يدخر
هر خوشه، ما  یدر  محتوا یاست. برا یتالجيد یانبوم يدبر خر ياجتماع یهاشبکه یرثأت: شامل زرد( 4) يجیتالد

 یلو تحل يهتجز ین. ما همچنيمکرد یهو نحوه اتصال آنها تک يموضوع یبندبه کلمات متداول برتر در هر گروه
 یهاینهتا زم يمکرد یبهستند ترک یدیآن کلمات کل یکه حاو یهاسناد اول یمحتوا یلو تحل يهرا با تجز یاخوشه
 يشينمایشو پ یمها را خلاصه کنآن یشرفتو پ يجیتالد یانبوم يدبر خر ياجتماع هایشبکه یرثأت یدیکلهای پژوهش
بحث قرار خواهد مورد ،خوشه رمطالعات مربوط به ه ی،بعد یهادر بخش یم.ارائه ده يآت هایپژوهش یرهایاز مس
 . گرفت

 
 واژگان رخدادیهمنقشه شبکه اجتماعی  (.2)شکل 

 وضعیت خرید بومیان دیجیتال : 1خوشه . 5-2
های محتوای ها و تعريفدر اين خوشااه، نظريه ،مي باشاادترين خوشااه مقاله و پر تراکم 26با رنگ قرمز،  1خوشااه 
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و همچنین، عواملي که خريد کالاهای لوکس بومیان ديجیتال  ،تولید شااده توسااط کاربر توضاایح داده شااده اساات 
 یشااده اساات. متغیرها گذاری نام« يجیتالد یانبوم يدخر یتوضااع»بنابراين، اين خوشااه . شااده اساات  يبررساا
 شود.مشاهده مي 4در جدول  ،خوشهشده در اين ناساييش

 1آمده از خوشه دست(. متغیرهای به4)جدول 

متغیر به 

 فارسی

متغیر به 

 انگلیسی
 استناد

پیوند 

 کلی
 منبع

ها،  بینيپیش
پیشینیان، 
 سوابق

Antecedents 36 195 Sari, Hasan & Oesman (2022) 

نگرش، طرز 
 برخورد

Attitude 26 140 Orea-Giner & Fuste-Forne (2023) 

ها، نگرش
 هاگرايش

Attitudes 36 158 Ho, Chen & Chu (2022) 

 Behavior 81 379 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) رفتار، اخلاق
 Brand 25 124 Trang, McKenna, Cai & Morrison (2023) برند، نام تجاری

 & Consumers 55 284 Rungruangjit, Chankoson کنندگانمصرف

Charoenpornpanichkul (2022) 
 Consumer 15 77 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) کنندهمصرف

-Consumption 49 217 Cabeza-Ramirez, Fuentes-Garcia, Cano مصرف

Vicente & Gonzalez-Mohino (2022) 
 Customer تعامل با مشتری

engagement 
24 141 Helmi, Komaladewi, Sarasi & Yolanda 

(2023) 
 Equity 19 115 Wang, Yu, Zhu & Zheng (2022) انصاف

 Experience 33 169 Ortadeveci & Ozden (2023) تجربه
 Framework 15 71 Ho, Chen & Chu (2022) چارچوب
 Y Generation y 136 616 Balogh & Mizik (2022)نسل 
هويت، 
 شخصیت

Identity 17 60 Trang, McKenna, Cai & Morrison (2023) 

 Image 20 86 Trang, McKenna, Cai & Morrison (2023) تصوير

 & Intentions 32 159 Rungruangjit, Chankoson نیات،  قصد

Charoenpornpanichkul (2023) 
 Luxury 19 84 Khan, Fazili & Bashir (2023) لوکس، تجمل
 Perceptions 20 71 Wong & Park (2022) ادراکات

 Personality 22 104 Colmekcioglu, Dedeoglu & Okumus شخصیت

(2023) 
 & Purchase 23 115 Rungruangjit, Chankoson خريدرفتار  

Charoenpornpanichkul (2023) 
 Purchase قصد خريد

intention 
35 203 Rungruangjit, Chankoson & 

Charoenpornpanichkul  (2023) 
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 های پژوهشیافتهمنبع: 

شه   شتر بدر اين خو ضع  ی صرف متمرکز بود  یتبر و شامل   که  ،م شتر  شینیان، پ ها،بینيیشپبی طرز  ، نگرش،سوابق  ی
که   اسااات يندی فرآ ،کننده رفتار مصااارف  باشاااد. ی ميبا مشاااتر  برند و تعامل    اخلاق ها، رفتار،  يشگرا ،برخورد
تا از برآورده ،اندازند يدور م يو حت فادهاست  يد،خود را انتخاب، خر یاتها و تجربيدهکنندگان کالاها، خدمات، امصرف 
سته  یازهاشدن ن  ضا  یهاو خوا شند.    يتخود ر شته با صم  دا صرف  در یریگیمت ست ز رفتار م بر نحوه  يراکننده مهم ا
 ( ,Helmiگذارديم یرخواهند کرد، تأث که اسااتفاده  ييمحصااولات، خدمات و برندها  يانو انتخاب مشااتر  يابيارز

(Komaladewi, Sarasi & Yolanda., 2023 .اندبزرگ شده  رونق اقتصادی  یاست که در عصر   ينسل  ،هاهزاره، 
را به متن  يربه مصرف دارند. آنها تصاو   يادیز يلو تما ،آشنا هستند   یافراد با فناور ينا ينترنت،با توجه به رواج اکه 
 ( ,Chen & Li, 2020; Zhouهساااتند يریو تصاااو يصاااوت یهارساااانه یرتحت تأث یقاًو عم ،دهنديم جیحتر

(Sotiriadis & Shen., 2023. دهنديم یلرا تشااک يابانبازار یکننده مهم براگروه مصاارف يکها هزاره ،واقعدر، 
 نداهشااد مواجه يشاابکه اجتماع هایيتو سااا یک، مانند رهور تجارت الکترونيکيتکنولوژ هاییبا تجربه نوآور که

(Wong & Park, 2022)کردن يکبا خواندن، لا ياجتماع یهاشبکه یهايترا در سا يزمان قابل توجه . اين نسل
شترا  گذار  شان گوشي مطالب روزانه در  یو به ا ها را قادر که آن (Colmekcioglu et al., 2023) گذراننديم هاي

ش  سازد يم س  یجه،در نت ،شوند  یرمتفاوت با برندها درگ يتا به رو صو  يشها به نمااز هزاره یاریب آل از خود و دهيا يرت
سه مقا شبکه  يگرانخود با د ي ستند    ياجتماع هایدر  سته ه صم که  ،واب صرف  یریگیمبر ت ها کنندگان و نگرش آنم

سبت به کالاها  ش   هزاره .(Wong & Park, 2022) گذارديم یرلوکس تأث ین سبک،  صیت ها  خود را از  يتو هو خ
صرف کالاها ب  يقطر صول   يکاگر  ،کننديم یانم ص    هويتخدمات با  يامح شد، آنها     يشخ شته با آنها مطابقت دا

 يابان  و بازار  يرانمد  ینسااال برا ينادر واقع  ،(Wong & Park, 2022) بپردازند  یبالاتر  یمت که ق  تمايل دارند   
 ییراتيکه منجر به تغ ،ندکنيرفتار م يقبل یهاکه آنها متفاوت از نسل  رسد يبه نظر م يراز .است  يچالش  یگردشگر 

خود،  يقبل یهابا نساال يسااهدر مقا ،( (Orea-Giner & Fuste-Forne, 2023شااوديکننده مدر رفتار مصاارف
دارند. قرار  ییرتغ يعو سرعت سر   یفناور یزهایمه چبا ه یو سازگار  يتر، راحتیقعم يلتما Zکنندگان نسل  مصرف 

سل   يزندگ یهابر تمام جنبه يجیتالد یطهنگام با مح گرفتن زود سرگرم  Zن شرت و انتظارات   ي،مانند آموزش،  معا
دهند به صورت يم یحترج Zنسل  ی، اعضاهای قبلينسلگذاشته است. برخلاف معاشرت چهره به چهره     یرسفر تأث 
 ( ;Gabrielova & Buchko, 2021یرندبازخورد بگ يگرانو کامنت از د يکلا يقمعاشاارت کنند و از طر ينآنلا

(Goldring & Azab, 2021; Zhou et al., 2023. 

 

 یاجتماع یهارسانه در یجیتالد یانبوم یدخر یهایزهانگ: 2خوشه . 5-3
 یانبوم ياجتماع یهااز رسااانه يدخر یهایزهانگبر  یشااترخوشااه ب يندر ا ،مقاله اساات 25با رنگ ساابز،  2خوشااه 

 ، رضااايت،بو يجیتال، درگیری، فیسد یانبوم، اعتبار، باور کردن، شااامل ساان  یشااترکه ب ،متمرکز بود يجیتالد

 Quality 20 109 Ortadeveci & Ozden (2023) کیفیت

 Scale توسعه مقیاس

development 
24 120 Amoah, Jibril, Bankuoru Egala, Keelson 

& Solomon  (2022) 
 Self 27 121 Trang, McKenna, Cai & Morrison (2023) خود

 Status وضعیت مصرف

consumption 
17 64 Shahid, Islam, Farooqi & Thomas (2021) 
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 .باشاد يم، انگیزه و مشاارکت  ها، هزارههای، رساانه نگار، اينساتاگرام، اينترنت، روزنامه ساوابق  ی، اطلاعات،خشانود 
 یشااده اساات. متغیرهاگذاری نام« ياجتماع یهارسااانه در يجیتالد یانبوم يدخر یهایزهانگ»بنابراين، اين خوشااه 
 شود.مشاهده مي 5در جدول  ،خوشهشناسايي شده در اين 

 2آمده از خوشه دستبه یرهایمتغ (.5)جدول 

 استناد متغیر به انگلیسی متغیر به فارسی
پیوند 

 کلی
 منبع

 Age 16 86 Ortadeveci & Ozden (2023) سن
 Communication 53 216 Ortadeveci & Ozden (2023) اتارتباط

 Credibility 15 81 کردن، باوراعتبار
Cabeza-Ramirez, Fuentes-Garcia, 

Cano-Vicente & Gonzalez-Mohino 

(2022) 
 Digital natives 15 36 Caratozzolo, Lara-Prieto, Hosseini بومیان ديجیتال

& Membrillo-Hernandez (2022) 
 & ,Engagement 42 175 Rungruangjit, Chankoson درگیری ذهني

Charoenpornpanichkul (2023) 
 & Facebook 86 359 Helmi, Komaladewi, Sarasi فیس بو 

Yolanda (2023) 
 Z Generation z 66 238 Ortadeveci & Ozden (2023)نسل 

 Gratifications 25 117 Ho, Chen & Chu (2022) يت، خشنودیرضا
 Information 40 185 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) ، سوابقاطلاعات

 & Instagram 21 106 Helmi, Komaladewi, Sarasi ينستاگراما

Yolanda (2023) 
 Internet 48 190 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) ينترنتا

 Journalism 17 41 Parahita & Pamungkas  (2023) ینگارروزنامه
 Knowledge 16 65 Roivainen (2023) دانش
 Media 47 212 Ortadeveci & Ozden (2023) هارسانه
 Millennials 151 578 Ortadeveci & Ozden (2023) هاهزاره
 Motivation 19 93 Ortadeveci & Ozden (2023) یزهانگ

 & Participation 20 71 Rungruangjit, Chankoson مشارکت

Charoenpornpanichkul (2023) 
 Performance 21 81 Roivainen (2023 ييکارا
 Sites 17 92 De Rycker & Abdul (2023) یهايتسا
 Social media 317 1131 Ortadeveci & Ozden (2023) ياجتماع یهارسانه

 یهايتسا
 ياجتماع یهاشبکه

Social 

networking 

sites 
25 115 

Yang, Hayat, Al Mamun, Makhbul 

& Zainol (2022) 

 
 Social networks 18 57 Balogh & Mizik (2022) ياجتماع یهاشبکه

 Students 21 71 Ortadeveci & Ozden (2023) آموزاندانش
 Twitter 23 88 Ortadeveci & Ozden (2023) يیترتو

 youth 18 53 Silveira, Morais, & Petrella (2022) جوانان
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 های پژوهشیافتهمنبع: 

مشخص شده است  يراکند، زيها عمل ماساس سال تولد آنافراد بر یبندگروه یبرا ایمقدمهعنوان به ،ينسل يهنظر
ص  یهاکه گروه ص    یهايژگيو يخا شتر  خا ساس تجرب  يم شابه ا  يفرهنگي اجتماع یاترا بر ا از  ،دانکرده يجادم

س  ينا ساس گروه  بندییمنظر، تق سل  یهابازار بر ا ست  ياز زمان دترکارآم ين شود     ا سن انجام  صرفاً با   ( ,Yangکه 

(Hayat, Al Mamun, Makhbul & Zainol., 2022  سل  يهطبق نظرکه ضا  ي،ن سل دارا  یاع ها، يژگيو یهر ن
و  ينترنتدر حال حاضر، ا . (Zhou et al., 2023) دندار يمشخص   يرفتار مصرف و انتظارات  يق،ها، باورها، علاارزش
کاربر  یلیارد، پنج م2022 يلتا آور»جهان هستند:  یتدو سوم جمع يباًروزانه تقر ياز زندگ يبخش ياجتماع یهارسانه
 65/4مجموع،  يناز ا ،دادنديم یلجهان را تشااک یتدرصااد از جمع 63در سااراساار جهان وجود داشاات که  ينترنتا
 ,Cabeza-Ramírez, Fuentes-García) «بودند.  ياجتماع  یها شااابکه  ندرصاااد کاربرا  93از  یشب يا  یلیارد م

(Cano-Vicente & González-Mohino., 2022. تا    یک و ت يیچتو ينساااتاگرام، ا يیتر،تو يوتیوب،بو ، یسف
ئه م  ینامحدود   يبا و تقر يرپذ انعطاف  یار بسااا يجیتالي د یطمح  ارتباط برقرار  يکديگر دهند که در آن افراد با    يرا ارا
شترا  م  يقو علا يزندگ يق،کنند و علايم صاعد  افزايش .(Bhandari & Bimo, 2022)گذارند يخود را به ا  یت

شده   آنلاين يابيداده است و منجر به رهور بازار  ییررا تغ يفعل يابيبازار یروندها ي،اجتماع یهاتعداد کاربران رسانه 
 یحرا ترج ينآنلا يدکنندگان جوان خرمصرف  که ،(Vrontis, Makrides, Christofi & Thrassou, 2021) است 
و در هر مکان و هر  ،کنديم ييجوهدارد، در زمان صاارف یشااتریب هایينهتر اساات، گزتر، ارزانراحت يراز دهنديم

ست. م    سترس ا صول به طور قابل توجه  یبرا ريباًتق ينارزش تراکنش آنلا یانگینزمان در د  يافته يشافزا يهر مح

 دهنديم تشااکیل را معاملات کل از ٪85اند و گسااترش را داشااته ينا یرهبرها و نساال هزاره Zاساات و نساال 
(Helmi et al., 2023). 

 کننده فناوری اطلاعات خرید بومیان دیجیتالعوامل تعیین: 3خوشه . 5-4
 يداطلاعات خر یکننده فناوریینبر عوامل تع یشااترخوشااه ب يندر ا ،مقاله اساات 17، آبي روشاانبا رنگ  3 خوشااه
طره،  ، قصااد، وفاداری، مدل،اطلاعات ، فناوریکنندهیینشااامل عوامل تع یشااترکه ب ،بود يجیتال متمرکزد یانبوم
شگری، اعتماد، پذيرش فناور يرشپذ ی، مدلآور، رضايت، فن نمونه شد بيم ایتوصیه و  کاربر ی، گرد  ينا ين،بنابرا ا
ست. متغ  گذاری نام «يجیتالد یانبوم يداطلاعات خر یکننده فناوریینعوامل تع»خوشه   سا   ییرهاشده ا شده  ييشنا
 شود.يمشاهده م 6در جدول  ،خوشه يندر ا

 3آمده از خوشه دستبه یرهایمتغ (.6)جدول 

متغیر به 

 فارسی
 استناد متغیر به انگلیسی

پیوند 

 کلی
 منبع

 يرش،پذ
 شدنيرفتهپذ

Acceptance 16 86 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) 

 Adoption 17 85 Arfis & Samadi (2022) پذيرش، اتخاذ

 Consumer کنندهرفتار مصرف

behavior 
16 81 Helmi, Komaladewi, Sarasi & 

Yolanda (2023) 
 Customer یمشتر يترضا

satisfaction 
15 88 Luong, Wu & Vo (2021) 
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 های پژوهشمنبع: یافته

صیه  صرف   یايدهپد ينتريجرا ،ایتبلیغات تو ست که در رفتار م ، (Yang et al., 2022)شود  يکننده با آن مواجه ما
سط     يارتباط یهایتاز فعال یاتواند مجموعهيم که شده تو شان دهد که معمولاً     ياشرکت   يکانجام  محصول را ن
ص    یرتجاریغ صو شا  .(Yang et al., 2022)شود  يدر نظر گرفته م يو خ صیه  به،به طور م  ینهمچن ایتبلیغات تو

صم  ينددر فرآ يمنبع اطلاعات ست  يدخر یریگیمت قبل و بعد  ییراتکنندگان عملکرد محصول، تغ که در آن مصرف  ،ا
تبلیغات   ينابع اطلاعات  چه م  هر .(Yang et al., 2022) یرند گيرا در نظر م يد خر یمتصااام یامدهای   و پ يد از خر
 .(Qonitah & Nuraeni, 2020)تر است  یش ب يدخر یماتآنها بر تصم  یرآشناتر و قابل اعتمادتر باشند، تأث   ایتوصیه 

شتن تجرب   همچنین  شترا  گذا سانه  يگرانسفر د  یاتبه ا  يکسفر تحر  یها را براهزاره يلتما ي،اجتماع یهادر ر
که  ،ها خوشااحال هسااتند هزاره یب،ترت یناساات. به هم يداز اطلاعات در مورد مقاصااد جد يو منبع مهم ،کنديم

شترا  م    یاتتجرب  ( ,.Siegel & Wang, 2019; Zhou et alدکننيها افتخار مو به آن گذارنديسفر خود را به ا

تر نسبت به بودجه سفر حساس کنند،يم يزیررا برنامه يسفر خانوادگ هاییتها فعال، هزارهZبرخلاف نسل . 2023)
 ( ,Hysaيابنددساات  بخشيتتجربه ساافر رضااا  يکاز قبل به  یقدق يزیربرنامه يقاز طر خواهنديو م ،هسااتند

(Karasek & Zdonek., 2021; Zhou et al., 2023نسال   اعضاای  ،واقع. درZ ، درآمد قابل  ،هانسابت به هزاره
  یها یت ها به فعال   اگرچه آن  ين،اند. بنابرا  کار نشاااده  یرویهنوز وارد ن يتوجهدارند و بخش قابل    یتصااارف کمتر

 (,Puiu, Velea, Udristioiu & Galloاندشده خود محدود يمال یتوضع یلمند هستند، اما به دلعلاقه یگردشگر

دارند، به  یها درآمد کمترآن رسااادينظر ممدت بهبازده و کوتاهمخاطب کم  يکمانند   Z نسااالدر راهر، . 2022)
 .(Zhou et al., 2023)یست مهم ن يشانبرا يگرد یهاتر هستند و سفر در حال حاضر به اندازه نسلحساس یمتق

 Determinants 19 93 Wang, Yu, Zhu & Zheng (2022) کنندهیینعوامل تع

 Gender 21 91 یتجنس
Cabeza-Ramirez, Fuentes-Garcia, 

Cano-Vicente & Gonzalez-Mohino 

(2022) 
 Information اطلاعات یفناور

technology 
15 78 Trang, McKenna, Cai & Morrison 

(2023) 
 Intention 32 159 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023 قصد

 ,Loyalty 41 241 Amoah, Jibril, Bankuoru Egala یوفادار

Sulemana & Solomon (2022) 
 Model 71 327 Ortadeveci & Ozden (2023) ، طره، نمونهمدل

 Satisfaction 43 238 Ho, Chen & Chu (2022) يترضا
 Technology 35 132 Ortadeveci & Ozden (2023) یآورفن

 يرشمدل پذ
 یفناور

Technology 

acceptance 

model 
15 78 Wang, Yu, Zhu & Zheng (2022) 

 Tourism 28 128 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) گردشگری
 Trust 55 283 Zhou, Sotiriadis & Shen (2023) اعتماد

 User acceptance 15 81 Wei, Luh, Huang & Chang (2021) کاربر يرشپذ

 Word of mouth 60 329 Yang, Hayat, Al Mamun, Makhbul ایتبلیغات توصیه

& Zainol (2022) 
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 های اجتماعی بر خرید بومیان دجیتالثیر شبکهتأ: 4خوشه . 5-5
یتال جيد یانبوم يدبر خر ياجتماع یهاشاابکه یرتاثبر  یشااترخوشااه ب يندر ا ،مقاله اساات 3، زردبا رنگ  4 خوشااه
 ينا ين،بنابرا .اشد بيمي اجتماع یهاشبکه  یهاو سايت  برخط ، آنلاين،هایزهانگشامل عوامل   یشتر که ب ،بود متمرکز
شه   ست. متغ  گذاری نام «یتالدج یانبوم يدبر خر ياجتماع یهاشبکه  یرثأت»خو سا   ییرهاشده ا  ينشده در ا  ييشنا

 شود.يمشاهده م 7خوشه در جدول 

 4آمده از خوشه دستبه یرهایمتغ (.7)جدول 

 های پژوهشمنبع: یافته

س  ،يجیتالد یانبوم سانه     یماهر فناور یارکاربران ب شدت به اطلاعات ر ستند که به   يمتک ينترنتو ا ياجتماع یهاه
 هاییباز يجیتال،د یهاچت ي،اجتماع یهاشااابکه ين،آنلا یهامدرن مانند پلتفرم هاییهساااتند و به انواع فناور

 ( ,Caratozzolo, Lara-Prieto, Samira Hosseini & Membrillo-Hernándezوابساااته هساااتند  ينآنلا

 ياز زندگ يبخشاا ياجتماع یهاآنها شاابکه یو برا کننديم یشااتریاحساااس اعتماد ب یبه فناور تو نسااب 2022)
هاسااات    عات قبلي نشاااان مي   (Ruiz-Equihua, Casaló & Romero, 2021)روزمره آن طال که اين   . م هد  د

های ديجیتال در خريد را برای دسترسي به حجم وسیعي    کنندگان )بومیان ديجیتال( استفاده بیشتر از فناوری  مصرف 
دهند برند و تصمیمات خريد بهتری انجام ميت ميو از مواجهه با روندهای جديد لذ دهنداز اطلاعات فني ترجیح مي

(Zhou et al., 2023) . 

 ADO1-TCM2رخدادی واژگان بر مبنای چارچوب تحلیل هم. 6
نتیجه، دو واژه، حتي دو واژه پنهان و درمیزان ارتباط محتوايي بین  سنجشرخدادی واژگان، برای تحلیل هم
د. شومي انجامرخدادی در متون يک حوزه علمي، از الگوهای همکردن موضوعات اصلي و شبکه مفاهیم برجسته
 گذارندبیشتر را به نمايش مي استنادهای بزرگتری دارند، فراواني کلیدواژه و که دايره موضوعاتي 2طورکه در شکل همان
. علاوه بر اين، است علميدر نقشه شبکه  یتردهنده ارتباط قویتر باشند، نشانپررنگکننده چه خطوط متصلو هر

ارتباط بیشتر از نظر محتوايي است. در شکل نشان داده شده است، در رده  نشان دهندهنزديکي دايره به يکديگر، 
استناد و رده  Y 136 نسل ؛استناد، رده سوم 151ها با هزاره استناد، در رده دوم؛ 317تماعي با های اجرسانه ؛نخست
دهد. اند که روندهای مهم اين حوزه علمي را نشان ميد بیشتر تکرار را داشتهاستنا 81کننده رفتار مصرف ؛چهارم

مختلف موجود در ادبیات، از  هایو يکپارچگي جريان وحدتمند، به ويژه بیبلیومتريک، برای در مرور نظامهمچنین 
ها، بافتارها، روش شامل يد. بنابراين ساختاری که بتواند جوانبگیراستفاده ميشده مورد دهي سازمان هایچارچوب

                                                      
1. ADO = Antecedents, Decisions, Outcomes 
2. TCM = Theory, Context, Method 

 منبع پیوند کلی استناد متغیر به انگلیسی متغیر به فارسی

 Motivations 21 101 هایزهانگ
Caratozzolo, Lara-Prieto, 

Hosseini & Membrillo-

Hernandez (2022) 
 Online 52 265 Zhou, Sotiriadis & Shen آنلاين، برخط

(2023) 
 یهاشبکه یهايتسا

 ياجتماع
Social networking 

sites 25 115 
De Rycker & Abdul (2023) 
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 باشدميندی ضروری مدهد، برای هر مرور نظامبشده ارائه  دهيها را در قالب يک چارچوب سازمانها و سازهنظريه
(Lim, Yap & Makkar, 2021) ، واژگان رخدادیهم یبندخوشه یلو تحل يهتجز خروجي تحلیلدر اين پژوهش 

ها، به نظريه Tحرف  TCMدر چارچوب  ،است ADOو  TCMاز دو چارچوب  يترکیبچارچوبي سازمان يافته و 
که محققان  ،هايي هستندها شامل ديدگاهدر حقیقت، نظريه، دشوها اشاره ميبه روشM به بافتار و حرف  Cحرف 
در حالي  ،دهندنشان مياند، ها در آن انجام شدهو بافتارها شرايطي را که بررسي ،اندها بنا کردهها خود را بر آنبررسي
، (Paul, Parthasarathy & Gupta, 2017) ددهارائه مي ها راها ماهیت شواهد تجربي در خلال بررسيکه روش

در حقیقت پیشامدها ، دها اشاره داربه نتیجه Oها و حرف به تصمیم Dپیشامدها، حرف  Aحرف  ADOدر چارچوب 
عملکرد رفتاری يا عدم عملکرد  هکنندها بیاند. تصمیمندهمي ارائهدلايل درگیرشدن يا درگیرنشدن در يک رفتار را 

یب ترک (Paul & Benito, 2018). هستندکرد رفتاری ارزيابي حاصل از عمل دهندهنشانها و نتیجه ،باشدميرفتاری 
ها را های مهم و روابط میان اين سازهسازه عموماADOً چرا که چارچوب  ،باشدمياين دو چارچوب بسیار ضروری 

تواند به صورت اما نقطه ضعف آن، در اين است که نمي .دهدمي ارائهدر مطالعات قبلي حوزه بازاريابي کالاهای لوکس 
ها ندارد. چارچوب بافتارها يا نظريهها، زيرا توضیحي درباره روش. مستقیم پژوهش را به سمت مطالعات آتي هدايت کند

TCM تواند پژوهشگران آتي را و مي باشدميي بسیار جامعي ن زيربناهای يک حوزه پژوهشي چارچوببرای نشان داد
با  ADO؛ چرا که به اندازه باشدنمي نیز به تنهايي کافي TCMکند، اما چارچوب  رهنمودبه سمت اکتشافات جديد 
عوامل  TCMو  ADOهای مند بر مباني چارچوبو همچنین، با انجام مرور نظام ،ندارد محتوای موضوعي سروکار

ها و ها و نظريهها، بافتارها، روشهای رفتاری، نتیجهپیشین، تصمیم به عنوان سازه لوکس یکالاها يابيبازارثر بر مؤ
  ارائه شده است. در ادامههمچنین خلاهای پژوهشي 

 شود.مي يافته يزتما يابيبازار یتئوري و نسل يابيبازار یتئور اين پژوهش شامل (T) های، تئوریTCMدر چارچوب 
 يدادهایکرد که رو يفتعر یافراد» :عنوان ، نسل را به1923ها در سال نسل یيهدر نظرتئوری بازاريابي نسلي 

 يگروه ،نسل ينبنابرا. «کننديه مرا در دوران بلوغ خود تجرب يکساني یو اقتصاد یاسيس ي،فرهنگ ي،اجتماع يخي،تار
 ،(Dimitrieska & Efremova, 2022) دارند يمشترک یها و رفتارهاخود ارزش ياز افراد است که در طول زندگ

نسل خاص است  يکبا  يابيبازار یختهآم یاجزا يرکالاها و خدمات و سا یقتطب یبه معنا ينسل يابيبازارکه در واقع 
(Chaney et al., 2017)  ها به طور کارآمدتر و موثرتر به بازار خدمت شرکت ينکها یبراو تئوری بازاريابي تمايز يافته

تا حد  يدها باکنند. بخش یمکوچکتر تقس یهابخشو  هاکنند، بهتر است بازار بزرگ، گسترده و ناهمگن را به گروه
تر، کوچک نهمگ یهابازار به بخش یمباشند. تقسبازار ناهمگن  یهامکان در داخل همگن و تا حد امکان در رابطه با بق

بهترين که از زمان و منابع خود به  دهديامکان را م ينها امشتر  هستند، به شرکت یرمتغ يک یکه هر کدام دارا
به اصطلاه  يابيبازار یها است. تئورشرکت یبرا یچیدهپ یاربس يندفرآ يک یبندیمحال، تقس يننحو استفاده کنند. با ا

 ،یو رفتار يروانشناخت یتي،جمع یايي،جغراف یرهایدهد، مانند متغيتر بازار ارائه مآسان یبندیمتقس یرا برا یرهاييمتغ
 یت،جنس ي،مرحله چرخه زندگ یلات،همراه با درآمد، تحص يشناختیتجمع یرهایاز متغ يبخش نسل ینسن، و همچن

 ها، وضعیتگرايش ها،نگرش که (C) بافتار (Dimitrieska & Efremova, 2022). هستند یتشغل، مذهب و قوم
ی برای اين بخش ارائه با مشتر ای تعاملیهتوص یت تبلیغاتشخص ي، هويت،ذهن ، درگیریتجمل ، لوکس،مصرف
را تشکیل  درصد از بازار جهاني کالاهای لوکس شخصي45، 2025جیتال تا سال ها، بومیان ديبینيطبق پیش شدند.
های اجتماعي دارند. اين نسل )مقتصد( نسبت تمايل بیشتری به جستجوی اطلاعات در شبکه Yکه نسل ، دهندمي

های اجتماعي ز رسانهو ا ،لیغات و معاملات بهتر هستندتر است و دائماً به دنبال تبها آگاههای ديگر از هزينهبه نسل
 Dobre etنويسان ويديويي قرار داردکند و به شدت تحت تأثیر وبلاگبرای دستیابي به احساس تعلق استفاده مي
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al., 2021) .) های اوقات فراغت هستندو فعالیت کنندگان جوان به دنبال سرگرمي، فانتزیمصرفSramova & ) 

(Pavelka, 2019رند بهای بصری و تعامل لذت ميها هنگام مرور انواع مختلف و کالاهای مختلف از نشانه. آن
Singh, 2019)) تعاملهای اجتماعي با دوستان و اقوام که در عصر خريد ديجیتال، بسیاری از خريداران در رسانه 

کنند تا محتوا اطلاعات تولید شده در مورد برندها را به دست آورند، از نظرات و تجربیات خريد يکديگر در مورد مي
 .(Evangelista, Low & Nguyen, 2019)خريد خود بگنجانند  محصولات بیاموزند و چنین تجربیاتي را در سفر و

دوستان و يا اقوام خود خريد  طبق نظربرای پذيرش و تايید اجتماعي  .دهندکنندگان ترجیح ميبسیاری از مصرف
 ييشناساکه مند بیبلیومتريک کیفي و از نوع مرور نظام (M) پژوهش شناسيروش  (Lee & Luster, 2015).کنند

افزار نرم توسط و ،باشدميي اجتماع هایدر شبکه يجیتالد یانلوکس توسط بوم یکالاها يدعوامل موثر بر خر
VOSviewer نويسي و زبان برنامهR ه استشد انجام. 
 کاربر کننده، تجربه، ارتباطات و پذيرشمصرف  ي، رفتاراجتماع هایرسانه  شامل  (A)، پیشامدها  ADOدر چارچوب 

باشد، مي يد و رفتارقصد خر شامل (O)ها نتیجه و ،ی استوفادار رضايت و مشارکت، شامل   (D) هاتصمیم باشد.  مي
بالا  ييو با کارا ينههزکم يابيبازار یهایتانجام فعال یبرا ياجتماع یهاها از رسااانهاز شاارکت یاریبسااکه در واقع 

صرف  یبرا ستفاده م م سانه  .(Zhang & Wang, 2021)کنند يکنندگان ا ست   يابيابزار بازار يک ياجتماع یهار ا
صل  یکه برا ستفاده م  يچهار هدف ا شتر ، ارتقاء برندبازار،  بازار و بازخورد یقاتشود: تحق يا  يريتو مد یخدمات م

شبکه کسب   یارتباط با مشتر  ادغام فعال  یرغمعل .(Jacobson, Gruzd & Herna´ndez-Garcı´, 2020)کار وو 
شتر      يدهد يشزااف یها براشرکت  ست آوردن م شتر، ب يانشدن و به د شتر  يتو تقو یوفادار يجادا ی متمرکز بر  یم
 (& Hassan, Teo, Ramayahقرار گرفته است  ياست که کمتر مورد بررس   یاهمچنان حوزه ياجتماع یهارسانه 

(Al-Kumalm, 2021.  یرتأث یمشاااتر یبر وفادار ياجتماع  یهارساااانه هاییتچگونه فعال  ينکه در  ا ين،بنابرا 
ستراتژ  یبرا گذارديم شرفته پ يابيبازار هاییا ست  یضرور  ی  يقاز طر يجیتالد یانبوم. (Yang et al., 2022) ا

 ییرکه به دنبال تغ کننديجذب م ييهاو آنها را به گروه گیرنديقرار م يجهان برندهایدر معرض  ياجتماع یهارسانه
 گرايي،یمانند ماد یلوکس به ادراکات ارزش فرد یهنگام مصرف کالاها که ،(Helmi et al., 2023)جهان هستند 

لوکس، که شااامل  یکالاها یارزش عملکرددهند. يم یشااتریب یتاهم يشااخصاا يتهو یهاو ارزش ييگرالذت
 ،ينبنابرا و منحصار به فرد بودن اسات، مقدمات مهم مصارف لوکس هساتند     یفیتاساتفاده، عملکرد بالا، ک  یتقابل
رساااانند يبه نظر م یابکم و ها را منحصااار به فردکه آن ،هساااتند مواردیلوکس  یکالاها عملکردی یهاارزش

(Wong & Park, 2022)لوکس را  یکه در آن کالاها ياجتماع هاییتکنندگان در موقعمصاارف ين،بر ا . علاوه
 ( Sari, Meydia Нasan & Martyکنند يرا تجربه م  يرفتار متفاوت   گذارند،  يم يشبه نما   يصاااورت عمومبه 

(Oesman., 2022. صد خر  يعوامل یاندر م سبت به کالاها يمیر تأث يدکه بر ق  ينتریلوکس قو یگذارد، نگرش ن
محصول   يابرند  يککنندگان در مورد به آنچه مصرف  يادینگرش به برند تا حد ز ين،کننده است. بنابرا یینعامل تع
ستگ يو احساس م  ینندبيکنند، ميفکر م سبت ب  یرتأث که ،دارد يکنند ب لوکس منجر به  یکالاها همثبت بر نگرش ن
و شکل   8جدول  TCM- ADO یهاچارچوب سازه که با توجه به  ،(Wong & Park, 2022)شود  يم بیشتر  يدخر
 باشند.مي 4تا  1های خوشه از جدول ،هاآمده برای سازهدستکه متغیرهای به ارائه شد 3

 TCM- ADOهای چارچوب سازه(. 8)جدول 

 هاسازه
متغیر به 

 فارسی
 استناد متغیر به انگلیسی

پیوند 

 کلی
 منبع
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 های پژوهشمنبع: یافته

 هابینپیش

های رسانه
 اجتماعي

Social media 317 1131 Ortadeveci & Ozden (2023) 

رفتار 
 کنندهمصرف

Consumer 

behavior 
16 81 Helmi, Komaladewi, Sarasi 

& Yolanda (2023) 
 Experience 33 169 Ortadeveci & Ozden (2023) تجربه
 Communication 53 216 Ortadeveci & Ozden (2023) ارتباطات

 User کاربر يرشپذ

acceptance 
15 81 Wei, Luh, Huang & Chang 

(2021) 

 یماتتصم

 Participation 20 71 مشارکت
Rungruangjit, Chankoson & 

Charoenpornpanichkul 

(2023) 
 Satisfaction 43 238 Ho, Chen & Chu (2022) رضايت

 Loyalty 41 241 Amoah, Jibril, Bankuoru وفاداری

Egala & Solomon (2022) 

 بافتارها

ها، نگرش
 هاگرايش

Attitudes 36 158 Ho, Chen & Chu (2022) 

 Status مصرف یتوضع

consumption 
17 64 Shahid, Islam, Farooqi & 

Thomas (2021) 
 Luxury 19 84 Khan, Fazili & Bashir ، تجمللوکس

(2023) 

 Engagement 42 175 درگیری ذهني
Rungruangjit, Chankoson & 

Charoenpornpanichkul 

(2023) 
 & Identity 17 60 Trang, McKenna, Cai يت، شخصیتهو

Morrison (2023) 
 ,Word of mouth 60 329 Yang, Hayat, Al Mamun ایتوصیه تبلیغات

Makhbul & Zainol (2022) 

 Customer یتعامل با مشتر

engagement 
24 141 

Rungruangjit, Chankoson & 

Charoenpornpanichkul 

(2023) 

 نتایج

 Purchase قصد خريد

intention 35 203 
Rungruangjit, Chankoson & 

Charoenpornpanichkul 

(2023) 

 Purchase 23 115 رفتار خريد 
Rungruangjit, Chankoson & 

Charoenpornpanichku 

(2023) 
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 TCM-ADOچارچوب  (.3)شکل 

 یریگیجهنتبحث و . 7
س  ،بیبلیومتريک مندمرور نظام ،پژوهش ينهدف از ا سال   انجاممطالعات  يبرر  يدخر ینهدر زم 2023تا  2008شده از 
شبکه  يجیتالد یانبوم توسط  لوکس یکالاها ست  های اجتماعيدر   اين در بخش تحلیل عملکرد کشور امريکا در  ،ا

و  ،باشد ي بیشترين کار پژوهشي را دارا مي  ج يدافت، رادنو در بخش نويسندگان   ،داشت  زمینه بیشترين پژوهش را 
کننده در سااافر و  اطلاعات و رفتار مصااارف   یفناور »با عنوان    Xiang et al., (2015)در پراساااتنادترين مقاله   

 و خدمات مصاارف کننده يخرده فروشاادر مجله، « ينترنتساافر با اسااتفاده از ا يزیربرنامه اندازچشاام: یگردشااگر
 که ،شدند  یبندخوشه طبقه  چهارشد و   یمترس رخدادی واژگان هم یل، تحلVOSviewerافزار با کمک نرم .باشد مي

 در يجیتال د یان بوم يد خر یها یزه( انگ2) يجیتال د یان بوم يد خر یت ( وضاااع1شاااود: )يم یبند گروه يربه شاااره ز 
سانه  بر  ياجتماع یهاشبکه  یر( تاث4) يجیتالد یانبوم يداطلاعات خر یکننده فناوریین( عوامل تع3)ي اجتماع یهار
و متخصصان  محققینکشف شده است، و  يموضوع اصلي یهاحوزه يپژوهش خلاهای است. یتالجيد یانبوم يدخر
شوند.  بهره پژوهش يناز ا يمختلف یهاتوانند از روشيم سازه     برمند  ساس نتايج، پنج  سانه ا  ي، رفتاراجتماع هایر

صرف  سازه  کاربر ، ارتباطات و پذيرشتجربهکننده، م سازه بافتار،    ین ميبیشپهای بخش از  شند. برای   ها،نگرشبا
ضعیت گرايش صرف  ها، و ص    ي، هويت،ذهن ، درگیریتجمل ، لوکس،م ص  یت تبلیغاتشخ شتر  ای تعاملیهتو ی با م

شدند.   سازه تصمیمات و قصد    وفادار رضايت و  مشارکت معرفي  سازه نتايج   و رفتار خريد يدخری از بخش  از بخش 
 هستند.

های پیشااین، که بررسااي سااازه  ،باشاادمي TCMو  ADOهای اين پژوهش ترکیب دو چارچوب يکي از نوآوری
صمیم  ست ت سیاری از     که در پژوهش ،ها و پیامدها حوزه خريد بومیان ديجیتال ا ست. برای ب شده ا های قبلي انجام ن

شان دادن موقع  بومیان ديجیتال خريد کالاهای لوکس ست   ياجتماع یتبه منظور ن سي که   ازو  ،شان ا برندهای لوک
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و  ،های قبلي بیشتر درگیر مد هستندو نسبت به نسل ،کنندمي استقبال بیشتریسازی بیشتری دارند  شخصي   رويکرد
و از  ،کنندياوقات فراغت مصاارف م گذراندن لذت بردن و يان،همتا يرشپذ یهر دو نساال مد را برا ين،علاوه بر ا
شند مينورهور آگاه  مدهای یروندها عزت نفس و  يشکه باعث افزا ،دهندمي اهمیت و جذاب یکش  یبه راهر .با
محصااولات  ينآنلا يدبه خر یمکنندگان تصاامکه مصاارف يهنگام ين،شااود. علاوه بر ايم شااانياجتماع پذيرش

ستجوی  یرند،گيم شگاه  در ج شند يخوب و قابل اعتماد م ينآنلا یهافرو شگاه  يراز .با شهرت خوب ن  ييهافرو  یزبا 
شاااان را در مرتبط با خريدهای    اطلاعات  بومیان ديجیتال   همچنیند. ده يرا ارائه م  یفیت ک بهترينمحصاااولات با  

 و وقتي که ،آشاانا کنندمورد نظرشااان اعضااا را با محصااول  يرگذارند تا سااايبه اشااترا  م های اجتماعيشاابکه
 .به اين معنا است که برند مورد تايیدشان است کنندرا لايک ميبرند  یمحتوا شانهمتايان

های اجتماعي بايسااتي در برگیرنده اطلاعات مرتبط، مفید و با کیفیتي باشااد محتوای اين تبلیغات   تبلیغات شاابکه 
شامل فیلم مي صاوير مهیج، رنگ  توان  شي، ت شد های جذاب و چک لیست های نماي بهبود کیفیت ارائه و  به که ،ها با

 که در نهايت منجر به درگیری ذهني مشتری با برند خواهد شد. ،کندکننده کمک ميمشارکت مصرف
شد، احتمال اينکه افراد از توصیه  بنابراين هر چه پذيرش اطلاعات قوی شواهدی برای پذيرش کالا  تر با ها به عنوان 

ستفاده   شتر مي لوکس توسط ا ستان و همسالان، افر    کننده بی اد را به خريدهای کالاهای شود. پذيرش اطلاعات از دو
شويق مي  سبت به يک رفتار خاص مطلوب لوکس ت شتری برای درگ   کند. هر چه نگرش فرد ن شد، احتمال بی یر تر با

ای الکترونیکي به ديگران کننده برای ارزيابي ارتباطات توصیهدر واقع نگرش مصرفشدن در همان رفتار وجود دارد، 
خريد محصول  رفتاربه عنوان محر  اصلي  .اطلاعات آنلاين موجود ممکن استدر مورد يک محصول با استفاده از 

 تفسیر شود.
های اجتماعي چالش های اجتماعي برای بازاريابان رسانه درگیری ذهني بومیان ديجیتال با برندهای لوکس در شبکه 

برای در  شاااناخت،   های اجتماعي   تواند بینش جديدی در مورد شااابکه    که اين پژوهش مي باشاااد،  برانگیزه مي
 سازی ذهني بومیان ديجیتال ارائه دهد.احساسات، مشارکت موثر در درگیری

تواند به عنوان راهنمايي برای بازاريابان و فعالان مي ADO –TCMپشنهاد شده در اين پژوهش مبتني بر چارچوب 
ی خريدهای بومیان ديجیتال در     که عوامل مهم در فرايند پیشاااامدها، نتايج و رفتارها           ،در حوزه بازاريابي باشاااد    

 و از آن در جهت بازاريابي برای بومیان ديجیتال استفاده کنند. ،های اجتماعي شناسايي کنندشبکه
 

 یو نظر یکاربردپیشنهادات . 7-1
های  توانند از طريق ايجاد روش  کاربردهايي برای متخصاااصاااان بازاريابي و مديران دارد. مديران مي       ،اين پژوهش
سانه ارتباطي  سلیقه ر ست، برای بومیان ديجیتال ارزش    های بومیان ديجتال همهای اجتماعي که با علايق و  سو ا

 مورد نیاز را خلق کنند.
کننده استراتژی های بازاريابي  های خلاق، تصاوير جذاب و ويدئوها مهیج و سرگرم  توانند با انتشار پیام ها ميبازارياب

  میان ديجیتال را برانگیزانند.خود را ارتقا دهند و حس تعلق بو
شنهاد مي  سي قرار گیرد       پی صرف پايدار بومیان ديجیتال مورد برر ست. رفتار م شود جهت تحقیقاتي که قابل توجه ا

شاره دارد     صرفي ا سطح و الگوی م سل  ،زيرا به  های آينده که نیازهای زمان حال را بدون به خطر انداختن توانايي ن
صرف خود برآورده ميبرای برآوردن نیازهای  سل     کنند. رفتار م ساير ن سیار متفاوت از  ها کنندگان بومیان ديجیتال ب

ها يا برندهايي را که و شاارکت ،بومیان ديجیتال بیشااتر از نظر زيساات محیطي دوسااتانه و پايدار اسااترفتار اساات. 
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 د.ندهورند را در اولويت قرار ميتوانند با آنها ارتباط برقرار کنند و تجربه خوبي برای آنها به ارمغان بیامي
سانه  بومیان ديجیتال اينکه به توجه با س   يشناخته م  ياجتماع یهابه عنوان کاربران فعال ر  يشوند و اغلب به برر

ش  يدبا يابانکنند، بازاريخود مراجعه م ينآنلا يانمحصولات همتا  ستفاده تأث  یتو قابل ياثربخ محصولات   یرگذارانا
 .بهبود بخشند)بومیان ديجیتال( کنندگان جذب مصرف یرا برا ينآنلا یهايو بررس لوکس

اندازهای کنند تفساایر کنند تا چشاام آوری ميهايي را که تولید و جمععلاوه بر اين، محققان بايد به طور منظم داده
 شود. جديد را آشکار کنند، و مشخص کنند که به کدام موضوعات پرداخته مي

 

 یندهآهای پژوهشها و یتمحدود. 7-2
ضر با محدود  ست، ز  یلو تحل يهنمونه مورد تجز يذات یهايتدر مطالعه حا شامل مقالات کامل و   يرامواجه ا نمونه 

شده در مجلات نما   شر  ست.   Web of Scienceشده   يهکوتاه منت  ينا یرا برا Web of Science یرمجلات غ وا
ست  گرفتمطالعه در نظر  شده ا شنهاد پ ين. بنابراه ن شود.    Scopusداده مختلف مانند  یهايگاهشود از پا يم ی ستفاده  ا

توان در يرا م يگرد یها. زبانشااده اساات  يبررساا انگلیساايبود که فقط اسااناد را به زبان  ينا يگرد يتمحدود
س  يندهآهای پژوهش سا  توانيم يتدر نهاکرد.  يبرر سل  يربه در نظر نگرفتن   ها،گروه در فرد نقش توجه عدم ها،ن

شاره کرد   ساير  نگرفتن نظر در فقط بومیان ديجیتال  پژوهشما در اين . محصولات و در نظر نگرفتن تفاوت برندها ا
شنهاد مي های پژوهشرا در نظر گرفتیم در  سل     آتي پی ساير ن شود. شود   يرسا  ين،علاوه بر ا ها نیز در نظر گرفته 

و  یاندانشااگاه یرا برا یشااتریب هایینشب تواننديمواژگان  رخدادیشاابکه هم یلو تحلی بندخوشااه هاییکتکن
صان فراهم کنند. با ا    ص ست محققان آ  يفعلهای پژوهشوجود،  ينمتخ شبرد پ یرا برا يندهممکن ا های پژوهش ی

 کند. ييراهنما آتي
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