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Abstract 

Cultural, social, and technological transformations have significantly influenced the 

purchasing behavior of Generation Z. This study was conducted to identify the cultural 

and social dimensions and components affecting the buying behavior of this generation. 

The research population includes cultural experts and university professors in marketing. 

Using a qualitative content analysis approach, data gathered through semi-structured 

interviews were analyzed and structured through Interpretive Structural Modeling (ISM). 

In total, 45 subcategories were identified and grouped into 13 main categories, which were 

then organized into four broader themes. These include cultural and social characteristics 

of Generation Z in purchasing, such as the influence of reference groups, preference for 

short messages, brand responsibility, and the desire for uniqueness. Another category 

involves cultural and social strategies in sales, including personalized discounts, 

influencers, and event-based incentives. Cultural shifts in the shopping experience were 

also explored, such as using augmented reality and artificial intelligence to personalize 

product recommendations. 
Keywords: Buying Behavior, Generation Z, Cultural Shifts, Social Media, Emerging 

Technologies. 
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بستر  در   Zنسل  دیبر رفتار خر شناسایی و تحلیل راهبردهای فرهنگی ـ اجتماعی اثرگذار

 های اجتماعی رسانه
 تکتم پیش فنگ 

ران یا ه،ی دریتربت ح  ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،یدریواحد تربت ح ،یبازرگان تیریمد  یدکتر ی دانشجو  

 2بستام یهاد
. رانی تابران، مشهد، ا  یموسسه آموزش عال ،یبازرگان تیریگروه مد  ار یاستاد  

زاده نی حس یعل  

 ران ی ا ه،یدریتربت ح  ،یدانشگاه آزاد اسلام  ه،یدریواحد تربت ح ت، یریگروه مد  ار یاستاد

 ۱۱/۴/۱۴۰۴ تاریخ پذیرش:   ۱/۳/۱۴۰۴تاریخ ارسال: 

 چکیده

  یی پژوهش با هدف شناسا  نیاند. اداشته  Zنسل    دیبر رفتار خر  ییبسزا  ریتأث   نینو   ی هایو فناور   یاجتماع  ،یتحولات فرهنگ

شامل خبرگان حوزه    قیتحق  ی. جامعه آماراستشده نسل انجام    نیا  دیمؤثر بر رفتار خر  یو اجتماع  یفرهنگ  یهاابعاد و مؤلفه

با استفاده از رو  یاب یدانشگاه در رشته بازار  د ی فرهنگ و اسات از    شدهیگردآور  یهاداده   ،یفیک   یمحتوا  لی تحل  کرد یاست. 

. در مجموع، گرفته و بر اساس مدل ساختاری تفسیری، سطح بندی شدندقرار    لی وتحلهیمورد تجز  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه

)مانند  دیدر خر Zنسل  یو اجتماع یفرهنگ یهایژگیو دسته شامل 4و  یمقوله اصل 13شد که در  ییشناسا یمقوله فرع 45

در فروش    یو اجتماع یفرهنگ یراهبردها  (،زیبه تما ازیبرند و ن  یریپذتیکوتاه، مسئول   ی هاامیپ  حی مرجع، ترج  یهاگروه   ر یتأث

)از    دیدر تجربه خر  یفرهنگ   تحولات   (،یمناسبت   ی هاو مشوق  نفلوئنسرهایاستفاده از ا  شده، یسازیشخص  یهافی)مانند تخف

اثر    ری)نظ   نینو   یها یفناور  نقش  و   (شنهاداتیپ  ی سازیشخص  یبرا  یافزوده و هوش مصنوع  تی جمله کاربرد واقع کاهش 

  ی ساختار  یسطحمدل پنج  کی  در  ،(هارسانامیبا پ  دیخر  یهاستمیو ادغام س  یاعتماد به هوش مصنوع  شیافزا  ،یسنت   یهارسانه

م   ج ینتا.   شدند  ی سازمانده  یریتفس نسل    دهد ینشان  تأث   ، Zکه  شبکه  ریتحت  و    ،یاجتماع  یهاتعاملات  کاربران  نظرات 

سر  یهاگروه  ارتباطات  دارد.  قرار  ارزش  یدئوهایو  ع،یمرجع  و  مسئول   یاجتماع  یهاکوتاه  در    یریپذتیهمچون  برند، 

  یمانند هوش مصنوع  ن ینو   یها یبه فناور  نده ین، اعتماد فزای . همچنکنندیم  فایا  ینسل نقش مهم   نیا  دیخر  ی هایریگمیتصم

وکارها در  به برندها و کسب تواندیپژوهش م نیا یهاافتهی. استکرده نسل را دگرگون  نیا دیافزوده، تجربه خر تیو واقع

 کمک کند. Zنسل  یو اجتماع یفرهنگ   یهایژگیمتناسب با و یابیبازار یراهبردها نیتدو

 . نی نو یهایفناور ،یاجتماع یهاشبکه  ،ی، تحولات فرهنگ Zنسل   ،د ی : رفتار خریدیکل کلمات
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 لهامقدمه و بیان مس 

  ی از زندگ  یریناپذیی به بخش جدا  یاجتماع  ی هاو شبکه   نترنت یا  ن،ی نو  یهای در عصر حاضر که فناور

 یو رفتارها  هایژگیکنندگان با واز مصرف  زیمتما  یبه عنوان گروه  Zاند، نسل  شده   لیها تبدروزمره انسان

افرادبه   Z. نسل  شودی خاص خود شناخته م به  ب  شودیاطلاق م  یطور معمول  تا    ۱۹۹۷  یهاسال   نیکه 

تلفن    نترنت،یبا ا  یرشد کرده و از دوران نوجوان  تالیجید  ینسل در فضا  نیاند. امتولد شده   یلادیم  ۲۰۱۲

ها نسبت به  آن   دیرفتار خر  رو،نیاست. از ا نوظهور آشنا بوده   یهاو رسانه   یاجتماع  یهاهوشمند، شبکه 

از سواد    ینسل، ضمن برخوردار  نی ا  ی . اعضادهدی را نشان م  یخاص و متفاوت  ی الگوها  ن، یشیپ  ی هانسل

  ی ها برندها و تجربه   یاجتماع  یریپذت یمسئول   ،یشخص  یسبک زندگ  ،یفرهنگ  یهابالا، به ارزش  تالیجید

 (.۳ :۱۴۰۱ ،یدارند )ناصر ژه یتوجه و  یاچندرسانه

  ی ارتباط  ی بسترها  نیتراز مهم   یکی عنوان  به  ،یاجتماع  یهااند که رسانه نشان داده   ی متعدد  مطالعات      

 نینسل دارند. کاربران ا  نیا  یمصرف  یها، باورها و رفتارهانگرش  یریگدر شکل   یدیکل  ی، نقشZنسل  

صداقت برند،    ونچ  ییارهایو مع  رترند، یپذواکنش   یاجتماع  ی هابرندها در شبکه  ینسل نسبت به محتوا

 ییبالا  تی آنان از اهم ی برا یریو سبک ارتباط تصو شده یسازیتعامل شخص ،یاجتماع یریپذت یمسئول

است) اKuncoro & Kusumawati, 2021: 267برخوردار  بر  نظر  ن ی(.  نظر  ییهاه یاساس،    ه یهمچون 

  ی برا  یچارچوب مناسب  تواند یم  ینفوذ اجتماع   هیو نظر  یاجتماع  یریادگی  هینظر  ،یفرهنگ  ییگرامصرف

  ی هاام یامروز که پ  یایدر دن  ژه،یفراهم آورد. به و  یاجتماع  یهانسل در بستر رسانه  نیا  دیرفتار خر  لیتحل

  ی برندها برا  شود، یکاربران منتشر م  ان یم  یادیبا سرعت ز  تال یجید  یو ترندها   یجهان  غاتیتبل  ،یفرهنگ

ها هستند آن  یفرهنگو    یاجتماع  حاتیها و ترجارزش  قیاز شناخت دق  ریناگز  Zمؤثر بر نسل    یرگذاریتأث

 (. ۴۲: ۱۳۹۹ ،یاردکان یظی)حف

 Zنسل    دیبر رفتار خر  یکه هدف آن اثرگذار  یاجتماع  یفرهنگ  یراهبردها   لیراستا، تحل   نیا  در      

م شناسا  تواند یاست،  دارند.    نی ا  دیخر  ماتیبپردازد که در تصم  یعوامل  ییبه  نقش  ا  یکینسل    ن یاز 

نسل توجه دارد.    نیا  یهاتهو خواس  ازهایطور خاص به ن است که به  یابیبازار  یو راهبردها  غاتیعوامل، تبل
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بر    ی ثرؤطور مبه   توانند یشده باشند، م  یطراح  Zنسل    یو اجتماع  یفرهنگ  ی ازهایکه بر اساس ن  یغاتیتبل

تأث   ن یا  دیرفتار خر تبل(Putri et al, 2022: 170)بگذارند   رینسل  مثال،  عنوان  به  ارزش  یغاتی.    ی هاکه 

  توانند یم  کشند،یم  ریمدرن به تصو  یهای ورها را در کنار نوآو احترام به سنت   یفرهنگ  تیهو  ،یاجتماع

ا  یبه راحت ا  توانند یوجود دارند که م  ز ین  یگرید  ی هاه ینظر  نسل را جلب کنند.  ن یتوجه    ل یتحل  ن یدر 

در   یو جمع  یفرد  تی است که به نقش هو  یاجتماع  ت یهو هینظر  ها،ه ینظر  نیاز ا  یکیواقع شوند.    دیمف

به    Zنسل    ه،ینظر  ن ی. بر اساس ا(Azimovna et al, 2022: 3)پردازدیکننده مرفتار مصرف  یدهشکل

برندها  ن یاست. اشده   ی جهان  ی ایخود در دن  یفرهنگ  ت ی دنبال حفظ هو به دنبال محصولات و    یی نسل 

هو بتوانند  تقوآن  یو اجتماع  یفرهنگ  تی است که  را  ا  ت یها  به    ی فرهنگ  یراهبردها  ب،ی ترت  نیکنند. 

در    توانند یسازگار باشند، م  یحال با تحولات جهان  ن یپرداخته و در ع  ت یهو  ن یا  ت یکه به تقو  یاجتماع

در رفتار   زین  ی اقتصاد  راتییتغ  ،یاجتماع  تی کنار هو  در  نسل مؤثر باشند.   نیدر ا  ب مطلو  دیرفتار خر  جادیا

به   ، یاقتصاد طی از شرا  یو آگاه یعال لاتی داشتن تحص لینسل به دل  ن یدارد. ا یادیز ریتأث Zنسل  دیخر

  ن ی(. به همPutri et al, 2022: 171داشته باشند)  یمناسب  یاست که ارزش اقتصاد  ییکالاها  دیدنبال خر

به    Zنکته توجه کنند که نسل   نیخود به ا  یابیبازار  یراهبردها  یراحدر ط  دیها بابرندها و شرکت  ل،یدل

  نه، یزم نیداشته باشند. در ا زیمناسب ن متیبالا، ق ت یفیدارد که علاوه بر ک  لیتما ییمحصولات و برندها

  ه، ینظر نیاساس ا  برکمک کند.    Zنسل   دیرفتار خر  ل یبه تحل  تواند یم  یشناختروان   یگذارمت یق  هینظر

  ت یو احساس رضا  دهند یکمتر از حد انتظار خود واکنش نشان م  یهامت یکنندگان معمولاً به قمصرف

 . (3 :1401طالبی اقدم، )کنندیم دایپ دیاز خر یشتریب

  یهاو شبکه   یاجتماع  یهابگذارد، رسانه   ریتأث  Zنسل    دیبر رفتار خر  تواندی که م  یاز عوامل  گرید  یکی      

تلگرام و   نستاگرام،یمانند ا  یاجتماع  یهاها از رسانه نسل   ریاز سا  شتری نسل ب  ن یهستند. ا  نیآنلا  یارتباط

  د یها و برندها باشرکت   ن، ی. بنابراکند یمحصولات استفاده م  دیاطلاعات و خر  ی جستجو  ی برا  وب یوتی

  ی خود را به شکل  غاتیداشته باشند و تبل  یاژه یها توجه ورسانه   ن یخود به ا  یغاتیتبل   ی راهبردها  یدر طراح

  ل یو تحل  یبررس  گر،ید  ی جلب کند. از سو  ن یآنلا  ینسل را در فضا  ن یکنند که بتواند توجه ا  یطراح
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رفتا  یاجتماع  یهارسانه   ریتأث راهبردها  تواند ی م  Zنسل    دیخر  ربر  بهبود  کند   ی ابیبازار  ی به    کمک 

(Štreimikienė et al, 2021: 190.) 

نها        اجتماع  یفرهنگ  یراهبردها  لیتحل  ت، یدر  اثرگذار  یو  رفتار خر  یبا هدف    ، نسل جوان  دیبر 

در کشور است.   یجار  یو اجتماع  ینسل و توجه به تحولات فرهنگ  نی ا  یهایژگیو  قیمستلزم شناخت دق

پاسخ دهد. از   آنان  ی تالیجیو د یاجتماع ،یفرد ی ازهایاست که به ن یینسل، خواهان ارتباط با برندها نیا

و   یاجتماع  تیهو  ،ییاگرمصرف  هیمرتبط از جمله نظر  یهاهیاز نظر  یریگپژوهش حاضر با بهره   رو،نیا

  د یاثرگذار بر رفتار خر  یو اجتماع  یابعاد فرهنگ  لیو تحل  ییبه دنبال شناسا  ،یشناختروان   یگذارمتیق

 پژوهش آن است که:  یاصل پرسش نسل است. نیا

کدامند و    یاجتماع  یهادر بستر رسانه   Zنسل    دیمؤثر بر رفتار خر  یو اجتماع  ی فرهنگ  یراهبردها      

 کرد؟ ل یو تحل  ی بندها را سطحآن  توانی چگونه م

 توان چنین عنوان کرد:می را طور ویژه اهداف این پژوهش به       

 .  Zنسل ثر بر رفتار خرید ؤلفه های فرهنگی و اجتماعی مؤ: شناسایی ابعاد و م۱هدف 

 بر اساس عوامل فرهنگی اجتماعی شناسایی شده.( ISM) یری تفس یتوسعه مدل ساختار:  ۲هدف 

 . Zنسل  دیبر رفتار خر یاثرگذار ی برا یو اجتماع  یفرهنگ ی ارائه راهبردها:  ۳هدف 

 . پیشینه پژوهش۲

 ینستاگرامیا  یابیدر بازار  نفلوئنسریعوامل مؤثر بر انتخاب ا   ی( با هدف بررس۱۴۰۱و همکاران )  ییرخدایش

  ی هایژگیصفحه و و  یهایژگینشان داد که و  ج یفوکام انجام دادند. نتا  کردیبا رو  ی پژوهش  ،ییغذا  عیصنا

شدن مخاطبان و   رینرخ درگ ان،یم  نیهستند که در ا  رگذاریعوامل تأث نیتراز جمله مهم  نفلوئنسریا یفرد

فروش   شبرد یپ  یهات ی فعال  نی( ارتباط ب ۱۴۰۱اقدم )  یرا دارند. طالب  تیاهم   نیشتریب  نفلوئنسریشهرت ا  زانیم

نشان داد    هاافتهیقرار داد.    یرا مورد بررس  یورزش  یکالاها  یهافروشگاه   انیمشتر  دیو رفتار پس از خر

فعال مث  شبردی پ  یهات یکه  رابطه  قو   بتفروش  رضا  یو  بازار  یتمندیبا  ناصررابطه   یابیو  دارند.    ی مند 

پرداخت.    Zنسل    ن یآنلا  دیافت خر  لیدلا  یبه بررس  ی فیتوص  یدارشناسیبر پد  ی مبتن  ی( در پژوهش۱۴۰۱)
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نامناسب از س  ازده یشده،  انجام   یهامصاحبه  لیبر اساس تحل   ن، یآنلا  دیخر  ستمیعامل از جمله ادراک 

(  ۱۴۰۰شدند. لندران و همکاران )  ییشناسا  یعنوان موانع اصلبه   یسازفرهنگ  دم و ع   هارساختیضعف ز

پرداختند.   انیبندانش   یهافروش در شرکت  شبردیعوامل مؤثر بر پ  یبند و رتبه   ییبه شناسا  یدر پژوهش

  یهاضمانت محصول و تست آن، و در روش   ،یرمالیفروش غ  شبردی پ  یهانشان داد که در روش   جینتا

  ن یب  ی( تعاملات فرااجتماع۱۳۹۹)  خ یو ش  ی را دارند. مهر  ت یاهم  نیشتریب  یتجار  فاتیتخف  ،یمال  شبردیپ

نشان    جیکردند. نتا  یبررس  Zنسل    دیآن بر قصد خر  ریو تأث  نستاگرامیکنندگان را در ا و دنبال   نفلوئنسرهایا

را    یفرااجتماعتعاملات    ،یاو حرفه  یاطلاعات شخص  یو آشکارساز  یکیزیف  ت یجذاب  ،یداد که همدل

  ی اردکان  یظیکنندگان دارند. حفدنبال  د یبر قصد خر  یمثبت  ر یتعاملات تأث  نیا  ت یداده و در نها  شیافزا

تأث۱۳۹۹) بازار  ر ی(  نگرش مصرف  یاجتماع  ی هارسانه  یابیارتباطات  ابر  را مورد    یرانیکنندگان جوان 

بر نگرش    ی مثبت  ر یتأث یاجتماع  یهاشبکه   از و استفاده    یدسترس  زانینشان داد که م  ج یقرار داد. نتا  یبررس

شناخت  یرفتار  ،یعاطف روسمصرف  یو  دارد.  )  ن یکنندگان  همکاران  تحق۲۰۲۳و  عنوان    یقی(  با 

انجام دادند. سلامت    "ها و اثرات آن بر فروشفروش محصول در سوپرمارکت  شبردی پ  یهایاستراتژ"

بر فروش با استفاده از    غاتیتبل  ریشد و تأث  ن ییستاره سلامت تع  یبند رتبه  ستمیمحصولات با استفاده از س

نتا  یبیترک   یخط  یهامدل شد.  هفتگ  جیبرآورد  فروش  داد  تبل  ی نشان  مقابل   غیمحصولات  در  شده 

برابر    ۲.۵تا    ۲)  یبه کار گرفته شده تفاوت قابل توجه  یغاتیتبل  یدر هر سه استراتژ  ،یغیتبل  ریمحصولات غ

 .   استبوده  داریمعن ی( داشته است و از نظر آمارشتریفروش ب

به    Zنسل    انیفروش بر علاقه مشتر  یشبردهای پ  ریتأث"با عنوان    یقی( تحق۲۰۲۲)  ناتا یو کارتاو  یپرامست     

کوپن    ف،یتخف   یاعطا  ریاز تأث  یبا هدف آگاه  ق یتحق  نیانجام دادند. ا  "تالی جید  یاهاستفاده از پرداخت

  ق یتحق   ن یا  جیدر منطقه باندونگ انجام شد. نتا  تالی جیبه استفاده از پرداخت د  Zنسل    انیبر علاقه مشتر

م ک   ف،یتخف  ی رهایمتغ  دهدی نشان  معنادار  ف یکوپن،  و  مثبت  اثر  متغ  یپول  از    ریبر  استفاده  به  علاقه 

 دارند.   تالی جید یهاپرداخت

 . مروری بر ادبیات تحقیق۳

   Zنسل 
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  ی هانسبت به نسل  یو مصرف متفاوت  دیرفتار خر  ،یفناور  شرفتیو پ یتحولات جهان  ریتحت تأث  Zنسل  

  ی ادیاست، علاقه ز  ۱۳۸۰و    ۱۳۷۰  یهاشامل جوانان و نوجوانان متولد دهه   شترینسل که ب  نی دارد. ا  نیشیپ

و    نفلوئنسرها یا  ،یاجتماع  ی ها. شبکه ددار  تال یج ید  یهای و استفاده از فناور  د یجد  ی هاتجربه   ، یبه نوآور

  ن،ی. علاوه بر ا(۱۴۰۱)ناصری،  کنندیم  فا یها اآن   دیخر  یهایریگمیدر تصم  ینقش اساس  نیآنلا  غاتیتبل

مدرن مانند    یهاهستند، اما نگرش  رگذارینسل تأث   نیهمچنان بر رفتار ا  یو اجتماع  یفرهنگ  یهاارزش

ها نقش  آن   مات یدر تصم  زین  داری پا  ولات محص  دیمصرف آگاهانه و خر  ،یشخص  یبه برندساز  لیتما

دلاین    گر،ید  ی سو  از  .(Pramesti  & Kartawinata, 2022: 2324)دارد  یمهم به    یدسترس  لینسل 

تجرب و  اطلاعات  به  تبل  تری انتقاد  یکردیرو  ،یجهان  اتیگسترده  به  ب  یسنت  غاتینسبت  و  به    شتری دارد 

  دشان یکه تجربه خر  دهندیم  حیها ترج. آنکندی اعتماد م  ن یو نظرات آنلا  یکاربران واقع  یهاه ی توص

شخص  ،یتعامل و  هم(Jee, 2021:2)باشد  شده یسازی هوشمند  به  روش   ییبرندها  ل،یدل  ن ی.  از    یهاکه 

جلب توجه و    ی برا  یشتریشانس ب  کنند،یافزوده استفاده م  ت یو واقع  یهوش مصنوع  تال، یجید  یابیبازار

  ت ی و مسئول  ست یز  ط یاز مح  تیمانند حما  یاخلاق  ی هاتوجه به ارزش  ن،ینسل دارند. همچن  نیاعتماد ا

 ,Thangavel et al) گروه باشد  نی در جذب ا  یدیکل  یتواند عاملیدر محصولات و خدمات، م  یاجتماع

2021: 2158) . 

 و عوامل مؤثر بر آن  دی مفهوم رفتار خر

  ی ازهایآن افراد ن ی اشاره دارد که ط یریگمیتصم  یندهایاز فرآ ی اکننده به مجموعهمصرف دیرفتار خر

خدمات    ا یکالا    دیاقدام به خر  تیو در نها   کنندی م  یابیموجود را ارز یهانهیکرده، گز  ییخود را شناسا

اSolomon, 2020: 86)  ندینمایم تأث  ن ی(.  تحت  متعدد  ریرفتار  جمله    یعوامل    ، یفرد  ی هایژگیواز 

 :Kotler et al, 2021قرار دارد )  ی اقتصاد  ط یو شرا  یشناختروان   یهازه یانگ  ،یو اجتماع  یعوامل فرهنگ

دارند.    یمتفاوت  دیخر  یدوران خود، الگوها  یهای و فناور  یاجتماع  طی مختلف، بسته به شرا  یها(. نسل 3

و    یریپذیبر سرعت، دسترس  یمبتن  یکردیرواست،  رشد کرده   یتالی جید  یطیکه در مح  Zنسل    ژه یوبه 

  ازها،یمانند ن  یکنار عوامل فرد  در  (. Schivinski et al., 2021: 10دارد )  ن یآنلا  ی تعامل با برندها در فضا
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رفتار  یریگدر شکل  یینقش بسزا زی ن یو اجتماع  یعناصر فرهنگ ،یشخص حاتیگذشته و ترج اتیتجرب

کنندگان  بر ادراک و نگرش مصرف  ،یو هنجار  ینظام ارزش  کیعنوان  . فرهنگ، به کنندیم  فایا  دیخر

(. در جوامع مدرن،  De Mooij & Hofstede, 2010: 89است )  رگذارینسبت به برندها و محصولات تأث

 یهاه ی از گذشته به توص  ش یکنندگان بباعث شده تا مصرف  ی تالیجیو ارتباطات د  یاجتماع  ی هارسانه   ریتأث

(.  Dwivedi et al.,2020: 905اتکا کنند )  ن یآنلا  یهاو نظرات موجود در پلتفرم   نفلوئنسرهایکاربران، ا

  شنهاددهنده، ی پ  یهاستمیافزوده و س  تیواقع  ،یمصنوعمانند هوش    نینو  یهای فناور  شرفتیپ  ن،یعلاوه بر ا

است    را فراهم آورده   یو تعامل  شده یسازی شخص  یاداده و تجربه   ریی تغ  دینسل جد  یرا برا  دیخر  ریمس

(Grewal et al., 2020: 3 .) 

 دی خر یریگمینقش فرهنگ در تصم

ها، باورها،  از ارزش  یاشامل مجموعه   د،یبر رفتار خر  رگذار یعوامل تأث  نیتراز مهم   یکیعنوان  فرهنگ به 

کنندگان مصرف   ماتیو تصم  ردیگیجامعه شکل م  کیاست که در طول زمان در   ییهنجارها و نمادها

 کنندی م  رشدخاص    یفرهنگ  طیمح   کی(. افراد در  Tian et al, 2024: 110)دهدیقرار م  ریرا تحت تأث

  ی تنها رو. فرهنگ نه کندیم  نییها به برندها، محصولات و خدمات را تعنگرش آن   وه یش  ط،یمح  ن یو ا

  ز یو ارزش محصول ن  مت یق  ت،یفی ها از ک بلکه بر ادراک آن   گذارد،یکنندگان اثر ممصرف  حاتیترج

دارند،    د یتأک   ی و فناور  ی ورکه بر نوآ   یعنوان مثال، در جوامع(. به Rehman et al, 2024: 930دارد )  ریتأث

بمصرف خر  شتریکنندگان  سمت  د  دیبه  و  هوشمند  درحال  لیمتما  تالی جیمحصولات  در    کهیهستند، 

  ی فرهنگ نهیشیبا پ  ی و برندها یبه محصولات بوم لیدارد، تما یشتریب  تیکه سنت و اصالت اهم یجوامع

 (.Zhou et al., 2022: 1100) شودی مشاهده م شتریب یقو

طور مداوم  به   یتالیج یو تعاملات د  یاجتماع  یهارسانه   شدن،ی واسطه جهانامروز، فرهنگ به   یایدن  در      

به اطلاعات و ارتباطات    عیسر  یبا دسترس  ی طی، که در محZکنندگان نسل  در حال تحول است. مصرف

 Kim)  دهند یم  نشانخود    دیرا در رفتار خر  یو جهان  یمحل  یهااز ارزش  یبیاند، ترک گسترده رشد کرده 

et al, 2022: 88ازا برا  رو،ن ی(.  بازارها  ت یموفق  یبرندها  ن  یدر  عم  ازمندیمختلف،  از   یترق یدرک 

فرهنگ بر    ریتأث   ران، یمتناسب با هر جامعه هستند. در ا  یابیبازار  یهایو ارائه استراتژ   یفرهنگ  یهاتفاوت 
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  دی از تول   ت یمانند حما  ی سنت  یهامشاهده کرد که هم به ارزش  یایمصرف  یدر الگوها   توانی را م  دیخر

 Radyi etدارد )  ل یتما  ن ینو  ی های و استفاده از فناور  ن یآنلا  دیو هم به سمت خر  دهد یم  ت یاهم  یمل

al., 2024: 18 .) 

 Zنسل  دی بر رفتار خر یعوامل اجتماع ریتأث

  یطینسل در مح  ن یا  رایز  کنند،یم  فا یا  Zنسل    دیرفتار خر  یریگدر شکل  ینقش مهم  یعوامل اجتماع

روزمره   یاز زندگ  یریناپذییبخش جدا  تال،یجیدر بستر د  ژه یوبه   ،یاست که تعاملات اجتماعرشد کرده 

شده آن )ها  گروه Kahawandala & Peter, 2020: 1155است  خانواده،    یها(.  دوستان،  مرجع، 

شبکه نفلوئنسرها ی)ا  تال یجید  رگذاران یتأث و  مهم  یاجتماع  ی ها(  جمله  اجتماع  نیتراز  بر    یعوامل  مؤثر 

قرار    یسنت  غاتیتبل  ریتحت تأث  شتریگذشته که ب  یهانسل هستند. برخلاف نسل   نیا  دیخر  یریگمیتصم

  ی هاه یکاربران و توص  تنظرا  ،یاجتماع  ی هارسانه   قیخود را از طر  از یاطلاعات مورد ن  Zداشتند، نسل  

جلب   یاست که برندها براموجب شده   رییتغ  نی(. اErwin et al, 2023: 1035)  کندی م  افتیدر  نیآنلا

مشتر جذب  و  استراتژ  انیاعتماد  از  اجتماع  یمبتن  یابیبازار  یهایجوان،  تعامل  بازار  ،یبر   یابیمانند 

 ,Xuتوسط کاربران، استفاده کنند)  دشده ی تول  ی و محتوا  ینفلوئنسری ا  یهان یکمپ  تال، یجیدهان دبه دهان

2024: 155 .) 

ا  علاوه        م  یاجتماع  یریرپذیتأث   ن،یبر  توص  Zنسل    انیدر  از  شامل   میمستق  یهاه یفراتر  و  است 

خود    ی دهایدارد خر  لینسل تما  نی . اشودیم  ز ین  ن یآنلا  یهاگروه   ریمانند فشار همسالان و تأث  ییهاده یپد

(.  Belk, 2020: 480استفاده کند )  یریگم یدر تصم  گران ید  اتیبه اشتراک بگذارد و از تجرب  نیریرا با سا

  ی ابیو ارز  یبررس  یاصل  یهادان یبه م  تاککیو ت   وبیوت ی  نستاگرام،یمانند ا  ییهاپلتفرم   ل،یدل  نیبه هم

  ت یمانند حما  یاجتماع  یهاارزش  گر،ید  یاز سو  (.Sethuraman, 2023: 8اند )شده   لیمحصولات تبد

 ،یو اجتماع  یفرهنگ  ت یمحصولات با هو  ییوبرندها و همس  یاجتماع  ت یمسئول  دار، یپا  یوکارهااز کسب 

 (. Sudirjo et al., 2023: 115)  شودینسل محسوب م ن یا یبرا  دیمهم خر یارهایاز مع

 دی شدن و تحول تجربه خر یتالیجی د 
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به عنوان    یتالیجید تأث  نیتراز مهم  یکیشدن  تجربه خر  یقیعم  ری تحولات عصر حاضر،   Zنسل    دیبر 

افزوده،    تیواقع  ،یمانند هوش مصنوع  نینو  یهای (. ظهور فناورAgrawal., 2024: 75گذاشته است )

 شتر یب   سهولت سرعت و    ،یسازیرا به سمت شخص  دیخر  ند یبزرگ، فرا  ی هاداده   ل یو تحل  ا یاش   نترنت یا

دارد   دیاز تجربه خر  ییاست، انتظارات بالارشد کرده  تال یجید ی هایکه با فناور  Zسوق داده است. نسل 

خود را    دیکند و خر  سهیکرده، مقا  یبررس  نیدارد که محصولات و خدمات را به صورت آنلا  لیو تما

 (. Grewal et al., 2020: 4انجام دهد ) تال یجید یهاپلتفرم  قیاز طر

  ی جا  یسنت  یندهایکه فرا  یاست، به طورشده   دیخر  ریدر مس  رییباعث تغ  نیهمچن  یتالیجید  تحولات      

مدل  به  را  واقعداده   دی جد  یهاخود  از  استفاده  برا  تیاند.  از خر  یافزوده  قبل    د، یمشاهده محصولات 

 یگر مبتنه ی توص  یهاستمیو س  شده،یسازی ارائه مشاوره شخص  یبرا  یمجهز به هوش مصنوع   ی هاباتچت

تحل خر  لیبر  تجربه  برا  دیداده،  نسل  مصرف  یرا  جذاب   Zکنندگان  و  کرده کارآمدتر  است تر 

(Kahawandala et al., 2020: 158علاوه بر ا .)در    ی دیبستر کل  کیعنوان  به   یاجتماع  یهاشبکه   ن،ی

م  دیخر  ندیفرآ مهم  کنندیعمل  نقش  اطلاع   یو  حت  یرگذاریتأث  ،یرساندر  دارند    د یخر  ی اجرا  یو 

(Dwivedi et al., 2022: 906 .) 

 شناسی تحقیق. روش۴

  ی راهبردها  نیاستفاده در تدو  تی آن قابل  یهاافتهی  رایاست، ز  یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد 

  نه یرا دارد که در زم  ییوکارهاها، نهادها و کسبسازمان  یبرا  یاجتماع  یفرهنگ  یهاو برنامه   یابیبازار

و    ییبه دنبال شناسا  هاست، چراک   یپژوهش اکتشاف  زین  ت یدارند. از نظر ماه  تیجوانان و نوجوانان فعال

پ  یعوامل  لیتحل که  نظام به  ترش یاست  بررسصورت  انشده   یمند  طر  ییشناسا  نیاند.  مطالعات   قیاز 

انجام شده   ق یعم  یهاو مصاحبه   یاکتابخانه  ماهبا خبرگان  به  توجه  با  تحق  تی است.    ق ی پژوهش، روش 

روش امکان    نیاست. اانتخاب شده   ییاستقرا  کردیمحور با رومضمون  یمحتوا  لیبر تحل  یو مبتن  یفیک 

مطالعه موضوعات    ی و برا  سازدیرا فراهم م  یفیک   ی هااز داده   ییمعنا  یها و الگوها مقوله   م، یاستخراج مفاه

پ  دیجد برا  لیاز تحل  ق،ی تحق  نی. در اشودیکارآمد محسوب م  یکردیرو  ده،ی چیو   یبررس  یمضمون 
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صورت مستمر  به   ندیفرا  نیدر ا  لگریاست. تحلاستفاده شده   افتهیساختارمه ین  یهاحاصل از مصاحبه   یهاداده 

 . دیها استخراج نمارا از دل داده   یینها  نیوبرگشت داشته است تا مضامرفت  میها، کدها و مفاهداده  نیب

  ی ریتفس   یساختار  یسازشده، از چارچوب مدل استخراج   یهامقوله   انیمنظور درک بهتر روابط مبه       

 یو بررس  شده ییبه عوامل شناسا  یساختارده  یمند برانظام   یروش  ISM  یسازاست. مدل بهره گرفته شده 

را    هاده یپد  ی دگیچیکه پ  دهدیپژوهشگر اجازه م  ه ب  کردیرو  نیهاست. اآن   انیم  یو عمق  یروابط سطح

در ادامه    ISM  یسازمدل   یهاکند. گام  یسازمقولات، ساده   انیم  یوندهایمراتب و پسلسله  یسازبا شفاف 

تعر  ،یفیک   لیتحل شامل  و  گرفته  انجام  خبرگان  همان  مشارکت  تدو  نییتع  رها،یمتغ  فیبا    ن یروابط، 

 .  استآن بوده   یینها لیبه سطوح، رسم نمودار مدل و تحل یابی دست ،یارساخت یخودتعامل سیماتر

در    یاو متخصصان حرفه   یدانشگاه  دی از اسات  یپژوهش شامل گروه  ن یکننده در اخبرگان مشارکت      

 ی کننده و فرهنگ جوانان بودند که عمدتاً دارارفتار مصرف  ،یاجتماع  یهارسانه  ،یابیبازار  یهاحوزه 

دکتر رشته   یکارشناس  ای  یمدرک  در  مد  یهاارشد  همچون    ، ارتباطات  ،یبازرگان  تیریمرتبط 

  ی تجربه عمل  نی، و همچنZدر حوزه رفتار نسل    ق یبودند و سابقه تحق  یاجتماع   یشناسو روان   یشناسجامعه

مرتبط با نسل جوان را دارا    یوکارهاکسب   ی برا  یابیمشاوره بازار  ای  تالی جید  نگیبرند  غات،یدر حوزه تبل

  ندیدر فرآ  یفیک   یهال یتحل  ی ناو غ  هادگاه یافراد، تنوع د  نیا  یو تجرب  یعلم  یهاتخصص   بیبودند. ترک 

 پژوهش فراهم ساخت. ی را برا یمصاحبه و مدلساز
 محاسبه مقادیر پایایی بازآزمون)یافته های تحقیق(  ۱جدول  

 جنسیت سن مدرک تحصیلی  تخصص ردیف 

 مرد 48 دکتری  بازاریابی  –استاد دانشگاه  1

 مرد 45 دکتری  بازاریابی  –استاد دانشگاه  2

 مرد 50 دکتری  بازاریابی  –استاد دانشگاه  3

 زن 38 دکتری  رسانه  مدیریت –استاد دانشگاه  4

 مرد 44 دکتری  شناسیجامعه –استاد دانشگاه  5

 زن 41 دکتری  شناسیجامعه –استاد دانشگاه  6

 زن 39 لیسانس فوق بازار  پژوهشگر –شناس اجتماعی روان  7
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 مرد 46 دکتری  رسانه  مدیریت –استاد دانشگاه  8

 مرد 37 لیسانس فوق مدیر تبلیغات دیجیتال  9

 مرد 49 دکتری  رسانه  مدیریت –استاد دانشگاه  10

 زن 40 دکتری  بازاریابی مدیر ارتباطات  11

 مرد 43 دکتری  شناسیجامعه –استاد دانشگاه  12

 

انجام مصاحبه داده   یگردآور  ندیفرآ        ،یابیبازار  یهابا خبرگان حوزه   افتهیساختارمه ین  یهاها شامل 

مصرف  یفرهنگ  یشناسجامعه  ،یاجتماع  یهارسانه رفتار  بوده و  نمونه   استکننده  صورت    یریگ.  به 

مشارکت افراد  و  شد  انجام  معهدفمند  با  تحص   ییارهایکننده  بودن  دارا  )حداقل    طمرتب   لاتیهمچون 

انجام مصاحبه    ی در حوزه جوانان و رسانه، و در دسترس بودن برا  ییاجرا  ا ی  یارشد(، سابقه علم  یکارشناس

مصاحبه، اشباع حاصل شد. هر    ۱۲که پس از    افت یادامه    ی ها تا مرحله اشباع نظرمصاحبه .انتخاب شدند

شدند.    لیو سپس تحل   یسازاده یطور کامل پو پس از ضبط، به   دیبه طول انجام  قه یدق  ۶۰تا    ۴۵  ن یمصاحبه ب

 یدر فضا  Zبرندها بر نسل    یاثرگذار  یهاوه ی ش  ،Zویژگی های رفتاری نسل  سوالات مطرح شده بر محور  

 نسل به برندها متمرکز بودند.   نیا ی اعتماد و وفادار شیافزا  یراهکارها نیو همچن  یمجاز

چند مرحله انجام گرفت. ابتدا پژوهشگر با متون    یمضمون، ط  لیبر اساس تحل  یفیک   یهاداده   لیتحل      

  ی صورت گرفت. در ادامه، کدها ه یاول  ی و کدگذار  ییشناسا  یدیکل میها آشنا شد، سپس مفاهمصاحبه

و اصلاح    ی نیشدند. پس از آن، بازب  یدهسازمان  یاصل  یهاو در قالب مقوله   عیتجم  ییهامشابه در دسته 

از    ها،ی کدگذار  ییایپا  شیافزا  ی. برا دیاستخراج گرد  یاصل  نیمضام  تاً یها انجام شد و نهاکدها و مقوله 

  ۱۵انتخاب و پس از گذشت    یصورت تصادفسه مصاحبه به   ب،یترتنیاروش بازآزمون استفاده شد. به 

آزمون    نیا  جیمحاسبه شد. نتا  لهدو مرح  نی توافق ب  زانیشدند و م  یروز مجدداً توسط پژوهشگر کدگذار

دهنده  (، نشان ۲۰۰۱لونسدال )  اریبوده که بر اساس مع  ۰.۸۰۷بازآزمون برابر با    ییایپا  ن یانگینشان داد که م

  است. ییایاز پا یسطح مناسب
 محاسبه مقادیر پایایی بازآزمون)یافته های تحقیق(۲جدول 

 پایایی بازآزمون  تعداد غیرتوافقات  تعداد توافقات  تعداد کل کدها  کد مصاحبه 

3 42 19 8 904 /0 
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کار به    نیها توسط پژوهشگر دوم به طور مستقل انجام گرفت. ااز مصاحبه  یبرخ  یکدگذار  نی همچن      

پژوهشگر دوم به    ند،یفرا  ن یکدگذاران صورت گرفت. در ا  نیب   یخوانهم   ایتوافق    زانیم  یابیمنظور ارز

  ی استخراج شده با کدها  یکرد و سپس کدها  ی ها را مطالعه و کدگذارصورت جداگانه متن مصاحبه 

م  سه یمقا  یاصل  ژوهشگرپ ب  یپوشانهم   زانیشد.  توافق  نشان   ن یو  فرآکدها  ثبات  و  دقت    ند یدهنده 

  هاافته ی  ینیبازب  ن، یبر ا  علاوه را مشخص کند.    ریابهام در تفاس  اینقاط اختلاف    تواند یاست و م  یکدگذار

استخراج    مفاهیم مقوله های  جیاز نتا  یامرحله، خلاصه   ن یدر ا.  شوندگان انجام شداز مصاحبه   یتوسط برخ

  یهادگاه ی پژوهشگر با د  یهاشت بردا   یشوندگان ارسال شد تا صحت، دقت و همخوانشده به مصاحبه 

تا ا  ای  د ییآنان  شود.  افزا  ند یفرا  نینقد  ب ا  شیموجب  جلوگداده   یرونیعتبار  و  سوگ  یریها    ی های ریاز 

م تضم  شود یپژوهشگرانه  تحل  کندیم  نیو  تجربه   هال یکه  و  نظرات  دهنده  بازتاب    ی هاواقعاً 

 کنندگان است. شرکت

  های تحقیق. یافته۵

  یهارسانه   ،یابیبا خبرگان حوزه بازار  افتهیساختارمه ین  ی هامصاحبه  لی حاصل از تحل   جیبخش، نتا نیدر ا

رفتار مصرف  یاجتماع درباره  و  رفتار خر  یاجتماع  ی فرهنگ  راهبردهایکننده  بر  ارائه    Zنسل    دیمؤثر 

گرفته است. پس از    نجاما  ییاستقرا  کردیمضمون و با رو  لیها با استفاده از روش تحلداده   لی. تحلشودیم

  ی شدند. برا  ی بنددسته   مقوله های فرعیاستخراج و در قالب    یدیکل  م یها، مفاهمتن مصاحبه   یسازاده یپ

اند در  استخراج کدها بوده   ی از جملات خبرگان که مبنا  ییهانمونه   ،ی کدگذار  ند یفرآ  تیشفاف  شیافزا

 است.  ارائه شده  ریجدول ز
 شده با خبرگان انجام  ی هااز مصاحبه  هیاول ینمونه کدگذار  ۳جدول 
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 شده استخراج مقوله های فرعی برگرفته از مصاحبه گزاره

تحت به   Zنسل   می شدت  قرار  افرادی  حتی  تأثیر  یا  اینفلوئنسرها  مثلاً  هستن؛  مرجع  براشون  که  گیره 

 شون توی فضای مجازی. دوستان

 های مرجع تأثیر گروه

نظرات و تجربیات کاربران دیگه می از خرید، سراغ  قبل  امتیازدهیرن؛ کامنتمعمولاً  و  نقدها  ها  ها، 

 براشون خیلی مهمه. 

بررسی نظرات کاربران در انتخاب  

 محصول و برند 

شون رو  تر توجه هایی که سریع و خلاصه باشن، راحت ای به مطالب طولانی نداره؛ پیام این نسل علاقه 

 کنن.جلب می 

 ارتباطات سریع و محتوای کوتاه 

 های کوتاه و ویدئویی جذاب ترجیح پیام  شن و اثرگذاری بیشتری دارن. ویدیوهای کوتاه، مخصوصاً اگه خلاقانه باشن، خیلی راحت دیده می 

های خرید این نسل نقش داره؛  گیری زیست یا عدالت اجتماعی تو تصمیم مسائل اجتماعی مثل محیط 

 تفاوت نیستن. نسبت به این چیزها بی 

 های اجتماعی ارزش 

هایی در زمینه پایداری انجام بدن، اعتماد این نسل رو بیشتر  پذیر باشن یا فعالیت برندهایی که مسئولیت 

 کنن.جلب می 

های برند در زمینه پایداری و  فعالیت

 مسئولیت اجتماعی 

اصالت برند مهمه؛ اگه احساس کنن برند ساختگی یا صرفاً تبلیغاتیه، خیلی زود ازش فاصله   Zبرای نسل  

 گیرن.می

اهمیت اصالت برند و اعتبار آن در  

 گیری خرید تصمیم 

صداقت برند و ایجاد اعتماد و وفاداری   تونه باعث بشه این نسل بهش اعتماد کنه و وفادار بمونه.صداقت برند توی تبلیغات یا عملکردش، می 

 مشتری 

 قیمت و ارزش محصول  ست، ولی براش مهمه که اون قیمت، ارزش واقعی داشته باشه. این نسل دنبال محصولی با قیمت منصفانه 

شون  تمایل دارن متفاوت دیده بشن؛ برندی که حس خاص بودن بده، احتمالاً بیشتر تو لیست انتخاب 

 گیره. قرار می

 فرد بودن تمایز و منحصربه 

 نیاز به هویت و بیان فردی  ترن.شون رو بروز بدن، براشون جذاب برندهایی که بهشون کمک کنن خودشون رو نشون بدن یا هویت 

شه کاربر وارد چرخه کنه که باعث می ای یا ترکیبی، یه جور بازی ذهنی ایجاد می های چندمرحله تخفیف

 خرید بشه. 

ای برای چندمرحله های ترکیبی و تخفیف

 جذب مخاطب 

 

در  در نهایت  و  ی مقوله اصل  ۱۳شد که در قالب    ییشناسا  یمقوله فرع ۴۵، مجموعاً  لیتحل  ند یدر ادامه فرا

 است.ارائه شده  ۴ساختار در جدول شماره  نی . ادیگرد عیتجم یچهار بعُد مفهوم

 Zنسل   د یبر رفتار خر مؤثرعوامل اولیه   ۴جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی دسته 

 یفرهنگ یهایژگیو

  Zنسل  یو اجتماع

 د یدر خر

 گروه های مرجع ریتأث   یاجتماع یریرپذیتأث

 نظرات کاربران در انتخاب محصول و برند  یبررس

  یو مصرف محتوا یارتباط  یالگوها

 تال یج ید

 کوتاه  یو محتوا عیارتباطات سر

 جذاب  ییدئوی کوتاه و و یهاام یپ حیترج
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 مقوله فرعی مقوله اصلی دسته 

   روزه ب یاجتماع یهااستفاده از رسانه 

 ی اجتماع یهاارزش  ارزش ها و مسئولیت اجتماعی 

 دها یدر خر  یطیو مح  یمسائل اجتماع ریتأث

 یاجتماع  تیو مسئول  یدار یپا نه یدر زم  فعالیت های برند

 د یخر یریگم یاصالت برند و اعتبار آن در تصم  تیاهم Zبرند در جذب نسل  یفرهنگ تیهو

 ی مشتر یاعتماد و وفادار جادیا وصداقت برند 

 قیمت و ارزش محصول   د یو خر یمال  یرفتارها

 ایخریدهای لحظه 

 دیخر یزیربرنامه 

 فرد بودن تمایز و منحصربه  Zنسل  زیو تما یفرهنگ تیهو

 نیاز به هویت و بیان فردی 

 یفرهنگ یراهبردها

 در فروش  یو اجتماع

 ارائه هدایای تشویقی برای افزایش خرید راهبردهای تبلیغاتی جذاب 

 شده برای کاربران هدف سازی پیشنهادات شخصی 

 ای برای جذب مخاطب های ترکیبی و چندمرحله تخفیف

 با حجم بالا  یارسال رایگان برای خریدهای

 مشارکتی و گروهی های خرید مشوق 

 هاهای تخفیفی ویژه مناسبتکمپین 

 اینفلوئنسرهااستفاده از 

 ایجاد حس فوریت با محدودیت زمانی 

  یبرا  یو اجتماع یفرهنگ یهامشوق 

 تعامل  شیافزا

 ایجاد حس نایابی با محدودیت موجودی 

 های جذاب تقویت حس ارزش خرید با تخفیف 

 ونقل رایگان استراتژیک تخفیف و حملترکیب 

 امتیازات ویژه برای مشتریان وفادار و اعضای خاص 

 ایجاد هیجان و تعامل با پیشنهادات فروش 

 تمرکز بر رویدادهای خاص 

 نفلوئنسرها یبا اعتماد به ا دیخر یریگم ی تصم تیتقو

در   یتحولات فرهنگ

 Zنسل  دیتجربه خر

افزوده در تجربه  تیواقع  بکارگیری

 دیخر

 AR  قیمحصولات از طر نیبا امتحان آنلا یتجربه تعامل

 برای خریدهای حوزه مد و خانه  AR استفاده از

 بازآفرینی تجربه خرید فیزیکی با واقعیت افزوده 
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 مقوله فرعی مقوله اصلی دسته 

در تحول    یهوش مصنوع استفاده از

 دیتجربه خر

 ی با کمک هوش مصنوع شدهیسازی و شخص  قیدق شنهاداتیارائه پ

 ی با هوش مصنوع عیهوشمند و سر دیخر لیتسه 

 ی مشتر یازهایو متناسب با ن ایپو شنهاداتیپ افتیدر

 مشتری  جذب یمحبوب برا یهااستفاده از پلتفرم   یاجتماع یهاشبکه   رشد نفوذ های نوین فناوری 

 نفلوئنسرهایا قیتعامل برندها با کاربران از طر شیافزا

 ی اجتماع یها رسانام یبا پ  نیآنلا دیخر یهاستم یس یسازکپارچه ی

 Zنسل  یبرا یفیتخف یهاامک یپ تیفول جذاب ا کاهش اثر رسانه های سنتی 

 لبوردهایو ب  یچاپ غاتی تبل  افتینسل جوان به در لیکاهش تما

 Zدر جذب نسل    یونیزیتلو غاتیتبل یکاهش اثربخش

نگرش مثبت نسبت به فناوری های  

 دیجیتال 

 اعتماد به هوش مصنوعی برای پیشنهادات دقیق و متناسب

 ان یخدمات مشتر افتیدر یچت برا یهابه استفاده از ربات  لیتما

 هوشمند  دیخر شنهاداتی پ یکلان برا یهاداده  لی اعتماد به تحل شیافزا

 

  .استشده بر رفتار خرید از تکنیک ساختاری تفسیری استفاده   مؤثرمرحله بعد، برای ارائه مدل عوامل  در  

تحق  ک ی(  ISM)  ی ریتفس  یساختار  یسازمدل برا  یفیک   ق ی روش  که  تحل  یسازه ی شب  ی است    ل یو 

 .رودیبه کار م هاستم یس ده یچیپ یساختارها

 ساختاری تفسیریهای مدلسازی . گام۱ـ۵

مصاحبه    ،یااست که بر اساس مطالعات کتابخانه   ی اصل  یهاو شاخص   رهایمتغ  ییشناسا  ISMگام در    ن یاول

و نقش    یاجتماع یریرپذیبخش قبل تأث جیاند. با توجه به نتاشده   ییشناسا  نیش یپ  یهال یبا خبرگان و تحل

فرهنگ  تال یجید  یها رسانه   نقشی،  ارتباط  یهاشبکه  تعاملات  اجتماع  یدر  مسئول  ارزشی،  و  و    ت یها 

نسل    یفرهنگ  ت یهو  تیاهمی،  اجتماع اجتماع  یاقتصاد  یهاارزش ،  Zبرند در جذب  ، شده درک   یو 

  شیافزا  ی برا  یو اجتماع  یفرهنگ  ی هامشوق،  جذاب  یغاتیتبل  یراهبردها،  Zنسل    زیو تما  یفرهنگ  ت یهو

  رشد،  دیدر تحول تجربه خر  یاز هوش مصنوع  استفاده ،  دیافزوده در تجربه خر  تیواقع  یریبکارگ،  تعامل

ها  کاهشی،  اجتماع  یهانفوذ شبکه  رسانه  و  سنت  یاثر  فناور  نگرشی  به  نسبت    تال یجید  ی ها  ی مثبت 

 . استخراج شدند
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  یرهایاز متغ  n×nمربع    سیماتر  کیمورد مطالعه    ده یپد  ییربنایز  یرهایمتغ  ییپس از شناساگام دوم،        

 ی ساختار  یخودتعامل  سیاست. ماتر  ISMدر واقع همان پرسشنامه    سیماتر  نی. اشودیم  یموجود طراح

  ن ی . اشودی م  لیتشک  یها با استفاده از چهار حالت روابط مفهومآن   سهیمطالعه و مقا  یهااز ابعاد و شاخص

و متخصص   سیماتر بر  شده   لیتکم  ق یدر حوزه موضوع تحق  نیتوسط خبرگان  اطلاعات حاصله  است. 

  ده یگرد  ل یتشک  یینها  یساختار  یخودتعامل  سیو ماتر  ی جمع بند  یری تفس  یساختار  ی اساس متد مدلساز

  ها ی فراوان  ی و بر مبنا  کیناپارامتر  یها( منطبق بر روش ISM)  یریتفس  یساختار  یاست. منطق مدل ساز

 : شودیم میصورت تنظاین   به  سیماتر نیا. کندیعمل م

)  میمستق  ری تأث  jبه عامل    iعامل    کی  اگر       مقدار سلول  باشد،  برابر  i, jداشته    ن یا  ریغ  در  است.  ۱( 

 است.  ۰( برابر i, jصورت، مقدار سلول )
 ماتریس دستیابی اولیه  ۵جدول 
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C2 
0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 
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C3 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C4 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C5 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C6 
1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 

C7 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C8 
0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 

C9 
0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 1 1 1 

C10 
0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 

C11 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

C12 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 

C13 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 هیاول یابیدست سی سازگار کردن ماتر

  A اریاگر مع یعنی.  i,j=1 , j,k=1–> i,k=1شود که اگر  یقانون بررس نیا د یبا هی اول یابیدست سیماتردر 

رابطه   Cبا  دیبا زین A ارمعی گاه ­رابطه داشته باشد آن C اریبا مع زین B  اریرابطه داشته باشد و مع B اریبا مع

 : داشته باشد
 ماتریس دستیابی سازگارشده  ۶جدول 
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C1 
1 1 1 1 1 1 1 1 * 1 1 1 1 1 

C2 
0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 * 1 1 

C3 
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 * 1 1 

C4 
0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 * 1 1 

C5 
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 * 1 1 

C6 
1 1 * 1 * 1 * 1 * 1 1 * 1 * 1 1 * 1 * 1 1 

C7 
0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 * 1 1 

C8 
0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 1 1 

C9 
0 0 0 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 

C10 
0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 * 1 * 

C11 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 

C12 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 

C13 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

 در ماتریس مقایسات زوجی ترتیب معیارها به این شرح است: 
 تعیین روابط و سطوح )تناوب اول(   ۷جدول 

 مجموعه پیش نیاز  مجموعه دریافتی  عوامل 
مجموعه  

طح  اشتراکی
س

 

C1 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,C9,

C10,C11,C12,C13 
C1, C6   

C2 C2 ,C4,C5 ,C11,C12,C13 C1,C2 ,C6   

C3 C3,C11,C12,C13 C1,C2,C3 ,C6   

C4 C4, C11,C12,C13 C1,C2,C4,C6,C9   
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 مجموعه پیش نیاز  مجموعه دریافتی  عوامل 
مجموعه  

طح  اشتراکی
س

 

C5 C5, C11,C12,C13 C1,C2,C5,C6,C8,C9   

C6 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,C9,

C10,C11,C12,C13 
C1, C6   

C7 C7, C11,C12,C13 C1, C6,C7   

C8 C5,C8 ,C10,C11,C12,C13 C1,C6,C8, C10   

C9 C4,C5,C9,C10,C11,C12,C13 C1,C6,C9   

C10 C8,C10,C11,C12,C13 C1,C6,C8,C9,C10   

C11 C11,C12,C13 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,

C8,C9,C10,C11,C12 
  

C12 C11,C12,C13 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,

C8,C9,C10,C11,C12 
  

C13 C13 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,

C8,C9,C10,C11,C12,C13 
C13 1 

 
 تعیین روابط و سطوح )تناوب دوم(   ۸جدول 

طح  مجموعه اشتراکی مجموعه پیش نیاز  مجموعه دریافتی  عوامل 
س

 

C1 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,

C9,C10,C11,C12 
C1, C6   

C2 C2 ,C4,C5 ,C11,C12 C1,C2 ,C6   

C3 C3,C11,C12 C1,C2,C3 ,C6   

C4 C4, C11,C12 C1,C2,C4,C6,C9   

C5 C5, C11,C12 C1,C2,C5,C6,C8,C9   

C6 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,

C9,C10,C11,C12 
C1, C6   
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C7 C7, C11,C12 C1, C6,C7   

C8 C5,C8 ,C10,C11,C12 C1,C6,C8, C10   

C9 C4,C5,C9,C10,C11,C12 C1,C6,C9   

C10 C8,C10,C11,C12 C1,C6,C8,C9,C10   

C11 C11,C12 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,

C8,C9,C10,C11,C12 
C11,C12 2 

C12 C11,C12 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,

C8,C9,C10,C11,C12 
C11,C12 2 

 
 تعیین روابط و سطوح )تناوب سوم(   ۹جدول 

عوام 

 ل

 مجموعه اشتراکی مجموعه پیش نیاز  مجموعه دریافتی 
 سطح 

C1 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,

C9,C10 

C1, C6  
 

C2 C2 ,C4,C5  C1,C2 ,C6   

C3 
C3 C1,C2,C3 ,C6 C3 

3 

C4 C4 C1,C2,C4,C6,C9 C4 3 

C5 
C5 C1,C2,C5,C6,C8,C9 C5 3 

C6 
C1,C2,C3,C4,C5,C6,C7,C8,

C9,C10 

C1, C6  
 

C7 C7 C1, C6,C7 C7 3 

C8 C5,C8 ,C10 C1,C6,C8, C10 C8,C10 3 

C9 C4,C5,C9,C10 C1,C6,C9   

C1

0 

C8,C10 C1,C6,C8,C9,C10 C8,C10 3 
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 (چهارمروابط و سطوح )تناوب  نییتع ۱۰جدول 

عوام 

 ل

 مجموعه اشتراکی مجموعه پیش نیاز  مجموعه دریافتی 
 سطح 

C1 C1,C2, C6,C9 C1, C6 C1, C6  

C2 C2   C1,C2 ,C6 C2   4 

C6 C1,C2,C6,C90 C1, C6 C1, C6  

C9 C9 C1,C6,C9 C9 4 

 ( پنجمروابط و سطوح )تناوب  نییتع ۱۱جدول 

عوام 

 ل

 مجموعه اشتراکی مجموعه پیش نیاز  مجموعه دریافتی 
 سطح 

C1 C1, C6 C1, C6 C1, C6 5 

C6 C1,C6 C1, C6 C1, C6 5 

 

 
 Zبر رفتار خرید نسل   مؤثر سطوح عوامل فرهنگی اجتماعی  ۱شکل 

اثرگذار بر رفتار   ی هاشش سطح از مؤلفه ترسیم شد که   ۲سپس نقشه روابط بین متغیرها مطابق شکل       

  ی و اجتماع  یفرهنگ  یهاق یاول، مؤلفه »تشواست. در سطح  کرده   یبند و طبقه   ییرا شناسا  Zنسل    دیخر
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به   شیافزا  یبرا زتعامل«  ا  نیادیبن  رساختیعنوان  است.  گرفته  قرار  کل  نیمدل  نقش  در    یدیعامل 

تعامل  یمشارکت  یهازه یگان  یسازفعال  ی ریگشکل  سازنه یو زم  کندیم  فایا  Zکنندگان نسل  مصرف  یو 

 در سطوح بالاتر است.  دیعوامل مؤثر بر رفتار خر ریسا

ب  یریپذو جامعه   یاجتماع  ی هاسطح دوم، »ارزش  در          ط یمح  ان یارتباط م  انگرینوگرا« قرار دارد که 

  ی اونددهنده ی سطح نقش پ  نیاست. ا  Zدر نسل    دیخر  حاتیو ترج  هاشیگرا  یریگجامعه و شکل  یفرهنگ

 دارد.  دیو رفتار خر یفرهنگ یهاشه یر انیم

از جمله:    گذارند،یم  ریتأث   Zنسل    دیبر رفتار خر  ماًیاست که مستق  ییهاسوم مدل شامل مؤلفه   سطح      

نسل    یفرد  لاتیو تما  ازها یدر عمق ن  لی»تحل  «،یتیهو  زیتما  ی مصرف برا  یها»استفاده از نمادها و نشانه 

Z یکاربران اجتماع  سطتو  یغیتبل  یهاام یپ  یابیو »ارزش  تال«یجید  غاتیتبل  یها«، »واکنش به محرک» .

و    یاجتماع  ،یاست که در آن تعاملات روان  دیخر  یهایریگمیتصم  یاتیعمل  هیلا  انگریسطح، نما  نیا

 .شودی م ده ید ینیطور عبه  تالیجید

مد  در        »نگرش  عامل  دو  چهارم،  برنامه   تیریسطح  به  »هدا  تال«یجید  یها نسبت  در    تی و  محتوا 

کننده مصرف  یو تجربه واقع  یگذاراستیس  نیب  ییهاعنوان واسطه اند که به نوظهور« قرار گرفته  یهارسانه

بر نسل    رگذار یتأث   ی های استراتژ  یسازاده یو پ  یدهنده نقش نهادها در طراحعوامل نشان   ن ی. اکنندیعمل م

Z  .هستند 

 « یاجتماع  ی فرهنگ  ی و »نهادها  «یارتباط   ی هااعتماد و نقش شبکه   یهای »تئور  یهاسطح پنجم، مؤلفه   در

ا دارند.  فراهم   ن یقرار  با  اجتماع  یشناخت  یهاچارچوب  یسازعوامل   یکل  یهای ریگجهت  ،یو 

 . رندارزش اثرگذا  شنهادیو پ  ام، یو بر ادراک او از برند، پ دهند یرا شکل م Zکننده نسل مصرف

  ی هایو »تئور  «ی اجتماع  یفرهنگ  ی تر مانند »نهادهاکلان  یسطح ششم، شامل ساختارها  ت،ی نها  در      

  یکل  یریگبلکه جهت   گذارند،یعوامل اثر م   گریتنها بر داست که نه   «یارتباط  یهااعتماد و نقش شبکه 

 .کنندیمشخص م زیرا ن  یو اجتماع  یفرهنگ یراهبردها
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  ی رگذاریتأث  ی برا  یو اجتماع  یفرهنگ  ی مؤثر راهبردها  یکه طراح  دهدیاساس، مدل نشان م  ن یا  بر        

  ی ها و استفاده هوشمندانه از ابزارها ارزش  ی ارتقا  ،یفرهنگ  یهاان یبن   تی تقو  ازمندین  Zنسل    دیبر رفتار خر

نسل تنها    ن یا  د یخر  ی ارهاها و رفتدر نگرش  رییکه تغ  کندی م  انیب   نیمدل همچن   ن یاست. ا  ن ینو یارسانه

درک و   یدرستو فناورانه به   یاجتماع  ،یروان  ،یاز عوامل فرهنگ  یمراتبکه سلسله   ابدییتحقق م  یزمان

 شوند.  تیریمد

 
 (ISMبا رویکرد) Zبر رفتار خرید نسل  مؤثرنقشه روابط بین عوامل فرهنگی اجتماعی  ۲شکل 

 

 گیری . نتیجه۶

در    Zنسل    دیمؤثر بر رفتار خر  یو اجتماع   ی فرهنگ  یهاابعاد و مؤلفه   ییپژوهش شناسا  ن یا  ی هدف اصل

راستابوده   رانیا در  ا  ی است.  بهره   ن یتحقق  با  تحل  یریگهدف،   ی هامصاحبه   یفیک   ی محتوا  لیاز 

که با    دیاستخراج گرد  یمقوله فرع  ۴۵در مجموع    ،یابیبا خبرگان حوزه فرهنگ و بازار  افتهیساختارمه ین

  ی فرهنگ  یهایژگیدر چهار بعد کلان شامل »و  تیو در نها  یمقوله اصل  ۱۳خبرگان در قالب    یاجماع نظر
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اجتماع »راهبردهاZنسل    یو  اجتماع  یفرهنگ  ی«،  فرهنگ  یو  »تحولات  تجربه خر  یفروش«،  و    د«یدر 

 شدند.  یبندطبقه  ن«ینو یهای»فناور

از تحولات    یاوسته یپ  ریتحت تأث  Zنسل    دیکه رفتار خر  دهدیعوامل نشان م  نیا  انیروابط م  ل یتحل      

بازخورد کاربران،    تال،یجیاز ارتباطات د  ریرپذیشدت تأثبه   Zو فناورانه قرار دارد. نسل    یاجتماع  ،یفرهنگ

گروه   یاجتماع  یهاشبکه  پ  یهاو  معرض  در  آنان  است.  و  یهاام یمرجع  و    ی دئوهای کوتاه،  جذاب 

ش و  دارند  قرار  بلادرنگ  احساس  یاجتماع  شتر یب  شانیریگمیتصم  وه یارتباطات  منطق  یو  تا  .  یاست 

نتا  نی ا  یهاافتهی با  (  ۱۳۹۹)  خیو ش  ی( و مهر۱۴۰۱و همکاران )  ییرخدایمانند ش  یقاتی تحق  جیپژوهش 

 یریگرا در شکل  یفرااجتماعو تعاملات    نفلوئنسرهایا  یفرد  یهایژگیمطابقت دارد که نقش برجسته و

 اند. کرده  دیی تا Zنسل   دیقصد خر

  ت ی دارند، ارزش قائل است و به هو  یاجتماع  ت یکه مسئول  ییبرندها  یبرا  Zنسل    ،یبعد فرهنگ  در      

(  ۱۳۹۹)  یاردکان  یظیحف  یهاافتهینکته در پژوهش حاضر با    نیدارد. ا  یو اصالت برند توجه جد   یفرهنگ

  نیهمو به   تاس  گرانیاز د  زیو تما  یشخص  تی ابراز هو  ازمندینسل ن  ن یا  گر،ید  ی راستا است. از سوهم

تر عمل نسل موفق   نیدر جذب ا  دهند،یفرد ارائه مو تجربه منحصربه   یسازی که سفارش  یی برندها  ل،یدل

 . کنندیم

افزوده،    ت یواقع  رینظ  یی. ابزارهاکنندیم  فایا  Zنسل    د یدر رفتار خر  نیادیبن   ینقش  زیفناورانه ن   تحولات      

مصنوع  یهاباتچت هوش  و  تسه  یهوشمند  ا  دیخر  میتصم  لیدر  و    تالی جید  یاتجربه   جاد یو 

دارند.    شده یسازیشخص پرامستبخش هم   نیا  یهاافتهینقش  پژوهش  با  (  ۲۰۲۲)  ناتایو کارتاو  یراستا 

ابزارها  ریاست که تأث افزا  تالی جید  یمثبت  گزارش    ن یو پرداخت آنلا  دیبه خر  Zعلاقه نسل    شیرا بر 

 اند. داده 

م  لیتحل  جینتا  ن،یهمچن تأث  دهدی نشان  کاهش  شبکه   یسنت  یهارسانه   ریکه  روزافزون  رشد    ی هاو 

دگرگون  ،یاجتماع ش  یموجب  تبلشده   یفرهنگ  یابیبازار  یهاوه یدر  و   یونیزیتلو  ،یچاپ  غاتیاست. 

و    وتاه ک   ی دئوهایو  تال، یجید  غاتیخود را به تبل  یخود را ندارند و جا  نیش یپ  ی رگذاریتأث  گرید  یطیمح
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اداده   یتعامل  یهانیکمپ با تحق  ج ینتا  نه،یزم  ن یاند. در  جهت  ( هم ۲۰۲۳روسن و همکاران )  قی پژوهش 

 اند. را در فروش نشان داده  تال یجید یغاتیتبل  یهایاستراتژ  ریچشمگ یاست که اثربخش

راهبرد  از       تأث  یبرا  شودیم  هی توص  ،یمنظر  و  رفتار خر  یرگذاریجذب  محتواها  Zنسل    دیبر    ی از 

پ   ،یبوم   ی هات یروا  تال،یجید  یفرهنگ ارزش  یهاام یو  با  هومتناسب  و  شود.    ن یا  ت یها  استفاده  نسل 

مانند    ورانهفنا  یابزارها  ،یتعامل  یداستان   یهات یروا  ،یو اجتماع  یمؤثر فرهنگ  یهااز چهره   یریگبهره 

  ان یو باشگاه مشتر  یگروه  دیمانند خر  یمشارکت  یابیبازار  یو راهکارها  ،یافزوده و هوش مصنوع  تیواقع

  در   نسل کمک کند.  ن یشده برند نزد او ارزش ادراک   یمشارکت، وفادار  شیبه افزا  تواند یم  یفرهنگ

روشن از روابط    یریمنسجم، توانست تصو  یریتفس-یمدل ساختار  کی مجموع، پژوهش حاضر با ارائه  

 یی راستامدل ضمن هم   نیارائه دهد. ا  Zنسل    دیو فناورانه مؤثر بر رفتار خر  یاجتماع  ،یعوامل فرهنگ  انیم

  ن ینو  یهای با فناور  یاعابعاد اجتم  وندیو پ   یچندسطح  لیدر تحل   زیرا ن  ییهای نوآور  ن،یشیبا مطالعات پ

 .دهد یارائه م ران یا یدر بستر فرهنگ

 . منابع ۷
.  یرانیبر نگرش مصرف کنندگان جوان ا  یرسانه اجتماع  یابیارتباطات بازار  ریتأث  ی (. بررس۱۳۹۹نرگس. )  ،یاردکان  یظیحف

 .نینو  یها یتهران، دانشکده علوم و فناور یآزاد اسلام یارشد. دانشگاه علوم پزشک ینامه کارشناس انیپا

مییرخدایش فلاح لاجثمی,  حمیمی ,  ادبدرضای ,  علییروزجایف  ی,  کاکرودی,  خانجانزاده  نو ی,  سهدی,  نجات,  )لی ,   .۱۴۰۱  .)

 . ۵۱۸-۴۹۵(, ۳)۱۴, یبازرگان تیریفوکام. مد کردیبا رو  ییغذا عیدر صنا نفلوئنسری: انتخاب اینستاگرامیا یابیبازار

  ی ورزش   یکالاها  یانفروشگاههایمشتر  دیفروش با رفتار پس از خر  شبردیپ  یتهایفعال  نی (، ارتباط ب۱۴۰۱اقدم، بهروز،)  یطالب

 .تیریدر ورزش و مد یروانشناس  نینو  یپژوهش ها ی مل شیز،همایشهر تبر

فروش در    شبردیبر پ  مؤثرعوامل    یو رتبه بند  یی(، شناسا۱۴۰۰)اسر،یدیس  ،یچادگان  ی نیالد  ن یو مع  دی سع  ،یاصفهان  لندران

 . ۱، شماره:  ۲دوره:  ان،یدانش بن  یکسب و کارها تیریفصلنامه مد  ان،یدانش بن یشرکت ها

و    نستاگرام یدر ا  یو دنبال کنندگان و  نفلوئنسریا  نی ب  یتعاملات فرا اجتماعبر    مؤثر(،عوامل ۱۳۹۹)رضا،یعل  خ، یو ش   تا یب  ،یمهر

در    یکاربرد  یپژوهش ها  یکنفرانس مل نی(،ششم۱۳۷۴بعد از سال   نی)متولد  Zدر نسل    دیقصد خر  یرینقش آن در شکل گ

 .مه،تهرانی بورس و ب ،و اقتصاد سالم در بانک یحسابدار ت،یریمد

نامه    انی. پایفیتوص  یشناس  داریبر پد  یمبتن  یپژوهش  Zنسل    نیآنلا  دیافت خر  لیدلا  یشناس  بی(. آس۱۴۰۱عرفان. )  ،یناصر

 . یدانشکده علوم انسان لام،یو احد ا یارشد. دانشگاه آزاد اسلام یکارشناس
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