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Abstract 

Objective: This research aims to design a cognitive map of Iranian Generation Z consumption behavior 

based on digital lifestyle using fuzzy cognitive mapping method. Digital lifestyle affects daily and long-

term consumption, consumer behavior can be the basis for individual decision-making for brand products. 

Method: This research was conducted in two phases, qualitative and quantitative. In the qualitative part, 

interviews were conducted with 15 academic experts. In the quantitative phase, causal maps of Iranian 

Generation Z were extracted. 30 questionnaires were distributed among Iranian Generation Z in August 

2025. 

Findings: Coding was done manually using MAXQDA software. In the next quantitative step, to calculate 

the level of influence, influence capacity, and centrality index, the calculated weights for 56 subcategories 

were used in a matrix format as input to FCMapper software. 

Conclusion: The results obtained indicate that the variables of influencers, multimedia habits and literacy, 

brand loyalty and support, brand promotions, online purchases and payments, purchase intention, brand 

experience, purchase behavior, brand acceptance, new technology, attitudes and preferences, brand 

engagement, beliefs and values, artificial intelligence, and motivation have the highest level of influence, 

capacity for influence, and centrality index, respectively. 
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 تالیجید یبر سبک زندگ یمبتن  Zرفتار مصرف نسل  ینقشه شناخت یطراح
 3وریآمنه خد ، 2* نسب یقیحق ژهیمن ،  1یباغ یهاشم نبیز

 .رانیدانشگاه الزهرا، تهران، ا ،یاقتصادو  یدانشکده علوم اجتماع ت،یریگروه مد  -1

 .رانیو اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ا یدانشکده علوم اجتماع ت،یریاستاد، گروه مد  -* 2 

 .رانیو اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ا یدانشکده علوم اجتماع ت،یریگروه مد ار،یدانش -3

 

 چکیده
با روش نگاشت شناختی فازی انجام  تالیجید یبر سبک زندگ یمبتن یرانیا Z رفتار مصرف نسل یختنقشه شنا یپژوهش با هدف طراح نیهدف: ا

 یفرد برا یریگمیتصم یمبنا تواندیکننده مرفتار مصرف گذارد،یم ریمصرف روزانه و بلندمدت تأث یبر رو تالیجید یشده است. سبک زندگ

  .باشد ندمحصولات بر

 یبرا یانجام گرفت. در فاز کم دانشگاهی خبرگان از نفر 15 با ها  مصاحبه یفیانجام شد. در بخش ک یو کم یفیپژوهش در دو فاز ک نی: اروش

  .شد عیتوز 1404در مرداد  یرانیا Z نسل نیپرسشنامه در ب 30بود. که  یرانیا Z نسل یعل های استخراج نقشه

 یریرپذیتأث تیظرف ،یرگذاریتأث زانیمحاسبه م یبرا ،یکم یم شد. در گام بعدانجا MAXQDA افزار و با نرم یبه صورت دست ی: کدگذارهاافتهی

در نظر گرفته شده  FCMapper افزار نرم یبه عنوان ورود سیماتر کیدر قالب  یمقوله فرع 56 یمحاسبه شده برا های وزن تیو شاخص محور

  .است

برند،  یو هوادار یوفادار ،ای عادات و سواد چند رسانه نفلوئنسرها،یا ریمتغ بترتی به که است آن دهنده به دست آمده نشان جی: نتایریگجهینت

 یهنذ یریدرگ حات،ینگرش و ترج د،یجد یبرندها، فناور رشیپذ د،یتجربه برند، رفتار خر د،یقصد خر ن،یآنلا های و پرداخت دیبرند، خر عاتیترف

 .باشند یرا دارا م تیو شاخص محور یریرپذیتأث تیظرف ،یرگذاریتأث انزیم نیشتریب زشیو انگ مصنوعی هوش ها، برند، باورها و ارزش

 

  ، برند، نگاشت شناختی فازی Zرفتار مصرف، نسل  تال،یجید یسبک زندگ ها:کلیدواژه
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 مقدمه

کنند. سبک ها یا جوامع خاص در مورد تخصیص زمان و پول تعریف میهای استاندارد گروهسبک زندگی را به عنوان ویژگی

ها منابع که توسط افراد یا گروهها نسبت به زندگی است. تصمیمات تخصیص کننده رفتار، علایق و نگرش افراد یا گروهزندگی منعکس

های شخصیتی آنها تأثیر بگذارد و متعاقباً بر نتایج رفتاری آنها تأثیر بگذارد که تحت تأثیر ها و ویژگیشود ممکن است بر ارزشگرفته می

های ت که شامل فعالیت(. ساختار سبک زندگی دیجیتال شامل چهار عامل اس2024و همکاران،  1ای است )کاتلرعوامل شخصیتی و زمینه

کنندگان در ارتباط با های مصرفباشد. فعالیتهای الکترونیکی میالکترونیکی، علایق الکترونیکی، نظرات الکترونیکی و ارزش

های جدید و کنندگان به روندها، فناوریشود. توجه مصرفهای الکترونیکی میهای اجتماعی و معاملات شامل فعالیتسرگرمی، شبکه

کنندگان نظراتی در مورد توسعه مداوم خدمات اینترنتی دارند که شامل نظرات دهنده علایق الکترونیکی است. مصرفترنت نشاناین

توانند از اینترنت برای انتخاب برند، کارایی کنندگان در مورد اینکه چگونه میها نمادی از باورهای مصرفالکترونیکی است. ارزش

(. در واقع در عصر دیجیتال کنونی، سبک 2024و همکاران،  2صحرانوردسازی بهره ببرند، هستند )و شبکه شغلی، کیفیت زندگی، دانش

آوری ها در نحوه جمعهای اجتماعی است. این پلتفرمکننده به طور قابل توجهی تحت تأثیر فناوری و رسانهیجیتال مصرفد زندگی

توانند به انبوهی از اطلاعات در مورد کنندگان میتند. تنها با چند کلیک، مصرفاطلاعات و تعامل مشتریان با برندها بسیار مهم هس

های اجتماعی مستقیماً با برندها تعامل های رسانهمحصولات و خدمات دسترسی داشته باشند، نظرات را بخوانند و حتی از طریق کانال

و همکاران،  3یمانودیبخرید و تعامل با برندها را تغییر داده است )کنندگان برای گیری مصرفداشته باشند. این سطح اتصال نحوه تصمیم

2025 .) 

آشنا  ینترنتو ا یجیتالد یهادستگاه با یینپا ینهستند که از سن یرشد کردند. آنها نسل یجیتالد یفناور یعتوسعه سر یان، در مZنسل 

کننده بر رفتار مصرف یشده است. بررس یلروزمره آنها تبد یاز زندگ ناپذیرییجدا یبه بخش یجیتالد یسبک زندگ یجه،هستند. در نت

رخ داده است،  یجیتالد یفناور یقنفوذ عم یلدر رفتار مصرف که به دل یمپارادا ییرتغ یلبه دل Zدر نسل  یجیتالد یاساس سبک زندگ

با یک کلیک فاصله دارند، استفاده از به اطلاعات تنها  Zکنندگان نسل مصرف(. 2024، 4یهاستیوتیو پر )یوستینی است یموضوع جالب

، 5یسیتساو ل ینرشیماند زهای دیجیتال جزء زندگی روزمره است و تمایل دارند به اینترنت به عنوان منبع اصلی اطلاعات تکیه کنند )دستگاه

-ا، نگرشهیتفعال برکه  .دارند  Zنسل گانکنندمصرف یتهو گیریشکلدر  یانقش برجسته یاندهد که همتاینشان م یقاتتحق(. 2024

ترین گروه مشتریانی است که تا کنون خاص Zدر واقع نسل  (.2022، 6یکو مندر یزاس) دنگذاریر میتأث ها، رفتارها و قصد خریدشان

داری به کنند، بالاترین انتظارات را دارند و کمترین وفاشناسیم. آنها از نظر دیجیتالی باهوش هستند، بهترین اطلاعات را کسب میمی

 (. 2024و همکاران،  7هولندووابرندها را دارند، یا بهتر است بگوییم وفاداری آنها به برند بر اساس اصول دیگری است )

دهد که بتوانند به صورت برندهایی را ترجیح می Zهای فوری متناسب با نیازهایشان بدهند. نسل از برندها انتظار دارند تا پاسخ Zنسل 

کنند که احساس پذیرش (. علاوه بر این،  پژوهشگران اشاره می2024و همکاران،  هولندوواادی با آنها تعامل داشته باشند )ای و انفرلحظه

                                                             
1 Kotler 
2 Sahranavard 
3 Budiman 
4 Yustini & Prihastuty 
5 Zimand-Sheiner & Lissitsa 
6 Essiz & Mandrik 
7 Holendova 



 

 158  30شماره پیاپی   /وریخد و  یقیحق و  یباغ یهاشم /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

کننده احساس شود. هرچقدر مصرفهای اجتماعی میو تأیید برندها و همچنین احساس نزدیکی ادراکی به یک برند سبب تعامل در رسانه

احتمال بیشتری وجود دارد که فرد با اطلاعات ارائه شده توسط آن منبع تعامل داشته باشد و به اشتراک  نزدیکی به برند داشته باشد،

تواند محصولاتی را پیدا کند که مطابق با سبک زندگی می Zهای فراوان موجود، نسل (. با انتخاب2023و همکاران،  1یبارگونبگذارد )

ست به دنبال محصولات منحصر به فرد، مد روز یا محصولات جدید باشند که به آنها امکان دیجیتال و ترجیحات آنها باشد. آنها ممکن ا

کند که سبک زندگی ابراز وجود و کسب اعتبار در میان همسالان خود را بدهد. که با تئوری تصمیم خریدار مرتبط است، که بیان می

پرستانه تمایل دارد که سبک زندگی لذت Zکند. نسل زندگی او تغییر می همیشه در حال تغییر است، بنابراین نیازهای افراد همراه با سبک

توانند جایگاه و احترام خود کند. از این طریق میبخش است و خود را راضی میداشته باشد، با تمایل به دنبال کردن تجربیاتی که لذت

 (. 2024یهاستیوتی، و پر را در نزد همسالان خود افزایش دهند )یوستینی

موجود  یپژوهش یهاشکافیجیتال است، که د یبر سبک زندگ یمبتن  Zرفتار مصرف نسل ینقشه شناخت یطراحین مقاله به دنبال ا

که  باشدیم یاننما Zنسل  یجیتالد یسبک زندگ ینهدر زم یداخل یهاشکمبود پژوه -1خلاصه کرد:  یدر چند محور اصل توانیرا م

که در  یاند، در حالپرداخته Zکننده نسل آن بر رفتار مصرف یرو تأث یجیتالد یجامع سبک زندگ یبه بررس یراندر ا یمطالعات اندک

رفتار  ییندر تب یبوم یقدان مدل مفهومف -2شده است.  یلتبد یابیبازار یهامهم پژوهش یاز محورها یکیموضوع به  ینا یسطح جهان

که بتواند  یو تاکنون مدل هستند یبرگرفته از مطالعات خارج یقات،در تحق مورد استفاده یهامدل یشترب باشدیمشهود م Zمصرف نسل 

غلبه  -3نشده است.  کند، ارائه یینتب یرانا یرا در بستر فرهنگ Zو رفتار مصرف نسل  یجیتالد یسبک زندگ یهامؤلفه یانروابط م

 عبه موضو یاجتماع یا یها از منظر فردلب پژوهشاغ باشدیم یضرور یریتیبر مطالعات مد یشناسو جامعه یشناسروان هاییدگاهد

کمتر  یجیتالد یطدر مح Zنسل  یحاتها و ترجشناخت نگرش یبرا یابیو بازار یریتیمد یکرداند و روپرداخته یجیتالد یسبک زندگ

از  یاری. در عمل، بسباشدیم یتاهم یدارا Zنسل  یجیتالد یابیو عمل در حوزه بازار یهنظر یانم یوندنبود پ -4مورد توجه بوده است. 

 یهابر داده یبدون آنکه مبتن کنند،یاستفاده م یجیتالد یابیبازار یسنت یهااز روش Zجذب نسل  یبرا یرانیا هایوکاربرندها و کسب

 کننده باشند. رفتار مصرف یشناخت یهاو مدل یعلم

حاضر در پاسخ  پژوهش لازم را نداشته باشند. ینسل اثربخش یندر مواجهه با ا یابیبازار یراهبردها شودیموجب می هاشکاف ینا

 یجیتالد یبر اساس سبک زندگ Zرفتار مصرف نسل  ینقشه شناخت یطراح -1: کندیرا دنبال م یرز هاییفوق، نوآور یهابه شکاف

 هایمؤلفه یانروابط م یینو تب ییه شناساکننده(، بو رفتار مصرف یابیبازار یریت)مد ایرشتهیانم یکردیبا رو یرانبار در ا یننخست یبرا

با  یرانا یدر بستر فرهنگ یجیتالرفتار مصرف د ینظر یهامدل سازییبوم -2. پردازدیم Zو رفتار مصرف نسل  یجیتالد یسبک زندگ

 Zنسل  یجیتالر دشناخت رفتا یبرا یبوم یچارچوب ینبه تدو یرانی،مصرف خاص جامعه ا یها و الگوهاها، نگرشدر نظر گرفتن ارزش

  کمک کند و به سوالات زیر پاسخ دهد.  Zتواند به توسعه علم موجود در سبک زندگی دیجیتال نسل لذا این تحقیق می .کندیاقدام م

                                                             
1 Bargoni 
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 کدامند؟ یجیتالد یبر سبک زندگ یمبتن  Zرفتار مصرف نسل  بر مؤثر عوامل -1

 چگونه است؟ یجیتالد یبر سبک زندگ یمبتن  Zثر بر رفتار مصرف نسل ؤعوامل م ینروابط ب -2

 مبانی نظری

 و رفتار مصرف متمایز آنها Zنسل 

ها دهد و بر رفتارهای خرید آنها را شکل میهای آنهای تاریخی منحصر به فردی دارد که ارزشهر نسل انتظارات، تجربیات و زمینه

گروه جوانان بین  Zدهد. نسل لگوهای مصرف متمایز را شکل میکند و اها به سبک زندگی نسلی کمک میگذارد. این مواجههتأثیر می

با استقبال از جدید بودن،  Z(. نسل 2025و همکاران،  1ترانگیرد )سال را در بر می 29تا  14و نسل آلفا که طیف سنی وسیعی از  Yنسل 

ترین نسل به صورت دیجیتالی شود آنها متصلص میهای دیجیتال مشخهای اجتماعی و تعامل قوی با سیستم عاملاستفاده گسترده از رسانه

رفتارهای مصرفی آنها با سه ویژگی  کنند تا بر ترجیحات خود تأثیر بگذارند و بیان کنند کههستند، از فناوری و جوامع آنلاین استفاده می

 2نگوباشد )های اخلاقی میشدید به ارزش شود: تقاضا برای منحصر به فرد بودن، رویکرد نامحدود به تجربیات و تمایلمتمایز تعریف می

ها فراتر از نیازهای های مصرف آناند. در نتیجه، اولویتدر یک دوره رشد اقتصادی و شکوفایی بزرگ شده Z(. نسل 2024و همکاران، 

پذیری شرکتی، پایداری تری مانند مسئولیتهای اجتماعی گستردهیابد و شامل نگرانیاساسی مانند غذا، پوشاک و سرپناه گسترش می

شهروندان »های تکنولوژیکی به عنوان شود. آنها به دلیل قرار گرفتن در معرض جهانی شدن و پیشرفتزیست و برابری جنسیتی میمحیط

 (. 2021و همکاران،  3فامشوند )شناخته می« جهانی

تر، خرید دارد و به دلیل راحتی و دسترسی گستردههای فیزیکی تمایل کمتری به خرید در فروشگاه Zهای قبلی، نسل برخلاف نسل

گذارد. کند. علاوه بر این، شرایط اقتصادی و سبک زندگی به طور قابل توجهی بر تصمیمات خرید آنها تأثیر میآنلاین را انتخاب می

لات و خدمات با کیفیت بالاتر دهند، تمایل به خرید محصوتری دارند و سبک زندگی لوکس را ترجیح میافرادی که توانایی مالی قوی

 Zهای قبلی ارائه خدمات به نسل (. با توجه به رفتارها و ترجیحات مصرفی متمایز آنها در مقایسه با نسل2025و همکاران،  تراندارند )

برای برآوردن  سازی و همسویی با روندهای نوظهورهای نوآورانه و انطباقی است. برای افزایش رضایت شخصیمستلزم اتخاذ استراتژی

را  Z(. انگیزه خرید مجدد نوآوری خدمات مؤثر باید مشارکت نسل 2021و همکاران،  4غوشهای این جمعیت بسیار مهم است )خواسته

توانند اطمینان حاصل کنند که تغییرات با نیازهای آنها هماهنگ در فرآیند نوآوری ادغام کند. با مشارکت فعال آنها کسب و کارها می

را  Zها و ترجیحات منحصر به فرد، نسل (. این ویژگی2025و همکاران،  ترانشود )منجر به اثربخشی بالاتر و موفقیت پایدار می است و

کند. تحقیقات متمرکز بر به یک جمعیت محوری برای درک رابطه بین نوآوری خدمات، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد تبدیل می

کند، و ها را برآورده میهای متمایز آنای که رفتارها و ارزشهای نوآورانهرها برای توسعه استراتژیوکااین گروه برای کمک به کسب

 (.2025و همکاران،  ترانتضمین رقابت در بازار در حال تحول، ضروری است )

  

                                                             
1 Tran 
2 Ngo 
3 Pham 
4 Ghosh 
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 Zیجیتال نسل شدن د یاجتماع هاییهنظر

 یجیتالد ینهدر زم یاجتماع یادگیری نظریه

 کندیم یانب یهنظر ینبه کار گرفته شده است. ا یجیتالشدن د یبه طور گسترده در درک اجتماع 1وراینداب یماعاجت یادگیری نظریه

شدن  ی. در چارچوب اجتماعشوندیآموخته م یمشاهده و الگوبردار ید،تقل یقها و هنجارها توسط افراد، از طرکه رفتارها، نگرش

 یادگیریبه عنوان منابع مهم  یو جوامع مجاز یدیوو یگذاراشتراک هاییتسا ی،اجتماع یهارسانه انندم ینآنلا یهاانجمن یجیتال،د

که رفتارها  کنندیمید تقلو مشاهده  ینرا به صورت آنلاینفلوئنسرها همسالان و ا یرفتارها Zنسل . به عنوان مثال، کنندیعمل م یامشاهده

بر خودپنداره  یاجتماع یهارسانه ی( نشان دادند که چگونه تماس با محتوا2017) و همکاران 2سیوی. واندهدیآنها را شکل م یو هنجارها

 (.2025و همکاران،  3دیخالگذارد )یم یرتأث Zنسل  یو رفتار اجتماع

 یاجتماع یتهو یهنظر

شکل  شانیوهگر هاییتافراد توسط عضو یهاکه چگونه خودانگاره ارائه کردند( 1979) 4رنریوتاجفل و ت یاجتماع یتهو نظریه

 هاییتهو یتدر توسعه و تقو یاتینقش ح یجیتالشدن د یاجتماع ی،اجتماع یهارسانه یهاو پلتفرم ینجوامع آنلا یق. از طرگیردیم

 هاییتتا هو کنندیافراد فراهم م یرا برا ییفضا ینآنلا یها(، پلتفرم2020و همکاران ) 5ینگونسهنظر  ا. مطابق بکندیم یفاا یاجتماع

 (.2025و همکاران،  دیخال) حس تعلق و عزت نفس آنها را بهبود بخشد تواندیخود را کشف و آشکار کنند، که م یجتماعا

 یاعموم شبکه یهنظر

 یهنظر یناست. ا یاشبکه هاییفناور یقشکل عموم از طر ییرتغ یارائه شد که اصطلاحاً به معنا 6یدتوسط بو یاعموم شبکه مفهوم

و  یرتکث یتجستجو، قابل یتقابل یین،که با تع کنندیم یجادشدن ا یاجتماع یرا برا ییفضاها یجیتالد یهاچگونه پلتفرم که دهدینشان م

. گذاردیم یرتأث ینبه صورت آنلا یگرانافراد با د یخود و همکار یشبر نحوه نما یا. عموم شبکهشوندیم شخصم یمخاطبان نامرئ

تا اعتبار و روابط  کنندیم یترا هدا یاعموم شبکه ینخود، ا ینآنلا هاییتشخص یشبا نما Zنسل که  یافتند( در2014) 7یدو بو یکمارو

  (.2025د و همکاران، ی)خال کنندیریت خود را مد یاجتماع

 یجیتالشدن د یدر اجتماع یخودمختار یهنظر

 یجیتالشدن د یکرد. اجتماع یدانسان تأک یزهر انگو ارتباط د یستگیاستقلال، شا یتبر اهم( 1985) 8یانو ر یدس یخودمختار نظریه

 یقیرا برآورده کند. تحق یروانشناخت یازهاین ینا ی،اجتماع یهاابراز وجود، توسعه مهارت و شبکه یبرا ییهابا ارائه پلتفرم تواندیم

به عنوان مثال،  یجیتال،د هاییزکه جوامع با دهدیو نشان م کندیم حمایتموضوع  ین( از ا2010و همکاران ) 9یکیبیلستوسط پرز

 یرا توسعه دهند و ارتباطات اجتماع هایستگیرا تجربه کنند، شا یدر آنها خودمختار توانندیم Zنسل که  کنندیرا فراهم م هایییطمح

  (.2025د و همکاران، ی)خال ارتقا دهند ارفاه ر یجهکنند و در نت یجادا

                                                             
1 Bandura 
2 Vannucci 
3 Khalid 
4 Tajfel & Turner 
5 Schønning 
6 Boyd 
7 Marwick & Boyd 
8 Deci & Ryan 
9 Przybylski 
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  یجیتالد ینهدر زم Zنسل  شدن یاجتماع یدهپدهایی یهنظر یسازمثلث

همانطور که با  کنند،یعمل م یامشاهده یادگیری هاییطمح ینو همچن سازییتهو یبرا ییهابه عنوان پلتفرم یجیتالد فضاهای

 یتهو ین،آنلا یهادر گروه یتعضو یقاز طر Zنسل نشان داده شده است.  یاجتماع یتهو یهو نظر یاجتماع یادگیری یهتقاطع نظر

ینفلوئنسرها از ا Zنسل  یدمشاهده و تقل(. 2017یوسی و همکاران، وانگیرند )یم یادرا  یرفتار یالگوها همزمانو  سازندیخود را م یجتماعا

 یندفرآ ینبارز ا یهانمونه کنند،یم یبانیدر حال توسعه آنها پشت یتکه از هو ینبه جوامع آنلا یوستنپ یآنها برا یلتما ینو همچن یجیتال،د

  (.2025د و همکاران، ی)خال هستند انهدوگ

 یترا تقو یاجامعه شبکه یهنظر یجیتال،د یهااز پلتفرم Zنسل استفاده  یروانشناخت یهابا روشن کردن محرک گرییینخودتع نظریه

 یهکه نظر یند، در حالجذاب هست Zنسل  یبرا یاز نظر روانشناخت یجیتالد یکه چرا فضاها کندیروشن م گرییینخودتع یه. نظرکندیم

 هاییژگیبه لطف و توانندیخود به ارتباط، م یازن یضمن ارضا Zنسل . کندیم یفها را توصمکان ینا یساختار هاییژگیو یدبو

 (.2014ید، و بو یکمارو) عمل داشته باشند یخود آزاد یشدر نحوه نما ی،اجوامع شبکه یجستجو یتو قابل یداریپا

. شودیداده م یحتوض یاجتماع یادگیری یهو نظر یخودمختار یهبا ادغام نظر یستگیاز توسعه شا یجیتالد یهارمپلتف یبانیپشت نحوه

هستند که در آنها بتوانند  هایییتباندورا(، به طور فعال به دنبال موقع یاجتماع یادگیریکردن رفتارها ) یو کپ یدنعلاوه بر د Zنسل 

محتوا که در آنها  یدتول یهاو پلتفرم ینآنلا یدر جوامع باز یژهامر به و ینتسلط خود را نشان دهند. اکرده و  یتخود را تقو هایییتوانا

 (.2010یبیلسکی و همکاران، پرژ) قابل توجه است کند،یم یتو توسعه مهارت را تقو یادگیری ی،تعامل اجتماع

مختلف  هایینهرا در زم یتهو ینچند Zنسل که چگونه  دهندیم یحتوض یاو جوامع شبکه یاجتماع یتهو هاییهمجموع، نظر در

 یاجوامع شبکه یمخاطبان نامرئ یرتحت تأث ینبه صورت آنلا Zنسل  یاجتماع هاییتو حفظ هو یش. نحوه نماکنندیم یریتمد ینآنلا

 یرتعامل تأث ینبر ا یشترها بوهدر گر یتو عضو یاجتماع هاییبندطبقه ی،اجتماع یتهو یهآنهاست. طبق نظر یریتکرارپذ هاییژگیو و

 (.2020ینگ و همکاران، سهونگذارند )یم

ساخت  ی،امشاهده یادگیری یردرگ Zنسل ها هستند که در آن یاییپو یفضاها یجیتال،د یهاکه پلتفرم دهدینشان م یسنتز نظر این

 هاییزهو انگ یکیامکانات تکنولوژ یت،هو یتوسعه ی،رفتار یسازمدل ییچیدهکنش پو برهم شوندیم یروان یازهاین یو ارضا یتهو

  (.2025د و همکاران، ی)خالکند یرا برجسته م یجیتالد دنش یدر اجتماع یروان

 :کندیم یبساختار منسجم ترک یکرا در قالب  هایهنظر ینکه ا شدارائه  یشنهادیپ یمدل مفهوم یکادامه،  در

 Zنسل  یتالیجد شدنیاجتماع هاییهنظر یقیمدل تلف

 Zنسل  یجیتالد شدنی: اجتماعیدهپد یمرکز ی. هسته1

 هاییباز ین،جوامع آنلا ی،اجتماع یها)رسانه یجیتالد یهاپلتفرم یقکه از طر یو ارتباطات اجتماع سازییتهو یادگیری، فرآیند

 (.2025د و همکاران، ی)خالگیرد ی( شکل میرهو غ یجیتالد

 د مکمل()چهار بع ینظر هاییه. پا2
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 : چارچوب نظریه ها1دول ج

 یبعد نظر نقش در مدل یدیعناصر کل

 یانتقال رفتارها و هنجارها در فضا یچگونگ یینتب همسالان ییدتأ ی،پاداش اجتماع ی،الگوبردار، مشاهده

 یجیتالد

 یاجتماع یادگیری

 

 یاجتماع هاییتهو یتتقوو  یریگشکل یچگونگ یینتب یخودانگاره اجتماع ی،اجتماع یسهمقا ی،تعلق گروه

 ینها و جوامع آنلادر گروه یتعضو یقاز طر

 یاجتماع یتهو

 

 یعنی یجیتال؛د یدر فضاها Zمشارکت نسل  ییچرا یینتب و ارتباط یستگیشا ی،به خودمختار یازن

 ارضاشونده در آن فضا یروان یازهاین

 گرییینخودتع

 

 مخاطب یدپذیری،بازتول ی،جستجو، ماندگار یتقابل

 مجازی

 یرکه سا یجیتالد یطمح هاییژگیساختار و و یینتب

 یابندیدر آن تحقق م هایهنظر

 یاعموم شبکه

 

 

 (یمفهوم یساز)مثلث هایهنظر ین. روابط ب3

 یجمع هاییتهو سازییموجب درون ینآنلا یهاگروه یاز اعضا یامشاهده یادگیری :یاجتماع یتهوبر  یاجتماع یادگیری

 (.2025د و همکاران، ی)خال (سازندیخود را م یاجتماع یتمرجع، هو یهاگروه یا ینفلوئنسرهااز ا یدبا تقل Z)نسل شود یم

و  های)در باز دارد یوندپ یاجتماع ییدو تأ یستگیرشد شا ییزهرفتارها با انگ یدو تقل یادگیری :گرییینخودتع بر یاجتماع یادگیری

 (.2025د و همکاران، ی( )خالشودیم یلملِ خودمختار تبدشده به عمحتوا، رفتار مشاهده یدتول

 یشنما ینحوه یدهندهجستجو( شکل یتقابل ی،)ماندگار یجیتالد یفضاها یساختار هایویژگی :یاعموم شبکه بر یاجتماع یتهو

 (.2025همکاران،  د وی)خالکنند( یم یریتفضاها مد ینچندگانه را در ا هاییتهو Z)نسل  است یاجتماع هاییتو حفظ هو

کنند یفراهم م یستگیشا به ارتباط، استقلال و یازن یارضا یبرا ایینهزم یاشبکه فضاهای :یاعموم شبکه بر گرییینخودتع

 (.2025د و همکاران، ی)خال (کنندیخودمختار عمل م یزشیانگ یطعنوان محبه یجیتالد یها)پلتفرم

 مدل یینها یجه. نت۴

 هاییژگیو و یروان یزشانگ یت،ساخت هو ی،امشاهده یادگیری یندهایفرآ یانحاصل تعامل م Zنسل  لیجیتاد شدنیاجتماع

 (.2025د و همکاران، ی)خال است یاشبکه یفضاها یساختار
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 Zنسل  یجیتالد شدنیاجتماع: 1شکل 

خود را در  یروان یازهایو ن سازندیم یتبلکه هو آموزند،یرفتار م یجیتالد یتنها در فضانه Zکه نسل  دهدیمدل نشان م این

در  یهستند که همگ هایهمتقابل نظر یرتعامل و تأث یدهندهنشان هایکان. پکنندیفناورانه ارضا م هاییتها و محدوداز فرصت یچارچوب

 (.2025د و همکاران، ی)خالگذارند یاثر م Z نسل یجیتالد شدناجتماعی  یمرکز ییدهبر پد یتنها

 پژوهش یشینهپ

 یندهایفرآشود که جوانان ی موجب میفرهنگ یو مصرف فضاها یاجتماع یهارسانهدهد که ( نشان می2025) 1یدیستئودور نتایج

  را درک کنند. یفرهنگ یو احساس تعلق جوانان به فضا یجیتالیجوانان با واسطه د یتر سبک زندگگسترده یفرهنگی و اجتماع

گیری خریداران دهد که متغیر رفتار مصرفی تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیمنشان می (2024) توتییهاسو پر نتایج تحقیق یوستینی

دهد. این به دلیل تغییرات در فزایش میرا ا Zگیری خریداران نسل دارد، به این معنی که هر افزایش در رفتار مصرفی تصمیم Zنسل 

ن، متغیرهای تا از روندهای سبک زندگی خاصی پیروی کنند. علاوه بر ایکند کنندگان را تشویق میدوران مدرن است که مصرف

فرهنگ دیجیتال بالاتر  دارند، به این معنی که هر چه Zفرهنگ دیجیتال و سبک زندگی تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیمات خریدار نسل 

 شود. بیشتر می Zباشد، تصمیمات خریدار توسط نسل 

سازی و اصالت برند با توجه به سن است. های جذاب تأکید بر شخصینشان داد که یکی از جنبه (2024و همکاران ) 2یکساونتایج 

های معتبر را در ای خرید مارکسازند، آنها به طور فزایندههای خود را بیشتر میشوند و نگرشبالغ می Zهمانطور که اعضای گروه نسل 

 دهند. اولویت قرار می

دهد که انتظار عملکرد، تأثیر اجتماعی، انگیزه لذت جویانه، عادت و نوآوری شخصی نشان می (2024) 3یمیرودیو ب یلوسب هاییافته

 گذارد. ی تأثیر میت یپ یچت ج به طور قابل توجهی بر قصد رفتاری استفاده از

 ینددر فرآ ینآنلا یهاه از کانالبه استفاد یشتریب یلتما Zنسل کنندگان که مصرف دهد،ینشان م (2023و همکاران ) 4پوپا یجنتا

                                                             
1 Theodoridis 
2 Savić 
3 Biloš & Budimir 
4 Popa 
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با  یدبودند. عادات خر یحیترج ینآنلا ریدخ یهاکانالکه  هستند یقبل یهانسبت به نسل یمتفاوت عوامل یرو تحت تأث، خود دارند یدخر

 دارند.  به پرداخت یلمحصول، نگرش نسبت به برندها و تما متفاوت یهایبندتوجه به دسته

ها، توسط گروه ود ندار ینسبت به آگاه بیشتری یلتما Zنسل که  ،دهدیپژوهش نشان م (2022و همکاران ) 1جفارووای دهایافته

. شوندیم یتهدا شود،یکه به اشتراک گذاشته م ینو منابع آنلا یاجتماع یهاقرار گرفتن در معرض نامحدود اطلاعات در رسانه

 یهاشده، انتخاب شناخته یبا ارزش بالا است. روندها یاقلام اخلاق یدخر یبرا یندهآ یلبازار هدف نشان دهنده تما یناز ا یمال یآرزوها

که  یهر کار یمرحله از زندگ ینو در ا ،در جامعه آگاه هستند Zنسل  ینکهبر ا یدکأکند. با تیرا برجسته م Zنسل در  یسبک زندگ

 . مثبت بگذارند یردهند تا تأثیتوانند انجام میم

 یرتأث Zنسل  بر رفتار مصرف یاجتماع یهارسانه یکه قرار گرفتن در معرض محتوا ،دهدینشان م( 2023همکاران ) و 2کنفتو یجنتا

در نظر گرفته  Zنسل  مصرفاز  یتبه عنوان حما ین،و بنابرا یرگذار است،تأث یاجتماع یهادر رسانهبرند  یجبه ترو یلبر تما ، وگذاردیم

 . شوندمی

و نشان  گذارد،یمثبت م ریتأث Zنسل  یدبر قصد خر یهاشرکت هاییژگیکه و کند،ی( مشخص م2023کاران )و هم یمطالعه بارگون

گذارد، یم ثبتم یرنسل تأث ینبر ا همتا به همتا پذیرشو  یکیالکترون ایتوصیه یغاتتبل یقتنها از طر یجیتالیهوش د یلکه اثر تعد دهد،یم

 نکند. یکننده کمک مرفتار مصرفبه و 

دهد که کاربران شان مینو فناوری آگاهان، « بومیان دیجیتال»به دست آمده، ضمن تایید مفهوم ( 1399و همکاران ) یانئخواجهتایج 

ذاری و لایک آنان نیز گکنند و رفتارهای کامنتاین نسل، از تک تصویر بیش از اشکال دیگری مانند کلیپ و آلبوم تصاویر استفاده می

 کند.صی تبیعت میاز الگوهای مشخ

سازی تبلیغات و تعدد های خلاقانه تبلیغات، شخصیدهد که اعتبار تبلیغاتی، روش( نشان می1403و همکاران ) خبریحساننتایج 

گذارند اعتبار تبلیغاتی از طریق اعتمادسازی، کنندگان در اینستاگرام تأثیر میتبلیغات هر یک به طور قابل توجهی بر نیت خرید مصرف

سازی از طریق تطبیق با نیازهای مخاطبان و تعدد متعادل از طریق یادآوری مؤثر پیام های خلاقانه از طریق جب توجه، شخصیوشر

 توانند نیت خرید را تقویت کنند.تبلیغاتی، همگی می

 شناسی پژوهشروش

باشد. چون ا به صورت متوالی دارا میباشد که هم بخش کیفی و هم بخش کمی راین پژوهش از نوع آمیخته اکتشافی متوالی می

نگاشت روش در این پژوهش از باشد. شود. و جزء تحقیقات کاربردی میبخش کیفی در ابتدا اجرا می شود، اکتشافی محسوب می

هستند که آنها  یممفاه ینب یبر اساس روابط عل هایستمس یسازمدل یبرا ییهاها روشیفاز یشناخت . نگاشتشد استفاده شناختی فازی

 یهااز نقشهها یفاز ینگاشت شناخت. شدند یشنهادپ 1986در سال  3توسط کاسکوها یفاز یباشند. نگاشت شناخت یمنف یامثبت  توانندیم

از نظر سهولت ساخت  یچیدهپ هاییستمس یسازمدل یاند و براشده تقشده بودند، مش یجادا 1976در سال  4که توسط اکسلرود یشناخت

و  یممفاه ینا. اندشده یلآنها تشک ینو روابط ب یمو از مفاه شوندیم یدهدار نامجهت یهاگراف ین. آنها همچنشوندیاستفاده م یرو تفس

                                                             
1 Djafarova 
2 Confetto 
3 Kosko 
4 Axelrod 
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 1یتراگوویب یرزوتیگ) شوند یانب یینکامل، بالا، متوسط و پا یانند با اصطلاحات زبانتویهستند که م یفاز یرهایدهنده متغروابط آنها نشان

 باشد. یشش گام م یرندهروش دربرگ ینا یبه طور کل(. 2025، و همکاران

 یالگوگیری تصویر باشد، در این پژوهش عوامل تأثیرگذار بر شکلمی هانگاشت شناختی فازی، شناسایی گره به هنگاماولین گام 

مند ادبیات رور نظامشدند. در بخش میجیتال از طریق مصاحبه با خبرگان شناسایی د یبر سبک زندگ یمبتنایرانی   Z رفتار مصرف نسل

له دوم برای شناسایی عوامل در مرح آورده شد.مقاله  47به هر مطالعه در نهایت  5استناد  یزانحداقل م که با یدرس 135به  رکوردهاتعداد 

و  یدر مقاطع کارشناس شانیستدر یشترکه ب یدیاسات یا داشتند Z نسل فرزندان که هادانشگاه ید)اسات ی اساتیددانشگاهه خبر 15 کلیدی

 یابیبازار Zنسل  یکه برا یابانیو بازار یدکتر یاندانشجو و دو مقطع هستند( یندانشجو در ا یشترب Zکه نسل  بود ارشد یکارشناس

اشباع باشند. و تا رسیدن به های سنی و سطوح مختلف تحصیلات میکنندگان در پژوهش شامل مردان و زنان در ردهکنند. مشارکتیم

 یشتریب گیریکه با نمونه گرددیحاصل م یزمان یلکبه صورت  یسطح اشباع نظر انجام شد. 1404ها در تیر و مرداد نظری مصاحبه

 هایتعداد کد ینهزم مشاهده شده در یپژوهشگر حاصل نگردد. لذا روند کاهش یبرا تریعحاصل نشده و روابط بد جدیدی اطلاعات هاداده

در  یاشباع نظر رغمیاساس عل ین. بر اباشدیاطلاعات در سطح پژوهش م یله اشباع نظرئمصاحبه دلالت بر تحقق مس ینددر فرآ یدجد

  است. یافتهادامه  15 انجام مصاحبه تا مصاحبه ینهزم یندر ا یشترب ینان، به منظور اطمیازدهم بود که کد جدیدی اضافه نشدمصاحبه 

 عبارتند هاگام یناهای پیشنهادی در شش گام انجام شد. که از روش تحلیل مضمون براساس گامها برای تجزیه و تحلیل متن مصاحبه

، یندر مضام یو بازنگر ینیازبب -4، مضامین شناخت و جووجست -3، یو کدگذار یهاول یکدها ایجاد -2 ها،داده با شدن آشنا -1: از

 15، که انجام شد MAXQDA افزارمرو با ن یبه صورت دست یگذار. که کدنویسیگزارش -6و  ینمضام گذاریو نام یفتعر -5

 مضمون فرعی استخراج شد. 56اصلی و مضمون 

 شوندیم یساز( مدلیرهاها )متغبا گره یمساده، مفاه ینقشه عل یکدر  هاست،گره یانم یروابط سبب ییروش، شناسا یندر ا دومگام 

علامت  یامثبت(  یدهنده رابطه عل+ )نشان1با علامت  توانیرا م یرهامتغ ینروابط بشوند. یم یسازدار مدلجهت یهاو روابط با فلش

در  ینوع و شدت روابط طراح یینتع یبرا یهمراه با نقشه شناخت یامنظور پرسشنامه ینا ی( نشان داد. برایمنف یدهنده رابطه عل)نشان -1

کننده باشد برای اینکه گو به پرسشنامه بایستی همان افراد مصاحبهاین صورت افراد پاسخبگیرد و به  شوندگان در مرحله قبلمصاحبه یاراخت

شود که پرسشنامه را کنندگان خواسته میشود و در مرحله دوم از مصاحبهکنندگان مضامین استخراج میدر مرحله اول از متن مصاحبه

شونده های فازی انجام شود. ولی از آنجایی که خبرگان مصاحبهکه تحلیل که از مضامین تهیه شده را به صورت مقیاس لیکرت پاسخ دهند.

قرار  Zاز افراد با تجربه علمی بالا برای به دست آوردن نتایج بهتر استفاده شد. اساتید دانشگاه و برخی بازاریابان در بازه سنی نسل 

 یحاتشان قرار دهند و توضیانو مشتر یانبه فرزندان، دانشجو یارها در اختشوندگان خواسته شده که پرسشنامهاز مصاحبهگرفتند. و نمی

پژوهش از نوع هدفمند است. در  یندر ا یری بخش کمیگپرسشنامه به آنان ارائه شد. روش نمونه ینبه ا ییلازم در مورد نحوه پاسخگو

  نسل یابانیو بازار Zی نسل دکتر یاندانشجو، کنندهو دانشجویان اساتید مصاحبه فرزندان) Zکنندگان نسل روش، انتخاب مشارکت ینا

Zکه با اهداف پژوهش  شودیانجام م یقتحق یارهایبلکه با توجه به مع ی،صورت تصادفنه به کنندگان هم بودند(که جزوه مصاحبه

اند تا انتخاب شده یفیبخش ک کنندگانهها با با مصاحبارتباط آن یزانبا در نظر گرفتن دانش، تجربه و م Zسازگارند. افراد نمونه نسل 

شده پاسخگویان و با توجه به راهنمایی افراد مصاحبه ارائه دهند. Zنسل  یو رفتارها هایژگیدر خصوص و یو معتبر یقبتوانند اطلاعات دق

                                                             
1 Gutiérrez Buitrago 
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صیفی پاسخ دهندگان که آمار تو شوندگان است.که دو برابر مصاحبه شد. یعتوز 1404مرداد  نفر در نظر گرفته شد و پرسشنامه در 30نیز 

 آورده شده است. 2پرسشنامه در جدول 

 : آمار توصیفی2دول ج

 درصد فراوانی فراوانی سطوح و طبقات متغیر درصد فراوانی فراوانی سطوح و طبقات متغیر

 جنسیت
 0/50 15 مرد

 سن

 7/6 2 سال 19

 0/10 3 سال 20 0/50 15 زن

 تحصیلات

 3/3 1 سال 21 0/20 6 دیپلم

 0/10 3 سال 22 0/40 12 شناسیکار

 7/6 2 سال 23 0/30 9 کارشناسی ارشد

 0/10 3 دانشجوی دکتری
 0/10 3 سال 2۴

 3/13 4 سال 25

 یزانم

استفاده 

روزانه از 

 هایرسانه

 یجیتالد

 0/10 3 سال 26 0/20 1 ساعت 2تا  1

 0/20 6 سال 27 3/43 13 ساعت ۴تا  2

 7/6 2 سال 28 7/326 8 ساعت 6تا  ۴

 3/3 1 سال 29 0/10 3 ساعت به بالا 6

 

 یجهفهم ساده تر و استخراج نت برای باشند،یم یعبارات کلام Zاطلاعات بدست آمده از پرسشنامه مربوط به نسل  ینکهبا توجه به ا

دیل شود. برای اینکه اعداد فازی مثلثی به اعدادی تایی لیکرت به اعداد فازی تب 5بایست با استفاده از اعداد فازی مثلثی، طیف میبهتر، 

 قطعی برای تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، از روش میانگین وزنی استفاده شده است.

 هااعداد فازی برای شدت نفوذ شاخص :3جدول 

متغیر 

 زبانی
 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 (0، 1/0، 15/0) (15/0، 25/0، 35/0) (35/0، 5/0، 65/0) (65/0، 75/0، 85/0) (85/0، 9/0، 1) اعداد فازی

ها، متغیرهای زبانی براساس جدول آوری دادهبه دست آمد که پس از جمع FCMapperافزار زدایی ماتریس ورودی نرمبعد از فازی

  ن است.تعداد متخصصا  n شودبه اعداد فازی تبدیل شده و سپس طبق فرمول زیر از آنها میانگین گرفته می 3
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 1رابطه 
 

های فـازی، نتـایج یـک های فازی است. در سیستمزدایی یک مرحله مهم در سیستمزدایی است. که فازیمرحله بعد مرحله فازی

آیـد. در ایـن مـوارد لازم است خروجی فازی سیستم، به یک صورت یک یا چند مجموعه فازی به دست میاستدلال تقریبی معمولاً به

 عمولی )غیرفازی( تبدیل شـود.عدد م

 2رابطه 

 
برای هر  3و شاخص مرکزیت 2توان تأثیرگذاری ،1شده ظرفیت تأثیرپذیریزدایی و به دست آمدن ماتریس فازیپس از انجام فازی

 های زیر محاسبه شد.کدام از عوامل با استفاده فرمول

 3رابطه 
 

 4رابطه 
 

 5رابطه 
 

 

 یت نقشه روابط علی ترسیم شد.و شاخص مرکز یرگذاری، توان تأثپذیرییرتأثپس از مشخص شدن 

 های پژوهشیافته

 پرسشنامه یاییپاروایی پرسشنامه و 

پژوهش  ین. در اپژوهش از روش مصاحبه استفاده شده است نیاز مورد اطلاعات و هاداده آوریپژوهش و به منظور جمع ینددر فرآ

شد، در  یانب ییمعنا یزماتپژوهش براساس اصل  هایمقوله و هااستخراج تم یندانجام شد. فرا یابیبازارو  یمصاحبه با خبرگان دانشگاه 15

مضمون  56 که در مجموع موجود بوده است یپژوهش یشینهمضمون در پ 29 و شده است، ییمضمون شناسا 27پژوهش   ازمرحله  ینا

 ییه از روش رواپرسشنام ییروا یبررس یپژوهش برا یندر ا .شدند بندیقهطب مضمون اصلی 15 در ینمضام ینکه افرعی شناسایی شد. 

 یابیها و ارزها در مورد پرسشنظران داده شده و از آناز صاحب یصورت که پرسشنامه به تعداد یناستفاده شد. بد یو محتوائ یصور

به دست  716/0که مقدار  دکرونباخ محاسبه ش یآلفا یبرپرسشنامه ض یاییپا یبرا کردند. أییدرا ت سشنامهشد که پر ینظرخواه هایهفرض

 .باشدآمد که قابل قبول می

  

                                                             
1 Indegree 
2 outdegree 
3 Centrality 

https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-5.jpg
https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-6.jpg
https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-2.jpg
https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-1.jpg
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 کندالضریب هماهنگی 

شود. این ضریب با یک آزمون ناپارامتریک است و برای تعیین میزان هماهنگی میان نظرات استفاده می 1کندالضریب هماهنگی 

ر ضریب کندال صفر باشد یعنی عدم توافق کامل و اگر یک باشد یعنی توافق است. اگ 1و  0شود و مقداری بین نشان داده می w نماد

نشان دهنده توافق بالا  1باشد برای اینکه مقدار نزدیک به می نگاشت شناختی فازی های مهم در روشیکی از آزمون کامل وجود دارد.

 یدرصد هماهنگ بالا هشتاد یباًتقر دهدیت که نشان مبدست آمده اس 843/0کندال  یهماهنگ یبآماره ضرباشد دهندگان میمیان پاسخ

 مشاهده شده معنادار است. یهماهنگ یبضر دهدیکه نشان م به دست آمد 000/0 یزن یوجود دارد. مقدار معنادار هایدگاهد ینب

 )فرمول لاوشه(  CVR نسبت روایی محتوایی

طراحی شده است. جهت محاسبه  2لاوشه . این نسبت توسطیک روش سنجش روایی پرسشنامه است CVR نسبت روایی محتوایی یا

شود. ابتدا اهداف آزمون برای خبرگان توضیح این نسبت از نظرات کارشناسان متخصص در زمینه محتوای آزمون مورد نظر استفاده می

شود تا سپس از آنها خواسته می (.1401شود )حبیبی و سرآبادانی، شود و تعاریف عملیاتی مربوط به محتوای سؤالات بیان میداده می

 :بندی کنندهریک از سؤالات را بر اساس طیف سه بخشی لیکرت طبقه

 گویه ضروری است )مقیاس لیکرت: زیاد و خیلی زیاد(

 گـویه مفید است ولی ضروری نیست )مقیاس لیکرت: متوسط(

 گویه ضرورتی ندارد )مقیاس لیکرت: کم و خیلی کم(

 :را محاسبه کرد CVR توانبرگان با استفاده از رابطه زیر میپس از گردآوری دیدگاه خ

 
 :در این فرمول داریم

 :N تعداد کل متخصصین 

:Ne (. در ادامه میانگین و انحراف معیار نیز 1401اند )حبیبی و سرآبادانی، تعداد متخصصینی که گزینه ضروری را انتخاب کرده

دهنده توافق بالایی بین نه شده در این پژوهش لیکرت بوده است مقادیر سه و بالاتر از نشاآورده شد. از آنجایی که مقیاس به کار گرفت

باشد. دهندگان میاسخپدهنده توافق بالا میان باشد که نشانباشد که مقادیر به دست آمده در این پژوهش بالاتر از سه میدهندگان میپاسخ

دهنده پراکندگی کم پاسخ سوالات میان باشد، که نشاندست آمده کمتر از یک میهمچنین انحراف معیار محاسبه شد که مقادیر به 

 آمده است. 4باشد، که نتایج در جدول نفر می 30باشد، تعداد پرسشنامه در این پژوهش دهندگان میپاسخ

  

                                                             
1 Kendall’s coefficient of concordance 
2 Lawshe 
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 CVRمقادیر  :۴جدول 

 انحراف معیار میانگین CVRمقدار  مضامین فرعی مضامین اصلی

عادات و سواد 

 ایند رسانهچ

 865/0 43/4 53/0 های جستجوگریمهارت

 649/0 00/4 66/0 های تحلیلیمهارت

 751/0 20/4 6/0 های اتصالمحدودیت

 630/0 50/4 73/0 هاوابستگی به پلتفرم

 714/0 20/4 53/0 هاجستجو با کلیدواژه

 هوش مصنوعی

 640/0 93/3 66/0 یقکسب دانش عم

 874/0 17/4 73/0 یتیتقو یادگیری

 803/0 10/3 73/0 یقاتیتحق دستیار

 اینفلوئنسرها

 669/0 63/4 6/0 الگوسازی رفتاری

 712/0 10/4 73/0 صداقت داشتن

 718/0 37/4 66/0 تعامل و ارتباط با فالورها

 850/0 37/4 73/0 اینفلوئنسرهای تخصصی

 803/0 10/4 86/0 اعتبار اینفلوئنسرها

 ترفیعات برند

 596/0 70/4 73/0 شانهای شخصی و اجتماعیارزش

 648/0 80/4 73/0 محتوای جذاب

 615/0 37/4 86/0 تبلیغات هدفمند و خلاقانه برندها

 679/0 43/4 6/0 ایتبلیغات رسانه

خرید و 

های پرداخت

 آنلاین

های آنلاین متصل به پرداخت

 هادرگاه
86/0 

13/4 730/0 

 750/0 30/4 8/0 بانکی هایحفظ امنیت داده

سایت یا ای وبطراحی حرفه

 اپلیکیشن
6/0 

20/4 805/0 

 702/0 30/4 8/0 های اینترنتزیرساخت

 قصد خرید

 23/4 47/4 53/0 گیری اطلاعاتیتصمیم

 568/0 23/4 73/0 گیری احساسیتصمیم

 845/0 90/3 8/0 حس تعلق برند

 765/0 03/4 86/0 مصرف هدفمند

 770/0 40/4 66/0 خرید فوری و هیجانی ر خریدرفتا
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 740/0 07/4 6/0 خرید منطقی

 715/0 93/3 8/0 منابع مالی

 935/0 77/3 53/0 موقعیت خرید

 هاباورها و ارزش

 947/0 00/4 53/0 اصالت برند

 754/0 02/4 66/0 تجارب پیشین

 931/0 00/4 6/0 های اخلاقی برندارزش

نگرش و 

 ترجیحات

 803/0 05/4 6/0 نظرات کاربران

 550/0 03/4 6/0 تعامل دیجیتالی

 995/0 10/4 46/0 مد

 انگیزش
 741/0 00/4 53/0 سازیشخصی

 944/0 27/4 73/0 ایهای لحظهلذت

درگیری ذهنی 

 برند

 568/0 23/4 46/0 تصویر برند

 845/0 10/4 73/0 برآورده کردن نیاز

 868/0 93/3 66/0 عملکرد مناسب

 پذیرش برندها

 747/0 17/4 4/0 نوآوری و جذابیت طراحی

 937/0 13/4 6/0 شرایط فرهنگی

 770/0 40/4 6/0 شهرت برند

 729/0 03/4 53/0 پذیرش برندهای جهانی

 فناوری جدید

 691/0 27/4 66/0 مزیت رقابتی

 530/0 07/4 6/0 راحتی استفاده از اپیلیکشن

 874/0 17/4 6/0 جدید استقبال از فناوری

 تجربه برند

 855/0 40/4 53/0 خدمات خرید

 774/0 23/4 73/0 گویی به مشتریانپاسخ

 724/0 40/4 6/0 های جدید و منحصربه فردنتجربه

 679/0 23/4 73/0 گذاری تجربیاتاشتراک

وفاداری و 

 هواداری برند

 671/0 93/3 73/0 رضایت مشتری

 701/0 82/3 66/0 تنوع طلبی

 724/0 40/4 73/0 تداعی شخصیت و پرستیژ

 615/0 03/4 8/0 ایتبلیغات توصیه

 718/0 37/4 6/0 توصیه همسالان
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دهنده این است که تعداد بیشتری از متغیر باشند. مقادیر مثبت نشان -1و  1توانند بین می  CVRمقادیر نسبت روایی محتوایی

که در  .داننددهنده این است که تعداد بیشتری از کارشناسان آیتم را غیر مرتبط میانند. مقادیر منفی نشاندکارشناسان آیتم را مرتبط می

 این پژوهش مقادیر قابل قبولی به دست آمد.

با که مضامین اصلی و فرعی  .در گام سوم برای فهم ساده تر و استخراج نتیجه بهتر بایستی عبارات کلامی به اعداد فازی تبدیل شود

C  .نامگذاری شدC1 رفتار مصرف نسل  یالگو یرصونامگذاری تZ باشد و میC2 تا C16  مقوله است نامگذاری  15مضامین اصلی که

ی بر عادات و جستجوگر هایمهارتبه عنوان مثال برای تأثیر  اند.مقوله بود نامگذاری شده 56مضامین فرعی که  C72تا  C17شد و 

 → C17 نفر خیلی زیاد را انتخاب کردند. بدین ترتیب وزن رابطه 14نفر زیاد و  15دهندگان متوسط، از پاسخ نفر 1ای سواد چند رسانه

C2  .به شرح زیر محاسبه و وارد ماتریس شد 

𝑤 =
1(0/35.0/5.0/65) + 15(0/65.0/75.0/85) + 14(0/85.0/9.1)

30
= (0/75.0/84.0/95) 

 C17 زدایی شده و میزان نفوذ متغیرفازی 2ضیح داده شده است، با استفاده از رابطه طور که در قسمت قبل تواعداد فازی فوق همان

→ C2  آید.به شرح زیر به دست می 

𝑤 =
0/75 + 2(0/84) + 0/95

4
= 0/84 

ا استفاده از توابع عضویت مثلثی و روش میانگین فازی عبارت کلامی حاصل از پرسشنامه به اعداد قطعی تبدیل شدند که میزان نفوذ ب

 .باشندقابل مشاهده می 5هر گره بر گره دیگر محاسبه و در جدول 
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 های زبانی فازی و قطعیروابط میان عوامل و وزن :5جدول 

 شماره
روابط مابین عوامل 

 انگلیسی()
 روابط مابین عوامل )فارسی(

های فازی وزن

 زبانی

-قدر مطلق وزن

 های عددی

1 C17→ C2 
عادات   ←های جستجوگریمهارت

 ایو سواد چند رسانه
 84/0 زیاد

2 C18 → C2 
عادات و   ←های تحلیلیمهارت

 ایسواد چند رسانه
 68/0 زیاد

3 C19 → C2 
عادات و   ←های اتصالمحدودیت

 ایچند رسانهسواد 
 75/0 زیاد

4 C20 → C2 
عادات و   ←هاوابستگی به پلتفرم

 ایسواد چند رسانه
 82/0 زیاد

5 C21→ C2 
عادات و   ←هاجستجو با کلیدواژه

 ایسواد چند رسانه
 76/0 زیاد

6 C22 → C3 
هوش   ←یقکسب دانش عم

 مصنوعی
 72/0 زیاد

7 C23 → C3 75/0 دزیا هوش مصنوعی  ←یتیتقو یادگیری 

8 C24 → C3 52/0 متوسط هوش مصنوعی  ← یقاتیتحق یاردست 

9 C25 → C4 84/0 زیاد اینفلوئنسرها ← الگوسازی رفتاری 

10 C26 → C4 76/0 زیاد اینفلوئنسرها ← صداقت داشتن 

11 C27 → C4 
 ← تعامل و ارتباط با فالورها

 اینفلوئنسرها
 79/0 زیاد

12 C28 → C4 
 ← خصصیاینفلوئنسرهای ت

 اینفلوئنسرها
 79/0 زیاد

13 C29 → C4 76/0 زیاد اینفلوئنسرها ← اعتبار اینفلوئنسرها 

14 C30 → C5 
شان های شخصی و اجتماعیارزش

 ترفیعات برند ←
 78/0 زیاد

15 C31 → C5  77/0 زیاد ترفیعات برند ←محتوای جذاب 

16 C32 → C5 
 ←تبلیغات هدفمند و خلاقانه برندها 

 ات برندترفیع
 85/0 خیلی زیاد

17 C33 → C5 87/0 خیلی زیاد ترفیعات برند ←ای تبلیغات رسانه 
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18 C34 → C6 
ها های آنلاین متصل به درگاهپرداخت

 های آنلاینخرید و پرداخت ←
 81/0 زیاد

19 C35 → C6 
خرید  ←های بانکی حفظ امنیت داده

 های آنلاینو پرداخت
 80/0 زیاد

20 C36 → C6 

سایت یا ای وبطراحی حرفه

های خرید و پرداخت ←اپلیکیشن 

 آنلاین

 75/0 زیاد

21 C37 → C6 
خرید و  ←های اینترنت زیرساخت

 های آنلاینپرداخت
 78/0 زیاد

22 C38 → C7 
قصد  ←گیری اطلاعاتی تصمیم

 خرید
 75/0 زیاد

23 C39 → C7 78/0 زیاد قصد خرید ←گیری احساسی تصمیم 

24 C40 → C7  81/0 زیاد قصد خرید ←حس تعلق برند 

25 C41 → C7  77/0 زیاد قصد خرید ←مصرف هدفمند 

26 C42 → C8  72/0 زیاد رفتار خرید ←خرید فوری و هیجانی 

27 C43 → C8  67/0 زیاد رفتار خرید ←خرید منطقی 

28 C44 → C8  73/0 زیاد رفتار خرید ←منابع مالی 

29 C45 → C8 79/0 زیاد رفتار خرید ←د موقعیت خری 

30 C46 → C9  70/0 زیاد هاباورها و ارزش ←اصالت برند 

31 C47 → C9  67/0 زیاد هاباورها و ارزش ←تجارب پیشین 

32 C48 → C9 
باورها و  ←های اخلاقی برند ارزش

 هاارزش
 72/0 زیاد

33 C49 → C10 
نگرش و   ←نظرات کاربران

 ترجیحات
 72/0 زیاد

34 C50 → C10 
نگرش و   ←تعامل دیجیتالی 

 ترجیحات
 72/0 زیاد

35 C51 → C10  71/0 زیاد نگرش و ترجیحات  ←مد 

36 C52 → C11 70/0 زیاد انگیزش ←سازی شخصی 

37 C53 → C11 73/0 زیاد انگیزش ←ای های لحظهلذت 

38 C54 → 12  64/0 متوسط درگیری ذهنی برند ←تصویر برند 
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39 C55 → C12 
درگیری ذهنی  ←برآورده کردن نیاز 

 برند
 76/0 زیاد

40 C56 → C12 
درگیری ذهنی  ←عملکرد مناسب 

 برند
 76/0 زیاد

41 C57 → C13 
 ←نوآوری و جذابیت طراحی 

 پذیرش برندها
 73/0 زیاد

42 C58 → C13  64/0 متوسط پذیرش برندها ←شرایط فرهنگی 

43 C59 → C13  75/0 زیاد پذیرش برندها ←شهرت برند 

44 C60 → C13 
پذیرش  ←پذیرش برندهای جهانی 

 برندها
 73/0 زیاد

45 C61 → C14  78/0 زیاد فناوری جدید ←مزیت رقابتی 

46 C62 → C14 
 ←راحتی استفاده از اپیلیکشن 

 فناوری جدید
 71/0 زیاد

47 C63 → C14 
فناوری  ←استقبال از فناوری جدید 

 جدید
 77/0 زیاد

48 C64→ C15  74/0 زیاد تجربه برند ←خدمات خرید 

49 C65→ C15 75/0 زیاد تجربه برند ←گویی به مشتریان پاسخ 

50 C66 → C15 
های جدید و منحصربه فردن تجربه

 تجربه برند ←
 80/0 زیاد

51 C67 → C15 
تجربه  ←گذاری تجربیات اشتراک

 برند
 76/0 زیاد

52 C68 → C16 
وفاداری و   ←رضایت مشتری

 واداریه
 79/0 زیاد

53 C69 → C16 77/0 زیاد وفاداری و هواداری  ←طلبیتنوع 

54 C70 → C16 
  ←تداعی شخصیت و پرستیژ

 وفاداری و هواداری
 78/0 زیاد

55 C71 → C16 
وفاداری و   ←ایتبلیغات توصیه

 هواداری
 73/0 زیاد

56 C72 → C16 
وفاداری و   ←توصیه همسالان

 هواداری
 75/0 زیاد



 

 175  30شماره پیاپی   /وریخد و  یقیحق و  یباغ یهاشم /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

ایرانی مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال دارند مورد  Zدر گام چهارم مسیرهایی بیشترین تأثیر را بر طراحی الگوی رفتار مصرف نسل 

ایرانی مبتنی بر سبک  Zبررسی قرار گرفته شد، از میان تمامی مسیرها، مسیرهای زیر بیشترین تأثیر را طراحی الگوی رفتار مصرف نسل 

 :زندگی دیجیتال دارند

 (C33, C5, C1)رفتار مصرف نسل  ←ترفیعات برند  ←ای : تبلیغات رسانهZ  ایرانی مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال )با

 (87/0ی عدد هایقدر مطلق وزن

 C32, C5, C1) رفتار مصرف نسل  ←ترفیعات برند  ←(: تبلیغات هدفمند و خلاقانه برندهاZ  ایرانی مبتنی بر سبک

 (85/0ی عدد هایمطلق وزن قدرزندگی دیجیتال )با 

 C25, C4, C1) رفتار مصرف نسل  ← اینفلوئنسرها ←(: الگوسازی رفتاریZ  ایرانی مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال )با

 (84/0ی عدد هایقدر مطلق وزن

 C17, C2, C1)رفتار مصرف نسل  ←ای عادات و سواد چند رسانه ←های جستجوگری (: مهارتZ  ایرانی مبتنی بر

 (84/0ی عدد هایقدر مطلق وزنزندگی دیجیتال )با  سبک

 C20, C2, C1)رفتار مصرف نسل  ←ای عادات و سواد چند رسانه ←ها (: وابستگی به پلتفرمZ  ایرانی مبتنی بر سبک

 (82/0ی عدد هایقدر مطلق وزنزندگی دیجیتال )با 

 C40, C7, C1) رفتار مصرف نسل  ← قصد خرید ←(: حس تعلق برندZ قدر رانی مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال )با ای

 (81/0ی عدد هایمطلق وزن

 C34, C6, C1)رفتار مصرف نسل  ←های آنلاین خرید و پرداخت ←ها های آنلاین متصل به درگاه(: پرداختZ  ایرانی

 (81/0ی عدد هایقدر مطلق وزنمبتنی بر سبک زندگی دیجیتال )با 

 C35, C6, C1)رفتار مصرف نسل  ←های آنلاین خرید و پرداخت ←های بانکی (: حفظ امنیت دادهZ  ایرانی مبتنی بر

 (80/0ی عدد هایقدر مطلق وزنسبک زندگی دیجیتال )با 

 C66, C15, C1)رفتار مصرف نسل  ←تجربه برند  ←های جدید و منحصربه فردن (: تجربهZ  ایرانی مبتنی بر سبک

 (80/0ی ددع هایقدر مطلق وزنزندگی دیجیتال )با 

آن  یکاستات یلتحل یو خروج یدگرد یلتحلویهتجز FCMapperافزار با استفاده از نرم ی،فاز یساختار نقشه شناخت پنجمر مرحله د

و  یرگذاریتوان تأث یرپذیری،توان تأث یلتحلویهتجز ینباشد. با استفاده از ایقابل مشاهده م 6به دست آمد که خلاصه آن در جدول 

 آمد.دست  یرهر متغ یتزشاخص مرک
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 میزان تأثیرپذیری، تأثیرگذاری و محوریت متغیرها :6جدول 

 

)  یچه عامل هر باشد. در واقع،یم یرپذیریثأو ت یرگذاریثأمجموع توان ت یتشاخص محور فوق اشاره شد، یفهمانطور که در تعار

 ینکه مقدار ا نامیم؛یم یتمحور یا یشد، آن شاخص برترداشته با یشتریب یرپذیریثأت یتو ظرف یرگذاریثأ( مجموع توان تیشاخص

باشد. واضح است یم یمورد بررس یعوامل نقشه شناخت یگربا د هایشاخص یاعامل  ینزان تعامل ایدهنده مهر عامل نشان یشاخص برا

 یانگرب یرگذاریثأمرتبط با توان تاست که ستون  بدیهی شود. یارشاخص ها توجه بس ینبه ا یدبا یفاز ینقشه شناخت یشکه در هنگام پا

در نقشه  یشتریب یرثأت یستمعامل در س یندهد که ایباشد، نشان م یشترمقدار ب ینباشد و هرچه ایآن شاخص م یقطع یرگذاریثأت یزانم

 یرثأت یگر عاملاست ا یهیاست که بد لعام ینبودن ا یرنفوذپذ یزاننشان از م یریپذیرثأت یتظرف یندارد. همچن یمورد بررس یشناخت

 .یابندیمستقل بر آن نفوذ م یراست که به صورت متغ ییهاآن مرتبط با شاخص ییراتکه تغ یرفتپذ یدباشد، با یرپذ

شاخص ای با عادات و سواد چند رسانهو  78/4یت شاخص محورینفلوئنسرها با ا یهایراز آن است که متغ یاعداد جدول فوق حاک 

 یرگذارثأعوامل ت ینتراز جمله مهم گرفته است. یرثأت یادیکه از عوامل ز ینعلاوه بر ا و است بوده یرهامتغ ینتریاز محور 69/4یت محور

 ییهایرذکر شده متغ یرهایبعد از متغ هستند. یزنیجیتال د یبر سبک زندگ یمبتن Z رفتار مصرف نسل یالگویر تصو یریگدر شکل

یر عوامل بر تصو ینتریرگذارثأجز ت 05/4یت شاخص محوربا  برند یعاتترفو  61/4 یتشاخص محور با  برند یو هوادار یهمچون وفادار

 شاخص محوریت ظرفیت تأثیرپذیری توان تأثیرگذاری متغیر

 69/4 85/3 84/0 ایعادات و سواد چند رسانه

 71/2 99/1 72/0 هوش مصنوعی

 78/4 94/3 84/0 اینفلوئنسرها

 05/4 27/3 78/0 ترفیعات برند

 95/3 14/3 81/0 های آنلاینرید و پرداختخ

 86/3 11/3 75/0 قصد خرید

 59/3 92/2 67/0 رفتار خرید

 79/2 09/2 70/0 هاباورها و ارزش

 87/2 15/2 72/0 نگرش و ترجیحات

 13/2 43/1 70/0 انگیزش

 8/2 16/2 64/0 درگیری ذهنی برند

 58/3 85/2 73/0 پذیرش برندها

 04/3 26/2 78/0 فناوری جدید

 79/3 05/3 74/0 تجربه برند

 61/4 82/3 79/0 وفاداری و هواداری برند
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 .یجیتال هستندد یبر سبک زندگ یمبتن  Zرفتار مصرف نسل یالگو

به تصویر کشیده شده است. به منظور طراحی نقشه نگاشت  2در گام ششم، نگاشت شناختی حاصل از این مرحله در قالب شکل 

یت در نقشه نگاشت شناختی و شاخص مرکز یرپذیریتأثاستفاده شد. مقادیر   1افزار مایکروسافت ویزیوله از نرمشناختی در این مرح

 آورده شده است.

 
 

 : نقشه نگاشت شناختی2شکل 

  

                                                             
1 Microsoft Visio 
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 گیرینتیجه

شناختی  گاشتنبا روش  یرانیا Zنسل  یجیتالد یبر سبک زندگ یرفتار مصرف برند مبتن ینقشه شناخت یپژوهش با هدف طراح این

متشکل از  یاپرسشنامه یل،لتح یهاداده یآوربه منظور جمعارائه شد.  تم یلو تحل مندنظاممرور  با مدل پژوهش .شده استانجام  فازی

 . ایرانی داده شد Zدهندگان نسل پاسخ سوال در مورد روابط عوامل مدل به 56مدل پژوهش همرا با 

 یادگیری یندهایفرا یانم است که از تعامل یچندبعد اییدهپد Zنسل  یجیتالد شدنیعکه اجتما دهدیپژوهش نشان م ینا یجنتا

از آن  یحاک هایافته. گیردیشکل م یاشبکه یفضاها یساختار هاییژگیو و یشناختروان یزشانگ ی،اجتماع یتساخت هو ی،امشاهده

را  یرتأث ینکمتر یلیتحل یهاو مهارت یشترینب یجستجوگر یاهمهارت ی،اعادات و سواد چندرسانه برعوامل مؤثر  یاناست که در م

جستجو، مشاهده و تعامل در  یقاز طر یشترب Zمعنا که نسل  ینبه اباشد با نتایج پژوهش هم راستا می( 2025) یدیستئودور یجنتا. دارند

و  گرییینخودتع ی،ت اجتماعیهو ی،اعاجتم یادگیری هاییهنظر یهمحتوا. بر پا یانتقاد یلتحل یقتا از طر گیردیم یاد ینآنلا هاییطمح

 ی،نظر یدگاههستند. از د سازییتو هو یادگیری یارتباط بلکه بسترها یتنها عرصه نه یجیتالد یگفت که فضاها توانیم ی،اعموم شبکه

 ییاز توانا یشب یجیتال،و استفاده از منابع د بییازار یافتن، ییدارد توانا یدخوان است که تأکهم یانتقاد یاسواد رسانه یهبا نظر یجهنت ینا

 یرقرارب یها و برندها براآن است که سازمان یانگرامر ب ینا یریتی،کننده اثرگذار است. از منظر مدصرف، بر رفتار مصرفم یانتقاد یلتحل

و خودمختار  یتعامل یجیتالد یفضاها یجاداو  یرفتار یمشارکت فعال، الگوساز رب سویه،یکارتباط  یبه جا یدبا Zارتباط مؤثر با نسل 

و ارزش در  یتمعنا، هو یدگذار از مصرف صرف محتوا به تول یدهندهنشان Zنسل  یجیتالد شدنیاجتماع یت،تمرکز کنند. در نها

  معاصر باشد. یابیارو باز یریتددر م یننو یراهبردها ایراهگش تواندیاز آن م یریگکه درک و بهره اییدهاست؛ پد یجیتالد یستماکوس

 ینکمتر یقاتیتحق یارو دست یشترینب یتیتقو یادگیری ی،بر هوش مصنوع یرگذارعوامل تأث یانپژوهش نشان داد که در م ینا هاییافته

 رینیشتب یزمان یآن است که هوش مصنوع یانگرب یجهنت ینا هم راستا است.( 2025و همکاران ) 1یووگیوریس یجنتاکه با  را دارد. یرتأث

 شدنیاجتماع هاییهعمل کند. در چارچوب نظر یطبا مح اوممد یبر بازخورد، تجربه و سازگار یمبتن یادگیری یقرا دارد که از طر ییکارا

بلکه  ی،اطلاعات یعنوان ابزارها تنها به نه ید،در تعامل با کاربران نسل جد یهوش مصنوع هایی، مشخص شد که فناورZنسل  یجیتالد

 هاییطرا در مح یو تعاملات اجتماع سازییتهو یادگیری، یندفرآ توانندیکه م کنندیعمل م یادگیرندهو  ین عوامل اجتماععنوا به

قدرت  ی،صرفاً کمک یو سازگار نسبت به ابزارها یادگیرخود هاییستمکه س دهدینشان م یافته ینا ی،کنند. از منظر نظر یلتسه یجیتالد

هوش  هاییتماز الگور یریگکه بهره دهدینشان م یجنتا یریتی،منظر مد از کننده دارند.مصرف گیرییمتصمبر  یدر اثرگذار یشتریب

 یشمنجر به افزا تواندیم یآموزش یهاهوشمند و پلتفرم یابیبازار یجیتال،د هاییستمس یدر طراح یتی،تقو یادگیری یژهوبه ی،مصنوع

 شود.  Zکاربران نسل  یمشارکت، اعتماد و وفادار

و عوامل  یرتأث یشترینب یرفتار ی، الگوسازZبر نسل  ینفلوئنسرهاا یرگذاریعوامل مؤثر بر تأث یانپژوهش نشان داد که در م هاییافته

با  ایجنت ینا ی،از منظر نظر در همین راستا بود. (2024و همکاران ) 2یول یقتحقنتایج را دارند.  یرتأث ینکمتر ینفلوئنسرهاصداقت و اعتبار ا

 یلتبد یرفتار یبه هنجارها سازییو درون یدتقل ریقشده از طمشاهده یرفتارها یراراستاست؛ زبندورا هم یاجتماع یادگیری یهنظر

نسل  یاجتماع یتهو یها، رفتارها و حتنگرش یریگقابل مشاهده، بر شکل یبه عنوان الگوها ینفلوئنسرهاا یجیتال،د ی. در فضاشوندیم

Z  .که اصالت را در تجربه  ینسل یبرا گردد،یبازم یسنت یهابه ارزش یشترها، که بآن یدر مقابل، صداقت و اعتبار شخصاثرگذارند

                                                             
1 Surugiu 
2 Liu 
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، Zدر نسل  ینفلوئنسرمحورا یابیبازار یکه اثربخش کنندیم یدتأک هایافته ینا یریتی،منظر مد از دارد. یکمتر یتاهم جوید،یم یجیتالد

 ین،دارد. بنابرا یبستگ یجیتالد یها و سبک زندگمرتبط با ارزش یرفتار یینقش الگو یفایدر ا ینفلوئنسرا ییبه توانا یز،از هر چ یشب

  تمرکز کنند. Zنسل  یهاهمسو با ارزش یرفتار، تعامل و سبک زندگ یعیطب یشفاصله گرفته و بر نما یممستق یغاتاز تبل یدبرندها با

 Zنسل  یانبرند در م یعابزار ترف ترینیهمچنان قو یارسانه یغاتتبل یجیتال،د شدنیماعپژوهش نشان داد که در عصر اجت ینا یجنتا

راستا آنان هم یاجتماع یادگیریو  یامشاهده یندهایبا فرآ یرازباشد. هم راستا می (2024) یهاستوتیو پر یوستینی یقتحق یجنتا که با است،

 یاصرفاً جذاب  یاز محتوا یشب شوند،یمعتبر و ساختارمند ارائه م یهاسانهرا که در چارچوب ر هایییامپ Z. نسل کندیعمل م

 یو تجربه تعامل یتهو یادگیری،بر  یمبتن یارتباط یاز الگو ید، برندها باZدر بازار نسل  یتموفق یرو، برا ین. از اپذیردیکننده مسرگرم

بر  یجمع یهارسانه رگذارییتأث یهنظر یدمؤ یافته ینا ی،. از منظر نظردیابنماندگار ب یگاهینسل جا ینتا بتوانند در ذهن ا یرندبهره گ

برند،  یتتمرکز کنند و پس از تثب یابر حضور گسترده رسانه یدتوسعه بازار با یهبرند در مراحل اول یرانمد ین،برند است. بنابرا یآگاه

 گذارییهمر برند، سرماعچرخه  یهدر مراحل اول یریتیکاربرد مد از نظرو خلاقانه معطوف سازند.  یتعامل یمحتوا یدتوجه خود را به تول

 یتاهم یر مراحل وفاداردجذاب  یمحتوا ،دارد یشتریب یگسترده( بازده یجیتالو د یریتصو یهارسانه یژهو)به یارسانه یغاتدر تبل

 .یابدیم

 ینکمتر یکیشناپل یا یتساوب یاحرفه یو طراح یرثتأ یشترینب یرسم یهامتصل به درگاه ینآنلا یهانشان داد که پرداخت یجنتا

 Zاز آن است که نسل  یحاک یافته یناباشد. هم راستا می( 2024و همکاران ) 1یلایپ یجدارند. نتا Z لکاربران نس یدرا بر رفتار خر یرتأث

 یآنان نقش فرع گیرییمپلتفرم در تصم یصرتوجه دارد و ظاهر ب یجیتالپرداخت د یندو سهولت در فرآ یتبه اعتماد، امن یز،از هر چ یشب

 تواندیم یبر اعتبار اجتماع یمبتن یابیتوسط کاربران و بازار یدشدهتول یهمسالان، محتوا هاییه، استفاده از توصاز منظر نظری .کندیم یفاا

ها، که شرکت دهدینشان م یجنتا ینا یریتی،منظر مد از کند. یتتقو یامشاهده یادگیری یندفرآ یقنسل را از طر ینا یدرفتار خر

فناورانه و  یبه سمت اعتمادساز یظاهر یباسازیخود را از ز یتمرکز راهبرد یدبا یجیتالفعال در بازار د یو برندها ینترنتیا یهافروشگاه

و  یمال یاترعت انجام عملها، ستراکنش یتها، شفافدرگاه یتاز امن یناندهند. اطم ییرتغ یکیپرداخت الکترون هاییرساختز سازیینهبه

 دهد.  یشرا افزا Zنسل  یدو قصد خر یوفادار یریبه شکل چشمگ تواندیبلادرنگ از کاربران م یبانیپشت

 گیرییمرا داشته و تصم یرتأث یشترین، عامل حس تعلق به برند بZنسل  یدعوامل مؤثر بر قصد خر یانپژوهش نشان داد که در م یجنتا

عوامل  یاندر م ین،همچنو  باشد.هم راستا می( 2025و همکاران ) 2یسپسکه با نتایج سکهاکرده است.  یفارا انقش  ینکمتر یاطلاعات

 (2025و همکاران )یو لا یجنتاکه با  داشته است. را یرتأث ینکمتر یمنطق یدو خر یرتأث یشترینب یدخر یتعامل موقع ید،مؤثر بر رفتار خر

 هاییتو موقع یاجتماع یتاز عواطف، هو ی،از منطق اقتصاد یشترب Zنسل  یدآن است که رفتار خر ریانگب هایافته این هم راستا است.

 یدر فضا Zنسل  ی،او عموم شبکه گرییینخودتع ی،اجتماع یتهو ی،اجتماع یادگیری هاییه. در چارچوب نظرپذیردیم یرتأث یجیتالد

. دهدیخود را شکل م یدو خر یمصرف یالگوها ین،تعامل در جوامع آنلا و یدرون یزشانگ هی،مشاهده، تعلق گرو یقاز طر یجیتالد

رفتار را  ینا یینتب ی،. از منظر نظرکندیم یفانسل ا ینا یدقصد و رفتار خر یریگدر شکل یادینبن ینقش یجیتالد شدنیاجتماع ین،بنابرا

 یتهو ی،اجتماع یادگیری) یدیکل ییهچهار نظر یبر مبنادرک کرد که  Zنسل  یجیتالد شدنیاجتماع یقیدر چارچوب مدل تلف توانیم

جذاب، استفاده  یدخر یفضاها یبا طراح توانندیم یابیبازار یرانمد ین،بنابرا ( بنا شده است.یاو عموم شبکه گرییینخودتع ی،اجتماع

                                                             
1 Pillai 
2 Schapsis 
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 کنند. یترا تقو یاو لحظه یاحساس یدتجربه خر یبی،ترغ هاییامرنگ و پ یقی،از موس

نقش را در  یشترینبرند ب یاخلاق یها، ارزشZرفتار برندمحور نسل  یریگعوامل مؤثر بر شکل یانپژوهش نشان داد که در م یجنتا

نقش را در  یشترینب یالحظه یهاو لذت یحات،ها و ترجنقش را در نگرش یشترینب یجیتالیها، نظرات کاربران و تعامل دباورها و ارزش

 یریدرگ ینهمچن باشد.هم راستا می( 2025و همکاران ) 2و ایکسین (2024و همکاران ) 1جورگنسن یبرگها یجنتاکه با دارند.  یزشانگ

با اتکا به  هایافته ینا یرآن. تفس یذهن یربرند قرار دارد تا تصو یو عملکرد واقع یازهان یسازبرآورده یرتحت تأث یشترب Zنسل  یذهن

 یجیتال،د شدنیاجتماع ینددر فرا Zکه نسل  دهدینشان م یاو عموم شبکه گرییینخودتع ی،اعاجتم یتهو ی،اجتماع یادگیری هاییهنظر

 ین،. بنابراپردازدیم یروان یازهاین یو ارضا یترفتار، ساخت هو یادگیریزمان به هم ین،آنلا یهامشاهده و تعامل در شبکه یقطر از

برقرار  Zبا نسل  یدارمعنادار و پا یو عملکرد قابل اعتماد، ارتباط یمحور، تعامل واقعبر رفتار اخلاق یداست که با تأک یبرندها ضرور یبرا

و دارند.  شانیشخص یبا باورها یو اخلاق یارزش ییدارند که همسو یشگرا ییکنندگان امروز به برندهامصرف ی،به لحاظ نظر کنند.

شفاف،  هاییاستاتخاذ س ین، در بعد مدیریتی. بنابراشودیبرند م با یدارپا یذهن یریباعث درگ یذهن یراز تصو یشب یعملکرد یترضا

 .گرددیبلندمدت م یبلکه سبب وفادار یمسئولانه از برند، نه تنها موجب اعتمادساز یریو ارائه تصو یبه اصول اخلاق یبندیپا

 یفناور یرقابت یت، مزZتوسط نسل  یددج هاییو استفاده از فناور یرشعوامل مؤثر بر پذ یانپژوهش نشان داد که در م هاییافته

 باشد.هم راستا می( 2024و همکاران ) 3دنگکه با نتایج . کندیم یفانقش را ا ینکمتر یکیشناستفاده از اپل یرا دارد و راحت یرتأث یشترینب

ارزش افزوده و  یجاددارد ا یتمبلکه آنچه اه یست،ن یکاف ناوری، صرف آسان بودن استفاده از فZنسل  یآن است که برا یانگرامر ب ینا

 ی،اجتماع یتتنها کارآمد باشند، بلکه بتوانند موقعاست که نه هایییبه دنبال فناور Z. نسل هاستینهگز یرنسبت به سا یرقابت یزتما

 ی،اجتماع یادگیری هاییهاز نظر یامجموعه یپایهپژوهش بر  ینظر یلتحل یگر،د یکنند. از سو یتاو را تقو یجیتالد یتو هو یتوانمند

. گیردیشکل م یجیتالد شدنیدر بستر اجتماع Zنسل  ینشان داد که رفتار فناورانه یاو عموم شبکه گرییینخودتع ی،اجتماع یتهو

 یالگوها ینفلوئنسرها،همسالان و ا ینهفناورا یاز رفتارها یمشاهده و الگوبردار یقاز طر Zبندورا، نسل  یاجتماع یادگیری یهمطابق با نظر

 یفرد یتهو ییجهت بازنما ینسل ابزار ینا یبرا یتاجفل و ترنر، فناور یاجتماع یتهو یه. بر اساس نظرآموزدیرا م یاستفاده از فناور

را دارند که  یرشپذ ینریشتب هایییکه فناور کندیم یینتب یانو را یدس گرییینخودتع یهراستا، نظر یناست. در هم یگروه یتو عضو

 یبستر یجیتالد یکه فضاها کندیم یانب یدبو یاعموم شبکه یهنظر یت،و ارتباط را ارضا کنند. در نها یستگیاستقلال، شا یروان یازهاین

به برند و شهرت آن، فراتر از  یاعتماد عموم ی،به لحاظ نظر .سازندیفراهم م Zنسل  یفناورانه یتهو یدتعامل و بازتول یش،نما یبرا

مداوم،  یفیتشفاف و حفظ ک ییگومؤثر، پاسخ یروابط عموم یقاز طر یدبا یراناست. مد یرشپذ یعامل اصل ی،فرهنگ یهاتفاوت

شفاف در  ییحفظ اعتبار برند، و پاسخگو ی،در روابط عموم گذارییهسرمایریتی کاربرد مداز منظر کنند.  یتبرند را تقو یننماد یهسرما

 است. یها ضروربحران

را  یرتأث یشترینفرد بو منحصربه یدجد یها، تجربهZنسل  یانعوامل مؤثر بر تجربه برند در م یانن داد که از مپژوهش حاضر نشا یجنتا

( 2024و همکاران ) 4کائو هاکه با یافته را نشان دادند. یرتأث یزانم ینکمتر یدخدمات خر کهیاند؛ در حالتجربه برند داشته یریگبر شکل

 ییهابه دنبال تجربه ی،خدمات یا یعملکرد هاییژگیاز و یشبرندها، ب ادر تعامل ب Zآن است که نسل  یانگرب هاتهیاف ینا باشد.هم راستا می
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 یسنت یندهایداشته باشد. در مقابل، فرآ یخوانها همفناورانه آن یو سبک زندگ یجیتالد یتنو، متفاوت و خلاقانه هستند که بتوانند با هو

 یجنتا ی،منظر نظر از .گذارندیبرند نم یبر تجربه کل یچندان یردارند و تأث یاندک یتنسل جذاب ینا یبراو خدمات پس از فروش  یدخر

رفتارها  Zبندورا، نسل  یاجتماع یادگیری یهکرد. بر اساس نظر یینتب یجیتالد شدنیاجتماع هاییهدر چارچوب نظر توانیرا م یقتحق ینا

 یجیتال،د یهاو همسالان در پلتفرم ینفلوئنسرهاا یژهوبه یگران،از د یمشاهده و الگوبردار یقطر خود نسبت به برندها را از یهاو نگرش

 یتابزار ابراز و تثب ینسل نوع ینا یکه تجربه برند برا دهدیتاجفل و ترنر نشان م یاجتماع یتهو یهنظر یگر،د ی. از سودهدیشکل م

 .کنندیم بهخاص را تجر یهابا گروه یتیهوبرندمحور، احساس تعلق و هم ینع آنلادر جوام یتعضو یقاست. آنان از طر یاجتماع یتهو

. یابندیمعنا م یجیتالد یمشارکت یبلکه در بسترها یغاتی،تبل ی، برندها نه صرفاً در فضایدبو یاعموم شبکه یهدر چارچوب نظر همچنین،

. کندیبرند مشارکت م یخود در تعامل با برند، در ساخت معنا ییوا و بازنمامحت یدها، تولتجربه یگذاراشتراکفضاها با به یندر ا Zنسل 

 یازهایکه ن شودیم یلو ماندگار تبد یقعم یابه تجربه یکه تجربه برند زمان دهدینشان میان و را یدس گرییینخودتع یهنظر ین،افزون بر ا

 یخلاقانه، نوآورانه و احساس یهاتجربه یطراحیریتی کاربرد مد منظراز  .یدو ارتباط را ارضا نما یستگیشا ی،خودمختار یشناختروان

 .شودیبرند م یزو تما یوفادار یشکننده موجب افزامصرف یبرا

و  یرتأث یشترینب یمشتر یتنسبت به برند، رضا Zنسل  یو هوادار یعوامل مؤثر بر وفادار یانپژوهش نشان داد که در م هاییافته

 Zآن است که نسل  یانگرب یجهنت ینا باشد.هم راستا می (2024هولندوا و همکاران ) هاکه با یافته را دارد. یرتأث ینرکمت اییهتوص یغاتتبل

از برند اتکا دارد. بر  یشخص یتشده و احساس رضاادراک یفیتک ی،به تجربه واقع یرمستقیم،غ هاییهتوص یا یغاتیتبل هاییاماز پ یشب

 یدر فضا یو تعاملات چندبعد یجیتالد شدنیاز اجتماع یامدیبلکه پ ی،رفتار مصرف یکنسل نه صرفاً  ینا نیادر م یاساس، وفادار ینا

و عموم  گرییینخودتع ی،اجتماع یتهو ی،اجتماع یادگیری هاییهنظر یقیمدل تلف ییهپژوهش، بر پا ینظر تحلیل است. یاشبکه

 ین،در جوامع آنلا یاجتماع یتمرجع، ساخت هو یاز الگوها یامشاهده یادگیری انیم یوندحاصل پ Zنسل  ینشان داد که وفادار یاشبکه

به عنوان  یمشتر یترضا یان،م یناست. در ا یجیتالد هاییطمح یساختار هاییژگیو و یستگی،و شا یخودمختار یبرا یروان یزشانگ

 ی،طور کل به .آوردیبا برند فراهم م یو اجتماع یعاطف ی،ختاز تعامل شنا یکپارچه یاو تجربه کندیعمل م یندهافرآ ینا یتلاق ینقطه

 هاییهتوص یا یغاتنه بر اساس تبل دهد،یبا برند شکل م یلو تعامل اص یتتجربه، هو ییهخود را بر پا یوفادار یجیتال،د یدر فضا Zنسل 

 ند،کن یجادنسل ا ینا یبرا محوریتو هو یمشارکت ش،بخیترضا یاتجربه یجیتال،د یکه بتوانند در بسترها ییبرندها ین،. بنابرایگراند

 هوادار خواهند داشت. یاجامعه یجادو ا یحفظ وفادار یفرصت را برا یشترینب

و  یتعامل اجتماع یجان،ه ی،محورتجربه یهبر پا Zمصرف نسل  یآن است که الگو یانگرپژوهش حاضر ب یجنتا ی،طور کلبه

از منظر  ین،. بنابرااندینآفرنقش یو منطق یاز عوامل شناخت یشب یتیو موقع یعوامل احساس یان،م یندر افناورانه استوار است.  ییگوپاسخ

 متمرکز باشد: یربر سه اصل ز یدبا Zنسل  یبرا یابیبازار هایژیاسترات یطراح یریتی،مد

 محتوا و تعامل مستمر با کاربر؛ یقاز طر یاو چندرسانه یاپو یساز. تجربه1

 ی؛و اجتماع یاخلاق یهااز ارزش یریگو تعلق برند با بهره یعاطف یوندپ دیجا. ا2

 .یآن یترضا یشتجربه و افزا سازییشخص یمحور براو داده یادگیرنده هایی. استفاده هوشمند از فناور3

فاصله گرفته و با  یسنت دهاییکراز رو یدبا یابیبازار یران، مدZدر بازار نسل  یتموفق یگرفت که برا یجهنت توانیم یب،ترت بدین

 .یندنما یتدرک و هدا یدرسترا به یدمصرف نسل جد یالگو ی،احساس و تعامل اجتماع ی،فناور یبترک
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 پیشنهادات کاربردی

 نسل  یجیتالد یآموزش یهابرنامه یستیبا یابانبازارZ  تمرکز کنند تا  یو تفکر انتقاد یجستجوگر یهامهارت یرا بر توسعه

 به شکل متوازن رشد کند. یاو سواد چندرسانه یابدمحتوا کاهش  یلو تحل یامشاهده یادگیری یانشکاف م

 را در  محوریزهو انگ یمشارکت یادگیریاز  یدیجد یالگوها تواندیم یجیتالبا آموزش د یتیتقو یادگیری یهاروش ترکیب

 کند. یجادا Zنسل  یاندانشجو یانم

 خاص نسل یتیهو یهانتخاب کنند که با گروهرا ا ینفلوئنسرهاییا یدبا برندهاZ  (سبک  زیست،یطدوستداران مح یمرها،مانند گ

 شود. یجادمشترک ا یتداشته باشند تا حس تعلق و هو ی( همخوانیفعالان اجتماع یا ینیمالم یزندگ

 هوشمند و  یارسانه هاییز استراتژا یدبرند دارد، برندها با یعاترا بر ترف یرتأث یشترینب یارسانه یغاتتبل ینکهتوجه به ا با

حضور برند را در  تواندیم یتعامل یدیوییو یو محتوا یاجتماع یهاپلتفرم یداری،د یهارسانه یبچندکاناله استفاده کنند. ترک

 کند. یتتقو Zذهن نسل 

 یآن یدتبط استفاده کنند تا رفتار خرمر ینفلوئنسرهایبا ا یو همکار یالحظه یغاتتبل محوریتموقع یابیاز بازار توانندیم برندها 

 .یندنما یکرا تحر Zنسل  یو احساس

 محصولات  ییخدمات و کارا یفیتک یازها،مؤثر به ن ییگوبرند داشته باشند پاسخ یتمرکز بر عملکرد واقع یستیبا بازاریابان

 اثرگذار است. Zنسل  یو وفادار یذهن یریبرند، بر درگ یراز تصو یشب

 نسل  یوفادار یجادعامل در ا ینترممه یمشتر رضایتZ فرد، منحصربه یهاتجربه یبا طراح یدها باشرکت ین،است. بنابرا

 کنند. یتتقو یجیتالو اعتماد را در تعاملات د یتگو و صادقانه، احساس رضاپاسخ

 یآت یقاتتحق یبرا یشنهاداتپ

 نسل  یجیتالد شدنیاجتماع ییراتروند تغ انجام شود تا یمطالعات طول ینده،آ یهادر پژوهش شودیم پیشنهادZ  در طول

 شود. یزمان بررس

 از رفتار نسل  تریقبه درک عم تواندیم یجیتالد شدنیاجتماع یدر الگوها یتیو جنس یفرهنگ یهاتفاوت بررسیZ  در

 کمک کند. یمتنوع فرهنگ یبسترها

 سازییتهو یادگیری، یندهایزوده و متاورس در فرااف یتواقع ی،نقش هوش مصنوع یبه بررس توانندیم یآت هایپژوهش 

 بپردازند. هانسلو سایر Zنسل  یجیتالد شدنیو اجتماع

 نسل  یجیتالد گیرییمبر رفتار کاربران و تصم یتیتقو یادگیری یواقع یرتأث یبررس یبرا یو کم یمطالعات تجرب انجامZ 

 .شودمیپیشنهاد  آموزش، رسانه( یابی،مختلف )بازار یدر بسترها

 نسل  ینفلوئنسرهاا یرفتار یالگوها یرشو پذ یدتقل یزاندر م یاجتماع یهافرهنگ و ارزش یرتأث شودیم پیشنهادZ  مورد

 .یردقرار گ یبررس

 بر واکنش نسل  یاجتماع یهاارزشباورها و کنند که چگونه  یبررس توانندیم یندهآ هایپژوهشZ یغاتنسبت به انواع تبل 

 .گذارندیم ریتأث یارسانه

 و  یفرهنگ ی،کشف ابعاد احساس ی( برایاجتماع یهاشبکه یمحتوا یلتحل یق،مصاحبه عم یر)نظ یفیمطالعات ک انجام

 .شودپیشهاد می Zنسل  ینآنلا یدخر یتیهو
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 پژوهش هایحدودیتم

 نسل  منتخب بوده هاییهدر چارچوب نظر یرگذارعوامل تأث یحاضر محدود به بررس پژوهشZ یرهایمتغ یرو ساست بوده ا 

 ها وجود ندارد.نسل یاجوامع  یرکامل به سا یمتعم یتقرار نگرفته است. و قابل یمورد بررس یو اقتصاد یفرهنگ ی،اجتماع

 محدود است. یرهامتغ یانم یقدق یامکان استنتاج عل ینهستند؛ بنابرا یمقطع یهابر داده یمبتن نتایج 

 یفعل یبلندمدت، در چارچوب نظر یشناختاثرات روان یا ینند ملاحظات اخلاقما ی،هوش مصنوع یراز ابعاد تأث برخی 

 اند.لحاظ نشده

 نسل  یمحدود بر عوامل فرد تمرکزZ ( پرداخته و ینفلوئنسرها)ا یرونینقش عوامل ب یشده است و عمدتاً به بررس

 اند.نشده یطور جامع بررسبه یجیتالنفس دعزت یا یخودکارآمد یرنظ یفرد هاییژگیو

 یرسا یکیو تکنولوژ یاقتصاد ی،فرهنگ یهاممکن است تفاوت یناند؛ بنابراشده یصرفاً از شهر تهران گردآور هاداده 

 .منعکس نشده باشد Zمصرف نسل  یمناطق کشور در الگو

 کننده نسل و رفتار مصرف یجیتالد یزندگ سبکZ طور به ی،اجتماع یهاو شبکه یتحولات فناور یسرعت بالا یلبه دل

 داشته باشند. یبه بازنگر یازن یندهآ یزمان یهاپژوهش ممکن است در بازه ینا هاییافتهاست.  ییرمداوم در حال تغ

 نسل  یجیتالد یکننده و سبک زندگرفتار مصرف هاییهاز نظر یبیترک یهپژوهش بر پا یشنهادیپ مدلZ شده است،  ینتدو

رسانه( در آن لحاظ  یشناسروان یا ی)مانند علوم شناخت ایرشتهیانم هاییدگاهد یا یدترجد هاییهنظر یاما ممکن است برخ

 نشده باشند.
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