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Abstract  
This study aimed to identify the effective factors of the digital lifestyle of 

Iranian Generation Z using qualitative and quantitative methods. In the first 

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

Science database between years 2010 to 2025 were selected to find the 

research gap in this field. Systematic review was conducted using the 

bibliometric method using VOSviewer software and the R programming 

language. In this step, four clusters were identified. Cluster 1: AI adoption in 

Generation Z behavioral intention, Cluster 2: The impact of experience, 

satisfaction, and loyalty on Generation Z consumption, Cluster 3: Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) in Generation Z 

behavioral intention, and Cluster 4: Generation Z’s innovative information 

performance on social media. In the next step, thematic analysis was 

conducted using interviews with experts. Coding was done manually using 

MAXQDA software. In the quantitative section, to calculate the level of 

influence, the capacity for influence, and the centrality index, the calculated 

weights for 41 relationships were used in a matrix as input to the FCMapper 

software. The results obtained indicate that the variables of influencers, 

multimedia habits and literacy, brand loyalty and support, online purchases 

and payments, purchasing behavior, brand acceptance, 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. 

Keywords: Digital Lifestyle, Consumption Behavior, Generation Z, Brand, 

Bibliometrics, Fuzzy Cognitive Mapping 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

 Corresponding Author: Z.hashemibaghi@alzahra.ac.ir 

How to Cite: xxxxxxx 



 (5931زمستان  | 4شماره  |سال اول  |فصل سال )دولت پژوهی  |شماره ؟  |سال ؟  |ام مجله ن  |2

 

1. Introduction 
Generation Z in the consumer behavior and marketing literature refers to a 

generation whose identity and values have been formed during the era of the 

spread of the Internet, smartphones, and social media (Holendova et al., 2024). 

Comparative studies also show that, in addition to some common 

characteristics resulting from globalization and digital connectivity, the 

culture and social conditions of each society can affect the values, attitudes, 

and behaviors of Generation Z (Bargoni et al., 2023). Among these, the 

concept of digital lifestyle is particularly important. Digital lifestyle refers to 

the way the Internet, social media, digital technologies, and connected devices 

are integrated into daily activities, social communication, entertainment, 

information acquisition, and consumption decisions (Zanon et al., 2019). In 

marketing-related studies, this concept has been examined with components 

such as digital activities, interests, opinions, and values. 

Research on Generation Z shows that social media, user-generated content, 

brand engagement, and online recommendations can influence this 

generation’s attitudes and purchasing decisions. In Iran, studies have also been 

conducted on social media, influencers, and Generation Z purchase intentions; 

The present study, with a qualitative and exploratory approach, attempts to 

identify the factors affecting consumption behavior, the relationships between 

these factors, the main components of digital lifestyle, and how they interact 

and are classified based on the experience and perception of Iranian youth. 

Ultimately, the goal of the study is to help examine the extent to which 

existing frameworks are adapted to the Iranian context and to present a 

conceptual model appropriate to the digital lifestyle and brand consumption 

behavior of Iranian Generation Z. 

 

2. Methodology 

This research uses a mixed exploratory (qualitative-quantitative) approach 

with the aim of identifying and explaining the factors affecting the digital 

lifestyle of Iranian Generation Z and determining the degree of influence, 

impact, and centrality of these factors. In the qualitative stage, first, studies 

published in the Web of Science database between 2010 and 2025 were 

examined using bibliometric analysis. This stage aimed to identify research 

trends, important works, and authors, and discover related topics. Co-citation 

and co-occurrence analysis of keywords was also performed using 

VOSviewer software. Then, to identify indigenous factors, interviews were 

conducted with 15 academic experts, doctoral students, and marketers active 

in the field of Generation Z, who were selected using the snowball method. 

The interviews continued until theoretical saturation was reached, and the data 

were manually coded using MAXQDA software. As a result, 19 themes were 

identified from the interviews and 22 themes from the research background, 
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which formed a total of 41 sub-themes and were classified at a higher level 

into 11 main themes. In the quantitative stage, the Fuzzy Cognitive Mapping 

(FCM) method was used. In this stage, 30 questionnaires were collected from 

Iranian Generation Z and the weight of the relationships between the factors 

in the fuzzy relationship matrix was entered into the FCMapper software. 

Then, the position of the factors was analyzed based on three indicators of 

influence, influenceability, and centrality.  

 

3. Results 

The aim of this research is to review systematically and bibliometrically 

analyze studies conducted between 2010 and 2025 on the brand consumption 

behavior of Iranian Generation Z based on digital lifestyle and identify factors 

affecting it. The research was conducted in three stages, including systematic 

literature review and bibliometric analysis, content analysis of expert 

interviews, and quantitative analysis of relationships between factors. In the 

first stage, a word co-occurrence analysis was conducted using VOSviewer 

software, and the studies were classified into four main clusters, including 

acceptance of artificial intelligence and behavioral intention of Generation Z, 

the effect of experience, satisfaction, and loyalty on consumption, the role of 

UTAUT2 theory in behavioral intention, and the performance of innovative 

information of Generation Z on social media. The results of this stage 

identified factors such as multimedia habits and literacy, artificial intelligence, 

influencers, and online shopping and payment as predictive factors, and 

factors such as beliefs and values, attitudes and preferences, motivation, brand 

engagement, and brand acceptance as decision-making factors; Also, 

purchasing behavior, loyalty, and brand advocacy were identified as 

behavioral outcomes. In the second stage, content analysis of expert 

interviews was conducted using MAXQDA software, and local factors related 

to the topic were extracted. In the third stage, using fuzzy cognitive mapping 

and FCMapper software, 41 relationships between the factors were 

investigated, and their degree of influence, impact, and centrality were 

determined. The results showed that factors such as influencers, multimedia 

habits and literacy, brand loyalty and advocacy, online shopping and payment, 

purchasing behavior, brand acceptance, attitudes and preferences, brand 

engagement, beliefs and values, artificial intelligence, and motivation play an 

important role in the structure of the digital lifestyle and brand consumption 

behavior of Iranian Generation Z. 
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4. Conclusion 

The results of the study show that the digital lifestyle of Iranian Generation Z 

is influenced by a set of skill-based, technological, social, economic, and 

brand-oriented factors. In the field of multimedia literacy, search skills had 

the greatest impact and analytical skills had the least impact, indicating that 

Generation Z focuses more on the speed and efficiency of accessing 

information than on critical evaluation of content. In the field of artificial 

intelligence, reinforcement learning has the greatest impact on consumer 

behavior; this is related to the ability of this technology to personalize and 

adapt to user behavior. In the field of influencers, behavioral modeling has the 

greatest impact on consumer behavior, and components such as honesty and 

credibility have shown a lesser impact. Also, in online shopping and payment, 

Generation Z emphasizes more on the ease, speed, and security of 

transactions. The purchasing behavior of this generation is also influenced by 

immediate and emotional purchases, rational purchases, financial resources, 

and purchasing situations. 
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 ایرانی   Z یجیتال نسلد یعوامل مؤثر سبک زندگ ییشناسا

  

 زینب هاشمی باغی

 

 الزهرا، دانشگاه اقتصادی، و اجتماعی علوم دانشکده مدیریت، گروه دکتری،

 ایران تهران،
  

  چکیده
انجام  یفی و کمیبا روش ک یرانیا Zنسل  یجیتالد یعوامل مؤثر سبک زندگ ییپژوهش با هدف شناسا این

ها و یافتن شکاف تحقیقاتی از ادبیات، مقالات منتشر شده در برای به دست آوردن دادهاول  گامگرفت. در 
با روش بیبلیومتریک شدند. در این زمینه انتخاب  0202تا  0202بین سال های  Web of Scienceپایگاه داده 
 چهار ه،مرحل ینانجام شد. در ا R نویسیو زبان برنامه VOSviewer افزاربا استفاده از نرم مندمرور نظام

تجربه،  یر: تأث0 ، خوشهZنسل  یدر قصد رفتار یهوش مصنوع یرش: پذ0خوشه  شدند. ییخوشه شناسا
 (UTAUT2) 0 یو استفاده از فناور یرشپذ یکپارچه یه: نظر3 ، خوشهZدر مصرف نسل  یو وفادار یترضا

است. در گام های اجتماعی در رسانه Zنسل  : عملکرد اطلاعات نوآورانه4و خوشه  Zنسل  یدر قصد رفتار
 افزاررمو با ن یبه صورت دست یکدگذار شد. انجام خبرگان باتم با استفاده از مصاحبه  یلتحل یبعد

MAXQDA .شاخص  و یرپذیریتأث یتظرف یرگذاری،تأث یزانمحاسبه م یبرا ،یکم بخشدر  انجام شد
 FCMapper افزارنرم یبه عنوان ورود یسماتر یکرابطه در قالب  40 یمحاسبه شده برا هایوزن یتمحور

عادات و  نسرها،ینفلوئا یرمتغ ترتیب به که است آن دهندهبه دست آمده نشان یجدر نظر گرفته شده است. نتا
برندها،  یرشپذ ید،رفتار خر ین،آنلا هایو پرداخت یدبرند، خر یو هوادار یوفادار ای،سواد چند رسانه

 زانیم یشترینب یزشو انگ مصنوعی هوش ها،برند، باورها و ارزش یذهن یریدرگ یحات،نگرش و ترج
 .باشندیرا دارا م یتو شاخص محور یرپذیریتأث یتظرف یرگذاری،تأث

نگاشت شناختی ، ، برند، بیبلیومتریکZرفتار مصرف، نسل  یجیتال،د یسبک زندگ :هاواژهکلید
   فازي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

  :نویسنده مسئولZ.hashemibaghi@alzahra.ac.ir 
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 مقدمه
کننده و بازاریابی، به گروهی از افراد اطلاق در ادبیات معاصر رفتار مصرف Z نسل

های گیری هویت و ارزشاند و دوران شکلشود که در فاصله زمانی مشخصی متولد شدهمی

 زمان بوده استهای اجتماعی همهای هوشمند و رسانهگسترش اینترنت، تلفنآنان با 

(Holendova et al., 2024). حال، در استفاده از مفهوم نسلبااین Z  باید به یک ملاحظه

عمدتاً بر مبنای  Z و X ،Y  هایهای رایج، از جمله نسلبندینظری مهم توجه کرد. نسل

ها و ژگیتوان ویاند و نمیفناورانه جوامع غربی شکل گرفتهتجربیات تاریخی، اجتماعی و 

 ,.Tran et al)ای، به سایر جوامع تعمیم دادها را بدون بررسی زمینهمرزهای سنی این نسل

های اجتماعی و سیاسی متفاوت اند که تجربهفرهنگی نشان دادههای بین. پژوهش (2025

های نسلی متفاوت در جوامع مختلف ویژگیها و بندیگیری طبقهتواند موجب شکلمی

، X هایی مانند نسلبندیکه در کشورهای غربی استفاده از طبقهشود؛ برای مثال، درحالی

ی های تاریخها بر اساس تجربهرایج است، در برخی جوامع غیرغربی، نسل Z و نسل Y نسل

یاراحمدی، نژاد و یعتشر) اندهای متفاوت تعریف شدهو اجتماعی بومی و با مرزبندی

0424.)  

در جامعه ایران نباید به معنای پذیرش قطعی و بدون  Z رو، استفاده از مفهوم نسلازاین

های منتسب به این نسل، هرچند ممکن است در بندی تلقی شود. ویژگیبررسی این نسل

داشته باشند،  یهای دیجیتال، اشتراکاتویژه در زمینه استفاده از فناوریبسیاری از کشورها، به

 ,.Hayati et al).) توانند به شکل متفاوتی بروز پیدا کننددر بسترهای فرهنگی مختلف می

 هایدهند که در کنار برخی ویژگینیز نشان می Z مطالعات جدید تطبیقی درباره نسل 2026

ر تواند بشدن و اتصال دیجیتال، فرهنگ محلی و زمینه اجتماعی میمشترک ناشی از جهانی

در جوامع  Z ها و رفتارهای این نسل اثرگذار باشد؛ بنابراین، تحلیل نسلها، نگرشارزش

ای و های زمینههای مشترک جهانی و ویژگیزمان به ویژگیمختلف مستلزم توجه هم

 . (Bargoni et al., 2023) فرهنگی است



 

 

، ع مطالعهاین مسئله در پژوهش حاضر از اهمیت بیشتری برخوردار است؛ زیرا موضو

ایرانی در بستر سبک زندگی دیجیتال است. اگرچه گسترش  Z رفتار مصرفی نسل

 ای نسبتاً مشترک در میان جوانان بسیاریهای اجتماعی، تجربههای دیجیتال و رسانهفناوری

ها و تأثیر آن بر هویت، از کشورها ایجاد کرده است، نحوه مواجهه افراد با این فناوری

تواند از زمینه اجتماعی و فرهنگی جامعه زندگی و رفتار مصرفی آنان میها، سبک ارزش

. به همین دلیل، توصیف جوانان ایرانی صرفاً بر اساس (Ghosh et al., 2023) تأثیر پذیرد

گزارش شده است، ممکن است بخشی از  Z هایی که در مطالعات غربی برای نسلویژگی

گیرد. یک چارچوب نظری جدید در حوزه مطالعات های بومی این گروه را نادیده بویژگی

، عمدتاً بر Z ها، از جمله نسلهای رایج نسلکند که بسیاری از توصیفنسلی نیز تصریح می

های های آمریکای شمالی و اروپای غربی استوار بوده و برای کاربرد در سایر محیطزمینه

  (Dergaa et al, 2026). اجتماعی و فرهنگی به احتیاط و سازگارسازی نیاز دارند

در  Z دهد که مفهوم نسلبا وجود این ملاحظه نظری، شواهد تجربی موجود نشان می

های عنوان یک چارچوب تحلیلی را دارد؛ مشروط بر آنکه ویژگیایران نیز قابلیت استفاده به

وم مفههای جدیدتر در ایران، آن در زمینه ایرانی مورد بررسی قرار گیرد. همچنین پژوهش

کننده را در موضوعاتی مانند تأثیر بازاریابی اینفلوئنسری بر قصد خرید و رفتار مصرف Z نسل

های تجربی ایران دهد که این مفهوم در پژوهشاند؛ این امر نشان میمورد استفاده قرار داده

 های بومی آنتر ویژگیچند همچنان نیاز به بررسی عمیق گیری است، هردر حال شکل

بنابراین، مسئله پژوهش حاضر این نیست که از پیش فرض کند جوانان ایرانی  .د داردوجو

در جوامع غربی را دارند یا اساساً به این نسل تعلق ندارند؛  Z های نسلدقیقاً همان ویژگی

در بستر اجتماعی و فرهنگی ایران  Z بلکه مسئله اصلی آن است که مشخص شود مفهوم نسل

کنندگان جوان را دارد و این نسل در زمینه ایرانی ایی توضیح رفتار مصرفتا چه اندازه توان

عنوان در این پژوهش به Z کند. به بیان دیگر، نسلهای متمایزی پیدا میها و مؤلفهچه ویژگی

گیرد، نه یک واقعیت مورد استفاده قرار می« چارچوب اولیه و اکتشافی»یک 

با ادبیات  های مشترکدهد مؤلفهچنین رویکردی امکان میتغییر. شده و غیرقابلاثباتازپیش

در این چارچوب، مفهوم  .ایرانی تفکیک شوند Z های خاص و بومی نسلالمللی از مؤلفهبین
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ای اشاره کند. سبک زندگی دیجیتال به شیوهای پیدا میاهمیت ویژه« سبک زندگی دیجیتال»

های اجتماعی و ابزارهای متصل را در ، رسانههای دیجیتال، اینترنتدارد که افراد فناوری

ی های مصرفهای روزمره، تعاملات اجتماعی، کسب اطلاعات، سرگرمی و تصمیمفعالیت

  (. (Zanon et al., 2019کنندخود ادغام می

ط دیجیتال کنندگان در محیاین مفهوم در ادبیات بازاریابی نیز برای تبیین رفتار مصرف

از جمله پژوهشگرانی بودند که مفهوم  (0220و همکاران ) 0کیم .ه استمورد توجه قرار گرفت

ی ها و الگوهای فکرها، علایق، دیدگاهسبک زندگی دیجیتال را برای توصیف خواسته

در  (Faradila & Silitonga, 2025). کنندگان در محیط دیجیتال به کار گرفتندمصرف

، سبک VALS و  AIOهایگیری از منطق مقیاسبا بهره (0200و همکاران ) 0یوادامه، 

های الکترونیکی، علایق الکترونیکی، نظرات زندگی دیجیتال را در قالب ابعاد فعالیت

اهمیت این موضوع .  (Lu, 2024)کردند پردازیهای الکترونیکی مفهومرزشالکترونیکی و ا

توجهی از تجربه اجتماعی و قابلعنوان گروهی که بخش به Z شود که نسلزمانی بیشتر می

 هایمصرفی خود را در محیط دیجیتال شکل داده است، مورد توجه قرار گیرد. پژوهش

های اجتماعی، محتوای دهند که رسانهنشان می Z کننده نسلمربوط به رفتار مصرف

گیری شکل توانند در فرایندهای آنلاین میتولیدشده توسط کاربران، تعامل با برندها و توصیه

   (Budiman et al., 2025).نگرش و تصمیم خرید این گروه نقش داشته باشند

های اجتماعی و رفتار خرید در ایران نیز شواهد تجربی، ارتباط میان استفاده از رسانه

شده در زمینه بازاریابی های انجامهمچنین پژوهش .اندرا نشان داده Z کنندگان نسلمصرف

رند و هایی مانند اعتبار اینفلوئنسر، اصالت بدهند که ویژگییران نشان میاینفلوئنسری در ا

مورد  Z کنندگان نسلتوانند در قصد خرید مصرفتناسب میان اینفلوئنسر و مخاطب می

های وجود این مطالعات، بخش مهمی از پژوهش با(Rajabi et al, 2026).  توجه قرار گیرند

های اجتماعی، موجود در ایران به بررسی رابطه میان چند متغیر مشخص، مانند رسانه

فتار مصرف اند که راند و کمتر به این پرسش پرداختهاینفلوئنسرها یا قصد خرید، محدود شده
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 های سبک زندگی دیجیتال شکلپیوسته از مؤلفههمای بهایرانی چگونه از مجموعه Z نسل

  (Rajabi et al, 2026). گیردمی

ها، به عبارت دیگر، هنوز نیاز به یک تبیین اکتشافی و بومی وجود دارد که بتواند فعالیت

 Z های دیجیتال را در ارتباط با رفتار مصرف برند نسلها و سایر مؤلفهعلایق، نظرات، ارزش

این خلأ پژوهشی با (Yustini & Prihastuty, 2024).  دهی کندایرانی شناسایی و سازمان

زیرا رفتار  کند؛توجه به ماهیت چندبعدی سبک زندگی دیجیتال اهمیت بیشتری پیدا می

اجتماعی یا  هایتوان صرفاً به میزان استفاده از شبکهکننده در محیط دیجیتال را نمیمصرف

وجوی اطلاعات، برقراری برای جست خرید آنلاین تقلیل داد. فرد ممکن است از فناوری

دهی هویت، سرگرمی، مشارکت در جوامع آنلاین، ارزیابی برندها و دریافت ارتباط، شکل

اند بر توها میها، علایق، نظرات و ارزشتأیید اجتماعی استفاده کند و مجموع این فعالیت

 (Xiao et al., 2024).  انتخاب و مصرف برند اثرگذار باشد

 ها درایرانی نیازمند بررسی روابط میان این مؤلفه Z ، شناخت رفتار مصرف نسلنابراینب

بر این اساس، پژوهش حاضر  .یک چارچوب منسجم و متناسب با زمینه فرهنگی ایران است

با رویکردی اکتشافی و کیفی در پی آن است که ضمن استفاده از ادبیات موجود درباره 

 ان انطباق این مفاهیم با تجربه زیسته و رفتار مصرفیو سبک زندگی دیجیتال، میز Z نسل

های جوانان ایرانی را مورد بررسی قرار دهد. هدف پژوهش صرفاً انتقال یا تکرار مدل

صرف برند های مؤثر بر رفتار مشود مؤلفهیافته در جوامع دیگر نیست، بلکه تلاش میتوسعه

ت و ها از بستر تجربیابندی آنتعامل و سطحها و نحوه ایرانی، روابط میان این مؤلفه Z نسل

توانند های حاصل میکنندگان استخراج شود. در چنین رویکردی، یافتهادراکات مشارکت

های های موجود با زمینه ایران، به شناسایی مؤلفهضمن مشخص کردن میزان انطباق چارچوب

ایرانی کمک  Z سلبومی و توسعه یک مدل مفهومی متناسب با سبک زندگی دیجیتال ن

 :های زیر استگویی به پرسشبر این اساس، پژوهش حاضر در پی پاسخ .کنند

 اند؟ایرانی مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال کدام Z عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف نسل

ایرانی مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال  Z روابط میان عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف نسل

 چگونه است؟
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 و اجزا کنشبرهم و اندکدام ایرانی Z نسل دیجیتال زندگی سبک اصلی متغیرهای و اجزا

 گیرد؟می شکل چگونه مدل نهایی بندیسطح

 پیشینه پژوهش
نسبت به  یچندان یکه آگاه یهایاببازار، نشان داد( 0204) 0نتایج اگبون و اوکولی

اند، ندارند دچار مشکل بزرگ شدهبا آن  Zکه نسل  ییهایو فناور یتکنولوژ یهادستگاه

را شناسایی و ارزش قائل  Zوکارهایی که پتانسیل نسل . بر اساس نتایج، کسبشوندیم

تر خواهند بود. برای دستیابی به این هدف، مدیران باید با استفاده هستند، در درازمدت رقابتی

 & Egbon).ته باشند ها و رفتارهای جدید و اغلب ظریف با این نسل تعامل داشاز تکنیک

Okolie, 2024)  

 Z( حاکی از آن است که درک رفتار مشتری نسل 0204و همکاران ) 0های ساویچیافته

فراتر از دانستن اینکه چه کسی، چه زمانی و کجا چه تعداد از محصولات را خریداری 

وق خاص سها و اهدافی است که مشتری را به انتخاب یک محصول ها، ارزشکند. انگیزهمی

شود و دهد. آن محصول چه نقشی در زندگی مشتری دارد، چه کاری برای او انجام میمی

 های مشتریانهایی برای او دارد. که بازاریابان با درک بهتر از نیازها و خواستهچه ارزش

 ,Savić et al).های بازارایابی و برنامه بازاریابی برای این نسل انجام دهند توانند کمپینمی

2024)  

ه ینفلوئنسرها از چندین شبکا( به این نتیجه رسید که چگونه استفاده 0203) 3حسیه

  (Hsieh, 2023).گذارد اجتماعی بر نیات رفتاری پیروان آنها تأثیر می

( به این نتیجه رسیدند که شناخت عوامل مؤثر بر تعامل با مشتری، 0204) 4گانسان و کومار

سازند و تر بهای واقعیت افزوده فراگیرتر و جذابسازد تا برنامهدهندگان را قادر میتوسعه

  (Ganesan & Kumar, 2024).ای متناسب را در اختیار کاربران قرار دهند تجربه
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در بسیاری از  Z( حاکی از آن است که نسل 0204) 0نتایج پژوهش مونیکا و هوساک

های سبک مصرفی زندگی خود آگاهی ندارند و بازاریابان بایستی از طریق موارد از جنبه

لف های مختها، بازاریابی این نسل را انجام دهند و از جنبههای اجتماعی و اپلیکیشنرسانه

  (Mónika & Huszák, 2024).مصرف، این نسل را آگاه کنند 

فروشی چند کانال های خردهاین نتیجه رسیدند که سازمان( به 0204و همکاران ) 0نگی

گیر و با عادات برای مقابله با تحولات سریع فناوری، روندهای ناشی از بیماری همه

ل کنندگان هدف را تجزیه و تحلیتر باید به طور مکرر مصرفهای جوانکننده نسلمصرف

. در حال وقوع در بازار همگام شوند گذاری کنند تا با تغییراتکنند و روی فناوری سرمایه

های کارآمد همچنین به تمایل به دستیابی به سطح بهینه عملکرد به دلیل تعادل ایجاد کانال

کننده و کارایی مالی و تلاش درگیر در مدیریت دلالت بین سطح مورد انتظار رضایت مصرف

 (Nagy et al, 2024).دارد 

 ناسی پژوهش روش
 یرانیا Zسل ن یجیتالد یعوامل مؤثر بر سبک زندگ یینو تب ییپژوهش با هدف شناسا این

 یختهمآ یکردرو یکعوامل، از  ینا یتو محور یرپذیریتأث یرگذاری،تأث یزانم یینو تع

و  یدبعدچن یتاز ماه یناش یکردرو ین. انتخاب اگیردی( بهره مکمی–یفی)ک یاکتشاف

 ناورانهف–یاجتماع یدهپد یک یجیتالد یسبک زندگرا یموضوع پژوهش است؛ ز یچیدهپ

 گیردیشکل م یفناورانه و رفتار ی،فرهنگ ی،اجتماع ی،زمان عوامل فرداست که از تعامل هم

 تواندینم دهشیینتع یشاز پ یکم یهاعوامل صرفاً با اتکا به داده ینا یانروابط م ییو شناسا

 را آشکار سازد. یدهتمام ابعاد پد

رار ( قیسم)پراگمات ییگراعمل یمپژوهش حاضر در چارچوب پارادا یمی،نظر پارادا از

ش مسئله و نوع پرس یتتابع ماه یقانتخاب روش تحق یی،گراعمل یم. در پاراداگیردیم

 ده،یدر صورت کمک به شناخت بهتر پد یو کم یفیک یهاپژوهش است و استفاده از روش
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 اتیاساس، در پژوهش حاضر ابتدا از شواهد موجود در ادبن یو موجه است. بر ا یرپذامکان

 یدگاهد از یریگپژوهش استفاده شده، سپس با بهره یاصل یهاحوزه ییشناسا یبرا یعلم

 یشاستخراج و پالا یرانیا Zنسل  یجیتالد یخبرگان، ابعاد و روابط مرتبط با سبک زندگ

 یدت نسبو ش یرهامتغ یانروابط م اختارس ی،فاز یکم یلبا استفاده از تحل یتشده و در نها

 ینر امختلف د یهاروش یبترک ین،شده است. بنابرا یآنها بررس یریو اثرپذ یاثرگذار

 ییگوخپاس یمکمل برا یندفرا یکعنوان عنوان جمع ساده چند روش، بلکه بهپژوهش نه به

 به ابعاد مختلف مسئله پژوهش در نظر گرفته شده است.

دارد.  یاسیو ق ییاز استدلال استقرا یبیترک یتیپژوهش حاضر ماه یزتدلال ناس یوهنظر ش از

معنا  نیاست؛ بد یی، حرکت پژوهش عمدتاً استقرامضمون یلو تحل یاتدر مرحله مرور ادب

 م،یخبرگان به سمت استخراج مفاه یهاو مصاحبه یشینها، مطالعات پکه پژوهشگر از داده

 روابط ی،. در مقابل، در مرحله کمکندیعوامل حرکت م یانم مالیو روابط احت ینمضام

و  یاراثرگذ یزانقرار گرفته و م یساختار مشخص مورد بررس یکشده در قالب استخراج

پژوهش  یلمنطق ک یجه،است. در نت یاسیکه واجد منطق ق شودیم یلتحل یرهامتغ یریاثرپذ

ا عوامل و روابط معنا که ابتد ینه ادانست؛ ب تبیینی–یو اکتشاف قیاسی–ییاستقرا توانیرا م

 .شودیم یبررس یصورت کمپژوهش کشف و سپس ساختار حاصل به ینهاز زم

ی از دامنه انجام شد. تجزیه و تحلیل بیبلیومتریک درک بیبلیومتریک بخش فاز اول کیفی

مطالعه، شناسایی آثار و نویسندگان مهم در این زمینه و کاوش در مسیرهای تحقیقاتی بالقوه 

ش دهد. این تکنیک در پذیرهای آینده در حوزه مشابه یا به هم پیوسته را ارائه مییا همکاری

ی، روانشناسی، امور مالی و بسیاری موارد دیگر استفاده های اجتماعفناوری، بازاریابی، رسانه

های نبهشود. جشده است که برای انجام یک نقشه جهت و موضوع زمینه تحقیق استفاده می

گیرند، ها تحت علم بیبلیومتریک مورد مطالعه قرار میقالب متون، اطلاعات، اسناد و کتاب

ای الگوهای استفاده از پایگاه داده کتابخانه که شامل روابط بین تعداد مقالات در ادبیات و

بین  Web of Scienceمقالات منتشر شده در پایگاه داده  (.(Rani et al., 2024است 

مطالعه  ینا یشنهادیپ یکردرو در این زمینه انتخاب شدند. 0202تا  0202های سال

 یلتر( ف0ها، )داده یآورجمع( 0: )شودیم یمشده و به سه مرحله تقس یبیبلیومتریک سازمانده



 

 

 یللتح ی،علم یبردارنقشه ی. براآنهاست و ارائه هایابی داده( پردازش، ارز3ها و )کردن داده

 رافزانرم با استفاده از یدیکلمه کل یهمزمان یلو تحل یهانجام شد. تجز یاستنادهم

VOSViewer ها یدواژهانجام شد که جستجو با کل""digital lifestyle*" or digital life 

style*" or "digital life-style*" or "e- Lifestyle*" or "e- Life style*" or "e- Life-

style*" or "electronic lifestyle" or "Digital marketing" or "digital behavior" or 

"online behavior" or "digitalization" or "e-activities" or "e-interests" or "e-

opinions" or "e-values" or "digital activities" or "digital interests" or "digital 

opinions" or "digital values" or "e-attitude" or "digital attitude" or "digital 

habitus" and "Generation Z" or "Gen Z" or "Gen Zers" or "Zoomers" or 

"iGeneration" or "Gen Tech" or "digital native*" or "digital generation*" or  

"post-millennials" or "Pre-alpha" .در یدیکلمات کل ینا یبا جستجو ارائه شده است 

و با  160مقاله، رکوردها  یلتررکورد به دست آمد. پس از اعمال ف 0442قسمت موضوع، 

 Business یرده اسناد یلترو با ف ید،رس 101مقالات به  یلترف تعداد یسی،استفاده از زبان انگل

and management  یخروج یتاًنها که 2استناد  یزانو حداقل مید رس 032تعداد مقالات به 

 مقاله آورده شد. 34

 یفاز ردیکرو انتخاب .شد استفاده نگاشت شناختی فازیروش پژوهش از  فاز کمیدر 

 انیتناسب دارد. روابط م یازمورد ن یهامسئله و نوع داده یتبا ماه یزپژوهش ن یدر بخش کم

ندارند و قضاوت  یو خط یکاملاً قطع یتیماه Zنسل  یجیتالد یعوامل مؤثر بر سبک زندگ

 یاهیو مرزبند یتاز ابهام، عدم قطع یمعمولاً با درجات یزخبرگان درباره شدت روابط ن

رفتار »و  «ینفلوئنسرهاا» یانخبره ممکن است رابطه م یکمثال،  یهمراه است. برا یرشفافغ

 یعداد قطعا یلتحم ینکند؛ بنابرا یابیارز «یادز یلیخ»آن را  یگرد یاو خبره «یادز»را  «یدخر

 ببرد. ینرا از ب یاز اطلاعات موجود در قضاوت انسان یبخش تواندیم ییهاقضاوت ینبه چن

که در  کیبرخلاف منطق کلاس یرامناسب است، ز یطیشرا ینمواجهه با چن یبرا یفاز منطق

در  ،شودیم یفتعر یک یاصورت صفر مجموعه غالباً به یکعنصر در  یک یتآن عضو

 یمیفاهم یجه،وجود دارد. در نت یکدر بازه صفر تا  یتدرجه عضو یینامکان تع یمنطق فاز

 ینا وند.ش یسازمدل اضییبه شکل ر توانندیم «یادز یاربس»و « یادز»، «متوسط»، «کم»مانند 

 یهابهتر به داده یانسان هاییابیموجود در ارز یتابهام و عدم قطع شودیموجب م یژگیو
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  شود. یلتبد یکم یلقابل تحل

دارد که هدف  یتجهت اهم یناز ا یژهوبه یفاز یکردپژوهش حاضر، استفاده از رو در

روابط  ینسب شدت یینبلکه تع یست،ن یرهامتغ یانعدم وجود رابطه م یاوجود  ییصرفاً شناسا

روابط  یساستفاده از ماتر رو،یناست. ازا یو محور یراثرگذار، اثرپذ یرهایمتغ ییو شناسا

ان درباره از قضاوت خبرگ یترمناسب ییبازنما ی،قطع یسماتر یکبه  بتنس تواندیم یفاز

 یبرا ییهاها روشیفاز ینگاشت شناخت  ارائه دهد. یرهامتغ یانشدت روابط متقابل م

 یمنف یابت مث توانندیآنها هستند که م یممفاه ینب یبر اساس روابط عل هایستمس یسازمدل

 ینگاشت شناخت. شدند یشنهادپ 0۸16در سال  0توسط کاسکوها یفاز یباشند. نگاشت شناخت

 قتشده بودند، مش یجادا 0۸46در سال  0که توسط اکسلرود یشناخت یهااز نقشهها یفاز

. شوندیاده ماستف یراز نظر سهولت ساخت و تفس یچیدهپ هاییستمس یسازمدل یاند و براشده

 یلآنها تشک ینو روابط ب یمو از مفاه شوندیم یدهدار نامجهت یهاگراف ینآنها همچن

انند با تویهستند که م یفاز یرهایدهنده متغو روابط آنها نشان یممفاه ینا. اندشده

 ,.Gutiérrez Buitrago et al)شوند  یانب یینکامل، بالا، متوسط و پا یزباناصطلاحات 

2025) . 

دارند  Zها که فرزندان نسل جامعه آماری مرحله اول خبرگان دانشگاهی )اساتید دانشگاه

بیشتر دانشجو  Zو اساتیدی که بیشتر تدریس در مقاطع کارشناسی و کارشناسی ارشد که نسل 

کنند. بازاریابی می Zتند(، دانشجویان دکتری و  بازاریابانی که برای نسل در این دو مقطع هس

اع گیری غیراحتمالی گلوله برفی انتخاب شده و تا رسیدن به اشبکه با استفاده از شیوه نمونه

که کدگذاری به صورت دستی و  انجام شد. 0424مصاحبه در تیر و مرداد 02ها نظری با آن

در  مضمون 0۸ یتاز پژوهش در نها لهمرح یندر انجام شد. ا MAXQDAافزار با نرم

در  .موجود بوده است یپژوهش یشینهمضمون در پ 00و  است، شده ییشناساها مصاحبه

مضمون  00بالاتر در قالب  یدر سطح ینمضام ینکه ا شد. ییشناسا یمضمون فرع 40مجموع 

در مرحله کمی برای  بود.ایرانی  Zنسل  پرسشنامهدر  یجامعه آمار .شدند یبندطبقه اصلی
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Kosko 
2 Axelrod 



 

 

ایرانی در مرداد  Zپرسشنامه در بین نسل  32ایرانی بود. که  Zهای علی نیز نسل استخراج نقشه

عنوان روابط به یسرابطه در قالب ماتر 40 یشده برامحاسبه یهاوزن توزیع شد. 0424

 اند. مورد استفاده قرار گرفته FCMapperافزار نرم یورود

 یصورت دو به دورا صرفاً به یرهامتغ یاندر آن است که روابط م یکردرو ینا یتمز

. در سازدیروابط را فراهم م کهشب یبلکه امکان مشاهده ساختار کل کند،ینم یمستقل بررس

 یرد؛اثر بگذارد و از آنها اثر بپذ یرهامتغ یرزمان بر ساهم تواندیم یرهر متغ ی،اشبکه ینچن

 ینا بر د.دار یسازگار یجیتالد یسبک زندگ یتعامل یتمذکور با ماه یکردرو ین،بنابرا

 یلتحل یابر یتو محور یرپذیریتأث یتظرف یرگذاری،تأث یزانم یاساس، سه شاخص اصل

در  یرمتغ یک قدرت یانگرب یرگذاریتأث یزاناند. ممورد استفاده قرار گرفته یرهامتغ یگاهجا

ا چه اندازه از ت یرمتغ یک دهدینشان م یرپذیریتأث یتظرف یرهاست؛متغ یربر سا یاثرگذار

ط را در ساختار رواب یرمتغ یکل یگاهجا یت،و شاخص محور پذیرد؛یم یرتأث ملعوا یرسا

عوامل  ییعلاوه بر شناسا دهدیبه پژوهش اجازه م یفاز یلتحل ین،. بنابرادهدیشبکه نشان م

، مجموع در مشخص کند. یزرا ن یرهامتغ یانمند روابط ممهم، نقش هر عامل در ساختار نظام

روابط  تعیین  ←یمضمون و کشف عوامل بوم تحلیل  ←یسنجمند و کتابمرور نظام یتوال

 با هدف یت،و محور یریاثرپذ ی،اثرگذار یینروابط و تع یفاز تحلیل  ←عوامل یانم

 یهابر پ سویکپژوهش از  دهدیامکان م یشناختروش یبترک ینپژوهش تناسب دارد. ا

 یلحلت یتبا استفاده از دانش خبرگان و قابل یگرد یموجود بنا شود و از سو یشواهد علم

را  یرانیا Zنسل  یجیتالد یابهام و روابط متقابل موجود در سبک زندگ یچیدگی،پ ی،فاز

 بهتر منعکس کند.

 های کیفی پژوهشیافته
 اژگانرخدادی وبندی همتجزیه و تحلیل خوشه: ترسیم نقشه علم

( 0رخدادی واژگان )تر تحلیل همزمان کلیدواژه و شبکه زمانی همبررسی دقیق

( موضوعات جدید در 0های موضوعی از موضوعات تحقیقاتی موجود تا به امروز و )خوشه
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-دهد. تجزیه و تحلیل همزمانی کلمات کلیدی و شبکه همحال ظهور را به ترتیب ارائه می

انجام شد. تحلیل کلمات کلیدی  VOSviewerافزار از نرم رخدادی واژگان با استفاده

یجه کند، در نتها را مشخص میکند که مضامین کلیدی و ارتباط آنای را ایجاد میشبکه

 دهد. کلمات کلیدی که نزدیکتر به هم ظاهردامنه مفهومی یک زمینه تحقیقاتی را نشان می

وجود دارند. علاوه بر این، شبکه زمانی شوند به احتمال زیاد در همان مقالات علمی می

 Uysalدهد همزمانی کلمات کلیدی، تکامل این مضامین را در مدت زمان مشخص نشان می

et al., 2025) .) 

 هایروی کلمات کلیدی منجر به چهار خوشه از حوزهبنابراین، تجزیه و تحلیل هم

: 0 ، خوشهZنسل  یردر قصد رفتا یهوش مصنوع یرش: پذ0خوشه تحقیقاتی مشخص شد 

و  یرشپذ یکپارچه یه: نظر3 ، خوشهZدر مصرف نسل  یو وفادار یتتجربه، رضا یرتأث

: عملکرد اطلاعات 4و خوشه  Zنسل  یدر قصد رفتار (UTAUT2) 0 یاستفاده از فناور

این چهار دیدگاه در بخش بعدی به تفصیل  است.های اجتماعی در رسانه Zنسل  نوآورانه

 ر گرفت. مورد بحث قرا

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 پژوهش( هاییافته: )منبع واژگان یهم رخداد ینقشه شبکه اجتماع: 1شکل 

 

 Zنسل  یدر قصد رفتار یهوش مصنوع یرشپذ: 1خوشه 

باشد، بنابراین، این خوشه ترین خوشه میمقاله و پر تراکم 03با رنگ قرمز،  0خوشه 

نامگذاری شده است. متغیرهای شناسایی « Zنسل  یدر قصد رفتار یهوش مصنوع یرشپذ»

 شوند.مشاهده می 0در جدول  خوشهشده در این 

 1متغیرهای به دست آمده از خوشه  :1جدول 
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 پژوهش هاییافته: منبع

 هب است که یخنسل در تار ینکنندگان بزرگسال و اولگروه از مصرف ینآخر Z نسل

نحصر به مجموعه م یزمتما یتترب ینشکل گرفته است. ا یجیتالطور کامل توسط عصر د

 یت،معج ینتعامل مؤثر با ا یو انتظارات را شکل داده است. برا یحاتاز رفتارها، ترج یفرد

 فرد را درک کرده و با آن سازگارمنحصربه هاییژگیو ینا یدبا بانیافروشان و بازارخرده

 متغیر به فارسی
متغیر به 
 انگلیسی

 استناد
پیوند 
 کلی

 منبع

 acceptance 91 19 یرشپذ
Ruiz-Viñals, C; Pretel-Jiménez, M; 

Arriaga, JLD; Pérez, AM (2024) 
DOI  10.3390/jtaer19040136 

ها، کنندهبینیپیش
 antecedents 91 79 هایشینهپ

Gupta, S; Paul, J; Stoner, JL; 
Aggarwal, A (2024) DOI 

10.1080/02650487.2024.2317632 

 Artificial یهوش مصنوع
intelligence 

9 79 Toma, SG; Hudea, OS (2024) DOI  
10.24818/EA/2024/65/162 

 behavior 91 36 رفتار
Ponsree, K; Naruetharadhol, P 

(2025) DOI 10.1007/s11365-024-
01057-2 

 کسب و کارهاي
 e-commerce 9 63 یکالکترون

Payal, R; Sharma, N; Dwivedi, YK 
(2024) DOI  

10.1016/j.elerap.2024.101381 

 engagement 9 72 درگیري ذهنی
Pu, LX; Radics, R; Umar, M; 

Jeremiah, F; Quan, Z (2025) DOI  
10.1108/APJML-08-2024-1048 

 fashion 3 76 Huang, X; Wu, FY (2025) DOI مد
10.1108/JFMM-03-2024-0111 

 z Gen z 97 29 McKee, KM; Dahl, AJ; Peltier, JWل نس
(2024) DOI 10.1002/cb.2199 

 motivation 3 61 Ling, FYY; Lew, EJY (2024) DOI یزهانگ
10.1108/ECAM-08-2024-1109 

 Purchase یدقصد خر
intention 

92 39 Kim, M; Oh, HJ; Choi, JH; Jung, Y 
(2025) DOI 10.1002/cb.2405 

 يهارسانه
 Social media 71 999 یاجتماع

Kholkina, V; Chesnokova, E; 
Zelenskaya, E (2025) DOI 

10.1108/JPBM-12-2023-4885 

 values 3 71 هاارزش
Seyfi, S; Vo-Thanh, T; Zaman, M 
(2024) DOI 10.1108/IJCHM-01-

2024-0035 

-Word-of ايتبلیغات توصیه
mouth 

96 37 
Vatamanescu, EM; Dinu, E; 

Gazzola, P; Dabija, DC (2024) DOI 
10.1111/beer.12691 



 

 

 دهندیم یحترج Z یداران نسلاز خر یقابل توجه یتکه اکثر .((Bunea et al., 2024 شوند

 کننده را نشانمصرف یزمتما یرفتار یکنند و الگوها یدخر ینآنلا یهاکانال یقاز طر

 Z ید نسلرا در تجارب خر ینقش اصل ینظر، فناور ینا از .((Le & Ngoc, 2023دهند می

 یهاکانال ازیسیکپارچهنسل انتظار  یناست. ا ینآنلا یدهایخر یلکند و فراتر از تسهیم یفاا

د. نا دارر یبر هوش مصنوع یمبتن هاییتمبر اساس الگور شدهیشخص هاییهو توص یدخر

 ,.Bunea et alارزشمند است  یاربس Z گان نسلکنندتوسط مصرف یژه،به و ی،سازیشخص

2024)) . 

ربه خود را درک کنند و تج یفرد یحاتبه طور مشابه، آنها از برندها انتظار دارند که ترج

 یفارشس یابیبازار یهایامگرفته تا پ یمحصول شخص یهایهرا بر اساس آن، از توص یدخر

 یانمشتر عنوانخواهند که برندها آنها را به یآنها م .((Guo & Luo, 2023کنند  یمشده، تنظ

 ید،ارب خرو تج یابیبازار یهایامپ ی،محصول شخص یشنهاداتارزشمند بشناسند و با ارائه پ

 هاییهصفراتر از تو سازییشخص یبرا یلتما ینمنحصر به فرد آنها را درک کنند. ا یازهاین

 یغاتتبل ی،شخص یغاتتبل کننده، از جملهمصرفی هاصرف محصول است و تمام جنبه

 یش. افزا((Bunea et al., 2024 گیردیرا در بر م شدهیشخص یدواسط خر یو حت دفمند،ه

ا و هداده یلو تحل یهتا از تجز کندیفروشان را وادار مخرده سازی،یشخص یتقاضا برا

اده تر استفو جذاب ترشدهیشخص یدخر یهاتجربه یجادا یبرا یهوش مصنوع هاییفناور

را ارائه  ییهایهمحتوا و توص توانندیفروشان مخرده هایی،وریفنا ینکنند. با استفاده از چن

و حس درک و ارتباط را  کندیم اندازیینطن Z نسل کنندگانبا مصرف یقاًدهند که عم

 .(Pu et al., 2025)کند یم یتتقو نسل را ینبه برند در ا یوفادار یجادا یبرا

 Zتجربه، رضایت و وفاداری در مصرف نسل  یرثأت: 2خوشه 
و  یتتجربه، رضا یرتأث»باشد، بنابراین، این خوشه مقاله می ۸با رنگ سبز،  0خوشه 

ر د خوشهنامگذاری شده است. متغیرهای شناسایی شده در این « Z در مصرف نسل یوفادار

 شود.مشاهده می 0جدول 
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 2از خوشه  : متغیرهای به دست آمده2جدول 

 پژوهش هاییافته: منبع

گیرد، از جمله آموزنده بودن توسط چندین عامل اصلی شکل می Z تجربه آنلاین نسل

سایت و حضور اجتماعی، سرگرمی و جذابیت حسی، در حالی که تعامل آنلاین وب

 Bleier et). باشند کننده میبخش با محصولات و اعتماد به برند، عدم اطمینان مصرفلذت

al., 2019) بین  بخش باشد و به تعادلپارچه و لذترای این منظور، اطلاعات آنلاین باید یکب

های تعامل با فناوری برسد. مجموعه متنوعی از و چالش Z های مشتریان نسلمهارت

ه را کننددهند، تعامل مصرفدهندگان آنلاین که اطلاعات و خدمات مرتبط را ارائه میارائه

م با این تعامل مداوشود. کنند، که منجر به افزایش وفاداری و تکرار خرید میتشویق می

کند و عمل می Z کنندگان مختلف به عنوان یک تجربه یادگیری برای مشتریان نسلتأمین

. تجربه (Vătămănescu et al., 2024)دهد پایگاه دانش آنها را در طول زمان گسترش می

ده شمشتری آنلاین مبتنی بر حالات تجربی شناختی و عاطفی است که توسط کنترل ادراک

 استناد متغیر به انگلیسی متغیر به فارسی
پیوند 
 کلی

 منبع

 consumers 92 93 Relja, R; Ward, P; Zhao, AL (2024) کنندگانمصرف
DOI 10.1177/14707853231219927 

 consumption 97 79 Bianchi, C; Hofer, KM; Saleh, MA مصرف
(2024) DOI 10.1002/csr.2921 

 experience 9 79 تجربه
Paul, J; Akbari, M; Mondal, S; Das, 

S (2024) DOI 
10.1016/j.im.2024.103948 

 z Generation z 73 711 Bilos, A; Budimir, B (2024) DOIنسل 
10.3390/jtaer19020045 

 intention 97 39 قصد
Rodrigues, MB; Loureiro, SMC; 

Romero, MIR (2024) DOI  
10.1016/j.jretconser.2023.103668 

 internet 9 67 Zhu, L; Wang, Y; Chen, YH (2025) ینترنتا
DOI 10.1108/INTR-05-2023-0339 

 loyalty 3 66 يوفادار
Bilgihan, A; Leong, AMW; Okumus, 

F; Bai, JY (2024) DOI 
10.1016/j.jretconser.2024.103781 

 satisfaction 97 33 Yang, X; Luo, C; Yan, MY (2024) یترضا
DOI 10.1007/s10660-023-09800-7 

 trust 92 33 Lopes, JM; Pinho, M; Gomes, S اعتماد
(2024) DOI 10.1002/bse.3602 



 

 

یابد، ش میسازی( افزایکنندگان )تعامل، زیبایی، سهولت استفاده، اتصال و سفارشیفمصر

کند و به قصد خرید مجدد و هواداری به که اعتماد و رضایت از خرید آنلاین را تعیین می

 . (Islam et al., 2020)شود منجر می Z برند نسل

( در قصد UTAUT2) 2 یو استفاده از فناور یرشپذ یکپارچه یهنظر: 3خوشه 
 Zرفتاری نسل 

فاده و است یرشپذ یکپارچه یهنظر»باشد، این خوشه به مقاله می 1با رنگ آبی،  3خوشه 

نامگذاری شده است. متغیرهای شناسایی « Z( در قصد رفتاری نسل UTAUT2) 0 یاز فناور

 شود.مشاهده می 3در جدول  خوشهشده در این 

 3خوشه  : متغیرهای به دست آمده از3 جدول

 پژوهش هاییافته: منبع

متغیر به 
 فارسی

 استناد متغیر به انگلیسی
پیوند 
 کلی

 منبع

 adoption 92 17 Prasad, S; Prabhudesai, R (2025) DOI پذیرش، اتخاذ
10.1108/IJRDM-04-2024-0166 

 Augmented افزوده یتواقع
reality 

3 71 
Lai, ZJ; Leong, MK; Khoo, KL; 

Sidhu, SK (2025) DOI 
10.1108/APJML-03-2024-0386 

 Behavioral يقصد رفتار
intention 

1 76 Ponsree, K; Naruetharadhol, P (2025) 
DOI 10.1007/s11365-024-01057-2 

 experiences 3 76 یاتتجرب
Pillai, R; Sivathanu, B; Rana, NP 

(2025) DOI 
10.1016/j.jbusres.2025.115219 

 يفناور
 اطلاعات

Information-
technology 

91 12 
Pu, LX; Radics, R; Umar, M; 

Jeremiah, F; Quan, Z (2025) DOI  
10.1108/APJML-08-2024-1048 

  technology 76 911 Dinh, CM; Park, S (2024) DOI يتکنولوژ
10.1007/s10660-022-09662-5 

 یرشمدل پذ
 يفناور

Technology 
acceptance 

model 
96 32 

Irimia-Diéguez, A; Albort-Morant, G; 
Oliver-Alfonso, MD; Ullah, S (2024) 
DOI 10.1108/IMEFM-07-2022-0298 

 User کاربر یرشپذ
acceptance 

96 91 
Ruiz-Viñals, C; Pretel-Jiménez, M; 

Arriaga, JLD; Pérez, AM (2024) DOI  
10.3390/jtaer19040136 
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به عنوان  (0200) و همکاران 0ونکاتش 0 یو استفاده از فناور یرشپذ یکپارچه یهنظر

 یرشرا در مورد عوامل مؤثر بر پذ یجامع ینشظاهر شده است و ب یجچارچوب را یک

 یکپارچه یهمدل نظر  (Tamilmani et al., 2020). دهدیم کننده ارائهمصرف یفناور

مختلف از جمله سلامت، منابع  هایینهخود را در زم یاثربخش 0ی و استفاده از فناور یرشپذ

 ,.Osei et al) اثبات کرد یرهو غ یارتباط با مشتر یریت، مدیکالکترون تجارت، یانسان

2022).  

موجب  0 یو استفاده از فناور یرشپذ یکپارچه یهو مدل نظر ینسل یهبا تمرکز بر نظر

ارائه  یثر رفتار استفاده از فناورؤم یلو تحل یهتجز یفرصت را برا ین. اشودیارزش افزوده م

ه تجرب ین،. بنابراگذاردیم یرآنها تأث یدخر یهابخش و عادتلذت هاییزهدهد. انگیم

دارد.  یگبست یزن نندگانکدهنده، بلکه به خود مصرفاحساس شده نه تنها به شرکت ارائه

-یزهنگا یجادمنجر به رفتار مطلوب و ااست که  یدیکل یکپارچهکارآمد و  یهاکانال یجادا

 تر مانند نسلجوان یهاتوسط نسل یشترب یفناور. (Nagy et al., 2024)شود یم یمثبت یها

Z یفتارهاکه ر کنیمیاشاره م ییهاکه به نسل یزمان یوجود، حت ین. با اشودیداده م یحترج 

 هاییزهانگ ین،آنلا یدو خر یاز فناور تفادهدر اساس اس دهند،یاز خود نشان م یمشابه

محور اده هدفاستف ی،مانند انتخاب منطق یمختلف یهکننده نهفته است که از عوامل اولمصرف

تشاف اک یجیتال،د یدر لذت، علاقه به فناور یشهکه ر ییها، و انتخابZتوسط نسل  یاز فناور

ند و ارزش افزوده کیم ییدرا تأ ینسل یهارتباط نظر . کهدارد، نهفته است یجیتالید یادگیریو 

ه دارند، ک یکننده مشابهو مصرف یدکه افراد هم نسل عادات خر یتواقع ینا یقرا از طر

ید افزایشود، میم ارائهکنند، یم یتکه آنها از آن حما یها و اصولالبته توسط ارزش
.(Nagy et al., 2024) 

 های اجتماعی در رسانه Zنسل  : عملکرد اطلاعات نوآورانه4خوشه 
 عملکرد اطلاعات نوآورانه»باشد، بنابراین، این خوشه به مقاله می 4با رنگ زرد،  4خوشه 

 هخوشنامگذاری شده است. متغیرهای شناسایی شده در این «  یاجتماع یهادر رسانه Zنسل 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Venkatesh 



 

 

 شود.مشاهده می 4در جدول 

 4: متغیرهای به دست آمده از خوشه 4 جدول

 پژوهش هاییافته: منبع

های اجتماعی برای تبادل اطلاعات، نظرات های شبکهاز سایت Zکنندگان نسل مصررف

که  Zکنندگان نسل کنند. مصرفهای مربوط به محصرولات و خدمات استفاده میو توصریه

کنند، پایگاه دانش خود را گسررترش ها دسررترسرری دارند و به آنها کمک میبه این شرربکه

ی به دهند و تأثیر مثبت دسترسکنندگان افزایش میدهند و روابط خود را با سایر مصرفمی

کنندگان که به نظرات و کنند. مصررررفکننده تقویت میهای مصررررفدانش را بر شررربکه

توانند اقلام و خدمات را بهتر ارزیابی کنند و در رسرری دارند، میهای کاربران دسررتبررسرری

تری خواهند داشت. این تجربیات همچنین به ایجاد اعتماد و نتیجه تصرمیمات خرید آگاهانه

کنندگان به نظرات و کند زیرا مصرفکمک می Zکننده نسل های مصررفاعتبار در شربکه

به متغیر 
 فارسی

 استناد متغیر به انگلیسی
پیوند 
 کلی

 منبع

 Digital natives 71 17 الیجیتد نایبوم
Bobe, M; Procopie, R; Pamfilie, R; 
Bumbac, R; Giusca, S; Mihai, M; 

Jurconi, A (2024) DOI 
10.3846/jbem.2024.21143 

 information 97 33 اطلاعات
Mandal, S; Dubey, RK; Basu, B; 

Tiwari, A (2025) DOI 
10.1016/j.jik.2024.100632 

 Innovation 3 79 ينوآور
Saeedikiya, M; Salamzadeh, A; 
Salamzadeh, Y; Aeeni, Z (2024) 

DOI  
10.1108/IJEBR-02-2023-0188 

 management 9 72 یریتمد
Ochinanwata, C; Igwe, PA; Radicic, 
D (2024) DOI 10.1108/IJEBR-01-

2023-0015 

 media 1 66 Thoumrungroje, A; Suprawan, L هارسانه
(2024) DOI 10.3390/jtaer19010023 

 perceptions 3 71 ادراکات
Bunea, OI; Corbos, RA; Misu, SI; 

Triculescu, M; Trifu, A (2024) DOI  
10.3390/jtaer19040125 

 performance 92 21 عملکرد
Schapsis, C; Chiagouris, L; Wingate, 

N (2025) DOI 10.1108/JPBM-12-
2023-4879 
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 . (Vătămănescu et al., 2024)کنند پیشنهادات دیگران تکیه می

ریان را های مشررتها باید سررعی کنند انگیزهبرای ایجاد تعامل و وفاداری به برند، شرررکت

تشرررویق به  درک کننرد و اطلراعرات و تعراملرات غنی را برای اعضرررای جامعه فراهم کنند.

 Zکننده نسل شناسایی جامعه مجازی و ارائه پاداش، عوامل ضروری برای مشارکت مصرف

ها و درنگ اطلاعات، ایدهگذاری بی(. که از طریق به اشررتراک(Kaur et al., 2020هسررتند 

ذارد گشرررود و بر قصرررد خرید آنلاین تأثیر میها در بین اعضرررای جامعه تقویت میتوصررریه

(Bilal et al., 2024)آوری یک کننده )جمع. از سرروی دیگر، ناهمگونی شرربکه مصرررف

هبری های هاب( بر رفوذ )شامل پیوندهای اجتماعی بیشتر و گرهمخزن اطلاعات بزرگتر( و ن

ها در جوامع آنلاین، پیوندهای گرذارد. تبادل اطلاعات و توصررریهو انتشرررار افکرار ترأثیر می

 گذارد و بر اهمیت دسررترسرری به دانشکند و بر قصررد خرید تأثیر میاجتماعی را تقویت می

 .(Vătămănescu et al., 2024)کند یکننده تأکید مهای مصرفدهی شبکهدر شکل

  ADO-TCM  چارچوب یواژگان بر مبنا رخدادیهم یلتحل
ها در متون ظهور واژه یهمزمان یاست که با بررس یواژگان روش یرخدادهم تحلیل

 ییامکان شناسا یکردرو ین. اسازدیها را آشکار مآن یانم یمفهوم یوندپ یزانم ی،علم

وعات موض توانیآن م یقرا فراهم کرده و از طر یممفاه یانپنهان م یآشکار و حت یهاارتباط

مشاهده  0گونه که در شکل کرد. همان یمحوزه را ترس یک دانشیو ساختار شبکه  یمحور

بالاتر  و تعداد استناد هایدواژهکل یشترب یدهنده فراواننشان هایرهتر دااندازه بزرگ شود،یم

 شدت ارتباط یانگرتر باشد، بپررنگ هایرهدا یانم وندیهرچه خطوط پ ین،است. همچن

 ییمحتوا یاز همبستگ یحاک یزن هایرهدا ییفضا یکیاست و نزد یدر شبکه علم یمفهوم

ا ر یفراوان یشتریناستناد ب 4۸با  « Zنسل» یدواژهکل یج،اساس نتا بر است. یممفاه یانم تریقو

استناد و  0۸با  «یاجتماع یهارسانه»نخست قرار گرفته است. پس از آن  یگاهداشته و در جا

 یاصل یدهنده محورهاقرار دارند که نشان یبعد یهااستناد در رتبه 01با  «یجیتالد یانبوم»

 یژهومند، بهمطالعات مرور نظام در است. یپژوهش زهحو ینغالب در ا یو روندها

 ات،یمتنوع موجود در ادب هاییانبه جر یبخشانسجاممنظور به یبلیومتریک،ب یهاپژوهش



 

 

 بتوانند یدبا ییهاچارچوب یناست. چن یضرور شدهیدهسازمان یهااستفاده از چارچوب

 صورت منسجمرا به یمفهوم یهاها و سازهبافتارها، روش ها،یهاز جمله نظر یابعاد مختلف

   (Lim et al., 2021).ارائه دهند

 یقیلفت یواژگان، چارچوب یرخدادهم یبندخوشه یلتحل یجنتا یهپژوهش، بر پا یندر ا

 ها،یهبه نظر T، مؤلفه TCMچارچوب  در شده است. یطراح ADOو  TCMبر دو مدل  یمبتن

C  به بافتارها وM یناهستند که مب یمفهوم هاییدگاهد یانگرب هایهها اشاره دارد. نظربه روش 

 مطالعات را مشخص یاجرا یطو مح یطبافتارها شرا دهند،یشکل مپژوهشگران را  یلتحل

ها را نشان در پژوهش دهمورد استفا یشواهد تجرب یتنوع و ماه یزها نو روش کنندیم

 .  (Paul et al., 2017)دهندیم

است؛   (O)یامدهاپ و (D) هایم، تصم(A) یشامدهاشامل پ ADOدر مقابل، چارچوب 

 هایمتصم د،دهنیم یحرفتار را توض یریگعدم شکل یا یریگعوامل مؤثر بر شکل یشامدهاپ

ا نشان حاصل از آن رفتار ر یجنتا یبیاارز یامدهاعدم بروز رفتار هستند و پ یابروز  یانگرب

دارد که  یتدو چارچوب از آن جهت اهم ینا . ترکیب (Paul & Benito, 2018)دهندیم

نشان  یابیها را در مطالعات بازارآن یانو روابط م یدیکل یهاسازه یخوببه ADOمدل 

 ،یبه ابعاد نظر یرارا ندارد؛ ز یندهآ یپژوهش یرهایمس یتتوان هدا ییتنهااما به دهد،یم

جامع از  یریتصو TCM. در مقابل، چارچوب پردازدینم یو بافتار یشناختروش

را  یندهآ یپژوهش هاییریگجهت تواندیو م دهدیحوزه ارائه م یدانش هاییرساختز

چارچوب  دو ینادغام ا ین،ندارد. بنابرا ییمحتوا یهابا سازه یمیروشن کند، اما ارتباط مستق

ها روش ا،هیهنظر یامدها،پ ی،رفتار هاییمتصم یشین،جامع از عوامل پ یریامکان ارائه تصو

  .کندیرا فراهم م یپژوهش یخلأها ییشناسا یزو بافتارها و ن

مرتبط با  یکردهایمورد استفاده شامل رو هاییه، نظرTCMچارچوب  Tبخش  در

ها و ها، نگرشباورها و ارزش یرنظ ییها، مؤلفه(C)است. در بعد بافتار  Zنسل  یابیبازار

اند. در برندها مورد توجه قرار گرفته یرشبا برند و پذ یذهن یریدرگ یزش،انگ یحات،ترج
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نقش  ی،هوش مصنوع ی،اشامل عادات و سواد چندرسانه  (A)یشامدهاپ یزن ADOچارچوب 

اشاره  یدبه رفتار خر (D) هایماست. تصم ینو پرداخت آنلا یدخر هاییوهو ش ینفلوئنسرهاا

 یقیتلف یاند. الگوشده ییناز برند تب یو هوادار یدر قالب وفادار(  (Oیامدهادارد و پ

 .ده استارائه ش 0در شکل  ADO-TCM یهاسازه

 

 (پژوهش هاییافته: منبع) ADO-TCM: چارچوب 2شکل 

 

 های کمی پژوهشیافته
 یریگمرحله، عوامل مؤثر بر شکل ین. در اشودیها انجام مگره ییگام نخست، شناسا در
. در دیمصاحبه با خبرگان استخراج گرد یقاز طرایرانی   Z یجیتال نسلد یسبک زندگمدل 

 یارشد که پس از اعمال مع ییرکورد شناسا 032 یات،ادب بیبلیومتریک مندبخش مرور نظام
 داده شدند. یصتشخ یلتحل یطمقاله واجد شرا 34 یتهر منبع، در نها یاستناد برا 2حداقل 

یجیتال د یمؤثر سبک زندگ عوامل شناسایی یدیعوامل کل ییمنظور شناسادوم، به مرحله در
جام شد. کنندگان منتخب انبا مشارکت ساختاریافتهیمهو ن یقعم یهامصاحبه ،ایرانی  Z نسل

اطلاعات و کارشناسان  یمتخصصان فناور اساتید دانشگاهی، پژوهش شامل یجامعه آمار



 

 

گرفت  صورت هدفمند انجامبه یریگنمونه فرآینداست.  تهراندر استان  یجیتالد بازاریابی
بک سمرتبط با  هایینهخصص در زمو ت یتجربه عمل یانتخاب شوند که دارا یتا افراد

 ینفر برآورد شد. برا 32پژوهش حدود  ینباشند. حجم نمونه در ا Zنسل  یجیتالدزندگی 
 استفاده شد.  یو کم کیفی یبیترک یها از ابزارهاداده یگردآور

حوزه  با خبرگان و فعالان ساختاریافتهیمهن یهامصاحبه یقها از طرداده یفی،در بخش ک
 ییلو تحل یقعم هاییدگاهها با هدف کشف دمصاحبه ین. ایدگرد یگردآور مورد نظر

ه ب یابیو اجرا شدند و تا زمان دست یطراح ایرانی  Z یجیتال نسلد یسبک زندگدرباره مدل 
 ینظر اشباع .یدبه طول انجام 0424 تیر و مردادها تا مصاحبه یند. فرآیافتندادامه  یاشباع نظر

به  یاشده، اطلاعات تازهافزوده یهااز نمونه یدجد یهاکه داده شودیحاصل م یهنگام
، با کاهش مطالعه ینپژوهشگر آشکار نسازد. در ا یبرا ینیروابط نو یااضافه نکند  یلتحل

ر که د یاگونهشد؛ به ییدتأ یها، تحقق اشباع نظردر مصاحبه یدجد یمحسوس کدها
 یشتر،ب ینانحال، جهت اطم یننشد، با ا ییشناسا یاکد تازه یچه چهارمبیست و مصاحبه 
مون و بر مض یلها با استفاده از روش تحلمصاحبه متون .یافتادامه ام سی ها تا نمونهمصاحبه

با  یی. آشنا0 مراحل شامل: ین. ایدگرد یلتحل Barari (2024) یشنهادیشش گام پ یمبنا
. 2ین، مضام یشو پالا ینی. بازب4ین، مضام یی. شناسا3یه، اول یو کدگذار ید. تول0 ها،داده
 صورتبه یکدگذار فرآیند است. یی. نگارش گزارش نها6 و ینمضام یگذارو نام یفتعر
 40و  یمضمون اصل 00 یت،انجام شد که در نها MAXQDAافزار و با استفاده از نرم یدست

 .یداستخراج گرد یرمضمونز
 ینر ا. دشودیم یینتع هاگرهیانم یروابط علّ ی،فاز یگام دوم روش نگاشت شناخت در

داده  یشدار نماجهت هاییکانها در قالب پآن یانها( و ارتباطات م)گره یممرحله، مفاه
 ی. براگردندمی مشخص( −0با علامت ) ی+( و روابط منف0. روابط مثبت با علامت )شوندیم
قرار گرفت  یهمان افراد یارو در اخت یحطرا یبر نقشه شناخت یمبتن اینامهمنظور، پرسش ینا

 ینها حفظ شود. در اداده یکه در مرحله مصاحبه شرکت کرده بودند تا تداوم منطق
حاصل  یهاشد و داده یدهسنج یکرتل یاسدر مق یممفاه یاننامه، شدت و نوع روابط مپرسش

 تیر و مردادر د یزها ننامهپرسش یعقرار گرفتند. توز ستفادهمورد ا یفاز هاییلانجام تحل یبرا
 .یرفتانجام پذ 0424
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 اساتید دانشگاهی،مربوط به  یهانامهاز پرسش شدهیگردآور یهاداده کهینبه ا نظر
 یتیماه یدارا تهراندر استان  یجیتالد بازاریابیاطلاعات و کارشناسان  یمتخصصان فناور

 یضرور ج،یدر استنتاج نتا تدق یها و ارتقاداده یلدر تحل یلتسه یهستند، برا یو زبان یکلام
 ایینهگزپنج یفراستا، ط ینا در شوند. یلتبد یکم یربه مقاد یعبارات زبان یناست که ا

 یلتا امکان تحل یدگرد یلمعادل تبد یفاز یربه مقاد یمثلث یاز اعداد فاز یریگبا بهره یکرتل
 یمثلث یازف یرمقاد یلمنظور تبدفراهم شود. سپس، به یها در چارچوب منطق فازداده تریقدق

 یزنو یانگیناز روش م تحلیلی،و  یآمار یندهایاستفاده در فراو قابل یقطع یهابه داده
 یشموجب افزا ی،زبان یهااز پاسخ یضمن کاهش ابهام ناش یکردرو یناستفاده شد. ا

 .یدپژوهش گرد یینها یجو دقت در نتا یرتفس یتقابل یت،شفاف

 ها: اعداد فازی برای شدت نفوذ شاخص5جدول 

 (7172 همکاران، و بویتراگ گوتیرز: )منبع

استخراج  FCMapperافزار نرم یورود یسماتر زدایی،یفاز ینداز انجام فرا پس
پردازش شدند که  یاگونهها بهنامهاز پرسش شدهیگردآور یهامرحله، داده ین. در ایدگرد

 یلمتناظر تبد ی(، به اعداد فاز2در جدول ) شدهیینتع یربر اساس مقاد ی،زبان یرهایمتغ
 یفاز یرمقاد یی،نها یلتحل یها براداده یسازمنظور آمادهبه له،مرح ینگردند. پس از ا

 nول، نماد فرم ینقرار گرفتند. در ا یوزن گیرییانگینمورد م یر،حاصل، مطابق با فرمول ز
 کننده در پژوهش است.دهنده تعداد متخصصان شرکتنشان

 0رابطه 
 

 (2225 همکاران، و بویتراگ گوتیرز: )منبع

 ینددر فرا یاز مراحل اساس یکیکه  شودیانجام م زدایییمرحله فاز ی،گام بعد در
ل از حاص یجنتا ی،فاز هاییستم. در سآیدیبه شمار م یمنطق فاز یهها بر پاداده یلتحل

 یرادمق ین. ازآنجاکه اشوندیم یانب یچند مجموعه فاز یا یکصورت ها معمولاً بهاستدلال

متغیر 
 زبانی

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

اعداد 
 فازي

(9 ،1/1 ،
12/1) 

(12/1 ،92/1 ،
32/1) 

(32/1 ،2/1 ،
62/1) 

(62/1 ،72/1 ،
92/1) 

(92/1 ،9/1 ،
1) 

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


 

 

 هاییازم است خروجل یستند،ن یمفاده مستقاستقابل یجنتا یقدق یرو تفس یکم هاییلتحل یبرا
تا  شودیم موجب یندفرا ینگردند. ا یل( تبدی)قطع یرفازیغ یعدد یربه مقاد یستمس یفاز
ها در مراحل و بتوان از آن ینددرآ یسهو مقا یرتفسقابل یبه شکل عدد یاستدلال فاز یجنتا

 استفاده نمود. یلتحل یبعد

 7رابطه 

 
 (2225 همکاران، و بویتراگ گوتیرز: )منبع

 
ت یمربوط به ظرف یرمقاد شده،یفاز یسماتر یجادو ا زدایییفاز ینداز انجام فرا پس

و شاخص مرکزیت  (outdegree)توان تأثیرگذاری  ، (Indegree)تأثیرپذیری
Centrality))  دیمحاسبه گرد یرمشخص شده ز یهااز عوامل، با استفاده از فرمول یکهر .

عه موردمطال یستمهر عامل در چارچوب س یتنقش و اهم یقدق یلمحاسبات امکان تحل ینا
 .سازندیرا فراهم م

 6رابطه 
 

 7رابطه 
 

 2رابطه 
 

 (2225 همکاران، و بویتراگ گوتیرز: )منبع

 
 یشه روابط علّنق یت،و شاخص مرکز یرگذاریتوان تأث یرپذیری،تأث یرمقاد یینپس از تع

ها فهاز مؤل یکمتقابل هر  یاثرگذار یزانتا ساختار روابط و م یدگرد یمعوامل ترس یانم
 مشاهده باشد.قابل یلیو تحل یصورت بصربه

قرار داشته باشند.  0تا  -0 یندر بازه ب توانندیم  (CVR)ییمحتوا یینسبت روا مقادیر
را مرتبط  موردنظر یتمآ از کارشناسان یشتریاست که تعداد ب یندهنده امثبت نشان یرمقاد

 یرمرتبطتم را غیاست که اکثر کارشناسان آ ینا یانگرب یمنف یرمقاد کهیدرحال دانند،یم
 قبول قرار گرفتند.در محدوده قابل CVR یرمقاد یپژوهش، تمام یناند. در اکرده یابیارز

هاست، که برای این منظور گام بعدی در این روش، شناسایی روابط سببی میان گره

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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ای همراه با نقشه شناختی برای تعیین نوع و شدت روابط طراحی و در اختیار نسل پرسشنامه

Z  با توجه به اینکه اطلاعات نفر به این پرسشنامه پاسخ دادند.  32ایرانی قرار گرفت، که

 تر و استخراج، برای فهم سادهمقیاس لیکرت است Zنسل مربوط به  بدست آمده از پرسشنامه

 هایمهارتبه عنوان مثال برای تأثیر  .شودبه اعداد فازی تبدیل باید نتیجه بهتر، عبارات کلامی 

نفر زیاد و  02دهندگان متوسط، نفر از پاسخ 0ای ی بر عادات و سواد چند رسانهجستجوگر

به شرح زیر   C13 → C2 نفر خیلی زیاد را انتخاب کردند. بدین ترتیب وزن رابطه 04

 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) 

طور که در قسمت قبل توضیح داده شده است، با استفاده از رابطه اعداد فازی فوق همان

 آید.به شرح زیر به دست میC2 بر  C13 زدایی شده و میزان نفوذ متغیریفاز 3

𝑤 =
0/75 + 2(0/84) + 0/95

4
= 0/84 

ر تصوی ثر برؤهای مدهندگان در مورد هر یک از شاخصپس از گردآوری نظرات پاسخ

استفاده  ها باوضعیف شاخص یجیتال،د یبر سبک زندگ یمبتنایرانی  Z رفتار مصرف نسل

. شدارائه  6 مورد بررسی قرار گرفت و نتایج در قالب جدول شمارهمیانگین فازی از روش 

 (قطعی) های زبانی و مقادیر حقیقیوه وزنلادر این جدول روابط مابین عوامل موثر، به ع

 .دشارائه  (سازیحاصل فرایند غیر فازی) های زبانیاختصاص یافته به هر یک از وزن

 یو قطع یفاز یزبان یهاعوامل و وزن یانروابط م :6جدول 

 شماره
روابط مابین 

 عوامل )انگلیسی(
 مابین عوامل )فارسی(روابط 

های وزن
فازی 
 زبانی

قدر مطلق 
های وزن

 عددی

9 C13 → C2 17/1 زیاد ايعادات و سواد چند رسانه  ←يجستجوگر يهامهارت 
7 C14 → C2 31/1 زیاد ايعادات و سواد چند رسانه  ←یلیتحل يهامهارت 
6 C15 → C2 92/1 زیاد ايعادات و سواد چند رسانه  ←اتصال يهایتمحدود 



 

 

7 C16 → C2 17/1 زیاد ايعادات و سواد چند رسانه  ←هاوابستگی به پلتفرم 
2 C17 → C2 93/1 زیاد ايعادات و سواد چند رسانه  ←هایدواژهجستجو با کل 
3 C18 → C3 97/1 زیاد یهوش مصنوع  ←یقکسب دانش عم 
9 C19 → C3 92/1 زیاد یهوش مصنوع  ←یتیتقو یادگیري 
1 C20 → C3 27/1 متوسط مصنوعی هوش ← یقاتیتحق یاردست 
1 C21 → C4 17/1 زیاد اینفلوئنسرها ← يرفتار يالگوساز 
91 C22 → C4 93/1 زیاد اینفلوئنسرها ← صداقت داشتن 
99 C23 → C4 91/1 زیاد  اینفلوئنسرها  ←تعامل و ارتباط با فالورها 
97 C24 → C4 91/1 زیاد اینفلوئنسرها ← یتخصص ینفلوئنسرهايا 
96 C25 → C4 93/1 زیاد اینفلوئنسرها ← ینفلوئنسرهاا اعتبار 

97 C26 → C5 
و  یدخر ← هامتصل به درگاه یننلاآ يهاپرداخت

 ینآنلا يهاپرداخت
 19/1 زیاد

92 C27 → C5 11/1 زیاد ینآنلا يهاو پرداخت یدخر ←ی بانک يهاداده یتحفظ امن 

93 C28 → C5 
و  یدخر ←یکیشن اپل یا یتساوب ياحرفه یطراح

 ینآنلا يهاپرداخت
 92/1 زیاد

99 C29 → C5 91/1 زیاد ینآنلا يهاو پرداخت یدخر ←ینترنت ا هايیرساختز 
91 C30 → C6 97/1 زیاد یدرفتار خر ←یجانی و ه يفور یدخر 
91 C31 → C6 39/1 زیاد یدرفتار خر ←ی منطق یدخر 
71 C32 → C6 96/1 زیاد یدرفتار خر ←ی منابع مال 
79 C33 → C6 91/1 زیاد یدرفتار خر ←ید خر یتموقع 
77 C34 → C7 91/1 زیاد هاباورها و ارزش ← اصالت برند 
76 C35 → C7 39/1 زیاد هاباورها و ارزش ←یشین تجارب پ 
77 C36 → C7 97/1 زیاد هاباورها و ارزش ← برند یاخلاق هايارزش 
72 C37 → C8 97/1 زیاد یحاتنگرش و ترج  ←نظرات کاربران 
73 C38 → C8 97/1 زیاد ترجیحات و نگرش  ←یجیتالی تعامل د 
79 C39 → C8  99/1 زیاد ترجیحات و نگرش  ←مد 
71 C40 → C9 91/1 زیاد یزشانگ ←سازي یشخص 
71 C41 → C9 96/1 زیاد یزشانگ ←ي الحظه يهالذت 
61 C42 → C10 37/1 متوسط برند یذهن یريدرگ ← برند یرتصو 
69 C43 → C10  93/1 زیاد برند یذهن یريدرگ ←برآورده کردن نیاز 
67 C44 → C10  93/1 زیاد برند یذهن درگیري ←عملکرد مناسب 
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 پژوهش هاییافته: منبع

 یندگزسبک در  مؤثر عوامل در گام چهارم مسیرهایی بیشترین تأثیر را بر شناسایی
دارند مورد بررسی قرار گرفته شد، از میان تمامی مسیرها، مسیرهای  ایرانی  Z یجیتال نسلد

 دارند: ایرانی   Z یجیتال نسلد یسبک زندگ در مؤثر عوامل زیر بیشترین تأثیر را در شناسایی

(C13, C2, C1) :سبک  ←ایرسانه چند سواد و عادات  ←جستجوگری هایمهارت
 (14/2ی عدد هایقدرمطلق وزن)با ایرانی   Z نسل یجیتالد یزندگ

C21, C4, C1) :)ال نسلیجیتد یسبک زندگ ←اینفلوئنسرها  ← رفتاری الگوسازی 

Z   (14/2ی عدد هایقدرمطلق وزن)با ایرانی 
C16, C2, C1) :)سبک  ←ای عادات و سواد چند رسانه  ←هاوابستگی به پلتفرم

 (10/2ی عدد هایقدرمطلق وزن)با  ایرانی  Z یجیتال نسلد یزندگ
C26, C5, C1) :)هایپرداخت و خرید ← هادرگاه به متصل آنلاین هایپرداخت 

 (10/2ی عدد هایقدرمطلق وزن)با ایرانی   Z یجیتال نسلد یسبک زندگ ←آنلاین 
 یریگبهره با هاوتحلیلیهتجز ی،فاز ینقشه شناخت یساختارده یندمرحله پنجم از فرا در
 یابه دست آمد. خلاصه یکاستات یلحاصل از تحل یجانجام شد و نتا FCMapperافزار از نرم

 توان یرپذیری،توان تأث یل،تحل ینارائه شده است. بر اساس ا 4در جدول  یجنتا یناز ا
 .یدمشخص گرد یرهااز متغ یکهر  یتمرکز اخصو ش یرگذاریتأث

 یرهامتغ یتو محور یرگذاریثأت یرپذیری،ثأت یزانم :7جدول 

66 C45 → C11 96/1 زیاد برندها یرشپذ ←ی طراح یتو جذاب ينوآور 
67 C46 → C11 37/1 متوسط برندها یرشپذ ←ی فرهنگ یطشرا 
62 C47 → C11  92/1 زیاد برندها یرشپذ ←شهرت برند 
63 C48 → C11 96/1 زیاد برندها یرشپذ ←ی جهان يبرندها یرشپذ 
69 C49 → C12 91/1 زیاد يو هوادار يوفادار  ←يمشتر یترضا 
61 C50 → C12 99/1 زیاد يو هوادار يوفادار  ←یطلبتنوع 
61 C51 → C12 91/1 زیاد يو هوادار يوفادار  ←یژو پرست یتشخص یتداع 
71 C52 → C12 96/1 زیاد يو هوادار يوفادار  ←ياتوصیه یغاتتبل 
79 C53 → C12 92/1 زیاد يو هوادار يوفادار  ←توصیه همسالان 

 شاخص محوریت ظرفیت تأثیرپذیری توان تأثیرگذاری متغیر

 31/7 12/6 17/1 ايعادات و سواد چند رسانه



 

 

 پژوهش هاییافته: منبع

 ذیرییرپو تأث یرگذاریاز مجموع توان تأث یتشده، شاخص محورارائه یفتعار مطابق
که مجموع توان  یعوامل یگر،د یان. به بشودیاستخراج م یهر عامل در نقشه شناخت

 شوندیناخته مش یمحور یرهایعنوان متغدارند، به یبالاتر یرپذیریتأث یتو ظرف یرگذاریتأث
شه عوامل نق یرها با سامتقابل آن یرتعامل و تأث یزانم دهندهها نشانآن یتو شاخص محور

 یتاهم ی،ازف ینقشه شناخت یلو تحل یشپا یندها در فراشاخص یناست. توجه به ا یناختش
امل بر ع یک یدهنده شدت اثرگذارنشان یرگذاریمربوط به توان تأث ستون دارد. اییژهو

 یتررجستهبباشد، عامل مذکور نقش یشترمقدار ب ینکه هرچه ا یاگونهبه یرهاست؛متغ یرسا
مل نسبت به عا یک یتو حساس پذیرشیزانم یرپذیریتأث یتظرف ین،دارد. همچن یستمدر س

هستند،  رپذیرتریکه تأث یعوامل یگر،دعبارتبه دهد؛یرا نشان م یرهامتغ یراز سا یناش ییراتتغ
 ریجدول، متغ یهااساس داده بر .گیرندیمستقل قرار م یرهایمتغ یرتأثتحت یشترب
 یتبا شاخص محور «ایرسانه چند سواد و عادات»و  41/4 یتمحوربا شاخص « اینفلوئنسرها»

 ینا .آیندیشمار مبه یداشته و جزو عوامل محور یرهامتغ یانرا در م یتاهم یشترین، ب6۸/3
مدل  یریگلدر شک یدیقرار دارند، بلکه نقش کل یعوامل متعدد یرنه تنها تحت تأث یرهامتغ

 واداریه و وفاداری» یرهای. پس از آن، متغکنندیم یفاا یجیتالد یجامع صنعت گردشگر
، ۸2/3 یتبا شاخص محور «آنلاین هایپرداخت و خرید»و  60/4 یتبا شاخص محور« برند

 ار دارند.قر یجیتالد یصنعت گردشگر جامععوامل اثرگذار بر مدل  یگاهدر جا یببه ترت

 99/7 11/9 97/1 یهوش مصنوع

 91/7 17/6 17/1 ینفلوئنسرهاا

 12/6 97/6 19/1 ینآنلا يهاو پرداخت یدخر

 21/6 17/7 39/1 یدرفتار خر
 91/7 11/7 91/1 هاباورها و ارزش

 19/7 92/7 97/1 نگرش و ترجیحات

 96/7 76/9 91/1 یزشانگ

 1/7 93/7 37/1 درگیري ذهنی برند

 21/6 12/7 96/1 پذیرش برندها

 39/7 17/6 91/1 برند يو هوادار يوفادار
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ارائه شده  0مذکور در قالب شکل  یلحاصل از تحل یمرحله ششم، نگاشت شناخت در
 یراستفاده شده و مقاد Microsoft Visio  2024افزارنقشه، از نرم ینا یمترس یاست. برا

 .است شدهدادهیشنما یقهر عامل در آن به طور دق یتو شاخص محور یرپذیریتوان تأث
 
 
 
 
 
 

 پژوهش( هاییافته: منبعی )نقشه نگاشت شناخت :3شکل 



 

 

 

 گیرینتیجه

مند بیبلیومتریک، بررسی مطالعات انجام شده از سال هدف از این پژوهش مرور نظام

 ایرانی  Zدر زمینه رفتار مصرف برندها مبتنی بر سبک زندگی دیجیتال نسل 0202تا  0202

الات پژوهش و دستیابی به اهداف پژوهشی تعریف شده، ؤبه منظور پاسخگویی به ساست، 

اول مرور سیستماتیک ادبیات موضوع  . گامه استشد اجراگام مجزا سه این پژوهش در 

است و پاسخ  اهمصاحبه تحلیل تم انجام شده است گام دوم بیبلیومتریکپژوهش که با روش 

سوال اول و دوم انجام شده است خروجی این دو گام منجر به شناسایی و استخراج عوامل 
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ا ر یجیتالد یبر سبک زندگ یمبتنی ایران Z رفتار مصرف نسل یالگو یهاراتأثیرگذار بر 

رخدادی واژگان ترسیم شد و ، تحلیل همVOSviewerافزار با کمک نرم دهند.شکل می

هوش  یرش: پذ0خوشه شود: بندی میبندی شدند، که به شرح زیر گروهچهار خوشه طبقه

در مصرف نسل  یو وفادار یتتجربه، رضا یر: تأث0 ، خوشهZنسل  یدر قصد رفتار یمصنوع

Z0 یو استفاده از فناور یرشپذ یکپارچه یه: نظر3 ، خوشه (UTAUT2) یدر قصد رفتار 

بر اساس  است.های اجتماعی در رسانه Zنسل  : عملکرد اطلاعات نوآورانه4و خوشه  Zنسل 

 و یدو خر ینفلوئنسرهاا ی،هوش مصنوع ای،سازه عادات و سواد چند رسانه چهار یج،نتا

 ها،سازه بافتار، باورها و ارزش ی. براباشندیم بینیشبخش پ هایاز سازه ینآنلا یهاپرداخت

د. رفتار شدن یبرندها معرف یرشپذ و با برند یذهن یریدرگ یزش،انگ ترجیحات، و نگرش

 هستند. یجبرند از بخش سازه نتا یو هوادار یوفادار یماتاز بخش سازه تصم یدخر

واد س یریگرا بر شکل یرتأث یشترینب یجستجوگر یهانشان داد مهارت یجنتا

د. در واقع انکرده یفانقش را ا ینکمتر یلیتحل یهامهارت کهیاند، در حالداشته یاچندرسانه

با  Zنسل  یعکاربردمحور و تعامل سر یتماه یدهندهنشان یجستجوگر یهاغلبه مهارت

وجه دارد تا اطلاعات ت یافتنو سرعت در  یبه کارآمد یشترب هک یاست، نسل یجیتالد یطمح

 یهاسانهر یاز غلبه مصرف ابزار یانشانه توانیرا م یدهپد ینمحتوا دارند. ا یانتقاد یابیارز

 یلیتحل یهامهارت یینپا یرتأث یگر،د یدانست. از سو یلیو اطلاعات بر تفکر تحل یاجتماع

؛ باشد یرانا یدر نظام آموزش یادانتق یاضعف در آموزش سواد رسانه یانگرب تواندیم

ن و یآست نتایج قرار گرفته است. یدمورد تأک یزن یجهان یهاکه در پژوهش یموضوع

ها در استفاده از رسانه ییمهارت بالا فنیاز نظر  Zچه نسل  نشان داد که اگر( 0204) 0دومگارد

  .دهدیصحت محتوا ضعف نشان م یابیو ارز یدارد، اما در تفکر انتقاد

داشته و در مقابل،  یرا بر رفتار مصرف یرتأث یشترینبیتی تقو یادگیری یج،بر اساس نتا

 یادگیریکه  از آن است یحاک یافته ینرا نشان داده است. ا یرتأث ینکمتر یقاتیتحق یاردست

را فراهم  کنندگانمصرف یحاتبا رفتار و ترج یاکه امکان انطباق پو بر بازخورد یمبتن

 یماتمتص یدهدر جهت ترینگنقش پرر یهوش مصنوع یهاجنبه یربه سانسبت  کند،یم
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و همکاران  0تامز-گوئرا نتایج یحال، از منظر انتقاد ینا با .کندیم یفااایرانی  Zنسل  یدخر

و  یبه نوع تعامل کاربر با فناور ی،هر بعد از هوش مصنوع یرکه شدت تأث ( نشان داد0204)

بالاتر  یذاربر اثرگ یپژوهش مبن ینا ی. یافتهآن وابسته است یتادراک اعتماد و شفاف یزانم

نوع  ینا یو تعامل یاپو یتاز ماه یناش توانیرا م هاهمؤلف یرنسبت به سا یتیتقو یادگیری

 یاقعکاربر را در زمان و یتجربه دهدیاجازه م یابیبازار هاییستمدانست که به س یادگیری

 یادگیریز اند که استفاده انشان داده یزن یجیتالد یابیدر حوزه بازار یرکند. مطالعات اخ ینهبه

 شود.یم Zنسل  یانمشتر یترضا موجب یتیتقو

شامل ) ینفلوئنسرهامربوط به نقش ا یاصل یهاشد که مؤلفه یپژوهش، بررس یندر ا

و  یخصصت ینفلوئنسرهایصداقت داشتن، تعامل و ارتباط با فالوورها، ا ی،رفتار یالگوساز

 یدر چارچوب سبک زندگ یرانیا Zنسل  ی( تا چه حد بر رفتار مصرفینفلوئنسرهااعتبار ا

 یبما به ترتمعنادار دارند، ا یرها تأثمؤلفه ایننشان داد که همه  یج. نتاگذارندیم یرتأث یجیتالد

اثر را  ینمترک ینفلوئنسرهااثر را دارد و صداقت داشتن و اعتبار ا یشترینب یرفتار یالگوساز

اعتماد،  ینشان داده است که بعدها( 0203و همکاران ) 0ینیوکوت نتایج. دهندینشان م

 . دارند یرتأث یدخر یتبر ن یممستق یا یابه شکل واسطه ینفلوئنسرهااعتماد ا قابلیتتخصص و 

 ییتو امن یعملکرد یهابه جنبه یزچ راز ه یشب یراندر ا Zآن است که نسل  یانگرب هایافته

از صحت تراکنش را بر  ینانسهولت، سرعت و اطم یژهوپرداخت توجه دارد و به یندفرآ

پژوهش با بخش  یج. نتادهدیم یحترج یظاهر یو طراح شناختییباییز یهاجلوه

راستا است؛ هم یجیتالد یهاپرداخت یدر حوزه المللییناز مطالعات ب یتوجهقابل

و  یتنشان داد که سهولت استفاده، امن (0202کاران )و هم 3یاکانوج که پژوهش یاگونهبه

محسوب  Zتوسط نسل  یجیتالد یهاپرداخت یرشدر پذ یاز عوامل اصل یفن هاییرساختز

 . شوندیم

در بستر سبک  یرانیا Zنسل  یدکه رفتار خر دهدیحاصل از پژوهش حاضر نشان م یجنتا

 ی،منطق دیخر یجانی،و ه یفور یدچهار بعد خر یرتحت تأث یطور معناداربه یجیتالد یزندگ
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کردند که  یانب (0200و همکاران ) 0ینال در پژوهش قرار دارد. یدخر یتو موقع یمنابع مال

را بر  یرتأث رینیشتب یرابط کاربر یپلتفرم و طراح ییسرعت پاسخگو ین،آنلا یدسهولت خر

راستا مه یدخر یتموقع یتبر اهم یحاضر مبن یافتهه با یجنت یندارد. ا Zنسل  یتکانش یدخر

  است.

 هاییرمضمونها )زباورها و ارزش یکه مضمون اصل دهدیپژوهش نشان م ینا هاییافته

تار رف یدهدر شکل یمحور یبرند نقش یاخلاق یهاو ارزش یشیناصالت برند، تجارب پ

 یهاه ارزشک یاگونهبه کنند؛یم یفاا یجیتالد یبر سبک زندگ یمبتن یرانیا Zنسل  یدخر

ها اورها و ارزشرا بر ساختار ب یرتأث ینکمتر یشینو تجارب پ یرتأث ینشتریبرند ب یاخلاق

ها، ارزش یبرا ییبالا یتاهم Zنسل  دهدینشان م( 0204) 0ساگارهای یافته اند.داشته

 یهاکه ارزش تحقیق یافته ینبرند قائل است؛ بنابرا یتو شفاف یاجتماع پذیرییتمسئول

 دارد.  یهمخوان نتایج پژوهشرا دارد، با  یرتأث یشترینبرند ب یاخلاق

 هاییانکه از جراز آن یشب یراندر ا Zکنندگان نسل آن است که مصرف یانگرب یج،نتا

و  جیتالید یدر فضا یهتعاملات دوسو یرتحت تأث یرند،پذ یرتأث یبصر یالگوها یامد 

و  3یوله مطالع ین،همچن کاربران قرار دارند. یگرد داز بازخور یناش یاجتماع یهاتجربه

تعلق و  حس یشافزا یقفعال با برند، از طر یجیتالیکه تعامل د ندنشان داد (0203همکاران )

 یدخر یتن شینگرش مثبت نسبت به برند و افزا یتکننده، موجب تقومصرف یذهن یریدرگ

 در ت.اس یجیتالید عاملت یتحاضر درخصوص اهم یافتهجهت با که هم اییجهنت شود؛یم

حال  ینع قابل تأمل و در اییافته یحات،مد بر نگرش و ترج یرمتغ تریفضع یرمقابل، تأث

 است.  پذیریینتب

 زشیبر انگسازی یشخص و یالحظه یهاآن است که لذت یانگرب هایلتحل یجتان

از  یشب یطور معناداربه یالحظه یهالذت یرتأث یزانم اام یرگذارند،کننده تأثمصرف

 یاو چندرسانه یاپو یجیتالد هاییطکه در مح Zکاربران نسل  بوده است. سازییشخص

د و قرار دارن یجانیو ه یآن هایمحرکدر معرض  یگریاز هر نسل د یشب اند،یافتهپرورش 
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شکل  یو احساس یالحظه یهاآنان عمدتاً در پاسخ به محرک یمصرف یزشبه تبع آن، انگ

اثر  (0202) 0لی مطالعهاند؛ بر اساس کرده ییدامر را تأ ینا یزن یراخ یها. پژوهشگیردیم

ول عمر ارزش ط یشو افزا ی برندارتباط بلندمدت مشتر یتدر تقو یشترب سازییشخص

 یجرو، نتاین. از اشودید میخر یفور یرفتارها یکتا در تحر شودیمشاهده م یمشتر

در  مدتمتفاوت )کوتاه یزمان بُعداما در  یجهان یاتهمسو با ادب توانیپژوهش حاضر را م

  مقابل بلندمدت( دانست.

توجه نشان  ییدارند به برندها یلتما Zکنندگان نسل مصرف ی،کنون یجیتالد یدر فضا

رکز تم رو،ینو شفاف برآورده سازند. از ا یعصورت کارآمد، سرها را بهآن یازهایدهند که ن

سوق  و تجربه کاربرمحور یبرند به سمت عملکرد واقع یریتصو یا یننماد هایجنبهآنان از 

 یرتأثنسل، کمتر تحت ینکه ا کندیم یانب یزن( 0204و همکاران ) 0کوسوما یقاست. تحق یافته

 ی،واقع یابه محتواه یشتربرند قرار دارد و ب یننماد هاییرسازیتصو یا یریتصو یغاتتبل

  .دهدیم یتقابل لمس اهم یهازخورد کاربران، و تجربهبا

برند  شهرت ی،فرهنگ یطشرا ی،طراح یتو جذاب ینوآور یهانشان داد که مؤلفه هایافته

و  یرتأث ترینیشبرند ب رتدارند؛ اما شه یربرند تأث یرشبر پذ یهمگ یجهان یبرندها یرشو پذ

امر  ین. اکندینسل اعمال م ینکنندگان ارا بر رفتار مصرف یرتأث ینکمتر یفرهنگ یطشرا

 یشب اندیش،یو جهان محوریجیتالد یعنوان گروهبه یرانی،ا Zاز آن است که نسل  یحاک

 یدر فضا دو شهرت برن یروابسته باشد، از اعتبار، تصو یسنت یفرهنگ یاز آنکه به هنجارها

و  3وزگ یکآچ پژوهش هاییافتههمسو با  پژوهش حاضر نتیجه .پذیردیم یرتأث ینآنلا

ر اعتماد ب یمطور مستقآن به یرشهرت برند و تصو دهندیکه نشان مباشد ( می0204همکاران )

 . کننده اثرگذارندمصرف یو وفادار

عامل  ترینیهمچنان اصل ی،مشتر یتاز آن است که رضا یپژوهش حاک یجنتا

 4و کازاکا یوروزار هبا مطالع یجهنت ینا شود؛یمحسوب م یو هوادار یدهنده وفادارشکل
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 یهاشبرند با ارز یتشخص یخوانبرند و هم یژاند پرستراستا است که نشان دادههم( 0202)

ت توجه داشت که شد یدوجود، با ینبا ا کند.یم یترا تقو یکننده، وفادارمصرف یفرد

 یرهنگف یت( و موقعیمصرف یامؤلفه ممکن است بسته به نوع محصول )لوکس  یناثر ا

را بر  یرأثت ینکمتر اییهتوص یغاتکه تبل دهدینشان م هایافته یت،نها در متفاوت باشد.

 .دارد یو هوادار یوفادار

 پژوهش یکاربرد یشنهادهایپ
 یابیزش ارزآمو یلی،تحل یهابودن نقش مهارت تریین: با توجه به پایاسواد رسانه تقویت

 شود. یتتقو Zنسل  یمنابع برا یاطلاعات نادرست و اعتبارسنج یصمحتوا، تشخ یانتقاد

 یراب یتیتقو یادگیریو  ی: برندها از هوش مصنوعیشفاف از هوش مصنوع استفاده

و امکان  تیزمان شفافاستفاده کنند و هم یو بهبود تجربه مشتر یشنهادهاپ سازییشخص

 کاربران فراهم سازند. یرا برا یشخص یهاکنترل داده

و رفتار  یندگتناسب سبک ز ینفلوئنسر،: در انتخاب اینفلوئنسرهابا ا یدر همکار بازنگری

کنندگان کنندگان در کنار تعداد دنبالتعامل با دنبال یزانبا مخاطبان، تخصص و م یو یواقع

 .یردمورد توجه قرار گ

نش در تراک یتو شفاف یت: سهولت، سرعت، امنینو پرداخت آنلا یدتجربه خر بهبود

 .ابدیو تعداد مراحل پرداخت کاهش  یردقرار گ ینآنلا یدخر یهاپلتفرم یطراح یتاولو

 یدشدهتول یوپاسخ، محتواپرسش ی،: برندها از نظرسنجیبا مشتر یهتعامل دوسو تقویت

 Zنسل  مشارکت یشافزا یبرا یاجتماع یهادر شبکه یعسر ییتوسط کاربران و پاسخگو

 استفاده کنند.

داقت در ص یت،شفاف ی،اجتماع یت: برندها مسئولیاخلاق یهابر اصالت و ارزش یدتأک

اً به کنند و صرف ینهخود نهاد یکننده را در عملکرد واقعحقوق مصرف یتو رعا یغاتتبل

 محور اکتفا نکنند.اخلاق یغاتتبل

 یریتو مد تیابه شکا ییمستمر نظرات کاربران، پاسخگو یش: پاینشهرت آنلا مدیریت

 .یردشهرت برند مورد توجه قرار گ یتحفظ و تقو یبرا یتجربه مشتر



 

 

 یبرا یجیتالد هاییتمدت و جذابکوتاه یها: از محرکیجانیه یدهایخر مدیریت

و  یدرخ یطشرا یمت،اقدامات با اطلاعات شفاف درباره ق ینجلب توجه استفاده شود، اما ا

 بازگشت کالا همراه باشد.

و  محصول، خدمات پس از فروش یفیت: بهبود کیوفادار یجادا یبرا یتبر رضا تمرکز

و  فیصرفاً بر تخف یو وفادار یردقرار گ یوفادار یهابرنامه یتمؤثر در اولو ییپاسخگو

 نباشد. یمتک اییهتوص یغاتتبل

و بر اساس  یرندهمگن در نظر نگ یرا گروه Zوکارها نسل کسب Z: نسل بندیبخش

و رفتار  یاجتماع یهانوع تعامل با شبکه ی،استفاده از فناور یزانم یجیتال،د یسبک زندگ

 کنند. یطراح یمتفاوت یراهبردها ید،خر

 یآت یهاپژوهش یبرا پیشنهادها
 مانند نسل یگرد یهانسل یانشده را در ممدل ارائه ینده،آ یهاپژوهش شودیم پیشنهاد

Y آن را با نسل  یجو نتا یو نسل آلفا بررسZ کنند. یسهمقا 

 یبه بررس یمطالعات آت شودیم یشنهادپ ی،در رفتار مصرف یتوجه به نقش هوش مصنوع با

 ینوعدر استفاده از هوش مص یخصوص یممربوط به حر هاییو نگران یتاعتماد، شفاف یرتأث

 بپردازند. Zکنندگان نسل بر رفتار مصرف

 یزانان و مکنندگاد دنبالبر اساس نوع محصول، تعد ینفلوئنسرهانقش ا شودیم پیشنهاد

مختلف  طیدر شرا هایژگیشود تا مشخص شود کدام و یبررس یکیصورت تفکتخصص به

 دارند. یشتریب یرتأث

 یتامن ریدرباره تأث یانجام مطالعات یجیتال،و پرداخت د ینآنلا یدخر یتتوجه به اهم با

 .شودیم یشنهادپ Zنسل  یو وفادار یدشده، اعتماد و سهولت پرداخت بر قصد خرادراک

محصول مختلف مانند  یهاو گروه یعمدل پژوهش حاضر در صنا شودیم پیشنهاد

 لوکس آزمون شود. یخدمات و کالاها یشی،محصولات آرا یجیتال،پوشاک، لوازم د

 یانم اییسهمقا یهاانجام پژوهش ی،فرهنگ یطو شرا یاخلاق یهاارزش یتتوجه به اهم با

صرف در رفتار م یفرهنگ یهاتفاوت ییبه شناسا تواندیکشورها م ریو سا یراندر ا Zنسل 
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 کمک کند. یجیتالد

رفتار  ییراتاستفاده شود تا تغ یاز مطالعات طول یندهآ یهادر پژوهش شودیم پیشنهاد

 در طول زمان یو هوش مصنوع یجیتالد هاییفناور یعتحولات سر یرو تأث Zنسل  یمصرف

 شود. یبررس

 یدشدهتول یمحتوا یرتأث توانندیم یآت یهاپژوهش یجیتال،توجه به نقش تعاملات د با

 Zسل ن یو وفادار یتبرند را بر اعتماد، رضا یو جوامع مجاز ینتوسط کاربران، نظرات آنلا

 کنند. یبررس

 یعواق یرفتار یهابا استفاده از داده یندهآ یهامدل حاضر در پژوهش شودیم پیشنهاد

 شود. یسهقام یاپرسشنامه یهاحاصل از داده یجآزمون و با نتا یجیتالد یهادر پلتفرم کاربران

ل مد یرهایمتغ یانروابط م یبه بررس یندهآ یهاپژوهش شودیم یشنهادپ یت،نها در

و  جیتالیبا برند، سواد د یذهن یرینقش اعتماد، درگ یژهوبه گر،یلو تعد یانجیصورت مبه

 بپردازند. یجیتال،د ینوع سبک زندگ

 پژوهش هایمحدودیت
مواجه است، زیرا  وتحلیلیههای ذاتی نمونه مورد تجزدر مطالعه حاضر با محدودیت

است،  Web of Scienceنمونه شامل مقالات کامل و کوتاه منتشر شده در مجلات نمایه شده 

پیشنهاد  ین؛ بنابراسترا برای این مطالعه در نظر گرفته نشده ا Web of Scienceو مجلات غیر 

استفاده شود. محدودیت دیگر این بود که  Scopusهای داده مختلف مانند شود از پایگاهمی

های وهشپژتوان در های دیگر را میشده است. زبانفقط اسناد را به زبان انگلیسی بررسی 

 آینده بررسی کرد.

ها عمدتاً بر اساس سازه یانپژوهش: در پژوهش حاضر، روابط م یشناختروش محدودیت

در  کهیشده است. در حال یدهندگان بررسو ادراک پاسخ یحاصل از نظرسنج یهاداده

و  رییگصورت مستقل اندازهبه یرهااز متغ یکهر  یزانحوزه، ابتدا م ینمطالعات ا یبرخ

. گیردیم قرار یابیمورد ارز یتجرب یا یرفتار یهااز داده تفادهها با اسآن یانسپس روابط م

 یواقع رابطه ییندر تب هایییتمحدود تواندیم یخودگزارش یهااستفاده از داده ین،بنابرا



 

 

 در کنار ی،آت یهادر پژوهش شودیم یشنهادپ رو،ینکند. ازا یجادپژوهش ا یهاسازه یانم

 یتجرب یهاو روش یتراکنش یهاداده ی،واقع یرفتار هایاز داده ی،اپرسشنامه یهاداده

 استفاده شود. یرهامتغ یانسنجش و آزمون روابط م یبرا

و جلب  Zاز افراد نسل  یبه برخ یکنندگان: دسترسبه مشارکت یدر دسترس محدودیت

 هاییدگاهبر تنوع د تواندیهمراه بود که م یها با دشوارمشارکت آنان در مصاحبه

 گذاشته باشد. یرتأث شدهیآورجمع

 یهابکهش ی،فناور ییراتتغ ی: با توجه به سرعت بالاهایافتهبر  یزمان یطشرا تأثیر

ممکن است در  Zنسل  یرفتار مصرف ین،آنلا یدخر هاییوهو ش یهوش مصنوع ی،اجتماع

دوره انجام  طیشرا یانگرب یزاز هر چ یشپژوهش ب هاییافته ینکند؛ بنابرا ییرطول زمان تغ

 مطالعه است.

کل ش یرانا یو فرهنگ یپژوهش در بستر اجتماع هاییافته: پذیرییمتعم محدودیت

 ود.انجام ش یاطبا احت یدها بافرهنگ یاکشورها  یرسا Zها به نسل آن یممستق یماند و تعمگرفته

 ی،از عوامل فرد یامجموعه یرتحت تأث Zنسل  ی: رفتار مصرفیجیتالرفتار د پیچیدگی

 کیعوامل در  ینهمه ا یامکان بررسو فناورانه قرار دارد و  یاقتصاد ی،فرهنگ ی،اجتماع

 پژوهش واحد وجود نداشت.
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