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Abstract 

Exploration of intergenerational differences exemplifies the societal shift from traditional to modern forms. 

Generational analysis can provide valuable insights into the perspectives, behaviors, and preferences of 

consumers. Producers encounter a diverse array of consumers, each with distinct desires and interests, 

particularly evident in the realms of purchasing and consumption. This study aimed to identify and analyze the 

preferences of Generation Z and Generation Y within the clothing industry, focusing on intergenerational 

differences through the Fuzzy Cognitive Mapping (FCM) approach. The research was applied in purpose and 

exploratory in terms of data collection. The qualitative segment included a statistical population of experts, such 

as sales and marketing managers in the clothing industry and university professors in business management. A 

total of 30 individuals were selected as samples using purposive (snowball) sampling, adhering to the principle 

of theoretical saturation. Data collection methods included interviews for the qualitative part and questionnaires 

for the quantitative aspect. To assess the validity and reliability of the data collection tools, the qualitative 

segment employed content validity and theoretical reliability, while the quantitative segment utilized content 

validity and test-retest reliability. For data analysis, content analysis and coding methods were applied in the 

qualitative section and the FCM method was used in the quantitative section. The findings revealed that 

Generation Z consumers prioritized empathy, trust in electronic recommendations, influence from testimonials 

and live demonstrations, and heightened sensitivity to price across various channels. Conversely, Generation Y 

consumers tended to follow prominent brands, exhibit sensitivity to pedestrian rage syndrome, respond more 
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effectively to non-traditional advertising channels, and prefer exploring physical stores. This research offers 

valuable insights for managers and marketers, enhancing their understanding of consumer perspectives within 

their target demographics. By recognizing the diverse preferences and inclinations of consumers, businesses can 

better navigate generational differences and cultivate loyalty through high-quality service offerings. 

 

Keywords: Consumer Behavior, Z and Y Generation Consumer Preferences, Intergenerational Difference, 

Clothing Industry, Fuzzy Mapping.  

 

Introduction 

The scientific, technological, economic, and cultural landscapes surrounding generations are undergoing 

dramatic changes, significantly influencing how new generations socialize. As a result, today's consumers 

exhibit distinct behavioral patterns that differ from those of previous generations. Research indicates that values 

play a crucial role in shaping consumer behaviors and preferences, while intergenerational differences in 

purchasing and consumption have been extensively studied. Understanding these generational distinctions is 

vital for comprehending consumer perspectives and behaviors. Producers face a diverse array of consumers, each 

with unique desires and interests, particularly evident in the realms of purchasing and consumption. Therefore, 

analyzing consumer preferences through the lens of generational differences is essential. In our complex and 

rapidly changing world, different age groups emerge as distinct consumer segments, each with their own 

characteristics and preferences. Generation Y (born between 1975 and 1987) and Generation Z (born between 

1995 and 2010) are two key groups in the consumer market that exhibit significant differences in purchasing 

preferences, consumption behaviors, and interactions with brands. These variations stem from the unique social, 

economic, and technological experiences each generation has encountered during their formative years. As 

markets evolve unpredictably, brands are increasingly seeking effective ways to communicate with both 

generations. Accurately identifying and analyzing these differences enables brands and marketers to develop 

more effective strategies for attracting and retaining customers. This research underscored the importance of 

gaining a deeper understanding of intergenerational preferences, as neglecting these differences can hinder 

brands' ability to attract new customers and retain existing ones. The insights gained from this study not only 

have the potential to enhance marketing strategies, but also contribute to a more comprehensive understanding of 

consumer behavior in the modern world. Therefore, this research aimed to identify and analyze the 

intergenerational differences in preferences between Generation Z and Generation Y consumers using the Fuzzy 

Cognitive Mapping (FCM) approach. Its objective was to provide optimal strategies for brands to capture the 

attention and loyalty of both generations. 

 

Materials & Methods 

This research was practical in its purpose and employed a sequential exploratory design in terms of its nature and 

methodology. It utilized a mixed-methods approach, incorporating both qualitative and quantitative elements. To 

provide clarity, we examined each component separately. The statistical population for the qualitative segment 

comprised experts, including sales and marketing managers in the clothing industry and university professors. 

From this group, 30 individuals were selected using purposive (snowball) sampling guided by the principle of 

theoretical saturation. Given that the focus of the research was on the preferences of Generation Z and 

Generation Y consumers, it was essential to engage individuals, who were knowledgeable about the differences 

and preferences of these generational cohorts and possessed the requisite skills to respond to interview and 

questionnaire inquiries. The selection criteria for sales and marketing managers in the clothing industry included 

a minimum of 10 years of experience and a demonstrated understanding of the characteristics and interests of 

both consumers of Generation Z (aged 14 to 25 years) and Generation Y (aged 26 to 40 years) (Soleimani et al., 

2019). For academic professors, the criteria required a specialized doctorate in business management with ranks 
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of assistant professor, associate professor, or full professor, along with at least 5 years of experience in education 

and scholarly contributions, including articles and research projects. Their familiarity with the interests of both 

generations was also considered given their interactions with students. Data collection for the qualitative 

segment was conducted through interviews, while the quantitative segment utilized questionnaires. To assess the 

validity and reliability of the data collection instruments, the qualitative part employed content validity and 

theoretical reliability with input from an intermediate coder. In the quantitative segment, content validity and 

test-retest reliability were used for evaluation. For data analysis, the qualitative segment utilized content analysis 

and coding methods facilitated by Atlas TI software. In the quantitative portion, the FCM method was employed 

to analyze the data effectively. 

 

Research Findings 

The research findings were divided into two sections: qualitative and quantitative. The qualitative analysis 

identified the preferences of Generation Z and Generation Y consumers, while the quantitative analysis 

prioritized these factors. 

Qualitative Findings: The qualitative results indicated that the most significant preferences for Generation Z 

consumers included: 

≠ Influence from influencer marketing 

≠ Impact of testimonials and live demonstrations 

≠ Preference for optimized loading speeds and displays across various media 

≠ Desire to foster a sense of community 

≠ Trust in electronic recommendations 

≠ Disinterest and lack of brand loyalty due to negative advertising 

≠ Cognitive dissonance during online purchases 

≠ High sensitivity to price fluctuations 

≠ A tendency to search for products across multiple channels 

≠ An inclination towards electronic shopping 

≠ Focus on dynamic website design 

For Generation Y consumers, the qualitative findings revealed their key preferences, which included: 

≠ Traditional influence and greater reliance on traditional advertising channels 

≠ Trust in positive word-of-mouth advertising 

≠ Following popular brands 

≠ Sensitivity to "showrooming" syndrome 

≠ Loyalty to brands and reliance on word-of-mouth 

≠ Enjoyment and trust in in-person shopping experiences 

≠ Preference for brands with the lowest prices 

≠ Emphasis on browsing physical stores 

≠ Importance of design and visual appeal 

Quantitative Findings: The quantitative analysis further prioritized the preferences of both generations. 

Among Generation Z, the desire to create a sense of community emerged as the most critical factor with an 

influence score of 6.4, an impact score of 65.5, and a central index of 10.25. Other key preferences included trust 

in electronic recommendations, influence from testimonials and live demonstrations, extreme price sensitivity, 

and searching for products across various channels, as well as the impact of influencer marketing. For 

Generation Y, the preference for following popular brands was identified as the most significant factor with an 

influence score of 7.5, an impact score of 12.6, and a central index of 11.82. This was followed by sensitivity to 

"showrooming" syndrome, greater influence from traditional advertising channels, a preference for browsing 

physical stores, and reliance on traditional methods of influence. 
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Discussion of Results & Conclusion 

This research provided valuable insights for managers and marketers, enhancing their understanding of 

consumer perspectives within their target communities. By recognizing the preferences and inclinations of 

consumers, businesses can identify the diversity among consumer groups and establish a necessary balance 

across different generations. This understanding enables companies to engage consumers more effectively by 

offering quality services that foster brand loyalty. Each generation exhibits distinct shopping and consumption 

behaviors shaped by varying cultural, social, and economic experiences. Identifying these differences allows 

businesses to tailor their marketing strategies more effectively. By understanding the specific preferences of each 

generation, companies can design products and services that align closely with the needs and interests of their 

target audience. Analyzing intergenerational differences also facilitates the prediction of future consumption 

patterns and market trends, helping brands adapt to evolving business environments. To effectively address the 

diverse preferences of different generations, brands should first define their target audience. Subsequently, they 

can conduct thorough research to understand the factors influencing consumer choices and create products that 

resonate with the majority of their target market. 
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 محصولات و خدمات خصوص در یوا نسل و زِد نسلغالب  یژگیو با کنندگان مصرف حاتیترج لیو تحل ییشناسا
 FCM کردیرو با ینسل نیب یهاتفاوت بر دیتأک با پوشاک صنعت
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 دهیچک
رفتار و  ها، دگاهیددرک  یبرا تواند یم ها نسل لی. تحلاستبه شکل مدرن  یجامعه از شکل سنت عبور یها مصداقاز  یکی ینسل نیب یها تفاوت بحث
با  و اند مواجه دارند، یمختلف قیو علا لاتیکه تما یفراوان کنندگان مصرفبا  دکنندگانیتولکه  ییآنجاباشد. از  سودمند کنندگان مصرف حاتیترج

 برا  کننردگان  مصررف  حاتیترج لیو تحل ییشناسا ابد،ی  یمو مصرف بروز  دیخر ۀنیزم در کنندگانمصرف انیم درعلاقه  یگوناگون نیا نکهیتوجه به ا
 نیا .رفتیپذ انجام FCM کردیرو با ینسل  نیب یها بر تفاوت دیخدمات و محصولات صنعت پوشاک با تأک ۀدربار یوا نسل و زِد نسل غالب یژگیو

فرروش و   رانیمد حاضر خبرگانِ پژوهش یآمار ۀ. جامعاست یمتوال-یاکتشاف ،اطلاعات یگردآور ۀنظر نحوو از یکاربرد ،هدفلحاظ ازپژوهش 
اصل  یۀ( و برپایبرف گلولههدفمند ) یریگ با استفاده از روش نمونه که است یبازرگان تیریمد ۀرشتدر  دانشگاه تاداندر صنعت پوشاک و اس یابیبازار

 نیر ا در. اسرت  پرسشرنامه  یکم ر  بخرش  در و مصراحبه  ،یفیک بخش در یگردآور ابزارنمونه انتخاب شد.  یعنوان اعضانفر از آنان به 14 یاشباع نظر
گرذار  انیر م ،کدگرذار درون ییایر و پا ینظرر  ییروا ،ییاز روش محتوا یفیاطلاعات در بخش ک یابزار گردآور ییایو پا ییروا سنجش یبرا مطالعه

شد. در  دهیسنجبازآزمون  ییایاعتبار محتوا و پا ییبا استفاده از روش روا یکم  بخش در هاداده یابزار گردآور ییایو پا ییروا ن،یهمچناستفاده شد. 
 گرفته بهره یشناخت فاز ۀاز روش نقش یو در بخش کم  یمحتوا و روش کدگذار لیتحل کردیاز رو یفیک بخش در هاداده لیتحل یبراپژوهش  نیا
 یا هیتوصر  غرات یاعتمراد بره تبل   ،یخلقر  هرم اثرر   جراد یبره ا  لیر تما زِد نسل کنندگان مصرف حاتیترج نیتر مهم که دهد  یمنشان  پژوهش یها افتهید. ش

 حرات یترج نیترر  مهرم و  مختلر   یهرا  کانرال محصول از  یوجو جست مت،یق به حساس شدتبه ،یوکاریلا و الیمونیتست از یریرپذیتأث ک،یالکترون
برر   دیر تأک ،یسنت یغیتبل یها کانالاز  شتریب یریرپذیتأث رو، ادهیپبه سندروم خشم  تیبرندها، حساس نیمشهورتر کردن دنبال یوا نسل کنندگان مصرف
 یکره تنروع گروهر    کنرد یمر  کمرک  وکارهرا کسرب  بره  کننردگان مصررف  یهرا  هیو روح حاتیاست. شناخت ترج یکیزیف یها فروشگاه در یزن پرسه
و  حیتررج  تیر فیکخردمات برا   ۀبرا عرضر   توانندیم کارهاوکسب ن،یگوناگون برقرار شود. همچن یهانسل نیو توازن لازم ب ییشناسا کنندگان مصرف
 .ددهن شیرا افزا برندشان به هاآن یو وفادار زنندیبرانگ را کنندگانمصرف ۀعلاق
 

 یفاز نگاشت ۀنقشپوشاک،  صنعت ،ینسل نیتفاوت ب ،یو وا زدِ نسل کنندگان مصرف حاتیترج کننده، مصرف رفتار: ها دواژهیکل
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 مقدمه. 1

 یاقتصراد  و یفرهنگ طیشراو  یفناور ،یعلم یها طیمح

 یریچشرمگ  طرور  بره  اسرت  کررده  احاطره  را هرا  نسرل  که

 نیر ا در دیر جد یهرا  نسرل  یریپرذ  جامعره  و رییتغ حال در

 کننردگان  مصررف  که معنا نیبد است؛ افتهی رییتغ طیشرا

مخصوص به خود را دارنرد و   یرفتار یالگو دینسل جد

 کننرده  مصررف  رفترار . کننرد  ینمرفتار  یهمانند نسل سنت

 یابیر بازار محققران  یبررا  جذاب مباحثاز  یکی ۀمنزل به

نسربت   کننرده  مصررف که در  ییفاکتورها نییتع منظور به

خراص علاقره    برنرد خدمت برا   ای محصول کی دیبه خر

 (.Raewf et al., 2021) داردنقررش  کنررد، یمرر جررادیا

و  یرفترار  یالگرو  هرا  ارزش کره  دهد یم نشان ها یبررس

 تفراوت  و کند یم تیهدا را کنندگان مصرف حاتیترج

 یجرد  طرور  بره  کننردگان  مصرف یدر رفتارها ینسل نیب

 ؛قرار گرفته اسرت  یو مصرف مورد بررس دیخر ۀنیزم در

 هرا،  دگاهیر ددرک  یبررا  تواند یم ها نسل لیتحل نیبنابرا

 از .باشرد  سرودمند  کننردگان مصررف  حرات یترج و رفتار

 یاریبسر  کننردگان  مصررف با  دکنندگانیتولکه  ییآنجا

و با توجه  اند مواجه دارند، یمختلف قیو علا لاتیتما که

 کننردگان  مصررف  انیر م درعلاقه  یگوناگون نیا نکهیبه ا

 کنرد،  یمر  دایر پ یظراهر  نمرود و مصررف   دیخر ۀنیزم در

 قالرب مختلر  در   نیبرا سرن   ها نسل در ها تفاوتتوجه به 

 ردیر گ یمقرار  مدنظر کنندگان مصرف حاتیترج لیتحل

 نیبرر یهررا تفرراوت بحررث (.4144و همکرراران،  ی)عابرردان

بره   یجامعه از شکل سنت عبور یها مصداقاز  یکی ینسل

 شیافرزا  موجرب  سروم  ۀهزار . ورود به استشکل مدرن 

شرررده و کررراربرد   وکارهررراکسرررب یهرررا یدگیرررچیپ

 فرررا عصررر برره ارتباطررات عصررر مرردرن یهررا یتکنولررو 

 کره  یا گسرترده . تحرولات  اسرت کررده   رییر تغ ارتباطات

 زیر اسرت ترا بازارهرا ن    شرده  موجب کرده، جادیا یفناور

. ظهور محصولات نو کره ترا چنرد    شوند رییدستخوش تغ

آنهرا وجرود نداشرت،     یبررا  ییایر رو یحتر  گذشرته  ۀده

آشرکار   را کارهرا  و کسرب  در هرا  دگاهیر د رییضرورت تغ

 تیر امن یارتبراط  فررا  برازار  در فراوان رقابت. است کرده

 فکرر  بره  را آنهرا  و کررده را با خطر مواجه  وکارهاکسب

 (.4144 همکاران، و یعیبد) است انداخته چاره

 یسررن یهررا رده امررروز ریررمتغ و دهیررچیپ یایرردر دن

و  هرا  یژگر یکننده با و مصرف یها عنوان گروهبه مختل 

 ی. نسررل واشرروند یخرراص خررود شررناخته مرر حرراتیترج

 همکررراران،و  یعیبرررد( )4111-4161 ۀدهررر نی)متولرررد

 یلر یخل) (4181-4111 دهره  نید )متولدو نسل زِ (4144

در بررازار  یدیررعنرروان دو گررروه کل برره (4144 ،یپلنررد

 د،یررخر حرراتیدر ترج یمعنررادار یهررا مصرررف، تفرراوت

هرا   تفاوت نیو تعامل با برندها دارند. ا یمصرف یرفتارها

 یفنرراور و یاقتصرراد ،یاجتمرراع یهررا ربررهاز تج یناشرر

 تجربره  خرود  رشرد  دوران در نسرل  هر که است یمتفاوت

 (.4144و همکاران،  پور )کاظم ستا  کرده

 ترال یجیدانقرلاب   ۀانر یدر م یوا ایر نسل هرزاره   گروه

 ینظر فنراور نسل از نیتر عنوان متصل بهو  اند بزرگ شده

را همزمران برا    یو بزرگسرال  یدوران نوجوان رایز هستند؛

تجربرره  شرررفتهیپ لیررموبا یهررا یگوشررو  نترنررتیظهررور ا

 یاز اجرزا  یکر یعنروان   بره  یاجتماع یها رسانه. اند کرده

از  ریناپرذ  ییجردا  یبره بخشر   ترال یجیتعامرل د  نیر ا یاصل

از  یمتفراوت  یشرده و الگرو   لیآنهرا تبرد   ۀروزمر یزندگ

شرکل   نیشر یپ یهرا  بره نسرل   نسربت را  یتعاملات اجتماع

 زِد نسررل (.Susiang & Ghofur, 2024) تداده اسرر

 هسرتند  یسرن  یها گروه نیتر متفاوت از یکی حاضر درحال

و  نترنرت یا ،یاجتمراع  یهرا  رسرانه  ۀحوز  در تیقابل نظر ازکه 

مراهرتر و   یاز گرروه وا  مردرن  یهرا  یفنراور کارکرد آن با 

 (.4144پرررور و همکررراران، )کررراظمهسرررتند  ترررر بررراهوش

 دارد امکران  هیر هرثان کره  است آن نسل نیا بارز تیخصوص

 نسرل  نیر ا در تیفعال خطر مقوله نیا. شوند دلسرد یزیچ از
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 جوانررراندهرررد.  یمررر شیافرررزا قبرررل نسرررل بررره نسررربت را

 تیر فعال بره  مشرغول  جامعره  در ای نسل نیا در شده یبند طبقه

شرراغل خواهنررد شررد و بررا توجرره برره  نرردهیدر آ ایرر و هسررتند

 آنکرره در  یگونرراگون یطرریمح یهررا تیررموقع و هررا قهیسررل

بررر  نیبنررابرا دارنررد؛ یمتفرراوت یهررا نگرررش افتنررد،ی پرررورش

نسرل آگراه    نیر ا قرت یحق زاسرت کره ا   یضررور  ابران یبازار

افرراد   یتنوع گروهر  که کند یمشوند. شناخت آنان کمک 

 نظررر از گونرراگون یهررا نسررل نیو تعررادل لازم برر ییشناسررا

   (.Priporas et al., 2020مصرف برقرار شود )

آنها  دگاهیتفاوت د شود یمدو نسل تلاش  یبررس با

ها در  تفاوت نیو شناخت ا یبه بررس ازین. شود ییشناسا

 عیسرر  راتییر حال تغکه بازارها در افتهی شیافزا یطیشرا

 با مؤثرتر ارتباط جادیدنبال او برندها به ریناپذ  ینیب شیپ و

 .هستند کننده مصرف گروه دو هر

 یعیاز صررنا یکرریصررنعت لبرراس و پوشرراک  امررروزه

 یاساسر  ازین عنوانبه وداشته است  یاست که رشد فراوان

 کررره ییآنجرررا از. سرررتینگر آن بررره تررروانیمررر بشرررر

 از یفراوانر  تیر جمع برا  یدیر تول عیصنا ای دکنندگانیتول

هسرتند   رو روبهمختل   قیهمراه با علا کنندگانمصرف

 در هرررا قهیسرررلاخرررتلاف  نیرررا نکرررهیو برررا توجررره بررره ا

 دایر پ ینمرود ظراهر   پوشراک  دیدر خر کنندگان مصرف

 یرقرابت  تیر مز و یسرودآور  بر یمیمستق ریتأث و کندیم

برا   کننردگان  مصرفدر  هاتفاوت نیا یعلم لیتحل دارد،

در  ینسرل  نیبر  تفراوت  لیر تحل قالرب گونراگون در   نیسن

 .ردیگیم قرار توجه موردصنعت پوشاک 

عنرروان دو گررروه بررزرگ   برره ید و نسررل وانسررل زِ

 ریخاص خود ترأث  یها قهیو سل ها یژگیکننده با و مصرف

 ییشناسرا  نیبنرابرا  ؛دارنرد  دیر بر بازار و رفتار خر ییبسزا

هر نسل به برندها  حاتیترج لیها و تحل تفاوت نیا قیدق

 یمرؤثرتر  یهرا  یترا اسرتراتژ   کند یکمک م ابانیو بازار

 نیر کنند. در ا یخود طراح انیجذب و حفظ مشتر یبرا

له احسرراس ئاز مسرر یتررر قیرربرره درک عم ازیررپررژوهش ن

 منجرر  توانرد  یم ها تفاوت نیگرفتن ادهیناد رایز شود؛ یم

و حفرظ   دیجد انیبرندها در جذب مشتر تیموفقعدم به

 توانرد  یتنهرا مر  اطلاعرات نره   نیر . اشرود  یمیقد انیمشتر

 بره  کنرد،  کمک برندها یابیبازار یها یاستراتژ تیتقو به

 در کننرده  مصررف  یرفتارهرا  بره  ترر  جرامع  ینگراه  جادیا

 .انجامد یم زین مدرن یایدن

د و نسرل  هردف )نسرل زِ   ۀجامعر  یاصرل  یهرا  دغدغه

 د،یر بر رفتار خر یفناور ریتأث دار،یپا مصرف مانند( یوا

. اسرت  یفرهنگر  یها ریو تأث یاجتماع یها به مشاهده ازین

 ،یاجتمراع  عوامرل  ریترأث خصوص که هرر نسرل تحرت    به

 نیررو ا دارد قرررار یمتفرراوت یکیتکنولررو  و یاقتصرراد

 یهرا  یاستراتژ تا کند کمک برندها به تواند یم پژوهش

 کنند. غیرا تبل یمؤثرتر یابیبازار

در  یکراف  رتیبصر  نیشیپ مطالعات در ن،یا بر علاوه

اندک  ءجز حاضر ۀمطالع و است نشده حاصل نهیزم نیا

سررن و  قیررتلفاسررت کرره در آن محققرران برره   یمطالعررات

 نکره یا به توجه با. اند پرداخته کنندگانمصرف حاتیترج

سررن  برحسررب کننرردگان مصرررف حرراتیو ترج ازهرراین

 حرراتیترج پررژوهش نیررامحققرران در  اسررت،متفرراوت 

 یوا نسرل  و زِد نسل غالب یژگیو با را کنندگانمصرف

 دیر تأک برا  پوشراک  صنعت محصولات و خدمات ۀدربار

 هردف . کردند لیتحل و ییشناسا ینسل نیب یها تفاوت بر

 یراسرتا  در برنردها  یبررا  نره یبه یهرا  یاستراتژ ۀارائ آنها

 .است نسل دو هر یوفادار و نظر جلب

 کرره اسررت نیررا حاضررر پررژوهش یاصررل یهررا سررؤال

 اسررت  کرردام یوا نسررل کننرردگان مصرررف حرراتیترج

 کردام  اسرت   کدام زِد نسل کنندگان مصرف حاتیترج

 تیر اهم یوا نسرل  کننردگان  مصررف  حرات یترج از کی

 کننردگان  مصرف حاتیترج از کی کدام دارد  یشتریب

 دارد  یشتریب تیاهم زِد نسل
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 ینظر  یمبان. 2
 کنندهمصرف رفتار. 1-2

 قرراتیاز تحق ایررپو ۀنرریزم کیرر کننررده مصرررف رفتررار

 کیر  دیر به خر را کنندگان مصرفاست. آنچه  یاجتماع

عواط ، افکار  ریتأث تحت کند، یم بیخاص ترغ یکالا

 تواننرد  یمر  هرا  یژگر یو نیر ا یو کردار آنهاست که تمرام 

 برا  دیر با هرا  سازمان. ابندی رییتغ یدر زمان کوتاه یآسان به

علررت،  نی. برره همرر شرروند همررراه نرردهایفرآ نیتررر تررازه

 کننردگان  مصررف مداوم  یبررس و ها پژوهش دادن انجام

  (.4144و همکاران،  کارآمد) است تیاهم حائز

 عرادت  یآنر بره لرذت    یامرروز  کننردگان  مصرف

 نیح دررا  اصطحکاک بدون یا تجربهانتظار  وکردند 

 که معنا نیا به دارند؛ منزل از خارج خدمات افتیدر

. دارد تیر اولوخردمات   افتیدر در سهولت و سرعت

. دارد وجرررود حرررد از شیبررر سرررهولت دوم گرررام در

 تیبره رضرا   لیافزون بر تما یامروز کنندگان مصرف

 انرد  کررده  عرادت  یسراز  یشخصر به مصرلحت و   یآن

 (. 4144پور و همکاران، )کاظم

 ییهررا از اقرردام یا کننررده برره مجموعرره رفتررار مصرررف

آنچرره  کسررب یکننرردگان برررا اشرراره دارد کرره مصرررف

از آن و دور انرداختن آن انجرام    یریر گ بهره خواهند، یم

 نیر ا نیری تع یبررا  یریر گ میتصم ندیو شامل فرآ دهند یم

شرده اسرت:    لیرفتار از دو بخش تشرک  نیست. اها اقدام

کننده که شامل  مصرف دیخر یریگ میتصم ندیفرآ یکی

 یرفترررار یهرررالیرررو تما یشرررناخت روان یهرررا تیرررفعال

کننررردگان قبرررل از اسرررتفاده از محصرررولات و  مصررررف

 یریر گ بره شرکل   یو به نوع است شده یداریخدمات خر

 نرد یفرآ گرر، ید . بخرش شرود  ینگرش مصرف مربوط مر 

دو بخرش برر    نیر کننردگان اسرت. ا   مصرف دیخر یعمل

کامرل از رفترار    نرد یفرآ کیگذارند و  یم ریتأث گریکدی

 (.Chen, 2023) دهند یکننده را شکل م مصرف

 یرۀ کل اسرت،  شرده  معنرا  نگونره یا کنندهمصرف رفتار

اسرتفاده و   ،یابیدسرت  یبررا  میمسرتق  طوربه که ییها اقدام

 نیر ا. ردیر گ یمر از کالا و خدمات صرورت   شدن خلاص

که قبل و بعرد از   است ییها میتصم ندیفرآ شامل ها م اقدا

 (.4144 ،یاکبرو  یزدانی) ردیپذ یم انجام ندهایفرآ نیا

 

  کنندگان مصرف حاتیترج. 2-2

 ماتیکنندگان و عوامل مؤثر بر تصرم  مصرف حاتیترج

قررار   یو روانر  یعوامرل اقتصراد   ریترأث تحرت  آنها دیخر

 ؛است یاتیح اریبس دیدر خر یدارد. نقش عوامل اقتصاد

. ردیررگ یقرررار مرر یعوامررل روانرر ریتررأثامررا اغلررب تحررت

کراهش درآمرد فررد،     ایکالا  متیق شیبا افزا ،یعبارت به

آن کررالا  یخررود را بررا  یاسررت تقاضرا  کرن مم داریر خر

مواقع ممکن اسرت آن را   یدر برخ یکاهش ندهد و حت

عنروان عرادت    بره  تروان  یرا مر  تیوضع نیدهد. ا شیافزا

 (.Krilic et al., 2024کررررد )  یتوصررر دیرررخر

 لیر تما ییبرنردها  بره  دهنرد  یمر  حیکنندگان ترج مصرف

 .دارد مطابقررت خودشرران مفهرروم بررا کرره باشررند داشررته

 خرود  مفهروم  نیبر  یاز همراهنگ  ییکه سطح بالا یهنگام

 بره  منجر باشد، داشته وجود برند ریتصو و کننده مصرف

 شرود  یمر  ترر  یقرو  یوفرادار  و برنرد  به مثبت یها نگرش

(Ayoubi et al., 2024.)  

اسررت کرره   یتیکننررده فعررال  مصرررف حیسررطح ترررج 

کره دوسرت    یخدمات ایکننده در انتخاب کالاها  مصرف

 کره  یخردمات  ایر  کالاهرا  مختلر   یهرا  نهیگز نیبدارد از

 Moorthy پرژوهش  جینترا  .دهد یم انجام شود، یم ارائه

et al. (1997) کیرر یطررور کلرر کرره برره دهررد ینشرران مرر 

اسرتاندارد ارزش   کیر انتخاب،  ندیکننده در فرآ مصرف

ارزش مرورد   ایر  یارزش انتظرار »دارد که بره آن   یخاص

بررا ارزش  نیرر. اشررود یگفترره مرر  «یژگرریانتظررار هررر و 

شرده در  ارائره  یهرا  یژگر یکه برا و  یارزش ایشده  ادراک
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 . اگرر شرود  یمر  سره یمقا شرود،  یمحصول فرراهم مر   کی

 باشرد، ارزش مورد انتظار  از ترشده بزرگ ارزش ادراک

برخرروردار خواهررد شررد و   تیکننررده از رضررا  مصرررف

خواهد کرد.  یداریدوباره آن محصول را خر احتمال، به

مجدد  دیمنجر به عدم خر فتد،یاتفاق ن نیبرعکس، اگر ا

 نیبنرابرا  ؛خواهرد شرد   گریبه محصول د رییمحصول و تغ

 حیسررطح ترررج  Moorthy et al. (1997)طبررق نظررر  

اسرراس سررطح ادراک آنهررا شررکل کننرردگان بررر مصرررف

و دانرش   یقبلر  یهرا  هادراک براساس تجرب نیا. ردیگ یم

محصررول اسررت  کیررموجررود در  یهررا یژگرریآنهررا از و

(Istanti et al., 2024). 
 

 یوا نسل یهایژگیو. 3-2

 کررایآمر ۀمتحررد الررتینخسررت در ا ینسررل وا اصررطلا 

 نیر کره ا  دارنرد  براور  نظرران صاحب یبعض. رفت کار به

 کره  انرد  شده متولد 1980 ۀده لیاوا و 1970اواخر  درنسل 

 اسررت رانیر در ا 14 ۀدهرر اواسرط تررا  54 ۀدهر برابرر برا آغرراز   

 یقبلر  یهرا  برا نسرل   یوانسرل   (.4144 همکراران،  و یعیبد)

 دهنرد  یمر  حیتررج  آنهرا نظرر کره    نیر از ا ؛خود تفاوت دارد

هرا اسرتفاده    از رسرانه  یترر  عیوسر  ۀاز دامنر  نترنرت یفقط از ا نه

روزنامره   کننرد،  یتماشرا مر   ونیر زیتلو آنهرا  ن،یکنند. همچنر 

 (.Frye et al., 2020) دهند یگوش م ویو به راد خوانند یم

 را ینروآور  و تیر خلاق چگونه که دانندیمنسل  نیا

 یزنردگ  یبررا  دیر مف یابرزار  آن از و ادغام یتکنولو  با

کره مقصرود    ستا نیا نکته نیتر مهم اما کنند؛ خلق بهتر

 لحظرات  و ها هیثان تک تکاز  بردن لذت ینسل وا یاصل

  (.4144 همکاران، و یعیبد) است یزندگ

 نسل که است کرده جادیا را یطیشرا ها یژگیو نیا

 یطور که نسل قبل . هماننشود محدود رسانه کیبه  یوا

از  یکر ی (.Lissitsa & Laor, 2021) بود نیچن  Xنسل 

اسرت.   نیر آنلا دیر نسرل خر  نیر ا یقرو  ارینقاط قوت بسر 

اسرت   شرده  لیآنها تبد ۀروزمر یاز زندگ یبه بخش نترنتیا

 و کالاهرا  دیر کرردن اطلاعرات و خر  دایر پ یاز آن برا آنهاو 

(. Cagala & Dagmar, 2024) کننرد  یمر  استفاده خدمات

 گرررید یهررا هیو توصرر هررا د از نظرررنرردار لیررنسررل تما نیررا

در  آنهاد. کنن استفاده خود دیخر رفتار در کنندگان مصرف

ال هسرتند و دوسرت دارنرد    فع ر  اریبسر  یاجتمراع  یهرا  رسانه

 یمحصرولات و برنردها   ۀخود را دربرار  یها و نظر ها هتجرب

 (.Tweng, 2023) ندمختل  به اشتراک بگذار

نخسرت بره    دیر خر ۀدربرار  یریگ میتصم نیح در آنها

را  فروشرنده  سرسس  و آورنرد  یمر  یانتخاب محصرول رو 

 بقا ،یامروز مد یفروش خرده طی. در محکنند یمانتخاب 

بلکره بره    سرت، ین نرو  یکرالا  ای نییپا یبها به مربوط تنها

 نیبنرابرا  ؛دارد ارتبراط  دیر خر یبررا  مناسب ۀتجرب جادیا

 کیر  بره  کننرده  مصررف  یمناسرب بررا   یفضا کیخلق 

 یا لهیوسر خرود   یبه خرود  و شدهمبدل  یرقابت یاستراتژ

 عصرر  تمرکرز  نیبنابرا است؛ یمشتر تیبهبود رضا یبرا

خواهران آن   کننرده مصرف که است یزیچ آن بر حاضر

کننردگان   . مصررف دهند یمکه رقبا انجام  یباشد نه کار

 دیر خر یتجربر  اتیخصوص ریتأث تحت شدت به یوا نسل

  (.4141 همکاران، و یجواد) هستند

 و مراکرز  در را یشتریب وقت دارند علاقه دارانیخر نیا

 آنهرا  مخرارج کره   یدرحرال  کننرد؛  یسرسر  مد یهافروشگاه

 نییپرا  سن در آنها. ابدی یم شیافزا انهیسالمد  یکالاها یبرا

در مصررررف مشرررارکت  خرررود مرررادر و پررردر نسررربت بررره

 مصررف  نیر ا کره  افتندیدر Kinely et al.  (2010).کنند یم

دارنرد   لیر تما و نندیب یم یسرگرم ۀمنزل بهرا  دیخر کنندگان

 یریر گ میتصرم باشند. رونرد   داشته یابرنامهبدون  یدهایخر

اسرت کره بره     مسرئله  حرل  و هدفمنرد  نرد یفرآ کیر  داریخر

و  یاحساسر  ،یشرناخت  نرد یفرآو  داریر رفترار خر  نیارتباط بر 

 (.4141 همکاران، و ینجفمربوط است ) یطیعناصر مح
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 زدِ نسل یها یژگیو. 4-2

نسرل   ایر پسرا هرزاره    تال،یجید یمانند بوم ییها نام با زدِ نسل

را  یمتفراوت  یهرا خیترار  نسرل  نی. اشوند یشناخته م نترنتیا

در  محققران حرال   نیبا ا ؛اندتولد و شروع اختصاص داده به

 یهرا  سرال  نیبر  نیکره متولرد   باورند نیها بر اپژوهش شتریب

حسراب  د بره  افراد نسل زِ عنوانبه توان یرا م 2010و  1995

 (.Wahyuningsih Nasution et al., 2022آورد )

و  انرد نکررده را تجربره   نترنتینسل جهان بدون ا نیا

روز عرات بره  لاو گسرترده بره اط   عیسرر  یدسترسر  لیدل به

هسرتند و واکرنش    یقبلر  یهرا تر نسبت به نسلآگاه اریبس

 یریر درگ نیر ا لیر دلدارند و به عینسبت به وقا یترعیسر

 یابیر بازار یهاتیفعال ریتأثشدت تحتبه اطلاعاتبا  لابا

دهران  بره دهان یابی. قدرت بازاررندیگ یم قرارها شرکت

موضوع  نیو ا کند یعمل م یشتریشدت ب بانسل  نیدر ا

 یهرا نسرل  نیبر . درستبرندها یبرا یفرصتو البته  دیتهد

درصد از کرل   14د حدود جهان نسل زِ حاضرحال  ۀزند

 دهنرد  یمر  لیسراسر جهران را تشرک   درکنندگان مصرف

 (.4141 همکاران، و ییبابا یحاج)

وب را  یکرره فنرراور هسررتند ینسررل نینخسررت زِد نسررل

بره کمرک انقرلاب وب کره      و دارنددر دسترس  سهولت به

از  یفراوانر  زانیر م معرر  در اسرت داده  رخ 1990در سال 

است کره   نیتصور ا ،یعیطب طور به. اندگرفته قرار ها یفناور

  یطرور  بره  هستند؛ همسو یتکنولو  با اریبس دجوانان نسل زِ

 از یریچشرمگ بخرش   یاجتمراع  یهرا  شربکه ارتبراط در   که

 کیر  زدِ گرروه . شرود  یمر را شامل  آنها یاجتماع یرفتارها

کره بره افرراد کمرک      نرد با کراربران دار  یقو یمجاز تعامل

برا   نیر آفلا طور بهکه  یو روان یاحساس مسائل از تا کنند یم

 (.4144 ،یبهشت) شوند جدا شوند، یمآنها مواجه 

 کرره معتقدنررد یرریگرا آرمرران دگاهیررد بررا نسررل نیررا

 نیو بره بهترر   کنند یم یداریخر یعال حد در یمحصولات

 صررف  خود یها آرماناز  هرگز. ابندی یانتخاب دست م

کره بره    کننرد  یمر  یداریر خر ییو برنردها  کننرد  ینم نظر

بره   دنیرسر  یکند. برا برطرف را اطشانیاحتنحو  نیبهتر

 و دارنرد  ییبالا یریگ یپ هیروح معمول طور بهها  آرمان نیا

 صرررف دیررخر مراکررز ایرر هررا کانررال در را یطررولان مرردت

. بردون  کننرد  یخرود مر   ۀمرورد علاقر   یکرالا  یجوو جست

 و زنرد  یمر حررف اول را   شران یبرا تیر فیک مرت، یتوجه به ق

 شررهیهم یبررا لازم آن برنررد را  تیر فینداشررتن ک صرورت  در

 هرا  شبکهرا در  یمنف دهانبه دهان غاتیتبل و گذارند یم کنار

   (.4144 همکاران، و بلاغ قره یباقر) دهند یم انجام

پرس   درکره   ییهرا قرت یبرنردها و حق  ۀدربار زِد نسل

 مثرال،  یبررا  دارنرد؛  یمناسرب  اطلاعرات آنها وجود دارد، 

 وانجرام دهرد    غرات یتبل یریپرذ  تنروع  ۀدربرار  یبرند اگر

 نیر ا متوجره  عیسرر  دنسرل زِ  نکند، تیرعا را آن خودش

 برره دهنرردگان پاسررخ%  14 برراًیتقر. شرروند یمررتنرراق  

 ازکررررره محصرررررول را  کردنرررررد  انیرررررب ینظرسرررررنج

 یاصرول اخلاقر   کره  کنند یم یداریخر ییوکارها کسب

 (.Vredenburg et al., 2020) کنند یم تیرا رعا

 

 پژوهش ۀنیشیپ. 3
 نظرر  و متنروع  یها پژوهش یبررس با مطالعه نیا در محققان

 برا  کننردگان  مصررف  حرات یترج ییشناسرا  یپر در خبرگران 

 و خردمات  ۀحروز در یوا و زدِ نسرل  در غالرب  یها یژگیو

 یهررا تفرراوت بررر دیررتأک بررا پوشرراک صررنعت محصررولات

 را یقبلرر یهررا پررژوهش یهررا یکاسررت تررا هسررتند ینسررل نیبرر

توجره   با دیبا ی. از آنجا که هر پژوهشکنند جبران یا گونه به

 تیر امر اهم نیو اجرا شود و ا یطراح نیشیپ یها پژوهشبه 

 یبررا  دارد، پژوهش یخلأها و ها نهیزم ییدر شناسا یفراوان

 قرراتیاز تحق یمفصررل ۀبرره هرردف پررژوهش مطالعرر یابیدسررت

 .شد ارائه ریز در آنهااز  یا خلاصهانجام گرفت و  نیشیپ

 یابیرربازار وعیشرر ریتررأث»بررا عنرروان  یپژوهشرر در و 

 بره  هرزاره  کننردگان  مصررف  لیر تما بر کوتاه یوهایدیو
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 یهررا هیکرره چگونرره توصرر   افررتیدر «پوشرراک دیررخر

اقانره و تعامرل بره    خلّ یطراح ق،یدق یدسترس ،یتمیالگور

. شرروند یمرر لیتبررد دیررخر یریررگ میتصررم یدهایررکل

 تواننرد  یکوتراه مر   یوهایدیر پلتفرم و باکنندگان  مصرف

 دایر پ یشرده دسترسر  یساز یسرعت به اطلاعات شخص به

 دیر خر قصرد  و کننرد  برقررار  برند با یعاطف ارتباط کنند،

 یوهایدیر و یابیر حرال بازار  نیبا ا دهند؛ شیافزا را خود

کاربران  یمحتوا، کاهش چسبندگ یساز کوتاه با همگن

 .(Xu, 2025) مواجه است ینظارت یها و چالش

بررا عنرروان   یپژوهشرر در کوتلنیسررکایا و میرزویرران 

 «Zو  Y یهررا نسررل توسررط یتجررار غرراتیدرک تبل»

رنر    افرت یدر در یمعنادار یکه تفاوت آمار افتندیدر

دو  نیبر  گرانیبراز  تیمیو صرم  یقیموس ییایپو ،یغاتیتبل

هرر دو نسرل    یکالاهرا  دیر نسل وجود دارد. احتمرال خر 

 ،یغرات یتبل کیر رول یدمرا  رنر   کرالا،  به ازین ریتأثتحت

 ییبرار معنرا   Z نسل یبرا اما دارد؛ قرار آن مونتا  تیفیک

ترر   مهرم  یبار عاطف Y نسل یبرا و گرانیباز تیمیو صم

 (.Kotelnitskaia & Mirzoyan, 2024) است

د زِ نسرل  ایر آ»با عنوان  یپژوهش درماسرینی و همکاران 

 داریر پا یهرا  لبراس  دیر بره خر  لیر تما شرتر یب ینسبت به نسل 

 یهرا  لباس دیخر به لیتما شتریب Z که نسل افتندیدر «دارند 

 یهرا  بره لبراس   شرتر یب Y که نسل یحالدر ؛ددارن دوم دست

 طینظرر محر  از داریر و پا کیر ارگان یهرا  شده از پارچهساخته

 .(Masserini et al., 2024) هستندمند  علاقه ستیز

 ریتررأث یبررسرر» عنرروان بررا یپژوهشرراسررلام و همکرراران 

 برر  شرده  درک تیفیو ک متیق ،یاجتماع یها شبکه یابیبازار

 انجرام  «هرزاره نسرل   کنندگان مصرفت نیب دربه برند  یوفادار

 تیررفیک ،یگررذار مررتیق انیررم کررهنشرران داد  هررا افتررهیدادنرد.  

برنرد   بره  یوفادار و یاجتماع یها شبکه یابیبازار شده، درک

 ارتبرراط شدر بررنگلاد هررزارهنسررل  کننرردگان مصرررف نیبر  در

 .  (Islam et al., 2022) وجود دارد یمعنادار

 مرکرز  یابیر ارز یبررس» عنوان با یپژوهش درویرانتو 

 یهرا  نسرل  در کننرده  مصررف رفترار   رییر تغ لیر دلبه دیخر

برا   دهایر کره اگرر مرکرز خر    افرت یدر «زِد و یوا کس،یا

 زِد ،یوا کس،یا نسل ییگرا مصرف یاستفاده از الگوها

 رییر تغبرازار   تیبره فضرا و جرذاب    ازین شود، لیتحلو هیتجز

 اوقات ،یسرگرم با روزانه ازین از شیب دیبا بازار. کند یم

 .(Wiratno, 2020) شود پر یدنینوش و غذا فراغت،

 ینسرل  یها تفاوت» عنوانبا  یپژوهش در  و و وان 

 نیو استفاده از ماش خودرو تیمالک ن،یماش به نگرش در

 یهرا  گروهنشان دادند که بزرگسالان نسبت به  «نیدر چ

 دارنرد  یشخصر  یهرا  لیر اتومببره   ینگرش کمتر تر مسن

(Zhou & Wang, 2019). 

 یایررمزا» عنرروانبررا یپژوهشرر دررادزی و همکرراران 

 تعهرد  برر آن  ریو ترأث  بروک  سیفبرند/ کاربران  یابیبازار

کرره از  یابیررکردنررد بازار انیررب «یوا نسررل در روابررط

 یازهرا ین یبررا  یاجتمراع  یهرا  رسرانه  ریسا ای بوک سیف

 بره  آنهرا  یوفادار و نفس به اعتماد از نانی)اطم یوا نسل

 را سرود  نیشرتر یب رد،یگیم بهره( خاص برند کی دیخر

  .(Radzi et al., 2018) برد خواهد

 عنروان  برا  یپژوهش در (4144) همکاران و پور کاظم

 ۀابانر یکام ۀتجربر  تیریمرد  بر رگذاریتأث عوامل یواکاو»

 ۀمطالعرر: یکرریالکترون یبانکرردار در Z نسررل انیمشررتر

 و لیررتحل یطرر کرره افتنرردیدر «تجررارت بانررک: یمررورد

 از یعلّر  طیشررا  عنروان  برا  مفهروم  1 هرا  مصراحبه  یبررس

 ،یافررزاراسررتخراج شررد کرره شررامل امکانررات نرررم کرردها

خرردمات،  سررتمیاز س یادراک مشررتر ،یفرررد عوامررل

به خردمات،   یبستر دسترس ن،یو امکانات آنلا لاتیتسه

 تنرروع ن،یررآنلا خرردمات تیررفیک ،یمشررتر یقبلرر ۀتجربرر

 .است آسان یدسترس ن،یآنلا خدمات

 ۀمطالعر » عنوانبا یپژوهش در (4141) همکاران و ینجف

 یهرا  پاسرخ برر   یفروشرگاه  یها مانکن نقش ۀدارشناسانیپد
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 افتنرد یدسرت   جینتا نیبه ا «یزن نسل وا انیمشتر ۀشد تجربه

 لیر تما ،یشرفاه  غرات یبه تبل لیتما د،یبه قصد خر لیتما که

 شرتر، یبره پرداخرت پرول ب    لیر فروشرگاه، تما  در یزن پرسهبه 

 نیاز مضررام زیررمجرردد از فروشررگاه ن  دیرربرره بازد لیررتما

 .است یفروشگاه یها مانکن یواکنش یها تجربه

 عنررروان بررا  یپژوهشررر در (4144و همکرراران )  یبرراقر 

 نیری تب و کننرده  رفتارمصررف  در هرا  نسل یگوناگون یالگو»

: مطالعره  مرورد : یابیر بازار ۀختر یآمبر نگرش بره   دیآن با تأک

 یالگرو  اول نسل که افتندی دست جینتا نیا به «پوشاک برند

 یذهنررر یو متوقعررران، نسرررل دوم الگرررو  دئالیرررا یذهنررر

سرروم  نسررل ان،یرراعتمادگراو  انیررگرا واقررع مررداران، ارزش

 ان،یر گرا تیر فیک پسرندان، ظاهر طلبان، تیرضا یذهن یالگو

 یالگررو چهررارم نسررلو  انیررگراتیشخصررو   طلبرران راحررت

 .  هستند انیو شاک انیگراکمال ان،یگراسنت یذهن

برا عنروان    یدر پژوهشر  (4144و همکراران )  یفتحعل

 کسارچره یاز کانال  دیارزش خر دارشناسانهیپد یواکاو»

 مفهروم  ریر ز 51 «کرس یا نسل و یوا نسل انیمشتر دگاهید از

کانرال مربروط بره نسرل      1در  دیارزش خر یابعاد فرع یبرا

 1در  دیر ارزش خر یابعراد فرعر   یبررا  مفهروم  ریز 65و  یوا

 .  شد ییشناسا کسیکانال مربوط به نسل ا

از  زدِ نسررل ۀاسرتفاد »عنروان   بررا یپژوهشر  (4144) یبهشرت 

 داد نشران  قیر تحق نیر ا جینترا . داد انجرام  «یاجتماع یها رسانه

 وجرود  شده منتشر ینسل نیب ۀنیشیپ ۀدربار یاندک ییافزا هم که

 یهررا شربکه از  اسرتفاده  ۀسرابق  ۀطر یح در کره  یا گونره بره  دارد؛

اسررتفاده از  یفرررد یهررا ریتررأث یبررسرر شررکاف ،یاجتمرراع

 نیر ا بره  اسرت؛  ملمروس  یسرازمان  جیبر نتا دنسل زِ یها پلتفرم

 موجررب یفرررد سررطح یهررا ریتررأث یعرریتجم جیکرره نتررا لیرردل

 .  شود یم یاجتماع یاحتمال تبعاتبا  دیشد یها ینگران

بررا  یدر پژوهشر  (4144و همکرراران ) یپالنرد  یلر یخل

 دگاهیررد از زِد نسررل دیررخر افررت یپرررداز مفهرروم»عنرروان 

 عواملکه  افتندی دست جینتا نیا به «ییگرا ساخت یۀنظر

و  یشناسرر جامعرره ،یشناسررروان بُعرردچهررار  دیررافررت خر

 اتیخصوصرر کرره دارد یابیررو بازار یاقتصرراد ،یاجتمرراع

تفکرر   ،یاعتقراد  ،یارزشر  ،یتیشخص ،ی)رفتار ۀگان شش

برر   یریخرد و کرلان( آنهرا نقرش چشرمگ     طیمح ۀدربار

مقابلره برا    یکه بررا  ییها حل راهدارد و  دیخر دیافت خر

 ا،یر پو یارشناسیمع ا،یپو یازشناسین شده، مطح دهیپد نیا

 .استیپو مشارکت و ایپو یرفتارشناس

 و نهیشر یپ برا  مررتبط  یهرا  یبررسر  جیطور که نتا همان

 یهرا  پرژوهش  تراکنون  دهرد  یم نشان یپژوهش اتیتجرب

نظررر از هررا نسررل نیبرر یهررا تفرراوت یبررسرر برره یمحرردود

طرور خراص،    اند. بره  کنندگان پرداخته مصرف حاتیترج

 حرراتیو جررامع ترج میطررور مسررتق برره یپژوهشرر چیهرر در

بررر  دیرربررا تأک یکننرردگان نسررل زِد و نسررل وا  مصرررف

 ینگاشرت فراز   ۀنقشر  کررد یو برا رو  ینسل نیب یها تفاوت

موضرروع و  تیرربررا توجرره برره اهم  .اسررت نشررده لیررتحل

 محققران  نره یزم نیر ا در شدهانجام مطالعات بودنمحدود

را در  ینسرررل  نیبررر یهرررا حاضرررر تفررراوت پرررژوهشدر 

 و ییشناسرا  ید و واکننردگان نسرل زِ   مصرف حاتیترج

 یبررا  نهیبه یها یاستراتژ ۀارائ ها. هدف آنکردند لیتحل

 هر دو نسل است. ینظر و وفادارجلب یراستابرندها در 

  

 پژوهش روش. 4

 تیر ماه ثیحو از ینظر هدف، کاربردپژوهش حاضر از

 یرۀ پاپرژوهش برر   نیر اسرت. ا  یمتروال -یو روش، اکتشاف

انجام شرده   یو کم  یفیصورت کبه ختهیآم یها پژوهش

 ختره یصرورت آم است. از آنجرا کره پرژوهش حاضرر بره     

 یفر یبخرش ک  کیبخش با تفک نیلازم است که ا است،

 در حاضرر  پرژوهش  یآمرار  ۀجامع. شود یبررس یو کم 

و  فرروش  رانی: مرد شرامل بودنرد کره    خبرگان یفیک بخش

 برا  کره برود   یدانشرگاه  استادانو  پوشاک صنعت یابیبازار

 یرۀ ( و برپایبرفر گلولههدفمند ) یریگ نمونهتفاده از روش اس
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نمونره   یعنروان اعضرا  نفرر از آنران بره    14 ینظر اشباع اصل

 دیر با یآمار ۀجامعانتخاب  یچگونگ ۀدربارانتخاب شدند. 

 حرات یترج پرژوهش موضروع   نکهیبا توجه به ا داشت اذعان

 یخبرگران از  دیر با اسرت،  یو وا زدِ نسرل  کننردگان  مصرف

 ینسرل  نیبر  یها تفاوتو  حاتیبا ترج که شد یم گرفته بهره

برره  دادن پاسررخ یبرررا وهسررتند  آشررنا کننرردگان مصرررف

 اریر مع. دارند رااشراف لازم  پرسشنامه و مصاحبه یها سؤال

 ۀسرابق  پوشراک  صرنعت  یابیر بازار و فروش رانیمد انتخاب

 برا  ییآشرنا  و پوشراک  صرنعت  در تیر فعال سال 44 حداقل

 کرره اسررت نسررل دو هررر یمصرررف قیررعلا و اتیخصوصرر

 و سرررال 16 ترررا 41 نیبررر زدِ نسرررل کننررردگان مصررررف

 هسررتند سررال 14 تررا 15 نیبرر یوا نسررل کننرردگان مصرررف

  اسررتاداندر انتخرراب  اریررمع (.4111 همکرراران، و یمانیسررل)

 یتخصصر  یمردرک دکترر   دیر اسرت کره با   نیا یدانشگاه

اسرتاد   ار،یدانشر  ار،یاستاد ۀرتببا  یبازرگان تیریمد ۀحوز در

 فرات یآمروزش و تأل  ۀنر یزم درسرال   6 حرداقل  ۀسرابق تمام و 

 قیرربررا علا و یدر قالررب مقالرره و طررر  پژوهشرر    یعلمرر

برا   کره  یارتبراط  لیر دل بره ) زیر ن نسرل  دو هر کنندگان مصرف

 .  باشندداشته  ییدارند( آشنا انیدانشجو

مصراحبه   یفر یک بخرش  در اطلاعرات  یابزارگردآور

 چهل تا سی ۀباز یک در و یحضور صورت بهاست که 

 پررژوهش ۀنمونرر یاعضررا از و گرفررت انجررام ای دقیقرره

د کنندگان نسرل زِ  مصرف حاتیترج به راجع ییها سؤال

. شد پرسیده ینسل  نیب یها بر تفاوت دیبا تأک یو نسل وا

 کم رری بخررش در هررا داده گررردآوری ابررزار همچنررین،

 حقیقررت، در کرره اسررت یزوجرر یهررا سررهیمقا ۀپرسشررنام

 کره  صرورت  ایرن  بره . اسرت  پژوهش کیفی نتایج برآیند

 یبررا  عوامرل  ییشناسرا  و کدگرذاری  دادن انجام از پس

 آنهرا  اختیرار  در و طراحی یا پرسشنامه خبرگانپاسخگویی 

 هرای داده گردآوری و توزیع چگونگی ۀدربار. گرفت قرار

 یحضرور  صورت به ها پرسشنامه که است یگفتن بخش این

بررا پاسررخ برره   خبرگرران و شررد داده خبرگرران برره ایمیلرری و

 را گریکدی بر عوامل ریتأث یزوج یها سهیمقا یها پرسشنامه

 .  کردندمشخص  کرتیل  یط اساسبر

اشراره   دیر با یفر یبخش ک ییایو پا ییروا ۀمحاسب ۀدربار

برا   ییایر محتروا و پا  یری برا اسرتفاده از روا   یری داشت کره روا 

 یری در روا مرلاک . شرد  دهیسرنج  کدگذاراستفاده از روش 

آشنا با موضروع اسرت کره     تاداننظر خبرگان و اس ییمحتوا

کردنرد و   یبررسر پژوهش را  ۀمصاحب ییروا آنهاسه نفر از 

 ییایررپا سررنجش یبرررا ن،ی. همچنررشررد دییررتأ تیررنها در

شروندگان آشرنا برا روش     نفر از مصراحبه  کی از ها مصاحبه

عنرروان همکررار پررژوهش  خواسررته شررد تررا برره یفرریک قیررتحق

 ۀمصرراحب یهررا مررتنمشررارکت داشررته باشررد. همکررار برره    

 یداشرت و بردون توجره بره کردها      یدسترس شده ادداشتی

کررد. سرسس درصرد     یگرذار  کرد مصاحبه را  1تعداد  یقبل

بره   لیتحل ییایپا شاخص عنوان بهکه  یتوافق درون موضوع

 .شد محاسبه ریز ۀرابطاستفاده از  با رود یمکار 

 444 ×
   تعدادتوافقات 

کدهاتعدادکل
 یموضوع درون=درصد توافق  

 

 :است آمده 4 جدولدر  یکدگذار نیحاصل از ا جینتا
 

 گذار کددو  ییایپا: 4جدول

Table 1: Inter-coder reliability 

 ۀشمار فیرد

 مصاحبه

 کل

 کدها

 تعداد

 توافق

 تعداد

 عدم

 توافق

 نیب ییایپا

 دو

 کدگذار

4 4 15 1 1 51% 

1 1 18 44 6 11% 

 %11 1 14 61  کل جمع

 ساختهمحقق: منبع
 

 زانیر م شرود،  یمر مشراهده   4 جدولدر  که طورهمان

پژوهش با توجه به فرمرول   نیکدگذاران در ا نیب ییایپا

 زانیم نکهیدرصد برآورد شد و با توجه به ا 11 شده ذکر

 است، درصد 54 از شتریب پژوهش یموضوع درونتوافق 
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شرد.   دییتأ گذار کدبه روش دو  پژوهش ۀمصاحب ییایپا

 از یفر یک بخرش  در هرا  داده لیر تحل یبرا پژوهش نیا در

 یریر گ بهرره با  یگذار کدمحتوا و روش  لیتحل کردیرو

 ۀنقش روش از یکم  بخش در و یآ یت اتلس افزار نرم از

روش براسرراس  نیرر. اشررد گرفترره بهررره یفرراز شررناخت

 است. رفتهیانجام پذ ،شده آورده ریکه در ز یمراحل

و اس   تخرا   یینخس   ت: شناس   ا ۀمرحل   

 :یوا نسل و زدِ نسل کنندگانمصرف حاتیترج
 شد. ییمصاحبه شناسا باگام اول  در حاتیترج نیا

 سیماتر قالب در پرسشنامه یۀتهدوم:  ۀمرحل

 سیمرراتر ۀپرسشررنامه دربررار :یزوج   یه  ا س  هیمقا

 نسرل  کننردگان مصررف  حاتیترج از یزوج یها سهیمقا

اسراس  دهنردگان برر  شرد. پاسرخ   یطراحر  یوا نسل و زِد

 کرم،  متوسرط،  اد،یر ز اد،یر ز یلی)خ کرتیل ییتا 6  یط

 پرسشنامه پاسخ دادند. به( کم یلیخ

 یکلام   تعب  ار لیس  وم: تب  د  ۀمرحل  

 سیم اتر  لیو تش ک  یاستخراجشده و اعداد فاز

آمرده از  دستاطلاعات به نکهیعلت ا به :یفاز میتصم

تررر و فهررم راحررت یبررود برررا یپرسشررنامه عبررارت کلامرر

اسرتفاده از اعرداد    برا  یعبارت کلامر  ،بهتر جینتا افتیدر

اعرداد   بره  (1)جردول  کرتیل ییتاپنج  یط یمثلث یفاز

 .شد لیتبد یفاز

 

 کرتیل ییتا 6  یط یمثلث ی: اعداد فاز1 جدول

Table 2: Triangular fuzzy numbers of the 5-point Likert spectrum 

 کم یلیخ کم متوسط ادیز ادیز یلیخ یکلام ریمتغ

 (4،4، 16/4) (4، 16/4، 6/4) (16/4، 6/4، 16/4) (6/4، 16/4، 4) (16/4، 4،4) یمثلث یفاز عدد

 4111و همکاران،  خواجه: منبع

 

ب ا   ی ی زدایف از  دادن چهارم: انجام ۀمرحل

 لیتش  ک و یف  از نیانگی  اس  تفاده از روش م

بررا اسررتفاده از روش  :یف  ازید میتص  م سیم  اتر

انجررام  یفررازید اتیررعمل ریررو روابررط ز یازفرر نیانگیررم

  .شد لیتشک یفازید میتصم سیگرفت و ماتر

A= 
∑    

   
   

   
   

   
  

   

 
 

W=
         

 
 

 

ک   ردن ت   وان : مش   خ پ   نجم ۀمرحل   

و ش اخ    یریپ ذ ریثأت   تیظرف ،یرگذاریثأت

 ریر اسراس روابرط ز  برها: لفهؤکدام از مهر یمحور

 یریپذریثأت تیظرف ،(out degree) یرگذاریثتأ تیظرف

(In degreeو در )یشررررراخص محرررررور ت،یرررررنها 

(centrality )شد محاسبه. 

Out(  ) = ∑    
 
    

In(  ) = ∑    
 
    

Cen(  ) = In(  ) + Out(  )  
 

 ت،ی  نهاه ا و در داده لی  شش م: تحل  ۀمرحل

 تروان  نکره یپرس از ا : یم د  رواب ط عل      یطراح

 یمحررور شرراخص و یریرپررذیتأث تیررظرف ،یرگررذاریتأث

 ت،یر درنها شد، لیتحل و محاسبه عوامل از هرکدام یبرا

 دسرت  هبر  یهرا با انتقرال داده  ومشخص  یمرکزشاخص 

 شد. میترس یروابط علّ( مدل Gephi)افزار آمده از نرم
 

 بحث و ها افتهی. 5

 یشناختتیجمع یهاافتهی. 5-1

آورده شده  1جدول در  یشناختتیجمع یهاریمتغ جینتا

 .است
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 خبرگان یشناختتیجمع یهاریمتغ جی: نتا1 جدول

Table 3: The results of demographic variables of experts 

 کار ۀسابق یفراوان یسازمان سِمت

 سال 46 تا 6 نیب 44 صنعت پوشاک یابیبازار و فروش رانیمد

 

 استادان

 سال 14 تا 44 6 استاد

 سال 46 تا 6 1 اریدانش

 سال 44 تا 6 5 اریاستاد

 ساختهمحقق: منبع
 

 یفیک. بخش5-2
لازم  یفیک یها دادهو استخراج  یکدگذار ۀنحو ۀدربار

 ییپاسرخگو  ۀنحرو  و ها سؤال تیاست که با توجه به ماه

 ۀشرد  اشاره یها عبارتوا گان و  ناًیخبرگان ع و استادان

 ت،یررنها در هررا مقولرره یبنررد دسررته بررا و یکدگررذار آنهررا

 ییشناسررا یوا و زِد نسررل کننرردگان مصرررف حرراتیترج

 جردول در  شرده  ییشناسرا که شرر  کامرل عوامرل     شود

 .است شده ارائه (6و1)

 

 زدِ نسل کنندگانمصرف حاتی: ترج1 جدول

Table 4: Generation Z consumer preferences 

  یانتخاب یکدها یمحور یکدها باز یکدها

 مشترک ۀتجرب

 جذاب و یبصر یمحتوا

  یداریپا

 یاجتماع تیمسئول

 ییپاسخگو و تعامل

 تنوع و یریپذ دسترس

  اعتبار

 اعتماد 

 

 Z1 4ن یمارکت نفلوئنسیا از یریرپذیتأث

 یریگ میتصم بر ریتأث

 همدلانه یمحتوا دیتول

 نیآنلا جوامع جادیا

 یاجتماع یها ارزش بر دیتأک

 تیفیک نیتضم

 یاجتماع یها شبکه قدرت

 برند با ارتباط و یساز یشخص

 یاجتماع ارتباطات تیتقو

 دیجد یها ابتکار و ینوآور یمعرف

 

 Z2 یوکاریو لا 1الیمونیتست از یریرپذیتأث

 یپرت حواس و یخستگ کاهش

 بهتر یکاربر ۀتجرب

 عیسر یبارگذار

 مختصر و کوتاه یمحتوا

 برند به نسبت مثبت احساس

  دیخر ندیفرآ در عیتسر

 برند به یوفادار بر ریتأث

 یبارگذار زمان کاهش

 یریپذ واکنش

 برند از یآگاه

 برند با بهتر تعامل

 

 شیو نمررا دانلررودسرررعت  یسرراز نررهیبه حیترررج 

 مختل  یهارسانه

Z3 

                                                           
4
‌گذارند.‌.‌افرادی‌که‌بر‌تصمیم‌و‌رفتار‌مشتریان‌تأثیر‌می 
5
‌افزایش‌اعتماد‌مخاطب‌و‌تبدیل‌آنها‌به‌مشتریهای‌‌.‌یکی‌از‌روش 
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 تعلق احساس

 بهتر خدمات و محصولات

 کاربران یمحتوا دیتول

 مستمر یوگوها گفت

 کنندگان مصرف یتوانمندساز

 دیخر یبرا زهیانگ

 ها تجربه یگذار اشتراک

 یاجتماع یها پرو ه در یهمکار

 دیجد یها دهیا شیآزما

 Z4 یخلقهماثر  جادیبه ا لیتما

 یسنت غاتیتبل به اعتماد کمبود

 صداقت تیاهم

 تیشفاف و قیحقا

 یاجتماع و یواقع یها تجربه

 قیعلا با متناسب غاتیتبل

 محتوا با تعامل

 برند با یواقع ارتباط

 معتبر یمحتوا یگذار اشتراک

 Z5 کیالکترون یاهیتوص غاتیبه تبل اعتماد

 اطلاعات عیسر انتشار

 فراوان یریپذ رقابت

 برند اعتبار زوال

 فروش افت

 ها ارزش تطابق عدم

 برند ریتصو بر ریتأث و یمنف غاتیتبل

 

 به برند  نبودن وفادارو  یاحساس دلزدگ     

 هاکانال با یمنف غیتبل و

Z6 

 یخوردگ بیفر احساس

 خدمات از یتینارضا

 دیخر از قبل شتریب لیتحل

 بد یها تجربه اساسبر دیخر از اجتناب

 مداوم ارتباط نداشتن

 یا سهیمقا کردیرو

 انتقادها به نبودن پاسخگو

 Z7 نیآنلا یدهایخر از یشناخت یناهمسان

  متیق بر یمبتن یریگ میتصم ندیفرآ

 تر نهیهز کم یها نهیگز به لیتما

 رمعمولیغ یبرندها با ییآشنا

 نیآنلا غاتیتبل و ها نظر به مراجعه

 دیجد یها تجربه به لیتما

 قیتحق یبرا گذاشتن وقت

 ییجو صرفه و ارزش بر دیتأک

 اطلاعات معتبر منابع نبود

  یوجو جست و متیق به حساس شدتبه  ب

  مختل  یهاکانالاز  محصول

Z8 

 انداز پس یها عادت بر ریتأث

 تیفیک به کمتر توجه

 یتجمل محصولات دیخر به لیتما

 روان سلامت بر یمنف یها ریتأث

 موقت نیتسک حس

 یزیر برنامه بدون دیخر

 برندها با یعاطف وندیپ

 Z9 یکیالکترون دیخر به ادیاعت

 شده یسفارش و مرتبط یمحتوا

 دیخر ندیفرآ لیتسه

 روز به اطلاعات به یدسترس

 نیآنلا یآموزش یها برنامه

 یشخص یها گزارش جادیا

 چندمنظوره یدسترس

 نهیبه دیخر ندیفرآ

 

 Z10 4ایپو ینترنتیا تیسا یطراح به توجه

 ساخته محقق: منبع

 

                                                           
4
‌و‌تعواملات‌‌اسوا ‌‌بور‌‌تصانود‌‌یمو‌‌و‌شصد‌یم‌روز‌به‌خصدکار‌صصرت‌به‌و‌مداوم‌طصر‌به‌آنها‌یمحتصا‌که‌شصد‌یم‌اطلاق‌ییها‌تیسا‌وب‌به‌ایپص‌تیسا‌وب.‌ 

‌.کند‌رییتغ‌کاربران‌یازهاین



 

 14/   یاراحمدی لایلو  نژاد عتیشر یعل/ خدمات خصوص در یوا نسل و زِد نسلغالب  یژگیو با کنندگان مصرف حاتیترج لیو تحل ییشناسا

 یوا نسل کنندگانمصرف حاتی: ترج6 جدول

Table 5: Generation Y consumer preferences 

  یانتخاب یکدها یمحور یکدها باز یکدها

 یاجتماع و یگروه یدهایخر

 یدیخر یها جشنواره ریتأث

 انیهمتا اساسبر یریگ میتصم

 ها تیسا وب در کاربران یها نظر

 یاجتماع ۀسیمقا

 یاجتماع یها غامیپ و شعارها

 دیخر در یهمسان عوامل

 اعتبار و برند از یآگاه

 

 Y1 یسنت صورتبه 4ارابه اثر از یریرپذیتأث

 یونیزیتلو غاتیتبل ریتأث

 یداستان یها تیروا

 یمحل غاتیتبل

 یچاپ غاتیتبل

 یفرهنگ یها فر  شیپ

 برند اعتبار

 محور رفتار یابیبازار

 یعموم یغاتیتبل یها نیکمس

 

 یغرریتبل یهررا کانررال از شررتریب یریرپررذیتأث

 یسنت

Y2 

 کاربران مثبت ینقدها

 تعلق احساس تیتقو

 تجربه در مشارکت

 برند تیفیک به نانیاطم

 مثبت یها تیروا

 وگو گفت در مشارکت

 برند به یوفادار تیتقو

 برند ریتصو تیتقو

 Y3 مثبت یشفاه غاتیتبل از نانیاطم

 معروف یبرندها به حیترج

 یزندگ سبک و مد

 تیمحبوب اساسبر قیتحق

 شواهد بر یمبتن یریگ میتصم

 رگذارانیتأث مشارکت از استفاده

 تیهو سیتأس ندیفرآ

 یماندگار و بودن معروف

 

 Y4 برندها نیمشهورتر کردن دنبال

 یناکارآمد نکردن تحمل

 خدمات از ادیز یها انتظار

 وقفه یب یها تجربه

 دهیچیپ یندهایفرآ از نفرت

 یتینارضا به واکنش

 برندها به نسبت تیعصبان شیافزا

 یفور بازخورد

 هدفمند و عیسر غاتیتبل

 یاحساس یابیبازار

 Y5 1رو ادهیپ خشم سندروم به تیحساس

 ها نظر ۀگسترد و عیسر انتشار

 زیآم تیموفق یها نیکمس

 ضع  و قوت نقاط ییشناسا

 انتخاب ندیفرآ عیتسر

 یاجتماع یها رسانه قدرت

 ها تجربه شدنیروسیو

 Y6   دهان بهدهان غاتیتبل و برند به یوفادار

                                                           
4
‌رو‌افراد‌دیگر‌شده،‌فارغ‌از‌باور‌و‌اعتقاد‌خصد‌دنبالهمصجب‌آن‌افراد‌کصرکصرانه‌‌ای‌فکری‌که‌به‌.‌پدیده 
5
‌آور‌‌صصرت‌کنُد‌و‌کسالت‌انجام‌کارها‌به.‌ 
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 دیترد و شک کاهش

 دیخر تداوم

 فروشگاه ونیدکوراس و یطراح

 یدانیم دیخر تیامن

 یاخلاق و یاجتماع نگرش

   هنگام ۀژیو یهاشنهادیپ و ها  یتخف یاعطا

 یحضور دیخر

 محصولات امتحان و لمس

 یراحت و سرعت

 گانیرا ۀمشاور سیسرو

 یشخص دیخر ۀتجرب

 اطلاعات در تیشفاف

 

 Y7 یحضور دیخر در اعتماد و لذت احساس

 ژهیو و یفصل یها  یتخف

 داریپا و یمحل یبرندها از دیخر

 مناسب تیفیک با محصولات

 ارتباطات و یاجتماع یها تجربه

 انتخاب تنوع شیافزا

 یاجتماع تیهو با ییبرندها و محصولات

 بودجه تیریمد

 تجربه یگذار ارزش

 Y8 متیق نیترنییپا با برندها انتخاب

 یگذار اشتراک و عکس یبرا یدسترس تیقابل

 یاجتماع تیفعال عنوانبه یزن پرسه

 زنده یها فروش و ژهیو یدادهایرو

 بهتر یریگ میتصم

 یکیزیف مثبت یها تجربه

 یناگهان یها دیخر

 یسرگرم و لذت احساس

 یبصر لیتحلوهیتجز

 یهافروشگاه در یزنپرسه بر دیتأک

 یکیزیف 

Y9 

 ینورپرداز و ها رن  از استفاده

 نیزاید تیاهم

 یسردرگم کاهش

 اتیجزئ به توجه

 مشترک لحظات خلق

 یشخص تیهو با مطابق انتخاب

 خلّاقانه تیجذاب

 یطراح در دقت و تیفیک

 برند تیهو

 

 یهرا تیجرذاب  و یطراحر  شینما بر دیتأک

 4یظاهر

Y10 

 ساخته محقق: منبع
 

                                                           
4
‌.شصد‌یم‌تصجه‌و‌دیتأک(‌فروشگاه)‌مکان‌کی‌یطراح‌سبک‌و‌یبصر‌یها‌جلصه‌یرو‌یظاهر‌یها‌تیجذاب‌و(‌صنیدکصراس)‌یطراح‌دادن‌نشان‌به‌تصجه.‌ 



 

 11/   یاراحمدی لایلو  نژاد عتیشر یعل/ خدمات خصوص در یوا نسل و زِد نسلغالب  یژگیو با کنندگان مصرف حاتیترج لیو تحل ییشناسا

کننردگان نسرل   مصرف حاتیترج ،یینها یگذارکد

 داده شده است.   شینما 5 جدول در ید و نسل وازِ

 
 یوا نسل و زدِ نسل کنندگانمصرف حاتیترج: 5 جدول

Table 6: Consumer preferences of generation Z and 

generation Y 

 یوا نسل حاتیترج دنسل زِ حاتیترج

Z1 از یریرپررررررررررررررذیتأث 

 4ن یمارکت نفلوئنسیا

Y1 1ارابرره اثررر از یریرپررذیتأث 

 یسنت صورت به

Z2 از یریرپررررررررررررررذیتأث 

 یوکاریو لا 1الیمونیتست

Y2 از  شررررتریب یریرپررررذیتأث

 یسنت یغیتبل یها کانال

Z3 یسرررازنرررهیبه حیتررررج 

 شینمرا  و دانلود سرعت

 مختل  یها رسانه در

Y3 غررررراتیتبل از نرررررانیاطم 

 مثبت یشفاه

Z4 اثرررر  جرررادیبررره ا لیرررتما

 یخلق هم

Y4 نیمشرهورتر  کرردن  دنبال 

 برندها

Z5 غرررراتیبرررره تبل اعتمرررراد 

 کیالکترون یا هیتوص

Y5 سرررندروم بررره تیحساسررر 

 روادهیپ خشم

Z6 و یدلزدگرررر احسرررراس 

 به برند   نبودن وفادار

 ها کانال با یمنف غیتبل و

Y6 برررره برنررررد و  یوفررررادار

   دهانبه دهان غاتیتبل

Z7 از یشرررناخت یناهمسررران 

 نیآنلا یدهایخر

Y7 اعتمرراد و لررذت احسرراس 

 یحضور دیخر در

Z8 برره حسرراس شرردت برره 

   یوجو جست و متیق

 یهررا کانررالاز  محصررول

   مختل 

Y8 برنرررردها بررررا   انتخرررراب

 متیق نیتر نییپا

Z9 دیرررررخر بررررره ادیررررراعت 

 یکیالکترون

Y9 در یزنرر پرسررهبررر  دیررتأک 

 یکیزیف یها فروشگاه

Z10 تیسرا  یطراحر  به توجه 

 ایپو ینترنتیا

Y10 یطراحر  شیبر نمرا  دیتأک 

 یظاهر یها تیجذابو 

 ساختهمحقق: منبع

 

 

                                                           
4
‌گذارند‌مشتریان‌تأثیر‌می.‌افرادی‌که‌بر‌تصمیم‌و‌رفتار‌ 

5
رو‌افوراد‌‌‌مصجوب‌آن‌افوراد‌کصرکصرانوه‌دنبالوه‌‌‌‌‌ای‌فکری‌که‌به‌.‌پدیده 

‌شصند‌فارغ‌از‌باور‌و‌اعتقاد‌خصد‌هستند.‌دیگر‌می
3
‌.استهای‌افزایش‌اعتماد‌مخاطب‌و‌تبدیل‌آنها‌به‌مشتری‌‌.‌یکی‌از‌روش 

 یکمّ بخش. 3-5

 یرۀ پابرر  یزوجر  یهرا  سهیمقا یها بخش پرسشنامه نیدر ا

نفرر   14خبرگران )  اریر شرد و در اخت  یطراحر  یفیک جینتا

نمونه( قرار گرفت. از آنجا که پرژوهش حاضرر    یاعضا

مصراحبه   دادن است، ابتدا با انجرام  یمتوال ینوع اکتشافاز

 کننردگان مصررف  حرات یترج هرا آن لیر با خبرگان و تحل

عوامرل در   نیر شد. سرسس ا  ییشناسا یوا نسل و زِد نسل

نگاشرت   ۀنقشر  کررد یرو یخبره کره بررا   ۀقالب پرسشنام

نمونره قررار    یاعضرا  اریر در اخت شرود،  یاسرتفاده مر   یفاز

عوامرل برر    ریگرفت و خبرگان با پاسخ به پرسشرنامه ترأث  

 ۀپرسشررنامبخررش  نیررا در. کردنرردرا مشررخص  گریکرد ی

نمونره   یاعضرا  نیو ب یطراح یفیک جینتا یۀپا بر پژوهش

 یکلامر  یها عبارت ها داده یآور جمعشد. بعد از  عیتوز

 کررت یل ییترا  6  یر برا ط  یفاز یبا استفاده از اعداد مثلث

 جراد یا یفراز  میتصرم  سیو مراتر  لیتبد یبه اعداد کلام

 نیر ا دیر با یفاز اعداد بودن لیتحل قابل ریغ لیدل بهشد. سسس 

روش  ازشررود. بررا اسررتفاده  لیتبررد یاعررداد برره اعررداد قطعرر

 سیمرراتر یرریزدایفرراز Excel افررزار نرررمو  یفرراز نیانگیررم

 یهرا  مؤلفره  یروابط اسرت بررا   سی[ که همان ماتر44×44]

شرد.   لیتشرک  یو وا زدِ نسرل  کننردگان  مصررف  حاتیترج

 یهررالفررهؤم ۀرنرردیبرگ در سیمرراتر نیررسررطر و سررتون ا 

و  یری . روااست ید و واکنندگان نسل زِمصرف حاتیترج

بررازآزمون  ییایررو پا ییمحترروا یرریروا برراپرسشررنامه  ییایررپا

 ۀخبرر سره   برا پرسشرنامه   یی، رواصورت نیشد. به ا دهیسنج

 ی، بررا نیر ا برر  افرزون . شرد  دییر و تأ یآشنا با موضوع بررس

شررد تررا   تقاضررااز سرره نفررر از خبرگرران    ییایررپا سررنجش

 یگررردآور. پررس از کننررد لیررتکم مجررددهررا را  پرسشررنامه

شرد   لیتحل یآزمون همبستگ باها  مرحله پاسخ نیا یها داده

هرا در   پاسرخ  نیبر  یدرصد 81/4 یهمبستگ انگریب جیکه نتا

 .استبه روش بازآزمون  ییایپا ۀدکنندییدو مرحله و تأ

 .شد لیتحل 8و 1 جدولبه شر   یروابط فاز سیماتر
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 زدِ نسل کنندگان مصرف حاتیترج یروابط فاز سی: ماتر1 جدول

Table 7: Fuzzy relationship matrix of generation Z consumer preferences 
Z10 Z9 Z8 Z7 Z6 Z5 Z4 Z3 Z2 Z1  

18/4 11/4 16/4 84/4 11/4 6/4 55/4 11/4  18/4 4 
 

 ن یمارکت نفلوئنسیا از یریرپذیتأث

 یوکاریلا و الیمونیتست از یریرپذیتأث 11/4 4 56/4 65/4 51/4 61/4 6/4 58/4 51/4 11/4

 در شینما و  دانلود سرعت یساز نهیبه حیترج 11/4 14/4 4 44/4 81/4 16/4 11/4 11/4 61/4 16/4

  مختل  یها رسانه

 یخلق هماثر  جادیبه ا لیتما 8/4 11/4 81/4 4 11/4 85/4 11/4 84/4 16/4 81/4

 کیالکترون یا هیتوص غاتیبه تبل اعتماد 16/4 18/4 11/4 81/4 4 16/4 11/4 81/4 86/4 11/4

و برره برنررد  نبررودن وفررادارو  یدلزدگرر احسرراس 11/4 15/4 11/4 14/4 14/4 4 11/4 18/4 11/4 18/4

 هاکانال با یمنف غاتیتبل

 نیآنلا یدهایخر از یشناخت یناهمسان 11/4 1/4 11/4 65/4 11/4 11/4 4 15/4 16/4 15/4

  یجوو جست و متیق به حساس شدت به 1/4 6/4 11/4 11/4 11/4 65/4 6/4 4 61/4 65/4

 مختل  یها کانال از محصول

 یکیالکترون دیخر به ادیاعت 11/4 11/4 11/4 61/4 18/4 16/4 61/4 16/4 4 11/4

 ایپو ینترنتیا تیسا یطراح به توجه 46/4 11/4 14/4 6/4 61/4 61/4 11/4 18/4 11/4 4

 

 ساختهمحقق: منبع
 

 یوا نسل کنندگان مصرف حاتیترج یروابط فاز سی: ماتر8 جدول

Table 8: fuzzy relationship Matrix of Generation Y consumer preferences 
Y10 Y9 Y8 Y7 Y6 Y5 Y4 Y3 Y2 Y1  

 یسنت صورت به اثرارابه از یریرپذیتأث 4 11/4 51/4 81/4 14/4 11/4 11/4 14/4 51/4 81/4

 یسنتی غیتبل یها کانال از شتریب یریرپذیتأث 85/4 4 15/4 86/4 16/4 11/4 16/4 14/4 81/4 68/4

 مثبت یشفاه غاتیتبل از نانیاطم 16/4 11/4 4 15/4 5/4 41/4 5/4 61/4 64/4 5/4

 برندها نیمشهورتر کردن دنبال 61/4 51/4 11/4 4 85/4 81/4 16/4 81/4 84/4 85/4

 رو ادهیپ خشم سندروم به تیحساس 14/4 81/4 86/4 84/4 4 14/4 61/4 61/4 86/4 16/4

 دهان به دهان غاتیتبل و برند به یوفادار 1/4 15/4 11/4 1/4 14/4 4 11/4 11/4 11/4 18/4

 یحضور دیخر در اعتماد و لذت احساس 11/4 14/4 11/4 65/4 11/4 11/4 4 15/4 16/4 15/4

 متیق نیتر نییپا با برندها انتخاب 14/4 64/4 16/4 11/4 11/4 65/4 64/4 4 61/4 61/4

 یکیزیف یها فروشگاه در یزن پرسه بر دیتأک 11/4 11/4 11/4 61/4 18/4 16/4 61/4 16/4 4 11/4

 یظاهر یها تیجذاب و یطراح شینما بر دیتأک 46/4 11/4 14/4 64/4 61/4 61/4 11/4 11/4 11/4 4

 ساختهمنبع: محقق

 

ت  وان  ،یریپ  ذریت  أث تی  ظرف ۀمحاس  ب. 4-5

 یمرکز شاخ  و یگذار ریتأث

ترروان  ،یریپررذ ریتررأث تیررظرف یهررا شرراخصکررلام از  هررر

 عوامرل  از کردام  هرر  یبررا  یشاخص مرکرز  و یگذار ریتأث

 .شد برآورد

 (Indegree) یریرپذیتأث تیظرف

 یهررا الیرر مجمرروع ۀدهنررد نشرران یریرپررذیتأث تیررظرف

 مربروط  یسرتون  یها هیدرا)مجموع  است گره هر به یورود

 انیررم از نجررایروابررط( کرره در ا  سیدر مرراتر گررره هررر برره

 بره  حسراس  شردت  بره  زدِ، نسل کنندگان مصرف حاتیترج

و  مختلر   یهرا  کانرال محصرول از   یوجرو  جست و متیق

کرردن  دنبرال  ،یوا نسرل  کنندگان مصرف حاتیترج انیم از

 .است یریرپذیتأث تیظرف نیشتریب بابرندها  نیمشهورتر



 

 16/   یاراحمدی لایلو  نژاد عتیشر یعل/ خدمات خصوص در یوا نسل و زِد نسلغالب  یژگیو با کنندگان مصرف حاتیترج لیو تحل ییشناسا

 (Outdegree) یرگذاریتأث توان

عامرل را   کیر  یرگرذار یتأث زانیم یرگذاریتأث توان

 مجمروع  ۀدهنرد  نشران  گرر، ید عبرارت  بره . دهرد  یمنشان 

 یهرا  هیر درا)مجمروع   اسرت از هرگرره   یخروج یها الی

 نجرا یدر ا کره ( روابط سیماتر در هرگره به مربوط یافق

 یریرپرذ یتأث زِد، نسل کنندگان مصرف حاتیترج انیم از

 حرررراتیترج انیررررم از و یوکرررراریو لا الیمونیاز تسررررت

 نیکررردن مشررهورتردنبررال ،یوا نسررل کننرردگان مصررف 

 .دارد را یرگذاریتأث تیظرف نیشتریبرندها ب

 (Centrality) یمرکز شاخ 

( Outو  In) یقبلر  عامل دو مجموع یمرکز شاخص

. هرر  شرود  یمر  ییشناسا یشاخص برتر عنوان به که است

 In ایر  باشرد  داشرته  یشرتر یب تیمرکز ۀدرج که یا مؤلفه

 است یمهم ۀمؤلف ،داشته است یشتریب Out ایو  یشتریب

 جردول در  کره  طرور همران . کرد ژهیبه آن توجه و دیو با

 کننردگان  مصررف  حرات یترج نیبر ازاست،  مشخص (1)

 برودن  برالاتر  لیر دل به یخلق اثر هم جادیبه ا لید تمازِ نسل

از  عامررل نیتررر مهررم عنرروانبرره یمحررور شرراخص ۀدرجرر

 دنبررال ود زِ نسررل کننرردگانمصرررف حرراتیترج عوامررل

 ۀدرجرر بررالاتربودن لیرردل بررهبرنرردها  نیکررردن مشررهورتر

 نیبر  از عامرل  نیترر  مهرم  عنروان  به شتریب یمحور شاخص

 ییشناسرا  یوا نسرل  کننردگان  مصرف حاتیترج عوامل

 شده است.

 

 یو شاخص مرکز یرگذاریتوان تأث ،یریرپذیتأث تی: ظرف1 جدول

Table 9: Influence capacity influence power and central index 

 

 

 

  حاتیترج

مص     رف

 کنن   دگان

 زدِ نسل

 یمرکز شاخ  یرگذاریتأث توان یریرپذیتأث تیظرف ها مؤلفه

 11/8 11/6 55/1 ن یمارکت نفلوئنسیا از یریرپذیتأث

 18/1 41/6 14/1 یوکاریلا و الیمونیتست از یریرپذیتأث

 11/8 84/1 65/1 محتل  یها رسانه در شینماو  دانلودسرعت  یساز نهیبه حیترج

 16/44 56/6 5/1 یخلقهماثر  جادیبه ا لیتما

 41/44 65/6 15/1 کیالکترون یاهیتوص غاتیبه تبل اعتماد

 18/1 45/1 11/1 هاکانال با یمنف غاتیتبل به برند و نبودن وفادارو  یدلزدگ احساس

 51/1 1/1 11/1 نیآنلا یدهایخر از یشناخت یناهمسان

 41/1 41/1 46/6 مختل  یهاازکانال محصول یوجو جست و متیق به حساس شدتبه

 18/8 1/1 68/1 یکیالکترون دیخر به ادیاعت

 16/8 11/1 18/1 ایپو ینترنتیا تیسا یطراح به توجه

 

 

 

  حاتیترج

مص     رف

 کنن   دگان

 یوا نسل

 یمرکز شاخ  یرگذاریتأث توان یریرپذیتأث تیظرف هامؤلفه

 1/8 41/6 81/1 یسنت صورتبه ارابه اثر از یریرپذیتأث

 44 1/6 4/1 یسنت یغیتبل یهاکانال از شتریب یریرپذیتأث

 61/8 1/1 11/1 مثبت یشفاه غاتیتبل از نانیاطم

 81/44 41/5 1/6 برندها نیمشهورتر کردندنبال

 11/44 14/6 18/1 روادهیپ خشم سندروم به تیحساس

 5/1 45/1 61/1 دهانبهدهان غاتیتبل و برند به یوفادار

 61/1 1/1 81/1 یحضور دیخر در اعتماد و لذت احساس

 51/8 41/1 56/1 متیق نیترنییپا با برندها انتخاب

 41/1 1/1 11/6 یکیزیف یهافروشگاه در یزنپرسه بر دیتأک

 11/8 11/1 8/1 یظاهر یهاتیجذاب و یطراح شینما بر دیتأک

 ساخته محقق: منبع
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 مردل  Gephi افرزار  نررم  بره  ها داده کردن وارداز  پس

 حرات یترجاز  کیر هر یبررا  (1 و 4 شرکل ) یعلّر  روابط

 .شد رسم یو وا زِد نسل کنندگان مصرف

 

 
 (ساخته محقق)منبع:  زدِ نسل کنندگان مصرف حاتی: ترج4 شکل

Figure 1: Consumer preferences of generation Z 

 



 

 11/   یاراحمدی لایلو  نژاد عتیشر یعل/ خدمات خصوص در یوا نسل و زِد نسلغالب  یژگیو با کنندگان مصرف حاتیترج لیو تحل ییشناسا

 
 (ساخته محقق)منبع:  یوا نسل کنندگان مصرف حاتی: ترج1 شکل

Figure 2: Consumer preferences of generation Y 

 

 یعلّر  روابرط  نمودار رأس شود، یم مشاهدهکه  طور همان

 یو وا زدِ نسرل  کننردگان  مصررف  حاتیترج نیتر مهم شامل

 تیرراهم نگرینمررا هررا رهیرردا ۀانررداز 1 شررکل. براسرراس اسررت

 حرراتیترج تیررهرچقرردر از اهم نیبنررابرا اسررت؛ حرراتیترج

 بره . شرود  یمر  ترر  کوچرک  زیر ن ها رهیدا ۀانداز شود،یکاسته م

براسراس   حرات یترجگرفت کره   جهینت توانیم گر،ید یعبارت

. اسرت  شدهمشخص  ها رهیدا ۀاندازبا استفاده از  تیاهم ۀدرج

 حرراتیترج و تررر بررزرگ یهررا رهیرردا بررا تررر مهررم حرراتیترج

. اسرت  شرده نشران داده   ترر کوچرک  یها رهیدا با تر تیاهم یب

اثرر   جراد یبره ا  لیتما است، مشخص 1 شکلکه در  طورهمان

 دنبرال  و( زدِ نسرل  کننردگان  مصررف  حاتیترج)از  یخلق هم

 کننردگان  مصررف  حرات یترج ازبرنردها )  نیکردن مشهورتر

 و ترر پررنر   ی هرا  رهیر دا( که در رأس نمودار و برا  یوا نسل

 حرراتیترج نیترررمهررم عنرروانبرره شررده، مشررخص تررربررزرگ

برا   تیر درجه اهم بِیترت به حاتیترج یۀبق. است شده ییشناسا

 است.   شدهمشخص  تر کمرن  وتر  کوچک یها رهیدا
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 یریگ جهینت. 5

 مهرم  یهرا  موضروع از  یکر ی عنوانبه کننده مصرف رفتار

نقرش   یعناصرر  نیری تع منظرور  بره  یابیبازار محققان یبرا

 ایر کرالا   کیر  دیر به خر نسبت کننده مصرفدر  کهدارد 

 Raewf et) کنرد  یمر  جادیخاص علاقه ا برندخدمت با 

al., 2021.) یالگو ها،ارزش که دهدیمنشان  هایبررس 

 کنرد یم تیهدا را کنندگانمصرف حاتیو ترج یرفتار

 طور به کنندگانمصرف یرفتارها در ینسل نیب تفاوت و

قرار گرفتره   یو مصرف مورد بررس دیخر ۀنیزم در یجد 

درک  یبرررا توانررد یمرر هررا نسررل لیررتحل نیبنررابرا ؛اسررت

 سرودمند  کننردگان  مصرف حاتیرفتار و ترج ها، دگاهید

 کننردگان  مصررف برا   دکنندگانیتولکه  ییآنجا از. باشد

 و اند مواجه دارند، یمختلف قیو علا لاتیکه تما یفراوان

 انیررم درعلاقرره  یگونرراگون نیررا نکررهیبررا توجرره برره ا  

 ابرد، ی یمو مصرف بروز  دیخر ۀنیزم در کنندگان مصرف

 کننردگان  مصررف  حاتیپژوهش حاضر ترج در محققان

 لیررو تحل ییشناسررا FCMرا بررا روش  یوا و زِد نسررل

 شروند آنان آشنا  ینسل نیب یها تفاوتبا  بتوانند تاکردند 

 یهرا افتره ی. کنندآنان تلاش  تیرضا جلب یراستادر  و

اسرت   بروده  یکم ر  و یفر یک بخش دو بر مشتمل پژوهش

 کننردگان مصرف حاتیپژوهش ترج یفیکه در بخش ک

 نیر ا تیر اولو یکم ر  بخش در و ییشناسا یوا و زِد نسل

 آن دیر مؤ یفر یک بخرش  یهرا  افتهیشد.  مشخص ها مؤلفه

 زِد نسرل  کننردگان مصرف حاتیترج نیتر مهماست که 

از  یریرپررذیتأث نرر ،یمارکت نفلرروئنسیاز ا یریرپررذیتأث

سرررعت  یسررازنررهیبه حیترررج ،یوکرراریو لا الیمونیتسررت

 جراد یبره ا  لیر تما محتل ، یهادر رسانه شیو نما دانلود

 ک،یر الکترون یاهیتوصر  غرات یاعتماد به تبل ،یخلقاثر هم

 یمنفر  غرات یتبلبه برند و  نبودنو وفادار یاحساس دلزدگ

 ن،یررآنلا یدهایرراز خر یشررناخت یناهمسرران ،اهررکانررال بررا

محصررول  یجرروو و جسررت مرت یشرردت حسرراس برره ق بره 

توجره   ،یکیالکترون دیبه خر ادیاعت ،مختل  یهاکانالاز

 یهرا  افتره ی ن،یهمچنر . استیپو ینترنتیا تیسا یبه طراح

از اثرر ارابره    یریرپرذ یتأث کره  دهرد  یمنشان  یفیک بخش

 یغر یتبل یهرا از کانرال  شتریب یریرپذیتأث ،یصورت سنت به

کرردن  دنبرال  ،مثبرت  یشرفاه  غرات یاز تبل نران یاطم ،یسنت

 ،روادهیر به سندروم خشم پ تیحساس ،برندها نیمشهورتر

احساس لذت و  ،دهانبهدهان غاتیبه برند و تبل یوفادار

 نیترر نییانتخاب برندها با پرا  ،یحضور دیاعتماد در خر

 ،یکر یزیف یهرا در فروشرگاه  یزنر بر پرسره  دیتأک مت،یق

 یظرراهر یهرراتیو جررذاب یطراحرر شیبررر نمررا  دیررتأک

 .  است ینسل وا کنندگانمصرف حاتیترج نیتر مهم

 یبنررد تیرراولو انگریررب زیررن یکم رر بخررش یهررا افتررهی

 نیر است. به ا یو وا زِد نسل کنندگان مصرف حاتیترج

 زِد نسرل  کننردگان  مصرف حاتیترج انیمازصورت که 

 و( 5/1) یریرپذیتأث ۀدرج با یخلقاثر هم جادیبه ا لیتما

( 16/44) یمرکررررز شرررراخص و( 56/6) یرگررررذاریتأث

 کننردگان  مصررف  حرات یترج ۀمؤلفر  نیترر  مهرم  عنوان به

 یاهیتوصرر غرراتیو پررس از آن اعتمرراد برره تبل   زِد نسررل

 ،یوکرراریو لا الیمونیاز تسررت یریرپررذیتأث ک،یررالکترون

محصرول از   یجرو و و جسرت  مرت یشدت حساس بره ق  به

 نر  یمارکت نفلوئنسیاز ا یریرپذیتأث ،مختل  یهاکانال

 ن،یهمچن. شد ییشناسا زِد نسل حاتیترج گرید عنوانبه

کردن دنبال ینسل وا کنندگانمصرف حاتیترج انیماز

 و( 1/6) یریرپرررذیتأث ۀدرجررربرنررردها برررا  نیمشرررهورتر

( 81/44) یمرکررررز شرررراخص و( 41/5) یرگررررذاریتأث

 کننردگان  مصررف  حرات یترج ۀمؤلفر  نیترر  مهرم  عنوان به

برره سررندروم خشررم   تیحساسرر آن از پررس و یوا نسررل

 ،یسرنت  یغر یتبل یهرا از کانرال  شتریب یریرپذیتأث ،رو ادهیپ

 یریرپذیتأث ،یکیزیف یهادر فروشگاه یزنبر پرسه دیتأک

 حرراتیترج گررریاز د یصررورت سررنت از اثررر ارابرره برره  

 . شد ییشناسا یوا نسل کنندگان مصرف
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 و یطر یمح سرت یز یهرا  شدت بره موضروع  به یوا نسل

 ییبرنردها  دهند یم حیترج آنهاد. دهن یم تیاهم یاجتماع

 دیرراسررتفاده و در تول داریرررا انتخرراب کننررد کرره از مررواد پا

 .کننرد  یمر  تیرا رعا یاجتماع تیمحصولات خود مسئول

نظرر  اما از ؛ددهن یم تیاهم محصولات تیفیک به نسل نیا

 و تیر فیک نیدنبرال تعرادل بر   بره  آنها. هستندحساس  متیق

کره ارزش   کننرد  یمر  تیر حما ییبرندها از و هستند نهیهز

مرد و فشرن    یبه روندها ینسل وا .دهند یرا ارائه م یواقع

هرا   وبرلاگ  یاجتمراع  یهرا  رسرانه  برا و  هسرتند روز وابسته 

منرد   علاقه ییبرندها به نسل نیا. شوند یم دارنده نگهروز  به

 .دهند یم پاسخ بازار راتییسرعت به تغکه به هستند

و محصولات  غاتیدر تبل تید به تنوع و شمولنسل زِ

 ۀنرد یانتظرار دارنرد کره برنردها نما     آنهرا . دهند یم تیاهم

باشرند و   یفرهنگر  یها تینژادها و هو ها، تیجنس یتمام

 بره  نسل نیا بگذارند. شیخود تنوع را به نما غاتیدر تبل

 یهرا  اق باشد. طر خلّ و نوآور که دارد لیتما ییبرندها

 زیمتمرا  گرران یجالب و متفراوت کره بتوانرد آنهرا را از د    

 یا دارد تجربره  لیر تما نسل نیا .است جذاب اریبس کند،

از  آنهرا داشرته باشرد.    دیکننده در خر جذاب و دگرگون

در  رکنندهیو درگ ینشدن فراموش یا که تجربه ییبرندها

 .کنند یاستقبال م دهند، یارائه م نیآنلا ایها  فروشگاه

 یهرا پرژوهش  گرید با پژوهش جینتا ۀسیمقا ۀنیدرزم

 برا  حاضرر  پرژوهش  یهرا  افتره یگفت کره   دیبا شدهانجام

 ییشناسرا  برر  یمبنر  )Radzi et al.  (2018پژوهش جینتا

 حرراتیترج از یکرری عنرروانبرره برنررد برره یوفررادار عامررل

 جینترا  ن،یهمچنر همسوسرت.   یوا نسل کنندگان مصرف

 مطابقرت  (4144) یبهشتپژوهش  جیپژوهش حاضر با نتا

 منجرر  یاجتمراع  یها رسانهاز  زِد نسل ۀاستفاد رایز دارد؛

 یکی عنوانبه یکیالکترون یدهایخر به کاربران ادیاعت به

. شررود یمرر زِد نسررل کنننرردگان مصرررف حرراتیاز ترج

 همکراران  و ینجفر حاضر برا پرژوهش    پژوهش یها افتهی

مثبت  یشفاه غاتیبه تبل لیتما ییبر شناسا یمبن (4141)

 حررراتیترج عنررروان برررهفروشرررگاه  در یزنررر پرسرررهو 

 ن،ی. همچنر دارد یهمخروان  یوا نسرل  کنننردگان  مصرف

بررر  یمبنرر (4144) یلرریخلپررژوهش حاضررر بررا پررژوهش  

 یهرا تیو جرذاب  یطراح شیبر نما دیعامل تأک ییشناسا

 حرررراتیاز ترج یکرررری عنرررروانبرررره برنررررد یظرررراهر

 از یشرناخت  یناهمسان عامل و یوا نسل کنندگان مصرف

 حررراتیاز ترج یکررری عنررروانبررره نیرررآنلا یدهایرررخر

 .دارد یهمخوان زِد نسل کنندگان مصرف

 نیر است کره ا  یگفتنپژوهش  یکاربرد عمل ۀنیدرزم

و برنردها   وکارهرا کسرب  ابران یبازار ران،یپژوهش به مرد 

 یهررادگاهیررد از یتررر قیررعمدرک  تررا کنررد یمررکمررک 

 کسرب هدفشران    ۀجامعر  حسرب بر خود کنندگان مصرف

 کننردگان  مصررف  اتیر و روح حاتی. شناخت ترجکنند

 یکرره تنرروع گروهرر کنرردیمرر کمررک وکارهرراکسررب برره

 یهرا  نسرل  نیو تروازن لازم بر   ییشناسا کنندگان مصرف

 برا  تواننرد یمر  ن،یهمچنر . شرود  برقررار  یمصرف گوناگون

 ۀعلاقررررو  حیترررررج تیررررفیکبررررا خرررردمات ۀعرضرررر

 برره آنهررا یوفررادار و زننرردیبرانگ راکننرردگان  مصرررف

 .  دهند شیافزا را برندشان

 ،یاجتمراع  ،یمتفراوت فرهنگر   یهرا  هر نسرل تجربره  

و مصررف دارد.   دیدر خر یمتفاوت یو رفتارها یاقتصاد

وکارهرا کمرک    به کسب تواند یها م تفاوت نیا ییشناسا

 یثرترؤطرور مر   خود را به یابیبازار یها یکند تا استراتژ

 هرر  خراص  حرات یها با شناخت ترج شرکت .کنند میتنظ

 کننرد  یطراحر  را یخردمات  و محصرولات  توانند یم نسل

 .باشد داشته مطابقت نسل آن قیعلا و ازهاین با شتریب که

 ۀنرد یآ یرونردها  توان یم ینسل نیب یها تفاوت لیبا تحل

 راتییخود به تغ نیا که کرد ینیب شیمصرف و بازار را پ

 .کند یم کمک وکار کسب دیجد یها طیمح با تطابق و

 یهررا نسررل حرراتیترج بررودنمتفرراوتبرره  توجرره بررا
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 وکارهاکسب ابانیو بازار رانیمد بهدر جامعه  گوناگون

هردف    ۀجامعر برندها نخسرت   شود، یم شنهادیو برندها پ

برازار   یو بررسر  قیر کننرد و سرسس برا تحق    نییرا تع خود

کننرردگان  انتخرراب مصرررف  در مررؤثرهرردف و عوامررل  

 شرتر یب حیتررج  و پسرند  مرورد  کره کننرد   دیرا تول ییکالا

 .ردیگ قرار هدفشانبازار 

 عیصررنا و وکارهرراکسررب ابررانیبازار و رانیمررد برره

 اسررت، دو زِ یوا نسررل هدفشرران ۀجامعرر کررهپوشرراک 

 :شود یمارائه  یکاربرد شنهادیپ

 و دیر خر یهرا  داده مرداوم  طرور  به دیبا وکارها کسب -

 برا  بتواننرد  ترا  کننرد  لیر تحل و یآور جمرع  را انیمشرتر  رفتار

 واکرنش  ها نسل یازهاین و حاتیترج در راتییتغ به سرعت

 ینظرسرنج  یهرا  کانرال  از استفاده با برند رانیمد. دهند نشان

 و قرروت نقرراط بررود خواهنررد قررادر نیررآنلا یبازخوردهررا و

 .  کنند ییشناسا را شده ارائه محصولات و خدمات ضع 

هرر   یو رفترار  یفرهنگ یها برندها با توجه به تفاوت -

شرده   یسراز  یشخصر  یمحتروا  دیاقدام به تول توانند ینسل م

 .دهد پاسخ نسل هر یازهایطور خاص به ن بهکنند که 

 ارائره  یمحصرولات  یبررا  یساز یشخص یها نهیگز -

د بره آن  ( که نسرل زِ زیو سا ی)انتخاب رن ، طراح شود

احسرراس تعلررق و  توانررد یامررر مرر نیررمنررد اسررت. ا علاقرره

تنروع   ن،یکنرد. همچنر   جراد یا انیبودن را در مشتر  رینظ یب

ارائرره شررود کرره برره   هررا یهررا و طراحرر در مرردل یشررتریب

خصروص در ارتبراط برا    مختل  پاسخ دهد. به یها قهیسل

 و مد روز. یابانیخ یها لباس

و  تیر فیباک یرۀ که مرواد اول  دیحاصل کن نانیاطم -

دوخت بره   تیفیک تا است شدهاستفاده  دیدر تول یمقاوم

مثبررت از  ۀبررا تجربرر انیبررالا برسررد. مشررتر یاسررتانداردها

 به برند وفادار خواهند ماند. شتریب تیفیک

 یهرا ریو ترأث  یداریر بره پا  شرتر یب دیر جد یهرا  نسل -

در انتخاب مواد  دیبرندها با نیبنابرا ؛توجه دارند یطیمح

نکتره توجره کننرد.     نیر بره ا  یمحور دیتول ندیو فرآ هیاول

و  دیر تول ۀنحرو  ۀاطلاعرات شرفاف دربرار    ۀارائر  ن،یهمچن

 دیجد یها اعتبار برند را نزد نسل تواند یم زینمواد  نیتأم

 دهد. شیافزا

و  بیررترک ۀنحررو ۀدربررار یآموزشرر یمحترروا  -

ها و انتخاب مد مناسب ارائه شود. نسرل   کردن لباس ست

 دیر بره دانرش جد   یابیو دسرت  یریادگیر دنبرال  به شتریبد زِ

 .هستند

قصررد  نرردهیکرره در آ یبرره پژوهشررگران ت،یررنهادر -

شود با استفاده  یم شنهادیپ ،موضوع بسردازند نیدارند به ا

برره شررناخت عوامررل مررؤثر بررر     یفرراز متررلیاز روش د

 زانیررم و یوا و زِد نسررل کننرردگان مصرررف حرراتیترج

 .بسردازند آنها یریرپذیتأثو  یرگذاریتأث

 تیمحردود  برا  هاپژوهش ریسا همچونپژوهش  نیا

 مواجه بود:

 لیرربررودن در تکمریعلررت وقتگبرره دهنرردگانپاسررخ

 .نکردندلازم را  یهمکار یزوج یها سهیمقا ۀپرسشنام

پژوهش در صنعت پوشاک انجرام گرفتره اسرت     نیا

 عیصرنا  گرر یآن بره د  یهرا افتره ی میپس بهتر است در تعم

 کرد. تیرا رعا اطیجانب احت
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