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Objective: This article examines the factors influencing the marketing of ideas to Generation Z 

(born between 1997 and 2012). Generation Z is recognized as the first digital-native generation, 

distinguished from previous generations by their reliance on technology, preference for visual and 

short-form content, and extensive use of digital platforms such as Instagram and YouTube. The 

primary goal of this research is to provide a comprehensive and practical model for marketing ideas 

to this generation. 

Method: This study employed a mixed-method approach (qualitative–quantitative) and was 

conducted in two phases. In the first phase, the Fuzzy Delphi Technique was used to identify and 

screen the key indicators influencing communication with Generation Z, with the participation of 

domain experts. In the second phase, the validated indicators were prioritized using the Analytic 

Hierarchy Process (AHP). The statistical population in this phase consisted of 59 high school 

counselors from the city of Fardis, selected through purposive sampling. 

Findings: The results indicate that five main criteria—consumer behavior, psychology, 

communication, marketing techniques, and technology—are effective in marketing to Generation 

Z. Sub-criteria of consumer behavior, such as variety and choice, digital interactions, 

personalization, and ease of use, have the most significant impact on the acceptance of ideas. 

Conclusion: The use of digital media, social interactions, and product personalization are among 

the effective strategies for engaging this generation. This research suggests that sales and marketing 

managers adapt their strategies to the needs and preferences of Generation Z using this model to 

achieve greater success in the market. 
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  ها:واژهکلید

 Z،AHPنسل ،یفازیدلف ،یابیبازار

نسل  نیعنوان نخستبه Z. نسل پردازدی( م2012تا  1997 نی)متولد Zنسل  یبرا هادهیا یابیعوامل مؤثر بر بازار یمقاله به بررس نیا هدف:

مانند  تالیجید یهاو کوتاه و استفاده گسترده از پلتفرم یبصر یبه محتوا تیاولو ،یبه فناور یوابستگ لیکه به دل شودیشناخته م یبوم تالیجید
 نیدر ا هادهیا یابیبازار یبرا یمدل جامع و کاربرد کیپژوهش ارائه  نیا ی. هدف اصلشودیم زیمتما نیشیپ یهااز نسل وبیوتینستاگرام و یا

 نسل است.
ها غربال شاخص یبرا یفاز یدلف کی( بود و در دو مرحله انجام گرفت: در مرحله نخست، از تکنکمی–یفی)ک یبیروش پژوهش ترک :روش

( AHP) یمراتبسلسله لیتحل کیاز تکن یریگبا بهره دشدهییتأ یهااستفاده شد؛ در مرحله دوم، شاخص zبا مشارکت خبرگان ارتباط با نسل 
 بوده است. سیمشاور مدارس متوسطه دوم شهرستان فرد 59شامل  یآمار جامعه. دندیگرد یبندتیاولو

در  یو تکنولوژ یابیبازار یهاکیارتباطات، تکن ،یروانشناس ،یشامل رفتار مصرف یاصل اریکه پنج مع دهدیپژوهش نشان م جینتا :هاافتهی

مصرف  یو آسان یسازیشخص تال،یجیمانند تنوع و انتخاب، تعاملات د یرفتار مصرف یارهایرمعیمؤثر هستند. ز Zنسل  یبرا یابیبازار
 دارند. هادهیرش ایرا در پذ ریتأث نیشتریب

 یارهایمع نیتراز مهم "یبرندمحور"و  "دیجد یهابه تجربه لیتما"، "یاجتماع یهاشبکه ریتأث"نشان دادند که  جینتا :یریگجهینت

 نینسل کمک کنند. ا نیا حاتیهدفمند و شناخت بهتر ترج یهانیکمپ یدر طراح ابانیبه بازار توانندیپژوهش م یهاافتهیاثرگذار هستند. 
دهند  قیتطب Zنسل  حاتیو ترج ازهایخود را با ن یهایمدل، استراتژ نیبا استفاده از ا یابیفروش و بازار رانیدکه م کندیم شنهادیپژوهش پ
 .ابندیدر بازار دست  یشتریب تیتا به موفق

و  ینیکارآفر یپژوهش ها، AHPو  یفاز یدلف یقیبا استفاده از روش تلف Zدر نسل  یابیبازار یالگوارائه (. 1404)فولادی تالاری، یاسر، و رهی، رضا  :استناد 
  .84-66(،2)4. ینوآور
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 مقدمه.1
وکار، همواره در حال تغییر و تحول است. با پیشرفت فناوری و تغییرات عنوان یکی از ارکان اساسی موفقیت هر کسببازاریابی به

ها نیازمند گذارند که بازاریابی برای آنفردی پا به عرصه میها و رفتارهای مصرفی منحصربههای جدید با ویژگیاجتماعی، نسل
عنوان نسل اند، بهمتولدشده 2012تا  1997های که شامل افرادی است که بین سال Zنه است. نسل رویکردهای نوین و خلاقا
های خاصی دارد که های اجتماعی رشد کرده است و ویژگیشود؛ نسلی که در دوران اینترنت و شبکهدیجیتال بومی شناخته می

 (.1،2016کلرکاتلر و های جدید است )ها نیازمند استراتژیبازاریابی به آن

ها را تحت تأثیر قرار داده ناشی از تغییرات اجتماعی و تکنولوژیکی است که زندگی آن Zدر این راستا، اهمیت بازاریابی در نسل 
های اجتماعی، به نظرات و نقدهای آنلاین توجه است. این نسل به دلیل دسترسی آسان به اطلاعات و استفاده گسترده از رسانه

شده و تعاملات اجتماعی بیشتر است. اهمیت به پایداری و سازیبه دنبال تجربیات شخصی Zعلاوه بر این، نسل  ای دارد.ویژه
شز و کند )ها ایفا میهای مصرفی آنگیریهای بارز این نسل است که نقش مهمی در تصمیمتأثیرات محیط زیستی نیز از ویژگی

 به رویکردهای جدید و نوآورانه در بازاریابی است.دهنده نیاز ها نشان(. این ویژگی2،2014میتال

وکارهای باشد، یکی از الزامات حیاتی برای کسب Zها و نیازهای نسل های جدید بازاریابی که متناسب با ویژگیطراحی مدل
های فناوریبه دلیل تغییرات سریع در بازار و  Zتوجه و رضایت نسل وکارها در جلبهای پیش روی کسبامروزی است. چالش

کننده ، درک رفتار مصرفZنسل  یو تحول در سبک زندگ تالیجید یهایجدید، نیازمند راهکارهای نوآورانه است. با گسترش فناور
موجب شده است که  ینسل یهامصرف و ارزش یالگوها حات،یدر ترج رییاست. تغ یبقاء و رشد برندها ضرور ینسل برا نیا

کریگ ها را برطرف کنند )های جدیدی است که بتوانند این چالشناکارآمد شوندو بنابراین نیاز به مدل یابیبازار یسنت یهایاستراتژ
 (.3،2005و داگلاس

های شده است، اما همچنان شکافدهد که اگرچه تحقیقات زیادی در زمینه بازاریابی و رفتار مصرفی انجامپیشینه تحقیق نشان می
 وجود دارد. Zدر نسل مهمی در خصوص بازاریابی مؤثر 

، چارچوبی دقیق برای شناسایی (AHP) مراتبیگیری از دو روش دلفی فازی و تحلیل سلسلهاین پژوهش درصدد است تا با بهره
 شدهیطراحارائه دهد. رویکرد پژوهش با تمرکز بر فضای فرهنگی ایران  Z بندی عوامل کلیدی تأثیرگذار بر رفتار خرید نسلو رتبه
 .گذاران و بازاریابان جهت فهم بهتر این نسل نوظهور عمل کندالگویی برای سیاست عنوانبهتواند و می
است که  Zکننده نسل عوامل مؤثر بر رفتار مصرف لیتحل یبرا AHPو  یفاز یدو روش دلف بیپژوهش در ترک نیا ینوآور

 یبندتیو اولو شدهیمنجر به استخراج عوامل بوم بیترک نیاست. ا شدهپرداختهکمتر به آن  رانیا یابیبازار یدر فضا نیازاشیپ
 .دیگرد رگذاریتأثعوامل  یعلم

 اند از:گیرند عبارتسؤالات پژوهشی که در این مقاله موردبررسی قرار می
 معرفی کرد؟ Zها را به نسل توان به بهترین نحو ایدهچگونه می 

 سازی کرد؟بهینه Zهای بازاریابی را با توجه به نیازها و ترجیحات نسل توان مدلچگونه می
 

 .مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 تالیجید گاهینسل زد و جا یهایژگیو .2-1
 

های گوشی ،با اینترنت یشود که از کودکشناخته می یبوم تالیجینسل د نیعنوان نخست( به2010تا  1995 نیزد )متولد نسل
و کوتاه و استفاده  یبصر یبه محتوا تیاولو ،یبه فناور یوابستگ لینسل به دل نیا .است افتهیرشد  یهای اجتماعهوشمند و شبکه
 ٪80دهند مطالعات نشان می (4،2016)سوبانکا شودمی زیمتما نیشیهای پاز نسل وبیوتیو  نستاگرامیهایی مانند اگسترده از پلتفرم

 (5،2016گرهارسن) .اندوابسته یسنت ونیزیبه تلو ٪18کنند و تنها می افتیدر یهای اجتماعشبکه قینسل اخبار را از طر نیاز ا
 (6،2018منینولد) .داده است شیای را افزاو چندرسانه یتعامل یمحتوا دیاز به تولین ،ایرفتار رسانه رییتغ نیا

                                                 
1 Kotler & Keller 
2 Sheth&Mittal 
3 Craig & Douglas 
4 Csobanka 
5 Gerhardsen 
6 Manintveld 
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 یاجتماع-یفرهنگ یهاو تفاوت یانفصال نسل .2-2

و همکاران،  ایاشاره دارد )پارسا ک یو فرهنگ یسبک زندگ ،یدر ابعاد زبان نیشیهای پگیری نسل زد از نسلبه فاصله ینسل انفصال
های مستقل فرهنگگیری خردهو شکل یبه ارتباطات مجاز شیگرا تال،یجیهای آن شامل استفاده از اصطلاحات د(. مؤلفه2023

از  یرا ناش دهیپد نیا (2021و همکاران، 2چن) .( و فرهنگ اینترنت2005، 1و ولزل نگلهارتی)ا ونیزاسینهای مدراست. نظریه
حضور »چهره شده و  به ارتباطات چهره نیگزیجا نیدهند تعاملات آنلادانند. مطالعات نشان میمی یو تحولات فناور ییفردگرا

 (3،2011ترکل) .کندمی تیرا تقو «بیغا

 

 یمجاز یدر فضا افتهی لیتقل یابیتیهو .3-2
فاصله دارد.  نیآفلا تیکه با واقع دهدیشکل م «دئالیخود ا» شینما قیخود را از طر تیهو یاجتماع یهانسل زد در شبکه

 ی)قنبر دهدیم لیتقل یرا به سطح یابیتیهو ندیفرآ ن،یآنلا-نیآفل یمرزها یو فروپاش یریپذ تی( اضطراب رؤ2014، سیوی)د
شده کنترل یاجرا کیعنوان را به تینسل هو نیکه ا کندیم دی( تأک1959ش خود گافمن )ینما هی(. نظر1402باغستان و همکاران، 

. )گاردنر  سازدیم داریرا ناپا تیها، هوو تکثر انتخاب قیفقدان تعهد عم دهندیها نشان م. پژوهشکندیم تیریمد یمجاز یدر فضا
 (2014س،یویو د
 

 پژوهش نهیشیپ. 4-2
 
 ایدرباره رفتار رسانه یمطالعات جهان. 4-2-1

دهد می حینسل ترج نینشان داد ا (2016) 4سوبانکا .تأکیددارند یو تعامل یبصر ینسل زد به محتوا یالمللی بر وابستگبین مطالعات
 یبه محتوا تینسل با نسل هزاره را در اولو نیتفاوت ا (2018) 5انگی .کند نستاگرامیمانند ا یهای محدودزمان خود را صرف پلتفرم

را  وبیوتیکاربرپسند در  یدئوهایبه و شیو گرا یسنت ونیزیکاهش استفاده از تلو زین (2016) 6گرهاردسن .داندمی یکوتاه و تعامل
 .کندمی دییتأ
 
 رانیدرباره نسل زد در ا یهای داخلپژوهش.4-2-2

اشاره کرد.  یاز تحولات فناور یناش یبه شکاف نسل( 1387) یاند. کوثرنسل زد پرداخته یبه بررس یمطالعات محدود ران،یا در
( 1402و همکاران ) ییآقا دینسل برجسته دانست. پژوهش س نییابی ارا در هویت یهای اجتماعنقش شبکه( 1396پور )جعفرزاده

-یفرهنگ راتیتأث یدر بررس یحال، شکاف پژوهشکردند. بااین لیآن را تحل بودبه یو راهکارها یرسانه مل تیکاهش مرجع
 .(1400و همکاران،  یپالند یلیوجود دارد )خل رانیخاص ا یاجتماع

 
 یهای مرتبط با انفصال نسلپژوهش. 4-2-3

 (2011)7ترکل .کرده است جادیا نیشیهای پهای مستقل از نسلنشان دادند نسل زد ارزش رانیدر ا( 2023و همکاران ) پارسا کیا
 زی( ن2021و همکاران ) چن اشاره کرد. پژوهش «بیحضور غا» جادیو ا یدر کاهش ارتباطات حضور یهای اجتماعبه تأثیر شبکه

 .دانستند یرا عامل انفصال نسل یمجاز یضاخاص در ف یگیری زبان و هنجارهاشکل
 
 
 
 

                                                 
1 Inglehart& Welzel 
2 Chen 
3 Turkle 
4 Csobanka 
5 Young 
6 Gerhardsen 
7 Turkle 
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 یرانیدر مطالعات ا افتهی لییابی تقلهویت. 4-2-4
های خود را در شبکه تیهو ،دختران نوجوان به دلیل اضطراب رؤیت پذیری افتندیدر مشهد در( 1402باغستان و همکاران ) یقنبر

کرد. پژوهش  دیتأک یو تأثیر آن بر سلامت روان تیهو یافتگی لیمطالعه بر تقل نیدهند. امی شینما یصورت سطحبه یاجتماع
 .دانست یهای اجتماعازحد از رسانهرا مرتبط با استفاده بیش یاضطراب اجتماع شیافزاو  یلیکاهش تمرکز تحص زین( 1400) یشتبه

 در رفتار نسل زد یپذیری عصبنقش انعطاف. 4-2-5

 ینسل ابزارها نینشان داد مغز ا و کردند یرا بررس یبه فناور یبر وابستگ یپذیری مغز در کودکانعطاف ری( تأث2020) 1منایگل
 حیرا توض یهای بدون فناورکاهش تحمل محیط ،یعصب یسازگار نیکند. امی ییاز بدن شناسا یعنوان بخشرا به تالیجید

 (2،2015گالاردو اچنیکو) .دهدمی
 
 یهای اجتماعشبکه یاجتماع یامدهایپ. 4-2-6

 ،یشتبهاشاره دارند ) (MeToo#) مانند خواهانههای عدالتگیری جنبشدر شکل یهای اجتماعالمللی به نقش شبکهبین مطالعات
گیری ترجیحات برند و تصمیم خرید در مطالعات متعددی تاک و یوتیوب در شکلهایی مانند اینستاگرام، تیکتأثیر پلتفرم(. 1400

های پیشنهاددهنده و محتوای تولیدشده دهند که الگوریتمها نشان میپژوهش (3،2021)جافاروا و بوئس مورد توجه قرارگرفته است
ها با پلتفرم نیرویه از ادهند استفاده بیها هشدار میحال، پژوهشنیباا .توسط کاربران نقش مهمی در تحریک خرید آنی دارند

کاهش مراجعه ( 1399و همکاران ) یناصر ران،یادر  .(2006و همکاران، 4ولکنبرگ) .مرتبط است تالیجید ادیکاهش تمرکز و اعت
 .ها و اتکا به گوگل را گزارش کردندبه کتابخانه

 

 .روش شناسی3
 یاست. برا ارهیچندمع یریگمیتصم کردیبا رو یو کم یفیک یهااز روش یبیروش، ترک ازنظرو  یهدف، کاربرد ازنظرپژوهش  نیا

ها، شاخص یینها یبندتیاولو یاستفاده شد و برا یفاز ی، از روش دلفZنسل  دیمؤثر بر رفتار خر یهاو غربال شاخص ییشناسا
 ( بهره گرفته شد.AHP) یمراتبسلسله لیاز روش تحل

 این پژوهش در سه مرحله انجام گردیده است:
رح پردازی داده بنیاد )طکیفی( جهت طراحی الگوی پژوهش بر مبنای استراتژی نظریهاول )در این پژوهش در مرحله  (1

 .شده استمند استراوس و کوربین( استفادهنظام

 شده است.استفاده (کمی-یفیروش ک) یفازدر مرحله دوم بخش غربالگری عوامل از روش دلفی  (2

 شده است.( استفادهکمی-ییف)روش ک ahpدر مرحله سوم که منجر به تشکیل مدل گردید از روش  (3

 جامعه آماری. 3-1

نفر انتخاب گردید. همچنین،  59برای این منظور جامعه آماری مطالعه شامل مشاوران مدارس متوسطه دوم شهرستان فردیس 
 .مند و از طریق مصاحبه گردآوری شدندهای تجربی به شیوه نظامرویکرد مورداستفاده در این راهبرد استقرایی است، بنابراین داده

 

 هادادهابزار گردآوری . 3-2
ها توضیح ها، ابتدا از طریق ارسال نامه؛ اهداف، اهمیت و ضرورت انجام پژوهش برای آنها و انجام مصاحبهآوری دادهمنظور جمعبه

 شده است. سپس برای انجام مصاحبه زمانی و مکانی معین گردید.داده

ای کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری فرآیند سه مرحله و 5 9اطلس تیافزار ها، از نرموتحلیل یافتهدر راستای تجزیه
به این صورت که نخست پژوهشگران اقدام  شده استهایی از آن بیاننمونه 1در جدول انتخابی استراوس و کوربین استفاده شد؛ که

                                                 
1 Eagleman 
2 Gallardo-Echenique 
3 Djafarova & Bowes 
4 Valkenburg 
5 ATLAS.ti 9 
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لی و فرعی، مرحله ساخت طبقات های اصبرداری از کدهای مصاحبه کردند. پس از تعیین مقولهها و یادداشتبه خواندن مصاحبه

در نظر گرفته است،  30کلی مدل نهایی است. برای تعیین کفایت فراوانی لازم جهت انتخابتم اصلی پژوهشگر حداقل فراوانی را 
آن  شوندگان باشند که به ذکردوم از مصاحبهیا حداقل یک 30استدلال بر این است که برای انتخاب هر مقوله کفایت الزام فراوانی 

شده برای درج در شورای دهنده انتخاب یا عدم انتخاب مقوله انتخابشده نشانها پرداخته باشند. این حد تعیینمقوله در مصاحبه
گانه کدگذاری برای سایر سؤالات تحقیق نوبت خواهد بود. پس از انجام مراحل سه zها در نسل علی عوامل مآثر بر بازاریابی ایده

وبرگشت های تحقیقات پیشین و با طی فرایندهای رفتیافتهی تحقیق شد. در این مرحله، پژوهشگر با پالایشاستخراج مدل نهای
این ارتباطات در نظریه  .ها پرداختها و دستاوردهای پژوهش در مراحل قبل، به بررسی و شناسایی ارتباط بین مقولهدادهروی

ها نشان داده شده که در مدل به شکل ارتباط میان مقولههای استخراجضیههایی بیان پذیر هستند. قشده به شکل قضیهساخته
گیری قرارداد. باید توجه داشت ساختن و تدوین مفاهیم، شده مورداندازهتوان به شکل فرضیه در آزمون مدل استخراجشود را میمی

 ها در نظریه مبنای دیگر مفاهیم استها و قضیهمقوله

بندی و همچنین تدوین مدل تئوری مبتنی برداده یا به عبارتی تدوین مدل ی از روش کدگذاری و طبقهدر این تحقیق با پیرو
ها، منظور نهایی سازی مدل مفهومی تحقیق و تعیین مؤلفهای بر اساس مدل بددست آمده طراحی و بهنامهپارادایم تحقیق، پرسش

 ی فازی استفاده شداز روش دلف zها در نسل عوامل مآثر بر بازاریابی ایده

 .ای استفاده گردیددرجه 9، از پرسشنامه مقایسات زوجی با مقیاس AHP در مرحله

 
 داده بنیانها با رویکرد نظریه کدگذاری در تحلیل داده: 1جدول 

 (Selective Coding) کدگذاری انتخابی (Axial Coding) کدگذاری محوری (Open Coding) کدگذاری باز

 تجربه دیجیتال مثبت سهولت فرآیند خرید آنلاین راحتتجربه خرید 

 ارتباط هیجانی با برند تعامل اجتماعی دیجیتال تعامل با برند در اینستاگرام

 تصویر ذهنی برند جذابیت بصری برند طراحی گرافیکی زیبا

 Z حساسیت قیمتی نسل محورانگیزش قیمت های فوری و شفافتخفیف

 گیریهویت جمعی در تصمیم تأثیرپذیری از شبکه اجتماعی پیشنهاد توسط دوستان

 اعتماد به برند کیفیت خدمات پاسخگویی سریع پشتیبانی

 آزادی در انتخاب های انتخاب متنوعگزینه تنوع محصول در فروشگاه آنلاین

 یادگیری تجربی درباره برند رسانی خلاقانهاطلاع ویدیوهای معرفی محصول

 کنندهراستایی ارزشی با مصرفهم مسئولیت اجتماعی برند زیستی برندمحیطهای ارزش

 برند انسانی و نزدیک صمیمیت ارتباطی استفاده از زبان غیررسمی برند

 
 مراحل اجرایی تحقیق.3-3

شاخص  36مرحله  نیبا خبرگان صورت گرفت که در ا هیاول یهاو انجام مصاحبه اتیمرور ادب قیها از طرشاخص هیاول ییشناسا
 ییشاخص نها 15منجر به انتخاب  تیانجام گرفت که در نها یفاز یدو دور دلف یها طاستخراج شد. در ادامه، غربال شاخص هیاول

ها شاخص ییوزن نها ت،یها اجرا شد. در نهاشاخص انیم یزوج ساتیو مقا یطراح AHP یراتبم. پس از آن، ساختار سلسلهدیگرد
 .دیمحاسبه گرد Expert Choiceافزار رمبا استفاده از ن

 
 روایی و پایایی. 3-3-1

در  یزوج ساتیمقا ییایپا یمنظور بررسشد. به نیتأم ینظر خبرگان و با استفاده از روش دلف قیپژوهش از طر یمحتوا ییروا
. شودیم یقبول تلققابل یبوده و از نظر علم 0/1موارد کمتر از  یکه در تمام دی( محاسبه گردCR) ی، نرخ ناسازگارAHPمرحله 

 نیلحاظ گردد، و همچن یموجود در نظرات انسان تیقطعکه ابهام و عدم سازدیرا فراهم م مکانا نیا یفاز یاستفاده از روش دلف
شمار به یابیعوامل در مسائل مرتبط با بازار یبندتیاولو یمناسب برا یخود، ابزار یمراتببا توجه به ساختار سلسله AHPروش 

 .دیآیم
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 شناسی دلفی فازیروش. 3-3-2
ترین میزان توافق بین نظرات گروه متخصصان در حوزه اطمینانهدف اصلی از انجام فن دلفی فازی در این تحقیق کسب قابل

ای از از طریق توزیع مجموعه zها در نسل های بازاریابی ایدهترین مقولهآوری مهمبرای جمع zفروش و بازاریابی برای نسل 
ها و شک دهی به اجزا و عناصر مدل داده بنیاد برای شده است. درواقع بعد از انجام مصاحبهها به همراه بازخورد کنترلپرسشنامه

های اکتشافی اده شد. بر همین اساس این اجزا و عناصر که خاص از مصاحبهاستف فازی تائید ابعاد و اجزای این مدل از روش دلفی
شده که در بالا در مورد تخصص این افراد توضیح نفر از اسامی انتخاب 59صورت پرسشنامه خبره محور تدوین شد. سپس از بود به

ها دعوت شد که در پانل پس از تشکیل ها ذکر شد و از آنداده شد، برای دعوت به مشارکت تماس خاص و هدف پژوهش به آن
پانل دلفی، پرسشنامه در اختیار اعضای محترم پان دلفی قرار گرفت. در مورد روایی و پایایی پرسشنامه هم از روش روایی محتوا و 

آوری شد. پس از جمعبه دست آمد و روایی و پایایی تائید  0٫017شده که مقدار آن برابر با پایایی بر اساس میزان ناسازگاری استفاده
ای نامه دور دوم دلفی بر اساس دور اول ساخته شد. در دور دوم دلفی پرسشنامهوتحلیل آن، پرسشپرسشنامه دور اول و تجزیه

نامه مجدد برای اعضا ارسال گردید تا بندی خاص ازنظرخواهی اعضای در دور اول بود. این پرسشتنظیم شد که شامل رتبه
های اعضا، دور سوم روش دلفی آوری پاسخبا توجه به نظر سایر اعضای پنل تائید و یا تغییر بدهند. بعد از جمعهای خود را جواب

ذکر شایان .قبول در دور سوم دلفی به دست آمد و دیگر ضرورتی برای ادامه روند دلفی وجود نداشتهم انجام شد و توافق قابل
های فرعی از طریق متغیرهای کلامی بسیار کم، کم، متوسط، زیاد و ص مقولهاست کارشناسان میزان موافقت خود را در خصو
ها از متغیرهای کیفی تأثیر های مختلف افراد بر تفسیر ذهنی آنها و مشخصهبسیار زیاد بیان کردند. با توجه به اینکه ویژگی

ها پاسخ دادند. این متغیرها مطابق کر به شاخصگذارد؛ بنابراین کارشناسان با تعریف دامنه متغیرهای کیفی، با همین طرز فمی
 . شوندصورت اعداد فازی تعریف میبه 2 و جدول شماره 1 شکل

 

 
 ( تعریف متغیرهای زبانی1شکل )

 
( اعداد فازی مثلثی متغیرهای کلامی2جدول )  

 

کننده بیان u این عدد فازی مثلثی نمادشود که در نمایش داده می (L, M, U)صورت یک عدد فازی مثلثیرو نظر هر خبره بهازاین
ترین مقدار نیز مبین محتملM مبین کران پایین و کمینه مقدار عدد فازی و نماد L کران بالا و بیشینه مقدار عدد فازی هست. نماد

ر مقادیر در تحقیق حاض. های مختلفی در ادبیات پیشنهادشده استیک عدد فازی است، برای تجمیع فازی دیدگاه خبرگان روش
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با استفاده از  هاها به مقادیر فازی تبدیل شد و سپس میانگین حسابی فازی آنفازی مثلثی نظرات خبرگان محاسبه و نظرات آن

 .محاسبه شد سلافزار اکنرم
 (1رابطه 

𝑭𝒂𝒗𝒆 =
∑𝒍

𝒏
,
∑𝒎

𝒏
,
∑𝒖

𝒏
 

 لتبدیهای نهایی یک سیستم فازی باید به مقادیر قطعی تر از حالت فازی هست، خروجیکه تفسیر مقادیر قطعی راحتبه دلیلی این
توان گردند. برای مثال، تجمع اعداد فازی مثلثی را میقاب فهم تبدیل می و 1گردند و درنهایت مقادیر نهایی فازی به اعداد کریسپ

های زیادی شود که روششناخته می 2عنوان غیرفازیسازیه نمود که بهترین میانگین است. این عملیات بهبه مقادیر کریسپ خلاص
 .شده استبرای این کار وجود دارد که در این پژوهش از میانگین اعداد فازی مثلثی استفاده

 
 (2 رابطه

F=(L+M+U)/3 

 (3 رابطه

 
)  ax𝑚3𝑋,   𝑚𝑎𝑥2𝑋,   𝑚1𝑋( max= ∗ 𝑍=  𝑛𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝐶𝑟𝑖𝑠𝑝 

 

های فرعی مربوط به مدل داده بنیاد مورد شمارش و شده به هر یک از مقولههای دادهها، تعداد پاسخآوری پرسشنامهبعد از جمع
ها، طبق فرمول شده به هر عام و بعد از محاسبه میانگین فازی مثلثی برای هر یک از آنهای دادهپس از مشخص شدن تعداد پاسخ

باشد، این به معنای تائید  0٫7عی شده برای هر مؤلفه محاسبه شد. چنانچه مقدار فازی زدایی بیشتر از ، اعداد فازی قط(2)رابطه 
ها به شرح خاص از میانگین فازی و فازی زدایی عام جینتا (wu,2011) ها استاز عامل در هریک کارشناسان درصدی 70

 .به دست آمد 3جدول 

 مرحله اول zجدول عوامل مؤثر بر بازاریابی ایده در نسل  3جدول 

 عوامل
اعداد  میانگین اعداد فازی

 فازیدی

تائید یا عدم 

 U M L تائید

 تائید 0.79 0.56 0.81 1.00 های اجتماعی.ارتباطات آنلاین: اهمیت ارتباطات آنلاین و رسانه

هوش مصنوعی و واقعیت های جدید مانند های نوین: پذیرش فناوریفناوری
 افزوده.

 تائید 0.79 0.56 0.85 0.96

عنوان منبع های اجتماعی بههای اجتماعی: استفاده گسترده از رسانهرسانه
 اطلاعات.

 تائید 0.81 0.61 0.84 0.98

 تائید 0.82 0.60 0.87 0.99 های آنلاین.محتوای تعاملی: علاقه به محتوای تعاملی و بازی

 تائید 0.79 0.58 0.80 1.00 هایی که با ترندهای روز همخوانی دارند.ترندها: پذیرش ایدههمگامی با 

 عدم تائید 0.68 0.50 0.68 0.85 ها.های موبایل در پذیرش ایدهها: نقش اپلیکیشناستفاده از اپلیکیشن

 تائید 0.77 0.56 0.78 0.97 ها.واقعیت مجازی و افزوده: استفاده از واقعیت مجازی و افزوده در ارائه ایده

 تائید 0.82 0.60 0.86 1.00 تر.تجربه مشتری: ارائه تجربه مشتری بهتر و جذاب

 تائید 0.79 0.63 0.77 0.98 های دوستاندهان: تأثیر توصیهبههای دهانتوصیه

 تائید Z. 0.96 0.80 0.60 0.79 همکاری با اینفلوئنسرها: همکاری با اینفلوئنسرها برای جذب توجه نسل

 عدم تائید 0.68 0.50 0.70 0.85 های تحصیلی و دانشگاهی.های تحصیلی: نقش محیطمحیط

 عدم تائید 0.68 0.44 0.71 0.89 ای.های کاری و حرفههای کاری: تأثیر محیطمحیط

 تائید Z. 0.97 0.78 0.66 0.80 شناختی نسلشناختی: درک ترجیحات روانترجیحات روان

 تائید 0.78 0.55 0.85 0.94 ها.رفاه ذهنی: اهمیت رفاه ذهنی و روانی در پذیرش ایده

 تائید 0.79 0.62 0.79 0.95 گیری.استقلال: اهمیت استقلال و خودمختاری در تصمیم

                                                 
1 Crisp 
2 Defuzzification 
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 تائید 0.81 0.58 0.86 1.00 مندی مخاطب.مندی: افزایش سطح رضایترضایت

 تائید 0.79 0.60 0.77 0.99 تغییر و نوآوری.پذیرش تغییر: توانایی پذیرش 

 تائید 0.79 0.58 0.86 0.93 های جدید و نوآورانه را بپذیرند.تمایل دارند تا ایده Z علاقه به نوآوری: نسل

هایی که تجربه کاربری بهتری ارائه دهند، شانس بیشتری تجربه کاربری: ایده
 برای پذیرش دارند.

 تائید 0.82 0.59 0.87 1.00

 تائید 0.80 0.66 0.78 0.95 شده باشند.سازیهایی که شخصیسازی: محصولات و ایدهشخصی

 تائید 0.80 0.62 0.81 0.96 ها آسان باشد.هایی که استفاده از آنآسانی استفاده: ایده

 تائید 0.81 0.59 0.83 1.00 تعاملات دیجیتال: نقش کلیدی تکنولوژی و ابزارهای دیجیتال.

 تائید 0.82 0.66 0.81 0.98 های متنوع برای انتخاب.تنوع و انتخاب: ارائه گزینه

های اخلاقی و اجتماعی همخوانی هایی که باارزشهای اخلاقی: ایدهارزش
 دارند.

 عدم تائید 0.68 0.50 0.70 0.85

 تائید Z. 0.94 0.78 0.65 0.79 هنر و خلاقیت: نقش هنر و خلاقیت در جذب توجه نسل

 عدم تائید 0.69 0.50 0.70 0.88 های فرهنگی.های فرهنگی: درک و احترام به تفاوتتفاوت

 عدم تائید 0.69 0.47 0.69 0.90 حمایت از فرهنگ محلی: اهمیت حمایت از فرهنگ و محصولات محلی.

 عدم تائید 0.69 0.50 0.70 0.88 ها.نمادهای فرهنگی: استفاده از نمادهای فرهنگی در بازاریابی ایده

 تائید 0.80 0.57 0.85 0.97 های ارتباطی متنوع.های ارتباطی: استفاده از روشروش

 تائید 0.83 0.62 0.87 0.99 شفافیت: اهمیت شفافیت در ارائه اطلاعات.

 تائید 0.80 0.66 0.80 0.93 سرایی برای جذب مخاطب.سرایی: استفاده از داستانداستان

 تائید 0.78 0.62 0.78 0.94 اهمیت جلب اعتماد مخاطب.جلب اعتماد: 

 تائید 0.83 0.61 0.88 0.99 ها.ایمیل مارکتینگ: نقش ایمیل مارکتینگ در پذیرش ایده

 تائید 0.79 0.57 0.81 0.98 ها.ویدیو مارکتینگ: استفاده از ویدیو برای بازاریابی ایده

 عدم تائید 0.69 0.53 0.66 0.88 مخاطب.واسطه با تعامل مستقیم: تعامل مستقیم و بی

 عدم تائید 0.70 0.51 0.73 0.85 ها در جذب مخاطب.ها و نقش آنها: محبوبیت پادکستپادکست

 
 قرار تأیید مورد 0٫70شاخص با کسب نمره فازی بالاتر از  27شود، در دور اول اجرای دلفی، مشاهده می 3طور که در جدول همان

 ایپرسشنامه قالب در بودند، شده تأیید اول دور در که هاییشاخص ادامه، در. نشدند تأیید دیگر شاخص 9 و( 4 شماره جدول) گرفتند
ها، مجدداً برای اعضای پانل دلفی ارسال شد. هدف از این یانگین نظرات خبرگان برای هر یک از شاخصم درج با همراه جدید

یسه دیدگاه خود با میانگین نظرات سایرین، در صورت تمایل نسبت به تعدیل یا اصلاح مرحله آن بود که هر یک از خبرگان با مقا
 .نظر پیشین خود اقدام نمایند

، 2ها محاسبه شد. سپس، با استفاده از رابطه شماره های دور دوم، میانگین فازی مثلثی برای هر یک از شاخصپس از دریافت داده
زدایی مرحله اول مقایسه زدایی مرحله دوم با نتایج فازیبه دست آمد. نتایج حاصل از فازی شده برای هر شاخصزداییمقادیر فازی

ارائه شده  4ها مورد تأیید نهایی قرار گرفتند. این نتایج در جدول شماره گردید و در مواردی که نمرات افزایش یافته بودند، شاخص
 .است

 مرحله دوم zجدول عوامل مؤثر بر بازاریابی ایده در نسل  4جدول 

 عوامل
اعداد  میانگین اعداد فازی

 فازیدی

امتیاز مرحله 

 قبل

تائید یا عدم 

 U M L تائید

 عدم تائید 0.83 0.82 0.65 0.86 0.96 شفافیت: اهمیت شفافیت در ارائه اطلاعات.

 تائید 0.83 0.83 0.64 0.90 0.96 ها.پذیرش ایدهایمیل مارکتینگ: نقش ایمیل مارکتینگ در 

 عدم تائید 0.82 0.81 0.58 0.86 1.00 های آنلاین.محتوای تعاملی: علاقه به محتوای تعاملی و بازی

 تائید 0.82 0.84 0.60 0.89 1.00 تر.تجربه مشتری: ارائه تجربه مشتری بهتر و جذاب

کاربری بهتری ارائه دهند، هایی که تجربه تجربه کاربری: ایده
 شانس بیشتری برای پذیرش دارند.

 عدم تائید 0.82 0.82 0.56 0.90 0.99

 تائید 0.82 0.84 0.67 0.84 1.00 های متنوع برای انتخاب.تنوع و انتخاب: ارائه گزینه

 عدم تائید 0.81 0.81 0.56 0.85 1.00 مندی مخاطب.مندی: افزایش سطح رضایترضایت
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های اجتماعی های اجتماعی: استفاده گسترده از رسانهرسانه

 عنوان منبع اطلاعات.به
 تائید 0.81 0.82 0.62 0.83 1.00

 تائید 0.81 0.81 0.56 0.85 1.00 تعاملات دیجیتال: نقش کلیدی تکنولوژی و ابزارهای دیجیتال.

 تائید Z. 0.98 0.78 0.68 0.81 0.80 شناختی نسلشناختی: درک ترجیحات روانترجیحات روان

شده سازیهایی که شخصیسازی: محصولات و ایدهشخصی
 باشند.

 تائید 0.80 0.81 0.65 0.80 0.98

 تائید 0.80 0.80 0.61 0.83 0.97 ها آسان باشد.هایی که استفاده از آنآسانی استفاده: ایده

 تائید 0.80 0.81 0.65 0.83 0.96 سرایی برای جذب مخاطب.سرایی: استفاده از داستانداستان

 عدم تائید 0.80 0.79 0.56 0.86 0.96 های ارتباطی متنوع.های ارتباطی: استفاده از روشروش

هایی که با ترندهای روز همگامی با ترندها: پذیرش ایده
 همخوانی دارند.

 عدم تائید 0.79 0.78 0.59 0.77 0.99

 عدم تائید 0.79 0.79 0.63 0.74 1.00 های دوستانتوصیهدهان: تأثیر بههای دهانتوصیه

 تائید 0.79 0.80 0.59 0.79 1.03 های اجتماعی.ارتباطات آنلاین: اهمیت ارتباطات آنلاین و رسانه

های جدید مانند هوش های نوین: پذیرش فناوریفناوری
 مصنوعی و واقعیت افزوده.

 تائید 0.79 0.81 0.59 0.88 0.95

های جدید و تمایل دارند تا ایده Z به نوآوری: نسلعلاقه 
 نوآورانه را بپذیرند.

 عدم تائید 0.79 0.78 0.57 0.87 0.90

 عدم تائید Z. 0.96 0.75 0.66 0.79 0.79 هنر و خلاقیت: نقش هنر و خلاقیت در جذب توجه نسل

همکاری با اینفلوئنسرها: همکاری با اینفلوئنسرها برای جذب 
 .Z توجه نسل

 تائید 0.79 0.79 0.61 0.81 0.96

 تائید 0.79 0.80 0.60 0.82 0.98 گیری.استقلال: اهمیت استقلال و خودمختاری در تصمیم

 عدم تائید 0.79 0.79 0.58 0.79 0.99 پذیرش تغییر: توانایی پذیرش تغییر و نوآوری.

 عدم تائید 0.79 0.78 0.56 0.79 0.99 ها.ویدیو مارکتینگ: استفاده از ویدیو برای بازاریابی ایده

 تائید 0.78 0.79 0.54 0.88 0.94 ها.رفاه ذهنی: اهمیت رفاه ذهنی و روانی در پذیرش ایده

 تائید 0.78 0.79 0.65 0.77 0.96 جلب اعتماد: اهمیت جلب اعتماد مخاطب.

واقعیت مجازی و افزوده: استفاده از واقعیت مجازی و افزوده در 
 ها.ایدهارائه 

 عدم تائید 0.77 0.77 0.56 0.77 0.98

 ( فرستاده شدند.AHPپژوهش )روش  4عامل تائید شدند و به مرحله  15در این مرحله 

 مراتبی()فرایند تحلیل سلسله AHPشناسی روش

 1980گیری چندمعیاره است که توسط توماس ال. ساعتی در سال ( یکی از ابزارهای تصمیمAHPمراتبی )فرایند تحلیل سلسله
کنند و بر اساس  سازیمدلمراتبی صورت سلسلهکند تا مسائل پیچیده را بهگیرندگان کمک میمعرفی شد. این روش به تصمیم

 (1373)آذر.  توانند کمی یا کیفی باشند.میشده معیارهای مطرحها را تعیین کنند. ها و اولویتمقایسات زوجی، وزن
 یالمللنیاز مقالات موفق و معتبر ب ییهانمونه یبخش پژوهش، به بررس نیدر ا قیاعتبار و استحکام روش تحق شیافزا یبرا

بهره  یو کاربرد یمختلف علم یهاحوزهدر  AHP یمراتبسلسله لیتحل ندیفرا کیپنج سال گذشته از تکن یکه ط میاپرداخته
گوناگون  یهانهیدر زم ارهیچندمع یهامیتصم لیروش در تحل نیا نانیاطم تیو قابل یآمددهنده کارمقالات نشان نیاند. اگرفته

صورت مطالعات را به نیاطلاعات مربوط به ا ر،یاطلاعات هستند. جدول ز یبهداشت، آموزش و فناور ،ستیزطیمح ت،یریمانند مد
 .دهدیخلاصه ارائه م
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 AHP نمونه مقالات بهره گرفته از روش 5 جدول

کاربرد 
AHP 

 حوزه مجله نام

 کاربرد

 سال

 انتشار

 ردیف مقاله عنوان (ها) سندهینو

تأمین انتخاب
 کننده

Journal of Cleaner 

Production 
 مدیریت
 تأمین زنجیره

2020 Govindan et 

al. 

AHP-based approach for 

supplier selection 
1 

 ارزیابی

تأمین پایداری
 کنندگان

Journal of 

Manufacturing 

Systems 

 و پایداری
 تأمین

2021 Kannan et al. Sustainable supplier 

selection using AHP 
2 

 بندیاولویت

 دفع هایروش

 پسماند

Environmental 

Science and 
Pollution Research 

 و بهداشت
 ستیزطیمح

2020 Torkayesh & 

Mardani 

Prioritizing healthcare 

waste disposal methods 
using AHP 

3 

 مکان انتخاب

 نیروگاه

Energy هایانرژی 
 ریپذ دیتجد

2019 Kabir & Sumi AHP-based decision-

making for location 
selection of renewable 

energy plants 

4 

سیستم ارزیابی
 آموزش های

Education and 

Information 
Technologies 

 آموزش
 الکترونیک

2020 Alshaher Evaluating e-learning 

systems using AHP 
5 

 عوامل تحلیل

 ERP موفقیت

Information Systems 

Management 
 فناوری

 اطلاعات

2021 Saaty & 

Vargas 

Critical success factors for 

ERP implementation using 
AHP 

6 

 ریسک ارزیابی

 وسازساخت در

Safety Science 2021 پروژه مدیریت Zhang et al. AHP approach for risk 

assessment in construction 
7 

 ارزیابی

 شهر عملکرد

 هوشمند

Sustainable Cities 

and Society 
 Ahvenniemi 2020 هوشمند شهر

et al. 

Performance evaluation of 

smart cities using AHP 
8 

 روش انتخاب

 درمانی

Expert Systems with 
Applications 

 Mardani et al. Selection of COVID-19 2021 بهداشت
treatment options using 

fuzzy AHP 

9 

 سازیمدل

 فناوری پذیرش

Government 

Information 

Quarterly 

 دولت
 الکترونیک

2019 Shareef et al. AHP-based decision model 

for e-government adoption 
10 

 :AHPمراحل اجرای 

 :تعریف مسئله و تعیین هدف 

روشنی گیری است. در این مرحله، مسئله موردنظر به، تعریف دقیق مسئله و تعیین هدف اصلی تصمیمAHP نخستین گام در فرآیند
 .وتحلیل ساختاری مشخص گرددشوند تا مسیر تجزیهبا آن شناسایی میتبیین شده و عوامل اصلی مرتبط 

 
 :مراتبیساختار سلسله 

(. این ساختار معمولًا 2شود )نمودار دهی میمراتبی با سطوح مختلف سازمانصورت یک ساختار سلسلهدر این مرحله، مسئله به
ترین سطح است. گیری در پایینهای تصمیمطوح میانی، و گزینهشامل هدف نهایی در بالاترین سطح، معیارها و زیرمعیارها در س

 .سازدمند و مقایسه دقیق میان اجزای مسئله را فراهم میچنین رویکردی امکان بررسی نظام
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مراتب عوامل: نمودار سلسله2 نمودار  

 
 مقایسات زوجی:

صورت ماتریس مقایسه زوجی شوند. این مقایسات بهصورت زوجی مقایسه میمراتب بهدر این مرحله، هر یک از عناصر سلسله 
 .شودگیری ترجیحات استفاده میبرای اندازه 9تا  1شود و از مقیاس بیان می

 ها:محاسبه وزن

دهنده ها نشان. این وزن(11 تا 6 لاوجدشود )ها محاسبه میگزینههای نسبی هر یک از معیارها و با استفاده از مقایسات زوجی، وزن 
 اهمیت نسبی هر یک از عناصر دررسیدن به هدف است.
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 مقایسات زوجی معیارهای اصلی: 6جدول 

 وزن 5 4 3 2 1 معیار اصلی ابعاد

 0.241 1.01 1.13 0.91 5.88 1 کنندهرفتار مصرف 1
 0.041 0.17 0.19 0.15 1 0.17 روانشناسی 2
 0.266 1.12 1.24 1 6.49 1.10 ارتباطات 3
 0.214 0.90 1 0.80 5.22 0.88 های بازاریابیتکنیک 4
 0.238 1 1.11 0.90 5.81 1.00 تکنولوژی 5

 

 مقایسات زوجی زیر معیارهای رفتار مصرفی: ۷جدول 

 وزن 4 3 2 1 زیر معیارهای رفتار مصرفی ابعاد

 0.386 0.93 3.78 4.06 1 تنوع و انتخاب 1

 0.095 0.23 0.93 1 0.25 تعاملات دیجیتال 2

 0.102 0.25 1 1.05 0.26 سازیشخصی 3

 0.417 1 4.09 4.39 1.08 آسانی مصرف 4

 

 مقایسات زوجی زیر معیارهای روانشناسی: ۸جدول 

 وزن 4 3 2 1 زیر معیارهای روانشناسی ابعاد

 0.419 2.12 2.60 1.89 1 رفاه ذهنی 1

 0.222 1.12 1.38 1 0.53 استقلال 2

 0.161 0.81 1 0.73 0.38 جلب اعتماد 3

 0.198 1 1.23 0.89 0.47 شناختیترجیحات روان 4

 

 مقایسات زوجی زیر معیارهای ارتباطات: ۹جدول 

 وزن 2 1 زیر معیارهای ارتباطات ابعاد

 0.525 1.11 1 سراییداستان 1

 0.475 1 0.91 ایمیل مارکتینگ 2

 

 های بازاریابیمقایسات زوجی زیر معیارهای تکنیک: 10جدول 

 وزن 2 1 های بازاریابیزیر معیارهای تکنیک ابعاد

 0.520 1.09 1 تجربه مشتری 1

 0.480 1 0.93 همکاری با اینفلوئنسرها 2

 

 مقایسات زوجی زیر معیارهای تکنولوژی: 11جدول 

 وزن 3 2 1 زیر معیارهای تکنولوژی ابعاد

 0.419 1.1 2.095 1 های نوینفناوری 1

 0.200 0.524 1 0.477 های اجتماعیرسانه 2

 0.381 1 1.908 0.909 ارتباطات آنلاین 3
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 سازگاری مقایسات:

 AHP شامل مرحله( ای برای بررسی سازگاری مقایسات زوجی است. شاخص سازگاریCI( و نسبت سازگاری )CR برای )
 شود.محاسبات استفاده میارزیابی سطح سازگاری 

 (4رابطه 

𝐶𝑖 =
𝜆𝑚𝑎𝑥 − 𝑛

𝑛 − 1
 

 (5رابطه 

𝐶𝑟 =
𝐶𝑖

𝑅𝐼
 

 

 
 جدول ناسازگاری جداول مقایسات زوجی: 12جدول 

 ناسازگاری Cr عنوان جدول مقایسات زوجی

 ok 0.75- معیار اصلی

 ok 1.19- رفتار مصرفی

 ok 1.14- روانشناسی

 ok ok ارتباطات

 ok ok بازاریابیهای تکنیک

 ok 2.31- تکنولوژی

 
 ها:ها و تعیین اولویتترکیب وزن

گیرندگان ها به تصمیمهای نهایی تعیین شوند. این اولویتشوند تا اولویتها ترکیب میهای گزینههای معیارها با وزندرنهایت، وزن 
 کنند تا بهترین گزینه را انتخاب کنند.کمک می

 عوامل بر هدف اصلی درصد تأثیر: 13جدول 

 ها(زیر معیارها )شاخص معیارها هدف
درصد تأثیر 

 بر هدف

ل 
س

ی ن
را

ه ب
ید

ی ا
یاب

زار
 با

بر
ر 

مآث
ل 

وام
ع

z
 

 9.30 تنوع و انتخاب رفتار مصرفی

 2.28 تعاملات دیجیتال

 2.45 سازیشخصی

 10.02 آسانی مصرف

 1.73 رفاه ذهنی روانشناسی

 0.91 استقلال

 0.66 اعتمادجلب 

 0.81 شناختیترجیحات روان

 14.00 سراییداستان ارتباطات

 12.65 ایمیل مارکتینگ

 11.15 تجربه مشتری های بازاریابیتکنیک

 10.27 همکاری با اینفلوئنسرها

 9.95 های نوینفناوری تکنولوژی

 4.76 های اجتماعیرسانه

 9.06 ارتباطات آنلاین
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 .یافته ها4

 تحلیل دلفی فازی مرحله اول:

شاخص اولیه بر اساس مرور متون و نظرات اولیه خبرگان شناسایی شد. در ادامه، با استفاده از تکنیک  36در مرحله کیفی، ابتدا 
های دلفی فازی در مرحله اول، از ی نهایی انتخاب گردید. برای تحلیل دادههاشاخصدلفی فازی و پس از انجام دو دور مصاحبه، 

 0٫7شان از آستانه هایی که میانگین نظرات فازیاعداد فازی مثلثی جهت سنجش میزان توافق میان خبرگان استفاده شد. شاخص
جهت سنجش میزان توافق استفاده شد و  هامقوله، انتخاب گردید. در مرحله دوم دلفی فازی افزایش میزان مقبولیت بالابودبه 

 .قرار گرفتند مورداستفادههای نهایی در مرحله کمی عنوان شاخصشاخص به 15 تیدرنها
 

 AHP مرحله دوم: تحلیل
و ی و تکنولوژ کنندهمصرف و رفتاربندی شدند: ارتباطات معیار اصلی طبقه 5ها، این عوامل در قالب پس از نهایی شدن شاخص

، یک ماتریس مقایسه زوجی بین این معیارها تنظیم شد. برای بررسی AHP روانشناسی. با استفاده از روش ی بازاریابی وهاکیتکن
 .باشدیم 1وجود دارد و همگی کمتر از  11محاسبه شد که مقدار آن در جدول  (CR) ها، نرخ ناسازگاریسازگاری پاسخ

 :زیر است معیارهای اصلی به شرح یوزن دهنتایج نهایی 
  بالاترین وزن  0.266   ارتباطات 

  0.241  کنندهمصرفرفتار 

 0.238   تکنولوژی 

 0.214  تکنیکهای بازاریابی 

  0.041  روانشناسی 
های بالاترین وزن را در میان شاخص "تجربه مشتری"و  "ایمیل مارکتینگ "، "ییسراداستان"همچنین، در سطح زیرمعیارها نیز 

 .خود اختصاص دادندبه  Z رفتاری نسل
 

 یابیدر بازار هاافتهی یعمل کاربرد
 :شودیم شنهادیپ Z نسل یابیدر بازار هاافتهیچند نمونه از نحوه استفاده از  ج،ینتا یساز یکاربرد منظوربه

 و مکالمه با محصول که جزئی از یپردازتیشخصاز  دیکه برندها با دهدیبالا نشان م ازیبا امت «ییسراداستان» شاخص 
 .هست در تبلیغات استفاده کنند ییسراداستانهنر 

 که ارسال ایمیل برای نسل  باشدیماین موضوع  انگریب« ایمیل مارکتینگ» شاخصz ریان تتواند در جذب این مشمی
 .مفید باشد

 های بازخورد، فرم و نظرسنجی یبرا ییهابرنامه یکه لزوم طراح قرار داشت ییدر رتبه بالا« تجربه مشتری» شاخص
 انیباشگاه مشترایجاد و های اجتماعی و نظرات سایت برای شناسایی نقاط قوت و ضعف تجربه های پشتیبانی، شبکهچت

 .کندیرا گوشزد م Z نسل ژهیو

 
 مشابه یهابا پژوهش سهیمقا

 تیاسم قیتحق رینظ یالمللنی( و مطالعات ب1400و همکاران ) یاحمد قیمانند تحق نیشیپژوهش با مطالعات پ نیا یهاافتهی
برند، اصالت محتوا  تیبه شفاف نیشیپ یهااز نسل شیب Z که نسل ددارندیتأکطور مثال، هر دو مطالعه دارد. به یخوانهم 1(2020)

 .دهدیم تیاهم تالیجیو تجربه د
( 1401) یمحمد بامطالعهکه  دارند هینقش ثانو «یمحورمتیق»مانند  یمشاهده شد که عوامل اقتصاد نیپژوهش همچن نیا در

 .باشد تالیجیحاضر بر محصولات د قیتمرکز تحق ای یفرهنگ راتییتغ لیبه دل تواندیتفاوت م نیدر تضاد است. ا
 

 

                                                 
1 Smith 
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 پیشنهادات ارائه و گیری.نتیجه5

طی دو مرحله  در و ایجاد مدل مؤثر بوده است. zنسل عوامل مؤثر بر بازاریابی در  یبندتیو اولو هدف کلی این پژوهش شناخت
عامل باقی ماند که توسط  15آمده از مصاحبه با مشاوران مدارس متوسطه دوم.دستعامل به 36غربالگری با روش دلفی فازی از 

 مقایسه و وزن دهی شد. AHPروش 
های ارتباطی برند شیوه دهنده نقش بسیار کلیدینشانی اصلی کسب کرده است که بیشترین وزن را در میان معیارها رتباطاتا

( …ها ورسانها، پیامباتهای اجتماعی، چتاست. این نسل با فضای دیجیتال و ارتباطات فوری )مانند شبکه Z با نسل
 :بنابرایناند؛ شدهبزرگ

 برخوردار استشده و سریع از اهمیت بالایی سازیتعامل مداوم، شخصی. 

 برندهایی که بتوانند با زبان خودِ نسل Z تاک یا )مثل اینستاگرام، تیک شانمورداستفادههای و در پلتفرم
 .تر خواهند بودیوتیوب( صحبت کنند، موفق

 
سبک دهنده این است که شناخت دقیق از رفتار خرید، نشانکه  باشدیم یوزن ده ازنظردومین شاخص  کنندهرفتار مصرف

 :کند تاکننده به بازاریابان کمک میبسیار مهم است. تحلیل رفتار مصرف Z گیری، الگوهای انگیزشی و تأثیرپذیری نسلتصمیم

 بینی کنندزمان، کانال و نحوه خرید این نسل را پیش. 

 نندگذاری بهتر استفاده کاجتماعی برای هدف-شناختیگیری مدرن و رویکردهای روانهای تصمیماز مدل. 

 
فناوری نقش حیاتی در تعامل با این  این باشد که دهندهنشان تواندیمبوده که  کنندهوزن با رفتار مصرفتقریباً هم تکنولوژی

 :انددیجیتال نیتیو هستند؛ یعنی از کودکی با اینترنت و فناوری رشد کرده Z نسل دارد. نسل

 برندها باید از ابزارهای نوین مثل واقعیت افزوده (AR)هوش مصنوعی ، (AI)های های موبایل و پلتفرم، اپلیکیشن
 .دیجیتال استفاده کنند

 تجربه دیجیتالی جذاب، روان و نوآورانه برای این گروه بسیار مهم است. 

 
 دهد که نوع و استراتژی بازاریابی نیز مهم است، ولی کمی کمتر از ارتباطات،نشان می 0.214وزن:  با های بازاریابیتکنیک

 :هایی مثلرفتار و تکنولوژی. تکنیک

 بازاریابی ویروسی 

 بازاریابی محتوایی 

 اینفلوئنسر مارکتینگ 

 سازیبازی 

 .اندهای سنتیمؤثرتر از روش Z در ارتباط با نسل
 

به خود اختصاص داده است، که ممکن است در نگاه نخست  یمورد بررس یهاشاخص انیوزن را در م نیمترک شناسیروان
قابل  گاهیاز جا یدر سطح نظر یشناختروان کردیآن است که هرچند رو تیحال، نکته حائز اهم نیبه نظر برسد. با ا رمنتظرهیغ

در مدل  ینقش کمتر د،یو رفتار خر یفناور م،یارتباط مستق رینظ ییاهبا مؤلفه سهیبرخوردار است، اما در عمل و در مقا یتوجه
همچون  ارها،یمع ریدر سا یصورت ضمنبه یشناختروان یهاجنبه رودیاحتمال م ن،یافزون بر ا کرده است. فایپژوهش ا نیا یینها

در است. افتهیکاهش  یینها لیمؤلفه در تحل نیوزن مستقل ا رو،نیادغام شده باشند؛ از ا ،یابیبازار یهاکیتکن ایکننده رفتار مصرف
 دهیم:ادامه به سؤالات پژوهش پاسخ می

 
ها با نسلی است که زندگی آن zنسل معرفی کرد؟  Zها را به نسل توان به بهترین نحو ایدهچگونه می

معیار اصلی رفتار مصرفی و روانشناسی و  5های پژوهش حاضر شده است طبق یافتهاینترنت و فضای مجازی آمیخته
در این میان رفتار مصرفی با  که این نسل مؤثر است.های بازاریابی و تکنولوژی باید در بازاریابی در ارتباطات و تکنیک



 
 1404، تابستان2شمارۀ ، 4دورۀ  ،یو نوآور ینیکارآفر یها پژوهش     

 

82 

 سازی و آسانی مصرفی بیشترین تأثیر در پذیرش را دارد.زیر معیارهای تنوع و انتخاب و تعاملات دیجیتال و شخصی
 (12جدول )

 
با توجه  سازی کرد؟بهینه Zهای بازاریابی را با توجه به نیازها و ترجیحات نسل توان مدلچگونه می

باید به شیوه تعاملی عمل کرد و از  Zرسد که برای بازاریابی در نسل ( به نظر می12های پژوهش حاضر )جدول ه یافتهب
طلب هستند و محصولاتی های اجتماعی استفاده کرد. همچنین این نسل راحتهای دیجیتال مانند اینترنت و شبکهرسانه

نسل از تجربه دوستان  نیا پسندند.توانند از آن استفاده کنند را میراحتی بها شخص سازی شده باشد و بهکه برای آن
توان مدل بازاریابی مطابق با نیازها و با در نظر گرفتن این معیارها می لذا کنند.خود در انتخاب محصولات استفاده می

 ایجاد کرد. Zترجیحات نسل 
 

اش های مصرفیمحور است که تصمیمو ارزش نسل آگاه، متصلیک  Z کنند که نسلهای این پژوهش تأکید می، یافتهدرمجموع
، جهیدرنتگیرد. های دیجیتال شکل میهای فرهنگی، تعاملات اجتماعی و تجربهتنها بر مبنای نیازهای مادی، بلکه بر پایه ارزشنه

محور تغییر و ارزش تجربه محوربه بازاریابی محور های خود را از بازاریابی محصولها، بازاریابان و فعالان بازار باید استراتژیشرکت
 .دهند

مستلزم استفاده از رویکردهای چندبعدی و ترکیبی  Z کننده نسلاین پژوهش همچنین نشان داد که تحلیل دقیق رفتار مصرف
بندی ولویتکمی به ا ازنظرکیفی و هم  ازنظربه محقق اجازه داد تا هم  AHP زمان از تکنیک دلفی فازی واست. استفاده هم

های کننده نسلعنوان الگوی پیشنهادی برای سایر مطالعات در حوزه رفتار مصرفتواند بهعوامل اثرگذار بپردازد. چنین رویکردی می
 .مختلف به کار گرفته شود
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