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Abstract 
Generation Z is portrayed as the most socially and environmentally aware and active 

generational group. Despite increasing environmental awareness, there is a kind of attitude-

behavior gap in their consumption behavior. The aim of the present study is to analyze the 

mechanisms of the Z generation’s dropshopping, employing a critical realism approach. 

Therefore, it tends to identify the required mechanism according to the layered nature of the 

critical realism approach- three layers of experimental, actual and real- and by going through 

three main steps of explaining events, retroduction and empirical confirmation. The statistical 

population of the present study were experts in four fields of psychology, sociology, 

economics and marketing, 25 of whom were interviewed in a semi-structured manner using 

the purposive sampling method. In order to analyze the data and information, Charms’ 

constructivist approach was used. The coding of the data was done in three levels: initial, 

focused and theoretical, and in line with each question, the structures and mechanisms of the 

Z generation’s dropshopping were identified. Finally, in order to perform the experimental 

confirmation and examining the third (real) layer of the critical realism, which shows the 

relationships between observable and unobservable structures and mechanisms, the approach 

of confirmatory interviews with experts was used. The hypotheses derived from the identified 

mechanisms were accepted and validated. The results show that the mechanisms of "networks 

and media, financial and economic issues, effective communication network" are significant 

mechanisms by being located in the third layer of critical realism which should be taken into 

account and studied in examining and recognizing the buying behavior and the Z generation’s 

dropshopping.  
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 چکیده 
ایش آگاهی . با وجود افزباشندمیهای نسلی از نظر اجتماعی و محیطی ترین گروهترین و فعالبه عنوان آگاه Zنسل 

 سازوکارهای واکاوی ،ژوهش حاضرپهدف  شود.مشاهده میها رفتار مصرفی آنرفتار در -محیطی نوعی شکاف نگرش
شده رویکرد رئالیسم لایهبا توجه به ویژگی لایه ،. به همین منظورباشدمیبا رویکرد رئالیسم انتقادی  Zنسل افت خرید 

 ،کاوی و تایید تجربیکردن سه گام اصلی توضیح رویدادها، پسطیانتقادی در سه لایه تجربی، بالفعل و واقعی، با 
شناسی، اقتصاد جامعه آماری پژوهش حاضر، خبرگان چهار حوزه روانشناسی، جامعه .گردیدلازم شناسایی  سازوکارهای

یافته صورت گرفت. ساختارنفر از آنان مصاحبه نیمه 2۵گیری هدفمند با و بازاریابی بودند که با استفاده از روش نمونه
ها در سه سطح کدگذاری داده استفاده گردید.گرایی چارمز ها و اطلاعات از رویکرد ساختتحلیل دادهوبه منظور تجزیه

شناسایی شدند.  Zنسل افت خرید  سازوکارهایساختارها و  ،اولیه، متمرکز و نظری انجام شد و به فراخور هر سوال
در نهایت به منظور انجام تایید تجربی و بررسی لایه سوم )واقعی( رئالیسم انتقادی که بیانگر روابط بین ساختارها و 

های باشد از رویکرد مصاحبه تاییدی با خبرگان استفاده شد. فرضیهپذیر و غیرقابل مشاهده میمشاهده سازوکارهای
ها و شبکه» سازوکارهایپذیرش و صحت قرار گرفت. نتایج نشان داد که  مورد شدهشناسایی یسازوکارهاحاصل از 

 سازوکارهایبا قرار گرفتن در لایه سوم رئالیسم انتقادی از « ها، مسائل مالی و اقتصادی، شبکه ارتباطی تاثیرگذاررسانه
 توجه و مداقه قرار گیرد.  مورد Zنسل خرید و افت خرید  باشند که باید در بررسی و شناخت رفتارتوجهی میقابل
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 مقدمه . ۱
تمایل تولیدکنندگان به فروش کالا و کنندگان به مصرف کالا و خدمات و کنش متقابلی بین تمایل مصرفخرید، 

 & Poyry, Parvinen) گرایی استهای مصرفترین جلوهاشتیاق وافر به خرید یکی از بنیادی ارائه خدمات است.

2013, Malmivaara.) و رابطه  تعامل گرایی تنها محصول انتخاب آدمی و القای ساختار نیست بلکهمصرف
شخصیتی و  های نهان و بنیادیکه در لایه باشدمی دیالکتیکی میان این دو است. فرهنگ مصرفی رسوخ و نفوذی

مصرف در اقتصاد، صرف ثروتی در (. Ozturk, Nusair, Okumus & Hua ,2016) وجود داردساختاری جامعه 
شود که البته متناسب با دانش نظری دارای جهت ارضای نیازی یا بخشی از درآمدی برای دستیابی به لذت تعریف می

در دیدگاه فرهنگی، خرید با مفهوم سبک زندگی نمود یافته (. 2017Antonetti,  & Baghi) معنای متفاوتی است
شان باشد. کنندگان در پی کالاهایی هستند که دربرگیرنده هویتاست. در این دیدگاه اعتقاد به این است که مصرف

گیرد. به عبارتی، فعالیتی رمیتوان بیان نمود که خرید در مطالعات فرهنگی معنای وسیعی از مصرف را درببنابراین می
شود که تنها در پی دستیابی به کالای مورد نظر نیست و خریدار، فردی عقلانی و منسجمی است بازاندیشانه تلقی می

و رفتار  های مختلف دیگری وارد مطالعات خریدتحت تاثیر ملاحظات فرهنگی است. از اینرو حوزه که رفتارش
 (.  ,2018Haghighi,  ; Birjandi, Gholami &5200Abazari & Kazemi) شده است کنندگانمصرف

ترین مسائل بازاریابی است. زیرا ترجیحات و رفتارهای یکی از مهم ،کنندگانامروزه تحلیل رفتار مصرف
طور دائم مطالعه کرده تا نیازهای کننده را بهباشند و بازاریابان باید رفتار مصرفحال تغییر میدائما در  ،کنندگانمصرف

کنندگان بازار حال (. یکی از مصرفZarei, Bashokouh & SeifollahiMovahed , ,4202ها را برآورده کنند )آن
به مشتریان اصلی و هدف برای  اغماض در بازاربه دلیل قدرت خرید و نفوذ غیرقابل باشند که می Zو آینده، نسل 

بخش چون لذت دارد،اهمیت  Zخرید برای نسل (. Doan, Drossel & Sassen ,2025اند )شدهبازاریابان تبدیل 
طور کند و بهاشاره به احساس خوشایندی دارد که مشتری طی خرید تجربه می ،کنندهلذت خرید مصرف- است

و اگر این  -( ,Sharafi, Mohammadi & FeizYazdani ,2025گذارد )تاثیر میخوی وی ومستقیم روی خلق
آیند هر عمل خرید به وجد می ها باآنکنند. به سرعت آن را خریداری میتمایل به کالای خاصی داشته باشند، افراد 

شود. بنابراین شان کم میگرایی در زندگیخواهی و واقعها احساس مثبتی دارند که با خرید فاصله آرمانو تا مدت
خرید نوعی رابطه وجودی با آدمی است که گاه به مثابه کنش ابزاری معطوف به کالا و گاه به مثابه یک کنش اصیل 

های فردی، توجه به فردگرایی، تصویرسازی در هر موضوع به با تمرکز بر خواستهاین نسل مطلوبیت است.  و دارای
خواهد هر کالای مورد علاقه خود را فورا تهیه نماید، بلافاصله مید، شومی کننده محض توصیفعنوان یک مصرف

د خواهو می ندکباشد. این نوع نسل در زمان زندگی میآن را مصرف کند و سپس به دنبال تجربیات مصرف جدید می
 ,Priporas, Stylos &  ;2020Priporas, Stylos & Kamenidou) دسرعت در زمان همراه و متناسب باشبا 

2017Fotiadis,  .) نسل صحبت از  وقتیبنابراینZ دانید فراموش ، هر آنچه را که درباره وفاداری به برند میکنیدمی
 ,Barclays) برندمیهای وفاداری سنتی را زیرسوال رضایت شخصی و فوری هر نوع برنامهبه به دلیل توجه آنها کنید. 

2020, .et al Priporas ;2016Schlossberg, ; 1820،) فروشان وفاداری کمتری دارند و احساس به برندها و خرده
 ،شود که تمایل خود را از دست دادهکنند و همین امر باعث میفروشان، کالاها را به آنها تحمیل میکنند که خردهمی

توجهی و عدم توجه به خرید؛ به فرایند بی افتگردد. در آنها می از خرید منصرف شده و در نهایت منجر به افت خرید
به . گرددکنندگان بیان میمحصول، واگذاری و حذف همیشگی آن در صورت عدم برآورده کردن انتظارات مصرف

وکارهایی که سعی در فروش کالاها به این نوع افراد دارند باید بدانند که آنها چه فروشان و کسبخرده همین منظور،

https://www.sid.ir/en/journal/SearchPaper.aspx?writer=152591
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 ,Moon, Khalid, ; 2013Alba & Williams) کنندخواهند و به چه صورت رفتار میچه میکسانی هستند، 

2017, Kiran Rasool &Awan, Attiq, .)  
و نظریه رفتار  1کنندگان اشاره داشت؛ تئوری کنش منطقیتوان در مورد قصد خرید مصرفهای نظری که میمدل

کنندگان با اراده فرد کنترل دهد که رفتار خرید مصرفنشان میباشد. تئوری کنش منطقی می 2شدهریزیبرنامه
رفتار خرید و یا افت خرید را برگرفته  دتوانباشد و این میشود و قصد آنها برای خرید تنها تحت تاثیر اراده فرد میمی

( & Yu Wu, Wang, Tao, Shao ,2024ها و تمایل به یک رفتار یا محصول و خدمات خاص بیان نماید )از نگرش
 کنندگان تحتدهد که رفتار خرید مصرفنشان می ،باشدریزی شده میو مدل تکامل یافته آن که مدل رفتار برنامه

Prabhakar, Luo & , Hanباشد )میهنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری درک شده  -هاهای نگرشتاثیر ویژگی

2024, Tseng.)  نسلZ های نسلی از نظر اجتماعی و محیطی به تصویر کشیده گروه ترینترین و فعالبه عنوان آگاه
رفتار  -(. با وجود افزایش آگاهی محیطی نوعی شکاف نگرشD’Acunto, Filieri & Okumus ,2025شوند )می

-جامعه -رفتار در نتیجه وجود موانعی چون ادراکی -قابل مشاهده است. اختلاف نگرش Zنسل در رفتار مصرفی 

-کند. به طوری که انگیزه ذاتی این نوع از مصرفنمود پیدا می Zنسل کنندگان شی در میان مصرفشناختی و انگیز

گیرد محیطی نشات می هایگیریجهتتاثیرات و های آنها و کنندگان جوان برای بیان هویت خود از طریق انتخاب
(Prashar & Kaushal, 2025; Garova, 2024.)  باشد مصرف که خود مولد تقاضا می انان، انگیزهداقتصادبنابراین

را محور اصلی تحلیل قرار داده و روابط رفتاری خریداران را با عوامل معین اقتصادی مورد تحلیل و بررسی قرار 
های فردی، اثرگذاری نیازهای فردی بر رفتار خرید دهند. روانشناسان مطالعه رفتاری خریداران را تحت تاثیر انگیزهمی

شناسی نیز رفتار دهد. در جامعهکند مورد مداقه قرار میکننده از کالا یا خدمات پیدا میتی که مصرفو درک یا شناخ
های مختلف اجتماعی، نمود فرهنگ گروهی بر رفتار فرد، ترویج افکار در زمینه فراگیر شدن نوعی کالا بین گروه

 ,Priporas 6201Schlossberg ;) داندخرید میمصرف نوعی کالا یا خدمات در میان اعضای گروه را دلیل بر رفتار 

2020, .et al) . نسل شناخت رفتار خرید از اینروZ  و بروز افت خرید متاثر از ساختارها و سازوکارهایی است و
هایی نیز بین این رویکردها و دانش علمی وجود دارد و نیاز بر آن است این عوامل مطالعاتی به طور توامان تفاوت

 مورد مطالعه و بررسی قرار گیرند. 
-گیری پدیده رفتاری، نیل به فهمی واقعآفرینی عامل یا عوامل و ساختار یا ساختارها در شکلتوجه توامان به نقش

کننده انسان بوده است و تنها ساختار موثر ساخت چرا که اگر تنها عامل تعیینافت خرید را ممکن میتر از پدیده بینانه
بنابراین نگاه  .شودباشد پس چرا عوامل و شرایط دیگری باعث بروز پدیده افت خرید میمی Zنسل بر افت خرید 

قادی مورد بررسی قرار دهد تا فهم عمیق باشد که کلیه مباحث را با نگاهی عمیق و انتپارادایمی جدید لازم می
پژوهش حاضر به دنبال تبیینی نزدیک به های )سازوکارهای( اصلی آن شناسایی گردد. های درونی و مکانیسملایه

نسل هایی در بوده و به دنبال واکاوی این موضوع است که چه اتفاقاتی در چه شرایط و موقعیت Zنسل واقعیت در 
Z کند، کند و پیامدهای آن در تغییرات رویکردهای بازاریابی نمود پیدا میخرید در آنها بروز می دهد که افترخ می

باشد. هر ترین پارادایم برای تحقق مهم میبه همین منظور متناسب با اصول و مفروضات رئالیسم انتقادی، مناسب
و  (Cruz, 2016) نقش همسالان (،Duffett, 2017) های اجتماعیچند در ادبیات، متغیرهایی نظیر حضور رسانه

های خرید آنان و عوامل موثر بر انگیزه Zنسل به عنوان پیشایندهای رفتار خرید  (Kafashi, 2015سبک زندگی )

                                                           
1. Theory of Reasoned Action (TRA) 
2. Theory of Planned Behavior (TPB) 
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اند و مطالعاتی معرفی شده است، اما همگی آنها تنها در لایه تجربی و یا گاه لایه بالفعل موضوع را بررسی کرده
را به عنوان متغیری مستقل یا وابسته در نظر گرفته و با کنترل سایر عوامل  Zنسل هستند که در یک لایه رفتار خرید 

هیچ پژوهشی  به عنوان نوآوری اند. بنابراینفعال تاثیرگذار و ارتباط آن با سایر متغیرها، رابطه خطی آن را مطالعه کرده
ای به عوامل اصلی و چشمگیر افت خرید در سطح واقعی نپرداخته است. در صورتی که مطالعه و مدیریت هر پدیده

پذیر و عمیق را های تجربهگیری آن است و پارادایمی که همزمان لایهمستلزم شناخت سازوکارها و شرایط شکل
تواند در دستیابی به هدف نقش بسزایی داشته به بهترین نحو می دهد، رئالیسم انتقادی است کهمورد مداقه قرار می

ای رشتههای میانبا توجه به رویکرد رئالیسم انتقادی و دلالت به همین منظور پژوهش حاضر در پی آن استباشد. 
 نماید.واکاوی  Zنسل  را در عوامل موثر بر افت خرید ،کنندهمصرف و بازاریابی روانشناسی -اجتماعی -اقتصادی

 مبانی نظری و پیشینه مطالعاتی . ۲

های ا با ملاکبندی زمانی اجتماعی همچون قشرها و طبقات اجتماعی است که تنهنسل به معنای گروه :Zنسل 

های ماعی، رویدادها و تجربهگردد بلکه عامل جداکننده آن تغییرات اجتبیولوژیکی، سنی و تقویمی مقایسه و متمایز نمی
ها، تحولات ها، جنگبهای قدرت، انقلانظامباشد که برساخته از دیدگاه اجتماعی است. تغییر و تحولات مشترک می

دهند و برای هر نسل یمهای مختلف را شکل ها نسلثباتی اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و فناوریدر حال تغییر و بی
erasatkhah, F)کنند رایجی را فراهم می شاکله ذهنی، فضای اجتماعی، زبان، چارچوب، سبک و قواعد زندگی

2014, Danesh, Zakeri Nasrabadi & Sadat Abdellahi; 2016 .) نسلZ تا  20بین  -بندی ایراندر طبقه
درصد زیادی از جمعیت ایران را تشکیل اشند، بمی 13۸۹-1374سل سوم انقلاب ن -شوندمی ساله را شامل 2۵
گردد نقلاب معرفی میهای دیگر به عنوان نسل پنجم، نسل نت یا نسل پساابندیبرخی از طبقه در دهند. البتهمی

(2016Ferasatkhah, )باشد که در دنیایی می اولین نسلیزیرا اند. های مدرن ارتباطی رشد کرده. این نسل با فناوری
های فتتاثیر پیشرهای این نسل تحت اینترنت همیشه وجود داشته است. شخصیت و دیدگاهبزرگ شده که 

متفاوت  Zنسل ابراین باشد. بنمی سازیاطمینان سیاسی و جهانهای مالی و آب و هوایی، عدمتکنولوژیکی، بحران
Lee, Lee & Choi; 2025, n & KuhaeKanste, Ylisirnio, Hammar ,شود )های قبلی دیده میاز نسل

یک بودن، غیرایدئولوژ باشند.باشد و دارای والدین دودرآمده میفرزندسالاری در این نسل قابل مشاهده می(. 2023
به منابع درآمدی خود،  غیرسیاسی، دین اخلاقی، وابسته علاقه و اشتیاق به جهان بیرون از ایران، تمایل به زندگی

برای یادگیری  گی و آمادگیو زیباشناسه زند های زیباشناختیعلاقه و توانمندی به کار جمعی، علاقه و توجه به مولفه
با  Zنسل ی اعضاو  (Alavian, 2008sari, wKo ;2009باشند )میهای این نسل ها از جمله ویژگیاز دیگر ملت

و اعتماد به نفس قوی  طلبی بالاگیری در مورد شغل خود بدون کمک دیگران، جاهرفتارهای فردگرایانه مانند تصمیم
 (. علاوه بر آن Ellingrud, Lazar, Luby & PembertonDua, ; 2025Doan et al ,2022شوند )شناخته می

ییرات و (، گشودگی نسبت به تغ ,2022Djafarova & Footsهمدلی، ابراز وجود، هوش هیجانی، خودتشویقی )
 ,Priscoباشند )ا میهای بارز آنههای کار گروهی از جمله نقاط قوت و ویژگیارتقای خود، ارتباط قوی و مهارت

2025, rdi, Percuoco & BasileRicciaشگری و های رهبری، تکان( در مقابل عزت نفس پایین، فقدان مهارت
 Williamsباشد )ل میهای این نسپذیریاز جمله آسیب در برخورد با انتقاد و مقابله با یک بحران جهانی مشکلات

& Hodges, 2022 .) 
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رئالیسم انتقادی در دهه هفتاد میلادی و  مکتب فرانکفورت استنظریه انتقادی زاییده  رویکرد رئالیسم انتقادی:

ها معتقدند که ریشه در جهان واقعی دارند و افراد را به عنوان این نظریه. بنیان نهاده شد 1با محوریت روی باسکار
ای تعریف شده هایکنند تا از خود واکنش نشان دهند نه افرادی که از قواعد و رویهدانند که تفکر میاشخاصی می

باید منجر به برخی تغییرات  دارند، پژوهش( و اذعان میDanaee Fard, 2013; Rajabi, 2012کنند )تبعیت می
فرهنگی،  اجتماعی، سیاسی، ای از عواملشود واقعیت منعطفی است که هالهشوند، واقعیتی که قابل درک فرض می

حال حاضر  آن را درون مجموعه ساختارهایی قرار داده که در اقتصادی، اجتماعی و غیره آن را احاطه کرده و سپس
 Danaeeشود )به شکلی نامناسب، عنوان واقعیت به خود گرفته است؛ واقعیتی که طبیعی و غیرقابل تغییر قلمداد می

Fard, 2013هفته در (. بنابراین پارادایم نظریه انتقادی در پی آشکار کردن معنای واقعی تعاملات اجتماعی و قدرت ن
گرایی تاریخی است. بدین معنی که واقعیت شناسی پارادایم انتقادی براساس واقعیتهستی. تعاملات اجتماعی است

ها ماهیت اجتماعی دارند و متاثر های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، اخلاقی و جنسی قرار دارد. واقعیتبه وسیله ارزش
های جهان واقعی گرایی مبتنی بر پدیدهشناسی پارادایم انتقادی مانند ذهنیباشند. معرفتاز اثرات درونی آن اجتماع می

دهند و نه تنها در است و با ایدئولوژی اجتماعی ارتباط دارد. پارادایم انتقادی معتقد است که افراد واقعیت را تغییر می
یسم انتقادی دارای سه لایه رئال( Ghahramani & Abdolahi, 2013کنند )جامعه هستند بلکه آن را همراهی می

 گردد. ( شرح می1تجربی، بالفعل و واقعی است که در شکل )
 
 

 

 

 

 

 

 

  (Bhaskar & Danermark, 2006)های مربوط به رئالیسم انتقادی لایه .(۱)شکل 

 
 ای در مورد متغیر افت خریدپژوهش حاضر، تاکنون هیچ مطالعه انآمده از سوی محققعملهای بهبا توجه به بررسی

رفتار خرید و سایر متغیرها  ،های نزدیک به خریددر مطالعات پیشین یافت نشده است به همین منظور در ادامه پژوهش
های اجتماعی بر نگرش تاثیر ارتباطات بازاریابی رسانه»پژوهشی با عنوان گردد. تشریح می سال مطالعاتی چنددر طی 
های در دانشگاه Zنسل نفر از افراد  13000انجام شد. با استفاده از پرسشنامه خودمدیریتی با « کنندگان جوانمصرف

های اجتماعی آفریقای جنوبی نظرسنجی شد. در نهایت نتایج نشان داد؛ افراد این نسل به مدت طولانی از رسانه
در یک « گیریتاثیرگذاری در فرایندهای تصمیم Zنسل »در پژوهشی با عنوان  .(Duffett, 2017) کننداستفاده می

                                                           
1. Roy Bhaskar 

پذیر پذیر و تجربهلایه تجربی: رویدادهای مشاهده  

ارها ناپذیر که به وسیله سازوکپذیر و مشاهدهلایه بالفعل: رویدادهای مشاهده

 شوند.خلق می

با قابلیت ماندگاری لایه واقعی: ساختارها و سازوکارهایی  
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نفر از جوانان  1۸0گیری را با های شفاهی مثبت در فرایند تصمیمنظرسنجی آنلاین تاثیر تعامل همسالان و گفته
است. در نهایت نتایج نشان داد که در  گرفتهو یا کمتر از آن بودند، مورد بررسی قرار  سال 21که در سنین  Zنسل 

 . (Cruz, 2016) باشدگیری تاثیر و نقش همسالان بسیار تاثیرگذار و مثبت میفرایندهای اولیه تصمیم
نفر از  ۵6۸انجام شد.  «عوامل اجتماعی و فرهنگی موثر بر شکاف نسلی جوانان شهر تهران»پژوهشی با عنوان 

ران در نظرسنجی شرکت داشتند. نتایج نشان داد سبک زندگی، موقعیت محل سال شهر ته 2۵تا  20جوانان بین 
سکونت، معاشرت با گروه همسالان، پایگاه اجتماعی والدین، دسترسی به وسایل ارتباط جمعی و نظام آموزشی با 

رئالیسم انتقادی و سیاست جمهوری »پژوهشی با عنوان . (Kafashi, 2015) شکاف نسلی رابطه معناداری وجود دارد
های ظاهری سیاست خارجی و تفاوتدر این پژوهش سعی شد تناقضات  .شدانجام « خارجی جمهوری اسلامی ایران

در این  را های لازمایران شرح داده شود. به همین منظور از رویکرد رئالیسم انتقادی استفاده شد تا اصول و شاخص
ان نماید. بر همین اساس نتایج نشان داد رئالیسم انتقادی با در نظر گرفتن تغییر وضع موجود و دارا بودن مفهوم بی

 . (Hatam Zadeh & Metanaiti, 2018) نمایدمحوری و اهمیت قدرت را نیز توجه میماهیت ضدهژمونیک، دولت
کننده به طور خاص الگوهای رفتاری رفتارهای مصرفتوان این طور بیان نمود که مفاهیم با همه موارد گفته شده می

های خاص سیاسی، اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی مورد بازبینی مجدد و یا حتی گسترش تحت شرایط  Zنسل
آید. روش گرایی با حامیان فلسفه تفسیرگرایی به میان میباشند که با این تغییر و تحولات، تقابل فلسفه اثباتمی

های معتبر و منطقی به بررسی ساختارها از جمله تنها به تبیین پرداخته و روش تفسیری نیز با استدلالگرایی اثبات
سازی متغیرها به دنبال این است که گرایی از طریق کنترل و سادهمتغیرها و اثرات آن اشاره دارد. به عبارتی، اثبات

تحقیق  شود وود منجر به محدود شدن روش تحقیق میمیزان پیچیدگی را کاهش دهد که در بیشتر موارد ادبیات موج
در حالی که رویکرد رئالیسم . توان ارزیابی کردتفسیری را براساس معیارهای مورد استفاده در پارادایم علمی نمی

ظری آوری اطلاعات پرداخت. زیرا هر ساختار نانتقادی بر این باور است که نباید در قالب ارائه نظریه به مطالعه و جمع
این رویکرد معتقد  دارد.کند و به همان اندازه او را از واقعیت و تبیین صحیح دور میافت دید محقق را محدودتر می

های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، اخلاقی و جنسی قرار دارد و معتقد است که  واقعیت به وسیله ارزشاست که 
های صورت با توجه به بررسیهای هر سه رویکرد و ناسب با ویژگیدهد. بنابراین متاعمال افراد واقعیت را تغییر می

کننده با رویکرد رئالیسم گرفته تاکنون پژوهشی در حوزه رفتاری و مدیریتی و به طور خاص بازاریابی و رفتار مصرف
شناسی، معهای روانشناسی، جاسعی دارد با در نظر گرفتن چهار دانش رشتهپژوهش حاضر  ،انتقادی صورت نگرفته است

 و با رویکرد رئالیسم انتقادی به سوالات زیر پاسخ دهد.  اقتصاد و بازاریابی
  ؟ کدامند Zنسل عوامل افت خرید  سوال اول:
  گردد؟ می Zنسل چه ساختارهایی باعث افت خرید  سوال دوم:
    چگونه است؟  Zنسل ساختارها در افت خرید عمل شیوه  سوال سوم:

 

  شناسی پژوهش روش. ۳
ری از راهبرد گیهبهرکیفی و با  نوعو  استنباطی )فرایندی(، رویکرد رئالیسم انتقادیبا مبنای فلسفی  ،حاضر هشوپژ

. باشدمی Zنسل پدیده افت خرید در  یهاواکاوی سازوکار دصددر گراییساخت استراتژی پژوهشو مطالعه موردی 
توضیحات علی در سطوح مختلف از طریق کشف سازوکارها و ساختارهای هدف اصلی رئالیسم انتقادی فراهم کردن 

ای براساس برداشت از رویدادهای تجربی است. بر این اساس سه گام اصلی در فرایند رئالیسم انتقادی عبارتند زمینه
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دها: تمرکز اصلی . گام اول( توضیح رویدا3( تایید تجربی3، 2کاوی()پس ( بازتولید2، 1( کشف )توضیح( رویدادها1از: 
آن بر توصیف، شناسایی و انتزاع ترکیبی از رویدادهای اجتماعی تحت مطالعه است. کار آن از حوزه اصلی یا تجربی 

شود. به عبارتی، توصیف دقیق و کامل تجربیات مشاهده شده برای شناسایی ساختارهای اجتماعی، نمایندگان آغاز می
هایی درباره شرایط علی، کاوی(: شامل فرضیهگام دوم( بازتولید )پس باشد.هایی است که ضروری میو زمینه
های کنند. به طور خاص، محققان جنبهرویداد اجتماعی کانونی را ایجاد میها یا ساختارهایی است که احتمالا مکانیسم

اجتماعی، شرایط علی و کنند و فرضیاتی را در مورد ساختارهای منتخب رویداد اجتماعی را تفسیر و بازنویسی می
گیرند. گام سوم( تایید کنند که در مرحله بعدی تحقیقات تجربی مورد استفاده قرار میهای تولیدی ایجاد میمکانیسم

ها و ساختارهای فرضی که از طریق بررسی تجربی مورد تحلیل و تجربی: آخرین مرحله تایید تجربی، مکانیسم
 ,2018Hu ;) شوندتوضیحات رقابتی برای دستیابی به کفایت تجربی مقایسه میگیرند و اینها با آزمایش قرار می

2013, Zachariadis, Scott & Barrett.)   
آشنا بودند و  Zنسل  شناسی، اقتصاد و بازاریابی که باهای روانشناسی، جامعهخبرگان حوزه ،جامعه پژوهش حاضر

-نیمه عنواز  مصاحبه ،هاداده دآوریگر اربزاباشد. اند، میداشتههایی نیز در این حوزه و زمینه مطالعات و پژوهش

 ۹0تا  40 بین هااحبهمص تند. مددازبپر توصیف به نهآزادا هدد زهجاا کنندگانبه شرکت تا ستا دهبو ساختاریافته
در مطالعات  ی هدفمندهاگیریباشد. از بین انواع نمونههدفمند می گیرینمونهدر پژوهش حاضر، روش  .دبو قیقهد

 پس و کندمی شناسایی را افرادی ابتدا پژوهشگر ،روش این درگلوله برفی استفاده شده است.  گیریاز نمونه ،کیفی
 هشوپژدر  (.Denzin, 2011د )کنن معرفی آنها به را دیگری افراد یا فرد که خواهدمی آنها از اطلاعات، دریافت از

 ارتکرو  شتهاند دجوو ضفرپیش رتصو به نمونه ادتعد دنکر مشخص به میولز ،کیفی ماهیت به توجه با حاضر
گیری است. اتمه نمونه، ملاک خطلاعاتیا عشباا ،قعدر وا. ستا هانمونه ادتعد کنندهمشخص ،قبل هشدجمع یهاداده

 یهاداده که اچراحبه شد، مص شناسی، اقتصاد و روانشناسیبازاریابی، جامعهخبره از چهار رشته  2۵در پژوهش حاضر با 
 دهد. یمشوندگان را نشان ( ترکیب مصاحبه1جدول ). و اشباع نظری حاصل گردید شد اریتکر ه،مددآگر

 شوندگان پژوهش حاضرترکیب مصاحبه .(۱)جدول 

 تحصیلات تعداد )نفر( محل خدمت شوندهمصاحبهتخصص 
 دکتری 2 دانشگاه تربیت مدرس مدیریت بازرگانی

 دکتری 1 دانشگاه شهید بهشتی

 دانشگاه )تربیت مدرس، تهران، الزهرا، علامه مدیریت بازاریابی
 طباطبایی، کردستان(

 دکتری ۵

 دکتری 2 دانشگاه تربیت مدرس شناسیجامعه

 دکتری 1 دانشگاه الزهرا

 دکتری 1 دانشگاه تهران شناسی فرهنگیجامعه

 دکتری 1 تهران دانشگاه مسائل اجتماعی ،شناسیجامعه

 دکتری 2 دانشگاه تربیت مدرس علوم اقتصادی

 دکتری 1 های بازرگانیموسسه مطالعات و پژوهش

                                                           
1. Explication of Event 

2. Retroduction 

3. Empirical Corroboration 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404وم، ماره دشهم، وازددوره د 221

 

 
 

 تحصیلات تعداد )نفر( محل خدمت شوندهمصاحبهتخصص 
 دکتری 1 دانشگاه تهران اقتصاد نظری

 دکتری 1 دانشگاه الزهرا اقتصاد رفتاری

 دکتری 3 ان(دانشگاه )تربیت مدرس، تهران(، درمانگر )تهر روانشناسی بالینی

 دکتری 3 دانشگاه )تربیت مدرس، تهران(، درمانگر )تهران( عمومیروانشناسی 

 دکتری 1 تهران متخصص روانپزشک

گرایی ساخت بنیاد داده روش از برگرفته کدگذاری روش از استفاده ،حاصل از مصاحبه یهاداده تحلیلوهتجزی روش
فرایند  ،از اینروها برمبنای سه رویکرد کدگذاری اولیه، متمرکز و نظری انجام شده است. . روش تحلیل دادهباشدمی

ترسیم شده است(؛  1شکل بالفعل و واقعی که در انجام پژوهش در قالب سه لایه اصلی رئالیسم انتقادی )تجربی، 
شود. پژوهش پاسخ داده می ها، هدف پژوهش حاضر حاصل و به سوالاتتعبیه گردید که با طی کردن هر یک از گام

شود. لایه تجربی باشد رویدادهای لازم توصیف میبر این اساس در لایه اول رئالیسم انتقادی که لایه تجربی می
باشد که لازم است تجربیات مشاهده شده به صورت دقیق و کامل توصیف دربرگیرنده رویدادهای قابل تجربه می

ای به عمل آمده است. ساختاریافتهبرای تحقق آن مصاحبه نیمهزم شناسایی شود. گردد تا از این طریق ساختارهای لا
آن است که خبرگان پدیده مورد مطالعه را از منظر خود به صورت کامل توصیف و معرفی نمایند.  هدف از این مصاحبه

ترین ختلف مورد بررسی و تا عمیقاز آنجایی که رئالیسم انتقادی معتقد است که پدیده مورد مطالعه باید از منظر علوم م
های علوم مختلف برای مصاحبه استفاده شده است. لایه به همین منظور از خبرگان حوزه .مورد مداقه قرار گیرد سطح

باشد که دوم که لایه بالفعل در رئالیسم انتقادی است بیانگر رویدادهای قابل مشاهده و غیرقابل مشاهده می
کاوی محقق کند. به همین منظور این سطح با انجام پسرفتار خرید و افت خرید را شناسایی میساختارهای موثر بر 

شود و در ادامه برای اصلی پژوهش حاصل می سازوکارهایشود. به عبارتی، در این سطح با مصاحبه ساختارها و می
گردد تا از طریق تحلیل و می یا ساختارها بیان ها(کارها )مکانیسمسازوشرایط علی، هایی درباره کاوی، فرضیهپس

بررسی آنها، رویدادها و پدیده مورد مطالعه تفسیر و بازنویسی شود. لایه سوم که لایه واقعی در رئالیسم انتقادی است 
بیانگر روابط بین ساختارها و سازوکارهای مربوط به رویداد اصلی پژوهش و رویدادهای واقعی و غیرقابل مشاهده 

باشد. به همین منظور برای دستیابی به رویدادهای واقعی و غیرقابل مشاهده و بیان روابط بین ساختارها و یم
های تعبیه شده در لایه دوم مورد تایید تجربی قرار گیرد تا به کفایت تجربی سازوکارهای اصلی لازم است فرضیه

گیرند، دست یافت. برای تایید تجربی از مصاحبه تاییدی میساختارهایی که در لایه واقعی قرار  روابط بین سازوکارها و
با خبرگان استفاده شده است و در نهایت متناسب با همین الگوی سه لایه رئالیسم انتقادی، الگوی نهایی تبیین 

 شود. می

قابلیت اعتماد و تایید پذیری، ها از قابلیت اعتبار، انتقالبه منظور اعتبار و اعتمادبخشی به داده ،در پژوهش حاضر
شده را های شرح دادهاستفاده شد. برای رعایت قابلیت اعتبار، تلاش گردید که افرادی وارد مطالعه شوند که ویژگی

 شود عرضه غنیو  کامل ینحو به متنی تتوصیفاو  هاداده مجموعه تا تلاش شد ،پذیریدارا باشند. برای معیار انتقال
 یگرد انهشگروپژ آن که ضمندست یافت. آن  ینظریید تابه  و داد تطبیق پیشین ینظر تبیااد باآن را  انبتو که

 یهابینیزباو  ورمر طریقاز  تأیید قابلیتهای دیگر قضاوت کنند. محیط به هایافته ینا لنتقاا قابلیت رهبادربتوانند 
 ینحو به ؛ستا هشد حاصل پیشین تمطالعا به نگاهی با مطالعه ینا یهایافتهو  تفسیرها ،هاداده رهبا چندینو  قیقد

 مشابه نتایج به ستیابیو د هاداده یپیگیرو  Zنسل افت خرید از منظر درک  به درقا نندابتو انهشگروپژ سایر که
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 دانشجوی دکتری که یک از ،(ارزیاب) کدگذار دو از طریق روش ضریب اسکات؛ توافق پایایی محاسبه برایباشند. 
بخش از پژوهش  این در( کدگذار) پژوهش همکار عنوان به تا شد درخواست داشتند اشراف این پژوهش موضوع بر

-توافق درون درصد و کرده کدگذاری را مصاحبه 3 تعداد پژوهش، همکار این همراه به محقق سپس کند؛ مشارکت

باشد که درصد می 7۹، رودمی کار به این بخش از پژوهش پایایی شاخص عنوانبه که موضوعی )ضریب اسکات(
 شود.د میقابلیت اعتماد کدگذاری تایی ؛ لذادرصد بیشتر است 60چون از 

 

 های پژوهش یافته. ۴
  شود.گزارش می ها در قالب جدولی واحددر این بخش متناسب با هر سوال پژوهش، خروجی کامل کدگذاری

کد بوده است و برای پاسخگویی به سه  3۹1 کدگذاری اولیه برای این سوال ؛Zنسل ( عوامل افت خرید ۱

ها و به عبارتی های اصلی و مقولهسوال پژوهش به دلیل محدودیت در صفحات و زیاد بودن تعداد مفاهیم، تنها مقوله
 از اینرو، گردد.شود و از گزارش مفاهیم و کدگذاری اولیه خودداری میمراحل کدگذاری نظری و متمرکز بیان می

  گردد. ( شرح می2خروجی نتیجه سوال اول در جدول )
 

 Zنسل نتایج حاصل از کدگذاری عوامل افت خرید  .(۲)جدول 

 کدگذاری متمرکز  کدگذاری نظری  
 ها مقوله های اصلی مقوله ردیف 

شناختی، تعریف گرایی، نبود الگوی ذهنی مرتب، انگیزه زیباییتنوع عوامل دورنی افت خرید  1
 . رضایتمندی، ماجراجویی و جستجوگری

2  
 
 

 عوامل بیرونی افت خرید 

تقارن اطلاعاتی، نقش فقدان عدمهای مجازی، مشارکت و گذران در شبکه
پویایی تاثیر شرایط مالی و اقتصادی، عدمهای پرستیژی کالا، هزینه

ساز، حضور و جایگاه تغییرات محصول، توجه و نقش برندهای تصمیم
ای فروشنده، تاثیر آیین هنجارهای تکنولوژیکی، فقدان اخلاق حرفه

الا، سیستم بازخورد، اطلاعاتی، دسترسی نامحدود محصول، اهمیت قیمت ک
های جدید، تاثیر های دوستی، پذیرش فرهنگشدن، تاثیر کانالتاثیر جهانی

            . های کلاناطلاعاتی و شبکه مجازی، نقش محیط هایشکل ضمنی رسانه

 

نتایج حاصل از کدگذاری ساختارهای موثر بر رفتار خرید و افت خرید نسل ( ساختارهای موثر بر افت خرید؛ ۲

Z ( شرح می3در جدول ) .گردد 
 

 Zنسل خرید  افتنتایج حاصل از کدگذاری ساختارهای موثر بر  .(۳) جدول

 کدگذاری اولیه  کدگذاری متمرکز  کدگذاری نظری  

 مفاهیم ها مقوله های اصلی مقوله ردیف 
گری، خودتظاهری، خود برتر خودجلوه گری جلوه گری مزیت خودجلوه 1

 (21، 1۵، 12، 10، 4، 2، 1بودن )مصاحبه 
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 کدگذاری اولیه  کدگذاری متمرکز  کدگذاری نظری  

 مفاهیم ها مقوله های اصلی مقوله ردیف 
ها، توجه به دیده شدن در تمامی لحظه سبک زندگی خودنمایشی  سبک زندگی خودنمایشی  2

گری، خرید به استفاده از سبک خودجلوه
 ( 21، 17، 11، 4، 2مثابه زندگی )مصاحبه 

ارجح بودن نظرات خود، توجه به رضایت و  خودمحوری  الگوسازی فردگرا 3
دیدگاه خود، سبک زندگی فردگرا )مصاحبه 

3 ،6 ،7 ،۹ ،11 ،1۹) 

 -های خرید از دیدگاه ارزشیتوجه به جنبه کیفیت ذهنی و روانی  کیفیت ذهنی و روانی  4
موقعیتی، توجه به کسب اطلاعات از 

، 10، ۹، ۸منظرهای گوناگون )مصاحبه 
13 ،21 ،22) 

تغییر معیارها و تعابیر، دگرگون کردن  سازی مفاهیم دگرگون سازی مفاهیم دگرگون ۵
، 1تعابیر، تغییر دادن اصطلاحات )مصاحبه 

13 ،16 ،1۸ ،20 ،22) 

های اطلاعاتی کانال 6
 گوناگون 

های اطلاعاتی کانالوجود 
 گوناگون 

استفاده از منابع اطلاعاتی متفاوت، استفاده 
های اطلاعاتی دوستان، استفاده از از کانال

، 12های اطلاعاتی مجازی )مصاحبه کانال
13 ،14 ،1۵ ،24 ،2۵) 

در های اجتماعی تاثیرگذار گرایش به شبکه ها تاثیر انواع رسانه  شدههدایتهای تاثیر رسانه 7
های اجتماعی گری، تاثیر شبکهخودجلوه

 ( 2۵، 24، 1۵، 11، 10، 1پرتردد )مصاحبه 

وکارهایی با بستر تکنولوژی، توجه به کسب وکارها دیدگاه متفاوت به کسب وکارهای نوآورانه کسب ۸
ها و اقدامات نوآور گرایش به فعالیت

 (11، ۹، 6، ۵، 4)مصاحبه 

بودن جومزیت صرفه ۹
 محصول 

جویی و کارکردی مزیت صرفه
 محصول 

استفاده از تمام امکانات محصول، قابلیت 
کاربرد بیشتر از هزینه، استفاده مناسب از 

 (22، 21، 1۸، ۸محصول )مصاحبه 

های مشارکت توجه به فعالیت مشارکت اجتماعی برند  10
 اجتماعی 

گرا، توجه به برندهای برندهای اخلاق
های پایدار، توجه به دگرا، توجه به برناصول

، 2)مصاحبه  تفکیک جنسیتیعدمبرندهای 
3 ،4 ،6 ،7 ،1۵ ،17) 

توجه به زمان مناسب خرید، انتظار برای  صبر و تحمل در خرید  صبر و تحمل در خرید 11
، 1ترین زمان )مصاحبه رسیدن به مناسب

3 ،۵ ،۸ ،11) 
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بیان و توضیح داده شده و پاسخ  Zنسل در سوال قبلی ساختارهای موثر بر رفتار خرید  ( شیوه عمل ساختارها:۳

و جامعه  Zنسل این است؛ ساختارهایی که بیان گردید به چه صورتی عمل خواهند کرد و چه نمودی در  سومسوال 
ارائه  (4جدول )سوال در قالب های این دارند تا نسبت به آنها اطلاع و آگاهی وجود داشته باشد. به همین منظور یافته

 شده است. 
 نتایج حاصل از کدگذاری شیوه عمل ساختارها .(۴)جدول 

 کدگذاری اولیه  کدگذاری متمرکز  کدگذاری نظری  

 مفاهیم ها مقوله های اصلی مقوله ردیف 
کننده کشفی مصرفسخت 1

 جدید
کننده نسل کشفی مصرفسخت

Z  
 راحتیعدمنبود مطالعه عمیق این نسل، 

کنندگان پذیرش، فهم این نوع مصرف
 (20، 1۹، 12، 11، ۹، 6، ۵)مصاحبه 

تمایل به مصرف کردن، علاقه فراوان به  گراییفرهنگ مصرف گرایی مدرن مصرف 2
خرید و استفاده از کالاهای متنوع، فرهنگ 

، 17، 13، 12، 6، ۵طلبی )مصاحبه راحت
21) 

گیری شخصیت شکل 3
 اجتماعی مجازی 

گیری شخصیت اجتماعی شکل
 مجازی 

های اجتماعی، تمایل حضور دائم در شبکه
گیری به ارتباطات مجازی تا واقعی، شکل

های دوگانه اجتماعی )مصاحبه شخصیت
6 ،۸ ،۹ ،10 ،11 ،20 ،23) 

زی و سپری های مجاحضور در شبکه راحتی دسترسی به افراد راحتی دسترسی به افراد  4
کردن زمان زیاد با افراد متنوع و متفاوت، 

، 10، ۹، 4، 3تعامل آسان با افراد )مصاحبه 
1۵) 

بروز تغییر معیارها و  ۵
 رفتارهای مصرفی 

بروز تغییر معیارها و رفتارهای 
 مصرفی 

بروز رفتارهای متغیر، داشتن معیارهای 
متغیر در انتخاب، متغیر بودن در تعاملات 

 (13، ۹، ۸، 6، 3، 2، 1)مصاحبه 

همانندی جهانی الگوهای  6
 مصرفی 

همانندی جهانی الگوهای 
 مصرفی 

نقش تفکر جمعی، تمایل و  گرایش به 
های غیربومی، های غربی و فرهنگسبک

های گرایش در الگوسازی فرهنگ
 (1۵، 10، ۹، 7، 4، 2غیربومی )مصاحبه 

فروش، استفاده از اصول همسو  راحتیعدم بازاردشواری رقابت و فعالیت در  دشواری رقابت  7
ها، کنندهبا این نوع مصرف معیارهمو 

، 2، 1آسان و تایید )مصاحبه  پذیرشعدم
4 ،۵ ،7 ،۸ ،14 ،1۵) 

های نوین خرید، حضور استفاده از سیستم شهروندان دیجیتال  شهروندان دیجیتال  ۸
در بسترهای اینترنتی و فناوری در تمامی 

 (20، 17، 14، 13، 12ها )مصاحبه فعالیت
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 کاوی )بازتولید(فرایند پس
شناسایی  Zنسل ر های قبلی ساختارهای افت خرید ددر سوالتوضیح داده شد؛  شناسیبخش روشگونه که در همان

شوند. لی شناسایی میاص سازوکارهایانتخابی،  سازوکارهایاز میان  کاوی )بازتولید( است،پس گردید در ادامه که
ه احتمالا رویداد اجتماعی کیا ساختارهایی است  سازوکارهاهایی درباره شرایط علی، کاوی )بازتولید(؛ شامل فرضیهپس

های آشکار زندگی اجتماعی شوید که پدیدهکاوی وارد یک فرایند استدلالی میر مرحله پسکنند. دکانونی را ایجاد می
ه عبارتی، شناسایی گردد. باند، شناسایی و روابط ضروری آنها ایجاد میواقعیات شکل گرفتهاز بطن تجربیات و 

سه س، در پژوهش حاضر شوند. بر این اساگذار تغییرات )تغییر شکل( در وضع موجود میجدید که پایه سازوکارهایی
 گردد.  ( ارائه می۵شناسایی شدند که در قالب جدول ) سازوکار

 
 شدهشناسایی سازوکارهای .(۵)جدول 

 تعریف سازوکارها
ذیرش آنان باشد و بر پبه طوری که مورد  Zهای نسل ای متفاوت و همسو با معیارها و ارزشآداب و عادات رسانه هاها و رسانهشبکه

 های این نسل تاکید داشته باشد. واقعیت

مسائل مالی و 
 اقتصادی

انداز و همسویی با جویی، پساحساس خوب و موفق خرید، برنده بودن، صرفهرویکردهای مالی و قیمتی که بیانگر 
 باشد.  Zهای مالی مورد پذیرش نسل ارزش

شبکه ارتباطی 
 تاثیرگذار

نگر پیام و محتوای خاص ای داشته و بیابا تاثیرگذاران که هر یک دارای نقش ویژه Zآداب و عادات ارتباطی نسل 
 باشند. ارتباطی این نسل و اثرات در آن می خود متناسب با شناخت عادات

 
های تاییدی به حبهکاوی برخی از این عناصر در قالب فرضیاتی مطرح شدند تا در نهایت پس از انجام مصادر پس

 پژوهش حاضر بیان گردند.  سازوکارهایعنوان ساختارها و 
 شود. میهای پژوهشی به منظور انجام تایید تجربی ارائه در ادامه فرضیه

 های پژوهشی عبارتند از: فرضیه
  شود. می Zنسل ها باعث افت خرید ها و رسانه( شبکه1فرضیه 
 شود.می Zنسل ( مسائل مالی و اقتصادی باعث افت خرید 2فرضیه 
  شود.می Zنسل ( شبکه ارتباطی تاثیرگذار باعث افت خرید 3فرضیه 
 

 تایید تجربی 

و ساختارهای فرضی که از طریق بررسی تجربی مورد تحلیل و آزمایش قرار  سازوکارهاآخرین مرحله تایید تجربی، 
شوند. بخش مهم دیگری از تایید گیرند و اینها با توضیحات رقابتی برای دستیابی به کفایت تجربی مقایسه میمی

. به باشندمیخوردار ها از قدرت توضیحی بهتری نسبت به توضیحات جایگزین برتجربی تایید این است که فرضیه
در این . همین منظور، در پژوهش حاضر از رویکرد مصاحبه تاییدی با خبرگان برای تایید تجربی استفاده شده است

که براساس  Pawson & Tilleys (2009) های تاییدی صورت گرفته از رویکردپژوهش برای انجام تحلیل مصاحبه
دهد. انجام شده است. این طرح نقطه شروع برای تحلیل پیکربندی را نشان میباشد، می 1و نتیجه سازوکارطرح زمینه، 

                                                           
1. Content-Mechanism-Outcome (CMO) 
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د تا نتیجه حاصل نگیرمورد بررسی قرار میسازوکارها های مختلف های پژوهش حالتبه عبارتی، متناسب با فرضیه
های منظور شرایط باشد. به همینیرهای علیت میتحلیل مسوتجزیهن دیدگاه پیکربندی برمبنای شده، میسر گردد. ای

گردد که در نهایت بیان شده میسازوکارهای سازی شوند منجر به فعالعلی که به عنوان زمینه در نظر گرفته می
-شناسایی شده پروتکل مصاحبهسازوکارهای گردد. در پژوهش حاضر، متناسب با می Zنسل خروجی آن افت خرید در 

( و 1فعلیت عدد ) دارایسازوکارهای ای، شد براساس شرایط زمینه ای طراحی گردید که در آن از خبرگان خواسته
که از سایر  را سازوکاریترکیبی از دو نیز  که فعلیت ندارند عدد صفر را انتخاب کنند و در نهایتسازوکارهایی برای 
نفر از  20نام ببرند. این پروتکل در اختیار  ،شوندمی Zنسل ها فعلیت بیشتری دارند و باعث افت خرید در حالت

مختلف سازوکارهای ابتدا  شناسی، روانشناسی، بازاریابی و اقتصاد قرار داده شد.های مختلف جامعهخبرگان در حوزه
صورت گرفته که سازوکارها ای نیز بین پیکربندی مورد بررسی قرار گرفت. البته لازم به ذکر است که تحلیل مقایسه

سازوکارها بوده است که توسط خبرگان بررسی شدند و در نهایت مواردی از سازوکارها مختلف  هایدربرگیرنده حالت
آماره توصیفی خبرگانی را که به عنوان نمونه  (6اند. جدول )گردد، شناسایی شدهمی Zنسل که منجر به افت خرید در 

 دهد. و نتیجه تعامل را نشان می سازوکارهادهد. این جدول توزیع فراوانی را در مورد پیکربندی انتخاب شدند، نشان می
  

 آماره توصیفی .(۶)جدول 

افت  فعلیتعدم فعلیت افت خرید تعداد سازوکارها

 خرید

 کل

 2 2 0 درصد( 10) 2 هیچ حالت

 ۵ 2 3 درصد( 2۵) ۵ هاها و رسانهشبکه

 3 1 2 درصد( 1۵) 3 مسائل مالی و اقتصادی

 ۵ 1 4 درصد( 2۵) ۵ شبکه ارتباطی تاثیرگذار

و شبکه ارتباطی تاثیرگذار 
 هاها و رسانهشبکه

 ۵ 2 3 درصد( 2۵) ۵

  درصد( 40) ۸ درصد( 60) 12 درصد( 100) 20 کل

 
توان به نحوی میدانستند و می Zنسل ها را دلیلی بر افت خرید خبرگان بیشتر حالت(، 6با توجه به خروجی جدول )

بیان نمود که گزاره نوشته شده در قالب فرضیه، مورد پذیرش و صحت بوده است. اگرچه ممکن است هر یک از 
-در شکل سازوکارهاباشند ولی در حالت کلی، تعامل همزمان همه  Zنسل به تنهایی برای افت خرید در  سازوکارها

، ین منظور، از بین پیکربندی ترکیبی همزمانی و تکاملیگیری افت خرید نقش چشمگیر و بسزایی دارد. به هم
ها به خوبی به همین دلیل این یافته ای دارند.تاثیر برجستهها و شبکه ارتباطی ها و رسانهچون شبکهسازوکارهایی 

   کند. های دیگر بستگی دارد، تقویت میبه مکانیسم )سازوکار( فرض رئالیسم انتقادی در مورد علیت که هر مکانیسم
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه. ۵
کنند و بهترین راه برای پذیرش واقعی این تغییر جدید، یادگیری، ها در کنار هم تغییر میبا تغییر در فناوری، نسل

در بازار  Zباشد و در این بین نقشی که نسل های بازاریابی میدرک و سپس درگیر شدن آن به منظور کسب فرصت
فناوری و شرایط  -های علمیبسیار مهم بوده و باید مورد بررسی قرار گیرد، به طوری که محیطکند بازی می
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های پذیری نسلباشد و جامعهها را احاطه کرده است به طور چشمگیری در حال تغییر میاقتصادی که نسل -فرهنگی
های قدیمی رفتار د جوانان در نسلجدید در این شرایط تغییر یافته است به این معنا که جوانان نسل جدید مانن

 -اجتماعی -اقتصادی کنند و الگوهای رفتاری خاص خود را دارند. هدف پژوهش حاضر آن بود که با توجه به ابعادنمی
واکاوی نماید.  Zنسل را در بین  افت خرید سازوکارهایکننده و با توجه به رویکرد رئالیسم انتقادی روانشناسی مصرف

به همین منظور در پی آن بود که ابتدا با توجه به رویکرد رئالیسم انتقادی عوامل رفتار خرید را در بین این قشر خاص 
  های خاص رفتاری الگوهای متفاوتی دارند. با دارا بودن ویژگی Zنسل تبیین نماید زیرا معتقد است که 

امل اصلی درونی و بیرونی تقسیم کردند. عوامل درونی افت خرید عبارتند را به دو ع Zنسل خبرگان عوامل افت خرید 
مندی، ماجراجویی و جستجوگری، شناختی، تعریف رضایتذهنی مرتب، انگیزه زیباییگرایی، نبود الگوی از: تنوع

اطلاعاتی، نقش تقارن عدمهای مجازی. عوامل بیرونی افت خرید عبارتند از: فقدان مشارکت و گذران در شبکه
ساز، پویایی محصول، توجه و نقش برندهای تصمیمتاثیر شرایط مالی و اقتصادی، عدمهای پرستیژی کالا، هزینه

ای فروشنده، تاثیر آیین هنجارهای اطلاعاتی، دسترسی حضور و جایگاه تغییرات تکنولوژیکی، فقدان اخلاق حرفه
های جدید، های دوستی، پذیرش فرهنگشدن، تاثیر کانالاثیر جهانیبازخورد، تنامحدود، اهمیت قیمت کالا، سیستم 

ی قابل بیان این است که از های کلان. نکتههای اطلاعاتی و شبکه مجازی و نقش محیطتاثیر شکل ضمنی رسانه
توان می داشته است. از اینرو Zنسل تری در افت خرید منظر خبرگان عامل بیرونی افت خرید نقش بسزا و پررنگ

شود بنابراین رویدادهای بسیاری وجود دارد که موجد افت خرید در این نسل می Zنسل بیان نمود که در افت خرید 
لازم است که از چهار دیدگاه به صورت کامل مورد توجه قرار گیرد و باید دانست که برخی از رفتارها در کنترل و 

از منظر خبرگان ساختارهای موثر بر رفتار . که باید به آن توجه شود باشدبرخی از آنها خارج از کنترل و اراده فرد می
گری، سبک زندگی خودنمایشی، الگوسازی فردگرا، کیفیت ذهنی و روانی، عبارتند از: مزیت خودجلوه Zنسل خرید 

جو بودن صرفهوکارهای نوآورانه، مزیت های هدایت شده، کسبهای ارتباطی، تاثیر رسانهسازی مفاهیم، کانالدگرگون
توانند به صورت مستقیم و غیرمستقیم با تاثیر محصول، مشارکت اجتماعی و صبر و تحمل در خرید. این ساختارها می

با مرور صورت گرفته از  های افراد بر روی فرایند رفتاری خرید آنها نقش و اهمیت بسزایی داشته باشند.بر ویژگی
های خود به تاثیر و نقش در پژوهش (2016Cruz, ; 2017, Duffett) نهای مطالعاتی؛ پژوهشگرانی همچوپیشینه

اشاره داشتند.  Zکنندگان نسل گیری خرید مصرفهای اجتماعی و وسایل ارتباط جمعی در تصمیم، پایگاهنهمسالا
گیری شخصیت اجتماعی مجازی، راحتی گرایی مدرن، شکلجدید، مصرف کنندهکشفی مصرفهشت مقوله؛ سخت

دسترسی به افراد، بروز تغییر معیارها و رفتارهای مصرفی، همانندی جهانی الگوهای مصرفی، دشواری رقابت و 
باشد که باید به اهمیت آنها و اثرات و جامعه می Zنسل شهروندان دیجیتال از نمودهای شیوه عمل ساختارها بر روی 

  اد و جامعه توجه شود.آن در بین این نوع افر
شود. به در دنیای امروز ابعاد هویتی و کلیت زندگی روزمره افراد برحسب روابطشان با کالاهای مصرفی تعیین می

نمایند. بنابراین امروزه مصرف، کنند، ایجاد میعبارتی، افراد هویت خود، چه کسی بودن را از طریق آنچه مصرف می
شود افراد برخلاف مکتب فرانکفورت که گفته می Zنسل بخشی است. رویکرد رئالیسم انتقادی معتقد است؛ هویت

که معانی کالاها را در زمینه  باشندمیکنندگانی آگاه باشند، مصرففاقد قدرت هستند و بازیچه دست عوامل می
این نسل براساس هویت قومی، طبقاتی و  دهند. در نتیجه افرادخواست و اهداف خود دستکاری کرده و تغییر می

دهند و برآورده کنند بلکه خرید کردن را برای بیان هویتی که خود دوست دارند انجام میجنسی خود مصرف نمی
گرایی و الگوسازی گرایی مدرن در این نوع نسل نیست بلکه مصرفگرایی و مصرفکردن نیازهای مادی انگیزه هدف

آفرینند، دغدغه اصلی و محرک اصلی آنها برای انجام خرید و رفتار کنند و میخلق میمنحصربفردی که خودشان 
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ای که در مدل نهایی یکی از شرایط زمینه ،گرایی پایانی ندارد. به همین دلیلمصرف Zنسل خرید است. بنابراین در 
گرفتن آن با رویکردهای دیگر در ؛ زیرا درنظربوده است که باید به آن توجه شود همین عاملنسل بیان شده، این 

  باشد. تضاد می
در لایه اول که همان لایه تجربی، هدفی که پژوهش به عنوان واقعیت  ،دشو( مشاهده می1گونه که در شکل )همان

بوده است. در لایه دوم که همان لایه بالفعل یا رویدادهای  Zنسل تجربه شده مورد مطالعه قرار داده، افت خرید 
رویداد شناسایی شدند که عبارتند  ۹شوند، می Zنسل ای است که موجد افت خرید شده یا غیرقابل مشاهده مشاهده

ای ها، اخلاق حرفهخواهی، آیین اطلاعاتی، آیین ارتباطی، قیمت، رسانهشناختی، تغییرات تکنولوژیکی، تنوعاز: زیبایی
اخبار ناخوشایند یا با محصولی که دارای کیفیت مناسبی  در خرید کردن بای Zنسل ها. زمانی که و اخبار و شنیده

گردد که خرید کردن را رها کند و تمایلی برای خرید کردن نداشته باشد. به همین شود موجب میباشد، مواجه مینمی
د اگر آیتوان بیان نمود؛ افت خریدی به وجود نمیشود. یعنی این طور میدلیل این رویدادها منجر به افت خرید می

که   توان به عنوان رویدادها و ساختارهایی در نظر گرفتاخبار ناخوشایندی شنیده نشود. از اینرو این رویدادها را می
 شوند.می Zنسل منجر به افت خرید 

 

 با رویکرد رئالیسم انتقادی Zنسل سازوکارهای افت خرید  .(۱)شکل 
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شناسایی عناصر در لایه واقعی و ارتباط آن با همدیگر است. عناصر ترین و دشوارترین بخش در رئالیسم انتقادی مهم
گیری نیروهای که ترکیب اجزایشان باعث شکل پیوستههم ای از اجزای بهدر این لایه به سه دسته ساختارها )مجموعه

شود، سیستم همان چیزی باشد که هست( و شرایط )فرایندی در هر سیستم که باعث می سازوکارهاشود(، علی می
کاوی های حاصل از مرحله پسشوند. تطبیق یافتهبندی میو رویدادها( دسته سازوکارها)سایر عوامل تاثیرگذار بر رابطه 

که از مصاحبه با  Zنسل دهد که ساختارهای افت خرید و تایید تجربی با دیدگاه علیت در رئالیسم انتقادی نشان می
شود برخی از این گونه که مشاهده میهمانبندی شدند. یازده مقوله اصلی دسته خبرگان حاصل شده است در قالب

یعنی  سازوکارهاها هم در ساختارها و هم در علیت و ها و رسانهها نظیر قیمت، مسائل مالی و اقتصادی یا شبکهمولفه
یا در بستر شرایط محیطی است  ز عملکردهای آنها در ناخودآگاهها و بخشی ااند. یعنی جلوهلایه واقعی نمود داشته

روحیات و احوال درونی است که تحت  که فرد کنترل کمتری بر آن دارد و برخی از آنها در عاملیت یا نشات گرفته از
که  سازوکارهاییتوان بیان نمود ساختارها و باشد. از اینرو براساس مسئله عاملیت و ساختار میکنترل و اختیار فرد می

نسل گیرند نقش پررنگ و چشمگیری در بروز افت خرید در در لایه واقعی یا مشاهده نشده رئالیسم انتقادی قرار می
Z  .دارند  

اکثر  گردد؛در راستای توجه و اهمیت بیشتر به مسئله پیشنهاداتی به صورت اجرایی و برای محققان آینده ارائه می
دهند. اگر ها پیشنهاد میهای فروش سخت برای ارتقای فروش فروشگاهاستفاده از استراتژیادبیات گذشته بر ترویج 

-های معاملاتی در فروشگاه تمرکز دارند در حالی که مصرففروشان به دستیابی به محرککنندگان یا خردهمشارکت

هند در نتیجه این نوع استراتژی دگیرد، اهمیت میگرایی به پیوندهای قوی که در فروش نرم صورت میکنندگان لذت
گردد که از شود. بنابراین به فروشندگان پیشنهاد میها میباعث ایجاد رضایت و برآورده شدن تمایلات احساسی آن

 های فروش نرم استفاده کنند. استراتژی
این معیارها ایستا و باشد و ها لازم و ضروری میپاسخگویی به معیارهای روز خرید آن، Zنسل منظور ماندگاری به 

 با همهها چیست. در نتیجه باید بدانید که معیارهای روز آن؛ باشندثابت نیستند و به صورت دائم در حال تغییر می
و  Zنسل های این پژوهش در افزایش دانش در حوزه رفتارشناسی کلی این که سهم یافته شده، نتیجهموارد اشاره

افزایی پژوهش حاضر این است که از رویکرد پارادایمی سهم دانش به عبارتی،طور خاص افت خرید بوده است. به
متفاوتی به نام رئالیسم انتقادی استفاده کرده که نتایج و دستاوردهای مهمی در حوزه قلمرو موضوعی کسب شده 

گرایانه و تفسیرگرایانه بر غلبه پارادایم اثبات Zنسل های صورت گرفته در حوزه رفتار خرید مروری بر پژوهشاست. 
جامعه علمی گشوده و روی ای نو پیشگذارد در حالی که پژوهش تحت رویکرد رئالیسم انتقادی دریچهصحه می

پرداختن به پدیده رفتاری از منظر جدید شده است. به همین دلیل پارادایم رئالیسم انتقادی در حوزه افت خرید  موجب
به عنوان بتوان ادعا کرد  ناپذیر به همراه داشته و شایداجتناببرای نحستین بار فهم جدیدی را از این پدیده  Zنسل 

  تاکنون هیچ پژوهشی در ایران از منظر پارادایم رئالیسم انتقادی انجام نشده است. نوآوری 
و اثرات آن  1۹به دلیل تغییر سبک زندگی افراد با شیوع بیماری کووید  ؛شودبه پژوهشگران آتی توصیه میاز اینرو 
خرید و تغییر سبک خرید افراد، اثرگذاری حضور این شرایط خاص را به صورت جداگانه مورد مطالعه و  در رفتار
ارادایم کاوی در پهای کاربردی برای انجام پسشود، تکنیکبه پژوهشگران آتی پیشنهاد میقرار دهند.  پژوهش
 و رفتارشناسی آن را از دیدگاه رئالیسم Zنسل مباحث مطرح در حوزه  انتقادی را شناسایی و تدوین نمایند. رئالیسم

 و با در نظر گرفتن کالاهای متفاوت گوناگونهای صنعتهای افت خرید در شواهد و نشانهانتقادی بازنگری نمایید. 
ریزی های رفتار برنامهتوان با نظریهمی Zدر مورد نسل را هایی پژوهشهای آتی بازشناسی نمایید. را در پژوهش

و ناهماهنگی شناختی برای درک بهتر تغییر و تحولات در ترجیحات مصرفی  کنندهشده، فرایندهای دوگانه، خودتعیین
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ابزارهایی برای تحریک تواند سرایی میآنها بررسی نمود. توجه به هنجارهایی چون توصیفی، دستوری و داستان
   کنندگان باشد.انتخاب این نوع مصرف

و واقعی از رفتار خرید  نگری، ابعاد گستردهشناسی و جامعپژوهش حاضر در نظر داشته تا با رعایت کامل اصول روش
هایی که صورت گرفت هیچ و به طور خاص افت خرید را در این نسل بیان نماید. به هر روی با تلاش Zنسل 

پژوهشی بدون محدودیت نخواهد بود و این اصل برای پژوهش حاضر نیز مستثنی نخواهد بود. به همین دلیل با 
های پژوهش حاضر این است که به دلیل ناآشنا بودن و یا هایی نیز همراه بوده است. یکی از محدودیتمحدودیت

یم به رئالیسم انتقادی و واژگان تخصصی آن و با ها بدون اشاره مستقآشنایی کم با رئالیسم انتقادی لازم بود پرسش
های کاربردی کافی ها و نمونهشناسی پارادایم رئالیسم انتقادی و نبود تکنیکزبان ساده مطرح شود. فقدان بلوغ روش

 باشد. های این پژوهش میو گسترده از دیگر محدودیت
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