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This study aims to develop an integrated and theoretically grounded framework for examining the impact of astrolo-
gy-based content on Generation Z consumers’ purchase intentions. This topic is important both theoretically within the 
field of marketing and practically for brands; however, it has not yet been examined in a coherent and systematic manner. 
The present study is applied in terms of purpose and descriptive in terms of data collection, employing a mixed quali-
tative–quantitative approach. In the qualitative phase, a meta-synthesis method was adopted, encompassing the stages 
of searching, appraisal, synthesis, reporting, and interpretation of findings from previous studies. Data were collected 
through a review of the existing literature, and 26 scientific articles were selected for analysis using content analysis 
techniques. Subsequently, thematic analysis was conducted through expert interviews. The coding process was performed 
both manually and with the assistance of MAXQDA software. In the quantitative phase, the Fuzzy Cognitive Mapping 
(FCM) method was employed. To calculate the degrees of influence, susceptibility, and centrality, the weights obtained 
for 37 relationships were organized into a matrix and analyzed using FCMapper software. The results indicate that con-
sumer interaction and engagement, along with consumer attitudes toward the brand, exhibit the highest levels of influ-
ence, susceptibility, and centrality. In contrast, interaction with the campaign and the characteristics of advertising content 
demonstrate the lowest levels across these indices.
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چکیده
این پژوهش با هدف ارائه چارچوبی یکپارچه و مبتنی بر مبانی علمی، به 

بررسی تأثیر محتوای استرالوژی بر رفتار خرید نسل Z می‌پردازد؛ موضوعی 

که هم از منظر نظری در حوزه بازاریابی و هم از جنبه عملی برای برندها 

کنون به‌صورت منسجم و نظام‌مند مورد مطالعه  حائز اهمیت است، اما تا

کاربردی بوده و از حیث شیوه  قرار نگرفته است. این تحقیق از نظر هدف، 

گردآوری داده‌ها در زمره پژوهش‌های توصیفی قرار می‌گیرد و با رویکردی 

کیفی فراترکیب  کیفی و کمی انجام شده است. روش مورد استفاده بخش 

تفسیر  و  گزارش  تلفیق،  ارزیابی،  جست‌وجو،  مراحل  شامل  که  ت  س ا

جزئی یافته‌های پژوهش‌ها می‌باشد. داده‌ها از طریق بررسی اسناد و منابع 

آن‌ها  برای تحلیل  و  گردآوری شده  انتخاب 26 مقاله علمی  با  و  پیشین 

گام بعدی تحلیل تم با  گرفته شده است. در  از روش تحلیل محتوا بهره 

و  کدگذاری به‌صورت دستی  انجام شد.  با خبرگان  از مصاحبه  استفاده 

نگاشت  روش  از  کمی،  بخش  در  شد.  انجام   MAXQDA نرم‌افزار  ا  ب

ظرفیت  تأثیرگذاری،  میزان  محاسبه  برای  شد.  استفاده  فازی  ختی  ا ن ش

تأثیرپذیری و شاخص محوریت وزن‌های محاسبه شده برای 37 رابطه 

گرفته  در قالب یک ماتریس به‌عنوان ورودی نرم‌افزار FCMapper در نظر 

درگیری  و  تعامل  متغیرهای  که  داد  نشان  تحلیل‌ها  نتایج  است.  ه  د ش

مصرف‌کننده و نگرش مصرف‌کننده به برند، بیشترین میزان تأثیرگذاری، 

متغیر  مقابل،  در  دارا هستند.  را  و شاخص محوریت  تأثیرپذیری  ظرفیت 

تأثیرگذاری،  کمترین میزان  تبلیغ،  کمپین و ویژگی‌های محتوای  با  تعامل 

ظرفیت تأثیرپذیری و شاخص محوریت را نشان داد.

M31, M37, D12, D91, C44, C45, L81  :JEL طبقه‌بندی

بر قصد  استرالوژی  Z/ محتوای  ک/ مصرف‌کنندگان نسل  زودیا ئم  تبلیغاتی/ علا کمپین‌های  یک/  استرالوژ محتوای  کلیدواژه‌ها: 
 12 خرید 
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1. مقدمه
ک از  ئم زودیا در دهه اخیر، استرالوژی و محتوای مرتبط با علا

یک پدیده صرفاً سرگرم‌کننده به یک ابزار تأثیرگذار در فضای 

شبکه‌های  رشد  است.  شده  تبدیل  یابی  بازار و  یتال  ج ی د

کاربران به  گرایش  یتم‌های شخصی‌سازی و  اجتماعی، الگور

محتوای هویت‌محور باعث شده است برندها از استرالوژی 

با  احساسی  ارتباط  برقراری  برای  نوین  روشی  عنوان  ‌ ه ب

کنند(Mishra et al, 2025)  این روند به‌ویژه  مخاطبان استفاده 

که به دنبال معنا، هویت فردی و تجربه‌های   Z در میان نسل

 Kraght & است  برجسته‌تر  هستند،  ی‌سازی‌شده  ص خ ش

 Z نسل  که  می‌دهند  نشان  پژوهش‌ها   B r ø ndum, 2025)).

نسبت به تبلیغات سنتی مقاومت بیشتری دارد و در عوض 

که با باورها، علایق  کنش مثبت نشان می‌دهد  به محتوایی وا

 (Djafarova &باشد هم‌راستا  آنان  شخصیتی  یژگی‌های  و و 

از طریق  که  گسترده‌ای  (Bowes, 2021 . اطلاعات و مصرف 

توییتر،  فیس‌بوک،  مانند  اجتماعی  رسانه‌های  فرم‌های  ت ل پ

یابان  گرام و یوتیوب منتشر می‌شود، نحوه طراحی بازار اینستا

یع  توز و  تبلیغ  در  ویژه  به  را  خود  یابی  بازار لیت‌های  ا ع ف

بر  غیرمستقیم  طور  به  و  است  داده  تغییر  خود  ولات  ص ح م

مصرف آشکار در میان مصرف‌کنندگان از طریق رسانه‌های 

گذاشته است )شیرمحمدی و هاشمی‌باغی،  اجتماعی تأثیر 

حس  ایجاد  با  استرالوژی  محتوای  میان،  این  در   .)1 4 0 2

احساس  تقویت  و  قطعیت  عدم  کاهش  ذات‌پنداری،  م‌ ه

روان‌شناختی  محرک  یک  به‌عنوان  می‌تواند  اجتماعی  تعلق 

 .(Bakış بر نگرش مصرف‌کننده و قصد خرید او اثرگذار باشد

می‌تواند  مصنوعی  هوش  از  استفاده   &  K itapçı, 2023)

طریق  از  شود.  مشتری  تجربه  در  قابل‌توجهی  تحول  ب  ج و م

ارائه  و  مصرف  الگوهای  پیش‌بینی  خرید،  ی‌سازی  ص خ ش

رضایت  بهبود  به  قادر  مد  برندهای  ویژه،  نهادات  ش ی پ

بود  خواهند  آن  با  مؤثرتر  و  پایدارتر  ارتباطی  ایجاد  و  مشتریان 

عمده‌ای  بخش  بااین‌حال،   .)1404 همکاران،  و  یعی  ف ش (

داده‌محور  شخصی‌سازی  بر  دیجیتال  یابی  بازار ادبیات  ز  ا

محتوای  نقش  و  داشته  تمرکز  مارکتینگ  اینفلوئنسر  ا  ی

سوی  از  است.  شده  بررسی  کمتر  خاص  طور  به  استرالوژی 

نشان  مصرف‌کننده  رفتار  حوزه  در  جدید  مطالعات  ر،  گ ی د

ک  ئم زودیا که محتوای نمادین و فرهنگی مانند علا می‌دهد 

جوان  مصرف‌کنندگان  برای  را  برند  هویت  و  معنا  تواند  ی‌ م

شود  خرید  نیت  و  تعامل  افزایش  به  منجر  و  کند  یت  و ق ت

مشخص  هنوز  این،  )باوجود  E n gberg & Maier, 2021) 

که تبلیغات مبتنی بر استرالوژی تا چه اندازه می‌تواند  نیست 

از چه  تأثیر  این  و  قرار دهد  را تحت‌تأثیر   Z قصد خرید نسل 

یا  استرالوژی  به  باور  )مانند جذابیت احساسی،  مسیرهایی 

اعتماد به برند شکل می‌گیرد (Hasim & Nazri, 2023)؛ اما باید 

که این یگانه متغیر هدایت‌کننده رفتار نیست  توجه داشت 

عوامل  همچون  متغیرهایی  نقش  به  بایستی  آن  کنار  ر  د و 

گاهی افراد از موضوع و درک  موقعیتی، نگرش افراد، دانش و آ

کرد )شیرمحمدی و همکاران، 1399(.  اهمیت آن نیز توجه 

بنابراین، شکاف پژوهشی اصلی در این حوزه، فقدان شواهد 

و  استرالوژی  بر  مبتنی  یابی  بازار تأثیر  درباره  منسجم  بی  ر ج ت

ک بر قصد خرید مصرف‌کنندگان نسل  ئم زودیا محتوای علا

یابی  بازار مدیران  به  می‌تواند  موضوع  این  بررسی  ست.  ا  Z

کمپین‌های  کند تا اثربخشی استفاده از استرالوژی در  کمک 

را  خود  ارتباطی  راهبرد‌های  و  کرده  یابی  ارز را  یغاتی  ل ب ت

 Z نسل  فرهنگی  و  روان‌شناختی  ویژگی‌های  با  اسب  ن ت م

پژوهش  این  نتیجه،  در   )Kotler et al., 2022(. کنند  طراحی 

و  خرید  قصد  بر  استرالوژی  محتوای  تأثیر  تحلیل  هدف  ا  ب

به  تا  است  شده  طراحی   Z نسل  مصرف‌کنندگان  نش  ک ا و

مدیریتی  تصمیم‌گیری‌های  و  نوین  یابی  بازار ادبیات  توسعه 

کند.  کمک  مبتنی بر شواهد 

حوزه  در  چندجانبه  نوآوری‌های  دارای  پژوهش  ن  ی ا

بر  خاص  تمرکز   .1 است:  مصرف‌کننده  رفتار  و  یابی  ار ز ا ب

مطالعات  برخلاف  ک:  زودیا ئم  علا و  استرالوژی  وای  ت ح م

یابی شخصی‌سازی‌شده، تبلیغات  که عمدتاً به بازار پیشین 

پرداخته‌اند،  فرهنگی  برندینگ  یا  اجتماعی  ه‌های  ک ب ش
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ئم  علا و  استرالوژی  محتوای  تأثیر  ویژه  به‌طور  تحقیق  ن  ی ا

بررسی  را   Z نسل  مصرف‌کنندگان  خرید  قصد  بر  ک  یا د و ز

به‌طور  یابی  بازار ادبیات علمی  این موضوع هنوز در  می‌کند. 

و   Z نسل  بر  تمرکز   .2 است.  نگرفته  قرار  تحلیل  مورد  ع  م ا ج

Z به‌عنوان  یژگی‌های روان‌شناختی و اجتماعی آن‌ها: نسل  و

به  علاقه‌مند  و  هویت‌محور  دیجیتال،  ف‌کنندگانی  ر ص م

این  می‌شوند.  شناخته  شخصی‌سازی‌شده  به‌های  ر ج ت

مانند  روانی  و  رفتاری  مکانیسم‌های  می‌کند  تلاش  هش  و ژ پ

تعلق  احساس  و  استرالوژی  به  باور  پیام،  با  همذات‌پنداری 

بر قصد خرید  اثر محتوای استرالوژی  را در تحلیل  اجتماعی 

گرفته  کمتر مورد توجه قرار  که در تحقیقات قبلی  کند،  لحاظ 

بر  مبتنی  یابی  بازار برای  یکپارچه  مفهومی  مدل   .3  . ت س ا

مفهومی  مدل  یک  دارد  قصد  مطالعه  این  محتوا:  و  نگ  ه ر ف

یکپارچه ارائه دهد که مسیرهای اثرگذاری محتوای استرالوژی 

تعدیلی  و  میانجی  عوامل  گرفتن  نظر  در  با  را  خرید  قصد  ر  ب

کمک  یابی  بازار کند. این مدل می‌تواند به مدیران  مشخص 

کمپین‌های تبلیغاتی مبتنی بر استرالوژی را به‌صورت  کند تا 

کنند و همزمان پیامدهای اخلاقی  هدفمند و علمی طراحی 

یابی  بازار بین  پیوند   .4 نمایند.  یابی  ارز نیز  را  برند  عتبار  ا و 

احساسی و هویت‌محوری در محیط دیجیتال: این پژوهش 

ک(  ئم زودیا با بررسی تأثیر محتوای نمادین )استرالوژی و علا

و  احساسی  یابی  بازار میان  ارتباطی  پل  خرید،  قصد  ر  ب

می‌تواند  و  می‌کند  ایجاد   Z نسل  در  هویت‌محور  یابی  ار ز ا ب

فرهنگی،  یابی  بازار زمینه  در  بعدی  مطالعات  نه‌ساز  ی م ز

باشد.  دیجیتال  تبلیغات  و  شخصی‌سازی‌شده  دینگ  ن ر ب

هدف پژوهش پاسخ به سؤالات زیر می‌باشد. 

11 در . استرالوژی  محتوای  مدل  تأثیرگذار  امل  و ع

کدام   Zنسل خرید  قصد  بر  تبلیغاتی  پین‌های  م ک

است؟

استرالوژی .22 تأثیرگذار مدل محتوای  بین عوامل  روابط 

کدام   Z کمپین‌های تبلیغاتی بر قصد خرید نسل در 

است؟ 

 اجزا )متغیرها( اصلی در مدل محتوای استرالوژی در .33

کمپین‌های تبلیغاتی بر قصد خرید نسل Z و برهم کنش 

کدام است؟ اجزای مدل و سطح‌بندی نهایی مدل 

2. مبانی نظری

Z نسل

اینترنت  که با جریان اصلی  Z، بومیان دیجیتال واقعی  نسل 

که بین اواسط دهه 1996 تا اوایل دهه   Z بزرگ شده‌اند. نسل

2010 متولد شدند، در عصر دیجیتال متولد شد و بسیار سازگار 

نفر  میلیارد   2 از  بیش   Z نسل  است.  جدید  فناوری‌های  ا  ب

به یک سوم جمعیت  نزدیک  این نسل  تخمین زده می‌شود. 

این  از  می‌باشد  زمین  کره  ی  رو نسل  پرجمعیت‌ترین  جهان، 

 ,Lai et al می‌باشد  اهمیت  با  نسل  این  یابی  بازار ت  ه ج

فناوری  با  گسترده  آشنایی  دلیل  به   Z نسل  نگرش   .))2025

استقبال  به  آن  تمایل  است.  متفاوت  قبلی  نسل‌های  با  ز  و ر

گسترده با پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی  از تازگی و تعامل 

به آنها توانایی ستودنی برای پذیرش ایده‌های جدید می‌دهد. 

شناخته  خود  پیچیدگی  و  تحصیلات  دلیل  به  که   Z ل  س ن

به  که  است  دیجیتالی  نظر  از  نسل  متصل‌ترین  است،  شده 

اجتماعی  مختلف  جوامع  و  دیجیتال  ابزارهای  با  فعال  طور 

جهانی‌ترین  و  فرهنگی‌ترین  چند  به  را  آنها  و  است  گیر  ر د

نسل تبدیل می‌کند (Ngo et al., 2024). نسل Z بومی موبایلی 

گوشی‌های هوشمند  اینترنت و  که  و زمانی متولد شد  است 

بدون  دنیایی  شاهد  آنها  بود.  شده  تبدیل  اولیه  نیاز  یک  ه  ب

 (Gurunathan & نبوده‌اند  آنلاین  پلتفرم‌های  و  نترنت  ی ا

پلتفرم‌های  با  بالا  سازگاری  با   Z نسل   .L a kshmi, 2025)

این  می‌شوند.  شناخته  نوآوری‌ها  سریع  پذیرش  و  ید  د ج

مصرف‌کنندگان به اصالت، محتوای شخصی‌سازی شده و 

تعامل فعال از طریق شبکه‌های اجتماعی اهمیت می‌دهند. 

توسعه  ارتباطات،  سرعت  و  کیفیت  برای  آن  استه‌های  و خ

یدیویی،  یابی دیجیتال نوآورانه مانند محتوای و ابزارهای بازار

کاربردی تلفن همراه را تحریک  تبلیغات تعاملی و برنامه‌های 
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می‌کند )Shevchenko, 2025( نسل Z در فرایند اجتماعی‌شدن 

آنلاین،  شبکه‌های  در  تعامل  و  مشاهده  طریق  از  یتال،  ج ی د

هم‌زمان به یادگیری رفتار، ساخت هویت و ارضای نیازهای 

با  که  است  ضروری  برندها  برای  بنابراین،  می‌پردازد.  روانی 

قابل  عملکرد  و  واقعی  تعامل  اخلاق‌محور،  رفتار  بر  ید  ک أ ت

به  کنند.  برقرار   Z نسل  با  پایدار  و  معنادار  ارتباطی  اعتماد، 

گرایش  برندهایی  به  امروز  مصرف‌کنندگان  نظری،  ظ  ا ح ل

که همسویی ارزشی و اخلاقی با باورهای شخصی‌شان  دارند 

باعث  ذهنی  تصویر  از  بیش  عملکردی،  رضایت  و  ند  ر ا د

بعد  در  بنابراین،  می‌شود.  برند  با  پایدار  ذهنی  یری  گ ر د

اصول  به  پایبندی  شفاف،  سیاست‌های  اتخاذ  ریتی  ی د م

موجب  تنها  نه  برند،  از  مسئولانه  تصویری  ارائه  و  لاقی  خ ا

می‌گردد  بلندمدت  وفاداری  سبب  بلکه  تمادسازی  ع ا

)هاشمی‌باغی و همکاران، 1404(.

Z بازاریابی استرالوژی نسل
در سال‌های اخیر، نوعی گرایش تازه در رفتار مصرف‌کنندگان 

زمینه‌ساز  را  آن  می‌توان  که  می‌شود  مشاهده   Z ل  س ن

که  یکردی  یابی بر مبنا استرالوژی دانست؛ رو شکل‌گیری بازار

ک،  کیهانی، نشانه‌های زودیا تجربه خرید را بر پایه نمادهای 

می‌دهد  شکل  معنایی  نمادهای  و  اسطوره‌ای  گوهای  ل ا

که  .)Slater & Stone, 2024( این روند نشان‌دهنده آن است 

خریدشان  تجربه  امروزی   Z نسل  مصرف‌کنندگان  از  بخشی 

را نه‌تنها در بعد فیزیکی، بلکه از منظر روان‌شناختی، حسی 

و نمادین تفسیر می‌کنند. از سوی دیگر، پژوهش‌های جدید 

چندحسی  بنیادین  به‌طور  خرید  تجربه  که  می‌دهند  ان  ش ن

شکل‌گیری  و  خرید  ک  ادرا در  پنج‌گانه  حواس  و  ت  س ا

 Yu et(. دارند  مهمی  نقش   Z نسل  مصرف‌کنندگان  حافظه 

کره  نیز اهمیت بیشتری پیدا  برند  امروزه اصالت   )al, 2024

است )شیرمحمدی و هاشمی باغی، 2021(. با این حال، در 

محیط دیجیتال که امروز نقش تعیین‌کننده‌ای در شکل‌دهی 

تجربه پیش از خرید دارد، امکان درک حسی محدود است. 

از  بهره‌گیری  با  می‌توان  چگونه  که  است  آن  مهم  ئله  س م

از  بین‌بخشی  استرالوژی  نشانه‌های  و  نمادین  تداعی حسی 

کرد و تجربه خرید برند را غنی‌تر  کاستی حسی را جبران  این 

هم‌زمانی  مفهوم  همچنین،   )Suryana et al., 2025(. ساخت 

در  مطالعه‌شده  کمتر  اما  مهم  پدیده‌های  از  یکی  ادین1  م ن

روان‌شناسی  از  برگرفته  مفهوم  این  است.  یابی  بازار بیات  د ا

نگاه  در  که  است  رخدادهایی  تجربه  معنای  به  و  لیلی  ح ت

یا  »سرنوشت‌گونه«  »معنادار«،   Z نسل  رف‌کنندگان  ص م

 .)Chi et al, 2025(هم‌راستا با هویت فردی« تفسیر می‌شوند«

هیجانی  درگیری  حوزه،  این  در  مهم  ابعاد  از  دیگر  ی  ک ی

داده‌اند  نشان  اخیر  تحقیقات  است.  غیرمستقیم  و  هان  ن پ

براساس  صرفاً   Z نسل  مصرف‌کنندگان  تصمیمات  ه  ک

یابی‌های شناختی یا هیجان‌های آشکار شکل نمی‌گیرند،  ارز

تصاویر  و  روایی  محرک‌های  گاه،  ناخودآ فرآیندهای  که  ل ب

Tuer� )نمادین می‌توانند نقش تعیین‌کننده‌ای داشته باشند ).

lan et al., 2021( درگیری هیجانی پنهان زمانی فعال می‌شود 

که نمادها، رنگ‌ها، موسیقی‌ها یا الگوهای اسطوره‌ای بدون 

عاطفی  کنش  وا  ،Z نسل  مصرف‌کنندگان  مستقیم  اهی  گ آ

از  از سوی دیگر، درگیری هیجانی غیرمستقیم  کنند.  ایجاد 

طریق روایت‌های دیجیتال، تصاویر استرالوژی و محتواهای 

 Zhou et(. می‌گیرد  شکل  کیهانی  تفسیرهای  بر  تنی  ب م

در  نیز  زمانی2  تجربه  نقش  اخیر،  سال‌های  طی   )a l ., 2023

است.  شده  برجسته   Z نسل  مصرف‌کنندگان  العات  ط م

ک زمان، سرعت،  که ادرا پژوهش‌های جدید نشان می‌دهند 

احساس  شکل‌گیری  به  لحظه‌مندی  و  چرخه‌مندی  تعلیق، 

کمک   Z نسل  مصرف‌کنندگان  در  معناداری  و  ایت  ض ر

می‌کند )Zheng et al., 2025(. علاوه بر این، روند جهانی شدن 

از فناوری‌های هوشمند در صنعت  داده‌محوری و استفاده 

یابی پس از سال 2020 موجب شده است تجربه خرید در  بازار

نسل  مصرف‌کنندگان  در  شخصی‌سازی  بی‌سابقه  حی  ط س

1. Symbolic Synchronicity
2. Temporal Experience



 100      شماره 133، آذر و دی 1404

رسانه‌های  سرانجام،   .)Rahmadian et al., 2022(د و ش  Z

یابی  بازار در  مهمی  نقش  اجتماعی  شبکه‌های  و  تال  ی ج ی د

Z ایفا می‌کنند. مطالعات اخیر نشان  مصرف‌کنندگان نسل 

که روایت‌های دیجیتال، اینفلوئنسرهای استرالوژی،  داده‌اند 

یابی، تصاویر نمادین و واقعیت افزوده  نقشه‌های کیهانی بازار

را  خرید  جذابیت  می‌توانند  استرالوژی  نشانه‌های  بر  ی  ن ت ب م

 )Duarte & Soeiro, 2025(. به‌طور چشمگیری افزایش دهند

تأثیر محتوای استرالوژی بر قصد خرید
بر  مبتنی  باورهای  جدید،  کادمیک  آ ژوهش‌های  پ ر  د

استرالوژی در چارچوب رفتار مصرف‌کننده به‌عنوان متغیری 

می‌تواند  که  گرفته‌اند  قرار  بررسی  مورد  نمادین  و  گی  ن ه ر ف

خرید  هنگام  افراد  به‌نحوی‌که  بگذارد،  تأثیر  خرید  صد  ق ر  ب

باورهای نجومی هم‌راستا هستند، احساس  با  که  کالاهایی 

دارند  خرید  به  نسبت  بیشتری  اعتماد  و  اجتماعی  رش  ی ذ پ

 .)Patanjali, 2025( که این امر قصد خرید را افزایش می‌دهد

به  تجربه  و  برند  اجتماعی  منافع  برند،  تمایز  که  امی  گ ن ه

ثبت  مصرف‌کننده  ذهن  در  محصول  یک  برند  مانی  د ا ی

که باعث احساس پرستیژ نسبت به آن برند می‌شود  می‌شود، 

)شیرمحمدی و همکاران، 1399(. علاوه بر این، در بسترهای 

گاهی و باور  که آ فرهنگی خاص مانند مناسبت‌های سنتی 

افزایش  با  مصرف‌کننده  جمعیت  میان  در  استرالوژی  ه  ب

تمایل به خرید در دوره‌های خوش‌یُمن مطابق اصول نجومی 

فرهنگی  محرکی  به‌عنوان  می‌تواند  استرالوژی  دارد،  باط  ت ر ا

این   .)Hasim & Nazri, 2023( کند  عمل  خرید  رفتار  برای 

مصرف‌کننده  رفتار  کلاسیک  نظریه‌های  با  می‌توان  را  نتایج 

کرد؛ از دیدگاه  و نظریه عمل برنامه‌ریزی‌شده )TPB( ترکیب 

که به باورها و هنجارهای مخاطبان  این نظریه، محتواهایی 

استرالوژی(،  پیام‌های  )مثلًا  می‌دهند  معنایی  نش  ا و خ

می‌توانند نگرش‌های مثبت نسبت به محصول یا برند ایجاد 

هنجارهای  و  ک‌شده  ادرا کنترل  تقویت  طریق  از  و  د  ن ن ک

استرالوژی  چه  گر  دهند.  افزایش  را  خرید  قصد  ماعی،  ت ج ا

منظر  از  اما  نیست،  رفتار  پیش‌بینی‌کننده  علمی  منظر  ز  ا

افزایش  برای  نمادین  به‌عنوان یک محرک  یابی می‌تواند  بازار

درگیری عاطفی و تصمیم خرید مصرف‌کننده مورداستفاده 

.)Yu, 2025( گیرد قرار 

Z تبلیغات مبتنی بر استرالوژی و نسل
نسل  مصرف‌کننده،  رفتار  و  یابی  بازار علمی  ادبیات  ر  د

متفاوت  ترجیحات  با  و  دیجیتال  کاملًا  نسلی  ه‌عنوان  ب  Z

به  نسل  این  می‌شود؛  شناخته  پیشین  نسل‌های  به  ت  ب س ن

از  بیشتر  و  می‌دهد  نشان  منفی  کنش  وا سنتی  یغات  ل ب ت

مشارکت  بر  مبتنی  و  معتبر  شخصی‌سازی‌شده،  یغات  ل ب ت

 Theocharis et(. می‌کند  استقبال  اجتماعی  رسانه‌های  در 

این  مستمر  حضور  که  داده‌اند  نشان  مطالعات   )a l . , 2025

 TikTok، Instagram مانند  اجتماعی  پلتفرم‌های  در  ه  و ر گ

توجه  جذب  برای  برندها  تا  است  شده  باعث   YouTube و 

از  استفاده  جمله  از  خلاقانه  و  تعاملی  محتواهای  به  ن  ا ن آ

Z به طور  کنند، زیرا نسل  ترندها و ارزش‌های فرهنگی توجه 

کاربر و مباحث  خاص نسبت به محتوای تولیدشده توسط 

کنش مثبت دارد )Bowo, 2024(. در همین راستا،  هویتی وا

در فضای  و هویتی  فرهنگی  به‌عنوان یک عنصر  استرالوژی 

یافته  محبوبیت   Z نسل  میان  در  خاص  طور  به  یتال  ج ی د

از  بیش  که  است  آن  از  کی  حا اخیر  نظرسنجی‌های  ؛  ت س ا

هستند   Z نسل  از  استرالوژی  خدمات  آنلاین  کاربران   ٪۶۰

موضوعات  حول  آنان  پرسش‌های  از  عمده‌ای  خش  ب و 

این   )Awasthi, 2023(. روابط متمرکز است بین‌فردی مانند 

که استرالوژی نه‌تنها به‌عنوان سرگرمی  گرایش نشان می‌دهد 

ایجاد  و  برای معناجویی، خودشناسی  ابزاری  به‌عنوان  بلکه 

که می‌تواند در  احساس تعلق در میان جوانان عمل می‌کند 

با  یابی  بازار پیام‌های  تا  گیرد  قرار  بهره‌برداری  مورد  تبلیغات 

 Zhang( همسو شود Z ارزش‌های فردی و روان‌شناختی نسل

.)& Wang, 2025
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کمپین‌های تبلیغاتی ک1 در  ئم زودیا تأثیر محتوای علا

ئم  علا با  مرتبط  محتوای  معاصر،  یابی  بازار دبیات  ا ر  د

تبلیغاتی  کمپین‌های  در  نوآورانه  ابزار  یک  به‌عنوان  ک  زودیا

کمپین‌هایی  گرفته‌ است، به‌ویژه در  دیجیتال مورد توجه قرار 

با  عاطفی  ارتباط  و  تعامل  شخصی‌سازی،  آن‌ها  دف  ه ه  ک

معنای  به  کی  زودیا هدف‌گذاری  مفهوم  است.  ب  ط ا خ م

تا  است  ک  زودیا ئم  علا اساس  بر  مخاطبان  م‌بندی  ی س ق ت

گروه  هر  فرضی  ویژگی‌های  با  متناسب  تبلیغاتی  م‌های  ا ی پ

می‌دهد  را  امکان  این  یابان  بازار به  یکرد  رو این  شود.  م  ه ا ر ف

خاص  تمایلات  و  علایق  توجه ‌به  با  را  خود  یام‌های  پ ه  ک

می‌تواند  که  کنند  طراحی  مصرف‌کنندگان  از  روه  گ ر  ه

 Jaiganesh &( دهد  افزایش  را  کاربران  مشارکت  و  ل  م ا ع ت

که برندهای  Parameswari, 2025(. مطالعات نشان داده‌اند 

کمپین‌های خود  ک در  مختلف با بهره‌گیری از محتوای زودیا

توانسته‌اند ارتباط عمیق‌تر و شخصی‌تری با مخاطبان برقرار 

خدمات  یا  محصولات  که  کمپین‌هایی  نمونه،  برای  ؛  د ن ن ک

افزایش  توانسته‌اند  کرده‌اند  تبلیغ  ک  زودیا ئم  بر اساس علا را 

تجربه  را  اجتماعی  رسانه‌های  در  ک‌گذاری  اشترا و  ه  ج و ت

که  کنند  کاربران تمایل دارند محتوایی را مشاهده  کنند، زیرا 

 Noy et al,(.احساس تعلق فردی را در آن‌ها تقویت می‌کند

کی  زودیا از محتوای  استفاده  روان‌شناختی،  از منظر   )2025

پیام  با  شخصی  ارزش‌های  ارتباط  به  می‌تواند  تبلیغات  در 

سبک  باشخصیت،  غالباً  ئم  علا این  زیرا  کند،  کمک  برند 

و  می‌شوند  تلقی  مرتبط  افراد  فردی  اولویت‌های  و  ی  گ د ن ز

و  وفاداری  افزایش  باعث  می‌تواند  شخصی‌سازی  ن  ی ن چ

ک  زودیا ئم  علا ادغام  به‌طورکلی،  گردد.  برند  از  مثبت  درک 

یک  به‌عنوان  می‌تواند  تبلیغاتی  کمپین‌های  راحی  ط ر  د

که فراتر از  یابی تجربه‌محور مطرح شود  راهبرد نوآورانه در بازار

یابی را با  یکردهای سنتی تبلیغاتی است و پیام‌های بازار رو

Jaiga� )دنیای نمادین و فرهنگی مخاطب همسو می‌سازد) 

.)nesh & Parameswari, 2025

1. Zodiac

Z تأثیر بازاریابی استرالوژی بر مصرف‌کنندگان نسل
به‌عنوان   Z یابی، نسل  بازار و  ادبیات رفتار مصرف‌کننده  در 

تجربه‌های  به  و  کرده  رشد  دیجیتال  فضای  در  که  ی  ه و ر گ

می‌دهد،  ارزش  نمادین  و  گرا  معنا ‌سازی‌شده،  ی ص خ ش

مصرفی  تصمیم‌گیری‌های  در  نسل  این  می‌شود.  ته  خ ا ن ش

و  دارد  توجه  فرهنگی  و  هویتی  احساسی،  عوامل  به  د  و خ

اجتماعی  رسانه‌های  طریق  از  عمدتاً  برندها  با  اطش  ب ت ر ا

تعامل،  که  به‌طوری  می‌گیرد،  شکل  دیجیتال  توای  ح م و 

اهمیت  آن‌ها  برای  یابی  بازار پیام‌های  اصالت  و  یت  ف ا ف ش

یادی دارد )Theocharis & Tsekouropoulos, 2025(. یکی  ز

 Z که در سال‌های اخیر در میان نسل از پدیده‌های فرهنگی 

است؛  ک  زودیا ئم  علا و  استرالوژی  به  علاقه  شده،  ته  س ج ر ب

ابزاری  به‌عنوان  بلکه  سرگرمی  سطح  در  نه‌تنها  موضوع  ن  ی ا

مورد  روزمره  تصمیم‌گیری  و  معناجویی  خودشناسی،  ی  ا ر ب

جدید  نظرسنجی‌های  که  به‌طوری  است،  گرفته  قرار  ه  ج و ت

استرالوژی  به  جوانان  از  قابل‌توجهی  بخش  می‌دهند  ن  ا ش ن

به‌عنوان منبعی برای درک روابط و رفتارهای اجتماعی خود 

میان  پیوند  این   .  )Mishra et al, 2025(می‌کنند عه  ج ا ر م

فرصتی  ک  زودیا مانند  نمادین  الگوهای  و  شخصی  ت  ی و ه

یابی  بازار تا پیام‌های  یابان فراهم می‌کند  بازار بی‌سابقه برای 

کنند.  همسو   Z نسل  فرهنگی  نگرش‌های  و  ارزش‌ها  ا  ب ا  ر

و  فرهنگی  منابع  که  می‌دهند  نشان  یابی  بازار عات  ل ا ط م

افزایش  را  مصرف‌کننده  تعامل  می‌توانند  محتوا  در  یی  ا ن ع م

نسل  این  زیرا  شوند،  برند  با  عمیق‌تر  ارتباط  موجب  و  داده 

هویت  جنبه‌های  به  که  بپذیرد  را  پیام‌هایی  دارد  ل  ی ا م ت

)Podara et al, 2025(؛  دهند  پاسخ  او  شخصی  ربه  ج ت و 

کمپین‌های  در  که  زمانی  استرالوژی،  یابی  بازار راین،  ب ا ن ب

باعث  می‌تواند  شود،  گرفته  کار  به  اجتماعی  و  تال  ی ج ی د

ارتباط احساسی، افزایش توجه و تقویت یادآوری برند در میان 

فرهنگی  عناصر  ترکیب  با  یابی  بازار نوع  این  گردد.   Z ل  س ن

ک( و پیام‌های تبلیغاتی، فراتر از تبلیغات سنتی  )مثل زودیا

که به معناجویی و  عمل می‌کند و به طور خاص برای نسلی 
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یت‌یابی اهمیت می‌دهد جذاب است. در نتیجه، درک  هو

گرایش فرهنگی می‌تواند به اثرگذاری بیشتر  و استفاده از این 

 Z نسل  مصرف‌کننده  رفتار  بهبود  و  یابی  بازار ن‌های  ی پ م ک

کند.  کمک 

3. پیشینه پژوهش
که  است  آن  از  کی  حا  )2025( همکاران  و  پوترا1  ج  ی ا ت ن

قصد  بر  قابل‌توجهی  طور  به  می‌تواند  استرالوژی  ای  و ت ح م

باشد.  تأثیرگذار   ،Z نسل  به‌ویژه  مصرف‌کنندگان،  د  ی ر خ

دیجیتال  محتوای  که  می‌دهند  نشان  اخیر  عات  ل ا ط م

ارزش‌های  و  هویت  با  که  معنادار  و  ی‌سازی‌شده  ص خ ش

فردی مخاطبان همسو است، باعث افزایش اعتماد به برند 

که  است  آن  بیانگر  یافته‌ها  این  می‌شود.  خرید  به  ایل  م ت و 

هویتی،  و  فرهنگی  تجربه‌ای  ایجاد  با  استرالوژی،  یابی  ر ا ز ا ب

 Putra et al.,( ارتقا دهد.   Z نسل  در  را  تواند قصد خرید  می‌

رسانه‌های  حوزه  در   )2025( وانگ2  و  ژانگ  تحقیق   )2 0 2 5

میان  در  استرالوژی  محتواهای  که  می‌کند  بیان  اعی  م ت ج ا

یعنی  می‌کنند؛  ایجاد  ذهنی«  »هم‌زمانی  نوعی   Z ل  س ن

زندگی  با  استرالوژی  روایت‌های  می‌کند  احساس  ب  ط ا خ م

جستجوی  انگیزه  می‌تواند  امر  این  معنادارند.  و  م‌زمان  ه و  ا

نجومی،  یدادهای  رو در  حضور  سفر،  )مانند  واقعی  تجارب 

 Zhang &(.دهد افزایش  را  معنادار(  مکان‌های  از  ازدید  ب ا  ی

کی  حا  )2025( همکاران  و  آلویانسیا3  نتایج   )Wang, 2025

بر استرالوژی می‌تواند توجه  تبلیغات مبتنی  که  از آن است 

تبلیغات  به  نسل  این  دهد.  افزایش  را   Z نسل  ارکت  ش م و 

محتوای  جذب  بیشتر  و  می‌دهد  نشان  منفی  پاسخ  ی  ت ن س

کمپین‌های  ازاین‌رو،  می‌شود؛  معتبر  و  تعاملی   ، ی ص خ ش

مبتنی بر استرالوژی با بهره‌گیری از نمادها و ترندهای فرهنگی 

ایجاد  مخاطبان  با  مؤثرتری  و  عمیق‌تر  ارتباط  سته‌اند  ن ا و ت

1. Putra
2. Zhang & Wang
3. Alviansyah

و همکاران  لیمنا4  نتایج   )Alviansyah et al., 2025(. کنند 

ک  زودیا ئم  علا از  استفاده  که  است  آن  از  کی  حا  )2 0 2 5 (

تعامل  و  جذابیت  افزایش  باعث  تبلیغاتی  مپین‌های  ک ر  د

و  هویتی  بار  دلیل  به  کی  زودیا محتوای  می‌شود.  بان  ط ا خ م

کاربران ایجاد می‌کند، می‌تواند توجه آنان  که برای  شخصی 

را  اجتماعی  شبکه‌های  در  ک‌گذاری  اشترا و  کرده  لب  ج ا  ر

که ادغام محتوای  افزایش دهد. این یافته‌ها نشان می‌دهند 

کمپین  کی در تبلیغات، به‌ویژه برای نسل Z، اثرگذاری  زودیا

را ارتقا می‌دهد .)Limna et al., 2025( نتایج نوی و همکاران 

تمرکز  با  استرالوژی  یابی  بازار که  آن است  از  کی  )2025( حا

موجب  می‌تواند  فرهنگی،  ارزش‌های  و  شخصی  جربه  ت ر  ب

 Z نسل  خرید  قصد  بهبود  و  هویت  تقویت  تعامل،  یش  ا ز ف ا

که به  یابی را بپذیرد  شود. این نسل تمایل دارد پیام‌های بازار

جنبه‌های هویت و تجربه فردی او مرتبط باشد و استرالوژی 

فراهم  را  امکان  این  نمادین،  و  فرهنگی  ابزار  یک  نوان  ع ه‌ ب

می‌کند.)Noy et al, 2025( نتایج سوبریرا و مانوسو5 )2024( 

به‌عنوان  که محتوای استرالوژی می‌تواند  از آن است  کی  حا

عمل  مصرف‌کننده  رفتار  در  هویتی  و  فرهنگی  حرک  م ک  ی

کند و از طریق ایجاد احساسات شخصی و ارتباط معنایی 

تأثیرگذار باشد. پژوهش‌ها نشان  بر قصد خرید  با مخاطب، 

که محتوای دیجیتال شخصی‌سازی‌شده و مرتبط  می‌دهند 

کرده  با ارزش‌ها و هویت فردی مخاطبان، توجه آنان را جلب 

می‌شود.  خرید  به  تمایل  و  برند  به  اعتماد  افزایش  موجب  و 

ویژگی‌های  بر  که  استرالوژی  محتواهای  بارت‌دیگر،  ع ‌ ه ب

ک تمرکز دارند، می‌توانند تجربه‌ای  ئم زودیا شخصیتی یا علا

کرده  ایجاد  مصرف‌کننده  برای  سرگرم‌کننده  و  لی  م ا ع ت

 Sobreira & Manosso,(.کنند تقویت  را  خرید  گیزه  ن ا و 

از آن است  کی  نتایج دیوان6 و همکاران )2024( حا  )2024

در  استرالوژی  به  نسبت  مصرف‌کنندگان  باور  و  گاهی  آ ه  ک

4. Limna
5. Sobreira & Manosso
6. Dewan
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تصمیم‌گیری‌های خرید نیز مؤثر است. مطالعه‌ای نشان داده 

که  که در مناسبت‌های فرهنگی و جشنواره‌ای، زمانی  است 

استرالوژی  محتوای  با  را  خود  تبلیغاتی  کمپین‌های  ها  د ن ر ب

به  بیشتری  تمایل  مصرف‌کنندگان  می‌کنند،  نگ  ه ا م ه

خرید نشان می‌دهند و زمان‌بندی خرید خود را با این پیام‌ها 

میان  پیوند  که  می‌دهد  نشان  یافته‌ها  این  می‌کنند.  م  ی ظ ن ت

فرهنگ، هویت و محتواهای نمادین می‌تواند تأثیر مثبت بر 

رفتار خرید داشته باشد .)Dewan et al, 2024( نتایج وانگ1 

فراتر  که تجربه خرید  آن است  از  کی  و همکاران )2024( حا

در  که  است  نمادین  هم‌نشینی  نوعی  خدمات،  صرف  م ز  ا

یا  یدادهای نجومی  رو )مثلًا  زمانی خاص  یدادهای  رو قالب 

و  معنا  خلق  سبب  و  می‌شود  تجربه  طالع‌بینی(  م‌های  ی و ق ت

 Wang(. می‌شود Z انسجام روایی برای مصرف‌کنندگان نسل

et al, 2024( پژوهش‌ احمد و همکاران )2024( نشان می‌دهد 

می‌توانند  غیرمستقیم  محرک‌های  و  نشانه‌ها  وایت،  ر ه  ک

تحریک  بدون  و  کنند  ایجاد  پنهان«  هیجانی  یری  گ ر د «

مستقیم احساسات، تجربه‌ای عمیق و غوطه‌ورکننده بسازند. 

این  روایی  برای سنجش درگیری  توسعه مقیاس‌های جدید 

فرآیند را تأیید می‌کند Ahmed et al., 2024((. مطالعه یان2 و 

همکاران )2023( نشان می‌دهد که »لحظه‌های زمانی« مانند 

نقش  نجومی  پدیده  یک  مشاهده  با  مرتبط  احساسی  ج  و ا

مهمی در ماندگاری تجربه دارند. تجربه‌های مبتنی بر زمان، 

 Yan et al.,( شده‌اند  گزارش  خاطره‌سازتر  و  عمیق‌تر  اغلب 

کی از آن است  2023(. نتایج حسنی3 و همکاران )2022( حا

یابی تجربه‌محور و برندینگ در دهه‌های اخیر  که ادبیات بازار

بر نقش ترکیبی مؤلفه‌های حسی، نمادین، زمانی و دیجیتال 

کید  تأ  Z نسل  مصرف‌کنندگان  تجربه‌ی  کل‌گیری  ش ر  د

نه  تجربه  که  می‌دهند  نشان  به‌یادماندنی  تجربه‌های   . د ر ا د

معانی،  از  شبکه‌ای  برآیند  بلکه  خدمات،  محصول  ط  ق ف

1. Wang
2. Yan
3. Hosany

Hosa� ک می‌شوند ادرا زمان  در  که   نشانه‌ها و حس‌هاست 

کی  حا  )2014( همکاران  و  ک4  کوا نتایج   .))ny et al, 2022

ک  ئم زودیا که خصائص شخصیتی مرتبط با علا از آن است 

تحقیقات  دهد.  قرار  تحت‌تأثیر  را  خرید  رفتار  است  ممکن 

باور  استرالوژی  به  که  مصرف‌کنندگانی  که  داده‌اند  ن  ا ش ن

خرید  تصمیم‌گیری‌های  و  احساسی  خریدهای  در  د،  ن ر ا د

امر  این  و  می‌دهند  نشان  خود  از  متفاوتی  رفتار  سمی،  ر ر ی غ

یابان به‌عنوان یک عامل پیش‌بینی‌کننده  می‌تواند برای بازار

 )Kwak et al., 2014(.گیرد قرار  استفاده  مورد  خرید  د  ص ق

که عوامل  کی از آن است  نتایج نات5 و همکاران )2024( حا

شخصی  اطلاعات  و  فردی  باهویت  مرتبط  ن‌شناختی  ا و ر

قصد  و  محصول  از  مثبت  ک  ادرا بر  ضمنی  تأثیر  واند  ت ی‌ م

نشان  تولد6  عدد  اثر  نام  به  پدیده‌ای  باشد.  داشته  د  ی ر خ

که تطبیق شماره‌های تولد با قیمت یا تبلیغات  داده است 

شخصی‌سازی‌شده، موجب افزایش احتمال خرید می‌شود، 

هرچند شدت این اثر بسته به شرایط آزمایشی متفاوت است.

)Nutt et al, 2024( نتایج بخشی‌زاده برج و همکاران )1405( 

که تصویر برند تأثیر مثبت و معنادار بر قصد خرید  نشان داد 

که  کلی و احساسی  ک  نسل Z دارد. تصویر برند به عنوان ادرا

مصرف‌کنندگان به یک برند دارند، تأثیر چشمگیری بر قصد 

 Z دارد. بر اساس نظریه هویت اجتماعی، نسل Z خرید نسل

که تمایل به تعریف هویت شخصی خود از طریق برندهایی 

که  دارند  گرایش  برندهایی  به  می‌کنند،  انتخاب  که  د  ن ر ا د

ارزش‌ها و تصویر آن با باورها و سبک زندگی‌شان همخوانی 

که برند به مخاطبان ارائه می‌دهد جذاب،  گر تصویری  دارد. ا

کند؛  معتبر و پایدار باشد، می‌تواند نسل Z را به خرید ترغیب 

یرا آن‌ها خود را در این تصویر منعکس می‌کنند و برند را به  ز

یافته‌های  تبدیل می‌کنند.  از هویت اجتماعی خود  بخشی 

اهمیت  تأیید  ضمن   )1404( هاشمی‌باغی  و  حمدی  م ر ی ش

4. Kwak
5. Nutt
6. Birthday-number effect
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درگیری  به  نوآورانه  طور  به  دیجیتال،  گردشگری  در  ن  ا ج ی ه

هیجانی پنهان و نقش متفاوت اجزای آن می‌پردازد و می‌تواند 

ابزارسنجی  بر  تمرکز  با  آینده  پژوهش‌های  برای  وبی  چ ر ا چ

آورد  فراهم  گیر  فرا تجربه‌های  و  گاه  ناخودآ احساسات  دقیق 

و  شفیعی  نتایج   .)1404 باغی،  هاشمی  و  محمدی  ر ی ش (

که هوش مصنوعی می‌تواند  همکاران )1404( نشان می‌دهد 

نه  فناوری  این  کند  ایجاد  مد  صنعت  در  اساسی  لات  و ح ت

تنها فرایندهای طراحی و تولید را بهینه می‌کند، بلکه تجربه 

کرده و وفاداری آن‌ها را  ید مشتریان را نیز شخصی‌سازی  خر

نتایج فرخی و همکاران )1403( نشان داد  افزایش می‌دهد. 

رفتار  بر  مخاطبانشان  و  اینفلوئنسرها  بین  همراستایی  ه  ک

و  مثبت  تأثیر  مشتری  شهروندی  رفتار  و  مشتری  رکت  ا ش م

معنادار دارد. همچنین، تأثیر معنادار رفتار مشارکت مشتری 

و رفتار شهروندی مشتری بر قصد خرید تأیید شد. در نهایت، 

شهروندی  رفتار  و  مشتری  مشارکت  رفتار  که  شد  ص  خ ش م

مخاطبانشان  و  اینفلوئنسرها  بین  همراستایی  با  ارتباط  ر  د

حاضر  پژوهش  نتایج  دارد.  میانجی  نقش  خرید  صد  ق و 

میزان  افزایش  در  اینفلوئنسرها  به قدرت  توجه  برای  تواند  می‌

شود.  استفاده  کسب‌و‌کارها  یابی  بازار راهبرد  در  د  ی ر خ

رسیدند  نتیجه  این  به   )1402( همکاران  و  گراشی  می  د ا خ

جنبه‌های  بر  محصولات  تبلیغ  و  طراحی  در  چنانچه  ه  ک

توجه  جامعه  آن  ارزش‌های  و  هویتی  شخصیتی،  هنجاری، 

داشته باشیم، می‌توان جایگاه برند اصلی را بالا برد و از این 

ویژگی در تبلیغات و جایگاه یابی برند اصلی استفاده نمود. 

که  آن است  از  کی  )1401( حا دادبه  و  یان  اخوان خراز نتایج 

ویژگی‌های جمعیت‌شناسی مصرف‌کنندگان رابطه مهمی با 

که مردان در  نگرش به خرید آنلاین دارد و بدین معنی است 

که از  مقایسه با زنان نگرش بهتری دارند و مصرف‌کنندگانی 

سطح درآمدی و تحصیلات بالاتری برخوردار باشند نگرش 

بیشتر در معرض درک  آنلاین دارند مردان  به خرید  قوی‌تری 

سودمندی و زنان نیز بیشتر سهولت استفاده را درک می‌کنند 

است. تاثیرگذار  آنلاین  خرید  به  آنان  نگرش  بر  که 

4. روش‌شناسی پژوهش 
که شامل  کتشافی متوالی است  این پژوهش از نوع آمیخته ا

دو بخش کیفی و کمی بوده و این دو بخش به‌صورت پیاپی 

با  کیفی  بخش  نخست،  گام  در  که  آنجا  از  شده‌اند.  اجرا 

کلیدواژه‌هایی در سایت‌های  روش فراترکیب و جستجوی 

گرفت  یابی قرار  کیفی مقالات مورد ارز مختلف و به صورت 

ماهیتی  پژوهش  شد.  خواهد  داده  توضیح  ادامه  در  ه  ک

طبقه‌بندی  کاربردی  تحقیقات  زمره  در  و  دارد  شافی  ت ک ا

نگاشت  روش  از  کمی،  در بخش  تحقیق  این  در  می‌شود. 

پژوهش  است.  شده  گرفته  بهره   )FCM( فازی  ختی  ا ن ش

توسعه‌ای  هدف،  نظر  از  و  کیفی  یکرد،  رو نظر  از  ر  ض ا ح

که با استفاده از روش فراترکیب1 انجام شده  تفسیری است 

از روش‌های نظام‌مند سنتز  است. فراترکیب به‌عنوان یکی 

یافته‌های  تفسیر  و  ترکیب  هدف  با  کیفی،  هش‌های  و ژ پ

کیفی پیشین و تولید فهم نظری عمیق‌تر نسبت  مطالعات 

 )Booth et al., 2021(.کار می‌رود به پدیده‌های پیچیده به 

یکرد  رو با  مطابق  فراترکیب  اجرای  فرایند  پژوهش،  این  ر  د

کیفی در مدیریت انجام شد. ابتدا سؤال  مرورهای نظام‌مند 

جستجوی  سپس  و  شد  تعریف  شفاف  به‌صورت  هش  و ژ پ

کیفی مرتبط در پایگاه‌های علمی معتبر  نظام‌مند مطالعات 

 )1( شامل:  ورود  معیارهای  شد.  انجام  خارجی  و  لی  خ ا د

کیفی بودن مطالعه، )2( ارتباط مستقیم با موضوع پژوهش 

مطالعاتی  بود.   ۲۰۲۵ تا   ۲۰۲۰ زمانی  بازه  در  انتشار   )3 ( و 

مفهومی  هم‌راستایی  یا  روش‌شناختی  شفافیت  فاقد  ه  ک

 Tranfield et al.,(شدند حذف  بودند،  پژوهش  هدف  ا  ب

کیفی  2003( . پس از انتخاب نهایی مطالعات، داده‌های 

در  و  استخراج  اصلی  مضامین  و  مقوله‌ها  مفاهیم،  ل  م ا ش

قالب جداول تحلیلی سامان‌دهی شد. در مرحله تحلیل، 

پژوهشگر با بهره‌گیری از کدگذاری مفهومی و تحلیل تماتیک 

مفهومی  روابط  و  مشترک  الگوهای  شناسایی  به  یری  س ف ت

ترکیب تفسیرهای  با  میان مطالعات پرداخت. در نهایت، 

1. Meta-Synthesis
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استخراج‌شده، چارچوب مفهومی نهایی پژوهش ارائه شد. 

و  تحلیلی  استدلال  مسیر  نتایج،  اعتبار  افزایش  نظور  م ه‌ ب

شده  گزارش  شفاف  به‌صورت  مفاهیم  شکل‌گیری  ه  و ح ن

 )Booth et al., 2021(. است 

کیفی بخش 
گام نخست: تدوین سؤالات پژوهش

در مرحله نخست، مؤلفه‌های اصلی پژوهش شامل ماهیت 

یکرد  پدیده مورد بررسی، جامعه هدف، محدوده زمانی و رو

محوری  سؤال  براین‌اساس،  شد.  مشخص  شناختی  ش‌ و ر

یک  پژوهش بدین صورت تدوین شد: تأثیر محتوای استرالوژ

ایرانی   Z نسل  خرید  قصد  بر  تبلیغاتی  مپین‌های  ک ر  د

تحت‌تأثیر چه عوامل زمینه‌ای قرار دارد و چه پیامدهایی به 

همراه دارد؟

گام دوم: جست‌وجوی نظام‌مند منابع علمی

و  علمی  مقالات  کلیه  شامل  پژوهش  این  آماری  ه  ع م ا ج

بود.  علمی  معتبر  مجلات  در  منتشرشده  ن‌نامه‌های  ا ی ا پ

 )1 جدول  )مطابق  اصلی  کلیدواژه  چهار  مرحله،  ین  ا ر  د

جست‌وجوی  گرفت.  قرار  جست‌وجو  مبنای  و  ایی  س ا ن ش

Web of Sci� شامل بین‌المللی  معتبر  پایگاه‌های  در   منابع 

e n c e ، Scopus، ScienceDirect، Emerald، Spring-

به  مجموع  در  که  شد  انجام   Wiley و   er، Google Scholar

شناسایی 439 مقاله و پایان‌نامه منجر شد.

کلیدواژه‌های پژوهش جدول 1. 

کلیدواژه‌های انگلیسیکلیدواژه‌های فارسی

Impact of Astrological Content on Purchase Intentionتأثیر محتوای استرالوژی بر قصد خرید

Z تبلیغات مبتنی بر استرالوژی و نسلAstrology-Based Advertising and Gen Z

ک در کمپین‌های تبلیغاتی ئم زودیا Effect of Zodiac Sign Content in Advertising Campaignsتأثیر محتوای علا

Z تأثیر بازاریابی استرالوژی بر مصرف‌کنندگان نسلAstrological Marketing Influence on Gen Z Consumers

گام سوم: غربالگری و انتخاب منابع

فرایند انتخاب مقالات بر اساس معیارهای ازپیش‌تعیین‌شده 

انجام شد. پس   1 نمودار  در  ارائه‌شده  با چارچوب  و مطابق 

از بررسی اولیه و حذف منابع نامرتبط، 19 مقاله وارد مرحله 

معیارهای  اعمال  با  و  ادامه  در  شدند.  متن  دقیق  ینی  ب ز ا ب

به‌عنوان منابع نهایی  انتقادی، در نهایت 26 مقاله  یابی  ز ار

پژوهش انتخاب شد.
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شكل 1. الگوریتم انتخاب مقاله‌های نهایی

گام چهارم: استخراج و سازمان‌دهی داده‌ها

اطلاعات مرتبط با مقالات منتخب بر اساس شاخص‌هایی 

انتشار، روش پژوهش، جامعه  نویسندگان، سال  نام  از قبیل 

آماری و شیوه تحلیل داده‌ها استخراج و به‌صورت نظام‌مند 

طبقه‌بندی شد.

گام پنجم: تحلیل داده‌ها

استخراج‌شده  داده‌های  تحلیل  برای  حاضر،  پژوهش  ر  د

فرایند  تکمیل  از  پس  شد.  استفاده  محتوا  تحلیل  روش  ز  ا

شد.  شناسایی  اولیه  کدهای  منابع،  انتخاب  و  جست‌وجو 

شده  گروه‌بندی  مرتبط  مفاهیم  قالب  در  کدها  این  پس  س

مقوله‌های  استخراج‌شده،  مفاهیم  مبنای  بر  نهایت،  در  و 

گرفت. اصلی پژوهش شکل 

کیفیت و پایایی داده‌ها کنترل  گام ششم: 

کدگذاری‌ها با نظر  یابی اعتبار و پایایی یافته‌ها،  به‌منظور ارز

کدگذاران  بین  توافق  میزان  شد.  مقایسه  مستقل  خبره  ک  ی

با  برابر  آن  مقدار  که  شد  محاسبه  کاپا  ضریب  از  استفاده  ا  ب

که این مقدار بالاتر از حد قابل  0/749 به دست آمد. از آنجا 

که فرآیند استخراج  گرفت  قبول )0/6( است، می‌توان نتیجه 

استقلال  فرض  و  بوده  برخوردار  مناسبی  پایایی  از  دها  ک

کدهای استخراج‌شده رد می‌شود.
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گام هفتم: ارائه یافته‌ها

در مرحله نهایی و پس از تأیید اعتبار یافته‌ها، مدل مفهومی 

بر قصد  تبلیغاتی  کمپین‌های  در  یک  استرالوژ تأثیر محتوای 

ارائه  فازی  شناختی  نگاشت  روش  به  ایرانی   Z نسل  د  ی ر خ

کد، 9 مقوله  تعداد 21  نتایج تحلیل،  بر اساس  شده است. 

یابی  بازار اصلی  مضمون  از  اولیه  الگوی  که  شد  خراج  ت س ا

 ،Z نسل  روان‌شناختی  ویژگی‌های  استرالوژی،  بر  نی  ت ب م

در  ک  زودیا ئم  علا محتوای  تبلیغ،  محتوای  گی‌های  ژ ی و

قصد   ،Z نسل  مصرف‌کننده  رفتار  تبلیغاتی،  ین‌های  پ م ک

و  کمپین  با  تعامل  مصرف‌کننده،  درگیری  و  تعامل  د،  ی ر خ

نگاشت  بخش  در  ادامه  در  برند،  به  مصرف‌کننده  ش  ر گ ن

شناختی فازی توضیح داده خواهد شد.

کمی )نگاشت‌های شناختی فازی( روش‌شناسی بخش 
مدل‌سازی  برای  یکردی  رو فازی  شناختی  شت‌های  ا گ ن

ی میان مفاهیم 
ّ
بر اساس روابط عل که  نظام‌های پیچیده‌اند 

شکل می‌گیرند؛ این روابط می‌توانند دارای جهت‌گیری مثبت 

کاسکو1 در سال  یا منفی باشند. این روش نخستین‌بار توسط 

کسلرود2  ا شناختی  نقشه‌های  در  یشه  ر و  شد  مطرح   ۱۹۸۶  

نگاشت‌های  بودند.  یافته  توسعه   ۱۹۷۶ سال  در  که  د  ر ا د

سهولت  و  ساختار  در  سادگی  سبب  به  فازی  ختی  ا ن ش

پیچیده  سیستم‌های  تحلیل  برای  مناسبی  ابزار  یر،  س ف ت

گراف‌های  واقع  در  نگاشت‌ها  این  می‌شوند.  وب  س ح م

که از مجموعه‌ای از مفاهیم و روابط میان  جهت‌دار هستند 

آن‌ها تشکیل شده‌اند. مفاهیم و روابط مزبور بیانگر متغیرهای 

یاد«،  که معمولًا با اصطلاحات زبانی مانند »ز ی هستند  فاز

 Gutiérrez Buitrago et(. توصیف می‌شوند  »کم«  و  »متوسط« 

این روش شامل شش  اجرای  فرآیند  کلی،  به‌طور   )al . , 2025

انجام  گره‌ها  شناسایی  نخست،  گام  در  است.  اصلی  م  ا گ

مدل  شکل‌گیری  بر  مؤثر  عوامل  مرحله،  این  در  شود.  ی‌ م

1. Kosko
2. Axelrod

خرید  قصد  بر  تبلیغاتی  کمپین‌های  در  استرالوژی  وای  ت ح م

نسل Z از طریق مصاحبه با خبرگان استخراج شد. در بخش 

مرور نظام‌مند فراترکیب ادبیات، 26 مقاله شناسایی شد. 

مدل  کلیدی  عوامل  شناسایی  به‌منظور  دوم،  گام  ر  د

هوش  فناوری‌های  از  بهره‌گیری  با  دیجیتال  کارآفرینی  ع  م ا ج

با  یافته  نیمه‌ساختار و  عمیق  مصاحبه‌های  وعی،  ن ص م

مشارکت‌کنندگان منتخب انجام شد. جامعه آماری پژوهش 

و  اطلاعات  فناوری  مدیریت  رشته  دانشگاه  اساتید  ل  م ا ش

یابی و تبلیغات استان البرز می‌باشد. فرآیند  فعالان حوزه بازار

گرفت تا افرادی انتخاب  نمونه‌گیری به‌صورت هدفمند انجام 

زمینه‌های  در  تخصص  و  عملی  تجربه  دارای  که  د  ن و ش

کمپین‌های  و  کارآفرینی دیجیتال، هوش مصنوعی  با  مرتبط 

این  به  می‌باشد،  خبره‌محور  تحقیق  این  باشند.  یغاتی  ل ب ت

که مصاحبه‌کنندگان و پاسخ‌دهندگان به پرسشنامه  صورت 

نفر   ۳۰ حدود  پژوهش  این  در  نمونه  حجم  می‌باشند.  یکسان 

کیفی  ترکیبی  ابزارهای  از  داده‌ها  گردآوری  برای  شد.  ورد  آ ر ب

طریق  از  داده‌ها  کیفی،  بخش  در  شد.  استفاده  می  ک و 

حوزه  فعالان  و  خبرگان  با  یافته  نیمه‌ساختار حبه‌های  ا ص م

کشف  هدف  با  مصاحبه‌ها  این  شد.  گردآوری  نظر  د  ر و م

دیدگاه‌های عمیق و تحلیلی درباره مدل محتوای استرالوژی 

کمپین‌های تبلیغاتی بر قصد خرید نسل Z طراحی و اجرا  در 

شدند و تا زمان دستیابی به اشباع نظری ادامه یافتند. فرآیند 

نظری  اشباع  انجامید.  طول  به   ۱۴۰۴ شهریور  تا  حبه‌ها  ا ص م

نمونه‌های  از  جدید  داده‌های  که  می‌شود  حاصل  امی  گ ن ه

یا روابط  تازه‌ای به تحلیل اضافه نکند  افزوده‌شده، اطلاعات 

کاهش  ینی برای پژوهشگر آشکار نسازد. در این مطالعه، با  نو

کدهای جدید در مصاحبه‌ها، تحقق اشباع نظری  محسوس 

کد  هیچ  دوم  و  بیست  مصاحبه  در  که  به‌گونه‌ای  شد؛  تأیید 

بیشتر،  اطمینان  این حال، جهت  با  نشد،  تازه‌ای شناسایی 

مصاحبه‌ها  متون  یافت.  ادامه  سی‌ام  نمونه  تا  حبه‌ها  ا ص م

گام  شش  مبنای  بر  و  مضمون  تحلیل  روش  از  استفاده  ا  ب

کلارک تحلیل شد. این مراحل شامل: ۱.  براون و  پیشنهادی 
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اولیه، 3. شناسایی  کدگذاری  تولید و  با داده‌ها، 2.  آشنایی 

و  تعریف   .5 مضامین،  پالایش  و  بازبینی   .4 ین،  م ا ض م

گزارش نهایی است. فرآیند  نام‌گذاری مضامین و 6. نگارش 

 MAXQDA کدگذاری به‌صورت دستی و با استفاده از نرم‌افزار

که در نهایت، 9 مضمون اصلی و 37 زیرمضمون  انجام شد 

از  فرعی  مضمون   21 و  اصلی  مضمون   9 که  شد.  راج  خ ت س ا

به دست  از مصاحبه‌ها  و 16 مضمون فرعی  فراترکیب  بخش 

و  پیشینه  و  نظری  ادبیات  با  نگاشت  نقشه  از  بخشی   . د م آ

گسترش  را  که مدل  آمد  به دست  از مصاحبه‌ها  دیگر  بخش 

داد و مدل با ادبیات و مصاحبه‌ها مطابقت دارد.

ی 
ّ
عل روابط  فازی،  شناختی  نگاشت  روش  دوم  ام  گ ر  د

)گره‌ها(  مفاهیم  مرحله،  این  در  می‌شود.  تعیین  گره‌ها  میان 

جهت‌دار  پیکان‌های  قالب  در  آن‌ها  میان  تباطات  ر ا و 

روابط  و  با علامت )+1(  روابط مثبت  نمایش داده می‌شوند. 

منظور،  این  برای  می‌گردند.  مشخص   )1-( علامت  با  ی  ف ن م

اختیار  در  و  طراحی  شناختی  نقشه  بر  مبتنی  پرسش‌نامه‌ای 

کرده  که در مرحله مصاحبه شرکت  گرفت  همان افرادی قرار 

بودند تا تداوم منطقی داده‌ها حفظ شود. در این پرسش‌نامه، 

شدت و نوع روابط میان مفاهیم در مقیاس لیکرت سنجیده 

مورد  فازی  تحلیل‌های  انجام  برای  حاصل  داده‌های  و  د  ش

یع پرسش‌نامه‌ها نیز در شهریور ۱۴۰۴  گرفتند. توز استفاده قرار 

انجام پذیرفت.

از پرسش‌نامه‌های  گردآوری‌شده  نظر به این‌که داده‌های 

کارکنان شرکت‌های  کارآفرینان دیجیتال، مدیران و  مربوط به 

فناوری  متخصصان  تبلیغاتی،  کمپین‌های  حوزه  در  ل  ا ع ف

ماهیتی  دارای  مصنوعی  هوش  کارشناسان  و  عات  لا ط ا

و  داده‌ها  تحلیل  در  تسهیل  برای  هستند،  زبانی  و  می  لا ک

این  که  است  ضروری  نتایج،  استنتاج  در  دقت  تقای  ر ا

راستا،  این  در  شوند.  تبدیل  کمی  مقادیر  به  زبانی  ارات  ب ع

فازی  اعداد  از  بهره‌گیری  با  لیکرت  پنج‌گزینه‌ای  ف  ی ط

تحلیل  امکان  تا  شد  تبدیل  معادل  فازی  مقادیر  به  لثی  ث م

دقیق‌تر داده‌ها در چارچوب منطق فازی فراهم شود. سپس، 

به‌منظور تبدیل مقادیر فازی مثلثی به داده‌های قطعی و قابل 

میانگین  روش  از  تحلیلی،  و  آماری  فرآیندهای  در  تفاده  س ا

از  ابهام ناشی  کاهش  یکرد ضمن  زنی استفاده شد. این رو و

پاسخ‌های زبانی، موجب افزایش شفافیت، قابلیت تفسیر و 

دقت در نتایج نهایی پژوهش شد.

رابطه 1

جدول 2. اعداد فازی برای شدت نفوذ شاخص‌‌ها

خیلی کمکممتوسطزیادخیلی زیادمتغیر زبانی

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

نرم‌افزار  ورودی  ماتریس  فازی‌زدایی،  فرآیند  انجام  از  س  پ

داده‌های  مرحله،  این  در  شد.  استخراج   F C Mapper

که  شدند  پردازش  به‌گونه‌ای  پرسش‌نامه‌ها  از  دآوری‌شده  ر گ

جدول  در  تعیین‌شده  مقادیر  اساس  بر  زبانی،  غیرهای  ت م

گردند. پس از این مرحله،  )2(، به اعداد فازی متناظر تبدیل 

به‌منظور آماده‌سازی داده‌ها برای تحلیل نهایی، مقادیر فازی 

قرار  وزنی  میانگین‌گیری  مورد  زیر،  فرمول  با  مطابق  صل،  ا ح

گرفتند. در این فرمول، نماد n نشان‌دهنده تعداد متخصصان 

شرکت‌کننده در پژوهش است.
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رابطه 2

پس از انجام فرآیند فازی‌زدایی و ایجاد ماتریس فازی‌شده، 

توان  تأثیرپذیری1،  ظرفیت  ظرفیت  به  مربوط  یر  د ا ق م

با  عوامل،  از  یک  هر  مرکزیت3  شاخص  و  رگذاری2  ی ث أ ت

رابطه 3

رابطه 4

رابطه 5

که  می‌شود  انجام  فازی‌زدایی  مرحله  بعدی،  ام  گ ر  د

یکی از مراحل اساسی در فرآیند تحلیل داده‌ها بر پایه منطق 

ی به شمار می‌آید. در سیستم‌های فازی، نتایج حاصل  فاز

از استدلال‌ها معمولًا به‌صورت یک یا چند مجموعه فازی 

کمی  که این مقادیر برای تحلیل‌های  بیان می‌شوند. از آنجا 

لازم  نیستند،  مستقیم  استفاده  قابل  نتایج  دقیق  سیر  ف ت و 

است خروجی‌های فازی سیستم به مقادیر عددی غیرفازی 

نتایج  تا  می‌شود  موجب  فرآیند  این  گردند.  تبدیل  )قطعی( 

استدلال فازی به شکل عددی قابل تفسیر و مقایسه درآیند و 

بتوان از آن‌ها در مراحل بعدی تحلیل استفاده نمود.

از فرمول‌های مشخص شده زیر محاسبه شد. این  استفاده 

محاسبات امکان تحلیل دقیق نقش و اهمیت هر عامل در 

چارچوب سیستم مورد مطالعه را فراهم می‌سازند.

پس از تعیین مقادیر تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص 

ی میان عوامل ترسیم شد تا ساختار 
ّ
مرکزیت، نقشه روابط عل

روابط و میزان اثرگذاری متقابل هر یک از مؤلفه‌ها به‌صورت 

بصری و تحلیلی قابل مشاهده باشد.
3 2 1

5. یافته‌های پژوهش
روایی و پایایی پرسشنامه

نیاز  مورد  اطلاعات  و  داده‌ها  جمع‌آوری  استای  ر ر  د

پژوهش، از روش مصاحبه عمیق با خبرگان استفاده شد. 

و  دانشگاهی  خبرگان  با  مصاحبه   30 پژوهش،  ین  ا ر  د

گرفت. فرآیند استخراج تم‌ها  یابی انجام  فعالان حوزه بازار

و مقوله‌های پژوهش بر اساس اصل تمایز معنایی صورت 

که در این مرحله 16 مضمون جدید شناسایی و  پذیرفت، 

1. Indegree
2. outdegree
3. Centrality

از پیشینه پژوهشی 21 مضمون استخراج شد. در مجموع، 

قالب  در  این مضامین  که  تعیین شد  فرعی  37 مضمون 

روایی  بررسی  برای  شدند.  دسته‌بندی  اصلی  ضمون  م  9

بهره  محتوایی  و  صوری  روایی  روش‌های  از  شنامه،  س ر پ

تعدادی  اختیار  در  پرسشنامه  راستا،  این  در  شد.  ته  ف ر گ

از  و  گرفت  قرار  پژوهش  حوزه  خبرگان  و  صاحب‌نظران  از 

فرضیه‌ها  یابی  ارز و  پرسش‌ها  تا  شد  نظرخواهی  ان  ش ی ا

گردد. ید  ی أ ت

کرونباخ  جهت بررسی پایایی پرسشنامه، ضریب آلفای 

و  آمد  دست  به   0/782 برابر  آن  مقدار  که  شد  سبه  ا ح م

است. پرسشنامه  پایایی  بودن  قابل‌قبول  ن‌دهنده  ا ش ن
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کندال1 ضریب هماهنگی 
که  است  ناپارامتریک  آزمون  یک  کندال  هماهنگی  یب  ضر

به‌کار  مختلف  نظرات  میان  هماهنگی  میزان  تعیین  ی  ا ر ب

می‌رود. این ضریب با نماد W نمایش داده می‌شود و مقدار 

کامل و  توافق  قرار دارد؛ صفر نشان‌دهنده عدم  و ۱   ۰ آن بین 

شناختی  نگاشت  روش  در  است.  کامل  توافق  یانگر  ب ک  ی

فازی ضریب هماهنگی کندال یکی از شاخص‌های کلیدی 

محاسبه   0/805 مقدار  پژوهش،  این  در  می‌شود.  ب  و س ح م

که نشان‌دهنده وجود هماهنگی بالای حدود ۸۰ درصد  شد 

مقدار  همچنین،  است.  پاسخ‌دهندگان  دیدگاه‌های  ن  ا ی م

می‌دهد  نشان  که  آمد  دست  به   0/000 برابر  آزمون  معناداری 

ضریب هماهنگی مشاهده شده به‌طور آماری معنادار است.

Content Validity Ra� محتوایی)  روایی  نسبت  یر  د ا ق )م

قرار داشته باشند.   ۱ تا  بازه بین ۱-  tio - CVR( می‌توانند در 

از  بیشتری  تعداد  که  است  این  نشان‌دهنده  مثبت  یر  د ا ق م

که  حالی  در  می‌دانند،  مرتبط  را  نظر  مورد  آیتم  ناسان  ش ر ا ک

را  آیتم  کارشناسان  کثر  ا که  است  این  بیانگر  منفی  یر  د ا ق م

مقادیر  تمامی  پژوهش،  این  در  کرده‌اند.  یابی  ارز رتبط  م ر ی غ

گرفتند. CVR در محدوده قابل قبول قرار 

نتایج  استخراج  و  تحلیل  تسهیل  برای  بعدی،  ام  گ ر  د

تبدیل  فازی  مقادیر  به  کلامی  عبارات  که  بود  لازم  دقیق‌تر، 

 C نماد  با  فرعی  و  اصلی  مضامین  مرحله،  این  در   . د ن و ش

به مدل محتوای استرالوژی در  C1 مربوط  نامگذاری شدند: 

 C2ات C11 Z است.  بر قصد خرید نسل  تبلیغاتی  کمپین‌های 

نمایانگر   C46 تا   C11 می‌باشند.  اصلی  مضامین   9 انگر  ی ا م ن

مضامین فرعی شامل 37 مقوله فرعی هستند. 

پرسشنامه  از  آمده  بدست  اطلاعات  اینکه  به  وجه  ت ا  ب

تر  ساده  فهم  برای  است،  لیکرت  مقیاس  مشتریان  به  بوط  مر

فازی  اعداد  به  باید  کلامی  عبارات  بهتر،  نتیجه  استخراج  و 

بر  مبتنی  تبلیغات  بررسی  برای  نمونه،  به عنوان  تبدیل شود. 

یابی مبتنی بر استرالوژی، پاسخ‌دهندگان به  استرالوژی بر بازار

یاد و 5  کم و 3 متوسط، 15 نفر ز کم، 1 نفر  ترتیب، 1 نفر خیلی 

وزن  داده‌ها،  این  اساس  بر  کردند.  انتخاب  را  یاد  ز نفر خیلی 

رابطه C11 → C2 به شرح زیر محاسبه و در ماتریس وارد شد:

𝑤𝑤 = 1(0.0/1.0/15) + 1(0/15.0/25.0/35) + 3(0/35.0/5.0/65) + 20(0/65.0/75.0/85) + 5(0/85.0/9.1) 
30

= (0/56.0/72.0/82)

که پیش‌تر توضیح داده  اعداد فازی به‌دست‌آمده، همان‌طور 

نفوذ  و میزان  فازی‌زدایی شدند  رابطه ۲،  از  با استفاده  شد، 

متغیر C11 → C2 مطابق رابطه زیر محاسبه شد.

𝑤𝑤 = 0/65 + 2(0/72) + 0/82
4 = 0/73 

با بهره‌گیری از توابع عضویت مثلثی و روش میانگین فازی، 

تبدیل1  قطعی  اعداد  به  پاسخ‌دهندگان  کلامی  ات  ر ا ب ع

بر  گره  هر  نفوذ  میزان  محاسبه  امکان  مقادیر  این   . د ن د ش

نتایج حاصل در جدول 3 قابل  و  کرده  را فراهم  گره‌ها  سایر 

مشاهده است.

1. Kendall’s coefficient of concordance
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جدول 3. روابط میان عوامل و وزن‌های زبانی فازی و قطعی

شماره
روابط مابین عوامل 

)انگلیسی(
روابط مابین عوامل )فارسی(

وزن‌های 
فازی زبانی

قدر مطلق 
وزن‌های عددی

1C11 → C20/73زیادتبلیغات مبتنی بر طالع‌بینی ← بازاریابی مبتنی بر استرالوژی

2C12 → C20/75زیادتحلیل علایق ← بازاریابی مبتنی بر استرالوژی

3C13 → C2ک ← بازاریابی مبتنی بر استرالوژی 0/85زیادمحتوای زودیا

4C14 → C3 0/86خیلی زیادشخصی‌سازی پیام تبلیغاتی ← بازاریابی مبتنی بر استرالوژی

5C15 → C3Z 0/81زیادجستجوی هویت ← ویژگی‌های روان‌شناختی نسل

6C16 → C3Z 0/75زیاداحساس معنا ← ویژگی‌های روان‌شناختی نسل

7C17 → C3Z 0/82زیاددرگیری شناختی ← ویژگی‌های روان‌شناختی نسل

8C18 → C3Z 0/81زیادکاهش عدم قطعیت ← ویژگی‌های روان‌شناختی نسل

9C19 → C4ک ← ویژگی‌های محتوای تبلیغ 0/71زیادنمادپردازی زودیا

10C20 → C4ک ← ویژگی‌های محتوای تبلیغ 0/76زیادهمخوانی شخصیت برند زودیا

11C21 → C40/75زیادشخصی‌سازی پیام ← ویژگی‌های محتوای تبلیغ

12C22 → C40/82زیادروایت‌سازی پیش‌بینانه ← ویژگی‌های محتوای تبلیغ

13C23 → C5ک در کمپین‌های تبلیغاتی ئم زودیا 0/75زیادتطابق پیام با ویژگی‌های شخصیتی ← محتوای علا

14C24 → C5ک در کمپین‌های تبلیغاتی ئم زودیا 0/87خیلی زیادجذابیت نمادین ← محتوای علا

15C25 → C5ک در کمپین‌های تبلیغاتی ئم زودیا 0/84زیادبستر دیجیتال کمپین ← محتوای علا

16C26 → C5ک در کمپین‌های تبلیغاتی ئم زودیا ک ← محتوای علا 0/85زیادباورپذیری زودیا

17C27 → C6Z 0/75زیادتمایل به محتوای خلاقانه ← رفتار مصرف‌کننده نسل

18C28 → C6Z 0/82زیادباورپذیری استرالوژی ← رفتار مصرف‌کننده نسل

19C29 → C6Z 0/84زیاددرگیری ذهنی ← رفتار مصرف‌کننده نسل

20C30 → C6Z 0/75زیادسرگرم‌کنندگی تبلیغ ← رفتار مصرف‌کننده نسل

21C31 → C7به خرید محصول ← قصد خرید Z 0/81زیادتمایل نسل

22C32 → C70/75زیادنگرش مثبت به برند ← قصد خرید

23C33 → C70/81زیاداعتماد به پیام تبلیغاتی ← قصد خرید

24C34 → C70/71زیادانگیزش خرید ← قصد خرید

25C35 → C80/87خیلی زیادمشارکت ← تعامل و درگیری مصرف‌کننده

27C36 → C80/84خیلی زیادتعامل آنلاین ← تعامل و درگیری مصرف‌کننده

28C37 → C80/81زیاداشتراک‌گذاری محتوا ← تعامل و درگیری مصرف‌کننده

29C38 → C80/73زیادواکنش احساسی ← تعامل و درگیری مصرف‌کننده

30C39 → C80/81زیاددرگیری شناختی ← تعامل و درگیری مصرف‌کننده

31C40 → C90/82زیادشرکت در کمپین ← تعامل با کمپین
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شماره
روابط مابین عوامل 

)انگلیسی(
روابط مابین عوامل )فارسی(

وزن‌های 
فازی زبانی

قدر مطلق 
وزن‌های عددی

32C41 → C90/75زیادتبلیغات توصیه‌ای ← تعامل با کمپین

33C42 → C100/87خیلی زیادنگرش مثبت ← نگرش مصرف‌کننده به برند

34C43 → C100/75زیادتصویر ذهنی برند ← نگرش مصرف‌کننده به برند

35C44 → C100/81زیادنوآوری برند ← نگرش مصرف‌کننده به برند

36C45 → C100/73زیادهم‌ذات‌پنداری ← نگرش مصرف‌کننده به برند

37C46 → C100/82زیادوفاداری ← نگرش مصرف‌کننده به برند

که بیشترین تأثیر را بر مدل محتوای  گام چهارم مسیرهایی  در 

نسل  خرید  قصد  بر  تبلیغاتی  کمپین‌های  در  ترالوژی  س ا

مسیرها،  تمامی  میان  از  گرفت،  قرار  بررسی  مورد  دارند،   Z

مسیرهای زیر بیشترین تأثیر را بر مدل محتوای استرالوژی در 

کمپین‌های تبلیغاتی بر قصد خرید نسل Z دارند:

ئم  علا محتوای   ← نمادین  جذابیت   :)C 24, C5, C1 (

محتوای  مدل   ← تبلیغاتی  کمپین‌های  در  ک  دیا و ز

کمپین‌های تبلیغاتی بر قصد خرید نسل Z )با  استرالوژی در 

قدر مطلق وزن‌های عددی 0/87(

درگیری  و  تعامل   ← مشارکت   :)C 35, C8, C1 (

کمپین‌های  در  استرالوژی  محتوای  مدل   ← رف‌کننده  ص م

تبلیغاتی بر قصد خرید نسل Z )با قدر مطلق وزن‌های عددی 

)0/87

)C42, C10, C1 (: نگرش مثبت ← نگرش مصرف‌کننده 

به برند ← مدل محتوای استرالوژی در کمپین‌های تبلیغاتی 

بر قصد خرید نسل Z )با قدر مطلق وزن‌های عددی 0/87(

 ← تبلیغاتی  پیام  شخصی‌سازی   :)C 14,C3,C1 (

استرالوژی  محتوای  مدل   ← استرالوژی  بر  مبتنی  زاریابی  ا ب

کمپین‌های تبلیغاتی بر قصد خرید نسل Z )با قدر مطلق  در 

وزن‌های عددی 0/86(

شناختی  نقشه  ساختاردهی  فرآیند  از  پنجم  مرحله  ر  د

 FCMapper نرم‌افزار  از  بهره‌گیری  با  تجزیه‌وتحلیل‌ها  زی،  ا ف

انجام شد و نتایج حاصل از تحلیل استاتیک به دست آمد. 

بر  است.  شده  ارائه   )4( جدول  در  نتایج  این  از  لاصه‌ای  خ

و  تأثیرگذاری  توان  تأثیرپذیری،  توان  تحلیل،  این  ساس  ا

شاخص مرکزیت هر یک از متغیرها مشخص شد.

جدول 4. میزان تأثیرپذیری، تأثیرگذاری و محوریت متغیرها

شاخص محوریتظرفیت تأثیرپذیریتوان تأثیرگذاریمتغیر

0/733/193/92بازاریابی مبتنی بر استرالوژی

Z 0/813/194/00ویژگی‌های روان‌شناختی نسل

0/713/043/8ویژگی‌های محتوای تبلیغ

ک در کمپین‌های تبلیغاتی ئم زودیا 0/753/314/06محتوای علا

Z 0/753/163/91رفتار مصرف‌کننده نسل

0/813/083/89قصد خرید

0/874/064/93تعامل و درگیری مصرف‌کننده

0/821/572/39تعامل با کمپین

0/873/984/85نگرش مصرف‌کننده به برند



طراحی مدل محتوای استرالوژی در  ...        113

یت از مجموع توان  یف ارائه‌شده، شاخص محور مطابق تعار

تأثیرگذاری و تأثیرپذیری هر عامل در نقشه شناختی استخراج 

که مجموع توان تأثیرگذاری و  می‌شود. به بیان دیگر، عواملی 

ظرفیت تأثیرپذیری بالاتری دارند، به‌عنوان متغیرهای محوری 

نشان‌دهنده  آن‌ها  یت  محور شاخص  و  می‌شوند  خته  ا ن ش

میزان تعامل و تأثیر متقابل آن‌ها با سایر عوامل نقشه شناختی 

است. توجه به این شاخص‌ها در فرآیند پایش و تحلیل نقشه 

توان  به  مربوط  ستون  دارد.  ویژه‌ای  اهمیت  فازی،  ختی  ا ن ش

سایر  بر  عامل  یک  اثرگذاری  شدت  نشان‌دهنده  یرگذاری  ث أ ت

باشد،  بیشتر  مقدار  این  هرچه  که  گونه‌ای  به  یرهاست؛  غ ت م

همچنین،  دارد.  سیستم  در  برجسته‌تری  نقش  مذکور  ل  م ا ع

عامل  یک  حساسیت  و  پذیرش  میزان  تأثیرپذیری  یت  ف ر ظ

می‌دهد؛  نشان  را  متغیرها  سایر  از  ناشی  تغییرات  به  ت  ب س ن

که تأثیرپذیرتر هستند، بیشتر تحت  به عبارت دیگر، عواملی 

داده‌های  براساس  می‌گیرند.  قرار  مستقل  متغیرهای  یر  ث أ ت

شاخص  با  مصرف‌کننده  درگیری  و  تعامل  متغیر  ل،  و د ج

شاخص  با  برند  به  مصرف‌کننده  نگرش  و   4/93 یت  ر و ح م

یت 4/85، بیشترین اهمیت را در میان متغیرها داشته  محور

تنها  نه  متغیرها  این  می‌آیند.  به‌شمار  محوری  عوامل  جزو  و 

کلیدی در  تحت تأثیر عوامل متعددی قرار دارند، بلکه نقش 

کمپین‌های تبلیغاتی  شکل‌گیری مدل محتوای استرالوژی در 

متغیرهای  آن،  از  پس  می‌کنند.  ایفا   Zنسل خرید  قصد  ر  ب

با شاخص  تبلیغاتی  کمپین‌های  ک در  زودیا ئم  محتوای علا

یت 4/06 و ویژگی‌های روان‌شناختی نسل Z با شاخص  محور

مدل  بر  اثرگذار  عوامل  جایگاه  در  ترتیب  به   ،4/00 یت  محور

خرید  قصد  بر  تبلیغاتی  کمپین‌های  در  استرالوژی  وای  ت ح م

نسل Z قرار دارند.

تحلیل  از  حاصل  شناختی  نگاشت  ششم،  مرحله  ر  د

مذکور در قالب نمودار )3( ارائه شده است. برای ترسیم این 

نقشه، از نرم‌افزار مایکروسافت ویزیو1 استفاده شده و مقادیر 

به‌طور  آن  در  یت هر عامل  و شاخص محور تأثیرپذیری  توان 

دقیق نمایش داده شده است.

نمودار 3. نقشه نگاشت شناختی1

1. Microsoft Visio
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6. نتیجه‌گیری
محتوای  مدل  تبیین  و  طراحی  هدف  با  حاضر  هش  و ژ پ

کمپین‌های تبلیغاتی و بررسی تأثیر آن بر قصد  استرالوژی در 

یابی مبتنی  که بازار خرید نسل Z انجام شد. نتایج نشان داد 

بر استرالوژی، در صورت استفاده هدفمند از عناصر نمادین، 

به‌عنوان یک  و شخصی‌سازی‌شده، می‌تواند  روان‌شناختی 

و   Z نسل  کننده  رفتار مصرف  در  اثربخش  و  نوآورانه  یکرد  و ر

پژوهش  نتایج  گیرد.  قرار  استفاده  مورد  یابی  بازار باطات  ت ر ا

بر استرالوژی، تحلیل علایق،  که تبلیغات مبتنی  نشان داد 

تأثیر  تبلیغاتی  پیام‌های  شخصی‌سازی  و  ک  زودیا وای  ت ح م

بر  نهایت  در  و  استرالوژی  بر  مبتنی  یابی  بازار بر  اداری  ن ع م

پژوهش‌های  نتایج  با  یافته  این  دارند.   Z نسل  خرید  د  ص ق

می‌کنند  بیان  که  است  همسو   )2025( همکاران  و   1 و گ

که  می‌دهد  نشان  مثبت‌تری  کنش  وا پیام‌هایی  به   Z ل  س ن

سبک  و  شخصی  علایق  فردی،  ویژگی‌های  کس‌کننده  ع ن م

زندگی دیجیتال‌محور آنان باشد. پژوهش حاضر این دیدگاه 

می‌تواند  استرالوژی  که  می‌دهد  نشان  و  داده  گسترش  ا  ر

افزایش  و  شخصی‌سازی  تعمیق  برای  ابزاری  عنوان  ‌ ه ب

کند. جذابیت پیام تبلیغاتی عمل 

که  است  آن  از  کی  حا یافته‌ها  روان‌شناختی،  منظر  ز  ا

و  شناختی  درگیری  معنا،  احساس  هویت،  جوی  ت س ج

کمپین‌های  کاهش عدم قطعیت نقش مهمی در تأثیرگذاری 

تبلیغاتی مبتنی بر استرالوژی بر قصد خرید نسل Z دارند. این 

و همکاران )2025( همخوانی  یس2  تئوکار با مطالعات  نتایج 

کنده از ابهام‌های  کید می‌کنند نسل Z در محیطی آ که تأ دارد 

محتوایی  به  و  کرده  رشد  هویتی  و  اقتصادی  ماعی،  ت ج ا

بتواند معنا، هویت و نوعی پیش‌بینی‌پذیری  که  گرایش دارد 

کند. محتوای استرالوژی از طریق روایت‌های  برای آنان فراهم 

نمادین و پیش‌بینانه، می‌تواند این نیاز روان‌شناختی را پاسخ 

کند. داده و فرآیند تصمیم‌گیری خرید را تسهیل 

1. Guo
2. Theocharis

ک،  زودیا نمادپردازی  که  داد  نشان  همچنین  یج  ا ت ن

شخصی‌سازی  ک،  زودیا با  برند  شخصیت  وانی  خ م ه

ویژگی‌های  مهم‌ترین  از  پیش‌بینانه  روایت‌سازی  و  م  ا ی پ

با  یافته  این  هستند.  استرالوژی  مدل  در  تبلیغ  وای  ت ح م

همسو  برند  روایت‌سازی  و  نمادین  برندسازی  یه‌های  ر ظ ن

می‌کنند  بیان   )2007( اسکالاس3  مشخص،  به‌طور   . ت س ا

عمیقی  عاطفی  پیوند  می‌توانند  داستان‌ها  و  نمادها  ه  ک

کنند. پژوهش حاضر نشان  میان مصرف‌کننده و برند ایجاد 

ک  که همخوانی شخصیت برند با ویژگی‌های زودیا می‌دهد 

و  مثبت  نگرش  هم‌ذات‌پنداری،  افزایش  موجب  طب،  ا خ م

وفاداری به برند در نسل Z می‌شود.

ک، نتایج نشان داد که تطابق  ئم زودیا در بعد محتوای علا

بستر  نمادین،  جذابیت  شخصیتی،  ویژگی‌های  با  م  ا ی پ

ک نقش تعیین‌کننده‌ای  پذیری زودیا کمپین و باور دیجیتال 

گوتیرز4  در پذیرش پیام تبلیغاتی دارند. این یافته با مطالعه 

اصالت،  اهمیت  بر  که  است  همسو   )2023( مکاران  ه و 

باورهای مخاطب  و  ارزش‌ها  با  پیام  پذیری و همخوانی  ر باو

نسلی  به‌عنوان   Z نسل  دارند.  کید  تأ دیجیتال  تبلیغات  در 

تجاری  صرفاً  یا  غیرواقعی  پیام‌های  برابر  در  منتقد،  و  ه  ا گ آ

این موضوع ضرورت طراحی  و  کنش منفی نشان می‌دهد  وا

محتوای معتبر و معنادار را برجسته می‌سازد.

تمایل  که  داد  نشان  یافته‌ها  رفتار مصرف‌کننده،  در سطح 

و  ذهنی  درگیری  استرالوژی،  پذیری  باور خلاقانه،  محتوای  ه  ب

سرگرم‌کنندگی تبلیغ تأثیر مستقیمی بر رفتار مصرف‌کننده نسل 

همکاران  و  کالدر5  تبلیغاتی  ارزش  مدل  با  نتایج  این  ارد.  د  Z

که بیان می‌کنند سرگرم‌کنندگی و درگیری  )2009( همخوانی دارد 

کلیدی اثربخشی تبلیغات دیجیتال هستند.  ذهنی، از عوامل 

و  معنا  با  سرگرمی  ترکیب  که  می‌دهد  نشان  حاضر  هش  و ژ پ

کند. یک، می‌تواند تأثیر تبلیغات را تقویت  نمادپردازی استرالوژ

3. Escalas
4. Gutiérrez
5. Calder
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مشارکت،  که  داد  نشان  همچنین  پژوهش  ه‌های  ت ف ا ی

و  احساسی  کنش  وا محتوا،  ک‌گذاری  اشترا آنلاین،  ل  م ا ع ت

درگیری  و  تعامل  افزایش  در  مهمی  نقش  شناختی  ری  ی گ ر د

این،  بر  علاوه  دارند.  تبلیغاتی  کمپین‌های  با  ف‌کننده  ر ص م

شرکت در کمپین و تبلیغات توصیه‌ای تأثیر مثبتی بر تعامل با 

کائو و ماتسوکا1 )2025(  کمپین دارد. این نتایج با پژوهش‌های 

دهان‌به‌دهان  و  تعاملی  یابی  بازار نقش  بر  که  است  و  س م ه

کید دارند. کمپین‌ها تأ دیجیتال در موفقیت 

که نگرش مثبت، تصویر ذهنی  در نهایت، نتایج نشان داد 

برند، نوآوری برند، هم‌ذات‌پنداری و وفاداری تأثیر معناداری بر 

با  یافته  این  دارند.  خرید  قصد  و  برند  به  مصرف‌کننده  نگرش 

گوتیرز و همکاران )2023( همخوانی دارد. پژوهش حاضر نشان 

و  که محتوای استرالوژی، در صورت طراحی خلاقانه  می‌دهد 

منسجم، می‌تواند تصویر برند را به‌عنوان برندی نوآور، متفاوت و 

همسو با ارزش‌های نسل Z تقویت کند. از این رو، مدل محتوای 

استرالوژی ارائه‌شده در این پژوهش می‌تواند به‌عنوان چارچوبی 

یابی و تصمیم‌گیرندگان حوزه  کاربردی برای مدیران بازار نوین و 

اثربخش  تبلیغاتی  کمپین‌های  طراحی  در  بازرگانی  یت  ر ی د م

گیرد. برای نسل Z مورد استفاده قرار 

دسترسی به داده‎ها

تجزیه  نحوۀ  خصوص  در  بیشتر  اطلاعات  به  نیاز  ورت  ص ر  د

مکاتبه  مسئول  نویسنده  با  مقاله،  این  در  داده‎ها  لیل  ح ت و 

فرمایید.
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