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Abstract 
 
purpose: Mysterious consumption refers to actions in which purchases beyond the obvious 
function of the product are mainly influenced by symbolic, hedonistic, or status motives, and 
its meaning is ambiguous for the individual and others. Given that this phenomenon is rooted 
in the subjective experiences and social contexts of consumers, and in the field of marketing, 
understanding its hidden layers is essential for accurate market segmentation and brand 
positioning. Therefore, the present study was conducted with the aim of designing a model of 
the phenomenon of mysterious consumption in the food industry using the fuzzy TISM method. 
Method: This research is applied in terms of purpose and descriptive survey in terms of nature 
and method. The statistical population consists of food production industries in Lorestan 
province, and these experts include three groups of professors from the faculty of Lorestan 
University, sales and marketing managers of brands active in this industry, as well as customers 
and consumers of food products as the main participants in the interview process. Using the 
snowball sampling method and based on the principle of theoretical sufficiency, 20 of them 
were considered as the research sample. The data collection tool is an interview in the 
qualitative part and a questionnaire in the quantitative part The validity and reliability of the 
interview were confirmed using content and theoretical validity methods, and intra-coder and 
inter-coder reliability. The validity and reliability of the questionnaire were also confirmed 
using face validity and test-retest reliability. In this study, content analysis and coding methods 
with MAXQDA software were used for data analysis in the qualitative part. Also, the fuzzy 
TISM method was used for quantitative analysis. 
Findings: The findings from data analysis include identifying the dimensions and components 
affecting the formation of the mysterious consumption phenomenon in four axes: the areas of 
formation of this phenomenon, its aggravating factors, its dimensions and consequences, of 
which the experience-centered culture among microtrends, generational tendencies towards 
new experiences, the resilience of society against ambiguity and risk, and the shopping 
ecosystem were identified as the areas of formation of the mysterious consumption 
phenomenon. Also, the ideological cluster, the lack of transparency of the effort-result 
relationship, gamified advertising campaigns, cryptic as a strategy to attract customer attention, 
and the perceptual valuation of the product were identified as factors aggravating the mysterious 
consumption phenomenon. Phased or trial purchases with limited risk, clastic/shared purchases, 
reliance on brand equity, and selective avoidance have been shown as dimensions of the cryptic 
consumption phenomenon. Finally, explosive excitement, cognitive dissonance after purchase, 
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erosion of brand loyalty value, and finally, explosive excitement, post-purchase cognitive 
dissonance, erosion of brand loyalty value, and deepening of cognitive involvement with the 
brand are among the consequences that have been listed for the phenomenon of mysterious 
consumption. 
Conclusion: The results of the research include identifying the dimensions and components 
affecting the formation of the phenomenon of mysterious consumption in four axes: the contexts 
of the formation of the phenomenon of mysterious consumption, the factors that exacerbate 
mysterious consumption, the dimensions of the phenomenon of mysterious consumption, and 
its consequences. 

 
 

Keywords: Food Industry, Mystery Shopping, Shopping Behavior 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 1404زمستان  ،نژاد عتیشر یدلاور، محسن عارف نژاد، عل يفاطمه حداد ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                      

 

                      
نشریه مدیریت تبلیغات و فروش                                      

                              https://asm.pgu.ac.ir                               
31-1ص، 24، پیاپی1404، زمستان4، شماره 6دوره                                  

3060-8163شاپا:                                                   
                                                   10.22034/asm.2026.2087464.3517 شناسه یکتا:                                 

                                     

 ي فاز TISMبا روش   ییمصرف مرموز در صنعت مواد غذا دهی پد ير گیشکل  يالگو یطراح
 

 3نژاد عتیشر ی، عل*2، محسن عارف نژاد 1دلاور  يفاطمه حداد

 
   . رانیدانشگاه لرستان، خرم آباد، ا ت،یریدانشکده اقتصاد و مد ت،یریگروه مد  ،یابیارشد بازار یکارشناس  يدانشجو .1

 (نویسنده مسئول).  رانیدانشگاه لرستان، خرم آباد، ا  ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش. 2
 .رانیدانشگاه لرستان، خرم آباد، ا  ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش. 3

 
 17/11/1404پذیرش:   1404/ 05/11دریافت: 

arefnezhad.m@lu.ac.ir :ایمیل نویسنده مسئول 

 چکیده
فراتر از کارکرد آشـکار محصـول، عمدتاً تحت  دیکه در آن، خر  شـودیاطلاق م  ییهاهدف: مصـرف مرموز به کنش

مبهم اسـت. با  گرانیخود فرد و د يآن برا  يو معنا  ردیپذیصـورت م یمنزلت ای  انهیجولذت  ن،ینماد  يهازهیانگ ریتأث
  ،ی ابیکنندگان داشـته و در حوزه بازارمصـرف  یاجتماع  يو بسـترها  یذهن  اتیدر تجرب شـهیر  دهیپد نیا  نکهیتوجه به ا

ناخت لا رور یابیتیبازار و موقع قیدق  يبندبخش يپنهان آن برا  يهاهیشـ پژوهش حاضـر    نیاسـت. بنابرا  يبرند ضـ
 .رفتیانجام پذ يفاز TISMبا روش  ییمصرف مرموز در صنعت موادغذا دهیپد يالگو یبا هدف طراح

  يآمار است. جامعه یشیمایپ  یفیو روش، توص  تیماه  ثیو از ح  يپژوهش از نظر هدف، کاربرد  نیپژوهش:  ا  روش
دانشگاه   یعلمئتیه  دیخبرگان شامل سه گروه اسات نیاستان لرستان میباشند و ا  ییموادغذا دیتول  عیمشتمل بر صنا

کنندگان محصـولات  و مصـرف انیمشـتر  نیو همچن نعتص ـ  نیفعال در ا يبرندها  یابیفروش و بازار رانیلرسـتان، مد
و  یگلوله برف يرگی¬مصـاحبه بودند که با اسـتفاده از روش نمونه ندیدر فرآ  یکنندگان اصـلبه عنوان مشـارکت ییغذا

اس اصـل کفا د گرفته درنظر  پژوهش نمونه عنوان  به  ها¬نفر از آن 20 ينظر تیبراسـ اطلاعات   گردآوري  ابزار.  شـ
احبه یفیدر بخش ک ت. روا یو در بخش کم  مصـ نامه اسـ شـ تفاده از روش محتوا  ییایو پا ییپرسـ احبه با اسـ و  ییمصـ

 ییپرســشــنامه با روش روا ییایو پا ییروا  نیشــد. همچن دییتا  کدگذارانیکدگذار و مدرون ییایو پا ينظر ییروا
ــور از روش   یفیدر بخش ک  هـا¬دهدا لی ـتحل يپژوهش برا نیقرار گرفـت. در ا دیی ـبـاز آزمون مورد تـا ییای ـو پـا يصـ

  TISMاز روش   یکم  لیتحل يبرا  نیاسـتفاده شـد. همچن MAXQDAبا نرم افزار    يمحتوا و کدگذار  لیتحل
 بهره گرفته شده است.  يفاز

 دهیپد  يرگی¬اثرگذار بر شـکل  هاي¬ابعاد و مولفه  ییها مشـتمل بر شـناسـاداده  لیحاصـل از تحل  يهاافتهیها:   افتهی 
آن   يامدهایآن، ابعاد و پ  دکنندهی، عوامل تشــد دهیپد  نیا  يرگی¬شــکل  هاي¬نهیمصــرف مرموزدر چهار محور زم

جامعه    يآورنو، تاب  يبه تجربه ها ینســـل  يهاشیگرا کروترندها،یم انیم  يکه فرهنگ تجربه محور  باشـــد¬یم
مرموز شــناخته شــد. مصــرف دهیپد  يریگشــکل  يهانهزمی  عنوان¬به د،یخر  ســتمیو اکوس ــ ســکیدربرابر ابهام و ر

شـده، رمزوراز به مثابه   يفایمیگ یغاتیتبل  يکارزارها  جه،ینت-رابطه تلاش تیعدم شـفاف ک،یدئولوژیخوشـه ا  نیهمچن
مصــرف  دهیکننده پد دیبه عنوان عوامل تشــد زیمحصــول ن  یادراک  يگذاروارزش  يجذب توجه مشــتر  ياســتراتژ

برند و   ژهیبر ارزش و   هیتک  ،یاشتراک/یکلاست  دیمحدود، خر  سکیبا ر  یشیآزما ای  يادمرحلهیشد. خر  ییمرموزشناسا
ده اسـت و در نهامصـرف  دهیبه عنوان  ابعاد پد  یاجتناب انتخاب ان داده شـ   یناهمخوان   ،يجارانف  جانیه  تیمرموز نشـ
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اسـت که    ییامدهایبا برند از جمله پ  یبرند وتعمق مشـارکت شـناخت  يارزش وفادار  شیسـا د،یپس از خر  یشـناخت
 مصرف مرموز، برشمرده شده است. دهیپد يبرا
ا جی: نتايریگ  جهینت ناسـ تمل بر شـ ر، مشـ مصـرف   دهیپد  يرگی¬اثرگذار بر شـکل  هاي¬ابعاد و مولفه  ییپژوهش حاضـ

مصــرف مرموز، ابعاد   دکنندهیمصــرف مرموز، عوامل تشــد دهیپد  يرگی¬شــکل  هاي¬نهیمرموز در چهار محور، زم
 باشدیآن م يامدهایمصرف مرموزو پ دهیپد
 
 

 مصرف مرموز  ،ییصنعت موادغذا د،ی رفتار خر هاي کلیدي:واژه 
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 مقدمه

عنوان یک استراتژي بازاریابی در عنوان روشی براي جلب توجه در تعاملات انسانی چیز جدیدي نیست، اما به به  »1«رازاستفاده از  
کنندگان پنهان  هاي رازآمیز، بسیاري از فروشندگان عمداً اطلاعات خود را از مصرفحال محبوب شدن است. با استفاده از جذابیت

با شرکت تعامل داشته  کنندگان براي کسب این اطلاعات تلاش کنند و بدینشود مصرف کنند که این کار باعث میمی وسیله 
این روش، شرکت  .2)2013(آندژژوسکا،  باشند را محدود میدر  به محصولات خود  مربوط  اطلاعات  عمداً  تا کنجکاوي  ها  کنند 

ها فریب دادن نیست، بلکه برانگیختن  هدف آن   .3)2016(هیل و همکاران،  کننده را برانگیزند و انگیزه خرید را افزایش دهندمصرف
کنجکاوي از تمایل غریزي براي کاهش ناهماهنگی شناختی ناشی از عوامل   .4)1994(لووینشتاین، کننده است کنجکاوي مصرف
کنندگان هاي جدیدي با مصرفدهد تا به روش ها اجازه میاین کنجکاوي به شرکت  .5)2012  ،یلویاگیرد (سبیرونی نشئت می

درواقع ابهام و ابهام پیامد   ).2016هیل و همکاران ( ها را به طور قابل توجهی تحت تأثیر قرار دهندارتباط برقرار کنند و رفتار آن
ي ویژگی اصلی محصولات مرموز، تجربه  .6)2022(ژانگ،  نظیر قصد خرید بالاتررا برانگیزد    ،کنندهتواند واکنش مطلوب مصرفمی

کنندگان به عدم قطعیتی است که در ذات و است. از این رو، مصرف مرموزتا حد زیادي تحت تأثیر واکنش مصرف  7عدم قطعیت
کنندگان اي است که در آن مصرف ، پدیده9. مصرف مرموز  8)2024(دینگ و هان،  ماهیت آن وجود دارد و منحصر به آن است  

ي واسطهبهواي طولانی دارد  ها اطلاع داشته باشند. این پدیده سابقهکه از ماهیت دقیق آنکنند بدون آنمحصولاتی را خریداري می
همانطور که گفته شد محبوبیت     .10)2023(دینگ و باتاچاریا،  ي روشن بین تلاش و نتیجه هستند  ماهیتش، اغلب فاقد یک رابطه

) 2023طور چشمگیري افزایش یافته و صنایع گوناگونی را دربر گرفته است (دینگ و باتاچاریا، هاي اخیر بهاین نوع رفتاردر سال
). دراین راستا  با توجه به  2022اند (ژانگ،  اي از استقبال مشتریان از «مصرف مرموز» بوده . فعالان صنعت شاهد موج فزاینده 

تاثیر این پدیده روي فعالیت بازاریابی و فروش ، بسیار اهمیت دارد که ابعاد و وجوه این پدیده در قالب یک مدل شناسایی شده و  
پژوهش حاضر با این پرسش مواجه است که الگوي مصرف مرموز در صنعت مواد    لذا با توجه به آنچه که گفته شد،.  ارائه گردند.  

 شود؟، چگونه ارائه می TISMغذایی استان لرستان، بر اساس روش 
ترین چالش در بازار حفظ و جذب مشتریان بیشتر به مهمبنابراین  باشند؛  شرایط حاکم بر آن به سرعت در حال تغییر میبازار و  

ها و تولیدکنندگان بسیار مهم است که بر  . دراین راستا این موضوع براي شرکت11)2018تبدیل شده است(قیصر و همکاران،  
باتوجه به مطالب فوق2014کننده تمرکز نمایند (چادهاري و شتا،  روي رفتار مصرف انواع  مصرف مرموز  ،  ).   از  رفتار    ، یکی 

هایی  تواند براي برندها و شرکت می  ،  هاي مختلف در جهت تحریک این پدیدهمصرف کننده است که شناخت آن و استفاده از محرك
کننده داشته تواند تأثیرات مثبتی بر نتایج مصرفراز می  .)1404،نظامی(کنند، کارآمد باشدکه محصولات جدید و نوآورانه تولید می

کنندگان نسبت به اقلام اسرارآمیزو مرموز  ؛ زیرا بازاریابان شاهد شور و اشتیاق روزافزون مصرف12)2007(ون دایک و زیلنبرگ،  باشد
ي  ) ؛ این پدیده نمونه   2022هستند که این امر در قالب اشتیاق مداوم و استقبال فزاینده از این پدیده بروز یافته است (ژانگ،   

با وجود ظهور این روش در    ).2024دنبال عدم قطعیت هستند(دینگ و هان،  کنندگان گاه به دهد مصرفبارزي است که نشان می 
 

1 The secret 
2Andrezejewska  
3Hill at ell 
4Loewenstein  
5 Silvia 
6 Zhang 
7 Uncertainty 
8 Ding & Han 
9 Mysterious consumption 
10 Ding, & Bhattacharya 
11 Qaisar 
12 Van Dijk & Zeelenberg 
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توانند بهترین  هاي رازآمیز مؤثر هستند و چگونه بازاریابان میاند تا بفهمند چرا جذابیتبازاریابی، تحقیقات علمی کمی تلاش کرده
).با وجود رشد فزاینده 2016(هیل و همکاران،  کنندگان خود ببرندها براي تأثیرگذاري بر رفتار مصرفاستفاده را از این استراتژي

دهند، تا حد زیادي ي مصرفی را تشکیل می اي که  زیربناي این پدیده شناختیو فراگیر مصرف مرموز در بازار، سازوکارهاي روان
، بنابراین ضروري است بدانیم که عوامل پشت پرده این مصرف فزاینده نسبت به    )2024اند (دینگ و هان،  ناشناخته باقی مانده 

اند (براي شناسی مصرف مرموز پرداخته هرچند مطالعات اخیر به بررسی روان.   )  2022چیست (ژانگ،     1محصولات اسرارآمیز
اند)، اما باوجود عنوان خرید محصولاتی با ماهیت نامشخص معرفی کردهمرموز را بهمفهوم مصرف    2024نمونه دینگ و هان  

کننده هاي واقعی مصرفرسد تمرکز کمی بر این پدیده در حوزه صنایع غذایی یا با استفاده از تحلیل داده این پژوهش ها به نظر می
محور جامعی براي هاي داده رغم جذابیت موضوع و کاربردهاي نظري آن ، هنوز مدل صورت گرفته است. به عبارت دیگر، علی

بینی الگوهاي مصرف مرموز ارائه نشده است. بنابراین، با توجه به اهمیت رو به رشد مصرف مرموز در صنعت مواد  تبیین و پیش
در  صنعت مواد    پژوهش حاضر بر آن است مدل براي مصرف مرموز،  محور در این زمینه، در ایرانغذایی و فقدان مطالعات داده

 .غذایی ارائه دهد

 
 پیشینۀ پژوهش

 مصرف مرموز 
انواع رفتار مصرف کننده است(آرش نظامی  2مصرف مرموز  از  هاي رازآمیز جذابیت  ،همانطور که پیشتر گفته شد  ).1404، یکی 

مصرف تلاش  با  ارتباط  براي  هستند  طریقهایی  از  تبلیغ    ،کنندگان  یا  محصول  درباره  اطلاعات  کردن  پنهان  عمداً 
که دقیقاً بدانند  کنند بدون آن درواقع، رفتارمصرفی است که در آن خریداران کالاهایی را تهیه می).  1994شده(لووینشتاین،  ارائه

آن چیستماهیت  مصرف   ;ها  توجه  توانسته  روند  تباین  کند.  جلب  خود  به  را  جهان  سراسر  مصرف  کنندگان  پیرامون  وتاب 
کنند. در  کنندگان از عدم قطعیت احساس ناراحتی میطور کلی، مصرفویژه با در نظر گرفتن اینکه بهتوجه است، بهمرموزجالب

در خریدهاي خود، هم زمان و هم پول    کنند تا از عدم قطعیت دوري کنند و براي رسیدن به قطعیتها تلاش زیادي میواقع، آن
انگیز و از نظر اي هیجانکم در مورد نتایج مثبت ــ عدم قطعیت جنبهتوان انکار کرد که ــ دستکنند. با این حال، نمیصرف می

گیر شدن  تواند کنجکاوي و علاقه را برانگیزد. غافل اي خاص میي نتیجهدهنده دارد. اطلاعات ناقص دربارهگرایانه پاداش لذت
گیري لذت ها از غافلها آگاه هستند؛ آنرسد افراد به این جنبه کننده باشد. به نظر میتواند سرگرمهنگام آشکار شدن نتیجه می

هاي  ، چه جعبه  فروشی، صنعت سفر، یا حتی در تعاملات اجتماعی گواه آن استطور که رواج مصرف مرموز در خرده برند، همانمی
هاي سفر اسرارآمیز  هاي نامشخص، یا حتی بسته هایی با طعمهاي تصادفی هستند، چه نوشیدنیبازيکه حاوي اسباباسرارآمیزي 

کنندگان فعال  هاي چندحسی را در مصرفتوانند محرك)این نکته حائز اهمیت است که اطلاعات مبهم می2024(دینگ و هان، 
).  درواقع  2022شود(ژانگ،   هایی کنند که به کاهش عدم قطعیت منجر می ها را وادار به تلاش براي یافتن پاسخکرده و آن 

طور مستقیم انگیزه  کنند ودرادامه  کنجکاوي بههاي رازآمیز کنجکاوي بیشتري نسبت به حالات عاطفی دیگر ایجاد میجذابیت
کنندگان ارتباط برقرار کنند  با مصرف  هاي جدیديدهد تا به روش ها اجازه میکند این کنجکاوي به شرکتبینی میخرید را پیش

هایی  ویژه در رویدادهایی که تجربه).  به2016(هیل و همکاران،    ها را به طور قابل توجهی تحت تأثیر قرار دهند.و رفتار آن
طور مؤثر تحریک دهند،  شایان ذکر است که درجات مختلف «رمزآلود بودن» تمایل به خرید را به غیرمنتظره یا نوآورانه را ارائه می

گیرد. باید عنوان  از عدم قطعیت مثبت سرچشمه میاین نوع رفتارمصرف کننده    ،همانطور که اشاره شد  )2022میکند (ژانگ،   
کرد که تمایل مصرف کنندگان به عدم تمایل و گرایش به عدم قطعیت به خوبی مشخص است، کمتر اشاره شده است که این  

 
1 Mysterious products 
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عدم تمایل ممکن است ناشی از عدم اطمینان مرتبط با پتانسیل پیامدهاي منفی باشد. یعنی اگر مصرف کنندگان در مورد معایب  
 ).2017 ،1(جروایسبالقوه یک محصول خاص نامطمئن باشند، ممکن است نگرش منفی نسبت به محصول ایجاد شود 

 
 دلایل تمایل به مصرف مرموز 

پدیده مرموز،  مصرف  گفته شد  که  مصرفهمانطور  آن  که طی  آناي  دقیق  ماهیت  از  اطلاع  بدون  را  محصولاتی  ها  کنندگان 
). بنابراین شناخت دلایل این پدیده حاِیز اهمیت است،  2024اي طولانی دارد (دینگ و هان،  کنند، ین پدیده سابقهخریداري می

از جمله گرایش افراد به مصرف    )1404،آرش نظامیبر این اساس دلایل تمایل به مصرف مرموز شامل: تحریک کنجکاوي (
عنوان یک استراتژي عنوان روشی براي جلب توجه در تعاملات انسانی چیز جدیدي نیست، اما به مرموز است. استفاده از «راز» به

جذابیت از  استفاده  با  است.  شدن  محبوب  حال  در  ابازاریابی  بسیاري  رازآمیز،  از  هاي  را  خود  اطلاعات  عمداً  فروشندگان  ز 
وسیله با  کنندگان براي کسب این اطلاعات تلاش کنند و بدینشود مصرفکنند که این کار باعث میکنندگان پنهان میمصرف

کنندگان زمانی است که بازاریابان از جذابیت کنجکاوي، حالت انگیزشی مصرف).  1994شرکت تعامل داشته باشند. (لووینشتاین،  
، کنجکاوي زمانی برانگیخته )1994. طبق نظریه شکاف اطلاعات لووینشتاین (2)2002(منون و سومان،  کنند  رازآمیز استفاده می

هاي جدید، ناسازگار یا مبهم مواجه شوند. براي مثال، برخی شود که افراد از وجود شکافی در دانش خود آگاه شوند یا با محركمی
کنند. این تبلیغات با پنهان کردن  کننده تبلیغ تا انتهاي تبلیغ، کنجکاوي را تحریک میتبلیغات عمداً با پنهان کردن نام حمایت

هاي جدیدي هستند کنند. مانند این تبلیغات، محصولات و تبلیغات رازآمیز محركکننده، شکاف اطلاعاتی ایجاد میهویت حمایت
مصرف میکه  آگاه  خود  دانش  شکاف  به  نسبت  را  برمیکنندگان  را  کنجکاوي  ترتیب  بدین  و  همکاران،  کنند  و  (هیل  انگیزند. 

هایی از عدم قطعیت باشد،  رود همراه با ارزیابیت که گمان میسازي و بار مثبت اس).کنجکاوي حالتی با سطح بالاي فعال2016
جاي تعجب نیست  ).  1994؛ لووینشتاین،  2003فیزیولوژیکی شود (لیتمن و اسپیلبرگر،  تواند منجر به احساس تحریک روانکه می

که افراد تمایل دارند این عدم قطعیت را کاهش دهند. این کاهش اغلب با جستجوي اطلاعات خاصی که کمبود دانش را برطرف  
 ).2016شود. بنابراین خرید محصول رازآمیز روش مستقیمی براي پر کردن این شکاف است. (هیل و همکاران،  کند، انجام میمی

بالاي  با سطح  افراد  است.  مقابل عدم قطعیت  در  پذیري  و تحمل  به مصرف مرموز عدم قطعیت طلبی  تمایل  دیگر دلایل  از 
نگران  تر میابل عدم قطعیت، راحتپذیري در مقتحمل افراد کمتر  این  بیایند.  بودن محصولات کنار  ناشناخته  ابهام و  با  توانند 

برند و ها از عدم قطعیت و ابهام لذت میریسک و پیامدهاي منفی هستند و به دنبال تجربه چیزهاي جدید و ناشناخته هستند. آن
کنند. در مجموع، این دو ویژگی روانشناختی  مرموز و ناشناخته پیدا می  این حس کنجکاوي و هیجان را در مصرف محصولات

 شود که برخی افراد به دنبال تجربهمحصولات  ناشناخته و مرموز باشند و از این حس هیجان و کنجکاوي لذت ببرند. .باعث می
لایل تمایل به این رفتار مصرفی است برخورداري از روحیه اپتیمیستیک و سوگیري خوش بینانه از دیگر د  ).1404،(آرش نظامی

از   برخورداري  اپتیمیستیک.با  به سمت   3روحیه  و خوشبینانه  مثبت  نگرش  با  کنندگان  مصرف  برخی  بینانه،  و سوگیري خوش 
اي لذت بخش و متفاوت را برایشان  ها انتظار دارند که این محصولات تجربهکنند. آنمحصولات جدید و ناشناخته گرایش پیدا می

ازحد شود افراد احتمال نتایج مطلوب را بیش بینی ذاتی و آگاهانه موجب میخوش ).درواقع  1404،(آرش نظامی  به ارمغان بیاورند.
 ).2010رود( گلداسمیت و امیر، برآورد کنند، حتی وقتی برآوردشان از مشوق نامطمئن از ارزش موردانتظار پاداش فراتر می
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 ي مصرف مرموزپیامدها
مرموز روان Inconspicuous Consumption) (مصرف  اجتماعی،  قابلپیامدهاي  راهبردي  و  رفتار شناختی  در  توجهی 

هاي آگاه» استفاده  رمزگشایی توسط «گروههاي ظریف و قابل دهد زمانی که افراد از نشانه ها نشان میکننده دارد. پژوهشمصرف
شود که  گروه ایجاد می گروه و برونکنند بلکه نوعی مرزبندي نمادین میان درونتنها تمایز اجتماعی خود را تقویت می نهکنند،  می

این الگو همچنین به افزایش احساس هویت   1)2010برگر و وارد،  بازتولید سرمایه فرهنگی و نابرابري اجتماعی را به همراه دارد(
ها براي مخاطبان  شود، زیرا پیام هویتی آنکنندگان داراي سرمایه فرهنگی بالا منجر می مصرفنفس در میان  شخصی و عزت

از منظر بازاریابی، این روند باعث تغییر استراتژي برندها از نمایش .2)2010(هان، نونز و درز،  خاص معنادار است، نه براي عموم
بازارهاي لوکس را به سوي «لوکس بیدهی ظریف میآشکار لوگو به سمت کیفیت، روایت برند و سیگنال صدا» سوق شود و 

دهد که در سطح هیجانی، حفظ احساسات مثبت هاي پژوهش آرش نظامی نشان می افزون بر این، یافته   ).2010ده(برگر و وارد،  می
ترین پیامدهاي مثبت جویانه، از مهماندازهاي مثبت احتمالی، انگیختگی و خلق تجربیات لذتدر طول زمان ناشی از ترسیم چشم

رود؛ در مقابل، غفلت هیجانی، ضعف در تنظیم شناختی هیجان و ناامیدي ناشی از برآورد بیش از حد مصرف مرموز به شمار می
 ).1404،(آرش نظامیاندعنوان پیامدهاي منفی آن شناسایی شدهشده از این نوع مصرف، بهمزایاي ادراك

 
 تجربی تحقیق:  پیشینه

کننده است که در آن فرد به طور آگاهانه  گیري مصرفنوعی الگوي رفتاري در تصمیم همانطور که پیشتر بیان شد، مصرف مرموز
ها یا پیامدهاي آن، صرفاً به انگیزه کسب هیجان ناشی از حل معما،  و عامدانه، محصولی را بدون شناخت پیشین از هویت، ویژگی

کند. این پدیده با سه ویژگی کلیدي شناسایی لذت غافلگیري پس از گشایش بسته، یا تجربه «عدم قطعیت هدفمند» خریداري می
کننده و محصول، اتکا به شانس، شهود یا توصیه دیگران به جاي جستجوي  شود: عدم تقارن اطلاعاتی عمدي میان مصرفمی

آن    گذاري ذاتی فرایند کشف به عنوان منبع لذت مستقل از کیفیت عینی محصول. پژوهش حاضر ازمند اطلاعات، و ارزش نظام
پردازد که تاکنون  اي نوظهور و در عین حال روزمره در بازار مواد غذایی لرستان میرو حائز اهمیت است که به کالبدشکافی پدیده

کند  اي که آگاهانه و از روي هیجان، محصولی ناشناخته را خریداري میکنندهدر ادبیات بازاریابی داخلی مغفول مانده است: مصرف
کننده بر شفافیت اطلاعات و کاهش عدم هاي سنتی رفتار مصرفتا لذت حل معما و غافلگیري را تجربه کند. در شرایطی که مدل 

به ویژه نسل جوان    –کنندگان لرستانی  دهد که بخش قابل توجهی از مصرفقطعیت تأکید دارند، پدیده مصرف مرموز نشان می
دهد که لرستان با . این تغییر پارادایم رفتاري در بستري رخ میکنند ارزش را در «ندانستن» و «کشف تدریجی» جستجو می  –

فرد براي قومی قوي، و تضاد میان سنت و مدرنیته، به یک زمینه منحصربه - هایی چون اقتصاد معیشتی، هنجارهاي جمعیویژگی
ناپذیري براي فعالان صنعت  تواند پیامدهاي جبرانظهور رفتارهاي غیرمتعارف مصرفی تبدیل شده است. نادیده گرفتن این الگو می

هاي تبلیغاتی مبتنی بر شفافیت مطلق گرفته تا تقویت مصرف  غذا داشته باشد: از سوءتخصیص منابع بازاریابی و شکست کمپین
اندازد. بنابراین، پژوهش حاضر نه تنها از نظر نظري ادبیات موجود  پنهان محصولات ناسالم که سلامت عمومی را به مخاطره می

فرهنگیر بستر  در  مرموز»  «مصرف  مفهوم  معرفی  با  می-ا  غنی  لرستان  براي اقتصادي  راهی  نقشه  عملی  نظر  از  بلکه  سازد، 
سیاست خانوادهبازاریابان،  حتی  و  میگذاران سلامت  فراهم  از ها  هم  رفتار،  این  پیامدهاي  و  راهبردها  علل،  شناخت  با  تا  آورد 

مند شوند و هم از تهدیدهاي پنهان آن پیشگیري کنند. بدین ترتیب، ضرورت این پژوهش ریشه در واقعیت  هاي بازار بهره فرصت
رود  شمار میکننده بهاین پدیده مفهومی نسبتاً جدید در حوزه رفتار مصرفکننده لرستانی دارد  عینی و ملموس رفتار هزاران مصرف

المللی نیز تنها تعداد محدودي از مطالعات  ه است. در سطح بینکه تاکنون در ادبیات پژوهشی داخل کشورکمتر مورد توجه قرار گرفت 
هاي  هاي داخلی، مرور پژوهشاند. با توجه به تازگی موضوع و خلأ موجود در پژوهشطور مستقیم به بررسی این پدیده پرداختهبه
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اي از شناختی و رفتاري این نوع مصرف فراهم آورد. در ادامه، خلاصهتري از ابعاد روانتواند درك دقیقمرتبط داخلی و خارجی می
 :شودشده در زمینه مصرف مرموز ارائه میترین مطالعات انجامترین و مرتبطمهم

شناسایی و تحلیل دلایل و پیامدهاي مصرف مرموز با رویکرد آمیخته با هدف شناسایی و    اي باعنوان) در مطالعه1404نظامی (
کننده پرداخت.  نتایج این پژوهش نشان تحلیل دلایل و پیامدهاي مصرف مرموز، به بررسی عوامل مؤثر بر این نوع از رفتار مصرف

طلبی، برانگیختگی هیجانی، و برخورداري از  پذیري در برابر ابهام، هیجانداد که عواملی همچون تمایل به عدم قطعیت، تحمل
هاي ترین دلایل گرایش به مصرف مرموز هستند. همچنین، در بُعد پیامدها، خلق تجربهگر، از مهمتیپ شخصیتی ماجراجو و چالش

انگیختگی هیجانی بهلذت ناتوانی در تنظیم شناختی هیجان بهعنوان پیامدهاي مثبت، و برجویانه و  عنوان وز غفلت هیجانی و 
شناختی و رفتاري مصرف مرموز  تر شدن ابعاد روانها به روشنترین پیامدهاي منفی این نوع مصرف شناسایی شدند. این یافتهمهم

 شناختی در این حوزه قرار گیرند توانند مبناي طراحی مداخلات بازاریابی یا روانکمک کرده و می
کننده در مصرف مرموز»، در دو آزمایش آنلاین بررسی کردند شناسی مصرف) در پژوهشی با عنوان «روان2024دینگ و هان (

ها از محصولات ها ــ چگونه بر ادراك آنویژه احساس کنترل شخصی آنکنندگان ــ به شناختی مصرفهاي روانکه وضعیت
هاي مطالعه اول نشان داد که  گذارد. زمینه این پژوهش، خرید بلیت پروازِ تصادفی بود. یافته اسرارآمیز و قصد خریدشان تأثیر می

نهفته در عدم  در شرایطی که مصرف ارزش  بالا)  با کنترل شخصی  مقایسه  دارند (در  پایینی  کنندگان احساس کنترل شخصی 
ارند. در مطالعه دوم مشخص شد که افزودن  کنند و در نتیجه، قصد خرید کمتري دقطعیت بلیت پروازِ تصادفی را کمتر درك می 

شده از عدم قطعیت را افزایش  تواند جذابیت ادراكهاي پرواز تصادفی میصورت محدود ــ به بلیتهاي انتخاب ــ حتی به گزینه 
ویژه در میان افرادي برجسته بود که در ابتدا نسبت به پذیرش عدم قطعیت  دنبال آن، قصد خرید را تقویت کند. این اثر بهدهد و به

کننده شناسی مصرفتري از روانهاي این تحقیق درك عمیقتردید داشتند، اما در نهایت تمایل بیشتري به خرید نشان دادند. یافته 
آورد که در پی تطبیق محصولات  هاي عملی مهمی براي بازاریابانی فراهم میدهد و بینشدر حوزه «مصرف اسرارآمیز» ارائه می

 .کنندگان هستندهاي روانی مصرفاي بازاریابی با وضعیتهو پیام
دهی رفتار  کنجکاوي در شکل) در پژوهشی با عنوان خرید تحت تاثیري کنجکاوي  به بررسی نقش  2016هیل و همکاران (

هاي رازآمیز، در مقایسه با سایر حالات عاطفی، سطح بالاتري  هاي مطالعه اول نشان داد که جذابیتکننده پرداختند. یافتهمصرف
بینی کند. همچنین مشخص شد که تواند انگیزه خرید را پیشطور مستقیم میانگیزند و این کنجکاوي بهاز کنجکاوي را برمی

ها  کنند (در مقایسه با اطلاعات بسیار محدود)، میزان کنجکاوي آنکنندگان اطلاعاتی با سطح متوسط دریافت میزمانی که مصرف
داد که حالت کنجکاوي می نتایج نشان  ارزیابی  بیشتر است. در مطالعه دوم،  با واسطه  از طریق یک مسیر غیرمستقیم و  تواند 

محصومصرف رازآمیز  جذابیت  از  مطالعهکننده  نخستین  پژوهش،  این  بگذارد.  تأثیر  خرید  رفتار  بر  را ل،  کنجکاوي  که  است  اي 
جذابیتبه با  مواجهه  از  ناشی  کلیدي  عاطفی  حالت  میعنوان  معرفی  رازآمیز  و هاي  مستقیم  تأثیرگذاري  در  را  آن  نقش  و  کند 

 .نمایدکننده تبیین میغیرمستقیم بر انگیزه خرید مصرف 
کوشد  رساله حاضر می  "عدم اطمینان در خرید محصولات مرموز: اثر میانجی احساس طلبی"اي باعنوان  ) در مطالعه2022ژانگ (

دهد کننده بررسی کند. . نتایج نشان می هاي مصرفابهام در پیامد  و ابهام در احتمال را بر واکنش—قطعیتاثر دو بعُد از عدم 
کند که ابهام در  تر آنکه این اثر مثبت تنها زمانی بروز میدهد. مهمطور معناداري «قصد خرید» را افزایش می ابهام بالاترِ پیامد به 

کند و همین عامل قصد خرید را جویی را تقویت میاحتمال نیز بالا باشد. در چنین شرایطی، ابهام بیشترِ پیامد گرایش به هیجان
 برد.بالا می

اسرار خریدهاي مرموز: نقش نوع خرید (مادي در مقابل خریدهاي تجربی)  ") در تحقیقی باعنوان  2022اوروموتا هیوگی و هی (
کنندگان میان در این پژوهش، نقش نوع خرید (خریدهاي مادي در برابر خریدهاي تجربی) را در ترجیح مصرف"و غفلت هیجانی

دهیم در یازده مطالعه (شامل یک مطالعه مقدماتی و پنج مطالعه تکمیلی)، نشان می  .کنیمهاي مرموز و غیرمرموز بررسی میگزینه 
هاي مرموز دارند، در مقایسه با زمانی که در حال  کنندگان تمایل نسبی کمتري به گزینه که هنگام انجام خریدهاي مادي، مصرف

کنندگان هنگام است؛ بدین معنا که مصرف  «گرفتن هیجاندیده اي به نام «ناانجام خریدهاي تجربی هستند. این اثر ناشی از پدیده 
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گزینه  در  دنبال هیجانی هستند که  به  مادي، کمتر  استخریدهاي  نهفته  مرموز  میانجی.هاي  تحلیل  بر  رویکرد  علاوه  از  گري، 
طور تجربی دستکاري شد. ما پایداري «تعدیل فرآیند» نیز براي آزمون سازوکار اثر استفاده شده است که در آن نیاز به هیجان به 

اثرات را از طریق طراحی هاي پژوهشی متنوع و منابع داده مختلف ــ از جمله مطالعات مبتنی بر سناریو، و قابلیت تعمیم این 
 .به اثبات رساندیم هاي واقعی از پلتفرمآزمایش انتخاب، و داده 

) در بافت  1404اعم از پژوهش نظامی (  –دهد که مطالعات پیشین  مند پیشینه پژوهش در حوزه مصرف مرموز نشان میمرور نظام
 – )  2022) و اوروموتا هیوگی و هی (2022)، ژانگ (2016)، هیل و همکاران (2024المللی دینگ و هان (ایران و تحقیقات بین 

روش  به  اتکا  با  روانعمدتاً  متغیرهاي  شناسایی  به  آزمایشگاهی،  و  پیمایشی  کمی،  ابهام،  هاي  تحمل  (چون  فردي  شناختی 
اند. با  طلبی، کنجکاوي، احساس کنترل شخصی و نیاز به هیجان) و نیز برخی پیامدهاي مستقیم این نوع مصرف پرداختههیجان

تفسیري که - رو است: نخست، فقدان مدل ساختاريهاي علمی این مطالعات، ادبیات موجود با سه خلأ بنیادین روبهوجود ارزش 
گیري پدیده مصرف مرموز را در یک چارچوب سیستماتیک تبیین  معلولی میان عوامل مؤثر بر شکل -مراتبی و علیروابط سلسله

هاست،  ئوري گراف و فلسفه سیستم) که مبتنی بر تTISMهایی چون مدلسازي ساختاري تفسیري جامع ( بسا روش چه  –کند  
اند. دوم،  کار گرفته نشده توانایی ترسیم این روابط و تفکیک عوامل پیشران از وابسته را دارا هستند، اما در حوزه مصرف مرموز به

اي این پدیده  هاي زمینههاي پنهان، تفسیرهاي ذهنی و وابستگیغلبه رویکردهاي کمّی و آزمایشگاهی موجب شده است که لایه
گرایانه، اقتصاد معیشتی و هنجارهاي غذایی قومی هاي جمعویژه در بسترهاي فرهنگی خاص همچون استان لرستان با ویژگیبه   –
هاي  هاي کیفی و ساختاردهی سیستمی وجود دارد: از یک سو، پژوهششناختی میان یافتهنادیده گرفته شوند؛ سوم، شکاف روش   –

دهند، اما از سوي دیگر، هیچ شوند) فهرستی از عوامل مؤثر بر مصرف مرموز ارائه می ناطق خاص اجرا میمند (که در مکیفیِ زمینه
  TISMمراتبی صورت نگرفته است. روش  تلاشی براي تبدیل این عوامل به یک مدل ساختاري تفسیري با روابط متعدي و سلسله

ها،  هاي سیستماتیک تحلیل ماتریس، این قابلیت را دارد که با استفاده از نظرات خبرگان و گام ISMاي پیشرفته از  به عنوان نسخه 
گراف جهت ترسیم یک  نفوذ  و ضمن  قدرت  و  دهد  ارائه  متغیرها  میان  غیرمستقیم  و  مستقیم  پیوندهاي  از  روشنی  تفسیر  دار، 

از: «طراحی الگوي ساختاري  عبارت است ماندهوابستگی  هر عامل را مشخص سازد. بر این اساس، خلأ پژوهشی اصیل و مغفول 
مراتبی گیري پدیده مصرف مرموز در صنعت مواد غذایی لرستان »؛ الگویی که نه تنها روابط سلسله) از شکلTISMتفسیري جامع (

ابهام، سرسختی اقتصادي، فشار هنجاري، گرایش نسلی، فرهنگ تجربه محوري، پویایی رقابتی و عوامل مؤثر (از جمله تحمل 
گذاران هاي کلیدي، بستري براي مداخلات راهبردي بازاریابان و سیاستسازد، بلکه با تعیین پیشران اکوسیستم خرید) را آشکار می

، گامی فراتر از توصیف صرف عوامل برداشته و  TISMآورد. این پژوهش با اتخاذ روش  صنعت غذا در منطقه لرستان فراهم می
رویکردي که تاکنون در ادبیات    –ساختاري است  -عوامل در قالب یک نظام علیبه دنبال کشف «چگونگی کنش متقابل» این  

 شناختی و نظري در این حوزه تلقی گردد.تواند به عنوان یک نوآوري روش سابقه بوده و میمصرف مرموز بی
 

 شناسی پژوهشروش
کارگیري  شناسی پژوهش حاضر در چارچوب فلسفه پراگماتیسم قرار دارد که امکان به ، روش 1بر اساس مدل پیاز تحقیق ساندرز

اولویت کیفی فراهم می با  متوالی  اکتشافی  نوع  از  آمیخته  قالب یک طرح  را در  استقرایی و قیاسی  سازد.  همزمان رویکردهاي 
استراتژي پژوهش ترکیبی از مطالعه موردي (متمرکز بر صنایع غذایی استان لرستان) و پیمایش (با استفاده از پرسشنامه) بوده و  

شود. در بخش  پیمایشی محسوب می-افق زمانی آن از نوع مقطعی است. پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر ماهیت، توصیفی
نفر از خبرگان شامل اساتید دانشگاه لرستان، مدیران    20برفی و بر اساس اصل کفایت نظري،  گیري گلولهکیفی، با استفاده از نمونه

هاي هاي کیفی از طریق مصاحبهفروش و بازاریابی برندهاي مرتبط و مشتریان آگاه به مفهوم «مصرف مرموز» انتخاب شدند. داده 

 
1 Saunders et al 
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با طول زمانی  نیمه تلفنی)  و  اولویت کیفی   40تا    30ساختاریافته (حضوري  اکتشافی و  ماهیت  دلیل  به  دقیقه گردآوري گردید. 
 پروتکل مصاحبه به شرح زیر است:نفر به تکمیل پرسشنامه اقدام کردند. بدین ترتیب،  20پژوهش، در بخش کمی نیز همین 

). پروتکل مصاحبه 1جدول (  
 سولات  ردیف 

 مفهوم پدیده مصرف مرموزچیست؟  1
 بسترهاي لازم به منظورپیاده سازي مصرف مرموز کدامند؟  2
 گیري و بروز پدیده مصرف مرموز در صنعت مواد غذایی موثردانست؟ درشکلتوان چه عواملی را می 3
 سازي پدیده مصرف مرموز کدامند؟ به نظر شما، ابعاد اصلی پیاده 4
 پیدایش پدیده مصرف مرموز چه پیامدهایی را براي صنعت غذایی و مصرف کنندگان به دنبال خواهد داشت؟  5

 
و   شناسایی  با هدف  حاضر  مؤلفهپژوهش  چهار  «ابعاد»،   ◌ٴ تفکیک  یعنی  غذایی،  مواد  در صنعت  مرموز  مصرف  الگوي  کلیدي 

دهندگان را به ترتیب به سطوح چهارگانه  اي پرداخت که پاسخها»، «عوامل مؤثر» و «پیامدها»، به طراحی سؤالات مصاحبه«زمینه
درواقع   ها براي پوشش کامل این چهار محور بود.ها، گویاي کفایت داده حاصل از مصاحبه  کرد. اشباع نظريیادشده راهنمایی می

هاي عمیق، اشباع نظري در سطح همین چهار محور حاصل گردید؛ مند ادبیات و انجام مصاحبهدر این پژوهش ، پس از مرور نظام
(مانند   دیگر  مستقل  محورهاي  افزودن  نشد.  معرفی  خبرگان  توسط  دسته  چهار  این  از  فراتر  جدید  مفهوم  هیچ  که  معنا  بدین 

شد، بلکه با ماهیت اکتشافی و کیفی گرها») نه تنها موجب افراط در تفکیک و کاهش پارسیمونی مدل میبردها» یا «مداخله«راه
سازي و درك روابط ساختاري پدیده است نیز همخوانی نداشت. بنابراین، چهار محور یادشده از حیث نظري  پژوهش که در پی ساده

 .اندجامع و از نظر تجربی کافی تشخیص داده شده
هاي اعتبار محتوایی، اعتبار نظري و پایایی بین کدگذار (با مقادیر  همچنین براي اطمینان از روایی و پایایی ابزار کیفی، از روش 

مقدار  )  ۰.۸2 (با  بین مفسر  پایایی  این شاخص)  0.76و  مطلوبیت  از  نتایج حاکی  ابزار  استفاده شد که  در بخش کمی،  بود.  ها 
گردآوري داده پرسشنامه بود که به صورت حضوري و از طریق ایمیل در اختیار خبرگان قرار گرفت. روایی و پایایی این ابزار از 

  ۰.۷8طریق اعتبار محتوا و آزمون بازآزمون سنجیده شد که هر دو مورد تأیید قرار گرفتند. ضریب پایایی بازآزمون براي پرسشنامه،  
و از طریق روش تحلیل محتوا و کدگذاري تحلیل شدند.    MAXQDAافزار  رم هاي بخش کیفی با استفاده از نمحاسبه گردید. داده 

بهره گرفته شد. این روش که جدیدترین   (TISM)سازي تفسیري ساختاري فازي هاي کمی، از روش مدلبراي تحلیل داده 
، به  )1394هاي کیفی است (رمضانیان و همکاران،  رویکرد براي بررسی موضوعات مبهم با هدف تعیین سطح و روابط بین مؤلفه

به کار گرفته شده است. ) 2019و بامل () 2015عنوان روشی نوین توسعه یافته و در تحقیقاتی مانند کارهاي خاتوانی و همکاران (
در پژوهش حاضر  .)2014است که توسط سوشیل معرفی گردید (سورواستوا و سوشیل،   ISM، ارتقاء یافته روش TISMروش 

گیري پدیده «مصرف مرموز» در صنعت موادغذایی لرستان انجام شده است،  که با هدف طراحی الگویی براي تبیین چگونگی شکل
گیري چندمعیاره (به ویژه  ) به جاي رویکردهاي متداول در حوزه تصمیمISMTتفسیري (-به کارگیري روش مدلسازي ساختاري

ها متمرکزند) بر مبناي ماهیت اکتشافی و کیفی مسئله صورت پذیرفته است. بندي شاخصآن دسته که بر وزن دهی فازي و رتبه
هاي مذکور عمدتاً براي تعیین اهمیت نسبی متغیرها در شرایط عدم قطعیت کارآمدند، اما فاقد قابلیت تفسیري لازم براي  روش 

مؤلفه-آشکارسازي روابط علی میان  نمایش سلسلهمعلولی  فرایند شکلها و  بر  پنهان حاکم  پدیده هستند. در مراتب  گیري یک 
ن  دار و لایه لایه از روابط متقابل میابا تلفیق منطق ساختاري و تفسیر ذهنی خبرگان، امکان ترسیم گراف جهت   TISMمقابل،  

به مثابه پدیدهاي پیچیده، چندبعدي و وابسته به بافت    –آورد که براي درك چگونگی زایش «مصرف مرموز»  عوامل را فراهم می
ضروري است. بنابراین، سازگاري روش با هدف اصلی پژوهش که همانا مدلسازي فرایندي و کشف نظم نهان   –محلی لرستان  

 بوده است.  TISMدر روابط میان متغیرهاست، مبناي اصلی انتخاب 
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 ها یافته
 هاي جمعیت شناختی یافته
 ) نشان داده شده است.1هاي جمعیت شناختی اعضاي نمونه درپژوهش حاضر در جدول ( یافته

 
). ویژگی هاي جمعیت شناختی نمونه 2جدول (  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 هاي بخش کیفی یافته
هاي پدیده مصرف مولفه هاي موردنظر که مشتمل بر شناسایی  ي نیمه ساختار یافته با خبرگان، داده در بخش کیفی، با انجام مصاحبه

شناسایی شدند. پس    MAXQDAافزار  گیري از نرمها با استفاده از روش کدگذاري و با بهرهاین مولفه.  مرموز بودند، شناسایی شدند 
 .دهنده مولفه نهایی است) که نشان 3ها و استخراج کدها، در نهایت جدول (ي مصاحبهاز بررسی همه
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هاي پدیده مصرف مرموز ). فرآیند کدگذاري و مولفه3جدول (   
 کدهاي باز 

 
 کدهاي محوري 

 
 کدهاي انتخابی 

 
 مقولات

Section 1.01 کافه امتحان  به  رستورانتمایل  و  هاي ها 
خرید محصولات  ،  هاي اجتماعیکردن ترندهاي زودگذر در شبکهدنبال، جدید

آنباکسینگ ویدیوهاي  اساس  در اشتراك،   بر  خرید  تجربه  گذاري 
نمایش، هااستوري و  عکاسی  قابلیت  با  محصولات  به  مصرف  ،  گرایش 

تولید محتوابه به جاي مالکیت مادي،  عنوان منبع  تجربه زیسته  به  ،  توجه 
 هاي گروهی مرتبط با محصولات جدید مشارکت در چالش

گرایش به   ، مصرف به مثابه کسب تجربه زیسته 
آمیزي و اهمیت حس  ، ترندهاي زودگذر و خرد 

گرایی جمعی  تجربه  ، ادراك چندحسی در مصرف 
 آفرینی معنا و هم

فرهنگ تجربه محوري میان  
 میکروترندها

 

هاي شکل زمینه 
گیري پدیده 
 مصرف مرموز 

 

Section 1.02   نسل جاي   Zتمایل  به  تجربه  جایگزینی  به 
به، دارایی  شخصیمصرف  ماجراجویی  بار" اهمیت  ،عنوان  تجربه  در  "اولین 
هیجانی ، خرید و  موقت  کاربرد  با  محصولات  به  به، گرایش  منظور  مصرف 

استقبال از  ،تمایل به آزمایش مرزهاي عادات مصرفی، کسب خاطره نه کالا 
  ،عنوان راهی براي کشف خود مصرف به، محصولات با هویت سیال و متغیر

 هاي جمعی و اشتراکی گرایش به تجربه

 ،مصرف به عنوان اکتشاف و کنجکاوي دائمی 
گرایش به تازگی و نوآوري در  

مصرف به مثابه سبک زندگی و  ، محصولات
اهمیت اصالت و یکتایی در  ،سازيهویت

مصرف مبتنی بر هیجان و تحریک ، ها انتخاب
مصرف براي تمایز و بازتولید هویت ، احساسات

 نسلی

هاي نسلی به تجربه  گرایش
 هاي نو

Section 1.03 فروشگاهعادي از  خرید  اینترنتی  شدن  هاي 
تمایل به خرید ، ترپذیرش خطر کلاهبرداري در ازاي قیمت پایین  ، ناشناس

آزمایشیمحصولات دست و  معتبر،ساز  گارانتی  نداشتن  به    ،عدم حساسیت 
تازه برندهاي  از  سابقهخرید  بدون  انتخاب ریسک  ، تأسیس  در  پذیري 

ناشناخته رستوران نامشخص  ، هاي  برنامه  با  رویدادهاي  از    ،استقبال 
پذیرش نوسانات کیفی در  ، سازي خرید کالاهاي قاچاق و بدون اصالتعادي

 محصولات جدید

  ، پذیري در خرید کالاهاي نوظهورریسک
تمایل  ، اعتنایی به هشدارهاي مصرف سنتی بی

سازي شکست و عادي  ، به ماجراجویی مصرفی
مصرف پرریسک به مثابه کنش   ، خطاخرید
شده در نسل زداییگریزي  ریسک، تمایزبخش 

پذیرش ابهام در هویت و اصالت کالا    ، جدید
 خرید

آوري جامعه دربرابر ابهام و تاب
 ریسک

Section 1.04   از واتساپی گروهخرید  و  تلگرامی  هاي 
اسرارآمیز فروشگاه، بسته چیدمان  با  مفهومی  امکان سایت، هاي  بدون  هاي 

فروش در رویدادهاي ، بار مصرف  هاي یک  خرید از طریق لینک، بازگشت کالا 
(پاپ استور)زودگذر  جدیدپلتفرم  ،آپ  محصولات  براي  کرادفاندینگ    ،هاي 

شبکه از  رسمیخرید  درگاه  بدون  اجتماعی  در  فروشگاه  ، هاي  موقت  هاي 
 خرید از طریق ایمیل و دایرکت اختصاصی ، هاي غیرمعمول مکان

،  هاي ناشناس و غیررسمی خرید از پلتفرم
خرید  ، هاي مفهومی با طراحی رمزآلودفروشگاه

هاي حراجی، آنلاین با توصیف محدود و مبهم
خرید از طریق  ، هاي محرمانهویژه و فروش

 هاي ایدئولوژیک هاي بسته و خوشهگروه

 اکوسیستم خرید

مصرف کالاهایی که ، خرید محصولات با نمادهاي خاص مذهبی یا سیاسی 
تبعیت از الگوهاي مصرف رهبران فکري ،نماینده یک جریان فکري هستن د

مصرف محصولات بومی  ،عنوان حمایت از یک آرمان اجتماعیبهگروهخرید  
ملی  هویت  تقویت  ارزش، براي  با  مغایر  برندهاي  از  هاي  اجتناب 

خرده، شخصی زندگی  سبک  کالاها بازتولید  طریق  از  مصرف  ، فرهنگ 
مقدس یا  انقلابی  معنایی  بار  داراي  با هم، کالاهاي  مصرف  راستایی 

 هاي مسلط خوشه گفتمان

هاي معنایی مصرف به  فرهنگتعلق به خرده
راستایی با هویت جمعی هم  ، مثابه کنش ارزشی

هاي پیروي از رهبران فکري و ایدئولوگ ، خوشه
 مصرف به مثابه بیانیه هویتی (ابراز تعلق) ، خوشه

  ، بازتولید مناسک و نمادهاي ایدئولوژیک ، 
 مصرف به عنوان کنش اعتراضی یا هنجارشکن

 خوشه ایدئولوژیک 
 

 

 

عوامل موثر  
 پدیده  

 مصرف مرموز 

 

نامشخص بودن تأثیر  ، شده ابهام در میزان لذت نهایی نسبت به زمان صرف
گذاري روي محصولات تردید در بازدهی سرمایه، خرید بر جایگاه اجتماعی 

تبلیغات و  ، خاص ارتباط بین  ابهام در نسبت هزینه  ، عملکرد واقعی ناروشنی 
احساسی پاداش  با  مصرف  ، کشف  از  یادگیري  میزان  بودن  نامشخص 

 یابینامشخص بودن تأثیر خرید بر هویت ، محصول

   ، نامشخص بودن نسبت هزینه به منفعت
  ، حاصلشده با رضایتناروشنی رابطه زمان صرف

   ، ابهام در تأثیرگذاري انتخاب بر جایگاه اجتماعی
 ، نامعلوم بودن پاداش احساسی در برابر ریسک
گنگ بودن رابطه تلاش براي کشف با لذت  

عدم شفافیت در بازگشت سرمایه    ، نهایی
 ، نمادین

- عدم شفافیت رابطه تلاش
تیجه ن  
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هاي تعاملی   اپلیکیشن، هاي محصول  هاي آنلاین براي حدس ویژگیمسابقه
کشف مختلف  مراحل  شبکهپازل، با  در  تبلیغاتی  هاي هاي 

هاي واقعیت افزوده  بازي، هاي وایرال براي معرفی محصولچالش،اجتماعی
برند با  نشانه، مرتبط  رمزگشایی  براي  کاربران  به  هاي  کمپین،  هاامتیازدهی 

ناشناخته چندمرحله جوایز  با  مأموریت، اي  براي  ایجاد  مجازي  هاي 
 تبدیل فرایند خرید به یک بازي آنلاین، کاربران 

طراحی   ، جویانه تبلیغات تعاملی و مشارکت
استفاده از    ، هاي مصرفیها و مأموریتچالش

ایجاد معما و   ، گیمیفیکیشن در معرفی محصول
دهی به ، پاداشهاي تبلیغاتیرمز در پیام

پردازي هاي برند، روایت کنندگان نشانهکشف
چندلایه و اپیزودیک،  تبدیل مخاطب به بازیکن 

 در دنیاي برند

کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي 
 شده

حس کنجکاوي نسبت به محتویات    ، ابهام به مثابه منبع هیجان و ماجراجویی
پیامبسته از  رمزگشایی  پنهان  بندي،لذت  داستانهاي  هاي  برند،جذابیت 

معانی،  زودهنگام  کشف  در  برتري  محصول،احساس  پیرامون  اسرارآمیز 
ها، جذابیت محصولات با  ماندن برخی ویژگیکشش روانی ناشی از ناشناخته

 عنوان منبع گفتگوي اجتماعی هویت پنهان سازنده، رازآلودگی به

تحریک کنجکاوي و میل به کشف لذت  
ایجاد حس  ، هاي پنهانرمزگشایی و درك نشانه، 

جذابیت رمزآلودگی در ، اختصاصی بودن و تمایز 
کشش روانی ناشی از    ، پ ردازي برندروایت

 رازآلودگی به عنوان سرمایه نمادین  ، ناشناختگی

رمزوراز به مثابه استراتژي جذب 
گذاري  توجه مشتري وارزش

 ادراکی محصول 

استفاده از نسخه رایگان پیش از  ،سایز براي تستخرید سایز کوچک یا تراول
تست محصول در  ، خرید با کارت هدیه براي محدود کردن ضرر ، خرید کامل

نهایی خرید  از  قبل  بازگشت  ، فروشگاه  ضمانت  با  محصولات  خرید 
خرید از برند با امکان تعویض  ، مدت براي ارزیابی سرویساشتراك کوتاه،وجه

عمده، آسان خرید  از  پیش  محصول  نمونه  رویدادهاي  ، سفارش  در  شرکت 
 تست رایگان محصول 

خرید   ، آزمایش محصول پیش از خرید نهایی
با ضمانت  ، هاي آزمایشی خریدحجم کم یا نمونه

هاي رایگان یا استفاده از نسخه ، بازگشت وجه 
هاي  تست محصول در محیط   ، دمو

 اي و تدریجی خرید مرحله، اشتراکی 

خرید آزمایشی یا مرحلهاي با  
 ریسک محدود

 

 

 

 

ابعاد پدیده 
 مصرف مرموز 

 

هاي خرید  عضویت در گروه،  خرید اشتراکی با دوستان براي کاهش هزینه 
خرید ، هاي خرید گروهی (تخفیف گروهی) ا ستفاده از پلتفرم،عمده تلگرامی

اشتراك ماهانه جعبه محصولات    ، سهمی از یک محصول لوکس با دیگران
باشگاه  ، انگیزشگفت طریق  از  ویژهخرید  مشتریان  در    ، هاي  مشارکت 
هاي عضویت در تعاونی  ، هاي جمعی) هاي جمعی تأمین مالی (کمککمپین

 هاي عمده خرید گروهی از فروشنده ، مصرف کالاهاي خاص

  ، هاي گروهیخرید اشتراکی از طریق پلتفرم
هاي هاي خرید و تعاونیعضویت در باشگاه

خرید با تخفیف از طریق تجمیع تقاضا  ، مصرف 
خرید ، اشتراك ماهانه یاسالانه محصولات  ، 

خریدي با  هم،هاي اجتماعی گروهی در شبکه
استفاده از ظرفیت خرید ، دوستان و آشنایان

 جمعی براي کاهش ریسک

 خرید کلاستی/اشتراکی 

اعتماد به برندهاي معروف حتی    ، شناسمهاست میبرندهایی که سالخرید از  
از   ، انتخاب برند بر اساس سابقه خانوادگی   ، در محصولات جدیدشان خرید 

هاي اعتماد به برندهاي با گواهینامه  ، کنندبرندهایی که دوستانم استفاده می
خرید از برندهاي   ، هاي اجتماعیتکیه بر محبوبیت برند در شبکه ،المللیبین

اعتماد به برندهاي با سابقه طولانی در  ، اندکه توسط افراد مشهور تأیید شده
 انتخاب برند بر اساس نظرات مثبت گسترده ،بازار

تکرار   ، شده اعتماد به برندهاي باسابقه و شناخته
توجه به سابقه و  ، خرید از برندهاي مورد اعتماد 

اعتماد به برندهاي داراي   ، پیشینه عملکرد برند
تکیه بر  ، ها و استانداردهاي معتبر گواهینامه
عنوان نشان المللی یا محلی برند بهشهرت بین

 کیفیت 

 تکیه بر ارزش ویژه برند

اعتماد نماد  بدون  برندهاي  از  با   ، نخریدن  محصولات  خرید  از  پرهیز 
نامشخصبسته شک  ، بندي  هنگام  در  آشنا  برندهاي  حذف    ، انتخاب 
هاي کالایی  محدود کردن خرید به دسته   ، هاي پرریسک از سبد خریدگزینه
اولویت    ، هاي فیزیکی به جاي مجازي در شرایط ابهامخرید از فروشگاه  ، معین

نادیده گرفتن محصولات با نظرات  ،  دادن به کالاهاي با شفافیت اطلاعاتی 
 هاي ناشناسپرهیز از خرید در پلتفرم ، متناقض 

،  نادیده گرفتن برندها و محصولات پرریسک
انتخاب  ،  پرهیز از خرید در شرایط ابهام بالا

شده در شرایط  محصولات آشنا و شناخته
، هاي ناشناخته از سبد خریدحذف گزینه،  بحرانی
،  رؤیتدهی به محصولات با اصالت قابلاولویت

 برندهاي معتمدمحدود کردن دامنه انتخاب به 

 اجتناب انتخابی 

زدگی ناگهانی پس از دیدن ذوق  ، احساس تپش قلب در لحظه باز کردن بسته
واقعی خرید،  محصول  از  پس  مثبت  انرژي  در  ،  افزایش  شدن  برنده  حس 

اول،  کشی قرعه استفاده  هنگام  غیرمنتظره  شعف  و  غیرقابل  ،  شور  هیجان 
،  براي نشان دادن سریع به دیگراناشتیاق  ،  کنترل در مواجهه با محصول

فریاد شادي یا ابراز احساسات  ،  بالی پس از خریداحساس سرخوشی و سبک
 شدید هنگام بازگشایی

 ، لذت آنی و برانگیختگی عاطفی لحظه خرید
، آفرینی ناشی از کشف محصول ناشناختهشور

  ، افزایش ترشح آدرنالین در مواجهه با ابهام
 ،طلبی به مثابه پاداش خرید پرریسک هیجان

شدن انتظارات شوك مثبت ناشی از برآورده
 پنهان

 هیجان انفجاري 

 

 

 

پیامدهاي پدیده 
 مصرف مرموز 

 

  ،احساس پشیمانی خفیف از هزینه بالا ، تردید در ارزش خرید پس از مصرف 
انتخاب  تأیید  براي  اطلاعات  گزینه، جستجوي  با  ذهنی  دیگر مقایسه    ،هاي 

از قضاوت دیگران درباره خرید  ، توجیه خرید براي خود و دیگران   ،نگرانی 

احساس   ، تردید و دودلی در صحت انتخاب 
جستجوي   ، پشیمانی یا نارضایتی پنهان

توجیه ذهنی   ، اطلاعات تأییدکننده پس از خرید

ناهمخوانی شناختی پس از  
 خرید
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  ،احساس گناه از خرید غیرضروري  ، تلاش براي فروش یا تعویض محصول
 قراري تا دریافت تأیید اجتماعی بی

تنش روانی ناشی از    ، شده هزینه یا ریسک انجام
تلاش براي کاهش ناهمخوانی از     ، شفافیتعدم

 طریق بازگویی مثبت 

کاهش تمایل به خرید بعدي از برند،   بیتفاوتی نسبت به اخبار و محصولات  
تبلیغات   به  رقیب،   حساسیت کمتر  برندهاي  آزمایش  به  برند،   تمایل  جدید 
برند،   فراموش کردن برند در خریدهاي بعدي ،   خستگی از تکرار روایتهاي 
مبهم برند،   جایگزینی برند با گزینههاي شفافتر ،   لغو دنبالکردن صفحات  
 برند در شبکههاي اجتماعی،   عدم توصیه برند به دیگران 

  ، کاهش تعهد عاطفی به برند در بلندمدت
تمایل  ، تفاوتی نسبت به برند پس از مصرف بی

تضعیف  ،به جابجایی میان برندهاي رمزآلود 
خستگی از  ، اعتماد در مواجهه با ابهام تکراري

کاهش حساسیت به  ، هاي مبهم و ناتمامروایت
 تبلیغات برند

 سایش ارزش وفاداري برند

لوگو و شعار پنهان  معانی  به  اینترنتی درباره   ، فکر کردن مداوم  جستجوي 
دنبال کردن صفحه برند   ، صحبت درباره برند در جمع دوستان  ، نمادهاي برند

تلاش براي  ، هاي هواداري برندعضو شدن در گروه ، هاي اجتماعی در شبکه
شرکت    ، نوشتن نقد و تحلیل درباره محصول  ، رمزگشایی از تبلیغات جدید برند

نظرسنجی برنددر  مسابقات  و  برند   ، ها  براي  اختصاصی  محتواي  تولید 
 آرت و ...) (فن 

تفکر  ، هاي برندوري شناختی در روایتغوطه
جستجوي   ، مداوم درباره معانی پنهان محصول

گفتگوي ذهنی با   ، هاي برندرمزگشایی نشانه
تعمیق ارتباط عاطفی از    ، برند پس از مصرف

درگیري فعال در جوامع هواداري  ، طریق ابهام
 کننده  بازتولید معناي برند در ذهن مصرف، برند

 تعمق مشارکت شناختی با برند

 

 

 
 

 MAXQDAافزار  )، خروجی نرم1شکل شماره (

 ) نشان داده شده است.1در شکل ( هاي شناساي شده پدیده مصرف مرموز،مولفه اي، مبنی بر ديکیوافزار مکسخروجی نرم
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 هاي بخش کمی یافته

 تحلیل مدلسازي 

 1سازي ساختاري تفسیري کل فازي روش مدل
 استفاده شده است. سازي ساختاري تفسیري کل فازي در این پژوهش براي انجام مدلسازي از روش مدل

شود. با توجه به  ها، نوبت به تشکیل ماتریس مجموع میپس از شناسایی مولفه.در مرحله اول تعریف متغیرهاي زبانی انجام شد)1
توسط اعداد فازي   TISMمتغیرهاي زبانی در روش  .  ] تشکیل شد16×16مولفه شناسایی شدند، لذا یک ماتریس [  16اینکه  

 شوند. مثلثی که در جدول زیر نشان داده شده است، تعریف می
 ). تعریف متغیرهاي زبانی براي مقایسات زوجی 4جدول (

 معادل لاتین  مقادیر 
 

 متغیرهاي زبانی 
 

(0/75, 1, 1) VH (very high influence)  خیلی زیاد 
(0/5, 0/75, 1) H (high influence) زیاد 

(0/25, 0/5, 0/75) L (low influence) کم 
(0, 0/25, 0/5) VL (very low influence)  خیلی کم 
(0, 0, 0/25) NO (No influence) بدون تأثیر 

 شود.) تشکیل میFSSIMدر مرحله دوم ماتریس فازي روابط درونی متغیرها ()2
 شود.براي تعیین نوع روابط در این ماتریس از جدول زیر استفاده می

 ). تعریف نمادها 5جدول (
 نماد 

symbol 
 مفهوم نماد 

Symbol concept 
V i  منجر بهj عامل سطر) i ساز رسیدن به ستون  زمینهj ( 
A j  منجر به i عامل سطر) i ساز رسیدن به ستون  زمینهj ( 
X رابطه دوطرفه بین i و j  ساز همدیگرند)زمینه(وجود دارد. 
O هیچ نوع ارتباطی بین دو عنصر i و j وجود ندارد. 

 شود.تشکیل می SSIMدر مرحله سوم ماتریس مجموع  )3
 .ارائه شده است 6شود که در جدول ها از طریق مد، ماتریس تجمیع نظرات خبرگان تشکیل میآوري پرسشنامهپس از جمع

(SSIM ). ماتریس مجموع( 6جدول (  

 
1. Total Fuzzy Interpretative Structural Modeling 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

میکروترندهافرهنگ تجربه محوري میان   
 

 X(V
H) V(H) O(NO

) 
N(NO

) 
O(NO

) 
X(VH

) A(H) O(NO
) 

O(NO
) V(L) V(L) X(H) V(H) O(NO

) 
O(N
O) 

هاي نسلی به تجربه هاي نو گرایش  
 

  V(H) V(L) V(L) O(NO
) 

X(VH
) V(H) V(L) O(ON

) V(H) V(L) X(VH
) V(H) V(L) V(H) 

 خوشه ایدئولوژیک 
 

   X(L) A(H) A(H) V(L) X(H) V(VH
) A(H) V(VH

) 
V(VH

) V(L) V(H) X(L) O(N
O) 

 خریدکلاستی/اشتراکی 
 

    A(H) O(NO
) X(H) A(L) V(VL

) 
O(NO

) X(L) X(L) X(H) V(L) V(L) V(H) 

آوري جامعه دربرابر ابهام و ریسکتاب  
 

     O(NO
) V (H) V(L) V(H) V(H) X(VL

) V(L) V(H) V(H) V(H) V(L) 

نتیجه-تلاش عدم شفافیت رابطه   
 

      V(L) O(NO
) 

V(VH
) 

O(NO
) 

V(VH
) 

V(VH
) 

V(VH
)    V(H) V(H) O(N

O) 
 اکوسیستم خرید

 
       X(H) V(L) V(H) V(L) V(H) X(VH

) 
V(VL

) 
O(NO

) V(H) 

 کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي شده 
 

        V(H) O(NO
) V(L) V(H) X(VH

) 
X(VH

) X(H) V(H) 

برندتکیه بر ارزش ویژه            A(H) V(H) O(NO
) 

O(NO
) V(L) A(H) O(N

O) 
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باشد. که به این معناست: می X(VH) ،2به  1تفسیر جدول: همانطور که در جدول مشخص شده است، میزان تأثیر مولفه 
 ) دارد. Very Highتأثیردوطرفه خیلی زیادي (  2بر  1مولفه 

 شود.می  تشکیل  SSIMدر مرحله چهارم ماتریس زوجی مجموع )4
رسد. براي تکمیل ماتریس خبرگان نوبت به تکمیل آن و تشکیل ماتریس زوجی مجموع میبعد از انجام ماتریس مجموع توسط  

 شود:ي زیر عمل میزوجی مجموع، به شیوه
). نحوه تکمیل ماتریس به کمک نمادهاي مفهومی و اعداد کمی فازي 7جدول (  

 jو  iنماد خانه   

 

 jو  iنماد فازي خانه 

 

 jو  iنماد خانه قرینه 

 

 jو  iنماد فازي خانه قرینه 

 
V V(VH) متغیر :i   برj   تأثیر خیلی زیادي

 دارد

VH (0/75, 1, 1) NO (0, 0, 0/25) 

V(H) متغیر :i  برj   تأثیر زیادي دارد H (0/5, 0/75, 1) NO (0, 0, 0/25) 

V(L)  متغیر :i   برj تأثیر کمی دارد L (0/25, 0/5, 0/75) NO (0, 0, 0/25) 

V(VL) متغیر :i  برj   تأثیر خیلی کمی
 دارد

VL (0, 0/25, 0/5) NO (0, 0, 0/25) 

A A(VH) متغیر :j   برi   تأثیر خیلی زیادي
 دارد

NO (0, 0, 0/25) VH (0/75, 1, 1) 

A(H) متغیر :j  برi   تأثیر زیادي دارد NO (0, 0, 0/25) H (0/5, 0/75, 1) 

A(L)  متغیر :j   برi تأثیر کمی دارد NO (0, 0, 0/25) L (0/25, 0/5, 0/75) 

A(VL) متغیر :j  برi   تأثیر خیلی کمی
 دارد

NO (0, 0, 0/25) VL (0, 0/25, 0/5) 

X X(VH) متغیر :j   برi    و همچنینi   برj  
 تأثیر متقابل خیلی زیادي دارد 

VH (0/75, 1, 1) VH (0/75, 1, 1) 

X(H) H (0/5, 0/75, 1) H (0/5, 0/75, 1) 
X(L) L (0/25, 0/5, 0/75) L (0/25, 0/5, 0/75) 

X(VL) VL (0, 0/25, 0/5) VL (0, 0/25, 0/5) 
*X(VH, H) VH (0/75, 1, 1) H (0/5, 0/75, 1) 

 ,X(VH,L), X(VH,VL), X(H,VH), X(H,L), X(H,VL)   ،X(L,H),X(L,VL), X(VL,VH), X(L,VH)براي تمام ترکیباتی نظیر * 

X(VL,H), X(VL,L)  خانه(i, j) گیرد.ي دوم را می ي آن، نماد مولفهنماد مولفه اول و خانه قرینه 

O O(NO) NO (0, 0, 0/25) NO (0, 0, 0/25) 

 

 شود.) تشکیل میSSIM، ماتریس زوجی مجموع (7بنابراین باتوجه به جدول 

 

 

 
رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه  

گذاري ادراکی محصولمشتري وارزش            V(VH
) X(H) X(H) V(H) X(VH

) 
X(V
H) 

 اجتناب انتخابی 
 

           V(VH
) A(H) X(L) X(H) X(L) 

 هیجان انفجاري 
 

            V(L) A(H) A(L) O(N
O) 

اي یا آزمایشی با ریسک محدود خریدمرحله   
 

             V(H) V(H) V(H) 

 ناهمخوانی شناختی پس از خرید
 

              X(H) O(N
O) 

 سایش ارزش وفاداري برند
 

               V(H) 

 تعمق مشارکت شناختی با برند 
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(SSIM)    ماتریس زوجی مجموع). 8جدول (

 شود.تشکیل می) 1FRM(در مرحله پنجم ماتریس دستیابی فازي ) 5

 با اعداد فازي معادل هر مفهوم پر شود. FRMبایست ماتریس  در این مرحله می
 

(FRM) ). ماتریس دستیابی فازي نهایی  9جدول (  

 
1. Final fuzzy reachability matrix 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

فرهنگ تجربه محوري میان  
 میکروترندها 

 
 VH H NO NO NO VH NO NO NO L L H H NO NO 

هاي نسلی به تجربه هاي نو گرایش  
 

VH  H L L NO VH H L NO H L VH H L H 

 خوشه ایدئولوژیک 
 

NO NO  L NO NO L H VH NO VH) VH) L H L NO 

 خریدکلاستی/اشتراکی 
 

NO NO L  NO NO NO NO VL NO L L H L L H 

آوري جامعه دربرابر ابهام و ریسک تاب  
 

NO NO H H  NO H L H H VL L H H H L 

نتیجه - عدم شفافیت رابطه تلاش  
 

NO NO H NO NO  L NO VH NO VH VH VH H H NO 

 اکوسیستم خرید 
 

VH VH NO H NO NO  H L H L H VH VL NO H 

 کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي شده
 

H NO H L NO NO H  H NO L H VH VH H H 

 تکیه بر ارزش ویژه برند 
 

NO NO NO NO NO NO NO NO  NO H NO NO L NO NO 

رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه  
گذاري ادراکی محصول مشتري وارزش  NO NO H NO NO NO NO NO H  VH H H H VH VH 

 اجتناب انتخابی 
 

NO NO NO L VL NO NO NO NO NO  VH NO L H L 

 هیجان انفجاري 
 

NO NO NO L NO NO NO NO NO H NO  L NO NO NO 

اي یا آزمایشی با ریسک خریدمرحله
 محدود

 
VH VH NO H NO NO VH VH NO H H NO  H H H 

 ناهمخوانی شناختی پس از خرید
 

NO NO NO NO NO NO NO VH NO NO L H H  H NO 

 سایش ارزش وفاداري برند 
 

NO NO L NO NO NO NO H H VH H L NO H  H 

 تعمق مشارکت شناختی با برند 
 

NO NO NO NO NO NO NO NO NO VH L NO NO NO NO  

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 قدرت نفوذ 

C1 )1 ,1 ,1(  )0/75 ,
1 ,1(  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0/75, 
1, 1) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0/5, 
0/75, 

1) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(4.5, 

6.25, 

9.5) 

C2 )0/75 ,
1 ,1(  

)1 ,1  ,
1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0/75, 
1, 1) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/75 ,
1 ,1(  

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/5 ,
0/75 ,1(  

(7, 

10.25, 

13.25) 



 1404زمستان  ،نژاد عتیشر یدلاور، محسن عارف نژاد، عل يفاطمه حداد ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                      

 

C3 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)1 ,1  ,
1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0/75 ,
1 ,1(  

(0, 0, 
0/25) 

)0/75 ,
1 ,1(  

)0/75 ,1 ,
1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0/5, 
0/75, 

1) 

(0/25, 
0/5, 

0/75) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(5.25, 

7.5, 

10.5) 

C4 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)1 ,1  ,
1 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,
0/25 ,
0/5 (  

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0/25, 
0/5, 

0/75) 

)0/5 ,
0/75 ,1(  

(3.25, 

5.25, 

9) 

 

C5 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)1 ,1  ,
1 (  

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0 ,
0/25 ,
0/5 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0/5, 
0/75, 

1) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

(0/5, 
0/75, 1) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(6, 

8.75, 

12.75) 

 

C6 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(0, 0, 
0/25) 

)1 ,1  ,
1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/75 ,
1 ,1(  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/75 ,
1 ,1(  

)0/75 ,1 ,
1 (  

(0/75, 
1, 1) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

(0/5, 
0/75, 1) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(5.75, 

7.75, 

10.5) 

C7 )0/75 ,
1 ,1(  

)0/75 ,
1 ,1(  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)1 ,1  ,
1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0/25, 
0/5, 

0/75) 

(0/5, 
0/75, 1) 

(0/75, 
1, 1) 

)0 ,
0/25 ,
0/5 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

(0/5, 
0/75, 1) 

(6.25, 

9, 

12) 

C8 )0/5 ,
0/75 ,1(  

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)1 ,1  ,
1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0/25, 
0/5, 

0/75) 

(0/5, 
0/75, 1) 

(0/75, 
1, 1) 

)0/75 ,
1 ,1(  

)0/5 ,
0/75 ,1(  

(0/5, 
0/75, 1) 

(6.5, 

9.25, 

12.5) 

C9 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)1 ,1  ,
1 (  

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

(1.75, 

2.25, 

6) 

C10 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)1 ,1  ,
1 (  

)0/75 ,
1 ,1(  

)0/5 ,
0/75 ,1(  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/75 ,1 ,
1 (  

)0/75 ,1 ,
1 (  

(5.75, 

7.75, 

10.75) 

C11 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0 ,
0/25 ,
0/5 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

)1 ,1  ,
1 (  

)0/75 ,1 ,
1 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/5 ,
0/75 ,1(  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(3, 

4.25, 

7.75) 

C12 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0 ,0  ,
0/25 (  )1 ,1 ,1(  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

(2, 

2.75, 

6.5) 

C13 )0/75 ,
1 ,1(  

)0/75 ,
1 ,1(  

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/75 ,
1 ,1(  

(0/75, 
1, 1) 

(0, 0, 
0/25) 

(0/5, 
0/75, 

1) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)1 ,1  ,
1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0/5, 
0/75, 1) 

)0/5 ,
0/75 ,1(  

(7, 

9.5, 

12.25) 

C14 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0/75, 
1, 1) 

(0, 0, 
0/25) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0/5 ,
0/75 ,1(  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)1 ,1  ,
1 (  

(0/5, 
0/75, 1) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(3.5, 

4.75, 

8.25) 

C15 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

(0/75, 
1, 1) 

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0/5 ,
0/75 ,

1 (  
)1 ,1 ,1(  )0/5 ,

0/75 ,1(  

(4.75, 

6.75, 
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 شود. انجام می CFCSدرمرحله ششم فازي زدایی باروش )6
کنیم. این رویکرد که توسط اپریکویچ  براي تبدیل مقادیر فازي به مقادیر عددي قطعی استفاده می  CFCSدر این گام، از روش 

 .شودبراساس تعیین امتیاز راست و چپ از طریق ماکسیمم و مینیمم اعداد فازي حاصل می  ) معرفی شده است،2003تژنگ (و  
محاسبه شود: هم براي سطر و هم براي ستون مجموع حد پایین، متوسط و بالا را محاسبه کرده و سپس   1نخست بایستی رابطه  

ماکسیسم حد بالا را از مینیمم حد پایین کسر کرده تا دلتا به دست آید.مجموع حدهاي بالا و میانه و پایین در سطر را به دست  
ها محاسبه شوند قدرت وابستگی را  آید و اگر براي ستونه شوند قدرت نفوذ فازي به دست میآوریم که اگر براي سطر محاسب می

نماییم ) را به دست آورده و از هم کسر میLترین (و در حدهاي پایین کوچک )Rدهند. درمجموع حدهاي بالا، بزرگترین (نشان می
 .آیدبه دست می ∆که 

از   ي قدرت نفوذ براي هر مولفه (مجموع حد بالا، متوسط و پایین هر سطر)، این است که پس از محاسبه  𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚(𝑙𝑙𝑘𝑘)منظور 
 نویسیم.کمترین حد پایین محاسبه شده را می.

ي قدرت نفوذ براي هر مولفه (مجموع حد بالا، متوسط و پایین هر سطر)، محاسبهاین است که پس از    𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚(𝑢𝑢𝑘𝑘)منظور از  
 نویسیم.بیشترین حد بالاي محاسبه شده را می.

 دهیم). (هرکدام از این مراحل را علاوه بر ستون، براي هر سطر نیز انجام می
 

𝐿𝐿 ) 1رابطه = 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚(𝑙𝑙𝑘𝑘) 
𝑅𝑅 ) 2رابطه = 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚(𝑢𝑢𝑘𝑘) 
=∆ ) 3رابطه 𝑅𝑅 − 𝐿𝐿 

 

 شود.سازي انجام میدر مرحله هفتم نرمال)7
 شود.در این مرحله براساس روابط زیربراي هر سه مجموع حدهاي بالا، میانه و پایین ماتریس دستیابی فازي، محاسبه می

x𝑙𝑙𝑙𝑙 ) 4رابطه = (𝑙𝑙𝑘𝑘 − 𝐿𝐿) ∆⁄  

𝑥𝑥𝑚𝑚𝑚𝑚 ) 5رابطه = (𝑚𝑚𝑘𝑘 − 𝐿𝐿) ∆⁄  

𝑥𝑥𝑢𝑢𝑢𝑢 ) 6رابطه = (𝑢𝑢𝑘𝑘 − 𝐿𝐿)/∆ 

 
 .انجامدپایین از طریق روابط ذیل میسازي حد بالا و که به نرمال

𝑋𝑋𝑘𝑘𝑙𝑙𝑙𝑙 )7رابطه = 𝑋𝑋𝑚𝑚𝑚𝑚 (1 + 𝑋𝑋𝑚𝑚𝑚𝑚 − 𝑋𝑋𝑙𝑙𝑙𝑙)⁄  
𝑋𝑋𝑘𝑘𝑟𝑟𝑟𝑟 )8رابطه = 𝑋𝑋𝑢𝑢𝑢𝑢 (1 + 𝑋𝑋𝑢𝑢𝑢𝑢 − 𝑋𝑋𝑚𝑚𝑚𝑚)⁄  

 

10.25) 

C16 (0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

(0, 0, 
0/25) 

)0 ,0  ,
0/25 (  

(0, 0, 
0/25) 

(0/75, 
1, 1) 

)0/25 ,
0/5 ,
0/75 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  

)0 ,0  ,
0/25 (  )1 ,1 ,1(  

(2.5, 

2.5, 

6) 

وابست
 گی

(3.75, 

4.75, 

7.75) 

(3.25, 

4, 

6.5) 

(4.25, 

6.5, 

10.25
) 

(3.75, 

5.75, 

9.5) 

(1.25, 

0.5, 

4.25) 

(1, 

1, 

4.75) 

(4.75, 

5.5, 

9.5) 

(5, 

6.5, 

9.25) 

(5, 

7.25, 

10.5) 

(4.5, 

6, 

9.25) 

(6.25, 

10.25, 

13.5) 

(6.5, 

9.5, 

12.5) 

(6.5, 

9.75, 

12.5) 

(6.5, 

9.75, 

13.25
) 

(5.5, 

8, 

11.5) 

(4.25, 

7.5, 

11) 
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𝑋𝑋𝑘𝑘در ادامه براي به دست آوردن عدد قطعی نرمال شده 
𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐کنیم. زیر استفاده می ، از فرمول 

𝑥𝑥𝑘𝑘 ) 9رابطه
𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐 = �𝑥𝑥𝑘𝑘𝑙𝑙𝑙𝑙 × �1 − 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑙𝑙𝑙𝑙� + 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑟𝑟𝑟𝑟 × 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑟𝑟𝑟𝑟� �1 − 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑙𝑙𝑙𝑙 + 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑟𝑟𝑟𝑟��  

 درنهایت ارزش قطعی شده عبارت است از: 

𝐵𝐵𝑘𝑘 ) 10رابطه
𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐 = 𝐿𝐿 + 𝑥𝑥𝑘𝑘

𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐 × ∆ 
 

 
 ). عدد قطعی فازي براساس قدرت نفوذ و وابستگی 10جدول (

 کد
 

 براساس قدرت نفوذ 
 

 براساس وابستگی 
 

 کد
 

 براساس قدرت نفوذ 
 

 براساس وابستگی 
 

C1 35 /6 94 /4 C9 91 /8 05 /7 
C2 09 /10 24 /4 C10 15 /9 11/6 
C3 22 /8 59 /6 C11 62 /2 09 /10 
C4 2/5 9/5 C12 74 /7 39 /9 
C5 69 /8 15 /2 C13 72 /4 61 /9 
C6 74 /7 45 /1 C14 09 /3 62 /9 
C7 35 /6 58 /6 C15 37 /9 99 /7 
C8 09 /10 58 /6 C16 95 /4 22 /8 

 .شودمک براساس عدد قطعی فازي انجام میمیکدر مرحله هشتم تجزیه و تحلیل )8
در این مرحله همانطور که پیشتر گفته شد پس از اینکه ارزش قطعی شده را براي هرکدام از قدرت نفوذ و وابستگی محاسبه 

 رسد.می Micmac  کردیم، نوبت به تجزیه و تحلیل
است که قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دسته اول شامل، متغیرهاي خودمختار  .شودبندي میاین تجزیه تحلیل به چهار دسته طبقه

دهند که قدرت کنند. متغیرهاي وابسته دومین دسته را تشکیل میسیستم برقرار میعبارتی ارتباطات اندك و ضعیفی بادارند و یا به
شوند که قدرت نفوذ و وابستگی زیادي دارند،  ده میقدرت وابستگی بالایی دارند. سومین دسته متغیرهاي متصل نامینفوذ اندك و 

هاي چهارم شامل: متغیردهد. دسته  تأثیر قرار  تواند سیستم را تحتها میایستا هستند، یعنی هرگونه تغییر در آنگونه متغیرها غیراین
درت نفوذ و وابستگی متغیرها را نشان  ) میزان ق1باشند که قدرت نفوذ بالا و وابستگی پایینی دارند. نمودار شماره (مستقل می

 دهد. می
 

7 
 

 مستقل
 

 متصل

 

13              

12              

11              

10    C2  C8        

9      C10 C15       

8  C5    C3 C9       

7 C6        C12     

6      C1      C7        

5       
C4    

        

4        C16 C14     
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 ). قدرت نفوذ و وابستگی متغیرها براساس عدد قطعی فازي 1نمودار (

 شود.در مرحله نهم ماتریس دستیابی اولیه محاسبه می)9

هستند را  H و VHهایی که داراي نماد درایه FRM، در ماتریس )RM(ي بعد براي دستیابی به ماتریس دستیابی اولیه در مرحله
 گیریم.یک و مابقی را صفر در نظر گرفته می

 ). ماتریس دستیابی اولیه 11جدول (

 .شوددر مرحله دهم سازگارسازي ماتریس دستیابی اولیه انجام می) 10
هم  Bشـود و عامل    Bمنجر به عامل   Aیعنی اگر عامل   .افزار متلب انجام دهیماین مرحله سـازگارسـازي را بااسـتفاده از نرمدر 

شـــود. و اگر در ماتریس دســـتیابی این حالت برقرار نیســـت،   Cباید منجر به عامل   Aشـــود، در نتجه عامل    Cمنجر به عامل  

3              

2          C11    

1              

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
1 12 13 

 خودمختار 
 وابسته 

 

 
 میزان وابستگی 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 
 میکروترندهافرهنگ تجربه محوري میان 

 
 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 

 هاي نسلی به تجربه هاي نو گرایش
 

1  1 0 0 0 1 1 0 0 1 0 1 1 0 1 

 خوشه ایدئولوژیک 
 

0 0  0 0 0 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 

 خریدکلاستی/اشتراکی 
 

0 0 0  0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

 آوري جامعه دربرابر ابهام و ریسکتاب
 

0 0 1 1  0  1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 

 نتیجه-عدم شفافیت رابطه تلاش 
 

0 0 1 0 0  0 0 1 0 1 1    1 1 1 0 

 اکوسیستم خرید
 

1 1 0 1 0 0  1 0 1 0 1 1 0 0 1 

 کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي شده 
 

0 0 1 0 0 0 1  1 0 0 1 1 1 1 1 

 تکیه بر ارزش ویژه برند
 

0 0 0 0 0 0 0 0  0 1 0 0 0 0 0 

گذاري ادراکی  رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه مشتري وارزش
 1 1 1 1 1 1  1 0 0 0 0 0 1 0 0 محصول

 اجتناب انتخابی 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  1 0 0 1 0 

 هیجان انفجاري 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0  0 0 0 0 

 اي یا آزمایشی با ریسک محدود خریدمرحله 
 

1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0  1 1 1 

 ناهمخوانی شناختی پس از خرید
 

0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 1  1 0 

 سایش ارزش وفاداري برند
 

0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0 1  1 

 تعمق مشارکت شناختی با برند 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0  



 1404زمستان  ،نژاد عتیشر یدلاور، محسن عارف نژاد، عل يفاطمه حداد ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                      

 

اند، جایگزین شــوند. در این پژوهش براي ســازگارکردن بایســت ماتریس اصــلاح شــود و همچنین روابطی که فراموش شــدهمی
 .) نشان داده شده است12شد که نتایج آن در جدول شماره ( استفادهMatlab  ماتریس از نرم افزار

 
 ). ماتریس دستیابی سازگارشده12جدول (

 .  شوندبندي میبندي و اولویتسطح ،درمرحله یازدهم متغیرها) 11
هاي ورودي و خروجی براي هر متغیر مشـخص شـود. مجموعه  بایسـت مجموعهبندي متغیرها، میبندي و اولویتمنظور سـطحبه

ــتونی هر متغیر و مجموعه خروجی، عبارتنداز  ورودي، عبارتنداز مجموع درایه هاي ســطري هر متغیر. پس از  مجموع درایههاي س
بندي،  گردد. سـپس به منظور سـطحمشـخص شـدن مجموعه ورودي و خروجی، مجموعه مشـترك نیز براي هر متغیر تعیین می

ــترك آن ــله مراتب مدل  متغیرهایی که مجموعه خروجی و مش ــلس ــطح از س ــد، در بالاترین س ــابه باش قرار   TISMها کاملاٌ مش
گیرند. براي مشخص کردن اجزاي سطح بعدي سیستم، متغیر سطح بندي شده از جدول حذف و با بقیه متغیرهاي باقی مانده،  می

بندي متغیرها در جدول شـماره شـود و این عمل تا تعیین سـطح همه متغیرها ادامه خواهد یافت. سـطحجدول بعدي تشـکیل می
 ) نشان داده شده است.13(
 
 
 
 
 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 
 قدرت نفوذ

 
 فرهنگ تجربه محوري میان میکروترندها

 
1 0 1 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

 هاي نسلی به تجربه هاي نو گرایش
 

0 1 1 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 

 خوشه ایدئولوژیک 
 

0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 8 

 خریدکلاستی/اشتراکی 
 

0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 4 

 آوري جامعه دربرابر ابهام و ریسکتاب
 

0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

 نتیجه-عدم شفافیت رابطه تلاش 
 

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 7 

 اکوسیستم خرید
 

0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 

 کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي شده 
 

0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 8 

 تکیه بر ارزش ویژه برند
 

0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 3 

گذاري  رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه مشتري وارزش
 7 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ادراکی محصول

 اجتناب انتخابی 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 4 

 هیجان انفجاري 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 

 اي یا آزمایشی با ریسک محدود خریدمرحله 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 4 

 ناهمخوانی شناختی پس از خرید
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

 سایش ارزش وفاداري برند
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 

 تعمق مشارکت شناختی با برند 
 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

 وابستگی 
 1 1 3 1 1 1 1 5 7 5 9 11 9 11 13 12  



Advertising and Sales Management Journal    فروش                                                          نشریه مدیریت تبلیغات و 

 
 

 24 

 بندي متغیرها (جدول تلفیق تناوب اول تا چهارم) اولویتبندي و ). سطح13جدول (
 

 شود. مرحله دوازدهم مدل نهایی ترسیم می در) 12
بایسـت باتوجه به ماتریس دسـتیابی سـازگار شـده، مدل بندي انجام شـد و روابط بین متغیرها مشـخص گردید، میپس از اینکه سـطح

شــوند. همانطور که در ترتیب قرارگیري در ســطوح، از بالا به پایین مرتب مینهایی ترســیم گردد. به این صــورت که متغیرها به
 اند.هاي مرتبط با مصرف مرموز در چهار سطح تنظیم شده) مشخص شده است، مولفه1شکل شماره (

 

 سطح
 

 مجموعه مشترك 
 

مجموعه  
 خروجی

 

 مجموعه ورودي 
 

 متغیرها 
 

 اول
 12 12 1,2,3,5,6,7,8,9,10,11,12 

 هیجان انفجاري 

 اول
 14 14 1,2,3,4,5,6,7,8,10,13,14 

 ناهمخوانی شناختی پس از خرید 

 اول
 15 15 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,13,14,15 

 سایش ارزش وفاداري برند 

 اول
 تعمق مشارکت شناختی با برند  1,2,3,4,5,6,7,8,10,11,13,14,15,16 16 16 

 دوم
 4 4 4 

 اي یا آزمایشی با ریسک محدودخریدمرحله

 دوم
 9 9 1,2,3,5,6,7,8,9 

 خرید کلاستی/اشتراکی 

 دوم
 11 11 1,2,3,5,6,7,8,9,10,11 

 تکیه بر ارزش ویژه برند

 دوم
 13 13 1,2,3,4,5,6,7,8,10,13 

 اجتناب انتخابی 

 سوم
 3 3 1,2,3 

 خوشه ایدئولوژیک 

 سوم
 6 6 6 

 نتیجه -عدم شفافیت رابطه تلاش

 سوم
 8 8 1,2,3,5,7,8 

 کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي شده 

 سوم
 گذاري ادراکی محصول رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه مشتري وارزش 1و 2,5,6,7,101 10 10 

 چهارم
 1 1 1 

 فرهنگ تجربه محوري میان میکروترندها

 چهارم
 2 2 1,2 

 هاي نسلی به تجربه هاي نو گرایش

 چهارم
 5 5  5 

 آوري جامعه دربرابر ابهام و ریسک تاب

 چهارم
 7 7 1,2,5,7 

 اکوسیستم خرید 
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 ). مدل نهایی پژوهش 1شکل (

 بحث و نتیجه گیري 
از اشتباهات،  ه طور کلی، تحقیقات بازاریابی یک فرآیند پیچیده و چالش برانگیز است که نیاز به توجه دقیق به جزئیات دارد تا  ب

هاي مناسب و بهروز و تلفیق آنها با روندهاي نوظهور، کارگیري شیوه هاي رایج در این خصوص جلوگیري شود. با به خطاها و دام
هاي قابل اعتماد و عملی را محققان و متخصصان این حوزه، میتوانند مطالعات تحقیقاتی را طوري طراحی و اجرا کنند که بینش

مرموز است. پژوهش حاضر یکی از این مباحث نوظهور بحث پدیده مصرف  )1403،  قلیپور یاسوريبه همراه دارد(برومیده و حسین
نتایج پژوهش بر   فازي انجام شد. TISMگیري پدیده مصرف مرموز در صنعت مواد غذایی با روش طراحی الگوي شکلبا هدف  

هاي پدیده مصرف  که در بخش کیفی مؤلفه طوريکمی است، بههاي کیفی و  اساس سوالات و اهداف پژوهش، مشتمل بر یافته
شکل الگوي  کمی  بخش  در  و  یافتهمرموزشناسایی  شد.  ارائه  پدیده،  این  فرایند گیري  از  چندلایه  تصویري  مطالعه،  این  هاي 

دهد که چگونه  دهد و نشان میتقارن اطلاعاتی پیرامون محصول ارائه میکنندگان در شرایط ابهام و عدمگیري مصرفتصمیم
گیري  برهاي تصمیمعنوان میان شده ، از شانس، شهود یا توصیه دیگران به قطعیت و ریسک ادراكکنندگان در مواجهه با عدم مصرف

گیري اکتشافی در شرایط عدم قطعیت» یاد شد، نه صرفاً یک انحراف از  کنند. این پدیده که از آن با عنوان «تصمیماستفاده می
مند از کنش مصرفی است که ریشه در تحولات اقتصادي در چارچوب نظریه انتخاب عقلایی ، بلکه الگویی پیچیده و نظامعقلانیت  

گرایانه  قابل  گرا  و مصرف لذتویژه رویکردهاي تجربهکننده، بههاي رفتار مصرففرهنگی، نسلی و فناورانه دارد و در امتداد نظریه 
بسترهاي لازم به منظورپیاده سازي مصرف   مبنی بر  پرسش پژوهش   هاي انجام شده با خبرگانتبیین است. با توجه به مصاحبه

نتایج آن   میان میکروترندها، گرایشمرموز کدامند؟  نو،  نشانگر آن است که فرهنگ تجربه محوري  به تجربه هاي  هاي نسلی 
فرهنگ  کنند. . گیري پدیده مصرف مرموز را فراهم می  هاي شکلآوري جامعه دربرابر ابهام و ریسک و اکوسیستم خرید، زمینهتاب

کند. خرید محصولی بدون شناخت قبلی، براي مصرف مرموز ایجاد می مساعد  بستر محوري میان جوانان و میکروترندها، یکتجربه
دوستان) ارزشی فراتر از طعم خود یک (تجربه خالص) است: فرایند رمزگشایی، غافلگیري و روایت بعدي آن (بازگویی ماجرا براي 

هاي اجتماعی، مصرف مرموز را از  در شبکه انگیز هفته)(طعم شگفت یا (چالش جعبه مخفی)  محصول دارد. میکروترندهایی مانند
کنند. در لرستان، اگرچه بافت سنتی قوي است، اما نسل جوان  تبدیل می بخش جمعیکنش هویت اي به یکیک رفتار حاشیه
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بدل  سرمایه فرهنگی تمایزبخش کند و مصرف مرموز در میان آنها به یکمتصل به فضاي مجازي به راحتی این ترندها را درونی می
کند که آیا محصولات مرموز (موضوعاً  تعیین می ايمتغیر زمینه  آوري جامعه در برابر ابهام و ریسک، به عنوان یکتاب  .شودمی

آوري بالا، مصرف مرموز امري عادي  اي با تاببراي عرضه و پذیرش دارند یا خیر. در جامعهناك) فضاي اجتماعی مبهم و ریسک
کننده، بلکه فروشنده نیز از ارائه محصول با هویت آوري پایین، نه تنها مصرف اي با تابشود. در جامعهیا حتی ستودنی تلقی می 

نارضایتی، هزینهپنهان طفره می بروز  پیشینه رود، زیرا در صورت  با  لرستان،  بالا است. در  اجتماعی (مثل شکایت، تنش)  هاي 
ها (مثل آوري تاریخی نسبت به ابهام در برخی زمینهي محلی، احتمالاً تابهاي زیستهاي متکی بر دانش شفاهی و تجربهجامعه

مچنین با پرسش از خبرگان مبنی بر ه  آوري را کاهش داده باشد.غذا) متوسط به بالا باشد. اما مدرنیزاسیون ممکن است این تاب
نتایج این بخش حاکی  گیري و بروز پدیده مصرف مرموز در صنعت مواد غذایی موثردانست؟ توان درشکلچه عواملی را میاینکه  

نتیجه، کارزارهاي تبلیغاتی  -از آن است که عوامل تشدیدکننده این پدیده شامل: خوشه ایدئولوژیک، عدم شفافیت رابطه تلاش 
باشند. همانطور که پیشتر بیان  گذاري ادراکی محصول میگیمیفاي شده، رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه مشتري وارزش 

، یک کارزار گیمیفاي شده یکی دیگر از شرایط علی مستخرج از مصاحبه با خبرگان است   ،شد کارزارهاي تبلیغاتی  گیمیفاي شده
کند که ماهیتاً با «عدم قطعیت هدفمند» گره ایجاد می هاي بازخورد فوريحلقه و هاي نامعلومپاداش  ،هداف پلکانیا ساختاري از

با مهارت ،جریان  نظریه خورده است. بر اساس  هاي فرد (قدرت استنتاج، کنجکاوي) تناسب داشته زمانی که چالش (حل معما) 
محصول نهایی تنها یک جایزه فیزیکی است، اما فرایند بازي خود به   ،کارزارهاییدهد. در چنین  رخ می باشد، حالت بهینه تجربه

کننده با خرید محصول (که غالباً گام نهایی یا شرط ورود به بازي است)، در واقع در مصرف. شود عنوان ارزش اصلی تجربه می
ها با توجه به سوال پژوهش مبنی بر اینکه به نظر  علاوه یافتهبه     .حال خرید «حق شرکت در بازي» است، نه صرفاً ماده غذایی

اي یا آزمایشی با ریسک محدود، خرید  سازي پدیده مصرف مرموز کدامند؟نتایج نشان داد که، خریدمرحلهشما، ابعاد اصلی پیاده
هاي شوند. درنهایت یافتهکلاستی/اشتراکی، تکیه بر ارزش ویژه برند و اجتناب انتخابی ازجمله ابعاد پدیده مصرف مرموز محسوب می

پیدایش پدیده مصرف مرموز چه پیامدهایی را براي صنعت غذایی و مصرف   بخش کیفی با توجه به سوال پژوهش مبنی بر اینکه
انفجاري، ناهمخوانی شناختی پس از خرید، سایش ارزش وفاداري برند    کنندگان به دنبال خواهد داشت؟  نشان داد که هیجان 

کنند. باتوجه به گیري پدیده مصرف مرموز بروز میي شکلتعمق مشارکت شناختی با برند ازجمله پیامدهایی هستند که درنتیجهو
مصرف یافته پدیده  پیامدهاي  جمله  از  انفجاري  هیجان  متغیر  ها  این  است.  و   نوعیمرموز  ناگهانی  شدید،  عاطفی  برانگیختگی 
کند. این است که در لحظه گشودن بسته، مواجهه با محصول واقعی و اولین تجربه حسی (بو، طعم، بافت) بروز می مدتکوتاه

در مدار مزولیمبیک دارد. در مصرف مرموز، به دلیل   ناپذیربینیمکانیسم پاداش پیش  و نظریه برانگیختگی بهینه واکنش ریشه در
این هیجان به عنوان    .مراتب بیشتر از مصرف عادي استعدم قطعیت هدفمند، شدت پاسخ عاطفی (چه مثبت، چه منفی) به  

دهد، حتی اگر نتیجه عینی محصول متوسط کند و احتمال تکرار مصرف مرموز را افزایش می عمل می پاداش فوري درونی یک
الگوي مصرف مرموز در صنعت موادغذایی در چهار سطح می    .باشد نتایج بخش کمی نشانگر  از دیگر پیامدها  همچنین  باشد. 

سایش ارزش وفاداري به برنداست در بازار امروز برندهایی موفق هستند که مدیران بتوانند وفاداري در مشتري را ایجاد کنند(طاهري  
کند، به تدریج  کننده بارها از محصولات مرموز برندهاي مختلف لذت کشف را تجربه می)هنگامی که مصرف1400،  و حمدي

هزینه سوئیچینگ میان  ،کند، نه در اطمینان به یک برند خاص. در نتیجه فرایند حل معما» بازتعریف میارزش اصلی را در «خود 
رسد و وفاداري به یک برند مشخص (وفاداري عمودي) جاي خود را به وفاداري به «فرمت مصرف مرموز»  عملاً به صفر می  برندها

کند با عرضه  براي برندهاي سنتی لرستان است. برندي که تصور می راهبردي خطر    زنگ این پیامد یک  .دهد(وفاداري افقی) می
تواند مشتري را براي همیشه نگه دارد، سخت در اشتباه است. براي مقابله با سایش وفاداري، برندها باید  یک محصول مرموز می

متفاوت، بستهطعم محصولات مرموز جدید مدام تغییرکننده، چالشبنديهاي  تازههاي مرحلههاي  تا معماي  اي  اي عرضه کنند 
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الگوي پژوهش بر اساس چهار   .کنندبراي حل فراهم آورند. در غیر این صورت، مشتریان به سمت رقباي ماجراجوتر حرکت می 
زمینه پیامدهاي شکل هاي شکلسطح  و  ابعاد مصرف مرموز  تشدیدکننده،  عوامل  تدوینگیري،  پدیده،  این  در گیري  است.  شده 

هاي  هاي لازم فراهم باشد. زمانی که زمینهشده باید عنوان کرد که براي پدیده مصرف مرموز باید زمینهخصوص الگوي تدوین
نتیجه، کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي  -گیري این پدیده فراهم باشد، عواملی نظیر خوشه ایدئولوژیک، عدم شفافیت رابطه تلاش شکل

گیري پدیده مصرف  توانند باعث تشدید شکلول میگذاري ادراکی محصشده، رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه مشتري وارزش 
اي یا آزمایشی با ریسک  گیري پدیده مصرف مرموز که با توجه به آنچه که گفته شد از طریق خریدمرحلهشوند. شکل مرموز می

شود، پیامدهایی ازجمله هیجان انفجاري، محدود، خرید کلاستی/اشتراکی، تکیه بر ارزش ویژه برند و اجتناب انتخابی نشان داده می
ناهمخوانی شناختی پس از خرید، سایش ارزش وفاداري برند وتعمق مشارکت شناختی با برند را به دنبال خواهد داشت. در خصوص  

ایدئولوژیک» در پژوهش  مفهوم «خوشه  هاي صورت گرفته باید ابراز داشت که  وجوه اشتراك و افتراق پژوهش با دیگر پژوهش
کند.  دهی میها را جهتهاي معنایی و فرهنگی خاصی است که الگوي مصرف آنکنندگان به گروه حاضر، ناظر بر تعلق مصرف

همخوانی دارد. آنان   در استفاده از مقیاس ابعاد فرهنگی در سطح فردي)  2025و همکاران (  Upadhyayaاین نگاه با رویکرد
توانند رابطه میان درگیري  گریزي می با تأکید بر سنجش فرهنگ در سطح فردي، نشان دادند که ابعادي مانند فاصله قدرت و ابهام

توان هاي ایدئولوژیک در پژوهش حاضر را میاز این منظر، خوشه  مشتري و پیامدهایی چون قصد خرید مجدد را تعدیل کنند.
که در بستر مصرف رمزآلود، بر انتخاب راهبردهایی مانند تکیه بر ارزش ویژه  بازتابی از همین ابعاد فرهنگی در سطح فردي دانست  

تأثیر می انتخابی  اجتناب  یا  یافتهبرند  از شرایط  گذارند.  رازآلودگی» یکی  ابهام و  از  ناشی  داد که «جذابیت  هاي پژوهش نشان 
بر شکل میعلیتشدیدکننده   را  یافته  این  است.  رمزآلود  مصرف  تجربهگیري  مصرف  نظریه  چارچوب  در  و  توان  (هیرشمن  گرا 

کند عنوان یک ویژگی محصول عمل میعنوان یک نقص اطلاعاتی، بلکه بهتبیین کرد. از این منظر، ابهام نه به )  1982هالبروك،  
دیگر،    بیاندهد. بهبخش از کشف و رمزگشایی سوق می اي لذتسوي تجربهکننده را به که با تحریک کنجکاوي اپیستمیک، مصرف 

هستند و این هیجان، بخشی از ارزش مصرف  دنبال تحریک حسی و هیجانیکنندگان در مواجهه با محصولات رمزآلود، بهمصرف
ابهام، ریسک و  را تشکیل می میان شفافیت و  دیالکتیکی است  داد که مصرف رمزآلود،  دهد. در مجموع، پژوهش حاضر نشان 

کننده را به چالش کشیده است. این گیري مصرفهاي تصمیمگرایی؛ دیالکتیکی که مرزهاي سنتی مدلپاداش، و فردیت و جمع
گیري در ها، چراغ راه تصمیمهاست؛ نسبتی که در آن شانس، شهود و دیگرياي از نسبت انسان معاصر با ناشناختهپدیده، جلوه

میتاریک ابهام  در  جاي  بازاریابان  براي  تنها  نه  الگو،  این  شناخت  استراتژيشوند.  براي طراحی  بلکه  است،  مؤثر ضروري  هاي 
   .دهی به الگوهاي مصرف نیز راهگشا خواهد بودگذاران فرهنگی و اجتماعی در درك تحولات نسلی و جهتسیاست

 پیشنهادات کاربردي 
عنوان یکی از ابعاد این » به  گذاري ادراکی محصول، رمزوراز به مثابه استراتژي جذب توجه مشتري وارزش با توجه به اینکه « 

می بازاریابان  است،  شده  شناسایی  بستهپدیده  محصولات،  طراحی  با  پیامبنديتوانند  و  کنجکاوي ها  رمزآلود،  تبلیغاتی  هاي 
قدر زیاد که باعث سردرگمی و اجتناب شود و نه شده و هدفمند باشد، نه آنکنندگان را تحریک کنند. این ابهام باید حساب مصرف

گیري مصرف رمزآلود،  » در شکل  کارزارهاي تبلیغاتی گیمیفاي شده  با عنایت به نقش «  .قدر کم که هیجان را از بین ببردآن
کنندگان را به مشارکت فعال در فرایند معرفی هاي مجازي، مصرفها و مأموریتها، پازلشود برندها با طراحی چالشتوصیه می

هاي بازي ایجاد  .هاي اجتماعی اجرا شده و با جوایز ویژه همراه شوندتوانند از طریق شبکهها میمحصول ترغیب کنند. این کمپین
با   همچنین.تر کرده و درگیري ذهنی مخاطب را افزایش دهدتواند تجربه مصرف را غنی مرتبط با برند می (AR) واقعیت افزوده

ایدئولوژیک» به  از  توجه به نقش «خوشه  باید مصرف عنوان یکی  بازاریابان  کنندگان را نه صرفاً بر اساس عوامل تشدیدکننده ، 
آنان بخشمتغیرهاي جمعیت از بندي کنند. براي این منظور، میشناختی، که بر اساس تعلقات معنایی، ارزشی و فرهنگی  توان 

طراحی .ها بهره گرفتبراي شناسایی این خوشه (UGC) هاي اجتماعی و بررسی محتواي تولیدشده توسط کاربرانتحلیل شبکه



Advertising and Sales Management Journal    فروش                                                          نشریه مدیریت تبلیغات و 

 
 

 28 

گرایانه یا مذهبی) محیطی، ملیهاي زیستکنندگان با گرایش هاي هر خوشه ایدئولوژیک (مثلاً مصرف هاي متناسب با ارزش پیام
افزایش دهدمی بازاریابی را  ارتباطات  اثربخشی  ابهام»،    .تواند  با توجه به نقش «نوظهور بودن محصول» و «جذابیت  همچنین 

کننده تواند حس اختصاصی بودن و تمایز را در مصرففرد میهاي محدود و با شماره سریال منحصربهعرضه محصولات در نسخه 
با عنایت به نقش «اکوسیستم    .ویژه در صنایع مد، لوازم آرایشی و محصولات دیجیتال کاربرد داردتقویت کند. این استراتژي به

بخش  هاي خرید لذتهاي آنلاین باید فراتر از کارکرد صرفاً تراکنشی، به طراحی تجربهاي، فروشگاهعنوان شرایط زمینه خرید » به
المان با  این شامل طراحی سایت  پیشنهادهاي شخصیبپردازند.  تعاملی،  براي کشف  سازيهاي  مجازي  ایجاد فضاهاي  و  شده، 

 .محصولات ناشناخته است
 

 هاي آتیپیشنهادات براي پژوهش 
پذیري آماري با محدودیت مواجه است و تعمیم نتایج به سایر جوامع هاي پژوهش حاضرمانند هرپژوهش دیگري از نظر تعمیمیافته

و بسترها نیازمند احتیاط و انجام مطالعات تکمیلی است. علاوه بر این، نوظهور بودن مفهوم «مصرف رمزآلود» در ادبیات بازاریابی، 
با دشواري مواجه ساخته است.مقایسه یافته  با پیشینه نظري را  انجام پژوهشها  آینده در راستاي این مطالعه حائز درادامه  هاي 
 اهمیت است: 

هاي  شود با استفاده از روش به پژوهشگران آتی پیشنهاد می  .هاي مختلفآزمون کمی مدل مصرف مرموز به دست آمده در جمعیت
تر و در بسترهاي فرهنگی متفاوت (مانند سازي معادلات ساختاري)، مدل ارائه شده را در جوامع آماري بزرگکمی (همچون مدل

 هاي سنی مختلف) مورد آزمون قرار دهند. شهرهاي دیگر یا گروه 
هاي مختلف محصولات غذایی.از آنجا که الگوي مصرف مرموز ممکن است بسته به نوع  بررسی تطبیقی مصرف مرموز در دسته

هاي چشمگیري غذایی ناسالم، محصولات رژیمی، مواد غذایی لوکس یا غذاهاي فرهنگی خاص) تفاوتمحصول غذایی (مانند مواد  
 هاي مختلف محصولات غذایی بپردازند هاي آتی به بررسی تطبیقی این پدیده در دسته شود پژوهشداشته باشد، پیشنهاد می

گیري مصرف مرموز مواد غذایی. باتوجه به گسترش روزافزون  هاي اجتماعی و تجارت الکترونیک در شکلواکاوي نقش شبکه
شود پژوهشگران آتی به دهی به هنجارهاي مصرف، پیشنهاد میهاي اجتماعی در شکلخرید آنلاین مواد غذایی و نقش شبکه
هاي محتاطانه و تأثیرگذاران مجازي) چگونه  بنديهاي نوین (مانند سفارش اینترنتی، بستهبررسی این مسئله بپردازند که فناوري

 .گذارندبر بروز یا تشدید رفتار مصرف مرموز تأثیر می 
 

 هاي علمی پژوهشپیشنهادات کاربرد
 ◌ٴ هاي گوناگون داراي کاربردهاي علمی ارزشمندي است. نخست آنکه با شناسایی و تفکیک چهار مؤلفهپژوهش حاضر از جنبه

سازي و ها، عوامل مؤثر و پیامدها» براي پدیده نوظهور «مصرف مرموز»، نخستین گام را در جهت مفهومکلیدي «ابعاد، زمینه
دارد و بدین ترتیب خلأ نظري موجود در ادبیات مدیریت بازاریابی و رفتار  کننده برمی سازي این سازه در حوزه رفتار مصرفعملیاتی
ایران را مرتفع میمصرف الگوي ساختاريکننده در بافت فرهنگی  با روش - سازد. دوم،  ارائه شده  ، چارچوبی  TISMتفسیري 

هاي  شده، فرضیهآورد تا محققان بتوانند با استفاده از روابط علیّ و سلسله مراتبی کشفهاي آتی فراهم میمند براي پژوهشنظام
 سازي روش خود را در مطالعات کمّی (از جمله با رویکرد مدلسازي معادلات ساختاري) آزمون نمایند. سوم، این پژوهش با بومی

TISM  پذیري نظري را به سایر مناطق جغرافیایی و صنایع مشابه  پذیري و تعمیمدر صنعت موادغذایی لرستان، امکان مقایسه
اي براي مطالعات فرافرهنگی و تطبیقی به شمار کند و از این رو پایه (نظیر صنعت پوشاك، لوازم الکترونیک یا خدمات) فراهم می

ماهیت تفسیري و مشارکت خبرگان، می می دلیل  به  ارائه شده  به عنوان یک نظریهرود. چهارم، مدل  در حوزه   1میانی  ◌ٴ تواند 
هاي مستقل را داراست. در نهایت، کننده تلقی شود که قابلیت اصلاح، بسط و آزمون مجدد در پژوهشرفتارهاي غیرشفاف مصرف

 
1Middle-range theory 
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منظر روش  از  پژوهش  می این  نشان  ازدهد که چگونه می شناختی  پدیده  TISMتوان  مدلسازي  پنهان و چندلایه براي  هاي 
 دهد استفاده کرد و بدین ترتیب دامنه کاربست این روش را در مطالعات بازاریابی و علوم رفتاري گسترش می

 
 هاي پژوهشمحدودیت

با وجود   با محدودیتدستاوردهاي نظري و روش پژوهش حاضر  آنکه روش مدلسازي  شناختی،  بوده است. نخست  مواجه  هایی 
پذیري آماري به هاي ذهنی خبرگان، فاقد قابلیت تعمیمبه دلیل ماهیت کیفی و تکیه بر قضاوت  (TISM)تفسیري -ساختاري

باشد. جغرافیایی صنعت موادغذایی استان لرستان قابل تفسیر میهاي آن صرفاً در بافت فرهنگی، اقتصادي و  کل جامعه است و یافته
بخشی به روابط، محدود بوده و امکان افزایش کنندگان در فرآیند مدلسازي به دلیل نیاز به اشباع نظري و عمقدوم، تعداد مشارکت

اي نوظهور و تا حدي ها با گنجاندن خبرگان بیشتر وجود نداشت. سوم، ماهیت پدیده «مصرف مرموز» به عنوان سازهتنوع دیدگاه 
کنندگان با تجربه مستقیم این پدیده) با  رسانان کلیدي (مانند مصرفپنهان از نظر اجتماعی، موجب شد دسترسی به برخی اطلاع

رغم قدرت در آشکارسازي روابط ساختاري،  علی  TISMدشواري و سوگیري خودگزارشی همراه باشد. چهارم، رویکرد تفسیري
ساختاري است  -شده بیشتر از نوع کیفیها را ندارد و در نتیجه مدل ارائه توانایی تعیین شدت و وزن دقیق تأثیرگذاري میان مؤلفه

ها یا صنایع غذایی تحلیلی. در نهایت، محدودیت زمانی و منابع پژوهش، امکان اعتبارسنجی بیرونی الگو در سایر استان-تا کمیّ
  .مشابه را فراهم نساخت
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