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 چکیده 

  مارکتینگ   ابعاد  راستا،  این  در.  است  شده  تحول  و  تغییر  دچار  نیز  مدرن  پست  کننده  مصرف  رفتار  دیجیتال،  عصر  در  ارتباطات  روزافزون  گسترش  با

  بر  مبتنی اثربخش مارکتینگ بنابراین،. است کنندگان مصرف با سازنده  و موثر ارتباط برقراری نیازمند و میگیرد فاصله ایستا و سنتی فضای از

  منظور   به  و  مدرن  پست  کنندگان  مصرف  رفتار  بررسی  هدف  با  مطالعه مروری  این.  است  هدف  کنندگان  مصرف  رفتارهای  و  نیازها  دقیق  شناسایی

  با  ما هدف، این به رسیدن برای. است  شده انجام حیطه این در مارکتینگ قابلیتهای با آنها تطبیق و کنندگان مصرف این های ویژگی شناسایی

  ابعاد  مطالعه این نتایج. بودیم مدرن پست کنندگان مصرف برجسته ویژگیهای  یافتن دنبال به اخیر دهه در شده منتشر معتبر مقالات بر تمرکز

  پژوهش  این نتایج. میباشد محیط و احساسات فرهنگ، بعد سه دارای مشخص طور به که میکند مشخص را مدرن پست مارکتینگ از جدیدی

 . بکند  شایانی  کمک  مدرن  پست  و  دیجیتال  کنندگان  مصرف  اولویتهای  و  نیازها  بهتر  شناسایی  در  بازاریابی  متخصصان حوزه  به  میتواند
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 مقدمه   -1

امروزه ارتباط با مشتریان یکی از شاخص های مهم دنیای مارکتینگ به حساب می آید و بسیاری از پژوهشگران این شاخص را اصلی 

مورد هر زمان دیگری    بازاریابی نوین میدانند. بنابراین شناخت سلایق و علایق مشتریان و رفتار مصرفی آنها امروزه بیش ازترین رکن  

توجه مدیران بازاریابی قرار گرفته است و آنها به دنبال رابطه ای تعاملی با مصرف کنندگان برند خود هستند تا آنها را به محصول و 

صرف کنندگان پست مدرن از لحاظ رفتاری تفاوت بسیار زیادی با مصرف کنندگان نسل های گذشته دارند برند خود قلاب کنند. م

و این تفاوت سبب شده است تا شناخت رفتار آنها کمی پیچیده تر شود و وفادار نگه داشتن این نسل نیز کاری سخت تر و دشوار تر  

اخلاقیات و نوع رفتار این نسل میباشند تا یک رابطه تعاملی مناسب با آنها  به حساب آید. به همین علت بازاریابان به دنبال بررسی

 برقرار کنند و بتوانند رفتار مصرفی آنها را بهتر از قبل پیشبینی نمایند.
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 :  اند  برشمرده  را  مدرن  پست  مصرف  شرط  پنج(  1993)  ونکاتش  و  فیرات

   فراواقعیت ❖

 پراکندگی ❖

 تولید   و  مصرف  پذیری  برگشت ❖

 مرکز   از  موضوع  حذف ❖

 اضداد   گرفتن  قرار  هم  کنار  و ❖

این پنج شرط نشان میدهد که رفتار مصرفی و خرید افراد در دنیای پست مدرن به شدت دچار تغییر شده است و شناخت و پیشبینی رفتار آنها  

رین حوزه ها در دنیا به حساب می آید و بسیاری از شرکت ها به آن تکیه  با توجه به اینکه امروزه بازاریابی یکی از مهمت سخت و دشوار است. 

کرده اند و رفتار مصرفی مشتریان روز به روز درحال تغییر است، شناسایی رفتار مصرف کنندگان در دنیای پست مدرن یکی از ضروریات این 

ه ای از دانش را در تحقیقات بازاریابی بگشاید و تحولات عظیمی  حوزه به حساب می آید. شناخت رفتار مصرف کنندگان پست مدرن میتواند دریچ

امه ریزی  را در این حوزه ایجاد کند. درک رفتار این نوع از مصرف کنندگان میتواند بازار را قابل پیشبینی تر گرداند و مدیران سازمان ها با برن 



 
های پست مدرن افراد تهدیدات را به فرصت تبدیل کنند و در موفقیت سازمان    بهتری در هر بازاری حاضر شوند. مدیران میتوانند با اطلاع از رفتار

خود نقش بسزایی داشته باشند. با توجه به اینکه در سال های اخیر مطالعات قابل توجهی در تجمیع و بررسی رفتار مصرف کنندگان پست مدرن  

عات اخیر و استخراج ویژگی های بارز رفتار مصرف کنندگان دنیای پست  ، ما بر آن شدیم تا در این مطالعه به بررسی مطال وجود نداشته است

 مدرن بپردازیم تا در موفقیت سازمان ها و مدیران نقشی هرچند کوچک را ایفا کنیم.

 

 روش تحقیق   -3

در سال های اخیر  ما در این مطالعه بر روی مصرف کنندگان پست مدرن و رفتار مصرفی آنها تمرکز نموده ایم. در این مقاله ما پژوهش هایی که  

ر  برای این پژوهش در نظمقاله معتبر و چاپ شده در نشریات روز دنیا را  11انجام شده بود را به صورت مروری مورد مطالعه قرار دادیم. تعداد 

 ما سه معیار برای انتخاب این مقالات داشتیم:  .گرفتیم

 منتشر شده باشند   به بعد  2010مقالات در سال های اخیر و از سال   •

 در نشریات معتبر علمی چاپ شده باشند   پژوهش ها •

 باشد   و بازاریابی  حوزه کاری مقالات در رابطه با مصرف کنندگان پست مدرن •

 موضوعات تکراری تمرکز نکرده باشند و بر  مقالات دارای نوآوری باشند   •

استفاده کردیم و برای استخراج مقالات مورد نظر از کلمات کلیدی همچون مصرف کنندگان    Scopusما در پژوهش خود از دیتا بیس موجود در  

عه هر کدام از این پژوهش ها را  ما در این مطال پست مدرن ، بازاریابی پست مدرن ، رفتار پست مدرن ، پست مدرن و بازاریابی استفاده نمودیم. 

عات  در جدولی به صورت جداگانه مورد بررسی قرار دادیم و اهداف، متغیر ها و نتایج هر کدام از آنها را استخراج نمودیم. بعد از تکمیل اطلا

 .بودند را کشف کردیمابعاد جدیدی را که پژوهشگران بر آن تمرکز نموده  به صورت جداگانه طراحی کردیم و در آن  را  ولی  اجد 
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  رفتار  (. تحقیقات  2005است ) آرنولد و تامپسون ،    بوده  همراه  تجربی  بازاریابی  رویکردهای  گسترش  با  مدرن  پست  کننده  مصرف  فرهنگ  ظهور

 که غیرمنطقی و عاطفی هایانسان عنوانبه بلکه منطقی، صرفاً اطلاعات پردازش عوامل عنوانبه را کنندگاننه تنها مصرف  دیگر کنندهمصرف 

اسکاندالیس و همکارانش    (.1982  هیرشمن،  و  هولبروک)دهند  می   قرار  شناختیزیبایی  معیارهای  و  گرالذت  هایپاسخ  نمادین،  معانی  تأثیر  تحت

 به  منجر  که  گیرد،می   بر  در  را  شوندمی   وارد  ضدساختاری  و  ساختاری  هایویژگی  آن  در  که  را  هاییزمینه  درک  اخیر  (  معتقدند مطالعات2016)

 :  از  عبارتند  هاتنش  این  .شودمی  العادهفوق  مصرف   هایتجربه  به  منجر  نهایت  در  و   شودمی   مذاکره  قابل  بازار  هایتنش

 محدود   تعاملات  مقابل  در  مشترک  پرورش •

 منحصربفرد   مقابل   در  مشترک  اهداف  کردن  دنبال •

 فردی   شدن  ورغوطه   مقابل  در  جمعی  یکپارچگی  برای  جستجو •

 تجاری   و  حرمتیبی  تجارب  مقابل  در  معتبر  و  مقدس  زندگی  و •

 (   2016) هوسمن و همکاران ،  

  امروز   که  اطلاعاتی  عصر  آمدن  و  کرد  ایجاد  را  مدرنیته  که  صنعتی  عصر  پایان  به  این.  دارد  اشاره  جامعه  و  فرد  در  ساختاری  تغییر  به  مدرنیته  پست

  مدرن   پست  فرد  ،(2006  ،1988)  مافسولی  و(  1979)  لیوتار  ،(1970  ، 1968)  بودریار  مانند  شناسانی  جامعه  گفته  به.  شود  می  مربوط  شناسیم  می

  همه . آمد وجود به و ارزش ها سنتی هنجارهای و تعصبات از رهایی آرزوی  و جامعه معنوی و اجتماعی نهادی، ساختارهای تدریجی فروپاشی از

  زمان،  آن از. کرد ناامید را مردم از بسیاری که افتاد اتفاق 1980 و 1970 های دهه در اجتماعی اقتصادی های  بحران از ای زمینه پس در اینها

  و  هستند خودکفا آنها. هستند عاری  کس هر و چیز همه از مدرن پست  افراد: است شده غالب رفتارها و  هاارزش  ها،قضاوت  در گرایینسبی

  محله  مدرسه،  خانواده،)  داشتند  تعلق  آنها  به  قبلاً که  سنتی  های  گروه یا  جامعه  قبال  در  مسئولیتی  هیچ  آنها.  کنند  می  اصلاح  را  خود  هنجارهای

  جهانی   سوی  به  تکامل  پیشرفت،  مدرن   هایارزش   با  ایدئولوژیک  گسست  یک»  نمایانگر  جامعه  از  مدرن  پست  برداشت.  کنند  نمی  احساس(  غیره  و

 (.  2002) هتزل ،    .«کند  آشکار  را  فراگیر  حقیقتی  است  ممکن  که  است  واحدی  ایده  هیچ  فقدان  آن  مشخصه.  است  جمعی  شهرهایآرمان   یا  بهتر

  که  جایی است، گذاشته تأثیر بازاریابی، جمله از دانش، های شاخه و هارشته همه بر و یافته گسترش مدرنیسم پست  گذشته،  دهه سه طول در

  لذت   ماهیت  مورد  در  جدید  های  نظریه  از  بسیاری  پیدایش  باعث  امر  این.  است   گذاشته  کنندگانمصرف   درک  با  ارتباط  در  را  خود  تأثیر  بیشترین

  به  آن از متفاوتی طوربه که دهدمی  نشان را مدرنیته پایان مدرنیته پست پیداست، آن نام از که . همانطوراست شده مصرف تجربی و جویانه

  فانتزی   هایجنبه  کلی،  تصویر  و  تجاری   نام  مانند  محصول  نامشهود  موارد  بر  تأکید  ای،فزاینده  طور  . به  شودمی  یاد  روشنگری  یا  عقل  عصر  عنوان



 
  تبدیل   فروش  قابل  موجودیت  به  تصویر   بنابراین.  است  محصول  خود  در  ملموس  و  ذاتی  ارزش  هرگونه  مقابل  در   اند،کرده   احاطه  را  محصول  یک  که

( معتقدند   2021قاسمی و اسدنیا )  .(  2017پارسونز و همکاران ،  برعکس )  نه دهد نشان را خود تصویر تا کندمی  تلاش محصول و شودمی

  استراتژی  و افکار سمت به خود تلاطم پر محیط با مقابله برای و کنند حرکت ها چارچوب شکستن سمت به باید ناگزیر سازمانها و شرکت ها

  و   پرداخته اند  های سازمان ها  قطعیت  عدم  تعدیل  جهت  پژوهشگران  توسط   شده  ارائه  های  راهآنها در مطالعه خود    .بروند  پیش  مدرن  پست  های

 زندگی  سبک  تغییر  که  شود  تلقی  فعالیتی  عنوان  به  باید  بازاریابی  مدرن،  پست  مصرفی  جامعه  در  .نمودند  ارائه  مدرن  پست  رویکرد  با  را  هایی  ایده

 تا  گرفته  شخصی  حواس  و  نیازها  گیری  شکل  از:  گذارد  می  تأثیر  اجتماعی  زندگی  های  جنبه  از  بسیاری  بر  و  کند  می  مشروط  را  جامعه  مصرف  و

  های دیدگاه  و  نیازها  ارضای  و  دهیشکل  در  آن  هایویژگی  و  بازاریابی  در  عاطفی  عوامل  اهمیت  مدرن  پست  دوران  تغییرات.  دولت   تصویر  مدیریت

  عصر  در. کندمی  آشکار را کنندگانمصرف  مصرف /خرید هایتصمیم مدیریت در جدید رویکردهای کارگیریبه  معاصر، کنندگانمصرف  بازار

  مدیریت موجود هایتئوری  که یابد،می  توسعه شده مبادله اشیاء  یا مبادله( نمادها) احساسی هایویژگی  طریق از بازار در رقابتی مزیت معاصر،

  پست   .(    2010کند ) رایتل و توماس ،  می  برجسته  را  شده  مبادله  اشیاء   احساسی  کارکردهای  که  کندمی  تکمیل  جدیدی  هاینظریه   با  را  بازاریابی

  سنتی   اجتماعی  ساختارهای  همچنین  و  اجتماعی اقتصادی  گروه  و  سن  اساس  بر  بندی  تقسیم  مانند  قدیمی  های  مقوله  ساختار  تجدید  با  مدرنیته

 (. 2013  اسکوفیلد ،)  شود  می  مشخص  زندگی  سبک  بندی  تقسیم  مانند

 ویژگی های پست مدرنیسم از دیدگاه فیرات و همکاران :    1  جدول 

 ( 2006فیرات و دلاکیا ) 

 ویژگی های پست مدرنیسم

 فرا واقعیت

 شدن تکه تکه

 تمرکز زدایی

 دادن قرار هم کنار

 تفاوت

 

  در   ویژه  به  فناوری،  در  شتابان  توسعه  و  شگرف  فرهنگی  تغییر  یک  نتیجه  مدرنیسم  پست  به  مدرنیسم  از  تغییر  ،(2006)  دلاکیا  و  فیرات  عقیده  به

  فرهنگ  ارتباط(  2006)  پوستر  .دارد  ادامه  همچنان  و  شده  تغییر  موجب  مجموع  در  که  است  الکترونیکی  های  تراکنش  و  دیجیتال  ارتباطات  حوزه

 نظر از را کارایی بعد تنها نه جدید ارتباطی هایسیستم که کندمی استدلال او. آورد می هم گرد را جدید ارتباطی های سیستم و مدرن پست

  افراد   هویت  ساخت  چگونگی  به  خاص  ارجاع  با  فرهنگ  در  را  ایگسترده   تغییرات  بلکه  دهند،می  افزایش  وریبهره   افزایش  طریق  از  اطلاعات  تبادل

  انجام   برای  چاپی  معاملات  به  چهره  به  چهره  معاملات  از  حرکت)  دارد  اشاره  وسطی  قرون  ارتباطی  های  سیستم  در  تغییراتی  او به.  کنندمی  ایجاد

  اشاره  همچنین( همانجا) پوستر. بود ضروری کشور این بازرگان فرهنگ در تجاری مبادلات ادامه برای که( دور راه از گران معامله بین تعاملات



 
  و  اینترنت گسترده پراکندگی در احساس این. بخشد می بهبود را اجتماعی برابری و زندگی کیفیت جدید ارتباطی های سیستم که کند می

 . شودمی   منعکس  کند،می  کمک  جامعه  در  عادلانه  ارتباطات  ارتقای  به  که  همراه،  تلفن  ارتباطی  هایسیستم

( جهت گیری های دانشی را در دو دوره مدرن و پست مدرن مقایسه کرده اند که آنها  2013( و مالکا )2005کومار )( ؛ 2006فیرات و دلاکیا ) 

 را در جدول زیر آورده ایم:

 مقایسه دوران مدرن و پست مدرن :    2  جدول 

 پست مدرن  مدرن 

 عینی   دانش •

 جهانی   قوانین •

 معنادار  های  تعمیم •

 مطلق   حقایق •

 عینیت •

 تماشاگر  •

 پیشرفت   و  تاریخ:  بزرگ  روایات •

 آزادی   و  حقیقت •

 انقلاب   و  عقل   •

 گرایی  صنعت  و  علم •

 محدود   دانش •

 جهانی  قوانین  فقدان •

 تعمیم  حدود •

 بودن   منطقی  غیر •

 ذهنیت •

 مشارکت  •

 کند  می  رد  را  کلان  روایات •

 

 

 یافته های پژوهش   -5

  آوری  جمع را شده انجام بازاریابی و کنندگان پست مدرن مصرف ی زمینه در اخیراً که خارجی های پژوهش از ای مجموعه قسمت این در

 این از یک کدام هر که دادیم نشان و دادیم قرار بررسی مورد را آنها کلیدی نتایج و ها متغیر ، اهداف ها پژوهش از کدام هر برای ما نمودیم.

  در   مدرن  پست  کنندگان  مصرف  زمینه  در  شده  انجام  مطالعات  از  ایخلاصه  3جدول    در  نموده اند.  تمرکز  ها  حوزه  و  ها  متغیر  کدام  بر  ها  پژوهش

 است.   شده  آورده  اخیر  هایسال 

 

 

 



 
 تحقیقات عملی در حوزه مصرف کنندگان پست مدرن :    3  جدول 

 نام محقق 

 + 

 سال انتشار 

 

 نام تحقیق 

 

 اهداف تحقیق 

 

 متغیر ها 

 

 نتایج 

آدام وینکاس  

 راکشنیس 

 (2021 ) 

Development of 
tribal marketing 
in postmodern 
society 

 
 

بازاریابی قبیله ای ابزار موثر  •

و کارامد برای محبویت یک 

برند در جامعه پست مدرن 

 است.

توسغه بازاریابی قبیله ای و  •

 امکانات کاربردی است

کشف امکان توسعه و کاربرد  •

بازاریابی قبیله ای در ان 

 است

بازاریابی قبیله ای هدف  •

حمایت از محصولات و 

خدماتی است که افراد را 

متحد می کند و آنها را به 

گروه هایی از علاقه مندان 

 متصل می کند.

هدف بازاریابی سنتی توسعه  •

وفاداری شناختی است، در 

حالی که بازاریابی قبیله ای 

وفاداری عاطفی را ترویج می 

 کند.

تغییر محیط  ▪

 تکنولوژیک 
ات  تغییر ▪

  –اجتماعی 

 فرهنگی
بازاریابی قبیله  ▪

 ای 
  قبیله مجازی ▪

 پست مدرنیسم

بازاریابی قبیله ای نظریه ای است که بر  ✓

خرده فرهنگ های خاص تمرکز دارد و  

محصولات یا خدمات خاص به اشیا و 

 نمادهای مذهبی تبدیل میشود.

گی بازاریابی قبیله ای با نخاستگاه فره ✓

جامعه پست وضعیت تکه تکه و فردی 

مدرن و نیاز به بازسازی پیوندهاب 

 اجتماعیی مرتبط است

در جامعه پست مدرن، ادغام مجدد روابط  ✓

باستانی در شرایط جدید در حال وقوع 

های  ای جنبهاست. ساختار بازاریابی قبیله

ها را با کند و آنفرهنگی را یکپارچه می 

احساسات جامعه بدوی، نوستالژی طبیعی 

تر با به رابطه اجتماعی نزدیک بودن و نیاز

 دهد. گروه پیوند می

شکل گیری یک قبیله در چارچوب یک  ✓

محصول یا خدمت خاص، از ظهور ناگهانی، 

شکل گیری یک نظام ایدئولوژیک، ایجاد 

آیینی، تاکید بر  -یک نظام اسطوره ای 

نمادگرایی و تعلق و استقلال متمایز جدایی 

 ناپذیر است

توانند خود به خود جوامع قبیله ای می  ✓

شکل بگیرند و سپس اقدامات سازمان ها بر 

 روی قبایل موجود متمرکز شود.

بهره برداری به منظور آزمایش یا بهبود یک   ✓

 محصول یا خدمات.

بازاریابی سنتی بر روابط مشتری و سازمان  ✓

متمرکز است، در حالی که بازاریابی قبیله 

ای تحت سلطه روابط مشتری و مشتری 

 است.

کننده ای مفهوم مصرفازاریابی قبیلهب ✓

دهد و به او موقعیت سنتی را گسترش می

دهد که آفرین میخاصی به عنوان یک هم 

تواند محتوای فرهنگی برای یک در آن می 

 محصول یا خدمات ایجاد کند. 



 
در بازاریابی قبیله ای، سازمان های تجاری   ✓

باید نقش حمایت کننده از روابط را ایفا 

 کنند.

زاریابی قبیله ای بر ایجاد آیین ها، سنت با ✓

ها و مکان های عبادت متکی است، در 

حالی که بازاریابی سنتی تحت سلطه 

 نمادهای فیزیکی است.

در زمینه بازاریابی قبیله ای، درک بخش  ✓

های مصرف کننده و وابستگی سنتی آنها 

به ویژگی های جمعیتی و جغرافیایی در 

اریابی سنتی  حال تغییر است. برخلاف باز

 مصرف کننده 

در بخش بندی، بازاریابی قبیله ای بر  ✓

شناسایی علایق مشترک مصرف کنندگان 

 تمرکز می کند

تغییرات تکنولوژیک منجر به شکل گیری  ✓

 قبایل مجازی شده است.

در یک فضای مجازی، افراد و گروه های  ✓

آنها می توانند احساسات، نظرات، اطلاعات 

، محصول یا یکسانی در مورد یک برند

 خدمات به اشتراک بگذارند. 

تغییرات تکنولوژیکی این امکان را برای  ✓

افراد از سراسر جهان فراهم کرده است که 

گروه یا گروه هایی را پیدا کنند که توسط 

 عناصر فرهنگی مشترک متحد شده اند.

معیارهای اساسی یک قبیله مجازی این  ✓

واقعیت است که قبیله با آگاهی جمعی، 

و سنن، وظایف، احساس تعهد به کل  آداب

 مشخص می شود.

اسکافیلد و  

 همکاران  

 (2020   ) 

Online Marketing 
Communications 
and the 
Postmodern 
Consumer in the 
Museum 
context 

بررسی تاثیر استفاده از  •

ارتباطات آنلاین و محتوای 

تولید شده توسط کاربر در 

بحث و اشتراک گذاری 

اطلاعات در بخش موزه ها و 

 میراث 

بررسی دیدگاهی از ارتباطات   •

بازاریابی و نقش 

کننده پست مدرن را مصرف

گذاری، ایجاد و در به اشتراک

ها و مشارکت در داستان 

اند توگفتگوهایی که می

بخشی از یک آرشیو آنلاین 

 ارتباطات آنلاین  ▪

انواع ارتباط  ▪

مصرف کنندگان 

 پست مدرن

پاسخگویی به نیازهای مصرف کننده پست  ✓

مدرن یک چالش خاص برای بازاریاب است. 

بندی سنتی اکنون در این متغیرهای تقسیم

کننده مصرفزمینه کمتر مفید هستند و 

احساس قوی فردگرایی دارد اما در عین حال 

از بودن بخشی از یک جامعه آنلاین لذت 

 برد.می

کننده و تغییرات حاصله در رفتار مصرف ✓

شناسایی انواع جدید بازدیدکنندگان موزه، 

 ای غنی برای تحقیق است.زمینه

با افزایش پذیرش فناوری، فرصت های   ✓

نندگان فراهم بیشتری برای کار با مصرف ک

و احتمالاً نقش فزاینده ای در  دمی شو



 
به عنوان بخشی از مجموعه 

 موزه باشد

استراتژی ارتباطات بازاریابی موزه ها ایفا می 

 کند.

سوکمن و  

 همکاران 

 (2020   ) 

DOES MUSEUM 
MARKETING MEET 
POSTMODERN 
CONDITIONS? 

بررسی چگونگی مطابقت  ▪

بازاریابی موزه ها با شرایط 

 پست مدرن

شیوه های تغییر  ▪

 بازاریابی 

دیدگاه نسبت به  ▪

تغییر بازاریابی در  

 دوران پست مدرن

 فناوری اطلاعات  ▪

امروزه شیوه های بازاریابی نوین در موزه ها  ✓

همه شرایط پست مدرنیسم به جز موضوع 

 غیرمتمرکز بودن را براورده میکند.

اهمیت فناوری اطلاعات نقش بسزایی در  ✓

 تحلیل و اقدامات کارشناسان بازار دارد. 

اسکاندالیس  

 و همکاران 

 (2019 ) 

Experiential 
marketing and the 
changing nature of 
extraordinary 
experiences in 
post-postmodern 
consumer culture 

ها پیرامون گسترش یافته •

های مختلف بازار و تنش

کنندگان در تجربیات شرکت

 ساختارهای روزمره 

کننده فرهنگ مصرف •

مدرن برای درک پست

موجود از تجارب مصرف 

العاده و رسیدن به  فوق

 پیامدهای عملی آن 

بررسی ماهیت تجربیات  •

العاده است که در عین خارق

ای از داشتن مجموعه

های ساختاری و ضد ویژگی

های  ای، در قاب سازه 

 گیرندضدساختاری قرار نمی 

 عواقب ▪

 انتظارات  ▪

 تنش های بازار  ▪

 ماهیت تجربه ▪

العاده از طریق تجارب  خارق  ✓

های  ای از تنش کنندگانی که مجموعهمصرف

شوند و این اند، آشکار میبازار را پذیرفته 

تجربیات آنها در زندگی روزمره آنها نیز باقی 

 ماندمی

بیگنه و  

 دکراپ 

 (2019   ) 

Paradoxes of 
Postmodern 
Tourists and 
Innovation in 
Tourism Marketing 

ایجاد نوآوری در بازاریابی،   •

شامل فرآیندهای بازار،  

تغییرات جدید در رفتار  

گردشگران و رویکردهای  

جدید اتخاذ شده توسط 

شرکت ها برای رویارویی با 

 روندهای جدید 

تاکید بر نوآوری خدمات در    •

گردشگری، با تمرکز ویژه بر 

شرکت ها، مقاصد گردشگری 

 و محیط دیجیتال 

ای از مجموعه بررسی •

های گردشگران پارادوکس 

پست مدرن و اینکه چگونه 

ها محصولات و شرکت

خدمات جدیدی را برای 

 تمرکز ▪

 جنبش ▪

 رفتارهای پایدار  ▪

 خدمات  ▪

داده هایی در رابطه با مصرف کنندگان پست  ✓

مدرن به سفارشی سازی خدماتی که  

تولید انبوه می شود، جایگزین دیدگاه سنتی 

 کمک می کند.

در مواجهه با عدم قطعیت، فراوانی و  ✓

پیچیدگی جهان، گردشگران به 

تولیدکنندگان مشترک سبک زندگی و 

مصرف خود تبدیل شده اند و از این طریق 

به دنبال نقاط عطف و مراجع محکمی می 

گردند که می دانند در جاهای دیگر ناپایدار 

 هستند.



 
رسیدگی به آنها توسعه 

 دهند. می

بیدت ال دی  

و همکاران  

 (2019 ) 

Digital consumer 
culture and digital 
acculturation 

فرهنگ مصرف کننده  آیا  •

دیجیتال ، فرهنگ پذیری  

 ؟دیجیتال را تسهیل میکند

توضیح روابط متقابل،  •

تکراری و پویا بین فرهنگ 

و مصرف کننده دیجیتال 

 فرهنگ پذیری دیجیتال 

بیان توانمند سازی مصرف   •

کننده ، تعامل متقابل بین 

دنیای انلاین و افلاین  و 

 جداسازی هویت ها  

منحصر بفرد کردن فرهنگ  •

 مصرف کننده دیجیتال

 فرهنگ  ▪

 فرهنگ پذیری  ▪

فرهنگ مصرف   ▪

 ده دیجیتالکن

فرهنگ پذیری    ▪

 دیجیتال 

پذیری و این مقاله درک قبلی از فرهنگ ✓

های اجتماعی را به چهار روش پیش  رسانه

برد. در مرحله اول، با تعریف و معرفی می

مفهوم فرهنگ مصرف کننده دیجیتال، راه را 

برای حوزه جدیدی هموار می کنیم. جایی  

 ه مورد نیاز است. که تحقیقات آکادمیک آیند

ثانیاً، این مقاله با توضیح، داربست مفهومی را  ✓

 کندپذیری دیجیتال ارائه میبرای فرهنگ

رابطه متقابل بین عوامل و عوامل مختلفی  ✓

که فرهنگ مصرف کننده دیجیتال را شکل 

می دهند و بر فرهنگ پذیری دیجیتال تأثیر  

 می گذارند.

ثالثاً، مقاله همچنین با شناسایی، مطالعات   ✓

فرهنگ پذیری را گسترش می دهد سه 

پذیری در فرهنگ  نتیجه فرهنگ

سازی  یکپارچه -کننده دیجیتال مصرف

دیجیتال، جداسازی دیجیتال و محرومیت 

 دیجیتال.

بندی مؤثرتری را در نهایت، این مقاله طبقه ✓

های برای شناسایی، تعریف و تحلیل بخش

کننده در عصر دیجیتال ارائه ختلف مصرفم

های  کند و زیربنای مفهومی برای نقشمی

بندی های دیجیتال در فرمولفناوری 

های اجتماعی فعلی و آینده ارائه پویایی 

 دهد. می

کلز مک  

کملی  

 (2018 ) 

The passing of the 
postmodern in 
pop? Epochal 
consumption and 
marketing 

from Madonna, 
through Gaga, to 
Taylor 

فرهنگ، جامعه و فلسفه  •

معاصر بین پست مدرن رو به 

زوال و پست مدرن صعودی 

 رخ می دهد. 

موسیقی می تواند لحظه ای  •

را ثبت کند. اگرچه ممکن 

است یک آهنگ عالی باشد 

بی انتها، هرگز با گوش دادن 

مکرر خسته نمی شود، در 

حال حاضر است زمان. »به 

ها تصاویری معنا، آلبومیک 

منجمد از یک زمینه 

تاریخی هستند که -اجتماعی

 پسا  مدرن ▪

فرهنگ مصرف  ▪

 کننده 

 فرهنگ پاپ  ▪

 تیلور سویفت ▪

 )خواننده (

اشعار آهنگ پاپ بینشی از بیان و مصرف  ✓

 فرهنگی ارائه می دهد. 

در این مورد خواندن متن آهنگ پاپ به  ✓

 تشخیص کمک می کند

پسامدرن از پست مدرن و های پست ویژگی ✓

گرایی پسامدرن متأخر، »از طریق هم

های انتقادی ناهمگون حول یک گزارش

 موضوع منفرد، اگر نامشخص باشد، ممکن

است تغییر فرهنگی واقعی، اعم از 

 دانشگاهی یا غیر آن اتفاق بیفتد 

موسیقی نمونه جالب توجهی از روابط  ✓

مدرن بین مصرف و هویت خود را ارائه می 

به این دلیل که به شدت با خود  "دهد



 
دیگر وجود ندارد«  

(Askegaard, 2010: 

(. پاپ به علاوه شاهدی  353

بر مصرف آن فرهنگ است. 

محصول و تجربه ای که به 

مصرف کنندگان فروخته می 

 شود.

تحقیقات یک لحظه  •

فرهنگی پیچیده را -اجتماعی

که ارزیابی می کند 

پیامدهای عمده ای برای 

بازاریابی دارد، اما تاکنون  

 کمی توضیح داده شده است.

مضامین شهرت، انتقام و  •

دهد که عاشقانه نشان می

سوئیفت چگونه با ترکیب 

مجدد خود در رابطه با 

محیط اطراف و بالعکس 

 کند.آزمایش می

افسانه ها و دستکاری های او  •

توسط فرآیندهای اجتماع، 

تبلیغات و انتقال پشتیبانی 

 می شود.

عنوان ظهور تیلور سویفت به •

مدرن، یک الگوی پست

بینشی را در مورد اینکه 

مدرن در کجا چرخش پست

شود و چگونه مشاهده می

ممکن است بر نظریه و عمل 

بازاریابی تأثیر بگذارد، ارائه 

 کند.می

خصوصی و تجارب عمومی جمعی مرتبط 

 است

موضع پست پسامدرن متضمن رویکردی  ✓

ظری بسیار درگیرتر به روابط از من

خودمحورانه به عنوان ابزاری برای گفتن و 

 بازگویی تجربیات است

هایی را برای ها علاوه بر این، فرصتگروه  ✓

کنند. با درام تبلیغات عمومی فراهم می

اجتماعی که بازخوردی را در مورد  

کند )مطابق های تجربی ایجاد می بازسازی 

(، و فضای انتقالی برای 2008سیمونز، 

ای از فانتزی و واقعیت )به مجموعه مذاکره 

 (.2016گفته اسکاندالیس و همکاران، 

یک چالش نظری از خواندن تیلور سوئیفت  ✓

 این است که گسترده تر

جوانسازی سیاسی یا نظری پست مدرنیسم  ✓

 مورد بحث قرار گرفت

مشارکت، اشتیاق و صداقت پست پسامدرن  ✓

که توسط کووا و همکاران شناسایی شد. 

در این مورد به نظر می رسد که  (،2013)

تا حدودی سطحی، اجتماعی گرا، و در 

 افسانه است.

کووا و همکاران پیکربندی مجدد هدفمند  ✓

در اینجا بسیار برای پیشرفت خود است، 

اغلب از طریق دستکاری و گاهی اوقات با 

هزینه مستقیم دیگران. این پتانسیل 

اجباری موسیقی بازتابی از برادشاو و 

( است که توجه را به 39: 2008روک )هالب

تمرکز ظاهرا غالب تجاری به سمت و "

حساسیت انبوه به دستکاری، که توسط 

زمینه و فقدان فراگیر بودن موسیقی پس

گیرد، دار نشات میآشکار ضد بازی معنی

 کنند. توسط مصرف کنندگان«.جلب می

لبه تاریک این بینش ها نشان می دهد که  ✓

جدد ایدئولوژیک باشد  اگر جمع آوری م

ممکن است ساده لوحانه باشد که فرض 

کنیم این امر از دیدگاه چپ نشات می 

؛ ژیژک، 2013گیرد )به کووا و همکاران، 

 مراجعه کنید( 2017

شود که چگونه دیدگاه دلسوزانه متوجه می ✓

های  پست پست مدرن برای یافتن روش

ای در اشکال جدید کار »با رقیب فزاینده 



 
ار و بالقوه افراطی صداقت مواجه نابردب

 شود«.می

✓  

سیسیلیا ریچی  

 و همکاران 
 

 (2016   ) 

The consumer as 
citizen: the role of 
ethics for a 
sustainable 
consumption 

 

پست مدرنیته با چالش های  •

مربوط به شهروندی جهانی 

 روبرو می شود

مصرف کننده جدید انتخابی،  •

خواستار است. شایسته و 

 برای کیفیت بهتر محصول

نوعی مصرف کننده ظهور  •

می کند که محصولات 

غذایی را با معیارهایی به دور 

از منطق قبلی انتخاب می 

 کند.

نقش اطلاعات در مواجهه با  •

همه این عدم تقارن ها  

 ضروری شده است

ارتباط آموزش با فعالیت  •

شبکه شهروندی مصرف 

(، ثابت می CCNکننده )

که بر پرورش تمرکز  شود

 دارد. 

اخلاق و رفتار مسئولانه باید  •

با ضعف نگرش های انسانی 

 نیز مقابله کند.

 

 اخلاق، ▪

رفتار مصرف  ▪

 کننده،

 مصرف اخلاقی، ▪

 مصرف پایدار  ▪

مصرف پست  ▪

 مدرن 

مدرنیته تحت  ▪

تأثیر دیدگاه  

 مارکسیستی

▪  

نقش اخلاق در تعریف قوی رفتار  ✓

از کند به درک ما کننده بازی میمصرف

بعد »اجتماعی« درونی اعمال انسانی 

 بستگی دارد 

اخلاق در بازتاب پیشامدرن ضروری بود، به  ✓

این دلیل است  که دنبال منافع مشترک، 

درست به عنوان عضو جامعه شهروندان 

 شناخته بود.

جامعه مدرن هنوز به ایده اجتماع اهمیت  ✓

 می داد. .

جامعه یک طبقه بندی اجتماعی  ✓

دنبال کردن خیر عمومی سختگیرانه بدون 

 بود. 

های شناسایی جمعی از  مشترک طرح ✓

 کرد: اندیشه خردگرایانه جدید پیروی می 

شهروند بودن به معنای خدمت به شخصی  ✓

بود. علایق و آنهایی که یکی از اعضای 

 کلاس خود هستند..

پست مدرنیته با سقوط ساختار اجتماعی و  ✓

های قبلی باز شد و پاکسازی  بحران طرح

 دش

مرزهای ثابت قدیمی در اعماق جامعه مایع  ✓

و بستر جهانی شدن، فرد تبدیل به یک 

 جامعه شد

شهروند جهان این شهروندی جدید دوباره   ✓

نیاز به مسئولیت سیاره ای و پست مدرن را 

 به ارمغان می آورد

مصرف کننده که از پیامدهای جهانی   ✓

انتخاب خود آگاه است، به اخلاقی بودن 

 دعوت می شود.

اخلاق می تواند به عنوان پلی بین تولید و  ✓

مصرف در نظر گرفته شود که در مورد 

چگونگی افزایش سوالات آگاهی مصرف  

کننده در مورد مشکل عدم تقارن اطلاعاتی 

 منعکس می شود.

حق آگاهی،  -کننده گسترش حقوق مصرف ✓

 -حق انتخاب، حق شنیده شدن از خود 

رفتار تواند به طور مثبت بر می

 کننده پایدار تأثیر بگذارد مصرف



 
 

الموتاوا و  

 همکاران  

 (2015   ) 

Foreign brands in 
local cultures: A 
socio-cultural 
perspective of 
postmodern 
brandscapes 

چگونه مصرف برندهای  •

خارجی ممکن است در یک 

فرهنگ محلی عمل کند؟ )به 

طور خاص، مصرف مارک 

غربی در  های مد لوکس 

میان زنان مسلمان در 

 کویت(.

 برند ▪

 احساس ▪

 جذب  ▪

های دهد که پویایی ها نشان می یافته ✓

فرهنگی در کویت )عمدتاً مذهب و -اجتماعی

سنت( ممکن است بیان برخی رفتارها را 

 محدود کند.

موقعیت های اجتماعی که در اثر استفاده از  ✓

برند های لوکس بدست می آسند بر جذابیت 

 موثر است.فرد 

مالکا و  

 همکاران 

 (2013   ) 

Suggesting new 
communication 
tactics using digital 
media to optimise 
postmodern traits 
in marketing 

های انعکاس تأثیرات ویژگی •

پست مدرنیسم به عنوان 

پیامدهای یک جامعه پست 

مدرن، در زمینه ارتباطات  

بازاریابی، با تأکید  بازاریابی و 

خاص بر استفاده از 

 های دیجیتال رسانه

 تکه تکه شدن ▪

 تمایز  ▪

 فرا واقعیت ▪

 پرستیژ ▪

 ضد بنیادگرایی  ▪

ارائه برنامه های کاربردی عملی که از طریق  ✓

آنها اثرات ویژگی های پست مدرنیسم را 

 بهینه می کند

این پژوهش نشان میدهد نیاز به بازنگری  ✓

موجود در بازاریابی ویا  رویکردهای سنتی 

دهد که تحت ارتباطات بازاریابی را نشان می

اند و در های قبلی توسعه یافتهبینیجهان

چارچوب یک جامعه پست مدرن کمتر قابل 

 کاربرد هستند 

رایتل و  

 توماس 

 (2010   ) 

Emotional 
Marketing 
Concept: The New 
Marketing Shift in 
the Postmodern 
Era 

ارائه مفروضات کلیدی  برای  •

توسعه تغییر تئوری جدید، 

بازاریابی عاطفی، به عنوان 

یک نتیجه طبیعی جامعه 

پست مدرن )مصرف کننده( 

مشروط به افزایش نیاز به 

 مصرف حواس نمادین

 بازاریابی احساسی  ▪

 محرک خرید ▪

مفاهیم پست  ▪

 مدرن 

بازاریابی احساسی تغییر جدیدی را در   ✓

شان می دهد که بر مدیریت بازاریابی ن

ضرورت احساسی مبادله در بازار تمرکز دارد. 

معنی روزافزون نمادهای محصولات و 

برندهای آنها در بازار نیازمند رویکردی  

جدید در فرآیند تصمیم گیری خرید/مصرف 

و مبادله مصرف کنندگان است، زمانی که 

نمادها به عنوان ابزاری برای اطمینان از نیاز 

ننده تلقی می شوند. مفهوم عاطفی مصرف ک

بازاریابی احساسی با هدف تعریف یک تغییر 

بازاریابی جدید بر اساس عناصر احساسی 

برندهای محصول و/یا مبادله است که بر 

عادات خرید/مصرف بیشتر از عوامل انتخاب 

 منطقی تأثیر می گذارد.

بازاریابی عاطفی عناصری از مفاهیم مختلف  ✓

انش، روابط و غیره( پست مدرن بازاریابی )د

را در بر می گیرد که ایجاد روابط عاطفی 

بین شرکت و مصرف کننده و عوامل محرک 

خرید/مصرف را با ویژگی های احساسی  

مبادله و یا برندهای محصول را برجسته می 

 کند.



 
کارولین اس  

 استیونز 

 (2010 ) 

You Are What You 
Buy: Postmodern 

Consumption and 
Fandom of Japanese 

Popular Culture 

هواداران را از راهکاری که  •

ارتباط فعلی آن با طرد 

اجتماعی نجات دهد و در  

عوض آن را در ساختار  

منطقی فرهنگ مصرفی 

تاریخی در ژاپن و در غرب 

 قرار دهد. 

مصرف پست  ▪

 مدرن 

علاقه به فرهنگ  ▪

 عامه ژاپنی

بودن برای اکثر مصرف کنندگان، اجتماعی  ✓

کلیدی است: لذت و قدرت به دست می آید؛ 

 روابط اجتماعی افقی مستحکم است.

سبک های مصرف کننده بیشتر با وضعیت  ✓

اقتصادی و محیط سرمایه داری  -اجتماعی

 همراه است تا نژاد یا زبان.

کنند تا کنندگان تلاش میاکثر مصرف ✓

رفتاری را تعدیل کنند که لذت را به حداکثر 

ر عین حال سرمایه را به حداقل رساند و دمی

 رساند. می

ژاپنی ها برای قرن ها در ایجاد چشم انداز   ✓

جذاب مصرف کننده مهارت زیادی داشته اند 

و ارزش های مصرف کننده را در هویت 

 شخصی و ملی خود ادغام کرده اند.

 

 

) فرهنگ ، احساسات   جدیدی ابعاد توانستیم ، ما مدرن پست کنندگان مصرف ی زمینه در اخیر مطالعات از آمده دست به اطلاعات به توجه با

 شناسایی کنیم را گرفته قرار اخیر  مطالعات در پژوهشگران توجه مورد  و از آنها تاثیر میپذیرد کنندگان مصرف از نوع این رفتار را که و محیط (

 . آمده است  6و    5  ،  4که در جداول  

 مدرن فرهنگ و رفتار پست  :    4جدول 

 فرهنگ 

 متغیر های مرتبط با فرهنگ  عنوان پژوهش 

Development of tribal marketing 

in postmodern society 
 فرهنگی  –تغییرات اجتماعی  ➢

 بازاریابی قبیله ای ➢

Experiential marketing and the changing nature of 

extraordinary experiences in post-postmodern consumer 

culture 

 انتظارات  ➢

Paradoxes of Postmodern Tourists and Innovation in 

Tourism Marketing 

 رفتار های پایدار ➢

Digital consumer culture and digital acculturation ➢ فرهنگ 

 فرهنگ پذیری ➢

 فرهنگ مصرف کننده دیجیتال ➢

 فرهنگ پذیری  دیجیتال ➢

The passing of the postmodern in pop? Epochal 

consumption and marketing 

from Madonna, through Gaga, to Taylor 

 فرهنگ مصرف کننده ➢

 فرهنگ پاپ ➢

The consumer as citizen: the role of ethics for a sustainable 

consumption 

 مصرف پایدار ➢

You Are What You Buy: Postmodern 

Consumption and Fandom of Japanese 

Popular Culture 

 لاقه به فرهنگ عامه ژاپنیع ➢

 



 

 

 : احساسات و رفتار پست مدرن   5جدول 

 احساسات 

 متغیر های مرتبط با احساسات  عنوان پژوهش 

Experiential marketing and the changing nature of 

extraordinary experiences in post-postmodern consumer 

culture 

 عواقب ➢

 ماهیت تجربه  ➢

 

The consumer as citizen: the role of ethics for a sustainable 

consumption 

 اخلاق و مصرف اخلاقی  ➢

Foreign brands in local cultures: A socio-cultural 

perspective of postmodern brandscapes 

 احساس  ➢

 جذب ➢

Suggesting new communication tactics using digital media 

to optimise postmodern traits in marketing 

 پرستیژ ➢

Emotional Marketing Concept: The New Marketing Shift 

in the Postmodern Era 

 بازاریابی احساسی  ➢

 محرک خرید ➢

 

 رفتار پست مدرن : محیط و    6جدول 

 محیط 

 متغیر های مرتبط با محیط  عنوان پژوهش 

Development of tribal marketing 

in postmodern society 
 تغییر محیط تکنولوژیک ➢

Online Marketing Communications and the Postmodern 

Consumer in the Museum 

context 

 ارتباطات آنلاین  ➢

 انواع ارتباط  ➢

DOES MUSEUM MARKETING MEET POSTMODERN 

CONDITIONS? 
 بازاریابی  های شیوه  تغییر ➢

 پست دوران در بازاریابی تغییر به نسبت دیدگاه  ➢

 مدرن 

 اطلاعات  فناوری ➢

Experiential marketing and the changing nature of 

extraordinary experiences in post-postmodern consumer 

culture 

 های بازار تنش  ➢

Paradoxes of Postmodern Tourists and Innovation in 

Tourism Marketing 

 جنبش ➢

 خدمات  ➢

Suggesting new communication tactics using digital media 

to optimise postmodern traits in marketing 

 فراواقعیت  ➢

 

 گیری   نتیجه   و  بحث - 6

وجود دارند که به صورت مستقیم یا غیر مستقیم بر رفتار خرید مصرف کنندگان پست مدرن    برخی از عواملدر این پژوهش مشخص نمودیم که  

ما در این تحقیق ابعاد جدیدی که در مطالعات اخیر به آنها توجه شده بود و بر تصمیمات خرید موثر هستند را شناسایی نمودیم.    اثر گذار هستند.

ساسات و محیط تقسیم بندی شدند و در جدولی به صورت مجزا به آنها اشاره شد. فرهنگ یکی از عواملی بود  این ابعاد به سه دسته فرهنگ ، اح



 
یابی  که تاثیر آن بر روی مصرف کنندگان غیر قابل انکار بود و شامل متغیر هایی همچون ابعاد اجتماعی فرهنگی ، فرهنگ پذیری دیجیتال ، بازار

اسات یکی از عواملی بود که در پژوهش های بسیاری بر آن تاکید شده بود و رفتار خرید مشتریان را تحت  همچنین احس قبیله ای و ... میشد.

ک  تاثیر قرار میداد و میتوانست در رسیدن به اهداف بازاریابی نقش بسزایی را ایفا کنید. احساسات متغیر هایی همچون تجربه ، اخلاق ، محر 

مت های قبل به آنها اشاره کردیم و در جدولی آنها را برشمردیم. محیط نیز یکی از ابعادی است که میتواند  خرید و ... را در بر میگرفت که در قس

 ارتباطات و نوع خدمات را دچار تغییر کند و شامل متغیر هایی همچون خدمات ، فراواقعیت ، ارتباطات آنلاین و ... میشود.  

 ارائه میدهیم که به شرح زیر میباشد:   بهبود عملکرد شرکت هارا برای    کاربردی  هاداتیما در این قسمت بر اساس نتایج به دست آمده پیشن

امروزه با توجه به رقابت شدیدی که در بازار وجود دارد شرکت ها باید تلاش کنند تا رفتار مصرف کنندگان خود را پیش بینی کنند.  ❖

برای این کار ایجاد بخشی جداگانه در هر شرکت برای تجزیه و تحلیل رفتار مشتریان پست مدرن میتواند کمک شایانی به بهبود  

 عملکرد نماید.  

طی میتواند تیغه ای دو لبه برای شرکت ها باشد که باید به آن توجه کنند. با ایجاد شرایط محیطی مناسب برای کارمندان  شرایط محی ❖

شرکت ها میتوانند بازاریابی داخلی را به خوبی انجام دهند و با ایجاد محیطی متناسب با سلیقه مصرف کنندگان پست مدرن میتوانند  

 بخشند و بر وفاداری و رضایت آنها اثرگذار باشند. رابطه خود را با آنها بهبود  

شرکت ها باید تلاش کنند تا متناسب با نیاز ها و اولویت های خرید نسل پست مدرن و نسل دیجیتال سبک مارکتینگ خود را متحول   ❖

 گیرند. کنند و به نوعی دست به ساختار شکنی دیجیتال بزنند تا از محدودیت های تبلیغات سنتی و ایستا فاصله ب

سازمان ها میتوانند در استخدام نیروی کاری خود از نسل های پست مدرن استفاده کنند تا بدین وسیله رفتار آنها را درک کنند و در   ❖

 نظر ها و طرز فکر نو استفاده کنند.قسمت های مشاوره ای و ایده پردازی بتوانند از  

رسانی استراتژی های مارکتینگ محسوب میشود که میتواند به راحتی منطبق با نیاز  نیاز سنجی دوره ای نیز یکی از ابزارهای به روز   ❖

 های نسل امروز در فضای پست مدرن باشد. 
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