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Abstract 

The present study examines the impact of cultural diversity on postmodern 

consumer behavior by explaining the mediating role of customers' emotions. 

This research is based on a practical purpose and in terms of method, it is a 

descriptive-survey. The statistical population of the research is the consumers 

of clothing in the city of Khorramabad, considering that the size of the 

statistical population in this research is not exactly known, Cochran's sample 

formula was used to determine the sample size, and at the confidence level of 

95%, the sample volume of 384 people was determined and selected by 

sampling method. In the current research, standard questionnaires were used 

to collect information, whose validity and reliability were confirmed by 

content validity method and Cronbach's alpha. Structural equation modeling 

method and PLS software were used to test hypotheses and analyze data. The 

research findings showed that cultural diversity has a positive and significant 

effect on postmodern consumer behavior. Also, the findings show that cultural 

diversity has a positive and significant effect on customers' feelings. Therefore, 

the research results show that customers' feelings play a mediating role in the 

impact of cultural diversity on postmodern consumer behavior. 
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 چکیده
مدرن با تبیین نقش میانجی احساسات پستکننده مصرففرهنگی بر رفتار  به بررسی تاثیر تنوع ،پژوهش حاضر

ماری پیمایشی است. جامعه آ-توصیفیبه لحاظ روش،  کاربردی و ،اساس هدفبر ،پژوهشاین پردازد. مشتریان می
باشد، با توجه به اینکه حجم جامعه آماری در این پژوهش دقیقا آباد میخرمکنندگان پوشاک شهر مصرف، پژوهش

حجم  درصد،95 در سطح اطمینانیین حجم نمونه استفاده شد و کوکران، نسبت به تعمشخص نیست، از فرمول نمونه 
آوری اطلاعات از جمعپژوهش حاضر برای انتخاب شدند. در سترسددرگیری نمونهتعیین و به روش  نفر 384نمونه 

با روش اعتبار محتوا و آلفبای کرونباخ تایید  هاهای استاندارد استفاده گردیده است که روایی و پایایی آنپرسشنامه
استفاده شد.  PLSافزار سازی معادلات ساختاری و نرملها از روش مدو تحلیل دادهفرضیات  نآزموبرای  شد.

 همچنین. دارد مدرن پست کنندهمصرف رفتار بر معناداری و مثبت تاثیر فرهنگی تنوعهای پژوهش نشان داد که یافته
 آن مبین پژوهش نتایج لذا. دارد مشتریان احساسات بر ومعناداری مثبت تاثیر فرهنگیتنوع که دهدها نشان مییافته
 .مدرن داردکننده پستفرهنگی بر رفتار مصرفتاثیر تنوعمیانجی در  نقش مشتریان احساسات که است

 .مدرن، احساسات مشتریانکننده پستتنوع فرهنگی، رفتار مصرفها: واژهکلید
  

مدرن با نقش میانجی کننده پستمصرفبررسی تاثیر تنوع فرهنگی بر رفتار (. 1404)رضوان  ،منتی وامیر هوشنگ  ،نظرپوری استناد:

 .192-174، (3) 12، کنندهمصرف رفتار مطالعات. احساسات مشتریان

 
 

 

 

 .174-192 ، صص3، شماره 12، دوره 1404کننده، مطالعات رفتار مصرف

 02/11/1403: پذیرش 23/02/1402 :دریافت

 علوم انسانی و اجتماعی، دانشگاه کردستان دانشکده ©
 

 

 

 

mailto:Nazarpouri.a@lu.ac.ir
mailto:Rezvanmennati75@gmail.com


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404شماره سوم، دوره دوازدهم،  175

 

 مقدمه. 1
رفتار  ،مدرننامند. در دنیای پستمدرن میامروزه جهان در حال تغییر به وضعیتی است که محققان آن را دوره پست

ها در فرایند مصرف انجام که آناست کنند و اقداماتی کننده شامل دانش و احساساتی است که افراد تجربه میمصرف
(. Nofel, 2022) گذاردکه بر این دانش، احساسات و رفتار تاثیر میهمچنین شامل اجزایی از محیط است و  دهندمی

نشات گرفته  ویکند که از احساس شخصی و هویت مدرن به مسائل غیرمحسوسی تمرکز میکننده پستمصرف
به تصور ذهنی آن  نیزنمادین یک کالا یا خدمات و  های فرهنگی وکننده به ارزشنتیجه این مصرفاست و در
تنوع ، توجه به . در همین راستا(Hamouda & Gharbi, 2021) نهدیش از ارزش واقعی آن ارج میمحصول ب
مدرن برای ایجاد کنندگان پستنوان عاملی حیاتی و تاثیرگذار بر رفتار مصرفعبهتواند در بازار هدف میفرهنگی 

سیستمی از باورها و رفتارهاست که  تنوع فرهنگیها و فروش و سود بیشتر شرکت، محسوب شود. وفاداری در آن
های گذارد، تفاوتشناسد و به آن احترام میسازمان یا جامعه را به رسمیت می های متنوع در یکحضور همه گروه

ها را در یک زمینه فرهنگی مشارکت مداوم آنهمچنین ارزش قائل است و ها برای آنفرهنگی را تصدیق و -اجتماعی
 ,Wennberg, Ponomareva) کندپذیر مینکند، تشویق و امکاسازمان یا جامعه توانمند میفراگیر که همه را در 

Uman & Bodoiice, 2022)ها ای از پیشینه. اساسا تنوع فرهنگی عبارت است از گرد هم آوردن افراد از مجموعه
بلکه از  ،دهدرا تشخیص میها و پیشینه های بین آن فرهنگتنها تفاوتمحیطی که نهها، سپس ایجاد و فرهنگ

عنوان نیرویی انگیزشی به نیز احساسات مشتریاندر این زمینه، . (Li, Wang & Chang, 2022) کندها تجلیل میآن
گستردگی جستجو اطلاعات، طول مدت  مانندکننده گیری مصرفتواند مراحل مختلف در فرایند تصمیماست که می

چون تغییر برند، تعهد برند، همها و عقاید و همچنین پیامدهای رفتاری اورها، نگرشگیری بگیری، شکلفرایند تصمیم
 & Rodrigues, Perira, Costa,  Savi) وفاداری به برند، استفاده مکرر از محصول و لذت خرید را توصیف کند

Priscila, 2022.) تنوع فرهنگی چه ، در پژوهش حاضر سوال اصلی ین است که با توجه به توضیحات مطرح شده
 مدرن دارد؟کننده پستات مشتریان و متعاقبا رفتار مصرفتاثیری بر احساس

و اقتصادی های اجتماعی به تبع آن از پایه صنعت پوشاک از ابتدای تمدن بشر، همواره همراه انسان بوده است و
کند کشورها نقش حیاتی ایفا میقتصادی صنایع پوشاک در اقتصاد جهانی و وضعیت ا. رودجوامع بشری به شمار می

نوع پوشش در افراد  امروزه توجه به ظاهر و. آیدهای ویژه آن به حساب میو ارزش افزوده بالا در این صنعت از مزیت
نعت پوشاک را بیش از پیش جامعه بیش از هر زمان دیگری گسترش یافته است و این موضوع حساسیت و اهمیت ص

. اندآن تاثیر گذار بوده مون تولید و فروش پوشاک عوامل بسیاری درگیر بوده و بر پیچدگیدر بحث پیرا. دهدنشان می
مدرن است که از نظر نگرش و رفتار کنندگان از کلاسیک و مدرن به پستها سیر تحولی مصرفترین آناز جمله مهم

ها و انی که با بسیاری از پیشینهها به سوی بازار جهطور کلی با پیش رفتن شرکتواقع بهدر. خرید متفاوت است
اهمیت تنوع فرهنگی شناخت . فرهنگی به امری ضروری تبدیل شده استوعهای مختلف سروکار دارد درک تنفرهنگ

تنوع فرهنگی نیرویی  .ها شودکننده پست مدرن می تواند موجب افزایش تحقیقات در تمامی فرهنگبر رفتار مصرف
کننده ایجاد نقشی کلیدی را در رفتارهای مصرف همه جانبه و شکل دهنده شخصیت است که این امر به نوبه خود

با . کننده را تحت تاثیر قرار می دهد بلکه منعکس کننده آن نیز هستگی نه تنها رفتار مصرفتنوع فرهن .کندمی
ادبیات و پیشینه پژوهش مشخص شد که در خصوص موضوع پژوهش توجه به مسائلی که مطرح شد و با مرور 
کننده فتار مصرفپژوهشی مبادرت به بررسی تاثیر تنوع فرهنگی بر ر شکاف نظری و عملی وجود داشته و هیچ
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با نقش میانجی احساسات مشتریان نکرده است. لذا با توجه به شکاف تئوری و عملی موجود، پژوهش مدرن پست
 پردازد.می مدرن با نقش میانجی احساسات مشتریانکننده پستتنوع فرهنگی بر رفتار مصرف سی تاثیرحاضر به برر

 

  مبانی نظری. 2

 تنوع فرهنگی. 2-1
فرهنگ در معیاری ی ده است و غالبا به مفهوم گوناگونساخته ش 2و فرهنگ 1واژۀ تنوع دو ترکیب از فرهنگی تنوع 

تنوع  .(Geval, Bart, Dodd & 2022) انسانی در مناطق مختلف زمین استوسیع تفاوت فرهنگ جوامع مختلف 
های انسان فرهنگی از سوی اندیشمندان مختلف مطالعه شده است برخی معتقدند تنوع فرهنگی به آزادی انتخاب

فرهنگی  ها صبغه فرهنگی دارند پس نسبت به فرهنگشان حق دارند و تنوعافزاید. بعضی دیگر معتقدند چون انسانمی
های رومانتیک . لیبرال(Fasel, Green & Sarrasin, 2013) باشدناپذیر بر اعمال آن حق می نتیجه مشروع و اجتناب

ای عده (.Mazur, 2017) آفرینداز منظر زیبایی شناختی معتقدند که تنوع فرهنگی جهانی غنی، دلپذیر و پویا می
های ای بین نظاممرتبط دانسته و معتقدند تنوع فرهنگی رقابت سازندهدیگر تنوع فرهنگی را با فردیت و پیشرفت 

 ,Yang lim, Lu & Qu) شودها مینماید و مانع سلطه یکی از آنزندگی را ترغیب می عهای متنوفکری و شیوه

ها چون ارزشنگرد. به اعتقاد او منظر نسبت تنوع فرهنگی با آزادی بدان میاز  Parkh (2005)با این وجود . (2021
ها یابند، هر فرهنگی میدان محدود برای به رسمیت شناختن دیگر فرهنگها با یکدیگر تعارض میهای انسانظرفیتو

ها هر چقد غنی باشند، به رابطه . لیکن فرهنگ(Parkh, 2005) راندهای دیگر را به حاشیه میشود و فرهنگقائل می
. (Kanlu, 2019) یابدها وسعت میهای اندیشه فرهنگرو افقازمندند. از اینح و تکمیل خود نیبا یکدیگر برای تصحی

خلاقیت، تنوع ست. در مقابل انحصار فرهنگی در عرصه فرهنگی آزادی، تنوع، مقایسه و رقابت پیش شرط شکوفایی ا
جامعه را به سمت  انجامد، انحصار فرهنگی نیزو آزادی است. همان گونه که انحصار سیاسی به خودکامگی سیاسی می

شرط مهم  ( . از این منظر تنوع فرهنگی عنصر تشکیل دهنده وMazur, 2017دهد )خودکامگی فرهنگی سوق می
سازی صورت خود دانشی، خود انتقادی و خود شفافانسان را بهآزادی انسان است. زیرا پیش نیازهای حیاتی آزادی 

ها در مسیر بالندگی انسانیت و ارتقای تعامل بین فرهنگده خود یک ارزش است و نیروی سازن کند و این امرتامین می
زیر  حمع مدرن را به شراهای تنوع فرهنگی در جوگونه Parkh (2005) .(Yang lim et al., 2021) شودارزیابی می

  د:شماربر می
کوشند فضایی ضمن اشتراک ارزشی و معنایی با فرهنگ مسلط، می یهایتنوع خرده فرهنگی: اعضای چنین فرهنگ

ینی فرهنگ مسلط نیستند برای سبک زندگی متفاوت با ساختار خانوادگی نامتعارف ارائه کنند. اینان به دنبال جایگز
 .ل هنرمندانهای زندگی متفاوتی را ارائه کنند مثکرده و سبکثرخواهند فرهنگ موجود را متکبلکه فقط می

نتقد بوده و های فرهنگ به شدت متنوع نگرشی: حالتی است که بعضی از اعضای جامعه نسبت به اصول و ارزش
 .اندتههای دیگری را جایگزین آن نمایند. دین باوران و زیست محیط گرایان از این دسدرصدند ارزش

سازمان یافته یش پعی خودآگاهی و اجتماعات کم و هایی در جوامع مدرن است که از نوتنوع انجمنی: منظور گروه
 ه کشور میزبانبکنند. مثل مهاجران تازه وارد برخورد دارند و طبق نظام اعتقادی و عمل خاص خود زندگی می

(Parkh, 2005.) 
 

                                                           
1. Diversity     

2. Culture 
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 مدرنکننده پسترفتار مصرف .2-2

شکل  ،انقلاب اجتماعی با سرعت بالایی تغییر را ایجاد کرده یر سرعت پیشرفت فناوری، جهانی شدن،در قرن اخ 
 پذیر و مفهوم سرمایههای دنج بازار، نیروی کار انعطاف، تنوع کالا برای گوشهگیری جدید تولید، همانند تولید به هنگام

ن، و رمدنام پستها یعنی جهان در حال تغییر و تبدیل شدن به چیزی ست به اند. اینسیال روند روبه رشدی داشته
ی در دنیای امروز تمرکز از طور کلبهدر پی آن دنیای بازاریابی هم به دنبال بازنگری در اصول و قواعدش می باشد. 

گرایی و مدرنیته به ذهنیت گرایی و پست مدرنیته تغییر یافته چرا که امروز محصول و ابعاد آن متفاوت و  عینیت
-کنندهسازمان در بازار، مصرف-بین مشتریمدرن مرزی در عصر پست باشدمی نگانه و در نهایت ذهنی و نمادیچند

های متضاد، مفاهیم نامفهوم و از بین رفتن ایدهای از مدرن، دورهد وجود ندارد. این یعنی آغاز پستفر-کارمند، سازمان
 1980کننده در اوخر دهه مدرن و رفتار مصرفمباحث پست .(Mousavi & Ghaforian,, 2018) طور کلعوامل به

مدرن با گسترش رویکردهای بازاریابی تجربی کننده پستظهور فرهنگ رفتار مصرفآغاز شد.  1990و اویل دهه 
عنوان عوامل پردازش کنندگان را بهمدرن دیگر مصرفستکننده پرفتار مصرف (.Nofel, 2022) همراه بوده است

منطقی که تحت تاثیر معانی نمادین، های احساسی و غیرعنوان انسانداند بلکه بهاطلاعات و صرفا منطقی نمی
 ,Ranjan, Eachempati, Kumar & Delen) داندمی ،گیرندگرا و معیارهای زیبایی شناختی قرار میهای لذتپاسخ

اعمال مدرن با تجارب از هم گسیخته مواجه است و مصرف تبدیل به لحظات معتددی از کننده پستمصرف (.2022
را منعکس کند. در  شود، هر لحظه مصرف ممکن است تصویر متفاوتی از خودغیر مرتبط بدون هدف مشترک می

معنای یک طور کامل هر لحظه در ه منطبق نیست، او آزاد است که بهمدرن با یک تجربکننده پستاین حالت مصرف
کنندگان ادراکاتی متفاوت دارند و حتی صرفم مدرن،یای پستدر دن. (Jaziri & Triki, 2022) واحد زندگی کند

کننده مصرف .(Berner, 2003) ی مختلف هستنداههای متفاوتی در زمینهکنندگان مشابه دارای خواستهمصرف
نین خواهد تنوع بسیاری از موضوعات گذشته و آینده را تجربه کند که قبلا تجربه نکرده است. او از قوامدرن میپست

عنوان لذت به بینی است و ممکن است گهگاه استراتژی خرید خود را تغییر دهد وکند، غیرقابل پیشنمیپیروی 
گرایان بی قرار، بدبین، خسته از جهان، وسواس گونه، خواستار رضایت فوری و دوزهای فزاینده تحریک هستند 

(Gould, 2022) .کند که از احساس شخصی و هویت مدرن به مسائل غیرمحسوسی تمرکز میپستکننده مصرف
نمادین یک کالا یا خدمات و همچنین  های فرهنگی وکننده به ارزشنشات گرفته است و در نتیجه این مصرف وی

کننده مصرف(. Hamouda & Gharbi, 2021) نهدبه تصور ذهنی آن محصول بیش از ارزش واقعی آن ارج می
مور دارد و انتظار دارد کارها یا خدمات به سرعت انجام شوند و با مدرن احساس قوی نسبت به سرعت انجام اپست

ها به ای در آنآورند تقاضای ویژهکنندگان از محیطی که در آن قرار دارند به دست میتوجه به اطلاعاتی که مصرف
 ت؟خواهند بدانند چرا این کار نشده اسخواهند فورا انجام نشود، میآید و اگر چیزی که میوجود می

(Shushtri,2022) .کند هویت خود را مدرن از طریق کالاها یا خدماتی که مصرف میکننده پستواقع مصرفدر
سازند به خصوص از طریق ارزش نامحسوس کالا یا خدمات. در این حالت به ارزش نمادین و فرهنگی محصول می

های زندگی معتددی که اغلب با مدرن از سبککننده پستمصرف .شودبیش از ارزش کارکردی آن بها داده می
کند و الگوهای رفتاری های سنتی جامعه پیروی نمیبرخوردار است و از ارزش ،های ارزشی ناسازگار همراهندسیستم
 کنندهسه دیدگاه رفتار مصرفSoleimani et al., (2015) . (Yazd & Parth, 2022) بینی استپیشقابل او غیر
 اند:مدرن را به شرح زیر بیان کردهپست
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منفعل هستند که نسبت به  گیران غیرمنطقی، تکانشگر وکنندگان تصمیمدیدگاه روانشناسی: از این دیدگاه مصرف _
 .پذیر هستندگیری خود، کاملا باز و آسیبمتغیرهای خارجی اثرگذار بر تصمیم

گردد که تصمیمات عقلایی در چارچوب مباحث فردی منطقی تصور می کنندهدیدگاه اقتصادی: از این دیدگاه مصرف _
 .گیردنظری و در فضای رقابت کامل صورت می

شوند که به صورت فعال به دنبال کننده مسئله ترسیم میعنوان حلکننده بهری: در این دیدگاه مصرفدیدگاه رفتا _
 (Soleimani, Gholami, Mohammadiخودشان باشداطلاعات مرتبط با محصولی هستند که مطابق با نیازهای 

(& Sayed Mohammadi, 2015.  
 

 احساسات مشتریان .2-3

شود. احساس درجه پدیدار احساس یک حالت ذهنی آمادگی است که از ارزیابی شناختی حوادث یا افکار ناشی می
ایید و یا کنار آمدن را دارد باعث ت شناسانه دارد و ممکن است اقدامات خاص بسته به ماهیت آن برای فردی که آن

آید. یک رخداد که پاسخ به ارزیابی فرد از چیزی که مربوط به رفاه اوست به وجود میاحساس در  .دبا احساس شو
حساسات ا. (moghadamnia, 2020) دکنافتد ارزیابی و پس از آن احساس مربوط به آن را آغاز میبرای فرد اتفاق می

رک دیدن کیفیت خدمات عالی اگذارد، جای شگفتی نیست که احساس مثبت به وسیله تدتاثیر میبر رفتار فرد 
به این نتیجه Oliver (1997) عکس. مثبت یک مشتری مرتبط باشد و برتواند با رفتارهای شود، میاندازی میراه

 سوی دیگر شود. ازاو می رسید که احساس مثبت باعث رضایت خاطر بیشتر مشتری و افزایش تمایلات خرید مجدد

Andreasen (1999)  به این نتیجه رسید که احساس منفی اولیه ناشی از نقص و عیب خدمات، به فرار مشتری
ای عنوان مجموعهاحساسات مشتریان را بهHavelena & Holbrook (1986)  . (Kavsi, 2018)شودمنجر می

آیند. در واقع مصرف محصول یا تجارب مصرف به وجود میهای احساسی تعریف کردند که به ویژه در طی واکنش
شود. احساسات استخراج احساسات یک حالت روحی از بر انگیختگی است که از طریق فرایند ارزیابی شناختی درک می

های متفاوتی از حالت و تجربیات یک پاسخ در طول دوره استفاده از محصول یا تجربه مصرف است که به گروه
 فیزیولوژیکی فرایندهای با که است روحی حالت یک احساسات (.Rodriguez et al., 2022) لق دارداحساسی تع

 اثبات را احساس که شودمی ویژه عملکردهای به منجر همچنین .شودمی بیان فیزیکی صورت به اغلب و است همراه
 & Valentini, Orsingher) عملکردها به ماهیت احساس و فردی که در آن حال است بستگی دارد این کندمی

Polyakova, 2020.) ها و نظرات مربوطه جمع احساسات مشتریان فرایندی است که به واسطه آن داده ،واقعدر
بینی به دست آمده رفتار مشتری را پیش هایگیرد تا بتوان با تجزیه و تحلیل دادهشود و مورد ارزیایی قرار میآوری می

ه ابعاد احساسات مشتریان را بJe et al., (2017) . (Kim & Park, 2022) تخمین زد نمود و میزان رضایت او را
 اند:کرده زیر بیان شرح

نگرشی: دیدگاه مثبت و روشنی که مشتری از اولین تجربه خود هنگام استفاده از محصولات یا خدمات یک برند  _
 .کندپیدا می

دهند مانند خدمات یک برند انجام میکنندگان پس از رضایت از محصولات وکه مصرف یهایرفتاری: واکنش _
 .وفاداری به برند
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 پژوهشپیشینه . 3
 ایاین قسمت به دنبال تحقیقات مشابهی بودیم که حداکثر شباهت را با تحقیق حاضر داشته باشد که بتوان مقایسه در 

این نتیجه استنباط  موضوعای طولانی پیشینه از مطالعه پسهای این تحقیقات با تحقیق فعلی انجام داد. میان یافته
مورد  مدرن با نقش میانجی احساسات مشتریان راکننده پستفرهنگی بر رفتار مصرفگردید تحقیقی که تاثیر تنوع

بخش پیشینه پژوهش تحقیقاتی گزیده شد که تا حدی همپوشانی لذا برای ه قرار داده باشد، انجام نشده است. مطالع
عنوان بازاریابی را تحت پژوهشی  Khairy, Yaghoubizadeh & Asadnia (2022) د.نبا تحقیق حاضر را داشته باش

مدرن به منظور کننده پستی رفتار مصرفساین مطالعه با هدف بررمدرن انجام دادند. کننده پستو رفتار مصرف
های بازاریابی در این حیطه انجام شده است. نتایج ها با قابلیتکنندگان و تطبیق آنای این مصرفهگیشناسایی ویژه

کنندگان هدف ایی دقیق نیازها و رفتارهای مصرفاین پژوهش حاکی از آن است که بازاریابی اثربخش نیازمند شناس
کننده ر فرهنگ بر رفتار مصرفیاثتنوان بررسی پژوهشی را تحت ع Hassanikabuterkhani (2021)است. 

ر آن تاثیر بسزایی در رفتار مدرن انجام داد. نتایج پژوهش حاکی از آن است که فرهنگ و عوامل موثر بپست
کننده در بازاریابی وهشی با عنوان مصرف و رفتار مصرفدر پژ Shushtari (2016) مدرن دارند.کننده پستمصرف

کننده در بازاریابی دوران مدرن به برخی از کننده و رفتار مصرفنگاهی به ویژگی مصرف، مصرفرن با مدپست
تریان در پژوهشی به بررسی نقش احساسات مش Kavsi (2018) تمایزات این دوران با دوران مدرنیسم پرداخته است.

 و اسات مشتریان بر خریداحسپژوهش حاکی از آن است که . نتایج وفاداری مشتریان پرداختو بر میزان خرید 
 ،کردن توان بیاهای خارجی میوفاداری مشتری با توجه به درگیری ذهنی افراد تاثیر دارد. در خصوص پژوهش

(2022) Ranjan, Eachempati, Kumar & Delen  پژوهشی را با عنوان بحث تئوریک تطبیقی در مدرن و
نتایج پژوهش حاکی از آن است که مصرف مدرن به مصرف کارکردی، کننده انجام دادند. مدرن رفتارهای مصرفپست

بعاد در شود. اما معادل این ارو در عرضه تقسیم میمصرف سوسیالیستی، اقتصاد پایدار، مصرف منطقی و اقتصاد پیش
از: مصرف نمادین، لذت جویی، مصرف تجربی، ارتباط گر، مصرف فردی، کنشگر، پذیرش مدرن عبارتندمصرف پست

 Hamouda & Gharbiها، هویت آفرین، معکوس شدن تولید و مصرف و اقتصاد پیشرو در تقاضا وجود دارد. تفاوت

مدرن: سازنده هویت انجام داد. نتایج پژوهش حاکی از آن است که کننده پستپژوهشی را با عنوان مصرف (2021)
بلکه به دنبال این ران از طریق هویت نیست مدرن به دنبال مدیریت برداشت خود در مقابل دیگکننده پستمصرف
پژوهشی را با عنوان تنوع فرهنگی  Mazur (2017) های که ساخته است زندگی کند.عمیقا در تمام هویتکه است 

که تنوع یک چالش سازمانی مهم است،  یدر تئوری و عمل سازمان انجام داد. نتایج حاکی از آن است که از آن جای
های مدیریتی مورد نیاز در یک محیط کاری چند فرهنگی را بیاموزند. همچنین سرپرستان و مدیران باید مهارت

های چند فرهنگی هم در همکاران هایشان بیاموزند که به تفاوتنامدیران باید آماده باشند تا به خود و دیگران در سازم
 .و هم در مشتریان ارزش قائل شوند تا با همه با وقار رفتار شود

 

 و مدل مفهومی هاتوسعه فرضیه. 4

: تنوع فرهنگی عبارت است از برنامه ذهنی دسته جمعی که مدرنکننده پستتنوع فرهنگی و رفتار مصرف

 Fasel) باشدها، باورها و هنجارها میسازد و ترکیبی از ارزشهای دیگر متمایز میاعضای یک گروه انسانی را از گروه

et al., 2013) به گفته . Taylor (1871)ای پیچیده شامل معارف، اعتقادات، هنرها، صنایع، تنوع فرهنگی مجموعه
عنوان عضو جامعه از خود جامعه ت، رفتار و ظوابطی است که فرد بهفنون، اخلاق، قوانین، سنت و بالاخره تمام عادا
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احساساتی است که افراد تجربه  مدرن شامل دانش وکننده پسترفتار مصرفاز طرفی . (Mazur, 2017) گیردفرا می
همچنین شامل اجزایی از محیط است که بر این  و دهندها در فرایند مصرف انجام میکنند و اقداماتی که آنمی

 Hassanikabuterkhani یپژوهشدر  (.Hamouda & Gharbi, 2021) گذارنددانش، احساسات و رفتار تاثیر می

عنوان عاملی اثرگذار در رفتار وع فرهنگی بهنت ،کنندهبازاریابی و رفتار مصرفدر متون که نشان داد  (2021)
تواند تنوع فرهنگی میدر پژوهش حاضر نیز فرض بر آن است که شود. لذا می ر نظر گرفتهمدرن دکننده پستمصرف

 : مدرن تاثیر بگذاردکننده پستبر رفتار مصرف

 .مدرن داردکننده پستمعناداری بر رفتار مصرفتنوع فرهنگی تاثیر مثبت و  :لفرضیه او

هاست که ها و روشای از نمادها، ارزشعنوان مجموعهتنوع فرهنگی به تنوع فرهنگی و احساسات مشتریان:

 ,.Wennberg et al) هاستانسانکننده رفتار شود و تنظیم و تعییندر یک جامعه از نسلی به نسلی دیگر منتقل می

گیری تواند مراحل مختلف در فرایند تصمیمعنوان نیروی انگیزشی است که میاحساسات مشتریان به .(2022
کننده و پیامدهای رفتاری چون تغییر برند، تعهد برند، وفاداری به برند و استفاده مکرر از محصول و خدمات از مصرف

گذارد تاثیر بیرونی است که بر مشتریان تاثیر میتنوع فرهنگی بخشی از لذا  .(Kavsi, 2018) خرید را توصیف کند
 سزایی دارد.مات تاثیر بتنوع فرهنگی برخرید محصولات و خدمات و میزان رضایت افراد از محصولات و خد ،واقعدر

 د:گردصورت زیر تبیین میفرضیه دوم پژوهش به ،اساسبراین

 .مشتریان دارد تنوع فرهنگی تاثیر مثبت و معنادار بر احساسات :فرضیه دوم

 

احساسات مشتریان از روانشناسی اجتماعی نشات  مدرن:کننده پستاحساسات مشتریان و رفتار مصرف

 مشتریان احساسات عبارتیبه. دلالت دارد موضوع یا و هدف یک فرد، یک بین روابط به که است دانشی و گرفته است
 ,Sinha, Singha & Geetha)است  شده استفاده خدمات و کالا از کنندهمصرف منفی و مثبت تصورات دربرگیرنده

کننده دهنده و اثرگذار بر رفتار مصرفعنوان عاملی جهتتوان بهۀ احساسات مشتریان را میبنابراین مقول(. 2017
کند که از احساس مدرن به مسائل غیر محسوسی تمرکز میکننده پستمصرف ،واقعمدرن در نظر گرفت. درپست

همین راستا احساسات مشتریان در .(Hamouda & Gharbi, 2021) نشات گرفته است ویشخصی و هویت 
مدرن شود. بر این اساس و بر اساس آنچه کننده پستتواند سبب ایجاد تصورات ذهنی مثبت یا منفی در مصرفمی

  ود:می ش تر گفته شد، فرضیه سوم و چهارم پژوهش به صورت زیر مطرحپیش

 .مدرن داردکننده پستاحساسات مشتریان تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف: فرضیه سوم

 .مدرن داردکننده پستاحساسات مشتریان نقش میانجی در تاثیر تنوع فرهنگی بر رفتار مصرف :فرضیه چهارم

 .نشان داده شده است 1در شکل  ،بنابراین مدل مفهومی پژوهش حاضر
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 مفهومی پژوهشمدل . 1شکل 

 ناسی پژوهشششرو. 5

پیمایشی -توصیفی ،از نوع تحقیقات کاربردی و از حیث روش گردآوری اطلاعات ،از نظر هدف ،پژوهش حاضر
دارای رویکرد ، پژوهشی و همچنین از حیث فلسفه های کمدر زمره پژوهش ،باشد. استراتژی پژوهش حاضرمی

نامحمدود دهند که با توجه به تشکیل میآباد کنندگان پوشاک شهر خرممصرفقیاسی است. جامعه آماری پژوهش را 
 95/0کوکران، حجم نمونه در سطح اطمینان گیری از فرمول نمونه با استفادهدر این تحقیق  ،حجم جامعه آماری بودن
 ییدر دسترس اعضا یریگدر نمونه؛ شدند مونه انتخاباعضای ن سترسدی درگیربه روش نمونه نفر تعیین و 384برابر 

که در  یانیمشتر نیشوند. بنابرایعنوان نمونه انتخاب متر است بهها آسانمحقق به آن یکه دسترس یاز جامعۀ آمار
عنوان نمونه انتخاب به ،بودنداند و دردسترس محقق پوشاک مراجعه کرده یهاها به فروشگاهداده یزمان گردآور

از  پژوهش،ساخته است. پرسشنامه این پرسشنامه استاندارد و محقق پژوهش،ابزار گردآوری اطلاعات در این ند. شد
 پرسشنامه سه شاملشناختی بوده و پرسشنامه اصلی دو قسمت تشکیل شده که قسمت اول، شامل پرسشنامه جمعیت

و  Berner & Van Tonder (2003) مدرنکننده پسترفتار مصرف، پرسشنامه Parekh (2005)تنوع فرهنگی 
 یهامدل و شاخص یهامؤلفه، 1در جدول . بوده است Zhang & Luong (2019) پرسشنامه احساسات مشتریان

 است. آورده شدهصورت خلاصه به ،پرسشنامه یهاهیها به همراه گوسنجش آن
 

 های مربوطههای سنجش و گویهمتغیرها، شاخص .(1جدول )

 های پرسشنامهگویه شاخص سنجش مؤلفه
 

 تنوع فرهنگی

 خرده فرهنگ

برای زنان و  متفاوت هایدر نظر گرفتن جذابیت
مردان، طراحی متفاوت محصولات برای افراد با 

انعکاس دادن  گرایشات مذهبی و قومی مختلف،
 مشاغل با افرادی رفتارها و هانگرش در تفاوت

  بازاریابی هایاستراتژی در   مختلف

 تنوع نگرشی
درک علایق  زندگی مشتریان، توجه به سبک

های های متنوع، توجه به ارزشنگرش و علایق
 فردی
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 تنوع انجمنی

 که مشابهی محصولات با محصول یک پیوند
آشناست، مرتبط کردن یک  آن با کنندهمصرف

عی ، تدابرند خاص با عملکرد قابل اعتمادِ گذشته
 خاص رویدادهای و خاطرات محصول با

 

 احساسات مشتریان

 احساسات نگرشی

تعهد اخلاقی به استفاده از های ذهنی، هنجار
محصول، احساسات مثبت در مورد استفاده از 
محصول، احساس بدست آوردن مزایای عاطفی با 

 استفادۀ از محصول

 احساسات مشتریان  
وفاداری رفاداری احساسی نسبت به محصول، 

شناختی نسبت به محصول، ترجیحات قوی برای 
 خرید محصول

 

 کنندهرفتار مصرف
 مدرنپست

 عد روانشناسیب
طلبی، خالق نماد گرایی در مصرف، انگیزه تنوع

 هویت

 اقتصادیبعد 
مصرف،  و تولید شدن مصرف پایدار، معکوس

 طمع و حریص بودن،

 رفتاریبعد 
زیاد، تغییر نام  خریدگرا، دفعات رفتار خرید تنوع

 تجاری

 
های ها به وسیله طیف پنچ امتیازی لیکرت مورد سنجش قرار گرفته است. برای بررسی آزمون فرضیهاین پرسشنامه 

گیری از سه هره گرفته شده است. برای تائید روایی ابزار اندازهب Smart PL3 و SPSS 19 افزارهای تحقیق از نرم
عنوان روایی محتوایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. روایی محتوایی به وسیله نوع روایی ابزار تحت 

گیری و ادبیات موجود ایجاد شده و این روایی توسط نظر سنجی از اساتید های اندازهاطمینان از سازگاری بین شاخص
ای داشته  با یکدیگر همبستگی میانه های هر سازه گردد که شاخصحاصل گشت. روایی همگرا به این اصل بر می

باشد. روایی واگرا نیز از  5/0های خروجی بیشتر از  معیار روایی همگرا بودن این است که میانگین واریانس. باشند
همبستگی بین متغیرهای مکنون سنجیده شده و برای هر کدام با  1شدهمیانگین واریانس استخراج طریق مقایسه جذر

همچنین در این  د.ها در مدل باشاید بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر حوزهبAVE  عکاسی جذرهای اناز سازه
پژوهش جهت تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب( بر طبق نظر 

Fornell & Larcker (1981)  است،  7/0کرونباخ متغیرها بالاتر از استفاده شده است. با توجه به اینکه ضریب آلفای
طور ضمنی فرض ف آلفای کرونباخ که بهتوان پایایی پرسشنامه مذکور را مناسب ارزیابی کرد. پایایی مرکب بر خلامی
کند هر شاخص وزن یکسانی دارد. متکی بر بارهای عاملی حقیقی هر سازه است، بنابراین معیار بهتری را برای می

 .را بدست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد 7/0دهد، پایایی مرکب باید مقدار بیشتر از میپایایی ارائه 
 
 

                                                           
1. Average Variance Extracted 
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 ی پژوهشهایافته. 6
شناختی پاسخگویان از نمونه آماری با بکارگیری نرم افزار های جمعیتدر این بخش، ابتدا آمار توصیفی و ویژگی

SPSS19  لب آمار استنباطی ارائه شده است و سپس به بررسی برازش و آزمون فرضیات پژوهش در قا 2در جدول
 شود.پرداخته می

 انیپاسخگو یشناختتیجمع یها یژگی. و(2) جدول                                    

 درصد فراوانی  تحصیلات درصد فراوانی سن درصد فراوانی جنسیت
 30ریز 2/49 195 زن

 سال
 0/26 100 دیپلم 2/24 93

 40تا 30 8/50 189 مرد
 الس

 2/23 89 کاردانی 4/42 163

 تا 41   
 سال 50

 2/29 112 کارشناسی 1/27 104

به  51   
 بالا

 9/16 65 ارشد 3/6 24

 7/4 18 دکترا      

متعاقباً تأیید یا رد فرضتتیات آماری و های نمونه مورد مطالعه به جامعه های آمار استتتنباطی برای تعمیم دادهاز روش
ستفاده می  شاخص   پژوهش ا سی برازش مدل پژوهش پرداخته و  شود. در این زمینه، ابتدا با بکارگیری  هایی به برر

ها در پذیرد. همانطور که اشاره شد، در پژوهش حاضر برای تجزیه و تحلیل داده   درنهایت آزمون فرضیات صورت می  
 Smartافزارستتازی معادلات ستتاختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی و نرم لبخش آمار استتتنباطی، از روش مد

PLS3       ست. در اولین گام از این روش به برازش مدل اندازه شده ا ستفاده  سی پایایی، روایی همگرا و  ا گیری و برر
های )متغیرهای آشتتکار( ها )متغیرهای پنهان( و شتتاخصشتتود که طی آن ارتباط بین ستتازهروایی واگرا پرداخته می

شتتود. در این پژوهش برای ستتنجش پایایی  خص میها از لحاظ قابلیت اطمینان یا پایایی و اعتبار یا روایی مشتتآن
گیری از دو معیار، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بکارگرفته شتتده و همچنین برای تعیین روایی همگرا و مدل اندازه
 ها درستفاده شده که نتایج آن  ا فورنل و لارکر و روش شده استخراج به ترتیب از معیار میانگین واریانس  ،روایی واگرا

 ارائه شده است. 4و  3های ولجد

 
 گیری. روایی همگرا و پایایی ابزار اندازه(3)جدول 

میانگین واریانس  متغیر های پژوهش

 شدهاستخراج

 پایایی

 ترکیبی

ضریب آلفای 

 کرونباخ
 838/0 925/0 860/0 احساسات مشتریان

 885/0 929/0 813/0 تنوع فرهنگی

 916/0 947/0 857/0 مدرنکننده پسترفتار مصرف
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شود زیرا مقادیر بدست آمده از مقادیر ملاک   ، پایایی و روایی همگرا مدل پژوهش تأیید می3 با توجه به نتایج جدول
 ( & Ahmadiشتتودمناستتب ارزیابی می 7/0تر از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مقدار بالابیشتتتر استتت. چون  

(Seravani, 2015. ست.  پایایی مدل اندازه ،نتیجهدر همانطور که  گیری این پژوهش از سطح قابل قبولی برخوردار ا
شود. این شاخص محاسبه می AVEتر گفته شد برای تعیین روایی همگرا از میانگین واریانس استخراج شده یا پیش

معرفی شده است و  میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر سازه         Fornell & Larcker (1981) توسط 
هایش دهندۀ میزان همبستگی یک سازه با شاخص    نشان  AVEدهد. به بیان دیگر های خود را نشان می با شاخص 

روایی  است که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش مدل نیز از این لحاظ بیشتر است. فورنل و لارکر معتقدند       
، بنابراین با  (Habibi & Adenvar, 2017)بزرگتر باشتتتد 5/0از  AVEهمگرا زمانی وجود دارد که مقدار عددی 

 شود. توجه به مقادیر بدست آمده، روایی همگرا مدل پژوهش حاضر نیز تأیید می
 

 . روایی واگرا به روش فورنل و لاکر4جدول 

احساسات  متغیر ها

 مشتریان

تنوع 

 فرهنگی

کننده رفتار مصرف

 مدرنپست

 
   928/0 احساسات مشتریان

  904/0 828/0 تنوع فرهنگی

 926/0 891/0 902/0 مدرنکننده پسترفتار مصرف

های مختلف واقعا با هم تفاوت دارند. های ستتازهدهد چقدر شتتاخصروایی واگرا یا اعتبار تشتتخیصتتی نشتتان می  
Fornell & Larcker (1981) ،روایی واگرا زمانی در ستتطح قابل قبول استتت که میزان جذر واریانس  بیان کردند

های دیگر )یعنی مربع مقدار ضتترایب اشتتتراکی برای هر ستتازه بیشتتتر از واریانس اشتتتراکی بین آن ستتازه و ستتازه 
تا های خود دارد که یک سازه تعامل بیشتری با شاخص   ها( در مدل باشد. بعبارت دیگر هنگامی همبستگی بین سازه  

 ,Davari & Rezazadhe)گیری برخوردار استتتت در مدل اندازه های دیگر، از روایی واگرای قابل قبولیبا ستتتازه

 گیری در این پژوهش معتبر و قابل اعتماد است.، مدل اندازه4مطابق با ماتریس روایی واگرا در جدول (. 2012
تفستتیر روابط موجود در بخش مدل ستتاختاری پرداخته به بررستتی و در دومین گام از رویکرد حداقل مربعات جزئی 

، برای تعیین برازش مدل (2Q)بین و معیار پیش  (2R). بدین منظور در پژوهش حاضتتر، ضتتریب تعیین   شتتود.می
 ارائه شده است. 5فته شده که مقادیر آن در جدول ساختاری بکار گر

 
 2Qو  2R. مقایسه مقادیر (5) جدول

 2R 2Q سازه

 578/0 686/0 مشتریاناحساسات 

 726/0 881/0 مدرنکننده پستمصرفرفتار

گیری مدل و بخش ستتاختاری مدل را در الگوریتم مدل معادلات  بخش اندازه ،2R (R Squares) ضتتریب تعیین یا
سه   Chin (1981) دهد.کند و تأثیر یک سازه برونزا را بر یک سازه درونزا نشان می   ساختاری به یکدیگر متصل می  
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کند های درونزا معرفی میسازه 2R)قوی( را بعنوان مقادیر ملاک برای  67/0)متوسط( و 33/0)ضعیف(،  19/0مقدار 
ساختاری باتوجه به معیار    ساس و مطابق با مقادیر جدول فوق، برازش مدل  سطح قوی و مطلوبی  2Rکه براین ا ، در 

 02/0ستته مقدار  .دهدزا را نشتتان مینهای درور ستتازهبینی مدل دقدرت پیش 2Qباشتتد. در این زمینه، معیار می
قدرت پیش   35/0)متوستتتط( و  15/0)ضتتتعیف(،  ند  )قوی( را برای شتتتدت   & Davari)بینی آن تعیین نمود

Rezazadhe. 2012) .    سط شده تو ساس مقادیر معرفی  ست آمده برای   Henseler et al., (2009)  برا و مقادیر بد
2Q  شود. های درونزای مدل و برازش مناسب مدل ساختاری تأیید میبینی قوی سازه، قدرت پیش 5در جدول 

سی برازش    در نهایت پس از تأیید برازش مدل اندازه ساختاری در رویکرد حداقل مربعات جزئی به برر گیری و مدل 
برازش مدل کلی را کنترل   توانمی 1GOFشتتتود. با بکارگیری معیار نیکویی برازش    مدل کلی پژوهش پرداخته می  

قادیر ملاک   ته شتتتده       36/0)متوستتتط( و  25/0)ضتتتعیف(،  01/0نمود. م مذکور درنظرگرف یار  )قوی( برای مع
سبۀ این معیار طبق رابطه ) .  (Ahmad & Seravani, 2015)است  (، از مجذور حاصل ضرب میانگین مقادیر   1محا

 آید.های درونزای مدل بدست میسازه  R Squaresهر سازه و میانگین مقادیر   )Communalities(اشتراکی 

                                             (                                                  1رابطه )              

Communalities شتراکی در رویکرد حداقل مربعات   یا مقادیر ستخراج ، برابر با میانگین واریانجزئیا شده هر  س ا
 .باشدمی سازه

 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ =  
0.860+0.813+0.857

3
= 0/843 

𝑅2̅̅̅̅ =  
0/686 + 0/881 +

2
= 0/783 

𝐺𝑂𝐹 =  √0/843 × 0/783 = 0/718 

 شود. تایید می پژوهش برازش مدل کلی، 718/0به میزان  GOFآمده برای با توجه به مقدار بدست
عدم  ای دییها و متعاقباً تابودن آنیمنفو مثبت/ رهایمتغ ریبودن تأث(، معنادارT-values) یمعنادار بیبا استفاده از ضرا

 جهینتو در هاریمتغ نیروابط ب یصورتدردرصد، 95 نانی. در سطح اطمشودیپژوهش، مشخص م یهاهیفرض تایید
آن است که  تیاهمائزحباشد. نکته  96/1از  شتریب هاآن T یمعنادار ریکه مقاد شودیم دییپژوهش تا هایهیفرض
 هدهندو نشان رودین( بکار مپنها یرهایمتغ نیبودن رابطه ب)معنادار هاریمتغ نیروابط ب دییتأ یصرفاً برا T ریمقاد

ا توجه به ب گریکدیبر  رهایمتغ ریشدت تأث ن،یب نیدر ا .(Davari & Rezazadhe, 2012) ستیروابط ن نیشدت ا
 ماًیمستق رگذاریتأث ریکه متغ دهدینشان م ریمقاد نیا گری. بعبارت دشودیم نییتع رهایمس ۀاستاندارد شد بیضرا ریقادم

با استفاده از  یلات ساختارمعاد یآمده از مدلسازبدست جی. نتاکندیم نییرا تب ریرپذیتأث ریمتغ راتییچند درصد از تغ
 هدهندده است، نشانشطور خلاصه ارائه هب 3و  2های در شکل نیو همچن 6که در جدول  Smart PLS3 افزارنرم
 .باشدیاول تا سوم پژوهش حاضر م هایهیآزمون فرض دییتأ

 .است ریز صورتبه ،یعامل یبارها یبرا یو حالت پ ریمس بیضرا یبرا یمدل پژوهش در حالت ت نیهمچن
 

                                                           
1. Goodness of Fit   
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 Tو آماره  P-value ریهمراه با مقاد شدهمی. مدل ترس(2) شکل

 
 
 

 
 یبار عامل ریو مقاد ریمس بیشده همرا با ضر می. مدل ترس(3) شکل

 
های نهایی پژوهش دست یافت. پرداخته و به یافته هاتوان به آزمون فرضیهل پژوهش، میپس از تایید برازش مد

مدرن با نقش میانجی احساسات مشتریان کننده پستبررسی تاثیر تنوع فرهنگی بر رفتار مصرف ،هدف از این پژوهش
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ه پژوهش که به تاثیر مستقیم متغیرها اشاره دارد، با توجه ب هایین راستا، نتایج کلی آزمون فرضیهباشد که در امی
 ت.طور خلاصه ارائه شده اسهب 6در جدول  ،ضرایب مسیر و مقادیر معناداری

 
 . آزمون فرضیه ها(6) جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری Tآماره  ضریب مسیر فرضیه ها
فرهنگی تاثیر مثبت و نوعت

کننده معناداری بر رفتار مصرف
 مدرن دارد.پست

 تایید 000/0 102/8 453/0

فرهنگی تاثیر مثبت و تنوع
معناداری بر احساسات مشتریان 

 دارد.

 تایید 000/0 135/26 828/0

احساسات مشتریان تاثیر مثبت و 
کننده معناداری بر رفتار مصرف

 مدرن دارد.پست

 تایید 000/0 402/9 529/0

 

 بررسی اثر متغیر میانجی
بررسی معناداری ون سوبل که یک آزمون پرکاربرد دربرای تاثیری معنادار بودن متغیر میانجی)فرضیه چهارم( از آزم

شود که میمحاسبه  2از رابطه  Z-Valueتأثیر متغیرهای میانجی است، استفاده شده است. در آزمون سوبل مقدار 
بودن اثر میانجی یک متغیر را دارمعنی ،درصد95توان در سطح اطمینان می، 96/1شدن این مقدار از درصورت بیشتر

  .(Ahmadi Saravani, 2015) تایید کرد

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎×𝑏

√(𝑏2×𝑠𝑎
2)+(𝑎2×𝑠𝑏

2)+(𝑠𝑎
2×𝑠𝑏

2)

                  (   2) رابطه   

 a: میانجی و مستقل متغیر بین مسیر ضریب مقدار 

 bوابسته و میانجی متغیر بین مسیر ضریب : مقدار 

 aS مقدار خطای استاندارد مربوط به مسیر بین متغیر مستقل و میانجی : 

 bS استاندارد مربوط به مسیر بین متغیر میانجی و وابسته: مقدار خطای 

 شود:های رفتاری زیر محاسبه میبرای متغیر تورش Z-Valueمقدار  ،2براساس با رابطه 

 های رفتاری:گری تورشداری اثر میانجیبررسی معنی
a = 0/828 ,   b = 0/529, Sa = 0/032 , S𝑏 = 0/056 

𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0/828 × 0/529

√(0/5292 × 0/032) + (0/8282 × 0/0562) + (0/0322 × 0/0562)
= 8/873 
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 . نتایج آزمون سوبل4شکل                

تاثیر میانجی احساسات درصد، 95 سطح اطمینان است، بنابراین در 96/1آمده بزرگتر از با توجه به اینکه مقدار بدست

 باشد.معنادار میمدرن ستکننده پمشتریان در میان دو متغیر تنوع فرهنگی و رفتار مصرف

  

 یریگنتیجهبحث و . 7

عنوان عضو جامعه، از خود جامعه باشد که افراد بهها، اعتقادات و معارف میای گسترده از سنتمجموعه ،فرهنگی تنوع
های عنوان میراث مشترک بشری و تنوع زیستی انسان است که با فرهنگعبارتی تنوع فرهنگی بهگیرند. بهفرا می
های اصلی و اساسی پذیری و تکثرگرایی، از پایهای سازگار در کنار یکدیگر زندگی کنند. تنوعبتوانند به شیوهمتنوع 

(. Montazeri et al., 2020)رود شمار میهای اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سیاسی بهتوسعه و رشد تمام زمینه

سازی ی یکسانای که ایدهگونهجدیدی شده به فرهنگی در سطحی، جهانی شدن باعث مطرح شدن تنوعطورکلبه
لذا پژوهش حاضر با (. Karimi & Mozen, 2011)فرهنگی، رنگ باخت و ایده تنوع و تکثر فرهنگی، مطرح شد 

حساسات مشتریان انجام پذیرفت. مدرن با نقش میانجی اکننده پستهدف بررسی تاثیر تنوع فرهنگی بر رفتار مصرف
گردد. فرضیه اول پژوهش نشان داد که تنوع فرهنگی تاثیر مثبت به تفکیک فرضیات مطرح می هااین بخش یافتهدر

 ،داشت که تنوع فرهنگی زارباید اب ،گیری این فرضیههخصوص نتیجمدرن دارد. درکننده پستار مصرفو معنادار بر رفت
شناسد زمان یا جامعه را به رسمیت میهای متنوع در یک سااست که حضور همه گروه یسیستمی از باورها و رفتارهای

فرهنگی بر رفتار دهد که از طریقی که گفته شد تنوعنشان می ،های این فرضیهگذارد. یافتهو به آن احترام می
همسو  Hassanikabuterkhani (2021) ها با نتایج حاصل از پژوهشمدرن تاثیر دارد. این یافتهکننده پستمصرف

. شودیم دهیمدرن دکننده پستاثرگذار در رفتار مصرف یعنوان عاملهمواره به یتنوع فرهنگاست که نشان داد 
همچنین نتایج پژوهش نشان داد تنوع فرهنگی تاثیر مثبت و معنادار بر احساسات مشتریان دارد. احساسات مشتریان 

ای از عوامل ممکن است بر روی دهد که مجموعهمعیاری است که احساسات، نظرات و نگرش مشتریان را نشان می
دیگر نتایج کند. از گذار خود را نمایان میعنوان عامل اثرگذارد در این بین تنوع فرهنگی بهاحساسات و نظرات تاثیر ب

مدرن کننده پستر مصرففرهنگی بر رفتا گذاری تنوعگری احساسات مشتریان در تاثیراین پژوهش نقش میانجی
ای با این مضمون صورت نگرفته است و این مورد جنبه نوآوری پژوهش حاضر محسوب کنون مطالعهاست که تا

های مشابه و مرتبط با های پژوهش حاضر باید گفت محدود بودن پژوهش. نهایتا در خصوص محدودیتشودمی
 ترین محدودیت پژوهش حاضر است. همچنین محدود بودن اعضای نمونه و نبود دسترسی بهپژوهش حاضر مهم

 .های پژوهش بوده استهای بیشتر از دیگر محدودیتنمونه

 کاربردی پیشنهادات.  7-1

موضوع  نیاست و ا افتهیگسترش  یگریاز هر زمان د شیامروزه توجه به ظاهر و نوع پوشش در افراد جامعه ب
مانطور که در پژوهش حاضر نشان داده شد یکی . هدهدینشان م شیاز پ شیصنعت پوشاک را ب تیو اهم تیحساس
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باشد. بنابراین می کننده پست مدرن اثرگذار است، تنوع فرهنگی موجود در جامعهاز عواملی که بر رفتار خرید مصرف
کشور در رقابت شدید با  های پوشاک داخلتواند در موفقیت تولیدکنندهفرهنگی و همسویی با آن میتوجه به تنوع

های پوشاک د تولیدیشوگشا باشد. لذا پیشنهاد میمدرن راهکنندگان پستهای خارجی برای جلب نظر مصرفنمونه
به رشد جامعه و نیز تاثیرگذاری آن بر رفتار خرید مصرف کننده پست مدرن، تمهیدات فرهنگی موجود و روبه دلیل تنوع

های جامعه رقم بزنند تا از این طریق با تنوع خرده فرهنگ سازیلازم را برای متنوع ساختن محصولات خود و همگام

یکی . یابند دست مشتریان حفظ و  به متمایل ساختن احساسات مشتریان به برند و محصولات خود و در نتیجه جذب
ها هستند که به لحاظ مدرن دارد، خرده فرهنگکننده پستاز عواملی که در این میان نقش مهمی در رفتار مصرف

اشته باشند. ویژه در پوشاک دهای در رفتار خرید بتوانند نقش تعیین کنندهها و باورها میوع و ناهمگونی عقاید، ارزشتن
کارگیری سیستم هوش بازاریابی، اطلاعات مربوط هاساس تحقیقات بازار و بها برشود که شرکتبنابراین پیشنهاد می
ای بازاریابی و فروش بکار گیرد. هگردآوری کرده و در تدوین و اجرای استراتژیهای تاثیرگذار را به این خرده فرهنگ

گرا کنندگان پست مدرن، تنوعتوان گفت که مصرفکننده پست مدرن، میتوجه به تاثیر تنوع نگرشی رفتار مصرفبا
صت تجربیات جدید را های پوشاک لازم است فربوده و تمایل به تجربه محصولات و خدمات متنوع دارند لذا تولیدی

مدرن، کنندگان پستهای پوشاک با توجه به تنوع نگرشی و انجمنی مصرفها فراهم کنند. همچنین، تولیدیبرای آن
ماید تمرکز نها وفادار است کننده به آنها و نمادهای فرهنگی که مصرفهای بازاریابی خود بر نشانهبایستی در فعالیت

ها را در جهت وفاداری نسبت به برند هدایت کنند. نظر به احساسات و عواطف، رفتار آنجه تا از این طریق ضمن تو
کنندگان توان گفت که این مصرفکنندگان پست مدرن، میانجمنی بر احساسات و رفتار مصرف به تاثیرگذاری تنوع

ای در صحنه و تعیین کننده ن مهمهای اجتماعی، بازیگراگذاری تجربیاتشان در بستر رسانهی به اشتراکبه واسطه
های پوشاک بایستی شرایطی را فراهم کنند که این افراد بتوانند به ن شرکتالذا بازاریاب ،ها هستندبازاریابی شرکت

های بازاریابی و ساخت بیان تجربیات و عقاید و افکار خود بپردازند و از این طریق مشارکت فعال مشتری را در فعالیت
کنندگان توان گفت که با توجه به تنوع نگرشی، مصرفمورد حمایت قرار دهند. همچنین می تصویر ذهنی برند

های ضوعات برخورد می کنند، لذا فعالیتاندیشند و به صورت رویا پردازانه با مومدرن در دنیای غیر ملموس میپست
پردازانه و های رویاقانه بوده و از ایدهگذاری بر این فضای خلاان پوشاک بایستی در راستای تاثیرکنندگتبلیغاتی تولید

 ها در طراحی محصولات استفاده نمایند. ی آنخلاقانه
 روزبه همواره تا باشدمی بازار در مداوم و گسترده تحقیقات انجام زمینه، این در هاتولیدکننده اقدامات ترینمهم از یکی

ا درک بهتر توانند بها میکنندگان آگاه شوند. تولیدکنندهمصرف هایاشند و به موقع از تغییر و تحول نیازها و سلیقهب
سازی هدف خود پیاده تری با توجه به گروههای مناسبها استراتژیمدرن و شناخت بیشتر آنکننده پسترفتار مصرف
برای همسو شود فرهنگی را در خدمات و محصولات خود تا حد امکان کنترل کنند. همچنین پیشنهاد میکنند و تنوع

سازی های پوشاک به سمت تولید سفارشی و سفارشکننده پست مدرن، تولیدکنندهشدن تنوع فرهنگی و رفتار مصرف
های خود دارای علایق و نیازهای مدرن با توجه به فرهنگ و نگرشهای پستکنندها هر گروه از مصرفنیز بروند زیر

 .باشندمنحصر به فرد می
 

 منابع
گری ها با نقش میانجیک بر عملکرد بازار شرکتپذیری استراتژیررسی تاثیر انعطاف(. ب1394) مهسا احمدی سروانی،

 .16-5، (26) 13 نوآوری باز. توسعه تکنولوژی صنعتی،



 190 نجی احساسات مشتریانمدرن با نقش میاکننده پستتاثیر تنوع فرهنگی بر رفتار مصرف بررسی

 

 .یششم، تهران: انتشارات جهاد دانشگاه شیرایو .یمعادلات ساختار یابیمدل. (1396) میور، مرعدن و آرش ،یبیحب
مدرن. نهمین کننده پست(. بازاریابی و رفتارمصرف1401) حسین و اسدنیا، محمدحسنزاده، ییعقوب خیری، بهرام؛

 . ایران، تهران همایش ملی مطالعات و تحقیقات نوین در حوزه علوم انسانی مدیریت و کارآفرینی

مان انتشارات جهاد تهران؛ ساز. plsسازی معادلات ساختاری با نرم افزار (. مدل1399) ی، رضا و رضازاده، آرشداور
 .دانشگاهی

 ینامه کارشناسانیپا. در شهر مهاباد یتوجه به تنوع فرهنگ کردیبا رو یمجتمع تجار ی(. طراح1399) دیام ،ایکیندز
 .هیدانشگاه اروم ،یو شهر ساز یدانشکده معمار ،یارشد رشته معمار

بر رفتار  یعوامل فرهنگ ریتاث ی(. بررس1394) برزیفر ،یمحمدصید و آرزو ،یمحمد ؛سجاد ،یغلام ؛امکیس ،یمانیسل
 یالمللنیکنفرانس ب .)مطالعه موردی، تلفن همراه( اطلاعات و ارتباطات یکننده در صنعت فناورمصرف

 تهران. ع،یصنا یاقتصاد و مهندس ت،یریمد
 یالمللنیکنفرانس ب نیچهارم .مدرنپست یابیکننده در بازار(. مصرف و رفتار مصرف1395) درضایحم ،یشوشتر

 .، شیرازینیآفرارزش کردیبا رو یحسابدار ت،یریاقتصاد، مد
 ،یانسان یعلوم اسلام .کنندگانمصرف دیخر یآن در مدل رفتار یهافرهنگ و ارزش راتی(. تاث1399) داود ،کانلومژد

6 (23)، 1-12.  
ای )فروشگاه زنجیره انیمشتر یبرنامه و وفاداریب دیخر زانیبر م انی(. نقش احساسات مشتر1397) هزهر، یکاوس

 چالوس. ،ینیکارآفر یمل شیهمااولین  .مواد غذایی غرب استان مازندران(
. دهمین کنفرانس در بازاریابیکننده رفتار مصرف وفرهنگ  نقش(. بررسی 1400)محمدامین کبوترخانی، حسنی

 های نوین در مدیریت، اقتصاد و توسعه. پژوهشی لملالبین
 ،(1) 12 ،یمطالعات مل .رانیها در اآن یستیو تداوم همز ی(. تنوع فرهنگ1390) یهادمحمد ،موذن و یعل، یمیکر

25-52.  
بر احساسات  یدر صنعت هتلدار تیخلاق ریتاث ی(. بررس1400) نیا، مهدیمقدمالعابدین و ضمیرپورزین ،رحمانی

المللی الگوهای چهارمین کنفرانس ملی و نخستین کنفرانس بین .)مورد مطالعه: هتل کوثر رامسر( یمشتر
 .وکار، تهراننوین مدیریت و کسب

و حقوق  رانیدر ا ینسبت تنوع فرهنگ ی(. بررس1398) حیمس ،ایبهن و یعل ،یبیحبفقیه ؛بابک ،یباصر ؛احمد ،یمنتظر
 .225-189 ،(4) 9 جهان اسلام، یاسیس یهاپژوهش .بشر

 آباد، انتشارات دانشگاه لرستان.خرم (. تبلیغات و مدیریت برند.1397امیر ) ،شاگردیالدین و غفوریانموسوی، سیدنجم
 یانجینقش م قیکننده برند لوکس از طرفرهنگ بر رفتار مصرف ری(. تاث1401) آپانته ،پارت و میمر ،یزدیتقوایی

 .55-31، (1) 1 ،یابیبازار تیریمد یارشتهانیمطالعات م .کنندهنگرش مصرف
References    
Ahmadi Saravani, M. (2015). The effect of sterategic flexibility on company performance: The 

mediating role of mass customization and open innovation. Industrial Technology 

Development, 13(26), 5-16. (In Persian) 

Berner, A., & Van Tonder, C. L. (2003). The postmodern consumer: Implications of changing 

customer expectations for organisation development in service organisations. SA 

Journal of Industrial Psychology, 29(3), 1-10. 

Davari, A., & Rwzazadhe, A. (2012). Structural Equayion Modleling With PLS Software. 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404شماره سوم، دوره دوازدهم،  191

 
Tehran, Academic Jihad Publishing Organization. (In Persian) 

Fasel, N., G. T. Green, E., & Sarrasin, O. (2013). Facing Cultural Diversity Anti lmmigrant 

Attitudes in Europe. European Psychologist, 18(4), 253-262. 

Garal, A., Bart, F., & Dodd, O. (2022). Cultural Diversity Among Directors and Corporate 

Social Responsibility. International Reviewof Financial Andlysis, 83(11), 23-40. 

Gould, S. (2022). Postmoderni and Consumer Behaviori: Analytical Essay. Edubirdie Writing 

Platform, 32(2), 80-89. 

Habibi, A., & Adenvar, M. (2017). Structural Equation Modeling. Sixth Edition, Tehran, Jihad 

University Publications. (In Persian) 

Hamouda, M., & Gharbi, H. (2021). The Postmodern Consumer: An Identity Constructot? 

International Journal of Marketing Studies, 5(8), 41-48.  

Hassanikabuterkhani, M. A. (2021). Investigating the role of culture and consumer behavior 

in marketing. 10th International Conference on Modern Research in Management, 

Economics and Development. (In Persian) 

Jaziri, D., & Triki, A. (2022). Postmodernism to Postmodern Consumer. The lmpact on the 

Consumption Theory. Postmodern Pening, 5(2), 99_117. 

Karimi, A., & Mozen, M. H. (2011). Cultural Diversity and Their Continued Coexistence in 

Iran. National Studies, 12(1), 25-52. (In Persian)  

Kavsi, Z. (2018). The role of customer emotions on impulse buying and customer loyalty (food 

chain store in the west of Mazandaran province). First National Entrepreneurship 

Conference, Chalus. (In Persian) 

Khairy, B., Yaghoubizadeh, H., & Asadnia, M. H. (2022). Marketing and Postmodern 

Consumer Behavior. The 9th National Conference on Modern Studies and Research in 

the Humanities of Management and Entrepreneurship, Tehran. (In Persian) 

Kim, S., Park, G., & lee,Y. (2022). Customer Emotions and their Triggers in Luxury Vetail: 

Understan Ding the Effect Aluxuey Shop. Journal of Business Research, 69(12): 5809_ 

5818 

Li, Y., Wang, H., & Chang, Q. (2022). The Effect of Urban Cultural Diversity on the 

Entrepreneurship of Raral Tourban Migrant Workers. Chin a economic review, 74(2): 

60_77. 

Mazur, B. (2017). Cultural Diversity in Organisational Theory and Practice. Journal of 

Intercultural Management, 2(2): 5_15. 

Moghadamnia, M. (2020). Investigating the Impact of Creativity in the Hotel Industry on 

Customer Sentiments. Master's Thesis in Business Administration, Adeb Mazandaran 

Non-Governmental Higher Education Institute. (In Persian) 

Montazeri, A., Baseri, B., Faghihhabibi, A., & Behnia, M. (2019). Investigating the 

Relationship between Cultural Diversity in Iran and Human Rights. Islamic World 

Political Research Quarterly, 9(4), 189-225. (In Persian)  

Mousavi, S. N., & Ghafourianshagerdi, A. (2018). Advertising and Brand Management. 

Khorramabad, Lorestan University Publications. (In Persian) 

Mozhdkanloo, D. (2020). The effects of culture and its values on the consumer buying 

behavior model. Islamic Humanities Sciences, 6 (23), 1-12. (In Persian) 

Nevfel, M., & Karab, K. (2022). A Comparative Theoretical Discussion on the Modern and 

Postmodern Consumer Behaviors. Oplimum Journal of Economics and Management 

Sciences, 9(2):  229_242. 

Parekh, B. (2005). Unity and diversity in multicultural societies. International Institute for 

Labour Studies, 1-20. 

Rahmani, Z., & Zamirpour Moghaddamnia, M. (2021). Investigating the impact of creativity 

in the hotel industry on customer emotions (Case study: Kowsar Hotel, Ramsar). Fourth 

National Conference and First International Conference on New Management and 



 192 نجی احساسات مشتریانمدرن با نقش میاکننده پستتاثیر تنوع فرهنگی بر رفتار مصرف بررسی

 
Business Models, Tehran. (In Persian) 

Ranjan, p., Eachempati, P., Kumar, A., & Delen, D. (2022). Can Postmodern Consumer 

Behavior Affect Company Value? Anintegrated Text Mining Approach. Technological 

Forecasting an Social Chang, 174(54), 121_136. 

Rodrigues, S., Perira, S., Costa, D., Savi, M., & Priscila, C. (2022). Expressing the Eperience: 

An Analysis of Airbnd Customer Sentiments. Journal Tourism Hosp, 10(3), 685_705 

Shushtari, H. R. (2016). Consumption and Consumer Behavior in Postmodern Marketing. 

Fourth International Conference on Economics, Management, Accounting with a Value 

Creation Approach, Shiraz. (In Persian) 

Sinha, S., Singha, P., & Geetha, M. (2017). Relationship Between Customer Sentiment and 

Onlin Customer Ratings for Hotels Anempirical analysis.  Tourid Management, 61(5): 

43_54. 

Soleimani, S., Gholami, S., Mohammadi, A., & Sayed Mohammadi, F. (2015). Investigating 

the impact of cultural factors on consumer behavior in the information and 

communication technology industry (case study: mobile phone). International 

Conference on Management, Economics and Industrial Engineering, Tehran. (In 

Persian) 

Taqvai Yazdi, M., & Part, P. (2022). The Effect of Culture and Consumer Attitude on Luxury 

Brand Consumer Behavior (Case study: Apple brand). Journal of Interdisciplinary 

Studies in Marketing Management, 1(1), 31-55. (In Persian) 

Valentini, S., Orsingher, C., & Polyakova, A. (2020). Customers Emotions in Serrice Failure 

and Recovery: Ameta_ Analysis.   Marketing Letters, 31(3): 199_216. 

Wennberg, K., Ponomareva, Y., Uman, T., & Bodoiice, V. (2022). Cuitural Diversity in Top 

Management Teams: Reviw and Agenda for Future Research. Journal of World 

Busingss, 10(3): 2_12. 

Yang lim, E., Lu, K., & Qu, W. (2021). Board Cultural Diversity, Government Intervention 

and Corporate Innovation Effecti Veness: Evidence form china. Journal of 

Contemporary Accounting Economics, 17(21), 256_268 

Zandikia, O. (2020). Designing a commercial complex with an approach to considering 

cultural diversity in the city of Mahabad. Master's thesis in architecture, Faculty of 

Architecture and Urban Planning, Urmia University. (In Persian) 

Zhang, Y., & Luong, A. (2019). Emotional labor of customer service employees in China. 

Nankai Business Review International, 10(1), 2-16. 

 

 

 


