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The electronic lifestyle is now closely linked to the advancement of the Internet. It is 

imperative to comprehend the lifestyle and style of individuals in order to deliver the 

most suitable services to their respective departments. Therefore, it seems that 

according to the technological developments and the use of new technologies, people's 

electronic lifestyle is a tool for marketing and designing services based on information 

and communication technology. The purpose of this study is to investigate the impact 

of an electronic lifestyle on the acceptability of advertisements and the intention to 

purchase online among women in Ahvaz City. Consequently, this investigation is 

classified as an applied research in terms of its nature and objective, and it is a 

descriptive-correlational research in terms of its data collection methodology. The 

statistical population consists of all female citizens of Ahvaz who have experience 

with online purchasing. A sample of 384 individuals was selected through non-random 

sampling. Structural equation modeling and SmartPLS software were employed to 

analyze the validity and reliability of data collected using conventional questionnaires. 

The data analysis results indicated that the intention to purchase online is significantly 

influenced by the categories of electronic lifestyles, with the exception of the sociable 

and emergency-oriented lifestyles. Additionally, advertisements’ acceptance and the 

intention to purchase online were both substantially confirmed by the impact of 

electronic lifestyles. Nevertheless, the mediating function of advertising acceptance in 

the effect of e-lifestyle on intention to shop online was positive but non-significant, 

and it was not confirmed. 
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 ها:واژهکلید
پذیرش تبلیغات، سبک زندگی 

 .تیخرید اینترن قصد الکترونیکی،

ۀ در ارائ افراد یزندگ سبک و الگویشناختن اینترنت با سبک زندگی الکترونیکی همراه است.  گسترشامروزه 

 فناورانهمتناسب با تحولات  رسدیم نظربهبنابراین  ؛از ضروریات است هاآنمختلف  یهاخدمات مناسب به بخش

بر  ینخدمات مبت یطراحی و ابیبازار یبراابزاری  افراد یکیترونکال یزندگ نوین، سبک یهایفنآورو استفاده از 

 غاتیتبل رشیذبر پی کیالکترون یسبک زندگ ریتأث بررسی از این مطالعههدف  باشد.اطلاعات و ارتباطات  یفناور

ک یهدف، ماهیت و از نظر  ، این مطالعهاساسنیبرا. استاهواز بانوان شهر  نیدر ب آنلاین دیبه خر لیو تما

ی آمارۀ همبستگی است. جامع-توصیفی یهاپژوهشاز نوع  هادادهگردآوری  ۀنحوو برحسب  یکاربردپژوهش 

 ،دسترسغیرتصادفی در یریگنمونهکه به روش  هستند ینترنتیا دیخرۀ تجرب دارای یزنان شهروند اهوازۀ یکل

اندارد است یهاپرسشنامهبا استفاده از  هادادهند. گردآوری شدنمونه انتخاب و بررسی  عنوانبه هااز آن نفر 384

 SmartPLS افزارنرمکه با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری و به کمک  انجام گرفتدارای روایی و پایایی 

 یدگسبک زن جزبه) یکیالکترون زندگی یهاسبک داد نشان هاداده لیتحل جینتا تجزیه و تحلیل شدند.

 یک زندگسب ریتأث نیدارد. همچن یمعنادار ریتأث ینترنتیا دیخر قصدبر ( و سبک اضطرارمحور طلبمعاشرت

 ن،یارغم علیشد.  دییأتمعنادار  طوربه اینترنتی دیخر قصدبر  غاتیتبل رشیو پذ غات،یتبل رشیپذ رب یکیالکترون

 رمعناداریغمثبت ولی  ینترنتیا دیبه خر لیبر تما یکیالکترون یسبک زندگ ریتأثنقش میانجی پذیرش تبلیغات در 

 گرفت.نقرار  دییتأمورد و  شد
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 . مقدمه1

میلیون  67بالغ بر  2020دنیا در سال  نترنتیاکه مطابق گزارش آمار سایت  است کردهلیتحصایران کشوری با جمعیت جوان و 
الکترونیکی فزونی  لیوسادانش استفاده از  سو کی. از استدرصد  80بیش از  در آن و ضریب نفوذ اینترنت داردکاربر اینترنتی 

ۀ شده و توسع بیشتر روزروزبهاینترنتی و خرید آنلاین  یهافروشگاهیافته و از سوی دیگر ظهور لوازم الکترونیکی هوشمند و انواع 
کاربران  روزافزونافزایش  درواقع(. Bordi Gharajeh et al., 2022: 72)اینترنت، نوع و روش خرید را دگرگون ساخته است 

آمدن سبک زندگی الکترونیکی شده است. مدیران بازاریابی از طریق  وجودبه موجبو  کردهاینترنتی، سبک زندگی افراد را متحول 
 ند.کنتضمین  یتا حدموفقیت خود را  توانندیم هاآنخرید  ۀتجزیه و تحلیل رفتار مشتریان و نحو

 شودیشناخته م ردیگیدربرمرا  و... روزنامه، مجله و،یراد ون،یزیتلو مانندها رسانه ریهمگرا که سا یاعنوان رسانهبهاینترنت 
(Bordi Gharajeh et al., 2022: 73). و  ابندییحضور م نترنتیدر ا زیها نرسانه نیا یبررس یبرا کنندگانمصرف به این ترتیب
 یوکارهاکسب. ارتباط برقرار کنندکنندگان مصرف اب تا آوردیم وجودبه هاآن غاتیو تبل دکنندگانیتول یبالقوه برا ییفضاخود  نیا

 یبرا کنندگانمصرف ینترنتیو رفتار ا دیخر ندیفرا یشده است. بررس دیخر امدر هنگ یمشتر یدر رفتارها یراتییتغ سبب یمجاز
 .دارد هاشرکتبرای  یادیز تیاهم یفروش و سودآور شیافزا و یجذب مشتر

، یفناور کنند. با پیشرفت سریعها ایفا میکلیدی در تحول زندگی انسان یهای اطلاعات و ارتباطات نقشدر دنیای امروز، فناوری
های برجسته و حیاتی زندگی مدرن تبدیل شده است. این سبک زندگی که با استفاده از سبک زندگی الکترونیکی به یکی از جنبه

کنندگان ی، بلکه الگوهای خرید و رفتار مصرفهای ارتباطی و سرگرمروش تنهانهشود، های الکترونیکی و اینترنت تعریف میدستگاه
 (.Utomo et al., 2023: 87; Anderson & Rainie, 2018)ت را نیز تغییر داده اس

 متأثرافراد  یرفتار مصرفو  است شیحال افزا در یتصاعد طوربهحال حاضر  در نترنتیا ترشگس به دنبال ینترنتیا دیخر تیجذاب
ها آن یبرا شدهفیتعر یاز سبک زندگ یافراد در اصل تابع انیتعاملات و ارتباطات مۀ یکل کهیطوربه ؛است هاآن یاز سبک زندگ

 خود مطلع هستند یو روابط و عملکردها هایریگمیتصمبر  یسبک زندگ ریتأثکمتر از  افراداست که  یدر حال نیا .است
(Tabatabaee Nasab & Pezeshki Najafabadi, 2016: 381.) یهاسبک ییاساموجب شن یزندگ یهاسبک یبنددسته 

 یتنترنیا غاتیو تبل یگذارهدف را مناسب کنندگانمصرفتا  سازدیمقادر  را هاآند و وشمی کنندگانغیتبلاز دیدگاه بازاریابان و  مهم
استفاده  رایباطلاعات و ارتباطات  یفناورافراد از ۀ استفاد یبه معناسبک زندگی الکترونیکی به زبان ساده ارائه کنند.  یمدترآکار

در است.  مؤثر هاآن خرید رفتار بر زندگی افرادۀ شیو و این سبک و( Amerian & Amerian, 2014: 226)در خانه و جامعه است 
 محتوای آناگر  که است دهیشه و ایالا، خدمت، اندکت، کشر یک یمعرف یبرا یبخشیآگاهن ابزار یرومندتریغات نیاین میان، تبل

 شیوبکم ای دنک مندعلاقهبه موضوع  یتا حداو را  یحت ؛کند جادیدرست در ذهن مخاطب ا یریتصو تواندیمباشد  رایسازنده و گ
ازاریابی توانسته یکی از ابزارهای اصلی ب عنوانبهتبلیغات الکترونیکی . دنک قیتشو یو شناخت محصول و نام بازرگان رشیاو را به پذ

می در کنندگان، نقش مهخود جلب کند. پذیرش تبلیغات الکترونیکی توسط مصرف بهوکارها را کسب است توجه بسیاری از
، درک عوامل مؤثر بر پذیرش رونیااز  (.Pavlou & Stewart, 2015: 25) دارد هاآنتأثیرگذاری این تبلیغات بر رفتار خرید 

 ,Tsang, Ho, & Liangد )تدوین کنن یمؤثرترهای بازاریابی راهبردوکارها کمک کند تا تواند به کسبتبلیغات الکترونیکی می

 ،نشود تیریمد یدرستبهغات اگر ین تبلیسنگۀ نیهز گریاز طرف د .ت و سود شرکت استیح ضامن موفقیغات صحیتبل (.74 :2004
 (.Keller & Kotler, 2016) دارد یریناپذجبرانشرکت تبعات  یبرا

درواقع تبلیغات  .دهدیمقرار  ریتأثتبلیغات الکترونیکی و سبک زندگی دیجیتال، قصد خرید را تحت  است مطالعات نشان داده
 Al Farasyi & Iswati ;: 912023 et al.,Handjaja ,) اندشدهخرید معرفی دگی دو ابزار مهم برای تقویت قصد زنۀ و شیو

پردازد و تلاش به بررسی تأثیر سبک زندگی الکترونیکی و پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی می طالعهاین م (.362021 :
 شناسایی تواند بهکنندگان در فضای مجازی ارائه دهد. این پژوهش میکند تا با تحلیل این عوامل، نگاهی جامع به رفتار مصرفمی

سبک  لیتحل»ر موضوع پژوهشی د خلأ. دیجیتال کمک کند برای بازاریابی مؤثر هایراهبردتدوین  رفتار خرید و های جدیدالگو
 یهاتیو واقع یظرن میمفاه نیتفاوت بۀ دهندنشان «ینترنتیا دیو قصد خر غاتیتبل رشیآن بر پذ اثرو  ی زنانکیالکترون یزندگ
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منجر شود که هم از  ییراهکارهاها و مدلۀ شکاف کمک کند و به توسع نیبه کاهش ا تواندیم نهیزم نیاست. پژوهش در ا یعمل
از  یکی عنوانبهامروز که زنان  تالیجید یایدر دن ژهیوبهموضوع  نیو مؤثر باشند. ا ریمعتبر و هم در عمل کاربردپذ ینظر علم

 ت.برخوردار اس یزیاد تیاهممطرح هستند، از  ینترنتیا یابیهدف در بازار یهاگروه نیترمهم

)سبک مختلف زندگی الکترونیکی  یهاسبکشود که میپاسخ داده  سؤالاتحاضر به این  پژوهش، در فوقبا توجه به مباحث 
 رشیبر پذ یریتأثچه ( مبتنی بر نوآوریو  محوردغدغه، محورتیاهم، محورمعاشرت، محوریسرگرم، محورعلاقهازمحور، ین یزندگ

نقش  تواندیمدارد و آیا پذیرش تبلیغات در این میان  یاهواز وندزنان شهر میاندر  ینترنتیا دیبه خر لیاتم جهیدرنت و غاتیتبل
 .میانجی معناداری داشته باشد

 

 نظری و تجربی پژوهش ۀ. پیشین2

قابل بر یکدیگر تأثیر مت طوربهتوانند سه مفهوم مرتبط می عنوانبهقصد خرید اینترنتی، پذیرش تبلیغات و سبک زندگی اینترنتی 
یشتری دارد کنند، احتمال بدارند و زمان زیادی در اینترنت صرف می رانی که سبک زندگی اینترنتی فعالمثال، کارب برای ؛بگذارند

از سوی  (.Huang & Benyoucef, 2017) دتمایل بیشتری به خرید اینترنتی داشته باشن جهیدرنتکه تبلیغات اینترنتی را بپذیرند و 
تبلیغات مرتبط و جذاب  هک یشرطبه  ؛تواند تأثیر مستقیمی بر قصد خرید اینترنتی داشته باشددیگر، پذیرش تبلیغات اینترنتی می

د به تواندهد درک دقیق از چگونگی تأثیرگذاری این عوامل بر یکدیگر میاین تعاملات نشان می. (Choi & Lee, 2021)د باشن
 .(Hsu et al., 2020) دبازاریابی اینترنتی و افزایش فروش آنلاین کمک کنهای راهبردبهبود 

 

 . قصد خرید اینترنتی2-1

یم. تحلیل فرایند و درک صحیح این رفتار ردیگیدربرم کنندیمرفتار خرید موضوعی چالشی است که افراد و آنچه را که خرید 
 :Mohammadi et al., 2019)د کنیاری  دوفروشیخرو کارگزاران در وضع قوانین مرتبط با  یریگمیتصمدر  را مدیران تواند

د کمک خری یهاستمیس، اطلاعاتی را از طریق متیقگرانخرید محصولات مهم و  ژهیوبهرید، خ مشتریان قبل از معمولاً .(171
 هافروشگاهامروزه بسیاری از مشتریان، خرید آنلاین از . (Sanaee et al., 2023: 377) کنندیمآنلاین گردآوری و با هم مقایسه 

. ردیگیمبنابراین قبل از خرید واقعی قصد خرید شکل  ؛دهندیمدر زمان ترجیح  ییجوصرفه، تلاش کمتر و ترکمقیمت  لیدلبهرا 
حت اشاره دارد. این مفهوم ت کنندگان برای خرید کالاها و خدمات از طریق اینترنتقصد خرید اینترنتی به تمایل و نیت مصرف

شده، ها، کیفیت اطلاعات ارائههای آنلاین، درک از امنیت تراکنشگیرد که شامل اعتماد به فروشگاهتأثیر عوامل متعددی قرار می
ری های نظیکی از چارچوب( TPB) شدهریزیرفتار برنامهۀ نظری .(Hsu et al., 2020)د شوسایت میکلی کاربر با وبۀ و تجرب

ی و کنترل ها، هنجارهای ذهنکند که نگرششود. این نظریه بیان میاصلی است که برای توضیح قصد خرید اینترنتی استفاده می
 است یاحتمال ،ینترنتیا دیبه خر لیتما .(Ajzen, 2020: 316) دقصد رفتاری هستنۀ کننداز عوامل اصلی تعیین ،شدهرفتاری درک

 (.Rahimiaghdam et al., 2020: 119) کند یداریخر واقعی طوربهرا  یچندان دور محصولنهۀ ندیآ در خواهدیم کنندهمصرف که

 استبلی وی خرید قۀ اینترنتی از کالا یا خدماتی است که متناسب با تجربۀ کنندمصرفادراک ۀ اینترنتی نتیج دیقصد خر
(Sharma et al., 2019)  ًازار و اعتماد مشتری به ب استآنلاین  یهافروشگاهیا  هاتیسااعتماد افراد به وب ریتحت تأثکه طبیعتا

از یک  بار نیاولزمانی که برای  ژهیوبه شود؛محسوب میتجارت الکترونیک عامل مهمی در افزایش تمایل به خرید اینترنتی 
گفت قصد خرید حالتی بین مشتری و فروشنده است  توانیمبنابراین  ؛(Tompson et al., 2019) فروشگاه ناآشنا قصد خرید دارند

د و با کسب دانش و وشمیخرید محصول یا معامله با فروشنده است. این فرایند از ارزیابی محصول آغاز  ۀآمادمشتری  ،که در آن
 .(Sanaee et al., 2023: 386) دانجامیمبه تصمیم نهایی برای خرید واقعی  ،هاآن ۀمقایساطلاعات و 

ذیرش تبلیغات پسبک زندگی الکترونیکی آنان و  ،هاآنۀ جمل تحت تأثیر عوامل متعددی قرار دارد که اززنان قصد خرید اینترنتی 
 .اینترنتی است

 



 5                                                                                           تحلیل ساختاری سبک زندگی الکترونیکی زنان و ..../ .... و دیگران 

 

 . سبک زندگی الکترونیکی2-2

 که برای است و...یا بازارها، محصولات  هامکانافراد، ۀ دربار هاشیگرامطالعات مربوط به سبک زندگی شامل بررسی عقاید و 
کاتلر و آرمسترانگ معتقدند چهار . (Bordi Gharajeh et al., 2022: 72) ردیگیممورد توجه قرار  کنندگانمصرفارزیابی رفتار 

 سبک زندگی افرادۀ کنندنییتع. درواقع این عوامل ندگذاریم ریتأثرفتار خرید  بر یشناختروانعامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی و 
 ,Kotler & Armstrong) دنخرید مشتریان کمک کن به بازاریابان در شناسایی، تحلیل و درک رفتار خرید یا عدم دنتوانیمو  هستند

2003). 

(، 1هاتیفعال) کنندیمافراد چگونه منابع و وقتشان را صرف  دهدیمنشان  است که ینوع روش و شکل زندگیک  یسبک زندگ
از نظر (. 3دی)افکار و عقا شندیاندیمخود و جهان اطراف چگونه  درمورد( و 2و علائق های)دلبستگ دانندیمرا مهم  ییزهایچه چ
محصولات فرهنگ مادی است که استقرار معیارهای  یگذارارزشزندگی روش ساختارمند مصرف و درک و  ۀسبک یا شیو ،گیدنز

کامل  یلگوافراد شامل ا یسبک زندگ درواقع .(Kavehfirouz et al., 2016) کندیمهویتی را در چارچوب زمان و مکان ممکن 
ا اینترنتی الکترونیکی یسبک زندگی . افراد است خودپنداریۀ دهندنشان زی( و نطمحی با فرد تقابل) در جهان فرد العملعکسعمل و 

استفاده  ودیجیتال فضای و  یفناوردر عصر در فضای آنلاین اشاره دارد. زنان  ژهیوبهافراد ۀ های روزمربه الگوهای رفتاری و فعالیت
داشته  الکترونیکی نقش مهمی دیجیتالی یا سبک زندگی تقویت و ترویجایجاد، در آنلاین  یهارسانهو  هارسانامیپ، هاشبکهاز 

مشارکت در های اجتماعی، خرید آنلاین، جستجوی اطلاعات و این مفهوم شامل استفاده از شبکه. (Taheri et al., 2024) است
 ای در تعیین رفتارهای مصرفیفزاینده طوربهسبک زندگی اینترنتی  (.Huang & Benyoucef, 2017: 43) دشوجوامع مجازی می

یفناورها و به تحلیل چگونگی و چرایی استفاده افراد از رسانه 4یاستفاده و رضایتمندۀ های فردی تأثیرگذار است. نظریو نگرش
 (.Ruggiero, 2000: 22)د پردازارتباطی می یها

 ،یکیالکترون یهایگسترده از فناورۀ استفاد یبه معنا 5یکیالکترون یسبک زندگ یفناوربراساس گزارش سایت امنیت و 
امل استفاده از ش یسبک زندگ نیافراد است. ا یزندگ تیفیو بهبود ک لیتسه یبرا نترنتیبه ا یو دسترس تالیجیارتباطات د

 نیهم . برشودیهوشمند م گیخان لوازمتاپ، تبلت، ساعت هوشمند و لپ وتر،یمانند تلفن همراه، کامپ یکیالکترون یهادستگاه
بر  یتنو نظرات مب قیعلا ،هاتیفعالدر  کهروزمره است  یفرد در زندگ کیمدرن  یزندگۀ ویش یکیالکترون یزندگۀ وی، شاساس
و  یفکر یالگوها برو  مدرن است یاندهیطور فزابه میرمستقیو غ میطور مستقکه به یزندگۀ ویش در ریی. تغشودیم انیب یفناور

 (.,Iswati Al Farasyi 2020; Maulani & Trenggana &2021 ,36 :) گذاردیم ریتأث دیخررفتار افراد، ازجمله  یزندگۀ ویش
نافع الکترونیکی، م یهاتیفعالچهار عامل استوار است: ۀ پای نسل امروز بر یکیالکترون یزندگۀ وشی دهدیممطالعات نشان 

ا اجتماعی ارتباطات، سرگرمی، مصرف ی یهارسانهالکترونیکی. هدف از اطلاعات یا  یهاارزشالکترونیکی، عقاید الکترونیکی و 
 (.Wijaya et al., 2020)اجتماعی است  یهاتیفعالخرید و 

محتواهای مربوط به  ، مصرف و توزیع محصولات و خدمات وفعال در تولید طوربهخود تا  دهدیمابزار دیجیتال به زنان قدرت 
 این امکان را برای خودجهانی  صورتبه در این زمینه حتیکنند، ارتباطات جدید برقرار کنند و  و خانواده مشارکتخود  زندگی

رانده، بستری برای بیان تجربیات و هیحاشبه یهاگروهبه  ژهیوبهین به زنان، لاآن یهارسانه (.Issac, 2023) کنندیمتقویت 
یمدیجیتالی جدید را فراهم  یهانهیزمو این خود امکان افزایش آگاهی و ترویج توانمندسازی زنان در  دهدیمخود  یهادگاهید

 اندپرداخته zنسل  کنندگانمصرفسبک زندگی دیجیتال بر رفتار  اثرتحلیل  مطالعات همچنین به (.Vachhani, 2024: 328) سازد
وسط این ت شدهجیترواجتماعی دیجیتال و سبک زندگی  یهارسانه ریتأثتحت  شدتبهکه رفتار خرید این نسل  انددادهو نشان 

 .(Yustini & Prihastuty, 2024: 302) و ابزار دیجیتال قرار دارد هارسانه

___________________________________________________________ 
1 Activities 

2 Interests 
3 Opinions 
4 Uses & Gratifications Theory 

5 Electronic Life-Style 
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از:  اندبارتعه ک شدزندگی الکترونیکی شناسایی و معرفی  یهاسبکاز انواع  یدیجد یبندطبقه ،یتشافکاپژوهش یک ر د
یسرگرم یکترونکال یزندگ ک، سب2محورعلاقه یکترونکال یزندگ ک، سب)مرتبط با نیاز کاری( 1ازمحورین یکترونکال یزندگ کسب

 یکترونکال یزندگ ک، سب5محورتیاهم یکترونکال یزندگ ک، سب4یا اجتماعی محورمعاشرت یکترونکال یزندگ ک، سب3محور
 (.212Yu, 2011 :-214) 7محورینوآورمبتنی بر تازگی یا  یکترونکال یزندگ ک(، سببدون علاقه) 6محوردغدغه

مداوم از  طوربهه شود. افرادی کنتی شناخته میقصد خرید اینترۀ کنندیکی از عوامل تعیین عنوانبه الکترونیکیسبک زندگی 
 لیدلبهاربران این ک. دخرید اینترنتی روی آورن کنند، احتمال بیشتری دارد که بهخود استفاده میۀ های روزمراینترنت برای فعالیت

 Kim) دها، بیشتر تمایل به خرید آنلاین دارنقیمتۀ دسترسی آسان به اطلاعات، تنوع محصولات و خدمات، و سهولت در مقایس

& Lennon, 2019: 315; Huang & Benyoucef, 2017: 44). کند که کاربران اینترنت بیان میی استفاده و رضایتمندۀ نظری
همی در توانند نقش مآورند و این نیازها میمی دستبههای آنلاین خود طریق فعالیت ارضای نیازهای خاصی هستند که از به دنبال

مداوم از اینترنت برای خرید و جستجوی اطلاعات  طوربهبرای مثال، افرادی که  ؛(Ruggiero, 2020)د قصد خرید اینترنتی ایفا کنن
د ها داشته باشبر رفتارهای خرید و پذیرش تبلیغات آنزیادی تواند تأثیر کنند، سبک زندگی اینترنتی فعالی دارند که میاستفاده می

(Kim & Lennon, 2019: 316). 

 

 ینترنتیا غاتیتبل رشیپذ. 2-3

لی کنندگان نسبت به تبلیغات اشاره دارد. پذیرش تبلیغات اینترنتی تحت تأثیر عوامها و تمایلات مصرفپذیرش تبلیغات به نگرش
. (Martinez et al., 2020: 2)د بودن تبلیغات با نیازهای کاربر و اعتماد به منبع تبلیغات قرار دارمرتبطمانند محتوای تبلیغات، 

کند شده است. این مدل بیان میها مدل ارزش ادراکشود که یکی از آنهای نظری مختلفی برای پذیرش تبلیغات استفاده میمدل
 ,Boateng & Okoe)د گیرتبلیغات قرار می بودن یا نبودنکنندگان تحت تأثیر سودمندتبلیغات توسط مصرف ۀشدادراککه ارزش 

ها بیشتر کنندگان تبلیغات را مفید و مرتبط با نیازهای خود بدانند، احتمال پذیرش آندیگر، اگر مصرف به عبارت. (113 :2019
 .(Kim & Hub, 2017: 98) تاس

یمر یغات تأثیتبل یکننده، بر اثربخششده توسط مصرفعنوان عامل مهم کنترلبه ینترنتیغات ایکنندگان به تبلنگرش مصرف
اقتصاددانان  .داشته باشند یمنف ین است به آن نگرشکمم یاعده کهدرحالی ؛دارند غاتیتبل به یمثبت گرشن افراد از یبرخ. گذارد

رقابت سوق  سمتبهسازمان را  تواندیم غاتیتبل ،یطولان ندیافر کی در و دارد کنندهمصرفبر رفتار  ییبسزا ریتأث غاتیمعتقدند تبل
توانند نقش می شوند،های اجتماعی ارائه میها و شبکهسایتویی در وبیتبلیغات وید یا بنرها صورتبهتبلیغات اینترنتی که . دهد

 شدهریزیرفتار برنامهۀ نظری. (Lee & Hong, 2016)د های مثبت یا منفی به خرید اینترنتی ایفا کننگیری نگرشمهمی در شکل
(TPB )ها تأثیر تواند بر قصد خرید آنشده میی و کنترل رفتاری درکهای افراد به تبلیغات، هنجارهای ذهنکند که نگرشبیان می

با  د و مرتبطوخوبی طراحی شاند که اگر تبلیغات اینترنتی بهدر این راستا، مطالعات نشان داده. (Ajzen, 2020: 314)د بگذار
 :Hsu et al., 2020)د ها را تقویت کنآند و قصد خرید هتواند اعتماد و اطمینان کاربران را افزایش دنیازهای کاربران باشد، می

12). 
. غات متقاعد شوندیق تبلیه از طرکشتر احتمال دارد یغات نگرش مثبت دارند، بیه به تبلک یافراده است نشان داد نتایج تحقیقات

از طرفی،  .ریخ ای ردیگیمصورت  دیخر ایکه آ کندیم نییو تع گذاردیماز برند اثر  اوبر درک  غاتینگرش فرد به تبل نیهمچن
گذرانند اینترنت می که زمان بیشتری را در سبک زندگی اینترنتی کاربران است. افرادی تحت تأثیر شدتبهپذیرش تبلیغات اینترنتی 

___________________________________________________________ 
1 Need-driven e-lifestyle 
2 Interest-driven e-lifestyle 
3 Entertainment-driven e-lifestyle 
4 Sociability-driven e-lifestyle 
5 Perceived importance-driven e-lifestyle 
6 Uninterested or concern-driven e-lifestyle 
7 Novelty-driven e-lifestyle 
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تری دهند، احتمال بیشوهای آنلاین را انجام مییهای اجتماعی، خواندن اخبار و تماشای ویدهای مختلفی نظیر مرور شبکهو فعالیت
دهد اگر تبلیغات اینترنتی متناسب با سبک تحقیقات نشان می. (Martinez et al., 2020: 2)د دارد که تبلیغات اینترنتی را بپذیرن

ۀ ، تجربینترنتیغات ایتبل ۀنیدر زم. (Boateng & Okoe, 2019) تبیشتر اس هاآنکاربران باشد، احتمال پذیرش ۀ زندگی و علاق
 است نکمم یمنفۀ تجرب نیا. داد نشان غاتیتبل یرو یکلک یبرا زهیانگ نداشتن و یتینارضا با توانیمرا  شدهدرک یقبل یمنف

 یکه سبک زندگ یافراد مثلاًیا  (.Lee & Hong, 2016: 366) دنکت یتجربه هداۀ نندکجادیرا به اجتناب از منبع ا کنندگانمصرف
و  محورعلاقه یکه سبک زندگ یو افراد کنندیاجتناب م غاتیاز تبل یبه شکل شناخت ،( دارندی)معاشرت محوریاجتماع ینترنتیا

 ؛تواند این رابطه را توضیح دهدنیز می استفاده و رضایتمندیۀ نظری .دهندیماز خود نشان  یدارند، اجتناب عاطف محوریسرگرم
 .(Ruggiero, 2000) دها را برآورده سازمحتوا و تبلیغاتی هستند که نیازهای خاص آن به دنبالکاربران اینترنت  کهیطوربه

 

 تجربی پژوهش یشینۀپ. 2-4

دگان ایفا کنناینترنتی نقش مهمی در قصد خرید اینترنتی مصرفو تبلیغات سبک زندگی  دهدیمنشان  شدهانجامات مطالعنتایج 
 دکنند، تمایل بیشتری به خرید اینترنتی دارنمداوم از اینترنت استفاده می طوربه. افرادی که (Handjaja et al., 2023: 91) کندمی

(Sitepu & Akustia, 2024). د یا در رفتار خری رگذاریتأثسبک زندگی را یکی از عوامل خود ات در مطالع نیزدیگری  پژوهشگران
نترنتی ای دیقصد خربر  و تبلیغات الکترونیکیسبک زندگی  توجهقابل اثرو  (Arifin et al., 2024) دانندیمقصد خرید مشتریان 

 ,Brown & Lee, 2021: 33; Amaral & Djuang, 2023: 91; Tang & Marro) شده است دییتأنیز کنندگان مصرف

2022: 293). 
 گیرد.قرار مینیز  گانکنندمصرفدهد قصد خرید اینترنتی تحت تأثیر میزان پذیرش تبلیغات اینترنتی توسط ها نشان میبررسی

بر قصد خرید یادی زهای اینترنتی و کیفیت تبلیغات اینترنتی تأثیر که عواملی مانند اعتماد به فروشگاهه نشان دادمطالعات نتایج 
 :Mohammadi et al., 2019) پذیرش تبلیغات اینترنتی تأثیر مستقیمی بر قصد خرید اینترنتی داردهمچنین  .اینترنتی دارند

اعتماد به  وهای اینترنتی دارند پذیرند، تمایل بیشتری به خرید از فروشگاهخوبی می. افرادی که تبلیغات اینترنتی را به(133
 ,Mustafi & Husain) کنندایفا می هاآنخرید  گیری قصدهای آنلاین و کیفیت تبلیغات اینترنتی نقش مهمی در شکلفروشگاه

2020: 385; Johnson & Wang, 2020) نشان داد افرادی که تبلیغات اینترنتی  نیز( 2018ویس و همکاران )یپژوهش د. نتایج
 .(Davis et al., 2018) های آنلاین خرید کنندپذیرند، احتمال بیشتری دارد که از فروشگاهمثبت می صورتبهرا 

ی دارد. کنندگان تأثیر مستقیمی بر پذیرش تبلیغات اینترنتنشان داد سبک زندگی اینترنتی مصرف هاپژوهشهمچنین نتایج 
تبلیغات  های آنلاین مشغول هستند، تمایل بیشتری به پذیرشگذرانند و بیشتر به فعالیتافرادی که زمان بیشتری را در اینترنت می

بیشتری با اینترنت  تعاملند هرچقدر فرد ریافت( نیز د1398) پوریقلجلالت و  .(Anthonio et al., 2024: 125) اینترنتی دارند
برای  یداشته باشد، میزان اجتناب وی از تبلیغات کمتر خواهد بود. سبک زندگی الکترونیکی کاربران، شاخص و معیار بسیار مهم

و پذیرش تبلیغات  الکترونیکیبین سبک زندگی ۀ بطرانیز  جانسون و وانگ. استآن ۀ ارائ ۀچگونگی طراحی تبلیغات اینترنتی و نحو
ضای آنلاین زیادی را در فزمان الگوی زندگی اینترنتی فعالی دارند و ها نشان داد افرادی که های آناینترنتی را بررسی کردند. یافته

 ,Johnson & Wang, 2020; Jalalat & Gholipour)د احتمال بیشتری دارد که تبلیغات اینترنتی را بپذیرن، برندیمسر ه ب

دهای به خری هاآنسبک زندگی الکترونیکی مشتریان بر وفاداری  مشخص کرد ( نیز1402) وندیمرتض. نتایج پژوهش (341 :2019
 .(Mortezavand, 2023) مستقیم و معناداری دارد ریتأثاینترنتی 

 

 است. هشدارائه  هاهیفرضو سپس  1براساس مبانی نظری و تجربی، مدل مفهومی پژوهش در شکل 
 
 
 

 

 
 پذیرش تبلیغات

 3 ۀفرضی 2 ۀفرضی

 محورعلاقه

 محوریسرگرم

 نیازمحور
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 (ساختهمحقق)پژوهش  یمدل مفهوم .2شکل 

 
 معنادار دارد. ریتأث: سبک زندگی الکترونیکی بر قصد خرید اینترنتی 1ۀ فرضی
 معنادار دارد. ریتأث: سبک زندگی الکترونیکی بر پذیرش تبلیغات 2ۀ فرضی
 معنادار دارد. ریتأث: پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی 3ۀ فرضی
 معنادار دارد. ریتأثر قصد خرید اینترنتی پذیرش تبلیغات ب ۀواسطبه: سبک زندگی الکترونیکی 4ۀ فرضی

 

 شناسی پژوهش. روش3

ساس صبغ ،ینوع و ماهیت کاربرد نظر ، این مطالعه از1مدل پیاز پژوهش برا ستگی راهبردپژوهش کمی و با  ۀاز نظر   از نظر ،همب
 ,Danaeifard) اسببت یاپرسببشببنامه هادادهو از نظر روش گردآوری  محیط پژوهش میدانی برحسببب ،یمقطعتکافق زمانی 

Alvani & Azar, 2021). 
روش  هبآماری، ۀ بودن جامعنامشخصبه نامحدود و  با توجهزنان شهروند اهوازی است که ۀ آماری پژوهش شامل کلیۀ جامع

 .ندو مبنای تحلیل قرار گرفت شدند انتخابنمونه  عنوانبهنفر  384 ،دردسترسگیری غیرتصادفی نمونه
و  علمی معتبر داخلی یهاگاهیپا، مقالات، هابا)کت یاکتابخانهروش  بهگردآوری اطلاعات در بخش مبانی نظری و پیشینه 

آوری و معتبر جمع ۀپرسشنام 384 تیدرنهاآنلاین استفاده شده که ۀ برای سنجش متغیرهای اصلی نیز از پرسشنام است.خارجی( 
(، برای سنجش 2011یو )ۀ ، برای سنجش متغیر سبک زندگی الکترونیکی پرسشنامبیترتنیبدقرار گرفت.  هادادهمبنای تحلیل 

( 2007کیم و همکاران )ۀ ( و برای سنجش متغیر قصد خرید اینترنتی از پرسشنام2019لیو و همکاران )ۀ پذیرش تبلیغات از پرسشنام
 .شداستفاده 

به استانداردبودن و نیز پس از اعمال تغییرات و اصلاحات مورد نیاز، نظر  توجه با هاپرسشنامهروایی محتوا و ظاهری برای 
باخ ارزیابی پایایی نیز ضریب آلفای کرون منظوربهمدیریت اتخاذ و از روایی آن اطمینان حاصل شد. ۀ حوز نظرانصاحبو ن امتخصص

 (.2)جدول  است هاپرسشنامه قبولقابلپایایی ۀ دهندنشان( 7/0محاسبه شد که نتایج )بالاتر از 
 یشناختتیجمع یهایژگیو یبندطبقهدر دو بخش توصیفی و استنباطی بوده است. برای تجزیه و تحلیل و  هادادهروش تحلیل 

تگی استنباطی، ضریب همبس تحلیلپژوهش از  یهاهیفرضو آزمون  هادادهتحلیل  منظوربهاز روش آمار توصیفی و  دهندگانپاسخ
 استفاده شده است. Smart - PLSو  SPSS یافزارهانرمو مدل معادلات ساختاری و از 

 

___________________________________________________________ 
1 Research Onion 
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 های پژوهش. یافته4

 توصیفی هاییافته. 4-1

خرید  ۀسن، سطح تحصیلات، تجرب یشناختتیجمعمتغیرهای  براساسمورد مطالعه، ۀ نمون یشناختتیجمعتوصیف  1در جدول 
 و نوع شغل آمده است. اینترنتی،

 یشناختتیجمع یرهایمتغ براساس یآمار نمونۀ فیتوص .1 جدول

  درصد یفراوان شناختییتجمع یرهایمتغ

 یسنگروه 

 4/60 232 کمتر و سال 25
 7/29 114 سال 35 تا 26
 3/7 28 سال 45 تا 36

 6/2 10 سال 46 از بیشتر

 لاتیتحص

 1/27 104 و کمتر پلمید
 7/4 18 پلمیدفوق

 51 196 کارشناسی
 2/17 66 بالاتر و کارشناسی ارشد

خرید ۀ تجرب
 اینترنتی

 32 123 بار 5 از کمتر
 8/25 99 بار 10 تا 5
 1/15 58 بار 16 تا 11

 1/27 104 بار 16 از بیشتر

 نوع شغل

 4/21 82 دارخانه

 6/46 179 دانشجو

 5/19 74 شاغل دولتی

 5/12 49 شاغل خصوصی

 100 384 - کل جمع

 
سال  25در پژوهش، کمتر از  کنندهمشارکتدرصد از زنان شهروند اهوازی  60شود، بیش از مشاهده می 1که در جدول  طورهمان 

 5کمتر از  تعدادا ب کنندگانمشارکت ینترنتیا دیخر ۀتجرب نظر از ،یکارشناس لاتیتحص یدارا بانوان لاتیتحصنظر  از .اندداشته
 .دادند اختصاص خود به را یفراوان نیشتریب ،دانشجو یهاخانمو از نظر شغل  دیخر

توصیفی مربوط به ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب، میانگین و انحراف معیار و همچنین ضریب همبستگی  هاییافته
نشان داده شده است. نتایج آزمون همبستگی، روابط بین متغیرهای پژوهش را در سطح  2میان متغیرهای پژوهش در جدول 

 .کندیم ییدتأ درصد 99اطمینان 
 

 مرکزی و ضرایب همبستگی متغیرهای پژوهش یهاشاخص. ضرایب پایایی، 2جدول 

 یآلفا رهایمتغ

 کرونباخ

 ییایپا

 مرکب

 نیانگیم

 (اریمع انحراف)

 یزندگ سبک

 یکیالکترون

 رشیپذ

 غاتیتبل

 دیخر قصد

 ینترنتیا

   1 (58/0) 4/3 95/0 93/0 سبک زندگی الکترونیکی

  1 **475/0 (62/0) 3/3 87/0 81/0 پذیرش تبلیغات

 1 **453/0 **620/0 (89/0) 9/3 92/0 88/0 خرید اینترنتیقصد 

* Sig < 05/0 ; ** Sig < 01/0  
 

 (بیشتر از حد متوسط) 3بالاتر از آماری مورد بررسی ۀ متغیرها در نمونۀ هم میانگینمقادیر شاخص مرکزی،  2براساس جدول 
آمده  3اسمیرنوف( در جدول -)آزمون کولموگروف هادادهتوزیع  بودننرمال( تفاوت دارد. نتایج بررسی آزمون 3است و با میانگین )

 .است
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 ( و روایی همگراK.Sها )داده بودننرمال. آزمون 3جدول 

تعداد  متغیرها
 

  

آمار
 ۀ

K
.S

 

 

معنادار
 ی

ج
نتی

ن ۀ 
آزمو

K
.S

 

 غیرنرمال 018/0 19/3 384 قصد خرید اینترنتی

 غیرنرمال 042/0 28/3 384 پذیرش تبلیغات

 غیرنرمال 006/0 09/4 384 زندگی الکترونیکی سبک

 SPSS افزارنرمحاصل از خروجی  هاییافتهمنبع: 

 
، 05/0از  ترکوچکو عدد معناداری  K.Sبا توجه به ضرایب  دهدیمنشان  3جدول اسمیرنوف در  نتایج آزمون کولموگروف

یل برای دل ینبه هم .غیرنرمال نشان داده شد هادادهبنابراین توزیع  ؛شودینمپذیرفته  هادادهبرای  هادادهتوزیع  بودننرمالفرض 
استفاده شده که نسبت  SmartPLS افزارنرممعادلات ساختاری از  یمدلسازبا تکنیک  هایهفرضو آزمون  هادادهتجزیه و تحلیل 

 حساسیتی ندارد. هادادهبه توزیع 
 

برای  قبولقابلمقادیر  4های جدول . طبق یافتهاستگیری روایی )همگرا( و واگرای مدل اندازه دهندۀنشان 4اطلاعات جدول 
 ییوار نیدوم یافتراق ایواگرا  ییرواقرار گرفته است.  ییدتأروایی همگرای مدل مورد  بنابراینو  است( 6/0روایی همگرا )بیش از 

در سطح  ار ییلارکر که روا-آزمون فورنل ین پژوهش ازاست. در ا کنندهلیتکم اریکه مع است یریگو اعتبار مدل اندازه دییتأ برای
 یبالاتر یها، همبستگسازه ریکه معرف هر سازه، نسبت به سا کندیم یآزمون بررس نی. اشده استاستفاده  د،کنیم یمعرف بررس

 آمده است. 5لارکر نیز در جدول -اطلاعات مربوط به آزمون فورنل .(Hair et al., 2021) به خود سازه داشته باشد
 

 روایی همگرا و واگرا-معادلات ساختاری یمدلساز. 4جدول 

روایی  متغیرها

همگرا 
(AVE) 

 روایی واگرا یا افتراقی

قصد خرید 
 اینترنتی

پذیرش 
 تبلیغات

سبک زندگی 
 الکترونیکی

   88/0 79/0 قصد خرید اینترنتی

  79/0 59/0 63/0 تبلیغاتپذیرش 

 75/0 61/0 61/0 57/0 سبک زندگی الکترونیکی
 SmartPLS افزارنرمحاصل از خروجی  یهاافتهیمنبع: 

 

ستون خود بیشتر هستند که به معنی روایی واگرای زیر اعداد قطر اصلی از اعداد  ۀ، همدهدیمنشان  4که جدول  طورهمان
 پژوهش است. یریگاندازهمدل  قبولقابل)افتراقی( 

 

 برازش مدل یهاشاخصارزیابی کلی و . 4-2

 36/0و  25/0، 1/0است. منابع مقادیر  GOF شاخص ،یجزئبرازش مدل در روش حداقل مجذورات  یهاشاخص ینترمهمیکی از 
و میانگین  R2 از میانگین هندسی شاخص با استفادهنشان دادند. این شاخص  GOF مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای عنوانبهرا 

 شود.طبق فرمول زیر محاسبه می GOF یارمع. (Davari & Rezazadeh, 2018) است محاسبهقابلهای افزونگی شاخص

GOF = √average (Commonality) × average (R2)                          )1( رابطۀ  

GoF =  455/0 ×  436/0 = 445/0  
 

 

 برازش کلی مدل .5جدول 



 11                                                                                           تحلیل ساختاری سبک زندگی الکترونیکی زنان و ..../ .... و دیگران 

 

 Communalities 2R GOF متغیرهای پژوهش

  42/0 54/0 قصد خرید اینترنتی
 

 49/0 382/0 پذیرش تبلیغات 445/0

 - 388/0 سبک زندگی الکترونیکی

  455/0 436/0 میانگین

 SmartPLS افزارنرمحاصل از خروجی  یهاافتهیمنبع: 
 

کلی و بسیار خوب مدل مورد بررسی در این مطالعه است. با توجه به تناسب قوی ای از تناسب نشانه GoFبرای  445/0 ضریب
گیرند. مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد و معناداری در های پژوهش مورد بررسی و آزمون قرار میمدل کلی، فرضیه

 .دوشیممشاهده  3و  2 هایشکل

 

مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد  یریگاندازه. 2شکل 
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 مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری یریگاندازه. 3شکل 

 

 دهدیمنشان  پژوهش با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری یهاهیفرضنتایج آزمون  ،شودیمکه مشاهده  طورهمان
مثبت دارد. البته  ریتأثمعنادار  طوربه هاآنسبک زندگی الکترونیکی زنان بر پذیرش تبلیغات و سپس بر تمایل به خرید اینترنتی 

به . شد دییأتهمچنین اثر پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی  .اندداشتهمتفاوتی  یرگذاریتأثزندگی ضرایب  یهاسبکانواع 
 .(6)جدول  اندهشد دییتأمعنادار  طوربهاین مطالعه اول ۀ فرضیر سه ه یعبارت

 

 آزمون متغیر میانجی. 4-3

، شدت یانجیممتغیر  شدناضافهکه با  دهدیمهنگامی رخ این نقش از آزمون سوبل استفاده شد.  میانجی بررسی نقش متغیربرای 
ر مستقل بر وابسته متغیآزمون معناداری اثر غیرمستقیم  درواقعسوبل  آزمون. یابد تغییرو ملاک  بینیشپاصلی بین متغیرهای ۀ رابط
 توانیم ،باشد 96/1بیشتر از  2فرمول  حاصل از Z-value مقدارچنانچه . در آزمون سوبل، ستا هاروشپرکاربردترین  که از است

 .(Rahimi, 2016) کرد ییدتأمیانجی یک متغیر را  یرتأث معناداربودندرصد  95در سطح 
 

𝑍 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎×𝑏

√(𝑏2×𝑠𝑎2)+(𝑎2×𝑠𝑏2)+(𝑠𝑎2×𝑠𝑏2) 
 = 28/1   ۀرابط  (2)             

 در این رابطه:
𝑎 پذیرش تبلیغاتبر  مقدار ضریب مسیر میان متغیر سبک زندگی الکترونیکی ،𝑏 قصد بر  مقدار ضریب مسیر میان متغیر پذیرش تبلیغات

خطای استاندارد مربوط به  𝑠𝑏و  پذیرش تبلیغاتبر  خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر سبک زندگی الکترونیکی 𝑠𝑎، خرید اینترنتی
 است. قصد خرید اینترنتیبر  پذیرش تبلیغات مسیر میان متغیر

 

این ضریب بین صفر مقدار . آیدمی دستبه 3 ۀکه از رابط شودمیاستفاده  VAFبرای تعیین شدت اثر متغیر میانجی از شاخص 
ته در اثرگذاری متغیر مستقل بر وابس تریقویمتغیر میانجی نقش  دهدمینشان  ،باشد ترنزدیکو هرچه به عدد یک  استو یک 

 .(Rahimi, 2016) کندمیایفا 

VAF =
a×b

(a+b)+c
   = 17/0 (3) ۀرابط                                                         
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نقش مثبت،  ۀدهندنشانبوده که  17/0و شدت اثر میانجی برابر با  96/1کمتر از  zۀ آمارمقدار  ،شودمیکه مشاهده  طورهمان
راین در سطح اطمینان بناب ؛استقصد خرید اینترنتی  بر سبک زندگی الکترونیکی تأثیرگذاریپذیرش تبلیغات در  ولی غیرمعنادار

بر پذیرش تبلیغات  یبدین معنا که اگرچه سبک زندگی اینترنتی اثر مثبت شود.نمی تأیید متغیر پذیرش تبلیغات میانجینقش  95/0
و  توجهقابلچندان  تأثیرگذاری، اما این دهدمیافزایش  هاآنبعد تمایل به خرید اینترنتی را در ۀ در شهروندان دارد و این در مرحل

 از نظر آماری معنادار نیست.
 

 پژوهش با استفاده از معادلات ساختاری یهاهیفرض. نتایج آزمون 6 جدول

 آزمونۀ نتیج معناداری ریمس بیضر فرضیه ردیف
ر معنادار سبک زندگی الکترونیکی بر قصد یتأث 1

 خرید اینترنتی

 

364/0 
 

02/8 
 

 تأیید

ر معنادار سبک زندگی الکترونیکی بر یتأث 2
 پذیرش تبلیغات

 

70/0 
 

98/26 
 

 تأیید

ر مثبت و معنادار پذیرش تبلیغات بر قصد یتأث 3
 خرید اینترنتی

 

34/0 
 

10/7 

 

 تأیید

 صدقر معنادار سبک زندگی الکترونیکی بر یتأث 4
 پذیرش تبلیغاتۀ واسطبهاینترنتی  دیخر

 

17/0 
 

28/1 
 

 عدم تأیید

 

 بحث. 5
ب اغلۀ موضوع مورد علاق ،آن برای رفع نیازهای متعدد بشر هایقابلیتکاربردی از ۀ اخیر، بحث اینترنت و استفاد هایدههدر 

ن روی زنان بیشتر از گذشته به خرید آنلای ویژهبهکاربران و های هوشمند، استفاده از اینترنت و گجت با افزایش است. پژوهشگران
غات قرار گیرد و احتمال پذیرش تبلی هاآندر معرض دید  راحتیبهشود که تبلیغات آنلاین آورند. این دسترسی آسان موجب میمی

 .نندبه اطلاعات و محصولات دسترسی پیدا ک راحتیبهدهد که این امکان را می بانوانسبک زندگی الکترونیکی به . را افزایش دهد
بنابراین،  ؛رندتبلیغات جذاب قرار گی، بیشتر تحت تأثیر ویییوید محتوای بصری و به مندیعلاقه دلیلبهزنان ممکن است همچنین 

 .داشته باشند هاآنتوانند تأثیر بیشتری بر پذیرش ، میباشندطراحی شده  خوبیبهتبلیغاتی که 
ها فعالیت سایتهای اجتماعی و وبکنند که در شبکه، زنان بیشتر به برندهایی اعتماد میامروزی در دنیای الکترونیکطرفی  ز

تمایل به خرید  تواندای از اعتماد به برندها میتأثیر بگذارد. پنجره هاآنگیری تواند بر تصمیمنظرات دیگر کاربران میبررسی دارند. 
نان فراهم خوبی را برای زۀ توانند تجربهای خرید آنلاین میهای کاربرپسند و اپلیکیشنسایتوب. همچنین آنلاین را افزایش دهد

در این میان  .کنددهد و کاربران را تشویق به خرید اینترنتی میان پذیرش تبلیغات را افزایش میمثبت امکۀ کنند. این تجرب
تواند می راحتیهبشوند. تبلیغات در این فضا کلیدی در تأثیرگذاری بر خرید آنلاین شناخته می یعامل عنوانبههای اجتماعی شبکه
 .شودتبدیل و به بخشی از گفتگوهای روزمره  منتشر

یادی ز، سبک زندگی الکترونیکی بر پذیرش تبلیغات و تمایل به خرید اینترنتی در میان کاربران اینترنتی زن تأثیر طورکلیبه
های بازاریابی کمک کند و به زنان این امکان را بدهد که تصمیمات خرید بهتری تواند به بهبود روشگذارد. این تأثیرات میمی

 .بگیرند

 نتایج. 6
 ینترنتیکاربران ا انینترنتی در میا یدبه خر یلو تما یغاتتبل یرشبر پذ یکیالکترون یسبک زندگ ریتأث یینتب ،حاضر هدف پژوهش

 نتایجمعنادار دارد.  أثیرت. نتایج نشان داد سبک زندگی الکترونیکی بر تمایل به خرید اینترنتی و پذیرش تبلیغات بودزن در شهر اهواز 
یکی، جستجو و توجه به تبلیغات و رفتارهای خرید الکترون هایفعالیتمشارکت در به بانوان  فراوان ۀو انگیزعلاقه ۀ دهندنشان

ی الکترونیکی، زندگ هایسبکاز میان شده است.  هاآنسبک زندگی الکترونیکی در  و تقویت گیریشکل موجبکه  استاینترنتی 
بیشترین خرید  ددهمیاین موضوع نشان بانوان داشته است.  را بر قصد خرید اینترنتی ریتأثبیشترین  محورعلاقه و نوطلبسبک 
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 (،2024پو و اکاستیا )یتاساین نتایج با نتایج مطالعات جدید و نوآورانه است.  هایپدیدهیا تمایل به  مندیعلاقهاینترنتی زنان براساس 
مصطفی (، و 2021براون و لی )(، 2023) (، امارل و جونگ2023همکاران )اوتمو و (، 2023) وندمرتضی (،2024اریفین و همکاران )

 أییدتاثر مستقیم و معنادار سبک زندگی اینترنتی را بر تمایل به خرید  هاپژوهشاین  ۀهمخوانی دارد. نتایج هم( 2020) و حسین
به  ، تمایل بیشتریوابسته و نیازمندند به اینترنتزندگی در و  دنبرمیجدید بهره  هایفناوریاز در زندگی خود افرادی که . انددهکر

ید حضوری ها، خرید اینترنتی را به خرقیمتۀ راحتی، دسترسی به اطلاعات بیشتر و مقایس دلیلبهاین افراد  .دارند اینترنتیخرید 
 .دهندترجیح می

ک نیازمحور بیشترین سب ترتیببدینمعنادار دارد.  تأثیرسبک زندگی الکترونیکی بر پذیرش تبلیغات  دهدمیهمچنین نتایج نشان 
و پس از  دننکمیدر خرید اقلام مورد نیاز خود و خانواده به تبلیغات توجه زنان  بدین معنا که. اندداشتهاثر را بر پذیرش تبلیغات 

مبتنی  انوانبدر پذیرش تبلیغات، بیشترین استفاده از خرید اینترنتی بنابراین  ؛دگیرنمیپذیرش محتوای پیام تبلیغاتی تصمیم به خرید 
در این مطالعات  ( مطابقت دارد.2024آنتونیو و همکاران )( و 2022تانگ و مارو )این نتایج با مطالعات . استبر نیاز خود یا خانواده 

بیشتر  هانآدارند، پذیرش و توجه به تبلیغات نیز در  سروکاربا اینترنت و فضای مجازی بیشتر  دلایلی به که افرادینشان داده شده 
 است.

گیری قصد تبلیغات نقش مهمی در شکلمعنادار پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی است.  تأثیرهمچنین نتایج حاکی از 
جذب مشتریان و  سبب ،اجتماعی هایشبکهو  هارسانه طریق ازدر فضای مجازی و  ویژهبهتبلیغات  خرید اینترنتی دارد.

مصطفی و  ،(2020جانسون و وانگ ). این نتایج با نتایج مطالعات کندمیرا تحریک  هاآند و رفتار خرید وشمی کنندگانمصرف
( همخوانی دارد. نتایج این 2018) و دیویس و همکاران( 2019محمدی و همکاران )(، 2019) پورقلیجلالت و (، 2020) حسین

های در شبکه ویژههبثیرگذار است. تبلیغات آنلاین، تأقصد خرید اینترنتی بر  معناداری طوربهتبلیغات  پذیرش دهدمیمطالعات نشان 
و به شکل هدفمند به مخاطبان ارائه دهد و تأثیر مثبتی بر  سرعتبهتواند اطلاعات محصولات را اجتماعی و موتورهای جستجو می

 ها داشته باشد.تصمیم خرید آن
قصد خرید  سبک زندگی الکترونیک بر تأثیرگذارینقش میانجی پذیرش تبلیغات در  تأیید، حاکی از عدم هادادهنتایج تحلیل 

بر قصد  أثیرگذاریتو شدت کافی برای  قدرت سبک زندگی الکترونیکی بدون واسطه نیز از دهدمیاینترنتی است. این نتیجه نشان 
زندگی  برند و به سبکجدید بهره می هایفناوریاز  که بانوانی گرفت نتیجه توانمیبنابراین ؛ خرید اینترنتی برخوردار است

بلیغات خلاقانه تتمایل بیشتری به خرید آنلاین دارند. و  است کمتر هاآناجتناب از پذیرش تبلیغات در اند، الکترونیکی عادت کرده
 .شودمنجر در نرخ تبدیل و فروش  چشمگیریتواند به افزایش و متناسب با سبک زندگی الکترونیکی مخاطبان می

 

 . پیشنهادها7

 . پیشنهادهای کاربردی7-1

آوردن فراهمبا  شودمی پیشنهاد ،به خرید اینترنتی هاآنبر تبلیغات و تمایل  زنان سبک زندگی الکترونیکی تأثیر تأییدبا توجه به 
و  و بهبود وضعیت رفاه و زندگی مشتریان تأمین بر علاوهبانوان  ویژهبهشهروندان  یسرعت براپرو  یفیتباک ینترنتخدمات ا

 یندهاافرکردن خدمات و یجیتالید. را افزایش داد هاآن ینترنتیا یدخر یلاتو تما کرد یبترغرا  هاآندر وقت و انرژی،  جوییصرفه
 تیلارا به تما هاآن چرا که ؛بود خواهد مثمرثمردارند  یادیز هایمشغلهبانوان که  یبرا خصوصبه ین نیزآنلا هایفروشگاهدر 
 .دنکن تأمین یقطر ینخود و خانواده را از ا یازهایتا ن کندمی یتدر زمان اوقات فراغت هدا ینترنتیا یدخر

درست، لاعات همراه با اطتبلیغات  که زمانی دهدمیبر قصد خرید اینترنتی در این مطالعه نشان  یغاتتبل یرشپذمعنادار  تأثیر
بهبود  انژوهشگرپۀ بنابراین توصی ؛مفید خواهد بود ،بدهد یبه مشتر یدخر یبرا یو بامحتوا باشد و اطلاعات بهتر یفیتباکشفاف، 
. همچنین تاستبلیغات حاوی اطلاعات بروز، دقیق، شفاف و باکیفیت و در زمان مناسب به مشتریان ۀ تبلیغاتی و ارائ هایراهبرد

ت باید این بازاریابان و مدیران شرک .ی تبلیغاتی قرار گیردهاتیاولودر  خانم یانمشتر ارتباط مناسب با یبرقرار ومحصول  یابیبازار
 .کندمیرا کلافه  نمردا یگاه انزن یدخرفرایند  بگیرند که درنظرنکته را 
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 نظر زنانموضوع مد بیشتر ،خانواده یحتاجماۀ یته یتسئولو م کنندمیخرید صرف  یبرا یادیزۀ ینزمان و هز از بانوان یبعض
 شودمی شنهادیپبه مدیران  به این ترتیب. در ذهن بانوان باشد مؤثرحاوی نکات مهمی برای تبلیغات  تواندمیاین موضوعات  .است

 ترصرفهبه نیز زینهه نظر ازمایحتاج خود و خانواده تمرکز کند و  نیتأمبه خرید، تبلیغاتی ارائه کنند که بر بانوان برای افزایش تمایل 
رکز بر تبلیغات مو ت شدهسازیتبلیغات هدفمند و شخصیۀ کنندگان برای ارائهای بزرگ و تحلیل رفتار مصرفستفاده از دادهباشند. ا

راهگشا  تواندمی ،دکننها استفاده میکنندگان الکترونیکی بیشتر از آنکه مصرف نیز های دیجیتالهای اجتماعی و پلتفرمدر شبکه
 باشد.
ایند خرید فر شودیمسبک زندگی الکترونیکی بر تبلیغات و تمایل به خرید اینترنتی، پیشنهاد  تأثیرکلی مبنی بر  نتایج به توجه با

های خرید آنلاین برای کاهش زمان و تلاش مورد نیاز برای انجام ها و اپلیکیشنسایتکاربری وبۀ ربآنلاین از طریق بهبود تج
اطلاعات شفاف ۀ ارائد. شوتسهیل  بیشتر خرید بهتشویق  منظوربهها و پیشنهادهای ویژه برای مشتریان آنلاین تخفیفۀ ارائد، خری

همچنین  باشد. مؤثر تواندمیدر اقدامات تبلیغاتی  هاقیمتۀ های مشتریان و مقایسمحصولات، شامل نقد و بررسی درموردو کامل 
از خرید  گیریبهرهجدید و  هایفناوریمحتوا و منابع آموزشی برای استفاده از ۀ پشتیبانی از سبک زندگی الکترونیکی، با توسع

نجر مبه وفاداری مشتریان به سبک زندگی الکترونیکی  برای خریدهای آنلاین هاییپاداشیا  هاتخفیفامتیازات، ۀ اینترنتی، ارائ
 خواهد شد.

 

 پیشنهادهای پژوهشی. 7-2

اری، آمۀ اعضای جامعۀ با توجه به دشواری دسترسی به هم ، در این مطالعه نیزاست هاییمحدودیتاز آنجا که هر پژوهشی دارای  
 های ذاتی ابزار پرسشنامه،همچنین با توجه به محدودیت .نشد پذیرامکانکامل و دقیق  صورتبههای پرسشنامه آوری دادهجمع

 برایمصاحبه مانند آتی از ابزارهای مکمل  هایپژوهشدر  دشومیبنابراین پیشنهاد  ؛نشد بررسی دهندگانمیزان دقت پاسخ
آماری که فقط بانوان را شامل شده، بهتر است این موضوع ۀ د. همچنین با توجه به محدودیت جامعشوگردآوری اطلاعات استفاده 

 پذیریعمیمتو نتایج مقایسه شود تا  گیرد اینترنتی کالاها و خدمات انجام کنندگانمصرفکاربران و ۀ در میان هم ترگستردهدر سطح 
 ار دانش مشتریان، اثربخشی فناوری اطلاعات، سواد دیجیتال و... مانندغیرها برخی مت توانمیطرف دیگر  نتایج افزایش یابد. از

بر انتخاب سبک زندگی الکترونیکی موضوعات  مؤثرشناسایی عوامل  .دکربررسی  گرتعدیلمتغیرهای میانجی یا  عنوانبه
نیز  تریکامل و تردقیقد و نتایج وشمنجر  تریکاملو  ترجامعبه مدل  تواندمیبرای مطالعات آتی است که دیگری  پیگیریقابل

 .دشومیحاصل 

 

 تعارض منافع. 8
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