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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

 یسبک زندگ غات،یتبل رشیپذ

 .ینترنتیا دیقصد خر ،یکیالکترون
 

در ارائة خدمات  افرادزندگی  سبک و الگویشناختن امروزه گسترش اینترنت با سبک زندگی الکترونیکی همراه است. 
و استفاده از  فناورانهمتناسب با تحولات  رسد یم نظر بهها از ضروریات است؛ بنابراین  مختلف آن یها مناسب به بخش

اطلاعات و  یطراحی خدمات مبتنی بر فناوری و ابیبرای بازارابزاری  افرادزندگی الکترونیکی  ی نوین، سبکها یفنآور
 آنلاین دیبه خر لیو تما غاتیتبل رشیبر پذی کیونالکتر یسبک زندگ ریتأث بررسی از این مطالعههدف  باشد.ارتباطات 

و برحسب نحوۀ  یکاربردیک پژوهش هدف، ماهیت و از نظر  ، این مطالعهاساس نیاهواز است. برابانوان شهر  نیدر ب
تجربة  دارای یزنان شهروند اهوازة یکلهمبستگی است. جامعة آماری -ی توصیفیها پژوهشاز نوع  ها دادهگردآوری 

نمونه انتخاب و بررسی  عنوان بهها  نفر از آن 314ی غیرتصادفی دردسترس، ریگ نمونههستند که به روش  ینترنتیا دیخر
ی استاندارد دارای روایی و پایایی انجام گرفت که با استفاده از ها پرسشنامهبا استفاده از  ها دادهشدند. گردآوری 

 داد نشانها  داده لیتحل جینتا تجزیه و تحلیل شدند. SmartPLS افزار نرممدلسازی معادلات ساختاری و به کمک 
 ریتأث ینترنتیا دیخر قصدبر ( طلب و سبک اضطرارمحور معاشرت یجز سبک زندگ به) یکیالکترون زندگی یها سبک
 اینترنتی دیخر قصدبر  غاتیتبل رشیو پذ غات،یتبل رشیپذ رب یکیالکترون یسبک زندگ ریتأث نیدارد. همچن یمعنادار

به  لیبر تما یکیالکترون یسبک زندگ ریتأثنقش میانجی پذیرش تبلیغات در  ن،یارغم  علیشد.  دییتأمعنادار  طور به
 گرفت.نقرار  دییمورد تأشد و  رمعناداریغمثبت ولی  ینترنتیا دیخر
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 مقدمه. 1

دنیاا در   نترنات یااست که مطابق گزارش آمار ساایت   کرده لیتحصایران کشوری با جمعیت جوان و 
درصاد   19میلیون کاربر اینترنتی دارد و ضریب نفاو  اینترنات در آن بایش از     36بالغ بر  2929سال 
الکترونیکای فزونای یافتاه و از ساوی دیگار لهاور لاوازم         لیوسادانش استفاده از  سو ک. از یاست

شاده و توساعة    بیشاتر  روز روزباه ی اینترنتی و خرید آنلایان  ها فروشگاهالکترونیکی هوشمند و انواع 
 درواقا  (. Bordi Gharajeh et al., 2022: 72اینترنت، نوع و روش خرید را دگرگون ساخته است )

آمدن سابک   وجود بهافزایش روزافزون کاربران اینترنتی، سبک زندگی افراد را متحول کرده و موجب 
ر مشتریان و نحوۀ خرید زندگی الکترونیکی شده است. مدیران بازاریابی از طریق تجزیه و تحلیل رفتا

 ی تضمین کنند.تا حدموفقیت خود را  توانند یمها  آن
و... را  روزناماه، مجلاه   و،یا راد ون،یزیتلو مانندها  رسانه ریهمگرا که سا یا عنوان رسانه بهاینترنت 

کنندگان  مصرف . به این ترتیب(Bordi Gharajeh et al., 2022: 73) شود یشناخته م ردیگ یدربرم
 دکننادگان یتول یبالقوه برا ییفضاخود  نیو ا ابندی یحضور م نترنتیدر ا زیها ن رسانه نیا یبررس یبرا

سبب  یمجاز یوکارها . کسبارتباط برقرار کنندکنندگان  مصرف اب تا آورد یوجود م به ها آن غاتیو تبل
 ینترنتا یو رفتاار ا  دیا خر ناد یفرا یشاده اسات. بررسا    دیخر امدر هنگ یمشتر یدر رفتارها یراتییتغ

 .دارد ها شرکتبرای  یادیز تیاهم یفروش و سودآور شیافزا و یجذب مشتر یکنندگان برا مصرف
هاا ایفاا    کلیدی در تحول زندگی انساان  یهای اطلاعات و ارتباطات نقش در دنیای امروز، فناوری

ی برجساته و حیااتی   هاا  ، سبک زندگی الکترونیکی به یکی از جنبهیکنند. با پیشرفت سری  فناور می
های الکترونیکی و اینترنات   زندگی مدرن تبدیل شده است. این سبک زندگی که با استفاده از دستگاه

کننادگان را   های ارتباطی و سرگرمی، بلکه الگوهای خرید و رفتار مصرف تنها روش شود، نه تعریف می
 (.Utomo et al., 2023: 87; Anderson & Rainie, 2018ت )نیز تغییر داده اس

 شیحال افازا  در یطور تصاعد در حال حاضر به نترنتیا ترشبه دنبال گس ینترنتیا دیخر تیجذاب
تعااملات و ارتباطاات   ة یا کل که یطور به ؛است ها آن یافراد متأثر از سبک زندگ یرفتار مصرفو  است

اسات کاه افاراد     یدر حال نیا .ها است آن یبرا شده فیتعر یاز سبک زندگ یافراد در اصل تابع انیم
 خااود مطلاا  هسااتند یو روابااو و عملکردهااا هااا یریااگ میباار تصاام یساابک زناادگ ریکمتاار از تااأث

(Tabatabaee Nasab & Pezeshki Najafabadi, 2016: 381.) یزنادگ  یها سبک یبند دسته 
 ساازد  یقادر م ها را شود و آن می کنندگان غیتبلاز دیدگاه بازاریابان و  مهم یها سبک ییاساموجب شن
سابک زنادگی   ارائاه کنناد.    یمادتر آکار ینترنتیا غاتیو تبل یگذار هدف را مناسبکنندگان  تا مصرف

ی اطلاعات و ارتباطات برای استفاده در خانه فناوری استفادۀ افراد از به معناالکترونیکی به زبان ساده 
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راد بار رفتاار   ( و این سبک و شیوۀ زندگی افا Amerian & Amerian, 2014: 226و جامعه است )
یاک   یمعرفا  یبارا  یبخشا  یدر این میان، تبلیغات نیرومنادترین ابازار آگااه   است.  مؤثرها  خرید آن

 یریتصاو  تواناد  یباشد م رایسازنده و گ محتوای آناگر  که است دهیشرکت، کالا، خدمت، اندیشه و ا
او را باه   شیوب کم ای کندمند  به موضوع علاقه یاو را تا حد یحت ؛کند جادیدرست در  هن مخاطب ا

عنوان یکی از ابزارهای  تبلیغات الکترونیکی به. دنک قیتشو یو شناخت محصول و نام بازرگان رشیپذ
خاود جلاب کناد. پاذیرش تبلیغاات       وکارها را به کسب اصلی بازاریابی توانسته است توجه بسیاری از

 هاا دارد  غات بر رفتار خرید آنکنندگان، نقش مهمی در تأثیرگذاری این تبلی الکترونیکی توسو مصرف
(Pavlou & Stewart, 2015: 25 .)درک عوامل مؤثر بار پاذیرش تبلیغاات الکترونیکای     رو نیاز ا ،

 & ,Tsang, Hoد )تدوین کننا  یوکارها کمک کند تا راهبردهای بازاریابی مؤثرتر تواند به کسب می

Liang, 2004: 74.)   ناة  یهز گار یاز طارف د  .تتبلیغات صحیح ضامن موفقیت و سود شارکت اسا
 & Keller) دارد یریناپاذ  شرکت تبعاات جباران   یبرا ،نشود تیریمد یدرست سنگین تبلیغات اگر به

Kotler, 2016.) 
 ریتاأث مطالعات نشان داده است تبلیغات الکترونیکی و سبک زندگی دیجیتال، قصد خرید را تحت 

 اناد  شاده . درواق  تبلیغات و شیوۀ زندگی دو ابزار مهم برای تقویت قصاد خریاد معرفای    دهد یمقرار 
(Handjaja et al., 2023: 91; Al Farasyi & Iswati, 2021: 36 .)به بررسی تأثیر  طالعهاین م

کناد تاا باا     پردازد و تلاش می سبک زندگی الکترونیکی و پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی می
کنندگان در فضای مجازی ارائه دهد. ایان پاژوهش    این عوامل، نگاهی جام  به رفتار مصرف تحلیل
تواند به شناسایی الگوهای جدید رفتار خرید و تدوین راهبردهای ماؤثر بارای بازاریاابی دیجیتاال      می

 رشیآن بار پاذ   اثار و  ی زناان کا یالکترون یسبک زندگ لیتحل»ر موضوع پژوهشی د خلأ. کمک کند
اسات.   یعملا  یهاا  تیا و واقع ینظر میمفاه نیدهندۀ تفاوت ب نشان «ینترنتیا دیو قصد خر تغایتبل

 ییهاا و راهکارهاا   شکاف کمک کند و به توساعة مادل   نیبه کاهش ا تواند یم نهیزم نیپژوهش در ا
در  ژهیا و موضوع به نیو مؤثر باشند. ا ریمعتبر و هم در عمل کاربردپذ یمنجر شود که هم از نظر علم

مطرح  ینترنتیا یابیهدف در بازار یها گروه نیتر از مهم یکیعنوان  امروز که زنان به تالیجید یایدن
 ت.برخوردار اس زیادی تیهستند، از اهم

ی هاا  سابک شاود کاه    پاسخ داده مای  سؤالاتحاضر به این  پژوهش، در فوقبا توجه به مباحث 
محاور،   ، معاشارت محاور  یمحاور، سارگرم   نیازمحور، علاقه ی)سبک زندگمختلف زندگی الکترونیکی 

باه   لیا اتم جاه یدرنت و غاات یتبل رشیبر پذی ریتأثچه ( مبتنی بر نوآوریمحور و  ، دغدغهمحور تیاهم
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نقاش   تواناد  یما دارد و آیا پذیرش تبلیغات در این میان  یاهواز وندزنان شهر میاندر  ینترنتیا دیخر
 میانجی معناداری داشته باشد.

 

 پژوهش پیشینۀ. 2

توانناد   سه مفهوم مارتبو مای  عنوان  بهقصد خرید اینترنتی، پذیرش تبلیغات و سبک زندگی اینترنتی 
مثال، کاربرانی که سبک زندگی اینترنتی فعاال دارناد و    برای ؛طور متقابل بر یکدیگر تأثیر بگذارند به

کنناد، احتماال بیشاتری دارد کاه تبلیغاات اینترنتای را ب ذیرناد و         زمان زیادی در اینترنت صرف می
از ساوی  (. Huang & Benyoucef, 2017د )تمایل بیشتری به خرید اینترنتی داشته باشان  جهیدرنت

 یبه شرط ؛اند تأثیر مستقیمی بر قصد خرید اینترنتی داشته باشدتو دیگر، پذیرش تبلیغات اینترنتی می
دهد درک دقیق از  این تعاملات نشان می(. Choi & Lee, 2021د )که تبلیغات مرتبو و جذاب باشن

تواند به بهبود راهبردهای بازاریابی اینترنتی و افزایش  چگونگی تأثیرگذاری این عوامل بر یکدیگر می
 (.Hsu et al., 2020د )نفروش آنلاین کمک ک

 

 . قصد خرید اینترنتی2-1

. تحلیل فرایناد و  ردیگ یدربرم کنند یمرفتار خرید موضوعی چالشی است که افراد و آنچه را که خرید 
ی و کاارگزاران در وضا  قاوانین مارتبو باا      ریگ میتصممدیران را در  تواند یمدرک صحیح این رفتار 

 ژهیو بهمشتریان قبل از خرید،  معمولاً (.Mohammadi et al., 2019: 171یاری کند ) دوفروشیخر
ی کمک خرید آنلاین گاردآوری  ها ستمیس، اطلاعاتی را از طریق متیق گرانخرید محصولات مهم و 

(. امروزه بسیاری از مشتریان، خرید آنلاین از Sanaee et al., 2023: 377) کنند یمو با هم مقایسه 
؛ بناابراین قبال   دهند یمیی در زمان ترجیح جو صرفه، تلاش کمتر و ترقیمت کم لیدل بهرا  ها فروشگاه

کننادگان بارای    قصد خرید اینترنتی به تمایل و نیت مصرف. ردیگ یماز خرید واقعی قصد خرید شکل 
خرید کالاها و خدمات از طریق اینترنت اشاره دارد. این مفهاوم تحات تاأثیر عوامال متعاددی قارار       

هاا، کیفیات اطلاعاات     هاای آنلایان، درک از امنیات تاراکنش     مل اعتماد به فروشگاهگیرد که شا می
 شده ریزی نظریة رفتار برنامه .(Hsu et al., 2020)د شو سایت می شده، و تجربة کلی کاربر با وب ارائه

(TPB )های نظری اصلی است کاه بارای توضایح قصاد خریاد اینترنتای اساتفاده         یکی از چارچوب
از عوامل  ،شده ها، هنجارهای  هنی و کنترل رفتاری درک کند که نگرش نظریه بیان میشود. این  می

 یاحتماال  ی،نترنتا یا دیا باه خر  لیتما(. Ajzen, 2020: 316د )کنندۀ قصد رفتاری هستن اصلی تعیین
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 کناد  یداریا خرواقعای   طاور  را باه  یچندان دور محصاول  نهندۀ یدر آ خواهد یکننده م است که مصرف
(Rahimiaghdam et al., 2020: 119.) 

اینترنتی از کالا یا خدماتی است کاه متناساب باا    کنندۀ  مصرفاینترنتی نتیجة ادراک  دیقصد خر
اعتمااد افاراد باه     ریتحات تاأث  ( کاه طبیعتااً   Sharma et al., 2019) اسات تجربة خرید قبلای وی  

ازار تجارت الکترونیک عامل مهمی در ی آنلاین است و اعتماد مشتری به بها فروشگاهیا  ها تیسا وب
از یاک فروشاگاه    بار نیاولزمانی که برای  ژهیو بهشود؛  افزایش تمایل به خرید اینترنتی محسوب می

گفت قصد خریاد حاالتی باین     توان یمبنابراین  (؛Tompson et al., 2019ناآشنا قصد خرید دارند )
محصول یا معامله باا فروشانده اسات. ایان      مشتری و فروشنده است که در آن، مشتری آمادۀ خرید

ها، به تصمیم نهایی  شود و با کسب دانش و اطلاعات و مقایسة آن فرایند از ارزیابی محصول آغاز می
 (.Sanaee et al., 2023: 386) دانجام یمبرای خرید واقعی 

سابک زنادگی    هاا،  جملة آن از کهتحت تأثیر عوامل متعددی قرار دارد زنان قصد خرید اینترنتی 
 .پذیرش تبلیغات اینترنتی استالکترونیکی آنان و 

 

 . سبک زندگی الکترونیکی2-2

یاا بازارهاا،    هاا  مکاان دربارۀ افراد،  ها شیگرامطالعات مربوط به سبک زندگی شامل بررسی عقاید و 
 Bordi) ردیا گ یما ماورد توجاه قارار     کننادگان  مصارف که برای ارزیابی رفتار  استمحصولات و... 

Gharajeh et al., 2022: 72 کاتلر و آرمسترانگ معتقدند چهار عامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی .)
سابک زنادگی افاراد    کننادۀ   نیای تع. درواق  این عوامال  ندگذار یم ریتأثی بر رفتار خرید شناخت روانو 

شتریان کماک  به بازاریابان در شناسایی، تحلیل و درک رفتار خرید یا عدم خرید م دنتوان یمهستند و 
 (.Kotler & Armstrong, 2003کنند )

افراد چگونه مناب  و وقتشاان   دهد یاست که نشان م ینوع روش و شکل زندگیک  یسبک زندگ
( و درمورد خاود و  2و علائق ها ی)دلبستگ دانند یرا مهم م ییزهای(، چه چ1ها تی)فعال کنند یرا صرف م

از نظار گیادنز، سابک یاا شایوۀ زنادگی روش       (. 3دیا )افکاار و عقا  شاند یاند یجهان اطراف چگونه م
ی محصولات فرهناگ ماادی اسات کاه اساتقرار معیارهاای       گذار ارزشساختارمند مصرف و درک و 

درواقا  سابک   (. Kavehfirouz et al., 2016) کناد  یمهویتی را در چارچوب زمان و مکان ممکن 
 زیا ( و نومحای  باا  فارد  تقابال ) در جهاان  فارد العمال   کامل عمل و عکس یلگوافراد شامل ا یزندگ

___________________________________________________________ 
1. Activities 

2. Interests 
3. Opinions 
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باه الگوهاای رفتااری و    الکترونیکای یاا اینترنتای    سبک زنادگی  . افراد است خودپنداریدهندۀ  نشان
دیجیتاال  ی و فضای فناوردر عصر در فضای آنلاین اشاره دارد. زنان  ژهیو های روزمرۀ افراد به فعالیت

سابک زنادگی    تقویات و تارویج  ایجااد،  در آنلایان   یهاا  رسانهو  ها رسان امیپ، ها شبکهاستفاده از و 
این مفهوم شامل استفاده (. Taheri et al., 2024دیجیتالی یا الکترونیکی نقش مهمی داشته است )

 دشاو  های اجتماعی، خرید آنلاین، جستجوی اطلاعاات و مشاارکت در جواما  مجاازی مای      از شبکه
(Huang & Benyoucef, 2017: 43.) ای در تعیین رفتارهای  طور فزاینده تی بهسبک زندگی اینترن

باه تحلیال چگاونگی و     1یهای فردی تأثیرگذار است. نظریة اساتفاده و رضاایتمند   مصرفی و نگرش
 (.Ruggiero, 2000: 22د )پرداز ارتباطی می یها یها و فناور چرایی استفاده افراد از رسانه

اساتفادۀ گساترده از    یبه معنا 2یکیالکترون یسبک زندگ یفناوربراساس گزارش سایت امنیت و 
 تیا فیو بهباود ک  لیتساه  یبارا  نترنات یبه ا یو دسترس تالیجیارتباطات د ،یکیالکترون یها یفناور
مانناد تلفان هماراه،     یکا یالکترون یهاا  شامل استفاده از دستگاه یسبک زندگ نیافراد است. ا یزندگ
وۀ ی، شا اسااس  نیهما  . بار شاود  یشمند مهو گیخان لوازمتاپ، تبلت، ساعت هوشمند و  لپ وتر،یکام 
و  قیا علا ،هاا  تیا در فعال کاه روزمره است  یفرد در زندگ کیمدرن  یزندگوۀ یش یکیالکترون یزندگ

طاور   باه  میرمستقیو غ میطور مستق که به یزندگوۀ یدر ش رییتغ. شود یم انیب یبر فناور ینظرات مبتن
 گاذارد  یما  ریتاأث  دیخررفتار افراد، ازجمله  یزندگوۀ یو ش یفکر یبر الگوهاو مدرن است  یا ندهیفزا
(Maulani & Trenggana, 2020; Al Farasyi & Iswati, 2021: 36.) 

نسال اماروز بار پایاة چهاار عامال اساتوار اسات:          یکا یالکترون یزندگوۀ شی دهد یمطالعات نشان م
الکترونیکای. هادف از    یهاا  ارزشی الکترونیکی، مناف  الکترونیکی، عقایاد الکترونیکای و   ها تیفعال

ی اجتمااعی اسات   هاا  تیفعالی اجتماعی ارتباطات، سرگرمی، مصرف یا خرید و ها رسانهاطلاعات یا 
(Wijaya et al., 2020.) 

، مصرف و توزیا  محصاولات و   طور فعال در تولید بهخود تا  دهد یابزار دیجیتال به زنان قدرت م
در کنند، ارتباطات جدید برقرار کنناد و   اده مشارکتو خانوخود  زندگیمحتواهای مربوط به  خدمات و

 یهاا  رسانه(. Issac, 2023) کنند یتقویت ماین امکان را برای خود صورت جهانی  به این زمینه حتی
خاود   یهاا  دگاهیا رانده، بستری برای بیان تجربیاات و د  هیحاش به یها گروهبه  ژهیو ین به زنان، بهلاآن
ی دیجیتالی جدیاد را  ها نهیزمو این خود امکان افزایش آگاهی و ترویج توانمندسازی زنان در  دهد یم

(. مطالعات همچنین به تحلیل اثر سبک زندگی دیجیتاال  Vachhani, 2024: 328) سازد یمفراهم 

___________________________________________________________ 
1. Uses & Gratifications Theory 

2. Electronic Life-Style 



 

 

 

 

 

 
 1414، 1 ۀ، شمارسهو بیست ۀزن در توسعه و سیاست، دور        

 

 

70 

 تحات  شادت  باه که رفتار خرید این نسال   اند دادهاند و نشان  پرداخته zنسل  کنندگان مصرفبر رفتار 
و ابزار دیجیتال قرار  ها رسانهتوسو این  شده جیتروی اجتماعی دیجیتال و سبک زندگی ها رسانه ریتأث

 (.Yustini & Prihastuty, 2024: 302دارد )
ی زندگی الکترونیکای شناساایی و   ها سبکاز انواع  جدیدی یبند طبقه ،پژوهش اکتشافییک ر د

، سابک زنادگی   )مرتبو با نیاز کاری( 1الکترونیک نیازمحوراند از: سبک زندگی  که عبارتمعرفی شد 
 ، سابک زنادگی الکترونیاک   3محاور  یسارگرم  ترونیاک ، سابک زنادگی الک  2محاور  الکترونیک علاقه

، سابک زنادگی الکترونیاک    5محاور  تیا الکترونیاک اهم  زنادگی ، سابک  4یا اجتماعی محور معاشرت
 :Yu, 2011) 6محور ینوآورنی بر تازگی یا مبت)بدون علاقه(، سبک زندگی الکترونیک  3محور دغدغه

212-214.) 
کننادۀ قصاد خریاد اینترنتای شاناخته       عنوان یکی از عوامال تعیاین   به الکترونیکیسبک زندگی 

کنناد، احتماال    های روزمرۀ خود استفاده می طور مداوم از اینترنت برای فعالیت شود. افرادی که به می
دسترسی آسان به اطلاعات، تناوع   لیدل این کاربران بهد. بیشتری دارد که به خرید اینترنتی روی آورن

 & Kimد )ها، بیشتر تمایل به خرید آنلایان دارنا   قیمت مقایسةدمات، و سهولت در محصولات و خ

Lennon, 2019: 315; Huang & Benyoucef, 2017: 44 .)بیاان  ی نظریة استفاده و رضایتمند
هاای آنلایان    کند که کاربران اینترنت به دنبال ارضای نیازهای خاصی هستند که از طریق فعالیت می

د توانناد نقاش مهمای در قصاد خریاد اینترنتای ایفاا کننا         آورند و ایان نیازهاا مای    دست می خود به
(Ruggiero, 2020) طاور ماداوم از اینترنات بارای خریاد و جساتجوی        برای مثال، افرادی که باه ؛

بار رفتارهاای   زیاادی  تواند تأثیر  کنند، سبک زندگی اینترنتی فعالی دارند که می اطلاعات استفاده می
 (.Kim & Lennon, 2019: 316د )ها داشته باش تبلیغات آنخرید و پذیرش 

 

 ینترنتیا غاتیتبل رشیپذ. 2-3

کنندگان نسبت به تبلیغات اشاره دارد. پذیرش تبلیغات  ها و تمایلات مصرف پذیرش تبلیغات به نگرش
بودن تبلیغات با نیازهای کاربر و اعتماد باه   اینترنتی تحت تأثیر عواملی مانند محتوای تبلیغات، مرتبو

___________________________________________________________ 
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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هاای نظاری مختلفای بارای پاذیرش       مادل . (Martinez et al., 2020: 2)د منب  تبلیغات قرار دار
کناد کاه    شده است. این مادل بیاان مای    ها مدل ارزش ادراک شود که یکی از آن تبلیغات استفاده می

تبلیغاات قارار    بودن یاا نباودن  أثیر ساودمند کنندگان تحت تا  تبلیغات توسو مصرف ۀشد ارزش ادراک
کنندگان تبلیغات را مفید و  به عبارت دیگر، اگر مصرف(. Boateng & Okoe, 2019: 113د )گیر می

 (.Kim & Hub, 2017: 98ت )ها بیشتر اس مرتبو با نیازهای خود بدانند، احتمال پذیرش آن
کنناده،   شده توسو مصرف ل مهم کنترلعنوان عام کنندگان به تبلیغات اینترنتی به نگرش مصرف

 یا عاده  که درحالی دارند؛ تبلیغات به مثبتی نگرش افراد از برخی. گذارد یبر اثربخشی تبلیغات تأثیر م
بار رفتاار    ییبسازا  ریتاأث  غاتیاقتصاددانان معتقدند تبل. ممکن است به آن نگرشی منفی داشته باشند

. سامت رقابات ساوق دهاد     سازمان را به تواند یم غاتیتبل ،یطولان ندایفر کی در و داردکننده  مصرف
هاای اجتمااعی ارائاه     ها و شبکه سایت ویی در وبیتبلیغات وید یا صورت بنرها تبلیغات اینترنتی که به

د های مثبت یا منفی به خرید اینترنتی ایفا کننا  گیری نگرش توانند نقش مهمی در شکل شوند، می می
(Lee & Hong, 2016 .)شده ریزی رفتار برنامه نظریة (TPB )های افاراد باه    کند که نگرش بیان می

د هاا تاأثیر بگاذار    تواند بار قصاد خریاد آن    شده می تبلیغات، هنجارهای  هنی و کنترل رفتاری درک
(Ajzen, 2020: 314 .)خوبی طراحی  اند که اگر تبلیغات اینترنتی به در این راستا، مطالعات نشان داده
د و قصاد  ها تواند اعتماد و اطمینان کااربران را افازایش د   نیازهای کاربران باشد، می د و مرتبو باوش

 .(Hsu et al., 2020: 12)د ها را تقویت کن خرید آن
افرادی که به تبلیغات نگرش مثبت دارند، بیشتر احتمال دارد کاه  ه است نشان داد نتایج تحقیقات

و  گاذارد  یاز برناد اثار ما    اوبار درک   غاتیبه تبل نگرش فرد نیهمچن. از طریق تبلیغات متقاعد شوند
شادت تحات    پذیرش تبلیغات اینترنتی بهاز طرفی،  .ریخ ای ردیگ یصورت م دیخر ایکه آ کند یم نییتع

گذرانناد و   تأثیر سبک زندگی اینترنتی کاربران است. افرادی کاه زماان بیشاتری را در اینترنات مای     
وهای آنلایان را  یهای اجتماعی، خواندن اخباار و تماشاای ویاد    شبکههای مختلفی نظیر مرور  فعالیت

. (Martinez et al., 2020: 2)د دهند، احتمال بیشتری دارد که تبلیغات اینترنتی را ب ذیرنا  انجام می
دهد اگر تبلیغات اینترنتی متناسب با سبک زندگی و علاقة کاربران باشد، احتماال   تحقیقات نشان می

تبلیغات اینترنتای، تجرباة منفای     ةنیدر زم(. Boateng & Okoe, 2019ت )شتر اسها بی پذیرش آن
 ایان . داد نشاان  تبلیغاات  روی کلیاک  بارای  انگیزه نداشتن و نارضایتی با توان یشده را م قبلی درک
 Lee)د کنندگان را به اجتناب از منب  ایجادکنندۀ تجربه هدایت کنا  مصرف است ممکن تجربة منفی

& Hong, 2016: 366.)  ( دارناد ی)معاشرت محور یاجتماع ینترنتیا یکه سبک زندگ یافراد مثلاًیا، 
 محاور  یمحور و سرگرم علاقه یکه سبک زندگ یو افراد کنند یاجتناب م غاتیاز تبل یبه شکل شناخت
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را  تواند ایان رابطاه   نیز می نظریة استفاده و رضایتمندی .دهند یاز خود نشان م یدارند، اجتناب عاطف
هاا   کاربران اینترنت به دنبال محتوا و تبلیغاتی هستند که نیازهای خاا  آن  که یطور به ؛توضیح دهد

 (.Ruggiero, 2000د )را برآورده ساز
 

 یشینۀ تجربی پژوهشپ. 2-4

اینترنتی نقش مهمی در قصاد خریاد   و تبلیغات سبک زندگی  دهد یمنشان  شده انجامات مطالعنتایج 
طاور ماداوم از    . افرادی که باه (Handjaja et al., 2023: 91) کند کنندگان ایفا می مصرفاینترنتی 

 .(Sitepu & Akustia, 2024) کنند، تمایل بیشتری باه خریاد اینترنتای دارناد     اینترنت استفاده می
در رفتار خریاد یاا    رگذاریتأثدر مطالعات خود سبک زندگی را یکی از عوامل  نیزدیگری  پژوهشگران

و  الکترونیکای توجه سابک زنادگی    اثر قابل( و Arifin et al., 2024) دانند یمقصد خرید مشتریان 
 ;Brown & Lee, 2021: 33شده اسات )  دییتأنیز کنندگان  اینترنتی مصرف دیبر قصد خر تبلیغات

Amaral & Djuang, 2023: 91; Tang & Marro, 2022: 293). 
دهد قصد خرید اینترنتی تحت تأثیر میزان پاذیرش تبلیغاات اینترنتای توساو      میها نشان  بررسی

هاای   که عواملی مانند اعتماد به فروشگاهه نشان داد مطالعاتنتایج  گیرد. قرار مینیز  کنندگان مصرف
 پذیرش تبلیغاتهمچنین  .بر قصد خرید اینترنتی دارندزیادی اینترنتی و کیفیت تبلیغات اینترنتی تأثیر 

. افارادی  (Mohammadi et al., 2019: 133) اینترنتی تأثیر مستقیمی بر قصد خرید اینترنتای دارد 
 وهای اینترنتای دارناد    پذیرند، تمایل بیشتری به خرید از فروشگاه خوبی می که تبلیغات اینترنتی را به

ها  خرید آن ی قصدگیر های آنلاین و کیفیت تبلیغات اینترنتی نقش مهمی در شکل اعتماد به فروشگاه
پاژوهش  (. نتاایج  Mustafi & Husain, 2020: 385; Johnson & Wang, 2020) کنناد  ایفا می

پذیرناد،   صورت مثبت مای  نشان داد افرادی که تبلیغات اینترنتی را بهنیز ( 2911ویس و همکاران )ید
 .(Davis et al., 2018) های آنلاین خرید کنند احتمال بیشتری دارد که از فروشگاه

کننادگان تاأثیر مساتقیمی بار      ها نشان داد سبک زندگی اینترنتی مصرف پژوهشهمچنین نتایج 
گذرانناد و بیشاتر باه     پذیرش تبلیغات اینترنتی دارد. افارادی کاه زماان بیشاتری را در اینترنات مای      

 Anthonio et) های آنلاین مشغول هستند، تمایل بیشتری به پذیرش تبلیغات اینترنتی دارند فعالیت

al., 2024: 125).  ( نیز دریافتند هرچقدر فارد تعامال بیشاتری باا اینترنات      1301) پور یقلجلالت و
داشته باشد، میزان اجتناب وی از تبلیغات کمتار خواهاد باود. سابک زنادگی الکترونیکای کااربران،        

جانساون  . استآن  شاخص و معیار بسیار مهمی برای چگونگی طراحی تبلیغات اینترنتی و نحوۀ ارائة
و پاذیرش تبلیغاات اینترنتای را بررسای کردناد.       الکترونیکای رابطة بین سابک زنادگی   نیز و وانگ 
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زیاادی را در فضاای   زمان الگوی زندگی اینترنتی فعالی دارند و ها نشان داد افرادی که  های آن یافته
 ,Johnson & Wang)د  ذیرنا بیشتری دارد که تبلیغات اینترنتای را ب  احتمال، برند یمآنلاین به سر 

2020; Jalalat & Gholipour, 2019: 341) ( نیز مشخص کرد 1492) وند یمرتض. نتایج پژوهش
مساتقیم و معنااداری    ریتأثها به خریدهای اینترنتی  سبک زندگی الکترونیکی مشتریان بر وفاداری آن

 (.Mortezavand, 2023دارد )
 هشاد ارائاه   ها هیفرضو س س  1می پژوهش در شکل براساس مبانی نظری و تجربی، مدل مفهو

 است.
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 

 ساخته( پژوهش )محقق یمدل مفهوم .2شکل 
 

 معنادار دارد. ریتأثبر قصد خرید اینترنتی  الکترونیکی: سبک زندگی 1فرضیة 
 معنادار دارد. ریتأثبر پذیرش تبلیغات  الکترونیکی: سبک زندگی 2فرضیة 
 معنادار دارد. ریتأث: پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی 3فرضیة 
معنادار  ریتأثپذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی  واسطة به الکترونیکی: سبک زندگی 4فرضیة 

 دارد.
 
 
 
 

 پذیرش تبلیغات

 قصد خرید اینترنتی سبک زندگی الکترونیکی

 2فرضیۀ 

 1فرضیة 

 3فرضیۀ 

 محورعلاقه

 محوریسرگرم

 نیازمحور

 محورمعاشرت

 محور دغدغه

 محوراهمیت

 محورنوآوری



 

 

 

 

 

 
 1414، 1 ۀ، شمارسهو بیست ۀزن در توسعه و سیاست، دور        

 

 

74 

 شناسی پژوهش . روش3

نوع و ماهیت کاربردی، از نظر صبغة پژوهش کمای و   نظر ، این مطالعه از1مدل پیاز پژوهش براساس
و از نظار روش   محیو پاژوهش میادانی  برحسب ی، مقطع تکبا راهبرد همبستگی، از نظر افق زمانی 

 .(Danaeifard, Alvani, & Azar, 2021)ی است ا پرسشنامه ها دادهگردآوری 
باه نامحادود و    باا توجاه  شامل کلیاة زناان شاهروند اهاوازی اسات کاه        پژوهشجامعة آماری 

نموناه   عناوان  بهنفر  314، دردسترسگیری غیرتصادفی  بودن جامعة آماری، به روش نمونه نامشخص
 انتخاب شدند و مبنای تحلیل قرار گرفتند.

هاا، مقاالات،    ی )کتااب ا کتابخاناه گردآوری اطلاعات در بخش مبانی نظری و پیشینه باه روش  
ی علمی معتبر داخلی و خارجی( است. بارای سانجش متغیرهاای اصالی نیاز از پرسشانامة       ها گاهیپا

قرار گرفات.   ها دادهآوری و مبنای تحلیل  جم  پرسشنامة معتبر 314 تیدرنهاآنلاین استفاده شده که 
(، بارای سانجش   2911، برای سنجش متغیر سبک زنادگی الکترونیکای پرسشانامة یاو )    بیترت نیبد

( و برای سنجش متغیار قصاد خریاد اینترنتای از     2910پذیرش تبلیغات از پرسشنامة لیو و همکاران )
 ( استفاده شد.2996پرسشنامة کیم و همکاران )

با توجه به استانداردبودن و نیز پس از اعمال تغییرات و  ها پرسشنامهوایی محتوا و لاهری برای ر
حوزۀ مادیریت اتخاا  و از روایای آن اطمیناان      نظران صاحباصلاحات مورد نیاز، نظر متخصصان و 

( 6/9ارزیابی پایایی نیز ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد کاه نتاایج )باالاتر از     منظور بهحاصل شد. 
 (.2)جدول  است ها پرسشنامه قبول قابلپایایی دهندۀ  نشان

در دو بخش توصایفی و اساتنباطی باوده اسات. بارای تجزیاه و تحلیال و         ها دادهروش تحلیل 
 هاا  دادهتحلیل  منظور بهاز روش آمار توصیفی و  دهندگان پاسخی شناخت تیجمعی ها یژگیوی بند طبقه

ی پژوهش از تحلیل استنباطی، ضریب همبستگی و مدل معاادلات سااختاری و از   ها هیفرضو آزمون 
 استفاده شده است. Smart - PLSو  SPSS یافزارها نرم

 

 های پژوهش . یافته4

 های توصیفی . یافته4-1

ی سان،  شاناخت  تیا جمعمتغیرهاای   براساسی نمونة مورد مطالعه، شناخت تیجمعتوصیف  1در جدول 
 تجربة خرید اینترنتی، و نوع شغل آمده است.سطح تحصیلات، 

 

___________________________________________________________ 
1. Research Onion 
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 یشناختتیجمع یرهایمتغ براساس یآمارنمونة  فیتوص .1 جدول

 درصد یفراوان شناختی یتجمع یرهایمتغ

 یسنگروه 

 4/39 232 کمتر و سال 25

 6/20 114 سال 35 تا 23

 3/6 21 سال 45 تا 33

 3/2 19 سال 43 از بیشتر

 لاتیتحص

 1/26 194 و کمتر  لمید

 6/4 11  لمید فوق

 51 103 کارشناسی

 2/16 33 بالاتر و کارشناسی ارشد

تجربة خرید 
 اینترنتی

 32 123 بار 5 از کمتر

 1/25 00 بار 19 تا 5

 1/15 51 بار 13 تا 11

 1/26 194 بار 13 از بیشتر

 نوع شغل

 4/21 12 دار خانه

 3/43 160 دانشجو

 5/10 64 دولتیشاغل 

 5/12 40 شاغل خصوصی

 199 314 - کل جم 
 

درصاد از زناان شاهروند اهاوازی      39شاود، بایش از    مشااهده مای   1کاه در جادول    طور همان 
 لاتیتحصا  یدارا باانوان  لاتیتحصا نظار   از. اناد  داشتهسال  25در پژوهش، کمتر از  کننده مشارکت
و از نظار شاغل    دیا خر 5کمتار از   تعدادبا  کنندگان مشارکت ینترنتیا دیخر ةتجرب نظر از ،یکارشناس

 .دادند اختصا  خود به را یفراوان نیشتریب ،دانشجو یها خانم
های توصیفی مربوط به ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب، میانگین و انحاراف معیاار و    یافته

ده است. نتایج آزماون  نشان داده ش 2همچنین ضریب همبستگی میان متغیرهای پژوهش در جدول 
 کند. یمیید تأ درصد 00پژوهش را در سطح اطمینان  متغیرهایهمبستگی، روابو بین 

 

 ی مرکزی و ضرایب همبستگی متغیرهای پژوهشها شاخصضرایب پایایی،  .2جدول 

 یآلفاااا رهایمتغ

 کرونباخ

 ییایااپا

 مرکب

 انحراف) نیانگیم

 (اریمع

 یزنااد  سااب 

 یکیالکترون

 رشیپاااذ

 غاتیتبل

 دیا خر قصد

 ینترنتیا

   1 (51/9) 4/3 05/9 03/9 سبک زندگی الکترونیکی

  1 **465/9 (32/9) 3/3 16/9 11/9 پذیرش تبلیغات

 1 **453/9 **329/9 (10/9) 0/3 02/9 11/9 قصد خرید اینترنتی

* Sig < 95/9 ; ** Sig < 91/9  
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مقادیر شاخص مرکزی، میانگین همة متغیرها در نموناة آمااری ماورد بررسای      2براساس جدول 
 باودن  نرماال ( تفاوت دارد. نتایج بررسی آزمون 3)بیشتر از حد متوسو( است و با میانگین ) 3بالاتر از 
 آمده است. 3اسمیرنوف( در جدول -)آزمون کولموگروف ها دادهتوزی  

 

 ( و روایی همگراK.Sها ) داده ودنب نرمالآزمون  .3جدول 

 K.Sنتیجۀ آزمون  معناداری K.Sآمارۀ  تعداد متغیرها

 غیرنرمال 911/9 10/3 314 قصد خرید اینترنتی
 غیرنرمال 942/9 21/3 314 پذیرش تبلیغات

 غیرنرمال 993/9 90/4 314 سبک زندگی الکترونیکی

 SPSS افزار نرمهای حاصل از خروجی  یافته منبع: 
 

و عادد   K.Sدهد با توجه باه ضارایب    یمنشان  3جدول نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف در 
شاود؛ بناابراین    ینمپذیرفته  ها دادهبرای  ها دادهتوزی   بودن نرمال، فرض 95/9از  تر کوچکمعناداری 

ها  یهفرضو آزمون  ها دادهین دلیل برای تجزیه و تحلیل به همداده شد.  نشانغیرنرمال  ها دادهتوزی  
استفاده شاده کاه نسابت باه توزیا        SmartPLS افزار نرمی معادلات ساختاری از مدلسازبا تکنیک 

 حساسیتی ندارد. ها داده
هاای   . طبق یافتاه استگیری  روایی )همگرا( و واگرای مدل اندازه دهندۀ نشان 4اطلاعات جدول 

( است و بناابراین روایای همگارای مادل     3/9ز برای روایی همگرا )بیش ا قبول قابلمقادیر  4جدول 
 یریا گ و اعتبار مدل اندازه دییتأ برای ییروا نیدوم یافتراق ایواگرا  ییروایید قرار گرفته است. تأمورد 

در سطح معرف  ار ییلارکر که روا-آزمون فورنل ین پژوهش ازاست. در ا کننده لیتکم اریاست که مع
 ریکه معرف هار ساازه، نسابت باه ساا      کند یم یآزمون بررس نیا. شده استاستفاده  کند، یم یبررس
. اطلاعاات مرباوط باه    (Hair et al., 2021) به خود سازه داشاته باشاد   یبالاتر یها، همبستگ سازه

 آمده است. 5لارکر نیز در جدول -آزمون فورنل
 

 روایی همگرا و واگرا-ی معادلات ساختاریمدلساز .۴جدول 

 متغیرها
روایی همگرا 

(AVE) 

 روایی وا را یا افتراقی

قصد خرید 

 اینترنتی

پذیرش 

 تبلیغات

سب  زند ی 

 الکترونیکی

   11/9 60/9 قصد خرید اینترنتی

  60/9 50/9 33/9 پذیرش تبلیغات

 65/9 31/9 31/9 56/9 سبک زندگی الکترونیکی

 SmartPLS افزار نرمی حاصل از خروجی ها افتهی منبع: 
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دهد، همة اعداد قطر اصلی از اعداد زیر ستون خود بیشتر هستند  یمنشان  4که جدول  طور همان
 یری پژوهش است.گ اندازهمدل  قبول قابلکه به معنی روایی واگرای )افتراقی( 

 

 ی برازش مدلها شاخص. ارزیابی کلی و 4-2

اسات.   GOF ی، شااخص جزئی برازش مدل در روش حداقل مجذورات ها شاخصین تر مهمیکی از 
نشاان دادناد.    GOF مقادیر ضعیف، متوسو و قوی برای عنوان بهرا  33/9و  25/9، 1/9مناب  مقادیر 
 محاسابه  قابلهای افزونگی  و میانگین شاخص R2 از میانگین هندسی شاخص با استفادهاین شاخص 

 شود. طبق فرمول زیر محاسبه می GOF یارمع. (Davari & Rezazadeh, 2018) است
GOF = √average (Commonality) × average (R ( 1رابطة )

2
)  

GoF =  455/9 ×  433/9 = 445/9  
 

 برازش کلی مدل .۵جدول 

 Communalities R2 GOF متغیرهای پژوهش

 42/9 54/9 قصد خرید اینترنتی
 40/9 312/9 پذیرش تبلیغات 445/9

 - 311/9 سبک زندگی الکترونیکی

  455/9 433/9 میانگین

 SmartPLS افزار نرمی حاصل از خروجی ها افتهی منبع: 
 

ای از تناسب کلی و بسایار خاوب مادل ماورد بررسای در ایان        نشانه GoFبرای  445/9ضریب 
های پاژوهش ماورد بررسای و آزماون قارار       مطالعه است. با توجه به تناسب قوی مدل کلی، فرضیه

 شود. یممشاهده  3و  2های  گیرند. مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد و معناداری در شکل می
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 مفهومی پژوهش در حالت استانداردی مدل ریگ اندازه .2کل ش
 

 ی مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداریریگ اندازه .3شکل 
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ی پاژوهش باا اساتفاده از روش مدلساازی     ها هیفرض، نتایج آزمون شود یمکه مشاهده  طور همان
سبک زندگی الکترونیکی زنان بر پذیرش تبلیغات و س س بر تمایل  دهد یممعادلات ساختاری نشان 

ی زنادگی ضارایب   هاا  سابک مثبات دارد. البتاه اناواع     ریتاأث معناادار   طاور  بهها  به خرید اینترنتی آن
باه  شاد.   دییا تأ. همچنین اثر پذیرش تبلیغات بر قصاد خریاد اینترنتای    اند داشتهی متفاوتی رگذاریتأث

 (.3)جدول  اند هشد دییتأمعنادار  طور بهل این مطالعه ی هر سه فرضیة اوعبارت
 

 . آزمون متغیر میانجی4-3

کاه باا    دهاد  یهنگامی رخ ماین نقش از آزمون سوبل استفاده شد.  میانجی بررسی نقش متغیربرای 
 آزماون . یاباد  تغییار و مالاک   باین  یش، شدت رابطة اصلی بین متغیرهای پیانجیشدن متغیر م اضافه

پرکااربردترین   کاه از  اسات متغیر مساتقل بار وابساته    سوبل درواق  آزمون معناداری اثر غیرمستقیم 
باشاد،   03/1بیشاتر از   2فرماول   حاصال از  Z-value مقدارچنانچه ست. در آزمون سوبل، ا ها روش

 .(Rahimi, 2016) دکر ییدمیانجی یک متغیر را تأ یردرصد معناداربودن تأث 05در سطح  توان یم
         ( 2رابطة )

   

√(      ) (      ) (       ) 
 = 21/1  

 در این رابطه:
مقادار ضاریب     پذیرش تبلیغات، بر  مقدار ضریب مسیر میان متغیر سبک زندگی الکترونیکی  

خطای استاندارد مربوط به مسایر میاان      قصد خرید اینترنتی، بر  مسیر میان متغیر پذیرش تبلیغات
 خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر   پذیرش تبلیغات و بر  متغیر سبک زندگی الکترونیکی

 قصد خرید اینترنتی است.بر  پذیرش تبلیغات
دسات   باه  3شود کاه از رابطاة    استفاده می VAFبرای تعیین شدت اثر متغیر میانجی از شاخص 

دهاد   تر باشد، نشاان مای   ر این ضریب بین صفر و یک است و هرچه به عدد یک نزدیکآید. مقدا می
 .(Rahimi, 2016)کند  تری در اثرگذاری متغیر مستقل بر وابسته ایفا می متغیر میانجی نقش قوی

      ( 3رابطة )
   

(   )  
   = 16/9  

 16/9و شدت اثار میاانجی برابار باا      03/1کمتر از  zشود، مقدار آمارۀ  طور که مشاهده می همان
دهندۀ نقش مثبت، ولای غیرمعناادار پاذیرش تبلیغاات در تأثیرگاذاری سابک زنادگی         بوده که نشان
نقش میانجی متغیر پذیرش  05/9قصد خرید اینترنتی است؛ بنابراین در سطح اطمینان  بر الکترونیکی

ه سبک زندگی اینترنتی اثر مثبتی بار پاذیرش تبلیغاات در    شود. بدین معنا که اگرچ تأیید نمی تبلیغات
دهاد، اماا ایان     هاا افازایش مای    شهروندان دارد و این در مرحلة بعد تمایل به خرید اینترنتی را در آن

 توجه و از نظر آماری معنادار نیست. تأثیرگذاری چندان قابل
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 ساختاریی پژوهش با استفاده از معادلات ها هیفرضنتایج آزمون  .۶جدول 

 نتیجۀ آزمون معناداری ریمس بیضر فرضیه ردیف

1 
تأثیر معنادار سابک زنادگی الکترونیکای بار     

 قصد خرید اینترنتی
 تأیید 92/1 334/9

2 
تأثیر معنادار سابک زنادگی الکترونیکای بار     

 پذیرش تبلیغات
 تأیید 01/23 69/9

3 
تأثیر مثبت و معنادار پذیرش تبلیغات بر قصاد  

 خرید اینترنتی
 تأیید 19/6 34/9

4 
تأثیر معنادار سابک زنادگی الکترونیکای بار     

 پذیرش تبلیغاتواسطة  بهاینترنتی  دیخر قصد
 عدم تأیید 21/1 16/9

 

 . بحث5

های آن برای رف  نیازهای متعادد بشار،    های اخیر، بحث اینترنت و استفادۀ کاربردی از قابلیت در دهه
هاای هوشامند،    با افزایش استفاده از اینترنات و گجات   موضوع مورد علاقة اغلب پژوهشگران است.

آورند. ایان دسترسای آساان موجاب      زنان بیشتر از گذشته به خرید آنلاین روی میویژه  کاربران و به
هاا قارار گیارد و احتماال پاذیرش تبلیغاات را        در معرض دید آن راحتی بهشود که تبلیغات آنلاین  می

باه اطلاعاات و    راحتای  باه دهد که  این امکان را می بانوانبه  سبک زندگی الکترونیکی. افزایش دهد
مندی به محتوای بصاری و   علاقه دلیل بهزنان ممکن است . همچنین محصولات دسترسی پیدا کنند

طراحای شاده    خاوبی  باه بنابراین، تبلیغاتی کاه   ؛ویی، بیشتر تحت تأثیر تبلیغات جذاب قرار گیرندیوید
 .ها داشته باشند ری بر پذیرش آنتوانند تأثیر بیشت ، میباشند

هاای   کنند که در شبکه ، زنان بیشتر به برندهایی اعتماد میامروزی در دنیای الکترونیکز طرفی 
هاا   گیاری آن  تواند بار تصامیم   نظرات دیگر کاربران میبررسی ها فعالیت دارند.  سایت اجتماعی و وب

. همچناین  ند تمایل به خرید آنلاین را افازایش دهاد  توا ای از اعتماد به برندها می تأثیر بگذارد. پنجره
توانند تجربة خوبی را بارای زناان فاراهم     های خرید آنلاین می های کاربرپسند و اپلیکیشن سایت وب

دهاد و کااربران را تشاویق باه خریاد       کنند. این تجربة مثبت امکان پذیرش تبلیغات را افازایش مای  
کلیادی در تأثیرگاذاری بار خریاد      یعامل عنوان بهی اجتماعی ها شبکه. در این میان کند اینترنتی می

و باه بخشای از گفتگوهاای     منتشار تواناد   می راحتی بهشوند. تبلیغات در این فضا  آنلاین شناخته می
 .روزمره تبدیل شود
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، سبک زندگی الکترونیکی بر پذیرش تبلیغاات و تمایال باه خریاد اینترنتای در میاان       طورکلی به
های بازاریاابی کماک    تواند به بهبود روش گذارد. این تأثیرات می میزیادی ی زن تأثیر کاربران اینترنت

 .کند و به زنان این امکان را بدهد که تصمیمات خرید بهتری بگیرند
 

 . نتایج6

 یاد باه خر  یال و تما یغاات تبل یرشبر پاذ  یکیالکترون یسبک زندگ ریتأث یینتب هدف پژوهش حاضر،
بود. نتایج نشان داد سبک زندگی الکترونیکی بار  زن در شهر اهواز  ینترنتیکاربران ا ینترنتی در میانا

 و انگیزۀ فاراوان دهندۀ علاقه  نشان نتایجتمایل به خرید اینترنتی و پذیرش تبلیغات تأثیر معنادار دارد. 
ید اینترنتای  یکی، جستجو و توجه به تبلیغات و رفتارهای خرالکترون های مشارکت در فعالیتبه بانوان 
از میاان  هاا شاده اسات.     سابک زنادگی الکترونیکای در آن    گیاری و تقویات   که موجب شکل است
را بر قصد خریاد اینترنتای    ریتأثمحور بیشترین  و علاقه نوطلبهای زندگی الکترونیکی، سبک  سبک

منادی یاا    دهد بیشترین خرید اینترنتی زنان براساس علاقاه  بانوان داشته است. این موضوع نشان می
(، 2924ساایت و و اکاساتیا )  های جدید و نوآورانه است. این نتایج باا نتاایج مطالعاات     تمایل به پدیده

(، 2923) (، اماارل و جوناگ  2923همکاران )اوتمو و (، 2923وند ) (، مرتضی2924اریفین و همکاران )
هاا اثار    ( همخوانی دارد. نتاایج هماة ایان پاژوهش    2929(، و مصطفی و حسین )2921براون و لی )

در زندگی خود افرادی که اند.  مستقیم و معنادار سبک زندگی اینترنتی را بر تمایل به خرید تأیید کرده
، تمایل بیشتری به خرید وابسته و نیازمندند به اینترنت زندگیدر و  برند میجدید بهره  های فناوریاز 

ها، خرید اینترنتی  راحتی، دسترسی به اطلاعات بیشتر و مقایسة قیمت دلیل بهاین افراد  .دارند اینترنتی
 .دهند را به خرید حضوری ترجیح می
ار دارد. دهد سبک زندگی الکترونیکی بار پاذیرش تبلیغاات تاأثیر معنااد      همچنین نتایج نشان می

اند. بدین معنا که زناان در خریاد    ترتیب سبک نیازمحور بیشترین اثر را بر پذیرش تبلیغات داشته بدین
کنناد و پاس از پاذیرش محتاوای پیاام تبلیغااتی        اقلام مورد نیاز خود و خانواده به تبلیغات توجه می

ه از خریاد اینترنتای باانوان    گیرند؛ بنابراین در پذیرش تبلیغات، بیشاترین اساتفاد   تصمیم به خرید می
( و آنتونیاو و همکااران   2922این نتایج با مطالعات تانگ و ماارو ) مبتنی بر نیاز خود یا خانواده است. 

دلایلای باا اینترنات و فضاای      که باه  ( مطابقت دارد. در این مطالعات نشان داده شده افرادی2924)
 ها بیشتر است. نیز در آن مجازی بیشتر سروکار دارند، پذیرش و توجه به تبلیغات

تبلیغات نقاش  همچنین نتایج حاکی از تأثیر معنادار پذیرش تبلیغات بر قصد خرید اینترنتی است. 
هاا   طریق رسانه ویژه در فضای مجازی و از تبلیغات به گیری قصد خرید اینترنتی دارد. مهمی در شکل
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ها را تحریک  شود و رفتار خرید آن کنندگان می های اجتماعی، سبب جذب مشتریان و مصرف و شبکه
(، جلالات و  2929مصاطفی و حساین )   ،(2929جانسون و وانگ )کند. این نتایج با نتایج مطالعات  می
( همخوانی دارد. نتایج این 2911) ( و دیویس و همکاران2910(، محمدی و همکاران )2910پور ) قلی

تأثیرگاذار اسات.   قصاد خریاد اینترنتای    بار   معناداری طور تبلیغات به دهد پذیرش مطالعات نشان می
تواند اطلاعات محصاولات را   های اجتماعی و موتورهای جستجو می در شبکه ویژه بهتبلیغات آنلاین، 

 ها داشته باشد. و به شکل هدفمند به مخاطبان ارائه دهد و تأثیر مثبتی بر تصمیم خرید آن سرعت به
نقش میاانجی پاذیرش تبلیغاات در تأثیرگاذاری سابک      ها، حاکی از عدم تأیید  نتایج تحلیل داده

دهد سابک زنادگی الکترونیکای     زندگی الکترونیک بر قصد خرید اینترنتی است. این نتیجه نشان می
بدون واسطه نیز از قدرت و شدت کافی برای تأثیرگذاری بر قصاد خریاد اینترنتای برخاوردار اسات؛      

برناد و باه سابک زنادگی      جدیاد بهاره مای    های ناوریفاز  توان نتیجه گرفت بانوانی که بنابراین می
تمایل بیشتری به خریاد  ها کمتر است و  اجتناب از پذیرش تبلیغات در آناند،  الکترونیکی عادت کرده

تواناد باه افازایش     آنلاین دارند. تبلیغات خلاقانه و متناسب با سبک زندگی الکترونیکی مخاطبان می
 .شود در نرخ تبدیل و فروش منجر چشمگیری

 

 . پیشنهادها7

 . پیشنهادهای کاربردی7-1

باه خریاد اینترنتای،     هاا  با توجه به تأیید تأثیر سبک زندگی الکترونیکی زنان بر تبلیغات و تمایال آن 
باانوان   ویاژه  باه شهروندان  یسرعت براپرو  یفیتباک ینترنتآوردن خدمات ا با فراهم شود پیشنهاد می

را  هاا  جاویی در وقات و انار ی، آن    فاه و زندگی مشتریان و صارفه بر تأمین و بهبود وضعیت ر علاوه
در  اینادها کاردن خادمات و فر   یجیتاالی . دها را افازایش داد  آن ینترنتیا یدخر یلاتو تماکرد  یبترغ

بود؛ چارا   خواهد مثمرثمردارند  یادیز های مشغلهبانوان که  یبرا خصو  به ین نیزآنلا های فروشگاه
خود و خانواده  یازهایتا نکند  می یتدر زمان اوقات فراغت هدا ینترنتیا یدخر یلاتها را به تما آن که

 .دنکن تأمین یقطر ینرا از ا
 کاه  دهاد زماانی   بر قصد خرید اینترنتی در این مطالعاه نشاان مای    یغاتتبل یرشپذتأثیر معنادار 

باه   یاد خر یبرا یت بهترو بامحتوا باشد و اطلاعا یفیتباکدرست، شفاف، همراه با اطلاعات تبلیغات 
، مفید خواهد بود؛ بنابراین توصیة پژوهشگران بهبود راهبردهای تبلیغاتی و ارائة تبلیغات بدهد یمشتر

 یابیبازارحاوی اطلاعات بروز، دقیق، شفاف و باکیفیت و در زمان مناسب به مشتریان است. همچنین 
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ی تبلیغاتی قارار گیارد. بازاریاباان و    ها تیاولودر  یان خانمارتباط مناسب با مشتر یبرقرار ومحصول 
 .کند میرا کلافه  نمردا یگاه زنان یدخرفرایند  مدیران شرکت باید این نکته را درنظر بگیرند که

 ،خاانواده  یحتاا  مایاة  ته یتسئولو م کنند خرید صرف می یبرا یادیزینة زمان و هز از بانوان یبعض
تواند حاوی نکات مهمی برای تبلیغاات ماؤثر در    ت میاین موضوعا است. موضوع مدنظر زنان بیشتر

شود برای افازایش تمایال باانوان باه خریاد،       می شنهادیپبه این ترتیب به مدیران .  هن بانوان باشد
 تار  صارفه  باه هزیناه نیاز    نظر ازمایحتا  خود و خانواده تمرکز کند و  نیتأمتبلیغاتی ارائه کنند که بر 

کننادگان بارای ارائاة تبلیغاات هدفمناد و       بزرگ و تحلیال رفتاار مصارف    های ستفاده از دادهباشند. ا
کاه   نیاز  هاای دیجیتاال   هاای اجتمااعی و پلتفارم    مرکز بر تبلیغاات در شابکه  و ت شده سازی شخصی
 تواند راهگشا باشد. ، میکنند ها استفاده می کنندگان الکترونیکی بیشتر از آن مصرف
سبک زنادگی الکترونیکای بار تبلیغاات و تمایال باه خریاد        کلی مبنی بر تأثیر  نتایج به توجه با

هاا و   ساایت  رباة کااربری وب  شاود فرایناد خریاد آنلایان از طریاق بهباود تج       اینترنتی، پیشنهاد می
هاا و   ارائة تخفیفد، های خرید آنلاین برای کاهش زمان و تلاش مورد نیاز برای انجام خری اپلیکیشن

ارائة اطلاعاات  تسهیل شود.  بیشتر خرید بهتشویق  منظور بهین پیشنهادهای ویژه برای مشتریان آنلا
در اقادامات   هاا  های مشتریان و مقایسة قیمت محصولات، شامل نقد و بررسی درموردشفاف و کامل 

تواند مؤثر باشد. همچنین پشتیبانی از سبک زندگی الکترونیکی، با توسعة محتاوا و منااب     تبلیغاتی می
ها یاا   گیری از خرید اینترنتی، ارائة امتیازات، تخفیف های جدید و بهره ز فناوریآموزشی برای استفاده ا

به وفاداری مشتریان به سبک زندگی الکترونیکای منجار خواهاد     هایی برای خریدهای آنلاین پاداش
 شد.

 

 . پیشنهادهای پژوهشی7-2

توجه به دشواری دسترسی با  هایی است، در این مطالعه نیز از آنجا که هر پژوهشی دارای محدودیت 
پذیر نشد.  صورت کامل و دقیق امکان های پرسشنامه به آوری داده به همة اعضای جامعة آماری، جم 

دهنادگان بررسای نشاد؛     های  اتی ابزار پرسشنامه، میزان دقت پاساخ  همچنین با توجه به محدودیت
نناد مصااحبه بارای گاردآوری     های آتی از ابزارهاای مکمال ما   شود در پژوهش بنابراین پیشنهاد می

اطلاعات استفاده شود. همچنین با توجه به محدودیت جامعة آماری که فقو باانوان را شاامل شاده،    
کنندگان اینترنتی کالاهاا و   تر در میان همة کاربران و مصرف بهتر است این موضوع در سطح گسترده

تاوان   افزایش یابد. از طارف دیگار مای   پذیری نتایج  خدمات انجام گیرد و نتایج مقایسه شود تا تعمیم
عناوان   برخی متغیرها مانند دانش مشتریان، اثربخشی فنااوری اطلاعاات، ساواد دیجیتاال و... را باه     



 

 

 

 

 

 
 1414، 1 ۀ، شمارسهو بیست ۀزن در توسعه و سیاست، دور        

 

 

84 

گر بررسی کرد. شناسایی عوامل مؤثر بر انتخاب سبک زندگی الکترونیکی  متغیرهای میانجی یا تعدیل
تاری   تار و کامال   تواند به مدل جاام   که میپیگیری دیگری برای مطالعات آتی است  موضوعات قابل

 شود. تری نیز حاصل می تر و کامل منجر شود و نتایج دقیق
 

 . تعارض منافع8

گوناه تعاارض مناافعی     این مطالعه برگرفته از فعالیت پژوهشی نویسندگان همکار است و در آن های  
 وجود ندارد.
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