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Abstract 
Social networks, as one of the main mass communication media, play a 

very important role in influencing the attitude and behavior of 
consumers. In this research, the effect of marketing in social networks 

on consumers' purchase intention has been investigated. Also, the role 

of lifestyle and life period variables as moderating factors of this 
relationship has been evaluated. Social media marketing refers to the 

use of these platforms to communicate with customers, create brand and 

product awareness, attract new customers, and ultimately increase sales. 
Previous studies have shown that marketing in social networks can have 

a positive effect on consumers' purchase intentions. On the other hand, 

lifestyle refers to people's behavior patterns in their daily life, which can 
influence their purchase attitude and behavior. Also, consumers' life 

cycle (age) is considered as a moderating factor that can affect the 

impact of social media marketing on consumers' purchase intention. A 
survey method was used in this research. The statistical population was 

made up of the followers of Dorsa leather brand page on Instagram 

social network. Using Cochran's formula, the sample size was 
calculated to be 384 people. The present research method is based on 

the practical purpose; The present research method is descriptive-

analytical because it seeks to collect real and detailed information about 
the desired phenomenon. The research method used in this research is 

structural equations with a minimal approach and data were collected 

through a Likert scale questionnaire and analyzed using SPSS and 
Smart-PLS software. The results showed that marketing in social 

networks has a positive and significant effect on consumers' purchase 

intention. Also, this variable affects the lifestyle of consumers. Social 

media marketing with a mediating role in lifestyle means that these 

media have more influence on the consumer's decision-making process. 

These media can shape the lifestyle in a way that strengthens the 
consumer's purchase intention. Also, with a moderating role in the life 

course, social media may have a positive effect on purchasing decisions 

at different stages of people's lives. This connection can create a deeper 
connection between the consumer and the products or services. 

Therefore, by combining these two roles, social media marketing not 

only affects the way people live; Rather, it plays a role as an effective 
tool in encouraging and strengthening the consumer's purchase 

intention. However, the variable of life period (age) has a moderating 

role and with increasing age, the impact of social network marketing on 
purchase intention and lifestyle decreases. The results of this research 

help marketers and business owners to design their marketing strategies 
in social networks according to the demographic characteristics of 

consumers, including age. They can also target their marketing content 

according to the needs and tastes of consumers in any age group. 

Keywords: lifestyle, life course, purchase intention, social media 
marketing. 

 چکیده

جمعی، نقش بسیار مهمی در های ارتباطرسانهترین عنوان یکی از اصلیهای اجتماعی بهشبکه هدف:

های کنند. در این پژوهش، تأثیر بازاریابی در شبکهکنندگان ایفا میتأثیرگذاری بر نگرش و رفتار مصرف
کنندگان مورد بررسی قرار گرفته است. همچنین نقش متغیرهای سبک زندگی اجتماعی بر قصد خرید مصرف

  کننده این رابطه مورد ارزیابی قرار گرفته است.عدیلعنوان عوامل تو دوره زندگی به
در این پژوهش از روش پیمایشی استفاده شده  ی و رویکرد پژوهش:شناسروشطرح پژوهش؛ 

دادند. با کنندگان صفحه برند چرم درسا در شبکه اجتماعی اینستاگرام تشکیل میاست. جامعه آماری را دنبال
روش پژوهش حاضر بر اساس هدف کاربردی نفر محاسبه شد.  301نمونه استفاده از فرمول کوکران، حجم 

اطلاعات واقعی و مفصل از پدیده موردنظر است. روش  یآورتحلیلی بوده زیرا به دنبال جمع -توصیفی  و
نامه ها از طریق پرسشداده و ت ساختاری با رویکرد حداقللااز نوع معاد مورداستفاده در این پژوهش لیلتح

 تحلیل شدند. Smart-PLSو  SPSSافزارهای آوری و با استفاده از نرمف لیکرت جمعبا طی
 های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر قصدنتایج نشان داد که بازاریابی در شبکههای پژوهش: یافته

ازاریابی بکنندگان نیز تأثیرگذار است. کنندگان دارد. همچنین این متغیر بر سبک زندگی مصرفخرید مصرف
بیشتری  ها تأثیرگذاریهای اجتماعی با نقش میانجی در سبک زندگی به معنای این است که این رسانهرسانه

ه توانند سبک زندگی را به نحوی شکل دهند کها میکننده دارند. این رسانهگیری مصرفبر فرایند تصمیم
جتماعی های ادر دوره زندگی، رسانه لگریکننده شود. همچنین، با نقش تعدباعث تقویت قصد خرید مصرف

ممکن است تأثیر مثبتی بر تصمیمات خریداری در مراحل مختلف زندگی افراد داشته باشند. این ارتباط 
یب این بنابراین، با ترک کننده و محصولات یا خدمات باشد.تر میان مصرفتواند باعث ایجاد ارتباط عمیقمی

ان ابزاری مؤثر عنوبلکه به گذارد؛یتنها به شکل زندگی افراد تأثیر مجتماعی نههای ادو نقش، بازاریابی رسانه
ش حال، متغیر دوره زندگی )سن( نقبااین کند.کننده نقش ایفا میدر تشویق و تقویت قصد خرید مصرف

کاهش  یهای اجتماعی بر قصد خرید و سبک زندگکننده داشته و با افزایش سن، تأثیر بازاریابی شبکهتعدیل
اریابی خود های بازکند تا استراتژیوکارها کمک مییابد. نتایج این پژوهش به بازاریابان و صاحبان کسبمی

. کنندگان از جمله سن طراحی کنندشناختی مصرفهای جمعیتهای اجتماعی را متناسب با ویژگیدر شبکه
ی کنندگان در هر دوره سنهای مصرفو سلیقه به نیازهاتوانند محتوای بازاریابی خود را باتوجههمچنین می

 گذاری نمایند.هدف

 های اجتماعیبازاریابی در شبکهنوآوری پژوهش: اصالت اثر و ارزش نظری و کاربردی پژوهش: 

ها برای ارتباط با مشتریان، ایجاد آگاهی از برند و محصولات، جذب مشتریان جدید به استفاده از این پلتفرم
عی های اجتمااند که بازاریابی در شبکهو در نهایت افزایش فروش اشاره دارد. مطالعات پیشین نشان داده

 یبه الگوها یسبک زندگ گر،ید یاز سوکنندگان داشته باشد. ید مصرفتواند تأثیر مثبتی بر قصد خرمی
 نینباشد. همچ رگذاریها تأثآن دیبر نگرش و رفتار خر تواندیروزمره اشاره دارد که م یافراد در زندگ یرفتار

بر  تواندیدر نظر گرفته شده است که م کنندهلیعامل تعد کیعنوان  کنندگان )سن( بهمصرف یدوره زندگ
 کنندگان اثرگذار باشد.مصرف دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ریتأث
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 های اجتماعی، قصد خرید، سبک زندگی، دوره زندگی.بازاریابی رسانه کلیدواژگان:

 

 

  مقدمه
جلب کرده و کاربران در فضای  های جمعی توجه بسیاری از مخاطبان را به خودترین رسانهعنوان یکی از مهمهای اجتماعی بهامروزه رسانه

سانه ضوعات مختاین ر سانه(. 2140پردازند )کولو و هامر، لف به بحث و تبادل نظر میها درباره مو سرها ر های اجتماعی نوعی از اینفلوئن
زیادی از  ه تعدادتوجهای اجتماعی برای جلبصورت روزانه در رسانههستند که از طریق به اشتراک گذاشتن تصاویر زندگی شخصی خود به

در  نارگذاریاند تأثشههناخته شههده یسههنت یهابرخلاف افراد مشهههور که در رسههانه (.2142)خمیس، آنگ و ولینگ،  کنندپیروان تلاش می
 در اند و عموماًشده لیتبد نیبه افراد مشهور آنلا یاجتماع یهاو ارسال مطالب در رسانه جادیهستند که با ا یافراد عاد یاجتماع یهارسانه

 یریوخاص تص یهاتخصص در حوزه قیاز طر و مد تخصص دارند ییبایز یزندگ ،ۀویسالم، مسافرت، غذا ش یزندگ رینظ یخاص یهانهیزم
 احتمالیکنندگان از طریق دو نظریه یادگیری اجتماعی و مدل أثیر بر نگرش و رفتار مصهههرفت (.2140و یوان،  لو) کنندیم جادیاز خود ا

سیری ست. نظریه یادگیری اجتماعی به قابل تف شهور، توجیه ا سی تأثیر عوامل اجتماعی نظیر افراد م ن بر رفتار و همکارا خانوادهمنظور برر
تواند تأثیر فرد مشههههور را بر رفتار ، تئوری یادگیری اجتماعی می2141ماگوسههها،  شهههود. بر مبنای نظرکنندگان اسهههتفاده میمصهههرف
عنوان نوع جدیدی از افراد مشهههور بر نگرش مخاطبان کاربرد دارد. از سههوی دیگر دگان تبیین کند و بنابراین در تبیین تأثیر، بهکننمصههرف

 کاربرد دارد کنندگان به تبلیغاتمنظور تبیین پردازش اطلاعات توسهها افراد و تغییر در عقاید و نگرش مصههرفتئوری احتمالی تفسههیری به
دو مسههیر  قیافراد ممکن اسههت اطلاعات را از طر یدگیچیو پ یعمق اطلاعات شههناخت یبر مبنا اسههاس،نیبرا (.2121چانگ، لو و لین، )

س یو جنب یشناخت س قیکه اطلاعات را از طر یکنند. افراد ریتف طلاعات و صحت ا تیتمرکز خود را بر جامع کنند،یپردازش م یمرکز ریم
صول قرار م یمربوط به معرف س یرادقابل افدر م دهندیمح ستفاده م غاتیپردازش اطلاعات تبل یبرا یجانب ریکه از م صلتم کنندیا  یرکز ا

به شکل  یشخص مشهور هم در رسانه اجتماع یسبک زندگ (.2121)چانگ، لو و لین،  دهندیقرار م امیخود را بر صحت و اعتبار منبع پ
ها و در انهاصطلاح به طور گسترده در رس نیا م؟یرا درک کن یمفهوم سبک زندگ دیاما ما چگونه با کند؛یم داینمود پ میرمستقیغ ای میمستق
ستفاده مو سلامت  داریدر مورد توسعه پا قاتیتحق  ینحوه زندگ یفقا به معنا شود،یم یتلق یهیمفهوم بد نیکه ا رسدی. به نظر مشودیا

ست. ارزش یزندگ وهیش ای ستان  انیونانی زمان از –ها ها و نگرشا سل قد یزچی –با سل جوان از ن ست که ن . امروز بردیبه ارث م تریمیا
 یهاایفرهنگ جوانان و مح ایفرهنگ کودک، مح یهاایمح ریتأثفرد تحت یهاها و نگرششهههده اسهههت. ارزش تردهیچیپ ریتصهههو

را  یوعاتتا مصن دهدیفشار قرار ممختلف ما را تحت راتیتأث نی. همه امیهست شدنیها و جهانرسانه ریتأثتحت زیاست و ما ن یچندفرهنگ
عنوان چیزی مفهوم سبک زندگی معمولاً به .شودیم یطیمحستیباعث مشکلات ز میرمستقیغ ای میکه مستق میو از آنها استفاده کن میبخر

است که  یسانه اجتماعپلتفرم ر کی نکهیبه اوجهبات نستاگرامیا خواهیم به توسعه پایدار دست یابیم باید تغییر کند. شود که اگر میگفته می
صاو شده و بالاتر یهاسیرنویو ز ریعمدتاً بر ت شتراکمرتبه را در به نیکوتاه متمرکز  قش درخور بتواند ن رسدیعکس دارد به نظر م یگذارا

شد که با مد و  ییدر کالاها ژهیوبه دیافراد به خر بیدر ترغ یتوجه شته با س ن،ی؛ بنابراسروکار دارند ییبایزدا با  هایژگیو اینرابطه  یبرر
 یزندگ گر دوره لیدر مورد تعد شده است. یبررس نیشیپ یهادر پژوهش دیافراد مشهور بر قصد خر ریتأث دارد. ییبسزا تیاهم دیقصد خر

سان هم روان سان زان سونیار د،ینظر دادند از جمله: فرو یادیشنا  از تولد تا بعد مرگ شیاز پ ریشامل موارد ز یجزئ... که به طور رهیو غ ک
ست: سا کودک( 5، یبدو کودک( 1، تیطفول( 3،تولد( 2 ،از تولد شیپ( 4 ه ( 0 ،یبدو جوان( 0 ،و بلوغ ینوجوان( 7 ،یاواخر کودک( 2، یاوا

م مفیدی اصلاً مفهوقصد خرید سبک زندگی در ارتباط با دوره و سؤال اصلی در این مقاله این است که آیا  .یبلوغ بزرگسال( 41 ،یسالانیم
   است؟

م و خرند )هلیکنند و محصول را میوجو  و انتخاب میقصد خرید آنلاین رویدادی است که طی آن مشتریان اطلاعات را در اینترنت جست
وسیودی آگخرید خاص از طریق اینترنت است )جام نکنندگان برای ابه بیان دیگر قصد خرید آنلاین میزان قدرت مصرف ( و ۰۲۰۲ ،کارسن

شتریان رفتار خرید، به پیامد حاصل از ارزیابی م کنندهینیبشیترین پو مهم یعنوان یک رفتارشناخت(. قصد خرید آنلاین به2121و دیگران، 
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های اخیر در سال (۰۲2۴و همکاران  خاناطلاعات و ارزیابی محصولات اشاره دارد ) یوجو، جستتیسااز معیارهایی مانند کیفیت وب
و  نیعنوان مؤثرتراند و بهبالقوه معرفی کرده دکنندگانییعنوان تأهای اجتماعی با تولید طیف وسیعی از محتوا خود را بهرسانه

عموماً از افراد تأثیرگذار ها (. شرکت۰۲۰۲اند )لیم و همکاران کنندگان شناخته شدهروندهای بازاریابی در ترغیب مصرف نیترصرفهبهمقرون
عنوان سفیر برند در زمان عرضه های اجتماعی خود بههای رسانهکننده در حساببا هزاران دنبال سانینوهای اجتماعی مانند وبلاگدر رسانه

علاوه، تلاش (. به۰۲۰۲،ارن اردو گومز و همکاران ) .کنندیمحصول جدید، موضع یابی مجدد برند یا تقویت تصویر برند خود استفاده م
ر جهت ایجاد کننده دمنظور افزایش شهرت محصول و شناسایی بهتر آن توسا مصرفافراد مشهور در تبلیغات به یریکارگها برای بهشرکت

ج دلخواه یشود و نتاپویش تبلیغاتی منجر می ی( نظر به اینکه حضور در تبلیغات به اثربخش۰۲۰۲، انگیزه خرید است )چا هاری و آستانا 
 نجامدیگیری تصویر بهتری از شرکت در نظر مشتریان بداشته باشد که به شکل یفردهای منحصربهآورد، باید خصیصهشرکت را به همراه می

ت بودن قابلی ندیفرد مشهور ارائه داده است که تخصص، خوشا یرگذاریهای پیشین ابعادی را برای تأثپژوهش( 2147،)انویتامبو و کالو 
 آید.های لازم برای تأییدکننده به شمار میترین ویژگیتماد، جذابیت و آشنایی از مهماع

از  قبولهایی اشاره دارد که فرد از آنها برخوردار است و بر توانایی ایجاد اطلاعات دقیق و قابلتخصص به میزان، دانش تجربه یا مهارت
به بیان دیگر، تخصص دانشی است . ) ۰۲۰۴ ،ها تأکید دارد )نژاد و همکارانیوند با آنکننده تا بهبود روابا و پزمان شروع ارتباط با مصرف

که فرد برقرارکننده ارتباط برای حمایت از ادعاهای خود در تبلیغات باید از آن برخوردار باشد و با شایستگی، صلاحیت توانایی تخصصی، 
تخصص منبع پیام ارتباط نزدیکی با قابلیت اعتماد به منبع دارد  .(۰۲۰۲ ،کارانشود )کیم و همتسلا و اقتدار فرد مرتبا در نظر گرفته می

اعتبار قابلیت اطمینان به منبع است و کیفیت . ) ۰۲۰۲ ،رانگتوان از طریق مدل اعتبار منبع درک کرد )تقی پور رینه و دیاثربخشی پیام را می
(. جزء اعتبار منبع شامل تخصص و قابلیت اعتبار منبع است. قابلیت ۰۲۰۰، و پرز کند )سوکولوا اطلاعات ارائه شده توسا منبع را منعکس می

و  طرفانهداند و به میزان اعتماد او به ارائه اطلاعات بیاعتماد به میزانی که مخاطب منبع پیام را دارای دانش مهارت و تجربه مرتبا می
کننده از اطلاعات و در نتیجه بر ایجاد نگرش مثبت به برند محصول ادراک مصرف منابع معتبر بر .دهنده پیام اشاره داردواقعی توسا ارائه

تأیید برند توسا منبع معتبر به ایجاد دیدگاه مثبت به مسئولیت اجتماعی و اعتماد به شرکت  کهیطوربه(؛ ۰۲۰۲ ،گذارد. )چیو و سوهتأثیر می
ر در تغیی یرینظران صداقت ادراک شده نسبت به تخصص ادراک شده نقش چشمگصاحب(. از دیدگاه ۰۲۰۴،کیم و همکاران) شودمیمنجر 

توجه بسزایی در جلب ریتأث تواندیعنوان منبع پیام م(. در کنار قابلیت اعتماد جذابیت به۰۲۰۰کننده دارد )ژانگ و اویانگ، نگرش مصرف
 هایهای دیگری نظیر هوش ویژگیوه بر جذابیت، ظاهری ویژگیدارد و علا یمخاطبان داشته با شد. جذابیت منبع ساختاری چندبعد

شود های فرد و هوش و سبک زندگی را در بر دارد که از نظر مشتری باعث جذاب بودن منبع میها و مهارتشخصیتی سبک زندگی و توانایی
 (.۰۲۰۲)آلبرت و همکاران، 

ه این دیدگاه کنند؛ چرا کتوجه بیشتر مشتری استفاده میابیت بالا برای جلبها معمولاً در هنگام تبلیغات برخی از محصولات  با جذشرکت
توجه و یادآوری وجود دارد که پیام تبلیغاتی برای یک محصول مادامی که منابع با جذابیت بالاتر آن را ارائه کنند، جلب کنندگانغیدر بین تبل

هاست که به احساسات مثبت های مهم خوشایند بودن آن(. از دیگر ویژگی۰۲۰۴ ،دارد )سر یدوی رجذابیبیشتری نسبت به تبلیغات افراد غ
کند. مادامی که مشتریان فرد مشهوری را دوست دارند برندهای مرتبا با آن فرد کنندگان به یک منبع دارند، اشاره میای که مصرفیا منفی

ک فرد های ارائه شده دارد. چگونگی آشنایی یپیام یبسزایی بر اثربخشکنندگان با تأثیر در نهایت آشنایی دنبال.را هم دوست خواهند داشت
(. این آشنایی سطحی از صمیمیت را به ۰۲۰۲ ،و همکاران سنبا دیگری به شناخت او از طریق مواجهه یا ارتباطات قبلی بستگی دارد ) مارتن

لیل ریسک کنندگان به منابع آشنا به دمصرف رودیرسد. انتظار مبه نظر ب ترکنندهبیشود فرستنده پیام ترغکند و باعث میمخاطب القا می
است؛  طرفهکی یاهای اجتماعی رابطهکنندگان در رسانه( رابطه با دنبال۰۲۰۰، لی و یوریسین)، اعتماد داشته باشند یریگمیکمتر در تصم

درباره محصولات، استفاده از محصول و مصرف  یریگمیاز شناخت کافی دارند و این امر به تصم کنندیکنندگان اغلب احساس ماما دنبال
 ( ۰۲۰۲و همکاران،  سنشخصی منجر خواهد شد )مارتن

رغیب تنها به خرید محصولات تگیرند نههای اجتماعی که در معرض تبلیغات برای محصولات قرار میتوان گفت کاربران رسانهدر مجموع می
 .کنندکنندگان درباره تجربه خود از محصول معرفی شده میوگو با سایر مصرفبلکه نسبت به سایرین زمان بیشتری را صرف گفت شوند؛یم



                                    فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                                                                           
 (300-304، )3041(، پاییز 91، )پیاپی 3،شماره  5دوره 
 
 

417 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 3, SEP-NOV, 2024, (144-160) 

 

 

 پژوهش ادبیات

     قصد خرید

 یریگمیاز تصم تیارزش و حما جادیروابا برند در ا تیبرندها و اهم یاجتماع تیاز ماه یآگاه شیدر حال افزا یاندهیمحققان به طور فزا
یاز نما  .(2121)لیمبو و بوهمن،  گویندکنند؛ اما به ما علت بروز آن رفتار را نمی ینیبشیقصدها ممکن است رفتار را پ .هستند کنندهمصرف

از روی  توانیا مخرید ررفتار همة آن چیزی است که بدان نیاز داریم رفتار  ینیبشیداریم این دلایل را بدانیم البته گاهی اوقات در بازاریابی پ
های قصد خرید در حوزه ی کالاهای بادوام بخوبی مورد آزمایش بینی کرد. مقیاسقصد ابراز شدۀ فرد یا برآورد وی از احتمال خرید، پیش

راین میتوان بین د بنابتشخیص ده ،که ارزیابی قصد خرید میتواند خریداران احتمالی را از کسانی که قصد خرید ندارندقرار گرفته اند. ازآنجایی
ز قایل دهند تمایخریداران احتمالی و کسانی که قصد خرید ندارند هم با استفاده از همان روشی که کاربران و غیر کاربران را از هم تمایز می

برایشان  ده و بازاریابی مؤثرتریشود کالاها قبل از خرید جذاب باشند و چطور میتوان آنها را ارتقاء داشد. باید ابتدا دریابیم چه چیزی باعث می
بینی شده و خرید واقعی دو دلیل دارد اول ممکن است پاسخ دهندگان دقیق به گزینه های مربوط به احتمال انجام داد. تفاوت بین خرید پیش

ممانعت از وقوع مورد  .(2121ریزومیلیوتیس، ) خرید پاسخ نداده باشند دوم ممکن است قصد خرید افراد تغییر کرده و یا نتوانند خرید کنند
 نامه آن را کمتر کرد. دوم کار دشواری است اما در مورد اول میتوان با بهبود و اصلاح گزینه های پرسش

 نها بخشاگر ت یحت نیکه در سال آینده قصد خرید آن را ندارند؛ بنابرا دارندیمعمولاً در مورد کالاهای بادوام مثل اتومبیل اکثر افراد اذعان م
بین نگرش و رفتار  یهااختلاف (.2125)حسین و همکاران،  ابدیینسبت خریداران افزایش م دکنندهیکوچکی از این گروه اقدام به خر

ر واکنش باشد احتمال اینکه افراد د تریبه دلیل دوره زمانی بین سنجش نگرش و سنجش رفتار بیشتر شود. هر قدر این دوره طولان تواندیم
ک به دادن در دورۀ زمانی نزدی یجاشود. برای مثال، نگرش نسبت بهدید با تغییر شرایا، نظر خود را عوض کنند بیشتر میبه اطلاعات ج

که در مورد  . در تحقیق دیگریدیآیسال قبل از آن، خیلی بیشتر است. البته، اگرچه اثر گذر زمان به نظر عادی م کیانتخابات در مقایسه با 
به این نتیجه رسیدند که فرایند پرسش از  محققانشود. جدید مطرح می یهارفتار از روی قصد خرید، انجام شده، دغدغه ینیبشیپ

ظاهراً فرایند  رددگیکند مهمبستگی بین نیت و رفتاری که متعاقب آن بروز پیدا می یرواقعیدهندگان دربارۀ قصد آنها باعث افزایش غپاسخ
نی، و الحسی یدرزاده)ح کننداند عملی مین اثر گذاشته، پس حالات احتمالاً آنچه را که قصد انجامش را داشتهدهندگاتحقیق روی پاسخ

4300). 

 سبک زندگی

وبر، سبک زندگی  .(2121)سوبیتا و همکاران،  دنکنسبک زندگی فرد را تجلی ِ رفتاری مکانیسم روحی، عادات فکری و معرفت او قلمداد می
د شناس آلمانی، آلفرروان کند.زندگی، بستر بروز آن را فراهم می یهاکند و فرصتکه تمایلات، آن را هدایت می داندیم را از جنس رفتار

بک زندگی، س دیگویآدلر، در مورد سبک زندگی تعابیر متعددی دارد که بر محققان علوم اجتماعی پس از خود تأثیر زیادی گذاشته است. او م
سبک زندگی، طرح و دریافتی اجمالی است از . عمومی زندگی، ذیل آن قرار دارند یندهایفردی زندگی که همة فرا و همتاییعنی کلیت ب

 یهاتیدر حال گذار و راه است؛ راه یکتا و فردی زندگی و دستیابی به هدف؛ خلاقیتی است حاصل از کنارآمدن با محیا و محدود ندیجهان، فرا
اسطة وکند و خود بهت بلکه امری است که همة رفتارها و تجربیات انسانی را برای واحد هدایت میآن. سبک زندگی رفتار و منش نیس

 افتةیها یا الگوهای خودآگاه کل اکنون و دقیقاً توسعهمجموعه»کند: گیرد. سبک زندگی را چنین تعریف میو منش فردی شکل می هایخو
ز مردم گروهی ویلیام لیزر ا کردنیک جا سبک زندگی را طرز مشخص یا متمایز زندگدر ی. «کنندهترجیحات فردی در رفتار شخصی مصرف

به تمرکزش گیرد. او باتوجهها، منابع، نمادها و قوانین( بر نیروهای زندگی در گروه شکل میکند؛ نظامی که از تأثیر فرهنگ )ارزشمعرفی می
رف مص یهاکننده انبوه و روشکه در خریدهای مصرف داندیتاری گروهی مبر موضوع بازاریابی در جای دیگر سبک زندگی را الگوی رف

رفتارهای  صورتکه به داندیها و باورهای مشترک یک گروه یا جامعه ممک کی سبک زندگی را الگویی برآمده از ارزش . انعکاس یافته است 
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گران جرالد لسلی و دی (.نانینششود. اصطلاحی که در موارد متعدد با پاره فرهنگ مترادف است. )مانند سبک زندگی حومهمشترک ظاهر می
دگی فقا سبک زن .شوندیاند، سبک زندگی نامیده مرفتارهایی که با قشربندی حیثیتی و اعتباری مرتبا: »ندیگویدر مورد سبک زندگی م

ود و هم شآنچه یک فرد از آن موارد دارد نیست. بلکه چگونگی نمایش آنها توسا فرد است. سبک زندگی هم الگوهای مصرف را شامل می
آنتونی « .شوندیمنزلة علائم داشتن جا در نردبان اجتماعی شناخته مشود. سلیقه، آداب معاشرت و مد بهقدرتی که از این ناحیه کسب می

ت زندگی، زندگی نیست؛ سیاس یهاسیاست زندگی، سیاست فرصت: »پردازدینیز م« سبک زندگی»در بحث از سیاست زندگی به گیدنز 
ة کلیت جامعة منزلدر باب یک سؤال پیوند دارد: چگونه ما )به نام افراد یا به یهاسبک زندگی است. سیاستی است که با منازعات و کشمکش

انسان قرار گرفته  یریگمیطبیعت یا سنت تثبیت شده بود اکنون موضوع تصم لةیوسدگی کنیم که در آن، آنچه بهانسانی( باید در دنیایی زن
 « است.

 

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 یااند که آنها را مجموعهپرداخته یبه طور مشابه یهای اجتماعبه موضوع رسانه (2012)و کو  میک نیو همچن (2016)دوتوت و برگرون 
 یقراربر نی. محتوا و همچنکنندیرا فراهم م شیرایو و جادیا گران،یبا د هادهیا یعموم یگذارکه امکان اشتراک دانندیم نیآنلا یاز ابزارها

تنها اند. نهدهش لیتبد نیآنلا یابیبازار یدیابزار کل کیبه  یهای اجتماعرسانه نترنت،یا تی. همراه با محبوبیتعامل و همکار قیروابا از طر
های هرسان قیرا از طر یتجار یهااند و فرصتکرده جادیا تالیجید یهاداران را در پلتفرمصفحات طرف زیها نبلکه شرکت ،یکاربران فرد

 (.2140)چن و لین،    اندتوسعه داده یاجتماع

زکیویز و )پالی و علوم ارتباطات مرتبا است یشناسجامعهبا  یتوجهکند که مفهوم موردبحث تا حد قابلمی انیوضوح بموضوع به اتیادب
های رسانه یهااز پلتفرم یریگبا بهره یتجار یابیبازار یندهایفرا ای دادهایعنوان روبه یهای اجتماعرسانه یابیبازار(. 2142کوهنگ، 

 یاندهیابزار موردبحث به طور فزا (.2141) دان، شودمی فیکنندگان تعرمصرف دیمربوط به خر یمثبت بر الگوها ریمنظور تأثبه یاجتماع
 توانندیم یهای اجتماعرسانه رایکرده است، ز دایپ یشتریب تیمختلف اهم یهاشده توسا شرکت یسازمانده یابیهای بازاراز نظر فعالیت

را به  یابیازارهای بفعالیت یهانهیهز یهای اجتماعرسانه یابیباشند. بازار یدسترسبالقوه قابل رندگانیاز گ یعیتوسا گروه وس یراحتبه
تعامل رفتار (. 2142)چوینسکی و همکاران،   ابدیخاص دست  اریگروه هدف بس کیبه  دهدیبه فرد اجازه م نیو همچن رساند،یحداقل م

آن را  یااعض نیب یوندهایکنند و پ جادیرا ا جامعه خاص کیمربوط به  کسانی یهایدئولوژیکه ا دهدیامکان را م نیبه کاربران ا یمشتر
که توسا  ییهاکاربر و ارزش یهاارزش یعنوان همپوشانبه توانیمذکور را م ندیکند. فرامی میالذکر را تحکجامعه فوق نیکنند، بنابرا تیتقو

 یهاو وبلاگ نینکدیل وب،یوتیبوک، فیس تر،ییمانند تو یمختلف یهااز پلتفرم ،یابیانجام تعهدات بازار یبرا .کرد ریتفس شوندیجامعه دنبال م
 شود. متعدد استفاده می

 وکارها از قدرتکسب ر،یاخ یهاشده است. در سال لیمدرن تبد یابیبازار یهایاز استراتژ یبه بخش مهم یهای اجتماعرسانه یابیبازار
و همکاران،  کرده اند ) چئونگاز برند استفاده  یآگاه شیموجود و افزا انیتعامل با مشتر د،یجد انیبه مشتر یابیدست یبرا یهای اجتماعرسانه

 نیا قیدهند. از طرتعامل با مخاطبان هدف خود به مشاغل ارائه می یرا برا یمختلف یهاراه یهای اجتماعرسانه یهاپلتفرم(. 2124
 بگذارند خود به اشتراک یکنند که متناسب با مخاطبان هدف آنها باشد و آن را با فالوورها جادیرا ا ییمحتوا توانندیوکارها مها، کسبپلتفرم

 یمخاطبان خاص طراح یکه برا یهدفمند غاتیتبل یاجرا یبرا یهای اجتماعاز رسانه توانندیوکارها مکسب ن،یعلاوه بر ا (.2121)نوسیر، 
 یهای اجتماعاز رسانه توانندیم نیوکارها همچنکسب(. 2121)سئو و همکاران،  کنندکنند، استفاده  یابیخود را ارز نیکمپ تیشده و موفق

بازاریابی  ،یطورکلبه .استفاده کنند یآت یابیبازار یهانیکمپ حاتیو ترج یارزشمند در مورد رفتار مشتر یهانشیآوردن بدستبه یبرا
 انیروابا با مشتر دجایو ا دیجد انیبه مشتر یابیشده است که به دنبال دست لیتبد یمشاغل یبرا ریناپذییجدا یبه بخش اجتماعی هایرسانه

مد لوکس  یصنعت برندها یرا برا ییهاها و فرصتچالش SNS یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا .(2124)بزرکار و همکاران،  هستند یفعل
 مد لوکس یاز برندها یاریبس. اندداده رییرا تغ انیمد لوکس با مشتر ی، نحوه تعامل برندهاSNS یهاپلتفرم ن،ی. علاوه بر اکنندیفراهم م

 (.2142و کو، ،  میاند )کداده قیرا تطب SNSمختلف  یهاکسب کنند، پلتفرم توانندیم ییهاشرکت نیکه چن ییایمزا لیبه دل
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 .ابدییروز بیشتر اهمیت مکنندگان است روزبهمصرف کنندگان با ها در ارتباطات مصرفاجتماعی تأثیرگذاری عمدۀ شرکت یهاازاریابی شبکهب
 یلاجتماعی، منبع قدرتمندی از اطلاعات مربوط به محصول و استراتژی ارتباطی بازاریابی مؤثری برشمرده شده است ) یهابازاریابی شبکه

 شودمنافع تعریف می یگذارمنظور اشتراکبه لایناجتماعی هر مکالمة غیررسمی بین مهمانان آن یهایابی شبکهبازار. )2144 و همکاران،
  .(2125سومرلین و همکاران، )

 دوره زندگی

شکل متحمل  دوباره همان جادیتا ا معنوان گابه ه،یاول شکلکیموجود زنده از  کیکه  یراتییتغ وستهیپ ی: توالیشناسستیدر زی زندگدوره 
ه است ک یهیبد .فرهنگ است  ایفرد، گروه  کی یوجود ریسالی که مشخصه سو میان یاز مراحل، مانند دوران کودک یاشود. مجموعهمی

 یجادوکلمه اغلب به نیا رایها وجود دارد؛ زدر مورد تفاوت یتوجهقابل ی، سردرگمحالنی. درعستین کسانیبا طول عمر  یدوره زندگ
 یمعناکه به  دکننیاستفاده م «یدر طول زندگ»مانند  یکه افراد از عبارت دهدیرخ م یزمان جیرا ییمعنا یخطا کی. شوندیاستفاده م گریکدی
اندازه به نجایخواهد داشت، اما در واقع، در ا یقیدق اریبس یمعنا "طول عمر"مانند  یافکر کرد که مفهوم ساده توانیاست. م« در طول عمر»

 وجود دارد. یسردرگم یگرید یهر جا
و روز پس از تولد  قهیتواند از چند دق یطول عمر م . "فرد در هنگام مرگ اشاره دارد کیشده  دییطول عمر به سن تا"در مورد افراد، مفهوم 
ه آن و آمار مربوط ب ریمرگ و م زانیطول عمر افراد است که امکان محاسبه م یریاندازه گ ،یشناس تیباشد. در جمع ریزنده تا چند سال متغ

 «نهیبه یزندگ ایشرا» نیکه چناست، اما ازآنجایی نهیبه یزندگ ایدر شرا یابیقابل دست سنطول عمر، حداکثر  لیکند. پتانسرا فراهم می
 ،یکربه ) دیزد نگاه کن نیتوان تخم یرا فقا م یسن نظر نیدر طول عمر حفظ کرد، ا یتوان مشخص کرد و نه به طور واقع یرا نه م
 یدگتوانند زن یم گرید یکه انسان ها و گونه ها یمدت زمان فیتوص یبرا یکلاس(، اصطلاحات مختلف ریز ای) تی(. در سطح جمع2113

 است  یبه دوم یاکچوئر کردیرو یبه زندگ دیام -را داشته باشند، استفاده شده است  یتوانند انتظار زندگ یم ایکنند 
 زین "رطول عم"ها در توسعه علاقه مشترک دارند و اصطلاح در سطح گونه یکیولوژیب یهاتیبه محدود شناسانستیو ز شناسانتیجمع
استفاده  فتهایتکامل گونهکی یزندگ یعیزمان طباشاره به مدت یبرا "طول عمر"مورد، مفهوم  نیشود. در امورداستفاده می نیاشاره به ا یبرا
 (. 2113 ،ی)کر شوندیقائل م زیمرتبا تما میاز مفاه یتعداد نیب شناسانتیجمع رایشود، ز تردهیچیپ تواندیکه م نجاستیا ازشود. می
 

 پیشینه تجربی

 جینتا نیبه ارا بررسهی و لوکس  یبرندها فیبر تضهع یاجتماع یهادر شهبکه یابیبازار یهاتینقش فعالتاثیر  (2123) زارعی و راشهدی 
لوکس  یبرندها فیبر تضع رهیمکرر وغ فاتیداشتن تخف ،یمعمول غاتیتبل ت،یعدم خلاق غات،یهمچون تکرار در تبل یعواملد که افتنیدست 

 یهارسانه رگذارانیتأث یهایژگیو ریبا عنوان تأث یادر مقاله(، 2122خانی )زاده و ولیشکرچی  .باشند یم رگذاریتاث یاجتماعی هادر شبکه
کنندگان صهههفحات پوشهههاک چرم در و برند )موردمطالعه: دنبال غینگرش به تبل یانجینقش م قیازطر نیآنلا دیبر قصهههد خر یاجتماع

ستاگرامیا س جهینت نی( به ان شنا یهایژگیمعنادار و ریکه تأث دندیر  یانجینقش م قیاز طر نیآنلا دیبودن بر قصد خر ندیاعتماد و خوشا ،ییآ
 دیبر قصههد خر یاجتماع یهااثر رسههانه یابیو ارز لیبا عنوان تحل یادر مقاله(، 2123وند )و حسههنوحدتی  بوده اسههت. غینگرش به تبل

سبک زندگ یگریانجی: با میجعل یبرندها صرف ینگرش و  سانهم ستق یاجتماع یهاکنندگان ر صد خر میبه طور م  ریتأث ید جعلبرن دیبر ق
(، 2123یب )دشایب و ال مثبت و معنادار دارد. ریتأث دی( بر قصد خریق نگرش و سبک زندگی)از طر میرمستقیفقا به طور غمعنادار ندارد و 

سطهدر مقاله سانهای ادراک تجملای با عنوان تأثیر وا صد خرید برندهای جواهرات لوکس گرایی بر رابطه بین بازاریابی ر های اجتماعی و ق
یابی ای رابطه بین بازارگرایی اسههت تا حدی واسههطهگرایی که برجسههته بودن، کیفیت و لذتهای ادراک تجملمؤلفهها نشههان داد که یافته

فرد بودن و خود گسترده هستند، واسطه حال، دو مؤلفه که منحصربههای اجتماعی و قصد خرید برندهای جواهرات لوکس است. بااینشبکه
گذارد: اثر کنندگان تأثیر میای با عنوان عواملی که بر قصهههد خرید پوشهههاک پایدار مصهههرفمقالهدر (، 2122لین و چن ) رابطه نیسهههتند.

ند. بنابراین، درک کمحیطی و قصد خرید پوشاک پایدار را تعدیل منفی میهای نسلی گروه نسلی رابطه بین آگاهی زیستکننده گروهتعدیل
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وه بر ای است. علایک موضوع ضروری برای دانشگاه و صنعت در یک محیا دایره کنندگان در مورد پوشاک پایدارکامل قصد خرید مصرف
سازگار با محیا شاک  صولات پو شتر بر ترویج پایداری و مح صنعت مد باید بی ستراتژیاین،  سعه ا ست و همچنین تو اریابی چند های باززی

با عنوان  بررسههی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید در این مقاله (، 2123بشههیر )لقب، سههیاوشههی و لیالخسههروی نسههلی تمرکز کند.
صرف شگاه اینترنتی دیجیم شتریان فرو ستفاده از تحلیلکننده )موردمطالعه: م سهای آماری و مدلکالا با ا ساختاری تو ا سازی معادلات 

های گفتنی است که همة ابزارها و کانالها صورت پذیرفت. برازش کلی مدل و آزمون فرضیه Smart PLS 3.0و  SPSS 26افزارهای نرم
سته، بازاریابی ازطریق پست وجو، محتوا، رسانهبازاریابی دیجیتال ازقبیل موتورهای جست های اجتماعی، روابا عمومی آنلاین، بازاریابی واب

صرفغیر از هدفالکترونیکی و بازاریابی ازطریق تلفن همراه به شتریان دیجیکننده گذاری مجدد بر رفتار خرید م یر مثبت لا تأثکادر میان م
 و معناداری داشتند.

  در هیچ یک از پژوهشهای قبلی، به بررسی نقش دوره زندگی و سبک زندگی در تاثیر رسانه های اجتماعی بر قصد خرید نپرداحته اند.
  

 مدل مفهومی تحقیق
 :مدل مفهومی تحقیق در شکل ذیل نشان داده شده است

 
 مفهومی تحقیق. مدل 9شکل 

 های زیر مطرح می گردد:بر اساس مدل مفهومی تحقیق فرضیه
4hسانه صرف: بازاریابی ر صد خرید م سبک زندگی روی ق : بازاریابی 2h کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد.های اجتماعی با نقش میانجی 

های : بازاریابی رسههانه3h تأثیر مثبت و معناداری دارد. کنندههای اجتماعی با نقش تعدیل گر دوره زندگی روی قصههد خرید مصههرفرسههانه
های : بازاریابی رسانه5h : سبک زندگی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد.1h اجتماعی بر سبک زندگی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 اجتماعی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 

 پژوهش شناسیروش
ها از نوع پیمایشههی و از لحاه پژوهش حاضههر از لحاه هدف از نوع توصههیفی، از لحاه نتیجه از نوع کاربردی، از لحاه روش گردآوری داده
ستند که حداقل یک ست. جامعه آماری این پژوهش تمامی افرادی ه ستگی ا شرکت چرم رابطه بین متغیرها از نوع همب صولات  بار از مح

 وره زندگیسبک زندگی و دنامه که متشکل از متغیرهای میانجی های پرسشبندیکنندگان طبقهد. از بین این مصرفاندرسا استفاده کرده
ستفاده کردهگیری هدفمند، نمونهاست، به روش نمونه اند. باتوجه گیری بین کسانی انجام گرفته است که از محصولات شرکت چرم درسا ا

اسههت، که  301تعداد نمونه برابر با  درصههد 5و خطای  درصههد 05، حجم نمونه در سههطح اطمینان به نامحدودبودن جامعه آماری پژوهش
ه بباتوجه اند. بار از محصههولات این برند خرید کردهنفر از بین کسههانی اسههت که حداقل یک 301همچنین بر اسههاس جدول مورگان برابر 

ختاری )تحلیل مسیر( محسوب انجام پذیرفته است. در تحقیقات توصیفی هدف ها، از نوع همبستگی و معادلات ساوتحلیل دادهنحوه تجزیه
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افزار است و روش همبستگی نیز برای بررسی توزیع گردد که با استفاده از نرممی SPSSو  PLSهای مورد بررسی توصیف شرایا یا پدیده
های علیّ اسههت و بر اسههاس زمان ین متغیرها از نوع پژوهشرود. همچنین این پژوهش از نظر ارتباط بهای جامعه آماری به کار میویژگی

لی های اصهویژگی کنندهانیتعداد محدودی از جامعه آماری اسهت که ب نمونه، باشهد.های تک مقطعی میها، از نوع پژوهشآوری دادهجمع
معرف آن باشههد  کهینحواز افراد جامعه بهعبارت اسههت از مجموعه اقداماتی که برای انتخاب تعدادی  یریگاز این رو نمونه ،جامعه اسههت

به نامحدودبودن جامعه آماری پژوهش برای تعیین حجم خواهد بود که باتوجه احتمالی سههاده یریگ، نمونهیریگروش نمونه. پذیردنجام میا
 است : 301با تعداد نمونه برابر  درصد5و خطای  درصد05ر سطح اطمینان نمونه از فرمول زیر استفاده خواهد شد که د

n= {(za/2)2 s2} ÷ d 2 
{1/96× 0/5 ×0/5} ÷ {(0/05×0/05} = 384  × n = 1/96 

n تعداد نمونه : 
S2 واریانس متغیر مورد بررسی که برابر است با :p.q 

Z بیانگر عدد نرمال متناظر با سطح اطمینان در جدول آماری : 
: d ت؛غیر در جامعه استفاضل نسبت واقعی صفت یا متغیر در جامعه با میزان تخمین زده شده برای آن مت 

اند و در است که افراد سراسر کشور که از محصولات اینترنتی چرم درسا استفاده و خریداری کرده ینامه که شامل سؤالاتاستفاده از پرسش
ستفاده از نرمنهایت تحلیل داده ست spssزار افها با ا شده ا صر آمیخته بازاریابی بر  از مقالات سؤالاتدر طراحی . انجام  سی تأثیر عنا برر

های خلق ارزش در جوامع برند بر خرید مجدد مشتریان و وفاداری به برند در تأثیر فعالیتچرم درسا و مدیریت ارتباط با مشتری در شرکت 
های بازاریابی رسانه تأثیر فعالیت یو بررس بازاریابى رسانه اجتماعى بر قصد خرید مشتریانهای تبلیغات ویژگی ریو تأث های اجتماعیرسانه

شتریان  صد خرید م سی تأثیر ویژگیو اجتماعی بر ق سانهبرر شتری با نقش میانجی های تبلیغاتی ر صد خرید م بک سهای اجتماعی بر ق
زار نامه، این ابدر این تحقیق، پس از تنظیم پرسههش و خود شههخص محقق بوده اسههت. خبرگان و مشههاورگر دوره زندگی  لیتعدزندگی و  

صص قرار گرفت تا از این طریق نظرات آنها جمعگردآوری داده ساتید متخ شود. پس از اعمال  یآورها در اختیار ا صلاحات ذکر و اعمال  ا
 انی اجتماعی و جمعی از خبرگاشبکهی حساب اینستاگرام و دیگر هافالوورچرم درسا و  کنندگانمصرف نامه در میان، در نهایت پرسششده

 یالیل سازه. با استفاده از اعتبار تأییدی مبتنی بر تحشده نامه از اعتبار تأییدی استفادهپرسش یا. جهت تعیین اعتبار سازهاست توزیع گردید
سش توانیم شخص نمود که آیا پر شاخصم سش ؟کند یا خیریری میگموردنظر را اندازه یهانامه  سیعی از پر ه ها بدر این روش طیف و

بزار، ها با کل نمره اتک گویهن نمره تکیدر این روش ب .شههودها بررسههی میپاسههخگویان ارائه و پاسههخ آنها برای یافتن الگویی در پاسههخ
گیرند در نمره مشخصی را می نییدر گویه معرود افرادی که شود. در روش موردبحث فرض بر این است که انتظار میهمبستگی گرفته می

د. روش هستن نیمع یژگییا یک و زیها ابزار طراحی شده در راستای سنجش یک چگونه عمل نمایند چون همه گویهآن زیهای دیگر نگویه
سنجش قابل سبه هماهنگی درونی ابزار اندازهاعتماد پرسش تیآلفای کرونباخ برای  ها یا نامهاز جمله پرسش یریگنامه: این روش برای محا

صهآزمون صی شانکنند، بکار میگیری میهای مختلف را اندازههایی که خ ضریب ن صفر این  مقدار  و ماداعت تیدهنده عدم قابلرود . مقدار 
باشههد پایایی  7/1 تا 5/1 نیباشههد پایایی خوب، اگر ب 7/1از  شههتریکه مقدار آلفا باعتماد کامل اسههت. درصههورتی تیدهنده قابلیک نشههان

شان م نتایج جدول فاقد پایایی الزام است. نامهباشد پرسش 5/1متوسا و اگر کمتر از  آمده آلفای کرونباخ برای همه دستمقدار به دهدین
ستازلنامه از پایایی ا، پرسشباشدیم 0/1 بالامتغیرهای تحقیق  آوری شده، ابتدا آمار جمعهای تحلیل داده و منظور تجزیهبه .م برخوردار ا

های گردد. دادهشود، سپس آمار استنباطی مطرح میشناختی تحقیق شامل جنسیت، سن، تحصیلات و.ارائه میتوصیفی متغیرهای جمعیت
نفر مرد و   222نفر پاسخ دهنده،  301نفر است که از نظر جنسیت، از میان  301نامه و از طریق نمونه موردنظر با استفاده از ابزار پرسش

ضعیت تاهل؛ از بین  نفر زن بودند. 450 سخ دهنده؛    301از نظر متغیر و نفر مجرد بودند. از نظر متغیر ،  442نفر متأهل و   272نفر پا
نفر در بین  301نفر آنلاین واز نظر متغیر تحصههیلات  در بین  230نفر حضههوری و  415نفر پاسههخ دهنده،  301نوع قالب خرید از بین 

سخ سانس،  412نفر دیپلم  57نفر کمتر از دیبلم، 32دهندگان  پا سانس، نفر فوق 442نفر لی شتغال  20لی نفر دکتر و از نظر متغیر نوع ا
 21نفر دانشجو  420نفر بازنشسته  21دار، نفر خانه 37نفرکشاورزی  40نفر صنعت  12 ،نفر خدمات 71نفر  301نده ها بین پاسخ ده

شبکهنفر بیکار و از نظر میز ستفاده از  شتر از  405ساعت  1تا  2نفر بین 432ساعت 2نفر کمتر از  57های اجتماعی ان ا ساعت 1نفربی
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شبکه ستفاده از  ضعیت ا ستاگرام و  321های اجتماعی واز نظر و نفر تیک تاک بوده اند که  1نفر توییتر  و  47بوک و نفر فیس 3نفر این
جهت شهههود. اسهههتفاده می Smart-PLSو  SPSSافزارهای آماری ها نیز از نرمتحلیل داده مبنای تجزیه و تحلیل قرار می گیرد. جهت

 0های اجتماعی )( بازاریابی رسانه4مؤلفه  1سؤال و  24از پرسشنامه استاندارد استفاده گردیده است که شامل های مربوطه گردآوری داده
صد خرید )2گویه(  سبک زندگی )3گویه( و  1( ق ساس طیف  1دوره زندگی ) (1گویه(  5(  ست ) 5گویه( و برا سیار  5عاملی لیکرت ا ب

 بسیار مخالفم( موردبررسی قرار خواهند گرفت. 4مخالفم،  2نظری ندارم،  3موافقم،  1موافقم، 
 

 های پژوهشیافته

سی می، برای برازش مدلPLSدر روش  سمت برر سه ق ساختاری  ( بخش معادلات 2گیری ( بخش معادلات اندازه4شود های معادلات 
سی برازش معادلات اندازه3ساختاری  ستفاده می( بخش مدل کلی. برای برر سه موردا شاخص، روایی همگرا، روایی گیری  شود: پایایی 

گردد: ضرایب بارهای عاملی؛ آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی. برای محاسبه د سنجش واقع میواگرا. پایایی شاخص نیز توسا سه معیار مور
ضرایب کلی بارهای ( 2اجرا شد. شکل ) Smart-PLSافزار ها سؤالات پژوهش در نرمضرایب بارهای عاملی، مدل کلی حاوی تمامی سازه

 دهند.نمایش می عاملی را
 

 
 . ضرایب کلی بارهای عاملی2شکل

 
 

 ضرایب کلی بارهای عاملی. 9جدول 

ص
اخ

ش
 

 گویه
کد 

 سؤال

ضریب 

 بیرونی

وضعی

 ت

ی 
یاب

زار
با

نه
سا

ر
ی

ها
 

ی
اع

تم
اج

 

 تایید B1 557/1 باشدمی یاجتماع ترند بودن رسانه بر اساسچرم درسا  غاتیتبل

پرکردن اوقات فراغت مناسب  یبرا چرم درسا یاجتماع هایرسانه
 تایید B2 500/1 باشدمی

محصولات چرم درسا در سهم  یها اجتماع( در رسانهغی)تبل جیترو ایآ
 تایید B3 710/1 است. رگذاریتأث یمشتر یو قلب یذهن

 یرسانه اجتماع در انمیرا با دوستان و آشنا دمیخر اتیتجرب لمیمن ما
 تایید B4 2255/1 .شرکت به اشتراک بگذارم
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 ادیزاجتماعی  هایرسانهچرم درسا از طریق  یدادهایروسرعت انتشار 
 تایید B5 711/1 باشد.می

د را برن نیدر دسترس نباشد، من هم یدرسا در فروشگاهاگر برند چرم
 تایید B6 571/1 .کنمیم یداریخر یاز فروشگاه مجاز

 یروزرسانبهشرکت مرتب  نیا یاجتماع در شبکهاطلاعات موجود 
 تایید B7 714/1 شودمی

اجتماعی این فروشگاه مطابق با  هایرسانهکنم تبلیغات من فکر می
 تایید B8 714/1 .ترجیحات من است

ید
خر

د 
ص

ق
 

5
2

5
/

. 

 تایید Gh1 771/1 .کندمیمرا درک  یازهاین برند چرم درسا

 تایید Gh2 713/1 .است یخوب میمن تصم یدرسا برامحصولات چرم از دخری

اجتماعی چرم  هایرسانهکه در  یخرید محصولات یمن قصد دارم برا
 تایید Gh3 017/1 .اقدام کنم شوندیمدرسا تبلیغ 

الاها و ک دیقبل از خر یریگمیدر تصم یاجتماع هایرسانه یریکارگبه
 .کندیکمک م به من ینترنتیا یهاخدمات از فروشگاه

Gh4 774/1 تایید 

دگ
 زن

ک
سب

 ی
2

9
.

/
. 

مردم مرسوم و مد شده  در بینشرکت  یاجتماع هایرسانهاستفاده از 
 تایید S1 251/1 .است

محصول  یطراح بر ریها تأثکنندهشرکت و مصرف دیعقا باورها و
 .دارد کنندهمصرف دیو نوع خر دیتوسا برند و خر

S2 775/1 تایید 

در انتخاب نوع پوشش و نوع دگان کننمصرف ییایجغراف تیموقع
 است. رگذاریتأثمحصول 

S3 747/1 تایید 

بر انتخاب محصولات  ریچرم درسا تأث گانکنندشغل و درآمد مصرف
 تایید S4 024/1 .شرکت دارد

 رگذاریأثت بازار یبندمیتقس، کنندگانمصرف دیدر قصد خر مرجعگروه 
 .باشدیمحصولات چرم درسا م یو طراح

S5 770/1 تایید 

ی
دگ

 زن
ره

دو
 

 تایید D1 025/1 ر است.رگذایاو تأث دیخردوره زندگی فرد در نوع پوشش و 

 تایید D2 054/1 .باشدیم ترایپو یدوره بزرگسال از پوشش یپوشش دوره نوجوان

 تایید D3 004/1 .است رگذاریتأث یاجتماع هایرسانهاستفاده از  در نوعسن افراد 

 تایید D4 721/1 .تاس رگذاریمحصولات چرم درسا تأث دیسن افراد در نوع پوشش و خر

 

که مقدار است. درصورتی tها در مدل )بخش ساختاری(، اعداد معناداری ترین معیار برای سنجش رابطه بین سازه: ابتداییtضریب معناداری 
سازه 1/32این اعداد از  صحت رابطه بین  شان از  شود، ن شتر  ضیهبی ست. در مدل پژوهش، تمام ها و در نتیجه تایید فر های پژوهش ا

 رضیات تایید شدند. همچنین برازش مدل ساختاری تایید شد.ف
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 فرضیات t. آزمون 3شکل 

 
 تیو اهم تا نقش کندیبه ما کمک م لیتحل نیو جامع اسههت. ا قیدق یابیارز ازمندین ،یمفهوم گسههترده و چند بدعد کیبه عنوان  یابیبازار
سانه یابیاز ابعاد بازار کیهر  شکل یاجتماع هایر س یریگرا در  شنا  یابیبازار ابعاد تیمطلوب لی. جهت تحلمیو بهبود روند آن در جامعه را ب
 .استفاده شده است یتک نمونه ا یت زموناز آ

 
 . مطلوبیت عددی مورد آزمون2جدول 

 نمورد آزمو یعدد تیمطلوب

 نیانگیم ابعاد
آماره 

 t  آزمون

درجه 

 یآزاد

سطح 

 یمعنادار

تفاوت از 

 حد مطلوب

 15 نانیفاصله اطم
 درصد

 بالاتر ترنییپا

 -1033/1 -2252/1 -55021/1 111/1 303 -227/42 1110/2 بازاریابی

قصد 
 خرید

3212/2 450/47- 303 111/1 27570/1- 7532/1- 5003/1- 

سبک 
 زندگی

0524/4 301/27- 303 111/1 11707/4- 4234/4- 0727/1- 

دوره 
 زندگی

7052/4 174/20- 303 111/1 24101/1- 24101/4- 4330/4- 

 

 های مورد سنجشوضعیت شاخص. ارزیابی 3جدول 

 هاشاخص
نمونه 

 اصلی

میانگین 

 نمونه

انحراف 
 استاندارد

 )معیار(

 Pمقادیر  Tآماره 

 1 100/5 127/1 333/1 312/1 قصد خرید <-سبک زندگی 
 477/1 020/1 150/1 150/1 151/1 قصد خرید <-دوره زندگی 

 1 247/42 130/1 105/1 100/1 قصد خرید <-بازاریابی 

 1 420/44 114/1 122/1 150/1 سبک زندگی <-بازاریابی 

 <-بازاریابی  xدوره زندگی 
 قصد خرید

152/1- 152/1- 120/1 072/4 125/1 
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رچه مقدار گذارد. هیک متغیر وابسته )درونزا( میاست. این معیار نشان از تأثیری دارد که یک متغیر مستقل )برونزا( بر  R 0 معیار R 2 معیار
ست. مقدار شان از برازش بهتر مدل ا شد ن شتر با سا و قوی R 0 این معیار بی ضعیف، متو صلی مدل، به برای متغیر درون R مقادیر  زای ا

ساختاری پژوهش دارد 12/2 و 11/2میزان  سب مدل  شان از برازش منا ست که این امر ن سی آ .شده ا ضیهدر برر ها، اگر مقدار زمون فر
سیر  1/32از  t آماره ضریب م صورت  ضیه آن تایید میگردد، در غیر این  سیر مورد نظر معنیدار بوده و فر ضریب م سیر و  شد، م شتر با بی
  ها در قالب جدول آورده شده است.شود. در ادامه خلاصه نتایج فرضیهدار نبوده و فرضیه مربوطه نیز رد میمعنی

 
 های پژوهشخلاصه نتایج فرضیه. 4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 گیرینتیجهجمع بندی و 

های اجتماعی بر قصد خرید با نقش میانجی سبک زندگی و تعدیل گر دوره زندگی است که هدف این تحقیق بررسی تأثیر بازاریابی رسانه
های اجتماعی با نقش های اصلی شامل: الف( بازاریابی رسانهفرضیه( 4های زیر مطرح شده و مورد آزمون قرار گرفتند: در این راستا فرضیه

وره های اجتماعی با نقش تعدیل گر دکننده تأثیر مثبت و معناداری دارد. ب( بازاریابی رسانهمیانجی سبک زندگی روی قصد خرید مصرف
های اجتماعی بر سبک الف( بازاریابی رسانه ی شامل:های فرع( فرضیه2 کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد.زندگی روی قصد خرید مصرف

بر قصد  های اجتماعیزندگی تأثیر مثبت و معناداری دارد. ب( سبک زندگی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. ج( بازاریابی رسانه
صد ی اجتماعی با نقش میانجی سبک زندگی روی قهافرضیه اول تحقیق بیان می دارد که بازاریابی رسانه خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 01/1مربوط به ضریب استاندارد  220/42عنی داری کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج بدست آمده از بررسی مقدار مخرید مصرف
درصد تأئید می  05ا اطمینان در نتیجه فرضیه اول تحقیق بنشان می دهد که مقدار معنی داری در ناحیه پذیرش فرض مقابل قرار دارد. 

ک های اجتماعی با نقش میانجی سبک زندگی به اندازه یشود. ضریب مسیر بدست آمده در واقع پیش بینی می کند که اگر بازاریابی رسانه
دست آمده با  نتایج به، واحد افزایش )کاهش( خواهد یافت 01/1کننده به اندازه واحد افزایش )کاهش( یابد در نتیجه، قصد خرید مصرف

 همراستا می باشد. (2123وند )وحدتی و حسن پژوهش
أثیر مثبت و کننده تهای اجتماعی با نقش تعدیل گر دوره زندگی روی قصد خرید مصرففرضیه دوم تحقیق بیان می دارد که بازاریابی رسانه

نشان می دهد که مقدار معنی  100/1مربوط به ضریب استاندارد  247/42از بررسی مقدار معنی داری معناداری دارد. نتایج بدست آمده 
درصد تأئید می شود. ضریب مسیر بدست آمده  05داری در ناحیه پذیرش فرض مقابل قرار دارد. در نتیجه فرضیه دوم تحقیق با اطمینان 

در  ندگی به اندازه یک واحد افزایش )کاهش( یابدهای اجتماعی با نقش تعدیل گر دوره زدر واقع پیش بینی می کند که اگر بازاریابی رسانه
لین و چن  نتایج تحقیق موکدنتایج به دست آمده  واحد افزایش )کاهش( خواهد یافت. 100/1کننده به اندازه نتیجه، قصد خرید مصرف

 می باشد.  (2122)
ده از بررسی متأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج بدست آهای اجتماعی بر سبک زندگی فرضیه سوم تحقیق بیان می دارد که بازاریابی رسانه

 نشان می دهد که مقدار معنی داری در ناحیه پذیرش فرض مقابل قرار دارد.  150/1مربوط به ضریب استاندارد  420/44مقدار معنی داری 
اقع پیش بینی می کند که اگر بازاریابی درصد تأئید می شود. ضریب مسیر بدست آمده در و 05در نتیجه فرضیه سوم تحقیق با اطمینان 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 وضعیت t اماره

های اجتماعی با نقش میانجی سبک زندگی روی قصد بازاریابی رسانه
 کننده تأثیر مثبت و معناداری داردخرید مصرف

 تایید 220/42 01/1

های اجتماعی با نقش تعدیل گر دوره زندگی روی قصد بازاریابی رسانه
 کننده تأثیر مثبت و معناداری داردمصرفخرید 

 تایید 247/42 100/1

 تایید 420/44 150/1 های اجتماعی بر سبک زندگی تأثیر مثبت و معناداری داردبازاریابی رسانه

 تایید 100/5 312/1 سبک زندگی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد
 تایید 072/4 -152/1 تأثیر مثبت و معناداری داردهای اجتماعی بر قصد خرید بازاریابی رسانه
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 واحد افزایش )کاهش( خواهد یافت. 150/1های اجتماعی به اندازه یک واحد افزایش )کاهش( یابد در نتیجه، سبک زندگی به اندازه رسانه
 این فرضیه در پژوهشهای قبلی مورد بررسی قرار نگرفته و لذا امکان مقایسه نتایج وجود ندارد.

ضیه چها  سی مقدار معنی فر ست آمده از برر صد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج بد سبک زندگی بر ق رم تحقیق بیان می دارد که 
ستاندارد  100/5داری  ضریب ا شان می دهد که مقدار معنی داری در ناحیه پذیرش فرض مقابل قرار دارد. در نتیجه  312/1مربوط به  ن

ضیه چهارم تحقیق با اطمینان سبک زندگی به  05 فر ست آمده در واقع پیش بینی می کند که اگر  سیر بد ضریب م شود.  صد تأئید می  در
واحد افزایش )کاهش( خواهد یافت. فرضیه پنجم تحقیق بیان  312/1اندازه یک واحد افزایش )کاهش( یابد در نتیجه، قصد خرید به اندازه 

 072/4رید تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج بدست آمده از بررسی مقدار معنی داری های اجتماعی بر قصد خمی دارد که بازاریابی رسانه
ستاندارد  ضریب ا ضیه پنجم  -152/1مربوط به  شان می دهد که مقدار معنی داری در ناحیه پذیرش فرض مقابل قرار دارد. در نتیجه فر ن

سیر بدست آمده  05تحقیق با اطمینان  شود. ضریب م سانهدرصد تأئید می  ماعی به های اجتدر واقع پیش بینی می کند که اگر بازاریابی ر
نتایج به دسهههت آمده  واحد کاهش )افزایش( خواهد یافت. 152/1اندازه یک واحد افزایش )کاهش( یابد در نتیجه، قصهههد خرید به اندازه 

می ( 2123بشیر )لقب، سیاوشی و لیالخسروی و (2123دیب )شایب و ال ،(2122خانی )زاده و ولیهمراستا با نتایج تحقیقات شکرچی
  باشد.

های اجتماعی با نقش میانجی یا تعدیلگر در سبک زندگی و قصد خرید رسد که بازاریابی رسانهبه فرضیات ارائه شده، به نظر می توجه با
ازاریابی کننده نقش مؤثری ایفا کنند. بمصرف گیریتوانند در تحول و تصمیمکننده تأثیر مثبت و معناداری دارد. این ارتباطات میمصرف
گیری ها تأثیرگذاری بیشتری بر فرایند تصمیمهای اجتماعی با نقش میانجی در سبک زندگی به معنای این است که این رسانهرسانه

مچنین، با هکننده شود. رفتقویت قصد خرید مصتوانند سبک زندگی را به نحوی شکل دهند که باعث ها میکننده دارند. این رسانهمصرف
های اجتماعی ممکن است تأثیر مثبتی بر تصمیمات خریداری در مراحل مختلف زندگی افراد داشته نقش تعدیلگر در دوره زندگی، رسانه

ین دو نقش، اکننده و محصولات یا خدمات باشد. بنابراین، با ترکیب تر میان مصرفتواند باعث ایجاد ارتباط عمیقباشند. این ارتباط می
کننده رید مصرفد ختقویت قصعنوان ابزاری مؤثر در تشویق و گذارد؛ بلکه بهتنها به شکل زندگی افراد تأثیر میهای اجتماعی نهبازاریابی رسانه
 کند.نقش ایفا می
ش قصد می گردد جهت افزای پیشنهاد ، به شرکتهایی که از رسانه های اجتماعی برای تبلیغات استفاده می کنند،وهش حاضربا توجه به پژ

انجام تحقیق دقیق در مورد  تجزیه و تحلیل مخاطبان: مطالعه و( 4: خرید مشتریان خود پروژه های بهبودی با این اهداف تدوین نمایند
تژی ا محتوا و استراتوانند به بازاریابان کمک کنند توتحلیل سبک زندگی آنها. این اطلاعات میهای اجتماعی و تجزیهمخاطبان رسانه

ای متنوع که ایجاد محتوای چندرسانه ای:استفاده از محتوای چندرسانه( 2 به نیازها و ترجیحات مخاطبان تنظیم کنند.بازاریابی را باتوجه
کننده ایجاد رفتواند تأثیرگذاری بیشتری در سبک زندگی و قصد خرید مصهای جذاب باشد. این اقدام میشامل تصاویر، ویدئوها، و داستان

ن شامل تخفیفات کننده. ایبه تقویم دوره زندگی مصرفهای بازاریابی باتوجهها و فعالیتتنظیم کمپین هماهنگی با تقویم دوره زندگی:( 3 کند.
دگی در زمینه سبک زنهمکاری با تأثیرگذاران معتبر ( استفاده از تاثیرگذاران معتبر: 1 شود.و پیشنهادهای ویژه برای مراحل مختلف زندگی می

 د.های قدرتمندی برای محصولات/خدمات عمل کننعنوان نمایندهتوانند بهبرای ترویج محتوا و تأثیرگذاری بیشتر در مخاطبان. این افراد می
دهد تا می را ها و جوامع مجازی مرتبا با سبک زندگی مخاطبان. این امکانشرکت فعال در گروه فعالیت در جوامع مجازی مرتبا:( 5

اربردی به بازاریابان این پیشنهادها ک شان حضور داشته باشند.گیریبازاریابان به طور مستقیم با مخاطبان ارتباط برقرار کنند و در فرایند تصمیم
ند و ی افزایش دههای اجتماعسازی، تأثیرگذاری خود را در بازاریابی رسانهکنند تا با استفاده از راهکارهای هوشمندانه و شخصیکمک می

 کننده برقرار کنند.تری با مصرفارتباط قوی
همچنین به محققان پیشنهاد می گردد در پژوهشهای آتی به مطالعه تاثیر دیگر عوامل فردی بر قصد خرید در فضای مجازی و از طریق 

موضوع  ا در نظر گرفتن دوره زندگی مخاطبان میتواندهمچنین بررسی تاثیر دیگر انواع بازاریابی بر قصد خرید برسانه های اجتماعی بپردازند. 
 جالب توجهی برای تحقیقات آتی باشد. 
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در مراحل اجرای این پژوهش، محققان با محدودیتهایی همچون عدم تمایل پاسخگویی مخاطبان فضای مجازی به سوالات شخصی در 
 اند به علت فرهنگ جامعه باشد. خصوص دوره زندگی و سبک زندگی خود مواجه بودند که بخشی از آن می تو
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