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 سپاسگزاری 

چندبندگ  شا   یهر  ب    ستهی فقط   هست   یهمتایذات   ل   نی آفر   یخالق  و  مصاد  کنی است    ثی حد  قی به 
  ییمرا بنده خود کرده است ( استاد هم، چنان شأن و مقام والا  اموزدیبه من ب   ی ) هر کس حرف   فهی شر 

او   بهحرف    کی  یداند که حت   یم   یهم خود را بنده کس   د یعلم و معرفت و پرچم دار توح   یا یدارد که در
م اموزدیب  لازم  خود  بر  لذا  ب   ی.  زحمات  از  که  راهنما  غی دریدانم  ز  یاستاد  آقا  میزع   ی جناب 

 .می و تشکر نما یرقلب تقد  م ی از صم  یاصفهان   یباغ ی آ   د یدکترسع 
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 تقدیم به
 ام را نیز پیدا کردم. های  تحقیق  و کارشناسی ارشد،خود  گمشدهکه در این سال خود م

قدم بر یاری رساندن  وهمراهی کردن ، که  در هر رنجی همواره پیشپدر و مادرمتقدیم با بوسه بر دستان  
 بودند.من 

گار، سارا  و  محمدمهدی   تقدیم به   که در هر شرایطی صادقانه مرا دوست داشتند و کنارم بودند.   ن
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 چکیده 
با سبک زندگ  ی ایدنر  د افراد متناسب  برا   ی رفتار  یالگوها   و   ی امروز،  با گز  یازهایرفع ن  ی که دارند    ی هانهیپوشاک خود 

است. شبکه  تر شدهآسان  شانیازهایبه ن   یدسترس   یجهان در تکنولوژ   ریاخ  ی هاشرفتیشوند و با توجه به پیروبرو م  یمتفاوت 

  ی اند. سبک کلادهدر استفاده آن از خود نشان د  ی فراوان  اقیاست که مردم اشت  شرفتیپ  نیمورد از ا  ک ی  نستاگرامیا  یاجتماع

سواد   ها،تیها، فعالمد شامل ارزش  عوامل موثر در پوشاک و نیاز ا یکه برخ د یآیبه وجود م  یافراد از عوامل متنوع  یزندگ

  ان یمشتر  یرفتار  یعوامل مد بر الگوها  ن یا  رپژوهش اث  نیباشد. درایآنان م  یازهاین  کی خود و تحر  ریبه مد، تصو  شیمد، گرا

شود که افراد با  ینشان داده م  علاوه،به شود.  یم  دهیباشد، سنجیم   د یخردورهکرد و طولخرجمتوسط   د،یخرکه شامل نرخ

ها را در دسته  موضوع آن  ن یشوند و همیم  ی کنندگان متفاوت به مصرف  ل یخود تبد   ی رفتار   ی هایژگ یها و وتوجه به الگو

  ی ساختار   یو الگوساز  یاز نوع کاربرد  یشیمایپ  یف یتوص  کردیمطالعه با رو  نیدهد. ای قرار م  ی گوناگون  انیمشتر  یهاید بن

  infinity color و   infinity pluss  ،infinity scarfمانند فروش پوشاک    جیپژوهش را سه پ  ن یا  ی جامعه آمار   باشد.می

boutique   با    تیدرنها  و  جیهر پ  ی داک به تناسب تعداد فالورهاگوگل  قیاز طر  اهاند که دادهداده  لیتشک  نستاگرامیادر

افزار  دو نرم  ق یمدل از طر  ،نامهپرسش  یی و روا  ییایافراد انجام شده است. سنجش پا  نیا  قینامه از طرپرسش  385بازخورد  

معنادار   نقش کامل و   ان یمشتر  یرفتار یالگوها  که دهند  یصورت گرفته است که نشان م smart pls 3 و  spss 26 یآمار

 . کند می  فای را ا انیمشتر  یبند و دسته  ی سبک زندگ عناصر ن یب یگر یانجیم

 کننده مصرفرفتار ان،یمشتریبنددسته  نستاگرام،یایاجتماع شبکه د،یخریرفتار یژگ یالگوها و و ، یزندگسبک کلمات کلیدی:  
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 مقدمه  1-1
نمودن مسئله    به وضوح روشن  کردن و  انیب  رد، یگیمسئله شکل م   کیروشن کردن    ی برا  شهیهم   یپژوهش علم  ک ی  ند یفرآ

باشد. بعد از آن مراحل  یپژوهش م  کی   ی از اقدامات لازم در ابتدا  قی متفاوت تحق  یهاجنبه  اهداف آن و   ن یچنهم  پژوهش و 

نتآن  لیتحل  و   ه یتجز  ها وداده  ی آورجمع اول  یجز مراحل بعد   استنتاج  و  یری گجهیها و  اگر مراحل  به وضوح    هی هستند. 

موضوع    تیمسئله و اهم  انیبخش ضمن ب  نیدرا  ،نیشد. بنابراهم دچار خطا خواهند   یمشخص نباشند سپس مراحل بعد 

 . کردمی اشاره خواه ی د یو واژگان کل  اتیفرض به اهداف،  پژوهش،

 مسئله بیان 1-2
افراد   ی ایدردن برا  امروز،  ن  یجامعه  با  یازهایرفع  به    رو هستند وهروب   ی متفاوت  یهانهیگز  پوشاک و خوراک خود  با توجه 

تکنولوژ  ریاخ  یهاشرفتیپ در  ن  ی دسترس   ی جهان  شدهآسان  شانیازهایبه  شبکهتر  ا  کی   یاجتماع  یهااست.  از    ن یمورد 

  ی الگوها  و  یزندگ  وهیتوجه به ش اند. مردم با  ها از خود نشان دادهآندر استفاده    یفراوان  اقیهستند که مردم اشت  شرفتیپ

های گوناگون در  با توجه به ارزش که چگونه افراد  این د.انشده  یکنندگان متفاوت به مصرف   لیخود تبد   یهاو ارزش   یرفتار

 شود.را در این تحقیق بررسی می کنند عمل می اینستاگرام اجتماعی در شبکه ی متفاوت مشتریانهابندیدسته

  یهاتیو فعال   قیباشد و دنبال کردن علایدارند، م   اریکه در اخت  ییهاییمثل خانه خود، دارا  تی مردم از نظر ماه  یزندگسبک

فرد با    یجمع   تعامل   ی سبک زندگ   .(2016،   1)گانتر   کنند ی ها معاشرت مچگونه آن  که نیا  نیچنشود، همیها را شامل مآن

 هاواقعه را با ارزش   د یاست که ما با  ی بدان معن  داد یرو  ک یدرک    ی برا  ی زندگ  وهی، استفاده از ش گرید است. به عبارت  ط یمح

 . (2006، 2ارد ینی) اِنگل، بلک ول و م م یمرتبط کن

است    یمفهوم   یزندگ وهیش   رد، یگیکننده مورد استفاده قرار مدرک رفتار مصرف  ی است که اغلب برا  یمفهوم   یزندگسبک

تر  و جامع  تیتر از شخصمدرن  اریبس  ی تیاز نظر شخص  رایز  ،رد یگیکننده مورد استفاده قرار م درک رفتار مصرف  یکه اغلب برا

 .( 2004، 3همکاران و   زنی کاو)ه ارزش است کیاز 

ترین عنصر  است. او مصرف را مهمتوسط بوردیو ارائه شده  یو مصرف فرهنگ   یزندگمفهوم سبکه  ترین بحث دربار منسجم

  ی ملایم برا  یا متوسط درگیر مبارزه  ه زیردست و بالادست طبق   یهاگروه  بوردیو معتقد استگیرد.  ی مدرن در نظر م  یدنیا

  یو مبارزه در فضا  یسازتیو مشروع  ی تولید فرهنگ   ی برا  ی ابزار   مصرفخودشان هستند و    یهویت، ارزش و موقعیت اجتماع

 .(1382،ی)فاضل است یاجتماع

  گاه یمعرف ثروت و جا  ،یزندگدو برداشت متفاوت وجود دارد. نخست سبک  ی زندگاز مفهوم سبک  ،یشناس جامعه  اتیادب  در

  ی برا  یراه فقط    ، یزندگبه کار رفته است. دوم، سبک  یاجتماع  هطبق   نییتع  یبرا   یبه عنوان شاخص  افراد و غالبا  یاجتماع
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مدرن و رشد فرهنگ   یفرهنگ   راتییکه تنها در تغ د کنی م  ان یب  را  ی نی نو  یبلکه شکل اجتماع  ، نیست  ی اجتماع  هطبق   نییتع

 تیافراد که اهم  ی ها و رفتارهاها و نگرش ارزش   فیتعر  یاست برا  یراه  ی معنا سبک زندگ  نی. در اابد ییمعنا م   ییگرامصرف 

 (. 1381ان،یچاوش  و  ی )اباذر  ابد ییم ش یروز افزاروزبه ی اجتماع یهالیتحل ی آن برا

چگونگ   یزندگسبک به  ب  یمربوط  زمان  چگونگ تیفعال  ن یاختصاص  و  بم  یتقس  ی ها  در  است   ن یپول    ناک ی)کا  مخارج 

عنوان    یزندگسبک  ن، یبنابرا  .( 1،2001وکارا  برا   ک یبه  )لیننده مکمصرف   یمفهوم  کننده   مصرف  رفتار.  (2،1963زر یباشد 

شود و تا  یکننده آغاز ممصرف  ازیو احساس ن  کی است که از تحر  ی بوده، و شامل مراحل  یابیدر بازار  یهمواره موضوع مهم

  رند یگیم  ی ماتیتصم شانیازهایکردن ن نیبه اهداف و تام دنیکنندگان برای رس . مصرفابد ییخود ادامه م د یاو از خر یابیارز

به حداقل رساندن   ری،یگم یتلاش در تصم  زانی کاستن از م  ن،یگزی جا  هایتیفعال  ان یانتخاب از م  نیبهتر  ملاهداف شا  نیا

 . (1998، 3و همکاران   ی)جور است  م یتصم  هی توج ییو به حداکثر رساندن توانا ی منف جاناتیه

انواع    د یمنابع برای تول   صیمهم در تخص   یخانواده است و نقش  یاجتماعهای  از کنش  یی غیر قابل تکذیبو مصرف جز   د یخر

کننده، الگوی  رفتار مصرف  د یدارد. اگرچه از د  یو اجتماع  یاس یتوسعه اقتصادی، س   نیچنها و همکالاها، روش پخش آن

است. رفتار    ی و بررس   ن ییقابل تب  یزندگ سبک  مبحث شود که  یم  یتلق   یفرهنگ   ده یپد   ک یمردم به عنوان    د یمصرف و خر

ها و  آن  ع یتوز  وهیش   دی،یانواع کالاهای تول  د یمنابع برای تول  صی کننده در تخصنییتع  ی و مصرف در هر جامعه، نقش  د یخر

 . دارد یو اجتماع یاس یس  توسعه اقتصادی،  نیچنهم

رفتاری    هاییژگ یچرا که الگوها و و  شود،یم ی تلق  ی ای فرهنگ دهی مردم، پد   د یکننده، الگوی مصرف و خررفتار مصرف  د ید از

   (. 4،1990کرکن ام سی ) شود یهر فرهنگ خاص در قالب مصرف اقلام مادی مانند لباس، غذا و خانه مشخص م 

  ی ها(. شبکه2015،  5ی نیکنند )والنتیم   ی مثبت معرف  ی روین  کی را به عنوان    ی اجتماع  یها، رسانهیاکثر مطالعات سازمان

را موثرتر    یاکتشاف  ند یبرد،  فرآیکه خود از آن لذت م  یبه سمت محصولات  یمشتر  تیاست که با هدانشان داده  یاجتماع

  انیبه مشتر  امکان را  نیا  است،  نترنتیبر ا  ی که مبتن  کی تجارت الکترون  ط ی(. مح2012  ،6چمنیو ر  سینگر  )گلدنبرگ،   کند   یم

اقدام کنند.    ی نترنتیهای ابا فروشگاه  میارتباط مستق  قیکالا و خدمات از طر  د یخر  ،جوی اطلاعاتودهد تا برای جستیم

بلکه براساس ظواهری مانند    ست،یکالا ن  د یاز خر  ی براساس تجربه واقع  ینترنت یبه صورت ا  د ی خاطر نشان کرد که خر  د یبا

همانند   ی نترنتیهای افروشگاه  قیراز ط  د یخر  ،گریاز سوی د  .استوار است  از کالا  غاتیو تبل  ی فی شکل، اطلاعات ک  ر، یتصو

  د ی را قبل از خر  تواند کالایکننده نمپست است و مصرف  ق یکالا از طر  ل یدر هر دو تحو  را یکاتالوگ است ز  ق یاز طر  د یخر

اللهی  )   کند   ساس اح  ایلمس و   ها  تیسااز وب  ید ینسل جد   ، یمجاز   یاجتماع  ی ها(. شبکه1392و همکاران،    ی حقلطف 

 یهاشوند و جماعتیجمع م  گریکد یدور    ی به صورت مجاز  یحول محور مشترک  ی نترنتیها، کاربران اتیساوب  ن یدر ا  هستند.
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 ست.ا  هاآن  نیها و ارتباطات بگروه  ، متشکل از افراد  ،یاجتماعهدر واقع شبک   (. 1389  ،یی)مولا  دهند یم   لیرا تشک  نیآنلا

  یهااز انواع رسانه  یکی  یاجتماع  یهاچنان رو به رشد است. شبکههم   ایسراسر دندر    یاجتماعهایشبکهو    هاتیبه سا  شیگرا

ا  نیو آفلا   نیآنلا  یدر زندگ   ریاخ  یهادر سال  یاجتماع  یهارسانه  .شوند یمحسوب م  یاجتماع چنان  آن  ینترنتیکاربران 

امروزه به    یاجتماع  ی هارسانه  .است  رفته یپذ   ر یتاث   د یجد   یهارسانه  ن یاز ا  ز ین  یارتباطات اجتماع  اند که شکل بوده  ذار گریتاث

هستند که با اهداف    یاز رسانه اجتماع  ی بخش  یاجتماع  یهااند. شبکهشده  لیاز مردم تبد   یاریبس  ی زندگ   ریناپذ ییبخش جدا

 ییهاسی با سرو یاجتماع یهااز شبکه یاند. امروزه بعض را به خود جذب کرده ی ادیز اریاند و کاربران بسشده جادیا یلف مخت

  ی ایدر دن   مختلف   ع یبر وقا  ی قیاند و اثرات عمشده  ل یتبد   ی رسانه خبر  ک یکه دارند، خود به    ییهاردهند و با کاربیکه ارائه م 

اکثر مطالعات   .گذارند ری تاث  اریها عضو هستند هم بسکه در آن  ی افراد  یزندگ  یرو  یتماعاج  ی هااند. شبکهگذاشته  یواقع

 . (2015 ، ینی)ولنت  کنند یم  ی مثبت معرف  یرو ین ک یرا به عنوان  یاجتماع یها، رسانهیسازمان

عوامل    نی باشد. که ایمد مها، سوادتی فعال  ازها، یمد، نبه شیفرد، گراریها، تصو شامل ارزش   ی ابعاد متفاوت  ی دارا  یزندگسبک

  ن یشیابعاد پ  .ها با هم متفاوت هستند خانواده  د یخرنرخ  د،خریدورهطول  کرد،خرجمتوسط   مانند   د ی خر  یرفتاریبر اساس الگوها

منسجم است در بستر شبکه  دارانیشکوفا و خرخودعاقل، متخصصانروانیپ  ، یفردیکه شامل نوآور   ان یمشتر  ی بند در دسته

 .گذار هستند ر یتاث نستاگرامیا یاجتماع

 ق ی ضرورت تحق و  تیاهم  1-3
مد به    . (2001،  1ز یو پر  سر ی)و  خواهد بود   ت یبا اهم  ار یمحصولات مد بس  د یدر مورد خر  ی ریگم یدر تصم  یسبک زندگ   ریثات

مربوط    یهاکنند، به خصوص در دستهی زمان خاص اتخاذ م  کیدر    تیاز جمع  یشود که بخش بزرگ یم  ف یتعر  یعنوان سبک

-وهیمتفاوت، توسط عناصر ش   یبند در طبقه   ی شخص  د یمربوط به خر  ماتی. تصمباشد می  شیبه ظاهر مانند لباس، مو و آرا 

خانواده    یهای اجتماعاز کنش  رینکارناپذ بخشی او مصرف    د یشود. خریم  تیهداغیره    و  ی فردری ها و تصومانند ارزش   یزندگ

تول   صی مهم در تخص  ی است و نقش برای  اقتصادی، س   نیچنها و همانواع کالاها، روش پخش آن  د یمنابع  و    یاس یتوسعه 

شود که  ی م  یتلق  ی فرهنگ   دهیپد   کیمردم به عنوان    د یکننده، الگوی مصرف و خررفتار مصرف   د یچه از د  اگر  دارد.  یاجتماع

منابع    صی کننده در تخصنییتع  یو مصرف در هر جامعه، نقش  د ی است. رفتار خر  یو بررس   نیی قابل تب  یزندگ مقوله سبک

  ، کرکنام سی  )  دارد   یو اجتماع  یاس یس   توسعه اقتصادی،   نیچنها و هم آن  ع ی توز  وهیش   دی،ی انواع کالاهای تول  د یبرای تول

1990 .) 

  یهااند که شکلبوده  رگذار یتاثچنان  آن  ینترنتیکاربران ا  نیو آفلا  ن یآنلا  ی در زندگ  ریاخ  یهادر سال  یاجتماع  یهارسانه

  ی زندگ ریناپذ ییامروزه به بخش جدا یاجتماع یهارسانه .است رفتهیپذ  ریتاث د یجد  یهارسانه  نیاز ا زین یارتباطات اجتماع

اند و  شده  جادیا  یهستند که با اهداف مختلف  یاز رسانه اجتماع  یبخش   یاجتماع  یهاکهاند. شبشده  لیاز مردم تبد   یاریبس

دهند و با  میکه ارائه    ییهاسیبا سرو  یاجتماع  یهااز شبکه  یامروزه بعض   اند.را به خود جذب کرده  یادیزاریکاربران بس
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اند. گذاشته  ی واقع  یا یمختلف در دن  ع یبر وقا  یق یماند و اثرات عشده   ل یتبد   ی رسانه خبر  کیخود به    که دارند،   ییکاربرها

در    انیمشتر  تیبا توجه به اهم  .گذارند ری تاث  اریها عضو هستند هم بسکه در آن  یافراد  یزندگ  ی رو  یاجتماع  یهاشبکه

  ی زندگابعاد سبک   رات یتاث  ی مواجه هستند. بررس   د یخریهاعمر، نرخطول  درآمد،  زان ی همانند م  یی هاتیو محدود  امروز   ی ایدن

ها الگو  میرفتار یبر  درآمد،   ریتاث  زان ی،  الگوها  د یخریهاخونر   عمرطول  بر  شبکه  د یخریرفتار یبر  جز    یاجتماع  یهادر 

  در   .روش و راه ارتباط را داشته باشند   ن یبکوشند تا بهتر  د یها باسازمان   باشد و   ی نترنتیا  یمهم کسب وکارها  ی هاتیاولو

ا تاث  یتوجه  رانیکشور  بحث  الگوهامصرف   یزندگسبک  ریبه  بر    نستاگرام یا  یاجتماع  شبکه  در  د یخر  یرفتاریکنندگان 

  راتی)تاث  بردن شکاف  نیپژوهش از ب  نیموضوع، هدف از ا  نیا  یقابل ملاحظه   تیاهم  است و با توجه به نکات فوق ونشده

 .باشد یم   ی مدل مفهوم  ق یفروش( از طر  ش یو افزا  ان یمشتریبند سپس دسته  و   د یخر  ی رفتاریالگوها   بر   ی عناصر سبک زندگ

 ق یتحق اهداف 4-1 

 هدف اصلی تحقیق  1-4-1
م  ی بررس .  1 بند   د یخر   یرفتار   ی الگوها  ی گری انجینقش  و دسته  زندگی  عناصر سبک  با  رابطه  شبکه  ‌‌انیمشتر  ی در  در 

 نستاگرامیا یاجتماع

 ی تحقیق  فرع اهداف  2-4-1 
 در شبکه اجتماعی اینستاگرام  ها کرد آنخرج خانوار در متوسط  یهاارزش  ر یتاث ی بررس . 1

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌هاآن د یخردورهدر طول  خانوار یهاارزش  ر یتاث ی بررس . 2

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع هاآن  د یخانوار در نرخ خر یهاارزش  ر یتاث ی بررس . 3

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌هاآنکرد خرجدر متوسط   رفردیتصو  ر یتاث ی بررس . 4

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌هاآن د یخردورهطول  در  رفرد یرتصویتاث ی بررس . 5

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌ها آن د یخرنرخ  در  رفردیتصو ر یتاث ی بررس . 6

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌‌هاآن کرد خرج مد در متوسط بهشیگرا تاثیر  ی بررس . 7

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌‌هاآن د یخردورهمد در طولبهشیگرا تاثیر  ی بررس . 8

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌هاآن د یخرمد در نرخبهشیگرا تاثیر  ی بررس . 9

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌‌هاآنکرد خرجدر متوسط  ازهاین ر یتاث ی بررس . 10

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌هاآن د یخردورهدر طول ازهاین ر یتاث ی بررس . 11
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 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌‌هاآن د یخردر نرخ ازهاین ر یتاث ی بررس . 12

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌‌هاکرد آنخرج در متوسط   هاتیفعال ر یتاث ی بررس . 13

 نستاگرام یا یشبکه اجتماعدر ‌‌هاآن د یخردورهدر طول  هاتیفعال ر یتاث ی بررس . 14

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌هاآن د یخردر نرخ  هاتیفعال ر یتاث ی بررس . 15

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌هاآن کردخرجمد در متوسط سواد  ری تاث یبررس . 16

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع هاآن د یخردورهمد در طولسواد ر یتاث ی بررس . 17

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌ها آن د یخرمد در نرخسواد ر یتاث ی بررس . 18

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع ی فردرابطه با نوآورانه کرد در خرج متوسط  ر یتاث ی بررس . 19

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع عاقلروانیرابطه با پ کرد در خرج متوسط  ر یتاث ی بررس . 20

 نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع خودشکوفارابطه با متخصصان در کرد خرج متوسط  ر یتاث ی بررس . 21

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع منسجمرابطه با خریداران کرد در خرج متوسط  ر یتاث ی بررس . 22

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع یفردرابطه با نوآورانه در  د یخردورهطول  ر یتاث ی بررس . 23

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع عاقلروانیرابطه با پ در  د یخردورهطول  ر یتاث ی بررس . 24

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع شکوفاخودرابطه با متخصصان در  د یخردورهطول  ر یتاث ی بررس . 25
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 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع عاقلروانیرابطه با پ در  د یخر نرخ ر یتاث ی بررس . 28

 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع خودشکوفارابطه با متخصصان در  د یخر نرخ ر یتاث ی بررس . 29
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 دارد؟  تاثیر  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌د یخردورهطول در  مد بهشیگرا. 8
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 دارند؟  تاثیر  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌کردخرجمتوسط   در  ازهاین. 10

 دارند؟  تاثیر  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌د یخردورهطول در  ازهاین. 11
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  دارد؟  نقش نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌عاقلروانیرابطه با پ  در  د یخردورهطول . 24

 نقش دارد؟  نستاگرام یا یاجتماعدر شبکه ‌‌خودشکوفارابطه با متخصصان  در  د یخردورهطول . 25
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نقش   نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌ان یمشتر یدر رابطه با عناصر سبک زندگی و دسته بند   د یخر ی رفتار  یالگوها .1

 . دارد  انجییم
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 . دارد معنادار  مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌د یخر دورهها بر طولارزش . 2

 . دارد معنادار  مثبت و  ری تاث نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌د یخرها بر نرخارزش . 3

 .دارد  معنادار  مثبت و  ریتاث  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌کردخرجبر متوسط  رفردیتصو. 4
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 .دارد  عنادار م مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌د ی خردورهبر طول  رفردیتصو. 5
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 . دارد معنادار  مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌د یخردورهطول  مد بربهشیگرا. 7

 . دارد معنادار مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌کردخرجمتوسط  بر مد بهشیگرا. 8

 . دارد مثبت و معنادار ریتاث  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌د یخرنرخ بر مد بهشیگرا. 9

 . دارد معنادار  مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌کرد خرج متوسط  بر  ازهاین. 10

 . دارد معنادار  مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌د یخردورهطول  بر  ازهاین. 11

 . دارد  معنادار  مثبت و ر یتاث نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع د یخرنرخ بر  ازهاین. 12

 . دارد معنادار  مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌کرد خرج متوسط   بر هاتیفعال . 13

 .دارد  معنادار  مثبت و  ریتاث  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع د یخر دورهطول بر هاتیفعال . 14

 . دارد مثبت و معنادار  ریتاث نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع  د یخرنرخ بر هاتیفعال . 15

 .دارد  معنادار  مثبت و  ریتاث  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌کردخرج متوسط  بر  مد سواد . 16

 .دارد  معنادار  مثبت و  ر یتاث نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌د ی خردورهطول بر  مد سواد . 17
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 . دارد نقش معنادار نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌شکوفاخودکرد بر متخصصانخرجمتوسط . 21

 . دارد نقش معنادار  نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع‌‌منسجمدارانیخر بر  کردخرجمتوسط . 22

 . دارد  نقش معنادار نستاگرامی ا یدر شبکه اجتماع‌‌یفرد بر نوآوران د یخردورهطول . 23

 . دارد  نقش معنادار نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌قلعاروان یبر پ د یخردورهطول . 24

 . دارد نقش معنادار نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌شکوفاخودمتخصصان بر  د یخردورهطول . 25

 .دارد  نقش معنادار نستاگرامیا ی در شبکه اجتماع‌‌منسجمدارانیخر بر د یخردورهطول. 26
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 . دارد نقش معنادار  نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌یفرد نوآوران بر  د یخرنرخ. 27

 . دارد نقش معنادار نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع‌‌عاقل روانیپ بر  د یخرنرخ. 28
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 ق یتحق قلمرو 7-1

 تحقیق  یموضوع قلمرو 1-7-1
 .باشد ی) فروش لباس( م نستاگرامیا یاجتماع در شبکه  یابیبازار درحوزه 

 تحقیق  ی مکان قلمرو 2-7-1
 نستاگرام یا یجتماعا شبکه

 تحقیق  یزمان قلمرو 3-7-1
 . د یکرونا به طول انجام  روس ی باشد که به علت ویم99دوم سال   مهین  

 

 ی نظر یمبان 8-1

 ی زندگسبک 1-8-1
طرح    کی توانند به عنوان  ی م  ابانیشود که بازاریم   ی کننده معرفمصرف  ی الگوها  ف یتوص  ی برا   یعنوان مفهوم   به   ، یزندگوهیش 

دارند، منافع  اریاختکه در  ییهاییدارا  خود،   خانه   ت یمردم را با توجه به ماه  ی زندگوهیش   نیا  آن استفاده کنند.  از   ی بند میتقس

و    د یبر رفتار خر  نیچنهم  (.   2016نتر،  ا)گ  دهد یشرح م  را   ،هامعاشرت آن  یو چگونگ   کنند ی که دنبال م   یی هاتیو فعال

 .(1990، 3؛ پرم 1982، 2؛ کاسماس 2004، 1)برونسو و همکاران است رگذاریمصرف تاث

(  1984)4شد و سپس توسط اندرسون و گلدن   گرفتهبه کار  یابیبازار  نهی در زم  (1963)   زریابتدا توسط ل  یزندگسبک   مفهوم

  ی متفاوت  ی اهبه شکل  ی زندگ وهیاصطلاح ش   قرارگرفت.   ی کننده به طور فعال مورد بررس مصرف   رفتار  نظر   از   ( 1974)5و پلامر 

 
1 Brunsø et al 
2 Cosmas 
3 Perm 
4 Anderson and Golden 
5 Plummer 
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  ک ی  یاجتماع  تیاست که با موقعشده  ف یتعر  یبه شکل  یزندگسبک  ل،ین در اواچنیاست و همگرفته شدهکار  و به  فیتعر

کننده  مصرف   ی انواع رفتارها  حیچون توض  رود یکننده به کار ممطالعات رفتار مصرف  ی برا  یزندگ. سبکشد یم  ن ییگروه تع

نظر    نندگان درکمصرف   یبند طبقهمهم در  م مفهو کیو به عنوان   باشد میرسانه    استفاده از  ها ومربوط به محصولات، مارک

  یهاتی کنندگان به فعالپاسخ مصرف  ح یکننده و توضمصرف  رفتار  ی نیبشیدر پ  یابیبازار  نه یدر زم  نیچنهم  .شودیگرفته م 

و    ل یرکاربرد دارد )کو  ی زندگوه یها با توجه به ش یماریتفاوت خطرات ب   نییدر تع  یبهداشت  یهامراقبت  نه یو در زم  یابیبازار

  صیها و نحوه تخصتیفعال  نیاختصاص زمان ب  یمربوط به چگونگ   یزندگوهیش   (. 2002،  2؛ لاوسن و تاد1985،  1همکاران

 .(2001 ،و کارا اناکی )کا مخارج است  نیپول در ب

  ی و مکمل انواع عموم  د یافزایکننده، مدرکشان از رفتار مصرف   تی فی به ک  یزندگوهیکنند که ش ی اذعان م  یابیبازار  محققان

روان  یشناختتیجمع برا ی م  یشناختتیجمع  یرهایمتغ  باشد.یم   ی و  ب  د یخر  ی رفتارها  فی توص  یتوانند  در    ن یناهمگن 

اما کمبود اطلاع  د یمف   انیمشتر انگ   اتباشند،  به   ی روانشناخت  یهایژگ یهستند. و  یاساس   د یخر  ماتیتصم  یهازهیمربوط 

نباشد   می قابل تعم  یاد یز  تیجمع  یها ممکن است برا افتهی  ارائه دهند اما  کنندگان،مصرف  یرا برا  یتر یغن  نش یتواند بیم

پ دشواراست  هاآن  یسازادهیو  در1974)پلامر،    اغلب  فعال  ی اخلاصه  مجموعه  یگ زند   یهاوهیش   خصوص،  نی ا(.  ها،  تیاز 

کمک    ابانیبه بازار  و  زدیبرانگ   را  یرفتار   اتیکند و ن  جلب  را  انی توجه مشتر   که ممکن است  را   ییباورها  و  ازهاین  ها،ارزش 

دهد. محققان  ی را توسعه م  ی ترمند هدف  ی ابیبازار  یها دهد و برنامهی را انجام م  یخاصرفتار  یمشتر   بفهمند چرا   تا  کند یم

،  5یلانی؛ و1969،  4گرت ی؛ ت1971،  3و داردن   نولدزی)ر   ارتباط دارد  رسانهاستفاده    با  یزندگکه سبک  دند یرس   جه ینت   نیبه ا

1975) . 

 ی زندگابعاد سبک   1 -1-8-1

پژوهش شش مورد   نیدر ا اند،شده یبند که به هشت دسته طبقه  هستند  مجموع صد و نه مورد  در ی زندگوهیش  یهاداده »

-کیتحر  مد،بهشیگرا  خود،ریها، تصواست که شامل: ارزش مورد مطالعه قرار داده شده  یزندگسبک  عنوان عناصر  ها بهآن  از

 (.6، صفحه 2019، 6)داهانا و همکاران  «  اشند بیم مد سواد و  یاجتماع یهاتیفعال ازها،ین

 ها( ارزش 1

توان  یرا م د یخر یبرا ینترنتیا د یعدم انتخاب مراکز خر ایانتخاب   ی برا داران یاساس مطالعات موجود، مسئله انتخاب خر بر

د توسط   »ارزش«   دگاه یاز  و همکاران  کرد  ک ینزد  شود، یداده م  ص یتشخ  دارانیخر  که  ارزش 2006،  7)جونز  توسط  (.  ها 

  ی هاتی شوند که موقعیم  فیتعر   ییها به عنوان باورهااوقات آن  ی گاه  شده است.  فی تعر  ی متفاوت  محققان مختلف به طور

 
1 Coreil et al 
2 Lawson and Todd 
3 Reynolds and Darden 
4 Tigert 
5 Villani 
6 Dahana et al 
7 Jones et al 
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(،  1988،  2ی )کاهل و کند   ها استارزش   ستیل  گرید  ولمتدا  کردی(. رو1996،  1)سولومون   دهند یم   حیترج  گرانید  بر  را  یخاص

و احساس   ت یامن  ،خود مانند احترام به    یارزش   ستم یس   که  کند یم   (، استخراج1973)3را بر اساس روش روکچ   یزندگ وهی که ش 

 کرد.   شنهاد یتعلق را پ

 رخود یتصو( 2

  ف یخود که به عنوان نگرش به خود تعرری همانند تصو  یشناختروان  یرهایاز متغ   ی(، تعداد 2019پژوهش داهانا )  با  مطابق

 ند. هست کننده موثرمصرف  رفتار در  که شوند یم

-هرفتار برنام  و   ی از نام تجار   یآگاه  ، یخودکارآمد   ، یاجتماع  ارتباط  ، ینیب  خوش   شد:  عامل منجر   به پنج  ل یتحل  و   ه یتجز

)داهانا و همکاران،   است  ندهیآ  تیها و انتظار وضعآن  یفعل  تیاز وضع  انیمشتر  یابیمربوط به ارز  ین یبخوش   که  ،شدهیزیر

 (. 6، صفحه 2019

 

 مد بهشیگرا( 3

که کاربران متوجه کمک آن در    ییاست جا  یجنبه مرسوم بودن محصول متک  است که فقط بر  یزش یانگ   ییالگو  مورد  نیا

جست برا  ی جووجهت  روند   به  ی موثرشان  داشتن  و   شوند یم  مد،  روزنگه  لادهار2021،  4همکاران   )چندرانگکون    و   ی(. 

  به   شی گرا  ن، یعلاوه بر ا  کنند. ی م  ف یتعر  د یجد   مد   به کنندگان  را به عنوان کشش مصرف   مد   به   شی( گرا2019)  5همکاران

مد،  یرهبر  خود،انیب  شامل:   مد بهشیابعاد گرا   شود.یمربوط م  ها،آن  ی برا  مد   ی معنا  و   مد   مورد   در   ان یمشتر  تفکر به نحوه    مد،

 (. 3، صفحه 2019)داهانا و همکاران،  پژوهش هستند  نیا در  تیعامل و  ت یفی ک مد،  یر یدرگ

 از ینکیتحر( 4

در  دهند و  یم  صیرا تشخ  د یبه لباس جد   ازین  ان یآن مشتر  است که در  ییهاتیمربوط به موقع  یساختار  ازها، ین  کیتحر

چون    یموارداست که    یزمان  د یخر  تی دسته جذاب  ن ید. اولنشویم ی ری گاندازه  دسته و هشت مورد،   دو   استفاده از   مجموع با

که    هستند   ی زمان  هااستفاده لباس   تی وضع  ی باشند. دسته بعد یم   لات، یطو تع   افراد متفاوت   های لباس   دن یفصل، د  ر ییتغ

)داهانا و همکاران،    باشند   لباس داشته  رییبه تغ  ازین  حراج باشند و   ها در لباس   یا  داشته باشند   یپول اضاف  نند، یبب  یلباس قشنگ 

2019 .) 

 ها تیفعال( 5
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  ی هافطر، استخر رفتن، جشنواره  د یسع  د یع  یگل، مهمان  شگاهینما  ن، یمثل جشن ولنتا  یمراسمات اجتماع  در   افراد   مشارکت

،  2019)داهانا و همکاران،    پژوهش هستند   نیا  در  مدنظر  یهاتیاز فعال   غیره نوروز و    لات یو تعط  یمراسمات عروس   ، یقیموس 

  2002،  1)گونزالز و بلو   دهد یم  حیرا توض  لاتیتعط  یهاتینسبت به فعال  حاتیترج  و  هاتفاوت نگرش   ،ی(. سبک زندگ 8صفحه  

ها  آن ا یآ که   ه استشد  دهیپرس  انیاز مشتر  ، هاتیفعال ی ابیارز ی(. برا 2007، 3؛ ماتزلر و همکاران 1994، 2و کاهل  گالیمادر ؛ 

فعال  جادی ا  یبرا   جیرا  یکه روش   ر،یخ  ا یاند  سال گذشته شرکت کرده  ک یدر طول    یاجتماع  تیفعال  10در     در   تیجنبه 

  کنندگان را بر است که مصرف  نیا   ی زندگسبک  ی هاطرح  هدف از   لیتشک  .(1971،  4گرت ی)ولز و ت  فرد است  ی زندگوهیش 

سبک    قی علا  ها،تیفعال  یابیمتعدد ارز  یهااس یاساس مق   نظرات بر  و  قیعلا  ،هاتیفعال   کنندهیابی ارز  متعدد  یهااس یاساس مق

 (. 1974 پلامر،) کنند  ی بند طبقه یزندگ

 مد سواد ( 6

(، ادعا  2004)  5س مقابله با مشکلات مد اشاره دارد. اوکا  یدرک شده برا  ییتوانا  و  مد   یهایژگ یو  ی مد به دانش ذهنسواد

  د یخر  یخاص   یطبقه   از   خواهند یم   انیکه مشتر  یوقت   ی خرید را ها سکیدرک ر  د یخر  هنگام  که دانش پوشاک مد   کند یم

 نان یاطم  د یخر  مورد   در  یر یگمیهنگام تصم  هستند   یشتر یمد بسواد  ی که دارا  ی کسان  دهد ی نشان م  و   دهد ی کاهش مد،  کنن

  ادراک را   نیا  را یز کند  دچار یخاص  انجام رفتار  را به   تواند افراد یم ی ادراک  خود   یی توانا ن، یاعلاوه برخواهند داشت.    یشتریب

مد و  سواد  ن یمثبت ب  ی بستگ مه  ین یبشیکه منجر به پ  کند ی م  جاد یا  ی عمل  ی هادوره  ی اجرا  و   یسازمانده  یی توانا  مورد  در

 (. 1983، 6ی و بت نگی)بارل شود یم  د یدفعات خر

 زندگیسبک ابعاد از یبرخ بر  عوامل موثر 1-8-1-1-1

 جمله:  از ها تاثیرگذار هستند ارزش  عواملی که بر •

 نفسعزت( 1

  ، 2019)داهانا و همکاران،    شوند یدسته محسوب م  نیا  « از   و اعتبار  ارتقا   ،یز رویرقابت و پ  شهرت،  عملکرد،   همانند »   ی موارد

  )درک شده(، عملکرد و  یشخص  یستگ یمنوط به شا  یآن ارزش شخص  نفس به عنوان» نگرش به خود که در(. عزت6صفحه  

افراد  نفس به  به حفظ عزت  ل ی(. تما760، صفحه  2016،  7و هوگ   کایاران)ک  «   مطلوب است  یهاآل دهیا  ها و به حالت  یابیدست

منتقل    را  نینماد  ی که معان  ی محصولات  ی بند دسته  در   ژه یبپردازند، به و   ی جبران  ای  ریگمصرف چشم   که به   دهد ی را م  زهیانگ   نیا

  .( 2014، 8و گال  م ی)ک  کنند یم
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 یی شکوفاخود( 2

  نیا  در   یی خودشکوفا  ی هاشاخه  ریز  « از   سابقه   ، یتخصص، بلندپرواز  ، یستگ یشا  و   ت یبودن، صلاح  شرو یپ  »   مانند   ی موارد

ممکن   ییخودشکوفا  شتر یب  یازهایکه ن  دهد ی ( نشان م2000)  1(. هاسمن6، صفحه  2019)داهانا و همکاران،    هستند   ق یتحق

چه    هر  دنیبخش  ت یبه فعل  لیتوان تمایرا م  ییکند. خودشکوفا  یشتکان  د یخر   یبه رفتارهامجبور    کنندگان رااست مصرف

در تلاش    که دائماً  هستند   رشدگرا  بخشند یتحقق م  را  که خود   یافراد   (.5199،  2ن یتس )گلد   دانست  ی فرد  ی هاتیظرف  شتریب

 .( 1954،  3)ماسلو  کسب اطلاعات دنبال کنند  ق یطر از دانش را   و بخشند  بهبود را خود  تا هستند 

 ی ر یپذ تعلق( 3

رسم  قیتصد   ، یدوست  ت، یمالک  ت،یامن » از   شناختن(  تی)به  ابعاد  هستند   ی موارد  «  عنوان  به  محسوب    ی ریپذ تعلق  که 

  روابط   تی که به تقو  یمصرف محصولات   ای  د یخرازیبه ن  را  افراد  ،د یشد   ی(. وابستگ 6، صفحه  2019شوند )داهانا و همکاران ،  یم

 ازهاین  نیکه ا  کنند ی م  شنهاد ی(، پ2002)  5و همکاران   می (. ک2011،  4مکارانو ه  د ی)م  راند ی کند، میکمک م  گرانید  ها باآن

 ی وابستگ   یازهایکه ن  یشود افرادیم   ی نیبشیپ  ن،یبنابرا  پوشاک به طور موثر برآورده شود.   تواند با مصرف محصولاتیم

  (ی)وابستگ   یوستگ یپ  ازیمفهوم ن  با  ی کیارتباط نزد  تعلق   ن،یعلاوه بر ا  کنند. یپوشاک م  یبرا  را   یشتر یب  نهیدارند هز  یقو

،  6)شاختر  شود   ف یتعر  گر ید  گروه توسط افراد   کی   از  ی به عنوان عضو   رش یو پذ   ی به همراه  لیتواند به عنوان تمایدارد، که م

1959 ). 

 خود تیهو( 4

  ی شخص  تیشاخه هورزی  که  هاارزش   بر  عوامل موثر   از  ( « تی)شخص  ت یفرد  (،تی)قابل  ییتوانا  ت،یحساس   »   مانند   ی موارد

نحوه ارائه خود به    از  ان یمربوط به درک مشتر  یها(. عامل چهارم شامل ارزش 6، صفحه  2019هستند )داهانا و همکاران،  

،  7یرجی)س   است  ی شخص  ت یهو  ایخودپنداره    جنبه از   ک ی  گرانی ما( است که نت یفرد  و  تیحساس   )به عنوان مثال،   گرانید

1982 .) 

 جمله:  تاثیرگذارند از  رخودیتصو ی که برعوامل •

 ی نیبخوش ( 1

 ط یخود و نسبت به شرا  یمال  تینسبت به وضع  یاحساس خوب  که فکر و   یصورت  افراد در  کهنیا  ق یپژوهش، از طر  نیا  در

(.  2019)داهانا و همکاران،    استدر نظر گرفته شده  باشد،می  هابودن آن  ن یبخوش   زانیم  از   یانشانه  خود دارند،  ندهیو آ  یفعل
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،  1انوتنی و ج  جی)وان رائ  شودیمربوط م  هاآن  ندهیآ  تیوضع  انتظار  ها وآن  یفعل  تیضعاز و  انیمشتر  یابیبه ارز  ینیبخوش 

1990 .) 

    

 یاجتماع ارتباط ( 2

)داهانا و    باشد یم   رخود یتصو  بر   یعوامل موثر  نند، یرا بب  یاد یز  مند باشند که افرادکه افراد علاقهیصورت   پژوهش، در   نیا  در

کند  یمنعکس م  جهان را   ه ی با بق  انی ارتباط مشتر  زان یمورد است که م  شامل دو   یاجتماع  وند ی(. عامل پ2019همکاران،  

 (.  1959)شاختر، 

 ی خودکارآمد ( 3

محصولات متفاوت،    د یداشتن و خر ی شخص  یها انهیو را  نترنتیدر مورد ا  یاد یاطلاعات ز  ،یوقت کاف  داشتن  مانند:  ی موارد

باشد یم   رگذاریفرد تأث  زهیانگ   و   تفکر  بر احساس،  ی(. خودکارآمد 2019)داهانا و همکاران،    باشند یم یاز عوامل خودکارآمد 

از    انیشامل سه مورد است که درک مشتر  ی (. خودکارآمد 2002،  2و پاجارس   ک)چان  کند یم   فای رفتار ا  در   ی نقش مهم  و

 (. 1986، 3)بندورا کند ی م فیاقدامات را توص از ی برخ یاجرا و  یسازمانده ها در آن ییتوانا

 ی از نام تجار یآگاه( 4

لوکس مد    ی هانسبت به مارک  یوفادار  و   شتر یب  د یخر  زه یمنجر به انگ   ی از نام تجار  ی(، آگاه2015)4وهمکاران  ین یووانیگ

با مطالعات یم  تیشود، حمایم ا2014)5همکاران  و   م یی  کنند. مطابق  مارک  نی(،  به  با نگرش نسبت  لوکس    یها ساختار 

  ی کنندگانمصرف  ن،ی. بنابراستند یحساس ن  متیکنندگان ناخودآگاه نسبت به قفدهد که مصر ی ارتباط مثبت دارد و نشان م

کنند.  یصرف م   مد   یبرا   یشتریب  یها نهیآگاه هستند، هز  که از نام برند نا  یهستند، نسبت به کسان  ینام تجارکه آگاه از  

 (. 2007، 6)نان و هئو  معروف است یها مارک د یخر ی کننده برامصرف   لیتما زانی دهنده ماز برند نشان یآگاه

 شده  ی زیربرنامه رفتار( 5

  یبند فروشگاه، در مورد دسته  ک یقبل از مراجعه به    انیمشتر  ایدهد آی م  ح یکه توضشده شامل دو مورد است    ی زیربرنامه  رفتار

  ی ها افراد، جنبه  نیشده، روابط ب  یزی ررفتار برنامه  هی (. نظر2019)داهانا و همکاران،    رند یگیم   میاقلام تصم  ایمحصولات  

ها، کنترل  اند که نگرش کرده  د ییمطالعه تأ   ن یچند .  ردیگ یکننده در نظر مح رفتار مصرفیتوض  ی را برا  ی طی و مح  یاجتماع

بر رفتار   م یکه به طور مستق ی د، در حالنگذاریم  ری تأث ل یبر تما میرمستق یبه طور غ ی موضوع یشده و هنجارهادرک ی رفتار
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برنامه  ی(. تئور 2018،  2پرور و همکاران؛  بزرگ1202،  1و همکاران  ی)آباد  د نگذاریم  ریتأث   ه ینظر  عی شده، ترفیز یررفتار 

مطالعه    ی برا  ه ینظر  ن ی(. چند 2013، 3همکاران  )کوئن و  است افته یتوسعه    1975است که در سال  ن یشبیآجزن و ف ی منطق 

 ،4زن )آج  است  نه یزم   ن یشناخته شده در ا  ی ها  ه یاز نظر  یکیشده    ی زیر رفتار برنامه  یاست. تئور کننده ارائه شدهرفتار مصرف 

1991   .) 

 تاثیرگذار هستند از جمله:  مد به یشگرار  بی که  عوامل •

 خود انیب( 1

موضوع که پوشاک    ن ینظر افراد را درمورد ا  که ن یدهد و افرد را نشان  ی شخص  ت یتواند هویمد م  که ن یخود در مورد اانیب

لباس فرد     د یخر  مات ی(. تصم7، صفحه  2019همکاران،  دهد )داهانا و  ی اعمال اصالت فرد است را نشان م  یبرا   ی الهیوس 

 (.  2016)گانتر،  خود متاثر هستند  تیخود، هو ان یب ی هازهیمانند انگ  یسبک زندگ  یهاتوسط مولفه

 مد   یرهبر ( 2

  د یبه خر  د یشد   ل یو با م  ( 2014،  5)چوو و ورکمن  د یبا دفعات خر  ی مد به صورت مثبتیدهند که رهبری نشان م  مطالعات

و سواد    زیمد، مشارکت مد، تمایمانند: رهبر  یی ها(، حوزه مد از داده2000،  6و همکاران   نیودوی ) ب  شوند یکردن مرتبط م

به    بیرا ترغ   گرانیکند دیباشد که تلاش م  یکس  نیاست اول  لی ما  ی راست که مشت  یمد تا حد یاند. رهبرشده  یمد ناش 

  انیکنند که مشتری م  ان ی(، ب1993)8وپولوس یکاتس  و   م ی(. ش 1993،  7و همکاران  تی)گلداسم  مد کند   د یمحصولات جد   د یخر

(، اشاره به  1982)  9لز یآورند. شباهتا، گاتمن و م یمد به وجود م   ی برا  ی متفاوت  ی مد، درآمدها  یری با درجات متفاوت درگ

 کنند.  ی م ان، یمشتر ن یمد در بیرهبر  یبه ناهماهنگ  تفاوت در مخارج قابل نسبت دادن 

 )مشارکت( مد  یر یدرگ( 3

  ی زندگ   یمربوط به مد به عنوان بخش مرکز   ی هاتیفعال  ای  اءیکنندگان به اش نگاه مصرف   زان یم  مد عبارت است از »   مشارکت

با درجات   ان یکه مشتر  کنند ی م  انی ب  ی ا(، در مطالعه1993)  وپولوس ی و کاتس  م ی(. ش 870صفحه  ،  2004ها «  )اوکاس،  آن

کنند که  ی(، اشاره م1982) لزیگاتمن و م  ن،یچنکنند. همیم  جادیها اشرکت  یبرا  ی متفاوت مشارکت در مد درآمد متفاوت

  ن یب  یبستگ ممکن است هم  ن،یشود. علاوه بر اینسبت داده م  انیمشتر  نیمد در ب یرهبر  یتفاوت در مخارج  به ناهماهنگ 

دارند لذت   د یخر  د یل شد یها تماکه آن یوجود داشته باشد، طور  نیآنلا  انیمشتر یبرا   د یو دفعات خر نه یهز  ، یزندگ   وهیش 

(. دو  2003،  10ثیو اسم  ناردیی)سو  کنند یم   یشتر یو صرف پول ب  د یخر  ادیدفعات ز  ی کمتر  سکیدارند و با درک ر  یشتریب
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و     تیفی ، عامل مرتبط با کنیشود و بنابرایو عملکرد محصولات مد مربوط م  ت یفیبه ک  انیمشتر  تیمورد آخر به نحوه اهم

 شود. یم  یگذارعملکرد برچسب

 تیو عامل ت یفیک ( 4

  زیبه منحصر به فرد بودن عامل تما  از ین  فیتوص  یبرا  تیفی وک  تیمانند عامل  ی(، موارد2001) 1و همکاران  انیت  یراستا  در

محصولات مد،   تیو عامل تیفی ک  تیبه اهم  انیشوند که چگونه مشتریم  ن یدو مورد مربوط به ا  نیدهند. ایاست را شرح م

 ‌‌‌.رسند یم تی فیو ک   تیعامل یگذارطور عامل مرتبط با برچسبنیهم و

  یرفتار یالگوها 2-8-1
 هستند   ل یها و نرخ تنزنهیعمر، درآمد، هزشود که شامل طولیم  نیی چهار مولفه تع  لهیبه وس   یارزش طول عمر مشتر   یبزرگ

،  3و همکاران  )کومار  ردیگی متقابل را دربرم  د یرفتار خر  قتیدر حق  د یخر  یرفتار  ی(. الگوها2009،  2)بلاتبرگ و همکاران 

  ،4و همکاران  فر ی )ف  اشاره دارد   ی مشتر  ک یاز    نده یآ  ی نقد   یهاانیجر  ه ی کل  ی فعل   زش به ار  ی (. ارزش طول عمر مشتر2008

برنامه ها2005  ،5وانی )توماس و سال  چندکاناله  د یشامل خر   ن،یچن(. هم2005 و  (  2000،  6و کومار   نارتزی)ر   یوفادار  ی ( 

  د.باشنیم

  ی العمر مربوط به مدت زمانمادامدارد. مدت  ی کیارتباط نزد  انیمشتر  یرفتار  ی هایژگیها، دو مورد اول با و مولفه  انیم   در

  زانیو م  د یگذارد. درآمدها شامل دفعات خریم  ر یبر آن تأث  ماًیچنان فعال است، که نرخ خروج مستقهم  ی است که مشتر 

  ی طول ارزش عمر مشتر  یابیاساس، ارز  ن یبر آن حاکم است. بر ا  انیشترمتوسط م  نهیو هز  د یخر  زان یاست که م  د یخر

خرج  و متوسط  د یخر(، نرخبیها به برند رقآن  ییجااز برند و جابه  یفعل  انیخروج مشتر زانی)م  د یخردورهشامل برآورد طول

پژوهش منظور از    نیا  (. در1996،  7)هالوول   باشد می  یمشتر  تی رضا  ریتحت تأث   یتوجهقابلطورهها باست که همه آن  کرد

مد نظر قرار گرفته    د یخرنرخ  و  د یخردورهکرد، طول خرجکنندگان بر اساس سه بخش متوسط رفتار مصرف  ،یرفتار  یالگوها

 اند.شناختی سوالات جمع آوری شدهدر بخش جمعیتاست که  

 انیمشتر  یدسته بند 3-8-1
نوع  یبند میتقس  طرح به  منجر  شده  دارایم  یزندگسبک  یشناس ارائه  که  رفتار  یشود  نت  یصفات  در   ی ناهماهنگ   جهیو 

خاص قائل هستند،   ی هاارزش   ی که برا  ی تیاهم  مختلف از نظر   یها در بخش  ان یاست. مشتر  ی طول عمر مشتر   یهاارزش 

  م یتقس  نیها با جامعه متفاوت است. که از اآن ازها و تعاملیشناخت ن ی ها براآن ک ینحوه درک خود، نحوه نگاه به مد، تحر

با    قتیدر حق  یبند میتقس  نیتوان بهره برد. ایم  نستاگرامیا  یفروش محصولات در شبکه اجتماع  زانیبهبود م   یبرا  یبند 
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الگوها  انیمشتر  یزندگسبک  ریتاث ارا نشان داده  انیتفاوت در ارزش طول عمر مشتر  ،یرفتاریبر  به  صورت که    نیاست 

افراد    یزندگ  وه یمتفاوت هستند چون ش   گریکد یبا    گریدارند و در بخش د  یمشابه  یرفتار  یهایژگ یبخش و   ک یدر    انیمشتر

)داهانا و همکاران،   شوند یو سپس موجب کشش به محصولات متفاوت م  ان یمشتر  ی هادر هر بخش از دسته  تیموجب عضو

2019 ). 

کنندگان  اکثر مصرف  که نیا  ژه یمهم است، به و   اریبس  یابیدر بازار  تیموفق  یکننده برارفتار مصرف   ل یو تحل  ه یتجز  امروزه 

  در سراسر جهان است،   ی رونق  بازار پر  ن یکنند. مخاطبان آنلایاستفاده م  نیآنلا  یمختلف اجتماع  ی و ابزارها  نترنتیبالقوه از ا

پژوهش    نیا  (. در 1،2013همکاران   و  ن ینریو)   است  از ین  ی د فرهنگ مور  ی بند میآن، تقس  نشد   یجهان  تیاما با توجه به ماه

ش   انیمشتر اساس  زندگ  وهیبر  تقس  یرفتار   یالگوها  و  یسبک  دسته  چهار  نوآوران شده  یبند میبه  شامل  که  فردگرا،  اند 

 . باشند یم  ی منطقروانیو پ کپارچهیدارانیخودشکوفا، خرمتخصصان

 

 ان یمشتر یدسته بند ابعاد 1-3-8-1

 فردگرا مبتکران( 1

  ی دارند و با مد را  ن اها مد خاص خودش دهند، آنی م ی ادیز تیاهم تیفرد و  تیمانند حساس  ییهافردگرا به ارزش   مبتکران

است که   ی در نظر دارند برند محصول  یژگی و نیترکه به عنوان مهم ا ر ی زیکنند، چی م انیکنند خودشان را بیکه استفاده م 

  ی ادیز  لی ها تماآن ن،یاست. علاوه برا  رگذاریدسته افراد تاث  نیا  یبرا   متیقو   تیفیبا ک  غاتیتبل  شیافزا  کنند ویاستفاده م 

منحصر به فردشان به    حاتیرغم داشتن ترج  ی دسته عل  نیمحصول دارند، ا  ی معرف  هی در مراحل اول  د یجد   یبه استفاده مدها

داخل    ی هاتیفعال  شتر یها بها هستند، چون که آنبخش  ن یدر ب  ی اجتماع  یهاتیمشارکت در فعال  زانیم  نیکمتر  ی مد، دارا

 . دهند ی م حیخانه را ترج

 ی منطقروانیپ( 2

محصولات    د یدر هنگام خر  ی منطق  یر یگمی ها خود را در تصمهستند. آن  ن یبخوش   نده یو آ  یفعل   ط یبه شرا  ی منطقروانیپ

  دارد   یلوازم ضرور   به  ازین  شتریمعتقدند که لباس ب  ی منطقروانی. پ کنند یبر برند تصور م  تیفی قرار دادن ک  ت یاولو  مد و در

دارند، اما    ه ی در مراحل اول  د یجد   یمدها  رش یپذ   ی برا   ی کمتر  زهی ها انگ آن  ن،یابراز وجود، دارد. علاوه بر ا  ی برا  ی الهیتا وس 

 .انجام دهند  هی اول ی هامتیکاهش ق  پس از ای هی اول رندگان یکار را پس از مشاهده پذ   نیدهند ای م حیترج

 خودشکوفامتخصصان( 3
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و تخصص خود هستند.   یستگ یبه ارتقا شا  لیها مادارند. آن  ییخود شکوفا  یازهایبه برآوردن ن  لیخودشکوفا تمامتخصصان

که    کنند ی فکر م  دانند و ی م  ی خوب  رندگانیگم یخود را تصم  ،در مورد محصولات پوشاک  ی ریگم یها هنگام تصمدر واقع، آن

  ن یترعملکرد محصول مهم  و   ت یفیرسد کیبه نظر م  ن، یا  از مسائل مربوط به مد را اداره کنند. علاوه بر  ی اریتوانند بسیم

 .باشند داشته  گرانیمتفاوت از د یدارند ظاهر لیتما  است و انیمشتر  نیا ی برا ی ژگیو

 منسجم   دارانیخر( 4

  گرانیداشتن با د   یدارند. ارتباط داشتن و روابط قو   ی شتریب  یاجتماع  ی ازهایها ندسته  ه یمنسجم نسبت به بق  دارانیخر

شناخته شوند.    تیها است به رسمکه متعلق به آن  ییهادر گروه  ایکنند تا در جامعه  یها تلاش مها مهم است. آنآن  یبرا

ا بر  روآن  ن، یعلاوه  در  فعال  به طور  م  یاجتماع  ی دادهایها  بسیشرکت  در  و  فعال  یار یکنند  شرکت    یاجتماع  ی هاتیاز 

 (. 2019، و همکاران )داهانا  کنند یم

 

 جمع بندی  9-1
پارچه و کلی در مورد پژوهش بیان شود. ابتدای فصل به بیان مسئله و ارزش  است که دیدگاهی یکهشد  تلاش فصل  ن یدر ا

مبانی    است. در فصل بعدی به بیان پیشینه وپردازد و بعد از آن مبانی نظری متغیرها بیان شدهمی و اهمیت موضوع پژوهش  

فصل آخر به نتایج و پیشنهادات   ها و در تحلیل داده  و تجزیه و ها به مدل روش و اعتبارسنجی  نظری و در فصول بعد از آن

 . پردازدمی
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 مروری بر ادبیات تحقیق و پیشینه تحقیق 
 

 

 

 

 

 

 

 



22 
 

 

 مقدمه  1-2
  ن یمطالب ا  .استوار است  نیشیپ  قاتیمطالعات و تحق   جینتا  ، ارکان و هی بر پا  رد یگیکه صورت م  ی و پژوهش علم  ق یهر تحق

 ها،مشابه درکتاب  ی هاموضوع  نامه وان یموضوع پا  رامونیچه که پآن ر  د  عی وس   یوجوهااز جست  ی ا دهیچک  یفصل هم حاو 

را   یناهمگن مشتر ی هاتواند ارزش یم  ی زندگ وه یش  یچگونگ  یبه بررس  لعهمطا نیباشد. ایم  ،وجود دارد قاتی مقالات و تحق

است. در قسمت و مطالعات مرتبط صورت گرفته  م یاز مفاه  ی فیدهد. لذا ابتدا ارائه تعار  ح یمختلف بازار توض  ی هادر طول بخش

  ی ارائه و بررس   قیتحق  یر یتفس  یمدل ساختار  گریکد یها بر  آن  ی گذارر یو نحوه تاث  رهایمتغ  ن یروابط ب  یبا بررس   زیآخر ن

 .شودیم

 

 ی نظر  ی مبان 2-2

  یسبک زندگ 1-2-2
-مصرف را گران   وی است. بوردشده  انیب  ویبورد  له یبه وس   یخیو مصرف تار  یزندگ  وهیبحث در مورد مفهوم ش   نیترهماهنگ

  ت، یدر جهت هو  ف یلط  یا طبقه متوسط را گرفتار مبارزه  ع یمطریو غ   ع یمط  تیکند. او جمعی م  ان یب  نینو   یا یمادّه دن  نیبهاتر

در    دنیو جنگ   یسازو جامعه  یخلق فرهنگ   ی برا  یالهیو مصرف را وس   د باشنیم  زیخودشان ن  یاجتماع  تیارزش و وضع

 تیریآن را مد   ه یو سرما  ی ریبلکه خوگ  ست،یمصرف رها و ول ن  و،ی بورد  ان ی(. به ب1382  ،ی)فاضل  باشد یم  یاجتماع  ط یمح

ها  که از عبور آن  یلاتیبر تما ی ری(. خوگ1386و پرستش،   هاید ی)جمش  کنند ی م ی رویمکنون پ ی هماهنگ  کیکنند و از  یم

انعکاس   ی مند ها توان کنند و به آنیآورند، نظارت م یآموزش و جامعه بدست م  ،یبلندمدت زندگ  انیجر  در  یعوامل انسان

 .( 2002 ،1کیدوی)ادگار و س   دهد یمشخص را نشان م یاجتماع تیبه وضع

به شکل امرار معاش به آن  اعتنا    لیشود و اوایاست و به کار گرفته م شده  ف یتعر  ی متفاوت  یهاقه یبه طر  ی سبک زندگ  ریتعب

به کار گماشته  ی ابیبازار طهی(،  در ح1963)  زری ل لهیدر آغاز به وس   ی(. مفهوم سبک زندگ1985و همکاران،  ل یشد )کوریم

( به شکل کارآمد مورد  1974)  ( و پلامر 1984)  کننده توسط اندرسون و گلدنرفتار مصرف  ثی است و بعد از آن از حشده

در مورد تفاوت    حیاست، چون توضکنندگان به کار گرفته شدهمطالعات رفتار مصرف  ی برا  یزندگ  وه یقرار گرفت. ش   یبررس 

رفتار مصرف  نیب مارک انواع  با محصولات،  مرتبط  بهره کننده  مدل  و  ا  ها  رساگرفتن  عنوان  نهز  به  و  در    ک یها  مهم  معنا 

بهمصرف  ی بند طبقه در حیشمارمکنندگان  علاوه  به  پ  یابیبازار  طهیرود.  تفس رفتار مصرف   ییگوش یدر  و  پاسخ   ریکننده 
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ها با یماریتفاوت خطرات به ب  نییدر تع   یبهداشت  یهامراقبت  نه یدر زم  نیچنهم  و  یابیبازار  یکنندگان به کارهامصرف 

 .( 2002 ،) لاوسن و تاد  شود  ی استفاده م ی سبک زندگ فتنگردرنظر

  ق ی(، علای)مانند کار و سرگرم  هاآن  ی هاتیفعال  ق یاز طر  ،یافراد زندگ  یبه نحوه رهبر   یزندگ  وه یش   ، یابیبازار  اتیادب  در

مربوط به مسائل   یف یتوص  ی)باورها  موضوعات خاص، مانند خانواده و اجتماع( و نظرات  ای  دادهای)علاقه به موضوعات، رو

  ی کند عوامل فردی به آن اشاره م  قاتی در تحق  ی ، مفهوم سبک زندگجهی (. در نت1974)پلامر،    ( اشاره دارداستیو س   یاجتماع

عوامل مرتبط    نیاز مطالعات حاضر و ارتباط ب   یکردن تعداد   یکند بودن و زندگیرا فراهم م  یزندگ   وه یبه ش   ز یکه امکان تما

سویینارد و  )  استکرده  را مشخص   ی در مورد استفاده، کسب و اتخاذ فناور  ژهیکننده، به وو رفتار مصرف  یبا سبک زندگ

 (. 2013 ،1لی  ؛2003اسمیث، 

در مورد    یکم  یهاشود و بحثیم  فی تعر  ی اژهی به ندرت به صورت و  ی، سبک زندگ یامروز   یانتقال   اتیوجود، در ادب  نیبا ا

  ان یب  یف ی ضع  فی و با تعر  یمفهوم ذهن   ک یبه عنوان    ی زندگ  سبک  .وجود ندارد  د، کردن  سیرا تاس   یزندگ  وهیکدام ش   نکهیا

  .( 2001،  2)رتمن و همکاران  ردیگیمورد بحث قرار م  یترعیوس   یاجتماع یاز سهام فرهنگ   یشود، به عنوان مثال، قسمت  یم

)کورسنس و    ها( و ساختمان0201  ،3کارونن   و  وانزی، مانند شهرها )ایمحل  یهااز طرح  یبه عنوان نقش  یزندگ  یهاسبک

  ،5نیو هاکسلت   نگیف ی)س   ژهیو  یو فن  یاجتماع  یهاستمیشده و مربوط به س   یسازآماده  یزی(، و به عنوان چ2018  ،4همکاران

 .است( مطرح شده2012

  و   ی گری انجیم  ی طراح  ی برا  ازیمورد ن  ی هاتیاز خصوص  ی در مورد بعض  یی هاسرنخ  رایمهم است ز   ار یبس  ینگرش   ن یچن  نیا

 . دهد یارائه م تر شدن،در جهت با دوام  یزندگ  وهی ش  رییو تغ  یسود بخش با هدف اثربخش ی هاخط و مش

است  کرده  ز یرا متما  ی انرژ  یهاستمیدرخواست س  بر شتری، ارزش تمرکز بیسازمدل  نه یتازه در زم  یهاپژوهش  ، قتیحق   در

به عنوان    یتر تر و گستردهبه طور آشکار  ی زندگ  یهاوهیاست که ش خواسته شده  ی(، و به تازگ2018،  6)گوروبلر و همکاران 

، 7و همکاران وس ی)داب در نظر گرفته شود  ی اریاخت ی افزودن ک یبه عنوان  که نیاگرفته شود نه   در نظر   ی واقع  یهایومشخط 

2019 ). 

 اریهوش   ی زندگ  ی هاوهی است که با شراکت در ش   ی شخص  تیماه  یگرفتن نوع   در نظر  ، یسبک زندگ  یمعناساز  ی هااز راه  یکی

 (. 2018، 8)اکسن و همکاران شود  ی م ان یو ب
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 ی و کاربرد سبک زندگ تیاهم 1-1-2-2

ثروت    زانی افراد و م  ت یدهنده موقعاوّل نشان  ف یاست. تعرکرده  فی را به دو صورت تعر  ی مفهوم سبک زندگ  ،یشناس جامعه

دومّ، سبک    ف یبه کار رفته است. در تعر  یمشخص کردن کلاس اجتماع  ی برا  یسنجش  اریباشد که به عنوان معیها مآن

فقط در پهنه    قتیباشد که در حقیمدرن م   یوضع اقتصاد   یبلکه برا  ،یکلاس اجتماع  یبرا  یریبه عنوان نه مس  یزندگ

  ی ا وهیش   ی مفهوم، سبک زندگ  ن یا  کند. دریم  دا یمفهوم پ  یی گراو بلوغ فرهنگ مصرف  ی زیگرسنت   ی فرهنگ   ی هایدگرگون

رفتارهادگاه یها، دارزش   حیتشر  یبرا و  برا   ی ها  آن  ارزش  ازد  ی اجتماع  یی روا  ی افراد که  روز  به  و    ی )اباذر  ابد ییم  اد یروز 

کند و در  یم  دایمفهوم پ  یمربوط به آن مانند سبک زندگ  یهاگونه است که واژه مصرف و پنداره  نی(. ا1381  ان،یچاوش 

  ان، یو چاوش   ی)آزاد ارمک  کنند یاز قبل مشخص نم  یزندگ  یهاوه یش   یسرچشمه  ایگروه، طبقه و منطق    یمعنا  یراستا

  ی هاگروه در پژوهش ی محتوا نیجانش ی که مفهوم سبک زندگ د ی توان رس ی م جه ینت ن یا ه گردش ب  نی(. با نگرش به ا1381

مطالعات  یخلاقانه در ارتباط با توسعه   ی رهایاز اندک مس  ی کیچون  هم  یسبک زندگ  ف یاست و به علاوه تعرشده  یاجتماع

 .( 2001 ،1لیی )و باشد یم یشناختجامعه

را در    یمشترک  یهادرجه  یفرهنگ   یمنظور که الگوها  نیکنند، به ایم  جادیا  یهماهنگ   یحد   تا  یسبک زندگ  یهاوهیش 

کند.  یم  جادیا  یوستگ یپ  یطبع و قالب اجتماع  نیب  وی(. بورد1388  دمن، ی)س   کرد   توان مشاهدهیرا م   ی متفاوت مصرف  یکارها

ب  یایمعاشرت   ،ارتباطات  یهاقالب توانا  یاجتماع  ن فاعلا  ن یاست که  تشک  ی هاییبا  آنیم  لینابرابر  تنها هدف  و  ها  شوند 

ها و  به نگرش   ی به عبارت  ایو    یاجتماع  ی هانشیباشد. ذوق و طبع به گزیها مدانیدر داخل م  یبرتر   یآور د یاستمرار باز پد 

افزون بر هر    ی زندگ  وهیباشد. ش یها مدر پنداره یگرسلطه   یهادارد که انعکاس شکلیاظهار م  یشناختییبایز  یبازخوردها

  و یباشد. بوردیها در جامعه مو واپس آن قلمرو  یگران اجتماعکنش  ان یم  ی شود و شاخصیدر ذوق و طبع نشان داده م  ی زیچ

  ی شاخص رده بند   ه یدر انضباط بر پا  قه ی داند، بلکه اعتقاد دارد که ذوق و سلینم  ی زیغر  یانسان را حکم  یقه ی ذوق و سل

افراد    یواقع  ی هاگروه  ی دهندهو نشان یفرهنگ   ه یمتورم شده از سرما  قه یذوق و سل  اق ی. س ردیگ یقرار م   یو اجتماع یفرهنگ 

  ی به طرز  م ی شویکه سوار م  ی لیو اتومب  م یپوش یکه م  یی هالباس   م، یکن یکه مصرف م  ییغذاها  ن یب  »   نمونه   ی و برا  باشد یم

)شوپره و   «  باشد یم  یگروه اجتماع ی زندگ ی هاها همه علامتنیدرآمد، ا   عواملدارند و با در نظر نگرفتن  گر یکد یتناسب با 

  (.1385فونتن،  

  اشاره دارد   رهیها و غها، ارزش یکند، از جمله لباس شخص، عادات، دوستیم یکه فرد در آن زندگ  ی اوهیبه ش   یزندگ   وهیش 

  نه یکرد. در زم  و نظرات مشخص  قی ها، علاتیاز فعال  یعیوس   فی توان با طیرا م  یزندگ  وهی(. ش 1985و همکاران،    لی)کور

رفتار    یبرا   یشناختتینسبت به اطلاعات جمع  یبهتر   ی نیبشیپ  یزندگ   وه یکه ش   ستانشان داده  ی ، مطالعات متعدد یابیبازار

 (. 2011، 2و همکاران  وی ) کننده داردمصرف  د یخر

 
1 Veal 
2 Yu 



25 
 

س   یبرا آنلا  یزندگ  وهیاز ش   کیستماتیدرک  اسمیت   اردینیسو  ن، یکاربران  و همکاران2003)1و  برنگمن    و ی(،  2005)  2(، 

 داران یو خر  ینترنتیا  دارانیرفتار خر  لی و تحل  هی مرتبط با استفاده از تجز  یزندگ   وهیش   یریگابزار اندازه  تیساوب  کی(  2011)

  ی ریاندازه گ  نیا  رایدشوار است ز  ینترنت یا  ریغ  دارانیخر  یزندگ  وه یش   قیدق  نییحال، تع  نیاتوسعه دادند. با    ینترنتیا  ریغ

  ل یو تحل  هی ، تجزایدن  در   نترنتیانتشار و استفاده از ا  عیسر  شیکند. با توجه به افزایم  یریگرا اندازه  نیآنلا  ی زندگ  وهیتنها ش 

رفتار    حی توض  یبرا   ی، مفهوم سبک زندگ نترنت یبا ظهور ا  مزمانمهم است. ه   ار یبس  زی ن  ینترنتیاریغ  داران یخر  ی هایژگیو

 . مورد استفاده قرار گرفت  نترنتیکننده در امصرف 

  ی کیتکنولوژ  یهایکنندگان را هنگام در نظر گرفتن نوآور مصرف  یزندگ   وهیتکامل ش   تیپژوهشگران اهم  از  ی ، تعدادتینها  در

مشخص و    که افراد را  یعملکرد  یتوان به عنوان الگوها  یرا م  یزندگ   یها  وهی(. ش 2013  ،یل  ؛  2011  و،ی)  اند کرده  زیمتما

  ، یباشد )ل  یم زیتصورات افراد از خودشان  ن  انیب   یبرا  ی(. به علاوه، معمولا راه1996  ،3یکرد )چان  ف یکنند، تعریم  ممتاز

 هستند   د یجد   یها یمتحرک، همه جا و وابسته به فناور  وسته،یبه هم پ   یا ندهیکنندگان به طور فزا(. امروزه مصرف 2013

کننده  مصرف   ی ریگ میکننده بر روند تصممصرف  یزندگ   وه یمرتبط با ش   ی عوامل متفاوت  ن،ی(. بنابرا2010،  4و همکاران   رزی)اسچ

 .باشد یاثرگذار م

ناش تفاوت در رفتار مصرف مپژوهش    نیچند  مختلف )جامعه، مصرف،    ی هانهیدر زم  د یجد   ی هایتوسعه فناور  از  یکننده 

کنندگان موثر است و به  روزانه مصرف   ی کار بر زندگ  ن ی(. ا2015،  5)اوستروم و همکاران  ( ارائه شده استرهیخانواده و غ

مانند خانواده، خانه، مد، نظرات    قیعلاو    (د ی، خر یکار، سرگرم  ند )مان   تیها از جهت فعالآن  یزندگ خصوص در مورد سبک  

 (. 2011،  و ی)  باشند یم  (گرانی، روابط با د تی)مانند احترام، موفق  ها( و ارزش استیس   ،یعنوان مثال مشکلات اجتماعها )بهآن

است.   زیبرجسته و متما  ی رفتار  یبا الگوها  یسبک زندگ   یها شناخت گروه  ،یاز اهداف قابل ملاحظه و مهم سبک زندگ   یکی

به    ی به طور کل   ی اژهیممتاز و و  یرهای که از متغ  رند یگیبهره م   تی جمع  ییشناسا  ی برا  ییهاحاضر از روش   ی هایاکثر بررس 

  ی رهایافراد بر اساس متغ  یبند ها با ردهگروه  یشناختروش   یرشته اصل  ک یشوند.  یم  یجداساز  ی مرتبط با انرژ  یرفتارها

  ی به جا  ی د  ی ( به عنوان مثال، استفاده از ال ای رفتار  ی رهایمتغ  ایها  ها، هنجارها، ارزش )به عنوان مثال، نگرش   یروانشناخت

 .هستند  یل مسئله اص دو ی هم دارا ینکات ن یشود. اگرچه، چنیشناخت م باعث  یمعمول یلامپ ها

به   یتک تک پژوهشگران است و به شدت بستگ   مشترک  ت یبر طبق معمول به مسول ی رفتار  یرهایمتغ  نش یاول، گز مسئله 

  ط یمرتبط با مح  قاتیرسد در تحقیبه نظر نم   ی از سبک زندگ  یدرک مشترک  چیدارد. تا به امروز، ه  یدرک واژه سبک زندگ

  ی اصطلاح سبک زندگ  ن، یکند. بنابرایها را دشوار م شاخص  درستاست، که پاسخ به سوال در مورد انتخاب  شده  جاد یا  ستیز

  وه یاز پژوهشگران ش   یدارد. برخ  یمتنوع  اریبس  یهامربوطه روش   ی هاشود و پژوهشیرا شامل م  فیاز تعار  ی عیگستره وس 

مانند    یبند نهیچ  یهاولفهباشد و در تقابل با میقلال انتخاب م که به شدت با است  رند یگ یدر نظر م  یرا به عنوان ابعاد  یزندگ

 
1 Swinyard and Smith 
2 Brengman et al 
3 Chaney 
4 Schierz et al 
5 Ostrom et al 



26 
 

موجود در خانه    یهارا با صفت  یسبک زندگ  گرید  ی(.  بعض 2001،  1و همکاران  ر ی)م  شود یو درآمد برجسته م  لات یتحص

و    ستی)سان کو   کنند یاعتنا م  یبه عنوان عناصر سبک زندگ  یخاص  یبه رفتارها  ای(  2000،  2)وبر و پرلز   کند   یم  تیرو

با کربن    یزندگ   یهاوهی(، ش 2013،  4)نوتر و همکاران  یغرب  یکنند سبک زندگیم   یسع  افراداز    ی (،  بعض2012،  3همکاران

، روش 2013،  5)هوول   کمتر   ط یطرفدار مح  ی زندگ  یهاراه  ای( ،  2016،  6با کربن کم )اسچانس و همکاران  ی زندگ  یها( 

ا  .(2018  ،)اکسن و همکاران  کنند   حیرا تشر  ستیز بر  به تغ  ی برخ  ن، یعلاوه  در مجموع اشاره    ی زندگ  وه یش   رییاز موارد 

 د. کنیم

   یموّثر بر سبک زندگ عوامل 2-1-2-2

 ها ارزش( 1

 شنهادات ی ملزم است که نظرات و پ  ،ینترنت یاریغ  دارانیو خر  ینترنتیا  داران یخر  ن یب  ی تیجمع  یها موّثر تفاوت  یموشکاف  یبرا

  راکزم  ی برا   دارانیانتخاب خر  و   نشیاساس مطالعات حاضر، مشکل گز . برمیکن  یبررس   د یخر  ها را هنگام انتخاب مراکز آن

 . (2006)جونز و همکاران    قرارداد ی مورد بررس  دارانیخر شده توسط شناخته زش ار دگاهید  توان ازی را م  ینترنتیا د یخر

پژوه  هاارزش  به گونهشتوسط  باورها  موضوع را  نیا  هااست. آنشده  فیتعر  یمتفاوت  یگران گوناگون    ر یتفس  یی به عنوان 

  دهند یم   ح یتجربه مصرف توض  ایارزش    ده یارتباط با آفر  در  ای  دهند یم  تیارجح  گران ید  بر   را  یخاص  یهاگاهیجا  که   کنند یم

دسته    9را در    ینترنت یا  ستد   و   داد  در   داران یخر  یستگ یشا  ، ارزش و (1999)   8ی کن  ن، ی(. علاوه بر ا2008،  7ی )چن و تسا

 برساند.   را به حداکثر یمشتر ی تا خشنود کرد   یبند گروه 

همکاران   کیوثم ا2001)  9و  شاارزش   نی(،  و  رایستگ یها  ح  ها  فهرست  ینترنتیا  د یخر  ی هاطهیدر  چهار  ی بند و  نوع    به 

را به چهار نوع   نیآنلا ییغذا مواد د یخر یهاکانوندر دارانیخر ت ی(، ارزش و قابل2002) 10همکارانآنکار و ،  کرد یبند گروه 

  ینترنتیتجارت ا  در  داران یخر  یستگ یشا  ، ارزش و (2007)   12همکاران  و   تا  و   ( 2005)  11کارپنتر و همکاران  کرد.   ی بند طبقه

کامل منوط به    و   ع یوس   ار یبس  میچون مفاههم  هاگونه، ارزش نیبد   کرد.   ی بند بخش گروهارزش لذت  مربخش و ثرا به ارزش  

تحق   ی محتوا م  ق یمورد  قرار  بهره  زم  رند یگی مورد  با  است  ی هانهیو  متفاوت  و )  مطالعات    صفحه سوم،   ،13همکاران  پارک 

2013 .) 
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  قیها، علاخودپنداره، نگرش   قیکنندگان از طرمصرف   یهایژگیکننده به دنبال شرح ومصرف  یها مطالعه ارزش   ای  یروانشناس 

  ی ها، محصولات و حت تیکنندگان به موقعواکنش مصرف  وه یباشد که ممکن است بر ش یم  ییهاباورها و ارزش   و نظرات، 

  ق، یعلا  ها،در نگرش   یفرض  یهااختلاف  ، یشناختروان  ی هاتفاوت  ینشان دادن معنا  یبرا د. باش   رگذاریتأث  یغاتیتبل  یهاتلاش 

که بر    ی گریاست و د  جان یه  شیتجربه و آزما  ی جنبه زندگ  نیتر معتقد است مهم  که   ی فرد  ن یب  را  گریموارد د  نظرات و

-روان  یر ی گاندازه  ی هاکیها است که تکنش ها در ارزتفاوت  نی. اد یبه شمار آور  گرانید  از  را  دارد،   د یتأک  نیاحترام و تحس

 (. 1990)پرم، صفحه اول،   کند یها اعتنا مآن ی به بررس  یشناس 

  ی زندگ  ی هاسبک  ها و ارزش   به عنوان مثال،   ،یشناس روان  یارهایمع  تیریمد   نه یهز  توجه به زمان و   با   یشناس روان  یموشکاف

 استهارائه شد   ی پژوهش  در  کنندگان،ارزش مصرف   نیو تخم  یابیارز  یبرا  ینیگزینگرش جا  و   کردیرو  .استسخت بوده  و  ناگوار

 . اند کرده  سهیمقاها  ارزش   ستیل  در   موجود   یهاارزش   با  را  ی زندگ  ی هاها و سبکپژوهشگران نمرات ارزش   محققان و آن    که در 

  ی بند را رتبه  یابیارزش   یموردها  تا  شودیدهندگان خواسته مپاسخ  از   است که  یاعتبار  و  یارزش   ه موردن  ی دارا  اریمع  نیا

چند    یهایر یگاندازه   از  ترشیآلایروش ساده و ب  نیا  کنند.  ییاست، شناسا  ترها مهمآن  یبرا  که  را   یکلاس ارزش   ایکرده  

  نانیاطم  ،یستگ یشود. به علاوه، ملاک شایگرفته مبهره    اده و استف  گرید  ی ارزش   یهاها و ملاکاس یکه در مق  است  یمورد 

)پرم، صفحه دوم،    نشان داد   یزندگ  یهاها و سبکارزش   یشناس و صنف  یشناس نسبت به گونه  ی بهتر   ینی بشیپ  اعتبارو  

1990 .) 

  ل ی وسا  نیسنگ   توسط وم  سبک،  دارانی خر  نیب  یشناختنروا  یهاشناخت تفاوت  و   ییشناسا  که در  ها نشان دادارزش   فهرست

 باشد. د یتواند مف  یهم م یی بایز و یبهداشت

  ی ابزار  ار یمع  ن یرسد که ایکم آن، به نظر م  نه ی ها و هزبودن بهره گرفتن از فهرست ارزش   شیآلای آسان و ب  با توجه به ‌

  وه یش   کی به عنوان    یشناس بخش بودن استفاده از روان  جهینت  و  د یمف   کنندگان است.مصرف   یشناس روان  یابیارز  یبرا  اسبمن

بامصرف   ی بند و طبقه  ی بند گروه  یبرا  نیگزیجا   صفحه سوم،   ، م)پر  شود   ی و موشکاف  ل یو تحل  ه یبا دقت تجز  د یکنندگان 

1990) . 

شده    یبند و جمع  ی ذهن  یشناختها و قسمبه عنوان دسته  یشخص  ی هاارزش   ها، آن  ی بند رده  سلسله مراتب و  ی سطح بالا  در 

  ت یخاص موقع  یها یمحصول به عنوان ورود  ت یدرا  ادراکات و   ن،یی در سطح پا  شوند. یم  ف یتعر  یگاهیو جا  ی تیلحاظ موقع  از

ازساختارها    ی او دستگاه مداخله  ستمیس   ک یبه عنوان    ی سپس سبک زندگ  . وند ش یم  ف یتعر  یبند دسته  ند یفرا  ی برا  گاه یجا  و

  ی ا ندهی فزا   ی ذهن  یشناخت  ی هارا با مقوله  گاهیجا  و   ت یموقع  و   ژه یشود که ادراکات محصول و یم   ف یتعر  یشناخت  ی هاقالب  و

 . (2004برونسو، صفحه اول،  ) دهد ی و اتصال م  وند یپ یشخص  ی هاارزش  تینها و در

  ی بند میها و تقسارزش   دهیاست. اکرده  یابیبازار  ی به تئور  ی ادیکمک ز  ی کردن سبک زندگ  هیو تجز  یبند میها و تقسارزش   

  ابد ییها را انعکاس مکنند تا ارزش آنی م ی داریمحصولات را خر  یکنندگان تا حد مصرف که نی بر ا ی مبتن  ز ین ی سبک زندگ

ها و  چه در مورد خود ارزش  شود، اگر یم تیپژوهش منتشر شده حما صدهاکند، توسط یم قی ها را تصد آن  یو سبک زندگ
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را    یغاتیجامعه تبل  روانیاست که پ  یها وسبک زندگ ارزش   ستمی. س ستند ین  ی ادیدر حد ز  یسبک زندگ   ل یو تحل  ه یتجز

  لسوفان یف  اگرچهتوجه است و  مشارکت قابل  ن یآورند. ا  یرو   طه ی و ح  نه یزم   نیمهم در ا  قاتیاند که به تحقمتقاعد کرده

حداقل   ی ها براارزش   تیاز اهم  یاند و دانشمندان علوم اجتماعها آگاه بودهارزش   ت یباستان از اهم  ان یونانیحداقل از زمان  

با   یاجتماع ی افراد، جامعه و دگرگون ی ها را براارزش  تیمحققان کسب و کار اهم  شتر یاند، اما بآگاه بوده پنجاه سال مطلع و 

-میها و تقسارزش  تیبه اهم د یبا گری د  ابیکارکنان بازار ران یو مد   ییگراها با موضوعات متنوع منطقهارزش  ط توجه به ارتبا

 .دارند اعتنا کنند  تیواهم  ریها تاثکه ارزش   یسبک زندگ یبند 

قرار گرفته    ی مورد چشم پوش   یابیبه طور کامل توسط محققان و پژوهشگران بازار  یاجتماع  یها ارزش   تیو اهم  یارزشمند 

  رگذار یها تاثبهره گرفتن از زمان و نقش  یهاتی، فعال قیعلا  واسطه بر ی و ب  م یها به طور مستقاست که ارزش است. گمان شده

 .گذاردی کننده اثر مصرفم یهستند، که به نوبه خود بر رفتارها

  ان یاست، که ب   یها، اصل انتزاع و جداسازدر مورد ارزش   یابیو پژوهشگران بازار  قات یتحق  ن یدر ا  یی ربنایز یو محتوا   مفهوم 

کند.  یم  ختهیمفهوم آم  ن یا  یهایژگیخاص را با و   یز ی، چی کیو تفک  یمفهوم جداساز  ک یخاص به    یزی چ  یوستگ یکند پیم

مثبت مرتبط با آن ارزش آغشته    راتی از تأث  یاست محصول را با برخ   مکنمحصول م  کیبه طور خاص، گره زدن ارزش به  

 .کند 

مادران    ی برا  یموثر است به ارزش جداساز  یرا که در برابر سرماخوردگ   ی خاص  یبتواند دارو   ی به عنوان مثال، اگر شرکت 

  شیبودن ارزش قائل هستند افزا  مادر   ی که برا   یافراد   یرا برا   یسرماخوردگ   ی دارو   تیکار جذاب  ن یگره بزند، انجام ا  فه یوظ

  ی ست که شکلا  هامدت  یاس یخواهند. رهبران س یم  ی سرماخوردگ  یفرزندشان دارو   ی ها براکه آن  یهنگام  ژه یدهد، به و  یم

 تیو معلمان متخاصم در مورد حما  نیخطاب به انجمن والد   یاس یرهبر س   ک یاند به عنوان مثال،  کرده  نیاصل را تمر  نیاز ا

اما    د یصحبت کن  ادیهمه ز  یو عدالت برا  یمانند آزاد   یاحتمالاً در مورد موضوعات انتزاع  انیگراهمجنس   وقخود از حق

 .د یریبگ   دهیتر را نادخاص یهاینگران

و ارتباطات به    پردازش اطلاعات هستند   لیبه منظور تسه  زهایاز چ  یو جداساز  ی انتزاع  یبند طبقه   جاد یبه دنبال ا  هاانسان

  ن ی تریاز انتزاع  یک یها  بودن ارزش   یبرابر بودن و مساو   باشد.  دتریموثرتر و مف   د یبا  ی ند یفرا  نیکه کمک به چن  است  یمعن  نیا

 یو جداساز  ی ارزش انتزاع  ک یخاص به    ده یا  ایل، خدمات  محصو  ک یدادن    وند ی ، پنیهستند. بنابرا  ی رددانش ف  یهاشکل

 . (1988 ،همکاران )کاهل و   دهد   شیو به خاطر سپردن آن را افزا ره یسهولت ذخ د یبا

 خود ری تصو( 2

کننده  رفتار مصرف   ات یکند. ادبیکننده اعتنا ممختلف رفتار مصرف  یهاجنبه  ی نیبشیو پ  حیاز خود به توض  ر یتصو  یخوانهم

 . کند یانتخاب م  د یخر  یرا برا یخاص ی رفتار ی خود افراد الگوها ر یکند که تصاویم تیحما شنهاد یو پ  هی توص نیاز ا
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  ا ی مشابه و    ن ینماد  ی ری تصاو  ی کنند که معتقدند دارایم   یداریرا خر   ییهاو نشانه  ییهاکنندگان محصولات مارکمصرف 

دهد که  ی نشان م  ی قو  یحام  شواهد . ابند ییدست م ریتصو  یخوانبه هم   ی عنیخودشان هستند،    ریکننده تصومکمل و کامل

 . (2007،  1ی و موکرج  هی )  کند یم   ین یبشیداده و پ  ح یکننده را توضمتفاوت رفتار مصرف  یهادگاهیاز خود د  ر یتصو  یخوانهم

و    ی ارزش کاربرد ی ها براتیها و برندها، خدمات و فعالمحصولات، مارککند که مردم از ی کننده ثابت مرفتار مصرف اتیادب

 . (2008، 2منیو ه ی )ل کنند ی استفاده م نینماد یمعنا

استفاده کالا نماد   .کنند ی م  یداریها خرمقصود آن  ی توانند انجام دهند، بلکه برایچه که م آن  یمردم محصولات را نه تنها برا

انگ یشخص   ی هایژگیو و طرحزهی،  نماد  یاجتماع  یها ها  زندگ  و   ت یکننده شخصداریپد   نیاست. مصرف  -مصرف  ی سبک 

 . کند یرا بازگو م  یاجتماع ز یکنندگان است و تما

  ت ی نماد موقع ی بانیپشت ی ( برالی)به عنوان مثال، عملکرد بالا اتومب رند یگ یعنوان مثال، مردم از محصولات لوکس بهره م به

-(، مصرف1996، 4اکار) کند یخود عمل م انیب یبرا  یا لهیبه عنوان وس  مصرف   .( 2002، 3اوکاس و فراست)  خود در جامعه

، 5)گرب و گرثوهل  مطابق با خودپنداره خود هستند  یکنند که از نظر ادراکیم  نشیرا گز ییهانندگان محصولات و مارکک

1967.)  

و خودپنداره خود را مستحکم و    یدارنگه  ف،یدهد تا تعر ی کنندگان اجازه مو بهره گرفتن از محصولات به مصرف  د یخر 

 (. 6،1971گرب و استرن ) شکل گرفت 1960دهه   خودپنداره در  قاتیکنند. تحق ت یتقو

کشند و تصور  ی را به چالش م  ی سنت   کردیبود. محققان رو  ی قالب تک بعد   ک یخودپنداره    یسازی اتی، عملهیاول   ی هایبررس   در 

 (. 1987،  وو شاو   ت یزی؛ انکو1986  ،7وس ی)مارکوس و نور  باشد   ی خود متعدد و گوناگون  ی فرد ممکن است دارا  کی که    کنند یم

،  8؛ تاد   2000و همکاران،    یرجی)س   آورند   یبه شمار م   یچند بعد   یهاخودپنداره را به عنوان شکل  ر یاخ  یهایساز  مفهوم 

  ی ( خودپنداره واقع1)  کند: یم  نییرفتار تع  ی نیبشیو پ  حیتوض  یاز خودپنداره را برا  دگاهیچهار د  ی ابیبازار  اتی(. ادب 2001

شخص دوست    ک یخودپنداره )من خوب(، چگونه    آل   ده ی( ا2. )ند یب یخود را م  ونهشخص چگ  نکه ی)من آنطور که هستم(، ا

( خودپنداره  4. )نند ی بیها را چگونه مآن   گرانید  شند یاند یکنندگان م، مصرفی( خودپنداره اجتماع3؛ )ند یدارد خودش را بب

 . درک شود گرانیدوست دارد توسط د  یآل، چگونه شخصدهیا یاجتماع

، خود  ی)به عنوان مثال، خود واقع  اشاره دارد خودپنداره مصرف کنندگان ن یب یشناخت یاز خود به سازگار ریتصو یخوانهم

کاربر   ری تصو  ایمقصد  ر یفروشگاه، تصو ر ی، تصوینام تجار محصول و  ر یآل( و تصودهیا یو خود اجتماع  یآل، خود اجتماعهد یا

 
1 He and Mukherjee 
2 Lee and Hyman 
3 O’cass and Frost 
4 Aaker 
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  م ی تعم  کی از    ی او نوشته  ی اشهیبرداشت کل  ک یکاربر    ر ی(. تصو 2000،  1و سو   ی رجیس )  ن یمحصول، مارک، خدمات مع  ک یاز  

 .استافتهی خاص مارک  محصول،  ک یکاربر 

 حیو تشر  ف یرا توص  دهیپد   نیا  گری کد ی  یبه جا  ریتصو  یخوانخود و هم  یخوان، همریخود تصو  یخوان، همیخود همسان 

)به عنوان مثال، خود    کنندگاناشاره دارد خودپنداره مصرف  نیب   یشناخت  یاز خود به سازگار   ر یتصو  یخوانکنند. همیم

مقصد    ری فروشگاه، تصو  ری، تصویمحصول و نام تجار ریآل( و تصو دهیا  یعو خود اجتما  یآل، خود اجتماع  دهی، خود ایواقع

 . (2000و سو،   یرجیس ) ن یمحصول، مارک و خدمات مع ک یکاربر از  ر یتصو ای

  

کل   ک یکاربر    ر یتصو کاربر    یا   شهیبرداشت  و   ک یاز    ی خوان، همیخودهمسان.  استافتهی  م یتعم  کیمارک خاص    محصول 

از خود نقش    ر یتصو  ی خوانکنند. همی م   فی را توص  دهیپد   نیا  گریکد ی  ی به جا  ر یتصو  یخوانخود و هم  یخوانخود، همریتصو

 (.  2006، 2همکاران )کرسمن و  دارد   کنندهمصرف  یرفتارها  ی رگذاریدر تأث  یمهم

تحق  به مثال،  پولگتو   جرک ی )ب  از خود   یر یتصو  یخوانهم  قاتی عنوان  تاثانتخاب مصرف   ( 2006،  3و    گذارد یم   ر یکنندگان 

 ند بر  حاتی(، ترج2009،  6)کوک و کانگ   درک شده  تیفی (، ک2008،  5و نجار  می)ابراه  ها(، نگرش 2000،  4)کوستر و همکاران 

 . (2006)کرسمن و همکاران،   گذارد یم  ری تأث غات یتبل یبر اثربخش   ،ی به نام تجار ی(، وفادار 2001، 7)جمال و گود 

 (. 2007،  8ی )جمال و المار   کند یرا گزارش م  تیتصور از خود و رضا  یهمخوان  نیب  یرابطه قو  ن یهمچن  عیوس   یپژوهش ها 

 مد بهشیگرا( 3

مرتبط    تیحما  ا ی  د یهستند که با جهت خر   ی و طبقات  هاکنندگان به گروهمصرف   حیو تشر  فی به دنبال توص  داران یخر  انواع

  ن ی( در ب2009)  9ونگ ئاست. به طور مثال، پژوهش سانگ و ج  افتهیتوسعه    اتیدر ادب  یگونه و اقسام شناس   نیهستند. چند 

  ی ریگی پ  ،ی نام تجار  ی از مد، آگاه  ی ، آگاهد یها لذت خرنیمد را نشان داد. ا  ی پنج عامل سبک زندگ  ی نترنتیا  دارانیخر

بدون توجه کردن به    د یبه لذت بردن از خر  لیدهنده علاقه و تمانشان  د یاست. لذت خر  یاقتصاد  یریگو جهت  تیشخص

 است.   د یخر تین

مد است.    ی روندها  ن یاز آخر  یبه آگاه  قهعلااز مد،    یفرمان دارد. آگاه  متیبر اساس ق  د یبه خر  ل یبه تما  ی اقتصاد  شیگرا

  ی هاقهیسل   ی گذاربه ارزش   شیدهنده گرانشان  ت یشخص  ی ریگیمعروف نظر دارد. پ   یاز برند به اعتماد به برندها  یآگاه

 
1 Sirgy and Su 
2 Kressmann et al 
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  روان یمد و برند، پ داران ی، خریحیتفر  دارانیمورد شناخت شد: خر  داران یخر ر یاست. در همان پژوهش پنج بخش ز یشخص

 . یاقتصاد  دارانیداران فردگرا و خریمد، خر

  د یاز خر  ایدهند  ینم  تیاند، اما به مد اهمکرده  ر یرا تفس  یاقتصاد  ی ریگاز جهت  ییسطح بالا  یاقتصاد   دارانیمثال، خر  یبرا

برند    دارانیمشهور مد خر  یهاگرفتند مارکیبردند و مورد توجه قرار م یلذت م  د یاز خر  یحی تفر  دارانیخر  برند.یلذت نم

 .دهد ینم  ی تیاهم د یو لذت از خر یاقتصاد  یاندازهااز برند، اما به چشم یمد و آگاه ردند سطح را گزارش ک ن یبالاتر یتجار

  ل یو تحل  هی به تجز  ازیدارند، که ن  ی( گوناگون ی هاشی)گرا  یهایریگها و جهتزهیانگ   دارانیکند که خری م  د ییهنوز تأ  اتیادب

جداساز فناور  شتریب  یو  توسعه  دستگاه  ییهایبا  برنامهمانند  و  رسانه  یهاها  و  همراه  و    دارد  یاجتماع  یهاتلفن  )بنتو 

 . (2018، 1همکاران

که کاربران    یدارد زمان هی محصول و کالا تک  ین ییبودن آ  جیباشد که تنها بر وضع رایم   یقیو تشو ییهجوت  ی مورد طرح  نیا

وس  به  آن  کمک  به  برا  ی وجوجست  له یمعطوف  بخششان  نگه  ی سود  روز  جربه  م   ان یداشتن  )چندرانگکون   شوند یمد، 

  ف یکنندگان به مد نو و تازه تعرمصرف شیلات  به مد را به عنوان ربای(، تما2019وهمکاران  )  ی(. لادهار2021وهمکاران، 

 دانستند.ی ها، مربوط مآن  یمد و مفهوم مد برا  نییدر مورد آ  انیتفکّر مشتر وهیبه مد را ش  لیتما  ن،یاند. علاوه بر اکرده

)داهانا    اند کرده  ی را معرف  تیعامل  و   تی فی مد، ک  ی ری مد، درگ  یخود، رهبر  ان یبه مد شامل: ب  شیو گرا  لات یعوامل موثّر برتما

 (. 2019و همکاران،  

 ازها ین کیتحر( 4

خود به لباس    اجاتیاحت  ان یاست که در آن مشتر  ییهاگاهیمربوط به جا  ی ادیاز جهت بن  ازها،ی به ن  کیو تحر  زش یانگ   جادیا

گونه    نی د. اولنشویسنجش م  تیکنند و در کل با بهره گرفتن از دو دسته و هشت موقعیم  ییرا شناسا  د یو پوشاک جد 

نو    یهاافراد گوناگون، لباس   دن یفصل، د  ض یو تعو   ی چون دگرگون  ی وارد است که مرتبط با زمان م  د یخر  یی رایو گ  تیجذاب

که لباس  یها است زماناستفاده لباس   ط یشرا  نحوه و  یباشد. قسم و گونه بعد یم  لاتیها در تعطو نحوه استفاده آن  یمیقد   ای

  ده یرس   یو ارزان فروش  ده یها به مزاشکل باشند که لباس   ن یبه ا  ای باشند    داشته  ی اپول افزون شده  ا یکنند    ت یرا رو  یقشنگ 

 .( 2019)داهانا و همکاران،   لباس را در خود احساس کنند  ض یبه تعو ازین ایباشند و 

 ستمیس   ن یا  از  زتر ی. مرحله اول و متماردیگی شکل م  ی پوشانهم  یسه مرحله گوناگون، اما تا حد   ی ط  یو کردار اطلاعات  رفتار

  ی برا   نی ا  لهیبه اطلاعات، به عنوان وس   اجیاحت  رش یو پذ   ق یتصد   یعن یاشاره دارد،    ازهاین  ختنیبه برانگ   یا و رده  یاسه مرحله

رفتار    کی اطلاعات و استفاده از اطلاعات( با    ی جوو)جست  ر یاست. دو مرحله زه، برآورده نشد هشناخته شد   ه ی اول  ازیبرآوردن ن

با    کند،یم  نش یمتفاوت گز  یارهایاز مع   ی ا را با توجه به مجموعه  ی کننده منابع اطلاعاتشود: مصرفیتر نشان داده م فعال

)در    به علاوهکند و  یم  یابیاطلاعات را ارز  تیو کم  تیفی کند، کی منابع سر وکار دارد، اطلاعات را پردازش و اصلاح م  نیا

 
1 Bento et al 



32 
 

-گرفتن مصرف- بهره  متحقق شود. نحوه   یبه خوب  ازیکه نیدهد تا زمانی اطلاعات ادامه م  یجوو ( به جستیتیصورت نارضا

 . دارد  یبستگ  یعوامل شخص نیچناطلاعات موجود و هم ه،ی اول ازیو شدت ن  تیکننده از اطلاعات به ماه

و    لیو تحل  هی ، تجزنیبنابرا  .رد یگیدارد و صورت م   هی اول  یازهایو رگه در ن   شهیکننده ر، رفتار اطلاعات مصرفیطور کل  به

کنندگان به دنبال  تواند درک ما را از چرا پشت آنچه مصرف ی بخشد، میم  رو ین  ی که به رفتار اطلاعات  یی ازهایکامل ن  ک یتفک

حال، تا به امروز، بر    ن یببرد. با ا  شی هستند، پ  ییاستفاده از اطلاعات غذا  ، جووها هنگام جستو نحوه عملکرد آن  ریگی و پ

مصرف   ی جووجست  تاررف کاراطلاعات  محکم  شده  یکننده  درعمده  ایصورت است،  برانگ   نیکه  سهم   ازهاین  ختنیمسئله 

 . (2014  ،1وتاس ی)ل استاز توجه را به خود اختصاص داده یمحدود 

 

 

 ها ت یفعال( 5

د  ،یزندگ  سبک نگرش دگاهیاختلاف  و  اولوها  و  فعال  یبند تیها  به  نسبت  تشر  یها تیافراد  را  و    کند ی م  ح یخود  )ماتزلر 

 . (2007همکاران، 

در طول    یو مشارکت و کار اجتماع  ت یده فعال  ها در آن  ایآ  که نی در خصوص ا  ی سوالات  انی، از مشترهاتیفعال  یابیارز   یبرا

ابداع و خلق  جنبه    یبرا   جیمرسوم و را  یا وهیکه سبک و ش   ر،یخ  ا یاند  به عهده داشته  ینقش،  اند بوده  کیسال گذشته شر  کی

 .(1971  گرت،ی)ولز و ت شود ، پرسیده میفرد است  یو کار در سبک و روش زندگ تیفعال

  ی هاو ارائه گل  شگاهیو عشاّق، نما  نی چون روز ولنتا  یاجتماع  فاتیتشر  و رسوم و   ن ییکردن افراد در آ  ی و همکار  یهمراه

و رسوم جشن    فاتی تشر  ، یقی ها و ساز و آواز موس والیفطر، استخر رفتن، فست  کین  و   د یو سالگرد سع  د یع  یمتنوع، مهمان

گذار  ریتاث  و نو افراد   د یپوشاک و مد جد   د یبر خر  یهستند که به طور موثر   یی هاتیاز فعال  غیرهنوروز و    لات یو تعط  یعروس 

  ه ی پا  کنندگان را برباشد که مصرفیم   ن یافراد ا  ی سبک زندگ  یهاوهیش   هدف از   جاد ی(. ا2019)داهانا و همکاران،    هستند 

)پلامر،    کنند یم  ی بند گروه  ی ندگ و نظرات، سبک ز  ق یها و علا یو کارها، وابستگ   هاتیفعال  یا گوناگون محاسبه  یارهایمع

1974) . 

 مدسواد( 6

  ج یمقابله با مسائل مد متداول و را  یمد و قدرت درک کردن برا   ی هاتیخصوص  یو فکر   یبه خرد و شناخت ذهنمد  سواد

  ی م  انیرا که مشتر  ی درک مخاطرات زین  د یپوشاک مد وقت خر  شهیکند که دانش و اند ی(، ادعا م2004)  اشاره دارد. اوکاس 

دارند وقت    یشتر یکه دانش و سواد مد ب  یدهد اشخاصیدهد و نشان می م  ل یکنند، را تقل  د یخر   یا ژهیو  یخواهند از گونه 

 
1 Lioutas 
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تواند افراد را به  ی م  ی خود ادراک  ییداشت. به علاوه، قدرت و توانا   خواهند   یشتریب  نانیاطم  د، یدر مورد خر  یر یگمیتصم

  ی هاانداختن نوبت  انیو به جر  یدهسامان  تو قدر  ییادراک را در مورد توانا  نیمبتلا کند چون ا  یا  ژهیانجام و وادار به رفتار و

  نگ ی)بارل  شودیم  د یمد و دفعات خرد سوا  نیاتحاد مثبت ب  یگانگ یو    یبستگ هم  ییگو شیبه پ  یکند، که منته ی وضع م  یعمل

 . (1983 ،ی و بت

  یرفتار یالگوها 2-2-2
که    نی لو   یدانیم  یتئور   ،یشناس روان  یاصل  ه ینظر  نیشد. دوم  یمعرف  رگذارتریتأث  اریبس  یو تئور   هی نظر  ک یزمان مناسب،    در

 ی شناس در روان   ن یلو  ی هایها و همکاراز حد مشارکت  ش یآمده بود برشمرد که ب  د یپد   ن یشناسان گشتالت در برلاز کار روان

 بود.    خواهد کنندگان مشکل بر رفتار مصرف یو  ی اثربخش ،یشناس روان ق یو از طر یاجتماع

رو رخنه کرد. اما  انهیم  یهاهی تا نظر یاسناد، از سازمان شناخت هیفعال گروه تا نظر یهاکنندگان از پژوهشاو از مصرف  ریتأث

خود را در    گاهیخاص بود که جا  یا هی نشر  ایعرصه با واقعه    نیبه ا  ی نداشت، ورود بزرگ  ریگچشم  شینما  نیاول  یآن تئور

به    یدرس   یهارا که کتاب  ی میها و مفاهشهیاز اند   ی ارینفوذ کرد و بس  طه یح  ن یبه ا  ینشان داد. در عوض، به آرام   خیتار

 .کنند، پوشش دادی م ف یکننده تعررفتار مصرف نه یعنوان زم

  ی ریادگی   ه ی، نظر یکاوروان  ه ی، نظرکیکلاس   ت یمطلوب  ه ی بزرگ ظهور کرده بود. نظر  ی هایاز تئور  ی اهیکننده از پامصرف   رفتار

  کپارچه ی   یرفتار  یهاطرح  ایها  یکننده تئورمصرف   یاز رفتارها  د یحال، نبا  نیا  با.  رهیو غ  دانی م  هی آن، نظر  یاضیر  جیو نتا

 . گرفت  دهیخود را ناد

دارد. در  ی در میان نظریه پردازان جامعه شناسی وجود  تفاوتم  هایو فرضیه  ی مصرف و رفتار مصرفی، نظریاتدر مطالعه

 باشد.میشرح  ه اینمصرف است که ب مورد  سه رویکرد عمده در ازگوکنندهبه مطالعات طرح شده، برشی مجموع، نگ 

کاربرد  مصرف کردنبرای    و  تحلیل  بر طرف  بحث  تجزیه  نیاز:  ت  و  در  جایی  به  جا  محصول  نیاز  رفع  برای  بدیل  مصرف 

ی صنعت، تولید  اولیه   توسعهها وکارخانه  احداثکه با    صورتیست، به  ا  و استفاده های مصرفهای تولیدی به فعالیتفعالیت

العمل  عکسو    کوچک انجام میپذیرفت و انجام خرید بیانگر  هایفروشگاه  در زندگی مردم از طریقبنیادی    رفع نیازهای برای  

برای رفع نیاز است تا نیازهای اساسی   روشی های مصرف،  ماهیتگیری  ه از شکلتب بود. بنابراین در این مر  نیازمندیفرهنگ  

 . شودبرطرف افراد جامعه 

  و غیر   بنیادی  های فرآوردهها، مراکز آزمایشگاهی به یاری تولیدات  ها و کارخانه برای رفع خطر: امروزه در کنار کارگاه  استفاده 

تغییر  اند. این  شده  احداثهای رفاهی  فروشگاه کنار آن، مراکز خرید و    اند و در آمده  متراکمهای تخصصی و  تحت رژیم  بنیادی

مبتکر  ی، روانی و امنیتی افراد است. در واقع،  سلامت نظام    مبتکراست که    خطرفرهنگ    کنندهبازتابتحول در مصرف،  و  

  ی ماهیتتی افراد،  لامدر پناه تأمین س   استفاده ، تا به  داردبر تولید احساس خطر  ظارت  گر این نوع فرهنگ مصرف، نتحمیل

اساسی   کالاهایو محیط زیست منجر به مصرف    لامتو نگرانی و به خطر افتادن س   دغدغه،  روش زیرا در این    ،جدید ببخشد 
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مصرف در جهت کمک    ماهیتگیری  بر این اساس، شکل د.کنمتی را تجویز می لامفید بودن برای س   محافظت   در  بنیادیو غیر

امنی بیشتری در    بیشتر متعلق به کسانی است که احساس خطر و نا  غیره   اجتماعی وی، بهداشت روانی، امنیت  لامت به س 

 . کنند زندگی روزمره می

برای    بنیادی  های غیر الاآن با سبک زندگی مصرف کا  فسیر ت   و  مصرف  گیری رویکرد برای تمایز: با شکل  و استفاده  مصرف 

ها، لارا شکل دادند. برای مصرف این کاع  ها، تولیدات متنو کارخانههادر کنار  ص به عنوان هویتی جدید پیدا شد. کارگاهیتشخ

را در بین اقشار    اعتبار مصرف    ماهیتشدند که   فرهنگ طبقاتی  دهندهو انعکاس   پاساژها بنیان نهاده شد و به تدریج بازتاب

 د. و طبقات نشان می دا 

دنیای اجتماعی است که در آن    خواستارقتصاد جدید  مصرف با این عبارت از کتاب تمایز که ا  موردکلی بوردیو در    جایگاه

نیز ارزیابی    و استفاده  شوند، بر حسب ظرفیتشان در مصرف ظرفیتشان در تولید ارزیابی می  اساس مردم به همان اندازه که بر  

کند معلوم  می ی مصرف نهی  لذت جویانه  اخلاق به نفع    تولید و انباشت را    پرهیزگارانه  خلاقاقتصاد نوین ا و    خواهند شد 

مصرف را    هایمحرکساخت و آن را چند گام جلو برد. وی تحلیل    دشوارترچنین تحلیل وبلن و زیمل را  بوردیو هم د.شومی

های  نداشت که نشان دهد گروه  ایعلاقهکشانید. وی   ل(یم)زو تمایز    (وبلن)  رقابتبه چیزی فراتر از اقدام آگاهانه برای  

های فرادست و فرودست طبقات  خواست معلوم کند که گروهبلکه می  ،کنند مصرف می  متفاوت   هایروش ، به  تفاوت اجتماعی م

  خصوص به هویت، ارزش و موقعیت اجتماعی خود هستند. مصرف و    اثبات   برای   ملایم اما    انتهایای بمتوسط درگیر مبارزه

ای اجتماعی است. مصرف، بیش از برآوردن  سازی و مبارزه در فضبرای تولید فرهنگی، مشروعیت   ایوسیلهمصرف فرهنگی  

 .درگیر تولید و بازتولید ساختارهای اجتماعی هستند  الانهها و نمادها فعها، نشانهزیستی است. ارزش  و نیازهای هاخواسته

های های مصرفی، روش الاهای خاص از میان سایر چیزها، انواع کتحلیل کند که چگونه گروه  اشاره کرد  بوردیو  حقیقتدر

گیرند تا روش زندگی مجزای خود را مشخص کنند  کار می ی خوراک و غذا خوردن، مبلمان و تزیین داخلی منزل را به ارائه

 .و خود را از دیگران متمایز سازند 

ه،  ی اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی افراد است که در نتیجانواع سرمایه   بین  اختلاف ،  دهد نشان میاز جمله مواردی که بوردیو   

چارچوب نظری    پایه در مجموع، بر   .گردد می  متفاوت های مصرف  روش کند و منجر به  های زندگی متفاوتی ایجاد می سبک

  ویژه بر عامل درآمد به طور   فقط بوردیو در بحث خوراک  ؛چنین گفت متفاوت زندگی و مصارف  شیوه  اطراف توان بوردیو می 

ی اقتصادی در  ی فرهنگی را در کنار سرمایهسرمایهو نماینده    کند، بلکه عامل  اقتصادی به طور عام تأکید نمی   کنندهو  

است که این دو نوع سرمایه متناسب با حجم و ترکیب خود بر کیفیت خوراک    باورمند داند و  کیفیت خوراک افراد مؤثر می 

طبقات پایین جامعه به خوردن غذاهای شکم پرکن، ارزان قیمت و پرچرب ی بوردیو، از یک طرف  ر گذارند. بر اساس نظریهاث

های مایع گرایش و عادت دارند و از طرف دیگر طبقات مرفه جامعه به کیفیت، فرم و ظاهر غذاها مانند سیب زمینی و روغن

اند که  تی فرهنگیلاسازند، محصومی  انگارنده هایی که بدن را  از نظر بوردیو، نشانه  علاوه به  . و حجم آن  یفیت توجه دارند تا ک

کند و ظاهراً از  متمایز می م   ها از طبیعت از ه ی آنفاصله پایه    شان، یعنی بربندی فرهنگیهدرج  پایه را بر  تفاوت م هایگروه
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اعتقاد  باشد. بوردیو  های بهداشتی تحت تأثیر سبک زندگی افراد میگیرند. بنابراین از نظر بوردیو، مراقبتطبیعت ریشه می

بیشتری دارند و    اعتنا به مسایل بهداشتی و آرایشی با کیفیت    لای فرهنگی بای اقتصادی و سرمایه که افراد با سرمایه  دارد 

کنند به جای  می  تلاش که این افراد    اعتقاد داردکنند، هرچند  پول بیشتری را برای خرید وسایل آرایشی و بهداشتی خرج می 

هم در میان زنان و هم    ؛گوید ه بوردیو میلاو عبه د.کنن  پشتیبانی  به صورت طبیعی از زیبایی خود   متفاوتمصرف داروهای  

های طبقاتی  اختلافکه در میان زنان،  شود، در صورتی به لحاظ تعداد و ارزش بیشتر می  لاتر مردان، خرید لباس در طبقات با

موارد    عضی نیست و حتی در ب  گوناگونآنقدرها    شماردارد، از نظر    زیادی  اختلافلحاظ قیمت    در خرید لباس زیر، که از

چنین در خرید لباس برای طبقات  هم  .های ساق بلند و دستمال کاغذی، قضیه برعکس استمانند: لباس خواب، جوراب

ها  به لباس جامع    لباس که تقریباً به طور   ها هزینهشود مهم نیست. در هرحال،  مرفه، هزینه و مقدار پولی که پرداخت می

 (. 1398نوری و مساوات، )خواجه  به شدت متفاوت است بالای های مختلف طبقهبین پاره طبقه ، اختصاص دارد

  ی سنت   یبا عصر خرده فروش   ید یکننده اختلاف شد حال رشد است، رفتار مصرف  به سرعت در  کی که تجارت الکترون  ی طرف  از

  ی کیکار الکترون  کسب و   ط یدر مح  کنندهمصرف  رفتار  کردندایمند به پاز پژوهشگران علاقه   یاری رو، بس  نیز ااست. اخلق کرده

  ی ابیبر بازار  یبخشاثر  یبرا  یتوجهکنندگان عامل بالقوه قابلمصرف  نیتلفن همراه در ب   یهاروزافزون کانال  تیمعروف  هستند 

 (.2016، 1)هوانگ و همکاران استکننده شدهمصرف   د یخر ادیکانال تلفن همراه باعث ازد د ییدارد. تا

، نی. بنابراابد ییم  شیتلفن همراه، نرخ سفارش افزا  ق یاز طر  دارانی خر  ه ی( شرح دادند که با توص2016)  وانگ و همکاران ه 

 د.رنیکنندگان از تلفن همراه بهره بگ اعلام کردند که مصرف  هاآن

مصرف    ی فهم و درک قابل توجه انتخاب کانال ها یکند. برایراحت را فراهم م  یدسترس  یتکنولوژ  نیا  ،کهنینگرش به ا  با

که مصرف کنندگان قالب و    ند کرد  د یی(، تأ2004)   2و همکاران  نی ها را بدانند. کو جهت آن  زهیانگ   د یکننده، پژوهشگران با

 . کنند ی م نشیگز  اولدر درجه   یر یگمیدر روند تصم  یخرده فروش  متیق

و دسته محصول در    د یخر  ند یبهره گرفتن از کانال به مرحله فرا  یهازهی(، اعلام کردند که انگ 2015)  3و همکاران  فراسکت

جهت "ند از  هست  کردند که عبارت  ییرا شناسا  د یخر  زهی( پنج انگ 2008)  4  ایشرودر و زاهار  ت.وابسته اس   ، شدهنظر گرفته

  ز یگر  سکیر"و  "لیمرتبط با تحو  زیگرسکیر"،  "به استقلال   شیو گرا  ی ریجهت گ"،  "یراحت  یر یجهت گ"،  "یحیتفر  ی ریگ

  نیآنلا  د یکانال خر  نش یگز   یفتارهابر ر   ی راهکار ارتباط  ک ی(، اعلام کردند که  2017)   5ی . پارک و ل"از محصول و پرداخت

گرفتن مغازه از دو جهت بر انتخاب    ل یو تحو  نیآنلا  د ی(، اعلام کردند که خر2017)  6دارد. گائو و سو  ی مصرف کننده اثربخش

 . دارد ی مصرف کننده اثر بخش یها

 
1 Huang et al 
2 Keen et al 
3 Frasquet et al 
4 Schröder and Zaharia 
5 Park and Lee 
6 Gao and Su 
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  د ی خر نهیروش هز  نیو دوم، ا رد یگیکنندگان قرار م مصرف  اریدر اخت ی موجود ی زمان واقع یها اطلاعات و داده که،نیا اول

است و به شدت   شتریب  د یخر  یکانال برا  نشی(، علامت دادند که گز2016)  1و سس   پولو.  دهد یم  لیبدون دردسر را تقل

 .روابط( تا ارتباطات است تیفیک  ی عنی)  هادگاهید ر یتحت تأث

  یهافروشگاه   یهاتیفعال  یچگونگ   میبه طور مستق   نیآفلانیکانال آنلا  بی(، اعلام کردند که ترک 2015) 2و همکاران  هرهاوزن

در    ز ین  ن یمجموعه آنلا  ی و وفادار  تیجذاب  ر یتاث   ابد،ییم   ر یتکث  نی آنلا  یی مواد غذا  د یخر  ی وقت  . دهد یم  شیرا افزا  ی نترنتیا

 . (2015، 3و همکاران سی)مل  ابد ی ی م شیافزا نیفروشگاه آنلا  ک ی نشیگز

  ده یدر هم تن  کیو کانال از نزد  ینام تجار  نشیرا اعلام کردند که گز  نی(، ا2014)  4و همکاران  نینسل  یشنهادیپ  قالب

  یی اجرا  ن یتام  ره یزنج   ت یریمد   شرفتی پ  ع ی ترف یاست و برا   ر یگچشم  ی ارتباط با مصرف کننده از نظر تئور   تیریاند. مد شده

 . است

خرده    ی برا  ه ی اول  ی ابیبازار  ی و راهکار ارتباط ی استراتژ  ک یتوسعه   ی (، از اطلاعات سطح شرکت برا2005)  وان ی و سال توماس 

 . فروشان بهره گرفتند 

مرتبط است، که    د یخر  زان یبا بهره گرفتن از کانال و م   یابیبازار  ی هاکردند که اهتمام  د یی(، تا2008)5و همکاران   یانصار

 . کند یم  یتجربه وب را خنث ی منف راتیتاث

  ی هاکانال  یبر رو   تیکلاس نهفته و مرکز  یاخوشه  یو موشکاف  لیو تحل  هی (، با بهره گرفتن از تجز2018)  6و کوندو   ناکانو

  ی محل ی (، که راحت2017و همکاران ) می مصرف کننده را ارائه کردند. ک یو بخش بند   میها، تقسو نقطه تماس رسانه د یخر

 ند.خدمات در فروشگاه را ثابت کرد افتیو در  نیآنلا د ی خر ،دگانمصرف کنن  نیو نوع محصول، رابطه و ارتباط ب

و    یکی الکترون  یو خشنود   تیرضا  ،ی کیخدمات الکترون  یو چگونگ   تیفی ک  نیب  یمی(، ارتباط مستق2017)  7و پرابهاکار  سرین 

 .توسط مصرف کنندگان اثبات کردند  نیآنلا ی ها نهیاز نظر و جهت هز یکیالکترون ی وفادار

  لات یو تما  یکننده، وفادار مصرف  یو خشنود   تیلذت بخش با رضا  د یخر  یهاارزش   نی(، از ارتباط ب2017)  8ی و کسار   آتولکار

 .کردند  ی بانیپشت یبازگردان

د  دار   ت یکننده مصرف کنندگان کارکنان خط اولوو آسان  لیتسه  ی رفتارهااثبات کردند که   (،2016)  9ن فرناندز و همکارا

 .گذاردیم  ی اثربخش شتریب تیشرکت( بر رضا تی)برگرفته شده از وب سا  یروانشناخت ک ی یا ی( نسبت به مزای)کانال سنت
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 نیآنلا طیدر مح یرفتار یالگوها تیو اهم  کاربرد 1-2-2-2

  که نیبرجسته است، به خصوص ا  اری بس  یابیدر بازار  قیتوف  ی رفتار مصرف کننده برا  یو موشکاف  ل یو تحل  هی روزها تجز  نیا

  رونق و پر   بازار پر  ن، یآنلا  شنونده  .رند یگی بهره م  نیآنلا  یمختلف اجتماع  لیو وسا  نترنتیکنندگان بالقوه از امصرف   شتریب

کردن    ه ی و تجز  یبند   میسطح تقس  ک یشدن آن،    یو ذات جهان  ت یماه  لیحال به دل  نیاست در سراسر جهان، با ا  یسود

  ی کمک م ینترنت یا یابیبازار نه یبه پژوهش زم  جینتا ،یدانشگاه ی امدهایاست. با توجه و تمرکز به پ ازیمورد ن  یفرهنگ  نیب

 . (2013و همکاران،    نینری )و کند 

ها و اهداف، اعمال و رفتارهای  ها، جهتدر جهت استعمال  انیبهره گرفتن مشتر  ی طهیدر ح  یپژوهشگران مشکلات متفاوت 

را    ییو سابق، نگرش و اعتنا  ی میکرد که، مطالعات قد   ان یتوان بینمونه م   ی اند. براافتهیهای اجتماعی  و شبکه  ن یآنلا  ی فضا

 اقی(، شناخت درباره س   1،2010)تراسو و همکاران  هاافراد دنبال کننده آن  اجتماعی بر  یهاشبکه  یارتباط با اثربخش  طه یدرح

)تیلور    ی بر رجحان دادن مشتر   یاثرگذار  تیفی ( و ک  2010،  2و همکاران  )کوزینتز   یاجتماع  یها از شبکه  ی اثرگذار  وه یو ش 

 اند. کرده رضه ( ع 2011، 3و همکاران 

نو و    یهاکانال  ر یاجتماعی، موجب تکث  یهاافراد از کانال  ی ادیدهنده آن است که بهره زنشان  یقبل   ی هاماحصل پژوهش 

انجام شده به    یهاباشد که اکثر پژوهشیم  یصورت  است. این دربا مشتری شده  هی ارتباط دو سو  قه یبازاریابی به طر  د یجد 

  ل یاجتماعی، فقط و منحصرا دلا  یهادر شبکه   ی بازخورد به بازاریاب  وه یاطلاعات و ش   یی سوهم  تی و وضع  ت یفیک  ی نیبازب  یجا

(. پژوهشگران از  2011)تیلور و همکاران،    اند کرده  ینیآنلاین بازب  هی دو سو  یهاوند یمشتریان را در ارتباطات و پ  یهاو انگیزه

،  4هولبروک )هیرچمن و   اند ها اقدام کردهکنندهمصرف  ی هاکو تفریحی، به تجسس و انکشاف محرّ ی انداز مصرفدو چشم هر

است که به شکل  متعارف مشتریان را به خرید راغب   یو استعمال  یایکاربرد   ییهازهیو آنلاین، انگ   ی مجاز  ی(. در فضا1982

 د.هم مهم هستن یح یکه اهداف تفر  ی(، در صورت 2002و همکاران،  ک ی)مثو سازند یم

،  5)کونوس و همکاران   باشد یاثرگذار م   ان یمشتر  ن یبر رفتار آنلا  یگوناگون  یشناخت  ت یسابق، عوامل جمع  ی هااساس پژوهش  بر

دانش2008 تحصیلات،  جنسیت،  سن،  شامل:  که  هستند   یآموختگ   (؛  درآمد  شانکر  و  و  و    نترنتیا  . (2008،  6)کوشواها 

ها  یمشتر  ان یکه روابط م  ی اند به شکلکرده  ی را از اساس دچار دگرگون  ی و نام تجار  ان یمشتر  انی ارتباط م  ،یاجتماع  یهاکانال

، 7)پرنت و همکاران  استکردهر  یی تغ  یاز موارد به حالت صورت به صورت مشتر   یلیبرند به شکل دو جهته و در خ  ی و نام تجار

2011) . 

ابلاغ  یقاتی از تحق  یبعض اند، تعداد  ارائه شده  نیو آنلا  یمجاز  یفضا   ان یدهان به دهان مشتر  ی هایو آگه  ه یکه در مورد 

  ن یبه شروط و قوان  ن، ی(. بنابرا2010و همکاران،    نتز ی)کوز  اند کرده  ی را دچار دگرگون  ی ابیبازار  یهاامیاز خبرها  و پ  یمارش یب
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  یمحصول در فضا  ی (. به علاوه، علاقه به نام تجار2009،  1و کورنفلد   قتونی )د  باشد یلازم م  ی ابیبازار  یبرا   یاو تازه  د یجد 

 . (2009، 2)اسپرات و زلر  دارد   یبستگ  یبه رفتار بازار و فهم مشتر ن،یآنلا

رابطه و    وهیش   ،یاجتماع  یهاها و کانالشبکه   ی در بردارنده  نیآنلا   ی اعتنا به مطالب گفته شده، مشخص است که فضا  با

 یاجتماع  یهاشبکه  یابیبر بازار  انیرفتار مشتر  یفهم اثربخش  یرا دگرگون کرده است و برا  یبه نام تجار   انیواکنش مشتر

 . (1396 ران،)قهرمان و همکا لازم است ید یبه علم جد 

 در تحقیق  یرفتار یمد نظر در الگوهاموثر   عوامل 2-2-2-2

انتخاب   ن یمع هیعوامل از چهار گو  نیشود که ایچهار عامل مشخص م  قیاز طر  انیارزش طول عمر مشتر  یو اندازه   زانیم

  .(2009)بلاتبرگ و همکاران،   باشند ینرخ کاهش م ها و نهیدرآمدها و هز ان،یشوند که شامل طول عمر مشتریم

  انیطول عمر مشتر  ی(. بها2008و همکاران،    )کومار  شود یرا شامل م  هی دو سو  د یواقع رفتار خر  در  د یخر  یرفتار  یالگوها

 .(2005و همکاران،    فر ی)ف ردیگی نشات م یفرد مشتر کیاز   نده یآ ی نقد  یزمان حال کل روندها  یبه بها

و کومار،    نارتز ی)ر  ی وفادار   ی ها( و طرح2005  وان، ی)توماس و سال  قه ی چند طر  د یخر  به   ، به علاوه  ان، یطول عمر مشتر  یبها

است   یدارد. ارتباط مداوم مرتبط با مدت  یکینزد   یرابطه   انیمشترها، دو موضوع اوّل با صفات  هی گو  نیباشند. در بی( م2000

درآمدها  شامل    ینقد   انیگذارد. جری بر آن اثر م  میق به طور مست  یخروج مشتر   زان یباشد و البته میفعال م  یمشتر   کی که  

بخش،    نیا  ی هی دارد. بر پارا در بر   انیمتوسط مشتر   ی و خرج  د یباشد که اندازه خریکرد او م خرج  زانی و م  د یتعداد دفعات خر

برند و    ی زمان حال از نام تجار   انی)اندازه خروج مشتر  د یطول دوره خر  ن یبر اساس تخم  انیطول عمر مشتر  یسنجش بها

-ها به طور قابل چشمباشند که همه انیکرد مو متوسط خرج  د ی باشد(، نرخ خریمورد نظر م  ب یرق میها به تآن ییجاجابه

 (.1396قهرمان و همکاران، ) ها استیمشتر  تیتحت اثر رضا ی ریگ

 انیمشتر  یبنددسته 3-2-2
  جه یکنندگان و در نتتواند از درک و فهم  بهتر رفتار مصرف یو بخش کردن م   یبند   م یتقس  نکهیبر ا  یمبن   ی کل  ده یا  ی پ  در

  ی متعدد  ی هاپژوهش  ، یابیبازار  تیو حصول به اثر مطلوب هر فعال   ی ابیبهتر، به منظور و جهت دست  ی ریو عاقبت هدف گ

است. تعامل و سر و کار دارند، اجرا شده  نیکه به صورت آنلا  کنندگانمصرف    یبند   می و تقس  یبند به بخش  یابیدست  یبرا

و فروشندگان   نیآنلا  د یمورد خرکنندگان را در  مصرف  دگاه یها، نظر و دآن  نیآنلا  د یرفتار خر  لی و تحل  هی و تجز  ی بررس   یبرا

مقرون به صرفه بودن، سهولت استفاده    ، تی، اعتماد و امنیت کنترل و راح  ن یریز  ی رسد شامل جنبه هایکه به نظر م  نیآنلا

،  ت یدهد قانع نشده، امنی م  صیهفت بخش را تشخ  ،یبند میتقس  هیابعاد به عنوان پا  نیبا استفاده از ا  ییگوتلاش، پاسخ  و

 است.  اطیبا احت ی مشتر یهات ی، و خدمات و فعالنهی، آگاه به هزیدگیچ ی، متقاعد شده، اجتناب کننده از پفیبلاتکل
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  یو موشکاف  ی بند   م یصورت تقس  ن یبه ا  را   نترنت ی مخاطبان ا  نترنت،ی استفاده از ا  یکنندگان برا مصرف  ی ها  زه یبا شروع از انگ  

 علاوه، برنگمن و همکاران  به   .یاجتماع  داران یو خر  ی ، جستجوگران سرگرمت یمشتاق، گردآورندگان واقع  انیماجراجو  شد 

راحت  یاخوشه  یو موشکاف  لیو تحل  ه ی(، تجز2005) مانند  اساس هفت عامل  بر  درک شده،    ی، خودکارآمد نترنتیا  ی را 

 . اجرا کرد ینترنتیپنجره ا د ی، خرنترنتیا شنهادی، پنترنت یبه ا یاعتماد ی، بنترنتیا کیلجست

تحق  یاستنباط از  آمده  قاتی که  بدست  مطالعات  نو  و چشمگ   یهاالعملعکس  یدارا  زیاست    ی هاپژوهش  یبرا  یریمهم 

-شرکت به طور مثال  ،یاجتماع  یهاکنندگان رسانهاز مصرف  د یچهار نوع جد   ل یو تحل  ه یاز تجز  شتریاست که ب   یدانشگاه

است. ما از کسب شدهافراد وابسته به اینترنت، تماشاچیان  ها،  کننده، گوش چینانو سخن  های احساساتکنندهها، بیاننندهک

 . میابهره گرفته ، تازه شکل گرفته  گرید د یجد   یو گروه بند   یبند طبقه  نیا

اعتماد به اطلاعات از منابع  ، ی، اعتماد به اطلاعات از منابع شخصنیآنلا غاتیمثبت به تبل یها)واکنش  هاو شاخص رهایمتغ

-و شاخص  رهای( و متغیاجتماع  یهارسانه  تیاهم  ،یخصوص  میحفظ حر  یبرا  یشانی)پر  و مداوم  وستهیپ  یرهای(، متغیخارج

( به طور الگو، زمان مصرف  ستمیورود به س   غ،ی تبل  یبر رو   کیکل  ،یاجتماع  یهاانه)تجربه بهره گرفتن از رس   یا دسته  یها

متفاوت    یو مشاهده الگوها  یاجتماع  ی کاربران رسانه ها  ی بند و طبقه  یبند به بخش  یابیدست  ی رود( براشده در هر جلسه و

 . ردیمورد هدف قرار گ  نیآنلا یابیبازار  یهاتیفعال یستگ یو شا یبهبود اثربخش ی تواند برایکه م

  یهاتیدهد که بر اساس فعال ینشان م  ن یکنندگان آنلامصرف  یطبقه بند   ی را برا  ید یجد   یهان ییپژوهش آ  نیلحاظ، ا  نیبد 

بسترها آنلا  ی پاسخ دهندگان در  بن   ن،یمختلف  عنوان  م  ی روان شناخت  ی بند   م ی تقس  ی برا  یانیبه  و    نینری )و  کند ی عمل 

 .(2013صفحه سوم، همکاران، 

 انی مشتر یبندکاربرد دسته و تیاهم 1-3-2-2

از طر ی م  یا لهیوس   ی بند طبقه بازار  انیمشتر  یروابط و جواب ها  وهی توان ش یآن م  قیباشد که  به  ها  شبکه  یابیرا نسبت 

با هم    ی ارتباطشان چه اختلافات  وهیطبق ش   ان یتوان درک کرد که مشتری که با بهره گرفتن از آن م  یاجتماع  یهاوکانال

شود،  یم   ی ابیاهداف و موضع  دمانیتر چ دقت   ا ب  نش یباشد که منجر به گزیم  ی ابیاز بازار  یاساس   ی بخش  ، یبند طبقه  .دارند 

 . (2200، 1)ودل و کاماکورا  دهد یم  شیرا افزا ان یمشتر یشده برا  جادیا یبها نیبنابرا

شوند که طبقه  یم  ی بند   م یتقس  یبه دو گروه کل  ی مجاز  ی و فضا  نیآنلا  ان یمشتر  ی طبقه بند   ی طهیحاضر در ح  قاتی تحق

است که به    یقات یدومّ شامل تحق  ی بند باشند، طبقهیم  ن یآنلا  ی هاد یها خرآن  ت یباشد که مرکزیم  ی قاتیاوّل شامل تحق 

اجرا شده    ن یآنلا  ی دهایخر  طهیشود که در حیتوجه م  یقاتی تحق  جسسکند. در ابتدا به تیاعتنا م   هی دوسو  یبازخوردها

  یهااز پژوهش  ی ادیقابل ملاحظه، مبحث تعداد ز  ش یبه علت سرعت رو  ن،یو آنلا   ی مجاز  یدرفضا   د یخر  یرفتارها  .است
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)سانگ و    پردازند یخاص مثل مد، م  ی اطهی به تجسس ح  قات یاز تحق  ی لیکه خ  ی باشد، در صورتیم  انیمشتر  ی بند طبقه

 . (2009ژوئن،  

  ی بند طبقه  لیو تحل  هی(، تجز2004)1کنند. بهتناگار و گوس یوجو مجست  یرا به شکل کل   نیآنلا  یاز افراد فضا  یادیز  تعداد

  ی کردن از فضا  د یخطر خر  ،یهمانند   قاتی ارائه دادند. در تحق  نی آنلا  ان یمشتر  د یخر  وه یرفتار و ش  هیها را بر پادسته  ی مخف

 . (2004)بهتناگار و گوس،  شد در نظر گرفته  انیمشتر  یبند طبقه  یبرا  یبه عنوان موضوع نیآنلا

  قیطور هم از طرنیو هم  نیآنلا  یدر فضا  د یرفتار و سلوک خر  یرا بر مبنا   ان یمشتر  ی بند (، طبقه2011)2و سنکال   الجوخدار

که فقط    ی شد که شامل افراد  داریپد   ی بند ها سه طبقهاند. در پژوهش آندهان به دهان در نظر گرفته  یغاتیتبل  یهایآگه

  د یزمان هم خرکه به طور هم  یند و افراددار  د یخر  تیکه تنها ن  ی افراد  نیچنمهستند و ه  یبال ارتباط گرفتن مجاز نبه د

  ان یمشتر  یبند بر طبقه  زین  تیو جنس  لاتی همانند سن، درآمد، تحص  یشناختتی. عوامل جمعرند یگیکنند و هم ارتباط میم

   د.اثر بخش هستن

و    ی. لرند یگیمتداول مورد بهره قرار م  ی هایبند از بخش  ی بعض  ن،یآنلا  ی هادر شبکه  ه ی روابط دو سو  هیبر پا  یبند طبقه  در

کردن، به شراکت گذاشتن و    جادی)مانند ا  یاجتماع  یهاشده شبکه  انجام گرفته   یگرفتن به کارهانظر   (، با در 2008)3برنف

قابل    سابق را   یهااز پژوهش  یلیخ  ز ی(، ن2011)4فاستر و همکاران   .شکل داد  توان یرا م   انیمشتر  یبند جواب دادن( طبقه

  ی در نظر گرفتن به بازخوردها  ، ها، در عوضو محرک  ع یجم  یسلوک و رفتارها  یکه فقط بر مبنا  ی کردند. پژوهش  نانیاطم

 آید. میبه حساب  یاجتماع یهاها و کانالشبکه ی بند نقص در طبقه یباشد، نوع ژه یو ابانیبازار

  ی ریگاثر چشم   انیمشتر  ی بند و سن افراد بر طبقه  ق یها، علایها، سرگرمداده  یزش یانگ   یهااند که سازهجوها نشان دادهوجست

صحبت کنندگان( که تحت اثر    )فعالان و   ت یدو گروه با اهم  یکننده محرک اطلاعات، در مجزاساز  ،یدارند. به طور خاص

باشد. یاطلاعات م   ی آورجمع  ی برا  ان یمشتر  ش یو گرا  ی به علت خشنود  یاجتماع  یهاها و شبکهدرکانال  ی ابیبازار  یبخش

 د یجد   یها ینیکنند و از جانشیم  یها سعداده  ی آورگرد  یبرا  انیکند که مشتری که بازگو م  ینظر   یاستنباط از مبان  نیا

جدا هستند. گروه اول که فعالان    ملادو دسته کا  ،یاطلاعات  یزش یانگ   لی. در تجسس دلکنند یم  یبانیپشت  زین  ،رند ی گیبهره م

شوند یم   دهیو دسته دوم مخالفان نام  رند یگی ها بهره مداده  یگردآور  یبرا  یاجتماع  یها و کانال هاباشند که از شبکهیم

  ی حیتفر  یکنند. بعلاوه عامل محرکی ها محسوب نمداده  یگردآور   یبرا  یرا مکان مناسب  نستاگرامیا  ک،یکه بر خلاف دسته  

ارائه    ییراهکارها  ابانیانجام گرفته به بازار  یهاها دارد. در آخر با توجه به تجسسدسته  یدر مجزاساز  یر یگاثر چشمز  ین

دو عامل    نیخود، ا  انیمشتر  یازهایتوانند از آن راهکارها در کار خود بهره گرفته و در جهت برطرف کردن ن یاست که م شده

بهتر    ابیبازار  ران یکنند. مد   دایدر کار خود، دست پ  ی نترنتیا  یابی از بازار  ی سودده  زانی م  نیرا مد نظر قرار دهند تا به بالاتر

 دهان به دهان کنند. غاتی خود را گرفتار به برند و تبل انیاست که مشتر
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 ت یجنس  لان،فعا  یدسته  انیافراد را مشتر  شتریکه ب  یز طرفقرار دهند. ا  انیمشتر  اریرا در اخت  ید یمف  یهاداده  ن،یعلاوه بر ا 

  ی بر عامل سرگرم  ی توانند اعتنا به عامل اطلاعاتیم  ابیبازار  رانیکردن دارند، مد   د یبه خر  شیگرا  اریجوان و زن هستند که بس

  ی ها را در شبکه  ی ابیمثبت بازار  یشناخت اثر بخش  ای  ی آگاه  ،یمکتب  یباشند و متمرکز بر آن باشند. از چشم انداز علمداشته

کل کاربران    تیو در نها  قت یهر طبقه خواهد داشت. در حق  یهایژگ یو تجسس و  هیبر پا  انیمشتر  ی بند دسته  یاجتماع

از    یفقط بر بعض  ز ین  یاجتماع  یهادر شبکه   ابان یعلاوه، بازارهدسته مستقر کرد. ب  ک یتوان در  یرا نم  یاجتماع  یهاشبکه

صحبت کننده   ان یشود در دسته فعالان و دسته مشتریرا شامل م  یر یکث ت یها که جمعآن نی تر ها اثرگذار است. مهمدسته

  نترنتی ا  ی. امکان دارد که با انبساط و توسعه رند یگیقرار م   زین  یاجتماع  ی هادر شبکه  یابیشود که تحت اثر بازاریرا شامل م

  د.داشته باش   یاقابل ملاحظه شیافزا زیها نشبکه نیافراد موجود در ا زانیم  ن، یآنلا یاجتماع ی هاو کانال

فراتر از    ی اهی ارتباط دو سو  انیوجود آورند تا با مشتربه  ابانیبازار  ی را برا  ی مجال مناسب  نیآنلا   یاجتماع  ی هاها و شبکهکانال

ارتباط گرفتن با مشتریان است و    یبرا   ی نیاجتماعی راه نو  یهاها و کانالدر شبکه  . بازاریابیبرقرار کنند   ،ی سنت  یهاروش 

  ، یتواند اطلاعات شخصیدهند. اینستاگرام م میپاسخ    ز یآنلاین ن  یها و کارها ها و فعالیتیبازاریابان به سرعت به این دگرگون

منطقه  یخصوص برا  یمناسب   یا و  مشتریان،  شرکت  ی رآوها جمعشرکت   ی از  گردآور کنند.  برندها  و  شرکت  یها  ها  کند. 

م هم اینستاگرام صفحاتیچنین  در  آن  ی برا  ی توانند  با  طریق  این  از  و  بسازند  از طرفداران خود  و  کنند  برقرار  ارتباط    ها 

ارتباط    ی ار ربرق  ی ها در پاز شرکت  یل یاستفاده کنند. خ  ز یدهان به دهان ن  غاتیو تبل  انیروابط بین مشتر  یبرقرار   حاتیترج

  ن یبه ا  افتنیدست  ی برا  گر،ید  یاجتماع  یهاو کانال  نستاگرام یتوان گفت که ای آسان و سریع با مشتریان هستند، به جرات م

روند؛  به شمار میر  بهترین ابزا  نیدر ا ینکته قابل ملاحظه است که افراد کم  نیو ا  ند یآیابزار به شمار م  نیتریهدف از عال

شود که وقت  یم  ه ی توص  ران یبه مد   رند،یگی تحت تأثیر بازاریابی در این فضاها قرار نم  یاین که افراد بسیاراما با توجه به  

 . (1396)قهرمان و همکاران،   را داشته باشند  ییو بالا اد یبخش دقت ز نیدر ا  یگذارهیسرما

 بندی مشتریان عوامل موثر بر دسته 2-3-2-2

 مبتکران فردگرا  دسته( 1

  ی خود را دارند، با مد و برند   ژهیها مد خاص و ودهند، آنی م  یادی ز   تیاهم  تیفرد  و  یمبتکران فردگرا به زود رنج  انیمشتر

در    یژگیو نیرتریو چشمگ  نیتربه عنوان مهم  را که  یقتیکنند، حقیم   انیخودشان را ب  قت یدر حق  رند ی گیکه از آن بهره م

مهم است.  اریدسته افراد بس نیا یبرا متیو ق  تیفیبا ک غاتیتبل شیپوشند، افزایاست که م  ی نظر دارند برند و مد محصول 

  حاتیرغم داشتن ترج   یدسته عل  نی معارفه محصول دارند، ا  ه ینو در روند اول  یبه استفاده مدها  یاد یز  لیها تماآن  ن،یچنهم

-تیفعال  شتر یها بکه آنهستند، چون  هابخش  نیدر ب  یاجتماع  یهاتیمشارکت در فعال  زان یم  ن یکمتر  یهمتا به مد، دارا یب

 .دهند ی قرار م تیداخل خانه را ارجح یها

 ی منطق روانیپ دسته( 2
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  د یدر وقت خر  ی منطق یر یگمی ها خود را در تصمهستند. آن  دواری ام  نده یزمان حال و آ  تیبه وضع  ی منطق روانیپ  انیمشتر

   ی جنبه  شتر یباور دارند که لباس ب  ی منطق  روانیپ د.پندارنیبر برند م  تیفی قرار دادن ک  تیاولو  کردن محصولات مد و در 

در روند    د یجد   ی قبول مدها  یبرا   یکمتر   زه یها انگ دارد. به علاوه، آن  از ین  ، ابراز وجود  یبرا   یا لهیتا وس   ر یبه لوازم ناگز  ازین

 .انجام دهند  هی اول ی هامتیکاهش قز  پس ا ای هی اول ت یکار را پس از رو نیدهند ای م ح یدارند، اما ترج ه یاول

 متخصصان خود شکوفا  دسته( 3

و تخصص    یستگ یشا  شیبه افزا  لیها تمادارند. آن  ییخودشکوفا  اجاتیبه برآوردن احت  شیخودشکوفا گرا  متخصصان  انیمشتر

آن واقع،  در  دارند.  تصمخود  وقت  را تصم  یری گمیها  پوشاک خود  تصور    دانند وی م  یخوب   رندگانیگمی درباره محصولات 

عملکرد محصول    و   ت یفی رسد کیاز مشکلات مربوط به مد را اداره کنند. به علاوه، به نظر م  ی لیتوانند خیکنند که میم

 .داشته باشند  گران یگوناگون نسبت به د یدارند ظاهر لیتما  است و انیمشتر نی ا یبرا  یژگ یو نیرتریچشمگ 

 منسجم دارانیخر دسته( 4

دارند. با مردم ارتباط داشتن و روابط محکم    یبالاتر  یاجتماع  اجاتیها احتگروه  یمنسجم نسبت به باق  دارانیخر  انیمشتر

ها است به  که متعلق به آن  یی هادر گروه  ا یکنند تا در جامعه  یم   ی ها سعاست. آن  ریها چشمگ آن  ی برا  گران یداشتن با د

  ی هاتیاز فعال   یاریکنند و در بسیشرکت م  یاجتماع  یدادهایکارآمد در رو  رها به طوشناخته شوند. به علاوه، آن  تیرسم

 . (2019) داهانا،  کنند یشرکت م یاجتماع

 

 ن یآنلا یاجتماع یها شبکه 4-2-2
و  رسانه برنامه  ی گروه  "یاجتماع  یهاواسطهها  ا  ی مبتن  ی کاربرد  ی هااز  مبنا  نترنت یبر  بر  که  و    یکی دئولوژیا  یهستند 

اندریز    طور که د، هماننکن یشده توسط کاربر را فراهم م  د یتول  یو تبادل محتوا   جاد یا  یی اند و تواناوب بنا شده  ی کیتکنولوژ

شود،  یکنندگان مرتبط م به تجارت و مصرف  رای دارند ز  ی ادیز  حاتیو ترج  ایمزا  یماعاجت  یهارسانه  افتند،ی(  2010)1ن یو هنل

 . ند نکی م م یکم تحک  نهیروابط را به موقع و با هز  نید و اندهیارتباطات را توسعه م 

 یاجتماع  یهاشبکه تیو اهم کاربرد 1-4-2-2

  ی ها صفت  یدارا  نترنتیاست. ارا تحول داده  ابانیکنندگان و بازارنحوه رابطه مصرف  یاجتماع  یهاخصوص رسانهو به  نترنتیا

  ی مجاز  ی هااطلاعات در مکان  ع یوس   ر یارزان مقاد  ره یذخ  یی توانا  گری(، به عبارت د1997،  2)پترسون و همکاران  است   یزیمتما

  یی تعامل و توانا  ی اطلاعات  نیو انتشار چن  یسازماندهجو،  وجست  ی و ارزان برا  مند تقدر  یمختلف در دسترس بودن ابزارها
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تقاضا به عنوان    یی توانا  ،ارائه اطلاعات در صورت  معاملات  ک یخدمت  به عنوان    تی قابل  ، یرسانه  توز  ک یخدمت    ع یرسانه 

 .باشد یفروشندگان م  یکم ورود و استقرار برا  انسبت یهانهیافزار( هز خاص )به عنوان مثال نرم یکالاها  یبرا  یکیزیف

  ی کنند، به طور  دایپ  یدسترس   یجهان  ان یسازد تا به مشتریاست که کسب و کارها را قادر م  نیا   نترنتیا  د یو فوا  ایاز مزا  یکی

،  1و کومار یلان ی)الک کنند  یداریو خر نشیگز د،یتوانند محصولات و خدمات را از مشاغل سراسر جهان بازدیم  انیکه مشتر

2011) . 

  ی قیعم  ی کننده، اثربخششدن مصرف   یاز اجتماع  ی د یوضع جد   ، یاجتماع  ی هارسانه  ق یسالان از طررابطه هم  ژه، ی طور و  به 

کننده  شدن مصرف   یاجتماع  یتئور  .دارد  یابیبازار  یها و راهکارهایاستراتژ  جهیکنندگان و در نت مصرف   یریگ میبر تصم

)وارد،    گذاردیها اثر منآ  ی و رفتار  یعاطف   ،یشناخت  یهاکنندگان بر نگرش مصرف  ن یکند که ارتباط و رابطه بی م  ینیبشیپ

1974) . 

  ق یارتباط مردم از طر  ی را برا  یمجاز  یفضا  ،یاجتماع  یهاشبکه  یهاتی، به خصوص سایاجتماع  ی هاها و واسطهرسانه

 ییهارتیپژوهش، بص  نیا  با  د.کننده باش شدن مصرف  یکنند، که ممکن است عامل مهم و بالقوه در اجتماعی م  ایمه  نترنتیا

ادب مورد  رفتار مصرف  یاجتماع  ی هاو داستان رسانه  اتیرا در  آنلاو  کل  نیکننده    یهاتی کند. و فعالی م  داریپد   ی به طور 

  ن یآنلا  یابیمتخصصان بازار  یو هم برا  انیدانشگاه  یکه هم برا   ،یبستر مجاز  کیکاربران در    نیآنلا  یو تعامل  یاجتماع

 .است ندهیربا

  افته ی  شی افزا  یدر سطح جهان  یاجتماع  یهاو رسانه  یاجتماع  یهاشبکه  یهاتیو شهرت سا  ت یمحبوب  د،یجد   ی هاسال  در

خود در سال    ت ی( از آغاز فعال2012)از سال    کاربر فعال   ارد یلیم   کی از    ش یبوک بسیمثال، به عرض رساندند ف  ی برا  .است

  ی احرفه  ای  یتعاملات اجتماع  یتوان به عنوان شبکه دوستان برای را م  یاجتماع  یهاشبکه  یهاتیداشته است. سا  2004

 . (2009)ترسو و همکاران،    کرد حیو تشر  فیتوص

-در اشتراک  اد یالعاده و زاطلاعات با سهولت فوق  ج یبه صورت ژرف ترو  نیآنلا   یاجتماع  یهاها و کانالشبکه  قت،ی در حق  

  ی هاها و ابعاد منحصر به فرد رسانهجنبه   . (2011،  کومار  وی  لانی الک)  کرده است  رییتغ  نترنتی و هضم اطلاعات در ا  یذارگ

 (.  2011، 2همکاران)هانا و  کرده است  را متحول غاتیتبل یابیبازار ی هاآن، روش  اد یز اریو شهرت بس  تیو محبوب یاجتماع

مانند اظهارات و    د یکنندگان از کسب اطلاعات تا رفتار پس از خربر رفتار مصرف  نیچنهم  یاجتماع  ی هاها و واسطهرسانه

و    چ)لارو  اثر گذاشته است  نترنتیاستفاده از ا   یها( و الگوها و طرح2009،  3)منگولد و فالدز   یتینارضا  یرفتارها  ایاشعار  

 . (2012، 4همکاران

 
1 Al Kailani & Kumar 
2 Hanna et al 
3 Mangold and Faulds 
4 Laroche et al 



44 
 

  امز یلی)و  است  ییانتها  ی ها و رفتارهابر ادراکات، نگرش   ی رگذاریو تأث  ی شامل اثربخش  یاجتماع  ی هارسانه  ی عملکردها  گرید

  ط یمح  کی  در   . (1997،  2)هاگل و آرمسترانگ  آورد یهم م  فکر خود را گرد که افراد متفاوت هم  ی(، در صورت 2000،  1و کوترل 

تعلق   یازهایبرآوردن ن یبه جوامع برا وستنیو پ سیمشارکت، تاس  دهی( اشاره کرد که مردم ا2012) چلارو  ن،یآنلا یو فضا

از    ی به سادگ  ایشناخته شده    تیهستند و به رسم  وسته یمتصل و به هم پ  یرا دوست دارند، از نظر اجتماع  ی بستگ و دل

 . برند یفکر خود لذت مهم ی اعضا ریتعامل با سا

، رهبران صنعت را بر  یسنت  یارتباط  یهاکانال  ریبا سا  اس یدر ق   یاجتماع  یهاو توان رسانه  ییاز کارا  ی بالاتر  ار یبس  زانیم

و    سیاسپ  یما  تر، ییبوک، تو سیدر ف  د یبا  ن یآنلا  یهاط یدر مح   یروز یپ  ی ها براآن داشت تا اعلام و اظهار کنند که شرکت

 (. 2012؛ لاروچ و همکاران،  2010  ن،یو هانلاندریز  ) شرکت کنند  گرانید

  ی توسعه و گسترش استراتژ  ی توانند برایم   را یمند شوند زبهره  یاجتماع  ی هاکنند از رسانهی تلاش م  یشتر یب  ع یرو، صنا  نیا  از

  ی رویپ گرانیاز دستورات د ای رند یبپذ  گران یو راهکار د  ی استراتژ تی رینقش و صورت خود را در مد  رند، یاستفاده قرار گمورد

 .(2008، 3امز یلیو و  امزیلی)و  کنند 

تا با مصرفی م  جادیها اشرکت   یرا برا   یمجال  یاجتماع  یهارسانه  یهاتیساوب حس    زش یانگ   یبرا  یکنندگان فعلکنند 

داشته    وکار   تعامل و سرکنندگان  و ارتباطات معنادار با مصرف  همه موارد مهم روابط   جادیو ا  یبا مشتر  شتریب  تیمیصم

  ن یترتواند در کوچکیکننده ممصرف  ی که وفادار  ی طی مح  امروز   ارت ( به خصوص در تج2010،  4و همکاران  ی)مرس   باشند 

شرکت خاص    ایمحصول، خدمات، مارک    ک یها با  ناگوار آن  غاتیتبل  ز ین  ن یبرود، که ممکن است به صورت آنلا  ن یاز ب  ییخطا

 .هستند  یاجتماع یهاها در حال توجه به قدرت رسانهاز شرکت  یوجود داشته باشد. بعض زین

دهند که نه تنها اطلاعات یکنندگان اجازه م ها در حال حاضر به مصرفشرکت  یاجتماع  یهاشبکه   یهاتیسااز وب  ی بعض

هم با    ن،یآفلا  جیبا نتا  نیتجارب آنلا  جادیخدمات را مبادله و ردوبدل کنند، بلکه در ا  ایمربوط به محصولات    یهاو داده

 .د بالقوه، مشارکت داشته باشن گان کنند و هم با مصرف ی فعل  کنندگانمصرف 

نشان   ی مثال، پژوهشگران قبل  یاست. براکرده ل یمختلف تبد  یهاآن را به موضوع پژوهش یو ارزش تجارت اجتماع تیاهم

آنلایم به صورت  که  رسانهیم  ی نیبازب  ن یدهد  در  مهم  یاجتماع  یها شود  تصم  ی منبع  به  که  است  اطلاعات    ی ریگم یاز 

  ی بانیشت (، نشان دادند که پ2011)7و همکاران  انگ ی(، ل2015  ،6یجل ؛ ها2011،  5)اکار و تاپکو   کند یکنندگان کمک م مصرف 

(، طرفدار  2010)8مهم است. ادلمن  اریبس  یاجتماع  کنندگان به سمت تجارتدر جهت دادن مصرف  نیدوستان آنلا  یاجتماع

شوند. از   ر یدرگ  ق یبه صورت عم  یتجار  ی هاسازد تا با مارکیمند مکنندگان را توانمصرف  یاجتماع  ی هابود که رسانه  نیا
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کنندگان  با مصرف   وند ی( به پد ی)مرحله قبل از خر  کنندگانمصرف  ی را از جذب آگاه  ی ابیبازار  یراهکارها  د یها بارو، شرکت  نیا

 .( دگرگون کنند د ی)مرحله پس از خر د یپس از خر

  ی ها شبکه  یهاتیسا  طه ی و ح  نه یکننده را با در نظر گرفتن زمپژوهش، رفتار مصرف  انیجر  نیانجام شده در اول   یهاپژوهش

کننده را با شفاف کردن اطلاعات به خصوص  مطالعات رفتار مصرف   ن یشود. به علاوه، اکثر ایم   ی نیبازب  ی به طور کل  یاجتماع

(، نگرش و  2011 ،3یی ؛ چوو و چو2014، 2؛ برونر و هوگ 2014 ،1و همکاران  هانیلگ ی )ب یکیارتباطات دهان به دهان الکترون

،  4؛ وانگ و چانگ2014و همکاران،    م ی)ک  د یخر  ت ین  قصد و( و  2012  ؛ وانگ و همکاران، 2201  ، و همکاران  ی )ل  د یخر  دگاهید

و    رند یگ ی مورد توجه قرار م  رربه صورت مک  د یو خر  د یقبل از خر  یدهد که رفتارهاینشان م  ن یکنند. ایم   ی(، بررس 2013

کنندگان  عمل کنند که مصرف  یلیتوانند به عنوان ابزار و وسایم   یاجتماع  یهاشبکه  یهاتیاست که سا  نینشان دهنده ا  نیا

و    انگی)ل  هاتیساکنندگان نسبت به وبادراکات و احساسات مصرف  ن،یکند. علاوه بر ایم  ب یو ترغ  کیتحر  د یرا به خر

 ،ی)هاجل  کنندگان مصرف   ریشده توسط سا  جادیا  ی ( و محتوا2012و همکاران،    )وانگ   کنندگان مصرف  ری(، سا2011همکاران،  

 .شوند یم  ری کننده تعببر رفتار مصرف ی رگذاریدر تأث یابعاد مهم ها و جنبه ،( 2015

  ی صفحات تجار  نیچن.  کند یجذب م  یاجتماع  یهاشبکه  یهاتی را به صفحات برند در سا  یاژهیو  تیپژوهش اهم  نیدوم

  دارند   تعامل و سروکار، که  ها، محصولاتبرند   غاتیاطلاعات، تبل  جی با غرض انتشار و ترو  ییهاشرکت  لهیطبق معمول به وس 

ها،  به شمار آوردن عوامل مرتبط با شرکت  ت،یوضع  نیدر ا  .(5201،  5)ژانگ و همکاران  شوند ی م   جادیکنندگان ابا مصرف 

 6و همکاران   نایطور مثال، پنت  به   .کند یم  دایو توجه پ  ت یکننده اهمها و صفحات برند در درک رفتار مصرف آن  یبرندها

 داد.  قرار  ی را مورد بررس  ترییبوک و توسیدر ف ی تجار یهاکنندگان با برند روابط ادراک شده مصرف  یاثربخش (،2013)

کرد، که شامل وضوح، تعامل و سروکار،    یارسال شده بر صفحات برند را بررس   یهاامیپ  ی(، اثربخش2012)  7و همکاران   سیور

داشت که    ادی(، در  2014)  8لابرکو   .کننده است نظرات سرگرم   تی ها و ظرفامیپ  تیمحتوا و مفهوم، موقع  ،ی عاتاطلا  یمحتوا

ها  نسبت به مارک  ایکنندگان را به ارائه اطلاعات وادار کند و  تواند مصرفیبا برندها م  ادیتعامل، باز بودن و تعاملات ز  ایآ

 . آورد د یپد  ی وفادار

(،  2015؛ ژانگ و همکاران،  2013و همکاران،    نا ی)پنت  کنندگان بر مشارکت مصرف  اد یبه طور ز  قی تحق  ان یجر  ن یا  ، یطور کل  به

،  10)چان و همکاران  (، قصد گسترش و توسعه 2014؛ اندرسون و همکاران،  2013،  9و همکاران   کالف ی)م  د یخر   تین  قصد و 

؛  2014،  11)گامبوا و گانکالوس   یبه نام تجار  ی وفادار  ( و 2012  همکاران،و    ی )ل  ی کی(، ارتباطات دهان به دهان الکترون2014
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از ا2015نگ و همکاران،  ا؛ ژ2013لاروچ و همکاران،     انیاول، جر  ان یبا جر  اس یرو، در ق  ن ی(، متمرکز و معطوف است. 

 .استداشته ی شتریب  د یتأک د یپس از خر ی و به خصوص رفتارها د یدوم بر خر یهاپژوهش

  د یپس از خر  ینام تجار   یراهکارها  ی توانند برا ی م  یاجتماع  یهاشبکه   یهاتیاست که سا  دگاهید  نیاشاره کننده به ا  نیا

کند  یها فراهم و آماده مشرکت  یرا برا  یشتریب  یهانشیب  د یشا  یپژوهش  انیجر  نیدر کل، دوم  .(2010)ادلمن،    باشند   د یمف

 .کنند  کنندگانها بر رفتار مصرفآن ی صفحات مارک و برند تجار ر یتا درک تأث

 نستاگرامیا 5-2-2
دهد  یاشاره دارد که به افراد امکان م   ییهاشنیکیخدمات و اپل  ل،ی است و به ابزار و وسا  ریعام و فراگ  یریتعب  یاجتماع  رسانه

افراد از تماشاگران ساکت به مخاطبان   یاجتماع  ی هابپردازند. در رسانه  گریکد یبه تعامل با    یا شبکه  ی هایتا از راه تکنولوژ

  پاسخ دهند   گران یکنند و به اشتراک بگذارند و به د  د یمخصوص خود را تول   ی محتوا  توانستند یکردند که م   رییتغ   یفعال

 (.   1395 ،ی)حسن

سرعت   ،ی ریپذ چون دسترس هم  یذات   یهایژگ یصفات و و  یبعض  یرا دارا  یاجتماع  یها(، رسانه1393)  و کانوار  الیتاپر

  ترزیو متما  رومندتر ین  ی سنت  یهاها از رسانهشود تا آنیم  بب دانند که س ی بودن، طول عمر و بُرد نامحدود م  ی انتشار، تعامل

  ا یو مردم دن  انیاست که در اکتبر به جهان  یا هیثان  60  یوهاید یعکس و و   ی گذاراشتراک   یبرا  ی ا شبکه  نستاگرامیباشند ا

عکس از    یکارستبه کاربران و مخاطبان امکان گرفتن و د  یلیموبا  شنیکیاپل  نی(، ا2014)  1و همکاران  بسی شد. گ  یمعرف

  ق یتوانند از طری دهد و کاربران و مخاطبان میرا م  ن یها به شکل آنلاآن  ی گذارها و به اشتراکو قاب  لترهایافزودن ف  قیطر

  (.1395 ،ی)حسن  به آن واکنش نشان دهند   کیگذاشتن کامنت و لا

 یبوده که کاربران علاوه بر تماشا و دسترس   یپلتفرم و بستر   جادیا   ی اشبکه  ن یچن  ی اندازراه  ییو ابتدا  ی و غرض اصل  هدف

به    گرانیخود را با د  ی از زندگ   ییها و نماهابتوانند عکس  ،یو چگونگ   ت یفی ک  ی مختلف و متفاوت و دارا   ر یآسان به تصاو

 .(2015 ،2جرز ی )م اشتراک  بگذارند 

  ه، ی لاو  یدارند که از اطلاعات شخص   یا هیکاربران و مخاطبان نما  یگر ید  یمجاز   یمانند هر فضا  زین  یاجتماع  یشبکه  نیا  در

دهد.  یها خبر م شوند و تعداد عکسی که توسط مخاطب دنبال م   ی تعداد و فهرست افراد دنبال کننده، تعداد و فهرست افراد

وجود ندارد. کاربر تنها نام    ی لیو تحص  ی کارها، سوابقیسرگرم  ها،یمند علاقه   درج  ی انتخاب برا  یهانهیگز  ست،یل  ن یدر ا

تواند  یو علاقه داشته باشد م  لیکند و اگر تمای م نشی خود گز یبرا یعکس و  وجو درجقابل جست  یاخود را همانند شناسه

  نش یرسد، گزیم ،  بودن  یدار ید  دگاهی . از دسد یاش بنویشخص  یزندگ  اتیجزئ  گریدر مورد د   یحات ی توض  ی وگرافیدر قسمت ب

  قت، یاست. در حق  یگر ید  زیتر از هر چشبکه مهم  نیاز آن جهت است که جنبه و بعد در ا  نستاگرامیا  یبرا   یوکار  ساز  نیچن

از هر    شی کنند که بیم  تیهدا  یخود از مخاطب او را به سمت  یمتفاوت معرف   یبستر با گرفتن خود ابزارها  نیسازندگان ا
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عکس مورد نظرشان    نشیپس از گز  نستاگرامی(. کاربران ا1395  ، یزجانی )گشن  کند   فیبر عکس، خود را تعر  اعتمادبا    زیچ

شبکه به عنوان بستر    نیمشخصه ا  نی ترها را مهمتوان آنی که م  ییلترهایشوند، فیروبه رو م   یرنگ   لتر یف  23گام با    نیلدر او 

شود و مخاطب  یختم نمجا  نیبه هم  نستاگرام یا  ی ها توسط ابزارهاکسع  شیرایدانست. کار و  و ید یاشتراک عکس و و  ژه یو

عکس اعمال   یکه دوست دارد را رو   یرات یی تغ  گرید  گذارد باریم  ارش یکه خود پلتفرم در اخت  یامکانات   گرید  قیتواند از طریم

آسان بودن    لیتفاوت که به دل  نیا  بانرم افزار فتوشاپ در نظر گرفت،    یتوان الگو کوچک و ساده شده   یابزارها را م  نیکند. ا

به شکل    دنیها تا رس دخل و تصرف در عکس  ر،ییتغ  یبرا  شتری صرف وقت ب  ای  یبه مهارت اندوز  یاز ین  گریبهره بردن د

 (. 2016، 1)فروردا و همکاران  شود یمطلوب احساس نم

که فرد انتشار   ییهاعکس  ی اطلاعات و تمام  ی باشد. در صفحات عموم  ی خصوص  ا ی  ی تواند عمومیم   نستاگرام یمخاطبان ا  جیپ

به قبول صاحب صفحه    ازیکنند، بدون نی را دنبال م  یکه صفحات عموم  یهستند. افراد   تیکرده است قابل مشاهده و رو

مخاطبان   ی برا  د یصفحه ف  کی  یاجتماع  ی هاشبکه  ریمانند سا  ،یشخص  فحهعلاوه بر ص   نستاگرامیشوند. ایجزو مخاطبان او م

عکس   ک یکردن   کیشود. هر مخاطب با لایدنبال شوندگان هر کاربر ارائه م یهاعکس  نیتردهد که در آن تازهیم  شینما

عکس به اشتراک    ای  پستبا گذاشتن کامنت نظرات خود را درباره    ایتواند علاقه خود را به آن نشان داده و  یپست م  ای

را در بخش    بهیآشنا و غر  افراد نا  یهاتوانند عکسی خود و دوستان، کاربران م  یهاکند. علاوه بر عکس  ان یگذاشته شده ب

  ن ی دهد. از جمله ایم  شیها را نما  به یغر  یهاعکس  ییهاو ملاک  ارهایبخش بر اساس مع  نی. انند ی بب  نستاگرامیاکسپلور ا

توسط دوستان    ایاند و  مخاطب بوده  یاند، در محدوده محل زندگ را گرفته  کیتعداد لا  نیشتریکه ب  ییهاشامل عکس  ارهایمع

 شوند ینم  یاختصاص  یهالیشده و شامل پروفا  داده   شینما  یعموم  یهالیها از پروفاعکس  ن یاند. البته اشده  کیکاربر لا

 . (1395فر، ینی)ع

به    (.2015،  2)شلدن   سرعت رشد و بلوغ است  ن یشتریب  ی دارا  یاجتماع  ی هاشبکه  ر ینسبت به سا  نستاگرام ی ا  ا،یسطح دن  در

  دهیرس   2018نفر در سال    اردیلیم  کی از    ش یبه ب  2010نفر در سال    ونیلیم  ک یکه تعداد کاربران آن در جهان از    یا گونه

  نترنت، ی به ا  یشگ یو اتصال هم  یچند عملکرد  ،یریپذ جنب و جوش   نستاگرام یروزمره در ا  یو زندگ  ند است. تلفن همراه هوشم

  در  شود تا تلفن هوشمند یو صفت باعث م  یژگیو  نیاست. ا  یلیهمراه هوشمند و وب موبا  یهاکننده تلفن نییتع  ی هایژگیو

ثبت و ضبط لحظه    یمزاحمت برا   نی را بدون کمتر  همراهتوان تلفن  ی صورت م  ن یشوند. درا  ریگی روزمره جا  ی زندگ  یهاروال

 . (2012 ،3و آرن  ی )فر  روزمره به کار برد ی ها تیاز سوژه به هنگام انجام فعال ی ربرداریها و تصو

از قواعد    یو به بخشاند  شدهها  انسان  ی زندگ   یمعمول  یکمتر از دو دهه وارد قلمرو  یط  د یجد   یشخص   یهاها و واسطهرسانه

تمام    ،یاند. غرض از معمول کرده  لیتبد   ریناپذ و اجتناب  یعاد   یها را به امر و رسانه  است  ه کرد  ر ییتغ  هاانسان  یهانییو آ 

 یاعمال  افراد است که    ییهاوهیش   ژهیو به طور و   ند کنیم  راو اج  ند دهیروزمره انجام م   یدر زندگ  اشخاص است که    ییکارها

  یدارید   ی (. فرصت به اشتراک گذار1395  ، ی)حسنند  دهیلباس، گذران اوقات فراغت و پخت و پز را انجام م  دن یمانند پوش 
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  ی هاگروه  یضاو اع  شاوندانیخو  یرهیو هم در دا  ند دار  مانهیها روابط صماست که با آن  یروزمره، هم با افراد  یزندگ  یآن

به وقوع    نیشدن روابط آنلا   یاشبکه  یگر یانجیها به مآن  وند یکه اتصال و پ  گانهیو هم افراد کاملا ب  رند یگ یکوچک قرار م

و فاقد    رند یگی ما قرار م  نستاگرام یل او که در صفحه ا  شود یبا انواع متفاوت ظهور دوباره مواجه م  نستاگرام یاست. در ا  وستهیپ

ما    یکی در نزد  ی به شکل مجاز  یتحولات فناور  یو به واسطه   ند ا ها بودهبا آن  نیشیو ارتباطات مشترک پ  ابط و رو  اتیتجرب

 ی اند، روندهاروشن شده  نستاگرامیا   یها در شبکه اجتماعاز آن  ی ادیها که بخش ز یتحولات و دگرگون  ن یاند. اقرار گرفته

  نیاز گذشته با ا  شیافراد ب   نستاگرام،یا  شتر یب  جیاند. با تروکرده  اجه مو  ید یجد   ی روزمره ما را با الگوها و هنجارها  یزندگ

  (.1395  ،ی)حسن گذارند ی به اشتراک م  یداریها را به شکل دو آن ر یلحظه ها درگ

شود و در واقع  یمنتقل م  ننده یبه ب   ر یتصاو  ق یاست که از طر  یدر اصل اطلاعات  ی داری(، ارتباط د2007)1سون یگفته جم  به

انتقال دهد و سپس    ده یرسانه برگز  ک ی  قی از طر  ی است تا به طور اختصاصکرده  یبند آن را خلق و چارچوب  ، ریخالق تصو 

شده    لیها تشکو نگرش   یو اجتماع  یفرهنگ   نهیپس زم  ،یشخص  اتیتجربکه از    یشخص  یلترهایف  ق یاز طر  ریآن تصو   نندهیب

 ی نحوه سازمانده  هی و تجز  ل ی(، تحل2012)  3لاپتون   انیبه ب  .(2015،  2هلبرگ به گفته  )  کند یو فهم م   حیها را تشراست، آن

  ، ی ندگسبک ز  ت،یقوم  ت،یجنس  ت،ینسبت به هو   یو آگاه  رتیتواند بصی به اشترک گذاشته شده م  ری ها و نوع تصاوعکس

   (.1397)بیچرانلو و همکاران،  دهد   شیرا افزا  یاجتماع یخود، روابط و زندگ  شینما یکردارها  ت،یجنس

 

 ق یتحق  نهیشیپ 3-2

 ی داخل قاتیتحق نهی شیپ1-3-2 
کننده در استفاده  رفتار مصرف ی نیبشیپ  ی شده برا  ی زیررفتار برنامه  هی نظر  "(، در پژوهش1399)  4و همکاران  یاحمد  ➢

  ی اصل   یرهایکه متغ  کردند   د یتأک  نکته   نیا  بر   "کننده مصرف  ی رانیاشده در    ه یشده با فاضلاب تصف   ی اریاز محصولات آب

  کننده مصرف   اهداف  بر است    یذهن  یدرک شده و هنجارها  یها، کنترل رفتار شده شامل نگرش   ی زیر رفتار برنامه  ه ینظر

-رفتار مصرف  حیدر توض  هامدل  ییشده، توانا  یزیررفتار برنامه  هیبه نظر  سکیو با افزودن درک ر  گذارند یم   مثبت  ریتاث

  رابطه   و   است  کنندهمصرف  رفتار  کننده   ین یبشیپ  نیتر یقو  سکیر  ادارک کردند که    انیتوان ارتقا داد و ب یمکننده را  

 .است معنادار  و  یمنف  کننده مصرف  رفتار با آن

-مصرف  ی رفتار  یهابر پاسخ  کی ارتباطات دهان به دهان الکترون  ر یتاث  "پژوهش    در(،  1398)  فرد   ی ریپور و کبلیاسماع ➢

  اثر و    ی هنجار  ر ی رابطه، شباهت، تأث  اثر   ، یهمانند   ارتباط،   ی روین ارتباط،    قدرت کردند که    د ینکته تأک  ن یبر ا  "نندگانک

  کی تعاملات دهان به دهان الکترون علاوه،  به دارند.  ی اثر مثبت و معنادار ک یدهان به دهان الکترون تعاملات بر   یاطلاعات

 
1 Jamison 
2 Hellberg  
3 Lapton 
4 Ahmmadi et al 
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دارند.   یاثر مثبت و معنادار   ینام و نشان تجار  ارتباط  و  د یخر  تین   ،یفور   د یخر  اطلاعات وها و   دانسته  یی جا  جابهبر  

 ندارد.   یومعنادار   یمفهوم اثر   ک یبر تعامل دهان به دهان الکترون اعتماد ری متغ ن،یچنهم

  "یاجتماع ی هادر شبکه انیبر اعتماد مشتر یاجتماع یوابستگ   ریتأث  یبررس  "(، در پژوهش 1398) کتایعاطف و ییصفا ➢

  کرد   ینیبشیپتوان  یمشکل    نی به ا  راکاربران    د یخر  زانیو م  نستاگرامیاعتماد کاربران ا  اندازه که    کردند   د یتأک  نیا  بر

  در  او  اعتماد  اندازه  بر  ی املاحظه  قابل  اثر  کند، یموجو  جستخود را    ی نستاگرامیکه کاربر صفحه ا  یفقط مقدار دفعات  که

 .دارد  یتجار  جیپ از  د یخر زمان

  یتماعجا  ی هادر شبکه  یزندگمصرف و سبک  شینما  یشناس داریپد   لیتحل   "(، در پژوهش1397)  زاده و همکارانسهراب ➢

  از خود را    روزانه   ی زندگ  قت یدر حق  نستاگرامی ا  یمجاز  یدر فضا  ی رانیا  کاربران کردند که    د ینکته تاک  ن یبر ا  "نیآنلا

  کاربران   یشینما  یراهکارهاجهت    نیا  از  و   نند ی بیم  ی شخص  یهاو لذت  حاتیگزارش کردن تفر  ، یبدن  یهاتیمنظر جذاب

 .باشد یم مدرن  ی زندگ سبک ظهور جهت در  شتر یب نستاگرام،یا یاجتماع شبکه  در

مصرف فرهنگی نسل چهارم  های اجتماعی و اعتماد اجتماعی بر  ثیر شبکهات  "(، در پژوهش1397)  ی سیادر  و  انیرضائ ➢

تلگرام،    یاجتماع  ی هاشبکه  که کردند    د ینکته تأک  نیا  بر  "ترییتو  و  نستاگرامیا  تلگرام،   بر  د یتأک  باها(  )دهه هشتادی

باشد و هر چه اعتماد  ی م  رگذاری تاث  افراد   یفرهنگ   مصرف   یر یبر به کارگ   یو وجود اعتماد اجتماع  تر ییو تو  نستاگرامیا

 شود.   یم  شتریب ز ین یود، مصرف فرهنگ ش یم شتریب یاجتماع

 

 د ی نکته تأک  ن یبر ا  "نستاگرامیا  در  ی رانیا  جوان   زنان   یزندگ  سبک   بازنمود  "پژوهش   در (،  1398)  همکاران  و   چرانلویب ➢

  ، ی خانوادگ   ی کارها  می متفاوت خود مثل ترس   ی کارها  میترس روزانه خود و    ی هادادن تجربهها با نشانمکردند که خان

 ارزش   و  ی رانیا  خانم  ی زندگ  تر شفافمشخص کردن    ی پ  در  نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع  یگر یو موارد د  ی لیتحص  ،یشغل

متفاوت،    یاجتماع  ت یها با وضعها خانمآن  ر ی. به تعباست  بوده   پنهان  افراد   ی عموم  نگاه   از   که   هستند   یی کارها  به   دنیبخش

و   زهایشرح چ ق یکنند و از طرینبال م د نستاگرامیا یمجاز یخود در فضا  یصفحات کاربر  قیرا از طر یمختلف تعلقات

 . کنند یم  د یتأک گرانید  با خود بودن  فردمتفاوت بر منحصر به  ی هاتیموقع

  "ی اجتماع  یهاشبکه  یابیها به بازاروکنش آن  بر اساس   انیمشتر  یبند بخش  "(، در پژوهش 1396)   و همکاران  قهرمان ➢

 ن ی ترگذارد و مهمیم   ریثامبلغ و فعال ت  یهادسته  انیبرمشتر  یاجتماع  یهادر شبکه  غاتیکردند که تبل  د یکانکته ت  نیا  بر

 دهان به دهان است.  غاتیو تبل د یبه خر یدلبستگ   ،یبه نام تجار یها، گرفتارآن زهیانگ 

  ی به واسطه   د یبه خر  انیبر نگرش مشتر  کیتجارت الکترون  ی هاتیقابل  ریتاث " (، در پژوهش1396و همکاران )  ینیمع ➢

 د ی خر  به  انیمشتر  نگرش   بر  یبخش  اثر  و برجسته  اثر  یاجتماع  تجارت یهاییتواناکردند که   د ینکته تأک  نیبر ا  "اعتماد

 .رودی م شمار به
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الگو  یزندگسبک  "(، در پژوهش1394)   یو بخش  یرحمت ➢ ا  "مصرف  یو  تأک  نیبر  نتا  د ینکته  مرتبط با   جیکردند که 

مانند   ی ارتباط  ی نرم افزار   ی هامصرف برنامه  طرحرا در    ی مجاز  ی ناشناس بودن در فضا  تفکر  ن، یآنلا  یاجتماع  یهاشبکه

 کند.ی م د ییرا تأ گریواتس آپ و موارد د ن، یلا بر،یوا

نکته    نیا  بر  "های بازاریابی اینترنتیاستراتژیکننده و  الگوی رفتار مصرف   "پژوهش  در(،  1392)   همکاران  و  نیدجوادیس  ➢

است، اما    د ییمورد تأ  یو تعامل  یا مبادله  یبا راهکارها  یو احساس   ییعقلا  یرفتار  یالگوها  نیکردند که رابطه ب  د یتأک

 . ستین د ییهوشمند و راهکار هوشمند مورد تأ ی رفتار یالگو  انیرابطه م

 ی خارج قاتیتحق نهیش یپ 2-3-2
‌

نکته   ن یا بر  "انیپا ی به معن  یا رهیزنج کرد یرو ، زنده در پخش   د یخر  زهیانگ  "(، در پژوهش2021)  و همکاران چندرافگن ➢

باشند و  یارزش م   ی جووو جست د یبدون اصطکاک، لذت از خر  د یعمده شامل خر  یزش یانگ   ی کردند که سه الگو د یتأک

ن  سه ن  ی بانیمد و پشت  ی ریگ ، جهتتیفی ک  ی جووشامل جست  ز یمورد کوچک  انتخاب   ها آن باشند. محصول  یم   ز یاز 

 دهد مکاتبه کنند.یاند که به فروشندگان لباس مد اجازه ممرتبط ارائه شده  یها ی ژگی همراه با و

 

  "و درآمد   تیکننده جنس  لیتعد   ،بر نقش مصرف کننده  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ریتاث  "در پژوهش  ،(2020)1اکبرو  ➢

از ارزش   ی آگاه  ، یبه نام تجار  یدرک شده، بر وفادار   یاجتماع  ی هارسانه  یابیبازار  یهاتیکرد که فعال   د ینکته تأک  نیا  بر

  یاجتماع  ی هاکه استفاده از رسانه  یکننده در زمان  لیدرآمد به عنوان تعد   ر یتأثگذارد.  یم   ریتأث  ی از نام تجار  ی و آگاه

 .ابد ییبه برند کاهش م ی و وفادار ابد ی ی م شیافزا

 

 نیآنلا   بازاردر   ی مطالعه اکتشاف ک ی ، یبا ارزش عمر مشتر یارتباط سبک زندگ  "پژوهش در  ، (2019)  داهانا و همکاران ➢

 د یخر   ی رفتار  یالگوها  با  آن   ارتباط  و   ی زندگ  سبک  عناصر  از   استفاده   که   کردند   د یتأک  نکته  نیا  بر   "مد   ی خرده فروش 

است و در  را نشان داده  انیارزش طول عمر مشتر  ی بند   م یبه تقس  د یمتوسط خرج کرد و طول دوره خر  د، یمانند نرخ خر

  روانیمنسجم و پ  داران یخودشکوفا، نوآوران فردگرا، خربه چهار دسته متخصصان  انیمشتر  یبند میمنجر به تقس  تینها

 است.شده یمنطق 

 

نشان   جیکردند که نتا د ینکته تأک  ن یا  بر   "هاهیها و نماجهت،  مد  نیآنلا  د یو خر  Yنسل   "پژوهش  در   ، (2019)   یلادهار ➢

و    مت یق  ی دهای، خریحیتفر   یدها یمرسوم، خر  یدهایخر  ، وجود دارد  ن یآنلا  د یدر مورد خر  کرد یدهد که چهار رو یم

 
1 Akbarov 
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  داران ی، خرمتیق   دارانیدارند: خر  ی است که هرکدام اهداف متفاوتمشخص شده  زین  د یخر  لی شش پروفا  یتجار  یدهایخر

 . د ی، مد روز و طرفداران خرکیاستراتژ دارانی، خریاحساس  دارانیکشف، خر

 

  ی ها کننده در رسانهمصرف  یهاشرکت   یاجتماع  تیمرتبط با مسئول  یتهایفعال   ری تأث  "در پژوهش  ، (2019)  1چو و چن  ➢

  ی هاتیکردند که فعال  د ینکته تأک  نیا  بر  "د یکلمه از دهان و قصد خر  یکی، قصد الکترون یبر نگرش به نام تجار  یاجتماع

کلمه از    یک یالکترون  ت یو ن  د یخر  تیبر ن   یاجتماع  یدر رسانه ها  کنندهمصرف  یهاشرکت  یاجتماع  تیمرتبط با مسول

 گذارد. ی م ر یتأث  یبا نام برند و نگرش به نام تجار تیهو تیتقو قیاز طر  د یدهان و قصد خر

 

 نی برا  "بر مصرف آشکار  یابیو خودارز  یاجتماع  ی هااستفاده از رسانه  ر یتأث  "پژوهش   در (،  2018)  2و همکاران   دجاجانتایو ➢

 بر مصرف آشکار دارد.  یاد یز ریو عزت نفس تأث  یاجتماع ی هاکردند که استفاده از رسانه  د ینکته تأک

 

کرد    د ینکته تأک  نیبرا  "یاجتماع  ی کننده در رسانه هاو رفتار مصرف   یاجتماع  تیابعاد هو  "پژوهش  در   ،( 2017وانگ ) ➢

 گذارد. ی م ر یتأث د یبر رفتار خر یابیو ارز یکه ابعاد شناخت  یگذارد، در حالیم  ر یبر رفتار استفاده تأث یکه بعد عاطف

 

  "ی رفتار  ی ها و الگوها: نقش ارزش یانرژ   ت یریمد   ق یاز طر  داریپا  ی نیکارآفر  "پژوهش  در (، 2014) 3وهمکاران ی ونیرادل ➢

  جاد یا  ت، یوضعاز    یآگاه جادیکننده، اجامعه و رفتار مصرف  ی ارزش ها   ر ییتغ  ش یافزا  یکردند که برا د ینکته تأک  نیا  بر

 است. ی ضرور ،داریپا ی نیاز کارآفر یبه مصرف محصولات و خدمات ناش  ازین

 

  یو خطرات نام تجار   ییخودنما  یهاتیمحدود  ،مصرف کننده   تیهو  یرقابت برا   "(، در پژوهش2011)  4چرنو و همکاران  ➢

  ی ها محدود است و زمانمارک  قی ابراز وجود از طر  ی مصرف کنندگان برا  ازیکردند که ن   د ینکته تأک  ن یا  بر  "یسبک زندگ

 تواند برآورده شود. ی م رند، یقرار گ کنندهییخودنما ی که مصرف کنندگان در معرض مارک ها

 

 
1 Chu and Chen 
2 Widjajanta et al 
3 Raudeliūnienė et al 
4 Chernev et al 
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 د یخر   که   کردند   د یتأک  نکته   نیبرا   "نیلباس آنلا   د یخر  یو رفتار  یعوامل روانشناخت  "پژوهش  در   (، 2004)  تیگلداسم ➢

 شود. یم یلباس ناش   یاز نوآور  ی نترنتیا ی از نوآور شتریپوشاک ب ینترنتیا

 

 

 قاتیتحق  نهیشیخلاصه پ  1- 2جدول  

  سال و  ق یتحق

 ق یتحق
 پژوهش جینتا موضوع پژوهش 

  و  چندراگفن

 ( 2021) همکاران

در    د یخر زهیانگ 

:  می پخش مستق

  ی ارهیزنج کرد یرو

 ان یپا یبه معن

و    د یبدون اصطکاک، لذت از خر د یعمده شامل خر یزش یانگ  ی سه الگو

  یجووشامل جست زیمورد کوچک ن سه  باشند یمارزش  یجووجست

  ها آن ل باشند. محصویم  زیاز انتخاب ن یبانیمد و پشت ی ریگ، جهتتیفیک

اند که به فروشندگان لباس مد اجازه  مرتبط ارائه شده ی هایژگی همراه با و

 مکاتبه کنند.   ،دهد یم

 ( 2020)  اکبرو

  یابیبازار ریتاث

  یاجتماع یهارسانه

-بر نقش مصرف

کننده  لیتعد   کننده:

 و درآمد  تیجنس

  به نام  یبر وفادار ،درک شده یاجتماع یها رسانه یابیبازار یهاتیفعال

درآمد   ر یتأث گذارد.ی م ر یتأث یاز نام تجار  یاز ارزش و آگاه ی ، آگاهیرتجا

  شیافزا یاجتماع ی هاکه استفاده از رسانه یزمان  در   کنندهل یبه عنوان تعد 

 .ابد ییبه برند کاهش م ی و وفادار ابد ی یم

  همکاران و داهانا

(2019 ) 

ارتباط سبک  

با ارزش عمر   یزندگ

  ک ی: یمشتر

  در  ی مطالعه اکتشاف

خرده   نیآنلا بازار

 مد   یفروش 

  د یخر ی رفتار ی ها با الگوهاو ارتباط آن  یاستفاده از عناصر سبک زندگ با

ارزش   یبند می به تقس د یخردورهکرد و طولخرج متوسط  د،یمانند نرخ خر

  یبند می منجر به تقس  تیرا نشان داده است و در نها انیطول عمر مشتر 

-دارانیفردگرا، خرخودشکوفا، نوآورانبه چهار دسته متخصصان انیمشتر

 است. شده  ی منطقروانیمنسجم و پ

 ( 2019) یلادهار

  د یو خر  Y نسل

ها  جهت مد: نیآنلا

 ها هیو نما

وجود دارد:    ن یآنلا د یدر مورد خر کرد یدهد که چهار روینشان م جینتا

 ی تجار یدهایو خر  متیق ی دهای، خریح یتفر  یدهایمرسوم، خر یدهایخر
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 ( 2019) چن و  چو

  یهاتیفعال ر یتأث

  ت یمرتبط با مسئول

-شرکت یاجتماع

کننده  مصرف یها

  ی هادر رسانه

بر نگرش   یاجتماع

، قصد  ی به نام تجار

کلمه از    یکیالکترون

 د یدهان و قصد خر

-کننده در رسانهمصرف یهاشرکت یاجتماع تی مرتبط با مسول یهاتیفعال

  د یقصد خر و کلمه از دهان  ی کیالکترون تیو ن د یخر ت یبر ن یاجتماع یها

 گذارد. ی م ریتأث   یبا نام برند و نگرش به نام تجار ت یهو ت یتقو  قیاز طر

جاجانتا و  د یو

 ( 2018) همکاران

استفاده از   ر یتأث

  یاجتماع یهارسانه

بر   ی ابیارز و خود

 مصرف آشکار

  ی ادیز ر یو عزت نفس تأث یاجتماع یهانشان داد که استفاده از رسانه جینتا

 . بر مصرف آشکار دارد

 ( 2017)  وانگ

  تیابعاد هو

و رفتار   یاجتماع

کننده در  مصرف 

 یاجتماع یهارسانه

گذارد، در  ی م ری بر رفتار استفاده تأث یدهد که بعد عاطفیها نشان م افتهی

 گذارد.ی م ر یتأث  د یبر رفتار خر یابی و ارز یکه ابعاد شناخت یحال

  همکاران و  ی ونیرادل

(2014 ) 

از   داریپا ی نیکارآفر

  تیریمد  قیطر

-ارزش : نقش یانرژ

  ی ها و الگوها

 ی رفتار

  ی آگاه جادی، اکنندهجامعه و رفتار مصرف  ی هاارزش  ر ییتغ ش یافزا یبرا

از   یبه مصرف محصولات و خدمات ناش  ازین  جادی، اط یآگاهانه از شرا

 است. ی، ضرور داریپا ی نیکارآفر

  همکاران و  چرنو

(2011 ) 

  تیهو ی رقابت برا

مصرف کننده:  

  ی هاتیمحدود

و   ییخودنما

  ی خطرات نام تجار

 ی سبک زندگ

  ی ها محدود است و زمانمارک  قیابراز وجود از طر ی کنندگان برامصرف ازین

-ی، م رند ی کننده قرار گییخودنما یهاکنندگان در معرض مارککه مصرف

 تواند برآورده شود. 
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 ( 2004) تیگلداسم

  ی شناختعوامل روان

  د یخر یو رفتار

 ن یلباس آنلا

  یناش  لباس  ی از نوآور ینترنت یا یاز نوآور  شتر یپوشاک ب ینترنتیا د یخر

 شود. یم

  همکاران و یاحمد 

(1399 ) 

-رفتار برنامه  ه ینظر

  یشده برا یزیر

رفتار   ینیبشیپ

کننده از  مصرف 

  یاریمحصولات آب 

  فاضلاب با شده

  در  شده  هی تصف

- مصرف یرانیا

 کننده 

ها، کنترل  شده شامل نگرش  یز یررفتار برنامه  هی نظر ی اصل یرهایمتغ

  ر یکننده تاثاست بر اهداف مصرف یذهن  یدرک شده و هنجارها  یرفتار

شده،  یزیررفتار برنامه هی به نظر سکیگذارند و با افزودن درک ری مثبت م

  انیب  وتوان ارتقا داد  ی کننده را مرفتار مصرف ح یها را در توضمدل ییتوانا

کننده است  کننده رفتار مصرفینیبشیپ نیتریقو  سک یرک رکردند که ادا

 و معنادار است.   یکننده منفو رابطه آن با رفتار مصرف

  پور و لیاسماع

 ( 1398فرد )  ی ریکب

ارتباطات  ریتاث

دهان به دهان  

بر پاسخ   ک یالکترون

مصرف   ی رفتار یها

 کنندگان 

و   ی هنجار ر یاثر رابطه، شباهت، تأث ،یارتباط، همانند  یرو یقدرت ارتباط، ن

  ی اثر مثبت و معنادار کیبر تعاملات دهان به دهان الکترون یاثر اطلاعات

دانسته ها    ییبر جابه جا کیدارند. به علاوه، تعاملات دهان به دهان الکترون

 و  اطلاعات و 

  ی اثر مثبت و معنادار ی ارتباط نام و نشان تجار و  د یخر ت ین ،ی فور د یخر

اثر   کیاعتماد بر تعامل دهان به دهان الکترون ر یمتغ ن، یچندارند. هم

 . ندارد ی ومعنادار ی مفهوم

  کتای عاطف و  ییصفا

(1398 ) 

  ریتأث یبررس 

 یاجتماع یوابستگ 

  ان یبر اعتماد مشتر

  ی هادر شبکه

 ی اجتماع

-یشکل م نیکاربران را به ا  د یخر زان یو م نستاگرامیاندازه اعتماد کاربران ا

  ینستاگرام یکه کاربر صفحه ا  یکرد که فقط مقدار دفعات  ی نیب ش یتوان پ

بر اندازه اعتماد او در زمان   یاکند، اثر قابل ملاحظه  یوجو مخود را جست

 دارد.   یتجار جیاز پ د یخر

زاده و  سهراب

 ( 1397همکاران )

  داریپد  لیتحل

 شینما یشناس 

مصرف و سبک  

در شبکه   یزندگ

روزانه خود را از منظر   ی زندگ نستاگرام یا یمجاز یدر فضا  ی رانیکاربران ا

و    نند یبیم  یشخص یهاو لذت حاتیگزارش کردن تفر  ،یبدن یهاتیجذاب

  نستاگرام، یا یکاربران در شبکه اجتماع یشینما یجهت راهکارها نیازا

 باشد.ی مدرن م یدر جهت ظهور سبک زندگ شتریب
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 یتماعجا یها

 نیآنلا

  یسیادر و انیرضائ

(1397 ) 

  یها شبکه  ریتاث

  اعتماد و یاجتماع

  مصرف بر یاجتماع

  نسل یفرهنگ 

)دهه   چهارم

  با( ها یهشتاد

  تلگرام،  بر  د یتأک

 تر ییتو و  نستاگرامیا

بر   یو وجود اعتماد اجتماع  ترییو تو  نستاگرامی تلگرام، ا یاجتماع یهاشبکه

باشد و هر چه اعتماد  یم  رگذاریافراد تاث ی مصرف فرهنگ  ی ریبه کارگ

 شود. یم  شتریب ز ین یشود، مصرف فرهنگ یم شتریب یاجتماع

  همکاران و  چرانلویب

(1398 ) 

  سبک بازنمود

  جوان زنان  یزندگ

  در  یرانیا

 نستاگرامیا

را از   ی متفاوت، تعلقات مختلف یاجتماع تی ها با وضعها خانمآن  ریبه تعب

کنند و  ینبال م د  نستاگرامیا ی مجاز  یخود در فضا ی صفحات کاربر قیطر

متفاوت بر منحصر به فرد بودن خود با   یهاتی و موقع  زهایشرح چ قیاز طر

 کنند. یم  د یتأک گرانید

  همکاران و  قهرمان

(1396 ) 

  یبند بخش

 اساس  بر  انیمشتر

  به هاآن  واکنش

  یاشبکه یابیبازار

 ی اجتماع

-یم  ریتأث فعال  و  مبلغ دسته   انیمشتر  بر یاجتماع ی هاشبکه در  غاتیتبل

  د یخر  به یبستگ دل   ،یتجار  نام  به یگرفتار  ها،آن زه یانگ  نیترمهم  و  گذارد

 .است دهان  به  دهان  غاتیتبل  و

  همکاران و  ینیمع

(1396 ) 

های  تأثیر قابلیت

تجارت اجتماعی بر  

مشتریان به  نگرش 

  یه واسط  خرید به

 اعتماد

به   انیبر نگرش مشتر یاثر برجسته و اثربخش یتجارت اجتماع یهاییتوانا

 رود. یبه شمار م  د یخر

  یبخش و  یرحمت

(1394 ) 

  و ی زندگ سبک

 مصرف  یگولا

  ی فضا در  بودن   ناشناس  دهیعق ن،یآنلا یاجتماع یهاشبکه با مرتبط  جینتا

  بر،یوا مانند  یارتباط ی افزار نرم یهابرنامه مصرف نه یزم پس در  را  یمجاز

 . کند ی م د ییتأ  را گر ید موارد  و  آپ واتس  ن،یلا
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  و نیدجوادیس 

 ( 1392) همکاران

الگوی رفتار  

کننده و  مصرف 

های  استراتژی

 بازاریابی اینترنتی 

  و  یا مبادله یراهکارها با یاحساس  و  یی عقلا ی رفتار ی الگوها نیب  رابطه

  راهکار و هوشمند  ی رفتار یالگو  انیم  رابطه اما است، د ییتأ مورد  یتعامل

 .ستین د ییتأ مورد  هوشمند 

 

 ی مدل مفهوم  4-2
مقاله الهام گرفته    کی مدل از مدل    نیباشند. ایپژوهش م  نیدر ا یمورد بررس  یرهایمتغ  نیدهنده ارتباط بنشان  ریشکل ز

ها،  تیمد، فعالمد، سوادبهشیها، گراابعاد آن مثل ارزش   کننده و مصرف  ی مانند سبک زندگ  ییرهایمدل متغ  ن یاست. در ا

متوسط خرج کرد و    د،یو ابعاد آن مانند طول دوره خر یرفتار  یالگوها   ریو متغ  لمستق  ریخود به عنوان متغریو تصو  ازهاین

آن شامل نوآوران فردگرا، متخصصان خود شکوفا،   یو بخش ها  انیمشتر   یو دسته بند   یانجی م  ر یبه عنوان متغ  د ینرخ خر

در واقع، این مدل از یک مدل مقاله پایه لاتین الگو    .باشند   ی وابسته م  ر یبه عنوان متغ  ی منطق  روان یمنسجم و پ  دارانیخر

 ست.گرفته است که در ابتدا مدلی که از آن الگو گرفته شده است، نشان داده شده ا
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 ( 2019داهانا و همکاران )مدل مفهومی    1- 2شکل  

 

 

 

 

 

 

 

 ارزش ها

 تصویر خود 

 گرایش به مد 

 تحریک نیازها

 فعالیتها

 سواد مد 

 نرخ خرید 

 طول دوره خرید 

 متوسط خرج کرد 

 بخش دوم  بخش اول  بخش  ان ام 

CLV 1 CLV 2 CLV N 

ویژگی های  

عناصر سبک   رفتاری 

 زندگی

 مشتری ها
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 پژوهش   جاری   مدل مفهومی   2- 2شکل  

 

 

 ی جمع بند 5-2
  ی مرتبط با بحث سبک زندگ  ی کاربرد  یداخل  یها نامهانیپا  و عدم وجود مقالات و  نیشیبر مطالعات پ  ی مروردر این پژوهش  

های متفاوت  بندیی اینستاگرام و چگونگی رفتار مشتریان دستهاجتماع  در شبکه  د یخر   یرفتار  ی کنندگان در الگوهامصرف 

و    دارانیخر   ی ابعاد متفاوت رفتار  کنندگان ومصرف  ی نظرگرفتن سبک زندگ  دهد که در جهت دری نشان مدر اینستاگرام را  

  ی الگوها  و   ی سبک زندگ  ن یو پرکردن شکاف موجود ب  ی اینستاگرام اجتماع  در شبکه   های گوناگونبندیوجود مشتریان دسته

بخش از پژوهش    نیا  در  ت.انجام نشده اس   یق یتحق  چیدر اجتماع ه  ی اینستاگراماجتماع  در شبکه  ی و مشتریان گوناگونرفتار

عوامل   رها یمتغ  فیتعار آن  یو  بر  تاثکه  و  ر یها  کاربرد آنگذار هستند  و  تشر اهداف  پژوهششده  حیها  به علاوه  و  است.  ها 

-پژوهش  یاست. سپس به بررس شده  ان یب  یو شبکه اجتماع  یکننده، سبک زندگرفتار مصرف  یابیکه در حوزه بازار  یمطالعات

ااعتنا شده  ران یپژوهش در داخل و خارج ا  نیموجود در مورد ا  ینه ی رید  یها آوره    یفصل مدل مفهوم   ن یاست. در آخر 

   . شودیاطلاعات بدست آمده اعتنا م لیها و تحلها، سوالهیها، فرضهدف ی نیکه به بازب ی مفهوم یاست مدلشده

 رسبک زندگی عناص
 دسته بندی مشتریان

 

 

 

 

 

 

 

 

 الگوهای رفتاری 

 نوآورانه فردی

 پیروان عاقل

 متخصصان خودشکوفا

 خریداران منسجم

هاارزش  

 تصویرفردی

 گرایش به مد

 نیاز ها

 فعالیتها

 سواد مد

ردکمتوسط خرج  

 طول دوره خرید

 نرخ خرید
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 فصل سوم 
 روش تحقیق پژوهش 
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 مقدمه  1-3 
  قیطر  نیباشند. از ایبرخوردار م  یعلم و نوآور   د یدر رشد تول  یری گو چشم  ادیز  تیاز اهم  قیپژوهش و تحق  یعلم  یهاوهیش 

  ی پژوهشگر روش   اننامهیگردند. در فصل سوم پای مبدل م  یعلم  ی اجهیپژوهش به وضوح به نت  یعلم  ی هااست که مسئله

  ی برا  یشناس روش   نش یبه اندازه در گز  ین یکند. اعمال نکته بیم  انیب  اتیرا که به آن پرداخته بوده است را با جزئ   یعلم

 ، یشناس روش   قیدق  حیو تشر  انیپژوهش، ب  ی فصل روش اجرا  ن یاست. در واقع درا  تیحائز اهم  ی به اهداف علم  دنیرس 

پرداخت.    د خواه  ی ری گو روش نمونه  ی شد. سپس به طرح روش پژوهش، جامعه آمارو اعتبار آن پرداخته خواهد   یدرست

ابزار،    ییو روا  ییایپا  ن یابزار پژوهش، تخم  ییایها، پاداده  ی اطلاعات، ابزار گردآور   ی به روش گردآور  ی محقق در گام بعد 

  ت.و.. خواهد پرداخ  یآمار استنباط ،یف یآمار توص  ،یداده ها، روش آمار  ل یوتحل ه یروش تجز

 پژوهش  یروش شناس  2-3

  رهایمتغ  یروابط عل   افتنیو به دنبال    یبستگ و از نوع هم  یفیتوص  و ذات  تیو از نظر ماه  یاز جهت هدف کاربرد  قیتحق  روش 

  د.باش یم یمعادلات ساختار یمدلساز  قیاز طر

از روند    ، یتجرب  ی هاداده  ل یو تحل  هی و تجز  ی آورجمع  ق یاز طر  ی فی توص  قات ی(، تحق2007)1بست وکاهن  ی با ادعا  مطابق

م  ق یتحق استفاده  منظم  طور  سعیبه  کدام  هر  و  تحق   ی کنند  دارند.  دانش  توسعه  به  2008)2آگاروال   ی ف یتوص  قاتیدر   )

  ق ینوع روش تحق  ن یاختصاص دارد. ا  ریو تفس  ف یبه منظور توص  بغال  ی هاتیموقع  ای  ط یاطلاعات در مورد شرا  ی آورجمع

روندها و روابط    ییشناسا  سه،یمقا  ر،یمناسب، تفس  لیو تحل  هیبلکه شامل تجز  ستین  قیحقا  یبند و جدول  یآور جمع  اصرف

،  2012  ،3ای)سالار  هستند   قیتحق  د یجد   یهانهیدر آب در زم  یانگشت علم  ن یاول  گرانیاغلب نما  یفی است. مطالعات توص

 (.  صفحه اول 

 ی جامعه آمار  3-3

اجتماع )جامعه(    ف یاست. تعر  یجامعه آمار  ک یکننده بر  حکم  یکل   اد یو بن  نیکردن قوان  دایهر پژوهش پ  یاساس   ی نیبنکته

همه اجزا جامعه    ن یاست که ب  یمشترک، خصلت  ی ژگی مشترک باشد. و  ی ژگیو  ک یاست که لااقل شامل    ییهااس یشامل مق

  (.1388و همکاران،   ی)شعبان باشد یم ز ین ا هجامعه ریمشترک و ممتازکننده  اجتماع از سا  یآمار

شود.  یشناسه کسب م   ایفهرست    ییاست که از آن الگو  یو اصل  ی قی همان جامعه حق  قتیدر حق  ،یاز جامعه آمار   مقصود

  ومن، ی)ن   باشند یم   ییچند معنا  ای  کی هستند که شامل    یی ها و کارها  گاهیجا  اء،یاز افراد، رخدادها، اش   یونیکلکس  یجامعه آمار 

1394.)  

 
1 Best and Kahn 
2 Aggarwal 
3 Salaria 
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 و  infinity plus  ،   infinity scarfد همانن  ی رانیفروش لباس ا  یهاجیپ  ، در مورد هدف این مطالعه را مشتریان   جامعه

infinity color boutique   که    یا تعداد افراد جامعه  که نیاست. با توجه به اانجام شده  نستاگرام یدر شبکه اجتماعی ا

لباس    ی غاتیتبل  یهاجیپ  نیکه محصولات را از ا  یادیبه تعداد افراد ز   هش، پژو  نیاست در ا  ادیکنند زیرا دنبال م  نستاگرامیا

 . استمد نظر قرار داده شده ی کنند به عنوان جامعه اماری م ی داریذکر شده خر

 ی نمونه آمار  4-3

  ی مطابق با تعداد فالورها  قی تحق  نیدر ا   یباشد. نمونه آماریم  زین  ی جامعه آمار  ی هاکهیاز    یشامل شمار اندک  زین  یآمار   نمونه

  291000،  85700  یهاربا تعداد فالو  ب یبه ترت infinity color boutique وinfinity plus  ،   infinity scarfیهاجیپ

به صورت    ی ریگپژوهش نمونه   نیها را دارند. در اشرکت  نیاز ا  نستاگرامی ن در بستر ایآنلا  د یهستند که تجربه خر  531000و  

  ب یرو به ترتهنامه به صورت متناسب مطابق با فرمول تناسب روب پرسش  700  ع یصورت گرفته است. توز  ی تصادف  یاخوشه

 .استشده ع یتا توز 413و  224، 63بالا  یهاجیپ

(1-1 ) (N`÷N)×n 

 

N`   باشد یها مچیاز پ کیدر هر   یدر واقع حجم جامعه آمار . 

N   باشد یها م جیدر کل پ  یحجم جامعه آمار قتی در حق. 

  n  باشد یشده م  ع یتوز ینامه هاتعداد کل پرسش. 

 

 هااطلاعات و داده  یآور روش گرد 5-3
و    یااطلاعات به دو روش مطالعات کتابخانه  ی آوراست. ابزار جمعاستفاده شده  مایشییپ  فی یپژوهش از روش، توص   ن یا  در

  ی ها، محققان برااز پژوهش یاریباشد. بسینامه م آن، پرسش یدانی است که بخش مطالعات م صورت گرفته یدانیمطالعات م

موضوع    ن یهم  یکنند. برایها مراجعه م جهت به کتابخانه  نیدارند و از ا  ازیمنابع ن  به ها،  هیها، راهکارها و نظر استفاده از نگرش 

  یهالی ها و فاتیسا  نترنت، یا  قیاز طر  ی ادیکه اطلاعات ز  یامروز   ط ی. در شراند یگوی م  یانوع مطالعات، مطالعات کتابخانه  نیا

 (.  1390 ، ی)خاک گفته شود  یقات مرور یتحق  نیاست که به ا ن یتر اباشد در واقع خوب یدر دسترس م   یادیز

  ق یپژوهش، در ابتدا مکان مورد تحق  نینظر دارند. در ا  متفاوت را مد   ط یدر شرا  رهایمتغ  ان یارتباط م  افتن ی  ،یدانیمطالعات م 

در   معمولشود و محقق اقدام به پژوهش خود کند و طبق  ینیدر آن بازب رهایارتباط متغ زیمشخص شود و بعد از آن ن د یبا

هر    یبه تناسب تعداد فالورها  هانامهپرسش  ق، یتحق   نی(. درا1390  ،ی )خاک  شود ینامه استفاده م از پرسش  ق ینوع تحق  نیا
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-پرسش  385جامعه نامحدود    یاست. حداقل تعداد نمونه مطابق با جدول مورگان برادهیگرد  عی داک توزگوگل  له یبه وس   جیپ

 .استشده داده  میتعم  یشده و سپس به کل جامعه آمار ی آورنامه جمع پرسش تا 385ن پژوهش یباشد و در ایامه م ن

 ها داده یآور ابزار گرد 6-3

مربوط به مقالات و    یهاتیاز سا  قی تحق   نیا  یضرور  یهاو داده  ی آوردن اطلاعات مرتبط با اصول نظر بدست  یابتدا برا  در

استفاده    ر ی( مطابق با مشخصات جدول زهی)پا  ی نامه از مقاله اصلپرسش  ی طراح  یاست. سپس، برا ها بهره گرفته شدهنامهانیپا

  . بهره گرفته شده است،  5با نمره    ادیز   اریو بس  1کم با نمره    اریکرت به صورت بسیل  فینامه از ط پرسش  ن یاست. در اشده

 اند. همه به تومان در نظر گرفته شدهنوشته شده شناختی اعداد قابل ذکر است که در بخش سوالات جمعیت

 پرسشنامه   1- 3جدول  

 پرسشنامه منبع  تعداد سوالات شماره سوالات ابعاد متغیر 

 سبک زندگی 

 13 13-1 تصویرخود 

داهانا و همکاران  

(2019 ) 

 11 24-14 گرایش به مد 

 8 32-25 تحریک نیازها

 5 37-33 هافعالیت

 3 40-38 سواد مد 

 14 54-41 ارزش ها

دسته بندی  

 مشتریان

 5 59-55 نوآوران فردگرا 

 5 64-60 پیروان منطقی 

متخصصان  

 خودشکوفا
65-69 5 

 5 74-70 خریداران یکپارچه 

 74 جمع

 

 

 

 

 ابزار پژوهش  ییایپا 1-6-3
‌
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که همان   ی فرض   نیجانش  ی مختلف با ابزارها  ی هاتیکه افراد متفاوت در موقعی باشد زمانیم  ییایپا  ها، یری گتکرار اندازه  مقدار 

در    یریگ اندازه  زانیم  یسازگار   ای  یداریپا  ، ییایکنند. در واقع، پایرا محاسبه م   ها یریکنند، اندازه گی م  ی ری گرا اندازه  زانیم

 . (1978 ،2ی ؛ نونال 1،1989) بولن  د یآیدر آن به دست م  یمشابه جی نتا همتفاوت است، ک  ط یشرا

  ی ریگباشند. اشتباهات اندازه یم  ، یر یگدر اندازه  ی تصادف  یمتاثر از خطاها  ی رفتار   ی به دست آمده از مطالعات پژوهش  اطلاعات

  توانند یم   ی وجود دارند که اشتباهات تصادف  ی ادیز  یهاهویاست. ش   ی نادرست بودن تصادف  ای  کیستماتیبه صورت اشتباهات س 

افراد در اثر  ها، رفتار در انواع آزمون راتییتغ له یها را به وس اشتباهات و خطا یگوناگون   اجعرا متاثر کنند. مر هایر یگبر اندازه

علم به    ا یگر  پژوهش  ل، یدل  نیکنند. به همیم  ی معرف  گرید  یهاسازه   ر یمحققان و سا  ی کاربرد  ی هاهویش   ، یت یعوامل موقع

 . (2011، 3)دروست شودیمحدود م یریگ اندازه یابزارها  ییایپا لهیوس 

سردرگم کننده    یکم  ست،یاعتبار ن  یدارا   ی ریگاندازه   کیلزوما    ریباور پذ   ی ریگاندازه   کیث که  ح مب   نیمحقق کارآموز، ا  یبرا

ندارد    اجیاحت  نیمبرا است و به ا  یتصادف  یواحد است که از خطا  ک یاز    ی قسمت  ییایکند که پای م  انی(، ب1989است. بولن )

  (.1978 ، ی)نونال معتبر بودن، است  یبرا ینه کاف یول  یشرط ضرور  ک ی ییایکه ملاک اعتبار باشد. در واقع پا

 ییایپا نیتخم 1-1-6-3
‌

 .(1991،  4)روسنو   شود یم  یگذارنام  یی ایپا  بیاست که معمولا ضر  ی بستگ هم  ب یضر  ،ییایپا  یابیارز   یها برا کیتکن  نیبهتر  از

 دهند.  یرا انجام م  ی زیچ کی  یر یگشود که اندازهیم لیتشک ر یچند متغ ا یدو  نیب یبستگ درواقع از هم  ییایپا توان

-یرا  نی ب  ییایپا  مه، ین  میتسه  ن،یگزی جا  یهاوهیمجدد، ش   شیآزما  ییایوجود دارند مانند: پا  ییایپا  ی ابیارز  یبرا   ییهاوهیش 

  ی م   یاصل  ش یسه تشو  یطول زمان و سازش داخل  در   یمطمئن، ماندگار  یستگ یشا  یابی. در ارزیداخل  یدهندگان و هماهنگ 

 . (2011)دروست،   باشند 

 

  یبرا  شی است که آزما  نیکار ا  وهینظر دارد. ش   گریجلسه به جلسه د  ک یکه به استمرار آزمون از    یآزمون دوباره، زمان  ییایپا

  دهندگان به آن پاسخ  یبرا   شیمجددا آن آزما  گریوقت د   ک یو بعد از آن در    د یآی دهندگان به اجرا در ماز پاسخ  ی ادسته

 (.  2011)دروست،    شودیمتفاوت اجرا م  یهامشابه در زمان  یهاشینمرات در آزما  نیب  یگ بست. بعد از آن، هم د یآ یاجرا در م

مختلف رفتار در    یارهایکه مع  نیباشد، با ایم  ش یآزما  یی روش بازآزما  هی شب  ییایپا  ی ابیارز  یبرا   نیجانش  ی هافرم  کیتکن

دهنده اشتباه  اندک باشد، نشان  نیجانش  یهاشکل  ن یب  یبستگ (. اگر هم1989)بولن،    شود یم  یآور متفاوت جمع   یهازمان

 . (2011)دروست،  استمتفاوت بهره گرفته شده  اریاز دو مع رایباشد، زیم  ز ین یریچشمگ  ی ریگاندازه

 
1 Bollen 
2 Nunnally 
3 Drost 
4 Rosnow 
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  ک ی  یر ی گاندازه  یاز موارد برا   یکند شماریباشد که گمان م یم  ییایپا  شیآزما  یبرا  یگریروش د  میدوّم تقس  کی  وهیش 

شوند تا  ی با هم مخلوط م  گرید  یو قسمت د یملاک جد   ک یبه وجود آوردن    ی بخش از موارد برا  کیرفتار در دسترس است.  

  ی کند. برای م شیتازه است که آن رفتار مشابه را آزما ی ریگو دو اندازه تحان دو ام جهیدوم را به وجود آورند. نت د یجد  اریمع

آزما  نان یاطم  بیکسب ضر ن  نیب  ی بستگ هم  ش،یکل  آزمون  آزما  حیتصح  مه یدو  روش  بر  متضاد  فرم    ش یشود.  و  مجدد 

  ییای(. پا1978  ،ی ؛ نونال1989)بولن،    شود یم   ی ریگمشابه اندازه   یآن حدود زمان   معمولا در   مهین   م یتقس  ی ریگجهت  ن،یجانش

  ی هایبند رتبه  نیب  یبستگ شود. همینشان داده م   رد،ی گیمحاسبه رفتار بهره م  یها براکه  از آنیدهندگان هنگامپاسخ  انیم

به وس  پاسخ  لهیانجام شده  توانادو  را  کی اعتقاد هر    ییدهنده،  نشان م  ژه یو  ط یدهندگان را در شرای از    سنو، )رو  دهد یرا 

1991) . 

پا  یدرون  یهماهنگ  برا  یاجزا  ییایبه  است.  مرتبط  تخم  یدرون  یهماهنگ   یآزمون  مبنا  ییایپا  نیآزمون،   نیانگ یم   یبر 

 . (2011)دروست،   باشد یم ز ین شیداخل آزما گانهی تمام موارد   انیم یبستگ هم

کم    یلی آلفا خ  ب یکه ضر  ی باشد. در صورتیآلفا م  بیدر واقع همان ضر  ای  ی داخل  ی آزمون سازگار  ی علوم رفتار  وهیش   نیبهتر

  نه یمختص گز انسیوار ،ییایپا یابیارز  یدارند. نرخ آلفا برا یمشترک، اندک ی هانهیگز ایمختصر باشد  یل یآزمون خ ایباشد، 

 (. 1993 ،1نا ی)کورت اشد بیارزشمند م یبعد  کی ش یآزما ک یدر 

 

 ابزار پژوهش  ییروا 2-6-3
‌

کنند، نگران  یم  ی ریگکه پژوهشگران، رفتار را اندازه   یباشد. هنگامیپژوهش در ارتباط م   یهاه ی دار بودن گویبا معن  یی روا

وجود    ی . چهار نوع اعتبارسنجریخ  ایشود  یم  ی ر یگواقعا اندازه  ا یکنند، آ  ی ریگ اندازه  خواهند یرا که م  یز یباشند که چیم  نیا

با نتباشند؛ به دست  در نظر داشته  د یدارد که پژوهشگران    یی ساختار و روا  یی روا  ، یدرون  ییروا  ،یآمار  ییروا  جهیآوردن 

 (.  2011)دروست،  ی رونیب

با    ریمتغ  یها   یتئور   ا یآ  که نیدر مورد ا  ی ریگجه ی است و به نت  شیمربوط به ارتباط آزما  یآمار  ییروا  جه ی به نت  یابیدست

 . (1979،  2)کوک و همکاران   کند یمعقول است، اشاره م( کسب شده  انسی)وار  ی هایآوردن حد مشخص آلفا و ناسازگارشماربه

و    شیآزما  ط یدر مح  ی ها، مرتبط نبودن تصادفهیکم، شکل فرض  یآمار   یمند ناستنباط شامل توا  ییمورد روا  در  جیرا  بیترع

  یی روا  یبرا   ی اریبس  ی هادادن  م یکند. بی پژوهش م  توجه به اعتبار خود    ی درون  یی دهندگان. رواپاسخ  ی تصادف  یناسازگار

)دروست،    غیره.  رقابت و  نش، یگز  ق،یدق   لیوجود دارد مانند: ذوق و طبع، رشد، امتحان کردن، وسا  یطرح پژوهش  کی  یدرون

2011.)  

 
1 Cortina 
2 Cook 
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  د ییتا  باشد.یم  یاتیو عمل  یعملکرد  تیواقع  کیساختار است، به    یکه دارا  یا دهیا  لیتبد   یعامل به مفهوم چگونگ   ییروا

 ی شیهم دوره و دور اند   ییروا  ،ییمحتوا  ییروا  ،یصور  ییباشد: روای م   ییشواهد در شش نوع روا  یآور گرد  ی سازه حاو  ییروا

 . (2006 ،1م ی چ) ترو کی متقارب و قابل تفک  ییو روا

دادن به    ت یمباشد. عمویو زمان م  یافراد، مرتب ساز   گریارتباط به مفهوم شمول دادن به د  ای  ق یقحت   ک ی  ی رونیب   ییروا

 . (1979، همکاران) کوک و  شوند  ح یتشر ی به خوب د یمقصود که با یهاتیجمع

و روش   ی ها عبارتند از: روش منطق آن تیکه با اهم رند یگی آزمون مورد بهره قرار م یی سنجش روا ی برا  یگوناگون   یهاروش 

نامه  جا که پرسشاست. از آنبهره گرفته شده  ی پژوهش از روش منطق  ن یا  (. در1396  ، یومیو ق  ی )مومن  اریوابسته به مع  ییروا

  ی پژوهش دارا نیا یینامه نهااست، پرسشبه عنوان منبع بهره گرفته شده ن یلات الهباشد و از مقیم ز ین یظاهر  ییروا یدارا

محترم و استاد محترم    د یاست و اساتقرار گرفته  ی سوالات از نظر خبرگان مورد بررس   تیف یوک  تی کم  باشد و یم  ی ظاهر  یی روا

 . اند زده د ییو  مهر تا ینامه را بررس پرسش ییراهنما روا

 

سپس آزمون    انتخاب شده است و   یشده به صورت اتفاق نامه پاسخ دادهپرسش  سی  ،نامهپرسش  ییایپا  ی ابیبه جهت ارز  سپس

  و   ریکرونباخ مربوط به هر متغ  یآلفا ر یاست. در جدول زمحاسبه شده  26اس اس نسخه  یکرونباخ در نرم افزار اس پ ی آلفا

  ت.اس نامه به دست آمدهها و سپس کل پرسشابعاد آن

 

 

 

 

 آلفای کرونباخ   2- 3جدول  

 آلفای کرونباخ  ابعاد متغیر 

 سبک زندگی 

 0.944 تصویرخود 

 0.954 گرایش به مد 

 0.947 تحریک نیازها

 0.707 فعالیت ها

 0.968 ارزش ها

 0.842 سوادمد 

 
1 Trochim 
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 0.985 متغیر سبک زندگی 

 الگوهای رفتاری 

 0.826 طول دوره خرید 

 0.738 نرخ خرید 

 0.817 متوسط خرج کرد 

 0.933 الگوهای رفتاری 

 دسته بندی مشتریان

 0.936 نوآوران فردگرا 

 0.800 پیروان منطقی 

 0.934 متخصصان خودشکوفا 

 0.826 خریداران یکپارچه 

 0.970 دسته بندی مشتریان

 0.982 کل پرسشنامه 

 

متعادل    همگن بودن و   ی نشانه  نیا   باشند و یم  0.7از    شتر یارقام ب  ی شود، تمامیطور که در جدول فوق مشاهده مهمان 

 .باشد یم ز ینامه نبودن سوالات مربوط به پرسش

 

 هاداده لیو تحل  هیتجز  وهیش 7-3

 یآمار یروش ها 1-7-3
 .باشد بستگی میتحقیق از نظر روش، توصیفی پیمایشی از نوع هم این

 

 یفیآمار توص 1-1-7-3

دهندگان بر اساس شود. اندازه پاسخیدهندگان بهره گرفته مجواب  یصفات عموم  انیب  یبرا  ی فی آمار توص  یهاشاخص  از

  م یها ترس آن  یفراوان  یو منحن   رد یگی قرار م  ی دگیمورد رس   یو منصب کار  ی کار  خچهیتار  لات،یتحص  زان یسن، م  ت،یجنس

 . شودینشان داده م  یو پراکندگ  یمشخص و معلوم مرکز  ی هامقدار ق، یتحق یرهایمتغ  یشود. به علاوه، برا یم

 

 آمار یر ی گ جهینت 2-1-7-3

  ، یحداقل مربعات جزئ  شود. یال اس( بهره گرفته م  ی )اسمارت پ  یاز حداقل مربعات جزئ   ق یتحق  ی سنجش مدل مفهوم  یبرا

ابزار    نی شود. ایتکرار شونده استفاده م  ل یاختلاف از روش تحل  عیشود و در توز یموضوع به کار گرفته م   رتیو مغا  یناسازگار



67 
 

کند و دست کم تعداد نمونه در  یم  ی بانیپشت  دآورندهیو پد   یشده منعکس  تیرو  یرها یو متغ  ی و اکتشاف  ید ییتا  ق یاز تحق

 . (1396وهمکاران،   ی)مومن  باشند  ی نمونه م 100ابزار  نیا

 یمعادلات ساختار 2-7-3
دانشوارانه در    قاتی در تحق  ی شیبه شکل افزا  ریاخ  ی هاباشد که در خلال سالیم   ی آمار  ه ی رو  یمعادلات ساختار  یسازالگو

توان ارتباطات ی باشد که میم  نیا  یروش آمار   نیعلت توسعه ا  نی تر. برجستهردیگ یمورد بهره قرار م  یعرصه علوم اجتماع

به شمار   ی مند ن(. توا2011،  1وسن  دنی) م  کرد   شیمایمدل منفرد پ  ک ی را با    ی عل  ی رهایمتغ  ن یب  م ی رمستقیواسطه و غیب

مورد نظاره،   ی رهایدر متغ وه یش  نیتوسعه ا  گرید  ی هاها از علتلغزش  ن یو روابط ب  ی ریگو اندازه  یشیمایپ ی هاآوردن لغزش 

 . (2018، 2ولکی)س  رساند  زانی م نیرا به کمتر  یر یگاندازه ی توان نادرستی م وه یش  ن یا درشده است. 

  شده و نهان مورد بهره دهید  یرهایمتغ  نیآزمون ارتباطات ب  یباشد که برایم   یسبک آمار   کی  یمعادلات ساختار  یسازالگو

متغردیگیم   قرار متغ  یرهای.  گردآور   در   یشیمایپ  ی رهایآشکار،  متغ  یروند  و  هستند  متغ   ی رهایاطلاعات    یی رهایپنهان، 

پ با  که  متغ  وند یهستند  م  یرهایبه  م   ش یمایپ  وردآشکار  ب   را یز  رند، یگیقرار  روش  نمیبه  پیواسطه  شوند.    ش یمایتوانند 

شود که مقدار  یم   شنهادیدهند. پیرا ارائه م ینیع  یمیمفاه  رایآشکار ارائه شوند، ز  ری متغ  کی  از   شتریب  د ینهان با  یرهایمتغ

  دهند   یم   شیمدل پژوهش نما کیرا در    ی ادیبن  یموافق ساختارها ینهان در الگوها  ر یمتغ  کی آشکار مرتبط با    یرهایمتغ

 . (2006 ،3دس یو مارکول  کوفی)را

نهان    یرهایدارند اما متغ  وسته یپ  ا یپراکنده    ،یا طبقه  ر یداشتن متغ  ییتوانا  یمعادلات ساختار  یآشکار در الگوساز   یرهایمتغ

 و متصل باشند.   میدا  ریمتغ  د یبا وستهیپ

  ی وسازکند، اما در الگ ی را آماده م  یا طبقه  یرهایبا متغ  لیو تحل   یجداساز  ییوجود دارد که توانا  یگرید   یآمار   یهاروش 

است    یر یمنسجم متغ  ر ی(. متغ2015  ،4ن ی)کلا  باشند یم  هی قابل تجز  ختهیناگس  مستمر و  یرهای فقط متغ  یمعادلات ساختار

  افت یتواند از مجموعه اعداد زوج مقدار دریپراکنده م  ر ی. اما متغردی گیم  یقی را از مجموعه اعداد حق  یکه هر مقدار ناگهان

 . (2018 ولک،ی)س  کند 

 یعامل لیتحل 1-2-7-3

 نشان  رهایمتغ   نیها از ارتباط بعلت  ،ی اکتشاف  ید ییتا  لیباشد. در تحلیم  ی د ییو تا  یبه دو نوع اکتشاف  ی عامل  لیتحل  میتقس 

  ی بارگذار  ، یعامل اکتشاف  ل یو تحل  ه ی عوامل متفاوت در تجز  ا یهر عامل    ی توان بر رویشده را م   دهید  ی رهایشوند. متغیداده م 

  گر، یباشد. به عبارت دیم  یکنون  یهاداده   لهیشده به وس   نییساختار فاکتور از بخش تع  هید ییتا  ، ید ییعامل تا  لیکرد. در تحل 

 
1 Meydan and Şeşen 
2 Civelek 
3 Raykov and Marcoulides 
4 Kline 
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کشف شده از   یهاحال، ملاک  نیشوند. در عیشده آشکار م  دهی د  یرهاینهان از متغ  یرهایمتغ  ،یاکتشاف  یعامل  ل یدر تحل

 . (2018 ولک، ی)س  شوند یم  یبانیشتپ ، ید ییتا یعامل  هی شده در تجز یآور جمع یها قبل به شکل نو با داده

 ریمس لیتحل 2-2-7-3

شود.  ینقل م  ر یمس ل یتحل ی هاآشکار، مدل ی رهایمقرر شده تنها با متغ ی هابه طرح ،یمعادلات ساختار یروش الگوساز در

از   شیامکان فراهم است که ب  نیا ر،ی مس ل یوابسته است. در تحل ر یمس ل یو تحل ه یبه تجز  یمعادلات ساختار یالگوساز هیپا

کرد.   شی مایرا به طور هم زمان پ می و مستق می مستق ریغ راتیکرد و تاث وانتیم  یرا هم زمان مجزاساز ون یطرح رگرس  کی

از دخالت    م یمستقر یاست. اگرچه، اثر غ  یگونه دخالت  چ یبدون ه  گرید  ر یبر متغ  ریمتغ   کی  یدر واقع اثربخش  میمستق  ریتاث

واسطه    ریبه عنوان متغ  ر،یمتغ  نی. اند کیم   فایمستقل و وابسته ا  یرها یمتغ  نیرا ب   یاکه نقش واسطه  د یآیبه وجود م   یریمتغ

  کوف ی)را  کند یبه عنوان اثر کل نقل م را  گرید  ری بر متغ ری متغ کی  می مستق ر یو غ م یشده است. مجموعه اثر مستق یگذارنام

 . (2006  دس،یو مارکول

 ی جمع بند 8-3
  ی است. بعد از آن به معرفاعتنا شده  سنجش  یابزارها  ،یر یگروش نمونه  ،یجامعه و نمونه آمار   ییفصل به شناسا  نیا  یابتدا

  ی است. بعد از معرف پرداخته شده قیتحق ن یبه کار رفته شده در ا یهانامهپرسش قتیاست در حق پرداخته شده قیابزار تحق 

ها و روش  داده  یآوراست و در انتها به روش جمعقرار گرفته و گزارش شده  لیتحل  وردم   زیآن ن  ییایو پا  یینامه رواهر پرسش

 .استها پرداخته شدهداده  لیو تحل  ه یو تجز
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‌

 فصل چهارم 
 تجزیه و تحلیل داده ها 
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 مقدمه  1-4
در    یآور گرد  یکه از روند به کار گماشتن ابزارها  ییهاکه در ابتدا داده  باشد یم  یمراحل مختلف  یها دارا داده  ل یو تحل  ه یتجز

پژوهش    ک ی  ی هابه سوال  افتنیدست    ی ها برا اصلاح و خلاصه کردن داده  ، یسازاند مرتباندوخته شده  ه مربوط  ی جامعه آمار

ارند ی گیشکل م از دهمراحل دا   ن ی. در  از   یلحاظ مفهوم   ها هم    ی هاشوند و شگردیم  لی و تحل  ه یتجز  ی جنبه تجرب  و هم 

با در نظر گرفتن مدل    ل یو تحل  ه یدارند. مراحل متفاوت تجزها را به عهده  تیدر استنباط و کل   ی ریاثر چشمگ   یمتفاوت آمار 

فرض وجود  تئور  هی پژوهش،  مدل  و سوالات،  د  یسازیها  شده  استفاده  ابراز  م  یآورجمع   ر و  گوناگون  باشند. ی اطلاعات، 

ها  تیفیبه کمک ک  در بر ندارند اماّ یمفهوم  چیه ییباشند که اگرچه به تنهایم  ییهایژگیشده اعداد و و یآور گرد   یهاداده

و    یبا کمک ابزار آمار  م یمفاه  نیآورند اما ایم   یمجرد   یهستند که گرچه با خود معنا  یارقام و مشخصات  ،شده  ی ورآجمع

اطلاعات معنادار    ، یماحصل از آزمون تجرب  ی هاافتهیشوند و همگام با  یم   دهیرسند و به نمودار کشیم  ت یفیاحتمالات به ک 

  ن یاست که ا  ازینشان داده شوند و ن  د یمند باحالت ناهماهنگ به شکل منظم، روش   ک یها از  داده   گر ید  ی انیشوند. به بیم

نشان داده شوند.    ی آمار  یشود و به شکل جدول و نمودارها  میو تنظ  ی اخلاصه  ینیع  یهااطلاعات با بهره گرفتن از روش 

نامه از  پرسش  یو جداساز  کیاست. در ابتدا در تفکدهشده اعتنا ش   ی اطلاعات گردآور  لیو تحل  هیدر فصل حاضر به تجز

نت توص  یر یگجهیموضوعات  شده  یآمار  یفیو  گرفته  نرمبهره  برا   ییافزارهااست.  تحل  کیتفک  یکه  استفاده    ل یو  ها  داده 

 .باشند یم  زیال اس  ن  یو اسمارت پ 26اس اس نسخه   یاست شامل اس پشده

  ق ی تحق ی ف یآمار توص 2-4
 . میپردازیم زین رهایمتغ  تیوضع  ینینامه و سپس به بازبپرسش یشناختتیجمع  ین یبخش به بازب نیا در

  یشناخت تیجمع یرهای متغ  فیتوص 1-2-4
موضوع شد که نمونه   نیتوان متوجه ای م زین قیطر نی. از اد نریگی قرار م  ین یافراد مورد بازب یفرد   یهایژگیبخش و نیا در

را متوجه شد و آن را به کل    استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرامسابقه    ،ی لیسطح تحص  جنسیت،  ، سناز جهت    یآمار

  د.دا  ت یعموم یجامعه آمار 

 ت یجنس 1-1-2-4

 دهند. یرا نشان م ت یاز جهت جنس ین ینمونه مورد بازب ف ی( به توص1- 4) جدول  ( و 1-4)  نمودار

 



71 
 

 حسب پاسخ دهندگان  (1-4نمودار)

 پاسخ دهندگان  تی( جنس1- 4جدول)

 

 

 

 

 

درصد از پاسخ دهندگان را    25.46درصد از پاسخ دهندگان را زنان و    74.54گردد که  ی ( مشاهده م1-4با توجه به جدول )

 . اند داده  لیمردان تشک

 سن 2-1-2-4
‌

 .استنشان داده شده یپاسخ دهندگان از لحاظ سن ی ( فراوان2-4) جدول  ( و 2-4) نمودار  در

 

 

 

 ( سن پاسخ دهندگان2- 4نمودار)

 

 

 درصد فراوانی  جنسیت 

 74.54 287 زن

 25.46 98 مرد 

 100 385 کل



72 
 

 

 ( سن پاسخ دهندگان2- 4)  جدول

 درصد فراوانی  سن 

 4.16 16 سال 20کمتر از  

 69.88 269 سال  30-21

 20.77 80 سال  40-31

 4.16 16 سال  50-41

 1.03 4 به بالا  51

 100 385 کل

 

تا   31اند. بعد از آن افراد  داده  لیپژوهش را تشک  ینفرات از نمونه آمار   ن یترش یسال ب  30تا    21د  توجه به جدول بالا افرا  با

و   40 کمتر  سال  افراد  افراد    20از    سپس  و  اندازه    50تا    41سال  آمار   کسانیبه  تشک  ینمونه    ن یوکمتراند  داده  لیرا 

 .اند بوده بالابه  51 ی دهندگان مربوط به گروه سنپاسخ

 تحصیلات   3-1-2-4

 .استنشان داده شده لاتی تحص  زانیاساس م دهندگان بر پاسخ ی ( فراوان3-4) جدول ( و 3-4)  نمودار در

 

 

 

 پاسخ دهندگان   لاتی( تحص3- 4نمودار )
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 دهندگان پاسخ   لاتی تحص  (3-4)  جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ،یکارشناس اند. بعد از آن افراد با مدرک  داده  لیارشد تشکیرا افراد با مدرک کارشناس   انیگو( اکثر پاسخ3-4به نمودار )   باتوجه

 . رند یگی م قرار  یبعد  ی هادر رتبه  بیبه ترت ی و دکتر  ترنییپا و  پلم ید  ،یکاردان

 

 نستاگرام یا یدر شبکه اجتماع تی فعال سابقه 4-1-2-4
‌

نشان داده    نستاگرامیا  یدر شبکه اجتماع  تیدهندگان بر اساس سابقه فعالپاسخ  ی( فراوان4-4)  جدول   ( و4-4)  نمودار   در

 . استشده

 

 درصد فراوانی  تحصیلات

 8.31 32 تر پایین دیپلم و

 10.65 41 کاردانی 

 34.30 132 کارشناسی

 43.37 167 ارشدکارشناسی

 3.37 13 دکتری 

 100 385 کل
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 پاسخ دهندگان   تی( سابقه فعال4-4نمودار)

 

 

 پاسخ دهندگان   تیفعال  ( سابقه4-4)  جدول

 درصد فراوانی  سابقه فعالیت 

 9.62 37 سال  5کمتر از  

 62.08 239 سال  10-5بین 

 24.42 94 سال 15- 10بین 

 3.63 14 سال 20- 15بین 

 0.25 1 سال 25- 20بین 

 100 385 کل

 

 پژوهش  یرهایمتغ فیتوص 2-2-4
،  26اس اس نسخه    ی با بهره گرفتن از نرم افزار اس پ  ی و پراکندگ  ی مرکز  ی هاپژوهش شاخص  ی رهایمتغ  ی بخش، برا  نیدرا

 . استآورده شده

 ( آمار توصیفی متغیرها5- 4)جدول

 انحراف معیار  دامنه تغییرات  میانه میانگین ابعاد 

 0.74 3.36 3.43 3.26 ارزش ها

 0.73 3.23 3.31 3.22 تصویرخود 

 0.75 3.36 3.45 3.21 گرایش به مد 

 0.76 3.38 3.50 3.29 تحریک نیازها

 0.79 3.60 3.40 3.22 هافعالیت
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 0.89 3.67 3.66 3.54 سواد مد 

 0.83 3.60 3.60 3.25 خرید دورهطول

 0.83 3.60 3.60 3.32 نرخ خرید 

 0.77 3.60 3.40 3.23 متوسط خرج کرد 

 0.86 3.60 3.60 3.25 نوآوران فردگرا 

 0.80 3.60 3.60 3.19 پیروان منطقی 

 0.86 3.60 3.60 3.28 خودشکوفامتخصصان

 0.80 3.60 3.40 3.21 خریداران یکپارچه 

 0.61 2.91 3.41 3.29 ی سبک زندگ

 0.76 3.53 3.53 3.26 ی رفتار یالگوها

 0.80 3.60 3.45 3.23 ان یمشتریبند دسته

 

پژوهش    ی رهایمتغ  یمقدار برا   نیترش یو ب  رات ییدامنه تغ  انه، یم  ن،یانگ یدهنده م( نشان5-4)  بدست آمده در جدول  جینتا

  ی تمام  نیانگ یبودن م  کیکنند. با توجه به نزدی م  انیرا ب  رهایمتغ  یهانمره  نیانگ یم  و   اریانحراف مع  نیچنحاضر هستند. هم

را در    ها رمتغی  تمام   دهندگانگرفت پاسخ  جه ی توان نتیم   ،یی تا  5 کرتیل   ف یبه ط  جه تو با  و   3  مقدار   به   ها ابعاد آن  و   رهایمتغ

 . اند نموده یابیحد متوسط ارز

 ها ریبودن متغ نرمال 3-2-4
‌

مهم   یکی اجرا  در   کیناپارامتر   ای  ک یپارامتر   یآمار  ی هاسنجش  نش یگز  یبرا  ها اریمع  ن یتراز  پژوهش،  آزمون    ی هر 

برا  رنوف یاسم-کولموگروف  توز  ی وجو جست  ی است.  بودن  کولموگروف  ز نی  حاضر  پژوهش   در   هاداده  ع ی نرمال  آزمون  - از 

 : است ریمانند روش ز  دهد،یم  م آزمون انجا نیکه ا یاست. سنجش فرض بهره گرفته شده رنوفیاسم

0 H : نمودار نرمال است در ر یمرتبط با هر متغ  یهاداده  عی توز. 

 1H: ستی در نمودار نرمال ن ر یمتغ مرتبط با هر یهاداده  عی توز. 
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 رنوف یاسم- آزمون کولموگروف  حینتا    (6-4)  جدول

 متغیر 
 اسمیرنوف - کولموگروف

 وضعیت نرمال بودن sigداری  مقدار معنی ی آزمون آماره

 نرمال نیست  0.000 0.121 ابعاد سبک زندگی 

 نرمال نیست  0.000 0.144 ابعاد الگوهای رفتاری 

 نرمال نیست  0.000 0.148 مشتریانابعاد دسته بندی

 

ها  شود و دادهیرد م  0H   صورت فرض  نیباشد، در ایم  0.05کمتر از    sig نشان داده شده در جدول،    ی رهایدر کل متغ

  د.ستنینرمال ن

  پژوهش  یآمار استنباط 3-4
است. استفاده شده  اس   لا  یپسمارت  از نرم افزار ا  یانجام معادلات ساختار  یبرا  نیبنابرا  ستند،ینرمال ن   هاریداده در متغ  عیتوز

  یی حداقل مربعات جز  ک ی، تکنهاکردیرو  ن یاز ا  ی کیوجود دارد که    یمدل معادلات ساختار  ی متفاوت برا  کرد یرو  نیچند 

 بیو معا  ایمزا  د ی، باریمس  یسازمدل  ی مختلف برا  ی کردهایباشد. در مواجهه با رویمتمرکز م   انس یوار  ل یاست که بر تحل

 .متناسب با آن انتخاب کند  ی کردیها را در نظر گرفت تا روآن

دهد،  ین م انهفته مستقل و وابسته را نش  ی رهایمتغ  نیروابط ب   یدو مدل وجود دارد. مدل داخل   یمدل معادلات ساختار  در 

طور  نیکند و هم ی ها را مشخص ممشاهده شده آن  یهانهفته و شاخص  ی رهایمتغ  ن یروابط ب  یکه مدل خارج  ی در صورت

ها  از آن ک ی چ یاست و ه رونیبه سمت ب ر یمس ی هادار فلشه یزاو  برون  ریمتغ  ک یزا است. درون ا یزا است برون ای ر یمتغ  کی

  گر ید  یرها یمتغ  راتیدهنده تأثبه آن دارد و نشان  یمنته  ریمس  کی زا حداقل  درون  ر یمتغ  کیشود و  ینم  ی به سمت آن منته

 (. 2013، 1وانگ ) است

  ع ی در مورد توز  ی فرض  چیاست و ه  یرمدل معادلات ساختا  ینرم برا  یسازمدل  کردیرو  ک ی  یی حداقل مربعات جز   کیتکن

 . (2010، 2و همکاران ی نزی)و ها نداردداده

ا  یی حداقل مربعات جز  کیدر تکن  یمعادلات ساختار  مدل  انسیکوار  ینیگزیجا  یبرا  یخوب  نهیبه گز  ریز  ط یشرا  جادیبا 

 (: 2010؛ وونگ،  2010، 4؛ هوانگ و همکاران1999 ،3کن ی)ب  شود ی م ل یتبد  یبر مدل معادلات ساختار یمبتن

 
1 Wong 
2 Vinzi et al 
3 Bacon 
4 Hwang et al 
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 .اندازه نمونه کوچک است( 1

 .در دسترس دارند  ی کم ی ها تئوربرنامه( 2

 . تر استاز همه مهم ین یبشیت پقد (3

 . کرد  نیتوان تضمیمدل را نم  حیمشخصات صح (4

  یرونیمدل ب لیتحل 1-3-4

  ابزار پژوهش ییو روا ییا یآزمون پا 1-1-3-4
‌

o کرونباخ   ی ابزار سنجش با آلفا ییایپا 

  باید باشد که میزانبیشتر  0.7میزان آن از شود و میجداگانه حساب  ریهر متغ یکرونباخ برا  یآلفا میزان ،  در ابتدا

   استاندارد این آزمون است.

o یبیترک ییایپا   (cr)  

  0.7از    د یبا  رهایمتغ  نیا  ی بیترک  ییای. پاردیگیشده مورد بهره قرار م   لیتشک  سیماتر یهاداده یبیترک  ییایپا  ینیبازب  یبرا

 . ردیقرار گ  د یینامه مورد تاپرسش  ی بیترک ییایباشد تا پا شتریب

باشد یبخش م   نیکرونباخ در ا  ی آن نسبت به آلفا  تیاست و ارجحشده  ییشناسا  ار یمع  ن ی(، ا1974)1ورتس و همکاران   توسط 

سنجش بهتر    ی برا  ن،یشوند. بنابرایم  ده یسنج  گریکد یعوامل با    یبستگ ها نه به شکل ثابت بلکه با توجه به همسازه  ییایکه پا

نسبت    ک یعامل از    کی  ییایپا  زانیم .  شوند یبه کار گرفته م   ارهای دو مع  نیا  ، ییزحداقل مربعات ج  ک یتکن  وه یدر ش   ییایپا

مهب ا  د یآ یدست  وار  نیکه در صورت  با علامت  کی   نیب  انسیکسر،  ا  شیهاعامل  با   انس یکسر، وار  نیو در مخرج  عامل 

  هر  یبرا  یبیترک  ییایچه مقدار پا. چنان(1391و رضازاده،    ی )داور  باشد یم  ی ریاندازه گ  یخطا  زان یافزون بر م  شیهاعلامت

)نانلی،    برخوردار است  یر یگاندازه  یها مدل  یبرا  یخوب  یدرون  یداریاست که از پا  نیدهنده اشود، نشان  0.7از    شتریعامل ب

 (. 1994)نانلی،   باشد  ی م ییایدهنده عدم وجود پانشان 0.6کمتر از   ی و عدد ( 1978

کرونباخ به    ی از آلفا  یتر ملاک مناسب  ی معادلات ساختار  یسازدر مدل  ی بیترک  یی ایباشد که پاینکته مهم م   ن یا  ی ادآوری

برابر در    یها با ارزشمند عامل، کل شاخص  کرونباخ در مورد هر  یآلفا  بیضر  یدر محاسبه   کهنی. به علت اد یآیشمار م

 دارند. ی ادتریز ریتأث  شتر، یب یها با بار عاململاک ، یبیترک ییایپا جش سن یکه برایشوند. در صورتیمحاسبات وارد م

 
1 Werts et al 
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 باشند یکرونباخ م   ی نسبت به آلفا  یتر قیتر و دقیها ملاک واقع سازه  ی بیترک  ییایپا  ی هاشود که اندازهیموضوع باعث م   نیا 

 (. 1391)داوری و رضازاده،  

o راهمگ  ییروا (AVE ) 

رواکشف  یبرا م   یی کردن  ابتدا  بعد،  برا (AVE) استخراج شده  انس یوار  نیانگ ی م  زان یهمگرا در هر  هر بخش مورد    ی را 

  رند، یگی قرار م  ی نیکه مورد بازبیهمگرا هنگام  یی روا  زانیم  نیباشد. ایم  0.5از    شتریب  ایبرابر    یی روا  زانیسنجش قرار داد. م 

 (. 8119، 1لارکر)فورنل و  شوند یم د ییتأ

 یی و روا  ییا یجدول پا  (7- 4)جدول

 آلفای کرونباخ  CR R Square)) ترکیبیپایایی AVE متغیر 

 0.927  0.936 0.512 هاارزش 

 0.908  0.926 0.611 نیازها تحریک

 0.921  0.933 0.520 خود تصویر

 0.831 0.902 0.881 0.600 خریداران منسجم 

 0.787  0.850 0.656 سوادمد 

 0.872 0.676 0.907 0.662 دوره خرید طول

 0.784  0.852 0.541 فعالیتها

 0.900 0.947 0.926 0.716 متخصصان خودشکوفا 

 0.801 0.592 0.860 0.561 کرد متوسط خرج 

 0.878 0.609 0.911 0.673 خرید نرخ

 0.887 0.944 0.917 0.690 فردگرا نوآوران 

 0.825 0.900 0.878 0.591 منطقی پیروان

 0.910  0.925 0.535 گرایش به مد 

 0.927  0.927 0.826 سبک زندگی 

 
1 Fornell and Larcker 
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 0.930 0.686 0.798 0.579 الگوهای رفتاری 

 0.845 0.601 0.896 0.683 دسته بندی مشتریان

 

صورت    ن یهستند، در ا  0.7از    شتری ب  یب یترک  ییای( و در ستون پا7- 4در جدول )  شتر یب  که   جاگزارش شده از آن  ر یمقاد

نامه  پرسش  نیباشد، بنابرایم  0.5از    شتریب  هاریمتغ  یی جا که مقدار رواآن  باشد. ازیم   د یینامه مورد تأپرسش  یبیترک  ییایپا

قابل قبول ابزار    یی ایکه پا  دهد ی را نشان م  هاریکرونباخ  متغ  ی آلفا  جدول ستون آخر   ردارد. د  زی را ن  یمناسب  یی همگرا  روایی

 .باشد یپژوهش م

 ابزار پژوهش ییآزمون روا 2-1-3-4

 د:نماییبه دو روش عمل م یی سنجش روا  ی برا SmartPLS افزار نرم

o ی صیتشخ  ییروا 

باشد. ی( م سیعدد )قطر ماتر  نیگزی و جا  یصیتشخ  ییروا  ینیبه جهت بازب (AVE) استخراج شده  انسیوار  نیانگ یم  جذر

  ی سازه خوب  روایی  از  هاکمتر باشد، شاخص  د یاستخراج شده با  انسیوار  نیانگ یدوم م  شه یها از ر عامل   ن یب  ی بستگ چه همچنان

پنهان   های ریمتغ  نیب  یبستگ هم  سی ماتر  زیر  ولاجد   باشد.یولارکر معروف م   لبه نام روش فورن  وهیش   نیباشند. ای برخوردار م

 .دهد ی را نشان م
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 فرضیه اصلی   لارکر- فورنل  اری( مع8- 4)جدول

 

 

 

 

 ی فرع  اتیلارکر فرض- فورنل  اری( مع9- 4جدول )

 

 

 سبک زندگی  بندی مشتریان دسته الگوهای رفتاری  متغیرها 

   0.781 الگوهای رفتاری 

  0.827 0.775 دسته بندی مشتریان

 0.731 0.560 0.680 سبک زندگی 

 هاارزش متغیر 
-تحریک

 هانیاز

-تصویر

 خود

-خریداران

 منسجم 
 مدسواد

-طول

 خریددوره
 هافعالیت

-متخصصان

 شکوفا خود

-متوسط

 کردخرج
 خریدنرخ

-نوآوران

 گرا دفر

-پیروان

 منطقی 

-بهگرایش

 مد

             0.715 هاارزش

            0.970 0.697 تحریک نیازها 

           0.984 0.952 0.688 خودتصویر

          0.774 0.574 0.542 0.708 منسجم خریداران

         0.810 0.670 0.710 0.680 0.700 مدسواد

        0.814 0.780 0.756 0.579 0.620 0704 خریددوره طول

       0.735 0.713 0.654 0.634 0.672 0.531 0.589 هافعالیت

      0.846 0.610 0.756 0.808 0.723 0.596 0.628 0.650 متخصصانخودشکوفا

     0.890 0.807 0.560 0.720 0.780 0.645 0.549 0.503 0.644 کردخرجمتوسط

    0.969 0.857 0.765 0.587 0.790 0.670 0.740 0.557 0.571 0.699 خریدنرخ

   0.980 0.934 0.871 0.830 0.724 0.678 0.790 0.560 0.600 0.626 0.712 گرافردنوآوران

  0.920 0.878 0.894 0.708 0.713 0.634 0.723 0.570 0.750 0.540 0.517 0.687 منطقی پیروان

 0.731 0.529 0.620 0.561 0.518 0.588 0.601 0.589 0.590 0.565 0.700 0.687 0.680 مد بهگرایش
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صورت ابزار   ن یبالاتر است. در ا ر،یهر متغ ی ها براعامل ن یب بستگیهم از  شده استخراج انسیوار  نیانگ یدر جداول بالا جذر م

 . دارد  یسازه مقدار مناسب یی روا ی ریگاندازه

o سازه  ییروا 

نشان   یی روا اسازه  متغیم  نیدهنده  که  متغ  دا، یپ  ی رهایباشد  مفهوم  ی رهایبه جز  مدل  در  را    ی ر یگاندازه  ی مکنون خود 

(. در جدول  1988،  1و اندرسون   نگی )گرب  باشد یدرست نم  اس،یمق   یی ایبودن، بدون اثبات پا  ح یصح  ی کنند. گرچه حتینم

 نامه هستند. دهنده سوالات مرتبط با هر یک از سوالات پرسشنشان  Q. استسازه نشان داده شده ییروا ریز

 

 مکنون   ی رهایمتغ  یعامل  ی بارها  ج ی( نتا10-4)  جدول

 ی زندگ  سبک ان ی مشتر  یبند  دسته یرفتار  یالگوها 

 0.792   هافعالیت

   0.525 کرد خرجمتوسط

 0.847   سوادمد

 0.789   مد بهگرایش

  0.866  گرا فردنوآوران

  0.848  یکپارچه خریداران

   0.863 خرید دورهطول

 0.573   نیازها تحریک

   0.847 خرید نرخ

  0.768  منطقی پیروان

  0.822  خودشکوفامتخصصان

 0.839   تصویرخود

 0.792   ها ارزش

 

 
1 Gerbing and Anderson 
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 پذیر تحقیقهای مشاهدهنتایج تحلیل بارعاملی متغیر(  11- 4جدول)

-ارزش 

 ها

-ری تصو

 ودخ

-شی گرا

 مدبه

-کی تحر

 هاازین

-تیفعال

 ها
 سوادمد

-نوآوران

 گرا فرد

-روانیپ

 ی منظق

-انصمتخص

 شکوفا خود

-دارانی خر

 کپارچهی 

-طول

-دوره

 دی خر

-نرخ

 دی خر

-متوسط

 کردخرج

Q1    0.775            

Q2   0.757            

Q3   0.665            

Q4   0.775            

Q5   0.774            

Q6   0.761            

Q7   0.771            

Q8   0.766            

Q9   0.780            

Q10   0.652            

Q11   0.452            

Q12   0.701            

Q13   0.674            

Q14    0.523           

Q15    0.782           

Q16    0.732           

Q17    0.715           

Q18    0.808           

Q19    0.801           

Q20    0.812           

Q21    0.779           

Q22    0.748           

Q23    0.760           

Q24    0.503           

Q25     0.723          

Q26     0.684          

Q27     0.782          

Q28     0.815          
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Q29     0.867          

Q30     0.808          

Q31     0.742          

Q32     0.818          

Q33      0.537         

Q34      0.782         

Q35      0.707         

Q36      0.861         

Q37      0.749         

Q38       0.801        

Q39       0.721        

Q40       0.899        

Q41  0.765             

Q42  0.704             

Q43  0.690             

Q44  0.779             

Q45  0.762             

Q46  0.751             

Q47  0.711             

Q48  0.721             

Q49  0.743             

Q50  0.600             

Q51  0.741             

Q52  0.708             

Q53  0.673             

Q54  0.642             

Q55        0.863       

Q56        0.800       

Q57        0.857       

Q58        0.796       

Q59        0.835       
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Q60         0.799      

Q61         0.660      

Q62         0.837      

Q63         0.769      

Q64         0.767      

Q65          0.817     

Q66          0.847     

Q67          0.876     

Q68          0.864     

Q69          0.824     

Q70           0.811    

Q71           0.780    

Q72           0.640    

Q73           0.811    

Q74           0.815    

Q75            0.780   

Q76            0.831   

Q77            0.809   

Q78            0.847   

Q79            0.801   

Q80             0.862  

Q81             0.758  

Q82             0.794  

Q83             0.816  

Q84             0.866  

Q85              0.834 

Q86              0.844 

Q87              0.822 

Q88              0.720 

Q89              0.452 
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مدل    در  رها یاز متغ  کدامچیه  نیباشد، بنابرایم  تر شیب  0.4همه مولفه ها از    یبار عامل  دهد می   نشان  فوق  جدول  طورکههمان

 .شوند یحذف نم

 ابزار پژوهش  تی ف یکآزمون  3-1-3-4

بررس  اندازه   ت یفی ک  ی به منظور  بررس   ، یرگیابزار  انجام م   اعتبار اشتراک   ی آزمون    مقدار   گر نشان  ار یمع  ن ی. اگرددی)حشو( 

  ر مقادی   ضرباز حاصل  و   رد پذییم  رتاثی  زابرون  ی چند سازه  ای  کی   از  که  است  زا سازه درون  ک ی  هایشاخص  یرپذیرتغیی

پنهان،    ی رهایاعتبار مشترک متغ  ی. اگر شاخص وارس د یآ یدست مه به آن ب  مربوط    2R  مقدار  در  زادرون   ی سازه  ک ی  یاشتراک

 .د نباش یم ی رگیابزار اندازه  ت یفیگرک انیب  زیر ول اجد  دارد. یمناسب تیفی ک ی ر گیمثبت باشد، مدل اندازه 

 

 اصلی  هیفرض  ی ریابزار اندازه گ  تیفیک  یبررس  (12- 4جدول)

 متغیرها 
-مجذوراتمجموع

 (SSO)مشاهدات

مجذور مجموع

 شیپیخطاها

 ( SSE)ینیب

Q2=1-SSE/SSO 

  2310000 2310000 ی زندگ سبک

 0.077 1066497 1155000 یرفتار یالکوها

 0.308 1065326 1540000 ان یمشتر یبنددسته

 

 یات فرعیفرض  ی ریابزار اندازه گ تیفیک  ی( بررس13- 4جدول)

 OSSE/SS-=12Q (SSE) (SSO) کل 

  5390000 5390000 هاارزش

  5005000 5005000 تصویرخود

  5235000 4235000 مد بهگرایش

  3080000 3080000 هانیازتحریک

  1925000 1925000 ها فعالیت

  1155000 1155000 مدسواد

 0.405 1145375 1925000 خرید دورهطول
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 0.372 1209806 1925000 خریدنرخ

 0.297 1352319 1925000 کرد خرجمتوسط

 0.594 782416 1925000 گرا فردنوآوران

 0.486 989896 1925000 منطقی پیروان

 0.618 735285 1925000 شکوفاخودمتخصصان

 0.496 970285 1925000 یکپارچه خریداران

 

است،   مثبت گزارش شده  ها،ریمتغ  ابعاد  ی تمام  یبرا (SSE/SSO-1) پنهان  یرهای اعتبار مشترک متغ  یمقدار شاخص وارس 

 . دارد  یمناسب تیف ی ک ی رگیمدل اندازه نیبنابرا

 حاسبه شاخص برازشم 4-1-3-4

 نیاست. همبوده  یمناسب جهان  یهاال اس، از گذشته داشته است انجام ندادن سنجش  یپ  ری مس  ی که الگوساز  ی راداتیا  از

محسوب    را با هم   یساختار  یکردند که سنجش و الگوساز  شنهادی برازش را پ  یکل  اری(، مع2004)  1علت تنهاوس و همکاران

 شود. می

 

 

 GOFشاخص برازش    ی( بررس14- 4جدول)

 communality 2R متغیر 

  0.512 هاارزش

  0.520 تصویرخود

  0.535 مد بهگرایش

  0.611 هانیازتحریک

  0.541 ها فعالیت

 
1 Tenenhaus et al 

(1-4 ) 2𝑅 ∗) 𝑐𝑜𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠(𝑎𝑣𝑟𝑎𝑔𝑒= √ 𝐺𝑂𝐹 
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  0.656 سوادمد

 0.676 0.662 خرید دورهطول

 0.609 0.673 خریدنرخ

 0.592 0.516 کرد خرجمتوسط

 0.944 0.690 فردگرا نوآوران

 0.900 0.591 منطقی پیروان

 0.947 0.716 خودشکوفامتخصصان

 0.902 0.600 منسجم خریداران

 0.795 0.601 میانگین 

 

GOF=√0.601*√0.795=0.691 

  یبرازش قو  ی دهد مدل دارا می که نشان 0.691برابر است با   GOF اریمورد سنجش مع ر ی( مقاد11- 4) با توجه به جدول 

 ت. اس 

 . باشد ی پژوهش م یرون یمدل ب ی برا SmartPLSنرم افزار  یخروج  ریز شکل
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 ی فرع  اتیفرض  ر یمس  بی و ضرا  ی ( بار عامل1- 4شکل )

 

 

 فرضیه اصلی   ر یمس  بی و ضرا  یبار عامل  (2- 4شکل)

 مدل  یدرون  لیتحل 2-3-4
  ا ی و   1.96بالاتر از    د یبا t آزمون آماره  هاهی بودن فرض  ح یصح  یبهره گرفت. برا t از آزمون آماره توان یم   هاهی اثبات فرض  یبرا

 . شوند یصورت رد م نیا ری در غ  هاهیشود. فرض د ییتا یباشد تا معنادار   - 1.96ر کمت
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 . دهد ینشان م یمعادلات ساختار ی را با استفاده از الگوساز ق یتحق هایهیاستنباط آزمون فرض ریز شکل

 

 ی فرع  اتیفرض  t بی( ضرا3- 4)شکل

 

 اصلی  هیفرض t بی( ضرا4- 4)شکل
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 گری)اصلی(:ی انجیم فرضیه   لیتحل

 جهینت تاثیرغیرمستقیم  Z-Value روابسته یمتغ ی انج یرمیمتغ مستقل  ریمتغ

 تایید  0.324 6.30 ان یمشتر ی بند دسته ی رفتار یالگوها ی زندگ سبک

 

شد    1.96از    شتر یباشد. مقدار آزمون سوبل هم بیم  ز ین  شتر یب  0.80از    انسیکامل است چون مقدار شمول وار  یگر یانجیم

بر    م یمستق  ر یبه طور غ  ی توان گفت که عناصر سبک زندگیم   یعنیدارد    ی اد ینقش کامل ز  یگر ی انجیدهد میکه نشان م

 .تواند نقش داشته باشد یم  زین  انیمشتر ی بند دسته

 . ددار  ومعنادار   مثبت نقش خانوار کرد  خرج متوسط   در ها. ارزش 1 یفرع  هی فرض 

 نتیجه آزمون  ضریب تعیین  tآماره  ضریب مسیر  متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 تایید  0.592 10.816 0.456 کرد خرجمتوسط هاارزش

 

مثبت    ر ی تاث  هی آن مثبت است پس فرض  ر یمس  بیو ضر  1.96از    شتر یب t آماره  بالا،  جدول  از  آمده   دستبه  جیباتوجه به نتا

 . شودیم د تایی  کردخرجمتوسط   بر هاومعنادار ارزش 

 دارند.  معنادار نقش مثبت و د خری دوره  طول  در   ها. ارزش 2 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره  ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.676 12.631 0.455 خرید دورهطول هاارزش

 

مثبت   ر یتاث  هی است پس فرض  آن مثبت  ر یمس  بیو ضر  1.96از    شتریب t  آماره  بالا،  جدول   از  آمده دستبه   جیتوجه به نتا  با

 .شود یم  د تایی کردخرجمتوسط  بر  هامعنادار ارزش  و

 معنادار دارند.   نقش مثبت و  د خری نرخ در   ها. ارزش 3 ی فرع ه یفرض

 

 

 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره   ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.609 11.990 0.442 خریدنرخ هاارزش
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  و   مثبت  ر یتاث هی آن مثبت است پس فرض  ر یمس  ب یو ضر 1.96از   شتر یب t آماره  بالا،  جدول   از   آمده  دستبه   جیتوجه به نتا  با

 . شودیم  د تایی کردخرجمتوسط  بر  هامعنادار ارزش 

 . در متوسط خرج کرد خانوار نقش مثبت و معنادار دارد رفرد ی. تصو4 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره  ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.592 3.111 0.409 کرد خرجمتوسط تصویرفرد 

  و  مثبت  ری تاث ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتر یب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 د. شویم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 . معنادار دارد  خانوار نقش مثبت و د یفرد در طول دوره خر ر ی. تصو5 ی فرع ه یفرض

 نتیجه آزمون  ضریب تعیین  tآماره  ر یمس  بیضر متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 تایید  0.676 2.144 0.311 طول دوره خرید تصویر فرد

  و  مثبت  ری تاث ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتر یب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 . معنادار دارد و  ی منف ری . تصویرفرد در نرخ خرید تاث6 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره  ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 رد 0.609 0.076 _0.011 نرخ خرید رفرد یصوت

  و   ی منف  ر ی تاث  ه یاست پس فرض  ی آن منف  ر یمس  ب یو ضر  1.96کمتر از    t آمده از جدول بالا، آمارهبه دست  ج یتوجه به نتا  با

 . شودیم ها بر متوسط خرج کرد رد معنادار ارزش 

 . معنادار دارد . گرایش به مد در طول دوره خرید نقش مثبت و 7 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره  ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.676 10.352 0.978 طول دوره خرید گرایش به مد 

مثبت   ریتاث   هیآن مثبت  است پس فرض  ری مس  بیو ضر 1.96از    شتریب t  به دست آمده از جدول بالا، آمار  جیتوجه به نتا  با

 . شودیم د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش  و
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 . معنادار دارد  . گرایش به مد در متوسط خرج کرد نقش مثبت و8 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره  ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.592 9.632 0.052 متوسط خرج کرد  گرایش به مد 

مثبت   ر یتاث  هی آن مثبت است پس فرض  ر یمس  بیو ضر  1.96از    شتریب  t به دست آمده از جدول بالا، آماره  جیتوجه به نتا  با

 . شودیم د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش  و

 . دارد معنادار  . گرایش به مد در نرخ خرید نقش مثبت و 9 ی فرع ه یفرض

 نتیجه آزمون  ضریب تعیین  tآماره ضریب مسیر  متغیر وابسته  مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.609 9.833 0.978 نرخ خرید گرایش به مد 

  مثبت  ر یتاث  هی آن مثبت است پس فرض  ر یمس  بیو ضر  1.96از    شتریب  t به دست آمده از جدول بالا، آماره  جیتوجه به نتا  با

 .شودیم د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش  و

 . معنادار دارد در متوسط خرج کرد نقش مثبت و ازهای. ن10 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.592 2.435 0.326 متوسط خرج کرد  ازها ینتحریک 

  مثبت و   ر یتاث هی آن مثبت است پس فرض  ر یمس  ب یو ضر 1.96از   شتر یب t دست آمده از جدول بالا، آمارهبه   جیتوجه به نتا  با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 . معنادار دارد  در طول دوره خرید نقش مثبت و ازهای. ن11 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر  tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.676 3.599 0.488 طول دوره خرید ازها ینتحریک 

مثبت    ریتاث   ه یآن مثبت است پس فرض  ریمس  ب یو ضر  1.96از    شتریب  tبه دست آمده از جدول بالا، آماره    جیتوجه به نتا  با

 شود. یم د ییها بر متوسط خرج کرد تاومعنادار ارزش 

 معنادار دارد.  و  یدر نرخ خرید نقش منف  ازهای. ن12 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر  tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 رد 0.609 1.204 - 0.167 نرخ خرید ازها ینتحریک 
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  و   ی منف  ر یتاث  هی است پس فرض  ی آن منف  ر یمس  ب یو ضر  1.96کمتر از   t دست آمده از جدول بالا، آمارهبه  جیتوجه به نتا  با

 . شودیها بر متوسط خرج کرد رد ممعنادار ارزش 

 . معنادار دارد  مثبت و ر یدر متوسط خرج کرد تاث  هاتی. فعال13 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر  tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.592 5.370 0.333 خرج کردمتوسط ها تیفعال

مثبت   ر یتاث  هی آن مثبت است پس فرض  ر یمس  بیو ضر  1.96از    شتریب  t به دست آمده از جدول بالا، آماره  جیتوجه به نتا  با

 . شودیم د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش  و

 . معنادار دارد  در طول دوره خرید نقش مثبت و  هاتی. فعال14 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر  tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.676 2.983 0.210 طول دوره خرید ها تیفعال

مثبت   ری تاث  ه یآن مثبت است پس فرض  ریمس بیو ضر  1.96از   شتریب  t به دست آمده از جدول بالا، آماره  جیتوجه به نتا  با

 . شودیم د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش  و

 . معنادار دارد ها در نرخ خرید تاثیر مثبت و. فعالیت15 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر  tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.609 2.698 0.208 نرخ خرید ها فعالیت

  مثبت و   ری تاث ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتر یب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 معنادار دارد.   و ی . سوادمد در متوسط خرج کرد نقش منف16 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 رد 0.592 1.769 _0.091 متوسط خرج کرد  سوادمد

  منفی و   ری تاث  هی است پس فرض  منفیآن    ریمس بیو ضر 1.96کمتر از    tبه دست آمده از جدول بالا، آماره   جیتوجه به نتا  با

 شود. یم رد  ارزش ها بر متوسط خرج کرد  معنادار

 دارد.  معنادار   نقش منفی و خرید  دوره  طول در  مد   . سواد17فرضیه فرعی 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ
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 رد 0.676 1.571 _0.078 طول دوره خرید سواد مد

  و   یمنف  ریتاث هیاست پس فرض  یآن منف  ریمس  بیو ضر 1.96کمتر از   t به دست آمده از جدول بالا، آماره  جیتوجه به نتا  با

 د. شو یها بر متوسط خرج کرد رد ممعنادار ارزش 

 معنادار دارد.  و  ی منف ری . سواد مد در نرخ خرید تاث18 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 رد 0.609 1.584 _0.089 نرخ خرید سواد مد

  و   ی منف  ر یتاث  ه ی است پس فرض  ی آن منف  ر یمس  ب یو ضر  1.96کمتر از   t دست آمده از جدول بالا، آمارهبه   ج یتوجه به نتا  با

 . شودیمعنادار ارزش ها بر متوسط خرج کرد رد م

 نقش معنادار دارد.  ی دسته نوآورانه فرد ان یکرد بر مشتر. متوسط خرج19 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.944 5.646 0.197 ی نوآورانه فرد کرد متوسط خرج

  مثبت و  ر یتاث  ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتریب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 عاقل نقش معنادار دارد.  روانیدسته پ ان یکرد بر مشتر. متوسط خرج20 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.900 10.256 0.466 عاقل  روانیپ  کرد خرجمتوسط

  مثبت و   ری تاث ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتر یب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 دسته متخصصان خود شکوفا نقش معنادار دارد.  ان یکرد بر مشتر. متوسط خرج21 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 کرد خرجمتوسط
-خودمتخصصان

 شکوفا
 تایید  0.947 8.553 0.297

مثبت   ری تاث  ه یاست پس فرض  مثبت آن  ریمس  ب یو ضر  1.96از   شتریب    tبه دست آمده از جدول بالا، آماره   جیتوجه به نتا  با

 شود. یم  تایید  کردها بر متوسط خرجارزش  معنادار و



95 
 

 دارد. معنادار  خریداران منسجم نقش  بر مشتریان دسته کرد خرجمتوسط . 22فرضیه فرعی 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.902 15.564 0.632 خریداران منسجم کرد خرجمتوسط

مثبت   ری تاث  ه یاست پس فرض  مثبتآن   ر یمس  ب یو ضر  1.96از    شتریب   tبه دست آمده از جدول بالا، آماره    جیتوجه به نتا  با

 شود. یم  تایید کرد خرجمتوسط ها بر ارزش  معنادار و

 . دارد معنادار نقش  ی نوآورانه فرد بر مشتریان دسته د یطول دوره خر. 23فرضیه فرعی 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.944 14.858 0.651 ی نوآورانه فرد دیطول دوره خر

  مثبت و  ر یتاث  ه ی است پس فرض  مثبتآن    ر یمس  ب یو ضر1.96از    شتر یب  tبه دست آمده از جدول بالا، آماره    ج یتوجه به نتا  با

 شود. یم تایید  ارزش ها بر متوسط خرج کرد  معنادار

 دارد. نقش معنادار  عاقل  روانیپ بر مشتریان دسته د یطول دوره خر. 24فرضیه فرعی 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.900 7.990 0.483 عاقل  روانیپ  دیطول دوره خر

  مثبت و   ریتاث  هیاست پس فرضمثبت    آن  ریمس  بیو ضر  1.96از    شتر یب  tبه دست آمده از جدول بالا، آماره    جیتوجه به نتا  با

 شود. یم تایید  ارزش ها بر متوسط خرج کرد  معنادار

 دارد.  نقش معنادارمتخصصان خود شکوفا  بر مشتریان دسته د یطول دوره خر. 25فرضیه فرعی 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 دیطول دوره خر
متخصصان خود 

 شکوفا
 تایید  0.947 23.280 0.738

  مثبت و   ریتاث  هیاست پس فرض  مثبت  آن  ریمس  بیو ضر  1.96از    شتر یب  tبه دست آمده از جدول بالا، آماره    جیتوجه به نتا  با

 شود. یم  تایید  ها بر متوسط خرج کرد ارزش  معنادار

 رابطه با خریداران منسجم نقش معنادار دارد.   در د ی. طول دوره خر26 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر tآماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.902 7.674 0.398 خریداران منسجم دیطول دوره خر
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  مثبت و   ری تاث ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتر یب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 نقش معنادار دارد.  یدسته نوآورانه فرد  ان یبر مشتر د ی. نرخ خر27 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 تایید  0.944 3.949 0.157 ی نوآورانه فرد دینرخ خر

  مثبت و   ری تاث ه یآن مثبت است پس فرض ر یمس ب یو ضر 1.96از  شتر یب t به دست آمده از جدول بالا، آماره ج یتوجه به نتا با

 . شودیم  د ییها بر متوسط خرج کرد تامعنادار ارزش 

 دارد.  عاقل نقش معنادار  روان یدسته پ ان یبر مشتر د ی. نرخ خر28 ی فرع ه یفرض

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 رد 0.900 0.884 -0.044 عاقل  روانیپ  دینرخ خر

  منفی و   ری تاث  هی است پس فرض  منفی  آن   ریمس بیو ضر 1.96کمتر از    tبه دست آمده از جدول بالا، آماره   جیتوجه به نتا  با

 شود. یمرد ها بر متوسط خرج کرد ارزش معنادار 

 دارد. نقش معنادار متخصصان خود شکوفا  بر مشتریان دسته  د ینرخ خر. 29فرضیه فرعی 

 آزمون   جهینت ن ییتع  بیضر t آماره ر یمس  بیضر وابسته   ر یمتغ مستقل   ر یمتغ

 دینرخ خر
-خودمتخصصان

 شکوفا
 رد 0.947 0.624 _0.026

  منفی و   ری تاث  هی است پس فرض  منفی  آن   ریمس بیو ضر 1.96کمتر از    tبه دست آمده از جدول بالا، آماره   جیتوجه به نتا  با

 شود. یم رد  ها بر متوسط خرج کرد ارزش  معنادار

 . دارد  نقش معنادارخریداران منسجم  بر مشتریان دسته  د ینرخ خر. 30فرضیه فرعی 

 نتیجه آزمون  ضریب تعیین  t آماره ضریب مسیر  متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 رد 0.902 0.824 _0.041 خریداران منسجم دینرخ خر

  منفی و  ر یتاث ه یاست پس فرض منفیآن  ریمس  بیو ضر  1.96کمتر از    tبه دست آمده از جدول بالا، آماره  جیتوجه به نتا با

 شود. یمرد  ها بر متوسط خرج کرد ارزش معنادار 
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 غیرمستقیم متغیرها بر یکدیگر(  تاثیر مستقیم و )بررسی  تحلیل مسیر  3-3-4
  م ی مستق  ر یغ  ریتاث  ی جا به بررس نی. در ااند قرار گرفته  یبررس مورد    میبه صورت مستق  گریکد یبر    هار یمتغ  ر یدر مبحث قبل، تاث

اجرای مدل با متغیر میانجی نشان داده شده است.    شود. در این بخشگری اعتنا مییعنی بررسی فرضیه میانجی  هار یمتغ

رود. در    ی به کار م  گر ید  ر ی دو متغ  نیب   ارتباط در   ی انجیم  ر یمتغ  کی   ر یتاث  مایش آز  ی براهای مهم  از آزمون  ی کی  ایش آزم  نیا

توان  یم   1.96مقدار از    ن یشدن ا  شتریکه در صورت ب  د یآیدست مهب   ر یفرمول ز  ق یاز طر  z-valueمقدار    ک ی آزمون سوبل،  

 آزمون سوبل از دو طریق:   نمود. د ییرا تا ر یمتغ  کی ی انجیم ر یثدرصد معنادار بودن تا 95در سطح  

 

(2-4 ) )2
b+t2

a)/sqrt(tb×tavalue = (t-z 

 

at  آماره :t  رابطه میان متغیر مستقل و میانجی 

bt آماره :t   رابطه میان متغیر میانجی و وابسته 

 . دارد  انجی ینقش م ان یمشتر یدسته بند  سبک زندگی و  با عناصر رابطه در  د یخر یرفتار یالگوها  :یانج یماصلی  ه یفرض

)=6.302+(36.892)2value=(9.052×36.892)/sqrt((9.052)-z 

 :  VAF))  شمول واریانس ضریب مسیر 

این آزمایش این است که ببینیم میانجی    است. هدف ازجزیی از این آزمون بهره گرفته شده  گری کامل و برای بازبینی میانجی

گری کامل است یعنی تمام اثر متغیر مستقل بر  کند یا میانجی نیست یعنی اثر متغیر مستقل بر وابسته را به خود منوط نمی

ر متغیر مستقل به وابسته مربوط به حضور خود  کند و یا جزیی است یعنی بخشی از اثوابسته را مربوط به حضور خود می 

 کند. می

(3-4 ) VAF=(a×b)/(a×b)+c 

 

a×b : اثرغیرمستقیم 

 اثرمیانجی بر وابسته  ×میانجی    اثرغیرمستقیم: اثر مستقل بر 

 نشان می دهند و مقدار صفر دارد (.  c )که در این جا با  وابسته   بر مستقل  ریمتغ  اثراثر مستقیم: 

 مستقیم + اثر غیر مستقیم اثر کل: اثر 

 / اثر کل  میمستق  ر ی: اثر غانسیشمول وار
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VAF=(0.418×0.775)/(0.418×0.775)=1 

شد    1.96از    شتر یباشد. مقدار آزمون سوبل هم بیم  ز ین  شتر یب  0.80از    انسیکامل است چون مقدار شمول وار  یگر یانجیم

بر    م یمستق  ر یبه طور غ  ی توان گفت که عناصر سبک زندگیم   یعنیدارد    ی اد ینقش کامل ز  یگر ی انجیدهد میکه نشان م

 نقش داشته باشد. تواند  ی م ز ین انیمشتر  یدسته بند 

 تحلیل متغیر میانجی: 

 Z-Value روابسته یمتغ ی انجیرم یمتغ مستقل   ر یمتغ
تاثیر 

 غیرمستقیم 
 جهینت

 یرفتار یالگوها ی زندگ سبک
 یبند دسته

 انیمشتر
 تایید  0.324 6.30

 

  ی جمع بند 4-4
  ها داده  لیو تحل  هی تجز  Smartplsو    Spssبا استفاده از نرم افزار    قت یدر حق  .ها اعتنا شده استداده  ی نیفصل به بازب  نیا  در

  یفیآمار توص یاست. ابتدا به بررس بهره شده Smartplsها از نرم افزار نرمال بودن داده ر یاست که با توجه به غگرفته شکل

  ی گریانج یها و آزمون مهیفرض  یآخر بررس   است. درشده  مدل پژوهش پرداخته  ییو روا  ییایپا  یپژوهش و سپس به بررس 

 است. اعتنا شده
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 فصل پنجم 
 نتیجه گیری، بحث وپیشنهادها 
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 مقدمه  1-5
باشد تا بتوان در نهایت  ها میگیری در خصوص فرضیهنتیجه   انجام هر کار پژوهشی، ارائه جواب به سوالات تحقیق و   هدف از 

گیری پرداخت. کل مراحل تحقیق در جهت رسیدن به آگاهی برای  مساله پژوهشی به نتیجه   خصوص موضوع تحقیق و   در

کنندگان  پذیرد. با توجه به این موضوعات در این تحقیق نقش عناصر مرتبط با سبک زندگی مصرف  گیری صورت مینتیجه

است. به طور مختصر، فصل حاضر به ارائه  مورد بررسی قرار گرفته  شبکه اجتماعی اینستاگرام،  الگوهای رفتاری خرید در  بر

های تحقیق  پردازد و در ادامه پیشنهاداتی بر مبنای یافتهسوالات پژوهش حاضر می  ها و گیری بر روی فرضیهنتیجه  بحث و 

گیری تحقیقات مشابه در آینده  پی های تحقیق پیشنهاداتی را به منظور ادامه و یان محدودیتدهد. در پایان ضمن ب ارائه می

 دهد. ارائه می 

 بررسی فرضیه ها 2-5
 پردازیم.ها میما در این بخش به بررسی نتایج آزمون فرضیه

 . دارد انجی ینقش م انیمشتر ی دسته بند  سبک زندگی و  با عناصر رابطه  در  د یخر یرفتار  ی : الگوهااصلیفرضیه 

توان  گری کامل است یعنی میمیانجی است که  نیا  یکه به معنا   ،شد   د ییتا  هی فرض  نیدست آمده اهب  یآمار  جیاساس نتا  بر

تواند نقش داشته باشد که البته این بخش با  بندی مشتریان میی به طور غیر مستقیم بر دستهسبک زندگ  گفت که عناصر

دهد الگوهای رفتاری خرید بر دسته بندی مشتریان تاثیر  (، هم راستا است که نشان می2019)   همکارانتحقیق داهانا و  

   دارد به طوری که الگوهای رفتاری از طریق اجزا سبک زندگی به وجود آمده بودند.

 . د ندار معنادار  و  مثبت  ر یتاث خانوار  کردخرج متوسط بر  هاارزش  .1 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارند.  و  مثبت  ریتاث  د یخر دوره طول بر هاارزش  .2 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارند.   مثبت و  تاثیر  د خری بر نرخ هاارزش  .3 فرعی  ه یفرض

ها منجر به افزایش  اند. تایید این فرضیه به این معنا است که متغیر ارزش ها تایید شدهبر اساس نتایج آماری این فرضیه

(، که  2014)  و همکارانرادلیونی  شود. نتایج این آزمون مشابه با تحقیق  خرید و نرخ خرید میکرد، طول دوره  خرجمتوسط 

 باشد.  اند، میکننده دست پیدا کردهها و الگوهای رفتار مصرفبه نتیجه توسعه کارآفرینی پایدار با استفاده از ارزش 

 دارد. عنادار م تاثیر مثبت و کرد خانوار  خرجمتوسط   بر رفرد یتصو  .4فرضیه فرعی 

 معنادار دارد.  و  ثبتم  تاثیر خانوار  د یطول دوره خر  بر فرد ر یتصو  .5 فرعی  ه یفرض

ها به معنای این است که متغیر  . تایید این فرضیهند افرضیه چهارم و پنجم بر اساس نتایج آماری به دست آمده تایید شده

دوره خرید  تصویر و طول  کرد  متوسط خرج  افزایش  به  منجر  و  میفرد  داهانا  پژوهش  راستای  در  آزمون  این  نتایج  شود. 
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اند از این طریق که افراد  کرده  ها در الگوهای رفتاری خرید دست پیدای تاثیر مثبت ارزش (، که به نتیجه2019همکاران )

 باشند. خودکارآمدتر، حضور پر رنگی در جامعه جهت خرید می

 . معنادار دارد  و ثبت م ر ینرخ خرید تاث  بر تصویرفرد .  6 فرعی  ه یفرض

  رفتار   هی نظر  ،( 2021)  و همکاران  یپژوهش احمد   جیخلاف نتا  براست.  رد شده  هی فرض  نیا  که  استداده  نشان  یآمار  جینتا

از محصولات کشاورزرفتار مصرف  د یخر  شیافزا  یبرا  ،باشد(یم   رخودیتصو  موثر  عوامل  از)که    شده  یز یربرنامه   ی کننده 

  ن، یآنلاریو غ  ن یآنلا  ی قات یتحق  متفاوت   بستر   تواند یم ذکر شده    قیتحق با    سه یدر مقا  د ییعدم تا  نی . علت ااست  شده   رد باشد،  یم

  ج ینتا  نی اعدم انطباق    ن یبستر آنلا  نهی زم  در  ق یتحق  ن یا  د ییعدم تا  علتعلاوه،  به  باشد.  یکشاورز  و  لباس   متفاوت  محصولات 

 .باشد یم شده  ذکر ی هاپژوهش بستر با

 . معنادار دارد و  مثبت تاثیرطول دوره خرید  برگرایش به مد   .7 فرعی  ه یفرض

 معنادار دارد.  و  ثبتم  تاثیرخرج کرد  متوسط  بر. گرایش به مد 8 فرعی  ه یفرض

 . معنادار دارد  و  ثبتم  تاثیرنرخ خرید  بر . گرایش به مد 9 فرعی  ه یفرض

ها به این معنا است که  متغیر گرایش به  اند. تایید این فرضیهها تایید شدهفرضیهبر اساس نتایج آماری به دست آمده این  

نتایج این آزمون مشابه با پژوهش    شود.مد منجر به افزایش طول دوره خرید، متوسط خرج کرد و نرخ خرید مشتریان می

های  )پروفایل ها(، ویژگی  که نمایه ها استش نشان داده شدهباشد که در نتیجه این پژوه(، می2019)   لادهاری و همکاران

های مختلف  های جمعیتی و اجتماعی در خریدهای آنلاین هستند و با توجه به شیوهمختلفی مثل سبک زندگی، ویژگی

فروش خرده فروشان آنلاین   توانند رفتار خرید اعضا را استنباط کرده و تاثیر گرایشات مد افراد، بر افزایشزندگی مد نیز می

 . شودمینیز 

 . د نمعنادار دار و  مثبت  تاثیر  متوسط خرج کرد   بر ازهای. ن10 فرعی  ه یفرض

 .د نمعنادار دار   مثبت و  تاثیرطول دوره خرید   بر ازهای. ن11 فرعی  ه یفرض

معنای این است که متغیر نیازها ها به  شوند. تایید این فرضیهها تایید میاین فرضیه  بر اساس نتایج آماری به دست آمده

(،  2019)   همکاران   باشد. نتایج این آزمون مشابه با تحقیقات داهانا و باعث بالا رفتن متوسط خرج کرد و طول دوره خرید می

 کنند. گیرند لباس خریداری میکه نشان داده است افراد بر حسب نیازهایشان زمانی که در موقعیت خاصی قرار می

 د.نمعنادار دار و  ثبت تاثیر مخرید نرخ بر ازهای. ن12 فرعی  ه یفرض

 خلاف نتایج تحقیق داهانا و همکاران   باشد. این نتیجه بر مینیز  رد این فرضیه    هندهنتایج آماری در فصل چهارم نشان د

تایید این فرضیه  باشد. علت عدم  می  خرید   دهد تحریک نیازهای مشتریان منجر به افزایش نرخکه نشان میاست    (2019)

دریافت قطعی    بینی نبودن تواند به دلیل نداشتن جذابیت خرید با نرخ بالا از شبکه اجتماعی اینستاگرام و پیشدر ایران می
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حاضر   ، افرادیی که دارد فضا  شبکه اجتماعی اینستاگرام به دلیل نو بودن چنین،  باشد. هم  مشخص  خیدر تارکالای مشتری  

پس نیازها به دلایل ذکر شده منجر به کاهش   ،های آنلاین جبران کنند نیازهایشان را با حجم بالای خرید را از شبکهنیستند  

 شود. این بستر می نرخ خرید در 

 . د نمعنادار دار  مثبت و  ریکرد تاثمتوسط خرج بر هاتی. فعال13 ی فرع ه یفرض

 . د نمعنادار دار  مثبت و تاثیر طول دوره خرید  بر هاتی. فعال14 ی فرع ه یفرض

 . د نمعنادار دار نرخ خرید تاثیر مثبت و برها . فعالیت15 ی فرع ه یفرض

ها منجر  دهد که متغیر فعالیتها نشان می . تایید این فرضیهند اها بر اساس نتایج آماری به دست آمده، تایید شدهاین فرضیه

(،  2019)   شوند. نتایج این آزمون مشابه با پژوهش چو و همکارانه خرید و نرخ خرید میکرد، طول دوربه افزایش متوسط خرج

های اجتماعی بر نگرش برند، بازاریابی کنندگان در رسانههای مسولیت اجتماعی صنفی مصرف است فعالیتکه نشان داده

 باشد. دهان به دهان آنلاین و نیت خرید موثر است، می 

 معنادار دارد.   و مثبت   تاثیرمتوسط خرج کرد   بر. سوادمد 16 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارد.   و تاثیر مثبت طول دوره خرید  بر . سواد مد 17 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارد.  ومثبت    رینرخ خرید تاث  بر. سواد مد 18 ی فرع ه یفرض

باشد که  (، می2019)   تحقیق داهانا و همکاراناند، که این بر خلاف نتایج  که این فرضیات رد شده  ند نتایج آماری نشان داد

شود. علت عدم تایید این فرضیه  است سواد مد منجر به افزایش متوسط خرج کرد، طول دوره خرید و نرخ خرید مینشان داده

صورت  کارهای آنلاین فروش لباس بستر مناسبی برای ارائه مد در ایران ندارند، روند مد به  و  تواند این باشد که کسبمی

کنند در نتیجه سواد مد،  های اجتماعی آنلاین خرید می رود اما با این حال مردم از شبکهنامشخص و ناهماهنگی پیش می

 تاثیر مثبت و معناداری بر متوسط خرج کرد، نرخ خرید و طول دوره خرید برای این افراد ندارد.  

 نقش معنادار دارد.  ی نوآورانه فرد  یدسته بند   بر. متوسط خرج کرد 19 ی فرع ه یفرض

 دارد.  معنادارنقش  عاقل  روانیپ برکرد  . متوسط خرج20 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارد.  متخصصان خود شکوفا نقش   برکرد  . متوسط خرج21 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارد.  خریداران منسجم نقش  برکرد   . متوسط خرج22 ی فرع ه یفرض

ها به این معنا است که متغیر متوسط اند، تایید این فرضیهها تایید شدهفرضیهبر اساس نتایج آماری به دست آمده این  

(،  2019)   معناداری دارد. نتایج این آزمون مشابه با ادعای داهانا و همکاران  بندی مشتریان مد نقش مثبت وکرد در دستهخرج
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بود کرده  بیان  در ند  که  با  مشتریان  زندگی  سبک  رفت  تاثیر  الگوی  گرفتن  خرج نظر  متوسط  در  اری  معناداری  نقش  کرد 

 بندی این مشتریان دارد.دسته

 دارد.  نقش معنادار ی نوآورانه فرد بر د ی. طول دوره خر23 ی فرع ه یفرض

 معنادار دارد.  نقش عاقل  روانیپ بر د ی. طول دوره خر24 ی فرع ه یفرض

 متخصصان خود شکوفا نقش معنادار دارد.  بر د ی. طول دوره خر25 ی فرع ه یفرض

 خریداران منسجم نقش معنادار دارد.  بر د ی. طول دوره خر26 ی فرع ه یفرض

ها به معنای نقش معنادار طول دوره خرید  اند. تایید این فرضیهها تایید شدهدست آمده این فرضیهبر اساس نتایج آماری به

نوآوران فردی، پیرودر دسته نیز میبندی مشتریان  باشد. تایید این  ان عاقل، متخصصان خود شکوفا و خریداران منسجم 

بودند طول دوره خرید بر دسته بندی مشتریان نوآورانه    (، که بیان کرده2019)  ها مشابه با ادعای داهانا و همکارانفرضیه

 فردی، پیروان عاقل، متخصصان خود شکوفا نقش معنادار دارد.  

 نقش معنادار دارد.  ی نوآورانه فرد بر د ی. نرخ خر27 ی فرع ه یفرض

هفتم تایید شده است. تایید این فرضیه به این معنا است که نرخ خرید    دست آمده فرضیه بیست و بر اساس نتایج آماری به 

 ا و همکارانمشتریان نوآوران فردگرا دارد. تایید این فرضیه هم راستا با ادعای داهان  دسته گیری  نقش معناداری در شکل

کنند  اند دسته مشتریان نوآوران فرد گرا، افرادی که در حجم زیادی محصولات لوکس خریداری می(، که بیان کرده2019)

 کند.  ها را تایید میو این فرضیه با نتایج آزمون آماری، این ادعا آن

 معنادار دارد.   نقشعاقل  روان یپ بر  د ی. نرخ خر28 ی فرع ه یفرض

 متخصصان خود شکوفا نقش معنادار دارد.  بر د ی. نرخ خر29 ی فرع ه یفرض

 خریداران منسجم نقش معنادار دارد.  بر د ی. نرخ خر30ی فرع ه یفرض

(، نشان  2019)  اند. در تحقیق داهانا و همکارانها رد شدهبر اساس نتایج آماری به دست آمده از فصل چهارم این فرضیه

توان عدم اعتماد به فضای  است که نرخ خرید بر دسته بندی مشتریان نقش معنادار دارد. علت عدم این تایید را میشده  داده 

عدم اعتماد به   یعنی ،ای ندارد نقش تعیین کننده نیز در اغلب دسته بندی مشتریان در ایران ،نرخ خرید  به مجازی و آنلاین

بندی  های مشتریان وجود دارد. به همین علت نرخ خرید در اغلب دستهغالب دسته  برای  خرید با نرخ بالا به صورت آنلاین

 ای ندارد. کنندهمشتریان نقش تعیین

کنند یعنی  کنند و تنها افرادی که همیشه با نرخ بالا خریداری میاما این مشتریان از فضای غیر آنلاین با نرخ بالا خرید می  

 دهند.فردگرا هستند که این کار را  هم حتی در فضای مجازی انجام می بندی مشتریان نوآوران  دسته
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  ی نقش معنادار  د یدهد نرخ خرینشان م نیکه ا اند شده رد هاهیفرض نیا چهارم فصل از آمده دستبه یآمار جینتا اساس  بر

  نستاگرام یا  یاجتماع  شبکه   در منسجم  دارانیشکوفا و خرخودمتخصصانعاقل،  روانیپ  انیمشتر  ی بند دسته  یر یگشکلدر  

  رد   دارد   نقش   ان یمشتر  ی بر دسته بند   د ینرخ خر  ند اکرده  ان یب  که (  2019)  و همکاران   داهانا  ی ادعا  البته   که   ندارد   رانیا

دارد  کردند که نقش  ی(، ادعا م2019)   و همکاران  داهانادانست که    نیتوان ایم  را  هاهیفرض  نی ا  د ییتأ  عدم  علت  است،شده

  ی فقط بر افراد  د ینرخ خر  رانیکسب و کار ا  ی دهد که در فضایم  نشان  نیخصوص انجام نداده بودند و ا  نیاما آزمون در ا

 .است مند ارزش  هاآن   یبرا بالا مت یق شه یگذارد که همی م ر ی( تأثیانی)مشتر

 پیشنهادات کاربردی   3-5
بتوانند    ها فروشندهکند که  باشد این پژوهش کمک میبسیار کمیاب میاز آنجایی که اطلاعات در مورد سبک زندگی افراد  

 تری از مشتریان خود داشته باشند تا درآمد و روابطشان با مشتری بهبود یابد.درک غنی

نرخ  کرد و  خرجها در طول دوره خرید، متوسط معنادار ارزش   سوم در مورد تاثیر مثبت و  با توجه به تایید فرضیات اول، دوم و

های پیج  فروشندگانرود که  که این سه فرضیه از جهت مفهومی بسیار به هم نزدیک هستند، انتظار میخرید به علت این

های مشتریان، طول دوره خرید، متوسط خرج کرد و نرخ خرید مشتریان خود را افزایش  آنلاین بتوانند با در نظر گرفتن ارزش 

 بگیرند: این راهکارها را برای افزایش درآمد خود در نظر  شود که توصیه می هافروشندهدهند. به 

 ( جریان وجوه تخفیفات DCF 1 استفاده از مدل های ) ✓

 شناختی(  به همراه اطلاعات جمعیت  LOV 2 گیری از ابزار )بهره ✓

 ماهیت ذاتی آن برند های اجتماعی، عاطفی و اقتصادی مشتریان و تاکید بر  بالا بردن کیفیت برند از طریق درک ارزش  ✓

دهند،  با توجه به فرضیات چهارم و پنجم که نقش مثبت و معنادار تصویر فرد در متوسط خرج کرد و طول دوره را نشان می

 ها به راهکارهای این بخش در افزایش فروش محصولات خود توجه کنند: آنلاین شرکت فروشندگانرود انتظار می

 نفس و شفقت به خود  توجه به استراتژی های تعقیب عزت  ✓

 برای مشتریان  CNFU3در نظر گرفتن معیار  ✓

های اجتماعی ها را در شبکهها در یک تیم باشند، آنبه عنوان یک مشاور و دوست با مشتریان ارتباط بگیرند و با آن ✓

 د  ندنبال کن 

 
1Discounted cash flow ان ی جر ینیب   شیپ ی برا  دیروش مف کی قادر به ارائه    یروش در سطح مشتر  نیبااستفاده از ا  رانی باشد که  مد یشده م  لیتنز ینقد ان یجر‌  

‌است.  یهر ارزش گذار یبرا یدیکل  یورود کی هستند که  نده یآ یدرآمدها
2List Of Values را از مرحله توسعه محصول تا   یهرگونه بخش بند  ریتواند تاث یم یشناخت تی به اطلاعات مربوط به جمع یزشیارزش ها و اطلاعات انگ ست یافزودن ل‌

‌دهد.  شی افزا یادی عمر محصول تا حد ز  انیپا
‌.‌ردیگ ی را در بر م یبه تفاوت اجتماع  ازین  ی کل یژگیو NFU قت یو انطباق در مصرف کننده است. در حق ی ضد سازگار یژگیو زه یانگ  جادی ا  یبرا یاریمع 3
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  د یخر  نرخ  و  د یخر  دوره   طول  کرد،  خرج  متوسط در    گرایش به مد   د ندهی که نشان م  نهم  و  هشتم  هفتم،  اتیفرض  به  توجه  با

  محصولات   فروش   ریز  یراهکارها  قی مد از طربه شیگرا  شیبا افزا  فروشندگانرود که  یم  ظار. انتدارند   معنادار  و  مثبت  نقش

 :دهند   شیافزا را

 تخفیف مدت دار برای اجناس با کیفیت   ✓

 آورید با کیفیت بالای محصولتان مشتریان به ارمغان میکه ارزش افزوده برای  دادن اینبا تمرکز بر نشان  هدفمند   غاتیتبل ✓

خرید را نشان دورهکرد و طول خرجتحریک نیازها در متوسط   با توجه به فرضیات دهم و یازدهم که نقش مثبت و معنادار

 بگیرند: کنیم که از راهکارهای زیر برای افزایش تحریک نیازها بهره پیشنهاد می  فروشندگان   هدهد ب می

  فروش مکمل ی هاکیاز تکن ✓

 ارسال پیامک هنگام تخفیف دار کردن محصولات به مشتریان ✓

های محصول و تفاوت آن با سازی برند و منحصر به فرد کردن محصول برای مشتریان یعنی بیان دقیق ویژگیشخصی ✓

 سایر محصولات  

ز تولید محصول و در طی آن نشان دهید از طریق  ارزش محصولات خود را به مشتریان به صورت مداوم از قبل و بعد ا ✓

 تولید محتوا در شبکه های اجتماعی

خرید که  فرضیات سیزدهم، چهاردهم و پانزدهم  خرید و نرخدورهکرد، طولخرج ها بر متوسط با توجه به تاثیر مثبت فعالیت

 ها به نکات زیر توجه کنند:فعالیتبرای افزایش وقوع فروشندگان شود که بینی میگیرند پیشمی  را در بر

   اه یجمعه س  مانند هستند   یمشخص و کوتاه یبازه زمان ی دارا که ترند خاص   جادیا ✓

 های فصلی برای معرفی محصولات جدید برگزاری نمایشگاه ✓

 ظروف   یبرو  یچاپ  غاتیتبل از  استفاده و  یآمار جامعه  به  مربوط  ادیاع و  یمذهب مراسمات  از گرفتن بهره ✓

کرد    خرج  متوسط   ریتاث  یدهندهودوم که نشانستیو ب  کمیوستی ب  ستم، یب  نوزدهم،  اتیفرضمعنادار    و   مثبت   نقش   اثبات  با

  رود یباشد، انتظار می منسجم مدارانی خودشکوفا و خرعاقل، متخصصان  روانیپ  ،ینوآورانه فرد   ی عنی  انیمشتر   یبند دسته  بر

  که   ییراهکارها  به  توجه   با  کنند   خود  د یعا  را  یشتر یب  یدرآمدها  ان،یمشتر  کرد خرج متوسط   شی بتوانند با افزا  فروشندگان  که 

 : شودیم ارائه

 

 کمتر   متیاما با ق تیفی با ک  ی از نام تجار یآگاه شی در جهت افزا ن یآنلا غاتیتبل ✓

 مشتریانی که علایق مشترک دارند ز طریق ایجاد یک سایت در جهت ماندگاری  ا یمشتر  تیرضا شیافزا ✓
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-خودبندی مشتریان نوآوران فردی، پیروان عاقل، متخصصانمطابق با اثر مثبت و معنادار طول دوره خرید در رابطه با دسته

خریداران و  و شکوفا  مثبت  نقش  با  مطابق  واقع  در  بیست  منسجم  فرضیات  بیستمعنادار  بیستوسوم،  و  وچهارم،  وپنجم 

بتوانند متناسب با راهکارهای زیر درآمد خود را افزایش    فروشندگانرود که  خرید انتظار میدورهوششم، با افزایش طول بیست

 دهند:

 د نهدایا و پیشنهادهای ویژه هر چند وقت یکبار از طریق ایمیل بدون اعلام قبلی به مشتریان ده ✓

 د ناجب محصول بپرس را ر اند با مشتریان و نظرش نبعد از فروش مجددا تماس بگیر ✓

 ها فروشندهرود که  معنادار نرخ خرید در ارتباط با نوآورانه فردی، انتظار می  هفتم تاثیر مثبت و  مطابق با فرضیه بیست و 

 مند گردند: بتوانند با توجه به موارد زیر، از افزایش نرخ خرید بهره 

 خاص و منحصر به فرد  انیمشتر  یبرا ن یکمپ ی برگزار ✓

 جایگزین کردن محصول جدید به قدیمی و گران به مشتریان از طریق ایمیل، تماس تلفنی یا پیامک دهی اطلاع ✓

  شود یم   داده   نشان  یرفتار  یالگوها  بر  را  کنندگان مصرف  یزندگ  سبک   معنادار  و  مثبت  ریتاث  که   یاصل  هی فرض  به  توجه  با

  به   شتری ب  یسودمند   تینها  در   و  یزندگ   وهیش   ریتاث  شیافزا  موجب  ریز  یراهکارها  به   توجه  با  هافروشنده  که  رودیم  انتظار

 :باشند  داشته  همراه

  را  یمحصول   نوع و  افراد  مشخصات د یخر  بار هر  در  انیارتباط با مشتر ستمیس داشتن بانک اطلاعاتی مربوط به مشتریان  ✓

 )برای ثبت و پیگیری اطلاعات( کنند  ثبت کنند   یم  یداریخر که 

انتقاد مشتریان در شبکه اجتماعی مربوط به کالاها و به صدای مشتری گوش   ✓ ایجاد یک پست برای  از طریق    دهند 

   دهد خدماتی که ارائه می

 بازاریابی فروش از طریق ابزار نظرسنجی  ✓

 های آتی پیشنهادات برای پژوهش 4-5
توان این تحقیق را  طرق متفاوتی می دهد و به با در نظر گرفتن این نکته که هر پژوهش تنها بخشی از بازاریابی را نشان می

 شود. این پژوهش پیشنهاداتی ارائه می ادامه داد و بدین جهت برای تکمیل کردن بخشی از

را    گرید  ی رهایمتغتوان با  دارد بدین منظور می  کنندگان متغیرهای زیادی را در بربا توجه به اینکه سبک زندگی مصرف ➢

 در نظر گرفت 

 از معادلات ساختاری هایی غیراستفاده از روش  ➢

 )جوامع دیگر فروش(  به کارگیری این مدل پیشنهادی در محصولاتی غیر از لباس  ➢
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 به کارگیری ابعاد دیگر رفتاری مشتریان   ➢

 کارگیری عناصر دیگری از سبک زندگی به ➢

 های تحقیق محدودیت 5-5
 است.مرتبط با ابعاد این پژوهش بسیار کمیاب بودهبه دلیل نو بودن مدل پیشنهادی، منابع داخلی ناچیز و منابع خارجی   ➢

اند بنابراین های فروش لباس بودهنظر مشتریان آنلاین پیجمد   ی جامعه آمار  کهجهت اینکرونا و به  علت شیوع بیماری  به   ➢

ها  نامهسشکردن پراند و امکان کامل داک برای مشتریان در سرتاسر ایران تکمیل شدهها از طریق لینک گوگل نامهسشپر

   است.  به صورت حضوری وجود نداشته

اند فقط توسط افراد آگاه به خرید از شبکه اجتماعی  که جامعه آماری خاص خود را داشتهها به دلیل ایننامهپرسش ➢

 است.ها به طول انجامیده شدهنامهاست و به همین دلیل زمان زیادی برای کامل شدن این پرسشتکمیل گردیده

توان آن را به جوامع  باشد و در نتیجه نمی پیامدهای به دست آمده اختصاص به زمان و جامعه آماری این پژوهش می ➢

   دیگر تعمیم داد.

 ی جمع بند  6-5
شنهادات کاربردی که به  یهای تحقیق پرداخته شده است. سپس پدر این فصل در ابتدا به بحث و استنباط در مورد فرضیه

-است و سپس به محدودیتپیشنهاداتی برای تحقیقات آتی بیان شدهاست. در آخر  شده  نشان داده ،  ئه دادتوان ارامی  بازاریابان

 است.های پژوهش توجه شده
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 پرسشنامه     

 به نام خدا 

 

 ی گرام   ی محترم و پاسخگو

 

و   ارشد با موضوع  ینامه کارشناس  انیپا   و اجرای  انجامجهت  به    دیدار  در اختیارکه    ی، پرسش نامه ا و احترام   سلام با  

عنوان » نقش عناصر مرتبط با سبک زندگی مصرف کنندگان بر الگوهای رفتاری خرید در شبکه اجتماعی 

در انجام   ، از شما درخواست می شود که با صرف کردن دقایقی از وقت ارزشمندتانشده است.    یطراحاینستاگرام «  

 ن یشما در ا  و اطلاعات شخصی  به ذکر است که مشخصاتنیاز  .  دییفرما  و تحقیق همراهی  پژوهش  ن یاو اجرای 

 شد.  خواهد  حفظ پرسش نامه  

 با تشکر 

 

 مرد زن  جنسیت 

 به بالا   51 50-  41 40-31 30-20 20کمتر از   سن

 میزان تحصیلات 
کمتر از دیپلم و 

 دیپلم
 کارشناسی فوق دیپلم

کارشناسی  

 ارشد 
 دکتری

شبکه سابقه استفاده از  

 اینترنتی  اجتماعی
 سال  25-20 سال   20-15 سال   15-  10 سال   10-5 سال   5کمتر از  

)مدتی که   دیطول دوره خر

از   شما   خرید می کنید(

شبکه اجتماعی اینستاگرام 

 بوده است؟   چه مدت

 بالا سال به    6 سال   6-4 سال   4-2 سال   2-1 کسال یکمتراز

( دی)نرخ خر  دیمقدارخر

لباس شما ازشبکه  

در   نستاگرام یا یاجتماع

سال به چه اندازه   کیطول  

 است؟

 کیکمتراز

 ونیلیم 
 نویلیم 6-4 ون یلیم 4-2 ون یلیم 1-2

به   ونیلیم 6

 بالا 

( نهیمتوسط خرج کرد)هز

لباس درشبکه    ی شما برا

 نستاگرام یا یاجتماع

سال به چه   کیدرطول  

 اندازه  است؟ 

 کیکمتراز

 ونیلیم 
 ونیلیم 6-4 ون یلیم 4-2 ون یلیم 1-2

به   ونیلیم 6

 بالا 
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ار سوالات تخصصی 
سی

ب
اد

زی
 

اد
زی

اد 
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ط  
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کم  کم 
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یل
خ

 

ود 
رخ

وی
ص

ت
 

      خوب هستم  ی کنم از نظر مال ی فکر م

      دارم   یخود حس بد  یفعل ط ینسبت به شرا من

      هستم  نیخودم بدب ندهیآ ط ینسبت به شرا من

      را بشناسم یادیخواهم افراد ز یم  شهیهم من

      دارم  ی م یدوستانم را گرام   شهیهم من

      دارم   ی کنم وقت آزاد کاف ی م فکر

      دارم  نترنت یو ا  یشخص یها انهیدر مورد را ی ادیاطلاعات ز من

 رسند ی را که خاص ومتفاوت به نظرم ی دوست دارم محصولات من

  کنم یداریراخر

     

      درنگ دارم ی وب ی کردن به صورت فور د یخر زه یاغلب انگ  من

      دارم  د یبه برندها و مد جد   یادیعلاقه ز من

      کنم   یم  متیق نیبهتر  افتنیوقت خود را صرف   من

      ساده  داشته باشم  یلیخ   زیدوست دارم همه چ من

      کنم  ی م ه یته ستیل  د یقبل از خر  شهیهم من

مد
ه 

ش ب
رای

گ
 

      کند   انیفرد را ب ی شخص ت یتواند هو ی مد م

      هرفرد است  یاز سبک زندگ یمد بخش

      نشان دادن اصالت فرد است ی برا ی ا له یوس  لباس 

نسبت به   د یخواهم زودتر محصولات جد  یم  شهیمن هم

 امتحان کنم  گرمحصولات ید

     

      را امتحان کنم  د یدارم که مد جد  زه یانگ  اریمن بس

      کنم  ی خانه ام توجه نم ی من به لباس ها

      کهنه شده بپوشم   ییلباس ها  د یآ ی بدم نم من

      لباس بپوشم   رامونمیپ رافرادیمن دوست دارم متفاوت از سا 

      دهم  ی نم ی تیاهم ی به مد سنت من

لباس     ی د یکه منبع تول یو کشور  ه یمن نگران مواد ته

 باشم  یهستند،م

     

      کنم که راحت به نظر برسد یرا انتخاب م یلباس   شهیهم من

ک 
ری

ح
ت

ها
از

نی
 

      کنم   یم  هیته د یکند لباس جد  یم  ریی فصل تغ ی وقت

      کنم  یم   هی ته د یشوم، لباس جد  یروبرو م  ی با افراد مختلف ی وقت
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      کنم  ی استفاده م  د یلباس من کهنه شده است ازلباس جد  ی وقت

      کنم  ی م ه یته د یشوم، لباس جد یآماده م  لاتی تعط ی برا ی وقت

      کنم   یم  د یخر نمیبیو ست خاص م با یلباس ز ی وقت

      کنم   یم  د یپول داشته باشم که آزادانه خرج کنم خر ی وقت

  ی م د یرسند ، خر  یلباس ها به صورت حراج به فروش م ی وقت

 کنم 

     

      کنم   یم  د یداشته باشم خر  رییبه تغ ازین ی وقت

ها 
ت 

الی
فع

 

      در جشن و روز ولنتاین شرکت و مشارکت در اجتماع دارید 

      مرتبط با موسیقی شرکت دارید در کنسرت و جشن های 

      دارید در دورهمی های شب یلدا شرکت دارید و مشارکت  

      دارید در جشن های عروسی شرکت 

      در مهیمانی های عید دیدنی عید نوروز شرکت دارید 

مد 
د 

وا
س

 

      متفاوت لباس مهارت ندارم   یبخش ها یمن در هماهنگ 

      دانم  یبرند ها را نم ن یواقعاً تفاوت ب من

      از روند مد ندارم ی تصور چیه من

ها 
ش 

رز
ا

 

      آبرو داشتن برای شما مهم است

      رقابت داشتن در زندگی برای شما اهمیت دارد 

      ترفیع گرفتن در کار برای شما مهم است

      شهرت داشتن برای شما بااهمیت است

      پیشرفت با هیجان زیاد داشتن در زندگی برای شما اهمیت دارد 

      تجربه و تخصص داشتن برای شما اهمیت دارد 

      هدف داشتن در زندگی برای شما مهم است

      تاریخ و اتفاقات گذشته برای شما اهمیت دارد 

      امنیت داشتن در زندگی برای شما مهم است

      تعلق و مالکیت در زندگی برای شما مهم است احساس 

      دوستی برای شما ارزشمند است

      عملکرد خوب داشتن برای شما اهمیت دارد 

      شخصیت خوب داشتن برای شما اهمیت دارد 

      برای شما اهمیت دارد ن احساسات د درک ش 

ن  
ورا

وآ
ن

را 
دگ

فر
 

  د یکن د یخر د یخواه ی که م یازبرند  د یرو ی م د یکه به خر  یزمان

 د یآگاه هست
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و   د ی برو شیپ د یدرشما وجوددارد که مطابق بامدجد   زهیانگ  نیا

 د یکن د یخر د یجد  یازمدها

     

      ن یلوکس دار  یکالاها یبرا  د یخر زهیانگ 

      ن یبه صورت مکرردار دلباس یخر ادبه یز لیتما

      دشمابالاست ینرخ خر نه یهز متوسط 

ی 
طق

من
ن 

روا
پی

 

      شما مهم است ونه برند لباس  یلباس برا  ت یفیک

      ن یریگ یدرنظرم دلباستانیخر یبرا یکم  نهیهز

      دارد  تیشما اهم یبرا مت یق نیری م د یبه خر ی وقت

      د یپوش  ی ومنسوخ وازمد افتاده را م ی میقد  یها لباس 

      ن یستیمد علاقه مندن یها  شیگرا  نیآخر دن یخر به

فا 
کو

ش
ود

 خ
ن

صا
ص

خ
مت

 

      ن یداشته باش  گرانیمتفاوت از د  ی ظاهر نیدوست دار 

      ن یخوددار د یخر یبهبود مهارت ها ی برا ییبالا زهیانگ 

      ن ید ینم یتیلباس ها اهم متیدرمورد ق  غاتیتبل به

      د یده  یم تیواهم  د یسوادمد آگاه هست به

      اداست ینسبتا ز نیدداریخر یکه برا  ی ا نه یمتوسط هز

چه 
ار

کپ
ن ی

ارا
ید

خر
 

      د یده ی م تیاهم  یاجتماع یها ت یبه فعال 

 د ی ده  یم  تیاهم ن،یکنیم  یداریخر  شترمردمیکه ب یمد  به

 ن یکنیم  یداریوخر

     

      د یده  یم  صی به استفاده ازمد را تشخ از یطورمکرر ن به

      شما متوسط روبه بالاست د یخر زانیم

نسبت به   ، یارزش درزندگ نیخود را به عنوان مهمتر شناخت

 د یریگ یدرنظرم  یاجتماع ی جامعه وگروه ها
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 خروجی نرم افزار 

 

COMPUTE lifestyle=mean(selfimage,fashionorientation,needarousal,activities,fashionliteracy,value).  

EXECUTE. 

COMPUTE behavioraltraits=mean(averagespending,purchaserate,lifetimeduration). 

EXECUTE. 

COMPUTE costumersegments=mean(individualisticsinnovaters,rationalfollowers,selfactualizedexperts, 

integratedshoppers). 

EXECUTE. 

FREQUENCIES VARIABLES=selfimage fashionorientation needarousal activities fashionliteracy 

values  individualisticsinnovaters rationalfollowers selfactualizedexperts integratedshoppers 

lifetimeduration purchaserate averagespending 

  /STATISTICS=STDDEV VARIANCE RANGE SEMEAN MEAN MEDIAN MODE SKEWNESS 

SESKEW KURTOSIS SEKURT 

  / ORDER=ANALYSIS . 

 

Statisti

stic 

 
selfim

age 

fashionorient

ation 

needaro

usal 

activit

ies 

fashionlite

racy 

valu

es 

individualisticsinn

ovaters 

rationalfollo

wers 

selfactualizede

xperts 

integratedsho

ppers 

lifetimedur

ation 

purchase

rate 

averagespe

nding 

N 

Valid 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 385 
38

5 

Missin

g 
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Mean 3.2186 3.2137 3.2854 
3.218

2 
3.5481 

3.25

97 
3.2545 3.1917 3.2790 3.2088 3.2473 3.3153 3.2291 

Std. 

Error of 

Mean 

.03725 .03863 .03905 
.0406

6 
.04541 

.037

73 
.04390 .04119 .04416 .04121 .04228 .04247 .03963 

Median 3.3077 3.4545 3.5000 
3.400

0 
3.6667 

3.42

86 
3.6000 3.4000 3.6000 3.4000 3.6000 3.6000 3.4000 

Mode 4.00 3.91 3.88 3.20 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

Std. 

Deviati

on 

.73087 .75807 .76616 
.7977

7 
.89110 

.740

35 
.86134 .80812 .86639 .80856 .82963 .83329 .77754 
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EXAMINE VARIABLES=lifestyle costumersegments behavioraltraits 

  /PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT 

  /COMPARE GROUPS 

  /STATISTICS DESCRIPTIVES 

  /CINTERVAL 95 

  /MISSING LISTWISE 

  /NOTOTAL. 

 

Tests of Normality 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

lifestyle .121 385 .000 .931 385 .000 

costumersegments .148 385 .000 .876 385 .000 

behavioraltraits .144 385 .000 .878 385 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 

 

Varianc

e 
.534 .575 .587 .636 .794 .548 .742 .653 .751 .654 .688 .694 .605 

Skewne

ss 
-.863 -1.140 -1.107 -.638 -.911 

-

1.22

9 

-1.162 -.960 -1.215 -.980 -1.124 -1.164 -1.010 

Std. 

Error of 

Skewne

ss 

.124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 .124 

Kurtosi

s 
-.010 .659 .643 -.377 .122 .956 .475 .185 .558 .118 .466 .516 .240 

Std. 

Error of 

Kurtosi

s 

.248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 .248 

Range 3.23 3.36 3.38 3.60 3.67 3.36 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60 3.60 
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  ی جامعه شناخت یل یدر تحل نی نو ی کردهایروی تا سبک زندگ  یاجتماع ه از طبق "(   1381) . ح  انیو چاوش ی ی. اباذر

 . 25-1، 20،علوم اجتماع ه نام "یاجتماع تیهو

 . 75-57، 4، 4 ،رانیا یجامعه شناس  ی مجله  " تیهو یبدن به مثابه رسانه  "( 1381ی ت. چاوشیان ح. ) ارمک  آزاد

کنندگان؛  مصرف یرفتار یهابر پاسخ ک یدهان الکترونبه ارتباطات دهان ر یتأث  " ( 1398) .د   دفر  ی ریکب م. پور لیاسماع

 . 218-195، 9، 2 ، نینو یابیبازار قات یتحق فصلنامه علمی "نستاگرامیا یمطالعه با تمرکز بر شبکة اجتماع

فصلنامه انجمن  "نستاگرامیدر ا یران یزنان جوان ا ی زندگبازنمود سبک  " (1398) . آ  ی لاجورد . س  انیصلوات ع.  چرانلویب

 . 140-112 ، 15،  56، و ارتباطات  یمطالعات فرهنگ  یرانیا

-انتشارات راه ، تهران ، یمیو فرشاد فخ  یوسفیمنا   هترجم ،یاجتماع یدرک رسانه ها  ،1393 ،ایو کانوار، پر ندر یوار ال،یتاپر

 ان. د

مطالعات  ی نامهصلدو ف" و یبورد ری ی عمل پ ی  ه یدر نظر  دانیمنش و م کی الکتید " (1386)  .ش  پرستشغ.  هاید یجمش

 . 32- 1، 30  ،یجامعه شناخت

با تمرکز بر   یلیموبا یاجتماع یکاربران شبکه ها سته یز ی تجربه ها یدارشناختیپد  لی تحل، 1395 ،نیحس ،یحسن

 دانشگاه تهران.   یدانشکده علوم اجتماع ، یپروژه دکتر، نستاگرامیا

 ، چاپ دهم، تهران، انتشارات بازتاب.تیریدر مد  ق یتحق یروش ها ، 1390 ، غلامرضا ،یخاک

: زنان متاهل شهر  کننده مطالعه موردیی سبک زندگی و رفتار مصرفمطالعه رابطه "( 1398. مساوات ا. ) نوری بخواجه

 . 2،283،  پژوهش زن و جامعه"شیراز

، سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی،  PLSمدل سازی معادلات ساختاری با نرم افزار ،  1391رضازاده، آرش و داوری، علی، 

 تهران.  

 یفرهنگ   قاتیفصلنامه تحق " تلفن همراه مطالعه مصرف مورد    یو الگو  یسبک زندگ "( 1394ی م م. بخشی س. )رحمت

 . 119-142، 8، 4، رانیا

تأثیر شبکه های اجتماعی و اعتماد اجتماعی بر مصرف فرهنگی نسل چهارم )دهه   " (1397) ادریسی ا. ع. و  رضائیان

پژوهی فرهنگی، پژوهشگاه علوم انسانی و مطالعات   جامعهمجله  "هشتادی ها( با تأکید بر تلگرام، اینستاگرام و توییتر

 . 54-29، 2،9، فرهنگی

   . ینشر ن ، چاپ دوم. تهران ، یلیجل ی ترجمه هاد، یکشاکش آرا درجامعه شناس ،  1388ستیون،  ا ،دمنیس 



120 
 

  یهادر شبکه  یمصرف و سبک زندگ  شینما یدارشناختیپد  لیتحل "  (1397ح. ) ی  ریپ  م. و  انیواحد  . م زادهسهراب

 . 189  -167، 6، 23، یاسلام و مطالعات اجتماع  "(نستاگرامی: کاربران ای)مطالعه مورد نیآنلا یاجتماع

 

الگوی رفتار مصرف کننده و استراتژی های بازاریابی اینترنتی:   "(  1392) . ر  اسفیدانی م و  .دیواندری ع  .رس  سیدجوادین

 . 159-182، 69،  یفصلنامه پژوهشنامه بازرگان  "لوازم خانگی ایران

 . ینشر ن ،، تهران یکتب  ی ترجمه مرتض، و یواژگان بورد   ،1385  ،هی ویبن و فونتن، اول یستیکر شوپره،

آن با   سهیشهر اراک و مقا یدانشگاه  یمجموعه کتابخانه ا  ی ابیارز "(، 1388) .ف  یو نظام آباد . ر . سعادتی اشعبان

 . 138-115، 49،  43 ،یمجله کتابدار "رانیا یدانشگاه ی کتبخانه ا یاستانداردها

فصلنامه   "یاجتماع یهادر شبکه   ان یبر اعتماد مشتر یاجتماع یوابستگ  ر یتأث  یبررس "( 1398ه. ) کتایعاطف  . ن ییصفا

 . 76-55 ، 9، 4، نی نو ی ابیبازار قاتیتحقعلمی 

ی:  اجتماع ی زنان با عکس در شبکه ها ی ابراز خود  ی ها وهیمطالعه ش نامه کارشناسی ارشد، ، پایان1395  ،فر، مینیع

 دانشگاه تهران.   ی،، دانشکده علوم اجتماعنستاگرامیا ی مطالعه مورد

 صبح صادق. ی.قمی  (. مصرف و سبک زندگ 1382)  ی م.  فاضل

بخش بندی مشتریان بر اساس واکنش آنها به بازاریابی شبکه های اجتماعی  "( 1397) حیدری ع.  و  . یماسی م. کر قهرمان

 . 571- 586، 9، 3  مدیریت فناوری اطلاعات، ")مطالعه موردی: اینستاگرام(  

  هکاربران شبک ی بدن یکردارها لیو تحل  ی ابدن رسانه یپولوژیتنامه کارشناسی ارشد، ، پایان1395 گ، ،یزجانیگشن

 دانشگاه تهران. ی،، دانشکده علوم اجتماعنستاگرامیا یاجتماع

 د ی الگوهای رفتار مشتری در خر "، (1392)  ف. ی، قلعه جوق  ریی. ش ه،  وریا . شهاب غ ،راد یم. حاذق ی،  حق  یلطف الله

 ، جزیره قشم.  1ی، صدربخش کشاورز  رعاملی پدافند غ کنفرانس  "ینترنتیا

، چاپ یازدهم، مولف،  اس اس  ی با استفاده از اس پ یآمار  یها ل یتحل ، 1396ی،  عل ،ی ومیفعال ق   و  منصور ، یمومن

 تهران،گنج شایگان.

 http://www.psyop.ir/?p=1723جنگ نرم.   تیسا ی. مجاز یاجتماع ی(. شبکه ها1389م م. )  ،ییمولا

 گرداب.  تی. سایکیتکنولوژ یفراتر از ابزارها  یاجتماع یشبکه ها (. 1389)  م. ،م ییمولا

http://www.gerdab.ir/fa/pages/?cid=1899 

http://www.psyop.ir/?p=1723
http://www.gerdab.ir/fa/pages/?cid=1899
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  تاثیر قابلیت های تجارت اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید به "( 1396. )ابراهیمی دلاور ف. و جامی پور مح.   معینی

 . 173-192، 9، 1، مدیریت بازرگانی مجله "واسطه اعتماد )مطالعه موردی: کاربران اینستاگرام( 

 . یبانک کتاب عباد ، ، تهران1جلد   ، یهی، ترجمه ابوالحسن فقیپژوهش اجتماع یروش ها ،1394  ،لاورنس امیلیو،  ومنین
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Abstract 

Nowadays people face different options for meeting their clothing needs based on their 

lifestyles and behavioral patterns and due to the recent advances in technology in the world, 

having access to their needs has become easier. Instagram social network is one of these 

developments that people have shown great enthusiasm towards using it. People ‘s general 

lifestyle is formed by various indicators, some of them which affects clothing and fashion 

involve values, activities, fashion literacy, fashion orientation, self image and arousing their 

needs. In this research the effect of these factors on behavioral patterns of customers that 

include purchase rae, average spending and lifetime duration have been evaluated. It is also 

shown that people could become different consumers regarding their behavioral patterns 

and this puts them in different customer segmentation. This study is a descriptive survey-

applied approach and a structural modeling and the statistical population of this research 

consists of three pages on Instagram involving Infinity pluss, Infinity scarf, Infinity color 

boutique that has been done by distributing 700 Google docs online questionnaires in 

proportion to the number of followers per page that as a result feedback on 385 questionnairs 

were done through these pages. The reliability and validity of the questionnaire and the the 

model were assessed through two statistical softwares including Spss 26 and Smart Pls 3 

which show that customer behavioral patterns play a complete and meaningful role as 

mediators between lifestyle components and customer segmentations. 

Keywords: Lifestyle, Buying behavioral patterns, Instagram social network, Customer 

segmentations, Consumer behavior 
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