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 چکیده

تنیده کرده است. کاربران در این محیط،  های مصرفی را درهمای، سبک زندگی و نگرشگسترش اینستاگرام، مرز میان تجربه رسانه

الگوهای زندگی و معانی نمادین کالاها قرار دارند. با وجود مطالعات پیشین درباره پیامدهای مصرفی   پیوسته در معرض بازنمایی 

ای و نگرش مصرفی کمتر در مدلی چندبعدی  عنوان سازوکار میانجی میان تجربه رسانه ی اجتماعی، نقش سبک زندگی بههارسانه

 .بررسی شده است

پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش میانجی سبک زندگی در رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش شهروندان تهرانی به خرید 

انجام شد. نگر با رویکرد کمی، طرح  کالا و خدمات  پژوهش  عملیاتی گردید.  به خرید در سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری  ش 

نشان داد استفاده از اینستاگرام   (PLS) سازی معادلات ساختاریها با مدلنفری اجرا شد. تحلیل داده  1200پیمایشی مقطعی و نمونه  

تأثیر مثبت و معنادار دارد.    β=   0/ ۳61تا 0 /۳۴2 اد نگرش خریدو سبک زندگی بر ابع >p  0 /001؛ =β 29۸/0  بر سبک زندگی

و      0  /10۸    تا   0  /  102  معنادار بود. اثرهای غیرمستقیم  β  =   0/  2۷9   تا   0  /250همچنین روابط مستقیم اینستاگرام با ابعاد نگرش

کند. این مقاله با پیوند میان ارتباطات پلتفرمی  گری مکمل سبک زندگی حمایت میدرصد از میانجی  ۳0/  2تا      VAF ۸  /26 شاخص

 .کندهای مصرفی معرفی میو فرهنگ مصرف، اینستاگرام را محیطی فرهنگی برای بازتعریف نگرش 

رسانه :واژگان کلیدی رفتاری؛  نگرش  عاطفی؛  نگرش  شناختی؛  نگرش  به خرید؛  نگرش  زندگی؛  اجتماعی؛  اینستاگرام؛ سبک  های 

 مصرفی؛  فرهنگ

 مقدمه .1

هایی  های اجتماعی را از ابزارهایی برای ارتباط میان افراد و تبادل پیام به محیطهای اخیر، شبکهتحولات محیط ارتباطی در سال

گیری ا ارتباطات اجتماعی، بازنمایی خود، سرگرمی، تولید محتوا، تبلیغات، مصرف و شکلچندکارکردی تبدیل کرده است که در آنه

کننده یک پیام مشخص نیست، بلکه در معرض جریان  زمان جریان دارند. در این محیط، کاربر صرفاً دریافتصورت همترجیحات به 

های مصرفی قرار دارد. از همین رو،  های سبک زندگی و نشانهیها، بازنمای های شخصی، توصیه ای از تصاویر، ویدئوها، روایتپیوسته 
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شبکه  در  مصرفی  ارتباطات  مصرفمطالعه  واکنش  ـ  تجاری  »پیام  ساده  مدل  از  عبور  نیازمند  اجتماعی  به  های  توجه  و  کننده« 

 .گیرندای و نگرش مصرفی قرار میسازوکارهایی است که میان تجربه رسانه

پلتفرمی در تحول الگوهای زیسته اشاره -های دیداریشده در فضای پژوهشی داخلی نیز به نقش رسانهانجامدر همین راستا، مطالعات  

نشان دادند که اینستاگرام از طریق بازنمایی نمادین ترجیحات و الگوهای مصرف،  (  1۳9۸اند؛ برای نمونه، قنبری و جبارپور )داشته 

در تبیین سبک زندگی کاربران تهرانی (  1۴0۳سازد. همچنین اعلم ملکی و صنیعی )فراهم میبستر بازتعریف سبک زندگی کاربران را  

اند. با این وجود، نقش  شناختی و رفتاری تأکید کردهدر اینستاگرام، بر همسویی میان مصرف پلتفرمی و بازپیدایی الگوهای هویت

 .صورت یک مدل ساختاری یکپارچه آزموده شده استفی کمتر بههای سه گانه مصرمیانجی سبک زندگی در انتقال این اثر بر نگرش 

کنند، بلکه با  تنها امکان انتشار محتوا را فراهم میهای اجتماعی نهشدن ارتباطات، این تحول را تشدید کرده است. پلتفرمپلتفرمی

که در آن محتواهای شخصی، سرگرمی،    کنند های پیشنهاد محتوا و سازوکارهای تعامل، شرایطی ایجاد میمعماری فنی، الگوریتم

در چنین محیطی، کالا و خدمت الزاماً در   .(Poell et al., 2019) توانند در یک جریان واحد تجربه شوندتبلیغاتی و تجاری می

ه، موفقیت و  هایی درباره زیبایی، فراغت، سفر، پوشش، غذا، بدن، خانتواند درون روایتشود؛ بلکه میقالب تبلیغ مستقیم عرضه نمی

 .شیوه مطلوب زندگی قرار گیرد

تنها از  ای دارد. ماهیت بصری این پلتفرم امکان آن را فراهم کرده است که مصرف نهاین وضعیت در مورد اینستاگرام اهمیت ویژه

ابراین، مواجهه کاربر با  های سبک زندگی نیز معنا پیدا کند. بنهای کالا، بلکه از طریق تصاویر و روایتطریق اطلاعات درباره ویژگی

این  گیریها و جهتتواند با نحوه ادراک ترجیحات، ذائقهاینستاگرام می از این منظر، مسئله اصلی صرفاً  های مصرفی همراه شود. 

مسیر یا تر این است که این رابطه از چه  دهد یا خیر؛ پرسش مهمنیست که آیا اینستاگرام نگرش افراد به خرید را تحت تأثیر قرار می

 گیرد؟ سازوکاری شکل می

رسانه حوزه  نشانادبیات جدید  بازاریابی  و  اجتماعی  مصرفی محیطهای  پیامدهای  با  مرتبط  مطالعات  سریع  گسترش  های  دهنده 

های مرتبط با اینستاگرام و قصد خرید طی یک دهه  دهد پژوهشنشان می هرله    (Herle,2025)    مندپلتفرمی است. مرور نظام

اعتبار، ارزش ادراکاخیر   از عوامل مانند اعتماد،  شده، کیفیت محتوا، درگیری و تعاملات فرااجتماعی را بررسی  مجموعه متنوعی 

های اجتماعی بر رشد سریع  مند ادبیات اینفلوئنسرهای رسانهنیز در مرور نظام (   Sardar, Vijay , 2025)ی  جیسردار و و .اندکرده

پان و   اند. همچنین فراتحلیلهای نظری تأکید کردهضرورت توجه بیشتر به زمینه فرهنگی و چارچوب این حوزه و در عین حال  

کننده  های اینفلوئنسر، پست و دنبالدهد ویژگیمقاله، نشان می  251اندازه اثر از    15۳1(، با ترکیب   ,Pan , et al 2025)  همکاران

 .اری، قصد خرید و رفتار خرید مرتبط باشندتوانند با پیامدهایی مانند نگرش، درگیری رفتمی

با وجود این گسترش، یک شکاف تحلیلی همچنان قابل مشاهده است. بخش مهمی از مطالعات پیامد مصرفی را با مفاهیمی مانند  

تواند واجد  میاند؛ در حالی که نگرش نسبت به خرید، پیش از رفتار واقعی قرار دارد و  »قصد خرید« یا »رفتار خرید« مطالعه کرده

تفکیک این ابعاد     .  (Rosenberg & Hovland, 1960; Eagly & Chaiken, 1993) ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری باشد

های شناختی، در سطحی دیگر با احساسات و عواطف،  ای ممکن است در یک سطح با باورها و ارزیابیاهمیت دارد؛ زیرا ارتباطات رسانه

 .مادگی رفتاری برای خرید ارتباط پیدا کندو در سطح سوم با آ

 ای و نگرش مصرفی باشد. از منظر بوردیوتواند سازوکاری مهم برای فهم رابطه میان تجربه رسانهدر این میان، سبک زندگی می

(Bourdieu, 1984)عیت اجتماعی  های کارکردی نیست، بلکه با ذائقه، تمایز، ترجیحات و موقای از انتخاب، مصرف صرفاً مجموعه



یابند. بنابراین،  صورت مستمر بازنمایی و گردش میهای زندگی بههای بصری و پلتفرمی، این ترجیحات و سبکارتباط دارد. در محیط

ای و نگرش مصرفی در سطحی کند که ارتباط میان مصرف رسانهعنوان متغیر میانجی این امکان را فراهم میمطالعه سبک زندگی به

 واجهه مستقیم با تبلیغات بررسی شود. فراتر از م

ای بر روی جوانان تهران، در مطالعه(  1۳99)کنند. خادمیان و کلهری  شواهد داخلی نیز ضرورت اتخاذ چنین رویکردی را تقویت می 

اینستاگرام و گرایش به سبک زندگی مدرن گزارش کردند؛ به از  همبستگی میان  طوری که ضریب  رابطه معناداری میان استفاده 

 برآورد شد.     0 /۴5میزان استفاده از اینستاگرام و سبک زندگی مدرن در مطالعه آنان    

ای در فضای مجازی،  ( نیز در پژوهشی بر روی جوانان تهرانی نشان دادند که مصرف رسانه1۴0۳علاوه بر این، طاهری و همکاران ) 

از شبکه  استفاده  و مدتمیزان  اجتماعی  اهای  از رسانهزمان  رابطه مستقیم و معناداری دارد. در حوزه  ستفاده  با سبک زندگی  ها، 

رسانه با  پیوند  در  خرید  تجربه  در  تغییرات  تبیین  برای  عسگری  و  عاملی  نیز،  ایران  فرهنگ  و  مفهوم ارتباطات  اجتماعی،  های 

 اند. شدن خرید« را مطرح کرده»دوفضایی

عنوان متغیر مقاله وارد مدل شود، بلکه در تأکید بر این  شدن بهاین نیست که دوفضاییاهمیت این ادبیات برای پژوهش حاضر در  

  .توان کاملاً از تجربه زندگی روزمره و فرهنگ مصرف جدا کردای جدید را نمینکته است که تجربه مصرف در محیط رسانه

پارسیمونیک را دنبال   زا، عنوان متغیر برونکند: استفاده از اینستاگرام بهمیبا توجه به این زمینه، پژوهش حاضر یک مدل نسبتاً 

زا. این محدودسازی آگاهانه انجام شده است  عنوان پیامدهای درونعنوان متغیر میانجی و سه بعد نگرش به خرید بهسبک زندگی به

 .تا مقاله از مدل کامل رساله متمایز باشد و تمرکز آن بر یک سؤال مشخص باقی بماند

 :ن، پرسش اصلی پژوهش چنین استبنابرای

آیا و تا چه اندازه رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش شهروندان تهرانی به خرید کالا و خدمات از طریق سبک زندگی مورد  

 یابد؟ سنجش انتقال می

 

 ها. مبانی نظری و توسعه فرضیه۲

 . استفاده از اینستاگرام و سبک زندگی ۲-۱

به تعداد دفعات ورود به برنامه محدود نیست، بلکه سازهاستفاده از اینست ای است که سطح تجربه و  اگرام در پژوهش حاضر صرفاً 

های این سازه ابعاد اطلاعاتی، کاربردی و درگیرانه استفاده از اینستاگرام را  گیرد. گویهدرگیری کاربر با محیط اینستاگرام را دربر می

کردن روندهای  برای شناخت کالا و خدمات، بررسی اطلاعات پیش از خرید، شناخت برندها، دنبال  دهند؛ از جمله استفادهپوشش می

 .سبک زندگی، حضور روزمره و تجربه مواجهه مستمر با محتوای اینستاگرامی

ت. کاربر ممکن  این تعریف از آن جهت اهمیت دارد که اینستاگرام برای بسیاری از کاربران صرفاً محیطی برای مشاهده تبلیغات نیس

کننده یا پیگیری یک فرد  کردن یک صفحه سبک زندگی، مشاهده محتوای سرگرموجوی اطلاعات محصول، دنبالاست در جست 

از نشانهمشهور، در معرض مجموعه این منظر، مصرف رسانهای  از  تجربه مصرف فرهنگی در محیط  های مصرفی قرار گیرد.  ای و 

 .نزدیک شوندتوانند به یکدیگر پلتفرمی می



کند. در این چارچوب، سبک زندگی ( امکان تحلیل این رابطه را از منظر ذائقه و سبک زندگی فراهم می19۸۴نظریه تمایز بوردیو )

انتخاببا مجموعه از  های  ای برای بیان ذائقه و تمایز اجتماعی باشد. محیطتواند وسیلهها و ترجیحات پیوند دارد و مصرف میای 

های استفاده از آنها،  کنند. کاربران علاوه بر مشاهده کالاها، با شیوهها را تسهیل مینند اینستاگرام، نمایش این انتخابتصویری ما

 .شوندهای مربوط به »زندگی مطلوب« مواجه میموقعیت اجتماعی مرتبط با آنها و روایت 

تفاده از اینستاگرام با گرایش جوانان تهران به سبک زندگی ( نشان داده است که اس1۳99های خادمیان و کلهری )در ایران، یافته

تهران انجام شد، ضریب    16و   2ساله مناطق    ۳0تا    1۸نفر از جوانان    ۳۸۴مدرن ارتباط معناداری دارد. این مطالعه که با حجم نمونه  

کرد. همچنین، مطالعه طاهری و همکاران را میان میزان استفاده از اینستاگرام و بازآرایی سبک زندگی مدرن گزارش    0/۴5همبستگی  

ای مستقیم و  ای در فضای مجازی و ابعاد مختلف آن، رابطه نفر از جوانان تهرانی نشان داد که مصرف رسانه  ۴00( در میان  1۴0۳)

 معنادار با سبک زندگی افراد دارد. 

 

 شود:بندی می( پژوهش حاضر به شرح زیر صورت H1بر اساس این مبانی نظری و تجربی، فرضیه اول ) 

H1 

 .استفاده از اینستاگرام با سبک زندگی شهروندان تهرانی رابطه مثبت و معناداری دارد

 

 . سبک زندگی و نگرش به خرید۲-۲

این   .(Rosenberg & Hovland, 1960) کندرفتاری استفاده می  ای شناختی، عاطفی ومؤلفه نگرش در این پژوهش از الگوی سه

 .دهد رابطه سبک زندگی و خرید در سه سطح متفاوت بررسی شودتفکیک اجازه می

 . سبک زندگی و نگرش شناختی۲-۲-۱

می که یک محصول در کنند. هنگاگذارد که افراد از طریق آنها کالاها و خدمات را ارزیابی میسبک زندگی بر معیارهایی تأثیر می

قرار می زندگی مشخص  ویژگیچارچوب یک سبک  از  فراتر  است  آن ممکن  ارزیابی  با  گیرد،  آن  و سازگاری  باشد  کارکردی  های 

 .ترجیحات، ذائقه و تصور فرد از زندگی مطلوب نیز اهمیت پیدا کند 

چه یک فرد »مناسب«، »باارزش« یا »شایسته انتخاب«  از منظر بوردیو، ترجیحات مصرفی از زمینه فرهنگی و اجتماعی جدا نیستند. آن

رود سبک زندگی با بعد شناختی نگرش خرید رابطه  تواند با نظام ذائقه او ارتباط داشته باشد. بنابراین، انتظار میکند، میتلقی می

 .داشته باشد

H2a 

 .رابطه مثبت و معناداری داردسبک زندگی با نگرش شناختی شهروندان تهرانی به خرید کالا و خدمات 

 . سبک زندگی و نگرش عاطفی ۲-۲-۲



توانند با احساس رضایت، جذابیت، لذت، زیبایی و مطلوبیت همراه شوند.  خرید تنها فرآیندی شناختی نیست. کالاها و خدمات می

شوند که  هایی ارائه میاویر و روایتکند؛ زیرا کالاها اغلب درون تصاین مسئله در محیط بصری اینستاگرام اهمیت بیشتری پیدا می

 .شناختی دارندجنبه احساسی و زیبایی

به مجموعه  زندگی  فرهنگی، سبک  منظر  میاز  انتظار  بنابراین،  است.  متصل  زیستن  شیوه  به  مربوط  معانی  از  که  ای  افرادی  رود 

 .ید داشته باشند شده بالاتری دارند، نگرش عاطفی متفاوتی نسبت به خرهای سبک زندگی ادراکمؤلفه 

H2b 

 .سبک زندگی با نگرش عاطفی شهروندان تهرانی به خرید کالا و خدمات رابطه مثبت و معناداری دارد

 . سبک زندگی و نگرش رفتاری۲-۲-۳

شده برای اقدام به خرید است و با رفتار خرید واقعی یکسان  بعد رفتاری نگرش در این پژوهش به معنای آمادگی یا تمایل ادراک 

تواند با آمادگی فرد برای انتخاب کالاها و  شود، میهای روزمره تبدیل مییست. سبک زندگی هنگامی که به ترجیحات و انتخابن

 .خدمات سازگار با این ترجیحات همراه شود

H2c 

 .سبک زندگی با نگرش رفتاری/تمایل به خرید شهروندان تهرانی رابطه مثبت و معناداری دارد

 

 یم استفاده از اینستاگرام با نگرش خرید . رابطه مستق۲-۳

سبک زندگی لزوماً تنها مسیر رابطه میان اینستاگرام و نگرش خرید نیست. محیط اینستاگرام امکان دسترسی سریع به اطلاعات کالا،  

ن ممکن است بخشی  کند. بنابرایهای مصرفی را فراهم میمعرفی برندها، توصیه کاربران، محتوای تجاری، مقایسه محصولات و تجربه

 .از رابطه رسانه و نگرش خرید بدون انتقال کامل از مسیر سبک زندگی شکل گیرد

توانند با نگرش، قصد  های اینفلوئنسر، محتوا و پست میدهد ویژگینیز نشان می  ( ,Pan , et al 2025پان و همکاران )  فراتحلیل

خرید و برخی پیامدهای رفتاری ارتباط داشته باشند. بنابراین، حذف مسیر مستقیم از مدل، به معنای نادیده گرفتن بخشی از ادبیات  

 .موجود خواهد بود

 .شودمیدر این پژوهش مسیر مستقیم در سه بعد نگرش آزمون 

H3a 

 .استفاده از اینستاگرام با نگرش شناختی شهروندان تهرانی به خرید کالا و خدمات رابطه مستقیم، مثبت و معناداری دارد

H3b 

 .استفاده از اینستاگرام با نگرش عاطفی شهروندان تهرانی به خرید کالا و خدمات رابطه مستقیم، مثبت و معناداری دارد

H3c 



 .گرام با نگرش رفتاری/تمایل به خرید شهروندان تهرانی رابطه مستقیم، مثبت و معناداری دارداستفاده از اینستا

 

 . نقش میانجی سبک زندگی۲-۴

تر این  اگر استفاده از اینستاگرام با سبک زندگی رابطه داشته باشد و سبک زندگی نیز با نگرش خرید مرتبط باشد، سؤال تحلیلی مهم

 .شودای و نگرش مصرفی از طریق سبک زندگی منتقل میمیان تجربه رسانه  است که چه بخشی از رابطه

 :گیردزمان در نظر میمدل پژوهش دو مسیر را هم

 :مسیر مستقیم

 خرید به نگرش ←استفاده از اینستاگرام 

 :مسیر غیرمستقیم

 خرید  به نگرش ← زندگی  سبک←استفاده از اینستاگرام  

ای ـ عنوان سازوکار انتقال بخشی از رابطه رسانهای ساده نیست، بلکه بهمقاله حاضر یک متغیر زمینه از این منظر، سبک زندگی در  

 گیرداسترپی آن ملاک اصلی قرار میگری، معناداری اثر غیرمستقیم و فاصله اطمینان بوتشود. در تحلیل میانجیمصرفی آزمون می

(Zhao et al., 2010). 

H4a 

 .یان استفاده از اینستاگرام و نگرش شناختی به خرید نقش میانجی داردسبک زندگی در رابطه م

H4b 

 .سبک زندگی در رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش عاطفی به خرید نقش میانجی دارد

H4c 

 .سبک زندگی در رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش رفتاری/تمایل به خرید نقش میانجی دارد

 

 پژوهش  . روش۳

 . طرح پژوهش ۳-۱

ها در یک مقطع زمانی از  پژوهش حاضر از نظر رویکرد، کمی؛ از نظر هدف، کاربردی؛ و از نظر طرح، پیمایشی مقطعی است. داده

 .های مکنون بررسی شددهندگان گردآوری و روابط ساختاری میان سازهپاسخ

ها تفسیر  عنوان شواهدی درباره روابط ساختاری و آماری میان سازههها، ضرایب مسیر در این پژوهش ببه دلیل ماهیت مقطعی داده

 .عنوان اثبات قطعی علیت طولی تلقی شوند شوند و نباید بهمی



برای تحلیل روابط مستقیم و غیرمستقیم به کار گرفته   (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیمدل

های مکنون و بررسی مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم تمرکز دارند،  که بر تبیین روابط میان سازه  هاییشد. این روش برای مدل

 .(Hair & Alamer, 2022) مناسب است

 

 . جامعه آماری و نمونه ۳-۲

   1200  کردند. حجم نمونه نهایی  سال ساکن شهر تهران بود که از اینستاگرام استفاده می    1۸جامعه پژوهش شامل شهروندان بالای  

 .پاسخ معتبر بود

صورت غیراحتمالی گیری بهگیری جامع و قابل دسترس از تمامی کاربران اینستاگرام شهر تهران، نمونه با توجه به نبود چارچوب نمونه 

دهندگان در یک بخش خاص، نمونه در پنج پهنه و از نوع در دسترس انجام شد. برای افزایش تنوع مکانی و کاهش تمرکز پاسخ

شدن نمونه یا نمایندگی آماری قطعی  ال، مرکز، شرق، غرب و جنوب تهران توزیع شد. این توزیع جغرافیایی به معنای احتمالیشم

  .تمام کاربران اینستاگرام تهران نیست

احتیاط انجام ها به کل جامعه کاربران اینستاگرام تهران یا سایر شهرها با  این محدودیت در تفسیر نتایج لحاظ شده و تعمیم یافته

 .شودمی

 

 ها . ابزار گردآوری داده۳-۳

ضمن    . بودLikert Scale )) ای لیکرت  درجهای ساختاریافته با مقیاس پنجها در این پژوهش، پرسشنامهابزار اصلی گردآوری داده

د، در مقاله حاضر جهت حفظ تمرکز انگیری شدههای مدل پژوهش با دقت بالا اندازهرساله، تمامی سازه  توجه به اینکه در نسخه کامل 

( استفاده از اینستاگرام،  1ها عبارتند از: )های مربوط به پنج حوزه کلیدی تمرکز شده است. این حوزهبر روابط اصلی، تنها بر روی گویه

 ( نگرش رفتاری )تمایل به خرید(. 5( نگرش عاطفی به خرید و )۴( نگرش شناختی به خرید، )۳( سبک زندگی، )2)

 باشد: ها به شرح زیر میگویه مورد استفاده قرار گرفته است که توزیع آن  2۴شده در این مقاله، مجموعاً های ارائهدر تحلیل

 گویه؛  11 استفاده از اینستاگرام: •

 گویه؛ ۴ سبک زندگی: •

 گویه؛  ۳ نگرش شناختی به خرید: •

 گویه؛  ۳ نگرش عاطفی به خرید: •

 گویه.  ۳ نگرش رفتاری/تمایل به خرید:  •

، نگرش  ATT_C3 تا ATT_C1 های نگرش شناختی با، گویهLife4 تا Life1 های سبک زندگی با کدهایدر ابزار نهایی رساله، گویه 

  .اندثبت شده  ATT_B3 تا ATT_B1 و نگرش رفتاری با ATT_A3 تا ATT_A1 عاطفی با



 

 ها. تعریف عملیاتی سازه۳-۴

 استفاده از اینستاگرام 

کند و ابعادی مانند استفاده اطلاعاتی، استفاده برای شناخت گیری میسطح تجربه و درگیری کاربر با اینستاگرام را اندازه  این سازه

دنبال روزمره،  حضور  خدمات،  و  میکالاها  دربر  را  اینستاگرامی  محتوای  با  مستمر  مواجهه  و  زندگی  سبک  روندهای  گیرد.  کردن 

  .اندشده تنظیم 11تا  1از شماره یی های این سازه در ابزار نهاگویه

 سبک زندگی 

های سبک های اجتماعی و شخصی نیست؛ بلکه به مؤلفه سبک زندگی در این مقاله به معنای کل سبک زندگی فرد در تمام عرصه 

شده در زمینه تجربه ادراکهای مصرفی  گیری ها، نمایش سبک زندگی و جهتزندگی مورد سنجش در ابزار، از جمله ترجیحات، ذائقه

 .اینستاگرامی اشاره دارد

 .این تحدید مفهومی برای جلوگیری از تعمیم بیش از حد سازه اهمیت دارد

   نگرش شناختی

 .های شناختی فرد درباره خرید کالاها و خدمات استها و قضاوتاین بعد شامل باورها، ارزیابی

 نگرش عاطفی 

 .های هیجانی مرتبط با خرید اشاره داردایت و واکنشاین بعد به احساسات، جذابیت، رض

 نگرش رفتاری/تمایل به خرید 

به معنای آمادگی یا تمایل   (Ajzen, 1991) شده آیزنریزی بعد رفتاری نگرش در این پژوهش بر اساس مدل نظری رفتار برنامه

های این بخش بر  شده یکسان تلقی شود. گویهمشاهدهو نباید با خرید واقعی    شده فرد برای اقدام به خرید تعریف شده استادراک 

  .آمادگی برای خرید کالاها و خدمات سازگار با نیاز و سلیقه فرد تمرکز دارند

 

 ها شیوه تحلیل داده .۳-۵

پاسخداده کفایت  و  کیفیت  نظر  از  ابتدا  تحلیلها  سپس  و  بررسی  مدلها  و  توصیفی  برای  های  شد.  انجام  ساختاری  ورود، سازی 

استفاده  SmartPLS گیری و مدل ساختاری ازو برای ارزیابی مدل اندازه SPSS های توصیفی ازسازی و تحلیلدهی، پاکسازمان

  .شد

 :گیری با استفاده ازارزیابی مدل اندازه

 بارهای عاملی؛   •



 آلفای کرونباخ؛   •

 پایایی ترکیبی؛   •

• AVE ؛ 

 معیار فورنل ـ لارکر؛   •

• HTMT  

 .انجام گرفت

 :در مدل ساختاری نیز

 ضرایب مسیر؛  •

 ؛ t آماره •

 ؛ p مقدار •

 استرپی؛ فواصل اطمینان بوت  •

• R²  

 .بررسی شدند

نگرفتن  استفاده شد. ملاک اصلی معناداری اثر غیرمستقیم، قرار    نگیاستراپ بوت   زیرنمونه 5000  برای آزمون اثرهای غیرمستقیم از 

عنوان معیار مستقل اثبات  عنوان شاخص توصیفی سهم مسیر میانجی گزارش شد و نه بهبه  VAF    .صفر در فاصله اطمینان بود

 .گریمیانجی

 

 ها. یافته۴

 گیری . ارزیابی مدل اندازه۴-۱

 .یایی و روایی همگرا برخوردارندهای مورد استفاده در مقاله از سطح مناسبی از پاگیری نشان داد همه سازهنتایج مدل اندازه

 های پژوهش . پایایی و روایی همگرای سازه1جدول 

 

 CR یب یترک ییای پا 𝛼  کرونباخ یآلفا ه ی تعداد گو سازه 
  انسی وار نیانگی م

 AVEشدهاستخراج 
از   استفاده

 نستاگرام ی ا
۱۱ ۸۹۸ /۰ ۹۱۶/۰ ۵۷۴/۰ 

 ۷۶۴/۰ ۹۲۸/۰ ۸۹۷/۰ ۴ ی زندگ سبک



 ۸۰۸/۰ ۹۲۶/۰ ۸۹۲/۰ ۳ ی شناخت  نگرش
 ۸۰۸/۰ ۹۲۷/۰ ۸۸۴/۰ ۳ ی عاطف نگرش
 ۸۱۲/۰ ۹۲۹/۰ ۰/ ۸۶۱ ۳ ی رفتار نگرش

 

شده  بالاتر هستند. همچنین مقادیر میانگین واریانس استخراج ۷0/0  ( از آستانه متعارفCRهمه مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )

(AVEهمگی بیش از )  ها فراهم  اند؛ بنابراین شواهد آماری مناسبی مبنی بر پایایی درونی و روایی همگرای سازهدست آمدهبه   50/0

 شده است. 

( قرار داشتند. بارهای عاملی مربوط به  0/۷0تر از  ها نیز بارهای عاملی تمامی متغیرها در محدوده قابل قبول )بزرگدر سطح گویه

تا  0/  ۸۷1های سبک زندگی در محدوده  ی گویهو بارهای عامل   ۷۸۴/0تا      ۷15/0رام در دامنه  استفاده از اینستاگ   های سازهگویه

یک  و حذف هیچ ها فراهم کردها، شواهدی از کفایت روایی همگرا در سطح شاخصبارهای عاملی مناسب گویهگزارش شدند.    ۸۷6/0

 ل ضعف در بار عاملی ضرورت نیافت. ها به دلیاز گویه 

 اگراروایی و .۴-2

و   (HTMT) مونوتریت-های هتروترایتها از یکدیگر(، از نسبت همبستگیپذیری تجربی سازهبه منظور ارزیابی روایی واگرا )تفکیک 

به دست آمد که    ۴55/0میان سازه استفاده از اینستاگرام و سبک زندگی برابر با   HTMTمعیار فورنل و لارکر استفاده شد. مقدار

در میان تمامی   HTMTقرار دارد. بیشترین مقدار  (  90/0تر  گیرانه و حتی آستانه سهل )  0/ ۸5کارانه  تر از آستانه محافظهکاملاً پایین

 :منعکس گردیده است 2رفت. نتایج این آزمون در جدول های مورد تحلیل در پژوهش نیز از این مقدار آستانه فراتر نسازه

 (HTMT) مونوتریت-های هتروترایتماتریس نسبت همبستگی. 2جدول 

 سازه 
استفاده از  

 IG نستاگرامی ا
 Life یسبک زندگ

 ینگرش شناخت 
Cognitive 

   ی نگرش عاطف
Affective 

  ینگرش رفتار
Behavioral 

از   استفاده
 (IG ) نستاگرامی ا

— ۴۵۵/۰ ۴۶۲/۰ ۴۴۲/۰ ۴۵۱/۰ 

  یزندگ سبک
Lifestyle ) 

۴۵۵/۰ — ۵۰۷/۰ ۵۱۶/۰ ۵۰۹/۰ 

 یشناخت  نگرش
(Cognitive ) 

۴۶۲/۰ ۵۰۷/۰ — ۵۵۸/۰ ۵۵۲/۰ 

 ی عاطف نگرش
(Affective ) 

۴۴۲/۰ ۵۱۶/۰ ۵۵۸/۰ — ۵۶۵/۰ 

 یرفتار نگرش
(Behavioral ) 

۴۵۱/۰ ۵۰۹/۰ ۵۵۲/۰ ۵۶۵/۰ — 

 

 و فورنل ـ لارکر استفاده شد.   HTMT واگرا ازبرای ارزیابی روایی 

ها از هستند؛ بنابراین تمامی سازه    ۸5/0شده در ماتریس کمتر از  شود، تمام مقادیر محاسبهملاحظه می  2گونه که در جدول  همان

م نزدیکی مفهومی و نظری  رغ دهد که علیطور مشخص نشان میتمایز تجربی مطلوب و روایی واگرای بالایی برخوردارند. این یافته به

شده تجربی این دو سازه از حیث مدل  های گردآوریشده سبک زندگی مصرفی، در دادهمیان استفاده از اینستاگرام و بازآرایی ادراک

 .از تمایز تجربی قابل قبول برخوردارندپذیر و گیری کاملاً از یکدیگر تفکیکاندازه



 . قدرت تبیین مدل ۴-۳

گزارش    ۳زا استفاده شد که نتایج آن در جدول  های درونبرای سازه  (R²)ارزیابی قدرت تبیین مدل ساختاری، از ضریب تعیینبرای  

 :شده است

 (R²زا ) درون  یهاسازه  نیی تع  بی. ضرا۳جدول  

زاسازه درون  نیی تع بی ضر   R² 

ی زندگ سبک  ۰/۲۸۸ 

ی شناخت  نگرش  ۰/۲۸۴ 

ی عاطف نگرش  ۰/۲۹۱ 

ی رفتار نگرش  ۰/۲۸۶ 

درصد( از واریانس    ۴/2۸  )  2۸۴/0  درصد( از واریانس سبک زندگی،   ۸/2۸  )  0/  2۸۸    دهند مدل نهایی پژوهش  نشان می   R²مقادیر  

درصد( از واریانس نگرش رفتاری را تبیین    6/2۸    )   2۸6/0درصد( از واریانس نگرش عاطفی و    29/  1  )  291/0نگرش شناختی،  

 کند. می

مقادیر حاکی از آن است که مدل ساختاری از قدرت تبیین قابل توجه اما نه کامل برخوردار است. به بیان دیگر، استفاده از  این  

گیری دهند؛ اما عوامل دیگری نیز در شکل های مورد مطالعه را توضیح میاینستاگرام و سبک زندگی بخش مهمی از تغییرپذیری سازه

کننده  توان نتیجه گرفت که مدل حاضر تمام عوامل تعییناند. از این رو، نمیاین مدل لحاظ نشده  نگرش خرید دخالت دارند که در

 دهد. نگرش خرید را پوشش می

 

 . آزمون روابط مستقیم ۴-۴

 . نتایج آزمون روابط مستقیم ۴جدول  

 

ه ی فرض ری مس   
ری مس بی ضر  

( 𝛽 ) 
 𝑝 مقدار 𝑡 آماره

فاصله  
٪۹۵ نانی اطم  

( B Ca CI) 
جهی نت   

𝐻 1 

  از استفاده
←   اینستاگرام

 سبک زندگی 
۰/۲۹۸ ۱۱/۰۴ <۰/۰۰۱ 

[۰/ ۲۴۴،  
د یی تأ [۰/۳۵۰  

𝐻 2 𝑎 

سبک زندگی  
← نگرش  
شناختی به  

 خرید

۰/۳۴۲ ۱۳/۱۵ <۰/۰۰۱ 
[۰/ ۲۹۱،  
د یی تأ [۰/۳۹۲  

𝐻 2 𝑏 
سبک زندگی  
← نگرش  

۰/۳۶۱ ۱۳/۸۸ <۰/۰۰۱ 
[۰/ ۳۰۹،  
د یی تأ [۰/۴۱۲  



عاطفی به  
 خرید

𝐻 2 𝑐 

سبک زندگی  
← نگرش  
رفتاری به  

 خرید

۰/۳۵۲ ۱۳/۵۴ <۰/۰۰۱ 
[۰/ ۳۰۱،  
د یی تأ [۰/۴۰۲  

𝐻 3 𝑎 

  از استفاده
←   اینستاگرام

نگرش  
شناختی به  

 خرید

۰/۲۷۹ ۱۰/۷۳ <۰/۰۰۱ 
[۰/ ۲۲۸،  
د یی تأ [۰/۳۳۰  

𝐻 3 𝑏 

  از استفاده
←   اینستاگرام

نگرش عاطفی  
 به خرید 

۰/۲۵۰ ۹/۶۲ <۰/۰۰۱ 
[۰/ ۱۹۸،  
د یی تأ [۰/۳۰۱  

𝐻 3 𝑐 

  از استفاده
←   اینستاگرام

نگرش  
رفتاری به  

 خرید

۰/۲۵۹ ۹/۹۶ <۰/۰۰۱ 
[۰/ ۲۰۷،  
د یی تأ [۰/۳۱۰  

 

 .شده مثبت و معنادار هستنددهد هر هفت رابطه مستقیم آزمون نشان می    ۴جدول نتایج 

 .کندحمایت می H1 نتیجه ازبود. این 0 /29۸  ا سبک زندگی، ضریب مسیر برابر با در رابطه استفاده از اینستاگرام ب

و    0  /  ۳52  ، سپس نگرش رفتاری0  /۳61  یشترین ضریب مربوط به نگرش عاطفیدر میان روابط سبک زندگی با ابعاد نگرش، ب

عنوان تفاوت بنیادی میان ابعاد نگرش  بود. تفاوت ضرایب نسبتاً محدود است و بنابراین نباید آن را به    0  /۳۴2سپس نگرش شناختی  

 .تفسیر کرد

و سپس نگرش     0  /2۷9   شترین ضریب مربوط به نگرش شناختیدر میان روابط مستقیم استفاده از اینستاگرام با نگرش خرید، بی

 .بود 0 /250 و عاطفی 0 /259    رفتاری

 گری آزمون اثرهای غیرمستقیم و میانجی .۴-۵

 گری سبک زندگی. نتایج اثرهای غیرمستقیم و میانجی۵جدول  

ه ی فرض  
ری مس  

اثر 
 مستقیم 

اثر 
 𝑡 آماره غیرمستقیم 

سطح  
یمعنادار   
𝑝   

 نانی فاصله اطم
۹۵٪ ( B Ca CI ) 

 اثر کل
𝑐  

VAF  
نوع  

یگریانجی م  

H4a از استفاده  
 اینستاگرام
← سبک  
زندگی 
  ←

۰/۲۷۹ ۰/۱۰۲ ۸/ ۱۵  <۰/۰۰۱ 
[ ۰.۰۷۹،  
۰.۱۲۶] 

۰/۳۸۱ 
% ۶۲ /  

 مکمل ۸



نگرش  
 شناختی

H4b از استفاده  
 اینستاگرام

  سبک ← 
 زندگی
  ←
  نگرش
 عاطفی

۰/۲۵۰ ۰/۱۰۸ ۸/ ۹۶  <۰/۰۰۱ 
[ ۰.۰۸۴  ،
۰.۱۳۳] 

۰/۳۵۸ % ۰۳  مکمل ۲/

H4c از استفاده  
 اینستاگرام

  سبک←   
   زندگی
  ←
  نگرش
 رفتاری 

۰/۲۵۹ ۰/  ۱۰۵  ۸/ ۰۶  <۰/۰۰۱ [ ۰۸۲٫۰،۱۲۹٫۰ ] ۰/۳۶۴ % ۸۲  مکمل ۸/

 

 

 H4a  ،H4b گیرند. بنابرایناسترپی صفر را دربرنمییک از فواصل اطمینان بوت هر سه اثر غیرمستقیم مثبت و معنادار هستند و هیچ

 .شوندتأیید می H4c و

است. بنابراین      105/0    و در مسیر نگرش رفتاری  10۸/0  ، در مسیر نگرش عاطفی    102/0  یرمستقیم در مسیر نگرش شناختیاثر غ 

 .تر استگری در مسیر نگرش عاطفی اندکی قویاز نظر مقدار ضریب، میانجی

 .گری مکمل سازگار استعلامت و معنادار هستند؛ بنابراین الگو با میانجیدر هر سه مسیر، اثر مستقیم و غیرمستقیم هم

درصد در نگرش   2۸/  ۸  درصد در نگرش عاطفی و۳0/  2  از اثر کل در نگرش شناختی،    26%/۸  دهند حدود نشان می VAF مقادیر

کند و معیار مستقل صرفاً سهم نسبی مسیر غیرمستقیم را توصیف می VAFشود. با این حال،  رفتاری از مسیر سبک زندگی منتقل می

 .گری نیستاثبات میانجی

 

 هان فرضیهبندی آزمو. جمع۴-۶

 های پژوهش بندی نهایی فرضیه. جمع۶جدول  

هیفرض ی و رابطه ساختار   ریمس  آزمون   جهینت   

𝐻 1 زندگی  سبک  ←  نستاگرامیاستفاده از ا  تأیید  

𝐻 2 
𝑎 

خرید   به  شناختی  نگرش  ←سبک زندگی    تأیید  

𝐻 2 
𝑏 

خرید   به  عاطفی  نگرش  ←سبک زندگی     تأیید  

𝐻 2 
𝑐 

خرید   به  رفتاری  نگرش  ←سبک زندگی     تأیید  



𝐻 3 
𝑎 

خرید   به  شناختی  نگرش  ←  اینستاگرام  از  استفاده  تأیید  

𝐻 3 
𝑏 

خرید  به  عاطفی  نگرش  ←  اینستاگرام  از  استفاده  تأیید  

𝐻 3 
𝑐 

اری به خرید رفت  نگرش  ←  اینستاگرام  از  استفاده  تأیید  

H4a شناختی  نگرش  ←  زندگی  سبک  ←  اینستاگرام  از  استفاده  تأیید  

H4b عاطفی   نگرش  ←  زندگی  سبک  ←  اینستاگرام  از  استفاده  تأیید  

H4c رفتاری  نگرش  ←   زندگی  سبک   ←  اینستاگرام  از  استفاده  تأیید  

 

شده، حمایت آماری شده در مدل مقاله، بر اساس ضرایب مسیر و اثرهای غیرمستقیم گزارشفرضیه عملیاتی  10در مجموع، تمامی  

 .دریافت کردند

 ها . بحث و تفسیر یافته۵

 : استفاده از اینستاگرام و سبک زندگی   (H1. بحث فرضیه اول  ۵-۱

 .)زندگی مورد سنجش رابطه مثبت و معناداری دارداستفاده از اینستاگرام با سبک نتیجه آزمون فرضیه اول نشان داد 

29۸/0  β=  ،0۴/  11 t =  ،   001   /  0   =p< )    ای در  دهد تجربه رسانهاین یافته از نظر ارتباطات فرهنگی اهمیت دارد، زیرا نشان می

های سبک گیریحوزه ترجیحات و جهتهای تجاری محدود نیست و با  محیط اینستاگرام صرفاً به دریافت اطلاعات یا مواجهه با پیام

 .کند زندگی نیز ارتباط پیدا می

جهت است. آنان رابطه معناداری میان استفاده از اینستاگرام و گرایش  این یافته با نتایج خادمیان و کلهری درباره جوانان تهران هم

  .به سبک زندگی مدرن گزارش کردند

ای در فضای مجازی با سبک زندگی جوانان تهران را گزارش  رابطه مستقیم مصرف رسانه(  1۴0۳  همچنین طاهری و همکاران )

  .کردند

اینستاگرام از منظر نظری، نتیجه را می  ارتباط میان ذائقه، مصرف و سبک زندگی تفسیر کرد.  بوردیو درباره  توان در پرتو دیدگاه 

شوند. از این  شوند، بلکه نمایش داده، بازنشر و معناگذاری میاب میتنها انتخمحیطی است که در آن ترجیحات و الگوهای مصرف نه

 .تواند با تجربه و ادراک فرد از ترجیحات سبک زندگی همراه شودرو، استفاده از اینستاگرام می

رآوردشده در دهنده رابطه ساختاری بنشان  0/ 29۸با این حال، تفسیر دقیق نتیجه نیازمند پرهیز از ادعای علیت قطعی است. ضریب 

ویژه در مطالعه مقطعی،  هاست، نه اثبات اینکه افزایش استفاده از اینستاگرام الزاماً موجب تغییر واقعی سبک زندگی شده است. بهداده

 .امکان رابطه معکوس یا تأثیر عوامل سوم وجود دارد

 :تر یافته این است کهبنابراین، تعبیر دقیق

 .های سبک زندگی مورد سنجش همراه بوده استتر استفاده از اینستاگرام با سطح بالاتر مؤلفه در نمونه مورد مطالعه، سطح بالا



 .کندکند و هم از استنباط فراتر از داده جلوگیری میاین تعبیر هم یافته آماری را حفظ می

 

رابطه سبک زندگی با نگرش خرید مثبت سه  گانه نگرش به خریدسبک زندگی و ابعاد سه:     H2cتا   H2a های دومبحث فرضیه  .5-2

 :اند ازو معنادار بودند. ضرایب مسیر عبارت

       =β  0 / ۳۴2   :شناختی •

    =β  0 / ۳61 ی :   عاطف •

   =β 0 / ۳52:     رفتاری    •

دهد سبک زندگی  میتر از دو بعد دیگر است. این نتیجه نشان  از نظر مقدار ضریب، رابطه سبک زندگی با نگرش عاطفی اندکی قوی

های عاطفی و آمادگی رفتاری برای خرید نیز  در نمونه مورد مطالعه صرفاً با ارزیابی عقلانی کالا و خدمات ارتباط ندارد؛ بلکه با جنبه

 .پیوند دارد

کند،  ا میاین یافته از منظر فرهنگ مصرف قابل توجه است. هنگامی که کالا یا خدمت در چارچوب یک سبک زندگی خاص معنا پید

تواند فراتر از کارکرد فیزیکی باشد. محصول ممکن است با زیبایی، مطلوبیت، منزلت، رضایت یا تصویر ذهنی فرد از ارزش آن می

 .زندگی مناسب پیوند بخورد

رفت که سبک توان نتیجه گنسبتاً محدود است. بنابراین، نمی     0/    ۳52   و  0/    ۳61  ،     0/    ۳۴2میان ضرایب    با این حال، تفاوت

دهند که در مدل و نمونه حاضر، مسیر سبک ها فقط نشان میطور مطلق و مستقل بیش از شناخت بر عاطفه اثر دارد. دادهزندگی به

 .است داشته را برآوردشده ضریب بیشترین عاطفی نگرش  ←زندگی 

 .ضرایب با اثبات تفاوت آماری میان آنها یکسان نیستای میان شناختی اهمیت دارد؛ زیرا تفاوت رتبهاین تمایز از نظر روش

 

 روابط مستقیم استفاده از اینستاگرام با نگرش به خرید  :  H3cتا  H3a های سومبحث فرضیه  .5-۳

 :نتایج نشان داد استفاده از اینستاگرام حتی پس از ورود سبک زندگی به مدل، با هر سه بعد نگرش خرید رابطه مستقیم دارد

       =β  0 / 2۷9   :شناختی •

    =β  0 /250 ی :   عاطف •

   =β 0 /259:    رفتاری •

 .دهد سبک زندگی تنها مسیر رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش خرید نیستاین نتیجه نشان می

رند، محتوای تجاری، تجربه سایر  تواند از طریق اطلاعات محصول، معرفی باز نظر ارتباطی، این یافته اهمیت زیادی دارد. کاربر می

ها یا مشاهده مکرر کالا و خدمات، نگرش خود را شکل دهد؛ بدون آنکه تمام این رابطه الزاماً از مسیر تغییر یا بازآرایی کاربران، توصیه 

 .شده سبک زندگی عبور کند ادراک 



های محتوا و دهد ویژگیسازگار است که نشان می  نیز   ( ,Pan , et al 2025پان و همکاران )  فراتحلیلاین نتیجه با جهت کلی  

 .توانند با نگرش و پیامدهای مصرفی ارتباط داشته باشندهای اجتماعی میهای رسانهپست

 :کندبنابراین، مدل مقاله از یک رابطه دوکاناله حمایت می

 :کانال اول

 دیبه خر نگرش ← نستاگرامیاستفاده از ا

 :کانال دوم

 دیبه خر نگرش ← زندگی  سبک ← نستاگرامیاستفاده از ا

ماند؛ و اگر  شد، بخشی از سازوکار ارتباطی نادیده میزمانی است. اگر تنها مسیر مستقیم آزمون میارزش تحلیلی مقاله در همین هم

 .شدگیری نگرش مصرفی حذف میای در شکلشد، نقش مستقیم محیط رسانهتنها مسیر میانجی آزمون می

 

 نقش میانجی سبک زندگی   : H4c تا  H4a های چهارمرضیه بحث ف .5-۴

 .ترین یافته مقاله مربوط به اثرهای غیرمستقیم استمهم

 :اثر غیرمستقیم استفاده از اینستاگرام بر

       =β  0 / 102   :شناختی نگرش •

    =β  0 /10۸ ی :    عاطف نگرش •

  =β 0 /105:    رفتاری نگرش •

 .بود

 .شودکدام صفر را دربرنگرفتند؛ بنابراین وجود اثر غیرمستقیم از نظر آماری تأیید میاسترپی هیچهای اطمینان بوتفاصله

توان به یک  اند. بنابراین رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش خرید را نمیزمان، مسیرهای مستقیم نیز معنادار باقی ماندههم

 .دهددهد، اما تمام آن را توضیح نمییل داد. سبک زندگی بخشی از رابطه را انتقال میگری کامل تقلمیانجی

دهند  درصد نیز نشان می2۸/  ۸و  VAF     ۸  /26  ،   2  /۳0 گری مکمل سازگار استشناختی، این یافته با مفهوم میانجیاز منظر روش 

        .شودل میبخش قابل توجهی، اما نه غالب، از اثر کل از مسیر سبک زندگی منتق

رسد؛  محور اینستاگرام سازگار به نظر میمربوط به نگرش عاطفی است. این موضوع با ویژگی تصویری و سبک زندگی VAF بیشترین

های آزمایشی یا  توان نتیجه گرفت که »ماهیت اینستاگرام« علت این تفاوت است. چنین استنباطی نیازمند پژوهشاما از آن نمی

 .طولی است



  این   در.  بردمی  فراتر  نگرش«←اصلی این یافته آن است که رابطه رسانه و نگرش مصرفی را از مدل ساده »مواجهه با تبلیغ  سهم  

 .تواند از طریق پیوند با ترجیحات و سبک زندگی نیز با نگرش مصرفی مرتبط شودمی رسانه مدل،

 

 . بحث نظری و سهم پژوهش۶

 .محور خلاصه کردتوان در سه سهم نظری مقاله را می

 . عبور از مدل ساده رسانه ـ خرید۶-۱

های اجتماعی، رابطه میان حضور در پلتفرم و قصد خرید را مستقیماً بررسی کرده است. پژوهش حاضر  بخش مهمی از ادبیات رسانه

 .سی شودتر رابطه، باید یک سازوکار میانی نیز بررمسیر مستقیم را حذف نکرد، اما نشان داد برای فهم کامل

 .کننده آن استاز این منظر، مقاله نه جایگزین مدل مستقیم، بلکه تکمیل

 

 عنوان سازوکار ارتباطیسبک زندگی به  .۶-۲

ای نوآوری مفهومی اصلی مقاله، قرار دادن سبک زندگی در جایگاه یک متغیر میانجی است. سبک زندگی در اینجا صرفاً ویژگی زمینه

 .ای را به نگرش مصرفی پیوند دهدتواند تجربه رسانهی است که میامخاطب نیست؛ بلکه حلقه

جهت است، اما مقاله حاضر یک گام  های اجتماعی و سبک زندگی نیز همهای مطالعات ایرانی درباره رابطه شبکه این رویکرد با یافته

 .اینستاگرام و نگرش خرید را انتقال دهد تواند رابطه میان استفاده از کند که آیا سبک زندگی میرود و بررسی میفراتر می

 

 کردن نگرش خرید. چندبعدی۶-۳

پیامد مصرفی در این پژوهش به یک شاخص واحد تقلیل داده نشده است. تفکیک نگرش به ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری اجازه  

 .تر استهای نگرش برجسته داد مشخص شود رابطه سبک زندگی با کدام جنبه

زمان بر ارزیابی شناختی، احساسات و آمادگی  تواند همای میتفکیک از نظر ارتباطات مصرفی مهم است؛ زیرا یک پیام رسانهاین  

 .رفتاری مخاطب ارتباط داشته باشد، اما شدت این روابط الزاماً یکسان نیست

 

 ای و ارتباطیرشتههای میان. دلالت۷

 :گیردقرار میاین پژوهش در نقطه اتصال سه حوزه 

 . مطالعات ارتباطات و رسانه؛ 1

 شناختی فرهنگ مصرف؛ . مطالعات جامعه2



 کننده. . مطالعه سبک زندگی و رفتار مصرف۳

های  ها و بازنمایی شیوهاز منظر ارتباطات، اینستاگرام یک محیط ارتباطی پلتفرمی است؛ از منظر فرهنگ، بستری برای گردش نشانه

 .کنندهای فرهنگی معنا پیدا میر مصرف، محیطی است که در آن کالا و خدمات درون روایتزندگی است؛ و از منظ

رشتگی به این معنا نیست که مقاله چند نظریه نامرتبط را کنار هم قرار دهد. برعکس، مدل مقاله عمداً محدود شده است  این میان

 :تا یک زنجیره مشخص را آزمون کند

 مصرفی  نگرش←  زندگی سبک←ای تجربه رسانه 

عنوان متغیرهای  شدن، فرهنگ بصری و فرهنگ مصرف در مقاله نقش زمینه تفسیری دارند و بهبنابراین، مفاهیمی مانند پلتفرمی

 .اند تجربی مستقل وارد مدل نشده

شدن  صاد توجه یا پلتفرمیهای کلان درباره اقتشود که مقاله ادعا کند نظریهاین تفکیک از نظر نظری اهمیت دارد؛ زیرا مانع از آن می 

 .را مستقیماً آزمون کرده است

 

 ی کاربرد  یهادلالت .  ۸

 .های مقاله برای ارتباطات بازاریابی و مدیریت محتوای دیجیتال چند پیام داردیافته

از رابطه میان های فنی محصول متمرکز شود. اگر سبک زندگی بخشی  نخست، ارتباطات برند در اینستاگرام نباید صرفاً بر ویژگی

 .کندهای روزمره نیز اهمیت پیدا میکند، نحوه قرار گرفتن کالا درون روایتاستفاده از اینستاگرام و نگرش خرید را منتقل می

های واقعی و معنادار زندگی  صورت یک شیء منفرد، آن را در موقعیتتواند به جای ارائه محصول به دوم، تولید محتوای تجاری می

 .با این حال، این توصیه نباید به معنای دستکاری سبک زندگی مخاطبان تلقی شود قرار دهد. 

 :زمان سه سطح را در نظر بگیردسوم، از آنجا که هر سه بعد نگرش معنادار بودند، ارتباطات بازاریابی بهتر است هم

 سطح شناختی: اطلاعات و ارزیابی محصول؛  •

 سطح عاطفی: جذابیت و تجربه احساسی؛   •

  .رفتاری: تسهیل تصمیم و آمادگی برای اقدام سطح •

بینی فروش استفاده  توان از نتایج آن مستقیماً برای پیشگیری نکرده است، نمیچهارم، چون مطالعه حاضر رفتار خرید واقعی را اندازه

 .م استهای رفتاری لازهای کلیک، خرید واقعی، فروش، تکرار خرید یا دادهکرد. برای چنین کاربردی، داده

 

 های پژوهش . محدودیت۹



اند؛ بنابراین امکان استنباط  های یک مقطع زمانی برآورد شدهها است. روابط بر اساس دادهنخستین محدودیت، مقطعی بودن داده

 .علیت قطعی یا تغییرات طولی وجود ندارد

تواند با خطای یادآوری یا  اند و این مسئله میکردهدهندگان نگرش و تجربه خود را گزارش  ها خودگزارشی هستند. پاسخدوم، داده

 .تمایل به ارائه پاسخ مطلوب همراه باشد 

گیری غیراحتمالی است. توزیع جغرافیایی نمونه موجب افزایش تنوع مکانی شده است، اما آن را به نمونه احتمالی تبدیل  سوم، نمونه 

  .اینستاگرام تهران مجاز نیست کند. بنابراین تعمیم آماری قطعی به تمام کاربراننمی

ای تهران با سایر شهرها یکسان نیست؛ بنابراین  چهارم، قلمرو جغرافیایی پژوهش شهر تهران است. ساختار فرهنگی، اقتصادی و رسانه

 .ها باید با احتیاط صورت گیردتعمیم نتایج به سایر زمینه

ه و به معنای کل سبک زندگی اجتماعی فرد نیست. بنابراین نباید  پنجم، سبک زندگی در این پژوهش با چهار گویه عملیاتی شد

 .گیری کرده استنتیجه گرفت که پژوهش تمام ابعاد سبک زندگی شهروندان را اندازه

اعلام آمادگی  یا  تمایل  معنای  به  خرید  به  نگرش  رفتاری  بعد  رابطه ششم،  بنابراین  واقعی.  خرید  رفتار  نه  است،  اقدام  برای  شده 

 .توان مستقیماً به فروش یا خرید واقعی تعمیم دادشده را نمیمشاهده

 

 . پیشنهادهای پژوهشی ۱۰

 .توانند این مدل را در چند مسیر توسعه دهندهای آینده میپژوهش

های  فهتوانند بررسی کنند که آیا تغییرات در میزان استفاده از اینستاگرام در طول زمان با تغییر در مؤلنخست، مطالعات طولی می

 .شود یا خیرسبک زندگی همراه می

وجوی محصول های رفتاری واقعی استفاده کنند و نگرش را با خرید واقعی، کلیک، تعامل، جستتوانند از دادهدوم، مطالعات آینده می

 .های فروش پیوند دهندیا داده

 :ثالتوان تفاوت میان انواع محتوای اینستاگرامی را بررسی کرد؛ برای مسوم، می

 محتوای برند؛  •

 محتوای اینفلوئنسری؛  •

 محتوای کاربرساخته؛   •

 محتوای سبک زندگی؛   •

  .محتوای سرگرمی •



های بعدی  توان نقش متغیرهایی مانند تعامل فرااجتماعی، اعتماد به اینفلوئنسر، اعتبار منبع و مقایسه اجتماعی را در مدلچهارم، می

 .اند تا تمرکز نظری آن حفظ شودرساله وجود دارند، اما عمداً در این مقاله وارد نشدهبررسی کرد. این موضوعات در مدل کامل 

ایران میپنجم، پژوهش توانند مشخص کنند که آیا رابطه میان رسانه، سبک زندگی و  های تطبیقی میان تهران و سایر شهرهای 

 .نگرش خرید به زمینه شهری و فرهنگی وابسته است

تر تر نسبت به پیوند میان اینستاگرام و سبک زندگی حساستواند نشان دهد آیا کاربران جوانمختلف می  هایششم، مقایسه نسل

 .هستند یا خیر

 

 گیری . نتیجه۱۱

های این پژوهش مبنی بر اثرگذاری مستقیم و غیرمستقیم استفاده از اینستاگرام بر سبک زندگی و ابعاد نگرش خرید، همسو با  یافته

اند. این همسویی است که در این فصلنامه منتشر شده(  1۳9۸و قنبری و جبارپور )(  1۴0۳ای اعلم ملکی و صنیعی )هنتایج پژوهش

عنوان یک فضای دوفضایینشان می به  بلکه  ارتباطی مجزا نیست،  ابزار  یک  ایران صرفاً  در  اینستاگرام  پلتفرم  شده، بسترساز دهد 

 .ناختی، عاطفی و رفتاری شهروندان استبازتولید سبک زندگی و بازتعریف ترجیحات ش

پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش میانجی سبک زندگی در رابطه میان استفاده از اینستاگرام و نگرش شهروندان تهرانی به خرید 

ارد. همچنین ها نشان داد استفاده از اینستاگرام با سبک زندگی مورد سنجش رابطه مثبت و معنادار دکالا و خدمات انجام شد. یافته

 .سبک زندگی با هر سه بعد نگرش خرید، یعنی شناختی، عاطفی و رفتاری، رابطه مثبت و معنادار نشان داد

دهد سبک زندگی  در عین حال، روابط مستقیم استفاده از اینستاگرام با هر سه بعد نگرش نیز معنادار باقی ماند. این نتیجه نشان می

 .اینستاگرام و نگرش خرید نیست، بلکه یکی از سازوکارهای انتقال این رابطه استتنها مسیر ارتباط 

میانجی سبک زندگی حمایت  مهم از نقش  آماری  بنابراین، شواهد  بودند.  غیرمستقیم در هر سه مسیر معنادار  اثرهای  از همه،  تر 

 .یابد ه در سه مسیر از طریق سبک زندگی انتقال میدرصد از اثر کل برآوردشد ۳0/ 2تا  26/ ۸نیز نشان داد حدود  VAF .کنندمی

های اجتماعی نباید صرفاً به پیام تبلیغاتی یا قصد خرید محدود  دهد مطالعه ارتباطات مصرفی در شبکهاز نظر نظری، مقاله نشان می

لوب زندگی پیوند بخورد و از این ها و ادراک فرد از شیوه مطتواند با ترجیحات، ذائقهای میشود. در محیط پلتفرمی، تجربه رسانه

 .های مصرفی مرتبط شودمسیر با نگرش

 :بندی کردتوان گزاره مرکزی مقاله را چنین صورت در این چارچوب، می

اینستاگرام در ارتباطات مصرفی صرفاً یک کانال انتقال پیام تجاری نیست؛ بلکه محیطی ارتباطی ـ فرهنگی است که در آن تجربه  

 .شوندک زندگی و نگرش مصرفی به یکدیگر متصل میای، سبرسانه

ها روابط ساختاری برآوردشده  البته این نتیجه به معنای اثبات تغییر واقعی و طولی سبک زندگی یا اثبات علیت قطعی نیست. یافته

 .دهنددر نمونه پژوهش و اثرهای غیرمستقیم معنادار را نشان می



های پیچیده ارتباطی، یک مسیر  ارائه مدلی نسبتاً پارسیمونیک است که بدون واردکردن زنجیرهدر نهایت، سهم اصلی پژوهش در  

 :دهدمشخص را نشان می

 :مسیر غیرمستقیم

 دیبه خر نگرش ← زندگی  سبک ← نستاگرامیاستفاده از ا

 : :میمستق ریمس   و در کنار آن

 دیبه خر نگرش ← نستاگرامیاستفاده از ا

ها با الگویی سازگارند که در آن استفاده از اینستاگرام هم دارای رابطه مستقیم با ابعاد  یافتهدهد  زمان این دو مسیر نشان میوجود هم

 .یابدنگرش به خرید است و هم بخشی از این رابطه از مسیر سبک زندگی مورد سنجش انتقال می
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