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Objective: Social media is considered an effective tool for attracting and retaining customers 

and developing marketing activities. Customers, influenced by their Islamic lifestyle and 
values, are increasingly engaged with social media and can influence the purchasing behavior 
of other customers through interaction, participation, and sharing their experiences. Given the 
growing importance of social media and its marketing functions, this study aims to investigate 

the effect of social media on Islamic lifestyle and customer buying behavior, as well as to 
examine the mediating role of customer buying behavior in the effect of social media on 
Islamic lifestyle. 
MethodsThe present study is applied in terms of purpose and descriptive-correlational in 
terms of research method and was conducted using a survey approach. The required data were 
collected through both library and field methods. The statistical population consisted of 
housewives in four districts of Tehran, from which 300 participants were selected using 
random sampling. Initially, the theoretical foundations and relationships among the research 

variables were examined through a review of the literature and previous studies. 
Subsequently, the relationships among the variables were tested using data collected through 
questionnaires. The data were analyzed using SPSS and SmartPLS software. 
Results: The findings showed that social media has a positive and significant effect on Islamic 
lifestyle and customer buying behavior. The results also indicated that customer buying 
behavior plays a mediating role in the effect of social media on Islamic lifestyle. These 
findings suggest that examining the relationships among social media, Islamic lifestyle, and 
customer buying behavior can provide a better understanding of the factors influencing 

customer purchasing decisions and help marketing practitioners identify customer needs and 
preferences and develop more effective marketing strategies. In addition, Islamic lifestyle can 
influence important dimensions of customer buying behavior, including customer 
satisfaction, trust, loyalty, and purchase decision-making. 
Conclusions: The results indicate that social media can influence Islamic lifestyle and 
customer buying behavior through interaction, information exchange, experience sharing, and 
the formation of consumer attitudes and values. Customer buying behavior also plays a 
significant mediating role in the relationship between social media and Islamic lifestyle. 

Overall, the findings emphasize the importance of simultaneously considering the role of 
social media, Islamic lifestyle, and customer buying behavior in understanding consumer 
behavior and developing marketing strategies that are consistent with the cultural and Islamic 
values of society. 
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Introduction 

 In recent years, the rapid development of communication and information technologies has significantly 

transformed the way individuals communicate, obtain information, and make decisions in various aspects 
of their lives. Social media, as one of the most important forms of new media, has become an influential 

platform for communication, information exchange, content production, and sharing of experiences. 

Platforms such as Instagram, WhatsApp, Telegram, and YouTube have provided users with easy and rapid 
access to a wide range of social, cultural, commercial, and religious content. The widespread use of social 

media has not only changed patterns of communication but has also influenced individuals' attitudes, values, 

lifestyles, and consumer behaviors. 

Social media is also considered an important tool for attracting and retaining customers. Customers 
increasingly use social media to search for information about products and services, compare alternatives, 

read other consumers' opinions, and share their own purchasing experiences. Therefore, social media can 

influence consumers' perceptions, attitudes, trust, satisfaction, loyalty, and purchase decisions. In this 
context, understanding the factors affecting consumer buying behavior has become increasingly important 

for marketers and businesses. 

On the other hand, lifestyle represents a set of behavioral patterns, values, attitudes, and choices that shape 
individuals' daily lives. From an Islamic perspective, Islamic lifestyle refers to a way of living based on 

Islamic teachings, values, and principles. In this lifestyle, individual and social behaviors are expected to be 

guided by Islamic values and the teachings of the Quran and Sunnah. Concepts such as moderation, 

simplicity, avoidance of extravagance, responsibility, honesty, and observance of lawful and unlawful 

mailto:tavassoli1382@yahoo.com
mailto:farzanehbigzadeh@iau.ac.ir
https://orcid.org/0000-0001-7793-9903
https://orcid.org/0000-0002-4850-1045
https://orcid.org/0000-0001-8017-8471
https://orcid.org/0000-0002-4119-1523


principles can influence individuals' consumption patterns and purchasing decisions. Therefore, the 

increasing influence of social media on people's daily lives raises important questions about its impact on 

Islamic lifestyle and consumer buying behavior. Accordingly, the present study aims to investigate the effect 
of social media on Islamic lifestyle and customer buying behavior. It also examines the mediating role of 

customer buying behavior in the effect of social media on Islamic lifestyle 

 
Method 

The present study is applied in terms of purpose and descriptive-correlational in terms of research method. 

It was conducted using a survey approach because the required data were collected from the existing 

conditions of the statistical population through a questionnaire. The data collection methods included both 
library and field methods. In the library method, books, scientific articles, previous studies, and relevant 

theoretical sources were reviewed to develop the theoretical framework and identify the relationships among 

the research variables. In the field method, the required data were collected through questionnaires 
distributed among the statistical sample. 

The statistical population consisted of housewives in four districts of Tehran. A total of 300 housewives 

were selected as the research sample using a random sampling method. The research process began with a 

review of the theoretical foundations and previous studies related to social media, Islamic lifestyle, and 
customer buying behavior. Subsequently, the relationships among the research variables were examined 

using data collected through the questionnaire. The collected data were analyzed using SPSS and SmartPLS 

software. 
 

Findings 
The findings of the study showed that social media has a positive and significant effect on Islamic lifestyle. 
Social media, through the dissemination of cultural, social, religious, and commercial content, can influence 

individuals' attitudes, beliefs, values, and behavioral patterns. The results indicate that social media can 

contribute to changes in lifestyle patterns by exposing users to different lifestyles and facilitating the 

exchange of experiences, opinions, and beliefs. At the same time, the appropriate use of social media can 
provide opportunities for promoting Islamic values and strengthening concepts such as moderation, 

simplicity, responsibility, and avoidance of extravagance. 

The findings also demonstrated that social media has a positive and significant effect on customer buying 
behavior. Social media platforms enable consumers to access product information, advertisements, customer 

reviews, recommendations, and shared purchasing experiences. These factors can influence customers' 

perceptions and attitudes toward products and brands and consequently affect their purchase decisions. 
Social media can also contribute to customer satisfaction, trust, loyalty, and repeated purchasing by 

facilitating interaction between customers and brands and supporting electronic word-of-mouth 

communication. 

Furthermore, the findings showed that customer buying behavior plays a mediating role in the effect of 
social media on Islamic lifestyle. In other words, social media can influence customers' purchasing behavior 

through advertising, information exchange, and the sharing of consumer experiences; while purchasing and 

consumption patterns may subsequently influence individuals' lifestyles and value-based choices. This 
finding highlights the interconnected nature of media use, consumer behavior, and lifestyle. 

Customer buying behavior should not be understood merely as the final act of purchasing a product or 

service. Rather, it includes all activities and decision-making processes before, during, and after purchase. 

Factors such as cultural and social influences, family, reference groups, individual characteristics, 
perceptions, attitudes, previous experiences, and information obtained through social media can all affect 

consumer decision-making. From the perspective of Islamic lifestyle, purchasing and consumption behavior 

may also be influenced by values such as moderation, avoidance of waste and extravagance, attention to 
lawful consumption, and consideration of social responsibility. 



 
Conclusion 
 The results of the study indicate that social media plays a significant role in shaping Islamic lifestyle and 

customer buying behavior. Social media has a positive and significant effect on Islamic lifestyle, suggesting 
that the content and interactions available on these platforms can influence individuals' values, attitudes, 

beliefs, and behavioral patterns. The findings also confirm that social media has a positive and significant 

effect on customer buying behavior by influencing consumers' awareness, perceptions, trust, satisfaction, 
loyalty, and purchase decisions. 

Moreover, the results demonstrate that customer buying behavior mediates the effect of social media on 

Islamic lifestyle. This finding suggests that the influence of social media on lifestyle can partly occur 
through changes in purchasing and consumption patterns. Therefore, social media should be considered not 

only as a communication and marketing tool but also as an influential social and cultural factor that can 

shape individuals' lifestyles and consumer choices. 

Given the important role of housewives in household purchasing and consumption decisions, increasing 
their media literacy and awareness of Islamic consumption principles can contribute to more informed and 

responsible purchasing decisions. It is recommended that marketers and organizations use social media in a 

responsible and value-oriented manner and provide content that is consistent with Islamic and cultural 
values. In addition, promoting awareness of moderation, avoidance of unnecessary consumption, and 

responsible purchasing through social media can contribute to strengthening Islamic lifestyle patterns while 

improving customer satisfaction and trust. 

Overall, the findings emphasize the importance of understanding the interaction between social media, 
Islamic lifestyle, and customer buying behavior. Future researchers are also encouraged to examine Islamic 

lifestyle indicators related to purchasing and consumption behavior based on primary Islamic sources, 

including the Quran and Hadith, and develop comprehensive models that can provide a stronger theoretical 
foundation for future research in the fields of Islamic lifestyle, social media, and consumer behavior. 
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   ها:واژهکلید
 ،ی اجتماعیرسانه ها

 سبک زندگی اسلامی،
 ،   مشتریرفتار خرید 
 . زنان خانه دار

زنان خانه  های بازاریابی مطرح هستند. و توسعه فعالیت   زنان خانه دارعنوان یکی از ابزارهای مؤثر در جذب و حفظ های اجتماعی به رسانه  :هدف

گذاری  اند و از طریق تعامل، مشارکت و اشتراک های اجتماعی در ارتباط ای با رسانه طور فزایندههای اسلامی، به ، متأثر از سبک زندگی و ارزش دار
رسانه این  در  رفتار خرید سایر  ها می تجربیات خود  بر  دارتوانند  خانه  رسانه   زنان  روزافزون  به اهمیت  توجه  با  باشند.  و  تأثیرگذار  اجتماعی  های 
و همچنین    زنان خانه دارهای اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی و رفتار خرید  ها، پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر رسانه کارکردهای بازاریابی آن 

 .های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی انجام شده است در تأثیر رسانه   زنان خانه داربررسی نقش میانجی رفتار خرید 

های توصیفی ـ همبستگی قرار دارد که به شیوه پیمایشی انجام شده  پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، در زمره پژوهش  : روش

ژوهش،  است؛ زیرا اطلاعات مورد نیاز از وضعیت موجود جامعه آماری و با استفاده از پرسشنامه گردآوری شده است. روش گردآوری اطلاعات در این پ
دار در چهار منطقه شهر تهران  ای و میدانی بوده است. جامعه آماری پژوهش شامل زنان خانه با توجه به موضوع و ماهیت آن، شامل روش کتابخانه

صورت تصادفی انتخاب شدند. در ابتدا، با مرور ادبیات و پیشینه پژوهش، مبانی نظری و روابط میان متغیرهای  نفر به   300ها  بوده است که از میان آن 
داده  از  استفاده  با  و سپس  بررسی شد  برای  پژوهش  قرار گرفت.  روابط میان متغیرهای پژوهش مورد آزمون  و  تأثیر  از پرسشنامه،  های حاصل 

 .استفاده شد  SmartPLS و SPSS افزارهایهای پژوهش از نرم ها و آزمون فرضیه وتحلیل داده تجزیه

تأثیرگذار هستند. همچنین،    زنان خانه دار های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی و رفتار خرید  های پژوهش نشان داد که رسانهیافته  : یافته ها 

دهد که ها نشان می های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی است. این یافتهدر تبیین تأثیر رسانه  زنان خانه دار دهنده نقش رفتار خرید نتایج نشان 
و الگوهای سبک زندگی آنان فراهم کند و به    زنان خانه دارتری از عوامل مؤثر بر رفتار خرید  تواند درک دقیق زمان این متغیرها می بررسی هم 

و طراحی راهبردهای مؤثر بازاریابی کمک نماید. همچنین، سبک زندگی    زنان خانه دار های فعالان حوزه بازاریابی در شناسایی بهتر نیازها و خواسته 
 .گیری خرید، نقش داشته باشد ، از جمله رضایت، اعتماد، وفاداری و تصمیم زنان خانه دارگیری ابعادی از رفتار خرید  تواند در شکل اسلامی می 

های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی تأثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین مثبت و معنادار  نتایج پژوهش نشان داد که رسانه :  نتیجه گیری

های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی نقش  رفتار خرید زنان خانه دار در تأثیر رسانه زیرا های اجتماعی بر رفتار خرید زنان خانه دار تأیید شد.  رسانه
ها  دهی به نگرش گذاری تجربیات و شکل توانند از طریق ایجاد تعامل، انتقال اطلاعات، اشتراک های اجتماعی می میانجی دارد. بر این اساس، رسانه 

های سبک زندگی اسلامی اثرگذار باشند. در  های مصرفی، رفتار خرید زنان خانه دار را تحت تأثیر قرار دهند و از این مسیر بر برخی مؤلفهو ارزش 
های اجتماعی، سبک زندگی اسلامی و رفتار خرید زنان خانه دار تأکید دارد و نشان  زمان به نقش رسانه مجموع، نتایج پژوهش بر اهمیت توجه هم 

 . های فرهنگی و اسلامی جامعه مؤثر واقع شودتواند در تدوین راهبردهای بازاریابی متناسب با ارزش دهد که شناخت این عوامل می می
ان خانه دار در  زن  د یو رفتار خر  ی اسلام  ی بر سبک زندگ   ی اجتماعی رسانه ها  ری تاث(.  1403)  و بیک زاده عباسی، فرزانه.  ناصر   ، آزاد  ؛  عبدالله،  نعامی  ؛، میترا توسلی:  استناد

 . 1-20(، 3) 13، علوم خبریمه  فصلنا . شهر تهران
                 DOI : http//doi.org/ 10.22034/lrsi.2024.474681.1230 
  

 نویسندگان.   © 
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  مقدمه

 تواند می خودش،  خاص به اقتضائات بنا  ای  رسانه  هر اند کرده پیدا  جوامع  و افراد  بین در مهمی بسیار جایگاه ، رسانه ها ، امروزه

 اجتماعی تغییرات و تحولات در مهم  عاملی را  رسانه های اجتماعی پژوهشگران،  از  بگذارد. عده ای جای به افراد بر  را  تاثیراتی

 تاثیر  آورند. می بوجود را  اجتماعی تعاملات از  جدید صورتی ها  شبکه این در با حضور کاربران که معتقدند و دانند می کنونی عصر

 شده اطلاعات ارائه  برخی  طرفی از  است. شده فضای اینترنت در اعتماد  و صمیمیت همچون  مفاهیمی گیری رسانه ها باعث شکل

 تواند می افراد روابط استحکام و بر دوام نیز امور این که باشد اخلاقی مباحث به پایبندی کاهش به منجر تواند می کاربران توسط

 است.  شده نیز زندگی از جدیدی سبک باعث ایجاد اینترنتی اجتماعی رسانه های  در عضویت باشد. اثرگذار

 آن،   براساس که دارد اشاره زندگی عرصه در اسلام  قبول مورد موضوعات از ای مجموعه به اسلام،  دیدگاه  از زندگی سبک

 ترینمهم از  زندگی در اسلامی های ارزش حاکمیت و محوری خدا .باشد اسلامی های آموزه و اسلام بر تنیب م  باید ما رفتار معیار

 و اسلام بر مبتنی افرادباید اجتماعی و  فردی زندگی زندگی، سبک این  در  درواقع، است، اسلام تایید مورد زندگی سبک  معیارهای

 میتنی که  است نموده  پیشنهاد را  گرایانه واقع  حال، عین  در و ارمانی  سبکی  خود،  جاودانه  احکام  با اسلام  .باشد قرآنی رهنمودهای 

 می رقم خودش دست به او سرنوشت  که داند می مختار و مسئول  موجودی را  آدمی و است انسان و هستی به متعالی نگرشی بر

 ایمان که  باشد می طیبه حیات به رسیدن و غیراسلامی زندگی سبک از  رهایی دینی های آموزه غایت زندگی، سبک این در.خورد

 ( 1396و همکاران، مظاهری). است طیبه حیات به  دستیابی و اسلامی  زندگی سبک اساسی معیار و ملاک صالح، عمل و

 هر خرید رفتار تأثیر مشتریان و میان تراکنش وجود مشتری، هر فردی گیری تصمیم پیچیدگی دلیل به مشتری خرید فتارر

 و خریدار، گیری تصمیم فرایند بر تأثیرگذار و محیطی اجتماعی فردی، فاکتورهای وجود جامعه، در مرتبط افراد دیگر بر مشتری

  گیری   تصمیم  فرآیند  پیچیدگی  به  توجه  با.رود  می شمار به اجتماعی های پیچیده سیستم  زمره در  فروشندگان، با تراکنش  وجود

  برای  خود نهایی انتخاب  از قبل دارند تمایل کنندگان مصرف  که است عقیده این  بر مشتری گیری تصمیم مورد در مطالعات  بیشتر

  است   مواردی شامل  و  است  خرید  نهایی  انتخاب بر  مقدم  مجموعه  این بگیرند  نظر  در  را   ملاحظاتی  گیری  تصمیم  فرآیند  سازی  ساده

 خرید، رفتار از منظور  (1،2020میگیرد)ترامیفو   نظر   در   خرید  برای   جدی  طور  به  خرید  تصمیم  با   شدن  مواجه   هنگام   مشتری  که

 و وکار کسب توسعه در اینستاگرام وتلگرام  از   گیری بهره .است  خرید از پس و حین قبل، مشتری های واکنش و نیات اقدامات،

 برخی برای آمده وجود به های چالش دیگر سوی است .از خرید مشتریان رفتار بر اجتماعی رسانه مثبت تأثیر دهنده نشان بازارایابی

 باشد.  می خرید رفتار بر  اجتماعی های  رسانه تأثیر منفی احتمال دهنده نشان وکارها، کسب

 برخوردار  خاصی اجتماعی و علمی اهمیت و رفتار خرید خانواده از  یبر سبک زندگی اسلام رسانه ها   تحقیقات نشان می دهد که 

های اجتماعی را یاد  توانند ارزشنهاد خانواده اشاره کرد که در آن افراد خانواده میتوان به های اجتماعی میاز مؤثرترین نهاد است.

کنند، با رشد تکنولوژی و تأثیری که در  آورند با دنیای بیرون ارتباط برقرار  هایی که در این زمینه به دست میبگیرند و با تجربه

این روز دارد  افراد  از  از شبکهزندگی بسیاری  استفاده  تلگرام  ها  نظیر  و یوتیوب  های مجازی  ،اینستاگرام  میان مردم  ،واتساپ  در 

 اخیر با دهه چند در توانند به اطلاعات مورد نیاز خود دسترسی پیدا کنندراد با ورود به آن میکرده است و افمحبوبیت بسیاری پیدا 

 رسانه بوده ایم. کشورمان  مردم  و ارزشهای عقاید  و  عادات و رفتار  از مجموعه ای  در تغییر  شاهد ای، رسانه مصرف  در  تغییر سرعت

 

1 Trafimow et al 
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اسلامی     زندگی سبک های تغییر یا زندگی تازه های سبک گیری شکل بر اثرگذار عوامل ترین مهم از ای، محصولات رسانه و

از مفهوم    هستند، اگر بتوان با نقش رسانه ها ، رفتار و الگوی خرید و مصرف را در خانواده در مسیر درست هدایت کرد می توان 

سبک زندگی اسلامی برای تعیین رفتارهای خرید و مصرف مردم استفاده کرد زیرا با وجود رسانه ها و شیوه ای خاص که به نوعی  

 محقق فوق، موارد به توجه با  . ز در جهت صحیح رفتار خرید و مصرف مردم قدم برداشتشکل دهنده سلایق ،گرایش ها ،سطح نیا

 دارد؟  مشتری   خرید رفتار و اسلامی  زندگی سبک بر از رسانه ها چه تاثیری استفاده که است سوال این پاسخ دنبال به

 یشینه پژوهشی

مجید    مشتری در برند خرید  قصد  و   تعاملی  رفتارهای  تسهیل در   اجتماعی  های   رسانه   ( در پژوهشی به نقش1402ترنج و همکاران )

های اجتماعی با قصد خرید و رفتار تعاملی مشتریان رابطه مثبت و معناداری دارد و از  نتایج تحقیق نشان داد که رسانه  پرداختند.

  رفتار تعاملی و قصد خرید مشتریان می تواند نقش میانجیگری  در    طرفی رفتار تعاملی بر قصد خرید مشتریان تاثیرگذار است  

 که نوع برند محصول مجید مهم است تاثیر گذار باشد.  های اجتماعیرسانه

 بر تأکید مشتریان با رفتاری  تعامل و خرید  قصد بر اجتماعی های رسانه  تعاملات تأثیر پژوهشی به بررسی(  در 1401قهرمان زاده)

 مشتریان خرید قصد با  اجتماعی های  رسانه  تعاملات های مولفه  بین  نتایج نشان داد که رابطه  محتوا  پرداختند.  و  منبع عوامل 

 خواهد بیشتر نیز وی خرید قصد باشد بیشتر اجتماعی های رسانه تعاملات های مولفه در فرد نمره یعنی هرچه است بوده معنادار

دارد زیرا این نعاملات نقش همبستگی بر   معناداری و مثبت  تأثیر مشتریان رفتاری  تعامل بر اجتماعی های رسانه تعاملاتبود  و  

 قصد خرید دارند.

پرداختند.   مردم از منظر قرآن و سنت یاجتماع یبرسبک زندگ ینقش رسانه استان( در پژوهشی به بررسی 1399رزاقی و همکاران)

اجتماعی و آموزش عمومی در جامعه با ماموریت   -گران فعال فرهنگی که رسانه استانی به عنوان یکی از کنشنتایج نشان داد که 

دین و    بنابراین سبک زندگی اجتماعی بر قرآن،  تاثیر مثبت و معناداری دارد  مدیریت و هدایت فرهنگ و افکار عمومی منطقه خود

 تاثیر مثبت و معناداری بر رسانه های استانی در بین مردم می گذارد. نهادینه ساختن ارزش های اسلامی 

ی پرداختند . نتایج نشان داد که  ن ید   یرسانه بر سبک زندگ  یدها یفرصت و تهد( در پژوهشی به بررسی  1398تنه کار و همکاران)

تاثیر مثبت و معناداری  شیوه های نوین ارتباطی، پر کردن اوقات فراغت، افزایش علم و دانش و ذوق هنری در مخاطبان    بهرسانه ها  

اما   انسانی، مصرف    دارند  ارتباطات  اخلاقی با تعدی به حریم شخصی وازبین بردن امنیت، آموزش خشونت، کاهش  حوزه های 

 تاثیرغیر مستقیم دارند .   گرایی و پوشش زدایی در مخاطبان به صورت تهدیدی برای خانواده ها

شهروندان    ی با سبک زندگ  ی جمع  ی هاو نحوه استفاده از رسانه  زان ی رابطه م   یبررس(در پژوهشی به  1394موسوی و فیروزی راد )

از برنامه های تلویزیون ملّی، رادیو و میزان گرایش شهروندان به سبک    پرداختند. نتایج نشان داد که  زی شهر تبر استفاده  میزان 

از ماهواره، اینترنت و میزان گرایش شهروندان به سبک زندگی مدرن رابطه معنی داری وجود  زندگی سنتی و بین میزان استفاده 

دارد و بین میزان گرایش به سبک زندگی سنتی و نحوه استفاده از برنامه های تلویزیون ملی، رادیو و بین میزان گرایش به سبک  

داری وجود دارد و در نهایت نوع سبک زندگی شهروندان  رابطه معنی  زندگی مدرن و نحوه استفاده از برنامه های ماهواره، اینترنت

 .بر اساس متغیرّهای زمینه ای جنسیت، تحصیلات، سن، وضعیّت تأهل متفاوت است
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ای به بررسی  2021)  1پاوالویکس هک    "تاثیر تبلیغات تلویزیونی با رویکرد فرایند خرید در زنان مسلمان  مالزیایی "(  در مقاله 

  ر ی مشتری تأث  دیبر رفتار خر یعناصر مذهب  یر ی است و با به کارگ  یفرهنگ  ی ارزش ها  یتجل  غاتی تبلپرداختند . نتایج نشان داد که 

اثربخش  یم اسلام به    یاجرا   یزنان مسلمان برا   دیممکن است بر رفتار خر  یارتباط  لهیبه عنوان وس  یونیزی تلو  غاتیتبل   یگذارد. 

 می گذارد.    ری تأث  یسبک زندگ کی عنوان 

 پژوهش فرضیه های و سوالات

 پژوهش سوالات

 تاثیر دارند؟  ها بر سبک زندگی اسلامی  چگونه رسانه. 1

   تاثیر دارند؟ مشتریرسانه ها بر رفتار خرید  آیا. 2

 با میانجی گری رفتار خرید مشتری تاثیر دارند؟  رسانه ها بر سبک زندگی اسلامی آیا. 3

 پژوهش ی فرضیه ها

 . . رسانه ها بر سبک زندگی اسلامی تاثیر دارند1

 تاثیر دارند.   مشتری.رسانه ها بر رفتار خرید 2

 رفتار خرید مشتری تاثیر دارند.با میانجی گری    سبک زندگی اسلامی  بر  . رسانه ها 3

 

 مدل پژوهش

که رسانه ها بر سبک زندگی اسلامی در زنان خانه دار چه نقشی دارند   است  این دنبال به حاضر  مطالعه  مفهومی،  مدل به توجه با

مانند اینستاگرام    ی رسانه هاعوامل اثر گذار پژوهش،  این  مسأله  .مهمترین ؟و چه میزان بر اقتصاد و رفتار خرید تاثیر گذار است

را به میزان قابل توجهی   تبلیغات و تمایل به خرید افراد نسبت به محصول تبلیغ شدهسرعت  دتوانمی یوتیوب،تلگرام ، واتساپ، 

   .افزایش دهد

 

 

 

 

 

1 Pavlović-Höck 
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 ( 2022، 1)هانیشا : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 مباني نظري 

 اجتماعیرسانه های 

ها را از فرستنده یا فرستندگان به مخاطب یا مخاطبان  شود که پیامای از ابزارها و وسایل ارتباطی گفته میها به مجموعهرسانه
ارتباطی، از جمله روزنامه، کتاب، رادیو، تلویزیون، ماهواره، فناوریها طیف گسـتردهکنند. این رسـانهمنتقل می های  ای از ابزارهای 
انهارتباطی و اطلاعاتی و اینترنت را دربرمی اجتماعی   ار  ها از ویژگیگیرند. رسـ هایی همچون سـرعت بالای انتقال پیام، امکان انتشـ

عنوان یکی از  های اجتماعی به(. در این میان، رســانه6: 1384گســترده و دســترســی به مخاطبان متعدد برخوردارند )دادگران،  
ــانهمهم ــار محتوای کاربرمحور و ، امک اجتماعی  های  ترین انواع رس ــویه، تعامل میان کاربران، تولید و انتش ان برقراری ارتباط دوس

تراک انهگذاری تجربیات را فراهم کردهاشـ کلها میاند. از این رو، این رسـ بک  ها، ارزشگیری نگرشتوانند نقش مهمی در شـ ها، سـ

 .زندگی و رفتارهای اجتماعی و مصرفی افراد ایفا کنند

شـود.  ها نیز به باورها و عقاید مشـترک اعضـای یک جامعه درباره آنچه خوب، درسـت، مطلوب و شـایسـته اسـت، اطلاق میارزش
های  توانند رفتار افراد را در موقعیتگیری هنجارها و الگوهای رفتاری جامعه نقش اسـاسـی دارند و میهای اجتماعی در شـکلارزش

 

1 Hanaysha 

 رسانه ها  

 اینستاگرام 

 تلگرام

 واتساپ 

 یوتیوب

 رفتار خرید مشتری 

 سبک زندگی اسلامی
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ــوب میترهـا یکی از ارزشمختلف هـدایـت کننـد؛ برای مثـال، احترام بـه بزر  ــیـاری از جوامع محسـ ــود هـای اجتمـاعی در بسـ شـ
توانند در انتقال،  ها میهای اجتماعی در زندگی روزمره، این رسـانه(. با توجه به نقش گسـترده رسـانه64و  60:  1374)رابرتسـون،  

انهتقویت یا تغییر ارزش ی تأثیر رسـ ند. بنابراین، بررسـ ته باشـ بک  های اجتماعی بر ارزشهای اجتماعی و فرهنگی نقش داشـ ها و سـ

 .ای برخوردار است، از اهمیت ویژهزنان خانه دارویژه سبک زندگی اسلامی، و همچنین تأثیر آن بر رفتار خرید  زندگی، به

  دهان به دهان   یابیبازار  را یشـده اند. ز  لیتجارت تبد یبه جنبه ها یقدرتمند در شـکل ده  یروی ن کیبه  رسـانه ها ی اجتماعی  
ــم  تیرا تقو ــرعت در تص ــتر  دیخر  ماتی کرده اند و به س   نه ی در زم  یابیبازار  یها تی انجام فعال  یکنند. برا   یم  دا ی پ  تی اهم  انیمش

منبع موثق    کی  غاتی تبل   نکهی. با وجود ا اموزندی ها را ب  یخط مش ــ  نیبه کار بردن ا   وهی ش ــ  یســت یبا  ابانیبازار  ،یاجتماع یشــبکه ها
ــت،   یاطلاعات ــانه ها ی اجتماعی  اس ــت به مراتب مهمتر از تبل   یاجتماع  یرس ــوند و از آن جا  غاتی ممکن اس ــرف    ییش که مص

ــبکـه هـا قرار م  نیهـا را در ا   امی ـاز پ  یادی ـکننـدگـان حجم ز ــبـت بـه ا   یکمتر  رلو کنت   یآگـاه  ابـانی ـدهنـد، بـازار  یشـ هـا    امی ـپ  نینسـ
ــانه ها ی اجتماعی  دارند.درباره   ــاپ ل  مث  رس ،یوتیوب ،واتس ــتاگرام    ی زده م  یادیز  یحرف ها  ،یابیآنها بر بازار  ری تأث  زانی و ماینس
ود. بس ـ انه ها ی اجتماعی  از شـرکت ها در    یاری شـ فحات مخصـوص به خود ا   یمجاز  ی اجتماعیرسـ که   یکرده اند. در حال جادیصـ

احبنظران م  یاری بس ـ تر  انی که دهان به دهان م یکه ارزش حرف  عتقدنداز صـ ت، ول  ادیز  اری گردد، بس ـ یم  انیمشـ  یارزش واقع  یاسـ
انه ها ی اجتماعی   ازمان ها اخ  یجتماعی ا رسـ ناخته نشـده اسـت. سـ شـده در    جادیبه حرف دهان به دهان ا   راًی هنوز به طور کامل شـ

 (:8:   2001)گرای و بایون،کنند ینگاه م  یرسانه ارتباط  کیبه عنوان    ،یاجتماع  یشبکه ها

 

های  ها و سرمایهگیری از ظرفیتها و الگوهای رفتاری است که فرد مسلمان با بهرهای از شیوهسـبک زندگی اسلامی مجموعه
گیرد. سبک زندگی، دهی امور زندگی و برقراری روابط صحیح با خود، خدا و دیگران به کار میفردی و اجتماعی خود، برای سـامان

یاسـی های فرد در عرصـهها و گرایشبرآیند و پیامد بینش ادی، سـ های مختلف زندگی اسـت و ابعاد گوناگون فردی، اجتماعی، اقتصـ
ای که  گونههایی ارائه کرده اسـت؛ بههای زندگی انسـان برنامه و آموزهگیرد. دین اسـلام برای تمامی عرصـهو فرهنگی را دربرمی
ــلمان می ــول و ارزشفرد مس ــاس اص ــکل دهد و با بهره  هایتواند زندگی خود را بر اس های  بینی و آموزهگیری از جهاندینی ش

یوه زندگی در آموزه های اسـلامی با مفهوم ححیات طیبه  پیوند خورده  اسـلامی، سـبک زندگی خود را طراحی و انتخاب کند. این شـ
تواند به ســعادت دنیوی و اخروی  اســت؛ به این معنا که انســان با عمل به تعالیم و دســتورات اســلامی در ابعاد مختلف زندگی می

 .(1395دست یابد )فیروزجاه و همکاران،  

دهی به رفتارهای عینی مشـخ  ها و ترجیحات فرد مسـلمان را برای شـکلها، سـلیقهها، نگرشاسـلام چارچوب کلی ارزش
های  گیری و رفتار فرد را در حوزهای از اصـول و قواعد اسـت که نحوه تصـمیمکند. از این منظر، سـبک زندگی اسـلامی مجموعهمی

های روزمره، شــیوه مصــرف، نحوه تعامل با دیگران و حتی  تواند در انتخابدهد. این تأثیر میمختلف زندگی تحت تأثیر قرار می
ها و گیری نگرشعنوان یکی از عوامل مؤثر بر شـکلتواند بهرفتار خرید افراد نیز نمود پیدا کند. بنابراین، سـبک زندگی اسـلامی می
رفی افراد مورد توجه قرار گیرد و معیارهایی همچون ا  ادهرفتارهای مصـ راف، سـ تی، رعایت حقوق دیگران و عتدال، پرهیز از اسـ زیسـ

 .های اخلاقی را در فرایند انتخاب و خرید تحت تأثیر قرار دهدتوجه به ارزش

لامی را می بک زندگی اسـ ی کرد؛ زیرا چگونگی  سـ لی رابطه با خدا، رابطه با خود و رابطه با دیگران بررسـ ه حوزه اصـ توان در سـ
هایی همچون نماز، دعا، انس با قرآن کریم و گیرد. در حوزه رابطه با خدا، مؤلفهزندگی انسـان در پرتو این سـه نوع رابطه شـکل می
ــادهگیرد. در حوزه رابطه با خود، مؤلفهارتباط معنوی با اولیای الهی مورد توجه قرار می ــجاعت و هایی مانند س ــتی، اعتدال، ش زیس

از تکلف و هماهنگی میان هدف و وسـیله  عزت نفس، دوراندیشـی، نظم، حیا، آزادی و حریت، صـبر و تلاش، زهد، مهربانی، پرهیز 
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های اسـلامی مورد توجه  مطرح اسـت. در حوزه رابطه با دیگران نیز نحوه معاشـرت و تعامل اجتماعی افراد بر اسـاس اصـول و ارزش
از اصــولی همچون احترام، عدالت، صــداقت، مســئولیتقرار می پذیری،  گیرد. در ســبک زندگی دینی، انســان در ارتباط با دیگران 

 .کندهمکاری و رعایت حقوق دیگران پیروی می

انه ترش رسـ انهبا توجه به گسـ ته در معرت تأثیرپذیری از محتوای رسـ بک زندگی افراد بیش از گذشـ ای قرار  های اجتماعی، سـ
های افراد را  ها و ارزشتوانند با انتشــار محتوای فرهنگی، دینی، اجتماعی و تجاری، نگرشهای اجتماعی میگرفته اســت. رســانه

کل انهتحت تأثیر قرار دهند و در شـ ی تأثیر رسـ ند. از این رو، بررسـ ته باشـ های  گیری یا تغییر الگوهای زندگی و مصـرف نقش داشـ
ــلامی و ارتباط آن با رفتار خرید   ــبک زندگی اس ــانه، می  زنان خانه داراجتماعی بر س ــناخت بهتر نحوه تعامل میان رس تواند به ش

 .های دینی و رفتار مصرفی افراد کمک کندارزش

 

 زنان خانه دار رفتار خرید

ــاره دارد کـه افراد پیش از خریـد، هنگـام خریـد و پس از خریـد  بـه مجموعـه فراینـدهـا و فعـالیـت  زنـان خـانـه داررفتـار خریـد   هـایی اشـ
شـــناختی، اجتماعی، فرهنگی و محیطی قرار دارد.  دهند. این رفتار تحت تأثیر عوامل مختلف فردی، روانکالا یا خدمات انجام می

کل  زنان خانه داردرک و انتظارات   ت، گیری رفتار خرید آنان ایفا مینیز نقش مهمی در شـ ممکن    زنان خانه دارکند. در خرید نخسـ
کل اس اطلاعات و انتظارات شـ میم خود را بر اسـ ت تصـ تهاسـ ول، تبلیغات و تجربیات گرفته از نام تجاری، طراحی و بسـ بندی محصـ

ــتفاده قبلی از   ــابه اتخـاذ کنـد. در خریدهای مجدد نیز تجربه اسـ ــولات مشـ ــول میقبلی خود از محصـ تواند بر انتظارات و محصـ
  زنان خانه دار تواند رفتار خرید آینده  تأثیرگذار باشد. در نتیجه، مثبت یا منفی بودن تجربه قبلی می زنان خانه دارهای بعدی  تصمیم

 .(2019را تحت تأثیر قرار دهد )کارن و دیگران،  

گیری خرید تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار دارد. عوامل فرهنگی، اجتماعی و گروهی مانند خانواده، فرهنگ و فرایند تصـــمیم
یت، گروهخرده خصـ ن، مرحله زندگی، شـ های مرجع، رهبران فکری و طبقه اجتماعی از جمله عوامل مؤثر بر رفتار خرید  فرهنگ، سـ

هسـتند. همچنین، عوامل درونی و فردی مانند ادراک، نگرش، یادگیری و تجربه نیز در این فرایند نقش دارند )روسـتا و ابراهیمی،  
زنان  اند. تبدیل شده  زنان خانه دارهای اجتماعی نیز به یکی از عوامل مهم و تأثیرگذار بر رفتار خرید  (. در عصر حاضر، رسانه1386
ــانه  خانه دار ــتفاده از رس ــت آورند، نظرات و توانند اطهای اجتماعی میبا اس لاعات مورد نیاز خود را درباره کالاها و خدمات به دس

کنندگان را بررسـی کنند و از طریق مقایسـه محصـولات و برندهای مختلف، تصـمیم خرید خود را شـکل  تجربیات سـایر مصـرف

 .دهند

ــانه ــط کاربران و بههای اجتماعی همچنین از طریق تبلیغات، بازاریابی دهانرسـ ــده توسـ دهان الکترونیکی، محتوای تولیدشـ
ــیه را تحت تأثیر قرار دهند. در این میان، تجربیات   زنان خانه دارتوانند ادراک، نگرش و قصـــد خرید  های افراد تأثیرگذار میتوصـ
ول یا برند می  زنان خانه دارمثبت   ده و احتمال خرید مجدد را  از یک محصـ ایت و وفاداری آنان شـ تواند موجب افزایش اعتماد، رضـ

ــانـه  زنـان خـانـه داررو، رفتـار خریـد  افزایش دهـد. ازاین هـای اجتمـاعی، علاوه بر عوامـل فردی و اجتمـاعی، تحـت تـأثیر  در محیط رسـ

 .کندها دریافت میاست که از این رسانهای و اطلاعاتی با محتوای رسانه  زنان خانه دارمیزان تعامل 

های اجتماعی  توان یکی از پیامدهای مهم تأثیرگذاری رسانهرا می  زنان خانه داربا توجه به موضـوع پژوهش حاضر، رفتار خرید  
انه ت. رسـ کلهای اجتماعی با تغییر نگرشدانسـ رفی، میها، ایجاد آگاهی، انتقال تجربیات و شـ توانند فرایند  دهی به ترجیحات مصـ

تواند بازتابی را تحت تأثیر قرار دهند. همچنین، از آنجا که انتخاب و مصـرف کالاها و خدمات می  زنان خانه دارگیری خرید  تصـمیم
ــد، رفتار خرید  ها و نگرشاز ارزش ــد.  می  زنان خانه دارهای افراد باش ــته باش ــلامی آنان نیز ارتباط داش ــبک زندگی اس تواند با س

تری از  تواند درک جامعدر کنار سـبک زندگی اسـلامی می  زنان خانه دارر خرید  های اجتماعی بر رفتابنابراین، بررسـی تأثیر رسـانه

 .های خرید آنان فراهم سازدکنندگان و عوامل مؤثر بر تصمیمرفتار مصرف



 

 

 

 ی مشتر دیو رفتار خر یاسلام  یرسانه ها  بر سبک زندگ ری تاث    

 

 

 

11 

 زنان خانه دار و رفتار خرید بر سبک زندگی اسلامیرسانه ها ی اجتماعی تاثیر  

های ارتباطی، توسعه  های ارتباطی و اطلاعاتی، نقش مهمی در تغییر شیوهامروزه تحولات اجتماعی ناشی از پیشرفت فناوری
های اجتماعی موجب شده های نوین ارتباطی و رسانهکند. گسترش فناوریگیری الگوهای جدید زندگی ایفا میجوامع و شکل

ای از اطلاعات، اخبار و محتوای فرهنگی و تجاری دسترسی پیدا کنند.  ترین زمان به حجم گستردهاست افراد بتوانند در کوتاه
ها،  های اساسی توسعه اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی، زمینه انتقال دانش، ارزشعنوان یکی از مؤلفهارتباطات و اطلاعات به

 .سازندها و الگوهای رفتاری را فراهم مینگرش

بهرسانه اجتماعی  از مهمهای  قابلعنوان یکی  ارتباطی در عصر حاضر، نقش  ابزارهای  به نگرشتوجهی در شکلترین  ها،  دهی 
تواند علاوه بر تغییر شیوه تعاملات  های ارتباطی میهای اجتماعی و فناوریها و رفتار افراد دارند. استفاده گسترده از شبکهارزش

های مختلف، از جمله انتخاب و خرید کالاها و خدمات، تأثیرگذار  گیری آنان در زمینهاجتماعی، بر سبک زندگی افراد و نحوه تصمیم
های مربوط به  گیریهای مهم و تأثیرگذار در مدیریت امور خانواده و تصمیمعنوان یکی از گروهدار بهباشد. در این میان، زنان خانه

 .های اجتماعی قرار گیرندت تأثیر محتوای منتشرشده در رسانهطور ویژه تحتوانند بهخرید و مصرف، می

اجتماعی میاز سوی دیگر، رسانه خانهتوانند در شکلهای  زنان  سبک زندگی  تغییر  و  ایفا کنند. محتوای  گیری  دار نقش مهمی 
ها،  تواند بر نگرشهایی مانند اینستاگرام، تلگرام، واتساپ و یوتیوب میفرهنگی، اجتماعی، مذهبی و تبلیغاتی منتشرشده در شبکه

است در برخی موارد با ارزشارزش این تأثیرات ممکن  الگوهای رفتاری آنان تأثیرگذار باشد.  های سبک زندگی  ها و مؤلفهها و 
 .اسلامی همسو بوده و در برخی موارد نیز موجب تغییر یا فاصله گرفتن از برخی الگوهای مطلوب سبک زندگی اسلامی شود

های اجتماعی، زمینه جدیدی را برای معرفی کالاها و خدمات و تأثیرگذاری بر رفتار  همچنین، گسترش تبلیغات و بازاریابی در رسانه
توصیهخرید مصرف تبلیغاتی،  محتوای  است.  کرده  فراهم  شبکهکنندگان  این  در  منتشرشده  تجربیات  و  نظرات  کاربران،  ها  های 

های اجتماعی بر سبک  دار تأثیر بگذارند. از این رو، بررسی تأثیر رسانهتوانند بر نگرش، تمایل به خرید و تصمیم نهایی زنان خانهمی
 .ای برخوردار استدار در شهر تهران از اهمیت ویژهزندگی اسلامی و رفتار خرید زنان خانه

دار در شهر  های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی و رفتار خرید زنان خانهبر این اساس، پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر رسانه
ها و الگوهای سبک زندگی اسلامی و همچنین  ها را بر ارزششود و تلاش دارد میزان و نحوه تأثیرگذاری این رسانهتهران انجام می

 .دهد دار مورد بررسی قرارتصمیمات و رفتار خرید زنان خانه

 

 روش پژوهش

های توصیفی ـــ همبستگی قرار دارد و پژوهش حاضر از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر روش، در زمره پژوهش
به شیوه پیمایشی انجام شده است؛ زیرا اطلاعات مورد نیاز از وضعیت موجود جامعه آماری و با استفاده از پرسشنامه گردآوری شده 

ای و میدانی است. در روش  است. روش گردآوری اطلاعات در این پژوهش، با توجه به موضوع و ماهیت آن، شامل روش کتابخانه
ها، مقالات و مطالعات پیشــین، مبانی نظری و پیشــینه پژوهش مورد بررســی قرار گرفت و در  ای، با بررســی منابع، کتابکتابخانه

 .ه از جامعه آماری گردآوری شدآوری پرسشنامهای مورد نیاز از طریق توزیع و جمعروش میدانی، داده

عنوان  صـورت تصـادفی بهنفر از آنان به 300دار در چهار منطقه شـهر تهران بود که تعداد جامعه آماری پژوهش شـامل زنان خانه
ــایی مبانی نظری و روابط میان   ــناسـ ــینه پژوهش و شـ نمونه پژوهش انتخاب شـــدند. فرایند پژوهش ابتدا با مرور ادبیات و پیشـ

های مورد نیاز با اسـتفاده از پرسـشـنامه گردآوری و برای بررسـی روابط میان متغیرهای  متغیرهای پژوهش آغاز شـد. سـپس، داده
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 افزارهایهای پژوهش، از نرمها و آزمون فرضـــیهوتحلیل دادهمنظور تجزیهوتحلیل قرار گرفت. در نهایت، بهپژوهش مورد تجزیه

SPSS و SmartPLS استفاده شد. 

 بافته های پژوهش 

تی آزمون نرمال بودن برای داده ب  های جمعقبل از هر اقدامی  بایسـ یات از آزمون مناسـ ی فرضـ ده را انجام داد تا در بررسـ آوری شـ

یات از آزمون ت جهت آزمون فرضـ تفاده نمود. زمانی که توزیع متغیرها نرمال اسـ تفاده میاسـ اسـ ود و در غیر این  های پارامتریک  شـ

ی نرمال بودن از آزمون کل  تفاده قرار می گیرد. جهت بررسـ ورت آزمونهای ناپارامتریک مورد اسـ میرنفصـ تفاده می    موگروف اسـ اسـ

 شود. 

 .نتایج نرمال بودن متغیرهای موجود در پژوهش 1جدول 

 نتیجه  سطح معناداری  مقدار آماره  متغیرهای تحقیق 

 غیر نرمال  0.001 0.080 ی اجتماعی رسانه ها 

 غیر نرمال  0.00 0.171 رام گاینستا

 غیر نرمال  0.00 0.195 رادیو و تلویزیون 

 غیر نرمال  0.00 0.106 تلگرام

 غیر نرمال  0.001 0.066 واتساپ 

 غیر نرمال  0.00 0.137 سبک زندگی اسلامی  

 غیر نرمال  0.00 0.110 رفتار خرید 

بدسـت آمده   0.05،نشـان می هد که سـطح معناداری آزمون برای تمامی متغیرهای تحقیق کمتر از سـطح خطای   1نتایج جدول 

از توزیع آماری نرمال پیروی نمی کند. لذا باید از روش های ناپارمتریک   است و نشان می دهد که توزیع داده های تمامی متغیرها 

 تاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده خواهد شد.نظیر اسپیرمن و مدلسازی معادلات ساخ

 آزمون های پایایی )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی(

  و   ترکیبی  پایایی  محاسبه وگزارش  به   باید  ،  ها   شاخ   عاملی  های  بار  سنجش  از  پس  PLS  در  ها  داده  تحلیل  الگوریتم   با  مطابق

  آلفای کرونباخ   میزان شود،  بیشتر  سوالات بین  مثبت  همبستگی  قدر  هر کرونباخ، آلفای   تعریف به توجه . با  بپردازیم  کرونباخ  آلفای 

  هر   که   است بدیهی  . کرد  خواهد   پیدا کرونباخ کاهش  آلفای  شود  بیشتر   سوالات   میانگین   واریانس   هرقدر  وبالعکس،   شد  خواهد  بیشتر 
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.  بود  خواهند  تر همگن  پرسشها  نتیجه   در  و   بیشتر  سوالات  بین  درونی  باشد، همبستگی  نزدیکتر   1  به  کرونباخ  آلفای  شاخ   قدر

 است.   کرده  پیشنهاد  زیاد  را   95/0  و  قبول  قابل  و  متوسط  را   7/0  کم،  را   45/0  پایایی    ضریب  کرونباخ

 :نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی 2جدول 

 های پژوهشسازه
 ضریب آلفای کرونباخ 

(Alpha >0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

 0.890 0.852 رسانه ها 

 0.919 0.906 اینستاکرام 

 0.872 0.823 واتساپ 

 0.910 0.868 تلگرام 

 0.899 0.831 رادیو وتلویزیون 

 0.870 0.823 سبک زندگی اسلامی  

 0.933 0.921 رفتار خرید 

 

 تحلیل  مدل ساختاری

پس از تحلیل و بررسی مدل اندازه گیری ، مدلهای ساختاری مورد ارزیابی قرار میگیرد مدل ساختاری، مدلی که در آن روابط بین  

زا( مدنظر است. مدل ساختاری تنها متغیرهای پنهان را به همراه روابط میان  زا( و وابسته )دروانمتغیرهای مکنون مستقل )برون

 کند.آنها بررسی می

 ها و معیارهای مدلهای ساختاری نتایج  شاخص :3جدول 

 مسیر:

 متغیر وابسته متغیر مستقل 
𝛃 T_value 

سططططططططح 

 معناداری

𝑹𝟐 

 متغیر وابسته

𝑸𝟐 

 متغیر وابسته

𝒇𝟐 

 متغیر وابسته

 0.17 0.355 0.649 0.00 6.099 0.311 سبک زندگی اسلامی رسانه ها 

 - 0.224 0.395 0.00 16.833 0.629 مشتریرفتار خرید  رسانه 

 0.56 0.355 0.649 0.00 13.100 0.573 مشتری رفتار خرید   ← سبک زندگی اسلامی 

 به ترتیب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 𝑅2برای  67/0و  33/0، 19/0سه مقدار 
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 بینی کم، متوسط و قویبه ترتیب قدرت پیش 𝑄2برای 35/0و 15/0، ، 02/0سه مقدار 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزر  𝒇𝟐برای  35/0و  15/0، 02/0سه مقدار 

ته موجود در مدل بزرگتر از     tمقادیر   ،نشـان می دهد که   3نتایج جدول  تقل و وابسـ به شـده بین تمامی متغیرهای مسـ   1/ 96محاسـ

تند. همچین طبق نمودار    95بوده و در سـطح  د معنادار هسـ انه ها با مولفه های خود نیز معنادار   2و  1درصـ معناداری روابط بین رسـ

 می باشد.

 

 

 )ارزیابی مدل ساختاری( t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب : 1نمودار 

 

 

 



 

 

 

 ی مشتر دیو رفتار خر یاسلام  یرسانه ها  بر سبک زندگ ری تاث    

 

 

 

15 

 

 )ارزیابی مدلهای اندازه گیری(  t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب  :2نمودار 

 

 اندازه گیری و ساختاریبررسی مدل 

  مورد بررسـی قرار گیرد. برای این منظور تننهاوس و همکاران نیز   پس از ارزیابی مدلهای اندازه گیری و سـاختاری باید مدل کلی  

( و ضــریب    𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑌را معرفی نموده اند. این شــاخ  از میانگین هندســی اشــتراک ها) 1GOF(  شــاخ   2004)

 تعیین بدست می آید. هرچه این شاخ  به یک نزدیکتر شود نشان از قدرت و کیفیت بالای مدل را نشان می دهد.
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 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار 4جدول 

𝐺𝑂𝐹 
 میانگین

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑌 

 میانگین

𝑅2  

√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = √0.424 × 0.585

= 0.498 
0.424 0.585 

ــود،  مقدار معیار  4همـانطور که در جدول ــاهده می شـ ــتر از    0.498معادل   GOF،  مشـ ــت آمد که با توجه به    0.36و بیشـ بدسـ

 بندی مذکور نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق استدسته

 آزمون فرضیه

 ارند؟ د مثبت و معناداریبر سبک زندگی اسلامی تاثیر رسانه های اجتماعی  -1
دهد که این ضریب مسیر به میزان  ، نشان می  5در جدول  بر سبک زندگی اسلامی  رسانه ها ی اجتماعی  بررسی ضریب اثر  

0.311   ( مقدار عدد معناداری  اینکه  به  توجه  با  است.  با  t-valueبراورد شده  برابر  از    6.099(  باشند و سطح بیشتر می  96/1و 
دار است؛ یعنی  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  0.05( کمتر از  0.00معناداری)
 تأثیر مثبت و معناداری دارد.  بر سبک زندگی اسلامی اجتماعی  ی رسانه هایعنی 

 بر سبک زندگی اسلامی  ی اجتماعی: رسانه ها5جدول 

 فرضیه اول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل  

ضریب  

 مسیر

 عدد معناداری 

 )آماره تی( 

سطح  

 معناداری

 همبستگی
 نتیجه

 سطح معناداری  مقدار

 تایید  0.00 0.677 0.00 6.099 0.311 سبک زندگی اسلامی    ی اجتماعی رسانه ها 

 

 تاثیر مثبت و معناداری دارند؟    زنان خانه دار بر رفتار خریدرسانه های اجتماعی  -2
دهد که این ضریب مسیر به میزان  ،نشان می 6در جدول  زنان خانه دار  و رفتار خرید  رسانه های اجتماعی بررسی ضریب اثر 

اینکه مقدار عدد معناداری )  0.629 از    16.833( برابر با  t-valueبراورد شده است. با توجه به  باشند و سطح بیشتر می  96/1و 
دار است؛ یعنی  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  0.05( کمتر از  0.00معناداری)

 . تأثیر مثبت و معناداری داردزنان خانه دار  و رفتار خرید رسانه ها ی اجتماعی 
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 زنان خانه دار بر رفتار خرید   ی اجتماعی  تاتیر رسانه ها : 6جدول 

 فرضیه دوم 

 متغیر وابسته متغیر مستقل  

ضریب  

 مسیر

 عدد معناداری 

 )آماره تی( 

سطح  

 معناداری

 همبستگی
 نتیجه

 سطح معناداری  مقدار

 تایید  0.00 0.614 0.00 16.833 0.629 مشتری رفتار خرید  رسانه  

 

   تاثیر مثبت و معناداری دارند. زنان خانه داررفتار خرید با میانجی گری بر سبک زندگی اسلامی   ی اجتماعی رسانه ها-3
 0.629با ضریب مسیر    سبک زندگی اسلامیبر    رسانه های اجتماعی  مشاهده می گردد، تاثیر متغیر    7همانطور که در جدول  

نیز با ضریب مسیر    زنان خانه دار رفتار خرید بر    رسانه ها ی اجتماعی  مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر    16.833و مقدار آماره تی  
توان استنباط کرد که متغیر    تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل می   13.100و مقدار آماره تی    0.573

از  در سبک زندگی اسلامی     رسانه ها ی اجتماعی  نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری    زنان خانه داررفتار خرید   ایفا می نماید. 
اینکه مقدار قدر مطلق آماره سوبل   از    و   8.463برابر با    (Sobel)طرفی با توجه به  محاسبه شده و سطح معناداری    96/1بیشتر 

رسانه ها ی    گری  درصد تاثیر میانجی  95توان در سطح اطمینان  بدست آمده است، می  05/0( کمتر از سطح خطای  0.00آزمون)
اثر گذاری متغیر    را بار دیگر تایید کرد  زنان خانه داررفتار خرید  و    سبک زندگی اسلامیرا در رابطه بین    اجتماعی   درصورتی که 

که نقش   وابسته معنادار شود، گوییم  بر متغیر  میانجی  متغیر  اثرگذاری  بعدی  مرحله  و در  معنادار شود  بر متغیر میانجی  مستقل 
رسانه ها ی    میانجیگری تایید می شود. علاوه بر این روش از آزمون سوبل نیز استفاده شده است. لذا جهت دو مسیر تاثیرگذاری 

 سبک زندگی اسلامی باید مورد بررسی قرار گیرد. و   زنان خانه دار  دیرفتار خر  از طریق  اجتماعی 
 زنان خانه دار رفتار خریدبا میانجی گری بر سبک زندگی اسلامی  رسانه های اجتماعی تاثیر   :7جدول 

 مسیر
مسططیطر  ضططریطب 

 استاندارد
 آماره آماره تی

سطططططح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید شد 0.00 16.833 0.629 سبک زندگی اسلامی   ← ی اجتماعیرسانه ها

 تایید شد 0.00 13.100 0.573 زنان خانه داررفتار خرید   ← ی اجتماعیرسانه ها

 تایید شد 0.00 6.099 0.311 مشتریرفتار خرید   ← سبک زندگی اسلامی 

 آزمون سوبل زنان خانه داربر  رفتار خرید  ی اجتماعیتاثیرات رسانه ها

 سطح معناداری مقدار آماره تاثیر کل تاثیر غیر مستقیم  تاثیر مستقیم 

0.311 0.360 0.671 8.463 0.00 
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 یریگجهینتبحث و 

اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی و رفتار خرید  پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر رسانه .  گردیانجام    زنان خانه دار های 
اند و نقش قابل توجهی در  ترین ابزارهای ارتباطی و منابع کسب اطلاعات تبدیل شدههای اجتماعی به یکی از مهمامروزه رسانه

های اجتماعی و دسترسی آسان  کنند. گسترش استفاده از شبکهها و رفتارهای افراد ایفا میها، باورها، ارزشدهی به نگرششکل
های هوشمند، امکان دسترسی سریع و بدون محدودیت زمانی و مکانی به اطلاعات و محتوای  ها از طریق تلفنکاربران به این رسانه

توان به اینستاگرام، واتساپ، تلگرام و یوتیوب اشاره کرد. این  می  های اجتماعی پرکاربردمتنوع را فراهم کرده است. از جمله رسانه
ارتباطات اجتماعی، در حوزهرسانه های فرهنگی، اقتصادی و بازاریابی نیز نقش مهمی دارند. در حوزه  ها علاوه بر تأثیرگذاری بر 

رسانه اشتراکبازاریابی،  و  تجاری  محتوای  تولید  محصولات،  معرفی  تبلیغات،  طریق  از  اجتماعی  کاربران  های  تجربیات  گذاری 

 .را شکل داده و بر تمایل و قصد خرید آنان تأثیر بگذارند زنان خانه دارتوانند نگرش می

این یافته با نتایج   .های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی تأثیر مثبت و معناداری دارندهای پژوهش نشان داد که رسانهیافته
های  توان گفت رسانه( همخوانی دارد. در تبیین این یافته می1394راد )( و موسوی و فیروزی1399های رزاقی و همکاران )پژوهش

اجتماعی و دینی و همچنین ایجاد فرصت برای تعامل و تبادل  اجتماعی با فراهم کردن امکان دسترسی به محتواهای فرهنگی، 
های اجتماعی در معرت الگوهای  های افراد تأثیرگذار باشند. کاربران از طریق رسانهها، باورها و ارزشتوانند بر نگرشها، میدیدگاه

های اجتماعی و فرهنگی، نوع پوشش، شیوه  گیرند و ممکن است این الگوها بر نحوه نگرش آنان به ارزشمختلف زندگی قرار می
تواند به انتشار و تقویت  های اجتماعی میی تأثیر بگذارد. از سوی دیگر، استفاده هدفمند از رسانهتعامل با دیگران و سایر ابعاد زندگ

پذیری و پرهیز از اسراف کمک کند. بنابراین، نوع  زیستی، مسئولیتهایی همچون اعتدال، سادههای اسلامی و ترویج مؤلفهآموزه
های سبک زندگی اسلامی نقش  گیری و تقویت مؤلفهتواند در شکلهای اجتماعی میشده و نحوه استفاده از رسانهمحتوای ارائه
 . داشته باشد

این یافته با نتایج   .تأثیر مثبت و معناداری دارند   زنان خانه دار های اجتماعی بر رفتار خرید  نتایج همچنین نشان داد که رسانه
توان بیان کرد که  ( همخوانی دارد. در تبیین این نتیجه می2021واتی و همکاران )( و روسنین1402های ترنج و همکاران )پژوهش
اشتراکرسانه امکان  و  اطلاعات  ارائه  خدمات،  و  محصولات  معرفی  گسترده،  تبلیغات  طریق  از  اجتماعی  تجربیات  های  گذاری 
امروزی پیش از خرید یک    زنان خانه دار تأثیر بگذارند.    زنان خانه دارتوانند بر ادراک، نگرش و تصمیم خرید  کنندگان میمصرف

های مختلف و  وجوی اطلاعات، بررسی نظرات سایر کاربران، مقایسه گزینههای اجتماعی برای جستمحصول یا خدمت، از رسانه
دهان الکترونیکی به  بهتواند از طریق بازاریابی دهانبیات مثبت یا منفی کاربران میکنند. همچنین، تجرارزیابی برندها استفاده می

توانند  های اجتماعی میمنتقل شود و بر اعتماد، رضایت، وفاداری و تصمیم خرید آنان اثر بگذارد. بنابراین، رسانه  زنان خانه دار سایر  
بندی بازار، تعیین  ، طراحی آمیخته بازاریابی، بخشزنان خانه دارعنوان یکی از ابزارهای مؤثر بازاریابی، زمینه شناخت بهتر رفتار  به

 .جایگاه محصول و ایجاد تمایز رقابتی را فراهم کنند

های اجتماعی بر سبک زندگی اسلامی نقش میانجی  در تأثیر رسانه زنان خانه دار یافته دیگر پژوهش نشان داد که رفتار خرید 

( همخوانی  1394راد )( و موسوی و فیروزی1398کار و همکاران )(، تنه1399های رزاقی و همکاران )این یافته با نتایج پژوهش .دارد
، انتشار اطلاعات، تبلیغات و  زنان خانه دارهای اجتماعی از طریق ایجاد ارتباط میان  توان گفت رسانهدارد. در تبیین این یافته می

تجربیات میاشتراک نیز میگذاری  رفتار  این  و  قرار دهند  تأثیر  را تحت  افراد  برخی  توانند رفتار خرید  تقویت  و  بازتولید  تواند در 
های اجتماعی قرار  ای در معرت محتوای رسانهطور فزایندهبه  زنان خانه دار باشد.    ها و الگوهای سبک زندگی نقش داشتهارزش

های مصرفی  ها و انتخابتواند بر نگرشگذارند. این فرایند میدارند و تجربیات خرید و مصرف خود را با دیگران به اشتراک می
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اثرگذار باشد. از این منظر، رفتار خرید صرفاً یک تصمیم اقتصادی نیست،   افراد تأثیر گذاشته و در نهایت بر الگوهای زندگی آنان 

 .های فردی و اجتماعی نیز باشدها، باورها و نگرشتواند بازتابی از ارزشبلکه می

هایی همچون اعتدال، قناعت، پرهیز از  تواند تحت تأثیر ارزشدر چارچوب سبک زندگی اسلامی، رفتار خرید و مصرف افراد می
دهی توانند با جهتهای اجتماعی میگرایی، توجه به حلال و حرام و رعایت حقوق دیگران قرار گیرد. از این رو، رسانهاسراف و تجمل

صورت مستقیم و غیرمستقیم بر سبک زندگی افراد اثرگذار باشند.  های مصرفی و ارائه الگوهای مختلف خرید و مصرف، بهبه نگرش
انتقال این تأثیر عمل کند؛ بهتواند بهدر این میان، رفتار خرید می ابتدا بر  ای که محتوای رسانهگونهعنوان یکی از مسیرهای  ای 

 .سپس پیامدهای آن در الگوهای مصرف و سبک زندگی فرد نمایان شود اثر گذاشته و  زنان خانه دارنگرش و رفتار خرید 

اینکه جامعه آماری پژوهش حاضر را زنان خانهه  با توج اند، توجه به نقش آنان در مدیریت امور خانواده و دار تشکیل دادهبه 
ها نقش مهمی در انتخاب و خرید دار در بسیاری از خانوادهای دارد. زنان خانههای مرتبط با خرید و مصرف اهمیت ویژهگیریتصمیم

تواند بر الگوی مصرف خانوار تأثیرگذار باشد. از این رو، آگاهی  های آنان میکنند و تصمیمکالاها و خدمات مورد نیاز خانواده ایفا می
رسانهزنان خانه از  استفاده صحیح و هدفمند  از شیوه  مؤلفهدار  به  توجه  و  اجتماعی  اسلامی میهای  زندگی  به  های سبک  تواند 
تواند به  ای و مصرفی میخرید و مصرف منجر شود. همچنین، تقویت سواد رسانه  تر در فرایندتر و مسئولانههای آگاهانهانتخاب

های اخلاقی و  های خود را بر اساس نیاز واقعی، کیفیت، ارزشآنان کمک کند تا در مواجهه با تبلیغات و محتوای تجاری، تصمیم

 .گرایی اتخاذ کننداسلامی و پرهیز از مصرف

های اجتماعی از عوامل مهم و اثرگذار بر سبک زندگی اسلامی و رفتار خرید  دهد که رسانهدر مجموع، نتایج پژوهش نشان می
ها و  توانند نگرشگذاری تجربیات میها از طریق انتشار محتوا، تبلیغات، تعامل اجتماعی و اشتراکهستند. این رسانه زنان خانه دار 

های اسلامی،  های اجتماعی برای ترویج ارزشگیری هدفمند از ظرفیت رسانهرفتارهای افراد را تحت تأثیر قرار دهند. بنابراین، بهره
آگاهی مصرف میافزایش  خرید مسئولانه  رفتار  تقویت  و  سیاستکنندگان  توجه  مورد  و  تواند  بازاریابی  مدیران  فرهنگی،  گذاران 

های  های فرهنگی و بازاریابی، ضمن توجه به قدرت تأثیرگذاری رسانهریزیبرنامه  فعالان اقتصادی قرار گیرد. همچنین، لازم است در
ها در جهت تقویت سبک زندگی  های فرهنگی و اسلامی جامعه تولید و منتشر شود تا این رسانهاجتماعی، محتوای متناسب با ارزش

 .گیری الگوهای صحیح و مسئولانه مصرف مورد استفاده قرار گیرنداسلامی و شکل

 

 منابع 

یما،ترنج ت ی،بابک ؛ثانو یمیعظ  ، سـ انه ها  (.1402،محمد.)دار  یکشـ ه یاجتماع  ینقش رسـ د خر یتعامل یرفتارها  یلدر تسـ تر  یدو قصـ )مورد مطالعه:   یمشـ
 موسسه آموزش عالی بینالود، گروه علوم ورزشی پایان نامه کارشناسی ارشد ،،(یدبرند مج

با ،کارتنه ت رنج ،فاطمه ) یمیابراه ،صـ ت و تهد ( .1398، ابراهیم ، دسـ بک زندگ  یدهایفرصـ انه بر سـ د ، ینید  یرسـ ی ارشـ ناسـ گاه ، پایان نامه کارشـ دانشـ
 .اراک، دانشکده ادبیات و علوم انسانی

 .، تهران، نشر مروارید و فیروزه، چاپ هشتممبانی ارتباط جمعی(،  1384دادگران، سید محمد)
ترجمه حسـین بهروان، چاپ دوم، مشـهد،    درآمدی بر جامعه )با تاکید بر نظریه های کارکرد گرایی،سـتیز و کنش متقابل نمادی(،(.  1374رابرتسـون، یان)

 نشر آستان قدس رضوی
ادات،حسـ  ی،محسـن،نورائ  ی،رحمت،رزاق و  ینی،زینب السـ ته باقرزاده،حسـن.)موسـ یدمحسـن، خجسـ تان (.1399ی،سـ انه اسـ بک زندگ ینقش رسـ  یاجتماع  یبرسـ

 دانشگاه مازندران، دانشکده الهیات و معارف اسلامی رساله دکتری،،مردم از منظر قرآن و سنت 

 .سمت انتشارات :تهران یازدهم، نسخه،  بازاریابی مدیریت( ،1386ونوس ) ابراهیمی، و احمد روستا،
 یاسین،تهران آل معنویت و دین هنری فرهنگی ،مؤسسهاسلامی زندگی سبک مبانی(،1397تقی.) محمد فعالی،



 

 

   

 1403، 3، شماره 13دوره ،علوم خبری 
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لیاری، البنین؛ ام گیلان، رحمانی؛ علی فیروزجاه، بک  (.2015آرزو) سـ یره قرآن منظر از زندگی سـ ی، علوم المللی بین ،کنفرانسنبوی وسـ  و هنر مهندسـ
 .اسپانیا .قانون
 فصلنامهمحتوا،   و منبع عوامل بر تأکید مشتریان با رفتاری تعامل و خرید قصد بر اجتماعی های رسانه تعاملات تأثیر بررسی  (.1401زاده، جواد) قهرمان

 .8-1سوم، ص  ،جلد 62 شماره ،5 دوره، مدیریت و حسابداری انداز چشم
 ادبستان، نشر تهران، پارسیان، علی ترجمه ، اصول بازاریابی( ، 1977 ) آرمسترانگ،گری فیلیپ، کاتلر،

 تهران ساکو، ،جمعی ارتباط های نظریه(،1394) علی کیال،
 تمدن و تاریخ مطالعات اسـلامی،  زندگی سـبک های شـاخ   و ها مولفه ،(1396ش)داریو سـید رحیمی، جمشـید، سـامانی، پور ابراهیم حسـین، مظاهری،

 .2شماره  ،2 دوره اسلام، و ایران
میرا  وی ، سـ انه زانیرابطه م  یرسـبر(.  1394راد، فیروز.)؛  موسـ تفاده از رسـ بک زندگ بای جمع  یها و نحوه اسـ هر تبر  یسـ هروندان شـ لنامه مطالعات  .یزشـ فصـ
 25-39،صفحه    28( . شماره 7، دوره ) جامعه شناسی

 .تهران شب، مشق  قدرت رسانه،، (1394؛ حقیقی، محمدرضا.) شاد،حوریه دهقان ؛ ابتسام ، دینانی رضوی ، وحیده؛ نژاد ترزمی لیلا؛ نیرومند،
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