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Introduction: Considering the intention of the digital market to influence the cosmetics 

consumer and gain his trust, through the digital space, he creates concern about the body 

image in his mind, which leads him to cosmetic surgery, diet and cosmetic services. People 

change their behavior under the influence of advertising. The use of cosmetics among 

women has become an important psychological issue. Attitude towards fashion and social 

identity has an effective role in people's mental health as an effective component that has 

been the focus of health researchers. 

Methods: In this research, a mixed method was used. In the qualitative part of the interview 

with 14 digital market managers, 308 identification concepts and codes were presented in 9 

main categories and 32 subcategories of the initial model. In the quantitative section, based 

on the initial model, a questionnaire was compiled and given to 680 consumers of cosmetics 

and fashion, and the model was finalized. 

Results: The results show that the factors that are influential include the fashion 

component, the purchasing behavior of fashion and cosmetics consumers, the digital market 

has a positive effect on the consumer of the digital space, it has a positive effect on the two 

components of fashion and digital market, but on the cosmetics consumer component. 

Health has no effect. The factor of external stimuli including the external stimulus, 

celebrity, indicating a positive relationship between all factors, the semantic load of the 

consumer of cosmetics and digital marketing, including the fashion component, the 

component of the digital market, indicating an effective relationship and the result of the 

consumer of cosmetic cosmetics in the digital market is also a positive result. And the 

negative effect is significant. 

Conclusion: The intervening factor in the fashion market has an effective relationship with 

the digital market component and the digital market strategy. Also, the cosmetics consumer 

shows the positive effect of this component on the digital market strategy. 
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با استفاده از کننده آرایشی بهداشتی و مد مصرف رفتار خریدمدل طراحی 

با رویکرد ترکیبی دیجیتال در سلامت روان افراد بازاریابی
 1
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ه آرایشی بهداشتی و جلب اعتمادش، از طریق فضای دیجیتال کنندمصرفبازار دیجیتال بر  ذاریبا توجه به قصد تاثیرگمقدمه: 

آرایشی بهداشتی سوق دهد.  خدماتو رژیم غذایی زیبایی، بدن در ذهنش ایجاد میکندکه وی را به سمت جراحی تصویر نگرانی از
به یک مسئله مهم روانی تبدیل  بانواندر بین  بهداشتی لوازم آرایشی مصرف .دهندرا تغییر میشان تحت تأثیر تبلیغات، رفتار افراد
حوزه مورد توجه محققان تاثیر گذار  مولفهبه عنوان  نگرش به مد و هویت اجتماعی نقش موثری در سلامت روانی افراد دارد شده.

 . بوده سلامت

مفهوم  308مدیران بازاردیجیتال  14ز مصاحبه با در این تحقیق از روش ترکیبی استفاده شده. در بخش کیفی ا روش پژوهش:

مقوله فرعی مدل اولیه ارائه شد. در بخش کمی بر اساس مدل اولیه پرسشنامه تدوین و در  32مقوله اصلی و  9 درهاو کدشناسایی 
 یی گردید. هامدل ن قرار گرفت و مدآرایشی بهداشتی و  کنندگان مصرفنفر  680اختیار 

 مصرف، بازاردیجیتال بر و ارایشی بهداشتی کننده مد مصرف خرید رفتار مواردعلی تاثیرگذار شامل مولفه مد،نتایج بیانگر ها: یافته

تاثیری  آرایشی بهداشتیکننده  مصرفتاثیر مثبتی دارد ولی بر مولفه  کننده فضای دیجیتال است، در دو مولفه مد و بازاردیجیتال
ه کنندمصرفبار معنایی ، ارتباط مثبت بین همه عوامل بیانگرمحرک خارجی،سلبریتی،  ی خارجی دربرگیرندههامحرکندارد. عامل 

کننده  مصرفپیامد حاصل از و  و بازاریابی دیجیتال شامل مولفه مد، مولفه بازاردیجیتال بیانگرارتباطی تاثیرگذار آرایشی بهداشتی
  .استمثبت و منفی تاثیر معناداری  در پیامد زنی دیجیتالدر بازار  بهداشتیآرایشی 

چنین دیجیتال و راهبرد بازاردیجیتال نیز ارتباط تاثیرگذاری دارد. هم  مولفه بازار گر در بازارمد درعامل مداخلهگیری: نتیجه

 .دهدبر روی راهبرد بازاردیجیتال نیز تاثیر مثبت این مولفه را نشان می آرایشی بهداشتیکننده  مصرف

 .سلامت روان، نگرش به مد، نگرانی از تصویر بدنی، لوازم آرایشی دیجیتال، بازاریابی :هاواژه کلید
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 مقدمه
در رفتار  عنوان عنصر مهمروان نیز بهسلامت مقوله

 موردتوجهه آرایشی بهداشتی و مد کنندمصرفخرید 
اند تومی اصلی مؤلفه یک عنوان به روانی سلامت. است

 و رسیدن های انسانیو ارتقای ویژگی در رشد، پیشرفت
باشد.  اشتهدمیمه نقش وخود شکوفایی کمال او به
، جسمانی ؛ علائمشامل روانی های سلامتمؤلفه

 ، عملکـرد در روابـطخـواب تلالاتخو ا اضطراب
 انواع برای بررسی. است ، و افسردگیاجتماعی

مجازی  های اجتماعیشبکه کاربران تباطیهای ارکنش
. است کاربران 4روانسلامت بررسی مهم موضوع یک

 های گوناگونجنبه برای تبیین اساس برهمین
اما  شده گرفته بهره مختلفی از نظریات روانسلامت

های بر دیدگاه اصلی تأکید های آنمؤلفه برای تشریح
در  ، هر انسانی1بنابر نظر آلفرد آدلر .آلفرد آدلر است

 . است اول موجودی اجتماعی درجه
و  اجتماعی محیط وسیلههر فردی به شخصیت

تلاشهای او  توسط فرد، نهمنحصربه های شخصیتعامل
آدلر .گیرد می اش شکلبرای ارضاکردن نیازهای زیستی

 است کلیفیت کنار آمدن با دیگران، اولین معتقد بود که
شود. میزان رو میبا آن روبه در زندگی هر انسانی که

 از سبک بخشی بعدی فرد که سازگاری اجتماعی
 تمام مشکلات زندگی ، بر رویکرد وی بهاوست زندگی

باشند  سالم نظر آدلر افراد برای اینکه گذارد. بهتأثیر می
دارند.  داشتن تعلق به کنند، نیاز اساسی و خوب عمل

ندارند، امکان دارد  اجتماعی احساس علاقه که کسانی
 روان به. سلامت[22]تبهکار شوند روانرنجور و حتی
، در زندگی اهداف مشخصی داشتن عقیده آدلر یعنی

 ، روابطبرای زیستن ای استوار و مستحکمفلسفه داشتن
فید بودن برای مطلوب و پایدار، م و اجتماعی خانوادگی

بر  ، کنترل داشتنو قاطعیت همنوعان، جرات و شهامت
کمال و  هدف نهایی و احساسات، داشتن روی عواطف

اشکالات و کوشیدن در حد توان  ، پذیرفتننفس تحقق
بیماری  به اشتباهات. از نظر وی افراد زمانی برای حل

باشند و غیر فعال و خودخواه  شوند کهدچار می روانی
 .[21]باشند داشته طلبی انگیزه برتری

 شبکه از یک جزئی هر انسانی که سالیوان معتقد است
 اختلال در رفتارش را باید در این و علت است ارتباطی

 . [10]کرد ارتباطی شبکه
دستیابی به  افراد بیشتر در دوره نوجوانی و جوانی دنبال

انی هویـت را جزء لازم . واقعیت درمـهستندیک هویت 
ه تولد ظها از لحها در همه فرهنگاساسی تمام انسان و

تا هنگام مرگ می داند. در هنگام بحران هویـت فرد 
در پاسخ به سؤالات اساسی زندگی خود دچار شک 

 .   [11]وتردید می شود
 تشخیص موجب دارد که اشاره ییهاویژگی به هویت

 از خـود نشان ی متفاوتیهاهویت گردد. مردم فرد می
باشـد  داشته تمایل است ممکن هند؛ مثلا، شخصیدمی
دیگری  شـود و شـخص ورزشـکار شـناخته عنـوان بـه
های استناد هویت به که است تاجر و بدیهی عنوان به

حمایـت  ، افراد از ارزشـهای خاصـیشده کسب

 برداشت بیشترین دند کهمعتق صاحبنظران.کنند می

 به نسبت و تصور دیگران برداشت ، بهافراد ار خویشتن
در مورد فرد تغییر  دیگران . اگر نگرشاست وابسته آنان

تغییر خواهد کرد.  او نیز از خودش کند، برداشت

 تأثیر دیگران درافراد تحت »خود«یا  »من« بنـابراین

 و قابل ثابت افراد تا زمانی و هویت قرار دارد، زیرا رفتار
 تصور فرد از خود ونگرش میان که است بینـیپـیش

 وجود داشته و هماهنگی او ثبات به نسبت دیگران
 که است داده نشان گوناگون تحقیقات نتایج .[1]باشد

، روان مـؤثری در سلامت نقـش اجتماعی هویت
و  اجتماعی نفس ابراز وجود، عزت، سازگاری اجتماعی

 . [18]دارد مهاجرت به نگرش
ای ارتباطات گسـترده بازاردیجیتال امروزه افراد از طریق

با تولید  چنیـنکننـد؛ همنوعان خود برقرار میبا هم
 های مربوط بـهمحتواهای گوناگون، باورها و ارزش

قرار  رتأثی حتآن هستند را ت در حال ارائه که محصولی
ها و ها، نگرشباورها، ارزش ارائـه دهند و قادر بهمی

مخاطبانشان هستند. از محتواهای  تمایات خود به
در میـان زنـان جـوان، تصاویـر  پرطرفدار بازاردیجیتال
کـردن با استفاده  مهارت آرایـش و ویدئوهای مربوط به

 های مربوط بهو آموزش [2]مختلـف آرایشی از وسایل
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نشان دادن  ، درشتپوسـت و شادابی آرایشی بهداشتی
در محیط دیجیتال، افراد . [4]ها استها و لبچشم

هنگام خرید الکترونیکی یا بازدید از وب سایت یک 
بروز میدهند که   فروشنده، رفتارهای خاصی از خود

متاثر از عوامل متفاوت فیزیکی و مجازی میباشد. از آن 
ی که بازدیدکنندگان از یک سایت را افراد متعدد از جای

های گوناگون تشکیل میدهند، بنابراین عوامل فرهنگ
بسیاری وجود خواهند داشت که بر خرید الکترونیکی 
موثر خواهند بود. به دلیل این تنوع، فروشندگان گاهی 

شوند. در شناسایی و درک این رفتارها دچار مشکل می
تواند کنندگان میمصرفی از رفتار متاسفانه عدم آگاه

دیگر از سوی  موجب از دست رفتن این مشتریان شود.
بر قصد و تصمیم خرید در بازاردیجیتال را  موثرعوامل 

توان در قالب دو گروه طبقه بندی نمود. عوامل می
درونی و عوامل بیرونی . عواملی  مانند کمبود، پایین 

ین، کیفیت سایت در بودن اعتماد مشتری در خرید آنلا
طبقه  عوامل بیرونی و عادات، نگرش، درک افراد 

توان به  عنوان عوامل دیجیتال را می ازخرید در فضای
عادات ما، تصمیمات ما برای . درونی در نظر گرفت

سطح  کنندگان، هر روزه درمصرفخرید و رفتار 
های تکنیک از آنجایی کهکند. ناخودآگاه تغییر پیدا می

کنندگان مصرفردیجیتال تأثیری پنهان بر خرید بازا
تبلیغات تجاری، از طریق تأثیرگذاری بر سطح  ،دارد

سبب خلق تقاضا در آنها  کنندگان، مصرفنیمه هشیار 
   .[15]شودمی
از ابتدای  ، شیوع استفاده از مواد آرایشیصورت کلی به

، ؛ بنابرایندر زنان بسیار بالاتر از مردان است هاتولید آن
 نیـز معمولاً به های تولید شده در بازاردیجیتالهامحتوا

شده  ی ساختههااستاندارد دهنـد تا بهزنان آموزش می
،  . در واقع[17]برســند از آرایشی بهداشتی اجتماعی

 ، جوانیکردن، زیبایی آرایش به که ییهاتماشای محتوا
 فکر کردن به اصلی چهره تأکید دارند، جرقهو تغییــر  

را  نیهای جهااستاندارد و زیباسازی طبق مفهوم آرایش
و  هاآن، باور تبـع کند و بهدر زنان ایجاد می

 تریناز مهم یکی دهد کهی زنان را تغییر میهانگرش
ارزش زن،  ه، باور بطریق ی ایجاد شده از اینهاباور

ظاهری و ظاهـر  آرایشی بهداشتی داشتن مشروط به
فرد  یتنارضای سرعت به هانوع باور . این[4]است جنسی

، زیرا همراه خواهد داشت خود به را از ظاهر جسمانی
ی هان و ظاهر خود با الگودب تفاوت فاحش فرد متوجه

 .[16]شوندمی بازاردیجیتال

 ( برای تببین1954ایسه اجتماعی فستینگر )مق نظریه
 های افراد نظریهها و باوربر نگرش تأثیر بازاردیجیتال

افراد برای  کند که. فستینگر بیان میاست مناسبی
 درونی های ارزیابیمعیار که خود در شرایطی ارزیابی
 زنند. اینمی اجتماعی مقایسه به باشند، دست نداشته

ها در مـورد باور هانهگیری آگابرای تصمیم مقایسـه
 های مسیر بحثمقایس شود. افراد در چنیـنانجام می
 بردن شکاف عقاید در پیش را برای از بین و چالش

 اجتماعی مقایسـه ، نظریهطور کلی گیرند. بهمی
 گردد در حالیمی رقابت نجر بهها مها و تواناییدارایی

 دقیـق بررسی ها، منجر بهباور اجتماعی مقایسه که
فرد در معرض  که زمانی .[19]گرددها میالگو

های گیرد و الگون قرار میاها و تبلیغات آنبازاردیجیتال
 سازی رخپذیرد، فرایند درونیها را میهال آناید
پدیده  بررسی پژوهشـگران زیادی بـه. [14]دهدمی

های دیجیتال عصـر در بازاردیجیتال ی اجتماعیمقایسه
 شایستگی ها معمولاً در زمینهمقایسه هاند. اینمدرن پرداخت

انجام  اجتماعـی یـتبو محبو های اجتماعیهارتظاهری، م
های بازاردیجیتال و در سازی الگودرونی منجر بـه شود کهمی
از  ، نگرانی[23]نفس اعتماد به و کاهش نگرانی هایتن

ـی تصویر بدنـی اـن)فاردولـ (، 2018، 4، ویلبرگــر و وارتانیـ
بــا  های مرتبــطمؤلفه ، کاهــش[5]از خــود ادراک منفــی

ـت روان و کاهــش ســامت  بهزیسـتی از زندگــی رضایـ
ای کنتـرل احساسات و رفرد ب شود. بنابراینمی [19]هیجانی

عزت  و کاهش از تصویر بدنی از نگرانی ناشی هیجانات منفی
ش های جبرانیرفتار ظاهری به نفس روی  افراطی مانند آرایـ
ر سازی بازاردیجیتالات عمده درونیراز تأثی یکی آورد.می ها بـ
بسیاری  . شواهد پژوهشیظاهر افراد است های مربوط بهباور

ـد کهنشان داد ، های بازاردیجیتالسازی الگودرونی هانـ
کننــد می زنان و مردان تحمیـل هال را بهاید تصاویر بدنـی

یـر قرار تأث ظاهـر تحت ها را در مورد اهمیـتهای آنو باور
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ـنراف .[7]دهدمی  های ناکارامــد، دسـتباور اد در برابــر ایـ
ـه اـ های خــود میها و تواناییدارایی افزایـش بـ زننـد و بـ

های الگو کننـد بــهمی ، سـعیهای جبرانـیانجـام رفتار
ـد ـک هال آرایشی بهداشتیایـ  . این[12]شــوند نزدیـ

اـم رژیم ها بــهتلاش ، ورزش، های غذایـیصـورت انج
اـن را نشـان  آرایشی بهداشتی و جراحی آرایـش خودش

اـ مقایسه دهنــد. گروهیمی ظاهـر خـود  ی اجتماعـینیـز ب
اـ الگو اـ باورهای ایـدب های هال بازاردیجیتال، و درگیرشـدن ب

ادراک  مـد در مـورد ظاهــر، در ظاهـر خـود نقایصـیناکارا
ـنهشـد از تصویـر بدنـی نمـوده و دچـار نارضایتـی  اند. ایـ

اـ فـرد با بهمی نیـز خـود باعــث نارضایتــی کار  شـود تـ
ردن دسـت وازم آرایشی مصرفها، ماننــد های از رفتاربـ ، لـ

ـص ــندرصدد پوشاندن ای ـد نقایـ  .[7]ظاهــری برآیـ
ـد که بـ ایــن ی بازاردیجیتالحیطـه پژوهشگران  باورنـ
ـهبازاردیجیتال ـه فضـای ذهنــی ها بـ  افــراد، از جملـ

اـم را  و آن وارد شــده های آنــانها و نگرشباور نظـ
 مـروزه، اکـهطوریدهد. بهقـرار می رتأثیـتحت

د را در ها، افـکار، عقایــد و نگرشبازاردیجیتال های جدیـ
 رتأکیـد بـ ادهنـد و بـمی گســترش افـراد جامعـه میـان
 را براسـاس آن و منفــی های مثبــتها، جنبهنگرش برخی

ـازی بازسـ مخاطبانشان هاندر اذ های خودشانسیاســت
ـنمی های افـراد در و الگو ها، نگـرش، باورکننــد. بنابرایـ

ر مواجهــه ـا بازاردیجیتال اثـ ـرا افــراد ها تغییـر میبـ یابد، زیـ
ه با اطلاعات در مواجهه ، از از سـوی بازاردیجیتال شـدهارائـ
خـود  های درونیها و طرحوارهنگرش بـه صـرف وابسـتگی

 عنــوانرا به های بازاردیجیتالشـوند و نگرشها میر
ـن های جمعـینگرش ر مبنـای ها میآن جایگزیـ سـازند. بـ
تـفادهفـوق دیـدگاه و قـرار  ی مکـرر از بازاردیجیتال، اس
ـه های آرایشی بهداشتیالگو در معـرض گرفتـن  شــده ارائـ
ه انتقـادی نســبت دیـدگاه یـک در مخاطـب آن توسـط  بـ

اـداتباور  صـورتاین خـود ایجـاد خواهدکرد. به ها و اعتق
ـق که هاییباور بـه در ابتـدا فــرد نســبت کـه  از طریـ

 دریافـت همسـالان و گـروه ، خانـواده، مذهـبفرهنـگ
اـن کند و بـه، تردیـد پیـدا میاســتهکرد  قیتعل مـرور زم

دهـد؛ می ها از دسـتآن بـه خاطـر خـود را نســبت
از  های واردشـدهتأثیــر فشـار پیام ، تحــتســپس

را  شـدهارائه های آرایشی بهداشتی، الگوبازاردیجیتال
ردمی ـن .[20]پذیـ  دهـد کـهمی شــانن نتایــج ایـ

 مصرفی در مــورد نحــوه ســازی گسـتردهفرهنگ
ـت چنیــنو هم بازاردیجیتال های تولیــد محتوا مدیریـ

د ، میو واقعی های منطقـیالگو بازاردیجیتال بـرای ارائه توانـ
اـ کاستن ـی ب ر بدنی از نگرانـ ان از تصویـ  مصرف، از در زنـ

وازم فراطـیا  پیشـگیری کند. در جامعـه آرایشی لـ

 

 روش پژوهش
که در این پژوهش از داده کمی و کیفی  ه به اینجبا تو

استفاده شده است ،این پژوهش از حیث نوع داده ونحوه 
ها از نوع تحقیقات ترکیبی است. تحلیل داده گردآوری و

داده  های تحقیق ترکیبی و تحلیلامروزه شیوه 
بیشترین کاربرد را داشته و شامل گردآوردی و تحلیل 

بر  های کمی و کیفی است. این شیوه پژوهش،داده 
های کمی و کیفی در تحلیل وتلفیق داده  جمع آوری،

ها یک پژوهش مجزا یا مجمو عه ای از پژوهش 
ترین فرض آن این است که با به تمرکزمی کند و مهم

های کمی و کیفی درک کیب رویکردکارگیری تر
بهتری نسبت به زمانی که هر رویکرد به صورت 

شود،از موضوع تحقیق به دست میجداگانه به کار برده 
میدهد. روش تحقیق ترکیبی،انواع مختلفی دارد که 

طرح ترکیبی، طرح توضیحی و طرح  طرح سه بعدی،
وجه به ماهیت باشد. با تهار نوع رایج آن می اکتشافی چ

هارگانه روش تحقیق چوکارکرد هر یک از انواع 
ترین نوع رسد طرح اکتشافی مناسبمیبه نظر  ترکیبی،

از روش تحقیق ترکیبی است که در این پژوهش 

روش تحقیق این .میتواند مورد استفاده قرار گیرد
پژوهش در فاز کیفی از حیث هدف،اکتشافی و از نظر 

شود و در فاز کمی از حیث میمحسوب  ایتوسعهنتیجه 
شود میتبیینی و از نظر نتیجه، کابردی محسوب  هدف،

 شد.بامیو استراتژی پژوهش در این فاز از نوع پیمایش 
مدیران جامعه آماری این پژوهش در فاز کیفی شامل 

تولید محتوای بازار دیجیتال، ارشد شاغل در 
ی هالید کننده زیرساختی دیجیتال و توهابازاردیجیتال

کنندگان مصرفو در فاز کمی کلیه بستر دیجیتال 
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)کلیه افرادی که در معرض  خدمات بازار دیجیتال
اطلاعات منتشرشده بازاردیجیتال دیجیتال قرار 

 بهداشتی کنندگان لوازم آرایشی مصرفگیرند( و نیزمی
ی، در این پژوهش ابتدا در بخش مطالعه کیف شد.بامی 

نفر از  14ی عمیق انجام شده با هابر اساس مصاحبه
تولید محتوای بازار دیجیتال، مدیران ارشد شاغل در 

ی دیجیتال و تولید کننده زیرساخت هابازاردیجیتال
صورت گرفت. تعداد افرادی که باید ی بستر دیجیتال ها

و گرفتند از ابتدا مشخص نبود مورد مصاحبه قرار می
تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. یعنی  ها مصاحبه
ی استخراج شده هاتا زمانی انجام شد که کد هامصاحبه

کد داشته باشند.  2بین دو مصاحبه اختلافی کمتر از 
شیوه آشنایی با افراد نیز بر اساس سمت، دسترسی و 

ده روش گلوله برفی بو چنینهم تمایل به همکاری و 
ی حاصل از مصاحبه هاروایی داده  در مرحله بعد، است.

دیجیتال با کمک اساتید و متخصصان حوزه بازاریابی ها
کدگذاری شدند. کدگذاری، روشی است  هاتعیین و داده 

تجزیه،مفهوم سازی وبه شکل هادرخلال آن ،داده 
زسه روش ا ،هابرای تحلیل داده . نظریه درمی آیند

د:کدگذاری باز، محوری و شومیکدگذاری استفاده 
انتخابی. در کدگذاری باز از،تحلیل گر به پدیدآوردن 

می پردازد وسپس می  های آنهاو ویژگی  هامقوله 
درطول هاکوشد تامشخص کندکه چگونه مقوله 

ی ی تعیین شده تغییرمی کنند. در کدگذاری محورهابعد
 هابه طورنظام مند بهبود یافته و با زیر مقوله ها،مقوله 

هنوزمقوله  نهااین حال ای با این بال، ند.شومیپیوندداده 
یت برای تشکیل یک های اصلی نیستند که درنها

آرایش نظری بزرگتری کپارچه شوند به طوری که 
انتخابی یکدگذار "تحقیق،شکل نظریه پیدا کنند. نتایج
 .[13]ستهافرایندیکپارچه سازی وبهبود مقوله  "

بخش کیفی در این پژوهش، بر اساس نتایج
طراحی شد و توسط لیکرتای در قالب طیفپرسشنامه

 کنندگان خدمات بازار دیجیتالمصرفنفر از کلیه  680
 )کلیه افرادی که در معرض اطلاعات منتشرشده بازار

کنندگان  مصرفگیرند( و نیزرار می دیجیتال دیجیتال ق

که به روش نمونه گیری در  بهداشتی لوازم آرایشی
 دسترس انتخاب شده بودند تکمیل گردید.

 

 هایافته
 بخش کیفی 

برای محاسبه پایایی مصاحبه در همین مرحله کدگذاری 
مفهومی، از روش توافق درونی کدگذار همکار استفاده 

  درصد 81کدگذاری اول درونی در شد. توافق
درصد است که با توجه به حد  79ودرکدگذاری دوم 

 توان نتیجه گرفت درصد برای پایایی می 60قبول قابل
. شدبامی قبول  ی مفهومی قابلهاکه پایایی کدگذاری 

های کیفی شامل اساسی درتحلیل داده مرحله 
ای تحلیل کدگذاری خواهد بود. در پژوهش حاضر بر

در این کیفی ازکدگذاری باز محوریوانتخابی استفاده شد.
مرحله، متن هر مصاحبه را چند بار خوانده و جملات 

های متنی و یا اصلی آن را استخراج و به صورت کد
ها های دلالت کننده، برداشت پژوهشگر از گفته کد

 بامیفهوهایی که به لحاظ مشدند سپس کدثبت می 
هایی یکدیگر مشابه بودند، به صورت دسته بندی 

کد بود.  1400های باز به دست آمده،تعداد کد .درآمدند
ها را به گام بعدی،کدگذاری محوری بود که مقوله 

سازد؛ به این دلیل که های فرعی مرتبط میمقوله 
ها در کدگذاری با مرکزیت مقوله انجام شده و مقوله

کنند ها و ابعاد با همدیگر ارتباط پیدا می سطوح ویژگی 
های ها و دسته در این مرحله، کد .(2017کارولین،)

اولیه که در کدگذاری باز ایجاد شده بودند و با یکدیگر 
مرتبط بودند، حول محور مشترکی قرارگرفتند. لازمه 

ها بود. آنگاه پژوهشگر هر این مرحله، مقایسه مداوم کد
نمود تا اطمینان طبقه را با سایر طبقات مقایسه می 

حاصل شود که طبقات از یکدیگر متمایز هستند. سپس 
با تمرکز بر شرایطی که به پدیده مورد نظر منجر می 

که پدیده در آن روی میداد و هایی شد، زمینه
رفت، میده به کار هایی که برای کنترل پدیاستراتژی

شد. با کدگذاری انتخابی و متغیر اصلی مشخص می
توان گفت که عوامل توجه به نتایج این مطالعه می 

آرایشی  کنندهمصرف رفتار خریداصلی تشکیل دهنده 
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در قالب نه متغیر اصلی  در بازار دیجیتالو مد  بهداشتی
عه با مراجعه مداوم به مبانی نظری پژوهش، نتایج مطال

 کیفی و اخذ نظرات مدیران در این زمینه عبارتند از:
ی بازار هاولفه عوامل راهبردی بازار دیجیتال، م

 مصرف رفتار خریدگذار در دیجیتال، موارد علی تاثیر
ی خارجی و شرایط هامحرککننده فضای دیجیتال، 

ی مد، ها دیجیتال، مولفه ای تاثیرگذار در فضایزمینه
گذار در بازار  کننده مد، شرایط تاثیرمصرف فتار خریدر

 (1) جدولی مثبت. های منفی، پیامدهامد، پیامد

 طراحی مدل
 هادر ادامه با در کنار یکدیگر قرار دادن هر یک از مقوله

که مدل  شود مییک مدل طراحی  ها و از ترکیب آن
 (1)شکل منتج از بخش کیفی پژوهش است.

 بخش کمی 
روایی ترکیبیوبرای بررسی پایایی ازروش پایایی 

با  .واگرا استفاده شد  پرسشنامه از روایی همگرا و روایی
 چنینهم و توجه به جدول فوق اندازه کفایت نمونه

 آزمون معناداری کرویت نمونه بارتلت نیز در تحلیل

 000/0و  712/0به ترتیب برابر با  SPSSعاملی توسط 
 برای انجام تحلیل هااست که نشان دهنده کفایت نمونه

 (2) جدولشد.بامی عاملی 
مقدار پایایی ترکیبی دهد مینشان  3نتایج جدول 
و  7/0ی مدل اندازه گیری بیش از هاتمامی متغیر

 0.5بالاتر از  هاواریانس استخراج همه سازه میانگین
ن روایی همگرا و پایایی شد که نشانگر تامیبامی 

 (.3)جدول پرسشنامه است.

بزرگتر  AVEاز ضرایب CRتمامی مقادیر چنینهم 
 و شرط دهنده مناسب بودن مقادیر است که نشان است

در دو  ها همگرا نیز تامین شده است. داده  روایی نهایی
حوزه آمارتوصیفی و آماراستنباطی مورد تجزیه و تحلیل 

در بخش توصیفی، به بیان توصیفی  قرارگرفت.
در بخش نتایج آماراستنباطی با  آماری مشخصات نمونه

 )تحلیل توجه به استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری
ی آزمون به ها( فرضیه مسیر تأییدی و تحلیل عامل

با توجه  انجام شد. AMOSآماری  یهاافزار وسیله نرم
لعه میتوان گفت که عوامل اصلی به نتایج این مطا

رایشی ا هکنند مصرف رفتار خریدتشکیل دهنده 
در قالب ده متغیراصلی با در بازاردیجیتال و مد  بهداشتی

مراجعه مداوم به مبانی نظری پژوهش، نتایج مطالعه 
 کیفی و اخذ نظرات مدیران در این زمینه عبارتند از:

ی بازاردیجیتال، هاولفهم عوامل راهبردی بازاردیجیتال،
کننده فضای  مصرف رفتار خریدموارد علی تاثیرگذار در 

ای  خارجی و شرایط زمینه یهادیجیتال، محرک
 رفتار خریدی مد، ها تاثیرگذار در فضای دیجیتال، مولفه

، شرایط تاثیر گذار در آرایشی بهداشتیکننده  مصرف
 و 1 )نموداری مثبت.های منفی، پیامدهابازارمد، پیامد

  (4جدول

 

 گیریبحث و نتیجه
از آنجایی که پژوهش به دنبال پاسخ به سؤال اصلی 

ه کنندمصرف رفتار خریدالگوی مبنی بر  پژوهش،
در دیجیتال  با استفاده از بازاریابی آرایشی بهداشتی

باشد با در نظرگرفتن الگوی می سلامت روان افراد 
ها سعی شد مدلی ارائه شود تا ارائه شده در پایان یافته 

بتواند تمامی جوانب موضوع تحت مطالعه را برای 
چنین شش سؤال پژوهش را به بازاردیجیتال و هم 

 روشنی پاسخگو باشد. 
 رفتار خریدشرایط علی که باید در سؤال فرعی اول: 

 بازاریابیبا استفاده از  کننده آرایشی بهداشتی مصرف
 دیجیتال موردتوجه قرار گیرد، چیست؟

مواردعلی تاثیرگذار  ضریب مسیراولین وجهه مدل 
کننده فضای دیجیتال درسه جهت  مصرف رفتار خریددر

 رفتار خریدشود. الف: مولفه مد ب: مولفه  بررسی می
 ج: مولفه بازاردیجیتال.  ارایشی بهداشتیکننده  مصرف

مون آماری انجام شده در راستای بر اساس نتایج آز
اعتبارسنجی نتایج پژوهش، مفاهیم مولفه مد و مولفه 
بازاردیجیتال مندرج در این قسمت مدل مورد تایید قرار 

دست آمده از محاسبات گرفتند، و بر طبق نتایج به 
ضریب مسیر استاندارد موارد آماری مشخص شد که 

ست آمده و مقدار تی به د 0/810علی بر مولفه مد 

دهد موارد باشد که نشان میمی  10/047نیز برابر با 
علی بر مولفه مد به صورت مستقیم تاثیر مثبت و 
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گذارد. ضریب مسیر استاندارد موارد علی داری میمعنی
و مقدار تی به دست آمده  934/0 بر مولفه بازاردیجیتال

دهد موارد باشد که نشان میمی 884/12ا نیز برابر ب
بر مولفه بازاردیجیتال به صورت مستقیم تاثیر  علی

گذارد. ضریب مسیر استاندارد داری میمثبت و معنی
آرایشی  کننده مصرف رفتار خریدموارد علی بر مولفه 

 و مقدار تی به دست آمده نیز برابر با -786/2 بهداشتی
دهد موارد علی بر مولفه باشد که نشان میمی  -405/6

به صورت  آرایشی بهداشتی کننده رفخرید مصرفتار 
 گذارد.داری نمیمستقیم تاثیر مثبت و معنی

ای چگونه در سؤال فرعی دوم: محیط و شرایط زمینه 
با استفاده از  کننده آرایشی بهداشتی خرید مصرفرفتار 

 ؟شندبامیدیجیتال تاثیرگذار بازاریابی 
خرید ر ای در رفتا ضریب مسیر محیط و شرایط زمینه

بر اساس فهم حاصل از  کننده آرایشی بهداشتی مصرف
ی صورت گرفته در جهت مولفه مد و راهبرد ها مصاحبه

 یهاعامل محرک .شود ی دیجیتال بررسی میهابازار
ای فضای دیجیتال دربرگیرنده :  خارجی و شرایط زمینه

 ی خارجی ب: سلبریتی، ج: بازاردیجیتال. هاالف: محرک
دنبال پاسخ به  در این وجه از مدل پژوهشگران به

مواردی از قبیل: توجه به نظر دوستان در 
، اعتماد بیشتر به آرایشی بهداشتیمحصولات انتخاب

ی بیشتر، احساس نیاز به های با حجم فالوئرهاسلبریتی 
 هابازاردیجیتال  محصول به محض دیدن تبلیغ آن،

را؛ مورد توجه قرار حامی و پشتیبان فضای مد هستند
 دهند.  می

در ادامه و در فاز کمی پژوهش بر اساس نتایج آزمون 
آماری انجام شده در راستای اعتبارسنجی نتایج 
پژوهش، کلیه مفاهیم مندرج در این قسمت مدل مورد 

دست آمده از  تایید قرار گرفتند، و بر طبق نتایج به
ضریب مسیر محاسبات آماری مشخص شد که 

و  551/0 ی خارجی بر مولفه مدهامحرکاستاندارد 
شد که بامی 967/8 مقدارتی به دست آمده نیز برابر با

ی خارجی بر مولفه مد به هامحرکدهد نشان می
گذارد. داری میصورت مستقیم تاثیر مثبت و معنی

ی خارجی بر راهبرد هاضریب مسیر استاندارد محرک

و مقدار تی به دست آمده نیز برابر  524/0 بازاردیجیتال
ی هادهد محرکشد که نشان میبامی 172/6 با

خارجی بر راهبرد بازاردیجیتال به صورت مستقیم تاثیر 
  گذارد.داری میمثبت و معنی

کننده  مصرف رفتار خریدسؤال فرعی سوم: مدل 
دیجیتال دارای  با استفاده از بازاریابی شتیآرایشی بهدا

 چگونه است؟ ها یی است؟ روابط بین آنهاچه مولفه
دست آمده در  ی صورت گرفته و نتایج بهها مصاحبه

کننده  مصرف رفتار خریداین بخش نشان داد که مدل 
می صورت زیر  در بازاردیجیتال به آرایشی بهداشتی

 شد:با
کننده آرایشی  مصرف رفتار خریدمدل  ضریب مسیر

آریشی در دو جهت مولفه  دیجیتال و بازاریابی بهداشتی
 شوند.  مد، مولفه بازاردیجیتال بررسی میبهداشتی و 

دنبال پاسخ به  در این وجه از مدل پژوهشگران به
مواردی از قبیل: اقدام سریع به خرید با دیدن واژه 

ی شناخته شده، بی اهمیت هابرندمحدود، خرید از 
ی مهم و معنادار، هابودن گران بودن کالا در خرید 

ی مهم ، هابرای خریدانجام خرید به شکل حضوری
حرکت مد به سمت مدرنیته شدن، دوست داشتن تفاوت 
و تمایزات مد، تغییرات الگوی فرهنگی از طریق مد، 

ی نامتعادل مد و تغییر هاعدم تمایل به مد به دلیل رفتار
نفس به  سبک زندگی افراد، پیدا کردن حس اعتماد به

زیبایی، تمایل به محصولات  وسیله انجام جراحی
به دلیل همرنگ جماعت شدن و  آرایشی بهداشتی

گان کنندمصرفنگاه بیزینسی به  چشم وهم چشمی،
، تمایل به خاص ظاهرشدن در آرایشی بهداشتی

 دهند.  ورد توجه قرار میاجتماع،را م
در ادامه و در فاز کمی پژوهش بر اساس نتایج آزمون 
آماری انجام شده در راستای اعتبارسنجی نتایج 
پژوهش، کلیه مفاهیم مندرج در این قسمت مدل مورد 

دست آمده از  تایید قرار گرفتند، و بر طبق نتایج به
ضریب مسیر محاسبات آماری مشخص شد که 

آرایشی ه کنندمصرف رفتار خریدمولفه مد بر  استاندارد
و مقدار تی به دست آمده نیز برابر با  475/0 بهداشتی

رفتار دهد مولفه مد بر شد که نشان میبامی 038/5
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به صورت مستقیم آرایشی بهداشتی ه کنندمصرف خرید
گذارد. ضریب مسیر داری میتاثیر مثبت و معنی
ه کنندمصرف رفتار خریدجیتال بر استاندارد مولفه بازاردی

و مقدار تی به دست آمده نیز  688/0 آرایشی بهداشتی
دهد مولفه شد که نشان میبامی 540/6برابر با 

ه مد به صورت کنندمصرف رفتار خریدبازاردیجیتال بر 
 گذارد.داری میمستقیم تاثیر مثبت و معنی

مشخص شد  ی صورت گرفتهها بدین ترتیب با بررسی
ه مد کنندمصرف رفتار خریدمولفه بازاردیجیتال بر که 

  .دارای تاثیر بیشتری است
 رفتار خریدی حاصل از هاپیامد: رماچهسؤال فرعی 

 با استفاده از بازاریابی کننده آرایشی بهداشتی مصرف
 شد؟بامیچه در سلامت روان افراد دیجیتال 

ل دربرگیرنده الف: دیجیتا بازار عامل راهبرد
ی بازدهی وب های بازاردیجیتال ب: راهکارهااستراتژی

ی جذب های تولیدمحتوا د: راهکارهاسایت ج: راهکار
کننده فضای دیجیتال،  مصرف مشتری از دیدگاه

از دیدگاه تولیدکننده فضای  افرادی جذب هاراهکارو:
 شد. بامیدیجیتال، 

ی دیجیتال هاراهبردبازار ضریب مسیرکه  به آن با توجه
و  بهداشتی بازار آرایشیمثبت  در دو جهت پیامد
و  بهداشتی بازار آرایشیمنفی  بازاردیجیتال، پیامد

قائل به قرار  شود، این مولفه بازاردیجیتال بررسی می
بندی نبوده و دارای دو وجه و  گیری در یک دسته
شند. این دو مولفه در دو وجه ابمی سمت و سوی کلی 

 و بازاردیجیتال، پیامد بهداشتی بازار آرایشیمثبت  پیامد
بندی و بازاردیجیتال دسته بهداشتی بازار آرایشیمنفی 
دنبال  اند. در این وجه از مدل پژوهشگران به گردیده

پاسخ به مواردی از قبیل: ایجاد وابستگی و 
و محصولات  از طریق مد هاساختارشکنانه نوجوان

و  رفتن قدرت تعقل و ابتکار ، از بینآرایشی بهداشتی
گیری پیروی و تقلید از  در افراد و شکل گیریتصمیم

طریق مد ،تاثیر مد در ایجاد توجه به سایز اندام خود و 
، عدم اگاهی صحیح افراد از مد، ایجاد نوگرایی هامانکن

یله مد، کمک به تولید و و زایش مداوم فرهنگی به وس
و بیرون اقتصادملی به وسیله مد،ایجاد شادابی و نشاط

آمدن از کسالت و یکنواختی به وسیله مد، امکان تست 
ای نزدیک ،را؛ محصول در فضای دیجیتال در آینده

 دهند.  مورد توجه قرار می
ی صورت گرفته در فاز کمی ها بررسی چنینهم 

ریب مسیر استاندارد راهبرد ضپژوهش نشان داد 
و مقدار تی به دست  982/0بازاردیجیتال بر پیامد منفی 

دهد شد که نشان میبامی  033/8آمده نیز برابر با 
بر پیامد منفی به صورت مستقیم  راهبرد بازار دیجیتال

گذارد. ضریب مسیر داری میتاثیر مثبت و معنی
و  824/0مثبت  استاندارد راهبرد بازاردیجیتال بر پیامد

شد که بامی  003/8مقدار تی به دست آمده نیز برابر با 
دهد راهبرد بازاردیجیتال بر پیامد مثبت به نشان می

 گذارد. داری میصورت مستقیم تاثیر مثبت و معنی
گر( باید در  سؤال فرعی پنجم: شرایط تاثیرگذار)مداخله

استفاده از با  کننده آرایشی بهداشتی خرید مصرفرفتار 
موردتوجه قرار دیجیتال سلامت روان افراد بازاریابی

 گیرد، چیست؟

جهت گر در بازارمد در دو عوامل مداخله ضریب مسیر
 مولفه بازاردیجیتال و راهبرد بازاردیجیتال بررسی می

 و آرایشی بهداشتی گر در بازارمد شود. عوامل مداخله
ب:  آرایشی بهداشتی و دربرگیرنده: الف: زیربنای بازارمد

ی هاج: محرک و آرایشی بهداشتی بازدهی بازارمد
 شد. بامی  و آرایشی بهداشتی انگیزشی بازارمد

بر اساس نتایج آزمون آماری انجام شده در راستای 
اعتبارسنجی نتایج پژوهش، کلیه مفاهیم مندرج در این 

 هقسمت مدل مورد تایید قرار گرفتند، و بر طبق نتایج ب
ضریب دست آمده از محاسبات آماری مشخص شد که 

 راهبرد بازار دیجیتالگر بر مسیر استاندارد عوامل مداخله
 420/2و مقدار تی به دست آمده نیز برابر با  320/0
راهبرد گر بر دهد عوامل مداخلهشد که نشان میبامی

به صورت مستقیم تاثیر مثبت و  بازار دیجیتال

ضریب مسیر استاندارد مولفه  .ردگذاداری میمعنی
و مقدار  315/0گر بر مولفه بازاردیجیتال  عوامل مداخله

شد که نشان بامی  862/6تی به دست آمده نیز برابر با 
گر بر مولفه بازاردیجیتال به  دهد عوامل مداخلهمی

 گذارد.داری میصورت مستقیم تاثیر مثبت و معنی
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کننده آرایشی  صرفخرید مسؤال فرعی ششم : رفتار 
سلامت  در دیجیتال با استفاده از بازاریابی بهداشتی

  یی در تعامل است؟هابا چه فعالیت روان افراد

بر راهبرد  آرایشی بهداشتیکننده  خرید مصرفرفتار 
 بازاردیجیتال مشتمل بر:

کننده به مصرف های بیرونی گرایشالف: محرک
ی هامحرکب:  ت آرایشی بهداشتیمحصولات و خدما

محصولات و خدمات کننده به  مصرفدرونی گرایش 
و محصولات  ج: دلایل عدم تمایل به مد آرایشی بهداشتی

در فاز کمی پژوهش  باشد.می  و خدمات آرایشی بهداشتی
 بر اساس نتایج آزمون آماری انجام شده مشخص شد که

بر کننده مدد مصرفخریضریب مسیر استاندارد مولفه رفتار 
و مقدار تی به دست آمده نیز  381/0 راهبرد بازار دیجیتال

دهد مولفه رفتار باشد که نشان میمی  600/2برابر با 
به صورت مستقیم تاثیر  راهبرد بازار دیجیتالخرید بر 

های چنین بررسیهم  گذارد.داری میمثبت و معنی
 روانهای سلامت له معیارازجمهددمینشان صورت گرفته

کننده به  مصرفدرونی گرایش ی هامحرکدر 
، توسعه  محصولات و خدمات آرایشی بهداشتی

 .نفس بالا استو عزت های تفکر، ارتباط داشتنمهارت
تواند به روابط اجتماعی بالا می  نفس پرورش عزت

اد تر و مؤثرتری منجر شود. افربخش مجازی رضایت 
احترام  حفظ به توجه بالا ضمن نفس دارای عزت

را  کنشگران دو سوی ارتباط )خود و دیگری( سایرین 
مثبتی  خودارزیابی . افرادی که تر خواهند پذیرفت راحت 

و  بخش توسعه  های مجازی اجتماعیدارند در کنش 
افراد  بالا به نفس کنند. عزتبهنجار، بیشتر مشارکت می 

دهد تا درباره خودشان و دنیای اطرافشان بیشتر انگیزه می 
عنوان به  نفس عزت تفکر و دقت کنند به همین دلیل

های روان کاربران شبکه های سلامت از مؤلفه  یکی
 ها در اینتواند بر نوع ارتباط آنمجازی می  اجتماعی

 فضای کنشگری تأثیرگذار باشد. 

 

 داتهانپیش
 می شود که پیشنهادحاضر،  پژوهش  اساس نتایج بر

استفاده  با،  ریزان حوزه سلامت مدیران ارشد و برنامه

توان  کردن، می  و امکان لایک ی اجتماعیها از شبکه
شده  از خدمات ارایه پویایی  و اعتبارسنجی  ارزیابی
. بررسی قرار دهند مورد و درمانی مراکز بهداشتی توسط

 رقابت بین  تواند منجر به می هاارزیابی نتایج این
شود و و زیبایی و مد بهداشتیارائه دهنده خدمات مراکز

تواند  ، میچنینهم دهد.   خدمات را افزایش  کیفیت
از دید  را که ی درمانیهافرایند  نقاط استراتژیک
 کند.  ، مشخص زان دور مانده استریمدیران و برنامه

 اجتماعی کاربران با نفوذ در شبکه ، با شناساییچنبنهم
را  صحیحو آرایشی  ی بهداشتیهادهاتوان پیشن، می

 سلامت افراد در ارتقای سطح داد و از این هاآن به
 . گرفت توان کمک نیز می روان جامعه

و داده کاوی  ی اجتماعیها شبکهاستفاده از  با
 دنبال ریشه پدیدار شدن یک توان به اطلاعات، می

و در جهت رفع آن اقدامات لازم صورت  گشت عارضه
پذیرد. مانند افرادی که به طور افراطی تابع مد و 

 استفاده از خدمات و محصولات آرایشی هستند. 
ی ها ه از شبکهحاضر نشان داد که استفاد پژوهش نتایج

خدمات  کیفیت در افزایش ، تأثیر بسزاییاجتماعی
و  سلامت مردم از وضعیت و آگاهی سلامت مراقبت

اطلاعات  با ارایه تنها نتیجه دارد، اما این خود بهداشتی
آید و  می دست به ها شبکه در این و کامل صحیح
شده باید توسط مسؤولان  هاطلاعات ارای صحت بررسی

از  اعظمی ریزی شود. بخش برنامه ها شبکه این
 خصوصی و حریم با امنیت مشکلات کاربران در رابطه

کاربران  شود و لازم است مربوط می هاآموزش آن به
 به آموزش داده شوند. بر اساس نتایج زمینه در این

 در این ی ناهنجار و مجرمانههاآمده، بروز رفتار دست
و  از عدم وجود قوانین ، بیشتر ناشیها شبکه

 مربوط به قوانین شد و وضعبامی ی لازم هادستورالعمل
 .نماید مشکلات کمک این تواند در رفع آن می
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 هامقوله  - 1جدول 
Table 1 - Categories 

 هاولهمق هازیرمقوله

 های بازاردیجیتالاستراتژی 
 های بازدهی وبسایتراهکار

 های تولید محتواراهکار
 کننده فضای دیجیتال مصرفهای جذب مشتری از دیدگاه راهکار

 از دیدگاه تولید کننده فضای دیجیتالهای جذب مشتری راهکار

 عوامل راهبردی بازاردیجیتال

 های داخلی بازاردیجیتالمولفه 
 های خارجی بازاردیجیتالمولفه 

 های خرید از فضای دیجیتالشرط پیش 
 های بازار دیجیتالمولفه 

 کننده از بازاردیجیتال مصرفدلایل تمایل خرید 
 دلایل عدم خرید از فضای دیجیتال

 کننده مصرفموارد موثر در جلب اعتماد 
 کننده مصرفگیزشی در جذب خرید عامل ان

 عوامل گرایش به خرید از فضای دیجیتال

 گذار درمواردعلی تاثیر 

 کننده مصرف رفتار خرید

 فضای دیجیتال

 ی خارجیهامحرک
 سلبریتی

 هابازاردیجیتال 

خارجی و شرایط زمینه ای ی هامحرک
 تاثیرگذار در فضای دیجیتال

 دهای عام مویژگی 
 های خاص مدویژگی 

 تاثیرات مد
 های مدمولفه 

 کننده به مد مصرفی بیرونی گرایش هامحرک
 کننده به مد مصرفی درونی گرایش هامحرک

 دلایل عدم تمایل به مد
 کننده مد مصرف رفتار خرید

 زیربنای بازار مد
 بازدهی بازار مد

 ی انگیزشی بازار مدهامحرک
 گذار در بازار مدیر شرایط تاث

 درونی مدهای آسیب 
 های بیرونی مدآسیب 

 های مد محدودیت
 بازار دیجیتال

 های منفیپیامد
 بازارمد و بازاردیجیتال

 بازار مد
 بازدهی فضای دیجیتال
 آینده فضای دیجیتال

 های مثبتپیامد
 بازارمد و بازار دیجیتال

 
 
 

 آزمون بارتلتو KMOجی شاخصخرو - 2جدول

 Sig مقدار بارتلت (KMOمقدار ) 
 ) سطح معنی داری(

 نتیجه آزمون درجه آزادی

 تایید 36 000/0 735/723 712/0 مقدار
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استخراج توسط واریانس و  (CRگیری با استفاده از پایایی ترکیبی )روایی و پایایی ابزار اندازه - 3 جدول

 (AVEشده )

Table 3 - validity and reliability of the measurement tool using composite reliability (CR) 

and average variance extracted (AVE) 
 

CR AV متغیر

E 

MS

V 

ASV 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

راهبردبازاریاب
 ی

0/
798 

0/
770 

0/
424 

0/
482 

0/
877 

        

/0 پبامد منفی
772 

0/
761 

0.47

6 

0.39

2 

0.63

4 

0.87

2 

       

/0 پیامد مثبت
809 

0/
786 

0.47

6 

0.37

4 

0.57

8 

0.68

8 

0.88

6 

      

عوامل 
 گرمداخله

0/
783 

0/
778 

0.44

8 

0.49

2 

0.67

0 

0.62

9 

0.73

2 

0.88

2 

     

/0 رفتار خرید
787 

0/
756 

0.44

8 

0.48

7 

0.71

0 

0.53

0 

0.74

1 

0.62

1 

0.86

9 

    

/0 مد
798 

0/
771 

0.36

0 

0.30

4 

0.66

5 
0.50

6 

0.59

2 

0.68

1 

0.58

1 

0.87

8 

   

های محرک
 خارجی

0/

762 

0/

745 

0.35

3 

0.48

2 

0.69

8 

0.61

4 

0.65

9 

0.64

7 

0.65

0 

0.67

6 

0.86

3 

  

 موارد علی
 

0/

747 

0/

726 

0.36

0 

0.33

9 

0.61

2 

0.67

8 

0.58

4 

0.54

6 

0.65

7 

0.68

0 

0.66

5 

0.85

2 

 

/0 بازار دیجبتال
712 

0/
584 

0.42

4 

0.41

7 

0.56

1 

0.59

8 

0.51

7 

0.50

1 

0.70

7 

0.74

8 

0.74

9 

0.68

0 

0.87

7 

 
 

 نتایج آزمون فرضیات تحقیق بر اساس تحلیل مسیر - 4جدول 
Table 4 - The results of research hypothesis test based on path analysis 

ضریب  مسیر ردیف
 مسیر

t-

Value 
خطای 
 استاندارد

-سطح معنی

 داری
 نتیجه آزمون

 تایید *** 0/053 10/047 0/810 مولفه مد موارد علی 1

مولفه رفتار خرید  موارد علی 2
 کنندهمصرف

 عدم تایید *** 0/296 6/405- 2/786-

 تایید *** 0/067 12/884 0/934 مولفه بازاردیجیتال موارد علی 3

های محرک 4
 خارجی

 تایید *** 0/041 8/967 0/551 مولفه مد

های محرک 5
 خارجی

 تایید *** 0/041 6/172 0/524 دیجیتال راهبرد بازار

عوامل مداخله  6
 گر

 تایید 0/016 0/071 2/420 0/320 راهبرد بازار دیجیتال

 تایید 0/009 0/108 2/600 0/381 راهبرد بازار دیجیتال مولفه رفتار خرید 7

عوامل مداخله  8
 گر

 تایید *** 0/044 6/862 0/315 مولفه بازاردیجیتال

بازار راهبرد  9
 دیجیتال

 تایید *** 0/235 8/003 0/824 پیامد مثبت

راهبرد بازار  10
 دیجیتال

 تایید *** 0/219 8/033 0/982 پیامد منفی
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 مدل منتج شده از بخش کیفی پژوهش -1شکل 
Figure 1- Model resulting from the qualitative part of the research 

 
 

 

 

موارد علی 
تاثیرگذار در 
رفتار خرید 

هکنندمصرف  

 دیجیتال

 مولفه مد

رفتار مولفه 
 خرید

 مولفه بازاردیجیتال

های خارجی بر محرک
شرایط زمینه ای فضای 

 دیجیتال

های راهبرد بازار
 دیجیتال

 عوامل مداخله گر در بازارمد

پیامد مثبت بازارمد و 
 بازاردیجیتال

پیامد منفی بازارمد و 
 بازاردیجیتال
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