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Abstract 
 
Objective: This study aimed to identify and prioritize customer expectations of luxury brands 
in women’s perfumes and fragrances by analyzing Digikala user reviews. The topic is important 
because user-generated content provides valuable insight into consumer behavior, especially in 
luxury perfume products with emotional, symbolic, and experiential meanings. 
Method: This applied-developmental study used qualitative content analysis and Shannon 
Entropy. The research population consisted of user reviews posted on Digikala for luxury 
women’s perfumes and fragrances, and the unit of analysis was each review related to the 
selected products. Through purposive judgmental sampling, 384 eligible reviews were selected. 
Open coding produced 41 initial codes, which were conceptually classified into 12 final 
components. Shannon Entropy was then used to determine the weight and priority of each 
component. 
Findings: The findings showed that customer expectations can be classified into 12 
components. Based on Shannon Entropy, Trust in the Distributor, Assurance of Product 
Authenticity, and Perfume’s Impact on Others ranked first to third, respectively. 
Conclusion: The results indicate that components related to trust, authenticity, and the social 
impact of perfume consumption have higher informational weights. Therefore, luxury brands 
in this category should, in addition to product quality, focus on building trust in distribution 
channels, assuring product authenticity, and managing customer experience. 
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  يهالوکس عطر و خوشبوکننده  ياز برندها انیانتظارات مشتر يبندت یو اولو ییشناسا

 کالای جینظرات کاربران د ل یزنانه بر اساس تحل
 

 3فري کاظم عسکر ،* 2یمی، ابوالقاسم ابراه1یعیمسعود رف ریام

 
 .وزلندین ،يدانشکده کسب و کار، دانشگاه کنتربر ،یابیبازار يدکتر يدانشجو. 1
 .(نویسنده مسئول) رانیا راز، یدانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تیریدانشکده اقتصاد، مد  ،یبازرگان تیریمد ارگروهیدانش. 2  
 .رانیا راز، یدانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تیریدانشکده اقتصاد، مد  ،یبازرگان تیریمد ارگروهیدانش. 3   

 04/04/1405پذیرش:  1405/ 24/03دریافت: 

 aebrahimi@shirazu.ac.ir :ایمیل نویسنده مسئول 

 چکیده
  ي هالوکس عطر و خوشبوکننده   ياز برندها   انیانتظارات مشتر  يبندتیو اولو  ییهدف: پژوهش حاضر با هدف شناسا

توسط    دشدهیتول  ي موضوع با توجه به نقش محتوا  نیانجام شد. ا  کالا یجینظرات کاربران د  لی زنانه بر اساس تحل
 دارد.  تیلوکس اهم يمحور عطرهاتجربه  و  ن ینماد ،یاحساس تیکننده و ماهکاربران در شناخت رفتار مصرف 

شانون انجام شد. جامعه پژوهش،   یو آنتروپ  یفیک  يمحتوا  لیتحل  کردیبا رو   ياتوسعه -يپژوهش کاربرد  نی: اروش
هر نظر کاربر    ل، یزنانه لوکس بود و واحد تحل  يهادرباره عطر و خوشبوکننده   کالا ی جیشده کاربران دنظرات ثبت 

انتخاب شد. از    ارینظر واجد مع  384و هدفمند،    یوتقضا  يریگدرباره محصولات منتخب در نظر گرفته شد. با نمونه
شانون    یها با آنتروپو وزن و رتبه آن   دیاستخراج گرد  ییمؤلفه نها  12و سپس    ه یکد اول  41باز،    يکدگذار  قیطر
 شد. نییتع
از    نان یشانون، اطم  یاست. بر اساس آنتروپ  يبندمؤلفه قابل دسته   12در    انینشان داد انتظارات مشتر  جی: نتاهاافتهی

 اول تا سوم را کسب کردند.  يها رتبه بیترتبه  گرانیعطر بر د يرگذاری از اصالت کالا و تأث  نانیاطم کننده،عیتوز
م  ها افتهی:  يریگجهینت اثرگذار  ي هامؤلفه  دهد ینشان  و  اصالت  اعتماد،  با  وزن    ی اجتماع  يمرتبط  عطر  مصرف 

در کانال    يمحصول، بر اعتمادساز  تیفیافزون بر ک  دیحوزه با  نیلوکس ا  يبرندها   ن،یدارند. بنابرا  يبالاتر  یاطلاعات
 . نندتمرکز ک يتجربه مشتر تیریاصالت کالا و مد نیتضم ع،یتوز

 
کلیدي:  واژه  مشترهاي  بازار  ي برندها  ان،یانتظارات  کاربران،  نظرات  رفتار    ک،ی الکترون   ي اه یتوص  یاب ی لوکس، 

 .کنندهمصرف 
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 مقدمه

شده است.    لیتبد  یجهان یفرهنگ  يروین  کیبازار خاص به   کیو از  است    گشتهمتحول  نسبت به گذشته  لوکس    يصنعت برندها 
و ظهور طبقه متوسط  ینیشهرنش ،ياکنون با رشد اقتصاد اما بود افراد خاصی از جامعه مختصفقط  لوکس کالاي  ی،زماندر واقع 
رشد   یاز عوامل اصل  یکی).  2022،  1(گوپتا و همکاران  تکنندگان قرار گرفته اساز مصرف  يتر عی وس  فیدر دسترس ط  جامعه،

در   3لوئیس ویتون  و  2بالنسیگا  مانند  ییاست. برندها  تالیجید  يها يها و فناور از پلتفرم  يبردارآن در بهره   ییصنعت لوکس، توانا
  ي هاين استراتژیاند. اشدهاي  حرفه  کاملاً  ،ی خوداجتماع  يها رسانه  براي  جذاب   ي محتواتا خلق    جذاب  تالیجید  اتیتجرب  جادیا
برندها  تالیجید دامنه  تنها  داده   ينه  را گسترش  عملوکس  ارتباط  بلکه  ابا مصرف   يترقیاند  و  کرده   جادیکنندگان  با درك  اند. 

  مؤثر توسط ارتباطات و  بمانند یباق منطبق و منعطفاند لوکس توانسته  يدر حال تحول، برندها تالیج یانداز دبه چشم ییپاسخگو
 ).2020، 4(جهامب و همکاران رشد کنندي مجازي  هاپلتفرم با مشتریان در 

توانند نظرات متفاوت در مورد برندهاي لوکس از طریق ارتباطی که به واسطه نظرات کاربران خود شکل گرفته است، می
ی در رابطه ک یالکتروناي  توصیه  یابیبازاربرند خود را به درستی شناسایی کنند و به آن پاسخ دهند که در واقع به نوعی باعث ایجاد  

به هرگونه اظهار نظر مثبت یا منفی توسط مشتریان بالقوه، واقعی یا پیشین    الکترونیکیاي  توصیه  شوند. بازاریابیبا برند خود می
به   که  گیردها قرار میدرباره یک محصول یا شرکت اشاره دارد که از طریق اینترنت در دسترس تعداد زیادي از افراد و سازمان

(تینگ   لوکس ظهور کرده است  يبرندها  یانداز رقابتدر چشم  ژه یبه وکننده،  رفتار مصرف  یدهقدرتمند در شکل  عامل   ک یعنوان  
اهن ابزارها  انیمشتر  نیآنلا  نظرات.  )2024،  5و  توجهشده  لیتبد  يسازقانع  يبرا  يقدرتمند  يبه  قابل  طور  به  که  بر   یاند 

  حات ی درك و ترجبه    یدهدر شکل  ینظرات نقش مهم  نیمنتقل شده در ا  ی. شدت عاطفگذارندیم   تأثیرکننده  مصرف  ير یگمیتصم
شدت لزوم تعیین انتظارات   رب   زیمحتوا و ساختار نظرات نمفهوم    ،یبر شدت عاطف  علاوه.  )2020،  6(ترن  کندی م  فایکننده امصرف

می نظراتافزایندمشتریان  جزئ  ی.  مثال   اتیکه  کارشناس  يهاخاص،  نظرات  و  م  یملموس  و    دهند،یارائه  اعتمادتر  قابل  عموماً 
اي پیچیده انتظارات مشتریان برندهاي لوکس مجموعه در واقع    ).2021،  7(البایراك و سیلان  دشونی در نظر گرفته م  گذارترتأثیر

کنندگان به . این مصرف تواند منحصر بفرد باشدبا توجه به تجربه خرید و مصرف هر مخاطب میها و ادراکاتی است که از خواسته
، 8(وگسالا و گریتز   دهاي شخصی و اجتماعی آنها براي مصرف کالاهاي لوکس همسو باشاي جامع هستند که با انگیزهدنبال تجربه 

2024.( 
به عنوان بستر گردآوري نظرات کاربران انتخاب شده است؛ زیرا این پلتفرم، با توجه به    کالا دیجیدر این پژوهش، پلتفرم  

کنندگان هاي مصرفها و دیدگاهفروشی آنلاین ایران، امکان دسترسی به حجم قابل توجهی از تجربه جایگاه گسترده خود در خرده 
فروشی آنلاین ایران را در اختیار درصد از بازار خرده  28، این پلتفرم  کالا دیجی  1403سازد. بر اساس گزارش سال  را فراهم می

از   بیش  با  و  و    466داشته  فروشنده  مهم  14/5هزار  از  یکی  کالایی،  تنوع  رفتار میلیون  ثبت  و  آنلاین  خرید  بسترهاي  ترین 
هاي منتشرشده درباره عملکرد مالی گروه  مچنین، گزارش ). ه1403،  کالا دیجیشود (گروه  کنندگان در کشور محسوب میمصرف
). از این  1405؛ زومیت،  1405دهنده مقیاس بالاي فعالیت این پلتفرم در اقتصاد دیجیتال ایران است (دیجیاتو،  نیز نشان   کالا دیجی

در مطالعه حاضر نه به عنوان متغیر پژوهش یا چارچوب نظري، بلکه به عنوان میدان مناسبی براي دسترسی به    کالا دیجیرو،  
هاي زنانه لوکس در نظر گرفته شده است. بنابراین، تمرکز اصلی پژوهش بر  نظرات واقعی کاربران در حوزه عطر و خوشبوکننده

بندي انتظارات مشتریان است و پژوهش به دنبال ارزیابی عملکرد خود  تحلیل محتواي کیفی نظرات کاربران و شناسایی و اولویت
 

1 Gupta et al 
2 Balenciaga 
3 Louis Vuitton 
4 Jhamb et al 
5 Ting & Ahn 
6 Tran 
7 Albayrak & Ceylan 
8 Veg-Sala & Geerts 
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کنندگان در  باشد؛ بلکه هدف آن، شناخت بهتر انتظارات مصرفهاي مجازي نمیها به تمامی بازارگاهپلتفرم یا تعمیم مطلق یافته
 یک بستر واقعی و پرمراجعه خرید آنلاین است. 

با وجود گسترش خرید آنلاین کالاهاي لوکس و افزایش   که  با توجه به مطالب یادشده، مسئله اصلی این پژوهش آن است
تصمیم در  کاربران  نظرات  مصرفنقش  و  گیري  عطر  لوکس  برندهاي  با  مواجهه  در  مشتریان  نیست  مشخص  هنوز  کنندگان، 

کنند و این انتظارات از نظر اهمیت و وزن اطلاعاتی هاي زنانه، دقیقاً چه انتظاراتی را در نظرات واقعی خود بیان میخوشبوکننده
اي  شده، تجربه مصرف، بازاریابی توصیهچه اولویتی دارند. بخش قابل توجهی از مطالعات پیشین به مفهوم برند لوکس، ارزش ادراك

طور مستقیم از متن نظرات کاربران در یک پلتفرم ا بهاند؛ اما کمتر پژوهشی، انتظارات مشتریان رالکترونیک یا قصد خرید پرداخته
 بندي کرده است. خرید آنلاین استخراج و سپس بر اساس روش آنتروپی شانون اولویت

هاي زنانه لوکس، تصمیم خرید تنها بر  اهمیت و ضرورت انجام این پژوهش از آن جهت است که در بازار عطر و خوشبوکننده
کننده، اطمینان از اصالت کالا، تجربه مشتري، گیرد، بلکه عواملی مانند اعتماد به توزیعهاي فیزیکی محصول شکل نمیپایه ویژگی

گیري ادراك مشتري نقش دارند. از این رو،  شده و اثرگذاري اجتماعی نیز در شکل بندي، احساسات برانگیختهکیفیت رایحه، بسته
فروشان آنلاین کمک کند تا انتظارات واقعی مشتریان را بهتر شناسایی  تواند به برندها و خرده مند نظرات کاربران میتحلیل نظام

 تر تنظیم کنند. هاي بازاریابی، ارتباط با مشتري و مدیریت تجربه مصرف را دقیقکرده و اولویت
اولویت و  شناسایی  حاضر،  پژوهش  اصلی  هدف  اساس،  این  و  بر  عطر  لوکس  برندهاي  از  مشتریان  انتظارات  بندي 

اند از: هاي پژوهش عبارتاست. در راستاي این هدف، پرسش  کالا دیجیهاي زنانه بر اساس تحلیل نظرات کاربران  خوشبوکننده
این  .  2اند؟  کدام  کالا دیجیهاي زنانه در نظرات کاربران  ترین انتظارات مشتریان از برندهاي لوکس عطر و خوشبوکنندهمهم .  1

هاي نهایی بر اساس روش  اولویت و وزن نسبی هر یک از مؤلفه.  3بندي هستند؟  هایی قابل طبقهانتظارات در قالب چه مؤلفه
 آنتروپی شانون چگونه است؟

 

 مبانی نظري و پیشینه پژوهش

ها و تصورات آنان درباره محصول، برند یا تجربه خرید اشاره دارد که پیش از  اي از باورها، خواستهانتظارات مشتریان به مجموعه 
سازد. در حوزه برندهاي کننده فراهم میگیرد و مبنایی براي ارزیابی تجربه واقعی مصرفخرید یا در جریان مصرف شکل می

شود، بلکه ابعادي مانند کیفیت، اصالت، ارزش  هاي کارکردي محصول محدود نمیلوکس، این انتظارات صرفاً به ویژگی
گیرد. از این رو، انتظارات را نیز دربرمی بر دیگرانشده، لذت حسی، هویت فردي، منزلت اجتماعی، تمایز و اثرگذاري ادراك

آن ابعاد کارکردي، احساسی، فردي و اجتماعی   توان در چارچوبی چندبعدي تفسیر کرد که درمشتریان برندهاي لوکس را می
 گیري ادراك مشتري نقش دارند.زمان در شکلصورت همبه

دانند و نشان  ی چندبعدي میمفهوم  را  برند  بودن  لوکس  ادراك)  2004(  1در ادبیات برندهاي لوکس، ویگنرون و جانسون 
یافته و  شده، خودِ بسطتوان از طریق ابعادي مانند برجستگی اجتماعی، یکتایی، کیفیت ادراكدهند که لوکس بودن برند را میمی

کننده ممکن است از یک برند لوکس، هم انتظار کیفیت و عملکرد برتر داشته باشد و جویی تبیین کرد. بر این اساس، مصرفلذت
هم آن را ابزاري براي تمایز، بیان هویت، تجربه لذت حسی یا کسب پذیرش و توجه اجتماعی بداند. این نگاه براي پژوهش حاضر 

هایی از کیفیت فیزیکی رایحه محدود نیست، بلکه نشانه اهمیت دارد، زیرا نظرات کاربران درباره عطرهاي لوکس زنانه نیز تنها به  
 گیرد.و جایگاه برند را نیز دربرمی  نبر دیگراگذاري تأثیراعتماد، اصالت کالا، تجربه احساسی، 

 
1 Vigneron & Johnson 
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ی مالی، کارکردي، فردي و اجتماعی تبیین اصل  بعُد  چهار  قالب  در  را  لوکس  ارزش )  2009(  1از سوي دیگر، ویدمن و همکاران
شده، ارزش کارکردي به کیفیت، کاربردپذیري، یکتایی و قابلیت کنند. در این چارچوب، ارزش مالی به قیمت و هزینه ادراكمی

مصرف    تأثیراتکاي محصول، ارزش فردي به هویت، لذت، خودابرازي و تجربه شخصی، و ارزش اجتماعی به منزلت، پرستیژ و  
شده، بندي، ارزش دركهایی مانند کیفیت عطر، کیفیت بستهبرند در ارتباط با دیگران اشاره دارد. بنابراین، در پژوهش حاضر، مؤلفه

توان در پیوند را می  بر دیگرانگذاري عطر  تأثیرشده، اطمینان از اصالت کالا، تأیید دیگران و  تجربه مشتري، احساسات برانگیخته
 با همین ابعاد چندگانه ارزش لوکس تفسیر کرد. 

هایی مانند کیفیت برتر، قیمت بالاتر، کمیابی، انحصار، اصالت، میراث برند، طراحی متمایز برندهاي لوکس معمولاً با ویژگی
شوند. در واقع، مصرف برند لوکس تنها به استفاده از یک محصول محدود نیست، بلکه به نوعی  و تجربه احساسی شناخته می

تواند تصویر مطلوبی از خود، جایگاه اجتماعی و سبک کننده میشود که از طریق آن مصرف تجربه هویتی و اجتماعی تبدیل می
هاي محصول دارد و هم بعُدي ذهنی زندگی خویش را بازنمایی کند. از این منظر، لوکس بودن هم بعُدي عینی و مرتبط با ویژگی

ینه و  ها  ؛2019  ،2زش برند وابسته است (کو و همکارانو ادراکی که به تجربه، فرهنگ مصرف، مقایسه اجتماعی و تفسیر فرد از ار
 ). 2011 ،3نفا

محور خود، جایگاهی ویژه در میان کالاهاي هاي زنانه لوکس نیز به دلیل ماهیت حسی، نمادین و تجربهعطر و خوشبوکننده
با کیفیت رایحه، ماندگاري، پخش بو، بسته با  لوکس دارند. عطر از یک سو  بندي و اصالت کالا مرتبط است و از سوي دیگر، 

یابد. بنابراین، انتظارات مشتریان از عطرهاي  پیوند می  بر دیگراناحساسات، خاطره، هویت شخصی، جذابیت اجتماعی و اثرگذاري 
توان صرفاً بر اساس کیفیت فیزیکی محصول تفسیر کرد؛ بلکه این انتظارات حاصل ترکیب تجربه مصرف، اعتماد به  لوکس را نمی

ف عطر است. به همین دلیل، تحلیل نظرات کاربران  اصالت کالا، اعتبار برند، ارزش نمادین و بازخورد اجتماعی حاصل از مصر
هاي سنتی سنجش انتظارات  کنندگان را آشکار سازد که در روش تري از ادراك مصرفتواند ابعاد پنهان درباره عطرهاي لوکس می

 کمتر قابل مشاهده است.
شوند. بر اساس گزارش کالاهاي لوکس محسوب میها بخشی مهم از صنعت زیبایی و  از منظر بازار نیز، عطر و خوشبوکننده

بینی شده است که تا  میلیارد دلار برآورد شده و پیش  58/89معادل    2025ی فرگرنس در سال  جهان   بازار  اندازه  ،4چ گرند ویو ریسر
  در   5میلیارد دلار برسد. همچنین، بازار جهانی عطرهاي لوکس نیز در گزارش فورچون بیزینس اینسایتس   89/41به    2033سال  
میلیارد دلار برسد. در سطح   44/83به    2034بینی شده است تا سال  یلیارد دلار برآورد شده و پیش م  25/82  معادل  2025  سال

به   2030رود تا سال  میلیارد دلار برآورد شده و انتظار می  49/ 5حدود    2024اي نیز، بازار عطر در خاورمیانه و آفریقا در سال  منطقه
صورت میلیارد دلار برسد. درباره ایران، آمار عمومی، رسمی و قابل اتکایی که اندازه دقیق بازار عطر یا عطرهاي لوکس را به  8/39

  2032تا    2026یران را براي دوره  ا  عطر  بازار  رشد  6دبلیو ریسرچ شفاف گزارش کند در دسترس نیست؛ با این حال، گزارش سیکس
هاي زنانه در بینی کرده است. از این رو، بررسی انتظارات مشتریان از برندهاي لوکس عطر و خوشبوکنندهدرصد پیش  6/5معادل  
فروشان آنلاین و فعالان بازار کالاهاي لوکس  ، هم از منظر نظري و هم از نظر کاربردي، براي مدیران برند، خرده کالا دیجیبستر 

 اهمیت دارد. 
العاده فوق تیفیشــده اســت و در ســنت، تجمل و تعهد به ک  ختهیآم یبا فرهنگ انســان یقیلوکس به طور عم يبرندها  خچهیتار

تغوطه هیر يلوکس دارا  يکالاها). 2020،  7(جین  ور اسـ تان  يهاشـ تند و م یباسـ چون   ییهاها را در تمدنآن يرد پا توانیهسـ
 عونیانبنا شــده بود. فر يمعنو  تیو اهم نیجوامع، مفهوم لوکس ابتدا بر محور قدرت نماد  نی. در اافتیو روم    نیالنهرنیمصــر، ب
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از  يبلکه به عنوان نماد نتیآراســتند که نه تنها به عنوان زیم  یمتیق  يهاوبرق و ســنگپرزرق يمصــر خود را با جواهرات طلا
  با  يو معمار بایبها، جواهرات زپوشـاك گراندر واقع  بود؛    یمراتب اجتماع  . در روم، لوکس نماد سـلسـلهشـدیقلمداد م  یاله دییتا

تند  زبردسـتی به مهارت هنرمندان ازیبودند و ن  یکالاها اغلب سـفارش ـ  نی. اگردیدمیمحدود    تنها عظمت به طبقات برتر جامعه  داشـ
در قرون هجدهم و نوزدهم بازار   یصـنعت انقلاب .)2019،  1(دارپیزیو و همکاران  سـاختیو به طبع ارزشـمند م ابیها را کمکه آن

ترس   درانبوه کالاها را  دیچه تولر لوکس را دگرگون کرد. اگ اخت،  دسـ خود   يبرا  یخاص ـ گاهیلوکس جا يبرندهابا این وجود  تر سـ
نا جادیا ت عیکردند که بر صـ ت  دیو تول تیفیک  ،یدسـ طحنحوي به  لوکس به در حقیقت  ). 2021،  2(البو محدود تمرکز داشـ از   یسـ

مفهوم   ،در دنیاي حال حاضـر .)2016، 3(رابرتسـون  نبود  دیتول قابل باز یصـنعت اس یشـد که در مق لیتبد اتیهنر و توجه به جزئ
هاي و شــبکه تالیجید يها. پلتفرمیافته اســتکننده تحول  مصــرف  يهاارزش  رییو تغ  يفناور  ،يســازیجهان  تأثیرلوکس تحت  

برندها را به چالش با این کار،  و  در معرض دیده شــدن قرار دهندقابل دســترس و   شــتریلوکس را باند کالاي  توانســته  ،اجتماعی
 ــ ــار خود را   د،ی ـجذب مخـاطبـان جد  نیتا در ع اندهدی ـکشـ ــویلمز نمـایندحفظ  همچنـان  انحصـ ــهین و سـ  ، به علاوه ).2024، 4(سـ

فاف  اتیاخلاق  ،يداریبه پا  اهمیت قابل توجهی  يامروز  کنندگانمصـرف ده  يرییموضـوع منجر به تغ  نیا اند وپیدا کرده تیو شـ شـ
 انددر دســتور کار خود قرار داده  زیو اصــالت را ن يریپذتیبلکه مســئول يگرجلوه یلوکس نه تنها در پ ياســت که در آن برندها

 ).2020،  5(جستراجیوك و همکاران
 فیدو فرد با تعر  افتنیدر ذهن خود دارند،  شــودیلوکس محســوب م  شــانیاز آنچه برا  یروشــن دهیکه اکثر افراد ا  یحال در

 حاتیترج یعنیملموس آن، نا يو هم به عنوان محتوا یمفهوم کل  کیاز لوکس دشـوار اسـت. مفهوم لوکس هم به عنوان   کسـانی
ــت. نظرات و   یذهن  یومهمف ،يفرد  لاتیو عدم تما ها همراه با  آن يفرد  لاتیو عدم تما  حاتیافراد از لوکس، به ترج  فیتعاراس

انیواقع اتیتجرب ول   یابیو کم  یاز فراوان  شـ ت  ایمحصـ ان مرتبط اسـ ،  کلی طور   به  .)2019،  6(کو و همکاران  خدمت مورد نظرشـ
ته  يکالاها تند  يهالوکس، خواسـ ده افراد هسـ ط تما برآورده نشـ د  لاتیکه توسـ ازمانده  یابیو کم دیشـ دهیسـ   گردندمی تحریک  شـ
 ــ  یقابل معامله و در دســـترس همگان  يکالا   کیلوکس خاص،    يکالا   کیاگر    ).2023، 7(هونر  ک ینقش  در این حالت   د،باشـ
 شود یم  لیتبد  یو مصرف یابیقابل دست  يبه کالا  ق،یطر نیکه در واقع  بد )2022، 8(گردر کندیم فایرا ا  یمعمول  يتجار  يکالا 
ــودینم افتیلوکس، در آن  تیاز ماه  ياجنبه  گریو د ــرا  یدر ط .ش ــته و با ش   ي تجار  يهابنگاه  دگاهید ،یکنون طیچند دهه گذش

 یبلکه به همکاران  ستندیکنندگان منفعل نصرفا مصرف  گرید  انیاست. مشتر  افتهی  گسترش   یطور قابل توجهبه  انینسبت به مشتر
ــعـه دانش و توانمنـد  ،ينوآور  د،ی ـعملکرد، تول  نـهیدر زم ــده  لی ـتبـد  هـايخلق ارزش و توسـ ابت   يهـاطیعلاوه، در محانـد. بـهشـ   ی رقـ

،  9(فیدر شـودها فراهم آن  يالعاده براخارق  ییهاانتظار دارند که ارزش   انیمشـتر کنند،یم  تیوکارها در آن فعالکه کسـب يادهیچیپ
متوجه    ،یرقابت  تیو حفظ مز یابیدسـت ينوآورانه برا  يهاروش  يوکارها هنگام جسـتجواز کسـب ياریبس ـ ل،یدل نیبه هم .)2020

وندیم تر ه کردنبرآورد که شـ ت  یاتیح يامر  يانتظارات مشـ تو اسـ   ي و رفتارها  دیخر  يالگوها  ن،یعلاوه بر ا). 2020،  10(لاکیسـ
رف وح در حال تغ  به  زیکنندگان نمصـ ت رییوضـ تریها بو آن اسـ . بنابراین، براي آورندیم يمورد علاقه خود رو يبرندها رییبه تغ  شـ

کنندگان مورد گذار بر رفتار مصـرفتأثیربررسـی این موضـوعات، مطالعاتی در زمینه انتظارات مشـتریان از برندهاي لوکس و عوامل  
 بررسی قرار گرفتند.

 ــ« کند کهاي بیان می، در مطالعه)2021نکوئی ( نقش    قیاز طر  یکیالکتروناي توصــیه  غاتیبر تبل گذارتأثیرعوامل    یبررس
 ،یانجیعامل م  کیکه اعتماد، به عنوان   دهدینشــان م  پژوهش  نیاگیرد. چگونه صــورت می  »اعتماد در فروشــگاه گراد یانجیم
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یه  غاتیتبل  تأثیردر  ینقش مهم گاه گراد ا  یکیالکتروناي  توصـ  نیاز ا يداریدر خر یقابل توجه شیو باعث افزا کندیم فایبر فروشـ
ــگاه م ــودیفروش ــده، تجربه قبلش ــولات ارائه ش ــیه غاتیاعتماد به تبل  نیو همچن  داران،یخر ی. اعتماد به برند و به محص اي توص

توجه به   با.  گذارندیم  تأثیر  انیمشـتر دیخر  ماتیبر تصـم میرمسـتقیغ  ای میهسـتند که به طور مسـتق  یاز جمله عوامل  یکیالکترون
یه غاتیتبل نکهیا اس تجرب  یکیالکتروناي  توصـ خص ـ اتیاغلب بر اسـ ود،یم  جادیا گرانیو نظرات د  یشـ  ي اعتماد به منابع و افراد  شـ

 د.دار غاتیتبل نیا رش یدر پذ یمهم ارینقش بس دهندیرا انجام م غاتیتبل نیکه ا
لیمانی فرد و پویا ( در مطالعه یاهوئی، کاظمی، سـ تر  یطراحبه «  )،2021سـ تا  انیمدل انتظارات مشـ عه   يدر راسـ د و توسـ رشـ

ــتاگرامی: ايپلتفرم (مطـالعـه مورد ــود. این پژوهش » پرداخته می)نسـ ــتفاده از الگورشـ  ،یعامل لیو تحل يفرا ابتکار يهاتمیبا اسـ
نشـان  آن از این دو خوشـه جینتادر واقع  .  کندمی يبندمیتفاوت تقس ـ یتعامل محور و بو به دو خوشـه پرتوقع  را  انیانتظارات مشـتر

 نیا یرا بر رشـد و توسعه پلتفرم دارند. هدف اصل تأثیر  نیشـتریپرتوقع و تعامل محور ب  رندگانیخدمت گبه طور خاص، که  دهدیم
در   که  شـده اسـت  تلقی  نسـتاگرامیا  یعنیمحبوب،    یپلتفرم اجتماع کیدرك بهتر انتظارات کاربران  يبرا  یمدل  یطراح ،پژوهش

  ، ی اجتماع يهاپلتفرم يایدن در کرد. تیهدا داریانتظارات، بتوان پلتفرم را به ســمت رشــد و توســعه پا  نیا  قیبا شــناخت دق  واقع
ناخت دق تن انتظارات  ییبالا  اریبس ـ تیانتظارات کاربران از اهم قیشـ ت. با دانسـ   ي ها یژگیو   توانی، مواقعی کاربران برخوردار اسـ

اکاربران   ازیمورد ن  يو بهبودها  دیجد ناسـ ه  دیجذب و حفظ کاربران جد؛ کرد  ییرا شـ تریکه ب  یبا ارائه خدماتنمود و    لیرا تسـ   نیشـ
 ــیتقاضــا را دارند، از رقبا پ انتظارات  يریگنقش تعاملات کاربران در شــکل کند کهعنوان می پژوهش نیادر آخر نیز،   گرفت.  یش

 ها عمل کند.آن يو وفادار تیرضا شیدر افزا يدیعامل کل کیبه عنوان  تواندیتعاملات کاربران م انکارناپذیر است؛ پسها آن
 ــ  )،2020کریمی، علویجـه و زرین فرد (  در پژوهش أثیر«  یبـه بررسـ  يامـدهـای ـمورد انتظـار از برنـد لوکس بر پ  يهـاارزش   تـ

 ــ نیا اســت.  شــده مصــرف کنندگان» پرداخته  يرفتار برند  کیکنندگان از که مصــرف  ییهاارزش  تأثیر یپژوهش با هدف بررس
باعث   یبدانند که چه عوامل  خواســتندیمحققان م گر،یها انجام شــده اســت. به عبارت دآن دیخر  يلوکس انتظار دارند بر رفتارها

ــودیم ــولات برندها ش  ــ  يداریلوکس را خر  يافراد محص ــتها مهم  آن يبرا  یکنند و چه ارزش ــتفاده از   .اس ــگران با اس پژوهش
شـده با اسـتفاده از    يآورجمع  يهادادهو    اندکرده  يآورلوکس اطلاعات جمع  يکنندگان برندهااز مصـرف یپرسـشـنامه از گروه

 دهد ها نشـان میبررسـی  مشـخص شـود. دیخر  يمورد انتظار و رفتارها  يهاارزش   نیشـده اسـت تا ارتباط ب لیتحل يآمار  يهاروش 
 ــ  يهانندگان ارزش ککه مصــرف  ی بالا، طراح تیفیها ممکن اســت شــامل کارزش  نیلوکس انتظار دارند. ا يرا از برندها  یخاص
ــربه ــد. یبودن، لوکس بودن، و خدمات پس از فروش عال  نیفرد، نمادمنحص مورد انتظار از برند لوکس به   يهاارزش بنابراین  باش
کننده که مصرف  یارزش  یعنیارزش ادراك شده از برند (و همچنین    گذاردیم  تأثیرکنندگان  مصرف  دیخر يبر رفتارها  میطور مستق

ت برند به او ارائه م تریب تأثیر دیخر  ي) بر رفتارهادهدیمعتقد اسـ بت به ارزش  يشـ ط برند دار  يهانسـ ده توسـ د. درآخر به  اعلام شـ
ــان م نیاعنوان نتیجـه،  ــولات لوکس، برندها با تی ـموفق يکه برا دهدیپژوهش نشـ و انتظارات  ازهای ـن  یبه خوب دی ـدر بازار محصـ

د. همچن  یانتظارات همخوان نیرا ارائه دهند که با ا  ییهاکنندگان را درك کنند و ارزش مصـرف ته باشـ به طور  دیبرندها با  ن،یداشـ
  کنند. تیتقو کنندگانرفمداوم ارزش ادراك شده از برند را در ذهن مص

تاي «  )،2019رحیم نیا، رمضـانی و زرگران ( پژوهش انه  تأثیردر راسـ   به دیبر قصـد خر  یاجتماع  يهاتعامل کاربران در رسـ
بت به برند طۀ نگرش نسـ ت.  و هنجار واسـ ت که چگونه    نیا  یپژوهش به دنبال بررس ـ نیاهاي ذهنی» تحقق یافته اسـ ش اسـ پرسـ

انه بداند    خواهدیم گر،ی. به عبارت دگذاردیم  تأثیرمحصـول  کی دیخر يها براآن  میبر تصـم  یاجتماع  يهاتعامل کاربران در رسـ
بکه  تیکه فعال   دارد. دیخر يبرا هاآن  میتصـم تیها نسـبت به برندها و در نهابر نگرش آن يتأثیرچه   یاجتماع  يهاکاربران در شـ

نامه از  شـ تفاده از پرسـ گران با اسـ انه کیپژوهشـ والاتکه  اندکرده يآوراطلاعات جمع یاجتماع يهاگروه از کاربران رسـ امل سـ  یشـ
بکهتعامل آن زانیدر مورد م بت به برندهانگرش آن  ،یاجتماع يهاها در شـ د خر يها نسـ ت.آن دیمختلف و قصـ نتایج  ها بوده اسـ

  ی اجتماع  يهاکه تعامل کاربران در رسـانه دهدینشـان مکنند. در وهله اول این تجزیه و تحلیل سـه مورد را شـناسـایی و تشـریح می
مورد دوم این است.  گذارتأثیرها نسبت به برندها ها) بر نگرش آنکردن، کامنت گذاشـتن و به اشتراك گذاشتن پست کی(مانند لا 

 یذهن يهنجارهاو مورد سـوم یا  گذاردیم تأثیرافراد  دیبر قصـد خر  میبرند به طور مسـتق کینگرش مثبت نسـبت به  اسـت که 
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ا  یعنی( اورهـ ه افراد در مورد ا  ییبـ هیکـ ار  گرانید  نکـ ه انتظـ د) ناز آن  يچـ ا دارنـ ــم  ینقش مهم  زیهـ ایا  دی ـخر  يبرا  يریگمیدر تصـ  فـ
 لیتما شتریب کنند،یم دییآن را تا ای کنندیبرند خاص اسـتفاده م کیها از آن انیکه اطراف نندیکه اگر افراد بب  یمعن  نی. به اکندیم

  ی اجتماع  يهاتعاملات کاربران در شــبکهکند که بیان میپژوهش   نیادر مجموع  کنند. دیاز آن برند خر  زیدارند که خودشــان ن
 ــکســب يبرا  ن،یبگذارد. بنابرا تأثیرها  آن  دیبر قصــد خر  میرمســتقیو غ  میبه طور مســتق تواندیم مهم اســت که در  اریوکارها بس

 تعامل برقرار کنند. مؤثربه طور فعال باشند و با کاربران خود   یاجتماع  يهاهرسان
  ي ساعت ها   هیگرفته تا توص  نیآنلا  يها ی«از بررساي به بررسـی منسـجمی در موضـوع  ، در مطالعه)2025(  1ري و سـینگ

ــمنـد:   ــات مبتن لی ـو تحل هی ـچـارچوب تجز کی ـهوشـ ــاسـ   کانـد کـه ی ـانـد کـه در واقع تلاش کردهپرداختـه  کپـارچـه»یبر جنبـه  یاحسـ
 ــ يبرا نیکه از نظرات آنلا دهندها ارائه بر جنبه یاحســاســات مبتن لیتحل يبرا کپارچهیچارچوب   هوشــمند   يهاســاعت  هیتوص
مختلف    يهاکرده و جنبه لیها، نظرات کاربران را تحلبر جنبه یاحسـاسـات مبتن لیچارچوب با اسـتفاده از تحل  نی. اکندیاسـتفاده م

ناس ـ تفاده از ا و کندیم  ییامحصـولات را شـ پس با اسـ اعت يبرا  ییهاهیاطلاعات، توص ـ نیسـ مند ارائه م  يهاسـ   نی. ادهدیهوشـ
ــاس نظرات د  کنـدیچـارچوب بـه کـاربران کمـک م ــب خود را انتخـاب کننـد گران،یتـا بر اسـ ــمنـد منـاسـ ــاعـت هوشـ و در واقع   سـ

میم ندگیري عاقلانهتصـ ته باشـ ان م پژوهش نیا.  تري داشـ ات مبتن لیکه تحل دهدینشـ اسـ ا تواندیها مبر جنبه  یاحسـ ناسـ  ییبه شـ
و درسـمت   محصـولات ارائه دهند يبرا  يبهتر  يهاهیتوص ـو  نظرات کاربران کمک کند  لیمختلف محصـولات و تحل  يهاجنبه

ه   ه خردیگر بـ ارب  دی ـبهبود تجربـ د و آنکـ ــب  ران کمـک کنـ اسـ ــولات منـ ا را در انتخـاب محصـ ا  ياری ـهـ دهـ ده ی ـتول  يدهـد. برنـ   دکننـ
 استفاده کنند. انیمشتر تیرضا شیمحصولات و افزا هیتوص ندیبهبود فرآ يروش برا نیاز ا توانندیهوشمند م  يهاساعت

 ــبرند مصــرف  معیارهاي«به بررســی    )،2024(  2پترســکو، گیروندا و اولري در پژوهش  » لوکس  يهاهتل  یکننده در بررس
تفاده از تحلاند. پرداخته ان م نیا ،ین کاربراننظرات آنلا لیبا اسـ  يبرا یمختلف معیارهايکنندگان از که مصـرف دهدیمطالعه نشـ

ــتفـاده م  يهـاهتـل  یابی ـارز ــامـل ک  کـه  کننـدیلوکس اسـ   آنهـا  اقـامـت  یو تجربـه کل  یمکـان  تی ـامکـانـات هتـل، موقع  ت،خـدمـا  تی ـفیشـ
دمی ان جی. نتاباشـ کنندگان در انتخاب گیري مصـرفزیادي بر تصـمیم  تأثیرتوانند برند می  کنندهمصـرف  معیارهايدهد که می  نشـ

هاي مناسـبی براي بهبود تجربه مشـتریان خود توسـعه کند تا اسـتراتژيها کمک میهاي لوکس داشـته باشـند و به مدیران هتلهتل
هاي خود را بر اســاس این  گیريکنند و تصــمیمهاي لوکس اســتفاده میبراي ارزیابی هتلمعیارها کنندگان از این دهند. مصــرف

ــان میعوامـل انجـام می ایـد بـه بهبود این عوامـل  دهـد کـه مـدیران هتـلدهنـد. این مطـالعـه نشـ کـه در واقع بـه نوعی هـاي لوکس بـ
ها را داشـته باشـند تا بتوانند تجربه بهتري براي مشـتریان خود فراهم کنند و رضـایت آن ايتوجه ویژهباشـند، انتظارات مشـتریان می

 .افزایش دهند
ــی با عنوان   )،2021(  3فیگوریدو و ایریز ــترش برند لوکس عطرها: رفتار و پژوهش ــرف کننده اتتأثیر«گس به انجام  »مص

حرکت نه تنها به   نیاســت. ا  ییبایدر صــنعت مد و ز جیرا ياســتراتژ کیلوکس به حوزه عطرها،  يبرندها گســترش اند. رســانده
تا  دهدیفرصــت را م نیها ابه آن  نیدهند، بلکه همچن  شینفوذ کنند و درآمد خود را افزا  يدیتا به بازار جد دهدیبرندها امکان م

ــتر  ترقیعم  یارتبـاط عـاطف  جـادیبـا ا عوامـل مؤثر بر رفتـار کنـد کـه  این پژوهش بیـان میکننـد.   تی ـارزش برنـد خود را تقو  ان،ی ـبـا مشـ
و  دیخر تجربهی،  و طراح  يبندبســتهي،  و ماندگار تیفیک، برند تیهوشــامل   لوکس  يبرندها يکننده در انتخاب عطرهامصــرف

عواملی    تأثیرتحت   لوکس يبرندها يکننده در انتخاب عطرهارفتار مصرفدهد که  ی است. همینطور نشان میاجتماع يگذارتأثیر
تجونظیر   د. به عنوان نتیجه هم بیان میبودن و انتخاب هدیه می لوکس نمادی، حس ـ تجربه، تیهو  يجسـ ود که باشـ ترش شـ  گسـ
ــت  يبرندها ــرف يرا برا  يادی ـز  يهالوکس به حوزه عطرها، فرصـ از رفتـار   قیبا درك عمتا   کنـدیم جادیکننـدگان ابرندها و مصـ

  انیمشتر  يکنند و وفادار یرا طراح  يترمؤثر یابیبازار يهاياستراتژ  بتوانندلوکس   يکنندگان و عوامل مؤثر بر آن، برندهامصرف
 دهند. شیخود را افزا

 
1 Ray & Singh 

2 Petrescu, Gironda & O'Leary 

3 Figueiredo & Eiriz 
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ی یه يامدهایو پ  هانهیش ـیدر مورد پ  به «مطالعه  یدر پژوهش ـ،  )2021(  1پارك، هیون و تاویسـ اي الکترونیکی  بازاریابی توصـ
  ، ی اجتماع  يهاشده از کاربران رسانه  يآورجمع يها. با استفاده از دادهبرند لوکس» پرداختند دیبر قصد خر یاجتماع  يهادر رسانه
ــیه تأثیر یچگونگ لیبه تحل پژوهش ــد خراي الکترونیکی  بازاریابی توص ــرف دیبر قص ــان ممص که    دهدیکنندگان پرداخته و نش

ه منبع پ  یعوامل اد بـ د اعتمـ اننـ ه  ام،ی ـمـ د و تجربـ ار برنـ ااعتبـ د، نقش مهم  یمثبـت قبل  يهـ ــکـل  یاز برنـ ــد خر  یدهدر شـ ه قصـ  دی ـبـ
ــرف ــت که   یحاک پژوهش جینتا  ن،یکنندگان دارند. همچنمص ــیهاز آن اس ــانهاي الکترونیکی  بازاریابی توص   ی اجتماع  يهادر رس

ــرف دی ـخر  يهـا و رفتـارهـانگرش  يبـه طور مؤثر  توانـدیم   تی ـریمـد  يبـالا   تی ـامر اهم  نیقرار دهـد، کـه ا تـأثیرکننـدگـان را تحـت  مصـ
 .کندیرا برجسته م تالیجید  یابیو بازار یروابط عموم حیصح

امد در وب  يبه «برندها  يادر مطالعه)، 2018( 2لوریرو، کاوالرو، میراندا تریفروش ـخرده  يهاتیسـ و  ي: انتظار عملکرد مشـ
یه تر  يآورجمع يهاداده لی. با تحلپردازدیم  »اي الکترونیکی  بازاریابی توصـ ده از مشـ اوب  انیشـ  مطالعه   ،یفروش ـخرده  يهاتیسـ

ان م تق تواندیمد م ياز برندها يترکه انتظار عملکرد مش ـ دهدینشـ یهبر   میبه طور مسـ بگذارد.   اي الکترونیکی تأثیربازاریابی توصـ
مثبت خود را  اتیدارند تا تجرب لیتما  شـتریمد دارند، ب ياز برندها  يکه انتظار عملکرد بالاتر  یانیاز آن اسـت که مشـتر  یحاک جینتا

ورت توص ـ ان باکه خرده  کندیم  انیب  نیبگذارند. همچن  تراكبه اش ـ  گرانیبا د  یکیالکترون  يهاهیبه صـ و بهبود   تیریبر مد دیفروشـ
ــامـد در وب يعملکرد برنـدهـا ــیـهخود تمرکز کننـد تـا بتواننـد   يهـاتی ـسـ کرده و در  تی ـمثبـت را تقواي الکترونیکی  بـازاریـابی توصـ

 دهند. شیرا افزا انیمشتر  يو وفادار تیرضا ت،ینها
محصــولات مد در  دیبر قصــد خراي الکترونیکی  بازاریابی توصــیه  تأثیربا عنوان « يادر مطالعه)،  2017(  3ســلیم و الاهی

اوب بکه  يهاتیسـ بکه  يآورجمع  يهاداده لیاند. با تحلپرداخته  »یاجتماع يهاشـ ده از کاربران شـ  پژوهش   نیا  ،یاجتماع  يهاشـ
کاربران دارد.  دیبر قصـد خر  ییبسـزا  تأثیرمثبت،   ينظرات و بازخوردها  ژهیوبه  ،اي الکترونیکیبازاریابی توصـیهکه  دهدینشـان م

ــت کـه اعتمـاد بـه منبع پ  یحـاک  جینتـا  ن،یهمچن ــیـه  يمحتوا  تی ـفیو ک  امی ـاز آن اسـ در    ینقش مهماي الکترونیکی  بـازاریـابی توصـ
ــکل ــد خر يریگش ــرف دیقص  ت یو تقو  تیریبه مد  دیبا ابانیکه بازار  کندیم يریگجهینت پژوهش. درآخر کندیم  فایکنندگان امص

  انیمشتر  يو وفادار دیداشته باشند تا بتوانند قصد خر ياژهیخود توجه و یابیبازار  يهايدر استراتژاي الکترونیکی  بازاریابی توصیه
 دهند. شیرا افزا

ولات لوکس)،  2012( 4هاینه و فان ی فرآیند «تبدیل کالاهاي بازار انبوه به محصـ نعت بازاریابی پرداخته و  »به بررسـ در صـ
توانند براي ارتقاء جایگاه این کالاها به سـطح محصـولات لوکس به کار گیرند، مورد تحلیل قرار ها میهایی را که شـرکتاسـتراتژي

آن بر   تأثیرکنندگان از ارزش و تمایز، چگونگی خلق هویت لوکس و با هدف درك عمیق ادراك مصـرف پژوهشداده اسـت؛ این 
وع پرداخته امل تحلیل کیفی و کمی، به این موضـ تفاده از یک روش ترکیبی شـ ندگان با اسـ ت. نویسـ ده اسـ اند؛ بازار هدف انجام شـ

رفاین روش به آن ایی کنندگان و عوامل مؤثر بر موفقیت این انتقال را بهها اجازه داد تا الگوهاي رفتاري مصـ ناسـ ورت جامع شـ صـ
سـرایی برند فرد، داسـتانکیفیت برتر، طراحی منحصـربهدهد که برندسـازي از طریق عناصـري مانند  هاي مقاله نشـان میکنند. یافته

پذیري و تواند کالاهاي بازار انبوه را به محصـولات لوکس تبدیل کند، هرچند حفظ تعادل بین دسـترسـیو خلق تجربه لوکس می
 .هاي اصلی مطرح هستندعنوان چالشها، رقابت در بازار و ادراك فرهنگی از لوکس بودن بهانحصار، مدیریت هزینه

، به کتاب مدیریت برند لوکس و منتشـرشـده در)  2012(هاینه و فان   توسـط نوشـته شـده »مفهوم برندهاي لوکس«اله مقدر 
ــی مفهوم برندهاي لوکس و چارچوب ــت تا تعریف بررسـ ــنعت لوکس پرداخته و تلاش کرده اسـ هاي نظري مرتبط با آن در صـ

هاي اصلی که برندهاي لوکس را از سایر برندها متمایز با تمرکز بر شناسایی ویژگی مطالعهتري از این مفهوم ارائه دهد؛ این  جامع
تراتژیک این برندها میکند، به تحلیل جنبهمی تفاده از یک رویکرد د. در واقع در این پژوهش با  پردازهاي هویتی، ادراکی و اسـ اسـ

ته و ب امل تحلیل ادبیات موجود، مطالعه موردي برندهاي لوکس برجسـ کنندگان، به این  هاي کیفی از مصـرفررسـی دادهترکیبی شـ

 
1 Park, Hyun & Thavisay 
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3 Saleem & Ellahi 

4 Heine & Phan 
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موضـوع پرداخته اسـت؛ در بخش تحلیل ادبیات، او مفاهیمی مانند انحصـار، کیفیت بالا، اصـالت و تجربه مشـتري را بررسـی کرده و 
ها هاي کیفی از طریق مصـاحبهها را در عمل ارزیابی کرده اسـت، در حالی که دادهسـپس با اسـتفاده از مطالعات موردي، این ویژگی

ــنامه ــش ــرفها جمعو پرس ــده تا ادراکات مص ــت آید؛ این ها بهکنندگان از لوکس بودن و عوامل مؤثر بر انتخاب آنآوري ش دس
عه دهد. یافتهروش  جم براي درك برندهاي لوکس توسـ ی به او امکان داده تا یک چارچوب مفهومی منسـ ناسـ ان  شـ هاي مقاله نشـ

ــار، هویت فرهنگدهد که برندهاي لوکس بر پایه ویژگیمی ــی متمـایز بنا  هایی ماننـد انحصـ ــاسـ ی، خلاقیـت و ایجـاد تجربه احسـ
کننده، حفظ ارزش انحصـاري و تطبیق با تغییرات بازار بسـتگی دارد؛ ها به شـدت به مدیریت ادراك مصـرفاند، اما موفقیت آنشـده

یهمچنین، این مطالعه تأکید می ترسـ پذیري و حفظ جایگاه لوکس خود برقرار کنند و کند که برندهاي لوکس باید تعادلی بین دسـ
به خصوص در این پژوهش کمک شایانی به از بازاریابی احساسی براي تقویت ارتباط با مشتریان استفاده کنند. نتایج این پژوهش 

آوري اطلاعات لازم براي انجام چگونگی این فرآیند انجام داده است که به نوعی بستر اصلی را براي  انجام فرآیند پژوهش و جمع
 ه پژوهش حاضر فراهم کرده است.انجام و توسع

 بندي تحلیلی پیشینه پژوهشجمع

ان می ین نشـ ی از پژوهشمرور مطالعات پیشـ ت. بخشـ لی قابل تحلیل اسـ ها به مفهوم برند دهد که ادبیات موجود از چند محور اصـ
اند که لوکس بودن صـرفاً به  اند و نشـان دادهشـده، هویت برند، کمیابی، اصـالت و تجربه احسـاسـی پرداختهلوکس، ارزش ادراك

محور نیز پیوند دارد. بخش  هاي نمادین، اجتماعی، فردي و تجربهشـــود، بلکه با ارزش کیفیت فیزیکی یا قیمت بالاتر محدود نمی
گیري نگرش، اعتماد و اي الکترونیک و تعاملات آنلاین را در شــکلدیگري از مطالعات، نقش نظرات کاربران، بازاریابی توصــیه

ــی کرده د بررسـ ــد خریـ د. همچنین، برخی پژوهشقصـ  ــانـ ارات مشـ ه انتظـ ا بـ ــتر پلتفرمهـ ان در بسـ اري تریـ دهـاي رفتـ امـ ا پیـ ا یـ هـ
اند. با وجود این، در مطالعات پیشـین کمتر به اسـتخراج مسـتقیم انتظارات مشـتریان از کنندگان برندهاي لوکس توجه داشـتهمصـرف

خص، به ولی مشـ ته محصـ بوکنندهمتن نظرات واقعی کاربران در یک دسـ ت. ویژه عطر و خوشـ ده اسـ هاي زنانه لوکس، پرداخته شـ
یفی دارند یا بر رابطه میان متغیرهاي رفتاري تمرکز کرده تر مطالعات موجود یا ماهیتی نظري و توصـ اند و کمتر افزون بر این، بیشـ

بندي کرده  هاي انتظار مشـتریان را اسـتخراج و سـپس اولویتپژوهشـی با ترکیب تحلیل محتواي کیفی و آنتروپی شـانون، مؤلفه
هاي و تعیین وزن نسـبی مؤلفه  کالا دیجیکند این خلأ را از طریق تحلیل نظرات کاربران ش حاضـر تلاش میاسـت. بنابراین، پژوه

 .انتظار مشتریان پوشش دهد

 بندي تحلیلی پیشینه پژوهش جمع . 1جدول 
 خلأ مرتبط با پژوهش حاضر  بندي مطالعات پیشین جمع محور پیشینه 

برند لوکس و ارزش  
 لوکس 

دهند که برند لوکس بر پایه کیفیت، اصالت، کمیابی، هویت،  محور نشان میمطالعات این 
 شود. ارزش نمادین، منزلت اجتماعی و تجربه احساسی فهم می

صورت  بیشتر مطالعات، مفهوم لوکس را به
اند و کمتر بر یک دسته  کلی بررسی کرده

محصولی مشخص مانند عطر و  
هاي زنانه لوکس تمرکز خوشبوکننده

 اند.داشته

نظرات کاربران و  
اي  بازاریابی توصیه
 الکترونیک 

توانند هاي الکترونیک میدهند که نظرات آنلاین و توصیههاي این حوزه نشان میپژوهش
 کنندگان اثر بگذارند. بر اعتماد، نگرش و قصد خرید مصرف

در بسیاري از مطالعات، نظرات کاربران  
قصد خرید  عنوان عامل اثرگذار بر بیشتر به

عنوان منبع  بررسی شده و کمتر به
استخراج انتظارات مشتریان تحلیل شده  

 است. 

انتظارات مشتریان 
 و تجربه مصرف 

شده و دهند که تجربه مشتري، ارزش ادراكمطالعات مرتبط با انتظارات مشتریان نشان می
 گیري انتظارات نقش دارند. ها در شکلتعامل با پلتفرم

پیوند میان انتظارات مشتریان و تجربه  
مصرف در بازار عطرهاي لوکس زنانه  

محور و بر اساس صورت دادهکمتر به
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 خلأ مرتبط با پژوهش حاضر  بندي مطالعات پیشین جمع محور پیشینه 
محتواي واقعی نظرات کاربران بررسی  

 شده است. 

شناسی تحلیل  روش
 بنديو اولویت

بندي کننده یا اولویتهاي تحلیلی براي بررسی محتوا، رفتار مصرفبرخی مطالعات از روش
 اند.ها استفاده کردهشاخص

ترکیب تحلیل محتواي کیفی براي  
ها و آنتروپی شانون براي استخراج مؤلفه

بندي انتظارات مشتریان دهی و رتبهوزن
در این حوزه کمتر مورد توجه قرار گرفته  

 است. 
 

 شناسی پژوهشروش

هاي  اي اســت و از نظر روش گردآوري و بررســی اطلاعات، با اســتفاده از روش پژوهش حاضــر از نظر هدف، کاربردي و توســعه
ــتفاده در این پژوهش، تدوین فیش و تنظیم جدول در  ــت. ابزار مورد اس ــده اس ــانون انجام ش تحلیل محتواي کیفی و آنتروپی ش

ــی در این پژوهش، نظرات ثبتنرم ــت. جامعه مورد بررس ــل بوده اس ــایت افزار اکس ــده کاربران س در بخش عطر و  کالا دیجیش
بوکننده ولات مورد مطالعه در نظر گرفته  هاي زنانه لوکس میخوشـ د و واحد تحلیل نیز هر یک از نظرات کاربران درباره محصـ باشـ

سـتر آنلاین صـورت گرفته اسـت و در  گیري به صـورت قضـاوتی و هدفمند در بشـده اسـت. با توجه به رویکرد پژوهش حاضـر، نمونه
ده اره به تجربه خرید این فرایند، نظراتی وارد تحلیل شـ وع پژوهش، برخورداري از محتواي معنادار، اشـ اند که از نظر ارتباط با موضـ

اند. از آنجا که تعداد نظرات کاربران در این  یا مصـرف، و قابلیت تبدیل شـدن به کدهاي مفهومی با هدف پژوهش همخوانی داشـته
بستر گسترده بوده و جامعه پژوهش نامحدود در نظر گرفته شده است، براي تخمین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد که 

در این مطالعه به عنوان    کالا دیجینظر براي حجم نمونه پژوهش در نظر گرفته شـد. همچنین،    384بر اسـاس آن، مقدار تقریبی 
ها در نظر گرفته شـده اسـت؛ بنابراین، تمرکز اصـلی پژوهش بر بررسـی ربران و چارچوب گردآوري دادهبسـتر دسـترسـی به نظرات کا

، هدف اصـلی کالا دیجیباشـد و ارزیابی عملکرد خود پلتفرم و تحلیل محتواي نظرات کاربران درباره محصـولات مورد مطالعه می
وب   ود.نمیاین پژوهش محسـ امل گردآوري و تحلیل   شـ لی شـ امل  نظر کاربران و  384در این پژوهش، فاز اصـ فاز بازبینی خبره شـ

به  2شـده توسـط کدگذار دوم/خبره بوده اسـت؛ بنابراین، مشـخصـات هر دو بخش در جدول بازبینی کدها و مضـامین اسـتخراج
 تفکیک ارائه شده است.

 هاي مورد بررسی و خروجی هر مرحلهخلاصه مراحل پژوهش، داده . 2 جدول
 خروجی مرحله  داده و شیوه بررسی  پژوهش مرحله 

گردآوري نظرات  
 کاربران 

در بخش عطر و  کالادیجیشده کاربران نظر منتخب از میان نظرات ثبت 384
هاي زنانه لوکس؛ انتخاب نظرات به صورت قضاوتی و هدفمند و بر اساس خوشبوکننده

ارتباط با موضوع، معنادار بودن محتوا، اشاره به تجربه خرید یا مصرف و قابلیت کدگذاري  
 انجام شده است. 

هاي متنی براي تحلیل فراهم شدن داده
 محتواي کیفی 

کدگذاري و 
 بندي مفهومی دسته

هر نظر کاربر به عنوان واحد تحلیل در نظر گرفته شده و کدهاي مرتبط با انتظارات  
 اند. بندي شدهمشتریان از متن نظرات استخراج و بر اساس شباهت معنایی دسته

کد مرتبه   12کد مرتبه اول و  41استخراج 
 دوم نهایی 

کنترل کیفیت 
 کدگذاري 

کدگذار دوم/خبره بازبینی شده و میزان توافق میان  شده توسط کدها و مضامین استخراج
 کدگذاري پژوهشگر و کدگذار دوم با ضریب کاپا بررسی گردیده است. 

تأیید پایایی کدگذاري؛ ضریب کاپا برابر با  
1 

بندي اولویت
 ها مؤلفه

مؤلفه نهایی حاصل از تحلیل محتوا وارد ماتریس تصمیم شده و با استفاده از آنتروپی   12
 اند.بندي شدهدهی و رتبهشانون وزن

تعیین وزن و رتبه عوامل مورد انتظار  
 مشتریان

 
بوکننده ولات مورد مطالعه از میان عطر و خوشـ دههاي زنانهمحصـ ایی اي انتخاب شـ ناسـ اند که با معیارهاي پژوهش براي شـ

ته ولات لوکس همخوانی داشـ ول به برندهاي محصـ امل تعلق محصـ ول لوکس شـ خیص محصـ اند. در این پژوهش، معیارهاي تشـ
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ناخته ولات معمول  شـ بت به محصـ طح قیمتی بالاتر نسـ بوکننده، قرار گرفتن در سـ ده و داراي جایگاه متمایز در بازار عطر و خوشـ شـ
هاي برندمحور مانند اصالت، شهرت، هویت متمایز، ارزش نمادین برند، ، و برخورداري از نشـانهکالا دیجیاین حوزه در بسـتر سـایت  

هاي تعیین برندها در پژوهش، برندهاي مورد بررسی از بندي متمایز بوده است. همچنین، با توجه به شاخصطراحی رایحه و بسته
شــده در  اند که از نظر اعتبار جهانی، ســابقه حضــور در بازار لوکس، جذابیت فرهنگی و جایگاه تثبیتمیان برندهایی انتخاب شــده

اند. افزون بر این، وجود نظرات متنی کافی و معنادار کاربران نیز به کنندگان، با مفهوم برند لوکس همخوانی داشــتهذهن مصــرف
ــت. بن ـ ــده اسـ ــول بـه فراینـد تحلیـل در نظر گرفتـه شـ ابراین، تنهـا نظرات مربوط بـه  عنوان یکی از معیـارهـاي عملیـاتی ورود محصـ

ده ولاتی وارد تحلیل شـ بوکنندهمحصـ ده پژوهش هاي زنانه، با معیارهاي تعییناند که علاوه بر قرار گرفتن در حوزه عطر و خوشـ شـ
ــته  ــته و محتواي نظرات کاربران درباره آنها نیز قابلیت ورود به فرایند کدگذاري کیفی را داش ــول لوکس انطباق داش براي محص

 است.
هاي زنانه است. در مرحله نخست، نظرات کاربران درباره عطر و خوشبوکننده  در چندین مرحله انجام گردیدهفرآیند پژوهش 

گردآوري شـده و نظراتی که از نظر ارتباط با موضـوع پژوهش و برخورداري از محتواي معنادار    کالا دیجیلوکس از بسـتر سـایت  
ــته ــی قرار گرفته و اند، انتخاب گردیدهقابلیت ورود به تحلیل را داشـ اند. در مرحله دوم، متن نظرات منتخب مورد مطالعه و بررسـ

اس رویکرد کدگذاري باز، کدهاي اولیه  وم، بر اسـ ت. در مرحله سـ ده اسـ ایی شـ ناسـ تریان شـ واحدهاي معنایی مرتبط با انتظارات مشـ
ابه از نظر معنایی با یکدیگر مقایسـه و در قالب متناسـب با محتواي نظرات کاربران اسـتخراج گردیده اسـت. سـپس کدهاي مش ـ

اند. در مرحله پایانی نیز فراوانی کدهاي نهایی در ماتریس تصمیم وارد شده بندي شدههاي نهایی دستهکدهاي مرتبه دوم یا مؤلفه
  هاي نهایی تعیین گردیده است.و با استفاده از روش آنتروپی شانون، وزن و رتبه هر یک از مؤلفه

باشـد. نخسـت، تحلیل محتواي کیفی با تعریف دقیق سـوالات اي میتحلیل محتواي کیفی به طور کلی شـامل مراحل پیوسـته
یات آغاز می ی مرتبط بوده و کل فرآیند را هدایت پژوهشـی یا فرضـ تقیم به محتواي مورد بررسـ والات باید به طور مسـ ود. این سـ شـ

ایت هاي کیفی مطرح میآوري دادهکنند. در مرحله بعد، جمع ر، متن نظرات کاربران در سـ در    کالا دیجیگردد که در پژوهش حاضـ
بوکننده اره کرد که نظراتی انتخاب گردیدهحوزه عطر و خوشـ ت. باید اشـ ده اسـ اند که از نظر ارتباط با  هاي زنانه لوکس گردآوري شـ

ــوع پژوهش، برخورداري از محتواي معنادار و قابلیت کدگذاري مفهومی، ــته  موض ــرایط لازم براي ورود به تحلیل را داش اند. در  ش
ــاس آنها، کدهاي مربوطه   ــت تا بر اس ــی قرار گرفته اس ــط محقق مورد تحلیل و بررس وهله بعدي، محتواي نظرات منتخب توس

ته امل دسـ ت و شـ عه طرح کدگذاري اسـ تخراج گردد. این مرحله در واقع همان توسـ اس اسـ بندي محتوا به واحدهاي معنادار بر اسـ
د که از دادهمضـامینی می تخراجها ظهور میباشـ ت که مضـامین و کدهاي اسـ ده کنند. فرایند کدگذاري تا زمانی ادامه یافته اسـ شـ

اخص کفایت  باع نظري به عنوان شـ ت. در این پژوهش، اشـ ده اسـ ل نشـ ده و کد مفهومی جدیدي از نظرات منتخب حاصـ تکرار شـ
شـده مورد هاي مشـخصلیه حجم نمونه در نظر گرفته شـده اسـت. سـپس فراوانی برچسـبفرایند کدگذاري و نه مبناي تعیین او

 اند.بررسی واقع شده و در نهایت بر اساس آن، عوامل مورد انتظار مشتریان از برندهاي لوکس تعیین گردیده
ــانی، داده الـب فیشهـاي متنی گردآوريبراي کنترل کیفیـت فراینـد کـدگـذاري و کـاهش خطـاي انسـ دا در قـ ــده ابتـ هـا و شـ

ــامانهاي منظم در نرمجدول ــل س ــدند. در این فرایند، هر نظر کاربر بهافزار اکس عنوان یک واحد تحلیل جداگانه در نظر دهی ش
ــد و کدهاي اولیه، کدهاي تجمیع ــده و مؤلفهگرفته ش ــتونش ــل در این  هاي نهایی در س هاي مجزا ثبت گردیدند. بنابراین، اکس

هاي متنی به کار گرفته شـد و فرایند تحلیل بر مبناي خوانش مکرر نظرات، دهی، ثبت و مقایسـه دادهعنوان ابزار سـامانپژوهش به
 ها انجام گرفت.استخراج واحدهاي معنایی، مقایسه کدها و تجمیع مفهومی آن

ــب کـدهـاي   ــد. بـدین منظور، جـامعیـت و تنـاسـ ــتفـاده شـ ــی روایی فراینـد تحلیـل محتوا، از روایی محتوایی اسـ براي بررسـ
هاي نهایی با هدف پژوهش، سـؤال اصـلی پژوهش و محتواي نظرات کاربران مورد بررسـی قرار گرفت تا  شـده و مؤلفهاسـتخراج

هاي دهنده عناصـر مورد انتظار مشـتریان از برندهاي لوکس عطر و خوشـبوکنندهاطمینان حاصـل شـود که کدهاي نهایی، بازتاب
ها، بخشـی از  بندي مفهومی آنهاي کیفی، پس از اسـتخراج کدهاي اولیه و دسـتهزنانه هسـتند. همچنین، براي افزایش پایایی یافته

شـده در اختیار کدها و مضـامین اسـتخراجفرایند کدگذاري توسـط یک کدگذار دوم/خبره نیز مورد بازبینی قرار گرفت. در این مرحله، 
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ل از کدگذاري خبره با مفهومخبره قرار گرفت و پس از مفهوم تقل، خروجی حاصـ ازي مسـ د. براي  سـ ه شـ گر مقایسـ ازي پژوهشـ سـ
ســنجش میزان توافق میان کدگذار اول و کدگذار دوم، از ضــریب توافق کاپا اســتفاده گردید. در این پژوهش، مقدار ضــریب کاپا 

ت آمد که نشـان 1برابر با   دهنده توافق کامل میان کدگذار اول و کدگذار دوم بوده و بیانگر پایایی مطلوب فرایند کدگذاري به دسـ
 باشد.می

 يبندکار شامل دسته  نیدر مجموعه داده است. ا  هاامیپ  ایمختلف   جیاحتمالات نتا عیروش محاسبه توز  نیدر ا يبعد  مرحله
 زانیاعمال فرمول شــانون اســت که م انگریدر واقع ب  یهر واحد اســت. محاســبه آنتروپ  یفراوان نییمجزا و تع  يمحتوا به واحدها

 ی آنتروپ  ریها، مقـادداده  يآورپس از جمع ).2021،  1(کارالیلو و همکـاران کنـدیم  يبنـدتی ـرا کم  یاطلاعات يمحتوا  ای ـ  تی ـعدم قطع
ده و نتا به شـ ا يآن برا جیمحاسـ ناسـ وندیم لیدر مجموعه داده تحل  یاطلاعات  يهاو تراکم  هایالگوها، فراوان  ییشـ   جینتا ریتفس ـ.  شـ

مثـال،   يبرا).  2018،  2(نـایـدو و همکـاران  دهـدیبودن مجموعـه داده ارائـه م ینیبشیپو قـابـل  یاطلاعـات  یدگی ـچیدربـاره پ  ییهـانشیب
  يهادهنده دادهنشــان ترنییپا  ریکه مقاد  یاطلاعات اســت، در حال  شــتریو تنوع ب  تیدهنده عدم قطعنشــان یبالاتر آنتروپ  ریمقاد

 ).2022،  3(لگچنکوا و همکاران است ترینیبشیو قابل پ  ترکنواختی

 هاي پژوهشیافته

 از نظرات کاربران  (کدها) هابرچسب  استخراج

لوکس در   ينظرات کاربران برندها  مرتبط بانهفته و    هاي)ها (برچسبکد  یفیک  يمحتوا  لیتحلروش  مرحله با استفاده از    نیا  در
که در واقع همان عوامل مورد انتظار مشتریان   و استخراج شد ییشناسا، کالادیجی  تیزنانه در سا يهاصنعت عطر و خوشبوکننده

 باشند. از برندهاي لوکس فعال در این حوزه می

 گام اول: مشخص کردن مسئله پژوهش

بروز مسئله    يهـانـهیهمچون زم  یمختلف  یگام عوامل  نیاست. در ا  یفیک  يمحتوا  لیگام در تحل  نیمسئله پژوهش، اول  نییتع
پژوهش   ن یا  ی . مسئله اصلدیگرد  ح یبروز آن تشر  یاحتمال   يهاآن و علت  تیاهم  گر،ید  میپژوهش، حدود آن، ارتباط آن با مفاه

سایت  در بستر  هاي زنانه  در رابطه با عوامل مورد انتظار مشتریان برندهاي لوکس صنعت عطر و خوشبوکننده  کافی  تحقیقاتنبود  
عوامل مورد انتظار از برندهاي لوکس، به    نییتعکاربران و در پی آن    تبررسی نظرا، ضمن  پژوهش  نیبوده که در ا  کالا دیجی
 ی اولویت هر یک از عناصر انتظارات مشتریان پرداخته شده است.بررس

 سؤالات و اهداف نیگام دوم: تدو

پژوهش را به هم منسجم سازد. از    يهاگام   گر یسوالات و اهداف مشخص شوند تا د  دیبا  ،با توجه به مسئله پژوهش  در این گام
 باشد،ینظرات کاربران م  لیلوکس با استفاده از تحل  يبرندها  ان یانتظارات مشتر  نییپژوهش که تعاصلی  هدف    يرو، بر مبنا  نیا

 عبارت است از: بخش  نیپژوهش در ا اصلی سوال

 را در محصولات برند لوکس انتظار دارند؟ ییهای ژگیچه و انیمشتر •

 
1 Carrillo et al 

2 Naidu et al 

3 Legchenkova et al 



 1405بهار، فري کاظم عسکر ،یمی، ابوالقاسم ابراهیعیمسعود رف ریام ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 14 

 کاربران  لینظرات و پروفا يآورام سوم: جمع گ 

هاي زنانه لوکس  درباره عطر و خوشبوکننده  کالا دیجیشده کاربران سایت  هاي پژوهش از میان نظرات ثبت در این مرحله، داده 
گردآوري شده است. با توجه به هدف پژوهش حاضر، مبناي اصلی تحلیل، هر یک از نظرات کاربران بوده است و نه خود کاربران 

دهنده. بنابراین، تمرکز اصلی پژوهش بر محتواي متنی نظرات و قابلیت آنها براي استخراج عوامل  یا خریداران به عنوان افراد پاسخ
گیري قضاوتی و هدفمند استفاده شده و نظراتی وارد مورد انتظار مشتریان قرار گرفته است. براي انتخاب نمونه، از روش نمونه 

هاي محصول یا تجربه  برخورداري از محتواي معنادار، اشاره به ویژگی  اند که از نظر ارتباط با موضوع پژوهش،فرایند تحلیل شده
اند. با توجه به گستردگی نظرات کاربران  خرید و مصرف، و امکان تبدیل شدن به کدهاي مفهومی، با هدف پژوهش همخوانی داشته

نظر تعیین شده است. این تعداد   384در این بستر و نامحدود در نظر گرفتن جامعه پژوهش، حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران 
به عنوان حداقل حجم نمونه براي ورود به تحلیل در نظر گرفته شده و در جریان کدگذاري نیز تکرار مضامین و عدم ظهور کدهاي 

 اي از مناسب بودن فرایند استخراج کدها مورد توجه قرار گرفته است.جدید، به عنوان نشانه 

 يبندو مقوله يگام چهارم: کدگذار

  ي کدگذار   .شودیانجام میی  استقرا  کردیبا استفاده از رو  پژوهش  تیبسته به ماهي  کدگذار  ندیفرآ  ،ی فیک  يمحتوا  لیتحل  روش در  
ها از درون داده   دهد کهایجاد گشتن میاجازه    ییهايبنداست که به دسته  یقبل  يها فرضش یمتون بدون پ  یشامل بررس  ییاستقرا

 ها يبندو همه دسته   نداردوجود    ياشده  ف یتعر  شیپاز    يهاکه در آن دسته   یچارچوب مطالعه فعل  در.  ظاهر شوند  یعیطور طببه
 ).2021، 1(ابدکریموا و زوبایدوا استفاده شده است ییروش استقرااز ند، اهها استخراج شداز خود داده  میمستقبه طور 

خوانـدن متن و کسب   قیها از طرداده  لیتحل و سپس   انجام گردیدو اهداف   یها با تمرکز بر سوالات پژوهشداده  يآور جمع
در نظرات درج شده توسط کاربران که به عنوان نمونه هم در نظر  نظر    مورد  يهااستخراج کد  يآغاز شد. سپس برا  یکل  دید  کی

هاي عوامل مورد انتظار مشتریان برندهاي لوکس در حوزه عطر و خوشبوکنندهمرتبط با موضوع    يها پرداخته شد و کداند،  گرفته شده 
  ا یها  تا کدها بر اساس شباهت  دیانجام گرد  وستهیصورت پ  به   ندیفرا  نی. ادیاستخراج گرد  کالا دیجیزنانه از بخش مرتبط سایت  

 ،مورد انتظار مشتریان برندهاي لوکسمرتبط با عوامل    يکدگذار  ند یفرا  نیشوند. در ادامه ا  يگذار و نام  يبند طبقه  شانیهاتفاوت
 ارائه شده است. 3 در جدول ،روش  نیاستخراج شده با ا مرتبه اول و مرتبه دوم يهاعوامل و کد جیتان

لیست کدهاي مرتبه اول و محتواي کاربران . 3جدول   
 نمونه محتواي مرتبط  عنوان کد مرتبه اول

 "بر لب يبا لبخند دهیحس خوب اعتماد به نفس اما آرام و مهربان و بهم م" حس اعتماد به نفس
 "رو برام زنده کرد. میخاطرات بچگ ییجورا  هی" ز یانگحس خاطره

 " بوش هست يحس قدرت تو هی" حس قدرت 
 "به آدم دهیم کی حس و حال کلاس شتریچون ب" ک یحس کلاس
 " . دهیبه آدم م یحس تازگ هی" ی حس تازگ 

به   شهیداره که باعث م  يمانند  ریحس لطافت و حر یزنیعطرو م نیا  یوقت" حس زنانه 
 " یداشته باش یجالب يحس زنانه  يدیل کیعنوان 

 " دهیعطر واقعا حس غرور بهم م نیا " حس غرور 
 "بشناسن حهیرا  نیشما رو با ا  هیهس که خاص باشه و بق يبوش طور" ی بخش تیهو
 " ستمین یآن پرداخته ام راض يکه برا  يا   نهیوجه بابت هز چ ی به ه" کالا  متیق
 " انقدر گرون بشه نکهیقبل ا  دمی خر یعطرو زمستون از عطر فروش نیمن ا " ی متیق  راتیی تغ

قرار گرفتم و آن را   کالادیجیمناسب آن در  متیو ق ژهیفروش و تأثیراما تحت " ) ژه یو شنهادیمناسب (پ فیتخف
 "دمیخر

 
1 Abdukarimova & Zubaydova 
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 نمونه محتواي مرتبط  عنوان کد مرتبه اول
 " باعث شد اعتمادم جلب شه  نالیارج  يکه با ارائه کالا کالادیجیممنون از " اعتماد به عرضه کننده 

 " . ستیمتاسفانه چون باز شده بود گفتند که قابل مرجوع ناما " هاي بازگشت/مرجوعی سیاست

 ن یآنلا دیاعتماد به خر
اقدام    يحضور دیازش ندار  يا  نهیزم   شیپ چ ی ادکلن که ه دیخر ياما بهتره برا "

 "دییبفرما

  متینه از بازار با ق دم، یخر کالادیجیمحصول رو از  نیکه ا  یل یمن تنها دل" از اصالت  نانیاطم
 " بود  کالادیجیبه فروش جنس اصل توسط   دیمناسب تر، ام

و پخش   ينباشه و ماندگار کشیکه ف  نیعطر خاص داشته باش هی نیخوا یاگه م" آن در بازار  یتقلب  ينبودن کالا
 " عطر  نیسراغ ا  نیداشته باشه بر یعال

  رفتیو پخش بو م ياز ماندگار يشتریب اریبودن انتظار بس ومی با توجه به ادو پرف" از برند  يسطح انتظار مشتر
 " نبود. دیکه اصلا اونجور که با

شما رو   تونهیهست که م يشتریب  يشاهکارها ترنییو پا متیرنج ق نیاما تو ا " برندها  ریبا سا سهیمقا
 " کنه   یراض شتریب

که    هیعطر نیاول نیا   یداره ول ی کم یل یپوستم پخش خ يمن کلا عطر رو" ان یعطر بنا به نظر اطراف يبو يگذارتأثیر
 " . کننیپخش بوشو حس م گنیم گرانید

ازت   يهستش که هرجا بر ییاز ادکلن ها نیندار یمشکل متشیاگه با ق" گران یبرند توسط د دنیپرس
 " ه یادکلنت چ پرسنیم

واقعا  فهیح ادیز متیق نیمجالس خاص استفاده کنم چون با ا  يبرا  زارمشیم" خاص  طیاستفاده در شرا  تیقابل
 " روزمره تموم بشه.

 " میهست  یو هر دو واقعاً راض  میدیخر یجیاز د شیمن و دوستم دو ماه پ" مورد اعتماد  دارانیخر ریسا دییتا

مطالعه در موردش که همش خوب گفته شده بود   یعطر رو بعد از کل نیا  روزید" گرانینظرات د
 "دیو امروز به دستم رس دمیخر ياز فروشنده گراس گالر

 " دمیخانومم خر يالبته برا  خرمیادکلن رو بار سومه که م نیدوستان سلام من ا " محصول نیاز ا   يتجربه مشتر
 "دمیخر ایتا ادکلن تست داشتم  50من حدود " برند يعطرها دیدر خر يتجربه مشتر

 " و عطرهاش آشنا بودم یقبلا با برند مارل" برند نیاز ا    يتجربه مشتر
 " و خوب است جهت استفاده روزانه  میاستفاده کرده بودم ملا حهیرا  نیقبلا از ا " عطر   حهیاز را   يتجربه مشتر

 " شودیمن م جهیاست که باعث سردرد و سرگ ییعطر از معدود عطرها نیا " از عطر  یسردرد ناش

منزل   انیاطراف  یدر تمام  کنمیاستفاده م  یوقت دمیخر یجیکه از د  نویا  یول" ی نفس تنگ
 " کنهیم  ینفس تنگ جادیا 

 يسر و گردن اسپر يبر رو کننیم  هیعطر رو ته  نیکه ا   یبانوان کنمیم  هیتوص" ي و آلرژ تیحساس
 " نکنن.

 احساس تهوع 
  یعطرهامو بعد از کم شتریو ب رمی گیسردرد و حالت تهوع م  يعطرمن با هر "

 " .کنمیهست که تا آخرشو استفاده م  يعطر تنها عطر نیا  یول بخشمیاستفاده م

 نفوذ برند 
  شمارشیبالا و طرفداران ب متیدر ق يشتریب تأثیر ینام کازامورات  کنمیو فکر م"

 "و عصاره خود عطر. يو ماندگار تی فیداره تا ک

 طراح ادکلن 
  یمرآت دیحم يبه نام آقا یرانیا  کیعطر معروف  نیعطرساز ا   نکهیجالب ا "

 " هستن. یکاشان

  يبایز یگرلن هستم البته همون طراح نسولنسیمن جزو طرفداران عطر ا " شه یش یطراح 
 "دیگل مانند و نه ورژن جد شهیش

 "کیو ش بایز اریبس شهیو ش يبندشکل بسته" بنديبسته تیفیک

مناسبش ارزش  متیکه با توجه به ق  شهیباعث م  لهیو پنج م ستیصد و ب نکهیا " حجم مناسب کالا 
 " کنه.   دا یپ يبالاتر

 " پر حباب و رنگ بد ياشهیبا ش دمیعطر رو تو بازار د نیا  کیمن ف" ی و تقلب یاصل يکالا يتفاوت ظاهر

روز   4تا  زنمیرو لباسم که م ياسپر 2نداره ...  يموندگار نیگیدونم چرا م ینم" بو يماندگار
 " بوش رو لباسمه
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 نمونه محتواي مرتبط  عنوان کد مرتبه اول

 پخش بو
  یکیگاها تا  شنهیکه م  نیبسته ماش يپخش بوش کمه تا اون حد که در فضا"

 " استفاده کرده.  شمیمتوجه نم قهیدو د

 مناسب  حهیرا 
  يبو نکهیا  دیهر بار به ام  کنمیعطر نظرم را ثبت م نیا  هی بعد از چند سال از ته"

داشته باشد اما  يندیخوشا يبار بو ن یندهد آن را استفاده کردم بلکه ا  ینامطبوع 
 " فتاد یاتفاق ن نیمتاسفانه ا 

 " .دهیرو م یمیقد متیارزون ق يهاادکلن يبو قاًیدق  نطوریخود من هم هم " ربرند یشباهت بو با محصولات غ 

 یفیک يها افتهی بیو ترک لیو تحل هیتجز

با در نظر   ،محتوا  لیبا روش تحل  هاي مورد انتظار مشتریان برندهاي لوکسعناصر و ویژگیمرتبط با    يها از استخراج کد  پس
. اندگشته   يبند دستهترکیب و  مفهوم مشابه    کیها در  ، آنبا توجه به بار معنایی  شده  ییشناسا  يکدها   يهاگرفتن شباهت و تفاوت

، با  اندنظر گرفته شده مرتبه اول جداگانه در  کد    کیصورت  شده از گام قبل که هرکدام به    ییشناساعوامل    ،گام  نیدر ادر واقع  
  م یمفاه  نیا  در نظر گرفته شده است.  هاهر گروه از آنهم ترکیب گشته و یک کد توافقی مشترك با عنوان کد مرتبه دوم براي  

 جدولگردند، در  هاي نهایی انتظارات مشتریان برندهاي لوکس در این پژوهش هم معرفی میکه به عنوان برچسب  واحد و تلفیقی
 . اندارائه شده زیر

لیست کدهاي نهایی  . 4جدول   
 عنوان کد مرتبه اول عنوان کد مرتبه دوم (نهایی) 

 احساسات برانگیخته شده 

 حس اعتماد به نفس
 ز یانگحس خاطره

 حس قدرت 
 ک یحس کلاس
 ی حس تازگ 

 زنانه حس 
 حس غرور 

 ی بخش تیهو

 شده دركارزش 
 کالا  متیق
 ی متیق  راتیی تغ

 ) ژه یو شنهادیمناسب (پ فیتخف

 کننده توزیعاز  نانیاطم
 اعتماد به عرضه کننده 

 هاي بازگشت/مرجوعی سیاست
 ن یآنلا دیاعتماد به خر

 از اصالت کالا  اطمینان
 از اصالت  نانیاطم
 آن در بازار  یتقلب  ينبودن کالا

 انتظارات از برند 
 از برند  يسطح انتظار مشتر

 برندها  ریبا سا سهیمقا

 بر دیگران عطر  يگذارتأثیر
 ان یعطر بنا به نظر اطراف يبو يگذارتأثیر

 گران یبرند توسط د دنیپرس
 خاص  طیاستفاده در شرا  تیقابل

 گرانید دییتا
 مورد اعتماد  دارانیخر ریسا دییتا

 گرانینظرات د

 ي تجربه مشتر
 محصول نیاز ا   يتجربه مشتر

 برند يعطرها دیدر خر يتجربه مشتر
 برند نیاز ا    يتجربه مشتر
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 عنوان کد مرتبه اول عنوان کد مرتبه دوم (نهایی) 
 عطر   حهیاز را   يتجربه مشتر

 ي توجه به سلامت مشتر

 از عطر  یسردرد ناش
 ی نفس تنگ

 ي و آلرژ تیحساس
 احساس تهوع 

 شهرت 
 نفوذ برند 

 طراح ادکلن 

 يبندبسته تیفیک

 شه یش یطراح 
 بنديبسته تیفیک

 حجم مناسب کالا 
 ی و تقلب یاصل يکالا يتفاوت ظاهر

 عطر   تیفیک

 بو يماندگار
 پخش بو

 مناسب  حهیرا 
 ربرند یشباهت بو با محصولات غ 

 

 لوکس ي برندها انیعوامل مورد انتظار مشتر يبندرتبه

هاي نهایی، از روش آنتروپی شانون استفاده شد. ابتدا ماتریس تصمیم بر اساس فراوانی هر مؤلفه در میان  بندي مؤلفهمنظور رتبه به
صورت ستونی نرمال شد؛ به این معنا که مقدار هر درایه بر مجموع  برندهاي مورد بررسی تشکیل گردید. سپس ماتریس تصمیم به
بندي نهایی بر اساس  اطمینان و وزن هر مؤلفه محاسبه شد و رتبهمقادیر همان مؤلفه تقسیم گردید. در ادامه، مقدار آنتروپی، عدم

آمده انجام گرفت. در این روش، وزن هر مؤلفه علاوه بر فراوانی، به میزان پراکندگی و تمایز اطلاعاتی آن در  دستهاي بهوزن
ارائه    5هاي نهایی در جدول  بندي مؤلفهیج حاصل از محاسبه آنتروپی شانون و رتبهبر این اساس، نتا  وابسته است.میان برندها نیز  

، مجموع رخدادهاي کدهاي مرتبط با هر مؤلفه در ماتریس تصمیم  5باید اشاره کرد که منظور از فراوانی کل در جدول    است.شده  
تواند دربردارنده چند کد یا چند مؤلفه مرتبط با انتظارات مشتریان  است و لزوماً با تعداد نظرات کاربران برابر نیست؛ زیرا هر نظر می

 باشد. 
 

بندي عوامل نهاییرتبه. 5جدول   
 رتبه وزن  نان یاطمعدم یآنتروپ کل  یفراوان مؤلفه

 1 0.153 0.746 0.254 3 کننده عیاز توز نانیاطم
 2 0.123 0.598 0.402 9 از اصالت کالا  نانیاطم
 3 0.107 0.518 0.482 8 دیگران بر عطر  يگذارتأثیر

 4 0.093 0.452 0.548 17 از برند  انتظارات
 5 0.093 0.451 0.549 12 يبه سلامت مشتر توجه

 6 0.093 0.451 0.549 12 يمشتر تجربه
 7 0.080 0.391 0.609 18 عطر  تیفیک 

 8 0.076 0.369 0.631 19 شهرت
 9 0.067 0.324 0.676 25 گرانید دییتا

 10 0.056 0.271 0.729 49 شده درك  ارزش
 11 0.043 0.210 0.790 90 ي بندبسته تیفیک 
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 رتبه وزن  نان یاطمعدم یآنتروپ کل  یفراوان مؤلفه
 12 0.017 0.082 0.918 546 شده ختهیبرانگ احساسات

 
در رتبه نخست قرار گرفته است. پس    0.153با وزن    کنندهاطمینان از توزیعشود،  مشاهده می  5گونه که در جدول  همان

دهد اند. این نتایج نشان میهاي دوم و سوم را کسب کردهترتیب رتبهبه   بر دیگران گذاري عطر  تأثیرو    اطمینان از اصالت کالا از آن،  
هایی هاي مرتبط با اعتماد، اصالت و اثرگذاري اجتماعی عطر، از نظر وزن اطلاعاتی جایگاه بالاتري دارند. همچنین، مؤلفهکه مؤلفه

با وجود فراوانی بالا، به دلیل پراکندگی بیشتر در میان برندها، وزن آنتروپی  بندي  کیفیت بستهو    شدهاحساسات برانگیختهمانند  
 اند.تري به دست آوردهپایین

هاي  جاي اتکا به برداشت فروشان بتوانند به کاربرد تعیین انتظارات مشتریان برندهاي لوکس در آن است که برندها و خرده
هاي رفتاري و محتواي نظرات کاربران شناسایی کنند. نتایج جدول کنندگان را بر اساس داده هاي واقعی مصرفکلی از بازار، اولویت

کننده بندي براي مشتریان تعیین هاي زنانه لوکس، صرفاً کیفیت رایحه یا بسته دهد که در حوزه عطر و خوشبوکننده نشان می   5
، از نظر وزن اطلاعاتی بر دیگرانگذاري عطر  تأثیرکننده، اطمینان از اصالت کالا و  هایی مانند اطمینان از توزیعنیست؛ بلکه مؤلفه

هاي آنلاین آن است که در طراحی  ها براي برندها، فروشندگان و پلتفرمین یافتهجایگاه بالاتري دارند. از این رو، کاربرد عملی ا
توزیعپیام انتخاب  مشتري،  تجربه  مدیریت  بازاریابی،  پاسخهاي  و  کالا  اصالت  ضمانت  نمایش  نگرانیکننده،  به  هاي گویی 

 ها توجه بیشتري داشته باشند.کنندگان، به این مؤلفهمصرف
 

 گیري و پیشنهادها نتیجه

ها و مزایاي واقعی  کنندگان تا حد زیادي به مقایسه میان انتظارات اولیه آنان از محصول و ادراکشان از ویژگیتصمیم خرید مصرف
کنندگان کند؛ زیرا مصرفاین موضوع در بازار کالاهاي لوکس اهمیت بیشتري پیدا می).  2012،  1(هاینه و فانآن بستگی دارد  

گیري ادراك،  تري در شکلکنندهها نقش تعیینکنند و برخی ویژگیها را به یک اندازه ارزیابی نمیاین دسته از کالاها همه ویژگی
تواند به برندها  اعتماد و تجربه مصرف آنان دارند. از این رو، شناسایی انتظارات اصلی مشتریان در هر گروه از کالاهاي لوکس می

هاي بازاریابی و تجربه مشتري را متناسب با ترجیحات واقعی مخاطبان هدف خود تنظیم کمک کند تا سطح لوکس بودن، پیام
 ).2012، 2(هاینه کنند

هاي زنانه، بر اساس بندي انتظارات مشتریان از برندهاي لوکس عطر و خوشبوکنندهپژوهش حاضر با هدف شناسایی و اولویت
کاربران   نظرات  راستا،    کالا دیجیتحلیل  این  در  دسته   41انجام شد.  از  استخراج و پس  کاربران  نظرات  از  اول  مرتبه  بندي  کد 

ترتیب شامل اطمینان  ها بهدهی شد. نتایج حاصل از آنتروپی شانون نشان داد که این مؤلفهمؤلفه نهایی سامان  12مفهومی، در قالب  
، انتظارات از برند، توجه به سلامت مشتري، تجربه مشتري، بر دیگرانگذاري عطر  تأثیرکننده، اطمینان از اصالت کالا،  از توزیع

ارزش درك تأیید دیگران،  برانگیختهتهشده، کیفیت بسکیفیت عطر، شهرت،  بنابراین، رتبهبندي و احساسات  بندي  شده هستند. 
شده صرفاً مبتنی بر فراوانی کدها نیست، بلکه وزن اطلاعاتی و قدرت تمایز هر مؤلفه را در میان برندهاي مورد بررسی نیز  ارائه

 کند. منعکس می
هاي مرتبط با اعتماد  هاي زنانه لوکس، مؤلفهدهد که در بستر خرید آنلاین عطر و خوشبوکنندههاي پژوهش نشان مییافته

ادراك برجسته و کاهش ریسک  از جایگاه  از توزیعشده  اطمینان  گرفتن  برخوردارند. قرار  از اصالت کالا در  اي  اطمینان  و  کننده 
هاي فیزیکی محصول، نسبت به کنندگان این حوزه، علاوه بر کیفیت رایحه و ویژگیهاي نخست بیانگر آن است که مصرفرتبه

خوانی دارد؛ چراکه در  منبع عرضه، اعتبار فروشنده و اصالت کالا حساسیت بالایی دارند. این یافته با ماهیت کالاهاي لوکس هم

 
1 Heine & Phan 

2 Heine 
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شود، بلکه با اعتماد، اصالت، اعتبار برند و اطمینان از تجربه این دسته از کالاها، ارزش برند تنها به کیفیت محصول محدود نمی
 خرید نیز پیوند خورده است.

دهد که مصرف عطر لوکس صرفاً یک تجربه فردي  نشان می  بر دیگرانگذاري عطر  تأثیراز سوي دیگر، رتبه بالاي مؤلفه  
واسطه ماهیت حسی خود و ارتباط آن با جذابیت، خاطره، هویت و بازخورد نیست، بلکه ابعاد اجتماعی و نمادین نیز دارد. عطر به 

آفرین باشد. از این رو، بخشی از انتظارات مشتریان از برندهاي لوکس  دهی تصویر فرد نزد دیگران نقش تواند در شکل اطرافیان، می
 عطر با مفاهیمی همچون منزلت اجتماعی، تأیید دیگران و اثرگذاري بیرونی مصرف عطر گره خورده است. 

اهمیت بودن بندي به معناي کمشده و کیفیت بستههایی مانند احساسات برانگیختهتر بودن وزن مؤلفهدر عین حال، پایین 
ها در میان برندهاي مورد بررسی پراکندگی بیشتري داشته و از نظر آنتروپی شانون، دهد این مؤلفه ها نیست؛ بلکه نشان می آن

گذاري اجتماعی دارند. بنابراین، تأثیرکننده، اصالت کالا و  هایی مانند اطمینان از توزیعقدرت تمایز اطلاعاتی کمتري نسبت به مؤلفه 
هاست. در مجموع، کاربرد اصلی این پژوهش در تبدیل  زمان به فراوانی کدها و وزن اطلاعاتی آنها مستلزم توجه هم تفسیر یافته 

هاي بازاریابی، مدیریت اعتماد، تضمین اصالت  گیريي قابل استفاده براي تصمیمهااي از اولویتنظرات پراکنده کاربران به مجموعه 
 هاي زنانه لوکس است. کالا و بهبود تجربه مصرف در بازار عطر و خوشبوکننده

. از دو جنبه قابل بررسی استهاي موجود  هاي آن نسبت به سایر پژوهشتفاوت اصلی این پژوهش در روش پژوهش و یافته
شده، بلکه از متن واقعی نظرات کاربران استخراج شده است. نخست آنکه انتظارات مشتریان نه از طریق ابزارهاي از پیش طراحی

ها با روش آنتروپی شانون تعیین ها با استفاده از تحلیل محتواي کیفی، وزن و اولویت نسبی آن دوم آنکه پس از شناسایی مؤلفه 
هاي مورد انتظار مشتریان، میزان اهمیت نسبی  کند که علاوه بر شناسایی مؤلفهشده است. این رویکرد امکان آن را فراهم می

به آن نیز  دقیقها  بر  صورت  پژوهش  این  تمرکز  همچنین،  شود.  مشخص  و تري  عطر  یعنی  مشخص،  کالایی  گروه  یک 
 سازد. اند متمایز میصورت کلی به برندهاي لوکس پرداختههاي زنانه لوکس، آن را از مطالعاتی که بهخوشبوکننده

شود که در کنار تأکید  هاي زنانه لوکس پیشنهاد میهاي پژوهش، به برندها و فروشندگان عطر و خوشبوکنندهبر اساس یافته 
هاي توزیع را در اولویت قرار دهند. ارائه ضمانت روشن اصالت کالا، بندي، اعتمادسازي در کانالبر کیفیت رایحه، ماندگاري و بسته 

گویی مناسب به  معرفی فروشندگان معتبر، ارائه اطلاعات دقیق درباره منشأ محصول، تعیین شرایط شفاف بازگشت کالا و پاسخ
هاي شده و افزایش اعتماد مشتریان نقش مؤثري ایفا کند. همچنین، پلتفرمتواند در کاهش ریسک ادراكهاي مشتریان مینگرانی

تر را براي مشتریان  گیري آگاهانهها، امکان تصمیمفکیک موضوعی آنسازي نظرات معتبر کاربران و تتوانند با برجستهآنلاین می
 فراهم آورند. 

هاي فنی محصول متمرکز  هاي بازاریابی برندهاي لوکس عطر صرفاً بر ویژگی شود پیاماز منظر مدیریت برند نیز، پیشنهاد می
ابعاد تجربه  بلکه  اعتماد، تجربه مصرف،  نباشد،  بر اصالت،  تأکید  نیز مورد توجه قرار گیرد.  نمادین مصرف عطر  اجتماعی و  اي، 

راستا باشد. در این راستا، تواند با انتظارات واقعی مشتریان این حوزه همو ایجاد احساس تمایز می  بر دیگرانگذاري رایحه  تأثیر
هاي تواند مبنایی براي طراحی محتواي تبلیغاتی، بهبود تجربه مشتري، ارتقاي صفحات محصول، انتخاب کانالنتایج پژوهش می

 توزیع مناسب و تدوین راهبردهاي ارتباط با مشتري در بازار آنلاین عطرهاي لوکس زنانه قرار گیرد.
هاي خرید آنلاین نیز تکرار شود تا امکان مقایسه انتظارات  شود این مطالعه در سایر پلتفرم هاي آتی پیشنهاد میبراي پژوهش

به گردد. همچنین،  فراهم  مختلف  بسترهاي  در  گروهمشتریان  در سایر  رویکرد  این  لوازم  کارگیري  مانند  لوکس،  هاي کالاهاي 
هاي ترکیبی، از جمله مصاحبه با تواند به غناي ادبیات این حوزه کمک کند. استفاده از روش ها، میآرایشی، پوشاك و اکسسوري

 ها بینجامد. تواند به تعمیق یافتههاي انتظارات مشتریان نیز میسازي روابط میان مؤلفهکنندگان، تحلیل احساسات و مدلمصرف
هاي مورد استفاده از نظرات کاربران هایی نیز همراه بوده است. نخست آنکه داده در نهایت، این پژوهش با محدودیت

ها با  هاي این بستر تفسیر شود و تعمیم آن به سایر بازارگاه استخراج شده و بنابراین، نتایج باید در چارچوب ویژگی کالا دیجی
هاي کالاهاي هاي زنانه لوکس بوده و سایر گروه احتیاط صورت گیرد. دوم آنکه تمرکز پژوهش صرفاً بر عطر و خوشبوکننده

شناختی یا هاي جمعیتها مبتنی بر متن نظرات کاربران بوده و اطلاعاتی نظیر ویژگیگیرد. سوم آنکه داده لوکس را دربرنمی
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تر خرید در دسترس نبوده است. همچنین، با وجود تلاش براي افزایش پایایی کدگذاري، ماهیت تفسیري  هاي عمیقانگیزه
 تواند تا حدي بر نتایج اثرگذار باشد.تحلیل محتواي کیفی می
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