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Abstract 

Most purchasing choices and decisions are influenced by customer analysis of the pros and cons and 

emotional aspects. Psychological and marketing studies have validated the role played by customer 

emotions at various stages of the purchasing process. The purpose of this study was to identify the 

dimensions and factors that potentially affected customers' emotions in buying luxury cosmetics. First, 

to identify the dimensions of customers' emotions, qualitative studies were conducted using in-depth 

semi-structured interviews with 23 customers of luxury cosmetics in Telegram groups. This phase led 

to identification of the dimensions of customers' emotions and a list of factors that potentially acted as 

the antecedents affecting emotions in the target population. In the second phase of the study, the factors 
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affecting the customer's emotions were identified based on group consensus. The panel members at this 

stage were 15 marketing and psychology experts and managers of importing luxury cosmetic products, 

who were active on social networks and managers of luxury cosmetics in a Telegram group. The group 

consensus was led to 36 variables that were identified as the effective factors on customer emotions in 

the Telegram groups of luxury cosmetic products and were placed in 3 categories: group and product 

variables, situational variables, and individual variables. 

 

1. Introduction 

Most purchasing decisions are influenced by customer analysis to identify the pros and cons of 

emotional aspects. Psychological and marketing studies have validated the role played by customer 

emotions at various stages of the purchasing process. The role of customer’s emotions is evident in the 

purchase of luxury products. Besides, emotions play a large part in shaping consumer’s experience and 

affect people’s consumption reactions (Ladhari, 2007). Today’s consumers establish emotional 

relationships with products and brands and makes\ choices based on them. Therefore, being aware of 

the role of customers’ emotions can be very important for product marketing (Lin & Liao, 2012). 

A global consumption pattern that is rapidly expanding in Iran is the desire to consume luxury goods, 

including luxury cosmetic products, which have become popular among the young people (Khairi, 2015; 

Quchani et al., 2013). A review of the literature shows that the dimensions of customer emotions and 

the factors affecting those emotions in the luxury cosmetics industry, especially in Iran, have not been 

comprehensively investigated. In addition, identifying the set of variables that excites customers in the 

market and leads to the purchase of certain products is specific to that market, which may be determined 

by such factors as a large number and variety of products to choose from, prices, shopping environment, 

and other factors mentioned in the previous sections. Therefore, in each market, these and other 

unidentified factors should be investigated based on the environmental, cultural, technological, and other 

characteristics of that market. Hence, conducting a comprehensive research in the Iranian market by 

considering the different values of consumers in choosing products and the obvious difference between 

the brands of luxury cosmetics and the studied Iranian brands in terms of creating excitement for 

customers and the factors affecting it can bridge the gaps. The current research sought to achieve such 

goals. 

 

2.  Methodology: 

This research aimed to identify the dimensions of customers’ emotions and examine, prioritize, and 

categorize the factors affecting those emotions during the purchase of luxury cosmetic products from 

the customers’ points of view in the Iranian Telegram groups selling luxury cosmetic products. 

To reach the research objective, a two-stage study was conducted by using thematic analysis and 
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fuzzy Delphi methods. The purpose of using thematic analysis was to identify the dimensions of the 

customers’ emotions in the Iranian Telegram groups, while the purpose of using the fuzzy Delphi 

technique was to identify and categorize the potential factors affecting their emotions through the 

consensus of a group of experts. 

In the first step, an in-depth semi-structured interview was conducted with a number of active and 

experienced customers, who had made frequent purchases from the online Telegram groups selling 

cosmetics. 

The interview forms consisted of two main sections. In the first part, the respondents were asked 

about the demographic characteristics and the relevant information about the extent to which they used 

virtual networks in terms of hours per day, as well as the times they spent in the online groups of 

cosmetics shopping. The second part was designed to gain experiences of the respondents’ emotions 

during the presence-in-group stage and the purchasing process. They were asked to explain what 

emotions like anger, worry, joy, fear, etc. they usually experienced when they entered a telegram group 

selling cosmetics online, usually by looking at the products, reading comments, talking to the members, 

and comparing the prices. They responded by describing their mental states. 

Considering the qualitative nature of the research, sampling was done via a judgmental or purposeful 

method. In the first stage, the sample finally consisted of 23 people, by which the interview reached 

saturation from the theoretical dimension. The data obtained from the interviews were then coded in this 

step. 

3. Findings 

In this study, considering the research objective and consulting the research supervisors, the expert 

panel members were determined to be 15 specialists with expertise in marketing and/or psychology, 

companies importing luxury cosmetic products active in virtual networks, and active managers of 

Telegram groups selling luxury cosmetics via the fuzzy Delphi technique. The validity and reliability of 

each step were also evaluated and confirmed. 

For thematic analysis, all the interviews were recorded in writing and the resulting texts were read 

several times to determine the general pattern in the text of the interviews. Then, based on the patterns 

observed in the general framework of the interviews, a list of primary codes was created. In this step 

and in the first step, a total of 454 codes were identified. In the next step, these codes were categorized 

into groups with similar and coherent concepts and refined into 33 codes. The output of this stage 

included 11 secondary themes, which led to 2 organizing themes of "positive excitement" and "negative 

excitement" for the overarching theme of customer emotions. 
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4. Conclusion: 

By considering the related studies and for expanding the previous concepts, this study examined the 

concept of customer’s emotions and its dimensions and components in the luxury cosmetics industry 

through a case study of Iran with regaerd to the international sanctions on the Iranian customers. The 

research was carried out in two stages by using thematic analysis and fuzzy Delphi technique. In the 

first stage, a semi-structured interview was conducted with 23 active customers with a long history of 

purchasing from Telegram groups selling luxury cosmetic products in Iran. In the interviews, some 

questions were asked about people’s feelings, emotions, and mental states during the stages of being in 

the group and the buying process. Next, by collecting the data from the interviews and using the method 

of thematic analysis, the dimensions of the customers’ emotions in the Iranian Telegram groups were 

identified and categorized in the two groups of positive and negative emotions and their components 

were determined. 

In the second stage, to provide a comprehensive picture of the factors affecting the customers’ 

emotions and impulsive buying behaviors, the Delphi-Fuzzy technique was used. The initial list of 

factors affecting the customers’ emotions was prepared and provided to the experts in the form of a 

closed questionnaire with a 5-point Likert scale. After 3 rounds of evaluation and comparison of the 

opinions by the expert panel members, 36 factors were finally identified as the potentially effective 

factors that could affect the customers’ emotions when they were in their groups and chose and bought 

cosmetic products. The factors were prioritized based on their importance in terms of the impacts they 

could have on the studied concept and were classified into 3 general categories. 

 

Keywords: Customer's Emotion, Cosmetic Product, Luxury Product, Online Shopping. 
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 مقاله پژوهشی

 نویسنده مسؤول *
 

 

 

 شناسایی ابعاد و عوامل مؤثر بر هیجانات مشتریان در خرید آنلاین محصولات آرایشی لوکس
 

  3 آذرنوش انصاری،  * 2بهرام رنجبریان ، 1 فاطمه گل علیزاده

دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران،و اقتصاد دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اداری -1  

 هان، اصفهان، ایرانفگروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصاستاد  -2

b.ranjbarian@ase.ui.ac.ir 

 اصفهان، اصفهان، ایران گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاهیار دانش -3

 

 چکیده:

شناسی و بازاریابی های احساسی و هیجانی آن قرار دارد. مطالعات روانتأثیر تحلیل مشتری از مزایا و معایب و جنبهتحت اکثر تصمیمات خرید

شتهبر نقش صحه گذا شتری در مراحل مختلف فرایند خرید  ست که به اند.آفرینی هیجانات م سایی ابعاد و عواملی ا شنا طور هدف این مطالعه، 

ای کیفی هیجانات مشتریان مطالعه شناسایی ابعادمنظور ابتدا بهگذارد. بالقوه بر هیجانات مشتریان در خرید محصولات آرایشی لوکس تأثیر می

صاحبۀ عمیق ستفاده از م شی 23با  ساختاریافتهنیمه با ا صولات آرای شتری مح شتی لوکس گروهوبم شد. اینهدا  به مرحله های تلگرامی انجام 

 عمل هدف جامعۀ در هیجانات بر مؤثر پیشننایندهای عنوانبه بالقوه طوربه که منجر شنند عوامل از فهرسننتی و شننناسننایی ابعاد هیجانات مشننتریان

نفر از  15در این مرحله  اعضنننای پانلیین شننند. کنند. در مرحلۀ بعد، براسننناج اجمار گروهی، پیشنننایندهای مؤثر بر هیجانات مشنننتری تعمی

های مجازی و وبهداشتی لوکس فعال در شبکههای واردکنندۀ محصولات آرایشیشرکت شناسی،متخصصان و خبرگان حوزۀ بازاریابی، روان

عنوان عوامل مؤثر بر عامل به 36اجمار نظر خبرگان طی سه دور حاصل شد و بودند. وبهداشتی لوکس در فضای مجازی مدیران گروه آرایشی

صورت که درنهایت، در سه دسته بهبندی شد شده از دیدگاه متخصصان رتبهبراساج اهمیت یا قدرت تأثیر ادراکهیجانات مشتری تعیین شد و 

 ی شد.بندمتغیرهای گروه و محصول، متغیرهای موقعیتی و متغیرهای فردی دسته

 

 محصولات لوکس، خرید آنلاین آرایشی، هیجان مشتری، محصولات: هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 رانیسننرعت در اکه به یجهان الگوی مصننرف کی

 یبه مصنننرف کالاها لیاسنننت، تما گسنننترشروبه نیز

ست لوکس  شیا شتکه محصولات آرای لوکس  یوبهدا

ستاز  زین ستثنا نی شر جوان جامعه رواج  نیو در ب آن م ق

همکاران، ؛ قوچانی و 1394)خیری، کرده اسنننت  دایپ

ها .(1392 ند هان یظهور بر ند  ی در ایرانلوکس ج مان

، دیور، لانکوم کیلز، ، شنل،کینیکل مک، شیلوازم آرا

در  .اسنننت پدیده نیاز اهایی نمونه مورف و توفیسننند

کاربران ا شیبا افزا، ریاخ هایسننننال عداد  نتیت  ،نتر

 ازجمله یمجاز هایهوشنننمند و شنننبکه هاییگوشننن

تاگرامیاو  تلگرام یهاگروه جه بسننن ،نسننن از  یاریتو

گانیتول ند به ا دکن گان  ند به نیو فروشننن عنوان حوزه 

 ییبایمحصولات جلب شده است. ز ۀعرض یبرا یکانال

صولاتو لوکس  زشیباعث انگ خودخودی، بهبودن مح

از  ینوع اقیاشنننت نیشنننود و ایم دیو قصننند خر یدرون

. کندیبروز م یاصنننورت لحظهاسنننت که به جاناتیه

طبق آمار و  ران،یا تیبودن جمعبه جوانباتوجه وه،علابه

درصننند کل 45که  رانیا ی مرکز آمارشنننناسنننتیجمع

 44تا  20 یسنننن ۀنفر در رد ونیلمی 7/35برابر  ت،یجمع

مرکز آمار ایران، )کند می داینمود پ شننتریب اسننت، سننال

 اتجننانننیلوکس نقش ه یکننالاهننا دینندر خر. (1399

در  ایهنقش گسنترد جاناتیمشنهود اسنت و ه انیمشنتر

 هایواکنش بر و دارد کنندهۀ مصننرفتجرب یرگیشننکل

صرف ست گذارافراد تأثیر یم صرف جاناتیه. ا نوعی  ،م

 مصننرف یدر ط و که قبل هیجانی اسننت هایواکنشاز 

. (2007 ،1ی)لادهننارشنننود یمحصنننول تجربننه م کینن

 یجانیه یابا کالا و برند رابطه امروزی کنندۀمصنننرف

                                                           
1. Ladhari 

2. Lin and Liao 

3. Husnain et al. 

و خرید و براسنناج آن دسننت به انتخا   کندیبرقرار م

 هیجانات مشنننتریبودن از نقش آگاه رو،نیازا ؛زندیم

 محصننول داشننته یابیبازاربرای  فراوانی تیاهم تواندیم

براین، شننناسننایی کلیۀ علاوه(. 2012، 2)لین و لیائو باشنند

یان را  نات مشنننتر جا بازار هی یک  که در  هایی  متغیر

شننود، مختآ آن رید منجر میکند و به خبرانگیخته می

شی از عواملی نظیر تعدد،  ست نا ست که ممکن ا بازار ا

هننای زینناد محصنننولات برای انتخننا ، تنور و گزینننه

مت مل دکرشننننده در قی ید و سننننایر عوا ها، محیط خر

شد؛ بنابراین، در هر بازار این عوامل بخش شین با های پی

و سننایر عواملی که هنوز شننناسننایی نشننده اسننت، باید 

های محیطی، فرهنگی، فناورانه و سننایر راسنناج وییگیب

گونه که در های آن بازار بررسنننی شنننود. همانوییگی

شاره های صورتپیوهش گرفته در خارج از کشور نیز ا

یان،  نات مشنننتر جا مل مؤثر بر هی شننننده اسننننت،  عوا

بهبه ید آنلاین،  جامع سننننجش خصنننوص در خر طور 

های روشنننگاهها در محیط فشنننود و بیشنننتر پیوهشنمی

سنین و همکارانآفلاین انجام شده است؛ برای مثال،   3ها

یان2019) یا و آرد چا کاران کیم(، 2018) 4(، وی  5و هم

گیری از شننود با بهرهتلاش می . در این پیوهش(2016)

شده در این مطالعه، عوامل مؤثر های جامع مطرحدیدگاه

مشننتریان و بر هیجانات در یک محیط آنلاین از دیدگاه 

همچنین، از دیدگاه خبرگان بررسنننی گسنننترده شنننود. 

های پیشننین خارجی در به اینکه پیوهشعلاوه، باتوجهبه

بافت فرهنگی غربی انجام گرفته اسننت، نتایآ آن قابلیت 

خصنننوص بازار لوازم آرایشنننی تعمیم به تمام بازارها، به

ین، بننا درنظرگرفتن  برا بنننا یران را ننندارد؛  برننند در ا

توان های متفاوت با فرهنگ مصنننرفی غر  میگفرهن

4. Wijaya and Ardyan 
5. Kim et al. 
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تری ایجاد کرد. انجام پیوهشنننی جامع پذیرنتایآ تعمیم

هننای مننتننفنناوت بننه ارزشدر بننازار ایننران بنناتننوجننه

کنندگان برای انتخا  محصننولات و همچنین، مصننرف

ندهای آرایشنننی بارز بر فاوت  با ت هداشنننتی لوکس  وب

العاتِ شنننده در مطبرندهای دردَسنننترج ایرانی بررسنننی

گرفته در بُعد ایجاد هیجان و عوامل مؤثر بر آن صننورت

های موجود را کاهش دهد و تواند خلأبرای مشتریان می

یابی به چنین اهدافی دنبال دسنننتپیوهش حاضنننر نیز به

 است. 

 

 پیشینۀ پژوهش -2

 پژوهش پیشینۀ نظری -1-2

 1یمشتر جانیه -2-1-1

که  ابراز هیجانات شنننکل دیگری از گویش اسنننت

شنننوند. هیجانات را باید طور جهانی رفتار و درک میبه

عنوان عنصنننری متمایز برای غنابخشنننیدن به عرضنننۀ به

پراینناو و محصنننول یننا خنندمننات در نظر گرفننت )

(. هیجانات به ارزیابی از احسننناسنننات 2017، 2همکاران

مشننتریان دربارۀ تجربۀ  یک برند، شننرکت، محصننول یا 

(. 2021، 3همکارانخدمات اشننناره دارد )سننننتورک و 

تواند ادراکات، افکار هیجان نوعی نگرش اسننت که می

دهی و هدایت و رفتارهای افراد را برانگیخته، سنننازمان

های مصننرف از تصننمیمات کند. هیجانات بر تمام جنبه

صرف تأثیر می گذارد قبل از خرید تا رفتارهای پس از م

شگران بین هیجانات 2017پرایاو و همکاران، ) (. پیوه

شنننوند. کلی و هیجانات خاص مصنننرف تمایز قائل می

به وییه در برخلاف هیجانات کلی، هیجانات مصنننرف 

طول اسننتفاده از محصننول یا تجار  مصننرف برانگیخته 

                                                           
1. customer’s emotion 
2. Prayag et al. 

3. Senturk 
4. Nguyen 

سختوانند بهشوند و میمی های اثربخش در نظر عنوان پا

شوند. هیجانات، امواج کوتاه و تندی از  ساج گرفته  اح

هسنننتند که بدون تلاش آگاهانه برای بازتا  به وجود 

سننازی سننیسننتم عصننبی آیند و معمولاً با افزایش فعالمی

لب و  بان ق تار تغییرات فیزیولوژیکی در ضنننر خودمخ

س(. 2018، 4تنفس همراهند )نگوین  سندگانیاز نو یاریب

عان م تأثیریاد که  ند  بت و منف اتکن ب یمث  ۀدر تجر

 دارندمثبت  هیجانات ای افراد ۀهم. ردوجود دا هیجانات

( پیشننننهاد 1974) 5و کلرمن پلاتچیک. یمنف هیجانات ای

حالت  62های هیجان افراد شنننامل کردند که شننناخآ

( بر این باور اسننت که فرد 1977) 6زاردیاهیجانی اسننت. 

تواند هیجانات خود را با حالات صنننورت خود بیان می

کند و ده هیجان اسنناسننی شننامل علاقه، لذت، تعجب، 

شرم  صبانیت، انزجار، تحقیر، ترج،  شم و ع ناراحتی، خ

( هشننت هیجان 1980دهد. پلاتچیک )و گناه را ارائه می

انیت، اصننلی را شننناسننایی کرده که شننامل ترج، عصننب

شادی، غم، پذیرش خود، انزجار، انتظار و تعجب است. 

نات منفی را در 2011) 7ترونوال جا ( در پیوهش خود هی

نظر گرفت که شامل ترج، خشم، شرمساری، ناراحتی و 

( ابعنناد 2014) 8نننااُمینندی بود. چننانننگ، یننان و ایکمن

شامل هیجان شتیاق، هیجانات مشتری را  زدگی، شور و ا

بودن بخششادی، علاقه، لذت و الهامکنندگی، سرگرم

( هیجننانننات را بننا 2016) و همکنناران دانسنننتننند. کیم

سندی، ترج، مؤلفه صبانیت، راحتی، خر شم و ع های خ

بودن، دسنننتگنناچگی، غرور، خنناص و شننننادی، مهم

متمایزبودن، غمگینی، شنننرمسننناری و پیچیدگی نشنننان 

5. Plutchik and Kellerman  

6. Izard 

7. Tronvoll 

8 . Chang, Yan and Eckman 
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ند. کیم و لینون تۀ 2013) 1داد نات را در دو دسننن جا ( هی

قه نات منفی طب جا بت و هی نات مث جا ند و هی ندی کرد ب

زدگی، آرامش و هیجانات مثبت را شننامل لذت، هیجان

هیجانات منفی را شامل خشم و عصبانیت، پریشانی، تنفر 

( هیجانات 2019و همکاران )  و ترج دانسنننتند. فروغی

ستۀ هیجانات مثبت )هیجان شادی( و زدگرا به دو د ی و 

یت، اضنننطرا  و  بان نات منفی )خشنننم و عصننن جا هی

سیم کردند. لو، وو و تی سردگی( تق ( در 2015) 2سایاف

پیوهش خود صنننرفاً هیجانات مثبت را در نظر گرفتند و 

ها را شنننامل آرامش، راحتی، شنننادی، رضنننایت و  آن

( نیز 2016) 3بودن دانسنننتند. پاپاج و همکارانرمانتیک

هیجانات مثبت )خوشی، ه دو دستۀ هیجانات مشتری را ب

مندی و دلبستگی( لذت، غرور، سرگرمی و تفریح، علاقه

یت، تنفر، تحقیر،  بان نات منفی )خشنننم و عصننن و  هیجا

ند جار و نفرت و ترج( تقسنننیم کرد ماکوننانز و   . 

های خرسنننندی، در مدل خود مؤلفه (2019) 4همکاران

جانآرامش، خوش لذت و هی بهبینی،  ان عنوزدگی را 

ابعاد هیجان مثبت و هیجاناتی مانند خشننم و عصننبانیت، 

عنوان ابعاد هیجانات ترج، ناراحتی و شنننرمسننناری را به

( هیجانات 2019) 5منفی در نظر گرفتند. ریبرو و پرایاو

شامل شگفتی، آرامش هیجان مثبت را  زدگی، تعجب و 

و لذت و هیجانات منفی را شننامل خشننم و عصننبانیت، 

  شرمساری، پریشانی و نااُمیدی دانستند.انزجار و نفرت، 

 
 تری در خریدعوامل مؤثر بر هیجان مش -2-1-2

وجود دارد که  هیجانی دیخر بارۀدر یادیمطالعات ز

د که باعث نکن ییشنننناسنننایی را رهایند متغنکیم یسنننع

 ی تأثیرگذار بررهایشننوند. متغیم هیجانی دیخر لیتسننه

                                                           
1. Kim and Lennon 

2. Lo, Wu and Tsai 

3. Pappas et al. 

4. Makkonen et al. 

کرد:  یبندطبقه توان در چهار گروهیرا م هیجانی دیخر

 یرهایو متغ یطی، مرتبط با محصول، محفردی یرهایمتغ

 دیخر تمایل بهمرتبط با شنننخآ با  یرهای. متغیتیموقع

جانی ند. هرچه گرا هی جانی دیخر شیمرتبط هسنننت  هی

 شننتریب هیجانی دیباشنند، احتمال خر شننتریکننده بمصننرف

مرتبط با  یرهایمتغ. (2001،  6یورپلانکن و هرآباد) اسننت

صننورت تی هسننتند که بهمحصننولا همربوط ب ،محصننول

یداری شنننده جانی خر ند.هی جانی دیخر ا براسننناج  هی

محصنننول متفاوت اسنننت.  یهابندیمحصنننول و دسنننته

 مربوطفروشگاه  یبه فضا دیخر طیمرتبط با مح یرهایمتغ

 غنناتی، علائم قفسننننه و تبلیهیو یهنناشیهسنننتننند )نمننا

 یافروش(. قالب رسانهترفیعات  ای یکیگراف زیانگوسوسه

ئ یبرانیز  تار  نیآنلا دیخر طیاطلاعات در مح ۀارا بر رف

جانی دیخر به  زین یتیموقع یرهایمتغ گذارد.یتأثیر م هی

بودن اعتبار سنننترجو دردَ دیخر یپول و زمان موجود برا

 (.2012، 7شالسکا-)سینوا مرتبط هستند

فاوتیپیوهش های مت تأثیر متغیر را بر  های مختلف 

ید  تأی هیجانات خرید محصنننولات و خدمات مختلف 

بهکرده ند.  ئۀ تصنننویری جامع از عواملی که ا منظور ارا

ر اثرگذاری آنها بر هیجانات و خرید هیجانی مشننتریان د

توان مطالعات مختلف بررسننی و تأیید شننده اسننت، می

بندی این متغیرها را در چند دسنننتۀ کلی طبقه مجموعۀ

 شود.ه تشریح میکرد که در ادام

 

 دی متغیرهای فر -1-2-1-2

شناختی )سن، جنسیت، های جمعیتویژگی

افراد مانند  کیاطلاعات دموگرافسطح درآمد و...(: 

س صتیجن سطح درآمد و تح سن، نیاد،  معمولاً  لاتی، 

5. Ribeiro and Prayag 

6. Verplanken and  Herabadi  

7. Ciunova-Shuleska 
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 هایشننوند. نظریهمی مسننتقل اسننتفاده یرهایعنوان متغبه

فاوت درآمد و سنننن  ایآ کهوجود دارد  نیا بارۀدر یمت

 دیبر خر یتوجهدرخورِ تمثب اتکنندگان تأثیرمصننرف

 مطالعات گذشننته(. 2015، 1)بادگیان و ورما دارند نیآنلا

، افراد جوان نسننبت به یکلطورنشننان داده اسننت که به

-د )سینوادارن هیجانی دیبه خر یشتریب لیافراد مسن تما

های تاولویبر نیز زن و مرد  نیتفاوت ب(. 2012شالسکا، 

از مطالعات  یدر برخ. اسنننت گذارتأثیر یریگمیتصنننم

انجام  یشنننتریب نیآنلا دیخر مردهامشنننخآ شننند که 

ندیم ما،  ده یان و ور بادگ مد (. 2015) میزان بهنیز درآ

تارها زیادی باط دارد. افراد هیجانی دیخر یبا رف  یارت

 دیخر سنننتیاز ل شنننتریب ،دارند کمی که درآمد خانوار

 (. 2012شالسکا، -)سینوا کنندیماستفاده 

عنوان تواند بهیم تیشخصهای شخصیتی: ویژگی

ها تیفعال ،ها، رفتارها، ادراکاتاز افکار، نگرش یامجموعه

توان یم .شنننود فیمختلف فرد تعر یهاییگیو ریو سننننا

 فیتعر یانسننان یرهایها، ظاهر و متغییگیرا و تیشننخصنن

در نظر گرفته  تیاز شنننخصننن یاجنبه خرید هیجانی،کرد. 

قادر میم که فرد را  بدون تفکر عمیشنننود   ای قیسنننازد 

 انجام یعی، اقدامات سنننربهتر نیگزیجا ۀنیدرنظرگرفتن گز

ص یبرا. دهد شخ ، از دیخر ۀزیانگ جادیدر ا تیدرک نقش 

شنننود که شنننامل یاسنننتفاده م عاملیپنآ تیمدل شنننخصننن

لفننه برونمؤ گی،  یرهننای گشننننود لگننذ یی، د بودن، گرا

تمام رنجورخویی است که دربرگیرندۀ شناسی و روانوظیفه

 .(2018شود )فرید و علی، میانسان  تیشخص یهاییگیو

شت برخی از پیوهشگران طلبی:تنوع  نداظهار دا

هسننتند که  ییهادنبال تنور و تفاوتبه دارانیکه خر

ست دل صل لیممکن ا  ،نیو همچن ینام تجار رییتغ یا

ها یدهایخر تارها همچنین،باشنننند.  هیجانی آن  یرف

                                                           
1. Badgaiyan and Verma 
2. Sharma, Sivakumaran and Marshall 

، )شننننارما اسننننت مرتبط هیجانی دیبا خر طلبیتنور

 (.2010، 2سیواکوماران و مارشال

اسنننت که  یلذت یمعنابه دیلذت خر جویی:لذت

)بیتی و فرل،  دآوریدسننت مه ب دیشننخآ در فرایند خر

ندیلذت م دیکه از خر یافراد(. از 1998 نامبر با   ، 

 یشننتریزمان ب دارانیخر نیا و تفننی یاد شننده دارانیخر

 کنندیم دیخر یشننتریب دفعاتگذرانند و یم دیرا به خر

 (.2013، 3)ماراگانانتام و باکات

 

 متغیرهای موقعیتی  -2-2-1-2

 یشننتریکه وقت ب یانیمشننترزمان دردَستتتر : 

ماندار دیخر یبرا  یشنننتریب یکالاها دیبه خر لید، ت

در  یاگر مشتر ،نیبنابرا ؛دنخود دار یقبل ۀنسبت به برنام

شته باشد یفروشگاه احساج خوب ممکن است زمان  ،دا

 ، احتمالجهیرا در آن فروشننگاه بگذراند و درنت یشننتریب

بدیمی شیافزا یرضنننروریغ دیخر ما،  ا بادگیان و ور (

کمبود  طیکنندگان در شنننرامصنننرف س،برعک(. 2015

ست عادت شگاه  ای دیخر یهاوقت ممکن ا انتخا  فرو

 یبرا یکه وقت کاف یانیمشنننترد؛ اما دهن رییخود را تغ

شار کمتر ،دارند دیخر در انتخا  محصولات دارند  یف

 ندفروشگاه دار طیبه مح یشتریب یتوجه بصر ،نیو بنابرا

م را در هنگا یشننتریبت بآرام و مث هیجاناتتواند یکه م

 (.2013)ماراگانانتام و باکات،  کند جادیا دیخر

پول دردسَننترج به مقدار پول یا پول دردسَتتتر : 

ضافی شاره دارد که مردم در یک روز دارند یا وجوه ا ای ا

براین، پول دردَسترج عامل مهمی در کنند. علاوهخرج می

منبع  دردَسترج پول .تحریک تصمیمات خرید مردم است

کات،  اسننننت دیقدرت خر با تام و  نان گا مارا (2013.) 

 دیخر یتواند الگویم یمشتر ،شتریداشتن پول ب درصورتِ

3. Muruganantham and Bhakat 
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قدرت و باعث افزایش  دهد رییرا تغ خود ۀدشنننیزیربرنامه

  .(2015شود )بادگیان و ورما، می دیخر

 فرد اقتصادیبه سلامت  یرفاه اقتصادرفاه اقتصادی: 

  سننترج در حسننادردَمتغیر پول  مفهوم با نیا .اشنناره دارد

 تیوضنننع ،ریمتغ نیا یریگدر هنگام اندازه .متفاوت اسنننت

فته در نظر گر انداز بلندمدتعنوان چشنننمبه فرد یکل یمال

 یرفاه اقتصاد اجیکه در مق یشود کسانیتصور م. شودیم

سب م ییبالا ازیامت شتری دارد که کنندیک رید خ، احتمال بی

 (.2015بدهند )بادگیان و ورما،  هیجانی انجام

یا رسننانۀ  تیسنناو  کیاسننتفاده از ۀ تجربتجربه: 

ماعی جارت الکترون یکی اجت مل مهم در ت  یکیاز عوا

که معمولاً  نیآنلا دیخر ۀتجرب. شنننناخته شنننده اسنننت

 شنننود،می اسنننتفاده یتیعامل موقع سنننازۀ متغیرعنوان به

اسنننت  نیآنلا دیبه کاربرپسنننندبودن و لذت خر مربوط

 (.2010، 1)وانگ، گو و آیکن

 متغیرهای محصول و محیطی  -3-2-1-2

براساج  حضور دوستان و همسالان در محیط:

 دیخر میفرض که دوستان و اقوام ممکن است تصم نیا

داشننته  یشننتریب دیخر جهیو درنتنند ک تیرا تقو داریخر

 یهاگروه ایها، دوسننتان که زوج ییهافروشننگاهد، باشننن

 معمولاً ،کنندیم جذ را به خود  اراندیاز خر یشنننتریب

حضنننور همسنننالان دارند.  یبهتر آینتا ،ازنظر عملکرد

 یدهد و حضنننور اعضنننایم شیرا افزا دیبه خر لیتما

 .(2015)بادگیان و ورما،  دهدیخانواده آن را کاهش م

شگاه:  یفروشننگاه حاو یفضننا جوّ )محیط( فرو

فاده از رنگ دمانیچ ند بریم ،هاکالا، نور و اسنننت  توا

سات و سا صرف دیرفتار خر اح سزام  ییکنندگان تأثیر ب

 یافتنهیجانی و شننندت دیممکن اسنننت به خر و بگذارد

 (.2015شود )بادگیان و ورما،  منجرهیجانی  دیرفتار خر

 هیجانی دیخرروزبودن محصولات: لوکس و به

                                                           
1. Wang, Gu and Aiken 

 لاتیمحصنول و تما درگیری ۀجینت ت خاص،محصنولا

خرید هیجانی مطابق با . هیجانی اسنننتار به خرید دیخر

بکمد روز،  ندها و با سننن  کیمد تحر دیجد یهابر

سننوق  هیجانی دیکنندگان را به خرشننود که مصننرفیم

 (.2013)ماراگانانتام و باکات،  دهدیم

 ی:های بازاریابهای تبلیغاتی و محرکفعالیت
و  یمشنننتر یهاخواسنننته کیفروش با هدف تحر یارتقا

برند  کیاز  هیجانی دیکنندگان به خرمصنننرف قیتشنننو

 شننندهیزیرمؤثر و برنامه غیتبل کیشنننود. یخاص انجام م

 کیکنندگان را تحرمصرف دیقصد خرتواند می نیهمچن

شننوند، ی که محصننولات با تخفیف ارائه میهنگامد و کن

 دارند ی به خرید هیجانیشنننتریب لیکنندگان تمامصنننرف

 (.2015)بادگیان و ورما، 

فروشنده  کیحضور  دوستانۀ کارمندان:روابط 

گاه م تار خو  در فروشننن ند یبا رف  ایوییه خدمتتوا

ام فروشنده در هنگ دِیو تمج فیتعربرای مشتریان باشد. 

 شیرا افزا هیجانی دیممکن اسنننت شنننانس خر ،دیخر

هد فه. د نان حر ند یم ی نیزاکارک در  یبانیپشنننت باتوان

شیمانیدیهنگام روند خر صرف ، پ را کاهش کنندگان م

 (.2015)بادگیان و ورما،  دهند

 هیاز بق شتریاز کالاها ب یبرخ مشخصات محصول:

 متیبه دسته، ق که شوندیم یداریخر هیجانیصورت به

نا ماد یو مع مال  همچنین،دارد.  یکالا بسنننتگ نین احت

 متیاسننت که ق یمحصننولات یبرا شننتریب هیجانی دیخر

 ومایم ) تر اسنتآنها کوتاه دیتول ۀچرخ ایدارند  یکمتر

 (. 2011نیاد، احمدی

 درگیری ذهنی مشتتتری با محصتتول و برند:
 براثرکه  ی استاعلاقه انگیزشی از حالتیک  درگیری

. شنننودیم تحرینکخناص  تینموقع اینمحرک  کین

لبننه ک یری، یطور گ ب در تعننامننل  فرد  کینن نیبننا 
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 یسنناز)محصننول( مفهومیء شنن کیکننده( و )مصننرف

ست  شود.یم صولات درگیریممکن ا در هنگام  با مح

بابرنامه  دیبا خر سنننهیدر مقاهیجانی  دیخر معمولی و 

 (.2013)ماراگانانتام و باکات،  متفاوت باشد

 

 ی پژوهشپیشینۀ تجرب -2-2

عات داخلی و  طال به مرور برخی از م در این بخش، 

 شود.خارجی مرتبط با متغیرهای پیوهش پرداخته می

بک و فکور  یه )امیر با عنوان 1400ثق ( پیوهشنننی 

س» بر رفتار  یکیفروشگاه الکترون یهاییگیتأثیر و یبرر

انجام « یعواطف مشننتر ۀواسننطهب نیآنلا یناگهان دیخر

فتننهدادننند. ینن پیوهشهنناا ک ی  بود کننه  نیاز ا یحننا

شگاه یطیمح یهاییگیو  ی)محتوا یکیالکترون یهافرو

ه( بر فروشننگا یابیریفروشننگاه و مسنن یفروشننگاه، طراح

هان دیخر تاررف نادار نیآنلا یناگ بت و مع  یتأثیر مث

 ۀدر رابط یعواطف مشننتر ۀنقش واسننط ،نیهمچن دارد.

شگاه الکترون یطیمح یهاییگیو  دیو رفتار خر یکیفرو

( پیوهشننی با 1400جزایری ) .شنند دأییت نیآنلا یناگهان

در  نیآنلا دیعوامل مؤثر بر قصننند خر یبررسننن»عنوان 

وی  آینتاانجام داد. « مد و لباج یبازارها ۀ: مطالعرانیا

، شنننندهادراک تیمنا ی،که نوآور وداز آن ب یحاک

در صننننعت مد تأثیر مثبت و کیفیت اطلاعات و اعتماد 

و  بودنصنننرفهبه. دارد نیآنلا دیبر قصننند خر یمعنادار

قعبننه عنننادار ،بودنمو م ثبننت و  م یر  ث بر ارزش  یتننأ

و ارزش  مد دارد نیآنلا دیخر ۀنیشننننده درزمادراک

ی تأثیر مثبت و معنادار نیآنلا دیشده بر قصد خرادراک

شننناسننایی »( به 1399. موسننوی و امیری عقدایی )دارد

و تأثیر آنها  (ارزش پیشنهادی به مشتری)عناصر سازنده 

بر رضایت مشتری با استفاده از تحلیل احساسات برمبنای 

                                                           
1. Karim, Nisa and Imam 

ند و « کاویمتن تایآ پیوهشپرداخت ها ن  دادن نشننننا آن

 ۀمحتوای تولیدشننند ،بیانیتحلیل نظرهای مشنننتریان و به

شتری در سی نگرش م شناخت و برر  بارۀکاربران، برای 

شی کاربردی صول، رو ست  مح سبا ها روکاو برای ک

 ۀهننای موردعلاقننمحصنننول موفق بننا وییگی ۀدر ارائنن

ستمصرف راد . نریمانیکنندگان به بازار، ابزاری مؤثر ا

با عنوان 1397و همکاران ) تأثیر بررسنننی »( پیوهشنننی 

 یریدرگ یانجیبا نقش م یمشنننتر دیخر لیبر تما جانیه

 یپیوهش حاضننر با هدف بررسننانجام دادند. « یمشننتر

ما جانیتأثیر ه  یانجیبا نقش م یمشنننتر دیخر لیبر ت

شتر یریدرگ صو یم ست. ریو ت شده ا  آینتا برند انجام 

 یریبر درگ جانیها نشنننان داد هداده لیحاصنننل از تحل

 برند تأثیر دارد، ریبر تصنننو جانیه تأثیر دارد، یمشنننتر

برند بر قصد  ریتصو و برند تأثیر دارد ریبر تصو یریدرگ

  تأثیر دارد. دیخر

مام با عنوان 2021) 1کریم، نیسننننا و ای ( پیوهشنننی 

عات » فاکتورهای مؤثر بر خرید آنلاین و ترفی بررسنننی 

جانی مشنننتری ید هی تار خر ند. « فروش بر رف جام داد ان

ها نشننان داد خرید آنلاین و ابزارهای وتحلیل دادهتجزیه

کننده تأثیرگذار اسننت و ارتقای فروش بر رفتار مصننرف

رد. هاسنین و جنسیت با خرید هیجانی رابطۀ معناداری دا

فاکتورهای فردی »( پیوهشنننی با عنوان 2019همکاران )

فروشننگاهی تأثیرگذار بر رفتار خرید هیجانی در و درون

انجام دادند. « کنندگان شنننهرهای کوچکبین مصنننرف

نتایآ پیوهش نشنننان داد فاکتورهای فردی شنننامل زمان 

دردَسنننترج و تأثیر خانواده بر رفتار خرید ناگهانی تأثیر 

ست. همچنین، فاکتورهای و جالب مثبت شته ا توجهی دا

توجهی بر رفتار خرید فروشنننگاهی نیز تأثیر جالبدرون

ناگهانی داشننت؛ اما تأثیر پول دردَسننترج بر رفتار خرید 
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( پیوهشی 2019ناگهانی تأیید نشد. ماکونن و همکاران )

 نیدر ح یمثبننت و منف هیجننانننات اتتننأثیر»بننا عنوان 

ضا زانیمبر  نیآنلا یدهایخر صد مصرف تیر کننده، ق

انجام دادند. نتایآ این مطالعه « هیمجدد و قصنند توصنن دیخر

 اتتأثیر یمنف هیجاناتبا  سهیمثبت در مقا نشان داد هیجانات

تأثیر »با عنوان  ی( پیوهشنن2018) یو عل دیدارد. فر یتریقو

  «افتهیتوسعه یدر کشورها هیجانی دیبر رفتار خر تیشخص

 ،ییاگربرون ،ینشننننان داد گشنننودگ آیانجنام دادنند. نتنا

بودن ریو دلگذ زیادی، تأثیر یرنجورو روان یشنننناسنننفهیوظ

ویجایا و آردیان دارد.  هیجانی دیبر رفتار خر یزیتأثیر ناچ

بررسی عوامل تأثیرگذار بر رفتار »( پیوهشی با عنوان 2018)

تایآ« خرید هیجانی اد پول دپیوهش نشنننان  انجام دادند. ن

ی دارد. میتأثیر مسنننتق هیجانی دیرفتار خر بر  دردسَنننترج

طور غیرمسنننتقیم ازطریق همچنین، تأثیر پول دردسَنننترج به

متغیر میانجی ایدۀ خرید نیر معنادار شننند. چانگ و همکاران 

کنننندگی نقش تعنندیننل»( بننه پیوهشنننی بننا عنوان 2014)

فاکتورهای موقعیتی )پول دردَسترج و زمان دردَسترج( در 

 میسنننتقمطالعه اثرات م نیاپرداختند. « رفتار خرید هیجانی

مثبننت  هیجننانی یهننارا بر پنناسنننخ طیمح یهنناییگیو

مثبت  هیجانی یهاپاسخ میمستق اتکنندگان و تأثیرمصرف

 دیبر رفتار خر ی رافروشنننخرده طیکنندگان به محمصنننرف

 هیجانی یهاپاسننخ ۀرابط دردسَننترج نشننان داد. پول هیجانی

 کرد. لیرا تعد هیجانی دیو رفتار خر دگانکننمثبت مصرف

 

 روش پژوهش  -3

ستبه سایی منظور د شنا یابی به هدف مطالعه، یعنی 

بننندی و ابعنناد هیجننان مشنننتریننان و بررسنننی، اولویننت

سته شتریان هنگام د شایندهای مؤثر بر هیجانات م بندی پی

شی شی خرید محصولات آرای شتی لوکس، از رو وبهدا

تحلیل کمّی( استفاده شد که شامل ننننای )کیفیدومرحله

هدف تحلیل مضمون،  فازی است.ش دلفیو رومضمون 

شنناسنایی ابعاد هیجانات مشنتری ازطریق تجار  واقعی 

از مشنننتریان )افرادی که سنننابقۀ حضنننور و خرید زیاد 

شتی لوکس گروه شی بهدا های خرید آنلاین لوازم آرای

فازی با ازسنننوی دیگر، از روش دلفی داشنننتند( بود. را

های بالقوۀ اجمار نظر خبرگان برای بررسنننی پیشنننایند

تأثیرگذار بر هیجانات مشنننتریان اسنننتفاده شننند. سنننگس 

شنننده براسننناج اهمیت آنها پیشنننایندهای شنننناسنننایی

 بندی شد.بندی و دستهاولویت

 

 تحلیل مضمون - 1-3

سننناختاریافته در مرحلۀ اول از مصننناحبۀ عمیق نیمه

های کیفی اولیۀ موردنیاز اسنننتفاده آوری دادهبرای جمع

سابقهمنظوراینشد. به شتریان فعال و با ای ، تعدادی از م

های آنلاین تلگرامی فروش لوازم گروهکه خرید زیاد از 

شی شتیآرای شته وبهدا ساج تکرار آیدی آنها دا اند )برا

به ماهیت های گروه( انتخا  شننندند. باتوجهدر لیسنننت

روش قضنناوتی یا هدفمند گیری بهکیفی پیوهش، نمونه

شبار نظری تعیین شد. انجام شد و حجم نمونه  براساج ا

نفر  23اسنناج، نمونۀ مرحلۀ اول درنهایت شننامل برهمین

. با این تعداد، مصاحبه از بعُد نظری به اشبار رسید بود که

های مصنناحبه شننامل دو بخش اصننلی بود. در بخش فرم

سخ شخصات دموگرافیک و اطلاعات اول از پا دهنده م

ستفادۀ آنهاموردنیاز دربارۀ  شبکه میزان ا های مجازی از 

شبانه ساعت در  زمان بودن آنها در روز و مدتبرحسب 

شد.گروه سیده  شتی پر شی بهدا  های آنلاین خرید آرای

برای بننه بعنناد هیجننانننات دسننننتبخش دوم  آوردن ا

دهندگان و همچنین، عوامل مؤثر بر آن در طول پاسنننخ

مراحل حضور در گروه و فرایند خرید طراحی شده بود. 

وقتی وارد یک گروه  خواسته شد تا توضیح دهند از آنها

شوند، تلگرامی فروش آنلاین لوازم آرایشی بهداشتی می

وگوی ها، گفتمعمولاً با دیدن محصولات، خواندن نظر



 

 97  /ن شناسایی ابعاد و عوامل مؤثر بر هیجانات مشتریان  در خرید آنلاین محصولات آرایشی لوکس/ فاطمه گل علیزاده و همکارا

ها چه هیجاناتی مانند خشنننم، اعضنننا و مقایسنننۀ قیمت

و آنها با دهد نگرانی، شنننادی و ترج به آنها دسنننت می

ها به آن پاسخ دادند. پاسخ توصیف وضعیت روانی خود

شد تا طور کامل به صدا ثبت  ضبط  ستگاه  سط یک د تو

اطمینان حاصل شود که هیچ نکتۀ درخورتِوجهی از دست 

 از حاصنننل هایداده تحلیل سنننگس برای نخواهد رفت.

ها داده بر مبتنی استقرایی مضمون تحلیل روش از مصاحبه

 و تحلیل شننناسننایی، برای روش این که شنند اسننتفاده

 کیفی هایدر داده موجود مضامین یا الگوها دهیگزارش

 هم تواندمی پیوهشنننگر روش، این در .رودمی کار به

 هایایده و مفروضات و هم معانی و هاداده آشکار معانی

براون (دهد  گزارش را جملات و عبارات و پنهان کلمات

 منظور ارزیننابی رواییدر ادامننه، بننه (.2006، 1و کلارک

پیوهش اعتبار توصیفی چهارچو  مصاحبه ازطریق کسب 

 از نفر سنننه رهنمودهایهای پیوهشنننگر، نظرات و تحلیل

تادان یابی اسننن بازار گان در حوزۀ  بار نظری  و خبر و اعت

ازطریق مطالعۀ مبانی نظری موجود برای تفسننیر مضننامین و 

منظور سنننجش پایایی بهها تأیید شنند. خروجی تحلیل داده

و روش  2مرحلۀ مصننناحبه از روش تکرارپذیریها در داده

ستفاده شده است. در پیوهش حاضر کدگذاری  3هالستی ا

نظر در حوزۀ را ابتدا پیوهشنننگر و سنننگس یک صننناحب

موردمطالعه انجام داد و سگس پایایی آن محاسبه شد. پایایی 

شتری معادل دستبه درصد 87آمده  برای ابعاد هیجانات م

های پیوهش دلالت بوده اسننت که بر پایایی مناسننب داده

 دارد. 

 

 فازیفیلروش د -2-3

عوامل مؤثر بر براسنناج هدف مطالعه که شننناسننایی 

                                                           
1. Braun and Clarke 

2.  Intercoder Reliability (ICR) 

3 . Holsti 

، از رویکرد هیجننانننات مشنننتریننان در خرینند اسننننت

هدف این تصنننمیم که  فاده شنننند  گیری گروهی اسنننت

ئۀ پیش به اجمار بینی ازطریق دسنننترویکرد، ارا یابی 

گروهی توسط گروهی از متخصصان واجدشرایط است 

 روش کیفیوییه در هاین روش ب. (2002، 4)چنگ و لین

ایزدیار، )حبیبی، سرافرازی،  مدیریت جایگاه مهمی دارد

 پانل تکنیک دلفی را نیز پیوهشنننگران اعضنننای(. 2014

ستانداردهای تعریف ساج ا در کنند. شده انتخا  میبرا

اعضای پانل است تا  این تکنیک، تأکید اصلی بر انتخا 

موضور از دانش، تخصآ و  تعداد آنها؛ که باید درزمینۀ

، 5تجربۀ مرتبط و کافی برخوردار باشنننند )دالکی و هلمر

کل از (. 1963 نل متشننن پا یک  عه، از  طال  15در این م

شنننناسنننی، روانمتخصنننآ با تخصنننآ در بازاریابی، 

شیشرکت صولات آرای شتی های واردکنندۀ مح وبهدا

کهلوکس  عال در شنننب جازف عال  یهای م مدیران ف و 

هداشنننتی های تلگرامی محصنننولات آرایشنننیگروه وب

 استفاده شد.لوکس 

 

 نتایج -4

 مضمون نتایج تحلیل -1-4

حلۀ اول، دکر شننند، مر 1-3طور که در بخش همان

 مصنناحبه با مشننتریان واقعی برای شننناسننایی دیدگاه آنها

ستۀ اطبود. مصاحبه سه د صلیها  را فراهم کرد:  لاعات ا

نها از میزان اسنننتفادۀ آشنننناختی، ( اطلاعات جمعیت1

روز و های مجازی برحسنننب سننناعت در شنننبانهشنننبکه

های آنلاین خرید آرایشننی زمانی که آنها در گروهمدت

شتی می شتریان و 2؛ گذرانندو بهدا ( 3( ابعاد هیجانات م

 پیشایندهای بالقوۀ هیجانات مشتریان.

4. Cheng and Lin 

5. Dalkey and Helmer 

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
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صننورت ها بهتمامی مصنناحبهبرای تحلیل مضننمون، 

مکتو  ثبت شد و متون حاصل چندین مرتبه مطالعه شد 

شود. تا الگوی کلی موجود در متن مصاحبه ها مشخآ 

شننده در چهارچو  سننگس براسنناج الگوهای مشنناهده

صاحبه شد.کلی م ستی از کدهای اولیه ایجاد  در  ها، فهر

کنند  454این مرحلننه و در گننام نخسننننت، درمجمور 

های دارای شناسایی شد. در گام بعد، این کدها در گروه

کد  33بندی و درقالب مفهوم مشنننابه و منسنننجم دسنننته

های مرحلۀ اول را نشنننان یافته 1جدول پالایش شننند. 

ترین مفاهیم با هدف مطالعه و دهد که شنننامل مرتبطمی

ها تکرار ر مفهوم در مصنناحبهتعداد دفعاتی اسننت که ه

مضمون ثانویه  11خروجی این مرحله شامل  شده است.

و « هیجان مثبت»دهندۀ مضنننمون سنننازمان 2بود که به 

برای مضنننمون فراگیر هیجانات مشنننتری « هیجان منفی»

 منجر شد.

 وجو و شناسایی کدها و مضامین: جست1جدول 

 مضمون ثانویه هکدهای پای
مضمون 

 دهندهسازمان

مضمون 

 فراگیر

 (33شادی/شادمانی/خوشحالی از بودن در گروه و امکان خرید )

 (84شادی و لذت )

هیجان مثبت 

(191) 

ی )
تر
مش
ت 
انا
ج
هی

45
4

) 

 (16سرخوش از گشتن در گروه و حس خو  به آن )

 (14لذت تعامل در گروه )

 (21محصول از گروه و امیدداشتن به کارایی محصول )امیدواری در تهیه و خرید 

 (27زدگی و برانگیختگی بالا در گروه آرایشی )هیجان

 (19خاطر بودن در گروه آرایشی و خرید احساسی )شدن بهاحساساتی (55شور و تهییآ )

 (9دلیل رودربایستی با افراد گروه )شدن بهاحساساتی

 (15بودن )عشق و احساسی (15اعضا و محصولات آرایشی )داشتن علاقه/ دوست

 (18آسوده و مطمئن ) (18آرامش خاطر و اطمینان در گروه خرید )

 (19غافلگیری مثبت ) (19شدن از تنور، قیمت و تأثیر محصولات )زدهمتعجب و شگفت

 (11شدن از گروه )حوصلهبی /بی حوصلگی

 (50غم/غمگینی )

 (263)هیجان منفی 

 (8ها و ناتوانی در خرید محصول موردنظر )خاطر مقایسۀ قیمتحس بدبختی به

 (6دلخوری و کینه از ادمین و  اعضا )

 (13ها و... )خاطر مقایسۀ قیمتی، برخوردها، سولدشدن، کنسلیشدن در گروه بهغمگین

 (8نخریدن محصول )خاطر قیمت/ نرخ دلار، افسردگی از خرید / افسردگی به

 (4خاطر حس تنهایی )خرید/ نخریدن  از روی/ به

 (14گیری و خرید محصول )دستگاچگی در انتخا ، لیست

 (72ترج )

 (23شدن )حس نگرانی و مغبون

 (10های آرایشی )شدن از حجم مکالمات گروه و گشتن زیاد در گروهعصبی و کلافه

 (16گیری و سفارش تا تحویل محصول )زمان لیستاضطرا  و استرج از 

 (9شده )بودن محصول خریدارینگرانی در زمان انتخا  محصول و مناسب

 (17افسوج، پشیمانی و ندامت از خرید یا نخریدن )

تأسف ، حسرت و احساج 

 (69حقارت )

 (16خاطر نداشتنِ محصول یا ناتوانی از خرید آن )حسرت و غبطه به

 (17حس پشیمانی از خرید زیاد )

 (8احساج گناه از مشاورۀ اشتباه دادن به اعضا و حجم زیاد و تکراری خرید )

 (4حس تحقیرشدن دربرابر دیگران )

 (7شدن در گروه )خجالت و شرمنده

 (13شدن از ادمین و اعضای گروه )عصبانیت و خشمگین
 (48خشم )

 (12فضای حاکم بر گروه و افراد گروه )آزردگی/ رنجش از 
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 مضمون ثانویه هکدهای پای
مضمون 

 دهندهسازمان

مضمون 

 فراگیر

 (4تنفر از افراد و گروه خرید )

 (19بودن از ادمین و اعضا، نارضایتی و حس بد از سفارش و خرید محصول )شاکی

 (6حسادت ) (6حسادت به خریدهای دیگران )

 (18ناامیدی ) (18احساج یأج )

گام بعدی، براسنناج خروجی مرحلۀ قبل، شننبکۀ در 

شبکۀ  ست.  شده ا سیم  شتری تر ضامین ابعاد هیجان م م

شود ای از شبکۀ تارنما رسم میصورت نقشهمضامین به

همراه روابط میان آنها نشنننان و مضنننامین سنننطوح را به

شنندۀ پیوهش را شننبکۀ مضننامین رسننم 1دهد. شننکل می

 دهد.نشان می

 
های وبهداشتی لوکس در گروه: شبکۀ مضامین ابعاد هیجانات مشتریان در فرایند خرید محصولات آرایشی1شکل 

 تلگرامی

 

 فازیروش دلفی -2-4

شد، طور که پیشهمان گام اول: صاحبه تر گفته  م

عنوان پیشایند شناسایی عوامل مؤثر به با مشتریان فعال به

این  منجر شد. خرید آنلاین از دیدگاه مشتریان جاناتیه

به مل  عات پیشنننین عوا طال مل موجود در م همراه عوا

نات مشنننتری،  جا نۀ هی یۀ اجرای روشدرزمی نای اول  مب

هیجانات عوامل مؤثر  2دهند. جدول دلفی را تشکیل می

 دهد.را نشان می مشتری

 3شامل  ساختاریافتهمصاحبۀ نیمهابتدا یک گام دوم: 

به وییگیبخش تهیه شننند:  الف(  های سنننؤالات مربوط 

آوردن نمای جامع دسننتشننناختی خبرگان برای بهجمعیت

ست 36از پانل؛   (  یابی به ارزیابی خبرگان سؤال برای د

از تأثیر بالقوۀ هر عامل بر موضنننور موردمطالعه مطابق با 

ای و مصاحبۀ عوامل حاصل از مطالعات کتابخانه) 2جدول 

«  بسننیار زیاد»ای لیکرت از درجهکیفی( براسنناج طیف پنآ

؛  ج( و درنهایت یک سنننؤال کلی از آنها «بسنننیار کم»تا 

بر موارد فوق، عوامل تأثیرگذار اگر علاوه»پرسنننیده شننند: 

دیگری را بر هیجانات مشتریان در فرایند خرید محصولات 
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شناسید،  دکر کرده و میزان تأثیر آن وبهداشتی میآرایشی

مۀ «. عامل را نیز مشنننخآ کنید نا سنننگس، این پرسنننشننن

ست الکترونیکی یا حضوری در نیمه ساختاریافته ازطریق پ

با  خب  نل منت پا یار  حوزۀ  عضنننو متخصنننآ در 15اخت

های تلگرامی شنننناسنننی، مدیران فعال گروهبازاریابی، روان

هداشنننتیآرایشنننی ندۀ لوکس و شنننرکت وب های واردکن

وبهداشننتی لوکس شننهر بندرعباج و محصننولات آرایشننی

که عال در شنننب جازف عال گروه یهای م مدیران ف های و 

هداشنننتی لوکس قرارتلگرامی محصنننولات آرایشنننی  وب

 گرفت.

 ها و منابع موجودمصاحبهبراسا  خرید آنلاین  جاناتیهعوامل مؤثر بر : 2جدول

 شدهبررسی متغیر ردیف شدهمتغیر بررسی ردیف

 هاگشتن در گروه 19 سترجزمان دردَ 1

 بودن خریدجویانهبودن یا لذتبخشلذت 20 سترجپول دردَ 2

 های محصولعکس ۀها و ارائپک ۀارائ ۀنحو 21 مشخصات محصول 3

 گذاری در گروهگیری و قیمتلیست، لیست ۀنحو 22 سبک خرید 4

 هاشاپبودن قیمت نسبت به فروشگاه و آنلاینرتمناسب 23 تجربه 5

 های بازاریابیگروه و محرک های تبلیغاتیفعالیت 24 سطح استفاده از اینترنت 6

 )محیط( گروه جوّ 25 سن 7

 تعداد اعضای گروه 26 جنسیت 8

 هاو همسالان در گروه حضور دوستان 27 سطح درآمد 9

 فاکتور و نمایش خرید دیگران( ۀکانال خرید )ارائ 28 میزان تحصیلات 10

 راحتی و امکان خرید تمامی برندها 29 هاروابط دوستانه ادمین گروه 11

 اعتبار و کیفیت گروه 30 کنندهشناختی مصرفهای روانوییگی 12

 کنجکاوبودن مشتری 31 رفاه اقتصادی 13

 محصولات جدید ۀتمایل به تجرب 32 تصویر برند 14

 جمعی دربرابر خرید انفرادی در گروهخرید دسته 33 با محصول و برند مشتری میزان درگیری دهنی 15

 ها و دریافت بازخورد از محصول و مصرف آننظرخواندن  34 روزبودن محصولاتلوکس و به 16

 گروهمیزان تعاملات فرد در  35 طلبیتنور 17

 فرهنگ و عوامل فرهنگی 36 تأثیر خانواده 18

 

 هاوتحلیل دادهگام سوم: تجزیه

یه گام سنننوم برای تجز یل الف(  های پاسنننخوتحل

فازی برای و از روش دلفی اعضنننای پانل شنننرور شننند

آوردن اجمار نظرات خبرگان اسنننتفاده شننند. دسنننتبه

اسنناج، برای تبدیل ارزیابی کیفی به اعداد فازی برهمین

عنوان مقیاج تبدیل مطابق ای بهاز تعریف اعداد دوزنقه

 استفاده شد.  3جدول 

 ای متناظر با مقادیر کیفی: اعداد فازی ذوزنقه3جدول
 ایاعداد فازی ذوزنقه مقدار

 (7، 8، 9، 9) بسیار زیاد

 (5، 6، 7، 8) زیاد
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 (3، 4، 5، 6) متوسط

 (2، 3، 3، 4) کم

 (0، 0، 1، 2) بسیار کم

 (2009، 1منبع: )یوا، ژنگ و چن

های کیفی اعضننای پانل به پس از تبدیل ارزیابی ( 

سی میانگین ای،اعداد فازی دوزنقه  زا هریک فازی هند

نگ محاسبه شد )چ 2و  1معادلات با استفاده از  هالفهؤم

 .(2002و لین، 
  𝐴𝑗

𝑖 = (𝑎1
𝑖 , 𝑎2

𝑖 , 𝑎3
𝑖 , 𝑎4

𝑖 )     𝑖 = 1, 2, 3, … , 𝑛          
     𝑗 = 1, 2, 3, … , 𝑚        (1) 
 

𝐴𝑗
𝑖  معرف نظر خبرۀi ام دربارۀ عاملjم است.ا 

𝐴𝑗 𝑎𝑣𝑔 = (𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑔 1
𝑖 , 𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑔 2

𝑖 , 𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑔 3
𝑖 , 𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑔 4

𝑖 ) =

   (∏ 𝑎𝑖
𝑛
𝑖=1 )1/𝑛  =

( √𝑎1
(𝑖)

 ,
𝑛

√𝑎2
(𝑖)

 ,
    𝑛

   √𝑎3
(𝑖)

 ,
𝑛

   √𝑎4
(𝑖)

   
𝑛

)    (2)              

 

بیننانگر میننانگین دینندگنناه  𝐴𝑗 𝑎𝑣𝑔در این رابطننه، 

 ام است.  jخبرگان دربارۀ مؤلفۀ 

یانگین نظرات ج( سنننگس اختلاف نظر هر خبره از م

( محاسننبه شنند 3برای هر شنناخآ با اسننتفاده از رابطۀ )

و درقالب پرسننشنننامۀ دور بعد در ( 2002)چنگ و لین، 

ترتیب، با ارائۀ بازخورد از ایناختیار پانل قرار گرفت. به

مام اعضننننا و همچنین، اختلاف نظر هریک از نظرات ت

با نظرات ج گان  ها درخواسننننت شنننند خبر مع، از آن

یابی به اجمار گروهی، درصننورت تمایل و برای دسننت

 نظرات خود را تعدیل و اصلاح کنند. 

(𝑎𝑗𝑎𝑣𝑔 1 − 𝑎1
(𝑖)

, 𝑎𝑗𝑎𝑣𝑔 2 − 𝑎2
(𝑖)

, 𝑎𝑗𝑎𝑣𝑔 3 −

𝑎3
(𝑖)

, 𝑎𝑗𝑎𝑣𝑔 4 − 𝑎4
(𝑖)

) =   

( √𝑎1
(𝑖)𝑛

− 𝑎1
(𝑖)

 , √𝑎2
(𝑖)

 
𝑛

− 𝑎2
(𝑖)

, √𝑎3
(𝑖)

 
 𝑛

−

𝑎3
(𝑖)

, √𝑎4
(𝑖)

 
𝑛

− 𝑎4
(𝑖)

)   (3)    

 

که در بخش آخر پرسننشنننامه از افراد خواسننته ازآنجا

شنننده بود تا عوامل دیگری را عنوان کنند که از دیدگاه 

مل  تأثیرگذار اسنننت، عوا یان  نات مشنننتر جا ها  بر هی آن

(  اضننافه 4پیشنننهادشنندۀ جدید به عوامل موجود )جدول 

 ( به خبرگان برگردانده شد. 3شد و همراه با نتایآ رابطۀ )
 : عوامل تأثیرگذار بر هیجانات مشتریان از دیدگاه پانل4جدول 

 عامل پیشنهادشده ردیف

 حضور و همراهی دوست خو  در خریدها 1

 جسارت و ریسک خرید 2

 مذهب و باورهای مذهبی 3

 ای باور به تأثیر شگرف محصولات لوکساثر هاله 4

 اینفلوئنسرها در فضای مجازیبیوتیتأثیر  5

 لوکس برندهای واردنشدن و ایران تحریم 6

 ایران از خرید اکانت نداشتن 7

 تأهل 8

 توجهخودنمایی و جلب 9

 نوسانات ارزی 10

                                                           
1. Wua, Tzeng and Chen 
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 عامل پیشنهادشده ردیف

 ناآشنایی با سایت برندها 11

 جذابیت بصری گروه 12

 

پرسنننشننننامۀ دور دوم  طور که گفته شننند،د( همان

براسنناج نتایآ دور اول تنظیم شنند و در اختیار خبرگان 

قرار گرفنت تنا ضنننمن اطلار از برآینند نظرات دیگر 

صلاح  صورت تمایل، نظرات خود را ا ضای پانل، در اع

کنند. همچنین، در این پرسننشنننامه، عواملی که اعضننای 

ند نیز برای بررسنننی و وزن نل مطرح کرده بود دهی پا

مل از متغیرهای دیگر اع عا ضنننا مطرح شننند. وزن هر 

 تبدیل شد. 3ای مطابق جدول کلامی به اعداد دونقه
. 𝐵𝑗

𝑖 = (𝑏1
𝑖 , 𝑏2

𝑖 , 𝑏3
𝑖 , 𝑏4

𝑖 )          𝑖 = 1, 2, 3, … , 𝑛    

  𝑗 = 1, 2, 3, … , 𝑚      (𝟒)   
 

𝐵𝑗که در آن 
𝑖  معرف نظر خبرۀi ام دربارۀ مؤلفۀjم ا

اسنننت. محاسنننبات مقادیر میانگین هندسنننی نظرات و 

نظر هریک از اعضنننا از میانگین برای هریک از اختلاف

مل طبق فرمول ) حل دور اول 3( و )2عوا ند مرا مان ( ه

سوم و چهارم دلفی شد. مراحل  تا زمانی که فازی انجام 

یانگین قادیر م بهم های متوالی  ند طور منطقی ها در را

شننود؛ یعنی زمانی که سننطح مینزدیک شننوند، تکرار 

شود )چنگ و لین، قابل صل  (. 2002قبولی از اجمار حا

اسنننت  2/0یابی به اجمار فاصنننلۀ موردنظر برای دسنننت

همچنین، در این (. 1395 )محمودی، رنجبریان و فتحی،

لۀ بین  فاصننن یانگین مرحله  یانگین نظرات دور اول و م م

ه شننند محاسنننب 5با اسنننتفاده از فرمول  نظرات دور دوم

 (2015)فرهادیان و شاهقلیان، 
𝑑 (𝐵𝑗 𝑎𝑣𝑒 , 𝐴𝑗 𝑎𝑣𝑒)  =  
|

1

4
[(𝑏𝑗 𝑎𝑣𝑒 1 + 𝑏𝑗 𝑎𝑣𝑒 2 + 𝑏𝑗 𝑎𝑣𝑒 3 +

𝑏𝑗 𝑎𝑣𝑒 4) − (𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 1 + 𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 2 + 𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 3 +

𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 4)]|      (5)  
 

له  عاد یانگین نظرات دور اول و  𝐴𝑗 𝑎𝑣𝑒در این م م

𝐵𝑗 𝑎𝑣𝑒  .ست نتایآ در جدول میانگین نظرات دور دوم ا

ست. همان 5 شده ا شان داده  شان ن طور که این جدول ن

مقادیر اختلاف میانگین هندسی دور اول و دوم دهد، می

( اسنننت. 2/0متغیر بیشنننتر از آسنننتانۀ موردقبول ) 8برای 

مل بههمچنین،  که عوا یل این در دور اول و  48تا  37دل

ای در و هیچ ارزیابی ده اسننتتوسننط خبرگان مطرح شنن

نداشننننت یانگین برای این دور اول وجود  ، اختلاف م

دهندۀ محاسبه نیست. وجود این دو دلیل نشانعوامل قابل

 لزوم تکرار فرایند در دور سوم بوده است. 

د( پرسننشنننامۀ دور سننوم با هدف ارائۀ بازخورد دور 

قبننل و اعمننال نظرات اصنننلاحی خبرگننان درجهننت 

شننده مشننابه ه اجمار تنظیم شنند. مراحل طییابی بدسننت

دور دوم بوده اسننت. نتایآ این دور از نظرسنننجی نیز در 

 مشاهده است.قابل 5جدول 
𝐶𝑗

𝑖 = (𝑐1
𝑖 , 𝑐2

𝑖 , 𝑐3
𝑖 , 𝑐4

𝑖 )         𝑖 = 1, 2, 3, … , 𝑛  
   𝑗 = 1, 2, 3, … , 𝑚      (𝟔)    

 

𝐶𝑗که در آن 
𝑖  معرف نظر خبرۀi فۀ م اjام دربارۀ مؤل

 است.

نشان داده  5طور که در جدول نتایآ دور سوم، همان

شان می ست، ن صلۀ بینشده ا میانگین نظرات  دهد که فا

قبول همۀ معیارها در دامنۀ قابل دور دوم و دور سوم برای

اسنننت )یعنی دربارۀ عوامل مؤثر بر هیجانات مشنننتریان 

 اجمار گروهی حاصل شده است(. 

که می ناسنننایی عواملی  بهه( برای شننن ند  عنوان توان

پیشنننایندهای تأثیرگذار بر موضنننور موردمطالعه عمل 

نگین  میننا مقننادیر  بررسنننی  مرحلننه،  کنننند، آخرین 

شننندۀ هر عامل بود. براسننناج اسنننتانداردهای غیرفازی
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 ≤𝐴𝑗 𝑎𝑣𝑔 شدۀ پیوهشگران، معیارهایی با مقدار تعریف

شنننوند لعه در نظر گرفته میعنوان عوامل بالقوۀ مطابه 5

کاران،  فازی(. 1396)محمودی و هم قادیر دی شنننندۀ م

طۀ  مل طبق راب عا گان برای هر  یانگین نظرات خبر  7م

 (.2002)چنگ و لین، محاسبه شد 

 𝐾𝑗 =
(𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 1+𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 2+𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 3+𝑎𝑗 𝑎𝑣𝑒 4)

4
     (7)             

شدۀ بعضی از مقادیر میانگین غیرفازی 5طبق جدول 

و باید از فهرست است  5قبول کمتر از میزان قابلعوامل 

 این عوامل تأثیرگذار بر هیجانات مشننتری حذف شننوند.

میزان »، «سننطح اسننتفاده از اینترنت»اند از: عوامل عبارت

، «تعداد اعضنننای گروه»، «تأثیر خانواده»، «تحصنننیلات

جمعی دربرابر خرید انفرادی خرید دسته»، «کانال خرید»

مننذهننب و »، «فرهنننگ و عوامننل فرهنگی»، «در گروه

مذهبی له»، «باورهای  ها تأثیر شنننگرف اثر  به  باور  ای 

«  توجهخودنمایی و جلب»، «تأهل» ،«محصننولات لوکس

صری گروه»و  عنوان متعیرهای بقیۀ عوامل به«. جذابیت ب

تأثیرگذار بر هیجانات مشنننتریان در خرید محصنننولات 

 آرایشی لوکس شناسایی شدند.

 شده: اختلاف میانگین هندسی نظرات خبرگان و مقادیر میانگین دیفازی5جدول 

ف
ردی

 

 شدهمتغیر بررسی

 شدهمقادیر میانگین دیفازی اختلاف میانگین

دور اول و 

 دوم

دور دوم و 

 سوم

دور 

 اول

دور 

 دوم

دور 

 سوم

 713/6 713/6 820/6 00/0 10/0 زمان دردَسترج 1

 501/7 501/7 553/7 00/0 05/0 پول دردَسترج 2

 553/7 621/7 501/7 06/0 12/0 محصول مشخصات 3

 026/6 121/6 274/6 09/0 15/0 سبک خرید 4

 593/6 431/6 698/6 16/0 26/0 تجربه 5

 728/4 844/4 964/4 11/0 12/0 سطح استفاده از اینترنت 6

 152/5 280/5 398/5 12/0 11/0 سن 7

 136/6 136/6 289/6 00/0 15/0 جنسیت 8

 621/7 501/7 316/7 12/0 18/0 سطح درآمد 9

 138/4 138/4 252/4 00/0 11/0 تحصیلاتمیزان  10

 389/6 490/6 653/6 16/0 16/0 هاروابط دوستان/ ادمین گروه 11

 341/7 341/7 266/7 10/0 07/0 کنندهشناختی مصرفهای روانوییگی 12

 151/7 039/7 928/6 00/0 11/0 رفاه اقتصادی 13

 382/7 382/7 266/7 00/0 11/0 تصویر برند 14

 850/6 850/6 913/6 00/0 06/0 میزان درگیری دهنی با محصول و برند 15

 374/6 475/6 374/6 10/0 10/0 محصولات لوکس مطابق با مد روز 16

 488/5 342/5 073/5 14/0 26/0 طلبیتنور 17

 701/4 818/4 937/4 11/0 11/0 تأثیر خانواده 18

 151/7 975/6 758/6 17/0 21/0 هاگشتن در گروه 19

 200/7 200/7 087/7 00/0 11/0 بودن خریدجویانهبودن یا لذتبخشلذت 20

 389/6 490/6 177/6 10/0 31/0 های محصولها و ارائۀ عکسنحوۀ ارائۀ پک 21

 087/7 087/7 975/6 00/0 11/0 گذاری در گروهگیری و قیمتنحوۀ لیست، لیست 22

 997/7 869/7 675/7 12/0 19/0 هاشاپفروشگاه و آنلاینتربودن قیمت نسبت به مناسب 23
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ف
ردی

 
 شدهمتغیر بررسی

 شدهمقادیر میانگین دیفازی اختلاف میانگین

دور اول و 

 دوم

دور دوم و 

 سوم

دور 

 اول

دور 

 دوم

دور 

 سوم

 621/7 621/7 501/7 00/0 12/0 های بازاریابیهای تبلیغاتی گروه و محرکفعالیت 24

 928/6 039/7 866/6 11/0 17/0 جوّ )محیط( گروه 25

 021/4 021/4 943/3 00/0 07/0 تعداد اعضای گروه 26

 879/5 972/5 431/6 09/0 45/0 هاگروهحضور دوستان و همسالان در  27

 116/4 116/4 006/4 00/0 11/0 کانال خرید )ارائۀ فاکتور و نمایش خرید دیگران( 28

 621/7 501/7 316/7 12/0 18/0 راحتی و امکان خرید تمامی برندها 29

 744/7 744/7 675/7 00/0 06/0 اعتبار و کیفیت گروه 30

 374/6 218/6 370/6 15/0 15/0 کنجکاوبودن مشتری 31

 751/5 933/5 162/6 18/0 22/0 تمایل به تجربۀ محصولات جدید 32

 880/4 079/5 301/5 19/0 22/0 جمعی دربرابر خرید انفرادی در گروهخرید دسته 33

 266/7 266/7 151/7 00/0 11/0 خواندن نظرها و دریافت بازخورد از محصول 34

 820/6 928/6 593/6 10/0 33/0 گروهمیزان تعاملات فرد در  35

 138/4 138/4 252/4 00/0 11/0 فرهنگ و عوامل فرهنگی 36

 593/6 431/6 - 16/0 - حضور و همراهی دوست خو  در خریدها 37

 342/5 199/5 - 14/0 - جسارت و ریسک خرید 38

 624/3 624/3 - 00/0 - مذهب و باورهای مذهبی 39

 823/4 943/4 - 12/0 - تأثیر شگرف محصولات لوکس ای باور بهاثر هاله 40

 894/5 751/5 - 14/0 - اینفلوئنسرهاتأثیر بیوتی 41

 621/7 621/7 - 00/0 - لوکس برندهای واردنشدن و ایران تحریم 42

 316/7 316/7 - 00/0 - نداشتن اکانت خرید از ایران 43

 530/3 530/3 - 00/0 - تأهل 44

 815/3 815/3 - 00/0 - توجهجلبخودنمایی و  45

 447/6 289/6 - 14/0 - نوسانات ارزی 46

 081/6 177/6 - 09/0 - ناآشنایی با سایت برندها 47

 465/4 575/4 - 11/0 - جذابیت بصری گروه 48

 

متغیرهای تأثیرگذار بر هدف تحلیل دلفی شننناسننایی 

ازطریق اجمار گروهی بود. درنهایت،  هیجانات مشتریان

عنوان عوامل اثرگذار شنننناسنننایی شننند که عامل به 36

بندی شننده و در جدول برمبنای اهمیت هر عامل اولویت

مشننناهده اسنننت. سنننگس براسننناج مبانی و وجوه قابل 6

در سننه دسننتۀ متغیرهای فردی،  7مشننترک طبق جدول 

  موقعیتی و گروه و محصول جای گرفتند.

 وبهداشتی لوکس: پیشایندهای مؤثر بر هیجانات مشتری در خرید لوازم آرایشی6جدول 

رتبۀ اهمیت 

 عامل
 عوامل تأثیرگذار بر هیجانات مشتریان

رتبۀ اهمیت 

 عامل
 عوامل تأثیرگذار بر هیجانات مشتریان

 میزان تعاملات فرد در گروه 14 هاشاپآنلاینتربودن قیمت نسبت به فروشگاه و مناسب 1
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 زمان دردَسترج 15 اعتبار و کیفیت گروه 2

 تجربه 16 های بازاریابیهای تبلیغاتی گروه و محرکفعالیت 2

 حضور و همراهی دوست خو  در خریدها 16 لوکس برندهای واردنشدن و ایران تحریم 2

 نوسانات ارزی 17 راحتی و امکان خرید تمامی برندها 2

 های محصولها و ارائۀ عکسنحوۀ ارائۀ پک 18 سطح درآمد 2

 هاروابط دوستانۀ ادمین گروه 18 محصول مشخصات 3

 محصولات لوکس مطابق با مد روز 19 پول دردَسترج 4

 کنجکاوبودن مشتری 19 تصویر برند 5

 جنسیت 20 کنندهشناختی مصرفهای روانوییگی 6

 ناآشنایی با سایت برندها 21 اکانت خرید از ایراننداشتن  7

 سبک خرید 22 ها و دریافت بازخورد از محصولخواندن نظر 8

 اینفلوئنسرها در فضای مجازیتأثیر بیوتی 23 بودن خریدجویانهبودن یا لذتبخشلذت 9

 هاحضور دوستان و همسالان در گروه 24 هاگشتن در گروه 10

 تمایل به تجربۀ محصولات جدید 25 رفاه اقتصادی 10

 طلبیتنور 26 گذاری در گروهگیری و قیمتنحوۀ لیست، لیست 11

 جسارت و ریسک خرید 27 جوّ )محیط( گروه 12

 سن 28 میزان درگیری دهنی با محصول و برند 13

 
 تأثیرگذار بر هیجانات: متغیرهای فردی، موقعیتی، محصول و گروه 7جدول 

 عوامل مؤثر متغیر

متغیرهای 

گروه و 

 محصول

تربودن قیمت نسبت به فروشگاه و گذاری در گروه ، مناسبگیری و قیمتهای محصول، نحوۀ لیستها و ارائۀ عکسنحوۀ ارائۀ پک

های بازاریابی، تبلیغاتی گروه و محرکهای فعالیتمحصول،  مشخصاتها، جوّ )محیط( گروه، اعتبار و کیفیت گروه، شاپآنلاین

آشنایی ادمین گروه با سایت ، تصویر برند، محصولات لوکس مطابق با مد روزها، روابط دوستانۀ ادمین گروهراحتی و امکان خرید، 

 ها و دریافت بازخورد از محصولتمامی برندهای لوکس، خواندن نظر

متغیرهای 

 موقعیتی

 برندهای واردنشدن و ایران اینفلوئنسرها در فضای مجازی، تجربه، تحریمدردَسترج، رفاه اقتصادی، تأثیر بیوتیپول زمان دردَسترج، 

حضور و همراهی دوست )شریک( خو  در خریدها، حضور دوستان و ، لوکس، نداشتن اکانت خرید از ایران، نوسانات ارزی

 هاهمسالان در گروه

متغیرهای 

 فردی

پذیری، تمایل به تجربۀ محصولات جدید، میزان درگیری دهنی با ها، جسارت و ریسکگشتن در گروه کنجکاوبودن مشتری،

کننده شناختی مصرفهای روانسن، جنسیت، وییگیطلبی، بودن خرید، تنورجویانهبودن یا لذتبخشمحصول و برند، لذت

 میزان تعاملات فرد در گروهکاربودن و...(، گرایی، محافظه)درون

 

 گیریبحث و نتیجه -5

به مطالعات قبلی دربارۀ هیجانات این مطالعه باتوجه

لوازم  نعننت خنناص  بررسننننی در صنننن تری، بننا  مشنننن

به وضعیت وبهداشتی محصولات لوکس باتوجهآرایشی

شور ایران و وجود تحریم ها این مفهوم را برای خاص ک

سترش داد. همچنین، این  شتریان ایرانی گ گروه خاص م

نات  جا مل مؤثر بر هی تا دانش عوا عه تلاش کرد  طال م

های نظری و شواهد تجربی را به مبانی مشتریان و تئوری

کنندۀ موجود گسنننترش دهد. بازاریابی/رفتار مصنننرف

ای برای شنننناسنننایی ای دومرحلهلعهمنظور از مطااینبه

ید  یان در خر نات مشنننتر جا های مؤثر بر هی ند پیشننننای

وبهداشننتی لوکس اسننتفاده شنند. محصننولات آرایشننی
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ای کیفی ازطریق مصننناحبه با مرحلۀ اول شنننامل مطالعه

مشنننتریان چنین محصنننولاتی بود و به شنننبکۀ مضنننامین 

عاد آن و عوامل مؤثر بر آن منجر  هیجانات مشنننتری، اب

تایآ مصننناحبه با مشنننتریان و خریداران واقعی  شننند. ن

های وبهداشنننتی لوکس از گروهمحصنننولات آرایشنننی

ضور و فرایند  تلگرام که هیجانات مختلفی را در طول ح

کنند، همراه با مروری بر ها تجربه میخرید از این گروه

سنناختاریافته را های نیمهمنابع موجود، اسنناج پرسننشنننامه

 دهند.تشکیل می

ستفاده از روش تحلیل داده تحلیل های این مرحله با ا

یل مضنننمون صنننورت گرفت. همان تایآ تحل طورکه ن

های مضنننمون نشنننان داد، هیجانات مشنننتریان در گروه

تلگرامی شامل طیفی از هیجانات مثبت و منفی است که 

(، کیم و لنون 2016هننای کیم و همکنناران )بننا یننافتننه

کونن و همکاران (، ما2016(، پاپاج و همکاران )2013)

کاران )2019)  خوانی دارد.( هم2019( و فروغی و هم

های بیشترین موارد دکرشده در مصاحبه با اعضای گروه

وبهداشننتی لوکس تلگرامی فروش محصننولات آرایشننی

شنننور و »مربوط به مؤلفۀ شنننادی و لذت بوده اسنننت. 

عشق و »و « آسوده و مطمئن»، «غافلگیری مثبت»، «تهییآ

ترتیب بعد از شننادی و لذت مواردی به« نبوداحسنناسننی

شننوندگان منشننأ هیجانات مثبت اسننت که برای مصنناحبه

جاد انگیزه با ای ید و بوده اسننننت. این موارد  های خر

محصننننولات  خریننداران  حریننک احسنننناسننننات  ت

گام تصنننمیمآرایشنننی هداشنننتی لوکس در هن گیری وب

تر هیجانات مثبت مشتری درنهایت درقالب مضمون کلی

زی شنننده اسنننت. بخش دیگری از هیجانات سنننامفهوم

ها هیجانات منفی  تأثیرگذار بر رفتار خرید آن مشنننتریِ 

که مصنننرف ند آن را در اسننننت  یل دار ما گان ت ند کن

اند از: گیری به حداقل برسانند. این موارد عبارتتصمیم

شم،  ساج حقارت، خ سرت و اح سف، ح غم، ترج، تأ

به ترج ترین مؤلفه مربوط حسنننادت و ناامیدی که مهم

های دکرشنننده با برانگیختن احسننناسنننات اسنننت. مؤلفه

وبهداشتی لوکس درقالب خریداران محصولات آرایشی

 اند. سازی شدهتر هیجانات منفی مفهوممفهوم کلی

لۀ دوم  جامع از بهدر مرح ئۀ تصنننویری  منظور ارا

عوامل اثرگذار بر هیجانات و خرید هیجانی مشنننتریان 

عات مختل طال باپس از بررسنننی م فازی، روش دلفی ف 

ستبرای به سایی و د شنا آوردن اجمار گروهی، جهت 

ندی اولویت نات مشنننتریب جا بالقوۀ مؤثر بر هی مل   عوا

پس از اجرای سننه دور ارزیابی و مقایسننۀ  اسننتفاده شنند.

عنوان عامل به 36نظرات توسط اعضای پانل، درنهایت، 

هنگام توانند در شناسایی شدند که میعوامل بالقوۀ مؤثر 

محصنننولات  خرینند  تخننا  و  ن گروه، ا حضنننور در 

وبهداشننتی بر هیجانات مشننتریان تأثیر بگذارند. آرایشننی

توانستند عوامل براساج اهمیت آنها ازنظر تأثیری که می

 بندی شدند.بر مفهوم موردمطالعه داشته باشند، طبقه

تربودن قیمت عامل مناسنننببه نتایآ نهایی، باتوجه

 دودر رتبۀ اول و  هاشنناپآنلاین نسننبت به فروشننگاه و

مل  بار و کیفیت گروهعا  و ایران همچنین، تحریمو  اعت

شدن که لوکس در رتبۀ دوم قرار گرفتند  برندهای واردن

های . فعالیتدر مطالعات پیشننین به آن اشنناره نشننده بود

 و سنننطح درآمدهای بازاریابی تبلیغاتی گروه و محرک

تأثیربه نیز مل  بۀ دوم قرار عنوان دیگر عوا گذار در رت

( 2015شنندۀ بادگیان و ورما )که با عوامل مطرح گرفتند

این نشننان خوانی دارد. ( هم2012شننالسننکا )-و سننینوا

یان ایرانی بیشنننتر می نات برای مشنننتر جا که هی هد  د

محصنننول و سنننگس عوامل نننننننتأثیر عوامل گروهتحت

بهموقعیتی اسننننت  مل فردی  چه عوا بالقوه و اگر طور 

تأثیر عوامل دیگری قرار ر هسننتند، بیشننتر تحتتأثیرگذا

به بازار فروش محصنننولات ها باتوجهگیرند. این یافتهمی

های مجازی ازجمله تلگرام که لوکس ازطریق شنننبکه
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یک بازار نسبتاً جدید و جذا  برای جامعۀ ایرانی است، 

بینش ارزشنننمننندی دربننارۀ رفتننار  مطننابقننت دارد و 

 دهد.کنندۀ ایرانی ارائه میمصرف
 

 های پژوهشمحدودیت -6
عۀ پیش1 رو مبحث هیجانات مشنننتری را فقط  ( مطال

محصننننولات  خآ  محصننننول خنناص و مشنننن دربننارۀ 

وبهداشنتی لوکس در نظر گرفته اسنت و نتایآ آن آرایشنی

ها، محصنننولات و صننننایع با برای تعمیم به سنننایر حوزه

به باوجوداِین،  جه اسننننت.  یت موا حدود یت م یل اهم دل

پدیده در موضنننور  عۀ این  هیجانات مشنننتری، لزوم مطال

بسنننترهننای مختلف و همچنین، برای محصنننولات دیگر 

 شود.احساج می

شده در این پیوهش اعضای ( جامعۀ آماری مطالعه2

وبهداشتی های تلگرامی فروش محصولات آرایشیگروه

لوکس بوده است که ازنظر جنسیت غالب خانم هستند؛ 

نابراین، انتظار می تایآ حاصنننل از  رودب قابلیت تعمیم ن

کنندگان را های پیوهش به سنننایر جامعۀ مصنننرفیافته

اسننناج، تعمیم این نتایآ به جامعۀ محدود کند. برهمین

 تر باید با رعایت ملاحظات صورت پذیرد. بزرو

 

 های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش -7

شگران 1 ساج محدودیت اول پیوهش، به پیوه ( برا

به اهمیت موضنننور هیجانات د باتوجهشنننوپیشننننهاد می

ستردۀ این پدیده  شتری در حوزۀ خرید آنلاین، ابعاد گ م

را در بسننترهای فروش مجازی مختلف و با محصننولات 

متفاوت مطالعه کنند و به ارتقای گسنننترۀ دانش موجود 

 در کشور کمک کنند. 

عۀ جوامع آماری ( پیوهشنننگران می2 با مطال ند  توان

ای که هم خریداران زن و هم جامعهمتنور )برای مثال، 

خریداران مرد را شنننامل شنننود( و یا درصنننورت امکان 

کنندگان در سراسر کشور مطالعۀ جامعۀ آماری مصرف

 زمینه کسب کنند. های باارَزشی درایننتایآ و یافته
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