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Objective: This study aimed to systematically examine the impact of emerging businesses on 

advancing the online sales of luxury goods and to identify the main mechanisms, technologies, 

facilitators, and barriers involved in this process. 

Methods and Materials: This study employed a systematic review design. The study population 

consisted of Persian- and English-language publications issued between 2015 and 2026 on 

emerging businesses, e-commerce, digital marketing, and luxury-goods sales. Searches were 

conducted in Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink, Emerald Insight, Google 

Scholar, SID, Magiran, and Civilica. Initially, 684 records were identified. Following duplicate 

removal and screening of titles, abstracts, and full texts, 42 studies were finally included in the 

analysis. Data were extracted using a researcher-developed data-extraction form and analyzed 

through narrative synthesis and systematic thematic analysis. 

Findings: The findings showed that expanded digital access and reduced geographical limitations 

were reported in 73.8% of the studies, increased brand-customer engagement in 69.0%, 

personalization of the purchasing experience in 64.3%, trust-building and authentication in 61.9%, 

and consumer-data analytics in 57.1%. Positive effects were also reported in 22 of 25 studies 

examining online purchase intention, 21 of 23 studies examining brand engagement, 17 of 20 

studies examining trust, and 15 of 18 studies examining loyalty and repurchase intention. 

Blockchain and digital authentication technologies produced positive outcomes in all 7 studies in 

which they were examined. 

Conclusion: Emerging businesses can strengthen the online sales of luxury goods by improving 

accessibility, personalization, interaction, trust, data analytics, and digital customer experiences; 

however, sustainable effectiveness depends on balancing accessibility with exclusivity, 

technological efficiency with human interaction, personalization with privacy, and market 

expansion with preservation of brand prestige. 

Keywords: Emerging Businesses; Luxury Goods; Online Sales; E-Commerce; Digital Marketing; 

Consumer Behavior; Artificial Intelligence. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The luxury goods market has undergone a substantial transformation as digital technologies, 

platform-based commerce, social media, artificial intelligence, and new business models have 

increasingly reshaped the ways in which luxury products are promoted, evaluated, and purchased. Unlike 

conventional consumer goods, luxury products derive their value not only from functional attributes, but 

also from prestige, exclusivity, symbolic meaning, perceived scarcity, emotional attachment, self-

expression, and social distinction. Consumers may therefore approach luxury consumption through 

complex combinations of status-seeking, hedonic motivations, identity construction, and perceived social 

value (Akoğlu et al., 2024). In addition, consumer attitudes toward luxury products, particularly in sectors 

such as luxury automobiles, are influenced by brand image, perceived quality, prestige, symbolic value, 

and the overall consumption experience (Ali Nejad et al., 2024; Alinezhad et al., 2024). These characteristics 

make the transition from traditional luxury retail to digital selling more complex than the mere transfer of 

transactions from physical stores to online environments. 

Emerging businesses have become increasingly important within this transformation. These 

businesses include digital startups, platform-based enterprises, social-commerce ventures, technology-

enabled marketplaces, direct-to-consumer models, online resale platforms, access-based luxury services, 

and businesses integrating advanced technologies into customer acquisition and sales. Their competitive 

advantage often lies in agility, data-driven decision-making, personalization, rapid market access, and the 

ability to create new forms of interaction between brands and consumers. A systematic examination of 

luxury fashion marketing has demonstrated that digital marketing has evolved into a strategic component 

of brand communication, customer engagement, experience management, and online sales development 

rather than remaining a supplementary promotional activity (Tam & Lung, 2025). Thus, emerging 

businesses can potentially expand luxury markets while simultaneously changing the traditional logic of 

exclusivity and selective distribution. 

Social media represents one of the most influential mechanisms through which emerging 

businesses affect luxury consumption. Digital platforms enable brands to communicate directly with 

consumers, construct lifestyle narratives, stimulate interaction, and influence the stages of information 

search, evaluation, and purchase. Social media marketing has been associated with stronger customer-

based brand equity in luxury markets (Jiang, 2024), while empirical evidence also suggests that social-

media activity can positively affect purchase intention toward luxury fashion brands (Kiritsinh, 2024). 

Moreover, consumers may research luxury products online before completing purchases offline, 

indicating that digital communication affects even transactions finalized through physical channels (Al-

Khasawneh et al., 2024). Active customer engagement on luxury brands’ social-media pages is also shaped 

by the quality of communication and contextual characteristics of the brand-consumer relationship 

(Aldhamiri et al., 2024). Parasocial interaction and consumer empowerment may further strengthen loyalty 

and willingness to pay premium prices (Zha et al., 2023). Accordingly, digital platforms are not simply 

promotional channels; they increasingly operate as environments for relationship-building, brand 

participation, and commercial conversion. 



 

 3 
E-ISSN: 3041-8933 
 

The growth of value co-creation further illustrates this change in the relationship between luxury 

brands and consumers. In emerging markets, consumers may participate in luxury brand value creation 

because of motives linked to identity, social participation, experience, and affiliation with the brand 

(Shaikh & Gummerum, 2025). In luxury services, value co-creation experiences can reinforce customer-

brand engagement through satisfaction and emotional attachment (Khoi & Le, 2025). Emotional brand 

attachment, brand communities, and co-creation have similarly been identified as important mechanisms 

in luxury-service environments (Kalra et al., 2024). These findings suggest that emerging businesses can 

influence sales not only by improving transactional efficiency but also by enabling customers to become 

active contributors to brand meaning and experience. 

Advanced technologies have also become central to the evolving luxury market. Artificial 

intelligence can support product recommendations, consumer profiling, customer service, demand 

prediction, and personalized communication. However, the acceptance of artificial intelligence in luxury 

contexts depends on whether technology reinforces or undermines expectations of premium, 

individualized service. Consumer reactions to artificial intelligence differ between luxury and non-luxury 

service environments, indicating that technological efficiency must remain compatible with the 

experiential expectations associated with luxury consumption (Nozawa et al., 2022). Similarly, immersive 

technologies such as the metaverse have created opportunities for luxury brands to provide virtual 

experiences, interactive environments, and new forms of product presentation (Gao, 2023). The potential 

adoption of the metaverse in luxury hospitality has also been associated with both strategic benefits and 

implementation costs, highlighting the need to balance innovation with feasibility and customer 

acceptance (Zaman et al., 2024). 

At the same time, digitalization generates strategic tensions. Online platforms can increase 

accessibility, but luxury value has historically been associated with scarcity and exclusivity. Greater 

accessibility may therefore broaden markets while simultaneously weakening the scarcity upon which 

traditional luxury positioning depends. The expansion of masstige consumption has been associated with 

a possible loss of scarcity and altered behavioral intentions among traditional luxury consumers (Rosendo-

Rios & Shukla, 2023). Similarly, downscale extensions of luxury automotive brands may affect consumer 

attitudes when expansion is perceived as inconsistent with the brand’s established positioning (Pedrosa et 

al., 2024). New ownership models also complicate this landscape. Access-based consumption, rental, 

subscription, and temporary use of luxury products represent alternatives to traditional ownership and are 

influenced by distinct psychological mechanisms (Kumar, 2024). Likewise, the purchase of pre-loved 

luxury fashion is increasingly shaped by perceived value and changing attitudes toward secondary luxury 

markets (Salah et al., 2024). 

Sustainability, perceived value, and brand experience have also become increasingly important. 

Consumers may be willing to pay a premium for sustainable luxury when they perceive environmental 

and social value in the offering (Lim et al., 2023). Sustainability reporting is likewise becoming a 

component of reputation and legitimacy among luxury fashion brands (Di Leo et al., 2023), while the 

strategic integration of sustainability and market leadership can support luxury brand positioning (Pan, 

2024). Moreover, perceived value is closely associated with customers’ self-brand connections in luxury 

services (Lu & Ahn, 2024), and brand image remains a key determinant of consumer behavior in luxury 

automobile markets (Nunes, 2024). Consumer preferences in this sector are also influenced by multiple 
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perceptual and behavioral factors (Wongsunopparat & Tapanya, 2023), while data analytics can improve 

understanding of luxury automobile customers and support marketing decision-making (Barakati et al., 

2024). Online purchase intention in luxury cosmetics and health products has similarly been linked to 

customer emotions and perceived service quality (Golalizadeh et al., 2023). Despite these advances, existing 

evidence remains fragmented across industries, technologies, and consumer-behavior perspectives. 

Therefore, the present study aimed to systematically examine the impact of emerging businesses on 

advancing the online sales of luxury goods and to identify the principal mechanisms, technologies, 

facilitators, and barriers associated with this process. 

Methods and Materials 

The present study employed a systematic review design and was applied in purpose. The study 

population consisted of Persian- and English-language scientific publications examining emerging 

businesses, digital business models, technology-enabled marketing, digital platforms, e-commerce, and 

online sales in luxury markets. Studies published between 2015 and 2026 were considered. Searches were 

conducted in Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SpringerLink, Emerald Insight, Google Scholar, 

SID, Magiran, and Civilica using combinations of terms related to luxury goods, luxury brands, online 

sales, e-commerce, emerging businesses, startups, digital platforms, digital marketing, social commerce, 

artificial intelligence, customer experience, and online purchase behavior. Initially, 684 records were 

identified. After the removal of 176 duplicates, 508 titles and abstracts were screened. Of these, 337 

records were excluded because they were unrelated to the research question or lacked a clear focus on 

online sales, luxury markets, or emerging businesses. The full texts of 171 articles were subsequently 

assessed, of which 129 were excluded because of inadequate methodological quality, lack of relevant 

findings, absence of full text, or insufficient alignment with the study variables. Finally, 42 studies were 

included in the systematic review. 

Data were extracted using a researcher-developed form covering bibliographic characteristics, 

publication year, geographical setting, study design, type of luxury product, emerging business model or 

technology, digital sales channel, consumer variables, trust, customer experience, loyalty, personalization, 

engagement, purchase intention, and principal findings. Methodological quality was evaluated according 

to clarity of objectives, appropriateness of design, transparency of sampling, adequacy of measurement, 

analytical rigor, and consistency between data and conclusions. The final dataset was analyzed through 

narrative synthesis and systematic thematic analysis. Findings were coded, compared, clustered into 

conceptually related categories, and synthesized into broader themes representing the main pathways 

through which emerging businesses influence online luxury sales. 

Findings 

The final sample consisted of 42 studies. Of these, 5 studies (11.9%) were published between 2015 

and 2017, 9 studies (21.4%) between 2018 and 2020, 16 studies (38.1%) between 2021 and 2023, and 12 

studies (28.6%) between 2024 and 2026. Geographically, 14 studies (33.3%) were conducted in Europe, 

12 (28.6%) in Asia, 8 (19.0%) in North America, 3 (7.1%) in the Middle East, and 5 (11.9%) were 

multinational. Regarding methodology, 21 studies (50.0%) were quantitative, 8 (19.0%) qualitative, 6 

(14.3%) mixed-method, and 7 (16.7%) used secondary data, platform data, or business-model analysis. 

Digital marketing and social media constituted the most frequently investigated domain, 

representing 9 studies (21.4%), followed by business-model innovation and digital platforms with 8 
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studies (19.0%), artificial intelligence, analytics, and personalization with 7 studies (16.7%), trust and 

authentication with 6 studies (14.3%), digital customer experience with 5 studies (11.9%), influencer 

marketing and social commerce with 4 studies (9.5%), and logistics and omnichannel services with 3 

studies (7.1%). 

Market accessibility and the reduction of geographical constraints emerged as the most frequently 

supported mechanism, reported in 31 studies (73.8%). Increased brand-customer engagement was 

supported by 29 studies (69.0%), personalized experiences and recommendations by 27 studies (64.3%), 

trust-building and authentication by 26 studies (61.9%), data-driven consumer analysis by 24 studies 

(57.1%), direct brand-to-consumer relationships by 23 studies (54.8%), simplified purchasing and delivery 

by 21 studies (50.0%), and immersive digital experiences by 19 studies (45.2%). 

Among specific technologies, social media was examined in 22 studies, of which 19 reported 

positive effects. Artificial intelligence and recommendation systems were examined in 13 studies, with 11 

reporting positive effects. Social commerce produced positive findings in 12 of 14 studies, augmented and 

virtual reality in 8 of 9, customer-service chatbots in 6 of 8, blockchain and digital authentication in all 7 

studies examining them, big-data analytics and customer relationship management in 10 of 11, and mobile 

applications in 8 of 10 studies. 

In terms of behavioral outcomes, 22 of 25 studies investigating online purchase intention reported 

positive effects, while 21 of 23 studies reported improved brand engagement. Positive effects were also 

observed for trust in 17 of 20 studies, loyalty and repurchase intention in 15 of 18, perceived value in 13 

of 16, reduced perceived risk in 12 of 15, and willingness to recommend the brand in 10 of 12 studies. All 

14 studies addressing authenticity emphasized its importance. Trust and platform credibility were 

identified as the most frequent facilitating factors, while concern over product authenticity, lack of 

physical and sensory experience, privacy and security risks, and the potential erosion of exclusivity 

represented the major barriers. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that emerging businesses exert a predominantly positive and 

multidimensional influence on the online sales of luxury goods. Their impact extends beyond improving 

transactional convenience and includes the restructuring of customer acquisition, engagement, trust 

formation, personalization, and post-purchase relationships. The strongest mechanism identified was 

expanded digital access, indicating that technology-enabled business models can substantially broaden the 

geographical reach of luxury brands. However, this advantage must be managed carefully because 

excessive accessibility may conflict with the scarcity and selectivity traditionally associated with luxury 

positioning. 

Social media and interactive digital communication also emerged as central mechanisms. 

Emerging businesses enable luxury brands to transform communication from one-way promotion into 

continuous interaction, community participation, and relationship management. This shift appears 

especially important because luxury consumption is highly dependent on emotional, symbolic, and 

identity-related value. Engagement therefore functions not merely as a marketing metric but as a pathway 

through which consumers develop stronger attachments, trust, and purchase intentions. 

Personalization and artificial intelligence also showed substantial potential. Data-driven 

recommendation systems can reduce search effort, improve relevance, and create a more individualized 
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purchasing journey. Nevertheless, personalization in luxury markets must retain a premium and human-

centered character. Excessive automation may diminish the sense of exclusivity and personalized service 

expected by luxury consumers. Emerging businesses should therefore use artificial intelligence to augment 

rather than completely replace high-quality human interaction. 

Trust and authenticity emerged as particularly critical determinants of online luxury purchasing. 

High prices, the risk of counterfeit products, and the inability to physically inspect products increase 

perceived uncertainty in digital environments. Authentication systems, transparent return policies, secure 

payments, reliable logistics, and credible platforms can therefore directly strengthen conversion and repeat 

purchasing. The particularly consistent findings regarding blockchain and authentication technologies 

suggest that trust infrastructure may become one of the most strategically important areas of innovation 

in luxury e-commerce. 

The findings also indicate that emerging businesses are reshaping the meaning of luxury 

ownership. Resale, rental, subscription, and access-based models widen participation in luxury markets 

and may attract consumers who value flexibility, affordability, or sustainability. At the same time, these 

models challenge traditional assumptions regarding ownership, exclusivity, and scarcity. Successful 

business models must therefore expand access without undermining the symbolic capital of the brand. 

Overall, the study concludes that emerging businesses can significantly advance the online sales 

of luxury goods when digital accessibility, personalization, interaction, authentication, data analytics, 

immersive technologies, and omnichannel integration are strategically combined. Their effectiveness, 

however, depends on maintaining a balance between accessibility and exclusivity, technological 

efficiency and human service, personalization and privacy, and market expansion and preservation of 

brand prestige. Consequently, sustainable growth in online luxury sales is most likely when emerging 

businesses employ technology not as a substitute for the traditional values of luxury, but as an instrument 

for strengthening premium experience, trust, distinction, emotional engagement, and long-term customer 

relationships. 
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و متن کامل، در    ده ی عنوان، چک   ی و غربالگر   ی شد که پس از حذف موارد تکرار   یی رکورد شناسا   ۶8۴شد. در مرحله نخست  
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 و توسعه بازار و حفظ اعتبار برند است.   ی خصوص   م ی و حر   ی ساز ی شخص   ، ی انسان   عامل و ت   ی فناور 

کننده؛  وکارهای نوظهور؛ کالاهای لوکس؛ فروش آنلاین؛ تجارت الکترونیک؛ بازاریابی دیجیتال؛ رفتار مصرف کسب :  کلیدواژگان 
 هوش مصنوعی. 

 8933-3041 : الکترونیکیشاپای   
 

https://www.dmbaj.com/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://orcid.org/0009-0003-2953-6554
https://orcid.org/0000-0001-7351-7113
https://orcid.org/0000-0002-2962-6854
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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 مقدمه 

  عیتوز  یهاو شبکه   یارتباطات حضور  ،ی کیزیف  یهابر فروشگاه  یساختار عمدتاً مبتن  کیاز    ریاخ  یهالوکس در دهه  یبازار کالاها

نوظهور و   ی هاپلتفرم  ک،یتجارت الکترون  ، ی اجتماع   ی هارسانه  ، یشده است که در آن فناور  ل یتبد  تالیجیچندکاناله و د   ی  یمحدود، به مح

  یمصرف  یاز کالاها  یاریلوکس، برخلاف بس  ی کننده دارند. کالاهارفتار مصرف  یدهدر شکل  یاکنندهن یینقش تع  د یجدوکار  کسب  ی هامدل

ف  کارکرد  اساس  بر  صرفاً  مؤلفه  شوند،ینم  یداری خر  یاقتصاد  تیم لوب  ای  یکیزیمتعارف،  با  آنها  ارزش  پرست  ییهابلکه  منزلت   ژ،یهمچون 

  دهد یکننده با برند ارتباط دارد. شواهد نشان م مصرف  نینماد  وندیو پ   یشده، تجربه احساس ادراک   تیفیک  ، یابیکم  ،یفرد  تیهو  ،یاجتماع 

 نیباشد و هم  زیبه تما  لیو تما   ییگرالذت  ،ییجومنزلت  ،یانگریخودب  ،یاجتماع  یهااز ارزش   یبیترک  تواندیلوکس م  یمصرف کالاها  زهیانگ

بازار  هایژگیو ا  فروشو    یابیسبب شده است من ق  بس  نیدر  با  بازارها  یاریبازار  باشد    گرید  یاز  داشته  . (Akoğlu et al., 2024)تفاوت 

 ت،یفیبرند، ک  ریاز عوامل مرتبط با تصو  یامجموعه  ریکننده تحت تیراند که نگرش مصرفلوکس نشان داده  یم العات حوزه خودروها   نیهمچن

رو، گسترش فروش   نی. از ا(Ali Nejad et al., 2024; Alinezhad et al., 2024)  ردیگیقرار م  دیشده و تجربه خرمنزلت، ارزش ادراک 

 ی یتجربه لوکس در مح   ینیبلکه مستلزم بازآفر  ست،ین  تالیجید  یبه فضا  ی کیزیف  طیکانال فروش از مح  کی در بازار لوکس صرفاً انتقال    نیآنلا

 برند را ندارد.  ی کیزیف یو تجربه فضا وشندهبا فر یمحصول، تعامل حضور میامکان لمس مستق یاست که مشتر

 ی امجموعه   توانینوظهور را م  یوکارها وکارها رخ داده است. کسباز کسب  یدیزمان با ظهور نسل جد بازار هم  نیدر ا  تالیجید  تحول

در خلق و    یو نوآور  یاداده، ارتباطات شبکه  تال،یجید  یدانست که با اتکا به فناور  یوکارکسب  ی هاها و مدلها، پلتفرمها، استارتاپاز شرکت 

  ی هاپلتفرم   ، یتخصص  ن یآنلا  ی هاوکارها در قالب بازارگاهکسب  ن یلوکس، ا  ی. در حوزه کالاها دهندیم  رییبازار را تغ  یسنت  ی ارائه ارزش، ساختارها

دوم،  لوکس دست  یکالاها  یلوکس، بازارها  یبه کالاها  یدسترس  ا یخدمات اجاره    ، یبر هوش مصنوع   یمبتن  یهافروشگاه  ،یتجارت اجتماع 

در صنعت مد    تالیجید   یابیبازار  یمند راهبردهااند. مرور نظامکننده ظاهر شدهبه مصرف  میفروش مستق  یها احراز اصالت و کانال  یهاپلتفرم

تعامل با    ،یابیراهبرد بازار  یبلکه به بخش اصل  ست،یلوکس ن  یبرندها  یبرا   یجانب  تیفعال  کی  گریشدن د  ی تالیجیکه د  دهدیلوکس نشان م

با    توانندینوظهور م  یوکارهاکسب  ،یبستر  نی . در چن(Tam & Lung, 2025)شده است    لیو توسعه فروش تبد  جربهت  تیریمد  ،یمشتر

کنندگان،  و توسعه ارتباط مستمر با مصرف  شدهیسازیشخص  یهاتجربه   جادیا  ان،یبه مشتر  یدسترس  شیافزا  ،ییایجغراف  یهاتیکاهش محدود 

 . هندلوکس را گسترش د یفروش برندها تیظرف

و    عیسر  م،یارتباط مستق  جادی امکان ا  ی اجتماع   یهااست. شبکه  ی اجتماع   ی هاتحول، رسانه  نیمحرک ا  ی روهاین  نیتراز مهم  یکی

  غاتیبر تبل  یو مبتن  طرفهکیشده،  لوکس را که غالباً کنترل   یاب یارتباطات بازار  ی اند و ساختار سنترا فراهم کرده  یبرند و مشتر  انی م  ی تعامل

  دگاه ی برند از د  ژهیارزش و  یریگبه شکل  تواند یم ی اجتماع   یهارسانه  ی ابیاند که بازارنشان داده  ی پژوهش یهاافتهی اند.  داده  رییبود، تغ  ینشیگز

  ی هابرند در رسانه  تیفعال  تیفیشدت و ک  ن،ی. همچن(Jiang, 2024)لوکس کمک کند    یکنندگان از برندهاادراک مصرف   تیو تقو  یمشتر

قرار    ریکننده را تحت تیر مصرف  لینگرش و تما  تواندیفضا م   نیپوشاک لوکس ارتباط دارد و حضور هدفمند برند در ا  دیبا قصد خر  یاجتماع 

  ی زمان  ی حت  توانندیم  یاجتماع   یهانشان داده است که رسانه  زین  نیآفلا  دیو خر  نیآنلا  یوجورفتار جست   ی. بررس(Kiritsinh, 2024) دهد  

 Al-Khasawneh)و انتخاب برند داشته باشند    یابیارز  ،یدر مراحل آگاه  ی اکنندهنیینقش تع  شود،یانجام م  یکیزیف  طیدر مح  یینها  دیکه خر

et al., 2024)نوظهور در نق ه  ی وکارهارفتن است و کسب نیدر حال از ب  جیتدردر بازار لوکس به ن یو آفلا ن یفروش آنلا ان یمرز م ن، ی. بنابرا

 اند.قرار گرفته طین دو محیاتصال ا
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محتوا،  تیماه  ،یمشارکت مشتر  تیفی. کستین یم لوب کاف  جی نتا  جادیا  یبرا  ی اجتماع   یهاحال، صرف حضور برند در رسانه  نیا  با

اند که  ها نشان داده. پژوهششوندیمحسوب م  تیبرند از عوامل مهم موفق  گاهیبا جا  تالیجیاعتبار و تناسب تجربه د  ،یی گوتعامل، پاسخ  زانیم

و    یاز عوامل مربوط به محتوا، روابط اجتماع   یبیلوکس به ترک  یبرندها  یاجتماع  یهادر صفحات رسانه   یفعال مشتر  شارکتس وح بالاتر م

 یو احساس توانمند  ی اجتماع   یهادر رسانه  یاجتماع تعاملات شبه  ن،ی. علاوه بر ا(Aldhamiri et al., 2024)برند وابسته است    یهایژگیو

رفتار    یها . مرور مدل(Zha et al., 2023)کند    ت یبرند لوکس را تقو  یبالاتر برا  متیبه پرداخت ق  لیو تما  یداروفا  تواند یکننده ممصرف

محتوا، ارزش    تیفیاعتماد، تعامل، ک  رینظ  یی رهایکه متغ دهدینشان م  زیلوکس ن  یدر بازار کالاها  یاجتماع   ی هارسانه  ی ابیکننده و بازارمصرف

هوادراک  و  ا  تیشده  تصم  تالیجید  یاجتماع   یفضا  یاررگذار  یسازوکارها  نیترمهم  زبرند   & Hamidnia)هستند    دیخر  میبر 

Shekarchizadeh, 2025)کی  جادیا  یبلکه برا  غات،یتبل  یفقط برانه  ی اجتماع   ی هااز رسانه  توانندینوظهور م  ی وکارهامنظر، کسب  نی. از ا  

 کننده در خلق ارزش برند است. ارزش و هم مشارکت کننده افتی هم در یاستفاده کنند که در آن مشتر یو تجار یارتباط ستمیاکوس

ارزش در هم  مفهوم اهم  نیخلق مشترک  بازارها  افتهی  یاژهیو  تی چارچوب  در  انگ   یاست.  برامصرف  یهازهینوظهور،    ی کنندگان 

داشته باشد    وندیمشارکت با برند و کسب تجربه متفاوت پ   ،ی تعلق اجتماع   ،یانگر یبه خودب  لیبا تما  تواندیمشارکت در خلق ارزش برند لوکس م 

(Shaikh & Gummerum, 2025)از   تواندیاند که تجربه خلق مشترک ارزش منشان داده  زیشده در حوزه خدمات لوکس ن. م العات انجام

 ب،یترت  نی. به هم(Khoi & Le, 2025)کند    جاد یو برند ا  یمشتر  ان یم  یترقیارتباط عم  ،یو مشارکت مشتر  ی عاطف  یدلبستگ  ت،یرضا  قیطر

  توانندیهستند که م  یو مشارکت در خلق ارزش در خدمات لوکس از جمله عوامل  یمصرف  عاتاجتما  یریگبه برند، شکل  یعاطف  یدلبستگ

فناورانه   رساختیز  کیکردن  نوظهور صرفاً فراهم  یوکارهانقش کسب  ن،ی. بنابرا(Kalra et al., 2024)دهند    شیرا افزا  یشدت تعامل مشتر

ا  لیمعنا، تجربه و ارزش تبد  دیتول   ندیاز فرا  یرا به بخش  یمشتر  توانندیوکارها مکسب  نیا  ست؛یانجام معامله ن  یبرا از   ق، یطر  نیکنند و 

 دهند.  شیمجدد را افزا دیاحتمال تداوم راب ه و خر

که    هاستیفناور  ن یا  نیتراز مهم  ی . هوش مصنوع اند دهیلوکس بخش  یکالاها  ن یبه فروش آنلا  یا ابعاد تازه  زین  شرفتهیپ   ی هایفناور

هوش    رش یپذ  حال،نیتقاضا کاربرد دارد. باا  ی نیبشیو پ   یسازیخدمات هوشمند، شخص  ،یرفتار مشتر  لیمحصولات، تحل  شنهادیپ   نهیدر زم

و    یو انتظار خود از تعامل انسان  یفناور  یی کارا  انیممکن است م  انیمشتر  رایز  ست؛یلوکس همواره بدون چالش ن  یهاطیدر مح  یمصنوع 

نشان  رلوکسیلوکس و غ  یهادر رستوران  یکنندگان به استفاده از هوش مصنوع واکنش مصرف یتعارض احساس کنند. بررس یخدمات شخص

 ی با انتظارات مشتر  دیبا  یو س ح لوکس بودن خدمت ارتباط دارد و استفاده از هوش مصنوع   تیهبا ما   یاز فناور  یداده است که برداشت مشتر

  ی نیگزی جا یکه به جا  ابدییم  شیافزا یزمان  یرو، در بازار لوکس، ارزش فناور نی. از ا(Nozawa et al., 2022)از تجربه ممتاز هماهنگ شود 

 خدمات را ارتقا دهد.  یسازیسرعت، دقت و شخص ت،یفیک ، یکامل تجربه انسان

اند.  لوکس م رح شده  انیتعامل با مشتر  دیجد  یرهایاز مس  یکیعنوان  به  زین  یمجاز  یهاطیمتاورس و مح  ،یکنار هوش مصنوع   در

ابعاد    ، یمجاز  یدادهای و رو  یتعامل   یهاتجربه  تال،یجیمحصولات د  ،یبعدسه  یهاشگاهینما  ،یمجاز  یهاطی با استفاده از مح  توانندیبرندها م

 ط ی مح  نیاز ا  توانندیلوکس م  ی در متاورس نشان داده است که برندها  ی ابیبازار  ختهیآم  ی راهبردها  یکنند. بررس  جاد یرا ا  برنداز تجربه    یدیجد

متاورس از   رشیپذ  زیلوکس ن  یدار. در صنعت هتل(Gao, 2023)استفاده کنند    یو توسعه تجربه مشتر  زی تعامل، تما   ت، یجذاب  شیافزا  یبرا

مرتبط شده    یمشتر  یبرا  دی جد  یهاتجربه   جادیو ا  ترشرفتهیدر ارائه خدمات، تعامل پ   یهمچون نوآور   ییهامنفعت به فرصت  و  نهیهز  دگاهید

  نی. ا( Zaman et al., 2024)  شوندیآن محسوب م  یهااز چالش  زین  رشیپذ   تیاجرا و عدم ق ع  یدگیچیپ  ،یفناور  ی هانهیاست، هرچند هز
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م  نشان  م  ی ارهاوککسب  دهد یتحولات  فناور  توانندینوظهور  بخش  یبرا  ریفراگ  ی هایاز  غ   ت یاز محدود  یجبران  ا  یرحضور یتجربه    جاد یو 

 . رند یبهره بگ تالیجید یاحساس حضور و مشارکت در فضا 

الکترون  نیع   در تیر  کیحال، توسعه تجارت  ا  ی کیقرار دارد.    یچندکاناله مشتر  یرفتارها  ریدر صنعت لوکس تحت  رفتارها    نیاز 

 ی کیزیرا در فروشگاه ف   دیو سپس خر  کندیوجو ماطلاعات مربوط به محصول را جست   نترنتیابتدا در ا  یمشتر  یعنیاست؛    نگ«یروم»وب

  ن،یعوامل مربوط به اطلاعات آنلا  ریتحت تیر  نگیروملوکس نشان داده است که وب   یکنندگان کالاها. پژوهش درباره مصرفدهدیانجام م

الزاماً   نیآنلا  یوکارهاکه رشد کسب  دهد یموضوع نشان م   نی. ا(Shankar & Jain, 2022)قرار دارد    یکیزیبه تجربه ف   ازیشده و نادراک   سکیر

برند و شهرت    نیآنلا  ریتصو  گر،ید  یکند. از سو  یارا چندمرحله   یریگمیتصم   ریمس  تواندیبلکه م  شود،یمنجر نم  یکیزیبه حذف فروشگاه ف

پا  ی کی  نی و شهرت آنلا  ریتصو  ت، یهو  انیم   ی هماهنگ  رایبرند همسو باشد؛ ز  ی اصل  ت یبا هو  دی با  زین  تالیجید راهبرد   یمهم طراح  یهاهیاز 

فروش موفق هستند   شبردیدر پ   ینوظهور زمان  یوکارهاکسب  ن، ی. بنابرا(Ranfagni & Rosati, 2023)در حوزه خدمات لوکس است    نگیبرند

 کنند. جادیانسجام ا یمختلف تجربه مشتر  یهاکانال انیکه بتوانند م

لوکس است. پژوهش در حوزه خدمات لوکس نشان داده    یکالاها دیرفتار خر  حیدر توض  یمحور  یرها یمتغ  گر یشده از دادراک  ارزش

 ,Lu & Ahn)برند شود    ت یبا هو  یمشتر  ترقیارتباط عم  سازنهیبا برند را شکل دهد و زم  یمشتر  وندیپ   تواندیشده ماست که ارزش ادراک 

و م العات    (Nunes, 2024) شده است    ی معرف   دیمؤرر بر رفتار خر  یاز عوامل اصل  ی کیبرند    ریتصو  زیلوکس ن  یوها. در بازار خودر(2024

کننده بر انتخاب برند  برند و ادراک مصرف  ی هایژگیمرتبط با نگرش، و  یرها یاند که متغلوکس نشان داده  ی برند خودروها  حیمربوط به ترج

که    دهدینشان م  زیلوکس ن  یمرتبط با خودروها  یهاها و پژوهش. مرور داده(Wongsunopparat & Tapanya, 2023)م لوب ارر دارند  

. (Barakati et al., 2024)کمک کند    ی ابیبازار  یهامیتصم  نیو تدو   حاتیترج  ترقیبه شناخت دق  تواندیو بازار م  یمشتر  یهاداده  لیتحل

را    انی قادرند ارزش مورد انتظار هر گروه از مشتر  یرفتار  یبزرگ و استخراج الگوها  ی هاداده  لینوظهور با توان تحل  یوکارهاکسب  ن،یبنابرا

 ارائه کنند. یترفروش متناسب  یشنهادهایو پ  یی شناسا ترقیدق

 ، یشیکند. در حوزه محصولات آرا  تیرا تقو  دیو خر  یتجربه عاطف  انیارتباط م  تواند یم  زیشده نخدمات ادراک  تیفیک  ن،یبازار آنلا  در

  گر یکدی با    ی تکانش  دیو خر  ن یآنلا  د یشده خدمات، قصد خرادراک  تیفیک  ،یمشتر  یهاجانیلوکس نشان داده شده است که ه  یی بایو ز  یبهداشت

در   افتهی نی. ا(Golalizadeh et al., 2023)داشته باشد   دیخر ی هاواکنش ی دهدر شکل ی نقش مهم تواندیخدمات م تیفیارتباط دارند و ک

در س ح ممتاز باشد. به    زین  نیخدمات آنلا  تیفیبالا انتظار دارد ک  متیدر مقابل ق   یمشتر  رایمضاعف دارد؛ ز  تیلوکس اهم  یکالاها  نهیزم

و خدمات پس از فروش   قیامکان بازگشت، ارائه اطلاعات دق  من،یحمل ا  ،یبند پرداخت، بسته   ندیسهولت فرا  ،یی گوسرعت پاسخ  ل،یدل  نیهم

از    یمحصول، بلکه برداشت مشتر  کیتنها فروش  نه  تواند ینام لوب م  تالیجی. تجربه دکندیم  دا یپ   تینوظهور اهم  ی وکارهادر عملکرد کسب

 کند.  فیکل برند لوکس را تضع

بر    یمبتن  یها. مدلکنند یم  فاینوظهور در آن نقش ا  ی وکارهااست که کسب  ییهانه یاز زم  گرید   یک ی  زین  تیمالک  یالگوها  رییتغ

اند که مصرف . شواهد نشان دادهانددهیکامل را به چالش کش  تیمالک  یلوکس، من ق سنت  یاجاره، اشتراک و استفاده موقت از کالاها  ،یدسترس

 ,Kumar)باشد    تینسبت به مالک  دیجد  یهاو نگرش  یشناختروان  یسازوکارها  ریتحت تیر  تواندیلوکس م   یبه برندها  یبر دسترس  یمبتن

محصولات با    نیا  دیبه سرعت رشد کرده است و قصد خر  زین  شده«داشته دوستشی»پ   ا یدوم  لوکس دست  ی . در کنار آن، بازار کالاها(2024

ها ضمن  مدل  نی. ا(Salah et al., 2024) ارتباط دارد    ی یمحستیو ز  یاجتماع   ، یکننده از منافع اقتصادمصرف  یابیشده و ارزارزش ادراک 
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درباره    ییهاحال پرسش  نیدهند، اما در ع   شیکنندگان برند لوکس را افزادامنه مصرف  توانندیم  ان،یاز مشتر  ی بخش  یکاهش موانع ورود برا

 . کنندیم  جادیو انحصار برند ا یابیحفظ کم

به محصولات و    یدارد. توسعه دسترس  تیتر، اهمبازار گسترده  یبرا   یژیعرضه پرست  ای  ژ«یدر مفهوم »ماست  ژه یوبه  ، یابیکم  چالش

  یسنت  انیمشتر  ان یو انحصار را در م  یابیاحساس کم  گر ید  یدهد و از سو  شیسو حجم فروش را افزا  ک یتر برند ممکن است از  ارزان   ی امتدادها

 ی کنندگان سنتمصرف  انیدر م  ی متفاوت  یرفتار  یامدهایپ   تواندیم  یابینشان داده است که کاهش کم  ژیدرباره ماست  پژوهش  ج یکاهش دهد. نتا

برند    کی   ردهنییکنندگان نسبت به توسعه پانگرش مصرف  یبررس  نی. همچن(Rosendo-Rios & Shukla, 2023)کند    جادیلوکس ا  یکالاها

 ت یری کننده مد و ادراک مصرف  گاه ینسبت به جا  تیبا حساس  د یبا  ترنییپا  یمتیبرند به طبقات ق  رشلوکس نشان داده است که گست  یخودرو

طور  آنها به  ریپذاسیو مق  یپلتفرم  تیماه  رایدارد، ز  یادیز  تینوظهور اهم  یوکارهاکسب  یموضوع برا  نی. ا(Pedrosa et al., 2024)شود  

 .شودیم  یو احساس انحصار ناش  یدسترس ت یاز ارزش برند لوکس از محدود یمهم  خشکه ب  یدر حال دهد،یم شیرا افزا یدسترس یعیطب

طور  به  یکنندگان امروزشده است. مصرف  لیلوکس تبد  یابیاز ابعاد مهم مصرف و بازار  یکیبه    زین  یداریپا  ژ،یو پرست  ی ابیکنار کم  در

 یشنهادیدر ارزش پ   ی شیلوکس را به بازاند  یروند، برندها  نیحساس هستند و ا  دیخر  ی یمحستیو ز  ی اجتماع   یامدهاینسبت به پ   یاندهیفزا

بالاتر را تحت   متیپرداخت ق  یآنان برا  ی آمادگ  تواندیم   داریکنندگان از لوکس پااند که برداشت مصرفخود سو  داده است. شواهد نشان داده

  ییگوو پاسخ  تیشهرت، مشروع   تیریاز مد  یمد لوکس به بخش  یدر برندها  یداری پا  یدهگزارش   نی. همچن(Lim et al., 2023)قرار دهد    ریتیر

بازار   یبا رهبر  یداریکه ادغام پا دهدینشان م  زیمانند هرمس ن  یی برندها  ی ابیبازار  ی. راهبردها(Di Leo et al., 2023)  ستشده ا  لیبرند تبد 

اقتصاد    ی هاکه مدل  ینوظهور  یوکارهاکسب  ن،ی. بنابرا(Pan, 2024)صنعت لوکس باشد    یاز راهبرد رقابت  یبخش   تواندیممتاز م  گاهیو حفظ جا

  یی گوزمان به توسعه فروش و پاسخهم  توانند یم  دهند،یرا توسعه م   نیتیم  رهیزنج  تیشفاف  ا یمنشی محصول    یریمجدد، رهگ  روشف  ،یچرخش

 کمک کنند.  انیمشتر دیبه انتظارات جد

داشتن« در  »خواستن« و »دوست  انی فاصله م  لیو گاه متناقض است. تحل  دهیچیلوکس همچنان پ   ی کالاها  دیخر  زهیانگ  ن،یوجود ا  با

و    نینماد  ، یاجتماع  یروهایو ن  ستیراستا نحاصل از مصرف هم  ی لزوماً با لذت واقع  د یبه خر  ل یکه تما  دهد یلوکس نشان م   یمصرف کالاها

مانند    یشناختروان  ی از سازوکارها  یریگ با بهره  زیلوکس ن  غات ی. تبل(Huang, 2024)کنند    تیخواست مصرف را تقو  توانندیم  یشناختروان 

به   توانندیم ی ها حتجوامع، رسانه  ی. در برخ(Long, 2023)مخاطب را شکل دهد   لیتوجه و م تواندیو منزلت م یاب یکم ت،یهو ،یسازآرمان

لوکس    ی سبک زندگ  جیترو  یو اجتماع   یفرهنگ   یامدهایپ   یرو، بررس  نیکمک کنند و از ا  ی شیو مصرف نما  یتجمل  یزندگ  یاگسترش الگوه

تنها با    توانیلوکس را نم  یکالاها  نیکه رشد فروش آنلا  دهد ینشان م  هایدگیچیپ   نی. ا(Najafi Asl & Emami, 2023)دارد    تیاهم  زین

 است. یضرور زیمصرف ن  یو اجتماع  یشناختروان یشناخت سازوکارها لکهداد؛ ب حیفناورانه توض یهاشاخص

از گذشته    شیب  یبرند و تجربه مشتر  ت ینوظهور سبب شده است که مفهوم ارزش برند، هو  ی وکارهاکسب  عیتوسعه سر  گر، ید  یسو  از

 ت یتجربه با هو  نیکنند، اما اگر ا  جادیا  شده یسازی شخص  یاو داده، تجربه  یفناور  قیقادرند از طر  نینو  یوکارهاوابسته شوند. کسب  گریکدیبه  

تعادل    د ی و حفظ انحصار با  یدسترس  شیرشد فروش، افزا  انیم  ن، یآن وجود دارد. بنابرا  گاه یجا  فینباشد، احتمال تضع  مخوانبرند ه  نینماد

  یشده، اعتبار اجتماع ارزش ادراک   ، یعاطف  ی که دلبستگ  دهدیلوکس نشان م   یشواهد مربوط به مصرف خدمات و کالاها  ن،یبرقرار شود. همچن

  انگریامر ب نی. ا(Kalra et al., 2024; Lu & Ahn, 2024)نقش داشته باشند  داری پا دیرفتار خر یریگدر شکل  توانندیم یو مشارکت مشتر

افزانوظهور در بازار لوکس نه  یوکارها کسب   تیآن است که موفق در   شانییتراکنش، بلکه وابسته به توانا  ییکارا  شیتنها تابع توان آنها در 

 است. تالیجید طیلوکس در مح نیدو نما ی تجربه عاطف دیبازتول
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 وکارهای نوظهور بر پیشبرد فروش آنلاین کالاهای لوکس بررسی تأثیر کسب 

 

کننده و  رفتار مصرف  ، یابیبازار  ،یفناور  انیاز راب ه م  یبخش  کی شده هر  که م العات انجام  دهدیشواهد موجود نشان م  مجموع

نقش هوش    ی، برخ(Zha et al., 2023) اند  تمرکز داشته  یو وفادار  ی اجتماع   یهابر رسانه  یاند. برخکرده  یلوکس را بررس  یفروش کالاها

و   تیمالک   یهابه مدل  ی، برخ(Nozawa et al., 2022; Zaman et al., 2024)اند  را مورد توجه قرار داده   دیجد   یهایو فناور  یمصنوع 

تمرکز   یشده و رفتار مشتربرند، ارزش ادراک   ریبر تصو  یگریو گروه د   (Kumar, 2024; Salah et al., 2024)اند  پرداخته   دیمصرف جد

مختلف   یهاصورت پراکنده در حوزه شواهد هنوز به  نیا  ن،ی. با وجود ا(Nunes, 2024; Wongsunopparat & Tapanya, 2023)اند  کرده

 ن، یلوکس ارائه کرده است. همچن  ی کالاها  ن یفروش آنلا  شبردینوظهور در پ   ی وکارهااز نقش کسب  کپارچهی  یریتصو  یاقرار دارند و کمتر م العه

  ج یمورد استفاده موجب شده است نتا  یوکار و فناورشکل کسب  تال،یجیبازارها، س ح بلوغ د   یفرهنگ   یهایژگیلوکس، و  عیصنا  انیتفاوت م

 نباشد.  کسانی هانهیم العات در همه زم

کند و مشخص    قیچارچوب منسجم تلف  کیپراکنده را در    یهاافتهیمند وجود دارد که بتواند  مرور نظام  ک یبه    ازیاساس، ن  نیا  بر

وکار نقش  کسب  یهاو مدل  هایکدام فناور  گذارند،یلوکس ارر م   یکالاها  نیبر فروش آنلا  یینوظهور از چه سازوکارها  یوکارهاسازد کسب

لوکس،    یبرندها  رانیمد   یبرا  تواند یم   یل یتحل  نی. چنکنند یم  لیراب ه را تعد   ن یا  یابازدارنده  ا ی   کنندهتی دارند و چه عوامل تقو  یترمهم

حال شکاف موجود   نیداشته باشد و در ع   یکاربرد  تیاهم  تالیجیحوزه اقتصاد د  گذاراناست یو س  کیتجارت الکترون  یهاپلتفرم  نان،یکارآفر

 لوکس را کاهش دهد.  یابیوکار و بازارکسب  ینوآور ک،یتجارت الکترون انیم  عمربوط به تقاط اتیدر ادب

بررس  ن،یبنابرا حاضر  پژوهش  تیرنظام  یهدف  پ   ی وکارهاکسب  ریمند  بر  آنلا  شبردینوظهور  شناسا  یکالاها  ن یفروش  و    یی لوکس 

 است. ندیفرا نیو موانع مؤرر بر ا کنندهتیعوامل تقو  ها،یسازوکارها، فناور

 پژوهش   روش

  ی وکارهاکسب  ریتیر  یمند است که با هدف بررسم العه مرور نظام  کیو از نظر روش اجرا،    یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

  یهانوظهور، مدل  یوکارهامرتبط با نقش کسب  یپژوهش، م العات علم  نیلوکس انجام شد. در ا  یکالاها  نیفروش آنلا  شبردینوظهور بر پ 

کالاها    ینترنتینوظهور در توسعه فروش ا  یهایو فناور  تالیجید  یاب یبازار  ک،یتجارت الکترون  تال، یجید  یهاپلتفرم  ها، وکار، استارتاپکسب  نینو

 ی مند طراحم العات مرور نظام  ی دهمرور با الهام از اصول گزارش  ندیشدند. فرا  لیو تحل  ی ابیارز  ، ییمند شناسا صورت نظاملوکس به  ی و برندها

م العات را دربر گرفت.    یی ورود و خروج و انتخاب نها  یارهایمتن کامل مقالات، اعمال مع  یابیارز  ه،یاول  یمنابع، غربالگر  یی شد و مراحل شناسا

منتشر شده بودند. انتخاب   ۲۰۲۶تا    ۲۰۱۵  یمرتبط با موضوع بود که در بازه زمان  یسیو انگل  یفارس  یمقالات علم  یجامعه پژوهش شامل تمام 

کاربرد    شی افزا  ،یتجار  ی اجتماع   یهاتوسعه شبکه   تال،یجید  یهاگسترش پلتفرم  ک،یتجارت الکترون  عیبه رشد سر  توجهبا    یدوره زمان   نیا

  یی لوکس صورت گرفت. در مرحله شناسا  ی فروش در بازار کالاها  یتحول الگوها  نیو همچن  یابیمحور در بازارداده  ی هایو فناور  یهوش مصنوع 

 یمورد بررس  دهیعنوان و چک  ۵۰8  ،یرکورد تکرار  ۱7۶شد. پس از حذف    یاب یمختلف باز  ی اطلاعات  یهاگاهی رکورد از پا  ۶8۴در مجموع    ه،یاول

  ا ی نیفقدان مؤلفه فروش آنلا رمرتبط،یغ  عیبا موضوع، تمرکز بر صنا میعدم ارتباط مستق لیم العه به دل 337مرحله،  نیقرار گرفت. در ا هیاول

  لیمقاله به دل  ۱۲۹متن کامل،    یقرار گرفت. پس از بررس  یابیمقاله مورد ارز  ۱7۱نوظهور حذف شدند و متن کامل    یوکارهانپرداختن به کسب 

  یسنت  یاب یتمرکز صرف بر بازار  ایبه متن کامل    یعدم دسترس  ،یشناختپژوهش، ضعف روش  یاصل  یرهایمرتبط با متغ  افتهی  ا ینداشتن داده  

ورود شامل    ی ارهایدادند. مع  لیشدند و نمونه پژوهش را تشک  یی نها  لیوارد مرحله تحل  طیشرا  دمقاله واج  ۴۲  ت، یکنار گذاشته شدند. در نها 

علم مجلات  در  مقاله  مستق  ی انتشار  ارتباط  آنلا  میمعتبر،  فروش  مصرف  ا یلوکس    یکالاها  نیبا  ارفتار  بررس  ن یکنندگان  نقش    ی بازار، 
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قابل استخراج بود. م العات    یهاافتهیاز    یارائه روش پژوهش مشخص و برخوردار  د، ی جد  یتجار  یهاو مدل  ها یفناور  اینوظهور    یوکارهاکسب

که    ییهامقالات فاقد متن کامل و پژوهش  ، یفاقد انتشار علم  یهانامهانی پا  ،ی غاتیتبل  یهاگزارش  ،یتجار  یهاادداشتی  مند،رنظامیغ   یمرور

 از م العه خارج شدند.  تند،نداش نیفروش آنلا  ای لوکس  یبا بازار کالاها یارتباط مشخص

از جست داده  یگردآور استفاده  با  منابع و  نظام  یوجوها  برا  کیمند  انجام شد.  پژوهشگرساخته  استخراج داده  به    ی ابیدست  یفرم 

، Scopus ،Web of Science ،ScienceDirect ،SpringerLink یالمللنیب یعلم  یهاگاهیوجو در پا پژوهش، جست  اتی پوشش مناسب ادب

Emerald Insight    وGoogle Scholar  یفارس  یهاگاهیپا  نیو همچن  SID  ،Magiran    وCivilica  وجو بر اساس  انجام گرفت. راهبرد جست

لوکس«، »فروش   یلوکس«، »برندها  یشامل »کالاها  یاصل  یهادواژهی شد. کل  یآنها طراح  یسیانگل  یهاو معادل  یفارس  یهادواژهیاز کل  یبیترک

الکترون  ن«،یآنلا »کسب  ی اوکاره»کسب  ک«،ی»تجارت  »استارتاپ«،  دنوظهور«،  د  تال«،یجیوکار    تال«،یجید  یاب ی»بازار  تال«،یجی»پلتفرم 

  یهاو معادل  ن«یآنلا  دیو »رفتار خر  «ی»تجربه مشتر   «، یابیدر بازار  یوکار«، »هوش مصنوع در مدل کسب  ی»نوآور  «،یاجتماع   یها»شبکه 

، Luxury Goods  ،Luxury Brands  ،Online Sales  ،E-commerce  ،Emerging Businesses  ،Startups  ،Digital Business  یسیانگل

Digital Platforms  ،Digital Marketing  ،Social Commerce  ،Business Model Innovation  ،Artificial Intelligence in 

Marketing  ،Customer Experience    وOnline Purchase Behavior  یو با استفاده از عملگرها  ی بیصورت منفرد و ترکواژگان به  ن یبود. ا  

شوند. پس از انتخاب م العات    ییمختلف به موضوع پرداخته بودند، شناسا  یایکه از زوا  یوجو شدند تا م العاتجست  ORو    AND  یمن ق

بستر   ا ی انتشار، کشور  سالم العه،  یشناختفرم شامل مشخصات کتاب نی اطلاعات هر مقاله با استفاده از فرم استخراج داده ربت شد. ا ،یی نها

  یرهایمتغ  ن، یلوکس، کانال فروش آنلا  ینوع کالا   ،ینوظهور مورد بررس  یفناور   ایوکار  انجام پژوهش، نوع م العه، جامعه و نمونه، نوع کسب

و    ی اجتماع   ی هاکهنقش شب  تال، یجیتعامل د  ،یسازیشخص  د، یقصد خر  ،یوفادار  ،یکننده، اعتماد، تجربه مشترمرتبط با فروش، رفتار مصرف

م العه شد و    دهیعنوان و چک  یاستخراج داده، متن کامل هر م العه پس از بررس  ندیدقت در فرا  شیافزا  یپژوهش بود. برا  جینتا  نیترمهم

صورت در  فقط  نها   یاطلاعات  فرم  استناد  دی گرد  یی وارد  قابل  و  روشن  ارتباط  سؤال  یکه  همچن  یاصل  با  باشد.  داشته   ت یفیک   نیپژوهش 

روش  تی کفا ،یریگاندازه یوضوح جامعه و نمونه، اعتبار ابزارها ق،یهدف پژوهش، تناسب روش تحق تیم العات بر اساس شفاف یشناختروش

  ی ابیارز  رقابلیغ   یهاافتهی  ای  یشناختروش  یابهام جد  یشد. م العات دارا  یابیشده ارزگزارش   یهابا داده  جی ان با  نتا  زانیها و مداده  لیتحل

 ی برا  زین  یعلم  تی فیمرتبط، بلکه از نظر ک  یتنها از نظر موضوع شده نهاستخراج  یهاموجب شد داده  ندیفرا  نیوارد نشدند. ا  یینها  لیدر تحل

 به هدف پژوهش قابل اتکا باشند.  یی گوپاسخ

قرار گرفتند.    لیوتحله ی مند مورد تجزمضمون نظام  لیو تحل  یتیبا استفاده از روش سنتز روا  ییم العه نها  ۴۲آمده از  دستبه  یهاداده

نوظهور   یوکارهاکسب ریمشترک مرتبط با تیر  یتکرارشونده و الگوها  میبار م العه شد تا مفاه نیشده از هر مقاله چنداستخراج   یهاافتهیابتدا  

قرار گرفتند. در مرحله   هیاول  یهاو در دسته   یکدگذار  یبر اساس شباهت مفهوم  هاافتهیشوند. سپس    ییلوکس شناسا  یکالاها  نیفروش آنلا  رب

  ن ینوظهور بر توسعه بازار آنلا  یوکارهاکسب  ریتیر  ی شکل گرفتند تا ابعاد اصل  یترگسترده  یهاادغام و مقوله  گریکدیبه    کینزد  ی بعد، کدها

عملکرد   توانندینوظهور م  یوکارهاآنها کسب  قیتوجه شد که از طر  ییبه سازوکارها  ژهیطور وبه   ل،یتحل  ندیلوکس مشخص شود. در فرا  یهاکالا

  ، یو تجارت اجتماع   یاجتماع  یهااستفاده از شبکه   ،یتخصص  کیتجارت الکترون  یهاقرار دهند؛ از جمله توسعه پلتفرم  ریرا تحت تیر  نیفروش آنلا

  یهایاستفاده از فناور ،ی تعامل تالیجید  یهاتجربه جادیا ،یها و هوش مصنوع دادهکلان  لیاز تحل یریگبهره  د،یخر یشنهادهایپ  یسازیشخص

 ک،یپرداخت و لجست  لیمحصولات، تسه یسنجبهبود اعتماد و اصالت  نفلوئنسرها، یبر ا  ی مبتن  یابیتوسعه بازار  ، یمجاز  تیافزوده و واقع  تیواقع

مستق  تیتقو مصرف  میارتباط  و  افزابرند  و  بازارها  یدسترس  ش یکننده  ایالمللنیب  یبه  بر  علاوه  قالب    نیا  یامدهایپ   ن،ی.  در  سازوکارها 
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 وکارهای نوظهور بر پیشبرد فروش آنلاین کالاهای لوکس بررسی تأثیر کسب 

 

  ن یو رشد فروش آنلا  دیشده، تکرار خرارزش ادراک  ،یاعتماد، وفادار  ت،یرضا  ،یتعامل مشتر  ل،ینرخ تبد  د،یقصد خر  شیافزا  رینظ  یی هاشاخص

  زان یجهت ارر، م   یعامل، بلکه بر مبنا  کیگزارش    یم العات نه صرفاً بر اساس فراوان  ج یمنسجم، نتا  نییتب  کیبه    یابیدست  یشد. برا  یبررس

  ج یکه در م العات مختلف نتا  یشدند. موارد  سهیمقا یمورد بررس  یبازارها  یانهیزم  طیم العات و شرا  یشناختروش  تیفیک  ها، افتهی   ییهمگرا

کنندگان، س ح بلوغ مصرف  یفرهنگ   یهایژگیمانند و یصورت جداگانه مورد توجه قرار گرفتند تا نقش عواملبه  زین  اشتندمتعارض د  ایمتفاوت  

تفاوت   نییو نوظهور در تب افتهیتوسعه یبازارها   انیو تفاوت م ن یآنلا دیاعتماد به خر زانیبرند، م گاه یلوکس، جا ینوع کالا ک،یتجارت الکترون

  ی وکارهاکسب  دهدیشدند که نشان م   قیتلف  یچارچوب مفهوم  کیشده در قالب  استخراج   یهاو مقوله  نیمضام ت،ینها  درمشخص شود.    جینتا

و استفاده از    ی ابیبازار  یسازیو تعامل، شخص  ی دسترس  ش یافزا  ،یمشتر  تالیجیوکار، تحول تجربه ددر مدل کسب  ینوآور  قینوظهور از طر

 لوکس را فراهم کنند.  ی کالاها نیفروش آنلا ینه گسترش و ارربخشی زم توانندیهوشمند م  یهایفناور

 هایافته

های  م العه واجد معیارهای ورود به پژوهش شناسایی و وارد فرایند تحلیل شدند. بررسی ویژگی ۴۲مند، در مرحله نهایی مرور نظام

م العه    ۵ای که  گونههای اخیر متمایل بوده است؛ بهطور محسوسی به سمت سالها بهم العات نشان داد که توزیع زمانی پژوهشعمومی  

م العه معادل    ۱۶،  ۲۰۲۰تا    ۲۰۱8های  درصد در فاصله سال  ۲۱.۴م العه معادل    ۹،  ۲۰۱7تا    ۲۰۱۵های  درصد در فاصله سال  ۱۱.۹معادل  

منتشر شده بودند. بنابراین،   ۲۰۲۶تا    ۲۰۲۴های  درصد در فاصله سال  ۲8.۶م العه معادل    ۱۲و    ۲۰۲3تا    ۲۰۲۱های  درصد در فاصله سال  38.۱

دهنده افزایش توجه پژوهشگران به تحول دیجیتال بازار به بعد بود که نشان  ۲۰۲۱های  شده متعلق به سالبیش از دو سوم م العات بررسی

های اخیر است. از نظر جدید فروش، تجارت اجتماعی، هوش مصنوعی و تجربه دیجیتال مشتری در سالهای  کالاهای لوکس، ظهور پلتفرم

م العه معادل   8درصد در کشورهای آسیایی،  ۲8.۶م العه معادل  ۱۲درصد در کشورهای اروپایی،   33.3م العه معادل  ۱۴حوزه جغرافیایی، 

المللی  صورت چندکشوری یا بیندرصد به  ۱۱.۹م العه معادل    ۵درصد در خاورمیانه و    7.۱م العه معادل    3درصد در آمریکای شمالی،    ۱۹.۰

م العه    ۶درصد از روش کیفی،    ۱۹.۰م العه معادل    8درصد از روش کمی،    ۵۰.۰م العه معادل    ۲۱شناختی،  انجام شده بودند. از نظر روش

سازی های پلتفرمی یا م العات مبتنی بر مدلهای رانویه، دادهتحلیل داده  درصد از  ۱۶.7م العه معادل    7درصد از روش آمیخته و    ۱۴.3معادل  

  ۶م العه به محصولات زیبایی و آرایشی لوکس،    8م العه به مد و پوشاک لوکس،    ۱۵وکار استفاده کرده بودند. از نظر حوزه محصول،  کسب

ای از چند گروه کالای لوکس یا بازار عمومی برندهای  م العه به مجموعه  ۹م العه به خودروهای لوکس و    ۴م العه به ساعت و جواهرات،  

های تخصصی کالاهای  های اختصاصی برند، بازارگاهسایتهای اجتماعی تصویری، وبلوکس پرداخته بودند. همچنین، اینستاگرام و سایر شبکه

شده در م العات بودند. در مجموع، های دیجیتال بررسیترین کانالهای تجارت اجتماعی از مهمهای تلفن همراه و پلتفرملوکس، اپلیکیشن

انتقال فروش سنتی به محیط آنلاین، به سمت م العه اکوسیستمویژگی اولیه بر  از تمرکز  ادبیات پژوهش  های  های م العات نشان داد که 

سنجی دیجیتال و ارتباط مستقیم برند با  های اجتماعی، اصالتسازی، هوش مصنوعی، تجربه فراگیر، شبکهتر دیجیتال شامل شخصیپیچیده

 .کننده حرکت کرده استمصرف
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 ۱جدول 

 توزیع م العات نهایی بر اساس محور اصلی بررسی

 ها جهت غالب یافته درصد از کل م العات  تعداد م العات  محور اصلی بررسی در م العات 

 ارر مثبت بر آگاهی، تعامل و قصد خرید  21.4 9 اجتماعی های بازاریابی دیجیتال و شبکه

 ارر مثبت بر دسترسی به بازار و فروش  19.0 8 های دیجیتال وکار و پلتفرمنوآوری در مدل کسب

 ارر مثبت بر تجربه مشتری و نرخ تبدیل  16.7 7 سازیهوش مصنوعی، تحلیل داده و شخصی

 شده و خرید ارر مثبت بر کاهش ریسک ادراک 14.3 6 آنلاین سنجی و امنیت خرید اعتماد، اصالت

 شده ارر مثبت بر درگیری و ارزش ادراک 11.9 5 های تعاملیتجربه دیجیتال مشتری و فناوری

 ارر مثبت مشروط به اعتبار و تناسب منبع 9.5 4 اینفلوئنسر مارکتینگ و تجارت اجتماعی

 ارر مثبت بر رضایت و تکرار خرید  7.1 3 جانبه لجستیک، خدمات پس از فروش و کانال همه

 — 100 42 مجموع 

 

درصد    ۲۱.۴م العه معادل    ۹های اجتماعی بود که  ، بیشترین سهم م العات مربوط به بازاریابی دیجیتال و شبکه۱بر اساس جدول  

عنوان محی ی برای ایجاد  عنوان کانال تبلیغاتی، بلکه بهبههای اجتماعی نه صرفاً  ها، شبکهداد. در اغلب این پژوهشاز کل نمونه را تشکیل می

تعامل مستمر، روایت برند، نمایش سبک زندگی، انتقال ارزش نمادین محصول و تسهیل ارتباط مستقیم میان برند و مشتری مورد توجه قرار 

داد یکی از درصد قرار داشت که نشان می  ۱۹.۰م العه معادل    8های دیجیتال با  وکار و پلتفرمگرفته بودند. پس از آن، نوآوری در مدل کسب

المللی  گری، فروش مستقیم و دسترسی به مشتریان بینوکارهای نوظهور، ایجاد ساختارهای جدید برای عرضه، واس ه ترین ابعاد نقش کسبمهم

داد که  طور غالب نشان میهای آنها بهیافته  سازی تمرکز داشتند ودرصد بر هوش مصنوعی، تحلیل داده و شخصی ۱۶.7م العه معادل    7است.  

تواند ارربخشی فروش  شده میسازی های شخصیبینی تقاضا و طراحی پیامهای پیشنهاد محصول، تحلیل رفتار مشتری، پیشاستفاده از الگوریتم 

درصد م رح شده بود که اهمیت ویژه این   ۱۴.3م العه معادل    ۶سنجی و امنیت خرید آنلاین نیز در  آنلاین را افزایش دهد. اعتماد، اصالت

شده  تواند ریسک ادراکداد؛ زیرا قیمت بالا، خ ر کالای تقلبی و محدودیت ارزیابی فیزیکی محصول میعامل در بازار کالاهای لوکس را نشان می

های لوکس تحت تیریر یک عامل منفرد  دهد که پیشبرد فروش آنلاین کالاخرید اینترنتی را افزایش دهد. در مجموع، توزیع محورها نشان می

 .وکار استافزایی میان فناوری، بازاریابی، اعتمادسازی، تجربه مشتری و نوآوری در مدل کسبقرار ندارد، بلکه حاصل هم

 2جدول  

 وکارهای نوظهور در پیشبرد فروش آنلاین کالاهای لوکس ترین سازوکارهای کسبمهم

 شده پیامد اصلی گزارش م العه  ۴۲درصد از   تعداد م العات مؤید  شده سازوکار شناسایی

 افزایش دامنه بازار و جذب مشتری جدید  73.8 31 توسعه دسترسی دیجیتال و حذف محدودیت جغرافیایی 

 افزایش قصد خرید و نرخ تبدیل  64.3 27 سازی تجربه و پیشنهادهای خرید شخصی

 افزایش درگیری، وفاداری و آگاهی از برند  69.0 29 تعامل برند و مشتریافزایش 

 تر و بهبود ارربخشی بازاریابی گیری دقیقهدف 57.1 24 کننده استفاده از داده و تحلیل رفتار مصرف

 شده و افزایش اطمینان خرید کاهش ریسک ادراک 61.9 26 سنجیایجاد اعتماد از طریق شفافیت و اصالت

 کاهش اص کاک خرید و افزایش تکمیل سفارش  50.0 21 تسهیل فرایند خرید، پرداخت و تحویل 

 شده بهبود تجربه محصول و افزایش ارزش ادراک 45.2 19 ایجاد تجربه تعاملی و فراگیر دیجیتال 

 افزایش کنترل برند بر تجربه و داده مشتری 54.8 23 کننده توسعه ارتباط مستقیم برند با مصرف
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 وکارهای نوظهور بر پیشبرد فروش آنلاین کالاهای لوکس بررسی تأثیر کسب 

 

وکارهای نوظهور بر فروش آنلاین کالاهای لوکس، توسعه دسترسی  نشان داد که پرتکرارترین سازوکار اررگذاری کسب  ۲نتایج جدول  

درصد از م العات مشاهده شد. این یافته بیانگر آن است که    73.8م العه معادل    3۱های جغرافیایی بود که در  دیجیتال و کاهش محدودیت

اند بدون نیاز به حضور فیزیکی گسترده، به مشتریانی در مناطق مختلف وکارهای دیجیتال و پلتفرمی، برندهای لوکس را قادر ساختهکسب

درصد در رتبه بعد قرار گرفت و نشان داد که   ۶۹.۰م العه معادل    ۲۹جغرافیایی دسترسی پیدا کنند. افزایش تعامل برند و مشتری با تییید  

توانند نقش  کننده میسازی برند و ارتباط پیوسته با مصرفوگوی مستقیم، روایتولید محتوای تعاملی، گفتهای دیجیتال از طریق تپلتفرم

درصد مورد تیکید قرار گرفته   ۶۴.3م العه معادل    ۲7سازی تجربه و پیشنهاد خرید نیز در  مهمی در تقویت روابط مشتری داشته باشند. شخصی

ترین  عنوان یکی از مهمسازی به ویژه در بازار لوکس که مشتریان انتظار س ح بالایی از انحصار، توجه فردی و تجربه متمایز دارند، شخصیبود. به

سنجی تیکید داشتند.  م العه بر نقش اعتمادسازی و اصالت  ۲۶های انتقال کیفیت خدمات لوکس به محیط آنلاین شناخته شد. همچنین،  روش

تواند مانعی جدی برای بازارهای دیجیتال، نبود تماس مستقیم با کالا و نگرانی از محصولات تقلبی می  اهمیت این یافته از آن جهت است که در

های اصالت دیجیتال، اطلاعات شفاف محصول، سیاست بازگشت مناسب، نظرات معتبر کاربران  خرید محسوب شود. بنابراین، استفاده از گواهی

فناوری میو  که  بودند  اقداماتی  جمله  از  رهگیری محصول  یافتههای  در مجموع،  دهند.  کاهش  را  مشتری  تردید  که توانستند  داد  نشان  ها 

زمان دسترسی بازار، کیفیت تجربه، اعتماد، تعامل و  وکارهای نوظهور زمانی بیشترین ارر را بر فروش آنلاین کالاهای لوکس دارند که همکسب

 .سهولت خرید را بهبود دهند

 3جدول 

 های فروش آنلاین کالاهای لوکس ها و ابزارهای دیجیتال بر شاخصتیریر فناوری 

م العات   فناوری یا ابزار دیجیتال  تعداد 

 کننده بررسی

مثبت  ارر 

 شده گزارش

به   وابسته  یا  خنثی  ارر 

 شرایط 

 ترین شاخص تحت تیریرمهم

 سازی نرخ تبدیل و شخصی 2 11 13 پیشنهاددهنده های  هوش مصنوعی و سیستم

 تعامل، آگاهی و قصد خرید  3 19 22 های اجتماعی شبکه

 خرید مستقیم و تصمیم خرید  2 12 14 تجارت اجتماعی

درگیری   1 8 9 واقعیت افزوده و واقعیت مجازی  و  محصول  تجربه 

 مشتری

 گویی سرعت پاسخرضایت و  2 6 8 ها و خدمات هوشمند مشتری باتچت

 شده اعتماد و اصالت ادراک 0 7 7 سنجی های اصالتبلاکچین و فناوری

کلان با  دادهتحلیل  ارتباط  مدیریت  و  ها 

 مشتری

 گیری و حفظ مشتری هدف 1 10 11

 سهولت خرید و تکرار خرید  2 8 10 ها و فروش موبایلی اپلیکیشن

 

ای که نقش م العه  ۲۲ترین ابزار دیجیتال مورد بررسی در میان م العات بودند و از  های اجتماعی گسترده، شبکه3م ابق جدول  

هایی همچون تعامل مشتری، آگاهی از برند، نگرش به برند و قصد خرید گزارش  م العه ارر مثبت بر شاخص  ۱۹آنها را ارزیابی کرده بودند،  

های اجتماعی وابسته به شرای ی مانند اعتبار محتوای منتشرشده، تناسب پیام با جایگاه برند  کرده بودند. با این حال، در سه م العه ارر شبکه 

مورد ارر مثبت    ۱۱م العه بررسی شده و در    ۱3های پیشنهاددهنده نیز در  لوکس و کیفیت تعامل با کاربران بود. هوش مصنوعی و سیستم

ها، توانایی ارائه پیشنهادهای متناسب با سابقه خرید، ترجیحات و رفتار دیجیتال مشتری بود که  رین مزیت این فناوریتنشان داده بودند. مهم
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شده دارای ارر سنجی دیجیتال در هر هفت م العه بررسیهای بلاکچین و اصالتشد. فناوریبه افزایش احتمال خرید و نرخ تبدیل منجر می

های لوکس  ویژه برای کالاهایی نظیر ساعت، جواهرات، کیف ها بهها در این بخش مشاهده شد. این فناوریمثبت بودند و بیشترین همگرایی یافته

 8کردند. واقعیت افزوده و واقعیت مجازی نیز در  و محصولات با ارزش بالا اهمیت داشتند؛ زیرا امکان تییید منشی و اصالت کالا را فراهم می

ها از طریق امکان مشاهده مجازی محصول، آزمون مجازی پوشاک یا  م العه، ارر مثبت بر تجربه مشتری نشان دادند. این فناوری  ۹م العه از  

کردند. در مجموع، نتایج نشان داد که ارر فناوری بر آرایشی و تجربه فضای دیجیتال برند، بخشی از کمبود تجربه فیزیکی را جبران میلوازم  

فروش صرفاً ناشی از حضور ابزارهای جدید نیست، بلکه میزان تناسب فناوری با ماهیت لوکس برند، سهولت استفاده، کیفیت طراحی تجربه و 

 .کند که فناوری تا چه اندازه بتواند به افزایش واقعی فروش منجر شودتوان آن در افزایش اعتماد و احساس انحصار تعیین می

 ۴جدول 

 کنندگان کالاهای لوکس پیامدهای بازاریابی دیجیتال و تجارت اجتماعی بر رفتار مصرف

 ها میزان همگرایی یافته تعداد م العات با ارر مثبت  کننده تعداد م العات گزارش پیامد رفتاری یا بازاریابی 

 بسیار بالا  22 25 افزایش قصد خرید آنلاین 

 بسیار بالا  21 23 افزایش تعامل با برند 

 بالا  17 20 افزایش اعتماد به برند یا فروشنده 

 بالا  15 18 افزایش وفاداری و قصد خرید مجدد 

 بالا  13 16 شده افزایش ارزش ادراک

 بالا  12 15 شده کاهش ریسک ادراک

 بالا  10 12 افزایش تمایل به توصیه برند 

 بسیار بالا  14 14 افزایش حساسیت به اصالت و اعتبار منبع

 

ای که این  م العه  ۲۵دهد که قصد خرید آنلاین بیشترین پیامد رفتاری مورد م العه بوده است. از  نشان می  ۴بررسی نتایج جدول  

وکارهای نوظهور و قصد خرید آنلاین کالاهای لوکس گزارش کردند.  های کسبم العه راب ه مثبت میان فعالیت  ۲۲متغیر را بررسی کرده بودند،  

سازی، اعتبار پلتفرم، اعتماد به برند، توصیه  ترین عوامل مؤرر بر این راب ه شامل کیفیت محتوای دیجیتال، تجربه کاربری مناسب، شخصیمهم

وکارهای  دهد که کسبم العه افزایش یافته بود و این موضوع نشان می  ۲3مورد از    ۲۱اینفلوئنسر و درک اصالت محصول بود. تعامل با برند نیز در  

تر و مستمر تبدیل کنند. ارر مثبت بر  ای دوسویه طرفه برندهای لوکس با مشتریان را به راب هاند ارتباط سنتی و عمدتاً یکوانسته دیجیتال ت

شدت وابسته به  ها نشان داد که اعتماد در بازار کالاهای لوکس بهتر یافتهم العه مشاهده شد، اما تحلیل عمیق  ۲۰م العه از    ۱7اعتماد در  

اعتبار فروشنده، اصالت کالا، امنیت پرداخت، سیاست بازگشت محصول و شفافیت اطلاعات بود. به همین دلیل، صرف دیجیتالی شدن فرایند  

م العه ارر مثبت گزارش کردند و نشان دادند که    ۱8م العه از    ۱۵توانست اعتماد مشتریان را تضمین کند. در حوزه وفاداری نیز  فروش نمی

تواند احتمال تکرار خرید را افزایش دهد. نکته قابل  شده و خدمات پس از فروش دیجیتال میسازیاص کاک، ارتباط شخصیتجربه خرید بدون  

کنندگان کالاهای لوکس به این موضوع را تییید کرده  م العه مرتبط با اصالت و اعتبار منبع، حساسیت بالای مصرف  ۱۴توجه آن بود که هر  

دهد که در بازار لوکس، موفقیت بازاریابی دیجیتال باید با سازوکارهای قوی برای حفظ اعتبار، کنترل توزیع و اربات بودند. این یافته نشان می

تواند  اصالت محصول همراه شود؛ زیرا افزایش دسترسی آنلاین در صورت کاهش احساس انحصار یا افزایش نگرانی درباره محصولات تقلبی می

 .ته باشدارر معکوس بر ارزش برند داش
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 5جدول 

 وکارهای نوظهور در فروش آنلاین کالاهای لوکسکننده و بازدارنده موفقیت کسبعوامل تقویت

 شده پیامد گزارش تعداد م العات تیکیدکننده  شده عامل شناسایی نوع عامل 

 کاهش تردید افزایش احتمال خرید و  28 اعتماد و اعتبار پلتفرم  کننده تقویت

 کاهش ریسک محصولات تقلبی 25 سنجی و تضمین کیفیت اصالت کننده تقویت

 افزایش رضایت و نرخ تکمیل خرید  24 تجربه کاربری و طراحی باکیفیت  کننده تقویت

 شده و وفاداری افزایش درگیری، ارزش ادراک 23 سازی خدمات شخصی کننده تقویت

 جانبه مشتریبهبود تجربه همه 20 های آنلاین و آفلاین کانالیکپارچگی  کننده تقویت

 افزایش رضایت و اعتماد  18 خدمات تحویل و بازگشت مناسب  کننده تقویت

 کاهش اعتماد و قصد خرید  26 نگرانی درباره اصالت کالا  بازدارنده 

 افزایش تردید در خرید  22 فقدان تجربه حسی و فیزیکی محصول  بازدارنده 

 شده افزایش ریسک ادراک 17 امنیت و حریم خصوصی  بازدارنده 

 احتمال کاهش ارزش نمادین برند  16 ناسازگاری دیجیتالی شدن با احساس انحصار  بازدارنده 

 افزایش ترک فرایند خرید  15 تجربه کاربری ضعیف  بازدارنده 

 رضایت و اعتبار برند کاهش   13 عدم هماهنگی قیمت و خدمات با جایگاه لوکس  بازدارنده 

 

کننده موفقیت فروش آنلاین کالاهای لوکس  ترین عامل تقویتم العه، مهم  ۲8، اعتماد و اعتبار پلتفرم با تیکید در  ۵بر اساس جدول  

گیری درباره خریدهای با ارزش مالی بالا، بیش از بسیاری از بازارهای دیگر دهد که مشتریان این بازار پیش از تصمیم بود. این نتیجه نشان می 

م العه مورد تیکید قرار گرفته و پس از    ۲۵سنجی و تضمین کیفیت در  به اعتبار فروشنده و قابلیت اطمینان کانال دیجیتال توجه دارند. اصالت

م العه   ۲3سازی خدمات در  م العه و شخصی  ۲۴اعتماد، دومین عامل کلیدی موفقیت محسوب شد. همچنین، کیفیت تجربه کاربری در  

ترین مانع فروش آنلاین بود و نشان داد که  م العه مهم ۲۶کننده شناسایی شدند. در مقابل، نگرانی درباره اصالت کالا در  ت عنوان عوامل تقویبه

ترین موانع گسترش بازار دیجیتال کالاهای لوکس است. فقدان امکان لمس، مشاهده نزدیک یا  مسئله کالای تقلبی همچنان یکی از اساسی

عنوان مانع مهم گزارش شد. این محدودیت در کالاهایی که کیفیت مواد، جزئیات ساخت، تناسب م العه به ۲۲تجربه مستقیم محصول نیز در 

  ۱7شد. نگرانی درباره امنیت اطلاعات و حریم خصوصی نیز در  دهد، بیشتر مشاهده مییا تجربه حسی بخش مهمی از ارزش آنها را تشکیل می

م العه به یک چالش خاص بازار لوکس اشاره داشتند و آن احتمال تعارض میان گسترش دسترسی  ۱۶ن،  م العه گزارش شده بود. افزون بر ای

گری در توزیع و تمایز اجتماعی ناشی  دیجیتال و اصل انحصار بود. از آنجا که بخش قابل توجهی از ارزش کالاهای لوکس از کمیابی، انتخاب

ها  تواند از احساس انحصاری بودن محصول بکاهد. بنابراین، یافته شود، افزایش بیش از حد دسترسی آنلاین در صورت مدیریت نامناسب میمی

پذیری دیجیتال و حفظ جایگاه ممتاز و انحصاری وکارهای نوظهور در این بازار مستلزم ایجاد تعادل میان دسترس نشان داد که موفقیت کسب

 .برند است

وکارهای نوظهور تیریر عمدتاً مثبت و چندبعدی بر پیشبرد فروش  م العه در مجموع نشان داد که کسب  ۴۲های  تحلیل تلفیقی یافته

های فروش، بلکه از طریق ایجاد تغییر  تنها در قالب افزایش مستقیم دسترسی به مشتری و فرصتاند. این تیریر نهآنلاین کالاهای لوکس داشته

ارتباط برند با مصرف پلتفرم کننده قابل مشاهده بود. کسبدر کل فرایند  از  های اجتماعی،  های دیجیتال، شبکهوکارهای نوظهور با استفاده 

اند موانع جغرافیایی را کاهش داده،  کننده توانسته های فروش مستقیم به مصرفهای تعاملی و مدلهای رفتاری، هوش مصنوعی، فناوریداده
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گیری مشتری را از مرحله آگاهی تا خرید و وفاداری مدیریت کنند. در بخش قابل  تر را فراهم کنند و مسیر تصمیمسازی گستردهامکان شخصی

 .ه بودتوجهی از م العات، استفاده از این ابزارها با افزایش آگاهی از برند، تعامل، قصد خرید، اعتماد، رضایت، نرخ تبدیل و تکرار خرید همرا

وکارهای نوظهور و فروش آنلاین کالاهای لوکس یک راب ه ساده و بدون  با وجود این، تحلیل م العات نشان داد که راب ه میان کسب 

الکترونیک عمومی موفق هستند، در بازار های خاص بازار لوکس سبب میشرط نیست. ویژگی از راهبردهایی که در تجارت  شود که برخی 

مدت را افزایش دهد، اما  های گسترده ممکن است فروش کوتاهلوکس نیازمند تعدیل باشند. برای مثال، افزایش حداکثری دسترسی و تخفیف

شده، انحصار و اعتبار برند را تضعیف کند. به همین ترتیب، استفاده از اینفلوئنسرها تنها زمانی با پیامدهای  تواند کمیابی ادراکدر عین حال می

تصویر اینفلوئنسر، مخاطبان او و هویت برند تناسب وجود داشت. استفاده از هوش مصنوعی نیز زمانی بیشترین ارر را   مثبت همراه بود که میان

های شخصی آوری بیش از حد دادهشد و به ایجاد نگرانی درباره جمع سازی حاصل از آن برای مشتری مفید و طبیعی تلقی میداشت که شخصی 

 .شدمنجر نمی

 گیری بحث و نتیجه

حاصل    ج یلوکس انجام شد و نتا  یکالاها  نیفروش آنلا  شبردینوظهور بر پ   یوکارهاکسب  ریمند تیرنظام  یپژوهش حاضر با هدف بررس

توسعه فروش    توانندیم   یو ارتباط  یابیفناورانه، بازار  یاز سازوکارها  یامجموعه   قینوظهور از طر  یوکارهام العه نشان داد که کسب   ۴۲از مرور  

و کاهش    تالیجید  یوکارها شامل توسعه دسترسکسب  نیا  یاررگذار  یرهای مس  نیترنشان داد مهم  ج یکنند. نتا  لیلوکس را تسه  یلاهاکا   نیآنلا

اعتماد و    جاد یا  ، یها و هوش مصنوع استفاده از داده  د،یتجربه خر  یسازیشخص  ،یبرند و مشتر  انیتعامل م  ش یافزا  ،یی ایجغراف  یهاتیمحدود

کننده است. در  برند و مصرف  ان یم  میارتباط مستق  تیو تقو  ی تعامل  ی هاتوسعه تجربه  ل، یو تحو  د یخر  ندیبهبود فرا  ل،اصالت محصو  نیتضم

 تیمانند اعتبار پلتفرم، اصالت کالا، امن  یو عوامل  ستیو شرط ن  د یو بدون ق  یهمواره خ   ریتیر  ن یمشخص ساختند که ا  هاافتهیحال،    نیع 

نوظهور بر فروش   یوکارهاشدت ارر کسب  توانندیم  ن یو آفلا  نیآنلا  یهاکانال  ی کپارچگیحفظ انحصار برند و    تال،یجیتجربه د  تیفیتراکنش، ک

مد لوکس همخوان است که نشان داده    یبرندها   تالیجید  یابیبازار  یمند راهبردهامرور نظام  یهاافتهیبا    یکل  یالگو  ن یکنند. ا  لیرا تعد   نیآنلا

 ب یترک  گریکدیراهبرد منسجم با    کیبرند در قالب    تیو هو  یتجربه مشتر  ،یرا دارد که فناور  یارربخش  نیشتر یب  یزمان  تالیجیاست تحول د

 .(Tam & Lung, 2025)شوند 

م العه،    3۱در    ییایجغراف  یهاتیو حذف محدود   تالیجید  یپژوهش حاضر آن بود که توسعه دسترس  یهاافتهی  نیتراز مهم  یکی

  یوکارهاکسب  دهدینشان م  جهینت  نیشد. ا  ییشناسا  نیفروش آنلا  شبردیپ  یسازوکارها  نیتریاز اصل  یکیعنوان  درصد م العات، به  73.8معادل  

کرد فراهم  با  کانال  نیآنلا  یتخصص  یهافروشگاه  ها،شنیکیاپل  تال،یجید  یهابازارگاه  ننوظهور  دسترس  میمستق  یهاو  امکان   ی فروش، 

 ی تناقض راهبرد  ک یبا    ی دسترس  شیحال، در بازار لوکس، افزا  نیاند. با اداده  ش یافزا  ی لوکس را فارغ از فاصله مکان  یکنندگان به برندهامصرف

  Shuklaو    Rosendo-Rios  جیآنها وابسته است. نتا  یدسترس  تیو محدود  زیتما  ،یابیمحصولات به کم  نی ا  زشاز ار   یبخش  رایهمراه است؛ ز

لوکس    ی کالاها  یکنندگان سنتمصرف  انی را در م  یاب یاحساس کم  تواندیم  ژیو گسترش مفهوم ماست  یاز حد دسترس  شیب  ش ینشان داد که افزا

ن بر  و  دهد  منف  یرفتار  اتی کاهش  ارر  پا  یبررس  ن،ی. همچن(Rosendo-Rios & Shukla, 2023)  گذاردب  یآنان    یبرندها  ردهنییتوسعه 

ناسازگار  یخودرو در صورت  بازار  توسعه  که  است  داده  نشان  جا  یلوکس  م  ی اصل  گاه ی با  مصرف  تواندیبرند  تغنگرش  را  دهد    ریی کنندگان 

(Pedrosa et al., 2024)ان یفروش و حفظ احساس انحصار تعادل برقرار کنند؛ به ب اسیتوسعه مق  انیم دی نوظهور با  ی وکارهاکسب  ن،ی. بنابرا  

 است. یهوشمند دسترس تیریمد  یبلکه به معنا ست،ین یریپذدسترس  یسازنه یشیب  یدر بازار لوکس الزاماً به معنا تالیجید  تیموفق گر،ید
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م العات   انیبود. در م  ن یدر توسعه فروش آنلا  ی اجتماع   ی هاو رسانه  تالیجید یابیبرجسته بازار  گاه یپژوهش، جا   ن یا  گریمهم د  افتهی

  یهاطور مشخص ارر شبکهکه به  یام العه  ۲۲را داشتند و از    یسهم موضوع   نیشتریب  ی اجتماع   یهاو رسانه  تالیجید  یابیبازار  شده،یبررس

  ی آگاه ش یدر افزا یاجتماع  یهابا نقش رسانه توانیرا م جینتا  نیمثبت گزارش کردند. ا یامدهایم العه پ  ۱۹کرده بودند،  یررسرا ب یاجتماع 

  یابینشان داده است که بازار  Jiangداد. پژوهش    حیتوض  دیقصد خر  کی و تحر  یسبک زندگ  رینگرش، انتقال تصو  یدهاز برند، تعامل، شکل

شکلیم  ی اجتماع   یهارسانه در  و  یریگتواند  د   ی برندها  ژهیارزش  از  باشد    یمشتر  دگاه یلوکس  داشته  همچن(Jiang, 2024)نقش    ن ی. 

Kiritsinh  پوشاک لوکس اررگذار هستند    ینسبت به برندها  انیمشتر  دیبر قصد خر  یاجتماع   یها نشان داد که رسانه(Kiritsinh, 2024) .

 ط یدر مح  یینها  دیکه خر  یزمان  یحت  یاجتماع  یهادر رسانه  یابیبازار  یهاتینشان داد که فعال  زین  کارانو هم  Al-Khasawneh  یهاافتهی

 ن،ی. بنابرا(Al-Khasawneh et al., 2024)ارر داشته باشد    دیخر  میاطلاعات و تصم  نیآنلا  یوجوبر جست  تواند یم  شود،یانجام م   یکیزیف

 کرد.  نییتب د یو اقدام خر  یابیارز ، یآگاه  انیدر کوتاه کردن فاصله م یاجتماع یهاسانهنقش ر یبر مبنا توانیحاضر را م افتهی

افزا  نیهمچن  جینتا داد  مشتر  شینشان  و  برند  به  ۶۹در    یتعامل  م العات  مهم  یکیعنوان  درصد   تیموفق  یسازوکارها  نیتراز 

 ک یبا برند غالباً فراتر از    یراب ه مشتر  رایدارد؛ ز  یاژهیو  تیلوکس اهم  یموضوع در بازار کالاها   نینوظهور م رح شده است. ا  یوکارهاکسب

و همکاران نشان داد که مشارکت فعال    Aldhamiri. پژوهش  شودیم  زیو منزلت ن   ی تعلق، دلبستگ  ت، یاست و شامل هو  یدراب ه صرفاً کارکر

که تعامل مؤررتر   ییقرار دارد و برندها  یانهیو زم  یارتباط  یهااز محرک   یا مجموعه  ریلوکس تحت تیر  یبرندها  یاجتماع   یهادر رسانه   انیمشتر

و همکاران نشان دادند که    Zha  نی. همچن(Aldhamiri et al., 2024)  کنندیرا تجربه م  یمشتر   یریاز درگ  یلاترس وح با  کنند،یم  جادیا

  ی برندها  انیبالاتر را در مشتر  متیبه پرداخت ق  لیو تما  یوفادار  توانندیم   ی اجتماع   یهادر رسانه   یو احساس توانمند  یاجتماع تعاملات شبه

از   یمشتر  دهند یامکان م   ، یتعامل  ینوظهور با فراهم کردن ابزارها  یوکارهامنظر، کسب  نی. از ا(Zha et al., 2023)دهند    شیلوکس افزا

 شود.  لیبرند تبد  تی کننده در تجربه و روابه مشارکت ی غاتیتبل امیمنفعل پ  کننده افتیدر

از عوامل    ی کیعنوان  درصد، به  ۶۴.3م العه، معادل    ۲7در    دیتجربه خر  یسازینشان داد که شخص  نیپژوهش حاضر همچن  ج ینتا

لوکس    یکالاها  یمشتر  رایداد؛ ز  حیمصرف لوکس توض  ت یبا ماه  توانیرا م  افتهی   ن یشده است. ا  یی شناسا  ل یو نرخ تبد  د یمؤرر بر قصد خر

امکان    ن یا  ی بر داده و هوش مصنوع   یمبتن  ی هایکند. فناور  افتیدر  یفرد  حاتیو متناسب با ترج  یاختصاص  ز، یمتما  یعموماً انتظار دارد خدمات 

کرده فراهم  تحلرا  با  برندها  ترجرفتار جست  د،یسابقه خر  لیاند که  الگوها  حاتیوجو،  پ  ی و  مرور    یترقیدق  یشنهادهایتعامل،  ارائه دهند. 

 تال یج ید  طیلوکس در مح  یموفق برندها  یراهبردها  ی دیاز عناصر کل  یک ی  یسازیکه شخص  دهدینشان م  زین  تالیجید  ی ابیبازار  یراهبردها

در    یکننده به استفاده از هوش مصنوع و همکاران نشان داد که واکنش مصرف  Nozawaحال، پژوهش    نی. با ا(Tam & Lung, 2025)است  

و تعامل    تیفیاز ک  یآن با انتظارات مشتر  یسازگار  زانیبه م  یفناور  رشیباشد و پذ   رلوکسیغ   یهاط یمتفاوت از مح  تواندیلوکس م  یهاطیمح

  ش یرا افزا  یباشد که احساس توجه اختصاص  یاگونهبه  د یبا  یرو، استفاده از هوش مصنوع   نی. از ا(Nozawa et al., 2022)دارد    ی بستگ  یانسان

 کند. لیتبد  یکیکاملاً مکان یندیتجربه لوکس را به فرا نکهیدهد، نه ا

نتا  نیهم  در فناور  جیراستا،  به  مربوط  مصنوع   ها یجدول  هوش  داد  سدادهکلان  لیتحل  ،ینشان    شنهاددهنده، یپ   یهاستمیها، 

را   افتهی   نیاند. اآن بوده  یمقدمات   یهاشاخص  ایارر مثبت بر فروش    یدر اکثر م العات دارا  یو خدمات هوشمند مشتر  یلیموبا  یهاشن یکیاپل

  د یخر  میبالا و تصم  متیق  اد،یکه تنوع محصولات ز  ییداد. در بازارها  حیتوض  یمشتر  یشناخت  نهیو هز  نانیعدم اطم  ش از منظر کاه  توانیم

نوظهور    ی وکارهاکسب  ن،یتر کنند. همچنانتخاب را ساده  ند یفرا  توانندیو خدمات هوشمند م   شدهیسازیشخص   یشنهادهایاست، پ   دهیچیپ 

  زیلوکس ن  یبازار خودروها  ی هاکنند. مرور داده  یی را شناسا  یرفتار  یو الگوها  یآورجمع  یدرباره تعاملات مشتر  یاگسترده  ی هاقادرند داده
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  گر، ید  ی. از سو(Barakati et al., 2024)کرده است    د یتیک  ی ابیبازار  یری گمیو بهبود تصم  یشناخت بهتر مشتر  یداده برا  لیتحل  تیبر اهم

 & Lu) کند    تیاو با برند را تقو  وندیپ  تواندیخدمات م  تیفیو ک  ایاز مزا  یکه ادراک مشتر  دهد یم  شانشده نمربوط به ارزش ادراک   ی هاافتهی

Ahn, 2024)ی مشتر   یتر و ارزشمندتر براتر، آسانملموس  یاکه داده به تجربه  ابد ییتحقق م  یدر بازار لوکس زمان   یفناور  ت یمز  ن، ی. بنابرا  

 شود.  لیتبد

  8بود. در    یو متاورس بر تجربه مشتر  یمجاز  تیافزوده، واقع  تیمانند واقع  ی تعامل  یهایفناور  ریبرجسته، تیر  ج یاز نتا  گری د  یکی

  نیموانع فروش آنلا  نیتراز مهم  یکیدر آن است که    جهینت  نیا  تیارر مثبت نشان داده بودند. اهم  هایفناور  نیم العه مرتبط، ا  ۹م العه از  

 ی فضا  ای   یطراح  ات یپارچه، وزن ساعت، بافت محصول، جزئ  تیفیک  تواندینم  یمحصول است. مشتر  یکیز یفقدان تجربه ف  وکس، ل  ی کالاها

ا  یبخش  توانندیم  ی تعامل  یهایتجربه کند. فناور  ماًیممتاز فروشگاه را مستق نشان داده است که متاورس   Gaoخلأ را جبران کنند.    نیاز 

و   Zaman نی. همچن(Gao, 2023)کنندگان را دارد تعامل با مصرف شیلوکس و افزا یبرندها یبرا یابید بازاریجد یراهبردها جادیا تیظرف

خدمات    ز یو تما  یتجربه، تعامل مشتر  ینوآور  نهیدر زم  ییا یمزا  تواندیمتاورس م  رشیلوکس نشان دادند که پذ  یهاهمکاران در حوزه هتل 

 توانند یم  ریفراگ  یهایفناور  ن، ی. بنابرا(Zaman et al., 2024)  رندیمورد توجه قرار گ  د یبا  ییاجرا  ی هایدگیچیو پ   ها نهیکند، هرچند هز  جادیا

 باشند.   تالیجید یاز تجربه لوکس در فضا یبخش یجهت بازساز ی نوظهور ابزار یوکارهاکسب  یبرا

 سک یرا در کاهش ر  یسنجو اصالت  تیم العه نقش اعتماد، شفاف  ۲۶عوامل بود.    نیتری از محور  ی کیدر پژوهش حاضر    زین  اعتماد

عامل    ن یم العه، پرتکرارتر  ۲8اعتماد و اعتبار پلتفرم با    زین  کننده تیکردند و در جدول عوامل تقو  د ییتی   دیاحتمال خر  ش یشده و افزاادراک 

درباره تقلب، عدم ان با    ینگران ،ی مال سک یمعمولاً با ر نترنتیا قیاز طر متیقگران یکالا کی دیخر رایاست، ز یمن ق جهیتن نیمثبت بود. ا

  جاد یاعتماد ا  رساختیفراتر از ارائه محصول عمل کنند و ز  دینوظهور با  یوکارها کسب  ط،یشرا  نیپرداخت همراه است. در ا  تیمحصول و امن

  ی اجزا   نیترتراکنش از مهم  تیمنشی کالا، اعتبار فروشنده و امن  یریاصالت، رهگ  یبازگشت، گارانت  استیس  تیشفاف  ات،اطلاع   تیفی. کندینما

را تحت    د یرفتار خر  توانندیو اعتبار برند م   ریاند که تصونشان داده  زیلوکس ن  ی برند خودروها  ریمربوط به تصو  ی هاافتهی هستند.    رساختیز  نیا

دهند    ریتیر همچن(Nunes, 2024)قرار  مصرف  یهاپژوهش  نی.  نگرش  به  خودروهامربوط  اهم  ی کنندگان  بر  از   یامجموعه  تیلوکس 

.  (Ali Nejad et al., 2024; Alinezhad et al., 2024)اند  کرده  دیتیک  ینگرش مشتر  یریگدر شکل  یف یو ک  نینماد  ،یادراک  یهاشاخص

 فراهم شده باشد.   یبه اقدام واقع  دیقصد خر  لیتبد یکه اعتماد لازم برا شودیبه فروش منجر م ی تنها زمان یفناور جه،یدر نت

  ی کالاها انیمشتر ی بالا تیم العه مرتبط با اصالت و اعتبار منبع، حساس ۱۴م العه از  ۱۴نشان داد که  نیم العه همچن ن یا جینتا

  یکالا  کیکننده  محصول باشد. مصرف  نیو نماد  یاقتصاد  یاز ارزش بالا  یناش   تواند یموضوع م  ن یکرده بودند. ا  د ییمسئله را تی   ن یلوکس به ا

کل من ق    تواندیدر اصالت م   د یترد  ن،یبنابرا  کند؛ یم  نهیآن هز  یاجتماع  گاهی و جا  تیاعتبار، هو  یبلکه برا  ،یماد   ی هایژگیو  یتنها برالوکس نه

  نینماد  یهاو ارزش   ژیکه منزلت، پرست  دهدیلوکس نشان م   یمصرف برندها  یهازهیو همکاران درباره انگ  Akoğlu  افتهیببرد.    نیرا از ب  دیخر

آن است.   نیو نماد  یاز ارزش مصرف  یرو، اصالت محصول در واقع بخش  نی. از ا(Akoğlu et al., 2024)دارند    دیخر  زهیدر انگ  ی نقش مهم

شده را  ادراک  سکیر  توانندیم  یاعتبارسنج  یسازوکارها  ای   نیبلاکچ  تال،یجید  ی گواه  ،یریرهگ  یهایفناور  قینوظهور از طر  ی وکارهاکسب

 دهند.  شیرا افزا یترکاهش داده و اعتماد مش

 ه یبه توص  لیشده و تماارزش ادراک  ،یتعامل با برند، اعتماد، وفادار  ن،یآنلا  دینشان داد قصد خر  زین   یرفتار  یامدهایمربوط به پ   جینتا

 ۲۱بود و در  افتهی شیافزا د یم العه، قصد خر ۲۵م العه از  ۲۲اند. در نوآورانه قرار گرفته   یهاتیمثبت فعال ریبرند در اغلب م العات تحت تیر

 ت ی فی و ک  یشده، احساسات مشترم العات مربوط به ارزش ادراک  ج یبا نتا  افتهی  ن یبا برند گزارش شده بود. ا  شتریم العه، تعامل ب  ۲3م العه از  
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  نیآنلا  دیبر قصد خر  توانندیشده خدمات مادراک  تیفیو ک  یو همکاران نشان دادند که احساسات مشتر  Golalizadehخدمات همسو است.  

شده در خدمات  ارزش ادراک  نی. همچن(Golalizadeh et al., 2023)داشته باشند    ریلوکس تیر  یو بهداشت  یشیآرا  یکالاها  ید تکانشیو خر

برند را تقو  یارتباط مشتر  تواندیلوکس م از طر  ی وکارهاکسب  ن،ی. بنابرا(Lu & Ahn, 2024)کند    تیبا  بهبود تجربه، کاهش    قینوظهور 

 دهند.  شیرا افزا یبه رفتار واقع   دیقصد خر  ل یاحتمال تبد توانندیشده مارزش ادراک  شیزاو اف دیاص کاک خر

مؤرر   یوفادار  شیو افزا  انیدر حفظ مشتر  تواند یم  زین  یعاطف   ی نشان داد که خلق مشترک ارزش و دلبستگ  ج ینتا  گر،ید  یسو  از

مشارکت مشتر  ی وکارهاباشد. کسب امکان  فراهم کردن  با  تول  ینوظهور  بازخورد، طراح  دیدر  م   ا یتجربه    یمحتوا،  برند،    توانندیاجتماعات 

 ان یمشتر  یمختلف  یهازهینوظهور، انگ  یاند که در بازارها نشان داده  Gummerumو    Shaikhکنند.    جادی ا  کننده صرفبا م  ترقیعم  یاراب ه 

تجربه خلق   زی. در حوزه خدمات لوکس ن(Shaikh & Gummerum, 2025)  دهد یلوکس سو  م  ی را به مشارکت در خلق ارزش برندها

  Kalra  نی. همچن(Khoi & Le, 2025) کند    تیبا برند را تقو  یمشارکت مشتر  تواندیم  ی عاطف  یو دلبستگ  تیرضا  قیمشترک ارزش از طر

  نی. ا(Kalra et al., 2024)اند  کرده  دیلوکس تیک  یهاط یاجتماعات برند و خلق مشترک ارزش در مح  ،یعاطف  ی و همکاران بر نقش دلبستگ

 دهند.  شیرا افزا یارزش طول عمر مشتر ،یبه راب ه مشارکت یامبادله  هراب لیبا تبد توانندینوظهور م یوکارها کسب  دهدینشان م  ها افتهی

عنوان ها بهکانال  ی کپارچگیم العه بر    ۲۰نشان داد    ج یمربوط بود. نتا  ن یو آفلا  ن یتجربه آنلا  یکپارچگی  تیپژوهش به اهم  گرید   افتهی

ممکن است اطلاعات    یمشتر  ی عنیاست؛    حیدر بازار لوکس قابل توض  نگیروم با رفتار وب  جهینت  نیاند. اکرده  دی تیک  تیموفق  کنندهتیعامل تقو

کنندگان لوکس ممکن اند که مصرفنشان داده  Jainو    Shankarبرعکس.    ایانجام دهد    یرا حضور  دیوجو کند اما خرجست   نیآنلا  صورترا به 

کانال    یهایژگیو و   سکیادراک ر  ، ی اطلاعات  از ین  ریرفتار تحت تیر  ن یکنند و ا  میتقس  یکیزیو فروشگاه ف  نیآنلا  طیمح  انیرا م  دیخر  ریاست مس

  ن یبرند و شهرت آنلا  ریبرند، تصو  تیهو  انیم  یبر ضرورت هماهنگ  Rosatiو    Ranfagni  نی. همچن(Shankar & Jain, 2022)  ردیگیقرار م

را   یارربخش   نیشتریب  ینوظهور زمان  یوکارها کسب  ن،ی. بنابرا(Ranfagni & Rosati, 2023)اند  کرده  دیتیک  تالیجید  یراهبردها  یدر طراح

 . ندینما جادیا کپارچهی ریمس کینکنند و در عوض   میاز نقاط تماس جداگانه تقس  یامجموعه  هرا ب یدارند که تجربه مشتر

بر اجاره، اشتراک، فروش    یمبتن  یوکارهاو مصرف در بازار لوکس بود. کسب  تیمالک  دی جد  یهامهم، ظهور مدل  یهاافتهی  گرید  از

نشان داد که مصرف لوکس   Kumarاند. گسترش داده تیمالک یسنت یلوکس، دامنه بازار را فراتر از الگو یموقت به کالاها  یمجدد و دسترس

  Salah نی. همچن(Kumar, 2024)  ردیگیشکل م  یسنت  تینسبت به مالک  یمتفاوت  یشناختروان  یبر اساس سازوکارها  ،یبر دسترس  یمبتن

.  (Salah et al., 2024)قرار دهد    ریدوم را تحت تیرمحصولات مد لوکس دست  د یقصد خر  تواند یشده مو همکاران نشان دادند که ارزش ادراک 

تحول   ن یحال، ا  نیکنندگان را وارد بازار کنند. در ع از مصرف  یدی جد  یهانوظهور قادرند گروه  یوکارهاچرا کسب   دهندیم  حیتوض  ها افتهی  نیا

 داشته باشد.   یابیمفهوم کم یبرا یی امدهای پ  تواندیتر مگسترده یری پذدسترس رایو اعتبار برند همراه باشد؛ ز نیبا حفظ ارزش نماد د یبا

پ   یعنوان بخشبه  زین  یداری پا بود. رشد بازار فروش مجدد،    جیلوکس در نتا   یوکارها کسب  دی جد  یشنهادیاز ارزش  قابل مشاهده 

 یستیزطیو مح  یبلکه به ملاحظات اجتماع   ژ،یو پرست  تیفیتنها به ککنندگان نهمصرف  دهد ینشان م  نیتیم  رهیزنج  تیو شفاف  یاقتصاد چرخش

بالاتر را شکل   متیآنان به پرداخت ق  لی تما  تواندیم  داری کنندگان از لوکس پاهمکاران نشان دادند که ادراک مصرف  و  Limتوجه دارند.    زین

مهم    یاز اجزا  یک یمد لوکس به    یدر برندها  یداریپا  ی دهاند گزارش و همکاران نشان داده  Di Leo  نی. همچن(Lim et al., 2023)دهد  

بازار   یو رهبر  ی ابیبا راهبرد بازار  یداریادغام پا   دهدینشان م  زین  Pan. م العه  (Di Leo et al., 2023)شده است    لیتبد   یراهبرد سازمان

مز  یبرندها  یبرا  تواندیم نت(Pan, 2024)کند    جادیا  یرقابت   تیلوکس  در  پا  ینوظهور  یوکارهاکسب  جه،ی.  فروش،   یداری که  مدل  به  را 

 کنند.  ت یتقو زیعلاوه بر توسعه بازار، ارزش برند را ن توانندیم کنند، یچرخه عمر محصول وارد م ای کیلجست
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  انیم  دهیچیلوکس حاصل تعامل پ   یکالاها  نینوظهور بر فروش آنلا  یوکارهاکسب  ریپژوهش حاضر نشان داد تیر  یهاافتهی   ت،ینها  در

 ژ،یپرست  رینظ  ییرهایبلکه متغ  ست،ین  دیکننده لوکس تنها تابع سهولت خربرند است. رفتار مصرف  تیکننده و هومصرف  یشناسروان  ،یفناور

لوکس   غاتینشان داده است که تبل Longدر آن نقش دارند. پژوهش   زین یاجتماع زیاحساس تعلق و تما زش،یبرند، انگ ریتصو ن،یارزش نماد

نشان داده است که در   زین  Huangو    (Long, 2023)  دهدیو توجه مخاطبان را شکل م  لیخاص، م  یشناختروان  یبا استفاده از سازوکارها

  زین  ی. از منظر اجتماع (Huang, 2024) حاصل از آن فاصله وجود داشته باشد    ی خواستن محصول و لذت واقع  انیمصرف لوکس ممکن است م

  ی وکارهاکسب  ن،ی. بنابرا(Najafi Asl & Emami, 2023) لوکس نقش داشته باشند    ی سبک زندگ   جیو ترو  یی در بازنما  توانند یها مرسانه

  یو روابط اجتماع   یتجربه عاطف  ن،ینماد  یمعان   تیریمد  یمعامله، بلکه برا لیتسه  یرا نه صرفاً برا  یناورموفق خواهند بود که ف  ینوظهور زمان

 . رندیبرند به کار گ رامونیپ 

  یکالاها  نیفروش آنلا  شبردیپ  یبرا  یقابل توجه  تینوظهور ظرف  یوکارهامند نشان داد که کسبمرور نظام  نیا  ج یمجموع، نتا  در

توسعه بازار و    ،ی و ارتباط انسان  یفناور  ،ی ابیو کم  یریپذدسترس  انیکه م  شودیم  لیتبد  داریپا  تیبه مز  یزمان   تیظرف  نیلوکس دارند، اما ا

  نیترمهم  گر،ید  انیتجربه لوکس تعادل برقرار شود. به ب  تیفیو ک  تالیجی د   ییکارا  زیو ن  یخصوص  میو حر  یسازیبرند، شخص  تیحفظ هو

  کند یم  نییبازار لوکس تع  یادیبن  یهابا ارزش  یبلکه نحوه ادغام فناور  ست؛ین  تیعامل موفق  یی تنهابه  یپژوهش حاضر آن است که فناور  جهینت

 منجر شود. داری فروش پا تیو در نها یاعتماد، تعامل، وفادار شیبه افزا ندوکار نوظهور بتواکه کسب

قابل توجه در    ی مواجه بود. نخست، ناهمگون  تیمند جامع، با چند محدودمرور نظام  ک یانجام    یحاضر با وجود تلاش برا   پژوهش 

 سه یمقا  کیسبب شد امکان انجام    یامدیپ   یهاو شاخص  ییایجغراف  یلوکس، بازارها  ی انواع کالاها  ،یریگ اندازه  یم العات، ابزارها  یطراح

انجام شود. دوم، بخش عمده م العات موجود بر   یو موضوع   یتیصورت رواعمدتاً به  ج یفراهم نباشد و سنتز نتا  یکم  لیفراتحل  ا یکاملاً همگن  

وجود داشت.   یبازار لوکس شواهد محدودتر  یهابخش  یتمرکز داشتند و در برخ  ییبایو محصولات ز  یمانند مد، خودرو، هتلدار  یخاص  عیصنا

مربوط به فروش  میمستق  یهاشده تمرکز کرده بودند و دادهارزش ادراک  اینگرش، تعامل  د،یبر قصد خر  اهاز پژوهش یسوم، بخش قابل توجه

  ها افتهی از    یبرخ  شودیموجب م  تالیجید  ی هایفناور  رییتغ  یقرار داشت. چهارم، سرعت بالا  یدر دسترس کمتر  یسودآور  ای   لینرخ تبد   ، یعواق

ابزارها م  یی درباره  متاورس، هوش  اجتماع   یصنوع مانند  تجارت  کوتاه  ی و  تفاوت  یبازنگر  ازمند ین  ی در مدت  پنجم،  و    یفرهنگ  ی هاباشند. 

  تواند یاتکا به م العات منتشرشده م   ت،یرا محدود کند. در نها   ج ینتا  یبرخ  م یتعم  تیقابل  تواند یو نوظهور م  افتهیتوسعه  یبازارها  ان یم  یاقتصاد

 یخنث  یهاافتهی  یاز م العات دارا  شتریمثبت ب  ایمعنادار    جیبا نتا  ییهااحتمال انتشار پژوهش  رایانتشار را فراهم کند؛ ز  یری بروز سوگ  نهیزم

 است.

طرح   ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ  داده  یشیآزما   ،یطول  یهااز  برا  یواقع  یهاو  م  یبررس  یفروش    یهای نوآور  انیراب ه 

  ی نوظهور   یهایلازم است ارر فناور  نیفراهم شود. همچن  ی روابط علّ  ترق یوکار و عملکرد بازار لوکس استفاده کنند تا امکان استنباط دق کسب

مختلف   عیدر صنا  یسنجاصالت  یهای محصول و فناور  تالیجیپاسپورت د  ،یبیترک  تیواقع  د،یهوشمند خر  یها عامل  مولد،  یمانند هوش مصنوع 

انواع    افتهیتوسعه   یبازارها  ،یدرآمد   یهاها، گروهنسل  انیتفاوت م  توانندیم  ندهیشود. م العات آ  یطور جداگانه بررسلوکس به و نوظهور و 

نرخ   د،یمانند قصد خر ، یو مال یرفتار یها زمان شاخصهم یکنند. بررس ی لیتحل  یهاوارد مدل کننده لیعوامل تعد نعنوالوکس را به یکالاها

به تعارض    ندهیآ  ی هاپژوهش  شودیم   شنهادیپ   ن،یاست. افزون بر ا  یضرور  زین  ینرخ بازگشت کالا و سودآور  ،یارزش طول عمر مشتر  ل،یتبد

  نه یرا توسعه دهند که بتوانند نق ه به  ییها داشته باشند و مدل  یشتریبرند توجه ب  ی ابیو حفظ کم  تالیجید   یدسترس  شیافزا  انیم  یاحتمال

 گسترش بازار و حفاظت از اعتبار لوکس را مشخص کنند.  انیم
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از اعتماد،    یبیترک  یخود را بر مبنا  تالیجیراهبرد د  شودیم   شنهادینوظهور پ   یوکارهالوکس و صاحبان کسب  یبرندها  رانیمد  به

خدمات و کاهش اص کاک    تیفیک  یبه ارتقا  د ی هوشمند با  ی هایکنند. استفاده از فناور  یتجربه ممتاز و حفظ انحصار طراح  ،یسازیشخص

اطلاعات و بازگشت   تیپرداخت، شفاف  تیاصالت، امن  نیتضم  یروشن برا  یسازوکارها   جادی. ایکامل تعامل انسان   ینیگزیمنجر شود، نه جا  دیخر

م آفلا  نیآنلا   یهالازم است کانال  نیرا کاهش دهد. همچن  یشده مشترادراک   سکیر  تواند یکالا  تا    تیریمد  کپارچهیصورت  به  نیو  شوند 

از تخف   یوکارهاحرکت کند. کسب  دیتجربه و خر  ،یابیارز  وجو،جست مراحل    انیبتواند بدون گسست م  یمشتر بهتر است    یهافی نوظهور 

راهبردها و  م  یسازانبوه  یگسترده  نماد  تواندیکه  پره  نیارزش  دهد  کاهش  را  بر دسترس  زیبرند  عوض  در  و  شده، خدمات  کنترل   یکنند 

نها  یتعامل  یهاو تجربه  یوفادار  یهابرنامه  ت،یفیباک  یمحتوا  ،یاختصاص باشند. در  از تحل  ت،ی تمرکز داشته  برا  لیاستفاده  شناخت   یداده 

 کننده همراه نشود.اعتماد مصرف فیبا تضع یانجام شود تا توسعه فناور تیو شفاف یخصوص میحر ت یبا رعا د یبا یمشتر  حاتیترج

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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