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Abstract 
Luxury brand marketers have recently turned their attention to customer-driven social 
media devoted to their brands. The key concepts of involvement, interaction and behavioral 
intention provide the theoretical foundation to investigate luxury brands. The purpose of 
this study is to test a model that analyzes the relationship among brand involvement, 
consumer-brand interaction and behavioral intention in the context of luxury brandrelated 
activities on social media. Based on content value theory, the present research identifies 
the moderating role of utilitarian/hedonic motivations on the relationships proposed. Data 
were collected from 326 social media users who look for information on internet about 
luxury brands before purchasing a specific brand. We provide evidence indicating positive 
relationships between brand involvement, consumer-brand interaction and behavioral 
intention. The results also confirm the moderating role of the utilitarian/hedonic 
motivations. This study provides recommendations to luxury brands to understand the 
nature of consumer involvement and brand customer relationship in order to forecast the 
behavioral intention of their consumers more accurately. 
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 چکیده
  ياختصاص داده شده به برندها يِبر مشتر یمبتن یِاجتماع يتوجه خود را به رسانه ها رایلوکس اخ يبرندها ابانیبازار
 يبرندها یبررس يرا برا ينظر يمبنا ،يرفتار يها زهیمشارکت، تعامل و انگ يدیکل میمفاهخود معطوف کرده اند.  يها

مشارکت برند، تعامل برند با مصرف کننده و  نیک مدل است که رابطه بیمطالعه، آزمون  نیدهند. هدف ا یلوکس ارائه م
ر اساس کند. ب یم لیتحل یاجتماع يرسانه ها ي نهیمربوط به برند لوکس را در زم يها تیفعال نهیدر زم يرفتار ي زهیانگ

 را مشخص می یشنهاديبر روابط پ انهیانگیزه هاي سودآور / لذت گرا لگرینظریه ارزش محتوا، پژوهش حاضر، نقش تعد
 نتنتریا يبرند خاص به دنبال اطلاعات بر رو کی دیکه قبل از خر یاجتماع ينفر از کاربران رسانه ها 326کند. داده ها از 

مشارکت برند،  نیدهد ب یکه نشان م میده یرا نشان م يشد. ما شواهد يلوکس هستند، جمع آور ير مورد برند هاد
 زهیانگ لگریکننده نقش تعد دییتأ نیهمچن جیرابطه مثبت وجود دارد. نتا يرفتار يها زهیتعامل برند با  مصرف کننده و انگ

مشارکت مصرف  تیدرك ماه يلوکس برا يبه برند ها یمهم يها هیتوص مطالعه نیباشد. ا یم  انهیسودآور / لذت گرا يها

 .هدد یمصرف کنندگان خود ارائه م يفتارر يها زهیانگ ینیب شیپ براي  کننده مصرف –برند  نیکننده و ارتباط ب
 : برند هاي لوکس، رسانه هاي اجتماعی، مشارکت برندکلیدواژگان

 
 مقدمه.1

لوکس به تازگی توجه خودشان را به مصرف کنند گان لوکس در شبکه هاي رسانه اجتماعی خود متمرکز کرده  برندهاي
 ناند . مصرف کنندگان به جاي استفاده از اموال ظاهري و یا مادي بیشتر به برندهاي لوکس روي آورده اند . آنها همچنی

ن ، بنابرایشوند .  مشخصممکن است با درك ارزشهاي عمیق ، مهارتهاي استثنایی و شناسایی توسط یک کشور خاص ، 
) ، عملکردي ( براي مثال ، برتري محصول  ي بودنمصرف لوکس چند بعدي است و شامل اجزاي مالی (براي مثال ، انحصار

 نشان) باشد . در نتیجه ، مدیران  حیثیت( براي مثال منزلت و  ) ، فردي ( براي مثال ، لذت شخصی ) و ارزش اجتماعی
تجاري لوکس می دانند که انگیزه هاي پیچیده و روانشناسی ، مصرف کنند گان را به خرید اقلام آنها هدایت می کند . 

د را رکت در برنفعالیتهاي رسانه اجتماعی می تواند تجربیات موثق و معتبري را براي مصرف کنندگان ایجاد کند ، مشا
 بهبود دهد ، تعامل را الهام بخشد ، وفاداري به برند را افزایش دهد و رفتارهاي خرید را افزایش دهد . 

نسبت به جماعت هدف تبلیغات براي  اي بیشماري بعنوان دو خط مشی ارتباطیشبکه هاي رسانه اجتماعی توسط برنده
شده اند . از اینرو ، مصرف کننده می تواند از طریق    امل ، استفادهجریان اطلاعات لحظه اي و نیز شروع گفتمان و تع

سایتهاي رسانه اجتماعی برندها در محیط آنلاین رسانه شرکت کند . از میان فعالیتهاي زیادي که مصرف کنند گان ممکن 
 با شرکتها دارند . تحقیق موجود نال انجام دهند ، فقط برخی از آنها ، بیشترین ارتباط راااست با توجه به برندها در این ک

نندگان مصرف کنشان می دهد که انواع فعالیتی که از بیشترین اهمیت براي شرکتها برخوردار هستند ، آنهایی هستند که 
یا با مشارکت در محتوي ایجاد شده توسط دیگران ، با برندها تعامل می کنند . براي مثال ، مصرف  صلیبا ایجاد محتوي ا

می توانند محتوي مرتبط با برند را توضیح دهند ، محصولات یا برندها را ارزیابی نمایند و اقداماتی دیگر انجام کنند گان 
ک لید شده است ، کمدهند که در آنها تعامل می کنند تا به محتویی مرتبط با نام تجاري که در ابتدا توسط دیگران تو

توسط از مشارکت برند در بخشی از مصرف کنند گان نیاز دارد که به یک به سطوح بالا یا م "الیتها معمولانماید . این فع
تجربیات تعاملی و مشترك که مصرف کنندگان با برندها دارند رخ طی  "معمولا وحالت روانشناسی مثبت اشاره می کند 

و مفهوم و می دهد و شامل جنبه هاي ارتباطی درك شده مصرف کننده ي یک برند بر مبناي سطح درخواست ، معنی 
 ارزش براي مصرف کنندگان دارد . مشارکت برند به سطح درگیري آنها با برند در رسانه اجتماعی مربوط   می شود .



وان یک موضوع مهم و مورد نیاز به میزان انتخاب مصرف کننده براي نهمراستاي با این موضوع ، نگاه کردن به برند به ع
از سایر رسانه ها مربوط  می شود . اصول تئوري تبادل اجتماعی بیان می کند بیش تعامل با یک سایت رسانه اجتماعی 

که مصرف کنندگان به احتمال زیاد منابعی را در جهت تعامل با یک برند سرمایه گذاري می کنند اگر در عوض آنها منابع 
 ، مانند اطلاعات ، وابستگی و وضعیتبا ارزشی را از آن برند دریافت نمایند . منابع نامشهود از طریق مشارکت تحقق یافت 

که ممکن است انگیزه اي براي مصرف کنندگان براي تعامل با برند باشد . در نتیجه ، فرض کردیم که مشارکت برند لوکس 

 برند دارد . –مصرف کننده ، تاثیر مثبتی روي رابطه مصرف کننده 
به  برندهاي لوکسرف کننده در نظر گرفته شده است . مشارکت برند مصرف کننده ، به عنوان جنبه ي حیاتی رفتار مص

صورت برندهاي با مشارکت بالا دسته بندي شده اند ، و به برندهایی اشاره می کند که یا گرانقیمت هستند و به ندرت 
یسک ر فروخته می شوند و به هویت شخصی مرتبط هستند و یا اینکه ریسکهاي بالایی را به همراه می آورند ( براي مثال ،

اجتماعی ) . هنگامی که مصرف کنندگان با برندها درگیر می شوند و رابطه برقرار می کنند ، ممکن است نیت و قصد 
رفتاري با توجه به جنبه ي احساسی درگیري و مشارکت را توسعه دهند . چندین مطالعه ، شواهد تجربی از تاثیر فعالیتهاي 

ه بیان می کند که استفاده از فعالیتهاي رسان هولاکیا و دورهامتاري فراهم کردند . مرتبط با برند رسانه اجتماعی بر نیت رف
شرکتها توصیه هاي مثبت برند و رابطه شفاهی بین مصرف کننده ها را افزایش می دهد . در مطالعه آنها اجتماعی توسط 

و  روي روابط مصرف کننده ، نیت رفتاري تاکید می کنند که رفتارهاي بازاریابی رسانه اجتماعی تاثیر مثبتی کیم و کو، 
مصرف کنندگانی که احساس می کنند که در ارتباطات رسانه متوجه می شود  که  لابرکومحرکهاي سهام دارد . در نتیجه ، 

 هاي اجتماعی با برندها درگیر هستند ، به احتمال زیاد نیت و وظیفه وفاداري به نام تجاري را افزایش می دهند . 
ندگانی که احساس می کنند به طور قوي و مثبت با برندها ، محصولات ، شرکتها و سایر مصرف کننده ها در مصرف کن

عامل و تدر فعالیتهاي مرتبط با برند در رسانه هاي اجتماعی ، فعالانه مشارکت و فعالیت دارند .  "ارتباط هستند ، معمولا
به اشتراك گذاشتن ، انتشار و حمایت از معانی و ارشها نقش دارند مشارکت به این معناست که مصرف کنندگان در تکثیر ، 

است  مشاهده شده. بدین ترتیب ، مصرف کنندگان درگیر ، به احتمال زیاد ، پیامهاي زیادي راجع به برند ایجاد می کنند . 
نمایند . علاوه براین ، نیات که برندهاي با درگیري بالا ، مقدار قابل توجهی از مکالمات آنلاین و به هنگام را جذب می 

وفاداري در حال توسعه نسبت به یک برند لوکس به صورت مکانیسم مصرف کننده براي حفظ رابطه آنها با مارك و نشان 
در این معنا ، محققان به طور فزاینده متوجه تاثیر مستقیم مشارکت ، تعامل و عناصر مشارکت ترجیحی عمل می کند . 

، اهمیت یک چادویک-چافی و الیسشوند مانند خرید تکراري و مقاومت در برابر علامت تجاري . در نیات وفاداري می 
استراتژي مشارکت مصرف کننده قوي و رابطه مصرف کننده خوب از طریق شبکه هاي رسانه اجتماعی را براي تشویق 

رندها هنگام دسترسی به یک تبلیغات تاعمل و مشارکت مصرف کننده ها با برند را بیان می کنند ، که می تواند براي ب
بزرگ در رسانه اجتماعی مفید باشد . درگیري با مصرف کنندگان از طریق سایتهاي رسانه اجتماعی باعث می شود تا 

بهره ببرند . در نتیجه ، فرض کردیم  EWOM 1برندهاي لوکس از فواید مرتبط با نیات رفتاري مانند وفاداري ، قصد خرید یا 
 برند لوکس تاثیر مثبتی روي نیت و قصد رفتاري دارد .  که درگیري

برند روي نقش فعالیتهاي رسانه اجتماعیبرندهاي لوکس در مصرف  –عامل مصرف کننده تحقیق موجود در حوزه ي ت
 نکنندگان درگیر ، توسعه و تحکیم رابطه و تعامل مصرف کننده تمرکز کرده است . بنابراین ، با یکپارچگی مصرف کنندگا

بازاریابها می توانند اثرات هم افزاي روي نگرشها را با تحکیم روابط و تعاملات داخل سایتهاي رسانه اجتماعی خودشان ، 
بین فردي تضمین نماید و در نتیجه ، پیامدهاي رفتاري مانند وفاداري برند ، نیت و قصد خرید و رابطه شفاهی الکترونیکی 

بیان می کنند که زمانی که مصرف کنندگان دراي تعاملات باتلبرگ ،مالتوز و نسلین نها ،  در مطالعه آ را افزایش می دهند . 
ند که نتایید می کهودسون . همکاران  مثبت با برند هستند ، رضایت آنها بیشتر منجر به تمایل براي خرید برند می شود .

ه یق تعاملات رسانه اجتماعی بیشتر تمایل بمصرف کنندگان با ارتباط بیشتر با نام تجاري و دلبستگی احساسی از طر
توصیه نام تجاري مورد علاقه خود هستند . بدین ترتیب ، فرض کردیم که تعامل برند لوکس مصرف کننده تاثیر مثبتی 

 روي نیت و قصد رفتاري دارد . 
نندگان در فعالیتهاي عمومی علاوه براین ، تحقیقات قبلی انگیزه هاي آگاهانه و ناخود آگاه را در کنار مشارکت مصرف ک

می توان بکاربرد ، که از دیدگاههاي انگیزشی درونی و    آنلاین شناسایی کردند .در این حوزه ، تئوري ارزش محتوي را
این دیدگاههاي انگیزشی توسط ارزشهاي خوشی شناسی و سودمندگرا ارایه می شوند . از یک بیرونی ناشی می شوند . 
ا بصورت ارزیابی کلی از مزایا و فداکاریهاي عملکردي تعریف می شود . این بعد ارزش مربوط به طرف ، ارزش سودمند گر

کار استفاده ویژه از خرید آنلاین مانند مشورت در خرید است . از طرف دیگر ، ارزش وابسته به خوشی بصورت ارزیابی کلی 

                                                
 بازاریابی دھان بھ دھان الکترونیک 1



 "رفاخرید می کنند تا اینکه صلب براي قدردانی از تجربه مصرف کنندگان اغا ز مزایا و فداکاریهاي تجربی تعریف می شود . 
یک جنبه از مصرف وابسته به خوشی ، تجربه محصولات از طریق رایحه آنها ، تصورات  "به تکمیل کار بپردازند . قطعا
ار ظدر برخی مواقع رسانه هاي جدید ممکن است به جبران کمبودهاي حسی کمک کنند . انتلمسی و تصاویر بصري است .

می رود کسانی که ارزش یا حداقل استفاده از این اجزاي حسی کانالهاي خرده فروشی سنتی را نداشته باشند ، رسانه 
ب ، به همین ترتیجدید را به عنوان یک جایگزین قابل قبول براي بررسی مستقیم محصول توسط شخص خواهند دید . 

رسانه هاي تعاملی کافی است ، آنها باید بیشتر از استفاده از رسانه اگرخریداران معتقد باشند که اطلاعات حسی موجود در 
 هاي جدید لذت ببرند . 

دوگانگی وابسته به خوشی و لذت / سودمندگرا ، تفاوت در عملکرد محصول را آشکار می کند ؛ یعنی ، لذت بردن دربرابر 
که پیشنهادات ارزشی جذابی را پیشنهاد می سودمندي ، و ممکن است براي طرحهاي آنلاینی ممکن است بکاربرده شود 

در واقع ارزش سودمند گرایی و خوشی ، تاثیر مستقیم و مثبتی بر ترجیح و برتري خرده فروشان از نظر رضایت و دهد . 
نیت رفتاري خواهد داشت . علاوه براین دو نوع ارزش در هنگام شرکت در محیط رسانه اجتماعی مهم است . رفتار سودمند 

و بهره ور بصورت ارزش هدف گرا و منطقی ( پاسخهاي آگاهانه ) و مرتبط با اثربخشی و ارزش ابزاري تعریف می شود گرا 
، در حالیکه رفتار وابسته به خوشی و لذت به دنبال یافتن سرگرمی ، بازي ، لذت و تجربه است ( پاسخهاي ناخودآگاه ) . 

ه مشخص شده اند . در این معنا ( از این جهت ) ، مصرف کنندگان هر دو بعد براي توضیح رفتار آنلاین مصرف کنند
انگیزه هاي وابسته به خوشی نه تنها محتوي و نمایش سودمندگرا با مصرف کنندگان لذت گرا از نظر رفتار متفاوت هستند . 

د ایجاد سب و تعامل با برنسایتهاي رسانه هاي اجتماعی را تحریک می کنند ، بلکه میل مثبتی براي پیام هاي بازاریابی منا
دریافتند که پاسخهاي عاطفی با  چان و همکاراندر این راستا ، می کند که بیشتر نیت هاي خرید را تحریک می کند . 

استفاده از محصولات مارکدار لوکس ، قصد و نیت مصرف کنندگان را براي بازخرید برند در آینده پیش بینی می کنند .در 
ان وابسته به خوشی که بیشتر با برند لوکس درگیر هستند ، رضایت بیشتري را ازتجربه خود و نتیجه ، مصرف کنندگ

یت رفتاري دربرابر برند تجریه می کنند نه اجتماعی ، افزایش تعاملات و ناحساساتی که از طریق رابطه با برند در رسا
 دریافت خواهند کرد .

در سایتهاي رسانه اجتماعی بر روند تصمیم گیري مصرف کننده تاثیر  این تحقیق نشان داده است که اطلاعات بدست آمده
به تکمیل یک کار و وظیفه در یک حالت  "می گذارد . انگیزه هاي سودمندگرا براي مشارکت درنوع خاصی از رفتار معمولا

ماعی تهاي رسانه اجتموثر وزمانبر مربوط می شود . بدین ترتیب ، مصرف کنندگان سودمند گرا یی که براي استفاده سای
خواهان درگیري و مشارکت در فعالیتهاي زمانبر نیستند ، فعالیتهایی  "از یک برند خاص برانگیخته می شوند ، احتمالا

چون نوشتن پست و پیغام و توضیح ، در صورتی که مورد نیاز نباشند ، و بیشتر به پیداکردن محتویی که مناسب با اهداف 

دریافتند که ارزش وابسته به خوشی و لذت ، بعنوان سازنده  کند . در این حالت ، آنها باشد ربط پیدا می 
ي وابسته به تجربه عاطفی و رضایت احساسی ، به شدت به اصطلاح شفاهی مثبت الکترونیکی و انتظار حمایت و وفاداري 

نسبت  دارند ، قصد و نیت رفتاري مربوط می شود . بدین ترتیب ، مصرف کنندگان هودینی که بیشتر با برند لوکس تعامل
به برند را افزایش خواهند داد . بنابراین ، فرض کردیم که انگیزه هاي سودمندگرا و هودینی به طور متفاوت این روابط را 

) تعامل مصرف  c) مشارکت و قصد ونیت رفتاري ؛ و ( bبرند ؛ ( –) مشارکت و تعامل مصرف کننده  aتعدیل می کنند : ( 

 برند و قصد ونیت رفتاري . –کننده 

برند در زمینه لوکس از  –این بررسی با ایجاد درك وفهم جامعی از مشارکت برند بعنوان محرك تعامل مصرف کننده 

رند با ب –بررسی حاضر دانشی در زمینه رابطه مصرف کننده طریق رسانه اجتماعی به تحقیق کمک می کند . به علاوه ، 
ه ي انگیزه هاي سودمند گرا و هودینی مصرف کننده ها روي روابط آنالیز شده ، فراهم می کند بررسی اثرات تعدیل کنند

. 
 .روشها2

 . مشارکتها 2.1
یک روش بررسی کمی جامع ، با استفاده از پایگاه داد ه تحت نظارت شرکت تحقیقاتی ملی ، یک نمونه گیري از کاربران 

عاتی در باره ي برندهاي لوکس قبل از خرید اثاثیه خاص ، کفش ، کیف و یا رسانه اجتماعی که در اینترنت به دنبال اطلا
لوازم جانبی مارك دار هستند را انجام داد .شرکت کنندگان در نمونه گیري ، برندهاي لوکس مورد علاقه شان را فهرست 

س محقق در مورد برند لوک کردند و هنگام پاسخ دهی به پرسشنامه براي جلوگیري از قالب گیري تمام پاسخها توسط یک
مصاحبه شونده  413و یا دسته محصول انتخاب شده ، از این برندها به عنوان یک نقطه مرجع استفاده کردند . متاسفانه 

مصاحبه شونده از رسانه  157در اینترنت به دنبال اطلاعات نبودند و یا اینکه به برندهاي لوکس علاقه اي نداشتند و 



پرسشنامه تکمیل شدند و از سوي کاربرانی که مطابق جمعیت مطلوب بودند تایید  326ردند . سرانجام اجتماعی استفاده نک
درصد زن  57.7درصد مرد و  42.3مصرف کننده بررسی شده ، که نماینده ي جمعیت مطالعه بودند ،  326از بین شد . 

سال بودند . آنها به هدف سنتی  37.4میانگین سنی درصد از دانشگاه فارغ التحصیل شده بودن و داراي  63بودند . بیش از 
هزار یورو نزدیکتر بودند . در این نمونه ، میانگین هزینه اسباب و  39مشتریان شرکتهاي لوکس با میانگین درآمد سالانه 

ته بالاتر هزار یورو در سال بود و میانگین زمان صرف شده در شبکه هاي اجتماعی در هف 2 "اثاثیه برندهاي لوکس تقریبا
تجربه خرید آنلاین بودند . با توجه ساعت بود . تمام پاسخ دهندگان ، به صورت آنلاین خرید انجام می دادند و داراي  2از 

 درصد خریدها  ماهی یکبار یا بیش از یک بار انجام می شد .  52.9به فراوانی خرید آنلاین ، 
 اندازه ها  2.2

مل بخش دوم شاجمعیتی بود .  –سیم شد . بخش نخست شامل سوالات اجتماعی پرسشنامه این مطالعه به سه بخش تق
سوالاتی در باره برندهاي لوکس و رسانه اجتماعی بود . بخش آخر شامل مقیاسهاي اندازه گیري مرتبط با هدف اصلی 

 برند و قصد و نیت رفتاري –مطالعه بود . در این مطالعه سه طرح و برنامه وجود دارد ، مشارکت برند ، تعامل مصرف کننده 
) .  Aکه براي آزمایش فرضیه بکار برده می شوند . مقیاسهاي اندازه گیري از تحقیق قبلی اقتباس شده اند ( ضمیمه 

 براساس طرح مشارکت برند زایچکوسکی ، یک مقیاس ده موردي در پرسشنامه گنجانده شد . براساس طرح 

موردي اندازه گیري می شود . طرح قصد  5ک مقیاس برند با ی–، طرح تعامل مصرف کننده  

اندازه گیري شد   ونیت  رفتاري با استفاده از مقیاس چهار موردي 
) قرار دارد . به علاوه ، انگیزه سودمند 5( "موافقم "شدیدا ") تا 1("مخالفم  "شدیدا ". قالبهاي پاسخ دهی در محدوده از 

 کننده به مجموعه اي از موارد دوگانه اقتابس شده از برنامه گرا / هودینی از طریق پاسخهاي مصرف 
 اندازه گیري شد . 

قابلیت اطمینان و اعتبار مدل اندازه گیري تجزیه وتحلیل شد . شاخص هاي بدست آمده سطوح قابل قبولی از قابلیت 
 اطمینان و اعتبار همگرا و افتراقی را نشان می دهد . 

 تجزیه و تحلیل داده  2.3
زیه وتحلیل ضریب تاییدي براي ارزیابی خواص روانی هر طرح وبرنامه بکار برده می شود . به علاوه ، به دلیل برخی تج

نوشته  SPSS 2.16فرضیه هاي ارایه شده اشاره کننده به اثرات میانی و تعدیل کننده ، رویکرد فرایندي با نرم افزار 

و در در درسترس  استفاده شد که در سایت به آدرس   است 

هردو اثر مستقیم و غیر مستقیم شرطی و غیر شرطی را برآورد خواهد  "مکتوب شده است . رویکرد فرایندي  
کرد و تمام آن چیزي را که براي نتیجه گیري مورد نیاز می باشد را فراهم می کند . این رویکرد معلوم می کند که کدام 

زمانی که اثر مستقیم یا غیر ب خروجی مورد نظر را بوجود می آورد .اثر شرطی و کدامیک غیر شزطی است و بدین ترتی
مستقیم تعدیل می شود ، جدولی حاوي اثر شرطی براي ارزشهاي گوناگون تعدیل کننده یا میانجی گریها تولید می کند . 

انداز اثر غیرمستقیم  ، و فواصل اطمینان خودراه Pبراي نتیجه گیري ، رویکرد فرایندي ، خطاهاي استاندارد ، ارزشهاي 
شرطی ایجاد می کند . این روش نه تنها براي زمانی مناسب است که می خواهیم مکانیزمها را از طریقی درك و توصیف 
کنیم که یک متغیر اثرش را به متغیر دیگر انتقال می دهد بلکه ، زمانی که می خواهیم فرضیه ها را بر مبناي ماهیت متغیر 

واسطه ومیانجیگري و میانجیگري تعدیل شده ، یسه کنیم . به علاوه ، رویکردهاي سنتی براي بررسی این اثرات با هم مقا
ر معتبدر مجلات  "داراي چندین محدودیت مفهومی و ریاضی هستند و رویکرد فرایندي با مطالعات گوناگونی که اخیرا

    منتشر شده ، بکار برده شده است . 
 ي . نمودارهاي مدل فرایند 1شکل 



 
بویژه ، مطالعه و بررسی حاضر ، از تجزیه و تحلیل فرایند شرطی براي درك ماهیت شرطی مکانیزمهایی استفاده می کند 

میانجیگري و اعتدال  1که توسط آنها یک متغیر پیش بینی کننده ، اثرش را روي متغیرهاي دیگر اعمال می کند . شکل 
اصطلاحات تعاملی براي سهولت تفسیر گردآوري می شوند . نشان می دهد . را  59و  4ارایه شده شامل مدلهاي فرایندي 

براي آزمایش اثرات غیر مستقیم استفاده شد . نخست آنکه ، میانجیگري بررسی شد . آنگاه رگرسیون روش خود راه انداز 
حداقل  استاندارد براي سلسله مراتبی براي ارزیابی اثرات تعدیل کننده مستقیم و غیر مستقیم استفاده شد . مفروضات

) برآورده شدند . نمودارهاي پراکندگی ، رابطه ي هطی متغیرهاي مستقل و وابسته  را نشان دادند  OLSمربعات معمولی ( 
 در و هیچ رکوردي بزرگ و معمولی از باقیمانده ها و واریانس ثابت وجود ندارد . مشاهدات مستقل بودند و هیچ مشکلی

 بین متغیرهاي مستقل وجود ندارد . دن بوبا همخطی  ارتباط 
 
 نتایج. 3

و ضرایب مسیر را براي دو مدل تحت مطالعه توصیف می کنند . در این  واریانس توضیح داده شده  2و  1جداول 
درصد ) هستند . این مقدار  65حالت ، مدلها داراي قدرت پیش بینی مناسب و میانگین واریانس توضیحی بالا ( بیش از 

با یک  ین به لحاظ کاربردي ، سطح قابل توجهی از قدرت توضیحی را براي کل مدل نشان می دهد . فرض میانگ
مدل میانجیگري و واسط ساده به لحاظ آماري و کنترل کننده اثرات شبکه ، آزمایش می شود . طرحها بصورت میانگینهاي 

رند مثبت بیشترنشان می دهد که یک  مشارکت ب 1جدول شاخصها برآورد می شوند . 

برند      می شود و به نوبه خود  –منجر به تعامل بالاتر مصرف کننده  

.یافته ها از فرض هاي  منجر به قصد ونیت رفتاري بالاتر می شود 

داراي تاثیر مستقیم  حمایت می کنند . مشارکت برند  

یر غیر مستقیم درست مشارکت برند روي می باشد . تاث مهمی روي نیت و قصد رفتاري است و تایید کننده فرض 

نمونه خودراه انداز براي قرار  5000بر مبناي  برند  –نیت رفتاري از طریق تعامل مصرف کننده 

درصد برآورد می  95با سطح اطمینان  و حد بالا  گرفتن بین حد پایین 

ظ می شود و لحا مهم هستند و بصورت غیر صفر در  شود . تمام اثرات غیر مستقیم در 

 را تایید می کند .  فرض 



به دلیل قیاس منطقی حضور اثرات تعدیل کننده روي مسیرهاي شکل دهنده روابط میانجیگري شده ، نتایج براي اثرات 
واسطه اي نیاز به تایید صلحیت دارد . انگیزه مصرف کننده ( سودمند گرا در برابر خوشی و لذت ) بعنوان یک متغیر دو 

با یک آنالیز فرایند شرطی آزمایش شدند و اجازه می دهد که تمام آثار مستقیم  ر نظر گرفته شد . فرضهاي حالتی د
نمونه  5000و غیر مستقیم ممکن بین متغیرهاي قبلی و خروجی با گذشت زمان تعدیل شوند . این تجزیه و تحلیل از 

نتایج را براي تجزیه  2ابط شرطی استفاده می کند . جدول خود راه انداز براي بدست آوردن برآوردهاي مورد نظر براي رو
نتایج نشان می دهند که تاثیر تعاملی مشارکت برند بر تعامل و تحلیل هاي واسطه اي تعدیل شده را گزارش می دهد . 

برند بر نیت  –. تاثیر تعامل مصرف کننده  برند مهم نیست  –مصرف کننده 
ننده افزایش می یابد ( سودمند گرایی دربرابر خوشی و لذت ) زیرا مشارکت برند و قصد رفتاري با انگیزه مصرف ک

. راجع به نیت و قصد رفتاري ، نتایج تعامل مهمی از مشارکت برند و  

انگیزه مصرف کننده ( سودمند گرایی دربرابر خوشی و لذت ) بر نیت رفتاري را نشان می دهند 

 . 
 ت مستقیم فرضیه اي . ضرایب مدل براي اثرا 1جدول 

 برایند و نتیجه 
Y  ( نیت رفتاري)OLS M  ( تعامل برند)OLS  
p SE Coef f . P SE Coef f  صورت کسر  .

 ثابت  0.702 0.119 0.001> 0.613 0.187 0.001>
<0.001 0.069 0.376 <0.001 0.028 0.834 X ( دخالت برند ) 
<0.001 0.068 0.537    M ( تعامل برند ) 

  
 

  
 

 
 . ضرایب مدل براي اثرات میانجی تعدیل شده ي انگیزه مصرف کننده ( سودمند گرا در برابر خوشی و لذت ) 2جدول 

 برایند و نتیجه 
Y  ( نیت رفتاري)OLS M  ( تعامل برند)OLS  
p SE Coef f . P SE Coef f  صورت کسر  .

 ثابت  0.035 0.048 0.889 2.632 0.042 0.001>
<0.001 0.069 0.376 <0.001 0.028 0.834 X ( دخالت برند ) 
<0.001 0.068 0.537    M ( تعامل برند ) 
<0.001 0.071 0.513 0.274 0.086 0.098 W ( سودمندگرا در برابر خوشی) 
<0.001 0.112 0.553 0.716 0.074 0.027 

 
<0.001 0.105 0.697    

 

  
 

  
 

 
هاي خود راه انداز براي اثرات مستقیم و غیر مستقیم در هر دو  CIاز درصدي  95اصلاح شده ي  رویکرد فرایندي بایاس

نشان می  3مقدار انگیزه مصرف کننده و متغیر میانجی کر ( سودمند گرا در برابر خوشی و لذت ) فراهم می کند . جدول 

و با انگیزه مصرف کننده افزایش می مثبت است  بر نیت و قصد رفتاري  دهد که اثر مستقیم مشارکت برند 
درصدي براي اثر مستقیم شرطی براي سطوح  95هاي بایاس اصلاح شده  CIیابد ( سودمند گرا در برابر خوشی و لذت ) . 

بر نیت و قصد  پایین میانجی گر ، بالاي صفر است و از اینرو مهم است . در مقابل ، اثرات غیرمستقیم مشارکت برند 

 ) .4طریق تعامل برند براي سطوح بالاي میانجی گري مثبت هستند و از اینرو مهم هستند ( جدول  از رفتاري 



 . اثرات مستقیم شرطی انگیزه مصرف کننده ( سودمندگرا دربرابر خوشی و لذت ) بر نیت و قصد رفتاري  3جدول 

 سودمندگرا دربرابر خوشگذرانی تاثیر    

 سودمند گرا 0.1839 0.1365 0.0942 0.3576
 خوشگذرانی 0.4378 0.1234 0.2486 0.6754

 
 

 . اثرات غیرمستقیم شرطی انگیزه مصرف کننده ( سودمند گرا دربرابر خوشی و لذت ) بر قصد و نیت رفتاري  4جدول 

 سودمندگرا دربرابر خوشگذرانی تاثیر    

 سودمند گرا 0.1839 0.1365 0.0942 0.3576
 خوشگذرانی 0.4378 0.1234 0.2486 0.6754

 
 
 
 بحث . 4

 استنباط هاي تئوري  4.1

ت برند ونی –این تحقیق با فراهم کردن یک چارچوب پیشگامی جامع کهاثرات مشارکت برند بر تعامل مصرف کننده 
دن ورفتاري در زمینه لوکس بودن برند را بررسی می کند ، به تحقیق رفتاري مصرف کننده کمک می کند . بخش لوکس ب

به این موضوع اشاره کرده است که به نظر می رسد برندهاي لوکس  "برند مبنا وپایه مطالعه است ، زیرا تحقیق قبلی قبلا
با افزایش داراي روشهاي موثر و موفق درگیر شدن ، و رسدن به مصرف کنندگان خود از طریق رسانه اجتماعی هستند . 

ن ارزشهاي تجملاتی براي مصرف کنندگان ، برندهاي لوکس بایستی در تمایل و علاقه برندهاي لوکس در فراهم کرد
فعالیتهاي رسانه اجتماعی مشارکت نمایند تا کمک هاي مثبت به برندها را با فراهم کردن ارزشهاي لوکس جدید براي 

برند بین  –ه یک اثر مهم و برجسته این تحقیق اثر واسطه گري تعامل مصرف کنندمصرف کنند گان پیش بینی نمایند . 
مشارکت برند و نیت رفتاري می باشد . به علاوه ، این مطالعه نخست براي شرح دادن اثر تعدیل کننده انگیزه سودمند 

 بکار می رود . گرایی / هدونیک مصرف کنندگان بر روابط آنالیز شده 
 

یک سو ، با فرض افزایش روند ادغام و این مطالعه دو کمک اساسی زیر را به تحقیق و ادبیات موضوع انجام می دهد . از 
یکپارچگی رسانه اجتماعی با استراتژیهاي بازاریابی ، این مطالعه پاسخی است به فراخوانی درك عمیقتر مشارکت مصرف 

ه اجتماعی برند بر رسان –کننده ، تعامل برند و قصد رفتاري . در حالیکه مطالعات گذشته دریافتند که تعامل مصرف کننده 
ها می تواند پیامدهاي کسب وکار مطلوب زیادي را ایجاد نماید ، مطالعه حاضر ، این مبحث تحقیقی را با ایجاد درك برند

برند گسترش می دهد . از طرف دیگر ، مطالعه حاضر  –جامعی از مشارکت برند بعنوان محرك تعامل مصرف کننده 

ررسی اثرات تعدیل کننده انگیزه هاي سودمند گرا و وابسته برند با ب –همچنین به تحقیق در زمینه رابطه مصرف کننده 
به لذت مصرف کنندگان بر روابط آنالیز شده کمک می کند . یافته ها نشان می دهد که انگیزه هاي سودمند گرا / وابسته 

میت بر اه مصرف کنندگان برتعامل برندئ و قصد ونیت رفتاري موثر است . نتایج بدست آمده در این مطالعه ،به لذت 
 ارزشهاي وابسته به لذت بر مبناي تجربه و تعامل تاکید می کند .

ه را توسعه می دهد بلک یافته هاي این مطالعه نه تنها ادبیات موضوع در زمینه هاي رفتار مصرف کنندگان و برند لوکس 
ل ارایه شده این مطالعه فراهم می پیامدهاي مفیدي را براي بازاریابان فراهم می کند . نتیجه کلی ، حمایتی را براي مد

 "برند بر قصد ونیت رفتاري تا حد معناداري مثبت بودند . اصولا–کند . اثرات مستقیم مشارکت برند و تعامل مصرف کننده 
 –، این مطالعه این استنباط مهم را فراهم می کند که مشارکت ، شاخصی ضروري براي تشکیل و گسترش تعاملات برند 

از طریق رسانه اجتماعی در صنعت لوکس و تجملاتی است . اي نتایج مشهود است که آندسته از مصرف مصرف کننده 
کنندگانی که در برند مشارکت دارند به احتمال زیاد در حال تعامل با رسانه اجتماعی برندهاي لوکس هستند . تاثیر مثبت 

سازگار است . این نتیجه  ته توسط برند با مطالعه صورت گرف–مستقیم مشارکت بر تعامل مصرف کننده 
پیشنهاد می کند که تعامل مصرف کننده با رسانه اجتماعی برندهاي لوکس تا حد معناداري با مشارکت مصرف کننده در 

در ارتباط است . از آنجا که گره هاي ارتباطی بر مبناي تعاملات اجتماعی شبکه هاي رسانه اجتماعی به میزبانی شرکت 



د ، این مطالعه ، تعاملات بین مصرف کنندگان و نمایندگی هاي رسانه اجتماعی برندهاي لوکس بعنوان ایجاد می شون
 نتیجه برجسته مشارکت برند ، را تصور می کند .

برند کاتالیزورهاي قصد ونیت رفتاري مصرف کنندگان نسبت –دوم آنکه ، اثبا تشده است مشارکت و تعامل مصرف کننده 
، از تحقیق قبلی در زمینه رسانه اجتماعی حمایت می کنند ، به طوري که د . یافته ها به برند لوکس هستن

هستند و دیگر اینکه  دریافتند که اعضاي یک رسانه اجتماعی برند داراي نیت مثبت  
بین  ابطه مثبتمشارکت قوي و تعهد به برند ، این رابطه را متمایز می سارد . به علاوه ، این مطالعه به طور غیر مستقیم ر

برند را شناسایی می کند و پیشنهاد می دهد که زمینه –مشارکت برند و نیت رفتاري متمایز شده با تعامل مصرف کننده 
کلی گره هاي احساساتی مصرف کنند گان به برند لوکس می تواند در نهایت نیت رفتاري آنها را توسعه دهد و رابطه برند 

ملات و نیت رفتاري تداوم بخشد .این مطالعه با مطالعات قبلی که تاثیر رسانه اجتماعی بر با مصرف کننده را از طریق تعا
مشارکت مصرف کننده با برند ، پیش بینی مصرف کننده و رفتار آنها در برنامه برند لوکس را بررسی کرده اند ، سازگار 

برند و قصدو نیت رفتاري در محیط هاي –ده است . از این نظر ، مشارکت برند مرحله مهمی در ایجاد تعامل مصرف کنن
این بینش و بصیرت پیشنهاد می دهد که سرمایه گذاریها در تعامل مصرف کننده رسانه اجتماعی در نظر گرفته می شود . 

 برند ، رفتارهاي مصرف کننده را مستحکم خواهد کرد .–
است که ممکن است مصرف کنندگان را تحریک نماید  بالاخره ، این مطالعه انگیزشهایی را شناسایی و اندازه گیري کرده

برند در سایتهاي رسانه اجتماعی مشارکت نمایند . نتیج نشان داد که انگیزه هاي سودمندگرا  –تا در تعامل مصرف کننده 

ر می ثبرند و روابط قصد ونیت رفتاري در رسانه اجتماعی ا –و هدونیک به طور متفاوتی بر مشارکت ، تعامل مصرف کننده 
گذارد . به ویژه ، ارزشهاي وابسته به خوشی ولذت در پرورش رابطه بین مصرف کنندگان و یک برند لوکس از نظر مشارکت 

 برند و قصد ونیت رفتاري موثرترین عامل شناخته شد . –، تعامل مصرف کننده 
ابطه اثر تعدیل کننده این متغیر بر ربا در نظر گرفتن انگیزه سودمندگرا / خوشی ولذت مصرف کنندگان برندهاي لوکس ، 

بین مشارکت برند و تعامل برند حمایت و پشتیبانی نمی شود . به علاوه ، نتایج نشان می دهند که انگیزشهاي وابسته به 
خوشی ولذت به طور مثبت بر رابطه بین تعامل برند و قصدو نیت رفتاري موثر هستند . این نتیجه ، با پیشنهاد ما سازگار 

 همچنین بایستی بر جنبهت اگرچه شبکه هاي رسانه اجتماعی براي حمایت از پیشرفت کسب وکار طراحی می شوند ، اس
هاي احساساتی یا ناخودآگاه و به منظور برانگیختن مصرف کنندگانشان تاکید نمایند زیرا که رسانه اجتماعی در ماهیت 

ت پیوند احساسی که مصمصرف کنندگان از طریق تعامل رسانه بدیهی اسهدونیک ( وابسته به جنبه خوشی ولذت ) است . 
اجتماعی توسعه می دهند و بر استحکام رابطه ي انها با برند تاثیر می گذارد ، نتایج حاصل از نظریه محققان قبلی را 

الایی از تا با سطوح بو در این حالت نیاز دارند پشتیبانی می کند اگر بازاریابان بخواهند روابط قوي با برند ایجاد نمایند 
مصرف کنند گان سودمندگرا داراي یک هدف خرید محتوي احساسی در ارتباطات بازاریابی شان با همدیگر ادغام نمایند . 

خاص هستند و یک رفتار جستجوگري هدایت شده را می پذیرند ، درحالیکه مصرف کنند گان خوش گذران هیچ هدف 
کاوشی را انجام می دهند . هرچه سطوح لذت و خوشگذرانی در مصرف کنندگان خاصی ندارندو یک رفتار جستجوگري و 

مصرف کنندگان خوشگذران براي خوشی و خوش گذران بالاتر باشد ، ممکن است سطح بالاتري از رضایت حاصل شود . 
به سر می برند . لذت خرید انجام می دهند ، بنابراین ، آنها هنگام بررسی سایتهاي رسانه اجتماعی در یک حالت خوب 

بنابراین ، مصرف کنند گان خوشگذران همچنین نگرشهاي مطلوبی نسبت به وب سایتها دارند ، اگرچه نیازي به کمک 
بوجود آمده رابطه اي قوي و مهم کنترل اطلاعاتی به اندازه مصرف کنندگان سودمند گرا ندارند . انگیزه هاي خوشگذرانی 

انگیزه هاي سودمندگرا سروکار دارند ممکن است به احتمال زیاد به دنبال ارزشی باشند که با تعامل دارند . آنهایی که با 
از طریق استفاده از رسانه اجتماعی دست پیدا می کنند ، مانند برآورده کردن نیازهاي اطلاعاتی از طریق رفتار خرید . از 

گذرانی یاد می گیرند ممکن است متوجه لذت طرف دیگر ، مصرف کنندگانی که چیزهاي زیادي را از انگیره هاي خوش 
پیش بینی و انتظار جایزه در حالت نهایی فی نفسه باشند و ارزش پیش بینی شان در تصمیمات ثانویه مرتبط با خرید را 

 در نظر بگیرند .
 پیامدهاي مدیریتی  4.2

گان برند تجاري لوکس ارایه می دهند و به یافته ها و نتایج ، کمک هاي مدیریتی قابل توجهی را به ارتباطات و یا نمایند
آنها کمک می کنند تا مکانیزم جامعتري را براي پایه گذاري و تقویت روابط مصرف کننده با نام تجاري را از طریق شبکه 

 هاي رسانه اجتماعی ارایه دهند . 
ا برنامه هاي راهبردي را براي تحریک و علاوه براین ، این مطالعه و تحقیق می تواند به کارشناسان بازاریابی کمک نماید ت

ز اتقویت تعاملات مداوم مصرف کنندگان با سایتهاي رسانه اجتماعی استفاده شده توسط برندهاي لوکس را توسعه دهند . 



این نظر ، یکی از بزرگترین چالشهاي پیش روي محققان و کارشناسان بازاریابی ، حل رفتارهاي پیچیده مصرف کننده است 
 به مشارکت برند ، تعامل برند با مصرف کننده و قصد و نیت رفتاري دارد . "داري مارك هاي لوکس اساسا. پای

یک معنا و مفهوم مدیریتی یافته ها این است که مشارکت و دخالت برند مصرف کننده ، کاربرد عملی زیادي دارد و بر 
ه ممکن است فواید و مزایاي رقابتی براي برندها فراهم تعامل برند تاثیر می گذارد . دخالت و مشارکت برند مصرف کنند

علاوه براین ، در عصري که مصرف کنندگان به دنبال تجارب سرگرم کننده و تحریک کننده هستند ، ایجاد مشارکت نماید . 
ه می به کارشناسان توصیو دخالت برند مصرف کننده ممکن است به حفظ مصرف کنندگان کمک نماید . به این ترتیب ، 

شود تا از طریق سرمایه گذاري در طراحی محصول ، راههایی را ایجاد نمایند که تجربیات تحریک و جذب را به مصرف 
و این ممکن است فرصتهایی را براي بازاریابان ایجاد کند تا به طور بالقوه ، مصرف کنندگان کنندگان پیشنهاد می دهد . 

رابطه هدف قرار دهد . علاوه براین ، سرمایه گذاریها در برنامه هاي رسانه هاي با مشارکت بالا را با برنامه هاي ایجاد 
اجتماعی می تواند مزایا و فواید بازاریابی فراهم نماید هرگاه آنها در ایجاد تسهیل و امکانات براي تعامل برند مصرف کننده 

 موفق شوند . 
مانند قصد و نیت رفتاري ، به پیامدهاي ارتباطی ضروري ، با توجه به اثرات شدید تعامل برند تجاري مصرف کننده بر 

بازاریابان توصیه می شود تا تعامل بیشتري را بعنوان هدف اصلی در رسانه اجتماعی لحاظ نمایند .بدین ترتیب ، برندهاي 
رقابتی  ایجاد مزیت لوکس باید تلاش نمایند تا تعامل خودشان را تقویت کنند و ارزشهاي مثبت را منعکس نمایند و از اینرو

و تعاملی بر مبناي ارزش وغیر قابل انطباق قرار دارد . برندهاي لوکس می توانند از مفهوم تعاملی به دلیل تاثیر بلند مدت 
 مثبت آن بر رابطه نام تجاري مصرف کننده  استفاده کنند .

 نندگان  برندهاي لوکس بر رابطه بینکننده انگیزه سودمندگرا / خوشگذرانی مصرف کبه منظور افزایش تاثیر تعدیل 
مشارکت برند و تعامل برند ، مدیران برند باید نقش فعال درتعامل با پیراوان آنها داشته باشند و پاسخ دهی و ارتباط بخشی 
میان پیروان رسانه هاي اجتماعی را تسهیل بخشند براي مثال ، سازماندهی بحثهاي موضوعی خاص و مصاحبه هاي کوتاه 

ر ، فیلم اجتماعی مانند تصاویاز توابع مختلف سایتهاي رسانه دهاي لوکس باید بدانند که چگونه می توانند به طور موثر برن.
ها ، نظرسنجی ها ، بررسی ها ، نظرات ، وبلاگها یی که توسط بازاریابها و کاربران ایجاد شده اند استفاده نمایند تا تعامل 

که پاسخهاي صادقانه و شفاف براي نظرات مصرف کننده فراهم می کنند ، می توانند با  کارشناسانیبرند را ترویج دهند . 
 مصرف کنندگانشان تعامل مثبت داشته باشند . 

از آنجا که هدف اصلی رابطه رسانه اجتماعی ، بهبود تعامل برند با تقویت رابطه مصرف کننده و ایجاد قصد و نیت رفتاري 
ودآورانه مقایسه انگیزه سبه عنوان ی و لذت توسط مصرف کنندگان به این نتیجه می انجامد .است ، انگیزه وابسته به خوش

با انگیزه خوشگذرانی ، این مطالعه نشان  می دهد انگیزه خوشگذرانی تاثیر بیشتري روي تعامل برند مصرف کننده دارد و 
توجه به یافته هاي تحقیق حاضر ، مدیران برند لوکس با قصد ونیت خرید در زمینه لوکس بیشتر از انگیزه سود آوران دارد . 

بایستی اطمینان دهند که قبل از تلاش براي متمرکز شدن روي دیگر جنبه هاي توسعه رسانه اجتماعی شان ، در حال 
براي ارزشهاي عاطفی و احساسی ، فراهم کردن ارزش خوشگذرانی مناسب براي مصرف کنندگان الکترونیکی هستند . 

برند بایستی تجربیات سرگرم کننده اي را در رسانه هاي اجتماعی خودشان براي تحریک احساسات داخلی مثبت مدیران 
و ادامه نیت تعاملی در مصرف کنندگان را تسهیل نمایند . سرگرمی در سایتهاي رسانه هاي اجتماعی برندهاي لوکس می 

در  همانطور کهیجاد احساسات مصرف کنندگان شامل شود . تواند تحریک محتوي و فعالیتهاي هیجان انگیز را به منظور ا
این مطالعه روشن است ، شبکه هاي رسانه اجتماعی       می توانند ابزار مهمی براي مدیران برند لوکس براي برقراي 

 ارتباط با مصرف کنندگان و افزایش قصد و نیت رفتاري باشند . 
 محدودیتها و تحقیق آتی  4.3

ودیتهایی دارد که می تواند در تحقیق آتی مطرح شود . محدودیت اصلی این مطالعه عبارتست از تعمیم این مطالعه محد
عت در صن "پذیري آن فراتر از بخش لوکس بودن به دلیل ویژگی هاي خاص برندهاي لوکس . در حالیکه نتایج احتمالا

 اربرد نداشته باشد . لوکس بودن مفید هستند ، ممکن است به طور مستقیم براي دیگر صنایع ک
تحقیقات آتی در زمینه هاي مختلف موقعیتی و همچنین طیف وسیعی از مقوله هاي محصول (مانند ، الکترونیک ، خودرو 
، مراقبتهاي بهداشتی ، سرگرمی ، گردشگري ) که بر حسب ویژگیهاي محصول ( مانند سود آوربودن ، وابسته به خوشگذرانی 

تواند  میبررسی زمینه هاي مختلف موقعیتی و یا دسته بندي هاي محصول تفاده می باشد . ) تغییر می کنند قابل اس
پیامدهاي مفیدي را براي استراتژیهاي بازاریابی رسانه اجتماعی که در ارتباط با طیف وسیعی از محصولات و خدمات 

ندازه گیري متغیرهاي مربوطه به دست دوم آنکه ، این مطالعه یک دیدگاه مقطعی را در امصرفی می باشد فراهم نماید .
آورد . با این حال ، محیط دیجیتال پویاست و می تواند به سرعت تغییر کند ، بنابراین ، تحقیقات طولی براي پیگیري 

این ممکن است به محققان کمک کند تا در ك بهتري از روابط موقتی میان متغیرهاي آنالیز شده تغییرات ضروري است . 
د . سوم اینکه ، براي درك تاثیر مشارکت برند بر سایر پیامدهاي مرتبط با مصرف کننده ( براي مثال ، آگاهی داشته باشن



در نهایت ذکر این نکته مهم است که یافته هاي از نام برند ، تصویر برند ، نگرش مصرف کنند ه) نیز با ارزش خواهد بود .
ندها در شبکه هاي رسانه اجتماعی رخ می دهد . با این حال ، تعامل بدست آمده و مرتبط با تعاملات مصرف کننده با بر

در سراسر رسانه هاي بیشمار آنلاین و آفلاین علاوه بر رسانه اجتماعی رخ می دهد . از آنجا که  "برند مصرف کننده معمولا

، یک راه براي تحقیقات  در رسانه اجتماعی رخ می دهد "این مطالعه روي تعامل برند مصرف کننده متمرکز است و صرفا
آتی ، در نظر گرفتن تاثیر ترکیبی تعاملات رخ دهنده در چنید کانال (براي مثال ، وب سایت ، فروشگاه ، رسانه اجتماعی 

تی علاوه بر این ، مطالعات آ، دستگاههاي تلفن همراه ) و بکاربردن اندازه گیریهاي مرتبط با فعالیت خاص کانال می باشد . 
بررسی نماید کدام نوع شبکه رسانه اجتماعی ( براي مثال ، فیسبوك ، توئییتر ، ایستاگرام یا یوتیوب )بیشترین می تواند 

 تاثیر روي رابطه هاي آنالیز شده دارد . 
 مقیاسهاي اندازه گیري   Aضمیمه 

 مشارکت و دخالت برند (نشان تجاري) 
Zai chkowsky BR11 . این برند در زندگی من مهم است . 

BR12 . به این برند علاقمند هستم . 
BR13 . این برند را بخش مناسبی از زندگی ام در نظر می گیرم. 
BR14 . این برند مهیج است . 
BR15  این برند معناي زیادي براي من دارد . 
BR16 . این برند جذاب است. 
BR17 . این برند فریبنده و دلرباست . 
BR18رزش است .. این برند باا 
BR19  . با این برند درگیر هستم. 
BR110  . این برند در زندگی ام مورد نیاز است . 

 برند  –تعامل مصرف کننده  

 

CB11 . به طور کلی ، دوست دارم در سایتهاي شبکه اجتماعی این برند شرکت کنم . 
CB12 هاي شبکه اجتماعی برند لذت می . فردي هستم که از تعامل با افراد همفکرو عقیده در سایت

 برد .
CB13   فردي هستم که مشارکت فعالانه در مباحث سایتهاي شبکه هاي رسانه اجتماعی برند .

 دوست دارد . 

CB14 ذت ل ". به طور کلی ، از تبادل نظر ایده ها با دیگران در سایتهاي شبکه اجتماعی برند کاملا
 می برم .
BR15 هاي سایتهاي شبکه اجتماعی برند مشارکت می کنم .. اغلب در فعالیت 

 قصد و نیت رفتاري  

 

BE11 . این برند را به کسی توصیه خواهم کرد که بدنبال نصیحت و مشورت من باشد . 
BE12 . این برند را بعنوان انتخاب اولم براي خرید در نظر می گیرم . 
BE13 دهم . . به ندرت به برند دیگر تغییر وضعیت می 
BE14 . تا چند سال آینده دوست دارم به خرید از این برند ادامه دهم . 

 ارزشهاي کارکردي و وابسته به خوشی و لذت 

 

FV1 . پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند براي من کمک کننده است . 
FV2 د هستند .. پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند براي من مفی 
FV3  . پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند براي من وظیفه اي هستند . 
FV4 . پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند براي من کاربردي هستند . 
HV1 . پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند سرگرمی هستند . 
HV2 بکه رسانه اجتماعی این برند مهیج هستند .. پروفایلهاي سایت ش 
HV3 . پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند دلچسب و پسندیده هستند . 
HV4 . پروفایلهاي سایت شبکه رسانه اجتماعی این برند سرگرم کننده هستند . 
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