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 Today, social media has created tremendous effects on purchase intention, and using 

it correctly can become a competitive advantage for all branded companies and even 

small businesses.While previous studies have mainly focused on the influence of social 

media marketing on the intention to purchase general products, this research has 

addressed new dimensions of this relationship by examining luxury brands and using 

a comprehensive model.The statistical population of the research was made up of the 

customers of Dorsa Leather, Mashhad Leather, Ebel Leather, Goharbin Jewelers, and 

Meroj Sports Equipment, and due to the unlimited statistical population, 384 were 

selected as a sample using Cochran's formula. Data analysis was done by structural 

equation modeling using Smart PLS software. The results of the research showed that 

social media marketing activities have a positive and significant effect on customer 

brand engagement as well as on perceived value. Also, perceived value and customer 

brand engagement had a positive and significant effect on each other. In addition, 

customer brand engagement has a positive and significant effect on the willingness to 

pay a higher price, perceived value on the willingness to pay a higher price, perceived 

value on purchase intention, and finally the willingness to pay a higher price has a 

positive and significant effect on brand purchase intention. Therefore, the results 

provide a valid justification for combining different social media platforms with 

traditional marketing channels in order to achieve better results. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Today, consumers' understanding of luxury brands is increasing, and gaining a better 

understanding of consumer behavior toward luxury brands is extremely important for building, 

managing and maintaining luxury brands. In addition, the decrease in unemployment rate, decrease 

in production costs, the expansion of the rich class in developing countries and the increase in the 

employment rate of women have increased the global consumption of luxury products. In the context 

of luxury brands, social media marketing is a critical factor in achieving success. Consumers who 

interact with brands through social media generate favorable reactions to such brands compared to 

those who do not interact through social media. The digital environment creates countless 

opportunities for marketers to engage with customers. Customers who are highly engaged with the 

brand have a favorable attitude toward the target brand and are likely to purchase and pay more to 

try or acquire that brand. Despite the importance of social media marketing, there are few studies 

that focus on investigating the outcomes of consumer-brand engagement for luxury brands as well 

as how luxury brands attract social media users. Also, although models regarding the relationship 

between social media marketing activities and purchase intention, consumer brand engagement 

,perceived value, willingness to pay a higher price have been provided separately; However, 

according to the available information sources and the investigations conducted by the researchers 

of this research, so far no research has simultaneously investigated the effect of the factors and 

variables in this research on the purchase intention of luxury brand customers .Therefore, this 

research examines the effect of social media marketing activity on the purchase intention of luxury 

brand customers with the mediating role of  consumer brand engagement, perceived value, and 

willingness to pay a higher price. 

Methodology: The research is applied one and descriptive of the survey type from the point of view 

of the method . According to the characteristics of the luxury brand and appropriate activity in social 

media, the statistical population of this research includes all people who have used one of the luxury 

brands Dorsa Leather, Goharbin Jewelry, Mashhad Leather, Ebel Leather, and Meroj sports 

equipment, or have experience using social networks. Instagram has the desired brand . Due to the 

fact that the size of the population is unknown, Cochran's formula was used to determine the sample 

size, and 384 people were selected as a statistical sample using the simple cluster sampling method. 

Data collection was done using a questionnaire. To measure the variable of social media marketing 

activities, customer brand engagement; Willingness to pay a higher price and purchase intention were 

used from the questionnaire of Kumar et al. (2022) and to measure the variable of perceived value, 

the questionnaire of Molinillo et al. (2021) and Kim et al. (2012) were used .In order to analyze the 

data and test the hypotheses, structural equation modeling was used with the help of Smart PLS and 

SPSS23 software. 

Discussion and Results: The results of the research showed that all the paths and hypotheses were 

confirmed, and in the meantime, social media marketing activities had the greatest impact on 

customer brand engagement. social media marketing activities have had a positive and significant 

effect on perceived value, and perceived value and customer brand engagement have had a positive 

and significant effect on each other. customer brand engagement has had a positive and significant 

effect on the willingness to pay a higher price, and the perceived value has also influenced the 

Willingness to pay a higher price, and after that, the perceived value has directly influenced the 

purchase intention and in The last hypothesis also shows that Willingness to pay a higher price has 
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a positive and significant effect on brand purchase intention  . Although researchers have tried to 

generalize the research results, the results of this research may not be fully generalizable to other 

Iranian luxury brands, and caution should be exercised in generalizing it. Therefore, it is suggested 

that in order to improve studies in the field of marketing activities in social media on the intention to 

purchase luxury brands, research in other areas of the luxury goods industry should also be carried 

out. 

Conclusion: The results of the present research provide valid justification for combining various 

social media platforms with traditional marketing channels in order to achieve better results. It can 

also help brand managers, especially luxury brands, to understand the need to pay more attention to 

their brand's social media marketing activities and encourage their target audience to engage and buy 

more by providing appropriate strategies. 

 

Keywords: Social media marketing activities, Customer brand engagement, Perceived value, 

Willingness to pay a higher price, Purchase intention
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 یحصح ۀاستفادو اند کرده یجادرا ا یشگرف اتتأثیر یددر قصد خر اجتماعی یهارسانه، امروزه 
کوچک  یکارهاوکسب یبرند و حت یدارا یهاشرکت یتمام یبرا یرقابت یتبه مز تواندیم هااز آن

های اجتماعی بر رسانهدر بازاریابی  یهاتیفعالدر حالی که مطالعات قبلی بر تأثیر  .تبدیل شود
اند، این پژوهش با بررسی برندهای لوکس و با قصد خرید محصولات عمومی تمرکز داشته

 جامعه آماری .پرداخته است به جزئیات این رابطه و نقش متغیرهای میانجیاستفاده از مدل، 
لوازم و  نیگوهرب جواهراتچرم آبل ، چرم درسا، چرم مشهد یبرندها انیتررا مش پژوهش

 رابطهبا استفاده از  ،بودن جامعه آماری نیعبا توجه به نام کهدادند  لی، تشکژمرو یورزش
 باپرسشنامه پژوهش  رها،یسنجش متغ برای .انتخاب شدندنفر به عنوان نمونه  384 کوکران
 نیآنلا صورت به و یطراح نیلادر پلتفرم پرس نیشیپ یهاپژوهش یهاپرسشنامه از استفاده

 افزارنرم استفاده از با یمعادلات ساختار یسازها به روش مدلداده یلو تحل یهتجز. دش عیتوز
Smart PLS یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار هاییتپژوهش نشان داد که فعال یجشد. نتا مانجا 

ارزش همچنین  .دارد داریامعناثر مثبت و  شدهارزش درک و نیز بر با برند یمشتر یریبر درگ
 ،علاوه براینداشتند.  داریامعناثر مثبت و  یکدیگربا برند بر  یمشتر یریشده و درگدرک
شده ارزش درک بالاتر، یمتبه پرداخت ق یلتما بر داریعنیمبا برند اثر مثبت و  یمشتر یریدرگ

به پرداخت  یلتماو در نهایت  یدقصد خر برشده ارزش درک ،قیمت بالاتر به پرداخت یلبر تما
 . داردبرند  یدرا بر قصد خر داریمعنیاثر مثبت و  قیمت بالاتر

 ریبا شناخت تأث انیلوکس مشتر یبرندها دیقصد خر لیتحل(. 1404) سهیلا، مینا؛ مهمان نوازان، رنجبرفرد؛ فاطمه ،جمیری به این مقاله: استناد

 .166-147 ،(17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش. یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار هایتیفعال
 

 jbar.2025.22278.4485/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

کنندگان نسبت به برندهای لوکس در حال افزایش است و به دست آوردن درک بهتر از رفتار امروزه درک مصرف
و  1ژنگای دارد )هالعادمدیریت و حفظ برندهای لوکس اهمیت فوق، کننده نسبت به برندهای لوکس برای ساختمصرف

گسترش طبقه ثروتمند در کشورهای در حال ، تولیدهای کاهش هزینه، کاهش نرخ بیکاری ،علاوه بر این(. 2022همکاران، 
،  2یسکو ف یلوراستاینستوسعه و افزایش نرخ اشتغال زنان باعث افزایش مصرف جهانی محصولات لوکس شده است )

کارگیری محصولات لوکس افزایش مصرف و بهتواند میبرندهای لوکس  (. در حقیقت یکی از دلایل احتمالی رشد بازار2003
کنندگان در بازارهای نوظهور باشد. این امر توجه پژوهشگران و متخصصان را به ابداع فو تغییر سبک زندگی مصر

، 3ناارمکشین وهمک) بازاریابی جامع برای افزایش رشد کالاها و خدمات لوکس در سراسر جهان جلب کرده استی راهبردها
(. 2022و همکاران،  حسیناست )لازم در دستیابی به موفقیت  4اجتماعیهای بازاریابی رسانه، (. در زمینه برندهای لوکس2019

برای تحریک رفتار خرید  آنشود که از بازاریابی تجاری تعریف میفرایندهای رویدادها یا  ،های اجتماعیبازاریابی رسانه
در تعامل با مؤثری  اجتماعی نقشهای رسانه در بازاریابیهای (. فعالیت2019، 5لینچن و د )نکناستفاده میگان کنندفمصر

، 2022ن، اارو همک 7؛ کومار2021و همکاران،  6)لیو اجتماعی داردهای رسانهی سکوهاکنندگان برندهای لوکس در مصرف
 .(2022آریا و همکاران، 

کنندگان خود ارتباط برقرار کنند، بلکه به دهد تا مستقیماً با مصرفاجازه میهای اجتماعی نه تنها به برندها ماهیت تعاملی رسانه
. بنابراین محیط دیجیتال (2021، 8وانگدهد تا تجربیات خود را در مورد برندها به اشتراک بگذارند )کنندگان نیز اجازه میمصرف

(. مشتریانی که از 2019و همکاران،  10خماربا) کندیم با مشتریان ایجاد 9برای بازاریابان فرصت بیشماری را برای درگیری
اجتماعی  هایرسانههایی که از طریق در مقایسه با آن، کنندمیبرقرار مورد نظر ارتباط  برندهایاجتماعی با  هایرسانهطریق 

مشتریانی  (. در نهایت2022، و همکاران حسین) انگیزندمیبر چنین برندهایی  مطلوبی را نسبت بههای واکنش، تعاملی ندارند
بیشتر  هاینهرفتار مطلوبی با برند مورد نظر دارند و احتمالاً قصد خرید و پرداخت هزی، که به شدت با برند درگیر هستند

اجتماعی نه تنها با های رسانههای (. کانال2022کومار و همکاران، برای امتحان کردن یا تصاحب آن برند دارند )
کنند بلکه تأثیرات مثبت بازاریابی دیجیتال بر درک ارزش و قصد خرید برندهای لوکس را می برقرار کنندگان ارتباطمصرف

از رسانه اجتماعی برای ایجاد یک محیط تجربی برای ایجاد  توانندمی هاشرکت(. 2019همکاران، و  11علی افسازند )می ممکن
شده بر اساس چه ارزش درک ره(. 2022و همکاران،  12جولیانانندگان استفاده کنند )کفارزش و تحریک احساسات مصر

عضای جامعه و ا کنندگان به ارائه دهنده خدمات بیشتر خواهد شدکنندگان بالاتر باشد، وفاداری مصرفارزیابی کلی مصرف
ن درباره کنندگاهای سایر مصرفگیری از ارزیابیهای اجتماعی و بهرهبرند با گسترش دانش برند در محیط رسانه

و اقدامات دیگر  هاایدهی بر اهمستمر و گستردبنابراین تأثیر  .کنندمحصولات، به افزایش پایبندی مشتریان به برند کمک می
برند مورد نظر به زبان مشترک و ، شوندمی کنندگان بخشی از یک جامعه برندوقتی مصرف، مثال برای .کنندمیاعضا ایجاد 

چن دهد )می گذاری تجارب برند به یکدیگر پیوندکشود که اعضای جامعه را از طریق به اشترامی تبدیلاز باورها ای مجموعه
های اجتماعی شده با توجه به اطلاعات از تجارب برند سایر مشتریان در محیط رسانهدر این میان ارزش درک (.2019و لین، 

زمانی از سویی دیگر (.  2021و همکاران،  14؛ مو لینیلو2022همکاران، و 13میائو) دارداساسی  ینقش در ایجاد قصد خرید برند
 شودمیتمایل به پرداخت بیشتر یا وفاداری خرید مجدد حاصل ، قیمت بالاتر، شده بیشتر در نظر گرفته شودکه ارزش درک

نتایج مطلوبی را  توانندمی، شندبا هاجتماعی اگر به خوبی طراحی شد هایرسانهبازاریابی  هایفعالیت(. 2015، 15دمیر گینز)
 . (2022ار و همکاران، م)کو ایجاد کنند گاننندکفبرای یک برند لوکس از نظر درگیری و پاسخ مثبت مصر

                                                                                                                                                          
1. Zheng 

2. Silverstein & Fiske 

3. Mcshane 

.4 Social Media Marketing (SMM) 
5. Chen & Lin 

6. Liu 

7. Kumar 

8. Wang 

9. Engagement 
1 0. Marbach 

1 1. Aliyev 

1 2. Juliana 

1 3. Miao 

1 4. Molinillo 
1 5. Demirgüneş 



 152------------- ارانو همک جمیری  /های اجتماعیهای بازاریابی در رسانهتأثیر فعالیتبا شناخت لوکس مشتریان  هایقصد خرید برندتحلیل 

 
 نخست،دهند. های تحقیقاتی متعددی را نشان می، شکافمربوطمطالعات های اجتماعی، رسانه در با وجود اهمیت بازاریابی

 برند برای برندهای لوکس -کنندهمصرف درگیریبررسی نتایج  برهای اجتماعی، مطالعات کمی وجود دارد که در زمینه رسانه
؛ 2016و همکاران،  2؛ گادی2022، 1)الیورا و فرناندز های اجتماعی برندهای لوکس تمرکز کنندنحوه جذب کاربران رسانهو نیز 

 قصد با اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت رابطه خصوص اگر چه الگوهایی در درثانی،. (2022کومار و همکاران، 
، اعظمی و 2010، کیم وکو، 2021، 5و زقیری ؛ امینای2022، 4، حنیشا2022و همکاران،  3؛ آجی2022)حسین و همکاران، خرید 

 ارزش درک شده(؛ 2021؛ لیوو همکاران، 2020و همکاران،  7؛ چونگ2018و همکاران،  6)پنتینا درگیری برند(؛ 1395همکاران، 
تمایل و  (؛ 1400؛ رستگار و همکاران، 2022، 10؛ یاپ2019؛ چن و لین، 2022، 9یودینوزولا و وح؛ 2023و همکاران،  8)بوشرا

 اطلاعاتی منابع به توجه با اما  ارائه شده اند؛ (2024، 12یتاو ماسن یانپانانگ؛ 2018، 11)تورس و همکاران به پرداخت قیمت بالاتر
 متغیرهای و عواملثیر أت همزمان به طور پژوهشی کمتر اند،داده انجام پژوهش این پژوهشگران که هاییو بررسی دسترس در

 بازاریابی فعالیت تأثیر با رابطه در و  داده قرار مورد بررسی خرید مشتریان برند لوکس قصد بر را پژوهش این در موجود
قیمت بالاتر مدلی  و تمایل به پرداخت شده درک ارزش میانجی درگیری برند، نقش با خرید قصد بر های اجتماعیرسانه

های اجتماعی بر قصد خرید رسانهبازاریابی بر تأثیر  بطور عمده پیشیندر حالی که مطالعات است. بنابراین  نشده ملاحظه

به جزئیات این رابطه و نقش برندهای لوکس و با استفاده از مدل، با بررسی اند، این پژوهش محصولات عمومی تمرکز داشته

های بازاریابی رسانه های اجتماعی و قصد خرید )نقش میانجی و جزئیات رابطه مستقیم بین فعالیت پرداخته  متغیرهای میانجی

رابطه ارزش  یبررسمتغیرهای درگیری مشتری با برند، ارزش درک شده و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر( را باز کرده است. 
ین رابطه پیش شود زیرا ابا یکدیگر در برندهای لوکس نوآوری این پژوهش محسوب میبرند  انیمشتر یریشده و درگدرک

( )اثر درگیری مشتری بر ارزش درک شده( و پژوهش های مولینیو و ایتانی )اثر ارزش 2019ازین صرفا در پژوهش آجینا)
درک شده بر درگیری مشتری( در خصوص برندهای معمولی و نه لوکس بررسی شده است. در حالی که این مقاله رابطه دو 

کند. همچنین نوآوری دیگر این پژوهش بررسی خصوص برندهای لوکس بررسی می متغیر مذکور را به  صورت دوطرفه و در
( به 2023رابطه درگیری مشتری بر تمایل به پرداخت قیمت بالاتر است که در بین مطالعات پیشین تنها در پژوهش توماس )

 صورت کلی و نه در خصوص برندهای لوکس بررسی شده است. 

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
های مختلف به ها و پیشینه پژوهش پرداخته و براساس مطالعات و بررسیدر رویکرد قیاسی، پژوهشگر به مطالعه نظریه 

 نظریهبر اساس کند. تایج تحقیق دست پیدا میبه ن فرضیه تحقیق و آزمون فرض پردازد. سپس براساسسازی میفرضیه
 یذهن یکه توسط سه عامل نگرش ها، هنجارها رندیگ یقرار م اتین ریتأث(، رفتارها تحت 1991شده )آژن،  یزیرفتار برنامه ر
 شوند. یم نییتع ادراک شده یو کنترل رفتار

و  ینتربه جذاب یاجتماع هایرسانه .با برند یمشتر یریو درگ یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال
؛ پنتینا 2020و لی،  14چودون؛ 2017، 13یچهال و ران) اندشده یلکنندگان با برندها تبدتعامل مصرف یابزار برا ینمندترقدرت

 یاناند که مشترشده ییبه ابزارها یلتبد یاجتماع یها. صفحات برندها در رسانه(2024، یتاو ماسن یانپانانگ؛  2018و همکاران، 
که برندها به  هایییتدر فعال یگرانبهبود خود را ارائه کرده و با د یو بازخوردها هایدهبه طور داوطلبانه ا سازندیرا قادر م

ها با . لذا امروزه سازمان(2018، 15؛ کارلسون وهمکاران2021)لیو و همکاران، مشارکت کنند  دهند،یانجام م یمنظور نوآور
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 یقطر ینرا انجام داده و از ا یادیز یرحضوریغ یابیبازار توانندیم یاجتماع یهاو رسانه مجازی یهااستفاده از شبکه

با  یاجتماع هایرسانه بنابراین (.2022کومار وهمکاران، کنند ) یکرا به محصولات مورد نظر خود نزد یشتریب یانمشتر
در  یاتیح یت نقشکه ممکن اس دهندیرا ارائه م یتعامل یهااحساسات و افکار در مورد برند، راه ها،یدهاجازه دادن به تبادل ا

فت یااخبار و مسائل مهم را در ینتا آخر شوندیمتصل م یاجتماع یهابه رسانه یانداشته باشد. مشتر یانتعامل مشتر یجادا
 یهرو فرض ین(. از ا2019و همکاران،  خماربا) کنندیم یاجتماع یهامد روز رسانه یهاپلتفرم یرخود را درگ یبترت ینکنند. بد

 :شودچنین می
 .دارد یدارامعنمثبت اثر  یبرند مشتر یریبر درگ یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال .1فرضیه

 
 یا یدادهارو، یاجتماع یهارسانه بازاریابی. یشده مشترو ارزش درک یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال

کننده مثبت بر رفتار مصرف یرگذاریتأث یدر تلاش برا یاجتماع یهاکه از رسانه شودیم یفتعر یتجار یابیبازار یندهایفرآ
 یبر روابط مشتر ماعیاجت یهارسانه یابیبازار دارامعنمثبت و  یرها تأثپژوهش  ی(. برخ2019چن و لین، ) کنندیاستفاده م

؛ کیم و کو، 2023ران، ؛ بوشرا و همکا2019)چن و لین، را نشان دادند  آوردیاز محصولات بدست م یکه مشتر یو ارزش
کنندگان ارتباط نه تنها با مصرف یاجتماع یهارسانه یها. کانال(2013، 1؛ نیامبو2022؛ جولیانا و همکاران، 2022؛ یاپ، 2010
)یاپ،  سازندیلوکس را ممکن م یبرندها یدبر درک ارزش و قصد خر یجیتالد یابیمثبت بازار یراتبلکه تأث کنندیم ربرقرا
هنگام  ین،. بنابراکندیم یقتعامل کاربر را تشو یاجتماع یهاانداز رسانهچشم ین،بر ا علاوه (.2019علی اف و همکاران، ، 2022

و  شوندیجذب م یتساوب یتعامل محتوا و اطلاعات محتوا ی،اچندرسانه یمحتوابر اساس کاربران  یت،ساجستجو در وب
 ینارزش استفاده کنند. بنابرا یجادا یبرا یتجرب یطمح یجادا منظوربهخود  یهایطاز کارکنان و مح توانندیها مشرکت

کنند  یزیرآن برنامه یکرده و برا یافترا در یانمشتر هاییدها یتمام توانندیتر مراحت یلیخ یمجاز یها در فضاسازمان
نسبت به محصولات  یشده مشترارزش درک ندبتوان یقطر ینخود تلاش کنند و از ا یهابه ارزش یانمشتر یابیدست یو برا

 توانیها پرداخته شد مبه آن تحقیقکه در این  یریو تفاس یشینپ  با توجه به مرور (.2019)چن و لین، دهند  یشخود را افزا
د داشت و خواه بهتری یجهنت یاجتماع یهاامروزه با توجه به گسترش رسانه یابیبازار هاییتنمود فعال گیرییجهاینگونه نت

 :گرددیارائه م یرز یهفرض سانبدینرا دارد.  یانمشتر یهاتر امکان فراهم کردن ارزشراحت یقطر یناز ا
 دارد. یدارامعن مثبت و یرشده تأثبر ارزش درک یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال .2 فرضیه

با برند  یمشتر یریبر تعامل و درگ یمثبت یرتأث دهشدرکارزش . یشده مشتربا برند و ارزش درک یمشتر یریدرگ
شده به طور ارزش درک یای. مزا(2019؛ کارلسون و همکاران، 2019؛ ایتانی و همکاران، 2021، مولینیلو و همکاران) دارد

در  یکه محصولات زمانی (.2017و همکاران،  2)فنگ مرتبط است یکاربرد یهانسبت به برنامه یمثبت با قصد تعامل رفتار
 یرا در نزد مشتر ییرا داشته باشد و ارزش بالا یانمشتر یازهایبرآورده کردن ن ییشود و توانا یارزش تلق یمشتر یدد

 یرا برا یشتریفرصت ب یقطر ینکرده و از ا یرمحصول درگ درخصوصرا نسبت به تفکر  یذهن مشتر تواندیکسب کند، م
محصول  یکرا حول  یشتریب یذهن یریبرند درگ یک یانکه مشتر یزمان ینهمچن .(2019)ایتانی و همکاران، کنند  یجادفروش ا

 یریدرگ البته ؟نه یاانتظاراتشان را برآورده کند  تواندیم یابه سراغ ارزش و برآورد آن برند رفته که آ لذا ،برند داشته باشند یا
نسبت  یانمشتر یریکه درگ یزانیبه برند داشته باشد و به م یشده مشتردر ارزش درک ینقش قابل توجه تواندیم یانمشتر

 . (2019، 3؛ آژینا2019)ایتانی و همکاران، را به محصول خواهند داشت  یشتریشده بباشد، ارزش درک یشتربه برند ب
 یرینمود که درگ یریگیجهگونه نت این توانیها پرداخته شد مکه در این پژوهش به آن یریو تفاس هیشینتوجه به مرور پ با

محصولات در نظر  یرا برا یشتریارزش ب یانباشد که مشتر ینبر ا یلیدل تواندیمحصول م یکنسبت به  یانمشتر یذهن
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تفکر در مورد  یررا درگ یانکرده، ذهن مشتر یجادا یانمشتر یرا برا یشتریارزش ب که یعکس محصولاترب یگرفته و از طرف

 :گرددیارائه م یرسوم و چهارم به شرح ز هاییهروز فرض ینو از ا کندیمحصولات مدنظر م
 دارد. یداریمعن مثبت و یرتأث یشده مشتربر ارزش درک یمشتر یریدرگ .3 فرضیه
 دارد. یداریمعن مثبت و یرتأث یبرند مشتر یریبر درگ یشده مشترارزش درک .4 فرضیه

جهت پرداخت  یانبا برند، قصد مشتر یمشتر درگیری. بالاتر یمتبه پرداخت ق یلشده و تماارزش درک ی،مشتر یریدرگ
 یذهن یریبرند توانسته است درگ یککه  ی. درواقع زمان(2018، 1)الغرابات کندیم یکبرند را تحر یدخر یتو در نها یشترب
و از آن  دهکر یهدارند که آن برند را ته یسع یریدرگ ینحل ا یدر پ یانرا به خود جلب کند مسلما مشتر یاناز مشتر یادیز

، 3؛ توماس2019، 2و اوزونمز یآکسو) یابندرا متحمل شده تا به آن برند دست  یشتریب ینههز ینهزم یناستفاده کنند و لذا در ا
ها به تفکر در مورد را ساعت یکرده است و مشتر یررا درگ یکه ذهن مشتر یمحصولات همچنین (.2015دمیر گینز، ، 2023

در ذهن  ییشده بالاکه ارزش درک ی( و لذا محصولات2019آژینا، ) خواهند داشت ییاز ارزش بالا کند،یآن محصول وادار م
 به آن پرداخت کنند یافتندست  یرا برا یبالاتر یمتدوست دارند ق یانمشتر هک باشندیم یداشته از محصولات یمشتر

شده  یانبا توجه به مطالب ب(. 2015دمیر گینز، ؛ 2023؛ بوشرا وهمکاران، 2022؛ فرزین و همکاران، 2021اران، و همک 4)کونگ
 ارائه خواهند شد. یرپنجم و ششم به صورت ز هاییهفرض

 دارد. داریمعنیو مثبت  یربالاتر تأث یمتبه پرداخت ق یلبر تما یبرند مشتر یریدرگ .5 فرضیه
 دارد. یداریمعنمثبت و  یربالاتر تأث یمتبه پرداخت ق یلبر تما یشده مشتردرکارزش  .6 فرضیه

شود، ارزش  یم یمشتر یدصحبت از رفتار خر وقتی. یدبالاتر و قصد خر یمتبه پرداخت ق یلشده، تماارزش درک
 گیردیمجدد صورت م یدارجاع و خر یت،که در آن رضا یدبلکه در مرحله پس از خر ید،شده نه تنها در مرحله قبل از خردرک

 هشدکننده بر اساس ارزش درکمصرف یدها نشان دادند که قصد خر(.  پژوهش2019ایتانی و همکاران، است ) یرگذارتأث یزن
که  یانیو مشتر (2020و همکاران،  5؛ هاماری2012؛ کیم و همکاران، 2021، مولینیلو و همکاران؛ 2023)شانگ،  محصول است

محصول بروند و محصول را  یدسازگار باشد، حاضرند به دنبال خر یازهایشانببرند و با ن یمحصولات پ یش واقعبه ارز
 یاجتماع یهارسانه یابیاز بازار یناش یدکردند که قصد خر یشنهاد( پ2019و هو ) ینوانی. بآورندکه باشد، بدست  یمتیبه هر ق

 یبمحصول ترغ یدخر یکنندگان را برامصرف یراحتهرند موفق باشد، بشده بارزش درک یجاددر ا یاست و اگر نام تجار
نشان دادند به  یز. رستگار و همکاران ن( 2020و لی،  چودون؛ 2022، نوزولا) استفاده کنند یدکه از محصولات جد کندیم
و همکاران،  6؛ دام2012)کیم و همکاران،  شودیم یبمحصول ترغ یدبه خر یمشتر یابد، یششده افزاکه ارزش درک یزانیم

 یفیتک یا یعملکرد یهاارزش سرا نه تنها براسا یکنندگان محصولمصرف بنابراین،. (1400و همکاران، رستگار ؛ 2020
موجود در محصول  یننماد یشده برند و معناارزش درک خواهندیاست که م یلدل ینبلکه بد کنند،یم یداریمحصولات خر

 صولاتمح یدبالاتر داشته، قصد خر یمتبه پرداخت ق یشتریب یلکه تما یافراد ،هر چند(. 2020و لی،  چودونرا بدست آورند )
 ارائه داد: توانیم یرآخر را به صورت ز هاییهشده فرض یان(. با توجه به مطالب ب2016، 7لیمخواهند داشت ) یزبرند را ن

 دارد. یدارامعنمثبت و  یرتأث یدبالاتر بر قصد خر یمتبه پرداخت ق یلتما .7 فرضیه
 دارد. یدارامعنمثبت و  یرتأث یدبر قصد خر یشده مشترارزش درک .8 فرضیه

 .دشویم یشنهادپژوهش حاضر پ یبرا ،1مطابق شکل مدل مفهومی یشینپ یهاو پژوهش ینظر یتوجه به مرور مبان با
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 پژوهش شناسیروش. 3
برند  هاییژگی. با توجه به وباشدیم یمایشیاز نوع پ یفیو از نظر روش، توص یهدف، کاربرد یداز د رویشپژوهش پ
لوکس  یاز برندها یکیاست که از  یافراد یپژوهش شامل تمام یجامعه آمار ی،اجتماع یهامناسب در رسانه یتلوکس و فعال

 یهاتجربه استفاده از شبکه یااند مروژ استفاده نموده یزشابل و لوازم ور مچرم مشهد، چر ین،چرم درسا، جواهرات گوهرب
مختلف مانند چرم، جواهرات و لوازم  یعاز صنا ییاند. هدف از انتخاب برندهابرند مورد نظر را داشته ینستاگراما یاجتماع
 یهارسانه یرتا تأث دهدیاجازه م قینتنوع به محق ینا ینکهپژوهش بوده است. ضمن ا یجنتا یشترب یریپذ یمتعم یورزش
شناخته  یانتخاب شده از جمله برندها یبرندها ینکنند. علاوه برا یاز محصولات لوکس بررس یعیوس یفرا بر ط یاجتماع

به نمونه  یکه دسترس شودیامر باعث م ینفعال هستند ا یاربس یاجتماع یهاهستند که در شبکه یرانشده و محبوب در ا
 تر شود. هش آسانپژو یبرا یازن ردمو یآمار

با استفاده نفر  384حجم نمونه استفاده شد و تعداد  یینتع یتوجه به نامعلوم بودن حجم جامعه، از فرمول کوکران برا با
برند مختلف هستند. نمونه گیری با  5خوشه ها شامل . یدانتخاب گرد ینمونه آمار، ساده ایخوشه یریگاز روش نمونه

برند و ارسال پرسشنامه برای آنها پس از موافقتشان برای همکاری  5مراجعه به دنبال کنندگان صفحه اینستاگرام هریک از 
و  یهتجز و برداریبهره ایابخانهکت منابع از هابرای تعریف مسئله پژوهش و توسعه فرضیهدر پروژه صورت گرفته است. 

مشخصات انجام شد.  Smart PLSو  SPSSبا نرم افزار  یآمار یلاز روش تحل با استفاده یاتها و آزمون فرضداده حلیلت
 هاییژگیوو  1آنها در جدول  یمورد بررس یو برندها یاستفاده از رسانه اجتماع یزانپاسخ دهندگان و م یتشناخیتجمع

 ارائه شده است. 2 در جدول یبررس مورد یبرندها

 دهندگان و میزان استفاده از رسانه اجتماعی و برندهای مورد بررسیشناختی پاسخمشخصات جمعیت. 1جدول

 درصد)فراوانی نسبی( )فراوانی( تعداد  متغیرها

 جنسیت
 %6/20 79 مرد

 %4/79 305 زن

 سن

 %8/6 26 سال 16-25

 % 18 69 سال 35 -26

 %5/37 144 سال 45 -36

 %8/37 145 سال 45بالای 

 تحصیلات
 
 

 %8/6 26 تردیپلم و پایین

 %9/8 34 دیپلمفوق

 %4/35 136 لیسانس

 %49 188 لیسانس و بالاترفوق

 %5/25 6 کمتر از نیم ساعت مدت زمان استفاده از اینترنت
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 منبع: یافته های پژوهش

 
 
 

 در پژوهش یبررس مورد یبرندها هاییژگیو .2جدول 
 

 

 

 

 اینستاگرام برندهای مورد بررسیمنبع: 

های اجتماعی، درگیری مشتری با برند، تمایل به پرداخت قیمت بالاتر و قصد بازاریابی رسانههای رای سنجش متغیر فعالیتب
و برای سنجش متغیر ارزش ادراک شده از پرسشنامه مولینیلو و همکاران  (2022خرید از پرسشنامه کومار و همکاران )

 لاین طراحی شد و به صورتپرسبستر وهش در پرسشنامه پژ( استفاده شده است. در نهایت 2012( و کیم و همکاران )2021)
 .های پرسشنامه بیان نمودندنسبت به گویه ایگزینهنظرات خود را در مقیاس پنج  شرکت کنندگانتوزیع گردید.  برخط

نظران در چند مرحله اصلاح شد و شده با نظر تعدادی از اساتید و صاحب برای بررسی روایی ابتدا پرسشنامه طراحی
های روایی همگرایی و روایی تشخیصی مورد بررسی و به تأیید رسید )روایی صوری( و سپس با استفاده از شاخصنهایتاً 

بدست آمد. به منظور بررسی پایایی پرسشنامه ضریب  5/0تأیید قرار گرفت. در این  پژوهش بار عاملی همه سوالات بیشتر از 
 توانمی لذا بالاتر بود، 70/0حداقل از متغیرها کلیه برای آنها مقدار که آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی محاسبه گردید

 .نمود ارزیابی خوب را پرسشنامه مذکور پایایی
 

 . ضریب پایایی و روایی همگرایی متغیرهای پژوهش3جدول 
(>5/0) متغیر AVE ( 7/0پایایی مرکب<) ( آلفای کرونباخ>7/0)   

اجتماعیهای های بازاریابی رسانهفعالیت  594/0  941/0  931/0  

534/0 درگیری مشتریان با برند  931/0  878/0  

718/0 تمایل به پرداخت بیشتر  884/0  803/0  

684/0 ارزش ادراک شده  896/0  847/0  

644/0 قصد خرید برند  877/0  812/0  

 منبع: یافته های پژوهش

 %1/15 19 نیم تا یک ساعت

 %3/39 67 یک ساعت تا دو ساعت

 %9/9 292 ساعتبیشتر از دو 

استفاده روزانه از میزان 
  یاجتماع هایرسانه

 کمتر از نیم ساعت
 نیم تا یک ساعت
 یک تا دو ساعت

 بیشتر از دو ساعت

6 
27 
75 
276 

6/1% 
7% 
45/19% 
9/71% 

مورد  یاستفاده از برندهامیزان 
 یبررس

 درسا
 مشهد

 گوهر بین
 آبل

 مروژ

45 
32 
44 
213 
50 

7/11% 
3/8% 
5/11% 
5/55% 

13% 

 نرخ درگیری تعداد فالوور اینستاگرام صفحه اینستاگرام فراوانی برند

 Dorsaofficial 290.3k 39% 45 چرم درسا

 Mashhadleatherco 227k 90% 32 چرم مشهد

 k.goharbin 81.9k 30% 44 جواهرات گوهربین

 Ebelleather 30.9k 57% 213 چرم ابل

 Majidshop.ir 41.2K 55% 50 مروژ
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 است مطلب این نشانگر این است و 70/0تمامی متغیرها بالاتر ازمقدار  ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضریب،  3جدول  مطابق

 AVEمیزان  دارای پژوهش متغیرهای تمامی همچنین، است. برخوردار مناسبی پایایی از این  پژوهش  گیریاندازه مدل که
 پژوهش است. متغیرهایباشند که این حاکی از روایی همگرایی مناسب می 5/0بیشتر از 

شود، برای اینکه مشخص شود یک متغیر تا چه ررسی میسنجش اعتبار تشخیصی ب سنجش روایی و پایایی همگرا، آزمونپس از 
رای محاسبه روایی واگرا در مدل معادلات ساختاری که ب (1981فرنل و لارکر)معیاراز  بنابراینمیزان از متغیرهای دیگر متمایز است. 

 نشان داده شده است. 4شود که نتایج آن در جدول استفاده می است، حداقل مربعات جزئی

 . نتایج فورنل لارکر4جدول 

 قصد خرید برند فعالیت های بازاریابی درگیری مشتریان تمایل به پرداخت ارزش درک شده 

     1 شدهارزش درک

    1 761/0 تمایل به پرداخت

   1 890/0 808/0 درگیری مشتریان با برند

  1 806/0 760/0 806/0 بازاریابیهای فعالیت

 1 782/0 736/0 633/0 755/0 قصد خرید برند

 منبع:یافته های پژوهش      

با توجه به شاخص روایی تشخیصی مشخص است که پرسشنامه طراحی شده از روایی مناسبی برخوردار است زیرا هر کدام از 
. با توجه توضیحات ارائه شده مدل  باشدمیها های دیگر مؤلفهمؤلفه با گویه های خود دارای ارتباط بیشتری از ارتباط آنها با گویهمؤلفه

 .گیردپژوهش مورد تأیید قرار می
 

 های پژوهشیافته. 4
وجود دارد که از  یمتعدد یهاشااااخص ی،برازش درون یابیارز برای. مدل( ی)بخش سااااختار یبرازش مدل درون یابیارز

 یرمتغ یکدارد که  یرینشااان از تأث یینتع یب( اشاااره کرد. ضاار2Q) یساارو اسااتون گ (2R) یینتع یببه ضاار توانیجمله م
  یف،ضااع یرمقاد یملاک برا ررا مقدا 67/0و  33/0و  19/0( سااه مقدار 1998)  ین. چگذاردیزا مدرون یرمتغ یکزا بر برون

سط و قو  شنهاد  2R یمتو شاخص د کندیم پی ستون   یگر.  سر گ-شاخص ا ست که قدرت 2Q) ی سازه  بینییشپ ( ا  هایمدل در 
شان  را زادرون سلر  و همکاران ) دهدمی ن شدت قدرت پ 2009. هن سازه  بینییش( در مورد   سه  زادرون هایمدل در مورد 
 ارائه شده است. 5در جدول  2Q یارمع یبررس نتایج. اندنموده یینرا تع 35/0و  2/0، 15/0 مقدار

 2Qو  2R. مقادیر 5جدول 

 2R متغیر
Q² 

(=1-SSE/SSO) 

 - - اجتماعیهای بازاریابی رسانههای فعالیت

 198/0 767/0 . سرگرمی1

 428/0 557/0 . تعامل2

 297/0 785/0 . مد روز3

 302/0 773/0 سازی. سفارشی4

 301/0 822/0 . تبلیغات دهان به دهان5

 295/0 721/0 شدهارزش درک

 475/0 717/0 تمایل به پرداخت

 410/0 650/0 درگیری مشتریان با برند 

 267/0 814/0 قصد خرید برند

 های پژوهشمنبع:یافته  
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باشد. همچنین با توجه به نتایج دهد تأثیر متغیرهای برونزا بر درونزا قوی مینشان می 5مقدار ضریب تعیین در جدول 

 باشند.بینی متوسط و قوی بیانگر برازش مدل ساختاری میقدرت پیش با( تمامی متغیرها 2Qی )کنندگینیبشیتوان پآزمون 

 شود.می بررسی آن تی( )مقدار داریامعنعدد  و مسیر ضریب پژوهش، یهافرضیه رد یا تأیید برای. هافرضیهزمون آ

ی دارامعنشود و چنانچه عدد مذکور تأیید می باشد فرضیه 96/1یا کوچکتر از  96/1ی مسیری بزرگتر از دارامعنچنانچه عدد 

 .دهدتحقیق را نشان می هایهنتایج آزمون فرضی 6 شود. جدول شمارهفرضیه مورد نظر رد می ،باشد مذکورمسیری در بازۀ 
 پژوهش  متغیرهای تی آماره و مسیر ضرایب . مقادیر6جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر مسیر

 تأیید 375/37 806/0 درگیری مشتری با برند ←اجتماعیهای بازاریابی رسانههای فعالیت

 تأیید 069/9 444/0 شدهارزش درک ←اجتماعیهای بازاریابی رسانههای فعالیت

 تأیید 950/8 450/0 شدهارزش درک ←درگیری مشتری با برند

 تأیید 712/8 454/0 درگیری مشتری با برند ←شدهارزش درک

 تأیید 151/8 385/0 تمایل پرداخت به قیمت بالاتر ←شدهارزش درک

 تأیید 248/11 505/0 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر ←درگیری مشتری با برند

 تأیید 052/10 354/0 قصد خرید برند ←تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

 تأیید 496/17 596/0 قصد خرید برند ←شدهارزش درک
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 است. نشان داده شده 3و 2پس از انجام تحلیل مسیر ضرایب مسیر به دست آمده در شکل 
 

 
 (3 یه)با در نظر گرفتن فرض  تی در حالت اعداد PLS. مدل اجرا شده در نرم افزار 2شکل 

 

 
 (4 یه)با در نظر گرفتن فرض یدارامعناعداد تی در حالت  PLSافزار . مدل اجرا شده در نرم3شکل 

 

سازی، تابع کلی برای معیار کلی برای بهینهنداشتن ، به دلیل وجود PLSی سازی مسیردر مدل. ارزیابی برازش کلی مدل
به همین دلیل، در این روش سه شاخص مختلف برای ارزیابی تناسب مدل ارائه شده است: ارزیابی برازش مدل وجود ندارد. 

ها به طور جداگانه از هم مورد استفاده (. این شاخصGOFشاخص اشتراک، شاخص افزونگی و شاخص نیکویی برازش )
مقادیر شاخص اشتراک و شاخص  7شود. جدول ها برازش میدهند که مدل چقدر با دادهگیرند و هر کدام نشان میقرار می

مشخص است مقادیر شاخص اشتراک و افزونگی تمامی متغیرها  7گونه که از جدول افزونگی متغیرها را نشان می دهد. همان
گیری و مدل هر دو مؤلفه اندازه GOFقبولی برخوردار است. معیار گیری از کیفیت مناسب و قابلمثبت است و مدل اندازه

برازش قوی مدل پژوهش  ادهد نشانرا  0.683مقدار  1مدل با استفاده از رابطه این  GOFکند. مقدار نترل میساختاری را ک
 است.

𝐺𝑂𝐹      (1رابطه ) = √communality × 𝑅2 = √0.635 × 0.734 = 0.683 
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 و شاخص افزونگی شاخص اشتراک. 7جدول 

 شاخص افزونگی شاخص اشتراک متغیرها

های اجتماعیبازاریابی رسانه  - - 

شدهارزش درک  183/0  018/0  

249/0 تمایل به پرداخت  295/0  

253/0 درگیری مشتریان با برند  314/0  

541/0 قصد خرید برند  201/0  

 های پژوهشمنبع:یافته   
 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
 لوکس برندهای مشتریان خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه در بازاریابی هایفعالیت اثر بررسی حاضر پژوهش هدف

مطالعه کومار و همکاران  با کهبازاریابی رسانه اجتماعی بر درگیری مشتری با برند های فعالیت با توجه به تائید اثرباشد. می
های به مدیران برندهای مورد نظر در زمینه بازاریابی و استفاده از رسانه، باشدهمسو مینیز ( 2021( و لیو و همکاران )2022)

اندازی کنند که مشتریان بتوانند با ها و فضای آنلاین خرید محصولات را به شکلی راهسایتشود وبپیشنهاد میاجتماعی 
فروشندگان در مورد محصول گفتگو داشته باشند و پس از دریافت محصول به راحتی بتوانند بازخورد خود را اعلام کنند. 

 کنند. اگرین، فضایی را برای تعامل مشتریان با یکدیگر و با برند فراهم های آنلاها و انجمنبا ایجاد گروهبهتر است آنها 
کنند، درگیری  بیان شده خریداری و شده ارائه محصولات مورد در را خود منفی حتی یا مثبت نظرات راحتیبه بتوانند مشتریان

مناسب، تولید و انتشار  کننده با جوایزسرگرمهای ایجاد مسابقات و طرحعلاوه بر این . یابدمی افزایش آنها خرید قصد و
ساز در ایجاد درگیری نیز به عنوان عواملی زمینه های اجتماعیکننده در صفحه یا کانال خود در رسانه تبلیغات ترغیب

 شود.مشتریان پیشنهاد می
بوشرا  هایهکه با نتایج مقال ،دهدرا نیز تحت تاثیر قرار می شده مشتریانهای بازاریابی رسانه اجتماعی، ارزش درکفعالیت

در واقع کاربران  همسوست.نیز ( 2013) همکاران و ( و نیامبو2019(؛ چن و لین )2022(؛ جولیلنا و همکاران )2023و همکاران )
ها و ای بر ایدهتوانند تأثیر مستمر و گستردهها میشوند و سازمانسایت جذب میای و اطلاعات وبمحتوای چندرسانه با

تواند ارزش خالص های اجتماعی میاستفاده مناسب و کاربردی از بازاریابی رسانه ،ترتیبکنند. بدیناقدامات کاربران ایجاد 
شده در ذهن مشتری نسبت به برند به راحتی یکی مشتریان ایجاد کند و این ارزش درکمحصولات را بدون نیاز به حضور فیز

های مدیران رسانهبه  کنند،گیرد. با توجه به اینکه مشتریان هنگام خرید یک برند لوکس هویت خود را با برند مرتبط میشکل می
ای ارائه دهندکه مشتری با خرید و گونهی را بهشود محصول برند در رسانه اجتماعپیشنهاد میاجتماعی برندهای لوکس 

استفاده از آن محصول حس تمایز و خاص بودن و دریافت منفعت وارزشی بیش از هزینه پرداختی را داشته باشد. همچنین 
ناسایی را ش خود های منحصر به فرد محصولاتهای دقیق از بازار و رقبا، ویژگیبا انجام تحلیلکه  شودپیشنهاد می به آنها

ها را به صورت جذاب و قابل فهم برای مخاطبان هدف ارائه کرده و با استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال، این ویژگی
و  ستفاده از محتوای تصویری با کیفیت بالاا .دشونکند تا ارزش واقعی محصولات درک این کار به مشتریان کمک می .دهند

 .ندنو مشتریان را به خود جذب ک گذاشتهتوانند به خوبی ارزش و زیبایی محصولات لوکس را به نمایش ویدیوهای جذاب می
که با نتایج  پژوهش آژینا است داشته  داریمعنیدارامعنشده تأثیر درگیری مشتری با برند بر ارزش درکدر این مطالعه 

شوند، در واقع به دنبال تجربه یک سبک برندهای لوکس درگیر تعامل با برند می زمانی که مشتریان ( مطابقت دارد.2019)
. بنابراین آنها در جستجوی ارزش برند لوکس گام برداشته تا بتوانند نیازهای خود را زندگی خاص و منحصر به فرد هستند

شده مشتری به برند داشته باشد. رزش درکتواند نقش قابل توجهی در الذا درگیری مشتریان میاز طریق آن برآورده سازند. 
مند و دقیق ای هدفهای اجتماعی را بگونههای محتوای رسانههای اجتماعی برندهای لوکس باید استراتژیدر این راستا مدیران رسانه

با برند موردنظر باشد  ریزی کنند که مشتری همواره در معرض محتواهای مناسب قرار گیرد و مایل به حفظ ارتباط و درگیریبرنامه
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تا با برآورده ساختن نیازهای خود، درک ارزش بالاتری را داشته باشد. همچنین به مدیران برند رسانه های اجتماعی پیشنهاد 
. این کار ندمند به هر مشتری ارسال کنهای هدفسازی و پیامهای مشتریان، ارتباطات را شخصیبا استفاده از دادهشود می

تشویق مشتریان  .درک شده را افزایش می دهددهد و ارزش ها اهمیت میود مشتریان احساس کنند که برند به آنشباعث می
 و ارزش درک شده آنها منجر شود.  تواند به افزایش درگیریها، ویدئوها میبه ایجاد محتوا در رابطه با برند، مانند عکس

( 2019( و ایتانی و همکاران )2021شده بر درگیری مشتری با برند با نتایج مطالعات مولینیلو و همکاران )ارزش درک تائید اثر
دهند. این کنند، تمایل بیشتری به تعامل با آن نشان میهمسوست. زمانی که مشتریان ارزش بالایی را در یک برند مشاهده می

کند و به ایجاد یک رابطه پایدار بین مشتری و برند منجر ا از ارزش برند را تقویت میهتر، به نوبه خود، درک آنتعامل عمیق
هایی را اتخاذ کنند که به طور مستقیم رسانه اجتماعی باید استراتژی لوکس با توجه به این یافته، مدیران برندهای .شودمی

سازی و شخصی لوکسای ایجاد تجربه د.کز کننبر افزایش ارزش درک شده برند و در نتیجه، تقویت درگیری مشتری تمر
تعامل با مشتری یکی از کلیدهای اصلی موفقیت در این زمینه است. این امر از طریق ارائه خدمات ارزش  شده در تمام مراحل

 .ستهای مختلف دیجیتال قابل دستیابی اافزوده، تضمین کیفیت، ایجاد محتوای جذاب و تعامل فعال با مشتریان در کانال
نظیری ای طراحی شوند که تجربه کاربری بیباید به گونه لوکس ها و فضای آنلاین خرید محصولاتسایتطور خاص، وببه

مورد نظر خود را پیدا کرده و اطلاعات لوکس مشتریان باید به راحتی بتوانند محصولات  لذارا برای مشتریان فراهم کنند. 
. داردای سایت اهمیت ویژهری از بروز مشکلات فنی و اطمینان از عملکرد روان وبرا به دست آورند. همچنین، جلوگی خود

ها را از ادامه تعامل با تواند به شدت بر درک مشتریان از ارزش برند تأثیر منفی بگذارد و آنهرگونه اختلال در این زمینه می
 .برند باز دارد

با نتایج  که کندیم بیبالاتر ترغ یهامتیها را به پرداخت قلوکس، آن یبا برندها یمشتر قیعم یریدرگطبق نتایج پژوهش 
اند در پژوهش حاضر محصولات لوکس مورد نظر به راحتی توانسته، 2جدول  مطابقمطابقت دارد. نیز ( 2023مطالعه توماس )

را ترغیب کنند تا هزینه بیشتری و با به نمایش گذاشتن ارزش بالای خود مشتریان  محقق سازندارزش خود را به مشتریان به 
را برای خرید محصول لوکس داشته باشند که از بین برندهای مدنظر برند ابل توانسته است از طریق فضای مجازی ارزش 

شده بیشتری را در ذهن مشتری به اثبات برساند و از این طریق تعداد بیشتری از جامعه آماری پژوهش به سراغ برند درک
دهد که زمانی که یک برند لوکس موفق به ایجاد ارتباط عاطفی و ذهنی این امر نشان میاند. را خریداری کرده ابل رفته و آن

در  دهندها نه تنها به خرید محصول، بلکه به پرداخت هزینه بیشتر برای آن نیز تمایل نشان میشود، آنقوی با مشتریان می
های مؤثرتری دهد تا بتوانند استراتژیشتریان برند، دیدی کلان به مدیران میهای مختلف مهای نسلاین راستا، شناخت ویژگی
ها به پرداخت قیمت بالاتر طراحی کنند. با شناخت دقیق و افزایش تمایل آنهر نسل تر با مشتریان برای ایجاد درگیری عمیق

طراحی کرد هدفمند ای و محتوای برند را به گونههای تبلیغاتی توان پیامهای ارتباطی هر نسل، میها و کانالترجیحات، ارزش
با توجه به قیمت بالای محصولات لوکس، مدیران برند باید تلاش  ،علاوه بر این .ها ارتباط برقرار کندکه به طور مستقیم با آن

حاصل از فروش  بخشی از درآمدمسئولیت پذیری اجتماعی تمرکز  وبر  تر مشتریانکنند تا  در راستای ایجاد درگیری عمیق
برند لوکس که هزینه زیادی را هم باید بپردازند . وقتی مشتریان کنند های خیریه مرتبط اهدا را به سازمان خود محصولات

کند، احساس نزدیکی بیشتری به آن دهد و برای بهبود جامعه تلاش میها به مسائل اجتماعی اهمیت میبینند که برند آنمی
مدت ها به پرداخت قیمت بالاتر را تقویت کرده و به ایجاد یک رابطه پایدار و طولانینزدیکی، تمایل آن کنند. این حسپیدا می

 .شودبین برند و مشتری منجر می
( و بوشرا 2021نتایج مطالعات  کونگ وهمکاران ) که موید تمایل به پرداخت قیمت بالاتربر  شدهارزش درک در خصوص اثر

تواند شده مشتری باعث پیوندهای صمیمی بین مشتریان و فروشندگان شده و میارزش درک باشد،مینیز ( 2023و همکاران )
های بیشتر و کنکاش بیشتر مشتریان در مورد برند را در پی داشته باشد. همه احساسات مشتریان را تحریک کرده ، فعالیت

برند و حاضرند هزینه بیشتری برای داشتن آن شده محصول پی بگردد که مشتریان به ارزش درکاین عوامل باعث می
شود که از طریق تبلیغات برند خود بوسیله های اجتماعی پیشنهاد میمحصول پرداخت کنند. لذا به مدیران برند رسانه



 162------------- ارانو همک جمیری  /های اجتماعیهای بازاریابی در رسانهتأثیر فعالیتبا شناخت لوکس مشتریان  هایقصد خرید برندتحلیل 

 شده برند خود را افزایش داده و با ایجاد حسهای اجتماعی ارزش درکها در رسانههای برند لوکس و سلبریتیاینفلوئنسر
 لوکس بودن مشتریان را درگیر برند خود کرده و تمایل به پرداخت را در آنها افزایش داده و آنها را ترغیب به خرید کنند. 

 شودمیمحصولات لوکس از کیفیت و ارزش بالایی در ذهن مشتریان برخوردارند و همه این عوامل از قبل بررسی شده، منجر 
با توجه به  که مشتریان برای بدست آوردن ارزش در خصوص محصول مورد نظر به خرید محصول تمایل داشته باشند.

به مدیران برند رسانه  ،مطابقت داردنیز ( 2016نتیجه مطالعه لیم )با  کهتمایل به پرداخت قیمت بالاتر بر قصد خرید تأثیر  تائید
دن نتیجه استفاده از محصولات در یک ویدئو یا پست تصویری جذاب و باکیفیت، شود که با نشان دااجتماعی پیشنهاد می

مزایای رقابتی محصول را به صورت واضح و قابل لمس برای مشتریان به نمایش بگذارند. با ایجاد محتوای بصری جذاب و 
ها را افزایش دهند. همچنین، رید آنتوانند تمایل مشتریان به پرداخت قیمت بالاتر را تقویت کرده و قصد خمتقاعدکننده، می

تواند به این هدف کمک شایانی کند. استفاده از نظرات مثبت مشتریان قبلی و نمایش سبک زندگی لوکس مرتبط با محصول می
تواند علاوه بر این، ایجاد حس فوریت و محدودیت زمانی برای خرید محصول )مانند تخفیفات محدود یا موجودی کم( می

 .تر و انجام خرید ترغیب کندگیری سریعرا به تصمیممشتریان 
ها و مشتری زمان خرید به تحلیل هزینه منفعت دریافت شده از آن خرید توجه خاصی دارد و سعی دارد با مقایسه بین هزینه

حال زمانی  د.سشده ناشی از خرید خود بریک نتیجه و مقایسه ذهنی از ارزش درک بهی دریافتی لاهای خود با کاپرداختی
ارزش  با توجه به تائید اثر .، قصد خرید برند را خواهد داشتکه مشتری در این تجزیه و تحلیل احساس سود و منفعت کند

 (2012( و کیم و همکاران )2020(؛ دام )2023(؛ بوشرا )2023شانگ ) با نتایج پژوهش کهشده مشتریان بر قصد خرید درک
بایست جهت ترغیب مشتریان به خرید بیشتر و بازدید از رسانه اجتماعی و سایت خود، مدیران می ،باشدهمسو مینیز 

روزرسانی نمایند تا مشتریان مجازی به اندازه افرادی که به صورت حضوری از برند موردنظر محتوای خود را مرتب به
شود علاوه براین به مدیران توصیه میبخشی داشته باشند. کنند، ارزش برند را درک کرده و بتوانند تجربه خرید لذتمیخرید 

های نوین مانند واقعیت مجازی و واقعیت افزوده استفاده کنند تا مشتریان بتوانند قبل از خرید محصول، آن را که از فناوری
توانند با ایجاد دیران میبه صورت مجازی تجربه کنند و از این طریق اطمینان خاطر بیشتری نسبت به خرید خود پیدا کنند. م

 .ها را به خرید مجدد تشویق کنندشده مشتریان را افزایش داده و آنهای وفاداری و ارائه تخفیفات ویژه، ارزش درکبرنامه
 دادن تعمیم در و باید پذیر نباشدنتایج حاصل از این پژوهش ممکن است به طور کامل به سایر برندهای لوکس ایرانی تعمیم

های بازاریابی در رسانه اجتماعی بر قصد خرید گردد برای بهبود مطالعات در زمینه فعالیتکرد. لذا پیشنهاد می اطآن احتی
بر این با توجه به کاهش  های لوکس نیز پرداخته شود. علاوههای صنعت کالاهای لوکس به پژوهش در سایر حوزهبرند

ها در این شبکه اجتماعی نسبت به قبل از فیلترینگ، ها و لایکتعداد پست کاربران فعال شبکه اجتماعی اینستاگرام، و کاهش
هایی با جامعه آماری رسانه اجتماعی که فیلتر نیست )ترجیحاً ایرانی( انجام شود و با مقایسه نتایج گردد پژوهشپیشنهاد می

قرار دهند. همچنین پیشنهاد میشود که تاثیر  های اجتماعی را مورد بررسیاین دو پژوهش تأثیر فیلترینگ بر بازاریابی رسانه
آفرینی ارزش، دلبستگی برند، هویت فعالیتهای بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید با متغیرهای میانجی دیگری همچون هم

یرهای سن، شود محققان در مطالعات آتی، تأثیر متغتر پیشنهاد میبرای دستیابی به نتایج دقیقانجام شود. در نهایت  برند
 .جنسیت، سطح تحصیلات و درآمد و روانشناختی را متغیرهای کنترل در مدل خود لحاظ کنند
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      باشند.محصولات این برند به لحاظ ارزشی متناسب با قیمت پرداخت شده می

      است. ارزشمند، خرید اینترنتی از محصولات این برند، با توجه به وقت و هزینه صرف شده 28
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      به طور کلی خرید از این برند برای من ارزش خوبی دارد. 30

 


