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Résumé : Cette recherche utilise le big data pour étudier l'impact des activités de marketing des médias sociaux d'une marque de luxe sur l'engagement des clients. En particulier, en appliquant la double perspective de l'engagement client, cette recherche examine l'influence de la concentration sur les dimensions de divertissement, d'interaction, de tendance et de personnalisation des activités de médias sociaux d'une marque de luxe sur l'engagement client avec du contenu de médias sociaux lié à la marque. En utilisant les données issues du big data et extraites d'une période de 60 mois sur Twitter (juillet 2012 à juin 2017), ce document analyse 3,78 millions de tweets des 15 plus grandes marques de luxe avec le plus grand nombre d'abonnés Twitter. 
Les résultats indiquent que se concentrer sur les dimensions de divertissement, d'interaction et de tendance des efforts de marketing des médias sociaux d'une marque de luxe augmente considérablement l'engagement des clients, alors que se concentrer sur la dimension de personnalisation ne le fait pas. Les résultats ont des implications importantes pour la conception, la livraison et la gestion du marketing des médias sociaux pour les marques de luxe afin d'engager les clients avec du contenu de médias sociaux.
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L'objectif de cette recherche était d'étudier l'effet du marketing des médias sociaux des marques de luxe sur l'engagement des clients avec le contenu des médias sociaux lié à la marque. Les quatre dimensions des efforts de marketing des médias sociaux de Kim et Ko (2012) (divertissement, interaction, tendance et personnalisation) ont été utilisées pour mesurer la concentration respective des activités de marketing des médias sociaux de la marque de luxe. Pour l'engagement des clients avec un contenu de médias sociaux lié à la marque, une variable composite a été créée à partir de chaque mesure pour représenter les trois types de comportements d'engagement des clients de Schivinski et al. (2016) (consommation, contribution, création).

Question de recherche : 
Quel(s) facteur(s) parmi le divertissement, l’interaction, la personnalisation, et les tendances des contenus ont des effets significativement positifs sur l’engagement du client auprès de la marque de luxe ?

Méthodologie de la recherche :
Les tweets concernant 15 grandes marques de luxe, ayant le plus de followers, ont été récoltés sur Twitter. Afin de traiter le contenu des tweets obtenus, des techniques de machine learning ont été mises en place, mais là n’est pas notre sujet.
Un intérêt tout particulier est porté sur les principaux noms, adjectifs, verbes et adverbes, qui sont utilisés pour identifier la présence des dimensions de divertissement et de tendance dans la composante textuelle des tweets. Ces mots sont décrits dans l’article.
Le panel mensuel final comprenait un groupe de 15 marques de luxe. L'ensemble de données du panel contenait 900 observations couvrant 60 mois. Une analyse économétrique a été effectuée sur cet ensemble de données de panel agrégé.

Résultats :
Les effets des efforts de marketing des médias sociaux des marques de luxe sur l'engagement des clients sont présentés dans le tableau ci-dessous. Les résultats du modèle à effets fixes montrent que les trois premiers foyers des activités de marketing des médias sociaux ont des effets significativement positifs sur l'engagement des clients : le divertissement (b = 72,32, p = 0,01), interaction (b = 1,18, p <0,001) et tendance (b = 88,93, p <0,001). Nous pouvons également comparer les impacts relatifs des variables indépendantes sur l'engagement client. Par exemple, l'effet de la tendance (b = 88,93, p <0,001) est plus important que celui du divertissement (b = 72,32, p = 0,01). L'effet de la personnalisation, en revanche, n'est pas significatif sur l'engagement client, avec b = −6,82 et p = 0,08. Cette découverte inattendue et une explication plausible de cet effet est présentée ci-dessous.
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Fig. 1. The conceptual framework for the impact of luxury brand's social media marketing on customer engagement.




