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 چکیده
  ن ی ب  در  کننده مصرف  مشارکت  یانجیم  نقش   با   برند   به  یوفادار  بر  برند   جامعه  یی و پاداششناسا  تأثیر  بررسی  پژوهش   نیا  هدف 

کنندگان  مصرف  پژوهش  یآمار  جامعه.  است  یهمبستگ  -یفیتوص  قیتحق  روش.  باشد  یم  125  ییغذا  محصولات  کنندگانمصرف

نمایند. بنابراین تعداد  محصولات مورد نظر خود را خریداری می    نستاگرام ی و ا  تیسا  ق یاز طرشوند که  شامل می  125  ییمحصولات غذا

با  استاندارد    پرسشنامه  پژوهش  ابزار .  شدند  انتخاب   پژوهش   نمونه  عنوان  به   نفر   384  مورگان  جدول   اساس  بر نامشخص است که    جامعه

کائورا و همکاران  مقاله  که بر اساس  بود    کننده مصرف  مشارکت  و  برند  به  یوفادار  ،برند  جامعه  ، پاداشبرند  جامعه  ییشناسا  یرهایمتغ

با    ها   داده   لیتحل  و  ه یتجز.  شد  د ییتا  پرسشنامه   یی محتواییروا  و  کرونباخ   ی آلفا  ب یضر  با   پرسشنامه  ییایپا  استخراج گردید.  (2020)

از     که   داد  نشان   ها   افته ی.  شد  انجام  PLS  و  SPSS  یافزارها  نرم  از   استفاده   باتحلیل مسیر و مدل سازی معادلات ساختاری  استفاده 

  برند   جامعه  ییشناسا  .دارد  یمعنادار  و   مثبت   ریتأث   کننده مصرف  مشارکت  یانجیم  نقش   با  برند   به  یوفادار  بر  برند   جامعه  یی و پاداششناسا

 برند  جامعه  ییشناسا  .دارد   یمعنادار   و  مثبت  ریتأث   برند  به  یوفادار  بر  برند  جامعه  پاداش  .دارد   یمعنادار  و  مثبت  ریتأث  برند  به  یوفادار  بر
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  مشارکت  .دارد   یمعنادار  و  مثبت  ریتأث   برند   به   یوفادار  بر  برند  جامعه   پاداش  .دارد   یمعنادار  و  مثبت  ریتأث   کننده مصرف  مشارکت  بر

 . دارد  یمعنادار  و  مثبت ر یتأث 125 یی برند غذا محصولات کنندگانمصرف ن یب در  برند  به یوفادار بر کننده مصرف

 . کننده مصرف مشارکت، 125، محصولات غذایی برند برند به   یوفادار  ،برند جامعه پاداش و ییشناسا:  های کلیدیواژه

 

 مقدمه 

میزان تقاضای خدمات و کالاها نسبت به تولید آن، اغلب تولیدکنندگان یا ارائه دهندگان  درگذشته به دلیل افزون بودن  

شود. اما در دنیای  خدمات و محصولات معتقد بودند که هر محصول یا خدمت ارائه شده، سبب خرید مشتریان از آنان می

گیرند کنندگان مختلف، این مشتریان هستند که تصمیم میامروز، با رقابتی شدن بازار و افزایش دسترسی مشتریان به عرضه

(. به عبارت دیگر، امروزه موفقیت یا عدم  1399چه کالا یا خدماتی با چه کیفیتی باید به آنان عرضه شود)غزالی و میربرگ،  

شرکت نمیموفقیت  محقق  آنها  فروش  وسیلة  به  تنها  المللی،  بین  و  ملی  عرصة  در  که  ها  تصویری  با  برندها  بلکه  از  شود 

در این جا    .توانند جایگاه قابل توجهی را برای خود بسازندکنند، میمحصولات و یا خدمات خود نزد افکار عمومی ایجاد می

های بازاریابی آینده  مسئله خرید نیست بلکه صرفا شناخت برند دارای اهمیت است، زیرا آگاهی از برند اساس تمام استراتژی

(. از سوی دیگر باید به این موضوع نیز توجه داشت که در دهه گذشته رویکرد  2019و همکاران،    1رود)چانگ به شمار می

فعالیتمصرف عملکرد  نگران  مدیران  است.  یافته  افزایش  آنلاین  خریدهای  به  رسانهکنندگان  در  خود  اجتماعی  های  های 

همکاران  و  هستند)ولز  وفاداری  و  برند  کسب  ایجاد  دنبال  به  آنها  می2015،  2هستند.  سعی  و  تعاملات  (  که  بفهمند  کنند 

کنند محتوای واضح، تعاملی،  ها معمولاً سعی میبرد. شرکتهای اجتماعی چگونه سود میکننده و مشارکت در رسانهمصرف

را تحت تأثیر قرار دهند و استراتژی و انتخاب محتوایی که توسط   مشارکتکننده را به اشتراک بگذارند تا  آموزنده و سرگرم
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(. علاوه بر آن،  2020شود با فعالیت اعضا در جامعه برند ارتباط دارد)شهبازنژاد و رشیدی راد،  مدیران جامعه برند انجام می

یکی از مهمترین هدف صاحبان برند برای توسعه برند ایجاد وفاداری در مشتریان نسبت به برندشان است. مشتریان وفادار به  

شود  ها به بازار عرضه میها محسوب میشوند. در چنین شرایطی، محصولات شرکتمثابه منبع مطمئن و سودآوری برای شرکت

های بازاریابی آنها بر عهده دارند. بنابراین، برندها کنندگان، تصمیم نهایی را برای تحت تأثیر قرار گرفتن استراتژیو مصرف 

انتخاب مصرف برند سب کنندگان حکومت نمیبر  اما زمانی که یک  به خرید ب اعتماد مصرفکنند.  کنندگان شود، تمایل 

های اخیر، موضوع  کنند.در سالشود و برندها پایگاه مشتریان وفادار خود را ایجاد میکنندگان از آن برند ایجاد میمصرف

و رفتار اعضای انواع مختلف جوامع، و به طور    احساسات همگن بودن یا نبودن جوامع برند بسیار مطرح شده است اما اینکه آیا  

شود، قابل مقایسه است یا خیر، ناشناخته است)پدیلینتو،  کننده مدیریت میخاص جوامع برندی که توسط شرکت و مصرف

 (.  2020، 3آندرینی و ولوتسو 

های مختلف همچون پپسی مشتریان را با دادن  همچنین تحقیقات سایر پژوهشگران در گذشته نشان داده است که شرکت

شود و تعهد و اعتماد را بین  سازند و مشارکت آنها باعث ایجاد پیوندهای عاطفی میشانس مشارکت در تبلیغات درگیر می

(. اما در حال حاضر معنای مشارکت داشتن و نداشتن بسیار  1399کند)خدامی، جعفری نیا و خلیلی،  مشتری تشویق میبرند و 

توانند بسیار  تفاوت دارد. چنانچه نداشتن مشارکت فعال به این معنی نیست که آنها کاملًا با جامعه برند درگیر نیستند، زیرا می

( و بدون نمایش آن با جامعه درگیر شوند و تجربه مشارکت را از طریق  2019،  4با برند درگیر شوند )هایکل السابه و همکاران 

( 2020، 5تر از سایر کاربران به دست آورند زیرا آنها به دنبال اطلاعات هستند )فرناندز و کاستروها به طور فعالخواندن پست

کنند یا به صفحات برند  گیرند. این اعضای غیرفعال اصولاً محتوای جوامع برند و موارد مشابه را مصرف میو از جامعه یاد می

عکس می میپیوندند،  مشاهده  را  ویدیوها  و  پستها  و  می کنند  را  برند  صفحات  های  این  در  را  کاربران  نظرات  خوانند، 

کنند و ممکن است از  کنند. به عنوان نمونه، این افراد برند را دنبال میخوانند اما به عنوان یک رفتار نسبتاً منفعل عمل میمی
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یا »اشتراک  مانند »نظر دادن«، »پسندیدن«  به ندرت رفتارهای فعالی  اما  بیاموزند و خارج از جامعه آن را تایید کنند،  جامعه 

دهند. بنابراین اعضای غیرفعال ممکن است شناسایی جامعه برند را به همان میزان اعضای فعال آشکار  گذاری« از خود نشان می

(. علاوه بر مشارکت، تحقیقات جامعه برند 2021، 6تجربه کنند و میزان بالایی از وفاداری به برند داشته باشند)دزارت و ولتسو

کند. دهد که شناسایی جامعه برند، نقش اصلی را در ایجاد وفاداری به برند در دو حالت آفلاین و آنلاین ایفا مینشان می

. با این حال، به  درویم  شمار به  برند  جامعه ییشناسا  وبنابراین وفاداری به برند به عنوان یک مؤلفه مهم در موفقیت جامعه برند  

برند و نظر می بیشتر تحقیقات در مورد شناسایی جامعه  برند آنلاین وجود دارد. در واقع،  رسد شکافی در تحقیقات جامعه 

برند آنلاین و رسانه بر زمینهوفاداری در جوامع  اجتماعی مبتنی  های سطوح بالای مشارکت هستند. در اکثر مطالعات،  های 

(. اما برخی از مطالعات نیز نشان  2019، 7کلو پاسخ دهندگان دارای تمایلات مشارکتی و مشارکتی بالایی هستند)دسارت و دو

شوند و صرفا فضایی را ایجاد  های اجتماعی هرگز به طور فعال درگیر نمیهای رسانهدرصد از اعضای گروه   82داده که تا  

کنندگان با اطلاعات  کنندگان فعال و درگیر در آن حضور دارند. این احتمال وجود دارد که مصرفنموده اند که مصرف

(. همچنین  2015،  8ها جلوگیری کنند)برایت و همکاران شوند و تمایل دارند از مشارکت با شرکتآنلاین بیش از حد غرق می

ای برای وفاداری  های اجتماعی را به عنوان نشانهکننده در جوامع رسانهها حتی اعتبار اندازه گیری مشارکت مصرفشرکت

شود، همچنان سطوح مشارکت در  با این حال، حتی زمانی که تحقیقات بر اعضای غیر فعال متمرکز می  .برندزیر سوال می

به شمار می نایاکجوامع آنلاین یک دغدغه  بسیار محدودی در مورد تأثیر  2019،  9رود)کومار و  با این حال، تحقیقات   .)

کنندگان در این رابطه صورت پذیرفته  کنندگان و نقش مشارکت مصرفشناسایی و پاداش برند بر سطح وفاداری مصرف

،  نکتار، شربت، آبمیوه خالصاست. شرکت قائن سرشک با سه دهه فعالیت به امر تولید و بسته بندی محصولات مختلفی نظیر

،نوشیدنی آلوچه وکیوم(  )آلبالو  تنقلات  و سویا،  تجاری   آجیل،  خشکبار، غلات،  حبوبات  نام  با  مشابه   125و محصولات 

های گذشته در مراکز عمده فروشی شود و در دههپردازد. از آنجایی که اکثر این محصولات به صورت طبیعی تولید میمی
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های اینترنتی هم افزوده شده  مواد غذایی در سراسر ایران به مصرف کنندگان عرضه می گردد و در چند سال اخیر فروش

است، آگاهی از چگونگی تأثیر شناسایی و پاداش جامعه برند بر وفاداری مشتریان ضروری است. زیرا این شرکت همانند  

ها و مدیریت جوامع برند با در نظر داشتن زمان و هزینه  گذاری زیادی برای طراحی استراتژیبسیاری از شرکت ها، سرمایه

کنندگان قرار گیرد و با آنها تعامل یابد. همچنین باید در نظر داشت که تحقیقات بازاریابی این  نموده تا مورد توجه مصرف

اینکه چه کسی مصرف معتبری در مورد  بینش شرکت، اطلاعات  و  های مختلف  ن در جنبهکنندگاهای مصرفکننده است 

زندگی روزمره خود ازجمله سبک زندگی، نیازها، تمایلات و انتظارات مصرفی به دست آورده است و از ابزارهای بازاریابی  

کنندگان استفاده نموده است. اما با توجه به تغییر رویکرد سنتی فروش به رویکردهای نوین  ای به منظور ارتباط با مصرفرابطه

های جدیدی که برندها با آنها  تحقیقاتی در مورد چالش   زمینهدر سالهای اخیر، گروه تحقیق و توسعه شرکت به کشف این  

مواجه شده پرداخته است و در جهت یافتن پاسخ مناسبی برای این سوال است که تأثیر شناسایی و پاداش جامعه برند بر وفاداری 

کنندگان محصولات  رند، چگونه است؟. همچنین آیا مشارکت مصرفکنندگانی که خرید اینترنتی دا به برند توسط مصرف

کنندگان تأثیری داشته باشد؟. بنابراین سوال اصلی تحقیق  تواند بر وفاداری به برند توسط این طیف از مصرفمی  125غذایی  

کنندگان  پردازد که تأثیر شناسایی و پاداش جامعه برند بر وفاداری به برند با نقش میانجی مشارکت مصرفبه این موضوع می

 چگونه است؟ 125محصولات غذایی 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 کنندهشناسایی و پاداش جامعه برند و مشارکت مصرف

  گذاری پایه  رامند  رابطه  بازاریابی  اساس  و  پایه  که  دادند  توسعه  را  تعهد  اعتماد  ، نظریه1994در سال    10هانت  و  مورگان

  این  با. است اعتماد و تعهد تقویت طریق از  مشتریان با مثبت  روابط  ایجاد برندها، اولیه هدف نظریه،  این   اساس بر. نموده است

مشارکت    اصطلاح   نتیجه،  در.  یافت  تغییر  مشتری  با  تعامل  به  مندرابطه  بازاریابی  ازها  شرکت  اهداف  ها،  سال  گذشت  با  حال
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  و   مورگانمند  رابطه  بازاریابی  تئوری(.  2020  ،11پرادان، ملهرترا و مهارانا )  است   شده  برجسته  بازاریابی   حوزه  در  کنندهمصرف

  کنند می  ایجاد  تجاری  نام  با   را  خود  جامعه برند رابطه  اعضای  که استای  پایه  اعتماد  که  دهدمی  توضیح  1994  در سال  12هانت 

  تا می نمایند استفاده نظریه دو  از جامعه برند های نظری نشان داده است که ادبیاتشوند. همچنین بررسیمی درگیر جامعه با و

.  گیرندبرند ارتباط می  با  است،  تعهد  و   اعتماد  بر  مبتنی  آنها   رابطه  که  کنندمی  احساس  جامعه برند وقتی  اعضای   که  شود   مشخص

  را  خود  دانش کنندگان مصرف که دهد نشان تا کندمی استفادهمند رابطه  بازاریابی تئوری از ،2008در سال  13همکاران  و فولر

  گفته   طبق   این،   بر   علاوه.  گذارندمی  اشتراک  به   هستند   قائل  ارزش   آن  رابطه   برای  و   کنندمی  اعتماد  برند  یک  به   که   زمانی

های  استراتژی  ایجاد  برای  آنلاین  جوامع برند و  اجتماعیهای  رسانه  از   توانندمی  بازاریابان  ،2017در سال    14همکاران   و  حاجلی 

 داده  نشان  گذشته  مطالعات  مشتری در  با  تعامل  تئوری  بررسی.  کنند  استفادهمند  رابطه  بازاریابی  اصول  اساس  بر  خود  تجاری  نام

در     15نایاک  و  کند. کومارمی  تقویت  را  مشتری  برند  تعامل  که کنندمی   عمل  سازنده  پلتفرم  یک  عنوان  به  جوامع برند که  است

  و  یوان  اخیرا،.  کردند  استفاده  مشتری  با  تعامل  تقویت  جامعه برند در  و  بازاریابان  نقش   توضیح  برای  نظریه  این   از  2018سال  

  مثبت   احساسات   و  رضایت  احساس   دلیل   به  متعهد  مشتریان  که  کند  ثابت   تا   کرد   استفاده   نظریه  این   از  2020در سال    16همکاران 

 ،17سوانی   پرادان و  باتاچارجی،   دهند)روی  نجات   بحران  مواقع  در  را   برند  توانندمی  بنابراین  و  هستند  برند  رفاه  نگران  برند  از  خود

2022 .) 

.  کنندمی  عمل  رفتار/    اعمال  بهها  زهی انگ  لیتبد  یبرا  یمحرک   عنوان  به  لاتی تما  که  کنندمی  استدلال  18ی باگوز  و  ین ی پروج

  تجربه   آن  در  مشارکت  و  باشد  مهم  تجربه  که  ی زمان  تا  شود،می  منجر  عمل  به  لی م  ،(2017)  19پانچاپاکسان   و  رویلور  نظر  طبق
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کننده  مصرف  گانه  پنج  حواس  و  کند  جادیا  یقو  احساسات  تواند می  مشارکت  ن یا.  باشد  داشته  یمعن (  خودم  مثلًا)  خود  یبرا

 (.  2017، پانچاپاکسان و رویلور)بخشد بهبود تجربه مورد  در را

 20کومار   و  پانساری  است.  اتخاذ شدهمند  رابطه  بازاریابی  از  که  است  معاصر  بازاریابی  حیاتی  عناصر  از  یکی   مشتری  با  تعامل

کنار هم    محققان،  این   عقیده  به.  کردند  ارائه  احساس  و  رضایت  اصل  دو  اساس  بر  را  مشتری  با  تعامل  نظریه  ،2017در سال  

  شکل  از  مشتری   با  شدن   درگیر  »فرایند  که  کنند می  خاطرنشان آنها.  شودمی  ایجاد  متعهد  و  اعتماد  قابل  رابطه   یک  از   تنها   بودن،

 (. 2017 کومار، و  پانساری) گیرد« می قرار تعامل تئوری  درمند رابطه  بازاریابی اصول و کندمی پیروی رابطه گیری

 پاداش جامعه برند و وفاداری برند 

ای  های مشخص شده،  به اهمیت پاداش یا پاداش در تقویت تعاملات رسانهنظریه رضایت و پاداش برند علاوه بر انگیزه 

  برند در مورد نقش پاداش در مدیریت برند در جوامع    (. با این وجود2016،  و همکاران  برد)دولانکنندگان پی میمصرف

ای تحقیق حاضر در این خصوص  بررسی مطالعات کتابخانه  (.2017مجازی، اطلاعات کمی در دست است )اسلام و رحمان ،  

 منابع  از  ی توجه  قابل  مقدار   به  رایز  باشد،  برزمان  و  نهیپرهز  تواندیم  یسنت  یاجتماع   پاداش  یها برنامه  ینگهدارنشان داد که  

  را   خود  نهیهز  و  زمان  دیبا  برندها  مثال،  یبرا.  دارند  ازی ن  پاداش  ای  ازی امت   مجدد  عیتوز  و  اعطا  ،یابیرد  یبرا  یمشتر  و  یتجار 

در چند سال گذشته،  اما    .کنند  پاداش  ای  ازی امت   دیبازخر  و  یابیرد  یبرا  د،یبازخرهای  نهیگز  و  از ی امتهای  ستمی س  یبازساز  صرف

های اجتماعی و فناوری موبایل منجر به  رسانه.  را تغییر داده استها  وکار، روش انجام کسببرندهای پاداش  افزایش برنامه

و    از خدمات شخصی سازی شده دارند  تریامروزه مشتریان وفادار انتظار بیش.  کننده شده استتغییر رفتار و انتظارات مصرف

آنها انتظار دارند که برندها ترجیحات خود  .  دهند  به آن انتظارات پاسخبیش از هر زمان دیگری، خواستار آن هستند که برندها  

  را   یمشتر  یوفادار؛  هستند  مهم  برندها  یبرا  پاداش  یهابرنامه. زیرا  پاداش دهند  به آنهارا به خاطر بسپارند و برای وفاداری  

 ز،یجوا  ارائه  با  همچنین   .دهندیم  ارائه  را  یارزشمند  بازخورد  و  کنندیم  کمک  هانهیهز  یالگوها  یری گ ی پ  به   ؛کنندیم  قیتشو
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 پول   یا  خدمات  ای  کالا  ساده  مبادلهیک    از  فراتر  که  کنند  تیتقو  را  خود  انیمشتر  با  ارتباط  و  یاجتماع   احساس  توانندمی  برندها

 .است

به عنوان  .  نمود  استفاده   یوفادار های  برنامه  از  ان،یمشتر  به  دادن  پاداش  ی براصاحبنظر دیگری معتقد است که بهتر است،  

 مردم   به  تواندیم  از، ی امت   ای  ژهی و  شنهاداتی پ  ف،ی تخف  ه،یهد  یها کارت  مانند  دشان،یخر  یبرا  انیمشتر  به  ییهامشوق  دادن  نمونه،

  د یشو  متوجه   است  ممکن   ن یهمچن   .کنند  تی تقو  شتری ب   را  شما  جامعه   و  کنند  هیتوص  خود  دوستان  به  را   شما  شرکت  تا  دهد  زهی انگ

  ارزش   ن یانگی م  تواندمی  که  باشند،  داشته  بزرگتر  یدهایخر  به   یشتری ب  لیتما  انیمشتر  از  یبرخ  شودمی  باعث  پاداش  ارائه  که

  که   دهندیم  ارائه  را  ییهافرصت  هافی تخف  و  معاملات  ه،یهد  یهایگواه.  دهد  ش یافزا  یکل  طور  به  انیمشتر  یبرا  را  سفارش

 . زدی برانگ زی ن  رمنتظرهی غ  یهاتی موقع یبرا  را  آنها علاقه و بدهد یانحصار یهایژگیو شما مخاطبان به

  برندها  از یاری بس بدین منظور،    .هستند  روابط   ارزش  و  روابط  مورد  در  یاجتماع   پاداشهای  برنامهبنابراین بدیهی است که  

  فقط  یوفادار  برنامه  کی.  دهند  انجام  یشتری ب  یکارها  توانندمی  اما  نند،ی ب می  پاداش  ستمی س  کی   عنوان  به  را  یوفادارهای  برنامه

های  فرصت.  کند  فراهم  آنها  با   ترقیعم  ارتباط  و  آنها  کردن  خوشحال  یبرا  یفرصت   تواندیم  بلکه  ست،ی ن  انیمشتر  با  ارتباط  در

  تعهد  شود تا  ارائه  یمشتر  یبرا   یماندن  ادی  به   تجربه  ککرده و ی  جاد یا  اعتماد  نسبت به برند  آنها   برای  تا   کندمی  جاد یا  یادیز

 (. 2022، 21گردد)خومیاک  تر قی عم برند به مشتریان

 کنندهوفاداری برند و مشارکت مصرف

کنند که این  بسیار مشتاق و با انگیزه رفتار میگذاری و بحث افکار در جامعه برند،  کنندگان در تبادل، اشتراکمصرف

شود. علاوه بر آن منجر به بهبود سطح وفاداری به برند امر سبب سودآوری شرکت و ارتقاء سطح محصولات و خدمات می

کند. روابط اجتماعی ایجادشده در جامعه برند باعث افزایش  شود که  نقش مهمی را برندسازی ایفا میکنندگان میمصرف
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نیز  شرکت    (.2016،  22شود)جرمی و همکاران کننده میعمر وفاداری مصرف برنامهها  به  دلبستگی مشتری  بهبود  های  برای 

 .  کنندمی پیشنهادبرند -مالی و اجتماعی و مزایای مشارکت را از طریق روابط مشتری های پردازند که غالباً انگیزهوفاداری می

ی  و   است  ها شرکت  ی برا  ارزش  جاد یا  ی برا  یراه   تعاملبنابراین     یش   ک ی  و  موضوع  کی   ن یب  ی تعامل  رابطه  کداشتن 

  ارزش   جادی ا  ی، با قابلیتتکرار  ا،یپو  ندیفرآ  کی  عنوان  به  تعامل علاوه بر آن،  .  کندیم  منعکس   را  یزشی انگ   حالت  خاص،

  ش یافزا  را کننده  مصرف  برند  روابط  درک  یحت  تعاملدرک می شود.    ،کنندهمصرف  یوفادار  ج ینتا  کنندهین یبش یپ  و  مشترک

  یطولان  یری گ  م ی تصم  ندیفرآ  باشد،  شتری بکننده  مصرف  مشارکت  زانی م  چه  هر. استمند  رابطه یابیبازار  مرتبط  جزء  و  دهدمی

  ی براکننده  مصرف  یری درگ.  شودمی  شتری ب  خاص  برند  ای  محصول  کی  به  مربوط  غاتی تبل  بهکننده  مصرف  توجه   و  شود می  تر

  رویلور لرو،ی ب )است مهم ( دهان به  دهان  ارتباط مثال عنوان  به)  ی شفاه و نگرش  ریی تغ  ،یری گ  میتصم حافظه،  ی ندهایفرآ درک

 (.   2019، 23کاباچو  و

 های پژوهش فرضیه

 های اصلی فرضیه

کنندگان  مصرف  ن یب  درکننده  مصرف  مشارکت  یانجی م  نقش   با  برند  به  یوفادار   بر  برند  جامعه  ییشناسا •

 . دارد  ی معنادار و مثبت ری تأث ،125 ییغذا محصولات

  محصولات کنندگان  مصرف  ن یب  در کننده  مصرف  مشارکت  یانج ی م  نقش  با  برند  به   ی وفادار  بر  برند  جامعه  پاداش •

 . دارد  یمعنادار و مثبت   ری تأث ،125 ییغذا

 

 

22 Jeremy et al. 
23 Bilro, Loureiro & Cabaço 



 

 

 های فرعیفرضیه

   یمعنادار  و مثبت ری تأث  125 ییغذا محصولاتکنندگان مصرف ن یب در برند به یوفادار بر برند جامعه ییشناسا •

 .دارد

   ی معنادار  و  مثبت  ری تأث   125  ییغذا  محصولاتکنندگان  مصرف  نی ب  در  برند  به   یوفادار  بر  برند  جامعه  پاداش •

 .دارد

  و   مثبت  ری تأث  125  ییغذا  محصولاتکنندگان  مصرف  ن یب  درکننده  مصرف  مشارکت  بر   برند  جامعه  ییشناسا •

 . دارد  یمعنادار

  و  مثبت  ر ی تأث  125  یی غذا  محصولات کنندگان  مصرف  ن یب   درمشارکت مصرف کننده    بر  برند  جامعه  پاداش •

 . دارد  یمعنادار

  و   مثبت  ر ی تأث  125  ییغذا  محصولاتکنندگان  مصرف  ن یب  در  برند  به   یوفادار  برکننده  مصرف  مشارکت •

 . دارد  یمعنادار

 پژوهش نشان داده شده است. خلاصه پیشینه  1در جدول

 : خلاصه پیشینه پژوهش ۱جدول

 نتایج عنوان پژوهش  پژوهشگران

مهدوی  

 ( 1401زاده)

شناخت و پاداش درک شده از  ریتاث

بر   یهای اجتماعدر شبکه  یجامعه برند

 یانج یبرند با توجه به نقش م یوفادار

 با برند  یمشتر یریدرگ

برند  ق یتحق  جینتا در جامعه  شناخت  که  داد  پاداش    ی نشان  و 

درگ بر  شده  تاث  یمشتر  یریدرک  برند  درگ  ریبا  دارد.    ی ریمثبت 

برند  یمشتر در جامعه  ،شناخت  برند  در    یبا  پاداش درک شده  و 

با برند    یمشتر  ی ریمثبت دارد.درگ  ر یبرند تاث  ی بر وفادار  ی جامعه برند

برند    یبر وفادار  یشناخت در جامعه برند  ریتاث  درنقش واسطه    یدارا

پاداش    رینقش واسطه در تاث  یبا برند دارا  یمشتر  یریاست. اما درگ



 

 

 . برند است یبر وفادار ی درک شده در جامعه برند

طاهری و  

 (1400حمدی)

برند   یابیبرند بر ارز ت یهو ریتاث یررس

 ان یمشتر یوفادار جاد یو ا

داد   نشان  تحقیق  بر  نتایج  برند  هویت  و  که  محصول  کیفیت 

ارزش درک شده و اعتماد به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد و  

کیفیت محصول و ارزش درک شده و اعتماد به برند تاثیر مستقیم و  

تاثیر   برند  هویت  همچنین  و  دارند  برند  به  وفاداری  بر  معناداری 

غیرمستقیم و معناداری بر وفاداری به برند دارد. هنگامی که مشتری  

کند، این امر بر قضاوت وی نسبت به  یابی می  ا برندی خاص هویت ب

گردد. برند مورد نظر اثر مثبت گذاشته و در نهایت، سبب وفاداری می

داشتندپس   ارزش    بیان  محصول،  کیفیت  طریق  از  برند  هویت  که 

 . شودشده و اعتماد به برند موجب وفاداری مشتریان می درک

غزالی و  

 ( 1399میربرگ)

برند و پاداش برند بر    تیهو ریأث

به برند با توجه به نقش   یوفادار

)مورد   ی ای تعامل برند با مشترواسطه 

 بانک صادرات(  انیمطالعه: مشتر

کل  داد نشان    جینتا تائ  اتیفرض  ه یکه  و    د یمورد  قرارگرفته 

به برند با توجه به نقش    یبرند و پاداش برند بر وفادار  ت یهو  نیهمچن

 دارد.  یمعنادار ریتأث  ی برند با مشتر املتع یاواسطه 

ده   ی ورحمان

 (1399)  دیبو

برند و پاداش بر  ییشناسا ریتأث یبررس

  ی انجیبه برند با نقش م یوفادار

کننده برند)مطالعه مشارکت مصرف

 ی( اسنپ سار انی: مشتریمورد

د  ییپژوهش مورد تأ  اتیفرض  یکه تمامداد  نشان    تحقیق  جینتا

مصرف مشارکت  و  اند  مقرارگرفته  برند  برند،    ییشناسا  انیکننده 

 کند.می  فایا یگر یانجینقش م  رندب  یپاداش و وفادار

شیرمحمدی و  

 (1399همکاران)

 یتجربه، منافع اجتماع ز،یتما ژ،یاثر پرست

برند به واسطه   یبرند بر بهره ور

  یبرند مشتر  ییبرند و شناسا ت یجذاب

 (زی)مورد مطالعه چرم تبر

پرست  دادنشان    نتایج بر جذاب  ژیکه  تأث  ت یبرند  و    ریبرند  مثبت 

  ییبرند( بر شناسا  ژی)پرست  ریمتغ  نی هم  ریتأث  کهیداشته در حال  یمعنادار

برند و    یبرند، منافع اجتماع  زیتما  نی. همچندینگرد  دیی تأ  یبرند مشتر

جذاب بر  برند  جذاب  ت ی تجربه  و  ن  ت ی برند  شناسا  زیبرند  برند    ییبر 

برند و تجربه    زیتما  همچنین است.    رگذار یبرند تأث  وری و بهره    یمشتر



 

 

بر شناسا   وری   بهره بر    یبرند مشتر  ییو شناسا  یبرند مشتر  ییبرند 

تأث ول  یمعنادار  ر یبرند  اجتماع  یدارد،  منافع  شناسا  یاثر  بر    ییبرند 

 . دینگرد د ییتأ ی برند مشتر

و  یمیرح

و  یکاظم

ی گیاربیالل 

(1399) 

برند، تعامل  یتیشخص  اتیخصوص  ریتاث

کننده با برند و تعامل شبه  مصرف

بر  یبرند مبتن ژه یبر ارزش و یاجتماع

 ای عشق برند کننده: نقش واسطه مصرف

خصوص  جینتا که  داد  و    یتیشخص  ات ینشان  برند  مردانه 

کننده  بر مصرف  یزنانه برند بر ارزش برند مبتن  یتیشخص  اتیخصوص

برند    یتی شخص  اتیخصوص  نیمثبت دارند. عشق برند در ارتباط ب  ریتاث

مبتن برند  ارزش  مصرف  یو  واسطه بر  نقش  از  برخوردار    یاکننده 

  یبا برند و تعامل شبه اجتماع  کننده تعامل مصرف  ن ی. همچنباشدیم

 مثبت دارند.  ریکننده تاثبر مصرف  یبر ارزش برند مبتن

شادی و  

 (1397شمس)

با برند   ییارویو رو ت یهو ریتاث یبررس

برند توسط   ییو شناسا  تی بر جذاب

 انیمشتر

که داد  نشان  رو  تیهو  نتایج  جذاب  ییارویو  بر  برند  و    تی با 

مشتر  ییشناسا توسط  خانگ  انیبرند  لوازم  استان    یمحصولات 

 دارد. ریتاث یشرق جانیآذربا

کنفنته و  

 24کوچارسکا 

(2021) 

عملکرد شرکت در مقابل  

  ،جامعه برند ییشناسا ایکننده: آمصرف

  یبه برند و برند شخص یوفادار

 کند؟می ت یکننده را تقومصرف

شرکت در    یخودمحور عامل اصل  ی هازه یکه انگ  نتایج نشان داد 

آنلا  کی ا  ن یجامعه  بر  علاوه  جا  ییشناسا  ن، یهستند.  به    ی جامعه 

است. در    ینگرش  ی وفادار  جادیا  ی برا  یمقدمه مهم  ،یرفتار  یوفادار

ن  ییشناسا  جه،ینت مهم  زیجامعه    ی برند شخص  جادیا  یبرا  یمحرک 

شناسا است.  برا  نه یشیپ  کیجامعه    ییکاربر    ی وفادار  جادیا  یمهم 

  ز یجامعه ن ییشناسا جه، یاست. در نت  یرفتار ی وفادار  یبه جا ینگرش

 کاربر است. یبرند شخص  جادیا یبرا یمحرک مهم

مصرف  یجزئ  یاواسطه اثر    هاافتهیو پاداش جامعه برند بر  یینقش شناساو   25کائورا  برند  با  در    کننده تعامل  را 

 

24 Confente & Kucharska 
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 یکننده و وفادارمشارکت برند مصرف  (2020همکاران)

 یبه برند در جوامع برند مجاز

.  دهدیبه برند نشان م  ی جامعه برند و پاداش با وفادار  ییارتباط شناسا

بر جامعه   یمبتن  ییایرا در مورد پو  یشتری ب  نشی بی نیز،  از لحاظ نظر

مصرف   یمجاز برند  با  شناساتعامل  نقش  بر  تمرکز  با  و    ییکننده، 

م نشان  جامعه،  نتادهدی پاداش  عملا،  از   ج ی.  کل  حاکی    ی د ینقش 

مجاز  ییشناسادر    پرورش برا  یجامعه  پاداش  ارائه  جلب    یو 

 باشد.می کنندگانمشارکت مصرف

 ،کریسدیرا

و   نیختستر

 26مایاگاساری 

(2020) 

 لی عوامل مؤثر بر تما لیو تحل هیتجز

ارزش  جاد یمشارکت در ا یبرا انیمشتر

 یی ای اندونز نیمشترک در جامعه برند ج

قابل    ریجو جامعه و تجربه جامعه تأثکه    داده استنتایج نشان  

تما  یتوجه ا  ی برا  انیمشتر  لیبر  ارزش مشترک    جادیمشارکت در 

 برند دارد.

و   27لیو 

 (2019همکاران)

کنندگان چه زمانی آماده  مصرف

دیدگاه روانشناختی در  خواهند شد؟

کننده در جوامع  مشارکت مصرفمورد 

 های اجتماعیبرند رسانه 

جامعه و    ییشناخت، شناسا  یعنیه سه عامل،  داد ک نتایج نشان  

کننده  بر مشارکت مصرف  یتوجهاثرات مثبت قابل   ،یخودکارآمد

به    ی وفادار  جه یداشتند که در نت  یاجتماع  ی هادر جوامع برند رسانه 

و شناخت جامعه    ییشناسا  راتیتأث  یداد. خودکارآمد  شیبرند را افزا

عامل بر مشارکت    سه  ر یکرد. تأث  لیکننده تعدرا بر مشارکت مصرف

 دارد.  یبستگ یاجتماع یهاکننده به نوع جوامع برند رسانه مصرف
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 روش پژوهش 

بررسی تاثیر شناسایی و پاداش جامعه برند بر وفاداری به  که قصد دارد به  این پژوهش از نظر نوع تحقیق، از آنجایی       

مصرف مشارکت  میانجی  نقش  با  مصرفبرند  بین  در  غذایی  کننده   محصولات  تحقیقات    بپردازد  125کنندگان  نوع  از   ،

تحلیلی از نوع همبستگی است. زیرا علاوه    -به لحاظ روش انجام تحقیق، توصیفی  باشد. همچنین تحقیق حاضر  کاربردی می

پردازد و به دنبال تعیین میزان تاثیر هر یک  ها بر حسب روابط مبتنی بر پیش بینی میموجود به آزمون فرضیهبر توصیف وضع 

کنندگان محصولات  مصرفاین پژوهش را    یجامعه آمارباشد.  از متغیرها با استفاده از آزمون مدل یابی معادلات ساختاری می

. تعداد جامعه  نمایندمحصولات مورد نظر خود را خریداری می   نستاگرامی و ا  تی سا  قیاز طرشوند که  شامل می  125  ییغذا

ای معین برای مشاهده و نمونه آماری گروه کوچکتری از جامعه است که طبق ضابطه  .باشدیآزمون نامشخص م  ن یا   یآمار

توان به جامعه تعمیم  اشد نمیای را که معرف جامعه نب شود و باید معرف جامعه باشد. نتایج نمونهتجزیه و تحلیل انتخاب می

ای انجام  نمونه گیری از جامعه نامحدود بصورت خوشه دهند. بنابراین نشان می  nداد. تعداد اعضای نمونه را با حرف کوچک  

بین مصرفمی در  غیرتصادفی در دسترس  به شیوه  این صورت که  به  از  شود  مجازی که  غیرفعال فضای  و  فعال  کنندگان 

 به   نمونه  تعداد   مورگان  جدول  به  بنا  است  نامحدود  جامعه  حجم   نکهی ا  به  توجه  باشوند.  انتخاب می   125محصولات غذایی  

ای و میدانی انجام شده است. ابزار تحقیق  کتابخانه  در دو مرحله  ق ی تحق  نیاهای  داده  یگردآور.  گرددمی  نیی تع  نفر  384  تعداد

پاسخ    کی ثبت مشخصات دموگراف  یبرا  یسوالات کلشود. بخش اول را  بخش انجام می  2باشد که در  حاضر پرسشنامه می

مقاله  کند که بر اساس  می  یر ی را اندازه گ  در تحقیقمورد استفاده    ی رهای متغ ، سوالات مرتبط با  بخش دومدهندگان پرسشنامه و  

و    ییشناسا  ری تاث  یبا هدف بررس  هیگو  33پرسشنامه شامل  استخراج و تهیه شده است. این بخش    (2020)کائورا و همکاران  

برای تجزیه و  تعیین شده است. در نهایت  کنندگان  مشارکت مصرف  یانج ی به برند با نقش م   یپاداش جامعه برند بر وفادار

های  شود. در روش آمار توصیفی به منظور توصیف دادهآمار استنباطی استفاده میتحلیل اطلاعات از دو روش آمار توصیفی و  

شود و در سطح استنباطی به  های میانگین، انحراف معیار، مینیمم، ماکسیمم، فراوانی و درصد استفاده میمذکور از شاخص

گیرد.  برای تجزیه و تحلیل  ها روش تحلیل مسیر و مدل سازی معادلات ساختاری مورد استفاده قرار میمنظور بررسی فرضیه



 

 

 استفاده  شده است. 29و اسمارت پی ال اس  28های فوق از نرم افزار اس پی اس اس و به کارگیری آزمون

 های پژوهشیافته

  مشخص پژوهش یرهای متغ از کی هر یبرا اری معانحراف و ن یانگی م  نه،ی ش ی ب  نه،یکم شامل  یف یتوص  یهاشاخص ریز درجدول

  مشتاقانه، مشارکت علاقه،  احساس  آگاهانه، توجه)شامل کنندگانمصرف مشارکت ن یانگی م  جدول، ن ی ا براساس. استشده

 .است شده  محاسبه برند به یوفادار و برند جامعه پاداش و برند جامعه  ییشناسا  و( یاجتماع  ارتباطات

 

 (N=  384ها  برای متغیرها )های توصیف دادهخص: شا۲جدول

 انحراف معیار میانگین  بیشینه  کمینه متغیرها

 28/1 28/2 5 1 توجه آگاهانه 

 40/1 74/2 5 1 احساس علاقه 

 37/1 72/2 5 1 مشارکت مشتاقانه

 91/0 55/3 5 1 ارتباط اجتماعی

 88/0 43/3 5 1 کنندگانمشارکت مصرف

 70/0 42/3 5 1 جامعه برند شناسایی 

 74/0 90/2 67/4 1 پاداش جامعه برند 

 71/0 48/3 5 5/1 وفاداری به برند 

 

 

 

 

28. SPSS 18 

29 Smart pls 



 

 

 
 نحوه توزیع متغیرها بر حسب میانگین :۱نمودار

 

 بررسی برازش مدل پژوهش 

.  ندارد وجود مدل برازش یبرا یادیزهای شاخص اموس و زرلی ل  با یساختار معادلات یابیمدل مانند PLS  کی تکن  در

  استفاده   GOF  آماره  و  یافزونگ  شاخص  ،(R2)  ن ییتع  بیضر  شاخص  سه  از  معمول  بطور  ییجز  مجذورات  حداقل  کی تکن   در

 . شودیم

 مقادیر ضریب تعیین و اشتراکی متغیرهای مکنون پژوهش :3جدول

 ی اشتراک  ریمقاد R2 ریمقاد مکنون  یرهای متغ

 85/0 --- برند جامعه ییشناسا

 71/0 --- برند جامعه  پاداش

 87/0 97/0 کنندگان مشارکت مصرف
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 74/0 14/0 برند به یوفادار

 79/0 55/0 نیانگی م

 

 GOFشاخص 

توسط تننهاوس    GOFاست. معیار    GOFمهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص  

  0/ 36و    25/0،  01/0( سه مقدار  2009شود. وتزلس و همکاران )محاسبه می  2( ابداع گردید و طبق رابطه  2004و همکاران )

 R^2اند. این شاخص با استفاده از میانگین هندسی شاخص  معرفی نموده  Gofرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  

 های افزونگی قابل محاسبه است. و میانگین شاخص

     (1فرمول شماره)                               

ابتدا میانگین مقادیر اشتراکی) به رابطه فوق،  پنهان پژوهش محاسبه شد. مقادیر communalityبا عنایت  ( متغیرهای 

( براساس اطلاعات جدول  با  6-4مذکور  برابرند  به ترتیب  مقادیر    0/ 74و    87/0و    71/0و    85/0(  میانگین  نتیجه،  است..در 

 .79/0اشتراکی برابر است با  

( نیز مقادیر مربوط به تمام متغیرهای پنهان درونزای مدل پژوهش  درنظر گرفته  R2برای محاسبه میانگین ضریب تعیین )

 97/0ترتیب عبارتند ازشان محاسبه شود. مقادیر ضریب تعیین مربوط به متغیرهای درون زا ی مذکور بهشده و مقادیر میانگین 

 55/0( برابر است با R2است و بنابراین، میانگین این مقادیر ) 14/0و 

 های برازندگی مدل پژوهش شاخص: 4جدول

 GOF مقادیر اشتراکی  R^2 هاشاخص
 65/0 79/0 55/0 مقادیر 

 36/0بالاتر از  مثبت 1/0بالاتر از  میزان قابل قبول 



 

 

 

نتیجه  شاخصشود  مشاهده می  4  همانطور که در جدول اند. در  برازش مدل را خوب گزارش کرده  برازندگی،   های 

 های پژوهش استفاده کرد.توان با اطمینان از مدل معادلات ساختاری در پی ال اس برای تایید و رد فرضیهمی

 های پژوهشبررسی فرضیه

ها، تحلیل مسیر استفاده شده  باشد که برای آزمون فرضیهپژوهش حاضر شامل دو فرضیه اصلی و پنج فرضیه فرعی می

است. در این بخش با استفاده از تحلیل مسیر در مدل سازی معادله ساختاری به تجزیه و تحلیل و برآورد پارامترهای پژوهش  

 های پژوهش مورد آزمون قرار خواهند گرفت. پرداخته خواهد شد و فرضیه

، به ترتیب نمودارضرایب  3و    2گیرد. نمودارهای  های پژوهش مورد بررسی قرار میدر ادامه مدل مربوط به آزمون فرضیه

 باشد.مربوط به مدل پژوهش می tمسیر و مقادیر آماره 

 



 

 

 

 نمودار ضرایب مسیر مدل اصلی پژوهش  : ۲نمودار 

 

 
 فرضیات اصلی پژوهش  های هایمقادیر آماره تی  متغیر :3نمودار 

  پژوهشهای  هی فرض  جدول  داخلهای  داده  از  استفاده  با  سپس  و  شودیم  گزارش  5  شماره  جدول  بالا  ینمودارها  به  توجه  با

 . رندگی یم قرار  یبررس مورد

 ها نتایج ضرایب مسیر وآماره تی جهت آزمون فرضیه: ۵جدول 

 نتیجه  آماره تی ضریب مسیر مسیرها فرضیه

 اصلی اول 

شناسایی جامعه برند  

 مشارکت مصرف کننده  

 وفاداری به برند 

 تایید  82/11 29/0=57/0*51/0



 

 

 اصلی دوم 
مشارکت   جامعه برند  پاداش

 وفاداری به برند  مصرف کننده 
 تایید  73/13 042/0=57/0*75/0

 تایید  11/10 58/0 وفاداری به برند  شناسایی جامعه برند فرعی اول

 تایید  82/9 65/0 وفاداری به برند جامعه برند  پاداش فرعی دوم

 فرعی سوم
مشارکت  شناسایی جامعه برند 

 مصرف کننده 
 تایید  89/12 51/0

 فرعی چهارم
مشارکت مصرف  جامعه برند  پاداش

 کننده 
 تایید  43/15 75/0

 فرعی پنجم 
وفاداری به   مشارکت مصرف کننده 

 برند 
 تایید  79/11 57/0

 

 گیری نتیجه

در تبیین نتیجه فرضیه اصلی اول تحقیق مبنی بر تأیید تأثیر  مثبت و معنادار شناسایی جامعه برند بر وفاداری به برند با نقش  

مصرف مشارکت  مصرفمیانجی  بین  در  غذایی  کننده  محصولات  می125کنندگان  با  ،   تعامل  که  داشت  بیان  توان 

یکی از عناصر حیاتی بازاریابی برای این شرکت است. بدین منظور در شرایط فعلی،    125کنندگان محصولات غذایی  مصرف

روش از  رابطهیکی  بازاریابی  شرکت،  بازاریابی  مهم  مصرفهای  شرکت،  مشتریان  اغلب  است.  آن  ای  محصولات  کننده 

مصرفمی بنابراین  می باشند.  را  برند  اغلب  مسئ کنندگان  و  مدیران  به  محصولات  کیفیت  مورد  در  و  مرتبط شناسند  ولان 

دهند. این امر کنندگان را محترم شمرده و بازخورد مناسبی به آنها ارائه مینمایند. مدیران نیز نظر مصرفاطلاعاتی ارائه می

( بیان داشته  2017شود. همانطور که برخی صاحب نظران نظیر پانساری و کومار)سبب افزایش وفاداری مشتریان این شرکت می

می ایجاد  مشتری  برای  متعهد  و  اعتماد  قابل  رابطه  یک  میان  این  در  مشتری،  با  تعامل  نظریه  اساس  بر  نوعی  اند،  به  شود. 

به آن وفادارند.  مصرف برند محصولات در این رابطه مشارکت دارند و نسبت  با شناخت  نتایج  بررسی مقایسهکنندگان  ای 



 

 

 دیده بو  ی ورحمان(،  1401مهدوی زاده)های  های تحقیق با نتایج پژوهش دهد که یافتههای انجام شده نشان میتحقیق با پیشینه

همکاران)1399) و  شیرمحمدی  کاظم  یمی رح(،  1399(،  الل  یو  )گیاربیو  شمس)1399ی  و  شادی  و    کائورا(،  1397(، 

کریسدیرا2020همکاران) مایاگاساری)  ن یختستر  ،(،  همکاران)2020و  و  لیو  و    (،2019(،  شالکویک  ون  دوروپ، 

( همخوانی دارد و تحقیقی که نتایج آن را رد نماید،  2017( و موسوی و همکاران )2018(، محمود و همکاران )2018)تساوتسه

ای در سطح  گسترده  تا کنون تبلیغات  125با توجه به اینکه برند محصولات غذایی  با توجه به تأیید فرضیه فوق و  یافت نشد.  

می پیشنهاد  است،  نداشته  فروشگاهکشور  در  برند  هویت  افزایش  نظیر  گوناگون  های  روش  از  برند  شناسایی  که  های  شود 

شود و بالطبع زمانی  ای مطرح در سطح کشور صورت پذیرد. زیرا بدیهی است که از این طریق ارزش برند تقویت  میزنجیره

در  شوند که از این برند خرید کرده و وفاداری خود را نشان دهند.  تشویق می  ،کنندگان به ارزش برند آشنا باشندکه مصرف

تبیین نتیجه فرضیه اصلی دوم تحقیق مبنی بر تأیید تأثیر  مثبت و معنادار پاداش جامعه برند بر وفاداری به برند با نقش میانجی  

های بازاریابی  توان بیان داشت که یکی از مشوق، می125 کنندگان محصولات غذاییکننده در بین مصرفمشارکت مصرف

ها غالبا به پیشنهاد  باشد. انتخاب این پاداشهای غافلگیرانه و سیستم پاداش امتیاز برای مشتریان میاین کارخانه، ارائه پاداش

مشتریان این برند بوده است. مشتریان پس از دریافت بازخورد مناسبی نسبت به پیشنهادات ارائه شده، نسبت به آن وفاداری  

(  2022های گوناگون برای وفاداری و اعتماد آنها ارزش قائل هستند. همانطور که پل)بیشتری را نشان داده اند. همچنین به روش

بیان داشته است که سیستم پاداش امتیاز یک راه حل عالی برای مشتریان است و مشتریان پس از مشارکت خود با برند، انتظار  

بررسی  ادامه دهند.    125شوند که به مصرف محصولات  ارند که با آنها با قدردانی رفتار شود. بنابراین مشتریان تشویق مید

(، 1401مهدوی زاده)های  های تحقیق با نتایج پژوهش دهد که یافتههای انجام شده نشان میای نتایج تحقیق با پیشینهمقایسه

( همخوانی دارد و  2019( و لیو و همکاران)2020و همکاران)  کائورا  (،1399)  دیده بو  ی ورحمان(،  1400طاهری و حمدی)

شود که مسئولان شرکت، با خریداران با توجه به تأیید فرضیه فوق پیشنهاد میتحقیقی که نتایج آن را رد نماید، یافت نشد.  

 نمایند تا امکان  یساز  ادهی پنرم افزاری    ازی امت  پاداش  ستمی س  توانند یکخود یک ارتباط معنادار ایجاد کنند. در این خصوص می

  هایی نظیر دریافتاز روش  انیمشترکنندگان ایجاد شود. به عنوان نمونه در این سیستم  مصرف  یوفادار  افزایش مشارکت و

های شرکت مشارکت نمایند یا خریدهای  در برنامه  توانندیم   تالی ج ید  تیعضوهای  کارت  ای   یوفادار  کارت  ،تخفیف  کوپن 



 

 

آسانی را تجربه کنند. همانطور که در تببین فرضیه اصلی اول آمده است، در تبیین نتیجه فرضیه فرعی اول تحقیق مبنی بر تأیید  

توان بیان  می  125کنندگان محصولات غذایی  تأثیر  مثبت و معنادار شناسایی جامعه برند بر وفاداری به برند در بین مصرف

شناسند و به واسطه شناخت  باشند و برند را به خوبی میکننده محصولات آن میداشت که اغلب مشتریان شرکت، مصرف

، 125کنندگان اغلب وفاداری به برند را از طریق تبلیغات دهان به دهان، اعتماد به برند  برند، نسبت به آن وفادارند. مصرف

ها قیمت کمتری در سبد  ت سایر شرکتدهند. حتی زمانی که محصولا خرید مداوم محصولات شرکت و نظایر آن نشان می

مشتریان وفادار شرکت بوده و خرید خود را از این محصولات  ،  125کنندگان محصولات غذایی  مصرفنمایند،  خود عرضه می

های  های تحقیق با نتایج پژوهش دهد که یافتههای انجام شده نشان میای نتایج تحقیق با پیشینهبررسی مقایسهدهند.  انجام می

  ی و کاظم  ی می رح(،  1399(، شیرمحمدی و همکاران)1399)  دیده بو  ی و رحمان  (،1400(، طاهری و حمدی)1401زاده)مهدوی  

الل )گ ی اربیو  شمس)1399ی  و  شادی  کوچارسکا(،  1397(،  و  همکاران)  کائورا  (،2021)کنفنته  ون    (،2020و  دوروپ، 

با  ( همخوانی دارد و تحقیقی که نتایج آن را رد نماید، یافت نشد.  2018( و محمود و همکاران )2018)شالکویک و تساوتسه

در  کننده  مصرف  فتار شناسی به منظور شناسایی رهای روانگردد که شرکت از روشتوجه به تأیید فرضیه فوق پیشنهاد می

 ف از این اقدام، هد.  نماید  یبررس  را  انیمشتر  دیخر  یهاای هدف استفاده و روشهای زنجیرهشرایط فعلی و در سطح فروشگاه

  . رساندن یاری میایمشتر  ذهن   در  ستهیشا  یریتصو  جادیا  و  ت ی موقع   تی تثب   به  است که  وفادار  انیمشتر  به  بالقوه  انیمشتر  لیتبد

بین   برند در  به  بر وفاداری  برند  تأثیر  مثبت و معنادار پاداش  جامعه  بر تأیید  نتیجه فرضیه فرعی دوم تحقیق مبنی  در تبیین 

کنندگان برند نسبت به برند شناخت  توان بیان داشت که از آنجایی که مصرفمی  125کنندگان محصولات غذایی  مصرف

های بازاریابی و تبلیغات محصولات کاهش یابد و به مشتریان کافی دارند، به آن وفادارند. این وفاداری سبب شده که هزینه

وفادار، پاداش بیشتری ارائه گردد. پاداش ارائه شده به مشتریان وفادار، اغلب به صورت غافلگیرانه یا برنامه پاداش و دسترسی  

وان نمونه، این شرکت به ارائه خدمات به برخی  باشد. به عن کنندگان میآسان به محصولات است که به انتخاب خود مصرف

پردازد. بنابراین مشتریان وفادار تمایل کمتری دارند که از سایر برندها خرید نمایند یا به مدارس بدون هزینه حمل و نقل می

های انجام شده نشان ای نتایج تحقیق با پیشینهبررسی مقایسهتغییر قیمت محصولات این شرکت، واکنش منفی داشته باشند.  

( 1399)  دیده بو  ی ورحمان(،  1399(، غزالی و میربرگ)1401مهدوی زاده)های  های تحقیق با نتایج پژوهش دهد که یافتهمی



 

 

گردد که به مشتریان  پیشنهاد می  ( همخوانی دارد و تحقیقی که نتایج آن را رد نماید، یافت نشد.2020و همکاران)  کائورا  و

متناسب با نیاز و پیشنهادات مشتریان استفاده شود. زیرا این    ازی امت  پاداش  برنامهوفادار توجه بیشتری گردد. به عنوان مثال، از  

به ضرر   وفادار  انیمشتر  دادن  دست  ازشرکت به همراه خواهد داشت. علاوه بر آن از آنجایی که    یبرا  متعددی  یایمزاروش  

نموده و از این   برقرار  ارتباط مناسبی  خود  وفادار  انیمشتر  با  ازی امت   پاداش  ستمی س  قیطر  ازشود که  شرکت است، پیشنهاد می

همانطور    .بردخواهد شد که سودآوری شرکت را بالا می  شتریب   زی ن  ی تکرار  یدهایخر  احتمالطریق علاوه بر افزایش وفاداری،  

  و  یاحساس   تی اهم   با   همراه  برند  جامعه   به   فرد  تعلق   از   آگاهانه   ی دانش  عنوان   به  برند  جامعه   ییشناساکه پیش از این بیان شد،  

 و  رپر  ،یموسو)دهدنمی  نشان  را  فعال  رفتار  و  است  رفعالی غ  و  فعال  یاعضا  یبرا  است که  تیعضو  آن  با  مرتبط  یابی ارزش 

. بنابراین در تبیین نتیجه فرضیه فرعی سوم تحقیق مبنی بر تأیید تأثیر  مثبت و معنادار شناسایی جامعه برند بر (2017  ،  نگیلی ک

کنندگانی  توان بیان داشت که آن دسته از مصرف، می 125کنندگان محصولات غذایی  کننده در بین مصرفمشارکت مصرف

کنندگانی که شناخت کافی ندارند در  که نسبت به جامعه برند شناخت کافی دارند، مشارکت دارند و امکان دارد مصرف

محصولات    در فضای بازار بسیار پیچیدهشرکت  تجاری خوب    مشارکت با شرکت غیرفعال باشند. از آنجایی که انتخاب نام

میغذایی به  ،  رقابتی  مزیت  یک  عنوان  به  مصرفتواند  جامجهت    کنندگانانتخاب  شناسایی  افزایش  با  لذا  برند، دهد  عه 

کنندگان نیز افزایش خواهد یافت. زیرا این برند از تکنیک انتخاب نام مناسب در برند خود استفاده نموده و  مشارکت مصرف

های  های تحقیق با نتایج پژوهش دهد که یافتههای انجام شده نشان می ای نتایج تحقیق با پیشینهبررسی مقایسهماند. در ذهن می

(، 1399ی )گ ی ارب یو الل  یو کاظم  یمی رح (،  1399(، شیرمحمدی و همکاران)1399)  دیده بو  ی ورحمان(،  1401مهدوی زاده)

(  2017( و موسوی و همکاران )2020و مایاگاساری)  ن یختستر  ،(، کریسدیرا2020و همکاران)  کائورا  (،1397شادی و شمس)

نماید، یافت نشد.   نتایج آن را رد  به توسعه فعالیتپیشنهاد میهمخوانی دارد و تحقیقی که  های خود در  گردد که شرکت 

بازاریابی دیجیتال یکی از روش  به عنوان نمونه،  بپردازد.  برند  بازاریابی در شرایط فعلی  جهت شناسایی جامعه  های متداول 

ت بیشتری کسب کرده است. بنابراین از  های پایین بازاریابی نسبت به بازاریابی محیطی و ... محبوبیباشد که به دلیل هزینهمی

شود که به منظور رشد شناسایی جامعه برند در آنجایی که شرکت در فضای مجازی به بازاریابی گسترده نپرداخته، پیشنهاد می

کنندگان را دریافت نماید. در  فضای مجازی تبلیغات نماید و از طرق مختلف نظیر درج پست در اینستاگرام، نظرات مصرف



 

 

کننده در بین  تبیین نتیجه فرضیه فرعی چهارم تحقیق مبنی بر تأیید تأثیر  مثبت و معنادار پاداش جامعه برند بر مشارکت مصرف

های مناسب در زمان مناسب  با ارائه پاداش  این شرکت توانسته  توان بیان داشت که، می125کنندگان محصولات غذایی  مصرف

کنندگان صرفم با  صحیح تعامل  کنندگان گردد. علاوه بر آن در زمان ارائه پاداش و پس از آن نیز باباعث مشارکت مصرف

ای نتایج  بررسی مقایسه  .کنندگان افزایش یابدمصرف  انی م  در  حضورش بیاورد و  نغاارم  به  برند  یبرا  باعث شده که خوشنامی

پیشینه با  میتحقیق  نشان  شده  انجام  یافتههای  که  پژوهش دهد  نتایج  با  تحقیق  زاده)های  های  و  1401مهدوی  طاهری   ،)

( همخوانی دارد و تحقیقی که نتایج آن را رد نماید، 2020و همکاران)  کائورا  ( و1399)  دیده بو  ی ورحمان(،  1400حمدی)

نشد. می  یافت  شرکت  پیشنهاد  که  مناسبتای  رمنتظرهیغ  ی هاپاداشو    جذاب  یشنهادهای پ   ،بندهیفر  زیجواگردد  های  )به 

)از طریق ارسال    انیمشتر  که  نماید و یقین حاصل نماید  ارائهکنندگان های مصرفبر اساس دادهگوناگون نظیر روز تولد و...(  

شود.  کنندگان میاش و نحوه دریافت آن سبب خوشنودی مصرف. زیرا آگاهی مشتریان از پادهستند  آگاهها  پاداش  از  پیامک(

می مناسب  عطف  نقطه  یک  ایجاد  با  شرکت  مشارکت  بنابراین  و  بازخورد  دریافت  تعاملات،  رشد  هدف  به  تواند 

  یوفادار  برکننده   مصرف  مشارکت در تبیین نتیجه فرضیه فرعی پنجم تحقیق مبنی بر تأیید تأثیر  مثبت    کنندگان برسد.  مصرف

بین مصرف  برند  به بیان داشت که، می125کنندگان محصولات غذایی  در  با بدیهی است مشارکت مصرف  توان    کنندگان 

رابطه مستقیمی دارد و از آنجایی که مسئولین شرکت سعی در پاسخگویی به نیازهای مشتریان بر اساس نظر  خوشنامی شرکت  

ای نتایج تحقیق  بررسی مقایسه  قوی شناخته شده است و نسبت به آن وفادارند.از نظر مشتریان برندی  کنندگان دارند،  مشارکت

(،  1400(، طاهری و حمدی)1401مهدوی زاده)های  های تحقیق با نتایج پژوهش دهد که یافتههای انجام شده نشان میبا پیشینه

( و لیو 2020و همکاران) کائورا (،1397(، شادی و شمس)1399ی )گ ی ارب یو الل یو کاظم یمی رح(، 1399) دیده بو ی ورحمان

، از طریق 125گردد که برند  پیشنهاد می( همخوانی دارد و تحقیقی که نتایج آن را رد نماید، یافت نشد.  2019و همکاران)

.  کند  حفظ   را   شود، مشتریان وفادار خود کنندگان میکه سبب افزایش مشارکت مصرف  وفادار  انیمشترخلق ارزش مشترک با  

ای طراحی کند که مشتریان کنندگان را به گونههای بازخرید امتیازات کسب شده توسط مصرفتواند برنامهبه عنوان نمونه می

های  نهیگز  خود با داشتن   ازیامت   دیبازخر  هنگامکنندگان  حق انتخاب داشته باشند و درباره آن نظر دهند. به این ترتیب مصرف

  به   ی داشته باشند کهابانتخ  توانندمی  ، جوایز ماهیانه و ...( و به روشی سادهکوپن ،  گانی را  محصولات  ف، ی تخف)نظیر    متنوع



 

 

. از این طریق علاوه بر افزایش وفاداری آنان، از دریافت اطلاعات وارد  دارد  مطابقت  آنها   حاتی ترج   و  ازها ی ن  با   وجه  نیبهتر

برنامه ریزیشده می نمود و در  بازار هدف کسب  از  مناسبی  تحلیل  بهره جست.توان  از آن  عمده ترین    های آتی شرکت 

محدودیت تحقیق کمبود مطالعات پژوهشی در زمینه تحقیق حاضر بوده است که با توجه به قطعی اینترنت و مشکلات عدم 

به موضوع    مستقیم به صورت  تحقیقاتی را که    نتوانستمحقق با وجود تلاش بسیار  دسترسی به منابع پژوهشی سایر کارخانجات،  

باعث    125کنندگان از محصولات  نظیر پایین بودن سن استفاده  ناخواسته های  ری متغ  گر ید  یسو  از را بیابد.    تحقیق پرداخته است 

کنندگان،  ها را نداشته باشد که در این خصوص با همکاری والدین مصرفشده بود که محقق امکان دریافت مستقیم داده

احتیاط  داده با  بایستی  این کارخانه و سایر کارخانجات مشابه   تحقیق در  نتایج  بکارگیری  بنابراین  تحقیق حاصل شد.  های 

 صورت پذیرد.

 منابع 

در   یدر همکار ینحوه مشهارکت مشهتر  ی(. بررسه 1399حامد. )  ،یلی خل  د؛ی سهع  ا،ی ن  یجعفر  لا؛ی سهه  ،یخدام -

. ن ینو  یابیه بهازار  قهاتتحقی .  SORو چهارچوب    UGT  یبر تئور  یمبتن   یاجتمهاع  یههادر رسهههانهه نهگیبرنهد

10(4 ،)55-80. 

به   یبرند و پاداش بر وفادار  ییشههناسهها  ری تأث  ی(. بررسهه 1399محمدرضهها. ) د،یده بو  ن؛یالعابد  ن یز  ،یرحمان -

کنفرانس    ن دومی  (.یاسهنپ سهار انی: مشهتریکننده برند)مطالعه موردمشهارکت مصهرف  یانجی برند با نقش م

 . 21-1کسب و کار و اقتصاد،   تیریدر مد  ینوآور یالملل  ن ی ب

برند،    یت ی شهخصه   اتی خصهوصه   ری (. تأث1399. )اریالل    ،یروزی ف  یگی زهرا؛ ب  ،یکاظم  ن؛ی کلور، حسه   یمی رح -

  ی اکننده: نقش واسطهبر مصرف  یبرند مبتن   ژهیبر ارزش و  یکننده با برند و تعامل شبه اجتماعتعامل مصرف

 . 299-277 ،(1)7 ،کنندهعشق برند. مطالعات رفتار مصرف

 ز،یتما ژ،ی (. اثر پرسهت 1399غلامرضها. )  ،یطالقان  نب؛یز  ،یباغ  یهاشهم  سها؛یپر  اران،ی آب زدان؛ی  ،یرمحمدی شه  -

)مورد مطالعه  یبرند مشهتر  ییبرند و شهناسها  تی برند به واسهطه جذاب یبرند بر بهره ور  یتجربه، منافع اجتماع

 .142-117( بهار، 52)1، 14 ،یوربهره تیری(. مدزیچرم تبر



 

 

  ی وفادار جادیبرند و ا  یابیبرند بر ارز  تیهو  ری تاث ی(. بررسهه 1400. )میکر ،یحمد  ن؛ی محمد حسهه   ،یطاهر -

 .112-85(، 8 یاپی (، )پ4)2 ،یبازرگان تیریدر مد  یافت ی ره  ی. فصلنامه علمانیمشتر

به    یبرند و پاداش برند بر وفادار  تیه هو  ری (. تأث1399. )دمظفریه کار سههه  ربرگی ابوذر؛ م  رمحلهه،ی نصههه   یغزال -

 علمی  فصلنامه بانک صادرات(. انی)مورد مطالعه: مشتر یای تعامل برند با مشتربرند با توجه به نقش واسطه
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