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 چكیده
انتخاب  اریکه مع است شدهلیتبد زیکمتر متما ییهامحصولبا  یرقابت یامروزه به بازار ییغذا یهامحصول بازار

 یمرا کنندهمصرف یوفادار شیبرافزا مؤثر هایعامللذا شناخت  ،کندیرا محدود به برند محصول م کنندهمصرف
 یهامؤلفه یبررسهدف  به پژوهش مبنا این نیبرا. رسدیم نظر به نآنا بازار سهم حفظ و هابنگاه یبقا برای یاتیح

برای  .است شدهانجام 6931سال  دردر شهر تهران  یکننده به برند روغن خوراکمصرف یاثرگذار بر توسعه وفادار
 حتکمیل و از الگوی لاجیت چندگانه استفاده است. متغیر وابسته از سه سطپرسشنامه  052 دستیابی به هدف،

 دهشلیتشک "مصرف برندهای متنوع"و  "مصرف دو یا سه برند مشخص"، "مصرف تنها یک برند مشخص"
کنندگان مصرف درصد 10 دهند وکنندگان به برند مصرفی خود اهمیت میدرصد مصرف 36نشان داد که  نتایج است.

غیرهای ایج الگوی لاجیت چندگانه، متنت بر بنا کنند.روغن مصرفی خود را از بین دو تا سه برند مشخص خریداری می
رند مصرف تنها یک ب"دار بر وفاداری گروه کنندگان و کیفیت دارای اثر مثبت و معنیاهمیت برند برای مصرف

ار دشده و مزایای قیمتی منفی و معنیبرندهای شناخته شماراین اثر برای قیمت،  کهیدرحال. باشندمی "مشخص
 مانند یوفادار هایسطحدر ارتقاء  مؤثر هایعاملبه  یروغن خوراک دکنندگانیکه تول شودیم شنهادیپ رونیازا .است

 .نندکتوجه  یبرند سازو  تیفیک برژهیو طوربهبه محصول و البته  یدسترس غات،یتبل ،یمتیق یایمزا
 

 .JEL: Q13,Q02,M31بندی طبقه
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 مقدمه

طبیعت، لادن، بهار، اویلا، های تجاری مختلف از جمله نامبا های نباتی روغن برند 531بیش از  

ن هریک از ایکنند. میدر بازار با هم رقابت  هم اکنوندارد که  وجود دیگر برندهاو  تبرک، آفتاب

 .اشندداشته ب رقیبانایگاه برتری در میان دارند مشتریان خود را حفظ کنند و ج گرایشها شرکت

حدوده ماز یکسو کالایی  هایویژگیشده به لحاظ  کمتر متمایز هایمحصولفضای رقابتی و وجود 

دیگر انتخاب را برای مشتریان  سویو از  کندمیفشرده کنندگان روغن  برای عرضهرقابت را 

شود یمتلقی در بازاریابی  مهم یک عنصر خاصبرند وفاداری به در چنین فضایی  .سازدمیدشوار 

ر سازد. ببرند است که با دادن اطمینان به مصرف کنندگان انتخاب را برای ایشان آسان میو 

موثر بر این وفاداری همواره  هایعاملچگونگی وفاداری مشتریان به برند و سنجش  مبناهمین 

 وجودبراین،  افزون .(Kotler & Armstrong, 2013)استبوده مورد توجه صاحبان برند 

کاهش موجب  و در نتیجه کردهرا به محدوده بازار رقیب مشکل  رقیباند ورود توانوفاداری می

بر بنا .(Kurt et al., 2008. Richard & Zhang, 2012) شودهزینه بازاریابی و فروش 

 جپناه را تا هزینه بنگ دیجد مشتریانجذب  مشتری وفادار در مقابلحفظ  Wills (2009) نظر

همچنین در بازارهای امروزه مشتری وفادار عامل اصلی دستیابی به مزیت  کند.می برابر کمتر

  (.Gronroos, 2009)رقابتی پایدار و تراز مالی مثبت است 

Aaker (1991) هدف و استه خوردد پیون ذهنی هایتعهد و ارزش با که داندمی ا نمادیر برند 

وفاداری تعهد به خرید و حمایت مستمر از برند یک محصول  است. هاصولمحتمایز  و شناسایی آن

های بازاریابی سعی در تغییر رفتار مشتری دارند، با تلاش رقیبان کهیدرحالیا خدمت است 

(Evan et al., 2009). بررسیبر نتایج بنا (Ahmad, 2011) شمارکه  های اقتصادیبنگاه 

از  یتربالا یبازده نرخ  ،بازار بیشتر مسه مانندیی هابرتری بیشتری دارند بهوفادار  انیمشتر

واهد دست خمختلف  عیتوز یهاکنندگان و کانالنیتأم با یزنچانهقدرت  شی، افزایگذارهیسرما

 کی ارائهو  دیجد انیمشتر موجب جذب پی در پی به خریدهای گرایشبا وفادار  انیمشتر. یافت

 مصرف در حـال حاضر سرانه (.Tu et al., 2012) وندشمیشرکت  از مثبت یعموم ریتصو

مصرف سرانه در شهر  زانیم نیا(. Ivoia, 2019است ) لوگرمیکهفده  سالانه رانیدر ا روغن

 بیرق یهامحصول ادیز شمارتوجه به آنچه در رابطه با  باباشد.  یم لوگرمیک سهتهران  معادل 

 یسودآور ربکننده به برند مصرف یوفادار ریتاث بر هانتایج بررسی دیتاکو  رانیدر صنعت روغن ا

 یمشتر یمؤثر بر وفادار هایعامل شناخت به پژوهش نیا در ان،یمشتر یداربنگاه، حفظ و نگه
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در سطح کل  بررسیاز آنجا که امکان این شود.  یپرداخته م ینبات یگروه روغن ها دربه برند 

ه ای نمون تاحدودین که به لحاظ تنوع جمعیتی کشور دشوار می باشد، این بررسی به شهر تهرا

دارد و  پیشینه درازمدتی جهانادبیات وفاداری در از کل کشور می باشد محدود شده است. 

 ,.Indrayani et al)ی و بهداشتی شیآرا لوازمهای مختلف از جمله در حوزه های چندیبررسی

2008; Ababio & Yamoah, 2016)، های هوشمند گوشی(Shi et al., 2018; kim et 

al., 2020)، ها انواع رستوران(Han et al., 2018; Shamah et al., 2018)  و خدمات اسکان

(El-Adly, 2019; Koo et al., 2020)  موردصورت گرفته است. صنایع غذایی نیز از محورهای 

روش بر وفاداری ف ریتأثHuang et al (2006)  ی در ادبیات وفاداری بوده است برای مثالبررس

را با روش لاجیت چندگانه مختلف آمریکا  هایدر ایالت زدهپرتقال سرد و یخآبدر بازار برند 

رند روی بآن فروش خود را پیش می مبنایها بر که فروشگاه راهبردیبر نتایج، بنا .کردند یبررس

ستفاده از مدل لاجیت ای با ادر مطالعه Imandoust et al (2011). اثرگذار استاشخاص وفادار 

 در ایران پرداختند. نتایج نشان داد که پگاه مؤثر بر وفاداری به برند هایعاملچندگانه به تحلیل 

ترین تأثیر بر وفاداری به برند دارای بیش بندیبسته، 5پارامترهای تشخیص هویت کاپفرر میان از

ی بین تعیین رابطه منظوربه پژوهشی Rasheed (2015). لبنی شرکت پگاه است هایفرآورده

ه کایالت لاگوس نیجریه انجام داد. نتایج  غذا و نوشیدنی بندی و وفاداری در بازارهایطرح بسته

نشان داد که طرح  ،ارزیابی شدهای آماری تشریحی و رگرسیون ساده استفاده از روشبا 

 Ababio & Yamoah. است مؤثرداری در جذب مشتری یک برند معنی طوربهبندی بسته

متغیرهای قیمت، توصیه، سن، تحصیل، جنسیت و تبلیغات  ریتأثبررسی وفاداری  برای (2016)

 ندهکنمصرفرا در بین دانشجویان در غنا با استفاده از رگرسیون لاجیت چندگانه بر وفاداری 

 جستجوی متغیرهای اثرگذار برای منظوربه پژوهشی Vera & Trujillo (2017) اند. سنجیده

 ازجملهاز صنایع متفاوت  پاسخگو از شش گروه تولیدی 946گیری وفاداری برند با حضور اندازه

بر  نآنابیشتر  گذارینشانگر اثر آمدهدستبهمتغیرهای ارزش برند  انجام دادند. صنایع غذایی

را  تاثیر بیشتریننتایج متغیرهای سازگاری شخصی و کیفیت  بربنابرآورد اندازه وفاداری بودند. 

پژوهشی  Sultan et al (2019) های تولیدی دارند.گروه همهگیری وفاداری برای بر اندازه

در  ولاککننده برای دو برند نوشابه کوکاکولا و پپسیبررسی وفاداری مصرف باهدفای مقایسه

ان به ندگکنبیانگر وفاداری بیشتر مصرف ،آمدهدستبههای آماری اربیل انجام دادند. نتایج تحلیل

                                           
 .گیردرا در نظر می پیکر، شخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتاب و خودانگاره ژان نوئل کاپفرر برای هویت برند شش بعد ۱ 
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 اوجودب تر بوده است.طعم، تبلیغات، دسترسی آسان ویژههبی هایعامل به خاطربرند کوکاکولا 

، این حوزه کشورها دیگردر  صنایع غذایی هایمحصولدر حوزه وفاداری به  پرشمارتحقیقات 

شود. به دو مورد از آن اشاره می که است قرارگرفته یموردبررسکمتر توسط محققان داخلی 

Hoseini & Rezaei (2011)  بر وفاداری به برند در  مؤثر هایعاملدر تحقیقی باهدف بررسی

های آماری و تحقیق همبستگی و تحلیلی رگرسیون انجام شد، که با روش های لبنیبازار فراورده

بندی، در دسترس بودن و بر وفاداری را به ترتیب قیمت، طعم، تبلیغات، بسته مؤثر هایعامل

بر وفاداری مشتریان شرکت کاله  مؤثر هایعامل Rezaei et al (2015) معرفی کردند.توصیه 

با استفاده از دو متغیر رضایت مشتری و کیفیت خدمات  سلسله مراتبی فازی تحلیل روشرا با 

ضایت بیشتر ر موجب هافرآوردهکیفیت بهتر و بیشتر  ،بررسیاین  نتایج بنابربندی کردند. اولویت

موثر بر  هایعاملطور خلاصه یاد شده و به هاینتایج بررسیبا توجه به  شد. آنهااز مشتریان 

بندی، سن، جنسیت، توصیه دوستان، تحصیلات و وفاداری شامل قیمت، کیفیت،تبلیغات، بسته

اما اینکه آیا همین متغیرها بر وفاداری به برندهای روغن خوراکی در  در دسترس بودن است.

شوند موثرترند بحثی است میرهای دیگری که معرفی ثرگذار هستند و یا متغیهران هم اشهر ت

است متغیر مزایای خرید که شامل  یادآوریلازم به  شود.می و ارزیابی بررسی پژوهشکه در این 

فزایش ، ا "یکی بخر دوتا ببر"پرداخت برای یک کالا اما خرید دو کالا یا به اصطلاح  مانندمواردی 

در مدل  Promotionعنوان  با بوده کهین دست ا ون تغییر قیمت و مواردی ازحجم بسته بد

 آورده شده است.

 روش تحقیق

قابل گروه  4به  Brown (1953) توسط  بندی وفاداریدسته مبنایبر به برند متغیر وفاداری 

( 2) ؛5کنندکنندگانی که همیشه از یک برند ثابت استفاده میمصرف( 5است: ) میتقس

که مصرفشان  کنندگانیمصرف( 3) ؛2کنندبرند مشخص استفاده می 3یا  2کنندگانی که از فمصر

برند در خریدشان اهمیت کنندگانی که مصرف( 4) ؛3دهندمی تغییراز برندی به برند دیگر  را

لگوی ا. در چنین شرایطی شمار آیدبه، این متغییر چند سطحی و غیر ترتیبی مبنابراین  .4ندارد

                                           
1  Hard-Core Loyal 
2  Split Loyal 
3  Shifting Loyal 
4  Switchers 
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ی حذف یکبدین که استقلال وجود داشته باشد  هاسطحمشروط به اینکه بین  5ت چندگانهلاجی

تغییری ایجاد نکند می تواند وفاداری موجود  انتخابی هایسطحدر انتخاب افراد برای  هاسطح از

اداری سطح وفانتخاب برای احتمال  الگوکلی این شکل ، به عنوان الگوی تحلیلی مناسب باشد

m کننده مصرفط توس  امi است زیربه  صورت   ام (Long,1997): 

(5) Prob(Yi = m|wi) =
exp(𝑤𝑖

′𝛼𝑚)

∑ exp(𝑤𝑖
′𝛼𝑚)′3

m=0
         

m= 0,1,2,3 

Yi  کنندهمصرفمتغیر وابسته مشاهده شامل چهار گروه وفاداری برای i استام .𝑤𝑖  نیز بردار

هر چهار گروه  نیز شامل mبرداری از ضرایب مدل است.  𝛼𝑚یحی و متغیرهای توض

گام در برآورد الگوهای لاجیت چندگانه تعیین یک گروه از بین  نخستیناست.  کنندگانمصرف

 ها نسبت به آنانتخاب دیگر گروه تا احتمال گروه پایه است عنوانبههای متغیر وابسته گروه

( اختیاری است. گروه پایهانتخاب طبقه مرجع ) Congdon (2007)ر نظبر بنا گیری شود.اندازه

برند  متشکل از افرادی که دو یا سهبا بیشترین فراوانی طبقه دوم از متغیر وابسته  بررسیدر این 

شده و احتمال عنوان گروه پایه در نظر گرفتهکنند، بهمشخص از روغن خوراکی را مصرف می

رفتار انتظاری متغیرهای  .شوددیگر در مقایسه با این گروه سنجیده میگروه دو وفاداری افراد از 

 ( ارائه شده است.5بینی و در جدول )های پیشین پیشپژوهش بنابر نتایج بررسیمورد 

 

(2) 

𝑤𝑖

= (𝐺𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟𝑖. 𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒𝑖. 𝑄𝑢𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦𝑖. 𝐴𝑑𝑣𝑒𝑟𝑡𝑖𝑠𝑒𝑖. 𝐵𝑟𝑎𝑛𝑑𝑛𝑢𝑚. 𝐵𝑟𝑎𝑛𝑑𝑖𝑚𝑝. 
𝑂𝑖𝑙 𝑆ℎ𝑎𝑟𝑒. 𝑃𝑟𝑜𝑚𝑜𝑡𝑖𝑜𝑛. 𝐴𝑣𝑎𝑖𝑙𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦. 𝐷𝑖𝑠𝑐𝑜𝑢𝑛𝑡) 

بالاتر وفاداری  هایسطحرود که با افزایش قیمت، احتمال حضور افراد در انتظار می( 2در رابطه )

ت رود که درک مشتری از کیفیانتظار می(.  Ababio & Yamoah, 2016کاهش یابد )

 Veraمی داشته باشد )یبالاتر وفاداری ارتباط مستق هایسطحمحصول با احتمال حضور افراد در 

& Trujillo, 2017 ت رود اثر مثببسیاری اشاره شده و انتظار می هایبررسی(. تبلیغات نیز در

انتظار بر این است (. Ababio & Yamoah, 2016) وفاداری افراد داشته باشد هایسطحبر 

دهد، می انهایی که به مشتریدر مورد روغن خوراکی، با انتخاب های موجودبرند رشماریپکه 

افراد به موضوع اهمیتی که همچنن بالای وفاداری بکاهد.  هایسطحاحتمال حضور فرد را در 

در وفاداری از برند مؤثر است و مشتریانی که به مفهوم برند اهمیت  انهند، بر رفتار آندبرند می

                                           
1 Multinomial Logit  
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ی این دو متغیر بر مبنا .وفاداری برند خواهند بودبالاتر  هایسطحهند با احتمال بیشتری در دمی

های سهم هزینه روغن در هزینهن به الگو اضافه شده است. اارزیابی جامعه هدف توسط محقق

طور مستقیم و هم در جهت عکس بر هرود بتواند هم بغذایی مصرف کننده نیز انتظار می

 وفاداری افزایش هایسطحکه با افزایش سهم هزینه روغن،  هنگامیدار اثرگذار باشد. وفا هایسطح

باشد به این معنی است که مصرف کننده با افزایش سهم هزینه روغن در سبد غذایی، به می

و در برخی موارد نیز با افزایش  داشتخواهد  گرایشسمت خرید از برند یا برندهای مشخصی 

 ترینبرند را جهت تخصیص هزینه به مناسب پرشماری شاید ،کننده این سهم هزینه مصرف

(. Caruana, 2004اند )دهکر ارزیابیاین اثر را  های چندیبررسیانتخاب در نظر خواهد گرفت. 

ه آن برندها، ب دیگرچنانچه مزایای خرید برای افراد اهمیت داشته باشد، با تغییر مزایای خرید در 

یابد، وفادری به برندی خاص برای این افراد کاهش می هایسطحده و برندها گرایش پیدا کر

گونه  (. همانMendez, 2012نقدی خرید نیز رخ خواهد داد ) هایبرای تخفیف وضعیتهمین 

 ند.انقدی خرید و مزایای خرید متفاوت بوده هایبررسی تخفیفکه پیشتر بیان شد، در این 

ند، اثر مثبتی بر احتمال وفاداری مشتری داشته باشد) رود دسترسی به برمی همچنین انتظار

Sultan et al, 2019 .) ،تواند اثری مثبت یا متغیر جنسیت نیز مشخص است که میدر نهایت

تعریف متغیرها و خلاصه ( 5)در جدول وفاداری برندهای روغن داشته باشد.  هایسطحمنفی بر 

 آن آمده است.  هاینشانهانتظار از 

 و نشانه مورد انتظاری متغیرهاو تعریف  (4)جدول
Table 1 Definition and expected sign of variables  

Expected 
Sign 

 مورد انتظار نشانه

Description 

 شرح
Variable 

 متغیر

 
Consumer loyalty to the brand 

کننده به برند مصرفیوفاداری مصرف  
Loyalty 

 وفاداری

+. - 
Consumer gender (0-Male and 1-Female) 

 زن(-5مرد و  -0کننده )جنسیت مصرف
Gender 

 جنسیت

- 

The number of known brands for consumer (0-below 

average and 1-above average) 

بیش از -5کمتر از میانگین و -0)شناسد یکننده مبرندی که مصرف شمار

 میانگین(

BrandNum 

برندی که  شمار

شناسندمی  

+ 
Brand importance for consumer (0-Not Important and 1-

Important) 

اهمیت دارد(-5اهمیت ندارد و -0) کنندهاهمیت برند برای مصرف  

BrandImp 

 اهمیت برند
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 و نشانه مورد انتظاری متغیرهاو تعریف  (4)جدولادامه 
Table 1 Definition and expected sign of variable 

Expected 
Sign 

 نشانه مورد انتظار

Description 

 شرح
Variable 

 متغیر

- 

Price importance for consumer (0-ineffective, 1-

somewhat effective and 2- effective) 

مؤثر و  یتا حدود-5و  اثریب-0کننده )قیمت بر وفاداری مصرف ریسطح تأث

مؤثر( صد در صد -2  

Price 

 قیمت

+ 
Quality importance for consumer (0-ineffective and 1- 

effective) 

مؤثر(-5اثر و بی-0) کنندهکیفیت بر وفاداری مصرف ریسطح تأث  

Quality 

 کیفیت

- 

Advertising importance for consumer (0-ineffective, 1-

somewhat effective and 2- effective) 

تا حدودی مؤثر و -5اثر و بی-0) کنندهتبلیغات بر وفاداری مصرف ریسطح تأث

مؤثر( صد در صد -2  

Advertising 

 تبلیغات

- 

Price benefits importance for consumer (0-ineffective, 1-

somewhat effective and 2- effective) 

تا حدودی -5اثر و بی-0) کنندهبر وفاداری مصرف خریدمزایای  ریسطح تأث

 مؤثر( صد در صد -2مؤثر و 

Promotion 

 مزایای خرید

+ 

Availability importance for consumer (0-ineffective and 

1- effective) 

-5اثر و بی-0) کنندهدسترسی به برند مصرفی بر وفاداری مصرف ریسطح تأث

 مؤثر(

Availability 

 دسترسی

- 

Consumer preference over cash discounts (0-don’t prefer 
and 1-prefer) 

ترجیح -5دهم و ترجیح نمی-0) کننده بر مزایا )تخفیف( نقدیترجیح مصرف

دهم(می  

Discount 

Preference 

ترجیح تخفیف 

 نقدی

+. - 
Average monthly share of edible oil in households’ 

expenditure 

ی خوراکخانوار از هزینهوغن ماهانه سهم هزینه ر میانگین  

Oil Share 

از هزینه  سهم روغن

 خوراک خانوار

  Source: Research Findings                                                                              های تحقیقمنبع: یافته
ر معیاوفاداری  یهاروی گروهتأثیر هر متغیر توضیحی ان تعیین میزای برل مدآورد براز پس 

بر ل مد هاییبضرن ساندان ربا به تور ین معیاد. اشومحاسبه می (5RRR)نسبی  ریسکنسبت 

ه مقایسه شوندوه گرب نتخاا ریسکچگونه  ،دهدین منشاو  شدهمحاسبه  (𝑒𝑐𝑜𝑒𝑓نپر )د پایه عد

گر نسبت ا .کندیممتغیر توضیحی تغییر در تغییر  لهیوسبهپایه ب گروه نتخاا ریسکنسبت به 

                                           
1Relative Risk Ratio 
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متغیر که انچن دهدین میک باشد نشاتر از بزرگمتغیر توضیحی  به یکط نسبی مربو ریسک

 بنتخاا احتمالبهنسبت شونده  یسهوه مقاگرب نتخال احتماایش یابد افزاحد واتوضیحی یک 

به  گرایشفرد  ،باشد RRR<1گر ا نهایتدر یابد. افزایش می RRRضریب  اندازهبهپایه وه گر

ب نتخااکه د، شویملاجیت چندگانه ملاحظه ل مددر   .(Long, 1997)انتخاب گروه پایه دارد

  تحت تأثیر دیگر سطحهای وفاداری نیست که این ویژگی مدلm1 ،m2 وفاداری هایسطحبین 

نامرتبط  هایینهل گزستقلاض ا. فرشودیه منامرتبط نامید هایینهگز لستقلاالاجیت چندگانه 

ل حتماانسبت ی روی ثرایگر طح وفاداری دسیک  کردن فضافه یا حذایا آست که ا آنبیانگر 

لاجیت ن گرسیودر ر خاصر بسیا ویژگی کینیا .خواهد گذاشت ماندهباقی وفاداری هایسطح

ل دم داشته باشند یکدیگر باقابلیت جانشینی گر ا، متمایز هستندها گروه هنگامیست. اچندگانه 

آزمونی به نام  Hausman & McFadden (1984). شودینمنظر گرفته در لاجیت چندگانه 

که ی یگرض دفر .پیشنهاد کردند نامرتبط هایینهل گزستقلاا هاسمن برای سنجش فرض آزمون

ن بیاض فر یناست. ها اگروهترکیب ض فرد گیرار مدنظر قر بایستیملاجیت چندگانه ل مددر 

مقابل در  mاسخ پل حتماابر نسبت داری معنا طوربهتوضیحی ی متغیرهااز  کیچیهگر ا کندیم

n ی هاگروهکه  شودیان معنو ،ندارثر نگذاm ،n دار معنان موره آزماآ کهیدرصورت. ندناپذیر زیتما

شهر  قابل توجهبا توجه به جمعیت  د.کرترکیب ها را گروه توانیه و نمشدرد صفر ض فر شود

تی مانند های جمعیت شناخپوشش انواع شاخص و ی کشورهاشهردیگر  تهران نسبت به

از این پژوهش  بررسیموردجامعه  ؛، سبک زندگی و غذاییتحصیلات، درآمد، اشتغال، فرهنگ

 موردنظرجامعه آماری  ازآنجاکهاست.  شدهلیتشکدر شهر تهران  روغن خوراکیکنندگان مصرف

ه روی نمون بررسیپذیر نبود لذا ی اعضای آن امکاندسترسی به همه بزرگ و پرجمعیت بوده و

درصد،  61و سطح اطمینان  01/0فرمول کوکران با مقدار خطای مجاز  مبنایبر  ری انجام شد.آما

پرسشنامه  210 شمارو کاهش خطا،  نفر محاسبه شد. جهت اطمینان خاطر 230حجم نمونه 

ی گیرنمونه هایاز روش ترکیبی کنندگان ازمصرف و دیدگاه برای کسب نظر تکمیل شد.

 .است شدهتفادهاس دسترس در و ایخوشه

 نتایج و بحث

لیتر روغن  1/2میانگین ماهانه  طوربهکنندگان مصرف ها،پرسشنامه از دست آمدهبهنتایج بر بنا

لیتر در  5/0 و 52 ترتیب به حالت به و کمترین ترینشدر بی یزاناین م، کنندخوراکی مصرف می

 5 کمینهو  8 بیشینهدهندگان وجود در بازار، پاسخبرند روغن خوراکی م 531از  رسد.ماه می
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خود  مورداستفادهدرصد افراد نیز به برند روغن خوراکی  65شناسند. برند روغن خوراکی را می

 مصرف"فراوانی را گروه  بیشترینشده است، ( گزارش5در نمودار ) آنچهبر بنا دهند.اهمیت می

وابسته که شامل  یرگروه از متغ نخستیندارا است.  درصد 92با فراوانی  "دو یا سه برند مشخص

 درصد فراوانی دارد. 30 حدوددر  شود،یوفادار م صد در صدکنندگان مصرف

 
Figure (1) Distribution of loyalty levels to the edible oil brand 

 وفاداری به برند روغن خوراکی هایسطحتوزیع فراوانی  (4)نمودار 

طبقه دوم از متغیر وابسته متشکل از افرادی که دو یا سه برند مشخص از روغن  بررسیدر این 

های نسبت راست آزمون .5است شدهگرفتهگروه پایه در نظر  عنوانبهکنند، خوراکی را مصرف می

شد  های متغیر وابسته انجامگروه بهینه و درستاطمینان از تعیین و تفکیک  براینمایی و والد 

ای نیستند. لذا این دو های متمایزکنندهگیویژ دارایهای سه و چهار ن داد که گروهو نتایج نشا

( 2) جدول در شدهارائهنتایج بر بناآزمون تکرار شد که  آنگاهگروه با یکدیگر ترکیب شدند. 

 طوربهاز متغیرهای توضیحی  کی چیه گریدعبارتبهدار شد. معنی دست آمدهبههای آماره

گذارند، لذا فرض صفر اثر نمی بر نسبت احتمال وفاداری در سطحی مقابل سطح دیگرداری معنی

شد و برازش مدل با سه سطح در نظر  های در حالت سه گروهی ردگروهمبنی بر ترکیب 

 استقلال سنجش برای یافتههاسمن تعمیم آزمون است. درستبرای متغیر وابسته  شدهگرفته

است. مقدار آماره مربوط  شده( ارائه3در جدول )آن  کاررفته و نتایجهدر الگو ب نامرتبط هایگزینه

های فرض صفر مبنی بر استقلال گزینه جهیدرنتاست، ی معنآماری بی ازلحاظبه هر گروه در الگو 

وفاداری از هم مستقل بوده  هایسطحتوان نتیجه گرفت می مبناشود. بر همین نامرتبط رد نمی

 است. درستلاجیت چندگانه برای این موضوع مدل  یریکارگو به
  

                                           
 شود.دارد به عنوان گروه پایه انتخاب می است که به طور پیش فرض گروهی که فراوانی بیشتر  یادآوریشایان  -5

Hard core 

loyal

29%

Split Loyal

62%

Shifting Loyal

9%
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یوفادار هایسطح بیترک برای والد و راست نمایی نسبت یهاآزمون جینتا( 2)جدول   
Table (2) Likelihood ratio and Wald ratio results for combining levels of brand 

Wald Test Likelihood Test 

های مورد آزمونگروه  
Sig. 

 سطح

دارییمعن  

Stat. 

 مقدار آماره

Sig. 

 سطح

داریمعنی  

Stat. 

 مقدار آماره

0.065 23.994 0.001 39.362 
Hard-core & Shifting Loyal 

برندهای متنوع مصرف یک برند مشخص و مصرف  

0.006 32.420 0.000 44.921 
Hard-core & Split Loyal 

 مصرف یک برند مشخص و مصرف دو یا سه برند مشخص

0.062 24.169 0.000 40.668 
Shifting & Split Loyal 

 مصرف برندهای متنوع و مصرف دو یا سه برند مشخص

Source: Research Findings                                                                         های تحقیق: یافتهمنبع   

 
 (IIAنامرتبط ) یهانهیگز استقلال فرض یابر یافتهتعمیم هاسمن آزمون جینتا( 3)جدول 

Table (3) Generalized Hausman test results for assumption of independence 

of irrelevant options (IIA) 
Sig. 

 داریسطح معنی
Stat. 

 شدهگروه حذف مقدار آماره

0.369 18.327 
Hard-core Loyal 

کنندیتنها یک برند مشخص مصرف م  

0.961 8.230 
Shifting Loyal 

 مصرف برندهای متنوع

                                Source: Research Findings  های تحقیق: یافتهمنبع

 نسبت درستنمایی بیانگر این است که است که شدهگزارش( 4)در جدول  خوبی برازش رگرسیون

 صد در صد، 5/0داری کمتر از سطح معنی با توجه به و است 333/82الگوی برآورد شده برابر با 

 .دار استمعنیکل رگرسیون  داری نسبت راست نمایی. با توجه به معنیدار استمعنی
  چندگانه تیلاج مدل برازش یخوب یارهایمع( 1)جدول 

Table (4) Goodness of fit criteria 

Statistics value 

 مقدار آماره
Statistics 

 آماره

82.337 LR(32) 

0.000 LR-prob 
0.245 Mc Fadden’sR2 

0.149 ML (Cox snell)R2 

0.480 Cragg-Uhler (Nagelkerke)R2 
%70 Percentage of Right Prediction 

های تحقیق: یافتهمنبع  Source: Research Findings                                                 
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غیرهای مت ریتأثبررسی  برایی لاجیت چندگانه با روش حداکثر راست نمایی نتایج برآورد الگو

این  بربنااست.  شدهارائه( 1کننده روغن خوراکی در جدول )توضیحی ذکرشده بر وفاداری مصرف

مصرف تنها یک برند "، در ارتباط با افرادی که در گروه اول از متغیر وابسته قرار دارند نتایج

شناسد، عاملی ی که فرد از برندهای روغن خوراکی موجود در بازار میبرند شمار، "مشخص

دار از برند مصرفی فرد و دارای ضریب منفی است. متغیر اهمیت برند معنی دوبارهاثرگذار بر خرید 

برند محصول، احتمال محدود  افزایش اهمیتشده و با توجه به مثبت بودن ضریب در صورت 

شود. آماره مربوط به قیمت معنادار و یک برند مشخص بیشتر میکردن مصرف خانوار به تنها 

 خرید افراد بین برندهای موجود گیرییمسطح قیمت بر تصم جهیدرنتدارای ضریب منفی است، 

قیمت بر وفاداری افرادی که تنها یک برند مشخص خریداری  ریتأثگذارد. می ریتأثدر بازار 

ه خرید ب گرایشقیمت بر انتخاب برند،  ریتأثت افزایش کنند معکوس خواهد بود یعنی در صورمی

اری است. دشود. متغیر کیفیت نیز دارای اثر مثبت و معنیدو یا سه برند در این افراد بیشتر می

اهمیت دهند، برند مورد مصرف خود  مورداستفادهبه این معنی که اگر افراد به کیفیت محصول 

ی چنین مزایاتنوع را خریداری نخواهند کرد. همرندهای مب را با حساسیت بیشتر انتخاب کرده و

است، اثر منفی خواهد  خریدمزایای  ریتأثتحت  صد در صدبر وفاداری افرادی که خریدشان  خرید

ه دار شدکنندگان گروه سوم معنیاهمیت در بین مصرف گذاشت. متغیر قیمت در هر سطحی از

 ریدخثبت بر وفاداری افراد این گروه است. مزایای م ریتأثو دارای ضریب منفی است که به معنی 

 ماننده یریتأثدار و دارای ضریب منفی شده است. این متغیر نسبی نیز معنی ریتأثبا میزان 

بندی و دسترسی به برند در بازار نیز از گذارد. متغیرهای بستهقیمت بر وفاداری این گروه می

متفاوت هستند. ضریب مثبت  هایریتأثگروه سوم با  بر خرید مستمر افراد رگذاریتأث هایعامل

ش بندی دارند گرایبندی محصول به این معنی است که افرادی که توجه زیادی به بستهبسته

 رگذاریأثتبیشتری به خرید برندهای متنوع دارند. همچنین دسترسی نیز عاملی با ضریب مثبت و 

کنند. آماره نسبت احتمال نسبی که یداری میست که برندهای متنوع را خرابر وفاداری افرادی 

های مقایسه ( آورده شده، میزان تغییر در نسبت احتمال انتخاب هر یک از گروه4در جدول )

ا نشان ر بودهدر بازار  دو یا سه برند مشخصمصرف  بررسی شونده نسبت به گروه پایه که در این

ه برندی ک شماراسد به بیش از میانگین شنبرندی که فرد می شماردر صورت افزایش  دهد.می

شناسند، وفاداری فرد به برند کم خواهد شد. در صورت اهمیت یافتن می بررسیموردافراد نمونه 

تنها  افراد به خرید گرایش و یابداحتمال وفاداری افراد متعلق به گروه اول افزایش مینسبت برند 
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سطح  اثرپذیری از قیمت به کهیدرصورتیابد. ییک برند نسبت به خرید دو یا سه برند افزایش م

احتمال خرید دو یا سه برند مشخص در مقابل خرید تنها یک نسبت اثرپذیر برسد،  صد در صد

یافتن  تیبااهمکاهش سطح وفاداری فرد است. در ارتباط  بیانگرکه  یابدبرند ثابت افزایش می

ها افراد به خرید تن گرایش رد مصرف نیزی خرید از برندهای موکیفیت محصول مصرفی بر ادامه

در صورت افزایش شدت  به خرید دو یا سه برند مشخص خواهد شد. گرایشیک برند بیشتر از 

یابد. تغییر در وفاداری افرادی احتمال وفادارتر شدن فرد کاهش مینسبت اهمیت مزایای قیمتی 

بندی و دسترسی ، مزایا، بستهعامل قیمت 4 ریتأثکنند تحت که برندهای متنوع را مصرف می

 اثرگذاری صورتبهاثرگذاری  نبودقیمت بر خرید افراد از برند در صورت  ریتأثاست. چنانچه 

 یمتق کهیدرصورتشود. اثرگذار تغییر کند موجب بهبود وفاداری افراد می صد در صد نسبی و

شتر از احتمال خرید کننده بی، احتمال خرید دو یا سه برند مشخص توسط مصرفاهمیت یابد

 قیدقور طبهنسبی نیز احتمالی  ریتأثخواهد بود. در ارتباط با مزایای قیمتی با  برندهای متنوع

بندی موجب بسته اهمیتاثرگذاری قیمت با شدت زیاد، وجود خواهد داشت. افزایش  همانند

د ص در فربه خرید برندهای متنوع نسبت به خرید بین دو یا سه برند مشخ گرایشافزایش 

 شوند.می

  چندگانه تیلاج یالگو برآورد جینتا( 9)جدول 
Table (5) Estimated parameters of Multinomial Logit model 

Relative 

Risk Ratio 

نسبت احتمال 

 نسبی

P-Value 

سطح 

داریمعنی  

Standard 

deviation 

 انحراف معیار

Coefficient 

 ضریب
Variable Name 

 نام متغیر
Category 

 گروه

0.811 0.625 0.425 -0.208 
Gender 

 جنسیت

H
ar

d
-C

o
re

 L
o
y

al
 

ص
شخ

د م
برن

ک 
ا ی

نه
ف ت

صر
 0.049- 0.174 0.775 0.951 م

Oil Share 

 سهم هزینه روغن

0.433 0.033 0.392 -0.836 
BrandNum 

شناسندبرندی که می شمار  

4.152 0.098 0.859 1.423 
BrandImp 

 اهمیت برند

    
Price 

 قیمت

0.573 0.394 0.652 -0.556 
somewhat effective 

مؤثرتا حدودی   



    

 

 

 

 

 

 

 

 419بررسی مولفه های اثرگذار...

 

  چندگانه تیلاج یالگو برآورد جینتا( 9)جدول 

Table (5) Estimated parameters of Multinomial Logit model  
Relative 

Risk Ratio 

نسبت احتمال 

 نسبی

P-Value 

سطح 

داریمعنی  

Standard 

deviation 

معیارانحراف   

Coefficient 

 ضریب
Variable Name 

 نام متغیر
Category 

 گروه

0.299 0.086 0.701 -1.205 
Effective 

مؤثر صد در صد  

 

2.100 0.082 0.426 0.741 
Quality 

 کیفیت

    
Advertising 

 تبلیغات

0.525 0.174 0.473 -0.642 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

0.311 0.125 0.758 -1.165 
Effective 

مؤثر صد در صد  

    
Promotion 

ی خریدمزایا  

0.610 0.304 0.480 -0.493 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

0.260 0.020 0.577 -1.346 
Effective 

مؤثر صد در صد  

    
Packaging 

بندیبسته  

0.346 0.134 0.723 -1.060 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

1.813 0.354 0.641 0.595 
Effective 

مؤثرصد در صد   

1.045 0.911 0.400 0.044 
Access 

 دسترسی

0.582 0.209 0.429 -0.540 
Discount Preference 

 ترجیح تخفیف نقدی

 Source: Research Findings                                                                             های تحقیق: یافتهمنبع
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 چندگانه تیلاج یالگو برآورد جینتا (9)جدول ادامه 
 Continuation of Table (5) Estimated parameters of Multinomial Logit 

model  
Relative Risk 

Ratio 

 نسبت احتمال نسبی

P-Value 

داریسطح معنی  

Standard 
deviation 

 انحراف معیار

Coefficient 

ریبض  
Variable Name 

 نام متغیر
Category 

 گروه

1.332 0.817 1.238 0.287 
Constant Coefficient 

  ضریب ثابت

1.332 0.617 0.573 0.287 
Gender 

 جنسیت

S
h

if
ti

n
g

 L
o
y

al
 

وع
تن

ی م
ها

ند
 بر

ف
صر

 م

0.642 0.209 0.351 -0.442 
Oil Share 

 سهم هزینه روغن

1.030 0.962 0.621 0.029 
BrandNum 

شناسندبرندی که می شمار  

0.230 0.207 1.164 -1.467 
BrandImp 

 اهمیت برند

    
Price 

 قیمت

0.026 0.007 1.348 -3.648 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

0.104 0.069 1.245 -2.263 
Effective 

مؤثر صد در صد  

1.546 0.550 0.728 0.435 
Quality 

 کیفیت

    
Advertising 

 تبلیغات

0.400 0.260 0.812 -0.915 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

0.700 0.690 0.890 -0.355 
Effective 

مؤثر صد در صد  

    
Promotion 

ی خریدمزایا  

0.103 0.049 1.151 -2.266 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

0.499 0.521 1.080 -0.693 
Effective 

ؤثرم صد در صد  

    
Packaging 

بندیبسته  

2.435 0.507 1.341 -0.890 
somewhat Effective 

مؤثرتا حدودی   

8.407 0.057 1.119 2.129 
Effective 

مؤثر صد در صد  

5.963 0.056 0.935 1.785 
Access 

 دسترسی

 3.504 0.153 0.876 1.253 
Discount Preference 

 ترجیح تخفیف نقدی

0.457 0.685 1.929 -0.782 
Constant Coefficient 

 ضریب ثابت

                                                                            Source: Research Findings                                                                                                   های تحقیق: یافتهمنبع
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بررسی اثر متغیرهای توضیحی بر احتمال انتخاب سطحی از  منظوربهچندگانه  تجیلادر الگوی 

 مانندهدر الگوهای لاجیت چندگانه  هاشود، زیرا ضریباستفاده می آنانمتغیر وابسته از اثر نهایی 

ر جدول نهایی د هایاثر نتایج قابل تفسیر نیستند. مستقیم صورتبه الگوهای لاجیت معمولی

 است. شدهارائه( 9)

ه اگر ک یاگونهبهشود. می انفراد موجب افزایش سطح وفاداری آننتایج، اهمیت برند برای ا بنا بر

کننده دارای اهمیت باشد، احتمال قرارگیری این برای یک مصرف روغن خوراکیبرند مصرفی 

یابد کاهش می "متنوع رندهای مصرف ب "و "مصرف دو یا سه برند مشخص "های فرد در گروه

یابد. نتایج افزایش می "مصرف یک برند مشخص"و در مقابل احتمال قرارگیری آن در گروه 

ن را بشناسند میزا روغن خوراکیکنندگان برندهای بیشتری از گویای این است که اگر مصرف

ندهای روغن یابد. به عبارتی شناخت بیشتر بربه یک برند مشخص کاهش می انآنوفاداری 

مشخص کاهش داده و در مقابل  کنندگان یک برندرا در گروه مصرف انآناحتمال قرار گرفتن 

 "مصرف برندهای متنوع"و  "مصرف دو یا سه برند مشخص"در دو گروه  انآناحتمال قرار گرفتن 
 ثرمؤ صد در صدو  مؤثرکنندگان در دو گروه تا حدودی دهد. اثر قیمت بر مصرفافزایش میرا 

، احتمال دباش نسبی داشته کنندگان روغن اهمیتنتایج، اگر قیمت برای مصرف بربنا. شدارزیابی 

ک مصرف ی"شان اهمیت نسبی دارد، در گروه کنندگانی که قیمت بر وفاداریقرارگیری مصرف

احتمال قرار گرفتن این  کهییابد. درحالکاهش می "وعمتنمصرف برندهای "و  "برند مشخص

ایج چنین نتیابد. همافزایش می "برند مشخص  مصرف دو یا سه " کنندگان در گروهصرفگروه م

یی شان اهمیت بالاکنندگانی که قیمت بر وفاداریگویای این است که احتمال قرارگیری مصرف

یابد. کاهش می "مصرف برندهای متنوع"و  "مصرف تنها یک برند مشخص"های دارد، در گروه

مت قی یابد.افزایش می "مصرف دو یا سه برند مشخص"ل قرار گرفتن در گروه احتما کهیدرحال

یمت قبا در نظر گرفتن کننده خود را به یک برند محدود نسازد و که مصرف شودموجب می برند

 از سوی دیگر. کندانتخاب دو یا سه برند  از میانخود را  برندهای مختلف، محصول موردنظر

رید مهمی در خ نسبتبه ملاک  انآننندگانی که مزایای قیمتی برای کاحتمال قرارگیری مصرف

کاهش و در  "مصرف برندهای متنوع"و  "تنها یک برند مشخص مصرف" برند است، در گروه

 د.یابافزایش می "مصرف دو یا سه برند مشخص" مقابل احتمال قرار گرفتن این افراد در گروه

، یت یابداهم کنندگانبرای مصرفی روغن خوراکمصرفی  کیفیت برند کهیدرصورت ،نتایج بربنا

ان، احتمال کنندگیابد. به عبارتی اهمیت متغیر کیفیت برند برای مصرفافزایش میی سطح وفادار
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ر خرید بندی بر بستهیاثت دهد.افزایش می "مصرف یک برند مشخص" را در گروه آنانقرار گرفتن 

ن نتایج بیانگر آ کهشد ارزیابی  مؤثر صد در صدو  ؤثرمتا حدودی  سطحکنندگان در دو مصرف

 شان دارد، در گروهبندی اهمیت نسبی در وفاداریاست که احتمال قرار گرفتن افرادی که بسته

ف مصر"های در گروه آنانکاهش و در مقابل احتمال قرار گرفتن  "تنها یک برند مشخص مصرف"

ندگانی کنیابد. در ارتباط با مصرفافزایش می "تنوعمصرف برندهای م"و  "دو یا سه برند مشخص

 مصرف"های دارد نیز احتمال قرارگیری در گروه آنانبندی اهمیت بالایی در وفاداری که بسته

یابد و احتمال قرار گرفتن در گروه افزایش می "مصرف برندهای متنوع  "و  "یک برند مشخص

با توجه به تفاوت ناچیز در ظاهر و نوع لذا یابد. کاهش می "دو یا سه برند مشخصمصرف "

تواند بندی میکننده در بستهمتفاوت، نوآوری و توجه به سلیقه مصرف یهابندی کارخانهبسته

 بنا بر نتایج اهمیت دسترسی به برند .شود توجهبه آن و باید  در حفظ مشتری باشد مؤثرعاملی 

 "مصرف برندهای متنوع"نندگان در گروه کدر بازار موجب افزایش احتمال قرارگیری مصرف
تنها یک برند  مصرف"های کاهش احتمال قرار گرفتن در گروهموجب و در مقابل  شودمی

 شود.می "مصرف دو یا سه برند مشخص"و  "مشخص

 یبندهو بست تیفی، ککنندهبرای مصرف برند تیاهم یهامؤلفهتوان بیان داشت که می تیدرنها

رند ب کیمصرف تنها "گروه  کنندگان درمصرف ی( اثر مثبت بر وفادارمؤثر دصد در ص)در سطح 

 ت،یجنس ،یروغن خوراک نهیبه برند، سهم هز یدسترس یرهایمتغ کهیدرحال دارند. "مشخص

)در هر دو  غاتی(، تبلی)در هر دو سطح اثرگذار خرید یای(، مزای)در هر دو سطح اثرگذار متیق

بر  یمنف یاثر یبندشده و بستهشناخته یبرندها شمار ،ینقد یایمزا تی(، اولویسطح اثرگذار

در هر ) یبندبسته یرهایمتغاز سوی دیگر  .دارند "برند مشخص کیمصرف تنها "گروه  یوفادار

 ت،یجنس ،یروغن خوراک نهیسهم هز ،ینقد یایمزااولویت به برند،  ی(، دسترسیدو سطح اثرگذار

)در هر دو سطح  غاتیتبل یرهایاثر مثبت و متغ یدارا تیفیشده و کشناخته یبرندها شمار

 تی( و اهمی)در هر دو سطح اثرگذار متی(، قی)در هر دو سطح اثرگذار خرید یای(، مزایاثرگذار

 داشته است. "مصرف برندهای متنوع" در گروه کنندهمصرف یبر وفادار یاثر منف یبرند دارا
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 یدر هر سطح وفادار یحیتوض یرهایمتغ یینها هایاثر ( 6)جدول 
 Table (6) Results of Multinomial Logit Model Effects 

Shifting Loyal 

برندهای متنوع مصرف  

Split Loyal 

برند  مصرف دو یا سه

 مشخص

Hard-Core Loyal 

برند  تنها یک مصرف

 مشخص

Variation 

 تغییر
Variable 

 متغیر

0.022 0.016 -0.039 0-1 
Gender 

 جنسیت

-0.026 0.025 0.001 ∆σ 

Oil Share 

نهیسهم هز  

 روغن خوراکی

-0.120 -0.136 0.257 0-1 
BrandNum 

برندهای شناخته شمار  

0.018 0.115 -0.134 0-1 
BrandImp 

 اهمیت برند
-0.217 0.231 -0.014 0-1 Price 

 2-0 0.146- 0.263 0.117- قیمت

0.012 -0.121 0.109 0-1 
Quality 

 کیفیت
-0.044 0.128 -0.084 0-1 Advertising 

 2-0 0.178- 0.177 0.001 تبلیغات
-0.131 0.164 -0.032 0-1 Promotion 

خریدمزایای   -0.016 0.217 -0.200 0-2 
0.077 0.110 -0.187 0-1 Packaging 

بندیبسته  0.121 -0.173 0.051 0-2 

0.110 -0.081 -0.029 0-1 
Access 

 دسترسی به برند

0.089 0.022 -0.111 0-1 

Discount 

Preference 

 اولویت مزایای نقدی

                                                                 Source: Research Findings                                                                                     های تحقیقمنبع: یافته

 یشنهادهاپ

ه از با استفادکنندگان روغن خوراکی مصرف یوفاداراثرگذار بر  یهامؤلفه به بررسی این پژوهش

-افزایش وفاداری مصرف برایپیشنهادهایی  آننتایج  بربناالگوی لاجیت چندگانه پرداخت که 
 شود:کننده به برند محصول روغن خوراکی به شرح زیر ارائه می

د در وفاداری به برن یمؤثرنقش  کنندگاناز دید مصرف داد که اهمیت برند نشان مطالعه نتایج

یری برند و تقویت جایگاه آن در ذهن گشکلبر  مؤثر هایعاملبررسی  مبنا بر اینمحصول دارد، 

ظام ندارد که  ضرورتکنندگان ضروری است. با توجه به اهمیت دسترسی بر وفاداری برند مصرف

یرساخت مناسب باید تشکیل شود تا زادارتر از طریق باشگاه مشتریان با توزیع برای افراد وف
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ندهای اثر منفی شناخت بر توجه بهبا  مشتریان دائمی همیشه میسر باشد. آساندسترسی سریع و 

های درست در معرفی برند محصول یاستسبیشتر بر وفاداری افراد به برند روغن خوراکی، اعمال 

 هایامشد. از اقدتواند عاملی اثرگذار بر حفظ مشتری بابرندها می دیگر و وجه تمایز آن نسبت به

 در خاطر سپاری اشاره کرد. برای آسانیتوان به انتخاب نام و برند در این زمینه می مؤثر

خص مش کننده محصول مصرفی خود را از بین دو تا سه برندشود مصرفمحصول موجب می قیمت

جه به د. با توکننه به یک برند محدود شود و نه هر برندی را مصرف  انتخاب کند، به این معنا که

کننده به برند این محصول، به مدیران واحدهای تولیدی اثر اهمیت قیمت بر وفاداری مصرف

شود. با در نظر گرفتن حساسیت افراد به این می دیاکتگذاری صنایع روغن دقت در شیوه قیمت

 تغییرو پرهیز از  انجلب اعتماد مشتری برایگذاری قیمت بهینهعامل، لذا انتخاب سیاست 

شتر با وفاداری بی بر جلب مشتریانی مؤثر هایعاملقیمتی برای کسب سود بالاتر از  هایپذیری

که  Kotler (2003)بر بناشده هنگام فروش محصول، ارائه خریداثر منفی مزایای  خواهد بود.

کننده افت خرید مصرف پس از آنو  مدتکوتاهثبت در را عاملی با اثرگذاری م خریدمزایای 

ا همیشگی اعمال این مزای رسد. بنابراین برای داشتن مشتریانیمعرفی کرده، منطقی به نظر م

اختصاصی برای  صورتبهرسد. لذا اعمال مزایا عمومی چندان منطقی به نظر نمی صورتبه

د تواند این شیوه را از تهدی، میدستنیازا هاییایجاد باشگاه مشتریان و اقدام مشتریان دائمی با

 .کند به فرصت تبدیل

یفیت است. بنابراین بهبود و حفظ ک کنندهبر وفاداری مصرفکیفیت دارای اثر مثبت  نتایج بربنا

ردن جدید و یا وفادارتر ک انجذب مشتری برایتواند تا حد زیادی نیاز به ابزار بازاریابی محصول می

های جذب کاهش دهد. اثبات کیفیت محصول در بازار فروش برابر با کاهش هزینهرا  انمشتری

ند دهبندی اهمیت میکنندگان روغن خوراکی که به بستهمصرف گرایش خواهد بود. انمشتری

در بازار  کننده برای افرادبندی متفاوت و راضیبسته نبودتواند ناشی از به تنوع برند مصرفی، می

 بندی در بازار عاملی کارآمدوجه به تنوع سلیقه افراد، عرضه سبدی از انواع بستهباشد. لذا با ت

 خواهد بود.
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Extended Abstract 

Introduction 

Customer loyalty is defined as a customer's repeat purchase behavior while 

including the emotional commitment or expression of a favorable attitude 

toward the service provider. Since the cost of attracting a new customer is 

about six times that of retaining an existing customer, creating customer 

loyalty saves marketing costs. Finally, it can be said that a large number of 

loyal customers to a brand is the property of the company. 

Edible oil is one of the most important foods consumed in the Iranian 

household basket, that’s why there are numerous brands in the edible oil 
market such as Tabiat, Ladan, Bahar, and etc. Due to the importance of this 

product in Iranian cuisine and the high proportion of volume consumed per 

purchase, consumers are more sensitive to product selection. 

Loyalty literature in the world has a long history and numerous studies have 

been carried out in various fields such as cosmetics, smartphones, restaurant 

types and cars. The food industry has also been a focus of loyalty in the 

literature, but this area has been less studied by domestic researchers. 

Theoretical and empirical analysis of the loyalty literature reveals that 

consumers are the key to corporate success. Because in the competitive 

market for food products, consumers are simply making more purchases and 

introducing more products and brands to others, resulting in increased market 

share and more profitability. The purpose of this study was to investigate the 

factors affecting edible oil brand loyalty among Tehran citizens. 

 

Methodology 

Multinomial Logit (MNL) Model was used to investigate the factors affecting 

customer loyalty. The reason for this choice is non-ordinal Brown’s (1953) 
classification. Therefore, the results of multinomial Logit are appropriate in 
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comparison with ordered Logit model. The loyalty variable is classified into 

four groups according to the Brown's (1953) loyalty category: (1) consumers 

who always use the one specific brand; (2) consumers who use two or three 

specific brands; (3) consumers who use various brands; (4) Consumers who 

brand does not matter in their purchase. 

The study sample consisted of edible oil consumers in Tehran. According to 

Cochran's formula with a confidence level of 95 percent, the sample size was 

230 people. So, 250 face to face questionnaires were completed to ensure 

reliability. 

 

Results and Discussion 

According to the data analysis of the questionnaire, the average consumer 

consumes 2.5 kg of edible oil per month. Of the 135 edible oil brands 

available in the market, consumers know up to 8 and at least 1 edible oil 

brand. Also, 91% of people also care about the brand of edible oil which they 

use. The most frequent group is the "consumption of two or three specific 

brands" with a frequency of 62 percent, whereas “consumption of a specific 
brand" group has a 30 percent frequency. 

As mentioned in methodology section, multinomial Logit model is used in 

this paper. The first step in estimating multinomial Logit model is to 

designate a group of dependent variables as the base group. In this study, the 

second category of dependent variable consisting of people consuming two 

or three specific brands of edible oil is considered as the base group and the 

probability of loyalty of the other two groups is compared with this group. 

According to the results, if the brand of edible oil consumption is important 

for a consumer, the probability of its inclusion in the "consumption of a 

specific brand" group increases by 0.283 units. If the price is important for 

oil consumers, the probability of consumers being relatively priced on their 

loyalty in the "consumption of a specific brand" group will decrease by 0.076, 

respectively. The results also show that the probability of consumers being 

placed on the price of their loyalty is significantly reduced in the 

"consumption of a specific brand" and "consumption of various brands" 

groups of 0.270 and 0.059, respectively. The results of the variable quality 

effect indicate the fact that, the importance of brand quality variables for 

consumers increases their probability of being in the "consumption of a 

specific brand" group by 0.137 units. 

  



   

 

Conclusion 

This paper aims to investigate the effective factors on enhancing loyalty level 

of edible oil consumer in Tehran city, Iran. For this aim, multinomial Logit 

(MNL) model is used. Based on the results of brand importance for the 

consumer, quality and packaging (at a very effective level) have a positive 

effect on the loyalty of the group "consumption of a specific brand". Among 

the variables of the first group of loyalty, the variables of brand importance, 

quality, number of known brands, price (at the very effective level) and price 

benefits (at the very effective level) at the 10% level were significant. In 

relation to the third group of dependent variables, the variables of packing (at 

both levels of effectiveness), brand access, priority of cash benefits, share of 

cost of edible oil, gender, number of known brands and quality have a positive 

effect on consumer loyalty. In the "consumption of various brands" group, 

five variables of packing (at the highly effective level), brand access, price 

(at both levels of effectiveness), and price benefits (at the approximately 

effective level) were significant in the model. Based on the results, the 

following suggestion is proposed: 

Given the negative effect of knowing more brands on consumer loyalty, 

applying proper marketing policies in introducing the brand and its distinctive 

features can be an effective factor in customer retention. Effective efforts in 

this area include choosing a simple, creative and effective brand for ease of 

remembering and allocating a slogan to connect consumers with the brand. 
JEL Classification: M31, Q02, Q13 
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