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Introduction: Understanding the importance of holding customers for organizations 

has led them to seek solutions. Today, marketing science is looking for ways to 

reciprocate mutual values between the customer and the organization, which is called 

value co-creation. Maintaining the customers is one of the most important factors that 

create mutual values for the ultimate enhancement of brands. So, it is better to get 

close to customers and meet their needs and expectations. This makes the relationship 

deeper; the customers become integrated with the brand, they participate in the 

process of creating value by partnership with the brand, and they ultimately receive a 

sense of value and come up with positive feedbacks. The purpose of this research is 

to investigate the effect of the level of brand engagement on customer repurchase 

through customer value co-creation. Therefore, in order to review repurchasing in this 

research, customer engagement with the brand is considered as a prerequisite for 

customer value co-creation. Also, three dimensions of the customer value, including 

pleasure, economic aspect and relationship, have been examined. 

Methodology: In this research, the dairy industry is considered as the case to study. 

The research population consisted of all the people who bought the local Chahar Fasl 

dairy brand in Shahrood more than once. This research is an applied type in terms of 

purpose and descriptive-survey in terms of data collection. By the Cochran formula, 

the sample size was determined to be 385. After a review of the related literature, a 

standard and appropriate questionnaire was prepared and distributed among the 

participants. Finally, 385 of the received responses could be analyzed. In order to 

analyze the collected data and test the hypotheses, the SPSS and Smart PLS software 

programs, the structural equation method and the confirmatory factor analysis were 

used. In general, the results of this research provide insight for brand managers and 

help them to know more about customers and the ways to build up loyalty in them, 

thus creating the desired value for them. 

Results and Discussion: The findings of the research are manifold. The first 

hypothesis examined the effect of customer engagement with the brand on the 

customer pleasure value. This hypothesis was confirmed with a path coefficient of 

0.772. The second hypothesis was the effect of customer engagement with the brand 

on the customer economic value. It was also confirmed with a path coefficient of 

0.595. The third hypothesis regarded the effect of customer engagement with the 
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brand on the value of customer relationships value, which was also confirmed with a 

path coefficient above 0.903. The fourth hypothesis was about the effect of customer 

pleasure value on the customer repurchase. It was confirmed too with a path 

coefficient of 0.379. The fifth hypothesis addressed the effect of customer economic 

value on the customer repurchase, and this hypothesis was confirmed with a path 

coefficient of 0.321. The sixth hypothesis regarded the effect of the customer 

relationships value on the repurchase, which was also confirmed with a path 

coefficient of 0.215. Finally, the seventh hypothesis concerned the effect of customer 

engagement with the brand on customer repurchase. It was confirmed with a path 

coefficient of 0.712. The results of this study indicate that this brand has performed 

well in some aspects such as creating pleasure value and relationship value for 

customers. However, to make these values beneficial for customer repurchase, the 

brand has performed poorly and failed to persuade many customers to repurchase. 

Conclusion: Based on the results of the first, second and third hypotheses, brands 

should seek to better meet customer expectations, continue their relations with 

customers and gain a good place in their minds. They can increase customers' 

perception of receiving excitement and pleasure as well as provide cost and economic 

benefits and respectful and friendly relationships resulting from buying the brand. 

Also, based on the results of the fourth, fifth and sixth hypotheses, brands should be 

able to set up appropriate relations and partnerships with customers and create value 

for them by giving value to economic and pleasure relations and making the customers 

loyal to the brand. Thus, they may decide to repurchase the brand, which guarantees 

the success of the brand. Based on the results of the seventh hypothesis, brands should 

plan and implement the process of creating loyalty by engaging the customers so as 

to increase the likelihood of their return and re-purchases. In line with these results, 

practical suggestions have been made to increase customer repurchase. 

Keywords: Brand engagement, Customer value co-creation, Customer repurchase, 

Dairy industry. 
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 ارزش آفرينیهم طريق از مشتری، مجدد خريد بر برند با شدن عجین سطح تأثیر

 مشتری
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 چکیده

برند بر خرید مجدد مشتری، از طریق تأثیر سطح عجین شدن با بررسی  حاضر هدف پژوهش

مشتری  عجین شدن بنابراین، در راستای بررسی خرید مجدد،است.  آفرینی ارزش مشتریهم

، لذت ارزش؛ همچنین سه بعد شده است لحاظ آفرینی ارزش مشتریهم نیازپیشبا برند 

عت صناین پژوهش،  . مورد مطالعهگرفته است مورد بررسی قرارمشتریان  ایرابطهو  اقتصادی

کلیه افرادی که بیش از یک بار از برند لبنیات محلی چهارفصل در ، آنجامعه آماری  ولبنیات 

روش نظر  ازنوع پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و . ، هستنداندشهر شاهرود خرید کرده

 است. پس از مطالعه ادبیات مرتبط با موضوع پژوهش، پیمایشی -توصیفیها گردآوری داده

-برای تجزیهو  های دریافت شدهعدد از پاسخ 3۸۳و در نهایت  شدهپرسشنامه استاندارد تهیه 

ها از روش معادلات ها و آزمون فرضیهوتحلیل دادهمنظور تجزیه. بهشدوتحلیل استفاده 

 است. نتایج استفاده شده Smart PLSو  SPSSافزارهای نرم و ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی

یر هر سه متغ بر عجین شدن مشتریان با برند اثرگذاری هایفرضیه دهنده تأییدپژوهش نشان

 تأثیر مثبت . همچنینان استمشتری ای، ارزش اقتصادی و ارزش رابطهارزش لذت آفرینیهم

ای مشتریان بر خرید مجدد آفرینی ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطهسه متغیر هم

و  تأثیر مثبتمشتریان  خرید مجددعجین شدن مشتریان با برند بر در نهایت،  .تأیید شد هاآن

 .مستقیم دارد

 .خرید مجدد، صنعت لبنیات ،آفرینی ارزش مشتریهمعجین شدن با برند،  کلیدی: کلمات

 JEL: M31 بندیطبقه
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  مقدمه

 صرف، کنندهمصرف از مشتریان امروزی، جایگاه بازارهای شدن رقابتی با زمانهم

 پویایی تغییر حال در است و مشتریان کرده تغییر خدمات و کالا تولید شرکای سمت به

 مشتریان آن در که است شده مکانی به تبدیل بازار هستند، زیرا در حال حاضر بازار

 مشتری، یک (. برای1314کنند )جلالی و همکاران، می ایفا ارزش ایجاد در فعالی نقش

 ارائه محصولات اگر و دهدمی روی محیط در که است ایتجربه خدمات، یا کالا خرید

و توجه مشتری به آن برند  خدمات ارائه کیفیت شود، طراحی مشتری مطابق نظر شده

 مشتری و شرکت بین مشترك تولید برای هاییفرصت افزایش یافت. خواهد ارتقا نیز

، 1همکاران و )چن شودمی محسوب رقابتی مزیت به رسیدن برای عنوان ابزاری به

شرکت،  با همکاری صمیمانه به مشتریان ترغیب جهت در تلاش (؛ بنابراین،2410

همکاران،  و قاسمیان) باشد محصولات کیفیت ارتقای جهت در مؤثر گامی تواندمی

ها به محصولات آن (. ارتباط مشتری با شرکت و برند، منجر به توجه بیشتر آن1310

و در ادامه آن، درصورت دریافت ارزش مورد انتظار مشتری از برند، مشتری  شده برند

وجود آمدن نوعی حس تعلق نسبت به برند خواهد شد که باعث به 2با آن برند عجین

شود می برندها و مشتریان طیف دو هر برای ارزش ایجاد خواهد شد و این امر منجر به

، ارزش 4لذت ارزش که مشتریانی کنند ویاد می 3آفرینی ارزش مشتریانکه از آن به هم

آفرینی ارزش مشتری های ناشی از هم)که ارزش 6ایو یا ارزش رابطه 5اقتصادی

رضایت و در نهایت  کنند،ادراك می محصولات برند ازرا  بیشتری شوند(محسوب می

ارزش برند لذا، ایجاد (. 241۸، 0داشت )هدایتی و همکاران خواهند نیز بیشتری وفاداری

و درك این ارزش توسط مشتری، عاملی مهم برای مشتریان در وفاداری یا ترك برند 

 (.2410، ۸)ژی و همکاران خواهد بود

انواع خاصی از  انجام آفرینی ارزش بالای مشتریان، احتمالهم مطالعات  مطابق      

 د هستند،مشتری که  بازخوردهای رفتاری مشتریان به برن در وفاداری رفتارهای

                                                           
1. Chen  
2. Brand engagement 
3. Customer Value Co-Creation 
4. Pleasure value  
5. Economic value 
6. Relationship value 
7. Hidayati  
8. Xie  
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و افزایش خرید از محصولات آن برند را  2، خرید مجدد1ایتبلیغات توصیه چونهم

 رفتارهای حمایتی نقش دهد. امروزه با توجه به رقابت بالای برندها،افزایش می

است )مرز و  یافته چندان دو اهمیت آن پیامدهای و مصادیق برند و مشتریان نسبت به

 (. 241۸، 3همکاران

توان گفت که با نیستند و می امر مستثنا این از نیز های موجود در صنعت لبنیاتشرکت

توجه به تعدد بالای برندهای فعال در این صنعت و نقش حیاتی که محصولات آن در 

تر از صنایع زندگی و مصرف روزانه و سلامت مردم دارد، رقابت در این صنعت فشرده

 ارزش آفرینیهم سیستم سایه در مشتریان با پایدار ایرابطه حفظ دیگر خواهد بود.

ارائه محصولات مورد  هایقابلیت بهبود به منجر تواندمشتری به عنوان میانجی، می

تعداد زیادی از  اکنونهم .(131۳)فاطمی،  گردد برتر محصولات ارائه انتظار مشتریان و

 بالای هستند که تعداد فعالیت حال در کشور سراسر در ها و برندهای لبنیاتیشرکت

 را رقابت کنند،می ارائه که محصولاتی بودن مشابه و فعال در این زمینه هایشرکت

 بهبود مسیر در را رویکرد خود باید برندهای لبنی رو این از است. ساخته دشوار امری

)فزونی و  دهند قرار رقابتی مزیت کسب جهت متمایز محصولات و خدمات ارائه و

نیات محلی برند چهارفصل مورد با توجه به این که در این پژوهش لب. (1312همکاران، 

افراد  که است موضوع این ،این برند روی پیش مسائل از یکی بررسی قرار گرفته است،

 آنان استقبال مورد کمتر لذا، ا محصولات این برند آشنایی ندارند؛زیادی هستند که ب

به اهمیت بعد سلامت و بهداشت در محصولات لبنی، مشتریان  با توجهگیرد. قرار می

کنند که آن را بشناسند و بر اساس مطالب بیان شده، ایجاد از برندهایی خریداری می

آفرینی ارزش مشتری و دریافت بازخوردهای رفتاری مشتری به نوعی باعث هم

 راهکارهایی به کافی توجه عدم ریان نسبت به این برند خواهد شد.افزایش شناخت مشت

 سلیقه با مطابق محصولات متمایز ارائه و آگاهی مشتریان نسبت به برند و بهبود جهت

 رقابت عرصه در رقبا گرفتن پیشی و هاآن دادن تدریجی دست از به منجر مشتریان،

 گرو در اصلی سرمایه که اندبرده پی هاشرکت اغلبجا که امروزه از آن شد. خواهد

 هایپژوهشو  راضی صرفاً مشتریان نه است ماندگار و وفادار مشتریان داشتن

 بسیار هاآن جذب هزینه از مشتریان 0نگهداری یهزینه که، است کرده ثابت محققان

                                                           
1. word-of-mouth 
2. Repurchase 
3. Merz  
4. Maintenance costs 
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 همچنین، یابد.(، این پژوهش اهمیت می1310است )قاسمیان صاحبی و همکاران،  کمتر

 کنند و اینمشتریان در صنعت لبنیات توجه خاصی به شناخت برندها برای خرید می

بر اساس مطالب بیان  .رودشمار میترین خلأ برای برند مورد بررسی بهمسئله مهم

برند که به نوعی  ازها آن خرید مجددآفرینی ارزش مشتری در ایجاد شده و اهمیت هم

عجین شدن  اهمیت بررسی به پژوهش این در لذا ،برند خواهد شد موفقیتمنجر به 

ی آفرینمشتری از طریق بررسی اهمیت و نقش هم خرید مجددمشتری با برند در ایجاد 

به عنوان متغیر  ای()شامل ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطه ارزش مشتری

ال دنب این پژوهش به ،. با توجه به توضیحاتی که بیان شدپرداخته شده استمیانجی 

ارزش لذت، ارزش  ، از طریقعجین شدن مشتری با برندکه  است پاسخ به این سوال

 دارد؟ بر خرید مجدد مشتری یتأثیرچه مشتری  ایاقتصادی و ارزش رابطه

 

 پژوهشو پیشینه  مبانی نظری

 عجین شدن با برند

است  « مشارکت شخصی» ، منابع انسانی حوزهاولین تعریف صریح عجین شدن در 

تواند  تعریف ، می(2411) 1. تعریف برودی و همکاران(131۳و همکاران،  رضادوست)

رفتار سازمانی را با نشان پیشینه شدن مشتری درنظر گرفته شود: اول، عجین جامع

با استفاده از مشارکت  ،ای متناسبگونهدادن ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری، به

ها ابعاد های رفتاری، آنجای توجه به جنبهکند. دوم، بهمشتری در هر زمینه بیان می

گیرند که پیچیدگی این مفهوم را شناختی درنظر میهای روانمتعددی را شامل جنبه

های خود درنظر ها تعاریف مختلف عجین شدن مشتری را در گزاره؛ سوم، آنرساندمی

های اجتماعی، سه جنبه اصلی عجین وتحلیل مصاحبه با کاربران شبکهتجزیه یرند.گمی

 2عجین شدن عاطفی (1کند: )می تأییدکننده در جوامع برند آنلاین را شدن مصرف

شدن است؛ و مربوط به ابعاد عاطفی عجین ،)اختصاص دادن احساس مشتری به برند

ه پلتفرم اجتماعی آنلاین اشاره دارد؛ که به اهمیت، شوروشوق، افتخار و چالش نسبت ب

شدن )در این بعد عجین 3شدن شناختیعجین (2شامل: اشتیاق و لذت است(، )

کننده با توجه به هدف های ذهنی پایدار و فعال است که مصرفای از حالتمجموعه

                                                           
1. Brodie  
2. Emotional Engagement 
3. Cognitive Engagement 
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عجین شدن  (3کند؛ که شامل: توجه و جذب است( و )کانونی تعامل خود تجربه می

)تظاهرات رفتاری مشتری که تحت تأثیر برند یا تمرکز شرکت هستند، که این  1یرفتار

شود؛ که شامل: انگیزشی حاصل می دهندهطریق جهت از خرید و از رفتارها فراتر

 .(241۳، 2)کوزگونگذاری، یادگیری و تأیید است( اشتراك
 

 آفرينی ارزش مشتریهم

دستیابی  برای مشتری کهاست  اقداماتی از ایمجموعه شامل مشتری ارزش آفرینیهم

 فرایند (. این2412، 3)هینولا دهدمی انجام سازمانی )برند( و فردی )مشتری( اهداف به

 و باشند ارتباط با برند داشته در فعالی نقش مشتریان که است پذیرامکان هنگامی

 سیستم مدیریت، منظر از کنند. استفاده ارزش خلق برای منابعشان از هاشرکت

 رقابتی مزیت ایجاد باعث مشتری بر روی تمرکزش و توجه دلیل به آفرینی ارزشهم

 مشتری ارزش ینیآفرهم که باورند این بر (. بسیاری241۸ )مرز و همکاران، شودمی

 )سرعت مشتریان برای هم آفرینی ارزشهم .است حیاتی امری فروش جهت موفقیت

 بالاتر( خدمات ارزش و وری بیشتر)بهره هاسازمان برای هم و تر(پایین قیمت بالاتر،

 زیرا است، مطلوب هدف ،آفرینی ارزشهم (.241۳، 0بود )ژاکولا و الکساندر خواهد مفید

 و نیازها و نموده درك را مشتریان نظرات نقطه تا کندمی کمک هاسازمان به

 از منظور پژوهش این (. در2440، ۳همکاران و کنند )لاچ شناسایی را هاهای آنخواسته

متقابل برند  همکاری توسط مشتری نیازهای ارضای فرایند ارزش مشتری، آفرینیهم

 سه ادراك و ایجاد به منجر ارتباط با برند در مشتریان مشارکت باشد.می و مشتری

آفرینی ارزش هم ابعاد که این سه بعد، شد لذت خواهد و ایرابطه اقتصادی، ارزش

. در ادامه به تشریح سه بعد ارزش (2412، 2دهند )چن و وانگمی را تشکیل مشتری

 پرداخته شده است. ایرابطه اقتصادی و لذت،

 را ایتجربه که چرا شوند،می ارزش ایجاد موجب بخشلذت هایفعالیت: ارزش لذت

 نموده رضایت دهند احساسمی انجام را فعالیت آن که افرادی آن طی که کنندمی ارائه

 این (. از2412 )چن و وانگ، داشت خواهند فعالیت تکرار آن و برحفظ سعی ادامه در و

                                                           
1. Behavioral Engagement 
2. Kuzgun 
3. Hinola 
4. Jaakkola & Alexander 
5. Lusch  
6. Chen & Wang 
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 ترغیب برای انگیزشی نیروی یک ،خوشی و سرگرمی به مانند میل نیز لذت ارزش رو

 ارزش آفرینیهم یا دوطرفه ارزش ایجاد در برند با مشارکت به کنندگانمصرف

 مشارکت که اندداده نشان شده انجام (. مطالعات2412، 1همکاران و ییم)باشد می

 (.241۸ باشد )هدایتی و همکاران، بخشلذت و ذاتاً جذاب تواندمی

 مانند اصلی، خدمات هزینه نتایج و مزایا به مربوط اقتصادی ارزش: ارزش اقتصادی    

 باشد )ییممشتریان می به بیشتر کنترل واگذاری و سفارشی خدمات بهتر، کیفیت ارائه

 ارزش ایجاد به قادر طریق سه از خود مشارکت طریق از مشتریان (.2412همکاران،  و

 کنترل. افزایش و شده سازیشخصی خدمات بهتر خدمات، کیفیت هستند: اقتصادی

 دستیابی به و موفقیت احتمال افزایش و کیفیت بهبود متضمن مشتریان فعال مشارکت

 ارائه فرایند در مشتریان مشارکت با (. همچنین2414 ،2است )چان و همکاران هدف

 کاهش نامناسب نتایج از دریافت ناشی عملکردی و مالی هایریسک احتمال خدمات،

 (.241۸)مرز و همکاران،  یابدمی

 مشتریان بین ارتباطی یا و عاطفی پیوندهای ارزش ای،رابطه ارزش :ایارزش رابطه    

 مشتریان ترتیب این (. به2412وهمکاران، باشد )ییم می خدمات کنندگانعرضه و

اند. شده نظرگرفته در ارزش منبع یک عنوان به خدمات تولید فرایند در کنندمی احساس

 مداوم اعمال با دهد.می افزایش را کارکنان و مشتریان بین ارتباط مشتری مشارکت

 هاآن بین آمیزموفقیت رابطه یک ایجاد احتمال کارکنان، مشتریان و بین متقابل درك

شد  خواهد خدمت به این مثبت واکنش به منجر متقابلی درك یابد. همچنینمی افزایش

 (.2410)ژی و همکاران، 

 

 خريد مجدد

نوعی واکنش مثبت مشتریان نسبت به استفاده از محصول و رضایت از  خرید تکرار    

بودند و گروه فروش در پی بازاریابان تا دیروز تنها در اندیشه یافتن مشتری آن است. 

شکار مشتریان تازه بود ولی در دیدگاه امروزی بازاریابی یعنی رشد دادن مشتری 

امروزه هنر بازاریابی  یتنها در ؛یعنی توجه به رضایتمندی وی و کیفیت از دیدگاه وی

که مشتریان یک سازمان در داخل همکار و در خارج از سازمان حامی و  آن است

ترین نوع این حمایت انجام خرید مجدد از آن است باشند که مهمن طرفدار سازما

                                                           
1. Yim  
2. Chan  
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 رییباعث تغ تواندیمبالقوه  صورتبه یابیبازار یهاتلاش  .(2412، 1)آپینس و همکاران

خدمات، به  وانتخاب مجدد محصول  ایمجدد  دیبه خر لیتما جادیاو  یدر رفتار مشتر

 خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور .(241۳، 2)دویودی شود ندهیطور مستمر در آ

 خرید ادامه به مشتری اعتقاد یا برند همان از استفاده از بعد خاص برندی از مشتری

 و شناخت بر مبتنی رفتار نوعی مجدد خرید قصد. است آینده در خاص شرکتی از

 خرید تکرار با تنها که اندرسیده باور این هب هاسازمان امروزه .است احساسات

 در تا اندتلاش در همواره لذا یابند؛ دست بلندمدت سود به قادرند که است مشتریان

 (.۳241 ،3همکاران و دیزارت)بردارند  پیشبه گامی مشتریان مجدد خرید فرایند تسهیل

 

 پیشینه پژوهش

 با ارزش ینیآفرهم الگوی ارائه( در پژوهشی به بررسی 1311جواشی و همکاران )

 سازیگردشگری پرداختند. نتایج این پژوهش نشان داد که پیاده صنعت در مشتری

 برداریبهره به تواندمی گردشگری صنعت در مشتری با ارزش آفرینیهم فرآیند

 تقایار رقابتی، مزیت به دستیابی برای مشتریان هایتوانمندی و هاظرفیت از مؤثرتر

 و سیاسی اجتماعی، رهنگی،ف اقتصادی، مثبت پیامدهای به دستیابی و سازمانی برند

 تأثیر بررسی موضوع با پژوهشی را( 131۳فاطمی ) .رساند یاری محیطیزیست

 تعهد و ارزش آفرینیهم با نقش میانجی مجدد، مراجعه قصد بر مشتری مشارکت

 از حاکی پژوهش نتایج. داد انجام ،(مشهد ملت بانک مشتریان: مطالعه مورد) عاطفی

 قصد بر مهمی تأثیر بانکی خدمات ارائه فرایند در مشتریان مشارکت که است آن

 (1310) سال در مؤمن و همکارانهمچنین  دارد. آینده در بانک به هامجدد آن مراجعه

 بر یمشتر ادراك یاثرگذار در مستمر تعهد و یعاطف تعهد نقش »عنوان تحت پژوهشی

 موبایل بازار به کنندگانمراجعه پژوهش این دادند. جامعه انجام «مجدد دیخر قصد

 کنند.می تایید را خرید مجدد قصد بر عاطفی تعهد تأثیر پژوهش که نتایج باشدمی تهران

درك  کیفیت از مجدد خرید قصد و وفاداری به رسیدن برای مسیر بهترین اساس این بر

 تعهد سپس برند، به اعتماد آن دنبال به برند، از رضایت ادامه شود، درمی آغاز شده

طباطبایی نسب و حدادیان  دارد. قرار مجدد خرید قصد و وفاداری انتها در و عاطفی

                                                           
1. Apenes  
2. Dwivedi 
3. Dessart  
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خلقی ارزش مشتری و تأثیر آن بر ( در پژوهشی با موضوع رفتار هم1313)

مداری و خلقی ارزش بر رفتار مشتریمداری دریافتند که رفتار هممشتری

  .رسانی مؤسسات مؤثر استخدمات

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی نقش( در پژوهشی به بررسی 2421) 1چئونگ و همکاران

کنگ پرداختند و  هنگ و چین در تجربی مطالعه یک: ارزش مشارکت در ایجاد در

 ینیفرآهم آفرینی،ارزش تقویت به منجر موثر مشارکت هایدریافتند که استراتژی

 همچنین. شودمی مشتریان مداوم جستجوی رفتار و مجدد خرید قصد مشتری، ارزش

 دقص بر مشتری ارزش آفرینیهم تأثیر در توجهی قابل تفاوت که است شده مشخص

هدایتی و همکاران  .دارد وجود کنگ هنگ و چین کنندگانمصرف بین مجدد خرید

های مجازی از سازی مشتریان با برند در شبکه( در پژوهشی با موضوع عجین241۸)

ی آفرینارزش مشتری و برند پرداختند. نتایج نشان داد که همآفرینی طریق نقش هم

تقیم و معناداری با عجین شدن مشتریان دارد و هرچه سارزش مشتری و برند رابطه م

آفرینی ارزش بین برند و مشتری افزایش یابد، مشتریان نیز بیشتر با برند عجین هم

آفرینی هم مشتری، مشارکت تایوان کشور در (2412) سال در وانگ و چن . خواهند شد

 مسافران از نفر 313 شامل مطالعه مورد نمونه .را بررسی کردند وفاداری و ارزش

 مشارکت مشتریان که دهدمی نشان پژوهش است. نتیجه بوده تایوان هوایی خطوط

 رضایت روی بر هاارزش این که شودمی و ذاتی بیرونی هایارزش خلق به منجر

 سال در همکاران و چن همچنین .دارد مثبت ها تأثیرآن وفاداری نهایت در و مشتری

 مجدد خرید قصد به منجر مشتری مشارکت چگونه  تحقیق تایوان کشور در (2410)

 طریق از بیمه صنعت مشتریان از نفر 0۳0 پژوهش این در انجام دادند.را گردد می

 ارزش خلق که است این از حاکی پژوهش نتیجه گرفتند. قرار بررسی مورد پرسشنامه

 جلب در سازمان یک استراتژیک هایتلاش موفقیت در راستای مهم نیازپیش یک

 مشتریان رفتارهای وفاداری بر عاطفی تعهد همچنین باشد.می مشتریان رضایت

در  (2412) سال در 2پوتری و ستیوواتی .است تأثیرگذار مجدد خرید قصد همچون

مجدد  و خرید وفاداری، توصیه مشتری، رضایت در شده ادراك ارزش تأثیر شناخت

دارد.  وجود مثبت رابطه مشتری رضایت و شده درك ارزش ابعاد بین که ندداد نشان

                                                           
1. Cheung  
2. Setiovati and Potrey 
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 توصیه به منجر مشتری وفاداری هایشاخص از یکی درك شده ارزش این، بر علاوه

  گردد.می مجدد خرید و مشتری

که در زمینه برند و درگیری مشتری  دهدنشان میبنابراین، بررسی پیشینه پژوهش، 

های متعددی صورت گرفته، اما هنوز های مرتبط با آن پژوهشبا برندها و موضوع

های فراوانی در ارتباط با برند یا های فراوانی در این زمینه وجود دارد و مؤلفهشکاف

مورد ها بر جذب مشتریان به برند مشتریان وجود دارد که هنوز میزان اثرگذاری آن

ه با توج .هاستآفرینی ارزش مشتری ازجمله آن مؤلفهبررسی قرار نگرفته است و هم

 کنند، لذا بررسیبه این که مشتریان بر اساس میزان ارزش دریافتی اقدام به خرید می

این مؤلفه از اهمیت فراوانی برخوردار است. همچنین با توجه به بررسی پیشینه 

جین شدن مشتری با برند که متفاوت از درگیری مشتری متغیرهای پژوهش، در زمینه ع

آفرینی ارزش بر همهای کمی صورت گرفته و تأثیر این مؤلفه با برند است، پژوهش

تاکنون مورد مشتری و در نهایت اثری که بر خرید مجدد مشتری خواهند داشت، 

ن د. همچنینباشمیجدید  لذا روابط مورد بررسیو  بررسی و پژوهش قرار نگرفته است

عنوان جامعه آماری مورد نظر نیز بررسی این روابط و متغیرها در صنعت لبنیات به

 .باشدهای نوآوری پژوهش میاز جنبه

 

 ها و الگوی مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه

تر کار امروزی، برندها به دنبال برقراری ارتباطی قویوبا افزایش رقابت در دنیای کسب

ی مشترك برای برند نیآفرارزشای که مفهوم با مشتریان نسبت به قبل هستند؛ به گونه

هر فردی به طرق (. به طور کلی، 2421و مشتری رواج یافته است )چئونگ و همکاران، 

صورت استمرار و رضایت  کند که این رابطه دربرقرار میمختلف با برند ارتباط 

. عجین (2412، 1)آپینس و همکاران مشتری از برند، تبدیل به عجین شدن خواهد شد

ی و تظاهرات رفتاری مشتری نسبت به روانشناختدرواقع فرایند  ،شدن مشتری با برند

 رایندف این که شود،مییک برند یا یک شرکت است و منجر به مشارکت مشتری با برند 

 برند از انگیزشی هایدهنده جهت با مشتری آن در و بوده ساده خرید یک از فراتر

(. 2410، 2)گروشد  خواهد مشتری در وفاداری ایجاد به منجر تینها در و شده درگیر

هولبیک و چن در مطالعات خود عجین شدن مشتری با برند را به سه بعد شناختی، 

                                                           
1. Apenes 
2. Grew 
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بعد عاطفی، اختصاص دادن احساس مشتری متعلق اند. تقسیم کرده عاطفی و رفتاری

(. 241۳به سازمان یا برند مربوط به ابعاد عاطفی عجین شدن است )دیزارت و همکاران، 

ی ذهنی پایدار و فعال است که هاحالتی از امجموعهدر بعد شناختی، عجین شدن 

(. عجین 241۳کند )دیوودی، یمبا توجه به هدف کانونی تعامل خود تجربه  کنندهمصرف

 برند یا تمرکز شرکت تأثیرشدن رفتاری نیز شامل تظاهرات رفتاری مشتری که تحت 

ی انگیزشی حاصل هادهنده جهتو از  دیخرکه این رفتارها فراتر از  شده هستند

تواند برای مشتری و برند ایجاد میعجین شدن (. 241۸شود )هیدایانتی و همکاران، یم

)چن و  کنندآفرینی ارزش مشتری و برند یاد میارزش کند که از آن تحت عنوان هم

آفرینی ارزش، نوعی کسب ارزش دو طرفه برای مشتری و شرکت . هم(2412همکاران، 

 گردداست که از طریق ورود مشتری به فرآیند خلق ارزش در کنار برند ایجاد می

 ایمجموعه توانمی را مشتری آفرینی ارزشهم . فرآیند(2421دی و همکاران، )تجوی

 و فردی اهداف به دستیابی منظور به توسط مشتری که دانست اقداماتی و هافعالیت از

تایوان  کشور در (2412) سال در وانگ و (. چن2412گیرد )هینولا، می انجام سازمانی

تواند منجر مشتری در فرآیند خلق ارزش برند میدریافتند که مشارکت  پژوهشی طی

آفرینی ارزش ها همچنین همآفرینی ارزش و در نهایت وفاداری مشتری شود. آنبه هم

ای مورد بررسی مشتری را در سه بعد ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطه

قرار دادند. ارزش لذت ناشی از کسب هیجان و لذت حاصل از خرید، ارزش اقتصادی 

ی ای ناشکیفیت توسط مشتری و ارزش رابطه-فایده و قیمت-سنجش هزینهناشی از 

از حضور مشتری در فضای خرید و ارتباطات کارکنان و میزان ارزشی که مشتری از 

. زمانی که (2421چئونگ و همکاران، ) کند استبرخورد و ارتباط با برند احساس می

، به برند گرایش پیدا کرده و بیش از سایر برندها به آن مشتری ارزش را درك کند

 توجه خواهد کرد؛ این فرایند درصورت تداوم، به وفاداری مشتری و ایجاد ارزش برای

جاد آفرینی ارزش ایهم (. به این صورت،241۸، 1برند منجر خواهد شد )مرز و همکاران

مشتری به فردی وفادار به برند تبدیل خواهد شد و برای خریدهای بعدی  و شودمی

ها برای برندها ترین مزیتنیز همین برند را انتخاب خواهد کرد. خرید مجدد یکی از مهم

 به مجدد خرید قصد واقع در. (2410)چن و همکاران،  در کسب سود و موفقیت است

 نظر در با شده یا محصول تعیین خدمت یک مجدد خرید درباره فردی قضاوت معنای

                                                           
1. Merz  
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 .(2421، 1)لی و همکاران است شرکت همان از مشابه هایوضعیت و فعلی شرایط گرفتن

ها و الگوی های مورد بررسی جهت دستیابی به فرضیهترین پژوهشای از مهمخلاصه

 ( ارائه شده است.1مفهومی پژوهش، در جدول )

 
 مفهومی الگوی و هافرضیه به دستیابی جهت بررسی مورد هایپژوهش ترينمهم از ایخلاصه -1جدول 

 پژوهش

 هايافته سال پژوهشگر رديف

1 
آپینس و 

 همکاران
2412 

کند که این رابطه در صورت هر فردی به طرق مختلف با برند ارتباط برقرار می

 شداستمرار و رضایت مشتری از برند، تبدیل به عجین شدن خواهد 

2 
هولبیک و 

 چن
 عجین شدن مشتری با برند دارای سه بعد شناختی، عاطفی و رفتاری است 241۳

3 
چن و 

 همکاران
2412 

-تواند برای مشتری و برند ایجاد ارزش کند که از آن تحت عنوان همعجین شدن می

 کنندآفرینی ارزش مشتری و برند یاد می

 2412 وانگ و چن 0
آفرینی ارزش و در تواند منجر به همفرآیند خلق ارزش برند میمشارکت مشتری در 

 نهایت وفاداری مشتری شود

 2412 وانگ و چن ۳
ای آفرینی ارزش مشتری را در سه بعد ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطههم

 مورد بررسی قرار دادند

2 
مرز و 

 همکاران
241۸ 

گرایش پیدا کرده و این فرایند درصورت  زمانی که مشتری ارزش را درك کند، به برند

آفرینی ارزش( منجر خواهد تداوم، به وفاداری مشتری و ایجاد ارزش برای برند )هم

 شد

0 
لی و 

 همکاران
2421 

آفرینی ارزش مشتری و برند، مشتری به فردی وفادار به برند تبدیل در صورت هم

 تخاب خواهد کردخواهد شد و برای خریدهای بعدی نیز همین برند را ان

 

 ود:شهای زیر مطرح میفرضیه با توجه به اهمیت متغیرها و روابط بیان شده، بنابراین

 باشد.یمعجین شدن مشتری با برند بر ارزش لذت مشتری تأثیرگذار  :1 فرضیه    

 عجین شدن مشتری با برند بر ارزش اقتصادی مشتری تأثیر دارد. :1 فرضیه    

 دار دارد.شدن مشتری با برند بر ارزش ارتباطی مشتری اثر معنی عجین :1 فرضیه    

 دارد. تأثیرارزش لذت مشتری بر خرید مجدد مشتری  :4 فرضیه    

 دارد. تأثیرارزش اقتصادی مشتری بر خرید مجدد مشتری  :5 فرضیه    

 دارد. تأثیرارزش ارتباطی مشتری بر خرید مجدد مشتری  :6 فرضیه    

 مشتری تأثیرگذار است. خرید مجددعجین شدن مشتری با برند بر  :7فرضیه     

 است: 1شکل مطابق  ها، مدل مفهومی پژوهش لذا با توجه به فرضیه

                                                           
1. Lee  
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 پژوهش مفهومی مدل -1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش

های ها جزو پژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده

کلیه افرادی که بیش از یک بار  ،جامعه آماری این پژوهش را .پیمایشی است -توصیفی 

دهد. برای یتشکیل م اند،از برند لبنیات محلی چهارفصل در شهر شاهرود خرید کرده

وری داده از پرسشنامه آبرای جمعو  در دسترسگیری گیری از روش نمونهنمونه

 با استفاده از و  آماری معهجا. به دلیل نامعلوم بودن تعداد افراد ه استاستفاده شد

پرسشنامه پژوهش، پس از بررسی  .آمدنفر به دست  3۸۳کوکران تعداد نمونه  فرمول

و تأیید روایی صوری )از طریق بررسی اساتید و خبرگان( و همچنین روایی سازه )که 

های پژوهش ارائه شده است( و سنجش و تأیید پایایی پرسشنامه از نتایج آن در یافته

های پاسخ داده شده جهت عدد از پرسشنامه 3۸۳در مجموع است، طریق آلفای کرونباخ 

ل برای سنجش سؤا 20شامل  پژوهش پرسشنامه گرفت. فاده قرارتحلیل مورد است

  .باشدمیشناختی ال جمعیتسؤ 0همراه با  ،متغیرها

 

 ی پژوهشهايافته

ارائه ، (2)هر متغیر در جدول سؤالات ها، ضریب آلفای کرونباخ و منابع تعداد سوال

 است.شده 
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1. Hollebeek  
2. Algeshmier 

 های پرسشنامهپايايی سؤال -1جدول 

تعداد  متغیر

 گویه

-یآلفا های پژوهشگویه

 کرونباخ

 مأخذ

عجین شدن 

 مشتری با برند

)رفتاری، 

شناختی، 

 عاطفی(

 .دهممی انجام برند این از حمایت در را خود تلاش تمام من ۸

 با مقایسه در برند، این از استفاده برای را زیادی وقت من

 .کنممی صرف برندها سایر

 .کنممی دنبال را برند این اخبار و محصولات تمامی من

 زیرا کنم،می مشارکت برند این با ارتباطی هایفعالیت در

 .بگذارم اشتراك به دیگران با را خود هایتجربه توانممی

 برند این روی بر بسیار من ذهن لبنی، محصولات مصرف در

 .است متمرکز

 .کنممی فکر آن مورد در برند این از استفاده از بعد من

 .هستم مشتاق برند این محصولات با رابطه در خرید، زمان در

 .کندمی خوشحال را من برند این از استفاده

هولبیک و  ۸21/4

 1همکاران

(1414) 

 احساس برند این کار فرایند در مشارکت و ارتباط برقراری با 3 ارزش لذت

 .کنممی لذت

 من برای محصولات تولید نحوه درباره برند این با ارتباط

 .است کننده سرگرم

 بودن برند حامی و کنار در شریک یک مانند که کنممی فکر

 .است جالب برایم

يیم و  012/4

همکاران 

(1411) 

ارزش 

 اقتصادی

 آنگونه را محصولات که شودمی سبب برند این با من ارتباط 3

 .کنم دریافت برند از دارم انتظار که

 تکیفی بر بیشتری تأثیر شودمی باعث بودن برند این حامی

 .باشم داشته برند محصولات ارائه

 از المیخ شودیم باعث بودن برند این کنار در شریک مانند

 .باشد راحت خرید هایهزینه بودن مناسب

چان و  001/4

همکاران 

(1414) 

 اختشن با برند که شودمی سبب برند این با مشتریان مشارکت 3 ایارزش رابطه

 .بخشد بهبود را خود محصولات ارائه نحوه ما، انتظارات

 با بیشتری تعامل تا کندمی کمک برند این با من ارتباط

 .باشم داشته محصولات دهندهارائه

 و بهتر رابطه یک تا کندیم کمک برند نیا کنار در من حمایت

 .کنم ایجاد برند این با ترنزدیک

چان و  ۸20/4

همکاران 

(1414) 

 . دهم ادامه را برند این محصولات خرید دارم قصد من 0 خرید مجدد

 را آن محصولات برند، این از مجدد خرید برای فعالانه من

 . کنممی وجوجست

 بنابراین دارم، برند این از خرید مورد در خوبی احساس من

 . کنممی خرید آن از دیگر بار

 آینده هایسال برای برند این مشتری عنوان به دارم قصد من

 .بمانم باقی

آلگشمیر و  ۸2۸/4

 1همکاران

(1445) 
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 بیشتر 0/4، آلفای کرونباخ تمامی متغیرها و کل پرسشنامه از مقدار (2)جدول  مطابق

  .است؛ بنابراین پرسشنامه پایایی مناسبی دارد

 که نتایج آن در ،برای بررسی روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد

های پژوهش از روش مدلسازی معادلات بیان شده است. برای تحلیل داده (3)جدول 

استفاده  Smart PLSافزار با رویکرد حداقل مربعات جزئی و نرم (SEM)ساختاری 

شده است. دلیل استفاده از این روش، قابلیت تحلیل الگوهای پیچیده با حجم اندك و 

 ها است.علم حساسیت به توزیع نرمال سازه

دهندگان در خصوص جنسیت، سن، تحصیلات و غیره در شناختی پاسخنتایج جمعیت

 ارائه شده است. (3)جدول 
 

 هاشناختی نمونهمشخصات جمعیت -1جدول 

 درصد ابعاد شاخص درصد ابعاد شاخص

 جنسیت
 0۳ زن

بیشترين محصول 

لبنی مورد 

 استفاده

 23 شیر

 ۳0 ماست ۳۳ مرد

 تحصیلات

 0 دوغ 12 زیر دیپلم

 13 سایر محصولات 23 دیپلم

 10 کاردانی

نحوه آشنايی با 

 برند چهارفصل

 33 توصیه دیگران

 1۳ عدم کیفیت برندهای دیگر 22 کارشناسی

 14 تبلیغات برند 13 ارشد

 24 اتفاقی ۸ دکتری

 وضعیت تأهل
 22 سایر 20 مجرد

 02 متاهل

بهترين محصول 

 لبنی اين برند

 12 شیر

 سن

 04 ماست 12 24زیر

 31 دوغ 23 34-24

 13 سایر محصولات 32 04-31

۳4-01 24    

    13 ۳4بالای 

 

درصد(  ۳۳آن هستند که بیشتر مشتریان این برند )شناختی حاکی از های جمعیتیافته

درصد( و متأهل هستند. همچنین اکثر افراد در  22مرد و دارای تحصیلات کارشناسی )

بوده و از طریق توصیه دیگران با این برند آشنا شدند و ماست این  31-04بازه سنی 

 دانند.برند را بهترین محصول آن می

های عجین شدن گیری متغیریق بررسی الگوهای اندازههای پژوهش حاضر از طریافته

ینی آفر، متغیر همشناختی، عاطفی و رفتاری(درواقع شامل عجین شدن ) با برند مشتری
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متغیر  همچنین و ایارزش مشتری شامل ارزش لذت، ارزش اقتصادی و ارزش رابطه

و بررسی  Smart PLSافزار با رویکرد تحلیل عاملی تأییدی در نرم خرید مجدد مشتری

 الگوی ساختاری پژوهش، استخراج شده است.

 گیریباید از صحت و درستی الگوهای اندازه ،هاپیش از ورود به مرحله آزمون فرضیه

اطمینان حاصل شود؛ بدین منظور از روش تحلیل عاملی استفاده  پژوهشمتغیرهای 

یب و ضرا پرسشنامه پژوهشها یا سؤالات نتایج تحلیل عاملی تأییدی آیتم شده است.

با توجه به این که بارهای عاملی اند. خلاصه شده (0)در جدول  معناداری بارهای عاملی

بارهای عاملی دست آمده است، لذا به 2/4برای هریک از متغیرهای پژوهش بیش از 

 1۳درصد و  11ها یا سؤالات پژوهش در سطح اطمینان مربوط به هر یک از سازه

 گیری مناسبی انتخاب شده است والگوهای اندازه اند؛ بنابرایندرصد معنادار بوده

 های مورد مطالعه از جهت روایی دارای اعتبار بالایی هستند.سازه
 

 گیری متغیرهای پژوهش )تحلیل عاملی تأيیدی(نتايج الگوهای اندازه -4جدول 

تحلیل عاملی تأییدی سوالات  های پژوهشسازه

 پرسشنامه

متغیرهای  ضرایب معناداری بارهای عاملی

 پژوهش

 ۳20/32 ۸42/4 عجین شدن مشتری با برند

 0۳0/3۸ ۸12/4 ارزش لذت

 1۸3/30 01۳/4 ارزش اقتصادی

 011/32 003/4 ایارزش رابطه

 3۸۸/۳۳ ۸30/4 خريد مجدد

 

بررسی در همچنین برای اطمینان از وجود همبستگی مناسب بین متغیرهای مورد 

( ۳گیری شده است که در جدول )پژوهش، مقدار همبستگی متغیرهای پژوهش اندازه

 ارائه شده است.

 

 همبستگی بین متغیرهای پژوهش -5جدول 

 متغیرهای پژوهش عجین شدن  ارزش لذت ارزش اقتصادی ایارزش رابطه خرید مجدد

 عجین شدن  1 - - - -

 ارزش لذت 204/4 1 - - -

 ارزش اقتصادی ۳33/4 ۳10/4 1 - -

 ایارزش رابطه 000/4 ۳24/4 012/4 1 -

 خريد مجدد ۳13/4 232/4 ۳01/4 000/4 1
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 توان به این نتیجه رسید که تمام، می ،(۳) با توجه به نتایج ضرایب همبستگی در جدول

داری باهم درصد رابطه معنی 1۳های پژوهش در سطح اطمینان متغیرهای فرضیه

 ایهارزش رابط-شدنعجینترین همبستگی مربوط به رابطه بین در این میان بیشدارند؛ 

 ارزش اقتصادی-ایارزش رابطهترین همبستگی مربوط به رابطه درصد و کم 000/4با 

)عجین شدن  مستقل گونه بهبودی در متغیر؛ بدین معنا که هرباشددرصد می 012/4با 

ارزش لذت، ارزش اقتصادی و میانجی )باعث بهبود در متغیرهای  مشتری با برند(،

 )خرید مجدد مشتریان(ر وابسته موجب بهبود متغی تینها ( و درایارزش رابطه

 شود.می

های پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر و فرضیه PLSبررسی الگوی ساختاری 

(Beta)  2و مقادیرR از  کی تعیین سهم هرمسیر برای  امکان پذیر است. ضرایب

ازش شاخص بر و شوندبین در تبیین واریانس متغیر ملاك استفاده میمتغیرهای پیش

توان برای بررسی اعتبار کیفیت است و از آن می 1GOFشاخص  PLSکلی الگو در 

 این .(1310)قاسمیان صاحبی و همکاران،  صورت کلی استفاده کردبه PLSالگوی 

 بمناس کیفیت دهندهنشان یک به نزدیک مقادیر و دارد قرار یک تا صفر بین شاخص

 ضعیف، مقادیر عنوان به 32/4 و 2۳/4 ،1/4 مقدار است؛ و سه پژوهش مفهومی الگوی

، (2)جدول  .(2441، 2شده است )وتزلس و همکاران معرفی GOF برای قوی و متوسط

 کند.های برازش الگوی مفهومی پژوهش را ارائه میشاخص
 

 های برازش الگوی مفهومی پژوهششاخص -6جدول 

 P-Value نتیجه مقدار قابل قبول شاخص برازش

 4۳/4 P< ۳24/4 P< 0/001 (APC)میانگین ضریب مسیر 

 4۳/4 P< 021/4 P< 0/001 (ARS)تعیین  میانگین ضریب

 ,Small>=0/1, medium>=0/25 (GOF)شاخص نیکویی برازش 
large>=0/36 

23۸/4 - 

 - Acceptable<=5, ideally<=3/3 110/1 (AVIF)میانگین عوامل تورم واریانس 

 

ترین شاخص های برازش مقدار مناسبی دارند. در این میان مهم، شاخص(2)طبق جدول 

( 23۸/4یعنی شاخص نیکویی برازش مقدار مناسبی ) PLSافزار برازش در کار با نرم

ها نیز مفهومی پژوهش است. سایر شاخصدهنده برازش خوب الگوی دارد که نشان

                                                           
1. Goodness of Fit Index 
2. Wetzels 
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و ( APC)برای مثال، شاخص میانگین ضریب مسیر  ؛دارای وضعیت مناسبی هستند

است که نشان 4۳/4کمتر از  Pدارای مقدار  (ARS)شاخص میانگین ضریب تعیین 

نتایج آزمون الگوی ساختاری و آزمون  (0)دهنده برازش خوب الگو است. جدول 

 کند.ارائه میها را فرضیه
 

 های پژوهشنتايج آزمون فرضیه -7جدول 

 نتیجه tآماره  (β) ضریب مسیر های پژوهشفرضیه

1Hتأیید 021/22 002/4 (  عجین شدن مشتری با برند بر ارزش لذت مشتری 

2Hتأیید 034/1۳ ۳1۳/4 (  عجین شدن مشتری با برند بر ارزش اقتصادی مشتری 

3H تأیید 101/02 143/4 برند بر ارزش ارتباطی مشتری(  عجین شدن مشتری با 

4Hتأیید 23۳/14 301/4 (  ارزش لذت مشتری بر خرید مجدد مشتری 

5Hتأیید 00۳/1 321/4 (  ارزش اقتصادی مشتری بر خرید مجدد مشتری 

6Hتأیید 13۳/2 21۳/4 (  ارزش ارتباطی مشتری بر خرید مجدد مشتری 

7Hتأیید 223/22 012/4 بر خرید مجدد مشتری ( عجین شدن مشتری با برند 

 

 ا،هفرضیه تأییدعلت  .اندی این پژوهش، تأیید شدهها، تمام فرضیه(0)جدول با توجه به 

همچنین، ضرایب مسیر  + است.12/1تا  -12/1بازه خارج از در  tقرار گرفتن آماره 

دهند که ارائه شده در جدول، میزان اثرگذاری هریک از متغیرها بر یکدیگر را نشان می

ای داشته بیشترین تأثیر را بر ارزش رابطه 143/4در این بین، عجین شدن مشتری با 

و اثرگذارترین متغیر بر خرید مجدد مشتریان نیز، عجین شدن مشتریان با برند با 

ترین ارزش دریافتی اثرگذار بر خرید بوده است. همچنین مهم 012/4یر ضریب مس

 بوده است. 301/4مجدد مشتریان، ارزش لذت با ضریب مسیر 

 

 گیرینتیجهبحث و 

نی آفری، از طریق هممشتریان خرید مجددپژوهش حاضر تأثیر عجین شدن مشتریان بر 

 از استآن، عبارت نتایج  و بررسی کرده استدر صنعت لبنیات را  ارزش مشتری

رداخت پ بر ارزش لذت مشتریعجین شدن مشتری با برند اول به بررسی تأثیر  هیفرض

تأثیر یعنی  فرضیه دوممورد تأیید قرار گرفت.  002/4با ضریب مسیر  و این فرضیه

 ۳1۳/4با ضریب مسیر  نیز بر ارزش اقتصادی مشتریعجین شدن مشتری با برند 

عجین شدن مشتری با برند بر به بررسی تأثیر  ،فرضیه سوم .مورد تأیید قرار گرفت

تأیید  143/4با ضریب مسیر بالای  پرداخته که این فرضیه نیز ای مشتریارزش رابطه
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ژانگ و  (،1313زمانی ) با نتایج پژوهش های اول، دوم و سوم،نتایج فرضیه شد.

بر  .همخوانی دارد (241۸هدایتی و همکاران ) ،(2412) و وانگ (، چن241۳همکاران )

گویی بهتر به انتظارات برندها باید به دنبال پاسخ سوم،های اول، دوم و اساس فرضیه

خود در ذهن  یبرا یجایگاه مناسبایجاد و ها استمرار رابطه خود با آن مشتریان و

مشتریان از دریافت ادراك تا بتوانند  ،باشند هاآن سازیو در نهایت عجینمشتریان 

هیجان و لذت، هزینه و فایده اقتصادی و رابطه محترمانه و دوستانه ناشی از خرید 

با  یزنبر خرید مجدد مشتری ارزش لذت تأثیر یعنی  چهارم،فرضیه  .بالا ببرند برند را

ارزش به بررسی تأثیر  پنجمفرضیه  مورد تأیید قرار گرفت. 301/4ضریب مسیر 

 321/4نیز با ضریب مسیر  پرداخت و این فرضیهر خرید مجدد ب اقتصادی مشتری

ر خرید ب ای مشتریارزش رابطهبه بررسی تأثیر  ششم،مورد تأیید قرار گرفت. فرضیه 

های تأیید شد. نتایج فرضیه 21۳/4با ضریب مسیر  پرداخته که این فرضیه نیزمجدد 

 (،1310مؤمن و همکاران ) ،(131۳) فاطمی با نتایج پژوهش چهارم، پنجم و ششم،

ژی و  ،(2241) پوتری و ستیوواتی، (2241) و وانگ چن(، 2444) 1کرونین و همکاران

 بنابراین، ششمو  پنجم، چهارمهای بر اساس فرضیه .نی داردهمخوا (2410همکاران )

نی آفریو ایجاد هم ای مناسب و ایجاد مشارکت برای مشتریانبا ایجاد رابطهبرندها باید 

ها ای برای مشتریان، آناقتصادی و رابطهلذت، ها در بخشیدن ارزش ارزش برای آن

را به برند وفادار کرده تا مشتریان به خریدهای مجدد از برند اقدام کنند تا ضامنی بر 

ری با عجین شدن مشتبه بررسی تأثیر  هفتمفرضیه موفقیت برند باشد. در نهایت نیز 

مورد تأیید  012/4با ضریب مسیر  رداخت و این فرضیهپ بر خرید مجدد مشتریبرند 

دین قوت (،1310قاسمیان و همکاران ) با نتایج پژوهش هفتم، فرضیه یجهنت قرار گرفت.

، همخوانی (2412) پوتری و ستیوواتی، (2410) چن و همکاران، (131۳) فاطمی(، 131۳)

سازی ادامه آن عجین با درگیر کردن و دربرندها هفتم،  بر اساس فرضیه .دارد

ریزی و اجرا کنند تا احتمال ها برنامهفرآیند ایجاد وفاداری را در آن دبایمشتریان 

 بازگشت مشتری و انجام خریدهای مجدد از برند افزایش یابد.

  شود:ارائه می ی زیرپیشنهادها ،لذا 

o بلندمدتای و محصولات ویژه متنوع برای مشتریان قرار دادن تخفیفات دوره 

تر و با مشتریان قدیمی یارتباط یهااستفاده از کانالها و برای حفظ و ترغیب آن

                                                           
1. Kronin 
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 کردن و راغب برند درباره محصولات و خدمات یغاتبه منظور انجام تبلهمیشگی 

 ای بر خرید مجدد مشتری(.ارزش رابطه تأثیر یید)تأحمایت از برند به  یانمشتر

o های جدید برای توسعه محصولات برند ایده شود که مسئولین اینپیشنهاد می

ها بخواهند که نظرات و و تنوع بخشیدن به آن را از مشتریان خود بگیرند و از آن

های خود در زمینه توسعه محصولات را بیان کنند و برند نیز بر اساس آن خواسته

 و ارزش ها عمل کند تا مشتریان حس کنند مانند شریک در کنار برند حضور دارندایده

بالایی از رابطه با برند حس کنند )بر اساس تأیید تأثیر عجین شدن مشتریان با برند بر 

 .ای(ارزش رابطه

o ت شود که شرکبا توجه به نوپا بودن این برند در صنعت لبنیات، پیشنهاد می

خود و بررسی محصولات رقبا به توسعه محصولات  R&Dبا تشکیل و تقویت بخش 

نسبت به رقبا بپردازد، زیرا تنوع در محصولات لبنی موجب جذب و لذت و تنوع بیشتر 

مشتریان خواهد شد و به این صورت مشتریان بیشتر به این برند جذب شده و احساس 

)بر اساس تأیید تأثیر عجین شدن مشتریان بر  ارزش لذت بیشتری از آن خواهند کرد

 . ارزش لذت(

o و تبلیغات انجام وعده داده شده  یتبا کیف مطابق خدمات و محصولات ارائه

شده و پرهیز از فریب مشتریان و افزایش مزایای دریافتی مشتریان تا مشتریان 

احساس خوبی به برند داشته باشند و خود را مانند شریک در کنار برند دانسته و 

احساس ارزش اقتصادی از برند نسبت به رقبا داشته باشند )بر اساس تأیید تأثیر 

 دن مشتریان بر ارزش اقتصادی(.عجین ش

o احساس یانکه مشتر یمناسب طور یمتمناسب و ق باکیفیت محصولات ارائه 

ها دارد و این برند ارزش درك شده بیشتری نسبت به برندهای دیگر برای آن کنند

احساس خوبی نسبت به خریدهای مجدد از محصولات و توانند مشتری آن بمانند می

 .ارزش اقتصادی بر خرید مجدد( تأثیر یید)تأ این برند داشته باشند

o  ایجاد یک سایت با طراحی مناسب برای برقراری ارتباط بهتر با مشتریان و

روز، تر به محصولات و امکان برقراری ارتباط در تمام ساعات شبانهدسترسی آسان

 گو و درای که مشتریان حس کنند این برند مانند یک دوست هر لحظه پاسخبه گونه

هاست تا مشتریان برای دسترسی به محصولات دچار سردرگمی و اتلاف وقت کنار آن

نشوند و بتوانند از طریق سایت برند نیز محصول مورد نظر خود را سفارش داده و 
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در مکان مورد نظر خود تحویل بگیرند تا با احساس ارزش دریافتی، بازخوردهای 

 .زش لذت بر خرید مجدد مشتری(ار تأثیر یید)تأمثبتی به برند نشان دهند 

o کنندگان به سمت برند لبنیات محلیبا توجه به این که دلیل اصلی تمایل مصرف 

شود که این برند بر روی این چهارفصل توصیه دیگران بوده است، لذا پیشنهاد می

موضوع تمرکز بیشتری کند و بیش از پیش به جلب رضایت مشتریان بپردازد تا خود 

عنوان مبلغ برای برند در جذب مشتری عمل کنند و همچنین به عوامل دیگر مشتریان به 

مانند تبلیغات و بازاریابی نیز توجه بیش از پیش کند تا بتواند تمامی مشتریان بالفعل 

 .را به سمت برند خود جذب کند

نوپا و جدید بودن برند لبنیات محلی چهارفصل و توان به های پژوهش میاز محدودیت

کنندگان با این برند و همچنین نبودن بودن حوزه توزیع و آشنایی مصرف محدود

های عینی برای برخی متغیرهای پژوهش و بسنده نمودن به ابزار پرسشنامه شاخص

 .اشاره کرد در تحلیل نتایج

پژوهش کیفی جهت بررسی عمیق موضوع انجام -1: تواننددر آینده میپژوهشگران      

های مشابه در پژوهش-3؛ انجام دهند صنایع دیگر نیزدر پژوهش حاضر را -2؛ ددهن

مشتریان که  بازخوردهای مثبتبا توجه به تعدد -0؛ بررسی شودنیز فضای آنلاین 

ی متغیرهاشود باشد، پیشنهاد مییمآفرینی ارزش بین مشتریان و برند هممتأثر از 

عنوان متغیر وابسته در مدل نیز بهای و افزایش خرید دیگری مانند تبلیغات توصیه

 پژوهش استفاده شود.
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