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Brand loyalty in the food industry not only increases sales and 

profitability, but also helps retain customers in a competitive market, 

reduce marketing costs, and create a sustainable competitive 

advantage. Therefore, investing in creating and strengthening brand 

loyalty is of great importance. The purpose of this study is to 

investigate the effect of product demand on the constituent 

components of brand loyalty in dairy products in Tonkabon city, 

Mazandaran province. For this purpose, the information of 150 

consumers was collected using a questionnaire in the year 1400 from 

the households of Tonekabon city by a simple random method. Data 

analysis was done by structural equation method and STATA14 

software. The results of the estimation of structural equations show 

that product demand factors, brand trust and perceived value directly 

and brand identity and product consumption factors indirectly affect 

the loyalty of dairy products customers. Each of the factors of 

demand, perceived value, brand trust and brand identity have a total 

effect on brand loyalty of 0.64, 0.39, 0.38 and 0.12 respectively. Also, 

ignoring the consumption of the product causes an estimated error, so 

that the total effect of the factors in the models with product 

consumption varies from 1.26 to 3 times the model without demand, 

hence it is recommended in future researches to consider the variable 

The product demand should be reduced from the error of estimating 

the coefficients. Also, by supporting the consumer in the form of 

paying subsidies for certain goods by the government, the amount of 

consumption and brand loyalty in dairy products should increase. 
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 یساختار معادلات 

شود، بلکه به حفظ  وفاداری به برند در صنایع غذایی نه تنها باعث افزایش فروش و سودآوری می

کند.  های بازاریابی و ایجاد مزیت رقابتی پایدار کمک می مشتریان در بازار رقابتی، کاهش هزینه

است بنابراین، سرمایه برخوردار  بالایی  اهمیت  از  برند  به  وفاداری  تقویت  و  ایجاد  در  .  گذاری 

مولفه  بر  اثر مصرف محصول  بررسی  مطالعه  این  تشکیل هدف  در  های  برند  به  وفاداری  دهنده 

می  مازندران  استان  تنکابن  شهرستان  در  لبنی  اطلاعات  محصولات  منظور  بدین    150باشد. 

از خانوارهای شهر تنکابن به روش تصادفی   1400کننده با استفاده از پرسشنامه در سال  مصرف 

جمع نرم ساده  با  و  ساختاری  معادلات  روش  به  اطلاعات  تحلیل  و  تجزیه  شد.  افزار  آوری 

STATA14  می نشان  ساختاری  معادلات  برآورد  از  حاصل  نتایج  گرفت.  عوامل  انجام  دهد، 

مصرف محصول، اعتماد به برند و ارزش ادراک شده به صورت مستقیم و عوامل هویت برند و  

اری مشتریان محصولات لبنی نقش دارند. هر یک از  مصرف محصول به طور غیرمستقیم بر وفاد

و    38/0،  39/0،  64/0عوامل مصرف، ارزش ادراک شده، اعتماد به برند و هویت برند به ترتیب  

برند هستند. نادیده گرفتن مصرف محصول موجب خطای    12/0 به  بر وفاداری  اثر کل  دارای 

  3تا   26/1که میزان اثر کل عوامل در الگوهای با وجود مصرف محصول از  طوری برآورد شده، به 

های آتی با در نظر  در پژوهشگردد  برابر الگوی بدون مصرف متغیر است، از این رو توصیه می 

با حمایت از  گرفتن متغیر مصرف محصول از میزان خطای برآورد ضرایب کاسته شود. همچنین  

لت، میزان مصرف و وفاداری  کننده در قالب پرداخت یارانه برای کالاهای خاص توسط دو مصرف 

 به برند در محصولات لبنی افزایش یابد. 
 

در  یبه برند محصرولات لبن  یوفادار لیتحل(.  1404. )هیرق  ،یتجنک  انی زاهد ؛یمجتب ،انی مجاور  ؛نی، شراهیینارسررای د  استتناد:
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 مقدمه 

مشررتریان مهمترین منابع درآمدی و سررودآوری هر 

شرررونرد )فلاحی و همکراران، شررررکرت محسرررو  می

(. امرا لازمره موفقیرت در جرذ  مشرررتریران، تنهرا  1388

ها  منحصرر به اراهه محصرولات متناسرب با خواسرت آن

ها ملزم هسرتند علاوه بر برآورده کردن نبوده و شررکت 

کننردگان، ح  وفاداری و ارتبراد دو نیرازهای مصررررف

کننردگران را مورد توجره قرار دهنرد طرفره برا مصررررف

 .(1396،  ی و همکارانشاگرد  انیغفور)

هرا هرای فراوانی دارنرد. آنمزیرت  مشرررتریران وفرادار

بینی فروش کمرک معمولاً بره سررررازمران جهرت پیش

اضررافی باعث افزایش سررود   کنند و با خرید کالایمی

علاوه، مشرتریان وفادار  (. بهEbrahim, 2020شروند )می

محصرولات شررکت را به دوسرتان خود   به احتمال زیاد

می ارزیررابی معررفی  و  بررازخورد  هرخرره  در  و  کنرنررد 

 ;Gupta et al., 2022) گیرندمحصررول مدنظر قرار می

Chen and Popovch. 2012.) 

با افزایش وفاداری مشررتریان، سررهم بازار و میزان 

 McKenzie etرود )سرروددهی بنگاه اقتصررادی بالا می

al., 2020)  .ریزی و اتخاذ ها با برنامهاز این رو سرازمان

جهت وفادار کردن مشرتریان و  های مناسرب اسرتراتژی

تواننرد منرافع بلنردمردت خود را ت رررمین  افزایش آن می

که هزینه جذ  مشرررتریان جدید بین پنج تا   کنند، هرا

یازده برابر بیشررتر از نگهداری مشررتریان کنونی اسررت 

غرمرخرواری  )حرمریرردی و   Sweeney and  ؛1387زاده 

Swait. 2008) . همچنین مشرررتریران وفرادار بره برنرد در

طول زمان واکنش رفتاری نسرربتاً متعصرربانه در خرید 

شرررود کره در کنرد. این رفترار براعرث میکرالا پیردا می

هایی گیری و ارزیابی، از مجموعه نامفرآیندهای تصمیم

که در ذهن دارد، گرایش خاصرری به آن برند پیدا کنند 

 ;Chaudhuri and Holbrook. 2001 ؛1403امریرری  )

Atulkar. 2020)  .  مشرتریان وفادار علاوه بر اینکه بارها

و بارها برای خرید محصولات و استفاده از خدمات به 

کنرد )وفراداری  سرررازمران مورد علاقره خود رجو  می

عنوان یک عامل م راع  در زمینه تبلیغات رفتاری(، به

محصرولات و خدمات شررکت و بهبود تصرویر شررکت  

هره و کننرد )قرهدر ذهن مشرررتریران برالقوه را ایفرا می

 McKenzie et al., 2020;  Gupta et  ؛1390دابوهیران  

al., 2022; Chauhan. 2023) . ،علاوه بر موارد ذکرشده

وفاداری به برند باعث ایجاد موانع اسراسری برای ورود 

رقبرا، توانمنرد کردن شررررکرت در پراسرررخ بره تهردیردات 

رقابتی و کاهش حسررراسررریت مشرررتریان نسررربت به 

 ,.Sahin et alا خواهد شرررد )های بازاریابی رقبتلاش

2011.)  

به دلیل شرررایط در صررنایع غذایی  وفاداری به برند

رقابت بالا، حساسیت شدید به قیمت،  این صنعت نظیر  

از اهمیرت زیادی برخوردار   و تنو  بالای محصرررولات

عنوان یکی از عوامل کلیدی در حفظ سررهم بهاسررت و  

بازار، افزایش سرررودآوری و ایجاد مزیت رقابتی پایدار 

 Aaker, 1991; Eckert؛1402زارعی  )  شرودشرناخته می

et al., 2012; Schmitt, 2012; Anand et al., 2016; 

McKenzie et al., 2020; Gupta et al., 2022; Dewi 

and Dermawan. 2022  .) امروزه صررنایع غذایی، یکی

ترین صررنایع فعال در عرصرره  از مهمترین و گسررترده

اقتصراد جهانی اسرت. رشرد روزافزون جمعیت، متنو   

کنندگان، افزایش اهمیت سرلامت شردن سرلایم مصررف

عنوان عامل پیشگیری  محصولات غذایی، تغذیه سالم به

تر شردن نقش مواد از بروز بسریاری از امرا،، برجسرته

های اقتصررادی و بهداشررتی همگی مبین غذایی از جنبه

زندگی امنیت غذایی توجه صرنایع غذایی در نقش قابل

ارزان بودن مواد (. 1393باشرد )خاکباز،  بشرر امروز می

خام محصرولات کشراورزی و ارزبری و سررمایه مورد 

نیاز کمتر نسرربت به سررایر واحدهای صررنعتی موجب  

غذایی و آشرامیدنی در هر کشرور، یکی   شرده تا صرنایع

اولویرت  آینرداز  بره شرررمرار  بیکراری  کراهش    هرای 

(. همچنین وجود این 1392بخش و همکراران،  یزدان)

صرررنایع در کشرررورهای در حال توسرررعه به بالا رفتن 
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ارزش محصرررولات کشررراورزی کمرک کرده و زمینره 

 توسعهآورد. بنابراین  افزایش صرادرات آنها را فراهم می

به پیشرررفت   ،هنین واحدهایی علاوه بر ایجاد اشررتغال

بخش کشررراورزی نیز کمرک شرررایرانی خواهرد کرد 

هرمرکرراران  دانزیر ) و  شرررهریرکری1392برخرش  و ؛  ترراش 

   (.1394همکاران 

فرعررالر   کرییر  صرررنررا  هرراییررت از   یری،غررذا  یرعمرهرم 

عنوان  آن به یهااست. شیر و فرآورده یلبن یهافرآورده

مهمتر از  م  ینیکی  شرررمرار  بره  غرذایی  .  آینرد یمواد 

 مورد  ینیارزان منرابع پروت   ینبرا تر م  یمحصرررولات لبن

  ی در سرربد مصرررف خانوارها  یتوجهسررهم قابل یاز،ن

خانوارها   ینهشرده از هزانجام  هاییکشرور دارند. بررسر 

  ی هاو فرآورده یرشرر   ینهکه متوسررط هز دهدینشرران م

درصرد از   8/ 5حدود   یراخ یهاسرال یخانوارها ط یلبن

خانوارها    ینهدرصد از کل هز  2/ 5و   یخوراک   هایینههز

 (.1402 یران،)مرکز آمار ا دهدیم  یلرا تشک

روند افزایش مصرررف لبنیات و پیشرررفت صررنایع  

شررود تا رقابت بین فعالان این عرصرره  لبنی موجب می

روز به روز بیشررتر و جذ  مشررتری و وفادار سرراختن  

که تر شرده اسرت. از آنجاییها برای شررکت مشرکلآن

نقطره عط  تمرامی فعرالیرت مصررررف هرای  کننردگران 

( هسرررترنررد  -Gazdecki and Goryńskaبررازاریررابری 

Goldmann. 2020 مطالعه و بررسرری عوامل اثرگذار ،)

گیری میزان ت ثیر هر روی وفاداری مشرتریان و اندازه بر

ها موجب دسررتیابی به شررناخت درسررت از یک از آن

گردیرده و این امکران را برای تولیردکننردگران رفترار آنران  

نظر  فراهم می از  اهمیرت  برا  ابعراد  کنترل  برا  ترا  کننرد 

مشرتریان وفادار،   ریان و ایجادمشرتریان، در جذ  مشرت

به موفقیت بیشرررتری دسرررت یابند. از این رو پژوهش 

حاضررر درصرردد اسررت با بررسرری عوامل اثرگذار بر 

های اثرگذار بر وفاداری به برند محصرولات لبنی، مولفه

 
1. Cognitive 
2. Affective 

این شرراخر را مورد مطالعه قرار دهد. سرروال تحقیم 

 باشد:حاضر به شرح ذیل می

هره عواملی بر وفراداری بره برنرد محصرررولات لبنی  •

 تاثیرگذار هستند؟

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

نگرش مثبت به یک موجود )مارک، خدمت،    وجود 

را   آنز ا  رفتار حمایتگرانه مغرررازه یرررا فروشرررنده( و

)مری کررد  ترفسررریرر  وفرراداری  (.  Atulkar, 2020تروان 

تعهرد قوی برای خریرد مجردد یرک هبر  عبرارتی وجود 

محصرول یا یک خدمت در آینده، به صرورتی که همان 

تر ثیرات و تلاش یرا محصرررول علیرغم  هرای مرارک 

(.  Oliver, 1997برازاریرابی برالقوه رقبرا، خریرداری گردد )

ههرار مرحلره برای توسرررعره وفراداری    (1997)  اولیور

، 2، عاطفی1معرفی کرده اسرت که شرامل مراحل شرناختی

براشرررد. این مراحرل از می  4و اقردام و عمرل  3کنشررری

هرا مختل  جسرررتجو برای رفع نیراز و ارزیرابی گزینره

شررو  شرده و با کسرب تجربه و نگرش نسربت به برند  

بره مرحلره کنش و تعهرد نسررربرت بره خریرد برنرد ختم 

توان (. از این رو می1393گردد )سرتود و همکاران، می

ارزیابی و ارزش ادراک شرررده از  اعتماد به برند،گفرت  

از  مصررف محصرول  برند در نظر مشرتری  هویت ، برند

عوامل مهم در وفاداری آن به برند اسرت که در ادامه به 

 بررسی این موارد پرداخته شده است:

اعتماد به برند یک متغیر روانشررناختی   :اعتماد به برند 

ای از فرو، در رابطه اسرت که با نسربت دادن مجموعه

برا معتبر بودن، قرابرل اطمینران بودن و صرررداقرت برنرد  

(. به Gurviez and Korchia. 2002شررود )تعری  می

 و  توانرایی  از  ایبرنرد درجره  بره  عبرارت دیگر اعتمراد

 و  بوده  هرایشو قول  هراوعرده  برآوردن  در  برنرد  ظرفیرت 

 به برند بر توانایی تکیه به  کنندهمصررف تمایل  معنای به

3. Conative 
4. Action 
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عردم    کراهش  براعرث   اعتمراد.  براشررردمی  عملکرد  انجرام

 کنندگانمصررف  و شرده اطلاعاتی  تقارن عدم و قطعیت 

داشرت )شریرخدایی و   خواهند  برند  با  احسرا  خوبی

انوا  مختل  وسررریلره  ه  بر   اعتمراد(.  1396همکراران،  

مورد تراثیر قرار   مصررررف و رضرررایرت برنرد  تبلیغرات،

  .( Lee and Back, 2008; Oke et al., 2016)  گیردمی

هر هره اعتمراد مشرررتریران بره یرک برنرد خراص افزایش 

یرابرد، تمرایرل آنهرا برای خریرد از برنرد افزایش یرافتره و در 

دهنرد  برابر سرررایر برنردهرا از خود مقراومرت نشررران می

(Agustin and Singh. 2005; Bukhari et al., 2023 ).  

قربانی   ؛1394جمشرریدیان داخل ایران )نتایج مطالعات 

حربریربری   )1398و  ایرران  از  خررارا  و   )Idrees et al., 

2015; Giovanis and Athanasopoulou. 2018)    نشان

دهرد وفراداری بره برنرد تحرت تراثیر اعتمراد بره برنرد  می

   است.

ارزش ادراک شرده، ق راوت ذهنی   :ارزش ادراک شتده

کننده از مزایا یا برتری یک محصررول یا برند  مصرررف

هرای مختل  آن  اسرررت کره نراشررری از ارزیرابی ویژگی

به   (.Bristeen and Zuorila, 2011باشرد )محصرول می

میزان شرایسرتگی مقایسره بین  شردهارزش ادراک   عبارتی

در مقابل محصررول یا خدمت  درک شررده از و مزایای  

 ,.Brodie et al) ای اسرت که پرداخت شرده اسرت هزینه

2009; Lai et al., 2009; Ruiz-Molina and Gil-

Saura. 2008; Harris and Good. 2004.)  
کنندگان معمولاٌ براسرا  کیفیت و ارزش درک مصررف

شررده از یک محصررول یا برند در مورد آن ق رراوت 

کره هر (. بره طوریSheau-Fen et al., 2012کننرد )می

هه ارزش ادراک شرده از یک برند افزایش یابد، شران  

انتخا  شردن و وفاداری به آن نسربت به سرایر برندها 

داخرل کشرررور  بیشرررتر خواهرد شرررد. نترایج مطرالعرات  

( و خارا از کشرررور  1403زاده سرررنگرودی،  قاسرررم)

(Sahina et al., 2011; Rohman et al., 2023; Hong 

and Lee, 2024) دهد ادراک و احسررا  نیز نشرران می

کننده از کیفیت یا برتری برند موجب افزایش مصرررف

 وفاداری به برند خواهد شد.

ای از ارتبراطرات یرک هویرت برنرد مجموعره  :هویت  برنتد 

که به  اسرت   هاییها و وعدهبرند در قالب شرعارها، قول

بهبود    دهد و باعث ایجاد هویتی جدید و یامشرتری می

)شررراهره دهردشرررتی و   شرررودهویرت قبلی خود می

(. به عبارت دیگر Ghodeswar, 2008 ؛1390همکاران 

ای از عناصررر قابل مشرراهده مانند هویت برند مجموعه

کند در کمک می  لوگو، طرح و رنگ اسررت که به برند

 کننده برجسررته شررودبین رقبای خود در ذهن مصرررف

(Keller, 2003 .) 

طبیعی اسرت که بخشری از وفاداری   :مصتر  مصصتو 

آید و به برند به وسرریله مصرررف محصررول بدسررت می

محصرول به ارزیابی آن نسربت به   مشرتریان با مصررف

پردازند.  ها و انتظارات خود از محصرول میسرایر گزینه

توان انتظار داشررت با مصرررف برندهای از این رو می

مختل  یک محصرول هر یک از ابعاد وفاداری به برند  

Noviasari 2001; So et al., 2013;  ,Aaker)  تغییر یابد

et al., 2024)  .  عوامل مختلفی بر مصررف یک محصرول

هرای  توان بره دو گروه ویژگیاثرگرذار هسرررتنرد کره می

بندی کرد. از توان دسررتهکننده میمحصررول و مصرررف

توان به کیفیت، طعم،  های محصرول میمهمترین ویژگی

بندی، قیمت، در دسررتر  بودن آن اشرراره کرد. بسررته

توانند بر هر یک از عوامل اثرگذار موارد یاد شرررده می

نظیر ارزش ادراک شررررده از محصرررول   بر وفراداری 

(Qomariyah and Dwiridotjahjono. 2024 اعتمراد ،)

(Rohman and Sopiah. 2021 اثر برنرد  هویرت  یرا   )

کننده نسربت به گذاشرته و سربب تغییر نگرش مصررف

 از محصرررول،  محصرررول گردد. بره عنوان مثرال کیفیرت 

  مشرررتریان   متقاعد کردن برای دلیلی  کردن فراهم طریم

 برای مشرتریان برندها، سرایر از  شردن  متمایز  و خرید به

 ,Aaker؛ 1400 )طاهری و حمدی آوردمی ارزش
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  برنرد  یرک  را  برالاتری  کیفیرت   هره  از این رو هر.  (2001

 خواهرد  افزایش  برنرد  وفراداری بره  احتمرالاً  دهرد  اراهره

نترایج مطرالعراتطوریبره.  یرافرت  داخرل کشرررور    کره 

، رضرررایی گرالشررر رل و 1399  و همکراران  پورعرارف)

 Gilan)  ( و مطالعات خارا از کشررور1394همکاران 

and Jalali. 2016; Vera and Trujillo. 2017; 

Suhartanto, 2018; Bhuvaneshwari and 

Kanchana. 2020; Kato, 2021; Melania and 

Sukmono. 2022; Setyaningrum et al., 2024; 

Noviasari et al., 2024; Qomariyah and 

Dwiridotjahjono. 2024)  حاکی از وجود ارتباد مثبتی  

محصرررول و وفراداری بره برنرد وجود دارد.   کیفیرت   بین

داخلی  علاوه بر کیفیرت محصرررول، نترایج مطرالعرات  

و   ، کرباسرری1403 و همکاران  زاده سررنگرودیقاسررم)

، دشرتی و 1395، کوهکی و همکاران 1396 یآقاصرفر

( و خرارا 1391، احمردی و همکراران  1394همکراران  

کشررررور  ;Rasheed, 2015; Oke et al., 2016)  از 

Ababio & Yamoah. 2016; Mohd Suki, 2017; 

Sultan et a.,l 2019; Bhuvaneshwari and 

Kanchana. 2020; Lu et al., 2021; Noviasari et al., 

بندی، مواردی نظیر طعم، بسررته دهدمینشرران   (2024

قیمت، در دسرتر  بودن و هزینه پرداختی بر وفاداری  

 اثرگذار هستند. 

هرای محصرررول، خصررروصررریرات  در کنرار ویژگی 

 ت ثیرگذار خریدهای آنها  بر شردت کنندگان نیزمصررف

  خارا   بازاریابان عهرده از  عوامل این  باشرررنرد. کنترلمی

باشررند )زار ،   داشررته  نظر مد را آنها باید ولی  اسررت،

برره1389 مطررالعرراتطوری(.  نتررایج  ایران   کرره  داخررل 

 یو آقاصرررفر  کرباسررری ؛1399و همکاران   پورعارف)

( و مطالعات خارا از 1394دشررتی و همکاران  ؛1396

 ;Vera and Ababio and Yamoah. 2016)  کشرررور

Trujillo. 2017)   متغیرهایی نظیر سررن،  دهدمینشرران

شرخصری،    جنسریت، تحصریلات، بعد خانوار، سرازگاری

اطلاعرات در اختیرار و سرررطم درآمرد بر میزان خریرد از 

 یک برند و یا مصرف یک محصول اثرگذار هستند.

مطرالعرات مختلفی در زمینره وفراداری بره برنرد در  

محصولات غذایی به خصوص لبنیات انجام شده است  

آنهرا می بررسررری  از  نقش عوامرل هون  کره  بره  توان 

 ؛1390حسرررینی و رضرررایی  هرای محصرررول )ویژگی

 ؛1394دشرتی و همکاران ؛ 1396کرباسری و آقاصرفری  

  زاده سنگرودی قاسم  ؛1394رضایی گالش ل و همکاران  

 .Bhuvaneshwari and Kanchana؛  1403و همکاران 

2020; Kato, 2021; Melania and Sukmono. 2022; 

Setyaningrum et al., 2024; Qomariyah and 

)2024Dwiridotjahjono. 2024; Noviasari et al.,   
 ؛1394کنندگان )دشرتی و همکاران های مصررفویژگی

 Rasheed, 2015; Gilan ؛1396کرباسری و آقاصرفری  

and Jalali. 2016; Suhartanto, 2018 نررگرررش و   )،

و  کنندگان نسرربت به برند )شرراهره دهدشررتیمصرررف

پرهیزکرار    ؛1391و همکراران    احمردی  ؛1390همکراران  

هررمررکرراران   بررر (  Gilan and Jalali. 2016  ؛1392و 

مطرالعرات ذکرشرررده برا در    وفراداری بره برنرد پی برد.

برآورد رگرسریون    یفی،توصر   یرنظ  هاییاسرتفاده از روش

به   یو معادلات سراختار  ییدیت   یعامل  یلتحللوجیت،  

برنرد   ینقش عوامرل مختل  بر وفرادار  یبررسررر  بره 

همچن بودنررد.  ا  ینپرداخترره  مجمو   مطررالعررات    یناز 

برنرد در   تیجرهن  توانیم بره  وفرادارانره  رفترار  گرفرت 

مطالعه هر  یازمندوجود داشررته و ن ییمحصررولات غذا

 مرور بر مطالعات پیشرین.  اسرت  ینهزم یندر ا  یشرترهه ب

موثر بر وفاداری  دهد تنها به گروهی از عوامل نشان می

هرای  توجره شرررده و از تراثیرات همزمران ویژگیبره برنرد 

های اعتماد، ارزش کننده بر شراخرمحصرول و مصررف

پوشری  ادراک شرده و در نهایت وفاداری به برند هشرم

و   شررده اسررت. این در حالی اسررت که تجربه مصرررف

ارزیابی محصرول در اثر مصررف آن یکی از موارد مهم 

باشرد.  کننده به محصرول میدر اعتماد و نگرش مصررف

از این رو مطالعه حاضرر نسربت به تحقیقات انجام شرده 

 در زمینه وفاداری به برند متفاوت بوده است.
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 روش تصقیق

الگوی مورد بررسری به با توجه به مبانی نظری تحقیم،  

 1نشران داده شرده اسرت. در شرکل   1صرورت شرکل  

 مصرف محصول از طریم اثرگذاری بر اعتماد و ارزش

ادراک شده بر وفاداری به برند اثرگذار است. برای هر  

سرروالاتی به صررورت طی   1یک از متغیرهای شررکل 

ای در نظر گرفته شده است.  نمره 5لیکرت 

 

 
 الگوی نظری تصقیق  -1شکل 

 

 دهنده متغیرهای تصقیق های تشکیل گویه -1جدو  
 گویه متغیر گویه متغیر

 سایرین  به نسبت برند محصولات  منصفانه بودن قیمت محصول  مصرف ترجیم برند به سایرین  برند به وفاداری

 سایرن به نسبت محصولات  پایین بودن قیمت محصول  مصرف جدید  به آزمایش محصولات  تمایل برند به وفاداری

 سایرین  به نسبت محصولات  اقتصادی بودن قیمت محصول  مصرف اصرار بر خرید برند محبو   برند به وفاداری

 تناسب قیمت با کیفیت محصول  محصول  مصرف توصیه به دیگران برند به وفاداری

 خانوار اع ای تعداد محصول  مصرف خرید در آینده  افزایش به علاقمند برند به وفاداری

 در خرید کالا بندی بسته اهمیت جذابیت محصول  مصرف داشتن اعتماد به محصولات برند به اعتماد

 سنی  گروه محصول  مصرف مشتری  علاهم  به داشتن توجه برند به اعتماد

 درآمدی  گروه محصول  مصرف صداقت و درستی  داشتن برند به اعتماد

 رضایت از مبادله ارزش و پرداخت پول  شده ادراک ارزش مشتریان  درک برند به اعتماد

 مشتری  نیازهای و هابرآورده کردن خواسته شده ادراک ارزش بودن برند نسبت به رقبا  دستر  از دور برند هویت

 بابت خرید پرداختی  ریال بودن هر ارزش با شده ادراک ارزش بالای آن  کیفیت و برند بالا سطم برند هویت

 تناسب ارزش برند با پول پرداختی  شده ادراک ارزش زیاد برند شهرت  برند هویت

 خرید خو  با توجه به دریافت مزایا شده ادراک ارزش های برند در طول زمان عدم تغییر ارزش برند هویت

   های تحقیمم خذ: یافته

دهنرده مربود بره  هرای تشرررکیرلهر یرک از گویره 

گزارش شرررده   1متغیرهرای مورد بررسررری در جردول  

شرده و مبانی نظری نشران بررسری مطالعات انجام  اسرت.

دهد وفاداری به برند از ابعاد مختلفی تشرکیل شرده می

توان به مواردی نظیر قصررد خرید، تکرار اسررت که می

خریرد و توصررریره بره دیگران اشررراره کرد )طراهری و 

(. علاوه بر متغیر مورد بررسررری در این 1400حمدی، 

مطرالعره، عوامرل اثرگرذار بر آن نیز از ابعراد گونراگونی  

انرد. هنردبعردی بودن متغیرهرا، وجود  تشرررکیرل شرررده

متغیرهای کیفی و پنهران مورد مطرالعه موجب گردیده تا 

و تحلیل های معمولی برای تجزیه نتوان از رگرسررریون
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های پژوهش اسرتفاده کرد. برای رفع این مشرکل از داده

 بهره گرفته شد.  1معادلات ساختاری

های ر ماهیت از نو  پژوهشظپژوهش حاضررر از ن 

کاربردی و  هایته پژوهشکمی، براسرا  هدف در دسر 

داده  در ترحرلریررل  و  جرزگرردآوری  هررای پرژوهرش  ءهررا 

جامعه آماری در این   .همبسرررتگی اسرررت   -توصررریفی

کننده محصرولات لبنی در پژوهش، خانوارهای مصررف

باشرد. تنکابن مرکز شرهرستان تنکابن در شرهر تنکابن می

ترین شررهر  اسررتان مازندران بوده و به عنوان پرجمعیت 

رود )رهبری و غر  اسرررتران مرازنردران بره شرررمرار می

(. جمعیت کل این شرهرسرتان بر اسرا   1398همکاران، 

نفر   166132حدود   1395آخرین سررشرماری در سرال 

نفر بوده   55434بوده که جمعیت شرررهر تنکابن حدود 

هرای پژوهش برا  (. داده1395اسرررت )مرکز آمرار ایران،  

نرامره اسرررتفراده از روش پیمرایشررری و تکمیرل پرسرررش

آوری شررد. برای تعیین حجم نمونه مطالعه نیز از جمع

ین ( اسرررتفاده شرررده اسرررت. بد1977فرمول کوکران )

بره   مربود  اطلاعرات  از خرانوارهرای    150منظور  نفر 

کننده محصرولات لبنی در شرهر تنکابن از طریم مصررف

آوری شرد. علاوه بر این برای تکمیل پرسرشرنامه جمع

تعرداد نمونره، شررررد کلاین  بودن  از کرافی  اطمینران 

( 2010( نیز در نظر گرفته شررده اسررت. کلاین )2010)

معتقد اسررت در تحلیل عاملی اکتشررافی برای هر گویه  

نمونه لازم است. اما در تحلیل عاملی ت ییدی   20تا  10

ود و شر ها تعیین میحداقل حجم نمونه بر اسرا  عامل

بره طورینره گویره یرابی معرادلات  کره اگر از مردلهرا. 

سراختاری اسرتفاده شرود، برای هر عامل )متغیر پنهان(  

 در (.1396نمونه لازم است )صادقی و خوشخوی،   20

برای تجزیه و تحلیرل   Stata 14افزار این تحقیم از نرم

 ها استفاده شده است.داده

 

 نتایج 

 91دهد حدود بررسرری اولیه نمونه اولیه نشرران می 

دهندگان )سررپرسرت خانوار( مرد و مابقی درصرد پاسرخ

سرال و   45زن هسرتند. متوسرط سرن سررپرسرت خانوار  

نفر ع رو داشرته اسرت.    3/ 7هر خانواده به طور متوسرط  

 72دهندگان دارای شررغل دولتی و درصررد پاسررخ 28

  ی،از نظر درآمددرصرد دارای شرغل غیردولتی هسرتند. 

و   در ماه تومان  یلیونم 5  یانمتوسررط درآمد پاسررخگو 

هزار تومان   250 یلبن  صولاتمصررف مح  یانهماه ینههز

دهنردگران دارای همچنین بیشرررتر پراسرررخ.  براشررردیم

تحصریلات دانشرگاهی بودند به طوری که سرهم هر یک 

های تحصیلی کاردانی، کارشناسی و تحصیلات  از گروه

درصرد بوده اسرت در  11و  28، 13تکمیلی به ترتیب 

باشررد. درصررد می 48هم افراد دارای دی لم  مقابل سرر 

میرانگین شررراخر وفراداری بره برنرد در نمونره مورد 

دهد،  محاسربه شرد و این میانگین نشران می  3/ 4بررسری  

های لبنی ای از سرروی مشررتریان فرآوردهرفتار وفادارانه

 در شهر تنکابن وجود دارد. 

برند محصرولات لبنی، برند محصرولات   12در بین  

لبنی کاله و پگاه بیشررترین سررهم را به خود اختصرراص 

 16و  23دادند. سرهم هر یک از این دو برند به ترتیب  

باشد. برندهای هراز، پاک، عالی  و دامداران  درصد می

هرای درصرررد در رده 8و   9، 10،  11هر یرک برا سرررهم 

(.1بعدی قرار دارند )نمودار 

 

 
1. Structural Equations 
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 ترجیصات برندهای لبنیات   -1نمودار 

 
 های تصقیقعاملپایایی و روایی همگرا های نتایج آزمون -2جدو  

 شده  استخراا واریان   میانگین پایایی ترکیبی  آلفای کرونباه  عامل 

 0/64 0/83 0/724 محصول  مصرف

 0/61 0/86 0/770 برند  به اعتماد

 0/54 0/82 0/823 شده  ادراک ارزش

 0/54 0/85 0/733 برند  هویت

 0/58 0/78 0/759 وفاداری 

 - - 0/879 ها گویه کل

   های تحقیمم خذ: یافته 

نتایج آزمون سرازگاری درونی برای تمام سروالات   

دهد پرسرشرنامه  اسرت و نشران می 0/ 88ها( برابر  )گویه

مورد اسرتفاده از انسرجام درونی مناسرب و اعتمادپذیری  

بالایی برخوردار اسرت. همچنین، مقدار ضرریب آلفای  

کرونبراه برای هر یرک از عوامرل مصررررف محصرررول،  

اعتمراد، ارزش ادراک شرررده، هویرت برنرد و وفراداری  

دهد مقیا  فرعی پرسررشررنامه نیز انسررجام نشرران می

 (.2درونی مناسرب و اعتمادپذیری بالایی دارد )جدول 

محاسربه شرد   عاملنیز برای هر    1پایایی ترکیبیشراخر  

تری از پایایی فراهم گردد. نتایج نشرران تا ارزیابی دقیم

تمرامی   کره  مقردارعوامرل  داد  از   CR از   0/ 7برالاتر 

برای ارزیرابی روایی همگرا، از میرانگین    .برخوردارنرد

دارای   عواملاسرتفاده شرد. کلیه   2شردهواریان  اسرتخراا

  کفایت از نشررران که بودند  0/ 5 بالاتر از  AVE مقدار

. دارد  عامل هر  هایگویه  توسررط  شرردهتبیین واریان 

لارکر فورنررل  معیررار  از  واگرا  روایی  ارزیررابی   3برای 

اسرتفاده شرده اسرت. عناصرر روی قطر اصرلی ماتری  در 

دهنده ریشره دوم شراخر روایی همگرا نشران 3جدول 

شراخر    ریشره دومدهد  نشران می 3جدول نتایج  اسرت.  

تر از همبسرررتگی آن  بزرگعرامرل  هر  (  AVEهمگرا )

الگوی  عوامل اسررت و روایی واگرا دربا سررایر   عامل

گردد.مورد بررسی تایید می

 
 

 

 

 
1 Composite Reliability (CR) 
2 Average Variance Extracted (AVE) 

3 Fornell-Larcker 
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 های تصقیقعاملگرا واروایی  نتایج آزمون -3جدو  

 محصول  مصرف برند  هویت برند  به اعتماد شده  ادراک ارزش برند  به وفاداری 

     0/76 برند  به وفاداری

    0/73 0/39- شده  ادراک ارزش

   0/78 0/63- 0/33 برند  به اعتماد

  0/73 0/45 0/30- 0/69 برند  هویت

 0/80 0/48 0/10 0/51 0/48- محصول  مصرف

های تحقیم م خذ: یافته      

به منظور بررسرری اثر نادیده گرفتن عامل مصرررفی  

الگو به ترتیب با و بدون اثرات مسرتقیم و  4محصرول،  

غیرمسرتیم مصررف محصرول بر وفاداری به برند برآورد 

میزان اثر کرل هر یرک از عوامرل بر   4گردیرد. جردول  

دهد. همانطور که از نتایج  وفاداری به برند را نشران می

پیداسرت نادیده گرفتن مصررف محصرول موجب خطای 

که میزان اثر عوامل ارزش ادراک طوریبرآورد شرده، به

شرررده، اعتمراد و هویرت برنرد بر وفراداری بره برنرد در 

تا   1/ 26الگوهای با در نظر گرفتن مصررف محصرول از 

الگوی بردون در نظر گرفتن مصررررف، متغیر   3 برابر 

است. بیشترین تغییرات در عامل هویت برند و کمترین  

یرات در متغیر اعتماد به برند اسررت. در این مطالعه  تغی

از الگوی با در نظر گرفتن اثرات مسرتقیم و غیرمسرتقیم  

مصررف بر وفاداری به برند اسرتفاده شرده اسرت. نتایج  

هرای تشرررخیصررری الگوهرا نیز این مردل را تراییرد آزمون

بره منظور ارزیرابی الگوهرای برآورد شرررده از کننرد.  می

، 1شرراخر برازش نسرربیمعیارهای مجذور کای دو، 

، مربعات ریشرره خطای 2رهنجا  ریتناسررب غ شرراخر

( و شرراخر خطای تقریب 3SRMRاسررتاندارد شررده )

(4RMSEA ،( اسررتفاده شررده اسررت )طاهری و حمدی

الگوی کلی   ذکر شرده،  هایشراخر به  توجه  (. با1400

 برازش   بهترین  از  مصرف  غیرمسرتقیم مسرتقیم،  اثر  شرامل

  های شاخر  این الگو از لحاظبنابراین  .  است   برخوردار

RMSEA،  به سررایر   نسرربت  ،ضررریب تعیین آکاهیک و

 .داردالگوها وضعیت بهتری  

جدول   در   نهایی  الگوی  برآورد  گزارش    5نتایج 

شده است. همانطور که از ارقام جدول پیداست ههار  

ادراک  ارزش  برند،  به  اعتماد  محصول،  مصرف  عامل 

شده و هویت برند بر وفاداری به برند دارای اثر معنادار 

مدل هستند.   میان در  علی  روابط  معادلات ساختاری،  های 

می داده  نمایش  مسیر  طریم ضرایب  از  این  متغیرها  شوند. 

 7و یا کل 6غیرمستقیم، 5توانند به صورت مستقیم روابط می 

طور مستقیم از ای است که بهباشند. اثر مستقیم، رابطه

شود، بدون آنکه متغیر مستقل به متغیر وابسته ترسیم می

اثر  متغیر واسطه این  باشد.  آن قرار داشته  ای در مسیر 

وسیله ضریب مسیر مستقیم بین دو متغیر قابل  معمولاً به

دهد که اثر غیرمستقیم زمانی ره می.  گیری است اندازه

ت ثیر متغیر مستقل از طریم یک یا هند متغیر میانجی به  

متغیر وابسته منتقل شود. برای محاسبه اثر غیرمستقیم، 

در مسیر  باید حاصل ضر  ضرایب مسیرهای موجود 

اثر کل، مجمو  اثر مستقیم و  د.  غیرمستقیم محاسبه گرد

نشان و  است  غیرمستقیم  یک  اثرات  کلی  ت ثیر  دهنده 

 ,.Kline, 2016; Hair et al)  وابسته است   متغیر بر متغیر

2017 .) 
 

 
1. Comparative Fit Index (CFI) 
2. Tucker Lewis Index (TLI) 
3. Standardized Root Mean Square Residual 

4. Root Mean Square Error of Approximation 
5. Direct Effect 
6. Indirect Effect 
7. Total Effect 
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 اثرات کل هر یک از عوامل بر وفاداری به برند در الگوهای مختلف برآورد شده  -4جدو  

 حداکثر میزان تغیر  عامل 

 اثر با مدل

  غیر و مستقیم

 مصرف مستقیم

  اثر با  تنها مدل

 مستقیم صرف 

  غیر اثر با مدل

 مستقیم مصرف

 بدون مدل

اثر  

 مصرف 

 0/64 0/59 0/46 0/39 64/1 شده  ادراک ارزش
 0/48 0/47 0/39 0/38 26/1 برند  به اعتماد
 - 0/57 0/30 0/64 13/2 محصول  مصرف
 0/38 0/17 0/27 0/12 2/3 برند  هویت

 های مربوط به آزمون تشخیص الگوآماره دامنه مجاز  آزمون

مجذور کای دو / درجه  

 آزادی 

 مناسب  برازش ،3 از کمتر
7/1 99/1 71/1 03/2 

RMSEA 

 عالی → 0.05 از کمتر

 مناسب  → 0.08 تا 0.05 بین

 ضعی   → 0.10 از بالاتر

068/0 08/0 069/0 083/0 

LB 06/0 07/0 06/0 07/0 
UB 08/0 09/0 08/0 09/0 

Pclose 002/0 00/0 002/0 00/0 

 75/0 75/0 76/0 83/0 و بیشتر  9/0 ر  هنجا  ریتناسب غ شاخر

 76/0 76/0 78/0 85/0 و بیشتر  9/0 شاخر برازش نسبی 

 43/9914 48/9819 78/9903 36/9817 هر هه کمتر ، برازش الگو بهتر   معیار آکاهیک

 96/0 96/0 97/0 97/0 هر هه بیشتر ، برازش الگو بهتر    ضریب تعیین

SRMR 9/0  18/0 09/0 16/0 09/0 و کمتر 

      تحقیم            هاییافته: م خذ

در بین عوامل نامبرده شده مصرف محصول، اعتماد 

به برند و ارزش ادراک شده به صورت مستقیم و هویت 

موثر  برند  به  وفاداری  بر  غیرمستقیم  صورت  به  برند 

هستند. هویت برند از طریم ارزش ادراک شده و متغیر 

مصرف محصول علاوه بر اثر مستقیم، از طریم اعتماد به 

شد  ادراک  ارزش  و  اثرگذار برند  برند  به  وفاداری  بر  ه 

هستند. همچنین ارزش ادراک شده به صورت غیرمستقیم 

اثرگذار  برند  به  وفاداری  بر  برند  به  اعتماد  طریم  از  و 

توضیم  میزان  بررسی  گویه است.  مختل  دهندگی  های 

ادراک نشان می  ارزش  برند و  به  اعتماد  دهد متغیرهای 

غییرات وفاداری درصد از ت  0/ 68و  0/ 69شده به ترتیب 

توضیم می  را  برند  گویه به  بین  در  های دهند. همچنین 

بودن  منصفانه  بودن محصول،  اقتصادی  موارد  مختل ، 

قیمت نسبت به سایرین، سطم بالای برند و دارای کیفیت 

بالا و باارزش بودن قیمت پرداختی برای هر واحد کالا 

درصد تغییرات وفاداری به برند را توضیم   50بیش از  

دهند. تقریبا تمامی موارد به جز سطم بالا و کیفیت می 

 باشند.بالا مربود به عامل مصرف محصول می 
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 ضرایب الگوی برآورد شده به همراه معیارهای ارزیابی -5جدو  

 ضریب مستقل  وابسته 
  انحراف

 معیار
 𝑅2 احتمال  tآماره 

 0/69 0/14 1/46 0/19 0/28 شده  ادراک ارزش برند  به وفاداری

 0/68 0/00 2/01 0/17 0/34 برند  به اعتماد برند  به وفاداری

 - 0/00 2/12 0/15 0/32 محصول  مصرف برند  به وفاداری

 - 0/00 13/47 0/06 0/78 محصول  مصرف شده  ادراک ارزش

 - 0/00 3/31 0/08 0/28 برند  هویت شده  ادراک ارزش

 - 0/00 3/92 0/16 0/61 شده  ادراک ارزش برند  به اعتماد

 - 0/12 1/55 0/17 0/26 محصول  مصرف برند  به اعتماد

 0/47 0/00 13/35 0/05 0/68 ترجیم برند به سایرین برند  به وفاداری

 0/45 0/00 12/57 0/05 0/67 جدید  به آزمایش محصولات تمایل برند  به وفاداری

 0/32 0/00 9/09 0/06 0/57 اصرار بر خرید برند محبو   برند  به وفاداری

 0/21 0/00 6/54 0/07 0/46 توصیه به دیگران  برند  به وفاداری

 0/56 0/00 16/08 0/05 0/75 خرید در آینده  افزایش به  علاقمند برند  به وفاداری

 0/61 0/00 19/96 0/04 0/78 رضایت از مبادله ارزش و پرداخت پول  شده  ادراک ارزش

 0/33 0/00 9/83 0/06 0/58 مشتری نیازهای و هابرآورده کردن خواسته  شده  ادراک ارزش

 0/50 0/00 15/29 0/05 0/71 بابت خرید  پرداختی ریال بودن هر ارزش با شده  ادراک ارزش

 0/51 0/00 15/42 0/05 0/71 تناسب ارزش برند با پول پرداختی  شده  ادراک ارزش

 0/37 0/00 10/96 0/06 0/61 خرید خو  با توجه به دریافت مزایا  شده  ادراک ارزش

 0/57 0/00 17/23 0/04 0/76 سایرین به نسبت برند محصولات منصفانه بودن قیمت محصول  مصرف

 0/45 0/00 12/54 0/05 0/67 سایرن به  نسبت محصولات پایین بودن قیمت محصول  مصرف

 0/64 0/00 19/68 0/04 0/80 سایرین به نسبت محصولات اقتصادی بودن قیمت محصول  مصرف

 0/31 0/00 8/78 0/06 0/56 تناسب قیمت با کیفیت محصول  محصول  مصرف

 0/02 0/14 1/46- 0/09 0/13- خانوار اع ای تعداد محصول  مصرف

 0/09 0/00 3/69 0/08 0/30 در خرید  کالا بندی  بسته اهمیت جذابیت محصول  مصرف

 0/00 0/47 0/72 0/09 0/06 سنی  گروه محصول  مصرف

 0/01 0/19 1/31- 0/09 0/11- درآمدی  گروه محصول  مصرف

 0/38 0/00 10/54 0/06 0/62 داشتن اعتماد به محصولات  برند  به اعتماد

 0/57 0/00 16/28 0/05 0/76 مشتری  علاهم  به  داشتن توجه برند  به اعتماد

 0/47 0/00 13/48 0/05 0/69 صداقت   و درستی داشتن برند  به اعتماد

 0/39 0/00 11/01 0/06 0/63 مشتریان  درک برند  به اعتماد

 0/53 0/00 10/43 0/07 0/73 بودن برند نسبت به رقبا  دستر  از دور برند  هویت

 0/60 0/00 11/19 0/07 0/77 بالای آن   کیفیت و برند بالا سطم برند  هویت

 0/24 0/00 6/49 0/08 0/49 زیاد برند  شهرت برند  هویت

 0/09 0/00 3/39 0/09 0/30 های برند در طول زمان عدم تغییر ارزش برند  هویت

chi2_ns (293) 7/1 CFI 85/0 LB  06/0 

RMSEA 068/0 Pclose 002/0 UB  08/0 
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 ضریب مستقل  وابسته 
  انحراف

 معیار
 𝑅2 احتمال  tآماره 

AIC 36/9817 TLI 83/0 CD  97/0 

      های تحقیمم خذ: یافته

 

دهد. میزان اثرگذاری  میزان اثرگذاری هر یک از عوامل را به تفکیک اثرات مستقیم و غیرمستقیم نشان می  6نتایج جدول  

باشد. این متغیر تحت تاثیر مصرف می  0/ 17و    / 22متغیر ارزش ادراک شده از طریم مستقیم و غیرمستقیم به ترتیب برابر  

( اثرگذاری  بیشترین  که  است  برند  هویت  و  می0/ 79محصول  اعمال  محصول  مصرف  توسط  مصرف  (  متغیر  گردد. 

( دارای رتبه اول بوده و به صورت مستقیم و غیرمستقیم )از طریم اثر بر اعتماد  0/ 64محصول از نظر میزان اثرگذاری ) 

و با اثرگذاری به صورت غیرمستقیم   0/ 12ی به برند اثرگذار است. هویت برند با مقدار اثر  و ارزش ادراک شده( بر وفادار

از یک سو و  و س   بر وفاداری به برند  در رتبه ههارم قرار دارد. این متغیر با اثرگذاری مستقیم بر ارزش ادراک شده  

 اثرگذاری غیرمستقیم از طریم ارزش ادراک شده بر اعتماد،  به برند بر وفاداری به برند موثر است.  

 

 اثرات مستقیم و غیرمستقیم عوامل اثرگذار بر وفاداری به برند -6جدو  

 احتمال  غیرمستقیم  احتمال  مستقیم  مستقل  وابسته 

 0/08 0/17 0/15 0/22 ارزش ادراک شده  وفاداری به برند 

 - - 0/05 0/38 اعتماد به برند  وفاداری به برند 

 0/00 0/38 0/04 0/26 مصرف محصول  وفاداری به برند 

 0/03 0/12 - - هویت برند  وفاداری به برند 

 - - 0/00 0/79 مصرف محصول  ارزش ادراک شده 

 - - 0/00 0/30 هویت برند  ارزش ادراک شده 

 - - 0/00 0/44 ارزش ادراک شده  اعتماد به برند 

 0/00 0/11 0/14 0/19 مصرف محصول  اعتماد به برند 

 0/02 0/06 - - هویت برند  اعتماد به برند 

 های تحقیم م خذ: یافته
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

این پژوهش با هدف شرناسرایی نقش مصررف محصرول  

در کنار سررایر عوامل مرثر بر وفاداری به برند، در میان 

کنندگان محصرولات لبنی در شرهر تنکابن انجام  مصررف

. بدین منظور، اطلاعات مورد نیاز از طریم شرده اسرت 

از  1400پرسررشررنامه در زمسررتان سررال  150تکمیل 

خرانوارهرای شرررهر تنکرابن بره روش تصرررادفی سررراده  

آوری و با اسرتفاده از روش معادلات سراختاری و جمع

 مورد بررسی قرار گرفت. STATA14افزار در نرم

نترایج برآورد الگوی معرادلات سررراختراری نشررران  

دهد عوامل ارزش ادراک شرده، مصررف محصرول،  می

بره برنرد  برنرد بر وفراداری  بره برنرد و هویرت  اعتمراد 

اثرگذار هسرررتند. هویت برند تنها با اثر غیرمسرررقیم به 

دارای کمترین اثرگذاری بر وفاداری اسرت.    0/ 12میزان 

نتایج مطالعات داخل کشرررور )شررراهره دهدشرررتی و 

کنراری  زاده  ؛ احمردی و همکراران جعفر1390همکراران  

دهد هویت برند به ( نیز نشرران می1391زاده  و بخشرری

 صورت غیرمستقیم بر وفاداری به برند موثر است.
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بر   0/ 39عرامرل ارزش ارداک شرررده دارای اثر کرل   

وفاداری به برند اسررت. مطالعات  داخلی )پرهیزکار و 

 .Rohman and Sopiah( و خرارجی )1392همکراران  

2021; Qomariyah and Dwiridotjahjono. 2024  )

دهند عامل ارزش ادراک شررده به صررورت نشرران می

مصرررف   مسررتقیم بر وفاداری به برند اثرگذار اسررت.

( دارای بیبشرترین نقش  0/ 64محصرول با اثر مسرتقیم )

 در وفاداری به برند را به خود اختصاص داده است.  

منظور بررسرری نقش مصرررف محصررول در دقت  به 

نتایج این بخش   .مدل، ههار الگو طراحی و برآورد شد

گرفتن متغیر مصررررف    حراکی از آن اسرررت کره نرادیرده

محصرررول منجر بره خطرای برآورد معنرادار در مردل  

هایی که مصررف محصرول  که در مدلطوریشرود. بهمی

شرررده، اثر کرل سرررایر عوامرل )ارزش، اعتمراد،  نلحراظ  

برابر بیشرتر از حالتی   3تا  1.26هویت( بر وفاداری بین 

اسررت که مصرررف محصررول در مدل وجود دارد. این 

دهنده اهمیت بنیادی مصرررف محصررول در یافته نشرران

این در حالی اسررت که  .تقویت وفاداری به برند اسررت 

در مطرالعرات داخلی )شررراهره دهردشرررتی و همکراران 

؛ پرهیزکار و همکاران 1391؛ احمدی و همکاران  1390

( مربود به وفاداری به برند در محصرولات لبنی، 1392

مصررف محصرول در کنار سرایر عوامل مورد بررسری  

قرار نگرفته اسررت. همچنین بررسرری مطالعات داخلی  

؛ 1393ایی گالشرر ل و همکاران ؛ رضرر 1390)رضررایی  

؛ 1394؛ دشررتی و همکاران 1393صررفری و همکاران 

 .Rasheed( و خارجی )1396کرباسرری و آقاصررفری 

2015; Gilan and Jalali. 2016; Suhartanto. 2018  )

دیگر محصرررولات، تنهرا بره ابعراد محصرررول و ویژگی  

کنندگان توجه شده و سایر ابعاد وفاداری  فردی مصرف

در نظر گرفته نشرررده اسرررت. البته در برخی از به برند 

 Bhuvaneshwari andمطرالعرات خرارا از کشرررور )

Kanchana. 2020; Kato. 2021; Melania and 

Sukmono. 2022; Setyaningrum et al., 2024; 

Noviasari et al., 2024 ) به کیفیت محصررول در کنار

ارزش ادارک شرده بر وفاداری به برند توجه شرده اسرت  

اما حلقه ارتباد بین مصرف محصول و اعتماد یا ارزش 

ادراک شده در نظر گرفته نشده است. در مطالعه حاضر  

بره برنرد و ارزش  اعتمراد  از متغیرهرای  بخش زیرادی 

ادراک شرده توسرط مصررف محصرول بدسرت آمده و در 

دهد تا با  مکران را میکننرده این اطول زمان به مصررررف

ارزیابی محصرولات و مقایسره با سرایر رقبا احسرا  و 

. این ادراک خود از محصرولات را تقویت یا تغییر دهد

جزء   کره  لبنی  محصرررولات  نو   مراهیرت  برا  نتیجره 

محصرررولات تندمصررررف هسرررتند همخوانی دارد. به 

مصرررف مداوم محصررولات لبنی موجب  عبارت دیگر 

شود. این کننده میارزیابی مستمر برندها توسط مصرف

از فرآینرد ادراکی، در نهرایرت بر وفراداری اثر مثبرت دارد. 

اگر شررررکرت  انتظرارات این رو  بر  لبنی بتواننرد  هرای 

مشرتری تمرکز و آن را مدیریت نمایند، مشرتریان خرید 

خود را تکرار کرده و در صرورت رضرایت از محصرول 

موجرب ارتقرای سرررطم وفراداری آنران نسررربرت بره برنرد  

 ,.So et alکه در تحقیقات پیشررین )طوریشرروند. به

( نیز تاکید شرده اسرت مشرتری هرهه محصرول را 2013

کیفیرت  رفترار خود خروجی  ارزیراب تربرا  در  کنرد،  ی 

دهرد. مهمترین خروجی در رفترار مطلوبتری نشررران می

توان ارتقای سرطم وفاداری گفت. لذا به مشرتریان را می

گردد ارزشرررمندی کالای خود را مدیران پیشرررنهاد می

حفظ کرده و کیفیت محصرولات را در مقایسره با قیمت  

از آنهرا بیشرررتر در نظر بگیرنرد ترا مشرررتری کیفیتی کره  

کنرد مطلو  بوده و وفراداری آن  محصرررول درک می

های  نسرربت به برند افزایش یابد. همچنین در بین گویه

تر بودن و دهنرده عوامرل مختل ، اقتصرررادیتشرررکیرل

منصررفانه بودن قیمت محصررول، کیفیت بالا و تناسررب  

ارزش محصرررول برا قیمرت پرداختی دارای بیشرررترین  

ند، با توجه به دهندگی بر وفاداری به برند هسرتتوضریم

های  گردد روشنقش مصررررف مواد لبنی توصررریه می

کننرده نظیر پرداخرت یرارانره برای حمرایرت از مصررررف
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کالاهای خاص توسررط دولت صررورت پذیرد تا میزان 

مصرررف و وفاداری به برند محصررولات لبنی افزایش 

یابد. افزایش میزان مصرررف محصررولات لبنی سرربب 

های مختل  مواد لبنی شررده و مصرررف و ارزیابی برند

در نتیجره بر ایجراد یرا تقویرت وفراداری بره برنرد اثرگرذار 

 خواهد بود.  

مصررررف   اهرمریررت  برر  پرژوهرش  ایرن  مرجرمرو ،  در 

گیری اعتماد،  عنوان عامل واسرط در شرکلمحصرول به

شرررده و در نهرایرت وفراداری تر کیرد دارد و ارزش ادراک 

های آتی این متغیر به عنوان  شرود در تحلیلتوصریه می

 .کلیدی در نظر گرفته شود  عاملیک 
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