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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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  تحلیل وفاداري به برند محصولات لبنی در شهرستان تنکابن: راهبردي 

  براي توسعه صنایع غذایی
 

  3یتجنک یانزاهد یهرق ،*2یانمجاور یمجتب ،1شاهین دینارسرایی
  mmojaverian@yahoo.com ، رایانامه:گروه اقتصاد کشاورزي، دانشکده مهندسی زراعی، دانشگاه علوم کشاورزي و منابع طبیعی ساري3و2و1

  چکیده مقالهاطلاعات 
  نوع مقاله: 

  پژوهشی -مقاله کامل علمی
 
  
  

 13/02/1404: افتیدر خیتار

 19/03/1404: شیرایو خیتار

  04/05/1404: رشیپذ خیتار
  
  
  
  

  هاي کلیدي: واژه
  سهم بازار

  متیق
  محصول مصرف

  تیفیک
 يساختار معادلات

ه شود، بلکه بسودآوري میوفاداري به برند در صنایع غذایی نه تنها باعث افزایش فروش و 
هاي بازاریابی و ایجاد مزیت رقابتی پایدار کمک حفظ مشتریان در بازار رقابتی، کاهش هزینه

گذاري در ایجاد و تقویت وفاداري به برند از اهمیت بالایی برخوردار کند. بنابراین، سرمایهمی
ند دهنده وفاداري به برلهاي تشکی. هدف این مطالعه بررسی اثر مصرف محصول بر مولفهاست

 150باشد. بدین منظور اطلاعات در محصولات لبنی در شهرستان تنکابن استان مازندران می
از خانوارهاي شهر تنکابن به روش تصادفی  1400کننده با استفاده از پرسشنامه در سال مصرف

افزار نرم آوري شد. تجزیه و تحلیل اطلاعات به روش معادلات ساختاري و باساده جمع
STATA14 دهد، عوامل انجام گرفت. نتایج حاصل از برآورد معادلات ساختاري نشان می

مصرف محصول، اعتماد به برند و ارزش ادراك شده به صورت مستقیم و عوامل هویت برند و 
مصرف محصول به طور غیرمستقیم بر وفاداري مشتریان محصولات لبنی نقش دارند. هر یک از 

و  38/0، 39/0، 64/0، ارزش ادراك شده، اعتماد به برند و هویت برند به ترتیب عوامل مصرف
داراي اثر کل بر وفاداري به برند هستند. نادیده گرفتن مصرف محصول موجب خطاي  12/0

تا  26/1که میزان اثر کل عوامل در الگوهاي با وجود مصرف محصول از طوريبرآورد شده، به
ر هاي آتی با ددر پژوهشگردد ف متغیر است، از این رو توصیه میبرابر الگوي بدون مصر 3

ا حمایت بنظر گرفتن متغیر مصرف محصول از میزان خطاي برآورد ضرایب کاسته شود. همچنین 
کننده در قالب پرداخت یارانه براي کالاهاي خاص توسط دولت، میزان مصرف و از مصرف

  یابد. وفاداري به برند در محصولات لبنی افزایش
  

در  یبه برند محصولات لبن يوفادار لیتحل). 1404. (هیرق ،یتجنک انیزاهد ؛یمجتب ،انیمجاور ؛نی، شاهیینارسـراید اسـتناد:
  ،مطالعات کارآفرینی و توســـعه پایدار کشـــاورزي. ییغذا عیتوســـعه صــنا يبرا يشــهرســـتان تنکابن: راهبرد

12 )2 ،(104-85. 
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  مقدمه
مشـتریان مهمترین منابع درآمدي و سـودآوري هر 

). 1388شوند (فلاحی و همکاران، شرکت محسوب می
تنها منحصــر به اما لازمه موفقیت در جذب مشــتریان، 

ــت آن ــب با خواس ــولات متناس ها نبوده و ارائه محص
ها ملزم هستند علاوه بر برآورده کردن نیازهاي شرکت

ـــرف کنندگان، حس وفاداري و ارتباط دو طرفه با مص
ـــرف  انیغفورکننـدگان را مورد توجه قرار دهند (مص

  .)1396، ي و همکارانشاگرد
ـــتریـان وفادار ها دارند. آنهاي فراوانی مزیت مش

ـــازمـان جهـت پیش بینی فروش کمک معمولـاً بـه س
ــود  کنند و با خرید کالايمی ــافی باعث افزایش س اض
علاوه، مشتریان وفادار ). بهEbrahim, 2020شـوند (می

محصـولات شرکت را به دوستان خود  به احتمال زیاد
ــابی معرفی می ــازخورد و ارزی کننــد و در چرخــه ب

 ;Gupta et al., 2022( گیرندمحصـول مدنظر قرار می

Chen and Popovch. 2012.(  
ــهم بازار و میزان  ــتریان، س با افزایش وفاداري مش

 McKenzie etرود (ســوددهی بنگاه اقتصــادي بالا می

al., 2020( .ریزي و اتخاذ ها با برنامهاز این رو سازمان
جهت وفادار کردن مشتریان و  هاي مناسـباسـتراتژي

ـــمین افزایش آن می توانند منافع بلندمدت خود را تض
ــتریان جدید بین پنج تا  کنند، چرا که هزینه جذب مش

یازده برابر بیشــتر از نگهداري مشــتریان کنونی اســت 
 Sweeney and ؛1387زاده و غمخواري (حـمیــدي

Swait. 2008( . ـــتریان وفادار به برند در همچنین مش
ید کالا خرطول زمان واکنش رفتاري نسبتاً متعصبانه در 

شود که در فرآیندهاي کند. این رفتار باعث میپیدا می
ـــمیم هایی که در گیري و ارزیـابی، از مجموعه نامتص

ي امیرذهن دارد، گرایش خاصی به آن برند پیدا کنند (
 .Chaudhuri and Holbrook. 2001; Atulkar ؛1403

ـــتریان وفادار علاوه بر اینکه بارها و بارها . )2020 مش
براي خرید محصولات و استفاده از خدمات به سازمان 

کنـد (وفـاداري رفتاري)، مورد علـاقـه خود رجوع می
ـــاعف در زمینـه تبلیغــات بـه عنوان یـک عــامـل مض

محصـولات و خدمات شرکت و بهبود تصویر شرکت 
ـــتریـان بـالقوه را ایفـا می چه و رهکنند (قدر ذهن مش

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

al., 2022; Chauhan. 2023( . ،علاوه بر موارد ذکرشده
وفاداري به برند باعث ایجاد موانع اسـاسی براي ورود 
ـــخ به تهدیدات  ـــرکت در پاس رقبـا، توانمند کردن ش
رقابتی و کاهش حســـاســـیت مشـــتریان نســـبت به 

 ,.Sahin et alا خواهد شــد (هاي بازاریابی رقبتلاش

2011.(   
به دلیل شــرایط در صــنایع غذایی  وفاداري به برند

رقابت بالا، حساسیت شدید به قیمت، این صنعت نظیر 
ـــولات از اهمیت زیادي برخوردار  و تنوع بالاي محص

عنوان یکی از عوامل کلیدي در حفظ سهم بهاسـت و 
رقابتی پایدار بازار، افزایش ســودآوري و ایجاد مزیت 

 Aaker, 1991; Eckert؛1402زارعی ( شودشناخته می

et al., 2012; Schmitt, 2012; Anand et al., 2016; 
McKenzie et al., 2020; Gupta et al., 2022; Dewi 

and Dermawan. 2022 .( امروزه صنایع غذایی، یکی
ــترده ــه از مهمترین و گس ــنایع فعال در عرص ترین ص

نی اسـت. رشد روزافزون جمعیت، متنوع اقتصـاد جها
کنندگان، افزایش اهمیت سلامت شـدن سلایق مصرف

 عنوان عامل پیشگیريمحصولات غذایی، تغذیه سالم به
تر شدن نقش مواد از بروز بسیاري از امراض، برجسته

هاي اقتصــادي و بهداشــتی همگی مبین غذایی از جنبه
ی زندگایی امنیت غذتوجه صنایع غذایی در نقش قابل

ارزان بودن مواد ). 1393باشد (خاکباز، بشـر امروز می
خام محصـولات کشـاورزي و ارزبري و سرمایه مورد 
ــنعتی موجب  ــایر واحدهاي ص نیاز کمتر نســبت به س
شـده تا صنایع غذایی و آشامیدنی در هر کشور، یکی 

ـــمــار آینــداز اولویــت  هــاي کــاهش بیکــاري بــه ش
). همچنین وجود این 1392بخش و همکــاران، یزدان(

صنایع در کشورهاي در حال توسعه به بالا رفتن ارزش 



  1404، 2، شماره 12کشاورزي، دوره  پایدار توسعه و کارآفرینی مطالعات
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ـــاورزي کمک کرده و زمینه افزایش  ـــولات کش محص
 چنین توسعهآورد. بنابراین صـادرات آنها را فراهم می

به پیشــرفت بخش  ،واحدهایی علاوه بر ایجاد اشــتغال
بخش و دانزیکشاورزي نیز کمک شایانی خواهد کرد (

   ).1394تاش و همکاران ؛ شهیکی1392 همکاران
ــا هــايیــتاز فعــال کیی ـــن  یی،غــذا یعمهم ص

ن عنواآن به يهااست. شیر و فرآورده یلبن يهافرآورده
ـــمــار م ینیکی از مهمتر . آینــدیمواد غــذایی بــه ش

ـــولـات لبن  مورد ینیارزان منابع پروتئ ینبا تأم یمحص
ــهم قابل یاز،ن ــرف خانوارها یتوجهس ــبد مص  يدر س

خانوارها  ینهشده از هزانجام هايیکشـور دارند. بررس
ــان م ــط هز دهدینش ــ ینهکه متوس  يهاو فرآورده یرش

درصد از  5/8حدود  یراخ يهاسال یخانوارها ط یلبن
خانوارها  ینهدرصد از کل هز 5/2و  یخوراک هايینههز

  ).1402 یران،(مرکز آمار ا دهدیم یلرا تشک
و پیشــرفت صــنایع روند افزایش مصــرف لبنیات 

ــه لبنی موجب می ــود تا رقابت بین فعالان این عرص ش
روز به روز بیشـتر و جذب مشـتري و وفادار ساختن 

که تر شده است. از آنجاییها براي شـرکت مشـکلآن
ـــرف هاي کننـدگـان نقطـه عطف تمـامی فعـالیتمص

ـــتنــد ( ــابی هس ــازاری -Gazdecki and Goryńskaب

Goldmann. 2020ررســی عوامل اثرگذار )، مطالعه و ب
گیري میزان تأثیر هر روي وفاداري مشتریان و اندازه بر

ــت از یک از آن ــناخت درس ــتیابی به ش ها موجب دس
گردیده و این امکان را براي تولیدکنندگان رفتـار آنـان 

کننـد تــا بـا کنترل ابعــاد بـا اهمیــت از نظر فراهم می
دار، مشتریان وفا مشـتریان، در جذب مشتریان و ایجاد

به موفقیت بیشــتري دســت یابند. از این رو پژوهش 
ــی عوامل اثرگذار بر  ــت با بررس ــدد اس ــر درص حاض

بر  هاي اثرگذاروفاداري به برند محصولات لبنی، مولفه

                                                             
1. Cognitive 
2. Affective 

ــوال تحقیق  این شــاخص را مورد مطالعه قرار دهد. س
  باشد:حاضر به شرح ذیل می

  ـــولات لبنی چـه عواملی بر وفاداري به برند محص
  یرگذار هستند؟تاث
  

  مبانی نظري و پیشینه تحقیق
نگرش مثبت به یک موجود (مارك، خدمت،  وجود  

ــنده) و ــا فروشـ ــازه یـ را  آنز ا رفتار حمایتگرانه مغـ
ـــیر کرد (مـی ). Atulkar, 2020توان وفــاداري تفس

عبـارتی وجود تعهـد قوي براي خریـد مجدد یک هبـ
همان محصول یا یک خدمت در آینده، به صورتی که 
ـــول علیرغم تـأثیرات و تلـاش هــاي مـارك یـا محص

). Oliver, 1997بازاریابی بالقوه رقبا، خریداري گردد (
ـــعه وفاداري  )1997( اولیور چهـار مرحله براي توس

، 2، عاطفی1معرفی کرده است که شامل مراحل شناختی
ـــی ـــد. این مراحل از می 4و اقـدام و عمـل 3کنش باش

ـــتجو براي رفع نیـاز و  ها مختلف ارزیـابی گزینهجس
شـروع شده و با کسب تجربه و نگرش نسبت به برند 
ـــبت به خرید برند ختم  بـه مرحلـه کنش و تعهـد نس

توان ). از این رو می1393گردد (ستود و همکاران، می
ارزیابی و ارزش ادراك شـــده از  اعتماد به برند،گفت 

 از مصرف محصول برند در نظر مشـتري هویت، برند
مهم در وفاداري آن به برند است که در ادامه به عوامل 

  بررسی این موارد پرداخته شده است:
ــناختی  :اعتماد به برند اعتماد به برند یک متغیر روانش

اي از فروض در رابطه است که با نسبت دادن مجموعه
ـــداقت برند  بـا معتبر بودن، قـابـل اطمینان بودن و ص

ــود (تعریف می ). به Gurviez and Korchia. 2002ش
 و توانایی از ايبرند درجه بـه عبـارت دیگر اعتمـاد

 و بوده هایشو قول هاوعده برآوردن در برند ظرفیت
 به رندب بر توانایی تکیه به کنندهمصرف تمایل معناي به

3. Conative 
4. Action 
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ـــدمی عملکرد انجام عدم  کاهش باعث اعتماد. باش
 کنندگانمصرف و شده اطلاعاتی تقارن عدم و قطعیت

داشـت (شیرخدایی و  خواهند برند با خوبیاحسـاس 
ـــیله ه ب اعتمـاد). 1396همکـاران،  انواع مختلف وس

ـــایت برند تبلیغات، ـــرف و رض مورد تاثیر قرار  مص
 .)Lee and Back, 2008; Oke et al., 2016( گیردمی

ـــتریان به یک برند خاص افزایش  هر چـه اعتماد مش
یابد، تمایل آنها براي خرید از برند افزایش یافته و در 

ـــان می ـــایر برنـدها از خود مقاومت نش دهند برابر س
)Agustin and Singh. 2005; Bukhari et al., 2023(. 

قربانی  ؛1394جمشیدیان داخل ایران (نتایج مطالعات 
 ,.Idrees et alخــارج از ایران () و 1398و حبیبی 

2015; Giovanis and Athanasopoulou. 2018(   نشان
دهـد وفـاداري بـه برنـد تحت تاثیر اعتماد به برند می

   است.
ارزش ادراك شده، قضاوت ذهنی  :ارزش ادراك شده

ــرف ــول یا برند مص کننده از مزایا یا برتري یک محص
ـــی از ارزیابی ویژگی ـــت که ناش مختلف آن هاي اس

به  ).Bristeen and Zuorila, 2011باشد (محصول می
ی میزان شایستگمقایسه بین  شـدهارزش ادراك عبارتی

ــده از و مزایاي  ــول یا خدمت درك ش در مقابل محص
 ,.Brodie et al( اي است که پرداخت شده استهزینه

2009; Lai et al., 2009; Ruiz-Molina and Gil-
Saura. 2008; Harris and Good. 2004.( 

کنندگان معمولاٌ براساس کیفیت و ارزش درك مصرف
ــاوت  ــول یا برند در مورد آن قض ــده از یک محص ش

که هر ). به طوريSheau-Fen et al., 2012کننـد (می
چه ارزش ادراك شده از یک برند افزایش یابد، شانس 
انتخاب شـدن و وفاداري به آن نسـبت به سایر برندها 

ـــد. نتایج مطالعات  ـــتر خواهد ش ـــور بیش داخل کش
) و خارج از کشـــور 1403زاده ســـنگرودي، قاســـم(
)Sahina et al., 2011; Rohman et al., 2023; Hong 

and Lee, 2024( دهد ادراك و احســاس نیز نشــان می

ــرف کننده از کیفیت یا برتري برند موجب افزایش مص
  وفاداري به برند خواهد شد.

اي از ارتباطات یک هویت برند مجموعه :هویت برند
که به  است هاییها و وعدهبرند در قالب شعارها، قول

د بهبو دهد و باعث ایجاد هویتی جدید و یامشتري می
ـــودهویت قبلی خود می ـــتی و ( ش ـــاهرخ دهدش ش

). به عبارت دیگر Ghodeswar, 2008 ؛1390همکاران 
اي از عناصــر قابل مشــاهده مانند هویت برند مجموعه

ــت که به برند کند در کمک می لوگو، طرح و رنگ اس
 کننده برجســته شــودبین رقباي خود در ذهن مصــرف

)Keller, 2003 .(  
طبیعی است که بخشی از وفاداري  :مصـرف محصول

 آید وبرند به وسـیله مصـرف محصـول بدست می به
محصـول به ارزیابی آن نسبت به  مشـتریان با مصـرف

پردازند. ها و انتظارات خود از محصول میسایر گزینه
ــت با مصــرف برندهاي از این رو می توان انتظار داش

مختلف یک محصول هر یک از ابعاد وفاداري به برند 
Noviasari 2001; So et al., 2013;  ,Aaker( تغییر یابد

et al., 2024( . عوامل مختلفی بر مصرف یک محصول
ـــتنـد که می هاي توان به دو گروه ویژگیاثرگـذار هس

بندي کرد. از توان دســتهکننده میمحصــول و مصــرف
توان به کیفیت، طعم، هاي محصول میمهمترین ویژگی

ــته ــارهبس ــترس بودن آن اش . کرد بندي، قیمت، در دس
توانند بر هر یک از عوامل اثرگذار موارد یاد شـــده می

ـــول  بر وفــاداري نظیر ارزش ادراك شـــده از محص
)Qomariyah and Dwiridotjahjono. 2024 اعتماد ،(
)Rohman and Sopiah. 2021 یـا هویـت برند اثر (

به  کننده نسبتگذاشـته و سـبب تغییر نگرش مصـرف
 از محصـــول، کیفیتمحصـــول گردد. به عنوان مثال 

 انمشــتری متقاعد کردن براي دلیلی کردن فراهم طریق
 نبراي مشتریا برندها، سایر از شدن متمایز و خرید به

 ,Aaker؛ 1400 (طاهري و حمدي آوردمی ارزش
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 برند یک را بالاتري کیفیت چه از این رو هر. )2001
 خواهد افزایش برند وفاداري به احتمالاً دهـد ارائـه

ـــور  کـه نتـایج مطالعاتطوريبـه. یـافـت داخل کش
ـــپل و 1399 و همکاران پورعـارف( ـــایی گالش ، رض

 Gilan( ) و مطالعات خارج از کشــور1394همکاران 

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 ارتباط مثبتی 
ـــول و وفاداري به برند وجود دارد.  کیفیت بین محص

ـــول، نتـایج مطالعات  داخلی علـاوه بر کیفیـت محص
و  ، کرباســی1403 و همکاران زاده ســنگروديقاســم(

، دشتی و 1395، کوچکی و همکاران 1396 يآقاصفر
) و خارج 1391، احمدي و همکاران 1394همکـاران 

ــــور  ;Rasheed, 2015; Oke et al., 2016( از کش

Ababio & Yamoah. 2016; Mohd Suki, 2017; 
Sultan et a.,l 2019; Bhuvaneshwari and 
Kanchana. 2020; Lu et al., 2021; Noviasari et al., 

ــان  )2024 ــته دهدمینش بندي، مواردي نظیر طعم، بس
قیمت، در دسترس بودن و هزینه پرداختی بر وفاداري 

  اثرگذار هستند. 
ـــیات در کنار ویژگی   ـــوص ـــول، خص هاي محص

 ارتأثیرگذ خریدهاي آنها بر شدت کنندگان نیزمصـرف
ــند. کنترلمی  خارج بازاریابان عهده از عوامل این باش

ــند (زارع،  داشــته نظر مد را آنها باید ولی اســت، باش
داخــل ایران  کــه نتــایج مطــالعــاتطوري). بــه1389

ــی ؛1399و همکاران  پورعارف(  يو آقاصــفر کرباس
) و مطالعات خارج از 1394دشتی و همکاران  ؛1396

 ;Vera and Ababio and Yamoah. 2016( کشــور

Trujillo. 2017(  متغیرهایی نظیر ســن،  دهدمینشــان
، شخصی جنسـیت، تحصـیلات، بعد خانوار، سازگاري

ـــطح درآمد بر میزان خرید از  اطلاعات در اختیار و س
  یک برند و یا مصرف یک محصول اثرگذار هستند.

مطـالعـات مختلفی در زمینـه وفـاداري به برند در   
محصولات غذایی به خصوص لبنیات انجام شده است 

ـــی آنهــا م توان بــه نقش عوامــل چون یکـه از بررس
 ؛1390حســـینی و رضـــایی هاي محصـــول (ویژگی

 ؛1394دشتی و همکاران ؛ 1396کرباسـی و آقاصفري 
 زاده سنگروديقاسم ؛1394رضایی گالشپل 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 (دشتی و همکاران هاي مصرفویژگی

 Rasheed, 2015; Gilan ؛1396کرباسی و آقاصفري 

and Jalali. 2016; Suhartanto, 2018 و نــگرش (،
 و کنندگان نسـبت به برند (شــاهرخ دهدشتیمصـرف

پرهیزکار  ؛1391و همکاران  احمدي ؛1390همکاران 
بر ) Gilan and Jalali. 2016 ؛1392و هـمـکــاران 

ـــده با در  وفـاداري بـه برنـد پی برد. مطالعات ذکرش
یون برآورد رگرس یفی،توص یرنظ هاییاستفاده از روش

به  يو معادلات ساختار ییديتأ یعامل یلتحللوجیت، 
ـــ بـه برنــد  ينقش عوامــل مختلف بر وفـادار یبررس

مطــالعــات  یناز مجموع ا ینپرداختــه بودنــد. همچن
گرفــت رفتـار وفــادارانـه بــه برنـد در  تیجـهن توانیم

ــولات غذا ــته و ن ییمحص مطالعه هر  یازمندوجود داش
 نمرور بر مطالعات پیشی. است ینهزم یندر ا یشترچه ب

ثر بر وفاداري مودهد تنها به گروهی از عوامل نشان می
ـــده و از تاثیرات همزمان ویژگیبه برند  هاي توجه ش

هاي اعتماد، ارزش کننده بر شاخصمحصول و مصرف
پوشی ادراك شـده و در نهایت وفاداري به برند چشـم

شـده اسـت. این در حالی اسـت که تجربه مصرف و 
ارزیابی محصـول در اثر مصرف آن یکی از موارد مهم 

. باشدکننده به محصول میصـرفدر اعتماد و نگرش م
از این رو مطالعه حاضر نسبت به تحقیقات انجام شده 

  در زمینه وفاداري به برند متفاوت بوده است.
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  روش تحقیق
با توجه به مبانی نظري تحقیق، الگوي مورد بررسی به 

 1نشـان داده شـده است. در شکل  1صـورت شـکل 
  ارزش مصرف محصول از طریق اثرگذاري بر اعتماد و

ادراك شده بر وفاداري به برند اثرگذار است. براي هر  
ســوالاتی به صــورت طیف  1یک از متغیرهاي شــکل 

اي در نظر گرفته شده است. نمره 5لیکرت 

  

 
  الگوي نظري تحقیق -1شکل 

  
  دهنده متغیرهاي تحقیقهاي تشکیلگویه -1جدول 

  گویه  متغیر  گویه  تغیرم
  ایرینس به نسبت برند محصولات منصفانه بودن قیمت  محصول مصرف سایرینترجیح برند به  برند به وفاداري
  سایرن به نسبت محصولات پایین بودن قیمت  محصول مصرف جدید به آزمایش محصولات تمایل برند به وفاداري
  نسایری به نسبت محصولات اقتصادي بودن قیمت  محصول مصرف اصرار بر خرید برند محبوب  برند به وفاداري
  تناسب قیمت با کیفیت محصول  محصول مصرف توصیه به دیگران  برند به وفاداري
  خانوار اعضاي تعداد  محصول مصرف خرید در آینده افزایش به علاقمند برند به وفاداري
  در خرید کالا بندي بسته اهمیت جذابیت  محصول مصرف داشتن اعتماد به محصولات برند به اعتماد
  سنی گروه  محصول مصرف مشتري علائق به توجه داشتن  برند به اعتماد
  درآمدي گروه  محصول مصرف صداقت و درستی داشتن  برند به اعتماد
  رضایت از مبادله ارزش و پرداخت پول  شده ادراك ارزش مشتریان درك  برند به اعتماد

  مشتري نیازهاي و هاخواستهبرآورده کردن   شده ادراك ارزش بودن برند نسبت به رقبا دسترس از دور  برند هویت
  بابت خرید پرداختی ریال بودن هر ارزش با  شده ادراك ارزش بالاي آن کیفیت و برند بالا سطح  برند هویت
  تناسب ارزش برند با پول پرداختی  شده ادراك ارزش زیاد برند شهرت  برند هویت
  خرید خوب با توجه به دریافت مزایا  شده ادراك ارزش هاي برند در طول زمانعدم تغییر ارزش  برند هویت
      هاي تحقیقمأخذ: یافته

ـــکیـلهر یـک از گویـه   دهنده مربوط به هـاي تش
ـــی در جدول  ـــده  1متغیرهاي مورد بررس گزارش ش

شده و مبانی نظري نشان بررسی مطالعات انجام است.
ده تشــکیل ش دهد وفاداري به برند از ابعاد مختلفیمی

توان به مواردي نظیر قصــد خرید، تکرار اســت که می
ـــاره کرد (طاهري و  ـــیه به دیگران اش خریـد و توص

ـــی در این 1400حمدي،  ). علاوه بر متغیر مورد بررس
مطـالعـه، عوامـل اثرگـذار بر آن نیز از ابعاد گوناگونی 

ـــده ـــکیـل ش انـد. چندبعدي بودن متغیرها، وجود تش
ان مورد مطالعه موجب گردیده تا متغیرهاي کیفی و پنه
 و تحلیلهاي معمولی براي تجزیه نتوان از رگرســـیون
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هاي پژوهش استفاده کرد. براي رفع این مشکل از داده
  بهره گرفته شد. 5معادلات ساختاري

هاي ر ماهیت از نوع پژوهشظپژوهش حاضر از ن  
کاربردي و  هايته پژوهشکمی، براساس هدف در دس

هــاي پژوهش ءهــا جزو تحلیــل دادهگـردآوري  در
ــیفی ــتگی اســت -توص جامعه آماري در این  .همبس

کننده محصولات لبنی در پژوهش، خانوارهاي مصـرف
 باشد. تنکابن مرکز شهرستان تنکابن درشهر تنکابن می

ترین شــهر اســتان مازندران بوده و به عنوان پرجمعیت
ـــمار می ـــتـان مازندران به ش رود (رهبري و غرب اس

). جمعیت کل این شهرستان بر اساس 1398مکاران، ه
نفر  166132حدود   1395آخرین سرشماري در سال 

ــهر تنکابن حدود  نفر بوده  55434بوده که جمعیت ش
ـــت (مرکز آمار ایران،  هاي پژوهش با ). داده1395اس

ـــش ـــی و تکمیل پرس ـــتفاده از روش پیمایش نامه اس
ــد. براي تعیین حجم نمونه مطجمع العه نیز از آوري ش

ــتفاده شــده اســت. بدین 1977فرمول کوکران ( ) اس
نفر از خـانوارهــاي  150منظور اطلـاعــات مربوط بـه 

کننده محصولات لبنی در شهر تنکابن از طریق مصرف
آوري شد. علاوه بر این براي تکمیل پرسـشـنامه جمع

ـــرط کلاین  اطمینـان از کـافی بودن تعـداد نمونـه، ش
) 2010ه شـده است. کلاین () نیز در نظر گرفت2010(

معتقد اســت در تحلیل عاملی اکتشــافی براي هر گویه 
نمونه لازم است. اما در تحلیل عاملی تأییدي  20تا  10

شود و ها تعیین میحداقل حجم نمونه بر اساس عامل
یابی معادلات کـه اگر از مـدلهـا. بـه طورينـه گویـه

) پنهانسـاختاري اسـتفاده شود، براي هر عامل (متغیر 
در  ).1396نمونه لازم است (صادقی و خوشخوي،  20

براي تجزیه و تحلیل  Stata 14افزار این تحقیق از نرم
  ها استفاده شده است.داده

  
  نتایج

 91دهد حدود بررســی اولیه نمونه اولیه نشــان می  
دهندگان (سرپرست خانوار) مرد و مابقی درصد پاسخ

سال و  45زن هسـتند. متوسـط سن سرپرست خانوار 
نفر عضو داشته است.  7/3هر خانواده به طور متوسط 

ــخ 28 ــد پاس ــغل دولتی و درص  72دهندگان داراي ش
 ي،از نظر درآمددرصـد داراي شغل غیردولتی هستند. 

ــخگو ــط درآمد پاس و  در ماه تومان یلیونم 5 یانمتوس
هزار تومان  250 یلبن صولاتمصرف مح یانهماه ینههز

ـــدیم ـــخ. بـاش ـــتر پاس دهندگان داراي همچنین بیش
تحصیلات دانشگاهی بودند به طوري که سهم هر یک 

هاي تحصیلی کاردانی، کارشناسی و تحصیلات از گروه
درصـد بوده است در  11و  28، 13تکمیلی به ترتیب 

ــ ــد می 48هم افراد داراي دیپلم مقابل س ــد. درص باش
ـــاخص وفـاداري بـه برند در نمونه مورد  میـانگین ش

دهد، محاسبه شد و این میانگین نشان می 4/3بررسـی 
 هاي لبنیاي از ســوي مشــتریان فرآوردهرفتار وفادارانه

  در شهر تنکابن وجود دارد. 
محصـولات لبنی، برند محصولات برند  12در بین   

لبنی کاله و پگاه بیشـترین سـهم را به خود اختصاص 
 16و  23دادند. سهم هر یک از این دو برند به ترتیب 

باشد. برندهاي هراز، پاك، عالیس و دامداران درصد می
هاي درصـــد در رده 8و  9، 10، 11هر یک با ســـهم 

).1بعدي قرار دارند (نمودار 

  

                                                             
5. Structural Equations 
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  ترجیحات برندهاي لبنیات  -1نمودار 

  
  هاي تحقیقعاملپایایی و روایی همگرا هاي نتایج آزمون -2جدول 

  هشد استخراج واریانس میانگین  پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ  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 ادراك ارزش
 0/54 0/85 0/733  برند هویت

 0/58 0/78 0/759  وفاداري
 - -  0/879  هاگویه کل
   هاي تحقیقمأخذ: یافته

نتایج آزمون ســازگاري درونی براي تمام ســوالات   
دهد پرسشنامه اسـت و نشان می 88/0ها) برابر (گویه

مورد استفاده از انسجام درونی مناسب و اعتمادپذیري 
بالایی برخوردار اسـت. همچنین، مقدار ضریب آلفاي 
ـــول،  ـــرف محص کرونباخ براي هر یک از عوامل مص

ـــده، هویـت ب رند و وفاداري اعتمـاد، ارزش ادراك ش
ــان می ــجام نش ــنامه نیز انس ــش دهد مقیاس فرعی پرس

 ).2درونی مناسب و اعتمادپذیري بالایی دارد (جدول 
محاسبه شد  عاملنیز براي هر  6پایایی ترکیبیشاخص 

تري از پایایی فراهم گردد. نتایج نشـان تا ارزیابی دقیق
 7/0بـالــاتر از  CR از مقــدارعوامــل داد کــه تمـامی 

براي ارزیـابی روایی همگرا، از میانگین  .برخوردارنـد
داراي  عواملاستفاده شد. کلیه  7شدهواریانس استخراج

ــان که بودند 5/0 بالاتر از  AVE مقدار  کفایت از نش
ــدهتبیین واریانس ــط ش . دارد عامل هر هايگویه توس

 8براي ارزیــابی روایی واگرا از معیــار فورنــل لــارکر
استفاده شده است. عناصر روي قطر اصلی ماتریس در 

دهنده ریشه دوم شاخص روایی همگرا نشان 3جدول 
شاخص  ریشه دومدهد نشان می 3جدول نتایج است. 

ـــتگی آن بزرگعـامل هر ) AVEهمگرا ( تر از همبس
ــایر  عامل ــت و روایی واگرا دربا س الگوي  عوامل اس

گردد.مورد بررسی تایید می
 

  

  

                                                             
6 Composite Reliability (CR) 
7. Average Variance Extracted (AVE) 

8. Fornell-Larcker 
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 هاي تحقیقعاملگرا واروایی  نتایج آزمون -3جدول 

 محصول مصرف برند هویت برند به اعتماد شده ادراك ارزش برند به وفاداري 
     0/76 برند به وفاداري

    0/73 0/39- شده ادراك 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

هاي تحقیقمأخذ: یافته      

به منظور بررســی اثر نادیده گرفتن عامل مصــرفی   
الگو به ترتیب با و بدون اثرات مستقیم و  4محصـول، 

غیرمسـتیم مصرف محصول بر وفاداري به برند برآورد 
میزان اثر کـل هر یک از عوامل بر  4گردیـد. جـدول 

دهد. همانطور که از نتایج وفاداري به برند را نشان می
پیداست نادیده گرفتن مصرف محصول موجب خطاي 

که میزان اثر عوامل ارزش ادراك طوريبرآورد شده، به
ـــده، اعتمـاد و هویـت برند بر وفاداري به برند در  ش

تا  26/1از الگوهاي با در نظر گرفتن مصرف محصول 
ـــرف، متغیر  3 برابر الگوي بــدون در نظر گرفتن مص

است. بیشترین تغییرات در عامل هویت برند و کمترین 
ــت. در این مطالعه  تغییرات در متغیر اعتماد به برند اس
از الگوي با در نظر گرفتن اثرات مستقیم و غیرمستقیم 
مصـرف بر وفاداري به برند اسـتفاده شده است. نتایج 

ـــی الگوها نیز این مدل را تایید آزمون ـــخیص هاي تش
ـــده از کننـد. می به منظور ارزیابی الگوهاي برآورد ش

ــبیمعیارهاي مجذور کاي دو،  ــاخص برازش نس ، 1ش
، مربعات ریشــه خطاي 2رهنجا ریتناســب غ شــاخص

) و شـاخص خطاي تقریب 3SRMRاسـتاندارد شـده (
)4RMSEA ،اسـتفاده شـده اسـت (طاهري و حمدي (

الگوي کلی  ذکر شده، هايشاخص به توجه با). 1400

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

 برازش بهترین از مصرف غیرمستقیم مستقیم، اثر شامل
 هايشاخص این الگو از لحاظبنابراین . است برخوردار
RMSEA، ر به ســای نســبت ،ضــریب تعیین آکائیک و

  .داردالگوها وضعیت بهتري 
گزارش  5نتایج برآورد الگوي نهایی در  جدول 

شده است. همانطور که از ارقام جدول پیداست چهار 
عامل مصرف محصول، اعتماد به برند، ارزش ادراك 
شده و هویت برند بر وفاداري به برند داراي اثر معنادار 

هاي معادلات ساختاري، روابط علی میان در مدلهستند. 
شوند. این مسیر نمایش داده می متغیرها از طریق ضرایب

 7و یا کل 6غیرمستقیم، 5توانند به صورت مستقیمروابط می
ستقیم طور ماي است که بهباشند. اثر مستقیم، رابطه 7کل

شود، مستقیم از متغیر مستقل به متغیر وابسته ترسیم می
اي در مسیر آن قرار داشته باشد. بدون آنکه متغیر واسطه

ضریب مسیر مستقیم بین دو وسیله این اثر معمولاً به
خ اثر غیرمستقیم زمانی ر. گیري استمتغیر قابل اندازه

دهد که تأثیر متغیر مستقل از طریق یک یا چند متغیر می
میانجی به متغیر وابسته منتقل شود. براي محاسبه اثر 

ضرب ضرایب مسیرهاي غیرمستقیم، باید حاصل
، کل اثرد. موجود در مسیر غیرمستقیم محاسبه گرد

مجموع اثر مستقیم و اثرات غیرمستقیم است و 

5. Direct Effect 
6. Indirect Effect 
7. Total Effect 
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 دهنده تأثیر کلی یک متغیر بر متغیر وابسته استنشان
)Kline, 2016; Hair et al., 2017.(  

  

  اثرات کل هر یک از عوامل بر وفاداري به برند در الگوهاي مختلف برآورد شده -4جدول 

  میزان تغیرحداکثر   عامل
 اثر با مدل

 غیر و مستقیم
 مصرف مستقیم

 راث 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 ادراك 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
 هاي مربوط به آزمون تشخیص الگوآماره  دامنه مجاز  آزمون

مجذور کاي دو / درجه 
  آزادي

  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
  ضعیف → 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 شاخص

 76/0 76/0 78/0 85/0  و بیشتر 9/0  شاخص برازش نسبی 
 43/9914 48/9819 78/9903 36/9817  هر چه کمتر ، برازش الگو بهتر   معیار آکائیک
 96/0 96/0 97/0 97/0  هر چه بیشتر ، برازش الگو بهتر   ضریب تعیین
SRMR 9/0 18/0  09/0  16/0  09/0  و کمتر  

      تحقیق           هايیافته: مأخذ

در بین عوامل نامبرده شده مصرف محصول، اعتماد 
به برند و ارزش ادراك شده به صورت مستقیم و هویت 
برند به صورت غیرمستقیم بر وفاداري به برند موثر 
هستند. هویت برند از طریق ارزش ادراك شده و متغیر 
مصرف محصول علاوه بر اثر مستقیم، از طریق اعتماد به 

ه بر وفاداري به برند اثرگذار برند و ارزش ادراك شد
هستند. همچنین ارزش ادراك شده به صورت غیرمستقیم 
و از طریق اعتماد به برند بر وفاداري به برند اثرگذار 

 هاي مختلفدهندگی گویهاست. بررسی میزان توضیح

دهد متغیرهاي اعتماد به برند و ارزش ادراك نشان می
غییرات وفاداري درصد از ت 68/0و  69/0شده به ترتیب 

ي هادهند. همچنین در بین گویهبه برند را توضیح می
مختلف، موارد اقتصادي بودن محصول، منصفانه بودن 
قیمت نسبت به سایرین، سطح بالاي برند و داراي کیفیت 
بالا و باارزش بودن قیمت پرداختی براي هر واحد کالا 

 حدرصد تغییرات وفاداري به برند را توضی 50بیش از 
دهند. تقریبا تمامی موارد به جز سطح بالا و کیفیت می

  باشند.بالا مربوط به عامل مصرف محصول می
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  ضرایب الگوي برآورد شده به همراه معیارهاي ارزیابی -5جدول 

 انحراف ضریب مستقل  وابسته
 ଶܴ احتمال tآماره  معیار

 0/69 0/14  1/46 0/19 0/28 شده ادراك ارزش برند به وفاداري
 0/68 0/00 2/01 0/17 0/34  برند به اعتماد  برند به وفاداري
 - 0/00 2/12 0/15 0/32 محصول مصرف برند به وفاداري

 - 0/00 13/47 0/06 0/78 محصول مصرف شده ادراك ارزش
 - 0/00 3/31 0/08 0/28 برند هویت شده ادراك ارزش

 - 0/00 3/92 0/16 0/61 شده ادراك 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 ترجیح برند به سایرین برند به وفاداري
 0/45 0/00 12/57 0/05 0/67 جدید به آزمایش محصولات تمایل برند به وفاداري
 0/32 0/00 9/09 0/06 0/57 خرید برند محبوباصرار بر   برند به وفاداري
 0/21 0/00 6/54 0/07 0/46 توصیه به دیگران  برند به وفاداري
 0/56 0/00 16/08 0/05 0/75 خرید در آینده افزایش به علاقمند برند به وفاداري

 0/61 0/00 19/96 0/04 0/78 رضایت از مبادله ارزش و پرداخت پول شده ادراك ارزش
 0/33 0/00 9/83 0/06 0/58 مشتري نیازهاي و هابرآورده کردن خواسته  شده ادراك ارزش
 0/50 0/00 15/29 0/05 0/71 بابت خرید پرداختی ریال بودن هر ارزش با  شده ادراك ارزش
 0/51 0/00 15/42 0/05 0/71 تناسب ارزش برند با پول پرداختی  شده ادراك ارزش
 0/37 0/00 10/96 0/06 0/61 توجه به دریافت مزایاخرید خوب با   شده ادراك ارزش

 0/57 0/00 17/23 0/04 0/76 یرینسا 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 اقتصادي 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 اعضاي تعداد  محصول مصرف
 0/09 0/00 3/69 0/08 0/30 در خرید کالا بندي 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- درآمدي 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 مشتري علائق 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 درك  برند به اعتماد

 0/53 0/00 10/43 0/07  0/73 بودن برند نسبت به رقبا دسترس از دور  برند هویت
 0/60 0/00 11/19 0/07 0/77 بالاي آن کیفیت و برند بالا سطح  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 هاي برند در طول زمانعدم تغییر ارزش  برند هویت

chi2_ns (293)  7/1 CFI 85/0 LB   06/0 
RMSEA  068/0 Pclose 002/0 UB   08/0 

AIC  36/9817 TLI 83/0 CD   97/0 
      هاي تحقیقمأخذ: یافته
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گذاري هر یک از عوامل میزان اثر 6نتـایج جدول   
دهد. را به تفکیک اثرات مستقیم و غیرمستقیم نشان می

میزان اثرگــذاري متغیر ارزش ادراك شـــده از طریق 
ـــتقیم به ترتیب برابر  ـــتقیم و غیرمس  17/0و  /22مس

ــول و می ــرف محص ــد. این متغیر تحت تاثیر مص باش
ط ) توس79/0هویت برند است که بیشترین اثرگذاري (

ـــول اعمال می ـــرف محص ـــرف مص گردد. متغیر مص
ـــول از نظر میزان اثرگذاري ( ) داراي رتبه 64/0محص

اول بوده و به صـورت مستقیم و غیرمستقیم (از طریق 
اثر بر اعتماد و ارزش ادراك شده) بر وفاداري به برند 

ـــت. هویـت برنـد با مقدار اثر  و با  12/0اثرگـذار اس
ــتقیم  در رتبه چهارم قرار اثرگذاري به صــورت غیرمس

ـــتقیم بر ارزش ادراك  دارد. این متغیر با اثرگذاري مس
ـــده  ـــپس بر وفـاداري به برند ش ـــو و و س از یک س

ــده بر  ــتقیم از طریق ارزش ادراك ش اثرگذاري غیرمس
اعتماد،  به برند بر وفاداري به برند موثر است. 

 
  ري به برنداثرات مستقیم و غیرمستقیم عوامل اثرگذار بر وفادا -6جدول 

 احتمال  غیرمستقیم احتمال مستقیم مستقل ابستهو
 0/08 0/17 0/15 0/22 ارزش ادراك شده  وفاداري به برند

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

 0/00 0/38 0/04 0/26 مصرف محصول  وفاداري به برند
 0/03 0/12 - - هویت برند  وفاداري به برند

 - - 0/00 0/79 مصرف محصول  شدهارزش ادراك 
 - - 0/00 0/30 هویت برند  ارزش ادراك شده

 - - 0/00 0/44 ارزش ادراك 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
  هاي تحقیقمأخذ: یافته

  
  گیري و پیشنهادهانتیجه

این پژوهش با هدف شـناسایی نقش مصرف محصول 
در کنار سـایر عوامل مؤثر بر وفاداري به برند، در میان 

کنندگان محصولات لبنی در شهر تنکابن انجام مصـرف
. بدین منظور، اطلاعات مورد نیاز از طریق شـده است

ــال  150تکمیل  ــتان س ــنامه در زمس ــش از  1400پرس
ـــاده خانوار ـــادفی س ـــهر تنکابن به روش تص هاي ش
آوري و با اسـتفاده از روش معادلات ساختاري و جمع

 مورد بررسی قرار گرفت. STATA14افزار در نرم

ـــان    ـــاختاري نش نتـایج برآورد الگوي معادلات س
دهد عوامل ارزش ادراك شـده، مصــرف محصول، می

اعتمـاد بـه برنـد و هویـت برنـد بر وفـاداري به برند 
ذار هســتند. هویت برند تنها با اثر غیرمســقیم به اثرگ

داراي کمترین اثرگذاري بر وفاداري است.  12/0میزان 
نتایج مطالعات داخل کشــور (شـــاهرخ دهدشـــتی و 

کناري ؛ احمدي و همکاران جعفر زاده1390همکاران 
دهد هویت برند به ) نیز نشــان می1391زاده و بخشـی

  برند موثر است.صورت غیرمستقیم بر وفاداري به 
ـــده داراي اثر کل    بر  39/0عـامل ارزش ارداك ش

ــت. مطالعات  داخلی (پرهیزکار و  وفاداري به برند اس
 .Rohman and Sopiah) و خارجی (1392همکاران 

2021; Qomariyah and Dwiridotjahjono. 2024 (
ــان می ــورت نش ــده به ص دهند عامل ارزش ادراك ش

ــتقیم بر وفاداري به برند ــت. مس ــرف اثرگذار اس  مص
) داراي بیبشترین نقش 64/0محصـول با اثر مسـتقیم (

  در وفاداري به برند را به خود اختصاص داده است. 
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منظور بررسـی نقش مصـرف محصـول در دقت به  
نتایج این بخش  .مدل، چهار الگو طراحی و برآورد شد

ـــت که نادیده ـــرف  حاکی از آن اس گرفتن متغیر مص
ـــول منجر بــه خ طـاي برآورد معنـادار در مــدل محص

هایی که مصرف محصول که در مدلطوريشـود. بهمی
ـــایر عوامل (ارزش، اعتماد، نلحـاظ  ـــده، اثر کل س ش

برابر بیشتر از حالتی  3تا  1,26هویت) بر وفاداري بین 
اســت که مصــرف محصــول در مدل وجود دارد. این 

دهنده اهمیت بنیادي مصــرف محصــول در یافته نشـان
این در حالی است که  .وفاداري به برند اسـت تقویت

ـــتی و همکاران  ـــاهرخ دهدش در مطالعات داخلی (ش
؛ پرهیزکار و همکاران 1391؛ احمدي و همکاران 1390
) مربوط به وفاداري به برند در محصولات لبنی، 1392

مصـرف محصـول در کنار سـایر عوامل مورد بررسی 
ــی مطالعات داخلی  ــت. همچنین بررس قرار نگرفته اس

؛ 1393ایی گالشــپل و همکاران ؛ رضــ1390(رضــایی 
؛ 1394؛ دشــتی و همکاران 1393صــفري و همکاران 

ــفري  ــی و آقاص  .Rasheed) و خارجی (1396کرباس

2015; Gilan and Jalali. 2016; Suhartanto. 2018 (
دیگر محصولات، تنها به ابعاد محصول و ویژگی فردي 

کنندگان توجه شــده و ســایر ابعاد وفاداري به مصــرف
ـــت. البته در برخی از برنـد  ـــده اس در نظر گرفته نش

ـــور (  Bhuvaneshwari andمطـالعات خارج از کش

Kanchana. 2020; Kato. 2021; Melania and 
Sukmono. 2022; Setyaningrum et al., 2024; 

Noviasari et al., 2024 ( ــول در کنار به کیفیت محص
ارزش ادارك شده بر وفاداري به برند توجه شده است 
اما حلقه ارتباط بین مصرف محصول و اعتماد یا ارزش 
ادراك شده در نظر گرفته نشده است. در مطالعه حاضر 
بخش زیـادي از متغیرهـاي اعتمـاد بـه برنـد و ارزش 
ادراك شـده توسط مصرف محصول بدست آمده و در 

دهد تا با کننده این امکان را میطول زمان به مصـــرف
ا سایر رقبا احساس و ارزیابی محصـولات و مقایسـه ب

ادراك خود از محصــولات را تقویت یا تغییر دهد. این 

ـــولــات لبنی کــه جزء  نتیجـه بــا مــاهیــت نوع محص
محصـــولات تندمصـــرف هســـتند همخوانی دارد. به 

ــولات لبنی موجب عبارت دیگر  ــرف مداوم محص مص
د. این شوکننده میارزیابی مستمر برندها توسط مصرف

ز ایت بر وفاداري اثر مثبت دارد. فرآیند ادراکی، در نها
ـــرکـت هـاي لبنی بتواننـد بر انتظــارات این رو اگر ش

مشتري تمرکز و آن را مدیریت نمایند، مشتریان خرید 
خود را تکرار کرده و در صـورت رضایت از محصول 
ـــبت به برند  ـــطح وفاداري آنان نس موجب ارتقاي س

 ,.So et alکه در تحقیقات پیشــین (طوريشــوند. به

) نیز تاکید شده است مشتري هرچه محصول را 2013
ارزیــابی کنــد، در رفتــار خود خروجی  تربــا کیفیــت

ـــان می دهد. مهمترین خروجی در رفتار مطلوبتري نش
توان ارتقاي سطح وفاداري گفت. لذا به مشتریان را می

گردد ارزشـــمندي کالاي خود را مدیران پیشـــنهاد می
 در مقایسه با قیمتحفظ کرده و کیفیت محصولات را 

ـــتري کیفیتی که از  ـــتر در نظر بگیرند تا مش آنهـا بیش
ـــول درك می کنـد مطلوب بوده و وفـاداري آن محص

اي هنســبت به برند افزایش یابد. همچنین در بین گویه
ـــکیـل ـــاديتش تر بودن و دهنده عوامل مختلف، اقتص

منصــفانه بودن قیمت محصــول، کیفیت بالا و تناســب 
ـــول با  ـــترین ارزش محص قیمت پرداختی داراي بیش

دهندگی بر وفاداري به برند هستند، با توجه به توضیح
هاي گردد روشنقش مصـــرف مواد لبنی توصـــیه می

ـــرف کننده نظیر پرداخت یارانه براي حمـایـت از مص
ــورت پذیرد تا میزان  ــط دولت ص کالاهاي خاص توس
مصــرف و وفاداري به برند محصــولات لبنی افزایش 

ــبب یابد. افز ــولات لبنی س ــرف محص ایش میزان مص
هاي مختلف مواد لبنی شـده و مصـرف و ارزیابی برند

در نتیجـه بر ایجـاد یا تقویت وفاداري به برند اثرگذار 
  خواهد بود. 

ـــرف    در مـجموع، این پژوهش بر اهمیــت مص
گیري اعتماد، عنوان عامل واسـط در شکلمحصـول به
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ـــده و در نهایت وفاداري تارزش ادراك أکید دارد و ش
هاي آتی این متغیر به عنوان شود در تحلیلتوصـیه می

  .کلیدي در نظر گرفته شود عاملیک 
  تشکر و قدردانی

ــتیحوســیله از  بدین وم علانی دانشــگاه بمایت و پش
ـــاري ـــاورزي و منـابع طبیعی س ام این جکه در ان کش

ــکر و قدردانی  ــاندند، تش تحقیق، محققان را یاري رس
  .شودمی
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ــتري.   مدیریتهاي پژوهشموثر در مدیریت ارتباط با مش
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