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چکیده
هدف تحقیق حاضر تاثیرتجربه برند بر رضايت، اعتماد و وفاداری 
اينجا محصولات لبنی کاله  اقتصادي در شهر و در  بنگاه هاي 
بوده است. برای اين منظور از جامعه آماری مصرف کنندگانی 
که در فروشگاه های هايپراستار و شهروند در معرض نمونه های 
محصولات لبنی کاله قرار داشته، نمونه ای به حجم 384 نفر 
به روش تصادفی و در دسترس انتخاب شده است. برای جمع 
آوری اطلاعات از ابزار پرسشنامه و جهت تجزيه و تحلیل داده ها 
از تحلیل عاملی تائیدی و مدل معادلات ساختاری استفاده شد. 
نتايج نشان داد که تجربه برند، اعتماد و رضايت تاثیر مثبتی بر 

وفاداری به برند دارد.  
واژگان کلیدی: تجربه برند، رضايت، اعتماد، وفاداری.

The Effects of Brand Experiences, Trust and 
Satisfaction on Building Brand Loyalty, Case 
study: KALLEH dairy products
Abstract
The purpose of this study has been the brand experience on sat-
isfaction، Trust and loyalty of KALEH dairy productions. To 
this aim،using questionnaire of statistical population was the 
consumers in HYPERMI and HYPERSTAR stores who were 
exposed by sampling in KALEH dairy products and the statisti-
cal sample has selected randomly available the number of 384 
people and using factor analyzing as well as structured equation 
modeling to analyze data. As a result of this study, brand expe-
riences, satisfaction, trust have positively effects brand loyalty. 
Keywords: brand experience, brand trust, brand satisfaction, 
brand loyalty
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مقدمه و طرح مساله
بـرای توسـعه روابـط مصـرف کننـده تمرکـز بـرروی 
تئوری هـای برنـد بوده اسـت )عزيـز سـاهین، 2011(.  
نـام تجـاری بـه عنـوان يـک مکانیسـم دو طرفـه بیـن 
خريـدار و فروشـنده در يـک رابطـه بلندمـدت بـرای 
مصـرف کننـده برنـد عمل می کنـد )ديويـس و الیور و 
بـرودی، 2000 ( و )کلـر 1993،1998(.  ورودی اصلـی 
در ايـن رابطـه، تجربـه برنـد و خروجـی اصلـی در ايـن 
رابطـه وفـاداری برند اسـت )روو روکـرت، 1994(.4 در 
بازاريابـی سـنتی نشـان تجـاری، بیشـتر تقاضـا هـا بـر 
روی رابطـه کارکـردی بـا مصرف کننـدگان بوده اسـت. 
بـرای  بیشـتری  تمايـل  امـا مصرف کننـدگان جديـد 
تجربـه برنـد دارنـد )اشـمیت، 1999(.  »اشـمیت« در 
سـال 1999 ثابـت کـرد کـه بازاريابـی تجربـی نقطـه 
شـروع خوبـی بـرای مطالعـه بـر روی روابـط مصـرف 
سـال 1999  در  »فرانـزن«   می باشـد.  برنـد  کننـده 
اظهـار داشـت کـه رابطـه مصرف کننده آخريـن مرحله 
از پاسـخ هـای حسـی نام تجاری اسـت و هـم چنین او 
ادعـا کـرد رابطـه مصـرف کننـده با برنـد نوعـی رابطه 
شـکل گرفتـه بوسـیله تجربـه مصـرف کننـده از معانی 
و دانـش برنـد اسـت. »کلـر«  در سـال 2001 پـس از 
بیـان مراحلـی بـرای ارزش ويژه برند پیشـنهاداتی برای 
رابطـه مصـرف کننـده با برنـد در مراحـل پايانـی بیان 
کـرده اسـت. رابطـه مصرف کننـده بابرند تا حـد زيادی 
بسـتگی بـه موفقیـت ايجـاد شـده توسـط معانـی برند 
دارد. ايـن معانـی مـی تواند به طـور مسـتقیم از تجربه 
مصرف کننـدگان شـکل بگیـرد، بطوری کـه تجربیـات 
اقتصادی آشـکار شـده در قـرن 21 از ارتباطات بیشـتر 
بازاريان نشـان تجاری با مشـتريان بوسـیله اسـتقرار در 
جايگاهـی خـاص و دريافت انواع تجربیـات کل نگرايانه 
آنهـا از نشـان تجـاری را بیـان می کنـد )پین،گیلیمور، 
اشـمیت 1999(.  بعـلاوه معانـی نام تجاری، به واسـطه 
مهمـی بیـن تجربـه برند و رابطـه مصرف کننـدگان نام 
تجـاری تبديل شـده اسـت. تجربـه برند نبايـد فقط به 
رضايت منـدی گذشـته فـرد هدايـت شـود بلکـه بايـد 
بـه وفـاداری مصـرف کننـدگان در آينده منجر شـود و 

مصرف کننـدگان بايـد به خريـد دوباره يک نـام تجاری 
و پیشـنهاد آن بـه ديگـران و کمتـر عـوض کـردن نـام 
تجاری تمايل داشـته باشـد )میتال و کامکـورا، 2001(.  
در ايـن پژوهـش بدنبـال پاسـخ به اين سـوال هسـتیم 
کـه تاچه انـدازه تجربـه محصولات لبنی کالـه می تواند 
بـر روی رضايـت و اعتمـاد بـه برنـد موثـر بـوده  و اين 
تجربـه، آيـا درنهايـت منجـر بـه وفـاداری به برنـد کاله 

می شـود؟                                          
اهـداف پژوهـش عبارتند از: »1. تعیین میـزان تاثیر اثر 
تجربـه برنـد بـر رضايت از برنـد؛ 2. تعیین میـزان تاثیر 
اثـر تجربـه برنـد بر اعتماد برنـد؛ 3. تعیین میـزان تاثیر 
اثـر تجربـه برنـد بـر وفـاداری برنـد؛ 4. تعییـن میـزان 
تاثیـر اثـر رضايـت از برند بر وفاداری بـه برند؛ 5. تعیین 
میـزان تاثیـر اثـر اعتماد بـه برند بـر وفاداری بـه برند.«

سـوالات پژوهـش عبارتنـد از: »1. تـا چه انـدازه تجربه 
برنـد بـر رضايـت برنـد موثـر اسـت؟ 2. تـا چـه انـدازه 
تجربـه برنـد بـر اعتمـاد برنـد موثـر اسـت؟ 3. تـا چـه 
انـدازه تجربـه برنـد بر وفـاداری برنـد موثر اسـت؟ 4. تا 
چـه انـدازه رضايـت از برنـد بـر وفـاداری به برنـد موثر 
اسـت؟ 5. تـا چه انـدازه اعتماد برند بر وفـاداری به برند 

اسـت؟« موثر 
چارچوب نظری پژوهش

تجربه برند
مطابـق بـا نظـر )اشـمیت، 1999(  پنـج نـوع تجربـه 
وجـود دارد: احسـاس، هیجـان، تفکر، عمـل، و رابطه. با 
ايـن حـال تجربـۀ مشـتری را نمی تـوان به روشـنی به 
اين پنج شـکل تقسـیم بنـدی کرد. بلکه ايـن تجربه در 
ترکیبی از اين پنج شـکل قابل مشـاهده اسـت. بنابراين 
شـرکتها بايسـتی ترکیبی از تجربه را برای بهبود نتايج 
و پیشـبرد کار و ايجـاد يـک تجربـۀ جامـع ازجملـه 
احسـاس، هیجـان، تفکـر، عمـل و رابطـه، مـورد توجه 
قـرار دهنـد. تجربـه در اشـکال مختلـف خـود می تواند 
در هـرکالا يا خدمتی وجود داشـته باشـد. وفـاداری در 
سـال 1997 توسـط الیور  تعريف شـده اسـت که تعهد 
عمیـق بـرای پشـتیبانی از محصـول يا خدمـت به طور 
پیوسـته درآينـده اسـت. ايـن رفتـار باعث تکـرار خريد 
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نـام تجـاری بـا وجـود تاثیـرات موقعیتی و تـلاش های 
بازاريابـی بـا داشـتن پتانسـیل بـرای تغییررفتـار خريد 
اسـت. رابطـه مصرف کننـده با نـام تجاری از وفـادارای 
بـه برنـد بوجـود می آيـد. تجربـه برند اشـاره بـه نوعی 
فعالیت هـای  افزايـش   بـرای  ترغیب کننـده  فعالیـت 
سـودآور و قابلیت سـود آوری برای نشـان تجاری اسـت 
کـه منجـر بـه وفـاداری می شـود )موريسـون و کارن، 
2007(.  تجربـه برنـد تقويـت وفـاداری را بـه وسـیله 
ارتباطـات حسـی، از طريـق فراهـم آوردن يـک فضای 
جـذاب و سـازگار کـه در محیـط، فرد بـا آن مواجه می 
شـود بوجود مـی آورد که شـامل ويژگی هـای ارتباطی 
و فیزيکـی از مجموعـه خدمـات يـا هـر چیـزی کـه 
مصـرف کننـده بـا آن در ارتباط بوده اسـت شـکل می 
گیرنـد )براکـوس و همـکاران 2009(.  نشـان دادند که 
تجربـه برنـد بر ابعاد آن هـم بطور مسـتقیم و هم بطور 
غیرمسـتقیم از طريـق هويـت برنـد تاثیرمـی گذارد.بر 
اسـاس مطالعـه آنها، بـه نظر می رسـد که تجربـه برند 
يـک پیش بینی کننده قـوی رفتار واقعی خريد نسـبت 
بـه هويـت برنـد باشـد و بـه نوبـه خـود بهتر مـی تواند 
رضايـت را پیـش بینـی نمايد )ايگلسـیاس، سـینگ، و 
باتیسـتا، فوگـت 2011(  دريافتنـد کـه تجربـه برند بر 
وفـاداری برنـد از طريـق تحريـک تعهـد عاطفـی تاثیر 
می گـذارد )لـی و کانـگ 2012(.  تاثیـر تجربـه برند را 
بـر روی وفـاداری به برنـد از طريق ايجـاد ارتباط کیفی 
بیـن برنـد و مصرف کننـدگان اثبـات کردنـد. از اين رو 
بـا توجـه بـه مطالـب ارائه شـده فرضیه های زيـر بدين 

صـورت شـکل  می گیرد.    
 اعتماد به برند

از  اعتمـاد عبـارت اسـت  طبـق نظـر )روتـر 1967(  
انتظـارات معمـول يـک فـرد نسـبت بـه عهـد شـخص 
ديگـری کـه قابـل اطمینـان اسـت و منحصـرا دررفتار 
مصـرف کننـده، تمايل مصرف کنندگان بـرای اطمینان 
نسـبت بـه توانايی يک برند در انجـام کارکردهای اظهار 
شـده اش اسـت اعتمـاد بـه برنـد را مـی تـوان امنیـت 
احسـاس شـده بوسـیله مصرف کننده در تعامـلات او با 
برنـد کـه پايـه ايـن درک وتصور می باشـد و مـی تواند 
علايـق و آسـايش و رفـاه  ننـده را بـرآورده نمايـد. ايـن 
تعريـف دارای اجزائـی مـی باشـد اولاً اعتمـاد بـه برنـد 
شـامل ايـن موضـوع اسـت کـه شـخص بـا اعتمـاد بـه 
تعهـد ارزشـی که برنـد بـرای او بوجود مـی آورد تمايل 
دارد خـودش را در موقعیـت ريسـک قـرار دهـد. طبـق 
گفتـه )دلـگادو و باسـتر، 2001(.  اعتماد در فعالیتهايی 
بـروز می کنـد کـه در آنها ريسـک و نتايج منفـی برای 
خريـدار وجـود دارد در چنین شـرايطی برندها در نقش 
ضمانـت بـرای خريـداران هسـتند و ريسـک و خطرات 
احتمالـی خريـد يـا اسـتفاده از محصـول رابـرای افـراد 
ايـن موضـوع بـا توجـه بـه  کاهـش می دهنـد. دومـاً 
احسـاس اطمینـان و امنیـت تعريـف می گردد؛ سـوماً 
اعتمـاد بـه برنـد يک انتظـار جامع  می باشـد چون اين 
موضـوع نمـی تواند بـدون احتمـال خطا موجود باشـد. 

فرضیـه: تجربـه برنـد بر اعتمـاد بـه  برند تاثیـر دارد.

كنندگان بايد به خريد دوباره يك نام تجاري و پيشنهاد آن به ديگران و كمتر و مصرف وفاداري مصرف كنندگان در آينده منجر شود
در اين پژوهش بدنبال پاسخ به اين سوال هستيم كه تاچه  8F8.)2001 ،ميتال و كامكوراكردن نام تجاري تمايل داشته باشد (عوض 

نهايت منجر به وفاداري به موثر بوده  و اين تجربه، آيا در برند تواند بر روي رضايت و اعتماد بهكاله ميلبني اندازه تجربه محصولات 
                                         برند كاله مي شود؟  

 
  

                               
 
 
 
 
 
 

 Azize sahin  -2011. مدل مفهومي تحقيق؛ ماخذ: 1نمودار 
تعيين ميزان تاثير اثر تجربه برند بر اعتماد . 2؛ تعيين ميزان تاثير اثر تجربه برند بر رضايت از برند. 1« عبارتند از: اهداف پژوهش

تعيين ميزان . 5؛ ر اثر رضايت از برند بر وفاداري به برندتعيين ميزان تاثي. 4؛ تعيين ميزان تاثير اثر تجربه برند بر وفاداري برند. 3؛ برند
 »تاثير اثر اعتماد به برند بر وفاداري به برند.

تا چه اندازه تجربه برند بر اعتماد برند موثر . 2 تا چه اندازه تجربه برند بر رضايت برند موثر است؟. 1« عبارتند از: سوالات پژوهش
تا چه . 5 تا چه اندازه رضايت از برند بر وفاداري به برند موثر است؟. 4 بر وفاداري برند موثر است؟ تا چه اندازه تجربه برند. 3 است؟

 »اندازه اعتماد برند بر وفاداري به برند موثر است؟
 چارچوب نظري پژوهش

 تجربه برند
رابطه. با اين حال تجربة مشتري را نمي پنج نوع تجربه وجود دارد: احساس، هيجان، تفكر، عمل، و  9F9)1999، نظر (اشميت مطابق با

توان به روشني به اين پنج شكل تقسيم بندي كرد. بلكه اين تجربه در تركيبي از اين پنج شكل قابل مشاهده است. بنابراين شركتها 
كر، عمل و رابطه، بايستي تركيبي از تجربه را براي بهبود نتايج و پيشبرد كار و ايجاد يك تجربة جامع ازجمله احساس، هيجان، تف

توسط  1997وفاداري در سال  .تواند در هركالا يا خدمتي وجود داشته باشدمورد توجه قرار دهند. تجربه در اشكال مختلف خود مي

                                                                                                                                                                                                
۱ Azize sahin 
۲ Davis, Oliver and Brodie 
۳ Keller 
٤ Rao and Ruekert 
۱Schmitt 
۲ Franzen 
۳ Keller 
٤ Pine and Gilmore،Schmitt 
۸ Mittal and Kamakura 
۹ - Schmitt 

 رضايت

 تجربه برند وفاداري به برند

 اعتماد برند

2011-  Azize sahin :نمودار 1. مدل مفهومي تحقیق؛ ماخذ
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رضايت 
رضايـت برنـد بـه عنوان يـک واکنـش موثـراز موقعیت 
خريـد بیـان شـده اسـت )بابیـن و گرفیـن، 1998(.  
رضايـت يک واکنـش مثبت نسـبت به تجربیـات قبلی 
می باشـد )جانسـن، 1994( . رضايـت ايجـاد شـده، در 
واقـع منجر به ايجـاد رابطه بلندمدت می شـود. کیفیت 
ايـن روابـط  مـی تواند بـه درجـه ای که نشـان تجاری 
بـه عنـوان يـک عامـل رضايت بخـش کـه در ارتباطات 
مصرف کننـدگان  ديـدگاه  از  اسـت،  آنهـا  همیشـگی 
تعريـف شـوند و يـا به طور کلـی ارزيابـی مصرف کننده 
از قـدرت رابطـه او بـا نشـان تجـاری اسـت )الجشـمر، 
از اجـزا  امـا يکـی  2005(.  رضايتمنـدی لازم اسـت 
مهـم وفـاداری نیسـت )اگوسـتین و سـینگ، 2005( . 
رضايـت مقدمـه ای بـرای وفاداری اسـت که بـا افزايش 
رضايـت منجـر بـه افزايش وفـاداری بـه برند می شـود 
)بنـت و بولتـون، 1998( . مفهـوم رضايـت يـک منبـع 
غیـر مسـتقیم برای وفاداری به برند اسـت بـه دو دلیل: 
1- در ادبیـات بازاريابـی بیـان مـی شـود کـه رضايت با 
وفـاداری ارتبـاط دارد و بـه نظـر می رسـد کـه مفاهیم 
اولیـه بـرای توضیـح عـادات خريـد مصـرف کننـدگان 
اسـت کـه شـامل رفتارهـای خريـد مـی باشـد بیـان 
شـده اسـت )ون بیرگلـن، 1997(؛  2- رضايت منـدی 
بـا ترجیح يـا انتخاب نوع خـاص، از نشـان تجاری، يک 
عامـل تعییـن کننـده از وفاداری اسـت بیان می شـود. 
بـا توجـه بـه مـوارد مطرح شـده فرضیـه چهـارم بدين 
صـورت شـکل گرفتـه اسـت: فرضیـه: رضايـت از برنـد 
بـر وفاداری بـه برندتاثیـر دارد و فرضیه: تجربـه برند بر 

رضايـت از برندتاثیـر دارد.
اعتماد برند

اعتمـاد برنـد را مـی تـوان بـه عنـوان عقیـده پايـدار 
مصرف کننـده زن يـا مـرد بـا تکیـه بـر خدماتـی کـه 
فروشـنده ارائـه می دهـد تعريـف کـرد. در حالـی کـه 
ارزش بدسـت آمده ازروابط بین خريدار و فروشـنده، به 
درک مصرف کننـدگان از ارزش ايجـاد شـده در مقابـل 
هزينـه متحمـل شـده در حفـظ روابط معاملاتـی، موثر 
می باشـد )آگوسـتین و سـینک، 2005(.  اعتماد به نام 

تجـاری ممکن اسـت، بـه عنوان يـک عامل نفـوذ ديده 
شـود کـه اين اعتمـاد با تکـرار خريـد مصرف کنندگان 
می توانـد تقويـت شـود )امیـن، 1998(.  اعتمـاد برنـد 
دارای دو بعـد اسـت: اولیـن بعـد اعتمـاد برنـد، توانايی 
برنـد يـا قابلیـت اطمینان برند اسـت کـه برپايه ماهیت 
و شايسـتگی فنـی اسـت کـه شـامل توانايـی و ايجـاد 
رضايـت در بـرآوردن نیازهـای مصرف کنندگان اسـت، 
دومیـن بعـد شـامل نگـرش مثبـت بـه نشـان تجـاری 
در رابطـه بـا منافـع مصـرف کننـدگان اسـت. مصـرف 
کننـدگان توسـعه اعتمـاد برنـد را در يـک نـام تجاری 
براسـاس باورهـای مثبت دربـاره نحوه رفتار سـازمان و 
عملکـردي کـه از نـام تجـاری ارائه شـده اسـت نشـان 
می دهنـد )آشـلی و لئونـارد، 2009(.  تاثیـر اعتمـاد 
برنـد شـامل مجموعـه ای از تاثیـرات در طـول زمان بر 
وفـاداری محصـولات و خدمـات با درگیری بـالا در بازار 
مـی باشـد)چیو و درونـگ2006(  از اين رو بـا توجه به 
مطالـب ارائـه شـده فرضیـه پنجـم بدين صورت شـکل 
می گیـرد. فرضیـه پنجـم: اعتمـاد برنـد بر وفـاداری به 

برند تاثیـر دارد.
مواد و روشها

از نظـر روش اين تحقیق از نوع »توصیفي- پیمايشـی«  
اسـت. هـم چنیـن ازنظرتحلیـل، ايـن پژوهـش از نـوع 
به دنبـال  همبسـتگی  تحقیـق  اسـت،  »همبسـتگی« 
شناسـايي رابطـه متغیرهـا با يکديگر و تعیین شـدت يا 
قـوت تاثیـر متغیرها اسـت. جامعه آماری ايـن پژوهش 
»افـراد در معـرض نمونه هـای محصـولات لبنـی کالـه 
در فروشـگاه های زنجیره ای هاپراسـتار و شـهروند بوده، 
می باشـند. بـا توجه بـه عـدم قابلیت دسترسـی به کل 
جامعـه مـورد مطالعه بـرای محقق، جهـت نمونه گیری 
از روش نمونه گیری تصادفی و در دسـترس با اسـتفاده 
از فرمـول کوکـران تعـداد 384 پرسشـنامه بیـن  ايـن 

افـراد توزيع شـد.
مـورد  تحقیـق  شـاخص های  اعتبـار،  تعییـن  بـرای 
تايیـد ده نفرازخبـرگان دانشـگاهی و فعـالان شـرکت 
مـورد مطالعـه، مـورد بررسـی قـرار گرفـت. در تحقیق 
حاضـر، بـرای اجـرای پیـش آزمـون ، 36 پرسشـنامه 
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بیـن آزمودنی هـا پخـش و مقدار آلفـای کرونبـاخ برای 
 ،spss متغیرهـای پرسشـنامه بـا اسـتفاده از نـرم افـزار
برابـر بـا  0.872 بدسـت آمد که نشـانگر پايايـی بالای 

پرسشـنامه در ايـن تحقیـق می باشـد.
 KMO بـرای بررسـی کفايـت نمونه گیـری از آزمـون

مقدار آلفامتغیر
10.793.تجربه برند

20.807. رضايت از برند

30.813. اعتماد برند
40.897. وفاداری به برند

50.872. کل

جدول 1. نتايج آلفای کرونباخ

جدول 3

KMO جدول)2(: نتايج آزمون 

مقدار آزمون KMOمتغیرها
BRE0.703 تجربه برند

SAB0.737       رضايت از برند
BRC0.810 اعتماد برند

BRL0.739     وفاداری به برند

تحلیل عاملي تائیدي مرتبه اولسؤالاتابعاد
آماره Tبار عاملي

تجربه 
برند

Q10.3766.755
Q20.3977.161
Q30.4708.631
Q40.3556.368
Q50.4297.809
Q60.4287.784
Q70.4498.209
Q80.3826.873
Q90.3255.798
Q100.4889.018
Q110.5259.784
Q120.4628.470

رضايت 
از برند

Q130.4668.571
Q140.54910.315
Q150.56410.643
Q160.5199.674
Q170.54410.202
Q180.4057.338
Q190.3205.698
Q200.4167.551

اعتماد 
برند

Q210.5059.310
Q220.58010.934
Q230.5269.744
Q240.3917.020
Q250.65012.502
Q260.57610.841
Q270.4818.809
Q280.4788.749
Q290.3594.534

وفاداری 
به برند

Q300.4518.039
Q310.5379.790
Q320.3926.893
Q330.4017.069
Q340.4297.607
Q350.4087.205
Q360.3816.697
Q370.58210.730
Q380.54810.008
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 KMO اسـتفاده شـده. که در جدول زير نتايـج آزمون
را بـرای هريک از متغیرهاي تحقیق آورده شـده اسـت. 
همان طـور که از جدول مشـخص اسـت تمامی ضرايب 
آزمـون KMO بالاتـر از 0.70 و در سـطح مطلوبـی 
اسـت کـه حاکـی از کفايـت نمونه گیـری بـرای تحلیل 
عاملـي  تحلیـل  نتايـج   3 جـدول  می باشـد.  عاملـی 
تأيیـدی پرسـش های مربـوط بـه متغیرهـای »تجربـه 
برنـد«، »رضايـت از برنـد«، »اعتماد برنـد« و »وفاداری 

بـه برنـد« را نشـان مي دهد.
جـدول 3 نشـان مي دهـد که در مـدل تحلیـل عاملی، 
کننـده  تبییـن  میـزان  بـه چـه  از سـؤالات  هرکـدام 
متغیرهـای »تجربه برنـد«، »رضايت از برنـد«، »اعتماد 
برنـد« و »وفـاداری به برند« مي باشـند. نتايـج اجمالي 
مـدل اعـداد معنـاداری و ضريـب اسـتاندارد )R( نتايج 
تحلیـل عاملـي متغیرهای »تجربـه برنـد«، »رضايت از 
برنـد«، »اعتمـاد برنـد« و »وفـاداری به برنـد« به همراه 

شکل 2. ضريب استانداردشکل 1. مدل اعداد معناداري
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پرسـش های آن در شـکل های )1( و )2( ارائـه شـده 
است.

شـاخص هاي تناسـب مدل حاکي از آن اسـت که مدل 
بـرازش در وضعیـت  از نظـر شـاخص هاي تناسـب و 
خوبـي اسـت؛ چون که نسـبت کاي دو بر درجـه آزادي 
df/χ2( ( آن برابـر 2.958 اسـت کـه کمتـر از مقـدار 
مجـاز 3 مي باشـد و مقـدار RMSEA نیـز برابـر بـا 
0.072 اسـت کـه از مقـدار مجـاز 0.08 کمتـر اسـت. 
بـراي آزمـون فرض می تـوان از »حـد بـالا« و »پايین« 
محاسـبه شـده بـراي »فاصلـه اطمینـان 95% بـراي 
میانگیـن هـر متغیـر« اسـتفاده کـرد. بـر ايـن اسـاس 
وضعیـت متغیرهای »تجربـه برند«، »رضايـت از برند«، 
»اعتمـاد برنـد« و »وفـاداری بـه برنـد« بررسـی شـده 
اسـت که در جدول )4( نتايج بررسـی هريک از سـطوح 

تحلیل آورده شـده اسـت.
بررسـی میانگیـن و ضريـب معنـی داری منـدرج در 
جـدول )4( نشـان مـی دهـد تمامـی متغیرهـا دارای 
سـطح معنـی داری کمتـر از 0.05 هسـتند، بـه همین 
دلیـل بـرای متغیرهـا فرضیـه صفـر رد مـی شـود و 

وضعیـت آن هـا بـا مقدار میانگیـن مورد آزمـون تفاوت 
 ،T معنـی داری دارد. بـا توجـه بـه مثبـت بـودن آمـاره
مقدار اين متغیرها بیشـتر از مقدار متوسـط جامعه می 

باشـد و وضعیـت آن مناسـب بـرآورد می شـود. 
آزمون فرضیه هاي تحقیق

بـه  سـاختاري  معـادلات  مدل سـازی  از  اسـتفاده  بـا 
آزمـون فرضیه هـاي تحقیـق پرداختـه مي شـود. لازم 
بـه ذکر اسـت کـه فرضیه هـا بر اسـاس مقاديـر ضريب 
مسـیر، آماره T و سـطح معنـي داري مـورد آزمون قرار 
مي گیـرد. در همـه فرضیه هـا فـرض H0 عـدم تأثیـر 
بیـن متغیرهـا و فـرض H1 تأيیـد تأثیـر بیـن متغیرها 

می باشـد.
فرضیـه اول: تجربـه برند بر روی رضايـت از برند تاثیر 

دارد.
همان گونـه کـه در جـدول 5 مشـاهده مي شـود، نتايج 
ضريـب مسـیر بیـن »تجربه برنـد« و »رضايـت ازبرند« 

نشـان داده شـده است.
براسـاس نتايـج جـدول 5 »تجربـه برنـد« بـر متغیـر 
»رضايـت از برند« در سـطح اطمینـان 95% تأثیرگذار 

متغیرها

)3µ=( 3 مقدار میانگین برابر با

وضعیت
انحراف میانگین

معیار
T درجه

آزادی
عدد 

معناداری
تفاوت 
میانگین

95 درصد فاصله 
اطمینان برای تفاوت

حد بالاحد پايین

مناسب3.8170.44136.3463830.0000.8170.7730.861تجربه برند
مناسب4.0280.44645.1753830.0001.0280.9841.073رضايت از برند
مناسب3.7870.53328.9303830.0000.7870.7330.840اعتماد برند

مناسب3.8500.50532.9483830.0000.8500.7990.901وفاداری به برند

جدول 4. آزمون میانگین براي متغیرها 

ضريب فرضیه
سطح آماره Tمسیر

نتیجه آزمونمعنی داری

P > 0.8117.939تجربه برند ← رضايت از برند
تأيید فرضیه0.001

جدول 5. آزمون فرضیه اول تحقیق
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اسـت چرا که آماره T بیشـتر از 1.96 می باشد و میزان 
تأثیـر برابر با 0.811 می باشـد؛ بنابرايـن »تجربه برند« 
بـر متغیـر »رضايـت از برنـد« تأثیـر مسـتقیم و مثبت 
دارد و فرضیـه اول تحقیـق تايیـد می گـردد. نتیجـه 
آزمـون: نتايـج به دسـت آمـده از آزمون فرضیـه اول در 
فصـل چهـارم نشـان دهنده تايیـد فرضیه بوده اسـت و 
لـذا در سـطح اطمینـان 95% می توان گفـت به لحاظ 
آمـاری »تجربـه برند« بـر »رضايت از برنـد«  تاثیردارد. 
بـا اسـتناد بـه شـاخص هاي آمـاري محاسـبه شـده از 
میـزان ضريـب مسـیر )0.811( و آمـاره t )7.939(، از 
 t آنجائیکـه ضريب مسـیر عـددی مثبت و مقـدار آماره
بزرگتـر از 1.96 بدسـت آمده اسـت لذا آماره محاسـبه 
شـده بـراي آزمـون در ناحیـه بحراني مثبت واقع شـده 
و فرضیـه تحقیـق دال بـر تاثیر مسـتقیم »تجربه برند« 
بـر »رضايـت از برند«  اسـت. همچنین سـطح میانگین 
متغیرهـا در مقايسـه بـا میانگیـن نظری بیشـتر بوده و 
رابطـه همبسـتگي بین دو متغیر مسـتقل و وابسـته به 
صـورت مثبـت و معنادار مشـاهده شـده است.براسـاس 
نتیجـه بدسـت آمـده از تجزيـه و تحلیـل داده هـا، بـا 
افزايـش و کاهـش سـطح »تجربـه برنـد«، »رضايـت از 
برنـد« افزايـش يـا کاهـش مي يايـد. بنابرايـن »تجربـه 
برنـد« بـر »رضايـت از برنـد« تأثیـر مسـتقیم و مثبـت 

دارد.
پیشـنهاد تحقیق: تاثیر تجربـه برند بـرروی رضايت 
برنـد توسـط يافتـه هـای محققیـن قبلـی حمايت می 
شـوند: )بابیـن و گرفیـن، 1998(   )جانسـون، 1994(   
رضايـت  کـه   )  1998 )ژوران،  و   )1999 )اولیـور، 
رايـک واکنـش مثبـت و نگـرش شـکل گرفتـه نسـبت 
بنابرايـن شـرکت  بیـان کردنـد.  قبلـی  تجربیـات  بـه 
مـورد مطالعـه مـی تواند بـراي بهبـود رضايـت مصرف 
کننـدگان با انتخاب خط و مشـي هاي مناسـب تجاری 
و همچنیـن ايجـاد نگـرش مثبت بـا ايجـاد تجربه لذت 

بخـش از محصـولات، تصويـری مثبـت و متمايـزی از 
برنـد درذهـن مشـتريان ايجاد کننـد تـا از آن به عنوان 
اسـتفاده کننـد و همچنیـن رضايـت  رقابتـی  مزيـت 
مشـتری کـه بـه عنـوان احسـاس مشـتری از تطابـق 
ويژگیهـای فـراورده بـا انتظـارات وکیفیـت محصـولات 
داشـته  توجـه  بايـد  کالـه  شـرکت  می شـود.  بیـان 
باشـندکه آنچـه مشـتريان و مصرف کننـدگان از برنـد 
انتظـار دارنـد بـا ادراکات و سـطح کیفیت مـورد انتظار  
آنهـا پـس از مصرف محصولات همخوانی داشـته باشـد 
تـا تجربـه برنـد بتوانـد تاثیـر مثبتـی بر سـطح رضايت 
آنهـا ايجـاد کنـد، لـذا ارزيابـی سـطح انتظارات،کیفیت 
و ادراک مشـتريان بطـور پیوسـته، و ارائـه محصـولات 
متناسـب بـا نیـاز و خواسـت مشـتريان پیشـنهاد مـی 

گردد.
فرضیه دوم:تجربه برند براعتماد به برند تاثیر دارد.

همان گونـه کـه در جـدول 6 مشـاهده مي شـود، نتايج 
ضريـب مسـیر بیـن »تجربـه برنـد« و »اعتمـاد برنـد« 

نشـان داده شـده است.
بـر اسـاس نتايـج جـدول 6 »تجربـه برنـد« بـر متغیـر 
»اعتمـاد برنـد« در سـطح اطمینـان 95% تأثیرگـذار 
اسـت چـرا کـه آمـاره T بیشـتر از 1.96 می باشـد و 
میـزان تأثیر برابـر با 0.292 می باشـد؛ بنابراين »تجربه 
برنـد« بر متغیـر »اعتماد برند« تأثیر مسـتقیم و مثبت 

دارد و فرضیـه دوم تحقیـق تايیـد می گـردد.
فرضیـه سـوم:تجربه برند بـر وفـاداری به برنـد تاثیر 

دارد.
همان گونـه کـه در جـدول7  مشـاهده مي شـود، نتايج 
ضريب مسـیر بیـن »تجربه برند« و »وفـاداری به برند« 

نشـان داده شده است.
بـر اسـاس نتايـج جـدول 7 »تجربـه برنـد« بـر متغیـر 
»وفاداری به برند« در سـطح اطمینـان 95% تأثیرگذار 
نمی باشـد چـرا کـه آمـاره T کمتـر از 1.96 می باشـد.

نتیجه آزمونسطح معنی داریآماره Tضريب مسیرفرضیه
تأيید فرضیهP > 0.2924.1210.001تجربه برند ← اعتماد برند

جدول 6. آزمون فرضیه دوم تحقیق
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 نتیجـه آزمـون: نتايج به دسـت آمده از آزمـون فرضیه 
سـوم نیـز نشـان دهنده عـدم تايیـد فرضیه بوده اسـت، 
بـا وجـود اينکـه سـطح میانگیـن بـه دسـت آمـده از 
متغیرهـا در مقايسـه بـا میانگیـن نظـری بیشـتر بـوده 
و رابطـه همبسـتگي بیـن دو متغیر مسـتقل و وابسـته 
بـه صـورت مثبت و معنادار مشـاهده شـده اسـت.و لذا 
در سـطح اطمینـان 95% بـه لحـاظ آماری نمـی توان 
گفـت تجربـه برند بر وفـاداری بـه برند موثر اسـت چرا 
کـه آمـاره T کمتـر از 1.96 می باشـد. براسـاس نتیجه 
بدسـت آمـده از تجزيـه و تحلـل داده هـا، بـا افزايـش 
و کاهـش تجربـه برنـد، وفـاداری مشـتری بـه صـورت 
محسـوس و مسـتقیم افزايـش يـا کاهـش نمي يايـد. 
بنابرايـن تاثیـر »تجربه مشـتری« بـر متغیـر »وفاداری 

مشـتری« مـورد تايیـد قـرار نگرفت.
پیشـنهاد تحقیـق: از آنجائیکـه آزمـون فرضیهـا رابطـه 
معنـی داری بیـن تجربـه و وفـاداری را تايید نکـرد. اين 
يافتـه توسـط محققیـن قبلی نیزمـورد تائید می باشـد 
)ديويس و الیور و برودی 2000 ( و )کلر 1993،1998(  
و )روو روکرت 1994(.  لذا پیشـنهاد می شـود  شرکت 
هـا از تجربـه صـرف و سـمپیلینگ بـه تنهای اسـتفاده 
نکننـد زيـرا تجربـه زمانی مفیـد واقع می شـود که فرد 
از آن بـه عنـوان يـک احسـاس خوشـايند )رضايـت( و 
تائیـد عملکـرد برنـد )اعتمـاد( يـاد کنـد، لذا پیشـنهاد 
می شـود در جامعـه مورد تحقیق بررسـی بیشـتر شـود 
و مولفه هـای موثـر بـر وفـاداری از ديـدگاه مشـتريان 
بیشـتر مـورد ارزيابـی قـرار گیـرد تا بتـوان بـا قطعیت 
بیشـتری در مـورد نحـوه ارتبـاط ايـن دو عامـل اظهار 

نظـر کرد.  

فرضیـه چهارم:رضايـت از برنـد بـر وفـاداری بـه برند 
اسـت. موثر 

همان گونـه کـه در جـدول 8 مشـاهده مي شـود، نتايج 
ضريـب مسـیر بیـن »رضايـت از برنـد« و »وفـاداری به 

برند« نشـان داده شـده اسـت.
بـر اسـاس نتايـج جدول 8 »رضايـت از برنـد« بر متغیر 
»وفاداری به برند« در سـطح اطمینـان 95% تأثیرگذار 
از 1.96 می باشـد  بیشـتر   T آمـاره  کـه  چـرا  اسـت 
بنابرايـن  بـا 0.423 می باشـد؛  برابـر  تأثیـر  میـزان  و 
»رضايـت از برنـد« بـر متغیر »وفـاداری به برنـد« تأثیر 
مسـتقیم و مثبـت دارد و فرضیـه سـوم تحقیـق تايیـد 
می گـردد. نتیجـه آزمـون: نتايـج بـه دسـت آمـده از 
آزمـون فرضیـه چهارم نیـز نشـان دهنده تايیـد فرضیه 
بـوده اسـت و لـذا در سـطح اطمینـان 95% مـی توان 
گفـت بـه لحـاظ آمـاری رضايت مشـتری تاثیـر مثبتی 
بـر وفـاداری بـه برنـد  دارد. با اسـتناد به شـاخص هاي 
آماري محاسـبه شـده از میزان ضريب مسـیر )0.423( 
و آمـاره t)2.463(، از آنجائیکـه ضريـب مسـیرعددی 
مثبـت و مقدارآمـاره t بزرگتـر از 1.96 بدسـت آمـده 
اسـت لـذا آماره محاسـبه شـده بـراي آزمـون درناحیه 
بحرانـي مثبت واقع شـده و فرضیه تحقیـق دال برتاثیر 
مسـتقیم رضايـت مشـتری بروفاداری به برند می باشـد. 
همچنیـن سـطح میانگین بـه دسـت آمـده از متغیرها 
در مقايسـه بـا میانگیـن نظـری بیشـتر بـوده و رابطـه 
همبسـتگي بین دو متغیر مسـتقل و وابسـته به صورت 
مثبت و معنادار مشـاهده شـده اسـت. براسـاس نتیجه 
بدسـت آمـده از تجزيـه و تحلیـل داده هـا، بـا افزايـش 
و کاهـش رضايـت مشـتری، وفـاداری به برنـد در میان 

نتیجه آزمونسطح معنی داریآماره Tضريب مسیرفرضیه
رد فرضیهP < 0.1130.7020.05تجربه برند ← وفاداری به برند

جدول 7. آزمون فرضیه سوم تحقیق

نتیجه آزمونسطح معنی داریآماره Tضريب مسیرفرضیه
تأيید فرضیهP > 0.4232.4630.05رضايت از برند ← وفاداری به برند

جدول 8. آزمون فرضیه چهارم تحقیق
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مشـتريان نیـز افزايـش يـا کاهـش مي يايـد. بنابرايـن 
»رضايت مشـتری« بر متغیـر »وفاداری بـه برند« تأثیر 

مسـتقیم و مثبـت دارند.
پیشـنهاد تحقیـق: يافته هـای محققین قبلـی تاثیر 
رضايـت برند بـروی وفاداری مشـتريان را تائید می کند 
)الیـور 1980(  و )بنت 2005(  )بنت و بولتون، 1998(  
و )ون بیرگلـن، 1997(.  رضايـت مشـتريان در حـوزه 
از  محصـولات لبنـی نشـان می دهـد مشـتريانی کـه 
رضايت بیشـتری در زمینه اين محصـولات برخوردارند، 
بیش از سـاير مشتريان به سـازمان وفادارند.زيرا رضايت 
مصـرف کننـدگان به توضیح عـادات مصـرف کنندگان 
و ترجیـح و انتخـاب نـوع نـوع خـاص از نشـان تجـاری 
کـه عامـل تعییـن کننـده وفـاداری اسـت می پـردازد. 
بنابرايـن پیشـنهاد مـی شـود بـراي افزايـش رضايـت 
مشـتريان، سـطح رضايـت آنهـا و عوامـل موثـر بـرآن 
بطـور مسـتمر سـنجیده شـود و همچنیـن  مـی تـوان 
بـا ايجادارتباطـات مثبـت با مشـتريان، ادراک آنهـارا از 
برنـد به صـورت مثبـت بهبود بخشـید و میـزان رضايت 
و وفـاداری را در آنهـا افزايـش داد وهمچنیـن از ايـن 
طريـق، امکان افزايش سـودآوری پايدار شـرکت حاصل 

می شـود.
فرضیـه پنجـم: اعتمـاد به برنـد بر وفـاداری بـه برند 

موثر اسـت.
همان گونـه کـه در جـدول 9 مشـاهده مي شـود، نتايج 
ضريـب مسـیر بیـن »اعتمـاد برنـد« و »وفـاداری بـه 

برنـد« نشـان داده شـده اسـت.
بـر اسـاس نتايـج جـدول 9 »اعتمـاد برنـد« بـر متغیر 
»وفاداری به برند« در سـطح اطمینـان 95% تأثیرگذار 
اسـت چـرا کـه آمـاره T بیشـتر از 1.96 می باشـد و 
میزان تأثیـر برابر با 0.202 می باشـد؛ بنابراين »اعتماد 
برنـد« بـر متغیـر »وفـاداری به برنـد« تأثیر مسـتقیم و 

مثبـت دارد و فرضیـه پنجـم تحقیـق تايیـد می گردد. 
نتیجـه آزمـون: نتايـج به دسـت آمـده ازآزمـون فرضیه 
پنجـم نیـز نشـان دهنده تايید فرضیـه بوده اسـت و لذا 
در سـطح اطمینـان 95% مـی تـوان گفـت بـه لحـاظ 
آمـاری رضايـت مشـتری تاثیـر مثبتی بـر وفـاداری به 
برنـد  دارد. بااسـتناد بـه شـاخص هاي آماري محاسـبه 
 ،)2.803(t و آماره )شده ازمیزان ضريب مسـیر)0.202
 t از آنجائیکـه ضريب مسـیرعددی مثبت و مقـدار آماره
بزرگتـر از 1.96 بدسـت آمده اسـت لذا آماره محاسـبه 
شـده بـراي آزمـون در ناحیـه بحراني مثبت واقع شـده 
و فرضیـه تحقیـق دال بـر تاثیـر مسـتقیم اعتمـاد برند 
بروفـاداری بـه برند می باشـد. همچنین سـطح میانگین 
به دسـت آمده از متغیرها در مقايسـه با میانگین نظری 
بیشـتر بوده و رابطه همبسـتگي بین دو متغیر مسـتقل 
و وابسـته بـه صـورت مثبـت و معنـادار مشـاهده شـده 
است.براسـاس نتیجه بدسـت آمـده از تجزيـه و تحلیل 
داده هـا، بـا افزايـش و کاهـش اعتماد برند، وفـاداری به 
برنـد نیز در میان مشـتريان افزايش يـا کاهش مي يابد. 
بنابرايـن »اعتمـاد برنـد« بـر متغیـر وفـاداری بـه برنـد  

تأثیر مسـتقیم و مثبـت دارند.
پیشـنهاد تحقیـق: تاثیـر اعتمـاد برنـد بر وی وفـاداری 
توسـط محققین پیشـین مـورد تائید قرار گرفته اسـت: 
)امیـن، 1998( و )دونگ و کنون، 1997(   )آگوسـتین 
و سـینک، 2005(  )آشـلی و لئونارد، 2009(.  وفاداری 
در مشـتريان رمـز دسـتیابی بـه سـهم بـازار بیشـتر و 
توسـعه مزيت های رقابتی سـازمان ها تلقـی می گردد، 
سـازمان ها بـه خوبـی دريافته انـد حتی از دسـت دادن 
شـماری معـدود از مشـتريان می-توانـد باعـث نابودی 
افزايـش وفـاداری  کسـب و کارهـا آنهـا شـود، بـراي 
مشـتريان بـه برند پیشـنهاد می گـردد. از طريـق بهبود 
نقـاط قـوت و تمايـز محصـولات در مقايسـه بـا رقبـا، 

نتیجه آزمونسطح معنی داریآماره Tضريب مسیرفرضیه
تأيید فرضیهP > 0.2022.8030.01اعتماد برند ← وفاداری به برند

جدول 9. آزمون فرضیه پنجم تحقیق
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افزايـش کیفیـت محصـولات، ايجـاد سـاختار مناسـب 
  )CRM( پاسـخگويی بـه مشـکلات و ابهامات مشـتری
و بهبـود ارزش خدمـات، تاثیـر مثبتی از برنـد در ذهن 
مصرف کننـدگان و مشـتريان ايجـاد کـرد و از عامـل 
اعتمـاد در معرفـی نـام تجـاری به ديگـران و وفـاداری 
مشـتريان اسـتفاده بهینـه کـرد. هم چنیـن بـر اسـاس 
مـدل  تناسـب  شـاخص هاي   )4-4( و   )3-4( شـکل 
از نظـر شـاخص هاي  از آن اسـت کـه مـدل  حاکـي 
تناسـب و بـرازش در وضعیـت خوبـي اسـت؛ چـون که 
نسـبت کاي دو بـر درجـه آزادي )df/χ2( ( آن برابـر 

2.973 اسـت کـه کمتـر از مقـدار مجـاز 3 مي باشـد و 
مقـدار RMSEA نیـز برابـر بـا 072. اسـت کـه کمتر 
از مقـدار مجـاز 0.08 اسـت. لـذا مـدل تحقیـق نیاز به 

نـدارد.  اصلاحات 
 همچنیـن سـاير معیارهـاي بـرازش مـدل در جـدول 

)10( ارائـه شـده اسـت. 
GFI )1 و AGFI بـه شـاخص های بـرازش مطلـق 
معروفنـد. ايـن شـاخص ها بـه حجـم نمونـه بسـتگی 
ندارنـد و اطلاعـات مناسـبی دربـاره اينکـه مدل هـای 
برازش يافتـه تـا چه حـد بـا برازندگـی کامـل نزديـک 

شکل 3. مدل اعداد معناداري
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اسـت فراهـم می آورنـد. مقـدار شـاخص برازندگـی  و 
شـاخص برازندگی تعديل يافته  بايسـتي از 0.9 بیشـتر 
باشـد. در مـدل مـورد مقـدار هـر دو شـاخص کمـی 
کمتـر از 0.9 مي باشـد از آنجايـی کـه مقـدار بدسـت 
آمـده اختلاف اندکـی با مقدار قابل قبـول دارد بنابراين 
نسـبتا  بـرازش  نشـان دهنده   AGFI و   GFI نتايـج 

مناسـب مـدل مي باشـد.
 NFI، NNFI، 2( شـاخص های برازش نسبی شـامل
شـاخص ها  ايـن  می باشـند.   IFI و   CFI، RFI
نسـبت بـه حجـم مـدل حسـاس می-باشـند. مقـدار 
ايـن شـاخص ها بايسـتي از 0.8 بیشـتر باشـد. در مدل 
مـورد بررسـي مقـدار اکثـر شـاخص های فـوق ذکـر از 

شکل 4. مدل تخمین مسیر
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0.8 بیشـتر مي باشـند که نشـان دهندة مناسـب بودن 
مـدل مي باشـد.

Standardized RMR )3 جـزء شـاخص های برازش 
مطلق می باشـد. مقدار Standardized RMR هرچه 
کمتـر باشـد بهتـر اسـت، زيـرا ايـن شـاخص معیـاري 
بـراي میانگیـن اختـلاف بیـن داده هاي مشـاهده شـده 
و داده هـاي مـدل اسـت. در ايـن مدل مقـدار 0.075 = 
Standardized RMR مي باشـد از آنجايـی که مقدار 
بدسـت آمـده اختلاف اندکی بـا مقدار قابل قبـول دارد 
بنابرايـن نتیجه Standardized RMR نشـان دهنده 

برازش نسـبتا مناسـب مدل مي باشـد.
نتیجه گیری و جمعبندي

مـی تـوان گفـت تجربه برنـد نقشـی اساسـی در ايجاد 
وفـاداری مصرف کننـده نسـبت بـه برند خواهد داشـت 
و ايـن ذهنیـت مـی توانـد از طريـق اعتمـاد، رضايت و 
وفـاداری بـر روی رفتـار مصرف کننـده و تصمیم گیـری 
او موثـر واقـع شـود، لـذا توجه بـه عوامل ياد شـده می 
توانـد بـه عنـوان الگويـی بـرای درک رفتـار مشـتريان 
جهـت افزايـش رضايـت و وفـادار نمـودن ايشـان مورد 
اسـتفاده قـرار بگیـرد و از ريسـک و هزينه هـای ناشـی 
از ناديـده گرفتـن تبلیغـات جلوگیری کند. امید اسـت 
نتايـج ايـن پژوهش در جامعه مـورد مطالعه و تحقیقات 

آتی مـورد اسـتفاده قـرار بگیرد.
محدوديت های تحقیق

از  غیـر  بـه  تحقیـق:  نمونه هـای  در  محدوديـت 

محدوديت هـای اصلـی هـر تحقیـق ماننـد محدوديـت 
قلمـرو زمانـی و مکانـی، تعداد نمونه هـای تحقیق، يکی 
از محدوديت هـای اصلـی بـرای تعمیـم مـدل ، می توان 
بـه محدوديـت در عامل »جامعـه تحقیق« اشـاره کرد. 
محدوديـت جامعـه تحقیـق باعـث محدود بـودن نتايج 
،بـه جامعـه مورد مطالعه اسـت کـه اين احتمـال وجود 
دارد در ديگـر جوامـع رفتارهـای متفاوتـی در مـورد 
روابـط ياد شـده در پژوهش باشـیم، نتايـج اين تحقیق 
محـدود به مشـتريان و مخاطبان محصـولات لبنی کاله 
اسـت لـذا در تعمیـم آن بايـد جانـب احتیـاط رعايـت 

گردد.
محدوديـت در مـدل تحقیـق: ايـن پژوهـش بر اسـاس 
مدل سـاختاری پیشـنهادی که شـامل چهارمولفه موثر 
بـر رفتـار مصرف کننـدگان بـود تحلیل گرديـد و نتايج 
آن بر اسـاس الگوی پیشـنهاد شـده و مولفه هـای مورد 
بررسـی قابـل تعمیـم و اسـتفاده اسـت و بعنـوان يـک 
الگـوی فراگیـر بايـد جانـب احتیـاط را در تعمیـم آن 

رعايـت کرد.
1( بنابرايـن بـرای انجـام تحقیق هـای آتـی پیشـنهاد 
می شـود کـه مـدل مـورد مطالعـه در ايـن پژوهـش، 
در ديگـر جوامـع بـه لحـاظ مکانـی و همچنیـن حـوزه 
فعالیـت مـورد آزمـون قرار بگیـرد، جوامعی که شـرايط 
رقابتـی و جايگزيـن هـای مختلـف در آن وجود داشـته 
باشـد و بـازار هـدف آن به لحـاظ تاثیر پذيـری فعالیت 
هـای بازاريابـی از حساسـیت بالايـی برخـوردار باشـد. 

2( محصـولات مـورد بررسـی در ايـن پژوهـش، صنعت 
محصـولات لبنـی بـوده اسـت کـه پیشـنهاد می شـود 
محصـولات ديگـر و همچنیـن صنايـع خدماتـی نیز در 

پژوهش هـای آتـی نیـز مـورد بررسـی قـرار بگیرد.
و  تطبیقـی  آزمون هـای  از  می تـوان  همچنیـن   )3
مقايسـه ای هـم در ارزيابـی مـدل و روابـط متغیرهـا و 
هـم در مقايسـه جوامـع آمـاری اسـتفاده کـرد. انجـام 
آزمون هـای مقايسـه ای از نظـر عوامـل دموگرافیـک و 
يـا غیـره، بـازه هـای مکانـی و زمانـی می توانـد توسـط 

محققـان آتـی انجـام گیـرد.

مقدار قابل قبولمقدار شاخصشاخص
GFI0.888>0.9

AGFI 0.862>0.9
NFI0.836>0.8

NNFI0.900>0.8
CFI0.912>0.8
IFI0.914>0.8

  RFI0.818>0.8
Standardized RMR0.075<0.05

جدول 10. شاخص هاي ارزيابي برازش مدل کلي
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پیشنهاد مديريتی
اکثـر مديـران توجـه چندانـی بـه اسـتراتژی بازاريابـی 
تجربـی ندارنـد زيرا آنان مشـتريان را افـرادی فرض می 
کننـد کـه فقط به قیمـت و کیفیت و آمیختـه بازاريابی 
سـنتی 4p(( توجه می کننـد در صورتی امروزه مصرف 
کننـدگان کالاهـا را فقـط بـرای کارکرد اولیـه آن نمی 
خرنـد بلکـه هـدف تجربـه ای لـذت بخـش و بیـاد مـا 
نـدی از محصـولات اسـت.نتايج ايـن تحقیق مـی تواند 
بـرای مديـران در ارائـه اسـتراتژی بازاريابـی اثـر بخش 
و طراحـی اسـتراتژی تبلیغاتـی متمايـز از رقبـای خود 

مفید باشـد.
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