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  چكيده
هدف  راز نظين پژوهش است. ا انيمشتر يمحصول بر وفادار يبند بسته ريتاث يبررس قيتحق نيهدف انجام ا

مطالعه  يها پژوهش هم از روش نيدر ا زيها ن داده ي. براساس نحوه گردآورشود يمحسوب م يكاربرد قيتحق كي
اطلاعات مربوط به  يآور جمع يپرسشنامه استفاده شده است. برا رينظ يدانيم يروش ها زيو ن يكتابخانه ا

 يآور جمع ياستفاده شده است و برا يا كتابخانه يها از روش نيشيپژوهش و مطالعات انجام شده پ اتيادب
 ييپرسشنامه از روش روا ييروا ي. بررسشود ياستفاده م يدانيپژوهش از ابزار پرسشنامه و مطالعه م يها داده

ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده است.  يپرسشنامه از روش آلفا ييروا يبررس يمحتوا استفاده شده است. برا
  .به دست آمد 753/0و براي پرسشنامه وفاداري مشتريان  811/0بندي محصول  كرونباخ پرسشنامه بسته

 يبند پنهان بسته يرهاياساس متغ نياست. برا دهيگرد ارائه يمدل ساختار كيدر قالب  قيتحق ياصل هيفرض 
قابل  يرهايبه عنوان متغ زيتما جاديمجدد و ا تفادهاس تيقابل ،يذهن ريتصو جاديمحصول، ا يمطمئن، معرف من،يا

 يبند بسته نيپنهان در نظر گرفته شده است. روابط ب ريمتغ كيبه عنوان  انيمشتر يمشاهده و سازه وفادار
 نيمشاهده شده ب يعامل يقرار گرفته است. بارها يمورد بررس قيتحق يدر مدل نهائ انيمشتر يمحصول و وفادار

 ريدو متغ نيبالا ب ياز همبستگ يمقدار حاك نيبدست آمده است. ا 87/0برابر  انيمشتر يادارو وف يبند بسته
 tد محاسبه قرار گرفته است. براساس آماره مور زين tمشاهده شده آماره  يهمبستگ يمعنادار يبررس ياست. برا

 يوفادار شيمحصول بر افزا يبند عناصر بسته نيمشاهده شده معنادار است. بنابرا يمحاسبه شده همبستگ
  .ردارديتاث انيمشتر

  
  بندي محصول، وفاداري، وفاداري نگرشي، وفاداري رفتاري بستهواژگان كليدي: 
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  مقدمه -1
بندي سبب ساز اولين ارتباط مستقيم با مشتري است و تا حد زيادي وظيفه  بسته بندي چهره كالا است. بسته

ارائه يك تصوير ذهني مطلوب از كالا را به عهده دارد. از نظر رواني اولين برخورد و تصويري كه ما از اشخاص 
آيد، اين  ن ما ميسال به ذه 20داريم مهمترين تصوير و تعيين كننده ترين است حتي در يادآوري اشخاص بعد از 

مهم  ياز ابزارها يكيبه عنوان   يبند بسته). 1395(روستا و همكاران،  قاعده در مورد كالا هم صادق است
از آن  يو خارج يداخل يخود در بازارها يتوان رقابت شيافزا يها برا ها و دولت و شركت شود يشناخته م يابيبازار

مؤثر است؛  ديدر رفتار خر يبند اند كه بسته مختلف بازار نشان داده قاتيتحق .)1389 زاده، ي(شفقت برند يسود م
. كند يكننده ارتباط برقرار م مصرف يعاطف يازهاياغلب با ن ،يبند . بستهكند يطور ناخودآگاه جلب م را به دافرا رايز

را  ينام تجار تيشخص ،يبند . بستهشود يم تيهدا يكننده توسط عواطف و مصرف يدهاياز خر ياريبس ن،يبنابرا
 ييمحصولات غذا يبرا ژهيو به ها، يبند بسته ي. برخشود يم ينام تجار ژهيارزش و جاديو موجب ا كند يم تيتقو
كننده جذاب باشند.  مصرف يو بهداشت ياجتماع يها يو نگران يسبك زندگ يكه برا شوند يم يطراح يطور

 نيا جهينت ي. تعهد مشترستين دهيپوش كس چيبر ه انيمشتر يوفادار تياهم گريد يسو از )2016 ،ي(وانهارل
از آن سازمان ادامه  ديخر شيكه آنها به افزا يكند به طور جاديا انيمشتر يرا برا ييايسازمان مزا كياست كه 

 شود يمطرح م يبا مشتر رابطهدر يكه وفادار يوقت ياست. ول يبر همكار ياصولاً دوطرفه و مبتن ،يدهند. وفادار
و توسعه  يسازمان جهت جذب، نگهدار يها كوشش جهينت ،يمشتر ي. وفادارستيمعتبر ن يسنت فيتعر گريد

  .)2017است (گوستاوسن و لاندگرن،  انيروابط با مشتر
هاي مختلف و  بندي بعنوان يكي از ابزارهاي مهم ارزيابي، سالهاست كه آشكار شده است و شركت نقش بسته

اند. شرايط رقابت  همچنين دولتها، براي افزايش توان رقابت خود در بازارهاي بين المللي به آن توجه بسيار نموده
ماركت) در قيمت خرده فروشي مطرح بوده و بر در بازار آزاد، و سيستم توزيع بصورت فروشگاههاي بزرگ (سوپر 

خلاف وضعيت قبلي در كشور، كه هنگام مراجعه خريدار به فروشگاه، كالاي مورد نظر از فروشنده درخواست 
هاي فروشگاه جاي گرفته و خريدار، در حين حركت در فروشگاه، محصول  شود، در شراط فرضي، كالا در قفسه مي

نمايد و نقش فروشنده صرفاً بعنوان صندوقدار و همچنين خرده فروش حداكثر به  د ميرا مشاهده و اقدام به خري
بندي نقش معروف  گيرد. در اين حالت بسته اداي توضيحات در موارد استثنايي و به درخواست خريدار صورت مي

  .)1394خود يعني فروشنده خاموش را بعهده دارد (نصرتي، 
پذيري محصولات  بندي به عنوان ابزاري استراتژيك جهت افزايش رقابت ستهنظران بازاريابي، ب از سوي صاحب 

بالقوه  يها يها و توانمند سازمان يبرا انيمشتر يوفادار تينظر به اهم نيبنابرامورد تائيد قرار گرفته است. 
 تواند يممحصول  يبند بسته ايپرسش است كه آ نيپژوهش پاسخ به ا نيامروز، هدف ا يابيدر بازار يبند بسته

مسأله  انيو ب شرحهدف ابتدا به  نيا يدر راستا رد؟يمورد استفاده قرار گ انيمشتر يو وفادار تيجلب رضا يبرا
اهداف پژوهش ارائه خواهد شد و  ق،يتحق تيضرورت و اهم انيپرداخته خواهد شد. سپس ضمن ب يپژوهش

 يو زمان يو قلمرو موضوع، مكان قيادامه روش تحق. در گردد يم انيپژوهش ب يها هيبراساس اهداف مطروحه، فرض
  .پژوهش ارائه خواهد شد يديكل نواژگا ياتيعمل فيتعار زي. در انتها نشود يمشخص م قيتحق
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  پيشينه و مباني نظري پژوهش -2
اي كه محصول در آن براي فروش به بازار عرضه  بندي محصول عبارت است از هرگونه ظرف يا بسته بسته

عنوان يك  بندي به بسته شود. كنندگان منتقل مي وسيله آن اطلاعات لازم در مورد محصول به مصرف بهشود يا  مي
سازي كالا جهت حمل و نقل، توزيع، انبار كردن، فروش و  شود كه هدف از آن، آماده سيستم هماهنگ توصيف مي

سازي  جهت آماده علم و تكنولوژي بهبندي از طرفي عبارت از هنر،  بسته .)1395(روستا و همكاران،  مصرف است
اي جهت اطمينان از سلامت محصول در تحويل به آخرين  ونقل و فروش و از طرفي، وسيله كالاها براي حمل

بسياري از متون  .)2016(امپورو و ناتالي،  كننده در بهترين شرايط با كمترين هزينه متوسط است مصرف
گانه آميزه بازاريابي چهارعناصر ناپذير عنصر محصول در  اصلي و جداييعنوان بخش  بندي را به بازاريابي، بسته

  .)2017(لاو كيمبر،  اند بررسي كرده ترفيعمحصول، قيمت، مكان و  يعني
شود و شركتها و دولتها براي افزايش توان  بندي به عنوان يكي از ابزارهاي مهم بازاريابي شناخته مي بسته

بندي فقط براي محافظت از كالا  برند. امروزه از بسته و خارجي از آن سود مي رقابتي خود در بازارهاي داخلي
هاي زيادي قائلند از جمله اينكه ارزش افزوده ايجاد كند و به  ها و مسؤوليت استفاده نمي شود، بلكه براي آن نقش

شأن مشتري را حفظ بايد مشتري را جلب كند، جذابيت داشته باشد، شخصيت و  خريدار پرستيژ و اطلاعات دهد.
ها را در كشور هدف در نظر داشته باشد و از فرهنگي  كند و به مصرف كننده احترام بگذارد. فرهنگ و ارزش

استفاده كند كه براي مردم لذتبخش است. نوع و جنس مواد اوليه از نظر بهداشتي و ايمني مناسب انتخاب شود و 
بندي آنقدر زياد باشد كه بهاي فروش كالا  نبايد هزينه بسته سلامتي در مورد مصرف را تضمين كند. گفتني است

را نسبت به كالاهاي مشابه غيرقابل رقابت كند. بايد طوري طراحي شود كه دسترسي به كالا راحت و به راحتي 
وي و (سيلال قابل حمل باشد، به خود كالا لطمه نزند و مطابق با استانداردها، مقررات بازار و كشور مورد نظر باشد

  . )2014اسپيس، 
تعهد مشتري نتيجه اين است كه يك كس پوشيده نيست.  از سوي ديگر اهميت وفاداري مشتريان بر هيچ
. وفاداري، ادامه دهندافزايش خريد از آن سازمان به كه آنها  سازمان مزايايي را براي مشتريان ايجاد كند به طوري

تعريف  ديگر شود قتي كـــه وفاداري دررابطه با مشتري مطرح مياست. ولي و اصولاً دوطرفه و مبتني بر همكاري
 يچارد اوليورر ت مديريت بين المللي نسبتاً جديد است.يانيست. تئوري وفاداري مشتري، در ادب سنتي معتبر

تعهد عميق به خريد مجدد يا انتخاب مجدد محصول يا  كند: حفظ مفهوم وفاداري را به اين شكل تعريف مي
تواند  رغم اينكه تاثيرات موقعيتي و تلاشهاي بازاريابي، به صورت بالقوه مي ه طور مستمر در آينده، بهخدمات، ب

سازمان  توان به دست آورد، اما وفاداري را مي. )2017(گوستاوسن و لاندگرن،  تغيير در رفتار مشتري شود باعث
مشتريان قابل حصول نيست. بايد  وفاداري براي همهبايد روي اين مسئله پيوسته و مستمر فعاليت كند و ايجاد 

يابد كه طرفين  گردد، و اين رابطه درصورتي استقرار مي برنده بين سازمان و مشتري ايجاد - يك رابطه برنده 
خاصي وجود دارد و به صورت دو قطب يكديگر را جذب كنند. مشترياني كه  احساس كنند كه برايشان مزاياي

توسعه  داري آنها اطمينان دارد، بايد به وسيله سپري از عناصر رقابتي مانند انتخاب قيمت،وفا سازمان نسبت به
 از دست بروند ارتقاي محصول حمايت شوند. بدون اين حمايت ممكن است مشتريان به تدريج و عملكرد

  .)2017(سيلوسترو و دون، 
د در تحقيق حاضر به بررسي تاثير اي كه دار هاي بالقوه بندي و توانمندي نظر به اهميت موضوع بسته

هاي بنيادين  بندي محصول بر وفاداري مشتريان پرداخته خواهد شد. براي اين منظور نخست ويژگي بسته
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ها را بر وفاداري مشتري و در نهايت تكرار خريد آنها  بندي معرفي شده سپس تاثير هر يك از  اين ويژگي بسته

بندي محصول در توليد  مهمترين كاربردهاي بستهدهد:  زير پاسخ ميشود. اين پژوهش به سوالات  بررسي مي
هاي توليد  بندي محصول با ميزان وفاداري مشتريان در شركت اي بين بسته محصولات مصرفي چيست؟ چه رابطه

  محصولات مصرفي وجود دارد؟ 
يعني حفاظت از محصول،  پذير بندي و معيارهاي آن يعني متغيرهاي مشاهده در اين مطالعه متغير پنهان بسته

ايجاد اطمينان، استفاده مجدد، معرفي محصول، ايجاد تمايز و تصوير ذهني متغيرهاي مستقل هستند. متغير 
وابسته نيز وفاداري مشتريان به محصولات است. براساس مطالعات انجام شده پيشين و با توجه به مهمترين 

  كند. بندي محصول با وفاداري مشتريان را تبيين مي هبندي محصول، مدل زير رابطه بست كاربردهاي بسته

  مدل مفهومي پژوهش -1شكل 

  
 شناسيروش -3

محصول بر وفاداري مشتريان است. از آنجا كه اين تحقيق با بندي  هدف انجام اين تحقيق بررسي تاثير بسته
گيرد و همچنين به مديران سازمان مورد  هدف استفاده از دانش موجود در اثبات يك رابطه ساختاري صورت مي

كند،  بنابراين از نظر هدف يك تحقيق كاربردي محسوب  مطالعه در تصميم گيري در يك زمينه خاص كمك مي
هاي مطالعه كتابخانه اي و نيز روش هاي  ها نيز در اين پژوهش هم از روش س نحوه گردآوري دادهشود. براسا مي

  ميداني نظير پرسشنامه استفاده شده است.
آوري اطلاعات مربوط به ادبيات پژوهش و مطالعات انجام شده پيشين از  در اين پژوهش نيز براي جمع

هاي پژوهش از ابزار پرسشنامه و مطالعه ميداني  آوري داده ي جمعاي استفاده شده است و برا هاي كتابخانه روش
محتوا استفاده شده است. بدين روايي شود. در اين پژوهش براي بررسي روايي پرسشنامه از روش  استفاده مي

 صورت كه پرسشنامه به تعدادي از صاحب نظران و اساتيد راهنما و مشاور داده شده و از آنها در مورد سوالات و
ها نظرخواهي گرديد كه به اتفاق پرسشنامه را تاييد نمودند. براي بررسي روايي پرسشنامه از روش  ارزيابي فرضيه

 حفاظت محصول

 معرفي محصول

 استفاده مجدد

 ايجاد اطمينان

 ايجاد تمايز

 تصوير ذهني

بندي بسته
 محصول

وفاداري 
 مشتريان
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و براي پرسشنامه  811/0بندي محصول  پرسشنامه بستهآلفاي كرونباخ استفاده شده است. ضريب آلفاي كرونباخ 
  به دست آمد. 753/0 وفاداري مشتريان

  براي محاسبه پايائي پرسشنامه SPSSار افز خروجي نرم -1جدول 
 ها تعداد گويه آلفاي كرونباخ  پرسشنامه

 15 753/0  وفاداري مشتريان

  21  811/0  بندي محصول بسته
 

خريد اي  جيرهنهاي ز فروشگاه محصولات مصرفي است كه از جامعه آماري اين تحقيق شامل كليه مشتريان
در اين مطالعه براي محاسبه حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شده است. ماهيت فرمول كوكران به . كنند مي

دهد. براي مثال اگر حجم  نفر بدست مي 384تا نهايتاً  380مقداري بين  Nصورتي است كه براي حجم بالاي 
  نفر تغيير خواهد كرد. 384نفر به  380ميليون نفر تغيير كند حجم نمونه مورد نياز از  3هزار نفر به  30جامعه از 
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  چون اطلاع دقيقي از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول زير استفاده شده است:
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نفر به عنوان نمونه  380جامعه بسيار بزرگ است و همچنين براي جوامع نامحدود تا  بطور كلي وقتي حجم
يابي معادلات ساختاري  ل هاي تحليل عاملي و مد توصيه شده است. همچنين چون در اين مطالعه از تكنيك

نمونه د. پرسشنامه به طور تصادفي در بين مشتريان توزيع گردي 400استفاده شده است براي اطمينان بيشتر 
  گيري بصورت تصادفي صورت گرفته است.

بررسي خواهند شد و سپس رابطه  يبندي نخست با استفاده از تحليل عامل تائيد هاي مربوط به بسته شاخص
يابي معدلات ساختاري بررسي خواهد شد. همچنين  ل بندي و وفاداري مشتريان از طريق مد بسته پنهانمتغيرهاي 
دهندگان و جامعه  هاي عمومي پاسخ في مانند فراواني، درصدها براي توصيف ويژگيهاي آمار توصي از شاخص

هاي تخصصي تحقيق نيز از  آماري مورد مطالعه و ميانگين استفاده خواهد شد. براي تجزيه و تحليل داده
استفاده ها  براي تحليل داده SPSSو  LISRELافزارهاي  هاي آمار استنباطي استفاده خواهد شد. از نرم شاخص

  .شده است

 ها  و تحليل داده تجزيه  -4

پرسش است و در  15مقياس سنجش وفاداري مشتريان كه از پرسشنامه استاندارد مونكيو استفاده شده شامل 
سوال دوم  9دو بعد وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي طراحي شده است. شش سوال اول وفاداري رفتاري و 

دهد. نتايج حاصل از تحليل عاملي تائيدي پرسشنامه وفاداري در جدول  قرار مي وفاداري نگرشي را مورد سنجش
 7/0بدست آمده است. چنانچه مقدار اين آماره بيش از  922/0براي تحليل عاملي  KMOآمده است. آماره  2

  هاي موجود براي تحليل عامل بسيار مناسب است.باشد هبستگي
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 پرسشنامه سنجش وفاداري تحليل عاملي تائيدي متغيرهاي - 2جدول 

 وفاداري نگرشي  وفاداري رفتاري متغيرها

Q1.746 
Q2.823 
Q3.558 
Q4.549 
Q5.536 
Q6.572 
Q7 .689 
Q8 .692 
Q9 .605 

Q10 .732 
Q11 .690 
Q12 .731 
Q13 .826 
Q14 .814 
Q15 .776 

  
توان گفت  بدست آمده است مي 6/0چون بارعاملي بين متغيرهاي قابل مشاهده با هر متغير پنهان بالاي 

متغيرهاي قابل مشاهده براي سنجش هر متغير پنهان سازه وفاداري بسيار مناسب است. جهت بررسي معنادار 
دهد تمامي  نشان مي tماره استفاده شده است. بارهاي عاملي آ tهاي مشاهده شده از آماره  بودن همبستگي

بدست آمده،  1/0كوچكتر از  RMSEAهاي مشاهده شده معنادار است. همچنين از آنجا كه شاخص  همبستگي
  مدل از برازندگي خوبي برخوردار است.

مقياس سنجش تاثيرات بسته بندي بر وفاداري مشتريان نيز يك پرسشنامه محقق ساخته است كه پيشتر 
پرسش است كه در  21) مورد استفاده قرار گرفته است. اين پرسشنامه شامل 1390( توسط مقيمي و رمضان

بدست آمده است بنابراين براي تحليل عامل  827/0براي تحليل عاملي  KMOشش بعد طراحي شده است. آماره 
  آمده است. 3بندي محصول در جدول  مناسب است. نتايج حاصل از تحليل عاملي پرسشنامه بسته

توان گفت  بدست آمده است مي 6/0عاملي بين متغيرهاي قابل مشاهده با هر متغير پنهان بالاي چون بار
متغيرهاي قابل مشاهده براي سنجش هر متغير پنهان سازه وفاداري بسيار مطلوب است. همچنين از آنجا كه 

بدست آمده، مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. در اينجا نيز جهت بررسي  1/0كوچكتر از  RMSEAشاخص 
دهد  نشان مي tاستفاده شده است. بارهاي عاملي آماره  tهاي مشاهده شده از آماره  معنادار بودن همبستگي

  هاي مشاهده شده معنادار است. تمامي همبستگي
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  بندي تغيرهاي پرسشنامه بستهتحليل عاملي تائيدي م -3جدول 
  6عامل   5عامل   4عامل  3عامل 2عامل 1عامل 
P1.853        
P2.859          
P3.637        
P4 .949       
P5  .526        
P6 .940       
P7  .506        
P8    .87

6
      

P9    .88
6

      
P10    .78

1
      

P11    .84
2

      

P12   .62
7

    
P13   .92

1
    

P15      .91
1

    

P16     .65
7 

  
P17     .85

3 
  

P18     .79
7 

  

P19          .68
4 

P20          .67
4 

P21          .79
6 

  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه -10-2-2
يابي معادلات ساختاري استفاده شده است. در اين مطالعه  هاي پژوهش از تكنيك مدل جهت آزمون فرضيه

بندي محصول از شش  بررسي شده است. سازه بسته وفاداري مشتريانو  محصولبندي  بستهرابطه دو سازه 
مولفه تشكيل شده است و سازه وفاداري مشتريان از دو متغير پنهان وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشي شكل 

 بندي بر متغيرهاي پنهان سازه وفاداري گرفته است. در هر فرضيه فرعي اثرات يك متغير پنهان سازه بسته
مشتريان مورد سنجش قرار گرفته است. براي بررسي هر فرضيه از يك مدل معادلات ساختاري استفاده شده 
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است. در نهايت نيز با استفاده از ميانگين هر مجموعه متغير مشاهده شده مدل كلي مطالعه حاضر مورد بررسي 

  قرار گرفته است.
ارائه گرديده است. براي طراحي اين مدل ميانگين در نهايت فرضيه اصلي تحقيق در قالب يك مدل ساختاري 

بندي محصول محاسبه شده است. براين اساس متغيرهاي  متغيرهاي قابل مشاهده هر متغير پنهان سازه بسته
بندي ايمن، مطمئن، معرفي محصول، ايجاد تصوير ذهني، قابليت استفاده مجدد و ايجاد تمايز به  پنهان بسته

شاهده و سازه وفاداري مشتريان به عنوان يك متغير پنهان در نظر گرفته شده است. عنوان متغيرهاي قابل م
  بندي محصول و وفاداري مشتريان در مدل نهائي تحقيق مورد بررسي قرار گرفته است. روابط بين بسته

 87/0 و وفاداري مشتريان برابربندي  بستهارائه شده است بارعاملي مشاهده شده بين  2همانطور كه در شكل 
بدست آمده است. اين مقدار حاكي از همبستگي بالا بين دو متغير است. براي بررسي معناداري همبستگي 

همبستگي  3محاسبه شده در شكل  tنيز مورد محاسبه قرار گرفته است. براساس آماره  tمشاهده شده آماره 
  .ردارديتاث وفاداري مشتريان شيافزا بر بندي محصول بسته عناصرمشاهده شده معنادار است. بنابراين 

  با وفاداري مشتريان محصول بندي بستهمدل ساختاري رابطه  -2شكل 
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  با وفاداري مشتريان محصول بندي بستهرابطه  t-valueآماره  -3شكل 

  

 
زش هاي نيكوئي برا در نهايت جهت برازش مدل ساختاري فرضيه اصلي تحقيق نيز از تعدادي از شاخص

 05/0و كوچكتر از  044/0برابر  RMSEAارائه شده است. از آنجا كه شاخص  4ت كه در جدول استفاده شده اس
هاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد  بدست آمده، مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. همچنين ساير شاخص

  اند. قبول قرار گرفته

  تحقيقهاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيه اصلي  شاخص -4جدول 
  SRMR  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
  1 - 0  0.9<  0.9<  0.9< 0.9< 0.1> 0.05>  مقادير قابل قبول

 0.98 0.97 0.96 0.98 0.92 0.044 0.038  مقادير محاسبه شده

  

 گيريبحث و نتيجه - 5

پرداخته شده است. در ابتدا  يو استنباط يفيحاصل از پرسشنامه در دو سطح توص يها افتهي ليو تحل هيتجز
اطلاعات  ليوتحل هيو تجز يبررس يبرا اريو انحراف مع نيانگيدرصد، م ،يمانند فراوان يفيآمار توص يها از شاخص

مورد استفاده  يآمار استنباط يها خصاستفاده شده است و سپس شا انيپاسخگو يعموم يها يژگيمربوط به و
معدلات  يابي و مدل يعامل لياز تحل قيتحق يها هيفرض و آزمون  مدل يطراح يقرار گرفته شده است. برا

  استفاده شده است. يساختار
مطالعه  نياستفاده شده است. در ا يمعادلات ساختار يابي مدل كيپژوهش از تكن يها هيآزمون فرض جهت

محصول از شش مولفه  يبند شده است. سازه بسته يبررس انيمشتر يمحصول و وفادار يبند رابطه دو سازه بسته
شكل گرفته  ينگرش يو وفادار يرفتار يپنهان وفادار رياز دو متغ انيمشتر يشده است و سازه وفادار ليتشك

 انيمشتر يپنهان سازه وفادار يرهايبر متغ يبند پنهان سازه بسته ريمتغ كياثرات  يفرع هياست. در هر فرض
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استفاده شده است. در  يمدل معادلات ساختار كياز  هيهر فرض يبررس يمورد سنجش قرار گرفته است. برا

قرار گرفته  يمطالعه حاضر مورد بررس يمشاهده شده مدل كل ريمتغ ههر مجموع نيانگيبا استفاده از م زين تينها
  حاصل: جياست. براساس نتا

 اريمثبت و بس يهمبستگ يرفتار يو وفادار ينگرش يپنهان وفادار يرهاياز متغ كيبا هر  منيا يبند بسته -1
استفاده  tمشاهده شده از آماره  يها يمعنادار بودن همبستگ يجهت بررس ني) دارد. همچن6/0(بزرگتر از  يمطلوب

  مشاهده شده معنادار است. يها يهمبستگ يتمام دهد ينشان م tآماره  يعامل يشده است. بارها
مثبت و  يهمبستگ يرفتار يو وفادار ينگرش يپنهان وفادار يرهاياز متغ كيمطمئن با هر  يها بسته -2

مشاهده شده  يها يهمبستگ يتمام دهد ينشان م tآماره  يعامل ي) دارد. بارها6/0(بزرگتر از  يمطلوب اريبس
  معنادار است.

 يهمبستگ ينگرش يو وفادار يرفتار يپنهان وفادار يرهاياز متغ كيمعرف محصول با هر  يبند بسته -3
مشاهده  يها يهمبستگ يتمام دهد ينشان م tآماره  يعامل ي) دارد. بارها6/0زرگتر از (ب يمطلوب اريمثبت و بس

  شده معنادار است.
 يو وفدار ينگرش يپنهان وفادار يرهاياز متغ كيبا هر  يبند حاصل از بسته يذهن ريپنهان تصو ريمتغ -4
 يتمام دهد ينشان م tآماره  يعامل ي) دارد. بارها6/0(بزرگتر از  يمطلوب اريمثبت و بس يهمبستگ يرفتار

  مشاهده شده معنادار است. يها يهمبستگ
و  ينگرش يپنهان وفادار يرهاياز متغ كيبا هر  يبند استفاده مجدد حاصل از بسته تيپنهان قابل ريمتغ -5
 يتمام دهد ينشان م tآماره  يعامل ي) دارد. بارها6/0(بزرگتر از  يمطلوب اريمثبت و بس يهمبستگ يرفتار يوفدار

  مشاهده شده معنادار است. يها يهمبستگ
 يو وفدار ينگرش يپنهان وفادار يرهاياز متغ كيبا هر  يبند حاصل از بسته زيتما جاديپنهان ا ريمتغ -6
 يتمام دهد ينشان م tآماره  يعامل ي) دارد. بارها6/0(بزرگتر از  يمطلوب اريمثبت و بس يهمبستگ يرفتار

  مشاهده شده معنادار است. يها يهمبستگ
 نيانگيمدل م نيا يطراح ياست. برا دهيارائه گرد يمدل ساختار كيدر قالب  قيتحق ياصل هيفرض تينها در

 يرهاياساس متغ نيمحصول محاسبه شده است. برا يبند پنهان سازه بسته ريقابل مشاهده هر متغ يرهايمتغ
به  زيتما جاديمجدد و ا تفادهاس تيقابل ،يذهن ريتصو جاديمحصول، ا يمطمئن، معرف من،يا يبند پنهان بسته
پنهان در نظر گرفته شده است.  ريمتغ كيبه عنوان  انيمشتر يقابل مشاهده و سازه وفادار يرهايعنوان متغ

 يقرار گرفته است. بارها يمورد بررس قيتحق يدر مدل نهائ انيمشتر يمحصول و وفادار يبند بسته نيروابط ب
از  يمقدار حاك نيبدست آمده است. ا 87/0برابر  انيمشتر يادارو وف يبند بسته نيمشاهده شده ب يعامل

مورد محاسبه قرار  زين tمشاهده شده آماره  يهمبستگ يمعنادار يبررس ياست. برا ريدو متغ نيبالا ب يهمبستگ
 يبند عناصر بسته نيبنابرامشاهده شده معنادار است.  يمحاسبه شده همبستگ tگرفته است. براساس آماره 

  .ردارديتاث انيمشتر يوفادار شيمحصول بر افزا
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