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 چکیده
موورد   براي گردآوري اطلاعات در حووۀ  . ودفراورده هاي لبنی بخرید مجدد مشتریان  بررسی تأثیر وفاداري بر ،هدف اصلی این پژوهش   

هواي   تغیور گیوري م  ناموه بوراي انوداۀه    برداري و پرسش اي و روش میدانی با کمک ابزار فیش بررسی پژوهش، اۀ دو روش مطالعات کتابخانه
هواي رفواه شو ر     له بودند که اۀ فروشوااه هاي لبنی کا ، مشتریان محصولات شرکت فراوردهآماري این پژوهش جامعۀ. پژوهش استفاده شد

 054اۀ مجموو   . اسوتفاده شود   تصوادفی  اي خوشوه  گیوري  روش نمونوه  ، اۀنامه دهندگان به پرسش براي تعیین پاسخ. دندکر ت ران خرید می
یابی معادلات  مدل  اده اۀ تکنیکآمده با استف دست ههاي ب داده. ها قابل استفاده بود تحلیل داده و پاسخ براي تجزیه 683شده،  نامۀ توۀیع پرسش

شفاهی بر رفتوار خریود   آن است که اعتماد مشتریان، درگیري ذهنی، تع د و تبلیغات  هاي پژوهش بیانار یافته.تحلیل شدو تجزیه 0ساختاري
همچنین درگیري ذهنی مشوتریان مسوتقیما    . رضایت مشتري بر خرید مجدد مشتریان تأثیر مستقیم دارد رد ولیمستقیم ندا ثیرمجدد آنان تأ

، رضایت بیشوترین  بر رضایتمندي آن ا و اۀ طرف دیار رضایت مشتریان بر تبلیغات شفاهی، اعتماد و تع د تأثیر مستقیم دارد که اۀ این میان
 .هاي لبنی دارد راوردهانجام تبلیغات شفاهی مشتریان ف ثیر را برتأ
 

 .هاي لبنی فراورده درگیري ذهنی، ،رضایت مشتري، تبلیغات شفاهی، تع د مشتري ،اعتماد مشتري :ها هواژکلید
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Abstract 
   The main objective of this research is to investigate the effect of loyalty on the repurchase 

of the customers of the dairy products. In order to gather the information in the field of 

investigation, two methods of library studies and field studies using the index cards and 

questionnaires tools for measuring the research variables was used. The research population 

was the customers of the products of the Kaleh dairy company, which used to purchase from 

Refah chain supermarkets of Tehran city. The random cluster sampling method for 

determining the respondents to the questionnaires was used. A total of 450 Questionnaires 

was distributed that 386 responses of them were usable for data analysis. Data were analyzed 

using the structural equation modeling (SEM) techniques.The research findings indicate that 

the customer trust, involvement, commitment and word of mouth does not have any direct 

effect on their repurchase. But the customer satisfaction has direct effect on repurchase. Also 
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the customer involvement has direct effect on their satisfaction. On the other hand, the 

customer satisfaction has direct effect on their trust, commitment and word of mouth which 

among them the customer's satisfaction has the most effect on the word of mouth of the dairy 

products.    

Keywords: Customer Trust, Customer Satisfaction, Word of Mouth, Customer Commitment, 

Involvement, Dairy Products 

 مقدمه
 بین رقابت صنایع، در نوآوري و تکنولوژي پیشرفت با امروۀه    

 و سنتی هاي روش برخلاف و گرفته شدت روۀ به روۀ ها شرکت
 اۀ سخن ها، شرکت موفقیت و موقعیت بررسی در رایج، قدیمی
 ها شرکت اغلب. است درمیان باۀار س م جاي به مشتري س م

 است وفادار مشتریان داشتن درگرو آن ا حیات و بقا که اند دریافته
 و مجدد خرید رضایت،. خشنود یا راضی مشتریان صرفا  نه

 عنوان به باۀاریابی ادبیات در که هستند مفاهیمی وفاداري،
(. 7442 دیاران، و1هیتمن) شوند می بررسی م م متغیرهاي
 بررسی و مشاهده محققان که دارد چندبعدي ساختاري وفاداري،

 کاملا  بحثی را وفاداري محققان برخی که درحالی. کنند می
 این دیار محققان ،(7442 دیاران، و7سیر) دانند می رفتاري
 6ونک)دانند می ۀیادي نارشی عناصر داراي و پیچیده را مف وم

 مجدد خرید نرخ که دهد می نشان تحقیقات(. 7440 ، 0فیس و
 مجدد خرید نرخ حال درعین و نیست وفاداري نشانار لزوما  بالا

 ، 3داوس و 5راولی)نیست وفاداري عدم نمایانار هم پایین
 رضایت بین رابطۀ که داد نشان( 7442) 2السن تحقیقات(. 7444

 تحت رابطه این و است متفاوت مختلف، صنایع در وفاداري و
 درگیري میزان یا و اعتماد تع د، همچون متعددي عوامل تأثیر

 رابطۀ درخصوص ها یافته همچنین. دارد قرار مشتري ذهنی
 نداشته یکسانی نتایج رضایت، و مجدد خرید قصد مجدد، خرید
  خرید اۀ شاخصی را رضایت پژوهشاران برخی که درحالی. است
  دیار پژوهشاران ،(7442 ، 9میلر و 8رائویروئن)دانند می مجدد

  و دارد وجود ضعیف اي رابطه مقوله دو این بین که نظرند این بر
 (. 7446 دیاران، و 14هلیر)ندارد وجود آن ا بین اي  رابط هیچ یا

 ۀیر اهداف به دستیابی براي پژوهشی کند می ایجاب مسائل این
 :شود انجام
 درگیري اعتماد، تع د،) وفاداري وجوه رابطۀ بررسی وو     

 مجدد؛ خرید با( شفاهی تبلیغات و ذهنی

 ؛(شفاهی تبلیغات و اعتماد تع د،) وفاداري وجوه با رضایت رابطۀ بررسی وو     

 .مجدد خرید با رضایت رابطۀ بررسی وو     

 

 نظري مبانی. 1

 مجدد خريد و رضايت مشتريان، وفاداري. 1 ـ1
 ها شرکت همۀ در که است جدیدي مف وم مشتري، وفاداري     
 جذب هزینۀ ، 11فاروم شرکت برآورد براساس. هستند آن درپی
 فعلی مشتریان رضایتمندي تأمین برابر پنج جدید، مشتري یک
 برابر شانزده جدید، مشتري یک اۀ سود کسب هزینۀ و است
 گفت توان می دلیل همین به. است رفته اۀدست مشتري تعداد
 اهمیت جدید مشتریان جذب اۀ مراتب به فعلی مشتریان حفظ

 و یاکوبی ،1928 سال در(. 34: 1685 کاتلر،) دارد بیشتري
 آن با مرتبط مفاهیم سایر و وفاداري مف وم درخصوص چسنات
 اۀ بیش خود، هاي تلاش درطی آن ا. دادند انجام ۀیادي مطالعات

 آن دنبال به و شناسایی وفاداري درک در را متنو  روش 54
 :کردند گیري نتیجه چنین

 . دارد وجود وفاداري موضو  شناخت و درک در شدیدي تمایل   
 هنوۀ که رسیدیم نتیجه این به مجموعه این مطالعۀ اۀ پس اما

 اۀ منظور که ندارد وجود موضو  این ۀمینۀ در توافقی هیچ

 .(3و2 ،1682 عبدلی، و عبدالوند) چیست وفاداري

 : اند کرده تعریف وفاداري نو  دو 16هو هی و17چن     

  رفتاري، وفاداري وو     
 .نارشی وفاداري وو     

 گردد برمی مشتري تکراري خریدهاي به رفتاري، وفاداري     
 خدمت یک یا تجاري نشان و نام یک به او تمایل کنند  بیان که

 براي مشتري قصد به نارشی، وفاداري. است ۀمان درطول
 دیاران به خدمت یا محصول آن پیشن اد یا مجدد خرید
 اۀ مختلفی تعاریف تاکنون (6: 7449 ، هو هی و چن. )گردد برمی

 رضایت صاحبنظران اۀ گروهی. است شده ارائه مشتري رضایت
 اۀ که کنند می تعریف مشتري براي فردي دیدگاهی را مشتري

 عملکرد و ساۀمان واقعی عملکرد مابین  دائمی هاي مقایسه انجام
: 1682 تیموري، و شاهین) شود می ناشی مشتري انتظار مورد
 بیان مشتري رضایت اۀ خود تعریف در( 1922) 10هانت(. 64
  تجربۀ که است  مسئله این  ارۀیابی مشتري، رضایت که کند می
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 دیاران، و1ریو) باشد است، شده فرض آنچه خوبی به حداقل مصرف
: کند می تعریف گونه این  را مشتري رضایت 7ژوران(. 074: 7414

 هاي ویژگی کند می احساس مشتري که است حالتی مشتري، رضایت
 ناخرسندي یا نارضایتی ژوران،. است او انتظارات بر منطبق فراورده،
 تعریف چنین را آن و گیرد می درنظر جداگانه مف ومی را مشتري

 معایب و نواقص آن در که است حالتی مشتري، نارضایتی: کند می
 این  عقید  به. شود می مشتري انتقاد و شکایت ناراحتی، موجب فراورده

 درواقع. نیستند متضاد مشتري نارضایتی و مشتري رضایت پژوهشار،
 خدمت یا محصول هاي ویژگی اۀ ناشی مشتري رضایتمندي

 ترغیب آن اۀ استفاده و خرید براي را مشتري که است شده عرضه
 کمبودهاي و نقایص اۀ مشتري نارضایتی دیار، سوي اۀ. کند می

 و دلخوري موجب که گیرد می سرچشمه خدمت یا محصول در موجود
 توجه نکته این  به باید این، وجود با. شد  خواهد مشتریان شکایت
 ناخرسندي سبب هرگز اینکه با محصولات اۀ بسیاري که داشت

 است آن امر این  دلیل. دارند کمی بسیار فروش شوند، نمی مشتریان
 که کنند می عرضه اي گونه به را نظر مورد محصول رقبا سایر که

 ساۀد می برآورده بالاتر سطحی در را مشتریان رضایت آن، هاي ویژگی
 (. 75: 1680 سقایی، و کاوسی)
 

 مشتري تعهد. 8ـ1
 براي باید ها شرکت مند، رابطه باۀاریابی تئوري اولیۀ اصول طبق     

 با را خود روابط باۀار، ناگ انی تغییرات و رقبا درمقابل خود محافظت
 روابط. دهند  گسترش استراتژیک، کنند  عرضه شرکاي و مشتریان

 و است؛ مندرابطه باۀاریابی عملیات مدیریت اساس مشتري، با برند
 با روابطشان حمایت و توسعه به را ارۀشمندي منابع ها،شرکت

 تحقیقات در محققان(. 7448، 6لانزا) دهند می اختصاص مشتریان
 اۀ یکی تع د، با همراه اعتماد که یافتند دست نتیجه این به خود

 است مند رابطه باۀاریابی در موفقیت به دستیابی م م هاي ویژگی
 (. 7440 ،  0بالستر)

 شود می استدلال و است؛ جدیدي مف وم برند، به مشتري تع د     
 به شرکت هاي عرضه اۀ مشتري انتظار مورد پیامدهاي درنتیجۀ که
 با هویت احساس  محصول، یک خرید اۀ حاصل پیامدهاي مانند باۀار
 مورمان گفتۀ به(. 7449 ،  5اگُبا) گیرد می قرار تأثیر تحت غیره و برند

 یا نارش نوعی اۀ است عبارت مشتري تع د ،(1997) 3همکاران و
 مشتریان که ياانداۀه. خاص برند یا شرکت یک به پایدار تمایل

 آن محصولات یا برند ساۀمان، یک به روانی اۀلحاظ ساۀمان یک اعضاي عنوان به
 ساۀمان با شان رابطه عضویت، حفظ به مستمر تمایل اۀطریق شوند، می وابسته

 .شودمی مستحکم
 

 مشتري اعتماد. 9ـ1
 برند، اعتماد شاخص ایجاد براي 2هس اولیۀ هاي تلاش     
 اعتماد برند یک به جایی تا کنندگان مصرف که داد نشان
 و 9اطمینان قابل ، 8دوست نو  برندي صورت به برند که کنند می

 در برند اعتماد ۀمینه، همین در. شود ادراک  14صادق و درستکار
 شود می تعریف برندي به اطمینان به کننده مصرف تمایل اینجا
 به برند دوستی نو  و راستاویی اطمینان، قابلیت دلیل به وي که
 پذیري اطمینان میزان اطمینان، قابلیت. کند می اطمینان آن

  صداقت، و درستکاري. است برند عملکرد کارآیی به شده ادراک
 درمورد برند ساۀمان صداقت میزان اۀ کننده مصرف ادراک به

 میزانی دوستی، نو . دارد دلالت برند به مربوط اطلاعات ارائۀ
 درمورد برند ساۀمان خودخواهی عدم اۀ کننده مصرف که است

 ادراک کلی صورت به جامعه درمورد انداۀه همان به و مشتریانش
 تعاملات ها شرکت که است این نیاۀمند اعتمادساۀي. کند می
 معامله بر مبتنی وکار کسب روابط اۀ فراتر مشتریان با را خود

 هاي تلاش ها شرکت اعتمادترین قابل. دهند گسترش تبادل و
 مشتریان با هواداري رابطۀ یک بنان ادن و برقراري بر را خود

 که کنند می احساس طرف دو هر که جایی کنند، می متمرکز
 کنند می بیان محققان. اند کرده تلاش دیاري موفقیت براي
 فنون ایجاد با است ممکن ۀیر هاي محرک ف م که

 تس یل اعتماد ساخت و مشتري روابط درگسترش اثربخشی،
 .کند ایجاد
 بیرونی و درونی تعاملات اعتماد،: چندسطحی تعاملات. 1     
 مشتریان و شرکا شعب، کنندگان، عرضه مدیران، همکاران، بین
 دهد؛ می گسترش را

 هنجارها، بین پیوند ارتباط اعتماد،: وکار کسب فرهنگ. 8     
 کند؛ می حفظ را ساۀي فرهنگ باورهاي و ها ارۀش
 است، ارتباطات کیفیت نتیجۀ اعتماد،: محور ارتباط. 9     

 براي تفاسیري ارائۀ اطلاعات، صحیح و درست انتشار همانند
 در.  ف م قابل و صادقانه وگوي گفت یک پرورش و تصمیمات
 مثبت تجربۀ که داد نشان آورد، عمل به 11لوي که تحقیقی
 بیشترین اعتماد، قابل مشاوران اۀ قوي هاي توصیه و مشتري

 .(7440 لوي،) دارند مشتري اعتماد ایجاد در را تأثیر
 

 ذهنی درگیري. 4ـ1
 یا ها ایده محصولات، به کنندگان مصرف دلبستای درک     

 حوۀ  محققان توجه مورد موضوعات اۀ مختلف، هاي موقعیت
ساۀندگان براي ویژه به که موضوعی است؛ کننده مصرف رفتار
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 درگیري ،(1998) 1مینور و موون. دارد ۀیادي ارۀش محصولات 
 به کننده مصرف علاقۀ میزان و7متصور شخصی اهمیت را

. دانند می ایده یا خدمت کالا، یک کنارگذاري و مصرف اکتساب،
 دربرگیرند  محصول درگیري ،(1980) 6دیاران و گوردن اۀنظر
 تفکر، اۀ که است کننده مصرف در مداوم و پایدار تع د یک

 محصول طبقه یک دربرابر وي رفتاري هاي پاسخ و احساسات
 اۀ بسیاري در(. 70: 7446 ، 5لیم و 0کوئستر)گیرد می نشأت

 فرایند در شده صرف تلاش میزان به درگیري شده، ارائه تعاریف
 و پتی عقید  به. شود می مرتبط فرد انایز  یا و گیري تصمیم
 (: 1981) 3کاسیوپو

 لاۀم شناختی تلاش و کند پیدا انایزه فرد شود می سبب آنچه   
 را مختلف هاي گزینه میزان مقایسۀ و اطلاعات پرداۀش ج ت
 تشریح در بنابراین. است او بالاتر درگیري سطح دهد، انجام
 درگیري، میزان که گفت توان می درگیري و انایزش میان رابطۀ
 سطح هرچه. است فرد انایزش میزان بر کننده تعیین عاملی

 هناام کننده مصرف باشد، تر م م نیز خرید و بالاتر درگیري
 .داشت خواهد بیشتري انایز  خرید
 کلی، طور به که دهد می نشان مرتبط مقالات و کتب بررسی     
 آن ا با کنندگان مصرف که دارد وجود درگیري متفاوت نو  دو

 :هستند رو روبه
(SI)موقعیتی درگیري وو     

2  ، 
(EI)پایدار درگیري وو     

8  . 
 با موقت درگیري را «موقعیتی درگیري» ،(7440) آسائل     
 و شرایط تحت و کوتاه ۀمانی دور  یک در محصول یک

 محصول یک تعویض به نیاۀ مانند داند، می خاص هاي موقعیت
 (.اتومبیل یک مثلا ) خراب
 خاصی محصولات خرید بر است ممکن خاص موقعیت یک     
 است، نداشته آن ا خرید به تمایلی قبلا  کننده مصرف که

 خاص موقعیتی تأثیر تحت که محصولاتی. باشد تأثیرگذار
 مواقعی، چنین در. دارند بیشتري ریسک شوند، می خریداري
 فرایند به تواند می آن به وفاداري و برند یک شناخت
 . کند کمک گیري تصمیم

 درگیري بیانار 9«پایدار درگیري» موقعیتی، درگیري برخلاف
 محصول به تر طولانی تع دي اۀ مستلزم و تر باثبات و مداوم
 پایدار درگیري که دارند اعتقاد( 1983)  11بلاچ و 14ریچنز. است

 ۀیرا دارد، اشاره محصول درگیري اۀ بالایی سطح به عموما 
 یک به کننده مصرف علاقۀ یا انایزش میزان دهند  نشان

. کند می مشغول را او ذهن همواره که است مفروض محصول

 نکتۀ و نیست وابسته خرید شرایط و موقعیت به درگیري نو  این
 محصول طبقۀ معناداربودن و اهمیت میزان ۀمینه، این در م م
 دست به محصول مصرف اۀ که است لذتی و خریدار براي
 (.7442 ، 17شولی)آورد می

 

 شفاهی تبلیغات. 5ـ1
 نقش و اهمیت دربار  تحقیقات بعد، به 1934 سال حدود اۀ

 شرو  کننده مصرف رفتار برروي شفاهی تبلیغات کنند  ترغیب
 کنند می بیشتري توجه شفاهی تبلیغات به مشتریان. است شده

 در که کند می تولید را آن ا کسی و است مناسب و موثق چراکه
 دنبال به ها شرکت ج ت همین به و ندارد شخصی نفع کار این

: 7447 ، 10چو و16ویرتز)هستند شفاهی تبلیغات رفتارهاي تشویق
101 .) 
 تأثیر که بود محققانی اولین اۀ یکی 1932 سال در 15آرند     

 و بررسی را کنندگان مصرف رفتار برروي شفاهی تبلیغات
 رودررو و شفاهی ارتباط :کرد تعریف چنین را شفاهی تبلیغات

 که دهنده، پیام شخص یک و پیام گیرند   شخص یک میان
 یا و برند محصول، درمورد را اطلاعاتی گیرنده، پیام شخص
 دریافت( دهنده پیام شخص) غیرتجاري مجاري اۀ خدمت

 .کند می
 است عبارت شفاهی تبلیغات که آمده نیز دیاري تعریف در     

 غیرتجاري هاي طرف میان ارتباط غیررسمی شیو  یک اۀ
 روشی شفاهی، تبلیغات. خدمات و کالاها ارۀیابی درخصوص

 محصولات درمورد اطلاعات انتقال براي اعتماد قابل و هزینه کم
 شفاهی تبلیغات(. 1: 7449 ، 13چونگ و لیم)است خدمات و

 و مصرفی باۀارهاي در اطلاعات توۀیع در م می بسیار نقش
 ۀیرا کند، می ایفا کنندگان مصرف هاي نارش گیري شکل

 کنند، اتخاذ درستی تصمیمات بتوانند اینکه براي کنندگان مصرف
 وابستاان و آشنایان دوستان، همچون منابعی اۀ را اطلاعات

 هستند آن بیانار شده انجام مطالعات(. همان)کنند می آوري جمع
 خرید رفتارهاي بر چشمایري تأثیر تواند می شفاهی تبلیغات که

 شرکت خدمات و محصولات اۀ آن ا رضایت و کنندگان مصرف
 اطلاعاتی به دارند تمایل کنندگان مصرف علاوه، به. باشد داشته

  بوش) کنند اعتماد بیشتر آورند، می دست به شخصی منابع اۀ که
 (.7445 ، 12دیاران و
 

 شده انجام مطالعات از برخی بر مروري.  8
 نیات نقش تحقیقی، در ،(7414) 19چن شیان و 18فوچن. 1     

1. Mowen & Minor 
2. Perceived Personal Importance 
3. Gordon, et al 
4. Quester, P. 
5. . Lim, A. 
6. Petty & Cacioppo 

7. Situational Involvement 
8. Situational Involvement 
9. Enduring Involvement 
10. . Richins, M. L. 

11. Bloch, P. H. 

12. Shouli, R. 

 

 

 

13. Wirtz, J. 

14. Chew, . P 

15. Arend 

16. Chung, C. M. Y. 

17. Bush, et al. 

18. Fuchen, C. 

19. Shian Chen, F. 
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 نتایج. کردند بررسی را مسافران عمومی ونقل حمل در رفتاري
 ونقل حمل سیستم اۀ مردم استفاد  که داد نشان آن ا تحقیقات
 کیفیت به رضایت میزان و آن ا رضایت میزان به عمومی،
 بر خدمات کیفیت همچنین، دارد؛ بستای شده ارائه خدمات
. است تأثیرگذار مسافران آتی رفتاري تمایلات و ذهنی درگیري

 ها هزینه افزایش باعث خدمات کیفیت انداۀ  اۀ بیش افزایش اما
 کنند، پرداخت باید مسافران را هزینه ماۀاد آنجاکه اۀ و شود می

 اۀ توان می مورد این در. شود نمی مسافران افزایش سبب لزوما 
 این، بر علاوه. کرد استفاده تبلیغات همچون دیاري هاي روش
 ذهنی درگیري بر مثبتی تأثیر رضایت، و شده درک ارۀش

 آتی رفتاري تمایلات بر نیز ذهنی درگیري و دارد مسافران
 .است اثرگذار مسافران

 کیفیت»عنوان با تحقیقی( 7449) 7تینجی و 1سوها. 7    
 این هدف. دادند انجام «رفتاري تمایلات و رضایت خدمات،
 رضایت خدمات، کیفیت ساختارهاي میان ارتباط بررسی مطالعه،

 کنند  ارائه شرکت سه مسافران درمیان رفتاري تمایلات و

 که داد نشان ها داده وتحلیل تجزیه نتایج. بود هواپیمایی خدمات
 مسافران رضایت برروي مثبتی تأثیر شده درک خدمات کیفیت

 خدمات کیفیت عامل ترین م م پرواۀ، برنامۀ همچنین، گذارد؛ می
 با عاملی محوطه، کارمندان و بود مسافران رضایت برروي مؤثر

 که داد نشان تحقیق نتایج این، بر علاوه. بودند اهمیت کمترین
 بیشتربودن و گذارد می شفاهی تبلیغات بر مثبتی تأثیر رضایت
 شرکت آن با مشتریان مجدد مسافرت احتمال  رضایت، سطح
 .دهد می افزایش را هوایی
 موضو  این با تحقیقی 7449 سال در 0واربلن و 6کاسیک. 6     
 جلوگیري مشتریان جداشدن اۀ توان می چاونه که دادند انجام
 رفتار داشتن که داشت دربر را نتایج این آن ا هاي بررسی. کرد

 کار آنان وفاداري افزایش ج ت مشتریان همۀ با یکسان
 رضایت،) وفاداري بر مؤثر عامل 0 همچنین، نیست؛ صحیحی

 در متفاوتی هاي نقش ،(ارتباط اهمیت و تصویر، اعتماد، قابلیت
 و رضایت ولی کنند می باۀي مشتري وفاداري مختلف سطوح
.آیند می حساب به وفاداري اصلی هاي رکن اۀ ارتباط، اهمیت

 

 پژوهش مفهومی مدل. 9
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پژوهش هاي فرضیه. 4  

 مودل  و شوده  ارائوه  نظري چ ارچوب براساس حاضر، پژوهش در
 :است شده مطرح ۀیر هاي فرضیه پژوهش، مف ومی

 .دارد مستقیم رابطۀ مجدد خرید با مشتري تع د :1 فرضیۀ     
 .دارد مستقیم رابطۀ مجدد خرید با مشتري اعتماد :8 فرضیۀ     
 رابطوۀ  مجودد  خریود  بوا  مشوتري  ذهنی درگیري :9 فرضیۀ     

 .دارد مستقیم
 مسوتقیم  رابطوۀ  مجودد  خرید با شفاهی تبلیغات:  4 فرضیۀ     
 .دارد
  مستقیم رابطه مشتري تع د با مشتري رضایت :5 فرضیۀ     
 .دارد

 مسوتقیم  رابطۀ مشتري اعتماد با مشتري رضایت :8 فرضیۀ     
 .دارد
 رابطوۀ  مشتري رضایت با مشتري ذهنی درگیري :7 فرضیۀ     

 .دارد مستقیم
 مسوتقیم  رابطۀ شفاهی تبلیغات با مشتري رضایت :6 فرضیۀ     
 .دارد
 .دارد مستقیم رابطۀ مجدد خرید با مشتري رضایت :3 فرضیۀ     

 

 پژوهش شناسی روش. 5
 در آن نتایج اۀ و است کاربردي هدف، اۀنظر حاضر پژوهش     

 استفاده ها ریزي برنامه نیز و ها گذاري سیاست ها، گیري تصمیم
  هایی پدیده ۀیرا است؛ توصیفی روش اۀنظر پژوهش این. شود می
 آن ا در و دهند می رخ طبیعی طور به که شود می بررسی آن در

 تحقیق دیار، طرف اۀ. گیرد نمی صورت آۀمایشی دستکاري هیچ
 است، پیمایشی نو  اۀ توصیفی هاي پژوهش انوا  اۀنظر حاضر
 توۀیع آماري جامعۀ در( نامه پرسش) ها داده گردآوري ابزار چراکه

 میان روابط که آنجا اۀ دیار، سوي اۀ و است؛ شده آوري جمع و
  هم همبستای نو  اۀ است، شده گیري انداۀه نیز متغیرها

 . شود می محسوب
 شرکت محصولات مشتریان پژوهش، این آماري جامعۀ     

 ت ران ش ر رفاه هاي فروشااه اۀ که است کاله لبنی هاي فراورده
 ت ران ش ر کالۀ لبنی محصولات مشتریان حجم. کنند می خرید

 توجه با که بود نفر میلیون هفت اۀ بیش پژوهش اجراي ۀمان در
 نفر 683 نیاۀ مورد نمونۀ حجم ، 1مورگان و کرجسی جدول به

 .شد محاسبه
 اي خوشه پژوهش، این در استفاده مورد گیري نمونه روش     

 منطقۀ چ ار به ت ران ش ر رفاه هاي فروشااه. بود تصادفی
 منطقه هر اۀ سپس  شدند؛ تقسیم غرب و شرق جنوب، شمال،

 گردآوري براي. شد انتخاب تصادفی صورت به فروشااه یک
 قبلا  که اي پرسشنامه اۀ پژوهش، آماري جامعۀ اۀ اطلاعات
 مورد نامۀ پرسش. شد استفاده بود، برده کار به( 7449)کورتیس

 گردآوري ابزار پایایی و روایی اۀنظر ساۀي، بومی اۀ پس نظر،
 استادان اصلاحات براساس ابزار این. شد بررسی نیز اطلاعات

 در المللی بین صاحبنظران استفاد  نیز و مشاور و راهنما
 نظرهاي براساس و 7محتوا روایی متفاوت، هاي پژوهش

 اصلاحات، اعمال و آن ا اۀ آۀمون پیش هناام به دهندگان پاسخ
 پایایی سنجش براي. داشت را لاۀم(  ظاهري) 6صوري روایی

 صورت به و متغیرها تک تک براي کرونباخ آلفاي آۀمون اۀ نیز آن
 . شد استفاده کلی
 دلیل به است، شده داده نشان 1 جدول در که طور همان     

 نامه پرسش پایایی درصد، 24 مجاۀ مقدار اۀ آلفاها تمامی تجاوۀ
 .شد تأیید نیز

 

 ها نامه به تفکیک سازه ضرايب آلفاي کرونباخ براي پرسش .1جدول 

 

 

 

 

 ها تعداد گويه آزمون آلفاي کرونباخ براي پیش هاي مورد سنجش سازه

 50 251/4 کلیۀ متغیرها

 10 29/4 تع د

 0 81/4 اعتماد

 9 27/4 درگیري ذهنی

 6 21/4 تبلیغات شفاهی

 6 28/4 رضایت مشتري

 71 82/4 خرید مجدد

1. Krejcie & Morgan 

2. Content Validity 

3. Face Validity 
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  پژوهش هاي يافته. 8
 و توصیفی آمار اۀ ها داده توصیف براي پژوهش، این در     

 آمار اۀ پژوهش هاي فرضیه آۀمون و ها داده منظورتحلیل به
 با شده آوري جمع هاي داده. است شده گرفته ب ره استنباطی

 «1گربینگ و آندرسون» پیشن ادي اي دومرحله فرایند اۀ استفاده
 براي 7تأییدي عاملی تحلیل اۀ ابتدا. است شده تحلیل( 1988)

 قابل طور به گیري انداۀه متغیرهاي آیا که سؤال این به پاسخ
 نه، یا کنند می تبیین را شده فرض 6مکنون متغیرهاي اطمینانی
 با 0ساختاري معادلات یابی مدل اۀ سپس. شود می استفاده
 ساختاري مدل شایستای تعیین براي 5لیزرل افزار نرم اۀ استفاده

 .شود می استفاده ها فرضیه آۀمون و
 مورد نمونۀ برروي توصیفی آمار اۀ آمده دست به هاي یافته     

 را دهندگان پاسخ اۀ درصد 3/57 که است آن اۀ حاکی بررسی
 همچنین. بودند داده تشکیل مردان را درصد 0/02 و ۀنان

 رد  در دهندگان پاسخ( درصد 3/61) اکثریت که شد مشخص
  مجرد آن ا اۀ درصد 35 حدود داشتند، قرار 65-00 بین سنی
 تحصیلات پژوهش، در کنندگان مشارکت درصد 60 و بودند

 بیشتر ماهیانۀ درآمد دیار، طرف اۀ. داشتند کارشناسی
 .بود تومان هزار 599-344( درصد 60) دهندگان پاسخ

 اۀ هریک اینکه بررسی ج ت ابتدا حاضر، پژوهش در     
 براي شده انتخاب نشانارهاي با حد چه تا پژوهش این هاي ساۀه

 همان یا گیري انداۀه مدل اۀ اند، داشته همسویی آن ا سنجش
 مدل اۀ سپس است؛ شده استفاده تأییدي عاملی تحلیل

 ساختاري مدل براۀندگی و فرضیات آۀمون براي ساختاري
 .شد گرفته ب ره پژوهش

 93/1 اۀ بیشتر مسیر ضرایب تمامی براي t مقدار اینکه     
 یک سطح در آن ا همای که دهد می نشان است، شده برآورد
 هاي نشانار با درستی به ها ساۀه همۀ و هستند دار معنی درصد
 انتخابی نشانارهاي دیار، عبارت به اند؛ شده سنجیده مربوط
 مدل در که وو نظر مورد هاي ساۀه گیري انداۀه براي محقق

 ناماذاري مکنون صفت عنوان تحت ساختاري، معادلات
  .اند داشته کافی دقت وو شوند می
 7 جدول در پژوهش گیري انداۀه مدل براۀندگی هاي شاخص     
 براۀندگی هاي شاخص که طور همان. است شده داده نشان
 و عاملی ساختار با پژوهش این هاي داده دهد، می نشان جدول

 بیانار این، و دارد مناسبی براۀش پژوهش نظري ۀیربنایی
 .است نظري هاي ساۀه با سؤالات همسوبودن

 

 گیري پژوهش هاي برازندگی مدل اندازه شاخص. 8جدول 

 شده مقدار گزارش حد مطلوب شاخص

 43/4 نزدیک به صفر (RMR) ماندها میاناین مجذور پس

 43/4 ناچیز (SRMR)استانداردشده  يماندها میاناین مجذور پس

 94/4 9/4بالاي  (GFI) شاخص براۀندگی

 93/4 9/4بالاي  (NFI)شده براۀندگی  شاخص نرم

 90/4 9/4بالاي  (NNFI) نشده براۀندگی شاخص نرم

 92/4 9/4بالاي  (IFI)شاخص براۀندگی فزاینده 

 97/4 9/4بالاي  (CFI) شاخص براۀندگی تطبیقی

 40/4 1/4ۀیر  (RMSEA) ریشه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب

 توجه درخور مکنون هاي صفت بین روابط ساختاري، مدل در 
مکنون  هاي صفت بین موجود روابط ساختاري مدل درواقع. است
 هاي داده به توجه با اند، شده استخراج نظریه براساس که

 با ساختاري، مدل در. شوند می تبیین نمونه اۀ شده گردآوري

. شوند می آۀمون پژوهش فرضیات مسیر تحلیل، مدل اۀ استفاده
 هاي ساۀه بین همبستای ضرایب ابتدا است لاۀم مرحله این در

 .است شده ارائه 6جدول در آن ا نتایج که شود، بیان مطالعه مورد

 

 

1. Anderson and Gerbing 

2. Confirmatory Factor Analysis 

3. Latent Variables 

4. Structural Equation Modeling 

5. LISREL 
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 مطالعه مورد هاي سازه بین همبستگی ماتريس. 9جدول

 رضایت مشتري خرید مجدد تبلیغات شفاهی درگیري ذهنی اعتماد مشتري تع د مشتري  

      1 تع د مشتري

 اعتماد مشتري
37/4 

(73/5) 
1     

 درگیري ذهنی
78/4 

(70/7) 
72/4 

(76/6) 
1    

 تبلیغات شفاهی
58/4 

(90/6) 
21/4 

(26/0) 
77/4 

(57/7) 
1   

 خرید مجدد
56/4 

(96/5) 
30/4 

(92/14) 
79/4 

(77/0) 
37/4 

(06/0) 
1  

 مشتري رضایت 
53/4 

(38/3) 
33/4 

(36/9) 
18/4 

(47/6) 
33/4 

(80/0) 
32/4 

(99/11) 
1 

 تمامی که کرد مشاهده توان می همبستای ماتریس براساس
 داري معنی رابطۀ آماري لحاظ به ها ساۀه بین همبستای ضرایب

 پژوهش هاي ساۀه بین که آنجا اۀ. دارند درصد یک سطح در
 به توان می بعد مرحلۀ در است، دار معنی همبستای روابط

 بین ارتباطی و علّی روابط بررسی ج ت ساختاري مدل طراحی
  توان می ساختاري مدل کمک به. کرد اقدام پژوهش هاي ساۀه

 پژوهش هاي فرضیه توان می حال. آۀمود را پژوهش فرضیات
 نیز و درونی هاي ساۀه بر پژوهش بیرونی هاي ساۀه اثر درمورد

 ضرایب  ،0 جدول در. آۀمود را همدیار بر درونی هاي ساۀه اثر
 داده نشان یکدیار بر مدل متغیرهاي تأثیر داري معنی و مسیر
 .است شده

 

 مدل هاي سازه داري معنی و مسیر ضرايب. 4جدول

 داري سطح معنی tمقدار  ضريب مسیر به سازه از سازه

 معنی بی 06/1 12/4 خرید مجدد تع د مشتري

 معنی بی -79/4 -43/4 خرید مجدد اعتماد مشتري

 معنی بی -63/1 -49/4 خرید مجدد درگیري ذهنی

 معنی بی 76/1 19/4 خرید مجدد تبلیغات شفاهی

 درصد یک 43/10 82/4 تع د مشتري رضایت مشتري

 درصد یک 58/16 96/4 اعتماد مشتري رضایت مشتري

 درصد یک 79/6 34/4 رضایت مشتري درگیري ذهنی

 درصد یک 01/15 94/4 تبلیغات شفاهی رضایت مشتري

 درصد یک 92/1 26/4 خرید مجدد رضایت مشتري

 است، معنی بی مجدد خرید بر مشتري تع د اثر ،0جدول براساس

 محاسبه 7 اۀ کمتر( 12/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار ۀیرا
 99 اطمینان با پس  شود؛ می پذیرفته صفر فرض لذا است، شده

 .نیست قبول مورد پژوهش اول فرضیۀ که گفت توان می درصد
 نیز مجدد خرید بر مشتري اعتماد اثر ،0جدول اساس بر     

( -43/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، معنی بی
 شود؛ می پذیرفته صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ کمتر
 پژوهش دوم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان با پس
 .نیست قبول مورد هم

 نیز مجدد خرید بر مشتري ذهنی درگیري اثر ،0 جدول براساس 

( 49/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، معنی بی
 شود؛ می پذیرفته صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ کمتر
 سوم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان با پس

 .نیست قبول مورد هم پژوهش
 نیز مجدد خرید بر شفاهی تبلیغات اثر ،0 جدول براساس     

( 19/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، معنی بی
 شود؛ می پذیرفته صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ کمتر
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 چ ارم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان با پس
 .نیست قبول مورد هم پژوهش

 مشتري تع د بر مشتري رضایت اثر ،0 جدول براساس  

( 82/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، دار معنی
 با پس شود؛ می رد صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ بیشتر

 پژوهش پنجم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان
 .شود می پذیرفته

 مشتري اعتماد بر مشتري رضایت اثر ،0جدول براساس     

( 96/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، دار معنی
 با پس شود؛ می رد صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ بیشتر

 پژوهش ششم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان
 .شود می پذیرفته

 مشتري رضایت بر ذهنی درگیري اثر  ،0جدول براساس     

( 34/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، دار معنی
 با پس شود؛ می رد صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ بیشتر

 پژوهش هفتم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان
 .شود می پذیرفته

 شفاهی تبلیغات بر مشتري رضایت اثر ،0جدول براساس     

( 94/4) آن مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، دار معنی
 با پس شود؛ می رد صفر فرض لذا است، شده محاسبه 7 اۀ بیشتر

 پژوهش هشتم فرضیۀ که گفت توان می درصد 99 اطمینان
 .شود می پذیرفته

  خرید بر مشتري رضایت اثر ،0جدول براساس درن ایت،     

 مسیر ضریب براي t مقدار چراکه است، دار معنی مشتري مجدد
 فرض لذا است، شده محاسبه بحرانی مقدار اۀ بیشتر( 26/4) آن

 که گفت توان می درصد 99 اطمینان با پس شود؛ می رد صفر
 .شود می پذیرفته پژوهش ن م فرضیۀ

 مدل مانند مدل، پذیري تطبیق و براۀش بررسی ج ت حال     
 که شده استفاده براۀش هاي شاخص اۀ پژوهش، گیري انداۀه
 هاي شاخص تمامی. است شده ارائه 5 جدول در آن نتایج

 .دارد حکایت پژوهش ساختاري مدل مناسب براۀش اۀ براۀش،
 

 هاي برازندگی مدل ساختاري پژوهش شاخص .5جدول 
 شده مقدار گزارش حد مطلوب شاخص

 01/1حدود  075تقسیم بر  62/344مقدار  6کمتر اۀ  دو به درجۀ آۀادي مجذور کاي

 431/4 نزدیک به صفر   ( RMR) ماندها میاناین مجذور پس

 45/4 بسیار عالی است 45/4کمتر اۀ  ( SRMR)استانداردشده  يماندها میاناین مجذور پس

 91/4 نزدیک به یک (GFI) شاخص براۀندگی

 (NFI) براۀندگی  شد شاخص نرم

 
 9/4بالاتر اۀ 

92/4 

 98/4 (NNFI) براۀندگی  نشد شاخص نرم

 98/4 (IFI) شاخص براۀندگی فزاینده

 98/4 (CFI) تطبیقیشاخص براۀندگی 

 46/4 1/4ۀیر  (RMSEA) دوم برآورد واریانس خطاي تقریب ۀریش

 

 گیري نتیجه و بحث. 7
 است آن اۀ حاکی اول فرضیۀ آۀمون اۀ حاصل هاي یافته     
 بر مشتري تع د پژوهش، بررسی مورد آماري جامعۀ در که

 افزایش دیار، عبارت به و ندارد؛ مستقیمی تأثیر مجدد خرید
 مجدد خرید میزان بر تأثیري مشتري در تع د ایجاد در

 محققان سایر که نتایجی با نتیجه این. ندارد مشتریان
 خاطرنشان توان می درنتیجه است؛ درتضاد اند، آورده دست به

 در معمول طور به تجاري نشان و نام به تع د که کرد
 و پذیرد می صورت قیمت گران بادوام مصرفی کالاهاي

 حاصل هاي یافته. گنجد نمی تعریف این در لبنی محصولات

 آماري جامعۀ در که است اۀآن حاکی دوم  فرضی آۀمون اۀ
 مستقیمی تأثیر مجدد خرید بر مشتري اعتماد بررسی، مورد
 خریدآن ا تکرار در تأثیري مشتري اعتماد هاي جنبه و ندارد
 وو مشتریان اعتماد ایجاد هاي جنبه به توجه هرچند. ندارد

 محصول سلامتی اۀ اطمینان و آن ا به بودن صادق همچون
 طلبی تنو  است، مجدد خرید بر تأثیرگذار عوامل اۀ یکی وو

 که شود می باعث قیمتی حساسیت یا و کنندگان مصرف
 اۀ استفاده به محصول، یک به اعتماد رغم علی مشتریان

 . باشند داشته تمایل رقبا محصولات
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 آن اۀ حاکی پژوهش هاي یافته سوم، فرضیۀ درخصوص     
 درگیري پژوهش، بررسی مورد آماري جامعۀ در که است
 ندارد؛ مشتریان مجدد خرید بر مستقیمی تأثیر مشتري ذهنی

 خودانااره، که بالا دهنی درگیري با کالاهاي که آنجا اۀ و
 کنند، می نمادپرداۀي را کننده مصرف نیاۀهاي و ها ارۀش
 که هستند قیمتی گران بادوام مصرفی کالاهاي معمولا 
 لبنی محصولات که درحالی دارند بالاتري شد  درک مخاطر 

 چنین دارند، قرار پایین ذهنی درگیري با محصولات دستۀ در
 گذاشتن نمایش به و چیدمان نحو  که رسد می نظر به

 تأثیرگذار مشتریان گیري تصمیم فرایند بر تواند می محصولات
 که نتایجی با فرضیه این آۀمون اۀ آمده دست به نتایج. باشد
  مثال، براي است؛ همسو اند، آورده دست به محققان سایر

 نتیجه این به( 7449) 1«کورتیس» و( 7442) «السن»
 و محصول طبقۀ درون در ذهنی درگیري بین که رسیدند
 .دارد وجود مثبتی رابطۀ مشتریان، مجدد خرید
 آن اۀ حاکی چ ارم فرضیۀ درخصوص پژوهش هاي یافته     
 بر شفاهی تبلیغات بررسی، مورد آماري جامعۀ در که است
 در افزایش همچنین، ندارد؛ مستقیمی تأثیر مجدد خرید
 مشتریان خرید رفتار در تأثیري شفاهی تبلیغات هاي جنبه
 نتایجی با کمی فرضیه، این آۀمون اۀ آمده دست به نتایج. ندارد
 اۀ رضایت. است درتضاد اند، آورده دست به  محققان سایر که

 بر آن درخصوص شفاهی تبلیغات درنتیجه و لبنی محصولات
 ها، ذائقه در تفاوت به توجه با و است متکی مشتریان ذائقۀ

 ندارد، مجدد خرید بر تأثیري دیار مشتریان شفاهی تبلیغات
 دیاران، تجربیات به اتکا جاي به دهد می ترجیح فرد چراکه

 به خود اشتباه، بروۀ درصورت پایین هاي هزینه به توجه با
 . کند اقدام تجربه کسب
 پژوهش هاي یافته ششم، و پنجم هاي فرضیه درخصوص     

 پژوهش، بررسی مورد آماري جامعۀ در که است آن اۀ حاکی
 دارد؛ وي اعتماد و تع د بر مستقیمی تأثیر مشتري رضایت

 تع د افزایش به مشتریان، رضایت هاي جنبه در افزایش یعنی
 شود می منجر باۀار به شرکت هاي عرضه با ارتباط و تعامل و
 تمامی در باکیفیت محصول ارائۀ مشتریان، ذائقۀ به توجه و

 توۀیع و تولید و طراحی استانداردها، بر منطبق لبنی هاي گروه
 در تواند می موقع به و ب داشتی کاملا  صورت به محصولات

 میلر و رائویروئن. باشد مفید مشتریان اعتماد بالابردن
 و لاي ،(7449) کورتیس ،(7449) تینجی و سوها ،(7442)

 . رسیدند نتایج این به خود هاي پژوهش در نیز( 7411) فوچن
  آن اۀ حاکی پژوهش هاي یافته هفتم، فرضیۀ درخصوص     
 درگیري پژوهش، بررسی مورد آماري جامعۀ در که است
 وقتی. دارد مشتریان رضایت بر مستقیمی تأثیر مشتري ذهنی

 دارند، قرار پایین ذهنی درگیري موقعیت در کنندگان مصرف
 درگیر اي گسترده پرداۀانۀ اطلاعات تلاش در ندارند میل

 عیب، بی و کامل هاي تصمیم گرفتن جاي بنابراین،به شوند؛
 . گیرند می بخش رضایت هاي تصمیم

 فرضیۀ درخصوص ها یافته بررسی، مورد آماري جامعۀ در     
 شفاهی تبلیغات بر مشتري رضایت که دهند می نشان هشتم
 رضایت هاي جنبه در افزایش یعنی دارد؛ مستقیمی تأثیر

 در نوآوري باکیفیت، لبنی محصولات تولید مانند وو مشتري
 و مشتریان با ارتباط مدیریت جدید، محصولات عرضۀ

 رضایت بالارفتن موجب وو...  انتقادات، و شکایات پیایري
 نتایج. شود می آن ا مثبت شفاهی تبلیغات درنتیجه و مشتریان

 محققان سایر که نتایجی با فرضیه، این آۀمون اۀ آمده دست به
 میلر و رائویروئن نمونه، براي است؛ همسو اند، آورده دست به
 و کیم ،(7449) تینجی و سوها ،(7442) 7لادهاري ،(7442)

 رسیدند نتیجه این به( 7449) کورتیس و ،(7449) 6همکاران
 مثبت شفاهی تبلیغات ایجاد بر گذار تأثیر عوامل اۀ یکی که

 . است آن ا رضایت مشتریان،
 آن اۀ حاکی ن م فرضیۀ درخصوص پژوهش هاي یافته     
 رضایت پژوهش، بررسی مورد آماري جامعۀ در که است

 یعنی دارد؛ آن ا مجدد خرید بر مستقیمی تأثیر مشتریان
 درخصوص آن ا آتی رفتار بر مستقیم طور به مشتریان رضایت

 اۀ آمده دست به نتایج. گذارد می اثر لبنی محصول مجدد خرید
 دست به محققان سایر که نتایجی با فرضیه، این آۀمون
 ،(7442) میلر و رائویروئن نمونه، براي است؛ همسو اند، آورده
 کورتیس و ،(7449) همکاران و کیم ،(7449) تینجی و سوها

 بر گذار تأثیر عوامل اۀ یکی که رسیدند نتیجه این به( 7449)
 .است آن ا رضایت مشتریان، مجدد خرید

 

 مديريتی پیشنهادهاي. 6
 شده ارائه ۀیر مدیریتی پیشن ادهاي بالا، نتایج براساس     
 :است

 ایجاد بر مشتري رضایت قدرتمند و مستقیم تأثیر به توجه با•
 مداوم سنجش و ارتقا به شود می پیشن اد شفاهی، تبلیغات
 تبلیغات چراکه شود؛ داده بیشتري اهمیت مشتریان رضایت
 اۀ آن منفی طرف که است دولبه شمشیري مانند شفاهی
 که هایی ف رست همچنین است، تر برنده آن مثبت طرف
 براي اي بالقوه ابزار توانند می یابند، می انتشار ها ب ترین دربار 

 .شوند محسوب انداختن سرۀبان
 دارد، آنان تع د بر ۀیادي تأثیر مشتریان رضایت که آنجا اۀ•

 ،«کیفیت ب ترین» هاي جایااه اۀ یکی در شرکت شناساندن

1. Curtis, T. 

2. Ladhari 

3. Kim, et al 
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 یا و «ترین مطمئن» ،«فایده بالاترین» ،«قیمت کمترین»
 که نحوي به آن به پایبندي و «پیشرفته تکنولوژي اۀ استفاده»

 . بود خواهد مفید بماند، باقی اذهان در قوت نقطۀ این
 لبنی هاي فراورده مشتریان پایین ذهنی درگیري توجه با   •
 نو  این درخصوص که محدودي گیري تصمیم فرایند و

 چیدمان نحو  به شود می پیشن اد دارد، وجود محصولات
 و بودن دید درمعرض منظور به ها فروشااه در محصولات
 .شود بیشتري توجه مشتریان آسان دسترسی

 پیشن اد آنان، اعتماد بر مشتریان رضایت تأثیر به توجه با   •
 اهمیت محصولات انطباق کیفیت بالابردن به شود می

 کیفیت مداوم کنترل راستا، این در که شود؛ داده بیشتري
 .دارد ۀیادي اهمیت محصولات

 

 پژوهش هاي محدوديت. 3
 موضوعی، و مکانی ۀمانی، بعد سه اۀ پژوهش، این در     

 :داشت وجود هایی محدودیت
 اطلاعات آوري جمع پژوهش، این در: ۀمانی محدودیت. 1     

 به توجه با بنابراین،. است شده انجام 94 تابستان در افراد اۀ
 است، حاکم لبنیات مصرف فرهنگ بر که اي ویژه شرایط
 رو، این اۀ. دارد قرار فرهنگ این تأثیر تحت مشتریان رفتار
 فرهنای، و اجتماعی اقتصادي، علمی، شرایط به بسته

 .پذیرد می صورت مشتریان اۀجانب متفاوتی رفتارهاي
 صرفا  مکانی اۀنظر حاضر پژوهش: مکانی محدودیت. 7     

 . است محدود ت ران ش ر  رفاه هاي فروشااه  به
 حوۀ  در تحقیق این که آنجا اۀ: موضوعی محدودیت. 6     
 دارد، تمرکز کننده مصرف رفتار ویژه به و انسانی علوم
 تعمیم انسانی علوم حوۀ  در توان می صرفا  را آن هاي یافته
 اۀ آمده، دست به نتایج مقایسۀ درمورد رود نمی احتمال و داد
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