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Abstract 

 

The overall goal of this study was to explore in depth the phenomenon of customer 

experience of brand dependence. The present study is part of exploratory research 

in terms of research purpose, foundation research theory in terms of research 

approach, and combined research in terms of research method. The method of data 

collection in this study is the use of structured interviews. In this study, in order to 

fit the conceptual model of research and study of path coefficients, path analysis 

method and structural equations were used using Smart AMOS software. he results 

of the two process of reviewing the research background and interviewing the 

experts, during the open and central coding process of 200 identified items, were 

classified in the form of 36 main categories (components). Finally, 36 main 

categories were placed in the form of 12 dimensions and were presented as 

designing the customer experience model in brand dependence. In the present 

study, in order to evaluate the conceptual model of the research and also to ensure 

the existence or absence of causal relationship between the research variables and 

to examine the appropriateness of the observed data with the conceptual research 

model, the research hypotheses were tested using structural equation model. Based 

on the significance level of 0.05, the critical value should be greater than 1.96, also 

values less than 0.05 for the value of P indicate a significant difference in the 

calculated value for regression weights with zero value in The level is 0.95. 

 

Keywords: Brand dependency, structural equations, customer experience 

management, mathematical model 
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 برند وابستگی از مشتری  تجربه مدیریت بر  موثر عوامل ریاضی بررسی

 1 اعلائیکیوان قیم 

 2حسن اسماعیل پور 

 3حمیدرضا سعیدنیا  

 4فریده حق شناس

 چکیده

روش پژوهش    .زسر  تج اه مشرر دا  ز  وزاترر ب اه ا  ف اه     کشر  میق  پفدف پژوهش حاضر  اا هف   

زسرریا   ز  ماراح ه سراررار    ااها آور   ز  روش جیعپژوهشرب کارا    اه .  هف     حاضر  تفیقیب و ز   ر 

ها  مطف ، زر ش ها   تر ب و زر ش ها  اعف زر شرب  ر ااب  سره میهبه زر ش دافره ها  شرا   ز    اه .دافره  

ها  مطف ، زر ش ها   ت ب و زر ش ها   مقنه ز ؛  اعف ز  قزشب  مقنه ز ؛  اعف شناررب اا سه میهبه زر ش

 ر ااب  سره میهبه ، مصاره ا زیرفب، سریارشرب سرا   و تصی  ومف ، اعف زحتراسرب  ر ااب   و میهبه زر ش 

ز رزک شرف  و تیادتا زحتراسرب؛ اعف فقزدبب اا سره میهبه  مهزر  زمنقرب،   ز زفززرها و سرز  زفززرها؛ اعف  

میهبه زر دااب کارکنا ، رفرار شرر و ف ، ز عطا  پید   و تیادتا رفرار ؛ اعف زرت ایب اا  4رفرار   ر ااب   

ا  ف  ر ااب   و میهبه تهجه اه ودژگب   سرره میهبه ز ررارزا مشررر  ، میفب   و پق ق  ؛ و اعف وزاتررر ب اه

 ر ازش کیب  قز  رادج اا ا  ف و تهجه اه مشرر   اعف ز  زاعا  زیرفب تج اه مشرر   ز  وزاترر ب ا  ف اه  ف. 

زسرریا   ز  معا   دااب سراررار  مهر  ا رسرب ا زر گ فرنف که  رادج ازش کیب  شرا   ز  مراق ها  شرناسرادب  

 اه  ف و س ز جاز زب ه  پقشنرا   مهر  ا ز ش ا زر گ ف .  شف   زرز  رزاطه معنا زر   

 

 مف  رداضبوزاتر ب ا  ف، معا  ا ساررار ، مفد د  تج اه مشر  ،    وزژگا  کفقف :

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 دانشجوی دکتری ، گروه مدیریت بازرگانی ، واحد قزوین ، دانشگاه  آزاد اسلامی ، قزوین ، ایران.1
 * مدیریت بازرگانی ، واحد تهران مرکزی ، دانشگاه آزاد اسلامی ، تهران ، ایران.استادیار ، گروه  2
 دانشیار ، گروه مدیریت بازرگانی ، واحد  تهران شمال ، دانشگاه آزاد اسلامی ، تهران ، ایران.3

 ن.، ایرا   استادیار ، گروه مدیریت بازرگانی ،  واحد تهران مرکزی ، دانشگاه آزاد اسلامی ، تهران4

3/1401/  6تاریخ دریافت :  

1401/ 10/5تاریخ پذیرش:   
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 مقدمه   -1

و   راز ها کارک    پقچقفگب و جرا ب  هبف  مارر   ر تجار  و زاراررا   م ا  ا زفزو  رو  گتررر ش

 کننف،مب فعابق   زبیففب اقن و منطیه ز  مفب، سرطه   ر که گه اگه  زارارا   و مابب پهبب، سرا ما  ها 

 تشبقتا مشر ک و  راز ها  ز  مجیهمه ز  زدجا  ساررار   مهج   که زسر  شربفب زدجا  ک      رز اه شر زد 

زدجا  تج اه مث    ز  مشرر دا   تر   اه دب ا  ف رز . (1391زسر  ححترن  ز  ، شرف  هم پقهسرره مرار  و اه

 .  1(2007حکه بنقب وگارتن ،دااب اه مزد  رااارب پادفزر دا   یه  ها   سر  مب تهز  اه منهز  دبب ز  روش

   ما   رداف  رفم  ومصارره  زسرر ،   ر ف   اه منصارر   و  ما ف ب  دا  اه ز تج اه  رقجه  تنرا   ه  اه  ا  ف

تج اه مشرر   زوبقن اار تهسر  هاب  وک  .  2(2003زسر حاهبره  ، منصار  اه ف   تج اه انقا   و  زسرا  ره   افبه

 ر م حفه زو  تج اه مشرر   ا رسرب منطیب تهسر  مشرر دا  و .    زسر  مط   شرف 1982و ه چین  ر سرا  

(. 2005؛ اه  ی  ز  زوربب، 1982حهاب  وک و ه چین،  تی کز  زشررر  جن ه ها  رفرار  مشرررر    ا  سررر  

تجرارا هرا ا ز  سرررا  هرا  مریرا   تج اره رز زدجرا  و مرفد در  مب ک   رف ارفو  زدنبره وزاعرا زهیقر  و ودژگب  

 ر شر زد  فعفب منرهر ز  تج ده مشرر   زدجا  زر ش ا ز  مشرر    رک ک    ااشرنف.  ها  آ  رز  ر زرت اط اا 

اه وسررقفه ره  ز  اا زر ا ز  زدجا  زر ش و  مناسرر  و کارا     اه منهز  دب زسررر زتژ  ااررهرا گتررر     

  که مار     هفب شرا  م مطابعاا(.  2004افسر  آور   مزد  رااارب  رک و ز  آ  زسرریا   مب شره .حکاراه ،

  ره  هتررنفحزبب   آ ف دکه اف  ا  مصاره  ز  کننفب ره  رز ز  مصاره  زاززر م بزحترا  منی بکننفگا   ما 

میرهز وزاترر ب اه ز    ا دتج اه مشرر اا تهجه اه مطاب  زرزئه شرف  پژوهشر   ااور  زر  که .  (2012و ژو   ،

ا ز  پژوهشر   مترهفه زیرفب که اه منهز   اه منهز  چابش زیرفب زدن تصیق  منهز  مب شره . ز  زدن رو  ا  ف 

 غفغه ذهنب مط   شررف  که تج اه مشررر دا  ز  وزاتررر ب اه ا  ف چ ه ه زسرر  و تتش  زر  تا اا ز جاز زدن 

پژوهش، ضررین ت ققن و زرزئه جاد ا  و زهیق  مفد د  تج اه مارر   کننفگا  ز  وزاتررر ب اه ا  ف ارهز ف 

و هیچنقن کرارا    ا ز  جرامعره مهر  مطرابعره و مزرایر   زشررررره   زب هدب مفیب  ر حه   مطرابعراتب پژوهش

زب ه  مفد د  اه مهزر  مط   شرف ، هف  زیرفب پژوهش حاضر ، شرناسرادب زاعا  و مهبیه ها  اا تهجه   ااشرف.

 زس .  تج اه مشر   ز  وزاتر ب اه ا  ف 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 وابستگی به برند  1-2

تهز  تع د  ک  ، افرتب که منهز  افرا پقه ف ماییب و شرناررب  ر زتارا  اا ا  ف مبوزاترر ب اه ا  فرز اه  

دا آور ف  آما گب ا ز  منااع پ  ز ش ف   اه سی  دب ا  ف زس ، اا زدجا  وزاتر ب ، ف   ا  ف رز مبی  ره  

 (.2006 ،3کنف حپارک و هیبارز تفیب ک    و اا آ  پقه ف  پادفزر و تاقق   اپید  ا ا زر مب

 

 پیامدهای وابستگی به برند 2-2

 
1  Konecnik & Gartner 
2  Bolton 
3  Park et al 
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گق    پژوهشر  ز  و مرزارارا  اا زردااب اه تا گب متاه  دا   اه مطابعه و پژوهش  ر  مقنه چ ه  ب شرب 

ها  ر رفرارها   ها  ماییب اقن مارر   کننفگا   و ا  فها و هیچنقن  یش زدن چنقن وزاتررر بوزاتررر ب

(. هیچنقن اادف تهجه  زشر  که  2010، 1ز ف حاتدف و هیبارز  ز    کننفگا   شرا ر دف و پ  ز  ر دف مار  

 ر میرهمب مریاوا ز     ش  تر   اه ا  ف ا زر  زر  ،    ش ف    ر  رقجه زر دااب ف   ز     2وزاترر ب اه ا  ف

 هف و تعرفزا اه  و افنف مفتب رز اه گ   ، بقبن وزاترر ب  زرت ایب ف زت  رز پهشرش مبدب شرب حایر  مب

ریاوتب اه هی ز   زشررره تهز ف مززدا  شررناررب و ماییب م(. زدن رزاطه مب2008هی ز   زر  حپارک و هیبارز ، 

، تیاد  اه پ  زر   4( پقامفهادب چه ؛ وفا زر  اه ا  ف2008(. پارک و هیبار  ح1997،  3ااشرف حفهر ق  و دائه 

، تیاد  اه جاد زدن  ب    ا  ف اا سرراد   7، تیاد  اه ازشررش رطاها  ا  ف6، ت فقااا شرریاهب مث   5اقشررر 

 مع فب  یه  ف.  9هاجاد زدنو کاهش زر دااب و جترجه ا ز   8ا  فها

  سرر برا   متررری   و  وزاتررره زاعا   که شررا   ز     رادج.  اه مطابعه ز   ر حه   ا  ف پ  زر    (2016ح 10اقفمه 

 ر مطابعه   11هیبارز  و  رزمبقتره .  زر    جق    ر  وفا زر  و  زمریا  وزاترر ب ،  زاعا  ا   مث رب تاثق  وزاترر ب  

  دهر.  شره  مب مصق   اا زرت اط  ر  رفرار  اارفها  و مبا   اه وزاترر ب   اه منج   مبا   رضراد   رقجه گ فرنف  

 پژوهش  رقجه  . ز  ف ز جاز ور شرب تقم اه ماییب وزاترر ب     مقنه   ر  پژوهشرب 2015 سرا   ر 12هیبارز  و

  تقم اه وزاتررر ب    ا ز  ز   گزدنه هی   ،(ماییب  زحترراسرراا و  شررناررب  زحترراسررااح  مامفب  و  میقا  زرزئه

  ازش  ر  اقاسرب  روش ز  زسرریا   شرف ،  مط    ها  مصفو د    جیفه ز . زسر    اه   آ   زمر ار تأدقف و ور شرب

 دعنب  زسر   متاه  مهر  ها   تقم  اا پقه ف  ا رسرب ا ز   میقا  زدن هیچنقن.  زسر    اه    ا رسرب  زدن ها  انف 

  مهفیق  زر ش هیچنقن،. ااشرف  یب  زسرریا   مهر  ضرعق  پقه ف  و وزاترر ب    شر زد    ر  و ها تقم سراد   ا ز 

 ها   جن ه اه تهز نف مب  آتب  ها  پژوهش   ر  که شرررف   گ فره  ر    ر ماییب وزاترررر ب    زسرررا  ا  تقم دب

 ما نف رفرار ز    د    ها   جن ه ا  رز  ور شررب  تقم  اه وزاتررر ب   زث زا  اا.  کننف تهجه وزاتررر ب   ز   د   

  اا    ز  ف  ز جاز 2015 سرا   ر  که کقیب پژوهشرب  ر  13مهسرب.  یادنف ا رسرب..  و  زجنا  ر دف  رفرار ،  وفا زر 

  ا رسررب  و   یف مهر  رز ا  ف اه  مشرر  وزاتررر ب اه ا  فو  دعنب  اا زردااب  ر م کز   میرهز  و ز ریا  ،   اهب

  تههر     ر  وبب.   زر ف  ش اه   هم اه  جراا  اتقار   ر میرهز  و زدن  که؛  رسرقف ف  رقجه  زدن اه آ را . ز  ف ا زر

 که میا تب  رارره   اه  میا ا ا رسررب  ر. شرره  مب  آ را  زشرررن    ه  ور هم ز   ر  سررعب  اا زردااب ها 

 که   سرره  آ   ر وبب.  شره  مب  اقشرر  م زت   اه  شر اه   زدن  گق   مب ا زر  ر   مف ا  ف اه ماییب وزاترر ب  

 .کنفمب ا و  تیاوا  ز نف، مب هم اا  شناررب و ماییب  زاعا  اه تهجه رز وزاتر ب   ز  منرهر

 
1  Belaid et al 
2  Brand attachment 
3  Fournier and Yao 
4   Brand Loyalty  
5   Willingness to pay a price premium  
6   Positive WOM  
7   Willingness to forgive brand mishaps  
8  Willingness to not Substitute brand for other brand  
9   Devaluation of alternatives  
10   Bidmon 
11   Rankissoon et al 
12  Dwyer et al 
13  Moussa 
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 مطالعه روش -3

ها  ر زدن پژوهش، زسرریا   ز  ماراح ه آور   ز  روش جیع  کارا    زسر .هف    حاضر  اه بصا  پژوهش

ریابب و ااشرف.  یه ه گق    قز تااع اهزمف رایرب رهزهف اه  و اه روش   یه ه گق   غق  زحسراررار دافره مب

مرفد در  تج اره    زاررفز ر  گرا  حه    پژوهش،  آمرار    ر ازش کقیب ،جرامعرههرففینرف یرررهرا رهزهرف گ فر .  

مشرر دا  ز  وزاترر ب اه ا  ف  اه منرهر رسرقف  اه  رک و اقنش کافب و کام   رراره  مهضهک تشبق   ز    

اه منرهر شرناسرادب زاعا  و  تا زدن مهضرهک مصی  رز   تر   اه مهضرهک اه زشر ز  کام  ا سرا ف و اعف ز  آ 

حجم  یه ه  ر زدن رودب    ر حقن مهبیه ها  تصیق  پژوهشر   اا  مشرر دا  ماراح ه میق  ز جاز  ز   زسر .  

کار مشرز  مب شره  تا زشر اک  ز   ها حایر  گ    و  یه ه گق   آ  افر ز زمه مب دااف  تا زشر اک  ز   حایر   

  جفدف تب زر  ز   ها  ا فب مب ااشرف و زیتماا جفدف  رز اه ما شره  دعنب مصی  اه زدن  رقجه ا سرف که  ز 

 ر ازش کقیب ز  روش  ز   انقا  ا ز  تصفق  زسررریا   رهزهف شررف که ها   یب  هف. ا ز  تج ده و تصفق   ز  

مراق ها و   اقن  روزا  ا رسرب  اه ز جاز کف گیزر  ها  سره گا ه پ  زرره رهزهف شرف و  ر ازش کیب و ا ز 

 ز  معا  ا ساررار  زسریا   شف.  ،سنجش مف 

 

 
 (1998ر زو  و ک اقن،  شحز یادب کفب ز  ساررار ف زدنفها  ر  ر ده  ز   انقا  :(1حشب   

 

   یافته ها -4

 معا  ا ساررار  اه یهرا  د  زس : روشگق    ر مف  ساررار  و مف  ز فز  چارچهب کفب 

 = 𝛽 + 𝑇𝜖 + 𝜏 

𝐸(𝜏) = 0 ∶   𝐶𝑂𝑉(𝜏) = 𝜑  
𝑌 = 𝐴𝑦 + 𝜀     و      𝑋 = 𝐴𝑥𝜖 + 𝛿 

𝐸(𝜀) = 0 ∶    𝐶𝑉𝑂(𝜀) = 𝜃       و      𝐸(𝛿) = 0 ∶    𝐶𝑉𝑂(𝛿) = 𝜃  

 ااشف:هیچنقن  یا  مات دتب معا  ا ساررار  اه یهرا  د  مب


𝑝𝑒𝑟

= α + 𝛾ℎ𝜖ℎ + 𝜏𝑝𝑒𝑟 
𝑃𝑖 = 𝜇𝛽1


𝑝𝑒𝑟

+ 𝜃𝜀𝑖
      i = 1 … … … 10        

     ℎ𝑖 = 𝜇ℎ𝑖
𝜖ℎ + 𝜃𝛿𝑖

       i = 1 … … … 20            
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و ا رسررب ضرر زد   ، ااتهجه اه   د  اقا  شررف ،  ر زدن مطابعه جر  ا ز ش مف  میرهمب پژوهش اناا زدن

 .زسریا   شف  آمه ز  روش تصفق  متق  و معا  ا ساررار  اه کیب   ز زفززر   متق 

انرف  و هیچنقن ترفودن زب ه   ر دره  ز   انقرا  درا اره  ر پژوهش حراضررر  پ  ز  یب روش کرفگریزر  و میهبره

ز  ا  حترر  زب ه  افسرر  آمف  ی زحب شررف  و اه م ارا  د   تفودن زب ه  میرهمب تصیق ، پ سررشررنامه

ها و میاهقم زب ه  تج اه مشرر   ها، شرار  رادب سرا   زب ه  میرهمب تصیق  و تعققن زاعا ، مهبیهمنرهر 

 ر وزاترر ب اه ا  ف اا زسرریا   ز  روش  بیب مهر  زمر ارسرنجب ا زر گ ف . شر ک  کننفگا   ر روش  بیب  

تفین هی ز  رز  زشرره ز ف و هم   ی  ز  ر  گا  اه  ف. زدن زمضرا  شرام  زف ز    اه  ف که تج اه ر دف  20شرام   

چنقن ر  گا   ز ش اهب که  زرز  ساایه کار م ت   اا مهضهک و یاح   ر  و ر    اه  ف که پ  ز  ز رزاب 

 پ سشنامه  بیب اه یهرا حضهر  و زدنر  رب اه آ ا  زرزئه شف. 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

1 +
1
𝑁 (

𝑧2𝑝𝑞 
𝑑2 − 1)

= 20 

 

: سررطخ رطا  آمار  که ا زا  اا dو  p=0/5 ،p-q=1،=3/8416 2z: تعفز  جامعه آمار ، N ر ف مه  اا  

 زس .  0/ 05

 ب هنف، زسریا   م برز  شا  م   که  ر آ   یاط اا ت  میفب   ارر    یطه ز    ق شف  ز  ی بی زح  پ سشنامه

 کنف. 

 :د اه ش     رزهبار ر ه    قترممیفب   ه  س   ا ز tAj  بمثفث   رف  مف  فا  •

( , , )  A j A j A j A jL M U t=
 

 که  ر آ 

   قم زشره ااش jه    اه ز ز

 A j A jL min X=
 

   قم زشره ااش jه    ز ز اه

  maxA j i jU X= 
   قم زشره ااش j ه   ز ز اه

A jM
 

 :که  زز زشار   زر ، اه یهر  j رزهباراه   j د زز و ز ف iر       I د ز ف

A jX ر      دااب: میفزر زرi    رزهبارزز ز  میفب A  قار  ر معj زز 

A jL رزهبارمیفب      ها ا ز دااب: حفزا  میفزر زر A  قار ر مع i زز 

A jU رزهبارمیفب      ها ا ز دااب: حفزکث  میفزر زر  A قار ر مع j زز 

jMAبهنرفسررر   قرا  قن: م  jMA   زشرررار  اره زجیراک گ و      ا ز  رزهبرارم اهط اره ه     بمثفث    ر مرف  فرا

 اه کار رفره زس . قار ر ه  مع رزهبارمرزااا   ر مهر  میفب   آ  

 یهرا زمفز  فا   ذو  یه ز  شب   د  تع د  مب شه ف.مراق ها  کقیب اه 
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 زمفز  فا   ذو  یه ز  :  (1ح  یه زر

 

1اه م ارا رداضررب ت  مب تهز  تهزاع مضررهد  مف  فا   ذو  یه ز  شررب  2 3 4( , , , )M M M M   رز اه

 یهرا  د  تع د   یه :

1
1 2

2 1

2 3

4
3 4

3 4

. ( )

1 . ( )
( )

0

M

x M
s t M x M

M M

s t M x M
x

x M
M x M

M M

ط قا رن ساي



−
  −




 
= 

−
 

 −


        

 

 

iM   ها رئه  ذو  یه مب ااشرنف که میا د  ز را رو  مصهرx  ها تعققن مب گ   . اه منهز  مثا   ر شرب  اا

 شب  فا   مراق ها   اا ب اه یهرا  د  مب ااشف:

زسر  اا   ( و  دا  ا زا 3،4،6،7(، مرهسر  ا زا  زسر  اا ح0،0،2،4 ر شرب  فه  مراق   اا ب کم ا زا  زسر  اا ح

 (.6،8،10،10ح

 آزمون کفایت حجم نمونه -4-1

زسریا   شف که شار    2و اارتف   1kmoها   ر پژوهش حاض  جر  آ مه  کیاد  حجم  یه ه ز  شار 

kmo :اه یهرا  د  مصاس ه شف 

𝐾𝑀𝑂 =
𝛴𝛴𝑟2𝑖𝑗

𝛴𝛴𝑟2𝑖𝑗 + 𝛴𝛴𝑎2𝑖𝑗
 

 Bartlett و KMO  آ مه  :  (1ح جفو 

 
Kmo test .877 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-

Square 

4739.9

27 

Df 378 

 
1  Kaiser-Meyer-Olkin 
2  Bartlett   
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Sig. .000 

 

  کیاد  شرف  و مب تهز  گی    زر  معنا Bartlett و  زسر   0.7ازرگر  ز  kmo چه  شرار   اا   جفو   ر

 ریررف   5( آ مه  اارتف  کهچب ت  ز  sigح سررطخ معنب  زر   تادقف زسرر  وارب مهر  پژوهش  یه ه حجم

 .تصفق  مامفب ا ز  مف  مامفب مناس  زس    زس  

 

 

 ها رادج آ مه  پادادب  ز   : (2جفو  ح

هررا   مرررارقر  

 پژوهش

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

 AQ1 q1 60.73 .325 .906 

 AQ2 q2 60.93 .422 .904 رفتاری

 AQ3 q3 61.14 .412 .905 

AQ1/A

Q5 

AQ4 q4 60.83 .273 .906 

 AQ5 q5 60.80 .436 .904 

 BQ1 q6 60.30 .534 .903 

 BQ2 q7 60.38 .578 .902 

 BQ3 q8 60.34 .585 .902 شناختی

 BQ4 q9 60.09 .476 .904 

BQ1/BQ

6 

BQ5 q10 60.76 .660 .901 

 BQ6 q11 60.57 .623 .902 

 CQ1 q12 60.41 .475 .904 

 CQ2 q13 60.56 .480 .904 ارتباطی

 CQ3 q14 60.38 .471 .904 

CQ1/CQ

5 

CQ4 q15 60.52 .429 .905 

 CQ5 q16 60.42 .447 .904 

تجججججربججه 

 مشتری

DQ1 q17 60.40 .670 .900 

 DQ2 q18 60.49 .584 .902 

DQ1/D

Q6 

DQ3 q19 59.91 .623 .901 

 DQ4 q20 59.95 .564 .902 

 DQ5 q21 60.49 .220 .908 

 DQ6 q22 60.17 .655 .900 

 EQ1 q23 60.76 .601 .901 

 EQ2 q24 60.51 .492 .903 



 

4647 

ماهنامه 
علمی 

(
مقاله عل

می
 _

پژوهشی
) 

جامعه شناسی سیاسی ایران، سال 
پنجم

،شماره 
یازدهم، بهمن

 
1401

 

   

                                                         

 

  شا   ز   شف  زس .  ها  ذد  ر  یه زر  آمه اا زسریا   ز    ز زفززر ا ز ش شف  ر وجب مف  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مف  ز فز   گق    ر حاب  زسرا فزر  :  (2 یه زر ح

 

 (  قز شار  مرم ا ز ش زب ه  شا   ز   شف  زس .  4 ر جفو ح

 

 

 

 

 

 ها    بهدب ا ز ش ا ز  میادته  رادجشار  : (4جفو  ح

 

 

مقجاییر بجد جججت آمجده تو جج    نتیجه

 پژوهشگر

 شاخص حد مجاز

وابسجتگی به  

 برند 

EQ3 q25 60.16 .455 .904 

 EQ4 q26 60.48 .483 .903 

EQ1/EQ

6 

EQ5 q27 60.44 .464 .904 

 EQ6 q28 60.61 .375 .905 
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قبول ا ججت اما به حد مجاز 

نزییک ا جت و باید الاج   

 شوی

 CMIN/DF 3کمتر از  2.976

 RMSEA 0.08کمتر از  0810 ری

 PNFI 0.5بزرگتر از  0714 قبول

 GFI 0.8بزرگتر از  0802 قبول

 AGFI 0.8بزرگتر از  0764 ری

 TLI 0.9بزرگتر از  0.835 ری

 CFI 0852 ری

 RFI 0771 ری

 IFI 0853 ری

 NFI 0794 ری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گیرینتیجه -5

زسر ، ا زسرا   رادج  تج اه مشرر دا  ز  وزاترر ب اه ا  ف اه     هف  کفب زدن پژوهش، کشر  میق  پفدف 

ها  ه  کفزز  تعققن و سرر    ر رارره  ه  دب ز  میاهقم زیررفب  افسرر  آمف  ز  پژوهش، زاعا  و مفبیه
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فه کفگیزر  اا ، ز  اقن میاهقم افسررر  آمف   ر م ح افسررر  آمف  تهضرررقصاا زجیابب ذک  رهزهف گ  دف.

ها  مطف ، زر ش ها   ت ب و زر ش ها   مقنه ز  رز تشبق  میرهز اعف زر شرب  ر ااب  سه میهبه زر ش16

زر ش ها   مقنه   ها  مطف ، زر ش ها   تر ب و شمیرهز  ر ااب  سره میهبه زر16 ز  ف.  ر اعف شرناررب،  

میهبه ، مصاره ا زیرفب، سریارشرب سرا   و میرهز  ر ااب  سره  17ز  رز تشربق   ز  ف.  ر اعف ز  قزشرب 

 ر ااب   و میهبه زر ش ز رزک شرف    میرهز 26تصی  ومف ، اعف ز  قزشرب رز تشربق   ز  ف.  ر اعف زحتراسرب  

میرهز  ر ااب  سره میهبه  مهزر  زمنقرب،  15و تیادتا زحتراسرب اعف حترب  رز تشربق   ز  ف.  ر اعف فقزدبب  

زر دااب میهبه  4 ر ااب    میرهز  22عف فقزدبب  رز تشبق   ز  ف.  ر اعف رفرار     ز زفززرها و سز  زفززرها ا

کارکنا ، رفرار شررر و ف ، ز عطا  پید   و تیادتا رفرار ، اعف رفرار   رز تشرربق   ز  ف.  ر اعف زرت ایب 

تشررربق   ز  ف.  ر اعف  میرهز  ر ااب  سررره میهبه ز ررارزا مشرررر  ، میفب   و پق ق   اعف زرت ایب رز  20

 "وزاتر ب اه ا  ف"میرهز  ر ااب   و میهبه تهجه اه ودژگب ا  ف و تهجه اه مشر   اعف   16وزاتر ب اه ا  ف  

میرهز  ر ااب   و میهبه رضراد  ز  میفب   و رضراد  ز   16رز تشربق   ز   زسر .  ر اعف رضراد  ز  ا  ف 

میرهز  ر ااب  سره میهبه وفا زر    16 ر اعف تعرف ا  ف    رز تشربق   ز  ف. "رضراد  ز   ا  ف"مصاره  ، اعف  

رز تشربق   ز  ف و  ر اعف وفا زر  اه  "تعرف  اه ا  ف"ذهنب اه ا  ف،ت فقااا و تیاد  اه رزاطه افنف مفا ، اعف 

 رز "زمریا   اه ا  ف "میرهز  ر ااب  سررره  میهبه زییقنا  ز  ا  ف ،یرررفزا  ا  ف و زر دااب ا  ف  اعف 12ا  ف 

تشربق   ز  ف. سرا ما  اا ا ا زر  زرت اط منرم و مترری  اا مشرر دا  ره  اادف شر زدطب رز ف زهم کنف، تا زمریا   

مشررر دا  اه شرر ک ، اقش ز  پقش شرره  که  ر  راد ، زدن زمریا ، منج  اه ا ت   مصارره ا و ا  ف دب 

دب سرا ما  اه    ا  ا ت    تر   شر ک    تر   اه را ا   ر   ا  مشرر دا  مب شره . ز  ی فب  ر یرهرتب که 

اه را ا  ر اا زر زس ، اادف  ر تتش کنف تا رفماتب مرناظ  و م ت   اا  قا ها  مشر دا  ره   ر سطخ اا ت    

زرزئه  هف تا ه  دب ز  مشرررر دا  ارهز نرف اا تهجه اه  قرا   که  زر ف اه سرررا ما  رجهک ک    و اه  د  ز   قز 

یرهرا گ فره مص   گ  دف که ف هن  دبب ز  مهزم  ردشره ز  و انقا    ر شرب    تهیرقه کنف.اا ماراح ه ها 

گق   رفرار زمضا  جامعه زس .  ر یهرتب که دب سا ما  ازهزهف  ر   قا  رااارب فعابق  و  ت   اه ساد  

  سرررا ما  ها ا ت   دااف، اادف تتش  یرادف تا ف هن  حاکم ا  جامعه و مصقطب که  ر آ  مشررراه  اه فعابق

زسرر  رز شررناسررادب و  ر تفودن زهفز  و زرزئه رفماا ره  مهزم  مزرف  ف هن ب که مب تهز ف ا  رفرار 

 مشر دا  زث گیزر ااشف رز بصا   یادف.
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