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  چکیده

 ها و معیارهای نماید، انگیزه ای که لبنیات در سبد مصرفی خانوار ایفا می این مقاله با توجه به اهمیت ویژه
ه کردبررسی  راهای لبنی در مناطق شمال و مرکز تهران  تصمیم خرید مصرف کنندگان فرآوردهدر  مؤثر
بندی  و از آزمون فریدمن برای رتبه یآور آمار و اطلاعات این تحقیق از طریق پرسشنامه جمع .است

 ول، سابقۀکیفیت محصبر اساس نتایج به دست آمده از این تحقیق  .عوامل مؤثر استفاده شده است
آسان، عادت و توصیه و معرفی  بندی، جدید بودن محصول، نحوۀ چیدمان، دسترس تجاری، بسته علامت
 های لبنی در دو منطقۀ بر انتخاب و تصمیم خرید مصرف کنندگان فرآورده مؤثرعوامل مشترک  دیگران،

آسان  تجاری و دسترس علامت این عوامل متغیرهای کیفیت، سابقۀ در بین. دهستنشمال و مرکز تهران 
    .اند های لبنی داشته را در انتخاب فرآورده تأثیردر هر دو منطقه بیشترین 
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  .کننده، تصمیم خریدهای لبنی، رفتار مصرف  مصرف کننده، فرآورده: کلیدی های واژه

   JEL:  .C44, E23, D12بندی  طبقه
  
  مقدمه . 1

حداقل کلسیم  تأمیندر سال برای  ی هر نفربراهای شیری  فرآوردهکیلوگرم  365سرانه مصرف 
از  ،به همین دلیل کشورهای توسعه یافته .شود عنوان سرانه مطلوب عنوان میه مورد نیاز بدن ب

را به عنوان  برای هر نفر های شیری کیلوگرم فرآورده 300مصرف سرانه حداقل  به ها قبل سال
اند و در ادامه آن هیچ  هکردوجه در روند توسعه و سلامت جامعه ت راهبردیهدف مهم و 

این سرانه مصرف شیر و  با وجود 1.اند ل نشدهبرای افزایش سرانه مصرف قاینیز محدودیتی 
تا  75حد  ثابت و در سالهای پس از پیروزی انقلاب اسلامی تقریباً در ایراندر  لبنیهای  فرآورده

درصدی تولید شیر خام  30د سالانه این سالها رش در. باقی مانده است برای هر نفر کیلوگرم 85
ای سرانه هینی واردات بوده و نتوانسته شاخصتنها جوابگوی نیاز افزایش جمعیت و نیز جایگز

   2.مصرف را به سمت سرانه مطلوب سوق دهد
دو دهک بالای . مصرف سرانه شیر در دهک های درآمدی بسیار متفاوت است ،از سوی دیگر

مصرف سرانه دهک های اول  و کنند و دهک پایین شیر مصرف میبرابر د 5/3خانوارهای شهری 
پایین بودن سرانه  3.تا ششم در نواحی شهری و روستایی در مقایسه با متوسط جامعه پایین است
های لبنی، بالا بودن  مصرف به عوامل متعددی از جمله فقدان آگاهی و فرهنگ مصرف فرآورده

تحمل  فقدانهای ایرانی و وجود حساسیت و  ط خانوادهمد متوسمتوسط قیمت آنها در مقابل درآ
ای بالای توسعه این صنعت در هظرفیتبا وجود  4.دشو بعضی از ترکیبات شیر مربوط مینسبت به 
ای ثابت و صحیح تهنبود سیاسدقیق معیارهای مصرف کنندگان و  نکردن شناسایی دلیلکشور به 

 50 ای تولید کننده محصولات لبنی با حدودبویژه در بخش قیمت گذاری در سال گذشته واحده
های لبنی و مشکلات هر یک از  فرآورده تأمین چه زنجیرۀ اگر 5.اند درصد ظرفیت به تولید پرداخته

، بدیهی است که مشکلات هر شودتواند به طور مستقل بحث و بررسی  های این زنجیره می حلقه
ه پارامترهایی که مطلوبیت محصول را ب ردیگها چه از لحاظ کیفیت و چه قیمت و  یک از حلقه

  . ، خواهد گذاشت)مصرف کننده(اثر خود را در میزان مصرف مشتری نهایی  ،آورند وجود می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Management and Planning Organization (2004)   
2 Mohamadian et al. (2005)    
3 Statistical Center of Iran (1996-2004) 
4 Mofid (2011)   
5 Ehsan Zafari (2009)   
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در تصمیم خرید مصرف کنندگان  مؤثرسعی بر این است که معیارهای در این مقاله 
منطبق با نیازها و های لبنی شناسایی شوند تا از این طریق با تولید محصولات لبنی  فرآورده

و سلامت عمومی یابد محصولات لبنی افزایش  شتریان، از طرفی میزان مصرف سرانۀسلایق م
این  .جامعه تضمین شود و از طرف دیگر میزان تولید و سهم بازار شرکتها افزایش پیدا کند

دگان مصرف کنن تعیین عوامل مؤثر بر تصمیم خرید - 1: کند پژوهش سه هدف اصلی را دنبال می
ار رفت مقایسۀ - 3بندی این عوامل و  اولویت - 2های لبنی در شمال و مرکز شهر تهران،  فرآورده

در  مؤثردر خصوص عوامل چه  اگر .شمال و مرکز تهران خرید مصرف کنندگان در دو منطقۀ
توجه  ،تصمیم خرید مصرف کنندگان مواد غذایی تحقیقات داخلی و خارجی فراوانی صورت گرفته

در تحقیقات داخلی به وضوح ، بویژه های لبنی به معیارهای مصرف کنندگان نهایی فرآورده نکردن
   .نمایان است

و موضوع بررسی  ادبیات ،بخش دومدر . بندی شده است بخشزیر صورت این مقاله به  ادامه
مدل  ،بخش سومدر . ده استشگذار در رفتار مصرف کنندگان لبنی استخراج تأثیرعوامل 
بخش چهارم  .شده است ائهار این پژوهش اهدافبه دستیابی برای  روش تحقیقی و پیشنهاد

در بخش پنجم  در پایاننتایج حاصل از آزمونهای آماری اختصاص دارد و تحلیل مقاله به 
  .تحقیق و پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی آورده شده استگیری  نتیجه

  
  مرور ادبیات تحقیق. 2

بازاریابی، امروز نه بر محور امکانات تولیدی، این نکته ضروری است که  پیش از هر چیز توجه به
این رویکرد، مفاهیم نوینی را در ارتباط . رضایت مشتری استوار شده است تأمینبلکه بر اساس 

. نماید سازد و قاعده بازی را در فروش محصولات و خدمات دگرگون می با بازار مطرح می
ا باید نیاز، سلیقه و انتظارات مشتریان خود را به درستی شناسایی و هنا و سازماتهشرک ،بنابراین

  و آن را کنند درک کنند تا بتوانند محصولی با حداکثر ارزشمندی برای مصرف کننده، تولید 
 یبه طور کلی شناخت دقیق رفتار مصرف 1.ی قیمت گذاری، توزیع و ترفیع نمایندمؤثربه طور 

گیریهای کلان  تواند یاری رسان شرکتها در تصمیم محصولات، می در لحظه انتخاب نهایی بویژه
انتخاب،  نحوۀ ،رفتار مصرف کننده حوزۀ. به اهداف والای سازمان شود بوده و باعث رسیدن

ها و سازمانها  ها یا تجربیات از سوی افراد، گروه خرید، استفاده و مصرف کالاها، خدمات، ایده
        2.کند را بررسی میا نیازها و امیال آنه تأمینبرای 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Sutherland and Sylvester (2009) 
2 Kotler and Armstrong (2011) 
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. تعریف شده است ،کند های مشتری به عنوان فرآیندی که نیازهای خاصی را ارضا می انگیزه
 1.کنند های مشتری عواملی هستند که رفتار مشتریان را به سمت هدف اصلی هدایت می انگیزه

مختلفی های  گذاری روی رفتار وی، مدلتأثیربرای درک پذیرش محصول توسط مشتری و 
  ،)2002( هاوکینز، )2002(های شیفمن  مدل. وجود دارد که تا حدی با هم همپوشانی دارند

از جمله این  )2000(و آرمسترانگ  و مدل محرک واکنش کاتلر )2001( 2و کارلوتا گرونرت
ها به برخی از عوامل  رسد هر کدام از این مدل به نظر می این با وجود. شوند ها محسوب می مدل

سیستم نمونه در سه مدل شیفمن، هاوکینز و گرونرت  برای. جه بیشتری داشته باشندتو
ی فرهنگی و عوامل بیرونی شامل فعالیتهای بازاریابی شرکت و محیط اجتماع عواملچرخشی از 

، بدین مفهوم شدهشناختی و شناخت نیاز به عنوان عوامل اصلی توجه  روان درونی شامل حوزۀ
و  کاتلر مدلدر صورتی که . تواند علت یا معلول دیگری باشد امل میکه هر یک از این عو

های بازاریابی، همراه با محرکدر این مدل  .کند تم چرخشی عمل نمیسبه شکل سی 3سترانگرمآ
شوند و سبب بروز واکنشهایی در جعبه سیاه  محرکها وارد جعبه سیاه مصرف کننده می دیگر
صیات فردی قسمت اول، خصو. ت تشکیل شده استجعبه سیاه خود از دو قسم. شوند می

دارد و قسمت دوم، فرآیند  تأثیردرک و واکنش او نسبت به محرک  خریدار است که روی نحوۀ
ها در پی این هستند تا بدانند بازاریاب. گذارد گیری خریدار است که روی رفتار او اثر می تصمیم

مهم در  نکتۀ .شوداکنش تبدیل میسیاه مصرف کننده، به یک و چگونه یک محرک در جعبۀ
تمام اجزا و  به مشتری باید لیز جامع دربارۀها این است که برای انجام آنارابطه با تمام این مدل
، برشمردههای از سیستم ءد و توصیف مشتری، در قالب یک یا دو جزکرارتباط بین آنها توجه 

  .توصیف ناقصی از مشتری خواهد بود
این است که مشتریان برای اتخاذ تصمیمات خرید  سترانگو آرم کاتلر مدل اهمیت با نکتۀ

های محیط حاوی  از دید یک مشتری بسیاری از جنبه. به اطلاعات هستند سنیازمند دستر
عد سازنده و آگاه برچسب تغذیه روی محصول و تبلیغات متقا ،مثال رایب. اطلاعات بالقوه هستند

اهمیت این اطلاعات در . توانند این نقش را ایفا کنند ی میبه خوب ،های مختلف کننده در رسانه
توانند  رد اغلب این محصولات مشتریان نمیهای لبنی بسیار بالاست زیرا در مو مورد فرآورده

تواند  یک تبلیغ متمایز می. تشخیص دهند کیفیت محصولات لبنی را در حین خرید
فعال کند تا از این طریق چگونگی محصول را در ذهن مشتری  نکردن های مصرف)خطر(ریسک

  . ها را با مصرف محصول توضیح دهدخطراجتناب از این 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Solmon (2004) 
2 Schiffman et al., Hawkins, Grunert and Carlotta 
3 Kotler and Armstrong (2011) 
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و آلمان و دانمارک مستقل که اولی در  میدانی در دو تحقیق )2000( 1گرونرت و همکاران
اند که برچسب تغذیه و  انجام شده است، به این نتیجه رسیده امریکا، فنلاند و مارکدومی در دان
بندی محصولات لبنی ارگانیک سبب افزایش انتخاب این  بلیغاتی روی بستهشعارهای ت
 20542دیگری که روی میدانی نتایج تحقیق  .شود مصرف کنندگان میاز سوی محصولات 

دهد که کشش بلندمدت تبلیغات  سال انجام شده نشان می چهاریی در طی امریکاخانواده 
خود بر مقدار خرید  تأثیراین . ثبت داشته استم تأثیرعمومی انواع شیر بر میزان مصرف آن 

بر سطح خرید مصرف کنندگان قبلی، نه  تأثیر(داشته است  تأثیرمصرف کنندگان قبلی محصول 
مقدار کشش تبلیغات در انواع پنیر کمتر از کشش ). اقدام به خرید مصرف کنندگان جدید

دگان جدید را بیش از مصرف تبلیغات عمومی پنیر مصرف کنن. تبلیغات شیر گزارش شده است
های  گذارتر از برنامهتأثیرکنندگان قبلی محصول تشویق به خرید نموده است، همچنین تبلیغات 

   3.بوده است امریکابه منظور افزایش خرید پنیر در  2تشویقی قیمت
در کشور  6ماریتایممنطقه  5،آنتاریو 4،های کبک در ایالتدیگر که  میدانی های پژوهش یافته

ای بر  های تغذیهها مانند تشویق و آموزش آثار تبلیغات عمومی و دیگر هزینهانادا، به بررسی ک
، حاکی از این است که در هر سه ایالت، تبلیغات عمومی شیر خام میزان تقاضای شیر پرداخته

نتایج تحقیقات  7.دار داشته استهای مورد بررسی اثر مثبت و معنالبر تقاضای شیر طی سا
های اقتصادی انجام شده که با استفاده از تحلیل )2008( حسینی و عرفانیانو  )2005( عزیزان

نیز نشان داده تلاشهای تبلیغاتی صنعت شیر ایران در حفظ جایگاه شیر در سبد مصرفی خانوار 
رد پنیر صورت در پژوهش میدانی که در شهر اصفهان و در مو. واقع شده است مؤثرایرانی کاملاً 

ترین رسانه از مؤثرترین ابزار ترویج و تلویزیون به عنوان مؤثرهی های تجاری به عنوان ، آگگرفته
گیری  در تحقیقی دیگر که با استفاده از روش تصمیم 8.سوی مردم معرفی شده است

های مختلف در کارخانه شیر پگاه لرستان انجام شده،  و از طریق نظرسنجی از گروه 9چندمعیاره
ایجاد آگاهی، علاقه، تمایل و نگرش مثبت در مخاطبان نسبت به  برای ترین روش ترفیعمؤثر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Grunert et al.  
2 Price Promotion 
3 Schmit et al. (2001) 
4 Quebec 
5 Ontario 
6 Maritime 
7 Kaiser et al. (2006) 
8 Ranjbaryan and Nabavi (2001) 
9 MCDM 
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سوق دادن مصرف کنندگان بالقوه به  برایترین روش مؤثرمحصولات لبنی، تبلیغات تلویزیونی و 
  1.خرید محصولات لبنی، فروش حضوری دانسته شده است

ت غذایی اب محصولابر انتخ مؤثرنتایج تحقیق میدانی دیگری که در خصوص شناسایی عوامل 
ی بر تصمیم خرید مصرف کنندگان تأثیر، نشان داده که تبلیغات در شهر تهران صورت گرفته

اختلاف موجود در نتایج تحقیقات میدانی در شهرهای تهران و  2.محصولات غذایی نداشته است
صرف پایین م. زدسا اصفهان لزوم طراحی تبلیغات با در نظر گرفتن بخش بندی بازار را نمایان می

 نداشتن اطلاع های اقتصادی نیست بلکه عمدتاً بهکمبود دلیلهای لبنی در ایران تنها به  فرآورده
های لبنی و  برای معرفی فرآورده. گردد های آن برمی مردم از ارزش غذایی نهفته در شیر و فرآورده

. استفاده قرار گیردتشویق مصرف کنندگان به خرید این محصولات، فعالیتهای ترفیعی باید مورد 
برای ایجاد نگرش مثبت در مخاطبان نسبت به محصولات لبنی، فعالیتهای ترفیعی باید بتواند در 
مخاطبان ایجاد آگاهی کند، در آنها علاقه و تمایل به وجود آورد و آنها را به خرید این محصولات 

ی قرار دارند باید روشهای برای مصرف کنندگانی که در موقعیتهای گوناگون بنابراین،. سوق دهد
های لبنی جزو کالاهای مصرفی  اگرچه فرآورده. ارتباطی متناسب با آن موقعیت به کار گرفته شود

ن برای خرید آنها با حداقل ارزان قیمت با دفعات خرید زیاد هستند که مصرف کنندگا
نعتی عصر حاضر رو هستند، تغییر سبک زندگی و الگوهای تغذیه در جوامع ص هگیری روب تصمیم

. سازد تر می های مصرف کنندگان را پررنگ واستهلزوم توجه هر چه بیشتر بازاریابان به نیازها و خ
های لبنی بسیار مهمتر از قیمت  برای برخی از مصرف کنندگان ارزش غذایی و کیفیت فرآورده

  . تری دارددر صورتی که برای برخی دیگر از مصرف کنندگان قیمت محصول اولویت بالا ،است
دهد برای برخی از  که در ایرلند شمالی صورت گرفته است نشان می میدانی نتایج تحقیقی

های کیفی محصول  شاخصه ،دهند مشتریان که به ارزش غذایی محصول اهمیت بیشتری می
های تحقیق میدانی که در اسپانیا صورت گرفته نیز این امر را  یافته 3.بسیار مهمتر از قیمت است

 راهبردکارگیری  تفاوتهای موجود در رفتار خرید مصرف کنندگان اهمیت به 4.کند می یدتأیرا 
 توجه. کند بخش بندی بازار به منظور دست یافتن به رضایت مصرف کنندگان را روشن می

های لبنی  از شرکت های تولیدکننده فرآورده که بسیاری است موجب شده راهبردبه این  نکردن
گونه تغییری در طول سالیان متمادی عرضه  محصولات خود را بدون هیچ در ایران بسیاری از

ها،  کنند که در نتیجه باعث جایگزینی بسیاری از کالاها با ارزش غذایی ناچیز مانند انواع نوشابه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Samadi (2009)  
2 Safayian (2001) 
3 Hollywood et al. (2007) 
4 Tendero and Bernabeu (2005) 
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سویا که چه به لحاظ بسته بندی و چه به لحاظ تنوع در طعم به  و های صنعتی، شیر آبمیوه
  . اند، با فرآورده های لبنی شده است تریان تغییر کردهسرعت با خواسته های مش

، حاکی از های کیفی پنیر صورت گرفتهکه در اسپانیا بر روی ویژگی میدانی نتایج پژوهشی
های کیفیت تنها باید از  ق ترجیحات مشتریان نسبت به شاخصهاین است که برای ارزیابی دقی

کنندگان  ای مصرف ده از نظرسنجی پرسشنامهزیرا با استفا. طعم محصول استفاده کرد آزمون
شان را نیز در نظر  ات محصول روی سلامتیتأثیرمانند برچسب تغذیه و  دیگر خارجی های مؤلفه
 ن تمایل به پذیرفتن محصول به نحوۀهمچنی. گیرند و نتایج به دست آمده تغییر خواهند کرد می

  1.بستگی دارد های بازاریابیراهبردمعرفی آن در بازار هر منطقه و 
دهد که انتخاب  های تحقیق میدانی دیگر روی پنیر در اسپانیا نشان می افتهی

تجاری نیز قرار  علامتقیمت و  تأثیرهای کیفیت تحت  کنندگان علاوه بر شاخصه مصرف
طور که پیشتر نیز ذکر شد برای برخی از مصرف کنندگان ویژگیهای کیفی  همان 2.گیرد می

، نشان داده است )2001( 3اشمیت و همکاران میدانی نتایج تحقیق. مت استبسیار مهمتر از قی
، میزان مصرف شیر پرچرب در آن خانواده کم امریکاکه با افزایش درآمد یک خانواده در 

های لبنی غنی شده  فرآورده که بر روی عوامل موفقیت توسعۀ میدانی نتایج پژوهشی. شود می
این نوع محصولات مانند شیر بدون لاکتوز  دهد که توسعۀ می ، نشاندر فنلاند انجام شده است
همچنین برای . باید از فاز ابتدایی با فعالیتهای بازاریابی ترکیب شود 4یا محصولات پروبیوتیک

بازار باید آگاهی مصرف کنندگان را از روشهای فرآوری  از سویجذب کامل این محصولات 
 6،بر تقاضای پنیر مؤثربررسیهای صورت گرفته روی عوامل هایی که از  یافته 5.جدید افزایش داد

 7گان در خصوص انتخاب محصولات غذاییدشناسایی عوامل مرتبط با تصمیم خرید مصرف کنن
در محصولات صنایع  بر وفاداری مصرف کننده نسبت به یک علامت تجاری خاص مؤثرو عوامل 

 بندی و بسته دهند که کیفیت نشان میبه دست آمده است  8)موردی ماکارونی مطالعۀ( غذایی 
به طور حتم در صورتی که . گذار در انتخاب مصرف کنندگان این محصولات استتأثیراملی وع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Barcenas et al. (2005)      
2 Tendero and Bernabeu (2005)  
3 Schmit et al. 

علاوه بر کمک به گوارش  که انسان هستند فلور رودهموجود در  یای از باکتریها باکتریهای پروبیوتیک دسته 4
منبع . کنند مفید را برای بدن تولید می مختلف آنتی بیوتیکهایو  ویتامینهامولکولهای پیچیده، ترکیباتی مانند 

   .ها هستند بیوتیک لبنیات و میوههای پرو باکتری

5 Bistrom and Nordstrom (2002)  
6 Aghapour (2007) 
7 Safayian (2001)     
8 Menati (2005) 
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 تأثیربندیهای جذاب و خلاق باشد،  کارگیری بسته بهبود کیفیت محصولات لبنی همراه با به
  . بیشتری روی مصرف کنندگان خواهد داشت

بندی در انتخاب  ویژگیهای بسته تأثیردر کشور اروگوئه به بررسی که  میدانی نتایج پژوهشی
حاکی از این است که علاقه به خرید مصرف کنندگانی که به سرعت  ،شیر شکلات پرداخته
گیرد، در  رنگ بسته بندی و تصویر روی آن قرار می تأثیرتنها تحت  ،کنند محصول را انتخاب می

فرآیند انتخاب و خرید محصول برای آنها پیچیدگی حالی که در مورد مصرف کنندگانی که 
دهند علاوه بر این  بیشتری دارد و مدت زمان بیشتری را به انتخاب و تصمیم خرید اختصاص می

تواند  بندی می همچنین رنگ بسته. تجاری و نوع محصول نیز اهمیت دارد علامتمتغیرها 
این در حالی است که بسته  1.رار بدهدق تأثیرانتظارات مشتریان نسبت به طعم و مزه را تحت 

همین امر . بندی محصولات لبنی در ایران بسیار ساده و بدون هرگونه خلاقیت و نوآوری است
جذابیت این محصولات برای کودکان، نوجوانان و جوانان و جایگزینی محصولاتی با  نبودموجب 

انجام تمام . شود ز افراد جامعه میهای لبنی توسط این گروه ا فرآورده به جای ارزش غذایی ناچیز
تواند باعث تشویق تمامی مشتریان به افزایش مصرف شود که همراه  این تغییرات تنها زمانی می

  . های لبنی نباشد با افزایش قیمت چشمگیر فرآورده
عی متفاوت های مختلف اجتما گونه که پیشتر نیز ذکر شد مصرف سرانه شیر در گروههمان

مثال با  برای. ای در میزان مصرف برخی از این گروه هاست کننده مل تعییناست و قیمت عا
 1380کیلوگرم در سال  2/21به  1375کیلوگرم در سال  12ای از  افزایش توزیع شیر یارانه

کیلوگرم در سال  4/40از  شهری و روستایی متوسط مصرف سرانه دو دهک پایین درآمدی
کیلوگرم  5افزایش سرانه  رسیده است که نشان دهندۀ 1380سال کیلوگرم در  4/45به  1375
وضوع بیانگر این م، )2008( 4و حسینی و عرفانیان) 2005( 3 عزیزاننتایج تحقیقات  2.است

داری داشته معکوس و معنا تأثیرهای لبنی بر میزان تقاضای آنها  است که افزایش قیمت فرآورده
در  گذارتأثیرقیمت عاملی واد غذایی نیز در تحقیق میدانی صورت گرفته در مورد م. است

گذار در تصمیم خرید تأثیر خلاصه عوامل 1در جدول  5.بوده است مصرف کنندگانانتخاب 
به دست آمده از مرور ادبیات به همراه مراجع آنها ذکر شده  های لبنی، مصرف کنندگان فرآورده

 .است
 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Ares et al. (2010)      
2 Statistical Center of Iran (1996-2004)    
3 Azizan  
4 Hosseini and Erfanyan  
5 Safayian (2001)     
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  های لبنی فرآوردهدر رفتار مصرف کنندگان  مؤثرهای کلیدی شاخص .1 جدول

  تحقیقاتی حوزۀ  های کلیدی مشخصه

  کیفیت
هالی ، )2001(، اشمیت و همکاران )2007(، آقاپور)2005(، منتی)2001(صفائیان

  ).  2001( بارسنز و همکاران و) 2005(، تندرو و همکاران )2007( وود و همکاران
  ).2010(آرس و همکاران، )2007(آقاپور،)2005(منتی،)2001(صفائیان بسته بندی

  تبلیغات
، )2008(ن عرفانیاحسینی و، )2005(عزیزان،)2005(، منتی)2001(صفائیان

کیسر و  و) 2001(، اشمیت و همکاران )2009( ، صمدی)2001( رنجبریان، نبوی
  ).2006( همکاران

  ).2001(صفائیان،)2011(کاتلر و آرمسترانگ توصیه و معرفی دیگران
جاری و سابقۀت علامت

  آن
 و آرس و همکاران) 2005(تندرو و برنابیو، ،)2005(، منتی)2001(صفائیان

)2010 .(  
 ).2001(صفائیان چیدمان نحوۀ

تداعی شدن حالت یا
  خاطره

  ).2001(صفائیانو)2011(کاتلر و آرمسترانگ

  ).2001(صفائیانو)2011(کاتلر و آرمسترانگ عادت
  ).1379(صفائیانو )،)1984(بیستروم وهمکاران، جدید بودن محصول

  قیمت
هالی ، )2008(، حسینی و عرفانیان )2005(، عزیزان)2005(، منتی)2001(صفائیان

  ).  2001( و بارسنز و همکاران) 2005(، تندرو و همکاران، )2007(وود و همکاران، 
  ).2005(منتیو)2011(کاتلر و آرمسترانگ آسان دسترس

  
  روش تحقیق  . 3

. پیمایشی استـ  تحقیقی توصیفی ،کاربردی و از نظر روش یتحقیق ،از نظر هدفتحقیق حاضر 
  :عبارتند ازمراحل انجام این تحقیق 

گذار بر تأثیرعوامل  تمامیاستخراج در این قسمت  :آوری ادبیات موضوع مطالعه و جمع
و خبرگان  استادهای و مصاحبه با ا تصمیم خرید مشتری با استفاده از مطالعات کتابخانه

در این . شتر به خصوصیات رفتار مصرف کننده صورت گرفته استبازاریابی به منظور دستیابی بی
آنها در مدل پیشنهادی  همهعامل فرعی شناسایی شد که  8عامل اصلی و  11قسمت جمعاً 

   .شدندبررسی 

ه شده در این تحقیق بر مبنای مدل چه مدل استفاد اگر :مدل اولیه و طراحی پرسشنامه ارائۀ
عوامل  همه تأثیر، تلاش شده مدل پیشنهادیدر  این ، با وجودطراحی شده و آرمسترانگ کاتلر
. مورد توجه قرار گیرد ،گذار بر خرید مصرف کننده که در ادبیات به آنها اشاره شده استتأثیر
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مربوط به  یپرسشهامشخصات فردی و خانوادگی، پرسشنامه تحقیق حاضر از سه قسمت 
مربوط  پرسشهایاند و  های لبنی طرح شده متغیرهای اصلی که به صورت کلی در مورد فرآورده

شیر، ماست، پنیر، دوغ،  تهر یک از محصولا بارۀبه متغیرهای فرعی که به صورت مجزا در
  .تشکیل شده استاند،  شیرکاکائو و خامه طراحی شده

به منظور بررسی سنجش  :پرسشنامه و پایایی واییرسنجش اعتبار مدل اولیه و بررسی 
علاوه بر اظهار نظر در از خبرگان تقاضا شده است که اعتبار مدل اولیه و روایی پرسشنامه 

از  وهای لبنی وجود دارد  در صورتی که عامل دیگری در مورد فرآوردهخصوص مدل پیشنهادی 
 ، آن عامل راستاگذار تأثیرلبنی های  نظر آنها در تصمیم خرید مصرف کنندگان فرآورده

تعیین برای  .دهد نشان میال نظرات خبرگان این مدل را پس از اعم 1 نمودار .مشخص نمایند
براساس فرمول کرونباخ مقدار  .استفاده شده است آلفای کرونباخ روشاز نیز پایایی پرسشنامه 

  .محاسبه گردید 756/0 پرسشنامه ضریب اعتبار

از آنجایی که با توجه به نتایج پژوهشهای  :آماری جامعهپرسشنامه در توزیع و جمع آوری 
خصوصیات فرهنگی و اقتصادی  دلیلقبلی مصرف کنندگان مختلف کلان شهر تهران به 

متفاوت، رفتار مصرفی متفاوتی از خود نشان می دهند و از سویی با توجه به گستردگی شهر 
 و صرفاً مناطق شمالیساخت،  لان شهر دشوار میتهران که امکان تحقیق را در سطح کل این ک

های ساکن  خانواده تمامی ،بنابراین. اند تهران به عنوان جامعه آماری در نظر گرفته شده مرکزی
و ) شهرداری چهارو  دوشهرداری و قسمتی از مناطق  سه، یکشامل مناطق (در مناطق شمالی 

های  تهران که مصرف کننده فرآورده) شهرداری 12و  11، 7، 6شامل مناطق (مناطق مرکزی 
تعداد  برای محاسبۀ .دهند معه آماری این پژوهش را تشکیل میلبنی پاستوریزه هستند، جا

جامعه و حجم نمونه برای گیری نسبتها با جامعه نامحدود استفاده شده  نمونه از فرمول نمونه
 برداری ح نمونهطر. رفته شده استنفر در نظر گ 400با برابر مورد بررسی با تقریب اضافی  آماری

 ،اند مراجعه داشته هاعلامتسوپر ها از افرادی که برای خرید به  بوده و نمونه تصادفی صورتبه 
بازه زمانی  و اند ها به صورت مصاحبۀ حضوری تکمیل شده تمام پرسشنامه .اند انتخاب شده

  .است 1389تا پایان بهمن  1389تحقیق حاضر بین آذر 

با . انجام شده است SPSS15 افزار تحلیل اطلاعات با نرم :های حاصل از پرسشنامه دهتحلیل دا
پژوهشی  پرسشهایبه منظور پاسخ به  ای لیکرت ترتیبی بودن مقیاس طیف پنج گزینهتوجه به 
از آزمون . ده استشروابط خاص بین متغیرهای جامعه از آزمونهای ناپارامتریک استفاده  و یافتن
هر یک از متغیرها در تصمیم خرید مصرف کنندگان و از  تأثیررای تعیین میزان ای ب دوجمله

  .بر تصمیم خرید مشتریان استفاده شده است مؤثرآزمون فریدمن برای اولویت بندی عوامل 
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  مدل کاربردی تحقیق .1 نمودار
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
   و تحلیل نتایج. 4

  در نظر گرفته شده های نمونهمشخصات  .1- 4
تواند  میهای لبنی خانواده را به عهده دارند،  شناخت افرادی که نقش انتخاب و خرید فرآورده

 2مشخصات فردی و خانوادگی پاسخ دهندگان در جدول بدین منظور . اهمیت باشد دارای
 .   خلاصه شده است

  
  در شمال و مرکز تهران ها توزیع فراوانی اطلاعات جمعیت شناختی نمونه .2 جدول

  د فراوانی اطلاعات جمعیت شناختیرصد
  مرکز شمال جنسیت

  5/57 8/85 زن
  5/42 2/14 مرد

تصمیم خرید

 ی کیفیویژگیها

تداعی شدن حالت یا
 ای خاص خاطره

 تبلیغات

 توصیه دیگران

نحوه و محل قرار گرفتن 
 محصولات در ویترین

 بندیویژگیهای بسته

دسترس آسان

قیمت

 جدید بودن محصول

 عادت

/ میزان شوری/میزان چربی/رنگ/عطر و طعم
زمانی که از تاریخ تولید / میزان شیرینی

غلظت، شلی و (بافت / مدت ماندگاری/ گذرد می
داری در یخچال بعد از باز  نحوۀ نگه)/ سفتی

 های ایزو داشتن گواهینامه/ شدن

مقایسه / تأثیر افزایش قیمت در میزان خرید
 قیمت مارکهای مختلف با یکدیگر
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  ها در شمال و مرکز تهران توزیع فراوانی اطلاعات جمعیت شناختی نمونه. 2 ادامه جدول

  درصد فراوانی اطلاعات جمعیت شناختی
 نقش                          

  8/40 5/67 مادر
  4/33 7/11 پدر
  8/20 10 فرزند
 5 8/10 دیگر

 )تومان(درآمد ماهانه خانواده                    
  7/1 7/1 هزار و کمتر300

  3/28 35 هزار600تا300بین
  7/36 5/37 میلیون1هزار تا600

 3/33 8/25 میلیون1بیش از

  
  تحلیل پرسشهای کلی پرسشنامه. 2- 4

به صورت زیر  مقابل یهصفر و فرض یهصمیم خرید مشتریان فرضمتغیرها در ت تأثیربرای بررسی 
  :تعریف شده است
   .ی در تصمیم خرید مشتری نداردتأثیرمتغیر مورد نظر 

  .است مؤثرمتغیر مورد نظر در تصمیم خرید مشتری 
  

بر تصمیم خرید  تأثیر بیکه در این تحقیق (برای انجام آزمون فرضیه برای نسبت موفقیت 
در نظر گرفته  6/0، نسبت مقایسه )های متوسط، کم و خیلی کم است ی گزینهمشتریان یعن

 6/0گزینه معادل  5گزینه به  3آن است که نسبت  6/0نسبت با  دلیل مقایسۀ. شده است
کمتر باشد تعداد افرادی که متغیرهای ذکر شده روی تصمیم  6/0هر قدر این نسبت از . شود می

شود، در شمال شهر  مشاهده می 3طور که در جدول  همان. یابد یافزایش م ،است مؤثرخرید آنها 
تجاری، بسته  علامت سابقۀداری برای متغیرهای توصیه و معرفی دیگران، تهران سطح معنا

چیدمان، عادت، جدید بودن محصول، کیفیت محصول، کاهش خرید با افزایش  بندی، نحوۀ
درصد است،  5آسان کمتر از  مت و دسترسپوشی از خرید با افزایش غیرمنتظرۀ قی قیمت، چشم

از نظر آماری در سطح  6/0برابری نسبت مشاهده شده با  یهدر نتیجه برای این متغیرها فرض
 بلیغات، تداعی شدن خاطره و مقایسۀشود، ولی در مورد متغیرهای ت رد میدرصد  5استاندارد 

  . شود رد نمی 6/0تساوی نسبت مورد نظر با  یۀهای مختلف فرضعلامتقیمت 

6/0:

6/0:

1

0

<

≥

pH

pH
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تر است یا بزرگ 6/0آیا نسبت مشاهده شده از حال باید برای هر متغیری بررسی شود 
در صورتی که . مقایسه می شود 6/0بدین منظور نسبت مشاهده شده برای گروه اول با . کوچکتر

شتری بالاست و در صورتی که از آن متغیر در تصمیم خرید م تأثیر ،کمتر باشد 6/0مقدار آن از 
در با توجه به اینکه نسبت مشاهده شده برای گروه اول . بالا نخواهد بود تأثیر ،بیشتر باشد 6/0

تجاری، بسته  علامت وصیه و معرفی دیگران، سابقۀدر مورد متغیرهای تشمال شهر تهران 
آسان کمتر از  سبودن محصول، کیفیت محصول و دسترچیدمان، عادت، جدید  ۀبندی، نحو

ی افزایش قیمت در مورد متغیرها. است مؤثراست، این متغیرها در تصمیم خرید مشتریان  6/0
، این متغیرها در 6/0قیمت به دلیل بالاتر بودن نسبت مشاهده شده از  و افزایش غیرمنتظرۀ

طور که پیشتر اشاره شد نسبت مشاهده شده همان. نیستند مؤثرتصمیم خرید مشتریان 
 6/0داری با های مختلف اختلاف معناعلامتتغیرهای تداعی شدن خاطره و مقایسه قیمت م

در مورد متغیر . نیستند مؤثرندارد، در نتیجه این متغیرها نیز در تصمیم خرید مصرف کنندگان 
درصد است، در نتیجه این متغیر در تصمیم خرید  5داری آزمون بیشتر از اتبلیغات سطح معن
   1.نیست مؤثرشمال شهر تهران مصرف کنندگان 

غات، تبلیهای لبنی در مرکز تهران  تصمیم خرید مصرف کنندگان فرآوردهبر  مؤثرعوامل 
ید بودن چیدمان، عادت، جد بندی، نحوۀ تجاری، بسته علامت توصیه و معرفی دیگران، سابقۀ

قیمت  ۀوشی از خرید با افزایش غیر منتظرۀ قیمت، مقایسپ محصول، کیفیت محصول، چشم
در صورتی که متغیرهای تداعی شدن خاطره و کاهش  ،های مختلف و دسترس آسان استعلامت

در تصمیم خرید مصرف کنندگان در مرکز تهران  مؤثرعوامل  ءخرید با افزایش قیمت جز
  .دهد ای را برای هر دو ناحیه نشان می نتایج حاصل از آزمون دوجمله 3جدول . نیستند

  
  متغیرها در شمال و مرکز تهران ای دو جملهآزمون  ل ازنتایج حاص .3 جدول

  نحوه تعریف گروهها  اههگرو  متغیر
  مرکز تهران  شمال تهران

نسبت 
  مشاهده شده

  سطح
  معناداری

نسبت 
  مشاهده شده

  سطح
  معناداری

  تبلیغات
  5/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

082/0  
5/0  

006/0  
  5/0  5/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

توصیه و معرفی 
  دیگران

  3/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 
000/0  

5/0  
002/0  

  5/0  7/0 بیشتر از متوسط  2گروه 
علامت  سابقۀ

  تجاری
  1/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

000/0  
2/0  

000/0  
  8/0  9/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Momeni (2011)      
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  رها در شمال و مرکز تهرانمتغی ای دو جملهآزمون  نتایج حاصل از. 3 ادامه جدول

  نحوه تعریف گروهها  گروهها  متغیر
  مرکز تهران  شمال تهران

نسبت 
  مشاهده شده

  سطح
  معناداری

نسبت 
  مشاهده شده

  سطح
  معناداری

  بسته بندی
  3/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

000/0  
4/0  

000/0  
  7/0  7/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

  چیدمان  نحوۀ
  5/0 متر یا مساوی متوسطک  1گروه 

010/0  
5/0  

017/0  
  5/0  5/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

  تداعی شدن خاطره
  6/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

323/0  
7/0  

009/0  
  3/0  4/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

  عادت
  2/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

000/0  
5/0  

002/0  
  5/0  8/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

جدید بودن 
  محصول

  4/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 
000/0  

4/0  
000/0  

  6/0  6/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

  کیفیت 
  0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

000/0  
0  

000/0  
  1  1 بیشتر از متوسط  2گروه 

کاهش خرید با 
  افزایش قیمت

  8/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 
000/0  

6/0  
465/0  

  4/0  2/0 بیشتر از متوسط  2گروه 
وشی از چشم پ

خرید با افزایش 
  قیمت غیر منتظرۀ

  7/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 
000/0  

5/0  
006/0  

  5/0  3/0 بیشتر از حد متوسط  2گروه 

قیمت  مقایسۀ
  علامتهای مختلف

  6/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 
319/0  

5/0  
017/0  

  5/0  4/0 وسطبیشتر از مت  2گروه 

  آسان دسترس
  2/0 کمتر یا مساوی متوسط  1گروه 

000/0  
3/0  

000/0  
  7/0  8/0 بیشتر از متوسط  2گروه 

  
های لبنی در شمال  کنندگان فرآورده بر تصمیم خرید مصرف مؤثربندی عوامل  رتبه. 3- 4

  و مرکز تهران
های لبنی از آزمون  فرآورده بر تصمیم خرید مصرف کنندگان مؤثربه منظور رتبه بندی عوامل 
ر دو منطقه متغیرهای دهد که در ه نتایج حاصل از آزمون نشان می. فریدمن استفاده شده است

های لبنی  را در انتخاب فرآورده تأثیرآسان بیشترین  تجاری و دسترس علامت کیفیت، سابقۀ
  . اند داشته
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  رید مشتریان در شمال و مرکز تهراندر تصمیم خ مؤثر متغیرهای بندی رتبه نتایج .4 جدول

در تصمیم  مؤثرمتغیرهای کلی 
 خرید

  مرکز تهران  شمال تهران
  اولویت بندی رتبه میانگین  اولویت بندی رتبهمیانگین

 1 85/10 1 90/10 کیفیت
 2 73/8 2 72/9 تجاریعلامتسابقۀ

 3 76/7 3 06/9 آساندسترس
 7 78/6 4 97/8 عادت
 8 73/6 5 49/7 دیگرانتوصیه و معرفی

 4 57/7 6 28/7 بسته بندی
 6 90/6 7 28/7 جدید بودن محصول

 11 06/6 8 02/6 چیدماننحوۀ
 5 91/6 9 92/5 تبلیغات

 13 90/4 10 35/5 تداعی شدن خاطره
 9 46/6 11 30/5 های مختلفعلامتقیمت مقایسۀ
وشی از خرید با افزایش غیرچشم پ

  قیمت منتظرۀ
36/4 12 38/6 10 

 12 97/4 13 36/3 کاهش خرید با افزایش قیمت

  
  بندی این متغیرها و رتبه تحلیل پرسشهای مربوط به متغیرهای فرعی پرسشنامه. 4- 4

کیفیت محصولات لبنی، به عنوان اصلی ترین  4از آنجایی که با توجه به نتایج مندرج در جدول 
در این قسمت به بررسی متغیرهای فرعی  ،تعامل، مورد توجه تمامی مصرف کنندگان بوده اس

با . شود پرداخته می گذار در کیفیت محصوات شیر، ماست، پنیر، دوغ، خامه و شیرکاکائوتأثیر
در دو منطقه تهران  این متغیرها تمام بارۀکه نسبت مشاهده شده برای گروه اول درتوجه به این

است، این متغیرها در تصمیم خرید  6/0ر از کمت) های ایزو در منطقه شمال به غیر از گواهینامه(
های ایزو به دلیل بالاتر  گواهینامه صرفاً در مورد متغیر. است مؤثرمشتریان در هر دو منطقه 

در منطقه شمال تهران، این متغیر در تصمیم خرید مشتریان  6/0بودن نسبت مشاهده شده از 
های  فرآوردهگذار در عامل کیفیت تأثیرعی بندی عوامل فر به منظور رتبه. نیست مؤثراین منطقه 

  . از آزمون فریدمن استفاده شده استذکرشده 
متناسب با نوع  هر منطقه مصرف کنندگانشود  مشاهده می 6و  5 هایگونه که در جدولهمان
عوامل فرعی نمونه  برای .دهند اولویتهای متفاوتی را در هنگام خرید مد نظر قرار می محصول

برای شیرکاکائو و دوغ  ،های شیر پایین بودن مدت ماندگاری در گروه فرآوردهو  تازگی محصول
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که این حساسیت  در حالی. یی برخوردار استاز اهمیت بالاتهران  و مرکز شمالمصرف کنندگان 
این موضوع  .شود دیده نمی) ماست، پنیر و خامه(محصولات گروه دوم در رفتار ایشان برای خرید 

 های پاستوریزه شیر، که مدت ماندگاری فرآوردهرفته از این مطلب باشد ت گتواند نشأ می
تر است و مصرف کنندگان بر این  شیرکاکائو و دوغ نسبت به گروه دوم محصولات بسیار پایین

   .شود دارنده استفاده میاز مواد نگه ها فرآوردهاین باورند که به منظور افزایش مدت ماندگاری 
  

در تصمیم خرید مشتریان شیر، شیرکاکائو و  مؤثرمتغیرهای کیفی  بندی رتبه نتایج .5 جدول
  شمال و مرکز تهران دوغ در

  در  مؤثر کیفیمتغیرهای 
 تصمیم خرید

  مرکز تهران  شمال تهران
  اولویت بندی  رتبه میانگین  اولویت بندی  رتبه میانگین

 3 97/4 1 93/5 تازگی
 8 52/3 2 78/5 داریسهولت نگه

 4 66/4 3 75/5 ندگاریمدت ما
 1 85/5 4 68/5 میزان چربی
 2 5 5 25/4 عطر و طعم

 6 03/4 6 78/3 غلظت
 7 7/3 7 91/2 رنگ
 5 27/4 8 91/1 های ایزوگواهینامه

 
ماست،  در تصمیم خرید مشتریان مؤثر کیفی متغیرهای بندی رتبه از حاصل نتایج .6 جدول

 پنیر و خامه در شمال و مرکزتهران
  در  مؤثر کیفی تغیرهایم

 تصمیم خرید
  مرکز تهران  شمال تهران

  اولویت بندی  رتبه میانگین  اولویت بندی  رتبه میانگین
 2 53/5 1 2/6 داریسهولت نگه
 8 13/4 2 18/6 تازگی

 4 27/5 3 88/5 میزان چربی
 6 67/4 4 8/5 مدت ماندگاری

 1 16/6 5 79/5 غلظت
 3 45/5 6 41/5 عطر و طعم

 5 24/5 7 5 میزان شوری/میزان شیرینی
 9 05/4 8 97/2 رنگ
 7 51/4 9 77/1 های ایزوگواهینامه
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   و پیشنهادها گیری نتیجه .5
بر انتخاب و تصمیم خرید مصرف کنندگان  مؤثرهای تحقیق عوامل مشترک  اساس یافته بر

 علامت ۀیفیت محصول، سابقک: های لبنی در دو منطقه شمال و مرکز تهران عبارتند از فرآورده
ل، توصیه و معرفی دیگران و چیدمان، عادت، جدید بودن محصو تجاری، بسته بندی، نحوۀ

یک از دو منطقه در تصمیم خرید مصرف کنندگان  ی که در هیچتنها متغیر. آسان دسترس
در و قیمت تبلیغات  هایمتغیرعلاوه بر این، . عامل تداعی شدن خاطره است ،ی نداشتتأثیر

در این متغیرها در صورتی که  ،شناخته شده است مؤثرغیر متغیرهایشمال تهران به عنوان 
یکی از سه متغیر وابسته به قیمت، گذار است و تنها تأثیرمرکز تهران در تصمیم خرید مشتریان 

با توجه به بدیهی است  .بوده است مؤثرعامل غیر ،کاهش خرید با افزایش قیمتمتغیر یعنی 
بهترین روش به منظور کنندگان،  در رفتار مصرف مؤثرو غیر مؤثرشابه کامل عوامل ت نبود

دستیابی به رضایت بالاتر و افزایش سودآوری، بخش بندی بازار و طراحی، تولید و توزیع 
استفاده از سیستمهای اطلاعاتی مانند  بارهدر این .محصولات متناسب با نیازهای هر منطقه است

های صورت این نتیجه در پژوهش. رسدتباط با مشتری ضروری به نظر میسیستم مدیریت ار
کید بر متفاوت بودن نیازها، نیز با تĤ 2و پنیر در اسپانیا  1گرفته در خصوص شیر در ایرلند شمالی

عنوان  مطالعات بازاریابی به بندی بازار بر پایۀها و میزان مصرف مشتریان و بخش  خواسته
   .شده است تأییدوشش نیازهای متفاوت مصرف کنندگان، پ برایبهترین راهکار 

تعداد زیادی از پژوهشگران بیان  از سویاهمیت کیفیت در تصمیم خرید مصرف کنندگان 
به دست آمده در این تحقیق نیز عامل کیفیت اهمیت بالایی در انتخاب و  درنتایج 3،شده است

رسیدن به این  جهتباید در نابراین بهای لبنی دارد،  تصمیم خرید مصرف کنندگان فرآورده
داری، تازگی، میزان چربی، مدت بر کیفیت نظیر سهولت نگه مؤثرمهم با تقویت عوامل 

ماندگاری، غلظت، عطر و طعم و رنگ مورد انتظار مصرف کنندگان، تلاش بیشتری برای جلب 
انتخاب و تصمیم خرید در  مؤثردهد که تبلیغات جزو عوامل  ها نشان می یافته. رضایت آنها نمود

داخلی و این در حالی است که در تمامی تحقیقات  .مصرف کنندگان در شمال تهران نیست
در افزایش مصرف یاد  مؤثرلبنیات از تبلیغات به عنوان عامل  خارجی صورت گرفته در حوزۀ

ه، از و تنها در پژوهشی میدانی که در شهر تهران و در مورد مواد غذایی انجام شد 4شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Hollywood et al. (2007)  
2 Tendero and Bernabeu (2005)  
3 Schmit et al. (2001), Safayian (2001), Menati (2005) and Aghapour (2007) 
4 Schmit et al. (2001), Kaiser et al. (2006), Hosseyini and Erfanyan (2009), Azizan 

(2005), Ranjbaryan and Nabavi (2001) and Samadi (2009)   
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این امر نشان دهنده این  1.در انتخاب آنها نبوده است مؤثرنظر مصرف کنندگان تبلیغات عامل 
اطمینان در حال حاضر  ،شرکتها مناسب تبلیغاتی راهبردکارگیری  هب به دلیل فقداناست که 

ا ، یا تبلیغات فعلی جذابیتهای لازم برای جذب مشتریان رکافی به مضمون تبلیغات وجود ندارد
طراحی تبلیغات جذاب و در عین حال آگاه کننده رسد با  به نظر میصورت هر در . نداشته است

توان ب هم از جانب شرکتهای تولیدی و هم از جانب سازمانهای دولتی ،و به دور از بزرگنمایی
  . های لبنی بود شاهد جهش بزرگی در میزان مصرف سرانه فرآورده

دارد که در تهیه و پخش پیامهای بازرگانی دقت لازم را از  گذاری تبلیغات ضرورتتأثیربرای 
خواهند با آنها که می را فرستندگان پیام باید دقیقاً مخاطبینی. های مختلف به عمل آورد جنبه

. دارند نوع تبلیغات و آگاهی بخشی را از ایشانبشناسند و بدانند آنها انتظار چه  ،سخن بگویند
عنوان ابزاری به بتوانند بیلبوردهای تبلیغاتی و تنها در تلویزیون باشدنباید تمرکز تبلیغات  دیشا

از آنجایی که اکثر . ، اگرچه این موضوع نیاز به تحقیقات بیشتری داردتوانمند به شمار آیند
کنند،  ارزش میکم ای کودکان و نوجوانان را ترغیب به مصرف مواد غذایی  تبلیغات رسانه

تر سیاستهایی نظیر توزیع رایگان شیر مدارس در سطح زی گستردهپیاده سارود  احتمال می
های لبنی از سنین کودکی  در جهت فرهنگ سازی مصرف فرآورده مؤثربتواند نقشی کشور 

  . داشته باشد
 بدین معنا. خرید مصرف کنندگان استدر تصمیم  مؤثرجدید بودن محصول یکی از عوامل 

. محصولات جدید را برای اولین بار امتحان کنند تا دهند که مصرف کنندگان ترجیح می
ایرانی هم مصرف سرانه  د محصولات جدید و متناسب با ذائقۀبا تولیرسد  به نظر می ،بنابراین
تایج تحقیقاتی که بر روی ن. و هم سهم بازار و سودآوری شرکتها افزایش پیدا کند یابدافزایش 
 تأییدانجام شده نیز این امر را  3،د غذایی در تهرانو موا 2های لبنی غنی شده در فنلاند فرآورده

 4قبلیدست آمده در تحقیق حاضر در مورد بسته بندی مطابق نتایج تحقیقات به نتیجۀ .کند می
بازار  در. اند کرده مطرحدر انتخاب مصرف کنندگان  مؤثراست که بسته بندی را  به عنوان عامل 

کند و یکی از پارامترهای انتخاب  ی با آن برخورد میای که مشتر محصولات لبنی اولین مقوله
در نتیجه برای جلب توجه . داری محصولات است بندی و شرایط نگه محصول خواهد بود، بسته

با تغییر الگوهای زندگی، . توجه بیشتری به بسته بندی محصول داشت دمصرف کنندگان بای
بندی، باید  جه به رنگ، تصاویر و شکل بستههای لبنی علاوه بر تو شرکتهای تولید کننده فرآورده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Safayian (2001) 
2 Bistrom and Nordstrom (2002) 
3 Safayian (2001) 
4 Safayian (2001), Menati (2005), Aghapour (2007) and Ares et al. (2010) 
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های لبنی  های فرآوردهشرکت. بندی نیز داشته باشند بستهو جنس  اندازهتوجه بیشتری به تنوع 
محصولات خود نیز توجه کافی داشته باشند و تا حد امکان با کاهش  باید به قیمت تمام شدۀ

این امر با . دنده را کاهش دهنقیمت محصول برای مصرف کن تاهای خود سعی کنند  هزینه
به کاهش ضایعات و مرجوعی آلات جدید و توجه کافی ها و ماشینکارگیری دستگاه به

های ساکن در شمال تهران که  حاضر برای خانواده پژوهشدر . ها امکان پذیر استفروشگاه
 ،وده استب مؤثرمتغیر قیمت عامل غیر  ر از حد متوسط دارند، هر سه شاخصۀسطح زندگی بالات

ای ساکن در مرکز تهران تنها شاخصۀ کاهش خرید با افزایش ه در صورتی که در مورد خانواده
   .اند شناخته شده مؤثردیگر متغیر قیمت به عنوان عوامل  بوده و دو شاخصۀ تأثیر قیمت بی

بر اساس ویژگیهای جمعیت شناختی، بیشتر افرادی که مسئولیت اصلی انتخاب و خرید 
این امر بیانگر نقش . اند زن و مادر خانواده بوده ،های لبنی خانواده را برعهده داشتند فرآورده

از این رو، . های مورد مطالعه تهرانی است گیری عادات غذایی در خانواده پررنگتر مادران در شکل
ای های لبنی باید آگاهی این گروه از افراد جامعه را با روشه فرآورده برای افزایش مصرف سرانۀ

های تبلیغاتی توجه  های لبنی و آگهی ر تولید فرآوردههمچنین باید د. مختلف افزایش داد
  .شناختی زنان ایرانی صورت گیرد بیشتری به ویژگیهای روان

مناطق  دیگرتحقیق به دلیل محدودیتهای زمانی و مالی امکان بررسی موضوع در این در 
علاوه بر این بررسی . شود یقات آتی پیشنهاد میشهر تهران وجود نداشته است که به عنوان تحق

شود، از جمله  در این زمینه اتخاذ می ن مربوطدولت و تصمیمهایی که توسط مسئولانقش 
لی نظایر آن و مسائ های لبنی وردهآو سایر فر کمشکلات مربوط به دامداران، واردات شیر خش

   .مورد توجه قرار گیرددر تحقیقات بعدی تواند  است که می نشدهتوجه  بدان نیز
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