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 چکیده
برند  ژهیارزش واي  بر رفتار مصرف کنندگان با نقش واسطه يابعاد بسته بند نقش نییپژوهش تب نیهدف از ا

رو با در نظر گرفتن مصرف کنندگان محصولات رامک، با استفاده از ابزار پرسشنامه، به جمع  نیباشد. از ا یم
در  ریمس لیو تحل يداده ها از روش معادلات ساختار لیو تحل هیداده ها پرداخته شده است. به منظور تجز يآور

برند  ژهیارزش و تیکننده و اهمبر رفتار مصرف  يابعاد بسته بند ریال اس استفاده شده است. تاث ینرم افزار پ
برند بر رفتار  ژهیارزش واي  با نقش واسطه يبسته بند به دست آمده جیمورد سنجش قرار گرفته است. براساسا نتا

اي  با نقش واسطه يبسته بند یو طراح يرنگ، جنس، نوآور ،يگذار هستند. ابعاد بسته بند ریاثمصرف کننده ت
 است. رگذاریبرند بر رفتار مصرف کننده تاث ژهیارزش و

 
 

 ، مشتري محوريبرند، رفتار مصرف کننده ژهیارزش و ،يابعاد بسته بندواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 شیآن در افزا قیجهان و توف افتهیتوسعه  يکشورها شرفتیکننده در پ نییمهم و تع ياز مولفه ها یکی

و  بایز اریدر پوشش بس داتیاستاندارد و ارائه تول يبسته بند، یجهان يو تصاحب بازارها داتیروزافزون تول
 يارائه و فروش در بازارها يبرا يدیمحصولات تول ي). فرهنگ بسته بند2017، و همکاران دیمناسب است (ها

 زانیدر م يرا به خود اختصاص داده است و نقش موثراي  ژهیو گاهیجا، ریاخ ياست که در سالها يهدف مورد
محصول را به عهده دارد. دارد(صحاف زاده و همکاران،  نگیموثر و برند یابیو بازار يدیواحد تول کیفروش 
فلزات انعطاف ، شود، مانند فلزات سخت یمواد مختلف استفاده م از ییموادغذا ي). امروزه در بسته بند1395

از  ندیدر مقابل فرا دیها نه تنها با يبسته بند نیسخت و سخت و...ا مهین يکهایپلاست، يبطر، شهیش، ریپذ
مقاوم باشند و مواد  ییپخت نها ندیفرا یمنجمد و حت ییانجماد و ذوب کردن مواد غذا، ونیزاسیلیاستر لیقب

 يو جذب مشتر تیموجب جلب رضا بایز يبا داشتن ظاهر دیبلکه با را از فاسد شدن مصون نگه دارن؛ ییغذا
 ). 2014، (آدام و همکاران در بازار شوند

بلکه ، انجام دهد شانیرا برا يهستند که کار ییکالاها دینه تنها به دنبال خر، يکنندگان امروز مصرف
 نی). بنابرا2017خود را توسط آن برآورده سازند (کاردز و همکاران،  یروان يازهاین یدرصددند که برخ

ارتباط بلند مدت با  يبرقراراست. به علاوه  ریکالا اجتناب ناپذ يو ظاهر یکیزیف يپرداختن به جنبه ها
 به طور يساختار و نوع بسته بند دیبا، سهم بازار شیافزا جهیو در نت یاپیپ يدهایاو به خر قیو تشو يمشتر

رشد را ، يدر بسته بند يو نوآور شرفتیاز آن است که پ یحاک قاتی.تحقردیقرار گ یدائم مورد مطالعه و بررس
 ).2017، (کاردز و همکاراندینما یآنها م بینص يشتریب يبازار سهمشرکت ها به ارمغان آورده و  يبرا

و  يبسته بند یطراح یکلام ریارتباط غ، برند معتبر کیبه  یمعمول یمحصول لیتبد یاز عوامل اصل یکی 
صدا و ، بو، نشانه )لوگو (، جنس، رنگ، شکل رینظ ییها یژگینحوه ارائه آن محصول است .شناسه توسط و

دهد که مردم در  ینشان م یعلم يها وپژوهش ها شی). آزما2015، و همکاران يری(زکردیگ یشکل م رهیغ
 يشتریب نانیتر هستند و آن کالا را با اطم نیدرصد خوش ب ستیب، شناسند یکه آن را ماي  مورد شناسه

این روزها بسته بندي محصولات فقط نقش حفاظت و تقسیم  گریداي  هیکنند. از زاو یانتخاب و مصرف م
تبدیل شده است، انکار نقش بسته بندي کالا در تصمیم  بندي را ندارد و بیشتر به یک ارزش افزوده براي کالا

محل خرید غیرممکن است، یک بسته بندي بد می تواند مشتري را از خرید منصرف کند.  گیري مشتري در
 ). 1394و همکاران،  ییباشد(بازآ یخاص و مناسب م يبسته بند ازمندین ،يبرند قو کی جادیا نیبنابرا

 تیشرکت هستند و منبع مز کی یهستند که منعکس کننده ارزش واقع یناملموس يها ییها دارا برند
(برند) عبارتست از نام، عبارت، ي). نام و نشان تجار2016و همکاران،  يکنند(گاد یرا آشکار م داریپا یابترق

محصولات و خدمات  نکه به منظور شناساند نیاز ا یبیترک ایطرح  ایاصطلاح، علامت، نشانه، نماد 
 جادیمصرف کننده ا يشرکت و هم برا يساختن برندها، هم برا زیاز فروشندگان و متما یگروه ایفروشندگان 

 یم يبرند مفهوم ساز ژهیارزش افزوده با عنوان ارزش و نی). ا2011، و همکاران لریکنند(م یارزش افزوده م
). ارزش افزوده 2016و همکاران،  يت برند دارد(گادیهو جادیدر ا ینقش مهم يبسته بند يشود. استراتژ

سهم بازار و  مت،یدر ق رییتغ نینسبت به برند، و همچن انیترممکن است با توجه به احساس و عمل مش
است که  یاتیعمل یتمام ای افتنیبه بازار رساندن، بازار  يبه معنا یابیدر نظر گرفته شود. واژه بازار يسودآور

 ).2011، و همکاران يشود(سو یفروش م لیتسه ایانتقال کالا  انیجر عیمصرف سبب تسر ات دیدر فاصله تول
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پردازند.  یم يبالاتر متیهستند، قاي  شده تیتثب ينام تجار يکه دارا ییکالاها يکننده ها برا مصرف
آن است که آنها به  لیدلا نیا نیبرندها را به شهرت خواهند رساند، مهمتر ياریبس لیمصرف کنندگان به دلا
کنندگان محصولات و خدمات  فکنند تا مصر یکنند. برندها کمک م یخود اعتماد م برندها به عنوان دوست

از محصول، خدمات و سازمان فراهم آورنده) را در حافظه مصرف  يری(تصورهایتوانند تصو یآورند و م ادیرا ب
 ).2014و همکاران،  يکنندگان قرار دهند(ابزار

نام و نشان تجاري بر رفتار مصرف کننده و  ژهیو ارزش و يکه مفهوم بسته بند اديیز تیتوجه به اهم با
رسد که نقش  یمربوط به آن لازم و ضروري به نظر م قاتیدر مجموعه تحق باشد، یدارا م یابیمقوله بازار

 .ردیقرار گ یبررس موردبرند و رفتار مصرف کننده به طور همزمان،  ژهیبر ارزش و يعناصر بسته بند
در رفتار  ينقش بسته بند یابیشرکت رامک، به ارز یولات لبنپژوهش حاضر با درنظر گرفتن محص در

 اهداف پژوهش عبارتند از: نیبرند پرداخته شده است. بنابرا ژهیارزش واي  با نقش واسطه مصرف کننده
 برند ژهیارزش واي  بر رفتار مصرف کننده با نقش واسطه ينقش رنگ بسته بند بنی: تب1 یفرع هدف
 برند ژهیارزش واي  بر رفتار مصرف کننده با نقش واسطه ينس بسته بندنقش ج نیی: تب2یفرع هدف
 برند ژهیارزش واي  کنندگان با نقش واسطه بر رفتار مصرف يبسته بند ینقش طراح نیی: تب3یفرع هدف
 برند ژهیارزش واي  بر رفتار مصرف کنندگان با نقش واسطه يبسته بند ينقش نوآور نیی: تب4 یفرع هدف

در رفتار مصرف  ينقش بسته بند یابی)، به ارز2017و همکاران ( يدیپژوهش با الهام از مقاله ها نیا
 پژوهش عبارتند از: یاساس مدل مفهوم نیپردازد. برا یبرند م ژهیارزش واي  با نقش واسطه کننده

 
 
 
 

 )2017: مدل مفهومی پژوهش(هایدي و همکاران، 1شکل 
 

 مبانی نظري -2

 رفتار مصرف کننده
رفتار مصرف کننده طی دهه هاي اخیر یکی از مهمترین موضوعات مورد توجه محققان بازاریابی بوده 

ثر گذار بر رفتار فرد وانگیزه فرد براي اگوناگونی و تنوع رفتار مصرف کننده به دلیل گوناگونی در عوامل  است.
خرید می باشد. وجود گروه هاي متفاوت مصرف کننده براي بازارهاي یک محصول بیانگر تفاوت ها ي گسترده 

 ک شرکت محسوب می شوداست. امروزه مصرف کننده به عنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت ی
لذا درك رفتار مصرف کننده از اهمیت زیادي برخوردار است. تصمیم خرید ). 2018(لیندبرگ و همکاران، 

مصرف کننده می تواند تحت تأثیر عوامل مختلفی که یا درونی ویا بیرونی هستند، قرار گیرد. عواملی همچون 
در حیطه قدرت شرکت هستند را می توان جزء عوامل  عوامل فرهنگی، اقتصادي،سیاسی وقانونی و عواملی که

ادراك، شخصیت واز این قبیل عوامل که منحصر به فرد هست واز درونیات ، خارجی در نظر گرفت. انگیزه
شخص سر چشمه می گیرد، به عنوان عوامل درونی تأثیر گذار طبقه بندي می شوند. از این رهگذر بررسی 

 جنس بسته بندي
 رنگ بسته بندي

 طراحی بسته بندي
 نوآوري بسته بندي

 

رفتار مصرف  ویژه برندارزش  بسته بندي
 کننده
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(گادي و  تصمیم خرید و رفتار مصرف کننده از اهمیت بسیار برخوردار است هاي مرجع در تاثیر و نقش گروه
 ). 2016همکاران، 

 بندي بسته عناصر و عملکردها
 هاي حوزه در آنها نقش تعریف و بندي بستهاي  پایه هاي عملکرد بررسی ، به)1996( پیت و درگاست پِرنِ
 در که است اهمیت حائز جهت آن از ها بسته دهی سازمان عملکرد. اند پرداخته دهی سازمان یا بازاریابی

 بازاریابی حوزة در .شود نمی وارد آنها به آسیبی هیچ توزیعی کانالهاي در محصولات انتقال یا حرکت طول
 عملکرد دو تفکیک. باشد می مشتریان به محصول با رابطۀ در پیام انتقال جهت جذاب روش یک بندي بسته
. گیرند می قرار استفاده مورد ها عملکرد این موارد اغلب در که بدانیم باید اما است سختی کار بندي بسته
 همچنین. پردازند می مربوط محصول فروشنده به آنها با ارتباط برقراري و مشتریان توجه جذب با ها بسته
 نظر نقطه از .شوند محافظت منسجم و واحد صورت به مختلف محصولات که سازند می فراهم را امکان این

 اهمیت حائز بسیار مشتریان نظر از که است کلیدي مهم ویژگیهاي از مورد یک یندي بسته سازماندهی،
 ).1392است(کاشی و همکاران، 

. شوند محافظت منسجم و واحد صورت به مختلف محصولات که سازند می فراهم را امکان این همچنین
 تمایل .شوند محافظت منسجم و واحد صورت به مختلف محصولات که سازند می فراهم را امکان این همچنین

 جلب را کننده مصرف رضایت توانند می موجود محصولات آن در که دارداي  درجه به بستگی خرید جهت
 هاي استراتژي موفقیت جهت که دارد ارتباطی عناصر به بستگی کنندگان مصرف مستقیم درك. نمایند

 ). 1394باشند (نظري و همکاران،  می اهمیت حائز بازاریابی مختلف
 قضاوت این بر علاوه .هستند مربوط محصولات خاص حالت و منشاء دهندة نشان ها بسته کلی مشخصات

 صورتیکه در. باشد می مربوطه محصولی مشخصات تأثیر تحت زیادي حدود تا محصولات کیفیت با رابطه در
 کیفیت کنندگان مصرف نظر از نظر مورد محصول صورت این در باشند بالا کیفیت دهندة نشان ها بسته

 دراین باشند پایین کیفیت دهندة نشان مربوطه محصول در موجود علائم صورتیکه در اما داشت خواهد بالایی
 .باشد می محصول پایین کیفیت دهند می انتقال مشتري به که آنچه صورت

 هاي حنبه به کنندگان مصرف که رود می زیادي احتمال که دارند می ، اظهار)2001( دیگران و آندروود
 به که است حالی در این باشند داشته توجه حسی یا صوتی چشایی، بویایی، نظر از محصول یک مختلف
 تصمیم بر اصولاً بندي بسته مهم عنصر چهار .دارند زیادي توجه نیز نظر مورد بسته روي بر محصول تصویر
 عناصر: کرد بندي طبقه مجزا گروه دو به را آنها توان می که گذارند می تأثیر کنندة مصرف خرید گیري
 .اطلاعاتی عناصر و بصري
گذارند.  می تأثیر گیري تصمیم براي بیشتر که هاست بسته شکل و سایز و تصاویر شامل بصري عناصر 

 در شده استفاده تکنولوژیهاي و اطلاعات ارائه به مربوطه اطلاعاتی عناصر ).1392(کیهان نژاد و همکاران، 
باشد (آدام و همکاران،  اهمیت حائز شناختی جنبۀ از که رود می زیادي احتمال که است ها بندي بسته

 نمی کنندگان مصرف پایین مشارکت در. هستند پایین مشارکت با محصولاتی جزء ها FMCG ). اغلب2014
 قرار ارزیابی مورد را آنها مشخصات وسیله بدان و یابند دست مارکها با رابطه در مفیدي اطلاعات به توانند
 که است این زمینه این در دلیل یک. بگیرند خود نظر مورد مارك با رابطه در درستی تصمیم و دهند

 جهت توانایی عدم به منجر کافی هاي ارزیابی عدم نیز موارد اغلب در .ندارند زیادي اهمیت ساده محصولات
 طبق افراد که است این زمینه این در مشترك نتیجه یک .شود می مهم هاي مارك بین عمده اختلافات تمایز
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 که کنند پیدا را مارکی کنندگان مصرف زمانیکه بنابراین نمایندو می خریداري را مارك یک همواره عادت
 استفاده مارك آن از دائماً اگر خصوص به. شد خواهند نیز راضی آن از معمولاً دهد می تحقق را آنها نیازهاي

 راحتی به توان می نباشند موجود بازار در صورتیکه در و شوند نمی ضامن را تعهدي هیچ مارکی این اما. کنند
 مارك یک با کننده مصرف ارتباط برقراري در را مهمی نقش هابنديبسته .کرد استفاده آنها جایگزینهاي از

 می متعهد خاص مارك آن خریداري به نسبت عادت طبق کننده مصرف وسیله بدان که کنند می ایفا خاص
  ).1396شود(محمدي زاده و همکاران، 

 ارزش ویژه برند
 جمله این از است بوده زیادي بسیار تحولات و تغییر شاهد جهان در کار و کسب فضاي اخیر هاي سال در

 رو فرآیند این از کرد اشاره نامشهود دارایی سمت به مشهود داراي از شرکتها نگرش تغییر به توان می تغییرات

 دارایی نامشهود گرفتن نظر است. در برخوردار ها شرکت براي زیادي اهمیت از نامشهود دارایی گذاري ارزش

باشیم (ابراهیمی و  داشته بلندمدت و مدت کوتاه در ها سازمان عملکرد از تري درست ارزیابی تا نماید می کمک
 ).1388همکاران، 

 که اي گونه به کننده مصرف ذهن در جایگاه مناسب آوردن دست به کنونی بازارهاي رقابت پر شرایط در

 چنین به رسیدن در که عواملی از جمله و است برخوردار بسزایی اهمیت از باشد، شرکت کننده وفادار مصرف

 نشان و نام ویژه ارزش باشد. شرکت می تجاري نشان و نام ویژه ارزش است، موثر ذهن مشتریان در جایگاهی

 کوکاکولا، مانند تجاري، نشان و نام واسطه محصول به یک که است اي افزوده ارزش یا نهایی تجاري مطلوبیت

 رقابتی مزیت آوردن دست به آن در نقش استراتژیک مفهوم این اهمیت اصلی دلایل از کند. یکی ایجاد می

 براي دارایی یک همانند تجاري و نشان نام ویژه ارزش شود. می حاصل بازار در رقابتی مزیت که این است،

 در واقعی ارزش ).1396افزایش می دهد (گیاهی،  را کار و کسب وجوه گردش که گردد محسوب می شرکت

 که است برند و دارد قرار بالفعل و مشتریان بالقوه ذهن در ارزش این ندارد. بلکه وجود خدمت یا محصول درون

 تمایل افراد و ها سازمان انواع تمام شگفت انگیزي، طور کند. بنابراین، به ایجاد می آنها ذهن در را ارزش این

 ). 2008مدیریت شوند (کاپفرر،  برند یک صورت به که دارند
 هاي دارایی و کار و کسب یک از مهمی برند بخش که باورند این بر محققین اکثر کنونی، محیط رقابتی در

موفق  برند یک چطور بگیرند یاد که هستند کارها علاقمند و کسب از خیلی و دهد می تشکیل را یک بنگاه
است (سلطانی و  برند ویژه ارزش کننده ایجاد عوامل از هر یک شناخت قوي برندي ایجاد الزامات از بسازند. یکی

هایشان  داراییترین  ارزش با از یکی که رسیده اند این باور به ها سازمان از بسیاري امروزه. )1396همکاران، 
 یا به فردي طور به چه ما همه امروزي، پرچالش و دنیاي پیچیده هاست. در آن خدمات و محصولات برندهاي

 انتخاب مواجه و گیري تصمیم براي زمان کاهش و هایی روزافزون گزینه با کارها، و کسب مدیران عنوان

 و تعریف ریسک کاهش ها، مشتري تصمیم گیري سازي در ساده برندها هاي توانمندي اساس، این بر هستیم.

 است برندهاي قدرتمندي ایجاد سازمان هر ارشد مدیریت از ضروریات یکی است. ارزشمند بسیار ها آن انتظارات

 ).1389دهد (کلر،  ارتقا زمان طول در را خود هاي توانمندي و تعهدات، قدرت و ها وعده به عمل ضمن که
ارزش  از برندي اگر مثال عنوان به دارد، و تولیدکنندگان ها شرکت براي بسیاري مزایاي برند ویژه ارزش

 که در داشت خواهد برند به نسبت مثبتی رفتار هدف، مصرف کننده صورت این در باشد برخوردار بالایی ویژه

 دهان به دهان تبلیغات نماید و تکرار را خود خرید کند، محصول پرداخت براي بالایی قیمت است حاضر نتیجه

 و عملکرد رقابتی موقعیت کننده مصرف رفتارهاي این تمامی ).2010دهد(کیم و هیون،  انجام محصول براي
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 بالا را برند احتمال انتخاب کنندگان مصرف در وفاداري ایجاد با ویژه برند ارزش دهد. می افزایش را شرکت مالی

 موجود برند تعمیم با .ببرند بهره خود محصولات مجموعه توسعه براي این مزیت از توانند ها می شرکت برد، می

 ویژه ارزش دیگر از مزایاي یافت. خواهد کاهش جدید محصول براي تبلیغات هاي جدید هزینه محصولات به

 تمایل ارتباطات بازاریابی، اثربخشی ها، شرکت سایر به لیسانس و حق امتیاز واگذاري به توان می برند

 کنندگان مصرف عدم حساسیت خود، محصولات مجموعه در مذکور دادن برند قرار به اي زنجیره فروشگاههاي

 ). 2009نمود(راج،  اقتصادي اشاره رکوردهاي و رقبا مقابل در ها شرکت آسیب پذیري کاهش و قیمت به

 هاابزار و روش -3
هدف محقق . است یشیماپی – یفیداده ها توص ياز منظر گردآور .است يپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا

 میتعم تیبر اساس شواهد و اطلاعات خود ارائه نموده و در نها شیمی باشد که از پ قیهاي تحق هیآزمون فرض
شامل مصرف کنندگان محصولات  پژوهش نیا يجامعه آمار بدست آمده به کل جامعه آماري می باشد. جینتا
نامحدود است. حجم نمونه با توجه به تعداد افراد جامعه باشد. تعداد افراد جامعه  یباشد.م یرامک م یلبن

و از  قیتحق يها هیفرض دییعدم تا ای دییتا يبرا ياز مدل معادلات ساختار قیتحق نیمحاسبه خواهد شد. در ا
 PLSپژوهش از نرم افزار  نیاستفاده خواهد شد. در ااي  مداخله ریاثر متغ یبررس يبرا ونیآزمون رگرس

براي تعیین اندازه نمونه از فرمول کوکران با جامعه نامحدود و واریانس معلوم استفاده  است.شده استفاده 
 شود.تعداد نمونه، با استفاده از رابطه زیر محاسبه  خواهد شد. با توجه به نامحدود بودن جامعه،

𝑛 =
𝑍∝

2�
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2
=

(1.96)2 × .5 × .5
(.05)2

≅ 384 

پرسش  2) می باشد . شامل 2016شنامه شامل سه بعد (گادي، پرسشنامه رفتار مصرف کننده: این پرس
 7)می باشد: و شامل 1984بعد (آکر، 4پرسشنامه ارزش ویژه برند (مدل آکر):این پرسشنامه شامل  می باشد.

 4این پرسشنامه براساس طیف لیکرت می باشد.پرسشنامه بسته بندي :این پرسشنامه شامل  پرسش می باشد.
) می باشد. این پرسشنامه حاوي 2017احی و نوآوري می باشد(هایدي و همکاران، بعد رنگ، جنس، طر

 .پرسش می باشد12

 کلید پرسشنامه -1جدول 
 پایایی گویه ها مولفه ها

 0.822 7-1 ارزش ویژه برند
 0.814 9-8 رفتار مصرف کننده
 0.707 12-10 رنگ بسته بندي
 0.816 15-13 جنس بسته بندي

 0.701 19-16 بنديطراحی بسته 
 0.768 22-20 نوآوري بسته بندي
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 تجزیه و تحلیل داده ها -4

 تحلیل توصیفی متغیرهاي تحقیق
تحلیل توصیفی متغیرهاي تحقیق براساس پارامترهاي مرکزي (میانگین، میانه، مد) و پارامترهاي 

 ارائه شده است. 2تحقیق در جدولهاي اصلی  پراکندگی (انحراف معیار، واریانس و دامنه تغییرات) براي عامل

 قیتحق يرهایمتغ یفیتوص لیتحل:2جدول 

  
 انگین تعداد

 مد میانه

  معیار

 ریانس

ییرات   

 یشینه کمینه

 5.000 1.600 3.400 0.388 0.623 4.000 4.000 3.899 384 ارزش ویژه برند
 5.000 1.000 4.000 0.771 0.878 3.000 3.000 3.116 384 رفتار مصرف کننده
 5.000 1.600 3.400 0.427 0.653 4.200 4.000 3.848 384 رنگ بسته بندي
 5.000 1.444 3.556 0.345 0.587 3.889 3.889 3.851 384 جنس بسته بندي
 5.000 2.500 2.500 0.284 0.533 4.000 4.000 3.675 384 طراحی بسته بندي
 5.000 2.000 3.000 0.436 0.660 3.800 3.600 3.562 384 نوآوري بسته بندي

 

هاي پژوهش گردآوري شده است.  پاسخ صحیح به تمامی پرسش 384براساس این جدول مشخص است 
تعلق دارد که از مقدار زیاد طیف لیکرت نیز  926/3همچنین بیشترین میانگین به ارزش ویژه برند با مقدار 

و  3دهندگان گزینه  دهد بیشتر پاسخ در نوسان است. میانه و مد نشان می 4تا  1بالاتر است. دامنه تغییرات از 
 اند. به معناي متوسط و زیاد را انتخاب کرده 4

 هاي تحقیق تکنیک حداقل مربعات جزئی و آزمون فرضیه
وتحلیل قرار  مورد تجزیهتکنیک حداقل مربعات جزئی هاي تحقیق به تفکیک با استفاده از  هریک از فرضیه

اند. همچنین در نهایت مدل کلی تحقیق نیز با استفاده از همین تکنیک به بته آزمون قرار داده شده  گرفته
 است. در تکنیک حداقل مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار زیادي برخوردار است:

شود. بار  می قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده -1
باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن  3/0عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 باشد خیلی مطلوب است. 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0شود. بارعاملی بین  نظر می صرف
معناداري صورت گیرد. براي بررسی معناداري  زمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون -2

هاي خودگردان سازي (بوت استراپ) و یا برش متقاطع جک نایف  هاي مشاهده شده از روش همبستگی
دهد.  را به دست می tشود. در این مطالعه از روش خودگردان سازي استفاده شده است که آماره  استفاده می

هاي مشاهده  باشد همبستگی 96/1بزرگتر از  t-valueاستراپینگ  % اگر مقدار آماره بوت5در سطح خطاي 
 شده معنادار است. 

هاي تحقیق براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل  رابطه متغیرهاي مورد بررسی در هر یک از فرضیه
گیري  ترسیم شده است مدل اندازه شکل آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در  PLSمربعات جزئی 
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(رابطه هریک از متغیرهاي قابل مشاهده به متغیر پنهان) و مدل مسیر (روابط متغیرهاي پنهان با یکدیگر) 
تکنیک بوت استراپینگ محاسبه شده است که  با tمحاسبه شده است. براي سنجش معناداري روابط نیز آماره 

است خلاصه نتایج مربوط به بار  Smart PLSارائه شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار  2درشکل 
هاي تحقیق براساس روابط هریک از  عاملی استاندارد روابط متغیرهاي تحقیق در ارائه شده است. آزمون فرضیه

 شده است.متغیرها به تفکیک نیز ارائه 

 

 : تکنیک حداقل مربعات جزئی مدل کلی پژوهش2شکل 
 

 

 مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ t-value: آماره 3شکل 
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 ارزش ویژه برند بر رفتار مصرف کننده تاثیرگذار است.اي  فرضیه اصلی: بسته بندي با نقش واسطه

 تحلیل متغیر واسطه اي
بین دو متغیر مستقل و وابسته قرار میگیرد به این معنی که ابتدا متغیر واسطه اس متغیري است که 

روي متغیر وابسته تاثیر میگذارد در واقع تاثیر متغیر مستقل اي  و متغیر واسطهاي  متغیر مستقل روي واسطه
 معمولا از سه روشاي  صورت میگیرد. براي بررسی نقشی واسطهاي  بر متغیر وابسته از طریق متغیر واسطه

 تفاده می گردد که عبارتند از :اس
 روش بارون وکنی 

 روش سوبل
 روش بوت استراپینگ

روش بهره جست. در پژوهش حاضر از روش سوبل براي تحلیل 3می توان از هر  SMART PLSدر نرم افزار 
 از فرمول زیر استفاده میاي  متغیر هاي میانجی استفاده شده است. در این روش براي تحلیل متغیر واسطه

 گردد

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

�(𝑏2 × 𝑠𝑎  
2 ) + (𝑎2 × 𝑠𝑏2) + (𝑠𝑎 

2 × 𝑠𝑏2)
 

 در این فرمول:
اي : مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و متغیر واسطه  a 

و متغیر وابستهاي  : مقدار ضریب مسیر بین متغیر واسطه b 
اي : خطا استاندارد مسیر بین متغیر مستقل و متغیر واسطه  sa 

و متغیر وابستهاي  استاندارد مسیر بین متغیر واسطه: خطا  sb 
درصد اطمینان معنادار بوده و نقش  95با  a.bباشد، بدین معنی است که مسیر  96/1بزرگتر از  z-valueاگر مقدار

 تایید می شود. اي  واسطه

 

 : تکنیک حداقل مربعات جزئی فرضیه اصلی پژوهش4شکل 
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 مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ t-valueآماره  :5شکل 
 

ارزش ویژه برند میان بسته بندي و رفتار مصرف کننده از اي  در این قسمت براي تعیین میزان نقش واسطه
 آزمون سوبل استفاده شده است:

 
a:0.799 b:0.736 

 

𝑠𝑎 
 : 0.04  𝑠𝑏 : 0.06 

 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.799 × 0.736

�(0.7362 × 0.042) + (0.7992 × 0.062) + (0.042 × 0.062)
=

0.588
0.0435

 

 

z-value= 0.588
0.0435

= 13.517 

با توجه به عدد به دست آمده می توان گفت متغیر ارزش ویژه برند نقش میانجی کامل را بین متغیر هاي 
براساس تئوري هاي موجود، بسته بندي علیرغم محافظت از  بسته بندي و رفتار مصرف کننده ایفا می کند.

روش جذاب براي انتقال پیام در مورد خصوصیات محصول به مصرف کننده است و می تواند مانند نام  محصول، یک
تجاري و برندینگ، بر نگرش مشتریان در ارتباط با محصول موثر باشد. نتایج این فرضیه نشان داد که واقعیت با تئوري 

نسبت به محصول شده، و بر قصد خرید  ها همخوانی دارد. بنابراین بسته بندي سبب بهبود نگرش مصرف کننده
)، نشان دادند که بسته بندي بر 1395تاثیرگذار است. با بررسی پژوهش هاي انجام شده، صحاف زاده و همکاران (

از نظـر خریـداران )، نشان دادند 1388همچنین فیروزکوهیان و همکاران ( درگیري ذهنی مشتریان تاثیرگذار است.
کنندگان  بندي از اهمیت زیاد و تأثیرگذاري قابل تـوجهی بـر رفتـار مصرف هاي بسته ؤلفهمحصولات غذایی، کلیه م

)، بیان کردند از نظر مصرف کنندگان محصولات غذایی رضوي، کلیه 1391. کیهان نژاد و همکاران (باشندبرخوردار می
)، در پژوهش خود نشان 1392ن (مولفه هاي بصري و اطلاعاتی بسته بندي داراي اهمیت هستند. خاموشی و همکارا

از  و پس دیخر نیح د،یاز خر شیپ يدر هر سه مرحله  انیبر رفتار مشتر يبسته بند یو اطلاعات يابعاد بصردادند که 
 بندي، بسته رنگ ابتدا موثر، عوامل میان )، نشان داد از1395نتیجه پژوهش میرابی و همکاران ( است. رگذاریتأث دیخر

است. همچنین  موثر کنندگان مصرف رفتارخرید در بندي بسته میزان نوآوري آخر در و طرح بندي، بسته جنس سپس
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؛ هاید و 2015؛ زیکرزي و همکاران، 2013در میان پژوهش هاي خارجی نتایج پژوهش هاي(راجود و همکاران، 
 )، با نتیجه فرضیه حاضر همسو بودند. 2017همکاران، 

 ارزش ویژه برند تاثیرگذار است.اي  بر رفتار مصرف کننده با نقش واسطه: رنگ بسته بندي 1فرضیه فرعی 
ارزش ویژه برند میان لذت و رنگ بسته بندي و رفتار مصرف کننده از اي  در این قسمت براي تعیین میزان نقش واسطه

میان رنگ بسته ارزش ویژه برند اي  آزمون سوبل استفاده شده است: در این قسمت براي تعیین میزان نقش واسطه
 بندي و رفتار مصرف کننده از آزمون سوبل استفاده شده است:

a:0.519 b:0.731 
 

𝑠𝑎 
 : 0.03  𝑠𝑏 : 0.05 

 
 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.519 × 0.731

�(0.5192 × 0.052) + (0.7312 × 0.032) + (0.052 × 0.032)
 

 

z-value= 0.379
0.047

= 8.06 
 

برند نقش میانجی کامل را بین متغیر هاي رنگ  با توجه به عدد به دست آمده می توان گفت ارزش ویژه
شدن مصرف کننده در آن  ریکه درگ ییها يریگ میدر تصم ایفا می کند . بسته بندي و رفتار مصرف کننده

مانند رنگ اي  دارد، فاکتور قابل مشاهده يکمتر تیمحصول اهم يها یژگیو یابیکمتر است، از آنجا که ارز
باشد. مصرف  یم یابیمهم در بازار يها دهیاز پد یرکلامیاست. رنگ ها به عنوان علائم غ تیحائز اهم اریبس

 يپژوهش ها یکنند. با بررس یم دایپ شیرنگ ها به سمت محصول گرا نیب یوابستگ يریکنندگان با فراگ
و همکاران،  دیو ها 1395و همکاران،  یرابی؛ م1395(صحاف زاده و همکاران،  يپژوهش ها جینتا انجام شده،

 حاضر همسو بودند. هیفرض جهی)، با نت2017
 تاثیرگذار است برند  ژهیارزش واي  بر رفتار مصرف کننده با نقش واسطه يجنس بسته بند: 2فرضیه فرعی

ارزش ویژه برند میان جنس بسته بندي و رفتار مصرف کننده از اي  در این قسمت براي تعیین میزان نقش واسطه
 استفاده شده است:آزمون سوبل 

 
a:0.454 b:0.731 

 
𝑠𝑎 

 : 0.01  𝑠𝑏 : 0.06 
 

 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.454 × 0.731

�(0.4542 × 0.062) + (0.7312 × 0.012) + (0.062 × 0.012)
 

 

z-value= 0.331
0.0433

= 7.644 
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با توجه به عدد به دست آمده می توان گفت متغیر ارزش ویژه برند نقش میانجی کامل را بین متغیر هاي 
محصولات  يمحصولات، جنس بسته بند يدر بسته بند بسته بندي و رفتار مصرف کننده ایفا می کند.جنس 

 رهیو غ یکیپلاست ،يفلز ،يا شهیافراد را پوشش دهند. به عنوان مثال ظروف ش يها قهیتوانند سل یمختلف م
است. اي  قهیسل یژگیو کی ،يباشند. جنس بسته بند یم یمحصولات لبن ياز انواع جنس بسته بند یهمگ

مورد علاقه خود را انتخاب  يکند، جنس بسته بند یکه پرداخت ماي  نهیزدهد براساس ه یم حیترج يمشتر
 يپژوهش ها جینتا انجام شده، يپژوهش ها یاست. با بررس رگذاریتاث زیبر وزن آن ن يکند. جنس بسته بند

حاضر  هیفرض جهی)، با نت2017و همکاران،  دیو ها 1395و همکاران،  یرابی؛ م1395(صحاف زاده و همکاران، 
 بودند. همسو

 تاثیرگذار است.برند ژهیارزش واي  کنندگان با نقش واسطه بر رفتار مصرف يبسته بند یطراح: 3فرضیه فرعی
ارزش ویژه برند میان طراحی بسته بندي و رفتار مصرف کننده از اي  در این قسمت براي تعیین میزان نقش واسطه

 سوبل استفاده شده است:آزمون 
 

a:0.622 b:0.731 
 

𝑠𝑎 
 : 0.04  𝑠𝑏 : 0.03 

 
 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.731 × 0.622

�(0.6222 × 0.032) + (0.7312 × 0.042) + (0.032 × 0.042)
 

 

z-value= 0.454
0.03

= 15.133 
 

با توجه به عدد به دست آمده می توان گفت متغیر ارزش ویژه برند نقش میانجی کامل را بین متغیر هاي 
توصر  جادیدر ا یاتیح يعنصر يبسته بند یطراحطراحی بسته بندي و رفتار مصرف کننده ایفا می کند. 

مهم بوده اند.  اریبس يبسته بند یطراح ز،ین ییآن است. در صنعت مواد غذا تینسبت به محصول و هو
کوکاکولا،  زونا،یآر يمانند چا ییاستفاده نموده اند. برندها یخاص يبسته بند یمطرح، اغلب از طراح يبرندها

 یم يبصر ثیسبب منحصر به فرد بودن کالا از ح ،يبسته بند یاست. طراح ضوعمو نیدال بر ا یو... مدارک
مناسب  یسلاح ،يبسته بند یکه منحصر به فرد بودن طراحکنند  یم دیرا تائ تیواقع نیا زیها ن يشود. تئور

 کی ،یکیزیشکل ف يباشد. بنابرا یم شیرقبا ریساختن برند از سا زیمتما زیو ن دیشناخت، خر جادیدر ا
(صحاف زاده و  يپژوهش ها جینتا انجام شده، يپژوهش ها یارزشمند است. با بررس اریبرند بس ياستراتژ

 حاضر همسو بودند. هیفرض جهی)، با نت2017و همکاران،  دیو ها 1395و همکاران،  یرابی؛ م1395همکاران، 
 است. رگذاریبرند تاث ژهیارزش واي  بر رفتار مصرف کنندگان با نقش واسطه يبسته بند ينوآور :4فرضیه فرعی 

رفتار مصرف کننده از ارزش ویژه برند میان نوآوري بسته بندي و اي  در این قسمت براي تعیین میزان نقش واسطه
 آزمون سوبل استفاده شده است:

 
a:0.761 b:0.731 𝑠𝑎 

 : 0.02  𝑠𝑏 : 0.05 
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𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.761 × 0.731

�(0.7612 × 0.052) + (0.7312 × 0.022) + (0.052 × 0.022)
 

 

z-value= 0.556
0.031

= 18.26 
هاي میانجی کامل را بین متغیربا توجه به عدد به دست آمده می توان گفت متغیر ارزش ویژه برند نقش 

بسته  تیجذاب شیسبب افزا ،يدر بسته بند ينوآورنوآوري بسته بندي و رفتار مصرف کننده ایفا می کند.
 ينوآور ،يکه از نظر بسته بند یمحصولات يمصرف کنندگان به سو شیگرا گر،ید انی. به بشود¬یم يبند

علائم و  ،یرنگ يها بیترک ر،یتصاو ک،یمانند گراف یدر گرو عوامل ،يبسته بند يباشد. نوآور یم شتریدارند، ب
منتقل کند و به  ییرا به مصرف کنندگان نها یمثبت يها امیتواند پ یم يبند ستهب ي. نوآورباشد¬یم رهیغ
انجام  يپژوهش ها یو جذاب باشند. با بررس ریبرجسته، چشم گ یستیبا یم يبسته بند ينوآور گرید انیب

و همکاران،  دیو ها 1395و همکاران،  یرابی؛ م1395(صحاف زاده و همکاران،  يپژوهش ها جینتا شده،
 حاضر همسو بودند. هیفرض جهی)، با نت2017

 نتیجه گیري و پیشنهادها -5
محصولات  دکنندگانیو تول ابانیشود که بازار یم شنهادیپ ،یاصل هیبه دست آمده از فرض جیبراساس نتا-1

ابعاد  نیاز ا کی چیمنسجم بنگرند و نسبت به ه یکل و با نگاه کیهمواره به صورت  يسته بندبه ابعاد ب یلبن
در  يبسته بند نیو مهندس یابیمتخصصان بازار نیب شتریب يجهت همکار یغفلت نورزند و جلسات مشترک

 . ندیبرگزار نما يابعاد بسته بند يارتقا نهیزم
مطرح و موفق  ياز برندها يریشود با الگوگ یم شنهادیاول، پ هیحاصل شده از فرض جیبراساس نتا-2
 استفاده شود. یمحصولات لبن يمناسب برا يرنگ ها ،یخارج
به  ،يشود که در انتخاب جنس بسته بند یم شنهادیدوم، پ هیحاصل شده از فرض جیبراساس نتا-3
 زین يبسته بند تیفیشود. ک يشتریتوجه ب یو مسائل بهداشت ينوع جنس بسته بند ینیمانند سنگ يموارد

 قابل مشاهده است.  يدر جنس بسته بند
 ،يا رهیمانند شکل (دا ییها یژگیشود که به و یم شنهادیسوم، پ هیحاصل شده از فرض جیبراساس نتا-4

 نیا انیمشتر يازهایو متناسب با ن ندیتمرکز نما يارتفاع و .. بسته بند یدگی)، اندازه، کش رهیچهارگوش و غ
 را ارتقاء بخشند.  یگژیو

 ایروز دن يها يشود که با استفاده از تکنولوژ یم شنهادیچهارم، پ هیحاصل شده از فرض جیبراساس نتا-5
 موثر برداشته شود. يگام ها ،يبسته بند ينوآور تیصنعت، نسبت به تقو نیدر ا
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