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Abstract 
The current research was conducted with the aim of providing a model of 
consumer behavior in creating brand attachment, emphasizing the packaging 
component of food industry companies. It is considered a qualitative-
quantitative (mixed) research method. The sample of the qualitative section 
with 12 interviews with marketing, academic and food industry experts, and 
the quantitative section with the Cochran formula of limited societies included 
384 managers and senior experts of Tehran food industry companies. In the 
first step of the research, the coding of specialized research interviews was 
performed using thematic qualitative analysis with MAXQDA 20 software and 
fuzzy Delphi method with MatLab software, structural-interpretive analysis 
with MicMac software; in the next step, the results of confirmatory factor 
analysis with Smart PLS 3.0 software. Based on the results of qualitative 
analysis, three comprehensive categories including packaging, brand 
attachment and consumer behavior were identified as the main components. 
Based on the influence-dependence diagram, the structures of communication 
factors, logistic factors, economic factors, bio-social factors have high 
influence power and are under little influence, and are placed in the area of 
independent structures. The constructs of brand loyalty, brand awareness, 
perceived quality, and brand associations also have high dependence but little 
influence, so they are considered dependent constructs. The results of the 
quantitative part, while confirming the research hypotheses, showed that the 
proposed model has good validity. 
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Extended Abstract  
Introduction 
According to the opinions and findings of recent researches, it is clear that the packaging 
characteristics might have a major contribution in creating brand attachment, but this problem 
should be done with a careful and precise examination of the consumer's behavior, because 
only by this way can correct decisions be made regarding the packaging component. 
Therefore, this study aims to help brand managers who are trying to improve brand 
performance in order to create attachment to their product and collection. In addition, this 
research can be an effective step in the field of improving brand management with an 
emphasis on creating effective value in the field of packaging. According to the above, the 
main innovation of this research may be considered in entering the field of brand attachment 
through packaging, and providing a completely native model suitable for the domestic 
business environment. Finally, in this research, we are looking for an answer to this question: 
What dimensions and components form the consumer behavior model in creating brand 
attachment with an emphasis on the packaging component of food industry companies? 
 
Theoretical framework 
Literature 
A person's behavior is how he acts or behaves in a certain situation. Each person has different 
views, opinions, desires, tastes and needs; hence, consumer behavior deals with the way 
consumers spend their income on various goods and services. For example, if a consumer has 
$2,000 and has different options such as movies, clothes, and food to spend the money on, 
there are different ways to spend the money. He may spend the entire amount on one option, 
or divide it between two or more options. The way a consumer uses his money shows his 
consumer behavior (Khan, Sheikh, Ashraf & Yu, 2022). 
Taylor et al (2023) conducted a study titled the effect of packaging on brand association in 
tobacco products. This research was carried out as a survey among a sample consisting of 
teenagers (2469 people) and adults (12046 people) in the UK. Based on the results obtained, it 
was found that the use of attractive packaging has a positive effect on brand associations and 
brand loyalty. Romeo-Arroyo, Jensen, Hunneman & Velasco (2023) conducted a study titled 
evaluating the effect of symmetry, curvature and packaging mark on the perception of brand 
superiority. In this survey study, the effect of different dimensions of packaging including 
curvature, symmetry, and marking was measured on consumers' perception of superiority in 
four different categories of food products (chocolate, coffee, jam, and ice cream). Overall, a 
significant positive effect of symmetry, and a significant effect of brand on brand superiority 
perception were identified. It seems that the effect of sign and curvature on consumers' 
perception of superiority is more influenced by the texture and classification of the product. 
 
Research background 
Taylor et al (2023) conducted a study titled the effect of packaging on brand association in 
tobacco products. This research was carried out as a survey among a sample consisting of 
teenagers (2469 people) and adults (12046 people) in the UK. Based on the results obtained, it 
was found that the use of attractive packaging has a positive effect on brand associations and 
brand loyalty. Romeo-Arroyo, Jensen, Hunneman & Velasco (2023) conducted a study titled 
evaluating the effect of symmetry, curvature and packaging mark on the perception of brand 
superiority. In this survey study, the effect of different dimensions of packaging including 
curvature, symmetry, and marking was measured on consumers' perception of superiority in 
four different categories of food products (chocolate, coffee, jam, and ice cream). Overall, a 
significant positive effect of symmetry, and a significant effect of brand on brand superiority 
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perception were identified. It seems that the effect of sign and curvature on consumers' 
perception of superiority is more influenced by the texture and classification of the product. 
Tabatabai Yeganeh (2021) conducted a study titled investigating the effects of brand 
experience, brand image and brand trust on brand attachment and purchase intention. The 
findings of the research showed that brand image has a direct and significant effect on 
customers' purchase intention and customer trust. Also, brand experience has shown a 
significant direct effect on brand image, brand trust, and customers' dependence on the brand. 
Finally, the trust of the brand leads to the increase of the customers' dependence on the brand, 
and the customers' dependence on the brand also increases the motivation of the customers to 
buy. 
 
Research methodology 
The purpose of this research is in the field of developmental-applicable research. The 
statistical sample in the qualitative stage included 12 experts and university professors in the 
fields of marketing management, experts in the field of food industry companies, and 
consumer behavior. The sample volume is determined based on reaching theoretical 
saturation. According to the topic and objectives of the research, the semi-structured interview 
method has been used to collect data. In the quantitative phase of the research, the statistical 
population in this phase of the research includes 300 food industry companies, which includes 
an unlimited number of food industry companies' customers. Using Cochran's formula for 
unlimited communities, the required number of 384 people was calculated and the final 
samples were selected through random-cluster sampling with proportional distribution. To 
ensure obtaining sufficient data, 400 questionnaires were distributed, of which 393 complete 
questionnaires were returned. In order to determine the validity and reliability of the 
interviews, two methods of re-testing and double-coder agreement were used. In this research, 
thematic analysis method was used to analyze qualitative data. In the next step, the results of 
confirmatory factor analysis are presented. Then the existing categories are leveled with the 
structural-interpretive method and the initial research model is designed. Finally, partial least 
squares method has been used to validate the model. Qualitative analysis was performed with 
MAXQDA 20 software, structural-interpretive analysis with MicMac software and partial 
least squares method with Smart PLS 3.0 software. 
 
Research findings 
In order to evaluate the validity and reliability of the interviews, two methods of coder 
agreement and retest reliability were used. As shown in Table 3, the coefficients obtained in 
both methods were higher than the threshold of 0.6; therefore, the reliability and validity of 
the interviews are confirmed. Qualitative content analysis was done with thematic analysis 
approach in six consecutive steps. The present research has identified 42 subcategories by 
examining and categorizing the descriptive codes obtained from the interview texts which, 
according to their semantic similarity and affinity, in the main concepts were identified as 
follows: packaging (communication factors, logistic factors, economic factors, environmental 
factors and social responsibility), brand attachment (brand loyalty, brand awareness, 
perceived quality and brand associations), consumer behavior (personal, cultural, 
psychological (motivational) and marketing mix). The results of the quantitative part of the 
research showed that the proposed model has good fit and validity. 
 
Conclusion  
Based on the results of qualitative analysis, three main dimensions including packaging, brand 
attachment and consumer behavior were identified. And based on the components detected in 
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relation to these three dimensions, the structures of the primary model of consumer behavior 
in creating brand attachment were identified as follows: communication factors, logistics 
factors, economic factors, bio-social factors, brand loyalty, brand awareness, perceived 
quality, brand associations, personal, cultural, psychological, marketing mix. In relation to the 
test of the first and second hypotheses, which indicates the effectiveness of the marketing 
mix, the following suggestions are presented: reducing the price of products, using online 
distribution channels (such as a contract with Snap Food, etc.), improving product quality by 
using high-quality raw materials. These findings are consistent with the results of Rojas-
Méndez & Khoshnevis (2023), Vila-Lopez & Küster-Boluda (2021), Chen (2021), Moodie, 
et.al. (2022), Chakraborty & Dash (2023), Chan & Chiu (2022), Vila-Lopez & Küster-Boluda 
(2021), Cleff, Lin & Walters (2021), Hwang, Choe, Kim & Kim (2021), Fathi, Torabi & 
Shayghi Azarzad (2021), Gómez-Suárez & Veloso (2020), Nguyen, Parker, Brennan & 
Lockrey (2020), Gefen & Straub (2014), Amini & Kaidi (2014), Das, Agarwal, Malhotra & 
Varshneya (2019), Shukla, Misra & Singh (2023), Moody, et al. (2022), Shetty & 
Fitzsimmons (2022), Tabatabai Yeganeh (2021), Chan & Chiu (2022), Hwang, Choe, Kim & 
Kim (2021), Ho & Chung (2020), and Gómez-Suárez & Veloso (2020). 
In relation to the results obtained from the third to fifth hypotheses regarding the impact of 
psychological factors, the following suggestions are presented: the use of merry and attractive 
visual elements to attract young customers; using attractive and challenging billboard ads to 
attract customers' attention; using sensory marketing techniques. 
In relation to the results obtained from the analysis of the sixth to ninth hypotheses regarding 
personal factors, the following suggestions are presented: customer segmentation, using CRM 
software to improve customer relations, conducting surveys among customers, personalizing 
products for different customer groups. 
In relation to the result obtained from the analysis of the tenth hypothesis in relation to social 
factors, the following suggestions are presented: creating a customer club, creating pages in 
the space of social networks to increase interaction with customers, inserting a slogan related 
to social responsibility on the packaging 
 In relation to the result obtained from the analysis of the eleventh and twelfth hypotheses in 
relation to communication factors, the following suggestions are presented: the use of 
attractive colors in product packaging; providing detailed information regarding the 
ingredients used in the product's manufacture; using the appropriate logo on the packaging . 
In relation to the result obtained from the analysis of the thirteenth hypothesis in relation to 
economic factors, the following suggestions are presented: cooperation with domestic 
companies to reduce the total cost of packaging, designing packaging according to the size of 
the product, using social media for marketing. 
In relation to the result obtained from the analysis of the fourteenth hypothesis in relation to 
logistics factors, the following suggestions are presented: use of three-layer packaging to 
increase product durability, use of materials that prevent product spoilage. 
In relation to the results obtained from the analysis of the fifteenth and sixteenth hypotheses 
regarding cultural factors, the following suggestions are presented: the use of elements of 
Iranian culture in advertising, focusing on the use of nostalgic elements in the introduction 
and advertising of products (due to the strong sense of nostalgia among people of Iran) 
 

https://www.jvcbm.ir


 

97 

  122تا  93 صفحات، 1403 بهار،  1 شماره، 4 دوره

 وکار  کسب ارزش آفرینی در مدیریت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

بندي شرکت هاي ارائه مدل رفتار مصرف کننده در ایجاد دلبستگی به برند با تاکید بر مولفه بسته : شادان وهاب زاده منشی، کریم حمدي، مازیار قاسم زاده سنگرودي
 صنایع غذایی 

 

8359-2980 eISSN:   (آمیخته)  علمی پژوهشی  
  

مولفه   بر  تاکید  با  برند  به  دلبستگی  ایجاد  در  کننده  مصرف  رفتار  مدل  ارائه 
 بندي شرکت هاي صنایع غذایی بسته

  
   3شادان وهاب زاده منشی،   2کریم حمدي،   1مازیار قاسم زاده سنگرودي

  
  . ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه  ،تحقیقات و علوم واحد بازرگانی، مدیریت گروه دکتري،  دانشجوي -1
  ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران. تحقیقات و علوم واحد بازرگانی، مدیریت گروه استاد، -2
  . ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه شمال، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه استادیار،  -3
 

   31/06/1402  تاریخ دریافت:

         19/08/1402تاریخ بازنگري:  
     1402/ 09/ 07تاریخ پذیرش:  

  
  

  
  
  

  

  
 
 
 
  

  ها:کلید واژه 
  بندي،  بسته 

 آمیخته بازاریابی 
  دلبستگی برند،   

هاي رفتار مصرف کننده و شرکت 
  صنایع غذایی 

  چکیده
بندي هدف ارائه مدل رفتار مصرف کننده در ایجاد دلبستگی به برند با تاکید بر مؤلفه بسته پژوهش حاضر با 

انجام شده است. روش تحقیق کیفیشرکت نمونه  کمی (آمیخته) محسوب می   -هاي صنایع غذایی  گردد. 
با تعداد   بازاریابی، دانشگاهی و صنایع غذایی و در بخش  12نمونه بخش کیفی  کمی با    مصاحبه با خبرگان 

هاي صنایع غذایی تهران  نفر از مدیران و کارشناسان ارشد شرکت 384فرمول کوکران جوامع محدود شامل 
هاي تخصصی پژوهش با استفاده از تحلیل کیفی  بوده است. در نخستین گام پژوهش، به کدگذاري مصاحبه 

نرم با  نرم  MAXQDA 20افزار  مضمون  با  فازي  با  -حلیل ساختاريت  MatLabافزار  و روش دلفی  تفسیري 
.  انجام شد Smart PLS 3.0افزار  در گام بعدي نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدي با نرم   MicMacافزار نرم

مقوله  از  دسته  سه  تحلیل کیفی  از  نتایج حاصل  اساس  شامل  بر  فراگیر  و  بسته هاي  برند  به  دلبستگی  بندي، 
هاي وابستگی سازه -براساس نمودار قدرت نفوذشناسایی شدند.  هاي اصلی  کننده بعنوان مولفه رفتار مصرف

زیستی عوامل  اقتصادي،  عوامل  لجستیکی،  ارتباطی، عوامل  و  -عوامل  داشته  بالایی  نفوذ  قدرت  اجتماعی 
به برند، آگاهی از  هاي مستقل قرار گرفته است. سازه تأثیرپذیري کمی دارند و در ناحیه سازه  هاي وفاداري 

ا کیفیت  تداعی برند،  شده،  بنابراین  دراك  هستند  برخوردار  اندکی  نفوذ  اما  بالا  وابستگی  از  نیز  برند  هاي 
میسازه  محسوب  وابسته  فرضیههاي  تأیید  ضمن  کمی  بخش  نتایج  مدل شوند.  که  داد  نشان  تحقیق  هاي 

  پیشنهادي از اعتبار مناسبی برخوردار است. 
  
  
  
  

). ارائه مدل رفتار مصرف کننده 1403شادان. ( ،وهاب زاده منشی، کریم ،حمدي ،مازیار ،قاسم زاده سنگرودي :APA)( دیمقاله استناد کن  نیلطفاً به ا
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 مقدمه  
فزاینده تعداد  سازمانامروزه  از  سرمایهاي  برند  قدرت  ارتقاي  براي  می  ها  منبع گذاري  یک  عنوان  به  تجاري  نام  کنند. 

). از نظر عناصر بصري و کلامی، Keller, 2020شود (کند که به یک محصول یا خدمات اضافه میمتمایز ارزش عمل می
ها است  اي از سازمانگیرد تا نشان دهد که محصول حاضر مربوط به سازمان یا دستهچندین پارامتر مورد استفاده قرار می

هاي  گرداند. رشد قدرت برند به طور بالقوه دید مثبت مشتري از ویژگیهاي بازار متمایز میو این پیشنهاد را از جایگزین
هاي بازار  دهد، قرار گرفتن شرکت در معرض برخی از ریسککند، وفاداري مشتري را افزایش میمحصول را تسهیل می

کند، روابط با شرکاي تجاري را کند، به سودآوري کمک میذیر میدهد، قیمت گذاري بهتر را امکان پرا کاهش می
به مشتریان این امکان را میAndriani & Suprapto, 2021کند (بخشد و فرآیند را تقویت میبهبود می برند نیز  دهد ). 

سازد تا پیشنهاد میکه به طور خاص از مزایاي قابل توجهی بهره مند شوند. به طور خاص، نشان تجاري مشتریان را قادر  
با   و  است  پاسخگو  خدمات  یا  قبال محصول  در  که  کنند  مرتبط  خاص  سازمان)  یا  (شرکت  مرجع  به یک  را  مطروحه 

امکان از  کیفیتاطمینان  پیشپذیري  پیشنهادي  به بینیهاي  نیاز،  مورد  ذهنی  و  فیزیکی  فعالیت  میزان  کاهش  با  و  شده 
 ). Naik & Lavuri, 2019کند (مشتریان در انتخاب خرید کمک می

برندسازي فرآیند ایجاد آگاهی قوي از یک محصول یا خدمات در بازار از طریق استفاده از لوگو، طرح، نماد یا شعار و  
کند و تأثیر مثبت و استفاده از آنها براي تبلیغات است. برندسازي به ارتباط مؤثر بین یک شرکت و مشتریان آن کمک می

ذهن   بر  میاساسی  ایجاد  شرکت مشتري  عمومی،  تصور  برخلاف  نمیکند.  را  محصولاتی  آن ها  تجربیات،  فروشند؛  ها 
ایدئولوژي و  میاحساسات  را  کسبها  شگفتفروشند.  برندهاي  با  میوکارهایی  دقیقاً  کوکاکولا  مانند  که  انگیز  دانند 

). برند هویت و Galvagno et al, 2023باشند (اي داشته  خواهند مشتریان هنگام خرید (یا بررسی محصول) چه تجربهمی
کند. هدف از برندسازي این داستان یک شرکت است که آن را از رقباي فروش محصولات یا خدمات مشابه متمایز می

است که در ذهن مخاطب جایگاه مناسبی به دست بیاورد و به گزینه مطلوب آنها براي انجام تجارت تبدیل شود. برندها 
ها براي انتقال چشم انداز خود هستند. یک نام تجاري در واقع ماهیت یک شرکت را مشخص براي شرکت  روشی مؤثر

). برند همچنین به Rojas-Méndez & Khoshnevis, 2023رو مورد توجه بازاریابان قرار گرفته است ( کند و از همینمی
هاي اجتماعی و غیره  مشتري، دنبال کننده رسانهبه عنوان یک خریدار،    -تجربه کلی یک فرد در تعامل با یک شرکت  

در قصد خرید آن ذهنیت مشتریان  این که احساسات و  به  با توجه  دارد.  از لحاظ اشاره  برندسازي  تأثیر زیادي دارد،  ها 
  ).Lu et al, 2023ایجاد یکم تصویر مثبت و دائمی در ذهن مشتریان حائز اهمیت زیادي است (

ر این، مصرف کنندگان ممکن است یک برند را به عنوان رویکردي براي بیان شخصیت خود از  در فرآیند خرید علاوه ب
هاي مشخصه نسبت داده شده به برند و در نتیجه کاربرد نام تجاري به آنها در نظر بگیرند. علاوه بر این، در طریق ویژگی

این است که ارزش کافی را به مشتریان پیشنهاد دهند، فرض بر  حالی که مشتریان پایبندي خود را به نام تجاري نشان می
). لذا به منظور تقویت مزایاي به دست آمده  Keller, 2020شود (کند که منجر به ارتباط خاصی بین مشتریان و برند میمی

 & Pariseاز حضور برند، برندها باید به صورت استراتژیک عمل کنند که این امر مستلزم تعداد فرآیندهاي متوالی است (

Spence, 2018  .در ابتدا، تعیین اهداف برند با توجه به رقابت، تولید سود مادي و گسترش پیوند با مشتریان الزامی است .(
برند ( از عملکرد  با توجه به  Lydekaityte & Tambo, 2020ارزیابی و تجزیه و تحلیل  امکان تعیین وضعیت برند را   ،(
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بیرونی و داخلی سازمانی کهمحیط فراهم میبرند را مدیریت می  هاي  در کند،  برندها  هنگام مدیریت  نهایت،  سازد. در 
برنامه اساس  بر  مختلف  مصرفبازارهاي  درك  که  متنوعی  تأثیر  حفظ  و  گسترش  بادوام،  بر هاي  برند  از  کنندگان 

آنواکنش شیوههاي  و  برند  عرضه  به  (ها  است  دارد ضروري  و توزیع  فروش  تبلیغاتی،   & Barijan, Ariningsihهاي 

Rahmawati, 2021.(  
هاي اینترنتی، ها، افراد نماینده، نمایندگان رسمی برند، آدرسهاي برند، لوگوتایپبرندها به دلیل «عناصر برند» از جمله نام 

بسته  آهنگ علائم،  و  عبارات  میبندي،  شناخته  و  متمایز  مشخص  مولفههاي  این  ارتقا شوند.  را  برند  هویت  برند  هاي 
برند تجسم مییم بر دلبستگی به  تأثیر متقابل عناصر را  به عنوان یک پایه اساسی عمل میدهند که  کند و متعاقباً دهد و 

دهی به رفتار مشتري در مورد برند، و نهایا تقویت )، شکلBrexendorf & Keller, 2017هاي برند (منجر به ظهور تداعی
برند، بیان شده است که هر یک از اجزاي شود. به منظور دستیاارتباط بین برند می بی به اهداف مرتبط با ارتقاي هویت 

ویژگی سایر  وجود  علیرغم  بتواند  باید  طرحبرند  و  محصول  شیوههاي  به  را  محصول  برند،  بازاریابی  مطلوب  هاي  اي 
ده، و سازگاري تمامی توصیف کند و پیام برند را تسهیل کند. انتقال مفهوم، جداي از شکل ظاهري همه موارد گفته ش

کمک   برند  به  کننده  مصرف  نگاه  یکنواخت  و  صحیح  درك  به  که  است  اهمیت  حائز  بسیار  یکدیگر  با  برند  اجزاي 
 )Keller, 2020کند. (می

نشان می را  برند  از عناصر  بندي یکی  بسته  اشاره شد،  راستا، همانطور که  همین  نیز  در  برند  از ارکان اصلی  یکی  دهد و 
به دلبستگی به برند کمک کند یا از طریق کند که بسته بندي میخاطرنشان می   Keller (2015)ود.  شمحسوب می تواند 

ویژگی از  ناشی  که  عرضه،  و  متمایز کردن  برند،  یادآوري  و  شناخت  تسهیل  با  یا  است،  بسته  عملی یک  و  بصري  هاي 
شود که بسته بندي تأثیر قابل توجهی  ادعا می ). به طور خاص،  Chan & Ilicic, 2019فعالیت انجمنی مصرف کنندگان (

هاي بازاریابی در بر رفتار خرید مصرف کننده در فروشگاه دارد. در عین حال به عنوان یک ابزار پشتیبانی در انواع فعالیت
 ,Park, Eisingerichشود (مورد قیمت گذاري، ابزار توزیع، گسترش برند و اصلاح یک محصول و ظاهر آن استفاده می

Pol & Park, 2017  ،تجاري نام  دادن  نشان  همچنین  و  جدید  بازار  به  نفوذ  به  براي کمک  بندي  بسته  این،  بر  ). علاوه 
وسیله  عنوان  به  است  (ممکن  شود  تلقی  کنندگان  مصرف  توسط  خرید  ریسک  کاهش  براي   ,Chieng, Sharmaاي 

Kingshott & Roy, 2022.( 

هزینه در راستايعمده  گرفته  نمی   هاي صورت  نتیجه مطلوب  به  واقعاً  بیشتر،  در راستاي فروش  رسند، حتی اگر مستقیماً 
بودجه باشد.  گرفته  معتبر صورت  برند  توسط یک  اگر  حتی  و  باشد،  بازار  در  تهاجمی  حرکت  یک  حوزه ایجاد  هاي 

ل هوشمندي بیشتر در زمینه اي داشته است و این مساله بدلی سال گذشته افت قابل ملاحظه 10تبلیغات برندهاي برتر دنیا در 
). از جمله مفاهیمی که نقش مهمی در برندسازي به خصوص Hanaysha, 2022باشد ( هزینه کرد در راستاي تبلیغات می

به نظر می اما  بندي مناسب است.  رسد که شرکتهاي داخل کشور هنوز به اهمیت  در صنایع غذایی دارد، استفاده از بسته 
اند.  پسند انجام ندادهبندي جذاب و مشتريو تلاشی واقعی براي ایجاد یک برند متمایز از طریق بستهاند این مساله پی نبرده

بسته حوزه  به  زیادي  مطالعات  به طوري که  است؛  مشهود  کاملاً  نیز  حوزه آکادمیک  در  مساله  بر  این  آن  تأثیر  و  بندي 
نپرداخته مدلبرندسازي  به  اتکاء  صرف  دیگر  طرف  از  گزاند.  نمیهاي  خارجی  مقالات  در  شده  رویکرد ارش  تواند 

اي، عادات و ترجیحات خاص خود را دارند. لذا لازم است الگویی کنندگان در هر جامعهمناسبی باشد؛ چرا که مصرف
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اي که تاکنون کمتر بندي محصولات غذایی از منظر تاثیرگذاري بر دلبستگی برند ارائه شود؛ مقولهبومی در رابطه با بسته
از نظرات و یافتهورد توجه محققان داخلی قرار گرفته است.  م به آنچه  هاي اخیر بیان شد، مشخص هاي پژوهش با توجه 

ویژگی مساله  که  میاست  برند  به  دلبستگی  ایجاد  در  بندي  بسته  عمدههاي  سهم  مساله تواند  این  لکن  باشد،  داشته  اي 
کنن رفتار مصرف  موشکافانه  و  دقیق  بررسی  با  این صورت میبایستی  در  تنها  که  چرا  گیرد  تصمیمات  ده صورت  توان 

فلذا این مطالعه قصد دارد به مدیران برند که در صدد بهبود عملکرد برند در  درستی نسبت به مؤلفه بسته بندي اتخاذ نمود. 
ند گام موثري  تواراستاي ایجاد دلبستگی به محصول و مجموعه خود هستند کمک نماید. علاوه بر این، این پژوهش می

در زمینه بهبود مدیریت برند با تاکید بر خلق ارزش مؤثر در زمینه بسته بندي باشد. با توجه به مطالب فوق، نوآوري اصلی  
توان در ورود به حوزه دلبستگی برند از طریق بسته بندي و ارائه یک مدل کاملاً بومی متناسب با محیط این پژوهش را می

در نهایت در این پژوهش در پی پاسخ به این سؤال هستیم: مدل رفتار مصرف کننده در انست. کسب و کار داخل کشور د
  گیرد؟ هایی شکل میهاي صنایع غذایی از چه ابعاد و مولفهبندي شرکتایجاد دلبستگی به برند با تاکید بر مؤلفه بسته

  
  ادبیات نظري 

او در یک   رفتار  یا  فرد، نحوه عمل  دیدگاهرفتار یک  دیدگاه موقعیت خاص است. هر فردي  ها،  ها، خواسته ها، نظرات، 
براي  سلیقه را  خود  درآمد  کنندگان  مصرف  که  روشی  با  کننده  مصرف  رفتار  رو،  این  از  دارد.  متفاوتی  نیازهاي  و  ها 

می خرج  مختلف  کالاهاي  و  مصرف خدمات  اگر  مثال،  براي  دارد.  سروکار  دا  2000اي  کنندهکنند،  و  دلار  باشد  شته 
راهگزینه غذا،  و  لباس  فیلم،  مانند  باشد،  داشته  پول  خرج کردن  براي  مختلفی  پول هاي  خرج کردن  براي  مختلفی  هاي 

می او  دارد.  کند. روشی که  وجود  تقسیم  گزینه  چند  یا  دو  بین  را  آن  یا  کند  خرج  گزینه  براي یک  را  مبلغ  تواند کل 
از پول خود استفاده می  ,Khan, Sheikh, Ashraf & Yuدهد (رفتار مصرف کننده او را نشان می  کند،مصرف کننده 

مولفه2022 از  یکی  مطلوبیت  رفتار مصرف).  در  کلیدي  نیاز  هاي  ارضاي  قدرت  از  است  عبارت  مطلوبیت  است.  کننده 
می دست  به  کالا  آن  از مصرف  که  مطلوبیتی  اساس  بر  کننده  مصرف  خاص.  کالاي  یک  براي  کننده   آورد،مصرف 

کند. به عبارت ساده، مطلوبیت رضایتی است که مصرف کننده پس از مصرف یک کالاي تقاضاي یک کالا را تعیین می 
این رو، افراد مختلف سطوح مختلفی از مطلوبیت را از یک  خاص به دست می  آورد. مطلوبیت ماهیتی ذهنی دارد و از 

کالایی نیاز بیشتري داشته باشد، مطلوبیت حاصل از آن  آورند. هر چه مصرف کننده پس از مصرف به  کالا به دست می 
کنندگان دیگري که به بستنی اي که بستنی دوست دارد، نسبت به مصرفکنندهکالا بیشتر خواهد بود. براي مثال، مصرف

میعلاقه  بیشتري  سود  آن  مصرف  از  ندارند،  (اي  ).  Santos, Ramos, Sousa, Almeida & Valeri, 2022برد 
و انتخاب باورها  یادگیري،  ادراك،  انگیزه،  مانند  روانشناختی  عوامل  تأثیر  تحت  بیشتر  کنندگان  مصرف  خرید  هاي 
توانند جسمی یا روانی باشند. نیاز به گیرد. افراد در هر مقطع زمانی نیازهاي زیادي دارند. این نیازها میها قرار مینگرش

نمونه  تعلق  و  احترام  روشناخت،  نیازهاي  از  میهایی  تبدیل  انگیزه  به  زمانی  نیازها  هستند.  کافی انی  شدت  با  که  شوند 
می حاصل  اخیر  قرن  نیم  در  برندسازي  تاریخچه  از  آنچه  شوند.  آنهایی  برانگیخته  قدرتمند  برندهاي  که  است  این  شود 

بیشتري بر ادراك مشتري داشتهبوده ه از طریق آن  ). ادراك فرآیندي است کTeng & Chen, 2023اند (اند که تمرکز 
کنند تا تصویري معنادار از جهان شکل دهند. از آنجایی که ها را انتخاب، سازماندهی و تفسیر میمصرف کنندگان داده
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می و  افراد  ادراکات  مساله  به  برندسازي  فرایند  در  باید  بازاریابان  کنند،  ایجاد  محرك  یک  از  متفاوتی  ادراکات  توانند 
  ).Brown, 2023‐Hemsleyداشته باشند ( تداعیات مشتریان توجه بیشتري

از   آنها  انتخاب  و  محصولات  مورد  در  کنندگان  مصرف  فرضیات  بر  خاصی  تأثیر  بودن،  زا  هزینه  بر  علاوه  بندي  بسته 
) است  شده  اثبات  علمی  تحقیقات  از  تعدادي  توسط  که  دارد  فروشگاه  در   ,Reihani, Abdolvandمحصولات 

Heidarzadeh & Khounsiavash, 2019جنبه خاص،  طور  به  بسته).  و کلامی  نوشتاري  ساختار هاي  و  سبک  و  بندي 
باشند. همزمان، کنندگان در هنگام انتخاب میترتیب سومین و چهارمین جنبه مهم مؤثر بر رفتار خرید مصرفبندي بهبسته

کنندگان  گذاري از نظر تأثیر بر رفتار مصرفقیمتهاي برند و  بندي توسط تداعیهاي بستهرسد که این ویژگیبه نظر می
هاي جدیدي که در  هاي تبلیغاتی در محل فروش، ایده)، در حالی که با فعالیتRetnowati, et.al, 2021اند (پیشی گرفته

 Shabani Nashtaei, Heydarzadehشوند (اند، دنبال میطراحی محصول و تبلیغات تلویزیونی و اینترنتی گنجانده شده 

Hanzaei, Mansourian & Yazdan, 2016بندي را می). چنین تأثیر گسترده توان به این واقعیت نسبت داد  اي از بسته 
مواجه  بندي  بسته  با  مستقیماً  خرید  براي  محصولات  نهایی  انتخاب  هنگام  هدف  مشتریان  اتفاق  به  قریب  اکثریت  که 

 ,Skaczkowski, Durkinاي کاملاً نزدیک با بسته بندي تعامل دارند (شوند، که به این معنی است که مشتریان به شیوه می

Kashima & Wakefield, 2021.(  
بسته اثربخشی  میزان  این،  بر  مصرفعلاوه  رفتار  بر  «سطح  بندي  با  آنها  اولین  که  دارد  بستگی  عوامل  تعداد  به  کننده 

داده میمشارکت» مصرف نشان  میکنندگان  را  مشارکت»  «سطح  فردي که مصرف شود.  اهمیت  بررسی درجه  با  توان 
اختصاص می خرید  انتخاب  به  نیازهاي کننده  از  کننده  و درك مصرف  اصول  اهداف،  به  اساساً  که  تعیین کرد،  دهد، 

) دارد  بستگی  فرآیند Sawad-Kohi-Mahforojki & Ghafouri, 2020خودش  در  اهمیت  وجود  عدم  صورت  در   .(
می انتظار  مخرید،  میزان  اجزاي شارکت مصرفرود  نظر  از  به درك کالاها  منجر  بالقوه  به طور  که  باشد،  پایین  کننده 

بسته آموزنده میبصري  به جاي جزئیات  تبلیغات محصول،  (بندي و همچنین   ,Solja, Liljander, & Söderlundشود 

کن 2018 مصرف  انتخاب  ترغیب  در  بندي  بسته  اثربخشی  میزان  بر  تأثیرگذار  عامل  دومین  زمان ).  کمبود  توسط  نده 
اي مشابه رفتار ناشی از  انگیزد تا به شیوه کنندگان را برمیشود. به طور خاص، «فشار زمان» مصرف مفروض نشان داده می 

) کنند  عمل  خرید،  فرآیند  به  فردي  تعهد  ناچیز  از Azadi, 2017  &  Javaniمیزان  کننده  مصرف  بازدید  نتیجه،  در   .(
توصیف    "خرید فوري "شود که به عنوان  باعث تعدادي از محصولات خریداري شده خود به خود میفروشگاه احتمالاً  

افتد، که نیازمند  هاي خرید در فروشگاه اتفاق میدرصد از انتخاب  70). در واقع، حدود  Yang & Zhao, 2019شود (می
خ تجربه  تسهیل  براي  معتبر  و  واضح  اطلاعات  و  جذاب  بصري  اجزاي  از  مصرفترکیبی  برانگیختن  رید  و  کنندگان 

هاي کننده نسبت به پیشنهاد است. علاوه بر این، سهولت جابجایی بسته، که به شدت با جنبه هاي مطلوب مصرفواکنش
بستهفن مصرف آوري  که  مواردي  در  است  ممکن  است،  مرتبط  به بندي  کنند،  تجربه  را  زمان  کمبود  طور کنندگان 

گرفتفزاینده نظر  در  مهم  (اي  شود  عوامل Thomson & Crocker, 2015ه  اثربخشی  و  تأثیر  پیشین  مطالعات  هرچند   .(
اند، در همین راستا مسائلی مطرح است که نشان  مختلفی در زمینه بسته بندي را بسیار جدي مورد مطالعه و مداقه قرار داده

بودمی به طور این  و  )  (Azadi & Javani, 2020 هدهد نگاه خریداران به سمت و سوي دیگري در حال حرکت  مساله 
گزارشات   راستا،  در همین  است.  داده  قرار  تأثیر خود  تحت  را  خریداران  رفتار  سال (  Kearneyجدي  نشان  2022در   (
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در  می که  از   5دهد  کالایی  مندي  بهره  دلیل  به  تنها  کنندگان  مصرف  از  زیادي  بسیار  سهم  جهان،  یافته  توسعه  کشور 
  اند. هاي صنایع غذایی، اقدام به انتخاب آنها کرده لید و بسته بندي شرکتمعیارهاي پایداري در تو

  
  پیشینه پژوهش 

Taylor et al (2023)  اي با عنوان تأثیر بسته بندي بر تداعی برند در محصولات دخانیات انجام دادند. این تحقیق به مطالعه
نفر) در بریتانیا انجام شده   12046نفر) و بزرگسال (  2469اي متشکل از افراد نوجوان (صورت یک پیمایش در بین نمونه 

بندي جذاب تأثیر مثبتی بر تداعیات برند و وفاداري برند تهاست. بر اساس نتایج بدست آمده مشخص شد که استفاده از بس
و  مطالعه   Romeo-Arroyo, Jensen, Hunneman & Velasco (2023)دارد.   انحنا  تقارن،  تأثیر  ارزیابی  عنوان  با  اي 

بسته بندي  علامت  بسته  ابعاد مختلف  تأثیر  پیمایشی،  مطالعه  این  در  دادند.  انجام  برند  برتري  درك  بر  انحنا،  بندي  شامل 
تقارن و علامت گذاري را بر ادراك برتري مصرف کنندگان، در چهار دسته مختلف محصولات غذایی (شکلات، قهوه،  

دار از تقارن، و یک اثر قابل توجه علامت بر روي درك  گیري شد. به طور کلی، یک اثر مثبت معنیمربا، و بستنی) اندازه
ه اثر علامت و انحنا بر ادراك برتري مصرف کنندگان بیشتر تحت تأثیر بافت و  رسد کبرتري برند مشخص شد. به نظر می

  طبقه بندي محصول باشد. 
Shetty & Fitzsimmons (2022)   اي با عنوان تأثیر همخوانی شخصیت برند، وابستگی به نام تجاري و عشق به نام  مطالعه

خریدار هزاره با   416هاي تجربی از  جام دادند. دادهبرند در بخش محصولات لوکس (برند هنري) اندلبستگی  تجاري بر  
فرضیه  100000درآمد   آزمایش  براي  معادلات ساختاري  مدل  از  جمع آوري شد.  بالاتر  و  آمریکا  چارچوب  دلار  هاي 

بر اساس این واقعیت انتخاب شده است که بخش  توسعه یافته براي مطالعه استفاده شد. شهر دبی به عنوان زمینه مطالعه 
دارد.  ب هنري  برند  از محصولات  توجهی  قابل  جمعیت  و  است  امارات  در کشور  پیشرو  صنایع  از  یکی  لوکس  رندهاي 

این مطالعه نشان داد که همخوانی شخصیت برند، تعیین کننده مهمییافته برند است، و  دلبستگی  در عشق به برند و  هاي 
می نشان  نام این  و  کننده  مصرف  شخصیت  بین  هماهنگی  که  ضروري   دهد  لوکس  تجاري  برند  بخش  براي  تجاري 

مطالعه behboudi et.al (2023)است. حافظۀ خودزندگی،  تأثیر  عنوان  با  نقش همخوانی  نامهاي  تحلیل  سفر:  قصد  بر  اي 
انجام دادند. همچنین یافته به مقصد گردشگري،  هاي پژوهش حاکی  مقصد با تمایلات گردشگران، رضایت و دلبستگی 

بود   (از آن  بر قصد سفر  با تمایلات گردشگران  تأثیر  326/0که همخوانی مقصد  به علاوه  داشته است.  معناداري  تأثیر   (
براساس  649/0) و قصد سفر (684/0اي ( نامهرضایت گردشگران بر حافظۀ خودزندگی ) نیز معنادار گزارش شده است. 

برنامه  به  حوزهنتایج  میریزان  پیشنهاد  گردشگري  راستي  در  حافظۀ  شود  گردشگران،  سفر  قصد  افزایش  اي 
اي را مدنظر قرار دهند و با توجه به ابعاد آن، تلاش نمایند دلبستگی بیشتري در گردشگران ایجاد نمایند تا  نامهخودزندگی

  از این طریق احتمال قصد سفر از مقصد گردشگري را افزایش دهند. 
 Havaei & Jamshidi (2022)  تأثیمطالعه عنوان  با  نقش اي  به  توجه  با  برند  وفاداري  بر  مشتري  تعامل  میانجی ر  هاي 

از ابعاد کلیدي ارزش ویژه برند و  به اهمیت وفاداري بعنوان یکی  با عنایت  انجام دادند.  اعتماد مشتري  برند و  دلبستگی 
بررسی تأث این تحقیق با هدف  با مشتري بر وفاداري برند  یر تعامل مشتري بر وجود گزارشاتی مبنی بر تاثیرگذاري رابطه 

هاي میانجی دلبستگی برند و اعتماد مشتري انجام شد. این پژوهش از نظر هدف کاربردي و  وفاداري برند با توجه به نقش 
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همبستگی می پژوهشهاي توصیفی  و روش جز  نظر ماهیت  بیمه از  این تحقیق کلیه مشتریان شرکت  باشد. جامعه آماري 
) استفاده شد و plsامعه نامحدود). جهت تعیین حجم نمونه از روش معادلات ساختاري (باشند (جایران در شهر تهران می

با توجه به تعداد سؤالات پرسشنامه ( نهایت    200سؤال) حجم نمونه    25برهمین اساس  نظر گرفته شد که در   197نفر در 
و اعتماد مشتري ت برند را پرسشنامه سالم برگشت داده شد. نتایج نشان داد: دلبستگی برند  أثیر تعامل مشتري بر وفاداري 

کنند. از طرفی مشخص شد؛ تعامل مشتري تأثیر مثبت بر وفاداري مشتري، دلبستگی برند و اعتماد مشتري میانجی گري می
  دارد. در نهایت مشخص شد، دلبستگی برند و اعتماد مشتري تأثیر مثبت بر وفاداري مشتري دارد. 

Taleghani & einy dlejani (2021)   هاي خصوصی با تمرکز بر رفتار مصرف کننده اي با عنوان برندسازي بانکمطالعه
بر تعهد عاطفی  بر رفتار مصرف کننده، رفتار مصرف کننده  بانک  برندسازي  نشان داد  و تعهد عاطفی انجام دادند. نتایج 

ي بانک بطور غیر مستقیم با ضریب تأثیر  اند. از طرفی برندسازمشتري، برندسازي بانک بر تعهد عاطفی مشتري تأثیر داشته
تأثیر داشته است.    50/0 پیامدهاي Hwang, Choe, Kim & Kim (2021)بر تعهد عاطفی مشتري  بررسی سوابق و  به   ،

می باریستا  نوع  کننده  تعدیل  نقش  با  برند  از  داده.  پردازد رضایت  کار،  این  کافیبراي  از یک  که  از مشتریانی  شاپ ها 
باریستا میتوسط  استفاده  روباتی  کافیهاي  یک  از  که  مشتریانی  و  استفاده کردند  انسانی  باریستاهاي  توسط  شاپ 

ها نشان داد که چهار نوع تجربه برند مانند تجربیات حسی، عاطفی، نتایج تجزیه و تحلیل داده.  آوري شدکردند، جمعمی
رش برند، دلبستگی به برند و وفاداري به برند تأثیر کند که بر نگرفتاري و فکري برند به افزایش رضایت برند کمک می 

)  2( تجربه حسی برند و رضایت از برند و  )  1(  اي در رابطه بیندر نهایت، نوع باریستا نقش تعدیل کننده.  گذاردمثبت می
  . تجربه فکري برند و رضایت از برند دارد

Tabatabai Yeganeh (2021)  جربه برند، تصویر برند و اعتماد برند بر دلبستگی برند اي با عنوان بررسی تاثیرات تمطالعه
ها تحقیق نشان داد تصویر برند بر نیت خرید مشتریان و اعتماد مشتریان تأثیر مستقیم و معنی  و قصد خرید انجام داد. یافته 

یم معناداري را نشان داده  داري دارد. همچنین تجربه برند بر تصویر برند، اعتماد برند و وابستگی مشتریان به برند اثر مستق
نیز موجب   برند  به  و وابستگی مشتریان  گردیده  برند  به  مشتریان  وابستگی  افزایش  به  منجر  برند  اعتماد  نهایت  در  است. 

  گردد. افزایش انگیزه خرید مشتریان می
Nowrozi & Tahmasbi-Aghbalaghi (2020)  مشتریان وفاداري  بر  خودپنداره  تناسب  وضعیت  بررسی  به  با ،  بانکی 

اند. نتایج پژوهش نشان داد که نقش معناداري تناسب خودپنداره بر  گري تصویر و دلبستگی احساسی برند پرداخته میانجی
بر   برند  تصویر  همچنین نقش  و  بوده  قبول  بانک تجارت مورد  و وفاداري مشتریان  برند  برند، دلبستگی احساسی  تصویر 

بانک تجارت معنادار م بر وفاداري مشتریان بانک یوفاداري مشتریان  باشد؛ لکن نقش معناداري دلبستگی احساسی برند 
قرار نگرفته است.   تأیید  به  Momeni (2020)تجارت مورد  بر تعهد  بازاریابی تجربی  اثر  از مدلی تحقیقاتی،  استفاده  با   ،

ب برند و وفاداري  به  اعتماد  برند،  به  میانجی دلبستگی  متغیرهاي  با درنظرگرفتن  با  برند  سپه،  بانک  بین مشتریان  برند در  ه 
یافته است.  گردیده  بررسی  ساختاري  معادلات  مدلسازي  از  در استفاده  تجربی  بازاریابی  که  نمود  عیان  پژوهش  هاي 

تعهد   موجب  و  است  معنادار  سپه  بانک  در  برند  به  مشتري  اعتماد  و  برند  به  مشتري  وفاداري  برند،  به  مشتري  دلبستگی 
برند سپ آل را بر ، تأثیر خودپنداره واقعی و خود تطابق ایدهRasool, Cerchione & Salo (2020)شود.  ه میمشتري به 

دهد که نتایج نشان می. کندعنوان واسطه تحلیل میبه در حضور دلبستگی به برند کننده اخلاقیابعاد مختلف رفتار مصرف
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ایده تطابق  خود  و  واقعی  خودپنداره  معنادار  مثبت  مصرفآل  رابطه  رفتار  ابعاد  توسط  با  منفی  طور  به  اخلاقی  کننده 
می واسطه  برند  مدیران،.  شوددلبستگی  بهبود   هایافته  براي  براي  واقعی  دنیاي  رویکرد  یک  و  استراتژیک  جهت  یک 

حال   کنند و در عینبرداري از خود واقعی مشتري ارائه میهاي اخلاقی به طور همزمان بدون بهرهدلبستگی برند و نگرانی
رفتار در ادبیات - دهد که به شکاف قصداین مطالعه مدل نظري کل نگر را توسعه می. دهند ارزش مشتري قوي را نوید می

  . دهد کنند، افزایش میخوانی و مصرف اخلاقی را در جایی که برندها درگیر میپردازد و درك هم توسعه پایدار می
  

  تحقیق شناسی روش
رفتار   مدل  ارائه  بستههدف  مؤلفه  بر  تاکید  با  برند  به  دلبستگی  ایجاد  در  کننده  غذایی بندي شرکتمصرف    هاي صنایع 

کاربردي می مطالعات  ذیل  لحاظ هدف  از  پژوهش  این  از  است،  پژوهش  این  در  اینکه  به  توجه  با  دیگر  سوي  از  باشد 
کتابخانهروش مطالعه  روشهاي  نیز  و  شاي  استفاده  پرسشنامه  نظیر  میدانی  است، میهاي  پژوهش ده  بیان کرد که  توان 

با رویکرد آمیخته انجام می- حاضر بر اساس ماهیت و روش، یک پژوهش توصیفی پژوهش تفسیري است که  شود. در 
هاي مدل رفتار مصرف کننده در ایجاد دلبستگی به برند با  ها و شاخصحاضر ابتدا با استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، مؤلفه

بر مؤلف به غربال شاخصه بستهتاکید  اقدام شده  بندي شناسایی و مدل اولیه تحقیق طراحی شده است. در ادامه نسبت  ها 
است. در گام بعدي، براساس اطلاعات بدست آمده از مرحله قبل، نسبت به اعتبارسنجی مدل اقدام شد (رویکرد کمی).  

  ها صورت گرفت. هر یک از مولفه) سطح بندي ISMهمچنین با استفاده از مدلسازي ساختاري تفسیري (
  خلاصه مراحل اجرایی تحقیق به شرح زیر بوده است: 

با استفاده از تحلیل کیفی مضمون (تِم) پرداخته در نخستین گام پژوهش، به کدگذاري مصاحبه هاي تخصصی پژوهش 
  شده است. 

بندي با روش دلفی کید بر مؤلفه بستههاي مدل رفتار مصرف کننده در ایجاد دلبستگی به برند با تادر گام بعدي شاخص
  فازي غربالگري شده است.

  در گام بعدي نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدي ارائه گردیده است. 
  بندي شده و الگوي اولیه پژوهش طراحی شده است.تفسیري سطح- هاي موجود با روش ساختاريسپس مقوله 

  ربعات جزئی استفاده شده است. در نهایت براي اعتبارسنجی مدل از روش حداقل م
نرم  با  کیفی  نرم20نسخه    MAXQDAافزار  تحلیل  با  فازي  دلفی  روش  ساختاري  MatLabافزار  ،  با - تحلیل  تفسیري 

  انجام شده است.  Smart PLSافزار و روش حداقل مربعات جزئی با نرم  MicMacافزار نرم
رشته  در  دانشگاه  اساتید  و  متخصصین  شامل  تحقیق  این  در  آماري  حوزه  جامعه  خبرگان  بازاریابی،  مدیریت  هاي 

مصرفشرکت رفتار  غذایی،  صنایع  میهاي  آماري  جامعه  بعنوان  معتبر  کننده  مقالات  داراي  که  علمی   ISIباشد  یا  و 
  12ل داراي درجه استادیاري باشند. حجم نمونه شامل  پژوهشی در حوزه رفتار مصرف کننده و برند داشته باشند و حداق

  باشد. نفر می
(بخش کمی)،   تحقیق  دوم  فاز  شامل  در  تحقیق  از  فاز  این  در  آماري  شامل   300جامعه  غذایی که  مواد  صنایع  شرکت 

نامحدود هست. کهمشتریان شرکت به تعداد  براي جوامع    هاي صنایع موادغذایی  از فرمول کوکران  استفاده  نامحدود  با 
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تصادفی  384تعداد   برداري  نمونه  روش  طریق  از  و  شد  محاسبه  نیاز  مورد  نمونه  نیز، خوشه  - نفر  متناسب  تسهیم  با  اي 
پرسشنامه توزیع شد که از این میان    400هاي کافی،  هاي نهایی انتخاب گردید. براي اطمینان از بدست آوردن دادهنمونه
  پرسشنامه کامل بازگردانده شد.  393

هاي پژوهش از روش میدانی استفاده شده است. ابزار  هاي اولیه و اطلاعات جهت تأیید یا رد فرضیهاي گردآوري دادهبر
پرسشنامه اصلی گردآوري داده دلفی،  پرسشنامه  کیفی)،  ساختاریافته (در بخش  نیمه  شامل مصاحبه  میدانی  ها در بخش 

  بر طیف پنج درجه لیکرت (در بخش کمی) بوده است. ) و پرسشنامه محقق ساخته مبتنی ISMخبره (در تحلیل 
قطعه  مصاحبه  هر  متن  کدبندي،  براي  تحقیق،  کیفی  بخش  و  در  محتوا  معنا،  قطعه  (مبناي  قطعه  هر  براي  و  شد  بندي 

اي انتخاب کردیم  داد) یک کد در نظر گرفته شد و نام هر کد را به گونهمضمونی بود که هدف پژوهش را پوشش می
کننده قطعه مشخص شده باشد. نتیجه این مرحله شناسایی تعداد زیادي کد بود که بین و به صورت عینی توصیفکه دقیقاً 

این کد داشت.  زیادي وجود  مشترك  معانی  و  مفاهیم  شباهت آنها  ملاحظه  با  و  غربال شدن  بار  چندین  از  پس  و ها  ها 
هاي در بخش کیفی ها بود. براي تحلیل یافتهها و مقولههها با یکدیگر ادغام شد که که حاصل آن استخراج زیرمقول تفاوت

  استفاده شده است.  20نسخه  MaxQDAاز نرم افزار 
شاخص  پالایش  به  اقدام  دلفی  تکنیک  از  استفاده  با  مطالعه  این  دوم  فاز  ایجاد در  در  کننده  مصرف  رفتار  مدل  هاي 

ر راند اول، پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار داده شده و از آنها  بندي شده است. ددلبستگی به برند با تاکید بر مؤلفه بسته
آیتم از  یک  هر  به  تا  شد  بین  خواسته  از  پرسشنامه،  پرسشنامه  10تا    1هاي  سپس  بدهند.  جمعنمره  و ها  شده  آوري 

حله از خبرگان حذف شدند. شایان ذکر است مطابق با پارادایم کلاسیک دلفی، در این مر  7هایی با نمره کمتر از  شاخص
تا اگر شاخص  پایان راند اول،  ها و آیتمخواسته شد  از  پس  کنند.  پرسشنامه اضافه  به  را  نظر دارند آن  در  هاي جدیدي 

ها حذف و تعدادي آیتم جدید اضافه شده و بدین ترتیب یک پرسشنامه کاملاً  متناسب با نظرات خبرگان تعدادي از آیتم
براي به اجماع و توافق   ساختار یافته طراحی شده و  این فرایند تا رسیدن  راند دوم در اختیار پنل خبرگان قرار داده شد. 

 کلی ادامه یافت.

  مراحل اجراي پژوهش در بخش کمی به شرح زیر انجام شده است:
داده  براي گردآوري  ساخته  محقق  پرسشنامه  از  مطالعه  این  جمعیت  در  سؤالات  اول شامل  بخش  است.  شده  استفاده  ها 

هاي دموگرافیک نمونه است. بخش دوم شامل سؤالات تخصصی است. در این پژوهش  اختی جهت شناسایی ویژگیشن
براي بررسی روایی پرسشنامه از روش روایی محتوائی و روایی سازه (تحلیل عاملی تاییدي) استفاده شده است. همچنین  

  ت.براي سنجش پایایی از محسابه ضریب آلفا کرونباخ استفاده شده اس
را میروش پژوهش  در بخش کمی  استفاده  آماري مورد  دو دسته روش هاي  به  و روشتوان  استنباطی  آماري  هاي هاي 

هاي آمار توصیفی مانند دهندگان از روش هاي عمومی پاسخآماري توصیفی تقسیم کرد. براي بررسی و توصیف ویژگی
همچنین استفاده شده است.  میانگین  فراوانی و  داده  جداول توزیع  از روش  تجزیه و تحلیل  استفاده  با  آمده  بدست  هاي 

  صورت گرفته است.  Smart PLS 3.0و   EXCEL  ،SPSSحداقل مربعات جزئی و نرم افزارهاي 
ها استفاده  سازي ساختاري تفسیري براي شناسایی و طراحی الگوي روابط شاخصدر ادامه این پژوهش، از تکنیک مدل

براي  تفسیري در تشخیص روابط درونی متغیرها کمک می- سازي ساختاريشده است. مدل کند و یک تکنیک مناسب 
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تواند به اولویت باشد. هم چنین میبر متغیرهاي دیگر می  تواند به اولویت بندي و تحلیل تأثیر یک متغیرمی   ISMتجزیه و  
بسیار شایانی به مدیران براي اجراي بهتر مدل طراحی شده   بندي و تعیین سطح عناصر یک سیستم اقدام کند که کمک 

هاي عناصر در یک سیستم فرایند زیر جهت به دست آوردن روابط درونی و اولویت  ISMکند. براي اجراي تکنیک  می
  طی شده است. 

  

  
  ISMمراحل اجراي تکنیک  - 1شکل 

  
  هاي پژوهش یافته

 آمار توصیفی 
خبرگان شرکت زیر، مشخصات دموگرافیک  جداول  ویژگیدر  همچنین  و  مصاحبه  در  آماري  کننده  نمونه  اعضاء  هاي 

  ارائه شده است. 
  شناختی خبرگانهاي جمعیتویژگی - 1جدول 

 درصد  فراوانی   شناختی هاي جمعیت ویژگی

 جنسیت 
 %75 9 مرد

 %25 3 زن

 سن 

 %25 3 سال  35کمتر از 

 %25 3 سال  45تا  35

 %50 6 سال و بیشتر  45

 تحصیلات 
 %34 4 کارشناسی ارشد

 %66 8 دکتري

 کاري سابقه 

 %50 6 سال  20تا  10

 %50 6 سال 20بالاي 

 %100 12 کل
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  شناختی نمونه در بخش کمیجمعیتهاي ویژگی - 2جدول 
 درصد فراوانی   شناختیهاي جمعیتویژگی 

 جنسیت 
 % 64 252 مرد 

 % 36 141 زن

 سن

 % 30 117 سال  40تا  30

 % 46 180 سال  50تا  40

 % 24 96 سال  50بیشتر از 

 تحصیلات 

 % 16 63 کاردانی 

 % 54 211 کارشناسی

 % 30 119 تحصیلات تکمیلی

 % 100 393 کل

  
پژوهش حاضر با بررسی و دسته  با رویکرد تحلیل مضمون در شش مرحله متوالی انجام شد.  بندي تحلیل محتواي کیفی 

مقوله فرعی را شناسایی نموده و با توجه به شباهت و قرابت معنایی آنها، در    42کدهاي توصیفی حاصل از متون مصاحبه،  
بسته شامل:  اصلی  عوامفاهیم  ارتباطی،  (عوامل  و مسئولیت  بندي  عوامل زیست محیطی  اقتصادي،  عوامل  لجستیکی،  مل 

برند، از  آگاهی  برند،  به  (وفاداري  برند  به  دلبستگی  تداعی  اجتماعی)،  و  شده  ادراك  رفتار مصرف  کیفیت  برند)،  هاي 
مون در  نتایج حاصل از تحلیل مضکننده (شخصی، فرهنگی، روانشناختی (انگیزشی) و آمیخته بازاریابی) شناسایی شد و  

  بیان شده است.  3جدول 
  

  دهنده و مضامین پایههاي فراگیر، سازمانمقوله - 3جدول 
  مضامین پایه   دهنده مضامین سازمان  هاي فراگیر مقوله

 بسته بندي 

  عوامل ارتباطی 

 نام و نشان  -1

  لوگو  -2
  رنگ  -3

  تصاویر کلیدي -4
  اطلاعات)تایپوگرافی (مهندسی  -5

  اندازه، هندسه و شکل  -6
هاي نوین (واقعیت مجازي، واقعیت افزوده  فناوري -7

  و واقعیت ترکیبی)

 عوامل لجستیکی 

 استحکام و جنس مرغوب  -8

 سبک بودن  -9

 عمر بسته بندي (پایداري) -10

مقرون به صرفه بودن قیمت بسته بندي نسبت به   -11 عوامل اقتصادي
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 قیمت کل

  بندي مناسب و اندازه بسته  -12
  بازده هزینه بسته بندي -13

عوامل زیست محیطی و  
  مسئولیت اجتماعی 

 قابل بازیافت بودن  -14

 قابلیت استفاده مجدد  -15

 اجتماعی جنبه تبلیغاتی در حوزه مسئولیت  -16

 دلبستگی به برند 

  وفاداري به برند 
  نگرش و رفتار مثبت نسبت به برند -17

  دلبستگی و تعهد مشتریان  -18
  قصد خرید مجدد -19

  آگاهی از برند
  یادآوري و به خاطر آوردن برند -20

  تعامل مستمر با مشتري -21
  توانایی تشخیص برند -22

  کیفیت ادراك شده
  تنوع محصولات  -23

 انطباق محصولات با انتظارات مشتریان  -24

 توصیه به دیگران براي استفاده از محصولات  -25

 هاي برند تداعی 

  تداعی حسی برند -26
  تداعی عاطفی برند  -27
  تداعی عقلایی برند  -28
  تداعی رفتاري برند -29

رفتار مصرف 
 کننده 

  شخصی

  منفعت ادراك شده  -30

  ایجاد تصور ذهنی به برند -31

  مزیت رقابتی  -32

  فرهنگی

  عرف اجتماعی  -33
  باورهاي فرهنگی  -34

  اثر اجتماعی -35

  روانشناختی (انگیزشی)

  نگرش ریسک پذیري  -36

  لذت جویی در خرید  -37

  گرایی فایده-38

  آمیخته بازاریابی 

  قیمت -39

  محصول -40
  توزیع -41

  ترفیع فروش  -42
  هاي پژوهش) (یافته
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مصاحبه پایایی  و  روایی  ارزیابی  همانگونه که در جهت  شد.  استفاده  بازآزمون  پایایی  و  توافق کدگذار  روش  دو  از  ها 
از حد آستانه    3جدول   بالاتر  دو روش  در هر  پایایی و روایی بوده؛ لذا    6/0نشان داده شده است ضرایب بدست آمده 
  شود. ها تأیید میمصاحبه

  
  هامحسابه روایی و پایایی مصاحبه - 4جدول 

  نتیجه   مقدار محسابه شده   روش 
  تأیید   612/0  توافق دو کدگذار 

  تأیید   767/0  بازآمون 
  

شناسا و  غربال  شاخصیبراي  نهای  دیدگاه  یهاي  بر  مبتنی  دلفی  تحلیل  است.  شده  استفاده  دلفی  روش  از  از   12ی  نفر 
سازي دیدگاه خبرگان از اعداد فازي مثلثی استفاده شده است.  خبرگان صورت گرفته است. در این مطالعه نیز براي فازي

  درجه گردآوري شده است.  7ها با طیف فازي دیدگاه خبرگان پیرامون اهمیت هر یک از شاخص
رها استفاده شده است که بعلت طولانی بودن، از  بندي متغیدر این تحقیق از روش مدلسازي ساختاري تفسیري براي سطح

نهایی اجتناب میذکر ماتریس دریافتی و دسترسی  باید  هاي خودتعاملی،  معیارها  بندي  روابط و سطح  تعیین  براي  شود. 
  ها براي هر معیار از ماتریس دریافتی استخراج شود. ها و مجموعه وروديمجموعه خروجی

  توان به آنها رسید.ها): متغیرهایی که از طریق این متغیر میروجی یا اثرگذاريمجموعه دستیابی (عناصر سطر، خ
  توان به این متغیر رسید. ها): متغیرهایی که از طریق آنها می نیاز (عناصر ستون، ورودي یا اثرپذیريمجموعه پیش

  
  ها براي تعیین سطحها و خروجی مجموعه ورودي - 5جدول 

سازه
  ها

 اشتراك  ورودي: اثرپذیري  اثرگذاري خروجی: 

C01 C01,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C12 C01,C02,C03,C04 C01 
C02 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C1

0,C11,C12 
C02,C03,C04 C02,C03,C

04 
C03 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C1

0,C11,C12 
C02,C03,C04 C02,C03,C

04 
C04 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C1

0,C11,C12 
C02,C03,C04 C02,C03,C

04 
C05 C05 C01,C02,C03,C04,C05,C09,C10,

C11,C12 
C05 

C06 C06 C01,C02,C03,C04,C06,C09,C10,
C11,C12 

C06 

C07 C07 C01,C02,C03,C04,C07,C09,C10,
C11,C12 

C07 

C08 C08 C01,C02,C03,C04,C08,C09,C10,
C11,C12 

C08 

C09 C05,C06,C07,C08,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C09,C10,C11,
C12 

C09,C11 

C10 C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C12 C01,C02,C03,C04,C10,C12 C10,C12 
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C11 C05,C06,C07,C08,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C09,C10,C11,
C12 

C09,C11 

C12 C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C12 C01,C02,C03,C04,C10,C12 C10,C12 
 

ها شامل خود سازه و  پذیرد. مجموعه وروديتأثیر میهایی است که از آن  ها شامل خود سازه و سازه مجموعه خروجی
  شود. ها مشخص میگذارند. سپس مجموعه روابط دو طرفه سازه هایی است که بر آن تأثیر میسازه

توان به آنها رسید.  می  ௜ܥهایی است که از طریق سازه ها) شامل سازه مجموعه دستیابی (خروجی یا اثرگذاري  ௜ܥبراي سازه
رسید. پس از تعیین    ௜ܥتوان به سازه  هایی است که از طریق آنها میها) شامل سازهنیاز (ورودي یا اثرپذیريشمجموعه پی

اي که اشتراك دو مجموعه برابر  شود. اولین سازه نیاز، اشتراك دو مجموعه حساب میمجموعه دستیابی و مجموعه پیش 
هاي سطح نخست بیشترین تأثیرپذیري را  خواهد بود. بنابراین سازهها) باشد، سطح اول  با مجموعه قابل دستیابی (خروجی 

از تعیین سطح، سازه اي که سطح آن معلوم شده از تمامی مجموعه حذف کرده و مجدداً  در مدل خواهند داشت. پس 
نجام شده هاي اآید. براساس نتایج محاسبهها را تشکیل داده و سطح سازه بعدي به دست میها و خروجیمجموعه ورودي

  ها در این پژوهش به صورت زیر است:توالی سازه
برند ( به  برند (C05وفاداري  از  کیفیت ادراك شده (C06)، آگاهی   ،(C07 تداعی برند ()،  نخست  C08هاي  سطح  ) در 

ه ) و آمیختC10هاي فرهنگی () در سطح دو قرار دارند. سازه C11شناختی () و روان C09هاي شخصی (قرار دارند. سازه
) (C12بازاریابی  ارتباطی  عوامل  دارند.  قرار  سه  سطح  در   (C01) لجستیکی  عوامل  دارد.  قرار  چهار  سطح  در   (C02 ،(

) اقتصادي  عوامل زیستیC03عوامل  و   ( -) ذیل  C04اجتماعی  شرح  به  پژوهش  مدل  بنابراین  دارد.  قرار  پنج  سطح  ) در 
  باشد. می
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  کننده در ایجاد دلبستگی برند الگوي رفتار مصرف - 1شکل 

  

  
  مک)- نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی (خروجی میک - 2شکل 

 اجتماعی-عوامل زیستی

 فرهنگی

 عوامل ارتباطی

 آمیخته بازاریابی

 عوامل اقتصادي

 شدهکیفیت ادراك

 عوامل لجستیکی

 وفاداري برند آگاهی برند تداعی برند

 روانشناختی شخصیتی
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توان دستگاه مختصاتی تعریف کرد و آن را به چهار قسمت مساوي تقسیم ها، میبر اساس قدرت وابستگی و نفوذ سازه 
وابستگی کمی  ها قدرت نفوذ زیاد و  ها در زیرگروه محرك قرار گرفتند، این سازهنمود. در این پژوهش، برخی از سازه 

توانند زمینه ساز اند و کمتر میاي نتایج فرایند توسعۀ محصولهاي وابسته قرار دارند که به گونهدارند. در دسته بعدي سازه
  هاي دیگر شوند.سازه

  براساس نمودار قدرت   .شوندها به چهار گروه خودمختار، وابسته، پیوندي (رابط) و مستقل تقسیم میدر این تحلیل سازه
سازه- نفوذ (وابستگی  ارتباطی  عوامل  (C01هاي  لجستیکی  عوامل   ،(C02) اقتصادي  عوامل   ،(C03زیستی عوامل   ،( -

) سازهC04اجتماعی  ناحیه  در  و  دارند  کمی  تأثیرپذیري  و  داشته  بالایی  نفوذ  قدرت  است.  )  گرفته  قرار  مستقل  هاي 
(سازه برند  به  وفاداري  برند (C05هاي  از  کیفC06)، آگاهی   ،() شده  ادراك  تداعیC07یت   ،() برند  از  C08هاي  نیز   (

سازه بنابراین  هستند  برخوردار  اندکی  نفوذ  اما  بالا  میوابستگی  محسوب  وابسته  سازههاي  (شوند.  شخصی  )، C09هاي 
(روان (C11شناختی  فرهنگی   ،(C10) بازاریابی  آمیخته   ،(C12  دارند مشابهی  وابستگی  میزان  و  نفوذ  قدرت  بنابراین  ) 
  اي نیز در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار قرار نگرفت. هاي پیوندي هستند. هیچ سازهسازه

بسته مؤلفه  بر  تاکید  با  برند  به  دلبستگی  ایجاد  در  کننده  مصرف  رفتار  مدل  اعتبارسنجی  شرکتبراي  صنایع بندي  هاي 
ز اجراي مدل در حالت تخمین استاندارد، جهت و  از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. نتایج حاصل ا غذایی

براي تخمین استاندارد در شکل زیر ارائه شده   Smart PLSدهد. خروجی نرم افزار  شدت رابطه میان متغیرها را نشان می
استراپ  (بوت  سازي  خودگردان  روش  از  مدل  متغیرهاي  روابط  معناداري  بررسی  براي  که 1است.  است  شده  استفاده   (

به دست می   tآماره   از  اگر مقدار آماره بوت استراپینگ بزرگ   %5دهد. در سطح خطاي  را  هاي باشد همبستگی  96/1تر 
نیز در شکل   tمشاهده شده معنادار است. آماره   آمده    4و    3هاي  و مقدار بوت استراپینگ براي سنجش معناداري روابط 

  است.

 
1 Bootstrap 
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  جزئی خروجی اعتبارسنجی مدل با روش حداقل مربعات - 4شکل 

  

  
  استراپینگ) معناداري روابط متغیرها با روش حداقل مربعات جزئی (بوت - 5شکل 

  
بارهاي عاملی مشاهده شده بزرگتر از   باشد. بنابراین مدل  می  96/1نیز بزرگتر از    tبدست آمده است و آماره    0/ 5مقادیر 

  باشد. گیري) مورد تأیید میبیرونی (اندازه
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(اندازه بیرونی  اعتبار مدل  ارزیابی  پایایی ترکیبی و آلفاي براي  روایی همگرا،  استفاده شده است:  سه شاخص  از  گیري) 
  کرونباخ. 

  
  هاي پژوهشپایایی سازه - 6جدول 

 )Rhoضریب رو ( )CRپایایی ترکیبی ( کرونباخ آلفاي   هاي اصلیسازه
 840/0 746/0 746/0 آمیخته بازاریابی 

 840/0 716/0 715/0 آگاهی برند 

 849/0 764/0 764/0 تداعی برند

 843/0 720/0 720/0 شناختی روان 

 838/0 711/0 709/0 شخصی

 834/0 702/0 702/0 عوامل اجتماعی

 889/0 854/0 854/0 عوامل ارتباطی 

 821/0 773/0 772/0 عوامل اقتصادي 

 832/0 798/0 797/0 عوامل لجستیکی 

 835/0 705/0 705/0 فرهنگی

 825/0 784/0 783/0 وفاداري برند 

 826/0 786/0 784/0 شدهکیفیت ادراك 

 هاي پژوهش)(یافته                    
  

  tهاي اصلی پژوهش در بخش ساختاري بررسی شد. براساس ضریب مسیر مشاهده شده و مقدار آماره  روابط میان سازه 
  استراپینگ) روابط متغیرها به صورت زیر قابل تفسیر است:(بوت

بازاریابی   آمیخته  مسیر  مقدار  روان  ←ضریب  آماره    507/0شناختی  و  آمد  با    8.902نیز    tبدست  بنابراین  شد.  محاسبه 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

محاسبه شد. بنابراین با اطمینان   8.619نیز    tبدست آمد و آماره    0/ 510شخصی مقدار    ←ضریب مسیر آمیخته بازاریابی  
  شود. د: این فرضیه تأیید میتوان ادعا کرمی 95%

محاسبه شد. بنابراین با اطمینان    8.501نیز    tبدست آمد و آماره    0/ 498آگاهی برند مقدار    ←شناختی  ضریب مسیر روان
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی 95%

بنابراین با اطمینان   7.958نیز    tبدست آمد و آماره    468/0تداعی برند مقدار    ←شناختی  ضریب مسیر روان محاسبه شد. 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی 95%

با   6.172نیز    tبدست آمد و آماره    413/0شده مقدار  کیفیت ادراك  ←شناختی  ضریب مسیر روان محاسبه شد. بنابراین 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

 % 95محاسبه شد. بنابراین با اطمینان    5.716نیز    tبدست آمد و آماره    361/0آگاهی برند مقدار    ←ضریب مسیر شخصی  
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی
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  % 95محاسبه شد. بنابراین با اطمینان    6.511نیز    tبدست آمد و آماره    0/ 392برند مقدار    تداعی  ←ضریب مسیر شخصی  
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی

برند مقدار    ←ضریب مسیر شخصی   و آماره    720/0وفاداري  با اطمینان   20.936نیز    tبدست آمد  بنابراین  شد.  محاسبه 
  شود. یه تأیید میتوان ادعا کرد: این فرضمی 95%

شخصی   مسیر  ادراك  ←ضریب  مقدار  کیفیت  آماره    417/0شده  و  آمد  با   6.458نیز    tبدست  بنابراین  شد.  محاسبه 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

ارتباطی مقدار    ←ضریب مسیر عوامل اجتماعی   آمد و آماره    290/0عوامل  با  محاسبه    5.984نیز    tبدست  بنابراین  شد. 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

محاسبه شد. بنابراین با   36.541نیز    tبدست آمد و آماره    0/ 843آمیخته بازاریابی مقدار    ←ضریب مسیر عوامل ارتباطی  
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

محاسبه شد. بنابراین با اطمینان    25.058نیز    tبدست آمد و آماره    771/0فرهنگی مقدار    ←ضریب مسیر عوامل ارتباطی  
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی 95%

ارتباطی مقدار    ←اقتصادي    ضریب مسیر عوامل آمد و آماره    390/0عوامل  با   7.127نیز    tبدست  بنابراین  شد.  محاسبه 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

ارتباطی مقدار    ←ضریب مسیر عوامل لجستیکی   با   4.687نیز    tبدست آمد و آماره    288/0عوامل  محاسبه شد. بنابراین 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی %95اطمینان 

  % 95محاسبه شد. بنابراین با اطمینان    5.917نیز    tبدست آمد و آماره    343/0شناختی مقدار  روان  ←ضریب مسیر فرهنگی  
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی

فرهنگی   مسیر  مقدار    ←ضریب  آماره    355/0شخصی  و  آمد  اطمینان    5.837نیز    tبدست  با  بنابراین  شد.   % 95محاسبه 
  شود. توان ادعا کرد: این فرضیه تأیید میمی

این مطالعه شاخص   از    0/ 625برابر    GOFدر    0/ 104میزان    RMS_thetaتر است. شاخص  بزرگ  36/0بدست آمد که 
از   برازش کمتر اس  08/0محاسبه گردید که از    056/0نیز    SRMRکمتر است. شاخص    12/0بدست آمد که  ت بنابراین 
  مدل مطلوب است.

  
  بحث و نتیجه گیري 

بندي، دلبستگی به برند و رفتار مصرف کننده شناسایی شد.  بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی سه بعد اصلی شامل بسته
مولفه اساس  بر  سازه و  بعد،  سه  این  با  رابطه  در  شده  داده  تشخیص  رفتار  هاي  اولیه  مدل  ایجاد  مصرفهاي  در  کننده 

اجتماعی، - دلبستگی برند به شرح زیر شناسایی شدند: عوامل ارتباطی، عوامل لجستیکی، عوامل اقتصادي، عوامل زیستی
تداعی شده،  ادراك  کیفیت  برند،  از  آگاهی  برند،  به  روانوفاداري  فرهنگی،  شخصی،  برند،  آمیخته هاي  شناختی، 

  بازاریابی. 
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شود. در هایی دارد که باعث ایجاد یک رابطه ادراکی/احساسی بین برند و مشتري میه کلیه مولفهعوامل اطلاعاتی اشاره ب
رابطه می شاخصاین  به  اشاره  توان  غیره  و  اطلاعات)  (مهندسی  تایپوگرافی  و  کلیدي  تصاویر  لوگو، رنگ،  چون  هایی 

دقیق بعبارت  میکرد.  عواملیتر  کلیه  شامل  اطلاعاتی  عوامل  اطلاعات    توان گفت که  و  آگاهی  ارائه  باعث  که  هستند 
می محصول  بندي  بسته  اساس  بر  مشتري  به  بندي  بصري  بسته  در  رفته  بکار  مواد  کیفیت  به  لجستیکی  عوامل  شوند. 

محصولات اشاره دارد؛ به شکلی دوام محصول درون بسته را تضمین کند. هدف اولیه بسته بندي محافظت از محتویات  
گونه   هر  برابر  در  بندي آن  بسته  دهد.  رخ  نگهداري  و  جابجایی  نقل،  و  حمل  حین  در  است  ممکن  که  است  آسیبی 

دارد. این محصول را در برابر محصول را در طول زنجیره لجستیک خود از سازنده تا کاربر نهایی دست نخورده نگه می 
می خارجی محافظت  عوامل  سایر  و  گرما  نور،  بندرطوبت،  بسته  هدف  مهمترین  این  از  کند.  اقتصادي  عوامل  است.  ي 

دیگر مضامین شناسایی شده در این رساله بوده است. مقرون به صرفه بودن قیمت بسته بندي نسبت به قیمت کل یکی از  
مهمترین عواملی است که در بسته بندي محصولات باید مورد توجه قرار گیرد. بدون شک تمامی شرکتها از اهمیت یک  

کیفیت آگاه هستند اما اگر چنین فاکتورهایی به قیمت افزایش بیش از حد قیمت محصول   بسته بندي مرغوب، جذاب و با
شود، نمی  زیستیتمام  باشد. عوامل  براي یک شرکت  مناسبی  گزینه  در  - تواند  شده  دیگر مضامین شناسایی  از  اجتماعی 

بسته الگوي  با  فزایندهرابطه  تعداد  است.  بوده  تبندي  از  قبل  کنندگان  مصرف  از  ردپاي  اي  به  خرید  براي  گیري  صمیم 
بندي توجه می بسته  بازیافت مواد  استفاده مجدد و  قابلیت  بسته کربن،  واقع  پایدار چگونه درك می کنند. در  شود،  بندي 

تأثیر مثبت بیشتري بر تعداد فروش دارد. طراحی بسته بندي نقش مهمی در تعیین آسان بودن جداسازي مواد از یکدیگر و  
Méndez & Khoshnevis (2023)-Rojas  ،-Vilaها با نتایج  فاده مجدد و بازیافت بسته بندي دارد. این یافتهدر نتیجه است

Boluda (2021)-Lopez & Küster  ،Chen (2021)   وMoodie, et.al. (2022) .مطابقت دارد  
بوده است. شاید بتو این پژوهش  الگوي  برند از دیگر مضامین شناسایی شده در  ان وفاداري برند را مهمترین  وفاداري به 

اتفاق   برند  مشتریان یک  از طرف  که  است  مفهومی  برند  به  وفاداري  شمرد.  بر  شرکت  موفقیت یک  تضمین  در  عامل 
)  Zتا    B)، با وجود محصولات و خدمات مشابه در برندهاي دیگر (برندهاي  Aافتد. زمانی که مشتریان یک برند (برند  می

گردند، وفاداري به برند اتفاق افتاده است. آگاهی برند از دیگر مضامین شناسایی شده  رند برمیدوباره و دوباره به همان ب
اند. آگاهی از برند یک در الگوي این پژوهش بوده است. برندها در میزان قدرت و ارزشی که در بازار دارند، متفاوت 

آن است. در حالت ایده آل، آگاهی مصرف   اصطلاح بازاریابی براي میزان تشخیص مصرف کنندگان یک محصول با نام
کند. ایجاد  هایی باشد که محصول را از رقباي آن متمایز میکنندگان از برند ممکن است شامل ادراکات مثبت از کیفیت

آگاهی از برند یک گام کلیدي در ترویج یک محصول جدید یا احیاي یک برند قدیمی است. آگاهی از برند به سطح  
توانند نشان، نام، محصولات  نندگان با یک برند خاص اشاره دارد. با این که مصرف کنندگان چقدر میآشنایی مصرف ک

دارایی اندازه گیري میو سایر  را تشخیص دهند،  برند  برند را  هاي  برند مؤثر، مخاطبان هدف یک  استراتژي  شود. یک 
کند. در تجربه برند ثابت در نقاط تماس ایجاد میکند، و یک  فرد ایجاد میکند، یک پیشنهاد فروش منحصربه تعریف می

یک طرف برندهایی هستند که توسط اکثر مصرف کنندگان شناخته شده نیستند، در طرف دیگر برندهایی وجود دارند 
به   و  تشخیص  براي  بالقوّه  خریدار  «توانایی  عنوان  به  برند  از  آگاهی  دارند.  آنها  به  بالایی  نسبتاً  آگاهی  خریداران  که 

اطرآوردن این که یک برند عضوي از یک طبقه کالایی خاص است» تعریف شده است. کیفیت ادراك شده از دیگر  خ
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کیفیت باید از دیدگاه مصرف کننده بررسی شود. بنا    مضامین شناسایی شده در الگوي پیشنهادي این پژوهش بوده است.
هاي کیفیت از قبیل شتري بالا ببرد. بعضی از جنبهبه یک تعریف، کیفیت یعنی آن چیزي که ارزش محصول را در نزد م

جنبه  از  بعضی  است، ولی  شناسایی  قابل  به آسانی  آن  مفید  یا طول عمر  بودن  اعتماد  قابل  محصول،  دیگر کارآیی  هاي 
  کیفیت به آسانی قابل شناسایی و اندازه گیري نیست. شرکتی که بدنبال مشتري دایمی است، درآمدهاي بسیار بالاتري از 

تداعی برند از دیگر مضامین شناسایی شده در الگوي این  اندیشد.  شرکتی دارد که فقط به رد کردن محصولات خود می
برند شما و یک   برند یک ارتباط ذهنی است که مشتري بین  باید بیان کرد که تداعی  پژوهش بوده است. در این رابطه 

تواند بلافاصله مثبت یا منفی باشد و کند. این ارتباط میایجاد میمفهوم، تصویر، احساس، تجربه، شخص، علاقه یا فعالیت 
ها در طول زمان از طریق تجارب ثابت برند و در لحظات بزرگی  گذارد. این تداعیبه شدت بر تصمیمات خرید تأثیر می

آهنگ  و  تبلیغات  می مانند  موفق، شکل  یافته  گیرند.هاي  توسط این  شده  گزارش  نتایج  با   borty & Dash Chakraها 

(2023)،Chan & Chiu (2022)   ؛Boluda (2021)-Lopez & Küster-Vila؛Cleff, Lin & Walters (2021) ؛ 

Hwang, Choe, Kim & Kim (2021) ،Fathi, Torabi &Shayghi Azarzad (2021) ؛Gómez-Suárez & Veloso 

(2020)  ،Nguyen, Parker, Brennan & Lockrey (2020)  ،Gefen & Straub (2014)  ،Amini & Kaidi (2014)    و
Das, Agarwal, Malhotra & Varshneya (2019) .همسو است  

عوامل شخصی از دیگر مضامین شناسایی شده در الگوي این پژوهش بوده است. مقصود از عوامل شخصی در این رساله،  
ذ تصویر  و  بسته ادراك  طریق  (از  برند  یک  به  راجع  مشتریان  بین  در  که  است  میهنی  ایجاد  آن)  مصرف بندي  شود. 

نیاز دارند که   "قابل استفاده"ها به یک بسته بندي کاربردي و  کنندگان به دنبال بسته بندي مناسب براي هدف هستند. آن
شناسای مضامین  دیگر  از  فرهنگی  عوامل  باشد.  پسند  کاربر  العاده  تأثیر  فوق  است.  بوده  پژوهش  این  الگوي  در  شده  ی 

اي عمیق است، و اگر سوء تفاهم یا ساده گرفته شود، ممکن است محصول در بازار  فرهنگ بر رفتار مصرف کننده مساله
شکست بخورد. نحوه برقراري رابطه برند با مشتري تا حد زیادي به فرهنگ حاکم بر جامعه بستگی دارد. بعنوان مثال، در  

، پرسیدن در مورد درآمد، سن یا وضعیت تأهل یک فرد رایج است، در حالی که در ایالات متحده آن را بی ادبانه  چین
دانند. الگوهاي مخارج یک اقتصاد برتر مانند بریتانیا با یک کشور در حال توسعه کاملاً متفاوت خواهد بود. همین امر  می

ند. عوامل روان شناختی و انگیزشی از دیگر مضامین شناسایی شده در کدر مورد الگوي رفتار مصرف کننده نیز صدق می
بندي یک کالا به کاربردي بودن آن توجه دارند؛  الگوي این پژوهش بوده است. بخشی از مشتریان در هنگام مشاهده بسته

کنند. بنابراین  جویانه توجه بیشتري میکنندگان به جذابیت بصري و ارزشهاي لذت در حالی که بخش دیگري از مصرف 
بندي یک محصول در عین کاربردي بودن باید جذابیت زیادي هم داشته باشد. در نهایت آمیخته بازاریابی از دیگر بسته

از  تلفیقی  آمیخته بازاریابی  است،  پیدا  آن  نام  از  بوده است. همانگونه که  پژوهش  این  الگوي  شده در  شناسایی  مضامین 
متقاعد میعناصر مختلف (اغلب چهار مؤلف نهایت مشتري را  یا نخرد.  ه) است که در  را بخرد  تا محصولی  آمیخته کند 

هاي اساسی مدیران بازاریابی است. پس از انتخاب یک بازار هدف، مدیران بازاریابی باید یک گر فعالیتبازاریابی نمایان
کنن بلندمدت تدوین  روابط  ایجاد  و  به مشتریان  براي فروش  سیستماتیک  به  برنامه  راجع  از تصمیماتی  بازاریابی  برنامه  د. 

ها مهمترین نوع بخشهایی هستند که مدیران بازاریابی براي رسیدن به شود. اینمحصول، قیمت، ترفیع و توزیع تشکیل می
 ,Shukla . این یافته با نتایج محققان دیگر ماننددهنداهداف فروش و سودآوري، منابع شرکت را به آنها تخصیص می
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Misra & Singh (2023)  Moodie, et.al. (2022)  ؛Shetty & Fitzsimmons (2022)  ،Tabatabai Yeganeh 

(2021)،Chan & Chiu (2022)  ،Hwang, Choe, Kim & Kim (2021)،Ho & Chung (2020)   وSuárez -Gómez

& Veloso (2020) باشد: هادات کاربردي به شرح ذیل میمطابقت دارد. بنابراین با توجه به نتایج پژوهش پیشن  
فرضیه آزمون  با  رابطه  می در  ارائه  زیر  پیشنهادات  است  بازاریابی  آمیخته  تاثیرگذاري  بر  دال  که  دوم  و  اول  شود: هاي 

کاهش قیمت محصولات؛ استفاده از کانالهاي توزیع آنلاین (مانند قرارداد با اسنپ فود و غیره)؛ بهبود کیفیت محصول با  
  ده از مواد اولیه مرغوب و با کیفیت.استفا

فرضیه از  آمده  بدست  نتیجه  با  رابطه  رواندر  عوامل  تأثیر  با  رابطه  در  پنجم  تا  سوم  ارائه  هاي  زیر  پیشنهادات  شناختی 
شود: استفاده از عناصر بصري شاد و جذاب براي جذب مشتریان جوان؛ استفاده از تبلیغات بیلبوردي جذاب و چالشی می

  هاي بازاریابی حسی ب توجه مشتریان؛ استفاده از تکنیکبراي جل
شود:  هاي ششم تا نهم در رابطه با عوامل شخصی پیشنهادات زیر ارائه میدر رابطه با نتیجه بدست آمده از تحلیل فرضیه

نرم از  استفاده  مشتري،  بندي  مشت  CRMافزارهاي  بخش  بین  در  نظرسنجی  انجام  مشتري،  با  رابطه  بهبود  ریان، براي 
  هاي مختلف مشتریان سازي محصولات براي گروهشخصی

شود: ایجاد باشگاه در رابطه با نتیجه بدست آمده از تحلیل فرضیه دهم در رابطه با عوامل اجتماعی پیشنهادات زیر ارائه می
شبکه  فضاي  در  صفحات  ایجاد  در  مشتریان،  شعار  یک  درج  مشتریان،  با  تعامل  افزایش  جهت  اجتماعی  با  هاي  رابطه 

  بندي مسئولیت اجتماعی روي بسته
از تحلیل فرضیه آمده  بدست  نتیجه  با  رابطه  ارائه در  زیر  پیشنهادات  ارتباطی  با عوامل  در رابطه  دوازدهم  و  هاي یازدهم 

ر بندي محصولات؛ ارائه اطلاعات دقیق در رابطه با ترکیبات مورد استفاده دهاي جذاب در بستهاستفاده از رنگ  شود:می
  تولید محصول؛ استفاده از لوگوي مناسب بر روي بسته بندي 

همکاري شود:  در رابطه با نتیجه بدست آمده از تحلیل فرضیه سیزدهم در رابطه با عوامل اقتصادي پیشنهادات زیر ارائه می 
بسته   شده  تمام  هزینه  براي کاهش  داخلی  شرکتهاي  محصبا  اندازه  با  متناسب  بندي  بسته  از ولبندي، طراحی  استفاده   ،

  هاي اجتماعی براي بازاریابی رسانه 
می ارائه  زیر  پیشنهادات  لجستیکی  عوامل  با  رابطه  در  چهاردهم  فرضیه  تحلیل  از  آمده  بدست  نتیجه  با  رابطه  شود:  در 

  .لایه براي افزایش دوام محصول، استفاده از موادي که مانع از فساد محصولات شوندبندي سهاستفاده از بسته
نتیجه بدست آمده از تحلیل فرضیه با  دهم و شانزدهم در رابطه با عوامل فرهنگی پیشنهادات زیر ارائه هاي پانزدر رابطه 

المانشود:  می از  تبلیغات  استفاده  و  معرفی  در  نوستالژیک  عناصر  از  استفاده  بر  تمرکز  تبلیغات،  در  ایرانی  فرهنگ  هاي 
  محصولات (با توجه به حس شدید نوستالژیک در بین مردم ایران)
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