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Abstract 

The packaging of a product is a combination of various elements, each of which can be effective in the 

buying behavior of consumers. One of the important elements of the packaging is the information elements 

included on the packaging. In this research, the effect of four types of packaging information, including 

mandatory information, marketing information, nutritional information, and environmental information, 

on the preferences of consumers of dairy products, was investigated in the city of Noor, Mazandaran 

province in 2021.This research is practical in terms of its purpose and descriptive-correlation survey in 

terms of the way of conducting the research. The data collection tool was a researcher-made questionnaire 

that was distributed among 384 customers of food stores in the city of Noor by available sampling method. 

The reliability of the questionnaire was confirmed through three measures of factor loadings, Cronbach's 

alpha and composite reliability, and its validity was confirmed through convergent validity and divergent 

validity. Structural equation method was used in this research. The model estimation results showed that 

the research model had moderate predictive power, so that the independent variables together could explain 

37.7% of consumer behavior changes. In this regard, legal information with a path coefficient of 0.55, 

environmental information with a path coefficient of 0.33, and marketing information with a path 

coefficient of 0.275 respectively have had the most positive and significant impact on consumer purchasing 

behavior. The path coefficient calculation of 0.097 did not show a significant relationship between 

nutritional information and the buying behavior of customers. The findings of the research showed that the 

types of packaging information are effective on the behavior and preferences of consumers; Also, marketing 

information has a positive and significant effect on consumer buying behavior. It is suggested that in order 

to attract more attention of consumers, the information related to the storage conditions of the products 

should be made available clearly and completely. 
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 بندی محصولات لبنیبسته اطلاعات بازاریابی بربررسی تأثیر  

 استان مازندران( -شهر نور: )مطالعه موردی 

 4ماریا شاهنوریو  3 سیده زهرا حسینی کالج، 2 فواد عشقی، *1نسید مجتبی مجاوریا

 ایران. .دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری ،استاد (1

 .ایران.  دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری ،استادیار (2

 .. ایراندانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری ،ارشد کارشناس(  4و 3

 mmojaverian@yahoo.com :ایمیل نویسنده مسئول*  

 25/04/1404تاریخ پذیرش:                                                                                20/01/1404تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

 کننده مؤثرتوانند در رفتار خرید مصرفها میبندی یک محصول، ترکیبی از عناصر گوناگون است که هر یک از آنبسته

 چهار نوعتأثیر  ،پژوهشبندی است. در این اطلاعاتی مندرج بر روی بسته بندی، عناصرباشند. یکی از عناصر مهم بسته

 بر ترجیحات زیستیای و اطلاعات محیطبندی اعم از اطلاعات اجباری، اطلاعات بازاریابی، اطلاعات تغذیهبسته اطلاعات

 لحاظ هدف،بهاین تحقیق،  گرفت. مورد بررسی قرار 1400در سال در شهر نور استان مازندران ، کنندگان محصولات لبنیمصرف

-محقق پرسشنامه ها،داده آوریجمع ابزار همبستگی است. -لحاظ نحوه اجرای پژوهش، پیمایشی از نوع توصیفیکاربردی و به

 پایایی توزیع شد. های مواد غذایی شهر نورنفر از مشتریان فروشگاه 384بین گیری در دسترس روش نمونهبوده که به ساخته

 روایی از طریق آن شد و روایی ترکیبی تأیید پایایی و کرونباخ آلفای عاملی، بارهای ضرایب معیار سه شنامه از طریقپرس

که  دست آمده نشان دادهنتایج ب در این پژوهش از روش معادلات ساختاری استفاده گردید.تأیید شد.  واگراروایی  و همگرا

تغییرات  درصد 7/37اند توانستهبا هم متغیرهای مستقل  طوری کهبه بودهبینی متوسط برخوردار از قدرت پیش پژوهش مدل

ضریب مسیر  زیستی با، اطلاعات محیط55/0اطلاعات قانونی با ضریب مسیر  . در این راستا،کنندتبیین  راکننده رفتار مصرف

کننده مصرف داری بر رفتار خریدترین تأثیر مثبت و معنیبه ترتیب بیش 275/0و اطلاعات بازاریابی با ضریب مسیر  33/0

طور، یناست؛ هم کنندگان مؤثربندی بر رفتار و ترجیحات مصرفهای تحقیق نشان داد که انواع اطلاعات بستهاند. یافتهداشته

توجه بیش جلب منظور نتیجههشود بداری دارد. پیشنهاد میکننده تأثیر مثبت و معنیاطلاعات بازاریابی بر رفتار خرید مصرف

 وضوح و کامل در دسترس قرار گیرند. به محصولات نگهداری شرایط کنندگان، اطلاعات مربوط بهتر مصرف

 .معادلات ساختاریکننده، برچسب مصرف، رفتار خرید های کلیدی:واژه
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 مقدمه

نه بر محور امکانات  بازاریابی بوده و موفق بازاریابی اساس خرید، فرایند و مشتری نیازهای از آگاهیی رقابتی امروز، ار دنید

رضایت  نررسی و تأمی؛ چرا که ب(Mahdavi Mazdeh et al., 2012) تولیدی، بلکه بر تأمین رضایت مشتری استوار است

 تواند منجر به افزایش وفاداریدر بلندمدّت می لاتدر طراحی و تولید محصوآنان ا و الزامات هخواسته نمشتری با در نظر گرفت

-و تعیین مهم، حیاتی عوامل از یکی محصول بندیبسته فروش، نظر . از نقطه(Khodabakhshi & Sadeghi, 2017)گردد 

 سطح بندی،نوع بسته دیدن با خریدار و است محصول لباس و پوشش بندی،است. بسته کنندهمصرف تصمیمات خرید در کننده

 زیادی بسیار اطلاعات بندی،. بسته(Davood Feiz et al., 2015)زند می حدس را آن کارکرد و محتوی قیمت، نوع کیفیت،

 سه ،(Stewart, 1995)، در این راستا .(Davood Feiz & Salahshour, 2008) دکنمیفروشنده خاموش ایفا  صورتبه را

ترین ولین و اساسیبندی، ااست. نقش محافظتی بسته گرفته نظر بندی دربسته برای و محافظتی را اطلاعاتی ترغیبی، ویژگی

تغییرات شیمیایی و  ،های فیزیکیدر برابر آسیب کالاو نگهداری از تر معطوف به حفظ محصول که بیش بندی استوظیفه بسته

طراحی درست، انتخاب ساختار مناسب و استفاده از مواد اولیه خوب، با در نظرداشتن محتوا، کانال توزیع  باشد و بامی بیولوژیکی

رو بندی در گطور کلی، میزان اهمیت هر یک از عناصر بستهبه .(Davood Feiz & Salahshour, 2008) شوددنبال می ...و 

زیاد  بسیار محصولات لبنی در مورد اطلاعات این . اهمیت(Soltani et al., 2018)کننده است سطح درگیری ذهنی مصرف

 Mahdavi)دهند  تشخیص خرید حین در را لبنی محصولات توانند کیفیتنمی مشتریان محصولات، این اغلب در زیرا است؛

Mazdeh et al., 2012). و اطلاعات معیارها و بوده تردقیق لبنی، محصولات خرید برای گیریتصمیم هنگام در رو، مشتریاین از 

 هایبرچسب در موجود طور کلی، اطلاعاتبه .(Alimohammadin & Arefi, 2020)دهد می قرار مدنظر را تریبیش

 و کیفیت و با بشناسد را کالاها کند، خرید هد تا وی آگاهانهدبه خریدار می بندیبستهمحتوای  هزیادی دربار بینش، موادغذایی

های موادغذایی، ممکن است تنها حاوی نام برند محصول و یا طور کلی، اطلاعات مندرج در برچسبشود. به آشنا هاآن محتوای

اعم از اطّلاعات اختیاری و اجباری  (Philip et al., 2005)تمامی اطّلاعات مربوط به ترکیبات و دستورالعمل مصرف محصول 

(Dörnyei & Gyulavári, 2016) دی، بننظیر نام ماده غذایی، نام و نشان تجاری، وزن، نام و آدرس تولیدکننده یا شرکت بسته

انه های بهداشتی، شماره پروتاریخ تولید و انقضاء، الزامات و توصیهسازی، ترکیبات، شرایط نگهداری، دستورالعمل مصرف و آماده

 برای تنها بندیبسته دیگر از مشتریان، نیازهای به توجه با امروزه، .(Ebrahimi et al., 2015)باشد ساخت و سری ساخت 

 ؛ بلکه به تدریج، بُعد انگیزشی و ترغیبی به خود گرفته که جنبه(Löfgren & Witell, 2005) شودنمی استفاده کالا از محافظت

نگاری و ...(، اندازه و رنگ است هایی همچون طراحی )شکل، گرافیکی، خطظاهری و زیباشناختی داشته و شامل مؤلفه

(Rahimnia & Alavi, 2008). یان کننده از متوسط مصرف بندی، باعث تشخیص و شناسایی برند ویژهساختارهای جذاب بسته

ندی، بنظر خود را از طریق شکل خاص بسته کننده از میان تعداد عظیم کالاها، برند موردشود؛ چرا که مصرفسایر محصولات می
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د بندی موا. از آنجایی که بسته(Alimohammadin & Arefi, 2020)نماید براحتی شناسایی کرده و اقدام به خرید آن می

صنایع غذایی، ؛ (Alimohammadin & Arefi, 2020)بندی دارد کاربردهای صنعت بسته ترین سهم را دروراکی بیشخ

بندی در جهان تبدیل نهایی بسته هکنندترین مصرفبزرگاست که به  اقتصادی بسیار مهم هر کشوریهای عنوان یکی از بخشبه

ود شبندی محصولات صنایع غذایی صرف میسالانه، میلیاردها دلار برای بستهطوری که به .(Molina-Besch, 2016) شده است

. در این (Hamlin et al., 2017)کند بندی در تصمیم به خرید مشتریان در نقطه فروش حکایت میکه این از اهمیت بسته

پژوهشی  درHajian & Hajian (2017) ها اشاره کرد؛ توان به برخی از آنراستا مطالعات متعددی صورت گرفته است که می

ساری  لاله لبنی هایفراورده شرکت غذایی صنعت در مشتریان ادراکی کیفیت بر بندیویژگی ترغیبی بسته تأثیر به بررسی

 بندیبسته روی بر محصول اطلاعات اندازه، شکل، رنگ، طرح، هایمؤلفه داری میانمعنی و مثبت رابطه پرداخت. وی نشان داد

داری مشاهده نشد. مشتریان رابطه معنی ادراکی و کیفیت بندیبسته تکنولوژی وجود دارد. اما بین مشتریان ادراکی کیفیت و

Mahdieh & solimani (2018) کننده مصرف خرید رفتار و بندیبسته بر مندرج اطلاعات بین در پژوهش خود به بررسی رابطه

درصد از واریانس  65بندی، بیش از موادغذایی پرداختند. نتایج حاصل از رگرسیون نیز نشان داد که اطلاعات مندرج بر روی بسته

ای هبندیترین عامل بر روی بستهالزامی مهم -این میان، اطلاعات قانونیکنندگان را تبیین کرده که در رفتار خرید مصرف

ده کننر خرید مصرفبندی بر رفتاثیر بستهأررسی تدر پژوهش خود به بKarimani & Mousavi (2019)  .غذایی بوده استمواد

د هر چهار عامل موا، پرداختند. نتایج نشان داد که در تصمیم خرید ای کوروش در شهر ایلامهای زنجیرهمحصولات لبنی فروشگاه

 ؛ننده داردکدر تصمیم به خرید مصرف یثیر بالایأت بندی،شده و نوآوری در بسته، اطلاعات چاپبندیطراحی بسته ،بندیبسته

کنندگان در تصمیم به خرید مصرفرا ثیر ترین تأ، بیشبندی محصولات لبنیاتیشده بر روی بستهاطلاعات چاپ ان،میدر این 

 رفتار بر بندیبسته اطّلاعاتی و بصری عناصر تأثیر خود به بررسیدر پژوهش  (Mahdieh & Karimi (2020داشته است. 

 بر داریمعنی تأثیر بندیاطّلاعاتی بسته و تصویری بهداشتی پرداختند. نتایج نشان داد که عناصر و محصولات غذایی خریداران

 Ady & Yener (2014)باشد.می عناصر تصویری از بیشتر خرید، رفتار بر اطّلاعاتی عناصر تأثیر و دارند کنندهمصرف خرید رفتار

 مواد غذایی خرید برای ترکیه جوان کنندگانمصرف خرید رفتار به بررسی بندیبسته هایویژگی گرفتن نظر در با ایمطالعه در

 رفتار خرید بر تأثیرگذار مهم عوامل از اطلاعاتی برچسب و بندیهای بستهویژگی که داد نشان آنها مطالعه نتایج پرداختند.

 دیبر قصد خر یبندعناصر بسته ریتأثدر پژوهش خود به بررسی  (Benachenhou et al (2018 باشند.می کنندگانمصرف

 یو کلام یبصر عناصر های بدست آمده نشان داد که تمامیی پرداختند. یافتهریالجزا انیشترنندگان کوکاکولا در میان مکمصرف

 حاتیترج در پژوهشی به بررسی Kovač et al (2019) د.ندارمستقیم  ریمارک کوکاکولا تأث دیبر قصد خر یبندمربوط به بسته

-رکتش ترجیحات، نوع متن بر این پژوهش جینتا مطابق پرداختند. شکلات یبنددر بسته یعناصر بصر یکنندگان برامصرف

 یگان عکاسکنندها داشتند. شرکتدر انتخاب ییبسزا ریها تأث، الگوها و رنگکیبرعکس، گراف داری نداشت.معنی ریکنندگان تأث
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 Konstantoglou et al (2020)دهند. یم حیکننده ترجو واضح بر کسل یانتزاع یهارا بر رنگ یبتن ی، الگویرگریرا بر تصو

پژوهش  هایپرداختند. یافته کنندهمصرف دگاهیاز دیی غذا عیدر صنا یبندعناصر بسته یابیو ارز ییشناسای خود به در مطالعه

-فثابت شد که مصرهمچنین، د. نغذا دار تیفیو ک یمنیرا در ا ینقش مهم یبندکنندگان بستهمصرف نشان داد که از دیدگاه

چندمنظوره و  تیماه ،برخوردار هستند ییبالا تیاز اهم ترغیبیو  حفاظتی، یعناصر اطلاعات کهنیکنندگان با توجه به ا

دهد که در مطالعات دهند. مروری بر مطالعات انجام شده نشان میمی ها اهمیترده و به آنک را درک یبندبسته یاچندرشته

ایی کننده و ترجیحات آن در صنایع غذبندی بر رفتار خرید مصرفهای ترغیبی، بصری، اطلاعاتی و کلامی بستهانجام شده ویژگی

عنوان بخش مهمی از محصولات (، بهکره، دوغ، خامه و کشکشیر، پنیر، ماست، مورد بررسی قرار گرفته است. محصولات لبنی )

تأمین ر نقش اساسی دو ...،  کلسیم، منیزیم و پتاسیم ی چونعناصرو  تأمین انرژی، پروتئین، چربی و مواد معدنیدلیل به غذایی

رغم اما به .(Mojaverian et al., 2021)باشند میبرخوردار  بالاییاز اهمیت رو، ها داشته و از ایننانسا و سلامتی غذاییامنیت 

فاصله  ( گزارش شده است وکیلوگرم 90تا  70، بسیار پایین )بین در ایرانلبنیات مصرف سرانه  ،غذاییاین گروه از مواداهمیت 

علت گستردگی محصولات لبنی به ،امروزه .(Shahbazi, 2016)کیلوگرم دارد  160حدود  جهانی متوسط سرانه مصرفزیادی با 

 عنوانبه ،های متفاوتبرای ذائقه محصولات متفاوت و نیز های زیاد در این رشته از صنعتو تنوع محصولات و همچنین نوآوری

تبدیل شده است. رفتار خرید  ،شودهای متفاوت آن توجه میبرندو به گیرد ریزی صورت میکالایی که برای خرید آن برنامه

واملی ع و مطالعه شناساییبا های متفاوت از اهمیت بالایی برخوردار است. برندمشتریان نیز با توجه به گستردگی محصولات و 

ی برد. هدف اصلها و معیارهای مشتریان در هنگام خرید محصولات پی به خواسته توان، میرفتار خرید مشتریان نقش دارد که در

ان محصولات کنندگبندی محصولات لبنی بر رفتار خرید مصرفاین تحقیق تبیین میزان اهمیت درج اطلاعات بازاریابی روی بسته

 مازندران بوده است.لبنی در شهر نور استان 

 هامواد و روش

پنهان است که  یرهایمتغ انیروابط م یبررس یبرا یروش شود،یم دهینام زین SEMکه به اختصار  یمدل معادلات ساختار

 ایالگو  کیهستند که در  یپنهان همان عوامل اصل یرهای. منظور از متغردیگیدر نظر م زیرا ن ریپذمشاهده یرهایهمزمان متغ

. باشندیم یسوالات مربوط به سنجش عوامل اصل ای هاهیهمان گو زین ریپذمشاهده یرهای. متغشوندیداده م شینما یمدل مفهوم

ی یابپذیر است. با استفاده از روش مدلمتغیرهای مشاهده پنهان و یرهایاز متغ یامجموعه نیب ژهیو یساختار عل کیروش  نیا

های سنجش هر متغیر پنهان با متغیر مربوط قابل بررسی یکدیگر و نیز گویه با متغیرهای پنهانمعادلات ساختاری روابط بین 

  .(Habibi & Kolahi, 2022) است
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 طراحی الگوی معادلات ساختاری

et alSchutz 1994) ) ابزار مورد استتتفاده برای بررستتی یک موضتتوع، اولین گام  2و روایی 1کند که تعیین پایاییبیان می

 فمختل هایسنجش اربردک و مطالعات طراحی در متدولوژی اصول از پایایی و روایی از کافی فهم و آگاهیفرآیند تحقیق است. 

سیاری در متأسفانه که است گیری یا مدل ابزارهای اندازه .(Mohammadbeigi et al., 2015)شود می گرفته نادیده ازموارد ب

های یکستتان، نتایج ها، زمانی ارزشتتمند و قابل اعتماد هستتتند که هنگام تکرار در موقعیتهای موجود در آنشتتایستتتگی و آیتم

سانی به ست آیدیک سخ؛ د شان مییعنی میزان ثبات در پا صورت تکرار یک اندازهها را ن گیری تا چه میزان مقادیر دهد که در 

موضتتوع پژوهش و با تبیین متغیرهای استتاستتی طور کلی، . به(Khodayari, 2017)هستتتند شتتده به یکدیگر نزدیک نجیدهستت

شده است. در  ( ارائه1در شکل ) پژوهش چارچوب مفهومی این ،نظری و تجربی، مدل هبرقراری ارتباط بین آنها بر اساس پیشین

رفته مورد بررسی قرار گمشتریان  بندی محصولات لبنی بر رفتار خریدشده بر روی بستههر یک از اطلاعات ارائهاین مدل، تأثیر 

ست. در این مدل سنجش اطلاعات قانونی از ا سنجش اطلاعات بازاریابی از  8، برای  سنجش اطلاعات  6گویه، برای  گویه، برای 

گویه استفاده  5کننده نیز از گویه و برای سنجش رفتار خرید مصرف 3زیستی نیز از گویه و برای اطلاعات محیط 9ای از تغذیه

روش ، کنندهرفتار خرید مصتتترف فوق برهای مؤلفه ییین اثرگذارروش مورد استتتتفاده در این پژوهش برای تعشتتتده استتتت. 

 د.شوارائه می Smart PLSافزار که با استفاده از نرم ستا 3سازی معادلات ساختاریمدل

 4اسمیرنوف-کولموگروف آزمون

-کوموگروف آزمون آماری، بیان به. شتتودمی استتتفاده هاداده توزیع بررستتی برای که استتت ناپارامتریک آماری آزمونیک 

 آزمون این از استتت. همچنین شتتده مشتتاهده توزیع با نظری توزیع یک مقایستته برای برازش نیکوئی آزمون نوعی استتمیرنوف

جامعه آماری . (Habibi & Sarabadani, 2022)کرد  استتتفاده نیز پواستتون و نمایی یکنواخت، توزیع بررستتی برای توانمی

ایی جباشد. از آنهای غذایی در سطح شهر نور میشده فروشگاهبندیپژوهش حاضر شامل کلیه مشتریان محصولات غذایی بسته

نفر  384گیری مورگان، تعداد رو، به کمک جدول نمونهکننده و مشتریان نامشخص و نامحدود است از اینکه تعداد افراد مصرف

شتریان به روش نمونه سترس بهاز م شدندگیری در د ینان ها و اطمکه با درنظرگرفتن احتمال ریزش نمونه عنوان نمونه انتخاب 

  .انجام شده است میدانی و ایکتابخانهبه دو روش  اطلاعات گردآوری. شد توزیعفر ن 400 بین پرسشنامه ،بیشتر

                                                 

1- Reliability 
2- Validity 
3- Structural Equation Modeling 
4- Kolmogorov-Smirnov 

https://parsmodir.com/statistics/parametric.php
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 مدل مفهومی پژوهش :(1شکل )

Figure (1): conceptual model of research 
 های پژوهشمأخذ یافته

Source: Research findings 

 نتایج و بحث

( نشان داده شد. مطابق 1شناختی پاسخگویان در جدول )جمعیتهای های پژوهش در بررسی ویژگینتایج حاصل از یافته

در لبنی خانواده  محصولاتتر افرادی که مسئولیت اصلی انتخاب و خرید شناختی، بیشهای جمعیتاساس ویژگیها و بریافته

را زنان  درصد 26و  پاسخگویان، مرد بوده درصد 74طوری که به اندبوده هاخانوادهجوان  مردانرا برعهده داشتند این پژوهش 

تر درصد از پاسخگویان تحصیلات متوسطه و پایین 2/42اند. بررسی وضعیت تحصیلی پاسخگویان نیز نشان داد که تشکیل داده

درصد نیز در روستا سکونت  3/33درصد در شهر بوده و  7/66همچنین، محل زندگی  درصد تحصیلات عالیه داشتند. 8/57و 

درصد مجرد بودند. میانگین سنی  1/27درصد از پاسخگویان متأهل و  9/72شتتد. همینطور براساس نتایج، مشخص شد که دا

های پژوهش دارای ترکیبی نسبتاً جوان دهد اعضای نمونهباشد که نشان میسال می 09/38پاسخگویان در این پژوهش برابر با 

سال است. همچنین، میانگین تعداد افراد خانوار پاسخگویان نیز  72آنان نیز سال و حداکثر سن  17هستند. حداقل سن آنان 

تأثیر اطلاعات بازاریابی بر روی  به جهت بررسی. نفر بوده است 5نفر و حداکثر  2بوده و حداقل تعداد افراد خانوار  25/3برابر با 

یکرت ای لپنج درجهقالب مقیاس  ساخته درمحققکننده، از پرسشنامه بندی محصولات لبنی بر روی رفتار خرید مصرفبسته

یاد: زاست: خیلی های مورد نظر بدین صورت بودهشده برای هر یک از شاخصارزش تعیینتوسط پاسخگویان استفاده گردید؛ 

زان تأثیر هر یک از از پاسخگویان خواسته شد تا می. 1کم: امتیاز و خیلی 2، کم: امتیاز 3، متوسط: امتیاز 4، زیاد: امتیاز 5امتیاز 

قالب مقیاس  گویه در 6بندی محصولات لبنی بر روی رفتار خرید خود را با استفاده از اطلاعات بازاریابی مندرج بر روی بسته

کنندگان، نام ( ارائه شده است. یکی از عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف2مورد ارزیابی قرار دهند که نتایج آن در جدول ) لیکرت

دهند که در این آفرینی، فروش محصول و ارائه خدمات مورد استفاده قرار میمنظور ارزشها بهیا برند است که شرکت تجاری

بندی محصولات، توانسته است تأثیر نسبتاً زیادی بر تصمیم خرید مشتریان پژوهش نیز مشاهده تصویر برند شرکت بر روی بسته

های درصد پاسخگویان با انتخاب گزینه 7/60ها، طوری که مطابق یافتهر داشته باشد؛ بهمواد غذایی شهر نو هایمشتریان فروشگاه
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درصد پاسخگویان نیز با  3/15درصد بر تأثیر متوسط و  24درصد بر تأثیر زیاد،  7/21زیاد برابر با درصد و خیلی 39زیاد برابر با 

بندی درصد بر تأثیر کم مشاهده این نوع اطلاعات بر روی بسته 8/1با کم برابر درصد و خیلی 5/13های کم برابر با انتخاب گزینه

دهد، یم شیاافز انیارزش برند را در نظر مشتر ،برند ریتصو ایکه نام  ییاز آنجااند. محصولات لبنی در رفتار خرید خود تأکید کرده

بر  دکنندهیو نشان تول ناممشاهده  .(Gabbott & Hogg, 1998) کنندیم یداریبرند خاص را خر کیآنها بارها و بارها  نیبنابرا

ارزیابی مواد غذایی شهر نور، در حد متوسط رو به پایین  هایبندی محصولات لبنی بر تصمیم خرید مشتریان فروشگاهروی بسته

زیاد برابر با درصد و خیلی 8/14های زیاد برابر با درصد پاسخگویان با انتخاب گزینه 4/35طوری که مطابق یافته، شده است؛ به

های کم برابر با درصد پاسخگویان نیز با انتخاب گزینه 6/30درصد بر اهمیت متوسط و  34درصد بر میزان اهمیت زیاد،  6/20

بندی در رفتار خرید خود اشاره درصد بر اهمیت و تأثیر کم مشاهده این نوع اطلاعات بسته 6/8برابر با کم درصد و خیلی 22

روزه مورد استفاده عموم قرار گرفته و در سبد نیازهای اساسی و حیاتی هستند که همه محصولاتیترین از مهم لبنی مواداند. کرده

ذهن مشتریان ایجاد کند در را  محصولاتتواند تصویر ذهنی ماندگاری از این هنری است که می ،گردد و لوگوآنان محسوب می

قش ها نهای عرضه مواد غذایی و افزایش سهم بازار این شرکترفتن میزان وفاداری مشتری به برند شرکتبالاو از این طریق در 

های پژوهش، وجود لوگوی شرکت روی بستهرغم چنین اهمیتی، مطابق یافتهبه .(Azimi et al., 2014) بسزایی داشته باشد

غذایی ادهای موعنوان نوعی دیگر از اطلاعات بازاریابی تأثیر زیادی در تصمیم خرید مشتریان فروشگاهبندی محصولات لبنی به

درصد و  4/15های کم برابر با درصد پاسخگویان با انتخاب گزینه 2/33ها، طوری که مطابق یافتهشهر نور نداشته است؛ به

های زیاد درصد پاسخگویان نیز با انتخاب گزینه 4/29درصد بر تأثیر متوسط و  4/40درصد بر تأثیر کم،  8/17کم برابر با خیلی

بندی در رفتار خرید خود اشاره وع اطلاعات بستهدرصد بر تأثیر زیاد مشاهده این ن 2/11زیاد برابر با درصد و خیلی 2/18برابر با 

تواند تا حدودی بر روی ، میمحصول بندیبسته و دیتول روشهای پژوهش، مشاهده اطلاعات مربوط به اند. مطابق یافتهکرده

های زیاد اب گزینهدرصد پاسخگویان با انتخ 5/49طوری که در این راستا، رفتار خرید مشتریان موادغذایی شهر نور مؤثر باشد؛ به

درصد پاسخگویان نیز با  5/23درصد بر تأثیر متوسط و  27درصد بر تأثیر زیاد،  32زیاد برابر با درصد و خیلی 5/17برابر با 

بندی درصد بر تأثیر کم مشاهده این نوع اطلاعات بر روی بسته 7/4کم برابر با درصد و خیلی 8/18های کم برابر با انتخاب گزینه

تواند یم از دیگر عوامل بازاریابی است که مرتبط با محصول ریو تصو عکساند. لات لبنی در رفتار خرید خود تأکید کردهمحصو

به تجسم  کمک برایکاتالیزوری  عنوانبه دتوانبندی میبستهمحصول روی تصویر عبارتی، . بهاعتماد مشتری را به خود جلب کند

ت و خریدار مشخص نیس بندی،هایی که محتویات داخل بستهبندیویژه برای بستهعمل کند؛ بهبندی و فهم محتویات درونی بسته

صورت یک نیاز در آمده است و تصاویر زیبا و تصویر به دارابودن ،بندی مواد غذاییرا ببیند. در بسته خود تواند جنس دلخواهنمی

ص شود و شخا بودن عکس، باعث انگیزش و تحریک در اشتها میکند حتی دارسوی خود جلب میرا به مشتریانهای چشم ،رنگی

ای ه. با توجه به این توصیف، از نگاه مشتریان فروشگاهبار خریداری کندکند تا کالای مورد نظر را حتی برای یکرا وسوسه می
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د متوسط رو به پایین بوده بندی در تصمیم خرید آنان، در حبسته روی بر مواد غذایی شهر نور، تأثیر مشاهده تصویر محصول

درصد  7کم برابر با درصد و خیلی 5/30های کم برابر با درصد پاسخگویان با انتخاب گزینه 5/37ها، که مطابق یافتهطوریاست؛ به

زیاد یلیدرصد و خ 2/17های زیاد برابر با درصد پاسخگویان نیز با انتخاب گزینه 6/23درصد بر تأثیر متوسط و  9/29تأثیر کم،  بر

هد دنتایج نشان می اند.بندی در تصمیم خرید خود اشاره کردهدرصد بر تأثیر زیاد مشاهده این نوع اطلاعات بسته 4/15برابر با 

غذایی  های موادبندی، نیز تأثیر بسیار کمی در تصمیم خرید مشتریان فروشگاهروی بسته و شماره تماس شرکت آدرسکه درج 

کم درصد و خیلی 21های کم برابر با درصد پاسخگویان با انتخاب گزینه 49ها، طوری که مطابق یافتهبهشهر نور داشته است؛ 

درصد  11های زیاد برابر با درصد پاسخگویان نیز با انتخاب گزینه 25درصد بر تأثیر متوسط و  26درصد بر تأثیر کم،  28برابر با 

 .اندبندی در تصمیم خرید خود اشاره کردهمشاهده این نوع اطلاعات بسته درصد بر تأثیر زیاد 14زیاد برابر با و خیلی

 شناختی پاسخگویانهای توصیفی جمعیتآماره :1جدول 
Table 1. Descriptive demographic statistics of the respondents 

 متغیر
Variable 

 فراوانی
Frequency 

 فراوانی نسبی
Relative frequency 

 جنسیت مرد
Male gender 

284 74 

ترتحصیلات متوسطه و پایین  
Secondary and lower education 

162 42.2 

 تحصیلات عالیه
Higher education 

222 57.8 

 متأهل
Married 

280 72.9 

 محل زندگی در شهر
Living in the city 

256 66.7 

 های تحقیقمأخذ: یافته
 

 بندی محصولات لبنیمؤلفه اطلاعات بازاریابی بستههای توصیفی مربوط به آماره :2جدول 
Table 2. Descriptive statistics related to the marketing information component of dairy product packaging 

 ردیف

Rows 
 

 اطلاعات بازاریابی

Marketing 
information 

 مقیاس

Scale 
 میانگین

Average 

انحراف 
 معیار

Standard 
Error 

 نوع متغیر

Variable 
type 

-خیلی

 کم
Very 
low 

 کم

Low 
 متوسط

Medium 

 زیاد

high 
 

-خیلی

 زیاد
very 
high 

1 

تصویر برند شرکت روی 
 بندیبسته

The image of the 
company's brand on 

the packaging 

 فراوانی

Frequency 
7 52 92 150 83 

 درصد 1.02 3.65
Percent 

1.8 13.5 24 39 21.7 

2 

مشاهده نام و نشان 
 تولیدکننده

View the 
manufacturer's name 

and logo 

 فراوانی

Frequency 
33 84 131 57 79 

 درصد 1.2 3.17

Percent 
8.6 22 34 14.8 20.6 

3 

وجود لوگوی شرکت روی 
 بندیبسته

Company logo on 
the packaging 

 فراوانی

Frequency 
57 59 155 70 43 

 درصد 1.2 2.96

Percent 
17.8 15.4 40.4 18.2 11.2 

4 

بندی روش تولید و بسته
 محصول

Product production 
and packaging 

method 

 فراوانی

Frequency 
18 72 104 67 123 

 درصد 1.2 3.53

Percent 
4.7 18.8 27 17.5 32 
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 بندی محصولات لبنیاطلاعات بازاریابی بستههای توصیفی مربوط به مؤلفه آماره :2جدول ادامه 
Continued table 2. Descriptive statistics related to the marketing information component of dairy product packaging 

5 

عکس و تصویر مرتبط با 
 محصول

Photo and image 
related to the 

product 

 فراوانی

Frequency 
27 117 115 66 59 

 درصد 1.1 3.03

Percent 
7 30.5 29.9 17.2 15.4 

6 

درج آدرس و شماره تماس 
 بندیشرکت روی بسته

Include the address 
and contact number 
of the company on 

the packaging 

 فراوانی

Frequency 
108 81 99 42 54 

 درصد 1.3 2.62
Percent 

28 21 26 11 14 

 هامجموع گویه            

Total items           

 میانگین کل

Total Average 
3.15 

 انحراف معیار کل

Total Standard Error 
0.929 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 قالب مقیاس لیکرت گویه در 5عنوان متغیر وابسته با استفاده از کننده نیز بهمؤلفه رفتار خرید مصرفدر پژوهش حاضر، 

کننده، میزان علاقه مشتری به خرید محصول (، سنجیده شد. نخستین مؤلفه برای سنجش رفتار خرید مصرف3شرح جدول )به

های میزان زیادی موافقت خود را با انتخاب گزینهدرصد از پاسخگویان به 4/72های پژوهش، با برندی خاص است که مطابق یافته

درصد پاسخگویان، نسبت به این  3/20درصد اعلام کردند؛ در این میان،  8/37موافق برابر با درصد و کاملًا  6/34موافق برابر با 

ها و طور کلی، مطابق یافتهدرصد پاسخگویان نیز مخالفت خود را در این زمینه اعلام کردند. به 3/7موضوع، نظری نداشته و 

های مواد غذایی شهر نور اغلب مبادرت به خرید محصولات اهتر مشتریان فروشگ، مشخص شد بیش03/4محاسبه میانگینی برابر با 

در نتیجه وفاداری بالای  بالا اعتماد و دهنده میزان رضایت، اطمینانکنند که این امر، خود نشانلبنی با برند مورد علاقه خود می

شتریان از خرید محصول با برند مورد باشد. عدم پشیمانی منظرشان می غذایی شهر نور به برند موردهای موادمشتریان فروشگاه

درصد، مورد  4/29درصد و کاملًا موافق برابر با  36های موافق برابر با درصد پاسخگویان با پاسخ به گزینه 4/65علاقه، توسط 

ن نیز درصد پاسخگویا 2/5درصد پاسخگویان، نسبت به این موضوع، نظری نداشته و  4/29تأیید قرار گرفته است؛ در این میان، 

اراحتی ن سشیمانی از تصمیم خرید یعنی یک احسامخالفت خود را در این زمینه اعلام کردند. در این رابطه نیز باید گفت که پ

ه کو یا هنگامی بوده خاذ تصمیم اشتباهی در گذشتهاز اتکه ناشی  (Park & Hill, 2018) روانشناختی فردی پس از تصمیم خرید

قصد خرید مجدد، بُعد دیگر سنجش  .(Davod Feiz et al., 2018) رفت، نبوده استکه انتظار می گونهآن ،نتیجه یک تصمیم

های درصد پاسخگویان با پاسخ به گزینه 5/73های پژوهش، کننده در این پژوهش است که بر اساس یافتهرفتار خرید مصرف

 را آننیز  ندهیآ درداشته و  دوست واقعاً را شدهخریداری محصولدرصد،  2/23درصد و کاملًا موافق برابر با  3/50موافق برابر با 

درصد پاسخگویان نیز مخالفت  6/7درصد پاسخگویان، نسبت به این موضوع، نظری نداشته و  19؛ در این میان، دیخرد خواه

 همان از استفاده از بعد برندی خاص از کنندهمصرف خرید تکرار مجدد، خرید قصد از خود را در این زمینه اعلام کردند. منظور

 رفتار تکرار برای انگیزشی مشتریان حالت مجدد، خرید قصد است. آینده در خاص شرکتی خرید از ادامه به مشتری اعتقاد یا برند

 مجدد، خرید قصد بیشتر پژوهشگران، نظر براساس است. شده شناخته نیز برند از شده ارزش ادراک پیامد عنوانبه که است خرید



 60                                     و همکاران          مجتبی مجاوریان                     ...          بررسی تأثیر اطلاعات بازاریابی ...............

مجدد، میزان خرید  قصد خرید وفاداری مشتری برمیزان  .(Anselmsson et al., 2017)است  مشتری وفاداری رفتاری شاخص

ای همیزان خرید او است که مطابق یافتهاز ارکان وفاداری مشتری،  دیگر یکی ؛ بر این اساس،تکرار خرید محصول متمرکز استو 

خاب با انت« کنمیم دیخر زین برند نیا گرید محصولات از محصول، نیا بر علاوه من»درصد پاسخگویان با عبارت  5/62پژوهش، 

درصد پاسخگویان، نسبت به این موضوع،  5/30درصد، نظری موافق داشته و  9/21درصد و کاملاً موافقم  6/40موافقم های گزینه

 گویه دیگری است که تمایل به تکرار خرید درصد پاسخگویان نیز مخالفت خود را در این زمینه اعلام کردند. 7نظری نداشته و 

 خواهم برند نیا از مجدداً دهم، رییتغ را خود محصول مدل باشد قرار اگر»رت درصد پاسخگویان با عبا 5/62در این پژوهش، 

درصد  1/33درصد، نظری موافق داشته و  7/24درصد و کاملاً موافقم برابر با  8/37های موافقم برابر با با انتخاب گزینه« دیخر

 درصد پاسخگویان نیز مخالفت خود را در این زمینه اعلام کردند.  4/4پاسخگویان، نسبت به این موضوع، نظری نداشته و 

 کنندههای توصیفی مؤلفه رفتار خرید مصرفآماره :3جدول 

Table 3: Descriptive statistics of the component of consumer buying behavior 

 ردیف
Rows 

-رفتار خرید مصرف

 کننده
Consumer 

buying behavior 
 

     Scale  مقیاس

 میانگین
Average 

 انحراف معیار
Standard 

Error 

 نوع متغیر
Variable 

type 

 کاملاً مخالف
Completely 

disagree 

 مخالف
Disagree 

نظری 
 ندارم
No 
idea 

 موافقم
Agree 

 کاملاً موافقم
Completely 

agree 

1 

علاقه به خرید 
محصول با برند خاص 

 )وفاداری به برند(
Interest in 

buying a product 
with a specific 
brand (brand 

loyalty) 

 فراوانی
frequency 

- 28 78 133 145 

 درصد 0.935 4.03
Percent 

- 7.3 20.3 34.6 37.8 

2 

نشدن از خرید پشیمان
 )وفاداری به برند(

Not regretting 
the purchase 

(brand loyalty) 

 فراوانی
Frequency 

- 20 113 138 113 

 درصد 0.888 3.9
Percent 

- 5.2 29.4 36 29.4 

3 

من مدل این محصول 
را واقعاً دوست دارم 

ا آن ربنابراین در آینده 
خواهم خرید )قصد 

 خرید مجدد(
I really like the 
design of this 

product so I will 
buy it in the 

future 
(repurchase 
intention) 

 فراوانی
Frequency 

- 29 73 193 89 

 درصد 0.845 3.89
Percent 

- 7.6 19 50.3 23.2 

4 

من علاوه براین 
محصول، از محصولات 

برند نیز دیگر این 
کنم )میزان خرید می

 خرید(
In addition to 
this product, I 
also buy other 

products of this 
brand (purchase 

amount) 

 فراوانی
Frequency 

- 27 117 156 84 

 درصد 0.869 3.77

Percent 
- 7 30.5 40.6 21.9 
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 کنندهمصرف های توصیفی مؤلفه رفتار خریدآماره :3جدول ادامه 

Continued table 3: Descriptive statistics of the component of consumer buying behavior 

5 

 
اگر قرار باشد مدل 

محصول خود را تغییر 
دهم، مجدداً از این 
برند خواهم خرید 

 )تکرار خرید(
If I am going to 

change my 
product model, I 

will buy from 
this brand again 

(repeat 
purchase). 

 فراوانی
Frequency 

- 17 127 145 95 

 درصد 0.853 3.81
Percent 

- 4.4 33.1 37.8 24.7 

6 

علاقه به خرید 
محصول با برند خاص 

 )وفاداری به برند(
Interest in 

buying a product 
with a specific 
brand (brand 

loyalty) 

 فراوانی
Frequency 

- 28 78 133 145 

 درصد 0.935 4.03
Percent 

- 7.3 20.3 34.6 37.8 

 هامجموع گویه
Total Items 

 میانگین کل
Total Average 

3.88 

 انحراف معیار کل
Total Standard Error 

0.638 

 های تحقیقمأخذ: یافته

اسمیرنف استفاده شد که نتایج آن در جدول  ها، از آزمون کولموگروفبودن توزیع دادهمنظور بررسی نرمالدر این پژوهش، به

 (، نشان داده شده است.4)

H0 :05/0  ها نرمال استتوزیع داده< sig  

H105/0   ها نرمال نیست: توزیع داده> sig 

 5داری کمتر از یسطح معن برای تمامی متغیرهای پژوهش، در zشود، مقادیر ( نیز مشاهده می4گونه که در جدول )همان

 روشسازی بهمدل رو، امکانهای پژوهش حاضر، دارای توزیع نرمال نبوده و از ایندهد دادهمحاسبه شد که نشان می درصد

( مبتنی بر واریانس PLSها از روش حداقل مربعات جزئی )در تحلیل یافته و وجود نداشت محورکوواریانس و نماییدرست بیشینه

 .(Henseler & Sarstedt, 2013) مناسب است ی که نرمال نیستندهایل آماری دادهبرای تحلی روش نایشد؛ چرا که  استفاده

انجام شده است.  و برازش کلی مدل ساختاریبرازش مدل گیری و الگوی اندازه برازشبخش در این پژوهش در سه مدل  برازش

از سه معیار پایایی، روایی همگرا و  پردازدگیری میبه بررسی روایی و اعتبار ابزارهای اندازه گیری کههای اندازهدر برازش مدل

 پایایی و 1کرونباخ عاملی، آلفای بارهای ضرایب معیارهای گیری،اندازه هایمدل پایایی بررسی منظورروایی واگرا استفاده شد. به

عاملی هر یک از سوالات  بارهای ضرایب و تأییدی عاملی تحلیل از حاصل (، نتایج3( و شکل )5شد. جدول ) محاسبه 2ترکیبی

بوده که این  5/0تر از بار عاملی بیش سؤالات دارایتمامی مشخص شد که  دهد؛ بر این اساس،متغیرهای پژوهش را نشان می

                                                 

1- Cronbach Alpha coefficient  
2- Composite Reliability (CR) 
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توان گفت رو، میو از این بوده لعام و شدهمشاهده متغیرهای بین بالای همبستگی و قوی داریمعنی دهنده سطحمقادیر، نشان

 است. مناسب سازه دارای پایایی که

 بودن متغیرهای پژوهشمنظور بررسی فرض نرمالآزمون کولموگروف اسمیرنف به :4جدول
Table 4: Kolmogorov-Smirnov test in order to check the assumption of normality of research variables 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 متغیرهای پژوهش هایعاملی سوال بارهای مقادیر :5جدول 
Table 5. Values of the factor loadings of the questions of the research variables 

 مؤلفه

Component 
 سؤال

Question 
 بار عاملی

Factor load 

ی
قانون

-
ی

اجبار
 

L
eg

al-m
an

d
ato

ry
 

 دیدن نام تجاری محصول بر افزایش خرید محصولات لبنی
Seeing the brand name of the product on the increase in the purchase of dairy 

products 
0.751 

 ساخت روی بسته بندی محصولات لبنیاهمیت درج شماره پروانه ساخت و سری 
The importance of including the production license number and production series 

on the packaging of dairy products 
0.907 

 بندی محصولات در خریدبرداری از وزارت بهداشت روی بستهاهمیت درج پروانه بهره
The importance of putting the operating license from the Ministry of Health on the 

packaging of the products in the purchase 
0.865 

 اهمیت گواهینامه نظام تضمین ایمنی مواد غذایی در خرید محصولات لبنی
The importance of food safety assurance system certification in purchasing dairy 

products 
0.765 

 تأثیر دیدن تاریخ تولید و انقضاء روی بسته بندی محصولات در خرید
The effect of seeing the date of production and expiration on the packaging of 

products in the purchase 
0.737 

 تأثیر رویت نام شرکت سازنده محصول بر خرید
The effect of visibility of the product manufacturer's company name on purchase 

0.708 

 وزن تقریبی در میزان خرید -تأثیر اطلاعات وزن خالص
Effect of net weight information - approximate weight on purchase amount 

0.746 

 تأثیر درج اطلاعات قیمت در میزان خرید
The effect of inserting price information on the purchase amount 

0.843 

ی
ت بازاریاب

اطلاعا
 

M
ark

etin
g

 in
fo

rm
atio

n
 

 دیدن نام و نشان تولیدکننده هنگام خرید یک محصول لبنی بر خرید
Seeing the manufacturer's name and logo when buying a dairy product 

0.901 

 بندی محصول بر خریدتأثیر وجود برند شرکت در بسته 
The effect of the presence of the company's brand in product packaging on 

purchase 
0.830 

 تأثیر وجود لوگوی شرکت روی بسته بندی در خرید
The effect of the presence of the company logo on the packaging in the purchase 

0.758 

 و شماره تماس شرکت روی بسته بندی بر خرید تأثیر درج آدرس
The effect of including the address and contact number of the company on the 

packaging on the purchase 
0.883 

 تأثیر عکس و تصویر مرتبط با محصول بر خرید
The effect of photos and images related to the product on the purchase 

0.772 

 بندی محصول در انتخاب محصولات لبنی برای خریدتأثیر روش تولید و بسته
The effect of product production and packaging on choosing dairy products for 

purchase 
0.746 

 

 

 

 متغیر
Variable 

 zمقدار 
Z Statistic 

داریسطح معنی  
Significant level 

اجباری -اطلاعات قانونی  

Legal-mandatory information 
3.197 0.000 

 اطلاعات بازاریابی
Marketing information 

2.016 0.001 

ایاطلاعات تغذیه  

Nutritional information 
1.54 0.017 

زیستیاطلاعات محیط  

Environmental information 
2.597 0.000 

کنندهرفتار خرید مصرف  

Consumer purchasing behavior 
2.44 0.000 
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 متغیرهای پژوهش هایعاملی سوال بارهای مقادیر :5جدول ادامه 
Continued table 5. Values of the factor loadings of the questions of the research variables 

ط
ت محی

اطلاعا
-

ی
زیست

 

E
n

v
iro

n
m

en
tal 

in
fo

rm
atio

n
 بندی در اقدام به خریدتأثیر درج علامت قابل بازیافت بودن بسته 

The effect of inserting the packaging recyclability symbol on the purchase 
0.897 

 زیست در خریدبندی محصول دوست دار محیطتأثیر جنس بسته
The effect of environmentally friendly product packaging on purchasing 

0.819 

 بندی پس از مصرف در اقدام به خرید محصولات لبنیسهولت دورانداختن بسته
Ease of discarding packaging after consumption when purchasing dairy products 

0.928 

ت تغذیه
اطلاعا

ی
ا

 

N
u

tritio
n

al in
fo

rm
atio

n
 

 تأثیر وجود اطلاعات مربوط به محتویات و ترکیبات محصول در خرید محصولات لبنی
The effect of the presence of information about the contents and ingredients of the 

product in the purchase of dairy products 
0.771 

 تأثیر درج ارزش غذایی محصول روی بسته بندی در خرید
The effect of product nutritional value on packaging in purchase 

0.711 

 تأثیر وجود اطلاعات مربوط به شرایط نگهداری در خرید محصولات لبنی
The effect of the presence of information on storage conditions in the purchase of 

dairy products 
0.711 

 بندی شود در خریدسازی روی بستهتأثیر درج دستورالعمل مصرف و روش تولید و آماده
The effect of adding consumption instructions and production and preparation 

methods on packaging should be used in purchasing 
0.760 

 تأثیر اطلاعات مربوط به فناوری ساخت در افزایش خرید
The effect of information about manufacturing technology in increasing purchase 

0.759 

 بندی در خریدتأثیر محل قرار گرفتن اطلاعات روی بسته
The effect of the location of information on the packaging in the purchase 

0.809 

 های بهداشتی در خریدتأثیر الزامات و توصیه
The impact of health requirements and recommendations on purchasing 

0.718 

 تأثیر استفاده از زبان بومی یا غیر بومی بر روی برچسب در خرید محصولات لبنی
The effect of using native or non-native language on the label in purchasing dairy 

products 
0.768 

 بندی به صورت الکترونیکی ) درج بارکد( در خریدتأثیر قابلیت ردیابی بسته
The effect of tracking the packaging electronically (barcode insertion) in the 

purchase 
0.879 

ف
صر

رفتار م
کننده

 

C
o

n
su

m
er b

eh
av

io
r

 

 علاقه به خرید محصول با برند خاص )وفاداری به برند(
Interest in buying a product with a specific brand (brand loyalty) 

0.854 

 نشدن از خرید )وفاداری به برند(پشیمان
Not regretting the purchase (brand loyalty) 

0.782 

 خرید مجددقصد 
Willing to repurchase 

0.738 

 کنم )میزان خرید(من علاوه براین محصول، از محصولات دیگر این برند نیزخرید می
In addition to this product, I also buy other products of this brand (purchase 

amount) 
0.751 

 مجدداً از این برند خواهم خرید )تکرار خرید(اگر قرار باشد مدل محصول خود را تغییر دهم، 
If I am going to change my product model, I will buy from this brand again (repeat 

purchase). 
0.876 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 از یک برای هر (Anselmsson et al., 2017)کرونباخ  شود ضرایب آلفای( نیز مشاهده می6گونه که در جدول )همان

توان دریافت که مدل از پایایی و سازگاری درونی خوبی برخوردار میمحاسبه شد که براساس این مقادیر،  7/0بالای  متغیرها

معیاری  از جزئی مربعات حداقل روش هاست،سازه پایایی تعیین برای سنتی معیاری کرونباخ، آلفای مقدار که جاییآن است. از

محاسبه شد که نشان  7/0مقادیر بالاتر از کند که در این پژوهش، تمامی می استفاده (CR)ترکیبی  پایایی ضریب نامبه تردقیق

 گیری،اندازه هایمدل معیار برازش دومین پایایی، معیار بررسی از دهد مدل از پایایی ترکیبی بالایی نیز برخوردار است. پسمی

 ,.Mojaverian et al) هشداستخراج میانگین واریانس از همگرا روایی منظور سنجشهمگرا است که در این پژوهش، به روایی

لارکر،  -فورنل از ماتریس واگرا روایی منظور سنجششود به(، نیز مشاهده می7در جدول ) که طوراستفاده شد. همان (2021

 مقابل همبستگی در خود به مربوط هایشاخص مدل )متغیرهای مکنون( با هایسازه همبستگی این روش، میزاناستفاده شد. در 

 دستها بهسازه بین همبستگی ضرایب مقادیر با هر سازهAVE جذر  طریق از کار این شوند،مقایسه می مدل دیگر هایسازه با

شود. می تأیید مناسب مدل واگرای روایی باشند داشته تریهمبستگی بیش خود، به مربوط هایبا شاخص هاسازه چهچنان آید،می
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 بین همبستگی پایین )ضرایب مقادیر از سازه( هر AVEضرایب  ماتریس )جذر اصلی قطر ماتریس، مقادیر ها در اینمطابق یافته

 طور کلی، ازدهد. بهمی نشان را هاسازه واگرای بودن رواییقبول قابل موضوع، این که است تربیش )دیگر هایسازه با سازه هر

است؛ از  شده تعریف آستانه و نصاب حد از تربیش مکنون متغیرهای از هریک مذکور برای معیارهای از هریک مقادیر کهجاییآن

، PLSروش  در هاداده تحلیل الگوریتم با مطابق کرد. تأیید را پژوهش مدل روایی و پایایی وضعیت بودنمناسب توانرو، میاین

روابط  ر برازش مدل ساختاری،گیرد. دپژوهش مورد بررسی قرار می ساختاری مدل برازش گیری،اندازه هایمدل برازش از پس

 رتیب ازتبه این تحلیلگیرند. در قرار می توجه ردزا( مو)درونبسته زا( و متغیرهای مکنون وابرون) تغیرهای مکنون مستقلم بین

استفاده شده است.  (،2Q)مدل  یبینقدرت پیش شاخص و (2R)تعیین  شاخص ضریب ،values-t داریمعنی ضرایب شاخص

( 2)شکل  در  tمقدار گیریبرای اندازه مدل اجرای نتایج است. درمدل هابین سازه رابطه سنجش برای معیار ترینابتدایی t آماره

ای بر مربوط به تمامی مسیرها به جزء مسیر اطلاعات تغذیه tشود مقادیر آماره طور که مشاهده می. هماناست داده شده نشان

توان گفت که به جزء یک مورد سایر مسیرهای مورد رو، میمحاسبه شد از این 96/1کننده، بزرگتر از مقدار بحرانی رفتار مصرف

 تزا در مدل مسیر تأییدی اسغیرهای مکنون درونمعیار اصلی ارزیابی مت که این شاخصگردد. بررسی در تحقیق حاضر تأیید می

 در این ؛ترتیب قابل توجه، متوسط و ضعیف توصیف شده استزا بهبرای متغیرهای مکنون درون 19/0و  33/0 ،67/0مقادیر  و

 و متغیرهای بودهبینی متوسط برخوردار توان گفت مدل از قدرت پیشمی بر این اساس، دست آمد کهبه 377/0برابر با  ،پژوهش

 قدرت (2Q)ر گیز-معیار استون. کنندتبیین  را کننده()رفتار مصرف درصد تغییرات متغیر وابسته 7/37اند توانستهبا هم مستقل 

بینی ضعیف، متوسط به ترتیب با قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0شده و دارای مقادیر تعریف سازدمی مشخص را مدل بینیپیش

شده متوسط ، محاسبه شده است که این مقدار از آستانه تعریف2Q=221/0های پژوهش، برابر با مطابق یافتهباشد، و قوی می

 )رفتار خرید تهسبینی متغیر وابپیش در پژوهش توانایی مدلتر است. بر اساس این مقدار، مشخص شد که بیش 15/0یعنی 

منسوخ  (GOF)که در راستای برازش کلی مدل، استفاده از شاخص ییجاباشد. از آنط رو به بالا میدر حد متوس ،کننده(مصرف

استفاده  (SRMR)1منظور نیکویی برازش مدل از شاخص ریشه میانگین مربعات باقیمانده استانداردشدهرو، بهشده است؛ از این

کیفیت مناسب مدل آزمون شده دهنده محاسبه شد که این مقدار، نشان 1/0تر از و کم 098/0شد که در این پژوهش، برابر با 

  است.

 

 

 

                                                 

1- Standardized Root Mean Square Residual (SRMAR) 
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 محاسبه ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا :6جدول 
Table 6: Calculation of Cronbach's alpha coefficient, composite reliability and convergent validity 

 مؤلفه

Component 
 CA CR  AVE 

 اجباری-اطلاعات قانونی

Legal-mandatory information 
0.917 0.931 0.917 

 اطلاعات بازاریابی

Marketing information 
0.919 0.923 0.919 

 زیستیاطلاعات محیط

Environmental information 
0.876 0.913 0.876 

 ایاطلاعات تغذیه

Nutritional information 
0.913 0.927 0.913 

 کنندهرفتار مصرف

Consumer behavior 
0.861 0.900 0.643 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 لارکر -فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس :7جدول 
Table 7: The matrix of divergent validity assessment by Fornell-Larcker method 

 

 اطلاعات بازاریابی

Marketing 

information 

 ایاطلاعات تغذیه

Nutritional 

information 

 اطلاعات قانونی

Legal 

information 

 زیستیاطلاعات محیط

Environmental 

information 

 کنندهرفتار مصرف

Consumer behavior 

 اطلاعات بازاریابی

Marketing 

information 

0.817     

 ایاطلاعات تغذیه

Nutritional 

information 

-0.656 0.767    

 اطلاعات قانونی

informationLegal  

-0.520 0.531 0.793   

 زیستیاطلاعات محیط

Environmental 

information 

-0.260 0.381 0.109 0.883  

 رفتار مصرف کننده

Consumer behavior 

-0.159 0.334 0.494 0.355 0.802 

 های تحقیقمأخذ: یافته
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 (t-values) دارییدل پژوهش در حالت ضرایب معنم :2شکل 

Figure 2: The research model in the case of significant coefficients (t-values) 
 های پژوهش یافتهخذ: أم

 Source: Research findings 

 

 
 و بارهای عاملی 2R مقدارمسیر،  ضرایب حالت تخمین در پژوهش ساختاری مدل:3شکل 

Figure 3: The structural model of the research in the mode of estimation of path coefficients, R2 and factor loadings 

 های پژوهشیافتهخذ: أم
Source: Research findings 

 گیرینتیجه

تأثیر  کنندگانخرید مصرفبندی محصولات لبنی بر رفتار فرضیه درج هر یک از اطلاعات بازاریابی روی بسته آزمون منظوربه

تر ، بیش96/1از مقدار بحرانی  tمقدار  ؛ در این راستا، چنانچهشده است استفاده  tداری یآزمون معن از داری دارد،مثبت و معنی
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، آوردبر اساس نتایج حاصل از بر دهند.می نشان را پژوهش هایفرضیه تأیید و در نتیجه، هاسازه بین رابطه درستی ،محاسبه شوند

با توجه به رو، تر از یک درصد محاسبه شد؛ از اینکم داریمعنیدر سطح  042/3برابر با  t و آماره 275/0ضریب مسیر برابر با 

رد و  درصد اطمینان، فرض صفر 99با بزرگتر است بنابراین،  96/1شده در این تحلیل از مقدار بحرانی محاسبه tاینکه مقدار 

بندی محصولات لبنی یکی از توان گفت که اطلاعات بازاریابی مندرج بر روی بستهطوری که میفرض پژوهش تأیید شده به

 ایهباشد. این یافته با نتایج پژوهشغذایی شهر نور میهای موادکنندگان فروشگاهکننده رفتار خرید مصرفعوامل تبیین

(Benachenhou et al., 2018 Konstantoglou et al., 2020,  Hajian & Hajian, 2017, Mahdieh & Karimi, 

 & Mahdieh) کنندگان مؤثر است و نتایج مطالعهبندی بر رفتار و ترجیحات مصرفکه دریافتند انواع اطلاعات بسته(2020

solimani, 2018) ارد داری دکننده تأثیر مثبت و معنیید مصرفطور خاص، دریافتند که اطلاعات بازاریابی بر رفتار خرکه به

 Aaker) بندی بود کهها، محرک اصلی خرید مشتریان از این نوع اطلاعات، تصویر برند بر روی بستههمسو است. مطابق یافته

& Keller, 1990)، صویر برند، تصویر ذهنی . تتنام برند در هم آمیخته اس که با انددانستهادراک مشتری از کیفیتی  آن را

مدلی را برای  2007کننده از تمام مجموعه برند است که توسط شرکت ایجاد شده است. کرتو و برودی نیز در سال مصرف

ر این . بیکی از متغیرهای اثرگذار بر وفاداری مشتری را تصویر برند معرفی کردند ،وفاداری مشتری ارائه نمودند که در آن مدل

رند کننده در مورد بشده مصرف تصویر مثبت برند، ریسک ادراک اند کهمهر تأیید زده موضوع هشگران متعدد، بر ایناساس، پژو

 قراردادن صورت بنابراین، در .(Hogg et al., 2000) دهدکننده را افزایش میرا کاهش داده، سطح رضایت و وفاداری مصرف

 محصول یک قرارگرفتن شانس توانمی آن روی شدهشناخته برندی و وجود بندیبسته در مناسب قیمت و با کیفیت با محصولی

 محصولاتیترین از مهم لبنی موادداد. همچنین باید خاطر نشان کرد که  افزایش مشتریان تصمیمات خرید سبد در را غذایی مواد

هنری  ،گردد و لوگوروزه مورد استفاده عموم قرار گرفته و در سبد نیازهای اساسی و حیاتی آنان محسوب میهستند که همه

رفتن میزان بالااز این طریق در ذهن مشتریان ایجاد کند و در را  محصولاتتواند تصویر ذهنی ماندگاری از این است که می

 Azimi et) ها نقش بسزایی داشته باشدغذایی و افزایش سهم بازار این شرکتهای عرضه موادوفاداری مشتری به برند شرکت

al., 2014)یکی را انتخاب کند  لبنی با برندهای متفاوت، میان محصولاتکه مشتری فروشگاه بخواهد از . بدون تردید، زمانی

 تر است. توجه و نگرانىشود بیشبندی میتولید و بسته روزتریبه تکنولوژی و تجهیزات محصولی که با شک، شانس خریدبی

 هایفرآورده بندیدر تولید و بسته خلاقانه هایروشرعایت اصول بهداشتی و استفاده از  ایمنى و در مورد کیفیت، کنندگانمصرف

تواند دلیل اهمیت لبنی، می محصولات نگهداری استاندارد تولید، توزیع و ضوابط دیگر و فسادپذیری از منظور جلوگیریبه لبنی

ایش زمنظور افزایش رضایت مشتریان و افهای پژوهش و بهاین نوع اطلاعات در تصمیم خرید مشتریان باشد. با توجه به یافته

کنندگان و در نتیجه افزایش تمایل به خرید مشتریان، پیشنهادهای زیر بندی و ایمنی و تضمین سلامتی مصرفکیفیت بسته

بندی محصولات لبنی از موادی استفاده کنند که در صورت نبود امکانات تولیدکنندگان سعی نمایند در بسته شود:ارائه می
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زیستی به محیط پیرامون وارد ننمایند. درج اطلاعاتی مانند بسته شده و خسارت محیط بازیافتی، با سرعت بالایی جذب محیط

تواند بر ترجیحات خریداران مؤثر باشد. از آنجایی که مشتریان محصولات لبنی در انتخاب دوستدار طبیعت یا قابلیت تجزیه می

 تولیدکنندگان به آن نوع از اطلاعات مورد نظر مشتریان که شودمی رو، پیشنهادکنند از اینهای محدود توجه میخود به شاخص

 پارامترهای از یکی ورزند. اجتناب محصولات بندیروی بسته بر کنندهغیرکاربردی و گیج اطلاعات درج از و داشته توجه خاص

توجه  منظور جلببهشود است؛ بر این اساس، پیشنهاد می محصولات نگهداری شرایط لبنی، اطلاعات مربوط به انتخاب محصولات

 وضوح و کامل در دسترس قرار گیرند. این نوع اطلاعات به کنندگانبیشتر مصرف
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