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  ينوع مشتر گرلیکنندگان با نقش تعد به پرداخت مصرف 
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 مدیریت بازرگانی کارشناسی ارشددانش آموخته  -3دانشیار   -2و 1
 دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، ایران -4

 ) 26/07/1400، پذیرش:06/05/1400 (دریافت: 
   

 چکیده  

 لگریکنندگان با نقش تعد به پرداخت مصرف لیادراك شده برند بر تما تیفیو ک يبند بسته يها یژگیتأثیر و یبررس هدف از انجام این تحقیق،
 کلیـۀ  شـامل  حاضـر  تحقیـق  آمـاري  جامعـه . اسـت  شـده  اسـتفاده  تحقیـق  ایـن  انجـام  براي همبستگی -توصیفی روش از. است ينوع مشتر

 حجـم نمونـه لازم  اساس فرمول کـوکران،  به تعداد نامحدود بودند که بر در شهر تهران يا رهیزنج يها کنندگان عسل و مربا در فروشگاه مصرف
 ضریب وسیله به ها پرسشنامه شد. پایایی سوال استفاده 46داراي  ابزار پرسشنامه از هاي تحقیق متغیر بررسی براي .تعیین شدندنفر  384 همه

 مـورد  ها توسط تحلیـل عـاملی تأییـدي   اساتید دانشگاه و روایی سازه آن جمعی از توسط ها محتوایی پرسشنامه روایی شد، تایید کرونباخ آلفاي
هـا و   داده بـودن  نرمـال  از اطمینان براي اسمیرنف کولموگروف آزمون قبیل از پارامتریک، نوع از استنباطی آمار هاي روش از. گرفت قرار تأیید

هاي تحقیق نشان داد کـه؛   ترین یافته مهم. شد استفاده ها فرضیه آزمون جهت Amosافزار  مدل معادلات ساختاري و تحلیل مسیر به کمک نرم
مثبـت  ادراك شده برنـد تـأثیر    تیفیبر ک يبند بسته يها یژگیو، داردمثبت کنندگان تأثیر  به پرداخت مصرف لیبر تما يبند بسته يها یژگیو

 ـ  ينـوع مشـتر   و داردمثبـت  کننـدگان تـأثیر    به پرداخت مصرف لیادراك شده برند بر تما تیفیکچنین ، همدارد  يهـا  یژگ ـیو نیدر رابطـه ب
 دارد. لگریکنندگان نقش تعد به پرداخت مصرف لیو تما يبند بسته

 يشده برند، نوع مشتر  ك  ادرا تیفیکنندگان، ک به پرداخت مصرف لیتما ،يبند بسته :هاي کلیدي واژه

   1مقدمه -1

وکار امروزي بازاریابان موفق، افرادي هستند کـه    در دنیاي کسب
هـا را در تمـامی   کنندگان خـود را درك کننـد و آن   رفبتوانند مص

واقـع،   عنوان یک نقطه عطـف قـرار دهنـد، در    هاي خود به فعالیت
کننـدگان تـأثیر    عواملی را که بـر رفتـار مصـرف   یک بازاریاب باید 

تواننـد بـراي    هـا مـی  بشناسد و از ایـن طریـق اسـت کـه آن     دارد،
مشتریانشان ارزش برتر خلق کنند. یکی از عوامل مهمـی کـه بـر    

کنندگان مؤثر است و باعث ایجـاد ارزش برتـر بـراي     رفتار مصرف
دي بن ـ ]. بسـته 43باشـد [  بنـدي مـی   شود، عامل بسته مشتري می

آوري و موجـودي   تواند در معرفـی محصـولات شـرکت، سـود     می
ر دنیـاي رقـابتی   ]. د42انبارها، نقش بسیار حیاتی را ایفـا کنـد [  

محصـول در فـروش،    یک، موفقیت هاکالا امروزي با انواع مختلف
ایـن توانـایی را    ،بندي و ظاهر محصول مستلزم این است که بسته
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 مشتریان و خریداران محصـول  را با مؤثريارتباط  داشته باشد که
]. 21آورد [نظــر مشــتري را فــراهم   ایجــاد کنــد و زمینــه جلــب

محصـول و   انی ـارتبـاط م  صیقـادر بـه تشـخ    دی ـکننده با مصرف
 بـا محصـول خـوب و    ک]. ی ـ33[اش در نگـاه اول باشـد    استفاده
داشته باشـد   یتواند قدرت رقابت ینم يبند بسته دونبالا، ب کیفیت

 يبند . بسته]15[ گردد خریدار درآن کالا  دیبه خر لیتما اعثو ب
و اطلاع از  ییکند و بدون آن شناسا یسمت کالاها جذب م ما را به

 ای ـدشـوار   محصـولات  از ياریکننده بس ـ دیتول و کیفیت و تیکم
از  یک ـیتوجه آنها  و جلب دارانیارتباط با خر جادیاست. ا ینشدن

 ـ   يبنـد  بسـته  يعملکردهـا  نیتر دهیچیپ  اری ـاخت یاسـت. مـردم ب
 امینها ارتباط برقرار کرده، پ با آ نند،یب یمحصولات را م يبند بسته

 میآن تصــم تــأثیرکننــد و تحــت  یمــ دریافــت را هــاآن درنهفتــه 
  .]19[ رندیگ یم

 بندي خوب باید، سبب تمـایز  توان ادعا کرد بسته واقع می در
سرعت انتفـال  شود، هویت کالا را به کالاي رقیب شرکت با  کالاي
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دهد، بر ارزش کالا بیفزاید، در حافظـه مشـتري مانـدگار شـود و     
 يبنــد بســتهمشــتریان را ترغیــب بــه خریــد کــالا کنــد. درکــل، 

 دی ـرفتـار خر  یده ـ قدرتمنـد در شـکل   يروی ـن کیمحصولات به 
تـوان از   یرا م ـ تـأثیر  نی ـشـده اسـت. ا   لیکننـدگان تبـد   مصـرف 

کنندگان  . حرکت مصرفقرار داد یابیمورد ارز یگوناگون يها جنبه
کــه بــا  ییهــا يبنــد جــذاب و بســته يهــا يبنــد ســمت بســته  بــه

از  یکیعنوان  اند، به شده یطراح يو با نوآور دیجد يها يتکنولوژ
کـه    طوري به ،شده است لیتبد یابیعرصه بازار گرانیباز نیتر مهم
و  يدی ـطراحـان در مؤسسـات تول  تـر   روزه شاهد حضور فعـال  هر

تـوانیم   نگرتر باشـیم مـی   واقع اگر کمی آینده در .میهست یبازرگان
تـري را ایفـا    بندي نقـش بسـیار مهـم    درك کنیم که صنعت بسته

سـمت   کننـدگان بـه   آینده سـبک خریـد مصـرف    خواهد کرد، در
شـود را   شدن خواهد رفت و کالاهایی که خریداري مـی   دیجیتالی

کنـد، در   ر صفحه رایانه یا گوشی دیده و خرید میکننده د مصرف
ترین ابزار فروش خواهد بـود و   یکی از مهم بندي آن صورت، بسته

د که حتی مشتریان بـا  بایستی در حدي جذاب، اغواگر و گویا باش
آن در یک محیط مجازي، ترغیب به خرید محصـول  دیدن تصویر 

 ]. 12شوند [

مؤثر بر تصمیمات خرید کیفیت درك شده، یک عامل اساسی 
شـود، اگـر محصـولی     و استفاده مجدد از محصـول محسـوب مـی   

انتظارات مشتریان را برآورده سازد و یـا بـیش از انتظـار مشـتري     
کیفیت تلقی خواهـد کـرد و اگـر     باشد، مشتري آن محصول را با

محصولی نتواند در حد انتظارات مشتري باشد، وي آن محصول را 
درك  تی ـفیکواقـع   کنـد، در  پایین تلقی مـی کیفیت  محصولی با

ــفیشــده، ک ــ تی ــتیمحصــول ن یواقع ــه ارز س ــبلک ــ یابی  یذهن
از  يعنـوان ادراك مشـتر   کنندگان از محصـول اسـت و بـه    مصرف

عنوان  ادراك شده به تیفیشود. ک یم فیکالا تعر کی یکل تیفیک
درك شـده بـالا منجـر بـه      تی ـفیاز ارزش برنـد اسـت و ک   یجزئ

شود.  کننده می توسط مصرف بیرق يبرندها انیر مانتخاب برند د
توان در هـر دو   یادراك شده را م تیفیکرده است که ک انیب 1آکر
 پـس  .محصـول در نظـر گرفـت    تی ـفیخدمت و ک تیفیک نهیزم
ضـرورت   کی ـهـا   شـرکت  يادراك شده برا تیفیتوان گفت ک یم

 محـور بـه    يمشتر تیفیها به ک است و امروزه اکثر شرکت یرقابت
بـر   انی. مشـتر ]1[ انـد  آورده يرو کیسـلاح اسـتراتژ   کی ـعنوان  

برند دارند نسبت به برند واکنش  تیفیک زانیکه از م یاساس درک
 ییبرند را در سطح بـالا  نندهک اگر مصرف نیدهند، بنابرا ینشان م

خود را بـه برنـد    يوفادار يریگ میتصم ندیبداند، در فرآ تیفیاز ک
ادراك  تی ـفیتأثیر ک زین یتجرب قاتیتحق]. 17[نشان خواهد داد 
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اند. اساساً اصل درك  دهیرا به اثبات رسان انیمشتر يشده بر وفادار
 تی ـفیک یو خـارج  یذات ـ يهـا  یژگیبه درك و تیفیاز ک يمشتر

 يهـا  تیانجام فعال ،یخارج يها یژگیو انیشود و در م یمربوط م
 توانـد بـه   یم ـ عی ـو ترف غـات یتبل مت،یق قیشرکت از طر یابیبازار

 .ابزار برجسته محسوب شود کیعنوان  

کننـدگان نسـبت    ف هاي مختلفی که مصر احساسات و نگرش
به یک برند دارند، تصمیماتی را که آنها دربـاره خریـد و یـا عـدم     

 قاتیتحق]. 18دهد [ گیرند، تحت تأثیر قرار می خرید یک برند می
از  یبرخ به پرداخت لیکنندگان ما مصرف یدهد که گاه ینشان م

 سـه یابعـاد قابـل مقا   ای ـخـاص،   يها یژگیو و يکالاها با نام تجار
 ین ـیاز نظـر ع  گـر ید يهـا  با برنـد  سهیتواند در مقا یهستند که م

 ۀزمین کنندگان آگاه در عنوان مثال، مصرف به ]،34[تر باشد  نییپا
ماننـد   ،ییدر مواد غذا یاضاف يها نهیبه پرداخت هز لیما یسلامت
 لی ـما یاجتمـاع  یآگاه يکنندگان دارا هستند و مصرفمرغ   تخم

 یهسـتند و همبسـتگ   یمحصول اجتمـاع  يها یژگیبه پرداخت و
  .]5[ وجود دارد حاتیو ترج یآگاه نیب یمثبت

نیازهاي مشتریان و کسب رضـایت آنهـا از اهمیـت     یشناسای
دلیـل اینکـه  مشـتریان     بـه  یباشـد. از طرف ـ  یبرخوردار م ـ یبالای
 یدارند، ترجیحـات متفـاوت   یمتفاوت یشناخت  جمعیتهاي  یویژگ

 . ]23[هاي محصولات خواهند داشت  ینیز در مورد ویژگ

 ـ  یدلیل باورهاي مختلف مشتریان به توجـه بـه مسـائل     اکـه ب
(خـانواده،   یها و...) و یا علایـق شخص ـ  (مذهب، سیاست یاجتماع

 رفتــار و امکــان دارد کــهو...) دارنــد،  دوســتان، خریــد، بهداشــت
. بنـابراین تمـام مشـتریان داراي    د،متفاوت داشته باشنترجیحات 

هـا   به همین دلیـل امـروزه سـازمان    ]،25[نیستند  یارزش یکسان
در  توان گفت، پس می دارند،بیشتر روي مشتریان سودآور تمرکز 

طور کامل  آل هر سازمان باید هر یک از مشتریانش را به حالت ایده
بندي بـازار   پذیر نیست. بخش امکان این کار در عمل یبشناسد ول

یـا   و تندکه شبیه هم هس یکند تا مشتریان این امکان را فراهم می
صـورت    در یک بخش قرار گیرند؛ در ایـن  هاي مشابهی دارند نیاز

تر از شناخت تک تک  ها بسیار ساده مدیریت و شناخت این بخش
توانند محصولات خود را متناسب با  ها می و سازمان مشتریان است

عنـوان مشـتریان هدفشـان هسـتند،      آن نوعی از مشتریان  که به
 ].45عرضه کنند [

هاي اخیر پـژوهش جـامعی    هاي محقق، در سال طبق بررسی
ادراك  تیفیو ک يبند بسته يها یژگیوطور کامل، به بررسی  که به

 لگریکنندگان با نقـش تعـد   به پرداخت مصرف لیشده برند بر تما
، توجــه کنــد، انجــام نشــده اســت و ایــن خــلأ  در ينــوع مشــتر
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 بـا  . از طرفـی، خـورد  هاي داخلی و خارجی به چشـم مـی   پژوهش
کنندگان محصـولات   کنندگان و عرضه شرایط فعلی تولید توجه به

ــارا شــناخت چنــدانی از مزایــاي طراحــی و ،غــذایی در ایــران  ۀئ
 هاي مشتریان خـویش  هاي متناسب با نیازها و خواسته بندي بسته

تحقیق  ها، در دنبال جبران این کاستی ندارند. در همین راستا و به
شود تا بـا بررسـی چگـونگی تأثیرگـذاري و      حاضر سعی بر آن می

مراحــل و  بنـدي در طراحــی  تبیـین ارتبــاط میـان عوامــل بســته  
 چنـد  هـر امی گ ـ، کننـدگان  خرید و پرداخت مصـرف هاي  فعالیت

آن توسـعه   تبـع   بـه جهت توسـعه خـدمات بازاریـابی و     اندك در
بخشـی   وکار جهت رقابت اثـر   سازي فضاي کسب آماده بازاریابی و
 غذایی برداشته شود. در صنایع

 مبانی نظري و پیشینه تجربی -2

 مبانی نظري -2-1

 بندي بسته -2-1-1

تمـام   و  محصـول بندي به حفاظت از محتویات داخل یـک   بسته
کنـد. همچنـین    ل کمک میانسجام محصوآن و محتویات موجود 

هـاي   فضـاي کمتـر محصـول در قفسـه     اشـغال  توانـد موجـب   می
بندي خوب از آنجایی که یک  یک بسته .و انبارها  شود ها فروشگاه

تـر و   تواند به فروش آسـان  شود، می محسوب می نیز ابزار تبلیغاتی
عنـوان یـک    بـه بنـدي،   واقع بسته در محصول کمک کند. تر سریع
. دهد آن را نمایش می و کند تبلیغاتی، محصول را تبلیغ می وسیله

 وگرافیـک   ،، طراحی، ترکیـب رنـگ  اندازه شامل؛ بندي بسته یک
]. 45[ شــود توجــه مشــتریان مــی جلــباســت کــه باعــث غیــره 
محافظـت از   جملـه  ازهـاي اساسـی    بندي باید تمام عملکرد بسته

داري، راحتی در استفاده را دارا باشد  بسته، راحتی در حمل و نگه
بـه اعتقـاد    .موجب گمراهـی مشـتریان شـود    وجه  هیچ بهو نباید 

جذب مشتري بـراي   متدبندي بهترین  بستهنظران،   برخی صاحب
بنـدي بـراي    که بسـته  هاست قرن]. 38[ خرید یک محصول است

رود.  ، عنصري ضـروري بـه شـمار مـی    گیري و حفاظت کالاها بهره
تمامی محصـولات   تقریباًفروشی  در بخش خرده خصوص بهامروزه 

یکایـک عناصـر   و  گردنـد  شـده ارائـه مـی     بنـدي  صـورت بسـته   به
انتقـال،   و  بندي براساس هدفی که براي آنها در هنگـام نقـل   بسته

شود، مورد مطالعـه دقیـق    سازي و توزیع در نظر گرفته می ذخیره
تر و برتـر   بندي قادر است نمایی فنی تردید بسته بی گیرند. میقرار 

در طراحی هر بسـته، مـدیران بازاریـابی    همچنین  به کالا ببخشد.
زیرا شکل و رنگ، اهمیت خاصی در دهند،  خرج می بسیار دقت به

رؤیـت    هاي قابل گونه نمونه این ،کند ل ایفا میمیزان فروش محصو

تـرین وسـیله    محصول، راحت روي برشده   همراه با اطلاعات چاپ
 ].9[ باشند کننده می کننده و مصرف بین تولیدماارتباطی 

 کیفیت ادراك شده -2-1-2

کند؛ ادراك مشتري  گونه تعریف می آکر کیفیت ادراك شده را این
یک کـالا یـا خـدمت نسـبت بـه تمایـل        از کیفیت کلی یا برتري

ادراك شده برنـد   تیفیکهاي آن. درحقیقت،  مشتري به جایگزین
 ـابعاد برند و رجحـان   تیدر مورد اهم يقضاوت مشتر یبه معن  ای

 ای ـخـدمت   دیرا مجبور به انتخاب در خر يمشتر تاًیکه نها يبرتر
کننده در مـورد   مصرف یابیارز طورنیکند و هم یمحصول خوب م

 درك حقیقـت،  . درباشـد  یمحصول م کی یکل تیو ارجح يبرتر
عمل مهمی در  آن، خدمات یا محصولات و برند شرکت از مشتري

سودآوري و موفقیت یک شرکت است. امروزه نگـرش سـنتی بـه    
حـدود بسـیار    اعتمـاد بـودن) تـا     کیفیت (مانند استحکام یا قابل

مشـتري بـا    شده است و  میزان تطـابق انتظـارات    زیادي منسوخ
کند که این  هاي محصول است که  کیفیت آن را نمایان می ویژگی

باشـد. کیفیـت درك شـده     مفهوم همان کیفیـت درك شـده مـی   
تواند موجب تمایز یک برند شود و براي شرکت مزیت رقـابتی   می

توان گفت کـه، کیفیـت درك شـده، یکـی از      ]، می32خلق کند [
تواند باعث ایجـاد   می ] و 28د [رو شمار می هابعاد مهم ارزش برند ب

هاي مختلف نسبت به برند شود و برندي که کیفیـت درك   نگرش
کننده در سطح بالایی قرار داشـته باشـد، بـه     شده آن نزد مصرف

بازاریاب براي متقاعد کردن مشتریان به خرید محصولات آن برند 
 ].30کمک فراوانی خواهد کرد [

 تمایل به پرداخت -2-1-3

 کـه  مبلغـی  حـداکثر  عنوانبه کنندگان،مصرف پرداخت  به تمایل
 کند، هزینه خدمات یا محصول یک براي است مایل کننده مصرف
 پایه بر را به پرداخت خود تمایل مشتریان]. 9[ است شده تعریف
 استمرار خدمت، یا محصول از فرد انتظارات کردن برآورده میزان

 بـا  را خدمت یا محصول از ادراك شده فوائد مشتریان. بخشند می
 مقایسـه،  ایـن  نتیجـه  و کرده مقایسه خریدشان از خود انتظارات

].  طبـق  2[ دهـد  مـی  قـرار  تـأثیر  تحت را پرداخت به هاآن تمایل
شــده در ایــن حــوزه، عــواملی بســیاري ماننــد    مطالعــات انجــام

  هاي محیطی، عوامل مرتبط با محصول، خصوصیات مصرف ویژگی
 ]، در8یل به پرداخت مشتریان مـؤثر اسـت [  غیره بر تما کننده و
اگر محصولی بتواند موجب رضایت فرد شـود و   طور کلی، واقع، به

تواند موجـب تمایـل    فرد تجربه خوشایندي از آن داشته باشد، می
 ].2،7به پرداخت بالاتر فرد شود [
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 نوع مشتري -2-1-4

هـاي   مشتریان یک شـرکت لزومـاً مشـابه هـم نیسـتند و تفـاوت      
مشاهده کرد، بر این اسـاس،  توان در بین مشتریان  بسیاري را می

هـا را  آن بهتـر نیازهـاي مشـتریان، معمـولاً     ءها بـراي ارضـا   شرکت
هـاي مجـزا تقسـیم     هایشـان بـه بخـش    برحسب نیازها یا ویژگـی 

ها  طراحـی و  از آن نوع کنند و محصولات و خدماتی را براي هر می
واقع، این کارها براي افزایش سـطح رضـایت    نمایند. در عرضه می
 گیـرد. امـروزه درجـه رضـایت مشـتریان هـر       انجام مـی  مشتریان

شــرکت، یــک معیــار اساســی و کلیــدي بــراي آن شــرکت تلقــی 
که به اعتقـاد بسـیاري از اندیشـمندان ایـن حـوزه،       شود، چرا می

جملــه؛ افــزایش وفــاداري  رضــایت مشــتري، مزایــاي بســیاري از
نتیجه افزایش سـود بـراي شـرکت     مشتریان، افزایش فروش و در

 ].22[ دارد

 پیشینه تجربی پژوهش -2-2

 پیشینه داخلی -2-2-1

شناسـایی  اي را با عنـوان   آبادي فراهانی و همکاران، مطالعه  غیاث
 انجام دادند کـه در  بندي سبز عوامل مؤثر بر تمایل به خرید بسته

اثر مثبـت متغیرهـاي (هنجارهـاي فـردي،      نهایت، نتایج حاکی از
به پرداخت) بر تمایل به خرید  محیطی و تمایل هاي زیست نگرانی

محصولات سبز و همچنین اثر منفی متغیرهاي (نگرش و کنتـرل  
 ].14رفتاري ادراك شده) بر تمایل به خرید محصولات سبز بود [

شاه طهماسبی و همکاران، در تحقیقی با عنـوان تـأثیر رنـگ    
خاطرسپاري نام تجاري در کودکان، توانستند بـه   بندي بر به  بسته
تیجه دست پیدا کنند که رنگ کروماتیک مطلـوب کودکـان   این ن

تـر   گردد در به خاطرسپاري نـام تجـاري موفـق    بوده و موجب می
دهنده این امر بـود کـه    عمل کنند. نتیجه دیگر این پژوهش نشان
هـا بیشـتر   تر باشد، آن نهرچه سن و مقاطع تحصیلی کودکان پایی

جـاري قــرار  تحـت تـأثیر رنـگ کروماتیـک بـراي یـادآوري نـام ت       
 ].35گیرند [ می

نژاد و همکاران،  پژوهشی تحت عنوان بررسـی تـأثیر    حصاري
شـده، انجـام     بنـدي  بندي بر فروش محصولات غدایی بسـته  بسته

فرم، طرح، رنگ و  این پژوهش نشانگر این بود که،نتایج دادند که 
داري بر افـزایش فـروش    بندي مواد غذایی تأثیر معنی جنس بسته
بنـدي جـنس    . همچنین مشـخص شـد کـه اولویـت    دمحصول دار

به ترتیب شیشه، پلاستیک، فلز، مقوا و  مشتریانبندي براي  بسته
بنـدي   کـه بسـته   دیگر این پژوهش ایـن بـود    نتیجه است وکاغذ 

 تأثیرهاي غذایی بر افزایش فروش آن  شفاف و با استحکام فرآورده

 یـک  هـاي  یـت اولو آمـده  دسـت   بـه داري دارد. در این نتایج معنی
بندي به ترتیب شفافیت، جنس، استحکام، رنگ، طرح، فـرم،   بسته

 ].20[ و استفاده از ظروف کاربردي بود بندي بستهاندازه 

ــأثیر  ــوان ت ــی تحــت عن ــاران، تحقیق ــیض و همک   طراحــی ف
کنندگان انجام دادند که هـدف از آن   مصرف انتخاب  بر  بندي  بسته

کننـدگان در   انتخـاب مصـرف  بندي بـر   بررسی تأثیر طراحی بسته
نشـانگر   کاغذي بود. که نتایج پژوهش  بندي دستمال صنعت بسته

تأثیر مثبت متغیرهاي رنگ، شکل و تصاویر موجود بر روي بسـته  
کنندگان بود. همچنین مشخص گردید  محصول بر انتخاب مصرف

هاي مربوط به جنسیت و سـن پاسـخگویان بـر انتخـاب      که مؤلفه
 ].13نظرشان مؤثر بوده است [ ردبندي مو رنگ بسته

ــأثیر ابعــاد  زاده و همکــاران، مطالعــه صــحاف ــا عنــوان ت اي ب
بندي بر رضایت و درگیري ذهنی خرید مشتریان با تأکید بر  بسته

بنـدي انجـام دادنـد کـه      نقش میانجی نگرش آنان نسبت به بسته
بنـدي بـر نگـرش     هدف از این تحقیق ارزیـابی تـأثیر ابعـاد بسـته    

بندي و تأثیر نگرش مشتریان بر رضایت و  نسبت به بسته مشتریان
درگیــري ذهنــی خریــد آنــان بــود. طبــق نتــایج پــژوهش، ابعــاد 

بندي نظیر رنگ، جذابیت، شکل، درج اطلاعات محصول بـر   بسته
بنـدي، انـدازه، جـنس و مسـائل بهداشـتی بـر نگـرش         روي بسته

نشـانگر   چنین، نتایجبود و هم بندي مؤثر مشتریان نسبت به بسته
بندي، بر رضایت و درگیـري   تأثیر نگرش مشتریان نسبت به بسته

 ].42ذهنی خرید آنان بود [

اي بــا عنــوان بررســی تــأثیر  نیــا و همکــاران، مطالعــه رحــیم
بندي بر خرید مواد غذایی با  هاي دیداري و کارکردي بسته ویژگی

شناختی مشتري انجـام دادنـد. نتـایج     گري متغیر بوم نقش تعدیل
هـاي دیـداري و کــارکردي     ژوهش حاکی از آن بود کـه ویژگـی  پ

بندي، هر دو بر خرید مـواد غـذایی اثرگذارنـد، امــا تــأثیر    بسته
هاي کارکردي بـوده اسـت    هاي دیـداري بیشـتر از ویژگی ویژگـی

]41.[ 

 پیشینه خارجی -2-2-2

بندي و تصویر برنـد،   اي مورد شکل بسته پنگ و دینگ، در مطالعه
هاي  بندي این نتیجه دست یافتند که، مردان بیشتر جذب بستهبه 

شوند  هایی می بندي شوند و درمقابل، زنان جذب بسته دار می زاویه
 ].31دهند [ همان منحنی شکل را ترجیح می که بدون زاویه یا

برند در کیفیت درك شده نقش  سانگ و همکاران، به بررسی
ــیتب ــپرداخــت  لاتیتمــا نی ی محصــولات ورزشــ انیمشــتر یآت

کالاها  یمعرف باگفت که  توان یم قیتحق جیاساس نتابرپرداختند. 
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کننـده بـه    دی ـتول يهـا  شرکت رانیمد قیاز طر یورزش داتیو تول
 یورزش انیمشتر یآگاه بر يو اثرگذار یابیمختلف بازار يها روش

 انیو مشـتر  بهبـود یافتـه   یورزش ـ يکالاها تیفیو درك آنها از ک
بـر   تواننـد  یعوامـل م ـ  نی ـجـه ا ینت خواهند شد، در شتریوفادار ب

 ].39[ اثرگذار باشند انیمشتر یپرداخت آت لاتیاحتمال تما

طریـق شـکل   مورو، در پژوهشی به بررسـی سـاخت برنـد از    
کننـده بـا    بندي محصول و اهمیت اولـین رویـارویی مصـرف    بسته

محصول پرداخت، نتـایج ایـن مطالعـه نشـان داد، کالاهـایی کـه       
تر بوده  بندي اعلاء (درجه یک) داشتند براي خریداران جذاب بسته

هـاي معمـولی    بندي تري نسبت به بسته و باعث ایجاد حس مثبت
گر پژوهش حـاکی از آن بـود کـه    شدند، و همچنین  نتیجه دی می

هـاي   اي که در طراحـی آن بـه جـذابیت    بندي اولیه و ثانویه بسته
بصري توجه شده است، موجب ایجـاد حـس و تجربـه مثبـت در     

 .]27[ شود ذهن خریدار می

درك شـده و   تی ـفیک نیرابطه ب ـ یررسنگ و همکاران به بیا
 جـه ینتي پرداختنـد،  مشـتر  نـوع  اي واسطهبا نقش ، برند يوفادار

 ،يمشـتر  نـوع درك شده بـر   تیفیک از آن بود که، یحاک قیتحق
 يدرك شـده بـر وفـادار    تیفیبه برند وک يبر وفادار يمشتر نوع
 ].46اثر دارد [ دبرن

 عنـوان، پـژوهش   تحـت  تحقیـق خـود   درمزوقی و همکاران 
به این نتیجه  بازي اسباب بندي بسته توصیف خصوص در اکتشافی
 اسـباب  طـرح  بـا  هایی بندي بسته تأثیر تحت کودکان، کهرسیدند 

 گیري تصمیم در رنگارنگ و شاد طرح بندي با  بسته و هستند بازي 
را ایفـا   اساسـی نقش مهم و  کودکان، احساسات برانگیختن ها وآن

 ].29کند [ می

عنـوان بررسـی نقـش      اي بـا  آشدوزامن و محبوب در مطالعـه 
مـواد پودرهـاي شـوینده، نشـان      روي خرید بندي بر عناصر بسته

زمینـه،    بندي، یعنی؛ رنگ، تصویر پس دادند که شش بخش بسته
ــوآوري     ــاپی و ن ــات چ ــب، اطلاع ــی برچس ــت، طراح ــبک فون س

 ].4بندي، بر روي قصد خرید افراد تأثیر دارد [ بسته

ــأثیر بســته  ــا عنــوان ت بنــدي  پارمــار و همکــاران تحقیقــی ب
انـد کـه    کننـده انجـام داده   محصولات بـر رفتـار خریـدار مصـرف    

بنــدي ماننــد رنــگ آن، مــواد  گیــري شــد؛ عناصــر بســته نتیجــه
بندي و نوآوري عوامل مهمی هستند که  بندي، طراحی بسته بسته

نهایـت   درکنند.  ها توجه میمشتریان در هر تصمیم خریدي به آن
تــرین و  بنــدي یکــی از مهــم گیــري شــد کــه بســته نیــز نتیجــه

کننده گیري خرید مصرف قدرتمندترین عوامل است که بر تصمیم

 .]40گذارد [ تأثیر می 

کننده از  اي تحت عنوان درك مصرف آمپرو و ویلا، در مطالعه
بنــدي محصــول، و بــا هــدف بحــث دربــاره نیــاز بــه درك   بســته
بنـدي محصـول و    منظور طراحی صحیح بسـته  بهکنندگان  مصرف

کننـدگان بـه ایـن     دستیابی به موقعیت مطلوب در ذهـن مصـرف  
هـاي یکسـانی    کننـدگان برداشـت   نتیجه دست یافتند که، مصرف

دهنـد،   بندي محصـولات نشـان مـی    هاي بسته نسبت به استراتژي
طـور مناسـب بـه انتظـارات      بنـدي بـه   بنابراین باید طراحان بسته

 ].3نندگان پاسخ دهند [ک مصرف

هـاي   سیلایوي و اسپیس، پژوهشی با عنوان اهمیـت ویژگـی  
بندي انجام دادند. این پژوهش مسائل را بـا اسـتفاده از یـک     بسته

کننـدگان محصـولات غـذایی     مطالعه مشـترك در میـان مصـرف   
تایلند بررسی کرد کـه یـک بـازار محصـولات     در  شده  بندي بسته

ها نشـان داد   ده بسیار رقابتی بود و یافتهش  بندي مواد غذایی بسته
بنـدي (راحتـی تصـویر)     که ادراکات مربوط بـه تکنولـوژي بسـته   

کنـد   کنندگان ایفا مـی  ترین نقش را در احتمال خرید مصرف مهم
]37.[ 

 ها و مدل مفهومی پژوهش فرضیه -2-2-3

 يهـا  یژگ ـیتـأثیر و  یبررس ـجایی که، هـدف تحقیـق حاضـر    از آن
بـه پرداخـت    لی ـادراك شـده برنـد بـر تما    تی ـفیو ک يبند بسته

اساس ایـن  ي است. برنوع مشتر گر لیکنندگان با نقش تعد مصرف
عنـوان   بندي و کیفیت ادراك شده برند بـه  هاي بسته هدف ویژگی

عنوان متغیر  کنندگان به متغیر مستقل و تمایل به پرداخت مصرف
است. بر  وابسته و نوع مشتري، متغیر تعدیلگر در نظر گرفته شده

 هاي پژوهش بدین صورت است:  این اساس، فرضیه

 ـبـر تما  يبنـد  بسـته  يها یژگیوفرضیه اول:  بـه پرداخـت    لی
 .کنندگان تأثیر دارد مصرف

ادراك شـده   تی ـفیبـر ک  يبنـد  بسته يها یژگیوفرضیه دوم: 
 .برند تأثیر دارد

بـه پرداخـت    لی ـادراك شده برند بر تما تیفیکفرضیه سوم: 
 .تأثیر دارد کنندگان مصرف

 يهــا یژگــیو نیدر رابطــه بــ ينــوع مشــترفرضــیه چهــارم: 
 لگرینقـش تعـد   کننـدگان  مصـرف به پرداخت  لیو تما يبند بسته
 دارد.

) نشان 1ها مدل مفهومی تحقیق در شکل ( با توجه به فرضیه
 ].10و  36، 11، 37داده شده است [
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 ]10و  36، 11، 37[مدل مفهومی پژوهش  :)1شکل (

 شناسی پژوهش روش -3

 مـورد  یرابطه علـت معلـول   کی پژوهش، چون موضوعبا توجه به 
 .باشـد  یم ـ معلـولی  -علـی نوع  تحقیق از لذا ردیگ میقرار  یبررس

(آنچـه   پردازد یموجود م تیوضع یچون محقق به بررس نیهمچن
و چـون محقـق از ابـزار     باشـد  یم یفیاز نوع توص نیهست) بنابرا

و  عی ـتوز يجامعـه آمـار   نیکه در ب دینما ینامه استفاده م  پرسش
 . دراسـت  یش ـیمایاز نـوع پ  قی ـتحق نی، بنابراشود یم يآور جمع

کننده مـدیران در   تواند کمک نهایت چون نتایج پژوهش حاضر می
بـه   هاي مختلف باشد، این پژوهش از نوع هـدف کـاربردي   شرکت
مـورد   اي براي گردآوري اطلاعـات  رود. از روش کتابخانه میشمار 

 ادبیات و پیشینه تحقیق استفاده شده است. از طرفی به ۀزمین در
باشـد، بـراي    کـه پـژوهش حاضـر از نـوع توصـیفی مـی       دلیل این 

ها از پرسشنامه اسـتفاده   آوري اطلاعات جهت آزمون فرضیه جمع
 گردیده است.

عسل  کنندگان مصرف هیحاضر شامل کل قیتحق يجامعه آمار
باشد که تعداد  می تهران شهر اي در هاي زنجیره در فروشگاه و مربا

در این پژوهش روش تعیین حجم نمونـه بـا    است. نامشخص آنها
توجـه بـه ایـن     باشد. با می 1استفاده از فرمول کرجسی و مورگان

تعـداد   نی ـباشد که ا نفر می 384حداقل حجم نمونه لازم فرمول 
بـه   یدسترس  توجه به عدم  با و قرار گرفت لیتحل و  هیتجز يمبنا

در  یتصـادف ریبـه روش غ  يری ـگ نمونـه  ،يتمام افراد جامعه آمـار 
 .شود یدسترس انجام م

ــن در ــژوهش ای ــت پ ــان جه ــتر اطمین ــی روش از بیش     روای
اعتبار صوري بـه قـدرت کشـش ظـاهري یـا       .شد استفاده صوري

شـود و زمـانی    ها مربـوط مـی   آوري داده شیوه جمعصوري ابزار یا 
جملــه طــراح ابــزار و  متخصــص ازشــود کــه افــراد  حاصــل مــی

هاي مورد بررسی تشخیص دهند کـه آن بـراي سـنجش     آزمودنی
 نظـر مناسـب اسـت. در اصـل اعتبـار      ها یا خصیصه مـورد  ویژگی

                                                                         
1 Krejcie and Morgan 

واقـع   چـه کـه در  اعتبـار نیسـت و بـه آن    صـوري در قاعـده فنـی   
رسـد   نظـر مـی    ظاهر به  چه بهکند بلکه به آن سنجد توجه نمی می
 در پرسشـنامه  منظـور  ایـن  بـه  ]. 26نـد [ ک سنجد، توجه مـی  می

 و اختیار متخصصین و خبرگان نظیر اساتید دانشگاهی قرار گرفت
 نظر مربوط، هدف ارزیابی خصوص در و سؤال هر مورد در آنان از

قرارگرفت.  تأیید مورد پرسشنامه جزئی اصلاحات با و شده خواهی
گیري از  چنین در پژوهش حاضر، براي تعیین پایایی ابزار اندازههم

ابزاري که آلفاي کرونباخ روش آلفاي کرونباخ استفاده شده است. 
از پایایی مناسبی  ،باشد 7/0یعنی  کمینهآن بالاتر از سطح مقدار 

و  SPSSافزار  . در این پژوهش با استفاده از نرم]6[ برخوردار است
چـه  چنان .گردیـد ونباخ پایایی پرسشنامه بـرآورد  با روش آلفاي کر

 ـ 1در جدول (این برآورد  الاتر از حـداقل  ) نشان داده شده اسـت ب
هـاي مـورد    که بیانگر ایـن اسـت پرسشـنامه    ،باشد می 7/0مقدار 

 .برخوردار استقابل قبولی استفاده از پایایی 

 ضریب آلفاي کرونباخ ):2جدول (

 نتیجه کرونباخآلفاي  سؤالاتتعداد  متغیر

 يها یژگیو
 يبند بسته

 قابل قبول 78/0 17

کیفیت ادراك شده 
 برند

 خوب 86/0 5

تمایل به پرداخت 
 کنندگان مصرف

 قابل قبول 73/0 4

 قابل قبول 78/0 20 ينوع مشتر

هـا   داده عی ـنرمال بودن توز بررسی يراستا دردر این تحقیق 
اسـتفاده   رنفیاز آزمون کلمـوگروف اسـم   رهایجهت سنجش متغ

دلیل اینکه روابط متغیرهاي تحقیق حاضر  گردیده و پس از آن به
زمانی روابـط   در قالب مدل مفهومی مورد مطالعه قرار گرفته و هم

هـاي   منظور تحلیل فرضیه بین چندین متغیر مورد ملاك است، به
 AMOSافـزار   تحقیق از آزمون معادلات ساختاري، در محیط نـرم 

 استفاده شد.

 هاي پژوهش یافته -4

در این بخش، ابتدا تحلیل عاملی تحقیق انجام شده و بعـد مـدل   
نهایت فرضیات تحقیق آزمـون   شود، در اصلی پژوهش بررسی می
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شوند. براي بررسی و تحلیل فرضیات تحقیق از روش معادلات  می
 بهره برده شـده اسـت. ایـن    PLSافزار  ساختاري با استفاده از نرم

هـاي تحقیـق را    کند تا صحت فرضیه روش این امکان را فراهم می
آمـده را    دسـت  مورد آزمون قرار داده و معنادار بـودن ضـرایب بـه   

 مشخص کرد.

از  44/0تـوان گفـت؛    آمـده مـی    دست هاي به در توصیف داده
از  55/0از آنها زن هسـتند. کـه    33/0نمونه آماري تحقیق مرد و 

باشـند و   از آنهـا مجـرد مـی    45/0و  هـل نمونه آماري تحقیق متأ
 20از نمونه آماري تحقیق در فاصله سنی کمتر از  06/0چنین هم

 40-31در فاصــله  37/0، تعــداد 30-20در فاصــله  39/0ســال، 
از نمونه  3/0سال به بالا هستند و  41در فاصله  18/0سال، تعداد 

 6/0دیپلم،  15/0آماري تحقیق داراي مدرك تحصیلی زیر دیپلم، 
ــپلم،  ــوق دی ــو 15/0لیســانس،  60/0ف داراي  1/0لیســانس و  قف

 مدرك دکتري هستند. 

  روش از فرضـیات  آزمـون  جهت پژوهش این در که آنجایی از
 اســتفاده) CBSEM( کواریــانس بــر  مبتنــی ســاختاري معــادلات

 مـورد  روش  ایـن  از اسـتفاده  هـاي  فـرض  پیش باید است، گردیده
 بـر   مبتنـی  CBSEM در هـا  فرض  پیش گیرد. قرار یدأیت و بررسی
ــاي روش ــداکثر ه ــایی درســت ح ــرین و) ML( نم ــات کمت  مربع

 اي فاصـله  متغیرهـاي  وجـود  و نرمـال  )، توزیعGLS( 1یافته تعمیم
 ضـروري  2امـوس  افزار  نرم از استفاده جهت ،رو این از ].18است [

 بررسـی  مورد شده گردآوري هاي داده توزیع بودن نرمال که است
 آزمون کولموگروف ها از داده بودن نرمال بررسی گیرد. جهت قرار

 بـا  کـه  هـا آن از حاصـل  نتـایج  که. گردید استفاده) KS( اسمیرنف
آزمـون کولمـوگروف   گردیده.  محاسبه  SPSS افزار  نرم از استفاده

 تسـت شـد. در ایـن شـرایط     درصـد  5با سطح خطـاي   اسمیرنف
آزمون بیشـتر   داري در اینتوان گفت که چنانچه سطح معنیمی 

 ها را نرمال فرض کرد. در غیر ایـن توان دادهباشد، می درصد 5از 
ها نرمال است. با توجه به مقادیر توان گفت توزیع داده صورت نمی 

 دست آمده، سطح معناداري فرض غیرنرمال بودن متغییرهـاي  به
هـا و تحلیـل    پژوهش تایید گردید. درنتیجه براي آزمـون فرضـیه  

هاي مبتنی بر و روش ناپارامتریک ها، مجاز به استفاده از آمار داده
) 2باشـیم. در جـدول (  از جمله امـوس مـی   )CBSEM( کواریانس

نتایج آزمـون کلمـوگروف اسـمیرنف بـراي تعیـین توزیـع نرمـال        
 هاي پژوهش نشان داده شده است.  داده

تسـت  درصـد   5 بـا سـطح خطـاي    اسـمیرنف  - کولموگروف
داري سطح معنـی چه توان گفت که چنانشرایط می گردید. در این

                                                                         
1 Genalalized Least Squares 
2  Amos 

هـا را نرمـال   تـوان داده درصد باشد، می 5آزمون بیشتر از  در این
ها نرمـال  توان گفت توزیع دادهصورت نمیاین   فرض کرد. در غیر

 است. با توجه به جدول فوق و مقادیر سطح معناداري فرض غیـر 
نتیجـه بـراي    پـژوهش تاییـد گردیـد. در    نرمال بودن متغییرهاي

 هـا، مجــاز بــه اســتفاده از آمــار  و تحلیــل داده هــا آزمـون فرضــیه 
) از جملـه  CBSEMهاي مبتنی بر کواریانس (و روش ناپارامتریک

 باشیم.اموس می

 معادلات سازي مدل روش از پژوهش فرضیات آزمون منظور به
اسـتفاده   افـزار آمـوس)   کواریـانس (بـا نـرم    بـر  مبتنـی  ساختاري

 مـدل  و تأییـدي  عاملی تحلیل ۀمرحل دو شامل خود کنیم، که می
با استفاده از تحلیـل عـاملی تأییـدي     .باشد می ساختاري معادلات

شده در هـر سـازه واقعـاً      شود که آیا سؤالات طراحی مشخص می
چنـین آیـا سـؤالات و    را بسـنجد. هم  نظـر  توانـد سـازه مـورد    می

شده از روایی لازم برخـوردار اسـت یـا      هاي در نظر گرفته شاخص
بـه پرداخـت    لیتماي، بند بستهالعه از متغیرهاي خیر. در این مط

ي بهـره  ادراك شـده برنـد و نـوع مشـتر     تیفیک، کنندگان مصرف
 46گرفته شده است و جهت سنجش این متغیرها در مجمـوع از  

اي لیکرت استفاده شده است. بـا توجـه    سؤال در طیف پنج گزینه
شـدند نتیجـه    4/0دست آمده بالاتر از  که بارهاي عاملی به به این

گیریم تمامی سؤالات پرسشنامه تائید شـدند و از روایـی لازم    می
 جهت تحلیل در مدل معادلات ساختاري برخوردارند.

آمـده از تحلیـل عـاملی      دسـت  قبل از استفاده از نتـایج بـه    
تأییدي باید از مناسب بـودن و بـرازش مطلـوب مـدل اطمینـان      

أییـدي براسـاس   حاصل نمـود. مـدل حاضـر در تحلیـل عـاملی ت     
هاي برازش مورد ارزیابی قـرار گرفـت و نتیجـه     ترین شاخص مهم

 ) آورده شده است.3حاصل که در جدول (

نرمال  یعتوز یینتع يبرا یرنفاسم -فوآزمون کلموگرنتایج  :)2جدول (
 پژوهش يها داده

 N Z Sig متغیر

 002/0 87/1 384 يبند بسته يها یژگیو

 000/0 30/2 384 کیفیت ادراك شده برند

تمایل به پرداخت 
 کنندگان مصرف

384 84/1 002/0 

 009/0 69/1 384 ينوع مشتر
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 هاي براز بررسی شاخص  ):3جدول (

نتیجه 
 برازش

مقادیر 
 پژوهش

مقادیر 
 عالی

مقادیر 
 مناسب

 هاي برازش شاخص

برازش 
 مناسب

88/1 2≤ 3≤ 
تقسیم کاي مربع بر 

 درجه آزادي

برازش 
 مناسب

035/0 08/0≤ 1/0≤ 
ریشه میانگین مربعات 

 خطاي برآورد

 برازش
 مناسب

 شاخص برازش نرم ≤9/0 ≤95/0 90/0

برازش 
 مناسب

 شاخص برازش غیر نرم ≤9/0 ≤95/0 93/0

 برازش 
 مناسب

 اي شاخص برازش مقایسه ≤9/0 ≤95/0 95/0

برازش 
 مناسب

 شاخص برازش افزایشی ≤9/0 ≤95/0 94/0

 برازش 
 مناسب

 شاخص نیکویی برازش ≤9/0 ≤95/0 96/0

 برازش
 مناسب

91/0 9/0≥ 8/0≥ 
شاخص نیکویی برازش 

 تعدیل شده

 برازش
 مناسب

041/0 05/0≤ 08/0≤ 
 مربعات میانگین ریشه

 مانده باقی

 شـده در جـدول مشـخص اسـت همـه       طور که از مقادیر ارائـه  همان 
معیارهاي کلی  برازش تحلیل عاملی تأییدي، حـاکی از بـرازش کلـی    

مـدل   مناسـب  بـرازش گـر   ها اسـت و نشـان  الگوي پیشنهادي با داده
) خروجی مدل معادلات سـاختاري،  2باشد. در شکل ( گیري میاندازه

براي مدل مفهومی تحقیق شامل فرضیه اول تا چهارم تحقیق نمایش 
سوي دیگر، جهت بررسی مـدل پـژوهش، قبـل از     داده شده است. از

تأیید روابط ساختاري باید از مناسب بـودن و بـرازش مطلـوب مـدل     
هـاي   آمـده بـراي شـاخص     دسـت  ل نمـود. مقـادیر بـه   اطمینان حاص

برازش مناسب مدل   گیري مربوط به  برازش، نیز همگی نشانگر اندازه
هـاي   و همچنین شاخص بودند. پس از گزارش ضرایب استاندارد شده

دهنده برازش مناسب مـدل بودنـد، بـه بررسـی      برازش مدل که نشان
م. نتیجــه نهــایی پــردازی نتـایج آزمــون فرضــیات مــدل مفهـومی مــی  

 ) نشان داده شده است.4هاي اول تا سوم در جدول ( فرضیه

 

 
 مدل ساختاري فرضیه اول تا سوم :)2شکل (

 هاي اول تا سوم نتیجه بررسی فرضیه :)4جدول (

ns=non-significant.* p <.05.** p <.01.*** p <.001  

 مفهومی مدل براي ساختاري، معادلات مدل )، خروجی3( شکل در
. است شده داده پژوهش نمایش چهارم فرعی  فرضیه شامل تحقیق

 تمایل وابسته متغیر بندي، بسته هاي مستقل ویژگی متغیر داراي که
 .باشد می تعدیلگر نوع مشتريو متغیر  کنندگان مصرف پرداخت به

 
 هاي ویژگی بین رابطه بر مشتري نوع متغیر تعدیلی اثر  :)3شکل (

کنندگان مصرف پرداخت به تمایل و بندي بسته

 نتیجه ضریب مسیر ها مسیر فرضیه

 تأئید 51/0** فرضیه اول

 تأئید 42/0** فرضیه دوم

 تأئید 59/0** فرضیه سوم
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چنین، باید جهـت بررسـی مـدل پـژوهش، قبـل از تأییـد روابـط        هم
ساختاري باید از مناسب بودن و برازش مطلوب مدل اطمینان حاصل 

گیري مربوط بـه  هاي اندازه دست آمده براي شاخص که مقادیر بهنمود 
باشد. نتیجه نهـایی   گر برازش مناسب مدل مورد نظر می برازش، نشان
) گـزارش  5پـژوهش حاضـر در جـدول (    چهـارم  فرعی  آزمون فرضیه
 گردیده است.

 پژوهش چهارم فرعی  نتیجه بررسی فرضیه :)5جدول (

بـر    ZBstehbnde-X-Moshtre)، مسـیر  5توجه به نتـایج جـدول (   با
ZTmayol  یـانی . بـه ب 05/0کمتر از  يدار یسطح معن .استدار  معنی 

 تمایـل  و بندي بسته هاي ویژگی ینرابطه ب مشتري نوع توان گفت  یم
 ـ    یم ـ یلرا تعد کنندگان مصرف پرداخت به  ینکنـد و رابطـه مثبـت ب

 یشبا افـزا  کنندگان مصرف پرداخت به تمایل و بندي بسته هاي ویژگی
یک متغیر یا سـازه  . زیرا شود میتقویت  يدار یطور معن به نوع مشتري

مستقیم رابطـه میـان متغیرهـاي مکنـون      صورت بهتواند  گر می تعدیل
را تحت تـأثیر قـرار دهـد. اثـر تعـدیلگر زمـانی روي        زا درونو  زا برون
دهد که تعدیل گر (یک متغیر یا سازه) قدرت یا حتی جهت رابطه  می

 .میان دو سازه را در مدل تغییر دهد

 گیري بحث و نتیجه  -5

و  يبنـد  بسـته  يهـا  یژگیتأثیر و یبررسکلی  هدف با حاضر، پژوهش
کنندگان با نقش  به پرداخت مصرف لیادراك شده برند بر تما تیفیک

 ي، انجام شده است.نوع مشتر لگریتعد

ــیه اول:  ــیوفرض ــا یژگ ــته يه ــد بس ــر تما يبن ــب ــت   لی ــه پرداخ ب
 کنندگان تأثیر دارد. مصرف

 متغیــر بــین اســتاندارد ضــریب کــه، داد نشــان تحقیــق  نتــایج
 بـا  برابـر کننـدگان   به پرداخت مصرف لیتما با يبند بسته يها یژگیو

 يبنـد  بسـته  يهـا  یژگ ـیو که گرفت نتیجه توان می پس است، 51/0
 مـؤثر کنندگان  به پرداخت مصرف لیتما صورت مستقیم و مثبت بر به

بـه پرداخـت    لی ـتمابهبود  باعث يبند بسته يها یژگیو بنابراین. است
در شـهر   يا رهی ـزنج يهـا  عسـل و مربـا در فروشـگاه    کنندگان مصرف
شـود و فـرض    تائیـد مـی   تحقیق فرضیه اول رو، این از. شود میتهران 

 ـا جی. نتاگردد مقابل رد می  قـات یتحق جـه یبـا نت  قی ـبخـش از تحق  نی
پنـاه،   و نیکوکـار و فاضـلی حـق   سانگ و همکاران، نادشـا و همکـاران   

پیشـنهاد   ،بر ایـن اسـاس   .]30و  16، 39[ باشد یجهت و همسو م هم
شود، تولیدکنندگان بایـد در درج اطلاعـات مثبـت و نکـات مهـم       می

واقـع،   کننده را تحت تـأثیر قـرار دهنـد. در    دقت کنند تا رفتار مصرف
 برچسـب  روي موجـود  هـاي  نوشـته  تمـامی  و اطلاعات خواندنچون 
مـدیران بازاریـابی بایـد تـلاش     . اسـت  مهم مشتریان براي بندي بسته

ي محصولات طراحی و کیفیت مناسبی داشته باشـد  بند کنند تا بسته
 مورد محصول داشته باشند.   تا مشتریان بتوانند با اعتماد بیشتري در

ادراك شده برنـد تـأثیر    تیفیبر ک يبسته بند يها یژگیوفرضیه دوم: 
 دارد.

ــایج ــین اســتاندارد ضــریب کــه، داد نشــان تحقیــق نت  متغیــر ب
 اسـت،  42/0 با برابرادراك شده برند  کیفیت با يبند بسته يها یژگیو

صـورت   بـه  يبنـد  بسـته  يهـا  یژگ ـیو کـه  گرفت نتیجه توان می پس
 بنـابراین . اسـت  مـؤثر ادراك شـده برنـد    تی ـفیک مستقیم و مثبت بر

از دیـدگاه  ادراك شده برند  تیفیکبهبود  باعث يبند بسته يها یژگیو
در شـهر   يا رهی ـزنج يهـا  کنندگان عسـل و مربـا در فروشـگاه    مصرف
شـود و فـرض    تائیـد مـی   تحقیق فرضیه دوم رو، این از. شود میتهران 

 ـا جی. نتاگردد مقابل رد می  قـات یتحق جـه یبـا نت  قی ـبخـش از تحق  نی
جهـت و همسـو    هـم  نادشا و همکـاران   چنینو هم سانگ و همکاران

گــردد، مــدیران  پیشــنهاد مــی ،بــر ایــن اســاس .]39و16[ باشــد یمــ
توجـه   بندي محصولات را بـا  هاي بازاریابی و تولیدي، رنگ بسته بخش
ها عرضه شود، تعیین کننـد و  وه مشتریانی که باید محصول به آنبه گر

 رصـد  بنـدي  بسـته  طراحی با برخورد در را کنندگان مصرف رفتارهاي
 کننـد و تـأثیر   طراحی را ها بندي بسته مشتریان خواسته طبق و کرده
ــر ــک ه ــه از ی ــاي مؤلف ــدي بســته ه ــه را بن ــر مجــزا طــور ب ــار ب  رفت

 دهند. قرار بررسی مورد کنندگان مصرف

ــر تما تیــفیکســوم:  فرضــیه ــد ب ــادراك شــده برن ــه پرداخــت  لی ب
 تأثیر دارد. کنندگان مصرف

 تی ـفیک متغیـر  بین استاندارد ضریب که، داد نشان تحقیق نتایج
 59/0 بـا  برابـر  کننـدگان  مصرفبه پرداخت  لیتما باادراك شده برند 

ادراك شـده برنـد    تی ـفیک کـه  گرفـت  نتیجـه  تـوان  مـی  پس است،
 مـؤثر کنندگان  به پرداخت مصرف لیتما صورت مستقیم و مثبت بر به

به پرداخـت   لیتمابهبود  باعثادراك شده برند  تیفیک بنابراین. است
اي در شـهر   زنجیـره  يهـا  کنندگان عسـل و مربـا در فروشـگاه    فرمص

شـود و فـرض    تأیید مـی  تحقیق فرضیه سوم رو، این از. شود میتهران 
 ـا جی. نتاگردد مقابل رد می  قـات یتحق جـه یبـا نت  قی ـبخـش از تحق  نی

جهـت و همسـو    هـم  نادشا و همکاران  و همچنین  سانگ و همکاران
هـا   گـردد کـه شـرکت    پیشنهاد مـی  ،بر این اساس .]39و16[ باشد یم

بـا افـزایش کیفیـت برنـد     بندي متناسب با برند داشته باشـند و   بسته

P C.R Estimate فرضیه مسیر 

003/0 25/6 32/0  

 
ZTmayol 

ZMoshtre  فرضیه
 چهارم

 
012/0 28/4 28/0 

 

ZBstehbnde-
X-Moshtre 
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نتیجـه بـا افـزایش تعـداد      موجب افزایش مشـتریان وفـادار شـده، در   
نهایـت   هـاي بازاریـابی را کـاهش دهنـد تـا در      مشتریان وفادار هزینه

 هاي کلی شرکت نیز کاهش پیدا کند. هزینه

و  يبنـد  بسـته  يهـا  یژگ ـیو نیدر رابطه ب ينوع مشترفرضیه چهارم: 
   دارد. لگریکنندگان نقش تعد به پرداخت مصرف لیتما

بـر    ZBstehbnde-X-Moshtre ریمس که، داد نشان تحقیق نتایج
ZTmayol بـه  ). 05/0کمتـر از   يدار یسـطح معن ـ (بـا   دار است یمعن

بـه   لیو تما يبند بسته يها یژگیو نیرابطه ب ينوع مشتردیگر؛  یانیب
 ـ   کنـد. و  یم ـ لیکننـدگان را تعـد   پرداخت مصرف  نیرابطـه مثبـت ب

 شیبا افـزا  نکنندگا به پرداخت مصرف لیو تما يبند بسته يها یژگیو
فرضـیه   رو، ایـن  ازشـود.   یم ـ تی ـتقو يدار یطور معن ـ به ينوع مشتر

 ـا جی. نتـا گـردد  شود و فرض مقابل رد مـی  تأیید می تحقیق چهارم  نی
ســانگ و همکــاران، نادشــا و  قــاتیتحق جــهیبــا نت قیــبخــش از تحق

 ،اسـاس  بـر ایـن    .]39و16[ باشـد  یو همسـو م ـ  جهـت  همهمکاران، 
 گذاري مناسـب،  بندي و هدف ها با بخش گردد که، شرکت پیشنهاد می

ها ارزش برتر و بهتر از رقبا خلق کننـد،  توانند به آن مشتریانی را که می
 ید کنند.ها طراحی و تولیی و محصولاتشان را متناسب با آنشناسا

 ها و پیشنهادات پژوهشی محدودیت -5-1

در این تحقیق محدودیت ناشی از شرایط ویـروس کرونـا کـه هـم در     
کـه احتمـالاً در   نامه موجب کاهش رونـد شـد و هـم این   توزیع پرسش

محـدودیت   تـرین  هاي پاسخگویان تأثیرگذار بوده است، اساسی دیدگاه
پرسشنامه بـراي گـردآوري   ، استفاده از باشد. از طرفی این تحقیق  می

هاي تحقیق حاضر بود، چون ممکـن   اطلاعات یکی دیگر از محدودیت
نامه حقیق، درك یکسانی از سـؤالات پرسش ـ نمونه ت ء است همه اعضا

 بـه  پاسـخگویی  در افـراد  انگیـزة  و علاقه دقت، میزانو  نداشته باشند
 است. نبوده محقق اختیار در پرسشنامه سؤالات

گـردد   با توجه به محدودیت ناشی از ویروس کرونا پیشـنهاد مـی  
هاي صـنایع غـذایی، انجـام     این تحقیق، در دوران پساکرونا در شرکت

گیرد و نتایج آن بـا نتـایج تحقیـق فعلـی مقایسـه شـود و همچنـین        
 نتایج صـنایع  یگرد درشود، این پـژوهش، ممکـن اسـت     پیشنهاد می

سایر صـنایع   در هشوپژ ینا دشو یم توصیه الذ. هدد دست ي بهیگرد
 نتایج تحلیـل  و  تجزیه با انبتو تا دشو منجاغیر از صنعت مواد غذایی ا

 .یافت ستد يشمندارز نتایج به تتحقیقا ینا
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the effect of packaging features and perceived brand quality on 
consumers' willingness to pay with the role of customer type moderator. The descriptive-correlation method was 
used to conduct this research. The statistical population of the present study included all consumers of honey 
and jam in chain stores in Tehran in an unlimited number and based on Cochran's formula, the required sample 
size of 384 people was determined. The questionnaire used to examine the research variables, contained 46 
questions and its reliability was confirmed by the Cronbach's alpha coefficient. The content validity of the 
questionnaire was confirmed by a group of university professors and its construct validity was confirmed by 
confirmatory factor analysis. Parametric inferential statistical methods such as the Kolmogorov-Smirnov test 
were used to ensure the normality of the data, and structural equation modeling and path analysis using the 
Amos software were employed to test the hypotheses. The most important research findings showed that 
packaging features have a positive effect on consumers' willingness to pay and the perceived brand quality. The 
perceived brand quality has a positive effect on consumers' willingness to pay, and the customer type has a 
moderating role in the relationship between packaging characteristics and consumers' willingness to pay. 

Keywords: Packaging, Consumers' Willingness to Pay, Perceived Brand Quality, Customer Type  
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