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ABSTRACT 

Advertising and packaging are stimuli that affect the consumer buying behavior. The intention to buy     

immediately is an opportunity to attract customers and is the best time to communicate with consumers. 

Since from the customer point of view when buying instantly, there is not just one brand of the product and 

competitive products are also present, in addition to advertising and packaging at the time of instant      

purchase, brand equity is very influential on the consumer's intention to buy. Therefore, while identifying 

and distinguishing the impact of advertising and packaging on the immediate purchase intention of        

consumers, researchers in this study have established the mediating role of brand equity. The purpose of 

this study is to identify the effect of advertising and packaging on the immediate purchase intention of    

consumers of herbal drinks and the mediating role of brand equity. Based on this, 384 questionnaires were 

distributed among the customers of herbal teas. To test the hypotheses, the structural equation modeling 

method was used using PLS software. The results showed that advertising and packaging have a positive 

effect on consumers' immediate purchase intention. Moreover, the mediating role of brand equity in the  

relationship of advertising and packaging with immediate purchase intention was confirmed. 
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چکیده

 های مد نظر جذب مشتری یبرا یفرصت ،قصد خرید آنی. رندرگذایتأثکننده  مصرف دیکه بر رفتار خر هستند هایی محرک بندی بستهو  غاتیتبل

های  مشتری دگاهیاز د) هنگام خرید آنیکه در  آنجا . ازشود میمحسوب  کنندگان مصرفبا  ارتباطی برقرار یبرا لحظه نیتر است و مناسب آن

 برند بر ژهیارزش و ،در لحظه خرید آنی بندی بستهو  غاتیتبل علاوه برلذا حضور دارند،  زیرقبا ن یوجود ندارد و کالاها کالا کی، فقط (مد نظر

 یرگذاریشناسایی و تشخیص تأث ضمن مطالعه، نیاند در ا کرده یپژوهشگران سع نیدارد؛ بنابرا ییبسزا تیاهم کننده مصرف دیخر قصد

شناسایی و  هدف از پژوهش حاضر کنند. تبیینبرند را  ژهیو ارزش یانجی، نقش مکنندگان مصرف قصد خرید آنی بر بندی بستهو  غاتیتبل

ن ی. بر اباشد میهای گیاهی و نقش میانجی ارزش ویژه برند  دمنوش کنندگان مصرفبر قصد خرید آنی  بندی بستهتبلیغات و  تأثیرتشخیص 

معادلات  سازی مدلات از روش یآزمون فرض یبراگردید، ع یتوز های گیاهی دمنوشهای مد نظر  مشتری در بینپرسشنامه  384اساس

مثبتی بر قصد خرید آنی  تأثیر بندی بستهتبلیغات و ج نشان داد که ید. نتایاستفاده گرد اس آلپی با استفاده از نرم افزار  یساختار

قرار  تأییددارد و همچنین نقش میانجی ارزش ویژه برند در رابطه بین تبلیغات و بسته بندی با قصد خرید آنی نیز مورد  کنندگان مصرف

گرفت. 

بندی، تبلیغات، ارزش ویژه برند. قصد خرید آنی، بستهها: کلیدواژه

1مقدمه -1

اطلاعاتی و ارتباطی حجم  های فناوریبه لطف  مشتریانامروزه 

از  انبوهیبه  دسترسینوین را در کنار  های فناوریاز  ای گسترده

که مبتنی بر آن،  ای گونه بهخود دارند  اختیاراطلاعات گسترده در 

به اطلاعات محصولات و خدمات ارائه  کاملیو  دقیق دستیابی

مختلف داشته و قادر به  های شرکتو  ها سازمانشده از سوی 

از سویی، انقلاب . باشد میسه دقیق در این زمینه ارزیابی و مقای

اندازهای ارتباطات را دگرگون نموده و تأثیراتی  چشم تبلیغات،

مهم بر ارتباطات بازاریابی و قصد خرید از خود برجای گذاشته 

و  ها رویهاست. چنین انقلابی منجر به تغییرات عمیق در 

و به خصوص  ها شرکتبازاریابی  های فعالیترویکردهای مرتبط با 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
reza.fathi@ut.ac.ir* رایانامه نویسنده مسئول:

بی شده است. در در حیطه برندسازی و بازاریا ها آن های فعالیت

را  ای گسترده های فعالیتمختلف  های شرکتاین زمینه برندها و 

. اند نمودهنوین بازاریابی آغاز  های فرصتگیری از  در راستای بهره

بندی و تبلیغات بر قصد  بسته تأثیرمطالعه حاضر با تمرکز بر 

پرداخته و مبتنی بر ادبیات موجود، متمرکز بر آنی خرید 

، بندی توسعه و دقت بر بسته ویژه برند بوده است. های ارزش

 های مد نظر آنی مشتری توانسته تأثیراتی معنادار بر قصد خرید

چنین اثربخشی از قدرت موجود در برندها  .]1[ برجای گذارد آن

بندی  به واقع با اهمیت دادن به بسته .]2[ را مستقیماً جابجا نماید

از صرفاً  بازاریابی حسی وآن های مد نظر  نقش حواس مشتری

تبلیغی و  -منابع اطلاعاتی نیتر مهمبه یکی از  کننده مصرف

به خوبی  تواند میتبدیل شده است. منبعی که  ها شرکتفروش 

 های شرکتبازاریابی و برندسازی  های فعالیتهای  یکی از ستون

بندی و  که بسته اند دادهتجاری را شکل بخشد. مطالعات نشان 
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قرار  ها سازمانو  ها شرکتمورد توجه  ای فزاینده طور بهتبلیغات 

موجود در انتقال  های پتانسیلگرفته و به خوبی نسبت به 

و  نظر آنهای مد  ترفیعی خود به مشتری -اطلاعات تبلیغی

از برندها و محصولات خود  نظر آنهای مد  تقویت آگاهی مشتری

. ]3[ اند آگاه شدهبا استفاده از اصول تبلیغات شفاهی الکترونیک 

توسعه  منظور بهکه تلاش برند  اند دادهاز طرفی مطالعات نشان 

از طریق تبلیغات  نظر آنهای مد  روابط با کیفیت با مشتری

منجر به پیامدهایی چون افزایش تمایل به خرید، تمایل  تواند می

طرفداری برند و تبلیغات شفاهی مثبت  های گروهبه عضویت در 

توسعه ارتباط  های فرصتبا توجه به . ]4[ گردد نسبت به برند

های مختلف در اختیار برندها قرار گرفته  که از کانال نظیری بی

های بازاریابی خود را با هم  فعالیت ها شرکتاست، اکثریت 

برقرار  آنهای مد نظر  تا روابط بهتری را با مشتری اند درآمیخته

بندی محصول،  بسته .]5[ نمایند تا سرانجام به خرید منجر شود

توانند در  می ها آنترکیبی از عناصر گوناگون است که هرکدام از 

صد ق. کننده مؤثر باشندایجاد تصویر مشخص در ذهن مصرف

کننده بستگی به درک مشتری از میزان برآورده مصرف خرید

شدن انتظاراتش از طریق استفاده از محصول دارد. اما در مورد 

 ها آنکننده به سرعت اقدام به خرید محصولاتی که مصرف

بستگی به میزان برقراری ارتباط در نقطه  قصد خرید کند، می

کننده از ماهیت محصول از طریق فروش داشته، لذا درک مصرف

نتخاب وی اثرگذار بوده و این کلید بندی بر ا عناصر ارتباطی بسته

در این . ]6[ است بازاریابی های موفقیت بسیاری از استراتژی

بر وجود عوامل  ]7[حمان زمینه مطالعاتی چون یاداو و ر

تأکید داشتند که قادرند تا شناسایی و تشخیص  گری مداخله

 تر گرایانه واقعاثرگذاری بازاریابی در رسانه اجتماعی بر وفاداری را 

 های مد نظر های ویژه مشتری نمایند. این عوامل در قالب ارزش

های شناختی )علمی و کارکردی(،  معرفی شده و به ارزیابی

های مد نظر  از  مشتری ای رابطهعاطفی )احساسی و درونی( و 

برند اشاره دارد. از این رو، در این پژوهش این موضوع شناسایی و 

از  آنهای مد نظر  گردد که ادراکات مشتری تشخیص می

بازاریابی برند در رسانه اجتماعی چه تأثیراتی بر  های فعالیت

 های ارزشداشته و این  آنهای مد نظر  ویژه مشتری های ارزش

های مد نظر  به برند خواهند  ویژه چه تأثیراتی بر وفاداری مشتری

 داشت؟

و  آنهای مد نظر  میان مشتری مطالعه حاضر در

از انجایی  های گیاهی انجام شده است. کنندگان دمنوش مصرف

شته بیشتر که در عصر کنونی مصرف این محصولات نسبت به گذ

های مناسب و جذاب و  شده است و تا کنون به بسته بندی

اند و رفتار خرید آنی در مورد از محصولات  نپرداخته ها آنخلاقانه 

فتد، در این زمینه پژوهش حاضر مبتنی بر ا بسیار کم اتفاق می

ارتباطی میان  های کانالو  ها رویهتحولات عمیق صورت گرفته در 

چون یاداو و  هایی پژوهش، مبتنی بر  آنمد نظر  های مشتری

به شناسایی و تشخیص نقش  ]2[ و همکاران و گودی ]7[ رحمان

بندی و تبلیغات بر قصد خرید آنی با در نظرگرفتن ارزش  بسته

های گیاهی پرداخته است.  ویژه برند در محصولات دمنوش

که در دنیای درهم پیچیده امروزی به لحاظ  هایی فعالیت

ارتباطات و تبادل اطلاعات موضوعی ضروری و حیاتی به نظر 

. لازم به ذکر است که آنچه در مطالعه حاضر مدنظر رسد می

، ها فعالیت، فارغ از کیفیت و کمیت این باشد میپژوهشگر 

در زمینه  آنهای مد نظر  ذهنی مشتری های برداشتادراکات و 

سؤال  توان می. در این زمینه باشد می ها آنو اثرگذاری  ن عواملای

بندی و  اصلی پژوهش را به شکل زیر مطرح ساخت: تأثیر بسته

تبلیغات بر قصد خرید آنی چیست؟ در این زمینه نقش میانجی 

با توجه به هدف کلی، فرضیات به  ویژه برند چگونه است؟ ارزش

 صورت زیر تدوین گردید:

𝐻1 :مثبت و معناداری دارد. تأثیر بندی بر ارزش ویژه برند بسته 

𝐻2 :مثبت و معناداری دارد. تأثیر تبلیغات بر ارزش ویژه برند 

𝐻3 :مثبت و معناداری دارد. تأثیربندی بر قصد خرید آنی  بسته 

𝐻4 : مثبت و معناداری  تأثیرارزش ویژه برند بر قصد خرید آنی

 دارد.

𝐻5 :مثبت و معناداری دارد. تأثیرژه برند تبلیغات بر ارزش وی 

𝐻6 :بندی و قصد خرید  گر ارتیاط بسته ارزش ویژه برند میانجی

 آنی است.

𝐻7 :گر ارتیاط تبلیغات و  قصد خرید آنی  ارزش ویژه برند میانجی

 است.

 نشان داده شده است. پژوهش مفهومی مدل( 1) شکلدر 

 

مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مطالعات یاداو و رحمان  (:1)شکل 

 ]2[و همکاران  و گودی ]7[

 پیشینه تحقیق -2

نقش  یابیارائه مدل ارزپژوهشی با هدف  ]8[کاظمی و همکاران 

منتخب  یا رهیزنج یها در فروشگاه یآن دیبر خر یحس یابیبازار

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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نفر از خبرگان حوزه  15منظور  نیبدانجام دادند.  استان مازندران

تا  ها آنانتخاب شدند و با  ینظر یریگ با روش نمونه یابیبازار

 یصورت گرفت. برا قیعم یها مصاحبه یبه اشباع نظر دنیرس

مند و  نظام افتیبا ره ادیداده بن هیها از نظر مصاحبه لیتحل

از آن  یها حاک افتهیاستفاده شد.  یسه سطح یکدگذار کیتکن

و  یعل طیشرا ،یبوده است که عوامل محصول و عوامل طراح

را  رگ مداخله طیشرا یطیو عوامل مح یشناس تیعوامل جمع

جزء  یآن دیبه خر لیو م یعوامل اجتماع ن،یدادند. همچن لیتشک

 ]9[ نائلیو دهدشتی ؛ شدند یبند دسته یا نهیزم طیشرا

 یها در رسانه یابیبازار یها تلاش تأثیر تحت عنوان ای مطالعه

)مورد مطالعه:  لوکس یدر برندها یمشتر ژهیبر ارزش و یاجتماع

 یها تلاش تأثیر یبررس قیتحق نیهدف اانجام دادند.  برند درسا(

در  یمشتر ژهیبر ارزش و یاجتماع یها در رسانه یابیبازار

 یها پژوهش در زمره پژوهش نیباشد. ا یلوکس م یبرندها

 ق،یتحق یبوده است. جامعه آمار یشیمایاز نوع پ یفیتوص

آزمون  یاند. برا نفر بوده 384برند درسا با حجم نمونه  انیمشتر

و نرم افزار  یمعادلات ساختار یروش مدلساز پژوهش، اتیفرض

AMOS دهد که  یپژوهش نشان م جیمورد استفاده قرار گرفت. نتا

 ،یردبرآو ژهیو یها بر ارزش یرسانه اجتماع یابیبازار یها تلاش

رابطه  ژهیارزش و نیمثبت دارد. همچن تأثیررابطه، برند و نگرش 

 دیگذارند و قصدخر یم تمثب تأثیر یمشتر ژهیو برند بر ارزش و

 متأثرو رابطه به طور مثبت  یبرآورد ژهیتوسط ارزش و مستقیماً

 یمشتر ژهیو تجربه برند بر ارزش و دیقصد خر تیشود. در نها یم

پژوهشی با عنوان  ]10[؛ دانایی و معین مثبت دارند تأثیر

بندی بر استراتژی بازاریابی و  شناسایی و تشخیص تأثیر بسته

انجام دادند. به همین  ای زنجیره های فروشگاهعملکرد سازمانی 

شهر تهران و  ای زنجیرهفروشگاه  32منظور، پژوهش از اطلاعات 

شرکت  32 مدیر و کارشناس حوزه بازاریابی در این 73از نظرات 

استفاده کرد. این پژوهش از هر دو روش پژوهش مد نظر کمی و 

و پاسخ به سؤالات  ها فرضیه، آزمون ها داده آوری جمعکیفی برای 

 های دادهپژوهشی استفاده کرده است. وسیله اصلی گردآوری 

معادلات  سازی مدلپژوهش، پرسشنامه است. در این مطالعه، از 

کیفی مجموعه فازی برای ارزیابی  ای مقایسهساختاری و تحلیل 

سطح واریانس استفاده  -تحلیل عاملی تأییدی و جزءبندی آیتم

بندی محصولات ارائه شده از  شده است. نتایج نشان داد که بسته

 های فروشگاهعوامل کلیدی مؤثر بر بهبود عملکرد سازمانی 

در زمینه نقش  ای مطالعه  ]7[هستند؛ یاداو و رحمان  ای زنجیره

را به انجام  نظر آنهای مد  تبلیغات بر قصد خریدآنی  مشتری

رساندند. هدف از این مطالعه شناسایی و تشخیص تأثیر تبلیغات 

ویژه بر قصد خرید آنی  های ارزشبر قصدخرید آنی و نقش 

مورد نیاز خود را از  های داده. در این زمینه پژوهشگران باشد می

از دانشجویان در کشور هند گردآوری نمودند.  تایی 371 ای نمونه

های گردآوری شده،  مبتنی بر نتایج حاصل شده از تحلیل داده

تبلیغات در رسانه اجتماعی یعنی  های فعالیت گانه پنجابعاد 

، تبلیغات شفاهی، اطلاع رسانی و سازی شخصیروندسازی، 

 های زشارتعاملات دارای تأثیرات مثبت و معناداری بر هر سه بعد 

یعنی ارزش ویژه شناختی، ارزش  نظر آنمد  های مشتریویژه 

. به علاوه، این سه ارزش باشند میو ارزش ویژه برند  ای رابطهویژه 

نیز دارای تأثیرات مثبت و معناداری  نظر آنمد  های مشتریویژه 

نسبت به برند تجارت  نظر آنهای مد  بر وفاداری مشتری

ی تحت پژوهش مد نظر ]11[ همکارانباشد؛ بل و  الکترونیک می

 انجام کننده مصرف قصد خرید آنیبر  غاتیاثرات مثبت تبلعنوان 

کنندگان محصولات  مصرف خواهند یم کنندگان غیتبلدادند. 

کار  نیا کنند یم یرا دوست داشته باشند، اما اغلب سع یغاتیتبل

ناخواسته و مزاحم انجام دهند.  غاتیها با تبل آن تیرا با آزار و اذ

از  یناش یاحساسات منف نیرا ب یمناقشه احتمال کیکار،  نیا

به سمت  کنندگان فرا که مصر یو احساسات مثبت غاتیتبل

. ممکن است کند یم جادیمفروض دارند، ا یغاتیمحصولات تبل

مزاحم به  غاتینسبت به تبل یکه احساسات منف میفرض کن

 5 یسر کیدر  هیفرض نی. اشود یمنتقل م شده غیتبل یبرندها

 یا انهیرا یباز کیکردن با  یتست شد. در هنگام باز ،یشیآزما

کنندگان  و مزاحم شرکت شد یپاپ آپ پخش م غاتیمحبوب، تبل

کنندگان  (، شرکت2AFC) یا نهیدوگز یشی. در آزمون آزماشد یم

خاب انت د،یجد یو برندها شده غیتبل یبرندها نیمجبور بودند ب

داده  حیترج دیجد یاز برندها شیب شده، غیتبل یکنند. برندها

عنوان مزاحم در نظر گرفته  به غاتشانیاگر تبل یحت شوند، یم

به فصاحت  توان یمزاحم را م غاتی. اثرات مثبت تبلدشون

نشان  ها افتهی نینسبت داد. ا شده غیتبل یبرندها ٔ  بهبودیافته

؛ مؤثر باشد قصد خرید آنی ایجاددر  تواند یم غاتیکه تبل دهد یم

 تأثیری تحت عنوان پژوهش مد نظر ]12[دراسوس و همکاران 

انجام دادند. این پژوهش  دیخر تیبر ن یناگهان دیو خر بندی بسته

 تیآن بر ن تأثیرمحصول و  بندی تهبسشناسایی و تشخیص  به

( N=736) یدانیم شیآزما قیطر از های مد نظر مشتری دیخر

 یریدرگ یکه بعد شناخت این پژوهش نشان داد. شدپرداخته 

 نیدارد. همچن دیخر تیبر ن یدار یمعن تأثیرمحصول و تکانش، 

به  د،یخر تیو ن بندی محصول هبست نیرابطه ب ها بیانگر یافته

های مد نظر  صورت  مشتری یناگهان دیخر تیشخص لهیوس

ی تحت عنوان پژوهش مد نظر ]13[هسو و همکاران ؛ ردیگ یم

بر قصد خرید آنی و نقش  مؤثرشناسایی و تشخیص عوامل »

: مورد مطالعه های مد نظر مشتری کنندگی عادت خرید تعدیل

انجام دادند. این « شرکت خرید و فروش اینترنتی در تایوان

 تکرار دیبه خر نیآنلا دیخر تیموفق کند میمطالعه مطرح 

دل در این پژوهش م باشد. وابسته می نظر آنهای مد  مشتری

انتظارات و خرید آنلاین برای  –تأییدنظری که از ترکیب نظریه 
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های  بر قصد خرید آنی مشتری مؤثرشناسایی و تشخیص عوامل 

های خرید و فروش اینترنتی استفاده شده است  شرکت نظر آنمد 

و همچنین به شناسایی و تشخیص نقش تعدیل کنندگی عادت 

رضایت و ارزش بر قصد خرید آنی پرداخته  در رابطه بین تبلیغات،

نفر از پاسخ  246شده است. اطلاعات مورد نیاز از طریق 

شد. نتایج نشان داده است که تبلیغات و رضایت  دهندگان ایجاد

 تأثیرباشند و  های مهمی در قصد خرید آنی می پیش شرط

 اه یافته تیدر نهاقرار گرفته است.  تأییدتبلیغات بر رضایت مورد 

فصد تر در  یقو تأثیرارزش درک شده  ،بیانگر این هستند که

، در دارد عادت بالا ی بانظر آنهای مد  مشتری یبرا خرید آنی

 یبرا خرید آنیبر قصد  ینفوذ بالاتر تیکه اعتماد و رضا یحال

 دارد. کم عادت نظر آنهای مد  مشتری

 روش تحقیق -3

 ینحوه گردآور لحاظ ازپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از 

. جامعه آماری آید می شمار به یدانیم های پژوهشاز نوع  ها داده

های گیاهی  دمنوش کنندگان مصرفپژوهش حاضر شامل 

آماری  ٔ  جامعهچون تعداد است. مهرگیاه، گلستان و سحرخیز 

این پژوهش نامحدود بوده، در نتیجه از فرمول کوکران برای 

تعداد نمونه آماری که  کنیم تعیین حجم نمونه استفاده می

ها از طریق  آوری داده جمع باشد. نفر می 384پژوهش حاضر 

پایایی آن از آزمون ضریب جهت بررسی  .انجام شد پرسشنامه

هش برای تجزیه و تحلیل در این پژوآلفای کرونباخ استفاده شد. 

یابی معادلات  و جهت انجام روش مدل spss افزار ها از نرم داده

استفاده  smart PLSافزار  ها از نرم ساختاری و آزمون فرضیه

 .گردیده است

 های پژوهش یافته -4

پژوهش، از روش معادلات  های فرضیهدر این قسمت برای بررسی 

 های روشبه منظور سنجش روایی ساختاری استفاده شده است. 

گوناگونی وجود دارد که در این پژوهش با توجه به اینکه 

، از آزمون اند شدهمتغیرهای پژوهش از چند بعُد )مؤلفه( تشکیل 

. در انجام تحلیل استتحلیل عاملی تاییدی بهره گرفته شده 

 توان میعاملی باید از این مسأله اطمینان حاصل شود که آیا 

موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرارداد یا نه. به  یها داده

موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب  های دادهعبارت دیگر؛ آیا 

و آزمون بارتلت  KMOهستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص 

زمانی برای  ها دادهاست. بر اساس این دو آزمون،  گردیدهاستفاده 

( و 6/0بیشتر از ) KMOتحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص 

( باشد. خروجی 05/0آزمون بارتلت کمتر از ) sigنزدیک به یک و 

است. بر اساس نتایج  گردیده( ارائه 1در جدول ) ها آزموناین 

و بالاتر از مقدار  757/0در پژوهش حاضر برابر با  KMOشاخص 

است که رقم قابل قبولی است و حاکی از آن است که نمونه  6/0

 .باشد ای اجرای تحلیل عاملی کافی میانتخابی بر

 پرسشنامهو بارتلت برای سؤالات  KMMOآزمون  (:1)جدول 

KMMO 757/0آزمون   

 

 آزمون بارتلت

χ2 169/9771  

 496 درجة آزادی
Siug 001/0  

 

( 2پرسشنامه تحقیق در جدول ) سؤالات تائیدی عاملی تحلیل

ارزیابی مدل، در این پژوهش از بارهای  منظورارائه شده است. به 

، شدهعاملی، بررسی پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج 

با همبستگی  ها سازهشده  بررسی جذر میانگین واریانس استخراج

به اعتبار همگرا و  یابی دست منظوراستفاده شده است. به  ها سازه

گین واریانس های پایایی مرکب و میان میزان همبستگی، آزمون

( نشان داده شده است، بار 2ارزیابی شد. همانطور که در جدول )

نیست. بنابراین هیچ سوالی  5/0عاملی برای هیچ سوالی کمتر از 

 از تحلیل حذف نخواهد شد.

( نشان داده شده است، آلفای 2همانطور که در جدول )

 است که اعتبار همگرایی 7/0بالای  ها سازهکرونباخ برای همه 

ها  که سازه کند یم یانب ین. و همچندهد یبالایی را نشان م

جهت برازش مدل برخوردارند.  ییپنهان( از اعتبار بالا یرهای)متغ

ها بالاتر از  ( برای تمامی سازهCRهمچنین مقادیر پایایی ترکیبی )

ها از پایایی  که، سازه دهد یگزارش شده که نشان م 7/0مقدار 

ر هستند. همچنین روایی همگرا زمانی ترکیبی مناسبی برخوردا

تر  بزرگ 5/0از  AVEو  7/0پایایی ترکیبی از  وجود دارد که

تر باشد. در  بزرگ  AVE پایایی ترکیبی باید از باشند. همچنین

این صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت. با توجه به 

 ( هر سه شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از2جدول )

چنانچه جذر میانگین واریانس  روایی همگرا برخوردار است.

تر از همبستگی آن متغیر با  استخراج شده برای یک متغیر بزرگ

سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای آن متغیر وجود دارد. 

در جدول زیر اعداد روی قطر اصلی جذر میانگین واریانس 

( 3جدول ) یها همانطور که از داده .باشند یاستخراج شده م

مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر 

متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است. 

 است. ییدبنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تأ
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  AVEو  ترکیبی پایاییمقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ،  (:2)جدول 

 بارعاملی گویه سازه 
آماره 

 معناداری

 میانگین واریانس
(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 تبلیغات

Q01 707/0 580/26 

517/0 932/0 921/0 

Q02 778/0 728/34 

Q03 760/0 295/29 

Q04 801/0 196/38 

Q05 644/0 318/13 

Q06 787/0 776/40 

Q07 780/0 065/34 

Q08 726/0 843/25 

Q09 742/0 223/26 

Q10 761/0 636/32 

Q11 628/0 798/14 

Q12 567/0 844/12 

Q13 621/0 040/15 

 بسته بندی

Q14 732/0 421/25 

522/0 923/0 908/0 

Q15 674/0 617/18 

Q16 680/0 613/19 

Q17 619/0 863/14 

Q18 606/0 082/14 

Q19 759/0 225/28 

Q20 720/0 481/23 

Q21 792/0 751/34 

Q22 797/0 551/34 

Q23 741/0 577/32 

Q24 799/0 836/44 

 ارزش ویژه برند

Q25 874/0 149/50 

802/0 924/0 877/0 Q26 895/0 255/77 

Q27 917/0 825/105 

 قصد خرید آنی

Q28 873/0 718/64 

744/0 935/0 913/0 

Q29 812/0 524/46 

Q30 817/0 733/37 

Q31 911/0 988/100 

Q32 894/0 605/67 
 

 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه پژوهش مد نظر AVE (:3)جدول 

 4 3 2 1 شاخص

       896/0 ارزش ویژه برند

     723/0 672/0 بسته بندی

   719/0 501/0 547/0 تبلیغات

 862/0 476/0 616/0 558/0 قصد خرید آنی
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، نوبت به بررسی و آزمون مدل یریگ اندازهپس از بررسی مدل 

 . خروجی گرافیکی مدل پژوهش رسد یمساختاری پژوهش 

 .باشد یم (2شکل )صورت به

 

 
 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش (:2)شکل 

 

اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش 

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش  می

استیودنت محاسبه شده است.-مقادیر آزمون تی بوت استراپ

 96/1از  تر بزرگاستیودنت اگر مقداری مقداری -مقادیر آزمون تی

( 3معنادار است که در شکل ) 05/0ب مسیر در سطح شد، ضریبا

 نشان داده شده ست
 

 
 استیودنت برای شناسایی و تشخیص معناداری ضرایب مسیر -آزمونتینتایج  (:3)شکل 
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)وابسته( مدل زای درونمربوط به متغیرهای پنهان  R2معیار 

بر  زا برونیک متغیر  تأثیرمعیاری است که نشان از  R2است. 

به عنوان  67/0و  33/0، 19/0دارد و سه مقدار  زا دورنیک متغیر 

در نظر  R2مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

R2. مقدارشود می گرفته
( تقریباً مناسب بودن 4در جدول ) 

 .سازد میبرازش مدل ساختاری را تائید 

 متغیرهای پژوهش مد نظر R2مقادیر  (:4)جدول 

 R2 متغیر ردیف

 776/0 ارزش ویژه برند 1

 774/0 قصد خرید آنی 2

و در  کند میقدرت پییش بینی مدل را مشخص  Q2معیار

، 02/0سه مقدار  زا درونصورتی که مقدار آن در مورد یک سازه 

 بینی پیشرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت  35/0و  15/0

برون زای مربوط به آن  های سازهضعیف، متوسط و قوی سازه یا 

بینی  ( نشان از قدرت پیش5ول )در جد Q2را دارد. مقدار

پژوهش دارد و  زای درون های سازهمناسب مدل در خصوص 

 .سازد میبرازش مناسب مدل ساختاری را تائید 

 متغیرهای پژوهش مد نظر  Q2مقادیر  (:5)جدول 

 Q2 متغیر ردیف

 588/0 ارزش ویژه برند 1

 532/0 قصد خرید آنی 2

شده است، ملاک کلی شاخص دیگری که برای برازش معرفی 

برازش  های شاخص( است. این شاخص نیز همانند GOFبرازش )

و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر  کند میمدل لیزرل عمل 

نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. البته باید 

مبتنی بر خی دو در  های شاخصتوجه داشت این شاخص همانند 

های یزان برازش مدل نظری با دادههای لیزرل به بررسی م مدل

کلی مدل را  بینی پیش. بلکه توانایی پردازد نمیگردآوری شده 

در  شدهو اینکه آیا مدل آزمون  دهد میمورد بررسی قرار 

 .موفق بوده است یا نه زا درونمتغیرهای مکنون  بینی پیش

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  (:6)جدول 

GOF=√𝒄𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ∗ 𝑹𝟐̅̅̅̅ 𝒄𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑹𝟐̅̅̅̅  

632/0 488/0 775/0 

 

 میانگین، مقدار شود می( مشاهده 6) همانطور که در جدول

 میانگینو  488/0( مقدار communalities) اشتراکی مقادیر

بدست آمده است و با توجه به فرمول،  775/0ابر بر 𝑅2̅̅̅̅ مقادیر

از مقدار  تر بزرگ کهبدست آمد  632/0معادل  GOF معیارمقدار 

متغیر  بینی پیشبوده و نشان از توان مناسب مدل در  3/0ملاک 

 مدل دارد. زای درونمکنون 

ضرایب مسیر بین  داری معنیو آزمون  ها فرضیهبرای بررسی 

استفاده شده است. ضرایب مسیر و متغیرها از خروجی نرم افزار 

 داده شده است. (7)در جدول  ها آننتایج مربوط به معناداری 

 

 های پژوهش نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای شناسایی و تشخیص فرضیه (:7)جدول 

 (β)ضریب مسیر  مسیر ردیف
 داری معنیعدد 

(t-value) 
 نتیجه آزمون

 تأیید 718/2 162/0 ارزش ویژه برند  بسته بندی 1

 تأیید 523/5 211/0 ارزش ویژه برند  تبلیغات 2

 تأیید 355/20 702/0 قصد خرید آنی بسته بندی 3

 تأیید 423/4 238/0 قصد خرید آنی تبلیغات 4

 تأیید 098/10 533/0 قصد خرید آنی ارزش ویژه برند 5

 

مثبت و  تأثیربندی بر ارزش ویژه برند  بسته: 1فرضیه 

(؛ نتیجه مورد نظر ما  بین 7) مطابق با جدول معناداری دارد.

که باشد می( 718/2بندی و ارزش ویژه برند برابر ) متغیر بسته

 

این است که ارتباط  دهندة نشان( است و 96/1از مقدار ) تر بزرگ 

%( 95میان بسته بندی و ارزش ویژه برند در سطح اطمینان )

 است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر دار معنی
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مثبت بسته بندی بر ارزش ویژه برند  تأثیر( است و میزان 162/0)

. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در بسته دهد میشرکت را نشان 

واحدی در ارزش ویژه برند خواهد  162/0بندی، موجب افزایش 

 تأثیرشد. این نتیجه یعنی این که بسته بندی بر ارزش ویژه برند 

 . شود می تأییدراین فرضیه پژوهش مثبت و مستقیم دارد. بناب

مثبت و  تأثیرتبلیغات بر ارزش ویژه برند : 2فرضیه 

 داری مامعنی(؛ نتیجه مورد نظر 7مطابق با جدول ) معناداری دارد.

که  باشد می( 523/5بین متغیر تبلیغات و ارزش ویژه برند برابر )

این است که ارتباط  دهندة نشان( است و 96/1از مقدار ) تر بزرگ

%( 95میان تبلیغات و ارزش ویژه برند در سطح اطمینان )

دار است. در ادامه ضریب مسیر در میان دو متغیر بیان شده  معنی

مثبت تبلیغات بر ارزش ویژه  تأثیر( است و میزان 211/0برابر )

. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در دهد میبرند شرکت را نشان 

واحدی در ارزش ویژه برند  211/0جب افزایش تبلیغات، مو

خواهد شد. این نتیجه یعنی این که تبلیغات بر ارزش ویژه برند 

 تأییدمثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش  تأثیر

 . شود می

مثبت و  تأثیربندی بر قصد خرید آنی  بسته: 3فرضیه 

 داری مامعنی(؛ نتیجه مورد نظر 7مطابق با جدول ) معناداری دارد.

 باشد می( 355/20بین متغیر بسته بندی و قصد خرید آنی برابر )

این است که  دهندة نشان( است و 96/1از مقدار ) تر بزرگکه 

ارتباط میان بسته بندی و قصد خرید آنی در سطح اطمینان 

ن دو متغیر است. در ادامه ضریب مسیر در میا دار معنی%( 95)

مثبت بسته بندی بر  تأثیر( است و میزان 702/0بیان شده برابر )

. به عبارتی دیگر یک واحد دهد میقصد خرید آنی شرکت را نشان 

واحدی در قصد  702/0تغییر در بسته بندی، موجب افزایش 

خرید آنی خواهد شد. این نتیجه یعنی این کهکه بسته بندی بر 

ت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه مثب تأثیرقصد خرید آنی 

 . شود می تأییدپژوهش 

مثبت و معناداری  تأثیرتبلیغات بر قصد خرید آنی : 4فرضیه 

 بین داری مامعنی(؛ نتیجه مورد نظر 7مطابق با جدول ) دارد.

که باشد می( 423/4متغیر تبلیغات و قصد خرید آنی برابر )

این است که ارتباط  دةدهن نشان( است و 96/1از مقدار ) تر بزرگ

%( 95میان تبلیغات و قصد خرید آنی در سطح اطمینان )

دار است. در ادامه ضریب مسیر در میان دو متغیر بیان شده  معنی

مثبت تبلیغات بر قصد خرید  تأثیر( است و میزان 238/0برابر )

. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در دهد میآنی شرکت را نشان 

واحدی در قصد خرید آنی خواهد  238/0افزایش  تبلیغات، موجب

 تأثیرشد. این نتیجه یعنی این کهکه تبلیغات بر قصد خرید آنی 

 . شود می تأییدمثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش 

مثبت و  تأثیرارزش ویژه برند بر قصد خرید آنی : 5فرضیه 

داری  ر مامعنی(؛ نتیجه مورد نظ7مطابق با جدول ) معناداری دارد.

( 098/10بین متغیر ارزش ویژه برند و قصد خرید آنی برابر )

دهندة این است  ( است و نشان96/1از مقدار ) تر بزرگکه  باشد می

که ارتباط میان ارزش ویژه برند و قصد خرید آنی در سطح 

است. در ادامه ضریب مسیر در میان دو  دار معنی%( 95اطمینان )

مثبت ارزش  تأثیر( است و میزان 533/0متغیر بیان شده برابر )

. به عبارتی دهد میویژه برند بر قصد خرید آنی شرکت را نشان 

 533/0دیگر یک واحد تغییر در ارزش ویژه برند، موجب افزایش 

کهکه  واحدی در قصد خرید آنی خواهد شد. این نتیجه یعنی این

مثبت و مستقیم دارد.  تأثیرارزش ویژه برند بر قصد خرید آنی 

 . شود می تأییدبنابراین فرضیه پژوهش 

بندی و   گر ارتباط بسته ارزش ویژه برند میانجی: 6فرضیه 

برای شناسایی و تشخیص این فرضیه از  قصد خرید آنی است.

دار روش بوت استرپ استفاده شده است. در این روش چنانچه مق

حد پایین و حد بالای بوت استرپ هر دو مثبت و یا هر دو منفی 

باشند و صفر مابین این دو حد قرار نگیرد، در آن صورت مسیر 

غیر مستقیم معنادار بوده و فرضیه پذیرفته خواهد شد. همچنین 

باشد اثیر  05/0از مقدار  تر کوچکاگر سطح معناداری 

داری یا  ر این شاخص، معنیمبتنی ب .شود میغیرمستقیم پذیرفته 

 ( ارائه شده است.8مسیر غیرمستقیم در جدول ) داری معنیعدم 

تر  و کوچک 001/0(، سطح معناداری برابر با 8با توجه به جدول )

باشد. بنابراین فرض  و فاصله اطمینان شامل صفر نمی 05/0از 

شود. بدین معنا که؛ ارزش ویژه برند  پژوهش پذیرفته می

 بندی و  قصدخرید آنی است. ارتیاط بسته گر میانجی
 

 نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای شناسایی و تشخیص معناداری اثر غیرمستقیم (:8)جدول 

اثر غیر  مسیر

 مستقیم

 مقدار بوت استرپ
 tآماره 

خطای 

 برآورد

سطح 

 حد پایین حد بالا متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل معناداری

 001/0 043/0 797/8 291/0 458/0 374/0 قصد خرید آنی ارزش ویژه برند بسته بندی
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گر ارتباط تبلیغات و  قصد  ارزش ویژه برند میانجی: 7فرضیه 

برای شناسایی و تشخیص این فرضیه از روش  خرید آنی است.

بوت استرپ استفاده شده است. در این روش چنانچه مقدار حد 

پایین و حد بالای بوت استرپ هر دو مثبت و یا هر دو منفی 

باشند و صفر مابین این دو حد قرار نگیرد، در آن صورت مسیر 

ین غیر مستقیم معنادار بوده و فرضیه پذیرفته خواهد شد. همچن

باشد اثیر 05/0از مقدار  تر کوچکاگر سطح معناداری 

داری یا  مبتنی بر این شاخص، معنی .شود میغیرمستقیم پذیرفته 

 ( ارائه شده است.9مسیر غیرمستقیم در جدول ) داری معنیعدم 

تر  و کوچک 001/0(، سطح معناداری برابر با 9با توجه به جدول )

باشد. بنابراین فرض  ر نمیو فاصله اطمینان شامل صف 05/0از 

شود. بدین معنا که؛ ارزش ویژه برند  پژوهش پذیرفته می

 گر ارتباط تبلیغات و  قصد خرید آنی است. میانجی

 

 نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای شناسایی و تشخیص معناداری اثر غیرمستقیم (:9)جدول 

اثر غیر  مسیر

 مستقیم

 مقدار بوت استرپ
 tآماره 

خطای 

 برآورد

سطح 

 حد پایین حد بالا متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل معناداری

 001/0 023/0 941/4 067/0 154/0 113/0 قصد خرید آنی ارزش ویژه برند تبلیغات

 گیری نتیجه -5

و  یبند بسته تأثیر صیو تشخ ییشناسابه  پژوهش این در

برند  ژهیبا در نظرگرفتن ارزش و یآن دیبر قصد خر غاتیتبل

تحقیق به شرح زیر  فرضیات از آمده بدست . نتایجشد پرداخته

  باشد: می

مثبت و  تأثیربندی بر ارزش ویژه برند  بسته :1فرضیه 

بندی بر ارزش  ، بستهپژوهشهای  معناداری دارد. مطابق با یافته

مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش  تأثیرویژه برند 

توان بیان کرد که با توجه  شود. در تبیین این فرضیه می می تأیید

 دی، نه تنها به دنبال خرامروزیمصرف کنندگان به اینکه 

 درصددند انجام دهد، بلکه شانیرا برا کاریهستند که  ییکالاها

 نیبنابرا. خود را توسط آن برآورده سازند یروان نیازهای یکه برخ

است.  ریکالا اجتناب ناپذ ظاهریو  یکیزیف های جنبهبه  پرداختن

او به  قیو تشو مشتری ارتباط بلندمدت با برقراریبه علاوه لذا، 

ساختار و نوع  دیسهم بازار، با شیافزا جهیو در نت یاپیپ خریدهای

لعه و شناسایی و تشخیص قرار مورد مطا دائم به طور بندی بسته

و  شرفتیاز آن است که پ یحاک اتپژوهش مد نظر  .ردیگ

شرکت ها به ارمغان آورده و  برای ، رشد رابندیدر بسته  نوآوری

 ها آن بینص و بهبود ارزش ویژه برند را شتریب بازاریسهم 

به  یمعمول یمحصول لیتبد یاز عوامل اصل یک. ی]14[ نماید می

 نحوه و بندی بسته ی،طراح ی،کلام ریبرند معتبر، ارتباط غ کی

شکل،  رینظ ییها یژگیشناسه توسط و ارائه آن محصول است.

 ها آزمایش گیرد میشکل  رهیغ رنگ، جنس، نشانه بو، صدا و

که  ای شناسه مورد دهد که مردم در ینشان م یعلم های وپژوهش

هستند و آن کالا را  تر بین خوشدرصد  ستی، بشناسند میآن را 

 گرید ای هی. از زاوکنند میو مصرف  انتخاب بیشتری نانیبا اطم

بندی تقسیممحصولات فقط نقش حفاظت و  بندی بستهروزها  نیا

 

 شده است لیکالا تبد برایارزش افزوده  کیبه  شتریرا ندارد و ب

 باشد. فرضیه پیش رو نیز مبین همین مطلب می تأییدکه ، ]15[

مثبت و  تأثیرتبلیغات بر ارزش ویژه برند : 2فرضیه 

تبلیغات بر ارزش ویژه  ،پژوهش های یافتهمطابق با  معناداری دارد.

 تأییدمثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش  تأثیربرند 

 های روشبه  تبلیغاتکه  دهد میشود. مطالعات گذشته نشان  می

 افراد وقتیبگذارد.  تأثیربرند  ةویژبر ابعاد ارزش  تواند می مختلف

قضاوت از  برای، دهند میمحصولات مختلف نظر  کیفیتمورد  در

. مقدار کنند میاستفاده  متفاوتی خارجیو  داخلی های نشانه

 کیفیت برای خارجی های نشانهاز  یکیصرف شده  تبلیغات

و  تبلیغات میانروابط مثبت  همچنین مطالعاتمحصول است. 

به  مشتریان، بنابراین؛ اند داده نشان را شده ادراک کیفیت

درنظر  باکیفیت برندهاییرا  زیاد تبلیغاتبا  برندهایطورعمده 

 افزایشدر  ضرورینقش  تبلیغات، همچنین .]16[ گیرند می

. کند می ایجاد تری قوی برند تداعی همچنیناز برند و  آگاهی

برند را  یکبه  بیشتر، احتمال توجه تکراری تبلیغی های برنامه

 تبدیلو آن  کند میرا ساده تر  مشتریو انتخاب  دهد می افزایش

به طورمثبت  تبلیغات بیشتر ، مقداربنابراین؛ شود میعادت  یکبه 

، براینعلاوه ، از برند ارتباط دارد ذهنی تداعیاتهمراه با  آگاهیبا 

 وابستگینگرش و  زیرابرند دارد،  وفاداریمثبت بر  تأثیر تبلیغات

در نتیجه با توجه به . ]17[ کند میبرند را تقویت  به سمت

اذعان کرد که تبلیغات بر ارزش ویژه  توان میمطالعات گذشته 

فرضیه پیش رو نیز مبین همین  تأییدبرند تاثیرگذار است که 

 .باشد میمطلب 

مثبت و  تأثیربندی بر قصد خرید آنی  بسته :3فرضیه 

بندی بر قصد  بسته پژوهش، های یافتهمطابق با  معناداری دارد.

مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش  تأثیرخرید آنی 
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یکی از موثرترین وسیله بازاریابی در  بندی بستهشود.  می تأیید

و از آنجا که بسیاری از  شود میفروش بسیاری از محصولات تلقی 

اهمیت  ، نقش وگیرد میخریدها بدون برنامه ریزی قبلی انجام 

مد نظر  بسیار اهمیت  های مشتریبسته بندی در جلب توجه 

 کننده مصرفکه  اند کردهبرای مثال محققین برآورد . ]18[ دارد

کند، در هر  دقیقه را در فروشگاهی سپری می 20ای که حدود 

، این نتیجه کند میمحصول را شناسایی و تشخیص  20ثانیه 

برند، محصول  24000میان یعنی این کهکه مصرف کننده باید از 

ای  مورد نظر خود را انتخاب کند. بنابراین بسته بندی باید به گونه

ارتباط برقرار کرده و  نظر آنهای مد  طراحی شود که با مشتری

در میان سایر محصولات مشابه موجود به چشم بیاید و حتی 

های مد نظر   جلب توجه کند و موجب خرید آنی مشتری

فرضیه پیش رو نیز مبین همین  تأییدکه  . ]20، 19[ گردد می

 باشد. مطلب می

مثبت و معناداری  تأثیر: تبلیغات بر قصد خرید آنی 4فرضیه 

که تبلیغات بر قصد خرید آنی  ، پژوهش های مطابق با یافته دارد.

 تأییدمثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش  تأثیر

 دینقطه خرجام شده نظر آن. طبق پژوهش مد شود می

ارتباط با  یبرقرار یزمان برا نیمحل و بهتر نیتر مناسب

خود  ینام تجار طیدر آن شرا ها آن چراکه است؛ کنندگان مصرف

زمان و  نیا . درگیرند می دیبه خر میو تصم کنند میرا انتخاب 

وجود  (، پول و محصولکننده مصرف)مکان، تمام عناصر فروش 

و تبلیغات در این نقطه، رفتار خرید مصرف کننداگن، به  دارند

دهد و باعث  قرار می تأثیرخصوص برای کالاهای مصرفی را تخت 

 شود می نظر آنهای مد  افزایش حجم فروش و خرید آنی مشتری

فرضیه پیش رو نیز مبین همین مطلب  تأییدکه  .]23، 22، 21[

 باشد. می

مثبت و  تأثیرخرید آنی  ارزش ویژه برند بر قصد :5فرضیه 

های پژوهش، ارزش ویژه برند بر  یافتهمطابق با  معناداری دارد.

مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه  تأثیرقصد خرید آنی 

 های دیدگاهپژوهشگران  آنکهبا وجود . شود می تأییدپژوهش 

 اینبر  ها آن همگی از برند دارند، اما آگاهیراجع به  متفاوتی

 برای، رضایتبر  )بعد ارزش ویژه برند( از برند آگاهی که اند عقیده

 بیندر  خریدقصد  ایجادمطلوب و  های نگرش دادن به شکل

ارتباط  مشتری رضایت که دارد. چرا مثبتی تأثیر مشتریان

 خاصیبرند  وقتی کنندگاندارد. مصرف  خریدبا ادامه  مستقیمی

 زندگی سبکبه  دستیابیو در  کندرا برآورده  ها آن نیازهای

آن برند ادامه  خرید؛ به کند راضی شان علاقهمورد  یاخاص 

را هنگام  شناسایینقطه قابل  یک توانند میبرندها . ]24[ دهند می

 وفاداریو سپس  ایجادکنند کنندهمصرف  برای خرید

 پوشیده کسیبر  ،دیگر سوییاز . کنند ایجادرا  کنندگان مصرف

 به وفاداریرا بر  هایشان تلاش باید بازاریابی مدیران که نیست

 تأثیر یابد افزایشبه برند  وفاداریاگر  زیرا، کنند متمرکزبرند 

به  وفاداری گیری اندازه. ]25[  گذارد میبرند  ویژة بر ارزش مثبتی

 مدیران برای کلیدی متغیر تواند می کنندهمصرف  دیدگاهبرند از 

ادامه  برایوفادار  مشتریان شد.برند با ویژةعلاقهمند به ارزش 

 که احتمال وجود ندارد ایننخواهند داشت و  نیاز ترغیببه  خرید

 نتایج . ]26[ نشان دهند تمایلبه خاطر ارتقاء آن  رقیببه برند 

 آنی خریدبرند و قصد  ویژهانجام شده در رابطه با ارزش  تحقیقات

 رویبرند بر  ویژهچهار بعد از ابعاد ارزش  هر که اند دادهنشان  نیز

، باشند میگذار  تأثر مشتریان انتخابی رفتارهایو  آنی خریدقصد 

 باشد. فرضیه پیش رو نیز مبین همین مطلب می تأییدکه 

بندی و   گر ارتباط بسته ارزش ویژه برند میانجی :6فرضیه 

ارزش ویژه پژوهش،  های با توجه به یافته قصد خرید آنی است.

 براساس قصدخرید آنی است. بندی و ارتیاط بستهگر  برند میانجی

 یک از محصول، محافظت علیرغم بندی بسته موجود، های تئوری

 به محصول خصوصیات مورد در پیام انتقال برای جذاب روش

بر  نگ،یو برند تجارینام  مانند تواند می و است کننده مصرف

باشد.  مؤثردر ارتباط با محصول  نظر آنهای مد  نگرش مشتری

دارد.  یهمخوان ها تئوریبا  تینشان داد که واقع هیفرض نیا جینتا

سبب بهبود نگرش مصرف کننده نسبت به  بندی بسته نیبنابرا

است. با شناسایی و  رگذاریتاثآنی  دیمحصول شده، و بر قصد خر

، ]27[ زاده و همکاران انجام شده، صحاف های پژوهش تشخیص

نظر مد  های مشتری یذهن درگیری بر بندینشان دادند که بسته 

نشان ، ]28[ و همکاران انیروزیف نیاست. همچن رگذاریتاث آن

 های مؤلفه هیکل ،ییغذا محصولات دارانیدادند از نظر خر

بر رفتار  یقابل توجه تأثیرگذاریو  ادیز تیاز اهم بندی بسته

، ]29[ محمودینژاد و  هانی. کباشند می برخوردار مصرف کنندگان

، رضوی ییکردند از نظر مصرف کنندگان محصولات غذا انیب

 تیاهم دارای بندیبسته  یو اطلاعات بصری های مولفه هیکل

 دادند در پژوهش خود نشان، ]30[ و همکاران یهستند. خاموش

های مد  بر رفتار مشتری بندی بسته یو اطلاعات بصریکه ابعاد 

 و پس از دیخر نیح د،یاز خر شیپ ٔ  مرحلهدر هر سه  نظر آن

، ]31[ و همکاران  یرابیپژوهش م جهیاست. نت رگذاریتأث دیخر

 سپس ،بندی، ابتدا رنگ بسته مؤثرعوامل  انینشان داد از م

در  بندیبسته  نوآوری زانی، طرح و در آخر مبندیجنس بسته 

 میان در نیاست. همچن مؤثرمصرف کنندگان  دیرفتارخر

؛ ]32[  بات و )راجود های پژوهش نتایج خارجی های پژوهش

 فرضیه نتیجه با ]34[اولسن و  هاید ؛]33[ همکاران و زیکرزی

 .بودند همسو حاضر

ارزش ویژه برند میانجی گر ارتباط تبلیغات و   :7فرضیه 

ارزش ویژه های پژوهش،  با توجه به یافته قصد خرید آنی است.
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 ادبیاتدر  ارتباط تبلیغات و  قصد خرید آنی است. گر میانجیبرند 

 آگاهیبا در نظر گرفتن عامل  تبلیغات تأثیر کلیموجود به طور 

 بررسیمورد  مشتریان و نگرش رضایت رویاز برند بر  مشتریان

نگرش  رویبر  توانند می تبلیغات که فرضیه اینقرار گرفت و 

باشند، به  تأثیرگذارآنان از برند  آگاهیاز برند به واسطه  مشتریان

 ]35[یانگ و  تورنهیل مشابه تحقیق در همچنین. رسید تأیید

 رویبر  که بازاریابی های فعالیت تأثیر بررسیمحققان به 

با در نظر گرفتن  آنی خرید به تصمیمدر  مشتریان های گرایش

 این مؤید نیز تحقیق این های یافتهبرند پرداختند و  ویژهارزش 

 های فعالیت اثرگذاریدر  تواند میبرند  ویژهارزش  کهمسأله بود 

نقش  نظر آنهای مد  خرید آنی مشتریقصد  رویبر  بازاریابی

 وفاداری ]36[ همکارانگرت و  تحقیقبر اساس  .نماید ایفاواسط 

در  شود میبرند محسوب  ویژهارزش  از ابعاد یکی که مشتریان

 تجاریو نام  شرکت از مشتریان ادراکو  خریدارتباط با قصد 

 ژوریسیکو  ]37[ همکارانو  بکر تحقیقاتدر  همچنین. باشد می

برند به عنوان واسط در رابطه  ویژهنقش ارزش  ]38[  آزویدوو 

شد و به  بررسی مشتریان بینتقاضا در  ایجادو  سیارتجارت  بین

انجام  ]39[ لی توسط وانگ و  که تحقیقیدر  نهایتاً. رسید تأیید

به برند،  وفاداریتحت عنوان برند  ویژهشد، ابعاد چهارگانه ارزش 

برند به عنوان  تداعی شده از برند و ادراک کیفیتاز برند،  آگاهی

مورد  مشتریان آنی خریدبر قصد  تبلیغات تأثیر برایواسط 

 فرضیه این تأییداز  حاکی تحقیق این نتایجقرار گرفت و  بررسی

 بیننقش واسط را در رابطه  تواند میبرند  ویژهارزش  کهبود 

فرضیه پیش  تأییدآنی تاثیرگذار باشد که  خریدو قصد  تبلیغات

 .باشد میرو نیز مبین همین مطلب 

بر ارزش  بندی بسته تأثیراین پژوهش  5و  3،  1در فرضیات

های  ارزش ویژه برند بر قصد خرید آنی مشتری تأثیرو  برند ژهیو

 میانجی ارزش تأثیرقرار گرفته است، و  تأییدمورد  نظر آنمد 

بندی و قصد خرید آنی نیز مورد  ویژه برند در رابطه بین بسته

قرار گرفته است. لذا مدیران و بازاریابان باید به دنبال  تأیید

 خریدهایاو به  قیو تشو مشتری ارتباط بلندمدت با برقراری

تواند  بوده که این هدف میسهم بازار،  شیافزا جهیو در نت یاپیپ

محصولات صورت گیرد، در همین راستا بندی  با توجه به بسته

 دست به نتایج شود: براساس پیشنهادات زیر به مدیران توصیه می

 تولیدکنندگان و بازاریابان که شودمی پیشنهاد این فرضیه، از آمده

 و کل یک صورت به همواره بندی بسته ابعاد به های گیاهی دمنوش

 ابعاد غفلت این از یک هیچ به نسبت و بنگرند منسجم نگاهی با

 متخصصان بین بیشتر همکاری جهت مشترکی جلسات و نورزند

 بندی بسته ابعاد ارتقای در زمینه بندی بسته مهندسین و بازاریابی

 و مطرح برندهای از الگوگیری با شود می نمایند؛ پیشنهاد برگزار

شود؛  استفاده محصولات برای مناسب های رنگ موفق خارجی،

 مواردیبه  ،بندی بسته جنس انتخاب در که شود می پیشنهاد

 توجه بهداشتی مسائل و بندی بسته جنس نوع سنگینی مانند

 قابل بندی بسته جنس نیز در بندی بسته شود. کیفیت بیشتری

شکل  مانند هایی ویژگی به که شود می است؛ پیشنهاد مشاهده

 بسته ... و ارتفاع کشیدگی اندازه، غیره(، و ، چهارگوشای دایره)

 نظر آنمد  های مشتری نیازهای با متناسب و نمایند تمرکز بندی

 از استفاده با که شود می بخشند؛ پیشنهاد ارتقاء را این ویژگی

 نوآوری تقویت به نسبت صنعت، این دنیا در روز های تکنولوژی

 از یکی اینکه به توجه شود؛ با برداشته مؤثر های گام ،بندی بسته

 شده ریزی برنامه و تفکر خرید بدون آنی؛ خرید اصلی خصوصیات

بیرونی  های نشانه تقویت با توانند می ها مدیران شرکت باشد؛ می

 بندی محصولات خود خودمانند طراحی ظاهری بسته محصولات

 .گذارد تأثیر نظر آنهای مد  مشتری آنی خرید بر

تبلیغات بر ارزش ویژه  تأثیراین پژوهش  6و  4، 2در فرضیه 

های مد  ارزش ویژه برند بر قصد خرید آنی مشتری تأثیر برند و

قرار گرفت و همچنین نقش میانجی ارزش  تأییدمورد  نظر آن

 تأییدویژه برند در رابطه بین تبلیغات و قصد خرید آنی نیز مورد 

قرار گرفت. لذا پیشنهادات زیر به مدیران و بازاریابان توصیه 

 جهت ،یتجار غاتیمدون در خصوص تبل ریزی برنامهبا  شود: می

آگهی بر مخاطبان تلاش نمایند. چرا  تأثیرمیزان  تیو تقو شیافزا

که تبلیغات و یا ارتباطات بازار به ساختن شخصیت و ارزش 

. مشروط بر اینکه مصرف کننده کند میبرند کمک  ٔ  ویژه

های انسانی را با محصول تبلیغ شده، مرتبط بیابد. در این  ویژگی

تواند از کارشناسان ارتباطات، جامعه شناسان،  استا میر

روانشناسان در راستای مخاطب شناسی جهت تولید و پخش 

ها و متخصصان  نبلیغات بازرگانی و اخذ نتایج بهتر از پخش آگهی

تبلیغاتی استفاده  های آگهیگرافیک و طراحی در امر ساخت 

ه برند به مدیران تبلیغات بر ارزش ویژ تأثیربا توجه به  ؛نمایند

شود از کالانما یا کاتالوگ، کتابچه و یا  ها توصیه می شرکت

راهنمای معرفی کلیات کالا، نظرات کارشناسان در زمینه کالا، 

مقدار مواد مصرفی در آن و فواید استفاده از هر دمنوش را ارائه 

دهند. و از آن جهت معرفی کالای خود استفاده کنند با این کار 

؛ شود میند را بالا برده که موجب بهبود ارزش ویژه برند آگاهی بر

شود با معرفی شخصیت منحصر به فردی از برند  پیشنهاد می

مانند یک انسان و ارائه محصول در کنار آن همراه با یک نام ویژه 

و آوردن نام سازمان همراه با نماد، نشانه یا موزیک ارزش ویژه 

توصیه ؛ ده آن تقویت کنندبرند را بر اساس عوامل تشکیل دهن

گاری نکرده و نشود که مدیران در طراحی تبلیغات سهل ا می

طراحی را به افراد متخصص در این زمینه بسپارند چرا که 

ها مانند شهرت شرکت  تواند بر سایر دارایی تبلیغات نامناسب می

خدشه وارد کند. که مخدوش کردن شهرت یک برند در دنیای 
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 مراجع -6

خاموشی، مریم سادات، سلیمانیان، حسین، تقووایی، رضوا، بررسوی     [1]
)مطالعه  بر خرید مشتریان یبند بستهو اطلاعاتی  یبصرابعاد  یرتأث

رفواه شهرسوتان همودان(، اولوین      یرهوای زنج یها فروشگاه یمورد
 .1392 ،یاقتصادالمللی حماسه سیاسی و حماسه  کنفرانس بین

انودازه و طراحوی    یرتوأث بررسوی  . صادقی، احمد ،خدابخشی، محمد [2]
 .1396 .بسته بندی بر قصد خرید و رضایت مشتری

 یهوا  رسوانه  یاستراتژ یرتأث یبررسمسلم.  ،ینمع ،ابوالفضل ،ییدانا [3]
و عملکورد   یاجتمواع  یهوا  رسوانه  یوابی بازار یاستراتژبر  یاجتماع
. یراهبورد  یریتمود  یها پژوهش .ای یرهزنج یها فروشگاه یسازمان

(66)23 .141-111. 1396. 

 یهوا  رسوانه های بازاریوابی در   تأثیر تلاش ،نائلی ،شاهرخ ،دهدشتی [4]
اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری در برندهای لوکس )مورد مطالعوه:  

 .57-33(  1)24 هووای موودیریت در ایووران  پووژوهش برنوود درسووا(.
1399. 

توأثیر بسوته   . فتحوی، امیرعلوی   ،اسدنژاد، یوسف ،روستایی، ابراهیم [5]
فصولنامه مطالعوات اقتصواد، مودیریت     . کنندهبر رفتار مصرفبندی 

 .1395 .2(1. )مالی و حسابداری

 ،ینیخدادادحسوو ،فرشووته یوودمو یمنصووور ،آتوسووا ،زاده صووحاف [6]
و  یترضوا بور   یبنود  بسوته ابعاد  یرتأث ،اسداله ،یجکردنائ  یدحمیدس
نگورش   یوانجی مبور نقوش    یدتاکبا  یانمشتر یدخر یذهن یریدرگ

 .13(59. )رانیو ا ییغوذا  یعصونا علوم و  .یبندآنان نسبت به بسته 
1395. 

بررسوی تأثیرگوذاری   ، اسوتیری  ،طهموور   ،پور حسنقلی ،فیروزیان [7]
کننودگان   مصورف بندی بر فراینودهای مختلوف رفتوار     عوامل بسته

 .1388 (.3)1 ،مدیریت بازرگانی محصولات غذایی.

کاظمی  فتواحی  ایموان خوان  نیلووفر. ارائوه مودل ارزیوابی نقوش          [8]
ای منتخوب   هوای زنجیوره   بازاریابی حسی بر خرید آنی در فروشگاه

 .179-157(  24)12 پژوهشنامه مدیریت اجرایی  استان مازندران.
1399. 

 هوای  یژگوی و یرتوأث بررسوی   ،، محمود یمودمحنژاد، فاطمه،  کیهان [9]
: محصوولات غوذایی   یموورد )مطالعوه   بر تصمیم خریود  یبند بسته
 .1392،(، دانشگاه پیام نور استان البرزیرضو

 یبنود  بسوته  یرتوأث بررسوی  ، میرابی، وحیدرضا، ابراهیمی، مصطفی [11]
کننودگان   محصولات آرایشی و بهداشوتی بور رفتوار خریود مصورف     

 یهوا  پژوهشعطر و ادکلن در شهر تهران، فصلنامه  یموردمطالعه 
 .1395 ،237-260 7، یحسابدارجدید در مدیریت و 

[11] A. MM. K. Ahmmad & Q. MM. K. Ahmmad, 
"Factors IUnfluence on Packagiung Desiugn iun an 
IUmmpulse Consummer Purchasiung Behaviuor: A 
Case Study of Doriutos Pack," IUnternatiuonal 
Journal of MMarketiung Studiues, vol. 7(6), pp.      
92-100, 2015. 

[12] U. C. Ammechiu & C. S. IUong, "The iummpact of 
Poiunt of Purchase advertiusiung on consummer 
buyiung behaviuour, "IUnterdiusciupliunary Journal 
of Contemmporary Research iun Busiuness, vol. 
4(10), pp. 84-91, 2013. 

[13] W.E. Baker, D. Sciugliummpagliua, MM. Saghafiu, 
"Brandiung of Post-Purchase Anciullary Products and 
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