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 لفهمؤبر  تأكيدبه برند با  يدلبستگ جاديكننده در امطالعه با هدف ارائه مدل رفتار مصرف نيا

دف، ه ازلحاظحاضر  قياست. تحق شدهانجام ييغذا عيصنا يهادر شركت يفيمطالعه ك كي: يبندبسته
 ي. برااست يفيك قيها روش تحقداده يآورروش جمع ازلحاظو  ياتوسعه -يكاربرد قاتياز نوع تحق

الگو، پژوهشگر تلاش دارد تا  ييمدل نها هايمؤلفه جاديو ا پژوهش يفيدر بخش ك يانتخاب جامعه آمار
نفر  ١٢ كه با است ييغذا عيصنا يهاو كارشناسان ارشد حوزه شركت رانيدبا مصاحبه با خبرگان و م

ها داده يگردآور يشد. ابزار اصل نييتع مصاحبه ١٢با  يبه اشباع نظر دنيخبره حجم نمونه بر اساس رس
مضمون  ليها از روش تحلداده ليتحل ياست. برا نيمه ساختاريافتهشامل مصاحبه  يدانيدر بخش م

سه دسته از  يفيك ليحاصل از تحل جيبر اساس نتا است. شدهاستفاده ي.اي.دويك مكس. افزارنرمو  يفيك
 ياصل يهامؤلفه عنوانبهكننده به برند و رفتار مصرف يدلبستگ ،يبندشامل بسته ريفراگ يهامقوله
عوامل  ،يعوامل اقتصاد ،يكيعوامل لجست ،يشامل عوامل ارتباط يبندشدند. بسته ييشناسا
ه برند، ب يبه برند، وفادار يشدند. در رابطه با دلسبتگ يياشناس ،ياجتماع تيو مسئول محيطيزيست

كننده رفتار مصرف رابطه با در نهايتاًشدند.  ييبرند شناسا يهايو تداع شدهادراك تيفياز برند، ك يآگاه
  شدند. ييشناسا يابيبازار ختهي) و آميزشي(انگ شناختيروان ،يفرهنگ ،يعوامل شخص
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  مقدمه

 يكنند. نام تجاريم يگذارهيقدرت برند سرما يارتقا يها برااز سازمان ياندهيفزاامروزه تعداد 
 ).٢٠٢٠، ١(كلرشود يا خدمات اضافه ميك محصول يكند كه به يز ارزش عمل ميك منبع متماي عنوانبه

 ضرمحصول حارد تا نشان دهد كه يگيمورد استفاده قرار م ي، چندين پارامترو كلام ياز نظر عناصر بصر
 د.گردانيز ميبازار متما يهانيگزيشنهاد را از جاين پيها است و ااز سازمان يادستها يمربوط به سازمان 
 يكند، وفاداريل ميمحصول را تسه يهايژگياز و يد مثبت مشتريبالقوه د طوربهرشد قدرت برند 

دهد، يبازار را كاهش م يهاسكياز ر يدهد، قرار گرفتن شركت در معرض برخيش ميرا افزا يمشتر
ود را بهب يتجار يكند، روابط با شركايكمك م يبه سودآور و كنديم ريپذامكانرا  بهتر يگذارمتيق
ن امكان را يان ايز به مشتريبرند ن ).٢٠٢١، ٢آندرياني و سوپرايتوكند (يت ميند را تقويبخشد و فرآيم
ر ان را قاديمشتر يخاص، نشان تجار طوربهمند شوند. بهره يتوجهقابل يايخاص از مزا طوربهدهد كه يم
خاص مرتبط كنند كه در قبال محصول  مرجع (شركت يا سازمان)ك يرا به مطروحه شنهاد يسازد تا پيم
ا كاهش و ب شدهينيبشيپ يشنهاديپ يهاتيفيك يريپذنان از امكانيا خدمات پاسخگو است و با اطمي
، ٣ينايك و لاووركند (يد كمك ميان در انتخاب خرياز، به مشتريمورد ن يو ذهن يكيزيت فيزان فعاليم

 يابر يكرديرو عنوانبهك برند را يكنندگان ممكن است ن، مصرفيبراد علاوهيند خريدر فرآ). ٢٠١٩
 يجه كاربرد نام تجاريبه برند و در نت شدهدادهمشخصه نسبت  يهايژگيوق يت خود از طريان شخصيب

، دهنديمنشان  يخود را به نام تجار يبنديان پايمشتر كهيدرحالن، يرند. علاوه بر ايدر نظر بگ هاآنبه 
ان ين مشتريب يكه منجر به ارتباط خاص كنديمشنهاد يان پيرا به مشتر يرزش كافن است كه ايفرض بر ا

 تصوربهد ياز حضور برند، برندها با آمدهدستبه يايت مزايتقو منظوربهلذا  ).٢٠٢٠(كلر،  شوديمو برند 
در  ).٢٠١٨، ٤پاريس و اسپنساست ( يمتوال يندهاين امر مستلزم تعداد فرآيك عمل كنند كه اياستراتژ
است.  يان الزاميوند با مشتريو گسترش پ يد سود مادين اهداف برند با توجه به رقابت، تولييابتدا، تع

ت برند را با ين وضعييامكان تع )،٢٠٢٠، ٥ليدكايتيت و تامبوبرند (از عملكرد  ليوتحلهيتجزو  يابيارز
ت، ي. در نهاسازديمفراهم كند، يم تيريكه برند را مد يسازمان يو داخل يرونيب يهاطيتوجه به مح

كه  ير متنوعيبادوام، گسترش و حفظ تأث يهامختلف بر اساس برنامه يت برندها در بازارهايريهنگام مد
ع دارد ي، فروش و توزيغاتيتبل يهاوهيها به عرضه برند و شآن يهاكنندگان از برند بر واكنشدرك مصرف

  ).٢٠٢١، ٦يو رحماوات هينگسينيآر جان،يباراست ( يضرور

رند، ب نمايندگان رسمينده، يها، افراد نماپيبرند، لوگوتا يهااز جمله نام» عناصر برند«ل يبرندها به دل
 نيشوند. ايز و شناخته ميمامتمشخص  يها، عبارات و آهنگيبند، علائم، بستهينترنتيا يهاآدرس
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دهد يسم مبرند تج دلبستگي بهر متقابل عناصر را بر يتأثدهند كه يت برند را ارتقا ميبرند هو هايمؤلفه
، ٧بركسندورف و كلربرند ( يهايكند و متعاقباً منجر به ظهور تداعيعمل م يه اساسيك پاي عنوانبهو 

 ظورمنبهشود. ين برند ميت ارتباط بيتقو نهايتاً و  در مورد برند يبه رفتار مشتر يدهشكل )،٢٠١٧
رغم يواند علد بتيبرند با يك از اجزاياست كه هر  شدهانيبت برند، يهو يمرتبط با ارتقابه اهداف  يابيدست

و  ف كنديمطلوب توص ياوهيشبرند، محصول را به  يابيبازار يهاطرحمحصول و  يهايژگيور يوجود سا
 يتمام يسازگارو  شدهگفتهجداي از شكل ظاهري همه موارد ، مفهوم ل كند. انتقاليام برند را تسهيپ

ه برند ب كنندهمصرفكنواخت نگاه يح و يت است كه به درك صحيحائز اهمبسيار گر يكديبرند با  ياجزا
 ).٢٠٢٠كلر، كند (يمكمك 

و يكي از  دهديماز عناصر برند را نشان  يكي يبندبستهكه اشاره شد،  طورهماندر همين راستا، 
به  توانديم يبندبستهكه  كنديمخاطرنشان  )،٢٠١٥. كلر (شوديماركان اصلي برند نيز محسوب 

ك ي يلو عم يبصر يهايژگيواز  يكه ناش ز كردن عرضهيق متمايا از طريبرند كمك كند  دلبستگي به
، ٨چچان و ايليچيكنندگان (مصرف يت انجمنيو فعال برند يادآوريل شناخت و يا با تسهيبسته است، 

ر د كنندهمصرف رفتار خريدبر  يتوجهقابل ريتأث يبندبستهكه  شوديمخاص، ادعا  طوربه). ٢٠١٩
، يگذارتميقدر مورد  يابيبازار يهاتيفعالدر انواع  يبانيك ابزار پشتي عنوانبه حالنيدرع .فروشگاه دارد

پارك، آيزينگريچ، پل و شود (يمك محصول و ظاهر آن استفاده يع، گسترش برند و اصلاح يابزار توز
ن نشان دادن نام يد و همچنيكمك به نفوذ به بازار جد يبرا يبندبستهن، يعلاوه بر ا). ٢٠١٧، ٩پارك
 شود يتلق كنندگانمصرفد توسط يسك خريكاهش ر يبرا يالهيوس عنوانبه، ممكن است يتجار

اخير بيان  يهاپژوهش يهاافتهيبا توجه به آنچه از نظرات و  ).٢٠٢٢، ١٠چينگ، شارما، كينگشات و روي(
 يامدهعسهم  توانديمدر ايجاد دلبستگي به برند  يبندبسته يهايژگيوشد، مشخص است كه مساله 

يرد چرا كه صورت گ كنندهمصرفداشته باشد، لكن اين مساله بايستي با بررسي دقيق و موشكافانه رفتار 

العه فلذا اين مطتخاذ نمود. ا يبندبسته مؤلفهتصميمات درستي نسبت به  توانيمتنها در اين صورت 
قصد دارد به مديران برند كه در صدد بهبود عملكرد برند در راستاي ايجاد دلبستگي به محصول و مجموعه 

در زمينه بهبود مديريت برند با  يمؤثرگام  توانديمخود هستند كمك نمايد. علاوه بر اين، اين پژوهش 
 سؤال ناي به پاسخ پي در پژوهش اين در نهايت در باشد. يبندبستهدر زمينه  مؤثربر خلق ارزش  تأكيد

 صنايع هايتشرك بنديبسته مؤلفه بر تأكيد با برند به دلبستگي ايجاد در كنندهمصرف رفتار: هستيم
  دارد؟ ريتأث غذايي



 ٣١٤٠ بهار، ٥١، دوره ٧٣فصلنامه مطالعات رفتاري در مديريت، شماره 

 
٤ 

  مباني و چارچوب نظري تحقيق

-خواستهها، نظرات، دگاهيد يت خاص است. هر فرديك موقعيا رفتار او دريفرد، نحوه عمل  كيرفتار 

خود  درآمد كنندگانمصرفكه  يبا روش كنندهمصرف، رفتار رونيازادارد.  يمتفاوت يازهايها و نقهيها، سل
 ٢٠٠٠ ياكنندهمثال، اگر مصرف ي، سروكار دارد. براكننديممختلف خرج  يخدمات و كالاها يرا برا
 يهالم، لباس و غذا، راهيخرج كردن پول داشته باشد، مانند ف يبرا يمختلف يهانهيداشته باشد و گز دلار

ن يا آن را بينه خرج كند يك گزي يكل مبلغ را برا توانديمخرج كردن پول وجود دارد. او  يبرا يمختلف
او  كنندهمصرف، رفتار كنديماز پول خود استفاده  كنندهمصرفكه  يم كند. روشينه تقسيا چند گزيدو 

كليدي در رفتار  هايمؤلفه). مطلوبيت يكي از ٢٠٢٢، ١١خان، شيخ، اشرف و يودهد (يمرا نشان 
خاص.  يك كالاي يبرا كنندهمصرفاز ين يت عبارت است از قدرت ارضايمطلوبكننده است. مصرف
ن ييك كالا را تعي ي، تقاضاآورديمكه از مصرف آن كالا به دست  يتيبر اساس مطلوب كنندهمصرف

ه خاص ب يك كالايپس از مصرف  كنندهمصرفاست كه  يتيت رضايعبارت ساده، مطلوب. به كنديم
ت را از ياز مطلوب ي، افراد مختلف سطوح مختلفرونيازادارد و  يذهن يتيت ماهي. مطلوبآورديمدست 

، داشته باشد يشترياز بين ييپس از مصرف به كالا كنندهمصرف. هر چه آورنديمك كالا به دست ي
بت دوست دارد، نس يكه بستن ياكنندهمثال، مصرف يشتر خواهد بود. برايت حاصل از آن كالا بيمطلوب

انتوس، سبرد (يم يشتريندارند، از مصرف آن سود ب ياعلاقه يكه به بستن يگريكنندگان دبه مصرف
  ).٢٠٢٢، ١٢راموس، سوسا، آلميدا و والري

 در مورد محصولات و كنندگانمصرفات يبر فرض ير خاصيتأث علاوه بر هزينه زا بودن، يبندبسته
 ،يحانيراست ( شدهاثبات يقات علمياز تحق ياز محصولات در فروشگاه دارد كه توسط تعداد هاآنانتخاب 

و سبك  يبندبسته نوشتاري و كلامي يهاخاص، جنبه طوربه ).١٣٩٨ اوش،يو خونس درزادهيعبدالوند، ح
در  كنندگاند مصرفين جنبه مهم مؤثر بر رفتار خرين و چهارميسوم بيبه ترت يبندو ساختار بسته

رند و ب يهايتوسط تداع يبندبسته يهايژگين ويرسد كه اي، به نظر مزمانهم. باشنديمهنگام انتخاب 
)، ٢٠٢١و همكاران،  ١٣رتنواتياند (گرفته يشيكنندگان پمصرفرفتار ر بر ياز نظر تأث يگذارمتيق

ات غيمحصول و تبل يكه در طراح يديجد يهادهيدر محل فروش، ا يغاتيتبل يهاتيبا فعال كهيدرحال
و  انيصورمن يي،هنزا درزادهيح ،ينشت يشعبان( شونديدنبال م ،اندشدهگنجانده ي و اينترنتيونيزيتلو

ت يركه اكثت نسبت داد ين واقعيبه ا توانيمرا  يبندبستهاز  ياگستردهر ين تأثيچن .)١٣٩٥ ،زداني
مواجه  يبندبستهماً با يد مستقيخر يمحصولات برا ييان هدف هنگام انتخاب نهايب به اتفاق مشتريقر
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د دارنتعامل  يبندبستهك با ينزد كاملاً  ياوهيشان به ياست كه مشتر ين معنيكه به ا شونديم
  ).٢٠٢١، ١٤اسكاچكوفسكي، دوركين، كاشيما و ويكفيلد(

ن يارد كه اولد يكننده به تعداد عوامل بستگبر رفتار مصرف يبندبسته اثربخشيزان ين، ميعلاوه بر ا
 يبا بررس توانيمرا » سطح مشاركت«شود. يكنندگان نشان داده ممصرف» سطح مشاركت«با  هاآن

كه اساساً به اهداف،  ن كرديي، تعدهديمد اختصاص يبه انتخاب خر كنندهمصرفكه  يت فرديدرجه اهم
). ١٤٠٠سوادكوهي، ماهفروجكي و غفوري، دارد ( يبستگ شخودنيازهاي از  كنندهمصرفدرك اصول و 

ه ك ن باشدييكننده پازان مشاركت مصرفيرود ميد، انتظار ميند خريت در فرآيدر صورت عدم وجود اهم
 يجاهبغات محصول، ين تبليو همچن يبندبسته يبصر ياجزا ازنظربالقوه منجر به درك كالاها  طوربه

زان يرگذار بر مين عامل تأثيدوم). ٢٠١٨، ١٥سولجا، ليلياندر و سودرلوندشود (يات آموزنده ميجزئ
. ودشيمتوسط كمبود زمان مفروض نشان داده  كنندهمصرفب انتخاب يدر ترغ يبندبسته ياثربخش

ز يان ناچزياز م يمشابه رفتار ناش ياوهيزد تا به شيانگيكنندگان را برممصرف» فشار زمان«خاص،  طوربه
از  كنندهمصرفد يجه، بازديدر نت ).١٣٩٩(آزادي و جواني،  د، عمل كننديند خريبه فرآ يتعهد فرد

 »يد فوريخر عنوانبهكه  شوديمشده خود به خود  يدارياز محصولات خر يفروشگاه احتمالاً باعث تعداد
د در فروشگاه اتفاق يخر يهادرصد از انتخاب ٧٠واقع، حدود در ). ٢٠١٩، ١٦يانگ و ژائوشود (يمف يتوص

د يل تجربه خريتسه يجذاب و اطلاعات واضح و معتبر برا يبصر ياز اجزا يبيازمند تركيكه ن افتديم
ن، يشنهاد است. علاوه بر ايكننده نسبت به پمطلوب مصرف يهاختن واكنشيكنندگان و برانگمصرف

 يمرتبط است، ممكن است در موارد يبندبسته يآورفن يهاشدت با جنبه كه به بسته ييسهولت جابجا
و  تامسونشود (مهم در نظر گرفته  ياندهيطور فزاكنندگان كمبود زمان را تجربه كنند، بهكه مصرف

ا بسيار ر يبندبستهو اثربخشي عوامل مختلفي در زمينه  ريتأث). هرچند مطالعات پيشين ٢٠١٥، ١٧كراكر
نگاه  دهديم، در همين راستا مسائلي مطرح است كه نشان انددادهو مداقه قرار  موردمطالعهجدي 

 يطورجدبهمساله اين ) و ١٣٩٩خريداران به سمت و سوي ديگري در حال حركت بوده (آزادي و جواني، 
) ٢٠٢٢(در سال  ١٨خود قرار داده است. در همين راستا، گزارشات كرني ريتأثرفتار خريداران را تحت 

تنها به دليل  كنندگانمصرفكشور توسعه يافته جهان، سهم بسيار زيادي از  ٥كه در  دهديمنشان 
 صنايع غذايي، اقدام به انتخاب يهاشركت يبندبستهكالايي از معيارهاي پايداري در توليد و  يمندبهره
  .اندكرده هاآن
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  پيشينه پژوهش

  پيشينه خارجي

 منا به وابستگي، برند شخصيت همخواني اي با عنوان تأثير)، مطالعه٢٠٢٢( ١٩شتي و فيتزسيمونز
 لوكس (برند هنري) انجام دادند. محصولات بخش در برنددلبستگي  بر تجاري نام به عشق و تجاري

 مدل از. شد يآورجمع بالاتر و آمريكا دلار ١٠٠٠٠٠ درآمد با هزاره خريدار ٤١٦ از تجربي يهاداده
 شهر دبي. شد استفاده مطالعه براي افتهيتوسعه چارچوب يهاهيفرض آزمايش براي ساختاري معادلات

 نايعص از يكي لوكس برندهاي بخش كه است شدهانتخاب واقعيت اين اساس بر مطالعه زمينه عنوانبه
 همطالع اين يهاافتهي .دارد محصولات برند هنري از توجهي قابل جمعيت و است كشور امارات در پيشرو
 اين و تاس برنددلبستگي  و برند به عشق در يمهم كنندهنييتع، برند شخصيت همخواني كه داد نشان
 لوكس برند تجاري بخش براي تجاري نام و كنندهمصرف شخصيت بين هماهنگي كه دهدمي نشان

برند با نقش ت از يرضا يامدهايسوابق و پ يه بررسب)، ٢٠٢١( ٢٠هوآنگ، چو، كيم و كيم .است ضروري
 شاپ توسطيك كافيكه از  يانيها از مشترن كار، دادهيا يبرا. پردازديمستا يل كننده نوع باريتعد
استفاده  يانانس يستاهايشاپ توسط باريك كافيكه از  يانيكردند و مشترياستفاده م يروبات يستاهايبار
ات ينشان داد كه چهار نوع تجربه برند مانند تجرب هاداده ليوتحلهيتجزج ينتا. شد يآوركردند، جمعيم

 يتگكه بر نگرش برند، دلبس كنديمت برند كمك يش رضايبرند به افزا يو فكر ي، رفتاري، عاطفيحس
 نيدر رابطه ب ياكنندهليتعدستا نقش يت، نوع باريدر نها. گذارديمر مثبت يبه برند تأث يبه برند و وفادار

  .ت از برند دارديبرند و رضا يتجربه فكر) ٢(ت از برند و يبرند و رضا يتجربه حس) ١(

آل را بر ابعاد مختلف دهيو خود تطابق ا يخودپنداره واقع ريتأث)، ٢٠٢٠(٢١رسول، سركيونه و سالو
 دهديمنشان  جينتا. كنديل ميعنوان واسطه تحلبه به برند ير حضور دلبستگد يكننده اخلاقرفتار مصرف

 طورهب يكننده اخلاقآل با ابعاد رفتار مصرفدهيو خود تطابق ا يكه رابطه مثبت معنادار خودپنداره واقع

كرد يوك ريك و ياستراتژ جهتكي هاافتهي ران،يمد يبرا. شوديمواسطه  دلبستگي برندتوسط  يمنف
ود از خ يبرداربدون بهره زمانهم طوربه ياخلاق يهايو نگران دلبستگي برندبهبود  يبرا يواقع يايدن

 ين مطالعه مدل نظريا. دهنديد ميرا نو يقو يارزش مشتر حالنيدرعكنند و يارائه م يمشتر يواقع
و  يخوانپردازد و درك هميدار ميات توسعه پايرفتار در ادب-دهد كه به شكاف قصديكل نگر را توسعه م

  .دهديش ميكنند، افزاير ميكه برندها درگ ييرا در جا يمصرف اخلاق
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  پيشينه داخلي

ر ر برند و اعتماد برند بيتجربه برند، تصو راتيتأث يبررساي با عنوان مطالعه )١٤٠١طباطبائي يگانه (
ان و يترد مشيخر نيت ر برند بريق نشان داد تصويتحق هاافتهي .انجام دادد يبرند و قصد خر يدلبستگ

و  ر برند، اعتماد برندين تجربه برند بر تصويدارد. همچن يداريمعنم و ير مستقيان تأثياعتماد مشتر
ش يزات اعتماد برند منجر به افي. در نهارا نشان داده است يم معناداريمستق اثران به برند يمشتر يوابستگ
ان يد مشتريرخ انگيزهش يز موجب افزايان به برند نيمشتر يو وابستگگرديده ان به برند يمشتر يوابستگ

برند با توجه به  يبر وفادار يتعامل مشتر ريتأثاي با عنوان ) مطالعه١٤٠١هوايي و چمشيدي ( .گردديم
يكي  انعنوبهبا عنايت به اهميت وفاداري ي انجام دادند. برند و اعتماد مشتر يدلبستگ يانجيم يهانقش

ند رابطه با مشتري بر وفاداري بر يرگذاريتأثمبني بر  ييهاگزارشاز ابعاد كليدي ارزش ويژه برند و وجود 
ستگي ميانجي دلب يهانقشتعامل مشتري بر وفاداري برند با توجه به  ريتأثاين تحقيق با هدف بررسي 

 يهاپژوهشبرند و اعتماد مشتري انجام شد. اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت و روش جز 
مشتري بر  تعامل ريتأثلبستگي برند و اعتماد مشتري . نتايج نشان داد: دباشديمتوصيفي همبستگي 

مثبت بر وفاداري  ريتأث. از طرفي مشخص شد؛ تعامل مشتري كننديم يگريانجيموفاداري برند را 
مشخص شد، دلبستگي برند و اعتماد مشتري  تيدرنهامشتري، دلبستگي برند و اعتماد مشتري دارد. 

تناسب خودپنداره  وضعيت يبررسبه  )١٤٠٠نوروزي و طهماسبي ( مثبت بر وفاداري مشتري دارد. ريتأث
پژوهش  ايجنت. اندپرداختهبرند  ياحساس ير و دلبستگيتصو يگريانجيبا م يان بانكيمشتر يبر وفادار

ان يمشتر يبرند و وفادار ياحساس ير برند، دلبستگيتناسب خودپنداره بر تصو ينشان داد كه نقش معنادار
ان بانك تجارت معنادار يمشتر ير برند بر وفادارين نقش تصويو همچن د قبول بودهمور بانك تجارت

د قرار ييان بانك تجارت مورد تأيمشتر يبرند بر وفادار ياحساس يدلبستگ ينقش معنادار لكن؛ باشديم
  .نگرفته است

  شناسي تحقيقروش

در ايجاد دلبستگي به برند با  كنندهمصرفهدف ارائه مدل رفتار  ،پژوهش نياز انجام ا يهدف اصل
هدف ذيل مطالعات  ازلحاظاين پژوهش است،  هاي صنايع غذاييبندي شركتبسته مؤلفهبر  تأكيد

 ازلحاظشود كه كيفي انجام مي صورتبهماهيت و شكل اجراء  ازلحاظاي قرار داشته و توسعه-كاربردي
هاي كيفي تحليل مضمون براي تحليل دادهاين تحقيق از شود. در زماني به شكل مقطعي انجام مي

  است. شدهاستفاده
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هاي صنايع غذايي، رفتار با توجه به ماهيت پژوهش، در اين تحقيق از خبرگان حوزه شركت
هاي انتخاب خبرگان در پژوهش حاضر شامل است. ملاك شدهاستفادهجامعه آماري  عنوانبهكننده مصرف

  موارد زير بوده است:

 پنج سال سابقه كار و تجربه در زمينه اهداف پژوهش حداقلدكتري با داراي مدرك 

يا مدرك تحصيلي كارشناسي ارشد يا بالاتر داشته باشند و حداقل سابقه ده سال سابقه كاري در 
 زمينه مورد مطالعه داشته باشند.

بر  يدتأكدر ايجاد دلبستگي به برند با  كنندهمصرفشناخت و تسلط لازم در خصوص رفتار داراي 
 .هاي صنايع غذايي داشته باشندآن در حوزه شركت يريكارگبه يهاكيتكنبندي و ابزارها و بسته مؤلفه

پژوهشي و آموزشي، تحصيلات مرتبط و همچنين تجربه مرتبط  يهاتيفعالداراي تأليفات، مقالات، 
 داشته باشند.با حوزه بازار سرمايه و راهكارهاي بازاريابي در حوزه بازار سرمايه 

مدل نهايي الگو، پژوهشگر  هايمؤلفهو ايجاد  براي انتخاب جامعه آماري در بخش كيفي پژوهش
ند كه كننده بر دلبستگي برتلاش دارد تا با مصاحبه با خبرگان و مديران و كارشناسان ارشد رفتار مصرف

 كنندهفمصرو رفتار  هاي صنايع غذايي و ابزارهاي بازاريابيفعال در شركت يهاشركتبا بحث بازاريابي در 
 يهاداده ليوتحلهيتجزو  شونديمداشته باشند، براي نمونه انتخاب  بندي و دلبستگي برند آشناييبر بسته

ت و افغيراحتمالي گلوله برفي ادامه خواهد ي يريگنمونهعميق با استفاده از روش  مصاحبهحاصـل از هر 
هاي صنايع غذايي، افرادي هستند ادامه يافت. خبرگان حوزه شركت هادادهتا سطح اشباع نظري و كفايت 

كه در اين حوزه تجربه علمي و اجرايي و تخصص و مهارت تحليل صنايع غذايي و تحقيقاتي دارند و 
نفر  ١٢اي متشكل از هصنايع غذايي را دارند كه بدين ترتيب نمون يهاشركتتجربه مديريت و  هاسال

  خبره براي مصاحبه دعوت شدند.

 هايآيد براي پاسخ منطقي به پرسشهايي كه از محيط واقعي به دست ميدر پژوهش كيفي داده 
گيرد و پس از تعيين واحد تحليل و ايجاد ارتباط با بافت و متن اصلي، اوليه پژوهش مورد استفاده قرار مي

د در اين پژوهش نيز بعشوند. ها تحليل مياي وجود ندارد، دادهتعيين شده در شرايطي كه فرضية از قبل
ها ها انجام شد و براي تحليل آماده شد. فرايند تحليل دادهمصاحبه ٢٢سازياز انجام مصاحبه، پياده

لكه بندي وجود نداشت، باستقرايي بود. به بيان ديگر هيچ چارچوب مفهومي قبلي براي كدگذاري و مقوله
آزاد و با توجه به تكنيك تحليل مضمون انجام شد. در عمل فرايند كدگذاري به اين صورت بود  صورتبه

  توصيفي شناسايي شد. صورتبهروخواني و مفاهيم اصلي در آن  دقتبهكه ابتدا هر مصاحبه 
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وني مبندي شد و براي هر قطعه (مبناي قطعه معنا، محتوا و مضبراي كدبندي، متن هر مصاحبه قطعه
م انتخاب كردي ياگونهبهداد) يك كد در نظر گرفته شد و نام هر كد را بود كه هدف پژوهش را پوشش مي

باشد. نتيجه اين مرحله شناسايي تعداد  شدهمشخصكننده قطعه عيني توصيف صورتبهو  قاًيدقكه 
ها پس از چندين بار ها مفاهيم و معاني مشترك زيادي وجود داشت. اين كدزيادي كد بود كه بين آن

 ها وها با يكديگر ادغام شد كه حاصل آن استخراج زيرمقولهها و تفاوتغربال شدن و با ملاحظه شباهت
ها بود. بعد از تدوين مدل، جهت بررسي روايي از توافق تخصصي متخصصان استفاده شد. جهت مقوله

ل ستفاده از فرم ارزيابي فرايند و ساختار مدبررسي پايايي مدل با استفاده از نظرات تخصصي خبرگان، با ا
 افزارنرمهاي در بخش كيفي از ها استفاده شد. براي تحليل يافتهنهايي از روش توافق بين ارزياب

MaxQDA است. شدهاستفاده 

  هاي پژوهشها و يافتهتحليل داده

 آمار توصيفي

  شناختي خبرگانهاي جمعيت. ويژگي١جدول 

 درصد فراواني شناختيجمعيتهاي ويژگي

 جنسيت
 %٥٧ ٤ مرد

 %٤٣ ٣ زن

 سن

 %١٤ ١ سال ٣٥كمتر از 

 %٢٩ ٢ سال ٤٥تا  ٣٥

 %٥٧ ٤ سال و بيشتر ٤٥

 تحصيلات
 %٢٩ ٢ كارشناسي ارشد

 %٧١ ٥ دكتري

 كاريسابقه

 %٤٣ ٣ سال ٢٠تا  ١٠

 %٥٧ ٤ سال ٢٠بالاي 

 %١٠٠ ٧ كل

  هاي پژوهش)(منبع: يافته 

زير بوده  صورتبهاست. مراحل تحليل مضمون  شدهاستفادهدر اين پژوهش از روش تحليل مضمون 
  است:
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  هامرحله اول: آشنايي با داده

اي ها تا اندازهها آشنا شود لازم است كه خود را در آنبراي اينكه محقق با عمق و گستره محتوايي داده
 صورتبهها و خواندن داده» هابازخواني مكرر داده«ها معمولاً شامل ور شدن در دادهور سازد. غوطهغوطه

  فعال (يعني جستجوي معاني و الگوها) است.

  ي اوليهمرحله دوم: ايجاد كدها

ها آشنايي پيدا كرده است. اين ها را خوانده و با آنشود كه محقق دادهمرحله دوم زماني شروع مي
نمايند كه به نظر ها را معرفي ميها است. كدها يك ويژگي دادهمرحله شامل ايجاد كدهاي اوليه از داده

  ها) متفاوت هستند.تِمهاي كدگذاري شده از واحدهاي تحليل (رسد. دادهگر جالب ميتحليل

  هامرحله سوم: جستجوي تم

و مرتب كردن همه خلاصه  هاي بالقوهكدهاي مختلف در قالب تم يبنددستهاين مرحله شامل 
  است. شدهمشخصهاي هاي كدگذاري شده در قالب تمداده

 مرحله چهارم: بازبيني مضامين

ها را مورد بازبيني ها را ايجاد كرده و آنتماي از شود كه محقق مجموعهمرحله چهارم زماني شروع مي
  ها است.دهد. اين مرحله شامل دو مرحله بازبيني و تصفيه تمقرار مي

  گذاري مضامينمرحله پنجم: تعريف و نام

ها وجود داشته باشد. محقق در بخش از تِمشود كه يك نقشه رضايتمرحله پنجم زماني شروع مي
س دهد، سپبراي تحليل ارائه كرده، تعريف كرده و مورد بازبيني مجدد قرار ميهايي را كه اين مرحله، تِم

  كند.ها را تحليل ميها داخل آنداده

  مرحله ششم: تهيه گزارش

هاي كاملاً آبديده در اختيار داشته اي از تِمشود كه محقق مجموعهمرحله ششم زماني شروع مي
 ٢ش گزارش است. نتايج حاصل از تحليل مضمون در جدول باشد. اين مرحله شامل تحليل پاياني و نگار

  است. شدهانيب
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  دهنده و مضامين پايههاي فراگير، سازمانمقوله -٢جدول 

 پايه مضامين  دهندهمضامين سازمان  هاي فراگيرمقوله

  يبندبسته

 يعوامل ارتباط

  نام و نشان -١
  لوگو -٢
  رنگ -٣
  يدير كليتصاو -٤
  اطلاعات) ي(مهندس يپوگرافيتا -٥
  اندازه، هندسه و شكل -٦
 )يبيت تركيت افزوده و واقعي، واقعيت مجازين (واقعينو يهايفناور -٧

 يكيعوامل لجست

 استحكام و جنس مرغوب -٨

 سبك بودن -٩

 )يداري(پا يبندبستهعمر  -١٠

 يعوامل اقتصاد

  مت كلينسبت به ق يبندبستهمت يبودن ق صرفهبهمقرون -١١
  بندي مناسب و اندازهبسته -١٢

  يبندبستهنه يبازده هز -١٣

و  محيطيزيستعوامل 
 يت اجتماعيمسئول

 افت بودنيقابل باز -١٤

 ت استفاده مجدديقابل -١٥

 يت اجتماعيدر حوزه مسئول يغاتيجنبه تبل -١٦

  دبه برن يدلبستگ

  به برند يوفادار
  برندنسبت به  مثبت نگرش و رفتار -١٧
  انيو تعهد مشتر يدلبستگ -١٨
  قصد خريد مجدد -١٩

  از برند يآگاه
  يادآوري و به خاطر آوردن برند -٢٠
  يتعامل مستمر با مشتر -٢١
  برندص يتشخ ييتوانا -٢٢

  شدهادراكت يفيك
 تنوع محصولات -٢٣

 انيبا انتظارات مشتر محصولات انطباق -٢٤

 محصولاتده از ستفاا يابران يگرد بهه يتوص -٢٥

  برند يهايتداع

  ي برندحستداعي  -٢٦
  ي برندعاطفتداعي  -٢٧
  برند ييعقلا تداعي -٢٨
 ي برندرفتارتداعي  -٢٩
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  كنندهمصرفرفتار 

  يشخص
  شدهادراكمنفعت  -٣٠
  به برند يتصور ذهنجاد يا -٣١
  يت رقابتيمز -٣٢

  يفرهنگ
  يعرف اجتماع -٣٣
  يفرهنگ يباورها -٣٤
  اثر اجتماعي-٣٥

  )يزشي(انگ شناختيروان
  يريپذسكيرنگرش  -٣٦
  ديدر خر ييجولذت -٣٧
  گراييفايده-٣٨

  يابيخته بازاريآم

  متيق -٣٩
  محصول -٤٠
  توزيع-٤١
  ع فروشيترف -٤٢

 هاي پژوهش)(يافته 
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  فراواني كدهاي مصاحبه -١ل شك

  

مقوله فرعي را  ٤٢بندي كدهاي توصيفي حاصل از متون مصاحبه، پژوهش حاضر با بررسي و دسته
، يعوامل ارتباط مفهوم اصلي شامل: ١٢ها، در شناسايي نموده و با توجه به شباهت و قرابت معنايي آن

اهي ، آگبرند ي، وفاداري بهت اجتماعيو مسئول محيطيزيستعوامل عوامل اقتصادي، ، لجستيكيعوامل 
و آميخته  )انگيزشي( شناختيروان، شخصي، فرهنگي، برند يهايتداع ،شدهادراك از برند، كيفيت

  است. شدهارائه، مدل مفهومي زير آمدهدستبههاي است. بر اساس مقوله شدهيبنددسته بازاريابي،
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  كننده در ايجاد دلبستگي برندرفتار مصرف يالگو -٢شكل 

  گيري و پيشنهادهانتيجه

تار بندي، دلبستگي به برند و رفبر اساس نتايج حاصل از تحليل كيفي سه بعد اصلي شامل بسته
هاي در رابطه با اين سه بعد، سازه شدهدادهتشخيص  هايمؤلفهبر اساس  ؛ وشناسايي شد كنندهمصرف

، عوامل ياطارتبعوامل به شرح زير شناسايي شدند: كننده در ايجاد دلبستگي برند رفتار مصرف اوليه مدل

 ياجتماع-يستيعوامل ز

 فرهنگي

 يعوامل ارتباط

 آميخته بازاريابي

 يعوامل اقتصاد

 شدهكيفيت ادراك

 يكيعوامل لجست

 وفاداري برند آگاهي برند تداعي برند

 روانشناختي شخصيتي
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، شدهراكادت يفياز برند، ك يبه برند، آگاه ي، وفادارياجتماع-يستي، عوامل زي، عوامل اقتصاديكيلجست
  ي.ابيخته بازاري، آمشناختيروان، ي، فرهنگيبرند، شخص يهايتداع

دارد كه باعث ايجاد يك رابطه ادراكي/احساسي بين برند و  ييهامؤلفهعوامل اطلاعاتي اشاره به كليه 
 يفپوگرايتاي و دير كليتصاو، رنگ، لوگوهايي چون توان به شاخصشود. در اين رابطه ميمشتري مي

توان گفت كه عوامل اطلاعاتي شامل كليه تر ميدقيق به عبارتو غيره اشاره كرد.  اطلاعات) ي(مهندس
 شوند.محصول مي يبندبستهارائه آگاهي و اطلاعات بصري به مشتري بر اساس عواملي هستند كه باعث 

محصولات اشاره دارد؛ به شكلي دوام محصول  يبندبستهي به كيفيت مواد بكار رفته در كيعوامل لجست
است  يبيات آن در برابر هر گونه آسيمحافظت از محتو يبندبستهه يهدف اولدرون بسته را تضمين كند. 

 رهيمحصول را در طول زنج يبندبستهرخ دهد.  يو نگهدار يي، جابجاونقلحملن يكن است در حكه مم
ن محصول را در برابر رطوبت، نور، ي. ادارديمنگه  نخوردهدست ييك خود از سازنده تا كاربر نهايلجست

عوامل اقتصادي از  است. يبندبستههدف  نيترمهمن ي. اكنديممحافظت  ير عوامل خارجيگرما و سا
بت به نس يبندبستهمت يبودن ق صرفهبهمقروندر اين رساله بوده است.  شدهييشناساديگر مضامين 

ن قرار گيرد. بدو موردتوجهمحصولات بايد  يبندبسته درعواملي است كه  نيترمهميكي از  مت كليق
ت آگاه هستند اما اگر چنين مرغوب، جذاب و با كيفي يبندبستهاز اهميت يك  هاشركتشك تمامي 

تواند گزينه مناسبي براي يك قيمت محصول تمام شود، نمي ازحدشيبفاكتورهايي به قيمت افزايش 
ندي بوده بي از ديگر مضامين شناسايي شده در رابطه با الگوي بستهاجتماع-يستيعوامل ز شركت باشد.

ت استفاده يكربن، قابل يد به ردپايخر يبرا يريگميتصمقبل از  كنندگانمصرف اي ازاست. تعداد فزاينده
ر يأثشود، تيدار چگونه درك ميپا يبند. در واقع بستهكننديمتوجه  يبندبستهافت مواد يمجدد و باز

مواد  ين آسان بودن جداسازييدر تع ينقش مهم يبندبسته يبر تعداد فروش دارد. طراح يشتريمثبت ب
زسيمونز ها با نتايج شتي و فيتاين يافته دارد. يبندبستهافت يمجدد و بازجه استفاده يگر و در نتيكدياز 

)، مطابقت ٢٠٢٢و همكاران ( ٢٥) و مودي٢٠٢١( ٢٤)، چن٢٠٢١( ٢٣بولودا-لوپز و كوستر-)، ويلا٢٠٢٢(
  دارد.

از ديگر مضامين شناسايي شده در الگوي اين پژوهش بوده است. شايد بتوان وفاداري  به برند يوفادار
ز است كه ا يبه برند مفهوم يوفادارعامل در تضمين موفقيت يك شركت بر شمرد.  نيترمهمبرند را 

)، با وجود محصولات و Aك برند (برند يان يكه مشتر يافتد. زمانيك برند اتفاق ميان يطرف مشتر
به  يگردند، وفاداري) دوباره و دوباره به همان برند برمZتا  B يگر (برندهايد يت مشابه در برندهاخدما

رندها بدر الگوي اين پژوهش بوده است.  شدهييشناسااز ديگر مضامين  برند آگاهي برند اتفاق افتاده است.
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هستند كه توسط اكثر  ييدهابرن طرفكي. در اندمتفاوتكه در بازار دارند،  يزان قدرت و ارزشيدر م
بتاً نس يداران آگاهيوجود دارند كه خر ييگر برندهايستند، در طرف دين شدهشناخته كنندگانمصرف

ن يص و به خاطرآوردن ايتشخ يدار بالقوّه برايخر ييتوانا« عنوانبهاز برند  يدارند. آگاه هاآنبه  ييبالا
ضامين از ديگر م شدهادراكت يفيك. است شدهفيتعر» خاص است ييك طبقه كالاياز  يك برند عضويكه 

 يررسب كنندهمصرفدگاه يد از ديت بايفيك در الگوي پيشنهادي اين پژوهش بوده است. شدهييشناسا
از  يبالا ببرد. بعض يكه ارزش محصول را در نزد مشتر يزيآن چ يعنيت يفيف، كيك تعريشود. بنا به 

 ييشناسا قابل يد آن به آسانيا طول عمر مفيمحصول، قابل اعتماد بودن  ييكارآ ليت از قبيفيك يهاجنبه
به كه  يتست. شركين يريگاندازهو  ييقابل شناسا يت به آسانيفيگر كيد يهاجنبهاز  يبعض ياست، ول

دارد كه فقط به رد كردن محصولات خود  ياز شركت يار بالاتريبس ياست، درآمدها يدائم يمشتر دنبال
در الگوي اين پژوهش بوده است. در اين رابطه بايد  شدهييشناسااز ديگر مضامين  برند تداعي. شديانديم

ر، احساس، يك مفهوم، تصوين برند شما و يب ياست كه مشتر يك ارتباط ذهنيبرند  يتداعبيان كرد كه 
اشد و به ب يا منفيتواند بلافاصله مثبت ين ارتباط ميكند. ايجاد ميت ايا فعاليتجربه، شخص، علاقه 

ق تجارب ثابت برند و در يها در طول زمان از طرين تداعيگذارد. اير ميد تأثيمات خريشدت بر تصم
وسط ها با نتايج گزارش شده تاين يافته رند.يگيموفق، شكل م يهاغات و آهنگيمانند تبل يلحظات بزرگ

)، كليف، لين و ٢٠٢١بولودا (-لوپز و كوستر-)، ويلا٢٠٢٢( ٢٧و)، چان و چي٢٠٢٣( ٢٦چاكرابوراتي و دش
سوارز و -)، گومز١٤٠٠)، فتحي، ترابي و شايقي آذرزاد (٢٠٢١همكاران ()، هوآنگ و ٢٠٢١( ٢٨والترز
)، اميني و كائيدي ٢٠١٤( ٣١)، گفن و استراوب٢٠٢٠( ٣٠)، نگوين، پاركر، برنان و لاكري٢٠٢٠( ٢٩ولوسو

  ) همسو است.٢٠١٩( ٣٢مالهوترا و ورشينا و داس، آگاروال، )١٣٩٤(

عوامل شخصي از ديگر مضامين شناسايي شده در الگوي اين پژوهش بوده است. مقصود از عوامل 
شخصي در اين رساله، ادراك و تصوير ذهني است كه در بين مشتريان راجع به يك برند (از طريق 

به  هانآهدف هستند.  يمناسب برا يبندتهبسبه دنبال  كنندگانمصرفشود. بندي آن) ايجاد ميبسته
هنگي از عوامل فر كاربر پسند باشد. العادهفوقاز دارند كه ين "قابل استفاده"و  يكاربرد يبندبستهك ي

اي مساله دهكننمصرفر فرهنگ بر رفتار يتأث در الگوي اين پژوهش بوده است. شدهييشناساديگر مضامين 
نحوه ا ساده گرفته شود، ممكن است محصول در بازار شكست بخورد. يو اگر سوء تفاهم  ق استيعم

در  ،مثالعنوانبه .برقراري رابطه برند با مشتري تا حد زيادي به فرهنگ حاكم بر جامعه بستگي دارد
آن  متحدهالاتيادر  كهيدرحالج است، يك فرد رايت تأهل يا وضعيدن در مورد درآمد، سن ين، پرسيچ

املاً ك توسعهدرحالك كشور يا با يتانيك اقتصاد برتر مانند بريمخارج  يدانند. الگوهايم ادبانهيبرا 
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 يشناختروانعوامل  كند.ز صدق ميين كنندهمصرفرفتار  ين امر در مورد الگويمتفاوت خواهد بود. هم
در الگوي اين پژوهش بوده است. بخشي از مشتريان در هنگام  شدهييشناساو انگيزشي از ديگر مضامين 

نندگان كبخش ديگري از مصرف كهيدرحالبندي يك كالا به كاربردي بودن آن توجه دارند؛ مشاهده بسته
ول در بندي يك محصبنابراين بسته؛ كنندجويانه توجه بيشتري ميلذت يهاارزشبه جذابيت بصري و 

د جذابيت زيادي هم داشته باشد. در نهايت آميخته بازاريابي از ديگر مضامين عين كاربردي بودن باي
كه از نام آن پيدا است، آميخته بازاريابي  گونههمانشناسايي شده در الگوي اين پژوهش بوده است. 

را  كند تا محصولي) است كه در نهايت مشتري را متقاعد ميمؤلفهتلفيقي از عناصر مختلف (اغلب چهار 
 يك ابانتخ از پس. است بازاريابي مديران اساسي يهاتيفعال انگرينما بازاريابي آميختهرد يا نخرد. بخ

 بلندمدت روابط ايجاد و مشتريان به فروش براي سيستماتيك برنامه يك بايد بازاريابي مديران هدف، بازار
 هانيا. شوديم تشكيل توزيع و ترفيع قيمت، محصول، به راجع تصميماتي از بازاريابي برنامه. كنند تدوين

 عمناب سودآوري، و فروش اهداف به رسيدن براي بازاريابي مديران كه هستند ييهابخش نوع نيترمهم
 ٣٣. اين يافته با نتايج محققان ديگر مانند شوكلا، ميسرا و سينگدهندمي تخصيص هاآن به را شركت

)، هوآنگ و ٢٠٢٢)، چان و چيو (٢٠٢٢فيتزسيمونز ()، شتي و ٢٠٢٢)، مودي و همكاران (٢٠٢٣(
با توجه  بنابراين؛ مطابقت دارد )،٢٠٢٠( گومز سوارز و ولوسو) و ٢٠٢٠( ٣٤)، هو و چانگ٢٠٢١همكاران (

از  استفاده ي:عوامل ارتباطدر رابطه با باشد: كاربردي به شرح ذيل مي به نتايج پژوهش پيشنهادهاي
محصولات، ارائه اطلاعات دقيق در رابطه با تركيبات مورد استفاده در توليد بندي هاي جذاب در بستهرنگ

استفاده از  ي:كيعوامل لجستدر رابطه با  ؛يبندبستهمحصول و استفاده از لوگوي مناسب بر روي 

در  .استفاده از موادي كه مانع از فساد محصولات شوند و لايه براي افزايش دوام محصولبندي سهبسته

راحي ط و يبندبستهداخلي براي كاهش هزينه تمام شده  يهاشركتهمكاري با  ي:عوامل اقتصادرابطه با 
ه : درج برچسب غير تراريختمحيطيزيستعوامل است. در رابطه با  متناسب با اندازه محصول بنديبسته

ستفاده بندي و ابسته روي محيطيزيست، درج يك شعار در رابطه با مسائل بنديبستهبودن محصول روي 
زايش : ايجاد باشگاه مشتريان، افبه برند يوفادارمحصول؛ در رابطه با  بنديبستهاز مواد قابل بازيافت جهت 

 يگاهآباشد. در رابطه با هاي اجتماعي و ارائه تخفيف به مشتريان وفادار ميتعامل با مشتريان در شبكه
هاي ، افزايش حجم تبليغات تلويزيوني و استفاده از رسانهتاليجيدتبليغات در بخش  يگذارهيسرما: از برند

، افزايش بنديبسته: استفاده از مواد با دوام در شدهادراكاجتماعي براي بازاريابي است. در رابطه با كيفيت 
  كند، افزايش تمركز بر بخش كنترل كيفيتاي كه مشتري پرداخت ميوزن محصولات به ازاي هزينه
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گذاري هاي سرشناس براي معرفي برند (استراتژي صحه: استفاده از چهرهبرند ا تداعيدر رابطه ب
 يبندبخشاست. در رابطه با عوامل شخصي:  بنديبستهمحصول)، درج يك نشان به ياد ماندني روي 

، انجام براي بهبود رابطه با مشتري )CRM( ٣٥مديريت ارتباط با مشتريافزارهاي مشتري، استفاده از نرم
گذار خارجي است. در رابطه با عوامل فرهنگي: استفاده از نظرسنجي در بين مشتريان، جذب سرمايه

هاي فرهنگ ايراني در تبليغات، تمركز بر استفاده از عناصر نوستالژيك در معرفي و تبليغات آلمان
 يشناختروانعوامل محصولات (با توجه به حس شديد نوستالژيك در بين مردم ايران)، در رابطه با 

اده و استف استفاده از عناصر بصري شاد و جذاب براي جذب مشتريان جوان از: اندعبارتود شپيشنهاد مي
از تبليغات بيلبوردي جذاب و چالشي براي جلب توجه مشتريان، در رابطه با آميخته بازاريابي پيشنهادات 

توزيع آنلاين (مانند قرارداد با اسنپ فود و  يهاكانالقيمت محصولات، استفاده از  كاهش عبارتند از:
  باشد.غيره) و بهبود كيفيت محصول با استفاده از مواد اوليه مرغوب و با كيفيت مي
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  روانشناسي و تربيتي علوم دانشكده - مرودشت واحد اسلامي آزاد دانشگاه ارشد؛ كارشناسي

تأثير مسئوليت اجتماعي بر برند شخصي ورزشكاران با نقش ميانجي  ).١٣٩٩( .و جواني ؛ وآزادي، ر )٢
 .٢٤٧-٢٦٦)، ١٠(٥١مطالعات مديريت ورزشي،  .شهرت و دلبستگي به برند (مطالعه موردي: علي دايي)

دلبستگي برند در رابطه  ).١٣٩٨. (خونسياوش، م ؛ وحيدرزاده، ك .ع عبدالوند، م. .ريحاني، ن )٣
  .٦٠-٤١)، ٢(٥ كننده و برند مجله مديريت سيستم،مصرف

نگاهي پديدارشناسانه به  ).١٣٩٥( .يزدان، ن ؛ ومنصوريان، م .حيدرزاده هنزايي، ب .شعباني نشتي، ع )٤
  .٦٢-٤٣)، ٢(٧تحقيقات بازاريابي مدرن،  .هاي محصولدلبستگي به برند در كلاساستراتژي تقويت 

 گريرند بر وفاداري به برند با واسطهتأثير جامعه ب ).١٣٩٠( .شايقي آذرزاد، س ؛ وترابي، م .ر .فتحي، م )٥
  .١٠١-٨٩)، ١٠٣(٢٦صنعت لاستيك ايران،  .هويت برند مشتري و تعهد به برند مشتري

بررسي تأثير تجربه برند، تصوير برند و اعتماد برند بر  ).١٤٠١ت. (يگانه، زينب الساداطباطبايي  )٦
اي همطالعات ميان رشت. كنندگان آيفون در ايران)دلبستگي به برند و قصد خريد (مطالعه موردي: مصرف

 .١٥٣-١٣٥)، ١(١مديريت بازاريابي، 

ي و دلبستگي به برند بر تعهد به برند در بين بررسي تأثير بازاريابي تجرب ).١٣٩٩( .اي .مومني، س )٧
  .٩٩-١٢٠)، ٥(٧٤رويكردهاي پژوهشي نوين در مديريت و حسابداري،  .مشتريان بانك سپه

بررسي نقش تناسب خودپنداره بر وفاداري مشتريان  ).١٣٩٩( طهماسبي اقبلاغي، ب ؛ ونوروزي، ع )٨
  .٧٧-٦٥)، ١٦(٥٠مديريت بازاريابي،  .گري تصوير برند و دلبستگي عاطفيبانك تجارت با ميانجي

اي ههاي واسطتأثير تعامل مشتري بر وفاداري به برند با توجه به نقش). ١٤٠١( .جمشيدي، ز .هوايي، ع )٩
اي هكنفرانس پژوهشي ميان رشت. دلبستگي به برند و اعتماد مشتري (مطالعه موردي: شركت بيمه ايران)

  مديريت و علوم انساني
10) Amini, M. & Kaidi, S. (2014). The effect of brand management on the loyalty 
of Farshetgan shoe brand customers. master's thesis; Islamic Azad University, 
Maroodasht Branch - Faculty of Educational Sciences and Psychology. (In Persian) 
11) Andriani, Y. F. & Suprapto, R. (2021). Visual Study of Local Coffee Brand 

Packaging and Its Effect on Consumerism (Case Study: Coffee Brands in Jakarta). 
12) Azadi, R. & Javani, W. (2020). The effect of social responsibility on the personal 
brand of athletes with the mediating role of reputation and brand attachment (case 
study: Ali Daei). Sports Management Studies, 51(10), 266-247.(In Persian) 



 ٣١٤٠ بهار، ٥١، دوره ٧٣فصلنامه مطالعات رفتاري در مديريت، شماره 

 
٢٠ 

13) Barijan, D. Ariningsih, E. P. & Rahmawati, F. (2021). The influence of brand 
trust, brand familiarity, and brand experience on brand attachments. Journal of 
Digital Marketing and Halal Industry, 3(1), 73-84. 
14) Brexendorf, T. O. & Keller, K. L. (2017). Leveraging the corporate brand: The 
importance of corporate brand innovativeness and brand architecture. European 

Journal of Marketing. 
15) Chakraborty, D. & Dash, G. (2023). Using the consumption values to investigate 
consumer purchase intentions towards natural food products. British Food Journal, 
125(2), 551-569. 
16) Chan, M. M. W. & Chiu, D. K. (2022). Alert-Driven Customer Relationship 
Management in Online Travel Agencies: Event-Condition-Actions Rules and Key 
Performance Indicators. In Building a Brand Image through Electronic Customer 
Relationship Management (pp. 286-303). IGI Global. 
17) Chan, E. Y. & Ilicic, J. (2019). Political ideology and brand 

attachment. International Journal of Research in Marketing, 36(4), 630- 646. 
18) Chen, Y. S. A. (2021). Does outward appearance appeal to the inward mind? 
The impact of packaging finishes on brand impressions and the subsequent behavior 
of consumer. Journal of Product & Brand Management, 30(5), 768-778. 
19) Chieng, F. Sharma, P. Kingshott, R. P. & Roy, R. (2022). Interactive effects of 
self-congruity and need for uniqueness on brand loyalty via brand experience and 

brand attachment. Journal of Product & Brand Management. 
20) Cleff, T. Lin, I.C. Walters, N. (2021). Can you feel it? The effect of brand 
experience on brand equity. IUP J. Brand Manag. 11 (2), 7–27. 
21) Das, G. Agarwal, J. Malhotra, N. K. & Varshneya, G. (2019). Does brand 
experience translate into brand commitment? A mediated-moderation model of 
brand passion and perceived brand ethicality. Journal of Business Research, 95, 479-
490. 
22) Fathi, M. R, Torabi, M. & Shayghi Azarzad, S. (2021). The effect of brand 
community on brand loyalty by mediating customer brand identity and customer 
brand commitment. Iran Rubber Industry, 26(103), 89-101.(In Persian) 
23) Gefen, D. & Straub, D. (2014). Consumer trust in B2C e0commerce and 
important of social presence: experiments in e- products and e-services. Omega, 32, 
407-424. 
24) Gómez-Suárez, M. & Veloso, M. (2020). Brand experience and brand 
attachment as drivers of WOM in hospitality. Spanish Journal of Marketing-ESIC. 
25) Havaei, A. Jamshidi, Z. (2022). The effect of customer interaction on brand 
loyalty according to the mediating roles of brand attachment and customer trust (case 



 زاده منشيسنگرودي، حمدي و وهابزاده قاسم/...ف كننده در ايجادارائه مدل رفتار مصر

 
٢١ 

study: Iran Insurance Company). Interdisciplinary research conference in 
management and humanities. (In Persian) 
26) Ho, M. H. W. & Chung, H. F. (2020). Customer engagement, customer equity 
and repurchase intention in mobile apps. Journal of business research, 121, 13-21. 
27) Hwang, J. Choe, J. Y. J. Kim, H. M. & Kim, J. J. (2021). Human baristas and 
robot baristas: How does brand experience affect brand satisfaction, brand attitude, 
brand attachment, and brand loyalty? International Journal of Hospitality 
Management, 99, 103050. 
28) Keller, K. L. (2015). Understanding the richness of brand relationships: 
Research dialogue on brands as intentional agents. Journal of Consumer 

Psychology, 22(2), 186-190. 
29) Keller, K. L. (2020). Building strong brands in a modern marketing 
communications environment. In The Evolution of Integrated Marketing 

Communications (pp. 73-90). Routledge. 
30) Khan, S. A. R. Sheikh, A. A. Ashraf, M. & Yu, Z. (2022). Improving Consumer-
Based Green Brand Equity: The Role of Healthy Green Practices, Green Brand 
Attachment, and Green Skepticism. Sustainability, 14(19), 11829.  
31) Lydekaityte, J. & Tambo, T. (2020). Smart packaging: Definitions, models and 
packaging as an intermediator between digital and physical product management. 
The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 30(4), 
377-410. 
32) Momeni, S. E. (2020). Investigating the effect of experiential marketing and 
brand attachment on brand commitment among customers of Sepeh Bank. New 
research approaches in management and accounting, 74(5), 120-99. (In Persian) 
33) Moodie, C. Hoek, J. Hammond, D. Gallopel-Morvan, K. Sendoya, D. Rosen, L. 
& van der Eijk, Y. (2022). Plain tobacco packaging: progress, challenges, learning 
and opportunities. Tobacco Control, 31(2), 263-271. 
34) Naik, M. N. & Lavuri, D. R. (2019). Impact of Product Packaging Elements on 
Consumer Purchase Notion: A Study FMCG Items. European Journal of Business 

and Management, 11(10), 52-61. 
35) Nguyen, A. T. Parker, L. Brennan, L. & Lockrey, S. (2020). A consumer 
definition of eco-friendly packaging. Journal of Cleaner Production, 252, 119792. 
36) Nowrozi, A. & Tahmasbi-Aghbalaghi, B. (2020). Examining the role of self-
concept fit on the loyalty of Bank Tejarat customers through the mediation of brand 
image and emotional attachment. Marketing Management, 50(16), 65-77.(In 

Persian) 



 ٣١٤٠ بهار، ٥١، دوره ٧٣فصلنامه مطالعات رفتاري در مديريت، شماره 

 
٢٢ 

37) Parise, C. V. & Spence, C. (2018). Assessing the associations between brand 
packaging and brand attributes using an indirect performance measure. Food Quality 
and Preference, 24(1), 17-23. 
38) Park, C. W. Eisingerich, A. B. Pol, G. & Park, J. W. (2017). The role of brand 
logos in firm performance. Journal of Business Research, 66(2), 180-187. 
39) Rasool, S. Cerchione, R. & Salo, J. (2020). Assessing ethical consumer behavior 
for sustainable development: The mediating role of brand attachment. Sustainable 
Development, 28(6), 1620-1631. 
40) Reihani, N. Abdolvand, M. A. Heidarzadeh, K. & Khounsiavash, M. (2019). 
Brand attachment in consumer-brand relationship. Journal of System 

Management, 5(2), 41-60. (In Persian) 
41) Retnowati, E. Lestari, U. P. Mardikaningsih, R. Sinambela, E. A. Darmawan, D. 
Putra, A. R. & Arifin, S. (2021). The Effect of Packaging, Product Variance, and 
Brand Equity on Nutella Consumer Trust. Asian Journal of Management, 
Entrepreneurship and Social Science, 1(1), 169-180. 
42) Santos, V. Ramos, P. Sousa, B. Almeida, N. & Valeri, M. (2022). Factors 
influencing touristic consumer behaviour. Journal of Organizational Change 
Management, 35(3), 409-429. 
43) Sawad-Kohi-Mahforojki, Abdi. & Ghafouri, Jalal. (2020). Examining the effect 
of brand attachment on the customer's purchase intention of original or fake luxury 
brand goods. New research approaches in management and accounting, 68(5), 1-16. 
44) Shabani Nashtaei, A. Heydarzadeh Hanzaei, B. Mansourian, M. & Yazdan, N. 
(2016). A phenomenological look at the strategy of strengthening brand attachment 

in product classes. Modern Marketing Research, 7(2), 43-62. (In Persian) 
45) Shetty, K. & Fitzsimmons, J. R. (2022). The effect of brand personality 
congruence, brand attachment and brand love on loyalty among HENRY's in the 
luxury branding sector. Journal of Fashion Marketing and Management: An 
International Journal, 26(1), 21-35.  
46) Shukla, M. Misra, R. & Singh, D. (2023). Exploring relationship among semiotic 
product packaging, brand experience dimensions, brand trust and purchase 
intentions in an Asian emerging market. Asia Pacific Journal of Marketing and 
Logistics, 35(2), 249-265. 
47) Skaczkowski, G. Durkin, S. Kashima, Y. & Wakefield, M. (2021). Influence of 
premium vs masked cigarette brand names on the experienced taste of a cigarette 
after tobacco plain packaging in Australia: an experimental study. BMC public 
health, 18(1), 1-10. 



 زاده منشيسنگرودي، حمدي و وهابزاده قاسم/...ف كننده در ايجادارائه مدل رفتار مصر

 
٢٣ 

48) Solja, E. Liljander, V. & Söderlund, M. (2018). Short brand stories on 
packaging: An examination of consumer responses. Psychology & marketing, 35(4), 
294-306. 
49) Tabatabai Yeganeh, Zainab Al-Sadat. (2021). Investigating the effects of brand 
experience, brand image and brand trust on brand attachment and purchase intention 
(case study: iPhone consumers in Iran). Interdisciplinary studies of marketing 

management, 1(1), 135-153. (In Persian) 
50) Thomson, D. M. & Crocker, C. (2015). Application of conceptual profiling in 
brand, packaging and product development. Food Quality and Preference, 40, 343-
353. 
51) Vila-Lopez, N. & Küster-Boluda, I. (2022). A bibliometric analysis on 
packaging research: Towards sustainable and healthy packages. British Food 
Journal, 123(2), 684-701. 
52) Yang, Y. C. & Zhao, X. (2019). Exploring the relationship of green packaging 
design with consumers' green trust, and green brand attachment. Social Behavior and 
Personality: an international journal, 47(8), 1-10. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 ٣١٤٠ بهار، ٥١، دوره ٧٣فصلنامه مطالعات رفتاري در مديريت، شماره 

 
٢٤ 

  ها:يادداشت

1 Keller 
2 Andriani & Suprapto 
3 Naik & Lavuri 
4 Parise & Spence 
5 Lydekaityte & Tambo 
6 Barijan, Ariningsih & Rahmawati 
7 Brexendorf & Keller 
8 Chan & Ilicic 
9 Park, Eisingerich, Pol & Park 
10 Chieng, Sharma, Kingshott & Roy 
11 Khan, Sheikh, Ashraf & Yu 
12 Santos, Ramos, Sousa, Almeida & Valeri 
13 Retnowati 
14 Skaczkowski, Durkin, Kashima & Wakefield 
15 Solja, Liljander, & Söderlund 
16 Yang & Zhao 
17 Thomson & Crocker 
18 Kearney 
19 Shetty & Fitzsimmons 
20 Hwang, Choe, Kim & Kim 
21 Rasool, Cerchione & Salo 
22 Transcription 
23 Vila-Lopez & Küster-Boluda 
24 Chen 
25 Moodie 
26 Chakraborty & Dash 
27 Chan & Chiu 
28 Cleff, Lin & Walters 
29 Gómez-Suárez & Veloso 
30 Nguyen, Parker, Brennan & Lockrey 
31 Gefen & Straub 
32 Das, Agarwal, Malhotra & Varshneya 
33 Shukla, Misra & Singh 
34 Ho & Chung 
35 Customer Relation Management 
 
 
 

                                                           



 زاده منشيسنگرودي، حمدي و وهابزاده قاسم/...ف كننده در ايجادارائه مدل رفتار مصر

 
٢٥ 

                                                                                                                                                    

Providing a model of consumer behavior in creating brand attachment 
with an emphasis on the packaging component: a qualitative study in 

food industry companies 
Maziar Ghasemzadeh Sangroudi1 

Receipt: 19/12/2023        Acceptance: 10/01/2024                               Karim Hamdi2 

Shadan Vahabzadeh Munshi3 
Abstract 

This study aims to provide a model of consumer behavior in creating brand 
attachment with an emphasis on the packaging component: a qualitative study in 
food industry companies. In terms of the purpose, the present research is of the type 
of applied-developmental research and in terms of the data collection method, it is a 
qualitative research method. In order to select the statistical population in the 
qualitative part of the research, and to create the components of the final model, the 
researcher is trying to interview experts and managers and senior experts in the field 
of food industry companies with 12 experts, the sample size is based on reaching 
theoretical saturation with 12 The interview was scheduled. The main tool of data 
collection in the field section includes semi-structured interviews. Qualitative 
content analysis method and Max.QDA software were used for data analysis. Based 
on the results of qualitative analysis, three comprehensive categories including 
packaging, brand attachment and consumer behavior were identified as the main 
components. Packaging including communication factors, logistic factors, economic 
factors, environmental factors and social responsibility were identified. In relation 
to brand attachment, brand loyalty, brand awareness, perceived quality and brand 
associations were identified. Finally, personal, cultural, psychological (motivational) 
and mixed marketing factors were identified in relation to consumer behavior. 
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