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بندی:  بسته مؤلفهبر  تأکیدبه برند با  یبستگلددر ایجاد  کننده مصرفارائه مدل رفتار 

 های صنایع غذایی یک مطالعه کیفی در شرکت
 0زاده سنگرودی مازیار قاسم

 5کریم حمدی

 3زاده منشی شادان وهاب

 چکیده

 مؤلفهبر  تأکیدبه برند با  یدلبستگ جادیکننده در ا مطالعه با هدف ارائه مدل رفتار مصرف نیا

هدف،  ازلحاظحاضر  قیاست. تحق شده انجام ییغذا عیصنا یها در شرکت یفیمطالعه ک کی: یبند بسته

 ی. برااست یفیک قیها روش تحق داده یآور روش جمع ازلحاظو  یا توسعه -یکاربرد قاتیاز نوع تحق

الگو، پژوهشگر تلاش دارد  ییمدل نها های مؤلفه جادیو ا پژوهش یفیدر بخش ک یانتخاب جامعه آمار

نفر  21 که با است ییغذا عیصنا یها و کارشناسان ارشد حوزه شرکت رانیدتا با مصاحبه با خبرگان و م

 یگردآور یشد. ابزار اصل نییتع  مصاحبه 21با  یبه اشباع نظر دنیخبره حجم نمونه بر اساس رس

 لیها از روش تحل داده لیتحل یاست. برا نیمه ساختاریافتهشامل مصاحبه  یدانیها در بخش م داده

 یفیک لیحاصل از تحل جیبر اساس نتا است. شده استفاده ی.ای.دویک مکس. افزار نرمو  یفیمضمون ک

 عنوان بهکننده  به برند و رفتار مصرف یدلبستگ ،یبند شامل بسته ریفراگ یها سه دسته از مقوله

 ،یعوامل اقتصاد ،یکیعوامل لجست ،یشامل عوامل ارتباط یبند شدند. بسته ییشناسا یاصل های مؤلفه

به  یبه برند، وفادار یشدند. در رابطه با دلسبتگ ییاشناس ،یاجتماع تیو مسئول محیطی زیستعوامل 

رفتار  رابطه با در نهایتاًشدند.  ییبرند شناسا یها یو تداع شده ادراک تیفیاز برند، ک یبرند، آگاه

 شدند. ییشناسا یابیبازار ختهی( و آمیزشی)انگ شناختی روان ،یفرهنگ ،یکننده عوامل شخص مصرف
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 مقدمه

 یکنند. نام تجار یم یگذار هیقدرت برند سرما یارتقا یها برا از سازمان یا ندهیفزاامروزه تعداد 

، 2)کلرشود  یا خدمات اضافه میک محصول یکند که به  یز ارزش عمل میک منبع متمای عنوان به

رد تا نشان دهد که یگ یمورد استفاده قرار م ی، چندین پارامترو کلام یاز نظر عناصر بصر (.1212

بازار  یها نیگزیشنهاد را از جاین پیها است و ا از سازمان یا دستها یمربوط به سازمان  محصول حاضر

ل یمحصول را تسه یها یژگیاز و ید مثبت مشتریبالقوه د طور بهرشد قدرت برند  گرداند. یز میمتما

بازار را  یها سکیاز ر یدهد، قرار گرفتن شرکت در معرض برخ یش میرا افزا یمشتر یکند، وفادار یم

 یکند، روابط با شرکا یکمک م یبه سودآور و کند یم ریپذ امکانرا  بهتر یگذار متیدهد، ق یکاهش م

ز به یبرند ن (.1212، 1آندریانی و سوپرایتوکند ) یت میند را تقویبخشد و فرآ یرا بهبود م یتجار

خاص،  طور بهمند شوند.  بهره یتوجه قابل یایخاص از مزا طور بهدهد که  ین امکان را میان ایمشتر

خاص  مرجع )شرکت یا سازمان(ک یرا به مطروحه شنهاد یسازد تا پ یان را قادر میمشتر ینشان تجار

 یها تیفیک یریپذ نان از امکانیا خدمات پاسخگو است و با اطمیمرتبط کنند که در قبال محصول 

ان در انتخاب یاز، به مشتریمورد ن یو ذهن یکیزیت فیزان فعالیو با کاهش م شده ینیب شیپ یشنهادیپ

کنندگان ممکن  ن، مصرفیبرا د علاوهیند خریدر فرآ(. 1222، 3نایک و لاووریکند ) ید کمک میخر

مشخصه نسبت  یها یژگیوق یت خود از طریان شخصیب یبرا یکردیرو عنوان بهک برند را یاست 

 که یدرحالن، یرند. علاوه بر ایدر نظر بگ ها آنبه  یجه کاربرد نام تجاریبه برند و در نت شده داده

ان یرا به مشتر یارزش کافن است که ی، فرض بر ادهند یمنشان  یخود را به نام تجار یبندیان پایمشتر

 منظور بهلذا  (.1212)کلر،  شود یمان و برند ین مشتریب یکه منجر به ارتباط خاص کند یمشنهاد یپ

ن امر یک عمل کنند که ایاستراتژ صورت بهد یاز حضور برند، برندها با آمده دست به یایت مزایتقو

ن اهداف برند با توجه ییدر ابتدا، تع (.1222، 4پاریس و اسپنساست ) یمتوال یندهایمستلزم تعداد فرآ

از عملکرد  لیوتحل هیتجزو  یابیاست. ارز یان الزامیوند با مشتریو گسترش پ ید سود مادیبه رقابت، تول

 یو داخل یرونیب یها طیت برند را با توجه به محین وضعییامکان تع (،1212، 5لیدکایتیت و تامبوبرند )

 یت برندها در بازارهایریت، هنگام مدی. در نهاسازد یمفراهم کند،  یم تیریکه برند را مد یسازمان

کنندگان از برند بر  که درک مصرف یر متنوعیبادوام، گسترش و حفظ تأث یها مختلف بر اساس برنامه

 جان،یباراست ) یع دارد ضروری، فروش و توزیغاتیتبل یها وهیها به عرضه برند و ش آن یها واکنش

 (.1212، 6یو رحماوات هینگسینیآر
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 نمایندگان رسمینده، یها، افراد نما پیبرند، لوگوتا یها از جمله نام« عناصر برند»ل یبرندها به دل

شوند.  یز و شناخته میمامتمشخص  یها ، عبارات و آهنگیبند ، علائم، بستهینترنتیا یها برند، آدرس

برند تجسم  دلبستگی بهر متقابل عناصر را بر یتأثدهند که  یت برند را ارتقا میبرند هو های مؤلفهن یا

برکسندورف برند ) یها یکند و متعاقباً منجر به ظهور تداع یعمل م یه اساسیک پای عنوان بهدهد و  یم

شود.  ین برند میت ارتباط بیتقو نهایتاًو  در مورد برند یبه رفتار مشتر یده شکل (،1227، 7و کلر

د یبرند با یک از اجزایاست که هر  شده انیبت برند، یهو یبه اهداف مرتبط با ارتقا یابیدست منظور به

مطلوب  یا وهیشبرند، محصول را به  یابیبازار یها طرحمحصول و  یها یژگیور یرغم وجود سایبتواند عل

و  شده گفتهجدای از شکل ظاهری همه موارد ، مفهوم ل کند. انتقالیام برند را تسهیف کند و پیتوص

کنواخت نگاه یح و یت است که به درک صحیحائز اهمبسیار گر یکدیبرند با  یاجزا یتمام یسازگار

 (.1212کلر، کند ) یمبه برند کمک  کننده مصرف

و یکی از  دهد یماز عناصر برند را نشان  یکی یبند بستهکه اشاره شد،  طور هماندر همین راستا، 

به  تواند یم یبند بستهکه  کند یمخاطرنشان  (،1225لر ). کشود یمارکان اصلی برند نیز محسوب 

ک ی یو عمل یبصر یها یژگیواز  یکه ناش ز کردن عرضهیق متمایا از طریبرند کمک کند  دلبستگی به

، 2چان و ایلیچیچکنندگان ) مصرف یت انجمنیو فعال برند یادآوریل شناخت و یا با تسهیبسته است، 

در  کننده مصرف رفتار خریدبر  یتوجه قابل ریتأث یبند بستهکه  شود یمخاص، ادعا  طور به(. 1222

در مورد  یابیبازار یها تیفعالدر انواع  یبانیک ابزار پشتی عنوان به حال نیدرع .فروشگاه دارد

پارک، شود ) یمک محصول و ظاهر آن استفاده یع، گسترش برند و اصلاح ی، ابزار توزیگذار متیق

ن ید و همچنیکمک به نفوذ به بازار جد یبرا یبند بستهن، یعلاوه بر ا(. 1227، 2آیزینگریچ، پل و پارک

 کنندگان مصرفد توسط یسک خریکاهش ر یبرا یا لهیوس عنوان به، ممکن است ینشان دادن نام تجار

 یها افتهیبا توجه به آنچه از نظرات و  (.1211، 22چینگ، شارما، کینگشات و رویشود ) یتلق

در ایجاد دلبستگی به برند  یبند بسته یها یژگیواخیر بیان شد، مشخص است که مساله  یها پژوهش

داشته باشد، لکن این مساله بایستی با بررسی دقیق و موشکافانه رفتار  یا عمدهسهم  تواند یم

 مؤلفهتصمیمات درستی نسبت به  توان یمصورت گیرد چرا که تنها در این صورت  کننده مصرف

فلذا این مطالعه قصد دارد به مدیران برند که در صدد بهبود عملکرد برند در تخاذ نمود. ا یبند بسته

راستای ایجاد دلبستگی به محصول و مجموعه خود هستند کمک نماید. علاوه بر این، این پژوهش 

 یبند بستهدر زمینه  مؤثربر خلق ارزش  تأکیددر زمینه بهبود مدیریت برند با  یمؤثرگام  تواند یم
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 ایجاد در کننده مصرف رفتار: هستیم سؤال این به پاسخ پی در پژوهش این در نهایت در باشد.

 دارد؟ ریتأث غذایی صنایع های شرکت بندی بسته مؤلفه بر تأکید با برند به دلبستگی

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق

ها، نظرات، دگاهید یت خاص است. هر فردیک موقعیا رفتار او دریفرد، نحوه عمل  کیرفتار 

 کنندگان مصرفکه  یبا روش کننده مصرف، رفتار رو نیازادارد.  یمتفاوت یازهایها و نقهیها، سلخواسته

مثال، اگر  ی، سروکار دارد. براکنند یممختلف خرج  یخدمات و کالاها یدرآمد خود را برا

خرج کردن پول داشته باشد، مانند  یبرا یمختلف یها نهیداشته باشد و گز دلار 1222 یا کننده مصرف

ک ی یکل مبلغ را برا تواند یمخرج کردن پول وجود دارد. او  یبرا یمختلف یها لم، لباس و غذا، راهیف

از پول خود استفاده  کننده مصرفکه  یم کند. روشینه تقسیا چند گزین دو یا آن را بینه خرج کند یگز

(. مطلوبیت یکی از 1211، 22خان، شیخ، اشرف و یودهد ) یماو را نشان  کننده مصرف، رفتار کند یم

 کننده مصرفاز ین یت عبارت است از قدرت ارضایمطلوبکننده است.  کلیدی در رفتار مصرف های مؤلفه

، آورد یمکه از مصرف آن کالا به دست  یتیبر اساس مطلوب کننده مصرفخاص.  یک کالای یبرا

پس از  کننده مصرفاست که  یتیت رضایعبارت ساده، مطلوب. به کند یمن ییک کالا را تعی یتقاضا

، افراد مختلف سطوح رو نیازادارد و  یذهن یتیت ماهی. مطلوبآورد یمخاص به دست  یک کالایمصرف 

از ین ییپس از مصرف به کالا کننده مصرف. هر چه آورند یمک کالا به دست یت را از یاز مطلوب یمختلف

که  یا کننده مثال، مصرف یشتر خواهد بود. برایت حاصل از آن کالا بیداشته باشد، مطلوب یشتریب

ندارند، از مصرف آن سود  یا علاقه یکه به بستن یگریکنندگان د دوست دارد، نسبت به مصرف یبستن

 (.1211، 21سانتوس، راموس، سوسا، آلمیدا و والریبرد ) یم یشتریب

در مورد محصولات و  کنندگان مصرفات یبر فرض یر خاصیتأث علاوه بر هزینه زا بودن، یبند بسته

است  شده اثبات یقات علمیاز تحق یاز محصولات در فروشگاه دارد که توسط تعداد ها آنانتخاب 

 نوشتاری و کلامی یها خاص، جنبه طور به (.2322 اوش،یو خونس درزادهیعبدالوند، ح ،یحانیر)

د ین جنبه مهم مؤثر بر رفتار خرین و چهارمیسوم بیبه ترت یبند و سبک و ساختار بسته یبند بسته

 یبند بسته یها یژگین ویرسد که ا ی، به نظر مزمان هم. باشند یمهنگام انتخاب کنندگان در  مصرف

و  23رتنواتیاند ) گرفته یشیکنندگان پ مصرفرفتار ر بر یاز نظر تأث یگذار متیبرند و ق یها یتوسط تداع

 یکه در طراح یدیجد یها دهیدر محل فروش، ا یغاتیتبل یها تیبا فعال که یدرحال(، 1212همکاران، 

 درزادهیح ،ینشت یشعبان) شوند یدنبال م ،اند شده گنجانده ی و اینترنتیونیزیغات تلویمحصول و تبل

ت ین واقعیبه ا توان یمرا  یبند بستهاز  یا گستردهر ین تأثیچن .(2325 ،زدانیو  انیمنصور یی،هنزا



 زاده منشی سنگرودی، حمدی و وهابزاده  قاسم/...ف کننده در ایجادارائه مدل رفتار مصر

 
2 

د یخر یمحصولات برا ییان هدف هنگام انتخاب نهایب به اتفاق مشتریت قریکه اکثرنسبت داد 

ک با ینزد کاملاً یا وهیشان به یاست که مشتر ین معنیکه به ا شوند یممواجه  یبند بستهماً با یمستق

 (.1212، 24اسکاچکوفسکی، دورکین، کاشیما و ویکفیلددارند )تعامل  یبند بسته

دارد که  یکننده به تعداد عوامل بستگ بر رفتار مصرف یبند بسته اثربخشیزان ین، میعلاوه بر ا

با  توان یمرا « سطح مشارکت»شود.  یکنندگان نشان داده م مصرف« سطح مشارکت»با  ها آنن یاول

که اساساً  ن کردیی، تعدهد یمد اختصاص یبه انتخاب خر کننده مصرفکه  یت فردیدرجه اهم یبررس

سوادکوهی، ماهفروجکی و دارد ) یبستگ شخودنیازهای از  کننده مصرفدرک به اهداف، اصول و 

زان مشارکت یرود م ید، انتظار میند خریت در فرآیدر صورت عدم وجود اهم(. 2422غفوری، 

و  یبند بسته یبصر یاجزا ازنظربالقوه منجر به درک کالاها  طور بهکه  ن باشدییکننده پا مصرف

(. 1222، 25سولجا، لیلیاندر و سودرلوندشود ) یات آموزنده میجزئ یجا بهغات محصول، ین تبلیهمچن

توسط کمبود  کننده مصرفب انتخاب یدر ترغ یبند بسته یزان اثربخشیرگذار بر مین عامل تأثیدوم

زد تا به یانگ یکنندگان را برم مصرف« فشار زمان»خاص،  طور به. شود یمزمان مفروض نشان داده 

)آزادی و جوانی،  د، عمل کنندیند خریبه فرآ یز تعهد فردیزان ناچیاز م یمشابه رفتار ناش یا وهیش

شده  یداریاز محصولات خر یاز فروشگاه احتمالاً باعث تعداد کننده مصرفد یجه، بازدیدر نت (.2322

واقع، حدود در (. 1222، 26یانگ و ژائوشود ) یمف یتوص «ید فوریخر عنوان بهکه  شود یمخود به خود 

جذاب و  یبصر یاز اجزا یبیازمند ترکیکه ن افتد ید در فروشگاه اتفاق میخر یها درصد از انتخاب 72

مطلوب  یها ختن واکنشیکنندگان و برانگ د مصرفیل تجربه خریتسه یاطلاعات واضح و معتبر برا

 یها شدت با جنبه که به بسته یین، سهولت جابجایشنهاد است. علاوه بر ایکننده نسبت به پ مصرف

کنندگان کمبود زمان را تجربه  که مصرف یمرتبط است، ممکن است در موارد یبند بسته یآور فن

(. هرچند مطالعات پیشین 1225، 27تامسون و کراکرشود )مهم در نظر گرفته  یا ندهیطور فزا کنند، به

، اند دادهو مداقه قرار  موردمطالعهرا بسیار جدی  یبند بستهو اثربخشی عوامل مختلفی در زمینه  ریتأث

نگاه خریداران به سمت و سوی دیگری در حال  دهد یمدر همین راستا مسائلی مطرح است که نشان 

خود قرار  ریتأثرفتار خریداران را تحت  یطورجد بهمساله این ( و 2322حرکت بوده )آزادی و جوانی، 

کشور توسعه  5که در  دهد یم( نشان 1211)در سال  22داده است. در همین راستا، گزارشات کرنی

کالایی از معیارهای پایداری  یمند بهرهتنها به دلیل  کنندگان مصرفیافته جهان، سهم بسیار زیادی از 

 .اند کرده ها آنصنایع غذایی، اقدام به انتخاب  یها شرکت یبند بستهدر تولید و 
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 پیشینه پژوهش

 پیشینه خارجی

 نام به وابستگی، برند شخصیت همخوانی ای با عنوان تأثیر (، مطالعه1211) 22شتی و فیتزسیمونز

 لوکس )برند هنری( انجام دادند. محصولات بخش در برنددلبستگی  بر تجاری نام به عشق و تجاری

 مدل از. شد یآور جمع بالاتر و آمریکا دلار 222222 درآمد با هزاره خریدار 426 از تجربی یها داده

 شهر دبی. شد استفاده مطالعه برای افتهی توسعه چارچوب یها هیفرض آزمایش برای ساختاری معادلات

 صنایع از یکی لوکس برندهای بخش که است شده انتخاب واقعیت این اساس بر مطالعه زمینه عنوان به

 این یها افتهی .دارد محصولات برند هنری از توجهی قابل جمعیت و است کشور امارات در پیشرو

 برنددلبستگی  و برند به عشق در یمهم کننده نییتع، برند شخصیت همخوانی که داد نشان مطالعه

 برند تجاری بخش برای تجاری نام و کننده مصرف شخصیت بین هماهنگی که دهد می نشان این و است

برند ت از یرضا یامدهایسوابق و پ یه بررسب(، 1212) 12هوآنگ، چو، کیم و کیم .است ضروری لوکس

شاپ  یک کافیکه از  یانیها از مشتر ن کار، دادهیا یبرا. پردازد یمستا یل کننده نوع باریبا نقش تعد

 یانسان یستاهایشاپ توسط بار یک کافیکه از  یانیکردند و مشتر یاستفاده م یروبات یستاهایتوسط بار

نشان داد که چهار نوع تجربه برند مانند  ها داده لیوتحل هیتجزج ینتا. شد یآور کردند، جمع یاستفاده م

که بر نگرش برند،  کند یمت برند کمک یش رضایبرند به افزا یو فکر ی، رفتاری، عاطفیات حسیتجرب

 یا کننده لیتعدستا نقش یت، نوع باریدر نها. گذارد یمر مثبت یبه برند تأث یبه برند و وفادار یدلبستگ

 .ت از برند داردیبرند و رضا یتجربه فکر( 1)ت از برند و یبرند و رضا یتجربه حس( 2) نیدر رابطه ب

آل را بر ابعاد مختلف  دهیو خود تطابق ا یخودپنداره واقع ریتأث(، 1212)12رسول، سرکیونه و سالو

ج نشان ینتا. کند یل میعنوان واسطه تحل به به برند یر حضور دلبستگد یکننده اخلاق رفتار مصرف

کننده  آل با ابعاد رفتار مصرف دهیو خود تطابق ا یکه رابطه مثبت معنادار خودپنداره واقع دهد یم

ک و یاستراتژ جهت کی ها افتهی ران،یمد یبرا. شود یمواسطه  دلبستگی برندتوسط  یمنف طور به یاخلاق

بدون  زمان هم طور به یاخلاق یها یو نگران دلبستگی برندبهبود  یبرا یواقع یایکرد دنیک روی

ن یا. دهند ید میرا نو یقو یارزش مشتر حال نیدرعکنند و  یارائه م یمشتر یاز خود واقع یبردار بهره

پردازد  یدار میات توسعه پایرفتار در ادب-دهد که به شکاف قصد یکل نگر را توسعه م یمطالعه مدل نظر

 .دهد یش میکنند، افزا یر میکه برندها درگ ییرا در جا یو مصرف اخلاق یخوان و درک هم
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 پیشینه داخلی

ر برند و اعتماد برند یتجربه برند، تصو راتیتأث یبررسای با عنوان  مطالعه (2422طباطبائی یگانه )

ان و ید مشتریخر نیت ر برند بریق نشان داد تصویتحق ها افتهی .انجام دادد یبرند و قصد خر یبر دلبستگ

ر برند، اعتماد برند و ین تجربه برند بر تصویدارد. همچن یدار یمعنم و یر مستقیان تأثیاعتماد مشتر

ت اعتماد برند منجر به ی. در نهارا نشان داده است یم معناداریمستق اثران به برند یمشتر یوابستگ

د یخر انگیزهش یز موجب افزایان به برند نیمشتر یو وابستگگردیده ان به برند یمشتر یش وابستگیافزا

برند  یبر وفادار یتعامل مشتر ریتأثای با عنوان  ( مطالعه2422هوایی و چمشیدی ) .گردد یمان یمشتر

با عنایت به اهمیت وفاداری ی انجام دادند. برند و اعتماد مشتر یدلبستگ یانجیم یها نقشبا توجه به 

رابطه با مشتری  یرگذاریتأثمبنی بر  ییها گزارشیکی از ابعاد کلیدی ارزش ویژه برند و وجود  عنوان به

 یها نقشتعامل مشتری بر وفاداری برند با توجه به  ریتأثبر وفاداری برند این تحقیق با هدف بررسی 

میانجی دلبستگی برند و اعتماد مشتری انجام شد. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و 

لبستگی برند و اعتماد مشتری . نتایج نشان داد: دباشد یمتوصیفی همبستگی  یها پژوهشروش جز 

. از طرفی مشخص شد؛ تعامل مشتری کنند یم یگر یانجیمتعامل مشتری بر وفاداری برند را  ریتأث

مشخص شد، دلبستگی  تیدرنهامثبت بر وفاداری مشتری، دلبستگی برند و اعتماد مشتری دارد.  ریتأث

 یبررسبه  (2422نوروزی و طهماسبی ) مثبت بر وفاداری مشتری دارد. ریتأثبرند و اعتماد مشتری 

برند  یاحساس یر و دلبستگیتصو یگر یانجیبا م یان بانکیمشتر یتناسب خودپنداره بر وفادار وضعیت

 یر برند، دلبستگیتناسب خودپنداره بر تصو یپژوهش نشان داد که نقش معنادار نتایج. اند پرداخته

 یر برند بر وفادارین نقش تصویو همچن د قبول بودهمور ان بانک تجارتیمشتر یبرند و وفادار یاحساس

 یبرند بر وفادار یاحساس یدلبستگ ینقش معنادار لکن؛ باشد یمان بانک تجارت معنادار یمشتر

 .نگرفته استد قرار ییان بانک تجارت مورد تأیمشتر

 شناسی تحقیق روش

در ایجاد دلبستگی به برند با  کننده مصرفهدف ارائه مدل رفتار  ،پژوهش نیاز انجام ا یهدف اصل

هدف ذیل مطالعات  ازلحاظاین پژوهش است،  های صنایع غذایی بندی شرکت بسته مؤلفهبر  تأکید

 ازلحاظشود که  کیفی انجام می صورت بهماهیت و شکل اجراء  ازلحاظای قرار داشته و  توسعه-کاربردی

های کیفی  تحلیل مضمون برای تحلیل دادهاین تحقیق از شود. در  زمانی به شکل مقطعی انجام می

 است. شده استفاده
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های صنایع غذایی، رفتار  با توجه به ماهیت پژوهش، در این تحقیق از خبرگان حوزه شرکت

های انتخاب خبرگان در پژوهش حاضر  است. ملاک شده استفادهجامعه آماری  عنوان بهکننده  مصرف

 شامل موارد زیر بوده است:

 پنج سال سابقه کار و تجربه در زمینه اهداف پژوهش حداقلدکتری با دارای مدرک 

یا مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد یا بالاتر داشته باشند و حداقل سابقه ده سال سابقه کاری در 

 زمینه مورد مطالعه داشته باشند.

بر  تأکیددر ایجاد دلبستگی به برند با  کننده مصرفشناخت و تسلط لازم در خصوص رفتار دارای 

 های صنایع غذایی داشته باشند. آن در حوزه شرکت یریکارگ به یها کیتکنبندی و ابزارها و  بسته مؤلفه

پژوهشی و آموزشی، تحصیلات مرتبط و همچنین تجربه مرتبط  یها تیفعالدارای تألیفات، مقالات، 

 داشته باشند.با حوزه بازار سرمایه و راهکارهای بازاریابی در حوزه بازار سرمایه 

مدل نهایی الگو، پژوهشگر  های مؤلفهو ایجاد  برای انتخاب جامعه آماری در بخش کیفی پژوهش

کننده بر دلبستگی برند  تلاش دارد تا با مصاحبه با خبرگان و مدیران و کارشناسان ارشد رفتار مصرف

و رفتار  های صنایع غذایی و ابزارهای بازاریابی فعال در شرکت یها شرکتکه با بحث بازاریابی در 

و  شوند یمداشته باشند، برای نمونه انتخاب  بندی و دلبستگی برند آشنایی بر بسته کننده مصرف

غیراحتمالی گلوله  یریگ نمونهعمیق با استفاده از روش  مصاحبهحاصـل از هر  یها داده لیوتحل هیتجز

های  ادامه یافت. خبرگان حوزه شرکت ها دادهافت و تا سطح اشباع نظری و کفایت برفی ادامه خواهد ی

صنایع غذایی، افرادی هستند که در این حوزه تجربه علمی و اجرایی و تخصص و مهارت تحلیل صنایع 

صنایع غذایی را دارند که بدین ترتیب  یها شرکتتجربه مدیریت و  ها سالغذایی و تحقیقاتی دارند و 

 نفر خبره برای مصاحبه دعوت شدند. 21ای متشکل از  هنمون

های  آید برای پاسخ منطقی به پرسشهایی که از محیط واقعی به دست میدر پژوهش کیفی داده 

گیرد و پس از تعیین واحد تحلیل و ایجاد ارتباط با بافت و متن اولیه پژوهش مورد استفاده قرار می

در این پژوهش شوند.  ها تحلیل میای وجود ندارد، دادهتعیین شده اصلی، در شرایطی که فرضیۀ از قبل

ها انجام شد و برای تحلیل آماده شد. فرایند تحلیل  مصاحبه 11سازی نیز بعد از انجام مصاحبه، پیاده

بندی وجود  ها استقرایی بود. به بیان دیگر هیچ چارچوب مفهومی قبلی برای کدگذاری و مقوله داده

آزاد و با توجه به تکنیک تحلیل مضمون انجام شد. در عمل فرایند کدگذاری به  صورت بهنداشت، بلکه 
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توصیفی شناسایی  صورت بهروخوانی و مفاهیم اصلی در آن  دقت بهاین صورت بود که ابتدا هر مصاحبه 

 شد.

بندی شد و برای هر قطعه )مبنای قطعه معنا، محتوا و  برای کدبندی، متن هر مصاحبه قطعه

 یا گونه بهداد( یک کد در نظر گرفته شد و نام هر کد را  مونی بود که هدف پژوهش را پوشش میمض

باشد. نتیجه این مرحله  شده مشخصکننده قطعه  عینی توصیف صورت بهو  قاًیدقانتخاب کردیم که 

ها پس  ها مفاهیم و معانی مشترک زیادی وجود داشت. این کد شناسایی تعداد زیادی کد بود که بین آن

ها با یکدیگر ادغام شد که حاصل آن استخراج  ها و تفاوت از چندین بار غربال شدن و با ملاحظه شباهت

ها بود. بعد از تدوین مدل، جهت بررسی روایی از توافق تخصصی متخصصان استفاده  ها و مقوله زیرمقوله

ستفاده از فرم ارزیابی فرایند و شد. جهت بررسی پایایی مدل با استفاده از نظرات تخصصی خبرگان، با ا

های در بخش کیفی از  ها استفاده شد. برای تحلیل یافتهساختار مدل نهایی از روش توافق بین ارزیاب

 است. شده استفاده MaxQDA افزار نرم

 های پژوهش ها و یافته تحلیل داده

 آمار توصیفی

 شناختی خبرگان های جمعیت . ویژگی0جدول 

 درصد فراوانی شناختی جمعیتهای  ویژگی

 جنسیت
 %57 4 مرد

 %43 3 زن

 سن

 %24 2 سال 35کمتر از 

 %12 1 سال 45تا  35

 %57 4 سال و بیشتر 45

 تحصیلات
 %12 1 کارشناسی ارشد

 %72 5 دکتری

 کاری سابقه

 %43 3 سال 12تا  22

 %57 4 سال 12بالای 

 %222 7 کل

 های پژوهش( )منبع: یافته 

زیر بوده  صورت بهاست. مراحل تحلیل مضمون  شده استفادهدر این پژوهش از روش تحلیل مضمون 

 است:
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 ها مرحله اول: آشنایی با داده

ها تا  ها آشنا شود لازم است که خود را در آن برای اینکه محقق با عمق و گستره محتوایی داده

ها  و خواندن داده« ها بازخوانی مکرر داده»ها معمولاً شامل  ور شدن در داده ور سازد. غوطه ای غوطه اندازه

 فعال )یعنی جستجوی معانی و الگوها( است. صورت به

 ی اولیهمرحله دوم: ایجاد کدها

ها آشنایی پیدا کرده است. این  ها را خوانده و با آن شود که محقق داده مرحله دوم زمانی شروع می

نمایند که به نظر  ها را معرفی می ها است. کدها یک ویژگی داده مرحله شامل ایجاد کدهای اولیه از داده

 ها( متفاوت هستند. تمِهای کدگذاری شده از واحدهای تحلیل ) رسد. داده گر جالب می تحلیل

 ها مرحله سوم: جستجوی تم

و مرتب کردن همه خلاصه  های بالقوه کدهای مختلف در قالب تم یبند دستهاین مرحله شامل 

 است. شده مشخصهای  های کدگذاری شده در قالب تم داده

 مرحله چهارم: بازبینی مضامین

ها را مورد  ها را ایجاد کرده و آن تمای از  شود که محقق مجموعه مرحله چهارم زمانی شروع می

 ها است. دهد. این مرحله شامل دو مرحله بازبینی و تصفیه تم بازبینی قرار می

 گذاری مضامین مرحله پنجم: تعریف و نام

ها وجود داشته باشد. محقق در  بخش از تمِ شود که یک نقشه رضایت مرحله پنجم زمانی شروع می

دهد،  برای تحلیل ارائه کرده، تعریف کرده و مورد بازبینی مجدد قرار میهایی را که  این مرحله، تمِ

 کند. ها را تحلیل می ها داخل آن سپس داده

 مرحله ششم: تهیه گزارش

های کاملاً آبدیده در اختیار داشته  ای از تمِ شود که محقق مجموعه مرحله ششم زمانی شروع می

ش گزارش است. نتایج حاصل از تحلیل مضمون در جدول باشد. این مرحله شامل تحلیل پایانی و نگار

 است. شده انیب 1
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 دهنده و مضامین پایه های فراگیر، سازمان  مقوله -5جدول 

 پایه مضامین دهنده  مضامین سازمان های فراگیر مقوله

 یبند بسته

 یعوامل ارتباط

 نام و نشان  -2

 لوگو  -1

 رنگ  -3

 یدیر کلیتصاو  -4

 اطلاعات( ی)مهندس یپوگرافیتا  -5

 اندازه، هندسه و شکل  -6

 (یبیت ترکیت افزوده و واقعی، واقعیت مجازین )واقعینو یها یفناور  -7

 یکیعوامل لجست

 استحکام و جنس مرغوب   -2

 سبک بودن  -2

 (یداری)پا یبند بستهعمر   -22

 یعوامل اقتصاد

 مت کلینسبت به ق یبند بستهمت یبودن ق صرفه به مقرون  -22

 بندی مناسب و اندازه بسته  -21

 یبند بستهنه یبازده هز  -23

و  محیطی زیستعوامل 

 یت اجتماعیمسئول

 افت بودنیقابل باز  -24

 ت استفاده مجددیقابل  -25

 یت اجتماعیدر حوزه مسئول یغاتیجنبه تبل  -26

 به برند یدلبستگ

 به برند یوفادار

 برندنسبت به  مثبت نگرش و رفتار  -27

 انیو تعهد مشتر یدلبستگ  -22

 قصد خرید مجدد  -22

 از برند یآگاه

 یادآوری و به خاطر آوردن برند  -12

 یتعامل مستمر با مشتر  -12

 برندص یتشخ ییتوانا  -11

 شده ادراکت یفیک

 تنوع محصولات  -13

 انیبا انتظارات مشتر محصولات انطباق  -14

 محصولاتده از ستفاا یابران یگرد بهه یتوص  -15

 برند یها یتداع

 ی برندحستداعی   -16

 ی برندعاطفتداعی   -17

 برند ییعقلا تداعی  -12

 ی برندرفتارتداعی   -12
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 کننده مصرفرفتار 

 یشخص

 شده ادراکمنفعت   -32

 به برند یتصور ذهنجاد یا  -32

 یت رقابتیمز  -31

 یفرهنگ

 یعرف اجتماع  -33

 یفرهنگ یباورها  -34

 اثر اجتماعی-35

 (یزشی)انگ شناختی روان

 یریپذ سکیرنگرش   -36

 دیدر خر ییجو لذت  -37

 گرایی فایده-32

 یابیخته بازاریآم

 متیق  -32

 محصول  -42

 توزیع-42

 ع فروشیترف  -41

 های پژوهش( )یافته 
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 فراوانی کدهای مصاحبه -0ل شک

 

مقوله فرعی را  41بندی کدهای توصیفی حاصل از متون مصاحبه،  پژوهش حاضر با بررسی و دسته

، یعوامل ارتباط مفهوم اصلی شامل: 21ها، در  شناسایی نموده و با توجه به شباهت و قرابت معنایی آن

، آگاهی برند ی، وفاداری بهت اجتماعیو مسئول محیطی زیستعوامل عوامل اقتصادی، ، لجستیکیعوامل 

و آمیخته  (انگیزشی) شناختی روان، شخصی، فرهنگی، برند یها یتداع ،شده ادراک از برند، کیفیت

 است. شده ارائه، مدل مفهومی زیر آمده دست بههای  است. بر اساس مقوله شده یبند دسته بازاریابی،
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 کننده در ایجاد دلبستگی برند رفتار مصرف یالگو -5شکل 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

بندی، دلبستگی به برند و رفتار  بر اساس نتایج حاصل از تحلیل کیفی سه بعد اصلی شامل بسته

های  در رابطه با این سه بعد، سازه شده دادهتشخیص  های مؤلفهبر اساس  ؛ وشناسایی شد کننده مصرف

، یارتباطعوامل به شرح زیر شناسایی شدند: کننده در ایجاد دلبستگی برند  رفتار مصرف اولیه مدل

 یاجتماع-یستیعوامل ز

 فرهنگی

 یعوامل ارتباط

 آمیخته بازاریابی

 یعوامل اقتصاد

 شده کیفیت ادراک

 یکیعوامل لجست

 وفاداری برند آگاهی برند تداعی برند

 روانشناختی شخصیتی
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ت یفیاز برند، ک یبه برند، آگاه ی، وفاداریاجتماع-یستی، عوامل زی، عوامل اقتصادیکیعوامل لجست

 ی.ابیخته بازاری، آمشناختی روان، ی، فرهنگیبرند، شخص یها ی، تداعشده ادراک

دارد که باعث ایجاد یک رابطه ادراکی/احساسی بین برند  ییها مؤلفهعوامل اطلاعاتی اشاره به کلیه 

 یپوگرافیتای و دیر کلیتصاو، رنگ، لوگوهایی چون  توان به شاخص شود. در این رابطه می و مشتری می

توان گفت که عوامل اطلاعاتی شامل کلیه  تر می دقیق به عبارتو غیره اشاره کرد.  اطلاعات( ی)مهندس

محصول  یبند بستهارائه آگاهی و اطلاعات بصری به مشتری بر اساس عواملی هستند که باعث 

محصولات اشاره دارد؛ به شکلی دوام  یبند بستهی به کیفیت مواد بکار رفته در کیعوامل لجست شوند. می

ات آن در برابر هر گونه یمحافظت از محتو یبند بستهه یهدف اولمحصول درون بسته را تضمین کند. 

محصول را  یبند بستهرخ دهد.  یو نگهدار یی، جابجاونقل حملن یکن است در حاست که مم یبیآس

ن محصول را در ی. ادارد یمنگه  نخورده دست ییک خود از سازنده تا کاربر نهایره لجستیدر طول زنج

 است. یبند بستههدف  نیتر مهمن ی. اکند یممحافظت  یر عوامل خارجیبرابر رطوبت، نور، گرما و سا

مت یبودن ق صرفه به مقروندر این رساله بوده است.  شده ییشناساعوامل اقتصادی از دیگر مضامین 

محصولات باید  یبند بسته درعواملی است که  نیتر مهمیکی از  مت کلینسبت به ق یبند بسته

ت مرغوب، جذاب و با کیفی یبند بستهاز اهمیت یک  ها شرکتقرار گیرد. بدون شک تمامی  موردتوجه

تواند  قیمت محصول تمام شود، نمی ازحد شیبآگاه هستند اما اگر چنین فاکتورهایی به قیمت افزایش 

ی از دیگر مضامین شناسایی شده در رابطه اجتماع-یستیعوامل ز گزینه مناسبی برای یک شرکت باشد.

د به یخر یبرا یریگ میتصمقبل از  کنندگان مصرف ای از بندی بوده است. تعداد فزاینده با الگوی بسته

دار یپا یبند . در واقع بستهکنند یمتوجه  یبند بستهافت مواد یت استفاده مجدد و بازیکربن، قابل یردپا

در  ینقش مهم یبند بسته یبر تعداد فروش دارد. طراح یشتریر مثبت بیشود، تأث یچگونه درک م

این  دارد. یبند بستهافت یمجدد و بازجه استفاده یگر و در نتیکدیمواد از  ین آسان بودن جداسازییتع

( و 1212) 14(، چن1212) 13بولودا-لوپز و کوستر-(، ویلا1211ها با نتایج شتی و فیتزسیمونز ) یافته

 (، مطابقت دارد.1211و همکاران ) 15مودی

از دیگر مضامین شناسایی شده در الگوی این پژوهش بوده است. شاید بتوان  به برند یوفادار

است  یبه برند مفهوم یوفادارعامل در تضمین موفقیت یک شرکت بر شمرد.  نیتر مهموفاداری برند را 

(، با وجود محصولات Aک برند )برند یان یکه مشتر یافتد. زمان یک برند اتفاق میان یکه از طرف مشتر

 یگردند، وفادار ی( دوباره و دوباره به همان برند برمZتا  B یگر )برندهاید یت مشابه در برندهاو خدما

در الگوی این پژوهش بوده است.  شده ییشناسااز دیگر مضامین  برند آگاهی به برند اتفاق افتاده است.
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هستند که توسط  ییدهابرن طرف کی. در اند متفاوتکه در بازار دارند،  یزان قدرت و ارزشیبرندها در م

 یداران آگاهیوجود دارند که خر ییگر برندهایستند، در طرف دین شده شناخته کنندگان مصرفاکثر 

ص و به یتشخ یدار بالقوّه برایخر ییتوانا» عنوان بهاز برند  یدارند. آگاه ها آنبه  یینسبتاً بالا

ت یفیک. است شده فیتعر« خاص است ییک طبقه کالایاز  یک برند عضوین که یخاطرآوردن ا

د از یت بایفیک در الگوی پیشنهادی این پژوهش بوده است. شده ییشناسااز دیگر مضامین  شده ادراک

که ارزش محصول را در  یزیآن چ یعنیت یفیف، کیک تعریشود. بنا به  یبررس کننده مصرفدگاه ید

ا طول یمحصول، قابل اعتماد بودن  ییکارآ لیت از قبیفیک یها جنبهاز  یبالا ببرد. بعض ینزد مشتر

قابل  یت به آسانیفیگر کید یها جنبهاز  یبعض یاست، ول ییقابل شناسا ید آن به آسانیعمر مف

از  یار بالاتریبس یاست، درآمدها یدائم یمشتر به دنبالکه  یست. شرکتین یریگ اندازهو  ییشناسا

از دیگر مضامین  برند تداعی. شدیاند یمدارد که فقط به رد کردن محصولات خود  یشرکت

ک ارتباط یبرند  یتداعدر الگوی این پژوهش بوده است. در این رابطه باید بیان کرد که  شده ییشناسا

ت یا فعالیر، احساس، تجربه، شخص، علاقه یک مفهوم، تصوین برند شما و یب یاست که مشتر یذهن

ر ید تأثیمات خریباشد و به شدت بر تصم یا منفیتواند بلافاصله مثبت  ین ارتباط میکند. ا یجاد میا

غات و یمانند تبل یق تجارب ثابت برند و در لحظات بزرگیها در طول زمان از طر ین تداعیگذارد. ا یم

 16ها با نتایج گزارش شده توسط چاکرابوراتی و دش این یافته رند.یگ یموفق، شکل م یها آهنگ

(، 1212) 12(، کلیف، لین و والترز1212بولودا )-لوپز و کوستر-(، ویلا1211) 17و(، چان و چی1213)

(، 1212) 12سوارز و ولوسو-(، گومز2422(، فتحی، ترابی و شایقی آذرزاد )1212همکاران )هوآنگ و 

و داس،  (2324(، امینی و کائیدی )1224) 32(، گفن و استراوب1212) 32نگوین، پارکر، برنان و لاکری

 ( همسو است.1222) 31مالهوترا و ورشینا آگاروال،

عوامل شخصی از دیگر مضامین شناسایی شده در الگوی این پژوهش بوده است. مقصود از عوامل 

شخصی در این رساله، ادراک و تصویر ذهنی است که در بین مشتریان راجع به یک برند )از طریق 

به  ها آنهدف هستند.  یمناسب برا یبند تهبسبه دنبال  کنندگان مصرفشود.  بندی آن( ایجاد می بسته

عوامل فرهنگی از  کاربر پسند باشد. العاده فوقاز دارند که ین "قابل استفاده"و  یکاربرد یبند بستهک ی

 کننده مصرفر فرهنگ بر رفتار یتأث در الگوی این پژوهش بوده است. شده ییشناسادیگر مضامین 

ا ساده گرفته شود، ممکن است محصول در بازار شکست بخورد. یو اگر سوء تفاهم  ق استیعمای  مساله

 ،مثال عنوان به .نحوه برقراری رابطه برند با مشتری تا حد زیادی به فرهنگ حاکم بر جامعه بستگی دارد

 متحده الاتیادر  که یدرحالج است، یک فرد رایت تأهل یا وضعیدن در مورد درآمد، سن ین، پرسیدر چ
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کاملاً  توسعه درحالک کشور یا با یتانیک اقتصاد برتر مانند بریمخارج  یدانند. الگوها یم ادبانه یبآن را 

 یشناخت روانعوامل  کند. ز صدق میین کننده مصرفرفتار  ین امر در مورد الگویمتفاوت خواهد بود. هم

در الگوی این پژوهش بوده است. بخشی از مشتریان در  شده ییشناساو انگیزشی از دیگر مضامین 

بخش دیگری از  که یدرحالبندی یک کالا به کاربردی بودن آن توجه دارند؛  هنگام مشاهده بسته

بندی  بنابراین بسته؛ کنند جویانه توجه بیشتری می لذت یها ارزشکنندگان به جذابیت بصری و  مصرف

د جذابیت زیادی هم داشته باشد. در نهایت آمیخته بازاریابی از یک محصول در عین کاربردی بودن بای

که از نام آن پیدا است،  گونه هماندیگر مضامین شناسایی شده در الگوی این پژوهش بوده است. 

( است که در نهایت مشتری را متقاعد مؤلفهآمیخته بازاریابی تلفیقی از عناصر مختلف )اغلب چهار 

 بازاریابی مدیران اساسی یها تیفعال انگرینما بازاریابی آمیختهرد یا نخرد. کند تا محصولی را بخ می

 به فروش برای سیستماتیک برنامه یک باید بازاریابی مدیران هدف، بازار یک انتخاب از پس. است

 قیمت، محصول، به راجع تصمیماتی از بازاریابی برنامه. کنند تدوین بلندمدت روابط ایجاد و مشتریان

 برای بازاریابی مدیران که هستند ییها بخش نوع نیتر مهم ها نیا. شود می تشکیل توزیع و ترفیع

. این یافته با نتایج دهند می تخصیص ها آن به را شرکت منابع سودآوری، و فروش اهداف به رسیدن

فیتزسیمونز (، شتی و 1211(، مودی و همکاران )1213) 33محققان دیگر مانند شوکلا، میسرا و سینگ

گومز سوارز و ( و 1212) 34(، هو و چانگ1212(، هوآنگ و همکاران )1211(، چان و چیو )1211)

کاربردی به شرح ذیل  با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادهای بنابراین؛ مطابقت دارد (،1212) ولوسو

محصولات، ارائه اطلاعات بندی  های جذاب در بسته استفاده از رنگ ی:عوامل ارتباطدر رابطه با باشد:  می

دقیق در رابطه با ترکیبات مورد استفاده در تولید محصول و استفاده از لوگوی مناسب بر روی 

 و لایه برای افزایش دوام محصول بندی سه استفاده از بسته ی:کیعوامل لجستدر رابطه با  ؛یبند بسته

 یها شرکتهمکاری با  ی:عوامل اقتصاددر رابطه با . استفاده از موادی که مانع از فساد محصولات شوند

است. در  متناسب با اندازه محصول بندی بستهطراحی  و یبند بستهداخلی برای کاهش هزینه تمام شده 

، درج یک بندی بسته: درج برچسب غیر تراریخته بودن محصول روی محیطی زیستعوامل رابطه با 

 بندی بستهبندی و استفاده از مواد قابل بازیافت جهت  بسته روی محیطی زیستشعار در رابطه با مسائل 

های  : ایجاد باشگاه مشتریان، افزایش تعامل با مشتریان در شبکهبه برند یوفادارمحصول؛ در رابطه با 

در بخش  یگذار هیسرما: از برند یآگاهباشد. در رابطه با  اجتماعی و ارائه تخفیف به مشتریان وفادار می

های اجتماعی برای بازاریابی  ، افزایش حجم تبلیغات تلویزیونی و استفاده از رسانهتالیجیدتبلیغات 
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، افزایش وزن محصولات به بندی بسته: استفاده از مواد با دوام در شده ادراکاست. در رابطه با کیفیت 

 کند، افزایش تمرکز بر بخش کنترل کیفیت ای که مشتری پرداخت می ازای هزینه

گذاری  های سرشناس برای معرفی برند )استراتژی صحه : استفاده از چهرهبرند ا تداعیدر رابطه ب

 یبند بخشاست. در رابطه با عوامل شخصی:  بندی بستهمحصول(، درج یک نشان به یاد ماندنی روی 

، برای بهبود رابطه با مشتری (CRM) 35مدیریت ارتباط با مشتریافزارهای  مشتری، استفاده از نرم

گذار خارجی است. در رابطه با عوامل فرهنگی: استفاده  انجام نظرسنجی در بین مشتریان، جذب سرمایه

های فرهنگ ایرانی در تبلیغات، تمرکز بر استفاده از عناصر نوستالژیک در معرفی و تبلیغات  از آلمان

 یشناخت روانعوامل محصولات )با توجه به حس شدید نوستالژیک در بین مردم ایران(، در رابطه با 

و  استفاده از عناصر بصری شاد و جذاب برای جذب مشتریان جوان از: اند عبارتود  ش پیشنهاد می

استفاده از تبلیغات بیلبوردی جذاب و چالشی برای جلب توجه مشتریان، در رابطه با آمیخته بازاریابی 

توزیع آنلاین )مانند قرارداد با  یها کانالقیمت محصولات، استفاده از  کاهش پیشنهادات عبارتند از:

 باشد. اسنپ فود و غیره( و بهبود کیفیت محصول با استفاده از مواد اولیه مرغوب و با کیفیت می
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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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