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Abstract 
The present study aimed to identify and prioritize customer needs and 

preferences based on mixed-method research in the dairy industry. This 

research employed a mixed-method approach (qualitative-quantitative) to 

examine customer needs and key demands from dairy companies and products. 

The statistical population included dairy industry customers in Mashhad. In the 

qualitative phase, 23 individuals participated in five focus groups, where 60 

factors influencing the purchase of dairy products were identified using 

thematic analysis. These factors were categorized into 14 main components, 

including product health, product nature, external product factors, product 

structure, personality and psychological factors, company identity, production 

power and competition, distribution, competitive pricing, awareness factors, 

social factors, and store capability, using MAXQDA software. In the 

quantitative phase, 517 questionnaires were collected from different areas of 

Mashhad through stratified sampling. The validity of the questionnaires was 

confirmed through content and construct validity, and their reliability was 

confirmed with Cronbach's alpha. Statistical analyses were conducted using 

SPSS software. The results indicated that intrinsic factors, product structure 

and healthiness, as well as the company’s production capacity, are highly 

important; however, firms perform poorly in these areas and therefore they 

require attention. This is because customers primarily focus on the product 

itself and are more likely to purchase products that have a more organic and 

healthier composition. 
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 چکیده
 اتیصنعت لبن در ختهیپژوهش آم یبر مبنا انیمشتر حاتیو ترج ازهاین بندیاولویتو  ییشناسا ،هدف پژوهش حاضر

از  انیمشتر یدیکل یهاو خواسته ازهاین یی( بوده و با هدف شناسایکم-یفی)ک ختهیپژوهش از نوع آم نیبود. ا
در شهر مشهد بود. در  اتیصنعت لبن انیپژوهش شامل مشتر یانجام شد. جامعه آمار اتیها و محصولات لبنشرکت

عامل  60تم،  لیتحل کیمورد مصاحبه قرار گرفتند و با استفاده از تکن ینفر در قالب پنج گروه کانون 23 ،یفیک شبخ
شامل سلامت محصول، ذات محصول،  یمؤلفه اصل 14عوامل در  نیشدند. ا ییشناسا یمحصولات لبن دیمؤثر بر خر

و رقابت شرکت،  دیشرکت، قدرت تول ناسنامهش ،یو روان یتیمحصول، ساختار محصول، عوامل شخص یرونیعوامل ب
 یبنددسته یایدویکافزار مکسفروشگاه در نرم تیو قابل یاجتماععوامل  دهنده،یعوامل آگاه ،یرقابت متیق ع،یتوز

 ییشد. روا یآورجمع یاطبقه یریگپرسشنامه از مناطق مختلف مشهد با روش نمونه 517 ،یشدند. در بخش کم
افزار با استفاده از نرم آماری یهالیشد. تحل دییکرونباخ تأ یها با آلفاآن ییایمحتوا و سازه و پا ییبا روا هاهپرسشنام

 شرکت دیقدرت تولهمچنین و  سلامت محصول و ، ساختاریعوامل ذاتنشان داد که  نتایج انجام شد. اساسپیاس
 انیمشترچراکه  که باید مورد توجه قرار بگیرند؛ در آنان دارند یفیها عملکرد ضعشرکت یول ،ندسته بالا تیاهمدارای 

 .تر داشته باشدو سالم تر کیارگان یکه ساختار دیرا خواهند خر یبه محصول توجه دارند، محصول یزیاز هر چ شیب

 ساختار محصول، تحلیل تم ، سلامت محصول،یگروه کانون، انیمشتر ترجیحاتو  زهانیا :هاکلیدواژه

مبنای پژوهش آمیخته )تحلیل تم در گروه کانون و بندی نیازها و ترجیحات مشتریان بر شناسایی و اولویت (.1404)حسین  ،بلوچی استناد:

 .225-244، (4) 12، کنندهمصرف رفتار مطالعات. عملکرد(–آزمون اهمیت
 .244-225 ، صص4، شماره 12 ، دوره1404کننده، مطالعات رفتار مصرف

 09/08/1404: پذیرش 23/05/1403 :دریافت

 دانشگاه کردستان ،علوم انسانی و اجتماعی دانشکده ©
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 مقدمه .1
تواند لبنیات می صنعتشود، شناخته می 1کننده در تولید ناخالص داخلیترین مشارکتبزرگعنوان بهبا اینکه کشاورزی 

ایفا  نقش مهمی در اقتصاد از جمله ایجاد اشتغال، تأمین امنیت غذایی و افزایش محتوای پروتئین رژیم غذایی مردم
 ,Farid, Cavicchi)طی چند دهه اخیر قابل توجه بوده است  رشد این صنعتهای مداوم، با وجود چالشکند، 

Rahman, Barua, Ethen, Happy, Rasheduzzaman, Sharma & Alam, 2023.) از  یکی اتیصنعت لبن
 نهیزم نیدر ا یادیز یهاقرار گرفته است. شرکت یبررس مورد قیتحق نیاست که در ا یمهم و رو به رشد عیصنا

 500و  ونیلیم 5در کشور وجود دارد که  یواحد عملکرد 641 ران،یا جارتفعال هستند و طبق آمار سازمان توسعه ت
با  رانی، ا2014غذا و دارو در سال  ی. بر اساس گزارش سازمان جهانکنندیم دیتول یلبن یهاو فرآورده ریهزار تن ش

-Sharifi, Vahdatzad, Barghi & Azadeh) جهان قرار دارد 51در رتبه  یدلار محصولات لبن اردیلیم 0.7صادرات 

Fard, 2024). های متعدد فعال در این زمینه، بازاری رقابتی استهای لبنی، با توجه به شرکتدر ایران بازار فرآورده .
های ناکارآمد توسعه این ای در این خصوص، موجب اتخاذ سیاستهای منطقهاز سوی دیگر عدم توجه به تفاوت

در پژوهشی  (.Fozouni Ardekani, Farhadian & Pezeshki Rad, 2016)های کشور شده است صنعت در استان
عنوان کردند که استان خراسان رضوی دارای بالاترین میزان انجام دادند  Fozouni Ardekan et al., (2016)که 

کارخانه  104طور کل بهها حاکی از آن است که این در حالی است که گزارش توسعه در صنعت لبنیات است.
عدد  47کل مجوز خود را ابطال کرده و  طوربهعدد  8وجود دارد که از این تعداد  خراسان رضویمحصولات لبنی در 

درصد از  20درصد ظرفیت خود فعالیت داشته و با این حال حدود  30نیز با  هاکارخانهباقیمانده  .تعطیل هستند
 سوئی دیگر بازاری برای صادرات محصولات وجود ندارد از در انبارها باقی مانده و مشتری ندارد. هاآنمحصولات 

(Balouchi, 2018.) هایی نظیراز طرف دیگر پژوهشMaitiniyazi & Canavari, 2020: Kiambi, Onono, 

Kang’ethe, Aboge, Murungi, Muinde & Alarconl (2020) کنندگان به کردند که اعتماد مصرف تأیید
مشکلات متعدد و مسائل  ریبر تأث هاآن، است افتهیکاهش  ییغذا یمنیحوادث ا یبالا وعیش لیبه دل ییغذا یمنیا

این مشکلات و مسائل، آن هم برای استان پیشتاز در عرصه صنعت لبنیات  کردند. دیتأک ییغذا یمنیبر ا یحکمران
ریزی درست و با نگاهی دقیق باید با برنامه رونیازا کشور، زنگ خطری برای این صنعت در این استان و کشور است.

 & ,Balouchi, Maleki Min Bash Razgah,Feiz) به مسائل باید در بهبود وضعیت موجود کوشش شود

hasangholi pour, 2018.) روبرو هستند که حل آن  یابیبازار یهاچالشهای این صنعت با بسیاری از شرکت
درک رفتارهای که  روستنیازا .(Zahid, Ali, Danish & Sulaiman, 2024) کننده استمصرف یهانشیب ازمندین

 .(Yin, Fang, Mirosa & Kearney, 2023) تکنندگان برای موفقیت صنعت لبنیات بسیار حیاتی اسخرید مصرف
اساس، درک صحیح رفتار ترین مسائل در حوزه بازاریابی است. براینکنندگان، یکی از مهممصرفتحلیل رفتار 

 & Movahed, Zarei, Bashokouh) شودها محسوب میعنوان عامل موفقیت شرکتکننده، بهمصرف

Seifollahi, 2024) .کننده است های اساسی و اصلی در رفتار مصرف چرایی انتخاب محصولات، یکی از چالش
(Siahsarani Kojuri & Balochi, 2024 .)برانگیز است زیرا خرید یک فرآیند چالش ،کنندهدرک مصرف

 تیآوردن سهم بازار و موفقدستبه یبرا یشرطشیپ ،کنندهمصرف دیخر یریگمیتصم ندیدرک فرآ .گیری استتصمیم
 هاکینامیکلان دبازار و  یهاییایاست. با توجه به پو یاستیس یهاهیتوص شنهادیدر پ یاست و عامل مهم یهر سازمان

 ,.Farid et al)کننده درک شوند عوامل مصرف نیرگذارتریاست که تأث ی(، ضروررهیغو یاهیتغذ ،یتیجمع ،یاسی)س

                                                           
1. GDP 
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گرفته  دهیعموماً ناد لبنیاتکننده در بخش مصرف یریدرگ یمطالعات دربارهکه  دهدمینشان  هایبررساما ، (2023
 ریانعکاس تصو یبرا یکم لیکم و پتانس سکیر ن،ییپا نهیمعمولاً هز مواد غذایی و محصولات لبنی رایشده است، ز

 دیخر یریگمیکنندگان در تصممصرف ترقیعم یریدرگ جادیا یلازم برا انگیزهد که منجر به عدم ندار یشخص
 دکنندگانیتول ان،یمشتر یازهاین حیدارد که با درک صح تیموضوع از آن جهت اهم نیا .(Yin et al., 2023) شودیم
از  یشتریرا جلب کنند، بلکه سهم ب انیمشتر تیتنها رضابهبود بخشند که نه یاگونهمحصولات خود را به توانندیم

در  هایآگاه شیافزا لیدلبه  یکنندگان محصولات لبنمصرف ،یکنون طیشرا در به خود اختصاص دهند. زیبازار را ن
مناسب و  متیق ،ییارزش غذا ،یتازگ ت،یفیمختلف محصولات مانند ک یهایژگیسالم، به و هیحوزه تغذ

متفاوت  گریبه منطقه د یااز منطقه توانندیم حاتیو ترج ازهاین نیدارند. ا یاژهیتوجه و یبهداشت یهایبندبسته
و  ازهاین نیا قیدق ییشناسا ن،یبنابرا؛ ها مؤثر هستندبر آن زین یو اجتماع یفرهنگ ،یاقتصاد راتیباشند و تأث

به  ان،یمشتر یهااست تا بتوانند با ارائه محصولات متناسب با خواسته یضرور دکنندگانیتول یها براآن یبندتیاولو
 یازهاین یبندتیو اولو ییمسئله، پژوهش حاضر به شناسا نیتوجه به ا با آنان بپردازند. یو وفادار تیرضا شیافزا

بهبود محصولات  یبرا دکنندگانیبه تول ییپژوهش، ارائه راهکارها نی. هدف از اپردازدیم اتیدر صنعت لبن انیمشتر
شده و سپس با  ییشناسا انیمشتر یازهایمنظور، ابتدا ن نیاست. بد انیمشتر یواقع یازهایو خدماتشان بر اساس ن

 .ها صورت خواهد گرفتآن یبندتی، اولوعملکرد -اهمیت  استفاده از روش
 

 مبانی نظری .2

 نیازهای مشتریان در صنعت لبنیات. 2-1
 Bahety, Sarkar, De, Kumar) کنندیم نییکننده را تعرفتار مصرف تیموفق ان،یمشتر یهاو خواسته حاتیترج

& Mittal, 2024.) قیو از طر شوندیم فیتعر یفرد قیکننده به عنوان سلامصرف حاتیترج ،یمفهوم اقتصاد رد 
کننده مصرف حاتیترج بیان کردند که Kotler & Keller (2016) .شوندیم یریگمختلف اندازه یکالاها یسودمند

 حاتیترج است گرید یهانهیبرند نسبت به گز ایمحصول، خدمات  کیعدم علاقه آنان به  ایعلاقه  زانیدهنده منشان
 یاجتماع راتیتأث ،یدسترس مت،یمحصول، ق یهایژگیمانند و یعوامل مختلف ریتحت تأث توانندیکنندگان ممصرف
های در زمینه صنعت لبنیات پژوهش (.Mubarok, Kristiadi & Nurwaty, 2024) رندیقرار گ یشخص یهاو ارزش

 ,Moradi, Basami؛عنوان مثالزهای مشتریان صورت گرفته است. بهمختلفی در حوزه درک ترجیحات و نیا

Alambeigi, Zhoolideh & Babazade Khamenh (2024) اتیمصرف لبن یکاربرد یهاکه ارزش تأیید کردند 
کنندگان بر نگرش مصرف یتوجهقابلطور و ارزش طعم به تیفیارزش ک ،ارزش سلامت مت،یاز جمله ارزش ق ،یمحل

بر رفتار  د،یبه خر لیبر تما یرگذاریبا تأث نی. نگرش همچنگذاردیم ریتأث ییروستا ینسبت به مصرف محصولات لبن
بخش و لذت یکارکرد یهایژگیکه و ندنشان داد Zahid et al., (2024). گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف دیخر
 دیخر تیبه ن تیکه در نها گذاردیم ریتأث یکنندگان پاکستانمصرف یو عاطف یشناخت یهاطور مثبت بر نگرشبه

عامل ارزش لذت، ارزش نمادین، اهمیت ریسک  Yin et al., (2023 4). شودیدر پاکستان منجر م یمحصولات لبن
 Bahetyشناسایی کردند. کنندگان چینیتصمیمات خرید لبنیات مصرفبر  مؤثررا به عنوان عوامل و احتمال ریسک 

et al., (2024)  رگذاریتأث یاز جمله عوامل اصل را و در دسترس بودن متیاز سلامت، ق یآگاه ت،یفیک عواملی نظیر 
 دبا سن، درآم یرابطه معنادار ریش مصرف مقدارها همچنین نشان دادند که آن. دانندمی یمحصولات لبن دیبر خر

  Táborecká-Petrovičová, Hudecová, Kurajdová & Nagyová (2023) و اندازه خانواده نشان داد. انهیماه
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 ,Šedík, Šedíkند.و نقش آن را در خرید این محصولات تأیید کرد ندبر محل تولید محصولات لبنی تأکید داشت

Horská, Predanócyová,  Grunert, Hudecová & Nagyová, (2023) اهمیت  که ندبیان کرد گونهاین
شوند. تر ترجیح داده میکنندگان جوانطور مداوم در حال افزایش است و توسط مصرفمحصولات لبنی کاربردی به

کننده خرید و مصرف علاوه بر این، تازگی، کیفیت، طعم، تأثیرات سلامتی و نوع محصول از عوامل کلیدی تعیین
که برای جلب و افزایش تمایل  کردندپیشنهاد  Farid et al., (2023) .محصولات لبنی کاربردی هستند

گذاری مناسب انجام گیرد، کنندگان به خرید محصولات لبنی، محصولات بهتری توسعه داده شود، قیمتمصرف

 & Aswini, Ashok, Hemalatha.یابی مناسبی انجام شودهای تبلیغاتی به کار رود و مکاناستراتژی

Balasubramaniyam (2021) کنندگان مصرف دیعوامل مؤثر بر رفتار خر یبررس یگاررت برا یبندرتبه لیز تحلا
 کنندگان است. مصرف حیمورد ترج یگرفتند که محصول اصل جهیو محصولات آن استفاده کردند و نت رینسبت به ش

(Balouchi (2025  و  ازهاین ،یکنندگان محصولات لبنبازار مصرف یبندبا هدف بخش ختهیپژوهش آم کیدر
شرکت نقش  دیمحصول و توان تول یهایژگینشان داد عوامل مرتبط با و جیکرد. نتا ییرا شناسا انیمشتر حاتیترج
 یبندبخش «زانیگرسکیر»و « متوقعان» اصلی در دو خوشه انیمشتر ت،یدارند. در نها دیخر میصمدر ت یدیکل

 .درکیفراهم م یابیبازار یهایبهبود استراتژ یبرا ییشدند که مبنا

(Rajalakshmi & Golden (2023  به عنوان را  " یآگاه"و  "محصول ارزش "، "کیفیت محصول"عواملی مانند
بازار  دیرا که بر رفتار خر یعوامل Mariusz (2021) .کردندشناسایی  ان لبنیاترضایت مشتری عوامل درتأثیرگذاران 

کرد که  یریگجهینفر نت 464به حجم  یاکرد. او با استفاده از نمونه ییشناسا گذارند،یم ریتأث یمحصولات لبن
محصول  یانقضا خی)مانند طعم، بو و بافت( و تار یو کاربرد یحس راتیشامل تأث دیعوامل مؤثر بر رفتار خر نیترمهم

بر رفتار  ،یشناخت تیجمع یهایژگیمانند و ،یحس راتیفراتر از تأث یعوامل ریتأث زین یگریهستند. مطالعات مشابه د
 Parasuraman, Singh, Nachimuthu, Arumugam & Kumar.کنندیم شنهادیبه پرداخت را پ لیو تما دیخر

ترین عوامل تأثیرگذار بر رفتار مشتریان نشان دادند که کیفیت و محتوای مغذی محصولات لبنی از مهم ((2021
کیفیت، قیمت و طعم از معیارهای تأثیرگذار در که  ندتأیید کرد Koduru and Sree Krishna (2021) هستند. 

 ,Ngo, Nguyen, Long.بندی کمترین تأثیر را داشتند، در حالی که طعم، رنگ و بستههستند لبنیخرید محصولات 

Tran & Hoang (2019)   ،تر باشد، هرچه برند قویبر اهمیت برند تأکید داشت و نشان داد که در صنعت لبنیات
بر عادات  Paskaš, Miočinović, Lopicić-Vasić, Mugosa, Pajić & Becskei (2019). قیمت بالاتر است

عدم خرید شیر بز و محصولات لبنی به دلیل عدم بیان کرد که  گونهاینغذایی، طعم و بوی محصول تأکید داشت و 
  Gaworski, Borowski & Zajkowska (2019). در پژوهش عادات غذایی و همچنین بوی و طعم محصول است

دهندگان جوان بندی در انتخاب محصول توسط پاسخاهمیت کیفیت و طعم در محصولات لبنی و تأثیر محدود بسته
درآمد بالاتر، سن بالاتر و که  ندتأیید کرد Siqueira, de Pinho, Borges & da Gama (2019) .تأکید شده است

 ریتأث یبندشان داد که بستهن  Sultan (2016).دهندچرب را افزایش میجمعیت کمتر احتمال مصرف شیر کم
 ،یبندبسته ،یگذارمتیق ،یاز سلامت یآگاه ت،یفیمانند ک یگریدارد. عوامل د انیمشتر دیرفتار خر رد یتوجهقابل

او  دارند. تیاهم ریشخرید نسبت به  یریگمیبر رفتار تصم یرگذاریدر تأث زیدرب منزل ن لیدر دسترس بودن و تحو
داشته  ریالسعیسربالا و  متیبا ق یدر مورد کالاها انیمشتر دیبر رفتار خر یتوجهقابل ریتأث یبندبسته نشان داد که

قیمت  Cornelsen, Alarcon, Häsler, Amendah, Ferguson, Fèvre & Rushton (2016)در پژوهش . است
عنوان انگیزه اصلی برای مصرف مطرح که طعم بهانع برای مصرف گزارش شده است، درحالیترین معنوان مهمبه
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بندی، هزینه، مواد بودن، کیفیت محصول، بستهعواملی مانند دردسترس Kumar & Babu (2014) شده است.
 که بر انتخاب برند دانستندترین عواملی ترین و بنیادیمهمرا دهنده، محبوبیت محصول، طعم محصول تشکیل

دانش ند نکدعا میا  Cazacu, Rotsios & Moshonas (2014)پژوهش نتایج. گذارندتأثیر می محصولات لبنی
ها و ارتباطات اجتماعی تأثیر مثبتی بر قصد مردم تسالونیکی و مناطق اطراف برای ای، نگرشمحصول، مزایای تغذیه

درآمد نشان دادند که  ohammadi, Mohammadi & SheykhianM )2020) .دارد 2خرید محصولات شیر بوفالو
 یبندشکل عرضه و بسته ،یبه محصولات بوم یو دسترس عیتوز ،یتنوع محصولات بوم ،یبه نام تجار یخانوار، وفادار

بر  یاثر معنادار یبوم یسطح مصرف محصولات محل یرو تواندیم یمحصولات و سابقه مصرف محصولات بوم
 یبرندها زمانهم دیبر خر یابیبازار یهاختهیآم ریتأث Deldar, Mohammadi & Karbasi (2018) . بگذارد یجا
 تأیید قرار دادند.را مورد اتیلبن

 پژوهش شناسیروش. 3
. استراتژی گیردمیکمی( قرار _آمیخته )کیفی یهاپژوهشدر دسته  ،پژوهش حاضر از منظر رویکرد و استراتژی

عوامل  ییشناسا یفیمرحله ک هدفگروه کانون و در مرحله کمی پیمایش است.  درپژوهش در مرحله کیفی تحلیل تم 
، بخش کیفیدر  بود.عوامل  نیا بندیاولویتو  دییتأ یتم و مرحله کم لیتحل قیاز طر یمحصولات لبن دیمؤثر بر خر

 یگذارو نام یبندستهد کیستماتیس یبا استفاده از روش کدگذار یگروه کانون یهااز مصاحبه شدهییعوامل شناسا
در نهایت از رار گرفتند و قمورد تأیید  روایی لاوشه و تحلیل عاملی تأییدیدر گام بعدی )کمی( با استفاده از  .شدند

گروه کانون به  5ی پس از برگزارها مصاحبه .استفاده شدمشتریان صنعت لبنیات  اهمیت عملکرد برای ارزیابیروش 
کنندگان درباره ابعاد تتشکیل جلسه، نظرخواهی از مشارک اشباع اطلاعاتی رسید. در این مرحله، پس از تشریح اهداف

عنوان ابزارهای گردآوری داده در این جلسات برداری، تخته و ضبط صدا بهمختلف موضوع پرداخته شد. از یادداشت
های کانونی یک گروه از . از بین گروهشد استفاده باز آزموناز پایایی ها مصاحبهپایایی  برایاستفاده شد. 

روزه توسط پژوهشگر  15زمانی  فاصله کبار در ی دو هاآناز  هرکدامو  شده انتخاب)گروه سوم(  شوندگانمصاحبه
بوده است، تعداد کل توافقات  کد 30روزه  15اند. در مصاحبه با گروه تعداد کل کُدها در دو فاصله زمانی کُدگذاری شده

های مصاحبه باز آزمونت. پایایی اس 7و تعداد کل عدم توافقات در این دو زمان برابر  16بین کُدها در این دو زمان برابر 
بوده است. با توجه  1حبه برابر با ، میزان پایایی برای کل مصاکرشدهذدر این پژوهش با استفاده از فرمول  گرفتهانجام

 د است.ها مورد تائیدرصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری 60به اینکه این میزان پایایی بیشتر از 

 

با  آنان توافق نظرات آنان و آزمون روایی لاوشه بر اساسخبره قرار گرفت و  15در اختیار ای نهایی هها و مقولهتم
 مورد تأیید قرار گرفتند. 792/0کسب مقدار 

با استفاده از تکنیک  مشتریان بندی نیازهایاولویتو  آزمون تعیین وضعیتانجام  منظوربهپژوهش  کمی بخشسپس 
تهیه  یاپرسشنامهاستخراجی در مرحله پیشین،  یهاتمانجام شد. به این صورت که با استفاده از  عملکرد _اهمیت 

                                                           
2. WBMPs 

درصد پایایی 

 بازآزمون

تعداد توافقات   2  

 تعداد کل کدُها

= 100%   
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مشتریان صنعت لبنیات شهر مشهد  بخشاین  آماری جامعه .گردیده و در اختیار مشتریان صنعت لبنیات قرار گرفت
ا توجه به و بنفر بود(  3057679. با توجه به تعداد بالای جامعه آماری )بر اساس آمار جمعیت این شهر برابر با بودند

ای در مناطق گیری طبقهنفر بودند. از روش نمونه 384جدول مورگان، حداقل حجم نمونه برای این بخش تعداد 
پرسشنامه  700گانه شهر مشهد تعداد  13بر اساس مناطق  و مختلف شهر با توجه به جمعیت هر منطقه استفاده شد

 های آماری مورداستفاده قرار گرفت.برای آزمونگردآوری شده و  پرسشنامه 517در بین مشتریان توزیع شد. تعداد 
بود.  ایگزینه 5ها لیکرت . طیف پرسشبودشاخص )سؤال(  60ای شامل ابزار گردآوری داده در این بخش پرسشنامه

روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی( مورد تأیید  و تن از اساتید مدیریت 5 نظرات بر اساسایی محتوایی پرسشنامه رو
 ارائه شده است. 1در جدول  آن نتایج انجام شد وآلفای کرونباخ  باقرار گرفت. ارزیابی پایایی پرسشنامه 

 ها و متغیرهاپرسشنامهآلفای کرونباخ  (.1جدول )

 KMO آلفای کرونباخ عامل استخراجی KMO آلفای کرونباخ عامل استخراجی

865/0 ذاتی  821/0 915/0 قدرت تولید   849/0  

842/0 ساختار  777/0 885/0 قدرت رقابت   802/0  

924/0 بیرونی  866/0 821/0 قدرت توزیع   702/0  

92/0 سلامت  824/0 857/0 قیمت رقابتی   662/0  

867/0 شخصیتی  859/0 دهندهعوامل آگاهی   897/0  869/0  

863/0 روانی  824/0 875/0 عوامل اجتماعی   716/0  

834/0 شناسنامه شرکت  72/0 855/0 قابلیت فروشگاه   724/0  

951/0 کل پرسشنامه  895/0     

 ها یافته .4

 دهد.کنندگان را نشان میشناختی شرکت، اطلاعات جمعیت2جدول 
 

 شناسایی عوامل مؤثر بر خریدبخش کیفی:  یهاافتهی. 4-1
منظور تحلیل تم استفاده شد. سؤال اصلی این بخش، شناسایی های گروه کانونی بهشده از مصاحبههای گردآوریداده

ها کد شناسایی شد. این کدها بر اساس مشابهت 205 فرآیند کدگذاریاز عوامل مؤثر بر خرید محصولات لبنی بود. پس 
 .نشان داده شده است ای از نتایج تحلیل تم، نمونه3در جدول  بندی شدند.دسته ،3تم 60 در
 
 
 
 

                                                           
 شونده بیست و سوم که در گروه کانونی پنجم نیز بوده است. یا کد دوازدهم از مصاحبه  G 23PE  12)5(راهنما:  3

 : عدد سمت چپ به معنای شماره کد است.12

 شونده بیست و سوم است.: عدد سمت راست به معنای مصاحبه23

PE مخفف :PE  عامل است و  به معنایG5در گروه کانونی پنجم بوده است : به معنای این است که فرد . 
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 دهندگان مطالعهشناختی پاسخهای جمعیت(. ویژگی2جدول )

متغیرهای 

جمعیت 

 شناختی

هاگزینه  فراوانی 

بخش 

 کمی

 فراوانی

بخش 

 کیفی

متغیرهای 

جمعیت 

 شناختی

هاگزینه  فراوانی 

بخش 

 کمی

 فراوانی

بخش 

 کیفی

 جنسیت
 9 343 مرد

 تأهل
 8 192 مجرد

 15 325 متأهل 14 174 زن

 سن

25زیر   49 4 

میزان درآمد 
 خانواده

یلیونم 5زیر   78 2 

سال 30تا  25 میلیون 10تا  5 6 98   178 4 

35تا  31 میلیونتا  10 15 4 103   106 9 

40تا  36 میلیونتا  15 20 2 63   91 4 

45تا  41 میلیون 25تا  20 2 69   41 2 

سال 50تا  46 میلیون 25بالای  2 51   25 2 

55تا  51  46 2     

56بالاتر از   38 1     

 های گروه کانون )عوامل مؤثر بر خرید محصولات لبنی(از نتایج تحلیل تم مصاحبه یانمونه: 3جدول 

 کد شماره کد تم فرعی شماره تم
6 

 رنگ بسته
9PE6(G1) دهدبندی برای من مهم است حس سلامت بهم میرنگ بسته 

11PE13(G3) کنم )برای درصد چربی(روی رنگ محصول برای انتخاب آن دقت می 

7 
 بندیبستهسایز 

10PE6(G1) ونقل و برای راحتی قرار گرفتن در یخچال بندی، برای حملاندازه بسته
 برایم مهم است.

18 
 ترکیبات

3PE6(G1) کنم.شده روی محصول را چک میترکیبات نوشته 
3PE23(G5) کنمبه ترکیبات روی محصولات توجه می 

32 
تعصب و عرق 

 محلی

3PE1(G1)  کنم.های محلی خرید میتولیدکنندگان منطقه از شرکتبرای حمایت از 
9PE2(G1) خاصی به محصولات منطقه خودم دارم و از آنان حمایت  و تعصب عرق

 کنم.می

 دهد.دوست دارم محصولات جدید را امتحان کنم، تجربه متفاوت به من می 7PE22(G5) تازگی طلبی 33

56 
 تکنولوژی برتر

11PE15(G3)  پسندم که از تکنولوژِی روز دنیا استفاده کند.میشرکتی را 
1PE22(G5) شده باشد.محصولی که بر اساس تکنولوژِی روز دنیا ساخته 

57 
 نوآوری

10PE14(G3) شرکت در محصولات جدید و نوآوری پیشتاز باشد 
6PE21(G5) کنم.های نوآوری رو حمایت مینوآوری رو دوست دارم و شرکت 

 

عنوان های بالاتر کدگذاری شدند. بههای مشترک در دستهاساس ویژگیها برها، این تمتخراج اولیه تمپس از اس
های بودن و تاریخبودن؛ سنتی یعیطب ماندگاری؛ بودن(؛پاستوریزهبهداشت )و  های مربوط به تازگی محصولمثال، تم

استفاده  یایدکیوافزار مکسها، از نرمتحلیل دادهبندی شدند. برای دسته "محصول سلامت "تحت عنوان  شدهدرج
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 مؤلفه اصلی شناسایی شد که در 14در مجموع،  .ها کمک کردطور دقیق در فرآیند کدگذاری و استخراج تمشد که به
 نشان داده شده است. 4جدول  و 1شکل 

 
 های اصلیها و مقولهاز تم یایدویکمکس افزارنرمخروجی  (.1کل )ش

خبره  15از روایی لاوشه و نظر  ،های استخراجی تحلیل تم(منظور تأیید عوامل استخراجی از مرحله قبل )مؤلفهبه
مقدار شاخص  ،گویه موجود 60( است که با توجه به 518/47سؤالات برابر با ) یها CVRمجموع کلی  استفاده شد.

شده مقدار بنابراین پرسشنامه طراحی؛ به دست آمد 792/0( آن با استفاده از معادله زیر مقدار CVRروایی محتوایی )
 قبول است. در ادامه به بخش کمی پژوهش پرداخته خواهد شد.دارد و قابل 7/0شاخص روایی بالای 

های استخراجی و نهایی از فرآیند گروه کانون با استفاده ازنظر نهایی تم یبنددستهتأیید و  (.4جدول )

 خبرگان و روایی محتوا

 مقوله
تم 

 استخراجی

تعداد 

 موافقان
CVR مقوله 

تم 

 استخراجی

تعداد 

 موافقان
CVR 

عوامل ذاتی 
 محصول

  866/0 14 طعم
ساختار 
 محصول

 1 15 ترکیبات

 6/0 12 دارندهمواد نگه 866/0 14 بو )عطر(

 733/0 13 درصد چربی 1 15 مزه

مواد اولیه  6/0 12 کیفیت محصول
 کاررفتهبه

13 733/0 

 
 

کیفیت 
 بندیبسته

13 733/0  
 

تازگی 
 محصولات

12 6/0 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، شماره چهارهم، وازددوره د 233

 
عوامل 
بیرونی 
 محصول

ظاهر محصول 
 بندی()بسته

سلامت  733/0 13
 محصول

 866/0 14 بهداشت

 866/0 14 ماندگاری 6/0 12 رنگ بسته

 866/0 14 طبیعی بودن 6/0 12 بندیسایز بسته

ظرف قابل 
 بازیافت

 1 15 سنتی بودن 866/0 14

قابلیت استفاده 
 مجدد از ظرف

های تاریخ 866/0 14
 مصرف

12 6/0 

 

عوامل 
 شخصیتی

تعصب و عرق 
 محلی

13 733/0  

عوامل 
 روانی

 1 15 حس نوستالژیِ

 866/0 14 ذائقه 6/0 12 تازگی طلبی

 733/0 13 تجربه 1 15 طلبیتنوع

چشم و 
 یچشمهم

 1 15 خرید از آشنا 866/0 14

 733/0 13 استفاده دیگران 866/0 14 پرستیژ
 

شناسنامه 
 شرکت

قدرت  733/0 13 سابقه شرکت
توزیع 
 شرکت

نحوه نگهداری 
 )لجستیک(

14 866/0 

 733/0 13 شرکتتوزیع  6/0 12 استانداردها

موقعیت 
جغرافیایی 

 کارخانه

 1 15 در دسترس بودن 1 15

 

 
قدرت تولید 

 شرکت

توان و قدرت 
 صادرات

قدرت  6/0 12
)توان( 
رقابت 
 شرکت

سبد کامل 
 محصول

13 733/0 

حجم تولید و 
 فروش

 733/0 13 تنوع محصولات 866/0 14

 6/0 12 نوآوری 866/0 14 تخصص شرکت

خدمات پس از  1 15 شرکتاعتبار 
 فروش

14 866/0 

 1 15 برند 6/0 12 تکنولوژی برتر

 
عوامل 
 اجتماعی

  6/0 12 خانواده
قابلیت 
 فروشگاه

 6/0 12 تمیزی فروشگاه

 1 15 برند فروشگاه 733/0 13 تأیید اجتماعی

 1 15 نظم فروشگاه 733/0 13 نظر اطرافیان

 

 
عوامل 

 دهندهآگاهی

قیمت  1 15 فروشندهتوصیه 
 رقابتی

 733/0 13 قیمت نسبی

توصیه 
متخصصان و 

 پرسنل

 733/0 13 ثبات قیمت 6/0 12
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تبلیغات 

 دهانبهدهان

 6/0 12 منصفانه قیمت 866/0 14

     866/0 14 تبلیغات شرکت

آگاهی از فرآیند 
 تولید شرکت

15 1     

 

 های بخش کمییافته .4_2

بررسی وضعیت عوامل مؤثر بر خرید محصولات  منظوربهها: ها و شاخصوضعیت عاملررسی ب .4_2_1

ین موضوع که عوامل مؤثر بر خرید امنظور بررسی شد. به ای استفادهلبنی در بین مشتریان از آزمون تی تک نمونه
دهد که در زیر نشان میدر سطح مطلوب یا نامطلوب هستند از این آزمون استفاده شد. نتایج این آزمون در جدول 

در سطح متوسط قرار دارند ، عوامل مرتبط با محصول، عوامل اجتماعی و قدرت تولید شرکت درصد 95سطح اطمینان 
متغیرهای ساختار محصول و قدرت تولید شرکت در وضع بالاتر از تنها کدام در سطح مطلوب قرار ندارند. و هیچ

 ( قرار دارند، درنتیجه وضعیت آنان نامطلوب است.3زیر متوسط )مقدار بقیه عوامل در سطح  متوسط وجود دارند.

 هاای وضعیت عملکرد مؤلفهنمونه(. نتایج آزمون تی تک5) جدول

وامل ع

کلیدی 

 و ابعاد

 میانگین
مقدار 

 معناداری

درجه 

 آزادی
 سطح خطا

تفاوت 

 میانگین

 فاصله اطمینان

 بالا پایین

عوامل 
مرتبط با 
 محصول

952/2 742/1- 516 082/0 04707/0- 001/1- 006/0 

عوامل 
 فردی

763/2 278/7- 
516 

000/0 23656/0- 3004/0- 1727/0- 

عوامل 
 شرکت

885/2 871/4- 
516 

000/0 11474/0- 161/0- 0685/0- 

عوامل 
 دهندهآگاهی

662/2 724/8- 
516 

000/0 33772/0- 4138/0- 2617/0- 

عوامل 
 اجتماعی

027/3 597/0 
516 

551/0 02708/0 062/0- 1161/0 

قابلیت 
 فروشگاه

715/2 188/7- 
516 

000/0 28433/0- 362/0- 2066/0- 

عوامل ذاتی 
 محصول

927/2 039/2- 
516 

042/0 07205/0- 1415/0- 0026/0- 

عوامل 
بیرونی 
 محصول

818/2 059/5- 

516 

000/0 18117/0- 2515/0- 1108/0- 
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ساختار 
 محصول

334/3 4479/9 
516 

000/0 33414/0 2649/0 4034/0 

سلامت 
 محصول

738/2 7/6- 
516 

000/0 26918/0- 3481/0- 1903/0- 

عوامل 
 شخصیتی

864/2 281/4- 
516 

000/0 15397/0- 2246/0- 0833/0- 

عوامل 
 روانی

68/2 566/8- 
516 

000/0 31915/0- 3924/0- 2459/0- 

شناسنامه 
 شرکت

24/3 521/6 
516 

000/0 24049/0 168/0 3129/0 

قدرت تولید 
 شرکت

872/3 471/3- 
516 

001/0 12727/0- 1993/0- 0552/0- 

قدرت 
)توان( 
رقابت 
 شرکت

994/2 14/0- 

516 

889/0 00542/0- 0816/0- 0708/0 

قدرت توزیع 
 شرکت

879/2 093/3- 
516 

002/0 12057/0- 1972/0- 044/0- 

قیمت 
 رقابتی

439/2 577/13- 
516 

000/0 56093/0- 6421/0- 4798/0- 

برای درک بهتر از عوامل باید، به بررسی اهمیت عوامل از دید مشتریان پرداخته شود. در ادامه به بررسی اهمیت و 
 اند.ها از دید مشتریان خواهیم پرداخت که در ادامه به تفسیر توضیح داده شدهعملکرد این شاخص

 

 عملکرد-تحلیل اهمیت .4_2_2

مؤلفه استخراجی از فرآیند پیشین یعنی عوامل مختلف مؤثر بر خرید مشتریان از ماتریس اهمیت  14منظور بررسی به
شده است. از ترکیب ضرایب اهمیت و عملکرد، اولویت عوامل مؤثر بر خرید مشتریان صنعت لبنیات عملکرد استفاده

 ها عبارت هستند از:زیر نشان داده شده است. میانگین عملکرد و اهمیت مؤلفهجدول  از دیدگاه استخراج شد که در
 761/3میانگین اهمیت ابعاد: 
812/2میانگین عملکرد ابعاد: 

 عملکرد-ماتریس اهمیت (.6جدول )

 مؤلفه مؤثر بر خرید
شماره در ماتریس 

 عملکرد -اهمیت
 اولویت وزن مشخصه میانگین عملکرد میانگین اهمیت

 7 9598/0 696/2 887/3 1 عوامل ذاتی محصول

 6 0788/1 868/2 128/4 2 عوامل بیرونی محصول

 1 7446/1 72/2 135/4 3 ساختار محصول
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های لبنیاتی باید بیشترین تمرکز خود را بر ساختار نشان داده شده است؛ مدیران شرکت 6طور که در جدول همان
 ٔ  نهیدرزمها این، به نسبت سایر مؤلفه محصول و سلامت آن، قدرت رقابت و قدرت تولید خود بگذارند، علاوه بر

های کمتری برخوردار هستند. با توجه دهنده و قابلیت فروشگاه از اولویتخرید مشتریان قیمت رقابتی، عوامل آگاهی
صورت شکل ربع این مدل به 4عملکرد ابعاد عوامل مؤثر بر خرید مشتریان در  -ربع ماتریس اهمیت 4به مدل ربعی و 

 نمایش داده شده است. 2

 
  اهمیت عوامل مؤثر بر خرید مشتریان-عملکردماتریس  (.2)شکل 

 
 

 

 2 5696/1 693/2 006/4 4 سلامت محصول

 9 8922/0 747/2 582/3 5 عوامل شخصیتی

 10 6835/0 78/2 445/3 6 عوامل روانی

 4 3007/1 542/2 715/3 7 شرکت شناسنامه

 4 3007/1 638/2 01/4 8 قدرت تولید شرکت

قدرت )توان( رقابت 
 شرکت

9 736/3 463/2 419/1 3 

 5 141/1 582/2 634/3 10 قدرت توزیع شرکت

 11 5162/0 15/3 627/3 11 قیمت رقابتی

 12 2779/0 163/3 434/3 12 دهندهعوامل آگاهی

 8 919609/0 052/3 852/3 13 عوامل اجتماعی

 13 19453/0 28/3 468/3 14 قابلیت فروشگاه
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 گیرینتیجهبحث و  .5
وکاری هستند. شناسایی عوامل مؤثر بر خرید آنان سبب موفقیت شرکت و رشد مشتریان هسته کلیدی هر کسب

، نیز مهم و مورد اندگرفتههای لبنیاتی که در رقابت شدید قرار این مهم برای شرکت شرکت در بلندمدت خواهد شد.
با استفاده از روش  انیمشتر حاتیو ترج ازهاین بندیاولویتو  ییشناسابه توجه است. بر این اساس در این پژوهش 

عملکرد  – تیآزمون اهم در بخش کمی از تم در گروه کانون و لیتحلپرداخته شد. در بخش کیفی از  ختهیآم پژوهش
این  رونیازاپژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر خرید مشتریان صنعت لبنیات است.  کیفی از بخش هدف استفاده شد.

های آن بخش از پژوهش، به دنبال شناسایی این عوامل است. برای شناسایی عوامل از ذهن مشتریان و درک دیدگاه
های کانونی گروه کانون استفاده شد. در این گروه 5به شونده در مصاح 23از گروه کانون استفاده شد. در نتیجه تعداد 
ها، عوامل مورد توجه در خرید های لبنی و عوامل موفق بودن برخی شرکتبحث از لبنیات و محصولات لبنی، شرکت

کد از فرآِیند کدگذاری استخراج شد که با  205مشتریان و عوامل مؤثر بر خرید آنان مورد بحث قرار گرفت. تعداد 
و  یبنددستهمقوله  14تم در قالب  60این بندی شد. تم دسته 60توجه به محوریت موضوعی این کدها در غالب 

های دا به عوامل مختلف مؤثر بر رفتار خرید پرداخته شده و سپس این عوامل با پژوهشاین بخش، ابت در جای گرفتند.
 :اندبندی شدهدستهاند. عوامل مختلف به شرح زیر گذشته مقایسه و تطبیق داده شده

 هایو تاریخ هایی نظیر تازگی، بهداشت )پاستوریزه بودن(، ماندگاری، طبیعی و سنتی بودنسلامت محصول شامل تم
ها تحت کنترل شرکت قرار داشته و مستقیماً به فرآیند تولید و عرضه محصول مرتبط هستند. شده است. این تمدرج

گذاری شده است. نام »سلامت محصول»درستی به دلیل ارتباط مستقیم با کیفیت و ایمنی محصول، این عامل به
ها بر اهمیت نیز تأیید شده است؛ آن Gaworski et al., (2019) و  Mariusz (2021) این اهمیت در مطالعات

ترین عوامل مؤثر اند که سلامت و کیفیت محصولات از مهمکیفیت و طعم محصولات لبنی تأکید داشته و نشان داده
در  " تیفیک"و  "بهداشت "، " یتازگ"های شوند. این موضوع با تمکنندگان محسوب میبر رفتار خرید مصرف

 .کندصول مطابقت دارد و اهمیت این عامل را تصدیق میبندی سلامت محدسته

سایز بسته، ظرف قابل بازیافت و بندی، ظاهر محصول، رنگ هایی مانند کیفیت بستهعامل بیرونی محصول شامل تم
شوند و تحت کنترل شرکت قرار دارند. های خارجی محصول مربوط میها به ویژگیاستفاده است. این تمو ظرف قابل

کند. اهمیت این عامل در ها را نمایان میدرستی ماهیت این دسته از تمبه» عامل بیرونی محصول»گذاری نام
های بندی و ویژگیها بر تأثیر بستهنیز تأیید شده است؛ آن Cornelsen et al., (2016) و Sultan (2016) مطالعات

کنندگان تواند بر تصمیم خرید مصرفجذاب و کاربردی می بندیاند که بستهظاهری محصول تأکید داشته و نشان داده
همسو است و اهمیت این  "محصول ظاهر "و  " یبندکیفیت بسته"های بگذارد. این موضوع با تم یتوجهقابلتأثیر 

 .کندعامل را تصدیق می

رکت، اعتبار شرکت هایی از قبیل توان و قدرت صادرات، حجم تولید و فروش، تخصص شعامل قدرت تولید شامل تم
گذاری های شرکت مرتبط هستند. نامطور مستقیم با فرآیند تولید و قابلیتها بهو تکنولوژی شرکت است. این تم

 ,.Mubarok et alدهد. این موضوع در مطالعهاب میها را بازتدرستی ماهیت این دسته از تمهب« عامل قدرت تولید»

ها در ارائه محصولات با کیفیت بالا اند که قدرت تولید و توانایی شرکتها نشان دادهیز تأیید شده است؛ آنن (2024)
تخصص "و  "صادراتتوان و قدرت "های کنندگان تأثیر بگذارد. این موضوع با تمتواند بر ترجیحات مصرفمی

 .کندهمخوانی دارد و اهمیت این عامل را تصدیق می "شرکت
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، تبلیغات دهانبهدهانهایی مانند توصیه فروشنده، توصیه متخصصان و پرسنل، تبلیغات از محصول شامل تمآگاهی 
شوند و رسانی و شناخت مشتریان از محصول مربوط میها به اطلاعشرکت و آگاهی از فرآیند تولید است. این تم

 ,.Cazacu et alکند. این مقوله در مطالعاتها را نمایان میدرستی ماهیت آنبه« آگاهی از محصول»گذاری نام

کننده از ها بر اهمیت آگاهی و دانش مصرفنیز تأیید شده است؛ آن  Parasuraman et al., (2021) و (2014)
بر تصمیم خرید داشته  یتوجهقابلتواند تأثیر رسانی صحیح و جامع میاند که اطلاعمحصول تأکید کرده و نشان داده

همسو است و اهمیت این عامل را تصدیق  "شرکتتبلیغات "و  "فروشندهتوصیه "های باشد. این موضوع با تم
 .کندمی

هایی نظیر سبد کامل محصول، تنوع محصول، نوآوری، خدمات پس از فروش و برند است. این توان رقابتی شامل تم
درستی ماهیت این دسته به« توان رقابتی»گذاری ن در بازار اشاره دارند و نامپذیری شرکت و قدرت آها به رقابتتم

ها نیز تأیید شده است؛ آن Rajalakshmi & Golden (2023) یکند. این موضوع در مطالعهها را نمایان میاز تم
این عوامل بر رضایت اند که بر نقش برند و تنوع محصولات در رضایت مشتریان لبنیات تأکید کرده و نشان داده

همسو است و اهمیت این عامل  "برند"و  "ینوآور"، "محصولتنوع "های مشتریان تأثیرگذارند. این موضوع با تم
 .کندرا تصدیق می

ها به هایی از قبیل حس نوستالژی، ذائقه، تجربه، خرید از آشنا و استفاده دیگران است. این تمعوامل روانی شامل تم
دهد. ها را بازتاب میدرستی ماهیت آنبه« عوامل روانی»گذاری شوند و نامذهنی مشتریان مربوط می عوامل روانی و

ها به تأثیرات روانی، از جمله لذت و اهمیت نیز تأیید شده است؛ آن    Yin et al., (2023) یاین موضوع در مطالعه
همسو  "ذائقه"و  "ینوستالژحس "هایی مانند ا تماند. این موضوع بریسک، بر تصمیمات خرید لبنیات اشاره کرده

 .کنداست و اهمیت این عامل را تصدیق می

چشمی و پرستیژ وهمطلبی، چشم، تنوعیطلب یتازگهایی مانند تعصب و عرق محلی در خرید، شخصیت شامل تم
درستی به« شخصیت»گذاری شوند و نامهای شخصیتی و رفتاری مشتریان مربوط میها به ویژگیاست. این تم

نیز تأیید شده است؛  Moradi et al., (2024) یکند. این موضوع در مطالعهها را نمایان میماهیت این دسته از تم
هایی مانند ها تأثیر بسزایی بر رفتار خرید دارند. این موضوع با تمهای شخصی و نگرشاند که ارزشها نشان دادهآن
 .کندسو است و اهمیت این عامل را تصدیق میهم "ژیپرست"و  "یطلبیتازگ"

های ذاتی و اصلی ها به ویژگیهایی نظیر طعم، بو، مزه و کیفیت محصول است. این تمذات محصول شامل تم
کند. این موضوع ها را نمایان میدرستی ماهیت این دسته از تمبه« ذات محصول»گذاری محصول اشاره دارند و نام

های ذاتی ها به اهمیت ویژگینیز تأیید شده است؛ آنPaskaš et al., (2019)  و Šedík et al., (2023) در مطالعات
همسو است و اهمیت  "مزه"و  "بو"، "طعم"های اند. این موضوع با تممحصول، از جمله طعم و کیفیت، اشاره کرده

 .کنداین عامل را تصدیق می

ها کار رفته است. این تمترکیبات، مواد نگهدارنده، درصد چربی و مواد اولیه بههایی از قبیل ساختار محصول شامل تم
ها درستی ماهیت این دسته از تمبه« ساختار محصول»گذاری شوند و نامبه ترکیبات و مواد اولیه محصول مربوط می

 Koduru & Sree Krishna (2021) و Parasuraman et al., (2021) کند. این موضوع در مطالعاترا نمایان می
اند که ترکیبات و محتوای مغذی محصولات لبنی از عوامل مهم در تصمیم خرید ها نشان دادهنیز تأیید شده است؛ آن

 .کندهمسو است و اهمیت این عامل را تصدیق می "هیاولمواد "و  "باتیترک"های هستند. این موضوع با تم
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ها به تأثیرات اجتماعی و خانواده، تأیید اجتماعی و استفاده دیگران است. این تمهایی نظیر عامل اجتماعی شامل تم
ها را نمایان درستی ماهیت این دسته از تمبه« عامل اجتماعی»گذاری محیطی بر رفتار مشتریان اشاره دارند و نام

ها نیز تأیید شده است؛ آن  Siqueira et al., (2019) و Cazacu et al., (2014) کند. این موضوع در مطالعاتمی
 "یاجتماعتأیید "و  "خانواده"های اند. این موضوع با تمبر تأثیر عوامل اجتماعی و خانواده بر رفتار خرید تأکید کرده

 .کندهمسو است و اهمیت این عامل را تصدیق می

گذاری محصول ها به قیمتاین تمهایی نظیر قیمت منصفانه، قیمت نسبی و ثبات قیمتی است. قیمت رقابتی شامل تم
کند. این موضوع در ها را نمایان میدرستی ماهیت این دسته از تمبه« قیمت رقابتی»گذاری شوند و ناممربوط می

ها بر تأثیر قیمت و ارزش اقتصادی نیز تأیید شده است؛ آن Ngo et al., (2019) و Bahety et al., (2024) مطالعات
قیمت "و  "منصفانهقیمت "های اند. این موضوع با تمکنندگان تأکید کردهگیری مصرفصمیممحصولات لبنی در ت

 .کندهمسو است و اهمیت این عامل را تصدیق می "ینسب

ها هایی از قبیل نحوه نگهداری )لجستیک(، توزیع شرکت و در دسترس بودن است. این تمتوان لجستیک شامل تم
ها را درستی ماهیت این دسته از تمبه« توان لجستیک»گذاری شوند و ناموط میبه توزیع و لجستیک محصول مرب

ها بر اهمیت لجستیک و نیز تأیید شده است؛ آن Farid et al., (2023) کند. این موضوع در مطالعاتنمایان می
 "بودندردسترس"و  "ینگهدارنحوه "های اند. این موضوع با تمدسترسی به محصولات در تصمیم خرید تأکید کرده

 .کندهمسو است و اهمیت این عامل را تصدیق می

ها به هایی مانند تمیزی فروشگاه، برند فروشگاه و نظم فروشگاه است. این تمهای فروشگاه شامل تمقابلیت
این  درستی ماهیتبه« های فروشگاهقابلیت»گذاری شوند و نامها مربوط میفروشیها و خردههای فروشگاهویژگی

ها به تأثیر نیز تأیید شده است؛ آن Aswini et al., (2021) یکند. این موضوع در مطالعهها را نمایان میدسته از تم
و  "فروشگاهتمیزی "های اند. این موضوع با تمکنندگان اشاره کردهها بر تصمیم خرید مصرفهای فروشگاهویژگی

 .کندرا تصدیق می همسو است و اهمیت این عامل "فروشگاهنظم "

ها به هایی نظیر سابقه شرکت، استانداردها و موقعیت جغرافیایی کارخانه است. این تمشناسنامه شرکت شامل تم
درستی به« شناسنامه شرکت»گذاری شوند و نامو موقعیت مکانی شرکت مربوط می یشناخت تیجمعهای ویژگی

  Táborecká-Petrovičová et al., (2023)همیت این عامل در مطالعهکند. اها را نمایان میماهیت این دسته از تم
اند. کنندگان اشاره کردهها به اهمیت سابقه و موقعیت مکانی شرکت در تصمیم خرید مصرفنیز تأیید شده است؛ آن

همخوانی دارد و اهمیت این عامل را تصدیق  "کارخانهموقعیت جغرافیایی "و  "شرکتسابقه "های این تأکید با تم
 .کندمی

در نهایت  تن از خبرگان با استفاده از فرمول لاوشه رسیدند.  15شده به تأیید های استخراجمؤلفه، کیفی رحلهمپس از 
تحلیل اهمیت عملکرد ها پرداخته شد. عملکرد، مقوله _تم استخراجی به بررسی اهمیت  60با طراحی پرسشنامه از 

ای است که اهمیت عوامل در آن بالاست ولی اند، ناحیه اول ناحیهکه چهار عامل در ناحیه اول قرار گرفته دادنشان 
(، سلامت 3(، ساختار محصول )1ها عملکرد ضعیفی در آنان دارند. ای عوامل شامل عوامل ذاتی محصول )شرکت

توان توجه داشت که مشتریان بیش از هر چیزی به می ،رونیازا( هستند. 8( و قدرت تولید شرکت )4محصول )
های لبنی تر داشته باشد، لذا شرکتو سالم تر کیارگانمحصول توجه دارند، محصولی را خواهند خرید که ساختاری 

 بر این امر توجه لازم را مبذول دارند.
 ای دارند، ارگانیک بودن، مشتریان در خرید محصولات لبتی به بحث سلامت خانواده و کودکان توجه ویژه

مند خواهند بود. کنند برای آنان ارزشها استفاده میدهندهها و مواد افزودنی و طعممحصولاتی که کمتر از نگهدارنده
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عنوان رسالت و شود تا بیش از شعار به این وادی توجه نمایند و به این بحث بهها توصیه میبه شرکت رونیازا
 مسئولیت اجتماعی شرکت خود توجه نمایند و محصولی را به مشتریان عرضه کنند که از همه نظر مورد تأیید باشد.

 ها اگر به بحث اجتماعی توجه کرد، شعارهای شرکت، توجه شرکت تواند به بحث بازاریابیدر این میان می
تواند فواید و عایدی بالایی برای شرکت به همراه داشته باشد. شاید بتوان گفت بازاریابی اجتماعی سوق داده شود می

 سبب ماندگاری شرکت، برندینگ قوی و کم هزینه ولی پایدار، محبوبیت و حمایت اجتماعی شود.
  ( حضور دارند. این ناحیه بخشی 13( و اجتماعی )2دوم که دو متغیر عوامل بیرونی محصول )در ناحیه

اند و هم برای مشتریان از اهمیت بالایی برخوردار است. لذا طی کردن ها داشتهاست که هم عملکرد بالایی شرکت
 شود.ها توصیه میهمین روند به شرکت

 ای با الخصوص در بازارهای منطقهلبنی در کشور علی هایبا توجه به رقابت شدیدی که بین شرکت
ها بدان توجه داشتند منطقی پتانسیل بالا شبیه مشهد )مشتریان زیاد(، لذا توجه به عوامل بیرونی محصول که شرکت

ظاهر و عوامل بیرونی محصول توجه ویژه دارند. دیدگاه است. چرا که بخشی از خریداران و مشتریان محصولات به
بندی و طرح تر باشد و عوامل بیرونی محصول نظیر کیفیت بستهاست که هر چه ظاهراً محصول شیک یاگونهبهن آنا

 تر باشد در نتیجه این محصول کیفیت بالایی دارد.و رنگ قوی
 شود تا بیش از قبل به بازاریابی و تحقیقات بازار اهمیت دهند. با تحقیقات ها توصیه میبه شرکت رونیازا

نیازهای آشکار مشتریان را پاسخ دهند بلکه نیازهای پنهان آنان را درک کرده و در رفع آنان کوشا  تنهانهزاریابی با
 باشند.
  شرکتی که هر بازار گرانوآوری و خلاقیت از حالت شعار شرکت به فرهنگ آن تبدیل شود، وجود شرکتی ،

های ها از خالت شرکتاست سبب خواهد شد تا این شرکت دقیقه به فکر مشتریان و بازار و رفع درست نیازهای آنان
بنیان حرکت کنند. نوآوری روزافزون سبب بهبود فرآیندها، های نوآور و دانشصنعتی خشک به سمت شرکت

نفس در کارکنان و مدیران، رشد و بالندگی و به معنای واقعی کلمه پویایی در شرکت محصولات، احساس اعتمادبه
تر از بازار و با بازار بلکه باید سریع تنهانهها پویایی رمز موفقیت مدیریت در عصر حاضر است. شرکتخواهد شد. 

ها نیاز آفرینی کنند تا بتوانند موفق در نیازهای مشتریان را ببینند بلکه برای آن تنهانهمشتریان خود حرکت کنند، 
 ای و جهانی کار کنند.بازارهای ملی، منطقه

 کننده با رقبای داخلی، پا را فراتر گذارده و به رقابت کسل یجابهشود می تر توصیهی کوچکهابه شرکت
های مشترک درصدد حضور فعال در بازارهای کشورهای همسایه باشند بازارهای جهانی فکر کنند و با ایجاد همکاری

 تا با تولید صادرات محور، رشد و بالندگی شرکت را مهیا سازند.
  ( و قدرت 9(، توان رقابت شرکت )7(، شناسنامه شرکت )6(، روانی )5سوم، عوامل شخصیتی )در ناحیه

که اهمیت آنان برای مشتریان نیز کم  هرچند( حضور دارد. عوامل این ناحیه عملکرد پایین دارند، 10توزیع شرکت )
ند، اما این عوامل صرفاً سبب ایجاد است؛ اما شاهد هستیم که برخی از مشتریان وجود دارند که به این عوامل توجه کن

ترین عامل محصول و کیفیت ذاتی آن مزیت رقابتی برای شرکت نخواهد شد. چرا که در مورد محصولات لبنی مهم
 است.
 های نوظهور در صنعت لبنیات است، شرکت ... طلبی ودر مورد عوامل شخصیتی که تازگی طلبی و تنوع
 روزبههای سریع و ارائه محصولات نوآوری هرچندلات قدیمی و صرفاً لبنی بگذارند. اند پا را فراتر از محصوتوانسته
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ها در خوبی نتوانسته است احساس شخصیتی مشتریان را پاسخ دهد. لذا تلاش بیشتر تمامی شرکتها بهاین شرکت
 این زمینه را خواهان است.

 دانند که توان صادرات داشته باشد و یا فروش ها، مشتریان شرکتی را رقابتی میدر مورد توان رقابت شرکت
های ایرانی در صنعت لبنیات از این بالا در خارج از مرزها داشته باشد، با توجه به این امر که تعداد معدودی از شرکت

 کنند و یا در برند سازی خود ازهایی هم که دارای این توان هستند بر آن تأکید نمیتوان برخوردار هستند و شرکت
اند، این امر برای مشتریان نیز کمتر حائز اهمیت است. بیشتر مشتریان دارای سطح این قدرت رقابت زیاد بهره نجسته

ای نداشتند و تر به این امر اشارهسواد بالاتر به این امر اذعان داشتند و مشتریان در سطوح عامیانه و قشرهای پایین
درستی موقعیت برند خود را ذهن مشتریان نهادینه اند بهرساند که توانستهمیها با توان رقابتی بالا را این ضعف شرکت

 ها در ذهن مشتریان قرار دهند.کنند و خود را بالاتر از دیگر شرکت
 ( عامل 11در ناحیه چهارم قیمت رقابتی ،)در این  ، شت( وجود دا14( و قابلیت فروشگاه )12) دهندهیآگاه
 اهمیتی برای مشتریان زیاد مورد توجه نیستند. ازنظربالا هستند ولی دارای عملکرد عوامل ناحیه 
 ها نظیر رهبر هزینه بازار بوده است و بسیاری از شرکت مدنظردر برخی از مناطق قیمت رقابتی  هرچند

ال جذب رو و چالشگر در زمینه هزینه )بینالود، پالود، صباح و ...( با قیمت رقابتی در حهای دنباله)پگاه( و شرکت
ها از کیفیت مشتری هستند و رقابت شدیدی در این مناطق وجود دارد. این امر سبب شده است که این شرکت

کاست تا بتوانند محصولات خود را در این مناطق به فروش برسانند؛  ...بندی، حجم محتویات )وزن محصول( وبسته
بازنده اصلی این جنگ کلیه  بلندمدتکوتاهی خوب است و در  زمانمدتاما باید توجه داشت که جنگ رقابتی برای 

 تر را استفاده کنند.ها و مشتریان هستند که باید محصولات با کیفیت پایینشرکت
 محصولات با همان کیفیت  تلاش کنند تاتغییرات در محصول  یجابهشود ها توصیه میبه شرکت رونیازا

وری واقعی زمانی اتفاق خواهد افتاد که شرکت روی فرآیند تولید محصول بهره تر عرضه کنند،سابق را با قیمت پایین
شده محصول خود داشته باشد نه بر اساس جنگ قیمتی تمرکز کند و بر اساس فرآِیند تولید سعی در کاهش بهای تمام

 و کاهش کیفیت محصولات.
 کنندگان و مشتریان در مورد ها باید درک کنند این است که بسیاری از مصرفآنچه برخی از شرکت

های فروشگاه، چیدمان داخل یخچال فروشگاه و ... تا رفتار ها به زیبایی فروشگاه، چیدمانفروشی و فروشگاهخرده
 ها توجه به این مسائل مورد توجه قرار گیرد.فروشنده توجه خواهند داشت. بر این اساس برای شرکت

 بین ها نقش به سزایی در حضور در بازار دارند، اگر شرکتی بتواند دراینفروشان و فروشگاهاز دیگر سو، خرده
ها به فروشندگان توجه کند، مثلاً با اعطای مزایایی برای این خرده فراوان مهیا نماید و بیش از دیگر شرکت یاگونهبه

و تقدیر و تشکر به خاطر حجم ها و مزایای جانبی حاشیه سود بیشتر، تسهیلات، شرایط پرداخت متفاوت و یا اشانتیون
فروش بالا و ... همگی سبب خواهد شد تا شرکت از نیروی رقابتی با هزینه کم در بازار استفاده کند. چرا که تبلیغات 

 این فروشندگان بر خرید بسیاری از افراد تأثیرگذار است.
شاید بتوان اذعان ن است که یا ،هاآناست که یکی از  ییهاتیمحدودها، دارای این پژوهش نظیر سایر پژوهش

منجر  اتیو تجرب جیبه تفاوت در نتا تواندیدر مناطق مختلف م یو اجتماع یاقتصاد ،یفرهنگ یهاتفاوتداشت که 
آتی با  یهاپژوهشهای آتی این مهم مورد توجه قرار بگیرد و شود تا در پژوهشبر همین اساس پیشنهاد می شود.
 نیا ریتأث یبه درک بهتر از چگونگ بر موضوع پژوهش بتوانندمختلف  یاسیو س یداقتصا طیشرا راتیتأث یبررس

 .دست یابندکنندگان عوامل بر رفتار مصرف
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