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Given the diversity of needs and preferences of consumers in the dairy 

industry, identifying and segmenting the target market is essential to enhance 

the effectiveness of marketing activities. Customer segmentation helps 

companies design more precise strategies and increase customer satisfaction. 

This research aims to analyze and segment the consumer market to improve 

marketing decision-making in the dairy industry. The objective of this study 

was to segment the customers of the dairy industry. This research is a mixed-

methods (qualitative-quantitative) study conducted to investigate customers 

and identify their key needs and demands from dairy companies and products. 

The study population comprised customers of the dairy industry in Mashhad. 

In the qualitative phase, 23 dairy industry buyers were selected and 

interviewed in five focus groups. Using thematic analysis, 60 factors affecting 

dairy product purchases were identified. 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, company competitiveness, distribution, 

competitive pricing, awareness factors, social factors, and store capabilities in 

MaxQDA software (2020), aiding in the analysis and identification of key 

components. In the quantitative phase, 517 questionnaires were collected 

from various areas in Mashhad using stratified sampling. The validity of the 

questionnaires was confirmed through content and construct validity, and 

their reliability was confirmed using Cronbach's alpha. Factor analyses were 

performed in LISREL software, and customer segmentation was done into 

two clusters, "Expectant" and "Risk-Averse," using SPSS software. The 

results of this research can help dairy companies improve their marketing 

strategies by leveraging the obtained data and more effectively aligning their 

products and services with customer needs. 
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Extended Abstract  

Objectives 
Given the limited research on the motivations and driving forces behind dairy product purchases, this article 

uses consumer involvement as a tool for segmentation to explore domestic dairy product purchases from a new 

perspective. A precise understanding of customers and their needs is a key factor in the success of companies 

in the dairy industry. Due to the cultural and social differences among consumers and the diversity of products, 

the dairy market requires data-driven approaches for customer segmentation. This study, employing a mixed-

method approach (qualitative-quantitative) and focusing on dairy industry customers in the city of Mashhad, 

seeks to provide a more comprehensive view of customer needs and expectations by identifying the factors 

influencing purchases. The results of this study can help dairy companies design targeted marketing strategies 

and optimize production and distribution processes. 

 

Material and Methods 
The present study, from the perspective of approach and strategy, falls under the category of mixed-method 

research (qualitative followed by quantitative). The research strategy in the qualitative phase involves thematic 

analysis from focus group interviews, and in the quantitative phase, it employs a survey. The objective of the 

qualitative phase is to identify the factors influencing dairy product purchases through thematic analysis, while 

the quantitative phase aims to confirm these factors and segment the customers. 

This research involves both identifying and confirming the factors affecting the dairy industry’s customer 

purchases and is divided into two parts. Initially, the results of focus groups and the thematic analysis from 

focus group interviews are presented. In the thematic analysis, the factors identified from the focus group 

interviews are categorized and named using systematic coding methods. In the next step (quantitative), these 

factors are confirmed through confirmatory factor analysis and customer segmentation in the dairy industry of 

Mashhad was conducted. 

The first part addresses the research question: "What are the factors influencing the purchase of dairy 

products among Mashhad’s dairy customers?" This section aims to identify the important and influential factors 

affecting customer purchases. To gather data for this part, focus groups and interviews were conducted, and 

the themes (the relevant indicators from the thematic analysis process) were categorized and named within the 

identified constructs. 

In the second, quantitative part of the study, data was collected using questionnaires. Then, based on the 

customer data, confirmatory factor analyses were conducted, followed by customer segmentation through 

cluster analysis, placing the customers into different segments. 
 

Results 
The present study identifies and analyzes the factors affecting consumer purchasing behavior in the dairy 

industry. Through focus group interviews and thematic analysis, 205 initial codes were identified and 

ultimately classified into 14 main categories. These categories include product health factors, quality, 

packaging design, product structure, and personality factors. The results indicate that health-related factors, 

such as freshness and hygiene, are of high importance, especially in light of consumer concerns stemming from 

previous scandals. Additionally, product quality and factors like taste and smell also play a significant role in 

consumer purchasing decisions. The examination of external categories, such as packaging design and 

reusability, highlights consumers' attention to the visual and environmental aspects of products. The findings 

are highly consistent with previous research and underscore the significant impact of these factors on 

purchasing behavior in the dairy industry. 

 

Conclusion 
The analysis of factors influencing the purchase of dairy products clearly illustrates the complexities of 

consumer decision-making. The results of this study emphasize the growing importance of health and quality 

considerations in the dairy market. Given the concerns arising from product quality and health, particularly 

following various scandals, consumers are increasingly focused on the freshness and hygiene of products. 

Furthermore, the desire to purchase high-quality products with desirable taste has emerged as a key factor in 

consumer choices. Additionally, attention to packaging design and reusability reflects the environmental 

concerns of consumers, which can present an opportunity for dairy brands. Ultimately, these findings can assist 

managers and marketers in the dairy industry in developing more effective strategies and optimizing products. 
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  ها:واژهکلید
و  ازهاین ان،یمشتر یبندبخش
علل مؤثر بر  ان،یمشتر یهاخواسته

مصاحبه گروه  ات،یصنعت لبن د،یخر
 .یکانون

 یبازار هدف برا یبندو طبقه ییشناسا ات،یکنندگان در صنعت لبنمصرف حاتیو ترج ازهایبا توجه به تنوع ن
تا  کندیها کمک مبه شرکت انیمشتر یبنداست. بخش یضرور یابیبازار یهاتیفعال یاثربخش شیافزا

و  لیبا هدف تحل ژوهشپ نیدهند. ا شیرا افزا انیمشتر تیکرده و رضا یطراح یترقیدق یهایاستراتژ
هدف پژوهش  .کندیصنعت کمک م نیدر ا یابیبازار یهایریگمیبازار مصرف، به بهبود تصم یبندبخش

 به منظور ( بوده و یکم-یفی)ک ختهیپژوهش از نوع آم نیبود. ا اتیصنعت لبن انیمشتر یبندحاضر بخش
انجام شد. جامعه  اتیها و محصولات لبنآنان از شرکت یدیکل یهاو خواسته ازهاین ییو شناسا انیمشتر یبررس
از خریداران صنعت  نفر 23 ،یفیک شدر شهر مشهد بود. در بخ اتیصنعت لبن انیپژوهش شامل مشتر یآمار

 60تم،  لیتحل کیمورد مصاحبه قرار گرفتند و با استفاده از تکن یدر قالب پنج گروه کانون .لبنیات انتخاب شدند
شامل سلامت محصول،  یمؤلفه اصل 14عوامل در  نیشدند. ا ییشناسا یمحصولات لبن دیعامل مؤثر بر خر

قدرت  شرکت، ناسنامهش ،یو روان یتیمحصول، ساختار محصول، عوامل شخص یرونیذات محصول، عوامل ب
فروشگاه در  تیو قابل یعوامل اجتماع دهنده،یعوامل آگاه ،یرقابت متیق ع،یرقابت شرکت، توز قدرت و دیتول
کمک کرد. در  یدیکل یهامؤلفه ییو شناسا لیو به تحل شدند یبند( دسته2020) یا ید ویافزار مکس کنرم

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

انجام  SPSSافزار با استفاده از نرم «زانیگرسکیر»و « متوقعان»در دو خوشه  انیمشتر یبندو بخش زرلیل
آمده، دستبه یهااز داده یبردارکمک کند تا با بهره یلبن یهابه شرکت واندتیپژوهش م نیا جینتا شد.

 انیمشتر یازهایبا ن یطور مؤثرتربخشند و محصولات و خدمات خود را به بهبودخود را  یابیبازار یهایاستراتژ
 .دهند قیتطب

 یاقتصاد و توسعه کشاورز قاتیتحقمجلة . انیمشتر یبندبخش هیبر پا یکردی: رویمحصولات لبنکنندگان بازار مصرف یبندو طبقه ییشناسا(. 1405) حسین، بلوچی: استناد
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 مقدمه
کنندگان کنند. اگر بازاریاب نیازهای مصرفمواد مغذی مورد نیاز برای سلامتی و نگهداری بدن را فراهم می ،نیواد غذایی لبم

های مشتری موفقیت ترجیحات و خواسته (. et alBahety ,2024) تواند محقق شودرا برآورده کند، هدف رضایت مشتریان می
عنوان درگاهی برای موفقیت در بازار کننده بهتحلیل رفتار خرید مصرف (. et alJha ,2022) کندیین میکننده را تعرفتار مصرف
های مختلف موفقیت هر محصولی در کننده برای محصول در زمانتقاضای مصرف (. et alNalluri ,2020) شودشناخته می

های مشتری برای بازاریاب اطلاعات در مورد برداشت، طعم، ترجیحات و نارضایتی (. ,2017Kumar et al) کندا تعیین میبازار ر
et ala Amudh ,)  دهندهای تبلیغاتی خاص واکنش نشان میها و پیامضروری است تا درک کند مشتریان چگونه به استراتژی

 2022, et alSingh  :2019, et alng Hua :6120مسئله رفتار یشناخت تیهای فرهنگی در عوامل جمعدلیل تفاوت (. به ،
ای یافته ت فزایندهآورد، اهمیشدت متنوع شده است. به همین دلیل، درک عواملی که آن را به حرکت درمیکننده بهمصرف

از  قیدرک دق ده،یچیبازار پ نیها در ابه حداکثر رساندن فرصت یبرا اتیبا توجه به هدف بخش لبن( و  et alAuf ,2018) تاس
بر  یعوامل مختلف ( et alYin ,2320) مهم است یو مصرف محصولات لبن دیدر خر یکنندگان داخلنحوه مشارکت مصرف

 Moradi : 2024, et alBahety : 2023, et alŠedík)  گذارندیم ریتأث یکنندگان نسبت به محصولات لبنمصرف دیرفتار خر

2420, et alZahid : 2024, et al.) (2024Zahid et al,  )طور مثبت بر بخش بهو لذت یکارکرد یهایژگیکه و ندنشان داد
در پاکستان منجر  یمحصولات لبن دیخر تیبه ن تیکه در نها گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف یو عاطف یشناخت یهانگرش

و در دسترس بودن از جمله  متیاز سلامت، ق یآگاه ت،یفیک عواملی نظیرنشان دادند که  ( et alBahety ,2024). شودیم
تازگی، کیفیت، طعم، تأثیرات سلامتی و نوع  ( et alŠedík ,2023)هستند.  یمحصولات لبن دیبر خر رگذاریتأث یعوامل اصل

(  ,2023Rajalakshmi & Golden) .ربردی هستندکننده خرید و مصرف محصولات لبنی کامحصول از عوامل کلیدی تعیین
. کردندبه عنوان تأثیرگذاران اصلی رضایت مشتری شناسایی  « یآگاه»و  «ارزش محصول»، «کیفیت محصول»عواملی مانند 

(2023, et alYin ) عامل زیر: ارزش لذت، ارزش نمادین، اهمیت  4دبعدی است با که درگیری با لبنیات یک ساختار چن نشان داد
 ریسک و احتمال ریسک.

(2021, et alJensen ) ی امزرعه عیما ریش یبالاتر برا یهامتیبه پرداخت ق لیتما یکردند که ساکنان تنس ییشناسا
قیمت به پرداخت  لیما یشمال ینایکارولکنندگان کرد که مصرف نییتع ( ,2020Harwood)دارند. به طور مشابه،  )ارگانیک(

از  ریش یو محتوا دیتول خینشان داد که تار ( et alBytyqi ,2021)از  یامطالعه هستند.)ارگانیک(  یامزرعه ریش یبرا بالاتر
کنندگان مصرف ،یمحصولات لبن دیهنگام خرتأیید کرد که  (et alBussel  Van ,2022)ند. هست دیمؤثر بر خر یعوامل اصل

 شنهادیپ (et alKlein -Emberger ,2016). رندیگینظر م رد یداریپا یهاتر از جنبهرا مهم متیطعم و ق ،یسلامت یهاجنبه
مطالعات تنوع  نیهستند. ا یطیو مح یاز عوامل شخص یتابع یمحصولات محل یبرا یفرد یابیو ارز حاتیه ترجک کنندیم

 اتیها به لبناز آن یکم اریاما تعداد بس کنند،یم ستهبگذارند، برج ریتأث یمحصولات لبن دیرا که ممکن است بر خر یعوامل
کنندگان نسبت به کالاها تأثیر صولات غذایی بر درک و رفتار مصرفمنشأ مح اند.مختلف پرداخته یهاالتیدر ا یامزرعه

کنندگان از محصولات لبنی در زمینه منشأ مکان بر ترجیحات محصول را تأثیر درک مصرف ( al etXu ,2020. )گذاردمی
گذارد. به طور است که بر تصمیم خرید تأثیر میها به این نتیجه رسیدند که ترجیح منشأ محلی عاملی مهم ارزیابی کردند. آن

سازی معادلات اثرات اتنوسنتریسم غذایی بر اهمیت منشأ محصولات غذایی را با استفاده از مدل ( et alYang ,2021)مشابه، 
مکان محصولات غذایی در میان خریداران ساختاری بررسی کردند. نتایج نشان داد که سطح بالاتر اتنوسنتریسم با اهمیت منشأ 

های اصلی با استفاده از تحلیل مؤلفه(  et alMerlino ,2022نبود. ) گونهنیاغیرثابت مرتبط است اما برای خریداران  وفادار
ها ک با درک محصول مرتبط است. آنهای کیفیت محصول )بیش از اتنوسنتریسم( به طور نزدیمشخص کردند که جنبه

کنندگان از محصولات لبنی محلی دارند. به طور خاص، زنان بر درک مصرف یتوجهدریافتند که عوامل جمعیتی تأثیر قابل
ای گذارد. مطالعهتری نسبت به غذاهای محلی نسبت به مردان دارند و وجود فرزندان نیز بر نگرش مثبت تأثیر مینگرش مثبت

Hossin%20-%20Chrome.lnk
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کنندگان کنتاکی برای محصولات لبنی مبتنی بر شیر محلی نشان داد بر روی ترجیحات مصرف ( ,2023Esene)توسط  مشابه
خرید برخی از محصولات لبنی . ها قیمت بالاتری دارندنسبت به سایر برچسب« افتخار کنتاکی»که محصولات با برچسب 

 ار دارد.تحت تأثیر ترکیب خانوار نیز قر
پردازند. این مطالعه نشان داد که افرادی که دارای فرزند هستند، بیشتر به خرید پنیر می (et al Bir ,0202) ای ازمطالعه

همچنین اهمیت رفاه حیوانات و آگاهی بهداشتی را در هنگام خرید محصولات لبنی برجسته کرد. مقاله همچنین درخواست 
فروشی نیز موقعیت خرده .تر مورد بررسی قرار گیردهای سود باریککنندگان در زمینه حاشیهت که ترجیحات مصرفکرده اس

گیرند. کنندگان قرار میفروشی به دلایل مختلف مورد ترجیح مصرفهای مختلف خردهتواند بر رفتار خرید تأثیر بگذارد. مکانمی
د. اندر زمینه محصولات لبنی پرداخته تجربیاتفروشی بر تصمیمات خرید، ترجیحات و مطالعاتی به اهمیت و تأثیر موقعیت خرده

(2020Bożena & Kilar, )  کنندگان و عوامل تأثیرگذار بر مصاحبه انجام دادند تا ترجیحات مصرف 308تعداد  2019در سال
ها نتیجه گرفتند که در دسترس بودن شود را تعیین کنند. آنی میفروشی که محصولات لبنی در آن خریدارموقعیت خرده

گذارد و پیشنهاد کردند که بهبود توزیع محصول برای افزایش دسترسی فروشی تأثیر میمحصولات بر ترجیح موقعیت خرده
شده با شیر تنسی هیهکنندگان برای محصولات لبنی تگذاری مشروط در مورد ترجیح مصرفای بر روی ارزشلازم است. مطالعه

ها تعیین کردند که در تنسی، آن ( et alJensen ,2022). دهندهای بالاتری را فرمان مینشان داد که چنین محصولاتی قیمت
 .دهندهای مزرعه را ترجیح میاز خریداران محصولات لبنی بازارهای کشاورزان یا ایستگاه 13%

درباره  یمطالعه مشابه ( et alMoradi ,2024) یز مطالعاتی در این حوزه صورت گرفته است. به عنوان نمونهدر داخل کشور ن
مصرف  یکاربرد یهاکه ارزش دادنشان  دندیرس جهینت نیانجام دادند و به ا یمحل یمحصولات لبن دیخربر  رگذاریعوامل تأث

کنندگان بر نگرش مصرف یتوجهطور قابلو ارزش طعم به تیفیارزش ک ،ارزش سلامت مت،یزش قاز جمله ار ،یمحل اتیلبن
 دیبر رفتار خر د،یبه خر لیبر تما یرگذاریبا تأث نی. نگرش همچنگذاردیم ریتأث ییروستا ینسبت به مصرف محصولات لبن

تنوع  ،یبه نام تجار یدرآمد خانوار، وفادار( نشان دادند که  et al Mohammadi ,2020). گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف
محصولات و سابقه مصرف محصولات  یبندشکل عرضه و بسته ،یبه محصولات بوم یو دسترس عیتوز ،یمحصولات بوم

 یهاختهیآم ریتأث (et al Deldar ,2018. )بگذارد یبر جا یاثر معنادار یبوم یسطح مصرف محصولات محل یرو تواندیم یبوم
کنندگان برای موفقیت صنعت درک رفتارهای خرید مصرف را مورد تأیید قرار دادند. اتیلبن یزمان برندهاهم دیبر خر یابیبازار

در بسیاری از کشورها برای تولیدکنندگان لبنیات این محصولات لبنیات بسیار حیاتی است. با توجه به اهمیت اقتصادی آن، بازار 
های برانگیز است، زیرا با توجه به رسواییویژه چالشکنندگان در این بازار بهای دارد. با این حال، درک مصرفاهمیت ویژه

کنندگان در ای متفاوت با محصولات لبنی نسبت به مصرفکنندگان اغلب رابطهاین مصرف ،تاریخی مرتبط با لبنیات در کشور
 (. et alYin ,2023) هان دارندسایر نقاط ج
های مکرر مورد انتقاد ای با بخش لبنیات دارند. این صنعت اغلب به دلیل رسواییکنندگان در این بازار رابطه پیچیدهمصرف

های هیدرولیز نونی پروتئینهای غیرقا، افزودنی2008در سال  ملامینگیرد، از جمله رویداد فرمول شیر آلوده به عمومی قرار می
این حوادث به طور چشمگیری . ( et alWu ,2018) 2012و مواد شوینده در سال  2012، جیوه در سال 2009شده در سال 
 ها نگران هستند کهکنندگان را در مورد مصرف محصولات لبنی افزایش داده است، زیرا آنشده توسط مصرفخطرات ادراک

کنندگان ماهیت حساس به ریسک این مصرف(.  et alYin ,2023) تواند تأثیرات جدی بر سلامت داشته باشدانتخاب نادرست می
حصولات برای کاهش سطح ریسک مرتبط با خرید م(.  et alLi ,2019)اساساً نحوه خرید محصولات لبنی را تغییر داده است 

های جستجوی پیش از خرید مانند جستجوی ای از استراتژیکنندگان اکنون به استفاده از مجموعهلبنی، برخی از مصرف
ها، برندها و محصولات به منظور انجام ارزیابی جامع و اتخاذ تصمیمات بخش درباره شرکتاعتماد و اطمیناناطلاعات قابل

با توجه به  (. 2020Maitiniyazi and Canavari, : 2016, et alLiem) اندرغیب شدهت منطقی در هنگام خرید این محصولات
کنندگان مشابه اکثر خریدهای غذایی و نوشیدنی با توان فرض کرد که خرید محصولات لبنی توسط مصرفاین شرایط، نمی
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 یمحصولات لبن دیمحرک خر یروهایو ن هازهیبر انگ یتمرکز محدود یقبل قاتیتحق نکهیبه ا ا توجه. بتدرگیری کم اس
محصولات  دیخر ماتیتصم ،یبندکننده به عنوان ابزار بخشمصرف یریمقاله با استفاده از درگ نی، ا( et alYin ,2023) اندداشته

انجام دادند، عنوان شده است  (et alFozuni ardekani ,2017)که  یدر پژوهش .کندیم یبررس یدیجد دگاهیرا از د یداخل یلبن
ها نشان است که گزارش یدر حال نیکشور است. ا اتیتوسعه در صنعت لبن زانیم نیبالاتر یدارا یکه استان خراسان رضو

 60از  شیکارخانه فعال هستند و ب 80استان وجود دارد که تنها  نیدر ا یبنمحصولات ل دیکارخانه تول 200 یطور کلبه دهدیم
محصولات وجود ندارد و در  نیا یبرا زین یمناسب یبازار صادرات ن،یمانده است. همچن یصنعت بلااستفاده باق تیدرصد ظرف

 ی، مشکلات اقتصادعلاوهبههستند.  یودر خراسان رض اتیلبن دکنندگانیتول یحال حاضر، تنها عراق و افغانستان مقاصد صادرات
را با  دکنندهیتول یواحدها یبرا تیمسئله، ادامه فعال نیشده و ا یمردم باعث کاهش تقاضا در بازار داخل دیو کاهش قدرت خر

شمار کشور به اتیصنعت لبن زشتایکه پ یمشکلات، آن هم در استان نیا(.  et alBalouchi ,2018) چالش مواجه کرده است
و  قیدق یزیربه برنامه ازیراستا، ن نی. در همدیآیحساب مبه یصنعت در سطح مل نیا ندهیآ یبرا یجد یزنگ خطر رود،یم

 ران،یا اتیصنعت لبن نکهیبه ا وجه. با تشودیموجود احساس م یهاتیبهتر از ظرف یبردارو بهره یفعل طیبهبود شرا یبرا یعلم
 تواندیکنندگان مبازار و رفتار مصرف قیشناخت دق شود،یمحدود محسوب م یو سودآور نییبا رقابت بالا، نرخ رشد پا یصنعت

بازار  یبندو طبقه ییشناسا ن،ی(. بنابرا ,2018Balouchiها داشته باشد )شرکت یریپذرقابت یدر ارتقا یدینقش کل
 یبرا یضرور یآن، اقدام یو صنعت یفرهنگ ،یخاص اقتصاد طیدر مشهد با توجه به شرا یولات لبنمحص کنندگانمصرف

 گونهنیاشاید بتوان  منطقه خواهد بود. نیدر ا اتیصنعت لبن داریهدفمند و توسعه پا یابیمؤثر، بازار یهایگذاراستیکمک به س
و  تیموفق یبرا یدیاز عوامل کل یکیها آن یازهایو ن انیو جامع از مشتر قیشناخت دق ات،یدر صنعت لبنبیان کرد که 

 یو اجتماع یفرهنگ یهابا توجه به تنوع گسترده محصولات و تفاوت یهاست. بازار مصرف محصولات لبنشرکت یریپذرقابت
 نیا قیدق ییاست. بدون شناسا انیمشتر یبندبخش یبرابر داده  یهدفمند و مبتن یکردهایرو ازمندیکنندگان، نمصرف
منجر  تواندیامر م نیخود ناکام بمانند که ا انیها ممکن است در ارائه محصولات و خدمات مناسب به مشترها، شرکتبخش

موجود در حوزه  یهاحال حاضر، پژوهش در شود. انیبه انتظارات مشتر ییدر پاسخگو ییبه کاهش سهم بازار و عدم توانا
 یو به طور جامع به بررس شوندیمحدود م دیبُعد از عوامل مؤثر بر رفتار خر کی به عمدتاً اتیصنعت لبن انیمشتر یبندبخش

در  یناقص و ناتوان جیمنجر به ارائه نتا تواندیها مداده لیدر تحل هاتیمحدود نیا .پردازندینم یو کم یفیاز عوامل ک یبیترک
 گذارندیم ریتأث دیبر رفتار خر زین یاو منطقه یوامل فرهنگع گر،ید یشود. از سو انیمشتر یازهایو ن هازهیدرک کامل از انگ

 انی( و تمرکز بر مشتریکم-یفی)ک ختهیآم کردیحاضر با اتخاذ رو پژوهش گرفته شده است. دهیاز مطالعات ناد یاریکه در بس
 یترجامع دگاهید ،یبنمحصولات ل دیعوامل مؤثر بر خر یبندو دسته ییدر شهر مشهد، تلاش دارد تا با شناسا اتیصنعت لبن

و  یفیک یهاحاصل از مصاحبه یهاداده قیدق لیپژوهش با تحل نیارائه دهد. ا انیو انتظارات مشتر ازهاینسبت به ن
 یها در طراحبه شرکت تواندیاست که م انیمشتر یبندبخش یچارچوب جامع برا کیبه دنبال ارائه  ،یکم یهاپرسشنامه

 فیو توص ییمنظور شناساپژوهش به نیا کمک کند. عیو توز دیتول یندهایفرآ یسازنهیفمند و بههد یابیبازار یهایاستراتژ
کننده ارائه درک رفتار مصرف یبرا یاتازه دگاهید بیترت نیشده است و بد یکننده طراحمختلف مصرف یهاگروه یازهاین
 یبند( بخش2) ؛یکننده با محصولات لبنمصرف یریدرگ یهانهیزمشیپ ی( بررس1عبارتند از: ) قی. اهداف تحقدهدیم

طور بازار را به یبندتا بخش کندیها کمک مبه شرکت قیتحق نیا جیها. نتامختلف آن یازهایبر اساس ن گانکنندمصرف
بازار،  تیریدم یهاتیفعال ریو سا یابیاز جمله توسعه محصول، ارتباطات بازار ،یابیبازار یهاتیفعال یانجام دهند و تمام یمؤثر
 یهایتا استراتژ آوردیفراهم م یلبن یهاشرکت یبرا یدانش ارزشمند قیتحق نیا ن،یکنند. همچن تیطور هدفمند هدارا به
 .کنند یگذارو هدف یطراح یشتریخود را با دقت ب یتجار
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 روش پژوهش
. استراتژی ردیگیمفی، سپس کمی( قرار ی آمیخته )ابتدا کیهاپژوهشپژوهش حاضر از منظر رویکرد و استراتژی در دسته 

 ییشناسا یفیهدف مرحله کی گروه کانون و در مرحله کمی پیمایش است. هامصاحبهپژوهش در مرحله کیفی تحلیل تم از 
این است.  انیمشتر یبندعوامل و بخش نیا دییتأ یتم و مرحله کم لیتحل قیاز طر یمحصولات لبن دیعوامل مؤثر بر خر

های گروه کانونی ارائه شد. های صورت گرفته از مصاحبهکانون و تحلیل تم دو قسمت است. در ابتدا نتایج گروهپژوهش شامل 
 یگذارو نام یبنددسته کیستماتیس یبا استفاده از روش کدگذار یگروه کانون یهااز مصاحبه شدهییتم، عوامل شناسا لیدر تحل
بندی مشتریان، حلیل عاملی تأییدی مورد تأیید قرار گرفتند و توسط روش بخشدر گام بعدی )کمی( با استفاده از ت. شدند

اول به این سؤال پژوهش پاسخ داده خواهد شد که عوامل  بخشبندی شدند. در مشتریان صنعت لبنیات در شهر مشهد بخش
امل مهم و تأثیرگذار بر خرید اند؟ این بخش به دنبال شناسایی عومؤثر بر خرید محصولات در مشتریان لبنی شهر مشهد کدم

منظور گردآوری اطلاعات این بخش از گروه کانون و مصاحبات گروه کانون و برای افراد است. در این بخش از پژوهش به
های های مربوط به فرآیند تحلیل تم( در سازهها )شاخصها از تحلیل تم استفاده شد و تمها از مصاحبهاستخراج عامل

ها گذاری شدند. در بخش دوم این قسمت از پژوهش که مربوط به مباحث کمی است. ابتدا دادهبندی و نامتهشده دسشناسایی
های عاملی تأییدی انجام شد و. سپس با استفاده های مشتریان تحلیلبا استفاده از پرسشنامه گردآوری شد. سپس بر اساس داده

 بندی شدند.ی بخشهای مختلفی این مشتریان در گروهبندخوشهاز روش 
بودند که تعداد   اتیلبنو مصرف کنندگان  دارانیخربخش  این یآمار نمونه گروه کانون و تحلیل تم(:) یفیکبخش  

گروه کانونه  5های کانون جای گرفتند. پژوهش  پس از برگزاری نفر بر اساس نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند و در گروه 23
یند گروه کانون خاتمه یافت. از روش گروه کانون برای دریافت نظر افراد درباره عوامل مؤثر بر خرید اشباع اطلاعاتی رسید و فرآ

کنندگان درباره ابعاد محصولات لبنی پرداخته شد. در این مرحله، پس از تشریح اهداف تشکیل جلسه، نظرخواهی از مشارکت
عنوان ابزارهای گردآوری داده در این جلسات استفاده شد. صدا بهبرداری، تخته و ضبط مختلف موضوع پرداخته شد. از یادداشت

سازی زمینه پژوهش کمی، شناسایی شدند. گردآوری اطلاعات از طریق های خروجی برای آمادهصورت تمنتایج این مرحله به
 دهد.کنندگان را نشان میادامه یافت. جدول زیر اطلاعات جمعیت شناختی شرکت ده تا زمان اشباع اطلاعاتیشابزارهای بیان

 

 دهندگان مرحله اول مطالعه کیفیهای جمعیت شناختی پاسخویژگی .1جدول 
Table 1: Demographic Characteristics of Respondents in the First Phase of the Qualitative Study 

 یشناخت تیجمع یرهایمتغ
Demographic 

Variables 

 نهیگز
Option 

 

 فراوانی
Frequency 

 

 یشناخت تیجمع یرهایمتغ
Demographic 

Variables 

 نهیزگ
Option 

 

 فراوانی
Frequency 

 

 جنسیت
Gender  

  مذکر
Male  

 وضعیت تأهل 9
Marital Status  

 

 مجرد
Single 

8 

 مؤنث
Female  

 متأهل 14
Married  

15 

 
 

 درآمد خانواده
Family Income  

 زیر بیست میلیون
Below 20 million  

 

6  
 وضعیت سن

Age 

 سال 30زیر 
Under 30 

10 

 میلیون 25تا  20
20–25 million  

 

 سال 40تا  31 9
31–40 

6 

 میلیون 30تا  25
25–30 million 

 

 سال 50تا  41 4
41–50 

5 

 میلیون 40تا  35
35–40 million  

 و بالاتر سال 51 2
51 and above 

1 

 میلیون 40بالای 
Above 40 million  

2   
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های به پایایی مصاحبهبرای محاس باز آزموناز پایایی ها مصاحبهمحاسبه پایایی )قابلیت اعتماد(  در پژوهش حاضر
)گروه سوم(  شوندگاناحبهمصهای کانونی یک گروه از ، از بین گروهباز آزمون. محاسبه پایایی شد استفاده گرفتهانجام

اند. در مصاحبه با گروه تعداد ری شدهروزه توسط پژوهشگر کُدگذا 15زمانی  فاصلهکبار در ی دو هاآناز  هرکدامو  شدهانتخاب
باز بود. پایایی  16مان برابر زکد بوده است، تعداد کل توافقات بین کُدها در این دو  30روزه  15کل کُدها در دو فاصله زمانی 

بوده  1رای کل مصاحبه برابر با ب، میزان پایایی ذکرشدهستفاده از فرمول در این پژوهش با ا گرفتهانجامهای مصاحبه آزمون
 د تائید است.ها موردرصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری 60است. با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از 

 

لیل این بخش از پژوهش به منظور انجام تح بندی مشتریان(:تأییدی و بخش بخش کمی )تحلیل عاملی 

ی اپرسشنامهی استخراجی در مرحله پیشین، هاتماین صورت که با استفاده از شد. به  انجامبندی مشتریان عاملی تأییدی و بخش
 یهادادهپاسخ دهند.  سؤالاتتهیه گردیده و در اختیار مشتریان صنعت لبنیات قرار گرفت و از آنان خواسته شد تا به 

با   جیبر اساس نتا انیشدند و سپس مشتر یبررس یدییتأ یعامل لیتحل یبرا زرلیل یافزار آماربا استفاده از نرم شدهیآورجمع
 شدند. یبندخوشه  spss استفاده از نرم افزار 

جامعه این مرحله مشتریان صنعت لبنیات شهر مشهد هستند. با توجه به تعداد بالای جامعه آماری )بر اساس آمار جمعیت 
نفر بودند.  384نفر بودند( لذا با توجه به جدول مورگان، حداقل حجم نمونه برای این بخش تعداد  3057679این شهر برابر با 

ای در مناطق مختلف گیری طبقهبا توجه به تفاوت اجتماعی، سطح فرهنگی و معیشتی مناطق مختلف شهر مشهد از روش نمونه
پرسشنامه در بین مشتریان  700گانه شهر مشهد تعداد  13طق شهر با توجه به جمعیت هر منطقه استفاده شد. بر اساس منا

صنعت لبنیات توزیع شد، این پرسشنامه بر اساس نواحی در مناطق مختلف و در بازه زمانی روز با مراجعه به منازل توزیع شد. 
یل نقص در پر شدن از پرسشنامه به دل 99پرسشنامه گردآوری شد. پس از بررسی اولیه  616از این تعداد پرسشنامه، تعداد 

 های آماری مورداستفاده قرار گرفت.پرسشنامه برای آزمون 517فرآیند تحلیل خارج شدند و تعداد 
 

  

 درصد پایایی بازآزمون
  2تعداد توافقات 

 تعداد کل کُدها

= 100%  

 

 (1رمول شماره )ف -درصد پایایی بازآزمون
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 دهندگان مرحله اول مطالعه کمیهای جمعیت شناختی پاسخویژگی .2جدول 
Table 2. Demographic Characteristics of Respondents in the First Phase of the Quantitative Study 

 تیجمع یرهایمتغ
 یشناخت

Demographic 
Variables 

 نهیزگ
Option 

 

 فراوانی
Frequency 

 

 درصد

Percentage  

 درصد درصد درصد درصد

 جنسیت

Gender 

 مرد
Male 

 تأهل 60.5 343
Marital 
Status  

 مجرد
Single 

192 37.2 

 زن
Female 

 متأهل 39.5 174
Married 

325 62.8 

 سن
Age 

25زیر   
Under 25  

49 9.5  
میزان درآمد 
 ماهیانه خانواده

Monthly 
Family 
Income 

 

میلیون 20زیر   
Below 20 

million 

78 16 

سال 30تا  25  
25–30 years  

 30تا  25 18.9 98
 میلیون

25–30 
million 

 

178 34 

سال 35تا  31  
31–35 years 

 35تا  30 19.9 103
 میلیون

30–35 
million 

 

106 20 

سال 40تا  36  

36–40 years 

 40تا  35 12.2 63
 میلیون

35–40 
million 

 

91 17 

سال 45تا  41  
41–45 years  

 45تا  40 13.4 69
 میلیون

40–45 
million 

 

41 8 

سال 50تا  46  
46–50 years  

 

 45بالای  9.8 51
 میلیون

Above 45 
million 

 

25 5 

سال 55تا   51  

51–55 years  

46 8.9    

56بالاتر از   
Above 56  

38 7.4    

 
ها برای با استفاده از نتایج مرحله کیفی )گروه کانون( پرسشنامه برای مشتریان تهیه شد. هدف بررسی اهمیت شاخص

شد. در سؤال( می 60شاخص )که  60ای شامل ابزار مورد استفاده جهت گردآوری داده در این بخش پرسشنامه مشتریان است.
( بود. برای 5( تا خیلی موافقم )1ها طیف لیکرت از خیلی مخالفم )بین مشتریان صنعت لبنیات توزیع شد. است. طیف پرسش

را بررسی کردند تا  هاپرسشنامهها تن از اساتید مدیریت ارسال شد و آن 5اطمینان از روایی صوری سنجه، پرسشنامه برای 
های لازم برای سنجش متغیرهای پژوهش است. روایی واگرای پرسشنامه با استفاده از اطمینان حاصل کنند، واجد پرسش
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گرایی پرسشنامه با استفاده از روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی( مورد تأیید قرار گرفت. تحلیل عاملی اکتشافی و روایی هم
 نتایج در جدول زیر ارائه شده است.از آلفای کرونباخ و استفاده شد که  منظور ارزیابی پایایی پرسشنامهبه

 

 ها و متغیرهاآلفای کرونباخ پرسشنامه .3جدول 
Table 3: Cronbach’s Alpha of Questionnaires and Variables 

 عامل استخراجی
Extracted Factor 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's Alpha 

KMO عامل استخراجی 
Extracted Factor 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's Alpha 

KMO 

 ذاتی
Intrinsic 

0.865 0.821 
 قدرت تولید

Production Power 
0.915 0.849 

 ساختار
Structure 

0.842 0.777 
 قدرت رقابت

Competitive Power 
0.885 0.802 

 بیرونی
External 

0.924 0.866 
 قدرت توزیع

Distribution Power 
0.821 0.702 

 سلامت
Health 

0.92 0.824 
 یقیمت رقابت

Competitive Price 
0.857 0.662 

 شخصیتی
Personality 

0.867 0.859 
 Awareness دهندهعوامل آگاهی

Factors 
0.897 0.869 

 روانی
Psychological 

0.863 0.824 
 عوامل اجتماعی

Social Factors 
0.875 0.716 

 شناسنامه شرکت
Company Profile 

0.824 0.72 
 قابلیت فروشگاه

Store Capability 
0.855 0.724 

Total 
 کل پرسشنامه

Questionnaire 
0.951 0.895 

   

 

 هایافته

های گروه کانونی شده از مصاحبههای گردآوریداده: ی بخش کیفی: شناسایی عوامل مؤثر بر خریدهاافتهی

های بنی بود. پاسخمنظور تحلیل تم استفاده شد. سؤال اصلی این بخش، شناسایی عوامل مؤثر بر خرید محصولات لبه
تا نظرات و نکات  گردیدشوندگان ارائه برداری و ضبط شد و برای تأیید و بازبینی به خود مصاحبهشوندگان یادداشتمصاحبه

ها به کد شناسایی شد. این کدها بر اساس مشابهت 205ها بررسی شود. سپس فرآیند کدگذاری آغاز شد که طی آن اضافی آن
ای از نتایج ، نمونه4در جدول  .های زیر ارائه شده استبندی شدند. نتایج این تحلیل در جدولدسته ،1استخراج شده تم 60

 .های اصلی مانند طعم، بو و خدمات پس از فروش استها نشان داده شده است که شامل تمتحلیل تم
 

  

                                                                                                                                                                 
 راهنما: .

12 PE 23 (G5)  ه است. گروه کانونی پنجم نیز بود شونده بیست و سوم که دریا کد دوازدهم از مصاحبه 
 : عدد سمت چپ به معنای شماره کد است.12

 شونده بیست و سوم.: عدد سمت راست به معنای مصاحبه23
PE مخفف :PE  عامل است. به معنای 
G5 .به معنای این است که فرد در گروه کانونی پنجم بوده است : 
اند. درمجموع م تعریف شدهتکد شناسایی شد و کدهای مشابه در قالب  205هایشان ند که از بین مصاحبهشونده در پنج گروه کانون شرکت داشتمصاحبه 23

 تم شناسایی شد.  60
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 (عوامل موثر بر انتخاب نوع محصول و شرکت – ید محصولات لبنیهای گروه کانون )عوامل مؤثر بر خری از نتایج تحلیل تم مصاحبهانمونه. 4جدول 
Table 4. Sample Results of Thematic Analysis of Focus Group Interviews (Factors Affecting Dairy Product Purchase 

– Factors Influencing Product and Company Choice) 
 شماره تم
Theme 

No  

 تم فرع
Sub-theme 

 شماره کد
Code No 

 کد
Code  

1  
 
 
 
 طعم

Taste  

1PE1(G1) اگر طعم خوب باشد بعد دنبال برند خواهم گشت 
If the taste is good, I will look for the brand. 

1 1PE3(G1) ام در خرید مهم استپسندم، ذائقهتنوع در طعم را می. 
I like variety in taste; my taste is important when buying.  

1 7PE10(G2) محصولات باید طعم، مزه و بوی خوب داشته باشد. 
Products must have good taste, flavor, and smell.  

1 6PE13(G3) طعم محصول برایم مهم است و به آن دقت دارم. 
The taste of the product is important to me, and I pay 

attention to it.  
1 4PE19(G5) نشین استخرم که برایم دلطعمی می. 

I buy flavors that are pleasant to me.  
1 1PE17(G4) های مختلف را دوست دارمطعم. 

I like different tastes.  
1 6PE20(G5) The taste of the product is very important to me. ( طعم

 (.محصول برایم خیلی مهم است

1 3PE21(G5) های مختلف رو دوست دارم. دوست دارم محصولات طلب هستم و طعمتنوع
 .متنوع رو امتحان کنم

I am variety-seeking and like different tastes; I like to try 
diverse products.  

1 12PE23(G5) محصولات با طعم خوب را دوست دارم. مثلاً دوغ هفت گیاه گرینه. 
I like products with good taste, e.g., seven-herb yogurt.  

 بو 2
Smell  

11PE6(G1) ها محصول باید بوی خوبی بدهد، مثلاً پنیر لیقوان یا محصولات برخی شرکت
 .دهدبوی خوب می

The product should smell good, e.g., Liqvan cheese or some 
company products.  

2 9PE10(G2) د طعم، مزه و بوی خوب داشته باشدمحصولات بای. 
Products must have good taste, flavor, and smell. 

 
2 7PE13(G3) کنم که بوی مطبوع داشته باشدمحصولی را خرید می. 

I buy products that have a pleasant smell. 
… … … … 
خدمات پس از  60

 فروش
After-sales 

service 

4PE11(G2) د خدمات پس از فروض خوب داشته باشد؛ پیگیر مشتری باشدشرکت بای. 
The company should provide good after-sales services and 

follow up with customers. 
60 11PE19(G5) کنم که به مشتریانشان پاسخگو هستند؛ صدای مشتری و هایی خرید میاز شرکت

 .دهدیجوابگویی به مشتری به من حس احترام م
I buy from companies that respond to their customers; 
customer feedback and responsiveness give me a sense of 

respect.  
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 .دهدیشونده را ارائه مهر مصاحبه یها براشده از مصاحبهاستخراج یاز کدها یا، خلاصه5جدول 
 

 صاحبه با هر فردهای می از خلاصه دادهانمونه .5جدول 
Table 5. Sample Summary of Interview Data for Each Participant 

 شوندهمصاحبه
Respondent 

 گروه
Group 

 کد استخراج شده
Extracted Codes 

 شوندهمصاحبه

 

 کد استخراج شده
Extracted Codes 

 گروه

 
طعم؛ توصیه فروشنده؛ عرق و تعصب  1 1

و بومی؛ در خرید از محصولات محلی 

 کیفیت محصول؛ برند و سابقه شرکت

Taste; Seller 

recommendation; Loyalty 

and attachment to local 

products; Product quality; 

Brand and company history 
 

برند )معروف بودن(؛ خانواده؛ نظر اطرافیان و اعتبار  5

 شرکت

Brand (famous); Family; Opinion of 

others; Company credibility 
 

1 

بهداشتی بودن؛ درصد چربی و سنتی  2 7

 بودن

Hygiene; Fat content; 

Traditional 

 طعم؛ ذائقه؛ توصیه دیگران؛ فروشگاه و پرستیژ 17

Taste; Preference; Recommendations 

from others; Store and prestige  
 

4 

مواد اولیه سالم؛ در دسترس بودن؛  3 14

بندی؛ ؛ دوام؛ استانداردها؛ بستهچربی

های مصرف؛ تبلیغات دیگران؛ تاریخ

تنوع در محصول؛ پیشتاز در نوآوری؛ 

قیمت منصفانه و اعتبار شرکت 

 )خصولتی بودن(

Healthy raw materials; 

Availability; Fat content; 

Durability; Standards; 

Packaging; Expiration dates; 

Advertising by others; 

Product variety; Innovation 

leadership; Fair price; 

Company credibility 
  

دارنده نداشته باشد؛ ارگانیک و طبیعی باشد. نگه 23

ها؛ نزدیکی شرکت؛ توصیه ترکیبات؛ تجربه خرید؛ تاریخ

بندی و ظاهر زیبا؛ متخصصان؛ ذائقه )طعم خوب(؛ بسته

؛ طعم خوب؛ حس شدهنحوه تولید؛ برند شناخته

 نوستالژی؛ سابقه شرکت؛ تبلیغات

 

No preservatives; Organic and natural; 

Composition; Purchase experience; 

Dates; Proximity to company; Expert 

recommendations; Taste (good); 

Packaging and appearance; Production 

method; Recognized brand; Good taste; 

Nostalgia; Company history; Advertising 

5 
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 های استخراجی و نهایی از فرآیند گروه کانونتم: 6جدول 
Table 6. Extracted and Finalized Themes from the Focus Group Process 

 شماره
No 

 تم استخراجی
Extracted Theme 

 شماره
No 

 تم استخراجی
Extracted Theme 

 شماره
No 

 استخراجی تم
Extracted Theme 

 شماره
No 

 تم استخراجی
Extracted Theme 

 طعم 1
Taste 

 بهداشت 16
Hygiene  

 طلبیتنوع 31
Variety-seeking 

 استانداردها 46
Standards  

 بو/عطر 2
Smell/Fragrance  

 ماندگاری 17
Durability  

 چشمیوهمچشم 32
Showing 

off/Competition  

فیایی موقعیت جغرا 47
 کارخانه

Factory location  

 مزه 3
Flavor  

 طبیعی بودن 18
Naturalness  

 پرستیژ 33
Prestige  

 توان و قدرت صادرات 48
Export capacity  

 
 کیفیت محصول 4

Product quality 

 سنتی بودن 19
Traditional  

 حس نوستالژِی 34
Nostalgia  

 حجم تولید و فروش 49

Production & 
sales volume 

 بندیکیفیت بسته 5
Packaging quality  

 های مصرفتاریخ 20
Expiration dates  

 ذائقه 35
Preference/Taste  

 تخصص شرکت 50
Company 
expertise 

 
 ظاهر محصول 6

Product 
appearance 

  

 هقیمت منصفان 21
Fair price  

36 Experience (تجربه) اعتبار شرکت 51 
Company 
credibility 

 
 رنگ بسته 7

Package color  

 قیمت نسبی 22
Relative price  

 خرید از آشنا 37
Buying from 

familiar sources  

 تکنولوژی برتر 52
Advanced 

technology 
 

 بندیسایز بسته 8
Package size  

 ثبات قیمت 23
Price stability  

 استفاده دیگران 38
Others’ usage  

 ولسبد کامل محص 53
Complete 

product range 
  

 ظرف قابل بازیافت 9
Recyclable 
container  

 توصیه فروشنده 24
Seller 

recommendation  

 خانواده 39
Family  

 تنوع محصولات 54
Product variety 

قابلیت استفاده مجدد از  10
 ظرف

Reusable container 

توصیه متخصصان و  25
 پرسنل

Expert/staff 
recommendation 

 تأیید اجتماعی 40
Social approval  

 نوآوری 55
Innovation  

 ترکیبات 11
Ingredients  

 دهانبهتبلیغات دهان 26
Word-of-mouth 

advertising 

 نظر اطرافیان 41
Opinion of 

others  

 خدمات پس از فروش 56
After-sales 

service  
 دارندهمواد نگه 12

Preservatives  

 یغات شرکتتبل 27
Company 

advertising  

 تمیزی فروشگاه 42
Store  

 برند فروشگاه
cleanliness 

 برند 57
Brand  

 درصد چربی 13
Fat content  

گاهی از فرآیند تولید  28
 شرکت

Awareness of 
production 

process  

43 Store brand 58  نحوه
 نگهداری/لجستیک

Storage/logistics  

 کاررفتهبهمواد اولیه  14
Raw materials used 

 تعصب و عرق محلی 29
Local 

loyalty/patriotism  

 نظم فروشگاه 44
Store 

organization  

 توزیع شرکت 59
Company 

distribution  
 

 تازگی محصولات 15
Product freshness  

 تازگی طلبی 30
Freshness-

seeking  

 سابقه شرکت 45
Company history  

 ترس بودندر دس 60
Availability  



     151   چی                بلو / انیمشتر یبندبخش هیبر پا یکردی: رویمحصولات لبن کنندگانبازار مصرف یبندو طبقه ییشناسا پژوهشی( –)علمی 

 

مثال، عنوانهای بالاتر کدگذاری شدند. بههای مشترک در دستهها بر اساس ویژگیها، این تمپس از استخراج اولیه تم
تحت  شدههای درجی بودن؛ سنتی بودن و تاریخعیطب ماندگاری؛ پاستوریزه بودن(؛محصول و بهداشت ) یتازگهای مربوط بهتم

نشان داده شده است.  7مؤلفه اصلی شناسایی شد که در جدول  14بندی شدند. در مجموع، دسته "ت محصول سلام"عنوان 
 .ها نیز در این بخش ارائه شده استبندی نهایی و معیارهای انتخاب تمتوضیحات بیشتر درباره دسته

 

 های استخراجی و نهایی از فرآیند گروه کانونی نهایی تمبنددسته .7جدول 
Table 7. Final Categorization of Extracted Themes from the Focus Group Process 

 هامقوله

Category  

 های بازتم

Open Codes / Themes  

 تعداد

Count  
 سلامت محصول

Product health  

 های مصرفتازگی محصولات؛ بهداشت؛ ماندگاری؛ طبیعی بودن؛ سنتی بودن و تاریخ

Product freshness; Hygiene; Durability; Naturalness; Traditional; Expiration dates  

6 

 عوامل ذاتی محصول

Intrinsic product 
factors  

 کیفیت محصول؛ طعم؛ بو )عطر( و مزه

Product quality; Taste; Smell/Fragrance; Flavor  

4 

 لعوامل بیرونی محصو

Extrinsic product 
factors 

بندی؛ ظرف قابل بازیافت و قابلیت استفاده بندی(؛ رنگ بسته؛ سایز بستهبندی؛ ظاهر محصول )بستهکیفیت بسته
 مجدد از ظرف

Packaging quality; Product appearance (packaging); Package color; Package size; 
Recyclable container; Reusable container 

6 

 ساختار محصول
Product structure  

 کاررفتهدارنده؛ درصد چربی و مواد اولیه بهترکیبات؛ مواد نگه
Ingredients; Preservatives; Fat content; Raw materials used 

4 

 عوامل شخصیتی
Personality factors  

 چشمی و پرستیژوهمطلبی؛ چشمتعصب و عرق محلی؛ تازگی طلبی؛ تنوع
Local loyalty/patriotism; Freshness-seeking; Variety-seeking; Showing 

off/Competition; Prestige 

5 

 عوامل روانی
Psychological factors  

 حس نوستالژِی؛ ذائقه؛ تجربه؛ خرید از آشنا و استفاده دیگران
Nostalgia; Preference/Taste; Experience; Buying from familiar sources; Others’ 

usage  
 

5 

 شرکت شناسنامه
Company profile  

 سابقه شرکت؛ استانداردها و موقعیت جغرافیایی کارخانه
Company history; Standards; Factory location  

 

3 

 قدرت تولید شرکت
Company production 

power  

  توان و قدرت صادرات؛ حجم تولید و فروش؛ تخصص شرکت؛ اعتبار شرکت و تکنولوژی برتر
Export capacity; Production & sales volume; Company expertise; Company 

credibility; Advanced technology 

5 

 قدرت )توان( رقابت شرکت
Company 

competitive power  

 سبد کامل محصول؛ تنوع محصولات؛ نوآوری؛ خدمات پس از فروش و برند
Complete product range; Product variety; Innovation; After-sales service; Brand 

5 

 قدرت توزیع شرکت
Company distribution 

power  

 نحوه نگهداری )لجستیک(؛ توزیع شرکت و در دسترس بودن
Storage/logistics; Company distribution; Availability  

3 

 قیمت رقابتی
Competitive price  

 قیمت نسبی؛ ثبات قیمت و قیمت منصفانه
Relative price; Price stability; Fair price 

 

3 

 دهندهعوامل آگاهی
Awareness factors  

دهان؛ تبلیغات شرکت و آگاهی از فرآیند تولید بهتوصیه فروشنده؛ توصیه متخصصان و پرسنل؛ تبلیغات دهان
  شرکت

Seller recommendation; Expert/staff recommendation; Word-of-mouth 
advertising; Company advertising; Awareness of production process 

5 

 عوامل اجتماعی
Social factors  

 خانواده؛ تأیید اجتماعی و نظر اطرافیان
Family; Social approval; Opinion of others 

 

3 

 قابلیت فروشگاه
Store capability  

 تمیزی فروشگاه؛ برند فروشگاه و نظم فروشگاه
Store cleanliness; Store brand; Store organization  

3 
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ها کمک طور دقیق در فرآیند کدگذاری و استخراج تمافزار مکس کیو دی ای استفاده شد که بهها، از نرمبرای تحلیل داده
 .کرد

 
 های اصلیها و مقولهافزار مکس کیودی ای از تمخروجی نرم. 1شکل 

Figure 1. MAXQDA Output of Main Themes and Categories 
  

 ی و بخش بندی مشتریان بود. دییتأ یعاملاین بخش شامل دو بخش تحلیل : های بخش کمییافته

منظور بررسی ها از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. تحلیل عاملی تأییدی بهبرای تأیید مؤلفه حلیل عاملی تأییدی:ت

صورت جدول زیر ارائه شده انجام شد. نتایج تحلیل عاملی تأییدی بهبینیمدل نظری پیش شده باآوریهای جمعانطباق داده
 0.6دهد. بارهای عاملی با مقادیر بالاتر از شده است که بارهای عاملی و مقادیر معناداری مربوط به هر مؤلفه را نشان می

 .اندبررسی شده %95با سطح اطمینان  عنوان بارهای معنادار در نظر گرفته شده و مقادیر معناداری نیزبه
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 خلاصه تحلیل عاملی تأییدی. 8 جدول

Table 8. Summary of Confirmatory Factor Analysis 
 مقوله

Category  
 گویه

Item / Code  
 بار عاملی
Factor 

Loading 

 عدد معناداری
Significance 

Value  

 مقوله
Category  

 گویه
Item / Code  

 بار عاملی
Factor 

Loading 

 عدد معناداری
Significance 

Value  
 

عوامل بیرونی 
 محصول

Extrinsic 
product 
factors  

 بندیکیفیت بسته

Packaging 
quality 

0.71 20.22 
 

 سلامت محصول
Product 
health  

 تازگی محصولات

Product 
freshness 

0.76 18.33 

 ظاهر محصول

Product 
appearance 

 Hygiene 0.91 22.04 داشتبه 22.87 0.73

 رنگ بسته

Package color 
 Durability 0.84 19.01 ماندگاری 21.37 0.80

  بندیسایز بسته
Package size 

0.84 21.65 
 طبیعی بودن

Naturalness 
0.96 25.04 

  ظرف قابل بازیافت
Recyclable 
container 

0.79 21.94 
 سنتی بودن

Traditional 
0.85 20.13 

قابلیت استفاده مجدد 
  از ظرف

Reusable 
container 

0.77 22.55 
 های مصرفتاریخ

Expiration dates 
0.86 21.92 

 ساختار محصول
Product 

structure  
 ترکیبات

Ingredients 
0.76 19.55 

عوامل ذاتی 
 محصول

Intrinsic 
product 
factors 

 Taste 0.68 20.63 طعم

 دارندهمواد نگه

Preservatives 
0.79 20.74 

 بو عطر 

Smell/Fragrance 
0.71 17.79 

 Fat درصد چربی

content 
0.94 21.04 

 Flavor 0.76 20.69 مزه 

 کاررفتهمواد اولیه به

Raw materials 
used 

0.64 14.99 
 کیفیت محصول 

Product quality 
0.87 24.47 

عوامل 
 دهندهیآگاه

Awareness 
factors 

 توصیه فروشنده

Seller 
recommendatio

n 

0.70 17.79 

 عوامل اجتماعی
Social 

factors  
 Family 0.77 19.75 خانواده

توصیه متخصصان و 
 پرسنل

Expert/staff 
recommendatio

n 

0.81 21.38 
 Social تأیید اجتماعی

approval 
0.91 25.05 

 دهانبهتبلیغات دهان

Word-of-mouth 
advertising 

0.77 19.84 
 ظر اطرافیانن

Opinion of 
others 

0.84 22.22 

 تبلیغات شرکت

Company 
advertising 

0.85 22.94 
 قیمت رقابتی

Competitive 
price 

 قیمت نسبی

Relative price 
0.84 21.11 

آگاهی از فرآیند تولید 
 شرکت

Awareness of 
production 

process 

0.80 20.94 

 

 Price ثبات قیمت

stability 
0.83 20.98 

عوامل 
 شخصیتی

Personality 
factors 

 تعصب و عرق محلی

Local 
loyalty/patriotis

m 

0.72 18.31 

 
 Fair قیمت منصفانه

price 
0.68 16.23 
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 تازگی طلبی

Freshness-
seeking 

0.86 22.65 

 عوامل روانی
 

Psychological 
factors  

 حس نوستالژی

Nostalgia 
0.72 17.06 

-Variety طلبیتنوع 

seeking 
0.82 21.09 

 ذائقه 

Preference/Taste 
0.78 19.74 

 چشمیوهمچشم 

Showing 
off/Competition 

0.75 19.42 
 

 Experience 0.78 19.68 تجربه

 
 Prestige 0.66 16.42 پرستیژ

 Buying خرید از آشنا 

from familiar 
sources 

0.72 17.75 

شناسنامه 
 شرکت

Company 
profile  

 

 قه شرکتساب

Company 
history 

0.68 16.86 

 

 استفاده دیگران

Others’ usage 
0.70 17.05 

 

 استانداردها

Standards 
0.83 20.86 

قدرت توزیع 
 شرکت

Company 
distribution 

power 

نحوه نگهداری 
 لجستیک

Storage/logistics 

0.95 28.71 

موقعیت جغرافیایی  
 Factory کارخانه

location 

0.97 27.03 

 توزیع شرکت 

Company 
distribution 

0.96 29.11 

قدرت تولید 
 شرکت

Production 
power 

توان و قدرت 
 Export صادرات

capacity 

0.78 19.58 

 
 در دسترس بودن

Availability 
0.45 10.53 

 حجم تولید و فروش

Production & 
sales volume 

0.83 21.16 

قدرت رقابت 
 شرکت

Competitive 
power 

 بد کامل محصولس

Complete 
product range 

0.84 23.01 

 تخصص شرکت

Company 
expertise 

0.76 18.81 
 تنوع محصولات

Product variety 
0.85 23.38 

 اعتبار شرکت

Company 
credibility 

 Innovation 0.88 24.77 نوآوری 20.17 0.77

 تکنولوژی برتر

Advanced 
technology 

0.80 21.61 
 ات پس از فروشخدم

After-sales 
service 

0.74 19.54 

قابلیت 
 فروشگاه

Store 
capability 

 Store نظم فروشگاه

organization 
0.88 23.16 

 برند

 
Brand 

0.75 19.75 

 تمیزی فروشگاه

Store 
cleanliness 

0.77 19.41 
 سبد کامل محصول

Complete 
product range 

0.84 23.01 

 Store برند فروشگاه

brand 
0.80 20.41 

   

 

 مشتریان پرداخته شد. یبندبخشاز پرسشنامه مشتریان به  آمدهدست به های بر اساس داده مشتریان: بندیبخش

ها است. ها یا مشاهدات، با توجه به شباهت یا درجه نزدیکی آنداده بندیای، یک روش آماری برای گروهوتحلیل خوشهتجزیه
شوند. از این روش برای های همگن و متمایز از هم تقسیم میها یا مشاهدات به دستهای دادهخوشه وتحلیلهتجزیاز طریق 

ها بر گیری درباره تعداد خوشهای، تصمیمدر تحلیل خوشه غالباًشود. هایشان استفاده میبندی مشتریان بر مبنای شباهتبخش
آید، د. جوابی که در سطح حداقل ملاک بیزی و ملاک آکائیکه به دست میشومبنای ملاک بیزی و ملاک آکائیکه گرفته می
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 ها را کمتأثیرات را در نظر بگیرد و هم اهمیت آن نیترمهمتواند معرف بهترین تعادل موجود بین دقت و پیچیدگی باشد که می
ترین تعداد از نسبت فاصله است. بهینه ها، استفادهتعداد خوشه ینهیدرزمگیری چنین راه دیگر برای تصمیمنشان ندهد. هم

 (. et alShirkavand ,2014)ها زمانی است که تغییری بزرگ در نسبت فاصله مشاهده شود خوشه
 

 ملاک بیزی شوارتس. 9جدول 
Table 9. Bayesian Information Criterion (BIC) 

 هاتعداد خوشه
Number of Clusters  

 ملاک بیزی شوارتس
BIC 

 تغییر در ملاک بیزی
Change in BIC 

 نرخ تغییر در ملاک بیزی
Rate of Change in BIC 

 نسبت فاصله
Distance Ratio 

1 36240.779 — — — 
2 35619.398 -621.381 -1.996 1.122 
3 35894.281 274.883 -0.442 1.122 
4 36266.773 372.492 -0.599 1.192 
5 36768.293 501.521 -0.807 1.028 
6 37288.208 519.914 -0.837 1.052 
7 37840.565 552.357 -0.889 1.070 
8 38433.674 593.082 -0.954 1.056 
9 39057.784 624.137 -1.004 1.073 
10 39719.431 661.646 -1.065 1.013 
11 40387.612 668.181 -1.075 1.048 
12 41078.929 691.317 -1.113 1.092 
13 41811.076 732.147 -1.178 1.034 
14 42557.757 746.681 -1.202 1.007 
15 43307.293 749.536 -1.206 1.045 

  

 و دهدیمجداول بالا مقدار ملاک بیزی و جدول زیر ملاک آکائیکه و نسبت فاصله برای یک تا پانزده خوشه را نشان 
که با توجه به  یابدشود با ایجاد دو خوشه، ملاک بیزی و ملاک آکائیکه خیلی زیاد کاهش میطور که مشاهده میهمان

نسبت فاصله، جوابی مشابه ملاک بیزی و آکائیکه چنین ار است. همبندی بازتوضیحات این تعداد حالت بهینه برای بخش
 دهد.می

 ملاک آکائیکه .10جدول 
Table 10. Akaike Information Criterion (AIC) 

 هاتعداد خوشه

Number of Clusters 
 

 ملاک آکائیکه

AIC 
 

 تغییر در ملاک آکائیکه

Change in AIC 
 

 نرخ تغییر در ملاک آکائیکه

Rate of Change in AIC 

 نسبت فاصله

Distance Ratio 

1 35442.147 — — — 
2 34022.134 -1420.013 -1.996 1.122 
3 33498.385 -523.749 -0.369 1.122 
4 33072.244 -426.141 -0.003 1.192 
5 32775.133 -297.111 -0.209 1.028 
6 32496.415 -278.718 -0.196 1.052 
7 32250.014 -246.275 -0.173 1.070 
8 32044.591 -205.055 -0.145 1.056 
9 31870.096 -174.495 -0.123 1.073 

10 31733.011 -136.986 -0.096 1.013 
11 31602.659 -130.451 -0.092 1.048 
12 31495.344 -107.315 -0.076 1.092 
13 31428.859 -66.485 -0.047 1.034 
14 31376.908 -51.951 -0.037 1.007 
15 31327.812 -49.096 -0.035 1.045 
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ها دو خوشه بر مبنای نمودار قندیلی )دندوگرام( استخراج شد. مجزا تعداد خوشه صورتبهبا استفاده از تحلیل سلسله مراتبی 
 کند.ها همگی گواه آن است که تقسیم بازار به دو خوشه بهترین جواب را ایجاد میاین

 

 هاتوزیع خوشه .11جدول 
Table 11. Cluster Distribution 

 خوشه
Cluster  

 تعداد
Frequency  

 شدهدرصد ترکیب
Combined %  

 جمع درصد
Cumulative %  

1 233 43 — 
2 284 57 — 
 شدهترکیب

Combined  

517 100 100 

 
 های مربوط به هر خوشه ارائه شده است.در جدول زیر مولفه

 
 هاتوزیع خوشه. 12جدول 

Table 12. Cluster Distribution 
 ابعاد

Dimension 

 1خوشه 
Cluster 1 

 2خوشه 
Cluster 2 

 

  عوامل ذاتی محصول
Intrinsic product factors 

3.28 4.12 

  عوامل بیرونی محصول
Extrinsic product factors 

3.71 4.43 

  ساختار محصول
Product structure 

3.70 4.21 

  سلامت محصول
Product health 

3.73 4.12 

  عوامل شخصیتی
Personality factors 

3.23 4.18 

  عوامل روانی
Psychological factors 

3.02 4.01 

  شناسنامه شرکت
Company profile 

3.42 4.12 

  قدرت تولید شرکت
Production power 

3.62 4.46 

  قدرت رقابت شرکت
Competitive power 

3.46 4.19 

  قدرت توزیع شرکت
Distribution power 

3.57 3.83 

  قیمت رقابتی
Competitive price 

3.24 4.12 

  دهندهعوامل آگاهی
Awareness factors 

2.97 4.03 

  عوامل اجتماعی
Social factors 

3.43 4.35 

 قابلیت فروشگاه
 Store capability 

3.07 4.04 
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 بحث و نتیجه گیری
 نیا یفیبخش ک یهاافتهی پرداخت. اتیکنندگان در صنعت لبنمصرف دیعوامل مؤثر بر رفتار خر یمطالعه حاضر به بررس

 یهاشد. داده یگردآور یگروه کانون یهامصاحبه قیاز طر یمحصولات لبن دیعوامل مؤثر بر خر ییپژوهش با هدف شناسا
 هیکد اول 205 ند،یفرآ نیشد. در ا لیتحل یا یودیافزار مکس کتم و نرم لیها با استفاده از تحلمصاحبه نیآمده از ادستبه

 یمقوله اصل 14ها در قالب تم نیا ت،یشدند. در نها یبندشده دستهتم استخراج 60ها به شد که بر اساس مشابهت ییشناسا
های کمی به تأیید پس از این مرحله با استفاده از داده .پردازندیم یمحصولات لبن دیشدند که به عوامل مؤثر بر خر یبندطبقه
ها افزار لیزرل پرداخته شد و در نهایت با استفاده از این دادهده از روش تحلیل عاملی تأییدی در نرمهای استخراجی با استفامقوله

عوامل  نیا تیاهم دکنندهییدارد و تأ یهمخوان نیشیپ یهاپژوهش یهاافتهیبا  لیتحل نیا جینتا بندی شدند.مشتریان بخش
 ی به صورت زیر است.محصولات لبن دیر خرعوامل مؤثر ب لیتحل کنندگان است.مصرف دیخر اردر رفت

به عنوان  یبودن محصولات لبن یو سنت یعیطب ،یبهداشت، ماندگار ،یمحصول: عوامل مرتبط با تازگ لامتتحلیل مقوله س
 ,Šedík et al) مطابقت دارد، مانند مطالعات یقبل قاتیبا تحق هاافتهی نیشدند. ا ییاز سلامت محصول شناسا یبخش مهم

 یمحصولات لبن دیدر خر یدیبه عنوان عوامل کل صولمح تیفیو ک یتازگ تیکه بر اهم(  ,2022Van Bussel et al( و )2023
که در  طورهمان ،یاتیلبن یهاییپس از رسوا ژهیوکنندگان، بهمرتبط با سلامت مصرف یهاینگران ن،یدارند. همچن دیتأک

بهداشت  لهکنندگان به شدت به مسئکه مصرف دهدینشان داده شده، نشان م ( ,2019Li et alو ) ( ,2018Wu et al) مطالعات
( و 96/0ودن )نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که در این عامل، تم مربوط به طبیعی ب و سلامت محصولات توجه دارند.

( 84/0(، ماندگاری )85/0دن )( سنتی بو86/0کنندگی را دارا هستند، پس از آن تاریخ مصرف )( بیشترین تبیین91/0بهداشت )
( قرار داشتند. برای بسیاری از افراد طبیعی بودن یعنی مکمل نداشتن، مواد نگهدارنده کمتر داشتن، 76/0و تازگی محصولات )
تر داشتن ملاک مصرف بود که عنوان طبیعی بودن داشت، پس از آن عامل بهداشت، علت خرید بسیاری مواد مضر شیمیایی کم

ای، به دلیل فرآیند پاستوریزه و همونیژه بودن فرآیند تولید یا همان بهداشت و توجه به سلامت از افراد از محصولات کارخانه
یان خواهان تا انقضاء است برای مشتریان اهمیت دارد، مشتر های مصرف که از تولیدتولید بود. در خرید محصولات تاریخ

های کم برای همین است برایشان جذابیت داشت، نه تاریخهای با ماندگاری بالا های منطقی و معقول هستند نه تاریختاریخ
و پیش زمینه ذهنی  که عامل ماندگاری برایشان تأیید شده است. سنتی بودن از جمله عواملی است که به احساسات مشتریان

این حس نوستالژیک و طعم واقعی را  تر هستند، علاوه برنوز باور دارند که محصولات سنتی سالمگردد، مشتریان هآنان برمی
 تر باشند مانند پنیر لیقوان و ...کنند که به محصولات سنتی نزدیکدر محصولاتی دنبال می

کنند، کنندگان ایرانی افرادی ظاهر بین و در خرید به ظواهر دقت میو مصرفتوان اذعان داشت که مشتریان ایرانی شاید می
کنندگی را داراست. پس از آن به دلیل خودخواهی که افراد بصری هستند برای همین عامل بیرونی بیشترین تبیین یاگونهبه

خوشایند و مطلوب باشد. عوامل ساختاری در خود دارند، خواستار خرید محصولاتی هستند که به دلشان بنشیند، یعنی برایشان 
های مشتریان در حدهای مختلفی بود. برخی ای دارند نگرشنهو سلامت، به دلیل دانش کمی که مشتریان در مورد تولید کارخا

 ها تحت نظرات سازمان بهداشت و دولت بودن، همین امردانستند و چون کارخانهای را سالم محض میفرآیند تولید کارخانه
مؤید سلامت آن بود. برخی نیز دیدگاه کاملاً منفی داشتند و آن این بود که خرید از کارخانجات خوب نیست و تقلب و عوامل 

 باید سنتی خرید کنیم. افزاینده در کارخانجات زیاد است پس
 دیبر خر رگذاریمل تأثمحصول، طعم، بو و مزه به عنوان عوا تیفیمرتبط با ک یهامحصول: مؤلفه یذات عواملتحلیل مقوله 

و ارزش  تیفیهماهنگ است که ک ( ,2023Rajalakshmi & Golden) با مطالعه جینتا نیشدند. ا ییکنندگان شناسامصرف
و طعم محصول  تیفیبر نقش ک ( ,2024Moradi et al) ن،یاند. همچنکرده یمعرف یمشتر تیرضا یمحصول را از عوامل اصل
نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که  اند.کرده دیتأک ینگرش مثبت نسبت به محصولات لبن جادیبه عنوان عوامل مهم در ا

کنندگی را داراست. پس از آن عامل مزه با ( بیشترین تبیین87/0در بین عوامل ذاتی، تم کیفیت محصول با مقدار بار عاملی )
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دهد که از نظر کنندگی عامل ذاتی را دارا هستند. این امر نشان می( تبیین68/0( و عامل طعم )71/0( و عامل بو )76/0)
سلیقه هستند در  یبر مبناترین عامل، مربوط به کیفیت محصول خریداری شده است و عوامل بعدی که بیشتر مشتریان، مهم

 ترتیب اولویت بعدی قرار دارند.
از جمله  یبندبسته یهااستفاده مجدد از ظرف تیظاهر و قابل ،یبندبسته تیفیمحصول: ک یرونیب عواملتحلیل مقوله 

 یطراح تیدر خصوص اهم ( ,2023Eseneی )هاافتهیبا  جینتا نیاند. اشده ییپژوهش شناسا نیهستند که در ا یعوامل مهم
نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد  مطابقت دارد. یالمللنیو ب یرانیاکنندگان مصرف یآن برا یبصر یهاو جنبه یبندبسته

کنندگی را داراست. پس از آن ( بیشترین میزان تبیین84/0بندی با )بوط به عامل بیرونی محصول، سایز بستههای مرکه از تم
و  کنندهمشخصکنندگان، این دو عامل و مصرف( در رتبه دوم است. با توجه به نظرات مشتریان 8/0بندی )رنگ بسته

بودن خرید توجه دارند، برای  صرفهبهبلیت نگهداری محصول و کنندگان به قاخرید هستند، بسیاری از مصرف در کنندهنییتع
زیادی  زمان تمداستفاده کنند تا سالم بماند و  ترکوچکها با سایز دهند از بستههای با جمعیت پایین ترجیح میمثال خانواده

تر و بالا، محصولی را دوست داشتند که به صرفه باشد پس سایز بزرگ تیجمعهای با همحصول را نگهداری نکنند، خانواد
چربی و پرچربی کم دهندهنشانرنگ  بر اساسبندی با توجه به اینکه غالب لبنیات کنند. رنگ بستهتر را خرید میاقتصادی

 برای سلامت در ذهن مشتریان نقش بسته است. عاملی عنوانبه است، رنگ 
توجه  خاطر( ظروف است و این امر به 77/0( و قابل استفاده بودن مجدد )79/0میزان بار عاملی بعدی قابل بازیافت بودن )

بندی ( و کیفیت بسته73/0و توجه به طبیعت است. در نهایت ظاهر محصول ) ستیز طیمحبسیاری از مشتریان به حفظ 
بندی د. شاید دلیل کم بودن این مقادیر آن است که تفاوت زیادی در بستهکردن(، عوامل بیرونی محصول را تبیین می71/0)

های نزدیک به هم بندی در ردهها از نظر ظاهر و کیفیت بستهشود و اغلب شرکتمحصولات لبنی توسط مشتریان حس نمی
 قرار دارند.

اند. شناخته شده یمحصولات لبن دیدارنده به عنوان عوامل اثرگذار بر خرو مواد نگه تبایمحصول: ترک ساختارتحلیل مقوله 
 حاتیبر ترج یمحصولات لبن ییایمیو ش یکیزیف یهایژگیو ریتأث یکه به بررس ( ,2020Xu et al) با مطالعه هاافتهی نیا

 زانیمدر مقوله ساختار محصول،  حلیل عاملی تأییدی نشان داد کهنتایج ت کنندگان پرداخته بود، هماهنگ است.مصرف
( 76/0با ) باتی( و ترک79/0را داراست. پس از آن مواد نگهدارنده ) یکنندگنییتب نیشتری( ب94/0) یتم درصد چرب یکنندگنییتب

 اریها بسخانم یمخصوصاً برا یچرب. درصد ساختندی( از عامل ساختار محصول را م64/0استفاده شده ) هیمواد اول تیو در نها
با  یبالا را مساو یدرصد چرب انیاز مشتر ی. برخدانستندیخود و خانواده مضر م یسلامت یرا برا بالا یمهم بود، چرا که چرب

ار ساختار محصول را شکل داده است؛ که وجود ب ان،یدر ذهن مشتر یدرصد چرب یاگونهو به دانستندیم شتریمواد نگهدارنده ب
مثال  یتوجه دارند، برا باتیبه ترک انیاز مشتر یبرخ تی. در نهاستبحث ا نیا دیمواد نگهدارنده خود مؤ یبرا شتریب یعامل

وجود داشت،  هیمتفاوت درباره مواد اول دگاهیاست، دو د یاکار رفته و ...، با توجه به نوع محصولات که کارخانه نمک به زانیم
 رهیبه زنج انیشات مختلف و اغلب مشتریها و آزمادارند به خاطر تست یسالم هیرخانجات مواد اولاذعان داشتند که کا یبرخ
است که  نیهم یها داشتند. برابه کار رفته در کارخانه ریش تیفیاز ک یآگاه یافراد یکمتر کس یعنی کردند؛یفکر نم نیتأم

 را داراست. یکنندگنییتب زانیم نیعامل کمتر نیا
 ریبه تأث ژیچشمی و پرستوهمچشم ،یطلبتنوع ،یطلب یتازگ ،ی: تعصب و عرق محلیتیعوامل شخصه تحلیل مقول

 انگریب یاشاره دارند. تعصب و عرق محل یمحصولات لبن دیخر یریگمیبر تصم یفرد حاتیو ترج یتیشخص یهایژگیو
به  ( ,2021Yang et al( و ) ,2020Xu et al) کشور خود است که در مطالعات ایشده در منطقه  دیبه محصولات تول یوابستگ

و متفاوت در  دیجد یهابه تجربه ازین یطلبو تنوع یطلب یبرجسته شده است. تازگ دیخر میدر تصم یعنوان عامل مهم
 ژیچشمی و پرستوهماوم برند منجر شود. چشممد رییتغ ای دیمحصولات جد دیبه خر تواندیکه م دهندیمحصولات را نشان م

 یکه ممکن است به انتخاب برندها شوندیم یبر انتخاب محصولات معرف رگذاریتأث یو فرهنگ یعوامل اجتماع نوانبه ع زین
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تم است.  5است که  یتیکه عامل شخصنتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد  منجر شود. شتریب یخاص و با اعتبار اجتماع
نشان از  جهینت نی(، ا82/0) یبا بار عامل یطلبمقدار و پس از آن تنوع نیشتری(، ب86/0) یبار عامل یدارا یطلب یتم تازگ نیولا

( و 75/0) یبا مقدار بار عامل یچشمچشم و هم یاست. عامل بعد یرانیکنندگان امصرف دیو تنوع و لذت از خر یحس تازگ
که عامل  دهدیعامل نشان م نی( است. ا66/0) یبا بار عامل ژیعامل هم پرست نیو آخر ( است72/0با بار ) یو عرق مل صبتع

چون از نوع محصولات  یمحصولات لبن دیاست. در خر ادیها زخانم نیآن هم در ب شودیمشاهده م دهایدر خر یچشمچشم و هم
 را داراست یملبار عا نیکمتر ژیپرست جهیدر نت ستیلوکس ن

 اتیو تجرب یشناختبه عوامل روان گرانیاز آشنا و استفاده د دیذائقه، تجربه، خر ،ی: حس نوستالژیمل روانعواتحلیل مقوله  
در  ژهیوبه ،یها نقش داشته باشند. حس نوستالژآن دیخر یهایریگمیدر تصم توانندیکنندگان اشاره دارند که مگذشته مصرف
 یمحصولات خاص یکنندگان برامصرف حیبه ترج تواندیرتبط هستند، مگذشته م اتیکه با خاطرات و تجرب ییمحصولات غذا

از آشنا و استفاده  دینقش دارند. خر ییغذا یهاانتخاب نییدر تع یدیبه عنوان عوامل کل زین یقبل یهامنجر شود. ذائقه و تجربه
عمل کند.  دیخر یریگمیدر تصم مؤثرامل به عنوان ع تواندیشده است که مو شناخته کیبه مفهوم اعتماد به منابع نزد گرانید
و اعتماد به منابع آشنا  یشخص اتیتجرب ریکه بر تأث ( ,2024Moradi et al( و ) ,2022Singh et al) مطالعات جیموارد با نتا نیا

که شامل  یعامل رواندر  نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که دارد. یداشتند، همخوان دیکنندگان تأکمصرف دیبر رفتار خر
امر نشان  نی( است، ا78/0( و تجربه )78/0را داراست، شامل ذائقه ) هایکنندگنییتب نیشتریعامل که ب نیترتم است، مهم 5

( 72/0) یس نوستالژح یهامحصولات است، پس از آن عامل دیدر خر یو یشخص لیو تما یتجربه مشتر یبالا تیاز اهم
 .کندیم نییرا تب ی، عامل روان7/0( است. عامل آخر با 72/0) انیاز آشنا دیو خر

کارخانه به عنوان عوامل مهم در  ییایجغراف تیشناسنامه شرکت: سابقه شرکت، استانداردها و موقعتحلیل مقوله 
از  یابقه و اعتبار شرکت به عنوان نشانهشدند. سا ییشناسا یمحصولات لبن دیخر یکنندگان برامصرف یریگمیتصم

 زین شوندیم تیو بهداشت که توسط شرکت رعا تیفیک ی. استانداردهاشودیمحصول در نظر گرفته م تیفیو ک یریاعتمادپذ
 ژهیوکارخانه به ییایجغراف تیاز سلامت برخوردارند. موقع یکه محصولات از سطح مناسب دهدیم نانیکنندگان اطمبه مصرف

 Yang et( و ) ,2020Xu et al) با مطالعات جینتا نیدارد. ا تیکه به منشأ محصول حساس هستند، اهم یکنندگانمصرف یراب

2021al, ) در  کهنتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد  دارد. یاند، همخوانکرده دیمحصولات تأک یمنشأ محل تیکه بر اهم
شرکت  یدیپس از آن سابقه تول ،یکنندگنییتب نیشتری( ب83/0کسب شده ) یمورد عامل شناسنامه شرکت، عامل استانداردها

به دولت دارد و بر  انیشرکت نشان از اعتماد مشتر ی( بودند. استانداردها76/0شرکت ) ییایجغراف تیموقع تی( و در نها78/0)
که به سلامت خود  یتیکه شرکت کسب کرده است را قبول دارند و با توجه به اهم یمتسلا یاعتماد استانداردها نیهم یمبنا

شرکت است که  ینامو خوش دیسنوات تول د،ی. سابقه شرکت در تولدانندیاستاندارد را مورد قبول خود م جهیقائل هستند در نت
از کارخانجات  دیتعصب خر لیبه دو دل نیکه ا ییایفجغرا تیموقع تیافراد راحت به شرکت اعتماد کنند و در نها شودیسبب م

به بازار مصرف است چرا که  کیبه آنان است و خود کارخانه نزد کیکنندشان نزد نیکه تأم ییهاکارخانه نکهیو دوم ا یبوم
 شیافزا و تیفیموجب کاهش ک یونقل و مسافت طولانحمل ،یمواد لبن یبالا تیدارند که با توجه به حساس دهیعق انیمشتر

 خواهد شد. یفساد و خراب
 یو فروش، تخصص شرکت، اعتبار شرکت و تکنولوژ دیشرکت: توان و قدرت صادرات، حجم تول دیقدرت تولتحلیل مقوله 

شرکت در صادرات و  ییبالا اشاره دارند. توانا تیفیو عرضه محصولات با ک دیشرکت در تول یهاتیو ظرف هاتیبرتر به قابل
برتر  یتخصص و تکنولوژ ن،یاست. همچن یالمللنیو ب یداخل یشرکت در بازارها یدهنده قدرت رقابتنشان دیتول یحجم بالا

. رندیگیرا بهبود بخشند، مورد توجه قرار م دیتول یندهایفرآ ییمحصول و کارا تیفیک توانندیکه م یشرکت به عنوان عوامل
شرکت  اعتبارو  ییتوانا تیکه به اهم ( ,6201Liem et al( و ) ,2020Maitiniyazi & Canavari) مطالعات جیموارد با نتا نیا

در  نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که دارد. یاعتماد اشاره دارند، همخوان جادیکنندگان و امصرف یهایدر کاهش نگران
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(، تخصص 85/0را داراست، پس از آن اعتبار شرکت ) یکنندگنییتب نیشتری( ب88/0برتر ) یولوژشرکت، تم تکن دیقدرت تول
 یدی. قدرت تولکنندیم نییعامل را تب نی( ا76/0( و توان و قدرت صادرات شرکت )8/0شرکت ) دی(، حجم تول84/0شرکت )

اعتبار و تخصص  هن،یارند، مشابه شرکت کاله و مبه روز د یآورکه فن ییاهاست، شرکت دیشرکت نشان از توان شرکت در تول
جهان صادرات کنند در ذهن  یاند که بتوانند به کشورهاقدر رشد کردهروزانه بالا دارند و آن دیتول زانیاند، مبالا به دست آورده

 دارا خواهند بود. یبهتر گاهیجا یمشتر
خدمات پس از فروش و برند بر قدرت  ،یت، نوآورقدرت رقابت شرکت: سبد کامل محصول، تنوع محصولاتحلیل مقوله 

مختلف  یازهایتا ن دهدیدارند. سبد کامل محصول و تنوع محصولات به شرکت امکان م دیشرکت تأک یریپذرقابت
 تیفیو بهبود مستمر ک دیجد صولاتمح دیدر تول یاز بازار را به دست آورد. نوآور یشتریکنندگان را پاسخ دهد و سهم بمصرف

هستند  یعوامل زیموجود کمک کند. خدمات پس از فروش و قدرت برند ن انیو حفظ مشتر دیجد انیبه جذب مشتر تواندیم زین
 Rajalakshmi & Golden) قاتیبا تحق جینتا نیبه برند شوند. ا یدهند و موجب وفادار شیرا افزا انیمشتر تیرضا توانندیکه م

0232et al, ( و )2021Yang et al,  )دارند،  دیتأک انیمشتر یو وفادار تیرضا جادیتنوع محصول و قدرت برند در ا تیکه بر اهم
(، تنوع محصولات 95/0) ی(، نوآور96/0توان رقابت شرکت، تم برند ) نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که در دارد. یهمخوان

 تی. با توجه به ماهکنندیم نییعامل را تب نی( ا45/0( و خدمات پس از فروش خوب )74/0کامل محصولات ) (، سبد75/0)
 ی)کاله( چه برا شرکت یرا داراست، برند خوب چه برا یکنندگنییتب نیشتریعامل برند ب یلبن داتیتول ندیمحصول، در فرآ

 جهینت دیخواهد شد. نوآور بودن مؤ دیبه خر قی( سبب تشویازدار آبعلدوغ گ نه،یگر اهیکاله، هفت گ ایمحصول )سون کاله، لاکتو
ها موفق و ماندگار است. و در ذهن کندیتنوع محصولات دارد، سبد خود را کامل م یروز داشتن است، شرکت نوآور یتکنولوژِ

 کرده است. افتیدررا  یکمتر یکنندگنییبودن( خدمات پس از فروش تب ی)مصرف یمحصولات لبن تیماه هبا توجه ب
 یو اثربخش ییشرکت و در دسترس بودن به کارا عی(، توزکی)لجست یشرکت: نحوه نگهدار عیقدرت توز تحلیل مقوله

 یبه نگهدار ازیکه ن اتیدر صنعت لبن ژهیومحصولات، به کیو لجست یاشاره دارند. نحوه نگهدار یمحصولات لبن عیتوز ندیفرآ
بودن محصولات در نقاط مختلف بازار  ترسگسترده و در دس عیتوز ن،یدارد. همچن یاریبس تیخاص دارند، اهم طیدر شرا

 ,Bożena & Kilar) مطالعات جیبا نتا هاافتهی نیداشته باشد. ا انیمشتر تیفروش و رضا شیدر افزا ییبسزا ریتأث تواندیم

نتایج  دارد. یداشتند، همخوان دیتأک دیخر یریگمیتصم ندیصولات در فرآو در دسترس بودن مح عیتوز تیکه بر اهم (2020
 نیشتری( دارد که ب84/0برابر با ) ی( بار عاملکی)لجست ینحوه نگهدار ، تمعیعامل توز در تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که

( است، در دسترس بودن محصول بار 83/0) برابر با یاست که بار عامل عیتم توز ،یدارد. تم بعد عیدر عامل توز یکنندگنییتب
دارد. در دسترس  ییبالا تیاهم عیونقل و توزو حمل یگهدارکه نحوه ن دهدینشان م جینتا نی( دارد. ا68/0برابر با ) یعامل

 یبرند خاص به ازیو اگر ن کنندیم یداریبرند خود را خر انیخاطر است که مشتر نیبه ا دیرا داراست، شا یبار عامل نیبودن کمتر
و  ینحوه نگهدار ع،یدر عامل توز یخواهند کرد. هر چند در دسترس بودن مهم است ول دایداشته باشند، در هر جا باشد آن را پ

 دارند. یشتریب تیاهم عیتوز ستمیس
 دیخر یریگمیدر تصم یدیبه عنوان عوامل کل متیو منصفانه بودن ق متیثبات ق ،ینسب متی: قیرقابت متیقتحلیل مقوله 

کنندگان که مصرف دهندینشان م ( ,2020Harwood) و ( ,2022Jensen et al) یهااند. پژوهششده ییکنندگان شناسامصرف
نقش  زین یمتیثبات ق و یرقابت یهامتیحال، ق نیاما در ع ازند،بپرد یبالاتر یهامتیق کیمحصولات ارگان یدارند برا لیتما

( 97/0منصفانه با ) متی، تم قیرقابت متیق نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که در در انتخاب محصولات دارند. یمهم
. کندیم نییرا تب یرقابت متی( عامل ق68/0) ینسب متی( و ق83/0) متیرا داراست، پس از آن ثبات ق یکنندگنییتب نیشتریب
 متیان دائماً قیاست. مشتر ییبالا تیاهم یدارا انیمشتر یبرا یمتیانصاف ق ،یگذارمتیکه در بحث ق دهدیامر نشان م نیا

خود باشند،  متیمواظب سطح ق دیها باخواهند کرد. شرکت سهیمتفاوت را مقا یهاشرکت یو هم رده برا فیمحصولات هم رد
که  ییهامهم است. شرکت یمتیقرار دهند. در مرحله بعد ثبات ق را مد نظر انیمشتر دگاهیو د یمتیق تیدائماً سطح رضا دیبا
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خواهند  متیق یثباتیب نیاز ا یعدالتیاحساس ب انیو مشتر کنندیم جادیا انیدر مشتر یمنف دید رند،دا ییبالا متیق راتییتغ
 تیرعا دیمحصول و ... با برند، نوع ت،یفیبر اساس سطح ک شدهمیتنظ متیق یعنیشود،  تیرعا دیهم با ینسب متیداشت. ق

 شود.
 غاتیمتخصصان و پرسنل، تبل هیفروشنده، توص یهاهیعوامل شامل توص نی: ادهندهیآگاه عواملتحلیل مقوله 

را به  یرونیب راتیها به طرق مختلف اطلاعات و تأثمؤلفه نیهستند. ا دیتول ندیاز فرآ یشرکت و آگاه غاتیدهان، تبلبهدهان
و  غاتیدارند که تبل دیتأک(  ,2023Šedík et al)و  ( ,4202Bahety et al) مطالعات جی. نتاکنندیقل مکنندگان منتمصرف

 شیبه افزا تواندیبگذارند و اطلاعات شفاف و معتبر م ریکنندگان تأثمصرف دیبه شدت بر رفتار خر توانندیمعتبر م یهاهیتوص
تم  5 یدارا که دهندهیعامل آگاهدر  نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که اعتماد و انتخاب مثبت محصولات منجر شود.

متخصصان و پرسنل  هیرا داراست. پس از آن توص یکنندگنییتب زانیم نیشتری( ب85/0) یدهان با بار عاملبهدهان غاتیتبل ،است
شرکت  غاتیتبل ،(8/0) یشرکت با بار عامل دیتول ندیاز فرآ یرا داراست. آگاه یکنندگنییتب زانیم نیشتری( ب81/0) یبا بار عامل
امر نشان از آن دارد که  نی. اکندیم نییرا تب دهندهی( عامل آگاه7/0) یفروشنده با بار عامل هی( و توص77/0) یبا بار عامل

 ینقش مهم گرانیافراد و د غاتیکه تبل دهدینشان م جهینت نی. امتخصصان و پرسنل مهم است هیدهان و توصبهدهان غاتیتبل
 دارد.

عوامل به  نیهستند. ا انیو نظر اطراف یاجتماع دییخانواده، تأ ریشامل تأث ی: عوامل اجتماعیاجتماع عواملتحلیل مقوله 
نشان  ( ,2024Moradi et al( و ) ,2022Jha et alی )هاکنندگان اشاره دارند. پژوهشمصرف کیو روابط نزد یتعاملات اجتماع

بگذارند  ریکنندگان تأثمصرف دیخر یهابر انتخاب یتوجهتوانند به طور قابلیم یاجتماع راتیو تأث کانیکه نظرات نزد دهندیم
شامل سه تم  یعامل اجتماعدر  تأییدی نشان داد کهنتایج تحلیل عاملی  کنند. فایا دیخر یهایریگمیدر تصم یو نقش مهم

را داراست. خانواده  یکنندگنییتب نیشتری( ب84/0با ) یاجتماع دیی( و تأ91/0) یبا بار عامل دیدر خر یاجتماع دییعامل تأ ،است
مردم  دگاهید ،یلبن محصولات دیکه در خر دهدینشان م جینتا نیاست. ا یکنندگنییقدرت تب ی( دارا77/0) یهم با بار عامل

 بود. تیحائز اهم اریبس انیو نقش نظرات افراد و اطراف دیردر خ
 دیو نظم فروشگاه و برند فروشگاه از جمله عوامل مؤثر در انتخاب محل خر یزیفروشگاه: تم تیقابلتحلیل مقوله 

فروشگاه بر  یهایژگیو و یفروشخرده تیموقع ریکه به تأث ( 2024al, Moradi et) با مطالعه هاافتهی نیکنندگان است. امصرف
 دیخر یریگمیبر تصم تواندیفروشگاه و برند آن م طیمح هک دهدیدارد و نشان م یپرداخته است، همخوان دیرفتار خر
تم نظم فروشگاه  ،سه تم است یعامل فروشگاه دارادر  نتایج تحلیل عاملی تأییدی نشان داد که باشد. رگذاریکنندگان تأثمصرف

 یزیتم تی( است و در نها8/0) یکه برند فروشگاه با بار عامل یرا داراست. عامل بعد یکنندگنییتب نیشتری( ب88/0) یبا بار عامل
امر  نیاست. ا ممه اریبس انیمشتر یبرا بیکه نظم و ترت دهدینشان م نیداراست. ا یکنندگنیی( قدرت تب77/0فروشگاه )

فروشگاه سبب خواهد شد تا شرکت  یزیمنظم و تم ک،یبرند، ش یهااست که ارائه محصولات در فروشگاه نیدهنده اننشا
 شرکت را رشد خواهد داشت. عیمحصولات خود داشته باشد و قدرت توز عیتوز ندیدر فرآ یرقابت تیمز یدارا

بر . پاسخ داده شده صورت گرفت هایداده بندی مشتریان بر اساسهای صورت گرفته، بخشدر نهایت پس از بررسی
که خوشه اول در اغلب ابعاد مانند سلامت محصول، عوامل  دهدینشان م یبندخوشه لیتحل ،یاخوشه لیتحل جیاساس نتا

نسبت به خوشه دوم است.  یترنییپا یهانیانگیم یدارا یرقابت متیاز برند، شناسنامه شرکت و ق یآگاه ،یتیو شخص یروان
کارانه و حال رفتار محافظه نیندارند، اما در ع ییاگرچه انتظارات بالا انیگروه از مشتر نیدهنده آن است که اامر نشان نیا
خاص  یهایژگیو ایبرند  ،یتمرکز بر نوآور یجاخوشه به نیا انیمشتر .خود دارند دیخر یهایریگمیدر تصم یزیگرسکیر

 ییهانهیدارند از گز لیها تماتوجه دارند. آن دیدر خر سکیاز نبود ر نانیرند و اطمسابقه ب ت،یبه ثبات، امن شتریمحصول، ب
 نهمی به .نداشته باشند یابرجسته یهایژگیو ای تیفیاگر ک یباشند، حت خطریاعتماد و بآشنا، قابل شانیاستفاده کنند که برا

 کرد. فیتوص «سکیرکار و کممحافظه انیمشتر» ای «هیپابا انتظارات  زانیگرسکیر»با عنوان  توانیخوشه را م نیا ل،یدل
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و  یعوامل روان ،یرونیو ب یجمله سلامت محصول، عوامل ذات از _ی بالاتر در اکثر ابعاد مورد بررس نیانگیخوشه دوم با م
ابعاد ذکرشده  خوشه در نیا یبالا یازهایشد. امت شناسایی _ عیو کانال توز یرقابت متیقدرت برند، ق نیو همچن ،یتیشخص

 .هستند یمحصولات لبن یسلامت، و عملکرد کل ت،یفیانتظارات بالا نسبت به ک یدارا انیگروه از مشتر نیا که دهدینشان م
 نانیمانند اطم ییهادر مؤلفه ژهیواند؛ بهنشان داده تیحساس زین یو اجتماع یتیشخص ،یدر ابعاد روان انیمشتر نیا گر،ید یسو از

 دیخر سکیدارند از ر لیگروه تما نیآن است که ا یایموارد گو نی. ایدهیفروشگاه و آگاه تیسنامه شرکت، قابلبه برند، شنا
خوشه  نیا ل،یدل نهمی به .وجود ندارد، اجتناب کنند یو اطلاعات کاف شدهنیتضم تیفیک ت،یفافها شآن یکه برا یمحصولات
 نیو ارزش محصول خواهان بالاتر تیفیها هم از لحاظ کآن رایشده است؛ ز یگذارنام «متوقعان با انتظارات بالا»با عنوان 

 .دارند یترکارانهمحافظه دیرفتار خر ت،یبه اجتناب از عدم قطع لیتما لیدلاستانداردها هستند و هم به
ی بندمیتقسگریز  طور که در بالا بیان شد، مشتریان به دو گروه مشتریان متوقع با انتظارات بالا و مشتریان ریسکهمان

خود را توانند رفتار با استفاده از این اطلاعات میها شدند.  هر گروه از این مشتریان دارای انتظارات متفاوتی بودند. شرکت
 شود تا:پیشنهاد می رونیازاخوشه تنظیم نمایند. این امر برای انتخاب بازار هدف بسیار حیاتی است.  متناسب با هر

نیمی از پاسخگویان را نیز شامل  باًیتقربندی گروه متوقعان با انتظارات بالا که از خوشهآمده دست به  بر اساس اطلاعات
های تازگی، بهداشت، ماندگاری، طبیعی بودن، سنتی بودن و تاریخمحصول )در مورد سلامت شود دارای انتظارات بالایی می

 رهیزنج یو جذاب، و ارتقا منیا یبندمحصول، بسته ونیفرمولاس یسازنهیبا تمرکز بر به توانندیها مشرکت هستند،مصرف( 
 دهند. شیسهم بازار خود را افزا قیطر نیپاسخ دهند و از ا یخوبگروه را به نیا یازهایموقع، نبه عیسرد و توز نیتأم

تر سریع ترکینزدهای کتهای نزدیک و مجاور بودند، چرا که به نظر آنان شربرخی از افراد از این خوشه طرفدار شرکت
ها با مسافت دورتر از آنان. برای مثال عنوان داشتند که مسیر ارسال رساند تا شرکتمحصولات تولیدی خود را به دست آنان می

 زار مشهد سبب از بین رفتن تازگی محصولات خواهد شد.شیر به آمل و برگشت محصولات به با
با تبلیغات در زمینه تازگی محصولات این قشر از مشتریان را  ؛ کهخواهد کردهای محلی این امر کمک شایانی به شرکت

 به سمت خود کشانده و از خرید آنان بهره ببرند.
 رونیازادادند. به آن حساسیت نشان می انیمشترکه این  ای بودهای نگهداری و سیستم توزیع گزینهاز طرف دیگر سیستم

 توزیع مناسب، با امکانات سرمایشی خوب در اختیار داشته باشند.سیستم ها شود تا شرکتپیشنهاد می
ها تعلل کنند. رفتن شد تا از خرید از برخی از شرکتطبیعی و سنتی بودن عامل دیگر این گروه از مشتریان بود که سبب می

ایت این گروه از تواند رضسمت تولید محصولات ارگانیک و طراحی محصولات با صفات و مشخصات محصولات سنتی می به
 مشتریان را فراهم کند.

 ( توجه شود....و ونقلحملهمچنین در طراحی محصولات باید به عواملی مانند سایز )برای نگهداری در منزل، 
برخی از محصولات در بازار شاید از نظر قیمتی دارای صرفه هستند ولی از دید برخی از خریداران مناسب نیستند. برای 

شدن  ترکوچکها به سمت لیتری بینالود دارای طعم و مزه خوبی است اما با توجه به این امر که خانواده 4غ مثال محصول دو
رود و از طرف دیگر تمامی این محصول در بازه زمانی کوتاهی مصرف نخواهد شد. خرید این محصول از طرف برخی پیش می

ها تولید ها توسط شرکتدی از محصولات با ترکیبی از سایزها و طعمشود تا سبشود. لذا توصیه میاز افراد نادیده گرفته می
 شود تا ذائقه مشتریان بیشتری با آن همراه گردد.

دهد کمتر شرکتی به تبلیغات منفی ساختار محصولات و مواد نگهدارنده آن توجه دارد، اما خصوصیات این گروه نشان می
صنعتی توجه آنان به مسائلی نظیر ترکیبات و مواد نگهدارنده و نحوه مواد اولیه که با افزایش آگاهی مردم در زمینه محصولات 

 شود تا این مهم را مد نظر داشته باشند.ها توصیه میاست، لذا به شرکت افتهیشیافزا
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ها تگروه بعدی از افراد ریسک گریزان نام گرفتند. به این خاطر که این افراد بیش از هر چیزی به گذشته و قدرت شرک
هایی که اعتبار بالا، توان تولید بالا، حجم فروش بالا دارند مشتریان خوبی خواهند . این دسته از افراد برای شرکتوجه دارند

 شد.
شود که بر در تبلیغات خود بر توان و حجم تولیدات، قدرت صادراتی، مشخصات توصیه می های با اینبه شرکت رونیازا

 د کنند.پیشینه و اعتبار خود تأکی
توانند به سابقه تولید خود و اعتبار خود در تولید تأکید نموده و نظر این افراد را های محلی با حجم تولید پایین میشرکت

ها کمک دهند که این مورد به شرکتقعان عوامل ظاهری را مهم دانسته و مد نظر قرار میجلب کنند. این گروه نظیر گروه متو
 ده از این عامل هر دو بازار مشتریان را هدف قرار دهند.خواهد کرد تا با استفا

ان بر نوع تومی رونیازاهمچنین برای این گروه عوامل اجتماعی نظیر خانواده، تأیید اجتماعی و نظر اطرافیان مهم است. 
 در بین این مشتریان، هم مشتریان را جذب و هم آنان را حفظ کرد. دهانبهدهانبازاریابی و تبلیغات 

بر حفظ ثبات  اتیفعال در صنعت لبن یهاکه شرکت شودیم شنهادی( پهیبا انتظارات پا زانیگرسکیخوشه اول )ر یبرا
هستند  یبه دنبال محصولات شتریب انیگروه از مشتر نیگسترده محصولات تمرکز کنند. ا عیو توز یاقتصاد یگذارمتیق ت،یفیک

استفاده از  ن،یکارانه دارند. بنابرامحافظه یکردیرو د،یخر یهایریگمیو در تصم د،نصرفه باشبهاعتماد، آشنا و مقرونکه قابل
 یهافروشگاه قیآسان از طر یو دسترس یبهداشت یبر سابقه برند، مجوزها دیمانند تأک بخش،نانیساده و اطم یابیبازار یهاامیپ

در جلب  زیو واضح ن یساده با اطلاعات ضرور یبندبسته یدهد. طراح شیها را افزاآن یوفادار تواندیم ،یارهیو زنج یمحل
 .مؤثر خواهد بود انیمشتر نیاعتماد ا
سلامت و  ت،یفیاتخاذ شود که بر ک ییهایاستراتژ دی( بازیگرسکیخوشه دوم )متوقعان با انتظارات بالا و ر یمقابل، برا در

و اعتبار برند  یاهیتغذ یهابودن، ارزش یعیطب ،یمانند تازگ محصول اتیبه جزئ انیمشتر نیبرند تمرکز داشته باشد. ا ریتصو
 توانندیها منوآورانه و مسئولانه دارند. شرکت ،یاحرفه ریکنند که تصو دیخر ییاز برندها ارندد لیو تما دهندیم یادیز تیاهم

درباره منشأ  یسازشفاف ،یآموزش یحتوام دیتول ،یاهیتغذ یایو مزا یبنددر بسته یسازمحور، متنوعبا ارائه محصولات سلامت
مدرن  عیتوز یهاکانال تیتقو ن،یخوشه را پاسخ دهند. همچن نیا یازهاین ان،یبا مشتر تالیجیارتباطات د تیو تقو هیمواد اول

 گروه مؤثر است. نیا یو وفادار تیرضا شیو ارائه خدمات پس از فروش، در افزا
هایی همراه بود که در بخش گردآوری اطلاعات مربوط به نیز با محدودیت های علمی این پژوهشمانند دیگر پژوهش

مشتریان، دشواری و سختی کار در گردآوری نمونه از مناطق مختلف شهر بود، رضایت افراد برای پر کردن، عدم آشنایی افراد 
ها ها و گزینهات در مورد پرسشنامهدر حضور پژوهشگر برای توضیحو داشتن دانش کافی در فرآیند پر کردن پرسشنامه و اجبار 

و  اتیاز صنعت لبن یکامل دیشد تا د یپژوهش سع نای سبب طولانی شدن فرآیند پرسشنامه شده است. در سؤالاتو مفهوم 
به عوامل مؤثر  انیپرداخته شد و در بخش مشتر یرقابت تیبه عوامل مؤثر بر مز اتی. در مورد صنعت لبندیبازار آن به دست آ

 دیو خر حصولم تیعوامل موفق یبه بررس زیدر بخش صنعت ن توانیم یآت یهاپرداخته شد. در پژوهش انیمشتر دیبر خر
به  توانیاساس م نیدر نظر گرفت. بر ا انیو کارکنان شرکت پرداخت و تفاوت آن را با نظرات مشتر رانیمد دیاز د انیمشتر

شدن  کینزد یبرا یکاربرد یو راهکارها افتیها دستو شرکت انیرمشت نینظرها( باز تفاوت تفکر )اختلاف یدرک کامل
 [داشت. انیمشتر یهاو خواسته ازهایها به نو شرکت رانینگرش مد
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