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Abstract 

The packaging of a product is a combination of various elements, each of which can be effective in the buying 

behavior of consumers. The label on the packaging is the identity of the product and contains informational 

and advertising elements. In this research, the effect of four types of labeling, including legal (compulsory), 

marketing, nutritional and environmental on consumption of dairy products (milk, cheese, yogurt, butter, 

cream and curd) was investigated. The data of the study was obtained through questioning in Noor city of 

Mazandaran province in the year 2021. This research, in terms of its purpose, is applied research and in terms 

of the way of conducting the research, it is survey research of descriptive-correlation type. The data collection 

tool was a researcher-made questionnaire, which was distributed among 384 customers of food stores artificial 

neural network method was used in order to investigate the effect of information on packaging. The findings 

of the research showed that based on the normalized importance coefficient, which is relative and in terms of 

percentage, legal information is 100% important, marketing information is 86.6%, environmental information 

is 67.4%, and nutritional information is 35.9%, age 19.3% and gender 16.5% have an effect on the consumption 

of dairy products. Based on this, customers pay less attention to the environmental label compared to other 

information on the packages of dairy products, but it can be effective in people's attitude towards the 

environment. 
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Introduction 

Studying consumer behavior and understanding the factors that affect customer buying behavior helps 

producers to market their products according to these factors that the customer wants (Akbari et al., 2020). 

According to Rundh, 2009, packaging attracts the attention of the customer and, in addition to increasing the 

mental image, affects the customer's feeling about the product. (Marshall and Williams, 2006) also believe that 

there is a great correlation between the way of packaging and the preferences of domestic and foreign 

consumers. (Arefi and Nekoi, 2010). One of the functions of packaging is to transmit information about the 

product (Hughes et al., 2008). This information has two main objectives: 1-guiding and informing about the 

contents of the package and how it is moved along the distribution chain; 2 - introducing the product and 

commercial institutions responsible for its production and sale; packaging is informative and guiding The 

additional messages that are transferred by the packaging to the consumer help people to make informed 

purchases, get to know the goods, and get to know their quality and content (Sahaf Zadeh et al., 2016). In 

general, the information on food labels gives the buyer a lot of insight into the content of the packaging so that 

he can consciously Buy, know the goods and get acquainted with their quality and content. In this regard, 

(Jacobs et al., 2010), believe that when customers experience a specific need or are motivated to buy a specific 

food product, they examine the information on the label, and this evaluation of the information affects their 

purchase decision. The food industry, as one of the most important economic sectors of any country, has 

become the largest final consumer of packaging in the world (Molina-Besch, 2016). So that billions of dollars 

are spent annually on the packaging of food industry products, which indicates the importance of packaging 

in the purchase decision of customers at the point of sale (Hamlin et al., 2017). In food products, due to its 

special features and characteristics, packaging, especially due to the information it provides to buyers, is one 

of the most important and common sources for people to search for information regarding the purchase of such 

products. (Nancarrow et al., 1998). 

In Iran, Compulsory information known as ten requirements include product name and brand name, product 

weight, manufacturing license number, date of production and expiration of consumption, ingredients, name 

and address of manufacturer and Packer, manufacturing series, storage conditions, preparation and 

consumption instructions and health requirements and recommendations (Asafari et al., 2020). Food labels 

play an important role in the food marketing system through their effects on product design, advertising, 

consumer confidence in food quality and consumer awareness of nutritional and health issues (Caswell and 

Padberg, 1992). Labeling food products with the aim of providing information for consumers to make the right 

and informed food choices, differentiating a product from other similar products in order to increase marketing 

and sales and reassure the consumer of Product Safety and increase self-care (Prinsloo et al. 2012 is done. 
Since the cost of packaging in the food industry usually accounts for about 10 to 15 percent of the finished 

price of goods, in Iran this figure reaches 35 to 50 percent and sometimes even more. Proper packaging can 

value added to about 90 percent (Kaimanesh, 2011). Therefore, identifying the desirable components of 

packaging influencing the selection of customers in the country's food industry, especially dairy products, can 

be a suitable basis for businesses active in this field in decision-making and related programs and mixed with 

the product and providing the most desirable packaging for customers (Farghani et al., 2012). (Hajian and 

Hajian, 2017) examined the impact of packaging on the perceptual quality of customers in the food industry. 

The results showed that the design, color, shape, size and product information components on packaging had 

a positive and meaningful impact on the perceptual quality of customers and the packaging technology 

component had a meaningful relationship with the perceptual quality of customers. (Torabi et al., 2019) In 

their study designed a conceptual model of consumer buying behavior in the selection of pleasurable products 

based on factors affecting purchasing. To this end, they analyzed the model using questionnaire completion 

and structural equation modeling (SEM). The results showed that pleasurable shopping incentives, store 

features, individual characteristics have a positive and meaningful impact on strategies and communication. 

Strategies and communication also have a positive impact on customer loyalty in choosing enjoyable products. 

(Adesina et al., 2022), in their study examined the information entered in terms of attitudes, behavior and 

knowledge of consumers in Laos, Nigeria using a questionnaire. The findings showed that although most 

respondents (70.6%) read nutritional information, only 64.6% understood the information provided on the food 

label. Likewise, while 57.9% of consumers have a positive attitude towards the use of food labels, 58% of 

respondents' purchasing decisions are influenced by food labels. (Jyothi and Ashlesha, 2023) in their study 
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examined the impact of food labels and nutritional information on consumer-consumer purchasing decisions; 

to this end, the Chi2 test was used. The findings showed that most consumers always check the product name, 

brand name, production date, net quantity and quality of the product. About 47 percent of consumers found 

that it took time to read the food label, 34 percent of consumers could not understand the food label, and 45 

percent of consumers agreed that the food label was small. The results of the study generally showed that 

labeling does not affect the consumer choice of products. 
 

Methodology 

A type of neural network is built on a computational unit called a perceptron. A perceptron takes the actual 

values of inputs and calculates a linear combination of these inputs. If the result was a higher threshold value, 

the output of the perceptron would be equal to 1 and then equivalent to -1. In a multilayered Perceptron neural 

network, there will be at least three layers of nodes: an input layer, a hidden layer, an output layer. Neural 

network nodes, also called neurons, are computational units in a neural network. In this neural network, the 

outputs of the first layer (input) are used as the inputs of the next layer (hidden); this continues in this way, 

until, after a certain number of layers, the outputs of the last hidden layer are used as the inputs of the output 

layer. Layers that are placed between the input layer and the output layer are called hidden layers. Multilayer 

perceptron networks, such as single-layer perceptron neural networks, also contain a set of weights that must 

be adjusted for neural network training and learning (Norušis, 2009.). The perceptron neural network (MLP) 

is one of the most widely used networks in Applied Sciences, a group of Feedforward Neural Network (FNN). 

An MLP consists of at least three layers of nodes: an input layer, a hidden layer, and an output layer. Except 

for input nodes, each node is a neuron that uses a nonlinear activation function. MLP uses a supervised learning 

technique called reimbursement for training. Its multiple layers and nonlinear activation distinguish MLP from 

a linear Perceptron.  
 

Results and Discussion 

The study examined the effect of various types of information on packaging on the consumption of dairy 

products (milk, cheese, yogurt, butter, dough, cream and curd) using artificial neural network modeling. To 

this end, a questionnaire was completed by 384 consumers of food stores in the city of Noor in Mazandaran 

Province in 1400. According to the results, the coefficient of importance of variables is in the form of Legal 

Information, marketing information, Environmental Information, nutritional information, age and gender, 

respectively. The research findings showed that based on the normalized coefficient of importance, which is 

relative and in percentage terms, legal information with 100 percent importance, marketing information 86.6 

percent, Environmental Information 67.4 percent, nutritional information 35.9 percent, age 19.3 percent and 

gender 16.5 percent affect the consumption of respondents ' dairy products. Accordingly, legal information has 

the highest importance and the gender of respondents has the lowest importance on dairy consumption. 
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 چکیده

 بندیبسته روی ببرچس باشند. مؤثر کنندهمصرف خرید رفتار در توانندمی هاآن از یک هر که است گوناگون عناصر از ترکیبی ،محصول یک بندیبسته
 زیستیمحیط و ایتغذیه ،بازاریابی ،)اجباری( قانونی ،برچسب نوعر چها تأثیر ،پژوهش این در است. تبلیغاتی و اطلاعاتی عناصر حاوی و بوده کالا هویت

 نور هرش در پرسشگری طریق از مطالعه هایداده گرفت. قرار بررسی مورد (کشک و خامه ،دوغ ،کره ،ماست ،پنیر ،شیر) لبنی هایهفرآورد مصرف بر
 شیپیمای تحقیقی ،پژوهش اجرای نحوه لحاظ به و کاربردی تحقیقی ،هدف لحاظبه ،تحقیق آمد. دستبه بررسی مورد 1011 سال در مازندران استان

 مشتریان از نفر 380 بین دسترس در گیرینمونه روشهب که بود ساخته قمحق نامهپرسش ،هاداده آوریجمع ابزار است. همبستگی -توصیفی نوع از
 تحقیق نتایج د.ش استفاده مصنوعی عصبی شبکه روش از بندیبسته روی درج اطلاعات اثرگذاری بررسی منظوربه شد. توزیع غذایی مواد هایهفروشگا

 بازاریابی اطلاعات ،درصد 111اهمیت  با قانونی اطلاعات ،است درصد برحسب و نسبی صورتبه که شده نرمالاهمیت  ضریب براساس که داد نشان
 لبنی محصولات مصرف بر درصد 3/16 جنسیت و درصد 3/19 سن ،درصد 9/33 ایتغذیه اطلاعات ،درصد 0/66 زیستیمحیط اطلاعات ،درصد 6/86

 نظیر قانونی طلاعاتا درج ضمن باید بیشتر فروش برای لبنی محصولات کنندهدتولی هایشرکت آمده دستبه نتایج اساس بر دارند. تأثیر پاسخگویان
 خریداران نظر از شرکت لوگوی ،تجاری نام ،قیمت مانند اطلاعاتی کنند. اقدام بازاریابی اطلاعات کردن اضافه به غیره و تولید محل ،انقضا ،تولید تاریخ
 عرضه با است لازم باشد. کنندهنگران کلان سطح در تواندمی ،بسته روی بر زیستیمحیط اطلاعات به خریداران کم توجه .گیردمی قرار توجه مورد
  داد. افزایش موضوع این به را خریداران حساسیت اجتماعی هایهرسان در آموزشی هایهبرنام
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 سرآغاز
 هب توجه معنایهب که مشتریان هاینیاز از آگاهی ،تردید بدون

 ازمندنی است مشتریان به مناسب خدمات ارائه و محصول کیفیت
 هایارمعی ارزیابی و کنندگانمصرف رفتار گوناگون ابعاد بررسی

 آنان هایهخواست و هانیاز به گوییپاسخ منظوربه ،مشتریان خرید
 تاررف بر که عواملی شناخت و کنندهمصرف رفتار مطالعه است.
 ندکمی کمک تولیدکنندگان به گذاردمی اثر مشتریان خرید

 است مشتری خواسته که عوامل این طبق بر را خود محصولات
 ,Rundh) باور به (.Akbari et al., 2020) کنند بازار روانه

 بر هعلاو و نموده جلب را یمشتر توجه ،بندیبسته ،(2009
 ریأثت تحت الاک مورد در را یمشتر احساس ،یذهن ریتصو شیافزا
 که معتقدند نیز (Williams, & Marshall 2006) .دهدمی قرار

 کنندگانمصرف تمایلات و بندیبسته نحوه بین زیادی همبستگی
 ناگونگو عناصر از یبکیتر ،بندیبسته .دارد وجود خارجی و داخلی
 در یمشخص تصور جادای در توانندمی آنها از دامک هر هک است
 (.Arefi & Nekoi, 2010) باشند مؤثر کنندهمصرف ذهن

(Rettie & Brewer, 2000)، نیروتنلا و نکیسنیستراوا مشابه، 
 ریبص و شفاهی گروه دو به بندیبسته یاجزا و ارکان معتقدند
 نیز تریانمش گیریتصمیم تحلیلوهتجزی فرآیند ؛شودمی تقسیم
 میلاک و یرشفاهیغ اجزا و انکارمیان  مشتریان که دهدمی نشان
 یکرافگ ،یذهن ریتصاو ،اندازه ،لکش و فرم ،رنگ مانند یبندبسته
 ورشک ،برند ،نام مانند یشفاه و میلاک یاجزا و انکار و بو و ماده
 است حالی در این .شوندمی لیقا تفاوت ،اطلاعات و نندهکدیتول
 شفاهی جزء یک بندیبسته که معتقدندزمینه  این محققین اکثر که

 دیبنبسته که بود باور این بر (Keller, 2003) که یحال در ؛است
 اننش ،برند ،نام با که است تجاری نام رکن و جزء پنج از یکی

 امروزه .است همراه ،شخصی ویژه خصوصیات و گرافیکی
 هجنب که گرفته خود به ترغیبی و انگیزشی بعُد ،کالا بندیبسته

 طراحی همچون هاییهمؤلف شامل و داشته زیباشناختی و ظاهری
 است رنگ و اندازه ،و...( نگاریطخ ،گرافیکی ،)شکل

(RahimNia & Alavi, 2008.)  
 ولمحص به راجع اطلاعات انتقال ،بندیبسته هایردکارک از یکی
 عمده فهد دو اطلاعات این .(al., et Hughes 2008) است
 نحوة و بسته اتیمحتو مورد در دادن تاطلاعا و ییراهنما .1 :دارد
 مؤسسات و محصول یمعرف .2 ؛یعتوز رهیزنج طول در آن جاهجاب

 و دهدهنیآگاه بندیبسته ؛آن فروش و دیتول مسئول یبازرگان

 بندیتهبس طرف از که اضافی هایمپیا .است نندهکدیتول ییراهنما
 نههاگاآ تا کندمی کمک افراد به ،شودمی منتقل کنندهمصرف به

 آشنا هاآن یمحتوا و کیفیت با و و بشناسند را هاالاک ،نندک خرید
 ایهنکت عنوانبه ،امر این .(al. et Zadeh Sahaf, 2016) شوند

 زا حمایت برای ملل سازمان قوانین در بندیبسته در کلیدی
 که چرا ؛است گرفته قرار توجه و تأکید مورد بسیار کنندگانمصرف

 قرار دهکننمصرف اختیار در را لازم اطلاعات نتواند بندیبسته اگر
 یزیاد زمان اطلاعات کسب برای تا شوندمی ناچار مشتریان ،دهد

 ار لازم اطلاعات فروشنده از تا بگذرانند طولانی صف یک در را
 در موجود اطلاعات ،طورکلی هب .(Rundh, 2005) نمایند دریافت

 ندیببسته یمحتوا هدربار یادیز بینش ،ییموادغذا هایببرچس
 با و بشناسد را هاالاک ،ندک دیخر نههاآگا وی تا دهدمی داریخر به
al., et Jacobs ) ،راستا این در شود. آشنا هاآن یمحتوا و تیفکی

 را خاص ازین کی انیمشتر که میهنگا که باورند این بر ،(2010
 ،ارندد را خاص ییغذا محصول کی دیخر زهیانگ ای کنندمی تجربه

 اتاطلّاع یابیارز نیا و نمایندمی یبررس را برچسب یرو اطلّاعات
 انیترمش معتقدند ،نیهمچن .گذاردمی ریتأث آنها دیخر تصمیم بر
 زهیانگ یدارا ،برچسب یرو اطلّاعات از استفاده ای جستجو یبرا

 شده کادرا یسلامت سکیر چقدر هر ،مثال طوربه هستند. یمتفاوت
 میزان ،اشدب شتریب است ارتباط در محصول از استفاده با که یمشتر

 لمحصو اطلّاعات یابیارز و جستجو یبرا یمشتر ذهنی یریدرگ
 نوع زیرا ؛(Najafi Seyahroodi et al., 2015) بود خواهد شتریب

 یژگیو ،محصول یمحتوا همچون میمه اطلاعات ،بندیبسته
 دهدمی قرار دارانیخر اریاخت در را دستورالعمل و محصول

(Soltani et al., 2017 Aghazadeh et al., 2011; Rundh, 

 ،ناخودآگاه ،محصولات بندیبسته دنید با انیمشتر و (;2016
 محصول هاییژگیو ،یلکطوربه و صدا ،بو ،طعم ،ظاهر یچگونگ

  (.Silayoi & Speece, 2007) کنندمی تصور را
 هر همم اریبس یاقتصاد هایشبخ از یکی عنوانبه ،غذاییصنایع

 در بندیبستهنهایی  کنندهمصرف نیتربزرگ به که است یشورک
 که طوریهب .(Molina-Besch, 2016) ه استشد لیتبد نهاج

 غذاییصنایع محصولات بندیبسته یبرا دلار هااردیلمی ،انهیسال
 دیرخ بهتصمیم  در بندیبستهاهمیت  از نیا هک شودمی صرف
 ,.Hamlin et al) کندمی تیاکح فروش نقطه در انیمشتر

 اتیخصوص و هایژگیو لیدلهب ییغذا محصولات در (.2017
 اراندیخر به هک یاطلاعات واسطههب مخصوصاً بندیبسته ،خاص
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 هتج افراد منابع نیترلمتداو و نیترممه از یکی ،دینمامی هئارا
 شمارهب یمحصولات نیچن دیخر رامونیپ اطلاعات یجستجو

 بر تواندمی که یاطلاعات (.Nancarrow et al., 1998) رودمی
 ربارهد یاتیجزئ شامل باشد رگذاریتأث انیمشتر دیخرتصمیم 

 لامتس بر که یریتأث ،آن از استفاده یایمزا ،محصول هاییژگیو
 ای مدتهکوتا در تواندمی که است یاقتصاد یایمزا و دارد افراد

 و نیقوان در (.Leire and Thidell, 2005) شود جادیا بلندمدت
 ود به اطلاعات ،ایدن سراسر در گذاریبرچسب به مربوط ضوابط
 هر طضواب اساس بر که شوندمی میتقس یاریاخت و یاجبار دسته
 ,.Mehdizadeh et al) است متفاوت بندیدسته نیا ،کشور

 شامل گانههد الزامات به معروف یاجبار اطلاعات رانیا در (.2011
 ،ساخت پروانه شماره ،محصول وزن ،یتجار نام و محصول نام
 ینشان و نام ،دهندهتشکیل مواد ،مصرف انقضا و دیتول خیتار
 ،ینگهدار طیاشر ،ساخت یسر ،کنندهدیتول بندیبسته و دکنندهیتول

 یبهداشت هایهیتوص و الزامات و مصرف و یسازآماده دستورالعمل
 نقش ییموادغذا هایبرچسب (.Asafari et al., 2020) باشندمی
 بر ودخ اثرات قیطر از ییموادغذا یابیبازار ستمیس در میمه

 ماده تیفیک از کنندهمصرفاطمینان  ،غاتیتبل ،محصول یطراح
 لامتس و ایتغذیه مسائل به نسبت کنندهمصرف یآگاه و ییغذا

 گذاریبرچسب (.Caswell & Padberg, 1992) کنندمی فایا
 یبرا اطلاعات ردنک مفراه هدف با ییغذا محصولات

 ،ییموادغذا نه هاآگا و حیصح انتخاب منظوربه کنندگانمصرف
 شیافزا منظوربه مشابه محصولات ریسا از محصول یک زیتما

 یمنیا از کنندهمصرف ردنک نمطمئ و فروش میزان و یابیبازار
 انجام (Prinsloo et al., 2012) یمراقبت خود شیافزا و محصول

 مهم اریبس ییموادغذا هایببرچس در موجود اطلاعات .ردیپذمی
 گیریمیمتص با دارانیخر ییاذغ میرژ تیفیک بهبود به رایز هستند

 Ghanbari) کنندمی کمک ییغذا مواد دیخر در هاآن ترهنهاآگا

Ghozikali et al., 2014.) تا است یتلاش ،ایتغذیه برچسب 
 دیخر نقطه در را ییموادغذا ایتغذیه یمحتوا درباره یاطلاعات

 باشند هداشت را تریمناسب انتخاب تا ندک فراهم کنندهمصرف یبرا
(2007 Wills, & Grunert.) زیستیمحیط اطلاعات ،طورهمین 
 زیستیمحیط نگرش قیطر از ستیزطیمح ناطرفدار رفتار بر
 ,.Barber et al., 2009; Farmani et al) است رگذاریتأث

 زا یاطلاعات مجموعه ،یکلطوربه زیستیمحیط اطلاعات (.2021
  ستمیساکو و یعیطب ستیزطیمح به مربوط روابط و میمفاه ،قیحقا

 .(Fryxell & Lo, 2003) شودمی فیتعر آن مهم
 نسبت دیبنبسته اطلاعاتی جنبه ،داد نشان مختلف مطالعات نتایج

 ترجیح در بیشتری تأثیر ،زیباشناختی( هایی)ویژگ دیداری جنبه به
 نبهج رعایت عدم و است داشته مشتری خرید قصد و بندیبسته

 هایهجنب از مناسب ترکیب یک وجود با بندیبسته اطلاعاتی
 نظر مطلوب ،بندیبسته تاه است شد باعث ،بندیبسته دیداری
 مطابق (.Najafi Seyahroodi et al., 2015) نباشد مشتری

 دیخر با مرتبط هایتصمیم رمهاچ سه از شیب ،هاشپژوه نتایج
 شودمی گرفته فروش نقطه در ،هایدنینوش و ییموادغذا

(Simmonds & Spence, 2017). بندیبسته ،اساس همین بر 
ه دش باعث ،انیمشتر یارتباط لهیوس هاتن عنوانبه ،ییغذا مواد

 به هم و یدیتول محصولات تیفکی به هم گاندننکدیتول تااست 
 بازار وانندبت تا نندک ایهژیو توجه محصولات بندیبسته تیفکی

 از .(Rahbari et al., 2014) دهند شیافزا را محصولات یپسند
 تا 11 حدود معمولاً غذاییصنایع در بندیبسته هزینه که جایی نآ

 ایران در اما ؛دهدمی تشکیل را کالا شده متما قیمت درصدِ 13
 رسد.می هم ترشبی حتی گاهی و درصد 31 تا 33 به رقم این

 ارزش ایجاد سبب درصد 91 حدود تا تواندمی مناسب بندیبسته
 هایهمؤلف شناسایی ،رونای از (.Kaimanesh, 2011) شود افزوده

 کشور اییغذصنایع در مشتریان انتخاب بر مؤثر بندیبسته مطلوب
 در فعال هایکار و کسب برای تواندمی لبنی محصولات ویژههب

 و بطمرت هایهبرنام و هاگیریتصمیم در مناسب مبنایی ،حوزه این
 رایب بندیبسته ترینبمطلو کنندهمفراه و محصول با ختهمیآ

 تأثیرزمینه  در (.Farghani et al., 2012) باشد مشتریان
 مطالعات کالا بندیبسته روی بر شده درج گوناگون اطلاعات

 دموار به توانمی جمله از که است گرفته صورت خارجی و داخلی
  .کرد اشاره زیر

 داشتن که داد نشان خارجی و داخلی شده انجام مطالعات بررسی
 ترضای بر مثبت طوربه بسته یک روی بر عالی برچسب یک

 (& Kim et al., 2013; Adam گذاردمی تأثیر کنندهمصرف

(Ali 2014 زا بندیبسته روی بر اطلاعاتی برچسب داشتن و 
 ( ,.Gadioli et al است محصول انتخاب در عامل مهمترین

2013; Aday & Yener, 2014; Küster-Boluda & Vila; 

(2020; Dorandish et al., 2017 خرید اتتصمیم 
 Adesina) است موادغذایی هایببرچس تأثیرتحت دهندگانخپاس

et al., 2022) ی)قانون بندیبسته بر مندرج اطلاعات نوع بین و، 
 وجود معناداری رابطه خرید رفتار مراحل و (ایتغذیه و بازاریابی
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 توجه با کنندگانمصرف .(Mahdieh & Solimani, 2018) دارد
اهمیت  زا بصری و فیزیکی ،عملیاتی ،اطلاعاتی عناصر که نای به

 بندیبسته ایهچندرشت و چندمنظوره ماهیت ،هستند برخوردار بالایی

al., et Konstantoglou (  دهندمی اهمیت هاآن به و کرده درک را

 بر مندرج اطلاعات ،اطلاعاتی و بصری عواملمیان ؛ از)2020
 بر را أثیرت بیشترین بندیبسته اندازه و شکل و بندیبسته روی

 al., et Motameni (2014 دارند مشتریان مجدد خرید به گرایش
 al., et Benachenhoua; 2020 Karimi, & Mahdieh

;2012 al., et RahimNia; 2017(. انجام مطالعات ،همچنین 
 و اندازه و شکل ،رنگ و طرح هایهمؤلف که داد نشان شده

 تریانمش ادراکی کیفیت بر بندیبسته روی بر محصول اطلاعات
 ,Hajian & Hajian) دارد تأثیر کنندگانمصرف خرید رفتار و

2017; Haji Rezaei 2011; Aday & Yener, 2014 2013; 

Mutsikiwa & MarumbwaTajari & Mehrani, 2014 

Küster-Boluda & Vila, 2020; Kovač et al., 2019; 

(Soltani et al., 2017; اطلاعات ،بندیبسته جنساهمیت  نیز و 
 عنوانبه بندیبسته در نوآوری و محصول برند ،بندیبسته روی

 داشته اهمیت بندیبسته منظر از کنندهمصرف خریدتصمیم  اجزای
 ( ,Soltani et al., 2017; Karimani & Mousavi است

 ندیببسته تکنولوژی مؤلفه مطالعات برخی در طورهمین 2019)
 قرار ررسیب مورد آنان خرید بهتصمیم  و مشتریان ادراکی کیفیت با

 (& Hajian است دارمعنی ارتباط این داد نشان که گرفت

 Speece, & Silayoi; 2011 ,Rezaei Haji; 2017 Hajian,

2007(. 
 کی هراهمیت  سهیمقا و گیریاندازه ،پژوهش نیا انجام از هدف

 اطلاعات ،یقانون )اطلاعات بندیبسته شده درج اطلاعات انواع از
 ولاتمحص مصرف بر (زیستیمحیط ،یابیبازار اطلاعات و ایتغذیه

  .است کشک( و خامه ،دوغ ،کره ،ماست ،ریپن ،ری)ش یلبن

 

  هاشرو و مواد

 امن به یمحاسبات واحد یک یمبنا بر یعصب هکشب از ینوع
 هاییورود از یبردار پرسپترون یک .شودمی ساخته (1)پرسپترون

 را هایورود نیا از یخط بکیتر یک و گرفته را یقیحق ریمقاد با
 یخروج بود شتریب آستانه مقدار یک از حاصل اگر .کندمی محاسبه

 بود خواهد -1 معادل صورت نیا در و 1 با برابر پرسپترون
(Ashouri Roudposhti et al., 2021.) یعصب شبکه کی در 

 خواهند وجود (3)هانود زا (2)هیلا سه حداقل ،هیلا چند پرسپترون
 .(6)یخروج هیلا کی ،(3)نپنها هیلا کی ،(0)یورود هیلا کی :داشت

 ،شودمی گفته زین (6)رونون آنها به که یعصب شبکه هاینود
 رد .شوندمی محسوب یعصب شبکه کی در یمحاسبات هایواحد

 عنوانبه ،(ی)ورود اول هیلا هاییخروج از ،یعصب شبکه نیا
 ینهم به کار نیا ؛شودمی استفاده ن(هانپ) یبعد هیلا هاییورود

 ،هایهلا از یخاص تعداد از پس ،که ینزما تا ،کندمی دایپ ادامه شکل
 یخروج هیلا هاییورود عنوانبهن پنها هیلا نیآخر هاییخروج
 هیلا و یورود هیلا نیب که یهایهیلا به .گیردمی قرار استفاده مورد

 هایهشبک .شودمی گفتهن پنها هایهیلا ،رندیگمی قرار یخروج
 ،هیلا کت پرسپترون یعصب هایهشبک دمانن ،هیلا چند پرسپترون

 و آموزش یبرا دیبا که هستند زین هانوز از ایهمجموع یحاو
 شبکه .(Norušis, 2009) شوند میتنظ یعصب شبکه یریادگی

 علوم در پرکاربرد هایهشبک از یکی (8) (MLP) پرسپترون عصبی
 خوریشپ مصنوعی عصبی هایهشبک از ایهدست که است کاربردی

(FNN) (9) .یک است MLP است گره لایه سه حداقل شامل: 
 جزبه خروجی. لایه یک ون پنها لایه یک ،ورودی لایه یک
 تابع یک از که است نورون یک گره هر ،ورودی هایهگر

 یادگیری تکنیک از MLP .کندمی استفاده غیرخطی سازیفعال
 .کندمی استفاده آموزش برای بازپرداخت نام به شده نظارت

 یک از را MLP آن غیرخطی سازیفعال و آن متعدد هایهلای
 را MLP شبکه ساختار (2) شکل .کندمی متمایز خطی پرسپترون

 چند پرسپترون یک اگر .(Aggarwal, 2018) است داده نشان
 اقعو در ،باشد داشته هانورون تمام در خطی سازیفعال تابع ،لایه

 .کندمی ترسیم را نورون هر داروزن هاییورود خطی تابع این با
 مربوط عددی هر که دهدمی نشان خطی جبر از استفاده با سپس

 کاهش لایه دو خروجی -ورودی مدل یک به توانمی را هالایه به
 ادهاستف غیرخطی فعال تابع یک از هانورون از برخی MLP در داد.
 شلیک یا عمل هایلپتانسی فرکانس سازیلمد برای که کنندمی
 هر که ،فعال تابع دو ست.ا هشد داده توسعه بیولوژیکی هایننورو

 است. شده ارائه (1) رابطة در تابع این .باشندمی سیگمویید تابع دو
 بین هک است پربولیکهای تانژانت تابع ،جمله اولین تابع این در

 خروجی iy ،اندکلجستی تابع بقیه و کندمی تغییر یک تا یک منفی
i-و نورون نمیا iυ یادگیری است. ورودی اتصالات وزنی مجموع 

 از قطعه هر پردازش از پس اتصال وزن تغییر با MLP شبکه در
 مورد نتیجه با مقایسه در خروجی در خطا میزان براساس ،هاداده

 ریقط از و شده تنظار یادگیری از که نمونه این .دهدمی رخ انتظار
 طیخ پرسپترون در مربعات حداقل الگوریتم ممیتع و FNN مدل
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 نمیاn- در را j خروجی رونون در موجود خطای .شودمی انجام
 آن در و داده نشان ej (n) = dj (n) -yi (n) صورتبه داده نقطه

d و هدف مقدار y نای است. پرسپترون توسط شده تولید مقدار 
 یزانم گردند.می تصحیح گرفته صورت یادگیری پایه بر مقادیر
 ورتصبه هوشمند مدل تنظیم و تصحیح از بعد شده برآورد خطای
 Ashouri Roudposhti et) بود خواهد ارائه قابل (3 تا 2) روابط

al., 2021.) 
 

(1)   𝑦(𝜐𝑖) = 𝑡𝑎𝑛(𝜐𝑖) ; 𝑦(𝜐𝑖) = (1 + 𝑒−𝜐𝑖)−1 

(2) 𝜀(𝑛) =
1

2
∑ 𝑒𝑗

2(𝑛)𝑗 

(3)   ∆𝑤𝑗𝑖(𝑛) = −𝜂
𝜕𝜀(𝑛)

𝜕𝜐𝑖(𝑛)
= 𝑦𝑖(𝑛) 

(0)   −
𝜕𝜀(𝑛)

𝜕𝜐𝑖(𝑛)
= 𝑒𝑗(𝑛)𝜙′[𝜐𝑖(𝑛)] 

(3) −
𝜕𝜀(𝑛)

𝜕𝜐𝑖(𝑛)
= 𝜙′[𝜐𝑖(𝑛)] ∑ −𝑘

𝜕𝜀(𝑛)

𝜕𝜐𝑖(𝑛)
𝑊𝑘𝑗(𝑛) 

 

 مشتق υi ،مدل یادگیری میزان η، MLP خروجی yi روابط این در
 k و سازیفعال تابع مشتق ϕ' ،تابع القایی به وابسته شده محاسبه
  .است خارجی لایه در هاهگر وزن به وابسته ضریب

 پژوهش به استناد با یژهوهب پیشین مطالعات به استناد با
(Mahdieh, & Solimani, 2018)، ضمن ،پژوهش این در 

 ،ونیقان )اطلاعات ینبشپی متغیر سه تأثیر تحلیل و بررسی
 ار)رفت ملاک متغیر بر را بازاریابی( اطلاعات و ایتغذیه اطلاعات

 روی بر مندرج زیستیمحیط اطلاعات تأثیر ،(کنندهمصرف خرید
 تحلیل ردمو کنندهمصرف خرید رفتار بر نیز محصولات بندیبسته
 ،ابستهو متغیر عنوانبه پاسخگویان مصرف مقدار ؛است گرفته قرار

 ،زیستیمحیط اطلاعات ،بازاریابی اطلاعات ،قانونی اطلاعات
 هایرمتغی عنوانبه پاسخگویان جنسیت و سن ،ایتغذیه اطلاعات

 .ه استشد ارائه (1) شکل در که دهش هگرفت نظر در مستقل
 مشتریان کلیه شامل حاضر پژوهش آماری جامعه ،همچنین

 (کشک و خامه ،دوغ ،کره ،ماست ،پنیر ،شیر) لبنی محصولات
 روش .است نور شهر سطح در غذایی هایهفروشگا شده بندیبسته
 با هاهنمون و است بوده (SRS) (11)ساده تصادفی گیرینمونه

 زا نامهپرسش .شد لمیتک شهر مناطق میتما از مساوی شانس
 رفتار و داشته سن سال 16 بالای ،بالغ که شد لمیتک افرادی
 مایلت که کسی هر یا و بوده خریدار که کسی هر داشتند. عقلایی

 داشته هعهد بر را گیریتصمیم و بوده خرید مسئول ،داشته خرید به
 خصنامش مشتریان و کنندهمصرف افراد تعداد هک یآنجای از است.

 ،مورگان گیرینمونه جدول کمک به ،ورنای از است نامحدود و
 الس در تصادفی گیرینمونه روش به مشتریان از نفر 380 تعداد

 انواع خریداران ملاش آماری جامعه .شدند انتخاب 1011
 از نامهپرسش و بود مازندران استان نور شهر در لبنی محصولات

 .داشتند عقلایی رفتار و بوده بالغ که شد لمیتک افرادی

 

 Mahdieh & Solimani (2018) پژوهش میمفهو مدل (:1) شکل
 

 نتایج
 نیاز مورد هایداده و اطلاعات ،پاسخگویان با مصاحبه از پس
  تیشناختجمعی هاییویژگ بررسی از حاصل نتایج .شد آوریجمع

 بر و هاهیافت مطابق شد. داده نشان (1) جدول در پاسخگویان
 عدادت نبیشتری ،جوان مردان ،شناختیتجمعی هاییویژگ اساس

 ،پاسخگویان درصد 60 که طوریهب دادند تشکیل را پاسخگویان

 قانونیاطلاعات 

 اطلاعات بازاریابی

 ایاطلاعات تغذیه

 زیستیاطلاعات محیط

مقدار مصرف  

 پاسخگویان

 

 سن 

 جنسیت  
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 گویانپاسخ تحصیلی وضعیت بررسی بودند. زنان درصد 26 و مرد
 ،درصد 3/03 با برابر فراوانی میزان ترینشبی که داد نشان نیز

 یزانم کمترین و لیسانس تحصیلی مدرک دارندگان به مربوط
 مدرک با پاسخگویان به مربوط ،درصد 1/2 با برابر نیز فراوانی

 6/23 لاتتحصی ،میان این در .است بالاتر و لیسانسفوق تحصیلی
 ،دیپلم سطح در درصد 3/18 ،دیپلم زیر سطح در پاسخگویان درصد

 ،طور همین است. بوده دیپلمفوق سطح در نیز درصد 0/11

 از بعد و سال 31 تا 01 به مربوط سن لحاظ از فراوانی بیشترین
 81 تا 61 به مربوط سنی فراوانی کمترین ؛است بوده 01 تا 31 آن

 ماریآ جامعه تعریف و گیرینمونه نحوه به توجه با است. بوده سال
 ودهب نور شهر ساکن در که است افرادی شامل که تحقیق این در
 بقمطا دارند گیریتصمیم امکان لبنی محصولات خرید برای و

 رد تحصیلات و سنی ،جنسی مختلف طبقات سهم مزبور جدول
  نیست. مشابه (1011 آماری سالنامه اساس )بر جامعه و نمونه

 

 تحقیق( هاییافته خذ:أم) پاسخگویان شناختیتجمعی توصیفی هایهآمار (:1) جدول

 * ()% استان نسبی فراوانی )%( نسبی فراوانی فراوانی وضعیت متغیر

 جنسیت
 31 93/63 280 مرد

 31 10/26 111 زن

 سن
 مدیریت اساس بر بندیمتقسی

 درمانی و بهداشتی خدمات

 3/19 03/11 00 نوجوان سال 21 زیر

 9/62 68/00 162 جوانی سال 01 تا 21

 36/26 112 میانسال شپی سال 31 تا 01

 10/16 62 انسالمی سال 63 تا 31

 6/6 10/1 0 سالمند سال 63 تا 63

 تحصیلات سطح

 8/02 6/23 91 دیپلم زیر

 2/26 3/18 61 دیپلم

 31 0/11 01 دیپلمفوق

 3/03 160 لیسانس

 1/2 8 بالاتر و لیسانس فوق
 نبود. موجود 1011 در نور شهرستان آمار سفانهأمت .ه استشد اخذ 1011 سال در مازندران استان آماری سالنامه از ستون این اطلاعات است توضیح به لازم *

 

 نعنوابه نیز کنندهمصرف خرید رفتار مؤلفه ،حاضر پژوهش در
 حشر هب لیکرت مقیاس قالب در گویه 3 از استفاده با وابسته متغیر
 ریدخ رفتار سنجش برای مؤلفه نخستین شد. سنجیده (2) جدول

 برندی با محصول خرید به مشتری علاقه میزان ،کنندهمصرف
 از درصد 0/62 ،پژوهش هایهیافت مطابق که است خاص

 هایهگزین انتخاب با را خود موافقت زیادی میزان هب پاسخگویان
 درصد 8/36 با برابر موافق کاملاً و درصد 6/30 با برابر موافق
 نای به نسبت ،پاسخگویان درصد 3/21 ،میان این در ؛کردند اعلام

 خود مخالفت نیز پاسخگویان درصد 3/6 و نداشته نظری ،موضوع
 اسبهمح و هاهیافت مطابق ،کلیطوربه کردند. اعلامزمینه  این در را

 ریانمشت بیشتر شد مشخص ،پنج تا صفر طیف در 13/0 گینمیان
 خرید به مبادرت اغلب نور شهر موادغذایی هایهفروشگا

 خود ،امر این که کنندمی خود علاقه مورد برند با لبنی محصولات
 اداریوف نتیجه در بالا اعتماد واطمینان  ،رضایت میزان دهندهننشا

  دـبرن به ورـن رـشه وادغذاییـم ایـههروشگاـف ریانـمشت بالای

 .است موردنظرشان

 ،علاقه مورد برند با محصول خرید از مشتریان پشیمانی عدم
 به پاسخ با پاسخگویان درصد 0/63 توسط که است هایگوی
 0/29 با برابر موافق کاملاً و درصد 36 با برابر موافق هایهگزین

 درصد 0/29 ،انمی این در ؛است گرفته قرار تأیید مورد ،درصد
 درصد 2/3 و نداشته نظری ،موضوع این به نسبت ،پاسخگویان
 این در کردند. اعلام نهیمز این در را خود مخالفت نیز پاسخگویان

 ساحسا یک یعنی خریدتصمیم  از شیمانیپ که گفت باید نیز رابطه
 ,Park & Hill) خرید ممیتص از پس فردی روانشناختی ناراحتی

 یا و بوده گذشته در اشتباهیتصمیم  اتخاذ از ناشی که ،(2018
 نبوده ،رفتمی انتظار که گونهنآ ،ممیتص یک نتیجه که میهنگا
 را خاصی گزینه ،خریدار که زمانی .(Feiz et al., 2018) است
 از هشد بانتخا گزینه که است این وی برداشت کندمی بانتخا
 ترباسمن و بهتر خرید فرایند در موجود هایهگزین سایر از کلی نظر

 حین در دارد. انتظار آن از را خاصی عملکرد سطح مشتری و است
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 ادراکی و برداشت مشتری ،محصول یک از استفاده از بعد و استفاده
 اشتبرد این که آوردمی دستبه محصول عملکرد سطح به نسبت

 از مانیپشی و نارضایتی دچار ،باشد ضتناق در وی انتظارات با اگر
 برند یک به نسبت که مشتریانی ،هاهیافت مطابق .شودمی خرید

 این و شوندمی خرید از پشیمانی دچار کمتر ،دارند کافی شناخت
 ایترض آن از وه است شد شناخته آنها برای که را برندی مشتریان

  .کنندمی بانتخا را آن شهمیه و مانندمی وفادار آن به ،دارند

 در کنندهمصرف خرید رفتار سنجش دیگر بُعد ،مجدد خرید قصد
 درصد 3/63 ،پژوهش هایهیافت اساس بر که است پژوهش این

 و درصد 3/31 با برابر موافق هایهگزین به پاسخ با پاسخگویان
 واقعاً را شده یخریدار محصول ،درصد 2/23 با برابر موافق کاملاً

 19 ،میان این در ؛دیخر دخواه را آن نیز ندهیآ در و داشته دوست
 6/6 و نداشته نظری ،موضوع این به نسبت ،پاسخگویان درصد
 ند.کرد اعلامزمینه  این در را خود مخالفت نیز پاسخگویان درصد
 برندی از کنندهمصرف خرید رارکت ،مجدد خرید قصد از منظور
 ریدخ ادامه به مشتری اعتقاد یا برند همان از استفاده از بعد خاص

 شیزیانگ حالت ،مجدد خرید قصد است. آینده در خاص شرکتی از
 زشار امدیپ عنوانبه که است خرید رفتار رارکت برای مشتریان

 ترشیب نظر براساس ست.ا هشد شناخته زین برند از شده کادرا
 مشتری وفاداری رفتاری شاخص ،مجدد خرید قصد ،پژوهشگران

 خرید ،دیگر عبارتیهب (.Anselmsson & Tunca, 2017) است
 ،بنابراین .است خاص محصول به یوفادار دهندهننشا ،مجدد
 یمندترضای سطح از خاص برندی به نسبت هک کنندگانفمصر
  ارند.د مجدد خرید به یبیشتر تمایل و قصد ،برخوردارند یبالاتر

 اررکت و خرید میزان ،مجدد خرید قصد بر یمشتر یوفادار میزان
 انکار از دیگر یکی ،اساس این بر ؛است زکمتمر محصول دیخر

 هایهیافت مطابق که است او خرید زانمی ،یمشتر وفاداری
 نیا بر هعلاو من» عبارت با پاسخگویان درصد 3/62 ،پژوهش
 نتخابا با «کنممی دیخر زین برند نیا گرید محصولات از ،محصول

 نظری ،درصد 9/21 موافقم کاملاً و درصد 6/01 موافقم هایهگزین
 ،موضوع این به نسبت ،پاسخگویان درصد 3/31 و داشته موافق
 این در را خود مخالفت نیز پاسخگویان درصد 6 و نداشته نظری

 در که است دیگری گویه دیخر رارکت به لیتما کردند. اعلام نهمیز
 باشد قرار اگر» عبارت با پاسخگویان درصد 3/62 ،پژوهش این

 «دیخر خواهم برند نیا از مجدداً ،دهم رییتغ را خود محصول مدل
 موافقم کاملاً و درصد 8/36 با برابر موافقم هایهگزین انتخاب با

 درصد 1/33 و داشته موافق نظری ،درصد 6/20 با برابر
 درصد 0/0 و نداشته نظری ،موضوع این به نسبت ،پاسخگویان
 کردند. اعلام نهمیز این در را خود مخالفت نیز پاسخگویان

 

 تحقیق( هاییافته خذ:أم) کنندهمصرف خرید رفتار مؤلفه توصیفی هایهآمار (:2) جدول

 کنندهمصرف خرید رفتار

 مقیاس

می
ن

گی
ان

 

ف
را

ح
ان

 
ار

عی
م

 

 کاملاً

 مخالف
 موافقم کاملاً موافقم ندارم نظری مخالف

ی
وان

را
ف

 

صد
در

ی 
وان

را
ف

 

صد
در

ی 
وان

را
ف

 

صد
در

ی 
وان

را
ف

 

صد
در

ی 
وان

را
ف

 

صد
در

 

 )وفاداری خاص برند با محصول خرید به علاقه
 برند( به

- - 28 3/6 68 3/21 133 6/30 103 8/36 13/0 933/1 

 888/1 9/3 0/29 113 36 138 0/29 113 2/3 21 - - برند( به )وفاداری خرید از نشدن پشیمان

 دارم دوست واقعاً را محصول این مدل من
 خرید )قصد خرید خواهم را آن آینده در بنابراین

 مجدد(
- - 29 6/6 63 19 193 3/31 89 2/23 89/3 803/1 

 دیگر محصولات از ،محصول این بر علاوه من
 خرید( زانمی) کنممی خرید نیز برند این

- - 26 6 116 3/31 136 6/01 80 9/21 66/3 869/1 

 ،دهم تغییر را خود محصول مدل باشد قرار اگر
 خرید( )تکرار خرید خواهم برند این از مجدداً

- - 16 0/0 126 1/33 103 8/36 93 6/20 81/3 833/1 

  هاهگوی مجموع
 88/3 کل انگینیم

 638/1 کل معیار انحراف
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 ویر درج اطلاعات اثرگذاری میزان بررسی منظوربه مطالعه این در
 وعیمصن شبکه روش از لبنی محصولات مصرف بر بندیبسته

 را شده شپرداز اطلاعات خلاصه ،(3) جدول .شد استفاده عصبی
 8/69) داده 268 از ،شودمی مشاهده که طورهمان .دهدمی نشان
 آزمایش برای (درصد 2/31) داده 116 و آموزش جهت (درصد

  .ه استشد استفاده
 (0) جدول در شده برآورد مدل مصنوعی عصبی شبکه اطلاعات

های متغیر ،شودمی مشاهده که طورهمان ؛ه استشد ارائه
 بازاریابی، اطلاعات قانونی، اطلاعات ،زیستیمحیط اطلاعات
 مقدار و ورودی لایهعنوان به سن و جنسیت ،ایتغذیه اطلاعات

  شد. گرفته نظر در خروجی لایهعنوان به پاسخگویان مصرف

شود می برآورد و انتخاب SPSS افزارنرم توسطن پنهاهای هیلا
 تعداد است. کرده انتخاب ران پنها هلای دو افزارنرم نجایا در که
 (11)کیولپربهای تانژانت تمالگوری و افزارنرم توسط نهیبه هایهیلا

 .شودمی مشخص
 

  دهش شپرداز اطلاعات خلاصه(: 3) جدول
(Source: Research findings) 

 درصد تعداد نمونه پردازش خلاصه

 نمونه
 % 8/69 268 آموزش

 % 2/31 116 آزمایش

 % 111 380 دهش هاستفاد

 - 1 دهش فحذ

 - 380 مجموع
 

 
 تحقیق( هاییافته خذ:أم) مصنوعی عصبی شبکه اطلاعات(: 4) جدول

 شبکه اطلاعات

 ورودی لایه

 )اولیه( ورودی متغیر

 زیستیمحیط اطلاعات 1

 قانونی اطلاعات 2

 بازاریابی اطلاعات 3

 ایهیتغذ اطلاعات 0

 جنسیت 3

 سن 6

 6  هاواحد تعداد

 شده استاندارد ورودی متغیر برای گیریاندازه باز روش

 نهاپن لایه

 2 نهاپن هایهلای تعداد

 0 1 نهاپن هایهلای در هاواحد تعداد

 3 2 نهاپن هایهلای در هاواحد تعداد

 پربولیکهای تانژانت  سازیفعال تابع

 لایه
 خروجی

 پاسخگویان مصرف مقدار 1 وابسته هایمتغیر

 1  هاواحد تعداد

 شده استاندارد وابسته متغیر مقیاس برای گیریاندازه باز روش

 شناسایی  سازیفعال تابع

 مربعات مجموع خطا تابع

 
 بینیشپی هایهلای شودمی مشاهده (2) شکل در که طورهمان
 تاس خروجی لایه و نهاپن هلای دو و ورودی لایه یک شامل کنند

  .است ،وابسته متغیر شامل که
 اثرگذاری سهم و مصنوعی عصبی شبکههای پارامتر برآورد

 در لبنی محصولات مصرف بربندی بسته روی درج اطلاعات
 .ه استشد ارائه (3) جدول

 در درصد حسب بر شده نرمال تمیاه ضریب واهمیت  ضریب
اهمیت  ضریب ستون ضرایب مجموع ؛ه استشد ارائه (6) جدول
 تمیاه ضریب کهمیزان  هر اساس این بر کهاست  یک برابر

اهمیت  متغیر که است مطلب این دهندهنشان باشد، بالاتر متغیری
 ضریب ر،دیگ عبارتبه دارد. وابسته متغیر بر اثرگذاری در بیشتری
  وابسته غیرمت بر کننده بینیپیش متغیر هر سهم دقیق مقداراهمیت 
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 وابسته و مستقل هایمتغیر و خروجی ون پنها ،ورودی هایلایه (:2) شکل

 

 لبنی محصولات مصرف بر بندیبسته روی درج اطلاعات اثرگذاری زانمی و مصنوعی عصبی شبکه هایپارامتر برآورد (:5) جدول
 (Source: Research findings) 

 شده بینیشپی

 بینیشپی

 هکنند
  هامتغیر

 مقدار خروجی لایه 2ن پنها لایه 1ن پنها لایه

 H(1: 1) H(1: 2) H(1: 3) H(1: 4) H(2: 1) H(2: 2) H(2: 3) پاسخگویان مصرف

 ورودی لایه

Bias 620/1- 223/1- 131/1 162/1     

     138/1 -318/1 123/1 031/1 زیستیمحیط اطلاعات

     -133/1 -113/1 122/1 168/1 قانونی اطلاعات

     -396/1 -386/1 082/1 119/1 بازاریابی اطلاعات

     -331/1 316/1 -138/1 188/1 ایتغذیه اطلاعات

     -366/1 813/1 269/1 166/1 جنسیت

     199/1 -193/1 612/1 -136/1 سن

 1ن پنها لایه

Bias     366/1 336/1 031/1  

H(1: 1)     661/1- 260/1 286/1  

H(1: 2)     286/1 088/ 130/1  

H(1: 3)     333/1 123/1- 386/1-  

H(1: 4)     016/1 619/1 108/1-  

 2ن پنها لایه

Bias        191/1 

H(2: 1)        826/1- 

H(2: 2)        883/1 

H(2: 3)        390/1 
 

ها متغیراهمیت  ضریب (،6) جدول طبق بر .دهدمی نشان را
 عاتاطلا بازاریابی، اطلاعات قانونی، اطلاعاتصورت به ترتیببه

 طور،همین .است جنسیت و سن ،ایتغذیه اطلاعات ،زیستیمحیط
 یک ره بینیپیش قدرت و نسبی رابطه شده نرمالاهمیت  ضریب

 عاتاطلا اساس، این بر .کندمی بیان درصد براساس راها متغیر از

 درصد، 6/86 بازاریابی اطلاعات درصد، 111اهمیت  با قانونی
 9/33ای تغذیه اطلاعات درصد، 0/66زیستی محیط اطلاعات

 مصرف بر درصد 3/16 جنسیت و درصد 3/19 سن درصد،
 دارند. تأثیر پاسخگویان
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 (Source: Research findings) خروجی لایه بر تأثیرگذاری در هامتغیر از یک هراهمیت  (:6) جدول

 )درصد( شده نرمالاهمیت  ضریب اهمیت  ضریب شرح

 % 0/66 216/1 زیستیمحیط اطلاعات

 % 111 316/1 قانونی اطلاعات

 % 6/86 266/1 بازاریابی اطلاعات

 % 9/33 111/1 ایتغذیه اطلاعات

 % 3/16 131/1 جنسیت

 % 3/19 139/1 سن

 

  گیریهنتیج و بحث

 افزایش منظوربه و پژوهش هایهیافت به توجه با راستا این در
 تضمین و ایمنی و بندیبسته کیفیت افزایش و مشتریان رضایت
 دخری به تمایل افزایش نتیجه در و کنندگانمصرف سلامتی
  :شودمی ارائه زیرهای پیشنهاد ،مشتریان

 تجنسی واهمیت  بالاترین قانونی اطلاعات که این به توجه با
 دارد نیلب محصولات مصرف بر رااهمیت  تریننپایی ،پاسخگویان

 & Mutsikiwa) مطالعات نتیجه با آمده دستبه نتایج که

; 2019 Siddiqui, & Ansari Ahsan; 2013 ,Marumbwa

Adesina et al., 2022) نتایج براساس ،طور همین دارد. مطابقت 
 ،بسته روی بر مندرج اطلاعاتی گروه رهاچ انمی از آمده دستبه

 از .است خریداران کلیه توجه مورد )ضروری( قانونی اطلاعات
 ،دتولی تاریخ و محل مانند مواردی شامل اطلاعات این که آنجایی

 ار اطلاعات این هاتشرک است لازم ؛است ... و وزن ،انقضا تاریخ
 رارق هاهبست روی بر ترتدرش امکان حد تا و جزئی و دقیق طوربه

  دهند.
 ،رکتش لوگوی و برند آن در که بازاریابی اطلاعات ،دیگر طرفی از

 زا بعد ،ه استشد درج آن مانند مواردی و نگهداری شرایط ،قیمت
 .کندمی جلب خود هب را هاهتوج بیشترین ،قانونی اطلاعات

 ،جذاب یطراح با توانندمی لبنی محصولات تولیدکننده هایتشرک
 برای ار اطلاعات این ،کنندگانفمصر بیشتر توجه جلب منظوربه

 رارق دسترس در کامل و وضوح هب تا نمایند گیرترمچش خریداران
  گیرند.

 توجه مورد اطلاعات از یکی زیستیمحیط اطلاعات گرچه
 انباشت مشکلات به توجه با ،اما ،است شده رهااظ خریداران

 غدغهد است نتوانسته هنوز ،زیستطمحی در موادغذایی هایهبست
 یکی که آنجا از دهد. نشان عامل ترینممه عنوانبه را خریداران

 وادم از استفاده شهری مناطق در ویژههب زیستطمحی هایشچال از

 ،نایلون) است لبنی محصولات هایهبست ساخت در تجزیه غیرقابل
 و تبلیغات طریق از است لازم ،(هاپلیمر سایر و پلاستیک

 زایشاف بندیبسته مواد نوع به افراد نگرانی سطح رسانیعاطلا
 ای بودنهتجزی قابل بر مبنی اطلاعات درج کردن یاجبار یابد.

 کمک تواندمی هاهبست مصرفی مواد در بودنهتجزی غیرقابل
 وستدارد لبنی هایهبست از کنندگانمصرف گرایش به توجهیلقاب

 هب خریداراناهمیت  ضریب گرچه ،دیگر بیان به نماید. طبیعت
 این ودنب یمخف اما ،است توجه قابل نسبتاً زیستیمحیط اطلاعات
 .شودمی خرید هنگام در آنها واکنش عدم موجب اطلاعات
 نمایند عیس تولیدکنندگان شودمی دهاپیشن راستا این در ،همچنین

 در هک کنند استفاده موادی از ،لبنی محصولات بندیبسته در
 و شده محیط جذب بالایی سرعت با بازیافتی امکانات نبود صورت
 درج ننمایند. وارد پیرامون محیط به زیستیمحیط خسارت

 بر تواندیم تجزیه قابلیت یا طبیعت دوستدار بسته مانند اطلاعاتی
  باشد. مؤثر خریداران ترجیحات

 هب تواندمی ایتغذیه اطلاعات پایین بسیار تأثیر ،هاهیافت مطابق
 مکنم ،خود که است ایتغذیه هایببرچس به توجه عدم علت
 مطلب این ؛باشد ایتغذیه میعمو دانش بودن نییپا از ناشی است
 و است نبوده یافک مورد نیا در یرسانعاطلا که دهدمی نشان
 هایهرسان مانند مختلف هایشرو از استفاده با است یضرور
 یبرا لازم هایشآموز یاجتماع هایهکشب و نترنتیا ،یجمع

 لبنی محصولات ایتغذیه اطلاعاتاهمیت  با رابطه در مردم عموم
 در ایتغذیه حقایق بودن رثا مک دیگر طرف از .شود حیتشر

 .باشد مزبور اطلاعات به خریداران اعتماد عدم از ناشی ،برچسب
 انندم متولیهایی ناسازم است لازم ،فرضیه این صحت صورت در

 این تربیش کنترل اقداماتی غذیهت انیستیتو یا و بهداشت وزارت
 اهیگمر از استفاده عدم و هاتشرک یا غراقا از جلوگیری و برچسب

  امرانجـس تا داده امـانج نادرست اطلاعات این وسیلههب ریدارانـخ
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  یابد. افزایش آن به اعتماد
 تغیرم دو ،خریداران تمایز امکان گرفتن نظر در برای ،مطالعه این در

 ایانآق و هامخان آیا شود مشخص تا شدند الگو وارد سن و جنسیت
 که این و دارند تفاوت خرید هنگام اطلاعات انواع از استفاده در

 مورد ،اشدب مؤثر فوق رفتار بر تواندمی خریداران مختلف سنی طیف
 گرفت. قرار آزمون

 
 
 

 هایادداشت
1. Perceptron 

2. Layer 

3.  Nodes 

4.  Input Layer 

5.  Hidden Layer 

6.  Output layer 

7.  Neuron 

8.  Multilayer perceptron 

9.  Feedforward Neural Network 

10.  Simple Random Sample (SRS) 

11. hyperbolic tangent 
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