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ABSTRACT 

In today's competitive food industry, consumers face a plethora of choices, making the                

decision-making process increasingly challenging. To differentiate their products, companies are 

turning to aesthetically designed packaging that engages consumers and influences their           

purchasing decisions. This study investigates the relationship between consumer mental             

Involvement and brand choice, mediated by aesthetic elements of packaging. The research sample 

comprises customers of cooperative companies in Isfahan City, Iran. Structural equation modeling 

(SEM) was employed to test the hypotheses. The findings reveal a positive and direct effect of   

consumer mental involvement on aesthetic elements of packaging. In other words, stimulating  

cognitive and emotional states in consumers through aesthetically pleasing packaging enhances 

brand attractiveness and recognition, thereby influencing their choices. Additionally, the results 

indicate a positive and direct effect of consumer mental Involvement on brand choice, suggesting 

that the five dimensions of mental Involvement influence brand choice by shaping consumers'    

perceptions and attitudes. Furthermore, the study confirms the positive and direct impact of the 

aesthetic elements of packaging (color and imagery) on brand choice. 
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چكيده

 دشاوار  نمشاتريا  بارای  را کاا   انتخاب فرايند غذايی مواد مختلف برندهای ظهور و کنندگان مصرف ذهنی های دغدغه افزايش کنونی عصر در
 است زيباشناسانه های مشخصه با بندی بسته تولید کند، می متفاوت برندها ساير از را شرکت يک غذايی محصول آنچه میان اين در. است کرده
 ايان  در. کند دهی جهت را آنان های انتخاب افراد مثبت احساسات برانگیختن با و باشد شده طراحی کننده مصرف ذهنی مشغولیت طبق بر که
 بنادی  بساته  شاناتتی  زيباايی  عناصار  طرياق  از برناد  انتخااب  بر کننده مصرف ذهنی درگیری مفهوم تأثیر بررسی به است شده سعی ژوهشپ

 فرضایات  باه  گاويی  پاساخ  بارای . دهناد  می تشکیل را حاضر پژوهش آماری ی جامعه اصفهان شهر تعاونی های شرکت مشتريان. شود پرداتته
 بر مستقیمی و مثبت اثر کننده مصرف ذهنی درگیری که است آن گويای نتايج. شد گرفته بهره ساتتاری  تمعاد سازیمدل روش از پژوهش
 عناصار  وجاود  ی واسطه به کنندگان مصرف در عاطفی و شناتتی حا ت شدن برانگیخته   ديگر، عبارت به. دارد بندی بسته شناتتی زيبايی عناصر
 نتاايج  همچناین، . زناد  می رقم را مشتريان های انتخاب و شده سايرکا ها از برند بهتر شناتت و یتجذاب موجب بندی بسته در شناتتی زيبايی
 باا  ذهنای  درگیاری  ی گاناه  پنج ابعاد دهد، می نشان که دارد اشاره برند انتخاب بر کننده مصرف ذهنی درگیری مستقیم و مثبت اثر به پژوهش
 شاناتتی  زيباايی  عناصار   مساتقیم  و مثبت تأثیرگذاری. دهند می قرار تأثیر تحت را مشتريان دبرن انتخاب افراد مثبت ذهنیت و نگرش بر تأثیر
 .  رسید اثبات به نیز برند انتخاب بر( تصويرنگاری و رنگ) بندی بسته

برند انتخاب بندی، بسته شناختی، زیبایی کننده، مصرف ذهنی درگيری :ها دواژهيکل

1مقدمه -1

جديد تولید محصو تی بر مبناای نیازهاای   يکی از فنون بازاريابی 

های آنان است. زيرا باا   مشتريان و داشتن درک صحیح از تواسته

 هاای  نوآوری در مشخصهپیشرفت صنعت در دانش فنی و افزايش 

کا هاااا و تااادمات گونااااگون در باااازار،  وجاااودمحصاااو ت و 

محصاول، از  تاود  کنندگان توقع دارند که علاوه بر ترياد   مصرف

تولیدکنندگان بايد  ،مند شوند. بنابراين ات ديگر آن هم بهرهامتیاز

کنناده در محصاو ت تاود     ، زيباا و سارگرم  مهایج  های از  نشانه

استفاده کنند تا قادر به تأثیرگذاری بر مغز مخاطبان  و تصمیمات 

alik@ase.ui.ac.ir: نويسنده مسئول رايانامه *

و  شناتتی در ابتدا توسط افلاطاون  زيبايیهوم مف[. 1]آنان باشند 

ه اسااتفادمااورد مگااارتن وبط توساا 18در آغاااز سااد   پااا از آن

شاناتتی عباارت اسات از     يک تعريف سااده از زيباايی   .قرارگرفت

 از اقتباااس شااده هااای  و قضاااوتمفاااهیم ، ساحسااا بررساای

هاای   که حالات  ازيب وسائل از تعدادی از هنر و يا بشر های آموتته

يکای از   . [2کناد ]  شناتتی، عاطفی و حسی را در افراد فعال می

شناتتی در محصاو ت، اساتفاده    یری از اصول زيبايیگ موارد بهره

شاناتتی   بندی محصول است. وجود عوامل زيباايی  از آن در بسته

بنادی   بندی مانند رنگ، مواد، تايپوگرافی و طراحی بساته  در بسته

عناصاار  [.3باار نیاات تريااد مشااتری تااأثیر بساازايی دارد ]     

حاوه  بنادی مانناد رناگ، تصاويرنگاری و ن     شاناتتی بساته   زيبايی

بندی همگی موجاب پیوناد بهتار     گیری اطلاعات روی بسته جای

ی  افراد با برند، تفکیک بهتر و به تاطرسپاری بهتر برند در حافظه

شوند و اولويت و ترجیح برند مشتری را تحت تاأثیر قارار    فرد می
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 [. طرح گرافیکی و مواد ساتتاری بسته بنادی سابب  4دهند ] می

تقويت نگرش مشاتريان نسابت    وهای احساسی  فعال شدن جنبه

 . [5شود ] به نشان تجاری و میل بیشتر به تريد می

برای محصول، در  شده یزير برنامهکالبدی  عنوان به بندی بسته

حفاظی  و فناوریعبارت است از دانش، هنر،  هويدا شد و 19قرن 

، نگهاداری ، تکثیرکه به منظور  مناسب برای مراقبت از محصو ت

طرح  یدر برگیرندهکه  شوداز آن بهره گرفته می و مصرف  فروش

تشکیل شده  بندی بسته [.6سنجش، ساتت و تلق است ]ريزی، 

از دو بعااد بصااری )رنااگ، گرافیااک، فاارم و اناادازه( و اطلاعاااتی  

باه اثباات   )اطلاعات نوشته شده بر روی بسته و فنااوری( اسات.   

از  کنناده  گیری مصارف  تصمیم عناصر تصويری بررسیده است که 

 [.7تأثیرگذاری بیشتری برتوردار است ]

يکای از علائام دياداری بار ادراک و آگااهی       عناوان  باه  رنگ

اطلاعات و انتخاب محصول مؤثر است و تا حاد   پردازش، شتریم

گاذارد.   یما زيادی بر زوايای احساسی و ديداری مخاطباان تاأثیر   

ابعااد   شادن  فعاال سبب  رنگ با تأثیر بر نگرش و عواطف مشتری

شود که بر جايگاه اجتماعی  و پیدايش شخصیت  یمی شناتت انرو

، تعااملات  گاناه  پنجها سبب تقويت حواس  رنگ. انسان مؤثر است

گردند. در صورت دريافات پیاام    فیزيولوژيک، فیزيکی و ذهنی می

های مختلاف او همچاون نیات     کننده، واکنش رنگ توسط مصرف

را در پی تواهاد  تريد، گزينش کا ، تشنودی و پرداتت بیشتر 

در بساته  کاررفتاه  باه شود اگر تلفیاق رنگای    یمگفته  .[8داشت ]

آن باشااد،  درمتناسااب بااا واقعیاات محصااول موجااود     بناادی

در ماورد کیفیات و طعام غاذا      داوریبرای  از آن کنندگان مصرف

 [. 9]کنند  استفاده می

بناادی مااواد غااذايی موجااب  در بسااته کاررفتااه بااهتصااوير  

شاود   و نگرش افراد در تصوص نام تجاری مای گیری عقايد  شکل

مخاطباان،   هاای  آرماان  آرزوهاا، کاردن   فعاال برای تصاوير [. 10]

[. 11شاوند ]  توقعات و ايجاد درک بهتر از کا  مهام شامرده مای   

انتخااب   برندها و ،مشتريان از تصوير برای ارزيابی بهتر محصو ت

ام نهفته شده در بندی و پی بستهتصوير کنند. اگر  استفاده میبرند 

ی درک شااود، تجربیااات  تااوب بااه کننااده مصاارفآن توسااط 

 [. 12] کند تری را برای او ايجاد می شناتتی دلچسب زيبايی
يکاای از مباحاام مهاام در رفتااار  عنااوان بااهی ذهناا یااریدرگ

تحرياک  انگیزه، هايی از جمله  ی واکنش یرندهبرگدر کننده  مصرف

 کا هاای شادن ياا    مسارگر بارای   گرفتاه  صورتتلاش علاقه به  و

شااامل دو کاانش   یذهناا یااری. درگ[13] اساات وابسااته بااه آن

یرگذاری بر عقاياد و  تأثقادر به  هر دوشناتتی و عاطفی است که 

باه عقیاده لورانات و     .[14نگرش مشتری نسبت به برند هستند ]

 صورت بهبايست  کننده می ی مصرفذهن یریدرگ(، 1985کاپفرر )

منادی باه محصاول، ارزش     )علاقاه يک مفهوم باا ابعااد مختلاف    

( تطار یار احتماال و اهمیات    متغنمادين و دو  ارزش، بخش لذت

 کنناده دارد  بررسی شود که هر بعد اثرات تاصی بر رفتار مصارف 

[15.] 

که افراد  و ارزشی است ل میزان اهمیتمندی به محصو علاقه 

که محصول بارای فارد    ه اين مفهومشوند ب برای محصول قائل می

ی مشتری باه گروهای از    علاقهمیزان  [.15شخصی دارد ] ایمعن

ی مثبات و درگیاری باا برناد باعام       رابطاه محصو ت با داشاتن  

کنندگان می شاود کاه    های مورد نظر مصرف برآورده کردن ارزش

 [.16] شود یمسرانجام به وفاداری منجر  اين رابطه

کاه   آنچاه  و عااطفی  درونای،  ابعاد عنوان بهيانه جو لذت شارز

 از هاا  تجارب و آموتته اين. گردد می نسان آموتته است، توصیفا

همتاا   یبا نظیار و   بی از اند عبارت که محصو ت متفاوت های جنبه

نمااادين،  مضااامین و زيبااايی درک تلااق تصااوير، بااودن کااا ،

وامل عی  یلهوس به بر لذت[.  ارزش مبتنی 17گیرد ] سرچشمه می

ود. به عبارتی، اگار مشاتری   ش یمتقويت  فرد ی درون یزانندهبرانگ

معینی قرار گیارد، فرايناد   ، و نیازهای ها آرمانها،  ارزشیر تأث تحت

 گراياناه  فاياده  جنبا  يناد باه دو   فراگیارد. ايان    یمانگیزش شکل 

 ياا  رؤياها، احساسی ابعاد)بخش  و لذت( های کارکردی کا  جنبه)

 [. 18] شود تقسیم میدرگذشته( آزمايش کا  
یرمادی است که از يک ابزار ياا  غ بیانگر ارزشی نارزش نمادي

در ياک بافات    را نماادين  مفهاوم   شود و يک عقیده استنباط می

کند. به عبارتی، به دلیل آنکه، ياک   یماجتماعی و فرهنگی جاری 

تواند چگونگی شارايط فرهنگای و اجتمااعی مشاتريان را      کا  می

لماا   قابال  مباحم برای را کا  يک کنندگان تشريح کند، مصرف

مثال   نماادين  هاای  و جنباه  فاياده  ی،بناد  طارح ناو    فرم، مانند

تحريک احساس در لیست تريد تود  اجتماعی و جايگاه موقعیت،

[. 19] دهند قرار می

کنناده در   شود که مصارف  به وضعیتی گفته می تطراحتمال 

یناانی  نااطمتاود باا میزانای از     ماوردنظر زمان تريد محصاو ت  

کنناده در ايان مرحلاه احتماال      کند. مصارف  نرم می وپنجه دست

ضعیف است. در حقیقت، مشاتريان   موردنظرشدهد که تريد  یم

برتاورد  منفی را در بردارناد،   های همواره با تريدهايی که فرجام

کنندگان ممکن است ترياد   در اين شرايط مصرف. [15کنند ] می

ايان   ه کلی از آن منصرف شوند کا  تود را ديرتر انجام داده و يا به

 [.20کنند ] ها وجود تطر را حا می دهد، آن مسئله نشان می
اگر پیامدهای تريد ضعیف و نادرست مشتری برای او ارزش  

 تطار و اهمیت داشته باشد، از اين حالت او تحت عنوان اهمیات  

کاه  به اين مسئله توجه دارد  تطربه عبارتی اهمیت شود.  ياد می

حاائز   تريادار بارای   یچه حد تا اشتباهمنفی يک انتخاب  عواقب

فقاط در حاد    گام قبلیکه در ی تطرتوان گفت  میاست.  اهمیت

 بررسای  در حاال کنناده   مصارف و اتفاق افتااده   ،بوديک احتمال 

کننده باور داشته باشد که  اگر مصرف [.15است ]منفی آن  عواقب

قادر به کنترل عواقب تريد تود نیست يا نتايج يک تصمیم غلاط  
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درک  تطار ای مهم باشد که زيانی برای او  ايجااد کناد،    به اندازه

  [.21]شده ارتباط تنگاتنگی با پیامد منفی بالقوه تصمیم فرد دارد 
انتخاب محصو ت و برندها علاوه بر، تصوصایات طبیعای و    

شناسی و مفاهیم  های متفاوتی مانند زيبايی عملکردی کا  ويژگی

[. عوامل گوناگونی مانناد  22]گیرد  نام تجاری را در بر می نمادين

ناماه، طارح برناد،     ، بهای کاا ، ضامانت  درگذشتهاستفاده از برند 

بنادی و روال همیشاگی    جايگاه  نام و نشان تجاری بر روی بساته 

مصارف ی، طورکل به[. 23مشتری در انتخاب يک برند مؤثر است ]

و کاارکرد  ) گرايانا  برناد   يدهفااز دو بعد کنندگان در انتخاب برند 

اطمیناان نشاان   درک شاده و   ، کیفیات تناسب کا  باا تبلیغاات  

 ابعااد  ،ناام تجااری  احساس  عواطف و) بخش ( و جنب  لذتتجاری

نقاش مفااهیم   ، نشاان تجااری  بنادی و   در بساته  يی شناتتیزيبا

برناد   آزمايشاجتماعی،  ر دستیابی به منزلتد تجاری نام نمادين

و روابط ذهنی فرد  ، احساسی که در مشتری ايجاد کردهدرگذشته

مطالب ذکار شاده    به باتوجه[.  24] پذيرند تأثیر می( با نام تجاری

 به  توجه بای و محصو ت بند بستهدر اين بخش و اهمیت طراحی 

، هدف از اين پژوهش بررسی اثر کننده مصرفهای ذهنی  یریدرگ

بار انتخااب برناد از طرياق      کنناده  مصارف مفهوم درگیری ذهنی 

ی تعااونی تولیادی   ها شرکتی در بند بستهشناتتی  يبايیزعناصر 

ی نظاام اقتصاادی  و در   هاا  بخاش يکی از  عنوان بهشهر اصفهان، 

 جهت ارتقای دانش و افزايش سودآوری اين صنعت است.

 ی پژوهش پيشينه -2

 ی داخلی پيشينه -2-1

تحلیل »(، در  بررسی پژوهشی با عنوان 1401غنجی و همکاران )

به اين « ته بندی بر تمايل به تريد مواد غذايیی بسها مؤلفهمؤثر 

نتیجه رسیدند که آنچاه در باا  رفاتن فاروش محصاول غاذايی       

بندی است  ی بسته بیشترين تأثیر را دارد رنگ بسته، طرح و اندازه

(، پژوهشااای باااا عناااوان 1401ی و همکااااران )نصااارالله[. 25]

آنی باا  بندی و تبلیغات بر تريد  شناسايی و تشخیص تأثیر بسته»

 باا اثار    باه کااوش در رابطاه    « رناد ی ب در نظر گرفتن ارزش وياژه 

هاای   بندی بر قصد تريد آنای مشاتريان دمناوش    تبلیغات و بسته

تبلیغاات و   دو متغیار  حاکی از اثر مثبات نتايج گیاهی پرداتتند. 

ارزش وياژه   و نقاش  ددار شاتريان م آنای  بر قصدتريد یبند بسته

 نجی ماورد تأيیاد  و ارتبااط آن باا    ر میاا به عنوان يک متغیا برند 

[. 26] به اثبات رسید با قصد تريد آنی نیز  یتبلیغات و بسته بند

(، در بررساای پژوهشاای بااا عنااوان  1396ساالطانی و همکاااران )

بنادی   بسته کننده از منظر شناسايی اجزای تصمیم تريد مصرف»

ی  باه مطالعاه  « محصول و تاثًیر سطح درگیری ذهنی بر اين اجازا 

هاای آن از دياد    کنناده و شناساايی بخاش    یم تريد مصارف تصم

ذهنای   بندی کاا  و همچناین ارزياابی اثار ساطح درگیاری       بسته

اناد. نتاايج نشاان داد،     ها پرداتته مشتری با محصول بر اين بخش

ترياد   جنا، اطلاعات روی بسته و نشان تجاری کا  بار تصامیم  

انادازه جعباه   بندی نقش مهمی دارند و  کننده از ديد بسته مصرف

ذهنای بار جانا،     اهمیت تاصی ندارد. همچنین، سطح درگیری

بندی و نام و نشاان تجااری کاا  ماؤثر      اطلاعات چاپی روی بسته

(، در پژوهشای باا   1394[.کريمی علويجه و همکااران ) 27است ]

درگیااری ذهناای و تااأثیر آن در انتخاااب برنااد توسااط   »عنااوان 

ی که به ارزش درک شاده  ذهن موارد اثر گذار بر درگیری« مشتری

شاود را ارزياابی    برند تتم می کننده برای انتخاب در ذهن مصرف

نمودنااد. نتااايج گويااای آن اساات کااه ابعاااد درگیااری ذهناای     

ی  کننده منجر به تشخیص برند گرديده و ارزش درک شده مصرف

دهد که به واسطه آنها قاادر   کنندگان از برند را افزايش می مصرف

 [.  28ت ]به شناتت برند اس

 ی خارجی  پيشينه -2-2

 آمااده  محصاو ت  بندی بسته»(، در پژوهشی با عنوان 2023داو )

 عنصار  تاأثیر  بررسای  ترکیبای بارای   تحقیقاات  رويکارد : مصارف 

ساه عنصار بنیاادين    ثابات کارد   « برند ترجیح بر شناتتی زيبايی

بندی بر  شناتتی مانند رنگ، تصوير و مشخصات روی بسته زيبايی

 همکااران  شاوکلا و [. 4] ند مشاتريان تأثیرگاذار اسات   ترجیح بر

بنادی   بررسای رابطاه باین بساته    »در تحقیقی با عنوان  (،2022)

شناتتی، ابعاد تجربه برند، اعتماد باه برناد و قصاد     محصول نشانه

شاناتتی   بندی نشانه اثر بسته «تريد در يک بازار نوظهور آسیايی

برناد، و قصاد ترياد     تجرباه برناد، اعتمااد باه     جواناب بر  کا  را

تند مصرف را مورد کاوش محصو ت کا های  سرشناسبرندهای 

بنادی کاا ی    تبر از پیشرفت باا ی اثار بساته   نتايج  .قرار دادند

دهاد.   کننده و قصد تريد می بر اعتماد برند مصرفشناتتی  نشانه

برند،  تجرب شناتتی برند بر  ، اين تحقیق تأثیر مثبت نشانهعلاوه به

سو و همکاران . [29] کند د به برند و قصد تريد را اثبات میاعتما

 و عاااطفی درگیااری ذهناای»(، در پژوهشاای بااا عنااوان  2019)

 هااای سااايت در هتاال برناادهای بااا کنناادگان مصاارف شااناتتی

از:  اناد  عباارت کاه   کانش مخاطباان   چهاار « اجتماعی های شبکه

 در( نوشاااتن نظااارات و همرساااانی يااادن،ورز عشاااق ديااادن،)

 کاه  هتل را ارزيابی نموده برند های اجتماعی های رسانه يتسا وب

 و شاناتتی  هاای  یت روحی و دريافت پاساخ وضعبردن به  یپبرای 

و  عاطفی درگیری که کند ها بیان می يافته. بوده است آنها عاطفی

 برناد  باه  مشاتری  نگرش شناتتی هر دو قادر به افزايش درگیری

ی  رابطه همرسانی ويدن ورز عشق ديدن،  هستند.  سه کنش هتل

مثبتاای بااا درگیااری عاااطفی دارنااد و فقااط دو واکاانش دياادن و 

 بودناد  مارتبط  شاناتتی  درگیاری  باا  مثبت طور يدن بهورز عشق

آيااا » (، در پژوهشاای بااا عنااوان2018هسااو و همکاااران ). [14]

هاای   یرات آن در پاساخ تاأث بررسای   ؟طراحی محصول مهم اسات 
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باه بررسای   « باه برناد   و وفااداری  کننادگان  مصرفی شناتت روان

ی شااناتت روانهااای  یرگااذاری طراحاای محصااول باار واکاانش تأث

کنندگان تلفن هوشمند و تاأثیر آن بار وفااداری باه برناد       مصرف

دهاد کاه طراحای محصاول از لحاا        اند. نتايج نشان می پرداتته

شاناتتی باعام پیادايش واکانش شاناتتی و عااطفی در        زيبايی

ناد بار هار دو ناو  وفااداری      توا شود که آن هام مای   مشتريان می

نگرشی و رفتاری باه برناد تأثیرگاذار باشاد. همچناین درگیاری       

محصول ارتباط بین طراحی محصاول و واکانش عااطفی تعاديل     

 [. 30کند ] می

 ها و مدل مفهومی پژوهش   توسعه فرضيه -2-3

ی ذهن یریدرگاينکه هدف پژوهش حاضر ارزيابی تأثیر  به  توجه با

شاناتتی   خاب برناد از طرياق عناصار زيباايی    کننده بر انت مصرف

منادی   کننده )علاقاه  ی مصرفذهن یریدرگبندی است. ابعاد  بسته

، تطار ، ارزش نمادين، احتماال  بر لذتبه محصول، ارزش مبتنی 

زا )مسااتقل( و عناصاار  یاار باارونمتغ عنااوان بااه( تطااراهمیاات 

یار  متغ عناوان  باه بندی )رنگ، تصويرنگاری(  شناتتی بسته زيبايی

)وابساته( تعیاین    زا درونیار  متغ عناوان  بهانجی و انتخاب برند می

 شده است. بر همین اساس فرضیات زير تدوين شده است: 

شاناتتی   زيباايی  بار عناصار  کنناده   مصارف  ذهنای  درگیری :

 بندی اثر مثبت و معناداری دارد. بسته

اثار مثبات و   کننده بار انتخااب برناد     ذهنی مصرف درگیری :

 معناداری دارد.

اثر مثبات و   انتخاب برندبندی بر  شناتتی بسته عناصر زيبايی :

 معناداری دارد.

 .( نشان داده شده است1مدل مفهومی پژوهش در شکل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

الگوی مفهومی پژوهش برگرفته از مطالعات هسو و همکاران  (:1شكل )

 [4] [،  داو14و همکاران ]سو [، 30]

 يقتحق شناسی روش -3

آوری  پژوهش حاضر باه جهات هادف کااربردی و از بابات جماع      

و ماهیت پژوهشی يک پژوهش توصیفی ا پیمايشی اسات.    ها داده

ای و  هااای پااژوهش از دو بخااش کتابخانااه آوری داده باارای جمااع

ها و مجلات  ای از پايگاه میدانی بهره گرفته شد. در بخش کتابخانه

بنادی،   هاای بساته   اتلی و تارجی و جستجوی کلیادواژه معتبر د

بنادی بار    بندی، تأثیر بساته  شناتتی بسته شناتتی، زيبايی زيبايی

جويانه، ارزش  کننده، ارزش لذت ذهنی مصرف برند، ابعاد درگیری

درک شااده و انتخاااب برنااد باارای جسااتجو در   تطاارنمااادين، 

گاردآوری  برای های علمی استفاده گرديد. در بخش میدانی  پايگاه

سؤالی کاه شاامل    35نامه  های پژوهش از طريق يک پرسش داده

شناتتی )جنسایت، سان، میازان تحصایلات،     پنج سؤال جمعیت

هاای تولیادی و ناو  محصاو ت      تعداد دفعاات ترياد از تعااونی   

سؤال عملیاتی شامل  30های تولیدی( و  تريداری شده از تعاونی

املاً موافقم تا کاملاً مخاالفم(  تايی لیکرت )از ک5متغیر با طیف  8

جامعاه آمااری   ی اين پژوهش در باین   نامه صورت گرفت. پرسش

ماواد غاذايی در ساطح     های تعااونی  پژوهش که مشتريان شرکت

نفر از مشتريان  245شهر اصفهان هستند، توزيع گرديد که تعداد 

 ،در ايان پاژوهش باه دلیال اينکاه     موفق باه تکمیال آن شادند.    

انتخااب نمونا     ،ريان به طور کامل در اتتیار نبودفهرستی از مشت

ی در دسترس انجام گرفت تصادفغیر گیری نمونهپژوهش از طريق 

ياابی معااد ت   افازار مادل   در ايان پاژوهش نارم    علت که اين و به

ياابی  حجم نمونه بر اسااس روش مادل   ،کار برده شدساتتاری به

 ر سااازه مشاااهده بااه ازای هاا 15تااا  5معاااد ت ساااتتاری بااین 

های روايی همگارا و واگارا    نامه با روش روايی پرسشمحاسبه شد. 

بارهای عاملی، پايايی  محاسب تعیین گرديده و پايايی آن از طريق 

 Spss 26 افزار از نرمترکیبی و آلفای کرونباخ مورد تأيید واقع شد. 

بارای   Pls4 Smart افازار  برای تحلیل توصایفی متغیرهاا و از نارم   

يابی معاد ت سااتتاری   مدلهای پژوهش به روش  ضیهتحلیل فر

 . گرديداستفاده 

 های پژوهش  یافته -3-1

شناتتی پژوهش اشاره  های جمعیت در اين قسمت به تشريح يافته

شود که شامل پنج متغیر سان، جنسایت، تحصایلات، تعاداد      می

هاای   دفعات تريد و ناو  محصاو ت ترياداری شاده از تعااونی     

 (، قابل مشاهده است.1در جدول )تولیدی است که 

ابعاد درگيری 

ذهنی مصرف 

هکنند  

عناصر زیبایی 

 شناختی

نتخاب برندا  
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 نتايج مربوط به متغیرهای جمعیت شناتتی  :(1جدول )

 ريمتغ
درصد فراوانی هر 

 طبقه

 جنسيت
 4/62 زن

 6/37 مرد

 سن

 29 سال 25زير 

 8/49 سال 35الی  25

 5/15 سال 45الی  36

 7/5 سال 45بیشتر از 

 تحصيلات

 1/4 تر نيیپاديپلم و 

 4/2 پلميد فوق

 9/24 لیسانا

 6/68 و با تر سانایل فوق

تعداد 

دفعات 

 خرید

 6/19 زياد

 7/36 متوسط

 7/43 کم

نوع 

محصولات 

خریداری 

 شده

 9/13 لبنیات

 1/75 مواد غذايی

 11 نوشیدنی

منادی از روش معااد ت سااتتاری     دلیل بهرهدر اين پژوهش، به

رض نرمال باودن متغیرهاا   های تحقیق، بايد ف برای ارزيابی فرضیه

از آزمون کلوماوگروف   مورد ارزيابی قرار گیرد که برای اين منظور

ايان آزماون   هاای آمااری    فرضایه ا اسامیرنوف اساتفاده گردياد.    

 هااا دارای توزيااع نرمااال هسااتند. داده :فرضاایه از: انااد عبااارت

 .ها دارای توزيع نرمال نیستند داده: فرضیه

 هاآزمون نرمال بودن داده :(2دول )ج

 ميانگين سازه
انحراف 

 استاندارد

سطح 

 معناداری

ف
صر

ی م
ی ذهن

ابعاد درگير
کننده

 

مندی به علاقه

 محصول
510/12 485/2 000/0 

ارزش مبتنی بر 

 لذت
408/12 564/2 000/0 

 000/0 882/2 212/11 ارزش نمادین

 000/0 770/3 538/15 خطراحتمال 

 000/0 544/2 208/12 خطريت اهم

صر 
عنا

یز
با

ی
ی

 
شناخت

رنگ  ی

 یبند بسته
024/16 028/3 000/0 

 تصویرنگاری

 
114/16 859/2 000/0 

 000/0 612/4 416/24 انتخاب برند

(، مقااديری کاه بارای ساطح معنااداری      2باه جادول )    توجاه  باا 

( اسات  05/0متغیرهای پژوهش به ثبت رسیده، کمتار از مقادار )  

هاا   رد يا  ادعاای نرماال باودن داده     فرضیه اين اساس،  که بر

افزار  توان برای سنجش مدل مفهومی از نرم شود و می پذيرفته نمی

PLS هاا حساسایتی    ها و نرمال باودن آن  که نسبت به تعداد داده

 ندارد، استفاده کرد.

های پژوهش از روش معاد ت سااتتاری   برای آزمون فرضیه 

به چندبعدی باودن متغیرهاای پاژوهش از      توجه ده شد و بااستفا

منظاور سانجش روايای ساؤا ت      آزمون تحلیل عاملی تأيیدی باه 

به ايان  در تحلیل عاملی طراحی شده برای هر سازه استفاده شد. 

توان به سؤا ت طارح شاده بارای     شود که آيا می مسئله توجه می

ت ياا تیار و آياا    هر سازه، برای سنجیدن آن سازه اطمینان داشا 

برای برسی مادل  . سؤا ت طراحی شده از روايی برتوردار هستند

اين پژوهش، از سه معیاار باار عااملی، آلفاای کرونبااخ و پاياايی       

یرهاای  متغ، برای اطمیناان از وجاود رابطاه میاان     (CR) ترکیبی

 پنهان و آشکار استفاده شده است.  

يسات باا تر از   با یرهای پژوهش میمتغمقدار بار عاملی برای 

که واريانا ما بین باشد که اين مقدار گويای آن است  5/0مقدار 

گیاری آن ساازه    های آن از واريانا تطای انادازه  سازه و شاتص

 PLS باشد. با توجه به تروجی بدست آمده از نرم افزار بیشتر می

(، پاياايی  2شاکل ) ( و 3برای بارهای عاملی پاژوهش در جادول )  

از لحا  بار عاملی مورد قبول است و هر سازه با  گیری مدل اندازه

سؤا ت مربوط به تود از همبساتگی و ارتبااط تاوبی برتاوردار     

 .است

 ی پژوهش بر اساس سؤا تها سازهنتايج بارعاملی  :(3جدول )

 سؤالات ريمتغ
بار 

 عاملی
 بیضر

T 
 نتيجه

ی به مند علاقه

 محصول

Q1 905/0 491/40 تأيید 

Q2 910/0 526/37 تأيید 

Q3 924/0 712/60 تأيید 

 ارزش مبتنی بر لذت
Q4 896/0 444/30 تأيید 

Q5 914/0 727/66 تأيید 

Q6 921/0 837/57 تأيید 

 ارزش نمادین
Q7 860/0 142/37 تأيید 

Q8 822/0 304/27 تأيید 

Q9 845/0 001/35 تأيید 

 خطراحتمال 

Q10 858/0 045/35 تأيید 

Q11 868/0 178/44 تأيید 

Q12 831/0 460/28 تأيید 

Q13 870/0 078/46 تأيید 

 خطراهميت 
Q14 892/0 846/34 تأيید 

Q15 844/0 896/25 تأيید 

Q16 878/0 693/36 تأيید 
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 ی پژوهش بر اساس سؤا تها سازهنتايج بارعاملی  :(3جدول )

 رنگ

Q17 774/0 810/24 تأيید 

Q18 789/0 515/23 تأيید 

Q19 784/0 659/23 تأيید 

Q20 716/0 332/13 تأيید 

 یرنگاریتصو

Q21 664/0 742/10 تأيید 

Q22 697/0 163/13 تأيید 

Q23 783/0 685/23 تأيید 

Q24 801/0 133/28 تأيید 

 انتخاب برند

Q25 780/0 328/20 تأيید 

Q26 778/0 264/19 تأيید 

Q27 834/0 287/24 تأيید 

Q28 775/0 899/15 تأيید 

Q29 776/0 721/14 تأيید 

Q30 872/0 775/33 يیدتأ 

ناماه از معیاار    برای سنجش پايايی و قابلیت اطمینان پرسش

آلفااای کرونباااخ اسااتفاده گرديااد. باارای معیااار آلفااای کرونباااخ  

از برازش مادل مفهاومی باا تر از     آمده دست بهبايست مقادير  می

اين مقدار گويای مقدار همبستگی باین ياک   باشد که  7/0مقدار 

. باتوجه به مقادير باه ثبات   های مرتبط با آن است سازه و شاتص

(، پاياايی مادل مفهاومی و    4رسیده برای اين معیاار در جادول )  

 نامه مورد تأيید است. سؤا ت پرسش

بايسات   برای معیار پايايی ترکیبی مقادير حاصال شاده مای    

باشند که در اين صورت گوياای پاياايی مادل     7/0با تر از مقدار 

ا توجه به مقادير ثبت شده باشد. ب ها می پژوهش و همبستگی سازه

(، برای اين معیار پايايی مدل پاژوهش ماورد تأيیاد    4در جدول )

ناماه بارای سانجش     توان به ساؤا ت پرساش   است. همچنین، می

 متغییرهای پژوهش اعتماد نمود. 

 اروایی همگر -3-1-1

گیاری بارای بررسای روايای همگارا معیاار        در بخش مدل اندازه 

رار گرفات، معیاار میاانگین وارياانا     قا  مورداساتفاده ديگری که 

. اين معیار حد همبستگی هر سازه با است (AVEاستخراج شده )

سؤا ت تود ياا میاانگین وارياانا مشاترک باین هار ساازه باا         

نخساتین شارط   دهد.  های تود  را مورد سنجش قرار می شاتص

برای برقراری روايی همگرا آن است که بارهای عااملی معناادار و   

باشند. دومین شرط برای تأيید روايای همگارا    5/0مقدار  با تر از

باشاد.   7/0باا تر از   (CR)اين است کاه مقادار پاياايی ترکیبای     

باودن مقادار پاياايی ترکیبای از      تر بزرگهمچنین سومین شرط، 

AVE   .است 

 ی مدل اندازه گیریها شاتص :(4جدول )

 سازه
ميانگين 

واریانس 
(AVE 

پایایی 

 ترکيبی

آلفای 

 ونباخکر

درگيری ذهنی 

 کننده مصرف
830/0 961/0 948/0 

عناصر 

ی شناخت ییبایز

 یبند بسته

865/0 928/0 844/0 

 890/0 916/0 646/0 انتخاب برند

یرهاا  متغ(، برای تماامی  4با توجه به مقادير ثبت شده در جدول )

هاا روايای همگارای مناسابی      هر سه شرط برقرار بوده و شااتص 

 شود.اس روايی همگرا تأيید میدارند و بر اين اس

 اروایی واگر -3-1-2

گیری روايی واگرا  های اندازه معیار ديگر برای سنجش برازش مدل 

توان از  طريق ماتريا فورنل و  رکر باه بررسای آن    که می است

 پرداتت. در اين روش اگر جذر مقادير واريانا استخراج شده يا 

AVE  ،یاار بااا متغبسااتگی آن از مقااادير هم تاار باازرگهاار سااازه

یار نیاز تأيیاد    متغیرهای ديگر باشاد، روايای واگارا بارای آن     متغ

به ثبت رسیده در قطر اصالی مااتريا    AVEشود. اگر مقادير  می

از سطر و ستون تود باشد، روايی واگرا مناساب و ماورد    تر بزرگ

 تأيید است.  

 ماتريا فورنل و  رکر برای بررسی روايی واگرا: (5جدول )

 
نتخاب ا

 برند

درگيری 

ذهنی 

 کننده مصرف

عناصر 

 یشناخت ییبایز

   814/0 انتخاب برند

درگيری ذهنی 

 کننده مصرف
803/0 911/0  

عناصر 

 یشناخت ییبایز
656/0 643/0 930/0 

(، روايای واگارای   5با توجه به مقادير به ثبت رسایده در جادول )  

ر قطر اصلی مدل پژوهش مورد تأيید است. زيرا، اعداد ثبت شده د

ماتريا از مقادير زيارين و سامت چاو تاود بیشاتر هساتند و       

های تود،  ها در مدل تعامل بیشتری با شاتص توان گفت سازه می

 ها دارند. نسبت به ديگر سازه
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 ارزیابی مدل ساختاری )مدل درونی(  -3-2

برای برازش مدل درونی )بخش ساتتاری( پژوهش که فقط روابط 

دهد از سه  ( را مورد بررسی قرار میزا درون) یرهای پنهانمتغبین 

شاود.   استفاده مای  و  ،t (T-Value)معیار ضرايب معناداری 

هاا در مادل بخاش     ی میان سازه اولین معیار برای سنجش رابطه

است. اگر مقدار اين معیار از مقادار   t ساتتاری ضرايب معناداری 

ی درستی ارتباط میان متغییرهاا و تأيیاد   بیشتر شود، گويا 96/1

%( است. که باا توجاه باه    95فرضیات تحقیق در سطح اطمینان )

( و 3در جادول )  t برای ضرايب معنااداری   PLSتروجی نرم افزار

درساتی و معنااداری تماامی ساؤا ت و رواباط میاان       (، 3شکل )

های پاژوهش   ( و همچنین فرضیه95)% ها در سطح اطمینان سازه

 شوند.  د میتأيی

است. که بارای    دومین معیار برای برازش مدل ساتتاری 

گیری و بخاش مادل ساازی معااد ت      بخش اندازهپیوند و اتصال 

کاه باه    67/0و  33/0، 19/0 مقاادير  .شاود  ساتتاری استفاده می

ترتیب گويای مقادير ضعیف، متوسط و قوی هساتند،  بارای ايان    

شود. باتوجه به مقادير به ثبت رسایده در   میمعیار در نظر گرفته 

مناساب و     نظار معیاار   برازش مدل ساتتاری از  (،6جدول )

 .مورد تأيید است

 برای متغییرهای پژوهش  معیار   مقادير :(6جدول )

  سازه
ی شناخت ییبایزعناصر 

 یبند بسته
414/0 

 693/0 انتخاب برند

 شادت  کناد. بارای  قدرت پیش بینی مدل را معین می  معیار 

 ،02/0 حاد  ساه  درونازا  های سازه مورد در مدل بینی پیش قدرت

اناد کاه گوياای مقاادير ضاعیف،      معلوم سااتته   را 35/0 و 15/0

بارای    رمقادا  (،7متوسط و قوی هستند. با توجه باه جادول )  

بینی مادل   و قابلیت پیشبوده قوی تمامی متغییرها در حد بسیار 

نیاز تأيیاد    بارای متغییرهاای درون زا   و برازش مادل سااتتاری  

 شود. می

 متغییرهای پژوهش مقادير  (.7جدول )

  سازه ردیف

1 
ی شناخت ییبایزعناصر 

 یبند بسته
405/0 

 654/0 انتخاب برند 2

 

 
 لیمدل پژوهش بر اساس ضرايب بار عام(: 2) شكل

 
 tمدل پژوهش بر اساس ضرايب معناداری(: 3شكل )

 های پژوهش بررسی تأيید يا رد فرضیه :(8جدول )
نام 

 مسير
 فرضيه

ضریب 

 مسير
T- 

value 
 وضعيت

 

درگيری ذهنی 

 - کننده مصرف

عناصر 

ی شناخت ییبایز

 یبند بسته

 تأيید 687/13 643/0

 

درگيری ذهنی 

 - کننده مصرف

 انتخاب برند

 تأيید 093/10 669/0

 

عناصر 

ی شناخت ییبایز

انتخاب  -ی بند بسته

 برند

 تأيید 356/3 226/0

باا تر از   T-valueمقادير بدست آماده بارای    (،8بر طبق جدول )

ی  است و با توجه باه مقادار مثبتای کاه بارای کلیاه       96/1مقدار 

( 95تاوان گفات باا اطمیناان )%     ضرايب مسایر کساب شاد، مای    

ر باه عباارتی باین متغیا    شاوند.   ذيرفته مای های پژوهش پ فرضیه

 مستقل، میانجی و وابسته روابط معنادار و مثبتی وجود دارد. 
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 نتایج و بحث  -4

منادی از ساطح ساواد و     مشتريان در دنیای کنونی به دلیل بهاره 

بارای تشاخیص    بندی توجاه کارده و   آگاهی با ، به طراحی بسته

 و رناگ  بنادی،  ه در بساته کاررفت مواد ساتتاری به به تر کا  راحت

مشتريان همچنین باا نگااه   کنند.  بخش آن رجو  می آگاهی علائم

به اين عناصر از ايمن بودن، کیفت، صحت و فواياد ماواد غاذايی    

به عناوان ياک اباراز بارای     بندی محصول  بستهشوند.  مطمئن می

برتری در بازار، موجب ترجیح برند مشتريان شده و امکان بررسی 

بندی به دلیل  بستهدهد.  ی غذايی را به مشتری می ردهبیشتر فرآو

ناواز بار نگارش مشاتری ماؤثر       های ديداری چشم داشتن ويژگی

بندی با توجه به نگرش مشاتريان، ماواردی از    است. طراحی بسته

گیاری صااحبان    پسند و تصمیم بندی مشتری جمله طراحی بسته

د. کاه  کنا  صنايع بارای اماور بازرگاانی و صانعتی را تساهیل مای      

ی چنااین فرآيناادی بااه فااروش بااا تر، برتااری در بااازار و  نتیجااه

هدف از انجام  .[31شود ] تأثیرگذاری بر عوامل اقتصادی تتم می

کنناده بار    اين پژوهش بازتوانی مفهوم درگیاری ذهنای مصارف   

 در بنادی  شاناتتی بساته   از طرياق عناصار زيباايی    انتخاب برناد 

اصفهان اسات. نتاايج    شهر تولیدی تعاونی های شرکت محصو ت

 حاصل از فرضیات پژوهش به شرح زير است:

کننااده باار عناصاار    ذهناای مصاارف  درگیااری :1 فرضییيه

بندی تأثیر مثبت و معناداری دارد. بار طباق    شناتتی بسته زيبايی

کنناده بار    ذهنی مصرف های حاصل شده از پژوهش درگیری يافته

قیمی دارد. با بندی تأثیر مثبت و مست شناتتی بسته عناصر زيبايی

ذهنای   درگیاری  T 687/13و آماره  643/0توجه به ضريب مسیر 

بندی تاأثیر مثبات و    شناتتی بسته کننده بر عناصر زيبايی مصرف

[، مطابقت دارد. شاوکلا و  30، 27های ] معناداری دارد که با يافته

کنند کاه آن دساته از برنادهايی کاه      (، بیان می2022همکاران )

تتی را در طراحاای تولیاادات تااود بااه کااار شاانا عناصاار زيبااايی

گیرند، معانی و عملکرد مثبت برند را  در ذهن و قلب مشتری  می

بنادی کاار تشاريح     شاناتتی بساته   کنند. زيبايی تود ماندگار می

های متناو  را   علائم و نمادهای نام تجاری را برای افراد با فرهنگ

د کنااد و ضاامن افاازايش اعتمااا  در جوامااع امااروزی ساااده ماای 

شود. به دلیال اينکاه    کننده به برند موجب توسعه برند می مصرف

مشتری  قبل از تريد و استفاده از تولیدات برناد در نگااه اول باا    

بايسات از عناصار     شاود، صانعتگران مای    بنادی مواجاه مای    بسته

بنادی  بارای جلاب اعتمااد و بارانگیختن       شاناتتی بساته   زيبايی

اری در مشاتری  اساتفاده   عواطف، احساس، ابعاد شناتتی و رفتا 

طراحای   (، عنوان کردند کاه 2018هسو و همکاران )]. 29[کنند 

شناتتی در ارائه محصو ت در پیدايش تعاملات شناتتی و  زيبايی

عاطفی در مشتريان به صورتی توشايند  تاثًیر گذار است و منجر 

 [.30گردد ] کنندگان می به وفاداری نگرشی و رفتاری مصرف

کننده بر انتخاب برند تاأثیر   ذهنی مصرف گیریدر :2 فرضيه

   Tو آماره 669/0مثبت و معناداری دارد. با توجه به ضريب مسیر 

کنناده بار انتخاااب برناد تااأثیر     ذهنای مصاارف  درگیاری  093/10

[، تناساب  28، 27، 14هاای ]  مستقیم و مثبتی دارد که باا يافتاه  

یاان کارد کاه    توان اينطاور ب  دارد. به منظور تبیین اين فرضیه می

کننده از  ذهنی مصرف گیری(، معتقدند در1985لورانت و کاپفرر )

ثیر بر نگرش افراد در نهايات موجاب وفااداری باه برناد      طريق تأ

شود و به هر میزان که محصول در نظر فرد از ارزش بیشاتری   می

برتوردار باشد او به برند آن دسته از کا  تعلق و وفاداری بیشتری 

(، نیز نشاان دادناد   2018[. پريهر و همکاران )15]دهد  نشان می

باعم به وجاود آمادن   ای از کا   مشتری به طبقه علاق که میزان 

کننده و برند شده و در نهايت به وفاداری  ارتباط مثبت بین مصرف

(، به ايان  2001[. همچنین، سوئینی و سوتار )16]شود  یممنجر 

شاامل ارزش نماادين،   نتیجه رسیدند که اگر ابعاد درگیری ذهنی 

در شاخص رو باه    تطار ارزش مبتنی بر لذت، اهمیت و احتماال  

های ذهنی مثبت مشتری نسبت باه   افزايش باشد، موجب برداشت

زند.  ها توسط مشتری را رقم می نام تجاری شده و انتخاب بهترين

کنناده بار    ذهنای مصارف   تاوان گفات درگیاری    بر اين اساس، می

 [.32]معناداری دارد انتخاب برند  اثر مثبت و 

بندی بر انتخاب برناد   شناتتی بسته عناصر زيبايی :3 فرضيه

 T 356/3و آمااره  226/0تأثیرگذار است. با توجه به ضريب مسایر 

عناصر زيبايی شناتتی بسته بندی بر انتخاب برند تأثیر مساتقیم  

 باشد. [،  همسو می29، 26، 25، 4های ] و مثبتی دارد که با يافته

ر تبیین  اين فرضیه می توان اينطور بیان کرد که  نتاايج  به منظو

(،  حاااکی از آن اساات کااه  2020تحقیااق مااالکی و همکاااران ) 

های گرافیکی بسته بندی موجب استنباط منحصر باه فارد    ويژگی

مشتری از بهای کا ، کیفیت و پیدايش نگرش مثبات نسابت باه    

(، 2023)[. داو 5شاود ]  نشان تجاری از لحا  حسی و عاطفی می

کند که طراحی بسته بندی باا عناصار زيباايی شاناتتی      بیان می

قادر به تاثًیر گذاری بر اعتقاد و باور مشاتری نسابت باه عملکارد     

های واضح همخوان با لوگاو و  انتخاب رنگمطلوب محصول است. 

نماد های شرکت، استفاده از تصاوير متناسب با محصاول موجاود   

های شارکت   گیری اطلاعات و نشان ی جایدر داتل بسته و نحوه

بر روی بسته از عواملی هستند که موجب تارجیح برناد مشاتری    

کننده باا  مای برناد     شده و احتمال انتخاب کا  را توسط مصرف

[4].  

 گيری و پيشنهادات کاربردینتيجه -5

ذهنای   هدف اين پاژوهش ارزياابی و باازتوانی مفهاوم درگیاری     

شاناتتی   از طرياق عناصار زيباايی   کننده بر انتخاب برناد   مصرف

های تعاونی تولیدی در شهر اصافهان اسات.    بندی در شرکت بسته
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های تولیدی مواد غاذايی   اين پژوهش دانش و آگاهی برای تعاونی

دهاد ابعااد    آورد کاه نشاان مای    وکارهاا فاراهم مای    و ديگر کسب

مندی به محصول، ارزش مبتنای   ذهنی )علاقه ی درگیری گانه پنج

باار عناصاار  (تطاارارزش نمااادين، احتمااال و اهمیاات  باار لااذت،

بندی اثرگذار است. نتايج اين پژوهش نشاان   شناتتی بسته زيبايی

صاورت مساتقیم بار     ی درگیاری ذهنای باه    گاناه  داد که ابعاد پنج

کنناده تأثیرگاذار هساتند. همچناین،      انتخاب برند توسط مصرف

دی )رنگ بن شناتتی بسته کند که عناصر زيبايی نتايج مشخص می

و تصااويرنگاری( باار انتخاااب برنااد اثاار مسااتقیم و مثبتاای دارد.  

ی کاربردی زير برای هر فرضیه به تفکیاک   اساس پیشنهادها براين

 مشخص شده است: 

هااای پااژوهش باارای فرضاایه  مطااابق بااا يافتااه :1 فرضییيه 

شااناتتی  کننااده باار عناصاار زيبااايی ذهناای مصاارف )درگیااریاول

براين اساس پیشنهاد می ناداری دارد( بندی تأثیر مثبت و مع بسته

 شود:

و  مشاتری  باا  بیشاتر  ارتباطاات  ها جهت فاراهم کاردن   . تعاونی1

ناد تاا   را فراهم آور امکانی عواطف و حا ت شناتتی آنان تحريک

محصول توسط بندی  تصوير بستهرنگ آمیزی و طراحی از  بخشی

ی بارا  و ذوق آنان تکمیال گاردد.  با سلیقه  کننده و شخص مصرف

هاای بازارياابی    ترغیب بیشاتر مشاتريان باه ايان کاار از تکنیاک      

 کشی استفاده نمايند.مختلف، تعیین جايزه و قرعه

باه عناوان کاادو     علاوه بر مصرف شخصی که  حصو تیبرای م .2

 بیسکويیت و شکلات، تولیدکنناده  مثل تنقلات، هم کاربرد دارند،

محصاول را باا   و  تولید نماوده بدون طرح و تلفیق رنگی  را بسته 

چشام   های و رنگ تصاويرحاوی هايی که  برچسبو  نوارهای رنگی

بندی را  بستهبخواهند او و از  کننده بفروشند مصرفهستند به  نواز

 کند. طراحی به سلیقه تود

 بعدی سه چاپ فناوری: بعدی سه چاپ از استفاده با بندی .بسته3

 کناد  می کمک شیسفار و فرد به منحصر های بندی بسته تولید به

شود. استفاده از  می منتهی مشتريان تاص نیازهای با تطابق به که

بنادی و تلفیاق    رای نوآوری در طراحی شکلی بساته ب فناوریاين 

هاای   رنگ و تصاوير ماده توراکی با اشیا و پرهیز از تولید طراحی

بندی ساه بعادی ماواد     تکراری توصیه می شود. مانند تولید بسته

هاای   مساجد تاريخی شهر اصافهان هماراه باا رناگ    غذايی شبیه 

ی فضايی  بندی کیک به شکل يک سفینه ای، طراحی بسته فیروزه

بندی ادويه جاات باه    ها و تصاوير کهکشان و طراحی بسته با رنگ

صورت گروهی و به شاکل صاندوقچه طراحای و از تلفیاق رنگای      

 جات برای طراحی جعبه استفاده شود. ادويه

کننادگان   ذهان مصارف  ی آشانا و ماؤثر بار    ها رنگاستفاده از  .4

ی زرد، سابز، قرماز و آبای کاه هماواره در      ها رنگمانند  اصفهانی

هاا و صانايع    تاابلو  ،هاا  یکاار معماری سنتی شهر اصفهان، کاشی 

 شود. یمدستی همچون فرش ديده 

که از  جديدی های فناوری هوشمند با بندی . تولید طراحی بسته5

 اشایا   اينترنات  اتصاا ت  و هاحساگر  ،الکترونیاک  هاای  برچسب

بنادی هوشامندانه باا طارح      کند. مانند طراحی بساته  می استفاده

ندی به طوری کاه باا تماام    ب چهره مشاهیر اصفهانی بر روی بسته

کننده  د و مصرفی شخص مشهور نمايان شو محصول چهره شدن

 ی کامل  محصول و تريد مجدد گردد.   تشويق به استفاده

و  ها نشانه، ويرتص بهغذايی بايد ی  فرآوردهبندی  بسته از بخشی .6

کننده که تبر از تطارات زيسات محیطای، فاساد      های آگاه رنگ

 اتتصااص ياباد.   ،دهند بودن يا حساسیت زا بودن مواد غذايی می

 اساتفاده از رناگ،  دادن کیفیات محصاول و    همچنین برای نشاان 

توصایه  ه هاای شاناتته شاد    با رنگآرم و  نشان، برچسب، عکا

 شود. می

هاای پاژوهش بارای فرضایه دوم      مطابق باا يافتاه   :2 فرضيه

کنناده بار انتخااب برناد تاأثیر مثبات و        ذهنای مصارف   درگیری)

 بر اين اساس پیشنهاد می شود: معناداری دارد( 

، ی فعااال کاردن ابعاااد عاااطفی هااايی بارا  بنادی  بسااته طراحای .1

هاايی  ید بستهتول مانند طراحی شتريانمو احساسی  شناتتی روان

کاه  هاايی   بنادی  بساته شود ياا   با آنها سرگرم میکننده  که مصرف

و  کنند هنگام باز و بسته شدن صدای توشايندی از تود تولید می

 کننده تمايل به بازی کردن با آن دارد.  مصرف

يی از جنا مقوا و تولید بسته بندی معطار  ها جعبه. استفاده از 2

کنناده باا    ه طاوری کاه مصارف   با يک عطر محلی ثابت و تاص ب

لما قسمتی از جعبه بوی تاصی را احساس کناد. و ايان عطار    

 برای او تداعی گر برند باشد.

ی شهروندان  مطابق با ذائقه های جديد  . تولید محصو تی با مزه3

هاای تکاراری و همیشاگی مثال      و پرهیز از تولیدات ساده با مازه 

اه باا مغاز پساته، باادام،     تولید شکلات هايی با ترما و کاکائو همر

 گردو يا تلفیق گز با کاکائو و پودر نارگیل.

هاای   کنندگان مشتريان اصفهانی تعااونی  به حساسیت مصرف  .4

تولیدی از لحا  ضرر و زيان مالی و کیفیات کاا  توجاه شاود و     

ی کوچاک   قراردادن ياک بساته  تمهیدات  زم فراهم گردد. مانند 

ايی مثال مااهی و گوشات ياا     ی ماواد غاذ  هاا  جعبهحاوی يخ در 

 هايی که احتمال فساد آنها در طول تريد وجود دارد.   شیرينی

بايست به شکلی مقاوم تولید شود تاا برحساب    یم. بسته بندی 5

فرهنگ مردم منطقه قابلیت چناد باار اساتفاده را بارای مصاارف      

مختلف داشته باشد. با توجه به افزايش مساائل زيسات محیطای    

هااايی از مااواد قاباال بازيافاات و پاياادار ارزش  یتولیااد بسااته بنااد

ی بسیاری برای برند ايجاد کارده و قابلیات اساتفاده بارای      افزوده

 آورد.  مصارف ديگر را هم فراهم می

هاای هوشامند    هوشمند مانند بر چسب های فناوریاستفاده از . 6

تاری در رابطاه باا محصاول در اتتیاار       اطلاعات مفیاد  QRبا کد 

 دهد. به کیفیت و قیمت .... قرار می  مشتريان حساس
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کنندگان اصفهانی همانند ساير مناطق  با توجه به اينکه مصرف .7

دهند به کار بردن  یمکشور به بهداشتی بودن مواد غذايی اهمیت 

د توانا  غذايی مای  محصولدر برند سالم تغذيه  مرتبط با های نشان

 دگانکننا  مند بودن محصاول را بارای ايان مصارف    ارزشاحساس 

 تولیادات برناد  باه   نسابت  بیشتری ان اطمینانايجاد کند و به آن

 بدهد.
 تودکاار  تشاخیص  بارای  مصنوعی هوش های قابلیت کاربرد و .8

عیوب  بینی پیش و تولید فرآيندهای بهبود بندی، بسته در نقص ها

 نبايد توسط صنايع تولیدی ناديده گرفته شود. 

بارای فرضایه ساوم    های پاژوهش   مطابق با يافته  :3 فرضيه

ندی بر انتخاب برند تأثیر مثبات و  ب )عناصر زيبايی شناتتی بسته

 :شود بر اين اساس پیشنهاد می( معناداری دارد

با انجام تحقیقات بر روی  بايست بندی می رنگ محصول و بسته .1

انتخاب گاردد    ا نظر متخصصانب های مشتريان و احساس و آرمان

 مشاتريان  و جنسایت  سان  مبناای  بر بندی گروه ين رابطه،و در ا

تاصای در نظار   رناگ   و جنسایتی  سانی  ی رده و برای هار  باشد

 .گرفته شود

بندی محصو ت به طريقی تلاقانه . طراحی تصاوير و رنگ بسته2

ای کاه باا واقعیات محصاول درون جعباه       صورت گیرد باه گوناه  

مطابقت و يک داستان را در رابطه با محصول درون تاود روايات   

ی تولید محصول در کارتانه را  به طور مثال اين تصاوير نحوه کند.

 بازگو کند.  

هاای   ياین آو  هاا  جشان . تولید بسته بندی مناسبتی که روايتگر 3

ها و  باستانی شهر اصفهان باشد. شرکت حداقل برای يکی از جشن

بندی تاصی  های بومی شهر اصفهان بسته يا فصول سال و يا آيین

بنادی از   ور مثال برای تولیدات تابساتانی بساته  داشته باشد. به ط

لحا  رنگ و شکل و تصاوير شبیه باه هندواناه باشاد و ياا بارای      

هااای مخصااوص شااب يلاادا   تولیااد شااکلات و آجیاال و تااوراکی

های قرمز و تصاوير مربوط باه ايان    بندی به شکل انار با رنگ بسته

 های سنتی ايرانی باشد.   شب با تزئینات طرح

بايسات تصااوير    یما ی تعاونی تولیدی شاهر اصافهان   ها شرکت.4

ی تاريخی شهر اصفهان يا مناطق طبیعی و بکر موجود در ها مکان

شهرهای اصفهان را به شکل يک پازل درآورده اين پازل کوچاک  

کنناده   را به طريق بهداشتی داتل جعبه تعبیه نمايند و از مصرف

تواناد   یما کاار  بخواهند تود تصوير روی جعبه را بچیند. ايان راه 

 بندی درگیر و سرگرم کند.  کننده را با بسته لحظاتی مصرف

ی  مشاتريان   ی متناساب باا ذوق و سالیقه   ها طرح. به کاربردن 5

هاای   یمعماار اصفهانی همانند نقوش و تصاوير باه کاار رفتاه در    

هاای   اصیل اين شهر همراه با ساده سازی نقاوش و پرهیاز طارح   

سازی اين نقوش به صورتی کاه   ستهکننده يا برج پیچیده و تسته

 برای مشتری قابل لما باشد و مشتری را با محصول درگیر کند. 

ای بار   هاای تولیادی مساابقه    یتعاون. برای محصو ت پر فروش 6

کنندگان بخواهند تصاويری که تاود تهیاه    گذار کنند و از شرکت

اند را در ازای مبالغی تشويقی برای شارکت ارساال نمايناد.     کرده

سپا تعدادی از آن تصاوير را در فضای مجازی و سايت شارکت  

به نظر سنجی گذاشته  و از مشاتريان بخواهناد بهتارين رناگ و     

 تصوير برای محصول را تود انتخاب کنند.

 و پيشنهاد به محققان آتی  محدودیت -5-1

ه که در ادامه بی مواجه بوده است پژوهش حاضر نیز با محدوديت 

موردنیااز  ايان   اطلاعات و آماار   تأمین برای ت:اشاره شده اس آن 

و ايان ابازار دارای   ناماه بهاره گرفتاه شاد      پژوهش از ابزار پرسش

 حقیقای هايی است که از جمله آنهاا رفتاار متفااوت و     محدوديت

آوری  با اطلاعات و آمار جماع  امکان دارد کهدهندگان است  پاسخ

  شده از آنها متفاوت باشد.
 :گردد پیشنهاد میقان آينده به پژوهشگران و محق

و  و روانای  ماالی  تطار  از جملاه  تطرهای مختلف  جنبه تأثیر .1

شاناتتی   بر روی عناصر زيبايی ادراک شده تطر متغییرهای ساير

  .واکاوی قرار دهند مورد جداگانه پژوهشی در را، بندی بسته

بار   و تأثیر آن کننده ذهنی مصرف درگیریهای  بررسی پروفايل .2

شناتتی مانند نو  فونت و تايپوگرافی، انادازه،   عناصر زيبايی ديگر

شکل، جنا و حتی ابعاد اطلاعاتی مانند اطلاعات درج شاده بار   

 . بندی در دستور کار محققان آينده قرار گیرد روی بسته

ذهنی مشتری بر مباحثی مثال قیمات و    با وجود تأثیر درگیری .3

باا آن   قیقات دررابطاه به علت گستردگی اين مباحم و ضرورت تح

شاود تاا در    ای مجزا به محققاان آيناده پیشانهاد مای     در مطالعه

مطالعات تود به بررسی اثر ابعاد درگیری ذهنی بر قیمات همات   

 گمارند. 
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