
Packaging Sciences and Techniques 

Vol. 15, No. 4, Winter 2025, Serial No. 60

ISSN: 2228-6675 ,  E-ISSN: 2980-7824  

This article is an open-access article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution (CC BY) 

license.  

Publisher: Imam Hussein University  Authors 

 Development of a Scale to Measure Packaging 

Transparency 
Omid Mahdieh , Ahmad Fallahi* 

*Assistant Professor, Department of Sport Sciences, University of Zanjan, Zanjan, Iran 
(Received: 28/10/2024, Revised: 19/11/2024, Accepted: 06/01/2025, Published: 15/03/2025) 

DOR: 20.1001.1.22286675.1403.15.60.3.8  

ABSTRACT 

Packaging is one of the important elements of the product in marketing, which has a significant effect on the se-

lection and purchase of products. Packaging features are always changing and improving with the growth of 

technology to help sell more products. Packaging transparency is one of these features that has recently 

attracted the attention of researchers in the field of marketing and consumer behavior. Since almost all the 

studies in this field have been done with the experimental method, the aim of the current study is to develop a 

scale for measuring the packaging transparency in a systematic way so that interested researchers can use it in 

descriptive-survey studies. The present study was conducted with a mixed method (qualitative-quantitative) using 

the opinions of experts in the field of marketing and packaging. In the qualitative phase, using content analysis, 

concepts related to transparent packaging were extracted from related studies. Then an online questionnaire was 

designed and its link was provided to the panel members. In the qualitative phase, eleven concepts that expressed 

the meaning of packaging transparency were extracted, and finally nine items were used in the quantitative part 

in the form of a questionnaire. Data were analyzed using SPSS and Excel software. Finally, the appropriateness 

of the items was examined through the method of content validity ratio (CVR) using the process proposed by 

Lawshe (1975) and five items met the necessary conditions to measure the concept of packaging transparency. 

These items are related to the visibility of packaging contents, trust in product quality, willingness to purchase, 

preference for seeing the contents of the package rather than the image on the package, and preference for 

purchasing products with transparent packaging, respectively. 
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 چكيده

باشد که تأثیر چشمگیری بر انتخاب و خريد محصولات دارد. از آنجايی که تقريباً تماا    ندی يکی از عناصر مهم محصول در بازاريابی میب بسته

مند، مقیاسای را بارای سانجف شاتافیت      مطالعات اين حوزه با روش آزمايشی انجا  شده است، هدف تحقیق حاضر آن است تا با روشی نظا 

    ند تا پژوهشگران علاقمند بتوانند در مطالعات توصایتی ا پیمايشای از آن بهاره ببرناد. مطالعار حاضار باا روش آمیختاه          بندی تدوين ک بسته

بندی انجا  شد. در مرحلر کیتی با اساتتاده از تحلیام محتاوا، متااهیم      کمّی( با استتاده از نظرات متخصصان حوزه بازاريابی و بسته -)کیتی 

آن در اختیاار   یوناد پطراحای شاد و    رخطبا ای بصاورت   دی شتاف از مطالعات مرتبط، استخراج شد. سپس پرسشنامهبن مرتبط با معنی بسته

بندی بودند، استخراج شد که در نهايات ناه گوياه در بخاف      قرار گرفت. در بخف کیتی، يازده متهو  که بیانگر شتافیت بسته رتبط ماعضای 

اس و اکسم تحلیم شد. در نهايت مناسب بودن  اس پی افزارهای اس ها با استتاده از نر  ر گرفت. دادهمورد استتاده قرا  کمیّ و در قالب پرسشنامه

( مورد بررسی قرار گرفت و پنج گويه، شارايط  1975( با استتاده از فرايند پیشنهادی لاوشه )CVRها از طريق روش نسبت روايی محتوا ) گويه

بندی، اعتماد به کیتیات   ها به ترتیب به قابلیت مشاهدة محتويات بسته ی کسب کردند. اين گويهبند لاز  را برای سنجف متهو  شتافیت بسته

بنادی شاتاف مرباو      بندی، و ترجیح خريد محصاول دارای بساته   محصول، تمايم به خريد، ترجیح ديدن محتويات بسته به تصوير روی بسته

 شوند.  می

 کننده، بازاریابی دی ، مواد غذایی، رفتار مصرفبن بندی محصول، شفافيت بسته بسته :ها دواژهيکل

 1مقدمه -1

و  [1]شاود  درصد تصمیمات خريد در فروشگاه گرفتاه مای   70حدود 

بندی محصاول اولاین مواجهاه مشاتری باا محصاول را شاکم         بسته

بخشای باه    بندی نقشی محوری در هويت از اين رو، بسته. [2]دهد می

کننده ايتا کرده و به عنوان محار    و جلب توجه مصرف نشان تجاری

هاای   های اخیر تأثیر ويژگای  در دهه. [3]کند تمايم به خريد عمم می

، انادازه  [5]، تصويرساازی  [4, 2]بندی از جمله طراحای  مختلف بسته

 [12-9]بنادی   ، مواد استتاده شده در بسته[8]، شکم [7]، رنگ  [6]

کننده مورد بررسای   بر رفتار خريد مصرف [13]بندی  و اطلاعات بسته

تواناد نقاف بسازايی در در      بنادی مای   طراحی بسته اند. قرار گرفته

کننده از محصول داشته باشد. افراد نه تنها تحت تاأثیر عناصار    مصرف
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بنادی قارار    بصری )شکم، رنگ، طراحی، گرافیک( و اطلاعاات بساته  

نادی نیاز اهمیات    ب گیرند، بلکه به امکان رؤيات محتوياات بساته    می

 یبصر میمستق تا حدودی مشاهدة12بندی شتاف . بسته[14]دهند می

 سازد.   یم ريرا امکان پذ حسی محصولو 

بنادی شاتاف ماورد     با توجه به توسعر فناوری و مواد، اخیراً بسته

استتاده بسیاری از تولیدکنندگان قرار گرفته، به طوری که تباديم باه   

گران را باه  بندی شده و توجه پژوهش های بسته ترين شیوه يکی از رايج

. در مطالعاات انجاا  شاده تاأثیر     [15, 14]خود جلاب نماوده اسات   

، افزايف ياا کااهف مصارف    [3]بندی شتاف بر تمايم به خريد  بسته

مورد بررسی قارار گرفتاه    [14]، و جذابیت محصول [15]مواد غذايی 

هاای محصاول،    بنادی شاتاف بار ويژگای     است. همچنین اثرات بسته

 ريساک مصارف، رفتاار خرياد، در  از محصاول و     -تمايم به خرياد 

مقايساه   [19-15, 3]بنادی   های بساته  کیتیت محصول با ساير شیوه

بنادی و تاأثیر    سمت شتاف( بستهشده است. شکم پنجره شتاف )يا ق
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آن بر رفتار خرياد نیاز ماورد توجاه قارار گرفتاه اسات. سایموندز و         

طاار   هااای مختلااف پنجااره شااتاف در   ( شااکم2019همکاااران )

و  یطعام، ترشا  ادرا  از  د،يا باه خر  ميا تما را بار اسااس   یبند بسته

ی ماورد مقايساه قارار    طراحا  تیو جاذاب  یطراحا  یناوآور  ،ینيریش

های ماذکور، فاارا از سااير متهیرهاای      در تمامی پژوهف .[20]دادند

هاا باا    بنادی از طرياق مواجهاه آزماودنی     مورد مطالعه، شتافیت بسته

های آزمايشی مورد ارزيابی قرار گرفتاه اسات. روناد راياج بارای       طر 

هاای   بندی در ايان مطالعاات اساتتاده از نموناه     ارزيابی شتافیت بسته

و اعمال متهیرهای مورد نظر های ساختگی نشان تجاریبندی با  بسته

هاا باا آن اسات. علیارغم      در طراحی آنها و سپس مواجهاه آزماودنی  

مزايای بسیار ايان شایوه ارزياابی، پژوهشاگران در اساتتاده از آن باا       

سااختگی   شاان تجااری  نهايی مواجه هستند. در اين شایوه از   چالف

شاود. هار    بر نتايج پژوهف اساتتاده مای   شان تجارینبرای حذف اثر 

کنناد، اماا    ساختگی تاحدودی اين اثر را حذف می شان تجارینچند 

هاای سااختگی، ممکان اسات نتاايج      نشان تجاریعلیرغم استتاده از 

ساختگی باا   نشان تجاریبندی  آزمايف به دلیم شباهت طر  و رنگ

که آزمودنی دارای تجارب قبلی مثبات/منتی از آن   هايینشان تجاری

اده از است، تحت تاثیر قرار گیرد. علاوه بر آن شرايط طراحای و اساتت  

های محصول بارای اغلاب پژوهشاگران فاراهم      روش مواجهه با نمونه

 نیست.

 بندی و کارکردهای آن در بازاریابی    بسته -1-1

 کيا  یظارف بارا   دیو تول یطراح یها تیفعال هیشامم کل یبند بسته

ساازی ياک کاالا     بندی فناوری و هنر آماده بسته .[21]محصول است

در  .[22]ساازی و فاروش راحات آن اسات     برای حمم و نقم، ذخیاره 

بندی وظايف اساسی عرضه محصول تا زمانی که به مصرف  واقع، بسته

 یبناد  بساته  پاياه  کارکردهای. [23]دهد نهايی خود برسد را انجا  می

مااوارد  یو در برخاا یراحتاا ارتباطااات، ،یگهاادارحتاظاات، ن شااامم

 ديا بساته با  ،یحتااظت  کاارکرد  یبرا. [24]است یابيبازار یکارکردها

 یروهاا یمانند ضربه، ارتعاش و ن یکیخود را از خطرات مکان اتيمحتو

 یماندگار فيبر افزا ی،بند بسته ینگهدار کارکردفشار محافظت کند. 

 طيتحات شارا   یمادت زماان   یقابام قباول بارا    یتا یتیمحصول با ک

د به عناوان  بتوان ديبسته با کي ن،يخاص متمرکز است. بنابرا ینگهدار

 یرونا یب یطیمانع خوب عمم کند و محصول را در برابر اثرات مح کي

هاا و گارد و غبااار    سام یکروارگانیمانناد آب، رطوبات، گازهاا، بوهاا، م    

تواناد باه    یما  یبند بسته یو راحت یارتباط کارکردهایمحافظت کند. 

اطلاعاات محصاول را در     یمصرف کنندگان کمک کند تا به راحتا 

از نقطاه   ،یبناد  به بساته  یدگیآنها را در استتاده و رس يیکنند و توانا

 کاارکرد دهاد.   فياستتاده شاده، افازا   یها بسته ختنيتا دور ر ديخر

باا  بار ارتباطاات ما ثر    و اسات،   دهیا چیو پ یاتیا ح یموضوع یارتباط

، هاا  نشاانه  بوسایله  یکا یو گراف یاختارسا  یطراح قياز طر مشتريان

و در نهايات   .[25]اسات دهاا متمرکاز   نما ايا  ريها، تصاو ها، رنگ فونت

 یسااز  و آماده یساز رهیذخ ،يیسهولت استتاده، جابجا ی،راحت کارکرد

را  یحتا را کاارکرد . [26]دکن یم فراهممصرف کننده  رایمحصول را ب

شادن   بااز کاردن آساان، بساته     يی مانناد ها یژگيتوان با افزودن و یم

پخات( و  ماثلاً  ) یازسا  آمااده  ره،یکه ذخ یا بسته یبا طراح ا، يمجدد

محقااق کنااد،  یشااده را راحاات ماا  یبنااد محصااول بسااته مصاارف

کنند، بلکه  بندی را بهینه می بازاريابان نه تنها لتاف بسته .[27]ساخت

بندی بتواند مزايای خاص محصاول   کنند که بسته اطمینان حاصم می

کنندگان را در انتخاب محصول از میاان   را به اشترا  بگذارد و مصرف

 .[28]های موجود در بازار تسهیم کندنشان تجاريانواع 

کننادگان را   تواناد ادرا  مصارف   یما  یبند که بسته تیواقع نيا

اسات   یا رساانه  یبند . بسته[6]مستند شده است یدهد به خوب رییته

 جااد يمحصاول ا  تیا تیاز ک یتصاور  ،آن قيکنندگان از طر که مصرف

بندی بخشی از محصول اصلی و عناصار ذاتای آن    بسته .[29]کنند یم

)يعنی مواد تشکیم دهنده، بافت، عطر( نیست، اما شاخصی است کاه  

اساتنبا  کنناد   توانند کیتیات محصاول را از آن    کنندگان می مصرف

هاای محادودی    بويژه زمانی که يک نا  تجاری، ناآشنا باشد و فرصات 

. علاوه بر [3]های ذاتی محصول وجود داشته باشد برای بررسی ويژگی

بندی از طريق عناصر طراحای   های بصری حاصم از بسته اين، محر 

هاای محصاول را باه     و شاکم، ويژگای   ناوع قلام  مانند تصوير، رناگ،  

گیری خريد در فروشاگاه تاأثیر    گذارند و بر فرايند تصمیم اشترا  می

 یهاا  یژگا يو معرفای  یبارا  یلتا مخت . الگوهاای [32-30]گذارناد  می

رناگ،   ک،یا گراف در مجموع،وجود دارد.  یقبل قاتیدر تحق یبند بسته

 و یبصار  یباه عناوان عناصار اصال     بنادی  بساته  ، اندازه و ماواد شکم

در  یکلاما  یبه عناوان عناصار اصال    نشان تجاریو  اطلاعات محصول

بنادی )برچساب، ناا      بساته عناصر کلامی  .[28]شوند مینظر گرفته 

 ،( به عنوان وسیله اصلی برای ارتباا  باا مصارف کنناده    نشان تجاری

جزئیاتی را در مورد محصول در محام فاروش، شاامم ارزش غاذايی،     

هاا و   ، کشاور مبادا، تولیاد کنناده، دساتورالعمم     تشکیم دهندهمواد 

به همین دلیم از آن به عنوان اطلاعاات  . [33]دهد ها را ارائه می تاريخ

 شود.   ياد می 1زنی بندی و يا برچسب بسته

هاای مختلتای مانناد انادازه، ارتتااع       بندی از ويژگای  شکم بسته

. [34]های مستطیلی تشکیم شده اسات  نسبی، زوايای شکم و نسبت

کننده تاثیرگذار باشند. باه   توانند بر ادرا  مصرف اين عناصر شکم می

ای منجار باه    هاای زاوياه   عنوان مثال، نشان داده شده است که شکم

شود کاه بیاانگر انار ی، صالابت و      ها و احساساتی می تحريک ويژگی
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های گارد تمايام باه تحرياک رهاايی،       قدرت است در حالی که شکم

 .  [35]ن دارندهماهنگی و در دسترس بود

های مختلاف اسات کاه بار روی      بندی ترکیبی از رنگ رنگ بسته

شود تا توجاه مشاتريان را جلاب     ل نمايف داده میبندی محصو بسته

های  تواند پیا  بندی می . رنگ بسته[36]کند و حمايت آنها را برانگیزد

کننده القا کند.  مثبت و منتی در ارتبا  با محتويات بسته را به مصرف

ماذهبی، حافظاه   تواند باا توجاه باه شارايط فرهنگای،       همچنین می

خااص(، طبقاه    نشان تجااری کنندگان )در ارتبا  با رنگ يک  مصرف

 .[23]محصول، مد و ... ادرا  مشتريان را تحت تاثیر قرار دهد

هاای بصاری هنگاا      ترين ويژگای  يکی از اصلی بندی اندازة بسته

تواند تخمینی از حجم محتوياات   گیری برای خريد است و می تصمیم

تواند در میزان مصارف ماواد    بندی می اندازه بسته. [33]آن فراهم کند

ری، اشاهال فضاا، و حمام و نقام     هاای باارب   بندی، هزيناه  اولیه بسته

هر چند بسته بزرگتار ارزش باالاتری   . [37]محصولات تأثیرگذار باشد

دهد، اما تحقیقات نشان داده است که با توجه به تقاضاای   را نشان می

هاای مختلاف    بندی با انادازه  بازار، بسیاری از محصولات بايد در بسته

 .  [38]عرضه شوند

بندی عنصر مهمی اسات کاه از آسایب     مواد به کار رفته در بسته

کند و بارای محافظات از    ديدن يا از بین رفتن محصول جلوگیری می

بندی مستلز  درجاه   شود. کیتیت مواد بسته محتويات آن استتاده می

دوا ، بهداشت، ايمنی، سازگاری با محایط زيسات و قابلیات اساتتاده     

تحقیقااات گوناااگون نشااان داده اساات کااه  .[39]مجاادد از آن اساات

تواناد   بندی محصولات مای  کیتیت و نوع مواد استتاده شده برای بسته

ی از رونادها  یکي. [23]کنندگان تاثیرگذار باشد بر رفتار خريد مصرف

اساتتاده از ماواد شاتاف     ،یبند بسته یدر فناور شرفتیپ رايج متأثر از

 در حاال حاضار،   .ت اسات از محصاولا  یعیوس فیطبندی  برای بسته

 یهاا  را در طار   اساتتاده از ماواد شاتاف   هاا  نشاان تجاري از  یاریبس

از  درصاد  40و باه طاور متوساط حادود     اند  خود گنجانده یبند بسته

شاود    یم ینیب فیو پ بندی شده ا اين رويکرد بستهمحصولات غذايی ب

 .[18]افتيخواهد  فيروند افزا نيکه ا

 بندی شفاف بسته -1-2

 ژهيباو  يیغاذا  ماواد  یناد ب در بساته  یکاربرد فراوانا  1مات یبند بسته

 تواناد  یما  یرسااز يمحصول دارد. تصو ريتصاواستتاده از با  یبند بسته

نشاان  دربااره محصاول و    یکننده را جلب کند، اطلاعاات  توجه مصرف

امار   نيدهد که ا فيبه محصول را افزا یارائه دهد، و علاقه کل تجاری

از  یکا اماا ي  .[20]شاود  یم دگانکنن مصرف ديقصد خر فيباعث افزا
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عناصار شاتاف در    استتاده از ی،بند بسته یطراحدر نوظهور  یروندها

دسترسای باه    ،بنادی شاتاف   بسته. [40]است يیمواد غذا یبند بسته

کنندگان  تواند مصرف کند و می های ذاتی محصول را فراهم می ويژگی

را قادر سازد تا خود محصاول را مشااهده و نظاارت کنناد. در واقاع،      

بنادی شاتاف    از بساته  استتادهمنطق غالب متخصصان بازاريابی برای 

دهاد تاا آنچاه کاه      کنندگان اين فرصت را می اين است که به مصرف

روشان ماواد  ف خرند را ببینند. به طور خاص، تولیدکنندگان و خرده می

بندی شتاف امکان مشاهدة محصاولات خاود را    غذايی، از طريق بسته

را القاا    هاا آنکنند تا تازگی و طبیعی باودن   برای خريداران فراهم می

 .  [3]کنند

 پيشينه پژوهش -1-3

بندی شتاف از متاهیم جديد در حوزه بازارياابی   با توجه به اينکه بسته

های اندکی در اين زمینه در داخم  کننده است، پژوهف و رفتار مصرف

و خارج از کشور انجا  شاده اسات کاه در اداماه ماورد بررسای قارار        

 اند. گرفته

ی شاتاف بار   بند ( به بررسی تأثیر بسته1400نظیر ) فراهانی و بی

های آنها نشان داد که  تمايم به خريد غلات و حبوبات پرداختند. يافته

شده، تاازگی   داری بر لذت در  بندی شتاف تأثیر مثبت و معنی بسته

شاده   شده و جذابیت در  شده، نوآوری در  شده، کیتیت در  در 

دارد و بطور غیرمستقیم از طريق متهیرهای مذکور بر تمايم به خرياد  

. باه عقیاده آنهاا، قابلیات دياده      [41]گذارد  کنندگان تأثیر می فمصر

بندی از مزاياای   شدن محصول و جذابیت بصری محصول داخم بسته

آوری داده از  بناادی اسات. هرچناد آنهااا بارای جمااع    شاتافیت بساته  

اند که باا   اند ولی به طور دقیق مشخص نکرده پرسشنامه استتاده کرده

 اند. بندی شتاف پرداخته هايی به سنجف بسته ها و گويه چه م لته

بنادی شاتاف در    ( در مطالعر خود به محافظت از بسته1389عبدی )

. عباور اشاعر فارابنتف از    [42]برابر اشعه فارابنتف پرداختاه اسات    

بندی شتاف محصاولات صانايع غاذايی، آشاامیدنی، آرايشای و       بسته

هاا و برخای    تواند باعث اکسیداسیون، تخرياب ويتاامین   بهداشتی می

هايت های مواد مهذی و تهییر رنگ، طعم، مزه و بو شده و در ن مولکول

هاای   باعث کاهف کیتیت محصول شود. به زعام وی، افازودن رزيان   

هاای   کننده در مقابم نور فرابنتف و گاهی تهییر رنگ بطری محافظت

هاا تاا پاياان عمار      بنادی  شود محتوای اين نوع بساته  شتاف باعث می

نگهداری محصول، همچنان ساختار مولکولی، رنگ، طعم، باو، مازه و   

 .  کیتیت خود را حتظ کنند
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شاتاف در   یبناد  نقاف بساته   یبررس ( به2024) 1کوانگ، يانگ و زو

نشاان   پاژوهف آنهاا   جينتا پرداختند.سبز  ديگردشگران به خر ميتما

گردشاگران را   ديا قصاد خر  یتوجه شتاف به طور قابم یبند داد بسته

و  عات یطبباا   وناد یپ ،یطا یمح سات يز یهاا  یو نگران دهد یم فيافزا

 .[43] داشتند قصد نيبر ا یتوجه قابم ریتأث یطیمح ستيز یامدهایپ

ر مطالعاار خااود بااه اياان نتیجااه ( د2023) 2لیانااگ و همکاااران

داری  بندی مواد غذايی ارگانیک تأثیر معنای  رسیدند که شتافیت بسته

بندی شاتاف )در   بر قصد خريد دارد. مواد غذايی ارگانیک دارای بسته

کننادگان را افازايف    بندی کدر( قصاد خرياد مصارف    مقايسه با بسته

نقاف   3هشاد  دهد و در ايان میاان، ارزش سابز )ارگانیاک( ادرا      می

 .[44]کند  میانجی را ايتا می

شتاف  یبند که بسته دادنشان ( 2020) 4لارائیچی پژوهف جينتا

، نگرش باه محصاول و   نشان تجاری  شده، اعتماد به ادرابر سلامت 

تاأثیر  محصول بصری بافت  . همچنیندارد یمعنادار ریتأث ديقصد خر

محصول دارد. هر چه بافت محصول زبرتر باشاد،  به بر اعتماد دار  معنی

که محصاول   یهنگام وکنند  یعتماد مبه آن ا شتریکنندگان ب مصرف

کنندگان باه محصاول باا     شتاف است، مصرف کاملاً یبند بسته یدارا

 .[45] دارند یشتریب اعتماد زبر یبافت بصر

بنادی   به بررسی اثربخشای بساته  ( 2020) 5،  يانلینگ و گو یما

کنندگان و تمايام باه خرياد     شتاف مواد غذايی در جلب توجه مصرف

بندی شاده را   دانشجويان غذاهای بستهدر اين مطالعه، . آنها پرداختند

آنهاا  ارزيابی کردناد و حرکاات چشامی     ايانهرصتحه نمايف  از طريق

 6نتايج نشاان داد کاه اثارات برجساتگی     .شدثبت  توسط پژوهشگران

برای هر دو پنجره شتاف و گرافیکی غذا وجود دارد. با اين حال، های   

تتاوت قابم توجهی بین شرايط پنجره شتاف و گرافیکای پیادا نشاد.    

را در تمايم   میانجینقف بندی  جذابیت بستههای آنها نشان داد  يافته

 .  [19]کند  میخريد ايتا  به

شاااتافیت  دادنشاااان  (2020) 7ر سَااابری و همکاااارانمطالعااا

بندی تأثیر مثبتی بر قصد خريد دارد اما اين اثار توساط ريساک     بسته

يکای  در  دادند.دو آزمايف انجا  آنها شود.  تعديم می کیتیت محصول

بار قصاد خرياد    در مقابام شاتاف    ماات بنادی   بسته تأثیر بررسیبه 

 ريساک کیتیات محصاول    گار  ديگاری نقاف تعاديم   در و پرداختند 

 دادنشاان  آنهاا  نتاايج  )ريسک کم در مقابم زياد( را بررسای کردناد.   

را زماانی   محصولکیتیت ادرا  شده و قصد خريد  ،بندی شتاف بسته
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بخشاد اماا    همراه باشد، بهبود می کیتیت محصولی ريسک بالا که با

 اين تأثیر وجاود نادارد   ؛پايین باشد ،ريسک کیتیت محصول زمانی که

[3]   . 

تصوير کنند که  ( در مطالعر خود بیان می2019) 8ز و اسپنسدسیمون

خرياد دارد.   قصاد کننده و  های مصرف محصول تأثیر مثبتی بر ارزيابی

ای بارای نماايف    بنادی شاتاف باه طاور فزايناده      با اين حال، بساته 

هاای   پنجاره به زعم آنها شود.  بندی استتاده می محصولات روی بسته

ت بیشتری نسبت باه تصااوير چااپی محصاولات     شتاف بايد تأثیر مثب

 زيارا کنندگان از محصولات داشته باشند  های مصرف غذايی بر ارزيابی

. کناد تاا خاوردن آن را تصاور بکناد      ديدن غذا ذهان را تشاويق مای   

بندی شتاف ممکن است مشاکلات کمتاری در ماورد     بسته همچنین

ه کننادگان درباار   احساس عد  اطمیناان ياا فرياب خاوردن مصارف     

بنادی   رساد وجاود بساته    بندی داشته باشد. به نظر می محتوای بسته

قصاد خرياد و    تواناد  مای شتاف بسته به اينکه محصول جذاب باشاد  

با اين حاال اگار خاود     .دهد شده محصول را افزايف می کیتیت در 

تواند تأثیر منتای   بندی شتاف می محصول جذاب نباشد، معرفی بسته

   .[46]د داشته باشدبر ارزيابی و تمايم به خري

دو مطالعه آنلايان  ( طی انجا  2019) 9ز، وودز و اسپنسدسیمون

هاای شاتاف    بنادی، باويژه پنجاره    تأثیر شاکم بار طراحای بساته    به 

هتات شاکم پنجاره را     ،کنناده  شرکت 209اين مطالعه در . پرداختند

هار طراحای    آنهاا  مشاهده کردناد.  ساختگی نشان تجاریچهار  ایبر

بر اساس میزان رضايت کلای ماورد انتظاار از محصاول،     را بندی  بسته

تمايم به خريد، طعم، ترشی، شایرينی، ناوآوری طراحای و جاذابیت     

. نتاااايج نشاااان داد کاااه قااارار دادنااادارزياااابی ماااورد طراحااای 

را های رو به باالا   ثلثمدارای ای و  های دايره پنجرهکنندگان،  مشارکت

ای و  شاکم داياره   باین  ای رابطاه . با اين حال، دهند بیشتر ترجیح می

 ترشی به طور قوی مشاهده نشاد طعم دار و  زاويه شکمشیرين و طعم 

[20]  . 

نوشایدنی   / تاأثیر ديادن غاذا   ( 2018ز، وودز و اسپنس )دسیمون

  ادراتار( بار    کادر سانتی   هاای  بندی درون بسته )در مقايسه با بسته

آنهاا  . را مورد آزمايف قرار دادناد کننده  خريد مصرف قصد ومحصول 

و بنادی ماواد غاذايی     طراحای بساته  ، کیتیت در يک آزمايف آنلاين

آنهاا   محصول مختلف ارزيابی کردند. بقهطتمايم به خريد را در چهار 

بندی را با يک پنجره شاتاف، تصاويری    طراحی بسته ،اين آزمايف در

بندی کدر ساده مقايسه کارد.   بسته وبندی کدر،  از محصول روی بسته

 حااوی بنادی   بندی شتاف در مقايساه باا بساته    نتايج نشان داد بسته

انتظار کیتیات را افازايف   تمايم به خريد، انتظار تازگی و ، تصاوير غذا
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بنادی   های شتاف روی بساته  نشان داد پنجره  . تحلیم میانجیدهد می

   .[17] توانند منجر به افزايف تمايم به خريد شوند محصولات می

بنادی   ( در پژوهف خود به اين نتیجه رسید که بساته 2018) 1يانیک

کنندگان از سالم بودن، طبیعی باودن، خاوش    شتاف بر ادرا  مصرف

داری دارد. همچنین اساتتاده   طعم بودن و قصد خريد آنها تأثیر معنی

کننادگان از   بندی شتاف برای مواد غذايی سالم، ادرا  مصرف از بسته

 .  [47]دهد يف میسلامتی آن را افزا

بنادی   به بررسی تاأثیر شاتافیت بساته    (2018) 2پال و همکاران

)غیرشاتاف، شااتافیت طاولی و شااتاف چندگانااه( بار خريااد آبمیااوه    

 یتاوجه  قابام  ریتأث یبند بسته تیشتاف پرداختند. نتايج آنها نشان داد

بنادی شاتاف بار     بساته کنندگان دارد.  مصرف ديخر قبم از  حیبر ترج

، با کیتیات باودن، طبیعای باودن، لاز      قصد خريد، قابم اعتماد بودن

در  یطاول  تیشاتاف بودن و مهم بودن محصول تأثیر داشت. همچنین 

 .  [48]دارد یشتریب تیارجح ،چندگانه تیبرابر شتاف

( نشااان داد شااتافیت 2017) 3نتااايج مطالعاار سااابو و همکاااران

ل نقاف  ناوع محصاو  بندی بر جذابیت محصول تاأثیر دارد ولای    بسته

 . طباق نادارد  کنندگان آن توسط مصرف تیجذاب یبند در رتبه یمهم

شاتاف را صارف   ریغ یبناد  دارند بسته ميکنندگان تما مصرف ،ها يافته

 .[14]رندیبگ دهينظر از سلامت محصول ناد

( بااه مقايسااه اثربخشاای تصاااوير  2017ز و اسااپنس )دساایمون

بندی شاتاف بار رفتاار     بندی در مقايسه با بسته محصول بر روی بسته

هااای آنهااا نشااان داد تصاااوير روی  کننااده پرداختنااد. يافتااه مصاارف

توانناد باعاث    بنادی شاتاف مای    بندی محصول و همچنین بسته بسته

هبود بخشند و قصاد خرياد   جلب توجه مشتريان شود، ادرا  آنها را ب

آنها را افزايف دهند. استتادة صحیح از تصاوير و شاتافیت باه عناوان    

تواناد باعااث موفقیات محصاول در بااازار     بناادی مای  بخشای از بساته  

 .[18]شود

( در مطالعاه خاود باه ايان نتیجاه      2013) 4واسانینينگ و سرد

 اثار  شتاف دو اثر متضاد بار مصارف غاذا دارد:    یبند که بسته ندرسید

کااهف  و اثر پايف که باعث  دهد یم فيکه مصرف را افزا یبرجستگ

شاتاف بار مصارف     یبند اثر خالص بسته به نظر آنها. دشو یممصرف 

 ميظاهر( تعد اندازه واحد، قبیماز غذا ) یها یژگيو توسط يیمواد غذا

)و دارای کوچاک   هاای  بندی نتايج آنها نشان داد که در بسته .شود یم

تاارجیح  مشااتريانغالااب اسات و   گی، اثار برجساات ی(بصاار جاذابیت 

در . را بساته ماات   کيا  را خريداری کنند تاا بسته شتاف  دهند تا می
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را کااهف  و مصرف  پايف بیشتر استبزرگ، اثر  های بندی مورد بسته

 .  [15]دهد یم

غیرمسااتقیم  ( بااه بررساای تااأثیر 2013) 5ياااوتز و کااورن -ويلنااای

شااناختی و  )از طريااق کاااربردی بااودن، زيبااايی شااتاف یبنااد بسااته

 بندی شتاف نمادگرايی( بر قصد خريد پرداختند. نتايج نشان داد بسته

و  یشاناخت  يیباا يز تار اسات ولای    کاربردیت ما یبند نسبت به بسته

همچنین نقف میاانجی  د. شده( کمتری دار گرايی )کیتیت ادرا نماد

 .  [49]کاربردی بودن تأيید شد

بندی شاتاف باه يکای از موضاوعات ماورد       به طور خلاصه، بسته

علاقه پژوهشگران تبديم شده است و در مرور ادبیاات پاژوهف ابازار    

میدانی مناسبی برای سنجف اين متهیر يافت نشد. از ايان رو هادف   

ابزاری است که پژوهشگران بتوانناد شاتافیت   پژوهف حاضر طراحی 

 بندی را در مطالعات پیمايشی نیز مورد ارزيابی قرار دهند. بسته

 شناسی پژوهش روش -2

کمیّ( انجاا  شاده اسات. در     –تحقیق حاضر با روش آمیخته )کیتی 

بخف کیتی، با اساتتاده از روش تحلیام محتاوا، مقاالات مارتبط باا       

عه قرار گرفت و متاهیم مرتبط باا تعرياف   بندی شتاف مورد مطال بسته

 11بندی شاتاف اساتخراج شاد. در ايان مرحلاه،       های بسته و ويژگی

بنادی بودناد، اساتخراج شاد کاه دو       متهو  که بیانگر شتافیت بساته 

گوياه در   9هاای بعادی حاذف گردياد. در نهايات       متهو  در بررسی

نجاايی کاه   (. از آ2نهايی مورد استتاده قرار گرفت)جادول    پرسشنامه

بنادی شاتاف    های مربو  باه بساته   هدف پژوهف اعتبارسنجی گويه

باشد، بر اساس دو معیار داشتن تخصاص در حاوزه بازارياابی و ياا      می

بندی در مجلات علمای، اسااتید بازارياابی     انتشار مقاله مرتبط با بسته

بندی باه عناوان جامعاه     بستههای دولتی و پژوهشگران حوزه  دانشگاه

 82به ترتیب  رخطبخاب شدند و تعداد آنها طبق جستجوی آماری انت

نتاار تعیااین گرديااد. بااه منظااور کسااب حااداکثر داده، از روش  56و 

از طريااق  رخطباا لینااک پرسشاانامه سرشااماری اسااتتاده شااد و  

نتار   25الکترونیک برای تما  اعضای جامعه ارسال گرديد. تعداد  پست

ها تعاداد پانج پرسشانامه کناار     به پرسشنامه پاسخ دادند که از بین آن

هاا ماورد    پرسشانامه در تحلیام   20های  گذاشته شد و در نهايت داده

هاا بارای سانجف شاتافیت      استتاده قرار گرفت. مناسب بودن گوياه 

( و با فرايند CVR) 6بندی با استتاده از روش نسبت روايی محتوا بسته

هاا باا    . داده[50]( مورد بررسی قرار گرفات 1975) 7پیشنهادی لاوشه

 اس و اکسم تحلیم شدند. اس پی افزارهای اس استتاده از نر 

 
5 Vilnai-Yavetz, I. and Koren, R. 
6Content validity ratio  
7Lawshe 
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 ابازار ياک  کارد کاه    فيا تعرساطحی  تاوان   یمحتاوا را ما   يیروا

 یریا گ باه طاور کامام انادازه     را مورد نظر ةساز )پرسشنامه، مقیاس(،

 ةزساا  کيا  یبارا  یریا گ ابزار انادازه  کي یمحتوا روايی .[51]کند یم

 ینظار  فيا تعر قلمارو  ی،ریگ است که ابزار اندازه یزانیم بیانگر ینظر

 ريساازه را باه تصاو    کيا مختلاف   یها جنبه و  ردیگ یسازه را در بر م

ياک   جااد ياز ا ناان یاطم یمحتوا بارا  یاعتبارسنج .[53, 52]کشد یم

زياادی   اریبس يک متهو ، اهمیت یریگ اندازه یپرسشنامه مناسب برا

 یهاا بارا   روش نيو پرکاربردتر نیاز اول یکيمحتوا  روايینسبت دارد. 

هاا در   (، گوياه 1975طباق روش لاوشاه )   .[55, 54]است اين منظور

ها خواسته شاد تاا   قالب پرسشنامه برای اعضای پنم ارسال شد و از آن

بندی بار   مناسب بودن هر گويه را برای سنجف متهو  شتافیت بسته

 :[54, 50]های زير ارزيابی کنند اساس گزينه

 ضروری است.   -

 متید است ولی ضرروی نیست. -

 غیرضروری است. -

محاسابه نسابت روايای     ( بر اساس دو اصم زير، فرمول1975لاوشه )

 محتوا را ارايه کرد:

بدانند، « ضروری»ای که بیف از نیمی از اعضای پنم آن را  هر گويه -

 باشد. ای دارای روايی محتوا می تا اندازه

درصاد(، ياک گوياه را     50هر چه تعداد خبرگان بیشتری )بیف از  -

 ضروری بدانند، میزان روايی محتوا بیشتر خواهد شد.

 سبه نسبت روايی محتوا عبارت است از:فرمول محا

(1 )                                                         

را « ضاروری »برابر باا تعاداد افارادی اسات کاه گزينار        neکه در آن 

باشاد.   برابر با نصف کم تعداد اعضاای پنام مای    N2اند و  انتخاب کرده

 چهار حالت ممکن عبارتند از:

را انتخاب کنناد،  « ضروری»اگر کمتر از نیمی از اعضای پنم گزينر  -

 شود. منتی می CVRمقدار 

را انتخاب کنناد و نیمای   « ضروری»اگر نیمی از اعضای پنم گزينر  -

 شود. صتر می CVRديگر انتخاب نکنند، مقدار 

 CVRرا انتخاب کنند، مقدار « ضروری»اگر تما  اعضای پنم گزينر  -

 شود. يک میبرابر با 

را انتخااب کنناد از پنجااه    « ضاروری »اگر تعداد اعضايی که گزينر  -

خواهاد   99/0تا  0بین  CVRدرصد بیشتر و از کم کمتر باشد، مقدار 

 بود.

ياک  محاسابه شاده بارای     CVRاگر با استتاده از فرمول فوق، مقدار 

 توان گتت آن گوياه  تر از مقدار بحرانی باشد، میمساوی يا بزرگگويه 

ای است کاه   آماره CVRبرای سنجف متهو  مورد نظر مناسب است. 

گیرد. پس از اينکاه   برای رد يا پذيرش يک گويه مورد استتاده قرار می

ها برای قرار دادن در مقیاس نهاايی شناساايی شادند، شااخص      گويه

شاود کاه عباارت     ( برای کم مقیاس محاسبه میCVI) 1روايی محتوا

. لاز  باه  [50]های باقیمانده  برای گويه CVRاست از میانگین مقادير 

در  تررا دارند، نقف مهم CVRهايی که بالاترين مقدار  ذکر است گويه

 گیری دارند. سنجف متهو  مورد اندازه

 ها   یافته -3
آورده شده  (1)دهندگان در جدول  شناختی پاسخ های جمعیت ويژگی

دهاد، اغلاب    نشاان مای   (1)طاور کاه اطلاعاات جادول      است. همان

 40تاا   32اند. نیمی از آنها بین  درصد( مذکر بوده 55دهندگان ) پاسخ

انااد. از نظاار تجرباار کاااری، باایف از نیماای از    سااال ساان داشااته 

سال ساابقه فعالیات    16درصد( تا  60نتر معادل  12دهندگان ) پاسخ

سال تجربار کااری    25تا  16درصد )پنج نتر( نیز بین  25اند و  داشته

را گازارش   درصد( نیز تجربر کاری خاود  15اند. تعداد سه نتر ) داشته

 اند. نکرده

 دهندگان شناختی پاسخ های جمعیت ويژگی :(1جدول )

نشاان داده   (2)هاا در جادول    میزان فراوانی پاسخ به هر يک از گزينه

دهنادگان،   ، به عقیدة تما  پاسخ(2)شده است. طبق اطلاعات جدول 

های اول، دو ، سو ، چهار  و هتتم از محتاوای کااملاً مناسابی     گويه

اند زيارا های  ياک از     هبندی برخوردار بود برای سنجف شتافیت بسته

اناد. در ماورد سااير     را انتخااب نکارده  « غیرضروری است»آنها گزينر 

باه مراتاب بیشاتر از سااير     « ضروری است»ها نیز فراوانی گزينه  گويه

ها بوده است. از آنجايی که فقط درصد فراوانی بارای تشاخیص    گزينه

 
1 Content validity index  

 درصد فراوانی سطح متغير

 جنسیت

 55 11 مذکر

 35 7 مونث

 10 2 پاسخ بی

 100 20 کم

 گروه سنی

 50 10 سال 40-32

 40 8 سال 56-40

 10 2 پاسخ بی

 100 20 کم

 تجربه کاری

 60 12 سال 16زير 

 25 5 لسا 25-16

 15 3 پاسخ بی

 100 20 کم



 23.......................................................................................................................................................................................................فلاحی احمد و مهديه امید ؛بندی توسعه مقياسی برای سنجش شفافيت بسته

 

 نشان داده شده است. (3)سبه شدند که خروجی آن در جدول محامناسب بودن گوياه کاافی نیسات، نسابت و شااخص روايای محتاوا        

 پرسشنامه یها هياز گو کيپاسخ هر  یها نهيگز یفراوان :(2ول )جد

 درصد فراوانی پاسخ منبع گویه

 بندی برايم اهمیت دارد.. مشاهدة محتويات داخم بسته1

 75 15 ضروری است 

 25 5 متید است ولی ضروری نیست [46، 20، 17]

 - - غیرضروری است 

بندی شتاف، قابم اعتمادتر . کیتیت محتويات بسته2
 است.

 85 17 ضروری است 

 10 2 متید است ولی ضروری نیست [48، 46، 45، 17، 3]

 5 1 غیرضروری است 

بندی شتاف باشد، تمايم بیشتری برای خريد . اگر بسته3
 کنم. پیدا می

 75 15 ضروری است 

[3 ،17 ،18 ،20 ،46 ،49 ،
53] 

 25 5 متید است ولی ضروری نیست

 - - غیرضروری است 

بندی را به تصوير چاپ شدة  . ديدن محتويات بسته4
 دهم. محصول بر روی آن ترجیح می

 75 15 ضروری است 

 25 5 متید است ولی ضروری نیست [46، 20، 17]

 - - غیرضروری است 

اف بودن بخشی از آن بندی کاملاً شتاف را به شت . بسته5
 دهم. )مثلاً پنجرة کوچکی روی بسته( ترجیح می

 55 11 ضروری است 

 40 8 متید است ولی ضروری نیست [20، 18]

 5 1 غیرضروری است 

 تر هستند. بندی شتاف، تازه . . محتويات بسته6

 60 12 ضروری است 

 30 6 متید است ولی ضروری نیست [49، 46، 41، 17]

 10 2 روری استغیرض 

بندی شتاف را  . هنگا  خريد محصولات غذايی، بسته7
 دهم. ترجیح می

 80 16 ضروری است 

 20 4 متید است ولی ضروری نیست [48، 46، 18، 17، 15، 14]

 - - غیرضروری است 

بندی شتاف، هوس خوردن را  . ديدن محتويات بسته8
 دهد. افزايف می

[15 ،46] 

 60 12 ضروری است

 25 5 متید است ولی ضروری نیست

 5 3 غیرضروری است

 [47-44، 15، 14] تر است. بندی شتاف، سالم . محتويات بسته9

 55 11 ضروری است

 30 6 متید است ولی ضروری نیست

 3 3 غیرضروری است

 مقدار نسبت روايی محتوا برای هر گويه :(3جدول )

 CVRمقدار  گویه

 5/0 بندی برايم اهمیت دارد.داخم بسته . مشاهدة محتويات1

 7/0 بندی شتاف، قابم اعتمادتر است.. کیتیت محتويات بسته2

 5/0 کنم. بندی شتاف باشد، تمايم بیشتری برای خريد پیدا می. اگر بسته3

 5/0 دهم. بندی را به تصوير چاپ شدة محصول بر روی آن ترجیح می . ديدن محتويات بسته4

 6/0 دهم. بندی شتاف را ترجیح می ريد محصولات غذايی، بسته. هنگا  خ7

 56/0 (CVIشاخص روايی محتوا )
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( حداقم مقدار قابم قباول بارای هار    568، ص 1975به زعم لاوشه )

نتار   20گويه )در سطح خطای پنج درصد( اگار تعاداد اعضاای پنام     

. پژوهشاگران ديگار، ايان مقادار را     [50]باشاد   مای  42/0باشد، برابر 

اند. بدين ترتیب طبق جادول   نیز ذکر کرده [55] 5/0و  [54] 438/0

دار بود )بزرگتر ياا مسااوی    برای پنج گويه معنی CVR، فقط مقادير 3

ها برای تدوين مقیاس نهايی، مناسب تشاخیص داده   ( و اين گويه5/0

توان گتت قابلیت اعتماد )محتاوای   ، میCVRشدند. با توجه به مقدار 

و ترجیح خريد )محتوای گويه هتتم( بیشاترين اهمیات را    گويه دو (

 بندی دارند.   در شتافیت بسته

 گيری بحث و نتيجه -4

بندی شاتاف در بازارياابی محصاولات     با توجه به اهمیت کاربرد بسته

مختلف بويژه مواد غذايی، تحقیق حاضر با هدف توسعر مقیاسی برای 

 سنجف اين متهو  انجا  شد.

نسبت روايی محتوا تعداد پنج گوياه بارای سانجف     با استتاده از

بندی شتاف شناسايی شدند که محتوای آنهاا عبارتناد از    متهو  بسته

بنادی )دو گوياه(، قابلیات اعتمااد،      قابم رؤيت بودن محتوياات بساته  

تمايم به خريد، و ترجیح خريد. همچناین قابلیات اعتمااد و تارجیح     

از اهمیت نسابی بیشاتری    ،CVRبندی شتاف با توجه به مقدار  بسته

 ها برخوردار بودند.   در مقايسه با ساير گويه

های اول و چهار  به قابم مشاهده باودن محتوياات    محتوای گويه

نیاز   [46, 20, 17]بندی اشاره دارد که در مطالعات قبلی   داخم بسته

گويار دو  باه قابام اعتمااد     اهمیت آن مشخص شده است. محتاوای  

بنادی شاتاف اشااره دارد کاه اهمیات آنهاا در        بودن محتويات بساته 

تأيید شاده اسات. بیشاترين     [48, 46, 45, 17, 3]مطالعات پیشین 

کنندگان باوده اسات    بندی شتاف بر تمايم به خريد مصرف تأثیر بسته

بااه آن  [53, 49, 47-43, 41, 20-17, 3] کااه تحقیقااات متعااددی

بنادی نیماه    بندی شتاف در مقايسه با بساته  اند. ترجیح بسته پرداخته

شتاف يا غیرشتاف نیز از جمله مواردی است کاه در مطالعاات قبلای    

 بررسی شده است. [48, 46 ,18, 17, 15, 14]

بنادی بار    رسد شاتافیت بساته   با توجه به مطالب فوق به نظر می

تواناد منجار باه موفقیات      کنندگان تأثیرگذار است و می رفتار مصرف

هاای فعاال در حاوزه     محصول در بازار شود. در اين راستا باه شارکت  

بندی و بازاريابی محصاولات مختلاف مان جملاه ماواد       ستهبطراحی، 

شاود تاا محصاولات خاود را حتای المقادور در        يی پیشنهاد مای غذا

های مختلف به باازار   ها، و طر  ها، اندازه های شتاف با شکم بندی بسته

عرضااه کننااد. لاز  بااه ذکاار اساات از آنجااايی کااه دياادن محتويااات 

کننده در زمینر تازگی، ساالم   بندی منجر به جلب اعتماد مصرف بسته

شاود و همچناین تمايام باه      حصول میطور کلی کیتیت مبودن و به

شاود تاا    دهاد، باه تولیدکننادگان توصایه مای      خريد را افازايف مای  

هاااای جدياااد خاااود را در نشاااان تجاريمحصاااولات جدياااد و ياااا 

 های شتاف به بازار عرضه کنند.   بندی بسته

از آنجايی که تأيید نهايی پنج گوير شناسايی شده برای سانجف  

تاده از آن در مطالعاات آتای   بندی نیااز باه اسات    متهو  شتافیت بسته

کنناده پیشانهاد    دارد، به پژوهشگران حوزه بازاريابی و رفتاار مصارف  

های خاود اساتتاده کنناد.     ها در انجا  پژوهف شود که از اين گويه می

توانند نسبت روايی محتوای نه گوير اولیاه   همچنین ساير محققان می

ثلاً حوزه طراحای و  ها )م را با استتاده از نظرات متخصصان ساير حوزه

آوری داده در تحقیق  بندی( مجدداً مورد بررسی قرار دهند. جمع بسته

لاين باوده اسات، شاايد مصااحبه و      حاضر با استتاده از پرسشنامه آن

پرسشنامه حضوری منجر به کسب اطلاعات بیشتری شود. عالاوه بار   

فروش، ها و مراکز  توانند با حضور در فروشگاه اين، پژوهشگران آتی می

اناد، در ماورد    های شتاف را انتخااب کارده   بندی از مشتريانی که بسته

دلايم انتخاب خود به تحقیاق بپردازناد. تحقیاق حاضار باه بررسای       

بندی در ماواد غاذايی پرداختاه اسات، سااير محققاان        شتافیت بسته

 توانند ساير طبقات محصول را مورد بررسی و پژوهف قرار دهند. می

هاايی   دارای محادوديت  ،انند ساير مطالعاات پژوهف حاضر نیز م

است که شايد مهمترين آن وابستگی به نظرات خبرگان است. در اين 

ن حاوزه  پژوهشگراو  های دولتی تحقیق فقط از نظرات اساتید دانشگاه

آوری داده از خبرگان سااير   بندی استتاده شده است، شايد جمع بسته

تاری   هاای دقیاق   ر باه يافتاه  بندی( منج ها )مثلاً طراحی و بسته حوزه

بندی شتاف در مواد  شود. از طرف ديگر، تمرکز تحقیق حاضر بر بسته

ها را برای تمامی محصولات مورد  غذايی بوده است و شايد نتوان يافته

 تعمیم قرار داد.  
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