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ABSTRACT 

Marketing frequently involves rapid communication channels, such as viewing a television advertisement, 

passing by a street billboard, or observing product packaging in a supermarket. Consequently, any factor 

that influences the success or failure of communication in today’s highly communicative society is of 

significant importance. Among these factors, the visual and informational attributes of a product and its 

packaging play a critical role in attracting a large customer base to a store, which constitutes the primary 

objective of this study. The research methodology employed in this study is descriptive-correlational, 

utilizing structural equation modeling (SEM) as the analytical technique. Standardized questionnaires were 

used to measure the variables, and their validity and reliability were confirmed. The study population  

consisted of customers from the Shahrvand chain store, with a sample size of 225 determined using 

Cochran’s formula through a multi-stage cluster sampling approach. To account for potential    

non-responses, 250 questionnaires were distributed, and ultimately, 225 valid questionnaires were    

analyzed. Structural equation modeling was conducted using LISREL 88/8 software to test the hypotheses 

and analyze the data. The findings of the study demonstrate a positive impact of product packaging   

characteristics, including graphical and informational elements, on impulse buying behavior. Furthermore, 

the subsidiary hypotheses of the research were supported. 
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  چكيده

ها در  بندی خیابانی و مشاهدۀ بسته ینما آگهیبازاريابی اغلب شامل ارتباطات سريع مانند مشاهده يک آگهی تلويزيونی، رانندگی از مقابل يک 

يا کاهش موفقیت در برقراری ارتباط در جامعه ارتباطاتی امروزی شوود،   داخل يک سوپر مارکت است. بنابراين، هر عاملی که منجر به افزايش

بندی آن عامل مهمی است که بايد مورد توجّه قرار گیرد توا بوه کموک آن     حائز اهمیت است. در اين میان مشخصات ظاهری محصول و بسته

د. روش تحقیق پژوهش حاضور، توصوی ی همبسوتگی و    باش بتوان مشتريان زيادی برای فروشگاه جذب کرد، که اهداف اصلی تحقیق حاضر می

های استاندارد است اده شده است و روايوی و پايوايی آن    مدلسازی معادلات ساختاری است. برای سنجش متغیرها از پرسشنامه روشمبتنی بر 

ای و  ای چند مرحله گیری خوشه نمونهباشد که به روش  ای شهروند می مورد تائید قرار گرفت. جامعه آماری پژوهش، مشتريان فروشگاه زنجیره

 225هوا، تعوداد    عدد پرسشنامه به دلیل ريزش احتمالی پرسشنامه 250دست آمد که در نهايت با پخش نمونه آماری به 225با فرمول کوکران 

سوازی معوادلات سواختاری بوا     تحلیل اطلاعات از مدل و وتحلیل قرار گرفت. برای بررسی فرضیات و تجزيه پرسشنامه سالم در نهايت مورد تجزيه

بندی محصول شامل مشخصات گرافیکی و اطلاعاتی  است اده شده است. نتايج تحقیق نشان از تاثیر مثبت مشخصات بسته 88/8افزار لیزرل  نرم

 محصول بر رفتار خريد ات اقی دارد، همچنین، فرضیات فرعی تحقیق تائید شدند.
  

 اتفاقی خرید رفتار سبز، بندی بسته اطلاعاتی، مشخصات گرافيكی، تمشخصا بندی، بسته مشخصات :ها دواژهيکل

 1مقدمه -1

 موردم  گذشوته  سوال  ده طوی  جامعه در زندگی سبک تدريجی تغییر

 که است بديهی. است داده سوق مصرفی جامعه يک سمت به را ايران

 توجوه  موورد  بیشوتر  جوذاب  هوای  بنودی  بسوته  و کی یوت  با کالاهای

 بوه  کوه  يافوت  تووان   می را کسی کمتر امروزه. یردگ  می قرار خريداران

 ت واوت  بوی  بنودی آن  بسوته  بوه  نسوبت  مصرفی کالاهای خريد هنگام

 بازارهووای رقووابتی و شووده اشووبا  فضووای . از طرفووی در[29]باشوود

 کارهوای  راه جسوتجوی  در ای زنجیره های فروشگاه امروز، فروشی خرده

 از توجهی قابل بخش. دهستن مشتريان نظر جلب و تمايز برای نوآورانه

 اتخوا   آنوی  های محرک تأثیر تحت و فروش نقطه در خريد تصمیمات

 يعنوی  – نشده ريزی برنامه يا ات اقی خريدهای میان، اين در گردد؛ می

 
 mhaghighi@ut.ac.ir: نويسنده مسئول رايانامه *

   

 هوا  آن بورای  قصودی  فروشگاه به ورود از پیش مشتری که خريدهايی

 و مشوتريان  نهوايی  خريود  سوبد  در سوزايی  به سهم .[2] است نداشته

 محصوولات  بندی بسته شرايطی، چنین در. دارند ها فروشگاه سودآوری

 کوالا  بوا  مشتری تماس نقطه اولین و پیشرو بصری عامل عنوان يک به

 عناصوور و جووذاب طراحووی. کنوود مووی اي ووا کلیوودی نقشووی ق سوه،  در

 در عواط ی  و شناختی حالات برانگیختن طريق از آن، شناختی زيبايی

 يواری  رقبا از آن تمايز و نام تجاری شناخت به تنها نه کنندگان، مصرف

 افوزايش  و تحريوک  بورای  تووجهی  قابول  ظرفیت بلکه ،[1] رساند می

 .دارد ات اقی خريدهای همین

 فوروش  افزايش در ات اقی خريدهای روزافزون اهمیت به عنايت با

 پوی  در مستمر طور به موسسات اين ای، زنجیره های فروشگاه درآمد و

 ايون  در کوه  هسوتند،  فروش نقطه در بازاريابی هایردراهب سازی بهینه

 فروشوگاه [. 3] يابود  موی  ای ويوژه  جايگواه  محصولات بندی بسته میان،

 شوهر  کلان در عرصه اين فعالان از عنوان يکی به نیز شهروند ای زنجیره

 نیازمنود  مشتريان، وفاداری تقويت و بازار سهم افزايش هدف با تهران،
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 کننودگان  مصورف  خريد رفتار بر مؤثر ارهایسازوک از تری عمیق درک

 تأثیرگووذاری چگووونگی تحلیوول و شناسووايی رو، ايوون از. اسووت خووود

 ات واقی  خريودهای  میوزان  بور  محصوولات  بنودی  بسوته  های مشخصه

 برای را مؤثری و کاربردی های گیری تصمیم مبنای تواند می مشتريان،

 اهمیوت  بوه  یعمووم  ا عان رغم علی. آورد فراهم فروشگاه اين مديران

 خريودهای  بور  آن های مشخصه تأثیر بر متمرکز تحقیقات بندی، بسته

 شوهروند،  نظیور  ايرانوی  ای زنجیره های فروشگاه خاص بستر در ات اقی

 توا  اسوت  صدد در پژوهش اين. است مواجه پژوهشی خلاء با همچنان

 قالوب  در حاضر پژوهش اصلی مسئله بنابراين،. گويد پاسخ نیاز اين به

 :شود می مطرح رسشپ اين

 در مشوتريان  ات واقی  خريودهای  بر محصول بندی بسته مشخصات آيا

 در شووهروند هووای فروشووگاه بوور تاکیوود بووا ای زنجیووره هووای فروشووگاه

 دارد؟ تاثیر تهران

 پيشينه تحقيق-2

 رفتذار  بذر  بنذدی  بسذته  تأثيرگذاار  ابعاد و اهميت -2-1

 کننده مصرف

 زيورا  شوود  موی  بندی سونجیده  هبست با کالاها از بسیاری ارزش امروزه

 از يکوی  بنودی زيبوا   بسته که است امر اين گويای مت اوت های بررسی

 هنگوام  بوه  کننودگان  مصورف  تصومیم  بر تأثیرگذار و اصلی های عامل

 بنودی  بسوته  بازاريوابی،  عرصوه  در .[28]باشود  موی  محصوولات  خريد

 خريود  گیوری  تصومیم  فرآينود  در کلیدی متغیر عنوان يک به محصول

 از بنودی،  بسوته  فیزيکوی  و بصری ابعاد. شود می شناخته کننده رفمص

 توجوه  جلوب  در اساسوی  نقوش  جون،،  و شکل رنگ، طراحی، جمله

 نهايوت،  در و محصوول،  اطلاعوات  و نام تجواری  های پیام انتقال اولیه،

 اي وا  نوام تجواری   بوه  نسوبت  مشوتری  وفاداری و ادراک به دهی شکل

خوود   یبا فراتر رفتن از نقش سونت  ،یدبن بسته ديگر، بیان به. کنند می

ارتبواط بوا    یدر برقورار  یدیکل یامروزه به ابزار به عنوان محافظ کالا،

 ليتبود  ديو خر میتصم یبرا کننده نییکننده و ارائه اطلاعات تع مصرف

   [.4شده است ]

 عنوان عوامل به را بندی بسته از متعددی های مشخصه ها، پژوهش

 ايون  جملوه  از. انود  کرده شناسايی کننده رفمص رفتار و ادراک بر مؤثر

 و حمول  کوردن،  بواز  در سهولت مانند) است اده در راحتی ها، مشخصه

 کند، ايجاد محصول برای ای افزوده ارزش تواند می که است( نگهداری

 آن محیطوی  زيسوت  اثورات  و پايداری به مربوط ملاحظات که هرچند

 يکوی  بندی بسته رنگ احتی،ر کنار در[. 5] گیرد قرار نظر مد بايد نیز

 ادبیوات  در گسوترده  طوور  بوه  که است بصری عناصر قدرتمندترين از

 کوه  دهنود  موی  نشان مطالعات. است گرفته قرار بررسی مورد بازاريابی

 تحوت  را کننوده  مصرف شناخت و احساسات سرعت به قادرند ها رنگ

 اي وا  ات واقی  خريودهای  برانگیختن در سزايی به نقش و داده قرار تأثیر

 [.6] نمايند

از  زیو ن یبنود  کوار رفتوه در بسوته    علاوه بر رنگ، جن، و مواد بوه 

کننودگان   روزافزون مصورف  شيبرخوردار است. گرا یا ندهيفزا تیاهم

موواد سوازگار بوا     تیو محبوب شيمنجور بوه افوزا    دار،يبه محصولات پا

شوده   ،يیموواد غوذا   یبورا  ژهيو به ،یبند در صنعت بسته ستيز طیمح

سوبز شوامل    یهوا  یبنود  بسوته  نيو برجسته از ا یها . نمونه[7است ]

 ريدپوذ ي( که از منابع تجدPLA) دیاس کیلاکت یپل رینظ يیمرهایوپلیب

شوده از   دیو تول یهوا  یبنود  بسوته  شود، یمانند نشاسته  رت ساخته م

 یکشواورز  عاتيهوا(، و اسوت اده از ضوا    قارچ یشي)بخش رو ومیلیسيما

مصورف اسوت    کبوار يظوروف   دیو تول یا( برشکریمانند باگاس )ت اله ن

 یافتيو مانند اسوت اده از موواد باز   يیکردهايرو ن،ي[. علاوه بر ا32, 31]

 ايو اسوت اده مجودد    تیو بوا قابل  یبنود  بسوته  ی( و طراحrPET)مانند 

 نيو [. ا33روند هسوتند ]  نياز ا یگريد یها نمونه زیکمپوست شدن ن

 یات واق  یدهايو خر" یریو گ بوه شوکل   تواند یم یحت یداريتوجه به پا

محصوول   یکه انتخواب آنو   يیمنجر شود، جا "ستيز طیمح ردوستدا

 نيو [. ا8] ردیو گ یآن قورار مو   یبنود  سبز بسوته  یها جنبه ریتحت تأث

و  نیعنوان اولو  به یبند که بسته يیدر نقطه فروش، جا ژهيو به راتیتأث

 است یاتیح اریبس کند، یمحصول عمل م ندهيگاه تنها نما

( ٪50از  شی)بو  ديو خر ماتیماز تص یقابل توجه که بخش يیاز آنجا

 یبنود  بسوته  شود، یو در لحظه در نقطه فروش اتخا  م آنی صورت به

 یآنو  یهوا  انتخواب  نيو قورار دادن ا  ریتحت توأث  یبرا یاتیح یبه ابزار

 .  [9] است کنندگان بدل شده مصرف

 هوای  مشخصه چندوجهی اهمیت بر پژوهشی ادبیات مجمو ، در

 رفتوار  و ادراک بور  ها آن تأثیر و مواد و رنگ، راحتی، شامل بندی بسته

 حوال،  اين با. دارد تأکید ات اقی، خريدهای ويژه به کننده، مصرف خريد

 بايود  محققوان  و اسوت  هموراه  هوايی  پیچیدگی با تأثیرات اين مطالعه

 باشوند  هوشیار حوزه اين در بالقوه شناختی روش های چالش به نسبت

 چگوونگی  تور  دقیوق  شناسوايی [. 10] شود حاصل اتکايی قابل نتايج تا

 هوای  بافوت  در يوک  هور  تأثیرگوذاری  میوزان  و ها مشخصه اين تعامل

 بیشوتری  هوای  پوژوهش  نیازمنود  همچنان خاص، بازارهای و فرهنگی

 .است
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 مؤثر عوامل و ماهيت: اتفاقی خرید -2-2

 خريودهای  انجوام  برای کننده مصرف تمايل به که ،1ات اقی خريد رفتار
عنووان   به که هاست دهه شود، می اطلاق آنی عمدتاً و نشده ريزی امهبرن

 مطورح  کننوده  مصورف  رفتوار  تحقیقات در محوری موضوعات از يکی
 مشواهده  مصورفی  بازارهای از وسیعی گستره در پديده اين. است بوده

 هووای ويژگووی ماننوود) فووردی عوامول  از ترکیبووی تووأثیر تحووت و شوده 
 هوای  اسوتراتژی  و محیطوی  های کمحر و( خلقی حالات و شخصیتی
 قورار ( محصوول  هوای  جا به و فروش نقطه در تبلیغات نظیر) بازاريابی

 گسوترش  جملوه  از کننوده،  مصورف  رفتار در اخیر تحولات[. 11] دارد
 از وسویعی  طیو   بوه  فووری  دسترسوی  کوه  آنلايون  خريود  روزافزون

 قیات وا  خريودهای  مطالعه به جديدی ابعاد آورده، فراهم را محصولات
 تمرکوز  هرچنود  ،[12] اسوت  داده افزايش را آن پیچیدگی و بخشیده
 .است ای زنجیره های فروشگاه فیزيکی خريد محیط بر حاضر پژوهش

 یکالاهوا  ديو کننودگان در خر  مربوط به رفتار مصورف  یها در پژوهش
3بخوش  ، محصوولات لوذت  2عيسر یمصرف

 ،ینيریشوکلات، شو   ریو نظ 
قورار دارنود    یمداوم در صدر اقلام طور و تنقلات مشابه، به تيیسکویب

 .[34]دهنود  یرا به خوود اختصواص مو    ات اقی دينرخ خر نيشتریکه ب
 محصوولات از آن اسوت کوه    یحواک  زیو ن انياز مشتر ینظرسنج جينتا

 یدهايو از خر یا ، بخش عمدهها یدنیتنقلات و نوش ژهيو بخش، به لذت
اقلام  رینظ تر یکاربرد یکالاها که یدر حال دهند، یم لیرا تشک ات اقی
 یداريو خر برناموه مراتوب کمتور بوه صوورت بودون       به یخانگ یضرور

 نيو ا زیها ن در فروشگاه یدانیمطالعات م گر،يد یاز سو .[35]شوند یم
 یهوا  درصود از محول   87در  نمونوه،  ی. بورا کننود  یم ديیرا تأ ها افتهي

 یهووا در ملبووورن، شووکلات  یا رهیووزنج یهووا پرداخووت فروشووگاه 
مطالعه صراحتاً  ني[. پژوهشگران ا36] شوند یعرضه م شده یبند بسته

نو  تونقلات موجوود در محول     نيتر که شکلات متداول کنند یم انیب
 دهنود  ینشان مو  یشواهد علم ،یکل طور به ها است. پرداخت فروشگاه

صوورت   ، بوه  عيسور  یمصورف  یکالاها انیدر م یناگهان ديکه رفتار خر
 و تونقلات متمرکوز شوده اسوت     یدر گروه محصولات قناد یمعنادار

مشابه نبات و  آب ،يیرايپذ یها تيیسکویب ،يیکادو یها )مانند شکلات
روزموره   یاقولام مصورف   ريمراتوب کمتور در سوا    بوه  دهيو پد ني(، و اآن

 [.36[]34] شود یمشاهده م

 حوال  در موداوم  طوور  بوه  ات اقی خريد زمینه در پژوهشی ادبیات
 مطالعوات  سونتز  بوا  توا  سوتند تولاش ه  در پژوهشوگران  و بوده تکامل

 هوای  سوازه  بوروز،  هوای  زمینوه  ها، نظريه از تری جامع درک به پیشین،
 نکتوه . يابنود  دست حوزه اين در مؤثر تحقیق های روش و روانشناختی

 گوروه  بوه  و بوده فراگیر ای پديده ات اقی خريد که است آن توجه قابل
 مصورفی  های هزمین در بلکه شود، نمی محدود خاصی بازار يا جمعیتی
 مووقعیتی  و فوردی  عوامول  از ای پیچیده تعامل تأثیر تحت و گوناگون

 
1 Impulse Buying 
2 FMCG 
3 Hedonic 

 هوای  مشخصه فیزيکی، فروشی خرده های محیط در[. 13] يابد می بروز
 مووقعیتی  عوامول  تورين  مهوم  از عنووان يکوی   بوه  محصول بندی بسته
 .کند اي ا خريد نو  اين برای را قدرتمندی محرک نقش تواند می

 قيتحق یمفهوم مدل و یظرن چارچوب -3

 ديو هسوتند کوه بور رفتوار خر     يیهوا  محورک  یبنود  و بسوته  غاتیبلت
جوذب   یبورا  یفرصوت  ،یآنو  ديو . قصود خر رگذارنود یکننده تأث مصرف
 یبرقورار  یلحظوه بورا   نيتور  مدنظر آن اسوت و مناسوب   یها یمشتر

جوا کوه در هنگوام     . از آنشوود  یکنندگان محسوب م ارتباط با مصرف
کالا وجود نودارد   کي فقطمدنظر(،  یها یمشتر دگاهي)از د یآن ديخر

در  یبنود  و بسته غاتیحضور دارند، لذا علاوه بر تبل زیرقبا ن یو کالاها
کننوده   مصورف  ديبر قصد خر نام تجاری ژهيارزش و ،یآن ديلحظه خر

 بور  محصوول  بنودی  بسوته  های ويژگی [. تاثیر30]دارد يیبسزا تیاهم
 کی یوت  ماننود  هوايی  ويژگوی . اسوت  مهوم  بسویار  ات واقی  خريد رفتار
 هوای  ويژگوی  سواير  و شوده  داده پوشوش  کاغذ نو  رنگ، بندی، بسته

. کننود  موی  تحريوک  را مشوتريان  خريود  رفتوار  بندی، بسته به مربوط
 گرفتوه  نظر در محصول ناپذير جدايی و مهم عنوان بخش به بندی بسته
 بووه ضووروری و مربوووط اطلاعووات ارائووه در مهمووی نقووش و شووود مووی

 خريود  رفتوار  و محصوول  بندی بسته میان رابطه. دارد کنندگان صرفم
. اسووت شووده تأيیوود پیشووین منووابع در کننوودگان مصوورف قاعووده بووی
 دهود  قورار  تاثیر تحت را مشتريان آسانی با تواند می جذاب بندی بسته

 بور  تور  جزئوی  طور  به آن که بدون دهند انجام ای قاعده بی خريدهای تا
 تواثیر  دقیوق  گیوری  انودازه  حوال،  اين با. کنند تامل شان تصمیم روی

 و فروشوی  تبلیغوات  مانند عواملی ساير تاثیر دلیل به بندی بسته واقعی
 محصوول  بنودی  بسوته  های ويژگی کلی، طور به. است دشوار بازاريابی،

 عنووان ابوزار   بوه  تواننود  موی  و دارند ات اقی خريد رفتار بر ای قوی تاثیر
 افزايووی ارزش بوورای نووام تجوواری نصوواحبا توسووط موووثری راهبووردی

 .گیرند قرار است اده مورد محصولشان
بندی محصول يکی از عوامل مهم در تحريک  بستهسوی ديگر،  از

بنودی جوذاب و    رفتار خريد ات اقی و ناگهانی مشوتريان اسوت. بسوته   
کننده را در فضای فروش جلب کورده و   تواند توجه مصرف خلاقانه می

ی اگوور ايوون خريوود در آن محصووول کنوود، حت وواو را وادار بووه خريوود 
عواملی مانند رنگ، نوو  کاغوذ و   ، های قبلی مشتری نبوده است برنامه

های بصوری، اطلاعوات چوا      بندی، طراحی متريال بکار رفته در بسته
ای در مشوتری ايجواد کورده و او را     توانند هیجان و جذبه شده و... می

ی کامول، آن محصوول را   تحت تأثیر قرار دهد تا بودون دقوت و بررسو   
تواند احساسات مثبتوی   بندی می بسته ،همچنین؛ [11] خريداری کند

بخووش بووودن يووا جووذابیت را در مشووتری  ماننوود شوویک بووودن، لووذت
توانود موجوب خريود ات واقی آن      برانگیزاند که اين احساسات نیز موی 

. بر مبنای مطالوب مطورح شوده، مودل م هوومی      [14] محصول شود
 رح زير ترسیم شده است:تحقیق حاضر به ش
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 .[15مدل م هومی تحقیق ] :(1)شكل 

 

بر مبنای مدل تحقیق و اهداف اين پژوهش، فرضیات تحقیوق شوامل   

 باشند: موارد زير می

 پردازيم: ابتدا به يادآوری فرضیات تحقیق می

 فرضيات اصلی -3-1

o فتوار خريود ات واقی توسوط     بندی محصول بر ر ابعاد گرافیکی بسته

 مشتری تاثیر دارد.

o بندی محصول بر رفتوار خريود ات واقی توسوط      ابعاد اطلاعاتی بسته

 مشتری تاثیر دارد.

 فرضيات فرعی -3-2

 یات واق  ديبر رفتار خرز رنگهای گرم ) قرمز، نارنجی، زرد( است اده ا .1

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث مشتری

 اشتهاآور از خود محصوول )شوکلات    و تی یباک ريتصاو یریکارگ به .2

مثبوت و   ریتوأث  یات واق  ديو بور رفتوار خر   ،یبند بسته ی( روکادويی

 دارد. یمعنادار

در هموان   بینسبت به محصولات رق یبند تر بودن ابعاد بسته بزرگ .3

 دارد. یمثبت و معنادار ریتأث یات اق ديبر رفتار خر ،یمتیبازه ق

 یبند بسته یدر طراح رمتعارفیفرد و غ است اده از اشکال منحصربه .4

 ریتوأث  یات اق دي( بر رفتار خریبا اشکال استاندارد مکعب سهي)در مقا

 دارد. یمثبت و معنادار

و  تیو  یکوه حو، لامسوه باک    یبنود  در بسوته  یاست اده از جنسو  .5

 یمنتقل کند )ماننود بافوت موات، برجسوتگ     یرا به مشتر یممتاز

مثبوت و   ریتوأث  یاقات و  ديو (، بور رفتوار خر  میضوخ  یمقووا  ايلوگو 

 دارد یمعنادار

بندی بر رفتار خريود ات واقی توسوط     اطلاعات ارائه شده روی بسته .6

 مشتری تاثیر دارد.

پیروی از رويکورد بازاريوابی سوبز بور رفتوار خريود ات واقی توسوط          .7

 مشتری تاثیر دارد.

 روش تحقيق -4

 اسواس  بور  و کواربردی  هودف،  اساس بر تحقیق روش مطالعه، اين در

 در. اسوت  مقطعوی  پیمايشوی  نوو   از توصی ی ها، داده ردآوریگ نحوه

 ص ت چند يا يک درباره ها داده گردآوری منظور به ها پژوهش گونه اين

 توصوی   به و شود می انجام جامعه از گیری نمونه زمانی، مقطع يک در

 روش کلوی  طوور  بوه  .پوردازد  موی  متغیور  چند يا يک اساس بر جامعه

 انجوام  پیموايش  روش بوه  که است بستگیهم نو  از توصی ی تحقیق

 نتوايج  تعمویم  قابلیوت  پیمايشی تحقیقات مزيت مهمترين است، شده

هاست، همچنین، جهوت گوردآوری اطلاعوات از ابوزار پرسشونامه       آن

استاندارد است اده شوده اسوت، روايوی آن توسوط خبرگوان بازاريوابی       

ای هور  ای شهروند تائید شوده اسوت و پايوايی آن بور     فروشگاه زنجیره

مشخصوات  بووده اسوت کوه موورد تائیود اسوت.        7/0متغیر بویش از  

در اين تحقیق متغیر مستقل است که به دو بعود بصوری و    بندی بسته

بنودی و   بنودی کوه شوامل اجوزای دربرگیرنوده بسوته       اطلاعاتی بسته

هاسوت و ايون    هوای آن  مشخصات ظواهری و اطلاعواتی زيور مقیواس    

گوينود   می "بندی ابعاد بسته "ی به نام ا کند سازه ها را بازگو می ويژگی

مشخصات 
بندی بسته  

 

 خرید اتفاقی

 

 رنگ
 

 نگرش سبز
 

 تصاویر

 

 جنس

 

اطلاعات 
 محصول

 

تمایل 
البداهه فی  

 

 هیجان
 

زمانیهم  
 

پویایی 
 محصول

 

عناصر 
 لذت

 

-درون

 ستیزی
 

توجهی بی
 به عواقب

 

گو لو  
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رفتوار خريود ات واقی    که به همین ترتیب سنجیده شده است و  .[16]

درون "، "پويايی"، "زمانی هم"، "هیجان"ای متشکل از زير ابعاد  سازه

اختیواری   که باعث نوعی احساس بی "توجهی به عواقب بی"، "ستیزی

 [17شووند ]  اگهانی گ ته میشوند، رفتار خريد ات اقی يا ن در خريد می

 اند. وسیله اين عناصر سنجیده شده که به

 جامعه و نمونه آماری -4-1  

کوه در   باشند یفروشگاه شهروند م مشتريان یق،تحق ينا یآمار جامعه

فروشوگاه در   يون از ا يیکوادو  یهوا  شکلات نام تجاریاز  ماهه يکبازه 

توموان   یلیونم 1از  یشماه ب 6در بازه  یصورت حضور شعب شرق، به

تعداد نمونه پژوهش با است اده از اند،  ن ر بوده 550اند که  داشته يدخر

(، 05/0) یکوکران با در نظر گرفتن دقوت احتموال   یریگفرمول نمونه

 250 تعوداد  هوا،  پاسوخی  بوی  جبران جهت که گرديدن ر برآورد  225

 ،شود  گرفته نظر در ن ر 225 نمونه نهايت در که شد پخش پرسشنامه

 .است بوده دسترس در گیری نمونه روش به گیری نمونه روش

 

 ها افتهی ليوتحل هیتجز -4-2

 دهد یپژوهش نشان م ينا ینمونه آمار یکدموگراف یرهایمتغ تحلیل

درصوود( زن، از  6/54ن وور ) 123درصوود( موورد،  4/45ن وور ) 102کوه:  

ن ور   47سال  35تا  26درصد(،  9/6ن ر ) 15سال  25 يرلحاظ سن، ز

سوال،   55توا   46درصد(،  32ن ر ) 72سال،  45تا  36درصد(،  9/20)

 ازانود.   ( درصد بووده 1/15ن ر، ) 34به بالا  56درصد( و  1/25ن ر ) 57

 ن ور  39 کواردانی (، درصود  9/12) ن ور  29 ديوپلم  تحصویلات،  لحاظ

 بوالاتر  تحصیلات و( درصد 1/53) ن ر 120 کارشناسی(، درصد 4/17)

 خريود،  سوابقه  لحاظ از. باشند می( درصد 6/16) ن ر 37 کارشناسی از

 76 بوار،  10 توا  6( درصود  22) ن ر 49 بار، 5 زير( درصد 12) ن ر 27

 و بوار  20 توا  16( درصد 20) ن ر 45 بار، 15 تا 11( درصد 7/33) ن ر

 هوای  فروشوگاه  ايون  از تواکنون  بوالا  بوه  بار 21( درصد 3/12) ن ر 28

 .اند داشته دخري تهران شهر شرق در ای زنجیره

 یبورا  یوق تحق يون آن: در ا يوايی و پا يوی و روا هوا داده یگوردآور  ابزار

استاندارد است اده شده  سؤال 53ها از ابزار پرسشنامه با  داده یگردآور

  :باشند یم يراست، که به شرح ز

 ها، نحوه سنجش و مقدار پايايی حاصل سنجه: (1)جدول 

 سازه نام عوامل
تعداد سؤالات 

 هپرسشنام
 مقدار آلفای کرونباخ منبع/نوع منبع

 850/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 محصول یبند مشخصات بسته تجاری نام 

 720/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 محصول یبند مشخصات بسته رنگ

 780/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) شاوموهان و برد 4 محصول یبند مشخصات بسته بازاریابی سبز

 760/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 محصول یبند مشخصات بسته 1ی تصاویرزیرجنبه

 905/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 3 محصول یبند مشخصات بسته ی شكلزیرجنبه

 842/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 3 محصول یبند مشخصات بسته 2ی اندازهزیرجنبه

 870/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 محصول یبند مشخصات بسته جنس

 92/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 3 محصول یبند مشخصات بسته اطلاعات محصول

 82/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 یات اق یهاديخر ای خریدالبداهه برتمایل فی

 84/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 یات اق یهاديخر هيجان

 890/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 3 یات اق یهاديخر 3زمانیهم

 760/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 4 یات اق یهاديخر 4پویایی محصول

 83/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 3 یات اق یهاديخر عناصر لات

 84/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) موهان و بردشاو 3 یات اق یهاديخر 5ستيزیدرون

 780/0 (2022) ژانگ و همکاران(؛ 2013) و بردشاوموهان  3 یات اق یهاديخر 6توجهی به عواقببی

 
 اند. شده یطراح یجلب توجه مشتر یبرا اشاره دارد که یبند بسته یکاررفته رو به یها و نگاره یکیگراف ،یعناصر بصر هیبه کل 1
 .گذارد یم ریتأث یمشتر ديخر میمحصول است که بر تصم یبند و حجم بسته یکيزیابعاد ف شامل 2
 و اقدام به آن در لحظه مواجهه با محصول در نقطه فروش اشاره دارد. ديبه خر لیم یبه وقو  همزمان و فور 3
 شود. یآن ديمنجر به خر تواند یاست که م یمحصول در چشم مشتر یو تازگ تیجذاب ،یکنندگ کيتحر زانیم انگریب 4
 .شود یدر برابر آن اطلاق م یو مقاومت منطق ديخر یبرا یناگهان لیم نیب یمشتر یو تضاد درون یبه کشمکش  هن 5
 اشاره دارد. ی اقات ديخر کي یبرا یریگ می( در زمان تصمیاضاف نهي)مانند هز یاحتمال یامدهایگرفتن پ دهيبه ناد 6
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سوازه   برای سنجش روايی سؤالات هم از روايی محتوا و هوم از روايوی  

است اده شده است، برای سنجش اعتبار محتوای پرسشنامه از نظورات  

محققین، اساتید دانشگاهی و کارشناسوان خبوره بازاريوابی در زمینوه     

هوا و   شود و بوا کسوب نظورات آن    ای اسوت اده   هوای زنجیوره   فروشگاه

اصلاحات لازم روايی محتوايی پرسشنامه تأيیود شود. بورای سونجش     

سازه از تحلیل عاملی تائیدی اسوت اده شوده اسوت کوه پو، از       روايی

مربووط   26انجام اين تحلیل برای متغیرها به صورت جداگانه، سوؤال  

 45بنودی محصوول و سوؤال     به بعد جن، از سازه مشخصوات بسوته  

ط به متغیر عناصر لذت از خريدهای ات اقی، به دلیل قرار گورفتن  مربو

، حذف شد و اين سوؤال در  96/1عدد معناداری در بازه مثبت و من ی 

 کار نرفته است. تحلیل مدل ساختاری به

 

 مقیاس سنجش متغیرهای تحقیق )تحلیل عاملی تائیدی((: 2)جدول 

 t-value ضریب استاندارد سازه ابعاد شماره سؤال

 39/8 43/0 محصول یبند مشخصات بسته تجارینام  1

 96/9 5/0 محصول یبند مشخصات بسته تجارینام  2

 48/11 56/0 محصول یبند مشخصات بسته تجارینام  3

 39/26 75/0 محصول یبند مشخصات بسته تجارینام  4

 16/13 63/0 محصول یبند مشخصات بسته رنگ 5

 39/26 75/0 صولمح یبند مشخصات بسته رنگ 6

 88/10 54/0 محصول یبند مشخصات بسته رنگ 7

 96/9 5/0 محصول یبند مشخصات بسته رنگ 8

 38/26 75/0 محصول یبند مشخصات بسته بازاريابی سبز 9

 23/13 63/0 محصول یبند مشخصات بسته بازاريابی سبز 10

 06/7 36/0 محصول یبند مشخصات بسته بازاريابی سبز 11

 38/26 75/0 محصول یبند مشخصات بسته اريابی سبزباز 12

 38/26 75/0 محصول یبند مشخصات بسته ی تصاويرزيرجنبه 13

 38/26 75/0 محصول یبند مشخصات بسته ی تصاويرزيرجنبه 14

 83/6 35/0 محصول یبند مشخصات بسته ی تصاويرزيرجنبه 15

 92/8 45/0 محصول یبند مشخصات بسته ی تصاويرزيرجنبه 16

 11/15 7/0 محصول یبند مشخصات بسته ی شکلزيرجنبه 17

 57/2 14/0 محصول یبند مشخصات بسته ی شکلزيرجنبه 18

 71/15 74/0 محصول یبند مشخصات بسته ی شکلزيرجنبه 19

 59/16 77/0 محصول یبند مشخصات بسته ی اندازهزيرجنبه 20

 89/20 9/0 صولمح یبند مشخصات بسته ی اندازهزيرجنبه 21

 71/10 55/0 محصول یبند مشخصات بسته ی اندازهزيرجنبه 22

 63/0 04/0 محصول یبند مشخصات بسته جن، 23

 75/19 87/0 محصول یبند مشخصات بسته جن، 24

 36/16 8/0 محصول یبند مشخصات بسته جن، 25

 62/0 04/0 محصول یبند مشخصات بسته جن، 26

 15/3 18/0 محصول یبند ات بستهمشخص اطلاعات محصول 27

 31/19 87/0 محصول یبند مشخصات بسته اطلاعات محصول 28

 23/19 87/0 محصول یبند مشخصات بسته اطلاعات محصول 29
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 مقیاس سنجش متغیرهای تحقیق )تحلیل عاملی تائیدی((: 2)جدول 

 t-value ضریب استاندارد سازه ابعاد شماره سؤال

 97/17 83/0 یات اق یهاديخر البداهه برای خريدتمايل فی 30

 75/17 82/0 یات اق یهاديخر البداهه برای خريدتمايل فی 31

 86/20 89/0 یات اق یهاديخر البداهه برای خريدفی تمايل 32

 27/16 76/0 یات اق یهاديخر البداهه برای خريدتمايل فی 33

 43/18 83/0 یات اق یهاديخر هیجان 34

 37/17 79/0 یات اق یهاديخر هیجان 35

 02/19 84/0 یات اق یهاديخر هیجان 36

 86/20 89/0 یات اق یهاديخر هیجان 37

 27/16 76/0 یات اق یهاديخر زمانیهم 38

 43/18 83/0 یات اق یهاديخر زمانیهم 39

 71/10 55/0 یات اق یهاديخر زمانیهم 40

 63/0 04/0 یات اق یهاديخر پويايی محصول 41

 75/19 87/0 یات اق یهاديخر پويايی محصول 42

 23/19 87/0 یات اق یهاديخر پويايی محصول 43

 97/17 83/0 یات اق یهاديرخ پويايی محصول 44

 62/0 04/0 یات اق یهاديخر عناصر لذت 45

 15/3 18/0 یات اق یهاديخر عناصر لذت 46

 23/13 63/0 یات اق یهاديخر عناصر لذت 47

 06/7 36/0 یات اق یهاديخر ستیزیدرون 48

 38/26 75/0 یات اق یهاديخر ستیزیدرون 49

 38/26 75/0 یات اق یهاديخر ستیزیدرون 50

 39/8 43/0 یات اق یهاديخر توجهی به عواقببی 51

 96/9 5/0 یات اق یهاديخر توجهی به عواقببی 52

 48/11 56/0 یات اق یهاديخر توجهی به عواقببی 53
Chi-Square=78/71, df=19, RMSEA=000/0, GFI=98/0, AGFI=95/0 

 

 نتایج پژوهش -5

غیرهوای پوژوهش از تکنیوک    به منظور سنجش رابطوه علوی بوین مت   

سازی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است، که ابعواد اصولی    مدل

ابعاد گرافیکی و اطلاعاتی بر رفتارهای خريد ات واقی را بررسوی کنود،    

که قدم نهايی تحلیول عواملی تائیودی اسوت کوه       اين کار علاوه بر اين

های سنجش تحقیوق صوورت گرفوت، از طريوق      تر روی مقیاس پیش

های برازش مدل، اعتبار مدل م هومی پیشونهاد شوده را نیوز     اخصش

دهود،   نشان موی  2و  1طور که نمودارهای شماره  دهد. همان نشان می

شود، چرا که نسوبت کوای    ها تائید می اعتبار و برازندگی مناسب مدل

باشود، همچنوین، در    می 3ها کمتر از  دو به درجه آزادی در همه مدل

با اسوت اده از مودل معوادلات سواختاری، اولاً      آزمون فرضیات تحقیق

دهنده مناسب بوودن مودل سواختاری بورازش      افزار نشان خروجی نرم

2يافته برای آزمون فرضیات هستند )نسبت 
 χ بهdf   باشود،   موی  4زيور

2بنووابراين مقوودار  
 χ     مقوودار مناسووب و پووايینی اسووت(. میووزان          

062/0 =RMSEA ن بوورازش موودل دهنووده مناسووب بووود نیووز نشووان

هوای مشواهده شوده توا      ساختاری است. به عبارت ديگر دادهمعادلات 

، GFIمیزان زيادی منطبق بور مودل م هوومی تحقیوق اسوت. مقودار       

AGFI  وNFI باشود کوه    موی  98/0و  92/0،  97/0ترتیب برابور بوا    به

باشد. ثانیاً مقادير ضريب مسویر و   می دهنده برازش مناسب مدل نشان
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دهنده شودت تواثیر و میوران معنوادار بوودن       ترتیب نشان آماره تی به

 رابطه هستند، بعد گرافیکی بر رفتار خريد ات اقی تاثیری مثبت به  

دارد کوه مقودار مطلووبی اسوت، ايون       78/2و معناداری  78/0میزان 

های جوايگزين بوا مودل فعلوی      دهنده برازش بالای مدل موضو  نشان

 است.

 
 مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد: 1نمودار 

 

 
 اند. ، تمامی فرضیات تائید شده80/8افزار لیزرل  بر مبنای تحلیل مسیر با نرم مدل ساختاری در حالت ضرائب معناداری: 2نمودار 
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 گيری بحث و نتيجه -6

 نتایج خصوص در همسویی و بحث -6-1

 خريود  رفتوار  بور  تأثیرگوذاری  در اساسی نقش بندی بسته یها ويژگی

 طراحووی ماننوود عناصووری کووه انوود داده نشووان مطالعووات. دارد ات وواقی

 خريود  بور  مثبتوی  توأثیر  سوازی نام تجاري و برچسب رنگ، بندی، بسته

 سووروي،، سوول  خريوود افووزايش بووا[. 20 ،19 ،18] دارنوود ات وواقی

 خريود  تموايلات  کوه  شوده  لتبدي کلیدی تبلیغاتی ابزار به بندی بسته

 نوور،  موسویقی،  شوامل  فروشوگاه  محویط . کنود  موی  تحريک را ات اقی

[. 21] گوذارد  موی  توأثیر  رفتوار  ايون  بور  نیوز  کارکنان رفتار و چیدمان

 مهوم  هوای  محورک  از محصوول  بنودی  بسته مانند بصری های محرک

 .[16] هستند ات اقی خريد

  یعوواط حووالات و شخصوویتی شووناختی، جمعیووت هووای ويژگووی

 بوا  زنوان . اسوت  تأثیرگوذار  ات واقی  خريود  رفتار بر نیز کنندگان مصرف

 خريود  تموايلات  بیشوتر،  تصورف  قابول  درآمد و ات اقی خريد به تمايل

 گرايوی،  بورون  ماننود  عوواملی [. 23] دهنود  موی  نشان تری قوی ات اقی

 هسوتند  مورتبط  تموايلات  ايون  با فرهنگی گرايی جمع و رنجوری روان

 تمايلات و مثبت احساسات تأثیر تحت اغلب ات اقی خريد رفتار[. 15]

 [.  15]دارد  قرار فوری

 و محیطوی  عوامول  بوا  هموراه  بنودی  بسوته  های ويژگی نتیجه، در

 درک. دارنود  ات واقی  خريد رفتار بر تأثیرگذاری در مهمی نقش فردی،

 .است ضروری وکارها کسب برای عوامل اين

 محصول بندی بسته ابعاد -6-1-1

 شوکل  انودازه،  تصاوير، رنگ، شامل محصول بندی بسته افیکیگر ابعاد

 بصوری  های جنبه اين. است بندی و نشان تجاری يا لوگو بسته ،جن،

[. 25 ،24] دارنود  ات واقی  خريود  رفتوار  بر تأثیرگذاری در مهمی نقش

 توازگی،  و ای لحظه پاداش ارائه با بندی بسته روی غیرمعمول های پیام

 حو،  بوا  مورتبط  عوامول [. 24] شووند  موی  یات اق خريدهای به منجر

 [.24] دارند ات اقی خريدهای بر مثبتی تاثیر نیز بندی بسته در لامسه

اسوتاندارد(،   نیدر حالوت تخمو   ی)مودل سواختار   1اساس نمودار بر 

وزن  ب،يضورا  نيو . امیکن یبند از عناصر را رتبه کيهر  ریتأث میتوان یم

انودازه بسوته    :دهنود  یهر عنصر را در مودل شوما نشوان مو     تیو اهم

(، 0,86) رنوووگ(، 0,89(، نشوووان تجووواری يوووا لوگوووو)0,90بنووودی)

بوه  کوه   شوود  یاعداد مشخص مو  نيا از(.0,19( و شکل)0,76تصاوير)

ترتیب اندازه بسته بندی، نشان تجاری يوا لوگوو، رنوگ بسوته بنودی،      

در  شکل به ترتیب اهمیت تواثیر ايون ابعواد   و تصاوير روی بسته بندی 

 اند. داشته یات اق ديو به تبع آن، بر خر یکیعد گرافب یریگ شکل

 

 محصول بندی بسته اطلاعاتی ابعاد -6-1-2

 گیوری  تصومیم  فرآينود  توانود  موی  بندی بسته روی شده ارائه اطلاعات

 هوای  شویوه  به پايبندی[. 26] دهد قرار تاثیر تحت را کنندگان مصرف

 رفتوار  بور  مثبتوی  اثیرت اطلاعاتی، بعد از عنوان بخشی به سبز، بازاريابی

  [28] دارد ات اقی خريد

 فرعی فرضيه هر برای گيری نتيجه -6-2

 ات واقی  خريودهای  تحريوک  در مهموی  نقش ها رنگ: بندی بسته رنگ

 کننودگان  مصورف  رفتوار  بر و برانگیخته را احساسات توانند می و دارند

انود کوه عناصور     متعودد نشوان داده   یهوا  پژوهش .[26] بگذارند تاثیر

در جلوب توجوه    یدیو نقوش کل  ،یبنود  بسته یشناخت يیبايو ز یصرب

و  یآنو  یدهايو خر ژهيو او، به ديبر رفتار خر یرگذاریکننده و تأث مصرف

 نيتور  یاز اصول  یکي[. رنگ به عنوان 5, 3, 1نشده، دارند ] یزير برنامه

 یهوا  امیو و پ ختوه یرا برانگ تعناصر، قادر است به سرعت احساسا نيا

کننده منتقول کنود؛ در اداموه بوه چنود مثوال        ناخودآگاه را به مصرف

 اشاره شده است:. یکاربرد

 یهوا  : رنوگ تيو فور جانیه جاديا یگرم برا یها است اده از رنگ

 تيو و فور یانرژ جان،یح، ه توانند یو زرد م یگرم مانند قرمز، نارنج

 آل دهيو ا یا نهيها گز رنگ نيکه ا شود یباعث م یژگيو نيرا القا کنند. ا

 یباشوند کوه اغلوب بوه صوورت ات واق       یمحصوولات  یبنود  بسوته  یبرا

 يیو محصوولات غوذا   هوا  یدنیها، نوش مانند اسنک شوند، یم یداريخر

با رنگ قرمز روشن  پ،یمحصول چ کي یبند مثال، بسته یآماده. برا

را در راهرو فروشگاه به خود جلب کورده و او را   داريتوجه خر تواند یم

بوه خصووص در موورد     ریتوأث  نيو . اديو نما بیو ترغ یآنو  ديخر کيبه 

 شوود،  یلحظوه گرفتوه مو    رها د آن ديخر میکه تصم يیمحصولات غذا

حو،   یالقوا  یسرد بورا  یها [. است اده از رنگ28, 9تر است ] پررنگ

و سوبز، معموولاً    یسرد مانند آب یها اعتماد و سلامت: در مقابل، رنگ

 نيو . اکننود  یمت را منتقول مو  و سولا  عوت یح، آرامش، اعتماد، طب

محصولات  اي يیدارو ،یمحصولات بهداشت یبند ها اغلب در بسته رنگ

مثال، اسوت اده از رنوگ    ی. براروند یبه کار م یعیو طب کیارگان يیغذا

بوه   ،یعو یمحصوول مراقبوت از پوسوت طب    کيو  یبنود  سبز در بسوته 

سوالم و   یکوه بوا محصوول    کنود  یرا منتقول مو   امیپ نيکننده ا مصرف

 کيو  یاو بورا  میتصوم  تواند یح، اعتماد م نيمطمئن روبرو است و ا

رنووگ  انیووم ی[. ارتبوواط عصووب27کنوود ] لیرا تسووه یات وواق ديووخر

هوا در   پوژوهش  ،یاحساسو  یها ی: فراتر از تداعیآن ديو خر یبند بسته

مانند  ی. مطالعاتکنند یم ديیارتباط را تأ نيا زین یعصب یابيحوزه بازار

 یعصوب  یهوا  واکونش  ی[ بوا بررسو  16اران ]پژوهش هووبرت و همکو  

بوه   یهوا  و رنگ یبند بسته یاند که طراح کنندگان، نشان داده مصرف
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از مغووز را کووه مسووئول   يیهووا بخووش تواننوود یکووار رفتووه در آن موو 

 هوا  افتوه ي نيو هستند، فعال کننود. ا  یو احساس یآن یها یریگ میتصم

 سوت، ین یتشوناخ  يیبايز حیترج کيرنگ تنها  ریکه تأث دهد ینشان م

 ماًیانسان دارد که مسوتق  یو روان یکيولوژیب یها در واکنش شهيبلکه ر

 یریو درگ"موضو  بوا نقوش    ني. اشود یمنجر م ی اقات ديبه رفتار خر

 یشووناخت يیبووايعناصوور ز ریکننووده کووه تحووت تووأث مصوورف "ی هنوو

[. 1دارد ] یخووان  هوم  زیو ن ردیو گ ی)از جمله رنگ( قورار مو   یبند بسته

 راهبورد  کي ،یبند بسته یاب هوشمندانه رنگ در طراحانتخ ن،يبنابرا

کننوده را در   هاست توا بتواننود توجوه مصورف    نام تجاری یبرا یدیکل

و احتموال   زنود ینقطه فروش جلب کرده، احساسوات مطلووب را برانگ  

 .دهند شيافزا یمحصولات خود را به شکل معنادار یات اق ديخر
 

 کنندگان مصرف توجه وانندت می بصری عناصر: بندی بسته روی تصاوير

 ،24] دهنود  سووق  ات اقی خريدهای سمت به را ها آن و کرده جلب را

1محصوول  ی[. است اده از عکو، واقعو  26
 ینموا  مصورف  یدر طراحو  

 ديو خر ختنیجلب توجوه و بورانگ   یقدرت را برا نيشتریب ،یبند بسته

 معنوادار  ریتأث 2 تصوير سازی هنرینسبت به  که یطور دارد؛ به ات اقی

. [37]دارد ات وواقی ديووشووده و قصوود خر ادراک تیبوور جووذاب یبووالاتر

 تيووهووا، هرچنوود در تقو و ماسووکات یکووارتون یکاراکترهوواهمچنووین 

 کيو مؤثرند، اما در تحر مدت انیم یو ارتباط عاط  نام تجاری یادآوري

بور   شوتر ی. اثور ماسوکات ب  کننود  یعمل مو  تر  یضع ات اقی ديخر یآن

 .[38]ديخر یا لحظه میتصم بلندمدت است تا بر یوفادار

 تصوومیمات بوور توانوود مووی بنوودی بسووته انوودازه: بنوودی بسووته انوودازه

در خصووص  [.24] بگوذارد  تواثیر  ات اقی خريد رفتار و کنندگان مصرف

شکلات های هديه اندازه متوسط و بزرگ و در خصوص ساير شیرينی 

و شکلات های مصرفی سريع، اندازه کوچک نقش مهموی در انتخواب   

 .[41]ر در رفتار خريد ات اقی داردخريدا

 و کننودگان  مصورف  درک بور  بنودی  بسوته  شوکل : بنودی  بسوته  شکل

 [.24] گذارد می تاثیر ها آن ات اقی خريد تمايلات

 و محصول ی شده درک ارزش بر بندی بسته جن،: بندی بسته جن،

 [.26] گذارد می تاثیر ات اقی خريد رفتار

 توانوود مووی شووده داده نموايش  اطلاعووات: بنوودی بسووته روی اطلاعوات 

 تاثیر ات اقی خريدهای بر و کرده هدايت را کنندگان مصرف تصمیمات

 ژهيو و بوه ی ا هيو اطلاعوات تغذ  ی نحووه ارائوه   تجواری نام [. 27] بگذارد

را بور   ریتوأث  نيتور  شیبو  3سولامت تغذيوه   یبنود  درجوه ی ها برچسب

و  [39]کننودگان دارد  مصورف  یناگهوان  ديو و خر عيسور  یریگ میتصم

 
1 Photo Illustration 
2 Art Illustration 
3 Nutri-Score 

 سوک، يو اجتنواب از ر  تيو ح، فور جاديانقضا با ا خيواضح تار شيمان

 .[40]است ات اقی ديخر کيدر تحر یمحرک قو نیدوم

 بوورای تواننوود مووی سووبز بنوودی بسووته هووای شوویوه: سووبز بازاريووابی

 [.28] باشند جذاب زيست محیط طرفدار کنندگان مصرف

 در مهموی  نقوش  محصول بندی بسته اطلاعاتی و گرافیکی بعد دو هر

 ماننود  عناصوری  توأثیر  درک. دارنود  ات اقی خريد رفتار بر تأثیرگذاری

 بوه  بنودی  بسوته  روی اطلاعوات  و جون،  شکل، اندازه، تصاوير، رنگ،

 تحقیوق . کنود  موی  کمک مؤثر های استراتژی طراحی در وکارها کسب

 .دارد همسويی شده مطرح تحقیقات با حاضر

 راسذتای  در کذاربردی  پيشذنهادات  و گيری نتيجه -6-3

 تحقيق فرضيات

 خريود  رفتوار  بور  محصوول  بنودی  بسته گرافیکی ابعاد: 1 اصلی فرضیه

 .دارد تاثیر مشتری توسط ات اقی

 :کاربردی پيشنهادات

 در محصوول  نوام تجواری   با مرتبط و جذاب های رنگ از است اده 

 بندی بسته

 محصول با مرتبط و باکی یت تصاوير کارگیری به 

 سولیقه  بوا  متناسوب  خلاقانوه  رافیکوی گ هوای  طراحی از است اده 

 هدف مخاطبان

 عوادات  و فروشوگاه  های ق سه ابعاد به توجه با بندی بسته طراحی 

 مشتريان خريد

 فرد منحصربه تجربه ايجاد برای متنو  های جن، از است اده 

 توجوه  جلوب  عامول  اولوین  محصوول،  بنودی  بسته گرافیکی ابعاد 

 توانود  موی  جوذاب  بنودی  بسوته . اسوت  خريد هنگام در مشتريان

 افوزايش  را خريد احتمال و کرده متمايز رقبا میان در را محصول

 .دهد

 خريود  رفتوار  بور  محصوول  بندی بسته اطلاعاتی ابعاد: 2 اصلی فرضیه

 دارد تاثیر مشتری توسط ات اقی

 یکاربرد شنهاداتيپ

   اطلاعووات واضووح و مختصووری در مووورد محصووول خووود بوور روی

 .بندی ارائه دهید بسته

 بنودی   های خوانا برای ارائه اطلاعات بر روی بسته ها و رنگ ونتاز ف

 .است اده کنید

 هوای کلیودی محصوول     از نمادها و تصاوير برای نشان دادن ويژگی

 .خود است اده کنید

 دهنده، ارزش غذايی و تاريخ انقضوا   اطلاعات مربوط به مواد تشکیل

 .بندی ارائه دهید طور واضح بر روی بسته را به
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 های مربوط به کی یت و سولامت محصوول    ها و نشان نامه اهیاز گو

 .بندی است اده کنید خود در بسته

   مشتريان در هنگام خريد ات اقی، به دنبال اطلاعاتی هستند که بوه

ارائوه اطلاعوات واضوح و     .گیری سريع کموک کنود   ها در تصمیم آن

توانود بوه    بنودی موی   مختصر در مورد محصول شما بور روی بسوته  

 .ها کمک کند ش اعتماد مشتريان و احتمال خريد آنافزاي

 یفرع یها هيفرض

 .بندی بر رفتار خريد ات اقی توسط مشتری تاثیر دارد رنگ بسته

 .توانند احساسات و معوانی مختل وی را در افوراد برانگیزنود     ها می رنگ

تواند به جلب توجه  بندی محصول می انتخاب رنگ مناسب برای بسته

 .ها کمک کند ای خاص برای آن ح، و تجربه مشتريان و ايجاد

بندی بر رفتار خريد ات واقی توسوط مشوتری تواثیر      تصاوير روی بسته

 .دارد

طور موثری اطلاعوات مربووط بوه محصوول را بوه       توانند به تصاوير می

 .ها را بوه خريود محصوول ترغیوب کننود      مشتريان منتقل کنند و آن

توانود بوه افوزايش     محصول میاست اده از تصاوير باکی یت و مرتبط با 

 .بندی و احتمال خريد آن کمک کند جذابیت بسته

 .بندی بر رفتار خريد ات اقی توسط مشتری تاثیر دارد اندازه بسته

بندی بايد متناسب با نو  محصول و عادات خريد مشتريان  اندازه بسته

های بوزرگ ممکون اسوت توجوه مشوتريان را جلوب        بندی بسته .باشد

هوای کوچوک    بندی بسته .ها نیز دشوارتر است ونقل آن حمل اکنند، امّ

ا ممکن است در جلوب  ونقل آسانی داشته باشند، امّ ممکن است حمل

 .های بزرگ موثر نباشند بندی ه مشتريان به اندازه بستهتوجّ

 .بندی بر رفتار خريد ات اقی توسط مشتری تاثیر دارد شکل بسته

شودن محصوول شوما در میوان      تواند به برجسته بندی می شکل بسته

تواننود   فورد و خلاقانوه موی    های منحصوربه  بندی بسته .رقبا کمک کند

هوا را بوه خريود محصوول ترغیوب       ه مشتريان را جلب کرده و آنتوجّ

 .کنند

 .بر رفتار خريد ات اقی توسط مشتری تاثیر دارد بندی جن، بسته

ريان ای خاص را بورای مشوت   تواند ح، و تجربه بندی می جن، بسته

ای حو، ظرافوت و    های شیشوه  بندی عنوان مثال، بسته به .ايجاد کند

هوای کاغوذی حو،     بنودی  کنند، در حالی که بسته کی یت را القا می

 .کنند طبیعی و صمیمی بودن را به مشتريان منتقل می

بنودی بور رفتوار خريود ات واقی توسوط        اطلاعات ارائه شده روی بسته

 .مشتری تاثیر دارد

هنگام خريد ات اقی، به دنبال اطلاعواتی هسوتند کوه بوه     مشتريان در 

ارائوه اطلاعوات واضوح و     .گیوری سوريع کموک کنود     ها در تصمیم آن

تواند به افوزايش   بندی می مختصر در مورد محصول شما بر روی بسته

 .ها کمک کند اعتماد مشتريان و احتمال خريد آن

قی توسوط مشوتری   پیروی از رويکرد بازاريابی سبز بر رفتار خريد ات وا 

 .تاثیر دارد

امروزه، بسیاری از مشتريان به دنبال خريد محصولاتی هستند کوه بوه   

اسوت اده از موواد قابول بازيافوت و      .کنند زيست کمک می ح ظ محیط

بنودی و پرهیوز از اسوت اده از موواد مضور بورای        پذير در بسوته  تجزيه

و افوزايش   ه اين دسته از مشتريانتواند به جلب توجّ زيست می محیط

 د کمک کند.احتمال خري
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