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 چکیده

در مقام ابزاری متماایز کنناده    بندی بستهگرایی کیفی محصولات، ناگزیر از متمایزسازی هستند. ها در عصر همشرکت

هاای زیباشانااتانه در   بنادی، وجاود ویژگای   های ایجاد تمایز توسط بستهشا باشد. یکی از شیوهتواند در این زمینه راه گ می

بر قصد ارید کاالا از رریا     بندی بستهبندی است. با توجه به این امر در پژوهش پیمایشی حاضر اثر جنبه زیباشنااتی بسته

های مواد غذایی شهر نفر از میان مشتریان فروشگاه 981 ای متشکل ازبررسی شده ات. بدین منظور نمونه بندی بستهترجیح 

و  ای محق  سااته است که روایای آن از روش محتوایی/اااهری  ها پرسشنامهشیراز انتخاب شده اند. ابزار گردآوری داده

کاه   دهاد هاا نشاان مای   یافتاه . تأیید گردیاد ( درصد 1/88) و پایایی آن با روش آلفای کرونباخ روش تحلیل عاملی تأییدی

گاری  میاانجی راور کامال    باه و قصاد اریاد کاالا را     بندی بستهتوانسته است رابطه میان جنبه زیباشنااتی  بندی بستهترجیح 

و تارجیح   بنادی  بساته رابطاه میاان جنباه زیباشانااتی      بنادی  بساته ها حاکی از آن است که جنبه ارلاعااتی  نماید. دیگر یافته

دیگر متغیرهای قیمت، کیفیات و برناد محصاولات غاذایی رابطاه میاان تارجیح         را تعدیل نموده است. از ررفی بندی بسته

 گری نموده اند. و قصد ارید کالا را تعدیل بندی بسته

 .، قصد ارید کالابندی بسته، ترجیح بندی بسته، جنبه زیباشنااتی بندی بستههای کلیدی:  واژه
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 مقدمه

هازاره  با گاذر از دهاه آاار قارن بیساتم و ورود باه       

جدید، رعایت اصول زیباشنااتی در کناار ساایر اصاول    

تولید به یک الزام اساسی مبدل گشت. این الزام اساسای  

در فرایند تولید کالاها را ارتقا بخشاید   ندیب بستهجایگاه 

ای را در حاوزه مادیریت   های گساترده گذاریو سرمایه

افازایش تعاداد   دنباال داشات. در ایان میاان     به بندی بسته

هاای رقیاد در یاک صانعت اااه ا باه ویاژه         کتشار 

صنایع محصاولات مصارفی ا و البتاه تقالای آنهاا بارای        

در حااالتی کااه   هاااتصاااحد و حفااس قفسااه فروشااگاه  

همگرایی ااصای از نظار کیفیتای در میاان محصاولات      

شااد، نیااز ضاارورت متمایزسااازی هااا دیااده ماایشاارکت

محصااولات اصوصااا  از بعااد زیباشاانااتی را دو  ناادان 

 .(7939)نجفی و علوی، کرد 

ر داصطلاح زیباشانااتی اول باار توساط بومگاارتن     

ا درواج پیا  aisth�sisبر مبنای کلماه یوناانی    7195سال 

. مفهوم زیباشنااتی مبتنی بر تفکر هنری و دکتارین  دکر

ای از تاوان مجموعاه  زیبایی است. در واقع زیبایی را مای 

ی از عناصر دانست که با ربیعات ساروکار داشاته، رعما    

هنر را در اود دارد و از نگاه انسان موجبات جاذابیت و  

آورد. یکااای از  دل پساااندی  یااازی را فاااراهم مااای   

کاربردهااای اساساای زیبااایی و اصااول زیباشاانااتی در    

اساات.  بناادی بسااتهعرصااه تولیااد و فااروش محصااولات، 

بااه عنااوان یکاای از عناصاار آمیختااه   بناادی بسااتهعنصاار 

( باه دلیال اثراتای    7338، 7بازاریابی )نانکارو و همکاران

از نظر زیباشنااتی بر دید مشاتری بگاذارد،   تواند میکه 

نظار مشاتری را باه ااود جلاد      تواناد  میدر زمان ارید 

کرده و به دلیال متمایزساازی محصاول درون ااود، بار      

جنبه رقابتی محصول افزوده و بار قصاد اریاد مشاتریان     

(. از 7981تأثیر به سزایی داشته باشد )رحیم نیا و علوی، 

                                                           
1 Nancarrow 

به تناسد قدرت زیبایی بخشی باه   بندی بستهسوی دیگر 

واسااطه ابعااادی همتااون ترکیااد رنگاای   محصااول و بااه

های شاکلی، تصاویر نگااری گرافیکای     جذاب، رراحی

زیبا و حروف نگاری متمایز به ابزار مفیدی برای جاذب  

هاا از  مشتریان، وفادارسازی آنها و تمایز کالای شارکت 

 (.7981ه است )علوی، سایر رقبا تبدیل شد

و اثرات آن بر  بندی بستهدر تشریح جنبه زیباشنااتی 

بایست باه نکتاه دیگاری نیاز     نگرش و رفتار مشتریان می

در کادام   بندی بستهاشاره کرد. نکته آن است که زیبایی 

گیارد و شاامل  اه زیار     قرار مای  بندی بستهیک از ابعاد 

ماود کااه  یی اساات. در بحاو اول بایاد اشاااره ن  هاا مولفاه 

شامل بعد دیاداری و   بندی بستهاز میان دو بعد  بندی بسته

، بیشاتر در بعاد دیاداری قارار     بنادی  بستهبعد کارکردی 

گیرد. در پاسخ به سوال دیگر نیز باید عنوان نمود در  می

یی است که از هادارای زیرمولفه بندی بستهبعد دیداری، 

باه مباحاو    هاترین زیرمولفهجمله مهمترین و البته مرتبط

زیباشنااتی عبارتناد از رنا ، انادازه، رراحای شاکلی،      

ی هاا و نهایتا  نوع و اندازه نوشته بندی بستهگرافیک روی 

-(. پاژوهش 7937)رحیم نیا و همکاران،  بندی بستهروی 

-های مختلفی در بحو اثر جنبه زیباشنااتی و زیرمولفاه 

ی آن بر رفتار مشاتریان وجاود دارد کاه از جملاه پار      ها

تااوان بااه اثرساانجی تاارین آنهااا در هاار بخااش ماایاسااتناد

باار رفتااار مشااتریان )ا گبااا و   بناادی بسااتهترکیااد رنگاای 

ی گرافیکی ها(، اثر رراحی7986؛ زند، 2272، 2جانسون

، 9باار رفتااار مشااتری )آناادروود و همکاااران  بناادی بسااته

بار رفتاار    بنادی  بساته (، اثر رراحی شاکلی زیباای   2227

(، 2223، 5گاربر و همکااران  ؛7331، 1سوفگیتمشتری )

باار رفتااار مشااتری  بناادی بسااتهنگاااری روی اثاار حااروف

                                                           
2 Ogba & Johnson 

3 Underwood 

4 Southgate 

5 Garber 
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( و نهایتاا  اثار انادازه    2279، 7)موتسی کیوا و ماروم باوآ 

باا رویکارد نسابت رلایای بار رفتاار مشاتریان         بندی بسته

 ( اشاره نمود. 7939)نجفی و علوی، 

هاای  بحو مهم دیگری که تا قبل از ورود باه بخاش  

ی هااامااورد توجااه قاارار گیاارد، جنبااه بایااده بعاادی مقالاا

ضاارورت بخااش پااژوهش اساات. نخساات آنکااه در      

ای از نظار اثارات   های داالای شاکاف گساترده   پژوهش

بر رفتاار مشاتریان دیاده     بندی بستهی زیباشنااتی هاجنبه

ای کاه حتای اگار اثارات زیباشانااتی      گوناه شود؛ باه می

ن باار رفتااار مشااتری بررساای شااده اساات، ایاا بناادی بسااته

ای )همتاون زناد،   بیشتر ماهیتی تاک مولفاه   هااثرسنجی

( و ناه هماه   7939؛ نجفی و علاوی،  7981؛ علوی، 7986

جانبه همتون پاژوهش حاضار داشاته اسات. دوم آنکاه      

 زیباشانااتانه  هاای ویژگای  از یاک  کادام  اینکه دریافتن

ی زیباشانااتی  هاا در مقایسه باا ساایر ویژگای    بندیبسته

از نظار مشاتری    بنادی  بساته ری در زیباایی بیشات   تواندمی

در بهینگای سارمایه گاذاری بارای      تواناد مای ایجاد کند 

ی زیباا اثار زیاادی داشاته باشاد. ساوم       هابندیتولید بسته

هاای تولیادی داالای    آنکه هنوز در بسایاری از شارکت  

بدلیل وجود فلسفه تولید این برداشت غالد وجاود دارد  

و  کااه باارای متمااایز کااردن محصااولات یااک شاارکت  

افزایش قصد اریاد مشاتریان تنهاا بایاد محصاول درون      

بسته را با کیفیتی متمایز در بازار ارایه داد که انجاام ایان   

باار تاارجیح  بناادی بسااتهپااژوهش و تأییااد اثاارات زیبااایی 

راه کار دیگری  تواندمیو قصد ارید مشتری  بندی بسته

تر کاردن محصاولات غاذایی    برای تمایز بیشتر و رقابتی

-ای و فارا منطقاه  کشور و حتی بازارهای منطقهدر سطح 

 ای باشد. 

بر این اسااس نخساتین هادف از انجاام ایان مطالعاه       

دسااتیابی بااه یااک ادبیااات موضااوع جااامع و روشاان از   

                                                           
1 Mutsikiwa & Marumbwa 

اسات. هادف بعادی     بنادی  بساته دیدگاه زیباشنااتی باه  

بررسی تأثیر عوامل زیباشانااتی بار تارجیح     پژوهشگران

 بنادی  بساته تحت پوشش و قصد ارید کالای  بندی بسته

. نهایتا نیز تلاش بر آن اسات تاا باه    استتوسط مشتریان 

تناسد نتایج احصایی از پژوهش پیشنهاداتی کاربردی و 

البته پژوهشی ارایه شود. از این رو در ادامه پس از تبیاین  

هاا  متغیرهای پژوهش و مدل مفهومی آن باه تحلیال داده  

یجااه گیااری و پردااتااه اواهااد شااد و باادنبال آن نیااز نت 

 شود.پیشنهاداتی ارایه می

 

 پیشینه پژوهش

هیای   بندی و جایگاه ویژگیی  ابعاد ترغیبی بسته

 زیباشناختی در آن

ساه جنباه ترغیبای، ارلاعااتی و      بنادی  بستهاگر برای 

(، باه  7335، 2محافظتی در نظار گرفتاه شاود )اساتوآرت    

-را بیشاتر مای   بنادی  بساته کارگیری ابعاد زیباشناسانه در 

باه شامار آورد.    بنادی  ساته بدر زمره جنباه ترغیبای    توان

را  بنادی  بساته عوامل مختلفی هستند که بعد زیباشانااتی  

ی، ترکیاد  شاکل رراحای  ، دهند. تصویرنگاریشکل می

رنگی، حروف نگاری، اندازه )اصوصا  از منظار نسابت   

( و ... از عوامال  7939رلایی باه زعام نجفای و علاوی،     

مرباو    بنادی  بساته زیباایی  مهمی هستند که به نحوی به 

( در مقالاه ااود   2279شوند. موتسیکاوا و ماارومبوا ) می

 بنادی  بساته که به بررسی اثر عنصر زیباشانااتی بار روی   

محصولات مصرفی پردااته اند، از  هار عنصار رنا ،   

ی روی هاا ، آگهای بنادی  بساته مواد اولیاه بکاار رفتاه در    

اما در ایان   نگاری استفاده نموده اند.و حروف بندی بسته

مقالااه  هااار عنصاار ترکیااد رنگاای، تصااویرنگاری،      

نگاری و رراحی شکلی بدلیل ارتبا  بیشاتر ایان   حروف

اناد. از   انتخاب شده بندی بستهعناصر با جنبه زیباشنااتی 

                                                           
2 Stewart 
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هاای جنباه ترغیبای    این رو در ادامه هر یک از زیر مولفه

اااه   بنادی  بساته و اثر آنها بار تارجیح یاک     بندی بسته

 بررسی قرار اواهد گرفت.مورد 

 

 بندی ترکیب رنگی بسته

رنگهااا اباازار اسااتراتژیک قدرتمناادی هسااتند کااه     

توان از رری  آن اهداف بازاریابی را به راور ماوثری    می

هاای  برانگیزننده واکانش  تواندمیمحق  نمود. این ابزار 

روانشاااانااتی ااصاااای در فاااارد شااااوند )اشاااامیت و 

( 2226) 2ساین   ( و همان گوناه کاه  7331، 7سیمونسون

معتقد است باا تحات تاأثیر قارار دادن حاالات روانای و       

احساسی مشاتریان و ایجااد احساسااتی اااه همتاون      

آرامش، هیجان و ...، آنان را به ارید محصاول ترغیاد   

 .گاذارد نموده و بر رفتار ارید و مصرف آنان تاأثیر مای  

توانند برای یک مصرف کننده تداعی کننده  ها می رن 

( و گاه 2229، 9صی از محصول باشند )آندروودربقه اا

بدلیل معنایی که یک رن  ااه بارای مشاتری ایجااد    

کند )مثلا  رن  نارنجی یاک هاات داف فروشای و    می

برداشت مشتری از اینکه محصولات فروشگاه کم هزینه 

اند( منجر به افزایش فروش یک شرکت شاوند )مادن و   

نکتاه گذشات کاه     (. البته نبایاد از ایان  2222، 1همکاران

 تواناد مای هاای مختلا ،   این تداعی معنایی در فرهنا  

 (.2221، 5متفاوت باشد )آپادو

نقااش ااصاای در زیبااایی   تواناادماایمتغیاار رناا   

( معتقد 7981و ترجیح آن داشته باشد. علوی ) بندی بسته

های متنوع رنگای بار روی    است نحوه استفاده از ترکید

ه و کیفیاات اولااین باار توجااه بیننااد تواناادماای بناادی بسااته

رویارویی آنها با محصول بیافزاید. آندروود و همکااران  

                                                           
1 Shmitt, B , & Simonson 

2 Sing 

3 Underwood 

4 Madden 

5 Appadu 

در کناار ساایر    بندی بسته( معتقدند ترکید رنگی 2227)

همتاون شاکل،    بنادی  بساته های جنبه ترغیبای  زیرمولفه

بخشاند کاه آن    بنادی  بستههویتی به  تواندمیاندازه و ... 

در باازار  هاای موجاود   بنادی را از ساایر بساته   بنادی  بسته

نتاایج پاژوهش ااود    در نیاز  ( 7986زناد ) متمایز نماید. 

غالباا  در جلاد توجاه     بنادی  بساته رنا    کناد، اشاره می

ااااه در  بناادی بسااتهو ماارجح دانسااتن یااک مشااتریان 

 رراحای  در اسات  معتقاد  . ویاریاد ماؤثر اسات   فرایند 

 و گارم  هایرن  از شیرین غذایی مواد بندی بسته رنگی

 هاای  رنا   از شاده  منجماد  غاذایی  ماواد  بنادی  بسته در

 زنان است معتقد وی دیگر سوی از. شود استفاده روشن

 تارجیح  بیشاتر  بندی بسته برای را لطی  و شاد های رن 

( نیز 2222در پژوهشی دیگر مدن و همکاران ). دهندمی

 بندی بستهکنند در صورتی که ترکید رنگی تصریح می

هاای  نا  کننادگان در فره های مطلوب مصرفبا رن 

مختل  مصارفی تشاابه داشاته باشاد، ایان مساأله باعاو        

شااود مصاارف کننااده بااا اولویاات بااالاتری بااه آن     ماای

ااه جهت ارید کاالا بیاندیشاد. مارشاال و     بندی بسته

( معتقدنااد 2272( و ا گبااا و جانسااون )2226) 6همکاااران

در قالبی جذاب و تازه بادور از   بندی بستهترکید رنگی 

ها شاو  اریاد   در بته تواندمییره های تهر گونه رن 

یک محصاول اااه را ایجااد نماوده و آن بساته را در      

ذهن آنها جذاب تر جلوه دهد. نهایتا  بر اسااس پاژوهش   

( ترکیااد رنگاای  2279موتساای کیااوا و ماااروم بااوآ )   

 بنادی  بساته به عنوان یکی از ابعاد زیباشانااتی   بندی بسته

اشاد. البتاه ایان    بر رفتار اریاد مشاتریان ماوثر ب    تواند می

هاای مختلا  متفااوت اسات؛     تأثیر گذاری برای رنا  

هاای  های ایان پاژوهش رنا    که بر اساس یافتهروری به

هاای ماواد غاذایی بار اریاد      بندیسفید، کرمی در بسته

                                                           
6 Marshall 
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های زرد و آبای اثار  نادانی بار رفتاار      موثرند، اما رن 

  ارید مشتری ندارند.

 

 بندی بستهشکلی طراحی 

 هماااه بنااادی،شاااکلی در بساااته حااایررا از منظاااور

 کاه  اسات  بعدی  ند و بعدی سه بعدی، ای دوه رراحی

 هاای مختلفای از جملاه   باا شاکل   بندی بسته آن اساس بر

در . شاود مربع، مثلاو، دایاره و ... رراحای مای     مستطیل،

( 2221) 7هاای شاکلی، زولای   ارتبا  با اهمیات رراحای  

هاای شاکلی زیباشانااتانه    معتقد است کاه وجاود رارح   

در متمایزساازی محصاول از ساایر رقباا مااوثر      تواناد  مای 

( 7336) 2باشااد. از سااوی دیگاار کونااولی و دیویساان    

هااای معرفاای هاار برنااد رراحاای  معتقدنااد یکاای از روش

شکلی محصولاتی است که تحت ناام آن برناد فرواتاه    

( معتقدناد  7333) 9شوند. از این رو راقوبیر و کریشانا می

حصااولات و اصوصااا  در ارایااه م بایاادبرناادهای جدیااد 

 ها با شکلی متفاوت، نوآورانه رفتار کنند.  بندیبسته

، بناادی بسااتهدر ارتبااا  بااا اثاارات رراحاای شااکلی   

ساوفگیت  های مختلفای صاورت گرفتاه اسات.     پژوهش

، بنادی  بساته با تاکید بر اهمیات رراحای شاکلی     (7331)

معتقد است در صورت وجود یاک رارح متماایز بارای     

مال بیشتری وجود اواهد داشت که کالا، احت بندی بسته

هاا باه  شام    بندیااه در میان سایر بسته بندی بستهآن 

آمده و مصرف کننده در فرایناد اریاد ااود، آن را بار     

هاای دیگار مارجح بداناد. اساتورمن و      بنادی سایر بسته

( معتقدنااد 2222) 5( و گاااربر و همکاااران7331) 1روباان

نظر مشتری را به  تواندمی بندی بستهرراحی متمایز شکل 

هاای دیگاری نیاز بار اثارات      بسته جلد نمایاد. پاژوهش  

                                                           
1 Zolli 

2 Connolly & Davison 

3 Raghubir & Krishna 

4 Schoorman & Robben 

5 Garber 

اناد و  صاحه گذاشاته   بندی بسته بندی بستهرراحی شکلی 

 در را مثبتاای هاای پاسااخ هاا ایان گونااه رراحای   معتقدناد 

 بار  عالاوه  ای کهگونهانگیزند؛ به بر می کنندگان مصرف

 آن داشااتن باارای مشااتری در آناای ایاواسااته ایجاااد

 پردااات  باه  تمایال  ،(2221 ،6ناورمن ) ااه بندی بسته

 مصارف  در را بنادی  بساته  آن داشاتن  بارای  بیشاتر  هزینه

 نهایتاا   و( 2229 ،1همکااران  و بالا  ) نماوده  بیشتر کننده

اریااد آن  باارای فزاینااده گرایشاای کننااده مصاارف در

 میااان در بناادی بسااته درآوردن نمااایش و بااه بناادی بسااته

قوشااال و  (.7335 ،8باالا ) کنناادماای ایجاااد و دیگااران

( نیااز معتقدنااد در صااورتی کااه دو    2223) 3همکاااران

از نظر قیمت و کیفیت محصول تحت پوشاش   بندی بسته

اود تقریبا  با یکدیگر مشابه باشند، رعایات فاکتورهاای   

بار   تواناد مای  بنادی  بساته زیباشنااتی در رراحی شاکلی  

ااه تأثیر گاذار   بندی بستهترجیح مشتری در قبال یک 

( و گااربر و همکااران   2221) 72. نهایتا  فالکز و ماتاا باشد

با تأثیرگذاری  بندی بسته( معتقدند رراحی شکلی 2223)

بر ترجیحات مشاتری نسابت    بندی بستهبر اندازه و حجم 

راور مثاال در    افزایاد. باه  اااه مای   بنادی  بساته به یاک  

( مشخص شاده اسات   2223پژوهش گاربر و همکاران )

که ارتفاع بساته زیاادتر    بندی بستههای شکلی در رراحی

کناد بادین   شود مشتری باه دلیال آنکاه احسااس مای     می

کناد باا تارجیح    رری  محصول بیشتری را اریداری مای 

نگرد. نهایتا  آنکه بار  ها میبندیبالاتری به این گونه بسته

( رعایات نسابت   7939اساس پاژوهش نجفای و علاوی )   

از ایان  هاایی کاه   و رراحای شاکل   بنادی  بستهرلایی در 

موثر  بندی بستهتواند در ترجیح استاندارد پیروی کند می

 باشد. 

                                                           
6 Norman 

7 Bloch 

8 Bloch 

9 Ghoshal 

10 Folkes & Matta 
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 نگاری حروف

نگاری را ااهر فیزیکی حاروف در تبلیغاات   حروف

اند. ایان مفهاوم آن گوناه     محصولات دانسته بندی بستهو 

( معتقدنااد از  هااار بعااد 2222) 7کااه  ایلاادرز و جاااس

الی در شامل اط )صاف یا منحنی وار(، وزن )حجم اشغ

صفحه(، سمت و سو )مورب، بالا به پایین، پایین به بالا( 

شود کاه البتاه باه ایان     و اندازه )اندازه فونت( تشکیل می

توان سابک نوشاتاری حاروف )فونات( را     بندی میربقه

نیااز افاازود. هاادف از بکااارگیری دانااش و هناار حااروف 

محصاول آن اسات کاه کلماات و      بنادی  بستهنگاری در 

ای هنرمنداناه و فنای   گوناه باه  بنادی  بسته عبارات بر روی

رراحی و تنظیم شوند تا از این رری  علاوه بار ساهولت   

در رویااات، توجاااه و احساساااات مصااارف کنناااده باااه 

تحریک شده و حرکت در مسیر فرآیند ارید  بندی بسته

تسهیل گردد. در تشاریح اهمیات ایان متغیار، آنادروود      

 بنادی  بساته کند که حاروف نگااری   ( تصریح می2229)

از رری  عوامل دیاداری و ساااتاری  ندگاناه     تواندمی

باار هویاات و شخصاایت برنااد تااأثیر بگااذارد. اشاامیت و  

کید بر اهمیت حروف نگاری به أ( با ت7331سیمونسون )

کند که فونت مشابه فروشگاه بنتون باا  این نکته اشاره می

های فدرال واشینگتون موجد شده است  فونت سااتمان

یان فروشاگاه را مااهیتی دولتای بخشایده و      تا مشاتریان ا 

 برای آن قدرت و توان سیاسی بالاتری قایل شوند. 

بااا توجااه بااه مطالااد فااو  بایااد اذعااان داشاات کااه   

بسایار اهمیات دارناد؛     بنادی  بساته اوانایی مطالاد روی  

 راکه وقتی بسته محصول در قفسه فروشاگاه قارار دارد   

شااد کااه ای باگونااهبااه بناادی بسااتهبایااد حااروف نگاااری 

تارین زماان ممکان محصاول و     مصرف کننده در کوتااه 

برند مطلوب اود را موقعیت یاابی کارده و از حضاور و    

ویژگیهای آن ارلاع یابناد. بازاریاباان معتقدناد کاه ناام      

                                                           
1 Childers & Jass 

برند، ناام شارکت، مقار اصالی تولیاد محصاول، آدرس       

شرکت و مواردی از این دست از جملاه ماواردی اسات    

توجه  تواندمیربرد داشته و که حروف نگاری در آن کا

مصرف کننده را جلد کرده و بر فرآیند ارید آنها اثار  

( با اشاره به اثارات روان شانااتانه   7981بگذارد. علوی )

)از منظر سبک حروف نگاری متماایز   بندی بستهرراحی 

( معتقد است وجاود یاک رارح مناساد     بندی بستهروی 

تاری، انادازه  که از نظر سبک نوش بندی بستهنوشتاری بر 

بار تارجیح    تواناد مای و نحوه نگارش آن متماایز باشاد،   

اااه ماوثر    بنادی  بساته مصرف کنناده در انتخااب آن   

باشااد. در پژوهشاای دیگاار موتساای کیااوا و ماااروم بااوآ  

تنهاا از منظار    بندی بسته( معتقدند حروف نگاری 2279)

حروف نگاری صورت گرفتاه روی ناام برناد محصاول     

بر رفتار ارید مشتریان موثر باشاد.   تواندمیمواد غذایی 

، حااروف پژوهشااگرانواقااع در نتیجااه پااژوهش ایاان  در

نگاری صاورت گرفتاه روی ناام شارکت، محال تولیاد       

محصول، آدرس شرکت و ... نتوانسته است اثر  نادانی  

د. نهایتااا  آنکااه در باار رفتااار اریااد مشااتریان داشااته باشاا

تاار کااه در آن بااه ساامت و سااوی     مااوردی پژوهشاای

شاده اسات، حیادرزاده    اشاره  بندی بستههای روی  هنوشت

( به این نتیجه رسیده است که اگار برناد   2223) 2حنزایی

نوشته شاود   بندی بستهمحصول از راست به  پ بر روی 

در ذهاان مشااتری بهتاار جااا بیافتااد و مشااتری   توانااد ماای

و  بنادی  بساته تر آن را بخواناد و در بلندمادت آن   راحت

 برند را به یادآورد.

 

 تصویر نگاری

بااه قاارار دادن  بناادی بسااتهدانااش تصااویرنگاری در 

باار روی  بناادی بسااتهتصاااویر ماارتبط بااا محصااول درون 

اشااره   بنادی  بساته هاای  صفحات پشات و رو و یاا زاویاه   

                                                           
2 Heidarzadeh Hanzaee 
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دارد. ایاان تصاااویر از ایاان قاادرت براوردارنااد کااه      

احساسات ااصی از جمله هیجان، شاادی، آراماش و ...   

از القاا کنناد.    بنادی  بساته اهده را به مشتری در هنگام مش

سوی دیگر این تصاویر گاه نقش یاک ارالاع رساان را    

( باه آن  2279) 7بر عهده دارند و همان گونه که پیجیانتو

کند وجود یک تصویر پرتقال گاه اثری بسایار  اشاره می

باا رعام   "همتاون   بنادی  بساته هاای روی  بیشتر از نوشته

ن اندیشمند باا ارایاه   کند. از ررفی ایرا بازی می "پرتقال

مثالی در مورد دو پسر و داتر کو ک اندان که رن  

موی یکی نارنجی و رن  موی یکی قرمز است باه ایان   

کند که علاوه بر انیمنیشان بکاار رفتاه در    نکته اشاره می

رعام  "این ررح که اود جذب کننده است، دو مفهاوم  

شادی حاصال از  "و از ررفی  "بندی بستهمحصول درون 

به  بندی بستههوشمندانه توسط  "بندی بستهف درون مصر

شود. البتاه دامناه کااربرد تصاویرنگاری     مخارد القا می

راور   به ایان انادازه محادود نیسات و باه      بندی بستهروی 

( تصاویر روی 2277) 2مثال، از دیدگاه سیال و همکاران

نقش مهمی را در شکل دهی برداشت مصرف  بندی بسته

کنند و حتی بر سیمای برناد  یفا میکنندگان از محصول ا

 مواد غذایی موثر است.

هااای فااو ، تصااویرنگاری باار روی عاالاوه باار یافتااه

ی جذاب و پیراساتگی  صورت بهدر صورتی که  بندی بسته

کننادگان را تاا   نظار مصارف   تواندمیمناسد انجام شود 

، 9حد زیاادی باه ااود جلاد کناد )اساداللهی و گیاوی       

د شااومنجاار غااذایی  ( و بااه اریااد محصااولات  2277

(. اساروی و ناورا ی   7983)اسماعیل پاور و همکااران،   

کنناد کاه   ( در این ارتبا  به این مثاال اشااره مای   7982)

ی بار  یک جمجمه و دو استخوان ضاربدر وجود تصویر 

اطار  روی بسته سیگارها، علای رغام هشادار نسابت باه      

                                                           
1 Pujiyanto 

2 Sial 

3 Asadollahi & Givee 

برانگیااز در شااو  ماارف، اثااری متمااایز کننااده و البتااه  

کند. در واقع ایان  سیگار ایجاد می بندی بستهانتخاب آن 

باعو شود مصرف کننده به دلیل رراحی  تواندمیمسأله 

-را به ساایر بساته   بندی بستهسیگار، آن  بندی بستهمتمایز 

های سیگار ترجیح دهد. از منظری دیگر آنادروود  بندی

 بناادی بسااته( معتقدنااد تصاااویر روی 2227و همکاااران )

ری باا برناد آشانایی کمای دارد،     اصوصا  زمانی که مشت

و نهایتا  اریاد   بندی بستهبه جذب مشتری به آن  تواندمی

آن کااالا منجاار شااود. نهایتااا  آنکااه در پژوهشاای توسااط 

( مشااخص شااده اساات کااه  2222) 1آناادروود و کلااین

تواند اثار زیاادی بار    نمی بندی بستهاگر ه تصاویر روی 

بار   تواناد یما ارزیابی برند داشته باشاد اماا ایان تصااویر     

اااه و نگارش مثبات مشاتری      بنادی  بستهترجیح یک 

 نسبت به آن بسته اثرگذار باشد. 

 

بنیدی   بندی، ترجیح بسته جنبه زیباشناختی بسته

 گری جنبه اطلاعاتی و محافظتی و نقش تعدیل

هاای پیشاین بیاان گردیاد،      همان گونه که در بخاش 

، جنبه زیباشنااتی از ابعاد مختلفی شاامل ترکیاد رنگای   

 تواندمیرراحی شکلی، تصویرنگاری و حروف نگاری 

ماواد غاذایی از نظار مشاتری      بنادی  بساته بر ترجیح یک 

موثر باشد. با این هماه بایاد در نظار داشات کاه در ایان       

شاادت و  تواناادماایرابطااه هنااوز متغیرهااایی هسااتند کااه 

راور مثاال    ضع  رابطه را دستخوش تغییر قرار دهند. باه 

( و 7988یروزیاان و همکااران )  هاای ف در نتیجه پژوهش

( مشاخص شاده اسات کاه     7937نیاا و همکااران )   رحیم

جنبه ارلاعاتی در مقایسه باا جنباه دیاداری )مشاتمل بار      

( تاأثیر بیشاتری   بندی بستههای زیباشنااتانه بیشتر ویژگی

و قصاد اریاد مشاتری     بنادی  بساته  بندی بستهدر ترجیح 

ده اسات  داشته است و حتی این اثرگذاری به حدی رسی

                                                           
4 Underwood & Klein 
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حتی باا وجاود    بندی بستهکه عدم رعایت جنبه ارلاعاتی 

، بنادی  بساته هاای دیاداری   یک ترکید مناساد از جنباه  

مطلوب نظار مشاتری نباشاد.     بندی بستهباعو شده است 

ایان  ناین برداشات     در واقع بر اساس ایان دو پاژوهش  

حکام یاک متغیار     بنادی  بستهشود که جنبه ارلاعاتی می

کاه رابطاه میاان جنباه زیباشانااتی و       تعدیل گار را دارد 

و بار   دهاد مای را دستخوش تغییر قارار   بندی بستهترجیح 

 گذارد.شدت و ضع  آن اثر می

گری جنباه محاافظتی   از سوی دیگر در بحو تعدیل

عنااوان نمااود کااه باار اساااس پااژوهش   بایااد بناادی بسااته

( بر این نکته تاکید شده 2223و همکاران ) 7موسکوویتز

عنوان  بادر ایفای نقش اول اود  بندی بستهاست که اگر 

نقش محاافتی/ نگهدارنده موف  عمل ننماید هار انادازه   

مناساد باه    بنادی  بساته که از نظر ااهری و زیباشانااتانه  

تواند مشتری را متقاعد کنناده   نظر برسید، این مسأله نمی

اوب و قابال ارمیناان    بندی بسته، یک بندی بستهکه آن 

اساس نظارات ایان اندیشامندان، عادم     است. در واقع بر 

اصوصاا  در بحاو    ˚ یبناد  بساته رعایت جنبه محافظتی 

اثاارات زیباشاانااتانه   تواناادماای -محصااولات غااذایی 

کم کند. از سوی دیگر  بندی بستهرا بر ترجیح  بندی بسته

هاای  بنادی ( با اشااره باه کااربرد بساته    7335استوآرت )

کناد  ره مای شفاف در محصولات غذایی به این نکته اشا

هاا  بنادی که علیرغم رعایت عامل زیبایی، این گونه بسته

تااوان محافظاات و نگهااداری درساات از محصااول درون 

اااود را ندارنااد. از ایاان رو و باار اساااس نظاارات ایاان     

هاای زیباشانااتی   حا ز ویژگای  بندی بستهاندیشمند اگر 

باشااد امااا قاادرت محافظاات و نگهااداری را بااه شااکلی   

 تواناد مای شاته باشاد، ایان مساأله     مناسد از محصول ندا

از آن جاناد مشاتری    بنادی  بساته نهایتا  باه عادم تارجیح    

 منجر شود. 

                                                           
1 Moskowitz  

بنیدی، قصید خریید کیالا و نقیش       ترجیح بسته

 گری متغیرهای قیمت، کیفیت و برند تعدیل

بدون تردیاد یکای از مهمتارین اهاداف تولیاد یاک       

ترغید کننده و جذاب برای محصولات ماواد   بندی بسته

آن است که از ایان رریا  بتاوان شاانس تارجیح       غذایی

هاا را افازایش داد   بندیدر مقایسه با دیگر بسته بندی بسته

و از این رری  بر احتمال قرار گارفتن محصاول در سابد    

( در ایاان ارتبااا  2272) 2اریااد مشااتری را افاازود. لیفااو

اااه در مقایساه باا     بندی بستهمعتقد است ترجیح یک 

شود تاا در اریادهای آنای و    اعو میها ببندیسایر بسته

بدون برنامه، مشتری به فکر ارید محصاولی بیافتاد کاه    

. از ساوی دیگار   دهاد مای آنها را بیشتر ترجیح  بندی بسته

( نیاز مشاخص   7988در پژوهش فیروزیان و همکااران ) 

با افازودن   بندی بستههای زیباشنااتی شده است که جنبه

یدن بااه آن و ارجحیاات بخشاا  بناادی بسااتهجااذابیت باار  

توانند بر رفتار ارید مشتری )در سه مرحله می بندی بسته

قبل از ارید، حین ارید و پاس از اریاد( تاأثیر گاذار     

و  9باشااند. نهایتااا  آنکااه در پژوهشاای توسااط ماات کاااف

آمده است که اگار   دست به( این نتیجه 2272همکاران )

هاای   بنادی  را در مقایساه باا بساته    بندی بستهمشتری یک 

( تارجیح دهاد   بنادی  بسته)اصوصا  از نظر رراحی  دیگر

این مسأله بر قصد ارید محصول و حتای توصایه آن باه    

 دیگران تأثیر گذار است. 

های فو  بایاد در نظار داشات    رغم نتایج پژوهشعلی

محصاولات   بنادی  بساته که صارف آنکاه یاک مشاتری     

غذایی را ترجیح دهد این مسأله باه اریاد آن محصاول    

هاای  . گاواه ایان مساأله نتاایج پاژوهش     نخواهد انجامیاد 

راور مثاال    شود. بهمتفاوتی است که در گذشته دیده می

( باه  7937در پژوهشی توسط حسنقلی پور و همکااران ) 

                                                           
2 Lifu 

3 Metcalf 
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یاک   بنادی  بستهاثبات رسیده است که حتی اگر مشتری 

اما قیمت کلی محصاول را مناساد    ،کالا را ترجیح دهد

صااول باااز ندانااد ایاان مسااأله مشااتری را از اریاادن مح 

دارد. در پژوهشی دیگار توساط قوشاال و همکااران      می

آمده اسات کاه اگار مشاتری      دست به( این نتیجه 2277)

هاا   بنادی  یک محصول غذایی را بر دیگر بسته بندی بسته

اما از برند آن تجربه اوبی نداشاته باشاد و    ،مرجح بداند

یا از آن برند ارلاعات کاافی نداشاته باشاد، ایان مساأله      

شود مشتری تصامیم اریاد ااود را باه تعویا       باعو می

( 7335بیاندازد. نهایتا  آنکه بر اساس دیدگاه اساتوآرت ) 

اعتمااد   بنادی  بساته اگر مشتری به کیفیت محصول درون 

ااواه آنکااه ااود ایاان عادم کیفیاات را     ˚نداشاته باشااد  

تجربه کرده باشد و یا آنکه دیگاران ایان پیاام را باه وی     

ح آن ایرغم ترجااااااااعلیحتااای  -منتقااال کااارده باشاااند

، از ارید آن محصول غذایی اجتنااب اواهاد   بندی بسته

 کرد.

 

 مدل مفهومی پژوهش

پس از تشریح هر یک از متغیرهای موجود در مادل  

این مرحله سعی گردیده است تا روابط یااد   مفهومی، در 

تاری   به صاورت شافاف   7این متغیرها در شکل  شده بین 

یرهای موجود در مدل ماهیت متغبه تصویر کشیده شود. 

گذاری آناان بار    توان به تناسد نحوه تاثیر را می  مفهومی

ل مفهااومی پااژوهش در ماایکاادیگر شناسااایی نمااود. د 

قصااد ، بیااات موضااوعدبراساااس ا متغیاار وابسااتهحاضاار، 

عناصر مستقل مدل،  در حالی که متغیر .استکالا  داری

 هاای رراحای شاکلی،   با زیر مولفه بندی بستهزیباشناسانه 

ترکیاااد رنگااای، تصاااویرنگاری و حاااروف نگااااری   

توساط   بنادی  بساته ل، ترجیح در این مد. است بندی بسته

اشاااته و تاااأثیر عناصااار  دمشاااتریان، نقاااش میاااانجیگر  

-کالا را تسهیل مای  دبر قصد اری بندی بستهزیباشناسانه 

نشااان  را پااژوهشایاان   ماادل مفهااومی  7شااکل کنااد. 

 د.ده می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ومی پژوهشمدل مفه (1)شکل 

 

  

 

قصد خرید 

 کالا

 برند کیفیت کالا

 قیمت کالا

جنبه اطلاعاتی 

بندیبسته  

جنبه محافظتی 

بندیبسته  
 بندی بسته ختیر زیباشناعناص

 ترجیح 
بندیبسته  

 طراحی شکلی

 ترکیب رنگی

 تصویر نگاری

 

 حروف نگاری

 



 
 

 7931تابستان ( 71شماره پیاپی )، دوم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  712

 

 های پژوهش فرضیه

 در مطرح متغیرهای درمیان موجود روابط به توجه با

 :هستندزیر  شرح پژوهش به هایمفهومی، فرضیه مدل

 بنادی  بساته  بر ترجیح بندی بستهجنبه زیباشنااتی  -7

 .تأثیر مثبتی دارد

 بنادی  بسته بر ترجیح بندی بستهرراحی شکلی  -7-7

 تأثیر مثبتی دارد.

 بنادی  بساته  بر ترجیح بندی بستهترکید رنگی  -7-2

 تأثیر مثبتی دارد.

 بنادی  بسته بر ترجیح بندی هبستحروف نگاری  -7-9

 تأثیر مثبتی دارد.

 بنادی  بساته  بر تارجیح  بندی بستهتصویرنگاری  -7-1

 تأثیر مثبتی دارد.

بر قصد ارید کالا تاأثیر مثبتای    بندی بستهترجیح  -2

 دارد.

 بر قصاد اریاد کاالا    بندی بستهی جنبه زیباشناات -9

 تأثیر مثبتی دارد.

 بر قصد اریاد کاالا   بندی بستهرراحی شکلی  -9-7

 تأثیر مثبتی دارد.

 بر قصاد اریاد کاالا    بندی بستهترکید رنگی  -9-2

 تأثیر مثبتی دارد.

 بر قصد اریاد کاالا   بندی بستهحروف نگاری  -9-9

 تأثیر مثبتی دارد.

 بار قصاد اریاد کاالا     بندی بستهتصویرنگاری  -9-1

 تأثیر مثبتی دارد.

 جنباه  میاان  ی رابطاه  بنادی  بساته  ارلاعااتی  جنبه -1

 .کندمی تعدیل را بندی بسته و ترجیح زیباشنااتی

 جنبااه میااان ی رابطاه  بناادی بساته  محااافظتی جنباه  -5

 .کندمی تعدیل را بندی بسته و ترجیح زیباشنااتی

 و قصاد  بنادی  بستهب ترجیح میان رابطه کالا قیمت -6

 .کندمی تعدیل را کالا ارید

 و قصاد  بنادی  بساته  تارجیح  میان رابطه کالا برند -1

 .کندمی تعدیل را کالا ارید

 و قصاد  بندی بسته ترجیح میان رابطه کالا کیفیت -8

 .کندمی تعدیل را کالا ارید

 

 پژوهشروش 

از  و کااربردی  پژوهشای  حاضر از نظر هدف مطالعه

جامعااه . اسااتپیمایشاای ، توصاایفی پژوهشااینظاار روش 

های مواد مورد مطالعه در این پژوهش مشتریان فروشگاه

. باارای انتخاااب  اسااتغااذایی در سااطح شااهر شاایراز   

منطقاه   5گانه شاهری،   3ها، ابتدا از میان منار  فروشگاه

به روش تصادفی ساده انتخاب گردیاد و سا س از میاان    

 هایمنطقه و پس از مشخص شدن تعداد فروشگاه 5این 

(، باااه روش تصاااادفی سااااده،   1متوساااط و بااازرف ) 

فروشگاه( انتخااب شاد. حجام     5های منتخد ) فروشگاه

نمونه باتوجه به فرمول نمونه گیری برای جامعاه ناامعلوم   

نفر بوده است که به نسبت جمعیت مشاتریان   981معادل 

ارلاعات مربو  به تعداد مشتریانی که در ˚هر فروشگاه 

انااد و از راارف   رااول سااال از فروشااگاه اریااد کاارده  

در  -داده شاده باود   پژوهشاگران ها به مدیریت فروشگاه

میااان هاار فروشااگاه تقساایم گردیااد. اباازار گااردآوری    

که به صاورت   استارلاعات در این پژوهش پرسشنامه 

رت( و سوال در ریا  لیکا   26ای )های  ندگزینهپاسخ

ساوال(   6هاا ) برای سوالات مربو  به سیمای آزمودنی

مورد سنجش قرار گرفته است. روایی پرسشانامه حاضار   

ااااهری و تحلیاال عاااملی    -از رریاا  روش محتااوایی 

 (. 7تأییدی سنجیده شده است )جدول 

 

 



 
 

 719/   یبند بسته حیترج و کالا دیار قصد ،یبند بسته یباشنااتیز جنبه اثر یبررس

 

 ( تأیید روایی با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی1جدول )
 میانگین واریانس تبیین شده یبارعامل سوالات متغیرها

 بندیجنبه زیباشنااتی بسته

 56/2 21/72 ترکید رنگی

 11/2 12/71 تصویرنگاری

 68/2 11/72 حروف نگاری

 57/2 28/3 شکل

 بندیترجیح بسته
 82/2 82/71 7ترجیح 

 12/2 21/79 2ترجیح 

 قصد ارید کالا
 59/2 53/8 7قصد 

 37/2 59/77 2قصد 

 

ی پرسشاانامه نیااز از رریاا  آلفااای کرونباااخ بااا  پایااای

درصد( مورد تأیید قرار گرفتاه اسات. در تحلیال     1/88)

ها از معادلات سااتار یافته باا اساتفاده از نارم افازار     داده

( و آزمون رگرسیون سلسله مراتبی اساتفاده  59/8لیزرل )

 شده است.  

 

 ها یافته

در این بخش، ساعی شاده تاا ضامن مطالعاه سایمای       

هاای آمااری حاصال از بکاارگیری     ها، تحلیال مودنیآز

الگااوی معااادلات سااااتاری بااا رویکاارد تحلیاال مساایر  

-، ارلاعات عمومی پاسخ2تشریح شود. ابتدا در جدول 

شانااتی بررسای شاده    اساس متغیرهاای باوم  دهندگان بر

گاردد،  مشااهده مای   2بر اساس آنتاه در جادول   است. 

 152تاا   522د باین  دهندگان افرادی با درآما  بیشتر پاسخ

 هزار تومان، جوان، لیسانسه و از گروه زنان هستند.  

 

 دهندگان ارایه شده است( ها بر اساس درصد پاسخ ها )یافته سیمای آزمودنی (2)جدول 

 تحصیلات درآمد تاهل سن جنسیت

9/52 زن سال 92زیر   8/98 مجرد 67  هزار تومان 522کمتر از    9/71 1/76 زیر دی لم   

1/11 مرد  

سال 12تا  92  1/96  

2/67 متاهل  

هزار تومان 152تا  522  5/15  99 دی لم 

سال 52تا  12  7/2 میلیون تومان 7تا  152   9/23 1/8 فو  دی لم   

5/2 سال به بالا 52 میلیون تومان 7بالاتر از    3/1  
3/95 لیسانس  

9/6 فو  لیسانس به بالا  

 

 شهای اصلی پژوه تحلیل فرضیه

جنبااه زیباشاانااتی منظااور آزمااون روابااط میااان  بااه

، مادل  و قصاد اریاد کاالا    بندی بسته، ترجیح بندی بسته

، ماادل 2معااادلات سااااتاری اسااتفاده شااد. در شااکل   

استاندارد پژوهش به انضمام ضراید مسیر نوشته شده بر 

 هر رابطه قابل مشاهده است. 

 



 
 

 7931تابستان ( 71شماره پیاپی )، دوم، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  711

 

 
 رد )مدل اصلی(( مدل ساختاری در حالت تخمین استاندا2شکل )

 

آنکاه بتاوان از درساتی اثرگاذاری متغیرهاا بار        برای

به ضراید معنااداری   بایدیکدیگر ارمینان حاصل نمود، 

 (. 9روابط میان متغیرها نیز مراجعه کرد )شکل 

 
 ( مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری )مدل اصلی(3شکل )

 

کاه اعاداد معنااداری    شایان ذکار اسات در صاورتی   

تاوان معنااداری   ( باشاد، مای  36/7âشتر از قادرمطل  ) بی

اسااس  مسیر میان دو متغیر را تأییاد کارد. از ایان رو، بار    

پژوهش تأیید و فرضیه  2و  7جدول فو ، فرضیه شماره 

 (. 9جدول ) گرددرد می 9

 

 داریهای اصلی پژوهش با استفاده از برآورد استاندارد مسیر و اعداد معنا ( آزمون فرضیه3جدول )

 مسیر فرضیه
برآورد 

 استاندارد

 اعداد

 معناداری

وضعیت 

 فرضیه

H1 91/2 .تأثیر مثبتی دارد بندیبسته ترجیح بر بندیبسته زیباشنااتی جنبه  21/5  تأیید 

H2 62/2 .قصد ارید کالا تأثیر مثبتی دارد بر بندیبسته ترجیح  27/5  تأیید 

H3 75/2 .تأثیر مثبتی دارد کالاقصد ارید  بر بندیبسته زیباشنااتی جنبه-  22/2-  رد 

 

 



 
 

 715/   یبند بسته حیترج و کالا دیار قصد ،یبند بسته یباشنااتیز جنبه اثر یبررس

 
 

مشخص است که جنبه زیباشنااتی تنهاا   1در جدول 

تواند بر قصاد اریاد کاالا    می بندی بستهاز رری  ترجیح 

گاری کامال ایان    موثر باشد. این مسأله حاکی از میانجی

 متغیر در این رابطه است.  

 

 بندی بر قصد خرید کالاناختی بسته( اثرات مستقیم و غیرمستقیم جنبه زیباش4جدول )
 گری نوع میانجی اثر غیر مستقیم بر قصد خرید کالا اثرمستقیم بر قصد خرید کالا متغیر

-75/2 بندیجنبه زیباشنااتی بسته  62/2 *91/2  =27/2  کامل 

62/2 بندیترجیح بسته  - - 

 

 های فرعی تحلیل فرضیه

موعاه  فرعی پژوهش و مج هایدر این بخش، فرضیه

، قصد اریاد  بندی بستهترجیح روابط میان متغیرها شامل 

)ترکید  بندی بستهکالا و ابعاد مختل  جنبه زیباشنااتی 

رنگی، تصویر نگاری، حروف نگااری، شاکل( بررسای    

 (. 1شود )شکل می

 

 
 ( مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد )مدل فرعی(4شکل )
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آماده، اعاداد    دسات  بههای در ارتبا  با صحت یافته

هستند. بار   هایمعناداری شاهد مناسبی برای تأیید فرضیه

 صاورت  بهتوانسته است  بندی بسته، شکل 5اساس شکل 

( بار قصاد اریاد    بنادی  بستهغیرمستقیم )از رری  ترجیح 

 کالا موثر باشد. 

 
 

 مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری )مدل فرعی( (5)شکل 
 

 بنادی  بساته ، تارجیح  5هاای جادول   افتاه بر اسااس ی  

و قصاد اریاد    بنادی  بستهتوانسته است رابطه میان شکل 

 گری کند.  کالا را به رور کامل میانجی

 

 بندی بر قصد خرید کالا ( اثرات مستقیم و غیرمستقیم شکل بسته5جدول )
 گری انجینوع می اثر غیر مستقیم بر قصد خرید کالا اثرمستقیم بر قصد خرید کالا متغیر

-22/2  بندی شکل بسته  65/2 *28/2  =78/2  کامل 

65/2 بندی ترجیح بسته  - - 

 

 های برازش مدل  شاخص

در ناارم افاازار لیاازرل عاالاوه باار تخمااین ضااراید و   

توان آید که میمی دست بههایی اطاهای مدل، شااص

را آزماود. در ایان    بر اساس آن میزان برازش کلی مادل 

های یاد شده برای مدل اصالی و فرعای   پژوهش شااص

 ارایه شده است.   6پژوهش در جدول 
 



 
 

 711/   یبند بسته حیترج و کالا دیار قصد ،یبند بسته یباشنااتیز جنبه اثر یبررس

 
 

 های برازش مدل مفهومی پژوهش ( شاخص6جدول )

 حد استاندارد هاشااص
 در این پژوهش

 مدل فرعی مدل اصلی

x2/df  12/9 9کمتر از عدد  58/2  

GFI  35/2 درصد 32بالاتر از  39/2  

RMSEA  217/2 25/2کمتر از  261/2  

IFI  39/2 درصد 32بالاتر از  35/2  

CFI  39/2 درصد 32بالاتر از  35/2  

AGFI  32/2 درصد 32بالاتر از  83/2  

NFI  32/2 درصد 32بالاتر از  39/2  

RFI  83/2 درصد 32بالاتر از  32/2  
 

گری متغیرهای موجیود در   بررسی نقش تعدیل

 مراتبی( ون سلسلهمدل مفهومی )رگرسی

مراتباای در  باارای اجاارای روش رگرساایون سلسااله   

به عناوان   بندی بستهی اول، متغیر جنبه زیباشنااتی  مرحله

( و 7شاود )مادل    متغیر مستقل وارد مدل رگرسیونی مای 

شاود. در مرحلاه    بررسای مای   بندی بستهاثر آن بر ترجیح 

گاار و متغیاار جنبااه زیباشاانااتی بااا    دوم، متغیاار تعاادیل 

( و آثاار  2شوند )مدل  یگر وارد مدل رگرسیونی مییکد

ی  شاوند. در مرحلاه   بررسی مای  دیبن بستهآنها بر ترجیح 

گر، متغیر مستقل و تعامل میاان ایان دو    سوم متغیر تعدیل

( و آثاار  9شاوند )مادل    متغیر وارد مدل رگرسایونی مای  

ی این  شوند. درنتیجه بررسی می بندی بستهآنها بر ترجیح 

گر تأییاد یاا رد    گری متغیر تعدیل ، نقش تعدیلهامقایسه

 شود.   می

 

 

 

 

 

گییری جنبییه اطلاعییاتی و محییافظتی    تعییدیل

بندی در رابطه بیین جنبیه زیباشیناختی و     بسته

 بندی ترجیح بسته

مشاخص اسات باا ورود     1گونه که در جادول   همان

متغیر جنبه ارلاعااتی و تعامال میاان ایان متغیار باا جنباه        

درصااد ضاارید تعیااین )میاازان  بناادی، زیباشاانااتی بسااته

توساط جنباه زیباشانااتی(     بندی بستهتغییرات در ترجیح 

یاباد. از آنجاایی کاه درصاد     افزایش می 229/2به میزان 

( 25/2کند )کمتار از  را تاییید می مسألهمعناداری نیز این 

تواند رابطه میان جنبه زیباشانااتی  در نتیجه این متغیر می

را تعادیل نمایاد. از ساوی     بندی بستهبندی و ترجیح  بسته

دیگر مشخص است که با ورود متغیر جنباه محاافظتی و   

بنادی،   تعامل میان ایان متغیار باا جنباه زیباشانااتی بساته      

یاباد  ( افازایش مای  221/2درصد ضرید تعیین به میزان )

کناد  نمای  تأییاد را  مساأله اما  ون درصد معناداری ایان  

تواند رابطه میان نمی (، در نتیجه این متغیر25/2)بیشتر از 

را تعدیل  بندی بستهبندی و ترجیح  جنبه زیباشنااتی بسته

 نماید.
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جنبه زیباشناختی و ترجیح   بندی در رابطه میان گری جنبه اطلاعاتی و محافظتی بسته نقش تعدیل (7)جدول 

 بندی بسته
 ها مرتبه 7 2 9

 ویژگی هر مرتبه گر بدون تعدیل گر با متغیر تعدیل گر و مستقل با تعامل میان متغیر تعدیل

 شرح ورود متغیرها جنبه زیباشنااتی زیباشنااتی ارلاعاتی زیباشنااتی ارلاعاتی ارلاعاتی× زیباشنااتی 

 بتای مجزا 285/2 255/2 232/2 261/2 721/2 759/2

 بتای جمعی 285/2 231/2 991/2

 ضرید تعیین 287/2 288/2 777/2

 ییرات در ضرید تعیینتغ 287/2 221/2 229/2

 تفاوت در آماره فیشر 178/91 223/9 133/3

 درصد معناداری 222/2 281/2 222/2

 شرح ورود متغیرها جنبه زیباشنااتی زبباشنااتی محافظتی زیباشنااتی محافظت محافظتی× زیباشنااتی 

 بتای مجزا 285/2 262/2 281/2 263/2 281/2 269/2

 جمعیبتای  285/2 236/2 929/2

 ضرید تعیین 287/2 288/2 232/2

 تغییرات در ضرید تعیین 287/2 221/2 221/2

 تفاوت در آماره فیشر 178/91 111/2 625/7

 درصد معناداری 222/2 238/2 229/2

 

گری متغیرهای قیمت، کیفیت و برند در  تعدیل

 بندی و قصد خرید کالارابطه میان ترجیح بسته

شااده اساات بااا ورود متغیاار نشااان داده  8در جاادول 

بنادی،   قیمت و تعامال میاان ایان متغیار باا تارجیح بساته       

درصد ضرید تعیین )میزان تغییرات در قصد ارید کالا 

افاازایش  273/2( بااه میاازان بناادی بسااتهتوسااط تاارجیح 

را  مساأله یابد. از آنجایی که درصد معناداری نیز این  می

متغیاار  ( در نتیجااه ایاان25/2کنااد )کمتاار از تایییااد ماای

بندی و قصد ارید کاالا   تواند رابطه میان ترجیح بسته می

را تعدیل نماید. از سوی دیگر باا ورود متغیار کیفیات و    

بندی، درصد ضرید  تعامل میان این متغیر با ترجیح بسته

یاباد. از آنجاایی کاه    افازایش مای   292/2تعیین به میزان 

کمتر از کند )را تاییید می مسألهدرصد معناداری نیز این 

تواناد رابطاه میاان تارجیح     ( در نتیجه این متغیر مای 25/2

نهایتا  آنکه  بندی و قصد ارید کالا را تعدیل نماید. بسته

با ورود متغیر برناد و تعامال میاان ایان متغیار باا تارجیح        

افازایش   273/2بندی، درصد ضرید تعیین به میزان  بسته

را  مساأله ن یابد. از آنجایی که درصد معناداری نیز ایمی

( در نتیجااه ایاان متغیاار  25/2کنااد )کمتاار از  یااد ماای یأت

بندی و قصد ارید کاالا   تواند رابطه میان ترجیح بسته می

 را تعدیل نماید.

 

 

 

 



 
 

 713/   یبند بسته حیترج و کالا دیار قصد ،یبند بسته یباشنااتیز جنبه اثر یبررس

 

 بندی و قصد خرید کالا گری قیمت، کیفیت و برند در رابطه میان ترجیح بسته ( نقش تعدیل8جدول )
 ها مرتبه 7 2 9

 ویژگی هر مرتبه گر بدون تعدیل گر با متغیر تعدیل گر و مستقل عدیلبا تعامل میان متغیر ت

 شرح ورود متغیرها بندیترجیح بسته بسته ترجیح قیمت بسته ترجیح قیمت قیمت×  بسته ترجیح

 بتای مجزا 937/2 932/2 - 283/2 915/2 - 233/2 798/2

 بتای جمعی 937/2 127/2 121/2

 ضرید تعیین 759/2 767/2 782/2

 تغییرات در ضرید تعیین 759/2 228/2 273/2

 تفاوت در آماره فیشر 359/68 536/9 129/8

 درصد معناداری 222/2 253/2 229/2

 شرح ورود متغیرها بندیترجیح بسته بسته ترجیح کیفیت بسته ترجیح کیفیت کیفیت×  بسته ترجیح

 بتای مجزا 937/2 938/2 - 252/2 985/2 - 211/2 711/2

 بتای جمعی 937/2 931/2 197/2

 ضرید تعیین 759/2 756/2 786/2

 تغییرات در ضرید تعیین 759/2 229/2 292/2

 تفاوت در آماره فیشر 359/68 273/7 352/79

 درصد معناداری 222/2 212/2 222/2

 شرح ورود متغیرها بندیترجیح بسته بسته ترجیح برند بسته ترجیح برند برند×  بسته ترجیح

 بتای مجزا 937/2 127/2 - 213/2 915/2 - 291/2 717/2

 بتای جمعی 937/2 931/2 178/2

 ضرید تعیین 759/2 755/2 711/2

 تغییرات در ضرید تعیین 759/2 222/2 273/2

 تفاوت در آماره فیشر 359/68 218/7 853/8

 درصد معناداری 222/2 921/2 229/2

 

 بحث و نتیجه گیری

هش نشان داد که جنباه زیباشانااتی بار    های پژویافته

ماوثر باوده اسات )مشاابه باا قوشاال و        بندی بستهترجیح 

(؛ در حالیکه این متغیر بار قصاد اریاد    2277همکاران، 

پژوهش نظری و رضاایی  کالا موثر نبوده است )مشابه با 

(. این یافته به 2279؛ موتسیکاوا و مارومبوا، 7939عرب، 

توانساته اسات    بنادی  بساته جیح این معنی بود که متغیر تر

و قصاد اریاد    بنادی  بساته رابطه میان جنباه زیباشانااتی   

 گاری کناد. در تحلیال   کالا را به شاکلی کامال میاانجی   

یافتااه فااو  بایااد عنااوان نمااود کااه تنهااا بااا داشااتن یااک  

تاوان مشاتری را برانگیخات تاا قصاد      زیبا نمی بندی بسته

بهتاار اریاد کااالایی ااااه را داشااته باشااد. بااه عبااارتی  

زیباا اصوصاا  بارای شارکتی کاه       بندی بستهداشتن یک 

اگر ه شار  لازم   ،ی رقابتی کار کنداواهد در فضامی

تاار  هااای فرعاایامااا کااافی نیساات. از جملااه یافتااه ،اساات

پااژوهش در ایاان بخااش آن بااود کااه در میااان ابعاااد      

بار تارجیح    بنادی  بساته زیباشنااتی تنها رراحای شاکلی   

، ساوفگیت  شابه باا پاژوهش  موثر بوده است )م بندی بسته
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تواناد  (. این مسأله مای 2222و گاربر و همکاران،  7331

 بنادی  بساته به آن دلیل رخ داده باشد که رراحی شاکلی  

 بناادی بسااتهنساابت بااه سااایرین تااأثیر بیشااتری باار اناادازه 

گذارد که به تناساد وضاعیت تاورمی جامعاه اماروز       می

ن برای آ بندی بستهایران و اهمیت هزینه کلی محصول و 

 مشتری، این مسأله قابل قبول است. 

یافته دیگر پژوهش نشان داد که در رابطه میان جنباه  

، جنباه ارلاعااتی نقاش    بنادی  بستهزیباشنااتی و ترجیح 

تعدیل گر داشته است در حالیکه جنبه محافظتی نتوانسته 

اساات ایاان رابطااه را تعاادیل نمایااد. ایاان یافتااه از نظاار    

ی بااا پااژوهش فیروزیااان و گااری جنبااه ارلاعااات تعاادیل

( مشابه و 7937نیا و همکاران ) ( و رحیم7983همکاران )

گااری جنبااه محااافظتی بااا پااژوهش از نظاار عاادم تعاادیل

( 2223( و موسااکوویتز و همکاااران ) 7335اسااتوآرت )

آماده   دسات  بههای متفاوت است. تحلیلی که برای یافته

 قابل ارایه است آن است که برای هر  اه بیشاتر تارجیح   

مااواد غااذایی عاالاوه باار جنبااه    بناادی بسااتهدادن یااک 

 بندی بستهبه ارلاعات مورد نیاز بر روی  بایدزیباشنااتی 

اهمیت زیادی داد و هیچ یک را فدای دیگری نکرد. در 

از نظر ترکیاد رنگای و    بندی بستهواقع اینکه صرفا  یک 

شکلی مناسد رراحای شاده باشاد و حاروف نگااری و      

بسااته در سااطح اااوبی باشااد،  تصااویرنگاری مربااو  بااه

تامین کند  بندی بستهتواند همه نیازهای مشتری را از  نمی

اعم از تااریخ تولیاد    بندی بستههای ارلاعاتی و باید جنبه

بهداشاتی، آدرس و شاماره تمااس     و انقضاء، قیمت، کد

شرکت و ... نیز به رور کامل و اصوصا  در دساترس در  

 لحاظ گردد.  بندی بسته

های آماری با این یافته هماراه باود   تحلیلبخش سوم 

که متغیرهاای قیمات، کیفیات و برناد محصاول غاذایی       

و قصد ارید کالا را تعدیل  بندی بستهرابطه میان ترجیح 

نمایند. این یافته در بخش قیمت با پاژوهش حسانقلی   می

(، در بخاش کیفیات باا پاژوهش     7937پور و همکاران )

با پاژوهش قوشاال و   ( و در بخش برند 7335استوآرت )

( مشابهت داشت. تحلیلی که بارای ایان   2277همکاران )

تاوان ارایاه داد آن اسات کاه در صاورت قارار       یافته می

و  بندی بستهدادن محصولی با کیفیت و قیمت مناسد در 

توان شاانس قارار   وجود برندی شنااته شده روی آن می

گرفتن یک محصول مواد غذایی را در سابد تصامیمات   

مشتریان افزایش داد. به عباارت بهتار در صاورتی    ارید 

اماا از نظار قیمتای،     ،را ترجیح دهد بندی بستهکه مشتری 

کیفی راضی نبوده و یا بدلیل ناشانااته باودن برناد و یاا     

حتی تجربه نامناسد قبلی از ارید برند یاد شده، تصویر 

مناسبی از آن برناد در ذهان نداشاته باشاد، ایان تارجیح       

نخواهد شد. این یافته نشان منجر ارید کالا به  بندی بسته

های مواد از آن دارد که هنوز مشتریان شیرازی فروشگاه

را در اولویاات اول اریااد   بناادی بسااتهغااذایی زیبااایی  

باه قصاد    بنادی  بساته بینند و تنها در صورتی تارجیح   نمی

شاود کاه نشاانگرهای قیمتای، کیفتای و      مای منجر ارید 

ی جاذاب و مطلاوب باه    برندین  محصول از نظر مشاتر 

 نظر برسد. 

 

 پیشنهادها

 پیشنهادها برای تولید کنندگان مواد غذایی

هاااای شاااکلی مختلااا  در اساااتفاده از رراحااای -7

)اعم از مستطیل، مثلو،  ناد ضالعی، دایاره و     بندی تهبس

توانااد باار حجاام و اناادازه  ماای مسااأله...(  اارا کااه ایاان 

مشاتری  به عناوان یاک عامال ماوثر در رفتاار       بندی بسته

موثر باشد و به تناساد تماایز ایجااد شاده در مقایساه باا       

باه عناوان یکای از     بنادی  بساته سایر رقبا، احتمال ترجیح 

پیش آیندهای قصد ارید کاالا در مشاتریان را افازایش    

 دهد. 
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هااای بااا لحاااظ همزمااان جنبااه بناادی بسااتهتولیااد  -2

هاا  ای کاه ایان جنباه   گوناه ارلاعاتی و زیباشنااتی آن به

اننااد اثاار یکاادیگر را تقویاات نماینااد. بااه ایاان منظااور بتو

شود ماثلا  در بحاو تصاویرنگاری عالاوه بار      پیشنهاد می

شود، تصاویری توجه می بندی بستهآنکه به بحو زیبایی 

انتخاب و بکارگرفته شوند کاه مااهیتی ارالاع رساان در     

قبال محصول درون بسته داشته باشاند )ماثلا  بارای یاک     

رتقااال عکااس یااک پرتقااال ربیعاای آب میااوه بااا رعاام پ

   تواند اثرات هر دو جنبه را در اود ببیند(جذاب می

بااه بهانااه   بناادی بسااتهپرهیااز از افاازایش قیماات   -9

زیباسازی اصوصا  باه دلیال شارایط تاورمی و از ررفای      

رقابت بازار داالی که بر اسااس آن مشاتریان باه عنصار     

 ترند و ایان افازایش قیمات   قیمت نهایی محصول حساس

منجار  تواند به حذف محصول از سبد اریاد مشاتری   می

 شود.
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 .های بوم شنااتیتفاوت
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