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Consumer buying behavior is a complex process that is influenced by 

various factors. Product packaging is one of these factors that plays an 

important role in sales. The aim of the present study is to identify the 

factors affecting the choice of packaging type. For this purpose, a 

mixed method was used. In this way, an experimental method was 

used in data collection, and a qualitative method with an inductive 

approach was used in data analysis. Data were collected using an 

image selection test and a questionnaire. In the present study, seventy-

four buyers of two products, chips and peanuts, participated 

purposefully. The sample size was determined based on theoretical 

saturation and information quality. The data were analyzed in two 

descriptive and qualitative sections using SPSS and Atlas.ti software, 

respectively. The findings showed that most participants (more than 47 

percent) had a greater tendency to choose opaque (non-transparent) 

packaging for both products. The ability to see the packaging content 

for both products had the highest frequency. While packaging 

attractiveness for chips and packaging color for peanuts were in the 

next rank. Visual appeal and packaging design, along with packaging 

transparency, were the most important themes for both products, while 

the order of importance of other themes varied between the two 

products. In addition, the findings showed that the importance of the 

factors varies according to the type of packaging and gender. When 

choosing a product, buyers consider various factors that may be 

influenced by gender and the novelty of the product/brand and 

companies should pay sufficient attention to these factors. 
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Introduction 

Packaging is a critical factor in product sales success, serving as a key element in brand differentiation 

and consumer decision-making. Many marketers consider packaging the fifth "P," alongside price, 

product, distribution, and promotion. It is estimated that ten percent of a product's retail price is spent on 

packaging development, design, and production. Therefore, packaging plays a significant role in 

marketing, either encouraging or even discouraging consumers from purchasing a product. Numerous 

studies have examined the impact of packaging elements and features (such as packaging design, product 

information, technology, and color) on consumer buying behavior. Most of these studies have 

quantitatively (through surveys) or experimentally investigated the impact of these factors. Transparent 

packaging has gained increased attention in recent research. This study aims to identify the factors 

influencing the choice of packaging (transparent/non-transparent) using qualitative analysis. 

Furthermore, a comparison of transparent and non-transparent packaging in snack products has not been 

previously investigated. 

Research Objectives and Questions 

The research aims to answer the following main question: 

What are the key factors affecting the choice between transparent and opaque packaging for snack food 

products (chips and peanuts)? 

The objectives are: 

1. Identifying the reasons why consumers choose transparent packaging for chips/peanuts. 

2. Identifying the reasons why consumers choose opaque packaging for chips/peanuts. 

3. Classifying the above reasons into appropriate categories. 

Methodology 

This research, based on its objective, falls under the category of exploratory research, as it aims to 

identify factors influencing the choice of packaging by buyers. Methodologically, it is a mixed-methods 

study employing an experimental approach for data collection and qualitative content analysis for data 

analysis. The sample consisted of 74 undergraduate students from various humanities disciplines with an 

interest in research. Purposive sampling was used. The criteria for sample selection included the 

purchase and consumption of the products under investigation and a willingness to participate in the 

research. Theoretical saturation was determined to be an average of 15 participants per packaging image, 

but data collection continued for up to 10 additional participants per product to ensure reliability and 

account for potentially unusable responses. Data from six participants were excluded, and the data from 

the remaining 74 participants were analyzed. Image selection tests and questionnaires (with open-ended 

and closed-ended questions) were used for data collection. In the experimental section, participants were 

shown four different images of two products – chips and peanuts – (through an online test designed for 

this purpose) and were asked to choose one of two packaging options. They were then asked to write 

down their reasons for choosing each package. To eliminate the influence of other factors, they were 

instructed to imagine they were shopping in a store, and efforts were made to ensure diversity in age and 

gender. The data were collected, initially reviewed, and then analyzed.  
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Given the qualitative nature of the analysis, rich description and peer debriefing were used to ensure 

validity. To ensure reliability, the research process was meticulously documented (credibility), findings 

were closely linked to the data for transferability, and inter-coder reliability was established. For the 

latter, ten percent of the total data (eight cases) were randomly selected and coded by the first two 

authors. Their coding agreement was determined to be above the acceptable threshold (0.77). SPSS 

software was used for the descriptive section and ATLAS.ti software was used for qualitative analyses. 

Qualitative analysis was conducted using an inductive approach and thematic analysis method. Thematic 

analysis by Braun and Clarke (2006) was used to analyze the data. First, the data text was carefully read. 

Then, initial (open) codes were identified. In the next stage, categories were created, and themes were 

selected. Finally, the names and content of the themes were reviewed, and a thematic network was 

designed. 

Results and Discussion  

According to the findings, the monthly consumption of both products by respondents is approximately 

the same, but there is a slightly higher preference (around one percent) for buying chips. Furthermore, 

the majority of respondents preferred non-transparent packaging for both chips (59.5%) and peanuts 

(60.8%) over transparent packaging. Qualitative analysis revealed that the most frequent open codes in 

the selection of chips were related to the visibility of the packaging content and the attractiveness of the 

packaging. The findings indicated that consumers' choice of chip packaging is influenced by several 

factors, all of which are somehow related to enhancing the product's appeal and trustworthiness. Features 

such as visible content, visual appeal, and creative packaging design help consumers feel more 

comfortable and confident in their purchase. Additionally, vibrant colors and visual effects can increase 

enthusiasm and motivation to buy. 

After reviewing and refining the initial codes (removing duplicates, merging similar codes, renaming 

codes where necessary), the number of codes related to chip packaging was reduced from 78 to 34, 

organized into eight conceptual categories. Visual appeal and packaging design, packaging transparency, 

emotional and psychological impact, product/company trust, and product health and freshness were 

identified as the most important factors in chip packaging selection. Packaging color, product quality and 

protection, and individual factors were also considered important, but to a lesser extent. 

Regarding peanut selection, the most frequent codes relate to the visibility of the packaging contents, 

attractive color, appealing design, and overall attractiveness of the packaging. In general, the visibility of 

the contents and the attractive color of the peanut packaging had the greatest influence on product 

selection by participants. 

Consumers' choice of peanut packaging is influenced by a combination of factors that affect their 

perception and shopping experience. The visibility of the packaging's contents is a key indicator, 

allowing consumers to clearly assess the product's quality and freshness, thus reinforcing trust. Attractive 

colors and appealing designs naturally draw customers' attention and can create a positive feeling and 

desire to purchase. The perception of health and confidence in the product highlights the importance 

consumers place on quality and brand credibility. After reviewing and refining the initial codes 

(removing duplicates, merging similar codes, and renaming codes where necessary), the number of codes 
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related to peanut packaging decreased from 63 to 30, organized into seven conceptual categories. The 

five most important factors in choosing peanut packaging were visual appeal and packaging design, 

packaging transparency, packaging color, product health and freshness, and trust in the 

product/company. The remaining factors were of secondary importance. 

Conclusions  

According to the findings, the visibility of the package contents, package attractiveness, package shape 

and design, attractive and vibrant package color, and the perceived safety and reliability of the package 

contents were the most frequently cited reasons for choosing a particular chip packaging. Furthermore, 

qualitative data analysis revealed that the reasons for choosing chip packaging could be categorized into 

eight conceptual categories, ranked by frequency: visual appeal and packaging design, packaging 

transparency, emotional and psychological impact of the packaging, trust in the product/company, 

product health and freshness, packaging color, product quality and protection, and individual factors. 

This aligns with the findings of previous studies on packaging design and type. 

The findings indicated that factors influencing product choice differ depending on the packaging type 

(transparent/opaque). Specifically, for chips, transparency, emotional and psychological impact, and trust 

in the product/company were the most important factors in transparent packaging, in that order. In 

contrast, visual appeal and product design, packaging color, and trust in the product/company were the 

most important factors for opaque packaging, in that order. Regarding transparent peanut packaging, 

transparency, product health and freshness, and trust in the product/company were the most important 

factors, in that order. Conversely, visual appeal and product design, and packaging color were the most 

important factors in choosing opaque peanut packaging, in that order. This result is consistent with 

previous studies on the perception of quality and packaging type. 

Based on the research findings, while transparent packaging, by allowing the contents to be seen, can 

lead to product trust and increased purchase likelihood, other factors, such as the packaging of other 

products and individual factors, also play a role and should be considered. Since the ability to see the 

contents of the packaging reduces the risk of unfamiliarity with the product, it is suggested that food 

manufacturers use transparent packaging for their new brands or products. Furthermore, if the packaging 

color conveys a feeling appropriate to the contents, it can lead to increased purchases. Therefore, the use 

of cheerful and attractive colors is recommended. Given that male and female buyers may prefer 

packaging with different colors, it is suggested that if different colors are used, the target group should be 

considered in advertising. 

Future researchers are encouraged to conduct similar research on various products with different 

packaging and with participants from different groups. Using different information on the packaging 

(including brand name, logo, price, and the like) could also lead to interesting findings. 
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 مشخصات مقاله  چكیده

ای است که تحت تأثییر عوامأم ملتل أی رأرار دارد.      کننده، فرایند پیچیده رفتار خرید مصرف

بندی محصول یکی از این عوامم است که نقش مهمأی در فأرود دارد. هأدف تحقیأ       بسته

بندی بپردازد. برای این منظور  امم مؤیر بر انتلاب نوع بستهحاضر آن است تا به شناسایی عو

آوری داده از رود آزمایشأی و در   از رود ترکیبی است اده شد. بأدین وأورک کأه در  مأ     

هأا بأا اسأت اده از آزمأون      کار بأرده شأد. داده   تحلیم داده، رود کی ی با رویکرد استقرایی به

. در پژوهش حاضر تعداد ه تاد و چهار خریأدار  آوری گردید پرسشنامه  م انتلاب تصاویر و 

دو محصول چیپس و بادام زمینی به وورک هدفمند مشارکت کردند. حجم نمونه بأر اسأا    

ها در دو بلش تووی ی و کی ی به ترتیب  اشباع نظری و کی یت اطلاعاک تعیین گردید. داده

هأأا نشأأان داد ا لأأب  فتأأهمأأورد تحلیأأم رأأرار گرفتنأأد. یا Atlas.tiو  SPSSافزارهأأای  بأأا نأأرم

بندی ماک ) یرش اف(  درود( تمایم بیشتری به انتلاب بسته 47کنندگان )بیش از  مشارکت

بنأدی بأرای هأر دو محصأول،      برای هر دو محصول داشتند. رابلیت مشأاهده محتأوای بسأته   

بنأدی بأرای چیأپس و     بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داد. در حالی که  ذابیت بسأته 

 و  أذابیت بصأری   دو مضأمون بندی برای بادام زمینی در رتبة بعدی ررار داشأت.   بستهرنگ 

بندی برای هر دو محصول بیشترین اهمیت را داشأتند و   و ش افیت بسته ،بندی طراحی بسته

هأا نشأان داد    محصول مت اوک بود. علاوه بر این، یافتأه  ترتیب اهمیت سایر مضامین برای دو

باشد. خریداران هنگام انتلاب  بندی و  نسیت مت اوک می ه نوع بستهاهمیت عوامم با تو ه ب

گیرند که ممکن است تحأت تأثییر  نسأیت و  دیأد      محصول، عوامم ملتل ی را در نظر می

ها باید بأه ایأن عوامأم تو أه کأافی       بودن محصول/ نشان تجاری ررار داشته باشند و شرکت

  داشته باشند.
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 مقدمه -1

 دیأ و تول یطراحأ  یها تیشامم فعال یبند بسته، [1] 1ربه عقیدة کاتل

بندی به عنوان فروشنده خامود،  بسته محصول است. کی یظرف برا

 ةای در بازاریابی برخوردار است و آخرین حلق از اهمیت و  ایگاه ویژه

 ابأان، یاز بازار یاریبسأ  .[2]کننأدگان اسأت   ارتباطی شرکت با مصرف

 P نیپنجمأ  غأاک، یو تبل توزی محصول،  مت،یرا در کنار ر یبند بسته

 یفروش خرده متیکه ده درود از ر شود یزده م نیتلم .[1اند دهینام

 .  [3]شود یم یبند بسته دیو تول یمحصول ورف توسعه، طراح کی

در فأرود محصأولاک    تیأ از عوامم مهأم موفق  یکی یبند بسته

 یریأ گ میو تصأم  نشأان تجأاری   زیدر تمأا  یدیأ کل یعامل و [4]است

 دیأ تثک [6] 2یو  أ  میأ ن مأک . [5]شأده اسأت   میکننده تبأد  مصرف

 نیأ در ا یابیأ عنصر بازار کیبه عنوان  یبند بسته یژگیکه و کنند یم

مصرف محصأولاک همأراه    اینه ته است که ا لب با است اده  تیوارع

 یهأا  یژگأ یو و نشان تجاری یها امکان انتقال ارزد ن،یاست و بنابرا

اشأاره   [7] 3یزیأ  نبأه، د  نیأ . با تو ه بأه ا ابدی یم شیمحصول افزا

بأه طأور دائأم     (آن یابی گاهی ا)محصول  کی یها یژگیکه و کند یم

( انتقأال  2) ( نقطأه فأرود؛  1) :شأوند  یه ت مرحله منتقأم مأ   یط

بنأدی   بسأته  ( بأاز کأردن  4) در خانه؛ ی( نگهدار3) محصول به خانه؛

 ایأ ( بستن مجأدد  6) مصرف؛ ی( سرو کردن محصول برا5) ؛محصول

 .اختن محصولو دور اند( 7) ؛آن را در  ایی ررار دادن

 یحتأ  ایأ   یو تشأو  یابیدر بازار ینقش مهم یبند بسته نیبنابرا

  أا یمحصأول، ا  کی دیکننده از خر اوراک منصرف کردن مصرف یگاه

هأای   . تحقیقاک متعددی به بررسی تثییر عناور و ویژگأی [8]کند یم

های  اند. طب  یافته کنندگان پرداخته صرفبندی بر رفتار خرید م بسته

کأأه بأأر  ییهأأا یژگأأیو نیتأأر مهأأم، [9]همکأأاران و  4سیمانیکوتسأأ

 ریمحصأول تأازه تأثی    کیأ کنندگان در مورد  مصرف دیخر ماکیتصم

 یبند بسته ظرف اندازه و ماندگاری ،متیر به ترتیب شامم گذارند یم

 .هستند

و آن را به  کند یم زیمتما ی، محصولاک را از نظر بصریبند بسته

 میبأأدمحصأأول ت تیأأدر موفق یدیأأکل ةکننأأد نیأأیعامأأم تع کیأأ

 یرگذاریمحصول با  لب تو ه و تثی یبند بسته یطراح. [10]کند یم

 یبازار، به طور رابم تو ه یررابت طیمح کیدر  دیخر یها بر انتلاب

خدابلشی و  تایج تحقی ن .[11]گذارد یم ریکننده تثی بر رفتار مصرف

بنأدی محصأول، انأدازه     نشان داد بأین طراحأی بسأته    [12]وادری 

 
1 Kotler  
2 McNeal & Ji 
3 Deasy 
4 Koutsimanis 

بنأدی محصأول بأا رصأد      محصول، اطلاعاک محصول و فناوری بسته

 . کننده همبستگی معناداری و ود دارد خرید مصرف

            بنأأدی نیأأز در تحقیقأأاک ملتلأأ  داخلأأی  نأأگ بسأأتهتأأثییر ر

مورد تثیید رأرار گرفتأه    [22-17, 10, 8, 5]و خار ی  [13-16, 2]

انأد کأه طراحأی     نیأز نشأان داده   [27-23]است. برخأی تحقیقأاک   

تواند بر ادراک خریداران از کی یت محصول مؤیر باشد.  بندی می بسته

و  [30-28]بنأأدی اعأأم از شیشأأه، پلاسأأتیک و  یأأره   أأنس بسأأته

نیأز در   [36-31]بندی اعم از ش اف و  یرشأ اف   همچنین نوع بسته

 اند.  مطالعاک ملتل  مورد بررسی ررار گرفته

وأورک کمیأی    در اکثر مطالعاک مذکور، بررسی تأثییر عوامأم بأه   

انأد. موضأوع    )پیمایشی( و یأا آزمایشأی مأورد بررسأی رأرار گرفتأه      

بندی ش اف در مطالعاک اخیر، بیشتر مأورد تو أه پژوهشأگران     بسته

ست. تحقی  حاضر به دنبأال آن اسأت تأا بأا اسأت اده از      ررار گرفته ا

بنأدی   رود تحلیم کی ی به شناسایی عوامم مؤیر بأر انتلأاب بسأته   

بندی ش اف و  مقایسه بسته)ش اف/  یرش اف( بپردازد. علاوه بر این، 

 ت.  یرش اف در محصولاک اسنکی تاکنون بررسی نشده اس

 بندی در خرید محصول نقش بسته -2

 ییمحصأول  أذا   چیهأ  اکیدر چرخه ح توان یرا نم یبند نقش بسته

از کنار  قهیسوپرمارکت در هر در یمعمول داریخر ک. ی[37]انکار کرد

درود از کأم   53 نکهی. با تو ه به اکند یرلم کالا عبور م 300حدود 

مؤیر تو ه را  لأب   یبند بسته شود، یانجام م یبه وورک آن دهایخر

 کند یم جادیاعتماد ا کند، یم  یرا توو ی محصولها یژگیو کند، یم

 نیا لأب آخأر   یبنأد  بسأته . [1]گأذارد  یمأ  یبر  أا  یمطلوب ریو تثی

ربأم از   ،از محصأولاک  یمشأتر  ایأ کننأده   است که مصرف یبرداشت

ارزد دارد که  ن،یبنابرا .خواهد داشت دیخر یبرا یینها یریگ میتصم

فرود  نیتضم یتا حد امکان برا یبند حاوم شود که بسته نانیاطم

 یها ارزد ،یرسازیبه شکم تصو تواند یم اطمینان نیا .کند یتلاد م

 . [8]محض باشد ینوآور ای، عملکرد محصول نشان تجاری

محصأول اسأت.    تأرویج محافظأت و   غ،یأ شأامم تبل  یبنأد  بسته

مهأم   انیمشأتر  یفروشندگان و هم برا یهم برا تواند یم یبند بسته

تأر کنأد.    تمحصول را راحأ  کیاز  ینگهدار ایاست اده  تواند یباشد. م

 یبند کند. بسته یریآن  لوگ دنید بیآس ایاز خراب شدن  تواند یم

را در  نشأان تجأاری  و  کند یم تر انمحصولاک را آس ییخوب، شناسا

 دیأ  د یبند بسته. کند یم غیدر زمان است اده تبل یو حت دیزمان خر

در  یمهمأ  تمأایز  ان،یمشأتر  یازهأا یبا برآورده کردن بهتر ن تواند یم

 د،یأ  د یبنأد  اورأاک بسأته   یکند. گاه جادیا دی د یابیبازار راهبرد

 ی،بنأد  بسأته . [38]کنأد  یمأ  تر منیا ایتر  است اده از محصول را آسان

 یبأرا  یابأزار  و دهأد  یمحصول انجام م یفراتر از نگهدار اریبس یکار
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 یبنأد  بسأته  یطراحبأاز  ای یها هنگام طراح ست. شرکتنیز هفرود 

نقأش و   یبنأد  بسأته . [3]کننأد  یمأ  یادیأ محصولاک خأود درأت ز  

کند که در ادامه  های ملتل ی در فرایند خرید محصول ای ا میکارکرد

 اند.  مورد بررسی ررار گرفته

 و فروش محصول غیتبل -2-1

نسأبت بأه    یشأتر یب یغأات یتبل ریاورأاک تأثی   یوب گاهخ یبند بسته

را در  یبنأد  بسأته  ،انیمشأتر  دارد زیراشرکت  برای یمعمول غاکیتبل

 واکأنش . [38]ننأد یب یمأ  کننأد،  یم دیکه وارعاً خر یها، زمان فروشگاه

 یمحصول، عامم مهمأ  کی یو نام تجار یبند به بستهنسبت  یمشتر

 ذاب، رنگارنگ و  یها بسته شکست آن در بازار است. ای تیدر موفق

 یمهم یها امیپ توانند یدارند و م یغاتی ذاب، ارزد تبل یاز نظر بصر

 میند. با تبأد محصول داشته باش یایو مزا ها یژگیدر مورد عملکرد، و

 یبنأد  بسأته  ،1خودخأدمت بأه   یشأتر یو ب شتریب یها شدن فروشگاه

 . [3]کند یم  ایرا ا یتر مهم یابیمحصول، نقش بازار

 محصول تیهو فیتعر -2-2

 ای یراحت ،تشلصمانند  ذهنی ریتصو جیترو یا لب برا ها یبند بسته

 ،یراحتأ  یکنندگان حاضرند بأرا  مصرف. [3]شوند یاست اده م گاهی ا

 یشأتر یب پولبهتر،  یها یبند بسته تشلصو  نانیاطم تیظاهر، رابل

کمک  نشان تجاری ایشرکت  یبه شناخت فور ها یبند بسته. بپردازند

 .[1]کنند یم

 اطلاعات ارائه -2-3

 یاری. بسکند یفراهم م یمشتر یرا برا یاطلاعات بندی محصول بسته

در مأورد   یها دستورالعمم است اده از محصول و اطلاعات بندی از بسته

 یخطراک احتمال ای ییمحصول، ارزد  ذا یها آن، ضمانت اکیمحتو

را  یا هیأ و اطلاعأاک تغذ  سأازی  تجاری ی،بند بسته. [3]دهند یارائه م

 نیهمچن یبند بسته. [39]دبلش یم ءرا ارتقا یابیو بازار دهد یارائه م

بأر   یبه طأور رابأم تأو ه    تواند یاز اطلاعاک است که م یمنب  مهم

 . [40]بگذارد ریکننده تثی مصرف دیخر ماکیدرک محصول و تصم

 یمشتر یازهاین انیب -2-4

همگأام   یسبک زنأدگ  رییبا تغ دیبا یبند بسته یها و طرح محصولاک

سأودمند و   ،کنندگان مصرف یبرا تواند ینوآورانه م یبند بسته .باشند

فنأاوری  مثأال،   یسود به همراه داشته باشد. برا ،دکنندگانیتول یبرا

را بأه   ایأن محصأول   درود از بازار 12 ردندان،یخم بندی  دید بسته

و کمتأر  اسأت  تأر   هأا راحأت   اسأت اده از آن  رایأ خود اختصاص داد ز

 یهأا  محصول ا لب در اندازه یها بسته .[1]کند یم جادیا یکار  یکث

 
1 Self- service 

ملتلأ  بأازار عرضأه     یهأا  بلأش  یازهأا یبأرآوردن ن  یملتل  بأرا 

 یهأا  خأانواده  یازهأا یبأرآوردن ن  یبرا یخانوادگ یها . بستهشوند یم

 یتأر بأرا   کوچأک  یهأا  کأه بسأته   یاند، در حال شده یتر طراح بزرگ

 یهأا  خأاص شأامم بسأته    یهأا  اند. نمونأه  ساخته شده مصرف فردی

 یکا أذ  یهأا  بسأته  وه،یأ مانند نوشابه و آبم ییها یدنینوش ییندتاچ

 . [3]باشد ها می نظایر آنتک ن ره سوپ و  یها یروط ،یا فله

 منیاستفاده ا نیتضم -2-5

بهبود بلشأد. بأه    یمشتر یمحصول را برا یمنیا تواند یم یبند بسته

 یبنأد  بسأته  شأه یکأه رأبلاً در ش   یاز محصولات یاریعنوان مثال، بس

 یریوگ ل ی. براشوند یعرضه م یکیاکنون در ظروف پلاست شدند، یم

بدون نسله،  یاز داروها یاریمحصول، بس یدستکار ایاز سوءاست اده 

مقأاوم در برابأر    یها یبند اکنون در بسته ییو مواد  ذا یشیالوازم آر

بسأته   یهأا  بأا درب  یکیو ظأروف پلاسأت   هأا  شهیمانند ش یدستکار

در ظأروف   گأر یاز محصأولاک د  یشأمار  ی. تعداد بأ شوند یفروخته م

 ینأوع ظأروف دارا   نیأ . اشأوند  یمأ  یبند ودک بستهمقاوم در برابر ک

 ،جأه یهأا دشأوارتر اسأت و در نت    هستند که باز کأردن آن  ییها درب

 .[3]دهند یرا کاهش م یتصادف یها تیو مسموم لتنیاحتمال ر

 از محصول محافظت -2-6

 نیدر حأأ دیأأبا یبنأأد بأأر کمأأک بأأه فأأرود محصأأول، بسأأته عأألاوه

 یاز محصول محافظت کند. طراحأ  زین شیو نما ینقم، نگهدار و حمم

آن را احتمال  ایکند  یری لوگ یتکاراز دس دیبا نیهمچن یبند بسته

و فسأاد   یکند و از شکستگ یریکاهش دهد، از سررت از مغازه  لوگ

 یمنأ یو ا تیأ  یح أ  ک  یبأرا  یبند بسته تیاهم. [3]محافظت کند

 ریناپأذ  ییبلأش  أدا   یبنأد  بسته .[37]یابت شده است ییمواد  ذا

 أذا و   ی ذا از  مله ماندگار یمنیو ا تی یونعت  ذا است که با ک

 أذا،   یسأنت  یبنأد  مرتبط اسأت. بسأته   یابیبازار دگاهیارتباطاک از د

تا زمأان   ییمحصولاک  ذا یو نگهدار بیمحافظت از  ذا در برابر آس

 . کند یمصرف را فراهم م

 یبأرا  توانأد  یمأ  یبنأد  و بسأته  ییواد  ذام نیب فعم و ان عالاک

 میأ در طعأم محصأول بأه دل    راکییمضر باشد. تغ یمنیا ای و تی یک

 ،ییبه مواد  أذا  یبند نامطلوب از بسته یها  ذب عطر و انتقال طعم

در مأواد   ییمأواد  أذا   یبنأد  مهم فساد در هنگام بسأته  یهاساختار

که بأر   یبه عوامل دیبا یبند هستند. هنگام انتلاب مواد بسته یمریپل

 ت،یأ  یشود تا ک یقیتو ه در ؛گذارند یم ریتثی فعم و ان عالاتی نیچن

 راکییتغ ،حال نیمحصول به حداکثر برسد و در ع یو ماندگار یمنیا

نامطلوب به حأدارم برسأد. ملاحظأاک مربأو  بأه محصأول شأامم        

رنگ، از دسأت دادن   راکییمرتبط، تغ یبه طعم و فسادها تیحساس

ملاحظأاک   .طعأم مو أود اسأت    زانیأ و م یکروبیم تیفعال ن،یتامیو

 مری رم پل ایحجم  ،یو رود فرآور مریشامم نوع پل مریمربو  به پل
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شأامم دمأا،    یبه نسبت محصول است. ملاحظاک مربو  به نگهأدار 

  . [41]است یزمان و رود فرآور

 هدف و سؤالات پژوهش  -3

هدف اولی پژوهش حاضر عبارک اسأت شناسأایی عوامأم مأؤیر بأر      

بندی ش اف و  یرش اف در محصأولاک اسأنک  أذایی     انتلاب بسته

 )چیپس و بادام زمینی(. 

 های پژوهش عبارتند از: سئوال

بنأدی شأ اف چیأپس/ بأادام زمینأی توسأط        دلایم انتلاب بسأته  -

 ست؟کنندگان چی مصرف

بندی  یرش اف چیپس/ بأادام زمینأی توسأط     دلایم انتلاب بسته -

 کنندگان چیست؟ مصرف

 بندی است؟ هایی رابم طبقه دلایم فوق در رالب چه مقوله -

 مروری بر پیشینه تحقیقات -4

، انجام شأد  مند نظاممرور که با رود  [17]و همکاران  1ی لیوها افتهی

بنأدی   بسأته  نأه یدر زم یقأات یتحق یپنج موضوع اوأل  دهد ینشان م

کننأده،   مصأرف  یریأ گ میتصم ندایفردر  یبند عبارتند از: نقش بسته

 یابیأ انتظأاراک و ارز  ،یبنأد  بسأته  یطراحأ  یو ساختار یعناور بصر

و  یبند تهارتبا  و پردازد اطلاعاک بس ،یبند از بسته یمحصول ناش

مطالعاک ملتل  به بررسی  .یبند بسته یداریو پا یطیمح ستیز ریتثی

بندی )اعم از رنگ، شکم، نأوع، تصأاویر و    عناور و ابعاد ملتل  بسته

اند که در  کنندگان پرداخته بندی( بر رفتار خرید مصرف اطلاعاک بسته

 اند. ادامه مورد بررسی ررار گرفته

احساساک و ادراکاک  لتنیدر برانگ یمنحصر به فرد ییرنگ توانا

. گذارد یکننده م بر رفتار مصرف یرابم تو ه ریتثی  یطر نیدارد و از ا

دهأی بأه    بندی را در شأکم  تحقیقاک اخیر نقش حیاتی طراحی بسته

پأنج   [17] سأازد. لیأو و همکأاران    کننده بر سأته مأی   رفتار مصرف

بندی بر رصد خرید شناسایی کردند کأه   موضوع اولی در تثییر بسته

نشان  [19]و همکاران  2شود. سان شامم عناور بصری و پایداری می

های گرم، احساساک مثبت و رصد خریأد   بندی با رنگ دادند که بسته

دهد، در حأالی کأه    ها به طور رابم تو هی افزایش می را برای آبمیوه

بنأدی ررمأز بأرآورد     تهکه بسأ  نتیجه گرفتند [20] و همکاران 3تیان

در مقابم  ؛دهد کالری را افزایش داده و انتلاب محصول را کاهش می

کند. ایأن مطالعأاک    شده را تقویت می کادرابلشی  رنگ سبز سلامت

های بصری را به عنوان ابزارهای  به طور کلی، روانشناسی رنگ و نشانه
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یج کننأدگان و تأرو   برای تثییرگذاری بر تصأمیماک مصأرف   راهبردی

نشأان داد کأه    [6] 4چأن  مطالعهد. کنن تر تثیید می های سالم انتلاب

رنأگ،   یروانشناسأ  :ماننأد  یعوامأم متعأدد   دیبا یبند بسته یطراح

 ن،یأ . عألاوه بأر ا  ردیأ را در نظأر بگ  یطیمح ستیز یداریعملکرد و پا

مصأرف و   5فرانامأة ، نشأان تجأاری   یابیأ   ایگأاه بأا   دیأ با یبند بسته

و همکأاران   6پرادهأان  گروه هدف هماهنگ باشد. مطالعه یها یژگیو

و  یحسأ  یهأا  بر رضاوکبندی رهوه بر  بستهرنگ نیز نشان داد  [18]

رنأگ   بأین  مشألص شأد   همچنیند. خریداران تثییر دار انهی و لذک

و أود   ییبأالا  یهمبستگ آن رهوه، دوست داشتن و طعم یبند بسته

بأر  بنأدی   بسأته رنأگ و شأکم    به بررسی تأثییر  [10] 7شیرای. دارد

 دیأ و رصأد خر  شده( )شیرینی ادراک کنندگان مصرف یانتظاراک حس

 یبنأد  بسأته  یشکم برا ریتثی وی نتیجه گرفت. پرداختها  آن یبعد

 شده شیرینی ادراک ن،یررمز است. علاوه بر ا یبند از بسته شتریب یآب

 تیاز  أذا و  أذاب   تظأار لأذک مأورد ان   تیبا تقو ،یبند از بسته یناش

  .دهد یم شیرا افزا دیشده بسته، رصد خر کادرا

بندی و بعد  نشان داد رنگ بسته [8]و همکاران  8های احمد یافته

. دترین تثییر را بر تصمیم خرید دارن بندی مهم از آن تصویر روی بسته

کأأه  حأاکی از آن اسأأت  [22]و همکأأاران  9پأأژوهش مارشأال  جینتأا 

 رنگ مورد علاره و انتلاب محصول و ود دارد. نیب ییبالا یهمبستگ

 ی نشأان داد بند ، در مورد رنگ بسته[21] 10لایآمپوئرو و وهای  یافته

بأأالا و بأأر اسأأا   مأأتیبأأالا، بأأا رطبقأأاک  یکأأه بأأرا یمحصأأولات

سرد  یبند به بسته ازین ؛شوند یم دیتول  یو ظر کیش یشناس ییبایز

( دارند. در مقابم، محصولاک رابم دستر  کأه  ی)عمدتاً مشک رهیو ت

بأه   ازیأ ن ؛شأوند  یمأ  دیأ تول مأت یکنندگان حسا  بأه ر  مصرف یبرا

 ( دارند. دیروشن )عمدتاً س  یبند بسته

بنأدی بأر رفتأار     یز به بررسی تثییر رنگ بسأته تحقیقاک داخلی ن

نشان داد کأه رنأگ،   [13]اللهی  سی نتایج تحقی  اند.  خرید پرداخته

بندی و اطلاعاک چاپ شده بأر   طراحی، نوع فونت، کی یت مواد بسته

داری دارنأد و در بأین ابعأاد     ییر معنأی ثکننأده تأ   رصد خرید مصأرف 

بندی بیشترین  رنگ و طراحی بسته ،بندی محصولاک کشاورزی بسته

های پژوهش درودی و  . یافتهکننده دارند خرید مصرف ییر را بر رصدثت

رتبأا  معنأاداری بأین رنأگ     حاکی از آن است که ا [14]فر  سپهری

بندی در مواد بهداشتی، آبمیوه و نوشابه دیده  مورد علاره و رنگ بسته

و فأیض و خیرالأدین    [2]ش شرفی و همکأاران  پژوهتایج . نشود می
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وارة  نشأان ، تصأاویر و  یبنأد  سأته نشأان داد رنأگ ب   [15]ردیرآبادی 

فأیض و  تأثییر دارنأد. نتأایج پأژوهش      انتلاب محصولبندی بر  هبست

ییر مثبت متغیرهای رنگ، شکم و تصأاویر  ثحاکی از ت [16]همکاران 

کننأدگان   ذی بأر انتلأاب مصأرف   مو ود بر روی بسته دستمال کا 

 . است

بنأدی و ادراک خریأدار از    برخی تحقیقاک نیز به رابطة بین بسته

در  [23]اند. برای مثال، زارعأی و همکأاران    کی یت محصول پرداخته

بندی بر کی یأت ادراک   های بسته ویژگیتحقی  خود نشان دادند که 

 [24]. منصورگرگانی و همکأاران  ییر مثبت داردثت نشان تجاریشده 

تواند کی یت محصول  بندی می نیز به این نتیجه رسیدند که نوع بسته

 یداریأ پا ریتأثی  بأه  [25]مگنیأر و همکأاران   ثییر ررار دهد. را تحت ت

 ییکنندگان از محصولاک  ذا شده مصرف کادرا تی یبر ک یندب بسته

محصأول   کیشده  کادرا تی یک دادنشان  ها های آن یافته. پرداختند

نسأبت بأه    شود، یم یبند بسته داریپا یبند بسته کیدر  یورت یی ذا

تأر   مثبأت  شأود،  یم یبند بسته یمعمول یبند بسته کیکه در  یزمان

 یبند از بسته یشده محصول ناش کاردابودن  یعیطبهمچنین است. 

تحقی   جینتا .دهد یم حیرا توض ولمحص تی یمحصول، ک یداریو پا

 یبصأر  یبنأد  نگأرد نسأبت بأه بسأته     دادنشان  [26]تی وانگ  ا 

 حیکننده و تر  شده محصول توسط مصرف ادراک تی یبر ک ماًیمستق

شده محصول به طور  ادراک تی یک علاوه بر این، .گذارد یم ریبرند تثی

نشأان   حیارزد محصأول( بأر تأر      ی)از طر میرمستقیو   میمستق

بأه بررسأی تأثییر     [27] الحرزاکعبدالکریم و  .گذارد یم ریتثی تجاری

کنندگان از کی یأت محصأول پرداختنأد.     بندی بر ادراک مصرف بسته

از محصأول و   هأا نشأان داد چهأار عامأم ح اظأت      نتایج تحقیأ  آن 

 یاست اده و راحتأ  ،یساز رهیذخ میتسه ؛محصول غیتبل ؛کننده مصرف

ی بأر  طیمح ستیز یها بیو کاهش آس افتیباز میتسهبندی؛ و  بسته

 داری دارند.  نده از کی یت محصول تثییر معنیکن ادراک مصرف

تواند رفتار خریدار را تحت  بندی نیز می های روی بسته تصاویر و شکم

 ریتأثی  یبأه بررسأ   [11]و همکأاران   1ریزوانتو  یتحقتثییر ررار دهد. 

 ،ی یو متن توو ریتصاو ،سازی تجاریمانند  ،یبند بسته یعناور بصر

 یبأا بررسأ   وی. پرداخأت  ننأده ک مصأرف  ماکیو تصأم  حاکیبر تر 

بأه دنبأال    ت،یشلصأ مضمون و با  کیارگان ،یمعمول ریش یبند بسته

به طور مؤیر تو ه را  لأب کأرده و    ها یژگیکه کدام و بود نیا نییتع

 تیبا تم شلص یبند که بسته دادنشان  ها افتهی. شوند یم مباعث تعام

 یهأا  رنگارنگ و نأام  ریتصاو و کند یتو ه را به خود  لب م نیشتریب

مربأو  بأه    یهأا  . دادهکننأد  یمأ   أا یرا ا یبر سته نقش اول یتجار

 یژگأ یو نیتر را به عنوان  ذاب یتجار یها ، نامردیابی حرکاک چشم

 
1Riswanto 

 [21] لایأ آمپوئرو و وهای  یافته .کردر سته ب یبند انواع بسته نیدر ب

و محصولاک طبقاک بالا  شده نیو تضم منیمحصولاک ا نیز نشان داد

مرتبط هستند. در مقابأم،   د،دهن یکه محصول را نشان م یریبا تصاو

در  متیکنندگان حسا  به ر مصرف یمحصولاک در دستر  که برا

 بطمأرت  دهنأد،  یکه افراد را نشأان مأ   یریاند، با تصاو نظر گرفته شده

  هستند.

انأد.   بندی پرداختأه  مطالعاک نیز به بررسی تثییر نوع بسته برخی

و  یبنأأد نأأوع بسأأته ریتأأثی یبأأه بررسأأ [28] و همکأأاران 2شوسأأتار

. پرداختنأد  حاکیو تر  تی یکننده از ک بر درک مصرف سازی تجاری

بأر درک   یدار یمعنأ  یآمأار  ریتثی یبند نشان داد که نوع بسته جینتا

به عنوان  شهیکه ش یکننده دارد، به طور مصرف حاکیو تر  تی یک

 نیکمتأر  کیکأه پلاسأت   یدر حال شود، یک مادراماده  نیتر تی یباک

در تمام انأواع   نشان تجاریدارای . محصولاک کند یم افتیرتبه را در

 یبنأد  نأد رتبأه  به طور مداوم بالاتر از محصولاک بأدون بر  یبند بسته

از  دیبا یبند ، بسته[29]و همکاران  3میتری-های بو طب  یافتهشدند. 

داشأتند   میتما کنندگان، شرکت اکثرباشد.  منای و ذا محافظت کند 

و  نیتأر  سأالم  ت،یأ  یک نیداشتن بأالاتر  میرا به دل ومیوک یبند بسته

معتقأد   همچنأین در مأورد آبمیأوه   . کنند انتلاب دیخر نیپرتکرارتر

 ن،یرتأ  مأن یرا دارنأد، ا  تی یک نیبالاتر یا شهیش یها یبودند که بطر

 اعتقأاد داشأتند  کأه   . کسأانی هستند دیخر نیو پرتکرارتر نیتر سالم

اسأت، رنأگ    ییمأواد  أذا   یبنأد  بسته یبرا یژگیو نیتر مهم یمنیا

 جینتا .است اده انتلاب کردند یرنگ برا نیتر ش اف را به عنوان  ذاب

 یاوأل  یژگینشان داد که و [30] 4اکالونهینورگارد اولسن و  مطالعة 

است. به طور خاص،  یبند کننده، نوع بسته مصرف ادراکبر  رگذاریتثی

بأا   سأه ی( در مقاییو هأم مقأوا   یکی)هأم پلاسأت   یا  عبأه  یها بسته

  شده کادرا تی یبا ارزد و کمحصول  ،یکیپلاست یا سهیک یها بسته

 اف. شأ  یبنأد  . بسأته کردنأد  یم یرا تداع یبه طور رابم تو ه بالاتر

 عوامأم خریأد   نیتأر  مهأم  بیبه ترتمحصول بودن  یو محل ،کیارگان

 شدند. ییشناسا

 شناسی پژوهش روش -5

پژوهش حاضر با تو ه به هدف در زمرة تحقیقاک اکتشافی ررار دارد 

بندی توسط  زیرا هدف آن شناسایی عوامم مؤیر بر انتلاب نوع بسته

ای آمیلته است که ه باشد. از لحاظ رود،  زء پژوهش خریداران می

آوری داده از رود آزمایشی و برای تحلیم داده از رود  برای  م 

دانشجوی علارمند  74کی ی تحلیم محتوا است اده کرده است. تعداد 
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های ملتل  علوم انسانی، به  به پژوهش در مقط  کارشناسی در رشته

ده گیری از رود هدفمند است ا عنوان نمونه انتلاب شدند. برای نمونه

شد. خرید و مصرف محصولاک مورد بررسی و تمایم به شرکت در 

پژوهش از معیارهای انتلاب اعضای نمونه بود. اشباع نظری برای هر 

ن ر تعیین شد ولی برای  15بندی بطور متوسط با  یک از تصاویر بسته

ها،  حصول اطمینان و احتمال  یررابم است اده بودن برخی پاسخ

های  یگر )برای هر محصول( ادامه پیدا کرد. دادهن ر د 10ها تا  داده

کننده مورد  مشارکت 74های  شش ن ر حذف شد و در نهایت داده

آوری داده از آزمون انتلاب تصاویر و  تحلیم ررار گرفت.  برای  م 

پرسشنامه )با سؤالاک باز و بسته( است اده شد. در بلش آزمایش، 

بادام زمینی )از طری   چهار تصویر ملتل  از دو محصول چیپس و

وورک برخط برای این کار طراحی شده بود( به  آزمونی که به

ها خواسته شد  ( و از آن1کنندگان نمایش داده شد)شکم  مشارکت

ها خواسته  بندی، یکی را انتلاب کنند. سپس از آن تا از بین دو بسته

بندی را بنویسند. به منظور  شد دلایم خود برای انتلاب هر بسته

ها توضیح داده شد که فکر کنند در  حذف تثییر سایر عوامم، به آن

یک فروشگاه در حال خریداری هستند و همچنین سعی شد تنوع 

آوری و  ها بعد از  م  گروه سنی و  نسیتی هم رعایت شود. داده

 ررار گرفت.  بررسی اولیه، مورد تحلیم

بنأدی شأ اف    ( بسته1ال 

 چیپس

 

بنأأأدی  ( بسأأأته2الأأأ 

  اف چیپس یرش

 

بنأأدی شأأ اف  ( بسأأته1ب

 بادام زمینی

 

بنأأأأأدی  ( بسأأأأأته2ب

  یرش اف بادام زمینی

 

 بندی است اده شده در پژوهش تصاویر بسته: (1)شكل 

و  1با تو ه به ماهیت کی ی تحلیم برای روایی از رود تووی   نی 

است اده شد. برای کسب اطمینأان   2بررسی توسط همکاران پژوهشی

(، 3از یبأت و شأرح دریأ  مراحأم پأژوهش )اعتمادپأذیری       از پایایی

، و 4پأذیری  ها بأه منظأور انتقأال    ها با داده مرتبط ساختن دری  یافته

است اده شد. در مورد آخر ده درود از کأم   5همچنین پایایی کدگذار

طور تصادفی انتلاب و توسط دو نویسنده اول  ها )هشت مورد( به داده

ها بیش از حد رابأم   تواف  کدگذاری آن مورد کدگذاری ررار گرفت و

افأأزار  ( تعیأأین شأأد. بأأرای بلأأش تووأأی ی از نأأرم   77/0ربأأول )

 
1 Tick description   
2 Peer debriefing   
3 Dependability  
4 Transferability   
5 Intercoder reliability   

 7تأی  افأزار اطلأس.   هأای کی أی از نأرم    و برای تحلیأم  6ا  ا  پی ا 

تحلیم کی ی با رویکرد استقرایی و رود تحلیم مضمون  است اده شد.

 انجام شد.

و کأألارک  هأأا از رود تحلیأأم مضأأمون بأأراون  در تحلیأأم داده

هأا بأا درأت مطالعأه شأد.       . ابتدا متن داده[42]( است اده شد2006)

هأا   سپس کدهای اولیه )باز( مشلص شأدند. در مرحلأة بعأد، مقولأه    

لأاب شأدند. در نهایأت نأام و محتأوای      ایجاد شأدند و مضأامین انت  

مضامین مورد بازنگری ررار گرفأت و شأبکه مضأامین طراحأی شأد.     
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 ها تحلیل داده-6

 ها تحلیل توصیفی داده -6-1

کننده شرکت داشتند که بأیش   مشارکت 74در پژوهش حاضر تعداد 

دروأد( مؤنأث و بقیأه مأذکر      1/54ن ر معادل  40ها ) از نیمی از آن

سأال متغیأر بأوده و     25تأا   18ها بین  دند. سن آندرود( بو 9/45)

 3/24ساله )هر یک معادل  21و  20بیشترین فراونی مربو  به افراد 

کننأأدگان، دانشأأجویان مقطأأ   باشأأد. تمأأام مشأأارکت دروأأد( مأأی

های علوم انسانی بودند. میأزان مصأرف ماهیانأة     کارشناسی در رشته

نشأان   (1) أدول  کنندگان در چیپس و بادام زمینی توسط مشارکت

 داده شده است.

میزان مصرف ماهیانة چیپس و بادام زمینی توسط : (1)جدول 

 کنندگان مشارکت

میزان مصرف 

 چیپس
 درصد فراوانی

میزان 

مصرف 

بادام 

 زمینی

 درصد فراوانی

 9/64 48 بسته 2تا  1
 2تا  1

 بسته
48 64,8 

 6/21 16 بسته 4تا  3
 4تا  3

 بسته
17 23 

بسته یا  5

 ربیشت
10 5/13 

بسته  5

 یا بیشتر
9 12,2 

 100 74 کل 100 74 کل

( میزان مصرف ماهیانة هر دو محصأول  1با تو ه به اطلاعاک ) دول 

دهندگان تقریباً مشابه است ولی در حأدود یأک دروأد     توسط پاسخ

تمایم بیشتری به خرید چیپس و ود دارد. با تو ه به ارزد  أذایی  

 رسانی بیشتری انجام شود.  ین زمینه اطلاعبیشتر بادام زمینی باید در ا

( 2بندی بأه ت کیأک محصأول در ) أدول      فراوانی انتلاب نوع بسته

 نشان داده شده است.

 بندی به ت کیک محصول فراوانی انتلاب نوع بسته: (2)جدول 

بندی  بسته

 چیپس
 درصد فراوانی

بندی  بسته

بادام 

 زمینی

 درصد فراوانی

 2/39 29 ش اف 5/40 30 ش اف

ماک 

 ) یرش اف(
44 5/59 

ماک 

 ) یرش اف(
45 8/60 

 100 74 کل 100 74 کل

دهندگان،  ( مشلص است که اکثر پاسخ2با تو ه به اطلاعاک ) دول 

 8/60دروأد( و بأادام زمینأی )    5/59بندی  یرش اف چیأپس )  بسته

اند. اینکأه چأه ترکیبأی از     بندی ش اف تر یح داده درود( را به بسته

به ت کیک  نسیت و ود داشته است، به ترتیب در ) دول ها  انتلاب

 ( رابم مشاهده است.3

 بندی به ت کیک محصول فراوانی انتلاب نوع بسته: (3)جدول

  بادام زمینی  

 شفاف  
مات 

 )غیرشفاف(
 کل

 چیپس

 شفاف
20 (27 

 درود(

10 (5/13 

 درود(
30 

مات 

 )غیرشفاف(

9 (2/12 

 درود(

35 (3/47 

 درود(
44 

 74 45 29 کل 

( مشلص است کأه بیشأترین فراوانأی    3با تو ه به اطلاعاک ) دول 

 20باشد و  بندی ماک می درود( مربو  به انتلاب هر دو بسته 3/47)

بندی شأ اف را انتلأاب    درود( نیز در هر دو محصول، بسته 27ن ر )

بنأدی شأ اف و    درود( نیز بسته 7/25ن ر معادل  19اند. بقیه ) کرده

 اند.   را در هر محصول انتلاب کرده یرش اف 

 ها تحلیل کیفی داده -6-2

در ایأأن بلأأش بأأه دنبأأال یأأافتن پاسأأخ ایأأن سأأؤال هسأأتیم کأأه   

ها بأا   بندی کنندگان چه دلایلی برای انتلاب هر یک از بسته مشارکت

انأد؟ و آیأا ایأن دلایأم بأا تو أه بأه         تو ه به نوع محصول ذکر کرده

یأا خیأر؟ بأرای ایأن منظأور،        نسیت و نوع محصول مت اوک اسأت 

کنندگان با است اده از رویکرد استقرایی مورد  های تمام مشارکت پاسخ

کأد   63و  78کد )به ترتیأب    141تحلیم ررار گرفت. در مرحلة اول 

بندی چیأپس و بأادام زمینأی( شناسأایی شأد. در ادامأه        برای بسته

 های تحلیلی به ت کیک هر محصول ارائه شده است.  یافته

 بندی چیپس بسته -6-2-1

باشأد.   کأد مأی   145کم فراوانی کدهای مربو  به انتلأاب چیأپس   

بنأدی و   بیشترین فراوانی مربو  به رابم مشاهده بودن محتوای بسته

(. کدهای نشان داده شأده در  1بندی بوده است)نمودار   ذابیت بسته

بنأدی توسأط    درود از کم دلایأم انتلأاب بسأته    3/79این نمودار، 

گیأرد. لازم بأه ذکأر     کد( را دربرمأی  115کنندگان )معادل  کتمشار

کأد( در ایأن    30یا کمتر )در مجمأوع   3است کدهای دارای فراوانی 

 اند.  نمودار نمایش داده نشده
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 بندی چیپس فراوانی کدهای مربو  به انتلاب بسته: (1)نمودار 

 ینأد ب کأه انتلأاب بسأته    حاکی از آن اسأت  1مرور اطلاعاک نمودار 

رأرار دارد   یعوامم متعدد ریکنندگان تحت تثی توسط مصرف پسیچ

و اعتماد به محصأول مأرتبط    تیبه ارتقاء  ذاب یا به گونه یکه همگ

 یبصر تیرابم مشاهده بودن محتوا،  ذاب رینظ ییها یژگی. وشوند یم

تأا   کنأد  یکمک مأ  کنندگان صرف، به مبندی خلارانه بسته یو طراح

خأود داشأته    دیأ نسأبت بأه خر   یشتریب نانیو اطم یاحسا  راحت

و  اقیاشت توانند یم یبصر یها شاد و  لوه یها رنگ نیباشند. همچن

مربو  به  یها ینگران ن،یدهند. علاوه بر ا شیرا افزا دیخر یبرا زهیانگ

و  سأتند مأؤیر ه  یبند بسته یابی محصول در ارزد تی یو ک یسلامت

را از « رابم اعتماد بأودن »و « سلامت» امیکنند تا پ یسع دیبرندها با

 ،یطأور کلأ   منتقم کنند. به انیو مواد مناسب به مشتر یطراح  یطر

 ریتأثی  توانأد  یم نانیو اطم تی ذاب انیبا توازن مناسب م یبند بسته

 داشته باشد. دارانیخر یریگ میبر تصم ییبسزا

پس از بررسی و پالایش کدهای اولیه )حذف کدهای تکراری، اد أام  

ابه، تغییر نام کدها در وورک لزوم(، تعداد کدهای مربو  کدهای مش

کأد کأاهش یافأت کأه در رالأب       34به  78بندی چیپس از  به بسته

(. لازم به ذکر 4سازماندهی شدند) دول  اولی مقوله م هومی هشت

 است اعداد داخم پرانتز نشانگر میزان فراوانی کد هستند. 

 بندی چیپس تهبندی دلایم انتلاب بس مقوله: (4)جدول 

 الف( تأثیر احساسی و روانشناختی و محافظت از محصول کیفیتو( 

 (6) اشتهاآورو هو  برانگیز  (4) محصول کی یت

 (5گی )خوشمزحس ترد و  (2) محافظت در برابر نور خورشید

 (3) حس خانگی بودن ماندگاری بیشتر محصول

 ودمحصولاک مو با شابه حس ت ز( سلامت و تازگی محصول

 حس استاندارد بودن (6) محصول سالم بودن

 حس ارزشمند بودن محصول (3ی محصول )تمیز و بهداشتی

 حس کش  چیزی  دید (3) تازگی محصول

 بندی ب( جذابیت بصری و طراحی بسته ح( اعتماد به محصول/ شرکت

 (19بندی )  ذابیت بسته (7) رابم اطمینان بودن

 (11) بندی بسته طراحی شکم و (5) رابم اعتماد بودن

 (4و مرتبط با محصول ) تصاویر  ذاب (3) تلصص شرکتاعتبار و 

 (4 دید و مت اوک ) بندی بسته ط( عوامل فردی

 بندی رنگ بستهج(  علاره به محصول/ های شلصیتی ویژگی/ تجربه ربلی/ سلیقه فردی

 (9) بندی بسته ذاب و شاد رنگ  هـ( سایر عوامل

 (2) بندی بسته تنوع رنگ (5) بودن محصولرابم مشاهده ن

 بندی د( شفافیت بسته بندی ش اف خوشایند نبودن بسته

 (24) محتوامحصول / رابم مشاهده بودن  عدم نیاز به ش افیت

 (5بندی ) ش افیت بودن بسته محصول تی یبا سلامت و ک تیعدم ارتبا  ش اف

 (1) ن مقدار محصولرابم مشاهده بود بسته ش اف حس ارزشمندی ندارد
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دهد پنج مقوله  أذابیت   ( نشان می4طور که اطلاعاک ) دول  همان

بنأدی، تأثییر احساسأی و     بندی، ش افیت بسته بصری و طراحی بسته

روانشناختی، اعتماد به محصول/ شرکت، و سلامت و تازگی محصول، 

انأد. رنأگ    بنأدی چیأپس بأوده    تأرین عوامأم در انتلأاب بسأته     مهم

 ، کی یت و محافظت از محصأول، و عوامأم فأردی نیأز در    بندی بسته

های بعدی اهمیت ررار دارند. لازم به ذکر اسأت سأایر عوامأم )از     رده

بندی، عدم نیاز به شأ افیت و ...( نیأز در    ربیم خوشایند نبودن بسته

 اند.  بندی )ش اف در مقابم ماک( نقش داشته انتلاب نوع بسته

بنأأدی چیأأپس توسأأط    تهشأأبکه مضأأامین دلایأأم انتلأأاب بسأأ   

 ( نشان داده شده است.2کنندگان در )شکم  مشارکت

 

 
 بندی چیپس : شبكه مضامین دلایل انتخاب بسته(2)شكل

 بندی بادام زمینی بسته -6-2-2

باشأد.   کد می 120کم فراوانی کدهای مربو  به انتلاب بادام زمینی 

بنأدی،   سأته بیشترین فراوانی مربو  به رابم مشاهده بودن محتوای ب

 بندی  رنگ  ذاب، و طرح زیبا و  ذاب، و  ذابیت بسته

 

توان گ ت رابأم مشأاهده بأودن     (. به طور کلی می2باشد)نمودار  می

بندی بأادام زمینأی بیشأترین تأثییر را بأر       محتوا و رنگ  ذاب بسته

کننأأأدگان داشأأأته اسأأأت.  انتلأأأاب محصأأأول توسأأأط مشأأأارکت

 

 
 بندی بادام زمینی به انتلاب بسته فراوانی کدهای مربو : (2)نمودار
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دروأد از کأم    8/75کنیأد،   ( مشأاهده مأی  2کدهایی که در )نمودار 

کأد( را   91کننأدگان )  بنأدی توسأط مشأارکت    دلایم انتلاب بسأته 

یأا کمتأر در    3گیرد. لازم به ذکر است کدهای دارای فراوانی  دربرمی

 اند.  نمودار فوق نمایش داده نشده

توسأط   ینأ یبادام زم یبند انتلاب بسته ،2ر طب  اطلاعاک نمودا

بر  یاز عوامم است که به نوع یا مجموعه ریکنندگان تحت تثی مصرف

. رابأم  شأوند  یمحسوب مأ  رگذاریآنها تثی دیو تجربه خر یذهن ریتصو

 نیتأر  از مهأم  یکأ یبأه عنأوان    یبنأد  بسأته  یمشاهده بودن محتأوا 

 یکأه بأه روشأن    دهأد  یرا م مکانا نیکنندگان ا ها، به مصرف شاخص

 شتریحس اعتماد را ب نیکنند و ا یابیمحصول را ارز یو تازگ تی یک

تو ه  یعیبه طور طب بایز یها  ذاب و طرح یها . رنگکند یم تیتقو

 یبأرا  اقیاحسأا  مثبأت و اشأت    توانأد  یرا  لب کرده و م انیمشتر

سألامت و   حسأا  و أود ا  ن،یکنأد. همچنأ   جأاد یرا در آنها ا دیخر

و  تیأ  یکننأدگان بأه ک   مصأرف  تیاهم نشانگرحصول، به م نانیاطم

هستند که نه تنهأا از   یبه دنبال محصولات انیمشتراعتبار برند است. 

و  ی ذاب باشند، بلکأه بأه همأراه خأود احسأا  تأازگ       ینظر ظاهر

)حذف  هیاول یکدها شیو پالا یپس از بررسالقا کنند.  زیرا ن سلامتی

نأام کأدها در وأورک     رییأ تغمشأابه،   یاد ام کدها ،یتکرار یکدها

 30بأه   63از  ینأ یبادام زم یبند مربو  به بسته یلزوم(، تعداد کدها

 یسأازمانده  یمقولأه م هأوم   ه أت کأه در رالأب    افأت یکد کاهش 

 زانیأ م شأانگر (. لازم به ذکر است اعداد داخم پرانتز ن5شدند) دول 

 کد هستند. یفراوان

 دی بادام زمینیبن بندی دلایم انتلاب بسته مقوله: (5)جدول

 بندی الف( جذابیت بصری و طراحی بسته بندی ب( شفافیت بسته

 (11طرح زیبا و  ذاب ) (22) رابم مشاهده بودن محتوا

 (9بندی )  ذابیت بسته خالص و بدون مواد افزودنی

 (5بندی ) شکم و سادگی بسته میزان نمک دیدن

 (4طرح گویای محتوا ) مقدار محصول دیدن

 (2بندی مدرن ) بسته بندی ش اف دن بسته دید بو

 رنگ بسته بندیج(  د( سلامت و تازگی محصول

 (15) رنگ  ذاب (8) سالم بودن محصول

 (2)تنوع رنگ  (5) تازگی محصول

 هـ( تأثیر احساسی و روانشناختی و( اعتماد به محصول / شرکت

 (3خوب و خوشمزه )حس طعم  (7) اعتماد به محصول

 (3) اشتهاآور و هو  برانگیز (5محصول  ) بهاطمینان 

 (2) ارزشمند بودن محصولو مهم  حس حس معتبر بودن محصول / شرکت

 خانگی بودن حس ح( سایر عوامل

 القای حس گرسنگی (2) رابم مشاهده نبودن محصول

 ز( عوامل فردی  ذابیت به دلیم دیده نشدن محتوا

 سلیقه فردی تعدم  ذابیت دیدن بادام زمینی بدون پوس

 تجربه ربلی طراحی ضعی  -تازه نبودن محصول 

  مهم نبودن دیدن محتوا

  بسته ش اف حس ارزشمندی ندارد

  احتمال عدم خریدافزایش 

دهد پنج مقوله  أذابیت   ( نشان می5طور که اطلاعاک ) دول  همان

بنأدی،   بندی، رنأگ بسأته   بندی، ش افیت بسته بصری و طراحی بسته

و تازگی محصول، و اعتماد به محصأول/ شأرکت، مهمتأرین    سلامت 

 اند. بقیه عوامم در  بندی بادام زمینی بوده عوامم در انتلاب بسته

های بعدی اهمیت رأرار دارنأد. شأبکه مضأامین دلایأم انتلأاب        رده

( نشأان  3کنندگان در )شکم  بندی بادام زمینی توسط مشارکت بسته

 داده شده است.
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 بندی بادام زمینی مضامین دلایم انتلاب بستهشبکه  :(3)شكل 

توان در  های مشترک در شبکه مضامین هر دو محصول را می مقوله

 یها یژگیوی، بصر یها یژگیورالب سه دسته م هومی مجزای 

های  (. مؤل ه4)شکم  ی ررار داردعملکرد یها یژگیوی و روانشناخت

اند.  هر یک از آنها در ادامه توضیح داده شده

 
 بندی چرایی انتلاب بسته :(4)شكل 
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 یبصر یها یژگی. و1

از عوامأم   یبصأر  تیو  ذاب ی: طراحیبند بسته یو طراح تی ذاب -

 ییهأا  یبنأد  . بستهندیآ یبه حساب م انیدر  لب تو ه مشتر یدیکل

بر  یادیز ریتثی توانند یخلارانه و  ذاب هستند، م یها طرح یکه دارا

تر کننأد.   بلش را لذک دیارند و تجربه خرکنندگان بگذ انتلاب مصرف

 زیأ برند را ن امیپ ،ییبایباشند که ضمن ز یا گونه به دیبا ها یحطرا نیا

 منتقم کنند. یبه خوب

تأا   دهأد  یا أازه مأ   انیبأه مشأتر   این ویژگی: یبند بسته تیش اف -

حأس اعتمأاد و    شیداخم بسته را مشاهده کنند که به افأزا  یمحتوا

 تیأ محصأول اهم  یو تأازگ  تی یکه به ک یگانکنند مصرف نانیاطم

 .کند یکمک م دهند، یم

ب لأ احساسأاک و    جادیدر ا یاتیها نقش ح : رنگیبند رنگ بسته -

و  ندیاحسأا  خوشأا   تواننأد  یشاد و  ذاب مأ  یها تو ه دارند. رنگ

بأر   یمثبتأ  راکیتأثی  ،ییبایالقا کنند و ضمن ز انیرا در مشتر یراحت

 اشند.داشته ب دیخر یریگ میتصم

 یروانشناخت یها یژگی. و2

 راکیعامأم بأه احساسأاک و تأثی     نی: ایو روانشناخت یاحساس ریتثی -

 یکه به خوب ییها یبند بسته مرتبط است. یبند است اده از بسته یروان

را در  اقیو اشأت  شیآسأا  ،یحس خوشحال توانند یاند، م شده یطراح

 یریز چشأمگ کنند و تجربه مصرف را بأه طأر   جادیکنندگان ا مصرف

 بهبود بلشند.

 

 از ابعاد  یکیاعتماد به محصول / شرکت: اعتماد به برند و محصول  -

کأه   ییهأا  یبنأد  است. بسته دیخر یریگ میمهم در تصم یروانشناخت

اعتمأاد   تواننأد  یمأ  رسند، یبه نظر م نانیو رابم اطم یا حرفه ،ش اف

 الیأ کننأدگان را  لأب کأرده و باعأث شأوند کأه آنهأا بأا خ         مصرف

 .دکنن دیخر یتر راحت

 یعملکرد یها یژگی. و3

و سأألامت  تیأأ یبأأه ک یژگأأیو نیأأمحصأأول: ا یسأألامت و تأأازگ -

 یکننأدگان بأه دنبأال محصأولات     محصولاک مرتبط اسأت و مصأرف  

 یبنأد  داشأته باشأند. بسأته    یخوب ییو ارزد  ذا یهستند که تازگ

 .بسته باشد اکیو سلامت محتو یتازگنشانگر واند ت ش اف می

 یبند بسته یفن ییعامم به کارا نیو محافظت از محصول: ا تی یک -

داشأته باشأد    یخأوب  ینه تنها  لوه بصأر  دیبا یبند اشاره دارد. بسته

محافظأت کنأد.    هأا  یو آلودگ ها بیبلکه بتواند محصول را در برابر آس

حأس   تواننأد  یانأد، مأ   سأاخته شأده   تی یکه از مواد با ک ییها بسته

 کنند. جادیمحصول ا تی یح   ک نهیزم دررا  نانیاطم

مقایسه میزان اهمیت عوامل بـه تفكیـن نـو      -6-3

 بندی و جنسیت  بسته

بندی نقش مهمی در انتلأاب محصأول توسأط خریأدار      عناور بسته

دارند ولی میزان اهمیت و تثییر این عوامم با تو ه به نوع محصأول و  

قایسه اهمیأت ایأن   تواند مت اوک باشد. به منظور م بندی می نوع بسته

(.4و  3اسأأت اده شأأده اسأأت)نمودارهای  1عوامأأم از نمأأودار سأأانکی

 
 بندی چپیس مقایسه عوامم مؤیر در انتلاب نوع بسته: (3)نمودار

بنأدی شأ اف چیأپس، سأه عامأم       ( در مورد بسته3با تو ه )نمودار 

بنأدی، تأثییر احساسأی و روانشأناختی، و اعتمأاد بأه        ش افیت بسته

 اند. در حالی که در ترین عوامم بوده کت به ترتیب مهممحصول/ شر

بندی  یرش اف،  ذابیت بصأری و طراحأی محصأول،     انتلاب بسته 

تأرین   بندی و اعتماد به محصول/ شرکت بأه ترتیأب مهأم    رنگ بسته

 .اند عوامم تثییرگذار بوده
1Sankey diagram 
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بندی بادام زمینی مقایسه عوامم مؤیر در انتلاب نوع بسته: (4)نمودار

بندی ش اف بادام زمینی، سه عامأم   ( در مورد بسته4با تو ه )نمودار 

بندی، سلامت و تازگی محصول، و اعتماد به محصأول/   ش افیت بسته

اند. در حأالی کأه در انتلأاب     ترین عوامم بوده شرکت به ترتیب مهم

بندی  یرش اف،  أذابیت بصأری و طراحأی محصأول، و رنأگ       بسته

 اند. ترین عوامم تثییرگذار بوده ندی به ترتیب مهمب بسته

بنأدی را تعأدیم کنأد،     تواند تثییر عناوأر بسأته   عامم دیگری که می

بنأدی در   باشد. نقأش  نسأیت در انتلأاب نأوع بسأته       نسیت می

 ( نشان داده شده است.6و  5)نمودارهای 

 

 
 بندی چیپس نقش  نسیت در انتلاب نوع بسته: (5)نمودار 

 

کننأدگان مأذکر،    توان گ ت برای مشأارکت  ( می5تو ه به )نمودار  با

بندی، و اعتماد به  بندی،  ذابیت بصری و طراحی بسته ش افیت بسته

محصول/ شرکت به ترتیب بیشأترین اهمیأت را در انتلأاب چیأپس     

کنندگان مؤنث بأه   است. این در حالی است که برای مشارکت  داشته

بنأدی، تأثییر احساسأی و     بسأته  ترتیأب  أذابیت بصأری و طراحأی    

تر بوده اسأت. در حأالی کأه     بندی مهم روانشناختی، و ش افیت بسته

اهمیت سایر عوامم برای هر دو گروه تقریباً برابر بوده است، کی یت و 

کنندگان مأذکر نسأبت بأه مؤنأث،      محافظت محصول برای مشارکت

 اهمیت بیشتری داشته است. 

 

 
 بندی بادام زمینی انتلاب نوع بسته نقش  نسیت در: (6)نمودار 
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تأأوان گ أأت بأأرای هأأر دو گأأروه    ( مأأی6بأأا تو أأه بأأه )نمأأودار   

کننأأدگان مأأذکر و مؤنأأث،  أأذابیت بصأأری و طراحأأی    مشأأارکت

بندی به ترتیب بیشترین  بندی، و رنگ بسته بندی، ش افیت بسته بسته

اسأت. ایأن در حأالی اسأت       اهمیت را در انتلاب بادام زمینی داشته

تأر بأوده اسأت. همچنأین      بندی از نظر افأراد مؤنأث مهأم    گ بستهرن

کنندگان مذکر نسبت به مؤنث، اهمیت کمتری برای اعتماد  مشارکت

 اند.  به محصول/ شرکت رائم بوده

 گیری و پیشنهادها نتیجه -7

بنأدی،  أذابیت    ها رابأم مشأاهده بأودن محتأوای بسأته      طب  یافته

، رنأأگ  أأذاب و شأأاد بنأأدی بنأأدی، شأأکم و طراحأأی بسأأته بسأأته

بنأدی بأه    بندی، سالم بودن و رابم اطمینان بودن محتوای بسته بسته

بنأدی چیأپس بأوده     ترتیب بیشترین فراوانی مربو  به انتلاب بسته

هأا نشأان داد دلایأم انتلأاب      است. علاوه بر این، تحلیم کی أی داده 

مقولأأه م هأأومی  هشأأتتأأوان در رالأأب  بنأأدی چیأأپس را مأأی بسأأته

کرد به ترتیب فراوانی عبارتند از:  ذابیت بصری و طراحی  بندی طبقه

بنأدی، تأثییر احساسأی و روانشأناختی      بنأدی، شأ افیت بسأته    بسته

بندی، اعتماد به محصول/ شرکت، سألامت و تأازگی محصأول،     بسته

بندی، کی یت و محافظت از محصول، و عوامم فردی. ایأن   رنگ بسته

-9, 5]بندی  مورد طراحی بسته های مطالعاک ربلی در نتیجه با یافته

 باشد. همراستا می [36-31]بندی  و نوع بسته [12

در مورد بادام زمینی، بیشترین فراوانی مربو  به رابأم مشأاهده   

با و  ذاب،  ذابیت بندی، رنگ  ذاب، و طرح زی بودن محتوای بسته

بندی، سالم بودن محصول و اطمینان به آن بوده است. علاوه بر  بسته

بنأدی بأادام    ها نشان داد دلایم انتلاب بسأته  این، تحلیم کی ی داده

بنأدی کأرد بأه     توان در رالب ه ت مقوله م هومی طبقه زمینی را می

، بنأدی  ترتیب فراوانی عبارتنأد از:  أذابیت بصأری و طراحأی بسأته     

بنأدی، سألامت و تأازگی محصأول،      بندی، رنگ بسأته  ش افیت بسته

اعتماد به محصول/ شرکت، تثییر احساسأی و روانشأناختی، و عوامأم    

هأای مطالعأاک ربلأی در زمینأة رنأگ       فردی. ایأن نتیجأه بأا یافتأه    

و نوع  [13, 11]ت ، ادراک از کی ی[22-13, 10, 8, 5, 2]بندی  بسته

 باشد. همراستا می [31-36]بندی  بسته

ها نشان داد که عوامم مؤیر بر انتلأاب محصأول بأا     تحلیم یافته

باشأند. بأه    بندی )ش اف/ یرشأ اف( مت أاوک مأی    تو ه به نوع بسته

ه در مورد چیپس، سأه عامأم شأ افیت، تأثییر احساسأی و      طوری ک

ترین عوامأم   روانشناختی، و اعتماد به محصول/ شرکت به ترتیب مهم

بنأدی   بندی شأ اف بودنأد. در حأالی کأه در انتلأاب بسأته       در بسته

بنأدی و    یرش اف،  ذابیت بصری و طراحأی محصأول، رنأگ بسأته    

میت را داشأتند. در  اعتماد به محصول/ شرکت به ترتیب بیشترین اه

بندی،  بندی ش اف بادام زمینی نیز سه عامم ش افیت بسته مورد بسته

سلامت و تازگی محصول، و اعتماد به محصأول/ شأرکت بأه ترتیأب     

بنأدی   انأد. در حأالی کأه در انتلأاب بسأته      تأرین عوامأم بأوده    مهم

 یرشأ اف، دو عامأم  أذابیت بصأری و طراحأی محصأول، و رنأأگ       

یأب بیشأترین اهمیأت را داشأتند. ایأن نتیجأه بأا        بندی به ترت بسته

[ و نأوع  14، 12های مطالعاک ربلی در زمینة ادراک از کی یت ] یافته

 باشد. [ همراستا می37-32بندی ] بسته

بنأدی نشأان داد در    بررسی نقش  نسیت در انتلاب نوع بسأته 

بنأدی،  أذابیت    مورد چیپس، رابلیت مشاهده محتوا )ش افیت بسته

دهنأدگان مأذکر اهمیأت     بم اطمینان بأودن بأرای پاسأخ   بصری و را

کنندگان مؤنأث بأه ترتیأب  أذابیت      بیشتری داشت. برای مشارکت

بندی، تثییر احساسی و روانشناختی، و ش افیت  بصری و طراحی بسته

بندی در کی یأت و   تر بوده است. همچنین نقش بسته بندی مهم بسته

کر نسبت بأه مؤنأث،   کنندگان مذ محافظت از محصول برای مشارکت

بنأدی بأادام    های مربو  به بسأته  اهمیت بیشتری داشته است. یافته

کننأدگان مأذکر و    تر بود. برای هأر دو گأروه مشأارکت    زمینی  الب

بنأدی، و   بندی، ش افیت بسأته  مؤنث،  ذابیت بصری و طراحی بسته

بندی به ترتیب بیشترین اهمیت را در انتلاب بادام زمینی  رنگ بسته

کننأدگان   بندی از نظر مشارکت است. علاوه بر این، رنگ بسته  هداشت

 مؤنث اهمیت بیشتری داشته است. 

توان گ ت هرچند شأ اف بأودن    های تحقی  می با تو ه به یافته

بنأدی منجأر بأه     بندی از طری  امکان مشاهدة محتأوای بسأته   بسته

م شود ولی سایر عوامأ  اعتماد به محصول و افزایش احتمال خرید می

بندی سایر محصولاک و عوامم فردی نیز در این زمینأه   از  مله بسته

نقش دارند که باید مورد تو أه رأرار گرفأت. از آنجأایی کأه رابلیأت       

بنأدی، ریسأک عأدم آشأنایی بأا محصأول را        مشاهدة محتوای بسته

های تولیدکننأدة مأواد  أذایی     توان به شرکت دهد، لذا می کاهش می

های تجاری یا محصولاک  دیأد خأود از    انپیشنهاد کرد در مورد نش

بنأدی در   بندی ش اف است اده کنند. علاوه بر ایأن، رنأگ بسأته    بسته

توانأد   وورتی که حس متناسب با محتوای بسته را منتقم کنأد مأی  

های شأاد   منجر به افزایش خرید شود. به همین دلیم است اده از رنگ

به اینکه احتمال دارد  شود. با تو ه و  ذاب در این زمینه پیشنهاد می

هأای دارای   بنأدی  خریداران مذکر و مؤنأث تمایأم بأه خریأد بسأته     

شود در وورک است اده از  های ملتل  داشته باشند، پیشنهاد می رنگ

های ملتل ، گروه هدف موردنظر در تبلیغاک مورد تو أه رأرار    رنگ

 بگیرد. 

روی شود تحقیقاک مشابه را بأر   به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

کننأدگانی   های مت اوک و با مشارکت بندی محصولاک ملتل  با بسته

های گوناگون انجام دهند. اسأت اده از اطلاعأاک ملتلأ  روی     از گروه
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، ریمأت و نظأایر آن(   واره نشان، نشان تجاریبندی )از  مله نام  بسته

 های  البی گردد. تواند منجر به یافته نیز می

یی است و پژوهش حاضر نیأز از  ها هر پژوهشی دارای محدودیت

کننأدگان،   این راعده مستثنی نیست. از آنجأایی کأه تمأام مشأارکت    

سال بودند، شاید انجأام آزمأایش    25تا  18دانشجویانی در ردة سنی 

های ملتل  خریداران دو محصول مأورد بررسأی منجأر بأه      در گروه

های مت أاوتی شأود. در تحقیأ  حاضأر دو محصأول       شناسایی یافته

س و بادام زمینی با تو ه به تحقیقأاک مشأابه و فراوانأی خریأد     چیپ

های دانشگاهی و خوابگاهی مورد تحقی  ررار گرفتند،  ها در محیط آن

شاید پژوهش بر روی محصولاک دیگر و از طبقاک ملتل  منجأر بأه   

ها هرچند برای  بندی های دیگری شود. شکم، رنگ و اندازة بسته یافته

بندی  ها بر انتلاب بسته کسان بود ولی تثییر آندهندگان ی تمام پاسخ

هأای رود   توان نادیده گرفت. در نهایت با تو ه به محأدودیت  را نمی

هأا   تحقی  کی ی و همچنین محدود بودن  امعة آماری، تعمیم یافته

 با رعایت  انب احتیا  باید وورک گیرد.  
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