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Abstract 
Packaging and consumer reactions to it, is one of the most important issues for 
marketing researchers and practitioners. The purpose of this study is to evaluate 
the consumer reactions to different packaging elements. The present study is 
mixed research with an experimental approach. In the quantitative method, 
experimental research and in the qualitative method, grounded theory is used 
and the research consists of two designs 2×2×2 and 2×2. The research data were 
collected from 240 and 120 university students in Tehran. In the qualitative 
method, a total of 210 codes and 194 coded segments were obtained. Findings 
indicate that each of the packaging elements examined, independently and 
interactively can create special reactions in consumers and affect purchase 
intention and willingness to pay. Moreover, the effects of each of these variables 
on purchase intention were greater than their effects on willingness to pay. Also, 
the categories of aesthetic effects, psychological effects, claim believability and 
attention to consumer expectations are of the highest importance in packaging 
design. Finally, it was found that related picture; ornate typeface, high wavelength 
color (red color), strong product claim and large number of product image had a 
greater impact on purchase intention and willingness to pay and were preferable 
to other packages. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Packaging is an important form of 
marketing communication (Underwood & 
Ozanne, 1998). Apart from functional 
features, it also conveys product-related 
information to the audience (Orth, 
Campana, & Malkewitz, 2010; Simms & 
Trott, 2010) and on consumer perceptions 
and evaluations of the product (Ares & 
Deliza, 2010; Becker, van Rompay, 
Schifferstein, & Galetzka, 2011) and 
consumer preferences and choices are 
also influential (Silayoi & Speece, 2007). 
Packaging also plays an important role in 
in-store purchasing decisions (Deng & 
Srinivasan, 2013; Simms & Trott, 2010), 
especially for foods characterized by low 
involvement and impulsive processes 
(Underwood, 2003). Packaging is often 
said to replace the role of sales forces in 
relation to consumers at the point of 
purchase (Rundh, 2009). The purpose of 
this study is to evaluate the consumers’ 
responses to various elements of food 
packaging. Therefore, the most important 
question in this study is whether different 
elements of packaging are effective in 
creating consumer responses or not, and if 
so, which of these elements, and how, do 
they affect the intention to buy and the 
willingness to pay? To this end, 
researchers have studied the reactions of 
consumers to different food packaging 
from 5 different dimensions that are 
mostly used in the literature in two 
independent studies. 

2. Methods 
The present study is a mixed research that 
has been used experimental research in 
quantitative stage and grounded theory in 
qualitative stage and consists of two 
designs 2×2×2 and 2×2. In this study, five 
main elements including pictures, 

typeface, packaging color, product claims 
and product unit image were studied, 
which led to the design of 12 different 
mock packages. In the qualitative stage, 
in-depth interview and in the quantitative 
stage, a scenario-based questionnaire was 
used. The statistical population was 
university students. In the quantitative 
stage and in the first study 240 people and 
in the second study 120 people were 
interviewed using simple random 
sampling method and in the qualitative 
stage 9 people were interviewed. In the 
first study, the image on the packaging was 
considered in two modes: related (orange) 
and unrelated (orchard). Color was also 
considered in two modes with high 
wavelength and low wavelength. After 
consulting with a graphic designer, red 
was chosen as the color with the highest 
wavelength and green as the low 
wavelength. Typography was considered 
in two modes of simple and ornate. In the 
second study, strong claims versus weak 
claims were considered to measure 
different product claims. To measure the 
number of product images, snacks 
packages were designed with 5 potatoes 
(as a small number) and a large number of 
potatoes (as a large number). 

3. Results 
In general, and considering the frequency 
of obtained codes, the categories of 
aesthetic effects, psychological effects, 
claim believability and attention to 
consumer expectations are of the highest 
importance in packaging design. It has also 
been shown that each of the packaging 
elements examined, independently and 
interactively can create special reactions 
in consumers and affect purchase 
intention and willingness to pay. All 
hypotheses except one of them have been 
confirmed and shown related picture, 
ornate typeface, high wavelength color, 
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strong product claim and large number of 
product image had a greater impact on 
purchase intention and willingness to pay 
and were preferable to other packages. 

4. Conclusion  
According to the research findings, it can 
be concluded that each of the food 
packaging elements, such as image, color 
and typography, product claim and 
number of images can cause specific 
responses in consumers. Of the three 
elements examined in the first study, the 
image had the greatest impact on the 
severity and extent of these reactions 
(intention to buy and willingness to pay). 
The other two elements of packaging, 
namely color and typography, also proved 
that high-wavelength colors were more 
irritating than low-wavelength colors, and 
that ornate typography produced more 
behavioral responses than simple 
typography. Strong claims of distinctive 
product features and the large number of 
images of the product on the packaging 
had a greater impact on the purchase 
intention and willingness to pay.  
Moreover, the effect of strong claims and 
the large number of images on the 
purchase intention was greater than the 
effect of these two variables on the 
willingness to pay, and also the effect of 
the large number of images on the 
willingness to pay was not proven.  

Funding 
There is no funding support 

Conflict of interest 
Authors declared no conflict of interest 

References 
Ares, G., & Deliza, R. (2010). Studying the 
influence of package shape and colour on 
consumer expectations of milk desserts 
using word association and conjoint 

analysis. Food Quality and Preference, 
21(8), 930–937. 

Becker, L., van Rompay, T. J. L., 
Schifferstein, H. N. J., & Galetzka, M. (2011). 
Tough package, strong taste: The 
influence of packaging design on taste 
impressions and product evaluations. 
Food Quality and Preference, 22(1), 17–23. 

Deng, X., & Srinivasan, R. (2013). When do 
transparent packages increase (or 
decrease) food consumption? Journal of 
Marketing, 77(4), 104–117. 
https://doi.org/10.1509/jm.11.0610 

Orth, U. R., Campana, D., & Malkewitz, K. 
(2010). Formation of consumer price 
expectation based on package design: 
attractive and quality routes. Journal of 
Marketing Theory and Practice, 18(1), 23–
40. 

Rundh, B. (2009). Packaging design: 
creating competitive advantage with 
product packaging. British Food Journal, 
111(9), 988–1002. 

Simms, C., & Trott, P. (2010). Packaging 
development: A conceptual framework for 
identifying new product opportunities. 
Marketing Theory, 10(4), 397–415. 

Silayoi, P., & Speece, M. (2007). The 
importance of packaging attributes: a 
conjoint analysis approach. European 
Journal of Marketing, 41(11/12), 1495–1517. 

Underwood, R. L. (2003). The 
communicative power of product 
packaging: creating brand identity via lived 
and mediated experience. Journal of 
Marketing Theory and Practice, 11(1), 62–
76. 

Underwood, R. L., & Ozanne, J. L. (1998). Is 
your package an effective communicator? 
A normative framework for increasing the 
communicative competence of packaging. 



 

128 

Volume 15. Issue 30. Autumn and Winer, 2023. Pages 125 to 164. 

 

Ghazale Moghare Abed, Kambiz heidarzadeh, Yazdan Mansourian, Mohsen Khounsiavash. The Effect of Packaging 
Elements on Consumer Responses (Case study: FMCG Products) 

Journal of Executive Management 

Journal of Marketing Communications, 
4(4), 207–220. 

 



 

129 

ماره .15 دوره ن .30 ش ستا ز و زم ی ت. 1402 پای فحا  . 164تا  125  ص

دیریت  پژوهشنامه اجرایی  م  

Journal of Executive Management 

های  بندی بر واکنشعناصر مختلف بستهبررسی تجربي تاثیر .  سياوش خون  منصوريان، محسن حیدرزاده، يزدان عابد، کامبیز مقاره غزاله
 کنندگان )مورد مطالعه: محصولات تند مصرف(مصرف

 پژوهشی علمی

  کنندگانمصرف  هایواکنش  بر  بندیبسته  مختلف عناصر  تاثیر  تجربي بررسی
 ( مصرف  تند محصولات: مطالعه  مورد)

اره  غزاله  ابد   مق امبیز ، 1ع ه ک ن ، *2حیدرزاد ن  يزدا ا   4سياوش  خون محسن ،  3منصوري

 
دیریت  دکتری دانشجوی 1 یابی،  م یت  گروه   بازار لامی آزاد دانشگاه بازرگانی، مدیر د   اس یمیل:  تهران تحقیقات  و  علوم واح . ا

gh.mogharehabed@gmail.com   
دیریت  گروه دانشیار  2 یریت،  دانشکده  بازرگانی،   م یمیل:  تهران تحقیقات  و  علوم  واحد اسلامی آزاد دانشگاه  مد . ا

kambizheidarzadeh@yahoo.com   
   y.mansourian@gmail.com. ایمیل:  استرالیا استورت  چارلز دانشگاه  علمی  هیأت   عضو و   دانشیار 3

یار 4    mfsiavash@gmail.comایمیل:   .قزوین واحد .اسلامی آزاد دانشگاه  آمار،  و  ریاضی گروه   استاد
 

10.22080/JEM.2023.22736.3677  

یافت:  یخ در  تار
14 آذر 12 00 

یخ   : پذیرشتار
 1402  مرداد 1

یخ انتشار  :تار
2 د  3 14 اسفن 02 

 چکیده
  محققان   توجه   مورد   و   مهم  موضوعات   از   يكي  آن،  به  کنندگانمصرف   های  واکنش   و  بندیبسته 

یابی ین .  دارند  سروکار  بازاریابی  با   عمل   در   که  است  افرادی  و   بازار   ارزیابی   هدف   با   پژوهش   ا
ده   انجام بندیبسته  مختلف عناصر به  نسبت کنندگانمصرف  هایواکنش    حاضر   پژوهش.  است ش

دمي  تجربی پژوهش نوع  از و ( کیفی و  کمیّ) ترکیبی   روش   در و   تجربی تحقیق  از کمیّ  روش در . باش
ده استفاده  مبنا،  داده  پژوهش  از  کیفی وم   مطالعه  و 2× 2× 2  طرح   يك  اول  مطالعه.  است  ش   يك   د

دمی   2× 2  طرح 24  میان  از  پژوهش  هایداده   کمیّ،  تحقیق  در.  باش 12  و  0 یان  از  نفر  0   دانشگاه   دانشجو
ع   تهران   شهر  در (  نفر 360  مجموعا  ) وری جم 2 کلی   طور   به  نیز  کیفی  تحلیل   مرحله   در .  شدند  آ   کد   10

ذاری   بخش   194  و  دگ ده  ک ده  حاصل   ش   از   یک  هر  که   است   آن   از   حاکی  پژوهش  های یافته .  است  ش
دی بسته   عناصر   بر   و   کرده   ایجاد   کنندگانمصرف  در  خاصی   هایواکنش   تعاملی،   و   مستقل   بطور   بن

د ید قص یل  و  خر د تاثیر پرداخت  به تما ین از  یک  هر  تاثیر اینکه ضمن. دارن   خرید  قصد بر متغیرها ا
  شناختي، روان   شناختي،   زيبايي  هايمقوله   همچنین .  بود  پرداخت  به   تمایل   بر   هاآن   تاثیر   از  بیشتر 

پذيري  ور دی بسته   طراحی   در  اهمیت   بیشترین  دارای  مشتريان  انتظارات   به  توجه  و   ادعا  با   بن
یت  در.  باشندمی   رنگ )  بالا  فرکانس  دارای  رنگ  غیرمعمول، نوشتار  مرتبط،  تصویر  شد  مشخص نها

ير   تعداد  و  قوي  ادعاي  ،(قرمز ياد،  تصاو د  بر  بیشتری  تاثیر  ز ید  قص یل  و  خر ت   به  تما   کننده مصرف   پرداخ
یر   به نسبت  و  داشتند دی بسته  سا ده،  طراحی هایبن دند  شناخته  ارجح ش  . ش

دواژه ها:   کلی
  تحقیق  بندی،بسته 
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 مقدمه 1
ابی  ازاری ب باطات  ارت از  مهمی  شکل  بندی  بسته 

ارو، تیو رایت و بریس،   انک ؛  1998محسوب می شود )ن
ای(. جدای از ویژگی 1998آندروود و ازان،  کارکردی،   ه

به  بسته  نیز  را  محصول  با  بط  مرت ات  اطلاع بندی 
ملکویتز،   و  ا  کامپان )ارُث،  ه  داد انتقال  اطب  ؛ 2010مخ

ای 2010سیمز و تراوت،  ابی ه ( و بر روی ادراک و ارزی
ویلا،  مصرف  و  )آمپرو  محصول  از  ه  و  2006کنند ارس  ؛ 

ا،  2010دلیزا،   گلتزک و  شیفراستاین  انی،  روم ن  و بکر،  ؛ 
مصرف 2011 اب  انتخ و  ترجیحات  و  نیز  (  ه  کنند

اسپیس،   و  )سیلایویی  است  اثیرگذار  بسته (.  2007ت
وظ  یبند بر  ه  علاو نگهدار  فهیمحصول  و  از   یحفظ 

م الا،  ا  یک وظ ن  یگرید  ف یتواند  داشته    ز یرا  ه  عهد بر 
اشد که بس   ی . درواقع دو کارکرد اصلهستند مهم    اریب

کل شامل:    یبندبسته   یبرا  ی و  که  دارد    - 1وجود 
نگهدار و  اظت  و    یحف محصول  مشتر  -2از    ی جذب 

ا   ب اول  هدف  است.  محصول  ش  فرو به  کمک  و 
ه    یطراح استفاد و  مناسب  ساختار  انتخاب  درست، 

اول مواد  ک   هی از  محتوا،  داشتن  نظر  در  ا  ب ال خوب،    ان
ال م  رهیو غ  عیتوز ب اب    یدن ا انتخ ا هدف دوم ب شود. ام

او تص ار،  ساخت شکل،  رنگ،    ، یبند  بی ترک  ر،ی درست 
ا ار و س آمپرو و ویلا،   گرددی محقق م  رهایمتغ  رینوشت (

ا  همچنین  .(2006 نی م  یستیب و    محصول  یطراح  ا
ا  ه به  ایز  یجن تما  ییب ن  آ اسانه  شد.    زیشن ائل  ق

و    کیمحصول    یطراح است  ه  گسترد اصطلاح 
هیدربرگ ا  رند ه وکارکرد  یجنبه  ایز  ی  انه یی ب اس   شن

م اشد  یمحصول  کومار،    ب و  ب(2010)نوبل    شتر ی. 
ازارپژوهش اي موجود در ب ه  و رفتار مصرف   یابیه کنند

اسانهییبایو عناصر ز یدر مورد طراح  یبندبسته  شن
رو بر  ا   عناصر    دکاربر   یصرف از  ه  استفاد و 

ایز انهییب اس ادیدر ا  شن ای،    محصول  یبرا  زیتما  ج )دس
ن،   ا اسرینیواس و  ان  اکریشن راده اد یا  (،2001ککره،    ج

و خلق  (  2008)ارُث و ملکویتز،    محصولات  یبرا  حی ترج
اسخ اپ ایز  یه اختیی ب و   مطلوب  یشن آر  جی  )وریزر 

ن،   اچینسو بسکرده   مرکزت(  1998ه تعداد   اری اند. 

 
1 In- store purchase decisions 
2 low involvement 

اپژوهشاز    یاندک تاث   ه الات،  مق بر    یطراح  ر یو 
مصرف   کیتحر ات  بررساحساس را  ه   یکننده   اندکرد

  ن ی. گرچه ا(2004؛ نورمن،  2003؛ کوتس،  1995)بلاچ،  
حوزه  ا  اه م  یمهم  یه پژوهش  به  یاز  و  اشند  ب

ا محققپژوهش کمک کرده   اتیگسترش ادب ن اند، ام   ا
ایپژوهش اصول ز  نیدر ا اختییب را در   یو طراح  یشن

ار  ه یبررس گریکدیکن اث نمود ا را بر واکنش  آن  ری و ت ه
ا بررساصلی    یه ان  کنندگ است  یمصرف    . کرده 

ایی بسته  ابی، در حوزه بررسی توان ازاری ات فعلی ب ادبی
واکنش  کردن  تحریک  در  مصرف بندی  ای  و  ه ه  کنند

واکنش  بندی،  بسته  اصر  عن از  یک  م  کدا ای اینکه  ه
اطب تحریک می کند، ضعیف و فقیر   اصی را در مخ خ

خلاء  این  محققان  اضر،  ح پژوهش  در  است. 
ه   ابی را مورد توجه قرار داد ازاری ات ب العاتی در ادبی مط

 اند.

محصولات   خصوصا   محصولات  از  اري  بسي براي 
غذايي(،   محصولات  انند  )م تندمصرف  مصرفي 

ابي، بسته  ازاري ب در  مهم  و  استراتژيك  عنصري  بندي 
ايز و هويت برند محسوب مي  ؛  2002شود )برتراند،  تم

ان (2002دویل،   نش حاضر  اي  رونده نقش .  ه  دهند
ن يك ابزار ارتباطي  بندي محصولات به مهم بسته  عنوا

مي  ن  مديرا براي  ابي  ازاري ا  ب رونده اين  اشد.  ب
ن  ا محصولات كم  نش خريد  ات  تصميم افزايش  ه  دهند

ه  فروشگا قفسه  در  تندمصرف  و  م  ن،  دوا )پرو ا  ه
رزنفیلد،  1993 و  وارتان  هزينه   ،(1987؛  اي كاهش  ه

انه  بليغات رس ه در ت اي سنتي، افزايش در صرف شد ه
ترويج  هزينه  تجاري،  تخفيفات  براي  ه  شد صرف  اي  ه

مصرف  ويژه  ش  در فرو ابي  بازاري اي  ابزاره و  كننده 
)سمنیک،   خريد  اشد.  مي (  2002نقطه  بندی بسته ب

داخل   خرید  تصمیمات  بر  موثری  نقش  همچنین 
اهی ان،    1فروشگ ؛ سیمز  2013دارد )دنگ و اسرینیواس

تراوت،   ویژگی  2010و  که  غذایی  مواد  برای  خصوصا    ،)
پایین  ذهنی  درگیری  ا  فکر   2آنه ن  بدو ای  فراینده  3و 

آندروود،   ( اشد  ب شود 2003می  می  گفته  با   ال غ  . )
اط  بسته  ای فروش در ارتب ایگزین نقش نیروه بندی ج

3 impulsive processes 
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مصرف  ا  )روند، ب است  ه  شد خرید  نقطه  در  ان  کنندگ
2009. ) 

در  ا   خصوص بندی  بسته  نیز  ن  ایرا ا  م کشور  در 
دارد.  ای  ویژه  ار  بسی اه  ایگ ج تندمصرف    محصولات 

ع   نو از  ا  الاه ک ع  نو این  هستندتندچراکه  و    فروش 
اولیه  مصرف  ای  ه محرک  اثیر  شدت تحت ت به  ه  کنند

بسته  ویژه  به  دارد.خرید  قرار  طراحی  بنابراین    بندی 
دقیق و  علمی  بسته   اصولی،  ار بندی  یک  کن در 

ای  ویژگی باه ن، زی آ شناختی  کمک    یی  یک  نقش 
ا کندتواند می فروشنده را    .ایف

بسته  مقوله  اسفانه  مورد مت ا  م کشور  در  بندی 
در بی مصرفی  محصولات  و  است  گرفته  قرار  توجهی 

داخلی  ازار  خارجی  ب حتی  قابل  بندی  بسته   و  و  الی  ع
ابتی ای    بندیبسته   وضعیت  و  ندارند  رق الاه ک

ای دیگر، از   تندمصرف ا کشوره ایسه ب ن در مق در ایرا
 مشکلات  وضعیت چندان مطلوبی برخوردار نیست.

تندمصرفبسته  محصولات  ن در بندی   متعدد ایرا
اآن  ترینمهم  از برخی که است ارتند ه ب ه :از ع  فرسود

ن بود قدیمی  م  بسته  آلات  ماشین  اغلب و  بندی،عد
تکنولوژی بهره از  تولید  مندی  و  طراحی  نوین  ای  ه

ایهزینه بندی،بسته  تولید ه و  اپ  الا، چ ب  بسیار 
فرهنگ ن  اور و فقدا امعه ب بندی، بسته  هب نسبت ج

ن بود الا  بهبسته تولید   هزینه ب  وارداتی دلیل بندی 
ن ه بخش بود غیره.  اولیه  مواد عمد و  ن در آن   به ایرا

ط طور فروش، درصد 35 متوس ای  اشی به از  ن
ایهزینه  اشرفی،   بندیبسته  ه زارعی،  )فیض،  است 

ن نیز معتقدند  . (1394 آنكه   دليل به  اغلب پژوهشگرا
ن بي در مشتريا اي  امه خريده  تأثير تحت برن

ايويژگي ن بنديبسته  ويژه به و  محصول ظاهري ه  آ
بسته  گيرند،مي قرار ميلذا  اي لحظه  آثار تواندبندی 

قابل ن خريد بر ملاحظه و  ا اشد داشته مشتري  و ب
ر هنوز كه است موضوعي اين اي بنديتوليد بسته  د ه

ازمند داخلي اسانه ني كارشن اهي  بته و نگ بر   ال بتنی  م
دقیقپژوهش ای  فوق    .است  ه الب  مط به  توجه  ا  ب

می  بسته نتیجه  که  تند  گیریم  محصولات  در  بندی 
مصرف نقش بسیار جدی، مهم و پرکاربردی دارد، لذا  
م   ا انج تندمصرف  محصولات  در خصوص  تحقیق  این 

 گرفته است. 

اواکنش   یابیارز  یپژوهش بطور کل  نیا  هدف   یه
مختلف   اصر  عن به  نسبت  ان  کنندگ مصرف 

غذا  بندیبسته  مهم ی م  ییمحصولات  لذا  اشد.    ن یترب
ا  یسوال در  م  نیکه  مطرح  است   نیا  شودی پژوهش 
آ اصر    ای که  ا  یبندبسته   مختلفعن ادیدر  واکنش    ج

ا است  مصرف   یه موثر  ان  چن  ریخ   ا یکنندگ اگر    ن یو 
بر قصد    یعناصر و به چه نحو  ن یاز ا  کی است، کدام  

ا  1د یخر تم خت   لیو  پردا اث  2به  ت اطب  گذار  ر یمخ
اشند؟یم ا ب اواکنش  محققانهدف  نیا ب مصرف   یه

بسته  به  نسبت  را  ن  ا  یبندکنندگا مواد   یه مختلف 
پژوهش   اتیدر ادب  شتری که ب  بعد مختلف  5از  یی  غذا

اند   گرفته  ه قرار  اد استف مستقل مورد  العه  مط دو    در 
ه  یبررس شرح    .اندنمود به  نیز  پژوهش  این  فرضیات 

اشند: ذیل می   ب

  
ول 

ه ا
لع

طا
م

 

ع تصویر بسته  ادار دارد. بندی بر روی قصد خرید مصرف نو بت و معن اثیر مث ه ت  کنند
ع تصویر بسته  ایل به پرداخت مصرف نو اثیر مثبت و معنادار دارد. بندی بر روی تم ه ت  کنند

ه  ار بسته نحو ادار دارد. بندی بر روی قصد خرید مصرف نوشت بت و معن ه تاثیر مث  کنند
ار بسته  ه نوشت ادار دارد. بندی بر روی تمایل به پرداخت مصرف نحو بت و معن اثیر مث ه ت  کنند

ع رنگ بسته  ادار دارد. بندی بر روی قصد خرید مصرف نو بت و معن ه تاثیر مث  کنند
ع رنگ بسته  ادار دارد. بندی بر روی تمایل به پرداخت مصرف نو بت و معن  کننده تاثیر مث

ار بر روی قصد خرید مصرف ه نوشت املی تصویر و نحو أثیر تع ادار   هکنندت اشد. می معن  ب
ایل به پرداخت مصرف  ار بر روی تم ه نوشت املی تصویر و نحو أثیر تع ادار می  هکنند ت اشد معن  . ب

 
1 Purchase intention 2 Willingness to pay 
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املی تصویر و رنگ بر روی قصد خرید مصرف  أثیر تع اشدمعنادار می هکنند ت  . ب
خت مصرف تمایل به پردا املی تصویر و رنگ بر روی  أثیر تع ادار می  هکنند ت اشد معن  . ب

ار و رنگ بر روی قصد خرید مصرف ه نوشت املی نحو أثیر تع ادار می  هکنند ت اشد معن  . ب
ایل به پرداخت مصرف ار و رنگ بر روی تم ه نوشت املی نحو أثیر تع اشدمعنادار می هکنند ت  . ب

  

وم 
ه د

لع
طا

م
 

ا در مورد محصول بر روی قصد خرید مصرف  ع ادع اثیر مثبت و معنادار دارد. نو  کننده ت
خت مصرف تمایل به پردا ا در مورد محصول بر روی  ع ادع اثیر مثبت و معنادار دارد. نو  کننده ت

اویر محصول بر روی قصد خرید  ادار دارد. مصرف تعداد تص بت و معن  کننده تاثیر مث
تمایل به پرداخت مصرف  اویر محصول بر روی  اثیر مثبت و معنادار دارد. تعداد تص ه ت  کنند

ای محصول و تعداد تصاویر بر روی قصد خرید مصرف املی ادع أثیر تع اشدمعنادار می ه کنندت  . ب
خت مصرف  ای محصول و تعداد تصاویر بر روی تمایل به پردا املی ادع أثیر تع ن معنادار ت کنندگا

اشدمی  . ب
 

مبانی نظری و پیشینه  2
 پژوهش

از  برخي  بررسي  اين تحقيق،  اصلي  محور  و  ارچوب  چ
بسته مهم  اصر  عن واكنش ترين  روي  بر  اي بندي  ه

مصرف  مهم  و  مي اصلي  ابي  ازاري ب در  اشد. كنندگان  ب
عناصر   تاثير  خود  ات  الع مط در  متعددي  ن  ا محقق

بسته  همختلف  كرد بررسي  را  جمله  بندي  از  كه  اند 
اوي مهم  ن  و از  بارتند  ع ا  آنه و  ترين  ورلق  فرانسن،  ين، 

( بسته 2016اسميت  تاثير  كه  و بندي (  معمولي  اي  ه
روي   بر  را  قوي  و  ضعيف  اي  ادعاه و  غيرمعمولي 

مصرف واكنش اي  قصد  ه از  اعم  و  كننده  خريد 
كورسي،   ائو،  لي كردند.  برررسي  اطلاعات  پردازش 

( لاكشين  و  و  2015كريسوچو  تصویر  رنگ،  تاثيرات   )
 ( كلين  و  آندروود  ار؛  نوشت ه  تصوير  2016نحو تاثير   )

بسته  روي  تعديل محصول  اثر  ا  ب كنندگي  بندي 
( پيلاي  انتري،  م اتيوز،  م بنكي،  برند؛  ا  ب ايي  (  2015آشن

بسته  رنگ  اثيرات  ه ت گرو در  سنی،  بندي  مختلف  اي  ه
ن و درآمدي؛ آبرامز، ايوانز و داف )  (  2015جنسیتي، زبا

و   فاجاردو  برند؛  و  محصول  اي  اه ادع اوير،  تص اثير  ت
اون  )ت و  2016سند  محصول  به  ا  ادع نزديكي  تاثير   )

ه روي بسته  ( تاثير  2015بندي، دليا )محتواي ارايه شد
بسته  از  ه  اد استف لت  عناصر  سهو برند،  م  ا ن بندي، 

اطلاعاتی   محتوای  و  ار  نوشت ه  نحو اسی،  شن ایی  ب زی

)بسته  ارانش  همك و  احمد  رنگ  2014بندي؛  اثير  ت  )
)بسته  طراحی  بندی،  بسته  مواد  بسته  بندی،  لفاف( 

(  2013بندی و  نوآوری؛ جورجيوا، تودوروا و کریسوکو )
موقعيت   و  ار  نوشت ه  نحو ليبل،  تصاوير،  رنگ،  اثير  ت

بسته  در  محصول  م  ا )ن بلاك  و  مدژاروف  (  2010بندي؛ 
اویر روی محصول و پردازش بصری و   اثير تعداد تص ت

( اسپيس  و  مختلف  2004سيلايويي  عناصر  اثير  ت  )
بسته  واكنش گرافيكي  روي  بر  مختلف  بندي  اي  ه

به  مصرف  تمايل  قصدخريد،  جمله  از  ن  كنندگا
مصرف  توجه  سطح  خت،  ادراك  پردا كيفيت  ه،  كنند

ن   ميزا محصول،  كميتّ  مورد  در  قضاوت  ه،  شد
به   بت  نس نگرش  برند،  به  بت  نس ابي  ارزي مصرف، 

ه  اند. هر برند و غيره را مورد بررسي و تحليل قرار داد
ن كه  ا احب يك از اين محقق ن مطرح حوزه  از ص نظرا

ميبسته  محسوب  را  بندي  مختلفي  اصر  عن شوند، 
در  را  خاصي  وابسته  اي  متغيره و  نمودند  بررسي 
ات   تحقيق الب  غ در  اند.  ه  كرد اظ  لح خود  تحقيق 

ه كه به برخي از مهم  اره شد،  بررسي شد ا اش ترين آنه
اي   اه ادع فونت،  ع  نو رنگ،  تصوير،  ن  چو اصري  عن
تمايل به   مطرح شده در مورد محصول، قصد خريد، 

ه بود مشترك  با   تقری و  مهم  عناصر  جزء  خت  اند پردا
بررسي   مورد  اي  متغيره جزء  نيز  تحقيق  اين  در  كه 

روي  مي محصول  تصاوير  تعداد  متغير  البته  اشند.  ب
بررسي  بسته  مورد  تحقيق  يك  در  ا   صرف كه  نيز  بندي 
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بلاك،  و  مدژاروف  به  كنيد  ع  )رجو است  گرفته  قرار 
نيز  2010 بيشتر  تئوريك  تاييد  و  بررسی  منظور  به   ،)

ات   تحقيق اين  است.  ه  شد اضافه  تحقيق  مدل  به 
مي  ن  ا رنگ  نش تصوير،  ن  چو اصري  عن كه  دهند 

و  بسته  شده  مطرح  اي  اه ادع ار،  نوشت ه  نحو بندي، 
مي محصول  تصاوير  تعداد  و  حتي  قوي  تاثير  توانند 

واكنش  بر  مصرف عميقي  اي  محصول  ه به  ن  كنندگا
اشند.    داشته ب

همچنین در این تحقیق دو متغیر وابسته مهم در 
دارای   ابی  ازاری ب ن  مدیرا برای  که  ابی  ازاری ب ات  ادبی
تمایل   و  خرید  قصد  یعنی  است  نیز  فراوانی  اهمیت 
ه است.   خت، در الگوی نظری تحقیق وارد شد به پردا

تمایل مصرف  کننده به خرید یک کالا  قصد خرید به 
شود  می  اطلاق  شرکت  یک  ات  خدم از  ه  اد استف ا  ی و 

امل،   واقع  1988)زیته در  خر(.   ینوع  دیقصد 
دل  یر یگم یتصم که  اص    برند  کی  دیخر  لی است  خ

مصرف ط  بررس  توس را  و    کندیم  یکننده  اه  )ش
ن،   ارا خت    . (2012همک پردا به  گرایش تمایل  به 

یک  مصرف  برای  بیشتر  پرداخت  برای  ن  کنندگا
ا خدمت، گفته می  خت  محصول ی ایل به پردا شود. تم

از  بگیرد  قرار  تواند  می  مختلفی  عوامل  اثیر  ت تحت 
غیره.   و  خدمات  بندی،  بسته  کیفیت،  برای  جمله 

م تمایل به پرداخت، از مشارکت  ه  سنجش مفهو کنند
می  ه  پرسید ا  برای خرید  ه اندازه  چه  تا  اضرند  ح شود 

ن اوی  اشند )و خت بیشتری داشته ب ین، محصول پردا
   (2016فرانسن، ورلق، اسمیت، 

 بندیتصاویر روی بسته 2.1
او ن    ر یتص عنوا به  ا   لب طراح  ک یغا مورد    یابزار  موثر 

م قرار  ه  اد ا  رایز  رندی گ  یاستف س به  بت  عناصر    رینس
تشخ  ،بندیبسته  قابل  و  تر  ه  هستند ص یزند   تر 

برک،   و  کلین  آندروود،  توانند ی م  ر یتصاو(.  2001)
اژ )گرافیکی( اس  ای و    مونت اشند    یعک ه ب   ی در برخ  ایشد

آ لب  ا ق در  نیموارد  شوندکو ظاهر  ا  اده نم و  ا   ه
کرسووچ،   و  به  پژوهش  ی برخ  . (2012)کلیمچاک  ا  ه

ه یرس   جهینت  نیا تصاود که  ا  ریاند  س به    ر ینسبت 
بسته  اصر  اث   ،یبندعن رو  یشتریب  اری بس  ریت   ی بر 

ایابیارز دارند  یه محصول  از  کنندگان   مصرف 

گرونرت،   و  همچن (  2014)کریسوکو    ر یتاث   نیو 
واکنش   یترق یعم اسخ بر  پ و  ا  اه اس  یه حس   راد اف  یا

م،   ا ه و  بردلی  گرینوالد،  اسخ  (  1993)لنگ،  پ مانند 
ا اند  یه داشته  ه  آگا اخود و   ن نوریس  لارسن،  )جی تی 

اسیوپو،   ( معتقدند که  2002)  نیآندروود و کل   .(2003ک
مانند    یبندبسته   یرو  ریتصو مرکز  ک ی به    ی علامت 

م مثبتیعمل  بطور  و  ا  یکند  مجموعه  از   ی بر 
اواکنش خرمصرف   یه قصد  شامل    ل یتما  د،یکننده 

بسته  به  نسبت  نگرش  خت،  پردا اور   یبندبه  ب و 
و به  بت  ا   یژگینس و مزه،    یحس  یه طعم  مانند  برند 

اث   گذارد.  یم  ریت

 بندی  رنگ بسته 2.2
می   رنگ  بندی،  بسته  در  دیگر  اساسی  اشد.  عنصر  ب

انند   ا م م ه اهیم و پیا ال برخی از مف ا برای انتق رنگ ه
قرار  اده  استف مورد  سن  و  جنسیت  کیفیت،  قیمت، 

کرسووچ،   و  )کلیمچاک  گیرند  مثال  2012می  برای   .)
و   محصولات لوکس  برای  گسترده  بطور  رنگ مشکی 
مورد   طبیعی  و  انیک  ارگ محصولات  برای  بز  س رنگ 

ا  ه قرار گرفته اند. رنگ ه اد اد    استف بع ایج همچنین من
ایز در بسته  بندی نیز هستند )گاربر جی آر، برک و  تم

دارند  2000جونز،   را  اطب  مخ توجه  جلب  قدرت  و   )
کرسووچ،   و  است  2012)کلیمچاک  ه  شد مشخص   .)

اسی   احس ای  ه پاسخ  و  ا  ه واکنش  بر  ها  رنگ  که 
سین،  مصرف  و  )گائو  گذار  اثیر  ت ن  و  2006کنندگا  )

مرتبط   اتیک  سیستم به  1984)لوی،  بطور  هستند.   )
ایین   پ موج  طول  دارای  ای  ه رنگ  با  ایسه  مق در  ویژه 
موج   طول  دارای  ای  ه رنگ  بز(،  س و  آبی  رنگ  انند  )م
تحریک   و  تر  جذاب  زرد(  و  ارنجی  ن قرمز،  انند  )م الا  ب
آورند   می  وجد  به  را  مخاطب  و  هستند  تر  کننده 

 (. 2015)لیائو، کورسی، کریسوکو و لاکشین، 

 نحوه نوشتار  2.3
بندی   بسته  روی  کلامی  ات  اطلاع به  ار  نوشت ه  نحو
روی   بر  که  است  شده  مشخص  و  شود  می  بط  مرت

مصرف  ادراک  و  ا  ه اسخ  هستند  پ اثیرگذار  ت ان  کنندگ
کوت،   و  گیز  ن،  و  2004)هندرسو گیز  ن،  هندرسو  .)

( فونت 2004کوت  که  افتند  دری اسکریپت  (  ای  ه
فونت  به  بت  نس بیعی،  ه،   ط نشد مزین  و  ه  اد س ای  ه
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ابل اعتمادتر و مطلوب  ن  ق ارا تر هستند. گافمن و همک
فونت 2009) که  کردند  پیشنهاد  و  (  انتزی  ف ای  ه

می  محصولات  بل  لی روی  بر  اعث  غیرمعمول  ب تواند 
داشته   بیشتری  انرژی  س  احسا کننده  مصرف  شود 

 ( ا  ادرزب م و  ارتی  ک مک  ایت  نه در  اشد.  ار 2002ب اظه  )
ه  ا نگ بر  مختلفی  اثرات  ار  نوشت ه  نحو که  اند  داشته 
اپی   بلیغ چ بت به ت اس نس ه و احس کلی مصرف کنند

به میدارد.  ار نظر  نوشت ه  نحو اینکه  به  توجه  ا  ب رسد 
بسته  واکنش روی  در بندی  را  اصی  خ احساسی  ای  ه

می اد  ایج می فرد  حتمالا   ا لذا  اید،  قصد نم بر  تواند 
اشد ایل به پرداخت او نیز تاثیرگذار ب  .خرید و تم

 ادعا در مورد محصول 2.4
انند   م محصولات  برخی  بندی  بسته  روی  بر 

اگونی مطرح می شود  ای گون اه محصولات غذایی، ادع
بنظر   که  محصول  ای  ه ویژگی  دارد  قصد  واقع  در  که 
ا   اعد کننده می رسد را به مخاطب منتقل کند. ام متق
و   ن  ا رس ع  اطلا انی  یکس بطور  ا  ادعاه امی  تم
می   ه  کنند گمراه  نیز  گاهی  و  نیستند  اعدکننده  متق

ا چانگ،  ب و  چن  ( دال؛  2013شند  کلی  2010،  بطور   .)
کلیشه  و  رایج  ای  اه و  ادع انتخاب"  "بهترین  انند  م ای 

اب   انتخ اول،  ه  ا نگ در  رسد  می  بنظر  جدید"  "فرمول 
ایی   اه ادع واقع  در  ا  ام باشند  ارزشمندی  و  خوب  ای  ه
اشند   ب می  محصول  کیفیت  در مورد  ذهنی  و  ضعیف 

بریس،   و  رایت  تیو  ارو،  انک .1998)ن که    ( زمانی  اما 
و  مصرف  بررسی  و  کشف  ال  ب دن به  ن  کنندگا

ع تصمیم  نو این  وجود  صرف  هستند،  سریع  گیری 
ط   توس محصول  ابی  ارزی به  است  ممکن  نیز  ا  اه ادع
ن   کنندگا مصرف  اگر  ا  ام نماید.  کمک  کننده  مصرف 

بشوند،  ا  اه ادع این  تر  پیچیده  ای  ه پردازش  درگیر 
اها )که   انی در مورد معانی و تفسیر این ادع ع رس اطلا

اتیک  انه سیستم نیز گفته می شود( ممکن    1به آن نش
انه  نش اثربخشی  افی است  اکتش ای  هر    2ه کل  )در 

نتیجه   در  و  دهد  کاهش  را  محصول(  مورد  در  ایی  ادع
)ورلق،   کند  کم  محصول  ابی  ارزی بر  را  آن  اثیر  ت

امپ و مولنبرگ،   ای  نظر می(. به 2005استینک رسد ادع

 
1 Systematic Cue 
2 Heuristic Cue 

اختی   شن ای  ه پردازش  محصول،  مورد  در  قوی 
می افزایش  را  ات  نیز  اطلاع ضعیف  ای  اه ادع و  دهد 

ه   شد فرض  پژوهش  این  در  کنند.  عمل  برعکس 
روی   شده  درج  ضعیف  ا  ی قوی  ای  ادع است، 

قصد  بسته  امل  ع دو  بر  تواند  می  محصول،  بندی 
اشد. لازم به   ایل به پرداخت تاثیر داشته ب خرید و تم
ا،   ادع ن  بود ضعیف  ا  ی ن  بود قوی  از  منظور  است  ذکر 

اشد.  ن می ب  درجه اهمیت و متقاعدکنندگی آ

تعداد تصاویر محصول روی   2.5
 بندی بسته

ه  در پژوهش اری در حوزه رفتار مصرف کنند اي بسی ه
بر   محصول  تصاویر  تاثیر  اهمیت  بر  بلیغات،  ت و 
ه   شد تاکید  محصول،  به  بت  نس اورها  ب و  ا  ه نگرش 

و   ا  لون لارسن،  وی  )مانند  پراچیو  2004پراچیو،  است  ؛ 
مایرز پراچیو،  2005لوی،  -و  و  ژانگ  انگ،  ی (.  2010؛ 

تصویر  پژوهش که  اند  ه  داد ن  نشا پیشین  اي  ه
حسی   ات  اطلاع ه  دهند ان  نش تواند  می  محصول 

اختی  ای شن اشد )مانند بو، طعم و غیره( و تداعی ه  3ب
نگرشی  ای  ه قضاوت  انند  )م دهد  می  افزایش  ( 4را 

(.  2002؛ آندروود و کلین،  1987اینیس و پرایس،  )مک 
تواند  می  محصول  تصویر  که  گفت  اید  ب ع  مجمو در 
اشد تا بتواند در مورد  انه برای مصرف کننده ب یک نش
س   اشد )کیسیلیو ایی داشته ب ن محصول قضاوت ه آ

ال،   اویر روی  1986و استرنت (. در مورد تاثیر تعداد تص
باط  استن بر  محصول  بندی  مصرف بسته  ای  ه،  ه کنند

ال   م   2010در س ا ط مدژاروف و بلاک انج پژوهشي توس
تصاویر   تعداد  تاثیر  پژوهش  این  در  است.  ه  شد

قضاوت  بر  مصرف  محصول  افزایش  و  کمیتّ  ای  ه
محقق   دو  این  است.  ه  شد بررسی   سهدر  محصول 

بات   اث مختلف  العه  تصاو  کردندمط تعداد    ر یکه 
رو بند  یمحصول  مصرف   یبسته  ادراک  از کنند بر  ه 

ّ کم م  تی و  نی محصول  اث  زا ت ن  آ است.    رگذاریمصرف 
و داد  ژهیبه  ن  بسته ند  نشا ا  یبنددر  تصاو  ییه   ر یکه 

م  یشتریب ن  ا نش را  محصول  )مثلا     یاز  در    3دهند 
کننده    15برابر   مصرف  محصول(  کند ی م  تصورعدد 

3 Cognitive Associations 
4 Attitudinal  Judgments 



 

135 

ماره .15 دوره ن .30 ش ستا ز و زم ی ت. 1402 پای فحا  . 164تا  125  ص

دیریت  پژوهشنامه اجرایی  م  

Journal of Executive Management 

های  بندی بر واکنشعناصر مختلف بستهبررسی تجربي تاثیر .  سياوش خون  منصوريان، محسن حیدرزاده، يزدان عابد، کامبیز مقاره غزاله
 کنندگان )مورد مطالعه: محصولات تند مصرف(مصرف

ب بسته   یشتریمقدار  داخل  دارد   بندیمحصول  قرار 
ا   شود.   یآن هم م  شتر ی ت منجر به مصرف بیکه در نه

تصاویر   تعداد  تاثیر  ن  محققا اضر،  ح پژوهش  در 
خت   ایل به پردا امل قصد خرید و تم محصول بر دو ع

ه داد قرار  بررسی  مورد  این  را  بر  فرض  واقع  در  اند. 
است که تعداد تصاویر محصول روی بسته بندی نیز  
ای   ه اوت  قض بر  سیستماتیکی  بطور  تواند  می 

بر  مصرف  دهد.  جهت  را  ا  آنه و  بگذارد  تاثیر  ه  کنند

چارچوب   ع،  موضو ات  ادبي ه  گسترد بررسي  س  ا اس
شکل   در  پژوهش  در  1نظری  است.  شده   ارايه 

ه سعی حاضر تحقیق ا که است شد ا   به توجه ب مزای
مدل ای  ه استی  ک قسمت   هاي و  در  که  پیشین 

 مدل ه پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است،پیشین 
امع  ه از تريج حو مختلف   ن عناصر  اثیر  بندی بسته ت

طراحی( عناصر  و  شناختی  ایی  ب ای واکنش  بر )زی ه
ن موردمصرف  . گیرد قرار بررسی کنندگا

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (: چارچوب نظری پژوهش 1شکل ) 

 

در  پژوهش این که  اصی  خ ای  ه ویژگی  به  توجه  ا  ب
به   خوبی  بسیار  کمک  است،  شده  اظ  لح ن  آ مدل 

ات تحقیق در این حوزه خواهد کرد   در.  گسترش ادبی
افته  توسعه مدل تحقیق این ات از ايی  گذشته تحقیق

امعیت  می قرار بررسی مورد اظ به ج گیرد که از این لح
در  است.  ه  کرد توجهی  ن  ایا ش کمک  تحقیق  مدل 

اوی  ون  توسط  که  و  پژوهشی  ورلق  فرانسن،  ین، 
م گرفته است، تاثیر بسته بندی  2016اسمیت )  ا ( انج

اعدکنندگی بسته بندی و   ای غیرعادی بر اثرات متق ه
بر   ا  آنه اثیر  ت ایت  نه ات    3در  اطلاع پردازش  متغیر 

ه   نحو و  محصول  مورد  در  ادعا  ادآوری  ی محصول، 
ن مورد بررسی   ط مصرف کنندگا ابی محصول توس ارزی

عناصر   ایر  س تحقیق  این  در  اما  است.  گرفته  قرار 
همچنین  بسته  و   است  ه  شد گرفته  ه  ادید ن بندی 

ه  واکنش شد ه  دید محدود  بسیار  کننده  مصرف  ای  ه
واکنش  ایر  س واست.  ا  برای    ه که  مهمی  ای  متغیره

جمله   از  دارد،  ادی  زی بسیار  اهمیت  ابی  ازاری ب ن  مدیرا
مصرف  خرید  بیشتر  قصد  خت  پردا به  تمایل  ه،  کنند

تحقیق   این  در  همچنین  است.  نشده  گرفته  نظر  در 
ک   ن ی ا در مورد محصول به عنوا اه ادآوری ادع ا  ی صرف

در  حالیکه  در  است،  شده  ه  دید وابسته  متغیر 
یک   ن  عنوا به  محصول  مورد  در  ا  ادع حاضر  تحقیق 

بندی و به عنوان یک متغیر مستقل  عنصر مهم بسته 
ه است.   در نظر گرفته شد

کننده:واکنش های مصرف  

 عناصر دیداری بسته بندی:

 قصد خرید

 تمایل به پرداخت
 ادعا در مورد محصول

 تعداد تصاویر محصول

 تصویر

 نحوه نوشتار

 رنگ

بندی:سایر عناصر طراحی بسته  
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لاکشین   و  کریسوکو  کورسی،  ائو،  لی تحقیق  در 
ن  2015) کنندگا مصرف  اسی  احس ای  ه اسخ  پ ا   صرف  )

بسته  اصر  عن برخی  و  به  تصویر  رنگ،  جمله  از  بندی 
بر   را  ا  آنه تاثیر  و  است  ه  شد بررسی  ار  نوشت ه  نحو

مصرف  تشخیص  و  توجه  ن  ه  میزا کرد ابی  ارزی کننده 
ایر عناصر بسته بندی بر واکنش   اثیر س است، لیکن ت

ای مصرف  اسی  ه ا  واکنش های احس ان که صرف کنندگ
ه است.   نیستند، مغفول ماند

 ( بلاک  و  ارزشمند  2010مدژاروف  تحقیق  در  نیز   )
)تعداد  بندی  بسته  عنصر  و  متغیر  یک  ا   صرف خود 

اویر روی بسته  بندی( را مورد بررسی قرار دادند و تص
به   نسبت  افراد  تصور  و  مصرف  ه  نحو بر  را  ن  آ اثیر  ت
تحقیق   در  ا  ام  . کردند ابی  ارزی بسته  داخل  کمیتّ 
انند   م بندی  بسته  مهم  اصر  عن ایر  س نقش  ن،  ا ایش
و   ا  ه واکنش  بر  غیره  و  ار  نوشت اویر،  تص طراحی، 
ع و   ه است. در مجمو ه گرفته شد ادید تصورات افراد ن

ا از   ب اده  استف الا،  ب در  ه  شد مطرح  لب  مطا به  توجه 

و   رنگ  )تصویر،  شناختی  ایی  ب زی اصر  عن بعد  دو  هر 
بایی زی غیر  و  ار(  اویر(  نوشت تص و تعداد  ا  اختی )ادع شن

ه ا  ب و  مدل  یک  متغیر  در  دو  بررسی  همچنین  و  م 
ارچه )قصد   ابی در یک مدل یکپ ازاری وابسته مهم در ب
نوآوری   جمله  از  بیشتر(،  پرداخت  به  ایل  تم و  خرید 
ا    ضمن  . اشد ب می  تحقیق  این  محتوایی  و  نظری  ای  ه
اس   اس بر  و  کیفی  و  کمیّ  ش  رو دو  به  تحقیق  م  ا انج

دو  در  بنا  م ه  داد پژوهش  و  تجربی  تحقیق  ش  رو
مس  العه  این  مط ای  ه نوآوری  دیگر  از  تجربی،  تقل 

ات   الع اشد که آن را از مط تحقیق به لحاظ روش می ب
ایز می  ابه در این حوزه متم ازد. مش  س

مهم  از  برخی  پژوهش خلاصه  و  ترین  ابه  مش ای  ه
طور  به  تحقیق  این  با  ات  تحقیق سایر  ایسه  مق

( جدول  در  است.  1خلاصه  گرفته  قرار  بررسی  مورد   )
بسیار  ات  تحقیق ما  تحقیق  در  است  ذکر  به  لازم 
ن   آ از  بخشی  ا  تنه گرفت که  قرار  بررسی  مورد  ادی  زی

ه است.   اله ارایه شد در این مق

  
 (: پیشینه تجربی پژوهش 1جدول ) 

ال  ن/ س ا اسی پژوهش  محقق ش شن ایج رو  کلی  نت
ن اوی  ین، و

فرانسن، ورلق  
و اسمیت  

(2016 ) 

امعه:   پژوهش تجربی، ج
ه به   ا ن دانشگ ا دانشجوی

اده  ادفی س ش تص  رو

اختی را  اء می بسته بندی غیرمعمولی، پردازش شن دهد و ارتق
تمایل   اعث کاهش اثرات متقاعدکنندگی ادعای ضعیف بر  ب

اعث افزایش اثرات متقاعدکنندگی   خت شده و ب به پردا
ای قوی بر قضاوت از کیفیت می   گردد.ادع

اردو و   اج ف
اون  سند ت

(2016 ) 

 3پژوهش تجربی در 
ن   ا امعه: دانشجوی العه. ج مط

ش تصادفی   ه و به رو ا دانشگ
ه.  اد  س

 

ات به محصول در حضور بسته  اثیری بر  نزدیکی اطلاع بندی ت
ال   ات احتم ط ارائه تبلیغ احتمال خرید نداشت. اما در شرای
ابل ملاحظه ای افزایش می داد. افرادی که   خرید را بطور ق

ات را روی بسته  بندی دیدند قصد خرید بالاتری  اطلاع
ات را در یک تبلیغ دیدند.   داشتند تا افرادی که اطلاع

ائو، کورسی،   لی
کریسوکو،  

لاکشین  
(2015 ) 

امعه:   پژوهش تجربی، ج
افراد دارای قدرت بینایی  
ش  نمونه   مناسب به رو

 گیری در دسترس 

ار در مصرف  ه نوشت اویر، رنگ و نحو ای  تص اسخ ه کننده پ
اد می  اسی ایج حس ا هم قابل اندازه  ا اسخ ه کنند که این پ

 گیری هستند. 

بنکی، متیوز، 
انتری، پیلای   م

(2015 ) 

پژوهش تجربي. جامعه:  
آب معدني   مصرف كنندگان 

آب معدنی اولویت بیشتری برای رنگ در بسته ای  بندی  ه
ای سرد و گرم. درآمد تاثیر  خنثی وجود داشت تا برای رنگ  ه

ادی روی اولویت برای رنگ بطری  آب دارد. گروه زی ای  ای ه ه
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 شناسی پژوهشروش 3
کاربردی   و  توصیفی  پژوهش  یک  اضر  ح پژوهش 

ارتی اين تحقيق یک پژوهش ترکیبیمی اشد. به عب  1ب
)  -)کمیّ توضیحی  روش  ع  نو از   →QUANکیفی( 
qual "تکمیلی توضیحات  "مدل  اس  اس بر  که  ه  بود  )

ویکی،  و  پلانوکلارک  )کرسول،  است  گرفته  م  ا انج
ن از(.   1387 ه پژوهشگرا  یفیپژوهش ک  دلیل استفاد

 
1 Mixed Research  

برمی واقع  به  در  ، پژوهشاصلی  سوال    تیماهگردد 
می  سعی  ن  آ در  افراد    تیماه  ومعنا  کنیم  که  تجربه 

اثیری که  یعنی تجربه خرید آن   ئله،با مس   ریدرگ ا و ت ه
ا  بسته  بندی در خرید دارد را بررسی کنیم. همچنین ب

ک ن  پژوهشگرا هدف  اینکه  به  و  عمیق   شف توجه  تر 
ایی اس اثیر عناصر بسته   شن ای بندی بر روی واکنش ت ه

ه مورد بررسی  مصرف  ن و بررسی جزییات پدید کنندگا
افراد   انی  هیج و  ذهنی  ای  فراینده ات،  حساس ا نظیر 

ا روش  نمونه گيري   ب
 دردسترس 

ای سرد و گرم را و گروه کم درآمد بیشتر رنگ  ای پردرآمد ه ه
ای خنثی را ترجیح می دادند.رنگ   ه

آبرامز، ایونز،  
 ( 2015داف )

ش کیفی گروه کانونی.  رو
: والدین دارای کودک   امعه ج

انی به روش   پیش دبست
ادفی   تص

ن   اويری که دارای بیشترین جاذبه برای کودکا والدین، تص
الاتر   ار( را به میزان شکر ب اویر شاد و پر نقش و نگ بودند )تص

ط می  بات مصنوعی رب  دادند.و ترکی

ا )  ( 2015دلی

ایشی توصیفی.   ش پیم رو
امعه: افراد مراجعه کننده   ج

به مراکز عرضه و پخش  
ه فروشی و با روش    خرد

ه  ادفی ساد  تص

ا  م برند ب ا ا  74ن الاترین اهمیت و سهولت و راحتی ب درصد ب
ائین ترین اهمیت را در بسته  68 ای  درصد پ بندی کالاه

اسی، بیشترین   بایی شن اصر زی اظ عن تندمصرف دارد. از لح
ه شد و کمترین اولویت   اولویت به شکل، اندازه و رنگ داد

 به متن داده می شود. 

ار،   ارم احمد، پ
 ( 2014امین )

امعه:   ایشی. ج پیم
ه به   ا ن  دانشگ ا دانشجوی

ادفی   ش  نمونه گیری تص رو
ه  اد  س

ار   ار خرید و کیفیت بسته بندی، متغیر رفت ای رفت متغیره
خرید و طراحی بسته بندی و متغیر رفتار خرید و نوآوری در 

ا رابطه نسبی بسته  بسته اند و بین آنه بت هم بندی بطور مث
 وجود دارد. 

مدژاروف،  
 (2010بلاک )

 3پژوهش تجربی در 
ن   ا امعه: دانشجوی العه. ج مط

ه. به نمونه گیری در  ا دانشگ
 دسترس 

اویر محصول روی بسته بندی بر ادراک مصرف   تعداد تص
ثیرگذار است  تا ن مصرف آن  کننده از کمیتّ محصول و میزا

اویر بیشتری از محصول را   و در بسته بندی هایی که تص
ن می دهند مصرف کننده تصور می کند مقدار بیشتری  ا نش

ایت منجر به مصرف   محصول داخل بسته قرار دارد که در نه
ن   شود.هم می بیشتر آ

آندروود، کلین  
(2002 ) 

امعه:     265تحقیق تجربی. ج
ن يك   ا نفر از دانشجوي

ه دولتي به روش   ا دانشگ
ادفي.   تص

ه بسته مصرف  ايي كه داراي تصوير محصول  بنديكنند ه
بت به   محصولاتي كه فاقد تصوير هستند را  هستند نس

ن داد كه   دهند.ترجيح مي  ا برند نشا ايي ب آشن اثر اصلي 
اي ملي را كه شهرت بيشتري دارند  مصرف  ن برنده كنندگا

اي خصوصي كه شهرت كمتري دارند، بيشتر   بت به برنده نس
 دوست دارند. 
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می  کیفی  روش  لذا  اشد،  ب به  می  انی  شای کمک  تواند 
اید.   نم عمیق  بصیرت  و  کشف  در این  تحقیق  این  در 

تجربی تحقیق  از  کمیّ  ش  ع    1رو نو تکاز   گروه طرح 
ا ن ب ایي  آزمو ه    2نه داد پژوهش  از  کیفی  ش  رو در  و 

بنا  است،  3م ه  شد ه  اد استف کدگذاری  ،  مرحله  سه  که 
مرحله   در  گردید.  م  ا انج گزینشی  و  محوری  از،  ب

از پس از  یگذارعلامت  و یبردار اداشت ی کدگذاری ب
کل ات  به  ی دینک اح مص انکته   عمقی،  هر  و    ید یکل  یه

اس ات کلنددیاستخراج گرد یاس در   یدی. در ادامه نک
اصطلاحات   الب   و  یبنددسته   تخصصیق

هر  ندشد  یگذاربرچسب  ات  اصطلاح سپس   .
جدول الب  ق در  احبه  انده  ،مص ازم س    یس ا براس و 

ب تناس و  باط  اد    یارت ابع لب  ا ق در  داشتند،  هم  با  که 
ایمقوله   محوری،  کدگذاری  در  شدند.  یبنددسته  ه

ارچوبی  در  هم  از  جدا ادار  چه ار  در  معن  قرار  یکدیگر  کن
ن   روابط  و   گرفته ا،آن   میا   مقوله   رابطه  ویژه  به  ه

ا  محوری ایر  ب ا،مقوله   س امی   مشخص  ه تم و    شدند 
ای ه در مشابه کده پس . گرفتند  قرار خود خاص گرو

ای   کده فراوانی  از  ه  اد استف ا  ب مقولات  ایی  اس شن از 
ایت  ا را مشخص نمودیم. در نه ه، اهمیت آنه ه شد داد

ا یکدیگر در یک   بط ب در کدگذاری گزینشی، موارد مرت
برخواسته   ارائه مدل  به  و منجر  شد  ه  داد طبقه قرار 

ه داد ازاز  پس  گردید.  تجربی  ای    تحلیل   و   تجزیه  ه
ه  داد ا،کیفی  الب    42  ه ق در  فرعی  مقوله    27مقوله 

 بندی شدند. اصلی دسته 

تحقیق این   ،) تجربی )طرح  کمیّ  مرحله   در 
است 2 بر مشتمل العه  طرح    . مط یک  اول  مطالعه 

سه  می  2×2×2 العه،  این مط در  ا که  معن بدین  اشد،  ب
قرار  بررسی  مورد  رنگ  و  ار  نوشت ع  نو تصویر،  امل  ع

ا توجه به الگوی نظری ارایه شده، هر یک  می گیرد. ب
لت بررسی می   2از این عوامل نیز در   شوند: تصویر حا

( ار  نوشت ع  نو بط(،  امرت ن بط/ تصویر  مرت فونت  )تصویر 
غیرمعمول فونت  ه/  اد ) س رنگ  و  رنگ  (  الا:  ب فرکانس 

سبز رنگ  پایین:  انس  فرک اب  قرمز/  انتخ برای   .)
پژوهش  بررسی  ضمن  نظر  محصول  پیشین،  ای  ه

 
1 Experimental Research 
2 One-shot case study 

قرار  بررسی  مورد  نیز  صنعت  و  اهی  دانشگ ان  برگ خ
ع متغیرهای تحقیق   ا توجه به نو ایت ب گرفت و در نه

آب  محصول  که  رسیدیم  نتیجه  این  می به  ه  تواند میو
اصر تصویر، رنگ و نوشتار را به خوبی در برداشته   عن
م   دو مطالعه  گردید.  انتخاب  محصول  این  لذا  اشد،  ب

امل    2×2نیز یک طرح   اشد. در این مطالعه، دو ع می ب
روی   محصول  تصاویر  تعداد  و  محصول  مورد  در  ا  ادع

می بررسی  بندی  امل  بسته  ع دو  از  یک  هر  شوند. 
در  ا  ادع اشند:  ب می  الت  ح دو  دارای  نیز  خود  مذکور 
تعداد  و  قوی(  ای  ادع ضعیف/  )ادعای  محصول  مورد 

 ( بندی  بسته  روی  محصول  اویر  ادتص زی م/  در ک  .)
مطال در  محصول  اب  جمع انتخ ا  ب نیز  م  دو بندی عه 

و  پژوهش اهی  دانشگ ن  برگا خ نظر  پیشین،  ای  ه
)یعنی   مستقل  متغیرهای  ع  نو همچنین  و  صنعت 
که   رسیدیم  نتیجه  این  به  ادعا(  و  تصاویر  تعداد 

سیب  می چیپس  در زمینی  اشد.  ب مناسب  تواند 
بدست   نتایج  به  بخشی  عمق  هدف  ا  ب کیفی  مرحله 

دیگر،   عوامل  و  علل  کشف  و  ه  به  آمد اح مص ابزار  از 
و  کمیّ  عمقی  مرحله  امهپرسش از در  بتنی ن  بر م

العه است سناریو مط شده  ه  اد تحقیق  .  استف جامعه 
می  ه  ا دانشگ ن  ا دانشجوی از  اشدمتشکل  مرحله    .ب در 

لعه اول   العه دوم    240کمیّ و در مطا  120نفر و در مط
ه از   ا استفاد ه و  نفر ب اد ش نمونه گيري تصادفی س رو

نیز   کیفی  مرحله  گيري  نفر    9در  نمونه  روش  به 
اي   ه مصاحبه  گرفتند.  قرار  به  اح مص مورد  هدفمند 
ع   با اش به  پژوهشگر  كه  افت  ي ادامه  ايي  ج ا  ت كيفي 

به  اح مص از  جدیدی  مطلب  و  رسيد  ای تئوريك  ه
امد.   ای تحقيق نیز در پرسشنامه بعدی به دست نی ه

و   اریو  سن ک  ی امل  ش کمیّ،  لعه  مطا دو  سوال    7هر 
طيف   اس  اس بر  ميگزينه   5بسته  ليكرت  اشند.  اي  ب

العه اول، تصویر روی بسته  الت  در مط بندی در دو ح
گرفته   درنظر  ه(  میو اغ  )ب ط  امرتب ن و  )پرتقال(  بط  مرت

در تصمیم  دو    شد.  بر  بتنی  م اویر  تص اب  انتخ مورد 
اخص بود: ) ن  1ش ن آ ا بتوا اشد ت ان واقعی ب ( تاحد امک

و ) داد  قرار  واقعی  بندی  بسته  یک  روی  بر  برای  2را   )
تصویر  دیگر،  محصول  ا  ب آشنایی  خطای  حذف 

3 Grounded Theory 
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بسته  هیچ  در  باید  ن ه  شد اب  از انتخ دیگری  بندی 
اشد.   ب ه  شد ه  استفاد ایران  ازار  ب در  محصول  ن  ا هم
ا طول موج   الا و ب ا طول موج ب لت ب رنگ نیز در دو حا
یک   ا  ب اوره  مش از  پس  شد.  گرفته  نظر  در  ایین  پ

ن: ا کد پنتو  485Cمتخصص گرافیک، دو رنگ قرمز )ب
به کد  (  ا  )ب بز  س و  الا  ب موج  طول  دارای  رنگ  ن  عنوا

ن:  اب   2423CPپنتو انتخ ایین  پ موج  طول  بعنوان   )
روشنایی و  رنگی  اع  اشب نگه    1شد.  ابت  ث نیز  ا  ه ن  آ

در   نیز  ار  نوشت ه  نحو شد.  نوشتار   2داشته  لت  حا
ه و نوشتار غیرمعمول در نظر گرفته شد. پس از  اد س

ا یک متخصص گرافیک، فونت   اوره ب   BNazaninمش
فونت   و  فارسی  ه  اد س فونت  یک  ن  عنوا    BMehrبه 

در به شدند.  اب  انتخ ارسی  غیرمعمول ف فونت  ن  عنوا
ای مختلف در مورد  اه العه دوم، برای سنجش ادع مط

نیز   ای    2محصول  ادع مقابل  در  قوی  ادعای  الت  ح
ضعیف در نظر گرفته شد. برای اینکه مشخص کنیم  
چندین   قوی،  ا  ادع کدام  و  است  ضعیف  ایی  ادع چه 

ای رایج در مورد محصولات که بر روی بسته ب ندی  ادع
ه   ایی شد اس ه بودند شن ازار درج شد ای مختلف در ب ه

ا   ب العه  مط یک  در  سپس  ابی،   30و  ارزی مورد  نفر، 
این   گرفتند.  قرار  اب  انتخ ایت  نه در  و  آزمون  پیش 
"اثر   و  ا"  ادع ن  بود "مهم  اخص  ش دو  ا  ب ا  اه ادع

خرید  در  ن  آ اعدکنندگی  ه    متق استفاد ا  ب و  محصول" 
اس   مقی قرار   5از  بررسی  مورد  لیکرت  ای  گزینه 

محصول،   اویر  تص تعداد  اثیر  ت سنجش  برای  گرفتند. 
برندی بسته  ا  ب چیپس  محصول  از  ایی  ه بندی 

بندی،   بسته  یک  روی  که  گردید  طراحی  اختگی    5س
ن تعداد اندک( و روی بسته بندی   عدد چیپس )بعنوا
اد(   زی تعداد  ن  )بعنوا چیپس  ادی  زی تعداد  دیگر 

 
1 Saturation and color brightness 

قصد   وابسته  متغیر  سنجش  برای  گردید.  طراحی 
از   به    4خرید  ایل  تم متغیر  سنجش  برای  و  اخص  ش

خت از   ات    3پردا الع اخص به ترتیب برگرفته از مط ش
 ( اولو  2003روجرز  پون و  ن  اندرسو ن،  ا اسرینیواس و   )

نمونه 2002) است.  ه  شد ه  استفاد از (  ای 
اي طراحي شده، در شکل بندیبسته  ه   2ه ان داد نش

ه است.   شد

ه  داد تحلیل  و  تجزیه  منظور  افزار به  نرم  از  ا  ه
و جهت تجزیه و تحلیل کیفی    SPSS22تحليل كميّ

افزار   نرم  شد.    MAXQDA2018از  ه  برد بهره 
ش  ه رو داد تحلیل  و  تجزیه  ای  می  ه ذیل  شرح  به  ا  ه

بررسی جهت  کمیّ،  تحلیل  مرحله  در   : اشند  نرمال ب
ن ه توزیع بود اداد ن   ه آزمو ن  KSاز  آزمو جهت   ،

از ن  فرضیات  ایآزمو ایسه ه امیانگین مق  تحلیل و ه
یک  انس  چند  واری و  سویه  سه  دوسویه،  سویه، 

( است.  MANOVAمتغیره  شده  ه  استفاد جهت  (، 
انس واری برابری  ا  سنجش  ز  ه نا برای و  لوین    آزمو

ماتریس برابری  انس بررسی  کوواری انس  واری ای  ه
ه شده   اهد اکس    Mآزمون  از  مش ه گردید. در ب استفاد

ه م داد تئوری  روش  از  نیز  کیفی  روش  رحله  و  ا  بن م
سنجش منظور  به  شد.  ه  استفاد محتوا   تحلیل 

اخص  ش ن  بود امتناسب  اسب،    از  ه تن اخص  برای ش
از   روایی  ایی    CVRمعیار  سنجش  ای پ سنجش  برای  و 

ایی   ای پ ضریب  باخ    CCRاز  کرون ای  آلف ضریب  و 
است ه  شد ه  اد ايي    . استف اي پ سنجش  منظور  به 

ات،   اسك ام  ويلي ایایی  پ ضریب  از  نیز  کیفی  تحلیل 
ه نمودیم.   اد  استف
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 های طراحی شده بندی هایی از بسته (:  نمونه 2شکل ) 

 

 و پايايي ابزارسنجش   روايي 3.1
کمیّ   ش  رو اخص در  ش ن  بود اسب  متن از برای  ا    ه

اسب،   تن اخص  از  ش روایی  سنجش  منظور  معیار به 
CVR    ایایی پ ضریب  از  ایایی  پ سنجش  برای   CCR1و 

است شده  اده  استف باخ  کرون آلفای  ضریب  .  و 

اخص  نرخ  ش دارای  که  ایی  اسب  ه از  تن ا   %70کمتر    ی
CVR    از امه حذف    49/0کمتر  پرسشن از  اید  ب اشند،  ب

ایی   ای اید    CCRشوند و ضریب پ باخ نیز ب ای کرون و آلف
از   اشد.  7/0بیشتر  جدول    ب در  که  انطور    2هم

شاخص  تمامی  است  و  مشخص  روایی  دارای  ا  ه
بر می  از و معت ایی مج ای اشندپ . ب

 

 

 

 
1 Composite  Construct Reliability 

 

 

   

بط   تصویر: مرت
الا   رنگ: فرکانس ب

ه  اد ار: س ه نوشت  نحو

ط  امرتب  تصویر: ن
ایین   رنگ: فرکانس پ

ار: غیرمعمول  ه نوشت  نحو

بط   تصویر: مرت
الا   رنگ: فرکانس ب

ار: غیرمعمول  ه نوشت  نحو

   
ا: قوي   ادع

اد اوير محصول: زي  تعداد تص
ا: ضعيف   ادع

اوير محصول: كم   تعداد تص
ا: ضعيف   ادع

اد اوير محصول: زي  تعداد تص
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 روایی و پایایی کمیّ نتایج    (:  2) جدول  

ای  اره گویه  وابسته متغیره اخص تناسب  شم اخ  CVR CCR ش  آلفای کرونب

 قصد خرید

 0.882 %75 % 88 1گویه 

856/0 
 0.744 %63 %81 2گویه 

 0.789 %75 % 88 3گویه 
 0.779 % 88 %94 4گویه 

خت  ایل به پردا  تم
 0.882 %75 % 88 5گویه 

 0.832 %75 % 88 6گویه  808/0
 0.702 %63 %81 7گویه 

 

فرمول   از  ايي  پاي سنجش  منظور  به  کیفی،  ش  رو در 
مورد   ن  میزا است.  شده  اده  استف ات،  اسك م  ا ويلي

بول   ايد بزرگتر از  ق ات، ب اخص اسک اشد،   70ش درصد ب
مقوله  كدگذاري  به  ن  بتوا ا  انت م و  امع  ج و  ا  ن    عه بود

ن  كرد  آ ان  اطمين تحقيق  عينيت  نتيجه  در  و  ا  ه
اضر به  1375)بديعي،   ش كيفي تحقيق ح ايي رو اي (. پ

  است. 3شرح جدول 

  
 (: پايايي تحليل كيفي 3جدول ) 

ن  س فرمول   مولفه  مضمو ايي بر اسا اي مقدار پ
ات  اسك

 تصوير بر قصد خريد 

اد اثيرات اعتم  بخش  ت

0.772 
اثيرات آگاهي بخش  ت

اختي  بايي شن اثيرات زي  ت
اختي  ن شن اثيرات روا  ت

خت  تمايل به پردا  تصوير بر 
اد به محصول   اعتم

اختي  0.732 ن شن اثيرات روا  ت
اختي  بايي شن اثيرات زي  ت

 بندي بر قصد خريد رنگ بسته 
اثيرات رقابتي  ت

اختي  0.742 بايي شن اثيرات زي  ت
اختي  ن شن اثيرات روا  ت

ايل به پرداخت   رنگ بر تم
اختي  بايي شن اثيرات زي  ت

0.858 
اختي  ن شن اثيرات روا  ت

ار بسته بندي بر قصد خريد   نوشت
اثيرات آگاهي بخش  ت

0.848 
اختي  بايي شن اثيرات زي  ت

ار بسته  تمايل به  نوشت بندي بر 
خت   پردا

اختي  ن شن اثيرات روا  ت
اتيك  0.782  گرافيك سيستم

اثيرات آگاهي بخش  ت
اي محصول بر قصد خريد  ا ادع اورپذيري ادع  0.796 ب
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 پيشينه مطلوب برند 
ن  اع مشتريا  اقن

خت  تمايل به پردا اي محصول بر   ادع
ا واقع  اي مطابق ب  ادع

ان توجه به  0.896 ارات مشتري  انتظ
بت  اسات مث حس اد ا  ايج

اوير بر قصد خريد  تعداد تص
اختي  بايي شن اثيرات زي  ت

0.823 
اختي  ن شن اثيرات روا  ت

ايل به پرداخت  اوير بر تم  تعداد تص
افع   اسخ گويي به من پ

ن   0.877 مشتريا
اختي  بايي شن اثيرات زي  ت

 

 یافته های پژوهش 4
ات   نمونهمشخص اختي  شن دو    جمعيت  در  پژوهش 

ه، در جدول  م شد ا العه انج  ارائه شده است.  4مط

 

 (: مشخصات جمعيت شناختي نمونه 4)   ول جد 

 متغیر 
اختي نمونه  اي جمعيت شن  ويژگي ه

العه اول  م  مط العه دو  مط
 % 37زن:  % 63مرد:  % 39زن:  % 61مرد:  جنسيت 

وضعیت  
اهل  اهل:  % 65مجرد:  ت اهل:  % 64مجرد:  % 35مت  % 36مت

سطح 
 تحصيلات

ارشناسی:   ک
51% 

ارشناسی   ک
 % 29ارشد: 

دکتری:  
20% 

ارشناسی:   ک
41% 

ارشناسی   ک
 % 42ارشد: 

دکتری:  
17% 

 

 تجزیه و تحلیل کمیّ  4.1
)عوامل   2×2×2مطالعه اول: طرح  4.1.1

 تصویر، نوشتار و رنگ( 
اخصه  5جدول   ش انگر  به بی مربوط  توصیفی  ای  ه

تفکیک   به  وابسته  ای  الت متغیره ایح ای    ه متغیره

می اشد مستقل  جدول  ب از  گرفت  می   5.  نتیجه  ن  توا
دارای   رنگ  و  غیرمعمول  فونت  ط،  مرتب تصویر 
روی   بر  که  العه  مط این  در  )قرمز(  الا  ب فرکانس 

آب  ه  محصول  شد اخته  شن ارجح  گرفت،  ام  انج ه  میو
  است.

  
 متغیرهای مستقل های توصیفی مربوط به متغیرهای وابسته به تفکیک  آماره   (: 5)   جدول 

ای مستقل  الت  متغیره ایح انگین  حداقل  متغیر  ه ار  می  انحراف معی

ع تصویر   نو
بط تصویر   مرت

 06/3 47/13 قصد خرید
خت  ایل به پردا  06/3 72/9 تم

بط تصویر  امرت  67/2 51/9 قصد خرید ن
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خت  ایل به پردا  40/2 11/6 تم

ار ع نوشت  نو
ه  اد  فونت س

 39/2 50/9 قصد خرید
خت  ایل به پردا  42/2 40/6 تم

 غیرمعمول فونت 
 27/3 48/13 قصد خرید

خت  ایل به پردا  36/3 42/9 تم

ع رنگ   نو
الاقرمز ) انس ب  ( فرک

 68/3 02/13 قصد خرید
خت  ایل به پردا  04/3 63/9 تم

بز )  ایین س  ( فرکانس پ
 48/2 95/9 قصد خرید

خت  ایل به پردا  54/2 19/6 تم
 

ه  داد ن  بود نرمال  به  توجه  ا  اب تحلیل    ه و  تجزیه  در 
پژوهش ایج  نت استخراج  و  باطی  روش،  استن ای  از  ه

گردید.  ه  استفاد راهه  سه  انس  واری تحلیل  اری    آم
ن  6جدول   انگر نتایج آزمو های لوین جهت سنجش  بی

انس ا  برابری واری ن    7جدول  و  ه انگر نتیجه آزمو   Mبی
ماتریس برابری  بررسی  برای  اکس  انس ب واری ای  ه

وابسته   ای  متغیره در  شده  ه  اهد مش انس  کوواری
اشدپژوهش می ا توجه به  .  ب به ترتیب    7و    6جداول  ب

انس اهد برابری واری ای وابسته در بین ش ای متغیره ه
ه  اتریسگرو م و  پژوهش  ای  انس ه کوواری ای  ه

گروه بین  در  وابسته  ای  متغیره ه  شد ه  اهد ای  مش ه
  مختلف هستیم.

  
 ها های لوین جهت بررسی برابری واریانس نتایج آزمون   (: 6)   جدول 

ات آزادی Fمقدار  متغیر وابسته  ات آزادی 1  درج اداری  2  درج  سطح معن
 11/0 232 7 99/1 قصد خرید

خت  ایل به پردا  16/0 232 7 64/1 تم
 

 باکس   Mنتایج آزمون    (: 7)   جدول 

M  اکس ات آزادی Fمقدار  ب ات آزادی 1  درج اداری  2  درج  معن
11/34 97/1 21 192927 07/0 

 

 مطالعه اول های فرضیه آزمون 4.1.2
ن    8جدول   ایج آزمو انگر نت برای بررسی    MANOVAبی

مدل   در  کلی  صورت  به  مختلف  سطوح  بین  اختلاف 
اشدمی  . ب
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 جهت بررسی اختلاف کلی متغیرهای وابسته به تفکیک سطوح   MANOVAآزمون    (: 8) جدول  

ات آزادی  Fمقدار  اثر  اداری  درج ا  سطح معن  مجذور ات
* 0001/0 2 64/466 تصویر * 80/0 

ار * 0001/0 2 52/423 نوشت * 78/0 
* 0001/0 2 36/331 رنگ  * 74/0 

ار  -تصویر * 0001/0 2 40/16 نوشت * 12/0 
* 0001/0 2 24/11 رنگ  -تصویر * 09/0 

ار * 0001/0 2 62/46 رنگ  -نوشت * 29/0 
 

جدول   به  توجه  ا  می  8ب ه  سطح  مشاهد که  شود 
آزمون همه  اداری  ای  معن از  MANOVAه  کوچکتر 

ابراین فرضیه صفر رد گردیده و مدل 05/0 ه و بن -بود
حاضر،  ه پژوهش  وابسته  متغیرهای  ا  ب موجود  ای 

ای   متغیره از  یک  هر  أثیر  ت ابراین  بن و  است  ادار  معن

ا   ب تعاملی  صورت  به  نیز  و  مجزا  صورت  به  پژوهش 
واکنش روی  بر  دیگر  ای  مصرفمتغیره ای  ن  ه کنندگا

می ادار  جداول  معن اشد.  ن    10و    9ب آزمو ایج  نت بیانگر 
انس واری ای    سه راهه  تحلیل  متغیره اثر  بررسی  برای 

ای وابسته م اشدی مستقل پژوهش بر روی متغیره .ب

 

 

 

 بررسی اثر متغیرهای مستقل بر روی قصد خرید   : راهه آزمون تحلیل واریانس سه   (: 9) جدول  

 اثرات
منبع  

 واریانس 
مجموع 

 مجذورات 
درجات 

 آزادی
میانگین  
 مجذورات 

 Fمقدار 
ح  سط

 معناداری
مجذور 

 اتا 

اثرات 
 اصلی 

07/9 تصویر  44 1 07/9 44 38/715 0001/0* * 75/0 
02/9 نوشتار 52 1 02/9 52 40/721 0001/0* * 76/0 

5 27/564 1 27/564 رنگ  8/427 0001/0* * 65/0 

اثرات 
 تعاملی

  -تصویر
 02/0 *026/0 05/5 67/6 1 67/6 نوشتار

  -تصویر
*0001/0 29/17 82/22 1 82/22 رنگ  * 07/0 

 -نوشتار
*0001/0 83/80 67/106 1 67/106 رنگ  * 26/0 

 - - - 32/1 233 48/307 خطا
9 کل  8/29 03 239 - - - - 
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 بررسی اثر متغیرهای مستقل بر روی تمایل به پرداخت   : راهه آزمون تحلیل واریانس سه   (: 10) جدول  

بع   اثرات  من
انس   واری

ع   مجمو
 ورات ذمج

ات   درج
 آزادی 

انگین   می
 مجذورات 

 Fمقدار 
سطح 

اداری   معن
مجذور 

ا   ات

اثرات  
 اصلی

* 0001/0 26/440 20/781 1 20/781 تصویر * 65/0 
ار * 0001/0 42/309 04/549 1 04/549 نوشت * 57/0 

* 0001/0 53/400 70/710 1 70/710 رنگ  * 63/0 

اثرات  
املی   تع

  -تصویر
ار * 0001/0 14/32 04/57 1 04/57 نوشت * 12/0 

  -تصویر
 04/0 ** 001/0 54/10 70/18 1 70/18 رنگ 

ار  -نوشت
* 0001/0 14/32 04/57 1 04/57 رنگ  * 12/0 

ا   - - - - 233 43/413 خط
 - - - - 239 16/2587 کل 

 

)عوامل ادعای   2×2مطالعه دوم: طرح  4.1.3
 محصول و تعداد تصاویر( 

شاخصه  11جدول   انگر  به  بی مربوط  توصیفی  ای  ه
تفکیک   به  وابسته  ای  الت متغیره ایح ای    ه متغیره

می اشد مستقل  جدول  ب از  می   11.  نتیجه  نیز  ن  توا
العه   مط در  اد  زی تصاویر  تعداد  و  قوی  ای  ادع گرفت 

سیب  چیپس  محصول  روی  بر  که  م  م  دو ا انج زمینی 
بسته  در  شناخته  گرفت،  ارجح  محصول  این  بندی 

ه  داد ن  بود ال  نرم به  توجه  ا  ب است.  ه  اشد در   ه
نیز   م  دو العه  و  مط باطی  استن تحلیل  و  تجزیه  در 

پژوهش ایج  نت روش  استخراج  تحلیل  از  اری  آم ای  ه
ه گردید انس سه راهه استفاد . واری

  
 متغیرهای مستقل های توصیفی مربوط به متغیرهای وابسته به تفکیک  آماره   (: 11)   جدول 

ایحالت متغیرهای مستقل  انحراف معیار میانگین  حداقل متغیر  ه

 نوع ادعای محصول
 ادعای قوی

9 قصد خرید 7/15 9 8/1 
ل به پرداخت 9 تمای 8/11 5 2/1 

 ادعای ضعیف
 79/2 18/10 قصد خرید

ل به پرداخت 5 60/6 تمای 5/1 

ر محصول   تعداد تصاوی
ر زیاد  تصاوی

 77/2 08/15 قصد خرید
ل به پرداخت  85/2 85/10 تمای

ر کم   تصاوی
5 07/11 قصد خرید 8/3 

ل به پرداخت  82/2 00/8 تمای
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ن  12جدول   آزمو ایج  نت جهت  بیانگر  لوین  های 
انس ا  سنجش برابری واری انگر نتیجه    13جدول  و  ه بی

اتریس  Mآزمون   م برابری  بررسی  برای  ای  باکس  ه
ای   متغیره در  شده  ه  مشاهد انس  کوواری انس  واری

اشد وابسته پژوهش می ا توجه به  .  ب   13و    12جداول  ب

ترتیب   انسبه  واری برابری  اهد  ای  ش متغیره ای  ه
ه  گرو بین  در  اتریسوابسته  م و  پژوهش  ای  ای  ه ه

بین   در  وابسته  شده متغیرهای  اهده  مش انس  کوواری
ه ای مختلف هستیم. گرو ه

  
 ها های لوین جهت بررسی برابری واریانس نتایج آزمون   (: 12) جدول  

ات آزادی Fمقدار  متغیر وابسته  ات آزادی 1  درج اداری  2  درج  سطح معن
 078/0 116 3 33/2 قصد خرید

خت  ایل به پردا  08/0 116 3 97/0 تم
 

 باکس   Mنتایج آزمون  (:  13)   جدول 

M  اکس ات آزادی Fمقدار  ب ات آزادی 1درج اداری  2درج  معن
99/16 83/1 9 154203 058/0 

 

 مطالعه دوم های فرضیه آزمون 4.1.4
انس   14جدول   واری تحلیل  ن  آزمو ایج  نت بیانگر 

چندمتغیری برای بررسی اختلاف بین سطوح مختلف  
اشد به صورت کلی در مدل می  .  ب

 

 جهت بررسی اختلاف کلی متغیرهای وابسته به تفکیک سطوح   MANOVAآزمون    (: 14) جدول  

ات آزادی  Fمقدار  اثر  اداری  درج ا  سطح معن  مجذور ات
ا در مورد محصول   94/0 ** 001/0 2 15/851 ادع

اویر محصول   82/0 ** 001/0 2 61/263 تعداد تص
ا اویر  -ادع  08/0 ** 006/0 2 34/5 تعداد تص

 

جدول   به  توجه  ا  می  14ب ه  سطح  مشاهد که  شود 
آزمون همه  اداری  ای  معن از   MANOVAه کوچکتر 

ابراین فرضیه صفر رد گردیده و مدل 05/0 ه و بن -بود
حاضر،  ه پژوهش  وابسته  متغیرهای  ا  ب موجود  ای 

ای   متغیره از  یک  هر  أثیر  ت ابراین  بن و  است  ادار  معن

ا   ب تعاملی  صورت  به  نیز  و  مجزا  صورت  به  پژوهش 
واکنش روی  بر  دیگر  ای  مصرفمتغیره ای  ن  ه کنندگا

ادار می اشد. جداول معن ن   16و  15ب آزمو ایج  انگر نت بی
انس واری راهه   تحلیل  ای    دو  متغیره اثر  بررسی  برای 

ای وابسته می  .اشدبمستقل پژوهش بر روی متغیره
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 آزمون تحلیل واریانس دو راهه جهت بررسی اثر متغیرهای مستقل بر روی قصد خرید   (: 15)   جدول 

بع   اثرات  من
انس   واری

ع   مجمو
 مجذورات 

ات   درج
 آزادی 

انگین   می
 مجذورات 

 Fمقدار 
سطح 

اداری   معن
مجذور 

ا   ات

اثرات  
 اصلی

ای   ادع
* 0001/0 50/612 41/1003 1 41/1003 محصول * 84/0 

تعداد 
اویر  * 0001/0 45/295 01/484 1 01/484 تص * 72/0 

امل   08/0 ** 002/0 30/10 87/16 1 87/16 تع
ا   - - - 64/1 116 03/190 خط

 - - - - 119 32/1694 کل 
 

 آزمون تحلیل واریانس دو راهه جهت بررسی اثر متغیرهای مستقل بر روی تمایل به پرداخت   (: 16)   جدول 

بع   اثرات  من
انس   واری

ع   مجمو
 مجذورات 

ات   درج
 آزادی 

انگین   می
 مجذورات 

 Fمقدار 
سطح 

اداری   معن
مجذور 

ا   ات

اثرات  
 اصلی

ای   ادع
 محصول

41/869 1 41/869 99/1274 0001/0 * * 92/0 

تعداد 
اویر   تص

21/200 1 21/200 60/293 0001/0 * * 71/0 

امل   001/0 74/0 11/0 07/0 1 07/0 تع
ا   - - - 68/0 116 10/79 خط

 - - - - 119 79/1148 کل 
 

 کیفی  لی و تحل هی تجز 4.2
تئوری  روش  از  ه  استفاد با  که  کیفی  مرحله  در 

ه نرم داد از  اده  استف ا  ب و  بنا    MAXQDA2018افزار  م
و   محوری  باز،  کدگذاری  مرحله  سه  گرفت  م  ا انج

از شد.  ام  انج ه  تحلیل  و  تجزیه  گزینشی  ای   داد   ه
کدگذاری   194و    1کد   210کلی    طور  به  کیفی، بخش 

ه اصل  2شد ن نیز  شده ح کد   132است که از این میا
مرحله   در  گردید.  استخراج  از  ب کدگذاری  مرحله  در 

لب    42در کل    محوری  کدگذاری ا   27مقوله فرعی در ق
دسته  اصلی  در مقوله  دیگر  بارت  ع به  شدند.  بندی 

  4 تصوير بر قصد خريداین مرحله در خصوص تاثیر  
تمایل   7مقوله اصلی و  مقوله فرعی، تاثیر تصویر بر 

خت   پردا و    3به  اصلی  تاثیر    6مقوله  فرعی،  مقوله 
 

1 Codes 

ار بسته    3مقوله اصلی و    2  بندي بر قصد خريدنوشت
تاثیر   فرعی،  به  مقوله  ايل  تم بر  بندي  بسته  نوشتار 

خت اثیر    3مقوله اصلی و  3 پردا رنگ  مقوله فرعی، ت
مقوله فرعی، تاثیر    5مقوله اصلی و    3  بر قصد خريد

خت رنگ بر  ایل به پردا مقوله   4مقوله اصلی و  2تم
خريدتاثیر    فرعی، قصد  بر  محصول  مقوله    3  ادعاي 

اثیر    4اصلی و   اي محصول بر  مقوله فرعی، ت تمایل  ادع
خت   پردا و    3به  اصلی  تاثیر    4مقوله  فرعی،  مقوله 

خريد قصد  بر  اوير  تص و    2  تعداد  اصلی    2مقوله 
اثیر   ت و  فرعی  به  مقوله  تمايل  بر  تصاوير  تعداد 

خت مقوله فرعی استخراج    3مقوله اصلی و    2نیز    پردا
ایت در مرحله کدگذاری گزینشی، موارد  شدند. در ن ه

در  که  گرفتند  قرار  طبقه  یک  در  یکدیگر  ا  ب بط  مرت

2 Coded segments 
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ه  داد از  برخواسته  مدل  ارائه  به  منجر  ایت  ای نه ه
ای   اده از فراوانی کده ا استف تجربی گردید. همچنین ب
مشخص   را  ا  آنه اهمیت  مقولات،  به  ه  شد ه  داد

افزار   نرم  خروجی  به    MAXQDAنمودیم.  مربوط 
هر   تفکیک  به  مقولات  به  شده  ه  داد ای  کده فراوانی 

ا در شکل به ه اح ه است.   3یک از مص ه شد آورد

  

 
 های اصلی و مقوله   داده شده به مقولات   فراوانی بصری کدگذاری کدهای   : 3شکل  

 

شود   می  ه  دید که  انطور  الب    194هم ق در  کدگذاری 
ه است.    27کد باز و  132 اسایی شد مقوله اصلی شن

مقوله  الا  ب خروجی  بق  ايط اثیرات    ه "ت
ایی ب قصد  زی بر  ار  نوشت بعد  خصوص  در  اختی"  شن

ا   ب عامل،    23خرید  مهمترین  افته  ی تخصیص  کد 
ایی  ب اثیرات زی اثیر رنگ  "ت اختی" در خصوص بعد ت شن

ا   ب خرید  قصد  اورپذیری   15بر  "ب و  م  دو به  رت در  کد 
ا   ا بر قصد خرید ب ا" در خصوص بعد ادع کد در   14ادع

و   فراوانی  ادامه  در  باشند.  می  اهمیت  م  سو به  رت
مقوله  قرار اهمیت  بررسی  مورد  را  فرعی  ای  ه

دهیم. می
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 "تاثیر تصویر بر قصد خرید" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 4شکل  

 

دارای   خرید،  قصد  بر  اد   7تصویر  "ایج فرعی  مقوله 
ا   ب اد"  اعتم محصول"،   2حس  "معرفی  و  کد 

اثیرات   اب تصویر"، "ت ایزبخشی"، "طراحی"، "انتخ تم "

ا   ب همگی  ادراکی"  اثیرات  "ت و  اسی"  حس کد    3ا
اشد.   تخصیص یافته می ب

 

 
 تصویر بر تمایل به پرداخت" "تاثیر  های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 5شکل  

 

دارای   خت،  پردا به  تمایل  بر  فرعی    6تصویر  مقوله 
با   مشتری"  ذهنی  ای  اره معی بر  تمرکز  کد،    4"

ا   ب کیفیت"  به  اداری  ات    4"وف احساس به  "توجه  کد، 
با   ا    3مشتری"  ب خت"  پردا انگیزه  اد  "ایج کد،    2کد، 

ا  "بهره ب بصری"  سواد  از  "مهندسی   7گیری  و  کد 
ا   ب ن    3تصویر"  میا از  اشد.  ب می  افته  ی تخصیص  کد 

"بهره   6این   مهممقوله،  بصری"  سواد  از  ترین  گیری 
ایی شده است.  مقوله فرعی شناس
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 "تاثیر نوشتار بر قصد خرید" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 6شکل  

 

دارای   خرید،  قصد  بر  ار  آگاهی   3نوشت " فرعی  مقوله 
ا   ب محصول"  از  ا    5بخشی  ب ایپوگرافیک"  ت "سواد  کد، 

ا    16 ب اسانه"  اشن ب زی اوت  "قض و  تخصیص    7کد  کد 

این   میان  از  اشد.  ب می  افته  "سواد   3ی مقوله، 
مهم  ایپوگرافیک"  ه  ت شد ایی  شناس فرعی  مقوله  ترین 

اشد. می ب

  

 
 "تاثیر نوشتار بر تمایل به پرداخت" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 7شکل  

 

دارای   پرداخت،  به  ایل  تم بر  ار  فرعی    3نوشت مقوله 
ا   ب ات"  اس حس ا "تایپوگرافی    5"برانگیختگی  کد، 

ا  کل  ا    6نگرانه" ب اهی رسانی مطلوب" ب آگ کد   4کد و "

این   ن  میا از  اشد.  ب می  افته  ی مقوله،    3تخصیص 
کل  ایپوگرافی  مهم "ت فرعی  نگرانه"  مقوله  ترین 

ایی شده می  اس اشد. شن ب
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 "تاثیر رنگ بر قصد خرید" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 8شکل  

 

دارای   خرید،  قصد  بر  بر    5رنگ  تمرکز  " فرعی  مقوله 
اوت  ا  تف ب ا"  ا    3ه ب نوآوری"  و  "خلاقیت  کد،    3کد، 

ا   ب رنگ"  ا    12"مهندسی  ب برتر"  اب  انتخ "حس    2کد، 

ا   بت" ب اسات مث افته می    5کد و "احس کد تخصیص ی
این   میان  از  اشد.  رنگ"   5ب "مهندسی  مقوله، 

ه است. مهم  ایی شد ترین مقوله فرعی شناس

  

 
 "تاثیر رنگ بر تمایل به پرداخت" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 9شکل  

 

دارای   پرداخت،  به  تمایل  بر  فرعی    4رنگ  مقوله 
کل  ا  "دیزاین  ب با    3نگرانه"  اسی رنگ"  "روانشن   5کد، 

ا   ب مطلوب"  اوت  "قض حس    5کد،  "تداعی  و  کد 
ا  اشد.  5طراوت" ب افته می ب کد تخصیص ی
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 "تاثیر ادعا بر قصد خرید" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 10شکل  

 

دارای   خرید،  قصد  بر  محصول  ای  فرعی    4ادع مقوله 
ا  ای مبتنی بر صداقت" ب ای مبتنی بر    9"ادع کد، "ادع

ا   ب از"  محصولات   5نی از  ان  مشتری ایت  "رض کد، 
ا   ب ا    7گذشته"  ب بت"  مث ات  احساس "توسعه  و    4کد 

این   میان  از  اشد.  ب می  یافته  تخصیص  مقوله،    4کد 
مهم  صداقت"  بر  بتنی  م ای  فرعی  "ادع مقوله  ترین 

ایی شده است.  اس شن

  

 
 "تاثیر ادعا بر تمایل به پرداخت" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 11شکل  

 

دارای  خت،  پردا به  تمایل  بر  محصول  ای  مقوله    4ادع
ا   ب عقلانی"  ای  "ادع زندگی    4فرعی  بک  "س کد، 

ا   ب ن"  ا    2مشتریا ب ن"  مشتریا منفعت  در  بود  "به کد، 
ا    5 ات مطلوب" ب حساس کد تخصیص    4کد و "تداعی ا

این   ن  میا از  اشد.  ب می  افته  در    4ی بود  "به مقوله، 
مهم  ان"  مشتری ایی  منفعت  شناس فرعی  مقوله  ترین 

ه است.  شد
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 "تاثیر تعداد تصاویر بر قصد خرید" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 12شکل  

 

دارای   خرید،  قصد  بر  اویر  تص فرعی    3تعداد  مقوله 
ا   ب محصول"  ع  نو ا  ب اسب  متن اد   5"طراحی  "ایج کد، 

ا   ب مثبت"  اسات  حس "  3ا و  اعکد  ه    اقن آگا اخود ن

ا  ن" ب ن  کد تخصیص یافته می  9مشتریا اشد. از میا ب
مهم   3این   ان"  مشتری ه  آگا اخود ن اع  "اقن ترین  مقوله، 

ایی شده است.  مقوله فرعی شناس

  

 
 "تاثیر تعداد تصاویر بر تمایل به پرداخت" های فرعی  : فراوانی کدگذاری مقوله 13شکل  

 

دارای   پرداخت،  به  ایل  تم بر  اویر  تص مقوله    3تعداد 
ا   ب ان"  مشتری به  انی  سودرس ای  "ارتق کد،    2فرعی 

ا  ات در طراحی" ب اسب ایت تن کد و "صداقت در  2"رع
ا   ب می   5طراحی"  افته  ی تخصیص  ن  کد  ا می از  اشد.  ب

طراحی" مهم   3این   در  قت  "صدا مقوله  مقوله،  ترین 
ایی شده است.   فرعی شناس

 نتیجه گیری و پیشنهادها 5
 مطالعه اول:  5.1

نوشتار  ه  نحو تصویر،  امل  ع سه  تاثیر  اول  العه  مط در 
و   قصد خرید  یعنی  دو متغیر وابسته  روی  بر  رنگ  و 

ایج   نت که  گرفت  قرار  بررسی  مورد  پرداخت  به  ایل  تم
فرضیه  تفکیک  به  ن  میآ ذیل  شرح  به  ا  ا  ه ب اشد.  ب

ه  داد تحلیل  ایج  نت و  تحقیق  کلی  فرضیه  به  ا توجه  ه
که شد  ات  ب به    اث تحقیق  ای  متغیره از  یک  هر  أثیر  ت

ای   متغیره ا  ب املی  تع صورت  به  نیز  و  مجزا  صورت 
واکنش  ،دیگر روی  مصرفبر  ای  معنادار   کنندگانه

اشد.می به   ب میلذا  کلی  عناصر  طور  گفت  ن  توا
بسته  به  مختلف  ایل  تم و  خرید  قصد  روی  بر  بندی 

املی   تع صورت  به  هم  و  مجزا  طور  به  هم  خت  پردا
اثیرگذار می اشند. ت  ب
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جدول   به  توجه  ا  ) 17ب ع  (  1:  نو انه  جداگ تأثیر 
ادار   ه )تایید فرضیه  تصویر بر قصد خرید معن   ( و 1بود

انگین قصد خرید در سطح تصویر   ط  می (  47/13)مرتب
تصویر   سطح  از  بیشتر  معناداری  طور  ط  به  امرتب ن

می51/9) اشد(  جدول    ب به  شود  ع  ابراین .  (5)رجو   بن
ط  تصویر   کنندگان را به  میزان قصد خرید مصرفمرتب

می افزایش  اداری  معن انه  (  2) دهد.  طور  جداگ أثیر  ت
خت معنادار  ایل به پردا تم ع تصویر بر  ایید  نو ه )ت بود

و2فرضیه   خت    (  پردا به  تمایل  انگین  می به  توجه  با 
تصویر   سطح  ط  در  معناداری 72/9)مرتب طور  به   )

تصویر   سطح  از  ط  بیشتر  امرتب می11/6)ن اشد.  (    لذا ب
ط  تصویر   مصرفمرتب پرداخت  به  تمایل  -میزان 

می افزایش  معناداری  طور  به  را  ن  (  3)دهد.  کنندگا
معنادار  خرید  قصد  بر  ار  نوشت ه  نحو جداگانه  أثیر  ت

فرضیه   ایید  )ت ه  در   و  (3بود خرید  قصد  انگین  می
فونت   معناداری 48/13)غیرمعمول  سطح  طور  به   )

اده س فونت  سطح  از  می50/9)  بیشتر  اشد.  (  لذا  ب
مصرف  غیرمعمولفونت   خرید  قصد  ن  میزان  کنندگا

می  افزایش  اداری  معن طور  به  تأثیر  (  4)دهد.  را 
معنادار  خت  پردا به  ایل  تم بر  ار  نوشت ه  نحو انه  جداگ

فرضیه   ایید  )ت ه  و4بود خت    (  پردا به  ایل  تم میانگین 
( به طور معناداری 42/9) غیرمعمول سطح فونت در 

اده اشد.  ( می40/6)  بیشتر از سطح فونت س ابراین ب   بن
مصرف  غیرمعمولفونت   خت  پردا به  ایل  تم ن  -میزا

می افزایش  معناداری  طور  به  را  ن  (  5)دهد.  کنندگا
ادار   معن خرید  قصد  بر  رنگ  ع  نو انه  جداگ أثیر  ه  ت بود

فرضیه   ایید  و 5)ت سطح   (  در  خرید  قصد    میانگین 
قرمز الا)   رنگ  ب معناداری 02/13)(  فرکانس  طور  به   )

سطح از  سبز  بیشتر  ایین )  رنگ  پ انس  (  95/9)(  فرک
اشد.  می الا    درنتیجهب ب انس  فرک دارای  که  قرمز  رنگ 

مصرف  است خرید  قصد  ن  طور میزا به  را  کنندگان 
می افزایش  اداری  ع  (  6) دهد.  معن نو انه  جداگ أثیر  ت

خت ایل به پردا ادار    رنگ بر تم ایید فرضیه  معن ه )ت بود
و6 سطح   (  در  پرداخت  به  تمایل  قرمز میانگین    رنگ 

الا) ب از 63/9) (  فرکانس  بیشتر  اداری  معن طور  به   )
بز سطح   س ایین )   رنگ  پ می 19/6)(  فرکانس  اشد. (  ب

ابراین الا(  بن ب فرکانس  )دارای  قرمز  تمایل    رنگ  میزان 

مصرف  خت  پردا معناداری به  طور  به  را  ان  کنندگ
 دهد.  افزایش می

بر  (  7) ار  نوشت ه  نحو و  تصویر  ع  نو املی  تع تأثیر 
مصرف خرید  قصد  میروی  معنادار  ان   اشدبکنندگ

فرضیه   ایید  اهمچنین    .( 7)ت ه  همش هر   شدد در  که 
مصرف خرید  قصد  ن  میزا نوشتار،  ه  نحو سطح  -دو 

تصویر   از  ن  بطکنندگا تصویر    نامرت سمت  ط به    مرتب
ا افزایش روبرو می اشد و شیب افزایش قصد خرید  ب ب

ار   الت نوشت ه    غیرمعمولمشتری در ح نسبت به نحو
می بیشتر  ه  اد س ار  اشد. نوشت بارت    ب ع به  یعنی 

ه  اد غیرمعمول،  س نوشتار  و  ط  مرتب تصویر  امل  تع تر 
مصرف  خرید  قصد  روی  بر  بیشتری  اثیر  ه  ت کنند

( است.  ه  (  8داشته  نحو و  تصویر  ع  نو تعاملی  أثیر  ت
مصرف خت  پردا به  تمایل  روی  بر  ار  ن  نوشت کنندگا

ادار می اشدمعن ه  ( و  8)تایید فرضیه    ب که    شدمشاهد
به   ایل  تم میزان  نوشتار،  ه  نحو سطح  دو  هر  در 

خت مصرف ن از تصویر  پردا طکنندگا امرتب به سمت    ن
بط تصویر   می  مرت روبرو  افزایش  ا  شیب  ب و  اشد  ب

ختافزایش  ایل به پردا ا  تم ار مشتری در ح لت نوشت
اده بیشتر می غیرمعمول ار س ه نوشت -نسبت به نحو

اشد. ط و نوشتار  ب امل تصویر مرتب بارت دیگر تع به ع
خت   پردا به  ایل  تم روی  بر  بیشتری  اثیر  ت غیرمعمول، 

)مصرف  است.  داشته  ه  ع (  9کنند نو املی  تع أثیر  ت
ع رنگ بر روی قصد خرید مصرف ن  تصویر و نو کنندگا

می ادار  اشدمعن فرضیه    ب ایید  ا  .(9)ت که    شدده  همش
ع رنگ، میزان قصد خرید مصرف -در هر دو سطح نو

تصویر   از  ن  بطکنندگا تصویر    نامرت سمت  ط به    مرتب
ا افزایش روبرو می اشد و شیب افزایش قصد خرید  ب ب

الا   رنگ قرمز )بامشتری در   انس ب بت به    (فرک رنگ  نس
ا   )ب بز  پایینس انس  می  ( فرک اشد. بیشتر  واقع    ب در 

تص امل  بر  تع بیشتری  تاثیر  قرمز،  رنگ  و  بط  مرت ویر 
ه داشته است. )روی قصد خرید مصرف  تأثیر  (  10کنند

به   ایل  تم روی  بر  رنگ  ع  نو و  تصویر  ع  نو املی  تع
مصرف  خت  میپردا معنادار  ان  اشدکنندگ )تایید    ب

و  10فرضیه   اهده  (  ع    شدمش نو سطح  دو  هر  در  که 
مصرف خت  پردا به  تمایل  میزان  از رنگ،  ان  کنندگ

بطتصویر   امرت تصویر    ن سمت  بطبه  افزایش   مرت ا  ب
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می افزایش  روبرو  شیب  و  اشد  خت ب پردا به  ایل    تم
الا   رنگ قرمز )بامشتری در   انس ب بت به  (فرک رنگ    نس

ا  )ب بز  ایین   س پ انس  می  (فرک اشد بیشتر  مطلب  ب این   .
می  ات  ب قرمز،  اث رنگ  و  ط  مرتب تصویر  امل  تع که  کند 

اثیر بیشتری بر روی تمایل به پرداخت مصرف  ه  ت کنند
( است.  ع  (  11داشته  نو و  ار  نوشت ه  نحو املی  تع أثیر  ت

ادار میرنگ بر روی قصد خرید مصرف ن معن -کنندگا
اشد ایید فرضیه    ب ا  .(11)ت که در هر دو   گردیدده  همش

ن قصد خرید مصرف  ع رنگ، میزا ان از سطح نو کنندگ
ار  ه به سمت نوشت اد ار س ا افزایش  غیرمعمولنوشت ب

می مشتری  روبرو  خرید  قصد  افزایش  شیب  و  اشد  ب
)در   قرمز  الا   بارنگ  ب به    (فرکانس  سبز  نسبت  رنگ 

ا   ایین)ب انس پ اشد.بیشتر می  (فرک امل نوشتار   ب لذا تع

قصد   روی  بر  بیشتری  تاثیر  قرمز،  رنگ  و  غیرمعمول 
مصرف  )خرید  است.  داشته  ه  تعاملی  (  12کنند أثیر  ت

خت   پردا به  ایل  تم روی  بر  رنگ  ع  نو و  ار  نوشت ه  نحو
میمصرف معنادار  ن  اشد کنندگا فرضیه    ب ایید  .  (12)ت

به    همچنین ایل  تم میزان  رنگ،  ع  نو سطح  دو  هر  در 
مصرف خت  سمت  پردا به  ه  ساد ار  نوشت از  ن  کنندگا

ار   می  غیرمعمولنوشت روبرو  افزایش  ا  شیب  ب و  اشد  ب
پرداختافزایش   به  ایل  در    تم ا مشتری  )ب قرمز    رنگ 

الا بت به ( فرکانس ب ا   نس ایین رنگ سبز )ب انس پ   ( فرک
می اشد. بیشتر  غیرمعمول    ب ار  نوشت امل  تع نتیجه  در 

خت   و رنگ قرمز، تاثیر بیشتری بر روی تمایل به پردا
ه داشته است. مصرف  کنند

  
 هاي پژوهش در مطالعه اول (: نتایج فرضیه 17) جدول  

الت مرجحّ  شرح فرضیه  انگین   ح می
 مجذورات 

اره  سطح  Fآم
اداری   نتیجه  معن

بط  قصد خرید ←تصویر  * 0001/0 38/715 07/944 تصویر مرت ایید  *  ت
ایل  ←تصویر  خت  به تم بط  پردا * 0001/0 26/440 20/781 تصویر مرت ایید  *  ت

ار ه نوشت ار غیرمعمول  قصد خرید  ← نحو * 0001/0 40/721 02/952 نوشت ایید  *  ت
ار ه نوشت   به تمایل ← نحو

خت  ار غیرمعمول  پردا * 0001/0 42/309 04/549 نوشت ایید  *  ت

الا  قصد خرید   ← رنگ انس ب * 0001/0 58/427 27/564 رنگ فرک ایید  *  ت
ایل  ← رنگ الا  پرداخت  به تم انس ب * 0001/0 53/400 70/710 رنگ فرک ایید  *  ت
ارتصویر ه نوشت قصد   ← * نحو

 خرید 
ار   بط* نوشت تصویر مرت

ایید  *026/0 05/5 67/6 غیرمعمول   ت

ارتصویر ه نوشت   ← * نحو
ایل  خت  به تم  پردا

ار   بط* نوشت تصویر مرت
* 0001/0 14/32 04/57 غیرمعمول  ایید  *  ت

بط* رنگ   قصد خرید  ←  * رنگتصویر تصویر مرت
الا  * 0001/0 29/17 82/22 فرکانس ب ایید  *  ت

  به  تمایل ←  * رنگتصویر
خت   پردا

بط* رنگ   تصویر مرت
الا  ایید  ** 001/0 54/10 70/18 فرکانس ب  ت

ار*رنگ ه نوشت قصد   ← نحو
 خرید 

ار غیرمعمول *   نوشت
الا   فرکانس ب

67/106 83/80 0001/0 * ایید  *  ت

ار*رنگ ه نوشت   تمایل ← نحو
خت  به  پردا

ار غیرمعمول *   نوشت
الا   فرکانس ب

04/57 14/32 0001/0 * ایید  *  ت
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ا توجه به تحلیل  ای فوق می ب ن نتیجه گرفت که  ه توا
بسته  اصر  عن از  یک  یعنی  هر  غذایی  مواد  بندی 

می ار  نوشت ه  نحو و  رنگ  ای واکنش توانند  تصویر،  ه
اصی نمصرف در    خ نمای  کنندگا اد  واقع  د.  نایج در 

دارای   رنگ  و  غیرمعمول  فونت  ط،  مرتب تصویر 
و   خرید  قصد  بر  بیشتری  اثیر  ت )قرمز(  الا  ب فرکانس 
ایر   س به  بت  نس لذا  داشتند،  پرداخت  به  ایل  تم

الت  هر  ح تاثیر  اینکه  ضمن  شدند،  اخته  شن ارجح  ا  ه
اثیر آن  ا بر قصد خرید بیشتر از ت ا یک از این متغیره ه

بررسی   عنصر  سه  ن  از میا بود.  پرداخت  به  تمایل  بر 
ه در این پژوهش، تصویر بیشترین تاثیر را بر روی   شد

ا )قصد خرید و تمایل به  ش شدت و میزان این واکن ه
خصوصا  بسته   . ( داشته است خت ایی که بندیپردا ه

تصاویر   به  بت  نس بودند  بط  مرت تصاویر  دارای 
بط، تاثیرات عمیق  اد کردند. همچنین  غیرمرت تری را ایج

تحریک   بر  تصاویر  قدرت  ه  دهند ان  نش ایج  نت
مصرف واکنش ای  ا  ه ب پژوهش  این  ایج  نت بود.  کننده 

پژوهش  ایج  اویر  نت تص بودند  معتقد  که  بلی  ق اي  ه
اسی  بسته  حس ا ارب  تج در  مهمی  نقش  بندی 

کورسی، مصرف  ائو،  لی جمله  از  دارند،  ن  کنندگا
( لاکشین  و  فنکو، 2015کریسوکو  این،  شیفراست و   )

ارتین ) اهنگ است. 2013دزمت، لب و م  (، هم

بسته دیگر  عنصر  دو  خصوص  در  بندی همچنین 
رنگ  که  شد  ات  اثب نوشتار  ه  نحو و  رنگ  ا  یعنی  ب ای  ه

بت به رنگ  الا نس ایین،  طول موج ب ا طول موج پ ای ب ه
و  تحریک  پیچیده  نوشتار  ه  نحو و  بودند  تر  کننده 

واکنش  ه  ساد ار  نوشت به  نسبت  نیز  ای غیرمعمول  ه
می  اد  ایج را  بیشتری  این،  رفتاری  بر  ه  علاو ایند.  نم

می  آمیخته  تصویر  ا  ب که  انی  زم شود،  رنگ، 
تاثیر  واکنش و  شده  جب  مو را  توجهی  قابل  ای  ه

خت   پردا به  تمایل  و  خرید  قصد  متغیر  دو  بر  ادی  زی
پژوهش  نتایج  ا  ب افته  ی این  است.  بلی  داشته  ق اي  ه

لاکشین   و  کریسوکو  کورسی،  لیائو،  مطالعه  انند  م
(2015( ملکویتز  و  ارُث  و  ک2008(  دادند (،  ان  نش ه 

بسته  کلی  کلیه  اثرات  امل  تع از  گرفته  ات  نش بندی 
بسته  اصر  یکدیگرعن ا  ب کل   بندی  یک  قالب  در    و 

اهنگی است  ابق و هم  . هستند، در تط

رسیدیم   نتیجه  این  به  پژوهش  این  در  همچنین 
محرک )بسته  شدن  ه  دید زمان  ه  وقتی که  کوتا بندی( 

ه  ا فروشگ در  غذایی  مواد  خرید  )اکثرا   به  است  ا  ه
می  م  ا انج اختی  سرعت  شن ای  فراینده لذا  و  شود( 

بر   کمی  اثیر  ت ار  نوشت ه  نحو و  رنگ  هستند،  محدود 
مصرف واکنش ای  به  ه ایل  تم و  خرید  )قصد  ان  کنندگ

ای   فراینده که  وقتی  دیگر،  سوی  از  دارند.  خت(  پردا
ابی  ارزی افراد  و  هستند  اد  زی اختی  منطقی  شن ای  ه

ام می  ار بر روی ر دهند،  بیشتری انج ه نوشت نگ و نحو
مصرف واکنش ای  چنین  ه گذارترند.  اثیر  ت ان  کنندگ

افته  می ی ن  ا نش بسته ای  عناصر  امی  تم که  بندی دهد 
اسخ  پ غذایی  رفتارمواد  ای  یکسانی ه اسی  احس و  ی 

نمی اد  ش ایج تلا نیازمند  عناصر  برخی  و  ای کنند  ه
ات   حساس ا و  رفتار  تحریک  برای  بیشتر  اختی  شن

اطب می  اشند.مخ  ب

اد می  ان آتی پیشنه اي گردد در پژوهشبه محقق ه
بسته  از  و  بندیخود  بازار  در  موجود  واقعی  ای  ه

ه کنند، شاید نتایج جديدتري   اد اختگی نیز استف غیرس
ا از  اصل بشود. همچنین بررسی تاثیر سایر متغیره ح

بسته  اندازه  بسته جمله  جنس  و  برند  بندی بندی، 
ایج کامل می اشد.  تواند نت تری را نیز به همراه داشته ب

می  دیگر  ن  ا مختلف  محقق عناصر  اثیر  ت توانند 
واکنش بسته  روی  بر  را  فیزیولوژیک  بندی  ای  ه

امر   این  بته  ال که  کنند  بررسی  نیز  کننده  مصرف 
بهره  ازمند  علم  نی و  پزشکی  تجهیزات  از  گیری 

می  اد  پیشنه ایت  نه در  است.  ارکتینگ  در نوروم گردد 
)رنگ،   ابی  ارزی مورد  اصر  تصویر(  عن و  نوشتار  ه  نحو

الت  م  ح ا انج پژوهش  این  در  آنچه  از  بیشتری  ای  ه
ای   ه رنگ  های  بررسی  گیرد.  قرار  بررسی  مورد  ه،  شد

از  )بیش  مختلف  تصاویر  و  مختلف  ار  نوشت مختلف، 
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می   2 جامع حالت(  ایج  نت داشته  تواند  بر  در  را  تری 
اشد.    ب

 مطالعه دوم:  5.2
اثیر دو عامل ادعای محصول و تعداد  م ت العه دو در مط
اویر بر روی دو متغیر وابسته یعنی قصد خرید و   تص
ایج   نت که  گرفت  قرار  بررسی  مورد  پرداخت  به  ایل  تم

فرضیه  تفکیک  به  ن  میآ ذیل  شرح  به  ا  ا  ه ب اشد.  ب
تحلیل   نتایج  و  العه  مط این  کلی  فرضیه  به  توجه 

ه که  داد شد  بات  اث ا  ای  ه متغیره از  یک  هر  تأثیر 
ا   ب املی  تع صورت  به  نیز  و  مجزا  صورت  به  تحقیق 

دیگر ای  مصرفبر روی واکنش  ،متغیره ای  ن ه   کنندگا
می ادار  اشد.معن به   ب می لذا  کلی  دو  طور  گفت  ن  توا

بر   اویر(  تص تعداد  و  ا  )ادع بررسی  مورد  دیگر  عنصر 
خت هم به طور مجزا   روی قصد خرید و تمایل به پردا

املی تاثیرگذار میو هم به صورت ت اشند. ع  ب

به جدول   توجه  ا  ا  ( 1: )18ب ادع ع  نو جداگانه  أثیر  ت
ادار  ه )تایید فرضیه  بر روی قصد خرید معن   ( و 13بود

انگین قصد خرید در سطح ادعای قوی ( به  97/15)  می
اداری بیشتر از سطح ادعای ضعیف (  18/10)  طور معن

اشدمی ای قوی در   لذا .  (11)رجوع شود به جدول    ب ادع
ن قصد خرید مصرف کنندگان را به  مورد محصول میزا

می افزایش  اداری  معن انه  (  2)   دهد.طور  جداگ أثیر  ت
خت   ایل به پردا تم ا در مورد محصول بر روی  ع ادع نو

ادار   فرضیه  معن )تایید  ه  و14بود به    (  تمایل  میانگین 
قوی ای  ادع سطح  در  خت  طور 11/ 97)  پردا به   )

سطح   از  بیشتر  اداری  ضعیفمعن ای  می6/ 60)  ادع  )-
ابرایناشد.  ب ن    بن میزا محصول  مورد  در  قوی  ای  ادع

مصرف پرداخت  به  ایل  طور تم به  را  ن  کنندگا
می افزایش  اداری  متغیر  (  3)دهد.  معن انه  جداگ تأثیر 

مصرف خرید  قصد  روی  بر  محصول  تصاویر  -تعداد 
معنادار   ن  فرضیه  کنندگا ایید  )ت ه  و15بود انگین    (  می

اد زی اویر  تص سطح  در  خرید  طور 08/15)  قصد  به   )
کم اویر  تص سطح  از  بیشتر  اداری  می07/11)  معن  )-

قصد    لذااشد.  ب میزان  محصول  اد  زی تصاویر  تعداد 
مصرف افزایش خرید  معناداری  طور  به  را  ان  کنندگ

اویر محصول بر  (  4)دهد.  می انه تعداد تص تأثیر جداگ
ادار  ایل به پرداخت معن اشد )عدم تایید  نمی روی تم ب

 .  (16رضیه ف

تصاویر  (  5) تعداد  و  محصول  ای  ادع تعاملی  تأثیر 
مصرف  روی قصد خرید  میبر  معنادار  ان  اشد کنندگ   ب

فرضیه   ایید  میهمشا  . (17)ت ه  دو  د هر  در  که  شود 
محصولسطح   ای  مصرفادع خرید  قصد  میزان   ،-

ا   ب قوی  ادعای  سمت  به  ضعیف  ای  ادع از  ن  کنندگا
می روبرو  خرید  افزایش  قصد  افزایش  شیب  و  اشد  ب

اویر  ادمشتری در حالت تص بت به تصاویر   زی   کم نس
می اشد.بیشتر  ای    ب ادع امل  تع دیگر  بارت  ع به 

اد، تاثیر بیشتری بر   محصول قوی و تعداد تصاویر زی
ه داشته است. )روی قصد خرید مصرف  تأثیر  (  6کنند

اویر بر روی تمایل   ای محصول و تعداد تص املی ادع تع
مصرف  خت  پردا نمبه  ادار  معن ان  اشدیکنندگ م    ب )عد

فرضیه   ایید  در   .( 18ت بول  ق ابل  ق شواهد  ارتی  عب به 
به   تمایل  بر  متغیر  دو  این  املی  تع اثیر  ت خصوص 

قرار  تایید  مورد  فرضیه  این  و  نشد  افت  ی خت  پردا
نگرفت. 

  
 هاي پژوهش در مطالعه دوم (: نتایج فرضیه 18) جدول  

الت مرجحّ  شرح فرضیه  انگین   ح می
 مجذورات 

اره  سطح  Fآم
اداری   نتیجه  معن

ای محصول ای قوی  قصد خرید  ←  ادع * 0001/0 50/612 41/1003 ادع ایید  *  ت
ای محصول تمایل به   ←  ادع

خت  ای قوی  پردا * 0001/0 99/427 41/869 ادع ایید  *  ت

اویر محصول قصد   ←  تعداد تص
اد خرید  * 0001/0 45/295 01/484 تعداد زی ایید  *  ت
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اویر محصول تمایل   ←  تعداد تص
خت   به پردا

اد م   62/0 60/293 21/200 تعداد زی عد
ایید   ت

ا*تعداد تصاویر قصد    ← ادع
 خرید 

ای قوی*تعداد   ادع
اد  زی

ایید  ** 002/0 30/10 87/16  ت

ا*تعداد تصاویر تمایل به    ← ادع
خت   پردا

ای قوی*تعداد   ادع
اد  زی

م   74/0 11/0 07/0 عد
ایید   ت

  90معناداری در سطح اطمینان    * درصد.    95معناداری در سطح اطمینان    ** درصد.    99معناداری در سطح اطمینان    *** 
 درصد. 

 

می  نتیجه  کلی  بطور  نیز  م  دو العه  مط شود  در 
تصاویر   تعداد  و  محصول  ای  ادع ن  همچو اصری  عن

بسته  روی  واکنش محصول  بر  اری بندی  رفت ای    ه
نمصرف  گذارند   کنندگا اثیر  از .  ت قوی  ای  ادع واقع  در 

از ویژگی اد  زی تصاویر  تعداد  و  محصول  متمایز  ای  ه
بسته  روی  قصد  محصول  بر  بیشتری  اثیر  ت بندی، 

خت داشتند، لذا نسبت به دو   ایل به پردا خرید و تم
تاثیر   اینکه  ضمن  شدند.  اخته  شن ارجح  دیگر  الت  ح
اد بر قصد خرید بیشتر   اویر زی ای قوی و تعداد تص ادع
و   بود  پرداخت  به  تمایل  بر  متغیر  دو  این  اثیر  ت از 

ایل به پر  الا بر تم اثیر تعداد تصاویر ب خت  همچنین ت دا
ن دو   ات نشد. از میا ب العه  اث عامل بررسی شده در مط

بر   را  اثیر  ت بیشترین  محصول  مورد  در  ا  ادع ع  نو م،  دو
خت   پردا به  تمایل  و  خرید  قصد  میزان  و  شدت  روی 
ه است. در واقع   داشته و این تاثیر عمیق و جدی بود

در بندیبسته  جذاب  و  قوی  ای  ادعاه دارای  که  ایی  ه
توانسته  بودند،  محصول  و  مورد  عمیق  اثیرات  ت اند 

مصرف  تصمیم  در  و  ه  کرد اد  ایج را  برای  مهمی  کننده 
العه   ایج این مط اشند. نت ار موثر ب خرید محصول بسی

اوی  ن  و پژوهش  ایج  نت ا  اسمیت  ب ورلق،  فرانسن،  ین، 
ن 2016) اجاردو، تاو (، آبرامز، ایونز، داف  2016سند ) (، ف
گرونرت )2015) و  کریسوکو  و  ای  2014(  ادع تاثیر  که   )

بط را بر خ ه و برداشت وی  رید مصرف قوی و مرت کنند
ایید می  ابقت دارد. از محصول ت  کردند، مط

تصاویر   تعداد  یعنی  دیگر  عنصر  خصوص  در 
بسته  روی  تعداد محصول  که  شد  مشخص  بندی، 

بت به تعداد تصاویر کم، تاثیرگذارتر   اد نس اویر زی تص
واکنش  و  است  ه  اد  بود ایج را  بیشتری  اری  رفت ای  ه

تصاویر  می تعداد  املی  تع اثر  این،  بر  علاوه  ایند.  نم
ه   ثیرگذار بود تا اد و ادعای قوی صرفا  بر قصد خرید  زی

ایید قرار  خت مورد ت ایل به پردا اثیر آن بر تم است و ت
ا نتایج پژوهش مدژاروف  نگرفته است. این یافته  ا ب ه

( بلاک  تصاویر  2010و  تعداد  اثیر  ت خصوص  در   )
قضاوت  خرید،  بر  مصرف  محصول  و  کمیتی  ای  ه

اهنگی استمحصول ابق و هم  . ، در تط

املا   ک عامل  ک  ی که  لیل  د این  به  پژوهش  این 
واکنش  بر  که  را  تاثیر  جدیدی  ه  کنند مصرف  ای  ه

توجهی می ان  ای ش کمک  است،  ه  نمود معرفی  گذارد، 
بسته  نظری  ات  ادبی گسترش  است.  به  ه  کرد بندی 

مصرف  بندی  واکنش  بسته  به  بت  نس کننده 
از  اپذیر  ن جدایی  بخشی  و  طبیعی  املا   ک محصول، 

م است. مصرف  ن  تصمیمات خرید روزمره مرد کنندگا
اوت  قض از  معمول  ای  بطور  خریده در  منطقی  ای  ه

ه   اد ن نمی خود استف اثیر آ چه  کنند و به شدت تحت ت
می  میکه  حس  و  ابراین  بینند  بن دارند.  قرار  کنند 

تصاویر   تعداد  ن  همچو ریز  و  جزیی  عوامل  و  ات  نک
بسته  تاثیر  روی  افراد  انتخاب  بر  حدودی  تا  نیز  بندی 

 دارند.

الی  ح ا  در  ه وعده  ن  میا ۀ  حوز به  العه  مط این  که 
می ا  محدود  ام افته شود،  گروه ی به  ن  محققا ای  ای ه ه

ایر   س و  دارویی  محصولات  مانند  محصول  مختلف 
می  نیز  تندمصرف  تعمیم  محصولات  ابل  ق تواند 

به می اشد.  قرص ب تعداد  مثال،  ن  تصویر عنوا ای  ه
احتمالا    نسخه،  بدون  داروی  ک  ی جعبۀ  روی  ه  شد

مصرف می ای  برآورده مصرف  تواند  ن  میزا از  ه  کنند
اید  صحیح را تحت تاثیر قرار دهد. پژوهش اي آتی ب ه
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ا   ب همچنین  محصولات  و  ایع  صن ایر  س در  را  مدل  این 
تصاویر   و  ا  ادع اثیرگذاری  ت چگونگی  روی  بر  تمرکز 

ه  گرو روی  جنسیتی  محصول  و  سنیّ  مختلف  ای  ه
همچنین  مصرف  دهند.  قرار  بررسی  مورد  ن،  کنندگا

ادراک   بر  محصول  ای  ادعاه و  تصاویر  تعداد  اثیر  ت
ه  مصرف  شد ادراک  ارزش  ا  ی و  کمیتّ  از  ه  کنند

می  پژوهشمحصول  برای  خوبی  ع  موضو اي تواند  ه
اشد.   آتی ب

ن سعی کردند مهم  ا بندی ترین عناصر بسته محقق
انه   ات پیشین نیز هر یک بطور جداگ الع را که در مط
العه   مط یک  در  بودند،  گرفته  قرار  بررسی  مورد 

امع  عوامل  ج تمامی  بررسی  ا   قطع  . نمایند بررسی  تر 
از   یکی  لذا  نیست.  میسر  تحقیق  یک  در 

در محدودیت نظری  محدودیت  تحقیق،  این  ای  ه
بسته  یک  در  موجود  عوامل  تمامی  بندی بررسی 

الت می ح امی  تم بررسی  همچنین  اشد.  عناصر  ب ای  ه
رنگ بسته  ع  )انوا فونتبندی  ا،  غیره(  ه و  اویر  تص ا،  ه

ن  ا امک وجه  هیچ  به  تحقیق  یک  نمی در  اشد. پذیر  ب
الت  ح این  تعداد  می زیرا  ا  بیه از تواند  اشد.  ب ایت  نه

ا  امک م  عد حاضر،  تحقیق  ای  ه محدودیت  در دیگر  ن 
در بررسی    FMRIگیری از تجهیزات پزشکی نظیر  بهره

انند )سنجش  واکنش ای بدنی و فیزیولوژیک افراد م ه
و   چشم  مردمک  ن  گشادشد تعریق،  قلب،  ن  ا ضرب
این   به  دسترسی  در  ان  امک م  عد دلیل  به  بود.  غیره( 

ش رو از  شد  سعی  بخش  تجهیزات،  در  که  دیگر  ای  ه
ه گردد  ه شده است، استفاد ش تحقیق توضیح داد رو

انی دیگر(.   ات جه انند برخی از تحقیق )م
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