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وامل عشوند، از جمله مشکل در انتخاب  یروبرو م یادیبندی محصولات خود با مشکلات زبسته ندیدر فرآ تولیدی های خشکبار
نها ، آنیکند، علاوه بر ایبندی است که توجه مصرف کننده را به خود جلب مبستهبصری )طراحی، رنگ، فونت، اطلاعات، مواد( 

م انتخاب عد نیرند و همچنیگیم دهیدر جلب توجه مصرف کننده به کالا دارد، نادمحصولات بندی بسته عوامل بصریرا که  ینقش
ریان، شدید رقابت، تغییر در سلیقه ها و نیازهای مشتاشباع بازارها، ت محصول باعث نارضایتی در مشتری می شود.بندی مناسب بسته

کنندگان مواجه کرده است. در این شرایط کارخانجات تولید و را با چالش های متعددی در ارتباط با مصرف خشکبار و غذاییصنایع 
که بتوانند از ابزار و امکانات در دسترس خود مانند طراحی و توسعه کالاهای جدید، ارایه  خشکبار و غذاییبندی مواد فراوری بسته

ها فایق آمده  توانند بر این چالشبندی مناسب به درستی استفاده کنند میهمچنین بسته و قیمت مناسب ،محصولات با کیفیت بالا
ندی و نقش آن بخصصان و بازاریابان توجه بیشتری به اهمیت بستهو بقای مداوم خود را تضمین کنند. اکنون وقت آن رسیده که مت

 در تصمیم خرید مصرف کنندگان و در نتیجه افزایش فروش و سود شرکت ها نموده و نگرش خود را مورد ارزیابی مجدد قرار دهند.
اخته تحلیل و نظریاتی در این باره پرد در این تحقیق ابتدا به رابطه ای بین عوامل بصری و بسته بندی اشاره و درادامه به تجزیه و

 می شود.
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 مقدمه -1

 رد. رونددابندی محصول ارزش واقعی و حقیقی را برای تولیدکننده و خریدار به همراه اهمیت عوامل بصری در بسته
 ریدخ عمل یعنی مشاهده، قابل نتیجه به منجر همه که است نامرئی مراحل سری یک شامل کننده مصرف خرید

 مهمی شنق گیری تصمیم فرایند در نگرش و شخصیت حافظه، یادگیری، ادراک، انگیزه، مانند عناصری. شود می
خشکبار باید در رقابت با رقبا و فروش محصول در بندی محصولات (. بسته1،2222بتا انایواسدارد) کننده مصرف در

حفظ و نگه داری کالا، معرفی محصول، امنیت و راحتی محصول با توجه به طراحی منحصر به فرد محصول، 
جلوگیری از فساد محصول، رهنمود خریدار از طریق درج اطلاعات بر روی بسته ، ایجاد جذابیت و کاربرد چند باره 

بندی و حفظ منافع خریدار و مشتری را به ارمغان ، متمایز کردن محصول، نو آوری در بستهبندی محصولاز بسته
 بیاورد.

بندی بدون تردید لازمه موفقیت در هر بازار، پذیرش محصولات شرکت توسط مشتریان در بازار هدف است. بسته 
ای صنعت و پیدایش تکنولوژی در زمینه ه یکی از عوامل مهم در زمینه بازاریای کالا تلقی می گردد. با توجه به رشد

بندی نیز از این موضوع بی بهره نبوده و سهم تکنولوژی در ارتقاء این صنعت بسیار مختلف تولیدی، صنعت بسته
بندی محصول، ترکیبی از عناصر گوناگون است که هرکدام از آنها می . بسته(2،2212یآمل عرب)حیاتی می باشد

مشخص در ذهن مصرف کننده مؤثر باشند. قصد خرید مصرف کننده بستگی به درک مشتری توانند در ایجاد تصویر 
از میزان برآورده شدن انتظاراتش از طریق استفاده از محصول دارد. اما در مورد محصولاتی که مصرف کننده به 

رک ش داشته، لذا دسرعت اقدام به خرید آنها می کند، قصد خرید بستگی به میزان برقراری ارتباط در نقطه فرو
 بندی بر انتخاب وی اثرگذار بوده و این کلید موفقیتمصرف کننده از ماهیت محصول از طریق عناصر ارتباطی بسته

رصد پایینی بندی، این موارد دبسیاری از استراتژی های بازاریابی است. لیکن علیرغم اهمیت بالا و نقش حیاتی بسته
با توجه به تعداد بالای تولیدی های خشکبار و رقابت بالا بین  .اختصاص داده استاز تحقیقات بازاریابی را به خود 

بندی و جذابیت ظاهری اخیرا در آنها برای جذب و فروش به مشتری و کسب درآمد بر روی عوامل بصری بسته
 پژوهش ها مورد توجه محققان قرار گرفته است.

 مبانی نظری -2

  3بندی محصولبسته -1

 شرایط به هاآن اتکای دلیل به اما نیستند، سانیک کاملا بینیممی دنیا این در ما بندی کهبندی بستهبستهعوامل 
یا  رنگ یک مغز که روشی بر توانندمی ها و طرح های واسطه ای،رنگ دیگر همچنین و هابرنامه تماشای روشنایی،

 را نآ چطور ببینیم، را رنگ همان خواهیممی وقتی شک بدون این، از غیر به .بگذارند تاثیر بیندمی خاص طرح
 زیرا .ندک تغییر دیگر فرد به فرد یک طرف از تواندمی نظراتی چه و کندمی آوریجمع ما برای چیزی چه بینیم،می

 ورالعملدست ما، سن ما، جنسیت به توجه با آنها که است این متحرک و یکنواخت رنگی تمایل و بینش این برای
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 می زندگی آن در که اجتماعی های نظم از طرفه یک رنگی احساسات و ایم کرده ایجاد درآن که فرهنگی ما، های
 باشد منفی ها وابستگی این خواه ما، زندگی برخوردهای و خاص های رنگ با ما کودکی دوران های وابستگی کنیم،

بندی دارد. اندازه بزرگ و بسته یمصرف کننده نقش مهم یریگ میدر تصم زیو شکل محصول ن اندازه .مثبت یا
 یم یترمش عیبندی باعث جذب سرقرار دهد. اندازه بزرگ بسته ریرا تحت تأث یضربه ا دیتواند خریم بایز یطراح

بندی محصول هرفتار خرید مشتری به بست .ستین یعناصر برجسته بصر لیبندی کوچکتر به دلکه بسته یشود در حال
ت بندی، فونت، سبک قلم، طراحی لفاف، اطلاعابندی مانند رنگ بستهویژگی های آن بستگی دارد. عناصر بستهو 

به  شود. به دلیل افزایش تغییر سبک زندگی مصرف کننده، علاقهچاپی به عنوان پیش بینی کننده درنظرگرفته می
به طورفزاینده ای درحال رشد است. بنابراین ،  بسته به عنوان ابزاری برای فروش و محرک رفتار خرید تکان دهنده

بندی محصول نقش مهمی در ارتباطات بازاریابی ، به ویژه در محل فروش دارد و می تواند به عنوان یکی از بسته
محافظت  یبندی محصول برابستهخرید مصرف کننده مورد بررسی قرار گیرد. مهمترین عوامل تأثیرگذار بر تصمیم 

بر قصد  یمثبت رابطهآن  بصری عوامل وبندی بستهاهداف ارتقا  و.شود یاستفاده م یخارج طیبرابر محاز محصول در 

 (.2214،  4نیو امام الد شنوی، احمد ، و می)رح .مصرف کننده دارد دیخر

بندی شناخت جایگاه محصول در کنار رقبا و فعالیت آنها ،ایجاد شخصیت بصری متناسب با نوع در طراحی بسته
های عرضه ستگاهبندی در ای، حفظ کیفیت و ایمنی کالا، کارکرد تبلیغاتی بستهخریدار، راهنمایی نحوه استفاده از کالا

و ... از جمله مواردی است که مشاوران ارتباطات پیام به آن فکر می کنند تا کالای شما در بازار شلوغ و پرفراز و 
بندی جذاب شانس انتخاب محصول شما توسط مشتریان . یک بستهنشیب از جایگاه و رشدی مطلوب برخوردار باشد

بندی در دنیای امروز یکی از هیجان بسته) طراحی، رنگ، فونت، اطلاعات، مواد(  عوامل بصری.را افزایش می دهد
انگیزترین عرصه ها در بازار تولید و مصرف است که با مددگیری از صنایع و فنون مختلف مرزهای متعددی را 

که  می یابد هایی که صرف طراحی یک بسته می گردد و هنگامی به هدف خود دستانده است. تمامی کوششگذر
خریدار و مصرف کننده با رؤیت بسته مورد نظر ضمن کسب اطمینان از سلامت محتوی بسته، بدلیل قدرت و گیرایی 

ای بدون رقابت با اطمینان به مصرف طراحی بسته مورد نظر، مجذوب شده و آن را خریداری نموده و یا در بازاره
هیچ طراحی نمی تواند قبل از کسب اطلاعات موثق طرح خود را به عموم ارایه نماید. زیرا هیچ گاه دو . برسانند

مشتری به یکدیگر شبیه نیستند. و هر فرد رفتار و انتظارات مختلفی از چیزی که خریداری می نماید دارد و علاوه 
ود را از چندین منبع تأمین می نمایند که بیانگر نحوه ارزیابی آنها از جنبه های مختلف کالاهایی برآن مشتریها نیاز خ

 …است که خریداری می کنند. از قبیل کیفیت کالا، قیمت و

 5بندیطراحی بسته -2
بندی زمانی که مشتریان به فروشگاه های بزرگ یا مغازه های محلی مراجعه میکنند، محصولات را با طراحی بسته

آنها میشناسند که ممکن است در سایز ها و رنگ های متفاوتی ارائه شوند. شما میتوانید محصول مورد نظر خود را 
بندی بسته عوامل بصریی کنید. براساس تعریف خاص بندی آن شناسایدر یک نگاه و تنها با توجه به طراحی بسته

                                                           
2Rahim, Ahmad, Vishnu and Imam al-Din 
1 Packaging Design 
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محصول ترکیبی از هنر، صنعت و تکنولوژی برای بهبود شرایط نگهداری، حمل و نقل، بازاریابی و استفاده از یک 
بندی باید به گونه ای باشد که مشتریان براحتی از محتویات آن آگاه شده و برای حمل ی بستهمحصول است. طراح

و نگهداری آن مشکلی نداشته باشند، به همین دلیل نقش مهمی در فرآیند بازاریابی و فروش ایفا خواهد کرد. در این 
بندی ، هبست یطراحا معرفی کنیم. بندی محصولات را به شممقاله قصد داریم چند نکته اساسی در طراحی بسته

(. مصرف 1111،  6تیسنبلی)گروسمن و و کند یم کیمصرف کننده را تحر دیکرده و قصد خر جادیاز برند ا یریتصو
، نیابرا. بندیمحصولات نکن اتیخصوص یابیرا صرف ارز خود وقتمحصولات کم مشارکت،  دیکنندگان ضمن خر

،  2)هاوسمن است یریمهم تر در محصولات کم درگ ادیز یریبا محصولات با درگ سهیمقا در بسته است یطراح
 کیدر  دیبا ی، طراحنیبنابرا کنندیبندی از محصول استنباط م(. همانطور که مصرف کنندگان براساس بسته2222

کنندگان از مصرف یاریها، بستیمحدود (. با توجه به زمان1111گروسمن و ویسنبلیت، برجسته باشد ) شگرینما
 یقرار م ریبندی تحت تأثبسته یطراح باکه کنند یم یداریخود خر دیو رفتار خر یمحصولات را به صورت تکانش

 (.1111،  8و کاپلا نگتونی)هر ردیگ

 9بندی رنگ بسته  -3

. کندیم جادیمشابه را ا بیمحصولات رق نیدارد. رنگ تفاوت ب یدر جذب مشتر یمحصول نقش مهم کیرنگ 
ها یکی بندیرنگ در طراحی بسته.ردیبگ دیبه خر میتصم سرعتکنندکه به ی، آنها مصرف کننده را وادار منیبنابرا

تواند د، میکنیکند. رنگی که شما انتخاب میهایی است که کار و انتخاب شما را در محصول از رقبا متمایز میاز المان
مشتریان القا کند.رنگ، بهترین راه برای شناخت بیشتر نام و واحدتجاری یک پیام به صورت ناخودآگاه در هر یک از 

 بندی باید با لوگوی شما مرتبط باشد، درحقیقت رنگمحصول به عنوان یک رسانه بصری است.رنگ در طراحی بسته
بررسی  نفرستید. هیچگاه رنگ مورد علاقه خود را بدوبندی تصویری است که به بازار، برای جذب مشتری میبسته

بندی بسته رنگ دهد انتخاب نکنید. زیرا ممکن است با وجود خوب بودن، مناسب کار شما نباشد.پیامی که انتقال می
که  ی(. هنگام2221،  12و اوزر نیدی)آ .را تجسم کنند یمتفاوت یرقابت یهاکند مارکیکنندگان کمک مبه مصرف

 یهارنگ با رندیگ یقرار م یشمار یدر معرض محصولات بکنند، یم دیسوپرمارکت بازد کیکنندگان از مصرف
توجه آنها را به  بندیدارند که رنگ بسته یمحصولات دیبه خر لیحال، مصرف کنندگان تما نیبندی با امختلف بسته
ستند ه یمختلف یمعان یبندی دارامختلف بسته یکند. مطالعات گذشته نشان داده است که رنگهایخود جلب م

که بازتاب رنگ سبز سهولت را نشان  یدهد، در حال یرا نشان م ازاقتدار و رمز و ر اهی(. بازتاب رنگ س2226، 11)اسلم
و  تیکه رنگ سبز نشانگر قابلیدهد درحال یرا نشان م ی، رنگ قرمز احساسات و صفات قونیدهد. علاوه بر ا یم

(. مصرف2226است )اسلم،  تی، اصلاح و رسمینماد پاک دیو رنگ سف یاز مردانگ ینماد یاست. رنگ قهوه ا یراحت

                                                           
2Grossman and Wiesenblitt 
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4 Harrington and Capella 
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، ی)بکر، ون رومپا .کنند یبندی آن قضاوت ممحصول بر اساس رنگ بسته متیو ق تیفیکنندگان اغلب در مورد ک
 .(2211و گالتزکا ،  نیارست فیش

 12بندی مواد بسته -4

حصولات در م شتری، بیکند. به طور کل یم یریرفتن محصولات جلوگ نیاز ب ای بیبندی از آسبسته مواد
با مصرف  میاست که در تماس مستق ییکالا یژگیو نیبندی اولموجود هستند. مواد بسته کیو پلاست شهیمقوا، ش

کند. مطالعات گذشته نشان داده است یمحصول را منعکس مبندی مواد بسته ریتصو تیفیک نیهمچن کننده است.
 نییپا زیمحصول ن تیفیکنند که ک ی، تصور منندیب یرا م نییپا تیفیبندی با کمصرف کنندگان مواد بسته یکه وقت

با  بندی شدهدارند محصولات بسته لی، مصرف کنندگان تمانیبنابرا (.2221، 13و بورک نی، کل خواهد بود )آندروود
ه دارد )هولت مصرف کنند دیبر رفتار خر یادیز ریتأث نیبندی همچنکنند. مواد بسته یداریبالا را خر تیفیمواد با ک

بندی محصول دارند در مورد مواد بسته لیکنندگان تماکه مصرف افتیدر( 2242 11ییلایس)(.2224، 14لوری، کوئلچ و ت
 تیفیکنندگان قادر به قضاوت در مورد کبعلاوه، اکثر مصرف قضاوت کنند. رابندی بسته یبصر تیجذاب قیاز طر

بندی فقط کنند. درگذشته از مواد بستهیم یابیبندی ارزبسته ی، آنها بر اساس طراحنی، بنابراستندیبندی نمواد بسته
 یبرا ستیز طیبندی سازگار با مححال ، اکنون شرکت ها از مواد بسته نیشد. با ا یاستفاده م یبصر تیجذاب یبرا

مشخص شده است  نیهمچن (2222 ،12؛گروس و کالرا 2222، 16لاو و ونگ) کنند. یاستفاده م دیاهداف خر کیتحر
 حیرا ترج ییمقواعد و ب یکیمواد پلاست بعد شهیش به ترتیببندی از محصولات بسته یبرخ یکه مصرف کنندگان برا

 ریش یرا برا شهیبندی شکه مصرف کنندگان بسته افتندی( در2224،لوریهولت، کوئلچ و ت)دهند. به عنوان مثال،  یم
 د.دهن یم حیترج ییمقوا ای یکیبا ظروف پلاست سهیدر مقا وهیو آب م

 18بندی فونت بسته -5
شدن  دهید یمناسب برا دمانیمناسب قلم با چ یبندی، سبک قلم است. مهم است که از سبک هابسته یعنصر اصل

ارتباطات موثر مهم است.  یمحصول برا یمتن رو (.2213، 11 مارومبوا، وایکیمحصول استفاده شود )موتس شتریب
وا، مارومبوا موتسیکی ).خواهد بودوثر قلم مناسب، م یمناسب با سبک ها یارتباط تنها در صورت استفاده از محتوا نیا

مصرف کننده و به دنبال آن رنگ و شکل  دیرا در اهداف خر ریتأث نیتریقلم قو یکه سبک ها افتیدر (.2213، 
 ییکند و به آنها در رمزگشایکنندگان را به خودجلب مشده است که سبک قلم مصرف بندی محصول دارند.گفتهبسته

 یاز شرکت ها سبک ها یاری، بسنیبنابرا .( 2122 ، 22وی، آدئوسون و گانوماریآکپو)کند  یمورد نظر کمک م امیپ
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شده است که سبک مشخص  (.2212، 21و پارمر ایدهند )دل یم شیمحصولات خود نما یرا بر رو کیمهم و استراتژ
صولات مح یبرا هاستنکه سبک قلم پررنگ قر یمحصولات لوکس استفاده شود، درحال یداردکه برا لیقلم تما
 یدر محصولات مرتبط با سلامت کیتالی، از سبک فونت انی(. علاوه بر ا2224،  22لوپتونشود ) یاستفاده م یاقتصاد

 کیرا تحر یرفتار جیدهد که سبک قلم نتا ینشان م یقبل قاتی(. تحق2224، لوریو ت تیشود )اسم یاستفاده م
 کی نیابرابند پاسخ دهن عتریدارند سر لیکنندگان تمامطابقت داشته باشد، مصرف امیسبک قلم با پ یوقت.کند یم

مصرف  دیخر افسبک قلم و اهد نیب یمیارتباط مستق ونیزشود.  یمحصول م دید شیسبک فونت مناسب باعث افزا
 .کننده وجود دارد

 23بندی اطلاعات بسته -6

، نیدهند. علاوه بر ا یمحصولات( اطلاعات مربوط به محصولات را ارائه م یبرچسب ها ایاطلاعات چاپ شده )
ه شد یمحصول طراح کی دیخر یدر آنها برا زهیانگ جادیجلب نظر مصرف کنندگان و ا یاطلاعات چاپ شده برا

ه توج یبه اطلاعات چاپ ادیز یریمحصولات با درگ دیمشخص شده است که مصرف کنندگان هنگام خر .است
 ،یریمحصولات کم درگ دیدارند هنگام خر لی(. در مقابل، مصرف کنندگان تما 2221، 24چیکنند )کوپیم یشتریب

مطالعه نشان داده است که اطلاعات چاپ شده در مورد  نیچند دهند.نشان یشتریتوجه ب یبصر تیبه جذاب
که مصرف  افتندیدر( 21،2211وولف،کانتنتو،اوبربرنینگ) .شودیم کنندهمصرفدیاهداف خر کیمحصولات باعث تحر

و نام  متیانقضا، ق خیو سپس تار یا هیبه اطلاعات تغذ یشتریتوجه ب یکنندگان هنگام خواندن اطلاعات چاپ
و اهداف  یاطلاعات چاپ نیتوانند رابطه ب یکرده اند که چگونه عوامل مختلف م یمحقق بررس نیچند دارند. یتجار

ادراک شده و منحصر به  تیفیکه ک افتی( در2226) 26برسولز) واسطه کنند. مثلا، ای لیمصرف کننده را تعد دیخر
و  یگاتفاو) کند. برعکس،یم لیتعدکننده را مصرف دیو اهداف خر یاطلاعات چاپ نیفرد بودن ادراک شده رابطه ب

 و اهداف یاطلاعات چاپ نی، رابطه بیاجتماع یشناخت تیو جمع یکه عوامل خطرشناخت افتندی( در22،2221لاورا 
 کنند. یکننده را واسطه م مصرف دیخر

 28تصمیم گیری

 بستگی محصول با کننده مصرف درگیری میزان به خرید فرآیند مراحل تمام در خرید در گیری رابطه تصمیم میزان
 اردد اشاره فعالیت یا واقعه موضوع، یک با کننده مصرف ارتباط یا اهمیت درک به کننده مصرف مشارکت. دارد
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 درگیری میزان (،1181، 32کاپرر و لوران( نظر طبق. است زیاد تا متوسط کم، از درگیری . این(1181 ،21یچکوفسکی)زا
 صولمح عاطفی ارزش بازار، شده درک ریسک ،(پولی عملکردی،) بازار اهمیت با متناسب محصول با کننده مصرف

 .است محصول نمادین ارزش و

 کننده مصرف خرید فرآیند
 ملع یعنی مشاهده، قابل نتیجه به منجر همه که است نامرئی مراحل سری یک شامل کننده مصرف خرید روند
 قشن تصمیمگیری فرایند در نگرش و شخصیت حافظه، یادگیری، ادراک، انگیزه، مانند عناصری. شود می خرید

 رزیابیا اطلاعات، جستجوی مشکل، شناسایی: است کننده مصرف مرحله پنج شامل که دارد کننده مصرف در مهمی
  خرید. از پس رفتار و خرید تصمیم گزینه ها،

 

 

 

                          

 

 

 

 (2009 دیدر خر یریگ میو انواع رفتار تصم دیخر یریگ می؛ روند تصم چیمان نا،یستیا،کریمدل )مار

 رد محصول با کنندگان مصرف مشارکت از و کنند می توصیف دقیق روش به که دارد وجود بیشتری های مدل
 دامنه زیرا دش خواهد استفاده پایه مدل در فقط نامه پایان این حال، این با. کنند می استفاده گیری تصمیم فرآیند
 .31( 2222، بتا یاناواس) .است متفاوت دیدگاه

 خرید تصمیمات انواع
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 یریگ تصمیم برای نیاز مورد اطلاعات مقدار و زمان به بسته که دارد وجود خرید برای گیری تصمیم نوع( 3) سه
 :مشخص طور به. 32(1122 هوارد، ؛ 1161 شت، و هوارد) دارد بستگی کننده مصرف

 :گسترده گیری تصمیم .1
 باشد مک محصول به مربوط اطلاعات که شود می داده ترجیح زمانی کننده مصرف برای گیری تصمیم نوع این

 محصول از استفاده یا مصرف خطر کلی طور به و باشد نداشته وجود محصول از استفاده در قبلی تجربه هیچ ،
 نتخابا معیارهای تعیین در جدی طور به کننده مصرف خرید، نوع این مورد در گیری تصمیم هنگام .باشد بالا

 .کند می مشارکت جایگزین های مارک ارزیابی و اطلاعات آوری جمع ،

 :محدود گیری تصمیم .2
 مارک ارزیابی و اطلاعات آوری جمع برای خاصی تلاش کننده مصرف ، خرید در محدود گیری تصمیم هنگام
 .دارد را محصول قبلی تجربه احتمالاً او که است این آن دلیل. کند نمی جایگزین های

 :شده روتین گیری تصمیم .3
 دردسر کلی طور به و اطلاعات آوری جمع ، کار صرف زمان کمترین با است فرآیندی سفارشی خرید تصمیمات

 نندهک مصرف ، است خودکار گیری تصمیم به منوط آن بازار که محصولی به مراجعه هنگام. تجاری نام انتخاب
 .است گذشته تجربیات براساس خرید فرآیند زیرا ، ندارد جدید اطلاعات جستجوی برای ای انگیزه

 کننده مصرف مشارکت
. دارد گیبست محصول با کننده مصرف درگیری میزان به خرید فرآیند مراحل تمام در خرید در گیری تصمیم میزان

 دارد اشاره فعالیت یا واقعه موضوع، یک با کننده مصرف ارتباط یا اهمیت درک به کننده مصرف مشارکت
 درگیری میزان ،34(1181کاپررولوران ) نظر طبق. است زیاد تا متوسط کم، از درگیری . این33(1181 یکوفسکی،)زا

 حصولم عاطفی ارزش ، بازار شده درک ریسک ،( پولی عملکردی،) بازار اهمیت با متناسب محصول با کننده مصرف
 .است محصول نمادین ارزش و

 تجزیه و تحلیل تصمیم خرید 

 :سه روش کلی برای تجزیه و تحلیل تصمیم خرید مشتری وجود دارد

های منطقی محدودی دارد. بر اساس فرضیه کاربرد است ومدل اقتصادی: این مدل مبتنی بر دیدگاه ایده ئالیستی  -1
شتری باید شود که مای نگریسته میخرید به گونهو نزدیک به ایده ئال بنا شده است. از این دیدگاه به تصمیم های 

 .ی بازی و تئوری مشتری استحداقل استفاده را بکند، مدل اقتصادی مبتنی بر نظریه
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پردازش های روانی و شناختی: مثال بارز این نوع پردازش، انگیزه است که نیازمند بررسی و شناخت بیشتر است.  -2
 دهند. این مدل بر اساس عوامل اجتماعیه کیفیت بیش از کمیت اهمیت مینگر هستند و بشناخت گرایان، کیفی

 .مانند تاثیرات فرهنگ و خانواده بنا شده است

فروشندگان  ی بازرگانان وتجاری و اقتصاد به وسیله امور مدل رفتار مشتری: یک مدل کاربردی است و در -3
ی را شناسشناسی و عصبها، دانش مربوط به مدل های اقتصادی، روانگران این این حوزهشود، پژوهشاستفاده می

 ی نورو مارکتینگ قابلکنند. این عرصه در حوزهای آن را مطالعه میدر کنار هم قرار داده در یک دیدگاه بین رشته

 .مطالعه و بررسی است

ت، های تجاری رخ داده اسی زندگی، تفکر نوین و مدرنیته در محیطبه دلیل سرعت همه جانبه تغییراتی که امروزه
عات دهد. امروزه مشتری ها اطلاهای تصمیم گیری مشتریان را تحت تاثیر قرار میای رفتارها و سبکبه طور گسترده
رسانه  ی. هم چنین فراگیر شدن همه جانبهتری در مورد تمام فرایند تجارت، خرید، فروش و بازار دارندبیشتر و جامع

ها و انتخاب رسانه هایی همچون مجله تلویزیون و اینترنت، تنوع محصولات و سبک های زندگی را تحت تاثیر قرار 
هایی برای تعاملات اجتماعی ها و پاساژها، مکانای بزرگ، مانند فروشگاهدهند. به علاوه، مراکز خرید چند منظورهمی

های مرتبط با سبک های مشتری شده است. در نتیجه مشتری ها ممکن است در مقایسه با نسل پیشین تو فعالی
نیاز  ها با پست را برگزینند، بنابراینسبک های خرید متفاوتی نظیر خریدهای آنلاین اینترنتی و ارسال درخواست

داشت تا سبک های تصمیم گیری  مشتریان تری از رفتارهایتر و اطلاعات جامعاست بتوان درک بهتر، نگاهی دقیق
های گوناگون به دقت بررسی کرد و بر اساس سبک های ها را در حوزهها، ارزش گذاری ها و سطح دانش آنآن

 .ها برخورد مناسبی نداشترفتاری با آن

 انواع مدل های خرید  -2-3-7

وزه ردر مدل های سنتی تصمیم گیری برای خرید، آگاهی از کالای مورد نظر و جوانب آن بسیار محدود است، اما ام

 .آورداز منابع گوناگونی به دست می |یک خریدار یا فروشنده، اطلاعات خود را 

 ها و همکارانمنابع شخصی: خانواده، دوستان، همسایه 
 های بازرگانی، تبلیغات فروشندگان و بازاریابی دلالانمنابع بازرگانی: آگهی 
 تها، رادیو، تلویزیون و اینترنمنابع عمومی: نشریات، روزنامه 
 هامنابع آزمایشی: مشاهده، استفاده از محصولات، اشانتیون 

گیری های بزرگ شبکه های ی تصمیم گیری مشهود است. در تصمیمتفاوت سبک های سنتی و مدرن در شیوه
اقتصادی، تجاری و حتی در هر تصمیم گیری کوچک فردی، اولین گام، شناخت سبک های تصمیم گیری مشتریان 
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شناسی و ی حوزه های مطالعاتی، شامل اقتصاد، مدیریت، روانای در همهاین مهم از اهمیت ویژهو خریداران است. 
 (. 2222، بتا یاناواس) نورومارکتینگ برخوردار است

 رفتار مشتری -2-3-8

کنند و د میو خدمات است. به عبارتی مردم خری محصولات رفتار مشتری، فرایند و عمل افراد در خرید و استفاده از
رید از خ های گوناگونیها انگیزهکنند تا احساس رضایت نسبی داشته باشند. آنهای خود را فراهم مینیازمندی

ع زنند و گاهی درحالت هیجانی قانی منطقی دست به خرید میمحصولات گوناگون دارند. گاهی مشتری ها با انگیزه
دهند که از آن جمله عوامل ه رفتار مشتری را تحت تاثیر قرار میشوند. عوامل گوناگونی به طور ویژبه خرید می

ها و گیری مشتری برای شرکتموقعیتی، دموگرافیک، روانی و اجتماعی هستند، پی بردن به نحوه تصمیم

 .ی بازار و اقتصاد ضرورت دارد تا بتوانند به بهترین روش گروه هدف خود را راضی نگاه دارندگران حوزهپژوهش

 گیری مشتریانسبک های تصمیم -2-3-9

به  کند چه طور یک مشتری دستهای روانی اشاره دارد که توصیف مییابیسبک تصمیم گیری مشتریان به جهت
ا ممکن شود این معیارههای روانی تعیین میزند. معیارهای گزینش در مشتری تحت تاثیر این سوگیریانتخاب می

در سال  31های اسپرول و کندلپایه در شخصیت مشتری دارد. بر اساس دیدگاهاست هیجانی یا شناختی باشند و 
 2222، بتا ایانواس)شوندبندی میی سبک شخصیتی مشتری ها در سه رویکرد اصلی طبقهتحقیقات در حوزه 1116

.) 

 زندگی سبک –رویکرد سایکوگرافیک   -1

 رویکرد نوع مشتری  -2

 ها و شخصیت مشتریرویکرد ویژگی  -3

رسد ای عنوان کردند از میان این سه رویکرد به نظر میبر اساس مطالعه 36(2221ولاسک و همکاران در سال )
نی مشتری در گیری رواترین رویکرد با تمرکز بر جهتترین و قابل توجیههای شخصیتی مشتری قویرویکرد ویژگی

بت به سایی جهت گیری عمومی مشتری نسی شناتصمیم گیری است. بنابراین سبک های تصمیم گیری به وسیله

ی این حوزه یعنی اسپرول و کندل برجستهگر شود. با توجه به این دیدگاه دو پژوهشتعیین می فروش خرید و

CSI)ی جدیدی به نام سبک های مشترینامهپیشگامان در این عرصه، پرسش مورد مرتبط با  12که شامل (

بندی این های خرید است طراحی کردند. بنا بر طبقههای هیجانی و شناختی مشتری ها نسبت به فعالیتگیریجهت

                                                           
35 Sproll and candle 
36 Velask & Associates 
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تاثیر (. 2222، بتا یاناواست)مشتریان هشت نوع یا دارای هشت ویژگی اس پژوهشگران، سبک های تصمیم گیری
نسرین ا،م نیدکتر فریبرز رحی ،دکتر علیرضا خوراکیان) کنترل رفتاری درک شده مصرف کننده بر رفتار مصرف کننده

 (.1311؛ شاه نوشی

 کندمی کمک برند شناخت در عوامل بصری

 معادله کار بردن به با بازاریابان .تشخیص و یا ارتباط یک مورد با برند استکننده برای پذیرش برند، ظرفیت مصرف

 رنگ. ستا ثبات کلیدمیکنندکه تنظیم را تجاری نام تأیید ، تجاری موم و مهر ایجاد برای اشکال و هارنگ از خاصی
 نظر از باید شرکت یک سایت ، توضیح برای .شود داده نشان شرکت یک های جنبه تمام در باید یکسان های

 (ونانی – یکیتسالوندرکالج دانشگاه ) تحلیلگران. باشد داشته ارتباط آن مشتری کالاهای و فروشگاه با ظاهری

 اساس بر صرفاً ٪62 از بیش و .یابد افزایش تجاری نام شناختن رسمیت به ٪82 تا شود می باعث رنگ که دریافتند
 از مشتری دریافت رب تاثیرگسترده یک شامل برند تصدیق .کردند ایجاد را مارکی به وابستگی بینند، می که رنگهایی
 مشتریان پربار، رنگی کنترل.دهندمی تشخیص هستندکه برندها از هاییآیتم دنبال به زیادی مشتریان است، مشتریان

 نند وک پیدا ای مقایسه اقلام از اقیانوسی میان در خواهند می که را مارکی راحتی به و سرعت به تا سازدمی قادر را
 های رنگ تصادفی طور به تواند می شود، تجاری نام تأیید تنظیم به موفق شرکت یک که هنگامی .دهند تشخیص

وه مهمترین نکته این است که بسته باید سریعا در میان انب. بندی خوب نیمی از فروش خود را از قبل کرده استبسته
بندی خوب باید در نقش یک فروشنده ساکت عمل کند و کند. یک بستهمحصولات نظر خریدار را به خود جلب 

سته نه تنها ب بسته باید به نوعی باشد که خریدار آنرا به یاد بسپارد و برای خرید های مکرر بعدی به آن مراجعه کند.
ن ننده بدهد. در ضمکننده را جذب کند و اطلاعات لازم را به بیباید فرآورده را محفوظ نگه دارد، بلکه باید مصرف

فرآورده داخل آن را باید بتوان به راحتی از درون آن خارج کرد و موقعی که خالی شد بتوان پوشش هر بسته را از 
اختیار  ها درها سوای جلب خریدار، اطلاعات لازمی، هم به وسیله رنگ و هم به وسیله عبارت و نشانه بین برد.بسته

بندی از یک وسیله ساده محافظت محصول به یکی ازعوامل اصلی فروش تیب بستهگذارند. بدین ترکننده میمصرف
بندی ستهنماید.یک بای شده است که تولید کننده را به مصرف کننده مرتبط می بدل گشته وحلقه اصلی زنجیره

ا به اند خریدار رخوب هم باید با روحیه کالا هماهنگ باشد و هم باید عنصری و ابتکاری در خود داشته باشد تا بتو
 مورد یک برای تا کند کنترل را تجاری علامت(. 1312)ابراهیمی، حقیقی،اقا زاده؛  خود جلب کرده و در یاد او بماند

  .32( 2222)واسیانا بتا ،  .باشد جذاب

 بسته بندی محصولات غذایی باید فضایی بسته و ساکنی در اطراف محصول به وجود آورند که از محصول در هنگام 

 عی محافظتطبی شیمیایی  –شیمیایی و فیزیکی وفیزیکی   ضربات خارجی یا داخلی و خارجی جابجایی و انتقال
باید ر نظاهر محصو روی   بندی بسته عملیات و داشته وجود محصول عمر مدت طول در باید  حفاظت نوع این. کند

 بندی باید:بسته (.1312) ابراهیمی، حقیقی،اقا زاده؛ تاثیربگذارد. 

                                                           
1 Vasiana Beta 
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  .مکمل حفاظتی محصول توسط بسته بندی مناسب باشد 
  . حفاظت محصول را در طول انبار کردن و حمل و نقل تامین کند 
 ار اضافی، حفظ کند.محصول را کاملا نزدیک و چسبیده به هم، بدون هیچ فش 
 بندی عوامل بصری بسته 

خواهد گرافیک کالای خود را به گرافیست بسپارد، باید به چند نکته اهمیت دهد. که صاحب کالا می هنگامی
ودرغنای اطلاعات مربوط به کالا کوتاهی نکند و حداکثر مهمترین، این است که به ذهنیت گرافیست بها داده

جالب است بدانید حتی کالاهای باد کرده در انبار با  .راجع به آن کالا را در اختیار او قرار دهداطلاعات همه جانبه 
ها نوشتهرسد. با مثالی بر اهمیت هنر گرافیک به ویژه خطارائه هنرمندانه گرافیکی با سود بیشتر به فروش می

بارها پیش آمده که ناشران کتب مانده در انبار را با عوض کردن جلد و تهیه روکش  . شود)تایپوگرافی اثر( تاکید می
ازار شود به برسانند. همان محتوای پیشین را با گـرافیک که تنها در مورد جلد کتاب اعمال مینو به فروش مـی

نوشته و هنر گرافیک را در شوند. اگر بخواهیم به طور ملموس و واقعی ارزش خط عرضه کرده و غالباً موفق نیز می
های بصری کالا درک کرده یا محک بزنیم، کافی است به ویترین کتابفروشی نظری بیفکنیم. آن جاست که جاذبه

همین طور است  .کندها و تایپوگرافی وعوامل بصری جذاب نمود بیشتری پیدا میارزشهای موجود در نوشته
ها با یـکدیگر در رقابت هستند. احساسات و فروشیدکه و بساط روزنامه هایی که در کنار یا روی همدیگر درروزنامه
 کند بستگی به قدرت بصری گرافیکیهای متفاوتی که از هرکدام از این ترکیبات خـط نـوشته تراوش میانرژی

ت در جیب ستواند دگرافیست می.گیریمآنهاست. ما بدون این که متوجه شویم تحت تاثیر هنر گرافیک کالا قرار می
 (. 2222)واسیانا بتا،  خورد به او بفروشد.همکارش بکند و چیزی را که اصلاً به درد همکارش نمی

دهیم به شکل کلمه، معنی آن و فعل خواندن برای ما اهمیت دارد. هستیم که به کلام اهمیت زیادی می ما مردمی
ای برخوردار است زیرا مردم خوشنویسی و ایگاه ویژهبینیم در جامعه ما،طراحی بسته بندی از جاز این روست که می

خوانند. دو فعل خواندن و نوشتن همواره در کنار بینند بلکه آن را میخطاطی و بصری بودن محصول را نه تنها می
هم و امری مهم در بسته بندی تلقی شده است. یکی از علل این گرایش خاص وجود شعرای ما بوده است. تعداد، 

هستیم. کلامیبزرگی شعرای ایران نسبت به کشورهای دیگر بالاتر و برتر است. زیرا از اساس ما مردمیاهمیت و 
اگر در گرافیک خود به این نکته توجه کافی داشته باشیم آن وقت اهمیت نوشته نسبت به تصویر برای ما نقشی 

 تعیین کننده خواهد داشت. 

اشد در حالی که بتر میبندی مهمند که خود محصول و هدیه آن از بستهشاید بیشتر تولیدکنندگان بر این عقیده باش
بندی بندی می تواند نقش مهمی در موفقیت یا شکست فروش یک محصول ایفا کند. کارایی هدف از بستهبسته

بندی محصول فقط در دوران حمل و نقل از تولید کننده به محصول محافظت از صدمات احتمالی می باشد. بسته

 .جلوگیری می کند کند بلکه حتی در قفسه های مغازه ها نیز از صدماتصرف کننده از محصول محافظت نمیم

سوپ باید داخل یک بسته به عنوان ظرف : به عنوان مثال ، می شوندبندی بسته محصولات به انواع مختلفی
بندی بندی مخصوص حمل و نقل داشته باشد، همینطور بستهشد در حالی که سیب ممکن است بستهبندی بابسته
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صول نیز بندی یک محهای محصولات متفاوت نیز بستگی به نوع محصول مورد نظر دارند. جذابیت چگونگی بسته
از شرکت ها ممکن است توجه مشتری در حال خرید را به طرف محصول جذب کند. به همین دلیل، بسیاری 

بندی محصول انجام می دهند که بیشتر برای جذب کردن نوع بسته غیره در رنگ و ،تحقیقات گسترده ای برای طرح
بندی نقش مهمی برای به تصویر کشیدن اطلاعات در مورد مصرف کننده در نظر گرفته می شود وهمچنین بسته

ت ل توضیحات چگونگی استفاده از محصول و یا درسبندی بیرونی ممکن است شاممحصول نیز ایفا می کند. بسته
بندی ممکن است حاوی مواد تشکیل دهنده و اطلاعات تغذیه کردن محصول باشد. تصمیم گیری برای خرید بسته

ای در مورد محصول باشد. این اطلاعات می تواند به فروش محصول نیز کمک کند چرا که به مشتریان اجازه می 
در مورد محصول را به دست آورند و تصمیم به خرید بگیرند. اطلاعات موجود در یک بسته دهد تا اطلاعات لازم 

 .ممکن است خواننده را تشویق به خرید محصول کند بدون آن که نیاز به صحبت کردن با کارمند فروشگاه باشد

شامل  ندی هر محصولبتواند محصول را از محصول دیگر متفاوت کند. چرا که بستهبندی همچنین میتمایز بسته
باشد و کمکی است برای مصرف کنندگان تا در میان رقابتی که نام شرکت، آرم و طرح رنگ کمپانی تولید شده می

بین مارک های متفاوت وجود دارد محصول مورد نظر را شناسایی و انتخاب کند. به عنوان مثال، بسیاری از مشتریان 
ایز محصول تشخیص می دهند این گونه مشتریان کمتر به آرم کمپانی محصول مورد نیازشان را از روی رنگ و س

ل دارند بندی محصومورد نظر توجه نشان می دهند و بلافاصله بعد از دیدن محصول طبق تصوری که هر بار از بسته
 یکنند چنانچه که سایز یا رنگ محصول مورد انتخاب همیشگی تغییرکند مشترمحصول را شناسایی و استفاده می

بندی جدید نخواهد بود این به این معنا نیست که مشتری نمی تواند محصول را از میان دیگر قادر به شناسایی بسته
محصولات تشخیص دهد یا دیگر نمی خواهد از آن محصول استفاده کند بلکه فقط خطای دید می باشد تا زمانی 

دمه خواهد داشت زیرا مشتریان کمتر نام های بندی مورد نظر شود این خطا اکه مشتری متوجه عوض شدن بسته
بندی بندی محصولات صورت می گیرد. شاید بستهتجاری را به خاطر می سپارند و بیشتر خرید ها با توجه به بسته

، جذابیت ،مسئله کوچکی به نظر آید ولی در حقیقت اهمیت زیادی در فروش محصولات دارد که دلایل کارایی

 .و تمایز نیز در بازار فروش کم اهمیت نیستند ارتقا ،تصمیم به خرید

 

 محصول یبندو ارتقاء بسته تیجذاب یرنگ بر رو ریتاث
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 مدیریت ارتباطات، نمایش به مربوط بندی شخصاًبسته. است پیچیده بسیار دهد انجام بندی بایدبسته که هایی ظرفیت
 رتباطیا اصلی ظرفیت سه خدمت بندی دربسته ، حقیقت در. است تجاری مارک و عملی نمایش ، انتشار و هماهنگی

 ین،ا بر علاوه .است خریداران با ارتباط تقویت  پیشرفت ، مراقبت ها هدف،داده شمارش ارتباطات ویژه به ، است
 تاثیر دگانکنن مصرف خرید انتخاب بر احتمالا که اجزایی. کندمی بازی نمایش این ارتقا در مهمی نقش بندیبسته
 اجزای لشک و طرح رنگ، تصاویر، به بصری هایکنند، مولفهمی حساب را گریروشن و بصری هایمولفه گذارند،می

 انجام های بررسی اساس بر اخیراً،.هستند مجموعه این در هانوآوری و اطلاعات شامل که هستند مرتبط آموزنده
 بندی رابسته های ظرفیت و اصلی های قسمت خلاصه طور به بندی ،بسته مختلف اندازهای چشم به نگاه با شده

 حساسیت قریباًت مشتریان بندی بهبسته ، مغذی مواد از عبور برای بندی بسته مرکزیت به توجه با .است کرده خلاصه
 بندی،بسته در شده ارائه اطلاعات از توانمی این، بر علاوه.آموزد می را ها محدودیت واقع در یا مفید، انحرافات شدید،

 کرد فادهاست مناسب افزاری نرم بسته از توانمی موقتی، های تغذیه برای .کرد بررسی را موقت چیز یک بودن تازه
 یا حسگرها حاوی"عادلانه"گذارد و  می نمایش به آن ماهیت با شناخت میان در را غذایی مواد وضعیت" که

 است. مشتری به غذایی ماده یک ماهیت دادن و ارزیابی برای نشانگرهایی

 ارتباط رنگ با نام تجاری

 تصویر یا شرکت یک هویت تقریباً های ویژگی ، این بر علاوه. کند می ایجاد تفاوت برند تاییدیه تنظیم در رنگ
 ، فرادا انتخاب هنگام. کند می عمل متعالی گویش یک عنوان به رنگ نظر، این از .کند می منتقل را تجاری مارک
ثانیه از زمان تعامل  12طور کلی در عرض ها بهمشتری .باشد قدرتمند العاده فوق داده منبع یک است ممکن رنگ

قضاوت بر اساس رنگ است. افراد به طور مرتب نماد یک  ٪ 62-12کنند و تقریبا با این مورد، داوری را شروع می

لی در دیدن یک نماد، یک برند را با ویژگی بدون حضور قب .ن شرکت می بینندآبرند یا شرکت را به عنوان نماینده 

های خاص بر اساس رنگ نمادها مرتبط می کنیم. نگاشت رنگ، تلویحی از تمایز رنگهای بالقوه برای برندهای 

در مورد  .مدرن و تضمین جداسازی برند در داخل یک مرکز تجاری که از نظر ظاهری خوشه ای است، ارائه می دهد

های حکایت بر اساس کردم تا میزان مناسب بودن رنگ نماد را برای شرکتروه فکر میرنگ نمادها به اعضای گ
کند، تعیین کنند. اعضا با محصولات تخیلی به هشت رنگ مختلف نمایش داده شدند اقلامی که هر شرکت ایجاد می

ری پذیی از مناسبو میزان مناسب بودن رنگ هر محصول را ارزیابی کردند. این موضوع در نظر گرفته شده، طرح

ای عنوان یک مورد مفید در نظر گرفته شود، نیاز یا مسئلهبه محض اینکه مورد به.رنگ نمادی بر اساس اثر مورد است

ی شود. در صورتها در نظر گرفته میترین رنگعنوان مناسبای بهجانبههای همهن زمان رنگآکند، در ورده میآرا بر
 ن زمان رنگآاجتماعی دیده شود, از رفتار, وضعیت و یا حمایت اجتماعی گذشت, در  که این مورد به عنوان حسی

اجتماعی مناسب تر به نظر می رسید. شرکت ها باید انتخاب کنند که چه نوع کالاهایی را ایجاد کنند و بعد از  حسی

 اگرچه .38( 2222،بتا یاناواس).ن یک رنگ نمادی را انتخاب کنند که با توانایی های محصولاتشان معنی دار باشدآ

 فادهاست گروه و استفاده نحوه به آن از استفاده میزان و احترام میزان اما باشد، ارزشمند ترویج در تواند می رنگ
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 اکتشافات توان نمی متعاقباً. داشت خواهد متمایز افراد بر متمایزی تأثیرات رنگ از استفاده. دارد بستگی آن از کنندگان
 شده ادهاستف رنگهای از مشتری درک نحوه ، آفریقا تجارت خاطرات دفتر در تأمل با. دانست واقعی کاملاً را آزمایشی

31I و استارباکس هرمس، کوکاکولا، مانند شرکتهایی توسط BM رنگهای که اندگرفته نظر در اعضا .شود می مشخص 

 می راماحت هرمس به اعضا. است برخوردار نشاط و سعادت جوانی، چشمگیر، کیفیت جایی، به جا از کوکاکولا قرمز
 بزس رنگ که کردند فکر این بر علاوه آنها. جدایی فرد، به منحصر خود، از تصویر جسارت، معنای به گذاشتند

I اعضای .رسد می آرامش و ایستادگی جوانی، تفریح، آرامش، به استارباکس BM  مد، آ، پایدار، کارمحکمرا به صورت

ه ، سفید و زرد منعکس کننده ویژگیها هستند که ببنفشخنک، رمان نویس، و قابل اعتماد می دانند. رنگهای باحال، 

 برنامه و آرم برای را ها رنگ ها شرکت .صورت جداگانه به کار گرفته می شوند: ابتکاری، پایین به زمین، و سرزنده

 مزیت یک قریباًت خاص کیفیت انتقال برای بلکه نیست، عالی آنها نظر از زیرا کنند نمی انتخاب خود فروشگاهی های
 می استفاده خود های آرم در زرد و قرمز های رنگ از لرد برگر و وندی دونالد، مک تصویرسازی، برای. است مورد یا

تری این موضوع به مش .شوند می سرعت و نشاط ، تنوع ایجاد باعث...  کنند می ذخیره را آن بیرونی فضای و کنند
گوید که سریع و مؤثر هستند. شرکتهایی مانند تغذیه، سبز را برای نماد و تابلوهای ذخیره خود استفاده می کنند، می

 نها به طور طبیعی شناختی هستند. علائم عمیق قهوه ای و کامیون های انتقال حرارت خارجیآکه نشان می دهد 
UPS 42(. 2222)واسیانا بتا،  بل اعتماد و قابل اعتماد استتضمین کننده ای برای ایجاد یک لانه در یک روش قا 

 تنظیم رنگ ها برای تطبیق شخصیت مصرف کننده 

 نس هویت، به آن از بخشی است، شده ایجاد قاطع طور به رنگی وابستگی چند شود می داده نشان که حالی در
ها به انواع هویت خاص رنگ . برای مثال، انواع گوناگوندارد بستگی مشتری اجتماعی بنیان و جنسی گرایش

 قرمز، مانند محرک های رنگ از کالا ترخیص معاملات و سریع غذای های غذاخوری .شودمشتریان عرضه می

 از فروشی هخرد لباس های فروشگاه .کنند ایجاد انگیزه خریداران در را تنوع حس تا کنند می استفاده تیره و نارنجی
 به ندم علاقه که معمولی مشتریان در تخفیف و آرامش ایجاد برای آسمانی آبی و صورتی مانند تر روشن های رنگ

. به نظر می رسد که طرفداران زن تمایل به کنند می استفاده هستند، راحت سرعت با چیز همه در گذار و گشت
. در هر هستند کننده تر و ماهرتراشتیاق بیشتری دارند و مشتری ها را در مقایسه با مردانی می دانند که تعریف

صورت، نرخ ضربان قلب مردان و زنان در زمانی که مشتریان با مشکلات زیادی روبرو می شوند، تشخیص داده شده 
سال بیشترین هزینه را صرف می کنند، چرا که  62تا  12نتیجه گیری می کند که افراد در محدوده  41است. ایسمن

ند، چرا کنان نیز از این جهت هزینه های هنگفتی را صرف میاحتمال داشتن حقوق غیر ضروری بیشتر است و جوان

 تصمیمات از ٪11" آیزمن، با همزمان .کنندنها با کسانی که در دسته های اجتماعی خود باقی مانده اند رقابت میآکه 

 هنگام در رنگ چرا معمول طور به. "است منطقی ٪1 حدود و شود می مدیریت زیرمجموعه توسط کننده مصرف
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 شتریم شود می باعث که است چیزی همان این. است حیاتی بسیار مزیت یا مورد یک ارائه و تجاری نام یک ساخت
 .کند شروع منفی یا مثبت ، احساسات با

 خریدار انتخاب بر تمایلات نتیجه و رنگ گیری اندازه 

 رنگ وقعیتم ، تن: است شده تشکیل برآورد سه از رنگ که دهد می نشان خریدار رفتار بر رنگ تأثیر گرفتن نظر در
 هک درخشندگی نقطه، آن در شود؛می انتخاب رنگ پایه بر موجطول وسیله به موجطول این .است رنگی دایره روی

 که یلیس نهایت، در و کندمی بازتاب رنگ که نور کل خاطر به است، سبک یا تیره ویژگی این .است نور با رابطه
 فردی عوامل که است شده ظاهر تعهد چند رنگ، نظر از متمایز انواع این با مقایسه در .است رنگ نزدیکی درجه
 زندگی اوایل در رنگی های شیب .گذارد می تأثیر رنگ انتخاب برای کنندگان مصرف شیب بر جنسیت یا سن مانند

 ساخته محیط های شیشه از کارگاه یک عنوان به کودکی اواسط در شروع های نظر این .شوند می ساخته زیبایی به
 یرییادگ دلیل به نه آنها تمایل و هستند گرم های رنگ برای نظرهای دارای کودکان ای، عمده بخش در(. شوند می

 به را افراد رنگ داشتن دوست. است مرکزی نقطه توسعه داخل در طبیعی فیزیولوژیکی تغییرات دلیل به بلکه تابعه
 دنیای کی در زنان و دارند دوست سبز از بیشتر را آبی رنگ مردان که رسد می نظر به. کندتقسیم می دسته صورت
 شوندمی متقسی دسته دو به افراد تمایلات .کنند می انتخاب سرد های رنگ از بیش را بنفش یا صورتی رنگ کامل

 با گذشته بتمث وابستگی از رنگ یک برای گرایش یا. آشنا اطلاعات و مثبت قبلی برخورد: دارد بستگی هاآن به که
 این.تندهس چیزی چنین برای بقیه از ترمناسب که شودمی شروع خاص هایرنگ کردن پیدا از یا  شود،می شروع آن
 خطرناک دموار در ویژه به و کند، تأیید را رنگ از اطمینان های مدل با مشتری مطابقت اعتبار تواند می یادگیری نوع

 آرام بخش ای انگیز خیال است ممکن استثنایی. گذارد می تأثیر خریدار بر غیرمنتظره روشی به رنگ هر .خریدها بودن
 .کند می تقویت را افراد ملموس چارچوب نارنجی زرد، قرمز، مانند هایی رنگ که کنند می فکر افراد از برخی. باشد
 نگهایر دیگر، بار یک مرحله آن در. کند می ایجاد را تنفس و ضربان فشار خون، فشار رودی سوالی، هیچگونه بدون
 ربانض سرعت خون، گردش فشار ها رنگ این که دلیل این به کنند می تقویت را ملموس چارچوب آبی مانند سرد

 (.2222)واسیانا بتا،  .دهند می کاهش را تنفسی سرعت و

 سال نویسنده عنوان مقاله
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تأثیر عناصر بصری تبلیغات مستقیم چاپی 
کننده؛ خاطرآوری مصرفمحصولات لبنی، بر به
 مطالعه میدانی تجربی

 

، مریم فرکاظم عسکری
نکویی زاده، پگاه جهانبخش 

 تهرانی
1311 

2 
بررسی تاثیر عناصر بصری و اطلاعاتی بسته بندی 

بر رفتار خریداران محصولات مواد غذایی و 
 بهداشتی

 1318 امید مهدیه و پریسا کریمی
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3 
بر  شده یزیابعاد مدل رفتار برنامه ر ریتأث یبررس
 قصد

 1318 اسماعیل شاه طهماسبی

4 
شناسایی ابعاد گرافیکی تاثیرگذار بسته بندی بر 

 بازاریابی و فروشمیزان 

 
 1312 مجتبی گیوی 

1 
بازاریابی مبتنی بر دانش: بهره گیری از روانشناسی 

 رنگ در بازاریابی

 
 1311  عماد حمیداوی

6 
بندی محصولات در رفتار تاثیر تنوع رنگی بسته

 کنندهمصرف 
 1311 سعیدی

2 
تاثیر تنوع رنگی بسته بندی محصولات در رفتار 

 مصرف کننده
محمد حیدری، روح الله 
 رضایی، مهدیه سعیدی

1311 

8 
کننده بر رفتار مصرف  بررسی تأثیر نوگرایی مصرف

 ی قصد مصرف سبز سبز بواسطه
 ارحیم نی ،خوراکیان علیرضا

 نسرین شاه نوشی، فریبرز
 

1 
پیرامون رابطه بین اثربخشی بسته بندی و مطالعه 
 فروش

 1313  نرگس افراسیابی

12 
 رب بندی بسته اطلاعاتی و بصری عوامل تأثیر

 مواد غذایی مجدد خرید به گرایش

مرادی  موتمنی علیرضا،
 همتی امین، هاشم هادی،

 زاده آناهیتا، مرادی وحید
1313 

 1381 مقتدر جوادزاده قاسم ومقوا کاغذ با بندی بسته اصول 11

12 
گرافیکی حروف و  و گذری بر ارزش هنر ارائه

 هاهای روی بستهنوشته
 1381 سید احمد احصایی

13 
آن  ریأثت یو چگونگ یرنگ در بسته بند یروانشناس

 دیبر خر
 2222 بتا انایواس

14 
نگرش و قصد  ،یاجتماع یتجربه رسانه ها  

 Yو  Xنسبت به بسته عمره در نسل  یرفتار
 2222 مسلم، ا.ح.

 تاثیر و درک رنگ در بسته بندی 11
 جوناس ،ون اشا  کیپاتر

 کینورثا نگاوی هلرب،
2211 

16 
رفتار  هی: نظریمحل یدرک مصرف کنندگان غذا

 یبند میتقس کردیشده و رو یزیبرنامه ر
 2218 کومار، آو

12 
 زیآم تیموفق یبر اجرا تیموفق یاتیعوامل ح ریتاث

ده ش یبسته بند یکالاها نیتام رهیدر زنج یفناور

 (.CPG) یمصرف
 2212 آرورا، آراچ

 2218 سیدرا وحید مصرف کننده دیخر تیمحصول و ن یبسته بند 18

11 
 مصرف کنندگان دیرنگ ها بر رفتار خر یروانشناس

 گذارد یم ریتأث
 2212 کومار.جی. اس

22 
 و یابیبازار ،ینقش رنگ در بسته بند یبررس

 یبرندساز
 2212 ویتارگو ج
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 نقش رنگ محصول در رفتار مصرف کننده 21
 دانتیآگراوال و س تایکین

 نگیس
2212 

 یابیرنگ ها در بازار یروانشناخت ریتأث 22
ووک ،  کایهانجت آن

 جایلویس
2211 

 یسبز در انتخاب محصول مصرف یبسته بند حیترج 23
 زا،یل، جوناس، رککا 

 تالویوسی
2212 

 

 پژوهش روش -3

هت گردآوری جاین تحقیق بر حسب هدف کاربردی و در گروه تحقیقات پیمایشی توصیفی از نوع همبستگی است. 
 ها و مقالاتای از کتب کتابخانهای و میدانی استفاده خواهد شد. در روش کتابخانهاطلاعات از دو روش کتابخانه

های فارسی انجام شده در زمینه موضوع ین پایان نامهمرتبطی که از طریق اینترنت قابل دسترسی است و همچن
 گردد.پرسشنامه استفاده میها از شود. در روش میدانی جهت گردآوری دادهتحقیق استفاده می

 روش پژوهش -4

بندی، به علت جاذبه های بی بدیل خود، می تواند به عنوان یک ابزار متقاعد کننده بسیار کارآمد در مرحله بسته
گیری برای خرید عمل کند و منجر به تسهیل فرآیند تصمیم گیری گردد. ساید به همین دلیل است که  تصمیم

 نقش بندیبسته عناصر را به آن داده اند. تمام« تمام کننده فروش »برخی صاحب نظران در حوزه بازاریابی، لقب 
 سبک روی بر باید بازاریابان شود. بنابراین،کنند که باعث ترویج در اهداف خرید می  می بندی ایفامهمی در بسته

 را نندهک مصرف خرید اهداف بتوانند تا کنند بندی تمرکزبندی ،طراحی، اطلاعات و مواد بستهبسته رنگ فونت،
 کنندمی ارک متمایز شناسیروان اصول روی بر همگی خریدار آگاهی ذهن و برندسازی, آیتم بندیبسته .کنند تحریک

جرای در نحوه ا توافق به رسیدن متعاقبا، .است پیروزی افزایش در بازی برای بزرگی نقش شامل یعوامل بصر .
 واکنش نحوه دادن ترتیب و انتظار نتیجه در است ضروری آن استانداردهای و آن تاثیر بندی،کارگرافیک در روی بسته

که در (2212). نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق آرز و دلیزا است بندی ضروریعوامل بصری بسته مشتریان به
، سلامت بندی بندی نظیر اندازه، رنگ، شکل، جذابیت، درج اطلاعات محصول، جنس بسته تحقیق خود ابعاد بسته

 قهمچنین نتایج تحقیق حاضر با نتایج حاصل از تحقی .و بهداشت را مورد بررسی قرار دادند، کاملاً همخوانی دارد

بندی در دنیای امروز یکی از هیجان انگیزترین عرصه طراحی بسته.کاملاً مطابقت دارد(2212)استیری و همکاران 
ها در بازار تولید و مصرف است که با مددگیری از صنایع و فنون مختلف مرزهای متعددی را گذرانده است. تمامی 

می یابد که خریدار و مصرف کننده  خود دست کوششهایی که صرف طراحی یک بسته میگردد و هنگامی به هدف
با رؤیت بسته مورد نظر ضمن کسب اطمینان از سلامت محتوی بسته، بدلیل قدرت و گیرایی طراحی بسته مورد 

هیچ طراحی .نظر، مجذوب شده و آن را خریداری نموده و یا در بازارهای بدون رقابت با اطمینان به مصرف برسانند
نمی تواند قبل از کسب اطلاعات موثق طرح خود را به عموم ارایه نماید. زیرا هیچ گاه دو مشتری به یکدیگر شبیه 
نیستند. و هر فرد رفتار و انتظارات مختلفی از چیزی که خریداری می نماید دارد و علاوه برآن مشتریها نیاز خود را 
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نگر نحوه ارزیابی آنها از جنبه های مختلف کالاهایی است که خریداری می از چندین منبع تأمین می نمایند که بیا

 …کنند. از قبیل کیفیت کالا، قیمت و

صنعتی نوپاست که نیاز به توسعه فراگیر دارد. با توجه به نقشی که این صنعت در توسعه صادرات  ،بندیصنعت بسته
 ،سرمایه گذاری برای رشد و توسعه همه جانبه آن، باشدغیر نفتی و افزایش درآمدهای ارزی کشور می تواند داشته 

 بندی به بخش اصلی و نمایان شیوه زندگی امروز ما تبدیل شده است. بسته و ضرورت دارد

 مراجع

 یم بندی بر تصمبررسی تاثیر ابعاد بصری و اطلاعاتی بسته آقازاده هاشم، حقیقی محمد، ابراهیمی الهام؛

 مدیریت بازرگانیمجله چشم انداز  .خرید

 شده براییریز برنامه رفتار نظریه ،کاربرد آشوغ مسعود، آقاملایی تیمور، قنبرنژاد امین، تاجورعبدالحمید 

 1392کامیون،  رانندگان رانندگی در ایمن رفتارهای بینی پیش

 هصفح 285 پذیر، دانش انتشارات مقتدر، جوادزاده قاسم ، 1389 ومقوا، کاغذ با بندی بسته اصول 

 ماهنامه صنعت هاهای روی بستهحروف و نوشته گرافیکی و گذری بر ارزش هنر ارائهسیداحمد، احصایی ،

 1385چاپ،سال

 مدیریت فصل نامه .بررسی مدل رفتار برنامه ریزی شده بر قصد خرید مواد غذایی .(1399) .ا .؛ ,روچ 
 .تهرآن بازرگانی ؛دانشگاه

 ( .تاثیر تنوع 1395سعیدی, م. ح .)بندی محصولات در رفتار مصرف کننده. پنجمیم کنفراس رنگی بسته

 پترزبورگ روسیه. بین المللی سن

 قصد رب شده ریزی برنامه رفتار مدل ابعاد تأثیر روچ علیرضا، بررسی طهماسبی  اسماعیل، باقری شاه 

 1398محلی،  غذایی مواد خرید

 صفحه 304 پذیر، دانش انتشارات ، 1390 بندی، بسته های لیبل قاسم، مقتدر جوادزاده 

 ،خرید دقص بررسی در شده ریزی برنامه رفتار ی نظریه پروینچی شیما، بهکارگیری زندحسامی حسام 

 1393کنندگان،  مصرف سبز

 1393خرید، مگیری تصمی و کننده مصرف ذهنی مهدیه امید، چوبتراش نشاط، درگیری 

 و بصری عوامل زاده آناهیتا، مرادی وحید، تأثیر موتمنی علیرضا، مرادی هادی، همتی امین، هاشم 

 1393مواد غذایی،  مجدد خرید به گرایش بر بندی بسته اطلاعاتی

  نقش نگرش در تحلیل و پیش بینی ؛ مقاله حسنکی لیلا، عبدالهادی درزیان عزیزی ،ابراهیم فخرائی

 . 1395؛ رفتار مصرف کننده

 کننده بر رفتار  بررسی تأثیر نوگرایی مصرف ؛نسرین شاه نوشی، فریبرز ارحیم نی ،خوراکیان علیرضا

 1395؛ ی قصد مصرف سبز مصرف سبز بواسطه

 بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید اینترنتی مشتریان با استفاده ، محمدرضارجب زاده  ی،زوارم عل زادهیعل

 1396، ریزینظریه رفتار برنامه

 

 Vasiana Beta, Color psychology on the packaging& How it affects the 

purchase, SCHOOL OF ECONOMICS, BUSINESS ADMINISTRATION & 
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