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Abstract 
The purpose of this study is to present a model for the typology of 
consumer behavior in response to packaging messages in the Iraqi market. 
In terms of purpose, this research is a developmental study; in terms of data 
collection, it is a survey; and in terms of nature, it is exploratory. The study 
was conducted quantitatively employing structural equation modeling 
(SEM). The statistical population consisted of managers, owners, 
marketing and production managers, as well as customers of these products 
in Iraq. Based on Cochran’s formula, a sample size of 476 participants was 
selected through simple random sampling. Data were collected by a 
questionnaire. Data analysis was performed by SPSS 27 and SmartPLS 4.0 
software. The findings indicated that packaging color has a significant 
effect on environmental awareness, packaging retention, social influence, 
and packaging value choice. Environmental awareness also affects social 
influence and packaging value choice. Furthermore, packaging imagery 
influences packaging value choice, while packaging retention also has a 
significant effect on packaging value choice. In addition, quick information 
scanning influences environmental awareness, packaging retention, social 
influence, and packaging value choice. Information-seeking behavior also 
affects packaging value choice, and social influence has a significant 
impact on packaging value choice. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The dynamic and highly competitive conditions of today’s business environment have compelled 
companies to differentiate their products from those of their competitors. A fundamental element of 
this environmental instability is consumers, who have become significantly different from the past 
and increasingly seek personal development within their social environment. Changes in lifestyle 
and the expansion of individual skills among the general public have raised the level of awareness 
regarding the content and characteristics of consumer goods. Consequently, companies can 
successfully sell products only when they properly understand and respond to changes in consumer 
behavior (Yokokawa et al., 2021). 
Packaging is considered the outermost layer of a product, and consumers often evaluate both the 
product and its contents based on it. If the packaging aligns with their needs and behavioral 
preferences, they are more likely to make a purchase (Shukla et al., 2022). Packaging is one of the 
essential elements of a product and refers to the container that comes into direct contact with the 
product, holds and protects it, provides relevant information about it, and facilitates transportation 
and commercialization (Afif et al., 2022). Industry analysts suggest that the visual attractiveness of 
packaging design plays a crucial role in influencing customer decision-making at the retail level. 
Brands typically have only about seven seconds to create a positive impression before customers 
move on to the next option. As retailers increasingly recognize the impact of point-of-purchase 
decisions, they invest heavily in packaging design (Shukla et al., 2022). 
Studies indicate that consumers have certain expectations of successful packaging that contribute to 
its sustainable competitiveness compared with rival products and its survival in the turbulent 
market environment (Habib et al., 2023; Dilucia et al., 2020). A careful analysis of these studies 
suggests that customer expectations and behaviors when encountering packaging can be 
categorized into two main groups: technical and environmental criteria. Technical criteria relate to 
the physical, mechanical, chemical, or biological properties of packaging and the product itself. 
These include dimensions, weight, strength, durability, compatibility, stability, permeability, 
biodegradability, and similar attributes. Environmental criteria, on the other hand, concern the 
impact and interaction of packaging and products with the natural and social environment. These 
include energy consumption, greenhouse gas emissions, waste generation, recycling potential, 
toxicity, safety, and regulatory compliance. 
In other words, consumers increasingly demand packaging that is sustainable and friendly to both 
human health and the environment. In response to these expectations, companies often conduct 
packaging tests and evaluations to ensure that their products meet these requirements. Accordingly, 
the present study seeks to answer the following research question: 
What is the appropriate model for the typology of consumer behavior in response to packaging 
messages in the Iraqi market? 
Theoretical Framework 
Product Packaging 
Packaging, often described as a silent salesperson, represents the final and frequently the most 
critical point of contact between a brand and a potential consumer before a purchase decision is 
made. It serves as the container of brand identity, a canvas for communicating brand promises, and 
a tangible interface within the otherwise intangible world of marketing messages. Through its 
visual and informational elements, packaging conveys product characteristics and brand values 
while simultaneously shaping consumer perceptions. 
While marketing literature is rich with studies examining the influence of individual packaging 
elements—such as color, typography, or material—on consumer perception and purchase intention, 
a significant gap remains in understanding how consumers respond to the holistic gestalt of 
packaging as distinct behavioral types (Moniri Moghadam, 2022). In other words, most existing 
studies focus on isolated design components, whereas fewer investigations explore how the 
combined set of packaging messages collectively influences different patterns of consumer 
behavior. 
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Consumer Behavior 
Consumer behavior refers to the decisions made by consumers regarding the consumption and use 
of goods, services, time, and ideas by human decision-making units. Therefore, entrepreneurs and 
businesses must identify the goods and services that consumers need. In particular, firms should 
focus on understanding the actions consumers take when purchasing products and the factors that 
influence their buying and consumption behavior. Several key factors affect consumer behavior, 
including cultural, social, personal, and psychological factors (Baskabadi & Rasti, 2021). 
Dhawan and Garga (2025) examined the influence of demographic variables on consumer 
preferences for purchasing electronic products through online and offline channels. Their findings 
indicate that younger consumers with higher disposable incomes tend to prefer online shopping, 
whereas older individuals and lower-income groups rely more on offline retail stores. Furthermore, 
factors such as trust, convenience of purchase, pricing, product variety, and product information 
play significant roles in shaping consumer choices. The study highlights the importance for 
businesses to adopt a multichannel strategy that integrates the strengths of both online and offline 
platforms. Marketers can utilize these insights to design targeted campaigns, improve customer 
experience, and enhance consumer engagement. 
Amirhosseini and Najafi (2025) investigated the impact of packaging elements of Donic sports 
products on consumers’ purchasing behavior. The results showed that packaging materials and 
packaging design significantly influence the post-purchase behavior of consumers of Donic sports 
products, explaining approximately 7 percent of the variance in consumers’ pre-purchase behavior. 
 
Research Methodology 
In terms of purpose, this study is developmental; in terms of data collection, it adopts a survey 
method; and in terms of nature, it is exploratory. The research was conducted by a quantitative 
approach and structural equation modeling (SEM). 
The statistical population consisted of managers, owners, marketing and production managers, as 
well as customers of these products in Iraq. Using Cochran’s formula, a sample size of 476 
participants was determined and selected through simple random sampling. The primary instrument 
for data collection was a questionnaire. 
 
Research Findings 
Data analysis was conducted by SPSS 27 and SmartPLS 4.0 software. The results of the structural 
equation modeling indicated several significant relationships among the study variables. 
The findings revealed that packaging color has a significant effect on environmental awareness, 
packaging retention, social influence, and packaging value choice. Additionally, environmental 
awareness significantly influences both social influence and packaging value choice. 
The results further showed that packaging imagery has a significant impact on packaging value 
choice, and packaging retention also significantly affects packaging value choice. 
Moreover, quick information scanning significantly influences environmental awareness, 
packaging retention, social influence, and packaging value choice. In addition, information-seeking 
behavior has a significant effect on packaging value choice, and social influence itself significantly 
affects packaging value choice. 
Overall, the findings highlight that both visual and informational packaging cues, along with 
cognitive and social factors, play a crucial role in shaping consumers’ packaging value selection in 
the Iraqi market. 
 
Conclusion 
The present study aimed to propose a model for the typology of consumer behavior in response to 
packaging messages in the Iraqi market. The findings of this study are consistent with the results 
reported by Premendra (2024), Su and Wang (2024), Hallez et al. (2023), Ketelsen et al. (2020), 
Mahmoud et al. (2022), Liu et al. (2025), Charif Hamdar (2018), Oloyede and Lignou (2021), Boz 
et al. (2020), Zhang et al. (2023), Chirilli et al. (2022), Mokha (2018), Nguyen et al. (2020), Herbes 
et al. (2020), Seo and Scammon (2017), Zhao et al. (2021), Liang et al. (2024), and Miao et al. 
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(2025). Premendra (2024) demonstrated that packaging color, particularly when influenced by 
children’s preferences, can affect parents’ purchasing decisions, illustrating a form of family-based 
social influence. 
Based on the findings of this study, the following recommendation is proposed: managers should 
avoid overloading packaging with dense textual information that requires active investigation by 
consumers. Instead, resources should be focused on visual and easily scannable cues, which can 
simplify consumer decision-making while also reducing printing costs and maintaining 
effectiveness in fast-paced retail environments. 
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 چكيده

بندي هاي بستهكننده در مواجهه با پيامشناسي رفتار مصرفارائه مدلي جهت گونههدف اين پژوهش 
آوري شيوه جمعاي و از نظر اين پژوهش از نظر هدف، يك مطالعه توسعهباشد. ميدر بازار عراق 

سازي مدلبا استفاده از به صورت كمي و از لحاظ اجرا پيمايشي و از نظر ماهيت، اكتشافي، و  اطلاعات
مديران، صاحبان و مديران بازاريابي و . جامعه آماري پژوهش شامل انجام گرفت معادلات ساختاري

فرمول كوكران تعداد كه با استفاده از  باشدميتوليد و همچنين مشتريان اين محصولات در كشور عراق 
طلاعات پرسشنامه . ابزار گردآوري اگيري تصادفي ساده انتخاب شدندنفر و با روش نمونه 476
ها يافتهاستفاده گرديد.  SmartPLS4.0و  SPSS 27از نرم افزار ها تجزيه و تحليل دادهباشد. براي مي

بندي بندي بر ذخيره بسته. رنگ بستهمحيطي تأثير داردبندي بر آگاهي زيسترنگ بستهنشان داد كه 
بندي تأثير بندي بر انتخاب ارزش بستهدارد. رنگ بستهبندي بر نفوذ اجتماعي تأثير تأثير دارد. رنگ بسته

محيطي بر انتخاب ارزش محيطي بر نفوذ اجتماعي تأثير دارد. آگاهي زيستدارد. اثر آگاهي زيست
بندي بر انتخاب بندي تأثير دارد. ذخيره بستهبندي بر انتخاب ارزش بستهبندي تأثير دارد. تصوير بستهبسته

محيطي تأثير دارد. اسكن سريع ثير دارد. اسكن سريع اطلاعات بر آگاهي زيستبندي تأارزش بسته
بندي تأثير دارد. اسكن سريع اطلاعات بر نفوذ اجتماعي در تأثير دارد. اسكن اطلاعات بر ذخيره بسته

بندي تأثير دارد. رفتار جستجوي اطلاعات بر انتخاب ارزش سريع اطلاعات بر انتخاب ارزش بسته
   بندي تأثير دارد.دي تأثير دارد. نفوذ اجتماعي بر انتخاب ارزش بستهبنبسته
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  مقدمه
ها را ملزم به تمايز محصولات خود نسبت به رقبا كرده شرايط متغير و شديداً رقابتي كسب و كارهاي امروزي، شركت

اند تر شدهكنندگاني است كه نسبت به گذشته متفاوتناپايداري محيط كسب و كار، مصرفاست. يك ركن اساسي اين 
هاي فردي در بين عموم مردم و به دنبال توسعه شخصي خود در محيط اجتماعي هستند. سبك زندگي و توسعه مهارت

ها تنها زماني خواهند كتهاي عمومي از محتواي كالاهاي مصرفي ارتقا پيدا كند و شرسبب شده است كه سطح آگاهي
 ,Yokokawa et alتوانست كه به مشتريان كالايي بفروشند كه تغيير رفتار آنان را در اين راستا در ك كرده باشند (

گردد كه مشتريان با توجه به آن در مورد محصول و ي يك محصول محسوب ميترين لايهبندي بيرونيبسته ).2021
 Shulka etو اگر آن را متاسب با تقاضا و رفتار خود بدانند دست به خريد خواهند زد (محتواي آن قضاوت خواهند كرد 

al, 2022بندي يكي از عناصر مهم محصول است و به معناي ظرفي است كه در تماس مستقيم با خود محصول ). بسته
ده و همچنين حمل و نقل و است، محصول را نگه داشته، از آن محافظت نموده، اطلاعاتي در ارتباط با آن ارائه كر

) يك سوپرماركت معمولي بيش از Rundh, 2016). به بيان يك (Afif et al, 2022كند (تجاري سازي را تسهيل مي
گيري خريد خواهند زد دهد كه خانوارها از ميان اين انبوه كالا دست به تصميمخط محصول را در خود جايي مي 30000

)Rundh, 2016 .(بندي در تأثيرگذاري بر تصميم كنند كه جذابيت بصري طراحي بستهتحليلگران صنعت پيشنهاد مي
گيري مشتري در سطح خرده فروشي بسيار مهم است. برندها به طور متوسط هفت ثانيه فرصت دارند تا قبل از اينكه 

اي كه بر خريد در نقطه خريد ك فزايندهمشتري به سراغ گزينه بعدي برود، تأثير مطلوبي بگذارند. خرده فروشان با در
 ).Shulka et al, 2022كنند (بندي ميگذارد، سرمايه گذاري زيادي در طراحي بستهتأثير مي

شود و قدرت بندي در ارتباط با نيازها و تقاضاهاي مشتريان تعريف ميدهد كه تأثيرگذاري بستهادبيات بازاريابي نشان مي
 ,Zołek-Tryznowska and Kałużaاسخگويي مناسب به اين نيازها و تقاضاها وابسته است (بندي به ميزان پيك بسته

بندي براي را بر عهده دارد. مهار به توانايي بسته بندي محصول وظايف مهار، حفاظت، ارتباط و راحتي). بسته2021
ندي براي جلوگيري يا به حداقل بسازي محصول و اجزاي آن اشاره دارد. حفاظت به توانايي بستهنگهداري و ايمن

رساندن آسيب، خرابي يا از بين رفتن محصول در حين جابجايي، نگهداري و حمل و نقل اشاره دارد. ارتباطات به توانايي 
هاي بازاريابي به مشتري يا ساير ذينفعان اشاره دارد. ها، هشدارها يا پيامبندي براي انتقال اطلاعات، دستورالعملبسته

 ,Xu et alبندي براي تسهيل استفاده، دور ريختن يا استفاده مجدد از محصول اشاره دارد (به توانايي بستهراحتي 

;2022; Shulka et al, 2023et al,  Dedieu ; 20232022ز ديدگاه (). اet al,  Da Cruz حداقل انتظار (
بندي محصول، اجراي موفقيت آميز اين كاركردها و برآورده شدن انتظارات و نيازهاي آنان كنندگان از بستهمصرف

  است.
 پذيري پايدار آن دربندي موفق، داراي انتظاراتي هستند كه به رقابتدهد كه مشتريان از يك بستهمطالعات نشان مي

). با تحليل دقيق Habib et al, 2023; Dilucia et al, 2020كند (مقايسه با رقبا و ماندن در فضاي متلاظم بازار كمك مي
توان به دو گروه فني و محيطي تقسيم بندي را مياين مطالعات، بخشي از انتظارات و رفتارهاي مشتريات در مواجهه با بسته

هاي فيزيكي، مكانيكي، شيميايي يا بيولوژيكي بسته بندي و محصول مربوط يكرد. معيارهاي فني به خواص و ويژگ
و غيره  شود. اين موارد شامل ابعاد، وزن، استحكام، دوام، سازگاري، پايداري، نفوذپذيري، زيست تخريب پذيريمي
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ها شود. ايناجتماعي مربوط مياست. معيارهاي زيست محيطي به تأثير و تعامل بسته بندي و محصول با محيط طبيعي و 
اي، توليد زباله، پتانسيل بازيافت، سميت، ايمني، انطباق و غيره است. به شامل مصرف انرژي، انتشار گازهاي گلخانه

ها جهت دار سلامت انسان و محيط زيست را دارند. شركتبندي پايدار و دوستعبارت ديگر مشتريان تقاضاي يك بسته
  .آورندبندي روي ميتقاضاي مشتريان به انجام آزمايش بستهگويي به اين پاسخ

شوند؛ به اين معني با توجه به ادبيات بازاريابي اهداف متفاوت اين مطالعات در يك نقطه به نام خواسته مشتري همگرا مي
اي ديگر طالعههاي شيميايي ارزيابي كند يا مبندي را با توجه به آزمايشاي نوع بستهكه گرچه ممكن است مطالعه

بندي را ارزيابي نمايد، اما در نهايت هدف اصلي تمامي اين مطالعات، برآورده هاي زيست تخريب پذيري بستهويژگي
اي به دهد كه تاكنون مطالعهبندي نشان ميكنندگان است. مرور گسترده ادبيات بستههاي مصرفكردن نيازها و خواسته

كنندگان به اين ي ذهني مصرفاي كه بطور جامع از دريچهپرداخته است و مطالعهتجميع مطالعات گسترده اين حوزه ن
بندي ارائه داده باشد، انجام نشده بندي براي انواع رفتار مشتريان در مواجهه با بستهقلمرو پژوهشي پرداخته باشد و يا طبقه

بندي محصول انجام يان در مواجهه با بستهبندي رفتار مشتراست. در اين راستا پژوهش حاضر با هدف طراحي مدل طبقه
بر اين اساس  خواهد گرفت تا شكاف تبليغاتي اين حوزه را به نحو مناسب پر كند و خلأ پژوهشي را برطرف نمايد.

كننده در مواجهه با شناسي رفتار مصرفمدل مناسب جهت گونهپژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: 
  ؟باشدبه چه صورت مي ي در بازار عراقبندهاي بستهپيام

 ادبيات نظري

  بسته بندي محصول
كند، آخرين و اغلب مهمترين نقطه ارتباط بين يك برند و يك عمل مي بندي كه به عنوان فروشنده خاموشبسته

هاي آن و براي وعدهبندي، ظرف هويت برند، بوم نقاشي گيري براي خريد است. بستهكننده بالقوه قبل از تصميممصرف
هاي بازاريابي است. در حالي كه ادبيات بازاريابي مملو از مطالعاتي است كه يك رابط ملموس در دنياي ناملموس پيام

كنند، اما كننده و قصد خريد بررسي ميبندي منفرد مانند رنگ، تايپوگرافي يا جنس را بر ادراك مصرفتأثير عناصر بسته
كنندگان، به عنوان انواع متمايز، به گشتالت جامع هي در درك ما از چگونگي واكنش مصرفهمچنان شكاف قابل توج

بندي عمل طراحي و ايجاد ) بستهRiswanto et al, 2025). به بيان (Moniri Moghadam, 2022( بندي وجود داردبسته
برابر عوامل خارجي مانند نور  ظرف و لفاف براي محصول است كه براي نگهداري، جابجايي و محافظت از محصول در

بندي هنر يا علم دارند كه بسته) اظهار ميYokokawa et al, 2021شود. (خورشيد، رطوبت، شكستگي و غيره استفاده مي
ها و تجهيزات بر روي ظرف يك محصول تازه طراحي شده است كه جهت محافظت از استفاده و توسعه از مواد، روش

تواند يكي از اجزاي اصلي استراتژي بازاريابي باشد و به بندي ميرود. بستهتوزيع بكار ميآن در طول مراحل مختلف 
سازي كالا براي حمل و نقل و توان به عنوان هنر، علم يا فناوري آمادهبندي را مييك محصول مزيت رقابتي بدهد. بسته

بندي به عنوان بخشي از محصول و برند ي، بسته). در ادبيات بازاريابKakadellis & Harris, 2020فروش تعريف كرد (
بندي بايد حاوي بينند. بستهكنندگان به هنگام خريد محصول، ميشود و اولين چيزي است كه مصرفدر نظر گرفته مي

اي يا اطلاعات دوز باشد و محصول را براي اطلاعات لازم در مورد محصول مانند دستورالعمل استفاده، جزئيات تغذيه
بندي محصول با ساير متغيرهاي آميخته بازاريابي نيز مرتبط ). بستهHuang et al, 2009مصرف كننده تبليغ كند (جذب 
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هاي كند. علاوه بر اين، بستهاست و اساساً، محصولات را از آسيب در هنگام ذخيره سازي يا حمل و نقل محافظت مي
دهد كه آنها قابل تشخيص و قابل فروش هستند. به عبارت نان ميكند و اطميمختلف محصولات برند را از رقبا متمايز مي

  ).Rundh, 2013كند (بندي به شناسايي، توصيف و تبليغ محصول كمك ميديگر، بسته
 

 كنندگانرفتار مصرف

هاي ايدهرفتار مصرف كننده همان تصميم مصرف كننده با توجه به سبك مصرف و استفاده از كالاها و خدمات زمان و 
واحدهاي تصميم گيري انساني است بنابراين كارافرين بايد كالاهايي كه مصرف كننده به آن نياز دارد را بشناسد 

كنندگان براي خريد محصولات چه اقداماتي را انجام داده و چه تاثيراتي ها بايد متمركز شوند كه مصرفبخصوص بنگاه
دهد كه د دارد كه عوامل مؤثر بر رفتارهاي مشتري را تحت تأثير قرار ميبر خريد و مصرف دارند. برخي از عوامل وجو

). رفتار خريد و مصرف در هر Baskabadi & Rasti, 2021اند از عوامل فرهنگي، اجتماعي، شخصي و رواني (عبارت
مچنين توسعه كننده در تخصيص منابع براي توليد انواع كالاهاي توليدي شيوه توزيع آنان و هجامعه، نقش تعيين

ها، تصميمات و خريدهاي متعددي اجتماعي، اقتصادي و سياسي دارد. هر مصرف كننده داراي افكار، احساسات، برنامه
 ,Kunkel et alگيرد باشد (كند خيلي از فعاليتهاي مرتبط با آن را ناديده ميفردي كه تنها به فعاليت خريد توجه ميمي

پذيرند. بيشتر بازاريابان هاي فرهنگي، اجتماعي، شخصيتي و روانشناسي تأثير ميگي). رفتار مصرف كننده از ويژ2020
توانند كنترل كنند اما بايد آن را به حساب آورند. عوامل تأثير گذار خارجي بر رفتار مصرف كننده چند فاكتور را نمي

داخلي از قبيل باورها و نگرشها، شامل جمعيت شناختي، اقتصادي، اجتماعي، موقعيتي و تكنولوژي هستند و عوامل 
باشد سبك زندگي افراد بين عوامل داخلي و خارجي بر ها ميها انگيزش و نيازها شخصيت ادراك و ارزشيادگيري

 ,Taghi Khan et alباشد (رفتار خريداران يك تأثير مهم و اساسي را دارند ليكن اهميت عوامل داخلي كمتر از آنها نمي

يد منظور اين است كه مصرف كننده رفتارهايي را پس از اينكه محصولي را در نظر گرفته و ارزيابي ). در قصد خر2021
اند تصميم دهد وقتي مصرف كنندگان كالاي بهتري را براي خريد انتخاب كردههايي را نشان ميكرده است واكنش

باورند كه قصد خريد مصرف كنندگان روش موثري نهايي آنها به نيت آنها بستگي دارد بنابراين بيشتر بازاريابها بر اين 
  ).Romeo Arroyo et al, 2020بيني خريد هستند (براي پيش

  
  پيشينه پژوهش

)Dhawan & Garga, 2025 (كننده براي خريد شناختي را بر ترجيحات مصرفبه بررسي تأثير اين متغيرهاي جمعيت
تر با كنندگان جواندهد كه مصرفها نشان ميآنلاين و آفلاين پرداختند. يافتههاي كالاهاي الكترونيكي از طريق كانال

درآمدتر بيشتر به هاي كمتر و گروهدهند، در حالي كه افراد مسندرآمد قابل تصرف بالاتر، خريد آنلاين را ترجيح مي
ري، تنوع و اطلاعات محصول نقش گذاهاي آفلاين متكي هستند. علاوه بر اين، اعتماد، سهولت خريد، قيمتفروشگاه

وكارها به اتخاذ يك استراتژي كننده دارند. اين مطالعه بر نياز كسبهاي مصرفدهي به انتخابمهمي در شكل
ها براي ايجاد توانند از اين بينشكند. بازاريابان ميهاي آنلاين و آفلاين، تأكيد ميچندكاناله، با تركيب نقاط قوت پلتفرم

  هدفمند، بهبود تجربه مشتري و افزايش تعامل استفاده كنند.هاي كمپين
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)2025, Amirhosseini & Najafi محصولات ورزشي برند دونيك بر رفتار خريد  بسته بندي) به بررسي اثر عناصر
بر رفتار بعد از خريد مصرف  بسته بنديو طراحي  بسته بنديمصرف كنندگان پرداختند. بر اساس نتايج تنها مواد 

محصولات درصد از واريانس رفتار قبل از خريد مصرف كنندگان  7مؤثر بوده كه  محصولات ورزشي دونيككنندگان 
 .را تبيين كنند ورزشي دونيك

)Azizi, 2023كننده به خريد بندي در ترغيب نگرش مصرف) به بررسي نقش گرافيك و طراحي خلاقانه بسته
گيري گروه حبوبات و خشكبار) پرداختند. نتيجه-محصولات غذاييبندي سبز (مطالعه موردي محصولات داراي بسته

كنندگان به بندي نقش مهمي در ترغيب نگرش مصرفكلي اين پژوهش آن است كه گرافيك و طراحي خلاقانه بسته
بندي از هاي مورد بررسي خلاقيت و طرح گرافيكي بستهبندي سبز دارد. زيرا در نمونهخريد محصولات داراي بسته

اند. در نهايت با توجه به مطالعات و زيست بودههاي سازگار با محيطبنديهاي بستهگيري و جذابيتوامل مهم در شكلع
  بندي سبز طراحي و اجرا شد.نتايج تحقيق ده عدد بسته

 )Moniri Moghadam, 2022بندي معاصر (مطالعه موردي: بسته بندي هاي چاپ دستي در بسته) به بررسي جلوه
بندي به معناي طراحي و توليد يك ظرف با پوشش براي محصول است. بسياري از محصولاتي اي) پرداخت. بستهرچهپا

بندي را بعد از محصول، شوند، بايد داراي بسته بندي باشند. برخي از انديشمندان بازاريابي، بستهكه به بازار عرضه مي
بندي همچنين نقش مهمي در جلب توجه دانند. بستهاريابي ميقيمت، مكان و ترويج فروش، پنجمين ركن آميخته باز

بندي بايد براي جلب توجه مصرف كننده كند. همه عناصر بستهكننده دارد و تأثير بر تصميمات خريد او بازي ميمصرف
بندي جنس بستهتوان و تاثيرگذار بر رفتار خريدار را مي هاي مهمهنگام خريد محصول با يكديگر تركيب شود. از ويژگي

هايي درباره تواند حامل پيامشود خود ميبندي محصول بكار گرفته ميمحصول تلقي نمود. در واقع متريالي كه براي بسته
روند، بندي محصولات بكار ميهاي متوعي كه در بستهمحصول و رويكردهاي رفتاري پس آن باشد. از ميان متريال

  ل توجهي برخوردار است.اي از مزاياي قاببندي پارچهبسته
)Kashi, 2022هاي محصولات غذايي بارويكرد مخاطب بندي) به بررسي ارزيابي جايگاه نگارگري در طراحي بسته

بندي سوهان) پرداخت. رشد زياد جمعيت و توجه ويژه درتهيه وتوليد بيشتر مواد شناسي (نمونه مطالعاتي طراحي بسته
اي داشته به بندي اهميت ويژهطلبد كه بستهشود مينوان امنيت مواد غذايي مطرح ميغذايي مورد نياز كه امروز تجلي ع

بندي از گرد. لذا بستهاي كه در امنيت مواد غذايي توجه به بهداشت و پيشگيري از آلودگي مواد غذايي صورت ميگونه
كند. پذير ميتر امكانل را راحتبندي، حمل و نقل محصوترين روش براي حفظ محافظت از مواد غذايي و بستهساده

باشد و به عنوان يك ها در يك كالا ابزاري براي معرفي آن كالا ميبنديهمچنين حفظ خواص محصول است و بسته
اي در فروش محصول و توجه و جلب نظر مخاطب براي بسته بندي از مواد مختلفي كند و تأثير ويژهرسانه عمل مي

ي هنر ناب ايراني است كه شود. از آنجا كه نگارگري ايراني نشان دهنده، .....) استفاده مي(فلزات، شيشه، پاكت، مقوا
اي مستقيم و عميق با فرهنگ و باورهاي مردم ايران زمين زند و هنري اصيل كه رابطهظرافت و خلاقيت در آن موج مي

هاي ايراني شناخته تا اين منظور ابتدا بايد فرمبندي پرداخته شده. به دارد در اين پژوهش به نگارگري در طراحي بسته 
بندي از آن استفاده كرد. بنابراين در اين پژوهش، استفاده از روش بتوانيم، نگاهي بصري و موفق در صنعت بسته

ها، پرسپكتيو، جزئيات و ...) كه جلوه بصري زيادي دارند استفاده شد و تا در نگارگري (تركيب بندي، تاكيد بر رنگ
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ها داخلي و صادراتي بيشتر كنند. همچنين بنديهاي ايراني را روي بستهب بهتر مخاطب تأثير بگذارند و نقوش و فرمجذ
براي ايجاد و اتصال نگارگري با هويت ايراني نيازمند آن است كه سنت گذشتگان را شناخته و اصول ساختاري اين هنر 

  گيرد.نيز مورد بررسي قرار
)Mozaffari, 2022ه بررسي طراحي بسته بندي تعاملي براي محصول قهوه پرداخت. نشان دادند كه كسب و كارها ) ب

كنندگان برقرار كنند و از اين طريق پيوندهاي عاطفي خود با تري با مصرفامروزه نياز دارند كه روابط عميق
تصوير و اعتبار برند خود گسترش  كننده را در راستاي ايجاد اعتماد، احساس رضايتمندي و وفاداري و نيز تقويتمصرف

هاي بنديبندي مناسب است. در همين زمينه طراحي بستههاي اثرگذاري محصول؛ طراحي بستهدهند يكي از زمينه
هايي بنديگرافيكي و متني متداول به دليل محدوديت در برقراري ارتباط با مصرف كننده، به تدريج جاي خود را به بسته

بندي تعاملي يك كنند بستهتري عمل ميراري ارتباط حسي و بصري موثرتر هستند و به شكل موفقدهند كه در برقمي
هاي مترتب بر آن رو به گسترش هاي تعاملي به واسطه كاركردبنديبندي است. توجه به بستهزمينه جديد در طراحي بسته

هاي محيط زيستي، به كاهش توليد زباله و كاركرد توانهاي تعاملي ميبنديو توسعه است. از مهمترين كاركردهاي بسته
كمك به افزايش فروش محصول و توسعه برند، افزايش حس وفاداري و رضايت مشتريان، گسترش زنجيره ارزش و 

سازي و اخذ فيدبك ها و نظرات كاربران و در نهايت برقراري ارتباط عميق و مؤثر با فايده محصول، امكان سفارشي
بندي با محصول بندي با محيط، نسبت بستهبندي تعاملي و در نظر گرفتن نسبت بستهرد. شناخت انواع بستهمخاطب اشاره ك
بندي با كاركرد و غايتش مهم است و بندي با تاريخ و زمان و نسبت بستهبندي با مخاطب، نسبت بستهو نسبت بسته

  ند.بندي تعاملي نقش كليدي ايفا كپردازي بستهتواند در ايدهمي
)Rajkumar & Jain, 2021 به بررسي تأثيرات بسته بندي محصول بر رفتار مشتريان پرداختند. نشان دادند كه فن آوري (

هاي مختلف براي كمك به محصولات خود در رقابت با محصول رقبا، نوع بسته بندي يك مرحله براي آگاهي مشتريان 
ندي و همچنين نحوه تعيين منفعت/ارزش محصول توسط مشتري، از محصول است. عليرغم اين واقعيت كه شايد بسته ب

منطق بسته بندي براي رفتارهاي خريد به طور كامل مورد مطالعه قرار گرفته است و نتايج به اندازه كافي ارتباط بين بسته 
و همچنين بندي را با رفتار خريد تعريف كرده است. از يك مشتري رفتار خريد مصرف كننده بيشتر به بسته بندي 

هاي بسته بندي مانند بسته بندي رنگي، تصوير زمينه و محتواي بسته بندي، نوع هاي آن بستگي دارد. ويژگيويژگي
شود. همانطور كه سلف سرويس رشد فونت، طراحي بسته بندي، جزئيات چاپي و تازگي به عنوان شاخص استفاده مي

به بسته بندي به عنوان يك تاكتيك تبليغاتي محصول و يك  كند، علاقهكند و سبك زندگي مشتريان تغيير ميمي
كند، يابد. بنابراين، بسته نقش كليدي را در سراسر روابط تبليغاتي ايفا ميكاتاليزور براي رفتار خريد ناگهاني افزايش مي

شتري در نظر گرفته هاي مهم كليدي بر رفتارهاي خريد مبه ويژه در مرحله فروش، كه ممكن است به عنوان يكي از جنبه
  شود.

)Zha et al, 2021 به بررسي تأثير قيمت گذاري و اطلاعات محصول بر رفتار خريد مصرف كننده با رضايت مشتري در (
سازي معادلات ساختاري نشان داد كه نقش ميانجي پرداختند. تحليل عاملي تاييدي، تحليل مسير و اعتبار تمايز در مدل

گيري خريدار دارند. معرفي رضايت به عنوان داري با فرآيند تصميمبندي رابطه آماري معنيگذاري محصول و بستهقيمت
متغير ميانجي منجر به مشاهده ميانجيگري كامل در مورد قيمت گذاري محصول و ميانجيگري جزئي در بسته بندي 
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بندي محصول اري را همراه با بستهگذهاي قيمتمحصول شد. با توجه به نتايج اين تحقيق، مديران محصول بايد تاكتيك
  كنندگان تأثير بگذارند.اتخاذ كنند تا بر قصد خريد مصرف

)Orquin et al, 2020 .به بررسي اكولوژي بصري بسته بندي محصول و اثرات آن بر توجه مصرف كننده پرداختند (
ننده، محرك قوي توجه كبندي محصول، مستقل از اهداف مصرفشناسي بصري بستهنتايج نشان داد كه بوم

كنندگان مرتباً اطلاعات پايداري و تغذيه را ناديده دهد كه دليلي كه مصرفهاي آنها نشان ميكننده است. يافتهمصرف
گيرند، نداشتن انگيزه نيست، بلكه به اين دليل است كه محيط بصري آنها به عنوان مانعي براي حضور در اين اطلاعات مي

 كند.عمل مي

  
  پژوهششناسي روش

باشد. از نظر اي است كه به دنبال پيشبرد دانش در يك حوزه خاص مياين پژوهش از منظر هدف، يك مطالعه توسعه
هاي گيري از روشتحليلي است؛ به اين معني كه با بهره-پيمايشي و از نظر ماهيت، اكتشافي آوري اطلاعاتشيوه جمع

از نظر تحليل روابط بين متغيرها، اين پژوهش بر مبناي  .پردازدميان متغيرها مي كيفي، به كشف و شناسايي روابط نويني
سازي معادلات ساختاري، به طور خاص حداقل مربعات جزئي، اين روابط روابط علي طراحي شده و با استفاده از مدل

ها در يك بازه زماني ادهاست، چرا كه د گيرند. اين مطالعه از منظر چارچوب زماني، مقطعيمورد بررسي قرار مي
جامعه آماري شامل مديران،  اند و هدف آن بررسي تغييرات در طول زمان (مطالعه طولي) نيست.آوري شدهمشخص جمع

باشند كه تعداد آنان مشخص صاحبان و مديران بازاريابي و توليد و همچنين مشتريان اين محصولات در كشور عراق مي
شود. روش نمونه گيري تصادفي ساده است كه نفر درنظر گرفته مي 1000باشد و بر اين اساس جامعه فرضي بر مبناي نمي

تعيين شد كه  278از فرمول كوكران كمك گرفته شد. بر اساس اين فرمول و تعداد جامعه، تعداد براي تعيين حجم نمونه 
نمونه افزايش يافت. ابزار گردآوري  476جهت پوشش مناسب نمونه مورد مطالعه و آزمون مدل و فرضيات، به تعداد 

(كاملاً  5(كاملاً مخالفم) تا  1اي از درجه 5هاي كمي از پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه به صورت طيف ليكرت داده
مورد تجزيه و تحليل قرار  SmartPLS4.0و  SPSS 27باشد. نتايج در نرم افزار موافقم) يا خيلي كم تا خيلي زياد مي

  گرفت.
  

  هاي پژوهشيافته
هاي يژگيومتغير اكتشاف شده است كه عبازتند از:  8بر اساس نظر پاسخ دهندگان در بخش كيفي در اين پژوهش 

هاي رفتاري، ارزيابي ارزش اقتصادي، حساسيت مشتريان به نفوذ اجتماعي، آگاهي محيطي، دموگرافيك، شاخص
بندي هنگام اكتشاف متغيرها اولويت دسته كه عملكردي و محتواي اطلاعاتي-هاي كاربريجذابيت بصري، ويژگي

  ازديدگاه افراد (نمونه آماري) است.
بندي در هاي بستهكننده در مواجهه با پيامشناسي رفتار مصرفارائه مدلي جهت گونهبا توجه به اينكه هدف اين پژوهش 

متغير استخراج شوند و  8است، با استفاده از تحليل عاملي اكتشافي، متغيرهايي با سطح انتزاع بالاتر از ميان  بازار عراق
  ردد. براي اين منظور، ابتدا لازم است تحليل عاملي اكتشافي انجام شود:سپس روابط ميان اين متغيرها بررسي گ
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  . تحليل عاملي اكتشافي1جدول 
انتخاب   

ارزش 
بندبسته
 ي

آگاهي 
محيطزيست
 ي

حساسيت 
به نفوذ 
 اجتماعي

رنگ 
بندبسته
 ي

رفتار 
جستجوي 
اطلاعات 
 مشتري

قابليت 
سازذخيره
ي 
 بنديبسته

اسكن 
سريع 

اطلاعات 
بنديبسته

صوير و ت
گرافيك 

بنديبسته

q1    .641     
q2    .772     
q3    .687     
q4    .549     
q5        .759 
q6        .632 
q7        .648 
q8     .680    
q9     .703    
q10     .676    
q11       .679  
q12       .582  
q13       .693  
q14  .657       
q15  .610       
q16  .717       
q17  .543       
q18  .621       
q19  .592       
q20  .628       
q21  .684       
q22  .730       
q23  .741       
q24  .697       
q25   .576      
q26   .590      
q27   .688      
q28   .543      
q29 .538        
q30 .703        
q31 .664        
q32 .601        
q33 .533        
q34 .595        
q35 .539        
q36 .574        
q37 .692        
q38 .742        
q39 .709        
q40 .685        
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q41 .704        
q42 .577        
q43      .688   
q44      .622   
q45      .568   

 
- متغير بر اساس نظر پاسخ دهندگان اكتشاف شده است كه با توجه به بخش كيفي پژوهش نام 8دهد جدول فوق نشان مي

گيري) را در گذاري شدند. در ادامه ابتدا محقق براي كشف يك الگوي علي با كيفيت مناسب مدل بيروني (مدل اندازه
اجرا شده و سپس به  Smart plsكنند، مدل پژوهش در نرم افزار لازم را روي مدل اعمال مينرم افزار اجرا و اصلاحات 

 شود.هاي مدل بيروني انعكاسي پرداخته ميبررسي آزمون

  

 
  . مدل بيروني انعكاسي اوليه در حالت تخمين ضرايب استاندارد1شكل 
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  ضرايب. مدل بيروني انعكاسي اوليه در حالت معناداري 2شكل 

  
 هاآزمون همگن بودن يا تجانس شاخص

گردد. در اين گيري در كوواريانس محورها محسوب مياين آزمون در حقيقت همان تحليل عاملي تائيدي يا مدل اندازه
هاي يك متغير مكنون است. يعني متغيرهاي ) محقق به دنبال همجنس بودن شاخص ,2016Ringelآزمون مطابق با نظر (

گردد و هاي ديگر اجرا ميا با يكديگر بايد همبستگي بالايي دارند، اين آزمون به عنوان كليد ورود به آزمونهپرسشنامه
- هايي كه سهم بالايي در اندازهروش كار در اين آزمون بدين گونه است كه چون عمليات تحليل عاملي تائيدي شاخص

)،  ,2010Hirكند. محقق بايد بر اساس نظر (صلاح مينمايد و مدل را اگيري متغيرها ندارند را از مدل حذف مي
)2009Hensler,  بارهاي عاملي (ضريب همبستگي بين متغيرهاي مكنون و آشكار در حالت استاندارد) را بررسي كند و (

بايد  هاي ديگر همجنس و تك بعدي است. يعنيباشند تا بتوان ادعا كرد با شاخص 7/0بارهاي عاملي حتماً بايد بزرگتر از 
) استثنائي  ,2010Hirباشد تا بتوانند شاخص يا سؤال مربوطه در مدل باقي بماند. از طرفي ( 7/0بارهاي عاملي بزرگتر از 
هاي پايايي اگر آزمون 65/0هاي بيشتري را در مدل نگاه داشت. او بيان كرد اگر بار عاملي بالاي قائل شد تا بتوان شاخص

  ). ,2019Moradi & Miralmasiن اين شاخص را در مدل نگاه داشت (توادچار مشكل نشود آنگاه مي
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  . بارهاي عاملي مدل بيروني انعكاسي اوليه (تحليل عاملي تائيدي)2جدول 
انتخاب  

ارزش 
 بنديبسته

آگاهي 
 محيطيزيست

حساسيت 
به نفوذ 
 اجتماعي

رنگ 
 بنديبسته

رفتار 
جستجوي 
اطلاعات 
 مشتري

قابليت 
سازي ذخيره
 بنديبسته

اسكن 
سريع 

اطلاعات 
 بنديبسته

تصوير و 
گرافيك 

 بنديبسته

q1    0,719     

q2    0,795     

q3    0,845     

q4    0,750     

q5        0,655 

q6        0,843 

q7        0,738 

q8     0,788    

q9     0,832    

q10     0,833    

q11       0,751  

q12       0,842  

q13       0,829  

q14  0,761       

q15  0,743       

q16  0,801       

q17  0,668       

q18  0,748       

q19  0,770       

q20  0,795       

q21  0,762       

q22  0,770       

q23  0,805       

q24  0,792       

q25   0,877      

q26   0,875      

q27   0,847      
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q28   0,837      

q29 0,714        

q30 0,787        

q31 0,796        

q32 0,796        

q33 0,759        

q34 0,762        

q35 0,736        

q36 0,662        

q37 0,770        

q38 0,804        

q39 0,804        

q40 0,773        

q41 0,787        

q42 0,755        

q43      0,871   

q44      0,861   

q45      0,854   

  
گيري پژوهش دارند و مطابق با توصيه با توجه به جدول فوق تمامي سؤالات پرسشنامه سهم قابل قبولي در مدل اندازه

)2010Hir,  گردد.سبد تحليل حذف نمي) هيچ سوالي از 

  
  آزمون فورنل و لاركر

بر اساس جدول همبستگي توسط فورنل و لاركر تدوين گرديد. يعني بين متغيرهاي مكنون  1981اين آزمون در سال 
باشد، اما به مرور اين ماتريس توسعه  7/0كردند و معتقد بودند اين همبستگي نبايد بالاي يك ماتريس همبستگي ايجاد مي

تلفيق گرديد و ماتريس فورنل و لاركر را پديد آورد. به صورتي  AVEماتريس همبستگي با مقادير  2006يافت و در سال 
) معتقدند اين جذر Hier et al, 2012قرار گرفت. ( 1روي قطر اصلي ماتريس همبستگي به جاي اعداد  AVEكه جذر 

AVE  براي هر متغير بايد از همبستگي آن متغير با متغيرهاي ديگر بيشتر باشد. تا بتوان ادعا كرد متغيرها از هم واگرايي
  دارند.

ا بين هر متغير از همبستگي آن متغير با متغيرهاي ديگر بيشتر است و روايي واگر AVEنتايج اين آزمون نشان داد كه جذر 
ها، يعني آزمون چند خصيصه و ترين آزمون در بين آزمونشود. اكنون آخرين آزمون روايي واگرا و مهممتغيرها تائيد مي

  گردد.چند روش اجرا مي
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  هاي مدل دروني (مدل ساختاري)آزمون
رده است كه در مدل پردازد و در حقيقت اكنون محقق اثبات كي بين متغيرهاي مكنون ميمدل دروني به بررسي رابطه

  تواند به درستي به آزمون فرضيات بپردازد.پژوهش خود داراي پايايي، روايي و كيفيت بسيار مناسبي است و اكنون مي
  

  
  . مدل ساختاري در حالت ضرايب استاندارد3شكل 
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  . مدل ساختاري در حالت معناداري ضرايب4شكل 

  
 هافرضيهآزمون معناداري، شدت و جهت 

هاي تحقيق از نظر آماري معنادار هستند يا خير و شدت و جهت اثر بر اساس كند كه آيا اين فرضيهاين آزمون بررسي مي
  شود.تعيين مي βضريب مسير يا 

 
 ها. آزمون معناداري و قدرت و جهت فرضيه3جدول 

 β T value P values Result 

 تائيد 0.000 7.763 0.395 محيطيزيستآگاهي           بندي رنگ بسته

 تائيد 0.000 6.182 0.401 بنديذخيره بسته          بندي رنگ بسته
 تائيد 0.000 7.407 0.406 نفوذ اجتماعي           بندي رنگ بسته
 تائيد 0.000 6.013 0.341 بنديانتخاب ارزش بسته            بندي رنگ بسته

 تائيد 0.000 5.901 0.492 نفوذ اجتماعي                محيطيآگاهي زيست
 تائيد 0.000 4.019 0.196 بنديانتخاب ارزش بسته              محيطيآگاهي زيست
 تائيد 0.001 3.203 0.156 بنديانتخاب ارزش بسته              بنديتصوير بسته
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 تائيد 0.000 8.206 0.468 محيطيآگاهي زيستبندي ذخيره بسته
 تائيد 0.000 6.339 0.383 نفوذ اجتماعيبندي ذخيره بسته
 تائيد 0.000 6.972 0.465 بنديانتخاب ارزش بسته            بندي ذخيره بسته

 تائيد 0.000 7.158 0.471 محيطيآگاهي زيست           اسكن سريع اطلاعات 
 تائيد 0.000 5.058 0.412 بنديذخيره بسته            اسكن سريع اطلاعات 

 تائيد 0.000 6.655 0.435 نفوذ اجتماعي          اسكن سريع اطلاعات 
 تائيد 0.000 6.772 0.434 بنديانتخاب ارزش بسته        اسكن سريع اطلاعات 

 رد 0.267 1.110 0.003- بنديانتخاب ارزش بسته           رفتار جستجوي اطلاعات

 تائيد 0.000 4.451 0.343 بنديانتخاب ارزش بسته         نفوذ اجتماعي

 

شود. اين اثر درصد تائيد مي 99محيطي در سطح اطمينان زيستبندي بر آگاهي مطابق با نتايج جدول فوق، اثر رنگ بسته
بندي در سطح اطمينان بندي بر ذخيره بسته) است. اثر رنگ بستهβ = 0.395در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (

بندي بر گ بسته) است. اثر رنβ = 0.401شود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (درصد تائيد مي 99
) β = 0.406شود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (درصد تائيد مي 99نفوذ اجتماعي در سطح اطمينان 

شود. اين اثر در جهت مثبت و درصد تائيد مي 99بندي در سطح اطمينان بندي بر انتخاب ارزش بستهاست. اثر رنگ بسته
درصد  99محيطي بر نفوذ اجتماعي در سطح اطمينان ) است. اثر آگاهي زيستβ = 0.341(اندازه آن بيشتر از متوسط 

محيطي بر انتخاب ) است. اثر آگاهي زيستβ = 0.492شود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (تائيد مي
 = βمثبت و اندازه آن كمتر از متوسط (شود. اين اثر در جهت درصد تائيد مي 99بندي در سطح اطمينان ارزش بسته

شود. اين اثر در جهت درصد تائيد مي 99بندي در سطح اطمينان بندي بر انتخاب ارزش بسته) است. اثر تصوير بسته0.196
بندي در سطح اطمينان بندي بر انتخاب ارزش بسته) است. اثر ذخيره بستهβ = 0.156مثبت و اندازه آن كمتر از متوسط (

) است. اثر اسكن سريع اطلاعات β = 0.465شود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (درصد تائيد مي 99
 βشود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (درصد تائيد مي 99محيطي در سطح اطمينان بر آگاهي زيست

شود. اين اثر در جهت درصد تائيد مي 99بندي در سطح اطمينان بسته ) است. اثر اسكن سريع اطلاعات بر ذخيره0.471 =
 99) است. اثر اسكن سريع اطلاعات بر نفوذ اجتماعي در سطح اطمينان β = 0.412مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (

سكن سريع اطلاعات بر ) است. اثر اβ = 0.435شود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (درصد تائيد مي
 βشود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن بيشتر از متوسط (درصد تائيد مي 99بندي در سطح اطمينان انتخاب ارزش بسته

اثر نفوذ شود. درصد رد مي 95بندي در سطح اطمينان ) است. اثر رفتار جستجوي اطلاعات بر انتخاب ارزش بسته0.434 =
شود. اين اثر در جهت مثبت و اندازه آن حدوداً درصد تائيد مي 99بندي در سطح اطمينان زش بستهاجتماعي بر انتخاب ار

  ) است.β = 0.434متوسط (
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 بحث و نتيجه گيري

بندي تأثير دارد. بندي بر ذخيره بسته. رنگ بستهمحيطي تأثير داردبندي بر آگاهي زيسترنگ بستهها نشان داد كه يافته
بندي تأثير دارد. اثر آگاهي بندي بر انتخاب ارزش بستهبندي بر نفوذ اجتماعي تأثير دارد. رنگ بستهبستهرنگ 
بندي بندي تأثير دارد. تصوير بستهمحيطي بر انتخاب ارزش بستهمحيطي بر نفوذ اجتماعي تأثير دارد. آگاهي زيستزيست

بندي تأثير دارد. اسكن سريع اطلاعات بر بندي بر انتخاب ارزش بستهبندي تأثير دارد. ذخيره بستهبر انتخاب ارزش بسته
بندي تأثير دارد. اسكن سريع اطلاعات بر نفوذ محيطي تأثير دارد. اسكن سريع اطلاعات بر ذخيره بستهآگاهي زيست

ي اطلاعات بر انتخاب بندي تأثير دارد. رفتار جستجواجتماعي در تأثير دارد. اسكن سريع اطلاعات بر انتخاب ارزش بسته
 نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش بندي تأثير دارد.بندي تأثير دارد. نفوذ اجتماعي بر انتخاب ارزش بستهارزش بسته

)Premendra, 2024) (Su & Wang, 2024) ،(Hallez et al, 2023) .(Ketelsen et al, 2020; Mahmoud et al, 

2022( )Liu et al, 2025) (Charif Hamdar, 2018) .(Oloyede & Lignou, 2021) .(Boz et al, 2020) (Zhang et 

al, 2023) .(Chirilli et al, 2022) .(Mokha, 2018) ،(Chirilli et al, 2022) (Nguyen et al, 2020) ،(Herbes et 

al, 2020) .(Seo & Scammon, 2017) ،(Zhao et al, 2021) ،(Liang et al, 2024) (Miao et al, 2025(  همسو
  باشد.مي

محيطي بود. اين بندي بر آگاهي زيستكشف شده در مدل آميخته، حاكي از معنادار بودن تأثير رنگ بسته فرضيه اول
كند كه در اينجا به عنوان درك محيطي را مطرح ميبندي بر آگاهي زيستفرضيه، تأثير قابل توجه رنگ بسته

ود. تحقيقات عموماً از اين موضوع شمحيطي يك محصول تفسير ميكنندگان از سازگاري يا پايداري زيستمصرف
هاي سرد) اغلب با برانگيختن ارتباط با طبيعت و هايي مانند سبز و آبي (رنگدهند كه رنگكنند و نشان ميپشتيباني مي

. با اين حال، اين تأثيرات )Hallez et al, 2023( دهندشده را افزايش ميسازگاري با محيط زيست، پايداري درك
ته به نوع محصول، زمينه فرهنگي و عوامل فردي متفاوت باشند و گاهي اوقات منجر به نتايج غيرمهم يا توانند بسمي

بندي سبز ممكن است درك پايداري را براي غذاهاي ارگانيك افزايش دهد، اما براي معكوس شوند. به عنوان مثال، بسته
دهد كه بازاريابان دهد. اين اهميت نشان ميار را انجام نميجويانه يا ناسالم كه طعم در آنها غالب است، اين كاقلام لذت

توانند از رنگ براي ترويج برندسازي سازگار با محيط زيست استفاده كنند و به طور بالقوه قصد خريد را در بين مي
به رنگ  ). با اين حال، اتكاي بيش از حدHerrmann et al, 2022كنندگان آگاه به محيط زيست افزايش دهند (مصرف

كننده را به همراه دارد. اين بدون پايداري اساسي (به عنوان مثال، سبزشويي) خطر شك و ترديد و واكنش منفي مصرف
كند. در كل، شود. تركيب سبز با كاغذ، ادراكات مثبت را بيشتر از پلاستيك تقويت ميتأثير توسط مواد تعديل مي

 ,Boz et al( كننده، تأثير جهاني نيستبندي و دانش مصرفامع بستهاگرچه قابل توجه است، اما بسته به طراحي ج

تواند نقش رنگ را در كنندگان در مورد معيارهاي پايداري واقعي ميدهد كه آموزش مصرف. مطالعات نشان مي)2020
راي اعتبارسنجي هاي متناسب با شرايط را بهاي متناقض، نياز به آزمايشافزايش آگاهي تقويت كند. در نهايت، يافته

  كند.فرضيه در بازارهاي متنوع برجسته مي
كند كه بندي بود. اين فرضيه بيان ميبندي بر ذخيره بستهكشف شده، حاكي از معنادار بودن رنگ بسته فرضيه دوم
كاهش  گذارد، به ويژه بابندي شده تأثير ميبندي به طور قابل توجهي بر پايداري نگهداري محصولات بستهرنگ بسته
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بندي رنگي ها. اين اثر در درجه اول به بستهها و گوشتتخريب ناشي از نور در غذاهاي حساس به نور مانند لبنيات، روغن
تواند اكسيداسيون، از شود كه مي) و نور مرئي ميUVشود كه مانع از عبور نور ماوراء بنفش (يا مات نسبت داده مي

ايجاد طعم نامطلوب در طول نگهداري را تسريع كند. اهميت آن بسته به نوع  دست دادن مواد مغذي، محو شدن رنگ و
بندي فراتر از رنگ، مانند نفوذپذيري، متفاوت هاي بستهمحصول، شرايط نگهداري (مانند دما، سطح اكسيژن) و ويژگي

ل توجهي پارامترهاي كيفي مانند اي) به طور قابتر (مانند كهربايي يا قهوهبندي تيرهاست. در اقلام حساس به نور، بسته
كند. مطالعاتي كه با اين فرضيه هاي مضر حفظ مياكسيداني را با فيلتر كردن طول موجپايداري رنگ و محتواي آنتي

دهند كه اغلب به دليل عوامل بندي بر پايداري نگهداري نشان نميمغايرت دارند، هيچ تأثير قابل توجهي از رنگ بسته
يا عدم حساسيت محصول به نور است. تحقيقات روي نگهداري عسل هيچ تفاوت قابل توجهي در اكثر  مهمي مانند دما

هاي با رنگ روشن و تيره در هاي كل) بين شيشه، فنولHMFاكسيداني (مانند رطوبت، خواص فيزيكوشيميايي و آنتي
 ,Yiğit et alربط است (ي پايداري بيبندي در چنين مواردي برادهد رنگ بستهماه نشان نداد كه نشان مي 12طول 

كند، زيرا اين اثر براي غذاهاي حساس به نور كم يا هاي اين فرضيه را برجسته ميها محدوديت). اين ناسازگاري2024
  اي دارد.هاي خاص زمينهيابد و نياز به ارزيابيزماني كه متغيرهاي ديگر غالب هستند، كاهش مي

بندي بر نفود اجتماعي است. فرضيه تحقيق مبني بر اينكه رنگ تأثير مبت و معنادار رنگ بسته، حاكي از فرضيه سوم
گذارد، در ادبيات پشتيباني متفاوتي پيدا كننده تأثير ميبندي به طور قابل توجهي بر تأثير اجتماعي بر انتخاب مصرفبسته
بندي و هاي جذاب بستهمبستگي مثبتي بين رنگ) است كه هRaheem et al, 2014كند. مطالعات سازگار شامل (مي

رفتار خريد گزارش كردند كه به طور غيرمستقيم با وضعيت اجتماعي در ميان نوجوانان مرتبط است. به طور مشابه، 
)Premendra, 2024گيرد، بر خريد بندي هنگامي كه تحت تأثير ترجيحات كودكان قرار مي) نشان داد كه رنگ بسته

  اي از تأثير اجتماعي مبتني بر خانواده است.گذارد و نمونهر ميوالدين تأثي
بندي است كه تا حد زيادي توسط بندي بر انتخاب ارزش بسته، حاكي از تأثير مثبت و معنادار رنگ بستهفرضيه چهارم

گذارد. أثير ميگيري تهاي روانشناختي بر ادراك و تصميمشود، زيرا رنگ از طريق تداعيشواهد تجربي پشتيباني مي
هاي سرد (به عنوان مثال، آبي، سبز) درك سلامت، پايداري و ارزش را براي دهند كه رنگمطالعات همسو نشان مي
هاي گرم اين كنند، در حالي كه رنگدهند و از طريق رواني ادراك، قصد خريد را تقويت ميغذاهاي مقوي افزايش مي

هاي مربوط به هاي سرد ديدگاه). به طور مشابه، رنگSu & Wang, 2024د (دهنكار را براي غذاهاي مقوي انجام مي
دهند، اگرچه گاهي اوقات انتظارات مربوط به طعم را كاهش كنندگان جوان افزايش ميسلامت و پايداري را در مصرف

مت براي محصولات هاي متناقض هيچ تأثير قابل توجهي از رنگ بر ادراك سلا). يافتهHallez et al, 2023دهند (مي
شناسي (به عنوان مثال، زنان) يا هنگام استفاده از رنگ خاكستري در بخش)، جمعيتخاص (به عنوان مثال، اقلام لذت

  ).Su & Wang, 2024دهنده وابستگي به زمينه مانند نوع محصول و فرهنگ است (دهند كه نشانمقابل رنگ نشان نمي
محيطي به طور محيطي بر نفوذ اجتماعي است. اين فرضيه كه آگاهي زيستزيست، حاكي از تأثير آگاهي فرضيه پنجم

) Meng et al, 2023( .شودگذارد، توسط چندين مطالعه پشتيباني ميقابل توجهي بر حساسيت به نفوذ اجتماعي تأثير مي
فدار محيط زيست را از هاي اجتماعي، رفتار طرمحيطي در رسانهدريافتند كه قرار گرفتن در معرض اطلاعات زيست
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اي در هند دهد. مطالعهطريق افزايش آگاهي، كه به طور غيرمستقيم تحت تأثير هنجارهاي اجتماعي است، افزايش مي
محيطي و رفتار نشان داد كه نفوذ اجتماعي براي خريد پوشاك پايدار اهميت كمتري دارد، به طوري كه دانش زيست

). Pardeshi et al, 2024اي است (دهنده تغييرات فرهنگي يا زمينهي هستند كه نشانترهاي قويكنندهبينيگذشته پيش
  كند.اي را برجسته ميها نياز به تحقيقات خاص زمينهاين ناسازگاري
دهد بندي است. مطالعات نشان ميمحيطي بر انتخاب ارزش بسته، حاكي از تأثير آگاهي زيستفرضيه ششم

 ;Ketelsen et al, 2020دهند (بندي پايدار را ترجيح ميمحيطي، بستهزايش آگاهي زيستكنندگان به دليل افمصرف

Mahmoud et al, 2022بندي سازگار با محيط زيست، نيت خريد را افزايش دهند كه بسته). اين مطالعات نشان مي
توانند اين نامشخص پايداري مي دهد و با درك كيفيت و ارزش اقتصادي همسو است. بعواملي مانند هزينه و ادعاهايمي

  اثر را تضعيف كنند.
دهد كه عناصر بندي است. تحقيقات نشان ميبندي بر انتخاب ارزش بستهحاكي از تأثير تصوير بسته فرضيه هفتم،

گذارند و تجربه برند را كننده از كيفيت و قصد خريد تأثير ميبصري مانند رنگ، گرافيك و تايپوگرافي بر درك مصرف
شناختي جذاب، ارزش درك شده را بندي نوآورانه و از نظر زيباييهاي بسته). طرحLiu et al, 2025دهند (افزايش مي

). با اين حال، برخي مطالعات نشان Charif Hamdar, 2018كنند (كننده را هدايت ميهاي مصرفافزايش داده و انتخاب
كنندگان جذابيت بصري را تحت الشعاع قرار دهند، به طوري كه مصرفدهند كه پايداري و راحتي ممكن است مي

دهد كه عوامل هاي متناقض نشان مي). يافتهOloyede & Lignou, 2021دهند (شناسي اولويت ميعملكرد را بر زيبايي
 Srivastava et(هاي مينيماليستي، ممكن است هميشه با كيفيت درك شده همسو نباشند اي، مانند طرحفرهنگي و زمينه

al, 2022كند.اي را برجسته مي). اين تغييرات، نياز به تحقيقات خاص زمينه  
محيطي، نفوذ بندي بر آگاهي زيستحاكي از تأثير مثبت و معنادار قابليت ذخيره بسته هاي هشتم، نهم و دهمفرضيه

بندي، دهند كه طراحي بستهكنند و نشان ميي ميبندي است. تحقيقات از اين ادعاها پشتيباناجتماعي و انتخاب ارزش بسته
گذارد. براي كننده و برداشت از پايداري تأثير ميسازي، به طور قابل توجهي بر رفتار مصرفاز جمله ظرفيت ذخيره

سازي، آگاهي بندي كاربردي، مانند ظرفيت ذخيرههاي بسته) دريافتند كه ويژگيChirilli et al, 2022نمونه، (
هاي آگاه به محيط زيست. به طور دهد، به ويژه در ميان جمعيتمحيطي را افزايش ميكننده از پايداري زيستمصرف
هاي پايدار تأثير كننده براي گزينهبندي بر ترجيحات مصرفكنند كه عملكرد بسته) تأكيد ميBoz et al, 2020مشابه، (

كند ) خاطرنشان ميMcKinsey, 2025و است. با اين حال، (گذارد و با ارزش درك شده و هنجارهاي اجتماعي همسمي
بندي مانند ظرفيت هاي بستهمحيطي در حال افزايش است، قيمت و كيفيت اغلب بر ويژگيكه در حالي كه آگاهي زيست

  دهنده يك تناقض جزئي است.افكنند، كه نشانسازي در تصميمات خريد سايه ميذخيره
حاكي از تأثير اسكن سريع اطلاعات بر آگاهي زيست  ، سيزدهم و چهاردمهاي يازدهم، دوازدهمفرضيه

بندي است. مرور سريع اطلاعات بندي، حساسيت به نفوذ اجتماعي و انتخاب ارزش بستهمحيطي، قابليت دخيره سازي بسته
محيطي زيستمحيطي در يك فروشگاه) آگاهي هاي زيستبندي يا برچسبهاي بسته(مثلاً نگاه سريع به برچسب

كنندگان صرف ارزيابي دهد. مرور سريع اطلاعات به زمان كوتاهي اشاره دارد كه مصرفكنندگان را افزايش ميمصرف



      
 

 

بندي در هاي بستهكننده در مواجهه با پيامشناسي رفتار مصرفهارائه مدلي جهت گون :قاسم زارعي، محمد باشكوه اجيرلو، حسين رحيمي كلور، حسن عبد الرزاق عبود  ١٤٩
 بازار عراق

 155تا  127، صفحات 1405، بهار 1، شماره 5دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

هاي دهد كه برچسب). تحقيقات نشان ميZhang et al, 2023ثانيه است ( 2,5كنند، كه اغلب كمتر از محصولات مي
توانند آگاهي ها) ميهاي شوراي نظارت بر جنگلمحيطي واضح و برجسته (مثلاً نمادهاي بازيافت، برچسبزيست
كنندگاني كه در معرض محيطي را حتي در طول مرورهاي كوتاه افزايش دهند. مطالعه نشان داد كه مصرفزيست

شود كه به گيرند، وقتي از آنها خواسته مييا نماد بازيافت جهاني قرار مي Green Dotد محيطي ماننهاي زيستبرچسب
). با اين حال، Chirilli et al, 2022دهند (سرعت آنها را شناسايي كنند، آگاهي بالاتري از مفاهيم پايداري نشان مي

ع ممكن است منجر به پردازش سطحي شود و دهند كه اسكن سريهاي متناقضي وجود دارد. برخي مطالعات نشان مييافته
محيطي شوند اما به هاي زيستكنندگان ممكن است متوجه برچسبمحيطي را كاهش دهد. مصرفعمق آگاهي زيست

 ,Chirilli et al). به عنوان مثال، (Mokha, 2018دليل توجه يا دانش محدود، نتوانند پيامدهاي آنها را درك كنند (

محيطي را تشخيص دادند، بسياري از آنها هاي زيستكنندگان برچسبند كه در حالي كه شركت) خاطرنشان كرد2022
دهد اسكن سريع ممكن نداشتند، كه نشان مي» قابل كمپوست«يا » اقتصاد چرخشي«درك عميقي از اصطلاحاتي مانند 

  است هميشه به آگاهي معنادار منجر نشود.
گذارد كه احتمالاً به نحوه ارزيابي بندي تأثير ميسازي بستهذخيره اسكن سريع اطلاعات بر برداشت از ظرفيت

هاي سريع بندي مجدد) در طول ارزيابيسازي، قابليت بستهبندي (مثلاً سهولت ذخيرهكنندگان از عملكرد بستهمصرف
زي فشرده، بر برداشت سابندي، مانند تصاوير ذخيرههاي بصري روي بستهدهد كه نشانهاشاره دارد. تحقيقات نشان مي

بندي، مانند گذارند و عناصر طراحي بستههاي كوتاه تأثير مثبت ميكننده از عملكرد در طول ارزيابيمصرف
، »)جويي در فضاصرفه«يا » بندي مجددقابليت بسته«سازي (مثلاً هاي ذخيرهگذاري واضح در مورد ويژگيبرچسب

). در مقابل، برخي Nguyen et al, 2020كنندگان تأثير بگذارند (ع مصرفها هنگام اسكن سريتوانند بر برداشتمي
دهند كه اگر اطلاعات مربوط به انبارداري به صورت بصري مورد تأكيد قرار نگيرند، مرور سريع تحقيقات نشان مي

هاي را بر ويژگي هاي سريع، قيمت يا برندگيريكنندگان اغلب هنگام تصميمممكن است آنها را ناديده بگيرد. مصرف
هاي واضح و جلب بندي فاقد نشانهدهد اگر بستهدهند كه نشان ميعملكردي مانند ظرفيت انبارداري ترجيح مي

  ).Seo & Scammon, 2017كننده براي انبارداري باشد، ممكن است نتواند آن را حفظ كند (توجه
بندي (مثلاً هاي همتايان روي بستهارهاي اجتماعي يا نشانهاسكن سريع اطلاعات، حساسيت به تأثيرات اجتماعي، مانند هنج

دهد كه دهد. تحقيقات نشان ميكه توسط اينفلوئنسرها تأييد شده است) را افزايش مي» انتخاب سازگار با محيط زيست«
هاي سريع، به كنتوانند در طول اسها يا ادعاهاي مربوط به مسئوليت اجتماعي، ميهاي اجتماعي، مانند گواهينامهنشانه

كنندگان، زماني كنندگان را تحت تأثير قرار دهند. مصرفويژه هنگامي كه با هنجارهاي اجتماعي همسو باشند، مصرف
هاي سريع، بيشتر احتمال هاي جامعه) وجود داشته باشد، حتي در طول ارزيابيهاي تأثير اجتماعي (مثلاً تأييديهكه نشانه

 ,Magnier & Schoormansباشد (» تهيه پايدار«هاي آنها نشان دهنده كنند كه برچسبدارد محصولاتي را انتخاب 

پرت باشند، حساسيت به كنندگان شكاك يا حواسدهد كه اگر مصرفهاي متناقض نشان مي). با اين حال، يافته2015
كنندگان با دانش رفتأثير اجتماعي ممكن است تحت تأثير اسكن سريع كاهش يابد. پژوهشگران دريافتند كه مص

گيرند، زيرا آنها در طول اسكن سريع، بندي قرار ميهاي اجتماعي روي بستهمحيطي كم، كمتر تحت تأثير نشانهزيست
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 & Seoهاي بالقوه براي فرضيه سيزدهم است (دهنده محدوديتدهند، كه نشانقيمت يا راحتي را در اولويت قرار مي

Scammon, 2017.(  
كنندگان بر اساس ارزش بندي توسط مصرفكند كه اسكن سريع اطلاعات، بر انتخاب بسته، ادعا ميفرضيه چهاردهم

هاي ارزشي دهد كه گزارهگذارد. تحقيقات نشان ميشده (مثلاً ايجاد تعادل بين پايداري، هزينه و كيفيت) تأثير ميدرك
هاي سريع بر توانند در طول اسكنمي») صرفههبپذير، مقرونتخريبزيست«بندي (مثلاً واضح و مختصر روي بسته

محيطي به وضوح ارزش هاي زيستكنندگان زماني كه برچسبها تأثير بگذارند. پژوهشگران دريافتند كه مصرفانتخاب
را بندي پايدار كنند، احتمال بيشتري دارد كه بستهصرفه بودن) را منتقل ميبهمحيطي در كنار مقرون(مثلاً مزاياي زيست

محيطي، ارزش هاي زيستهاي سبز يا گواهينامه). عناصر بصري، مانند رنگHerbes et al, 2020انتخاب كنند (
كنند هاي متناقض خاطرنشان مي). يافتهSeo & Scammon, 2017دهند (هاي سريع افزايش ميشده را در ارزيابيدرك

هاي مرتبط با ارزش را آورند و نشانههاي عادتي روي ميبكنندگان اغلب به انتخاهاي سريع، مصرفكه در طول بررسي
هاي دهد فرضيه چهاردهم ممكن است هميشه در محيطگيرند، مگر اينكه بسيار برجسته باشند، كه نشان ميناديده مي

  ).Seo & Scammon, 2017فروشي رقابتي صادق نباشد (خرده
بندي است. اين كنندگان بر انتخاب ارزش بستهطلاعات مصرف، حاكي از عدم تأثير رفتار جستحوي افرضيه پانزدهم
شامل عناصري مانند جذابيت بصري، سازگاري با محيط زيست يا  -بندي دهد كه ارزش بستهفرضيه نشان مي

تواند نشان كنندگان براي جستجوي اطلاعات بستگي ندارد. اين ميبه ميزان تلاش مصرف -گذاري آموزنده برچسب
بندي به جاي جستجوي آگاهانه اطلاعات، تحت تأثير عوامل ديگري مانند انگيزه، وفاداري به برند يا تخاب بستهدهد كه ان

هاي بصري در نقطه فروش است. اين مورد پيامدهاي قابل توجهي براي بازاريابان خواهد داشت، زيرا ممكن است نشانه
عات قابل دسترس محصول ممكن است به اندازه ساير گذاري دقيق يا اطلاگذاري در برچسبنشان دهد كه سرمايه

) Zhao et al, 2021كننده تأثير نگذارد. (شناسي يا درك برند، بر تصميمات مصرفبندي مانند زيباييهاي بستهويژگي
ل بندي به طور قاباي روي دانشجويان دانشگاه در چين انجام دادند و دريافتند كه اطلاعات محصول روي بستهمطالعه

گذاري سازي معادلات ساختاري آنها نشان داد كه برچسبگذارد. مدلكننده تأثير ميتوجهي بر رفتار خريد مصرف
گذارد، به ويژه هنگامي كه اي يا ادعاهاي پايداري، مستقيماً بر تصميمات خريد تأثير ميدقيق، مانند محتواي تغذيه

دهد كه رفتار ي هستند. اين با فرضيه در تضاد است، زيرا نشان ميكنندگان به طور فعال به دنبال چنين اطلاعاتمصرف
  دهد.بندي آموزنده را افزايش ميجستجوي اطلاعات، ارزش درك شده از بسته

بندي است. در رفتار ، حاكي از تأثير مثبت و معنادار نفوذ اجتماعي بر انتخاب ارزش بستهفرضيه شانزدهم
ها آشكار يق هنجارهاي اجتماعي، نظرات همسالان و قرار گرفتن در معرض رسانهكننده، تأثير اجتماعي از طرمصرف

هاي بندي خاص (مثلاً مواد سازگار با محيط زيست يا طرحهاي بستهشود و ترجيحات را براي محصولاتي با ويژگيمي
پاسخ -رگانيسما-دهد. چارچوب محركها يا وابستگي گروهي هستند، شكل ميممتاز) كه نشانگر وضعيت، ارزش

)SORهاي اجتماعي، بر حالات هاي خارجي، مانند نشانهكند كه محرككند و فرض مي) نيز از اين امر پشتيباني مي
بندي به عنوان يك نشانه گذارند. بستهدروني (مثلاً ارزش درك شده) و رفتارهاي بعدي (مثلاً تصميمات خريد) تأثير مي
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كند و آن را به عاملي حياتي در هاي برند را منتقل مييت و ارزشكند كه هوبصري و عملكردي عمل مي
دهند كه از اين فرضيه پشتيباني كند. مطالعات متعددي شواهدي را ارائه ميهاي تحت تأثير جامعه تبديل ميگيريتصميم

 ,Liang et alان مثال، (گذارد. به عنوبندي تأثير مثبت ميكنند كه حساسيت به نفوذ اجتماعي بر انتخاب ارزش بستهمي

هاي اجتماعي، به طور قابل توجهي بر قصد هاي نزديك و رسانه) دريافتند كه نفوذ اجتماعي، به ويژه از سوي حلقه2024
كنندگان كند كه با مصرفبندي اغلب به عنوان يك بيان ملموس از تصوير برند عمل ميگذارد، و بستهخريد تأثير مي

هاي اجتماعي حساس هستند، كنندگاني كه به نشانهدهد كه مصرفشود. اين نشان ميانداز مياجتماعي طنينتحت تأثير 
بندي آنها با روندهاي اجتماعي يا هنجارهاي گروهي همسو باشد. بيشتر احتمال دارد محصولاتي را انتخاب كنند كه بسته

محيطي هاي زيست) نشان داد كه نگرانيMiao et al, 2025ط (بندي پايدار توساي در مورد بستهبه طور مشابه، مطالعه
شود، ترجيح كنندگان، كه اغلب توسط نفوذ اجتماعي (به عنوان مثال، حمايت همسالان از پايداري) تقويت ميمصرف

مانند تمايل دهد. اين مطالعه تأكيد كرد كه فشارهاي اجتماعي، بندي سازگار با محيط زيست افزايش ميآنها را براي بسته
دهد و از اين فرضيه بندي پايدار را افزايش ميهاي آگاه به محيط زيست، ارزش درك شده از بستهبه همنوايي با گروه

هايي بنديكنندگان را به سمت بستهدهد كه حساسيت به نفوذ اجتماعي، مصرفها نشان ميكند. اين يافتهپشتيباني مي
شناختي يا پايداري، همسو هستند. عليرغم شواهد پشتيبان، اعي، مانند جذابيت زيباييدهد كه با انتظارات اجتمسوق مي

بندي ممكن است تحت شرايط خاص تعديل دهند كه تأثير نفوذ اجتماعي بر انتخاب ارزش بستهبرخي مطالعات نشان مي
  يا متناقض باشد.

  
  باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:

هاي با تُن خاكي يا سبز را مديران بايد رنگ محيطي:ها براي افزايش ادراك زيستژيك رنگانتخاب استرات
را  A/Bبراي محصولات سازگار با محيط زيست در اولويت قرار دهند تا پايداري را نشان دهند. به عنوان مثال، آزمايش 

هاي سازگار با كننده براي گزينهح مصرفها در طول عرضه محصول انجام دهيد تا ميزان افزايش ترجيروي انواع رنگ
  گيري كنيد و به طور بالقوه فروش را در بازارهاي سبز افزايش دهيد.محيط زيست را اندازه

با توجه به تأثير رنگ بر  گذاري اجتماعي:سازي و اشتراكها براي بهبود جذابيت ذخيرهطراحي رنگ
شناختي دلپذيري را انتخاب كنيد كه پر جنب و جوش و از نظر زيباييهاي بندي و نفوذ اجتماعي، رنگسازي بستهذخيره
هاي اصلي پررنگ). هاي مدولار با رنگبندي تشويق كند (مثلاً طرحكنندگان را به استفاده مجدد يا نمايش بستهمصرف
توانند اين را در ميهاي كالاهاي مصرفي هايي مانند شركتتواند تبليغات دهان به دهان را تقويت كند؛ شركتاين مي
» قابل استفاده مجدد«هاي بنديهايي از بستههاي اجتماعي ادغام كنند و كاربران را تشويق كنند تا عكسهاي رسانهكمپين

 را به اشتراك بگذارند.

 بندي گنجانده شود تا بر پويايي اجتماعي و ارزشي تأثير بگذارد:محيطي در بستهرساني زيستپيام
هاي پايداري واضح (مثلاً نمادهاي قابل بازيافت يا اطلاعات ردپاي كربن) را براي افزايش آگاهي برچسب ها بايدشركت

كند. به عنوان مثال، برندهاي مواد غذايي و تعبيه كنند، كه به نوبه خود تأييد اجتماعي و درك ارزش را تقويت مي
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را كه  Zها همكاري كنند و نسل هزاره و نسل ويژگي توانند با اينفلوئنسرها براي برجسته كردن اينآشاميدني مي
 دهند، هدف قرار دهند.محيطي را در اولويت قرار ميهاي زيستارزش

محيطي به بندي زيستبسته سازي، تبليغ متقابل انجام شود:هاي ذخيرهبراي تقويت متقابل، با ويژگي
هاي آگاهي را تقويت كند. مديران در صنايع سنگين حلقهوجور نيز باشد و اي طراحي شود كه قابل چيدن يا جمعگونه

در توضيحات محصول، از اين » جويي در فضاپايدار و صرفه«توانند با تأكيد بر لجستيك (مثلاً تجارت الكترونيك) مي
 امر براي كاهش نرخ بازگشت كالا استفاده كنند.

هاي متراكم بندي را با متنمديران نبايد بسته از اتكاي بيش از حد به جستجوي عميق اطلاعات خودداري شد:
هاي بصري و قابل اسكن كه نياز به تحقيق فعال دارند، بيش از حد بارگذاري كنند. در عوض، منابع را بر روي نشانه

جويي گردد و اثربخشي را در هاي چاپ صرفهتر نموده و در عين حال در هزينهگيري را سادهمتمركز كنند تا تصميم
 فروشي پرسرعت حفظ كنند.هاي خردهيطمح

گذاري (مثلاً با هشتگ يا بندي قابل اشتراكبا طراحي بسته ها:بندي و كمپينايجاد اثبات اجتماعي در بسته
هاي ارزشي شناختي) محتواي توليد شده توسط كاربر را تشويق نموده و با تأثيرگذاران براي تأييد جنبهعناصر زيبايي

برگزار  "بندي مجددبهترين استفاده مجدد از بسته"توانند مسابقاتي را براي هاي مد يا زيبايي ميركتهمكاري گردد. ش
 كنند و تعامل و فروش ويروسي را هدايت كنند.

هاي اجتماعي براي رديابي چگونگي از ابزارهاي گوش دادن به شبكه نظارت و سازگاري با روندهاي اجتماعي:
هاي چندمليتي كمك تواند به مديران در شركتهاي آنلاين استفاده شود. اين رويكرد جامع ميبندي بر بحثتأثير بسته

 بندي را بر اساس منطقه تنظيم كنند و نفوذ در بازار جهاني را افزايش دهند.كند تا بسته
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