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و بندي محصول بستهمنظر از تصميم خريد مصرف كننده  اجزايشناسايي 

                                               اين اجزار بسطح درگيري ذهني  تاثيربررسي 
  )مورد مطالعه صنعت سوهان قم(

  
  3  ساجده سادات مجيدي،2  سيد محمدباقر جعفري،1 مرتضي سلطاني

 
 ده مديريت و حسابداري، پرديس فارابي دانشگاه تهران  استاديار دانشك-1

  استاديار دانشكده مديريت و حسابداري، پرديس فارابي دانشگاه تهران-2

  دانش آموخته كارشناسي ارشد، دانشكده مديريت و حسابداري، پرديس فارابي دانشگاه تهران-3

 )27/01/96: رشيپذ خيتار  11/08/95: افتيدر خيتار(

  
 

  چكيده
و ابزاري براي محصول گذاري  قيمتعامل تاثيرگذار دربه عنوان يك  به بازار دارد و ها معرفي آنليغات تبكارزار محوري را در ينقشمواد غذايي بندي بسته

. به عنوان يكي از ابزارهاي ارزشمند در ارتباطات بازاريابي امروز رفتار شودمحصول بندي بايد با بسته. كندميي نقش  ايفاذهن مصرف كنندهايجاد تاثير در 
 سطح تاثير بندي محصول و همچنين بررسيواكاوي تصميم خريد مصرف كننده و شناسايي اجزاي آن بطور خاص از منظر بستهپژوهش حاضر با هدف 

 در و توصيفياين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش گردآوري داده ها،  .كننده با محصول بر اين اجزا صورت پذيرفتمصرف ذهني درگيري
جامعه آماري تحقيق كليه مصرف كنندگان . است همبستگي از نوع درگيري سطح تأثير بررسي بخش در و  پيمايشيخريد يماجزاي تصم شناسايي بحث

 پرسشنامه تكميل 243 تعداد. و بر اساس فرمول كوكران  تعيين شده اند تصادفيگيري روش نمونهاند كه به بوده قم شهر در خريدار اين محصولسوهان 
 بندي و برندبسته روي اطلاعات بندي،هبست جنسها بيانگر اهميت  زموننتايج آ. ند همبستگي پردازش شداي واي آماري تي تك نمونهه به كمك آزمونشده

سطح درگيري نتايج نشان داد همچنين  .بوده استيت م اه بسته بياندازهبوده و بندي بستهمنظر از كننده  تصميم خريد مصرفبه عنوان اجزاي محصول 
 . داردنقش ويصميم خريد به عنوان اجزاي تمحصول  بندي و برندبسته روي اطلاعات بندي،بسته جنسبر با محصول كننده مصرفذهني 

  
 ، صنعت سوهاناربندي، تصميم خريد مصرف كننده، عناصر بسته بندي، درگيري ذهني خريد  بسته:واژگان كليد

 
 
 
 

                                                            
 مسئول مكاتبات: sm.jafari@ut.ac.ir 
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  مقدمه -1
ري و ي براي بهره گيهاست كه بسته بندي عنصري ضرور قرن

ر دنيايي كه بسته بندي، د. رود حفاظت از كالاها به شمار مي
ه است، نقش ارزنده و هاي نفس گير شد اصطكاك جانشين رقابت

اي كه هر گونه غفلت و  اي را بر عهده دارد؛ به گونه تعيين كننده
ناديده انگاري باعث خواهد شد جرياني از آوردگاه رقابت به كنار 

. شود و جرياني ديگر تمام مجال و ماوا را از آن خود كندرانده 
 كس پوشيده امروزه نقش بسته بندي در موفقيت و فروش بر هيچ

بندي يك عنصر خارجي تلقي  هم اكنون ديگر بسته .]1[نيست 
يد و از  بلكه جزئي از محصول به حساب مي آ،نمي شود

ه هنگام خريد كنندگان ب گذار بر ذهن مصرف ين عوامل تاثيرتر مهم
مروري بر مطالعات گذشته پيرامون . ]2 [محصولات است

 هاي سنتي كه تنها برمحصول نشان مي دهد تجزيه و تحليل

ركز بودند براي پاسخگويي به هاي دروني محصول متمويژگي
هاي در حال حركت امروز كافي نيستند و مصرف هاي بازارنياز

صول نيز تحت تاثير قرار هاي بيروني محكنندگان به وسيله ويژگي
بندي  از طرف ديگر در مورد مواد غذايي بسته.]3[ گيرندمي

هاي محصولات و در كارزار  نقشي محوري را در تعيين ويژگي
بسته بندي به عنوان يك عامل . ها به بازار دارد تبليغات معرفي آن
گذاري محصول و ابزاري براي ايجاد تاثير در تاثيرگذار در قيمت

پژوهش حاضر قصد دارد . كندمصرف كننده ايفاي نقش ميذهن 
با سنجش درگيري ذهني مصرف كننده در هنگام خريد يك 

بندي آن محصول را محصول غذايي نقش و اهميت عناصر بسته
مدل توسعه . در تصميم نهايي وي به خريد مورد بررسي قرار دهد

 داده شده براي اين پژوهش در  صنعت سوهان شهر قم مورد
  .آزمون قرار گرفت

 

  ادبيات تحقيقبررسي  -2
بسته بندي نقش محوري را به عنوان واسطه در آميخته بازاريابي، 
در تعيين ويژگي هاي محصول جديد، در مبارزات تبليغاتي، به 

ابزاري براي ايجاد عنوان يك الگوي قيمت گذاري و به عنوان 
  در بازاريابي بهجايگاه بسته بندي. ها ايفا مي كند تاثير در قفسه

 شركت از طريق آن هايي كه طور قابل توجهي به يكي از كانال
 تبديل شده ريان برساندا به مشتتواند اطلاعات محصولات ر مي

، بسته بندي اگرچه در تعريف ساده و 1مطابق نظر پين .]4[ است
يك سويه به نظر مي رسد، در عمل يك سيستم، يك مفهوم و 

 پين، بسته بندي سيستمي است براي در تعريف. يك عمل است
كاهش زمان، مفهومي است براي تضمين موفقيت و عملي است 

 سيستمي كه بتواند  همچنين پين معتقد است.]5[فني و اقتصادي 
هاي فني و  دهد، موفقيت را تضمين كند و جنبهزمان را كاهش 

اقتصادي داشته باشد فقط در علم، هنر و يا شعبده هميشگي به 
با توجه به اين جا به جايي و . سته بندي نهفته استنام ب

جايگزيني تقريبا غير ارادي اما خود خواسته، متوجه مي شويم 
هاي به  هايي است كه روش مان مجموعه دانشعلم بسته بندي ه

 بسته بندي را كارگيري و استفاده از پتانسيل پنهان نيروي مرموز
   .]1[ به بشر مي آموزاند
ي نظير اندازه، رنگ، تصوير پشت زمينه، مدل، عناصر بسته بند

طراحي لفاف بسته بندي، چاپ اطلاعات و نوآوري به طور پيش 
بسته بندي محصول زنجيره ارتقا را مي سازد . فرض وجود دارند

و اين پايان فاصله با خريد واقعي است و از اين رو به عنوان 
 . مي كندكننده عمل مهم در پيش بيني تصميم خريد مصرفتابعي 

به اين نتيجه ر كراچي پاكستان پژوهش انجام شده ديگري كه د
رسيده است كه با توجه به سلف سرويس در حال ظهور و رو به 
رشد و تغيير سبك زندگي مصرف كنندگان، اينترنت در بسته 
بندي به عنوان يك ابزار بازاريابي، تبليغات و مشوق رفتار خريد 

تحقيقات نشان  .تر و بيشتر استناگهاني در حال شكوفايي بيش
مي دهد كه بسته بندي نقش مهمي را در بازاريابي و تشويق يا 
حتي گاهي دلسرد كردن مصرف كننده از خريد يك محصول 
خصوصا در لحظه خريد يا در زماني كه خريدار در حال انتخاب 
بين برند هاي متفاوت از يك كلاس محصول است، بازي 

گرفته شده كه وجه اشتراك زنان آگاهي كامل در انتها نتيجه .ميكند
بسته بندي عنصر مهمي در  .]6[آنها از پيامدهاي بسته بندي است 

  .]7[سبك زندگي مدرن و تكنيك هاي برندسازي است 
 عناصر بسته بندي -2-1

بسته بندي را به دو گروه از عناصر تقسيم  2سيلايوي و اسپيس
و عناصر )  و اندازهگرافيك، رنگ، شكل(عناصر بصري : كردند

طبق تحقيقات ). وژياطلاعات ارائه شده و تكنول( اطلاعاتي 
                                                            

1. Paine   
2. Silayoi & Speece 
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عناصر بصري با جنبه احساسي فرايند  سيلايوي و اسپيس
شوند، در حالي كه عناصر كننده مربوط مي گيري مصرفتصميم
به طور خلاصه، دو . ]8[ اتي به جنبه شناختي ارتباط دارنداطلاع

عناصر بصري و : اندبندي شناسايي شدهگروه اصلي عناصر بسته 
گرافيك، رنگ، اندازه، شكل و جنس جزو عناصر .اطلاعاتي

بصري در نظر گرفته مي شوند، در حالي كه اطلاعات محصول، 
 طبقه اطلاعاتي مبدا و برند در دسته عناصر رتوليد كننده، كشو
 اطلاعاتي را منتقل ، بسته بندياطلاعاتيعناصر  .بندي مي شوند

 گذاردكنند كه بر جهت گيري شناختي مصرف كننده تاثير ميمي
]9[.  
 عناصر بصري -2-2

  اندازه بسته بندي - 2-2-1
دهد و هويت اندازه، حجم يا ابعاد به فرم بصري بسته مفهوم مي

 يك ،به عنوان نمونه. كندخاص مصرف كننده ويژه را معرفي مي
مراه دارد و بسته بندي كوچك، خود به خود حس ظرافت را به ه

الايي كه مي تواند همچون ك( برعكس يك بسته بزرگ و حجيم 
تر هم عرضه شود، مانند ظرف بزرگي از ماده  در ابعاد كوچك

مخاطب را از مصرف كننده خانگي ) مصرفي همچون شوينده ها
طراح بايد حجم و . دهدبه مصرف كننده تجاري و عمده سوق مي

مين هويت و علاوه بر در نظر اندازه يك بسته را با توجه به ه
اغلب براي . ]10[ فني و كاربري بسته ها تعيين كنندداشتن مسائل 

هاي مختلف بسته  ت با سطوح متفاوت درگيري، اندازهمحصولا
به عنوان مثال براي . شودبندي توسط مشتري درخواست مي

 درگيري پايين مانند برخي از محصولات غذايي با سطح
از كاهش قيمت ) ژنريك(و نشان تجاري محصولات بدون نام 

هاي ناشي از بسته بندي و ترفيعات  طريق صرفه جويي در هزينه
هاي  راين محصولات ژنريك اغلب در سايزبناب. شودحاصل مي

ايين محصولات در نتيجه قيمت پ. شوندبزرگ بسته بندي مي
نهاد جذاب براي هاي بزرگ يك پيش ژنريك در بسته بندي

  .]11[ د بودمشتريان خواه
  جنس بسته بندي -2-2- 2 

در بيشتر . وان به نوعي، علم كاربرد مواد ناميدت بسته بندي را مي
ها، از مواد تشكيل دهنده  ارد اجناس داخل قفسه هاي فروشگاهمو

شود و اغلب، خط توليد و مراحل بسته بندي آنها شناخته مي

. گردد ي مساخت بسته بندي، با توجه به مواد مصرفي آن تعيين
مواد و مصالح به كار رفته در يك بسته بندي همه عوامل ديگر را 

مواد اوليه به كار رفته در . كندتحت تاثير قرار داده و دگرگون مي
يك بسته بندي، علاوه بر نقش قابل توجهي كه در فرم و شكل 
آن دارد، حاوي پيامي خاص از هويت، كيفيت و قيمت كالاست و 

از آنجا . هاست ه كسي مصرف كننده آنمشخص مي كنند كه چ
كه مواد به كار رفته در يك بسته بندي، بيش از ساير موارد با 
قيمت تمام شده، دوام محصول و فناوري ساخت بسته بندي 
ارتباط مستقيم دارد، اغلب اين عامل بيشترين حس را در مورد 
بهاي كالاهاي بسته بندي شده و كاربرد آن به خريداران منتقل 

تعدادي شكلات در يك قوطي فاخر فلزي، بسيار گرانتر . كنديم
ته بندي سلفوني ساده تلقي از همان تعداد شكلات در يك بس

   .]12[ شود مي
  عناصر اطلاعاتي -2-3
  اطلاعات روي بسته بندي -3-1- 2 

هاي مندرج در بسته بندي با وجودي كه ارتباط تنگاتنگي با  نوشته
كه  باشدهاي مختص به خود ميژگي داراي وي،بسته بندي دارد

. هاي بين المللي بايد آنها را رعايت نمودبه خصوص در بازار
زبان، قوانين و : عوامل مهمي كه بايد به آنها توجه نمود عبارتند از

به طور  .]13[مقررات و اطلاعات لازم جهت مصرف كننده 
ند، كنكنندگاني كه از عناصر بسته بندي استفاده ميواضح مصرف

يك مسئله مهم براي محصولات با درگيري پايين اين است كه 
عموما، عناصر اطلاعاتي نسبت به عناصر بصري نياز به تلاش 

ي را بيشتري براي پردازش دارند كه بيشتر از يك پاسخ احساس
كنندگان تمايل به تلاش زياد  بعضي از مصرف. خواندفرا مي

.  پاييني براي آنها داردندارند و محصولات غذايي حقيقتا درگيري
،  ممكن است به محصول با دقت بيشتري نظر كنندافراد ديگر

ن سطح درگيري تعيين كننده ميزان اهميت عناصر بسته بنابراي
  .]9[ بندي است

رفتار مصرف كننده در مقابل محصولاتي كه با درگيري بالا هستند 
-ميتاثير قرار تحت پاسخ هاي بصري و كمتر به وسيله مباحث 

در چنين مواردي مصرف كنندگان نيازمند اطلاعات  .]14[گيرد 
تواند به اطلاعات نوشته شده روي بسته مي. بيشتري هستند

- تر با در نظر گرفتن ويژگيمصرف كننده در تصميم گيري محتاط
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تواند به  اگرچه، اطلاعات بسته بندي مي. ندهاي محصول كمك ك
ا اطلاعات گمراه كننده و غلط، وسيله انتقال اطلاعات بسيار زياد ي

هاي بسيار ريز  توليدكنندگان اغلب از فونت. سردرگمي ايجاد كند
كنند تا اطلاعات زيادي را هاي نوشتاري متراكم استفاده ميو قلم

روي برچسب جا بدهند كه همين منجر به قابليت خواندن 
  .]15[شود ضعيف و گاهي اوقات سردرگمي مي

 برند - 2-3-2

» نام تجاري«گذار بر رفتار مصرف كنندگان ير عوامل تاثيكي از
. نام تجاري از نظر مصرف كنندگان جز مهمي از كالاست. است

وايت لي « براي مثال، بسياري از مصرف كنندگان شيشه عطر 
را به عنوان محصولي گرانبها كه داراي كيفيتي عالي است » 3نن
يشه اي بدون نام و توان همين عطر را در شولي مي. پندارندمي

نشان ريخت كه در آن صورت كيفيت آن به سطح نازلي سقوط 
برند فقط  .]16[كند، اگر چه بوي اين دو درست همانند است مي

 بلكه يك نشانه يا سمبل يا آرم گرافيكي نيز دارد ،يك نام نيست
توان اين مفهوم را براي برند كه منحصر به فرد است؛ بنابراين مي

برند نام يا نمادي است كه با هدف فروش كالاها يا ( ارائه داد 
اما قطعا اندكي تامل ). گيردارائه خدمات مورد استفاده قرار مي

شويد كه هدف از ايجاد برند چيزي فراتر از كنيد متوجه مي
برند علاوه بر اينكه سهم بازار . فروش كالا يا ارائه خدمات است

 رشد كسب و كار هم را زير تسلط خود نگه مي دارد، براي
كند و كاركنان ماهر و مستعد را جذب و هايي را مطرح مي راه

كند و ارزش خود را نزد سهامداران مجموعه هم ارتقا حفظ مي
 اين تعريف 4اينگونه است كه جان ميلر و ديويد مور . بخشدمي

برند نام يا نمادي است كه سازمان آن : دهندرا براي برند ارائه مي
دف ارزش آفريني براي محصولات خود مورد استفاده قرار را با ه

  .]17[دهد مي
  رابطه بسته بندي و رفتار مصرف كننده -2-4

 تعدادي از آنها ، اگر نگوييم همه-بسته ها كاربردهاي زيادي دارند
هايي را براي بازاريابان براي به دست آوردن مزيت قابتي فرصت

ينه تجربي جالب توجه براي بنابراين اين يك زم. كنندارائه مي
با اين وجود، علي رغم اينكه . مطالعه در رشته بازاريابي است

                                                            
3. Whitelinen 
4. John milir & David more 

صنعت، بر بسته بندي به عنوان يك ابزار استراتژيك رشد در طي 
دو دهه گذشته تمركز كرده است توجه آكادميك به بسته بندي در 

بسته بندي توجه مديران  .]18[ همين زمان كمرنگ شده است
يك . كندخرده فروشان را به طور يكسان جلب ميمحصول و 

كليد براي فروش، آوردن مشتري براي انتخاب برند در نقطه 
شركت ها به طور . زين استهاي جايگ د از يك طيف گزينهخري

 طبق  بر.]19[  اي بر تصميمات بسته بندي تمركز مي كنند فزاينده
 برند خاص  بسته بندي توجه مصرف كننده را به،]39[5گفته راند
برد و بر ادراك كند، تصوير آن را در ذهن او بالا ميجلب مي

همچنين  .]8[ گذاردر ميمصرف كننده در مورد محصول تاثي
  .]20[كند بندي ارزش واحدي را براي محصول بيان ميبسته

در بخش بسته بندي مصرف كنندگان علاوه بر فيزيك زيبا به 
 هندسه بسته بندي ، مواردي از نظر مقاومت بسته بندي،

توجه دارند كه اين خود ... مشخصات مواد داخل بسته بندي و 
در جهت آشنايي بيشتر مردم با آن كالا و همچنين اطلاعات دقيق 
روي آن به بالارفتن فروش و رضايت مشتري كمك به سزايي 

 نشان مي دهد 2009در سال  ]40[ 6 ريتانتيجه تحقيق .نمايد مي
تواند د مصرف كننده ميبندي را بر رفتار خري بستهكه تاثير عناصر

او نتيجه گرفت كه بايد با بسته بندي به عنوان .  شودتر پررنگ
يكي از ابزارهاي ارزشمند در ارتباطات بازاريابي امروز رفتار شود 

عناصر آن و تاثير اين كه اين مستلزم تجزيه و تحليل جزئي تر 
تاثير بسته بندي و . استعناصر بر رفتار خريد مصرف كننده 

تواند به وسيله تجزيه عناصر آن بر تصميم خريد مصرف كننده مي
پس به . ]21[و تحليل عناصر به صورت جداگانه آشكار شود 

كننده به  بندي كالا و قبول مصرف شود كه بستهوضوح ديده مي
عنوان دو ركن جدانشدني از هم، رونق فروش اجناس را در پي 

  .]22[دارد 
 درگيري ذهني -2-5

ها در پي آن گران شركت عصر فرا رقابتي حاضر، همه ارتباطدر 
هستند كه اطلاعاتي را در ذهن مشتري يا مخاطب قرار دهند كه 

ها براي ايجاد تلاش شركت. در تصميم به خريد آنها تاثير بگذارد
ها از  پيامهايشان از يك سو و گسترش روز افزاونتوجه به پيام
داري در عرصه تبليغات به وجود  پارادوكس معناسوي ديگر،

                                                            
5. Rundh 
6. Rita 
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ها بر اساس بايد تلاش: سازدآورده است كه اين نكته را نمايان مي
. كننده و درك همه جانبه شرايط صورت گيردهاي مصرفنياز

براي اين منظور يكي از متغيرهايي كه در اثربخشي تبليغات موثر 
ه نزديك به سه است ك7است، درگيري ذهني مشتري با محصول 

  .]23[دهه است وارد ادبيات بازاريابي شده است 
مفهوم درگيري توسط محققان متعدد به عنوان مقياسي مفيد براي 

هاي مصرفي  بازارتوضيح رفتار مصرف كننده و قسمت بندي 
به طور كلي درگيري به تعامل بين يك . ]24[شناسايي شده است 

  . اشاره دارد)محصول(و يك هدف ) مصرف كنننده(شخص 
سطح درگيري مصرف كننده تحت تاثير فرد، محصول و عوامل 
موقعيتي قرار مي گيرد و از فردي به فرد ديگر متفاوت و همچنين 
با نيازهاي شخص، انگيزه و شخصيت مرتبط است و اين نيز در 
ميان طبقه هاي محصول متفاوت است؛ افراد ممكن است با 

مصرف . درگير شوندمحصولات مختلف با درجات مختلف 
كنندگان با رده محصولي درگير مي شوند كه متناسب با هويت و 

بيان مي كند كه درگيري  8 اكاس.]23[خودانگاره آنها باشد 
هاي مادي و  كنندگان با محصولات توسط ارزش مصرف

درگيري يا . شود اد موقعيت و منزلت تحريك ميممحصولات ن
گيري محصول توسط  يميدگي ذهني محصول بر فرايند تصمپيچ

 درگيري، وابستگي ادراكي يك شخص. مشتريان تاثير گذار است
  .]26[ها و علايق دروني است  به يك شي بر پايه نياز ها، ارزش

نظر اي براي پردازش اطلاعات در  درگيري را مي توان انگيزه
ش ها و دان اف، ارزشها، اهد در شرايطي كه بين نياز. گرفت

اي وجود داشته باشد، فرد به  ه محصول رابطهمصرف كننده دربار
ها را در  خصوص محصول اهميت خواهد داد و آناطلاعات در 

عات مربوطه در ذهن زماني كه اطلا. نمايد ذهن خود پردازش مي
اي براي ايجاد رفتار خاص شكل  دد، انگيزهگر افراد فعال مي
كننده با محصول در  ايش درگيري مصرفبا افز. خواهد گرفت

  .]27[ ي درك آن تلاش بيشتري خواهد نمودراستا
له تداعي ذهني از برند درگيري ذهني در انتخاب برند، به وسي

ها بر اساس مدل  اين تداعي. شود كننده ايجاد مي توسط مصرف
هاي ذهني از برند  تداعي. اي تداعي ذهني است اي شبكه حافظه

باشد  ني ميهاي ذه اي تداعي اي شبكه  مدل حافظهاغلب بر اساس
                                                            

7 Consumer's Product Involvement 
8 O’Cass 

هاي ارتباطي تشكيل شده  ها و رشته كه در آن، حافظه فرد از گره
و ) ضعيف يا قوي(دهنده روابط  هاي ارتباطي نشان رشته. است
به (و اشيا ) تداعي برند: به عنوان مثال(ها نشان دهنده مفاهيم  گره

هاي ذهني از برند از  داعيت .]28[هستند ) برندها: عنوان مثال
و امكان متمايز شدن و دي تصوير ذهني از برند هستند اجزاي كلي

هاي مثبت نسبت به محصول را فراهم مي كنند  ايجاد نگرش
]30[.  
  رابطه درگيري ذهني و تصميم گيري خريد - 2-5-1
  تصميم گيري در سطح درگيري ذهني بالا -  

اگر فردي در اولين خريد يك محصول درگيري بالايي داشته 
گيري مي باشد،   توالي مناسب تصميم"همسئله گستردحل "باشد 

تصور . شوند زيرا اطلاعات با يك تركيب منطقي پردازش مي
شود افرادي كه در يك خريد كاملا درگير هستند در مسير  مي

  . ترسيم شده است حركت مي كنند 1فرايندي كه در شكل 
افراد هنگامي كه درگيري ذهني بالاتري داشته باشند سطح بالاتري 

عامل اساسي در اين توالي جستجوي . كنند ك را ادراك مياز ريس
باشد و قبل از اينكه يك تعهد، قصد و يا نيت  وسيع اطلاعات مي

رفتار . گيرد براي امتحان كردن ايجاد شود، يك نگرش شكل مي
آزمايشي در صورتي دنبال خواهد شد كه كيفيت ادراك شده 

 مدت كه همچنين رفتار طولاني. محصول رضايت بخش باشد
باشد در صورتي ايجاد  هاي بازاريابي مي هدف تمام فعاليت

شود كه ضمانت و كيفيت محصول با همديگر تركيب شوند تا  مي
انتظارات فرد را كه به خاطر جستجوي اطلاعات به وجود 

جستجوي اطلاعات بخش مهمي در . اند، برآورده سازند آمده
به علت اينكه افراد گيري در سطح درگيري بالاست  فرايند تصميم

داراي انگيزه بوده، اطلاعات فعالانه جستجو، پردازش و ارزيابي 
هاي جمعي و ارتباطات شفاهي  شوند و بسياري از منابع رسانه مي

  .]31[گيرند  مورد جستجو قرار مي
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Fig 1 Purchase involvement process in high involvement level 
  
  
   ذهني پاييندرگيريدر سطح تصميم گيري  -

اگر يك فرد در خريد اوليه يك محصول درگيري اندكي داشته 
 فرايند تصميم گيري مناسبي "حل مسئله محدود شده"باشد 

اشد و اطلاعات به علت ارتباط شخصي و ريسك ادراك شده ب مي
. شوند ريد به صورت غير ارادي پردازش مياندك با موقعيت خ

با سطح  گيري خريد كه در موقعيت تصميمي شود افرادي تصور م
 2درگيري پايين قرار دارند مسير فرايند نشان داده شده در شكل 

 به ايجاد آگاهي در فرايند توانند ارتباطات مي. را طي خواهند كرد
گيري در سطح آگاهي اندك كمك كنند ولي هنگامي كه  تصميم

ها  گيرند، پيام فعل را براي حل مسئله به عهده ميافراد يك نقش من

. بايد حاوي اطلاعات كمتر و كوتاهتر از فرايند درگيري بالا باشند
كننده آگاهي  تكرار پيام مهم است، زيرا دريافتدر اين موقعيت، 

زيادي براي حفظ و نگهداري اطلاعات ندارد و فرايندهاي 
. كنند وي اطلاعات كم اهميت را فيلتر ميانتخاب ادراكي 

هاي تكراري به  رار گيري در معرض پيام از طريق قيادگيري
 بخش از فرايند، نگرش ها شكل آيد اما در اينوجود مي

كي وجود دارد، هر فرد به در جايي كه درگيري اند. گيرد نمي
ي هاي جستجو زمهاي جستجوي داخلي بيشتر از مكاني مكانيزم

هاي نقطه خريد به وجود  خارجي كه غالبا به وسيله نمايش
  .]32[كند  يه ميآيند تك مي

 
 
 
 
 
 

Fig 2 Purchase involvement process in low involvement level 
 

 در تحقيقي نتيجه گرفتند كه زماني كه ]36[9ويديناتان و آگاروال
درگيري بالاست، مصرف كننده در مسير پردازش مركزي تلاش 

ول كند و به سمت نشانه هاي اطلاعاتي براي اريابي محصمي
اين بدين معني است كه آن خانم يا آقا به احتمال زياد  .رود مي

در . كندقيمت و ديگر اطلاعات عددي را تجزيه و تحليل مي
حالي كه مصرف كنندگان با درگيري پايين، مسير پردازش جانبي 

گيرند، به احتمال زياد براي به دست آوردن درك را در پيش مي
هاي ساده از قبيل نوع مالكيت برند يا ها يا نشانهبيشتر به استنباط

- ترفيعات بدون قيمت، درگيري در پردازش متن محور رجوع مي

 .كنند

                                                            
9. Vaidyanathan & Aggarval 

اين بندي بستهشرايط  و صنعت سوهان -2-6
  محصول

سوهان يكي از محصولات سنتي ايران است كه شهر مقدس قم 
تاريخچه دقيق سوهان  .رود ستگاه اوليه توليد آن به شمار ميخا

ر مقوي ه قاجاريه نسبت داده شده كه به عنوان حلوايي بسيابه دور
سوهان در فرهنگ لغت به  . شود ، مغذي و پركالري مصرف مي

معناي مطبوع و دلپذير است و از تركيب مواد ارزشمندي نظير 
آرد گندم ، جوانه گندم ، زرده تخم مرغ ، كره ، شكر ، زعفران ، 

 محصول به سبب دارا بودن اين. هل و انواع مغزها تهيه مي شود 
اي از ويتامين  فراواني دارد و منبع فوق العادهجوانه گندم پروتئين 

جوانه گندم . و آرام بخش اعصاب و روان است  A هاي گروه
موجود در اين محصول به دليل داشتن قندهاي طبيعي سبب ذخير 
سازي انرژي در ماهيچه شده و باعث بهبود عملكرد عضلاني و 

Awareness  Broad search 

information 

Attitude / 

tendency

Try a product  Long‐term 

behavior 

Awareness Internal and 
short search 

Attitude / 
tendency 

Try a product Long-term 
behavior 
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موجود در  A ويتامين.  از خستگي و بي حالي مي شودجلوگيري
جوانه گندم باعث افزايش قوه بينايي، سرعت رشد كودكان، 

متوسط توليد روزانه . شود شادابي پوست و سلامت ريه و گلو مي
 تن به خارج 20 تن در روز است كه 25سوهان درشهر قم حدود 

و مسافران و استان صادر ميشود و مابقي در استان توسط زائرين 
  .]37[ شودساكنان خريداري مي

يك به صفحه فلزي بزرگي كه مقابل آن سوهان بعد از شكل دهي 
در اين مرحله سوهان خنك . يابدخنك كننده قرار دارد انتقال مي

سوهان بعد از سرد شدن . گيردشده و شكل نهايي را به خود مي
 رعايت بر اساس اندازه، نوع سوهان و گنجايش وزني ظرف با

جهت جلوگيري از چسبيدن . شوداصول بهداشتي بسته بندي مي
ها به يكديگر و سطح ظروف به خصوص ظروف فلزي از سوهان

هاي سوهان در بين لايه) كاغذ مومي(كاغذهاي مخصوص 
-شايان ذكر است علاوه بر كاغذ مومي از ورق. شوداستفاده مي

توان استفاده  ميهاي آلومينيومي يا هر پوشش مناسب ديگري نيز
بندي سوهان از قوطي هاي فلزي يا ظروف براي بسته. كرد

ظروف فلزي . توان استفاده كردمجاز مي) كريستالي(پلاستيكي
بندي سوهان از ورق فولادي قلع اندود شده مورد استفاده در بسته
وت باشند كه ابعاد و گنجايش وزني آنها متفاو لاك زده شده مي

هاي فلزي بايد جنس آنها از  تفاده از قوطيدر صورت اس. است
ها از  زان پوشش قلع سطح داخلي اين قوطيحلب ورق باشد و مي

همچنين ميزان پوشش خارجي .  گرم در متر مربع كمتر نباشد8/2
اند پوشيده شده) چاپ يا لاك(يه وظروف فلزي كه با پوشش ثان

 پوشش هاي بدون گرم بر متر مربع و در مورد قوطي8/2حداقل 
ها  سطح داخلي قوطي. متر نباشد گرم در متر مربع ك8/5ثانويه از 

درب قوطي بايد . تواند با پوشش ثانوي مناسب پوشانده شودمي
از نوع فشاري باشد به طوريكه كاملا جذب بدنه گردد تا از نفوذ 

درز . هواي خارج به داخل قوطي تا حد ممكن جلوگيري شود
هاي زير  بايد به يكي از صورتهاي فلزي سوهانبدنه قوطي

دو لبه روي هم قرار گيرند و با نقطه جوش به هم ) الف: باشد
دو لبه توسط دوخت مضاعف و لحيم از خارج ) ب. متصل شوند

امروزه كاربرد ظروف پلاستيكي در بسته  . به يكديگر وصل شوند
ابعاد و گنجايش . بندي سوهان اهميت بسياري پيدا كرده است

ظروف . ف پلاستيكي همانند نوع فلزي متفاوت استوزني ظرو
اي باشند تا از نفوذ پلاستيكي بايد داراي رنگ تيره و معمولا قهوه

پس از آنكه  .نور به محصول و فساد آن تا حدي كاسته شود
بندي شدند جهت جلوگيري هاي سوهان دقيقا توزين و درببسته

ز پلاستيك حد از نفوذ هوا و حفظ سلامت محتوا لايه نازكي ا
گيرند و تحت فاصل درب و بدنه ظرف بسته بندي قرار مي

پس از طي اين مراحل بسته بندي . شوندحرارت دوخت مي
شود و سوهان در جاي خشك و خنك و دور از نور نگهداري مي

  .]38[ گرددبراي فروش آماده مي
  تحليل و نقد ادبيات و پيشينه پژوهش -2-7

بررسي تاثير ابعاد «در تحقيقي با عنوان  ]41[آقازاده و ديگران 
تاثير عناصر » بصري و اطلاعاتي بسته بندي بر تصميم خريد

مختلف بسته بندي را با در نظر گرفتن آثار دو متغير فشار زماني 
انواع شامپو در و سطح اشتياق بر تصميم خريد مصرف كنندگان 

ر شرايط د) 1ها نشان داد كه نتايج بررسي. سنجيدندشهر تهران 
فشار زماني، اولويت متغيرهاي بسته بندي از تفاوت معناداري 

هاي بصري و اطلاعاتي در بين اولويت متغير) 2برخوردارند؛ 
تفاوت معنا داري ندارد ولي در ) جنسيت، شغل و درآمد( ها گروه

) 3. مورد سن و ميزان تحصيلات تفاوت معنا داري وجود دارد
 و شكل بر تصميم به خريد در افراد ميانگين تاثير متغيرهاي رنگ

همچنين ميانگين تاثير متغير اطلاعات بر .  سال بيشتر است20زير 
  . سال بيشتر است40تصميم به خريد در افراد بالاي 

درگيري ذهني « در مقاله اي تحت عنوان ]31[مهديه و چوبتراش 
 بر اساس مدل كاپفرر و »مصرف كننده و تصميم گيري خريد

طه بين درگيري مصرف كننده و تصميم به خريد را لورنت راب
 ابعاد  نشان داد كه بيناين تحقيقنتايج  .مورد سنجش قرار دادند

 محصول، به علاقمندي بر مشتمل كه كننده مصرف ذهني درگيري

 احتمال و ريسك اهميت نمادين، ارزش لذت، بر مبتني ارزش

 وجود يمعنادار رابطه خريد گيري تصميم با باشد، مي ريسك

   .دارد
 تأثير بررسي«در مقاله اي تحت عنوان  ]42[ اميرشاهي و ديگران

 محصولات با در برند تعميم پذيرش بر خريد درگيري عوامل

 به نسبت  راكنندگان مصرف العمل عكس» زياد و كم درگيري

 با محصول چهارآنها . سنجيدند فرضي جديد محصول هشت

 ارزيابي مورد را كم ريدرگي با محصول چهار و زياد درگيري
 كنندگان مصرف .1 :نتايج تحقيق نشان داد كه . دادندقرار
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 خطر علاقه، قبلي، تجربه( خريد درگيري به مربوط متغيرهاي

 حالت دو هر در را، )اجتماعي نماياندن و قيمت موقعيت، پذيري،

 محصول به اصلي برند با محصول از كم، و زياد درگيري با

 از شده ادراك كيفيت. 2 و دهند مي انتقال جديد رده در فرضي

 محصول به كم درگيري شرايط در تنها اصلي برند داراي محصول

  .شود مي منتقل جديد رده در فرضي
تاثير ابعاد بسته «با عنوان در مقاله اي  ]43[صحاف زاده و ديگران 

بندي بر رضايت و درگيري ذهني خريد مشتريان با تاكيد بر نقش 
با استفاده از روش » نگرش آنان نسبت به بسته بنديميانجي گري 

ن محصولات نوشيدني شادلي در شهر تصادفي و از بين مشتريا
، »شكل«، »جذابيت«، »رنگ«تهران تاثير ابعاد بسته بندي نظير 

و » جنس«، »اندازه«، »درج اطلاعات محصول بر روي بسته بندي«
و »  بسته بندينگرش مشتريان نسبت به«را بر » مسائل بهداشتي«

بر » نگرش مشتريان نسبت به بسته بندي«تاثير معني دار 
سنجيدند كه اين آزمون » درگيري ذهني خريد آنان«و » رضايت«

 .دار به دست آمد در نهايت سنجشي معني

بسته بندي و « در مقاله اي تحت عنوان ]9[سيلايوي و اسپيس 
رگيري و مطالعه اكتشافي بر روي تاثير سطح د: تصميم خريد

با استفاده از روش گروه هاي تمركز به فهم رفتار » فشار زمان
مصرف كننده پرداخته و اينكه عناصر بسته بندي چونه مي توانند 

بيشتر گروه هاي تمركز گفتند كه از . در تصميم خريد موثر باشند
برجسب هاي اطلاعاتي استفاده مي كنند، اما دوست دارند كه 

 نتيجه اي كه از اين تحقيق گرفته شد اين همچنين. ساده تر باشد
بود كه عناصر بصري بسته بندي نقش مهمي را در ارائه محصول 
براي بسياري از مصرف كنندگان بازي مي كند، خصوصا اگر 

عناصر بسته بندي كه در . درگيري آنها نسبت به محصول كم باشد
 و گرافيك، اندازه و شكل: اين تحقيق استفاده شده عبارتند از

  .اطلاعات روي محصول و فناوري به كاربرده شده در بسته بندي
پژوهش حاضر قصد دارد تصميم خريد مصرف كننده را مورد  

واكاوي قرار داده و اجزاي آن را بطور خاص از منظر بسته بندي 
در نتيجه بر مبناي پيشينه و مباني نظري . محصول شناسايي كند

حقيق حاضر به صورت زير فرضيات تمطرح شده در قسمت بالا، 
  :ارائه مي شود

از كننده  مصرف خريد تصميم از اجزايمحصول  بندي بسته اندازه )1
  .استبندي محصول بستهمنظر 

 از كننده مصرف خريد تصميماز اجزاي  محصول بندي بسته جنس )2
  . استبندي محصولبستهمنظر 

 خريد تصميماز اجزاي   محصولبندي بسته روي اطلاعات )3
  . استبندي محصولبستهمنظر  از دهكنن مصرف

- بستهمنظر  از كننده مصرف خريد از اجزاي تصميممحصول  برند )4

 . استبندي محصول
 :فرضيات مرتبط با نقش متغير سطح درگيري ذهني

بسته بندي  مصرف كننده با محصول بر اندازهدرگيري ذهني  سطح )5
 .  داردتاثير مصرف كننده خريد به عنوان جزئي از تصميم

 بسته بندي جنسبر   مصرف كننده با محصولدرگيري ذهني طحس )6
 . مصرف كننده تاثير دارد خريد به عنوان جزئي از تصميم

 روي اطلاعاتبر مصرف كننده با محصول درگيري ذهني  سطح )7
مصرف كننده تاثير  خريد به عنوان جزئي از تصميم بسته بندي

 . دارد
به  محصول برندبر مصرف كننده با محصول درگيري ذهني  سطح )8

 . مصرف كننده تاثير دارد خريد عنوان جزئي از تصميم
با توجه به فرضيات بالا، مدل مفهومي پژوهش حاضر بصورت 

  .باشدقابل ترسيم مي  3شكل 
 

 
Fig 3 Research Conceptual Model 

Brand 

Mater

Intellectual 
Involvement 

Level 

Purchase 
Decision  
Elements
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   شناسي پژوهشروش -3
نوع تحقيقات كاربردي تحقيق حاضر بر اساس هدف تحقيق از 

 روش گردآوري اطلاعات درمحسوب مي شود و از آنجايي كه 
بر تصميم توصيف كردن شرايط و عوامل موثر با اين تحقيق، 

است؛ لذا تحقيق حاضر در جمع آوري شده خريد مصرف كننده 
 بحث در پژوهش اين. گيرد مي توصيفي قرار  زمره تحقيقات 

 بررسي بخش در و پيمايشي خريد بر تاثيرگذار عوامل شناسايي
جامعه آماري اين . است همبستگي نوع از درگيري سطح تأثير

در اين پژوهش . بوده است شهر قم خريداران سوهان درتحقيق 
استفاده  ايتصادفي مواجهنمونه گيري  از روش گيريبراي نمونه
به اين معنا كه با توجه به پخش بودن اعضاي جامعه . شده است
هاي مختلف و عدم دسترسي به محدوده آنها، ر بخشآماري د

هاي مختلف شهر توزيع گشته بطور تصادفي پرسشنامه در بخش
از همه پاسخ دهندگان خواسته شد تا . آوري شده استو جمع

براي ارزيابي متغيرهاي طراحي شده مورد مطالعه ما پرسشنامه را 
 اين تحقيق با توجه به اينكه جامعه آماري در .]44[پاسخ دهند

نامحدود فرض شده است؛ جامعه  و بودهبيش از ده هزار نفر 
كوكران حجم نمونه با استفاده از فرمول حجم جامعه نامحدود 

و % 90در اين تحقيق در سطح اطمينان . محاسبه گرديده است
حجم نمونه به ،06/0 و ميزان خطاي مجاز 5/0نسبت موفقيت 

   :صورت زير محاسبه شد

  
جامعه  پرسشنامه بين افراد 260  بيش ازدر مجموعجود با اين و
  عدد پرسشنامه كامل243تعداد شد و در نهايت توزيع آماري 

. براي انجام تجزيه و تحليل داده ها مورد استفاده قرار گرفت شده
تحقيق بر اساس متغيرهاي مدل و با استفاده از منابع پرسشنامه 

 . سوالات ذكر شده است منابع 1معتبر طراحي شد كه در جدول 

Table 1 Variables and their type 
Source Variable 

(Silayoi & Speece, 
2004) 

Packaging size  
(Kuvykaite et al., 

2009) 
Packaging material  

(Deliya & Parmar, 
2012) 

Information on the 
product  

(Stravinskienė et al., 
2008) 

Brand  

(Mittal, 1995) 
Intellectual 

involvement level  
 نفر از اساتيد 10به منظور بررسي روايي پرسشنامه، نظرات تعداد 

ا موضوع تحقيق جمع آوري و اصلاحات مورد نياز بر بمرتبط 
به منظور بررسي پايايي ابزار . روي پرسشنامه صورت گرفت

 عمول از آزمون سازگاري دروني آلفاي كرونباختحقيق، به طور م
شود، بدين روش كه پرسشنامه بطور محدود در بين استفاده مي

 آلفاي كرونباخ جامعه آماري توزيع و جمع آوري شده و ميزان 
 اگر 10بر اساس نظر سكاران .شودبراي هر متغير محاسبه مي

 پايايي از نامهپرسش ،باشد بيشتر يا 7/0 كرونباخ آلفاي ضريب

 دروني همبستگي بابت از توانمي و است برخوردار مطلوبي
 ميزان ضرايب آلفاي 3جدول ]. 35 [ بودمطمئن سوالات

در اين تحقيق لازم بذكر است . دهدمتغيرهاي تحقيق را نشان مي
 به دليل اينكه يك گويه داشتند دو متغير اندازه و جنس بسته بندي

. وجود نداشتبراي آنها اخ اندازه گيري آلفاي كرونبامكان 
 مشاهده مي شود آلفاي كرونباخ تمامي 2همانطور كه در جدول 

 مي باشد و اين نشان مي دهد 7/0متغيرها و كل پرسشنامه بالاي 
پژوهش پرسشنامه كه گويه ها از همبستگي خوبي برخوردارند و 

  .باشدميداراي پايايي كافي 
Table 2 Cronbach's alpha coefficients for 

variables 
Cronbach's 

alpha Variable 
0.747 Information on the Product 
0.742 Brand 
0.769 Involvement Level 

 صورت  SPSS17تجزيه و تحليل داده ها با استفاده از نرم افزار 
آزمون هاي تي تك آزمون فرضيات تحقيق با استفاده از . پذيرفت
 .دنجام شهمبستگي   ونمونه اي

 

  نتايج -4
  يافته هاي توصيفي تحقيق -4-1
هاي عمومي پاسخگويان يعني جنسيت، آمار توصيفي ويژگي 

شده  ارائه 3 سطح تحصيلات و محل سكونت در جدول سن،
  .است

                                                            
10. Sekeran 
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Table 3 Respondents Demographic Statistics  
Percentage  Number  Features Description 

56.8  
43.2  

138  
105  

Man 
Female  Gender  

6.6  
43.6  
35.4  
14.4  

16  
106 
86 
35  

Under 20 
20 to 30 
30 to 40 

40 and above  
Age  

14.4  
39.9  
33.7  
11.9  

35  
97  
82  
29  

Under Diploma 
Diploma and Associate Degree 

Bachelor 
MSc and above  

Level of 
Education  

76.1  
23.9  

185  
58  

Qom 
Other Cities  Location  

  
 آزمون فرضيات تحقيق -4-2

از آزمون تي تك نمونه  هاي يك تاچهاربراي آزمون فرضيه
بدين منظور دو فرض صفر و يك را در نظر مي . استفاده شد

، بسته بندياندازه در فرض صفر بين ميانگين تاثير عناصر . گيريم
 با محصول برند و بندي بسته روي اطلاعات بندي، بسته جنس

تفاوت معنادار وجود ندارد و در  3عدد  يعني مقدار مفروض
  .فرض يك تفاوت معنادار وجود دارد

ررسي تفاوت ميانگين تاثير عناصر نتايج آزمون تي در ب 4جدول 
  .دهد و مقدار مفروض تي را نشان ميشناسايي شده

Table 4 T-test results for examines first main hypothesis and sub hypothesis 
Supposed amount of t=3 

Confidence level 
of 90% 

Result Average Number
Lower 
limit 

upper 
line 

The 
average 

difference

Significant 
effects 

Degrees of 
freedom t 

Factor 

Hypothesis 
confirmed 3.6 243 0.733 0.477 0.605 0.00 242 9.30 Packaging 

Material  
Hypothesis 

Rejected 2.85 243 -0.003 -0.288 -0.146 0.044 242 -2.02 Packaging Size  
Hypothesis 
confirmed 3.9 243 1.006 0.804 0.905 0.00 242 17.68 Information 
Hypothesis 
confirmed 3.47 243 0.595 0.337 0.466 0.00 242 7.09 Brand 

 در بررسي فرضيات جدول بالا نتايج حاصل از آزمون تي را
، بندي محصولبستهشناسايي شده عناصر مبني بر اينكه تحقيق 
در . دهند نشان ميد ران تصميم خريد مصرف كننده تاثير دارهنگام

تمام فرضيات به جز فرضيه اندازه بسته از آنجا كه ضريب 
 است و محدوده 05/0باشد و كمتر از  مي00/0معناداري برابر با 
شود؛ بنابراين، در سطح لا شامل عدد صفر نميحد پايين و با

شود و با توجه به اينكه ميانگين فرض صفر رد مي% 90اطمينان 
 است؛ 3ا بزرگتر از مقدار مفروض يبندي برابر تاثير عناصر بسته

در نتيجه، جنس بادوام تر، درج اطلاعات كاملتر و اهميت برند 

منظر بسته بندي از خريد مصرف كننده تصميم  از اجزاي سوهان
با توجه به اينكه ميانگين اهميت  ولي محصول سوهان هستند

 است؛ در 3 و كوچكتر از مقدار مفروض 85/2اندازه بسته برابر با 
سوهان  اندازه بزرگتر بسته در تصميم خريد مصرف كننده نتيجه،

 از آزمون هشتبه منظور آزمون فرضيات پنج تا  .اهميت ندارد
متغير بررسي نقش  نتيجه آزمون 5جدول . شدهمبستگي استفاده 

تصميم به خريد شناسايي شده  اجزايبر سطح درگيري ذهني را 
  .دهدمينشان كننده مصرف
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Table 5 Spearman test results for second main hypothesis and sub hypothesis  

result Significant effects The correlation 
coefficient Variable 2 Variable 1 

Hypothesis 
confirmed 

00/0  558/0  Brand Involvement level 

Hypothesis 
confirmed 

017/0  153/0  Packaging material Involvement level 

Hypothesis 
Rejected 821/0  015/0  Packaging size Involvement level 

Hypothesis 
confirmed 

038/0  133/0  Information on 
product Involvement level 

در همه فرضيات به غير از  آمده است، 5همچنان كه در جدول 
از آنجا كه ضريب معناداري بسته بندي، فرضيه مربوط به اندازه 

فرض يك تاييد مي  مي باشد، فرض صفر رد و 05/0كمتر از 
بر مصرف كننده با محصول در نتيجه سطح درگيري ذهني . شود

به عنوان ه بندي، اطلاعات بسته بندي و برند محصول جنس بست
-در مورد عامل اندازه بسته.  تاثير داردويتصميم به خريد اجزاي 

و بزرگتر از   821/0ضريب معناداري آن بندي با توجه به اينكه 
-  اين فرضيه رد شده و مي توان گفت كه سطحمي باشد 05/0

به عنوان ته بندي بر اندازه بسمصرف كننده با محصول درگيري 
  . تاثير نداردوي خريد جزئي از تصميم

  

 گيري و پيشنهادهانتيجه -5

بندي، اطلاعات  عوامل جنس بستهاين تحقيق اهميت فرضيات 
به عنوان اجزاي بسته بندي، اندازه بسته بندي و برند محصول را 

-بيان مياز منظر بسته بندي محصول تصميم خريد مصرف كننده 

ثير درگيري ذهني مصرف كننده با محصول را بر اين  و تادنكن
ي صورت هابا بررسي. سنجند هنگام تصميم خريد وي مياجزا

 اجزايدر مورد دست آمده وجود اين اهميت  نتايج به گرفته و
-ميتاييد جنس بسته بندي، اطلاعات بسته بندي و برند محصول 

 ،]33[ و ]9[ همانطور كه در تحقيق سيلايوي و اسپيس. شود
ذكر شده بود عناصر بسته بندي در  ]21[و دليا  ]8[كوي كيت

پيشبرد اهداف ارتباطات بازاريابي و موفقيت شركت ها مي تواند 
  .نقش به سزايي داشته باشد

 تصميم به عنوان جزئي ازبر طبق نتايج اين تحقيق عنصر اندازه 
اهميت ندارد ولي در تحقيقات سوهان گيري خريد مصرف كننده 

خلاف اين نتيجه  ]34[ذشته همچون تحقيق رافوبير و كريشنا گ

به اثبات رسيد و گفته شد هر چه اندازه بسته بزرگتر باشد مصرف 
البته در اين جا منظور از . كننده محتوي آن را بيشتر تصور مي كند

اندازه، بسته هايي با محتوي يكسان ولي از نظر اندازه متفاوت 
موارد اينگونه نيست و اندازه بسته هر چند در برخي از . است

تاثير زيادي بر روي ديد مصرف كننده دارد ولي در مورد محصول 
 با توجه به اينكه نتيجه گرفته شد .سوهان اين فرضيه تاييد نشد

صرف كننده اهميت دارند بندي در تصميم خريد معناصر بسته
  : پيشنهادهاي زير را ارائه كردوانتمي
ان براي درج اطلاعات بر روي بسته بندي از توليدكنندگان سوه*

استفاده كنند و ) حتي الامكان درشت تر و خواناتر(فونت مناسب 
اطلاعاتي همچون مواد تشكيل دهنده و ميزان قند و چربي 

همين طور . محصول و شماره ثبت را حتما روي بسته درج نمايند
تي روي تاريخ توليد و انقضا كه يكي از مهم ترين اجزاء اطلاعا

بسته بندي سوهان است را به صورت خوانا بر روي بسته درج 
البته مي توان اين اطلاعات را به صورت تصويري يا در  .نمايند

اين امر، علاوه بر اينكه . قالب رنگ هاي متمايز كننده منتقل كرد
توجه خريدار را بيشتر جلب مي كند، ماندگاري بيشتري در ذهن 

ه اطلاعات درج شده بر روي بسته  توجه ب.وي خواهد داشت
 توليد ،بندي كه كمتر مورد توجه توليد كنندگان قرار گرفته است

توانند با درج اطلاعات مثبت و نكات مهم در هنگام كنندگان مي
استفاده از محصول رفتار خريد مصرف كنندگان را تحت تاثير 

 .قرار دهند
اد غذايي به دست اندركاران بسته بندي سوهان با توجه به مو*

بندي كار رفته در اين محصول و احتمال واكنش شيميايي با بسته
آن ضمن انتخاب نوع جنس سازگار با سوهان به دوام آن نيز 

از آن جهت كه اين محصول به عنوان . توجه لازم را مبذول دارند
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 قم محسوب مي شود و مسافراني كه اين محصول شهرسوغات 
.  دارند سالم آن را به مقصد برسانندرا خريداري مي كنند انتظار

همچنين زماني كه تغييراتي در جنس بسته يا فناوري استفاده شده 
عات در مورد شود، دسترسي بصري آسان به اطلاآن داده مي در

 .اين تغيير فراهم شود
هاي مختلف بايست سعي كنند از طريق روشتوليدكنندگان مي*

تر شده برند خود را شناخته كيفيت بالابردن واز جمله تبليغات
زيرا با توجه به نتايج اين تحقيق معلوم شد كه برند نقش به . كنند

 . سزايي در تاثير بسته بندي بر رفتار خريد مصرف كننده دارد

از آنجا كه بر اساس يافته هاي تحقيق، گروه هاي داراي سطوح *
بسته هاي متفاوتي به بسياري از متغيرهاي درگيري مختلف، پاسخ

بندي مي دهند، ميزان اشتياق خريدار به محصول، متغير موثري 
در اين متغير شود ذا پيشنهاد ميل. روددر تقسيم بازار به شمار مي

كه امروزه مبناي تقسيم بازار -هاي جمعيت شناختي كنار متغير
 قرار گيرد و به عنوان -روندبراي اكثر محصولات به شمار مي

 ترجيحات و سلايق افراد در نظر گرفته يك عامل متمايز كننده
 مشتريان با درگيري ذهني بالا در هنگام خريد با حصول .شود

اطمينان از كيفيت محصول بيشتر به دنبال بررسي منابع اطلاعاتي 
در چنين مواردي مشتريان نيازمند اطلاعات . هستند تا ساير عوامل

 .باشند بيشتري مي
است كه نتايج و پيشنهادها بايد در پايان بيان اين نكته ضروري 

علاوه بر آنچه . همراه با محدوديت هاي پژوهش ملاحظه شوند
در اين پژوهش بيان شده عوامل ديگري نيز ممكن است بر 

و تاثير آن هنگام خريد نگرش مشتريان نسبت به بسته بندي 
 .د كه در اين تحقيق به آن پرداخته نشده استناثرگذار باش

  

 منابع -6

 [1]Bardestani, R (2013). Packaging, publisher 
and audience risky challenge, Mehr Book 
analytical Journal.(10ndN).(in Persian) 

[2] Kreuzbauer, R., & Malter, A. J. (2005). 
Embodied Cognition and New Product Design: 
Changing Product Form to Influence Brand 
Categorization*. Journal of Product Innovation 
Management, 22(2), 165-176.  

[3] Enneking, U., Neumann, C., & Henneberg, S. 
(2007). How important intrinsic and extrinsic 

product attributes affect purchase decision. Food 
Quality and Preference, 18(1), 133-138. 

[4] Misbah, E.,Samreenlodhi. (2015). Brand 
Packaging and Consumer Buying Behavior: A 
Case of FMCG Products. International Journal 
of Scientific and Research Publications, Volume 
5, Issue 11, 590-602 

[5] Sedaghat, N.2005. Food packaging 
technology, Barsava, Mashhad. (2nd ed). (in 
Persian) 

[6] Ahmad, N., & Lakhan, M. &. (2012). Effect of 
Product Packaging in Consumer Buying 
Decision. Journal of Business Strategies, 1-10. 

[7] Shekhar, S. K., & T., R. P. (2013). ROLE OF 
PACKAGING CUES ON CONSUMER 
BUYING BEHAVIOUR. INTERNATIONAL 
JOURNAL OF ENGINEERING AND 
MANAGEMENT SCIENCES, 61-69. 

[8] Kuvykaite, R., Dovaliene, A., & Navickiene, 
L. (2009). Impact of package elements on 
consumer’s purchase decision. Economics & 
Management, 14, 441-447. 

[9] Silayoi, P., & Speece, M. (2004). Packaging 
and purchase decisions: an exploratory study on 
the impact of  involvement level and time 
pressure. British food journal, 106(8), 607-628.  

[10] Feyz, D., Salahshour, A. (2008), Role of 
packaging in marketing, Abrar press, Tehran. (in 
Persian) 

[11] Prendergast, G. P., & Marr, N. E. (1997). 
Generic products: who buys them and how do 
they perform relative to each other? European 
Journal of Marketing, 31(2), 94-109. 

[12] Kermaninejad, F. (2006), Look at the design 
of packaging, Kareen press, Tehran. (in Persian) 

[13] Esmaeelpour, H. (2005), Marketing 
Management Basics, Negahedanesh press, 
Tehran. (in Persian) 

[14] Kupiec, B., & Revell, B. (2001). Measuring 
consumer quality judgements. British food 
journal, 103(1), 7-22.  

[15] Mitchell, V.-W., & Papavassiliou, V. (1999). 
Marketing causes and implications of consumer 
confusion. Journal of Product & Brand 
Management, 8(4), 319-342. 

[16] Kotler., Gary Armstrong. (2009), Principles 
of Marketing, Translated by Parsaeian,A., (7nd 
ed), Adabestan press, Tehran. 

[17] Nalchi 
kashi,A.,Rasoulian,M.,Boujari,H.,(2012), 
consumers' purchasing behavior toward foreign 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 1396 بهمن ،14 دوره ،27 شماره                                                           يي                                غذا عيصنا و علوم

 

 255

brands in contrast domestic brands, Journal of 
Development and Transformation Management. 
Volume 8. (in Persian) 

[18] Löfgren, M. (2006). The leader of the pack: 
A service perspective on packaging and 
customer satisfaction. KTH.   

[19] Yang, S., & Raghubir, P. (2005). Can bottles 
speak volumes? The effect of package shape on 
how much to buy. Journal of Retailing, 81(4), 
269-281.  

[20] Underwood, R. L., Klein, N. M., & Burke, R. 
R. (2001). Packaging communication: 
attentional effects of product imagery. Journal 
of Product & Brand Management, 10(7), 403-
422.  

[21] Deliya, M. M., & Parmar, M. B. J. (2012). 
Role of Packaging on Consumer Buying 
Behavior–Patan District. Global Journal of 
Management And Business Research, 12(10). 

[22] Estiri,M.,(2007), The relationship between 
packaging and consumer behavior food 
products, Master's Thesis, Farabi Campus, 
university of Tehran. (in Persian) 

 [23] Norouzi, a., Ghalandari, K., (2009), 
Advertising and customer mental involvement 
with the product, Tadbir Journal, Volume 211, 
61-64. (in Persian) 

[24] Park, E.J.; Kim, E.Y. & Forney, J.C. (2006). 
A structural model of fashion-oriented impulse 

Buying behavior. Journal of Fashion Marketing 
and Management, 10 (4), 433-45. 

[25] Alhoseini Almodarresi, S.M., 
Mohammadi,F.,Bagheri Gharebagh,H.,& 
Keshavarz Molaee,M.,(2015). The effect of 
religion, materialism and consumer demographic 
characteristics of mental involvement with 
fashion clothing (case study: Yazd city), Journal 
of Iran Cultural Research, Volume 8, Issue 3, 
189-213. (in Persian) 

[26] O’Cass, A. (2000) A.psychometric evaluation 
of a revised version of the Lennox and 

Wolfe revised self-monitoring scale. Psychology 
and Marketing, 17 (5), 397-419. 

 [27] Seyed Javadein, S.R., Esfidani, M.R., 
(2012). Consumer Behavior, Tehran University 
Press, (1nd ed). (in Persian) 

[28] Nazari, M., Rezaei Arab, R., (2014).  The 
effect of Quality Exterior signs on Perceptual 
quality and Intention to buy the product with 
high level mental involvement (case study: 

laptop), Journal of New Marketing Research, 4nd 
y, 2nd N, 209-226. (in Persian) 

[29] Karimi Alavije,M.R., Gholipour 
Hoseinabad,F.,Amraei,H. (2015), Mental 
involvement and its impact on brand choice by 
the customer, Economic journal, volume 5,6, 
65-82 . (in Persian) 

[30] Sweeny, J. C. & G. N. Soutar (2010), 
"Consumer Perceived Value: the Development 
of Multiple Item Scale", Journal of Retailing, 
Vol. 77, No. 2. PP. 203-220 

[31] Omid, M., Choobtarash, N., (2014). Mental 
Involvement consumer and purchase decision 
(case study: Cellular phone), Journal of 
Marketing Management, (22nd ed), 131-151. (in 
Persian) 

[32] Fill, C. H. (1999). “Marketing 
communication: Contexts, contend and 
strategies”, prentice Hall, 

Second edition, London. 
[33] Silayoi, P., & Speece, M. (2007). The 

importance of packaging attributes: a conjoint 
analysis approach. European Journal of 
Marketing, 41(11/12), 1495-1517. 

[34] Raghubir, P., & Krishna, A. (1999). Vital 
dimensions in volume perception: can the eye 
fool the stomach? Journal of Marketing 
Research, 313-326.  

[35] Sekaran, O. (2005). Research Methods in 
Management (Translated by Saeibi, M. & 
Shirazi, M.). Tehran: Education & Research 
Institute. (in Persian) 

[36] Vaidyanathan, R., & Aggarwal, P. (2001). 
Use of Internal Reference Prices For Deal 
Evaluations: Decision Structure and Role of 
Involvement. Marketing Management Journal, 
11(2). 

[37] Available from: http://hajhosseinsohani.com 
Accessed November 14, 2016. 

[38] Maghsoudi, SH., (2009). Confectionery 
industry. Tehran: Iran's agricultural science 
publications. (in Persian) 

[39] Rundh, B. (2005). The multi-faceted 
dimension of packaging: marketing logistic or 
marketing tool? British food journal, 107(9), 
670-684.  

[40] Rita Kuvykaite1, Aistė Dovaliene2, Laura 
Navickiene3 (2009), Impact of package 
elements on the consumer purchase decision 
economics & management.. 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 ...بنديبستهمنظر از تصميم خريد مصرف كننده  اجزايناسايي ش                         مرتضي سليماني و همكاران                    

 256

[41] Aghazadeh, H.,Haghighi, M.,Ebrahimi,E. 
(2011). The effect of visual and informational 
dimensions on the purchase decision, 
Perspective Business Administration monthly, 
111-135. (in Persian) 

[42] Amirshahi,M., Shirazi,M., Parsa,S. (2011). 
The effect of purchase involvement factors on 
the Brand extension in Products with high and 
low involvement, Business Management 
Journal, 3, 19-34. (in Persian) 

[43] Sahafzade, A., Mansouri,F., Khodadad 
hoseini,H., Kordnaeej,A.(2015). The impact of 

packaging dimensions on customer satisfaction 
and Involvement with emphasis on the 
mediating role of attitudes towards packaging, 
Journal of Food Science and Technology, 
59(13), 109-122.  (in Persian) 

[44] Karen van ,D., Marieke,S., 
Piety,R.Developing a competency-based 
framework for teachers’entrepreneurial 
behavior, Teaching and Teacher Education 26 
(2010) 965e971 

 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


JFST No. 72, Vol. 14, Feb 2018                                                                                 ABSTRACT 
 

 257

 
Identifying the Elements of Consumer Buying Decision and the 

Impact of Intellectual Involvement on them 
(The Case of Qom Sohan Industry) 

 
 

Soltani, M. 1, Jafari, S. M. B. 2, Majidi, S. S. 3 
 

1. PhD, College of Farabi, University of Tehran, Qom, IRAN 
2. PhD, College of Farabi, University of Tehran, Qom, IRAN 
3. MSc, College of Farabi, University of Tehran, Qom, IRAN 

(Received: 2016/11/01 Accepted: 2017/04/16) 
 

 
Packaging performs a central role for food products as a medium in specifying the characteristics of 
products and marketing campaign. It will influence the pricing pattern, and consumers’ perception of the 
products. It can be considered as one of most valued tool in today’s marketing communications, acquiring 
additional detail analysis of its elements and an influence of such elements on consumers buying 
behavior. On the other hand intellectual involvement also has been considered as an influencing factor on 
purchase decision. The aim of this study is to identify the elements of consumer buying decision from the 
packaging perspective and the impact of intellectual involvement on them. This is an applied study using 
survey as the research method. The research population consists of Sohan consumers in the city of Qom. 
The data gathered via probability sampling technique. Data collection was conducted by using 
questionnaires and overall 243 completed questionnaires were obtained and analyzed using one-sample t-
test and correlation test. The findings confirm the importance of packaging material, information and 
brand as the elements of consumer buying decision. However, the package size was not confirmed. The 
influencing role of intellectual involvement level on the elements of consumer buying decision also 
confirmed. 
 
Keywords: Packaging, Consumer Purchase Decision, Elements of Packaging, Intellectual Purchase 
Involvement, Sohan Industry 
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