
32 1395 تابستان-26 شماره-هفتم سال

1

 هاي كليدي واژه

، بازاريابي، فروشبنديبسته رنگ، روانشناسي رنگ،

اسلامي، دانشگاه آزاد)گرايش تجاري(كارشناس مديريت تبليغات-1

و نخبگان، تهران، ايران .واحد تهران شمال، باشگاه پژوهشگران جوان

)com.gmail@adv.givi:نويسنده مسئول(*

 مقدمه-1

 با داشتن عوامل قدرتمند، بـه مقـصود خـود"نيمارك توا

م ."ديابييدست

و دنياي رو به  جـذب امـروز، گسترش در بازار جهاني

و حتـّ دغدغـه قـديمي مـشترياني حفـظ مشتريان جديـد

و.باشـد بسياري از توليد كننـدگان مـي  وكارها كسب مردم

كه با ورود به نمي و پيچيـده2دنيـاي بازاريـابي نـوين دانند

ميامــــروزي بـــــنه تنه. روندبه پيشواز چه چيزي ا ـــــا

2- New Marketing 

ت و ميزان فروش ثيرات رنگ در بستهأچگونگي  بندي، بازاريابي
*1 مجتبي گيوي

 1395 ماهارديبهشت: تاريخ دريافت مقاله

 1395ماه تيرماه:تاريخ پذيرش مقاله

دهچكي

و«:گويدفيليپ كاتلر مي مي كاربرد پيوسته از يك رنگ خاص به ماندگاري ».كندجا افتادن نام بازرگاني كمك

 در فروش بـسياري از محـصولات بـه خـصوص محـصولات، بازاريابي هاي مهم يكي از ابزار به عنوان رنگ

دريياز آنجا.مصرفي است و زنجيرهمراكز كه بسياري از خريدها ريـزي قبلـي برنامـه هيچ گونـهاي بدون بزرگ

توانـد در جـذب مـشتري موفـقاي مي بسته.ه خريداران بسيار مهم است گيرد، نقش رنگ در جلب توج انجام مي 

و جذّ  و رنگ باشد كه زيبا كه،رنگ. شده باشدآميزي اب طراحي بندي يـك بستهديدناز نندهبي اولين چيزي است

و نوشته شكل،كندكالا درك مي  از،بـه همـين دليـل. گردندها بعد از رنگ سبب جذب بيننده مي ها  رنـگ يكـي

رنگ،ه قرار گيرداي كه بايد مورد توج نكته.ترين عوامل انگيزشي در خريد محصول است مهم هـا استفاده به جا از

و بسته  ك در طراحي در مصرف.باشدمي الاهابندي و اسـتفاده آن كننده بايد قادر به تشخيص ارتباط ميان محصول

و مستقيم ها سريع كه رنگ نموده بايد توج. اولين نگاه باشد  ترين وسيله براي دستيابي به اين هدف هستند چرا ترين

را در اولين نگاه جذب مي  را به مشتري مي كه مشتري و هدف محصول  بنـدي هايي كه در بـستهرنگ.درساننكنند

مي، حتّ هستند رود بسيار مهم به كار مي  بـه ايـن،باشـند مي گيريند، اثر گذارتري از جملاتي كه مورد استفاده قرار

رنگ است سبب و طرح كه را جلب مي ها توج ها ميه مشتريان و باعث شوند كه مخاطبان بيـشتري كالاهـاي كنند

را ببينند  تان معتقدند رنگ مي روانشناسا. شما م،رش درصد پذي60تواند . ثر باشـدؤ انتخاب محصولات يا خدمات

رنگ:ه كنيد به اين مثال توج و يك طرح با و سفيد مي شما يك طرح سياه و سياه و زرد بينيد، كدام يـك هاي آبي

را اول مي مي از اين دو طرح را و سفيد  بينيد؟ بينيد؟ آيا شما اول طرح سياه
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. هم روبه رو هستيمهــاآن با افزايش شتاب بلكــههادگرگوني

و شـركت كنندهتوليد  سال هر چندارهايشان اينكه بازازهـا ها

مييك بار ــيمكه خوب. غافلند،شود دگرگون ــاه كنـ دو،نگـ

: صحنه ميبينيم دسته در

.ا را ميپذيرندـهونيـه دگرگـكهايينآ-1

.شوند كه نابود ميهاييآن-2

ــياز آنجا توان،ها بسيار زياد استكه شتاب دگرگونييــ

ر همراه شدن قوبا آن به يك امتياز و نقطه  تبديلتقابتي

نياز"خودآموزي" بهتوان"پذيري دگرگوني"توان. گرددمي

.]1[دارد 

در در جهــانرقــابتي بــه دليــل فــشارهاي بــسيار شــديد

ــروز ــشرفت ام ــال پي ــركت،ح و ش ــا ــده ــدهتولي ــاكنن  از ه

ــابي روش و بازاري ــروش ــرويج ف ــف ت ــاي مختل ــك ه كم

و يــا حتّــكننــدگان را قــان تــا بتواننــد مــصرفگيرنــدمــي يع

 كــالاي،موجــود در بــازار هايبرنــد كــه از بــين كننــدوادار

ــدمــورد نظــر آن ــداري كنن ــا هــاايــن شــركت. هــا را خري ب

ــ مختلفــيهــايه بــه نــوع فعاليــت خــود، از روش توج 

هـا بـدين هـا كـه شـركتيكي از ايـن روش.كننداستفاده مي

و بــازيبـا بنـدي اسـتفاده از بـسته،برنــدمنظـور بـه كـار مـي 

بنــدي بتوانــد ارتبــاط كيفيــت بالاســت بــه نحــوي كــه بــسته

و علاقـه  و بـا ايجـاد تمايـل موثر را با خريـدار برقـرار كنـد

ــراد، ــ در افـ ــراهم آوردةزمينـ ــصول را فـ ــاب محـ . انتخـ

ــا زبــان بــصريبنــدي بــسته و خريــداران ب  محــصول اســت

و قيمــت، كيفيــت، ســطح بنــدي،ديــدن بــسته  نــوع محتــوي

ر ميكاركرد آن .]2[دنزنا حدس

و مـشتري بـه وسـيله متغيرهـاي ارتباط بين بـسته بنـدي

و زيادي مانند رنگ،  مي... تصاوير،طرح به همين.شودبرقرار

وةوظيفــ ظــاهري محــصول عــلاوه بــرشــكل،دليــل  حفــظ

تواند وظايف ديگري هم بر عهده داشـتهمي نگهداري از كالا،

و انتخـاب طراحـي هدف اول بـا.باشد كه بسيار مهم هستند 

ازيهاشاخص و اسـتفاده  درست، انتخـاب سـاختار مناسـب

و غيره دنبال مـي  بـا،امـا هـدف دوم؛ شـود مواد اوليه خوب

و ساير متغيرها محقـق ساختار، انتخاب درست رنگ،  تصاوير

كه انتخـاب مناسـب. شودمي در اين مقاله به دنبال آن هستيم

و فـر رنگ تا چه اند  وش محـصول ازه در جـذب مـشتري

.]1[ثر استؤم

و بيـاني ايي بسيار بالا، داراي توانهارنگ  قدرت نفـوذ

به وسيله هستندخاص ميو تـوان بـا مـردم ارتبـاط اي آن

و نظر آن  و پيامي را به آن برقرار كرده ها منتقـل ها را جلب

.]3[نمود

 هـا را تـشخيص هاي ما چگونه رنـگ چشم-2

.دهندمي

كه همه مي هـاي مـا نـور را پيگـردي نيم، چشمداهمانطور

 بخش كوچكي از طيـف تابـشي،براي انسان، نور.كنندمي

.الكترومغناطيسي است

و پزشــك تومــاس يانــگ فيزيــك1802در ســال دان

سه  به واسطه وجود انگليسي، عنوان داشت كه رنگ بينايي

نظريـه او بـا.گيـرد نوع گيرنده رنگ در چشم صورت مـي 

سه رنگ  سه رنگي مبني.ي شهرت يافت عنوان نظريه نظريه

مي  كه تنها با استفاده از رنگ توان تمـام بر اين حقيقت بود

.]4[هاي طيف رنگي را توليد كردرنگ

كه تأثيرهاي تحريكيِ رنـگ را در ميان پژوهشگراني هـا

اولـين كـسي بـود كـه)1966(1ويلـسون اند، بررسي كرده 

تح اي بين واكنش احتمال وجود رابطه  و طـول هـاي ريكـي

ــگ ــه داد مــوج رن ــا را ارائ ــ. ه ــا دقّ ــه دادهوي ب هــايت ب

و دست به آمده از ميزان هـدايت الكتريكـيِ پوسـت انـسان

ــ  شـــد كـــه رنـــگ قرمـــز بـــسيارةتغييـــرات آن، متوجـ

بازتاب تشعشعات نـور.تر از رنگ سبز است كننده تحريك

آن،از اشياء  مي رنگ هـاي اجـسام دهد، رنـگ ها را تشكيل

اينكه بازتاب يك رنگ اصلي از نور سـفيد باشـد حسب بر

و مـي يا تركيبي از چند رنگ اصلي يـا فرعـي،  توانـد آثـار

به خود2خواص فيزيكي، فيزيولوژيكي  و رواني مخصوص

هاي وسيع نظري در قرن نوزدهم قرن پيشرفت. داشته باشد

 ثمـرات ايـن كـشفياتة اما قرن بيستم دور؛ رنگ بودةزمين

غم اينكه پس از جنگ دوم جهاني استفادهربوده است علي

 
1- Wilson 
2- Physiological 
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كه؛از رنگ گسترش وسيعي يافت  اما مردم از درك اين نكته

به رنگ، شيوه و عكـس دستيابي هـاي مـا را العمـل هاي فهـم

.]5[ها فاصله داشتند فرسنگ،دهدتغيير مي

هاخواص رواني رنگ-3

كـه هـستند تـرين نمـاد تـصويري ارتباطـات مهمهارنگ

ميب توج موجب جل  هـا انسان.دنشو ه، جذب يا دفع مشتري

پي  به قدرت رنگ به. اند برده از ديرباز هـاي زيستي، رنگ براي

مي  هـاي شخـصيتي مـا هماهنـگ بايست با ويژگـي پيراموني

به خصوصيات ژنتيكي، انسان واكنش. باشند به رنگ، بسته ها

و نيــز خصيــصه هــاي آموختــه پاسـخ  و شــده هــاي شخــصي

واكنش افراد را براسـاس متغيرهـايي. متفاوت است فرهنگي،

و حتّ نظير سن، جنس، خلق  و وخوي يا گروه اجتماعي آب ي

از. تــوان تاحــدودي تبيــين كــرد هــواي محلــي مــي بــسياري

. داننـد هاي انسان مرتبط مـي ها را با هيجان پردازان رنگ نظريه

بـه بررسـي خطاو گروهي ديگر سعي دارند از طريق آزمون

و از اين طريـق بـه شخـصيتة انتخاب رنگ شيو ها پرداخته

پي  و برخي افراد نيز بر ايـن باورنـد كـه رنـگ افراد هـا ببرند

و خاصـي بـر اعـضاي نه تنها بر ذهن مؤثرند، بلكه آثار پايدار

.]6[گذارند بدن مي

و روان در شناسـيِ رنـگ اثرات متفاوت فيزيولـوژيكي هـا

 شناختي قرار روانهاي هاي مختلف موضوع پژوهش دهه

اشَكال ارتباطـاتييگرفته است؛ از آنجا  كه بسياري از

در بازاريابي، مانند تبليغات، بسته و محصول، با رنـگ بندي

ها بـر رفتارهـاي مـشتري ارتباط است، شناسايي تأثير رنگ 

هاسـت تأثير رنگ ذهن مشتريان تحت. اهميت خاصي دارد 

دانـش مـا. أثير آمـوختني نيـستو در اغلب مواقع، اين ت ـ

بيـشترِ پژوهـشگران. اين تأثيرها بسيار محدود است دربارة 

كه پاسخ  رنـگ فقـط بيـانگر شناختي بـه هاي روان معتقدند

نه پاسخي چنـد تأثيري تك  و تحريـك. عـديب بعدي است

هـاي متفـاوت قـرار ثير رنـگأانسان زمـاني كـه تحـت ت ـ

اثبـات رسـيده بـه شـناختي هـاي روان گيرد، در پژوهش مي

به ديدگاهي جـامع در  خـصوص ايـن است؛ اما تا رسيدن

از. فاصلة زيادي وجود دارد  دليلبه،محدوديتاين بخشي

و رفتار مصرف بودن علم روان پيچيده و فراتـر شناسي كننده

به  و بخشي نيز به انسان است  دليـل نـو از آن، علوم مربوط

.]6[باشد بودن اين مفاهيم مي

ــ ــصوص در ب ــسان درخ ــضاوت ان ــع، ق سياري از مواق

ــا خــدمات، متــأثر از رنــگ اســت  . كيفيــت محــصولات ي

صـورت مـستقيم بـر اند كـه رنـگ بـه پژوهشگران دريافته

گـذارد؛ بـراي نمونـه، ارزيابي ما از كيفيت كالاها تأثير مـي 

توانـد هـاي متفـاوت، مـي بندي غذاها با رنگ طراحي بسته 

و اينكـه رنـگ هاي مختلفي را به مشتريا مزه ن منتقـل كنـد

و وســيلة ارزيــابي كيفيــت كالاهــايي ماننــد گوجــه فرنگــي

.]7[)1شكل(مركبات توسط مشتري است

و شكستي ديگرة يك قطرةشكست نور خورشيد به وسيل-1شكل و به دنبال بازتابش داخلي نوري. كروي آب

]2[.اش تجزيه شده استهاي تشكيل دهندهشود، به رنگكه خارج مي
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 ـهـايي روانشناسان اعتقاد دارند رنـگ و كـه مـورد توج ه

مي علاقه و تواند دربر كسي است گيرنده خصوصيات اخلاقي

و احـانطربـا ايـن اوصـاف كـار. او باشـد روحي شخصيتي 

مي ندي بسياربمرتبطين با صنعت بسته چـرا كـه شـود مشكل

و بايد طوري عمل كنند كه تمام سليقه  و علايـق مخاطبـان ها

در طراحـي بايـد بـه ايـن. گان را ارضـاء نماينـد كنندمصرف

 چه كسي اسـت موضوع توج كه مخاطب  كجـا؟ه خاص كرد

و نوع محصول عرضه شده چيـست كـه بـر؟كندزندگي مي

و اي و شناخت كافي از علم، هنـر، خلاقيـت ن اساس با درك

و روانشناسي رنـگ طرحـي را آمـاده تسلط بر جامعه شناسي

 كه مورد توج ا كند و مصرفقه تمامي كننده شار جامعه هدف

و بتواند سلايق همـه مـصرف  مينأهـا را ت ـكننـده قرار بگيرد

ماهارنگ.نمايد تي پيرامون ميأ بر روان ما برخي.دگذارنثير

ت  و برخـي هـم كمتـرأاز اين  امـا همگـي داراي؛ثيرات بيشتر

خــصوصيات مخــصوص بــه خــويش هــستند كــه بــر شــيوه

مي  و در نتيجه رفتار خريدار اثر اگـر زبـان. گذارنـد احساس

مي رنگ و بجا از آن ها را بدانيم ها در توانيم با استفاده مناسب

و، طراحــي تــابلو مغــازطراحــي تبليغــات محــصول خــود ه

ي محـصولات، بنـد دكوراسـيون فروشـگاه، بـسته،بروشورها

ثير روانيأتو در نهايت استفاده از طراحي وب سايت كمپاني

.]8[ ببريم استفاده منطقيكنندهها بر رفتار مصرفآن

كليدي در گزينش رنـگ، بررسـي بـازار اسـت عامل يك

مي  كه شامل رنگ هم و بررسي بازار شـود در فـروش تحقيق

هـاي كننـدگان، تـيم مـشتريان، توليـد. آيد به كار مي محصول

و هم مصرف  و فروش كننـدگان كنندگان يا اسـتفاده بازاريابي

و نـه بازاريـابي پديـده. مخاطب آن هستند  اي واكـنش پـذير

و با جمع  و پردازش اطّ واكنش زاست لاعات حاصل از آوري

كه براساس پاسخ  به پالـت هاي آن خريد مردم هـاي رنگـي ها

مي،پذيردموجود صورت مي .]5[شود انجام

هامفهوم رنگ-4

ها داراي مفاهيم شـناخته رنگ،هاي دور بشريت دوراناز

پادشاهي عباسيان در كشور ايران رنـگ سـياه. انداي بوده شده

ميمي را نشانه وقار  و از اين رو لباس سياه . پوشـيدند دانستند

و سـر از زمان  جنـگخ نـشانه هاي دور سفيد نشانه صـلح

و هنـوز هـم ايـن رنـگ  مفهـوم خـود را در هـا بوده است

.]8[اندهاي جهان حفظ كردهبسياري از كشور

 مردم نيز اكثريت خريد هايعادتبري مختلفهارنگ

به. گذارندمي تأثير و آبـي سـير قرمز متمايل نارنجي، سياه

به خود جذب مي  صورتي، آبـي متمايـل. كنندخريداران را

وبه خاك  را ستري، آبي روشن آبي تيـره خريـداران پولـدار

مي  و آبـي آسـماني. كنندبه خود جلب صورتي كـم رنـگ

به خود جذب مـي  و مطيع را در اينجـا بـا. كننـد افراد آرام

و مفهوم رنـگ  و نيـز تـأثير آن معني هـا، هـا در حالـت هـا

و بسته فعاليت و احساس انسان بندي غذاها آشنا خواهيد ها

.]6[شد

 هـا انـسان هـا بـر همـه گذاري رنـگ ثيرتأا اينكه نحوهب

هـا را ناديـده رنگ تاثير توان قدرت اما نمي؛ نيست مساوي

هـا نيـست كـه مـا را اين فقط خـصوصيات رنـگ. گرفت

مي  كند بلكـه احـساسي اسـت كـه در مقابـل مسحور خود

به ما دست مـي تركيب رنگ  بنـابراين در انتخـاب.دهـد ها

آنهارنگ وا در كنار هم بايد دقّهو چيدن ت فراوان كـرد

به صرف زيبايي از آن استفاده نكرد تحقيقـات نـشان.فقط

دهد كه يك مـشتري در يـك شـانزدهم ثانيـه بـه يـك مي

مي  و از كنـار قفـسه محصول نگاهي هـاي فروشـگاه اندازد

پس اگر بتوانيم رنگي را بيابيم كه در چشم بزند،. گذردمي

 ـايماو را وادار كرده  چـون.ت بيـشتري نگـاه كنـدكه با دقّ

به طرف رنگ  تـر درك عميـق.شـود ها كشيده مـي چشم ما

به ما كمك مـي معني رنگ   كنـد كـه تركيبـي مناسـب از ها

 هـا هـاي مختلفـي از ايـن رنـگ سايه. ها را انتخاب كنيم آن

هـر رنگـي داراي. توانند معاني متفاوتي را خلـق كننـد مي

و بار فرهنگ  بـراي طراحـي آگهـي.ي مختلفي اسـت معاني

هاي هدف، رنـگ عامـل بـسيار مهـم مطابق خواست بازار 

. است

 كـه بـدون هستند داراي خواص رواني رنگ پايه يازده

و يـا رنـگ از آن اسـتفاده در نظر گرفتن سايه خاص، تـن

آنم كه كنيمي ها داراي اثرات روانـي بـه طـور هر كدام از

 كـدام يـك از ايـن چگونـهوهـستند بالقوه مثبت يا منفي 
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هـا شود بستگي بـه روابـط در تركيـب رنـگ اثرات ايجاد مي

.]3[دارد

و-چهار رنگ رواني اوليه وجـود دارد  قرمـز، آبـي، زرد

و تعادل لازم بـينآن. سبز به بدن، ذهن، احساسات ها مربوط

سه  خواص رواني از يازده رنـگ اساسـي بـه شـرح. بود اين

:استذيل 

ق-4-1  رمزرنگ

، شجاعت فيزيكي، قدرت، گرمي، انرژي، بقاي اوليـه:مثبت

.، تحريك، مردانگي، هيجان"مبارزه يا پرواز"

به جنگ، پرخاشگري:منفي ت دعوت . فشار،ثير بصريأ،

 رنگ نارنجي-4-2

 آسايش جسماني، غذا، گرمـا، امنيـت، نفـس امـاره،:مثبت

و شوق، فراواني .كننده است سرگرموشور

. عدم بلوغو نا اميدي، بيهودگي،وميت محر:منفي

 رنگ سبز-4-3

، عــشق جهــاني، هــارموني، تعــادل، رفــع خــستگي:مثبــت

هـاي زيـست، آگـاهيدمرمـت، اطمينـان مجـد اسـتراحت،

. نشانه صلح استومحيطي

 ركود، خستگي،:منفي

 رنگ سياه-4-4

.ماده بازده،،يعاطفيمنيات،يامن برق،و ،زرقيپختگ:مثبت

.ينيسنگوديتهد،يسرد سركوب،:يمنف

 رنگ سفيد-4-5

،يسادگ،يپاك خلوص، وضوح،،يينازا بهداشت،:مثبت

وبهره،يدگيچيپ .صلح وري

.ييگرانخبهوموانع،يسرد،يسازميعق:يمنف

 رنگ آبي-4-6

 آرامش،،يوربهره اعتماد، ارتباطات، لاعات،اطّ:مثبت

.انعكاسويخنك منطق،فه،يوظ

و هيجان عدم،يسرد:يمنف  ملل سازمانيدوستوشور

.متحد

 رنگ زرد-4-7

 قـدرت،يـي گرابرون نفس،به اعتماد،ينيب خوش:مثبت

.تيخلاقويدوست،يعاطف

،يافـسردگ،يعـاطفيشـكنندگ تـرس،،يخرديب:يمنف

يخودكشواضطراب

كننـده را از بندي، مـصرف كاربرد بيش از حد زرد در بسته

.كندمحصول دور مي

 رنگ صورتي-4-8

و عـشق،يزنـانگ گرما، پرورش،،يكيزيف آرامش:مثبت

.يجنس روابط

 تـضعيف،يعـاطف بـستهيهامكاناز هراس مهار،:يمنف

.يجسم ضعفوكردن

ايرنگ قهوه-4-9

يبانيپشتونانياطمتيقابل عت،يطب گرما،ت،يجد: مثبت

.كردن

.يدگيچيپ عدموينيسنگ طنز، عدم:يمنف

 رنگ خاكستري-4-10

و تباهي است از اين رنگ. رنگ خاكستري نشانه فساد

و دريايي بايد پرهيز كرد در طراحي بسته  . بندي مواد غذايي

بي اين رنگ معناي گوشه و عـدم تفـاوتي، بـي گيري، ميلـي

ازا. فعاليت اسـت   معمـولاً رنـگ خاكـستري سـتفاده زيـاد

و عدميك دهندهنشان به نفس ازت اعتماد قرار گرفتن رس

.در معرض ديد است

 رنگ بنفش-4-11

 لـوكس، انـداز، چـشم مهـار،،يآگـاهيروحـان:مثبت

.تيفيكباوقتيحق اصالت،

.حقارتوسركوب انحطاط،،ييدرونگرا:يمنف

 بندي در بستههارنگ-5

و مانـدگاري داردأتـ،بنديرنگ يك بسته در. ثير ژرف

، اهميـت رنـگ اگـر ده شـدن ها براي دي ـبنديرقابت بسته

ف و لوگو تايپ نباشـد، كمتـر از بيشتر از . هـا نيـستنآرم
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كه بر اساس ت ـرنگ بيان ثير ذهنـيأو عملكرد مشخص دارد

و خاطرآ . نـان اسـتوار شـده اسـتآ افراد يـا ادراكةن بر ياد

ن با رنگ سـفيد يـاآفروشگاهي كه تمامي اجناس موجود در

و بدون هيچ رنگ ديگر و ارائـهي بستهخاكستري  شـده بندي

و ســردرگمي،باشــد ــه دليــل كــسالت ، در ايــن فروشــگاه ب

رد نظرشان را به راحتـي بيابنـد توانند كالاي مو خريداران نمي

در اما زماني كه رنگ؛ن را خريداري كنندآو  هـاي گونـاگون

 خريداران علاوه،ها اضافه شود هاي مختلف به اين بسته طرح

 محــصولات ديگــري را نيــز، خــودبــر كالاهــاي مــورد نيــاز

. خريداري خواهند كرد

نآبنـدي ها چنانچه درست در يك محصول يا بسته رنگ

و هويت ايجـاد ابي، جذّ نوعي وابستگي،به كار گرفته شوند ت

و با متمايز ساختن كالا از اجنـاس مـشابه فـروش راآكرده ن

و سريع مي بهتر و جذّ،هاي پر مفهوم رنگ از جلوه.كندتر اب

و ارتباطـات بـصري رشد رسانه. فرح بخش زندگي است ، ها

و نقش رنگ در زندگي جلب كـرده توج ه مردم را به اهميت

و حـضور دنياي مدرن پيرامون ما رنگينةو با توسع تر شـده

. كنـيم ها را مانند زندگي در طبيعت بيشتر احساس مـي رنگ

ا كه برخي هاز رنگطي تحقيقات انجام شده به اثبات رسيده

و فيزيكي ايجـاد مـي در بدن واكن از. كنـدش طبيعي بـسياري

و مـشهور در  و پديد آورندگان كالاهاي پر مـصرف طراحان

و فراگيـر از رنـگ مـورد اسـتفاد  ةصدد ايجاد يك حس كلي

وأت. خود در جامعه هستند به صـورت بـارز ثير رنگ چنانچه

مج؛ه است قابل توج،وسيع استفاده شود  اي از موعـه اما اگـر

هـا ها در قطعاتي كوچك كنار هم مطرح شوند از اثر آن رنگ

 امـروز بـه ويـژه در طراحـي1 در گرافيك.كاسته خواهد شد 

ازبنديبسته به ندرت ميها به تنهايي استفاده . شود يك رنگ

و استفاد هماهنگي رنگ هـاي محدود يا متنوع از رنگةها

و ارتبـاط بـينهـ صحيح بيـان رنـگ، در گرو درك مختلف ا

آننآ و مخاطبـان و در صورتي كه مطـابق نيـاز كـالا هاست

يك در موف.صورت پذيرد  م بسته قيت . ثر اسـتؤبندي بسيار

و زيست محيطي يـك منطقـه  بايـد بـراي شرايط جغرافيايي

لئعلاوه بر مـسا.ه باشد مورد توج انتخاب يك رنگ مناسب

1- Graphic 

 وه داشت كـه خـص محيط زيست بايد توج  وصيات فـردي

و يا جذبدر... عواملي چون سن، جنسيت  از دفـع رنگ

، علايق عمومي يا همچنين فرهنگ جامعه. دخالت دارد آن

و حتّ، اقتصادي، اجتماعيةشرايط ويژ هـايي باور فرهنگي

و مذه ملّ مي رنگ. ثر استؤبي در تغيير سلايق افراد بسيار

و بندي مي بسته به تناسب محتوي بسته  خـصوصيات تواند

ذهنـية، پيشينبه نقطه نظراتهكالا انتخاب شود يا با توج 

رنگ هر بـسته بايـد. مخاطب به كار رودةازهاي جامعو ني

و نيز بستههاذهندر  بندي مورد نظر بايـد بـا رنگـي بماند

كه در بين  و نمايـان بستهطراحي شود هاي ديگر مـشخص

از يـك رنـگو مـستمرر مكـرّةگاهي در اثر استفاد. شود

پنآ، براي يك محصول  و دو در اذهان مردم يونـد خـورده

به نام  مين كالا يا توليدآآن رنگ خاص شـود كننده ناميده

 يـا رنـگ سـبز فـوجي يـا2 دخانياتي مثـل وينـستون:نظير

در واقع در اينجا رنگ نقـش برنـد را بـازي.3نارنجي آگفا

.]9[كندمي

و بيـان فـرم كمك رنگ به را، امكانـات خـاص خـود

مي  در. كندمطرح و اثر بخـشي كامـل رنـگ قدرت واقعي

مي،هماهنگي با ساير عوامل طراحي  و جلوه پيدا كند نمود

به بسته  ميو گيرايي بصري ظاهر را ارتباط فـرم. دهدبندي

و گسست ناپذير است با رنگ يك  رنگ. ارتباط هميشگي

و سازندگان بسته  ري مهم بندي ابزا در دست طراح گرافيك

گ، ايجاد جلوه پيامو كارامد براي ارسال  و هاي بـصري يـرا

مي. بيان تصويري درخور كالاست  تواند حسي جالب رنگ

به ياد ماندني همراه داشته باشد .]10[و

كه بايد مورد توج نكته ب،ه قرار گيرد اي از اسـتفاده جـا

ــگ ــتهارن ــگ.س ــاب رن و در انتخ ــذايي ــصولات غ مح

به رنگ ماده غذايي مي بر توج ها علاوه نوشيدني تـوان بـاه

به توج به عنوان كننده از رنگ هاي گروه مصرف ويژگيه ها

مي.ابزاري قدرتمند بهره جست  توان با ايجاد ارتباط گاهي

و هاي يك بين بسته  مهفـوم خاصـي را بيـان محصول معنا

به عنوان نمونه در طراحـي جعبـه كفـش كودكـان بـا. كرد

2- Winston 
3- Agfa 
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و قرمـز استفاده از رنگ ارتبـاطي هاي قـوي ماننـد سـبز، زرد

و جــذّســرگرم  كنــار يكــديگر چيــده زمــاني كــه،ابكننــده

 متوسل بـه، موارد از طراحان در برخي. ايجاد نمود،شوندمي

و استفاده از بسته انتخابي شـوند بندي تك رنگ مـي جسورانه

ه از ويـژه مردانـه اسـتفاد هايبه عنوان مثال در مورد فرآورده 

و مردانــه حــداقل رنــگ مــي  توانــد نمــاينگر پيــامي محكــم

.]9[باشد

و هاي آبي،از رنگ به منظـور تـداعي شـادابي و زرد سبز

مي بنديحيات در بسته  استفاده از ايـن. شودمحصول استفاده

يكي از ساده رنگ و گويا ها اسـت كـهيهـاي ترين روش ترين

و  دي محـصولاتي بن ـتازگي در بـسته براي نشان دادن خنكي

آب معدني ميو ميوه سبزيجات،مانند .]11[گرددها استفاده

به،به عنوان نمونه و آرام بخش  استفاده از رنگ آبي قوي

 اسپري پا بسيار حـسابةعنوان رنگ زمينه براي ارائه فرآورد

و طراحآشده به نظر مي گيـري از توانـايي توانسته با بهـره يد

و خنكــي ايــن حــس را بــهرنــگ آبــي بــراي القــا پــاكيزگ ي

هـاي روشـن همچنين استفاده از رنـگ.كننده القا كند مصرف

و  و زرد روشن براي بسته مانند صورتي روشن  هايبنديآبي

و ملايم بسيار بجاحاوي .]11[ست محصولات لطيف

ازأگاهي براي ايجاد تـ و كيفيـت عـالي ثيراتي فريبنـدگي

درمي و يـا نقـره اي بـه بنـدي از مقـداري طلايـي رنگ توان

ــگ ــراه رن ــي، هم ــك از آب ــايي متالي ــوه ه ــروزه اي،قه ،ايفي

و خرمايي استفاده كرد ها براي بندياز اين تركيب.خاكستري

كه نيـاز بـه محصولاتي و محصولاتي همچون شكلات، عطر

مي،القا قيمت گران دارند .]12[شود بكار برده

و فروش رنگ-6  ها در بازاريابي

بايــست بــا مــياطــراف هــاي، رنــگ بهتــرزنــدگيبــراي

هـا بـه انسان واكنش. هاي شخصيتي ما هماهنگ باشند ويژگي

به خصوصيات ژنتيكي، پاسخ  و هاي آموخته رنگ، بسته شـده

و فرهنگي، متفاوت است نيز خصيصه  واكـنش. هاي شخصي

وخـوي يـا افراد را براساس متغيرهايي نظير سن، جنس، خلق 

و حتّ  مييگروه اجتماعي و هواي محلي تاآب حدودي توان

هـاي ها را با هيجـان پردازان رنگ بسياري از نظريه. تبيين كرد 

گروهي ديگر سعي دارنـد از طريـق. دانند انسان مرتبط مي 

به بررسي شيوة انتخاب رنگ آزمون ها پرداختـهو آزمايش

به شخصيت افراد پي  و برخي افراد نيزو از اين طريق ببرند

نه باورند كه رنگ بر اين  تنها بر ذهن مؤثرند، بلكـه آثـار ها

و خاصي بر اعضاي بدن مي .]13[گذارند پايدار

، ضـروري اسـت براسـاس برنامه بازاريـابي در تدوين

و ويژگي ويژگي و هاي محصول، ساختار هـاي بازارِهـدف

و نتـــايج پـــژوهش هـــاي بازاريـــابي، برنامـــة عمليـــاتي

و بـه استراتژي درا هايي تدوين در. آينـد جـرا هرچنـد كـه

مي بهره و گيري از اين مهم به برنامة كـلان شـركت بايست

و ويژ راهكار ه خاصـي هاي بازارِهدف توجگيهاي تبليغي

آنايشيا. داشت ميي كه ما هـاي بينيم، تمـام رنـگ را رنگي

ايـن نـور. كنـد شـده را جـذب مـي طيف بجز نـور ديـده 

به چشم جذب مي ما منعك نشده از شيء و سـپس،س شود

مي از چشم  و مشاهده ها نـشان بررسي. شودبه مغز هدايت

كه برخي رنگ  آناي ها يا خوشه داده است هـا، واكـنش از

به  آورنـد؛ بـراي مثـال، وجود مـي مشابهي را در بيشترِ افراد

و فعـال رنگ و پرتقالي؛ هيجـاني، گـرم، مـشوق هاي قرمز

مي  و رنگ عمل و آبي، با ايجـاد هاي سرد مانند كنند بنفش

.بخش دارند حالت غيرفعال، اثري آرامش

از تحريــك ناشــي از اثــرات رنــگ طريــق هــا، اغلــب

مي فعاليت كه اما بايد توج؛پذيرد هاي مغزي صورت :ه كرد

هايي نيستند كـه باعـث مورد علاقه افراد، الزاماً همان رنگ

مي تحريك مشتري تحريك يا عدم .شوند براي خريد

و آگهية پژوهش سابق به دربارة رابطة رنگ هاي چاپي

شناسان سنتّي نقش روان. رسد بيش از شصت سال پيش مي 

از كردنـد؛ امـا روان رنگ را بر انـسان انكـار مـي  پزشـكان،

هــا در تعيــين همــراه ديگــر آزمــون هــاي رنــگ بــه آزمــون

مي  هاي مجموع، پژوهشدر. كردند شخصيت افراد استفاده

ها به دو دستة مطالعات معطـوف بـه ثير رنگقبلي دربارة تأ 

ــال ــسيم فع ــابي تق ــه ارزي ــوف ب ــات معط و مطالع ــازي س

.]5[اند شده
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، معتقدنـد1نظران، مانند كيـزركه برخي صاحب حالي در

كه ارتباط رنگ را شواهدي هاي خـاص بـه پاسـخ مـشخص

ــوزة  ــشمندان ح ــستند، دان ــامع ني ــدان ج ــد، چن ــشان بده ن

و روان علوم بهپز اجتماعي انـد كـه ايـن نتيجـه رسـيده شكان

از. گذار در ارتباطات هـستند ها يكي از عناصرِ مهم تأثير رنگ

ه توجـ لاعات خاص يـا جلـب كردن اطّ ها براي برجسته رنگ

مي مخاطب استفاده مي و كمتر كسي را در كنند كه توان يافت

و خريد كالاها اثر رنگ را ناديده بگيرد  ايـن مـسئله. انتخاب

تأثير متغيرهايي ماننـد سـن، جـنس، طبقـة است تحت ممكن

و پراهميت باشد ...اجتماعي، سطح تحصيلات .]14[ كم يا

در بسياري از مواقع، قضاوت انسان درخـصوص كيفيـت

پژوهـشگران. محصولات يا خـدمات، متـأثر از رنـگ اسـت 

به دريافته كه رنگ صورت مستقيم بر ارزيابي ما از كيفيـت اند

بنـدي غـذاها گذارد؛ براي نمونه، طراحي بستهر مي كالاها تأثي 

مي با رنگ  به مـشتريان تواند مزه هاي متفاوت، هاي مختلفي را

و اينكه رنگ وسيلة ارزيابي كيفيت كالاهايي ماننـد  منتقل كند

و مركبات توسط مشتري است گوجه .]15[فرنگي

هـاي هاي فراونـي دربـارة كـاربرد رنـگ در محـيط بحث

و زرد(هـاي گـرم رنـگ.م شـده اسـت فيزيكي انجـا  ) قرمـز

و روان هـاي رنـگ شناختيِ متفاوت بـا تأثيرهاي فيزيولوژيك

و سبز(سرد  مي) آبي هاي سرد خاصيت رنگ. گذراند بر جاي

بخشي بيشتري دارند؛ بنابراين، برخي پزشكان كـه بـه آرامش

آن آثار رواني رنگ آگاه  در ها براي آرام اند، از كـردن بيمـاران

ميم اين موضوع در محيط. كنند طب يا در بيمارستان استفاده

دو فروشگاه كه يكـيدر: ها نيز تأثيرگذار بوده است فروشگاه

به از آن  و ديگري از آبي، عنوان رنگ اصـلي، ها از رنگ قرمز

اين دو رنگ قطعـاً باعـث بـروز احـساسات. اند استفاده كرده 

مي متفاوتي در مشتري  خر ها و نحـوة  يـد آنـان را تحـت شود

.]15[دهد تأثير قرار مي

كه استفاده از رنگ آبي، بيش از مطالعات نشان داده است

عبـارتي، آبـي شـود؛ بـه رنگ قرمز، باعث افزايش فروش مـي 

مي  مي تمايل به خريد را افزايش و به دهد  تعويق تواند مانع از

و مد، رنگه در فروشگا. شود انداختن آن آميـزي هاي پوشاك

 
1- Ceaser 

به  جاي رنگ نارنجي، ارزيابي فضاهاي داخلي با رنگ آبي،

به مثبت مشتري  مي ها را آن دنبال و احتمـال خريـد از  آورد

تيرگي يـا روشـني رنـگ نيـز بـر. دهد مكان را افزايش مي

: گـذارد احساس مردم نسبت به اشـياي مختلـف تـأثير مـي 

رنـگ، استفاده از نور روشن بـر روي دكوراسـيون نـارنجي

كنـد، بلكـه باعـث اين رنگ را خنثي مـي نها تأثير منفيت نه

هـا بودن قيمت ها اعتقاد بيشتري به منصفانه شود مشتري مي

.]14[داشته باشند

دو توان گفت كه پژوهش در مجموع مي هاي قبلي هـر

چه اندازه فعـال دسته ادراكات محرك؛  اينكه هر محرك تا

مي  از تلقي و نيز ميزان انگيـزش فيزيولـوژيكيِ ناشـي شود

كهدر. اند هاي مختلف را بررسي كرده ديدن رنگ  مطالعاتي

به از هر دو راهكار استفاده كرده  كها اين نتيجه رسيده اند، ند

به برخي رنگ  از ها و خـصوص قرمـز، نظـر فيزيولـوژيكي

. كننـده هـستند هـا فعـال شناختي، بيش از ساير رنـگ روان

در متوج2نكشيان مقايـسه بـا سـبز، بيـشتره شد كـه قرمـز

مي  و كوهن همينبه. شود باعث لرزش دست 3ترتيب، كلينز

هـاي الكتريكـيه شدند عملكرد مغـز، كـه بـا پاسـخ متوج

مي سنجي مي بيشتر تحت شود، ده گيـرد تأثير رنگ قرمز قرار

.]15[ها تا ساير رنگ

را در ميان پژوهشگراني كه تأثيرهاي تحريكيِ رنگ هـا

اولـين كـسي بـود كـه)1966(انـد، ويلـسون بررسي كـرده 

و طـول اي بين واكنش احتمال وجود رابطه  هـاي تحريكـي

ا. هـا را ارائـه داد موج رنگ  ايـنزويلـسون هنگـام بحـث

شكل بين طول موج رنگUاي نتايج، احتمال وجود رابطه

آنو تأثيرهاي تحريك  هـاي ايـن يافته.را مطرح كرد كنندة

و  و بـنفش تحقيق، بالاترين ميزان تأثير در دوطيـف قرمـز

.دهد كمترين ميزان در سبز را نشان مي

 آزمايشي را بـر4در چارچوب رفتار مشتري، ميدلستات

از خودكـار را تـصويري دكار انجام داد؛ وي خريداران خو

و تمايـل بـه  به مشتريان نشان داد و قرمز در دو زمينه آبي

و متوج خريد را اندازه  تـصويره شد افرادي كـه گيري كرد

 
2- Nicshan 
3- Klynz and Cohe 
4- Mydlstat 
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خودكار را در زمينة آبي ديدند، تمايل بيـشتري بـه خريـد، از

هو همكـاران متوجـ1ترتيب، بليزي همينبه.خود نشان دادند 

هــاي فروشــگاهيِ آزمــايش، محــيط دند كــه افــراد تحــتشــ

هــايي تــر از فروشــگاهابشــده بــا رنــگ سـرد را جــذّ تـزيين 

كه با رنگ گرم رنگ مي .]8[آميزي شده بودند دانستند

كه رنگ آبي، جـذّ هاي فوق نشان داده پژوهش ت ابي است

 نمايـان شـد كـه از افـراد اين موضـوع زمـاني. بيشتري دارد

به؛ رنگ خواسته شد . صراحت بيـان كننـد هاي دلخواه خود را

از. بودند ها رنگ آبي را در گزينه اول قرار داده بسياري از آن

سويي از افراد درخصوص رنگي كـه سـمبل طبيعـت اسـت،

.ت خود را تثبيت كردابيدر اين حال، آبي جذّ. پرسش شد

عنـوان ها، بـه در اغلب آزمايش قرمز رنگ،سوي ديگر از

كه از نظـر ارزش رنگ ترين فعال شناخته شده است در حالي

.شده است هايي است كه كمتر انتخاب ارزيابي جزء رنگ

 كننده رفتار مصرف-7

يكي از موضوعات جديـد در حـوزه رفتار مصرف كننده،

مـورد، در دهـه گرچـه اولـين كتـاب در ايـن. بازاريابي است 

به سال؛است تأليف شده 1960 تـر بـر هاي پـيش اما سابقه آن

. گردد مي

اشـاره كـرد كـه1950تـوان بـه دهـه عنوان نمونه مـي به

. اسـتفاده قـرار گرفـت هاي فرويد توسط بازاريابان مورد ايده

و چالشي اسـت كـه كننده، موضوعي بحث رفتار مصرف انگيز

و آنچه خريد مـي  و چگـونگي در برگيرنده افراد كننـد، چـرا

و آميها، بازاريابخريد آن و بازار استي . زه بازاريابي

صـورت تعريـف كننـده را بـه ايـن رفتار مصرف محققان

و ذهنـي كـه افـراد فعاليت:اند كرده هاي فيزيكـي، احـساسي

و خـدمات  و دورانداختن كالا هنگام انتخاب، خريد، استفاده

ــا  ــاي نيازه ــت ارض ــتهدر جه ــامو خواس ــود انج ــاي خ ه

.]14[دهند مي

1- Bluesy 

م-7-1  كننده صرفنكات رفتار

ديگـر، بيانيبه:كننده برانگيخته است رفتار مصرف-1

راسـتاي رسـيدن بـه هـدفي كننده عموماً هـم رفتار مصرف 

.خاص است

:هايي زياد است كننده شامل فعاليت رفتار مصرف-2

كننـده، ويژگي اساسي تعاريف ارائه شده از رفتـار مـصرف

ف. هاست تمركز بر فعاليت  هـاي عاليـت همچنين، بايـد بـين

و تصادفي آن  هـا برخـي فعاليـت. ها تمايز قائل شد عمدي

و تصميم خريد، از گروه رفتارهاي  نظير صحبت با مشتري

آيـد كـه فـردي در مقابل، مواقعي پيش مـي. عمدي هستند 

است، چيـزي براي خريد كالايي خاص وارد فروشگاه شده 

ــر را  ــته(ديگ ــد آن را نداش ــصد خري ــه ق ــداري) ك خري

.]16[كند مي

فر رفتار مصرف-3  مباحـث:ينـد اسـتآكننده، يك

و دور انـــداختن كـــالا، بـــر انتخـــاب، خريـــد، اســـتفاده

طـور كلـي، بـه. بودن رفتار مـصرف دلالـت دارنـد فرايندي

سه مرحله مـرتبط فعاليـت فرايند رفتار مصرف  : هـاي كننده

و بعد از خريد را در برمي .گيرد قبل، ضمن

ــصرف-4 ــار م ن رفت ــده از ــهكنن و قط ــاني ــر زم نظ

منظـور از پيچيـدگي، تعـداد: پيچيدگي، متفـاوت اسـت 

و سختي يـك تـصميم فعاليت دو ويژگـي. گيـري اسـت ها

و پيچيدگي، با هم ارتباط مستقيم دارند زمان يعني بـا. بري

ثابت درنظر گـرفتن بقيـه عوامـل، هرچـه اخـذ تـصميمي 

شد پيچيده .تر باشد، زمان بيشتري صرف آن خواهد

هـايي مختلـف كنندگان شامل نقش تار مصرفرف-5

فرسه حداقل:است كننده يند رفتار مصرفآنقش عمده در

كه عبارتند از :وجود دارد

 تأثيرگذار-1

 خريدار-2

 كننده استفاده-3

تأثير عوامـل خـارجي كننده، تحت رفتار مصرف-6

حد رفتار مصرف: است زيادي از نيروهاي خارجي كننده تا

و گ، گروهمانند فرهن مي... هاي مرجع، خانواده .گيرد تأثير
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 كننده در زمان خريد شناسي رفتار مصرف روان-7-2

هـاي كننـده، يكـي از گـرايش شناسي رفتار مـصرف روان

و طـي سـال پرطرفدار در علم روان  هـاي اخيـر، شناسي بوده

و مؤسـسات از صـاحبه بسياري توج نظـران، توليدكننـدگان

به  و مـواردي از مهـم. است خود جلب كرده خدماتي را تـرين

از ترين زمينه اصلي هـا توقعات، سليقه: هاي اين رشته، عبارتند

مي) مشتريان(كنندهو نيازهاي مصرف  توان به كمك اين علم،

در از طريــق شناســايي رفتــار مــصرف كننــده، عوامــل مــؤثر

و نيـز عوامـل بررسـي قـرار داد دن مارك كالا را مورد برگزي

م و اجتماعي را گيـري مـصرف ثر بر تـصميمؤفرهنگي كننـده

به. تحليل قرار داد مورد هاي مطالعـه كارگيري صحيح روش با

و پيش درمورد رفتار مصرف  بينـي رفتارهـاي مـرتبط بـا كننده

مي  و ارائه بهتـر كـالا پرداخـت كـه خريد، به ساخت در توان

و رضايت مـشتري مـي  . شـود نهايت، منجر به افزايش فروش

در آشنايي با رفتار مصرف و كميـت كـار كننده  شـيوه كيفيـت

ت ميأسازمان ]17[گذارد ثير

و ايجاد تصميم هاي مـؤثر روشو راهكارهاگيري صحيح

ــحيح  و درك ص ــايي ــه شناس ــوط ب ــروش، من و ف ــابي بازاري

و خريـد هـا از مـصرف سازمان ، امـروزه. اران اسـت كننـدگان

ند تـا رفتـار هـست طـور دائـم در تـلاش محققان بازاريابي بـه

و بر اين مصرف ارهايي راهكاساس، كنندگان را شناسايي كنند

و افـزايش سـهم بـازار،مناسب را براي فروش بهتـر   مـؤثرتر

.اتخاذ كنند

ت و گـسترشأتوليدكنندگان، براي و حفـظ مين تقاضـاها

لا و رفتــاري يــهســهم بــازار، بايــد از هــاي ادراكــي، تعقلــي

و خريداران بالقوه، آگاهي داشته باشند تا متناسب با سـازه   هـا

به توليـد فـر ميمسازوكارهاي تص هـا، وردهآگيري خود، اقدام

و ترويج آن  و طراحـان فـر. ها كنند توزيع هـا، وردهآمبتكـران

مي الگوهاي رفتاري مصرف صرفاً با شناخت  تواننـد كنندگان،

و بــر  و رضــايتمندي افــراد، آگــاه شــوند زوايــاي انتظــارات

آن بهره .]18[ها را با مدلسازي هموارتر كنندگيري از

 نوين تحليل رفتاري مبتني هاييكي از ابزار،مقاله در اين

و سازوكارهاي رويكـرد سيـستمي بـراي بر نگرش سيستمي

يكـي. اسـت كننده، ارائه شده مدلسازي تحليل رفتاري مصرف 

كننـده، اسـتفاده از رويكـرد هاي شناخت بهتر مصرف راهاز 

ــازمان  و س ــراد ــار اف ــين رفت ــراي تبي ــستمي ب ــت سي . هاس

هـا، هـا، گـرايش كننده، سيستمي پيچيـده از انگيـزه مصرف

ــسترده  ــا گـ ــرد بـ و عملكـ ــا ــخ رفتارهـ و اي از پاسـ ــا هـ

و ارتبـاط بـا كننده، تحت مصرف. هاست واكنش تأثير پيوند

و سياسيترهاي بزرگ سيستم  اجتماعي، اقتصادي، فرهنگي

و رويكرد سيستمي براي بررسـي در اين. است مقاله، تفكر

ــصرف  ــار م ــل رفت ــوقيو تحلي و حق ــي ــدگان حقيق كنن

ــت ــورد فعاليــ ــاري مــ ــاي تجــ ــرار هــ ــتفاده قــ اســ

.]17[)2شكل(گيرد مي

و طراحي-8  بندي بسته رابطه ميان كاركرد مغز

كه توسط ) 1،1996فرانتيـرز( مركز هنلي تحقيقات اخير

در صورت گرفته، نشان مي 73دهد تـصميم بـراي خريـد،

 شود؛ طراحـي درصد موارد در همان لحظه خريد گرفته مي

. بنـدي در لحظـه خريـد نقـشي اساسـي دارد بـستهو رنگ

و حاضر فروشنده« همچون بنديطراحي بسته حي بايد» اي

ه مناسببتواند يك برند را  و سعي نمايـد ميشه نشان دهد

و تجـارب. در ديد مناسبي باشد  در ايـن زمينـه تحقيقـات

.]19[كمي وجود دارد

1- Franterz 

و رويكردهاي رنگأت-2شكل  بندي در بستهثيرها
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تحقيقات روانشناختي درباره برتـري جـانبي مغـز نـشان

 اگـر لغـات از مـثلاً. دهد كه دريافت مغـز متقـارن نيـستمي

به چپ ديده شوند، بهتر در ياد مي در راست كـه حالي مانند،

تـ هاي تصويري نشانه به راست قـرار گيرنـد، ثيرأاگر از چپ

هاي دريافت سريع، مثـل در موقعيت. بيشتري خواهند داشت 

هـا هنگـام راه رفـتن در راهـروي يـك نگاه كـردن بـه بـسته 

و وضـعيت قرارگيـري  سوپرماركت، اين تفاوت در دريافـت

و ديـده  شـدن عناصر طراحي بسته، ممكن است بر تشخيص

مآن محصول يا ناديده ماندن .]19[)3شكل(ثر باشدؤش

كه نيمكـره چـپ بـه طـور اين مسأله به اين خاطر  است

 نيمكـره راسـت كـهل واژه پردازي است در حالي كلي مسئو

لوگـوي( مانند نام تجاري محصول فرآيندهاي مهم تصويري

آن. را بر عهده دارد)شركت  عدم تقارن اين ادراك حـاكي از

در،ثر رساندن فراخـوان به حداك براي است كه  كلمـات بايـد

چپ،طرف دست راست بسته به تصاوير بايد در سمت بسته

 كـه سيـستم بينـايي بـر عكـس عمـل كار بـرده شـوند چـرا

.]١٩[كندمي

مي كند كه عناصـر لغـوي بررسي برتري جانبي مغز ثابت

مي  مانند كه از راست به چپ حـوزه ديـد هنگامي بهتر به ياد

و محرك چي  وقتي از چپ به راسـت1هاي غيرلغوي ده شوند

در. شـوند قرار گيرند، بهتر به خاطر سـپرده مـي ايـن برتـري

 
1- Non- Lexical 

و اعـداد نيـز يادآوري در مورد محرك  هايي چون حـروف

كه چيدمان چـپ بـه تحقيقات نشان داده. كند صدق مي  اند

د ثير بهتــري بــر دريافــت عناصــرأر حــوزه ديــد تــراســت

و تـصوير، رنـگ غيرلغوي مانند  ، تميـز دادن درخـشندگي

. تشخيص عمق دارد

را توضيحات فوق بيشتر پـردازش محـرك هـاي سـاده

مي  هاي پيچيـده، تمايـل هايي با محرك بررسي. كند تشريح

به پاسخ از سوي هـر دو نيمكـره را نـشان مـي  . دهنـد مغز

و تفكيـك نيـست كـه هرحال هنوز دقيقاً به  قابل تشخيص

مي مستقلبه طورها به محرك هاي مغز نيمكره دهند، پاسخ

ــرد ــخگويي عملك ــاري در پاس ــا همك ــد ي ــل دارن ي متقاب

.]19[دارند

انـد بـر مطالبي كه در مورد طراحي بـسته نوشـته شـده

و نقـش آن بـه اهميت روزافـزون طراحـي در بـسته  بنـدي

و تبليغ يك برنـد يـا عنوان وسيله  اي براي برقراري ارتباط

هاي تحقيقكه روش حاليدر. استمحصول متمركز بوده 

 ها اكثراً بسياري در مورد طراحي بسته وجود دارد، نتايج آن 

در زمينـه. انـد كارگرفتـه شـده هـا بـه بـسته در طراحي تـك

تجربــي بــسيار كمــي صــورت گرفتــه عمــومي، تحقيقــات 

.]19[است

به خـدمات نقش طراحي بسته از هنگام افزايش تمايل

و بسته سرويس تغييرو فروش سلف  بنـدي بـه جزئـي كرد

رو كـردن بـه. ناپذير از فرآيند فـروش تبـديل شـد جدايي

ــزرگ ســوپرماركت و افــزايش بخــش هــاي ب در تــر بنــدي

 ها به افزايش تنوع محصولات منجـر شـد، بـه سوپرماركت

و رقـابتي بسته،ترتيب اين بندي بايد در فـضايي پرازدحـام

نا. داد كارآيي خود را نشان مـي  و بـدون خريـدهاي گهـاني

به افـزايش اسـت، خريـد مـواد غـذايي برنامه ريزي نيز رو

ارزيـابي. در نيمي از موارد بدون تصميم قبلي است حدوداً

مي  در مركز هنلي نشان  درصـد مـوارد تـصميم73دهد كه

تمايل به خريـد. شود براي خريد در همان لحظه گرفته مي

و حجم خريد بالا در يك توقّ   را بـهف جاي خـود هفتگي

و-3شكل و عكس در سمت چپ  محل قرار گرفتن متن

]4[ويرراست تصا
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ــش ــي آن نق و در پ ــن داده ــان ممك ــرين زم ــد در كمت خري

.]19[ تر شده است بندي بسيار اساسي ستهب

ترين واسـطه برقـراري مهم،بندي رسد كه بستهبه نظر مي

سه دليل وجود داردبراي اين اد. ارتباط است : عا

ــاً)1  تمــامي طيــف دسترســي وســيع آن از ســوي تقريب

. خريداران

د)2 كه تـصميم خريـده كنندر لحظه تعيين حضور آن اي

.شود گرفته مي

كننـدگاني كـه بـه قـصد توانايي درگير كردن مـصرف)3

مي بسته،لاعاتكسب اطّ .كنند ها را مرور

بندي را بـه عنـصر كنندگان بسته اين درگير شدن مصرف

و هـم بـه ضروري تبليغ، هم در انتقال ارزش  هاي يـك برنـد

ــد، تبــديل كــردهنا عنــوان جزئــي جــدايي پــذير از خــود برن

.]19[است

كننـده بـه مصرف) واكنش(مدلي از پاسخ) 1995(1بلاك

در ايـن مـدل شـكل محـصول. شكل محصول را ارائـه كـرد 

وي  و ژگيواكنش رواني را، هماهنگ با هاي شخصيتي خريدار

م  واكـنش. كنـد ثر در آن موقعيت خاص، تعيـين مـيؤعوامل

به دو  و عملـي تقـسيموارواني در مرحله بعد كنش شـناختي

.]19[شودمي

در مورد اينكه واكنش شـناختي از يـك دريافـت بـصري

مي  شود، يا از پردازش خطي عناصر مختلف يا هـر كلي ناشي

به شـكل محـصول. دو، بحث وجود دارد  مدل بلاك بر پاسخ

 و مقوله جلب توج دره در فروشگاه متمركز است و هـاي هـم

مي  هم) 1991(3و دومين) 1987(2ركوويتزب. شكافد بر هم را

و تيبـوت. اند اين موضوع را بررسي كرده )1989(4ميرِز لوي

كه ميـزان سـنخيت هـر دسـته از محـصولات، نشان مي دهند

ــردازش اطّ ــپ ــرار مــيألاعــات را تحــت ت دهــد، يعنــي ثير ق

دهنــد محــصولات جديــد بــا كننــدگان تــرجيح مــي مــصرف

همچنـين شـباهت. باشند محصولات موجود همخواني داشته 

 
1- Block 
2- Berkawits 
3- Second 
4- Mirsloy and Tibot 

خواني محصولي در يك قفـسه شـلوغ ممكـن اسـتو هم 

19[ه خريداري را به خود جلب كندتوج[.

سه روش اصلي و سنجش طراحي بسته براي بررسي

:وجود دارد

 آزمايش تصاوير)1

 زمايش كاربردآ)2

ر)3 )5،1971شوارتز(يتؤآزمايش قابليت

ك،آزمايش تصوير و كيفي را براي معيارهاي سنتي مي

و پيام موضوع ارتباط سنجش رفتار مصرف كننده، تمايل او

مي  آزمايش ديد ميزان وضوح گرافيـك بـسته،. گيرد به كار

و بـازخورد طراحـي  هـاي بازخورد عناصر مختلـف بـسته

مي  و براي اين كار از دستگاه پرتـوافكن،. سنجد متفاوت را

و آزمـايش دستگاه اندازه ي حركـت چـشم هـا گيري زاويه

.گيرد بهره مي

از دستگاه پرتوافكن در جنگ جهـاني) 1981(6استرن

شبَه هواپيمـا اسـتفاده مـي  . شـده اسـت دوم براي تشخيص

اين دستگاه يك شاتر الكترونيكـي دارد) 7،1981سوئوپ(

دهد تا زمان پرتوافكني بسته را بـه كه به شخص امكان مي 

ث(.ت كنترل كند دقّ و از آن بـراي) نيـهابراي مثال يك صدم

ت اندازه ثير طراحي بسته، وضوح گرافيك بسته ميـزانأگيري

مي شاخص بودن بسته  . كننـد هاي متفاوت در قفسه استفاده

هـاي يكي از معايب پرتـوافكن ايـن اسـت كـه در محـيط

مي   ها واقعاً دهندهو چون پاسخ شود ساختگي از آن استفاده

ج در يك فروشـگاه در حال خريد نيستند، ممكن است نتاي

به. واقعي با نتايج سنجش توسط اين دستگاه متفاوت باشد

گويد كه شخص چـه علاوه، اين دستگاه اگرچه به شما مي

مي بيند، اعلام نمي مي چه پيامي منتقل كه .]20[شود كند

 ايجاد انگيزه-9

و بسته تمام دشواري كار و انتخاب رنگ بندي مناسـب

كه بـهابجذّ  مخاطـب قبولانـده شـود بـه در همين است

و خواهان آن اسـت در يـك. كالاي مورد نظر احتياج دارد

 
5- Schwartz 
6- Stern 
7- Soup 
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ت بندي مناسب بسته و با آنأ، مخاطب تحريك شده كه از ثيري

و گرافيك  به برنامه رنگ ريزي براي خريـد در او ايجاد شده،

مي.پردازدكالاي مورد نظر مي  آيد كـه تـا قبـل از بسيار پيش

ا اجراي يك  و بنـدي نتخـاب رنـگ بـراي يـك بـسته طراحي

مي مناسب نه به آن كـالا، مخاطبان نه احساس نيازي و كردند

مي   امـا يـك فعاليـت تبليغـي؛كردنـدو مورد استفاده آن فكر

موفق، فكر مخاطبان را در جهت مورد نظر به فعاليت واداشته

آنو انگيــزه از ايــن پــس،. دهــدهــا شــكل مــياي جديــد در

مي  به كالاي مخاطبان تصور و يـك ورد نظرمكنند نيازمندنـد

مي» بايد« .)4شكل(گيردجديد در وجودشان شكل

يريگجهينت-10

هـاي آن بندي همـراه بـا ويژگـي بستهيهايكي از وسيله

و گسترش كاركرد  كه علاوه بر حفظ خصوصاً رنگ آن است

و سالم نگـه داشـتن آن  قديمي خويش يعني حفاظت از كالا

و برقــراري ارتبــاط بــا مــشتري نيــز مــؤثر اســتد .ر ايجــاد

به همراه ساير عوامـل،بنديبسته  بخشي از محصول است كه

و توزيـع بـه كمـك ابزارهـاي:آميزه بازاريـابي نظيـر  قيمـت

و تـرويج يعنـي تبليغـات، پيـشبرد پنج گانه آميـزه ارتباطـات

و باز  اريـابي مـستقيم فروش، فروش شخصي، روابط عمومي

مي. آيدمي بايست بـه صـورت در بازاريابي نوين تمام عوامل

هـاي يكپارچه عمل كننـد تـا بـا هـم افزايـي يكـديگر بنگـاه 

به اهداف از پيش تعيـين شـده برسـانند، در ايـن  اقتصادي را

به جنبه  و اسـتفاده مقاله آن از هاي مختلف روانشناسي رنـگ

ا در بسته و بازاريابي براي رتباط اثـر بخـش پرداختـه بندي

و راهكــارعامـل مهــم در موفقيـت.اسـت  هـاي بازاريــابي

. كننده است تبليغاتي، درك صحيح از رفتار مصرف

و غيرانتفـاعي، اين مسئله بـراي سـازمان هـاي انتفـاعي

و. حائز اهميت اسـت  گرچـه امـروزه بـا گـسترش علـوم

و توليدكننـدگان افراد، سـازمان(ارتباطات، همگان  بـه) هـا

و هاي روانشناسي رنگ، ارزش بنـدي در امـر بستهطراحي

و فروش آگاهند   امـا برخـي افـراد پـرداختن بـه؛بازاريابي

در بازاريـابي، ارزش بنـدي بـسته نقش رنـگ:نظير مباحثي

و روانايگاهج  بهتر براي شناخت(شناختيجمعيت شناسي

هــاي روانــي رفتــار خريــد، تحليــل انگيــزه)مخاطــب

و بــي را بــي...و كننــدگان صرفمــ ــده مــورد، پرهزينــه فاي

مي برخي توليدكنندگان، اين.دانند مي كه گونه استدلال كنند

به اين رغم عدم توج به و مباحـث در فـروشه گونه مسائل

به  ذكـر ايـن نكتـه. اند مشكلي برخورد نكرده محصولات،

كه مباحث مطرح در اين مقاله، در جـوامعي  ضروري است

مي با در بـازار رقـابتي،. كنـد بازارهاي رقابتي مصداق پيدا

 و هـا، بـستهه به روانشناسي رنگ عدم توج طراحـي بنـدي

و تبليغات ناكارامد، اصول بازاريابي، در  به نامناسب نهايت

از رنـگ مـي.محو مجموعه توليدي خواهد انجاميد  توانـد

عواملي باشد كه باعث افزايش فـروش شـده در نتيجـه در 

.مد جديد ايجاد كندآ

]2[.بندي تأثير مثبتي داردبندي بر ترجيح بسته رنگي بستهب تركي-مدل مفهومي-4شكل
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