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: يناگهان خريد تصميم بر ،محصول يبند بسته بودن استفاده قابل از  كننده مصرف ادراك ريتأث سنجش
  كنندهمصرف يذهن يريدرگ نييپا سطح لگريتعد ريمتغ گرفتن نظر در با

  
  2يرجب آزاده ،*1هزاد ينيبحر ژهيمن

 فارس جيخل  دانشگاهي بازرگان تيريمد گروه اريدانش -1

 فارس جيخل دانشگاهي بازرگان تيريمد ارشدي كارشناس -2

  
  دهيچك

 ميتصـم  بـر  محصـول  يبنـد بسته مجدد ةاستفاد تيقابل از  كنندهمصرف ادراك ريتأث يبررس مطالعه نيا انجام از هدف
 نظـر  از حاضـر،  پـژوهش . اسـت  يبنـد بسـته  برچسـب  و انـدازه  جنس، رنگ، شكل،  ريتأث يبررس قيطر از يناگهان ديخر

 از ينفـر  400 يانمونه از دسترس، در يريگنمونه از استفاده با. است يشيمايپ-يفيتوص روش، منظر از و يكاربرد ،هدف
 و يمفهـوم  مـدل  آزمـون  يبـرا  و يگـردآور  پرسشـنامه  قيطر از لازم اطلاعات ،رازيش شهر بزرگ يهافروشگاه انيمشتر
 ةانـداز  و جنس شكل، تناسب كه دهديم نشان پژوهش يهاافتهي. است شده استفاده PLS افزار نرم از پژوهش يهاهيفرض
 ةاسـتفاد  تيقابل مورد در كنندهمصرف ادراك بر يمعنادار و مثبت ريتأث ي،بند بسته برچسب شدن جدا راحت و يبندبسته

 يبنـد بسـته  مجدد ةاستفاد تيقابل از كنندهمصرف ادراك بر يريتأث يبندبسته رنگ اما،. دارد محصول يبندبسته از مجدد
-بسـته  بـودن  مجـدد  ةاستفاد قابل از كنندهمصرف ادراك معنادار و مثبت ريتأث از يحاك پژوهش يهاافتهي. ندارد حصولم

 يذهن ـ يري ـدرگ نييپـا  سطح لگريتعد اثر. است يناگهان ديخر ميتصم بر كنندهمصرف يذهن يريدرگ نييپا سطح و يبند
 .گرفت قرار دييتأ وردم زين يناگهان ديخر و كنندهمصرف ادرك يعلّ ةرابط در

 نييپـا  سـطح  ،يبنـد بسـته  از مجـدد  ةاسـتفاد  تي ـقابل ، محصـول  يبنـد بسـته  يهامؤلفه ،يناگهان ديخر: يديكل هاي ژهوا
  .كنندهمصرف يذهن يريدرگ
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  مقدمه-1-1
 ره ـ اهـداف  از ه، يكـي كننـد مصـرف  رفتار شناخت

 بر يرگذاريتأث ابانيبازارهدف  كه يزمان .استي شركت
 كننـد يم ـ تلاش است، كنندهمصرف يريگميتصم ةنحو
 رفتـار  بر و كنند كيتحر را كنندهمصرف احساسات كه
 ةم ـين ي،ناگهـان  دي ـخر نكـه يا به توجه با. دنبگذار اثر او

-يم ـ مـاهر  فروشندگان است، كنندهمصرف رفتار پنهان
 دسـت  بـدان  ،مختلـف  هـاي محرك از استفاده با توانند

 يهـا پـژوهش . ببرنـد  بـالا  را ودخ ـ فـروش  زانيم و يابند
 از ييبـالا  درصـد  دهـد يم نشان نهيزم نيا در شده انجام
امـروزه تقريبـاً   . اسـت  يناگهان ماتيتصم خاطر به ديخر
-خريـد گرفتـه مـي    ةدرصد تصميمات خريد در نقط 70

ــا 30 و (Hultén & Vanyushyn, 2011) شــود  50 ت
 يناگهـان  صـورت  بـه  داراني ـخر يدهاي ـخر ةهم درصد

تريــق خــان، افضــل همــايون و ســجاد،  (افتــديمــ فــاقات
 توانـد ي، مـي ناگهان ديخر نيا شيافزا يامدهايپ). 2015
. بگذارد جاي بر يروان يمنف آثار كنندگانمصرف براي

 يناگهـان  ديخر ليتما تا كننديم تلاش كنندگانمصرف
 لحـاظ  بـه  را رفتـار  ني ـا آنهـا  چون ،كنند كنترل را خود
 گـران يد كـه  ندارنـد  دوسـت  و اننـد ديم اشتباه يهنجار
ازيـن  . كننـد  تصور كنترل عدم يدارا اي تجربهيب را آنها
 را كننـده مصـرف  يرفتارها كه است ازين يابيبازار رو به
ــه  و كنــد درك مناســب ياســتراژ يريبكــارگ منظــور ب

 مؤثر يهاكيتاكت يطراح صرف را خود يابيبازا ةبودج
  . كند

 يهـا مؤلفـه  ،پـژوهش  ني ـا انجام با كه روديم انتظار
 كننـده مصـرف  ادراك بـر  آن ريتأث و يبندبسته اثرگذار

 يچگــونگ و يبنــدبســته بــودن اســتفاده قابــل مــورد در
ــذيتأث ــخر يريرپ ــان دي ــا يناگه ــود ييشناس ــا و ش  جينت

 و دكننـده يتول يهـا شركت ةاستفاد مورد بتواند پژوهش
-ياسـتراتژ  بتواننـد  آنهـا  تا رديگ قرار يبندبسته طراحان

 بـه  و كننـد  اجـرا  و نيتـدو  بهتـر  را خـود  يابي ـبازار يها
  .ابندي دست يشتريب يهاتيموفق

  
 لهأمس انيب-1-2

 .است كنندهمصرف رفتار پنهان ةمين يناگهان ديخر 
 كـه  دهـد يم ـ نشان نهيزم نيا در شده انجام يهاپژوهش
 يناگهــان ماتيتصــم خــاطر بــه ديــخر از ييبــالا درصــد
به صورت ناگهـاني   ها،خريد ةدرصد هم 50تا  30.است

تريــق خــان، افضــل همــايون و ســجاد،  (افتــداتفــاق مــي
 دي ـخر ني ـا شيافـزا  ةج ـينت در كه ييامدهايپ اما. )2015
 آثـار  توانديم ،شوديم كنندگانمصرف متوجه يناگهان
 بخـش  كه جهت نيا از هم. بگذارد آنان بر يروان يمنف
 ني ـا بـا  يمحصـولات  ديخر صرف را خود پول از ياديز
-يم ـ منجـر  را يناگهـان  دي ـخر كـه  يمحصولات(يژگيو

 تي ـفيك از نـان ياطم عـدم  سـك ير بـا  و كننـد يم ـ )شوند
 لحـاظ  بـه   و )2012 انـگ، يل(هسـتند  رو بـه  رو محصول

 فـرد  كـه  جهـت  نيا از هم و شونديم مشكل دچار يمال
 نسبت انياطراف ،يناگهان ديخر شيافزا با كند،يم تصور

 دنبـال  بـه  ديبا ازين رو. كرد ندخواه دايپديد منفي  او به
. بــود يناگهــان ديــخر يمنفــ بــار بــراي كــاهش يحلــراه

 دي ـخر رفتـار  يهـا زاننـده يانگ نيترمهم از يكي محصول
 اغلــب مــورد در يناگهــان ديــخر رفتــار. اســت يناگهــان

-يم اتفاق يزمان ديخر نوع نيا. دارد وجود محصولات
 ،سـت يچ يپ ـ در بداند واقعاً نكهيا بدون داريخر كه افتد
 نيچن ـ در كـه  اسـت  روشـن . كنـد يم ـ جستجو مغازه در

 در. اسـت  فـروش  ةلازم ـ يبصـر  يهـا تيجـذاب  يموارد
 دي ـخر انتخـاب  بـر  كـه  هستند ياديز يرهايمتغ مجموع،
. گذارنـد يم ـ اثـر  ييغـذا  محصول كي از كنندهمصرف

 در محصول كي يفاكتورها نيترمهم از يكي يبندبسته
ــگميتصــم  ,Hollywood) اســت ديــخر ةنقطــ در يري

Wells, Armstrong & Farley, 2013).  
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 هـر  كـه  است گوناگون عناصر از يبيترك ي،بندبسته
 در يمشخص ـ ريتصـو  جـاد يا در تواننـد يم ـ آنها از كدام
ــن ــدهمصــرف ذه ــؤثر كنن ــند م ــت. باش ــز رقاب ــ ادي  نيب

 مجبـور  را هاشركت فروش، محل در ييغذا محصولات
 جلب جهت يابزار عنوان هب ي،بندبسته به تا است كرده
 ،منظـور  نيهم به. باشند داشته ي، بيشتر توجهمشتر توجه

 جـذاّب،  يبنـد بسـته  قي ـطر از دارنـد  يسـع  هـا شـركت 

 يبـرا  تـلاش  كنـار  در. نـد ينما جلـب  را يشتريب يمشتر
ــا ي،بنــدبســته در تيجــذاب جــاديا ــ ني نبايــد   مهــم ةنكت

ر جامـد د  ةهـا تـن زبال ـ  ميليـون  سـالانه  فراموش شود كه
-ضايعات ايجاد شـده توسـط بسـته   . شودجهان ايجاد مي

. آيـد همين ضايعات جامد به حسـاب مـي   ءبندي نيز جز
 دوسـت  يذات ـ لحـاظ  بـه  كننـده مصرف كه است روشن
 و ابـان يبازار. كند جاديا يضرر ستيزطيمح يبرا ندارد

 تجـارب،  دي ـبا ي، در فراينـد طراحـي،  بنـد بسـته  طراحان
 به و رنديبگ نظر در را كنندهمصرف يازهاين و هاخواسته

 از كي هر از استفاده با چطور كه باشند داشته توجه نيا
 توجه كه كنند يطراح را آن محصول، يبندبسته عناصر
 ارتبـاط  مثـل  يطيشـرا  وجـود . شـود  جلب آن به يمشتر
 كننـدگان، مصرف يهاخواسته و ازهاين با محصول دادن
 ي،ن ـيبحر(كنديم محصول شتريب ديخر به قيتشو را آنها

1392( .  
تعداد خريد  خواهندميفروشان يك طرف خردهدر 

اما در طـرف ديگـر    ،ناگهاني محصولاتشان افزايش يابد
برند كنندگان هستند كه از خريد كردن لذت ميمصرف

-اما كاهش توانايي مالي و مهمتر از همـه مسـائل محـيط   

كنـد كـه   زيستي احساساتي منفي بـراي آنهـا ايجـاد مـي    
 و سـت يزطيمح ـ لهأمس ـ. خريد آنهاسـت انعي بر سر راه م

-مصـرف  ادي ـز يدهاي ـخر از حاصـل  عاتيضـا  شيافزا

، بسـيار  متنـوع  يهـا يبنـد بسته با يمحصولات و كنندگان
 مشـخص  تا است آن دنبال به نيز پژوهش نيا. مهم است

 ةاستفاد قابل مورد در كنندهمصرف ادراك ايآ كه سازد
 ديــخر ميتصــم بــر ،لمحصــو يبنــدبســته بــودن مجــدد
 اي ـآ نكـه يا و ر؟ي ـخ اي دارد ميمستق و مثبت ريتأث يناگهان
 در كننـده مصـرف  ادراك بـر  محصول يبندبسته عناصر
 دارد ميمستق و مثبت ريتأث بودن مجدد ةاستفاد قابل مورد

  ر؟يخ اي
  

  پژوهش ضرورت-1-3
 يناگهـان  دي ـخر ميتصـم  ةن ـيزم در كـه  هاييپژوهش

 بـر  گذار ريتأث عوامل يبررس به مهه از شتريب شده، انجام
 اكثـر  در كـه  يموضـوع . اسـت  پرداختـه  رفتـار  نـوع  نيا

 شـده  اشاره آن به وضوح به گرفته صورت يهاپژوهش
 بـه  دي ـبا مـا . اسـت  دي ـخر نوع نيا يمنف يهاجنبه ،است
ــ دنبــال ــراه ةارائ ــا ميباشــ يحل  ديــخر دادن رخ ضــمن ت
 يبرا را فتارر نوع نيا يمنف يهاجنبه از يبخش ،يناگهان

 كـه  ييهـا حـل راه از يك ـي. ميده ـ كاهش كنندهمصرف
 ةاسـتفاد  قابـل  ،كـرد  اشـاره  آن بـه  رابطه نيا در توانيم

 ني ـا ريغ در چون. است محصول يبندبسته 1بودن مجدد
 هـا يبنـد بسـته  اكثـر  عمـر  ةدور اينكه به توجه با صورت
 يبنـد بسـته  محصـولات  كـه  اندازه همان به است، كوتاه

-مصـرف زمـاني كـه   . شـود يم ـ جاديا هم زباله، دشويم

-كنندگان خريد خوبي را به صورت ناگهاني انجام مـي 

برند و احساس منفـي ذكـر   خريد لذت ميآن  از  ،دهند
 ,Hong Xiao & Nicholson)كننـد  شده را توجيه مـي 

 در وه،يشــ نيــا بــه يبنــدبســته يطراحــ واقــع در. (2013
 كننـده مصـرف  هك ـ علت نيا به ،يناگهان ديخر صورت

 دوبـاره اسـتفاده كنـد،    محصول، يبندبسته از است قادر
 نيب ـ از كننـده مصـرف  يبرا را ديخر نوع نيا يمنف ةجنب

. كـرد  خواهـد  جـاد يا او در يخوب احساس و برد خواهد
تحـت تـأثير    ،بنـدي ميزان خريد ناگهاني و توجه به بسـته 

                                                            
1 Usability 
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 مختلف افراد. هاي فردي و موقعيتي، متغير استمحرك
 بـه  بسـته  ،يمختلف يهاروش به مختلف يهايبندبسته هب

 فرد كه يزمان. دهنديم نشان واكنش شانيريدرگ سطح
 بــه يليتمــا(دارد قــرار نييپــا يذهنــ يريــدرگ حالــت در
 ييفاكتورهـا  و )نـدارد  روشيپ ـ يهـا نهيگز اديز يابيارز
مـؤثرتر خواهـد    محصـول  انتخاب در ،رنگ و طرح مثل
كننده ديده در مطالعة رفتار مصرف كهنيا به توجه با. بود

انتخـاب يـا كنـار     در محصـول  يبنـد بسـته  شده كه نـوع 
ــؤثر      ــده م ــرف كنن ــط مص ــول توس ــتن آن محص گذاش

 تلاش ،پژوهش نيا، )1392موون؛ يس نور،يم اس(است
ي را ناگهـان  دي ـخر بـر  يبنـد بسـته  عناصر ريتأث تا كندمي

  .آشكار كند
 

  پژوهش يموضوع اتيادب -2
  يناگهان ديخر-2-1

رفتـاري خـود بـه خـودي اسـت كـه        ،خريد ناگهاني
بدون سنجش گسترده در مورد دلايـل خريـد محصـول    

ــي  ــاق م ــداتف ــاران،  (افت ــابرت و همك ــخر. )2013ه  دي
 يارهي ـزنج يهـا فروشـگاه  در عيشا ديخر كي ،يناگهان
خريد ناگهاني بدون هيچ . )2003كولي و برگس، (است

موهان، سيوا (گيردم ميقصد قبلي و به طور غيرعمد انجا
زيرا فـرد بـه طـور فعالانـه بـه      ، )2013كوماران و شارما، 

اي بـراي خريـد   دنبال كالاي خاصي نبوده و هيچ برنامـه 
 داراني ـخر .)1390 ،نظـري و قـادري عابـد   (نداشته است

 پـردازش  و اطلاعات حد از شيب يآورجمع از يناگهان
 اي ـآ هنك ـيا و محصـولات  ةس ـيمقا مـثلاً  ،اطلاعـات  قيعم

 شـود يم پرداخت آنها يبرا كه يپول ارزش محصولات
 & Verplanken) كننـد يم ـ يخـوددار  نـه،  اي ـ دارند را

Sato, 2011). محصـول  با كنندهمصرف كه يزمان يحت 
 بـه خريـد   ميتصـم  آن يبصر ظاهر براساس ست،ين آشنا

 توانديم يبندبسته ظاهر زين طيشرا نيا تحت و رديگيم

 van Rompay, Fransen) باشـد  ديخر ميتصم محرك

& Borgelink, 2013) .خـاطر  به ،يناگهان ديخر ،اغلب 
 در مهـم  ينقش ـ كـه  جذاب يبندبسته و محصول شينما
  .(Wang, 2013) افتديم اتفاق ،دارد محصول شينما

 
  محصول يبندبسته -2-2

 اسـت  يابسـته  اي ظرف گونه هر محصول، يبندبسته
-يم ـ عرضـه  بـازار  بـه  فـروش  يبرا ،آن در محصول كه
 به محصول مورد در لازم اطلاعات آن ةليوسه ب اي دگرد

). 1392و ديگـران،   روسـتا (شـود داده مـي  كنندهمصرف
 بخـش  عنـوان  به را يبندبسته ،يابيبازار متون از ياريبس

  Pچهــار در محصــول عنصــر ريناپــذ ييجــدا و ياصــل
 ).1391 ي،قربـان  و يرمـدان (انـد كـرده  يبررس ـ  يابيبازار
 گونـاگون  عناصـر  از يب ـيترك محصـول  كي ـ يبنـد بسته
 ريتصـو  جـاد يا در تواننـد يم ـ آنهـا  از كـدام  هر كه است

هـا  شـركت . باشند مؤثر كنندهمصرف ذهن در يمشخص
ــبازار در ــجد يابي ــرا، دي  و ليوســا از ،زيتمــا جــاديا يب

 انتخـاب  بر علاوه. كننديم استفاده يگوناگون يهاروش
 از يكي يبندبسته محصولات، يبرا مناسب نام و مارك
 و غاتيتبل و دارانيخر نظر جلب در ياساس اريبس عوامل
  ).1392 و ديگران، روستا(است يابيبازار

  
   محصول يبندبسته شكل -2-2-1

روشـي مـؤثر بـراي ايجـاد تمـايز       ،بنـدي شكل بسـته 
تواند بـر تصـميم خريـد    بندي ميچون طراح بسته ،است

 از منظور). 2013بنرجي، (كنندگان تأثير بگذاردمصرف
 بـا  كـه  اسـت  يبعد سه اي يبعد دو يفضاها يةكل شكل،
 رقابـت  و كالاهـا  تنـوع . اسـت  شـده  محصـور  خط چند

 هنـر  ،جيتـدر ه ب ،بازرگانان و دكنندگانيتول انيم فشرده
-بسـته  سـتم يس ةمجموع ـ وارد گريد علوم بر علاوه زين را

-ابجذ را محصول توانديم يبندبسته شكل. كرد يبند
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-بسـته  يكاركردهـا  از يك ـي ني ـا واقع در دهد، نشان تر

ــل(اســت يبنــد ــل و تــاو و،ي اشــكال متفــاوت ). 2006 و،ي
-محصولات، كار شناسايي را براي خريداران آسان مـي 

بنـدي شـير كـاملاً    شكلات با بسته ةجعب ،براي مثال. دكن
هـاي  بازاريابان به طور مـداوم از جـذابيت  . متفاوت است

براي  ي شناخته شده و رنگ و طرحهابصري، شخصيت
ــتفاده مــي جلــب توجــه بچــه  ــا اس ــد ه  & Ogba)كنن

Johnson, 2010) .كي از اشكالي كه به تـازگي بـراي   ي
شـود،  محصولات متفاوت و گوناگون به وفور ديده مـي 

ــات، شخصــيت  ــكل حيوان ــه ش ــالي برنام ــاي خي ــاي ه ه
كارتوني، و وسايلي است كه افـراد بـه طـور روزمـره از     

بندي شـبيه  شكل بسته ،به طور مثال(كننداستفاده مي آنها
توانـد در جـذب   ايـن اشـكال مـي   ). پشـتي اسـت  به كوله

كننـده  خريداران بسيار مؤثر باشد، خصوصاً اگر مصرف
بندي براي ديگر تواند مجدداً از بستهاحساس كند كه مي
البته ذكر اين نكته ضروري اسـت  . مصارف استفاده كند

بندي با نوع محصول و موارد اسـتفاده  هطرح بستاگر كه 
خواهـد   يجـذابيت بيشـتر   ،داشته باشدتناسب بعدي آن 

  .(Clement, 2007) داشت
  

  محصول يبندبسته رنگ -2-2-2
اي هدي ـپد ي،ركلاميغ علائم از يكي ، به عنوانرنگ

 چـــون ييهـــاشـــاخص از كـــه اســـت بـــازار در مهـــم
 شـده  ليتشـك  رنگ شدت و سرد/گرم ،يهماهنگ/تضاد
 رنـگ  انتخـاب ). 2010 ر،يزيسـاهاچ  و نگيواس ـيت(است
ــرا ــ يبنــدبســته يطراحــ يب  ريناپــذاجتنــاب ةلأمســ كي
 ةف ـيوظ ،يبنـد بسته رنگ). 2010 لومالا، و ننيكاپ(است

. باشـد  داشـته  عهـده ه ب ـ توانـد يم زين را كالا از محافظت
 يطراح ـ يمحصـول  چـه  يبـرا  يبنـد بسته كه نيا به بسته
اين . كرد انتخاب را آن با ناسبمت رنگ ديبا ،باشد شده

بنـدي  بنـدي چـه رنگـي را بـراي بسـته     كه طراحـان بسـته  

-تا حد زيادي بـه محصـولي كـه بسـته     ،دانندمناسب مي

بندي براي آن طراحي شده و اينكه بعد از خريد در چـه  
-بسـته . دارد ، بسـتگي مواردي قابل استفاده خواهـد بـود  

-توجه رنگ براي جلب ، عموماً،هاي طراحي شدهبندي

 ,Marshall, Stuart & Bell) دارنـد هاي متنوع و شـاد  

هاســـت كـــه محققـــان در پـــي تركيـــب ســـال. (2006
كنـد  هايي هستند كه احساس خوشايندي ايجاد مي رنگ

(Ting Wei, Chen Ou, Luo & Hutchings, 2014).  
  
  محصول يبندبسته جنس -2-2-3

 ادمـو  نيترمهم چوب و كيپلاست فلز، كاغذ، شه،يش
-بسته از استفاده يايمزا .ها هستنديبندبسته در رفته بكار

ــا ييمقــوا و يكاغــذ يبنــد ــ كــه اســت ني  قابــل يمنبع
 خسارت شوند،يم هيتجز طيمح در چون. است افتيباز

 يهـا روش از اسـتفاده  .زننـد يم ستيز طيمح به يكمتر
-آسان هايبندبسته جنس نيا يرو بر يكيگراف و يچاپ

 بـاز  يآسـان  به و هستند سبك .است آن واعان گريد از تر
-بسـته . )2009 سران، و يهاردكسونيد(شونديم بسته و

 برخـوردار  ييبـالا  اسـتحكام  و قدرت از يفلز يهايبند
 در و دارنــد مجــدد ةاســتفاد و افــتيباز تيــقابل. هســتند
 مقــاوم يزدگــخيــ و حــرارت فشــار، ضــربه، مقابــل
-شهيش يهايبندبسته. )1381 ي،ابريض يرنظاميم(هستند

 مشـخص  يخـوب  بـه  آنهـا  يمحتـوا  و هسـتند  شفاف ي،ا
هـاي  هـا و رنـگ  راحتـي بـه شـكل   ه تواننـد ب ـ مـي . است

ــل ،مختلــف در بياينــد ــتيباز قاب  و مجــدد ةاســتفاد و اف
توانند به آسـاني ذوب و  شيشه و فلز مي. هستند نماخوش

. )2009 سـران،  و يهـارد كسونيد(مجدداً اصلاح شوند
 نسـبتاً  مـت يق و كـم  اريبس ـ وزن يكيپلاست ياهيبندبسته

 بـالا  يريپذانعطاف و يريپذشكل تيقابل .دارند مناسب
اي تواننـد بـراي محصـولي خـاص بـه شـيوه      مـي  و دارند

 مجـدد  ةاسـتفاد  و افـت يباز تي ـقابل .مناسب طراحي شود
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هاي گونـاگوني بيـان   در پژوهش. است آن يايمزا از نيز
پـذيري زيـاد   يت شـكل شده كه پلاستيك به خاطر خاص

ــراي بســته  ،آن ــرين انتخــاب ب ســينگ، (بنــدي اســتبهت
 يچـوب  يبنـد بسته. )2012سنگرلوب، وني و لنگوسكي، 

 تي ـقابل. دارد يفرد منحصربه و رينظ يب ازاتيامت و ايمزا
 تي ـقابل آسان، نقل و حمل ،يبندآب تيقابل هوا، يةتهو

 قـوش ن و بافـت  رنگ، بودن دارا ،يارزان مجدد، ةاستفاد
... ي و زدگ ـ زنـگ  مثل يوبيع از يعار ضربه، دفع با،يز

 و تـاو  و،ي ـل(رودبندي به شمار مياز مزاياي اين نوع بسته
ــل ــورو  2006 و،يـ ــ و سلحشـ ــتر ). 1387 ،ضيفـ در بيشـ

قابل قبول  ةكه چوب يك ماد است بيان شده هاپژوهش
لي و لاي، (بندي استبه لحاظ زيست محيطي براي بسته

-بنديايعات ايجاد شده براي طراحي بستهاما ض ،)2003

  .هاي چوبي بيشتر از فلزي و پلاستيكي است
  
  محصول يبندبسته برچسب -2-2-4

 بـر  كه است يزيآو ةقطع اي برگه كت،يات اي برچسب
 اطلاعــات و مشخصــات شــركت، نــام ،1آرم آن يرو

 بـه  و اسـت  شـده  نوشته دكنندهيتول و محصول به مربوط
 و ايسـل (ديآيم شمار به شركت و محصول تيهو عنوان

 جداگانه طور به است ممكن برچسب. )2011 همكاران،
 آنكـه  اي گردد الصاق بسته به سپس و شود چاپ و ديتول

 ،يراسـك (شـود  درج آن يرو بر يبندبسته ساخت زمان
 بـه  كننـدگان مصـرف  اغلـب . )2003 نـگ، يو و تياسم

 حـالي  در د،دهنمي زيادي اهميت ظاهري هايويژگي

 توجـه  برچسب روي جزئيات به آنها از كمي بخش هك

با ايـن كـه برچسـب    . )1392 ي و ديگران،نيبحر(. دارند
دهـد كـه   نشـان مـي   هامنبع مهم اطلاعات است، پژوهش

كنندگان به ندرت به جزئيات فراتر از قيمـت آن  مصرف
 ياكننـده مصـرف  يبرا .)20013بنرجي، (كنندتوجه مي

                                                            
1 Logo 

آن  محصـول، يـك   يبندبسته از مجدد ةاستفاد براي كه
 برچسـب  كـه  دارد وجود پرسش نيا شهيهم خرد،را مي
 اســت ممكــن. رديــبگ قــرار اســتفاده مــورد ديــبا چگونــه

 تـا  باشـد  شـده  الصـاق  محصول برچسب كه دهد حيترج
 يراحت ـه ب را آن ي،بندبسته از مجدد ةاستفاد براي بتواند

  .كند جدا بسته از
  

  ولمحص يبندبسته ةانداز -2-2-5
-يم ـ شـمار  به يبندبسته مهم ابعاد از ،شكل و اندازه

با  يكنندگانبندي، مصرفهاي مختلف بستهاندازه. روند
سـيلايو و  (دكن ـهاي مختلف را جذب ميسطح درگيري

براي بعضي محصولات بـا   ،به طور مثال. )2004اسپيس، 
درگيري پايين، قيمـت پـاييني بـراي محصـولات تعيـين      

جويي در و صرفه محصول ةبست كوچك كردن .شودمي
به ارزانتر تمام شدن محصـول   )هاي توزيعهزينه(هاهزينه
ــدمــي ــه. انجام ــان عــلاوه، ب ــفيك صيتشــخ كــه يزم  تي

-يم ـ شـتر يب يبندبسته ةانداز ريتأث است، دشوار محصول
مثـل   ،بنـدي هاي بستهديگر جنبه. )2003 آندروود،(شود

 ةو انداز تواند تحت تأثير حجمشكل، رنگ و جنس مي
راند، (شناختي آن قرار گيردييبندي و خاصيت زيبابسته

 بـا  متناسـب  هـايي انـدازه  در بنـدي بسـته  يطراح. )2005
 نظـر  بـه  جـذاب  و بـا يز چشم به كه ينسبت(طلايي نسبت

 و سـد بر نظـر  بـه  زيبـا  بسـته  آن شوديم باعث ،)رسديم
 انجـام  خوبي به را خود ارتباطي يا تهاجمي ةوظيف بتواند

  . باشد ترموفق مشتري جذب در و هدد
  

 يبندبسته بودن مجدد ةاستفاد قابل -2-2-6
  محصول

 ةميليـون تـن زبال ـ   10حـدود  سـالانه   ،در حال حاضر
ضـايعات ايجـاد شـده    . شـود يجـاد مـي  ادر جهان  ،جامد

همين ضايعات جامد به حساب  ءبندي نيز جزتوسط بسته
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هـا را  لـه كـل ايـن زبا   3/1بنـدي  ضـايعات بسـته  . آيـد مي
بابـــاليس، . )2012ژنـــگ و ژائـــو، (دهـــدتشـــكيل مـــي

بـه   ،خود ةدر مقال)2013(تينتاكيس، چيداس و ماكريس
بندي براي جلوگيري از ايجاد ايـن  استفاده مجدد از بسته
 50درصـد از   10در اروپـا تنهـا   . ضايعات، اشاره كردند

ميليون تن پلاستيك استفاده شده، مجدداً مـورد اسـتفاده   
شـود يـا بـراي توليـد انـرژي      گيرد، بازيافت مـي قرار مي

مثل خيلي از كشورهاي ). 2013كوپر، (شودسوزانده مي
محيطي آسيايي، ايران نيز از مشكلات آلودگي و زيست

متوجـه   ،شـهروندان  هـم دولـت ايـران و    هم. بردرنج مي
محيطـي  طراحي زيسـت . اندمحيطي شدهخطرات زيست

ت كه بايـد در يـك   شامل تعدادي عناصر كاركردي اس
ايـن  . محيطي در نظر گرفتـه شـود  استراتژي موفق زيست
توليـد   يـت هاي قابـل بازيافـت، قابل  عناصر شامل طراحي

مربوط به محصولاتي كه مي توان آنهـا را تعميـر   (مجدد
 جداسـازي و دفـع    يـت مجـدد، قابل  ةاستفاد يتقابل ،)كرد
نگراني در مورد . (Tien, Chung & Tsai, 2005) است

ــته  حــيطم ــوادي در بس ــده م ــديزيســت باعــث ش ــا بن ه
بكارگرفته شود كه آنها را قابل بازيافت كند و يـا اينكـه   

 ةها قابل اسـتفاد بنديبراي جلوگيري از ايجاد زباله، بسته
-Jimenez-Parra, Rubio & Vicente) دنمجـدد باش ـ 

Molina, 2014) (Rundh, 2009).  
  

  كنندهمصرف يريدرگ سطح -2-3
 تيــاهم عنــوان بــه ،كننــدهمصــرف يهنــذ يريــدرگ
 و مصـرف  اكتسـاب،  بـا  مـرتبط  ةعلاق و متصور يشخص

 اس(شـود يم ـ في ـتعر دهيا اي خدمت كالا، يكنارگذار
 توجـه،  زاني ـم ةدهندنشان كه) 1392 ،موون يس و نوريم

 كي اي و محرك كي توسط شده جاديا اقياشت و علاقه
ــع ــاص تيوض ــا(اســت خ ). 1390 و ديگــران، زاده آق
ــا  يكننــدگاندهــد كــه مصــرفنشــان مــي هــاوهشپــژ ب

هـاي  درگيري ذهني پـايين، بيشـتر تحـت تـأثير محـرك     
كننـدگاني كـه   همچنين مصـرف . گيرندمحيطي قرار مي

قبــل از  ، درگيــري بــالايي در مــورد محصــولات دارنــد
كنند و محصول را با بررسـي دقيـق   خريد خوب فكر مي

ــي   ــداري م ــات آن خري ــد و اطلاع ــدبرن ــيلا(كنن يو و س
 از ياطبقـه  كـم،  يري ـدرگ بـا  ييكالاها). 2004اسپيس، 

 فكـر،  بـدون  و نيروت ـ صـورت  به كه هستند محصولات
 در. شـوند يم ـ يداري ـخر د،ي ـخر يبنـد زمان و پژوهش
 و عواطـف  براسـاس  افراد ،محصولات از طبقه نيا مورد

 ،يكل ـ طـور  به. رنديگيم ميتصم ديخر يبرا ،احساسات
 كـم  يري ـدرگ بـا  محصولات ،هايدنينوش و ييغذا مواد
 ازلحاظ(ارزش كم معمولاً آنها چون ،نديآيم حساب به
ونـگ،  (شونديم يداريخر بالا حجم در وهستند  )يمال

2013.(  
  
  پژوهش ةنيشيپ -2-4

به بررسي ارتبـاط بـين    )2014(وي و همكارانتينگ
ارتبـاط آن بـا    ةبنـدي و درج ـ هارموني رنگ طرح بسـته 

ــ ،محصـــول  ةشناســـاني واكـــنش رواناز طريـــق بررسـ
. پرداختنـد  1افتراق معنـايي  ةپاسخگويان با استفاده ازشيو

-نتايج پژوهش آنها نشان داد كـه هـارموني رنـگ بسـته    

 هكننــدشــود مصــرفباعــث مــي ،هــاي آب ميــوهبنــدي
ــا كيفيـــت بـــالا ارزيـــابي كنـــد   ادوارد. محصـــول را بـ

 چطور نكهيا يبررس يبرا خود پژوهش در)2013(ونگ
-يابي ـارز و ادراكـات  بر توانديم يبندبسته يبصر طرح
 محصـول،  تي ـفيك(محصول از كنندهمصرف يبعد يها

 محصـول  يبندبسته از ،بگذارد اثر)برند حيترج و ارزش
 نگـرش  كـه  داد نشـان  جينتا. كرد استفاده اسنك ييغذا

-مصـرف  درك بـر  ميمسـتق  طور به ي،بندبسته به نسبت

                                                            
1 semantic differential method 
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 طـور  بـه  و برنـد  حيتـرج  و محصول آن تيفيك از كننده
  . است اثرگذار محصول ييغذا ارزش بر ميرمستقيغ

در پي بررسـي ايـن موضـوع    )2010(بولو و همكاران
كنندگان تا چه حد به اطلاعات قابل بازيافت كه مصرف

كننـد، پژوهشـي   بندي توجه ميبودن روي برچسب بسته
رغـم  دهـد كـه علـي   نتايج پژوهش نشان مي. انجام دادند

كننـدگان، شـناخت آنهـا نسـبت بـه      نيات خوب مصرف
گذاري روي آن، و درنتيجـه  بندي و برچسبجنس بسته

ــا آن جــورج و . خيلــي ضــعيف اســت ،رفتــار متناســب ب
خود به بررسي ارتباط خريـد   ةدر مقال)2010(يويانيانگ

نتـايج  . ناگهاني و ناهنجاري شناختي بعد از آن پرداختند
نجـر بـه   پژوهش بيانگر اين اسـت كـه خريـد ناگهـاني م    

ريـزي  ناهنجاري شناختي بالاتري نسبت به خريـد برنامـه  
آنهـا بيـان كردنـد كـه افـرادي كـه خريـد        . شودشده مي

ســطح درگيــري كمتــري در  ،دهنــدناگهــاني انجــام مــي
ايـن سـطح درگيـري     .گيـري خـود دارنـد   فرايند تصميم

. كنـد مشكلاتي را براي انتخاب منطقي ايجاد مـي  ،پايين
-اسخ به اين پرسش كه چگونـه مـي  در پي پ)2009(راند

مزيـت رقـابتي ايجـاد     ،بنـدي توان به كمك طـرح بسـته  
نتــايج پــژوهش بيــانگر ايــن . كــرد، پژوهشــي انجــام داد

ــودموضــوع  ــ ب ــا  ةكــه تركيــب خلاقان شــكل و رنــگ ب
 ةبنــدي، جاذبــبكــارگيري گرافيــك مناســب بــراي بســته

كند كـه  كند و مشتريان را متقاعد مياحساسي ايجاد مي
ــ ــد محصـ ــداري كننـ ــازاده،. ول را خريـ ــيحق آقـ  و يقـ
 محصـول  يبنـد بسته ريتأث يبررسبراي ) 1390(يميابراه
. دادند انجام ايمطالعه كنندگانمصرف ديخر ميتصم بر

 فشــار و كننــدهمصــرف يريــدرگ ســطح ةمؤلفــ دو آنهــا
. گرفتنـد  نظـر  در يانجي ـم يرهـا يمتغ عنـوان  بـه  را يزمان
 فشـار  طيشـرا  در كـه  دهـد يم ـ نشـان  آنها پژوهش جينتا
 و شـكل  رنـگ،  مثل ي،بندبسته يبصر يرهايمتغ ،يزمان

ــه ،انــدازه ــترت ب ــه نســبت بي  يدارا ياطلاعــات عناصــر ب

 مـورد  در كـه  يافـراد   مقابـل  در. هستند يشتريب تياهم
 ياطلاعات عناصر به ،دارند ييبالا يريدرگ محصول كي

 ســطح يدارا كــه يافــراد و. دهنــديمــ يشــتريب تيــاهم
 يبـرا  يبنـد بسـته  عناصـر  تياولو هستند، نييپا يريدرگ
 اطلاعات، رنگ، اندازه، از، است عبارت ب،يترت به آنها
   . شكل و ريتصاو ،يفناور
 ييطلا نسبت ريتأث ، 1389 سال در سلحشور و ضيف
 طبـق . كردنـد  يبررس ـ يبنـد بسـته  تيجـذاب  زاني ـم بر را
 ياانـدازه  ،يبندبسته كي در ييطلا نسبت ،آنها فيتعر

 پـژوهش . برسـد  نظـر  بـه  جذاب و بايز چشم به كه است
-بسـته  تيجـذاب  توانديم ييطلا نسبت كه داد نشان آنها

 سـال  در يينكو و يعارف. دهد شيافزا را محصول يبند
 يريتصــو عنصــر دو ريتــأث يراســتا در يپژوهشــ ،1389
 يتـــداع دو بـــر ،شـــكل و رنـــگ ي، يعنـــيبنـــدبســـته
 مـورد  در وربـا (يكـاركرد  و)شناسـه  تيشخص ـ(نينماد

 كـه  دهديم نشان آنها پژوهش جينتا. دادند انجام)شناسه
 زيمتمـا  يبـرا  يابـزار  عنـوان  بـه  يبندبسته شكل و رنگ
 تيشخص ـ يري ـگشكل يبرا يامقدمه و محصول كردن

 ةاسـتفاد  هـا، بـاور  ني ـا از يك ـي است؛ شناسه، يباورها و
. )1389 يي،نكــو و يعــارف(اســت يبنــدبســته از مجــدد
ــيابراه ــو ،يمـ ــ وي علـ ــرا) 1394(ياهروديسـ ــ ثـ  ةجنبـ
 قي ـطر از كـالا  دي ـخر قصـد  بر را يبندبستهي باشناختيز

 مشخص مطالعه نيا در. ندكردي بررسي بندبسته حيترج
 مـوثر ي بنـد بسـته  حيتـرج  بري شناختييبايز ةجنب كه شد

 مـوثر  كـالا  دي ـخر قصـد  بر ريمتغ نيا كهي حال در ،است
 اني ـم ةرابط ـ اسـت  ستهتواني بندبسته حيترج. است نبوده
 طور به را كالا ديخر قصد وي بندبسته يباشناختيز ةجنب

 آن ازي حـاك  هـا افتـه ي گـر يد. دي ـنماي گريانجيم كامل
 ةجنب ـ اني ـم ةرابط ـ ،يبنـد بسـته ي اطلاعـات  ةجنب كه است

 ليتعـد  راي بنـد بسـته  حيترج وي بندبستهي شناختييبايز
 و تي ـفيك مـت، يقي رهايمتغ گريد طرف از .است نموده
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ي شـناخت ييبايز ةجنب انيم ةرابط ،ييغذا محصولات برند
  .است نموده ليتعد راي بندبسته حيترج وي بندبسته

  
  پژوهش يمفهوم مدل -2-5

 از خارج و داخل در شده، انجام مطالعات بر يمرور
 صـورت  بـه  كه يامطالعه كه است نيا از يحاك كشور،
 بـر  محصـول  يدبن ـبسـته  ابعـاد  ريتـأث  يبررس ـ بـه  منسجم
 بـودن  مجدد ةاستفاد قابل مورد در كنندهمصرف ادراك
 دي ـخر ميتصـم  بر ادراك نيا ريتأث و محصول يبندبسته

 حــال، نيــا بــا. ســتين موجــود ،باشــد پرداختــه يناگهــان
 دهـد يم ـ نشان مطالعه يرهايمتغ با مرتبط ميمفاه يبررس
 ،نـو  يهـا شـه ياند و هـا دگاهي ـد افـزودن  بـا  تـوان يم ـ كه
 نظــر در شــده ارائــه يرهــايمتغ انيــم را يمنطقــ يطــرواب

  .گرفت
 پـژوهش  يمفهـوم  مـدل  فـوق،  مطالـب  بـه  توجـه  با 

  :كرد ارائه ريز صورت به توانيم را حاضر

  

  
  پژوهش يمفهوم مدل: 1شكل

  
-بسته ،نشان داده شده است 1 شكل در كه همانگونه

 قـرار  يبررس ـ مـورد  مؤلفـه  پـنج  قالب در محصول يبند
-بسـته  شكل كه دهديم نشان پژوهش مدل. است گرفته

ــد ــگ، ،يبن ــنس، رن ــدازه ج ــتقابل و ان ــدا ي ــردن ج  ك
 در كنندهمصرف ادراك بر ،محصول يبندبسته برچسب
 و مثبت ريتأث محصول يبندبسته بودن استفاده قابل مورد
ــ. دارد ميمســتق ــب 1 شــكل نيهمچن ــأث انگري  ميمســتق ريت
 در. است يانناگه ديخر ميتصم بر كنندهمصرف ادراك

-مصـرف  يذهن ـ يري ـدرگ نييپـا  سـطح  ريمتغ مدل، نيا

. است شده گرفته نظر در لگريتعد ريمتغ عنوان به ،كننده

 قالـب  در يمنطق ـ يهـا اسـتدلال  براسـاس  كه روابط نيا
 يهـا هيفرض ـ اساس و هيپا است، شده ارائه يمفهوم مدل

 آنهـا  به نهيشيپ قسمت در كه دهنديم ليتشك را پژوهش
  .شد اشاره
  

 يشناسروش -3

 يريگنمونه روش و نمونه ،يآمار ةجامع -3-1

 يكـاربرد  پژوهشي هدف، حيث از حاضر، پژوهش
 يآمار ةجامع. است يشيمايپ -يفيتوص روش ثيح از و

 شـهر  بـزرگ  يهـا فروشـگاه  داراني ـخر را پـژوهش اين 
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 علت نيا بههاي بزرگ فروشگاه. دهنديم ليتشك رازيش
درصـد ناگهـاني    پيشـين،  لعـات مطا طبـق  كه انتخاب شد

 شتريب هافروشگاه نوع نيا در شده انجام يدهايخربودن 
گيري نمونة آماري پژوهش به روش نمونه . است هيبق از

 يرو بـر  مطالعه نيهمچن .در دسترس انتخاب شده است
 راي ـز گرفـت  صـورت  ريتحر لوازم يي وغذا محصولات

 مطــابق كــه هســتند يمحصــولات جــزء محصــولات، نيــا
 ينييپـا  يذهن ـ يري ـدرگ و مـت يق سـطح ، پژوهش ةنيشيپ

 يبـرا  يمشـكل  كنندهمصرف ودارند  كنندهمصرف يبرا
 جامعـه،  حجـم  بودن نامحدود علت به. ندارد آنها ديخر
. شـد  استفاده نمونه تعدادة محاسب يبرا كوكران ةرابط از
 يبرا نفر 384 تعداد%  1 يخطا بيضر گرفتن نظر در با

. دش ـ نيـي تع نمونـه  تعداد حداقل وانعن به پژوهش انجام
 عي ـتوز پرسشنامه 400 تعداد ،كار دقت شيافزا منظور به

  .ديگرد

 هاداده سنجش ةنحو -3-2

 يعلم ـ ةنيشيپ و اتيادب ليتكم براي ،پژوهش نيا در
 اسـتفاده  ينترنتيا يجووجست و ياكتابخانه مطالعات از

 43ا  اي باز پرسشنامه هابراي گردآوري داده .است شده
 5 في ـط سؤال استفاده شده كـه سـؤالات آن بـر اسـاس    

طراحـي   )مخـالفم  كـاملاً  تـا  مـوافقم  كاملاً(كرتيل ييتا
   .شده است

  
 ييايپا و ييروا -3-2-1

 يآلفـا از آزمـون   ،پرسشـنامه  يياي ـپا سـنجش  يبرا 
 دسـت ه ب ـ بيضـر  روش، ني ـا در. شـد  استفاده كرونباخ

 ةدهنـد نشان كه ودب 0.6 از شتريب رهايمتغ تمام يبرا آمده
 و اسـت  رهـا يمتغ بـه  مربـوط  يهـا سنجه بودن قبول مورد

. بسنجند را يبررس مورد ريمتغ اندتوانسته هاپرسش نكهيا
  :دهديم نشان را پژوهش يرهايمتغ ييايپا 1 جدول

  
  پژوهش يرهايمتغ ييايپا: 1جدول

ميانگين واريانس 
 استخراج شده

پايايي 
 مركب

 sigمقدار

آزمون 
  بارتلت

شاخص كفايت 
 گيري نمونه

(KMO) 

آلفاي 
 كرونباخ

 منبع
تعداد 
 ها گويه

 متغير

 )1391،انيپوريتقودرزادهيح(  78/0 738/0 00/0 845/0 477/0
(Silayoi & Speece, 2004) 
(Ogba & Johnson, 2010)

 بنديتناسب شكل بسته 6

586/0 850/0 00/0 768/0 763/0 (Silayoi & Speece, 2004) 
(Ogba & Johnson, 2010)

 بنديتناسب رنگ بسته 4

395/0 787/0 00/0 776/0 671/0 
محقق ساخته، بر اساس ادبيات

 پژوهش
-تناسب جنس بسته  6

 بندي

579/0 804/40 00/0 778/0 64/0 
محقق ساخته، بر اساس ادبيات

 پژوهش
3 

قابليت جداسازي 
 برچسب

470/0 860/0 00/0 843/0 81/0 

(Silayoi & Speece, 2007) 
(Hollywood, Wells,  

Armstrong, & Farley, 2013)  
 )1389،سلحشوروضيف(

7 
- تناسب اندازة بسته

 بندي

470/0 811/0 00/0 66/0  
 

70/0  
 (Metcalf, Hess, Danes, 

& Singh, 2012) 
(Abdul Latif & Shukri Omar, 

2012) 
5 

كننده درك مصرف
نسبت به قابليت 
 استفادة مجدد

305/0 791/0 00/0 892/0 899/0 
(Ping Liang, 2012)

(Hong, 2015) 
(Behe, Bae, 

Huddleston, & Sage, 2015)

6 
سطح درگيري 

 كنندهمصرف

608/0  903/0  00/0  885/0  87/0  
(Mohan, Sivakumaran,

& Sharma, 2013) 
(Bayley & Nancarrow, 1998) 

(Shen & Khalifa, 2012)

  تصميم خريد ناگهاني  6
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 دانشـگاه  دياسات توسط يظاهر ييروا و محتوا ييروا
 يري ـگنمونه تيكفا شاخص از. تأييد شد صاحبنظران و
)KMO (و هـا داده يعـامل  ليتحل يبرا بارتلت آزمون و 

 ديي ـتأ يبـرا . شـد  اسـتفاده  رهـا يمتغ سـازه  يـي روا يبررس
 يعـدد  دي ـبا ،يري ـگنمونـه  تيكفا شاخص سازه ييروا
 آزمـون  يداريمعن ـ مقـدار  و درصد 69 و درصد50 نيب

-يم ـ نشـان  1 جدول. باشد درصد5 از كمتر ديبا بارتلت
 زي ـن سـازه  يـي روا از ،پـژوهش  يرهـا يمتغ يـة كلكه   دهد

  . برخوردارند
  

  هاداده ليتحل و هيتجز -4
 نـرم  بـه  شـده  يآورجمـع  يهاداده پژوهش، نيا در
 يبـرا  يفيتوص ـ آمـار  از و شـده  داده انتقـال  SPSS افزار
 بـه . اسـت  شـده  اسـتفاده  نمودارهـا  و هاولجد انواع يةته

 بـه  ،مـدل  آزمـون  و پـژوهش  هـاي يهفرض يبررس منظور
 ال يپ ـ افـزار  نـرم  از ،مدل در رگليتعد ريمتغ وجود علت
ــواع از يكــي كــه)PLS( اس ــاروش ان ــدل يه ــازم  يس

  . است دهيگرد استفاده است،)SEM( يساختار معادلات
  

 ـجمع يرهـا يمتغ يفيتوص ليتحل -1 -4-1 -تي
  يشناخت
 از درصـد  39.7 كه دهديم نشان هاداده ليتحل جينتا
. هسـتند  زن آنهـا  از درصـد  60.3 و مرد انيپاسخگو كل

 كه دهديم نشان انيپاسخگو سن يآمار عيتوز نيهمچن
 در ،يفراوان ـ نيشتريب با ان،يپاسخگو كل از درصد 46.6
 بـا  انيپاسـخگو  كـل  از درصـد  10.1 و 30-25 يسن ةرد
قــرار  ســال 41 از بــالاتر يســن ةرد در ،يفراوانــ نيمتــرك

 و متأهـل  افـراد  ان،يپاسـخگو  كل از درصد 47.2 .دارند
 34.4. هســتند مجــرد انيپاســخگو كــل از درصــد 52.8
 افـراد  ،يفراوان ـ نيشـتر يب بـا  ان،يپاسـخگو  كـل  از درصد

 نيكمتــر بــا انيپاســخگو كــل از درصــد 0.8 و محصــل
 ان،يپاسـخگو  كـل  از صددر 42. هستند كارگر ،يفراوان

 و سـانس يل فوق لاتيتحص با افراد را ،يفراوان نيشتريب با
 را يفراوانــ نيكمتــر بــا انيپاســخگو كــل از درصــد 1.3
  .دهنديم ليتشك پلميد از كمتر لاتيتحص با افراد

  
 پژوهش يرهايمتغ يفيتوص ليتحل -4-1-2

 ـ لي ـتحل انجـام  از قبـل  ،عتاًيطب  آزمـون هـا و  داده يعلّ
 يرهـا يمتغ يفيتوص ـ تيوضـع  بـه  نسـبت  دي ـبا ها،هيفرض

 ني ـا يبـرا . نمـود  حاصـل  نـان ياطم مطالعه مورد پژوهش
 صـورت  بـه  شـده تـا   تـلاش  حاضـر  پـژوهش  در ،منظور
ــدار يفيتوصــ ــم مق ــاشــاخص و نيانگي ــدگ يه  يپراكن
 ني ـا جينتـا . ردي ـگ قـرار  يبررس ـ مـورد  مطالعه يرهايمتغ
 شـده  دهدا نشان 2 جدول در مختصر صورت به هاليتحل
  :است
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 مطالعه مورد يرهايمتغ يفيتوص ليتحل:   2جدول

 متغيرهاي مورد مطالعه
كمترين 
 ميزان

بالاترين 
 ميزان

  واريانس  انحراف معيار ميانگين

 0.51 0.71 3.63 5 1 بنديتناسب شكل بسته

 0.53 0.73 3.90 5 1 بنديتناسب رنگ بسته

 0.43 0.65 3.82 5 1 بنديتناسب جنس بسته

 0.41 0.64 3.85 5 1 بنديتناسب اندازه بسته

 0.64 0.8 3.78 5 1 بنديبرچسب بسته سازيجدايتقابل

كننده در مورد قابلادراك مصرف
  بندياستفاده بودن بسته

1 5  3.93  0.68  0.46  

 1.203 1.096 2.8 5 1كنندهسطح پايين درگيري ذهني مصرف

 0.79 0.89 3.43 5 1 خريد ناگهاني

  
 اسـت،  نشـان داده شـده   2 جـدول  در كـه  گونههمان

 رنــگ محصــول، يبنــدبســته شــكل ريــمتغ نيانگيــم
 ،محصـول  يبندبسته برچسب و اندازه جنس، ،يبند بسته

ــالاتر ــد از ب ــهيم ح ــتند) 3( ان ــي  . هس ــن يعن ــتراي  انيمش
 ي،بندبسته يهامؤلفه تناسب يبررس لحاظ به هافروشگاه

 دي ـخر در و هسـتند  موافـق  هـا همؤلف ـ ني ـا تناسب با همه
 آنهـا  توجـه  ي همبندبسته يهامؤلفه تناسب ،محصولات

 در كننـده مصـرف  ادراك ري ـمتغ. كـرد  خواهـد  جلب را
 عـدد  بـا  ،محصـول  يبنـد بسـته  بـودن  استفاده قابل مورد
 انگري ـب لي ـتحل ني ـا. اسـت ) 3( انـه يم حـد  از بالاتر 3.93
 يبـرا  محصـول  يبنـد بسـته  بـودن  اسـتفاده  قابـل  تياهم
 بـه  آنهـا  اكثـر  نكهيا و است كنندگانمصرف و انيمشتر
 اسـتفاده  قابـل  از و دهنـد يم ـ تي ـاهم خـود  ديخر تبعات
 آن از كامـل  ةاسـتفاد  از بعـد  محصـول  يبنـد بسـته  بودن

 يذهنــ يريــدرگ نييپــا ســطح ريــمتغ. كننــديمــ اســتقبال
. دارد قرار انهيم حد از ترنييپا 2.8 عدد با ،كنندهمصرف

 و كننــدگانمصــرف ينســب توجــه انگريــب ليــتحل نيــا و
 امـا . اسـت  ديخر زمان در محصول يابيارز به دارانيخر

 كـه  هسـتند  يمحصـولات  ي،بررس مورد محصولات چون

 نييپـا  آنها به نسبت كنندهمصرف يذهن يريدرگ عموماً
 قـرار  انهيم حد به كينزد آنها يبرا نيانگيم مقدار ،است
 انهيم حد از بالاتر 3.43 دعد با يناگهان ديخر ريمتغ. دارد
 انيمشـتر  اغلـب  كـه  دهـد يم نشان ليتحل نيا. دارد قرار

 يناگهـان  دي ـخر خود، يدهايخر مجموع در هافروشگاه
  .اندداشته نيز

  
 هاهيفرض و مدل آزمون -4-2

 ييايپا شاخص دو از ي،ريگاندازه مدل برازش يبرا
 اســتفاده 2شــده اســتخراج انسيــوار نيانگيــم و 1مركــب

 اسـتخراج  انسي ـوار يبـرا  0.5 از شـتر يب ريمقـاد . شود يم
 ريمقـاد  مركـب،  يياي ـپا يبرا 0.7 از شتريب ريمقاد و شده
 شوديم ملاحظه 1 جدول به رجوع با. هستند يقبول قابل
-انـدازه  مـدل  شـاخص،  قبـول  قابل ريمقاد به توجه با كه

 مدل برازش يبرا. باشديم برازش يدارا پژوهش يريگ
 از و شـود يم محاسبه نييتع بيضر مقدار ابتدا يساختار

 مقــدار. گــردديمــ محاســبه بــرازش شــاخص قيــطر آن

                                                            
1 Composite Reliability 
2 Average Variance extracted (AVE) 
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 مقـدار  ةدهنـد نشـان  كـه  است 0.4 از شتريب نييتع بيضر
 برابـر  زي ـن شـده  محاسـبه  بـرازش  شاخص و است يمناسب

  .دهدرا نشان مي مدل مناسب برازش كه است 0.431

  

  
  )T(يت ريمقاد: افزارنرم يخروج: 3شكل

  

  . گيردمي قرار بررسي مورد ضريب اين بودن معنادار و متغير هر اثرگذاري ضريب ،پژوهش يهاهيفرض آزمون منظور به
  

  پژوهش يها هيفرض جينتا ةخلاص: 2جدول

 وابسته ريمتغ مستقل ريمتغ هيفرض
  بيضر
 ريمس

  ةآمار
 )T(آزمون

 جهينت

 شكل تناسب اول
 ةاستفاد قابل به نسبت كنندهمصرف ادراك

 محصول يبند بسته بودن مجدد
 رشيپذ 037/2 /.104

 رنگ تناسب دوم
 ةاستفاد قابل به نسبت كنندهمصرف ادراك

 محصول يبند بسته بودن مجدد
 رد /.961 /.051

 برچسب سازيجدايت قابل سوم
 ةاستفاد قابل به نسبت كنندهمصرف ادراك

 محصول يبند بسته بودن مجدد
 رشيپذ 587/4 177/0

 جنس اسبتن چهارم
 ةاستفاد قابل به نسبت كنندهمصرف ادراك

 محصول يبند بسته بودن مجدد
 رشيپذ 071/11 /.495

 اندازه تناسب پنجم
 ةاستفاد قابل به نسبت كنندهمصرف ادراك

 محصول يبند بسته بودن مجدد
 رد 660/0 035/0

  ششم
 به نسبت كنندهمصرف ادراك
 بسته بودن مجدد ةاستفاد قابل

  لمحصو يبند
  رشيپذ  159/3  160/0  يناگهان ديخر ميتصم

  رشيپذ  667/2  464/0  يناگهان ديخر ميتصم  يريدرگ نييپا سطح  هفتم

  هشتم
 نييپا سطح *كنندهمصرف ادراك

  كنندهمصرف يريدرگ
  رشيپذ  653/3  196/0  يناگهان ديخر ميتصم
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 نشـان  2شـماره  جـدول  اطلاعـات  كـه  گونـه همـان 

 هـاي فرضيه شده آوري جمع يتجرب هايداده دهد، مي

 را هشـتم  و هفـتم  و ششـم  چهـارم،  سـوم،  اول، پژوهشي
 يبحران مقدار از آنجا كه هاهيفرض نيا در. كنندتأييد مي
 گرفت نتيجه توانيم ،است)1.96( از شتريب شده محاسبه

 و كنـد مـي  ييدأت را هافرضيه اين نيز تجربي هايداده كه
 بـا  رابطـه  در. هسـتند  ارمعناد شده برآورد تأثير ضرايب

 مقـدار  نكـه يا بـه  توجـه  بـا  پژوهشـي،  هـاي فرضـيه  سـاير 
 كـافي  شـواهد  اسـت، )1.96( از كمتـر  آن يبرا يبحران

  . ندارد وجود فرضيه اين يمعنادار و ييدأت براي
  

  دهاشنهايپ ،يريگجهينت و بحث -5-1

 ش،پـژوه  نتـايج  و هايافته به توجه با بخش، اين در

 از يـك  هـر  غيرمسـتقيم  و مسـتقيم  رتـأثي  بـا  رابطـه  در

، نتايج ةپاي برد و شومي بحث پژوهش كليدي متغيرهاي
 . شودمي ارائه بازاريابان براي پيشنهادهايي

ــا:  1 يةفرضــ  كــه داد نشــان حاضــر پــژوهش جينت
 كننـده مصـرف  ادراك بر يبندبسته شكل بودن متناسب

 يريتـأث  محصـول  يبنـد بسـته از  ةاستفاد يتقابل مورد در
ــادار و مثبــت ــا كــه دارد معن ــا ب  و يعــارف پــژوهش جينت
 اسـت  يمعن ـ نيبـد  ني ـا. است هماهنگ ،)1389(يينكو
 در كـه  ييفضـا  بـا  محصـول  يبنـد بسـته  شكل هرچه كه
تـر  متناسـب  رد،يبگ قرار استفاده مورد دارد احتمال ندهيآ

-بسـته  ني ـا كه نيا مورد در كنندهمصرف ادراك ،باشد

 مثـال  طـور  بـه . شوديم شتريب دارد كاركرد نيچند يبند
 آشـپزخانه  ظروف به هيشب را يبندبسته شكل ،طراح اگر

ــرمتناســب چــه هــر اســت، كــرده يطراحــ ــا ت  يفضــا ب
 جا آشپزخانه در ترراحت و باشد شده يطراح آشپزخانه

 مـورد  در يشـتر يب زانيم به كنندهمصرف ادراك رد،يبگ
 حـان طرا ،نيبنـابرا . ردي ـگيم شكل آن از مجدد ةاستفاد
 يهـا يكاربر و يبندبسته شكل تناسب به ديبا يبندبسته

. باشند داشته توجه كنندهمصرف يبرا ة آننديآ ياحتمال
 كـه  ردي ـگ صـورت  ياگونـه  بـه  دي ـبا يبندبسته يطراح

 آن از مجـدد  ةاستفاد يبرا يشتريب اقياشت كنندهمصرف
ــان خـــود از ــز ،دهـــد نشـ ــا رايـ ــه بـ ــه توجـ ــ بـ  ينگرانـ

آنهــا  ،زبالــه حجــم شيافــزا مــورد در گانكننــد مصــرف
دهند محصـولي را بخرنـد كـه زبالـة كمتـري      ترجيح مي
  .توليد كند
-بسته رنگ تناسب ريتأث پژوهش نيا در:  2 يةفرض

 ةاسـتفاد  قابـل  مـورد  در كننـده مصـرف  ادراك بر يبند
ــودن مجــدد ــدبســته ب ــتأ مــورد ،محصــول يبن ــرار ديي  ق
-نـگ يت يهـا پژوهش در كه است يحال در نيا. نگرفت

 ريتأث، )1389(يينكو و يعارف و )2014(همكاران و يو
 ني ـا. بـود  گرفته قرار دييتأ مورد يبندبسته رنگ تناسب

 جـاد يا در رنـگ  تي ـاهم وجـود  بـا  كه است يمعن نيبد
 رنـگ  انتخـاب  كننـده، مصـرف  توجـه  جلـب  و تيجذاب
 كننـده مصرف يبرا يبندبسته مجدد يكاربر در يريتأث

 ستين يمعن نيبد هيفرض نيا ةجينت چند هر. است نداشته
 و يمشـتر  جـذب  بـر  يريتـأث  يبنـد بسـته  رنـگ  نوع كه
 يبنـد بسـته  طراحـان  كه يزمان اما ندارد، فروش شيافزا

 نـده يآ در كـه  كردنـد  يطراح ياگونه به را محصولات
 بـر  يشـتر يب تمركـز  اسـت  بهتر ،باشد مجدد ةاستفاد قابل
 از اًضـمن  و دباشـن  داشـته  يبندبسته گريد عناصر و شكل

 غافـل  زين ديفزايب بنديبسته تيجذاب بر كه يرنگ انتخاب
  .نباشند

 برچسب كه داد نشان پژوهش نيا جينتا : 3 يةفرض
 مجدد ةاستفاد قابل از كنندهمصرف ادراك بر يبندبسته
. دارد يمعنـادار  و مثبـت  ريتـأث  ،محصول يبندبسته بودن
 كي برچسب چه هر كه كنديم انيب هيفرض نيا واقع در

 يراحت ـهب ـ محصـول،  از كامـل  ةاسـتفاد  از بعد يبندبسته
-بسـته  از ة مجـدد اسـتفاد  يبـرا  كنندهمصرف ،جدا شود

 نيــا يهــاافتــهي. اشــتياق بيشــتري خواهــد داشــت يبنــد
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 و بولـــــــو پـــــــژوهش جينتـــــــا بـــــــا پـــــــژوهش
 يبـرا  طراحـان  نيبنـابرا . دارد مطابقـت )2010(همكاران
 نكتـه  ني ـا بـه  تاس ـ بهتـر  ي،گـذار برچسب نوع انتخاب
ي را بـراي اسـتفادة   بنـد بسـته  اگـر  كـه  باشند داشته توجه

 كننـد  انتخـاب  را ييهـا برچسب ،اندمجدد طراحي كرده
  .بندي جدا شوداز بسته يراحتهب كه

 جـنس  كـه  دهـد يم نشان پژوهش جينتا:  4 يةفرض
 مـورد  در كننـده مصـرف  ادراك بـر  محصـول  يبندبسته
 مثبـت  ريتأث محصول يبندهبست بودن مجدد ةاستفاد قابل
 مشـابه  جينتا به )2010(همكاران و بولو. دارد يمعنادار و
 مهـم  ةنكت ـ نيا به ديبا طراحان. افتندي دست پژوهش نيا

 توجه جلب يبرا را يبندبسته اگر كه باشند داشته توجه
 ياشـه يش يبنـد بسـته  از كننـد، مـي  يطراح ـ سنكم افراد

ــر ــتفاده كمت ــد اس ــتف  ؛كنن ادة مجــدد از آن چــرا كــه اس
ــل     ــه ممكــن اســت تماي ــراه دارد ك ــه هم ــي را ب خطرات

در . كننده را نسـبت بـه خريـد آن كـاهش دهـد     مصرف
زدگـي وجـود   ي احتمـال زنـگ  فلز يهايبندبسته مورد 
 يمـوارد  يبـرا  يبندبسته جنس نيا از است بهتر دارد و
 ،شو نداشته باشـد ونياز چنداني به شست كه شود استفاده
-يم ـ انداختـه  دور سرعت به صورت نيا ريغ در چراكه
ماندگاري ندارند  ييمقوا و يكاغذ يهايبندبسته. شود
 كـه  چنـد  هر .رنديگيم قرار مجدد ةاستفاد مورد كمتر و
 شـود، يم ـ هيتجز طيمح در ترآسان هايبندبسته نوع نيا

 دشـون  يطراح ـ ياگونـه  به شوديم هيتوص حال هر به اما
 ياريبس ـ مـوارد  در. را دور نريـزد  اآنه كنندهمصرف كه
 محصـولات  ييمقـوا  يهـا يبنـد بسـته  از كـه  شـده  دهيد

 شـده  اسـتفاده  كـادو  ةجعب ـ عنـوان  بـه  شكلات يي وغذا
ها سال هاي پلاستيكييبندبستهاز آنجا كه تجزية . است

-مصرف توسط زباله عنوان به كه يزمان وكشد طول مي

 يط ـيمحسـت يز خطـرات  شـود، يم ـ انداختـه  دور كننده
 شـتر يب كننـد  تلاش ديبا يبندبسته طراحان دارند، ياديز

 كـه  كنند يطراح ياگونه به را يكيپلاست يهايبندبسته
 مجـدد  ةاسـتفاد  قابـل  كنندهمصرف توسط ممكن حد تا

  .باشد
 ني ـا يهاداده ليتحل از حاصل يهاافتهي:  5 يةفرض
 نيا اما است، هيفرض نيا دييتأ عدم ةدهندنشان ،پژوهش

 كنندهمصرف يبرا يبندبسته اندازه كه ستين يمعن بدان
ــم  و ضيفــ .نــدارد او ديــخر در يريتــأث و ســتين مه

 اني ـب كـه  بودنـد  يپژوهشگران جمله از )1389(سلحشور
 كننـده مصـرف . دارد ريتأث ديخر بر اندازه تناسب كردند

 ني ـا و دارد تيمحـدود  يبنـد بسـته  شـكل  از استفاده در
 او ادراك بـر  يبنـد بسـته  شكل كه است يليدلا از يكي

 طـور  به. دارد ريتأث يبندبسته بودن استفاده قابل مورد در
 كــه باشــد ياگونــه بــه يبنــدبســته شــكل چنانچــه مثــال

 آشـپزخانه  نـت يكاب در آن دادن قرار يبرا كنندهمصرف
 منــزل نييتــز يبــرا آن از نتوانــد ايــ شــود مشــكل دچــار
 نيا اما ،نكند يردايخر را آن است ممكن كند، استفاده

 حـد  ني ـا تـا  يبنـد بسـته  ةانـداز  مورد در تواندينم لهأمس
  .باشد اثرگذار
ايـن اسـت كـه     ةكننـد ششـم بيـان   ةفرضي :6 يةفرض

مجدد بـودن   ةكننده در مورد قابل استفادادراك مصرف
بندي محصول بر تصميم خريد ناگهاني تأثير مثبـت  بسته

هــا، يافتــه در پــژوهش حاضــر نيــز طبــق. و مســتقيم دارد
كننده بـر تصـميم خريـد ناگهـاني تـأثير      ادراك مصرف

تـوان  ايـن فرضـيه را مـي    ةنتيج ـ. مثبت و معنـاداري دارد 
قصـد  كننـده  مصـرف  زمـاني كـه   اينگونه تبيين كرد كـه 

ــرده، در    ــب ك ــالايي توجــه او را جل ــدارد و ك ــد ن خري
، كنـد  هاستفاد بندي آن مجدداًصورتي كه بتواند از بسته

كننــده، وقتـي مصـرف  . ال دارد آن را بخــردبيشـتر احتم ـ 
بيند و قـادر اسـت   بندي محصول را قابل استفاده ميبسته

از آن براي تزئين منزل استفاده كند و يا آن را به عنـوان  
 تبعـات يكي از ظـروف آشـپزخانه بكـارگيرد بخشـي از     
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 از، )2013(ونـگ . شـود جبـران مـي  منفي خريد ناگهاني 
 ني ـا زي ـن او پـژوهش  جيتـا ن كه است يپژوهشگران جمله
 ايبه گونـه  بنابراين طراحان بايد. كنديم دييتأ را هيفرض

كـه   بنـدي اسـتفاده كننـد   از تركيب مناسب عناصر بسـته 
 از مجـدد  ةاسـتفاد  يتكننده در مورد قابلادراك مصرف

 50تـا   30بـا توجـه بـه ايـن كـه      . بندي شـكل گيـرد  بسته
افتـد،  ق مـي به صورت ناگهاني اتفا ،خريدها ةدرصد هم

ــگاه  ــديران فروش ــي م ــا م ــي مناســب   ه ــا طراح ــد ب توانن
ــدمان محصــولات، توجــه    ــورپردازي و چي فروشــگاه، ن

-ها جلب كنند و آنبنديكنندگان را به اين بستهمصرف

با توجه بـه  . ترغيب نمايندها را به خريد اين محصولات 
شـود  كنندگان نيز توصيه ميتأييد اين فرضيه، به مصرف

شـوند و بـراي   به رو مـي با محصولي جديد روزماني كه 
هـاي خـود   اولين بار قصد خريد آن را دارند، در ارزيابي

  .هاي زيست محيطي را هم درنظر داشته باشندجنبه
ــ ــق :7يةفرض ــهي طب ــاافت ــا يه ــژوهش، ني  ســطح پ

ــدرگ ــدهمصــرف يري ــر كنن ــخر ميتصــم ب ــان دي  يناگه
 بـدان  ني ـا. دارد يمعنادار و مثبت ريتأث كنندگانمصرف

 كننـده مصـرف  يذهن ـ يري ـدرگ هرچـه  كـه  اسـت  يمعن
ــه نســبت ــد،ي كــاهش يمحصــول ب  او يناگهــان ديــخر اب

 يابي ـارز يبـرا  را يكمتـر  زمـان  راي ـز ابـد؛ ييم ـ شيافزا
 اطلاعـات  ةهم ـ كسـب  يبـرا  و كنـد يم صرف محصول
 طراحـان  بـه . كنـد ينم ـ تلاش محصول مورد در موجود
 عمومـاً  كـه  يمحصـولات  يبـرا  شوديم هيتوص يبندبسته
 اسـت،  نييپا آنها نسبت به كنندهمصرف يذهن يريدرگ
 ايـن  بـا  ي كننـد بندبسته تيجذاب صرف را يشتريب ةنيهز
  .ة مجدد باشداستفاد قابلبندي  كه بسته كرديرو

 يذهن يريدرگ نييپا سطح يلگريتعد اثر :8يةفرض
 ةاســتفاد تي ـقابل مـورد  در كننـده مصـرف  بـاور  ريتـأث  در

 ي،ناگهـان  دي ـخر ميتصـم  بر محصول يبندبسته از مجدد
 يقيحق آقازاده،. گرفت قرار دييتأ مورد پژوهش نيا در

 پـژوهش  ني ـا بـا  مشـابه  يجينتا به زين) 1390(يميابراه و
 كننـده مصـرف  كـه  دهـد يم ـ نشان نيا و. اندافتهي دست

 وخـرد  بندي چيـزي را نمـي  صرفاً به خاطر جذابيت بسته
اگـر محصـول   . دارد وا يري ـدرگ سـطح  به گيبست ديخر

 يبـرا  يعن ـي(براي خريدار اهميت چنـداني نداشـته باشـد   
بررســي و كســب اطلاعــات نيــازي  بــه محصــول ديــخر

انجــام  يادتريــز احتمــال بــا را يناگهــان ديــخر ،)نباشــد
  . خواهد داد

  
  پژوهش يهاتيمحدود -5-2

بــا وجــود تــلاش زيــاد بــراي انجــام ايــن پــژوهش و 
ــل در    ــري كام ــارچوب نظ ــدوين چ ــد  ت ــا خري ــه ب رابط

 در دي ـبا كـه هـايي مواجـه شـديم    تيمحدودناگهاني، با 
  :داشت نظر در را آنها يآت يهاپژوهش انجام
 از محقق در طي پژوهش بـا عـدم كنتـرل بعضـي     -1

از جملــه در نظــر نگــرفتن تــأثير  :متغيرهــا رو بــه رو بــود
چيــدمان، تبليغــات، ابزارهــاي  ةنحــو(محــيط فروشــگاه 

بـر  ) ايحه و رفتـار كاركنـان فـروش   ترفيعي، موسيقي و ر
  .تصميم خريد ناگهاني

در  مـؤثر  يكي از عوامل ،در مورد خريد ناگهاني -2
انتخاب و ميزان خريد مشـتريان، تنهـا بـه خريـد رفـتن و      
ــتردگي      ــه گس ــه ب ــا توج ــه ب ــتان اســت ك ــنهاد دوس پيش

امـا پـس از   . متغيرهاي مورد بررسي در نظر گرفتـه نشـد  
بـا توجـه بـه مقـدار      ،گرفتـه  هاي صورتتجزيه و تحليل

يـا   مشـخص شـد كـه مؤلفـه     ،ضريب تعيين بدست آمده
هاي ديگري نيز وجود دارند كه ميزان تغيير خريـد  مؤلفه

  .كنندناگهاني را تبيين مي
در رويكردهــاي دوســتدار  هنجارهــاي اجتمــاعي -3

در ايــن  محــيط زيســت تأثيرگــذار اســت و ايــن مســأله 
 .پژوهش ناديده گرفته شد
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هــاي يــن پــژوهش در بــين خريــداران فروشــگاها -4
و بـه دليـل محـدوديت     شـد اي شهر شيراز انجـام  زنجيره
چـه بسـا كـه    . انجام نشدپژوهش در مناطق ديگر ، زماني

محقق  ،از كشور يتربا انجام پژوهش در مناطق گسترده
 .يافتتري دست ميبه نتايج بهتر و جامع
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