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Abstract: Sustainable marketing is one of the marketing innovations that 

flourished at the same time as environmental protection movements. The 

present study was conducted with the aim of investigating the effect of the 

consumer's perceived value of sustainable marketing characteristics (relative 

advantage, compatibility, complexity, testability) on the willingness to 

participate in the recycling of packaging containers. This research is based on 

practical purpose and in terms of data collection method, it is descriptive and 

survey of correlation type. The statistical population includes the customers of 

a number of fast-food restaurants in Isfahan, and using Cochran's formula, the 

sample size was estimated to be 384 people. In this research, an available 

sampling method was used to collect data from a researcher-made 

questionnaire, whose validity was confirmed by calculating convergent and 

divergent validity and its reliability through Cronbach's alpha index. In 

statistical analysis, a structural equation modeling approach and Smart-PLS 

software have been used. The results showed that relative advantage, 

complexity, and testability have a significant effect on the perceived value of the 

consumer, but compatibility does not have a significant effect on the perceived 

value of the consumer. Also, the perceived value of the consumer has a 

significant effect on the willingness to participate in the recycling of packaging 

containers. Relative advantage, complexity, and testability have a significant 

effect on the willingness to participate in packaging container recycling through 

the mediating role of consumer perceived value, but compatibility does not 

have a significant effect on the willingness to participate in packaging container 

recycling through the mediating role of consumer perceived value. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In today's world, "sustainability" is one of the most important concerns of many businesses, and it 

makes marketing experts and researchers investigate new and related goals (Padidar et al., 2022). 

Sustainable marketing accepts the limitations of the market and recognizes the necessity of 

changing regulations in the market mechanism. Instead of avoiding regulations, sustainable 

marketing cultivates a collective and united commitment to the necessary change in institutional 

settings and price signs for the benefit of sustainable development. From this point of view, 

sustainable marketing is a macro marketing concept that includes sustainable development 

thinking and requires a change in the real behavior of all people, including producers and 

consumers. In addition to macro marketing thinking, sustainable marketing emphasizes three 

ecological, social and economic issues (Saravanan et al., 2018). The concept of sustainability was 

noticed for the first time in the 13th century; But in recent times, it has been used more in 

environmental literature since the 70s (Kammerlander et al., 2015). On the other hand, today the 

role of perceived value is a very important element for consumers and marketers, and this is 

because value is considered one of the strongest forces in the market (Salehi Sadekiani et al., 

2019). Consumer value is perceived preferences and customer evaluation of product features, 

functional features and the results of its use, which facilitate the achievement of customer goals 

and conditions of use. The importance of perceived value has been considered in several works in 

recent years. Providing the best possible value to customers is undoubtedly an important issue for 

service companies in today's competitive market. Companies that have the ability to provide 

valuable products and services from the point of view of customers will gain an important 

competitive advantage (Khademi & Mirzaee, 2021). Limited studies have been conducted in the 

field of evaluation and participation of citizens in waste recycling. The role of participation in 

development is accepted as a self-evident principle. Because development must be done in the 

community and by human resources and cannot be realized in a vacuum. The purpose of this 

research is to investigate and identify the impact of sustainable marketing on the awareness and 

participation of food customers regarding the role and importance of waste segregation in urban 

waste management and their adherence to this issue. According to the stated content and the 

importance of the role of sustainable marketing in the desire to participate in packaging recycling, 

in the existing literature on organizational behavior, sufficient attention has not been paid to this 

relationship and the role of strengthening the perceived value of customers, and there is no 

coherent framework in relation to it. does not have. Therefore, in this research, we intend to 

examine and analyze the set of variables and their effects on each other based on the research 

model in our country. Therefore, the upcoming research seeks to answer the following main 

question: What effect will the consumer's perceived value of sustainable marketing features have 

on consumers' participation in recycling packaging containers?           

Theoretical framework 

Sustainable marketing is actually providing and guaranteeing sustainable products and services in 

society; In such a way that it has provided the conditions for the development and dissemination 

of new humanitarian and market-oriented innovations such as renewable energies, cars with 

natural fuel, organic foods, and humanitarian products in today's markets (Belz, 2016). Sustainable 

marketing is a macro marketing concept that includes sustainable development thinking and 

requires a change in the real behavior of all people, including producers and consumers. In addition 
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to macro marketing thinking, sustainable marketing emphasizes three ecological, social and 

economic issues (Safavi et al., 2021). The mission of sustainable marketing raises the values and 

vision of the company, its market, customers, products and services in the presence of the 

challenge of sustainability. The sustainable marketing mission can be an implicit element in the 

company's values, or it can be found in the company's documents, such as the company's mission 

or values statement. The company's sustainability statement and regulations will not have the 

slightest use unless they are integrated with the process of goal setting and development and 

implementation of solutions (Goworek, 2017).  

The concept of value is an important element in marketing. Marketing managers are encouraged 

to control strategies related to the value desired by the customer in order to promote and increase 

long-term success (Demirgunescedil, 2015). Customer perceived value is defined as the process 

of customer evaluation of what they paid for versus what they got (Rahi, 2016). Perceived value 

theory states that the success of service innovation is based on the specific value that consumers 

perceive in their participation in the service. Consumers mainly evaluate the value of services in 

terms of economic (e.g. price), functional (e.g. quality or performance), emotional (e.g. feelings 

and emotions) and social (e.g. concept) aspects. (Su et al., 2022). 

Waste management is one of the most important concerns of human societies. The ever-increasing 

volume of waste on the one hand and their variety and variety on the other hand add to the 

complexity of the conditions and how to collect and dispose of them. The vast advances in 

technology and science in various fields of chemistry, physics, medicine, etc. have caused the 

entry of hazardous wastes even in normal household wastes. Today, traditional waste collection 

and disposal systems are no longer effective and cannot prevent environmental pollution caused 

by chemical, microbial, radioactive, etc. wastes. Citizens' participation in city services is realized 

when city dwellers change from being individuals who only live in a place called city and become 

citizens. A citizen who meets all the above-mentioned points can achieve development 

participation. It means a partnership with an integrated, comprehensive, dynamic social process, 

correlated with motivation and involved in all stages of urban service development (Tavakoliniya 

et al., 2016). 

Methodology 

Because the results of this research can be used by businesses, it is a practical research. In terms 

of the collection method and the nature of the data, it is a quantitative and descriptive survey 

research. The statistical population of the research includes an unknown number of fast food 

customers in the city of Isfahan during a working day. The number of samples needed in this 

research was estimated to be 384 people using Cochran's formula, who were selected by available 

sampling method. The main tool of data collection is a researcher-made questionnaire that includes 

four general questions and 22 descriptive questions related to the research variables. This 

questionnaire is adapted from Petcheng et al.'s research (2014), Wang et al., (2018), Yuen et al. 

The formal, content and internal validity of the research questionnaire has been approved by 

experts.  

Discussion and Results 

Based on the information obtained from the data analysis of this research, all the values obtained 

for the average variance extracted are higher than at least 0.5, and as a result, the convergent 

validity can be confirmed. Also, the importance of the main diameter (the square root of the 
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average extracted variance) for each hidden variable is higher than the correlation of that variable 

with other reflective hidden variables in the model, and the value of the main diameter (the root 

of AVE) is more than the values of its row and column. Therefore, in this case, the divergent 

validity at the factor level is confirmed with the help of the Fornell-Larker matrix. According to 

the information obtained from the output of the software, in all indicators, the values of Cronbach's 

alpha coefficient and composite reliability are higher than at least 0.7, and as a result, the reliability 

of the constructs can be confirmed. Based on the results obtained from Smart PLS software, some 

path coefficients are positive and direct and others are negative and indirect, and it can be claimed 

that some independent variables have a positive effect on the final dependent variable of the 

research model and some have a negative effect. In this research, due to the development of the 

research hypotheses in a directional manner, the bootstrapping technique was carried out in a one-

way manner and the t-statistic values higher than 1.64 are accepted and indicate the significance 

of the hypotheses. In this way, it is concluded that the hypotheses with T-statistic values of 1.64, 

1.96, and 2.57 that those hypotheses are significant at the levels of 90, 95, and 99% and are 

confirmed. Another criterion for examining the fit of the structural model is the coefficient of 

determination, which shows the effect of the exogenous variable on the endogenous variable. In 

the present study, the coefficient of determination for the variable of customer perceived value is 

average and for the variable of willingness to participate in packaging recycling, it is vital.    

Conclusion 

The results of this research showed that relative advantage does not have a significant 

effect on the perceived value of fast food consumers, and therefore the first hypothesis of 

this research was not confirmed. According to the results, compatibility does not have a 

significant effect on the perceived value of fast food consumers. Therefore, the second 

research hypothesis is not confirmed. The results of the research showed that complexity 

has a significant effect on the perceived value of fast food consumers, so the third 

hypothesis of the research is confirmed. Testability has a significant effect on the 

perceived value of fast food consumers, so the fourth hypothesis of the research is 

confirmed. The results of the research showed that the perceived value of consumers has 

a significant effect on the desire to participate in the packaging recycling of fast food 

consumers. Therefore, the fifth research hypothesis was confirmed. Relative advantage 

has a significant effect on the willingness to participate in packaging recycling with a 

mediating role of the perceived value of fast food consumers. Therefore, the sixth research 

hypothesis is confirmed. Consistency has o significant effect on willingness to participate 

in packaging recycling with the mediating role of fast food consumers' perceived value. 

The results indicate that the seventh hypothesis of the research is not confirmed. 

Complexity has a significant effect on willingness to participate in packaging recycling 

with a mediating role of the perceived value of fast food consumers. Therefore, the eighth 

research hypothesis is confirmed. And finally, testability has a significant effect on the 

willingness to participate in packaging recycling with the mediating role of the perceived 

value of fast food consumers, and the ninth hypothesis of the research is confirmed.    
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 تیحما یهااست که همزمان با حرکت یابیحوزه بازار یهایاز نوآور یکی داریپا یابیبازار: یدهچک

ارزش ادراک شده مصرف کننده  ریتأث یشکوفا شد. پژوهش حاضر با هدف بررس ستیز طیاز مح

به  لی( بر تمایریپذآزمون ،یدگیچیپ ،یسازگار ،ینسب تی)مز داریپا یابیبازار یهایژگیاز و

و از  یپژوهش بر اساس هدف کاربرد نیاست. ا انجام شده یبندظروف بسته افتیبازر مشارکت د

شامل  ی. جامعه آمارباشدیم یاز نوع همبستگ یشیمایو پ یفتوصی ها،داده آوریجمع وهینظر ش

که با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه  باشدیاز فست فود شهر اصفهان م یتعداد انیمشتر

 هاداده یدر دسترس و جهت گردآور یرگیاز روش نمونه قیتحق نی. در ادیگرد ردآونفر بر 38۴

آن  ییایهمگرا و واگرا و پا ییآن با محاسبه روا روایی که شد استفاده ساخته محقق پرسشنامه از

 کردیاز رو ،یآمار لیو تحل هیقرار گرفت. در تجز دییکرونباخ مورد تأ یشاخص آلفا قیاز طر

 تینشان داد مز جیاستفاده شده است. نتا Smart-PLS افزارو نرم یساختار دلاتامع سازیمدل

 یمعنادار دارد اما سازگار ریثأکننده تشده مصرفبر ارزش ادراک یریپذو آزمون یدگیچیپ ،ینسب

کننده شده مصرف ارزش ادراک ،نیمعنادار ندارد. همچن ریثأکننده تشده مصرفبر ارزش ادراک

و  یدگیچیپ ،ینسب تیمعنادار دارد. مز ریثأت یبندظروف بسته افتیدر باز شارکته مب لیبر تما

ارزش  یانجینقش م قیاز طر یبندظروف بسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یریپذآزمون

ظروف  افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یمعنادار دارد اما سازگار ریثأکننده تشده مصرفادراک

 معنادار ندارد. ریثأکننده تشده مصرفارزش ادراک یانجینقش م قیطر از یبندبسته

 

ظروف  افتیارزش ادراک شده مصرف كننده، مشاركت در باز دار،یپا یابیبازار: دیواژگان كلی

 .یبندبسته
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و به ضرورت  کندیبازار را قبول م هاىتیمحدود داریپا ابىیبازار (.Padidar et al., 2022) و مرتبط بپردازند دیجد

به جاى دورى از مقررات، تعهد جمعى و متحدانه نسبت  داریپا ابىیبازار معترف است. بازار زمیمقررات در مکان ونىدگرگ

 ابىیبازار دگاه،ید نی. از ادهدیپرورش م داریرا به نفع توسعه پا متىیهاى قنهادى و نشانه ماتیبه دگرگونى لازم در تنظ

 ،در رفتار واقعى همه افراد رییتغ ازمندین ورا در بر دارد  داریتوسعه پا فکرکلان است که ت ابىیمفهوم بازار کی داریپا

بر سه مسئله بوم شناختى،  داریپا ابىیکلان، بازار ابىیو مصرف کنندگان است. علاوه بر تفکر بازار دکنندگانیشامل تول

  (.Saravanan et al., 2018) کندیم دیتأکاجتماعى و اقتصادى 

بکنند در استفاده  طىیمح ستیاجتماعى و ز تیفیبه ک توانندیمصرف کنندگان م ههاى مهمى کاز کمک ارىیبس

بوم  ارهاىیمع داری. مصرف پاشودیاجتناب از آن جمع م ای دیدر خر ریتأخ ایبردن،  نیاز محصول، نگهدارى و از ب

 شناختى بوم –اجتماعى  تمشکلا کر نظر دارد. اشترارا د دیاستفاده و رفتار پس از خر د،یشناختى و اجتماعى در خر

 یبرا یدیهاى مهم جدفرصت تواندیو م کندیفراهم م دارىیپا ابىیرا براى بازار نهزمی کنندگان مصرف هاىخواسته و

 داریو توسعه پا یداریاهداف پا یدر راستا یابیاز بازار وهیش نیا (.Pogrebova et al., 2017) اوردیها به وجود بسازمان

 یاثرگذار  ،داریپا یابیبازار یهایاز نوآور یکی. آوردیسازمان به همراه م یرا برا داریپا یرقابت تیمز تیکه در نها باشدیم

 یهابه استفاده از روش و علاقمند کردن مصرف کننده ستیز طیحس احترام به مح جادیبر رفتار مصرف کننده و ا

 تیریمد ندیگرفتن شهروندان در فرآ شارکتبه م نیاست و همچن ستیز طیاز مح تیو حما افتیقابل باز یبسته بند

های روش نیترو اقتصادی نیاز کاراتر یکیبه عنوان  گریکدیپسماندها از  کیتفک ایو  دیکاهش تول قیپسماند از طر

پسماند شهری،  تیریبه مد کردیرو نیا تی. در موفقردیگیصورت م ایغلب کشورهای دنکه امروزه در ا باشدمی یپردازش

 دارند.   رگذارییتأث اریشهروندان نقش بس

 لادییم 7۰از دهه  شتریب ریاما در دوران اخ ؛مورد توجه قرار گرفت لادییم 13بار در قرن  نیبرای اول دارییمفهوم پا

ه امروز ،گرید یاز سو (.Kammerlander et al., 2015) تفاده قرار گرفته استمورد اس ستیز طیمح اتیبه بعد در ادب

باشد و این بدان دلیل است کنندگان و بازاریابان میعنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرفشده بهنقش ارزش ادراک

ارزش مصرف  (.Salehi Sadekiani et al., 2019) شودترین نیروها در بازار محسوب میعنوان یکی از قویکه ارزش به

حاصل از استفاده  جهای عملکردی و نتایهای محصول، ویژگیکننده ترجیحات درک شده و ارزیابی مشتری از ویژگی

اهمیت ارزش درک شده در آثار متعددی  .نمایدآن است که دستیابی به اهداف مشتری و شرایط استفاده را تسهیل می

شک امری مهم برای ت. ارائه بهترین ارزش ممکن به مشتریان، بیتوجه قرار گرفته اس های اخیر مورددر طول سال

آوردن محصولات و خدمات هایی که توانایی فراهمباشد. شرکتدر بازار رقابتی کنونی می وجودهای خدماتی مبنگاه

  (.Khademi & Mirzaee, 2021) به مزیت رقابتی مهمی دست خواهند یافت ،ارزشمند از نظر مشتریان را دارا باشند

 تیبوده و با توجه به اهم یابیبازار شدر حوزه پژوه ریاز مباحث داغ دوران اخ یکی یابیدر بازار دارییکاربرد مفهوم پا

از معضلات و مشکلات  یکینموده است.  تیرا به سمت خود هدا نیمحقق یکرده است، توجه برخ دایکه پ یروزافزون

 ریآن است. مواد زائد جامد، محصول اجتناب ناپذ یو اصول حیصح تیری، موضوع پسماند و مدزامرو یشهرها یاساس

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 یطیمح ستیمعضلات ز نیتراز مهم یکیمختلف  یهاتیفیو ک تیدر کم عاتیضا نیانواع ا دیولروزمره انسان و ت یزندگ

 هیتهتا با  را بر آن داشته یشهر زانیرو برنامه رانیو توسعه شهرها، مد تیروز افزون جمع شیعصر حاضر است. افزا

شهروندان گام بردارند.  اجاتیو احت ازهایشهرها و با توجه به ن یدر جهت توسعه منطق یو اصول یعلم یهابرنامه

ها نقش ها و برنامهطرح یو اجرا یشهر طیبهبود بهداشت مح نهیشهروندان به عنوان صاحبان و مالکان شهر در زم

آن را با مشکل مواجه  یرا متوقف و اجرا یاگونه طرح و برنامههرآنها  یو همراه یدارند و عدم همکار یاکننده نییتع

 یبهداشت تیاز مبدأ و بهبود وضع کیدر امر تفک هانهیکاهش هز یراهکارها برا نیازکارامدتر یکیمواد  افتیاز. بکندیم

 دیابتدا با یلخواهد شد. و ریو مسئولانه شهروندان امکان پذ یست که تنها با مشارکت جدا هاشهر یطیمح ستیو ز

 افتیباز یهابرنامه یو نحوه اجرا زانیاز م یمشخص گردد و آگاه نهیزم نیمشارکت شهروندان در ا یهایژگیو و طیشرا

 مهم است.  اریبس

ارکت در توسعه انجام شده است. نقش مش یزباله مطالعات محدود افتیو مشارکت شهروندان در باز یابیارز نهیزم در

انجام  یانسان بعدر صحنه جامعه و اجتماع و توسط منا یستیتوسعه با رایشده است. ز رفتهیپذ یهیاصل بد کیبه عنوان 

و  یدر آگاه ردایپا یابیبازار ریتأث زانیم ییو شناسا یپژوهش، بررس نی. هدف از استیو در خلاء قابل تحقق ن ردیگ

آنها به  یبندیپا زانیو م یشهر یپسماندها تیریزباله در مد کیتفک تیاز نقش و اهم ییمواد غذا انیمشارکت مشتر

 ،یبندبسته افتیباز به مشارکت در لیدر تما داریپا یابینقش بازار تیشده و اهم انیمسأله است. با توجه به مطالب ب نیا

 در داخل ان،یشده مشترارزش ادراک یکنندگتیارتباط و نقش تقو نیبه  ا یتوجه کاف ،یموجود رفتار سازمان اتیدر ادب

 یا بررستا ب میپژوهش قصد دار نیدر ا ،در رابطه با آن وجود ندارد. لذا یکشور صورت نگرفته و چارچوب منسجم

و  هیتجز و مورد یمهم را بررس نیبر اساس مدل پژوهش در کشورمان ا گریکدیآنان بر  راتیو تأث رهایمجموعه متغ

باشد: ارزش ادراک شده مصرف کننده یم ریز یبه پرسش اصلدنبال پاسخ رو به شیپژوهش پ ،نی. بنابرامیقرار ده لیتحل

  خواهد داشت؟ یبندبسته ظروف افتیکنندگان در بازدر مشارکت مصرف یریچه تاث داریپا یابیبازار یهایژگیاز و

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

   ۱داریپا یابیبازار

که شرایط  یابه گونه ؛دمات پایدار در جامعه استکننده محصولات و خپایدار به واقع تأمین و تضمین بازاریابی

های با سوخت های تجدیدشدنی، ماشینبشردوستانه و بازارگرای جدیدی مانند انرژی یهاتوسعه و انتشار نوآوری

 ابىیبازار (.Belz, 2016را فراهم آورده است )امروز  رهایمحصولات بشر دوستانه در بازاو گرا، غذاهای ارگانیک، طبیعت

 ،افراد در رفتار واقعى همه رییتغ ازمندین ورا در بر دارد  داریکلان است که تفکر توسعه پا ابىیمفهوم بازار کی داریپا

 ،یبوم شناخت بر سه مسئله داریپا ابىیکلان، بازار ابىیکنندگان است. علاوه بر تفکر بازارکنندگان و مصرفدیشامل تول

                                                 
1 Sustainable Marketing 
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  (.Safavi et al., 2021) کندیم دیاجتماعى و اقتصادى تأک

محصولات و خدمات را در حضور چالش  ان،یها و چشم انداز شرکت، بازار آن، مشترارزش دار،یپا ابىیبازار تیمأمور

 ،در اسناد شرکت ایباشد  تهاى شرکعنصر ضمنى در ارزش کی تواندیم داریپا ابىیبازار تی. مأمورکندیمطرح م دارىیپا

اى نخواهند استفاده نیترها کوچکنامه نییشرکت و آ دارىیپا هیانیشد. بآمده با ،هاارزش هیانیب ایشرکت  تیمانند مأمور

 کی داری،یپا (.Goworek, 2017) شده باشند کپارچهیگذارى و توسعه و اجراو راهکارها هدف ندیبا فرا نکهیداشت مگر ا

بشری است.  شرفتیدر پ دییهدف کل کی داریپا شرفتیپ جادیبشری است و ا هایتیبرای فعال فزونمهم و روزا ازین

 شرفتیپ ندیو همزمان در فرآ یرا بطور کل یطیتصادی و محاق ،یمنظری است که موضوعات اجتماع دار،یپا شرفتیپ

 شیب دکنندگانیشده است و تول پراکنده دیو تول یطراح ،یشامل مهندس هانهیاز زم ارییدر بس داریی. پاردیگینشانه م

مام و سالم و در ت منیا دیبندی بامحصولات و بسته. هستند دارییی موضوع پاشدن درباره ریدر حال درگ شیاز پ

ای )استفاده از آب، مصرف انرژی، استفاده از مواد خام، ورود هر نوع ماده یکیاز لحاظ اکولوژ دیخود با یهای زندگچرخه

باشند؛ خدمات  یخوب طیو مواردی مانند بو و سرو صدا سالم و در شرا نیبه زم هیانرژی، نشر به هوا، تخل نتشاربه خاک، ا

به طور مداوم  ستیز طیناسازگار با مح یو محصولات فرع عاتیسالم باشند. ضا یکیو از لحاظ اکولوژ منیا دیبا زین

 تیمز) داریپا یابیبازار یژگیمطالعه به چهار و نیدر ا(. Shariat et al., 2012) شوندیم افتیباز ایکاهش داده، حذف و 

 افتیبر مشارکت مصرف کنندگان در باز یریچشمگ ریکه هر کدام تأث (یریپذآزمون ،یدگیچیپ ،یسازگار ،ینسب

 .شودیدارند پرداخته م یبندبسته

  ۱ینسب تیمز

کنندگان، به مصرف ییمواد غذا لیتحو یهامرتبط با بسته داریپا یابیکه خدمات بازار دهدیم حیتوض ینسب تیمز

 افتیباز رقابلیغ یهادر حال رشد است، بسته نیآنلا دیهستند. همانطور که خر نیگزیتا چه حد بهتر از خدمات جا

استفاده  ییگران باشد. توانا اریبس تواندیها مبا آن داشتنهستند که سر و کار  یادیز یبندبسته عاتیشامل ضا معمولاً

مصرف  ستیز طیحفاظت از مح یازهاین کند،یرا حذف م یبندبسته عاتیضا دیتول افت،یقابل باز یهااز بستهمجدد 

 (.Arnaud, 2017) دهدیم شیمصرف کنندگان افزا یرا برا یو اجتماع یو ارزش اقتصاد ،کندیکنندگان را برآورده م

. شودیساخته م ییماندن مواد غذا منیاز ا نانیبهتر، با اطم یاغلب از مواد کاربرد افتیقابل باز یندبسته ب ن،یعلاوه بر ا

 ,.Hao et al) ها شودآن یو کاربرد یعاطف یمصرف کنندگان را مطمئن سازد و منجر به سودمند تواندیم جهیدرنت

2019.)  

  ۲یسازگار

 یازهایگذشته و ن اتیها، تجربارزش ،یبا سبک زندگ داریپا یابیاشاره دارد که خدمات بازار یابه درجه یسازگار

                                                 
1 Relative Advantage 

2 Compatibility 
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مصرف  ابد،ییگسترش م یطیمح ستیز یهاهمانطور که آموزش (.Rogers, 2010) کنندگان سازگار استمصرف

خدمات مثبت  جهیو در نت کنندیخود تمرکز م یردهاها و دستاوآرمان ها،شرفتیپ ،یذهن یهاآلدهیکنندگان فعال بر ا

 یندهایفرآ تیدارند که ارزش و اهم لیافراد تما نیا (.Kammerlander et al., 2015) کنندیرا دنبال م داریپا یابیبازار

که  شودیامر موجب م نیدهند و ا قیخود تطب یها و استانداردهارا با ارزش افتیقابل باز یهایبنداستفاده از بسته

 ,.Chen et al) سبز و سالم داشته باشند یزندگ طیمح کی جادیا یزباله برا افتیبه اثرات مثبت رفتار باز یشتریب جهتو

 کند. یفراهم م انیمشتر یرا برا یو احساس یارزش اجتماع داریپا یابیدهد که خدمات بازار یامر نشان م  نیا (.2019

  ۱یدگیچیپ

. باشدی( میدگیچیسهولت استفاده ادراک شده )عدم پ ،داریپا یابیخدمات بازار رشیعامل در مدل پذ نیاول 

استفاده  یندهایمشارکت در فرآ یها براآن ییراهنما یبرا اردیپا یابیاز خدمات بازار انیسهولت درک مشتر ،یدگیچیپ

 یکیزیتلاش ف ازمندین ستمیفرد معتقد است استفاده از س که یاکند. درجهیم فیرا توص افتیقابل باز یهایبنداز بسته

 دارند یدکنندگیتهدافراد کمتر جنبه  یکه استفاده از آنها آسان است برا یخدمات ،. در واقعباشدیم چیه ایکم  یو ذهن

(Khodayari et al., 2013.) خاص در درک،  ستمیس کیاشاره دارد که  یکاربر از حد یابیبه ارز ،سهولت استفاده

 زهیادراک شده نشان دهنده انگ یکه سودمند یخواهد بود؛ در حال ازینیب یو روح یسماز تلاش ج یاندازو راه یریادگی

استفاده ادراک شده مربوط  یراحت .است ستمیس کی( استفاده از رملموسی)پاداش ملموس و غ جیبا تمرکز بر نتا یرونیب

 کندیم لیمطلوب را تسه جینتا به دنی( است که رسندیخوشا ستمیس تجربه) ندیبا پرداختن به فرآ یدرون زهیبه انگ

(Celli, 2011.) است که مصرف کننده بسته  نیمستلزم ا افتیقابل باز یهایبندز بستهاستفاده ا یندهایمشارکت در فرآ

باعث شده است مصرف  هک (Lee et al., 2017) مشخص قرار دهد یبازه زمان کیشده خرده فروش با  نییرا در نقطه تع

نقش از  رییکنندگان، تغمصرف دگاهیشوند. از د لیتبد وستهیپ یخرده فروش ندیدر فرآ یدیگره کل کیکننده به 

 شودیاست و باعث م شتریب یهانهیو  صرف هز شتریمستلزم تلاش ب «گسترده ابیارز»به  «خدمات کنندگانافتیدر»

  (.Xie et al., 2019) باشد دهیچیدشوار و پ ممکن است ذاتاً داریپا یابیاحساس کنند که مشارکت در خدمات بازار

  ۲یریپذآزمون

را قبل از مشارکت  داریپا یابیخدمات بازار یبه راحت توانندیم انیکه تا چه حد مشتر دهدیم حیتوض یریپذآزمون

 مت،یاستفاده از مواد گران ق لیبه دل دار،یپس از رشد در توسعه پا (.Lee et al., 2017) امتحان کنند ای شیآزما یرسم

اضافه شده بسته را  متیق دیکنندگان باو مصرف افتی شیافزا یریشمگر چبه طو افتیقابل باز عیسر یهابسته متیق

کنندگان ممکن ، مصرفباشد یشتریب نهیو هز یشامل زمان، انرژ شیاگر آزما (.Stål & Jansson, 2017) پرداخت کنند

                                                 
1 Complexity 

2 Observability 
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 (. Miao et al., 2018)کاهش دهند  شتریرا ب داریپا یابیمشارکت در خدمات بازار یخود برا لیاست تما

  ۱یشده مشتر ارزش ادراک

مرتبط با ارزش  یهایتا استراتژ شوندیم قیتشو یابیبازار رانیاست. مد یابیعنصر مهم در بازار کیارزش  مفهوم

ارزش  (.Demirgunescedil, 2015) بلندمدت کنترل کنند تیموفق شیرا به منظور ارتقا و افزا یمشتر لهیمطلوب به وس

 اندکرده فیکرده در مقابل آنچه که بدست آورده است، تعر داختاز آنچه پر یمشتر یابیارز ندیرا فرا یادراک شده مشتر

(Rahi, 2016.) محصولات و خدمات  یارزش افزوده برا جادیا یسازمان برا کی یهاتیها و قابلییبه توانا یارزش مشتر

مختلف رفتار مصرف کننده مانند انتخاب محصول،  یهاحوزه نییاشاره دارد. ارزش در تب انشیارائه شده به مشتر

شود یدر نظر گرفته م دهیچیو پ یوجه چند یمهم است و به عنوان ساختار اریبس دیو تکرار بازد دیخدمات، قصد خر

و  یتک بعد یریگاندازه قیارزش از طر رایخاص است، ز نهیزم کی نیمتفاوت است. ا گرید یبه مشتر یکه از مشتر

توجه به نقطه نظرات مختلف درباره درخصوص (. Deneke, 2015) شده است یسازو مفهوم فیتعر یچند بعد اسیمق

ارزش  نکه،ی. اول امیهست یمهم ارزش مشتر یژگیارزش ادراک شده، شاهد دو و یکل فیتعار لیارزش ادراک شده و تحل

درک شده،  انیاست. دوم، آن است که توسط مشتر یو فرد یسازمان یهااز مصرف محصول و ارزش زیادراک شده متما

به  یابیارز ایارزش ادراک شده به عنوان قضاوت  ،یکند. در حالت کل نییتع ینیآن را به صورت ع اندتویمو فروشنده ن

 هانهیهز ایارتباط، و ضررها  ایمحصول، خدمت  کیبدست آمده از  یایمزا نیب سهیکه از مقا باشدیم یمشتر لهیوس

است که مصرف  یارزش خاص هیبر پا ینوآور دماتخ تیکند که موفقیم انیارزش ادراک شده ب هی. نظرشودیم نیمع

به عنوان ) یارزش خدمات را از نظر اقتصاد کنندگان عمدتاً کنند. مصرفیکنندگان در مشارکت خود در خدمات درک م

 یو اجتماع (جاناتیبه عنوان مثال، احساس و ه) ی، احساسعملکرد( ای تیفیبه عنوان مثال ک) ی، کاربرد(متیمثال ق

  (.Su et al., 2022) دهندینشان م وان مثال، مفهوم خود(عن هب)

 ۲ یبندبسته افتیمشاركت در باز

 میپسماند و پساب تقس یآن را به دو دستة کل توانیکه م شودیم دیتول یزائدات مختلف روزمره بشر، یزندگ در

از  میمستق ریغ ای میاز فاضلاب( را که به طور مستق ری)به غ یعیهر نوع مادة جامد، گاز و ما ،یبند میتقس نیکرد. در ا

 یهاو فاضلاب گرددیگروه پسماندها، محسوب م جزء , شودیم یتلق ئدکننده، زا دیانسان حاصل شده و از نظر تول تیفعال

غذا  یبنداز بسته یهدف اصل (.Harryani, 2017; Razavian et al., 2014) ردیگیها، قرار مدر دسته پساب ز،ین یدیتول

پسماند به عنوان  تیریمد (.Hao et al., 2019) است ستیز طیرساندن به مح بیاجتناب از آس افت،یدر ظروف قابل باز

سو و تنوع و گوناگون  کیروزافزون حجم پسماندها از  شی. افزاباشدیمطرح م یجوامع بشر یهادغدغه نیتراز مهم یکی

و علوم  یآورگسترده فن یهاشرفتی. پدیافزایها مو دفع آن یو نحوه جمع آور طیشرا یدگیچیبر پ گرید یها از سوآن

                                                 
1 Consumer Attitudes 

2 Recyclable Epress Package 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 یدر داخل پسماندها یخطرناک حت یهاو ...... باعث ورود انواع پسماند یپزشک ک،یزیف ،یمیشمختلف  یهانهیدر زم

از  تواندیپسماندها جوابگو نبوده و نم یو دفع سنت یآورجمع یهاستمیس گریشده است. امروزه د یخانگ یعاد

مشارکت  .کند یریگجلو ...و ویاکت ویراد ،یبوکریم ،ییمایش یاز انواع پسماندها یناش یطیمح ستیز یهایآلودگ

به نام شهر  یاز حالت فردی که صرفاً در مکان نانیکه شهرنش ابدییتحقق م یشهروندان در امور خدمات شهری زمان

شده  تیموارد ذکر شده فوق در مورد او رعا یگردند. شهروندی که تمام لیو به شهروند تبد ندیدرآ کنندیم یزندگ

همبسته با  ا،یجامع، پو کپارچه،ی یاجتماع ندیبا فرا یمشارکت یعنی .ابدیای دست توسعه ارکتبه مش تواندیم ،باشد

  (.Tavakoliniya et al., 2016) مراحل توسعه خدمات شهری یدر تمام ریو درگ زهیانگ

 پیشینه تحقیق

با استفاده مطالعه  نیارائه نمودند. ا داریپا یابیتحت عنوان عوامل مؤثر بر بازار ی( پژوهش1۴۰1و همکاران ) داریپد

 ،یفیبخش ک جی. بر اساس نتاه استدی( انجام گردی)معادلات ساختار ی( و کم  ادی)روش داده بن یفیک قیروش تحق از

عوامل  دار،یپا یابیشامل بازار یمحور دهیشدند: پد یدسته بند ریبه صورت ز ادیبنروش داده  یشبکه اصل 6ها در لفهؤم

گر شامل عوامل مداخله وس،یشامل اصول کنفوس یانهیعوامل زم ،یو اجتماع یاقتصاد ،یطیمح ستیشامل ابعاد ز یعل 

 یمشتر یوفادار ،یمشتر تیشامل رضا امدهایو پ یرفاه مشتر شیو افزا یمشتر تیو تورم، راهبردها شامل حما میتحر

است. عوامل  رگذاریثأت یمحور دهیبر پد ینشان داد که عوامل عل   یبخش کم   جینتا ،نیبهبود عملکرد شرکت. همچن و

 گذارندیم ریثأت امدهایبر راهبردها و راهبردها بر پ یمحور دهی. پدرگذارندیثأبر راهبردها تگر و عوامل مداخله یانهیزم

(Padidar et al., 2022.) 

مصرف کننده  تیو حما داریپا یابیبازار ختهیآم ریثأت زانیم یبا عنوان بررس ی( پژوهش1۴۰۰و همکاران ) یصفو

و کارشناسان آن  داریپا یهامصرف کنندگان کسب وکار یند. جامعه آماراهارائه نمود داریتوسعه کسب و کار پا یبرا

 داریمثبت دارد. محصول پا ریثأت دارینده و توسعه کسب وکار پابر رفتار مصرف کن داریپا متینشان داد ق جینتا اند.بوده

 بر رفتار مصرف کننده و توسعه کسب و داریپا عیوزمثبت دارد. ت ریثأت داریبر رفتار مصرف کننده و توسعه کسب وکار پا

 Safavi) مثبت دارد ریثأت داریبر رفتار مصرف کننده و توسعه کسب وکار پا داریپا عیزمثبت دارد و تو ریثأت داریکار پا

et al., 2021). 

 زیدرک شده و تما تیدرک شده، ارزش درک شده، رضا تیفیک ریتأث یبا عنوان بررس ی( پژوهش1399) ییمصطفا

پژوهش نشان داد که اعتماد به برند بر روابط  جیاعتماد به برند ارائه نمود. نتا یانجیبرند با نقش م یادراک شده بر وفادار

برند و  یاعتماد برند و وفادار نیروابط مثبت ب ن،ی. بنابراگذارندیم یانجیم ریبه برند تأث یو وفادار یادراکات مشتر نیب

 راتی. تأثگذاردیم ریتأث یبر وفادار میتر، اعتماد به طور مستق. به طور خاصشودیم دییأبرند ت یو وفادار یادراکات مشتر

 .(Mostafayi, 2020) دهدیروابط مدل را نشان م نیتریقو ،یادراکات بر وفادار میرمستقیو غ میمستق

 تیریشهروندان برای مشارکت در مد زشیثر بر انگؤعوامل م لیبا عنوان تحل ی( پژوهش1396و همکاران ) اینیتوکل



 

 
 

 
  ۱۴۰۲ ر، بها۲۱-۴۷، صفحه وم، شماره اولس، سال مطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 
32 

 طیشرا غات،یشهروندان، تبل زشیآموزش و انگ ری،یپذتیچون مسئولهم ینشان داد که عوامل جیپسماند ارائه نمودند. نتا

 .(Tavakoliniya et al., 2016) مثبت و معناداری دارند ریتأث یردمهای مو مقررات بر جلب مشارکت نیو امکانات و قوان

. با توجه اندانجام دادهها از مبداء زباله کیبا عنوان مشارکت مردم در طرح تفک ی( پژوهش139۴و همکاران ) انیرضو

درصد از افراد مشارکت دارند و  7۰از مبدأ ، کیگفت در طرح تفک توانیم یپژوهش، به طور کل نیحاصل از ا جیبه نتا

طرح را  نیبه مشارکت در ا لیدرصد از افراد هم تما 1۰۰. استن و آموزش گرا مایصدا وس قیمشارکت از طر نیشتریب

 یطیمح ستیو ز یاجتماع ،یطرح از نظر اقتصاد نیا یدرصد بوده و اثر بخش 9۰طرح  نیا یرگذاریتأث زانیدارند، م

 .(Razavian et al., 2014) را به همراه دارد یادیبالا بوده و اثرات مثبت ز اریبس

مواد  نیآنلا یاز خرده فروش یشواهد داریپا یابیو مصرف بازار یبا عنوان نوآور ی( پژوهش۲۰۲۲و همکاران ) 1سو

 ،یخدمات نوآور ،یانتشار نوآور یژگیکه پنج و اندهدیرس جهینت نیمطالعه به ا نی. در ااندانجام دادهسرد  یارهیزنج ییغذا

بر مشارکت  یریچشمگ ریثأهر کدام ت (یریو مشاهده پذ یریپذآزمون ،یدگیچیپ ،یسازگار ،ینسب تیمز) داریپا یابیبازار

 یهامصرف کننده، واسطه تیارزش درک شده و رضا ،دارند. در ضمن عیسر یبندبسته افتیکنندگان در بازمصرف

 . (Su et al., 2022) شوندیمحسوب م عیسر یهابسته افتیمشارکت مصرف کنندگان در باز جیترو یبرا یثرؤم

 یاز قصد رفتار یمشتر تیخدمات، ارزش ادراک شده و رضا تیفیبا عنوان ک ی( پژوهش۲۰۲۰همکاران ) و ۲تانسر

که  یدارد، در حال یمشتر تیبر رضا یمثبت ریخدمات تأث تیفیکه ک دهدینشان م جیند. نتااهارائه نمود در رستوران

 یشناسییبایاز ز ریغ یابعاد ن،یدارد. علاوه بر ا یمشتر یربر اهداف رفتا یمثبت ریثتأ یو ارزش ادراک شده مشتر تیرضا

بر ارزش  یمثبت ریو به موقع بودن امکانات تأث یخدمات، راحت تیفیکه ک یدارند، در حال ینقش مثبت یمشتر تیدر رضا

 .(Tuncer et al., 2020) ادراک شده دارند

مثبت بر روابط  لیمد و تما ت،یمد، محبوب یهاشهرت شبکه یهایژگی( نشان دادند که و۲۰19و همکاران ) 3وانی

. روابط شودیم افتی یمشتر ژهیو ارزش و یاجتماع یروابط اقتصاد نیب یرابطه مثبت ،نی. همچنگذاردیم ریتأث یفرد

 Yuen) شودیمتفاوت توسط علاقه به برند متأثر م یاعممد و رابطه برون اجت یهاشهرت شبکه دکنندهییصفات تأ نیب

et al., 2020.) 

ند. اهدر مبدأ ارائه نمود یهای آلزباله کیارتقای رفتارهای تفک یبا عنوان بررس ی( پژوهش۲۰15و همکاران ) ۴بنراد

 کیتفک یسنت هایسمیکه مکان دندیرس جهینت نینموده و به ا یزباله در مبدأ را بررس کیتفک هایسمیانواع مکان آنها

 %36وری تا داوطلبانه اعمال شود، بهره سمیکه مکان یو هنگام شودیم یهای آلبازده جداسازی زباله %19زباله منجر به 

طوری که سازوکار به ؛دهدیم شیافزا شتریاقتصادی رفتار جداسازی زباله را ب قیتشو هایزمی. اما مکاندابییم شیافزا

وری (، با بهرهرونداناز شه دیشده، و سازکار و کسب و کار تجاری )خر %51وری تا بهره شیپاداش اقتصادی موجب افزا

                                                 
1 Su 

2 Tanser 

3 Yuen 

4 Boonrod 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 (.Boonrod et al., 2015) باشدیمشاهده شده م سمیمکان نیبهتر 58%

آوری ( در جمعی) بخش دولت یمحل رانیاثر مداخله مد یای تحت عنوان بررس( در مقاله۲۰1۴و همکاران ) 1کل

در  یمداخلات بخش دولت لیو تحل هی، با تجزیهای زمانپسماند خانوار: مطالعه موردی با استفاده از مدلسازی سری

که مشارکت  یمعن نیبد ؛سابق شهروندان دارد ملکردعبر روی  یمداخله اثر منف نیکه ا افتندیآوری پسماند درجمع

 (.Cole et al., 2014) ابدییمداخلات کاهش م نیشهروندان در اثر ا

 مدل مفهومی پژوهش

دلیل اهمیتی  رود و بهشمار مفیدر حوزة پژوهش بازاریابی، کاربرد مفهوم پایداری یکی از مباحث داغ دوران اخیر به

که دارد، توجه برخی محققان را به سمت خود جلفب کفرده اسفت. پایداری نوعی نگرش بلندمدت در زمینة توسعة 

در  .شوداما در بیشتر مواقع مفهوم پایداری در ارتباط با محیط خلاصه می ؛تها براساس اصول اخلاقی اساستراتژی

در حال حاضر  (.Fakour Thaghieh & Sadeghi, 2015) گیردبرمی صورتی که ابعاد اقتصفادی و اجتماعی را نیز در

اند. استفاده مجدد از پسماند از مبدأ قرار داده دیاجتناب و کاهش تول یخود را بر رو یزیرجهان برنامه یتمام کشورها

 یحداکثر افتیاست. باز یبعد تیدر اولو زین گردندیبه چرخه مصرف باز م اًمجدد یاندک راتییجامد که با تغ یهاپسماند

غذا، قابل  یمثل پسماندها شده دیتول یهااز زباله یاریبس. قرار دارند یدر رده بعد یانرژ دیو تول افتیمواد قابل باز

هم مدت  گرید یو بعض شوندینم هیتجز کیو پلاست شهیش اننداز آنها م یهستند؛ اما برخ عتیبازگشت به چرخه طب

زباله  یهاجهان جزء برنامه یاز کشورها یاریکه بس یاز مسائل یکیبرگردند.  عتیتا به چرخه طب کشدیطول م یادیز

 دشدهیتول یهامنجر به سلامت کالا ،یاصول بهداشت تیکار علاوه بر رعا نیزباله از مبدأ است. ا کیاند، تفکخود قرار داده

ارزش ادراک شده  نیارتباط ب میمطرح در ترس یهااز مدل یکی (.Razavian et al., 2014) شودیهم م یافتیاز مواد باز

( ۲۰۲۲مدل سو و همکاران  ) ،یبندظروف بسته افتیبه مشارکت در باز داریپا یابیبازار یهایژگیمصرف کننده از و

 ارائه شده است. قی، مدل تحق1. در نمودار کندیم یبررس کپارچهی یتیارتباطات را به صورت کل نیاست که ا

 

 

 

 

 

 

 (Sourc: By author) (۲۰۲۲ه از مدل سو و همکاران ). مدل پژوهش برگرفت۱نمودار

                                                 
1 Cole 

یابی پایدار بازار هایویژگی  

مزیت نسبی -  

پذیریمقایسه-  

پیچیدگی-  

پذیریآزمایش-  

شده ارزش ادراک

 مشتری

تمایل به مشارکت در بازیافت 

بندیبسته  
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 روش پژوهش

به مشارکت  داریپا یابیبازار یهایژگیارزش ادراک شده مصرف کننده از و ریتأث یپژوهش حاضر قصد دارد به بررس

 یپژوهش ،ردیبگ وکارها قرارمورد استفاده کسب تواندیآن م جیکه نتا لیدل نیبپردازد. به ا یبندظروف بسته افتیدر باز

پژوهش  ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ یفیو توص یکم یپژوهش ها،دهدا تیو ماه یاز نظر روش گردآوراست.  یکاربرد

. تعداد نمونه باشدیبه تعداد نامعلوم م یروز کار کی یسطح شهر اصفهان در ط یفودهافست انیاز مشتر یشامل تعداد

در دسترس  یریگکه به روش نمونه د،ینفر  برآورد گرد 38۴ه از فرمول کوکران، پژوهش با استفاد نیدر ا ازیمورد ن

سؤال  ۲۲و  یپرسشنامه محقق ساخته است که شامل چهار سوال عموم ،هاداده یگردآور یاند. ابزار اصلانتخاب شده

و همکاران،  ۲وانگ ،(1۴۲۰و همکاران ) 1پرسشنامه از پژوهش پتچنگ نی. اباشدیپژوهش م یرهایمرتبط با متغ یفیتوص

پژوهش را  یهامؤلفه کرتیل فیط لهی( اقتباس شده که به وس۲۰19) ۴مار( و کو۲۰۲۰و همکاران ) 3وئنی ،(۲۰18)

 متخصصان قرار گرفته است.  دییپرسشنامه پژوهش مورد تأ یو درون ییمحتوا ،یصور یی. رواسنجدیم

 های پژوهشیافته

  تشریح شده است. 1 شماره در جدول این پژوهش ارینمونه آم یشناخت تیجمع یهایژگیو

 (Sourc: By author) آماری نمونه جمعیت شناختی هایویژگی. ۱جدول 

 فراوانی هر طبقه  متغیر

 جنسیت
 درصد 58 زن

 درصد ۴۲ مرد

 سن

 درصد 19 سال ۲۰زیر 

 درصد ۲9 سال ۲۰-3۰

 درصد ۲۴ درصد 31-۴۰

 درصد 19 درصد ۴1-5۰

 درصد 9 سال 5۰الای ب

 تحصیلات
 درصد ۲8 کاردانی  و کمتر

 درصد ۴8 کارشناسی

                                                 
1 Petschnig 

2 Wang 

3 Yuen 

4 Kumar 
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 درصد ۲۴ کارشناسی  ارشد و بالاتر

 وضعیت تأهل
 درصد 55 مجرد

 درصد ۴5 متاهل

 

 همگرا ییروا

 نیا ی. حداقل مقدار قابل قبول براشودیاستفاده م 1استخراج شده انسیوار نیانگیاز م ،همگرا ییروا یبررس جهت

 .دهدیپژوهش را نشان م نیا یرهایمتغ یبدست آمده برا جی، نتا1است. جدول  5/۰مقدار برابر با 

 (Sourc: By author) . نتایج بررسی روایی همگرا۱جدول 

 AVE ساختار
 6۴/۰ مزیت نسبی

 7۴/۰ سازگاری

 67/۰ پیچیدگی

 71/۰ پذیریآزمون

 69/۰ ک شده مصرف کنندهادراارزش 

 78/۰ بندیل به مشارکت در بازیافت بستهتمای

 

لاتر از حداقل استخراج شده با انسیوار نیانگیم یبه دست آمده برا ریمقاد هیبر اساس اطلاعات به دست آمده، کل

 .قرار داد دییهمگرا را مورد تأ ییروا توانیم جهیبوده و در نت 5/۰

 واگرا ییروا یبررس

پنهان  ریمتغ یرهایپذافتراق مشاهده زانیرا در م یانعکاس یریمدل اندازه گ کی ییتوانا ،ییواگرا ای یصیتشخ ییروا

کر  لا -رنلآزمون فو ییروا نیسنجش ا یهااز روش یکی. سنجدیموجود در مدل م یرهایمشاهده پذ ریآن مدل با سا

 مشاهده نیدر ب را یشتریب یپراکندگ دیپنهان، با یرهایمتغ ریبا سا سهیپنهان در مقا ریمتغ کی اریمع نیاست و طبق ا

بدست  جیتان ۲دارد. جدول  ییبالا یصیتشخ ییپنهان مد نظر روا ریخودش داشته باشد، تا بتوان گفت متغ یرهایپذ

 .دهدیپژوهش را نشان م نیا یرهایمتغ یآمده برا

 (Sourc: By author) شاخص فورنل لاكر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگرا .۲جدول 

 6 5 ۴ 3 ۲ ۱ متغیر فردی

      8۲1/۰ مزیت نسبی 1

     811/۰ 3۰9/۰ سازگاری ۲

    8۰۰/۰ 1۲9/۰ 5۰۲/۰ پیچیدگی 3

                                                 
1 Average Variance Extracted 
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   788/۰ 35۰/۰ 367/۰ ۴1۲/۰ پذیریآزمون ۴

  8۴۰/۰ 5۴6/۰ 8۴1/۰ ۴1۲/۰ ۲۰3/۰ ک شده مصرف کنندهادراارزش  5

 79۰/۰ ۴۲9/۰ ۲59/۰ ۴18/۰ 3۰9/۰ 5۲3/۰ بندیتمایل به مشارکت در بازیافت بسته 6

 

 انسیدوم متوسط وار شهی)ر یقطر اصل ریمقاد یعنی ؛باشندیها کاملا ً از هم جدا مکه سازه دهدینشان م ۲جدول 

 شتریموجود در مدل ب یپنهان انعکاس یرهایمتغ ریبا سا ریآن متغ یپنهان از همبستگ ریهر متغ یاستخراج شده( برا

باشد؛ لذا در این حالت روایی به سطر و ستون خود می ربوطبیشتر از مقادیر م (AVE)جذر  است و مقدار در قطر اصلی

 گردد.لارکر تأیید می -واگرا در سطح عامل به کمک ماتریس فورنل

 هاسازه ییایپا یبررس

قابل قبول  . حداقل مقدارشودیاستفاده م یبیترک ییایکرونباخ  و پا یها از دو شاخص آلفاسازه ییایپا یبررس جهت

پژوهش نشان داده  نیا یرهایمتغ یبدست آمده برا جینتا 3است. در جدول  7/۰هر دو شاخص ذکر شده برابر با  یبرا

 شده است.

 (Sourc: By author) ها. نتایج بررسی پایایی سازه3جدول

 پایایی تركیبی آلفای كرونباخ ساختار

 7۰1/۰ 79۰/۰ مزیت نسبی 

 7۴1/۰ 93۲/۰ سازگاری 

 7۲۲/۰ 8۲1/۰ پیچیدگی 

 758/۰ 9۴5/۰ پذیری آزمون

 9۲3/۰ 7۴8/۰ ک شده مصرف کننده ادراارزش 

 8۲9/۰ 7۴5/۰ بندیتمایل به مشارکت در بازیافت بسته

 

 ییایکرونباخ و پا یآلفا بیضر ریها، مقادشاخص هینرم افزار، در کل یبر اساس اطلاعات به دست آمده از خروج

 .قرار داد دییها را مورد تأسازه ییایپا توانیم جهیبوده و در نت 7/۰ز حداقل بالاتر ا یبیترک

 یمدل ساختار برازش

مورد نظر است. در بخش  ریمس بیضرا یو بررس ریمس بیضرا یمعنادار یدو بخش بررس یساختار یآزمون الگو در

 96/1شاخص برابر با  نیا یدار قابل قبول براشود. حداقل مقیاستفاده م t آزمون جیاز نتا ریمس بیضرا یمعنادار یبررس

دار یمعن ریمس بیتوان گفت که ضریباشد، م 96/1از  تربالا یمورد بررس یرهایدر مس t اگر مقدار قتیاست. در حق

تا  -1 نیب یعدد قتیکه در حق ریمس بیمقدار و شدت ضر یبررس ر،یمس بیدار بودن ضر یباشد. در صورت معنیم

 .باشدیم+ است مد نظر 1

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 ریمس بیضرا یبررس

باشد، ارتباط از نوع  ۰تا  -1 نیب ریمس بیشود. اگر مقدار ضریسه بازه مطرح م ریمس بیضرا یبخش بررس در

 بیمحاسبه ضرا یاست. برا میارتباط مثبت و مستق ،+ باشد1تا  ۰ نیو اگر ب ،باشد، ارتباط از نوع مستقل ۰اگر  ،معکوس

 یبارها بیاجرا شد که مشخص شد ضرا   PLSنرم افزار درها و سوالات پژوهش سازه یمامت یحاو یمدل کل ،یبار عامل

دوباره  یاجرا شد. با اجرا ها مدل مجدداًسوال نیبا حذف ا ،نی(. بنابرا1باشد )نمودار یکمتر م 3/۰سوال  از  ۲یعامل

بخش در  نیا جی(. نتا۲)نمودار ستیت نبه حذف سوالا یازین گریدشدند و  3/۰ یبالا بیضرا یسوالات دارا یمدل تمام

 .نشان داده شده است ۲و  1نمودار 

 
 (Sourc: By author) الاتؤقبل از حذف س هاهیگو یو بار عامل ریمس بیضرا یبررس جی. نتا۱نمودار 
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 (Sourc: By author) الاتؤبعد از حذف س هاهیگو یو بار عامل ریمس بیضرا یبررس جی. نتا۲نمودار 

 میمستق ریو غ یمنف گرید یو برخ میو مستق مثبت ریمس بیضرا ی، برخ1به دست آمده در نمودار  جیاساس نتابر 

 ریتأث یت و برخمثب ریتأث یمدل پژوهش ییوابسته نها ریمستقل بر متغ یرهایاز متغ یادعا کرد که برخ توانیبوده و م

 .دارند یمنف

 ریمس بیضرا یمعنا دار یبررس

 بیدار ضرایمعن یباشد. جهت بررسیم تیحائز اهم زین ریمس بیضرا یدار یمعن ر،یمس بیضرا یبر بررس علاوه

 بخش در نمودار نیا جی. نتاگرددیاستفاده م 1نگیبوت استرپ کیو با استفاده از تکن )value-t (یآماره ت یاز خروج ریمس

 .نشان داده شده است  3 شماره

                                                 
1 Bootstrapping 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 (Sourc: By author) ریمس بیاضر یمعنادار یبررس جی. نتا3نمودار 

طرفه   کیت به صور نگیبوت استرپ کیدار، تکنپژوهش به صورت جهت اتیپژوهش به علت توسعه فرض نیدر ا

 بیترت نیاست. به ا اتیفرض یو نشان دهنده معنادارا باشدیمورد قبول م 6۴/1بالاتر از  یآماره ت ریانجام گرفته و مقاد

 99و  95 ،9۰در سطوح  اتیکه آن فرض شودیم یریگ جهینت 57/۲و  96/1، 6۴/1 یاره تآم ریبا مقاد اتیفرض یبرا

 .گردندیم دییو تأ باشندیدرصد معنادار م

  ۱(2R) نییتع بیضر اریمع

زا زا بر متغیر درونثیر متغیر برونأباشد که نشان از تبرای بررسی برازش مدل ساختاری، ضریب تعیین می گرید اریمع

گذارد و متغیر زا متغیری است که بر یک متغیر دیگر اثر میور از متغیر برونمنظ(. Davari & Rezazadeh, 2012)دارد 

 یملاک برا ریبه عنوان مقاد 67/۰و  33/۰، 19/۰شود. سه مقدار درونزا متغیری است که توسط متغیر دیگر تبیین می

 نیا یرهایمتغ یبدست آمده برا جینتا ۴ شماره در جدول (.Chin, 1998) شودیدر نظر گرفته م یمتوسط و قو ف،یضع

 پژوهش نشان داده شده است.

 

 

                                                 
1 R Squares 
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 (Sourc: By author) . ضرایب تعیین۴جدول 

 نتیجه 2Rمقدار  متغیر

 متوسط 389/۰ کنندهشده مصرفارزش ادراک

 ویق 599/۰ بندیتمایل به مشارکت در بازیافت بسته

 

ه مشارکت ب لیتما ریمتغ یمتوسط و برا یشده مشتر ارزش ادراک ریمتغ یبرا نییتع بیدر پژوهش حاضر مقدار ضر

 .باشدیم یقو ،یبندبسته افتیدر باز

  2Qاریمع

( 1975) ۲زری( و گ197۴) 1توسط استون ،کندها را مشخص میها و عاملکنندگی مدلبینیمعیار که توان پیش این

بینی ضعیف، را به عنوان قدرت پیش 35/۰و  15/۰، ۰۲/۰ ری( مقاد۲۰۰9و همکاران ) 3ده است و هنسلرمعرفی ش

پژوهش را نشان  نیا یرهایمتغ یآمده برا دستب جینتا 5اند. جدول متوسط و قوی متغیرهای برونزا معرفی نموده

 .دهدیم

 2Q (Sourc: By author). معیار 5جدول

 نتیجه 2Qمقدار  متغیر

 ضعیف ۰39/۰ کنندهشده مصرفارزش ادراک

 متوسط 19/۰ بندیتمایل به مشارکت در بازیافت بسته

 

 ریمتغ یرابدر حد متوسط و  یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیتما ریمتغ یدر پژوهش حاضر شاخص فوق برا

 .باشدیکننده متوسط مشده مصرف ارزش ادراک

 یبرازش مدل كل یبررس

 6دوم میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده شهیو ر 5برازش ییکوی، دو شاخص ن۴برازش مدل کلی بررسی برای

 برای برازش مدل انتقاداتی وجود دارد GOFاست. با توجه به اینکه در خصوص مناسب بودن شاخص  دهیگرد یمعرف

(Henseler & Fassott, 2010) کنندنمی شنهادو محققان استفاده از این سنجه را پی (Hair et al., 2017)  و از طرفی

لذا در تحقیق حاضر مقدار شاخص مذبور محاسبه  .شودنمیگزارش  Smart-PLSافزار مقدار این شاخص در خروجی نرم

 گردد.نشده و ارائه نمی

                                                 
1 Stone 

2 Geisse 

3 Henseler 

4 Model Fit 

5 Goodness of Fit (GOF) 

6 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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  پژوهش یهاهیفرض یبررس

 .پژوهش پرداخته شد یهاهیفرض یبه بررس ،یو مدل کل یمدل ساختار ،یریگاندازه یهابرازش مدل یپس از بررس 

معنادار دارد. براساس نتایج بدست  رید تأثکنندگان فست فوبر ارزش اداراک شده مصرف ینسب تی: مزاول هیفرض

بر ارزش  ینسب تیمز ریدر مس (t) مقدار آماره دهدینشان م جینتا ،یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ یآمده در بررس

بر ارزش  ینسب تیدرصد مز 95 نانیکه در سطح اطم کرد انیب نیچن توانیم .باشدیم96/1از  کوچکتراداراک شده 

اول  هیدارد و فرضن ریدایمثبت و معن ریثأبر ارزش اداراک شده ت ینسب تیمز ،نیدارد. بنابرانمعنادار  ریثأتاداراک شده 

 .ردیگیمنقرار  دییأپژوهش مورد ت

معنادار دارد. براساس نتایج بدست  ریکنندگان فست فود تأثبر ارزش اداراک شده مصرف ی: سازگاردوم هیفرض

بر ارزش  یسازگار ریدر مس (t) مقدار آماره دهد،ینشان م جینتا یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ یآمده در بررس

بر ارزش اداراک  یدرصد سازگار 95 نانیدر سطح اطم هکرد ک انیب نیچن توانیم .باشدیم96/1شده کمتر از اداراک 

 دییأدوم پژوهش مورد ت هیی ندارد و فرضمعنادار ریثأبر ارزش اداراک شده ت یسازگار ،نیمعنادار ندارد. بنابرا ریثأشده ت

 .ردیگیقرار نم

معنادار دارد. براساس نتایج بدست  ریکنندگان فست فود تأثبر ارزش اداراک شده مصرف یدگیچی: پسوم هیفرض

بر ارزش  یدگیچیپ ریدر مس (t) مقدار آماره دهد،ینشان م جینتا یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ یآمده در بررس

بر ارزش اداراک  یدگیچیدرصد پ 95 نانیدر سطح اطم کهکرد  انیب نیچن توانیم باشد،یم96/1اک شده بزرگتر از ادار

به دست آمده برای دو سازه برابر  ریمس بیمقدار ضر ۲شماره  شکل جیبا توجه به  نتا ،نیمعنادار دارد. همچن ریثأشده ت

 ردعکس و معنادار دا ریثأبر ارزش اداراک شده ت یدگیچیپ تیمز ،نیاست. بنابرا یمقدار منف نیو ا باشدیم -7۰۰/۰با 

 .ردیگیقرار م دییأسوم پژوهش مورد ت هیو فرض

معنادار دارد. براساس نتایج  ریکنندگان فست فود تأثبر ارزش اداراک شده مصرف یریپذ: آزمونچهارم هیفرض

بر  یریپذآزمون ریدر مس (t) مقدار آماره دهدینشان م جینتا ،یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ یبدست آمده در بررس

بر  یریپذدرصد آزمون 95 نانیکرد که در سطح اطم انیب نیچن توانیم باشد،یم96/1ارزش اداراک شده بزرگتر از 

دو به دست آمده برای  ریمس بیمقدار ضر ۲ شکل جیبا توجه به  نتا ،نیمعنادار دارد. همچن ریثأارزش اداراک شده ت

و معنادار  میمستق ریثأبر ارزش اداراک شده ت یریپذآزمون ،نیمقدار مثبت است. بنابرا نیو ا باشدیم 69۰/۰سازه برابر با 

 .ردیگیقرار م دییأچهارم پژوهش مورد ت هیدارد و فرض

گان فست کنندمصرف یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیکنندگان بر تماشده مصرف: ارزش ادراکپنجم هیفرض

 دهدینشان م جینتا ،یو مدل ساختار یریمدل اندازه گ یمعنادار دارد. براساس نتایج بدست آمده در بررس ریفود تأث

بزرگتر از  یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیکنندگان بر تماشده مصرفارزش ادراک ریدر مس (t) مقدار آماره

به  لیکنندگان بر تماشده مصرفدرصد ارزش ادراک 95 نانیسطح اطمکرد که در  انیب نیچن توانیم باشد،یم96/1
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 هبه دست آمد ریمس بیمقدار ضر ۲شکل  جیبا توجه به  نتا ،نیمعنادار دارد. همچن ریثأت یبندبسته افتیمشارکت در باز

به  لیکنندگان بر تماشده مصرف ارزش ادراک ،نیمقدار مثبت است. بنابرا نیو ا باشدیم 333/۰برای دو سازه برابر با 

 .ردیگیقرار م دییأپنجم پژوهش مورد ت هیو معنادار دارد و فرض میمستق ریثأت یبندبسته افتیمشارکت در باز

 گریانجیم رینقش متغ یبررس

کار به گرید ری دو متغ انیدر رابطه م ری متغ کی یانجیم ریتأث یمعنادار یپژوهش از آزمون سوبل که برا نیا در

شدن  شتریکه در صورت ب دیآیدست مبه 1رابطه  قیاز طر Z-valueمقدار  کیاستفاده شد. در آزمون سوبل،  ،رودیم

 .کرد دییرا تأ ری  متغ کی یانجیم ریبودن تأث معناداردرصد  95 نانیدر سطح اطم توانی، م96/1مقدار از نیا

𝑧        :۱رابطه  − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎×𝑏

√(𝑏2×𝑠𝑎
2)+(𝑎2×𝑠𝑏

2)

 

و وابسته،  یانجیم ری متغ انیم ریمس بیمقدار ضر b ،یانجیمستقل و م ری متغ انیم ریمس بیمقدار ضر aرابطه  نیدر ا

aS و  یانجیمستقل و م ری متغ انیم ریاستاندارد مربوط به مس یخطاbS ری متغ انیم ریاستاندارد مربوط به مس یخطا 

  (VAF) انسیاز آماره  شمول وار یانجیم ریمتغ قیاز طر میمستق ریشدت اثر غ نییتع یو وابسته است. برا یانجیم

 ریثأبودن ت تریباشد نشان از قو ترکینزد 1مقدار به  نیو هرچه ا کندیم اریرا اخت 1و  ۰ نیب یستفاده شد که مقدارا

 .دیآیبدست م ۲ ابطهاز ر VAF. سنجدیمدر اثر کل را  میرمستقیمقدار نسبت اثر غ نیا ،دارد. در واقع یانجیم ریمتغ

 = VAF          :۲رابطه 
(𝑎∗𝑏)

(𝑎∗𝑏)+𝑐
 

و وابسته  یانجیم ری متغ انیم ریمس بیمقدار ضر b ،یانجیمستقل و م ری متغ انیم ریمس بیمقدار ضر aرابطه،  نیدر ا

 .مستقل و وابسته است ری متغ انیم ریمس بیمقدار ضر cو 

ارزش اداراک شده  یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما ینسب تی: مزششم هیفرض

شده است که به  ۰۴۴/5حاصل از آزمون سوبل برابر با  z-value مقدار .معنادار دارد ریکنندگان  فست فود تأثمصرف

ارزش ادراک شده  یانجیم ری متغ ریدرصد، تأث 95 نانیگفت در سطح اطم توانیم 96/1بودن از مقدار  شتریب لیدل

 VAF ارمقد ،نیمعنادار است. همچن یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیو  تما ینسب تیمز انیم ةدر رابط یمشتر

 میمستق ریغ قیاز طر یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما ینسب تیدرصد اثر مز 36 نی، بنابرا36/۰ با برابر است

 .شودیم نییکننده تبشده مصرفراکارزش اد یانجیم ریو منغ

ارزش اداراک شده  یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما ی: سازگارهفتم هیفرض

 لیشده است که به دل 8۰6/۰حاصل از آزمون سوبل برابر با  z-value مقدار .معنادار دارد ریکنندگان فست فود تأثمصرف

 یارزش ادراک شده مشتر یانجیم ری متغ ریدرصد، تأث 95 نانیگفت در سطح اطم توانیم 96/1کمتر بودن از مقدار 

 دییأپژوهش ت نیا مهفت هی. پس فرضستیمعنادار ن یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیو  تما یسازگار انیم ةدر رابط

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 .گرددینم

ارزش اداراک شده  یانجیقش مبا ن یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یدگیچی: پهشتم هیفرض

 لیشده است که به دل 179/3حاصل از آزمون سوبل برابر با  z-value مقدارد. معنادار دار ریکنندگان فست فود تأثمصرف

 یارزش ادراک شده مشتر یانجیم ری متغ ریدرصد، تأث 95 نانیگفت در سطح اطم توانیم 96/1بودن از مقدار  شتریب

برابر است  VAF مقدار ،نیمعنادار است. همچن یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیو  تما یدگیچیپ انیم ةدر رابط

 ریغتو م میمستق ریغ قیاز طر یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یدگیچیدرصد اثر پ ۴5 نی، بنابرا۴5/۰

 .شودیم نییکننده تبشده مصرفارزش ادراک یانجیم

ارزش اداراک شده  یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیر تماب یریپذ: آزموننهم هیفرض

شده است که به  ۰6۲/۴حاصل از آزمون سوبل برابر با  z-value مقدار. معنادار دارد ریکنندگان  فست فود تأثمصرف

ارزش ادراک شده  یجانیم ری متغ ریدرصد، تأث 95 نانیگفت در سطح اطم توانیم 96/1بودن از مقدار  شتریب لیدل

 VAF قدارم ،نیمعنادار است. همچن یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیو  تما یریپذآزمون انیم ةدر رابط یمشتر

 میمستق ریغ قیاز طر یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یریپذدرصد اثر آزمون ۴۲ نی، بنابرا۴۲/۰برابر است 

 .شودیم نییکننده تبده مصرفشارزش ادراک یانجیم ریو منغ

 بحث و نتیجه گیری

 دیمصرف کننده به خر قیو تشو زهیانگ جادیعلاوه بر ا ،داریپا یابیبازار یعنی ،یابیبازار نیبا توجه به نقش فلسفه نو

آن  یداریو پا ستیز طیاثرگذران بر جامعه در جهت حفظ مح بیو ترغ ستیز طیمصرف کننده به حفظ مح قیدر تشو

نشان  یاجتماع یهانهاد یدرصدد است تا با همکار داریپا یابیراست. بازا نیفلسفه نو نیاز اهداف ا ندهیآ یهانسل یبرا

 بیو ترغ قیآن تشو یهااز راه یکیدانند و یمسئول م ستیز طیها خود را در قبال جامعه و محدهد که سازمان

و خود  ندااست که آنان به بازار عرضه نموده یصولاتحم یندبمواد بسته یابیها و بازپسماند تیریکنندگان به مدمصرف

 .باشند میسه افتیمواد قابل باز یریگدر بکار زین

پسماند  تیریپسماند است. مشارکت در مد تیریهای مدمتداول دستگاه هاییژگیاز و یکیمشارکت شهروندان  جلب

امر در  نیا امدهاییاست به نحوی که اثرات و پافراد جامعه برای مشارکت  رییپذتیدر سطح کلان مستلزم مسئول

 یبستگ یمشارکت مردم زانیپسماند به م تیریمد ستمیس تیپسماند مشهود باشد. امروزه موفق تیریمد سازینهیبه

 هیمنظور کل نیباشند. به همیپسماند م تیریمد ستمیس تیبرای موفق یشهروندان به عنوان عنصر اصل ،نیدارد. بنابرا

در برنامه  ستیبایم گردندیپسماند م تیریمشارکت مردم در امر مد شیکه سبب افزا ییو راهکارها یزشیعوامل انگ

 .گنجانده شود سماندپ تیریمد

دارد و لذا نمعنادار  ریکنندگان فست فود تأثبر ارزش اداراک شده مصرف ینسب تیپژوهش نشان داد مز نیا جینتا

. باشدیمن(  همراستا ۲۰۲۲پژوهش سو و همکاران ) جیبا نتا جهینت نیگرفت. ان قرار دییپژوهش مورد تأ نیاول ا هیفرض
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دوم  هیفرض نیمعنادار ندارد. بنابرا ریفست فود تأث ندگانکنبر ارزش اداراک شده مصرف یحاصله سازگار جیطبق نتا

 جی. نتاباشدی( همراستا نم1396و همکاران ) اینیپژوهش توکل جیبا نتا جینتا نی. اردیگیقرار نم دییپژوهش مورد تأ

سوم  هیرضف نیمعنادار دارد، بنابرا ریکنندگان  فست فود تأثبر ارزش اداراک شده مصرف یدگیچیپژوهش نشان داد پ

بر  یریپذ. آزمونباشدی( همراستا م۲۰۲۲پژوهش با پژوهش سو و همکاران ) جی. نتاردیگیقرار م دییپژوهش مورد تأ

. ردیگیقرار م دییأچهارم پژوهش مورد ت هیفرض نیمعنادار دارد، بنابرا ریکنندگان فست فود تأثارزش اداراک شده مصرف

شده  پژوهش نشان داد ارزش ادراک جی. نتاباشدی( همسو م۲۰۲۰همکاران ) وپژوهش تانسرو  جیحاصله با نتا جینتا

 ،نیمعنادار دارد. بنابرا ریفست فود تأثکنندگان مصرف یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیکنندگان بر تمامصرف

( مطابقت دارد. 1399و همکاران ) ییپژوهش مصطفا جیپژوهش با نتا جیقرار گرفت. نتا دییأپنجم پژوهش مورد ت هیفرض

کنندگان فست فود ارزش اداراک شده مصرف یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما ینسب تیمز

حاصل از پژوهش سو  جیپژوهش با نتا جی. نتاردیگیقرار م دییأششم پژوهش مورد ت هیفرض ،نیدارد. بنابرا معنادار ریتأث

ارزش اداراک  یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما ی( مطابقت دارد. سازگار۲۰۲۲و همکاران )

. باشدیهفتم پژوهش م هینبودن فرض دییأاز مورد ت یحاک جیمعنادار ندارد. نتا ریکنندگان فست فود تأثشده مصرف

. باشدی( همراستا نم139۴) انو همکار انی( و رضو1396و همکاران ) اینیحاصل از پژوهش توکل جهیحاصله با نت جهینت

کنندگان فست فود ارزش اداراک شده مصرف یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یدگیچیپ

حاصل از پژوهش سو  جیپژوهش با نتا جی. نتاردیگیقرار م دییأهشتم پژوهش مورد ت هیفرض ،نیمعنادار دارد. بنابرا ریتأث

 یانجیبا نقش م یبندبسته افتیبه مشارکت در باز لیبر تما یریپذآزمون ،تیدارد. و در نها بقت( مطا۲۰۲۲و همکاران )

 جی. نتاردیگیقرار م دییأنهم پژوهش مورد ت هیمعنادار دارد و فرض ریکنندگان فست فود تأثارزش اداراک شده مصرف

 .باشدی( همسو م۲۰۲۰پژوهش تانسرو و همکاران ) جیحاصله با نتا

 یكاربرد یشنهادهایپ

  شود:ذیل ارائه می شنهادیپ قیحاصله از تحق جینتا یراستا در

زباله  کینگاه به پسماند به صورت  رییتغ پسماند و تیریمد یبرا اتیو عمل هاوهیش نینظر گرفتن بهتر در •

مراکز  سیسأت ازمندین ستیز طیمح بیعیکامل و ب تیری. مدشودیکه وارد بازار م یابالقوه ییدارا کیبه 

 یامنطقه ای یدر سطح مل یکیکترونال یهاو دفع زباله افتیباز ،یسازرهیذخ ات،یانتقال، عمل ،یجمع آور

 یهازهیانگ یستیعملکرد بهتر، با یاقدامات را فراهم کنند و برا نیا دیبا یذارقانونگ یها. انجمنباشدیم

از منابع درآمد زا است.  یکیجود دارد که پسماند  زین دگاهید نیحال ا نیوجود داشته باشد. با ا یکاف

قابل مصرف  یها را به کالاهازباله نیدارند که ا ییهاخود را به شرکت یهاشهرها اکنون فرصت فروش زباله

و  دیمحل تول ایدهنده، کارخانه  لیزباله از جمله مواد تشک دیتول تیاز ماه یدبا ی. شهردارکنندیم لیتبد

 .آن آگاه باشند زانیم

http://msds.iauzah.ac.ir/
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 لیتقل یبرا یطیمح ستیهای زست. آموزشاجامعه  یاز ارکان مهم بالا بردن سطح آگاه یکیآموزش  •

و  زانیرمناسب امری مهم و دشوار است. برنامه افتیزائد و بازمواد  کیمواد زائد و فراتر از آن تفک دیتول

 کنندیم دایدرازمدت نمود پ رد یطیمح ستیهای زباور باشند که ثمرات آموزش نیبر ا یدامور با انیمتول

 .خواهد بود تیاهم با اریمسئله بس نیو ا

 شود.انجام  (افتیاستفاده مجدد، باز د،ی)کاهش تول داریتوسعه نگرش مصرف پا •

اهداف و  انیپسماندها و ب تیریدر مورد طرح مد یهای عمومبرنامه و جشن در مکان نار،یدادن سم بیترت •

و جلب مشارکت  تیهای عضوو ارائه فرم افتیو اقتصادی باز یطیمح ستیز ،یبهداشت تیاهم انیب

 .از جمله راهکارهای موفق در جلب مشارکت مردم باشد تواندیم نیمخاطب

مشارکت مردم در  شیافزا هاینهیبه صورت مستمر زم تواندیم یهای عمومرسانه قیاز طر ینرسااطلاع •

 .پسماندهای جامد شهری را فراهم آورد تیریمد ندیفرا

 ضروری است. از مبداء کیطرح تفک یاقتصادی و اجتماع ،یطیمح ستینشان دادن اثرات مثبت ز •

 گردد.پیشنهاد می کنندگان فعالها و مصرفم به خانوادهو متنوع تر و منظ شتریتشویقی ب یهاارائه بسته •

 ضروری است. سنی در حال رشد مانند کودکان و دانش آموزان یهاآموزش به گروه •

 نویسندگان مشاركت

 اند.داشته مشارکت پژوهش این در برابر سهم نسبت به نویسندگان تمام

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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