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)بخش پایانی(

اطلاعات مربوط به پرسشنامه با توجه به متغیرهای پژوهش به شرح ذیل می باشد:

جدول 2: متغیرها، معیارها و ارزش معیار سؤالات پرسشنامه

ارزش معیار هاتعداد سؤالات )معیار ها(متغیر ها
5۱،۲،۳،۴،5طرح و گرافیک

۳۱،۲،۳،۴،5اندازه 
۳۱،۲،۳،۴،5اطلاعات محصول
۳۱،۲،۳،۴،5فن آوری محصول

۴۱،۲،۳،۴،5فشار زمانی
۴۱،۲،۳،۴،5سطح درگیری
6۱،۲،۳،۴،5تصمیم به خرید

روایی ابزار تحقیق:
روایي از واژه روا به معناي جایز و درست گرفته شده و روایي به 
معني صحیح و درست بودن است )خاکي،۱۳80،۲88(. مفهوم 
اعتبار یا روائي به این سؤال پاسخ مي دهد که ابزار اندازه گیري تا 

چه حدي خصیصه مورد نظر را مي سنجد. 

حاضر  تحقیق  در  )سرمد،بازرگان،حجازي،۱۳8۴،۱70(. 
براساس  پرسشنامه  سؤالات  تحقیق،  ابزار  روایی  تعیین  جهت 
از  و  تعیین شده  تحقیق  ادبیات  بررسی  پژوهش،  تحلیل  مدل 
استادان  تأیید  به  سپس  و  شده  استفاده  استاندارد  پرسشنامه 

راهنما و مشاور و کارشناسان رسیده است.
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پایایی ابزار تحقیق:
ابزاری که مورد  ابزار تحقیق، معروفترین  پایایی  برای سنجش 
آلفای کرونباخ  قرار می گیرد میزان  پژوهشگران  اکثر  استفاده 
مربوط به پرسش های های موجود در پرسشنامه و یک آلفای 
افزار  نرم  توسط  معیار  این  است،که  گردآوری  ابزار  برای  کلی 
آلفای  محاسبه  باشد.برای  محاسبه می  قابل  راحتی  به   SPSS

کرونباخ از فرمول زیر استفاده می شود:
 

برای بررسی پایایی، محقق تعداد140 )تعداد پرسشنامه هایی 
از جمع آوری  اید( پرسشنامه را توزیع و پس  که توزیع کرده 
با  کرونباخ  آلفای  ضریب  محاسبه  به  اقدام  پرسشنامه(،   130(
استفاده از نرم افزار  SPSSبرای پرسشنامه مورد نظر نمود که 
نتایج به تفکیک هر یک از متغیر ها به شرح جدول 1ـ3 حاصل 

گردید.

جدول3: پایایی ابزار اندازه گیری

برابر  پرسشنامه  سؤالات  مجموعه  جهت  آزمون  پایایی  میزان 
887. درصد محاسبه شد که با توجه به میزان نوسانات آلفای 
از 70 درصد  بیشتر  و عدد  بوده  تا یک  بین صفر  کرونباخ که 
که  گفت  توان  می  باشد،  می  پایایی  از  مطلوبی  سطح  بیانگر 
سؤالات پرسشنامه به میزان قابل قبولی توانسته موضوع مورد 
قابل  و  خوب  پایایی  از  تحقیق  لذا  کند.  گیری  اندازه  را  بحث 

قبولی برخوردار بوده است.
جامعه آماری:

جامعه آماري را مي توان این گونه تعریف نمود: »جامعه آماري 
عبارت است از کلیه عناصر و افرادي که در مقیاس جغرافیایي 
مشخص )جهاني یا منطقه اي( داراي یک یا چند صفات مشترک 

هستند.« )حافظ نیا، 1377، 98(
بنابراین با توجه به تعریف بالا جامعه را مي توان به عنوان بزرگترین 
و  جغرافیایي  موقعیت  یک  در  که  مطلوب  عناصر  از  مجموعه 

زماني مشخص حداقل داراي یک صفت مشترک باشند، تعریف 
کرد. این صفت از آنجا که میان اعضاي جامعه مشترک است آن 

را از دیگر جوامع متمایز مي نماید.
پروما  بزرگ  فروشگاه  از  که  است  بانوانی  شامل  آماري  جامعه 
خرید می کردند. اطلاعات جامعه آماري بر اساس هفت عامل 
طرح  از:  عبارتند  که  است  گرفته  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد 
فشار  محصول،  آوری  فن  محصول،  اطلاعات  اندازه،  وگرافیک، 

زمانی و سطح درگیری می باشد.

تجزیه و تحلیل داده ها:
به دلیل انتخاب روش توصیفی کاربردی و به سبب شرایط این 
تحقیق از آزمون های آنالیز رگرسیون چندگانه برای پاسخگویی 
به فرضیه های این تحقیق استفاده خواهد شد که ذیلًا به طور 

مختصر روش شرح داده می شود.
از رگرسیون چند گانه جهت پاسخگویی به فرضیه های مطرح 
باید  کاربرد رگرسیون  از  قبل  اما  پردازیم  تحقیق می  در  شده 
را  باشند  برقرار  بایست  رگرسیون می  کاربرد  برای  را  شرایطی 

بررسی کنیم.
در صورتی محقق می تواند از رگرسیون خطی استفاده کند که 

شرایط زیر محقق باشد: 
1- میانگین خطا ها صفر باشد.
2- واریانس خطاها صفر باشد.

3- بین خطا های مدل همبستگی وجود نداشته باشد.
4- متغیر وابسته دارای توزیع نرمال باشد.

در ادامه به آزمون هایی که این مفروضات را مورد ارزیابی قرار 
می دهد اشاره می کنیم. 

استفاده  با  رگرسیوني  هاي  مدل  منظور  این  براي  سپس 
افزار آماري spss برآورد شده و معنادار بودن مدل  از نرم 
رگرسیوني با استفاده از sig  محاسبه شده برای تعیین معنا 
داری آماره F در سطح 95درصد اطمینان مورد استفاده قرار 

مي گیرد.

)1()1( 2
2∑−−= ssjjr jα

مقدار آلفا ) α (تعداد پرسش هانام متغیّر
50.786طرح و گرافیک

30.773اندازه 
30.727اطلاعات محصول
30.704فن آوری محصول

40.809فشار زمانی
40.788سطح درگیری
60.822تصمیم به خرید

صنعت و کارآفرینی54
شماره پنجاه و یکم/ مهر ماه 1389



که نحوه محاسبه این آماره به شرح زیر می باشد:
در واقع تغییر پذیری کل داده ها را به دو جزء تفکیک کردیم:جزء 
دوم SSE  تغییر در داخل نمونه میزان تغییرات متغیر وابسته از 
طریق عوامل تصادفی، و جزء اول میزان تغییرات متغیر وابسته از 
طریق متغیر مستقل، در این صورت میانگین توان دوم تیمارها و 

میانگین توان دوم خطا ها به صورت زیر خواهد بود:

چنانچه میانگین توان دوم تیمارها نسبت به میانگین توان دوم 
خطا کم باشد، نتیجه می گیریم که مدل مورد نظر در جامعه 

معنا دار نخواهد بود.
از یک متغیر مستقل یک مدل  با بیش  مدل رگرسیون خطی 
تابع  متغیر  که  مواردی  در  که  باشد  می  گانه  چند  رگرسیون 
تحت تاثیر چند متغیر دیگر قرار می گیرد ضرایب رگرسیون و 

همبستگی ساده دیگر از اعتبار چندانی برخوردار نیستند.

گانه  چند  رگرسیون  های  مدل  در  ماتریس  نماد  از  استفاده 
موجب سهولت کار می شود،و اجازه می دهد که مدل، داده ها 

و نتایج به روش کوتاه تری نشان داده شوند.
ضرایب رگرسیون در مدل های چند گانه از روش زیر محاسبه 

می شوند:

آنالیز واریانس یک طرفه یا آنووا:
آنووا یا تحلیل واریانس یک طرفه برای آزمون تفاوت میانگین 
یک متغیر در بین بیش از دو گروه بکار می رود. در این آزمون 
است،مقایسه  مستقل  نمونه  دو  با  تی  آزمون  یافته  تعمیم  که 
میانگین ها راحت تر از آزمون تی است. در این آزمون واریانس 
کل جامعه به عوامل اولیه تجزیه می شود،که به همین دلیل به 

آن انالیز واریانس نیز گفته می شود.
فرمول آزمون آنووا به شکل زیر است:

نتیجه گیری و پیشنهادات:
بیان  اساس فرضیه هاي تحقیق  بر  نتایج تحقیق  این بخش  در 

شده و تبعات آنها بررسي مي شود. 
نخستین فرضیه این پژوهش بیان مي نمود که عناصر بسته بندی 
بر انتخاب محصول غذایی بسته بندی شده تاثیر می گذارند این 
فرضیه در دو فرضیه فرعی الف و ب مورد بررسی قرار می گیرد 
که نتایج حاصل از آزمون فرضیه های الف و ب به شرح ذیل 

است.
الف( طرحهای جذابتر بیشتر انتخاب می شوند، با توجه به نتایج 
انتخاب  و  میان طرحهای جذاب  فرضیه،  این  آزمون  از  حاصل 
افزایش جذابیت طرح،  با  و  دارد  وجود  مثبت  ارتباط  محصول 
رنگ و گرافیک تمایل افراد برای انتخاب محصول بیشتر می شود. 
بنابراین می توان نتیجه گرفت جذابیت رنگ، طرح و گرافیک 
اثر  برروی تصمیم خرید مصرف کنندگان  بسته بندی محصول 
تولیدکنندگان  نتیجه آن  مثبت معنی داری می گذارد که در 
بر  تاثیرگذای  و  کنندگان  مصرف  نظر  جلب  برای  غذایی  مواد 
تصمیم آنها باید به دنبال بسته بندی های جذاب با طرح، رنگ و 
گرافیک مناسب بوده تا در بازار رقابتی بتوانند مصرف کننده را 

ترغیب به خرید کالای خود نمایند. 
ب( بسته هایی که بزرگتر باشند بیشتر انتخاب می شوند، با توجه 
به نتایج حاصل از آزمون فرضیه ارائه شده این فرضیه مورد تائید 
قرار نمی گیرد و می توان گفت اندازه دارای ارتباط معنی داری 

با تصمیم به خرید مواد غذایی بسته بندی شده ندارد.
اطلاعاتی  بیان مي نمود که عناصر  پژوهش  این  دومین فرضیه 

بسته بندی بر انتخاب محصول اثر می گذارند:
ارایه  را  بیشتری  محصول  اطلاعات  که  بسته بندی هایی  الف( 
می کنند بیشتر انتخاب می شوند؛ با توجه به نتایج آزمون فرضیه 

2-الف ادعای محقق مورد تایید قرار نمی گیرد. 
در این فرضیه عنوان شده است که افراد تمایل بیشتری به خرید 
محصولاتی که اطلاعات محصول بیشتر بر روی آن درج گردیده 
می  این  از  ناشی  را  فرضیه  این  پذیرش  عدم  محققان  دارند، 
دانند که جامعه هدف فقط به داشتن اطلاعات سطحی در رابطه 
نوعی  ایجاد  و  به علت خرید مکرر  و  نموده  با محصول کفایت 
تمام  به  بندی شده  نوع مواد غذایی بسته  اعتماد در مورد هر 
بنابراین  اطلاعات درج شده بر روی محصول توجه نمی نماید 

اطلاعات جزئی و زیاد باعث اطمینان بیشتر نمی گردد.
می شوند  عرضه  جدیدتر  تکنولوژی  با  که  بسته بندی هایی  ب( 
بیشتر انتخاب می شوند. با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه 
دوم فرضیه 2 – ب مورد تائید واقع شده است و این بدان معنی 
است که افراد نسبت به تکنولوژي مورد استفاده در بسته بندیهای 

مواد غذایی حساس بوده و این موضوع مورد توجه آنهاست. 
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كه  زماني  كه  پردازد  می  مسئله  این  بیان  به  سوم  فرضیه 
بر  موثر  عوامل  گیرند  می  قرار  زمانی  فشار  تحت   افراد 
تصمیم گیری خرید آنها تعدیل مي گردد. بر اساس نتایج آزمون، 
نقش تعدیل گری متغیر فشار زمانی مورد تایید قرار می گیرد و 
ادعای محقق بر تعدیل گر بودن فشار زمانی پذیرفته می شود. 
ب   – و 3  الف   – فرعی 3  فرضیه  دو  بر   فرضیه سوم مشتمل 

می باشد كه در ذیل به شرح آنها پرداخته می شود.
كه  هنگامی  كالا  انتخاب  بر  بسته بندی  بصری  عوامل  اثر  الف( 
مصرف كننده زمان كمتری دارند با محصول قوی تر و هنگامی 
این  در  هستند.  تر  ضعیف  دارند  اختیار  در  بیشتری  زمان  كه 
فرضیه به نقش تعدیل گری فشار زمانی بر عناصر بعدی پرداخته 
می شود، همانطور كه نتایج آزمون نقش تعدیل گری فشار زمان 
اثبات می كند در این فرضیه نیز نقش آن مورد تایید قرار  را 
می گیرد، البته بر اساس نتایج آزمون این فرضیه همین موضوع 
مورد تایید قرار نمی گیرد و اثر معکوس فشار زمانی بر عناصر 
بصری بسته بندی مشاهده می گردد با این توضیح كه فرد بر اثر 
استرس ناشی از فشار زمانی توانایی تشخیص و تعیین تفاوتها بر 
اساس طرح، رنگ، اندازه بسته بندی محصول را از دست داده 
و فقط به دنبال تامین نیاز خود بوده و خواسته فرد در تصمیم 

گیری خرید اهمیت خود را از دست می دهد.
ب( اثر عوامل اطلاعاتی بسته بندی بر انتخاب كالا در هنگامی 
هنگامی  در  و  تر  قوی  دارد،  بیشتری  زمان  كننده  مصرف  كه 
این  در  هستند.  تر  ضعیف  دارد  محصول  با  كمتری  زمان  كه 
فرضیه و با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه 3 – ب این 
فرضیه مورد تایید واقع نشده است و این بدان معنی است كه 
خود  نیاز  یک  كردن  برطرف  به  فقط  زمانی  فشار  تحت  افراد 
توجه دارند و به خواسته خود اهمیت نداده و سریعاً تصمیم به 
خرید كالا خواهند گرفت، بر اساس نتایج این فرضیه اثر عوامل 
اطلاعاتی بسته بندی بر انتخاب كالا هنگامی كه مصرف كننده 
فرضیه  در  باشد.  می  تر  قوی  دارد  خرید  برای  بیشتری  زمان 
چهارم به نقش تعدیل گری متغیر سطح درگیری پرداخته شده 
متغیر  تعدیل گری  اثر   4 فرضیه  آزمون  نتایج  اساس  بر  است. 
فشار زمانی تایید می شود. فرضیه چهارم در دو بخش الف و ب 
مورد بررسی قرارمی گیرد كه نتایج آنها به شرح ذیل می باشد. 

درگیری با محصول اثر تعدیل گر بر فرضیه یک و دو دارد:
كه  هنگامی  كالا  انتخاب  بر  بسته بندی  بصری  عوامل  اثر  الف( 
مصرف كننده در سطوح پایین درگیری با محصول قرار داشته 
باشد قوی تر و هنگام درگیری بالا با محصول ضعیف تر هستند. 
بر  و  خرید  گیری  تصمیم  بر  بصری  عوامل  اثر  فرضیه  این  در 
اساس سطح درگیری مورد بررسی قرار گرفته است. همانطور 
كه در مدل تحقیقی توضیح داده شده است عناصر بصری به دو 
بخش اندازه و طرح و رنگ و گرافیک تقسیم بندی می شوند. 
این فرضیه بر اساس اندازه مورد تایید قرار نگرفته اما بر اساس 

رنگ و طرح و گرافیک مورد تایید است.

ب( اثر عوامل اطلاعاتی بسته بندی بر انتخاب كالا هنگامی كه 
مصرف كننده در سطوح بالای درگیری با محصول قرار داشته 
باشد قوی تر و هنگام درگیری كم با محصول ضعیف تر هستند. 
در این فرضیه اثر عناصر اطلاعاتی بر تصمیم گیری خرید تحت 
تاثیر سطح درگیری كم و زیاد مورد بررسی قرارداده است كه 
جدول  در  كه  چهارم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج  اساس  بر 
22-4 ارائه شده است فرضیه 4 – ب مورد تایید قرار می گیرد 
و این بدین معنی است كه هر چه كالا از اهمیت بالاتری برای 
بر روی محصول و  ارائه شده  به اطلاعات  باشد  افراد برخوردار 
توجه  بیشتر  بندی محصول  بسته  در  استفاده  مورد  تکنولوژی 

نموده و این امر بر روی تصمیم خرید آنها آثر بیشتری دارد.
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