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  بررسی تأثیر ابعاد گوناگون هدیه تبلیغاتی برقصد خرید
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4مصطفی قاضی زاده
 

8ناصر یزدانی
 

 9مرضیه مصطفایی

 

 چکیده

 دلیی   همیی   به. دهد می اختصاص خود رابه  بازاریابی های هزینه از رشد به رو و مهم بخش یک فروش پیشبرد     
 را بازارییابی  ابیزار  ایی   کنندگان مصرف چگونه که دارند مسئله ای  فهم به تمای  ها سازمان که نیست برانگیز تعجب
 در پیایینی  نسبتاً قیمت به یا رایگان بصورت هدیه  تبلیغاتی یکی  از ابزارهای پیشبرد فروش است ،که.نمایند می ارزیابی
 تبلیغیاتی  هدییه  گوناگون ابعاد تأثیر شود.هدف از پژوهش حاضر بررسی می ارایه خدمات یا کالا چند یا یک خرید ازای
 آوری جمی   روش و پیمایشیی  اجیرا  روش کیاربردی،  تحقیق نوع همبستگی، -توصیفی تحقیق خرید است.روش برقصد

سیناریوی متفیاوت    8بیا  2× 2×2.طرح عاملی مورد اسیتفاده در ایی  ملالعیه ،ییک طیرح       .است بوده میدانی اطلاعات
بود.عام  های ای  طرح شام  سه متغییر محصیولذل ت بخیش وکاربردید،هدیهذلی ت بخیش وکیاربردید ونگیرش        

 بوده لوازم دیجیتالذ صوتی تصویری د در شهرتهران مشتریان شام  تحقیق آماری جامعه برندذقوی وضعیفد می باشد.
  از اسیتنباطی  آمار قسمت در و  آزمودنی ها وضعیت توصیف برای توصیفی آمار از نفربوده است252 آماری نمونه. است
ج ابیت هدیه برارزیابی مشیتریان  گردید.نتایج نشان داد که  استفاده فرضیه ها معناداری جهت ساختاری معادلات روش

بخشدتأییید شیده    لی ت  از هدیه تبلیغاتی مؤثر است.هم چنی   تأثیر تمای  به معامله بر سرگرمی وبییان ارزشذمنیاف   
است.بیان ارزش وسرگرمی نیز بر ارزیابی کلی مشتریان اثر دارد ودرنهایت ارزیابی کلی مشتریان برقصد خرید مؤثر واق  

 .شده است
 
 

 .پیشبرد غیر پولی،هدیه تبلیغاتی ،ل ت بخشی محصول،نگرش برند ورفتار مصرف کننده :واژگان کلیدی
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 مقدمه .4
ملالعه و بررسی اثربخشی پیشبرد فروش ونقش آن در بهبود عملکرد شرکت ها به  در سالهای اخیر،

زیادی  تعداد تقسیم شده ودرحالی که بازارهای انبوه به اجزای کوچکتر  شدت مورد توجه قرار گرفته است.
بازار خرد بوجود آمده است وازسوی دیگر وجود انواع متعدد رسانه ها ورشد روزافزون مصرف کنندگان آگاه 

مشتریان گوناگون را  باعث شده است که شرکت هااز انواع مختلف ابزارهای ارتباطات وپیام ها استفاده کنندو
 د1،1385مورد هدف قرار دهند.ذکاتلر

بی نوی  چیزی فراتر از تولید محصولات خوب،قیمت گ اری مناسب وسهولت دسترسی به مصرف بازایا
کنندگان کالاست.ترفی  یکی از عناصر آمیخته بازاریابی است که از طریق آن شرکت با مصر ف کننده ارتباط 

یم او را به برقرار می کندو ازطریق تبلیغات ،پیشبرد فروش،فروش شخصی ،روابط عمومی وبازاریابی مستق
 خرید محصول تشویق می کند. 

 وسودآوری بیشتر فروش کالاودرنتیجه ازبازار ها شرکت بیشتر سهم کسب موجب اثربخش فروش پیشبرد
 به دیگرتوجه ازسوی.گردند می متفاوت خرید رفتارهای به کنندگان مصرف وتشویق ترغیب ازطریق شرکت

 آید،زیراحفظ می شمار به سازمان مهم ازخریدازمباحث پس های خریدودوره هنگام کننده مصرف رفتارهای
 د35:  2005:  2اولی.ذاست سازمان آن مشتریان درگرو سازمان هر وبقای

 به. دهد می اختصاص خود رابه  بازاریابی های هزینه از رشد به رو و مهم بخش یک فروش پیشبرد
 کنندگان مصرف چگونه که دارند مسئله ای  فهم به تمای  ها سازمان که نیست برانگیز تعجب دلی  همی 
  پیش دسته دو به فروش پیشبردد  1998ذ3تلیس نظر براساس.نمایند می ارزیابی را بازاریابی ابزار ای 

 و تخفیفات ها، کوپ  شام  پولی فروش پیشبرد.شود می تقسیم5 غیرپولی پیشبردفروش و2 پولی بردفروش
 و ها بندی شرط رایگان، های نمونه مجانی، هدایای مانند شام   پولی غیر فروش پیشبرد.است غیره

 یک خرید ازای در پایینی نسبتاً قیمت به یا رایگان بصورت که است خدمتی یا کالا هدیه،.شود میدمسابقات
 د 2013، وهمکاران بی .ذشود می ارایه خدمات یا کالا چند یا

  و است گنجانده درخود را گوناگونی ابعاد که است پولی غیر فروش ابزارهایپیشبرد از یکی تبلیغاتی هدیه
در کشور ما تحقیقات زیادی .باشند مؤثر آنها خرید قصد نهایت ودر مشتریان کلی برارزیابی تواند می ابعاد ای 

برروی ابزارهای پیشبرد فروش انجام شده است ،اما برروی ابزارهای پیشبرد غیر پولیذهدیه مجانی ،نمونه 
 تحقیقات علمی ومؤثر دیده نشده است.رایگان وغیرهد 

صورت گرفته 2013وهمکاران است که درسال   یب زب ی،ملالعات اانجام شده  نهیزم  یکه درا یپژوهش
شده  یبررس یپردازد.فاکتورها یم یغاتیتبل هیوهد دیازقصد خر انیمشتر یابیارز یمقاله به بررس  یاست.درا

                                                 
1. Kotler,P .  
2. Oly 
3. Telis  
4. Monetary Promotion  
5. Non-monetary Promotion  
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. در مصرف کننده است اتیوخصوص هیکالا وهد  یرابله ب ه،یدشده،ه غیتبل یمقاله شام  کالا  یدرا
 دنبال تحقیق به ای  پژوهش حاضرابعاد گوناگون هدیه تبلیغاتی برقصد خریدبررسی می شود.بنابرای 

 یانه؟ دارد تأثیر خرید برقصد  تبلیغاتی هدیه گوناگون ابعاد آیا که است سؤال ای  به  پاسخگویی

 

 تحقیقپیشینه  مبانی نظری و .8
مهارت و دانش بازاریابی در سال های اخیر آن چنان اهمیت یافته است ،که آن را به عنوان یکی از 
اجزای مهم در بقای سازمان ها وحتی کشورها می توان به شمار آورد.ای  اهمیت به طور فزاینده ای در حال 

رسیدن به خود اتکایی با روش های افزایش است.تغییرات مداوم در دنیای پیرامون نشان می دهدکه برای 
قدیمی راهگشا نبوده ودر بلند مدت شرکت هایی دربازار موفق خواهندبودکه از مناب  بازاریابی بهره برداری 

 بهینه کنند.
 آغاز مشتریان نشده برآورد های هاواولویت ها،سلیقه نیازها،خواسته وسنجش شناسایی جدیدبر بازاریابی

 زمینه در دقیق نگارشی با مشتریان های ویژگی ودرنظرگرفت  هدف بازارهای یا زاربا انتخاب از شود،پس می
بازاریابی نوی  چیزی فراتر از تولید محصولات .شود می تنظیم هایی ،سیاست  وترفی  محصول،قیمت،توزی 

 خوب،قیمت گ اری مناسب وسهولت دسترسی به مصرف کنندگان است.
بازاریابی است که از طریق آن شرکت با مصرف کننده ارتباط برقرار می ترفی  یکی از عناصر آمیخته 

کندوازطریق آن تبلیغات،پیشبردفروش،فروش شخصی،روابط عمومی وبازاریابی مستقیم اورا به خرید محصول 
 د1391تشویق می کند.ذحیدری،

 کالا فروش یا خرید به خریداران تشویق برای که است مدتی کوتاه های محرک شام  پیشبردفروش
 د525: 1،1380وآرمسترانگ کاتلر.ذگیرد می قرار استفاده مورد وخدمات

،  5تبلیغاتی ،هدایای2، تخفیفات3کالا ،نمونه2ها کوپ  ابزارهای پیشبرد فروش مصرف کنندگان شام 
دسته  است.ای  ابزارها واقدامات به دو  کشی ،جوایزو قرعه 8  وفاداری ،پاداش7واسترداد وجه 5،بازپرداخت

شام  تخفیفات طبقه ای  .پیشبرد فروش پولیابزارهای پیشبرد پولی وپپیشبرد غیر پولی قسیم می شوند
قیمت،کوپ  ها،کم کردن وتخفیف قیمتی است که منجر به فراهم شدن یک پاداش منصفانه وفوری برای 

 ی،وفادار جادیا یها ،وبرنامهیغاتیتبل یایهدا ،یشام  شرط بند یرپولیپیشبرد فروش غ مشتری می شود.
 د9،2005،173ذکوک وآنک است. ریباتأخ یاست که منجربه پاداش ها مسابقه، قرعه کشی  نمونه رایگان،

                                                 
1. Kotler, P.& Armstrang,G. 
2. coupon 
3. Sample  
4. Discount 
5. Gift promotion 
6. Rebate 
7. Refund 
8. Loyalty program 
9Kwok,S.& uncles,M. 
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 ایجاد مشتریان برای که منافعی براساس پولی وغیر پولی پیشبردد2000ذ1همکاران و چاندون نظر طبق
 مزایای از کاربردی مناف .دارد تأکیدد گرایانه سودذکاربردی بیشتربرمناف  پولی پیشبرد.هستند کنند،متفاوت می

 حداکثر را خریدش واقتصادی وری بهره منفعت سازدتا می قادر را کننده مصرف که هستند لمس وقاب  اصلی
 پیشبرد.کرد بندی طبقه  گرایانه سود مزایای عنوان به توان می را2 وراحتی3 کیفیت ،2انداز پس مزیت. کند
 هستندمزیت لمس قاب  غیر ونسبتا تجربی بیشتر جویانه ل ت مناف . دارد تأکید جویانه ل ت برمناف  پولی غیر
 .شوند می بندی طبقه جویانه ل ت مزایای عنوان به 7بیان ارزش و 5اکتشاف ،5سرگرمی های

 مقدار یاباافزایشد ،کوپ  تخفیفذقیمت کاهش با گ ارد، می تأثیر برقیمت مستقیم طور به پولی پیشبرد
 عم د دربسته بیشتر درصد12، دومحصول قیمت باپرداخت محصول سه خریدذ درقیمت تغییر بدن محصول

 .گ ارد می تأثیر قیمت بر مستقیم غیر طور به پولی غیر پیشبرد. کند می
 منفی تأثیر سهام وارزش قیمت حساسیت بر ولی دارد مثبت تأثیر  برفروش مدت درکوتاه پولی پیشبرد

 سهم اما ندارند سهام وارزش برقیمت را منفی اثرات ای  درایگان نمونه تبلیغاتی، هدیهذپولی غیر پیشبرد.دارد
 د2015 همکاران، و 8بیوتنر.ذدارند پولی فروش پیشبرد به نسبت کمتری بازار

 بصورت که است خدمتی یا کالا هدیه،.است پولی غیر فروش پیشبرد ابزارهای از یکی تبلیغاتی هدیه
 وهمکاران بی .ذشود می ارایه خدمات یا کالا چند یا یک خرید ازای در نسبتاً پایینیقیمت  به یا رایگان

 موجودصورت مشتریان خرید وافزایش بالقوه هاوقصدخریدمشتریان برنگرش برای تأثیرگ اری هدیه د2013،
 د20همکاران، و ؛مانتنر 20059وگروهمان بودو.ذگیرد می
 

 پژوهش های داخلی
 رسد می نظر ،به بایدگفت موضوع ای  با مرتبط ی شده انجام  داخلی های پژوهش سابقه زمینه در
 اولی  حاضر پژوهش جهت، ای  از.باشد انجام نشده ، ایران در تبلیغاتی هدیه ابعاد بررسی به پژوهشی تاکنون
پیشبرد اما در بررسی تأثیر ابزارهای .شود می انجام کشور داخ  در موضوع ای  ی درباره که است پژوهشی

 فروش تحقیقات زیادی انجام شده است که در زیر به تعدادی از آنها اشاره  می شود:
 درسلح 1382درسال" مشتریان بروفاداری فروش پیشبرد تأثیرابزارهای بررسی" عنوان به تحقیقی
 بانک شش حقیقی مشتریان کلیه پژوهش ای  آماری جامعه.است شده انجام زاده توکلی توسط شهرتهران
 تأثیر تحقیق درای .باشد می شهرتهران سلح درد وتجارت ،سپه،صادرات ،ملت،رفاه ملیذ ایران تجاری

                                                 
1. Chandon & et al 
2. Saving benefits 
3. Quality benefits 
4. Convenience benefits 
5. Entretainment 
6. Exploration 
7. Value Expression 
8. Buttner,O.B., Florak, A.& Goritz,A.S 
9. Bodur,H.O.& Grohmann,B  
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 های اعتباری،برنامه وتسهیلات ها،اشانتیون،هدایا،تخفیفات حساب کشی قرعه شام  فروش پیشبرد ابزارهای
 پژوهش ای  های یافته.گرفت قرار موردبررسی ها بانک مشتریان بروفاداری مجانی های ونمونه وفاداری
 وفاداری های وبرنامه اعتباری اشانتیون،هدایا،تخفیفات،تسهیلات:پیشبردی ابزارهای ازمیان که دهد می نشان
 حساب کشی قرعه تأثیر اما.دارند تأثیر تجاری های بانک مشتریان وفاداری بر درصد99 اطمینان باسلح
 .نرسید اثبات به بروفاداری مجانی های هاونمونه
 خرید ورفتار فروش پیشبرد ابزارهای بررسی" ،باعنوان درپژوهشید  1389ذ  وهمکاران فایق کوهی
 ابزارهای از برخی بررسی به ،"داصفهان رفاه فروشگاههای موردی ملالعهذ غ ایی درصنای  کنندگان مصرف
 برامتحان گاهدرفروش ونمایش جایزه مجانی،بسته های قیمت،نمونه تخفیف کوپ  ، ازجمله فروش پیشبرد
 موادغ ایی خریداران تحقیق درای  آماری جامعه.پردازد می کننده مجددمصرف وخرید محصول

 ازای  که گرفت صورت خواهی نظر تصادفی طور به مشتری330ازتعداد.هستند اصفهان رفاه درفروشگاههای
 کنندگان مصرف ترغیب برای که است ای  بیانگر نتایج.است آمده بدست استفاده قاب  نامه پرسش 303تعداد
 مؤثرتری نقش درتکرارخرید وکوپ  قیمت کردوتخفیف استفاده رایگان ازنمونه توان می محصول امتحان به

 است تبلیغی چه ونیازمند باشد می خود ازعمر مرحله مادرکدام کالای که ای  به باتوجه بنابرای .کنند می راایفا
 .باشند داشته را بازده تابهتری  نمود استفاده مناسب درجای فروش پیشبرد ابزارهای از یک ازهر توان ،می

 آنی خرید بررفتار فروش ترفی  های روش تأثیر بررسی"موضوع با ای نامه پایان درد 1392ذاقدسی
 تأثیر و فروش ارتقای های تکنیک بررسی ،به "کوروش افق ای زنجیره فروشگاههای در کنندگان مصرف
ذ  فروش ترفی  مهم تکنیک 5 تحقیق ای  در.است پرداخته کنندگان مصرف آنی خرید بررفتار ها تکنیک ای 

 تآثیر آنی خرید روی کهد  ومسابقات قیمت وفاداری،بسته های خرید،برنامه خرید،ب  ویژه وپیشنهاد تخفیف
 مصرف آنی خرید بررفتار فروش ترفی  ابزار 5 ای  که دهد می نشان نتایج.است شده گرفته نظر ،در گ ارد می

 .گ ارد می تأثیر کوروش  فروشگاههای کنندگان
 

 پژوهش های خارجی
 مشتریان برواکنش گوناگون فاکتورهای اثرگ اری مورد رادر ملالعات ،اولی د2002ذ1 وژاکوب آستوس

 تبلیغات موفقیت ازمتغیرهارابرای دسته سه تأثیر پژوهشگران ای .کردند بررسی را هدیه تبلیغات به نسبت
 به محصول،علاقه به علاقهذرفتاری ،متغیرهایدهدیه ارزشذهدیه های ویژگی شام  کردندکه بررسی هدیه
 .استد خرید به وتمای  معاملات به تمای ذمشتریان های وویژگید برند به نسبت ونگرش هدیه

 ج ابیتذهدیه تبلیغات های ویژگی بی  دادندکه نشان دیگری ملالعه در د2003ذ2 ولندروی  د آستوس
 .دارد وجود تنگاتنگی ارتباط مشتریان های باواکنشدوغیره محصول هدیه با ،تناسب هدیه

                                                 
1. Astous,A.& Jacob,I. 
2. Astous,A.& Landreville,V. 
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 ،عوام "تبلیغاتی هدیه به نسبت مشتریان  پاسخگویی" عنوان با  ای مقاله درد 2011ذ  1وهمکاران مانتنر
 محصول ماهیت متغیر2 پژوهش ای .دادند قرار بررسی مورد را تبلیغاتی هدایای به نسبت مشتریان پاسخگویی

 معامله به شودوتمای  می برده کار به تبلیغات در که برندی وهدیه،نوع محصول ترفی  ،تناسب بی  مورد
 سودمندی یا بخشی ل ت ماهیت دهدکه می نشان پژوهش ای  های یافته دهد می قرار بررسی رامورد

 که است مللوب  هنگامی تبلیغاتی ازهدیه مشتریان ارزیابی. ندارد تأثیر فروش درپیشبرد ترفی  مورد محصول
 تناسب وقتی چنی  هم.باشد زیاد وهدیه محصول بی  تناسب بالاو واعتبار ارزش  دارای محصول برند

 به گ ارد.هم چنی  تمای  می خرید برقصد مثبتی باشندتأثیر بالا برند ارزش باشدودارای زیاد وهدیه محصول
  .دارد تأثیرمثبتی خرید برقصد هم معامله

 

 8محصول نوع. 8.4
 هلبرک وهیرشم  دو نوع متفاوت از مصرف را پیشنهاد کردند:

که دارای ویژگی های محسوس وواقعی می باشند ومصرف هدف )کاربردی(: 9محصولات فایده باور
گرا نیز گفته می شود، برای ارضای یک نیاز اساسی یاانجام یک وظیفه تحریک می شود.در فرهنگ غربی 

: 1389، حیدرزاده ونوروزی،1،1999محصولات اغلب سودمند یا ضروری نامیده می شودذاستراهیلوتیزچنی  

د.محصولات فایده باور برای ارضای نیازهای ضروری وعملکردی مصرف کنندگان خریداری ومصرف می 25
محصولات شوندوهم چنی  مصرف آنها با ح  مسأله ای است که با آن مواجهند.درانتخاب وتصمیم گیری 

فایده باور، مصرف کنندگان رویکرد به حداکثر رساندن فایده وعملکرد را دارند وقضاوت آنها براساس فعالیت 
های شناختی ،هدف گرا وبه انجام یک وظیفه ضروری گرایش دارد وهمچنی  مصرف کنندگان به پیامدهای 

برای آنان می باشد.ذس  فوری مصرف توجه می کنندوهدف از مصرف فایده باور ، افزایش فایده 

 د21: 1391، حیدرزاده وپارسا،1،2007ولرم 

:دارای ویژگی های ذهنی وغیرمحسوس است ویک واکنش ل ت بخش را 5محصولات لذت بخش
برای مصرف کننده ایجاد می کند.مصرف ل ت بخش به دنبال تفریح ،سرگرمی ،خیال وتوهم ،انگیختگی 

ای  نوع مصرف که د21: 1391، حیدرزاده وپارسا،1982رشم ، ،انگیزش حسی ول ت می باشدذهولبرگ وهی
مصرف ل ت گرا نامیده می شود به طور عمده به وسیله خواسته برای ل ت نفسانی،خیالی وتفریح تحریک می 

،حیدرزاده 1999شود.در فرهنگ غربی ای  چنی  محصولاتی کم ارزش وبیهوده تلقی می شود.ذاستراهیلوتیز، 

                                                 
1. Montaner,T.,Chernatony,L.D.&Buil,I. 
2. Nature of product  
3. Utilitarian product 
4. Strahilevtize 
5. Sen & Lerman   
6. Hedonic product 
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ل ت بخش بودن محصول باعث واکنش بیشتر مشتریان می شود. بنابرای  هرچه  د25: 1389ونوروزی،
 محصول ل ت بخش تر باشد مشتریان نیز باید ارزیابی بالاتری از هدیه تبلیغاتی داشته باشند ،پس:

- H 1  دارد تأثیر مشتریان کلی ارزیابی بر ترفی  مورد محصول بودن ل ت بخش 

 

 4ماهیت هدیه تبلیغاتی. 8.8
هدایای کالایی در برابر هدایای ،هدایا میتوانند تحت عنوان هدایای استاندارد در مقاب  هدایای شخصی

ند .در ای  پژوهش هدیه سودمند دسته بندی شو 3و هدایای سودمند در برابر هدایای  ل ت بخش 2معادل پولی
 در برابر هدیه ل ت بخش مدنظر می باشد.

 شد، داده توضیح قب  در که همانلور. است بوده محصول متمرکز ماهیت روی بر پژوهش امروز، به تا
 وقتی مؤثرتر است که ای هدیه تبلیغات که نماید می د ادعا2000ذ همکاران و چاندون مناف  نظریه تناسب

به عبارتی ،وقتی که دسته محصول تبلیغ شده ازنوع  ل ت . تبلیغ شده ،متناسب باشند و محصول  هدیه مناف 
واق  شود.کالاهای ل ت بخش دربرابرکالای کاربردی ،بیشتر حس   تواند مؤثرتر می هدیه تبلیغات بخش باشد،

 دمصرف2013،بی  وهمکاران، 5،2009وژنگ کیوتز 2،2002خشنودی  ول ت را القا می کنند.ذکیوتزوسیمنسون 
 زمانیکه و ه،داد پاسخ سودمند جایگزی  کالای یک تا بخش ل ت کالای یک به مللوبتری بلور کنندگان
 از استفاده با ای هدیه تبلیغات بنابرای .یابد می افزایش ل ت بخش  مصرف یابد، می تسکی  گناه احساس
شود وبرارزیابی مشتریان  ارزیابی هدایای کاربردی از استفاده از مللوبتر میتواند بخش ل ت هدایای

 تأثیربیشتری داشته باشد:

H2 – دارد. تأثیر مشتریان کلی ارزیابی بر تبلیغاتی هدیه بودن ل ت بخش 
 

 1جذابیت هدیه. 8.9
 تاثیرگ ار تبلیغاتی هدایای به نسبت کننده مصرف های پاسخ بر که است دیگری عام  هدیه ج ابیت

 زمانیکه اشخاص که بوده، پایی  بسیار قیمت یک به یا ، رایگان صورت به کالا یک ارایه معنی به هدیه. است
 به ارزشی هدایا است ممک . میکنند دریافت میخرند، پیشنهادذپیشنهاد ات پیشبرد فروشد با را کالا یک

 احساسات میشود، ج اب هدیه یک با همراه تبلیغاتی پیشنهاد یک اما زمانیکه نکنند، اضافه شده تبلیغ کالای
 را ج اب و مناسب هدایای انتخاب اهمیت که است لازمد2009، 7چانگ. .ذمیشود برانگیخته کنندگان مصرف

                                                 
1. Nature of gift 
2. Product versus money-equivalent gifts 
3. Hedonic versus utilitarian gifts 
4. Kivetz and Simonson 
5. Zheng and kivetz 
6. Gift attractiveness 
7. Chung 
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 کشف د1992ذ1همکاران و سیمونسون که همانلور. نماییم روش  کالا خرید برندو به نسبت ترغیب برای
 فروش تبلیغات زمانیکه را کالا احتمال انتخاب توانند می که دارند وجود فیزیولوژیک مکانیزم چندی  نمودند،
 هدایای برای آنها که کنند احساس است ممک  کنندگان مصرف مثال، برای. دهند کاهش میشوند استفاده
 همچنی  کند. نمی ارایه را مناسبی ارزش کالا که نمایند استنباط درنتیجه، و نمایند، می پرداخت هزینه غیرلازم

 رفتارشان توجیه برای نبودن نیاز عنوان به شده تبلیغ کالای خرید از کننده مصرف که دارد وجود احتمال ای 
 سوءاستفاده مورد که کنند احساس است ممک  کنندگان مصرف درنهایت ،. کند اجتناب مشابه گروه به نسبت
ملالعات .برانگیزد مللوب نتیجه به نسبت را متضاد تاثیری میتواند ها حالت ای  تمامی. اند گرفته قرار

 و ج ابیت. دارد کننده مصرف های واکنش بر قوی تاثیری هدیه ج ابیت که اند داده پیشبردغیر پولی نشان
. دهد می کاهش را سوءاستفاده احساس هرگونه و داده ارتقاء را کنندگان مصرف ارزیابی هدیه، علاقه

 را تبلیغاتی ازهدیه مشتریان  ارزیابی بایستی ج اب  هدیه یک دادن د بنابرای 2،2002ذآستوس وژاکوب
 دهد: افزایش

H3 -دارد تأثیر مشتریان کلی برارزیابی تبلیغاتی بودن هدیه ج اب.  
 

  9شده درک تناسب. 8.1
 مهم متغیر یک دارد، هدیه و شده تبلیغ کالای بی  نزدیکی یا تلابق به اشاره که شده، احساس تناسب

 و 5مالی حمایت ،2توسعه برند همانند بازاریابی در پژوهشات برخی. دارد ارزیابی هدیه تبلیغاتی فرایند در
 چگونگی زمینه در محدودی پژوهش حال هر به. اند نموده بررسی را عام  ای  تاثیر علت 5بازاریابی رابله ای

 را شده استنباط تناسب از خاص نوع یک7 همکاران و چاندون. دارد وجود ترفی  فروش زمینه در تناسب ایجاد
 بررسی هدیه مورد محصول مرد ترفی  و دو هر ازد بخش ل ت یا سودمند یعنیذمحصول  ماهیت براساس
 وتاثیر داده اند تعمیم بیشتری قبلی را پژوهشات ها یافته د،2003ذ  8لاندروی  و آستوس بعلاوه،. اند نموده
 تبلیغ کالای بی  ارتباطی قدرت یعنیذ تر کلی مفهوم یک در را ای هدیه تبلیغات در شده استنباط تناسب
 مصرف های پاسخ محصول وهدیه بر تناسب که داد نشان پژوهشات آنها  نتایج. نمودند ملالعهد هدیه و شده

 همانند تناسب اثرات از حمایت در های مختلفی  تئوری.باشد مؤثر می  تبلیغاتی پیشنهادات به کنندگان نسبت
 زمانیکه د.1،2013ذبی  وهمکاران. شده اند ملرح11 بندی طبقه فرضیه و ،10تناسب فرضیه ،9تعادل فرضیه

                                                 
1. Simonson 
2. Astous and Jacob 
3. Perceived Fit 
4. Brand extensions 
5. Sponsorship 
6. Cause-related marketing 
7. Chandon and et al 
8. d "Astous and landreville 
9. Balance theory   
10. Congruence theory 
11. Categorization theory 
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 پیشنهادترفی  فروش به مللوبی صورت به و نموده تجربه را شناختی ثبات کنندگان مصرف است، زیاد تناسب
 تجربه را شناختی ثبات عدم کنندگان مصرف دارد، وجود اندکی تناسب زمانیکه حال، هر به. دهند می پاسخ
 مثبتی اثر تناسب که میرود انتظار د بنابرای ،2013ذبی  وهمکاران. دهند می بروز منفی های واکنش و کرده
 داشت: خواهد تبلیغاتی هدایای کلی ارزیابی بر

H4 دارد. تأثیر مشتریان کلی برارزیابی تبلیغاتی وهدیه محصول مرد ترفی  داشت  تناسب 
 

 8نگرش نسبت به برند. 8.1
دنگرش به برندرا به عنوان ارزیابی کلی افراد نسبت به برند می دانند.درواق  نگرش 1981ذ3میچ  والسون
به ادراک مشتریان نسبت به برند دارد وبه عنوان یک شاخص پیش بینی رفتار مشتریان نسبت به برند،بستگی 

 د2،2011به برند تعریف می شود.ذفنگ لیو وهمکاران
نگرش نسبت به برند به عنوان تمای  برای پاسخ مللوب یانامللوب به یک برند بعد ازنمایش محرک 

برای   5د. به عقیده هومر1393؛شیر خدایی وهمکاران،1389تبلیغاتی است.ذحیدر زاده ،الوانی وقلندری،
برندهای آشنا شناخت نقش مهم تری در فرایند تغییر نگرش ایفا می کند ،درحالی که برای برندهای ناآشنا 

به  دنگرش1393احساسذعاطفهدنقش مهم تری در شک  گیری نگرش ایفا می کند.ذشیر خدایی وهمکاران،
 همانند برند، ارتباطی های فعالیت به نسبت کننده مصرف پاسخ تعیی  در را کلیدی نقش یک تواند برندمی

 )2013وبی  وهمکاران،7،2003هوفلروکلر ؛19935ذکلر.نماید تبلیغات وپیشبرد فروش ایفا
درادبیات پیشبرد غیر پولی، نگرش به برند به عنوان یک عام  اثرگ ار ارزیابی مشتریان از هدایای تبلیغاتی 

 د و نگرش مثبت به برند منجر به خرید محصول می شود:یافت می شو
H5- دارد تأثیر مشتریان کلی برندبرارزیابی نگرش. 

H6- تأثیردارد مشتریان خرید برقصد برند نگرش. 
 

  2معامله به تمایل. 8.1
 فرمی ازمعامله ذزیراآنها "ترفیعات فروش به کلی برای پاسخ تمای  یک" عنوان به معامله به تمای 
تمای  به معامله تمای  به استفاده از اطلاعات  د9،1990ذلیخت  اشتای  وهمکاران .میشود تعریف هستندد

پیشبرد فروشذ به عنوان یک مرج د برای تصمیم گیری خرید گفته می شد.مشتریان رفتار خرید خود را 

                                                                                                                        
1. Buil and et al 
2. Attitude toward  a promoted  brand 
3. Mitchel and Olson 
4. Lio,F.and Jionyo,L.and Dick,M.and Huangting,S.  
5. Homer 
6. Keller 
7. Hoeffler and Keller 
8. Deal proneness 
9. Lichtenestein  and  et al 
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ز ویژگی های رفتار منلبق بااقدامات وابزارهای انگیزشی فروش تغییرمی دهند.تمای  به معامله یکی ا
 د 357،  1،2015مشتریان مشتاق است.ذدورا وهمکاران 

تمای  به معامله از دودیدگاه بررسی می شود:به طور عمومی وبا توجه به نوع فروشذمخصوصد .تمای  به 
معامله به صورت عمومی ای  گونه تعریف می شود:افزایش تمای  به پاسخگویی دربرابر پیشنهاد خرید زیرا 

فروشذنحوه ارایه قیمتد تأثیر مثبتی برارزیابی خرید می گ ارد.تمای  به معامله می تواند به یکی ازدو فرم 
صورت فعال ومنفع  باشد.فرد فعال کسی است که برای معامله پژوهش وپرس وجو می کندذمثلا دنبال نقد 

می افتد ،پاسخ می  کردن کوپ  استد ولی شخص منفع  دربرابر آنچه که درلحظه خرید برای او اتفاق
 های استنباط بر تاثیرگ ار مهم فردی خصوصیت یک معامله انجام به دتمای 357، 2015دهد.ذداورا وهمکاران،

 میباشد.  تبلیغ به نسبت کنندگان مصرف
 

    بخش لذت منافع. 8.0
 آنها. اند نموده ایجاد فروش تبلیغات از را کننده مصرف مختلف مناف  از قالبید2000ذ همکاران و چاندون

 مناف . شوند بندی دسته  بخش ل ت و سودمند مناف  بعنوان توانند می که میکنند، فهرست را منفعت شش
 آسودگی مناف  ود شده خریداری کالای کیفیت در افزایشذ3 کیفی مناف  ،2اندازی پس مناف  شام  سودمند

 که کردند کشف همکاران و چاندون. باشند مید گیری تصمیم و جستجو های هزینه در کاهش یعنیذ2
 مبنای بر عمده بلور پولی غیر پیشبرد مقاب ، در. شوند می ارزیابی مناف  ای  مبنای بر ابتدا در پولی پیشبرد
 .میشوند ارزیابی بخش ل ت  مناف 

 د7سرگرمی منفعت و 5اکتشاف منفعت ،5بیان ارزش منفعت یعنیذبخش ل ت مناف  بر پژوهش ای  بنابرای ،
 .است متمرکز

 ابراز جهت کنندگان مصرف ساخت  قادر برای فروش تبلیغات های توانایی به اشاره: بیان ارزش منفعت
 .دارد اجتماعی پیوستگی یا شناخت آوردن بدست و بودن زرنگ خریدار به نسبت شان، ادراکی خود ارتقاء و

خرید خود تعریف کنند وخود را خریدار زرنگ کسانی که تمای  به معامله بالایی دارند،دوست دارند مدام از 
 معرفی کنند.بنابرای  کسانی که تمای  به معامله بالایی دارند، بیان ارزش نیز در آنها بالاتر می باشد:

H7 –  دارد تأثیر بربیان ارزش معامله به تمای. 
 

                                                 
1. Dowra,F.,Katyol,K. and Gupta,V. 
2. Saving benefits 
3. Quality benefits 
4. Convenience benefits 
5. Value Expression 
6. Exploration 
7. Entertainment 
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 برای فلری نیازهای کردن برآورده یعنی، اکتشاف، مناف  تواند می همچنی   فروش تبلیغات: اکتشاف
اکتشاف بدی  معناست که مشتریان با چیزی جالب،نو وبدی  برخورد .آورد فراهم را اطلاعات و تنوع اکتشاف،

کنندول ت کاوش وکشف را طی فرایند خرید تجربه کنند.افراد متمای  به معامله دوست دارند فرصت های 
 ویزگی تمای  به معامله براکتشاف نیز تأثیر بگ ارد: جدید را کشف واز آن ل ت ببرند.بنابرای  انتظار می رود

H8- دارد تأثیر براکتشاف معامله به تمای. 
 

می شوند.افرادی که تمای به معامله  موجب سرگرمی بوده و  کننده سرگرم اغلب فروش تبلیغات :سرگرمی

می رود ویژگی تمای  به بالایی دارند با خرید سرگرم می شوند وآن را سرگرم کننده می دانند.پس انتظار 
 معامله بر سرگرمی تأثیر داشته باشد:

H9- دارد تأثیر می برسرگر معامله به تمای. 
انتظار میروید،مناف  ل ت بخشذبیان ارزش،اکتشاف وسرگرمید برارزیابی مشتریان تأثیرمثبتی داشته باشد 

 وارزیابی مشتریان را بالاتر ببرد.پس:
H10-برارزیابی کلی مشتریان تأثیر دارد. بیان ارزش 
H11-.اکتشاف برارزیابی کلی مشتریان تأثیر دارد 
H12-.سرگرمی برارزیابی کلی مشتریان تأثیر دارد 
 

 قصد خرید. 8.2
 طریق از تجاری نام یا و خاص محصول یک خرید به تصمیم طرح "آمریکا بازاریابی انجم  تعریف طبق
 ".شود می  انتخاب گیری تصمیم فرایند/  ایجاد

رابله قصدرفتاری بارفتار نشان می دهدافراد تمای  دارند در رفتارهایی درگیر شوندکه قصد انجام آن 
د.قصد خرید بیان کننده تمای  مصرف کننده به خریدیک محصول 1387رادارند.ذ،یعقوبی وشاکری  ،

ه معنای بالا رفت  احتمال خرید ویادریافت خدمتی ویژه درآینده است.به بیان دیگر،افزایش قصد خریدب
د،قصدخرید به احتمال اینکه 112: 2009ذ1د.به گفته کرسنو ،فرلینگ واسکینر2007است.ذاسچیفم  وکانوک،

مشتریان در موقعیت خریدی که پیش می آید ،برندی خاص ازیک طبقه محصول را خریداری کنند،اشاره 
رف کنندگان مؤثراست را می توان درسه دسته شخصیت ،عواملی که بررفتار خرید مص2دارد.به گفته جی  وسا

،ادراک وعوام  اجتماعی واقتصادی دسته بندی کرد.اغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتمالات 
خریدکالا درطول یک دوره زمانی معی  مورد استفاده قرار می گیرد.دی بیان می کند که مقیاس های  ارادی 

دردستیابی به تصمیم مشتری مؤثرتر باشند،زیرا ممک  است مشتریان از  می توانند از مقیاس های رفتاری
 د1392روی اجبار اقدام به خریدکنند.ذ سعیدا اردکانی وجهانبازی،

                                                 
1. Crosno,Freling  & Skinner 
2. Jin & suh 
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افرادی تمای  به معامله دارند ، برای خرید مشتاق هستند واز خرید ل ت می برند بنابرای  انتظار میرود که 
 د بینجامد:تمای  به معامله به تصمیم وقصد خری

H13- تمای  به معامله برقصد خرید مشتریان تأثیردارد. 
 

 4ای هدیه تبلیغات به نسبت کنندگان مصرف کلی ارزیابی. 8.3
 تصمیمات یا رفتار به مربوط ، دارند پیشنهاد یک به نسبت کنندگان مصرف که نگرشی یا کلی ارزیابی

 هدیه به نسبت کنندگان مصرف ارزیابی چگونگی به اشاره کلی ارزیابی ای  ، تبلیغاتی هدایای زمینه در.میباشد
 نیز و ها شناخت از مجموعه یک نتیجه تبلیغ کلی ارزیابی شد، فرض پیشتر که همانلور. دارد خاص تبلیغاتی
 .باشد می موثر های پاسخ از مجموعه یک

 تئوری ای . است رفته کار به رفتار و تصمیمات دیدگاهها، بی  روابط توضیح برای ، منلقی عم  تئوری
 رفتار بر خود نوبه به نیز آنها که گ اشته، تاثیر تصمیمات بر موضوعی قوانی  و ها نگرش که دهد می پیشنهاد
 نقش تبلیغات به نسبت کنندگان مصرف های نگرش که است گردیده کشف تئوری، ای  در. گ ارند می تاثیر

 رویکردها که دادند دنشان2000ذ 2همکاران و وایدیاناتان. میکند ایفا مادی زمینه در آنها پ یرش در را کلیدی
 مدل یک د،2003همکارانذ و 3لاروشه مشابه، بلور. دارد خرید به اشتیاق بر قوی تاثیر تبلیغات به نسبت
 را مثبتی احساسات کنندگان چون مصرف که ثابت کرد که پیشنهادنمودند را بعدی چند ذاتی-موثر-شناختی
 ها کوپ ذ تبلیغاتی ابزارهای به نسبت کنندگان مصرف تبلیغات فروش  داشتند،واکنش های رفتاریبه  نسبت

 یافت. افزایشد یکی-بجای-دوعدد تبلیغات و
بنابرای  ،دراینجا ارزیابی های مشتریان از هدیه تبلیغاتی منجر به قصد خرید می شود .در واق  هنگامی که 

 اتی دارند، تصمیم به خرید می گیرند، پس :افراد ارزیابی مثبتی از هدیه تبلیغ
H14- خریدتأثیردارد. برقصد مشتریان کلی ارزیابی 
 

 مدل مفهومی پژوهش. 8.43
دلی  به کارگیری  .است شده گرفتهد  2013ذ همکاران و بی  مدل از استفاده با پژوهش مفهومی مدل

ای  زمینه انجام شده است از جامعیت  همکاران ای  است که در بی  معدود ملالعاتی که در مدل بی  و
بیشتری برخورداراست زیرا ابعاد متنوع تر وبیشتری را برای بررسی ابعاد گوناگون هدیه تبلیغاتی در نظر گرفته 

مقایسه  بی  مصرف کنندگان ایرانی و سنجش ای  مدل ،در هدف پژوهش حاضر ،بررسی و است.از ای  رو،
ای  مدل ،تأثیر ابعاد گوناگون هدیه تبلیغاتی  در دگان مزبور می باشد.آن با نتایج حاص  از پژوهش نویسن

 ماهیت محصول، ای  مدل متغیرهای مستق  شام  ماهیت برقصد خرید نمایش داده شده است.هم چنی  در

                                                 
1. Consumers' overall evaluation of gift promotions – purchase intention 
2. Vaidyanathan and et al  
3. Laroche 
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 گر متغیرهای مداخله خرید و وابسته ،قصد معامله و متغیر به تمای  شده، درک تناسب هدیه، ج ابیت هدیه،
 می باشد. دسرگرمی و اکتشاف بیان ارزش،ذ بخش ل ت مناف  و مشتریان کلی رزیابیشام  ا

 
 مدل مفهومی پژوهش -4شکل 

 

 روش شناسی پژوهش. 9
 آوری جم  روش و پیمایشی اجرا روش کاربردی، پژوهش نوع همبستگی، -توصیفی پژوهش روش
 لوازم مشتریان پژوهش ای  آماری جامعه آماری ای  پژوهش جامعه .است بوده میدانی اطلاعات

  طرح ،یک ملالعه ای  در استفاده مورد عاملی تهران است . طرح شهر درسلح دیجیتالذصوتی تصویرید
 بخشذتلویزیوند محصول ل ت متغیر سه شام  طرح ای  های عام .بود متفاوت سناریوی 8 با2× 2×2

تلویزیون ذاسنوا  برندبرای  دو 2مموریدوکاربردی ذفلش 1بخشذپلی استیش  وکاربردیذلب تاپد،هدیه ل ت
 عاملی آزمایشی ازطرح اینکه دلی  به میدانی ملالعه باشددرای  وسامسونگد و  برند لب تاپذ اپ  ودلد می

 نمونه 25 حداق  معیار به گردیدوباتوجه استفاده پژوهش اجرایی استراتژی عنوان به نقش بازی وسناریوهای

                                                 
1. Play Station  
2. Flash memory 
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 همکاران، و هایرذ .گردید تعیی  نفر 200 نمونه حداق  بنابرای  سناریو، 8 وجود و سناریوها از کدام هر برای
 .شد آوری جم  و توزی  نامه پرسش 252 پژوهش ای  در د.2005

مناب  آن در جدول زیر ارایه  ای  ملالعه پرسش نامه ای استاندارد بوده و پرسش نامه به کاربرده شده در
را اساتید حوزه بازاریابی تأیید کردند.هم چنی  به منظور سنجش پایایی  شده است.روایی محتوایی پرسش نامه

پرسش نامه پیش آزمون شد وبا استفاده از داده های به دست 30سؤالات پرسش نامه ،نمونه اولیه ای شام  
 آمده از پرسش نامه ها،میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه  شد که در جدول زیر ارایه شده

 است.
 آلفای کرونباخ مربوط به متغیرهای پژوهش -4جدول 

 اقتباس شده از پژوهشات تعداد گویه ها ضریب آلفا ابعاد
 د2003ذ1ویکفیلدواینمان 3 02722 ماهیت محصول

 د2005ذ2بیلی 5 92 نگرش به برند

 د2003ذویکفیلدواینمان 3 02851 ماهیت هدیه

 د2003ذ3آستوس ولندروی  2 02959 ج ابیت هدیه

 د2003آستوس ولندروی ذ 3 02918 تناسب درک شده

 د1993ذ2لیختنشتای  3 02813 تمای  به معامله

 د2000ذ5چاندون وهمکاران 3 .93 بیان ارزش

 چاندون وهمکاران 3 89/0 اکتشاف

 د2000چاندون وهمکارانذ 3 90/0 سرگرمی

 2005ذ5دارک وچانگ 2 02929 ارزیابی مشتریان

 د2005بیلیذ 3 02958 قصد خرید

 

 یافته های پژوهش . 1
اسمارت پی ال  افزار نرم ود 22 نسخهذ 7اس پی اس اس افزار  نرم از ها داده تحلی  و تجزیه برای

برای آزمون مدل مفهومی پژوهش از . شد گرفته نظر در 05/0 معناداری سلح و شد استفادهد 2 نسخهذاس
اس شام  فرایند دومرحله ای ارزیابی  ال استفاده شد.مدل سازی مسیری پی 8نرم افزار  اسمارت پی ال اس

  مدل اندازه گیری ذمدل بیرونید ومدل ساختاریذمدل درونید است.

 

                                                 
1. Wakefield and Inman 
2. Baily 
3.  Astous and Landreville 
4. Lichtenstein 
5. Chandon et al 
6. Darke and Chung  
7. SPSS 
8. Smart PLS 
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 مدل اندازه گیری. 1.4
در مدل های پی ال اس ، دومدل آزمون می شودکه در ابتدا مدل های اندازه گیری را ارزیابی می کنند. 

و پایایی، مدل های اندازه گیری را برحسب معیارهای ملرح در مدل های بیرونی ارزیابی برآوردهای روایی 
می کنند. وقتی شواهد کافی مبنی بر روایی وپایایی مدل های اندازه گیری به دست آمد،می توان مدل 

دول زیر ندازه گیری در جد.نتایج مدل ا155-155: 1391ساختاری ذدرونید را ارزیابی کرد.ذآذر و همکاران،
 آمده است.

 
 شاخص های ارزیابی پایایی وروایی مدل اندازه گیری -9جدول
 شاخص اشتراک میانگین واریانس پایایی مرکب متغیرها

 02520 02799 02525 بخش بودن محصول ل ت

 02759 02915 02789 هدیه بودن بخش  ل ت

 02532 02932 02955 ج ابیت هدیه

 02502 02822 02932 شده  درک تناسب

 02720 02839 02953 نگرش برند

 02500 02500 02793 تمای  به معامله

 02592 02875 02955 بیان ارزش

 02109 02538 02717 اکتشاف

 02528 02837 02939 سرگرمی

 02501 02771 02931 مشتریان ارزیابی

 02520 02822 02922 قصد خرید

 
افزاراسمارت پی ال اس برای تجزیه وتحلی  استفاده شد،به منظور با توجه به اینکه درای  پژوهش از نرم 

گلدشتای د استفاده شدکه در -تأیید پایایی ک  پرسش نامه های جم  آوری شده از روش پایایی مرکب ذدیلون
 7مدلهای مسیرپی ال اس ارایه می شود.با توجه به جدول،مقادیر پایایی مرکب هر متغیر دارای مقدار بیش از 

 که نشان دهنده ی پایایی پرسش نامه است.است 
درای  پژوهش برای ارزیابی روایی مدل اندازه گیری ،روایی محتواوسازه ی پرسش نامه بررسی شده 

لارکر استفاده شد.  -ومعیار فورن  1است. برای ارزیابی روایی سازه از شاخص میانگی  واریانس استخراج شده
شاخص میانگی  واریانس  در جدول بیان می کندکه متوسط واریانس استخراج شده ی هربعد مدل دارای 

لارکر محاسبه -است.،پس روایی  همگرای مدل تأیید می شود.روایی واگرا با معیار فورن  5مقدار بیشتر از 
برای هر سازه بیشتر از توان دوم همبستگی آن سازه با سایر سازه  شد.طبق ای  معیار ،مقدار میانگی  واریانس

های موجود در مدل است؛بنابرای  روایی واگرای مدل تأیید شده است.برای بررسی کیفیت مدل اندازه گیری 

                                                 
1. Average variance extracted 
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استفاده شدکه مقادیر مثبت شاخص اشتراک  در جدول بیان می کند مدل اندازه گیری  1از شاخص اشتراک
 کیفیت مللوبی دارد.پژوهش حاضر 

 

 مدل درونی. 1.8
پس از آزمون مدل اندازه گیری ،باید مدل ساختاری ارایه شود که نشانگر ارتباط بی  متغیرهای مکنون 
پژوهش است.با توجه به اینکه روایی ابزار جم  آوری داده ها توسط روایی سازه تأیید شده است، می توان 

ضیه های پژوهش بررسی نمود.از معیارهای آماره ی تی وضریب مسیر روابط میان ای  متغیرهارا براساس فر
 برای ارزیابی ای  مدل استفاده شد.شک  زیر آماره تی ،ضریب مسیر را در مدل ساختاری نشان می دهد.

 

 
 مدل آزمون شده پژوهش -8شکل

 

 ساختاری مدل ارزیابی. 1.9

های مرتبط با مسیرهای مدل در  فرضیه tبا آماره  همراه مسیر ضرایب قالب آزمون مدل در از حاص  نتایج
 جدول  نشان داده شده است.

                                                 
1. Cross-validation-communality 
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 های مرتبط با مسیرهای مدل پژوهش فرضیه tمسیر و آماره  مقادیر ضریب - 1جدول
 نتیجه tآماره  ضریب مسیر رابطه مسیر

 عدم تأیید 02100 02002 ارزیابی مشتریان ← بخش بودن محصول ل ت 1

 عدم تأیید 02122 02005 ارزیابی مشتریان ← هدیهبخش بودن  ل ت 2

 تأیید 52250 02273 ارزیابی مشتریان ← ج ابیت هدیه 3

 عدم تأیید 02878 02053 ارزیابی مشتریان ← شده تناسب درک 2

 عدم تأیید 12222 02053 ارزیابی مشتریان ← نگرش برند 5

 تأییدعدم  12810 02100 قصد خرید مشتریان ← نگرش برند 5

 تأیید 22223 02152 بیان ارزش ← تمای  به معامله 7

 عدم تأیید 12538 02275 اکتشاف ← تمای  به معامله 8

 تأیید 22088 02129 سرگرمی ← تمای  به معامله 9

 تأیید 22152 02139 ارزیابی مشتریان ← بیان ارزش 10

 عدم تأیید 12301 02105 ارزیابی مشتریان ← اکتشاف 11

 تأیید 32350 02180 ارزیابی مشتریان ← سرگرمی 12

 عدم تأیید 02895 02051 قصد خرید مشتریان ← تمای  به معامله 13

 تأیید 102952 02510 قصد خرید مشتریان ← ارزیابی مشتریان 12

 
مربوط به یک مسیر از  tسازی معادلات ساختاری، چنانچه مقدار آماره  با توجه به الگوی تفسیری در مدل

باشد و فرضیه  درصد معنادار می 95توان گفت که مسیر مربوطه در سلح اطمینان  بزرگتر باشد می 95/1مقدار 
 فرضیه رد می شود.8فرضیه تأیید و  5فرضیه ملرح شده    12گردد.ازبی   مربوط به آن مسیر تأیید می

 

 گیری ونتیجه بحث. 1
فرضیه فرعی اول ای  پژوهش ، تأثیر ماهیت محصولذل ت بخش بودن محصولد برارزیابی مشتریان 

د ومانتنر 2013تأیید نشد.یافته های ای  فرضیه با یافته های پژوهشات پیشی  مانندبی  وهمکارانذ
کاربردی د نیز هم سو است .در واق  ماهیت محصول تأثیری بر ارزیابی مشتریان ندارد و 2011وهمکارانذ

بودن محصول ذلب تاپ دیا ل ت بخش بودن محصولذتلویزیوند تأثیری در فرایند ارزیابی مشتریان تأثیری 
 ندارد. 

فرضیه فرعی دوم ای  پژوهش ،تأثیر ماهیت هدیه تبلیغاتی ذل ت بخش بودن هدیه د بر ارزیابی مشتریان 
د هم سواست وماهیت هدیه تبلیغاتی 2013تآیید نشد. ای  یافته با نتایج پژوهش های بی  وهمکاران ذ

برارزیابی مشتریان تأثیری ندارد.به عبارت دیگر، ل ت بخش بودن هدیه ذپلی استیش د یاکاربردی بودن هدیه 
 ذفلش ممورید تأثیری برارزیابی مشتریان ندارد.

 کلی زیابیبرار تبلیغاتی هدیه  فرضیه فرعی سوم پژوهش بیان می کند که ج ابیت هدیه تبلیغاتی بودن
براساس یافته های پژوهش ای  فرضیه تأیید شد.نتایج پژوهش نشان داد که ج ابیت هدیه .دارد تأثیر مشتریان
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یکی از مهم تری  عوام  ارزیابی مشتریان از هدیه تبلیغاتی است که ای  نتیجه با یافته های پژوهش بی  
د هم سو است.آستوس وژاکوب، 2002ذ2 د وآستوس ولاندروی2002ذ1د ، آستوس  وژاکوب2013وهمکاران ذ

ویزگی های هدیهذج ابیت هدیه ،ماهیت هدیهد را بر پیشبرد فروش ذترفی  هدیه دمؤثرمی دانستندآستوس 
ولاندروی  در پژوهش های خود به ای  نتیجه رسیدند که ج ابیت هدیه بر واکنش های مشتریان تأثیر 

اتی ،بر ارزیابی مشتریان مؤثر می  باشد. درای  راسته مدیران گ ارمی باشد. .بنابرای  ج اب بودن هدیه تبلیغ
 ونوع ،جنسیت سنی  گروههای به توجه با بازاریابی باید به ج ابیت هدیه تبلیغاتی توجه کنند.ج ابیت هدیه

 بزرگسالان به نسبت کودکان برای هدیه  ج ابیت فاکتورهای مثال طور به.باشد متفاوت تواند می محصول
 ویژگی هدیه ج ابیت برای کلی طور به.داست ج ابتر کودکان برای کامپیوتری های بازی مثلا.ذاست متفاوت
مورد  د،تحصیلات س ،جنسیتذشناختی جمعیت وعوام دکالا ،طراحی بندی رنگ،بستهذمحصول ظاهری های

 .توجه قرار گیرد
 مشتریان کلی برارزیابی تبلیغاتی ماهیت محصول وهدیه  داشت  فرضیه چهارم بیان می کند که تناسب

براساس یافته های پژوهش فرضیه م کور رد شد.یافته های ای  فرضیه با یافته های بی  وهمکاران .دارد تأثیر
د در تضاد است.تناسب داشت  ماهیت محصول وهدیه به ای  معناست که 2011دو مانتنروهمکارانذ2013ذ

طور مثال برای لپ تاپ که کالای کاربردی است ،هدیه هردو ماهیت کاربردی یا ل ت بخش داشته باشند.ذبه 
فلش مموری ماهیت کاربردی وپلی استیش  ماهیت ل ت بخشی رادارد.د دلی  رد فرضیه را می توان ای  گونه 
بیان کرد که در جامعه نمونه مورد ملالعه  تناسب داشت   ماهیت هدیه تبلیغاتی و محصول تأثیری برارزیابی 

ید تفاوت نتیجه ای  پژوهش با ملالعات پیشی  به دلی  تفاوت های فرهنگی ونگرشی مشتریان ندارد.شا
 جوام  باشد.

فرضیه پنجم بیان می کند که نگرش برند برارزیابی مشتریان تأثیر دارد.براساس یافته های پژوهش ای  
لی  رد فرضیه می در تضاد است.د د2013ذ وهمکاران بی  های یافته فرضیه با ای  های فرضیه ردشد. یافته

د ملالعات خودرا دربی  مصرف کنندگان جوان ودانشجویان انجام 2013تواندای  باشد که بی  وهمکارانذ
دادند،اما پژوهش حاضر در بی  گروههای سنی مختلف انجام شده است وبعضی افرادجامعه ایرانی  نسبت به 

 به هدیه تبلیغاتی ندارد. برند ها بی تفاوتندو  برند ها تأثیری در ارزیابی آنها نسبت
مشتریان تأثیر دارد.براساس یافته های پژوهش  خرید برقصد برند فرضیه ششم بیان می کند که نگرش

ازدلای  رد ای   .است تضاد درد 2013ذ وهمکاران بی  های یافته فرضیه با ای  های ای  فرضیه رد شد. یافته
وهش به برند خاصی وفادار نیستندو هنگام خرید برند خاصی فرضیه می تواند ای  باشد که جامعه نمونه ای  پژ

را در ذه  ندارند.به طور مثال برایشان مهم نیست که تلویزیون را با چه برندی بخرند ونسبت به برندها بی 
 تفاوتند.

                                                 
1. Astous, A.& Jacob ,I. 
2. Astous,A.& et al 
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تأثیردارد.طبق یافته های پژوهش ای   بربیان ارزش معامله به بیان می کند که تمای  هفتم فرضیه
 معامله به تمای .د هم سو است.2013یید شد.یافته های ای  فرضیه با یافته های بی  وهمکاران ذفرضیه تأ

 بیشتری بیان ارزش دارند،دارای بالایی معامله به تمای  که کسانی.است کنندگان مصرف های ویژگی از یکی
 زرنگ خریدار را وخود کنند تعریف خود خرید از دارند دهند،دوست می انجام را خریدی وقتی افراد ای . هستند
 که هدیه شود می پیشنهاد فرضیه به مدیران  بازاریابی ای  با رابله در.می کنند معرفی

 ها وخانم به طور مثال نوجوانان  .کند جلب خود به را افراد نظر که شود طراحی ای گونه به باید تبلیغاتی 
باید به ای  گروهها .شوند می افراد دیگر توجه جلب وباعث کنند می تعریف آن از خرند،مدام می کالایی وقتی

 توجه بیشتری نمود.
براساس یافته های پژوهش ای  .دارد تأثیر براکتشاف معامله به فرضیه هشتم بیان می کند که تمای 

 د هم سو است.2013فرضیه  رد می شود.یافته های ای  فرضیه بایافته های بی  وهمکاران ذ
طبق یافته های پژوهش ای  فرضیه  .دارد تأثیر می برسرگر معامله به که تمای فرضیه نهم بیان می کند 

 که د هم سواست. بنا برای  کسانی2013تأیید می شود. بافته های ای  فرضیه با یافته های بی  وهمکاران ذ
 سرگرم تواند می تبلیغاتی هدیه. دانند می ومهیج کننده سرگرم  را کردن خرید دارند بالایی معامله به تمای 

 ای رایانه های وبازی  استیش  پلی تبلیغاتی ،هدیه تلویزیون برای مثال طور به.باشد کننده ول ت بخش 
وبازارهدف توجه  گروه مدیران بازاریابی باید به .باشد می ومهیج کننده سرگرم ها هدیه وای  است مناسب
 ای  گروهها دیگر برای ولی باشد کننده سرگرم دی وی دی کننده پخش دستگاه بزرگسالان برای مثلا کنند.
 .نباشد گونه

داردبراساس نتایج  پژوهش  تأثیر مشتریان کلی برارزیابی ظاهری  فرضیه دهم بیان می کند که ارزش
 که د هم سو می باشد. کسانی2013ای  فرضیه تأیید می شود. نتایج ای  فرضیه با ملالعات بی  وهمکاران ذ

مدیران بازاریابی  درابتدا باید گروههای هدف را .دارند خرید به نسبت بهتری دارند،ارزیابی بالاتری بیان ارزش
مورد بررسی قرار دهندو گروههایی که ویژگی بیان ارزش در آنها بالاتر است شناسایی کنند.سپس هدیه 

 تبلیغاتی را متناسب با ذایقه وسلیقه آنها طراحی کنند.
دارد.نتایج ای  فرضیه با نتایج بی   تأثیر مشتریان کلی برارزیابی اکتشاففرضیه یازدهم بیان می کند که 

د هم سواست .بنابرای  اکتشاف وکاوش برای خرید درارزیابی مشتریان ذنسبت به هدیه 2013وهمکاران ذ
 تبلیغاتید تأثیری ندارد.

ته های پژوهش ای  دارد. یاف تأثیر مشتریان کلی برارزیابی فرضیه دوازدهم بیان می کند که سرگرمی
 هدایای از استفاده د هم سو است.2013فرضیه را تأیید می کند.نتایج ای  فرضیه با پژوهش بی  وهمکارانذ

مشتریان به مدیران بازاریابی برای طراحی  از سنجی هدف  ونظر گروه مناسب ومهیج، انتخاب کننده سرگرم
 هدیه تبلیغاتی سرگرم کننده کمک می کند.

بیان می کند که تمای  به معامله برقصد خرید تأثیر دارد. نتایج پژوهش ای  فرضیه را تأیید  فرضیه سیزدهم
 د متضاد است وهم سو نیست.2013نمی کند. نتایج ای  فرضیه با یافته های بی  وهمکاران ذ
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 خریدتأثیردارد. یافته های برقصد مشتریان کلی فرضیه چهاردهم ای  پژوهش بیان می کند که ارزیابی
د هم سو می باشد. 2013پژوش ای  فرضیه را تأیید می کند.نتایج ای  فرضیه با یافته های بی  وهمکاران ذ

 مشتریان از باید ، خصوص درای . بالاببرند را تبلیغاتی هدیه به نسبت مشتریان ارزیابی باید بازاریابی مدیران
تبلیغاتی بالاتر رود ودر نتیجه آن  هدیه کیفیفت نمودتا استفاده آنها وپیشنهادهای نظرات از ، نمود خواهی نظر

 ارزیابی مشتریان بهتر شود.
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