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 مقدمه

 طیف گسترده و متنوعی توسط کننده از برندهای مصرفتجربه

 بندی،بسته برند، هویت محصول، طراحی قبیل از ها،از محرک

 پذیرأثیرت فروشیخرده خرید هایتجربه و ترفیعات بازاریابی، ارتباطات

 بگذارد تأثیر دبرن یهابرنامه بر تواندمی همه این موارد که است

(Brakus et al., 2009; Ramaneshan & Stein, 2014). 

، تولیدکنندگان برند هیچ ارتباط مستقیمی با هادر فروشگاه

گان خود ندارند، مگر از طریق محصولات خود و کنندمصرف

توانند با اجرای اقدامات میبرندها  .پیشنهادات ترفیعاتی خود

ان دهند که برند در حال گان نشکنندمصرفترفیعاتی، به 

ی هاانجام فعالیت .باشدمیتلاش برای ارائه مزایای بیشتر 

مثبتی بر  رتأثیایی مناسب، ترفیعاتی پولی و غیر پولی به شیوه

ی هابا کمک فعالیت .در فروشگاه دارد نمایش )ارائه( برند

ولات توانند محصمیتولیدکنندگان علاوه بر اینکه  ترفیعاتی

توانند برای مشتریان میمشتریان معرفی کنند،  جدید را به

حضور فعالانه و همراه  .یی را ارائه دهندهاوفادار خود نیز برنامه

مثبتی بر وفاداری  تأثیربا برنامه برای نمایش برند، 

 .(Mussol.S. et al. 2019) گان خواهد داشتکنندمصرف

 ت،لامحصو و هابرند شدن جهانی به توجه با سوپرمارکت صنعت

 برای کسب مداوم یاهمبارز و خارجی و داخلی رقابت افزایش

 خپاس در .ستا همواج فروشانخرده و تولیدکنندگان بین قدرت

 اریابیباز در تغییر تأکید بر گذشته، سال چند ،هاچالش این به

 رایب تبلیغاتی یهااستراتژی سوی به ایهرسان تبلیغات از

 دهش دیده سوپرمارکت تصنع در گانکنندمصرف به دسترسی

 افزایش شامل سوپرمارکت صنعت در فعلی یهاچالش .است

 گانکنندمصرف توسط غذایی مواد آنلاین خرید پذیرش

 ورط به" گانکنندمصرف شودمی گفته که به طوری شود،می

 حضوری خریداری را غذایی مواد خرید ندارند دوست معمول

 با برخورد در ثالم عنوان به که معناست بدان این ."کنند

با  نافروشخرده سنتی سوپرمارکت صنایع در رقابتی فشارهای

 رایب انگیزه یافتن تنها با شوند که نهمیرو به رو  چالش این

 برای جذابی ابزار بلکه هستند، مواجه گانکنندمصرف جذب

از آنها نیز لازم  با خرید برای گانکنندمصرف به دادن پاداش

 .(McNeil, 2006)دارند 

، کاربردی و جویانهلذت مزایای تواندفروش می ترفیعات

                                                           
2. brands 
1. Sales promotions 

انتخاب  .آوردمی ارمغان به گانکنندمصرف برای را ارتباطی

نوع ابزارهای ترفیع فروش به عواملی نظیر نوع بازار، اهداف 

ترفیعات فروش، شرایط رقابت، هزینه و کارآیی ابزار بستگی 

 ارائه که مزایایی ماهیت طبق اغلب فروش یهاترفیع .دارد

 و پولی صورت به تواندمی که شوندمی یبندطبقه دهندمی

البته در نهایت باید به این موضوع توجه داشت  .باشد غیرپولی

ی کوتاه مدتی هستند که در هاکه ترفیعات فروش محرک

را  هاواقع ارزش محصولات را نزد خریداران بیشتر کرده و آن

 .(Mussol. S. et al. 2019) نمایندتشویق به خرید می

 

 بیان مسئله

 محلی بزرگ؛ یهاهایپرمارکت و هامارکت امروزه سوپر

 به برای رقابت مارکدار محصول هزاران که هستند

 شوارد این رقابت بسیار .شودمی داده نمایش گانکنندمصرف

که  راچ است بالا بسیار تولیدکنندگان ریسک برای و است

 نترلک را بازار بیشتر که انفروشخرده از کمی تعداد با مسیر

 2هابرای مقابله در برابر رقبا، برند .است متراکم بسیار کنندمی

ی خود پیدا هایی برای ایجاد ارزش افزوده به برنامههاباید راه

 .(Buil.I, et al. 2013) .کنند

 فروش افزایش برای کارآمد ابزارهای 1فروش ترفیعات

 آنها هستند، قیمت براساس اغلب که طورهمان اما هستند،

 .نیز داشته باشند نامطلوب تأثیر عنوان به توانندمی

 برای روانی و عاطفی ارزش جهت ایجاد ارتباطی رویکردهای

 ،هافروشگاه در .است شده پیشنهاد تجاری یهاعلامت

 گانکنندمصرف با مستقیمی ارتباط هیچ برند تولیدکنندگان

 پیشنهادات و خود محصولات طریق از مگر ندارند، خود

زایای م روی بر که ییهابرنامه اجرای نتیجه، خود در ترفیعاتی

 ماندمی باقی چالش یک گذارد،می تأثیر ارتباطی

(Lemon.K, et al. 2016). اینکه بررسی به تحقیق این 

 فروش ترفیعات از توانندمی تولیدکننده یهامارک چگونه

 ربهتج روی بر غیررسمی رلکنت ایجاد کنند، برای استفاده

 .پردازدمی 8گرامشتری پیشنهادات ارائه و فروشگاه در خرید

 داخل در برندها که است داده نشان پیشین تحقیقات

 از را کنندهمصرف روابط از ایدرجه توانندمی هافروشگاه

 ،4تجارت جمله از خاص، بازاریابی یهاتاکتیک طریق

8. customer-oriented 
4. merchandising 
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ترفیعات فروش،  و 1تجاری بازاریابی ،2بندیدسته مدیریت

 اطیارتب یهاسیگنال توانندمی برندها کنند کنترل و حفظ

 بیشتر مزایای دادن نشان برای گانکنندمصرف به را

 بمناس ایهوسیل فروش ترفیعات راستا، این در .بفرستند

 جهت هدف قرار دادن مستقیم یهاپیام برای

 از یبرخ که نشان داده تحقیقات .است گانکنندمصرف

 یهاتلاش تا کندمی کمک گانکنندمصرف به شرایط،

 به .کنند درک را برند توسط شده ارائه مزایای و ارتباطی

 رایب جالب اهرم یک تواندمی فروش ترفیعات ترتیب، همین

 در برند نمایش )ارایه( از گانکنندمصرف ادراکات توسعه

 .(Nordfalt, J. & Lange, F. 2013) باشد فروشگاه

 اکثر .گیردمی صورت موارد از بسیاری در فروش فیعاتتر

 رب مبتنی ارزش ایجاد و هاقیمت کاهش اساس بر هامکانیسم

 روی رب آنها اتتأثیر لحاظ از بارها و بارها اینها .هستند ترفیعات

 .اندهگرفت قرار سؤال مورد گانکنندمصرف ادراک و برند تصویر

 د،شون گرفته نظر در نندتوامی ترفیعاتی هم دیگر یهااهرم

بیشتر  تمرکز باعث که 8لذت آور محصولات مورد در خصوصاًم

 روند بر است ممکن که شود،می احساسی خرید بر

 4گاننمونه رای مانند ارائه هااهرم این .بگذارد تأثیر گیریتصمیم

 نگرش بر مثبتی تأثیر توانندمی هابرگزاری مسابقه یا

نین و همچ باشند داشته تجاری منا به نسبت گانکنندمصرف

 کمک فروشگاه در تجربه تجاری مثبت بر تأثیر به ایجاد

 یعاتترف شرایطی چه در که شد بررسی تحقیق این در .کندمی

مزایای  ایجاد و کنندهمصرف با تجاری روابط موجب فروش

 )ارایه( نمایش بر مثبتی تأثیر خود نوبه به که شودمی ارتباطی

 .(Mussol, S. et al., 2019) دارد ریانبرای مشت برند

 درک بر را فروش ترفیعات ایههبرنام نوع از چهار اثرات ما

 کاهش: مقایسه کردیم گان از برند عنوان شده،کنندمصرف

 .7هاکشیقرعه و 6هامسابقه رایگان، ارائه نمونه ،5هاقیمت

 کنندهمصرف 818 و برند فرضی 2 شامل که آزمایش یک در

 هدادیم ک نشان ما است،( بستنی) لذت آور بندیدستهیک  از

 فروشگاه، در رایگان ارائه نمونه) 8فروش غیر پولی ترفیعات

( گاهبازی در فروش یک بر مبتنی کشیقرعه فروشگاه، یهابازی

                                                           
2. category management 
1. trade marketing 
8. hedonic 
4. samplings 

 اب مقایسه در تجاری علامت روی بر بیشتری مثبت تأثیر

ای در درک مزای (فروشگاه در کوپن) فروش ترفیعات پولی

 بدست آمده به مفاهیم نتایج .و ارتباطی دارد جویانهلذت

 برندهای به ارزش انتقال برای ییهاراه دارد و اشاره مدیریتی

 .دهدمی ارائه عمومی یفروشخرده محدوده در کنندهتولید

واع ان تأثیرباشد که؛ اصلی تحقیق بدین شرح می سؤالو 

ها و مزایای کتترفیعات فروش بر نمایش برند در هایپرمار

 درک شده توسط مشتری چگونه است؟

 

 اهمیت پژوهش

ترفیعات فروش در برخی صنایع به عنوان استراتژی بازاریابی 

 گذاری مثبتتأثیرناصر ارزش ویژه برند ع. مطرح بوده است

 .و رفتارهای خرید برای برند دارند کنندهمصرفبر ادراکات 

ح ثبت و کنترل صحیبنابراین، برای افزایش این ارتباطات م

را توسعه دهند که رشد  ییهاباید استراتژی هابرند، شرکت

ی ترفیع فروش نیز ابزار بازاریاب .ارزش ویژه برند را تشویق کند

 ی برندهای ارتباطی است که بر ارزش ویژهاصلی در برنامه

با این حال ابزارهای مختلف ترفیع )مانند:  .گذار استتأثیر

فروش،  ات متفاوت برتأثیرتوانند ( میپولیپولی و غیرتخفیف 

از این رو این  .ی برند داشته باشندسوددهی یا ارزش ویژه

تحقیق سعی داشت با ارائه یک چهارچوب جامع، راه حلی 

ی ترفیع فروش در صنایع هاعملی برای اجرای سیاست

 .لبنیاتی ارائه نماید

 

 چارچوب نظری پژوهش

)وضعیت فروشگاه و  تقلمتغیر مسدو در این پژوهش ما 

اری کرده و اثرات را کسطح دست 4و  1را در  ترفیعات فروش(

، مزایای کاربردی، جویانهلذت)مزایای  روی متغیرهای وابسطه

 یریگاندازه مزایای ارتباطی و نمایش )ارائه( برند در فروشگاه(

 .حالت پژوهش بدست آمد 8که در مجموع  کردیم

عیت متفاوت ارتباط با انسان وض 1: شامل وضعیت فروشگاه

 .باشدو ارتباط با دستگاه می

5. price reductions 
6. games 
7. lotteries 
8. non-monetary sales promotions 
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ترفیعات فروش نشان داده شده که باعث  :1ترفیعات فروش

ات ، احساسکنندهمصرفی شناختی و عاطفی هاتحریک فعالیت

مثبت مرتبط با نام تجاری، ترجیحات برند، ارزش درک شده و 

گان و کنندمصرفآنها همچنین نگرش  .شودمیاهداف خرید 

وش ترفیع فر .دهندادراکات مثبت نسبت به برند را افزایش می

 های ارتباطی است که بر نگرشیکی از ابزارهای اصلی در برنامه

ابزارهای  .گذار استتأثیری برند و ارزش ویژه کنندهمصرف

ات تأثیر توانندغیرپولی( می مختلف ترفیع )مانند: ترفیع پولی و

 ی برند داشته باشندیا ارزش ویژه متفاوت بر فروش، سوددهی

(Ramaneshan & Stein, 2014). 

به احساس این دسته از مزایا در واقع  :2جویانهلذتمزایای 

با مزایای  جویانهلذتمزایای  .یک خریدار مرتبط است

ی مرتبط با دادن یا هااحساسی مرتبط هستند و به انگیزه

مزایای  .گرفتن لذت و همچنین سرگرمی مطابقت دارد

 .است مؤثر، بر آگاهی از برند و واکنش به ترفیعات جویانهلذت

 نسبت ،با توجه به احساسات خود به محصول کنندهمصرف

 جویانهلذتایجاد مزایای  .کندبه خرید مجدد آن اقدام می

      شودگان میکنندمصرفباعث ایجاد احساسات مثبت در 

( Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). 

برند به ویژگی محصول  مزایای کاربردی :3کاربردی یزایام

 یگردد که ابزارهامییا عملکرد برند از محصول یا خدمات باز 

 .ازدسمیمشتریان برآورده کاربردی  ینیازها یرا براکاربردی 

گان به دنبال هزینه کمتر، معامله کنندمصرفاز آنجایی که 

به  .ودن هستندمنطقی و داشتن حس باهوش بودن و برنده ب

همین دلیل مزایای کاربردی برای توسعه استراتژی برندها 

 .(Reid et al., 2015 ) باید حائز اهمیت باشد

شامل توان گفت مزایای ارتباطی می :4مزایای ارتباطی

ری گذاوضعیت خاص، برتری، ارزش رفتاری بهتر، به اشتراک

و  ریایجاد حس مثبت و برت .شوندو وابستگی به گروه می

ذا ل .باشدگان جذب کننده میکنندمصرفخاص بودن برای 

ریزی گذاری مزایای ارتباطی برنامهتأثیرلازم است برای 

 .(Hennig-Thurau et al., 2002) داشت

در فروشگاه در واقع به این صورت  5مفهوم نمایش )ارایه( برند

است که از این طریق یک برند به طور فیزیکی در محل توزیع 
                                                           

2. Sales Promotion 

1. Hedonic benefits 
8. Functional benefits 

که این موضوع  .گان خود تعامل داردکنندمصرفده با کنن

بستگی به تمایل و ظرفیت برند برای ایجاد ارتباط با 

ل تمای کنندهمصرف .است کنندهمصرفو درک  کنندهمصرف

به استفاده بیشتر از محصولاتی دارند که با آنها تعامل داشته 

 .هددمیکند و به نظراتشان اهمیت میو گویی با آنها صحبت 

از این جهت نمایش )ارایه( برند دارای اهمیت است برای 

 .(Mussol. S et al, 2019 ) ایجاد حس مثبت

 

 مروری بر ادبیات تحقیق

 که شودمی تجربیاتی موجب فروش ترفیعات از استفاده و ارتباط

این  .آوردمی ارمغان به گانکنندمصرف برای را مصرفی ارزش

 اف،اکتش راحتی، مانند لذت بخشی و کاربردی مزایای شامل موضوع

 .(Chandon et al, 2000)است  ابراز عقاید خود و سرگرمی

 فرض توانمی، جویانهلذت با ابعاد محصولات مورد در ویژه

 و هابازی رایگان، دادن نمونه ها،قیمت کاهش که کرد

ه شد درک مزایای مختلف انواع باعث فعال شدن هاکشیقرعه

 کردعمل مزایای اساس بر عمدتاً پولی فروش ترفیعات .شودمی

 اًعمدت هاقیمت کاهش دیگر، عبارت به شود،می ارزیابی آنها

 .(Okada, 2005) شودمی پولی بازدهی باعث

غیر پولی ترفیعات  یهافرم سایر با کارکردی مزایای پس

 .فروش داخل فروشگاه مقایسه شد

ز انسان، پس ا گان در حالت ارتباط باکنندمصرف فرضیه اول:

 کاربردی مزایای ،«قیمت با کوپن کاهش» معرض در قرارگیری

 یا «سمپلینگ» معرض در که کسانی به نسبت را بیشتری

 .کنندمی درک گیرند،می قرار« کشیقرعه» یا «بازی»

 برندها و گانکنندمصرف بین وجود یک دستگاه هوشمند

 نهایت مشترک و در تجارب و ارتباطات ایجاد برای فرصتی

 که یابد ادامه آنجا تا تواندمی رابطه یک .است لذت بخش

 ترفیعات با مقایسه در .کنند درک را آن گانکنندمصرف

پولی که  فروش ترفیعات ،هافروشگاه در غیرپولی فروش

 تواندمی شود،می کنندهمصرف مشارکت و شامل تعامل

 ایهابطر ایجاد برای تجاری نام توانایی بر تریقوی اتتأثیر

 رغی و مستقیم طور به تواندمی این .باشد داشته هدفمند

هد د رخ اقدامات ترفیعاتی از حاصل مزایای طریق از مستقیم

4. Relational benefits 
5. Brand expression 
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د گان شوکنندمصرفو منجر به ایجاد احساسات مثبت برای 

(Mimouni-Chaabane & Volle, 2010). 

مزایای  مانند ترفیعات فروش نمادین و جویانهلذت مزایای

 تبار واع بودن و کننده میزان سرگرم درونی، به انگیزه اطی؛ارتب

 وضعیت شامل مزایای ارتباطی .برند مربوط است با نزدیکی

 گیوابست و گذاریاشتراک به بهتر، رفتاری ارزش برتری، خاص،

 کی عاطفی ابعاد نیز اقدامات از دیگری بعد .شوندگروه می به

  .(Demetra Andrews, 2002)کند می تقویت را رابطه

بنابراین با توجه به ایجاد ارتباطات بین برند و مشتریان توسط 

بخش و سرگرم کننده است و درک و ارتباطی که دستگاه که لذت

 گان نسبت به ترفیعات پولی داشته ما فرض کردیم:کنندمصرف

گان در حالت ارتباط با دستگاه، کنندمصرف فرضیه دوم:

 مزایای ،«قیمت با کوپن اهشک» معرض در پس از قرارگیری

 در هک کسانی به نسبت را بیشتری جویانهلذتارتباطی و 

 قرار« کشیقرعه» یا «بازی» یا« سمپلینگ» معرض

 .کنندمی درک گیرند،می

 ولیپ همچنین غیرپولی و تبلیغات معرض در گانکنندمصرف

 و سرگرمی مزایای جستجوی به تمایل و هستند فروشگاه در

 ترفیعی ابزارهای میان در .دارند ی بیان شدهارزش مزایا

 ،هابازی و هاکشیقرعه ،سمپلینگ مختلف، رپولییغ

 هکنند تولید برندهای به کمک برای کارآمد و رایج یهاروش

 یراب یخوب راه فروشگاه، سمپلینگ در .هستند هافروشگاه در

 .(Reid et al., 2015)هستند  دیخر تیوضع بهبود

 یاهگسترد طور به آنها بالا سمپلینگ، یاههزینه علیرغم

 به تشویق را گانکنندمصرف تا گیرندمی قرار استفاده مورد

 افزایش در قدرتمند ابزار و یک محصولات کنند امتحان

 به رایگان ارائه نمونه علاوه بر اینکه .فروش هستند

 جدید برندهای و محصولات دهدمی امکان گانکنندمصرف

 هارائ را بالایی جویانهلذت مزایای همچنین کنند، امتحان را

 تولید و به همه مسابقات و هاکشیقرعه ،هابازی .دهندمی

ازند پردمشارکت، برای ایجاد یک تجربه و ارزش برای برند می

(Nordfält & Lange, 2013). 

 احساسات قیمت یهاتخفیف و هاکشیقرعه که طورهمان

 افزایش یهافرصت و تعجب اطمینان، عدم قبیل از مختلفی

 را مثبتی نتایج و وسوسه کننده بوده شود،سود را شامل می

درک ترفیعات غیرپولی و پولی به میزان  .دهندمی ارائه

 افتدری .و کاربردی بستگی دارد جویانهلذتبری از موارد بهره

 مندارزش بسیار تجربه یک تواندمی نیز هدیه یا کوپن یک

 مورد پاداش کنندهمصرف که ریسک، با وجود حتی باشد،

 هاکشیقرعه و هابازی .نیاورده باشد دست به را انتظارش

و ارتباطی  جویانهلذت مزایای و هیجان احساسات، باعث

 .(Alavi et al., 2015)شوند می

در نتیجه هر یک از انواع اقدامات ترفیعات فروش )پولی یا 

 .درک شده باشد بر مزایای تأثیرگذارتواند میغیرپولی( 

 :کردیم فرض بنابراین،

گان در در دو حالت ارتباط با کنندمصرف فرضیه سوم:

، «قیمت با کوپن کاهش»انسان و دستگاه، به ترتیب در 

مزایای مختلف « کشیقرعه» و «بازی»، «سمپلینگ»

 .کنندمی( را درک جویانهلذت)ارتباطی، کاربردی و 

 یهاروش عنوان به شگاهفرو در برند نمایش )ارایه( مفهوم

 به ندبر یک آن طریق از که است غیرپولی محصول بر مبتنی

 ودخ گانکنندمصرف با کننده توزیع محل در فیزیکی طور

 یجادا برای برند ظرفیت و تمایل به بستگی این .دارد تعامل

 یگیرجهت این کنندهمصرف درک و کنندهمصرف با ارتباط

: است شده تشکیل جزء سه با تجاری علامت .است

 .درازمدت اندازچشم و روابط متقابل سازی،شخصی

 دادن نشان برند برای توانایی سازی بهشخصی

 هب نه و فرد به افرادی منحصر عنوان به خود گانکنندمصرف

 اشاره جمعی انتزاعی موجود هر یا و بازار بخش یک عنوان

 دو اطلاعات تبادل ترویج در آن توانایی به رابطه متقابل .دارد

 یک .کندمی اشاره گانکنندمصرف با گو و گفت و طرفه

 برند درک مورد در کنندهمصرف فرض مدت، دراز اندازچشم

  .(Aurier & Séré de Lanauze, 2011)است  رابطه از

 دارد،ن ارتباط خرید به مستقیم طور به ترفیعات که هنگامی

 است، کنندهمصرف-برند تعامل غیرپولی بر مبتنی اما

 روابط مزایای .است ترواضح کنندهمصرف برای آن محتوای

 به ات کندمی تلاش برند که است این درک تقویت شده درک

 .(Honea & Dahl, 2005)باشد  گانکنندمصرف نفع

 .ندهست متکی رابطه از ناشی آتی مزایای بر گانکنندمصرف

 ارتباطات ایجاد برای تواندمی فروش غیرپولی ترفیعات

ن ای شود و استفاده و برندها گانکنندمصرف بین اجتماعی

 .(Lemon et al., 2016)است  ارزش با برند نفع به موضوع

ارند د تأثیرکه بر مزایای کاربردی  هاکردیم که کوپن فرض ما

 مزایای آنها که ،هاکشیقرعه و هابازی ،هاسمپلینگ و
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ایش نم به ند،کنمی ایجاد را بیشتری ارتباطی و جویانهلذت

 .کندمی کمک برند )ارایه(

گان در دو حالت ارتباط با انسان کنندمصرف فرضیه چهارم:

، «قیمت با کوپن کاهش»و دستگاه، به ترتیب با 

 رد ، نمایش )ارایه( برند«کشیقرعه» و «بازی»، «سمپلینگ»

 .کنندمیتر( درک بهتر )قوی را فروشگاه

 به و برند ویژه ارزش از بخشی عنوان به درک مزایای برند،

 طریق از برند، و کنندهمصرف روابط از نتیجه یک عنوان

 .شودمی ایجاد کنندهمصرف و برند بین تعاملات از ترکیبی

این حس که برندها واقعا مایل به بهبود روابط 

 .مثبت بر ادراک مزایای دارد تأثیرگان هستند، کنندمصرف

شود، مین و برند ایجاد گاکنندمصرفهنگامی که تعامل بین 

برقراری  .آیدمیاحساس ارزشمند بودن برای آنها به وجود 

ذاری گتأثیراین تعامل هنگامی که توسط انسان باشد بسیار 

بیشتری دارد نسبت به زمانی که این تعامل با دستگاه 

گذاری بیشتر تأثیرکه  .ماشینی یا به صورت مجازی است

ایا حائز اهمیت است تر از مزبرای ایجاد ادراک قوی

(Palmatier et al., 2009)؛(Vesel & Zabkar, 2010).  

 ارتباطات طراحی، مانند برند به مربوط هایهمچنین محرک

 هک پردازندتجاری می علامت یک تشکیل به هم با هامحیط و

ذارد گمی تأثیر برند مزایای درک شده از بر مستقیم طور به

(Iglesias et al., 2011). 

گان فارغ از نوع قرارگیری در کنندمصرف فرضیه پنجم:

 و «بازی»، «سمپلینگ»، «قیمت با کوپن کاهش»معرض 

، هنگامی که در حالت ارتباط با انسان هستند، «کشیقرعه»

فروشگاه را از حالتی که با دستگاه در  در نمایش )ارایه( برند

 .کنندمیارتباط هستند، بهتر درک 

 

 Source: (Mussol, S et al, 2019) ; (Nordfalt, J. & Lange, F. 2013)ومی پژوهش : مدل مفه1شکل 
 

 روش پژوهش

گروه بنیادی،  8تحقیقات بر اساس هدف شامل  معمولاً

از هش وپژاین  ؛(2891)میرزایی، باشندمیکاربردی و عملی 

ست انتایجی  یا دارایر، زمیباشد یدبررکاع نوف، از هدنظر 

توان میروش انجام پژوهش را  .دبرر به کارا ها نان آتوکه می

به طور کلی به سه دسته کیفی، توصیفی و آزمایشی 

 .(2891 )میرزایی، بندی کردتقسیم

ی هااین تحقیق از جمله تحقیقات تجربی و از انواع طرح

ی هاباشد که با دستکاری متغیرمی 1×4عاملی و در سطح 

یری گوابسته را اندازه یهامستقل تغیرات حاصل بروی متغیر

ن و دوره مازیک در حاضر پژوهش نجایی که از آ .کردیم

ع نو، از شوند آوریجمعها دادهتا د میگیررت کوتاهی صو

H3 

 مزایای کاربردی

 ارتباطی مزایای

 مزایای لذت جویانه

 ترفیعات فروش

 فروشگاه روند در برند( ارایه) نمایش

H1 

H2 

H4 
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 آوریجمع یابرهمچنین با توجه به اینکه  .مقطعی میباشد

شده و خته داگذشته پرت بیات ادعلمی به مطالعاات مستند

پژوهش  یهاهتا فرضیده ی دست دوم استفاده شهااز داده

طرفی از  ،باشدمی یدسنای اهاع پژوهشنونوشته شود، از 

به رد مایش کپژوهش را آز یهاهفرضیان نکه بتوآ یابر

در محیط طبیعی  نامهشطریق پرساز ها هداد آوریجمع

  .باشدمینی امیدع نواز پرداخته شده، 

به علت کار بروی جمعیتی گسترده با هش حاضر وپژ

زارهایی که تعداد زیادی از افراد قادر به پاسخگویی آن اب

 .باشدمیپهنانگر ی هاع پژوهشنو، از نامهپرسشباشند، یعنی 

که بر اساس مطالعات گذشته  این پژوهش، یرماآجامعه و 

؛  (Mussol, S. et al., 2019)انتخاب شده است مانند: 

(Ramaneshan & Stein, 2014)  ؛(Brakus et al., 2009)، 

سلامی ه آزاد انشگاو اقتصاد دامدیریت ه نشکدن دانشجویادا

 یدارانها آباشند که همه میواحد علوم و تحقیقات تهران 

، دننشجو بودامثل ، هستندک مشترهای ویژگی ییک سر

دن، بو، اقتصاد و حسابداری مدیریتی هاشتهرنشجو دا

در شهر تحصیل در دانشگاه علوم و تحقیقات و تحصیل 

با توجه به داشتن آگاهی بالای دانشجویان، استفاده از  .انتهر

جامعه دانشجویان در مطالعات مشابه، داشتن علاقه و حسن 

همکاری دانشجویان و ماهیت آزمایشی بودن پژوهش، جامعه 

 .مذکور برای پژوهش حاضر انتخاب گردید

گیری تصادفی ساده استفاده در این پژوهش از روش نمونه

 .وجود داردچند رویکرد ای تعیین حجم نمونه بر .شده است

ی هااین رویکردها شامل استفاده از سرشماری برای جامعه

ی مشابه، استفاده از هاکوچک، استفاده از حجم نمونه مطالعه

های منتشر شده و استفاده از فرمول برای محاسبه جدول

در پژوهش حاضر، حجم نمونه بر اساس  .حجم نمونه است

 .(2891)میرزایی، شابه انتخاب شده استمطالعات م

یا فیش برداری، در تمامی تحقیقات علمی  ایهروش کتابخان

گیرد، ولی در بعضی از آنها در بخشی میمورد استفاده قرار 

 .(2891)میرزایی، شودمیاز فرآیند تحقیق از آن استفاده 

 .شودمیی دست دوم یا ثانویه استفاده هادر این روش از داده

انواع مختلفی دارد که ما در اینجا از  هانامهسشپر

بسته یا ساخت دار استفاده  ایهی چند گزینهانامهپرسش

سناریو  8با توجه به  نامهپرسشنوع مختلف  8 .مایهکرد

 .ودی مستقل بهاپژوهش داشتیم که نتیجه دستکاری متغیر

در این پژوهش از فنون مقیاس سازی غیر  همچنین

 .مایهاستفاده کرد ایهاز مقیاس لیکرت پنج گزین و ایهمقایس

ی هافاز انجام گرفت و گروه 8اعتبار صوری در  در این پژوهش

پس از ترجمه  .نفری بررسی شدند 24نفری و  84نفری،  44

در یک نمونه  نامهپرسش، آزمایش اول هاسازی گویهو روان

پس از دریافت نظر  .نفری انجام گرفت 44کوچک 

نندگان و تغییرات اعمال شده آزمایش دوم صورت کشرکت

نفر( هم به همین ترتیب  24نفر( و آزمایش سوم ) 84گرفت )

در نهایت با توجه به تغییرات انجام شده و نتایج  .انجام شد

حاصل از سه پیش آزمون و ترجمه دوباره، نسخه چهارم 

 .مورد تایید و نهایی گشت نامهپرسش

 .جهت بررسی پایایی از پایای همسانی درونی استفاده کردیم

روش همسانی درونی دو روش؛ دو نیمه کردن و آلفای کرونباخ 

ی هاکه با توجه به تعداد کم گویه .برای محاسبه پایایی دارد

گویه( محاسبه آلفای  21سنجش متغیرهای وابسته پژوهش )

همین دلیل به  به .پذیر نبودکرونباخ برای هر متغیر امکان

پژوهش  نامهپرسشمحاسبه یک آلفای کرونباخ برای کل 

( از حداقل این 4.77آلفای کرونباخ محاسبه شده ) .پرداختیم

( بیشتر است، پس 4.65مقدار در مطالعات علوم انسانی )یعنی 

 .باشدمیپژوهش دارای پایایی  نامهپرسش

، از آمار یکم یهاده از دادهستفااتحقیق حاضر با توجه به در 

 .ایمهی استنباطی استفاده کردهاپارامتریک در شاخه آمار

آنالیز واریانس یک سویه ی آماری مورد استفاده نیز هاتکنیک

(ANOVA)آنالیز واریانس دو سویه ، (MANOVA)، 

همچنین برای بیان بهتر نتایج و استفاده  .آزمون تی هستند

تجزیه و  .مایهره بردو جداول، از آمار توصیفی به هااز نمودار

 .گردیدانجام  SPSSهم به کمک نرم افزار  هاتحلیل داده

نفر از دانشجویان دانشکده مدیریت  818تعداد نمونه بررسی شده 

 189در این بین،  .و اقتصاد دانشگاه علوم و تحقیقات تهران بودند

خورشیدی بودند  64، متولدین دهه هادرصد داده 78نفر معادل 

از لحاظ جنسیت افراد، همچنین  .سال( 89تا  19ین )یعنی سن

 و تعداد زنان شرکت کننده در این پژوهش از مردان بیشتر بود

ه با توجاز طرفی  .هل بودندأکنندگان متدرصد از شرکت 84تنها 

به اینکه تمرکز اصلی دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه علوم و 

قاطع تحقیقات تهران روی تحصیلات تکمیلی در م

 281) نکنندگاشرکتباشد، بیشتر ارشد و دکتری میکارشناسی

 .اندهارشد مشغول به تحصیل بودنفر( در مقطع کارشناسی
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 ی پژوهشهایافته

میزان درک مزایای کاربردی توسط  برای بررسی

 .از آنالیز واریانس یک طرفه استفاده کردیم گانکنندمصرف

شد، مقدار محاسبه بامیمشخص  2 ی که در جدولطورهمان

 درجات با و ٪95شده برای تابع فیشر در سطح اطمینان 

 باشدمی بیشتر بحرانی مقدار از 264 به 4 آزادی

(1.48<7.57  =F).  میزان درک  برای بررسیهمچنین

 از آنالیز واریانس یک گانکنندمصرفمزایای کاربردی توسط 

شخص م 2 ی که در جدولطورهمانگردید که طرفه استفاده 

 ٪95باشد، مقدار محاسبه شده برای تابع فیشر در سطح می

 باشدمی کمتر بحرانی مقدار از 258 به 4 آزادی درجات با و

(1.48>4.49  =F). 

 

 : نتیجه آنالیز واریانس یک طرفه فرضیه اول و دوم1جدول 

 متغیر وابسته Fمقدار محاسبه شده تابع  مقدار بحرانی وضعیت آمار استنباطی

ANOVA مزایای کاربردی 7.57 1.48 عدم قرار گیری در ناحیه بحرانی 

ANOVA جویانهلذتمزایای ارتباطی و  4.496 1.48 قرار گیری در ناحیه بحرانی 

 

ات متغیرهای مستقل روی متغیر مزایای تأثیرجهت بررسی 

 .مایهاز آنالیز واریانس دوسویه استفاده کرد ،درک شده

مشخص شده است، متغیر  1 ی که در جدولطورهمان

 أثیرتوضعیت فروشگاه )ارتباط با انسان و ارتباط با دستگاه(، 

 .(F=  4.82<8.89)معناداری بروی مزایای درک شده ندارد 

باشد که نوع فروشگاه به تنهایی روی میاین بدین معنی 

اما از  .معناداری ندارد تأثیر کنندهمصرفمزایای درک شده 

دهنده اقدامات ترفیعی )پروموشن( انطرف دیگر نتایج نش

 ندتأثیرگذار کنندهمصرفروی مزایای درک شده توسط 

(1.41<1.46  =F).  دهد که دستکاری میاین مسئله نشان

ی ترفیعی باعث تغییر مزایای درک شده همه هاانواع روش

همچنین برای اطمینان از صحت  .شودمیگان کنندمصرف

ین در ا .ت مستقل استفاده کردیمداده از از آزمون تی استودن

گان را به دو دسته ارتباط با انسان و کنندمصرفحالت، 

کدیگر ی آنها را با یهاارتباط با دستگاه تقسیم کرده و میانگین

قابل مشاهده  1 ی که در جدولطورهمان .مقایسه کردیم

باشد، مقدار تی محاسبه شده از مقدار بحرانی آن کمتر می

دار پس تفاوت معنی .(t=  4.88<2.64) باشدمی

این بدان معناست که  .شودمیی دو گروه رد هامیانگین

با توجه به  .ی در رفتار آنها نداردتأثیروضعیت فروشگاه 

گان فارغ کنندمصرف توان گفتمیی آماری فوق، هاتحلیل

تقل دستکاری متغیر مس تأثیراز نوع ارتباط با فروشگاه، تحت 

 .دهندمیرفتارهای متفاوتی نشان اقدامات ترفیعی، 

 

 : نتیجه آنالیز واریانس دو سویه و آزمون تی استودنت فرضیه سوم2جدول 

 متغیر مستقل تأثیر Fمقدار محاسبه شده تابع  مقدار بحرانی وضعیت آمار استنباطی

MANOVA  وضعیت فروشگاه 4.82 8.89 معنادار تأثیرعدم 

MANOVA اقدامات ترفیعی 1.46 1.41 معنادار تأثیر 

Independent T-

Student 
 وضعیت فروشگاه 4.88 2.64 قرار گیری در ناحیه بحرانی

 

 ات متغیرهای مستقل روی متغیر نمایشتأثیر جهت بررسی

 .مایهاز آنالیز واریانس دوسویه استفاده کرد)ارایه( برند 

مشخص شده است، متغیر  8 ی که در جدولطورهمان

معنادار روی متغیر  تأثیراه دارای مستقل وضعیت فروشگ

 .(F=  14.47<1.41) .باشدمیوابسته نمایش )ارائه( برند 

این بدان معناست که متغیر مستقل وضعیت فروشگاه، فراغ 

از نوع اقدامات ترفیعی )پروموشن(، روی نمایش )ارائه( برند 

همچنین متغیر مستقل اقدامات  .گذار استتأثیرفروشگاه 

داری روی متغیر معنی تأثیرشن(، دارای ترفیعی )پرومو

این بدان  .(F=  5.65>8.89)وابسته نمایش )ارائه( برند است 
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معناست که متغیر مستقل اقدامات ترفیعی )پروموشن(، فراغ 

فروشگاه، روی نمایش )ارائه( برند فروشگاه وضعیت از نوع 

جهت کسب اطمینان بیشتر از نتایج، از  .گذار استتأثیر

ی استودنت مستقل هم برای بررسی این فرضیه آزمون ت

گان را به دو دسته ارتباط با کنندمصرف .استفاده کردیم

آنها را  یهاانسان و ارتباط با دستگاه تقسیم کرده و میانگین

وه با توجه به تمایلات متفاوت دو گر .با یکدیگر مقایسه کردیم

ین باید بدر دو حالت ارتباط با انسان و ارتباط با فروشگاه، 

ر وجود دامعنیی این دو گروه تفاوت های پاسخهامیانگین

قابل مشاهده  8 ی که در جدولطورهمان .داشته باشد

باشد، مقدار تابع تی استودنت از مقدار بحرانی بیشتر می

ی دو هابنابراین بین میانگین .(t=  5.18>2.64) باشدمی

 هابری میانگینر وجود دارد و فرضیه برادامعنیگروه تفاوت 

 .شودمیرد 
 

 های چهارم و پنجم: نتیجه آنالیز واریانس دو سویه و آزمون تی استودنت فرضیه3جدول 

 متغیر مستقل تأثیر Fمقدار محاسبه شده تابع  مقدار بحرانی وضعیت آمار استنباطی

MANOVA وضعیت فروشگاه 14.47 1.41 معنادار تأثیر 

MANOVA اقدامات ترفیعی 5.65 8.89 معنادار تأثیر 

Independent T-

Student 
 وضعیت فروشگاه 5.18 2.64 قرار گیری در ناحیه بحرانی

 

 بحث و نتیجه گیری 

گان در حالت کنندمصرفنتایج فرضیه اول نشان داد که 

ارتباط با انسان در هایپرمارکت، وقتی در معرض دریافت 

ایای فیعی مزگیرند نسبت به دیگر اقدامات ترکوپن قرار می

 معمولاًاز آنجایی که  .کنندمیکاربردی بیشتری درک 

گان به دنبال هزینه کمتر، معامله منطقی و کنندمصرف

داشتن حس باهوش بودن و برنده بودن هستند؛ دریافت 

درصدی برای خرید محصول، باعث  14کوپن دارای تخفیف 

ه کمیو این موضوع هنگا .شودمیایجاد درک مزیت کاربردی 

در ارتباط با یک انسان و وجود امکان تعامل درباره کوپن 

تر دهد، باعث ملموسمیدریافتی و نحوه استفاده از آن رخ 

ج که این نتایج با نتای .گرددمیتر بودن این درک شدن و قوی

؛  (Okada, 2005) .تحقیقات پیشین همسو بود

(Ch&on et al., 2000)  ؛(Mussol, S. et al., 2019) 

شود که اقدامات میوجود دستگاه باعث  فرضیه دومر د

ترفیعاتی از حالت روتین و تکراری خارج شده و دارای جذابیت 

 با دستگاه باعث کنندهمصرفارتباط اولیه  .بیشتری شوند

شود که آمادگی ذهنی مناسبی برای ورود به فضای بازی و می

 ندهکنمصرفتماس  عملاً .داشته باشد کشیقرعهدریافت کد 

این  .دکنمیبا دستگاه، او را از دنیای آفلاین وارد دنیای آنلاین 

 تأثیر کنندهمصرف جویانهلذتروی مزایای  خصوصاًموضوع 

 ،کشیقرعهی ترفیعی بازی و هاذات فعالیت .ری دارددامعنی

ه تجرب کنندهمصرفشود میهیجانی و تفریحی بوده و باعث 

مطابق با نتایج که این موضوع  خوبی بدست آورد

(Mimouni-Chaabane & Volle, 2010بود ).  دریافت

وع این موض .گان جذاب استکنندمصرفسمپلینگ نیز برای 

نتایج  .آیدمیدر فضای فرهنگی ایران بیشتر به چشم  خصوصاً

بدست آمده درباره مزایای ارتباطی درک شده توسط 

 .سو نبودهم با نظری که ما در ابتدا داشتیم هم کنندهمصرف

یکی از دلایل این موضوع، ماشینی بودن ارتباط در این آزمون 

هنگام دریافت کوپن تخفیف، تمایل دارد با  کنندهمصرف .بود

هرچند در این آزمون این  .شخص دهنده کوپن صحبت کند

شد، با این حال افراد میفراهم  کنندهمصرفبرای  امکان بعداً

یع ل موضوع در کمترین و سربه دنبال دستیابی به نتیجه و اص

 تونیم بگیم که ارتباطمیدر نهایت  .ترین زمان ممکن هستند

شود انجام بازی و میبا وجود دستگاه باعث  کنندهمصرفبا 

جذابیت بیشتری داشته و مزایای ارتباطی بیشتری  کشیقرعه

 .(Mussol, S. et al. 2019) ایجاد کند

به طور کلی و فارغ از  از نتایج فرضیه سوم هم دریافتیم که

 تأثیر تحت کنندهمصرفبا فروشگاه،  کنندهمصرفنوع ارتباط 

 با اینکه استفاده از .گیردمیاقدامات ترفیعی فروشگاه قرار 

ی پیش در هااز سال کنندهمصرفپروموشن برای جذب 

ولی همچنان  .شدهمیانجام  هامراکز خرید و هایپرمارکت

را روی درک مزایای  تأثیرن ی ترفیعی بیشتریهافعالیت
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( توسط جویانهلذتمختلف )ارتباطی، کاربردی و 

  .(Nordfält & Lange, 2013) را دارند کنندهمصرف

گان کنندمصرفمثبتی بر نگرش  تأثیرتواند میترفیعات فروش 

نسبت به برند داشته و همچنین بر روی تجربه خرید در 

یعات ی ترفهابرنامه .مثبتی داشته باشد تأثیرفروشگاه نیز 

تواند با ترفیعات پولی و غیر پولی در مشتریان انگیزه میفروش 

را  کنندهمصرفجهت خرید محصول را ایجاد کنند و وفاداری 

  .(Alavi et al., 2015) افزایش دهند

دریافت کوپن در مجموع بیشترین مزایای درک شده را در 

 .(Mussol, S. et al. 2019) کندایجاد می کنندهمصرف

مشاهده کردیم که در هر  ی چهارم و پنجمهاپس از بررسی فرضیه

حالت ارتباط با انسان و ارتباط با دستگاه، مشتریان با قرار گرفتن  1

در معرض ترفیعات فروش؛ درک بهتری را از نمایش )ارائه( برند در 

  .(Aurier & Séré de Lanauze, 2011) فروشگاه دارند

وع قرارگیری در معرض اقدامات ترفیعاتی البته فارغ از ن

باشد، درک می)پروموشن( هنگامی که این ارتباط با انسان 

چرا  شود؛میبهتری برای مشتریان از نمایش )ارائه( برند ایجاد 

که افراد تمایل به گفتگو و تعامل با شخص حقیقی داشته و 

 دریافت اطلاعات از یک انسان به آنها اطمینان خاطر بیشتری

 (Palmatier et al., 2009)بخشدمینسبت به یک دستگاه 

 .(Mussol, S. et al. 2019)؛  (Vesel & Zabkar, 2010) ؛

 

 کاربردهای مدیریتی پژوهش

در این پژوهش این موضوع مطرح شد که با توجه به اینکه 

در معرض ترفیعات پولی و غیرپولی در  گان دائماًکنندمصرف

نین تمایل به جستجوی کیفیت و ها هستند و همچفروشگاه

ی مندچگونگی مزایای بیان شده توسط برند را دارند، بهره

تواند راه خوبی برای بهبود میمناسب از ترفیعات فروش 

 چگونه که دهدمینشان  تحقیق این .وضعیت خرید باشد

جاد فروش برای ای ترفیعات از توانندمی تولیدکننده برندهای

 از برخی که معتقدیم ما .کنند فادهتعامل با مشتریان است

 یهاتلاش تا کندمی کمک گانکنندمصرف به شرایط،

 به .کنند درک را برند توسط شده ارائه مزایای و ارتباطی

 رایب جالب اهرم یک تواندمی فروش ترفیعات ترتیب، همین

 در برند نمایش )ارایه( از گانکنندمصرف ادراکات توسعه

 را وشفر ترفیعات توانندمی گاننندکمصرف .باشد فروشگاه

 یقتحق این در .مشاهده کنند برند رفتار از مصداقی عنوان به

 موجب ایجاد فروش ترفیعات شرایطی چه در که شد بررسی

مزایای کاربردی، ارتباطی  ایجاد و از برند کنندهمصرف ادراک

مایش ن بر مثبتی تأثیر خود نوبه به که شودمی جویانهلذتو 

 امفیدی ر بینش ما نتایج .دارد برای مشتریان برند ه()ارای

 ترفیعات .دهدمی ان ارائهفروشخرده و برندها مدیران برای

 وانندتمی که باشد مزایایی ایجاد برای ایهپای تواندمی فروش

 .کنند کمک رقابتی کالاهای بازارهای در برند به

 برند بطارو بر فروش ترفیعات چگونه اینکه درک به تحقیق این

 رکد مزایای تحلیل و تجزیه با گذارد،می تأثیر مشتریان با

 اتترفیع که کندمی تقویت را ایده این و .کندمی کمک شده،

 ارزیابی آنها کاربردی مزایای اساس بر عمدتاً پولی فروش

 را بیشتری جویانهلذت مزایای پولی غیر ترفیعات و شود،می

خرید  تجربه مثبت در یک محرک دهند و همچونمی ارائه

 یکشقرعهو  هابازی ،رایگان ارائه نمونه که حالی در .باشندمی

 همچنین ما دهند،می ارائه را ارتباطی و جویانهلذت مزایای

 ارتباطی مزایای سوپرمارکت، زمینه در که دهیممی نشان

 از که ارتباطی مزایای .شود ایجاد خرید از مستقل تواندمی

 شوند،می درک فروش ترفیعات معرض در نگرفت قرار طریق

که این موضوع به  .است وفاداری هایبرنامه نتایج از متفاوت

باشد که برای مشتریان این درک نسبت به برند میاین دلیل 

 هکنندمصرفآید که اهداف و رفتار برند به سمت میبه وجود 

 لدلی به ،کشیقرعه مورد در البته، .و ایجاد مزیت برای اوست

 مانع ریسک که کنیممی مشاهده پاداش، اطمینان عدم

 .ودشمی ارتباطی مزایای و جویانهلذت مزایای ات زیاد برتأثیر

 کنندهفمصر-برند روابط بر توانندمی پولی غیر فروش ترفیعات

 عنوان هب پولی غیر اقدامات .بگذارند تأثیر سوپرمارکت زمینه در

 در انگکنندمصرف به رسانیعاطلا برای برند تولید از ایهنشان

 تعاملی، وجود شرایط .کنندمی عمل خود ارتباطی اهداف مورد

 زا مستقل طور به را گانکنندمصرف و برندها بین ارتباطات

 هابازی مورد در که طورهمان دهد،می توسعه محصول خرید

 .مشاهده شد کشیقرعه و

 و دبرن مدیران مفیدی که این تحقیق برای علاوه بر بینش

 به انبوه که انفروشخرده دهد؛ برایمی ان ارائهفروشخرده

 دیدج یهاگونه و خود اصلی رقبای بین رقابتی مزایای دنبال

 باید آنها کند کهمیالکترونیک هستند بیان  تجارت

ی ترفیعات نوآورانه اقدامات اشکال به را خود کنندگانتأمین

 و جویانهلذت دی،مزایای کاربر توسعه هدف با )پروموشن(
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مزایای درک شده  که آنجا از واقع، در .کنند تشویق ارتباطی

 به طعاًقاین مزایا  باشد،می بسته به شرایط توسط مشتریان

 دو هر نهایت، در .است مرتبط فروشخرده با راحتی

 مکبا ک را مناسب مزایای باید تولیدکنندگان و انفروشخرده

و ترکیب ترفیعات  وآورانهن ترفیعاتی )پروموشن( یهاطرح

و  اهپولی )کوپن( و ترفیعات غیرپولی )سمپلینگ، بازی

 چنین .کنند ایجاد مشترک مکانیزم یک در (کشیقرعه

 رهایابزا جمله از یافته توسعه محیط یک تواندمی میمکانیز

 در هک دهد پوشش را هارسانه و هاکانال دیجیتالی، و فیزیکی

مشتریان نسبت به  وفاداری و ابطرو ارتقاء در اثربخشی آن

 تنیمب تبلیغات و رایگان ارائه نمونه .برند مشاهده خواهد شد

 و کوچک یهاشرکت برای فرصتی رسدمی نظر به بازی بر

 برای اجتماعی یهارسانه و ارتباطی یهامحدودیت با متوسط

 .است خود گانکنندمصرف با روابط ایجاد

 .ی کشورمان هستندهاترین فروشگاهها جدیدهاپیر

فروشی کالاهای ها در عمل یک بنگاه خردههایپرمارکت

مختلف مصرفی هستند که طیف وسیعی از محصولات را ارائه 

شامل انواع گوناگون مواد غذایی و کالاهای  عمدتاًدهند و می

علاوه بر امکان خرید طیف  .دهستن ...مصرفی خانگی و

با برندهای متنوع وسیعی از محصولات غذایی و غیرغذایی 

در یک محوطه وسیع، امکان خرید محصولات با کمترین 

، وجود (خصوص در بخش خوراکی به)قیمت نسبت به بازار 

دغه دغمنظور تجربه خریدی بی امکانات رفاهی و تفریحی به

شاپ، امکان های متنوع، کافیاز جمله صرف غذا در رستوران

)مانند ات بانکی بازی برای کودکان، استفاده از امکان

ی کارت هااز داخل فروشگاه و دستگاهپردخود یهادستگاه

 ،های متنوعامکان خرید محصولات مختلف با تخفیف خوان(،

امکان استفاده از پارکینک رایگان، امکان عودت محصولات 

ترین مزایای خرید از از مهم مدتی معلومخریداری شده تا 

ده امروزه افراد تمایل باشد که باعث شمی هامارکتهایپر

داشته  هابیشتری به انجام خریدهای خود در این فروشگاه

ر و صاحبین برند ب تولیدکنندگانپس لازم است تا  .باشند

ایجاد تمایز محصول خود نسبت به محصولات سایر رقبا به 

فکر انجام اقداماتی جهت ایجاد برتری در مزایا درک شده 

، توجه به نتایج این تحقیق با .گان باشندکنندمصرفتوسط 

 ایهی ترفیعاتی پولی و غیرپولی به شیوهاانجام فعالیت

با کمک  .مثبتی بر نمایش برند در فروشگاه دارد تأثیرمناسب، 

 توانندمیتولیدکنندگان علاوه بر اینکه  هااین فعالیت

رای توانند بمیمحصولات جدید را به مشتریان معرفی کنند، 

حضور  .یی را ارائه دهندهاخود نیز برنامهمشتریان وفادار 

ی بر مثبت تأثیرفعالانه و همراه با برنامه برای نمایش برند، 

 .گان خواهد داشتکنندمصرفوفاداری 

کند که هایپرها و میهمچنین نتایج این پژوهش عنوان 

نیز با انجام اقدامات ترفیعاتی گفته شده )کاهش  هافروشگاه

امل توانند تعمی( کشیقرعه، بازی و قیمت با کوپن، سمپلیگ

این اقدامات باعث  .صحیحی را با مشتریان خود بر قرار کنند

شود و در میو کاربردی  جویانهلذتایجاد مزایای ارتباطی، 

 .شودمی هانهایت موجب مراجعه بیشتر مشتریان به این فروشگاه

 

 ی پژوهشهامحدودیت

ود دارد که هایی وجدر هر پژوهش یک سری محدودیت

ی از متاسفانه رفع بعض .گذار باشدتأثیرتواند بر فرآیند آن می

لذا در پژوهش حاضر  .باشدمیآنها خارج از عهده پژوهشگران 

از  .ها مواجه شده استنیز پژوهشگر با یک سری محدودیت

 د:توان به مواردی اشاره نمومیجمله آنها 

ی درباره نبود پیشینه داخلی و کمبود پیشینه خارج -2

 موضوع

 هانامهپرسشمحدودیت زمانی محقق برای پر کردن  -1

محدودیت و مسائل و مشکلات پیش آمده در جلب  -8

 هانامهپرسشرضایت دانشجویان برای تکمیل 

 محدود کردن جامعه آماری به دانشجویان یک دانشکده -4

 محدود کردن جامعه آماری به یک شهر -5

جهت گردآوری  نامهپرسشختلف استفاده از هشت نوع م -6

اطلاعات برای هشت سناریوی پژوهش و افزایش حساسیت 

و تحلیل و  هاآوری دادهو بالا رفتن احتمال خطا در جمع

 بررسی آنها

محدود کردن مطالعه موردی و بررسی تنها یک نوع  -7

محصول به علت حجم بالای داده و محدودیت زمانی اجرای 

 پژوهش

 

 ی آتیهاای پژوهشپیشنهادهایی بر

یکی از کاربردهای اصلی نتایج پژوهش استفاده از آنها در 

و همچنین محصولات و  هاها و هایپرمارکتیفروشخرده

مانند: صنایع لبنیاتی )در محصولاتی  .باشدمیصنایع مشابه 
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همچون ماست و یا شیر(، صنایع مربوط به تولید غذاهای 

 یهاط به تولید آبمیوهنیمه آماده و کنسروها، صنایع مربو

 .ترکیبی

 استراتژی در اقدامات ترفیعاتی )پروموشن( آنجاییکه از

 هک بود خواهد جالب است، شده گنجانده برند یک ارتباطات

 فضای یا اینترنتی فضای دارای که گیرد انجام اقداماتی

 .ودش تحلیل آنها ترکیبی اثر تا هستند اجتماعی یهارسانه

 ی ترفیعات فروشهاایجاد نوآوری برنامه تأثیربررسی نقش و 

تایج تواند نمیبر ادراکات و وفاداری مشتریان نسبت به برند 

 .مفیدی برای مدیران داشته باشد

 همزمان ی ترفیعاتیهافعالیت انجام به قادر برندها عمل، در

عات ترفی منفی ادراک توانندمی که باشندمی محصول یک در

 در مطالعه ما این موضوع در اما ،دهند کاهش را )پروموشن(

 املش باید نیز مطالعه جدید نتایج .است نشده گرفته نظر

 تمحصولا یا مجازی بخش مانند ترفیعاتی یهافعالیت سایر

 .اضافی باشد

 برند ویرتص و غیرپولی ترفیعات بین تناسب یا تجاری نام خود

 پیامدهای و شده درک مزایای بین واسطه عنوان به تواندمی

 .باشد بیشتر تحقیق خواستار و( وفاداری و برند ارائه) ارتباطی

تواند میلذت پاسخی احساسی نسبت به یک تجربه است که 

پذیری تأثیرپس لازم است میزان  .منجر به وفاداری شود

 .مورد بررسی قرار گیرد جویانهلذتوفاداری از مزایای 

 بعادا ر،دس و غذایی محصول یک عنوان به بستنی، در نهایت؛

 ایدب تحقیق تکرار .کندمی ییدأت را مختلف مزایای درک شده

مفیدتر  که محصولاتی مانند دیگری یهادسته شامل

 .باشد غیرغذایی محصولات همچنین و باشندمی
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Abstract 
 

The present study examines the effects of cash (coupon) and non-cash (sampling, game, and 

lottery) promotions and shop status on perceived benefits by the consumer. To investigate this, 

an empirical research was formulated. In this study, we manipulated the store status variable at 

two levels and the sales promotion variable at four levels to have a 4x2 study and examined the 

effects of these manipulations on the dependent variables. The study on ice cream was made 

from dairy products. 328 students of Tehran University of Science and Research were selected 

as sample. Finally, the hypotheses were examined and the results were obtained. The results 

show that consumers understand more of the practical benefits when dealing with coupons and 

human beings. As they interact with the device and subject to sampling, playing or drawing, 

they understand the pleasurable benefits and greater communication benefits. Regardless of the 

status of the store, promotional measures affect the perceived benefits of consumers and help 

them better understand the brand's presentation in the store. However, when consuming scrolls 

in a human-related way, they understand the brand's presentation in the store better than they 

do with the device. This study has practical implications for the promotion of promotional 

policies by retailers, stores, industries and similar products. 
 
Key Words: Functional benefits, Hedonic benefits, Relational benefits, Brand expression, sales 

promotion. 
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