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 چکیده

دهند. ها به کارمندان و یا مشتریان خود کالاهایی را هدیه میباشد که سازمانهای نوین تبلیغات میهدایای تبلیغاتی یکی از روش

دیه، های ماهیت هبا استفاده از متغیراست.  کنندهمصرفتأثیر هدایای تبلیغاتی بر ارزیابی کلی  بررسیهدف از پژوهش حاضر 

به عنوان متغیرهای وابسته، مدل کننده ارزیابی کلی مصرفبه عنوان متغیر مستقل، و ماهیت محصول و تناسب ادراک شده 

کارگیری  هبر حسب روش، تحقیقی علی است که با بتحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی بوده و  تحقیق شکل گرفته است. روش

محصولات ایرانسل  . جامعه آماری این پژوهش، مشتریانستآوری شده اهای مورد نیاز جمعو روش پیمایشی دادهسشتلمه ابزار پر

ها تجزیه و تحلیل داده آوری گردیده است.نمونه قابل قبول جمع 059باشند که به روش تصادفی ساده تعداد در شهر اصفهان می

دهد بین ماهیت محصول و ارزیابی کلی انجام شده و نتایج پژوهش نشان می LISREL  و  SPSSفزارهایبا استفاده از نرم ا

یمی ثیر مستقأکننده تی تبلیغاتی بر روی ارزیابی کلی مصرفچنین ماهیت هدیهکننده رابطه معناداری وجود دارد؛ هممصرف

 کننده ندارد.ی بر روی ارزیابی کلی مصرفی تبلیغاتی و محصول اثردارد اما تناسب ادراک شده بین هدیه

 

 .کننده، ماهیت هدیه، ماهیت محصول، تناسب ادراک شده، هدیه تبلیغاتیارزیابی کلی مصرف :واژگان کلیدی

 

  

                                                           
  یزد، ایرانآزاد اسلامی، دانشگاه واحد یزد، ارشد مدیریت بازرگانی، کارشناسیدانشجوی 
  ،مسئول(، پست الکترونیک:  ، )نویسندهواحد یزد، دانشگاه آزاد اسلامی، یزد، ایراندانشیار مدیریت بازاریابیSnayebzadeh@iauyazd.ac.ir 

  ،اسلامی، یزد، ایران واحد یزد، دانشگاه آزادمربی مدیریت صنعتی 

 مجله

 مدیریت بازاریابی  

 0395 تابستان – 30شماره    



 0395/ تابستان  30مجله مدیریت بازاریابی / شماره                                                                                         83

 

 

 مقدمه

 یبدست آوردن جایگاه با توجه به شرایط رقابتی بازار امروز،

برخوردار  زیادیکننده از اهمیت مناسب در ذهن مصرف

گذار کننده اثرمصرف بر ارزیابی کلی عوامل گوناگونی است.

تأثیر هدایای هستند که در پژوهش حاضر سعی شده 

تبلیغاتی،  2یبا استفاده از متغیرهای ماهیت هدیه 0تبلیغاتی

مورد بررسی قرار 4و تناسب ادراک شده  3ماهیت محصول

ات تولیدی و خدماتی در پی ی موسسهمه هامروز. گیرد

 یدنرساز هر ترفندی برای  دستیابی به سهم بازار بیشتر،

 کسب تبلیغات، مانند: نمایند؛به اهدافشان استفاده می

در این میان تبلیغات یکی از  .اعتماد مشتریو  رضایت

ها برای جلب توجه پرکاربردترین ابزارهایی است که سازمان

توان کنند و میمشتریان به کالاها و خدماتشان استفاده می

)مانند: تخفیفات نقدی و کالابرگ(  5آنها را به دو نوع پولی

ها و )مانند: هدیه تبلیغاتی، قرعه کشی 6و غیرپولی

هدایای تبلیغاتی یکی از  بندی کرد.مسابقات( تقسیم

ده باشد که اغلب مورد استفاترین تبلیغات غیرپولی میرایج

؛ و از (Palazon & Delgado, 2009, 1109)گیرند قرار می

کننده بر قصد خرید او طریق تأثیر بر روی ارزیابی مصرف

 گذارند. اثر می

جه د: توها با استفاده از هدایای تبلیغاتی قصد دارنسازمان

مشتریان را در میان رقبا به خود جلب کنند و حسن نیت 

که پیغام خود را به مشتریان  خود را نشان دهند یا این

و در کل باعث تشویق مشتریان به خرید و یا  منتقل کنند

ند توانافزایش قصد خرید آنها شوند. هدایای تبلیغاتی می

 ودکار،خ کالاها و خدمات گوناگونی باشند مانند: کیف،

برای انتخاب . آنها های تشویقی گوناگونطرحو  سررسید

 شانی تبلیغاتی باید ببینند کدام هدیه به هدفهدیه

خواهند پیام خاصی را منتقل آیا می باشد؛تر مینزدیک

محصولات جدیدشان را معرفی  عادتی را ایجاد کنند، کنند،

 چه این هر ؛نمایند،کیفیت محصولات خود را نشان دهند

تر باشند روند انتخاب هدیه تر و واضحاهداف مشخص

ها باید یادشان باشد که سازمان چنین، همشودتر میآسان

ا . بتصویر شرکت با انتخاب این هدایا منعکس خواهد شد

                                                           
1 Gift promotions 
2 Gift nature 
3 Product nature 
4 Perceived fit 

های اینترنتی مشخص شد که جستجو در مقالات و سایت

ی تبلیغاتی متغیری است که در ایران کمتر به آن هدیه

شده است. اهمیت و ضرورت این تحقیق از آن  پرداخته

ی های تبلیغاتجهت است که هدایای تبلیغاتی یکی از روش

است که خواهد توانست تأثیرات بسزایی بر فروش داشته 

باشند به همین دلیل این تحقیق درصدد آن است تا بتواند 

کننده ی تبلیغاتی بر ارزیابی کلی مصرفمیزان تأثیر هدیه

مشتریان محصولات ایرانسل شهر اصفهان  را در میان

 بررسی تأثیر"گیری کند. هدف اصلی در این پژوهش اندازه

 .اشدبمی "کنندههدایای تبلیغاتی بر ارزیابی کلی مصرف
 

 مبانی نظری و فرضیات تحقیق

 است که این است مهم محصول تولیدکننده یک آنچه برای

 نیز در آن موفقیت ملاک و شود موفق بازار در محصولش

 چیز اما چه است. کنندهمصرف توسط محصول آن خرید گرو

 برند یک ای با فرآورده کنندهمصرف یک که شود می باعث

چگونگی ارزیابی در باید را سؤال این به بخرد؟ جواب را خاص

 جستجوکرد. کنندهمصرف کلی

 

  کنندهارزیابی کلی مصرف

 دندهند تا بتوانرا یاری می بازاریابانبرخی از مفاهیم اصولی 

. از نظر یک ندکننده را توجیه کنیند ارزیابی مصرفآفر

هاست. ای از ویژگی، محصول دارای مجموعهکنندهمصرف

ها و آنچه که مورد توجه قرار کنندگان در مورد ویژگیمصرف

ند که کنهایی توجه میاند و بیشتر به ویژگیدهند، متفاوتمی

کننده، با توجه به آنها مربوط است. مصرف به نیازهای خاص

های ها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای ویژگیخواست

ی چگونگ. های متفاوتی قائل استمختلف یک محصول اهمیت

، یک محصول و یا یک برنداز یک  کنندهمصرفارزشیابی 

 )قائدی از هریک از آنها دارد شانبستگی به نحوه ادراک خدمت

نگرش را به عنوان (، 0936) 9ویلکی(. 99، 0336، و همکاران

 تعریف کرده است )خیری "کننده از برندارزیابی کلی مصرف"

توان ارزیابی کلی (، بر این اساس می53، 0392و همکاران، 

 کننده تلقی کرد.کننده را همان نگرش مصرفمصرف

5 Monetary 
6 Non monetary 
7 Wilkie 
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 ی تبلیغاتیهدیه

 جاری جامعه در را هاایدهتبلیغات سیل عظیمی از اطلاعات و 

سوی ز ا است، ممکنرخی از این اطلاعات ب اگرچه کند،می

یا اهمیت و ارزش آن مورد توجه  ،افراد به درستی درک نشود

 خود و خدمات، کالا تبا عرضه تبلیغاها سازمان قرار نگیرد.

 ثرا بر ترتیب این به. کنندمی معرفی شانمشتریان به را

 یتهیه برای نیستند مجبور مشتریان ها،سازمان هایتلاش

 هدایای ارائه با .بیافتند زحمت به شاننیازهای و هاخواسته

 کاربردی را هاییادگاری مشتریان به هاتبلیغاتی، سازمان

وانند با حفظ و نگهداری و استفاده تمی که دهندمی هدیه

 به همیشه را سازمان برند و خدمات کالاها، آنها، از مستمر

 یا که است خدمتی یا محصول یک هدیه  .باشند داشته یاد

پایینی به  نسبتاً قیمت یک در این که یا و رایگان صورت به

 & Dastousشود ارائه می ازای خرید یک یا چند محصول

Landreville, 2003, 1746) ؛ و به عنوان ابزاری برای آگهی)

کند تجاری، ارتقای فروش و ارتباطات بازاریابی عمل می

(Cooper et al., 1991, 42تئوری .) های متفاوتی به منظور

کنندگان چگونه تبلیغات فروش را توضیح این که مصرف

قیمت معمولاً جنبه مهم  شود؛کنند استفاده میارزیابی می

( و به Sinha & Smith, 2000, 258باشد )ها میاین تئوری

طورکلی به عنوان یک عامل اکتشافی مؤثر بر ادراک برند 

 ,Zeithamlانند کیفیت محصول به کار گرفته شده است )م

(. در ارتباط با ادراکات قیمت، تئوری قیمت مرجع 8 ,1988

بر این اساس است که هنگامی که تصمیم خرید گرفته 

کنندگان قیمت اجناس را با قیمت مرجع شود، مصرفمی

شود آنها یک دید کلی در کنند که باعث میخود مقایسه می

(. Winer, 1986, 250مت محصولات بدست آورند )مورد قی

ها و قصد خرید هدایای تجاری به منظور الف( اثر بر نگرش

مشتریان بالقوه و ب( حفظ یا افزایش خرید توسط مشتریان 

 .(Bodur& Grohmann, 2005, 441شوند )فعلی استفاده می

ها برای تشکر و قدردانی از مشتریان فعلی چنین سازمانهم

اند خود بخاطرخریدهایی که از سازمان درگذشته انجام داده

(. هدیه Beltramini, 1992, 87)کنند از هدایا استفاده می

دهد که باعث بهبود وفاداری ای نشان میدادن به صورت دوره

( Friedman & Rahman, 2011, 161شود )مشتری می

                                                           
1 Tauber 
2 Parent brand 
3 Montaner 

گذاری هدایای تبلیغاتی توان بالقوه برای یک سرمایه بنابراین

 (.Beltramini, 2000, 75تجاری پایدار را دارند )
 

 تناسب ادراک شده

برای اولین بار ایده تناسب را مطرح کرد. به میزان  0تابر

و گسترش یافته، تناسب ادراک شده  2شباهت میان برند مادر

قیقات نشان داد با افزایش تناسب شود و نتایج تحاطلاق می

میان برند اصلی و محصول گسترش یافته احتمال پذیرش 

کنندگان افزایش و شانس موفقیت شرکت آن از سوی مصرف

(. 00، 0339زاده و همکاران، بالا خواهد رفت )حمیدی

چنین تناسب ادراک شده به معنی میزان ادراک هم

اط با برند مادر کننده از یک کالای جدید در ارتبمصرف

(. در جایی دیگر Aaker & keller, 1990, 29باشد )می

تناسب ادراک شده به ارتباط منطقی میان محصول و هدیه 

ترین متغیرهایی است که بر ارزیابی اشاره دارد و یکی از مهم

کننده تأثیر دارد. چندین جریان تحقیقاتی در کلی مصرف

؛ نتایج اندرا ارزیابی کرده بازاریابی تأثیرات تناسب ادراک شده

آنها نشان داده است که تناسب ادارک شده اثر معناداری بر 

 ,Buil et al., 2013روی پاسخ مشتریان به تبلیغات دارد )

(. در پژوهشی دیگر مشخص گردیده که توسعه برند 580

شود ی زیاد باعث میهمراه با تناسب ادراک شده

 Buil etداشته باشند ) تریکنندگان ارزیابی مطلوبمصرف

al, 2009و همکارانش در پژوهشی که  3چنین مونتانر(. هم

اند که هنگامی که تناسب انجام دادند به این نتیجه رسیده

زیاد باشد، ارزیابی کلی  میان کالای تبلیغ شده و هدیه

باشد تر میکننده از هدایای تبلیغاتی مطلوبمصرف

(Montaner et al, 2011بنابرا .) ین فرضیه اول به صورت زیر

 گردد:مطرح می

فرضیه اول: تناسب ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و محصول 

 کننده اثر دارد.بر ارزیابی کلی مصرف

 

 ماهیت محصول

وند: شکننده تقریباً به دو دسته تقسیم مینیازهای مصرف

بخش بر روی . کالا و خدمات لذت5و مصرفی 4بخشلذت

شوند؛ به عبارتی نیازهای تمرکز میی مصرفی متجربه

4 Hedonic 
5 Utilitarian 
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کننده )نیازهای مربوط به لذت، سرگرمی و هیجان( مصرف

دهند. بالعکس کالا و خدمات هستند که تجربه را شکل می

مصرفی به طور عمده ابزاری یا کاربردی هستند )عبدالوند و 

 (.95، 0392پراخودی مقدم، 

استفاده انواع گوناگونی از کالاها برای تبلیغات فروش 

ن های پیشیشوند.گروهی از محصولاتی که اکثراً در پژوهشمی

بخش در برابر اند، کالاهای لذتمورد بررسی قرار گرفته

(. کالاهای Buil et al, 2013, 577) باشندکالاهای مصرفی می

بخش در درجه اول برای ارضای نیازهای عاطفی مصرف لذت

 شتر نقشی برایشوند در حالی که محصولات مصرفی بیمی

 .(Woods,1960, 18کنند )بدست آوردن سود ایفا می

چنین محصولات مصرفی در مورد چگونگی و میزان هم

گیرند، از سوی عملکردشان مورد سنجش و ارزیابی قرار می

بخش بیشتر مربوط به تجربه شخص دیگر محصولات لذت

و  یشوند، بنابراین آنها در مورد میزان فراهم کردن سرگرممی

 ,Montaner et al,2011گیرند )خوشی مورد سنجش قرار می

اند که تبلیغات غیرپولی (. برخی از محققین نشان داده102

 بخش و مصرفی مفید هستندبرای هر دو نوع کالای لذت

(Chandon et al, 2000, 77 در حالی که برخی دیگر از ،)

ش زایاند که به طور کلی تبلیغات در افمحققین نشان داده

بخش نسبت به کالاهای مصرفی مؤثرترند فروش کالاهای لذت

(Zheng & Kivetz, 2009,565.) چنین بعضی از تحقیقات هم

 بخشاند هنگامی که مشتریان کالاهای لذتدیگر نشان داده

 توانند مؤثرتر از تخفیفات عملخرند تبلیغات غیرپولی میمی

کالاها حساسیت کنند، زیرا مشتریان هنگام خرید این نوع 

 ,Wakefield & Inman, 2003کمتری نسبت به قیمت دارند )

و همکارانش مشخص شده است که  0در پژوهش مونتانر(. 207

ماهیت محصول تبلیغ شده تأثیری بر ارزیابی کلی 

بنابر مطالعات  (.Montaner et al, 2011کننده ندارد )مصرف

 گردد.د میانجام گرفته، فرضیه دوم به صورت زیر پیشنها

نده کنفرضیه دوم: ماهیت محصول بر روی ارزیابی کلی مصرف

 اثر دارد.

 

 ماهیت هدیه

 توان به سه دسته زیر تقسیم کرد:هدایا را می

 های شخصی الف( هدایای عمومی در مقابل هدیه

های معادل پول )مانند ب( هدایای کالایی در مقابل هدیه

 کارت هدیه( 

 .های مصرفیمقابل هدیهبخش در پ( هدایای لذت

هدایای عمومی، گروهی از هدایایی هستند که برای اغلب 

شوند، در حالی که هدایای شخصی بر مشتریان فرستاده می

حسب ترجیحات فردی، نیازها و یا دیگر عوامل مشخص 

 &Bodurباشند )مانند وفاداری مشتری می

Grohmann,2005,445.) 

هدایا یعنی هدایای  تمرکز این پژوهش بر روی نوع سوم

باشد. در پژوهشی که بخش و هدایای مصرفی میلذت

انجام داده است، مشخص شد که هدایای  2پالازون

کننده اثر بهتری بر روی ارزیابی مصرف تربخشلذت

. (Buil et al, 2013, 579گذارند تا هدایای مصرفی )می

در پژوهش خود  2103و همکارانش در سال  3چنین بویلهم

أثیر بخش تبه این نتیجه رسیدند که استفاده از هدایای لذت

ی کننده از هدایای تبلیغاتمثبتی بر روی ارزیابی کلی مصرف

(. لذا فرضیه سوم به صورت زیر Buil et al, 2013گذارد )می

 شود:بیان می

ی رزیابی کلی تبلیغاتی بر روی افرضیه سوم: ماهیت هدیه

 کننده تأثیر دارد.مصرف

 

 مدل مفهومی تحقیق 

مدل مفهومی تحقیق حاضر با استفاده از متغیرهای ماهیت 

هدیه، ماهیت محصول و تناسب ادراک شده بعنوان 

 کننده بهمتغیرهای مستقل و متغیر ارزیابی کلی مصرف

 0عنوان متغیر وابسته شکل گرفته و به صورت شکل شماره 

 ((Buil et al., 2013, 582. باشدمی

 

 

 

 

 

 
 

 

                                                           
1 Montaner 
2 Palazon 

3 Buil 
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  مدل مفهومی تحقیق - 1شکل 

 روش تحقیق

این پژوهش از منظر هدف یک تحقیق کابردی و از منظر نتیجه 

تحقیقی کمی است. با توجه به تحلیل علی روابط بین متغیرها با 

سازی معادلات ساختاری یک پژوهش علی استفاده از مدل

ها یک تحقیق آوری دادهمحسوب شده و براساس بازه زمانی جمع

 محصولات ، مشتریاناین تحقیق رد جامعه آماری باشد.مقطعی می

عه استفاده از مطال حجم نمونه با باشندمی ایرانسل در شهر اصفهان

پایلوت بر روی سی نفر از مشتریان ایرانسل در شهر اصفهان با 

بدست آمده و از روش  059استفاده از فرمول حجم نمونه 

قابل قبول از بین  پرسشنامه 059گیری تصادفی ساده تعداد نمونه

 LISRELافزار از نرمچنین هم آوری گردیده شد؛عمشتریان جم

 ها استفاده شده است.جهت تجزیه و تحلیل داده
 

 روایی و پایایی پرسشنامه

 چه میزان تا نظر مورد پرسشنامه که است این روایی مفهوم

 برای .سنجدمی را مطالعه مورد خاص مفهوم یا خصیصه

 از که یکی دارد وجود گوناگونی هایروش پرسشنامه روایی

 محتوایی، این باشد. رواییمی محتوا روایی ها،روش این

 هایی کهمؤلفه و ابعاد همه که کندمی ایجاد را اطمینان

آن  در و کنند منعکس را ما نظر مورد مفهوم توانندمی

این  دلیل است. به گرفته قرار مدنظر دارند، وجود سنجش

طراحی  استاندارد پرسشنامه براساس مذکور پرسشنامه که

 .باشدمی برخوردار لازم روایی از گفت توانمی است شده

اولیه  چارچوب تدوین از پس ابتدا در وجود این با ولی

 و دانشگاه اساتید دیدگاه از آن ارزیابی جهت پرسشنامه

 گردید بازاریابی استفاده زمینه در مطلع خبرگان از تعدادی

 پرسشنامه پیشنهادات ایشان و نظرات کارگیری به از بعد و

در این تحقیق به منظور سنجش و  .گردید تدوین نهایی

 گیری پایایی، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید .اندازه

 (0)جدول 

  کرنباخ آلفای ضریب محاسبه از استفاده با پایایی آزمون - 1 جدول

 های تحقیقمتغیر سؤالات تعداد سوالات آلفای کرونباخ

 (PF) تناسب ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و محصول 3 0 -3 999/1

 (PNماهیت محصول ) 3 4- 6 955/1

 (GNماهیت هدیه ) 3 9-9 915/1

 (OE)ارزیابی کلی مصرف کننده  3 01 -02 999/1

 کل پرسشنامه 11 - 933/1
 

با علم به این که حداقل ضریب پایایی لازم برای 

گردد که باشد، ملاحظه میمی 91/1های پژوهشی پرسشنامه

 ضریب آلفای کرونباخ به دست آمده از این مقدار بالاتر است.

 

 ها و نتایج تحقیق تحلیل یافته

توصیفی متغیرها و سپس به تحلیل آنها  آمار بررسی ابتدا به

ای از وضعیت پاسخ دهندگان بر این اساس خلاصهکه  پرداخته،

 (2 )جدول قابل مشاهده است. به پرسشنامه تحقیق

 کنندهارزیابی کلی مصرف

ماهیت  

 محصول
تناسب ادراک   ماهیت هدیه

 شده
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 مشخصات دموگرافیک  - 1 جدول

 متغیر دموگرافیک فراوانی درصد

 مرد 019 3/69
 جنسیت

 زن 52 9/32

 مجرد 90 2/59
 وضعیت تاهل

 متاهل 63 3/42

 سال 25زیر  95 2/49

 سن
 سال 35تا  25بین  61 9/39

 سال 45تا  35بین  09 9/00

 سال 55تا  45بین  5 0/3

 کاردانی 21 6/02

 تحصیلات
 کارشناسی 43 2/31

 کارشناسی ارشد 39 9/54

 دکتری 4 5/2

 

ه  ای ه ای این پژوهش از طریق بررس   ی م دل  افت ه ی  

زا )تناسب ادراک شده بین گیری متغیرهای بروناندازه

هدیه تبلیغاتی و محص  ول، ماهیت محص   ول و ماهیت  

کننده( زا )ارزیابی کلی مصرفهدیه( و متغیرهای درون

ب ا رویکرد تحلی ل ع املی ت أیی دی و تأیید روابط بین      

توس   ط مدل معادلات  متغیرها از روش تحلیل مس   یر

انجام  LISRELافزار آماری ساختاری و با استفاده از نرم

 شود. که در ادامه به تفضیل ارائه می شده است
 

 گیری متغیرهای پژوهشهای اندازهمدل

ها ی آزمون فرضیهلازم است قبل از وارد شدن به مرحله

گیری اطمینان و م دل مفهومی از ص   حت مدل اندازه 

گیری های اندازهرو در ادامه مدلحاص  ل ش  ود. از این 

گردد. متغیرها در جدول واحدی به ش   کل زیر ارائه می

گیری به تعداد متغیر های مش  اهده ش  ده معادله اندازه

ر معادله شامل ضریب مسیر بین متغیر شود. هارائه می

گیری متغیر مشاهده شده و متغیر پنهان، خطای اندازه

 tمشاهده شده، همراه آزمون معناداری آن بر پایه آماره 

یعنی ض  ریب تعیین یا نس  بت واریانس  2Rو نیز مقدار 

 (3تبیین شده به وسیله متغیر پنهان است. )جدول 

 
 نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای متغیرها - 3جدول 

 خطا ضریب تعیین tآماره  ضریب استاندارد متغیرهای مشاهده شده متغیرهای پنهان

 (PFتناسب ادراک شده )

Q0 53/1 55/6 33/1 194/1 

Q2 90/1 95/9 51/1 139/1 

Q3 66/1 40/9 43/1 134/1 

 (PNماهیت محصول )

Q4 69/1 29/9 43/1 00/1 

Q5 61/1 21/6 36/1 01/1 

Q6 56/1 69/6 32/1 132/1 

 (GNماهیت هدیه )

Q9 59/1 93/6 34/1 01/1 

Q3 53/1 94/6 34/1 01/1 

Q9 53/1 69/6 33/1 196/1 

Q01 95/1 - 56/1 - 
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ارزیابی کلی مصرف کننده 

(OE) 

Q00 59/1 59/6 35/1 01/1 

Q02 90/1 69/9 51/1 01/1 
 

بزرگتر از  tهمگی متغیرها دارای آماره  3با توجه به جدول 

بودند و مقدار ض ریب تعیین آنها مناسب بوده   96/0مقدار 

ش   وند و به ه ا از م دل حذف نمی  پس هیچ ک دام از آیتم 

 شود. بررسی مدل پرداخته می

 تأیید مدل:

های برازندگی سنجیده برای تأیید مدل پژوهش، شاخص

 (4باشند. )جدول می 4شوند می

 

 های برازندگیبررسی شاخص - 4جدول 

هاشاخص  مقدار گزارش شده 

39/91 مجذور کای  

 49 درجه آزادی

 51/0 مجذور کای به درجه آزادی

RMSEA )156/1 )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

 GFI(نیکویی برازش) 93/1 

 AGFI)39/1 )نیکویی برازش تعدیل یافته 

NFI )90/1 )برازندگی نرم شده 

 NNFI)95/1 )برازندگی نرم نشده 

IFI )96/1 )برازندگی فزاینده 

CFI )96/1 )برازندگی تعدیل یافته 

 

های به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هریک از ش   اخص

بدس   ت آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا 

 ها را باید درعدم برازندگی آن نیس  تند، بلکه این ش  اخص 

کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. برای ارزیابی مدل چندین 

همان طور که مش  اهده مش  خص  ه برازندگی وجود دارد.  

نمایید، مقدارمی
2  و کوچکتر  51/0به درجه آزادی برابر

اس ت که مقدار  مناسبی است. پایین بودن میزان این   3از 

ش   اخص نش   ان دهن ده تف اوت کم می ان مدل مفهومی    

چنین های مش اهده ش ده تحقیق است. هم  پژوهش با داده

 13/1و کوچکتر از مق  دار  156/1برابر  RMSEAمق  دار 

 RMSEA، هرچه میزان ش   اخص 2باش   د علاوه بر می

تری برخوردار اس  ت و کمتر باش  د، مدل از برازش مناس  ب

بزرگتر از  (NFI-NNFI – IFI – CFI- GFI)های ش  اخص

 3/1بزرگتر از مقدار  AGFIاس   ت و ش   اخص  9/1مقدار 

تأیید اس ت، پس مدل برازش مطلوبی را نشان داده و مورد  

 باشد.می

 

 مدل ساختاری )تحلیل مسیر( پژوهش

پس از انجام تحلیل عاملی تأییدی در این قسمت با انجام 

های پژوهش پرداخته های ساختاری به آزمون فرضیهتحلیل

های پژوهش از مدل معادلات شود. برای آزمون فرضیهمی

گیری شده است. مدل ساختاری این پژوهش ساختاری بهره

نشان داده شده است.  2استاندارد در شکل شماره  در حالت

 (2)شکل 
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 مدل در حالت ضرایب استاندارد - 1شکل شماره 
 

مدل کلی در حالت تخمین استاندارد را نشان  0شکل شماره 

دهد. نتایج تخمین )قسمت زیرین شکل( حاکی از می

مناسب بودن مدل است. فقط در حالت تخمین استاندارد 

ی امکان مقایسه بین متغیرهای مشاهده شده تبیین کننده

متغیر پنهان وجود دارد و مدل در حالت استاندارد نشان 

ین است که چه میزان از واریانس مربوط به متغیر ی ادهنده

ضرایب  .شودپنهان توسط متغیر مشاهده شده تبیین می

هر مسیر در جدول  tاستاندارد مدل پژوهش به همراه آماره 

 (5خلاصه شده است. )جدول  5شماره 

 

 و نتیجه  t،ضرایب تعیین، آماره استانداردضرایب خلاصه  - 5 جدول
 نتیجه ضریب تعیین tآماره  استانداردضریب  مسیرها

23/0 04/1 کنندهارزیابی کلی مصرف ← تناسب ادراک شده   

94/1 

 رد 

69/2 45/1 کنندهارزیابی کلی مصرف ← ماهیت محصول  تایید  

19/2 42/1 کنندهارزیابی کلی مصرف ← ماهیت هدیه  تایید  

 

ابی ارزیبرای متغیر دهد که ضریب تعیین نشان می 5جدول شماره 

که  بیانگر این استو  هورد شدآبر 94/1مقدار  کلی مصرف کننده

 تناسب ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و محصول، ماهیت محصول

ارزیابی یرات از تغی %94 تنها اندروی هم رفته توانسته و ماهیت هدیه

د. با توجه به مقدار ضریب نرا توضیح ده کنندهکلی مصرف

بیش از  ماهیت محصولثیر أت ؛توان گفتمی tو آماره  استاندارد
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 کننده معنادار بوده و متغیربر روی ارزیابی کلی مصرف ماهیت هدیه

تناسب ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و محصول تأثیر معنادار 

 نداشته است. 

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

های پژوهشی مدل مورد ارزیابی پس از بررسی و تایید مدل، فرضیه

های مربوط به هر سؤال با توجه قرار گرفته و در این بخش فرضیه

 شود. به مدل، آزمون می

تناسب ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و (: 1فرضیه )

 .تأثیر داردکننده ارزیابی کلی مصرفبر روی محصول 

تناسب برای مسیر  tمقدار قدرمطلق آماره  5با توجه به جدول 

ارزیابی کلی به  ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و محصول

است یعنی  1/96و کوچکتر از مقدار  23/0برابر  کنندهمصرف

ابی ارزیبر روی  تناسب ادراک شده بین هدیه تبلیغاتی و محصول

 .داری نداردتأثیر معنی کنندهکلی مصرف

ارزیابی کلی بر روی  (: ماهیت محصول1فرضیه )

 .تأثیر دارد کنندهمصرف

برای مسیر ماهیت  tمقدار قدر مطلق آماره  5با توجه به جدول 

و بزرگتر از مقدار  69/2برابر  کنندهارزیابی کلی مصرفبه  محصول

ارزیابی کلی بر روی  است، بنابراین ماهیت محصول 96/0

و مثبت 45/1داری دارد و مقدار تاثیر برابر تأثیر معنی کنندهمصرف

ی ارزیاب)مستقیم( است. یعنی با افزایش میزان ماهیت محصول، 

 نیز افزایش می یابد. کنندهکلی مصرف

 کنندهارزیابی کلی مصرفبر روی  (: ماهیت هدیه3فرضیه )

 .تأثیر دارد

 برای مسیر ماهیت هدیه tمقدار قدرمطلق آماره  5با توجه به جدول 

 96/0و بزرگتر از مقدار  19/2برابر  کنندهارزیابی کلی مصرفبه 

تأثیر  کنندهارزیابی کلی مصرفبر روی  است، بنابراین ماهیت هدیه

و مثبت )مستقیم( است. 42/1داری دارد و مقدار تأثیر برابر معنی

ارزیابی کلی یعنی با افزایش میزان ماهیت هدیه، سطح 

 یابد.نیز افزایش می کنندهمصرف

 
 گیری بحث و نتیجه

سب منا گاهیبازار امروز، بدست آوردن جا یرقابت طیبا توجه به شرا

 ییسزاب ریاو تأث دیکه بر قصد خر ایگونه به کننده در ذهن مصرف

ر ب یبرخوردار است. عوامل گوناگون ییوالا تیداشته باشد از اهم

از  یکی غاتیتبل هستندده اثرگذار کنن مصرف دیقصد خر

جلب توجه  برای هااست که سازمان ییابزارها نیپرکاربردتر

 یی. هدف نهاکنندیبه کالاها و خدماتشان استفاده م انیمشتر

 نوع دو هب را هاآن توانیو م باشدیفروش م شیافزا غاتیتبل شتریب

 هید)مانند: ه یرپولی( و غگو کالابر ینقد فاتی)مانند: تخف پولی

 یایکرد. هدا بندیمیو مسابقات( تقس هاکشیقرعه ،یغاتیتبل

ه اغلب مورد ک باشدیم یرپولیغ غاتیتبل نتریجیاز را یکی یغاتیتبل

 کنندهمصرف یابیارز یبر رو ریتأث قیو از طر رندگییاستفاده قرار م

 یابیارز یبر رومتعددی  عوامل .گذارندید او اثر میخر تنی و قصد بر

وهش به پژ نیمؤثرند که در ا یغاتیتبل یاهدای از کنندهمصرف یکل

و  یغاتیتبل هیهد تیمحصول، ماه تی: ماهلیاز قب یعوامل یبررس

و محصول پرداخته شده  یغاتیتبل هیهد نیتناسب ادراک شده ب

های این پژوهش دو براساس نتایج حاصل از تحلیل داده است؛

ی تبلیغاتی و ماهیت محصول بر ارزیابی کلی متغیر ماهیت هدیه

ولیکن از این بین  کننده تأثیرات مثبت و مستقیمی دارند؛مصرف

ده دارد، کننماهیت محصول تأثیر بیشتری بر ارزیابی کلی مصرف

بین هدیه و محصول  چنین مشخص شد که تناسب ادراک شدههم

ن به توان از آکننده اثر معناداری ندارد و نمیبر ارزیابی کلی مصرف

ننده کبینی ارزیابی کلی مصرفعنوان معیار مناسبی جهت پیش

 استفاده نمود. 

آنچه برای یک تولید کننده محصول مهم است این است که 

ید خرمحصولش در بازار موفق شود و ملاک موفقیت آن نیز در گرو 

د شومی باعث چیز چه اما است کنندهآن محصول توسط مصرف

 بجوا بخرد؟ را خاص برند یک با ایفرآورده کننده که یک مصرف

 کننده مصرف یکل یابارزی و نگرش در باید را سؤال این به

بازاریابان جهت ارتقا ارزیابی مصرف کنندگانش گاه  .جستجوکرد

رش کنند که بدین وسیله بر نگاقدام به عرضه هدایای تبلیغاتی می

و قصد خرید آنان تاثیر بگذارند اما نکته مهمی که برخاسته از نتایج 

توان به مدیران و بازاریابان خاطر نشان کرد این تحقیق حاضر می

ر تواند بر ارزیابی مصرف کننده تاثیمیای است که هدیه تبلیغاتی

مثبت گذاشته و وی را راغب به خرید نماید که ماهیت محصول را 

مورد حمایت قرار داده و از طرفی خود هدیه به تنهایی بتواند با 

 ماهیت منل=اسب دید مثبتی را در خریدار ایجاد نماید.

 

 تحقیق کاربردی پیشنهادات

در ج امعه آماری مش   تریان  براس   اس نت ایج این پژوهش، ک ه   

شود محصولات ایرانسل انجام گرفته است به بازاریابان پیشنهاد می
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کننده و نیز بهبود ارزیابی وی از که به منظور ارتقای ادراک مصرف

ش بخهدایای تبلیغاتی ابتدا برروی ماهیت محصول که همان لذت

بودن و مصرفی بودن محصول است تمرکز داشته باشند ) ماهیت 

شوند و هم محص ولات ایرانسل هم مربوط به لذت و سرگرمی می 

جنبه مصرفی دارند(، سپس به ماهیت هدیه تبلیغاتی توجه کنند، 

در مقابل  یعموم یایهداش   امل  ایهداب ای د دق ت داش   ت که    

معادل پول  هایهیدر مقابل هد ییکالا یایهدا، یشخص هایهیهد

 ایهههدی مقابل در کننده سرگرم یایهداو نیز ( هی)مانند کارت هد

هستند که  ییایاز هدا یگروه یعموم یای. هداباشندی میکاربرد

 یایکه هدا یدر حال ش   وندیفرس   تاده م انیاغلب مش   تر یبرا

عوامل  گرید ایو  هاازین ،یفرد حاتیترجبر حس   ب  یش   خص   

بریا مشتریان خاص وفادار ارسال  یمشتر یمش خص مانند وفادار 

که ان د  ه ا محققین اعلام کرده گ اه در برخی پژوهش  گردن د می

 ندهکنمص  رف یابیارز یبر رو بهتری اثر ترس  رگرم کننده یایهدا

در تعدادی از محققین نیز  نیچن؛ همیکاربرد یاه دای    ت ا  دارد

 یایکه اس   تفاده از هدا دندی  رس    ج ه ینت نیپژوهش خود ب ه ا 

 از نندهکمص  رف یکل یابیارز یبر رو یمثبت رتأثی کنندهس  رگرم

، لذا اولین موردی که به بازاریابان و مدیران دارد یغاتیتبل یاه دای 

 شود توجههای مشابه پیشنهاد داده میش رکت ایرانسل و شرکت 

 باشد.کننده میبه ماهیت هدیه و تناسب آن با مصرف

 توس  ط مردم مورداز کالاها  یانواع گوناگوننکته مهم دیگر این که 

از  یگروهگیرند که هر یک ماهیت متفاوتی دارند. میاستفاده قرار 

 یکاربرد کالاهای و گروهی دیگر کنندهسرگرم کالاهای محصولات

 یارض  ا برای اول درجه در کنندهس  رگرم یکالاهاباش  ند. یم

 یکه محصولات کاربرد یدر حال شوندیمصرف م یعاطف یازهاین

 کنند.یم فایانقش خود را بدس   ت آوردن س   ود  یبرا ش   تریب

 زانیو م یچگونگبراس    اس  یمحص   ولات ک  اربرد نیچنهم

محصولات  و رند،گییقرار م یابیعملکردش ان مورد سنجش و ارز 

 نیابرابن شوندیش خص م  تجربهمربوط به  ش تر بی کنندهس رگرم 

فراهم کردن میزان توانمندی در  کننده براس  اسکالاهای س  رگرم

از محققان  یبرخ. رندگییمورد سنجش قرار م یو خوش یسرگرم

ه به ی از قبیل هدایای تبلیغاتی کرپولیغ غاتتبلی که اندنشان داده

 و کننده سرگرم یهر دو نوع کالا یبرا شودکننده اهدا میمصرف

 در، (Chandon et al, 2000, 77) هس   تند دیمف کاربردی

ه طور ب هدایای تبلیغاتی که اندمحققان نش  ان داده گریکه د یحال

 هایکالا به نس  بت کنندهس رگرم  یفروش کالاها شیافزا در یکل

 ؛(Zheng & Kivetz, 2009,565م ؤثرترن  د )  یک  ارب رد 

 انیکه مش   تر هنگامی اندمط العات نش   ان داده  گرید نیچنهم

ؤثرتر م توانندیم یرپولیغ غاتیتبل خرندمی کنندهسرگرم یکالاها

 یکالاها دیهنگام خر انی  مش   تر رایعم ل کنن د ز   ف ات یاز تخف

دارند  متینس   بت به ق یکمتر تحس   اس   ی کنن ده س   رگرم

(Wakefield & Inman, 2003,207)ل  ذا در م  ورد   ؛

ا کنندگی رمحص ولات ایرانسل که هر دو نقش کاربردی و سرگرم 

کنند انتخاب ماهیت هدیه متناس  ب با نیاز مش  تری باید بازی می

ص ورت گیرد به عبارت دیگر مدیران ش  رکت ایرانسل بازار هدف  

بندی نموده و برای مشتریانی که ایرانسل را خود را بایس تی طبقه 

کنند هدیه متناسب و هیجان انتخاب می برای کس ب سرگرمی و 

ای دیهاندیشند هبرای مشتریانی که تنها به کاربرد این محصول می

 درخور و تاثیرگذار انتخاب نمایند.

 

 پیشنهادات برای محققان آتی

باشد و ای میپیچیده یلهأمس کنندهارزیابی کلی مصرفاز آنجا که 

 اسایی عوامل مرتبط با آننیاز به بررسی همه جانبه برای فهم و شن

شود محققان آتی به بررسی ارتباط شرایط دارد، پیشنهاد می

لی ارزیابی کبا  کننده در حین انتخاب محصولمصرف دموگرافیک

 نگرششود عامل چنین پیشنهاد میبپردازند. هم کنندهمصرف

کلی  کننده و تأثیر ارزیابیعاطفی و احساسی بر ارزیابی کلی مصرف

بررسی قرار گیرد. از نظر نده بر قصد خرید وی هم مورد کنمصرف

ی کلی ارزیابپژوهشگران این تحقیق، دیگر عوامل احتمالی مرتبط با 

می تواند عوامل جغرافیایی و مکان زندگی، شغل افراد کننده مصرف

 .چنین میزان در آمد خانوار باشدو هم
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Abstract 

 

One of the new method of marketing is advertising gifts, that organizations get these gifts to 

their employees and customers. The purpose of this study is investigating a conceptual model 

on the impact of Gift promotions on consumer's overall evaluation which study's model is 

formed by Gift nature, Product nature and perceived fit as independent variables and consumer's 

overall evaluation as dependent variables. Current methodology is applicable from purpose 

point of view and causal study in terms of methodology. Required data is collected using 

questionnaire and field method. Sample of this study consists of Isfahan Irancell's (MTN) 

consumers which are selected through simple random sampling resulted in 159 collected 

acceptable samples. data analysis was carried out by SPSS and LISREL software and the result 

showed that there is Significant relationship between product nature and consumer's overall 

evaluation also gift promotion nature has a direct impact on the consumer's overall evaluation 

but perceived fit between gift promotion and product did not have any effect on consumer's 

overall evaluation.  

 

Keywords: Consumer's overall evaluation, Gift nature, Product nature, Perceived fit, 

Advertising Gift. 
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