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  ي پيشبردي و تبليغاتيها برنامهبررسي تجربي اثر تناسب 
  بر دلبستگي به برند

   3، يزدان منصوريان2كامبيز حيدرزاده هنزايي ،1ميترا شعباني نشتايي

تواند باعث ايجاد پيوندي قوي و مانـا   مياستفاده از تئوري دلبستگي در حوزة بازاريابي  :چكيده
ي پيشـبردي و تبليغـاتي   هـا  برنامـه شناسايي بهترين تعامـل بـين   . كننده شود بين برند و مصرف

هـدف ايـن    ،عنوان منابع رسيدن به دلبستگي به برند در طبقات كـالاي بـادوام و تندمصـرف    به
 ،دانشـجو  1200عاملي و همكـاري  ي ها طرحبا اجراي سه مطالعة تجربي از نوع . پژوهش است

دهد هديـة   نتايج مشابه در هر دو طبقة كالا نشان مي. ها شناسايي شد بهترين تعامل بين برنامه
مالي با قابليت نقدشدن و گستردگي خريد، با پيـام آگهـي تبليغـاتي در سـطح تفسـير و قـدرت       

از فروشـگاه خـاص، پيـام     از سوي ديگر هدية مالي با قابليت خريد. استدلال بالا متناسب است
گيري حـاكي   اين نتيجه. آگهي تبليغاتي در سطح تفسير پايين و قدرت استدلال بالا تناسب دارد

  .رديگ يماز آن است كه شرايط تناسب براي ايجاد دلبستگي به برند مستقل از طبقة كالا شكل 
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  مقدمه
در ارتبـاط يـك شـخص بـا      عـاطفي، از پيوندهاي  برآمدهاز درك عميق و پايدار  1دلبستگي ةساز

هـاي   تـدريج در گونـه   ت گرفتـه و بـه  ئموضوع، زمان و مكان مشخص نش ةشخص ديگر در حوز
و ) 2005؛ تامسون، مكلنيز و پـارك،  2016پدلينتو، آندرني، برگاماسچي و سالو، (ديگري از روابط 

؛ پارك، 2000لاكويلهي، (از شناخت و عاطفه گسترش يافته است برآمده صورت پيوندهاي  نيز به
در  ،ي دلبسـتگي ها سبكدر علم بازاريابي، تئوري و . )2011؛ بليد و بهي، 2006مكلنيز و پريستر، 

در . دناي دار با مشتريان توان بالقوه ها شركتي موجود در قدرت و كيفيت روابط ها تفاوتتوضيح 
هاي  ترين دارايي نظر گرفتن اين تئوري در حوزة برند حائز اهميت است، زيرا برند يكي از با ارزش

و بسياري از اقدامات در ايـن حـوزه   ) 1395بخشي، روشن و اعزازي، (يك شركت محسوب شده 
). 2012فـورنير و الـوارز،   (مـردم اسـت   نيز مرتبط با بخش زيـادي از روابـط در زنـدگي روزمـرة     

شـود كـه    يم ـتعريـف   پيوند عاطفي و شناختي در اتصال با برندناشي از قدرت  ،دلبستگي به برند
كننده از آن را بـا صـرف منـابع مـادي و غيرمـادي خـويش        هاي رواني و رفتاري مصرف يتحما
از  مخاطـب  كـه گيـرد   يمشكل  زمانياما اين دلبستگي  ،)2006و همكاران،  پارك(همراه دارد  به

و  2006پـارك و همكـاران،   (ود ش ـ برخـوردار براي ايجاد پيونـد بـا برنـد    منابع انگيزشي مناسبي 
گريساف و  .يابد نيازهاي لازم براي دلبستگي به برند ضرورت مي شناخت پيش ،از اين رو ).2008
 ـ ،در پژوهشي اكتشافي )2011( نگوين ابي يـا بـه تعبيـر ديگـر،     توجه به اجزاي قابل كنترل بازاري

ارتباطات بازاريـابي همـواره يكـي از مـؤثرترين     . اند كردهآميختة بازاريابي را در اين زمينه توصيه 
؛ تانـگ  2011گريساف و نگوين، (اجزاي اين آميخته در ايجاد ارزش براي برند معرفي شده است 

ي هـا  برنامـه پـژوهش در قالـب   ي ارتباطات بازاريابي مد نظـر در ايـن   ها برنامه). 2009و هاولي، 
يـائو و چـن،   (عنوان محـرك   ارائة هداياي مالي به نيزبرنامة پيشبردي . پيشبردي و تبليغاتي است

كننـدة   عنوان مشـخص  و برنامة تبليغاتي به) 2014؛ جين و هوآنگ، 2011؛ نگوين و مانچ، 2014
 ـ(كننـده   مسير رفتار مصرف ؛ كوپلنـد،  2015فايـت،  ؛ دي وال مل2000، ، چنـدي و تـايوانيچ  سيتل

بـا اجـراي روش تجربـي     حاضر پژوهشو  رسيدن به دلبستگي به برند تعريف شده براي) 2005
بـا پشـتوانة   . چگونگي تناسب اين دو برنامه با يكديگر اسـت  در پي يافتن ،براي رسيدن به هدف

مجموعـه اهـداف   ، )2006وايـت،  ؛ 1999؛ تالر، 1988شفرين و تالر، ( 2تئورهاي حسابداري ذهني
ليبـرمن، تـراپ و واكسـلاك،    ( 4، سطوح تفسير)2010؛ واير و زو 2007زو و واير، ( 3مرتبط ذهني

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Attachment 
2. Mental accounting theory  
3. Theory of goal-related mind-sets 
4. Construal Level Theory  
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ــرمن، 2007 ــراپ و ليب ــرمنيل؛ 2010؛ ت ــتر، و ب ــه و  ؛2009 فورس ــو، ك ــوه ــدل ) 2014، لئ و م
كـه   )2010؛ لي، كلر و اسـترنتال،  2015؛ چانگ، يو و لو، 2013، لئوهوآنگ، ژو و ( 1شناختي پاسخ

ي هـا  برنامـه ي تناسـب  هـا  حالـت انـد،   در بخش پيشينة پژوهش و توسعة فرضيات تشـريح شـده  
  . پژوهش تجربي تبيين شدند اجرايپيشبردي و تبليغاتي براي 

وي با در نظر گـرفتن   توسط اطلاعات كننده، پردازش مصرف رفتار در مهم موضوعات از يكي
دريچـوتيس،  (درگيري ذهني طبقة كالا اسـت  عنوان با هاي مخصوص به يك طبقة كالا  يژگيو

و كالاي تندمصـرف بـا درگيـري     2كالاي بادوام با درگيري ذهني بالا). 2007لازاريدس و نايگا، 
ير تـأث  كـردن  ، با هدف مشخص)2011؛ مالار، كروهمر، هوير و نيفنگر، 1987هريس، ( 3ذهني پايين

تبليغاتي براي رسيدن به دلبستگي به برند  ي پيشبردي وها برنامهطبقة كالا در ايجاد تناسب بين 
در مجموع، اين پژوهش با هدف دستيابي به بهترين تناسب بـين  . در اين پژوهش مد نظر هستند

كارت خريد هدية مراكز  كارت خريد هديه و بن كارت اعتباري هديه در مقابل بن(انواع هدية مالي 
بالا در (سطوح تفسير پيام آگهي تبليغاتي  ،)كارت خريد هدية فروشگاه خاص عمومي در مقابل بن

بـراي رسـيدن بـه    ) بـالا در مقابـل پـايين   (و قدرت استدلال پيام آگهـي تبليغـاتي   ) مقابل پايين
. سه مطالعة تجربـي داشـته اسـت   ) بادوام در مقابل تند مصرف(دلبستگي به برند در طبقات كالا 

ريـزي   برنامـه  ه برند را در طبقات كالا برايرسيدن به دلبستگي ب براينتايج، بهترين شرايط تناسب 
  .مديران و بازاريابان ارائه داده است

  پژوهش  تجربي و نظري پيشينة
  هاي شناختي هداياي مالي و پاسخ

كننـده، هـر    ي مصـرف هـا  پـژوهش شـود، از ايـن رو در    يمدادن پايه و اساس روابط تعريف  هديه
اي متفاوت تأكيد دارند، به  چارچوب نظري مرتبط با تبادل اجتماعي و اقتصادي كه بر نتايج رابطه

با توجه به نقش محرك هديه در ايجاد و  ).2015كلين، لوري و اتنس، (دهد  يماين نكته اهميت 
منظور برقـراري و   يشبردي بههاي پ در برنامه ياحساسي، بازاريابان آن را ابزار مطلوب ةتقويت رابط
بـراي ايجـاد روابـط دلبسـته     آغـازي  و  )2014يائو و چـن،  ( كنندگان با برند مصرف ةتقويت رابط
در ايجـاد  بيشـتر،  دليل منـافع اقتصـادي    هداياي مالي به ).2011نگوين و مانچ، (اند  معرفي كرده

  ).2014و هوآنگ،  جين(انگيزه براي مشتريان نسبت به ساير هدايا اثر بيشتري دارند 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cognitive response model 
2. Durable Goods with High Involvement 
3. Fast Moving Consumer Goods with Low Involvement 
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؛ كوجـا،  2014يائو و چـن،  (شود  تقديم ميهدية نقدي و كارت هديه  به دو شكل هدية مالي
كـارت خريـد هديـه     معادل اين هدايا در ايران، كارت اعتباري هديه و بـن ). 2011راچفورد و ژو، 

هـاي   يانـه پابر امكان خريد كالا و دريافـت خـدمات، از طريـق     علاوه ،كارت اعتباري هديه. است
بـراي خريـد   فقـط   ،كارت خريد هديه خودپرداز وجه نقد، قابليت تبديل به نقدينگي را داشته و بن

استفاده از . را دارد ها و مراكز خريد قابليت استفاده از موجودي كالا و دريافت خدمات در فروشگاه
مد نظر شركت، همواره  آن از كالاهاي كنندة دريافتدليل بالاتر بودن احتمال خريد  به ها كارت بن

  ). 2014يائو و چن، (مطلوب مديران و بازاريابان بوده است 
مراتـب   منابع مالي خـود را بـر اسـاس سلسـله    اغلب  افراد  تئوري حسابداري ذهنيبر اساس 

شناختي براي سازماندهي،   و از قوانين )1988شفرين و تالر، (كرده بندي  قابليت خرج كردن، طبقه
بـر اسـاس تئـوري    همچنـين  . )1999تالر، ( كنند هاي مالي خود استفاده مي فعاليت ارزيابي و ثبت

شـده   هاي خريد ذخيره دستورالعمل ةكنندگان داراي مجموع اهداف مرتبط ذهني، مصرف ةمجموع
 موجب ها در شرايط خاص خود فعال شده و از اين دستورالعمل يككه هر  هستنددر حافظه خود 

؛ وايـر  2007زو و واير، ( شوند اقدام مشخص مي تمركز و ها و در نتيجه تحريك ساير دستورالعمل
خـود تلقـي    كنندگان، هداياي نقدي را دارايي جـاري  فرض بر اين است كه مصرف ).2010و زو، 
در حـالي كـه    ،اسـت پاسخ به چرا  برايآنها  ةذخيرشناختي براي خرج يا   در نتيجه پاسخكنند،  مي
چگونه  ،شناختي براي آن در قالب كجا نند پول قابل خرج دانسته و پاسخهاي خريد را هما كارت بن

شـناختي بـراي    پاسـخ . )2014؛ يائو و چن، 2006؛ 2008وايت، (است چه زماني خرج كردن،  و در
 .كنـد  عمومي و كلي پيدا مـي  ةجنب ي اولية ذهني،ها دستورالعمل، منطبق بر كردنن خرج كردن يا

بـه   هاي ثانويـة ذهنـي   راي چگونه خرج كردن، منطبق بر دستورالعملشناختي ب در حالي كه پاسخ
طبـق تئـوري    .)2011كوجـا و همكـاران،   ( كيد داردأي و خاص دستيابي به هدف تئهاي جز جنبه

بـه   ،و در مقابل توجـه بـه جزئيـات    ستسطح تفسير بالا كنندة سطح تفسير، توجه به كليات بيان
ي شـناختي مسـير انتخـابي فـرد را در     ها پاسخاين ). 2014ژانگ، (دارد اشاره سطح تفسير پايين 

كند تا آگهي تبليغاتي متناسـب   يمريزان كمك      كند، در نتيجه به برنامه يمگيري مشخص  تصميم
  : شوند زير پيشنهاد ميهاي  هخواهد، تدوين كنند، از اين رو فرضي يمكننده  با آنچه مصرف

  .رابطة مستقيم وجود دارد ،ري هديه و سطح تفسير بالابين كارت اعتبا: 1فرضية 
  . سطح تفسير پايين رابطة مستقيم وجود دارد كارت خريد هديه و بين بن: 2فرضية 

  دلبستگي به برند در طبقات كالا 
الگوهـاي دلبسـتگي را بـر     1907-1991 هـاي  طي سـال  ماري اينسورت با همكاريجان باولبي 

بردرتـون،  (شناسي بـه جامعـة علمـي معرفـي كردنـد       در علم روان اساس روابط كودك و والدين
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، )1998(فـورنير  بـا پـژوهش افـرادي چـون      ورود اين مفهـوم بـه حـوزة بازاريـابي     يراًاخ). 1992
  ). 2011بليد و بهي، (همراه بوده است ) 2001( لبرونيهو ) 2001( ستويكر، )2000( لاكويلهي

كنند و منبع اصـلي   آفريني مي مشتري براي سازمان ارزشبرند و اند كه  ها نشان داده پژوهش
، از اين رو اهميت پيوند )1395آقازاده، آقاميري و شهرامي، (ها در مشـتري نهفته است  اين ارزش

عواطف  دلبستگي به برند فراتر از. شود كننده در قالب دلبستگي به برند نمايان مي بين برند و مصرف
شـدن بـه آن،    كننده به مانـدن در رابطـه بـا برنـد و دلبسـته      صرفمحض به برند است و تمايل م

پـور ازبـري،    ابراهيم( گيرد شناختي و عوامل ذهني را دربرمي دلايـل ،هـاي عـاطفي بر ريشه علاوه
با ايجـاد دلبسـتگي، فـرد برنـد را      در بازاريابي و حوزة برند، .)1394اكبري و رفيعي رشت آبادي، 

شـامل   سـازي  مفهوماين  .كند برقرار مي يآن پيوند پايدار و تغييرناپذير كرده و با مكمل خود تلقي
برنـد   اتصال بين )است؛ الفشده توسط باولبي  اساسي مطرح ةدو جنب ةاست كه دربرگيرند دو عنصر
افكـار   كه مرتبط بـا  يبرند. برند دربارةتفكرات و احساسات خودكار  يعني ،برند ةآواز )ب ،و خويشتن

بـا   ارتباط خودكار برنـد  .شود سرعت از حافظه بازيابي مي ، بهبخواهدو احساسات باشد، هر زماني كه 
افتد  اين در حالي اتفاق مي ،شود موجب آمادگي براي تخصيص منابع پردازش براي برند مي ،خود

  ). 2011؛ بليد و بهي، 2008؛ 2006پارك و همكاران، ( شده باشدخود جزئي از  ةدلبست، كه شيء
كننـده   مصرف شود كه از سوي ديگر، بايد در نظر داشت كه برند براي كالا يا خدمتي تعريف مي

در برخورد بـا   كننده مصرف اطلاعات پردازش مدلدر  اصلييكي از اجزاي . كند از آن استفاده مي
هاي مخصوص به يـك   يژگيوكننده با  درگيري ذهني مصرف .ي است، درگيري ذهنشرايط خريد

 كالاهـا  برخـي ). 2007دريچوتيس و همكاران، (گويند  كالا را درگيري ذهني طبقة كالا مي ةطبق
شدني بوده و  فاسد دارند، را روزمره مصرفي كالاهاي جنبة و شوند يم استفاده و هخريد مكرر طور به
كالاهاي تندمصرف يـا كالاهـاي    عنوانبا آنها . شوند يمجايگزين  ها فروشگاهسرعت در قفسة  به
در مقابل كالاي  كند، ميكننده ايجاد  پاييني براي مصرفشناختي  و تلاش ذهني درگيري ،دوام بي

وجـود   بـه كننـدگان در زمـان خريـد     براي مصرف بيشتريشناختي  بادوام درگيري ذهني و تلاش
از كالاهـاي  يـك  بايد در نظر داشت كـه هـر   ). 2011و همكاران،  مالار؛ 1987هريس، ( آورد مي

شوند و مفهوم دلبستگي به برند در هر دو طبقـة   يمبادوام و تندمصرف با برند مشخص وارد بازار 
  .اهميت داردكالا 

  پيام آگهي تبليغاتي 
سنگ بنـاي راهبـردهـاي بازاريـابي اسـت و   ،تبليغاتكه اند  ي مرتبط نشان دادهها پژوهشاغلب 

اد ارزش براي مشـتريان و جلـب نظـر آنـان بـراي خريــد       ها به توانايي آنها در ايج بقاي شركت
تواند بر روابـط   يمطور بالقوه  به ،تبليغ). 1394انصاري، شريفي و انصاري، ( محصول بستگي دارد
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و همچنـين   آنهـا تقويت پيوندهاي اجتمـاعي بـين   موجب اجتماعي بين مردم اثر مثبت گذاشته و 
  ). 2015ي وال ملفايت، د( كننده شود تقويت رابطة بين شركت و مصرف

كه  كند مي  تئوري سطح تفسير بيان. يكي از ابعاد پيام آگهي تبليغاتي، سطوح تفسير پيام است
 ،تغييـر تـرجيح افـراد   ). 2014ژانـگ،  (گـذارد   مـي  يرتأثفاصلة رواني چگونه بر افكار و رفتار افراد 

. اسـت  مركزي در تئـوري سـطح تفسـير    ةشناختي و هست عنوان بعد روان فاصله به ةدهند انعكاس
ترجيحات و ارزيـابي متفـاوتي   هاي ذهني خود  اساس اولويت بر ،واحداي  هبرخورد با پديد افراد در

بـا در نظـر   . را نشـان دهـد  رواني  ةفاصل و تواند جنبة عاطفي يا شناختي داشته باشد يمدارند كه 
 ةفاصـل . شـود  فسـيري آنـان تعريـف مـي    ترجيحـات ت  ،ها افراد بر اساس اين فاصله  گرفتن تفاوت

فرض تئوري سـطح  . كند يم، سطوح تفسير پيام آگهي تبليغاتي را توجيه )2007فيدلر، (اطلاعاتي 
شاني، ايگـو و  ( كنندة سطح پايين يا بالاي تفسيرند ي رواني تعيينها فاصلهتفسير بر اين است كه 

و دارنـد   ين تفسير و توجه بـه جزئيـات قـرار   در سطح پاي ،، افراد با فاصلة رواني كم)2009زيلنبرگ، 
بـر   ).2014ژانگ، ( گيرند يمدر سطح تفسير بالا و توجه به كليات قرار  ،افراد با فاصلة رواني زياد

سطح تفسير به درجة . تواند در سطوح مختلف انتزاع بيان شود مي يرويداد هر ،اساس اين تئوري
مراتب شناختي نشان داده شده است، اشاره  سلسله انتزاعي كه در آن اقدامات معطوف به هدف در

زدايـي   هاي جامع، مـافوق، سـياق   رويدادي كه با سطح تفسير بالا بيان شده است، به ويژگي .دارد
هـاي مبتنـي بـر     تابع ويژگـي  ،در مقابل رويداد با سطح تفسير پايين. كند ميشده و عمومي اشاره 

؛ هـو و  2007و همكـاران،   ؛ ليبرمن2010ليبرمن،  تراپ و(است  اتجزئيبا طور خاص  هو ب سياق
   ).2010؛ اشمايكل، وس و دوك، 2010و همكاران،  ؛ لي2014همكاران، 

يعنـي   .هستند ميزان تمركز بر خريد مرتبط با هدف اصلي مخاطب ةكنند تعيين ،هداياي مالي
زو و ( كنـد  ييند پردازش اطلاعات تمركـز م ـ افر مخاطب، بر اساس هدف و دستورالعمل ذهني بر

شود افراد هنگام انجام  يمها باعث  يامپايجاد تناسب بين نوع تمركز و سطوح تفسير  .)2007واير، 
تأثيرگـذار   آنهـا ي خود احساس درستي داشته باشند و اين تجربيات ذهني بـر قضـاوت   ها واكنش
دهنـد كـه    يم ـبر اين اسـاس ارائـه    ي گذشته شواهديها پژوهش). 2010و همكاران،  لي(است 

هيگينز، ايدسون، فريتاس، اسپيگل (شده از يك هدف  بهبود ارزش درك موجبايجاد اين تناسب 
 ـ؛ 2006؛ لابرو و لي، 2003و همكاران،  هيگينز(، نگرش نسبت به يك برند )2003و مولدن،   ،يل

) 2003آونـت و هيگينـز،   (و تمايل به پرداخت براي يك شيء مشخص ) 2004؛ لي و آكر، 2006
در مجمـوع وجـود ايـن    . اسـت  دست آمده بهي عملياتي مختلفي ها حوزهشود كه اين نتايج در  يم

  ).2010و همكاران،  لي(شود  يمتر از يك شيء  محرك ارزيابي مطلوب ،تناسب با احتمال زيادي
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قدرت اسـتدلال بـه قـدرت    . يكي ديگر از ابعاد پيام آگهي تبليغاتي، قدرت استدلال پيام است
 ـ ،)2006باتاچرجي و سانفرد، ( ها اشاره دارد ام در آگهياقناعي پي  ةاستدلال قوي كه مبتني بر ارائ

 هـاي شـناختي   توليـد پاسـخ   موجـب اطلاعات كامل از مزايا و فوايد محصول يا برند مد نظر اسـت،  
 تـوجهي  شـايان شـواهد   ).2015و همكـاران،   چانـگ ( شود پيام آگهي تبليغاتي مي دربارةمطلوب 

شناختي، انگيزشي و عـاطفي   سيستم بروجود پيام اقناعي اند كه  نشان دادهمبتني بر اين موضوع 
با توجه به مدل پاسخ . )2012؛ ننكوو، 2015و همكاران،  چانگ( گذارد پيام تأثير مي ةكنند   دريافت
ي هاي شناختي طي زماني كه فرد در معـرض پيـام آگه ـ   پاسخ ،)1975( اجزن و نيشبيف شناختي

گيـري   شـكل  ةها به ايجاد نتايج مستقيم در زمين ـ اين پاسخ .شود گيرد، ايجاد مي تبليغاتي قرار مي
هوآنگ و همكاران، ( خواهند شد ، منجرشده تبليغ و برند نگرش مثبت يا منفي نسبت به محصول

  : شوند زير پيشنهاد مي هاي هشد، فرضيبيان با توجه به آنچه ). 2013
ت اعتباي هديه، سطح تفسير بالا و قدرت استدلال بـالاي پيـام آگهـي    تناسب كار: 3فرضية 

  .شود يمباعث ايجاد دلبستگي به برند در طبقات كالاي بادوام و تندمصرف  ،تبليغاتي
كارت خريد هديه، سطح تفسير پايين و قدرت استدلال بالاي پيام آگهي  تناسب بن: 4فرضية 

 .شود يمباعث ايجاد دلبستگي به برند در طبقات كالاي بادوام و تندمصرف  ،تبليغاتي

  كارت خريد هديه بن
عنـوان ابـزار برنامـة     شوند، همواره بـه  يم ي خريد هديه به خريد كالا منجرها كارت از آنجا كه بن

اننـد بـا   تو يم ـ ها كارت اين بن. بوده است ها شركتتوجه بازاريابان و مديران  در كانونپيشبردي، 
هـاي   واكـنش  ،، در نتيجـه )2014يائو و چـن،  (قابليت خريد از بازار يا فروشگاه خاص ارائه شوند 

 ،كارت خريد هدية مراكـز عمـومي   بن. همراه خواهند داشت كنندگان به متفاوتي را از سوي مصرف
ابراين فـرض بـر   بن. همراه دارد تر از مجموعة متنوعي از كالاها را در بازار به قابليت خريد گسترده

عبـارت   ي اوليه يا بـه ها دستورالعملاين است كه بر اساس تئوري مجموعة اهداف مرتبط ذهني، 
يعنـي  . گيـرد  يمهاي كلي كالا كه متمركز بر چرايي خرج كردن است، مد نظر قرار  يژگيو ،ديگر

هـاي جـامع و    ييژگوهاي او بر اساس  يابيارزفرد با دريافت آن در سطح تفسير بالا قرار گرفته و 
كارت خريد هدية فروشگاه خاص، امكـان خريـد از    در مقابل، بن. گيرد يمعمومي كالاها صورت 

از اين رو فرض بر ايـن  . همراه دارد محصولات يك فروشگاه خاص و اغلب يك برند خاص را به
 ي اختصاصـي هـا  جنبهذهني ثانويه كه متمركز بر چگونه خرج كردن و ي ها دستورالعملاست كه 

يعني فرد با دريافت آن در سطح تفسير پايين قرار گرفتـه و  . شود يمدستيابي به كالا است، فعال 
هندرسـون،   فوجيتا،(گيرد  يمهاي اختصاصي دستيابي به آن صورت  يژگيوهاي او بر اساس  يابيارز

  : شوند ميمطرح زير  هاي هاز اين رو فرضي ).2014؛ يائو و چن، 2006انگ، تراپ و ليبرمن، 
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 كارت خريد هدية مراكز عمومي با سـطح تفسـير بـالا و قـدرت اسـتدلال      تناسب بن: 5فرضية 
  . شود يم دلبستگي به برند در طبقات كالاي بادوام و تندمصرف ، سبببالاي پيام آگهي تبليغاتي

كارت خريد هدية فروشگاه خاص با سطح تفسير پايين و قدرت استدلال  تناسب بن: 6فرضية 
  . شود يمدلبستگي به برند در طبقات كالاي بادوام و تندمصرف  سبب بالاي پيام آگهي تبليغاتي

كه با اجراي سه  شود ميپيشنهاد  1شكل در قالب شده، مدل مفهومي  بر اساس ادبيات مطرح
  .ه استمطالعة تجربي بررسي شد

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  هداياي مالي و سطوح تفسير. 1مطالعة 
در اين مطالعه، سـناريوي  . اول و دوم پژوهش اجرا شد هاي همطالعة نخست با هدف آزمون فرضي

كارت خريـد هديـه قـرار     ري هديه يا بنكنندگان را در شرايط دريافت كارت اعتبا خريد، مشاركت
كننـدگان خواسـته    از شـركت در اين مطالعه، ). 2014؛ يائو و چن، 2008؛ 2006وايت، (داده است 

حجـم  . شد از بين مجموعة كالاهايي كه معرفي شده است، انتخاب و خريد خود را مشخص كنند
درجة انتزاعي اشاره دارد كه در آن  و مقدار خريد در اين مطالعه، نقش متغير وابسته را داشته و به

حجم و خريد كمتر به انتـزاع  . گيرد يممراتب شناختي صورت  اقدامات معطوف به هدف در سلسله
ديگر به سطح تفسير بالا و حجم و مقدار خريد بيشتر به سطح تفسير پايين اشاره  بيان  بالاتر يا به

پيام آگهي در 
سطح تفسير 

 بالا

H1

درپيام آگهي
سطح تفسير 

  پايين

پيام آگهي با 
قدرت استدلال 

  زياد
دلبستگي 
 به برند

كارت اعتباري 
 هديه

ازكارت خريد هديه  بن
 مراكز عمومي

كارت خريد  بن
 هديه

 ةكارت خريد هدي بن
 فروشگاه خاص

H2

H3

H4

H5 

H6
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ابزارهـاي  ). 2014؛ يـائو و چـن،   2007ران، و همكا ؛ ليبرمن2013هانسن، كوتزنر و وانك، (دارد 
سازي شـدند، سـپس بـا برگردانـدن      شده در تمام مطالعات، ابتدا به فارسي ترجمه و بومي استفاده

در ادامـه،  . كمك مترجم دوزبانه از سازگاري معنايي آن اطمينان حاصل شـد  همجدد به انگليسي ب
آزمـون بررسـي    رك بـودن سـناريو، پـيش   پذيري، معتبر بـودن و قابـل د   منظور بررسي واقعيت به

 5معناي خيلي كـم تـا    به 1از  اي ليكرت بر اساس مقياس پنج نقطه) 2006كه و لي، ( 1دستكاري
برابر با  پذيري واقعيت :دست آمد نفري به 20و اين نتايج براي نمونة  انجام شد معناي خيلي زياد به
   .55/4برابر با  بودن قابل درك و 45/4 معادلمعتبر بودن  ؛6/4

  1مطالعة  شناسي روش
هاي ترفيعي و پيشبرد فروش در حوزة بازاريابي، قشر دانشجويي را  يتفعالي مربوط به ها پژوهش

و از لحاظ سن و  كنندة محصولات مد نظر بوده تر اينكه خود مصرف دليل آگاهي از علوم و مهم به
؛ 2005بيلـي،  (انـد   كردهمعرفي  يهاي مطلوب يآزمودندهند،  يمدرآمد نيز گروه همگني را تشكيل 

، لي، ميزرسكي لئو؛ 2013؛ بيل، دي چرناتوني و مونتانر، 2004؛ راگوبير، 2009پالازون و دلگادو، 
سهم بزرگي از دانشجويان ايران را به خـود   ،با توجه به اينكه دانشگاه آزاد اسلامي). 2012و سو، 

شـجويان رشـتة مـديريت در دانشـگاه آزاد اسـلامي      كنندگان، دان ، مشاركت2اختصاص داده است
بــراي اينكــه تنــوع جغرافيــايي مطلــوب  .واحــدهاي رشــت و علــوم و تحقيقــات تهــران هســتند

منظور بررسي دو طرح عاملي تصادفي و اثرهـاي متقابـل    به ،ي تجربي نيز حاصل شودها پژوهش
به اجرا مطالعة نخست پژوهش تجربي  ،)كارت خريد هديه   كارت اعتباري هديه در مقابل بن(آنها 
نمونـه در   30يعني حداقل تعـداد   ،برقراري شرط نرماليته بر اساس قضية حد مركزي براي. درآمد

 80تعداد ، )185: 1394ميرزايي، (گذشته ي تجربي ها پژوهشهر حالت و همچنين بر اساس روند 
درصـد   8/43درصد كارداني،  8درصد خانم،  7/57سال،  30تا  20درصد سن بين  3/51(دانشجو 

نفـر در مطالعـة    40براي هر حالت ) درصد دكتري 15درصد كارشناسي ارشد و  5/27كارشناسي، 
هـاي مسـتقل    شـرط  با رعايت پـيش  )ANOVA( روش تحليل واريانس. نخست همكاري كردند

و ) <k-S .sig 05/0 و بـالاتر و  30تعـداد نمونـه   ( ، نرمال بودن توزيع متغير وابستهها گروهبودن 
براي آزمـون فرضـيات در   ) تتعداد برابر در هر حال( ها گروهتساوي واريانس متغير وابسته در زير 

  .مطالعات تجربي استفاده شد
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Manipulation check pretest 
2. www1.jamejamonline.ir 
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   1از مطالعة  گيري نتيجهبحث و 
 α = 944/0 ،)2014يائو و چن، (شناختي افراد بر اساس ميانگين دو گويه  در دو حالت تجربي، پاسخ

ير معنـادار انـواع هديـة مـالي بـر      تـأث  از نشـان  )ANOVA(نتايج تحليل واريانس . محاسبه شد
بيني شـده بـود،    طور كه پيش همان. )F)1,  80= ( 480/129؛ p=  00/0( شناختي افراد دارد پاسخ

خريـد كردنـد   مقـدار و حجـم كمتـري     كنندگان سناريوي مربوط به كارت اعتباري هديه دريافت
)11/0  =SD  20/2و  =M( كـارت خريـد در هديـه    كنندگان سناريوي مربوط بـه بـن   و دريافت ،

اول و  هـاي  هفرضي ،در نتيجه. )M=  27/4و  SD=  706/0(داشتند بيشتري خريد حجم و مقدار 
مطابق با تئوري حسابداري ذهني و تئوري اهداف مرتبط ذهنـي، افـراد   . ييد شدندتأدوم پژوهش 

ير محرك هداياي مالي، بر دستورالعمل ذهني مشخص تمركز كـرده و تصـميم و رفتـار    تأثتحت 
  . عبارت ديگر سطوح تفسير است مبين سطوح انتزاع يا به آنها

 مطالعة نخستبراي نتايج آزمون آنوا . 1جدول 
شناختي پاسخ سح معناداري F مربع ميانگين df مجموع مربعات 

113/86 بين گروهي  1 113/86  480/129  000/0  

875/51 درون گروهي  78 665/0    

988/137 كل  79    

  ي تبليغاتي آگهتناسب هداياي مالي و پيام . 2 مطالعة
در اين مطالعـه، هـداياي   . سوم و چهارم پژوهش اجرا شد هاي همطالعة دوم با هدف آزمون فرضي

كنندگان را در شرايط دريافـت كـارت اعتبـاري هديـه يـا       مالي در قالب سناريوي متني، مشاركت
سطوح تفسير پيام ). 2014؛ يائو و چن، 2008و  2006وايت، (كارت خريد هديه قرار داده است  بن

) 2010؛ تراپ و ليبـرمن،  2010لي و همكاران، ( زئياتآگهي، با درج اطلاعات كلي در مقابل با ج
فوايـد كـالا در مقابـل عـدم درج اطلاعـات       دربارةو قدرت استدلال پيام آگهي، با درج اطلاعات 

و همچنين طبقة كالا، كفش ورزشي با برنـد آديـداس   ) 2010؛ ننكوو، 2015چانگ و همكاران، (
 عنـوان  در قالـب سـناريوهاي آگهـي بـه    ) تندمصـرف كـالاي  (و بستني با برند كالـه  ) كالاي بادوام(

دلبستگي بـه برنـد   . كنندگان قرار داده شدند متغيرهاي مستقل، دستكاري شده و در اختيار شركت
و طيـف  ) 2000لاكـويلهي،  (اي  گويـه  عنوان متغير وابستة اين مطالعه بر اسـاس مقيـاس پـنج    به
  . گيري شده است اي ليكرت اندازه نقطه پنج

آزمون نخست مربـوط بـه تعيـين كـالا بـر       پيش. آزمون انجام گرفت طالعه، سه پيشدر اين م
بود كه كالاي كفش ورزشي براي طبقة بادوام ) 1989ميتال و لي، ( اساس مقياس درگيري ذهني

بيل و ( آزمون دوم مربوط به تعيين برند پيش. و كالاي بستني براي طبقة تندمصرف انتخاب شدند
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آزمون نخست بود كـه برنـد آديـداس بـراي      شده در پيش اي كالاهاي تعيين، بر)2013همكاران، 
منظـور انتخـاب    هاي اول و دوم به آزمون پيش .كفش ورزشي و برند كاله براي بستني انتخاب شد

كه مخاطبان آنها را بشناسـند، تـا بتـوان بـراي آنهـا سـناريوي متنـي و        كالاها و برندهايي است 
كه و لـي،  (منظور بررسي دستكاري سناريوها  آزمون سوم نيز به پيش. سناريوي آگهي طراحي كرد

معنـاي خيلـي زيـاد     بـه  5معناي خيلي كم تا  به 1اي ليكرت از  بر اساس مقياس پنج نقطه )2006
معتبر بـودن معـادل    ؛50/4پذيري برابر با  واقعيت: دست آمد نفر به 32و اين نتايج براي  انجام شد

   .65/4رابر با بودن ب و قابل درك 40/4

  2مطالعة  شناسي روش
، پـژوهش  آنهـا طرح عاملي تصادفي و اثرهاي متقابـل   2×2×2×2منظور بررسي در اين مطالعه، به

، سطح تفسـير  )كارت خريد هديه كارت اعتباري هديه در مقابل بن(هداياي مالي . اجرا شدتجربي 
و طبقـة كـالا   ) بالا در مقابل پـايين ( ، قدرت استدلال پيام آگهي)بالا در مقابل پايين(پيام آگهي 

تعـداد  . عنوان متغيرهاي مستقل در قالب سناريوها دستكاري شدند به) بادوام در مقابل تندمصرف(
 9/33درصد كارداني،  2/5درصد خانم،  5/50سال،  30تا  20درصد سن بين  2/58(دانشجو  560

نفـر   35و براي هر حالت ) كتريدرصد د 4/20درصد كارشناسي ارشد و  5/40درصد كارشناسي، 
  . در مطالعة دوم همكاري كردند

  2از مطالعة گيري    بحث و نتيجه
محاسبه  )2000لاكويلهي، ( گويه در شانزده حالت تجربي، دلبستگي به برند بر اساس ميانگين پنج

تعامل هداياي ير معنادار تأث از نشان تحليل واريانس نتايج. دست آمد به α=  946/0شد و اين رقم 
 مالي، سطوح تفسير پيام آگهي، قدرت استدلال پيام آگهي و طبقة كالا بر دلبستگي به برنـد دارد 

)05/0  =p 1,  560= ( 785/7؛(F(. زماني كه افـراد سـناريوي    بيني شده بود، طور كه پيش همان
اختيـار داشـتند،    مربوط به تعامل كارت اعتباري هديه، سطح تفسير بالا و قدرت استدلال بـالا در 

و طبقــة كــالاي ) M=  811/4و  SD=  1604/0( بــالاترين نتيجــه را در طبقــة كــالاي بــادوام
همچنين زمـاني  ). ييد فرضية سومتأ(دست آوردند  به )M=  674/4و  SD=  2832/0( تندمصرف

بـالا   كارت خريد هديه و سطح تفسير پايين و قدرت استدلال كه افراد سناريوي مربوط به تعامل بن
و  )M=  702/4و  SD=  2716/0( را در اختيار داشتند، بالاترين نتيجه را در طبقة كالاي بـادوام 

. )ييد فرضية چهـارم تأ(دست آوردند  به )M=  840/4و  SD=  1666/0( طبقة كالاي تند مصرف
مطابق با تئوري حسابداري ذهني، تئوري مجموعة اهداف مرتبط ذهني، تئـوري سـطح تفسـير و    

شدن بـه نقـدينگي، حكـم دارايـي      دليل قابليت تبديل شناختي، كارت اعتباري هديه به مدل پاسخ
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 ،ديگـر  بيـان   در نتيجه فرد در سطح انتزاع بالا و به. كند جاري براي فرد دريافت كننده را پيدا مي
اتخـاذ  همچنين افراد براي . دنبال اطلاعات در اين سطح هستند سطح تفسير بالا قرار گرفته و به

در . سـت، هسـتند  قدرت استدلال بالا كنندة بيان كه دنبال آگاهي از فوايد و مزاياي كالا تصميم به
نتيجه زماني كه پيام آگهي تبليغاتي در سطح تفسير و قدرت اسـتدلال بـالا در اختيـار آنهـا قـرار      

كـارت   نندة بنك از سوي ديگر، افرادي دريافت. شود يمگيرد، دلبستگي به برند مربوطه تقويت  يم
دنبال شرايط خرج كردن آن هستند، در نتيجه پيام  دانند و به خريد هديه، آن را پول قابل خرج مي

آگهي در سطح تفسير پايين و قدرت استدلال بالا شرايط چگونه خرج كردن را بـراي ايـن افـراد    
اسـت كـه نشـان    گيري مربوط به هر دو طبقة كالاي بادوام و تندمصرف  اين نتيجه. كند يممهيا 

نتـايج  . گيـرد  يم ـدهد شرايط تناسب براي ايجاد دلبستگي به برند مستقل از طبقة كالا شكل  يم
   .نشان داده شده است 3ي بين متغيرهاي مستقل در جدول ها تعامل

 دوم مطالعة آنوا آزمون نتايج .2 جدول
 دلبستگي به برند:متغير وابسته

 منبع
انواع مجموع 

ميانگينمربع  df مربعات  F 
 سطح

معناداري   
320/291 شده مدل اصلاح a 15 21/353 182/247 0/000 

 0/000 59065/413 6920/332 1 6920/332 جداشده
 0/000 26/123 3/061 1 3/061 طبقة كالا

 0/008 6/980 0/818 1 0/818 هداياي مالي
 0/080 3/073 0/360 1 0/360 سطوح تفسير

 0/000 1590/096 186/302 1 186/302 قدرت استدلال
 0/000 13/174 1/543 1 1/543  هداياي مالي ×طبقة كالا
 0/175 1/844 0/216 1 0/216 سطوح تفسير ×طبقة كالا
 0/604 0/269 0/032 1 0/032 قدرت استدلال ×طبقة كالا

 0/000 633/033 74/169 1 74/169 سطوح تفسير ×هداياي مالي
 0/007 7/243 0/849 1 0/849 قدرت استدلال ×هداياي مالي
 0/007 7/243 0/849 1 0/849 قدرت استدلال ×سطوح تفسير

 0/072 3/249 0/381 1 0/381 سطوح تفسير ×هداياي مالي ×طبقة كالا
 0/786 0/074 0/009 1 0/009 قدرت استدلال ×هداياي مالي ×طبقة كالا
 0/604 0/269 0/032 1 0/032 قدرت استدلال ×سطوح تفسير ×طبقة كالا

 0/000 433/245 50/761 1 50/761 قدرت استدلال ×سطوح تفسير ×هداياي مالي
قـدرت   ×سـطوح تفسـير   ×هداياي مـالي  ×طبقة كالا
 استدلال

0/912 1 0/912 7/785 0/005 

   0/117 544 63/737 خطا
    560 7304/360 كل

    559 384/028 شده كل اصلاح
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تناسب هداياي مالي، سطوح تفسير و قدرت استدلال پيام آگهي  از حاصلدلبستگي به برند . 3جدول
  تبليغاتي در طبقات كالا

  بادوام طبقة كالا
  كارت خريد هديه بن  كارت اعتباري هديه هدية مالي
  پايين  بالا پايين بالا سطوح تفسير
  پايين  بالا  پايين  بالا پايين بالا پايين بالا قدرت استدلال

M  81/4 28/3 42/3 02/3 54/3  98/2  73/4  88/2  
SD 16/0 52./ 38/0 35/0 55/0  43/0  29/0  30/0  

  تندمصرف طبقة كالا
  كارت خريد هديه بن  كارت اعتباري هديه هدية مالي
  پايين  بالا پايين بالا سطوح تفسير
  پايين  بالا  پايين  بالا پايين بالا پايين بالا قدرت استدلال

M  67/4 99/2 26/3 80/2 32/3  81/2  84/4  84/2  
SD  28/0 28/0 20/0 23/0 27/0  31/0  16/0  31/0  

 

  ي خريد هديه و پيام آگهي تبليغاتي ها كارت تناسب بن. 3مطالعة
دليـل   در اين مطالعه، بـه . پنجم و ششم پژوهش اجرا شد هاي همطالعة سوم با هدف آزمون فرضي

كارت خريـد هديـه در قالـب     بازاريابان، انواع بني خريد هديه بين مديران و ها كارت مقبوليت بن
و ساير متغيرهاي مستقل ) 2014يائو و چن، (عنوان متغير مستقل وارد شده است  هداياي مالي به

نتـايج  . آزمـون تعيـين كـالا و برنـد بـر اسـاس مطالعـة دوم اسـت         و وابسته و همچنين دو پيش
معناي خيلـي   به 1اي ليكرت از  پنج نقطهبر اساس مقياس  آزمون بررسي دستكاري سناريوها پيش

 ؛60/4پذيري برابر بـا   واقعيت: دست آمد نفر بدين ترتيب به 32معناي خيلي زياد براي  به 5كم تا 
   .65/4بودن برابر با  و قابل درك 50/4معتبر بودن معادل 

  3مطالعة  شناسي روش
، ماننـد  آنهـا اثرهـاي متقابـل   طرح عاملي تصـادفي و   2×2×2×2منظور بررسي در مطالعة سوم، به

درصـد   4/6درصـد خـانم،    57، سـال  30تا  20درصد سن بين  3/57(دانشجو  560، مطالعة دوم
و براي هر ) درصد دكتري 9/22درصد كارشناسي ارشد و  1/36درصد كارشناسي،  6/34كارداني، 

 ـ   بـن ( يهداياي مال. نفر همكاري كردند 35حالت  مراكـز عمـومي در مقابـل     ةكـارت خريـد هدي
، قـدرت  )بـالا در مقابـل پـايين   ( ، سطح تفسير پيـام آگهـي  )كارت خريد هدية فروشگاه خاص بن

عنـوان   بـه ) بـادوام در مقابـل تندمصـرف   ( و طبقة كـالا ) بالا در مقابل پايين( استدلال پيام آگهي
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بـه برنـد دسـتكاري    متغيرهاي مستقل در قالب سناريوها در مقابل متغير وابسته يعني دلبسـتگي  
  .شدند

  3از مطالعة گيري  بحث و نتيجه
محاسبه  )2000لاكويلهي، ( گويه در شانزده حالت تجربي، دلبستگي به برند بر اساس ميانگين پنج

ير معنـادار تعامـل   تـأث نتـايج تحليـل واريـانس نشـان از     . دسـت آمـد   بـه  α=  938/0شد و مقدار 
م آگهي، قدرت استدلال پيام آگهي و طبقـة كـالا بـر    ي خريد هديه، سطوح تفسير پياها كارت بن

  ).F)1,  560= ( 348/4؛ p=  038/0(دلبستگي به برند دارد 

مطالعة سوم براي نواآنتايج آزمون . 4جدول   

 دلبستگي به برند: متغير وابسته

 منبع
انواع مجموع 

 F مربع ميانگين df مربعات
 سطح 
 معناداري

شده مدل اصلاح  255/261 a 15 17/017 103/579 0/000 
 0/000 43007/764 7065/923 1 7065/923 جداشده

 0/056 3/680 0/605 1 0/605 طبقة كالا
 0/022 5/261 0/864 1 0/864 هداياي مالي
 0/934 0/007 0/001 1 0/001 سطوح تفسير

 0/000 988/673 162/433 1 162/433 قدرت استدلال
هداياي مالي ×طبقة كالا  1/650 1 1/650 10/045 0/002 
سطوح تفسير ×طبقة كالا  1/207 1 1/207 7/347 0/007 
قدرت استدلال ×طبقة كالا  0/631 1 0/631 3/842 0/051 

سطوح تفسير ×هداياي مالي  56/325 1 56/325 342/828 0/000 
قدرت استدلال ×هداياي مالي  0/093 1 0/093 0/563 0/453 
قدرت استدلال ×سطوح تفسير  0/023 1 0/023 0/41 0/708 

سطوح تفسير ×هداياي مالي ×طبقة كالا  0/151 1 0/151 0/920 0/338 
قدرت استدلال ×هداياي مالي ×طبقة كالا  0/391 1 0/391 2/381 123/0  

قدرت استدلال ×طوح تفسير ×طبقة كالا  1/098 1 1/098 6/685 0/010 
قدرت استدلال ×سطوح تفسير ×هداياي مالي  29/075 1 29/075 176/967 0/000 

قدرت استدلال ×سطوح تفسير ×هداياي مالي ×طبقة كالا  0/714 1 0/714 4/348 0/038 
   5440/164 89/376 خطا
   560 7410/560 كل

شده كل اصلاح  637/344  559   
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كـارت خريـد    بيني شده بود، زماني كه افراد سناريوي مربوط به تعامل بن طور كه پيش همان 
هديه مراكز عمومي، سطح تفسير بالا و قدرت استدلال بالا را در اختيار داشتند، بالاترين نتيجه را 

=  4428/0( و طبقة كـالاي تندمصـرف   )M=  805/4و  SD=  1714/0( در طبقة كالاي بادوام
SD 508/4 و  =M( ايجاد كردند )همچنين زماني كه افراد سناريوي مربـوط  ). ييد فرضية پنجمتأ

كارت خريد هدية فروشگاه خاص و سطح تفسير پايين و قـدرت اسـتدلال بـالا را در     به تعامل بن
و طبقـة   )M=  703/4و  SD=  2716/0( اختيار داشتند، بالاترين نتيجه را در طبقة كالاي بادوام

). ييـد فرضـية ششـم   تأ( وجـود آوردنـد   بـه  )M=  525/4و  SD=  4680/0( تندمصـرف كـالاي  
تر در سطح انتـزاع يـا    دليل قابليت خريد گسترده به ،كارت خريد هدية مراكز عمومي گيرندگان بن
دنبال مهيا شدن  كارت خريد هدية فروشگاه خاص به كنندگان بن و دريافتقرار دارند تفسير بالاتر 
هر دو گروه نيز به برخـورداري از  . جاي گرفتند ،ديگر در سطح تفسير پايينبه بيان  يا براي خريد

اطلاعات در خصوص فوايد و مزايا كالا يا همان قدرت استدلال بالا براي اتخاذ تصـميم تمايـل   
شرايط تناسب براي ايجاد دلبستگي به برند در اين مطالعه نيز مستقل از طبقة كـالا شـكل   . دارند

  .نشان داده شده است 5ي بين متغيرهاي مستقل در جدول ها تعاملنتيجة . تگرفته اس

هاي خريد هديه، سطوح تفسير و قدرت استدلال  كارت تناسب بن از دلبستگي به برند حاصل. 5جدول
  پيام آگهي تبليغاتي در طبقات كالا

 بادوام  طبقة كالا
  هدية فروشگاه خاص كارت خريد بن  كارت خريد هدية مراكز عمومي بن  هدية مالي
  پايين  بالا پايين بالا سطوح تفسير
  پايين  بالا  پايين  بالا پايين بالا پايين بالا قدرت استدلال

M  80/4 31/3 61/3 97/2 50/3  90/2  70/4  85/2  
SD  17/0 57/0 41/0 35/0 52/0  44/0  27/0  31/0  

  تندمصرف  طبقة كالا
  كارت خريد هدية فروشگاه خاص بن  كارت خريد هدية مراكز عمومي بن  هدية مالي
  پايين  بالا پايين بالا سطوح تفسير
  پايين  بالا  پايين  بالا پايين بالا پايين بالا قدرت استدلال

M  50/4 01/3 53/3 96/2 52/3  85/2  52/4  23/3  
SD  44/0 31/0 46/0 31/0 48/0  33/0  46/0  38/0  

  گيري كلي نتيجه
شده، براي رسيدن بـه   ي تعريفها شكلير هداياي مالي در تأثآنچه از بررسي نتايج مشهود است، 

در مطالعـات دوم و سـوم    هـا  حالـت نتـايج در همـة   . دلبستگي به برند در هر دو طبقة كالا اسـت 
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. عنـوان محـرك دارد   نزديك به ميانگين بود و اين نشان از تأثيرگذاري بالاي هـداياي مـالي بـه   
هداياي مالي محرك مطلوبي براي ) 2011(و نگوين و مانچ ) 2014(هاي يائو و چن  همانند يافته

هاي  يريگ هر نوع از اين هدايا، مشابه نتيجه. برقراري پيوند با برند از جمله دلبستگي به برند است
) 2010( و زوو وايـر  ) 2007(؛ زو و واير )2011(؛ كوجا و همكاران )2014(؛ يائو و چن )2008(وايت 

  . است سطح انتزاع يا سطوح تفسير كنندة دهند كه بيان يمافراد را در مسير انتخابي خاصي قرار 
كسب بهترين نتيجه در شـرايط تعامـل كـارت اعتبـاري هديـه در مطالعـة دوم و همچنـين        

آگهي با پيام ) دليل قابليت گستردگي خريد به( كارت خريد هدية مراكز عمومي در مطالعة سوم بن
كارت خريد هديـه در   بن ،و از طرف ديگر) اطلاعات عمومي و كلي( تبليغاتي در سطح تفسير بالا

دليل ايجـاد شـرايط خريـد     به( كارت خريد هدية فروشگاه خاص در مطالعة سوم مطالعة دوم و بن
همسو بـا پـژوهش   ) اطلاعات با جزئيات و خاص(با پيام آگهي در سطح تفسير پايين ) اختصاصي

آمـده در راسـتاي    دسـت  همچنين نتايج به. بوده است) 2008(و ) 2006(، وايت )2014(ئو و چن يا
؛ لـي  )2014(؛ هو و همكاران )2007(؛ ليبرمن و همكاران )2010(هاي تراپ و ليبرمن  ييد يافتهتأ

  . در حوزة سطوح تفسير بوده است) 2010(و اشمايكل و همكاران ) 2010(و همكاران 
 ،ديگر بيان به يا فوايد و مزاياي كالا دربارة، افراد به برخورداري از اطلاعاتي اه حالتدر همة 

هـاي ننكـوو    گيري نيز با يافته اين نتيجه. اند داشتهقدرت استدلال بالا براي اتخاذ تصميم، تمايل 
در حوزة قدرت اسـتدلال پيـام   ) 2013(و هوآنگ و همكاران ) 2015(؛ چانگ و همكاران )2012(

سازي انـواع هـداياي مـالي و ابعـاد پيـام آگهـي        شرايط متناسب. بليغاتي همسو بوده استآگهي ت
تـوان اذعـان    يم ـتبليغاتي در هر دو طبقة كالاي بادوام و تندمصرف مشابه بوده است، در نتيجـه  
  . شود يمداشت كه اين شرايط براي كسب دلبستگي به برند مستقل از طبقة كالا ايجاد 

  ي كاربرد هايپيشنهاد
به مـديران و بازاريابـان پيشـنهاد     نخستدليل مقبوليت مشابه انواع هداياي مالي معرفي شده،  به
دو عنوان محركي براي رسيدن بـه دلبسـتگي بـه برنـد اسـتفاده كننـد و        شود از اين ابزارها به يم

و از نماينـد  اي در برنامة پيشبردي شركت در ارائة هدية مـالي تنـوع ايجـاد     صورت دوره ، بهاينكه
تواننـد اثـر    يم ـاز سـوي ديگـر بـا ايـن تغييـر      . كنندگان بهره ببرند پذيري مصرف مطلوبيت تنوع

ديگر آن را شـارژ كـرده و    بيان  اي تقويت كنند، به صورت دوره مدت محرك پيشبردي را به كوتاه
  . براي محرك ايجاد كنند ياثر بادوام بيشتر

شناختي مرتبط با خـود را دارنـد، تـدوين     ياي مالي پاسخاز هدايك با در نظر گرفتن اينكه هر 
شـده   ة پيشبردي ارائهبرنامشود كه پيام تبليغاتي آنها متناسب با  يماي پيشنهاد  هاي تبليغاتي يآگه

ديگر، زماني كه از هدية با قابليت نقد شدن و گسـتردگي خريـد اسـتفاده     بيان به. هماهنگ شود
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همچنـين،  . سطح تفسير بالا و قدرت اسـتدلال بـالا تـدوين شـود     شود، پيام آگهي تبليغاتي با يم
شود، پيام آگهي تبليغـاتي بـا    يمصورت موردي استفاده  زماني كه از هدية با محدوديت خريد و به

  . سطح تفسير پايين و قدرت استدلال بالا در راستاي رسيدن به پيوندي مطلوب تدوين شود
دليل بـالاتر بـودن    ي خريد هديه بهها كارت استفاده از بنبه  ها شركتبا توجه به اينكه تمايل 

دهـد كـه در    يم ـاحتمال خريد از محصولات شركت، بيشتر است، نتايج پژوهش اين اطمينـان را  
  . داشت مطلوب و مد نظر شركت را خواهند واكنشكنندگان  مصرف ،صورت استفاده از اين محرك

نـوعي پيونـد قـوي و مانـا بـين       ي رسـيدن بـه  دهندة پشتيباني تجربي بـرا  اين پژوهش ارائه 
نتـايج  . عنوان دلبستگي به برند در طبقات كالاي بادوام و تندمصرف اسـت با كننده و برند  مصرف

ي ارتباطات بازاريابي در هر دو طبقة مستقل از طبقة كالا ها برنامهسازي  نشان داد شرايط متناسب
 . ابي متمركز استي ارتباطات بازاريها برنامهگيرد و بر  يمشكل 

  ي آينده ها پژوهشبراي  هاييپيشنهاد
. صـورت چـاپي بـوده اسـت     در برنامة تبليغاتي، تمركز پژوهش بر ابعاد پيـام آگهـي تبليغـاتي بـه    

براي مثال طراحي و زيبايي (هاي تلويزيوني يا ابعاد ديگر آگهي  يآگهتوانند  يمپژوهشگران آينده 
بنـدي ديگـر از كـالا     را در پژوهشي جديد مد نظر قرار دهند، يا بررسي خود را در طبقـه  )شناختي

دليل رشد فزاينده و مطلوبيت  يا حتي در حوزة خدمات به )باور در مقابل فايدة باور براي مثال لذت(
  . اين حوزه انجام دهند

تـرل و معرفـي تناسـبي    عنوان اقـلام قابـل كن   در نظر گرفتن ساير اجزاي آميختة بازاريابي به
جديد بين آنها در راستاي رسيدن به دلبستگي بـه برنـد، موضـوعي جديـد و مكمـل نتـايج ايـن        

شـناختي نمونـة كنترلـي     همچنين در پژوهش حاضـر روي عوامـل جمعيـت   . پژوهش خواهد بود
بـا توجـه بـه    . منجـر شـود   يتواند به كسـب نتـايج جديـد    يمصورت نگرفته است كه اين نكته 

شناختي و وجود شرايط كنترل براي آنها، در نظر گـرفتن آنهـا در كنـار     عوامل جمعيت گستردگي
توانـد فرصـت پژوهشـي مناسـبي      يمي مكاني متفاوت ها حوزهي فرهنگي و محيطي در ها مؤلفه

  .براي آيندگان باشد
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