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 چکیده
خدمات است. بازاریابي  فروش محصولات و بازاریابي صحیح و یها در گروها و شرکتی سازماندر دنیای امروز بقا و توسعه

برای رقابت و کنندگان استوار است و رسـاني به مصر امروز نه بر محور امکانات تولیدی، بلکه براسـاس شـیوه صـحیح ا   
کننده را شـناسـایي نمود. صـنعت محصـولات شرایشي و های مطلوب متقاعدسـازی مصـر بایسـت شـیوهحفظ سـهم بازار مي

 سهمی بازار محصـولات شرایشــي و بهداشــتي، رغم رشـد ف شیندهسـتنني نیسـتو ولي متفسـفانه بهبهداشـتي نی  از ای  قاعده م
اند. از سویي، بررسي ادبیات موضو  مشخص ميهای تولیدکننده داخلي در حال ن ول بوده و با افت فروش مواجه شدهشـرکت

کنندگان پژوهشي در کشورمان صورت ی مصر های مطلوب متقاعدسازکند که تاکنون در مورد بازار ای  محصـولات و شیوه
 ینگرفته اسـت. لذا، مقاله حاضـر به ای  مهم پرداخته اسـت. رویکرد پژوهش از نو  توصـیفي/پیمایشي و جامعه شماری شن، کلیه

در  حتماليی مورد پیمایش به روش غیرااند. نمونهبانوان شهرستان کرج بوده که حداقل یکبار رنگ موی شتوسا را استفاده نموده

های پارامتریک و ناپارامتریک شماری مورد انتخاب شـد. برای شزمون فرضـیات پژوهش نی  از شزمون 483دسـترس و به تعداد 

های تحقیق حاکي از شنست که فروش حضوری، پیشبرد فروش و تبلیغات به ترتیب مؤثرتری  عوامل در استفاده شده است. یافته
 بازاریابي مستقیم تفثیر معناداری بر اف ایش فروش ای  محصول ندارد. اف ایش فروش رنگ مو بوده، ولي

 

برد فروش، تبلیغات، فروش حضوری، بازاریابي مستقیم.ترفیع، پیش کلمات کلیدی:



 مقدمه
ای  در تمامي فرشیندهای بازارایابي، بازاریابان ســـعي در القای کیفیت در  ه  مشـــتریان در جهت ایجاد ارزش برای شنها دارند. 

شــود. در حقیقت بازاریابي به دنبال ارزش ایجاد شــده برای مشــتریان منجر به تکرار خرید و در نهایت ســبب اف ایش فروش مي
های موفق و ناموفق را از هم هاسـت که در نهایت شرکتهای مناسـب جهت ارضـان نیازهای مشـتریان بوده و ای  شـیوهشـیوه

 کند.متمای  مي
کنند، ای  مســفله ناخودشگاه ای از خانوارها محصــولات شرایشــي متنو  و متعددی را اســتفاده ميگســتردهبا توجه به اینکه  یف 

وتاه محصولات ک صـنعت محصـولات شرایشـي بدلیل دوره عمر رقابت دردهد. ع وه بر ای  رقابت در ای  صـنعت را اف ایش مي
ــتره تبلیغات، نام و ــرایخ خاصــي را با توجه به گس ــان تجاری، ش ــت قیمت محصــولات و... نش . از نظر کومر و همکاران داراس

موقع محصولات برای تولیدکنندگان شود. لذا، فروش سریع و به(، کاهش چرخه عمر محصـول منجر به شدت رقابت مي6002)

 نسبتاً های متمادی سهم بازاربرای سال خارجي تولیدکنندگان مشهور ای  صنعت برخي از در[. 88شود]امری ضروری تلقي مي

های خواســته و تولید محصــولات متناســب با نیازها با جدید یرقبا اماو اختصــاد داده بودند ســطح جهاني به خود در بالایي را
ها ســهم بازار ای  شــرکت برغیره  و گســتردههای جدید ارائه محصــولات، تبلیغات شــیوه ،های مناســبکنندگان، قیمتمصــر 
ه ای  ب پس از ورود( شتوساشـرکت صـنایع شرایشـي و بهداشـتي سب گلسار)تولیدکننده محصولات ای  میان  در دند.بو تاثیرگذار

و قیمت مناسـب و همننی  سـهولت دسترسي به  خوبي را بدلیل کیفیت بالا کشـور ایران سـهم بازار نسـبتاً صـنعت توانسـت در
موجب  واجه شده است. حساسیت مسفلهمکاهش فروش با  های اخیرسالولي متفسـفانه در  اختصـاد دهد. محصـول، به خود

ــه مؤلفه ــد. از شنجایي که س ــرکت ش ــهامداران ش ــؤلی  و س ی محصــول، قیمت و توزیع از شمیخته تحقیق و تفحص مدیران، مس
یسه با مقا در قیمت نی ای یافته، قابل م حظه کیفیت محصـول بهبودبازاریابي شـرکت در موقعیت نسـبتاً مناسـبي بوده، چرا که 

سیار بپذیری برخوردارندو لذا، تنها عنصری که های توزیع شرکت هم از گستردگي و عملکرد رقابتو کانال ف ایشـي نداشتهرقبا ا
های ترفیعي و تشویقي شرکت، خصوصاً از عدم توجه کافي به فعالیت است بدان پرداخته نشده هم چندان و بودهکلیدی  حیاتي و

ارزیابي نقش به ، تحقیق حاضر سازیمتقاعد رساني واب ارهای ا   کنندگان است. در نتیجه، با توجه به اهمیت دیدگاه مصـر 
 شمیخته ترفیع در اف ایش فروش محصولات شرایشي و بهداشتي پرداخته است.

 

 ی پژوهشپیشینه

سازی و به یادشوری رساني و متقاعدی ازا   ا( اظهار داشته که ترفیع شامل هر شیوه8991فنگ لو و همکاران) آمیخته ترفیع؛

( هم معتقدند ترفیع منجر به اف ایش فروش 6009[. اوهو و وان)62مشتریان در شمیخته بازاریابي محصول، کالا یا خدمت است]

د شده و در و سـود شده و همننی  تمایل به امتحان نام تجاری ترفیع داده شده را گسترش داده و در نتیجه منجر به اف اش خری

 [.61کند]ای  راستا فروش را نی  تقویت مي

خته شمیکنندگان به ترفیعات در تدوی  راهبردهای موثر نه تنها برای اف ایش فروش بلکه برای دیگر اج ایدرک واکنش مصـــر 
برای توانند محرک قوی اند، در واقع اج ان شمیخته ترفیع ميبازاریابي نی  بســـیار مهم اســـت، چرا که ای  عوامل به هم وابســـته

ا یا ه[. به عبارت دیگر، ترفیع عبارتست از برقراری ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم با افراد،گروه2کنندگان باشـند]تحریک مصـر 

ترفیع که در ای  [. اب ارهای اصلي شمیخته 6رساني و ترغیب شنها به خرید محصولات و خدمات بنگاه]ها به منظور ا   سـازمان

 دارند عبارتند از: پیشبرد فروش، تبلیغات، فروش حضوری و بازاریابي مستقیم. صنعت کاربرد وسیعي
 



 برد فروشپیش
وان برد فروش به عنشود مشکل استو چرا که پیشها و فنون زیادی را شامل ميبرد فروش به علت اینکه تکنیکتعریف واژه پیش

ری ی بازاریابي رود و ج ن اصــلي و ضــروری برنامهازاریابي شــرکت به کار مياب اری برای دســتیابي به اهدا  ارتبا ات ب

مدت برای تحریک تقاضا و یک پیشنهاد خاد بازاریابي است که فایده و سودی بیش برد فروش، استراتژی کوتاه[. پیش88است]

ئه کرده و تفثیر سریعي بر فروش کننده از شـرایخ فروش یک کالایا خدمت برخوردار شـده، ارااز ارزش دروني که یک مصـر 

( معتقد است ای  اب ار توانایي جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان وفادار را داشته و 6002[. نوبوسي و همکاران)2گذارد]مي

هایي است که توسخ شـان با سـازمان بوده و شـامل همه محرکروشـي عالي جهت تشـویق شنها برای تداوم و اسـتمرار ارتباط
فروشــان و دیگر اعضــای کانال و یا با مشــتریان برای خرید و تشــویق فروشــان، خردهده جهت ترغیب معامله با عمدهتولیدکنن

برد فروش مصـــرفي چهار اب ارو نمونه [. از میان اب ارهای متنو  پیش63شـــود]نیروی فروش به فروش تهاجمي اســـتفاده مي

صنعت محصولات شرایشي و بهداشتي مؤثرترند مورد تحقیق و تفحص قرار  رایگان، هدایای تبلیغاتي، ارائه کوپ  و تخفیف که در
 گرفته است.

ـــال6009شمور و همکاران) بق تحقیقات ب ؛ نمونهه رایاهان .8 های رایگان به عنوان یک اب ار های اخیر اهمیت  نمونه( در س

که توسخ شرکت بازاریابي دنلي انجام ای یافته اسـت. براسـاس نتاین نظرسـنجي بردی در حوزه فروش اف ایش قابل توجهپیش

ــده،  ــرکت 21ش ــد ش ــعه محصــولات جدید نمونه رایگان توزیع ميدرص ــرکت 16کنند در حالي که ها جهت توس ــد ش ها درص

بردی قدرتمندی اســـت اما برای کنند. اگر چه ای  شـــیوه یک اب ار پیشمحصـــولات شـــناخته شـــده خود را تروین و تبلی  نمي

اند ای  اب ار در مواقعي که تعداد زیادی از افراد محصول را (  اظهار داشته6003[. باوا و شومکر )80است] ها پُره ینهسازمان

  [.8ای مؤثر خواهد بود]اند و یا احتمال دارد که استفاده نمایند، شیوهاستفاده نکرده
قال ای  پیام با اهمیت است. ارتبا ات ک مي ها جهت انتهدایای به موقع و مناسـب یکي از بهتری  راه؛ اهداء هدایای تبلیغاتی .6

کننده عمل کرده شوند، اما هدایایي که شرم شرکت بر روی شنها وجود دارد، همانند یک یادشوریخیلي زود به فراموشي سپرده مي

تئوری تقابل وکار است. ای  شیوه  بر اساس گذاری در حوزه کسب [ و در واقع نوعي سرمایه82کننده را جذب نموده]و مصر 

گذاری شده، که  بق شن هدیه دادن منجر به برانگیخت  حس اجبار برای جبران منفعت است و از ادامه فعالیت تجاری استقبال پایه

 [.9کند]مي

کننده به محصــول اف ایش کوپ  تفثیر مســتقیم بر اف ایش خرید داشــته و بواســطه شن تمایل و گرایش مصــر ؛ کوپنارائه .4

ـــال  تری  اب ارهایتری  و متداولای  اب ار از قدیمي[. 68یابد]مي ـــت که اســـتفاده ازشن به س گردد و در بر مي 8891ترفیع اس

 فروشان به عنوان اب اری جهت تشویقهای اخیر به واژه ششـنایي تبدیل شده، زیرا کاربرد شن در بی  تولیدکنندگان و خردهسـال

 [.2کنندگان است]های ترفیع مورد قبول مصر انوا  دیگر شیوهای داشته و بیشتر از به خرید رشد ف اینده

ــیار مهمي را ایفا مي؛ تخفیف .3 ــالکند و کاربرد شن تخفیف در بازارهای امروز نقش بس ــان در های اخیر بی  خردهدرس فروش

[. 60کند]ا تفیید ميمدت رحال اف ایش بوده و شـــواهد تجربي زیادی اســـتفاده از کاهش قیمت موقتي برای اف ایش فروش کوتاه



تخفیف اب ار تاکتیکي جهت اف ایش فروش و سـود اسـت و بهتراست در زماني ارائه شود که تقاضا برای کالاها و خدمات بسیار 

 [.61زیاد است)منل کریسمس(]
 

 اثر منبتي دارد.اف ایش فروش رنگ مو  بر فروش مصرفي بردپیش: (H1)فرضیه اول 

 

 

   تبلیغات

های فروش را تری  پیام[ و به نوعي متقاعدکننده84ها و تسهیل تغییر رفتار  راحي شده ]جلب توجه، هدایت نگرشتبلیغات برای 

ــال 86دهد]تری  دورنما برای محصــولات یا خدمات با کمتری  ه ینه ممک  ارائه ميبا درســت تبلیغات در اروپای  8989[. تا س

ــته و اب اری جهت ــرقي و مرک ی مفهوم منفي داش ــرمایه ش ــوب ميتروین س ــتر داری محس ــد، اما به مرور تبلیغاتي که بیش ش
رســاني درباره محصــولات و خدمات جدید مورد قبول قرارگرفته و دهنده داشــتند  راحي و بخا ر اهمیتش در ا   شگاهيجنبه

صویر و تبایستي کنندگان است، به همی  دلیل های ارتبا ي اولیه با مصر توان گفت تبلیغات یکي از حلقه[. مي62پذیرفته شدند]

 [. 40تجاری باشد]بوده و همگام با فرهنگ، اقتصاد و تغییرات مورد نظر مخا بی  را انتخاب کرد که زباني 

برای اینکه [. 62تواند بکار گیرد، ارتباط مستقیمي دارد]هایي که شرکت ميدرک افراد ازتبلیغات با تفثیرگذاری تبلی  و اسـتراتژی

ولات های منطقي برای محصتبلیغات بیشـتری  تفثیر را داشـته باشـد بایسـتي نو  پیام با نو  محصـول متناسب باشد، یعني پیام

های تبلیغاتي به [. تفثیر پیام64زا وتجربي مفیدترند ]های احسـاسي برای محصولات ارزشمصـرفي مفیدترند، در حالي که   پیام

 ای باشد که ویی ارائه شن به گونهواکنش وی نسبت به محصول بستگي دارد. اگر محتوای پیام و شیوهکننده و رضایت مصر 
نام تجاری خاصــي را بخا ر شورده و از مصـــر  شن لذت ببرد، ا  عاتش درباره شن اف ایش یافته که منجر به واکنش منبت به 

تي سه رسانه که در ای  صنعت کاربرد بیشتری داشته، مورد های تبلیغا[. با توجه به گستردگي رسانه68محصـول خواهد شـد]

 بررسي قرار گرفته است که عبارتند از: تلوی یون، رادیو، مجله

ـــانه به عنوان مفیدتری  منبع ا  عاتي بـا انفجـار تعداد تلوی یون و اف ایش می ان و تنو  برنامه؛ تلویزیون .8 های شن، ای  رس
مدتي دارد که تدریجي و غیرمستقیم است، اما پردازان معتقدند تلوی یون تفثیر بلندد. نظریهشیبرای محصولات جدید به حساب مي

 [.84ف اینده و بسیار مهم است]

ـــنیده ميزمان با انجام کارهایي منل رانندگي یاخانههای رادیویي اغلب هماز شنجـا کـه پیام؛ رادیو .6 ـــود، پس درک داری ش ش
سـازی در رادیو بسیار مهم استو پردازند. فرایند تخیلشـنوندگان با تخی ت خود به تکمیل پیام ميرادیویي درکي ناقص بوده و 

 [.  8] چرا که مخا ب به تفکر و تخیل در مورد پیام پرداخته و تفسیرخاد خود را از شنها دارد

صنعت رخنه کرده است. در  صنعت مجله در جهان دستخوش تحولات شگرفي شده و ای  تغییرات در تمامي ابعاد ای ؛ مجله .3
کند و به شن حیاط عی  حـال کـه مـاهیت مجله کماکان ثابت اســـت و بدون تغییر باقي مانده، اما صـــنعتي که از مجله حمایت مي



شید حاکي از ای  هایي که بدست ميها، تنو  محتوایي و سایر پیشرفتدهد، همواره سیال و جاری است. رشد تبلیغات در مجلهمي

 [.2محیخ در حال تغییراست]است که 

 
 منبتي دارد. اثراف ایش فروش محصول رنگ مو  : تبلیغات بر(H2)فرضیه دوم 

 

 نیروی فروش
ـــازمان ـــت. تمام ت شنیروی فروش بـازوی اجرایي س ـــتری و فروش کالا یا خدمات اس های واحدهای مختلف ها در جذب مش

های رقبا شگاه های شرکت از فعالیتتر از همه بخش[، چرا که سریع4شود]سـازمان در نتیجه عملکرد نیروی فروش خ صـه مي

کننده عمل [. در واقع شنها به عنوان رابخ شـخصي شرکت با مصر 69نماید]تر مشـاهده ميشـده و تغییرات بازار را نی  سـریع

[ و 66کننده هســتند]ی  مصــر درباره شفریند، در نتیجه نیازمند ا  عاتينموده، نمایانگر شــرکت هســتند و برای شن ارزش مي

تر باشـــند، بایســـتي ا  عاتي در زمینه بازاریابي، عملکرد و مســـائل مالي در اختیار داشـــته برای اینکه در فرشیند فروش موفق

و  خریدار از موضـوعات مهم بوده که در ادبیات بازاریابي بسیار بدان پرداخته شده -[. مسـفله اعتماد بی  فروشـنده69باشـند]

 [.83تری شده است]تحقیقات حاکي ازشن است که اعتماد بیشتر منجر به عملکردهای کاری گسترده
 

 منبتي دارد. اثراف ایش فروش محصول رنگ مو  فروش شخصي بر: H)3( فرضیه سوم

 

 بازاریابی مستقیم 
بازاریابي مستقیم را چنی  تعریف کرده است: بازاریابي مستقیم یک سیستم بازاریابي متقابل است که  ،1مستقیم انجم  بازاریابي

[، 3سازد]ای را در هر مرحله فراهم ميگیری و یا معاملهبا اسـتفاده از یک یا چند رسـانه تبلیغاتي اسـباب یک واکنش قابل اندازه
های خاصــي از ای بســیار مؤثر گروهتوان پیام را انتقال داده و به شــیوهيدهدکه مپذیری را ارائه ميای  شــیوه روش انعطا 

ای ه[ بازاریابي مستقیم بیش از پیش یکي از مهمتری  اج انشمیخته بازاریابي در بسیاری از شرکت82مشتریان را هد  قرار داد]

شوند، محیخ بازاریابي ات درباره محصول ميها و ا  عموفق است. هر چه رقابت در بازار بیشتر شده و مشتریان غرق در پیام

[. 81دهد]های سنتي ارائه ميای را برای بسیاری از شرکتهای جدید بالقوهمستقیم حد و مرزهای جدید را نمایان ساخته و کانال

ایل مورد بررسي های متنو  بازاریابي مسـتقیم چهار شـیوه، از جملهو فروش از  ریق کاتالو ، ایمیل، تلف  و موباز میان شـیوه
 قرار گرفته است.

ـــرکت کاتالو  را از  ریق بازاریابي از ریق کاتالو  ایجاب مي(؛ بها )کاتالوگبازاریابی با دفترچه فهرسهه  کند که ش

که شنها را در دسترس مشتریان قرار دهد. امکان دارد کاتالو  بصورت یک دفترساده، کتاب پسـت برای مشـتریان بفرستد یا ای 
ــرکتیا حتي  ــد. در واقع، برای برخي از ش ــرده باش ــندگان متخصــص ها ای  دفترچهنوار ویدئویي یا لوح فش ها جایگ ی  فروش
 اند.شده

                                                           
1. DMA 



 بگیرد و کالاهایکننده تماس کوشـد بصـورت مستقیم با مصر شـرکت با اسـتفاده از تلف  مي فروش از راه دور )باتلفن(؛ .8
 درشمده است.مستقیم  عمده برای ایجاد ارتباط در بازایابي از اب ارهایخود را به او بفروشد. ای  شیوه بصورت یکي 

ــتم رایانه ؛بازاریابی در شههب ه .6 ــیس ــبکه از  ریق س ــود و کند، انجام ميای که ارتباط دو رفه برقرار ميبازاریابي در ش ش

  [.1تواند از  ریق دستگاه الکترونیکي با فروشنده ارتباط برقرار کند ]کننده ميمصر 
ــنتي منل تلوی یون، ؛ بازاریابی از طریق موبایل .4 موبایل به عنوان اب اری جهت دریافت ا  عات در کنار اب ارهای ارتبا ي س

رادیو و نشـریات، یا به تنهایي به عنوان یک رسـانه مورد اسـتفاده قرار گرفته و با سرعت در حال تبدیل شدن به یک اب ار جهت 
ـــت.  ـــتقیم اس ـــان ميبـازاریـابي مس دهدکه کاربرد شن هم به عنوان اب ار تبلی  نام تجاری و هم در تحریک واکنش تحقیقـات نش

کنندگان خاد و ارسال توان توانایي شناسایي مصر کنندگان بسـیار مهم اسـت. در بیان منحصـر به فرد بودن شن ميمصـر 

 [.89پیام و محتوای خاد را نام برد]
 

 منبتي دارد. اثر اف ایش فروش محصول رنگ مو  قیم بربازاریابي مست: H)3( فرضیه سوم

 

 مدل پژوهش 
 توان الگوی مفهومي  یل را ارائه کرد:شده ميبا توجه به فرضیات مطرح

 

 
 

 روش پژوهش 
 گردشوری  هایتری  روشعمده ای  تحقیق پیمایشــي اجرا شــده اســت. در  نو  کاربردی/توصــیفي، با رویکرد  از  حاضــر  تحقیق

های ترفیعي و تشویقي های ارزیابي فعالیتشاخصشناسایي  است. از مصاحبه به منظور  بوده پرسشنامه   و  مصـاحبه  ا  عات،

بعُد که  3شاخص در  61شده با استفاده از است. پرسشنامه توزیع  شـده  اسـتفاده پرسـشـنامه  و تنظیم    راحي از  شـرکت قبل 

ســـنجش قرار ی ترفیع بر اف ایش فروش رنگ موی شتوســـا را مورد لیکرت بوده، اثرات عناصـــر شمیخته ایگ ینه  ٥دارای  یف 
دهد. روایي پرسـشـنامه، با توجه به نظر مسـاعد اساتید دانشگاهي و متخصصی  بازاریابي، و همننی ، مدیران ارشد شرکت مي

، 2کرونباخ شلفای روش از استفاده   با  نی ، تفیید شـدهو لذا پرسـشـنامه از روایي محتوای مناسبي برخوردار است. پایایي پرسشنامه

های داده های مذکور، از اعتبار کافي برخوردارند، بدی  معني که پاسخاسـت . در نتیجه، پرسـشـنامه شمده به دسـت 2/0بیش از 

 شده ناشي از شانس و تصاد  نبوده، بلکه ناشي از تفثیر متغیری است که مورد شزمون قرار گرفته است. 

                                                           
2. Cronbach’s Alpha 

  فروش بردپیش

 تبلیغات

  حضوری فروش

  مستقیم بازاریابي

فروش اف ایش  

H1 

H4 

H2 

H3 



دهند ماری را بانوان شهرستان کرج تشکیل ميپژوهش جامعه شمحصـولات شرایشي، در ای   کنندگانمصـر به دلیل گسـتردگي 

نفر از بانواني که از  483اند. جهت کسـب نظرات جامعه شماری پرسشنامه بی  که حداقل یکبار رنگ مو شتوسـا را اسـتفاده کرده

 کنند، توزیع شد.چهار مرک  عمده فروش اقدام به خرید رنگ موشتوسا مي

 

 هاتحلیل داده
 پژوهشتوصیف جمعی  شناختی 

 ا  عات جمعیت شناختي در جدول  یل خ صه شده است :

 : خصوصیات جمعی  شناختی نمونه آماری8جدول

 درصد سطوح متغیر درصد سطوح متغیر

 

 

میزان 

 استفاده

 4/61 بسیارکم
 
 

سطح 
 تحصی ت

 4/8 زیردیپلم
 8/46 دیپلم 2/63 کم

 2/64 فوق دیپلم 6/69 متوسخ
 62/4 لیسانس 6/86 زیاد

 9/8 لیسانس وبالاترفوق 2/8 بسیارزیاد
 

 

سطح 

 درآمد

 4/8 ه ارتومان400کمتراز

 
 
 شغل

 3/82 دانشجو
 9/44 خانه دار 4/83 ه ار300تا400بی  
 2/62 کارمند 3/66 ه ار100تا308بی  
 2/1 بازنشسته 1/61 ه ار200تا108بی  

 3/82 سایر 3/69 ه ار 200بیش از

 
 کر شده،  بق نتاین حاصله، تمامي  6های مربوط به هر یک ازعناصر، به همراه ضرایب پایایي هرسازه در جدول شاخصتعداد 

 ها از نظر پایایي در وضعیت مقبولي هستند. سازه
 

 های موجود در مدل پیشنهادی پژوهش: وضعی  شاخص 6جدول 

 ضریب آلفا تعداد شاخص های موجود در مدل بعُد مربوطه
7 058/8 (Sales Promotion)برد فروش پیش  

6 768/8 (Advertising) تبلیغات  

6 737/8 (Personal Selling) حضوری فروش  

6 705/8 (Direct Marketing)بازاریابي مستقیم   

056/8 55 مجمو  سازه ها  

 

 های پژوهشیافته
 .   های پژوهش ازشزمون تي استفاده شده استبرای شزمون فرضیه

 



 شده در پژوهشنتایج آزمون تک گروهی تی برای فرضیات مطرح-4جدول 

فرضیات 

 پژوهش

 4مقدار آزمون شده = 

 میاناین تعداد
انحراف 

 معیار

خطای استاندارد 

 میاناین

مقدار 

 آماره

درجه 

 آزادی

 مقدار
p-

value 

اختلاف 

 میاناین

 60/8 888 303 66/75 833/8 05/8 60/3 303 8فرضیه 

 58/8 888 303 85/73 830/8 76/8 58/3 303 6فرضیه 

 07/8 888 303 85/57 833/8 67/8 07/3 303 4فرضیه 

 60/8 75/8 303 55/7 835/8 00/8 87/3 303 3فرضیه 

بوده  59فروش حضوری مقدار شماره شزمون بیش از  فروش و بردپیش تبلیغات، برای سه فرضیة مربوط به ،9توجه به جدول با
. فقخ فرضــیه مربوط به شــودميســه فرضــیه پذیرفته  . بنابرای ، هراســت نی ، تقریباً برابر صــفر P-Valueو در نتیجه مقدار 

ــطح خطای  ــتقیم درس ــربازاریابي مس ــت 41/4بیش از  P-Valueدار بوده و مقدار معني %1عنص برد واقع تبلیغات، پیش در .اس
ــا مؤثر بوده و ــوری بر اف ایش فروش رنگ موشتوس ــتقیم تفثیر فروش و فروش حض معناداری براف ایش فروش  بازاریابي مس

، مقدار شماره شزمون 0 ، بر اســاس نتاین جدولشــدهبندی عناصــر شمیخته ترفیع از شزمون فریدم  اســتفاده ندارد. برای اولویت
 .نیستاهمیت ای  عناصر، یکسان   . بنابرای استصفر  برابر تقریباً P-Valueو مقدار  010/10برابر 

 

 نتایج آزمون فریدمن برای چند نمونه وابسته -3جدول 

 آزمون فریدمن تعداد χ2مقدار آماره  درجه آزادی P-Value مقدار
.000 2 496/75  نتاین شزمون  486 

 

برد فروش در اولویت بعدی بوده و در نهایت، تبلیغات نی  ، فروش حضوری بالاتری  اولویت وپیش1 بق نتاین حاصله در جدول

 تری  اولویت است.دارای پایی 
 

 بندی عناصر مربوط به آمیخته ترفیع: اولوی  1جدول  

 رتبه میاناین اولوی  عامل موردنظر
 56/5 7 فروش حضوری

برد فروش پیش  5 87/5 

 73/7 3 تبلیغات

 

 ترفیعارائه مدلی برای عناصر آمیخته 
ــتنباط ــریح و اس ــنهادی در پژوهش تش ــاس نمونه در ای  بخش، اعتبار یک مدل پیش ــي بر اس هایي در مورد جامعه مورد بررس

. است اف ار شماری لی رل استفاده شدهشوری شده انجام شده، با توجه به کاربرد تحلیل عاملي تفییدی در ای  پژوهش، از نرمجمع

ــازه 2و جدول   8شــکلهای پیشــنهادی در مدل و فرضــیه های پژوهش و بعد  کر شــده، مدل پژوهش، در واقع ارتباط میان س

 کند. سازی پژوهش را تشریح ميمفهوم
 
 



 

 های پیشنهادی برای ارائه مدل پژوهش: فرضیه 2جدول 

 فرضیات پیشنهادی در مدل پژوهش
 معناداری وجود دارد.برد فروش رابطه :  بی  عنصر تبلیغات و عنصر پیش7فرضیه پیشنهادی 

 :  بی  عنصر تبلیغات و عنصر فروش حضوری رابطه معناداری وجود دارد.5فرضیه پیشنهادی 

 :  بی  عنصر تبلیغات و عنصر بازاریابي مستقیم رابطه معناداری وجود دارد.3فرضیه پیشنهادی 

 معناداری وجود دارد.برد فروش و عنصر فروش حضوری رابطه :  بی  عنصر پیش3فرضیه پیشنهادی 

 برد فروش و عنصر بازاریابي مستقیم رابطه معناداری وجود دارد.:  بی  عنصر پیش5فرضیه پیشنهادی 

 :  بی  عنصر فروش حضوری و عنصر بازاریابي مستقیم رابطه معناداری وجود دارد6فرضیه پیشنهادی 

 

 مدل کلی پژوهش
سؤال ای  است که شیا مدل پژوهش در مجمو  برازش مناسبي دارد؟ برای پاسخ به در ای  بخش، هد  اصـلي پاسخگویي به ای  

ـــؤال مي یا  2χ توان از معیارهای مختلفي از جملهو مقدارای  س
df

2  ـــکل ـــتفاده کرد. ش ـــامل: مدل  6-اس مدل کلي پژوهش)ش

ــان مياندازه ــاختاری( را نش ــازه مربو هکنندة ارتبادهد که مشــخصگیری و مدل س گیری و اش در مدل اندازهط شــاخص با س
 ها در مدل ساختاری به همراه مقادیر ضریب تفثیر استانداردشان است. روابخ میان سازه

 قابل مشاهده است. 2-معیارهای برازش کلي مدل پیشنهادی پژوهش در جدول

 

 
 

 تبلیغات

H;3  

برد فروشپیش  

مستقیم بازاریابی حضوری فروش   

H;1  

H;4  

H;6  

H;2  H;5  

مدل پیشنهادی پژوهش-1ش ل  

 د. مدل کلی پژوهش براساس مقادیر استاندار6ش ل

 

 شده
 



 
 

چراکه اکنریت  استودامنه مقبولیت بوده و نشانگر شنست که مدل از برازش مناسبي برخوردار  2های ارائه شـده در جدول شماره

 . است %90و غیره بالای  NNFI  ،CFI معیارهای پذیرش مانند مقادیر

 

 های برازندگی مدل جامع پژوهش: شاخص 2جدول

 شاخص برازش معیار مقبولی   مدل پیشنهادی پژوهش هایآماره
χ2 =606655 

,df =566 
χ5 ≤ 3df 

2χ 
(Chi Square) 

56507 3
df

2 
df

2  

86863 RMSEA ≤ 0.08 RMSEA  

86865 SRMR ≤ 0.10 SRMR  

Q10.69

Q20.46

Q30.43

Q40.48

Q50.46

Q60.56

Q70.73

Q80.58

Q90.60

Q100.82

Q110.71

Q120.88

Q130.92

Q140.65

Q150.72

Q160.80

Q170.46

Q180.65

Q190.74

Q200.76

Q210.58

Q220.59

Q230.60

Q240.59

Q250.75

A 1.00

SP 1.00

PS 1.00

DM 1.00

Chi-Square=686.55, df=266, P-value=0.00000, RMSEA=0.064

0.56

0.73

0.75

0.72

0.73

0.66

0.52

0.65

0.63

0.42

0.53

0.34

0.29

0.59

0.53

0.44

0.73

0.59

0.51

0.49

0.65

0.64

0.63

0.64

0.50



8605 0.90 ≤ NNFI NNFI  

8603 8608 ≤ CFI  CFI 

8607 8608 ≤ GFI GFI  

8605 8605 ≤ AGFI AGFI 

787 ≤ N (of sample) 
N=303 

 Hoelter’s Critical N 

 

 آزمون فرضیه پیشنهادی در مدل پژوهش 
ها پیشنهادی در مدل پژوهش مورد بررسي است  ورکلي در ای  بخش ضـم  بررسـي اعتبارکلي مدل پژوهش،شزمون فرضیهبه

 خ صه شده است: 8که نتاین شن در جدول 
 

 

 شده در مدل پیشنهادی پژوهش: وضعی  رابطه سازه مطرح 8جدول 
نتیجه  مقادیر آزمون

 آزمون

 فرضیه 

ضریب  های مدل تحقیقفرضیه

 همبستای

عدد 

معناد

56.8 اری  7
.8

5
0 

 برد فروشپیش :  تبلیغات 7فرضیه پیشنهادی  پذیرش

37.8  .7

3
0 

 فروش حضوری :  تبلیغات 5فرضیه پیشنهادی  پذیرش

35.8  .5

3
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 بازاریابي مستقیم :  تبلیغات 3فرضیه پیشنهادی  پذیرش

33.8  .7

8
7 

 فروش حضوری برد فروش :  پیش3فرضیه پیشنهادی  پذیرش

55.8  .0

3
3 

 بازاریابي مستقیم برد فروش :  پیش5پیشنهادی فرضیه  پذیرش

37.8  .6

7
3 

 بازاریابي مستقیم :  فروش حضوری 6فرضیه پیشنهادی  پذیرش

 

پیشــنهادی پژوهش، باشــد.در نتیجه،برای تمامي فرضــیه ارائه شــده درمدل  6یا بیشــتر از  -6برای معناداری باید عدد کمتراز 

ها پذیرفته شــد. در واقع، نتاین حاصــل از ای  بخش، اعتبار و پایایي شــواهدی مبني بر رد شنها حاصــل نشــده و تمامي فرضــیه
 دهد.مطلوب سازه مربوط به شمیخته ترفیع محصول رنگ موی شتوسا رامورد حمایت قرار مي

 گیری و مقایسه به پیشینۀ موضوع نتیجه
اری شود بسیکنندگان باشد و منجر به اف ایش فروش و سود شده و سبب ميتواند محرک قوی برای تحریک مصر ترفیعات مي
اند، تحریک شــوندکه حداقل یکبار محصــول را امتحان کنند. کنندگاني که تاکنون محصــول مورد نظر را امتحان نکردهاز مصــر 

ـــتقیم عوامل کرد که پیشای تي( مشـــخص های  پژوهش )شزمون تک جملهشزمون فرضـــیه برد فروش، تبلیغات و بازاریابي مس
کنندگان را اف ایش داده و در متقاعدسازی شنان جهت امتحان تفثیرگذاری در اف ایش فروش رنگ مو اسـتو چراکه شگاهي مصر 

ـــتـا بـا تحقیقـاتي چون بانرجي)محصـــول مؤثرنـد کـه ای  نتـاین هم ـــي)6009(، اوهونجو)6009راس (،  6002(، پتروویس

( و... است. اما بازاریابي مستقیم ازدید افراد موجود 6009(، مقاره عابد )6009(، اسـتورباکا )6002(، داووس)6009وانگ)

 در جامعه شماری تاثیر معناداری براف ایش فروش ندارد.
ـــتفــاده از شزمون فریــدم  اب ارهــای شمیختــه ترفیع و اج ای هر یــک از اب ارهــای مؤ ثر در اف ایش فروش ع وه بر ای  بــا اس

ار های بعدی قربرد فروش وتبلیغات به ترتیب در رتبهبندی و مشخص شد. فروش حضوری در رتبه اول و پس ازشن پیشاولویت
برد فروش ارائـه نمونه رایگان در اولویت اول و اهدان هدایای تبلیغاتي، ارائه کوپ  و تخفیف در گرفتنـد. در میـان اب ارهـای پیش



ـــانههای اولویت ـــانه و تلوی یون و رادیو در اولویتبعد قرارگرفتند. در میان رس ر تهای پایی های تبلیغاتي مج ت مهمتری  رس
 هستند.

 

 پیشنهادات 
 :در راستای نتاین پژوهش حاضر پیشنهادات  یل جهت اف ایش فروش محصول رنگ مو شتوسا ارائه شده است

 کنندگان جهت تست و امتحان های کوچک نمونه رایگان برای         مصر جهت معرفي محصـول رنگ مو اسـتفاده از بسـته
 محصول شیوه جدید و مفیدی است.

 شورنده محصـول رنگ مو و حتي دیگر محصولات شرکت اهدای هدایای تبلیغاتي با شرم شـرکت به عنوان یک محرک و به یاد
 کند.عمل مي

  حتي شرایشگران، جهت معرفي محصولات ایراني و ایجاد انگی ه برای دادن ا  عات کافي درباره محصـول به متخصـصان و
 مصر  بسیار مهم است.

 ای  مؤثر است.تخفیفات مقداری و فصلي در ایجاد انگی ه برای خرید بیشتر، شیوه 

 ی ونیروی فروش به عنوان نماینده شــرکت بوده و نقش مهمي در اف ایش فروش محصــولات دارند. در نتیجه اســتفاده از نیر
 تواند عامل مهمي و مؤثری باشد.فروش مجرب وکارشمد مي

 کنند.ها در معرفي محصول و ایجاد  هنیت منبت نسبت به محصول نقش مهمي ایفا ميبازاریاب 

 توان به ای  نتیجه رســید که برشیند اج ای از شنجا که بی  اج ای شمیخته ترفیع در اف ایش فروش رابطه منبتي وجود دارد، مي
 تواند تفثیر مضاعفيها ميتک شنها بیشـتر اسـت، به همی  منظور به کار بسـت  هم مان تمامي شـیوهه ترفیع از مجمو  تکشمیخت

 داشته باشد.

 

 های آتی پیشنهاداتی جه  پژوهش
 بررسي نقش و اهمیت دیگر اج ای شمیخته بازاریابي)محصول، قیمت و مکان( بر اف ایش فروش رنگ مو 

  ت شمیخته بازاریابي بر اف ایش فروش دیگر محصولات شتوسابررسي نقش و اهمی 

   بررسي موانع و مشک ت تبلیغات محصولات شرایشي در ایرن و ارائه راهکارهایي جهت حذ  ای  موانع 

  ارائه راهکارهایي جهت معرفي توانمندتر محصولات شرایشي به بازارهای داخلي 
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