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‌چکیده
و یک تبادل تشریفاتی شود  امروزی محسوب می همچنین های جوامع سنتی و ویژگیاز دادن  هدیه     

است که در هدیه دریافتی بر قصد جبران هدیه   کشف تأثیر ارزش ،نمادین است. هدف پژوهش حاضر
؛ در این ر گرفته شده استمتغیر تعدیل گر در نظ، متغیر میانجی و جنسیت، این رابطه، احساس تعهد

. داده شدپاسخ  مورد 341 و بهتوزیع  ،های هدیه پرسشنامه در میان مشتریان فروشگاه 348تعداد  راستا
دهد  ها نشان می . بررسی و تحلیل یافتهشداستفاده  Smart PLS افزار نرم ها از وتحلیل داده تجزیه برای

تأثیرگذار است و این تأثیر از طریق متغیر میانجی های هدیه دریافتی بر قصد جبران هدیه  که ارزش
رابطه بین ارزش هدیه دریافتی و قصد  ،همچنین نتایج نشان داد که جنسیت ؛احساس تعهد بیشتر است
 دارند. را کند و مردان بیشتر قصد جبران هدیه دریافتی جبران هدیه را تعدیل می

‌
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‌.‌مقدمه1

شدن  دادن و گرفتن هدیه است. مردم از طریق درگیر ،در بیشتر جوامع مهمیکی از شعائر      
کنند )موون و مینور،  دادن روابط دوسویه برقرار می دادن، گرفتن و باز در الگوی آیین هدیه

روانشناسی، بازاریابی و  ای مانند های گسترده (. امروزه پژوهش در هدیه در زمینه1998
کننده )بتی و  ( و همچنین پژوهش رفتار مصرف2014شناسی )آنتون و همکاران، انسان

شناسانی مانند گولدنر  شناسان و روان جامعه 1960در سال . است ( ادامه یافت1991همکاران، 
عد دن در بُدا هدیه 1970دادن پرداختند و در سال  ( به بررسی هدیه1967اسچوارتز ) ( و1961)

هدایا مطرح شد  عنوان بهکننده از طریق افزایش تقاضا برای محصولات تجاری  رفتار مصرف
زیرا حداقل دو بازیگر دارد: یک  ؛ای است هدیه رفتار پیچیده (. تبادل2014)کراس کاردیناس، 

های مختلف برای بیش از  دادن در حوزه خصوص هدیه در پژوهش هرچند دهنده و یک گیرنده.
دادن و رفتار تبادل  (؛ اما نسبت به درک پدیده هدیه2010دار شد )مایت و پینه،  سال ادامه 40

کردن رابطه بین  دائمی برایواقعی از دیدگاه هدیه گیرنده، تلاش اندکی صورت گرفته است. 
گیرنده درک  دهنده و هدیه گیرنده، لازم است که اهداف و رفتارهای هدیه دهنده و هدیه هدیه
 (.2000دادن ممکن است به جبران هدیه متقابل وابسته باشد )استیفن،  به هدیه تمایل شود.
کردن ارتباط خود، تلاش دارند تا نسبت به هدیه  گیرندگان برای ایجاد و همیشگی هدیه    

 -دهنده و هدیه گیرنده  که در روابط متقابل بین هدیه ازآنجا دریافتی عمل متقابل انجام دهند.
گیرنده باید قصد به جبران  هدیه –کند  گیرنده نتیجه مبادله هدیه را تعیین می ل هدیهالعم عکس

 .(2014هدیه دریافتی داشته باشد )آنتون و همکاران، 
شود، شامل انواع  کننده می دریافت توسطدادن یا جبران هدیه  عواملی که سبب برگشت     

زش را عوامل اصلی برای قصد جبران های هدیه دریافتی است. پژوهشگران دو نوع ار ارزش
های مفهومی )آنتون و همکاران،  های سودگرایانه و ارزش ارزش :اند از دانند که عبارت هدیه می

2014.) 
تعهد و منافع شخصی »گیرنده را ناشی از  دهنده و هدیه رفتار هدیه (،1954) ماوس     

کند. شخصی که هدیه را  ایجاد می گیرنده گرفتن حس بدهی در هدیه داند. هدیه می« اقتصادی
(. تعهد به 1954شده را جبران کند )ماوس،  شود تا هدیه دریافت متعهد می ،کند دریافت می

گیرنده  دهنده و هدیه قسمتی از یک تبادل متقابل )دوطرفه( بین هدیه عنوان بهعمل متقابل 
گیرندگان ایجاد  در هدیه ها باید بنابراین هر یک از ارزش(؛ 1990است )گودوین و همکاران، 

 و سبب قصد جبران هدیه شوند. کندتعهد 
 به مقاصدنوع کالایی که افراد  درکه جنسیت  است کننده بیان شده در رفتار مصرف     

 خصوص به(. اهمیت نقش جنسیت 1987دارد )فیسچر و آرنولد، نقش مهمی خرند،  مختلف می



 

 125 ... يفتايدر هيزنان و مردان در جبران هد نیتفاوت ب

گرفتن در میان زنان و مردان متفاوت  دن و هدیهدا برای خرید کالای هدیه بیشتر است و هدیه
شوند. در  زنان خیلی بیشتر در انتخاب هدیه و تبادل هدیه درگیر می ،خواهد بود. برای مثال

تر  کننده، هدایا در کل برای هدیه گیرندگان زن مهم کننده به مصرف های رفتار مصرف زمینه
های  دهد که جنسیت نشان میامر این شوند.  تر ارزیابی می مطلوب ها آنهستند و توسط 

 ؛(2005گرفتن دارند )بودور و گراهمن،  دادن و هدیه مختلف، رفتارهای متفاوتی نسبت به هدیه
که زنان برای خرید هر هدیه زمان بیشتری  دادهمچنین نتایج یک مطالعه در کریسمس نشان 

ها در میزان پولی که صرف مردان تن .شده بود تعویضکمتر  ها آن هدایایو  کرده بودندصرف 
، ازآنجاکه ذکرشده(. با توجه به مطالب 1998شد از زنان پیشی گرفتند )موون و مینور،  هدیه می

کند، در این پژوهش نیز به نقش  ایفاگرفتن  دادن و هدیه تواند نقش مهمی در هدیه جنسیت می
از قبیل عید نوروز،  ها همچنین افراد در مراسم مختلف یا در مناسبت ؛جنسیت پرداخته شد

کنند هدیه بدهند و یا هدیه  جشن تولد، سالگرد ازدواج، روز مادر و روز پدر و غیره سعی می
ترین کالا  دنبال بهترین و مناسب های هدیه به درنتیجه در فروشگاه ؛شده را جبران کنند گرفته

به این رسوم، پژوهش  . با توجه به آیین و رسوم ایرانی و پایبندی ایرانیانهستندبرای هدیه 
 دادن کاربردی است. هدیهدرباره 

که است شده   تأثیر ارزش هدیه دریافتی بر قصد جبران هدیه بررسی پژوهش حاضر،در      
گر در  متغیر تعدیل عنوان بهمتغیر میانجی و جنسیت  عنوان بهبرای این منظور احساس تعهد 

 سپسنی نظری، پیشینه پژوهش را بررسی و رو بعد از مرور مبا ازاین؛ نظر گرفته شده است
شود. بخش پایانی مقاله نیز به  ها ارائه می روش پژوهشی منتخب مقاله و تجزیه داده

 دارد. اختصاصهای پژوهش  گیری و پیشنهاد نتیجه
 
‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

‌‌هديه (، 1988) گرفتن یک پدیده جهانی است. ماکلین و والکر دادن و هدیه هدیهدادن.
مندی از یک تعهد و یا در  دادن را انتخاب، انتقال و ارزیابی مواد و اشیای غیرمادی در بهره هدیه

 (.1991کنند )بتی و همکاران،  خودی تعریف می یک حالت خودبه
های تشریفاتی تبادل هدیه بین دو نفر  ای از مراسم دادن را مجموعه (، هدیه1983شری )     
نظامی از  عنوان بهدادن  و هدیه است یافته  (. امروزه این دیدگاه گسترش1983داند )شری،  می
شده از تبادل هدیه و روابط اجتماعی  هم پیوستگی اجتماعی روی یک مجموعه ساختاربندی  به

‌(.2006گیسلر، شود ) کنندگان تعریف می در میان مصرف



 126 1395 بهار - 25شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

همراه « برگشت داده خواهد شدچیزی »که اینانتظار  بادادن عموماً  هدیهقصد‌جبران‌هديه.‌
دادن است )دیویس و  کردن، قلب فرایند هدیه کردن و جبران این عمل، یعنی متقابل .است

 (.2010همکاران، 

و « تعهد به برگشت ارزش هدیه دریافتی ضروری است»که  کند میبیان  (،1954) ماوس     
کند که تحت شرایط خاص، یک  یناتوانی به جبران هدیه یک حالت اجباری از هدیه را ایجاد م
گیرنده انتظار  دهد و سپس از هدیهشخص یا گروه، یک هدیه را به یک شخص خاص می

اخلاقی و اجتماعی قرار  فشار تحتگیرنده پس از قبول هدیه،  پذیرش هدیه را دارد. هدیه
زی باارزش شده، چی و برای جبران هدیه گرفته کندگیرد تا بتواند در تبادل، تعادل برقرار  می

 (.1996دهد )اسکیو و پاینه،  دهنده می برابر به هدیهنابرابر یا 
 

ارزیابی کلی یک شخص از سودمندی یک  صورت بهشده  درک ارزشدريافتی.‌‌ارزش‌هديه
 شده استشده، تعریف   داده آنچهدریافت کرده و  آنچهایده، محصول یا خدمت بر اساس 

عد سودگرایانه و مفهومی تقسیم در دو بّ ها . ارزش(2009؛ یانگ و جولی، 1988)زیتمال، 
عد عد سودگرایانه شامل ارزش اقتصادی، ارزش عملکردی و ارزش اجتماعی است و بُشوند. بُ می

 (.2014مفهومی شامل ارزش بیانی و ارزش نمادین است )آنتون و همکاران، 
 

 درواقعشود و  یارزش اقتصادی هدیه به قیمت و کیفیت آن مربوط م :ارزش‌اقتصادی
عد نسبت بین قیمت و کیفیت است که همان بُ» :توان گفت ترین تعریفی که از ارزش می رایج

 (.1988)کراویناس و همکاران،  «اقتصادی ارزش است
 

انتظار  عملکردی سودمندی ایجادشده از کیفیت و عملکرد مورد ارزش ارزش‌عملکردی:
هایی مانند  ها و نگرش این ارزش از ویژگی (.2009شود )یانگ و جولی،  محصول تعریف می

 (.1991دوام و پایداری مشتق شده است )شیث و همکاران، 
 

چنین تأیید دعوت به همکاری و هم عنوان بههدیه از دیدگاه اجتماعی،  ارزش‌اجتماعی:
دهندگان در یک رنج و شادی با هدیه گیرندگان  و هدیهاست تفسیر شده « مشارکت صادقانه»

 (.1991؛ شیث و همکاران، 1983شوند )شری،  شریک می
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دهنده به  دهنده و یا بخشی از هویت خود هدیه ارزش بیانی قسمتی از هدیه درارزش‌بیانی:‌
شده  ارزش درک برهای شخصیتی یک فرد نیز ممکن است  شود. ویژگی گیرنده منتقل می هدیه

 (.2014)آنتون و همکاران، گذار باشد از هدیه اثر

‌
و در مقابل ارزش اقتصادی قرار  داردارزش، به ارزش درونی هدیه اشاره  این ادين:ارزش‌نم

معانی و مفهوم  صورت بهشود که دارای معنی و مفهوم است. ارزش  گیرد و هدیه نمادی می می
؛ دهد گیرنده را انعکاس می دهنده و هدیه رابطه بین هدیه و شود در هدیه انتقال داده می

 (.2014ی بین این دو است )آنتون و همکاران،  ابطهنمادی از ر همچنین
 

‌ )موون و مینور،  ، تعهد نام داردکند شخص را موظف به انجام کار می آنچهاحساس‌تعهد.
1998.)‌

تعریف شده است « حفظ یک رابطه ارزشمند براییک تلاش مطلوب » صورت بهتعهد      
فرایند توسعه رابطه  5تعهد را یکی از ، (1987) (. داویر و همکاران1992)مورمان و همکاران، 

صحیح از پیوستگی عقلی بین شرکای  یک التزام صریح و غیر» عنوان بهدانستند و آن را 
دادن وجود دارد: تعهد  (. سه نوع تعهد در هدیه1987تعریف کردند )دوایر و همکاران، « تبادل

 (.2010ادن )مایت و پینه، کردن یا در عوض د به دادن، تعهد به گرفتن و تعهد به جبران
 «قصد جبران»، «ارزش هدیه» :خصوص متغیرهای پژوهش ازجمله اندکی در های پژوهش     

صورت گرفته است. با توجه به فقدان پیشینه داخلی به تعدادی از « احساس تعهد» و
آنتون و  مطالعهترین پژوهش، مربوط به  که مرتبط شود میهای خارجی استناد  پژوهش
( است که تأثیر ارزش هدیه دریافتی بر قصد جبران هدیه از دیدگاه 2014ان )همکار
گیرنده را بررسی کرده است. این پژوهش نشان داد که ارزش هدیه بر رضایتمندی فرد  هدیه
‌شود. و رضایتمندی ایجادشده سبب جبران هدیه می گذارد میاثر 

دادن را بررسی کرده و  ی هدیههای شخصی و رفتارها (، ارزش1991بتی و همکاران )     
های  فرهنگ دادن خاص در میان اشخاص با های خاص با رفتارهای هدیه نشان دادند که ارزش

 .هستند مختلف مرتبط
و نشان دادند که در زمینۀ  کردند(، تعهد در روابط تبادلی را بررسی 1996لاولر و یوون )     

مانند و به  می باقی لاً بیشتر در رابطه تبادلیاحساسی مبتنی بر ادراک از رابطه، مردم احتما
 دهند. شده را می هدایای گرفته یکدیگر
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های  که ارزش دادو نشان کرد از هدایای تقابلی را بررسی  ای (، نظریه2004پورکایاسا )     
گیرنده سبب  دهنده و هدیه و احساس تعهد ایجادشده بین هدیه گذارد میهدیه اثر  برنمادین 
 شود. ابل میعمل متق

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌.‌توسعه‌فرضیه3

‌هديه ‌جبران ‌قصد ‌و ‌دريافتی ‌هديه کلیدی در رفتار  یعنصر ،ها ارزش درک‌.ارزش
های  ها و ارزش دهد تا ویژگی دهنده هدیه می کننده در نظر گرفته شده است. هدیه مصرف

تقال دهد و روابط گیرنده ان های اجتماعی، نمادین و غیره( را به هدیه مخصوصی )ارزش
که قصد  دهد می(. مطالعات گذشته نشان 2015)فراندی و همکاران،  کندمشخصی را حفظ 

های هدیه )ارزش  شود. هر یک از ارزش های هدیه ناشی می جبران هدیه از درک ارزش
 براقتصادی، ارزش اجتماعی، ارزش عملکردی، ارزش بیانی و ارزش نمادین( ممکن است 

. بر اساس نوع و مقدار ارزشی که فرد از هدیه شودو سبب جبران هدیه  بگذاردر دادن تأثی هدیه
کند، نوع و قصد جبران هدیه متفاوت خواهد بود )آنتون و همکاران،  شده دریافت می گرفته
 دادن مخصوصی مرتبط های مخصوصی با رفتارهای هدیه ارزش، (1991بتی )به نظر (. 2014
 بنابراین:است؛ 

 تأثیرگذار است.« قصد جبران هدیه»بر « ارزش هدیه دریافتی»فرضیه اول: 
 

در )روابط متقابل( ، به خصوص افراد در روابط تبادلی .ارزش‌هديه‌دريافتی‌و‌احساس‌تعهد

 شودمیو روابط طولانی مدتی ایجاد  وجود داردجنبه های احساسی از روابط شان، تعهد بیشتری 

دادن را تحلیل کرد و تبادل را تعهد  فرایندهای هدیه( 1954) (. مووس1996)لاولر و یوون، 
(. سه نوع تعهد در 2014دوجانبه و شکلی از ماهیت انسانی در نظر گرفت )آنتون و همکاران، 

کردن و تعهد به جبران هدیه.  دادن وجود دارد: تعهد به دادن، تعهد به دریافت هدیه
برای کاهش این فشار تعهد به کند که  می گیرنده ایجاد فشار در هدیه یکردن هدیه نوع دریافت

دادن  های اساسی از فرایندهای هدیه جبران هدیه باید ارضا شود. تعهد و عمل متقابل ویژگی
)مایت و  کندکند تا آن را جبران  شده تعهدی ایجاد می گرفته  گیرنده، هدیه هستند و برای هدیه

د رابطه بین ارزش هدیه دریافتی و قصد توان مطالب بالا احساس تعهد می طبق(. 2010پاینه، 
به صورت زیر های دوم و سوم پژوهش  فرضیه بنابراین ؛گری کند جبران هدیه را میانجی

 :هستند

 تأثیرگذار است.« احساس تعهد»بر « ارزش هدیه دریافتی»‌فرضیه دوم:

 تأثیرگذار است.« قصد جبران هدیه»بر « احساس تعهد»‌فرضیه سوم:
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‌هديه ‌و  دهندگان اولیه و اصلی زنان هدیه (،1987های چل ) بررسی طبق‌.ادند‌جنسیت

(. در 1990دادن عشق است )فیسچر و آرنولد،  نشانها  آن  ترین نگرانی زیرا بزرگهستند؛ 
دادن در کریسمس نشان داده شد که زنان خیلی بیشتر از مردان در این وظیفه  مطالعات هدیه

دادن و پاسخ به  گیرنده بر رفتار هدیه (. جنسیت هدیه1998شوند )موون و مینور،  درگیر می
 شده؛تر ارزیابی  گیرندگان زن مطلوب هدایا توسط هدیه که طوری به ؛شده تأثیر دارد هدیه گرفته

کنند. این  شخصی نزدیکی ایجاد می و روابط فرا شوند میمنجر به افزایش ارزش نمادین هدیه 
(؛ بر این 2005کنند )بودور و گراهمن،  را نیز ایجاد میشخصی جبران هدیه  روابط نزدیک و فرا

کنندگی جنسیت در رابطه بین ارزش هدیه دریافتی و قصد  اساس در این پژوهش نقش تعدیل
 فرضیه چهارم در نظر گرفته شد. عنوان بهجبران هدیه 

را تعدیل « قصد جبران هدیه»بر « ارزش هدیه دریافتی»تأثیر « جنسیت»‌فرضیه چهارم:
 کند. یم

، نوع جنسیت شودبا توجه به احساس تعهدی که ممکن است در هر یک از افراد ایجاد      
مردان  ،گیرندگان تأثیر خواهد گذاشت. برای مثال دهندگان و هدیه افراد بر احساس تعهد هدیه

کنند. با ایجاد  های حاصل از هدیه، احساس تعهد بیشتری می با دریافت هدیه و درک ارزش
کند تا هدیه دریافتی را جبران کرده و روابط دوطرفه و پایدار  تعهد، فرد تلاش می احساس
دادن  . برخی از مطالعات، کیفیت رفتار تعهدی از وظیفه زنان را مخصوصاً برای هدیهکندایجاد 

دادن را امری واقعی و شایسته  زنان نشان دادند و بیان کردند که زنان خرید هدیه و هدیه
برای خرید هدیه کریسمس  ،دانند. برای مثال ای و تعهدی می را یک امر وظیفه دانسته و آن

(. با توجه به مطالب بالا، جنسیت 1987کنند )فیسچر،  دادن می زنان خود را متعهد به هدیه
تواند رابطه بین ارزش هدیه دریافتی و احساس تعهد و همچنین رابطه بین احساس تعهد و  می

 شوند: زیر بررسی میهای  هدیل کند و فرضیقصد جبران هدیه را تع
 کند. را تعدیل می« احساس تعهد»بر « ارزش هدیه دریافتی»تأثیر « جنسیت»فرضیه پنجم: 
 کند. را تعدیل می« قصد جبران هدیه»بر « احساس تعهد»تأثیر « جنسیت»فرضیه ششم: 

 .است 1شکل  صورت به الگوی مفهومی پژوهش، شده ارائهبا توجه به توضیحات 
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 الگوی مفهومی پژوهش. 1شکل 

 
‌‌شناسی‌.‌روش4

 نظر، توصیفی، از کاربردی، از لحاظ هدف ،های پژوهش گیری جهت نظر از حاضر پژوهش     

آوری اطلاعات از روش  ی است. برای جمعاز لحاظ ماهیت، علّ و راهبردهای پژوهش، پیمایشی
شده شامل یک مقدمه و دو  ه طراحی. پرسشنامشدای( استفاده  ای و میدانی )پرسشنامه کتابخانه

 بود سؤال 19دهنده و بخش دوم شامل  . بخش اول دربردارنده مشخصات پاسخبودبخش کلی 
های  جامعه آماری پژوهش مشتریان فروشگاه شد.ای استفاده  گزینه که از طیف لیکرت هفت

کامل برگشت  نامهشپرس 341تعداد . ها توزیع شد آن میانپرسشنامه در  384که  بودندهدیه 
 .ه استارائه شد 1ها در جدول  و منابع آنها  داده شد. مشخصات سؤال

 
 ها ها و منبع آن. تعداد سؤال1جدول 

 منبع‌تعداد‌سؤال‌متغیر

 10 ارزش هدیه دریافتی

 (2014آنتون و همکاران )

 2 ارزش اقتصادی

 2 ارزش عملکردی

 4 ارزش اجتماعی

 2 ارزش بیانی

 2 نارزش نمادی 

 (1999گاربارینو و جانسون ) 4 تعهد 

 (1994دورچ و کلی ) 3 قصد جبران 

 
 

H1 

H2 
H3 

H4 H5 

H6 

ارزش هدیه 
 دریافتی 

 
 

 احساس تعهد      قصد جبران هدیه

 جنسیت

 ارزش اقتصادی
 ارزش عملکردی
 ارزش اجتماعی
 ارزش بیانی
 ارزش نمادین
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‌ها‌ها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده5

با رویکرد روش حداقل  1سازی معادلات ساختاری مدل شیوهها از  تحلیل داده بخشدر      
رفته برای بررسی الگوی مفهومی پژوهش بهره گ Smart PLS 2افزار  و نرم 2جزئی مربعات

متغیرهای پنهان مرتبه دوم و وجود  وجود ،Smart PLS 2افزار  استفاده از نرمدلیل اصلی . شد
)هنسلر و همکاران،  استسازه هایی با شاخص های سازنده و همچنین غیرنرمال بودن داده ها 

2009.) 
تی شناخ شود. مشخصات جمعیت ها بررسی می های حاصل از تحلیل داده در ادامه یافته     

 ارائه شده است. 2پژوهش در جدول 
 

 شناختی پژوهش های جمعیت . ویژگی2جدول 

‌درصد‌فراوانی‌‌

 جنسیت
 5/40 مرد

 5/59 زن

 تأهل
 1/60 مجرد

 9/39 متأهل

 رده سنی

30-20 8/54 

40-30 3/24 

50-40 9/17 

50< 9/2 

 سطح تحصیلات

 5/3 زیر دیپلم

 3/17 دیپلم

 4/16 دیپلم فوق

 0/34 کارشناسی

 5/18 کارشناسی ارشد

 3/10 دکترا

 
-20افراد در رده سنی  بیشتراند.  دهندگان را زنان تشکیل داده پاسخ بیشتر 2طبق جدول      
ترین  دهندگان متأهل و از لحاظ تحصیلات، بیش ترین پاسخ بیش ،تأهل نظراز  قرار دارند. 30

 اند. افراد در سطح کارشناسی بوده
گیری از پایایی مرکب، روایی همگرا و روایی واگرا  سنجش برازش الگوهای اندازه برای     

 ارائه شده است. 3استفاده شده است که نتایج پایایی مرکب و روایی همگرا در جدول 
 

                                                 
1. Structrual Equation Modeling(SEM) 
2. Partial Least Squares(PLS) 
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 . گزارش سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا3جدول 

متغیرهای‌

‌مکنون
‌نام‌متغیرها

لفای‌کرونباخ‌ضريب‌آ

(Alpha≥ 0/7)‌

ضريب‌پايايی‌

‌(CR≥ 0/7ترکیبی‌)
(AVE≥ 0/5)‌

 GV 94/0 95/0 95/0 ارزش هدیه

 EV 88/0 94/0 95/0 ارزش اقتصادی

 FV 88/0 94/0 88/0 ارزش عملکردی

 SOV 88/0 92/0 88/0 ارزش اجتماعی

 EXV 86/0 93/0 86/0 ارزش بیانی

 SV 86/0 93/0 87/0 ارزش نمادین

 CE 87/0 91/0 81/0 حساس تعهدا

 GRI 86/0 90/0 86/0 قصد جبران

 

بیشتر تمامی متغیرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ، 3طبق جدول      
همچنین مقدار متوسط  دارد؛ یپایایی مناسب پژوهشدهد ابزار  که نشان می است 7/0 از

دهد  است که نشان می 5/0غیرهای مکنون بالاتر از برای مت (AVEشده ) واریانس استخراج
 گیری متغیرها نیز مطلوب است. روایی همگرای الگوهای اندازه

استفاده شده  «معیار فورنل و لارکر»گیری از  بررسی روایی واگرای الگوهای اندازه برای     
بولی است که ق روایی واگرا زمانی در سطح قابل معتقدند که( 1981است. فورنل و لارکر )

های دیگر در الگو  هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه برای AVEمیزان 
 ارائه شده است. 4باشد. نتایج روایی واگرا در جدول 

 
 AVEهای مکنون و مقادیر  . همبستگی میان متغیر4جدول 

 CE  EV EX FV GRI GV SOV SV 

CE 84/0              

EV 48/0  94/0           

EX 49/0 69/0 93/0        

FV 52/0 80/0 74/0 94/0     

GRI 82/0 49/0 54/0 54/0 85/0    

GV 59/0 87/0 81/0 92/0 62/0 82/0   

SOV 55/0 77/0 71/0 83/0 57/0 80/0 86/0  

SV 61/0 68/0 73/0 75/0 64/0 81/0 74/0 91/0 

 
   وان روایی واگرای الگو در سطح سازه را نتیجه گرفت.ت می 4با استفاده از نتایج جدول 

از بررسی برازش الگوهای  بعد ،PLSها در روش  مطابق با الگوریتم تحلیل داده     
. برازش الگوهای ساختاری شود پرداخته میبه برازش الگوهای ساختاری پژوهش  ،گیری اندازه
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R)تعیین  ریب(، ضT-values) Zاز طریق معیارهای ضرایب معناداری 
ضریب قدرت  ( و2

Q)بینی  پیش
 . شود بررسی می( 2

 بیشتر 96/1از  t-valueدهد که تمامی ضرایب  نشان می Z بررسی ضرایب معناداری     
 95/0ها را در سطح اطمینان  ها و روابط بین سازه بودن تمامی سنجه که این امر معنادار هستند

بیشتر است که مقدار برازش قوی الگو  67/0ز ا، R2همچنین ضریب تعیین  ؛دهد نشان می
بیشتر است، مقدار  35/0از  که ، ازآنجاQ2بینی  دهد. در مورد ضریب پیش پژوهش را نشان می

 نشان داده شده است. 5 دهد. نتایج در جدول برازش قوی را نشان می
 

R. مقادیر 5جدول 
2 (R Squares و )Q

2 (Stone-Geisser criterion) 

  
GRI CE SV EX SOV FV EV‌  

  
77/0 85/0 86/0 73/0 75/0 36/0 73/0 R2 

  
68/0 76/0 64/0 64/0 66/0 28/0 53/0 Q2 

 
ها، ضرایب استانداردشده مسیرهای مربوط نتایج ضرایب معناداری برای هر یک از فرضیه     

یار تأیید یا رد است. مع ارائه شده 7و  6ها و نتایج بررسی فرضیه در جدول به هر یک از فرضیه
و  ییدتأبیشتر باشد، فرضیه  96/1، ضرایب معناداری است. چنانچه ضریب معناداری از ها فرضیه

 .شود میدر غیر این صورت رد 

‌
 گر های پژوهش بدون ورود متغیر تعدیل . آزمون فرضیه6جدول 

‌نتیجه‌Tآماره‌‌تخمین‌متغیر‌وابسته‌اثر‌متغیر‌مستقل‌

H1 تأیید 87/3 20/0 قصد جبران‌<― ارزش هدیه دریافتی 

H2 تأیید 71/12 59/0 احساس تعهد <― ارزش هدیه دریافتی 

H3 تأیید 29/15 72/0 قصد جبران <― احساس تعهد 

 
 ؛بیشتر است 96/1از  (T-Values)ضریب معناداری  که ازآنجا، 6 با توجه به جدول       

متغیر بین مسیر  استانداردشدهضریب  .شوند میهای اول، دوم و سوم تأیید  فرضیه یجهدرنت
 20/0که ارزش هدیه دریافتی  دهد نشان می( 20/0دریافتی و قصد جبران هدیه ) ارزش هدیه

کند. از سوی دیگر دو  مستقیم تبیین می طور بهدرصد از تغییرات متغیر قصد جبران هدیه را 
غیرمستقیم و از  طور دهند که متغیر ارزش هدیه دریافتی به نشان می 59/0و  72/0ضریب 

( بر متغیر قصد جبران هدیه 59/0× 72/0) 43/0طریق متغیر میانجی احساس تعهد به میزان 
 ه است.ارائه شد 7گر جنسیت، نتایج در جدول  همچنین با ورود متغیر تعدیل ؛تأثیر دارد
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 گر های پژوهش با ورود متغیر تعدیل . آزمون فرضیه7جدول 

‌نتیجه Tآماره‌‌تخمین‌ر‌وابستهمتغی‌اثر‌متغیر‌مستقل‌‌

ان
رد

م
 

H4 تأیید 70/2 26/0 قصد جبران <― ارزش هدیه دریافتی 

H5 تأیید 34/7 57/0 احساس تعهد <― ارزش هدیه دریافتی 

H6 تأیید 83/3 38/0 قصد جبران <― احساس تعهد 

ان
زن

 

H4 رد 48/1 12/0 قصد جبران <― ارزش هدیه دریافتی 

H5 تأیید 96/11 64/0 احساس تعهد <― فتیارزش هدیه دریا 

H6 تأیید 47/5 49/0 قصد جبران <― احساس تعهد 

 
ها با استفاده از روش تحلیل  گر کیفی جنسیت، هر یک از فرضیه با ورود متغیر تعدیل     

تأثیر ارزش هدیه دریافتی ، 7 نتایج تحلیل گروهی در جدولبا توجه به گروهی، آزمون شدند. 
. ضریب استانداردشده مسیر و شود میران هدیه برای مردان تأیید و برای زنان رد بر قصد جب

( 70/2( و )26/0ضرایب معناداری میان ارزش هدیه دریافتی و قصد جبران هدیه برای مردان )
جنسیت رابطه بین ارزش هدیه دریافتی و قصد  یجهدرنت ؛( است1/48( و )12/0و برای زنان )

 ؛زیرا فرضیه چهارم برای دو گروه مردان و زنان یکسان نیست ؛کند می جبران هدیه را تعدیل
شود. فرضیه پنجم و ششم برای هر دو گروه زنان و مردان  می  بنابراین فرضیه چهارم تأیید

دهد که جنسیت تأثیر ارزش هدیه دریافتی بر احساس تعهد و همچنین  تأیید شد و نشان می
کند. نتایج نشان داد که ارزش هدیه  دیه را تعدیل میتأثیر احساس تعهد بر قصد جبران ه

همچنین  ؛( ایجاد کرددرصد 57( نسبت به مردان )درصد 64دریافتی در زنان تعهد بیشتری )
 38( نسبت به مردان )درصد 49شده در زنان به قصد جبران بیشتری ) احساس تعهد ایجاد

 .شدمنجر ( درصد
 z-value. مقدار شدساس تعهد از آزمون سوبل استفاده برای آزمون نقش متغیر میانجی اح     

کننده شدت اثر غیرمستقیم از طریق متغیر  )تعیین VAFو مقدار  501/5حاصل از آزمون سوبل 
است، در  96/1بیشتر از  z-valueآمد. ازآنجاکه مقدار  دست درصد به 69/0میانجی است(، 
هد در الگوی پژوهش، معنادار است. نتایج تأثیر متغیر میانجی احساس تع 95/0سطح اطمینان 

 نشان داده شده است. 3و  2پژوهش در نمودارهای 
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 گر جنسیت نتایج پژوهش بدون ورود متغیر تعدیل .2نمودار 

 

برای سه  Z-Valueهای اول، دوم و سوم پژوهش تأیید شدند و  فرضیه ،2طبق نمودار      
 ها هفرضی کنندهبیشتر است که تأیید 96/1یت از گر جنس فرضیه اول بدون ورود متغیر تعدیل

 است.

 

 
 گر جنسیت زنان نتایج پژوهش با ورود متغیر تعدیل. 3 نمودار

 
ها به جز فرضیه چهارم برای زنان،  همه فرضیه  گر کیفی جنسیت،  با ورود متغیر تعدیل     

 تأیید شدند.
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‌گیری‌و‌پیشنهادها‌.‌نتیجه6

گری  أثیر ارزش هدیه دریافتی بر قصد جبران هدیه با میانجیت حاضر، در پژوهش         
متغیر میانجی و جنسیت  عنوان بهکه احساس تعهد  مورد بررسی قرار گرفتاحساس تعهد 

نشان داده  7و  6که در جدول  طور همانگر در نظر گرفته شده است.  متغیر تعدیل عنوان به
 شده است:

 ؛دیه تأثیرگذار استارزش هدیه دریافتی بر قصد جبران هـ 

 ؛ارزش هدیه دریافتی بر احساس تعهد تأثیرگذار استـ 

 ؛احساس تعهد بر قصد جبران هدیه تأثیرگذار استـ 

 کند. تأثیر ارزش هدیه دریافتی بر قصد جبران هدیه را تعدیل می ،جنسیتـ 

رات قصد از تغیی درصد 20که ارزش هدیه دریافتی به میزان  دهد یمنشان  پژوهشنتایج      
، سازگار است. (2014) با پژوهش آنتون و همکاران یافته. این کند جبران هدیه را تبیین می

از تغییرات درصد  59دهد که ارزش هدیه دریافتی به میزان  ( نشان میدرصد 59ضریب مسیر )
دهد که احساس تعهد به  ( نشان میدرصد 72نماید. ضریب مسیر ) احساس تعهد را تبیین می

گر جنسیت،  د. با ورود متغیر تعدیلکن از تغییرات قصد جبران هدیه را تبیین می درصد 72 میزان
کنندگی برای فرضیه پنجم و ششم هم برای مردان و هم برای زنان تأیید شد و  نقش تعدیل

برای فرضیه چهارم برای مردان تأیید شد. ضریب مسیر میان ارزش هدیه دریافتی و قصد 
دهد که مردان بیشتر قصد به  (، نشان می12/0( و برای زنان )26/0دان )جبران هدیه برای مر

های  ( نیز به بررسی تفاوت2001بر این اساس، پالان و همکاران ) ؛جبران هدیه دریافتی دارند
دادن بر اساس جنسیت را  های هدیه نیز تفاوت ها آنجنسیتی در هدیه دادن پرداختند که نتایج 

 تأیید کرده است.
های اقتصادی، اجتماعی،  های هدیه دریافتی شامل ارزش با توجه به اینکه ارزش     

احساس تعهد تأثیر گذاشته و سبب قصد جبران هدیه  برعملکردی، بیانی، نمادین است، 
دهنده باید تلاش  گیرنده، هدیه دهنده و هدیه شود، با توجه به نتایج در رابطه بین هدیه می

کند  گیرنده از طریق هدیه دریافت می منافعی که هدیه کند؛ زیراسب زیادی در انتخاب هدیه منا
باارزش مساوی  ای هدیهتفاوت نباشد و  گیرنده نسبت به جبران آن بی شود تا فرد هدیه سبب می

 و یا بیشتر در ازای هدیه دریافتی بدهد.
دادن باید  ر هدیهدهندگان د گیرنده نقش زیادی در جبران هدیه دارد، هدیه که هدیه ازآنجا     

 .کنندگیرندگان توجه  های شخصیتی و علایق هدیه به ویژگی
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 های کاربردی زیر ارائه شد: با توجه به نتایج، پیشنهاد
دادن دارند  کالاهایی که ارزش بیشتری از لحاظ هدیهشود،  میهای هدیه پیشنهاد  به فروشگاهـ 

 ؛کنندها اضافه و به خریداران پیشنهاد  به فروشگاه

جایگاه  و بودن شود تا هنگام خرید هدیه مناسب به قیمت، کاربردی به افراد پیشنهاد میـ 
 کنند؛اجتماعی حاصل از هدیه توجه 

 برندهایشود تا به نوع چیدمان کالاها، نوع کالاها،  های هدیه پیشنهاد می به فروشگاهـ 
 کنند؛های مختلف توجه  های جنسیت مختلف کالاها بر اساس سلیقه

 یجهدرنت کند؛ میبا توجه به نتایج، ارزش هدیه دریافتی در زنان احساس تعهد بیشتری ایجاد ـ 
 ؛دهندبدهندگان باید به خرید هدیه برای زنان اهمیت بیشتری  هدیه

 شود تا این پژوهش را در موارد زیر انجام دهند: به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

شود تا این پژوهش  دیه وجود نداشت، توصیه میدر این پژوهش محدودیت کالایی برای هـ 
برای یک نوع کالای خاص و یا کالای لوکس صورت گیرد و میزان جبران هدیه بر اساس 

 ؛ارزش دریافتی از هدیه بررسی شود
بندی هر  های هدیه دریافتی با تعیین اولویت ارزش شود تا پژوهشی در رابطه با پیشنهاد میـ 

دهندگان و  بندی ارزش بر اساس اهمیتی که هدیه ین اولویتیک از سطوح ارزش و همچن
 گیرد. صورت شوند، قائل میگیرندگان  هدیه
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