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Introduction: In the competitive atmosphere of today's world, selling more means 

success for producers and marketers. Sales are no longer possible without knowing 

consumer behavior. Impulse buying is one of the most important aspects of consumer 

behavior which involves a large amount of purchase by individuals. While there is 

intense competition in most markets, customers are exposed to many similar offers to 

choose a product, so they often cannot be sure of achieving all of their purchasing 

goals and, therefore, a risk is felt in most of their purchasing decisions. Companies 

and organizations may be eliminated from the competition without trusting customers 

and realizing the high quality of the products they offer. Considering the great 

influence of seller behavior on the buyer's decision, this research was conducted to 

investigate the role of adaptive sales behavior on impulse buying with an emphasis on 

the moderating roles of trust and perceived quality. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of data collection and analysis. In this regard, a sample of 400 customers from 

Mashhad Proma shopping mall was selected through an available sampling method, 

and a research questionnaire was distributed among them.  

The questionnaire included four categories of questions related to adaptive sales 

behavior, store brand trust, perceived quality of store products, and impulse buying. 

It was prepared in the form of 23 items. After its validity and reliability were 

confirmed, it was distributed among the participants. Also, after collecting data, 

structural equation modeling was used to test the research hypotheses using the PLS 

software. 

Results and Discussion: A t-test was used to confirm or disprove the research 

hypotheses. Through the examining of the effect of adaptive sales behavior on 

customers and impulse buying behaviors, it was found that the direct effect was not 

significant. Also, the perceived quality of store brands did not have a direct effect on 

customers' purchases without a plan. The other research results included the 

significance of the effect of adaptive sales on perceived quality. Another task was the 

analysis of the effect of customer trust on impulse buying behavior, which was 

confirmed due to the significance of its path coefficient. The results of indirect 

relationships also showed that the adaptive sales relationship was significant in 
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relation to the perceived quality through the variable of trust in unplanned purchases. 

But customer trust waa found not to play a moderating role in the relationship between 

adaptive seller behavior and unplanned purchases. 

According to the results, customer trust plays an effective mediating role in the 

relationship between research variables to determine the customer's impulse buying 

due to the adaptive sales behavior of sellers and the perceived quality of customers. 

However, its moderating effect was not proved. The direct effects of the adaptive sales 

behavior of sellers and the perceived quality of customers on impulse buying were not 

significant without considering the role of customer trust. 

Conclusion: The results of the research have explicit suggestions and hints for the 

managers and custodians of in-store shopping centers. The analytical findings of the 

research refer to the significant regression coefficients of the research model, the 

importance of the emergence of adaptive sales behavior of sellers in the perceived 

quality of customers and the role of customer trust with respect to its significant 

coefficients in direct relationship with impulse buying behavior. In a fitted model, 

sellers should focus on customer satisfaction by adapting to their tastes, needs, 

interests and conditions so as to attract customers and build relationship with them in 

the long run. To achieve the effectiveness of their marketing measures, especially their 

impact on customer buying behavior in large shopping malls, most marketers can 

focus on unplanned customer purchases because customers pay more attention to 

situational factors than to any other situation. Therefore, in this regard, they should 

improve those factors that are effective in creating and strengthening the effectiveness 

of unplanned shopping marketing. Sellers can, thus, present their marketing plans to 

meet the needs and wants of the target market based on appropriate marketing 

strategies. In order to gain intelligence and increase the ability and readiness to choose 

an appropriate manner to deal with customers, sellers should oblige themselves to 

gather the required information about customer characteristics. In this situation, 

sellers will be more willing to enter into negotiation, and their understanding of 

customer-oriented sales events will be higher. 

Keywords: Adaptive sales behavior, Brand trust, Impulse buying, Perceived quality, 

Shopping mall. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 پاییز و زمستان ،بیست و ششم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 
 رفتار نقش به توجه با خريد مراکز در مشتريان برنامه بدون خريدهای تبیین

 ایزمینه ادراکات  و فروشندگان انطباقی فروش
 رازیمدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه ش ،اقتصاداستـادیارمدیریت، دانشکده ، 0مریم نکویی زاده

 رازیدانشگاه ش ،مدیریت و علوم اجتماعی ،اقتصاد، دانشکده مدیریت استـادیار علیرضا امینی،

 ، پلی تکنیک میلانمدیریت فرناز سادات طباطبایی نیم آورد، دانشجوی کارشناسی ارشد

09/01/9039تاریخ پذیرش:                                                                                                  01/10/9039تاریخ دریافت:   

 چکیده

 بازاریابان و تولیدکنندگان برای موفقیت معنای به بیشتر فروش امروز، دنیای رقابتی فضای در

 ریزیهبرنامبدون  خرید. نیست پذیر امکان دیگر کنندهمصرف رفتار دانستن بدون فروش. است

 شامل را افراد خریدهای از بسیاری و است کنندهمصرف رفتار هایجنبه مهمترین از یکی

های خرید فراوانی در معرض گزینه مشتریان بازارها، بیشتر در زیاد رقابت دلیل به. شودمی

 در کریس لذا اندیافته دست خریدشان اهداف کلیه به که باشند مطمئن توانندنمی قرار دارند و

 ادراک و مشتریان نزد اعتماد داشتن بدون هاشرکت. شودمی حس خریدشان تصمیمات بیشتر

 تاثیرگذاری به توجه با. شد خواهند حذف رقابت عرصه از ،شانمحصولات کیفیت بودن بالا از

 نطباقیا فروش رفتار نقش بررسی هدف با پژوهش این خریدار، تصمیم بر فروشنده رفتار بالای

 شدهادراککیفیت و اعتماد میانجی و گرتعدیل نقش بر تاکید با ریزیبرنامهبدون خریدهای بر

 گیرینمونه صورت به مشهد پرومای خرید مرکز مشتریان از نفر 011  راستا این در. شد انجام

 ها،داده آوریجمع از پس. گردید توزیع آنها بین در تحقیق پرسشنامه و شد انتخاب دسترس در

 اسالپی افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل روش از تحقیق هایفرضیه آزمون منظور به

 واسط نقش فروشگاهی برند از مشتری اعتماد که دهدمی نشان هاتحلیل نتایج. شد استفاده

 ثرا در را مشتری برنامهبدون خرید تا کندمی ایفا تحقیق متغیرهای بین رابطه در را مؤثری

 که ستا حالی در این. بزند رقم مشتریان شدهادراککیفیت و فروشندگان انطباقی فروش رفتار

 فروش فتارر مستقیم اثر همچنین. نگردید تأیید تحقیق هاییافته به توجه با آن کنندگیتعدیل اثر

 گرفتن ظرن در بدون نیز برنامه بدون خرید بر مشتریان شدهادراک کیفیت و فروشندگان انطباقی

 .نبود معنادار نیز مشتری اعتماد نقش

ک کیفیت ادار فروش انطباقی،  رفتارریزی، اعتماد به برند، خرید بدون برنامه کلمات کلیدی:

 . ، مرکز خرید فروشگاهیشده
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 مقدمه

و  گاندکنندیتول یبرا تیموفق یبه معن شتریامروز، فروش ب یایدن یرقابت فضایدر 

 دیکننده در خربدون شناخت رفتار مصرف زین شتریاست. فروش ب ابانیبازار

 یزیرشده و برنامه یزیربه دو دسته برنامه یبه طور کل ید. انواع خرستین ریپذامکان

 ای یناگهان یدهایکز بر خررپژوهش تم نیاشود. در می یبندمیتقس یناگهان اینشده 

 است.  یقبل یزیربدون برنامه

 رشما به هکنندفمصر رفتار مهم ربسیا یجنبههااز  یکی ییزربرنامه ونبد خرید

، مقدم و رزادهحید) ستا رداربرخو حیاتی یموـمفهاز  زاراـبرود و در یـم

در بر را  ادفرا یهاخریداز  وسیعی حجم یزـیرهـبرنام ونبد رفتا(. ر0391،بکتاشی

خریداری را  کالایی خانه هـب تـگشزبا مهنگا بسیاری از آنهاکه ای گونه به گیردمی

و  یـخلیلرودی زاده،یـبخش) اندآن نداشته دیخر یبرا یقبل میتصم که اندنموده

 .(0391ن،اییاــضر

داشتن اعتماد نزد مشتریان و ادراک از بالا بودن کیفیت  بدون هاسازمان و هاشرکت

شد. به ویژه اینکه  خواهند رقابت حذف عرصه از ،محصولات ارائه شده توسط آنها

بلندمدت و پایدار با مشتری است که به توانایی ایجاد روابط سودمند  ساخت اعتماد

دهد )لیو و همکاران، های معاملات را کاهش میمنجر شده، رقابت را افزایش و هزینه

. ضمن اینکه به دلیل رقابت زیاد در بیشتر بازارها، مشتریان برای انتخاب کردن 0(0112

توانند ول در معرض پیشنهادهای مشابه زیادی قرار دارند، لذا اغلب نمییک محص

اند و در نتیجه ریسک در بیشتر مطمئن باشند که به کلیه اهداف خریدشان دست یافته

 شود. تصمیمات خریدشان حس می

 مختلف و استفاده یکارهاوکسب یفروش در بقا تیّبا توجه به اهم ،یابیبازار یایدر دن

نوان به ع یآن دیه به خرهدف، ضرورت توجّ نیبه ا یابیدست یمختلف برا یهاکیاز تاکت

نقش  است و یاتیت حبه شدّبخشی بالا در رشد و میزان فروش، تاکتیک بازاریابی با اثر

ثر و ؤشناخت عوامل م لذا، د.مختلف دار یکارهاودر بقا و رقابت کسب یاکنندهنییتع

را  ایکنندهتعیینوکار نقش و صاحبان کسب ابانیبازار یرفتار، برا نیکننده اکیتحر

  .کندیم فایا
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از این رو، در ادامه به بررسی متغیرهای پژوهش و روابط بین آنها در قالب ادبیات 

شود. سپس بر اساس مطالب بیان شده مدل مفهومی پژوهش و پژوهش پرداخته می

تحلیل  ها ودر نهایت نیز با معرفی روش پژوهش به بیان یافتهشوند. فرضیات تدوین می

 شود. آنها پرداخته می

  

 ادبیات پژوهش

 یيزربرنامهون خريد بدر فتار 

ند: دین گونه تعریف کری را ایزربرنامه ونیش به خرید بداگر 0(0991فیشر)روک و 

ی، یزربرنامهون به خرید بدد یک فرل دارد حتماا آن که به سبب یمشترای از خصیصه

 ییزربرنامه خرید عنودو  بهرا  خرید( 0990) نشتراد. ـست بزنده ـعجولان ری وفو

 راـفتدر ر ی،دـستهبند ینا سساا بر. ستا دهکر یستهبندد برنامه ونبد خریدو  هشد

همچنین  ؛میکندوی پیر یـمنطق یندافر نوعیاز  یتصمیمگیر ه،دـش یزـیرهـبرنام دـخری

، خریدهایی را برنامه ونبد هایخرید ماابر است. نسبتا زمان تطلاعاا یجووجست

 یخریدها خریدار قبلا تصمیمی برای خرید آنها نداشته است.که شود شامل می

در حالی که وند ـیشـمداده  توضیح تجربی هیدگاد از طریق بیشتر ه،نشد ییزربرنامه

 رزادهحید) ستا خرید یندافردر  منطقی هیدگاد بر منطبق ه،شد ییزر برنامه یخریدها

 . 0(0391ران،همکاو

ون دـد بـه خریـب تمایل بیشتریکه  ادیفراهد دمین پیشین نشای هشهاونتایج پژ     

ی یاادـهمانند  ییاگرزاراـبک رـل محـماعواحتمالا بیشتر به ، ندی داریزربرنامه

ه ـبو  واکنش نشان دادهی مل بصراعو ا وجز، اگانیزربات اـتبلیغ ،یـترفیع

 . 3(0992)بتی و فرل، پردازندمیی ترـبیشدی رـگهگاـشوفر

 

 یيزربرنامه ونبدی خريدهامل مؤثر براعو

ست. ا توامی ـحساسا شدید یاـغلب با حالتهی ایزربرنامه ونخرید بد دی:مل فراعو

خرید  بر هستند کهدی متغیر فردو  ییزربرنامه ونتمایل به خرید بدو خرید ت از لذ

ست ی اخوشایندس حساا در واقع همان خریدت از لذ گذارند.تأثیر ی یزربرنامهون بد
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 ،یزـیربرنامه ونتمایل به خرید بد د خرید تجربه میکند.ـینافر هنگامد رـکه ف

 هددمیار قر هدفی را یزربرنامهون دـد بـخری بهاد رـفا گوناگونی اـیشهارـگ

 (.0393زاده ،حسن رزاده و حید، لوندا)عبد

متغیر مهم موقعیتی دو تحت تاثیر ی یزربرنامه ونخرید بدر فتار مل موقعیتی:اعو 

در آن روز ند امیتو خریدار ست کهاجه یا پولی دبوار دـمق یکی از این متغیرها،؛ است

لوند ا)عبدر دارد ختیادر آن روز در ا فردست که امانی زمدت  زـنیدوم ر ـمتغی؛ کندج خر

  .(0393ان ،رهمکاو

 نطباقیوش افرر فتار

طی ه شندوفری هارفتادر رتغییر  :دشوتعریف میاین صورت نطباقی به وش افرر فتار

 متناسب با وشموقعیت فرل طودر ه شندوفرر فتاح رصلااا ـی و تعامل با مشتری

وش فر ،یگررت دبه عبا .0)0929سوجان،ت )طلاعاای ئهارا حینن لعمل مشتریااعکس

م نجان امادر زه ـکد وـشیـتلقی موش فری هارفتاای رینی برجایگزد عملکر، نطباقیا

  .0(8209ویتز،) گیردصورت میی ربا مشت اطلاعاتی یلهدمبا

رت وـه صـد بـندرقان شندگاوفراز یافت که بعضی در سوجان ،0929ل سادر      

یا و نظر بگیرند ن در مشتریابا رد برخوای بررا مناسبی ، روش نهامندـاملا هوشـک

 .3(0119پارک و دیتز،) زینندگبروش فرای رـبرا تی ومتفا یهانمایشن و گوناگو هایهرا

نماید و با های خود را در پاسخ به واکنش مشتری منطبق میفروشنده انطباقی پیام

انی، ایم) ، مرتبط هستندجهت برآوردن نیاز مشتریگرا و شنود مؤثر رفتارهای مشتری

 های فروش وکنند، سبکفروشندگانی که رفتار فروش انطباقی را تمرین می (.0390

 .0(0108)یوروا و همکاران،  کنندهای خود را در حین ارتباط تنظیم میحلراه

 

 برندکیفیت ادراک شده 

 نهنی مشتریاذیابی ارز نتیجهه ـت کـسای ـنامیزو ه ـجشده، در ادراککیفیت ر از منظو

 اــیو الا ــک کــی یــت کلــکیفیی از شترــمان ادراک وـبه عنو ست ل امحصواز 

کیفیت ، بیتاجذ، اییـیبو زت ـفال ظرـقبیاز ایی ـهشاخص. دشودمت تعریف میــخ

ل، محصودن بیعیب بو، اختـــت ســکیفی، هــفتر ره کاــبت اـکیفیت ترکیب، تمحصولا
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کیفیت ن و کنارکار فتا، ربرندد عملکردن بون اـطمینو اا ـتکال ـقابدن، وـبدوام با

)اردوگموس و بودیری  میشوندواقع سنجش رد ین متغیر مودر ا ،انیـسراتدمـخ

از  یمشترادراک  انعنو بهرا  هشد ادراک تـکیفی 0(0922تمن )ـلزا. 0(0100توران،

 با مرتبط لقبو قابل فهد پذیرفتن اـب دمتـخ اـی لصوـمح یرـبرت اـی یـکل تـکیفی

 میکند. تعریف یگرد یهاگزینه

 برند به اعتماد

 و برند مطرح یمشتر نیو موثر در ارتباط ب یشناخت یاز اجزا یکیاعتماد به برند که 

 (، ثابت قدم بودن برند0109 نومونا،ی)چ یمشتر یهابرآوردن خواسته یاست به معنا

برند در انجام عملکرد وعده داده شده )سانگ و  یی( و توانا0111)دلگادو و همکاران، 

در تعامل  یمشتر تیاعتماد به برند را احساس امن گشود. هانیم فی( تعر0101 م،یک

از اعتماد و مسئول بودن برند در حفظ  ت،یاحساس امن نیکند. ایم فیاو با برند تعر

اعتماد به ، کنندهمصرفرفتار  در. (0108)هانگ،  شودیادراک م یمنافع و رفاه مشتر

 ینسـبت بـه توانای نانیاطم یکنندگان بـراتمایل مصرف: شودمیاین صورت تعریف 

به این اعتمـاد بـه برنـد را  .شو تعهداتشـده  اظهار یدر انجـام کارکردها ،یک برند

در  ،کنندهمصرف لهیاحسـاس شـده بوسـ ـتیمناتعریف کرد:  توانمیصورت نیز 

 د علایـق و آسـایشتوانمیباشـد و یتصور م ایـن درک و کـه پایـه تعامـلات او با برنـد

اعتماد در  ،3(1011) سـترلدلـگادو و با گفتـه طبـق را بـرآورده نمایـد. او و رفـاه

خریـدار وجـود دارد  یبرا یکـه در آنها ریسـک و نتایج منفـ کندمیبـروز  یهایتیفعال

خریـداران هسـتند و ریسـک و  یدر نقش ضمانـت بـرا هابرند یشـرایط نیدر چن

  .دهنـدیکاهـش م افـراد یبـرا خریـد یـا اسـتفاده از محصـول را یخطرات احتمالـ

 

 قیتحق یها و مدل مفهوم هیتوسعه فرض

در  ییاسزبه تاثیرو  دشومی هشگاوفر شلوغی منفی ثرا تعدیل باعث هشندوفر رفتار

و  هیژو تعاملی موقعیت ینتیجه وشفر. 0(0110، یرتزو و )ماتیلا دارد ناگهانی خرید

 تعاملو  ستما ینا ینتیجه. ستا الیـحتما یترـمش و هشندوفر هچهر به هچهر ستما

 فطردو  که به این بستگی دارد ترـبیش هـبلک ارددـن بستگی فطردو  شخصیت به فقط
                                                           
1. Erdogmus & Büdeyri-Turan 
2. Zaltman 
3. Delgado- Ballester 
4. Mattila &  Wirtz 
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 دـبای هندـشوفر ،ؤثرترـم طـبروا یاربرقر یابر. کنندارزیابی می چگونهرا  یگریکد

 . کند تصور یترـمش در جایگاهخودش را 

ی ارـبرا  ناـاطیشـتبار یاـبکهـس که هستند هاییآن قـموف نندگاـشوفر     

 یاربرقر رمنظو به ینابنابر. هنددمی مطابقت نتریاـمش اـب رـبهت تاملاـتع یاررـبرق

، داویس) کنندرا درک  نمشتریا شنگرو  هزـنگیا دـبای نندگاـشوفر ،ؤثرترـمروابط 

اند که راهنمایی فروشندگان و تعاملی که های مرتبط نشان دادهنتایج پژوهش .0(0112

هرابی )س گذارداثر مثبت می ریزیبرنامهکنند بر خرید بدون برقرار میها با مشتریان آن

به  توانمیبنابراین با توجه به توضیحات فوق فرضیه اول را  .0(3010و همکاران، 

 صورت زیر پیشنهاد کرد: 

 تاثیر مثبت و معناداری ریزیبرنامهفروش انطباقی بر خرید بدون رفتار  فرضیه اول: 

 دارد. 

در مورد کالاهایی که رقابتی هستند و فروشندگان با تلاش فراوان، کالاها را به فروش 

عنوان یک مزیت رقابتی محسوب جذب، نگهداری و پرورش مشتریان بهرسانند، می

 دای که بتوانتواند اثربخشی بازاریابی را در پی داشته باشد، فروشندهگردد که میمی

ها وفاداری ایجاد ها را متقاعد به خرید نموده و در آنمشتریان را جلب نماید، آن اعتماد

پارک و دتیز، ) نماید، از بقیه فروشندگان کالا یا خدمات مشابه یک گام جلوتر است

 خرید رفتاو ر نشناختیروا ملاعو بینمعتقدند که  0(3010سهرابی و همکاران ) .3 (0119

؛ از آنجا که اعتماد به برند بخشی از نیازهای دارد دجوو داریمعنا بطهرا ناگهانی

ذا ل ناگهانی تاثیر مثبت دارد.لذا بر رفتار خرید روانشناختی مشتریان را پاسخ می دهد 

 به صورت زیر پیشنهاد کرد: توانمیفرضیه دوم پژوهش را نیز 

مثبت و  ریتاث ریزیبرنامهبدون  دیاعتماد به برند فروشگاه بر خر فرضیه دوم: 

 دارد. یمعنادار

 ،الاــب یشدهدرک  تــکیفی اــی لصوــمحاز  نشتریاــم تــهنی مثبذ یابیارز

 قیبر ریتجا یها منا یگرد هـب سبتـن ریاـتج منا یک بنتخاا یسو بهرا  هکنندفمصر

در صورتی که مشتری احساس کند . 1(0111)یوبی و همکاران،  یت میکنداهد

                                                           
1. Davis 
2. Sohrabi  
3. Park & Deitz  
4. Sohrabi  
5. Yoo 
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ون تمایلش به خرید بد ،نسبت کیفیت خود قیمت مناسبی دارندمحصولات فروشگاه به 

 فرض کرد:  توانمیبنابراین  .0(0103)سهرابی و همکاران،  شودمیبیشتر  ریزیبرنامه

اثیر ت ریزیبرنامهبدون  دیادراک شده از برند فروشگاه بر خر تیفیک فرضیه سوم: 

 مثبت و معناداری دارد.

و  نکنارکا ،هنددمی ارقر لویترا در او دخو نمشتریاو  نکنارکا ،هانمازسا که مانیز

 نهاآ موفقیتو  یشافزا دآوریسوشوند و می دارفاو ده،کر دعتماا نمازسا به نمشتریا

. در صورتی که مشتری به برند فروشگاه 0(0321 ،گشتیپرهیزی یابد )می ارستمرا

شندگان آن اعتماد فروآگاه نسبت به راهنمایی کارکنان و ناخوداعتماد داشته باشد 

ه ، لذا اعتماد بدهندبیشتر مورد پذیرش قرار میدهد و نظرات آنان را بیشتری نشان می

برند فروشگاه در تعامل میان فروشنده و مشتریان و همچنین میزان اثربخشی فروش 

گذاری به صورت میانجی و های بدون برنامه موثر است اما نحوه اثرر خریدانطباقی ب

 چنین فرض کرد:  توانمیبنابراین  د مورد آزمون قرار بگیرد.توانمیگری لیا تعدی

خرید بدون  بررفتار فروش انطباقی  اثراعتماد به برند فروشگاه  فرضیه چهارم: 

 . کندمیرا تعدیل  ریزیبرنامه

رفتار فروش انطباقی به واسطه میزان اعتماد به برند فروشگاهی، خرید  فرضیه پنجم: 

 دهد.شتریان را تحت تأثیر خود قرار میبدون برنامه م

که برداشت ذهن  ،دهیپد کیاز  ییجز یبرداشت ذهن کیعبارت است از  ،یااثر هاله     

د توانمی دهیپد نیا؛ 3(0901،کیادوارد تورندا) دهدیقرار م ریرا تحت تاث دهیاز کل آن پد

 یهااز برداشت یبخش بزرگ .ی باشدرفتار اجتماعیک  یا حتیبرند،  کی، ویژگی کی

د؛ اثر قراردار نیهم رتاثی تحتمختلف  یهادهیما از برندها، موضوعات و پد ذهنی

ورت ، به صای دارندبرند فروشگاه تصور و ادراک ویژه مشتریانی که نسبت به کیفیت

 هایها، محصولات، عملکردبخشکلیه کیفیت ادراک شده را به خودآگاه این تصور و نا

یت کیفدهند، لذا ادراکی که از تعمیم میجانبی و ارتباطات خود با کارکنان آن فروشگاه 

شتری گیری اعتماد ممنجر به شکلفروش انطباقی  تحت تأثیر رفتاربرند فروشگاه دارند 

های ششم و هفتم تحقیق به صورت زیر فرضیه از این رو .شودمیبه برند فروشگاه 

 : قابل تعریف خواهد بود

                                                           
1. Sohrabi  
2. Parhizi Gashti 
3. Thorndike, E 
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رفتار فروش انطباقی بر کیفیت ادراک شده از برند فروشگاه اثر مثبت و  فرضیه ششم:

 معناداری دارد.

 دیخر وادراک شده از برند فروشگاه  تیفیک نیرابطه باعتماد به برند  م:هفتفرضیه  

 .کندمی گریمیانجیرا  ریزیبرنامهبدون 

 

 شناختی تحقیق روش

 .قابل مشاهده است 0شکل مدل مفهومی  درکلی روابط بین متغیرهای تحقیق  به طور

 
 مدل مفهومی تحقیق -8شکل

 
 در این پژوهش مورد نظر قرار گرفت که به صورت  لحاظ هدفاز نوع پژوهش کاربردی 

 .و تحلیل دنبال خواهد شدها و روش تجزیه از نظر گردآوری دادهپیمایشی ـتوصیفی

است که  جامعۀ آماری این تحقیق ای پرومای مشهدمشتریان فروشگاه زنجیرهکلیه 

مشتریان در نفر  011از  ،توجه به جدول مورگان باجامعه  حجم بودن نامعلومدلیل به

. دگیری شنمونه گیری در دسترس داوطلبانهم خروج از فروشگاه به صورت نمونههنگا

شدۀ ها مربوط به رفتار فروش انطباقی است و از پرسشنامۀ طراحیبخش اول سؤال

پرسشنامۀ  دومدر بخش گویه است.  1بر ( اقتباس شده و مشتمل 0119) پارک و دیتز

ی را دربردارد، از پرسشنامه برنامهخرید بدونهای مربوط به پژوهش که سؤال

استفاده شده است و  خرید بدون برنامه مشتریانگیری برای اندازه( 0390غلامشاهی)

ها بخش سوم سؤال ( در0101ی دنگ و همکاران )پرسشنامه شود.گویه می 2شامل 

در نهایت با اقتباس  .است گویه 1 کند که شاملرا ارزیابی می اعتماد به برند فروشگاه

کیفیت به  گویه 1، در هابخش چهارم سؤال ( در0100) ی کیم و هیوناز پرسشنامه

مقیاس پنج امتیازی  همچنین. پرداخته شده است ادراک شده از محصولات فروشگاه

 .  این پرسشنامه تنظیم شد( 1( تا کاملاً موافق )0لف )کاملاً مخا در طیفلیکرت 

 کیفیت ادراک شده

رفتار فروش 

 انطباقی

 دناعتماد به بر

خرید بدون 

 ریزیبرنامه
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نظر و متخصص فنی صاحب افراد از نفر هفت نفر از اساتید رشتۀ مدیریت وچهار   

، آنان اتپس از اصلاح پیشنهاد و را بررسی کردند پرسشنامه روایی بازاریابی

ایی پای .شدتحلیل عاملی تأییدی، تأیید با استفاده از روش  و شده نهایی هپرسشنام

 دهحاصل شر یدامق بر مبنایشد که  سنجیدهکرونباخ  ضریب آلفای با پرسشنامه نیز

(، پرسشنامه 0113، 0جرج و مالریبا توجه به  9/1برای متغیرها و ابعاد آن )بیشتر از 

 . داردپایایی مناسبی 
 

 ضرايب آلفای کرونباخ متغیر مدل -8 جدول

 آلفای کرونباخ ضريب تغییرات انحراف معیار میانگین هاتعداد سؤال هاشاخص

 92/1 119/1 130/1 011/3 1 فروش انطباقی

 89/1 100/1 138/1 023/3 2 خرید بدون برنامه

 29/1 100/1 139/1 110/3 1 اعتماد به فروشگاه

 20/1 101/1 132/1 911/3 1 کیفیت ادراک شده

 

 های پژوهشيافته

 کلی افراد میانگین سنیکه  هستند درصد آنها مرد 32درصد از پاسخگویان زن و  90 

و  فوق دیپلمدرصد  02، زیردیپلم و دیپلمدرصد  09. از نظر تحصیلات است سال 02

درصد از مشتریان هر سه تا  01 بالاتر داشتند. لیسانس و درصد از آنها مدرک 09

درصد ماهی یکبار مراجعه  38 کنند،ار برای خرید به پروما مراجعه میشش ماه یکب

درصد بیش از یکبار در هفته برای خرید  2ای یکبار و نهایتا درصد هفته01اند، داشته

 کنند.میه به پروما مراجع

توصیفی متغیرهای مدل پژوهش گویای آن است که از حداکثر امتیاز همچنین ارزیابی 

فروشندگان، خرید بدون برنامه  رفتار فروش انطباقیهر چهار متغیر  ،0مطابق جدول ،1

خریداران، میزان اعتماد ادراک شده خریداران نسبت به فروشگاه و کیفیت ادراک شده 

در سطح  139/1و  130/1بین  انحراف معیارو  9/3 و 0/3بین با میانگین ارزیابی  آنها

 شود.، ولی همچنان نیاز به تقویت و بهبود احساس میشودبالاتر از متوسط ارزیابی می

  

 

 

                                                           
1. George & Mallery 
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 گیری تحقیقبرازش مدل اندازه

 جهت  0و اعتبار افتراقی 0از دو اعتبار همگرایی، ی معادلۀ ساختاریسازمدلاز  قبل

بارهای ، 00و  1بر این اساس به غیر سوال  .مدل استفاده شد 3ی اعتبار سازۀبررس

 که هاییسوال بقیهو  ،شد 1/1بیشتر از  معنادار و های پرسشنامهعاملی همۀ سؤال

در فرایند  AVE، با بالا بودن شاخص شدند 1/1بار عاملی معنادار و کمتر از  دارای

نیز ی ماتریس همبستگنیز تأیید شد.  مدلاعتبار همگرایی  نتیجه در و باقی ماندندتحلیل 

، همبستگی بین هر دو بعد مدل مطابق با آن. شدجهت سنجش اعتبار افتراقی استفاده 

د ییتأمدل تحقیق نیز  هایشاخصعدم همپوشانی بین  لذا بدست آمد، AVEجذر کمتر از 

یید أتتأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، اعتبار سازۀ مدل نیز  برمبنای بنابراین. شد

ماتریس  3جدول  در ها ونتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویه 0جدول  در .شد

 . استقابل مشاهده  مدل هایشاخصهمبستگی 
 

 های پرسشنامه( برای گويهCFAنتايج تحلیل عاملی تأيیدی ) -1جدول 

 گويه نتیجه tآمارۀ  بار عاملی گويه
بار 

 عاملی
 نتیجه tآمارۀ 

 معنادار 301/0 180/1 03 معنادار 230/01 201/1 0

 معنادار 030/08 829/1 00 معنادار 813/00 810/1 0

 معنادار 019/00 239/1 01 معنادار 093/0 312/1 3

 معنادار 018/00 231/1 09 معنادار 201/3 001/1 0

 معنادار 031/02 820/1 08 غیرمعنادار 900/0 091/1 1

 معنادار 218/00 183/1 02 معنادار 991/1 993/1 9

 معنادار 018/30 822/1 09 معنادار 190/0 990/1 8

 معنادار 080/39 200/1 01 معنادار 381/3 119/1 2

 معنادار 399/39 208/1 00 معنادار 393/0 920/1 9

 معنادار 199/30 211/1 00 معنادار 823/0 908/1 01

 معنادار 203/09 890/1 03 معنادار 091/0 900/1 00

 غیرمعنادار 391/0 -012/1 00

 

 

 

 

 

                                                           
1. Convergent Validity 
2. Discriminant Validity 
3. Construct Validity 
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 ماتريس همبستگی ابعاد اصلی مدل تحقیق -1جدول 

 اعتماد به فروشگاه ادراک شدهکیفیت  خرید بدون برنامه فروش انطباقی 

    111/0 فروش انطباقی

   111/0 001/1 خرید بدون برنامه

  111/0 031/1 388/1 کیفیت ادراک شده

 111/0 939/1 001/1 313/1 اعتماد به فروشگاه

 

 برازش مدل ساختاری تحقیق

 9 تنها، آن . بر اساسقابل مشاهده است 0 در شکلتحقیق  برازش شده مدل ساختاری

اعتماد مشتری، کیفیت ادراک ، تحت تأثیر خرید بدون برنامهدرصد از تغییرات متغیر 

عوامل  درصد دیگر تحت تأثیر 90و  قابل تخمین استشده و رفتار فروش انطباقی 

ضریب تعیین بدست آمده نشان  نشده است. همچنین لحاظکه در مدل  استدیگری 

رفتار فروش انطباقی و کیفیت متغیر  از اعتماد مشتریدرصد از تغییرات  00 دهد کهمی

 .گرددباز میعوامل دیگری  به درصد باقی آن 12و  آیدبدست می مشتریان ادراکی

تأثیر رفتار فروش انطباقی درصد از تغییرات متغیر کیفیت ادراک شده تحت  00نهایتا 

ندگی نیکویی براز شاخص درصد تحت تأثیر عوامل دیگر است. 29گیرد و شکل می

و برای  31/1 ، متغیر کیفیت ادراک شده09/1 خرید بدون برنامهبرازش برای متغیر 

 است.  درصد 11متغیر اعتماد مشتری 

 
 

 تخمین استاندارد مدل ساختاری تحقیق -1 شکل
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بدین  است های تحقیق به کار رفتهبرای تأیید یا رد فرضیه آمارۀ آزمون تی. استیودنت

باشد، فرضیۀ  99/0تر از کم tاگر مقدار آمارۀ  11/1در سطح خطای  که صورت

خرید بدون برنامه بر  رفتار فروش انطباقیاثر  بر این اساس شود.مینشده تأیید مطرح

 از آنجا کهاست و  139/1ضریب مسیر دارای ، 0شکل و  0جدول  مطابق با، مشتریان

مذکور با توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر دست آمده؛ میبه t 119/1مقدار آمارۀ 

د خریبر  رفتار فروش انطباقیست؛ به این مفهوم که اثر دار نیامعن درصد 91اطمینان 

این  ست.عنادار نیدرصد م 91در فرضیۀ اول تحقیق با احتمال بدون برنامه مشتریان 

( و سهرابی و 0110) یرتزو و ماتیلاهای پیشین همچون در حالی است که پژوهش

( رفتار فروشنده را در شکل گیری رفتار بدون برنامه مشتریان اثرگذار 0103) همکاران

 اند.معرفی کرده

 اب مطابق، خرید بدون برنامه بر اعتماد مشتریاثر متغیر  در فرضیۀ دوم تحقیق   

مقدار آمارۀ  اینکه . با توجه بهدارد 081/1مقدار  ا، ضریب مسیری ب0و شکل  0جدول 

t 398/0  از مقدارt  ه بیشتر است؛ نتیجه گرفت 11/1اداری معنسطح در  99/0برابر با

دار است. به این مفهوم که اثر امعن درصد 91با اطمینان این ضریب مسیر  شودمی

درصد  91با احتمال  در فرضیۀ دوم خرید بدون برنامه مشتریانبر  اعتماد مشتری

سهرابی و  ( و 0119پارک و دتیز )همانطور که این رابطه در پژوهش معنادار است. 

 ( نیز به تأیید رسیده است.0103همکاران )

در فرضیه سوم تحقیق اثر کیفیت ادراک شده از برند فروشگاه بر خرید بدون      

 t 190/1با مقدار آماره  112/1دارای ضریب  0و جدول  0برنامه مشتریان مطابق شکل 

معنادار نیست. بنابراین کیفیت ادراک شده از  11/1این مقدار در سطح خطای است که 

ف این نتیجه برخلا برند فروشگاه اثر مستقیمی بر خرید بدون برنامه مشتریان ندارد.

( در پیشینه 0103( و سهرابی و همکاران)0111) آن چیزی است ک یوبی و همکاران

 اند.پژوهش بدان اذعان داشته

گری متغیر اعتماد مشتری در رابطه بین رفتار فروش انطباقی و خرید تعدیلاثر      

با آماره  -012/1 بدون برنامه مشتریان با محاسبه ضریب اثر متغیر تعاملی به میزان

t 829/1  معنادار بدست نیامد. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق  0و شکل  0مطابق جدول

مشخص شد اثر  ،0 بر اساس جدول رد. اماگیرابطه مورد تأیید قرار نمیدر این 

 برابر است با: خرید بدون برنامه مشتریانبر  رفتار فروش انطباقیغیرمستقیم 
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 = ضریب مسیر غیرمستقیم(031/1 ×081/1) +( 382/1 ×191/1×081/1= )18/1

توان می 11/1توجه به معناداری این ضریب در روابط مستقیم در سطح تشخیص  با

طۀ بین در راب اعتماد مشتریمبنی بر اثر میانجی  تحقیقم پنجنتیجه گرفت که فرضیۀ 

این موضوع به نوعی تأیید  شود.تأیید می خرید بدون برنامهو  رفتار فروش انطباقی

پیرامون رابطه اعتماد مشتریان و  پژوهش خود( در 0321) گشتیکننده ادعای پرهیزی 

 .است دستیابی به موفقیت و منافع سازمانی از طریق رفتار خرید مشتریان

در فرضیه ششم تحقیق، ضریب اثر رفتار فروش انطباقی بر کیفیت ادراک شده از      

در سطح  t 191/2و آماره  382/1با مقدار  0و شکل  0مطابق جدول برند فروشگاه 

در نهایت، در بررسی اثر معنادار بدست آمد و مورد تأیید قرار گرفت.  11/1خیص تش

 دیادراک شده از برند فروشگاه و خر تیفیک نیباعتماد به برند در رابطه متغیر  میانجی

باتوجه به معناداری ضرایب متغیرها  013/1 غیرمستقیم با میزان اثر ریزیبرنامهبدون 

نتیجه گرفت  توانمیمعنادار بدست آمد، لذا  11/1در روابط مستقیم در سطح تشخیص 

که فرضیه هفتم تحقیق مبنی بر اثر واسط اعتماد به برند در رابطه بین کیفیت ادراک 

نتایج آزمون  ،0. جدولشودمیشده از برند فروشگاه و خرید بدون برنامه مشتری تأیید 

ورهوئف و همکاران در همین راستا  دهد.طور خلاصه نشان میهای تحقیق را بهفرضیه

که اعتماد بر ارجاع بیشتر و افزایش کنند ( نیز بیان می0119) ( و لیانگ و چن0110)

 تعداد دفعات خرید کالا و خدمات موثر است.
 

 های تحقیقضريب رگرسیونی و معناداری فرضیه -4جدول 

 نتیجه t ضريب رگرسیونی مسیر فرضیه

 رد 119/1 139/1 خرید بدون برنامه ← فروش انطباقی 0

 تأیید 398/0 081/1 خرید بدون برنامه ← اعتماد مشتری 0

 رد 190/1 112/1 خرید بدون برنامه ←کیفیت ادراکی  3

 تأیید >99/0 18/1 خرید بدون برنامه ← اعتماد مشتری ← فروش انطباقی 1

 تأیید 191/2 382/1 کیفیت ادراکی ← فروش انطباقی 9

 تأیید >99/0 013/1 خرید بدون برنامه ←اعتماد مشتری  ←کیفیت ادراکی  8

 نتیجه t ضريب متغیر تعاملی گری اعتماد مشتریاثر تعديل فرضیه

 رد 829/1 -012/1 خرید بدون برنامه ← رفتار فروش انطباقی 0
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 و پیشنهاد گیرینتیجه

دون ب دیفروشندگان فروشگاه بر خر ینقش فروش انطباقاین تحقیق با هدف بررسی 

بنا نها آ ادراک شده تیفیو ک مشتری اعتماد اثرگذار نقشبا در نظر گرفتن  ریزیبرنامه

متولیان مراکز  مدیران و نتایج تحقیق، پیشنهادات و اشارات صریحی براینهاده شد. 

های تحلیلی تحقیق، ضرایب رگرسیونی معنادار با توجه به یافته دارد. خرید فروشگاهی

مدل تحقیق و اهمیت ظهور رفتار فروش انطباقی فروشندگان در کیفیت ادراک شده 

توجه به ضرایب معنادار آن در ارتباط  مشتریان و همچنین نقش اعتماد مشتری با

 مستقیم با رفتار خرید بدون برنامه مشتریان و نقش واسط آن در مدل برازش شده، 

از طریق انطباق با سلایق، باید تمرکزشان را بر جلب رضایت مشتریان  فروشندگان

 ا جذبر ، آنهامشتریانبا اعتماد سازی در تا  قرار دهند هاآننیازها، علایق و شرایط 

 ها را با خود حفظ کرده تا بتوانند به اثربخشینمایند و در بلند مدت رابطه آن مراکز خود

ه بدست یابند.  خود به ویژه تأثیرگذاری بر رفتار خرید مشتریان بازاریابی اقدامات

د بر خریدهای توانمیبیشترین ملاحظات بازاریابان  ،ویژه آنکه در مراکز خرید بزرگ

مشتریان تمرکز داشته باشد چرا که مشتریان بیشتر از هر موقعیت دیگری بدون برنامه 

در  که را در این راستا باید آن دسته از عواملی . بنابراینبر عوامل شرایطی توجه دارند

تریان مشبهبود بخشند.  ،مؤثرند خرید بدون برنامه ایجاد و تقویت اثربخشی بازاریابی

شتر بر اساس میانبرهای ذهنی تصمیم گیری خود در هنگام خریدهای بدون برنامه بی

بنابراین طبق نتیجه آزمون فرضیه اول و چهارم تحقیق  ،اقدام به خرید خواهند کرد

رفتار فروش انطباقی فروشندگان تا زمانی که در مشتری اعتماد آفرین نباشد، به طور 

 فروش و ن برنامه مشتری ایفا نخواهد کردومستقیم نقشی در تصمیم به خرید بد

 ندتوانمیانطباقی فروشندگان مراکز خرید با ابزارهای اعتمادساز در ذهن مشتریان 

ریسک خرید را برای آنها کاهش دهد تا بتوانند نسبت به خرید بدون برنامه خود با 

اطمینان بیشتری اقدام نمایند. این موضوعی است که در نتیجه آزمون فرضیه دوم 

فروشندگان چنین مراکز خریدی باید تمرکز بنابراین  .ستتحقیق نیز به خوبی مشهود ا

توانند فروشندگان میل در بستر سازمانی خود قرار دهند. خود را بر تقویت این عام

شناسایی نیاز مشتریان و ارایه  در زمینه یانتظارات مشتریان خود را از طریق اقدامات

تصویر ذهنی مطلوب و مثبت در محصول مناسب به آنان، برآورده سازند و با ایجاد 

آنها افزایش دهند. همچنین مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه  مشتریان، خرید آنی را در
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ششم و هفتم تحقیق، دقت در ارائه محصولات به مشتریان به لحاظ کیفیت تولید، کیفیت 

های روزآمد موجبات ارزیابی و انتخاب توزیع، تناسب قیمت و به کارگیری فناوری

 ودشمیت مشتریان و گرایش آنها به برندی که تحت پوشش نام آن محصول عرضه مثب

آورد و در نتیجه تحریک خرید گیرد را فراهم میو با سایر برندها مورد رقابت قرار می

بدین ترتیب فروشندگان  آنی مشتریان را در مواجه با آن به همراه خواهد داشت.

های بازاریابی خود را در ریزیبرنامهی مناسب، توانند بر اساس استراتژی بازاریابمی

های بازار هدف ارائه دهند. فروشندگان به منظور کسب جهت رفع نیازها و خواسته

هوشمندی و افزایش توانایی و آمادگی لازم جهت انتخاب و بروز رفتار مناسب در 

لاعات مورد برخورد با مشتریان، پیش از آغاز کار، باید خود را ملزم به گردآوری اط

های مشتریان بدانند. در این شرایط فروشنده با آمادگی بیشتری نیاز پیرامون ویژگی

ها از رویدادهای فروش مشتری مدارانه نیز بالاتر وارد مذاکره شده و درک و تحلیل آن

ها، استفاده از رفتار خواهد بود. وجه ممیزه رفتار فروش انطباقی نسبت به سایر

تغییر رفتار، در شرایط برخورد با مشتری است، به ویژه اینکه چنین اطلاعات برای 

موضوعی در شرایط خرید بدون برنامه مشتریان جوابگو خواهد بود. فروشنده باید 

ب تواند سبزش و تمرین و تکرار این رفتار میقادر به این تغییر رفتار باشد، لذا آمو

 شنده در برخورد با مشتریان گردد.موفقیت فرو

از  یدهد عملکرد فروشنده عمدتا تابعیطالعات انجام شده در حوزه فروش نشان مم

)اندرسون و  است یاو در مواجهه با مشتر یهایدانش، تلاش و استراتژ ت،یشخص

اند؛ این موارد بررسی نشده پژوهش حاضردر  (.0119، رپ و همکاران، 0112همکاران، 

 های آتی قرار گیرد. تواند موضوع پژوهشکه می

شهر مشهد و  ییایمتعلق به حوزه جغراف قیتحق نیا یهاداده یاز نظر مکان نیهمچن 

 یشهرها ریباشد. ممکن است در سا یم مشتریان حاضر در مرکز خرید پرومای مشهد

 نیا جینتا سهیمقا نیحاصل شود. بنابرا یمتفاوت جینتا هافروشگاه ریکشور و سا

انجام شده باشد بر قوت  گرید عیصناها و حوزهکه در  هایی پژوهشبا پژوهش 

 .دیافزایم قیتحق یهاافتهی

ند االمللی متغیرهای مستقل تحقیق توانستههای بیناینکه در پژوهش رغمعلیهمچنین 

گیری خرید بدون برنامه مشتریان ایفا کنند ولی در بستر مورد سهم بالایی را در شکل
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  ای اکتشافیچنین موضوعی تحقق پیدا نکرده است که خود مطالعهمطالعه این تحقیق 

 د.طلبجهت شناسایی عوامل مؤثر در خرید بدون برنامه در بستر فروشگاه پروما را می
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