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 چکیده

ش ایجاد شده در بازار ارز گذاری برای کسبهای متفاوت قیمتامروزه بازاریابان از استراتژی

ا های مختلف قابل اجرها، استراتژی تخفیف که با قالبکنند، یکی از این استراتژیاستفاده می

های تخفیف افزایشی و سی اثر استراتژیبررحاضر، هدف اصلی تحقیق باشد. است، می

 از رحاض تحقیـق زمانی بر قصد خرید مشتریان است. فشارکاهشی، محدودیت مقداری و 

 این تحقیق مبتنی .است کاربردی -ایتوسعه، هدف لحاظ از و پیمایشی -توصیفی، روش لحاظ

نامه وت بازی نقش است که در قالب پرسشسناریوی متفا 8بر یک طرح آزمایشی عاملی با 

های ای شهروند انجام شد. برای تجزیه و تحلیل دادهنجیرههای زمیان مشتریان فروشگاه

استفاده  SPSSاز نرم افزار  نامه برای هر سناریو(پرسش 16نامه )پرسش 326از گردآوری شده 

های دو عاملی، استراتژی تخفیف در این پژوهش برای بررسی اثر معناداری متغیر. شد

ارائه یک ی مقداری )ارائه دو محصول با هم و یا کاهشی(، استراتژی محدودو  )افزایشی

مستقل استفاده از آزمون تی عدم وجود فشار زمانیوجود فشار زمانی و محصول( و 

در سنجش روایی از روش روایی محتوا، در تحلیل پایایی از روش آلفای کرونباخ . شده است

ای همعناداری بین اثرگذاری استراتژی دهد که تفاوتنتایج تحقیق نشان میاستفاده گردید. 

گذاری محدودیت ندارد. اما بین اثرمشتریان وجود تخفیف افزایشی و کاهشی بر قصد خرید 

 زمانی بر قصد خرید مشتریان تفاوت معناداری وجود دارد. فشارمقداری و 
 

 

زمانی، محدودیت  فشاراستراتژی تخفیف افزایشی و کاهشی، قصد خرید،  :کلمات کلیدی

 مقداری

                                                           
 :Mohsen.nazari@ut.ac.ir Email نویسنده مسئول:  -*

mailto:Mohsen.nazari@ut.ac.ir
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 مقدمه 

 بازاریابیهای قیمتی اهمیت بسیاری دارند؛ چرا که قیمت تنها عنصر آمیختة تصمیم

ارتباط  شود؛ قیمت عموماًیع( است که منجر به خلق درآمد می)محصول، ترفیع و توز

ر گذاری بسیار بیشتنندگان دارد و به همین علت، قیمتکمستقیمی با تقاضای مصرف

ترین عنصر اری سادهگذشود؛ قیمتصر آمیختة بازاریابی، دستکاری میاز سایر عنا

ها را برای انعکاس است و بسیاری از بازاریابان قیمتغییر برنامة بازاریابی برای ت

های مختلف برای مشتریان متفاوت ی، تغییر در فروش کل، ارائه قیمتشرایط بازار محل

تنظیم کرده و به راحتی تغییر  توسط فروشندگان آنلاین یا ایجاد وفاداری مشتری،

کیفیت به مشتریان است و اگر  های اصلی برای نشان دادنقیمت یکی از ابزار دهند؛می

مشتریان اطلاعات دیگری در خصوص محصول نداشته باشند، قیمت بالای یک 

 (.9310)نظری و قزلباش، دانند را نشان دهندة کیفیت بهتر آن می محصول

 قیمتی ای موجب شد تا مفهوم رقابتهای زنجیرهبه وجود آمدن فروشگاهاز سوی دیگر 

 پرفروش ترین شرکت دنیا نه یک شرکت نفتی یا خودروساز، تشدید شود. طبق تحقیقات

ای وال مارت های زنجیرهو نه یک بانک یا شرکت بیمه، بلکه شرکت فروشگاه است

 066در لیست  (2691)سال دلار  بیلیون 066با فروشی بیش از آمریکا می باشد که 

و بالاتر از همه قرار گرفته  اختصاص داده بود شرکت بزرگ دنیا، رتبه اول را به خود

که  ایهای زنجیرهترین مزیت فروشگاهمهم( 2661) 9است. به نظر ناتسون و همکاران

و یکی از  قیمت ارزان استباشند، اخیر، بر سر آن در حال رقابت می هایدر سال

 یفکنند استراتژی تخفآن استفاده میگذاری که بعنوان ابزار رقابتی از استراتژی قیمت

 از یکی گذاریقیمت استراتژی باور دارند (،2691) 2و جرمانو بانجو همچنین .باشدمی

 کنندگانمصرف برای تحریک فروشانخرده که است کاربردی استراتژی جدیدترین

 نمایند.می استفاده از آن محصولات، بابت خرید بیشتر پول صرف برای

 قیمت تخفیف دارد، خاصی محبوبیت قیمت تخفیف فروش، ترفیعات میان انواع در

 از ناشی مثبت احساس معمول، طور به .افزایش دهد را خرید خوشایند حس تواندمی

بگذارد.  اثر ارزشی افراد هایقضاوت بر مندنظام صورت به تواندمی مختلف، دلایل

 خرید در که را دادن هدر پول منفی حس است ممکن قیمت در تخفیف این، بر علاوه

                                                           
1- Knutson  
2 - Banjo & Germano 
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 محصول مصرف از دهد اجازه کنندگانمصرف به و کند تعدیل شود،می احساس

های تخفیف استراتژی انواع (.2661، 9همکارانو  ناستون(ببرند  لذت شده خریداری

 های اصلیزمانی یکی از مفاهیمافزایشی و کاهشی به همراه محدودیت مقداری و فشار 

تاثیر آن بر قصد خرید به تفصیل مورد گذاری در بازاریابی است و های قیمتراتژیاست

؛ کولین بی 2690، 3؛ فان لین و همکاران2698، 2مطالعه قرار گرفته است )لی و همکاران

 (.2693، 1و همکاران

فروشگاه همواره "های افق کوروش که با شعار توان به فروشگاهبا توجه به آن، می 

-های دیگری که بازاریابان میکباشد، اشاره نمود. تاکتیدر حال فعالیت می "تخفیف

کنندگان از آن استفاده نمایند، ایجاد ای ترغیب و افزایش قصد خرید مصرفتوانند بر

باشد. این محدودیت ایجاد زمانی در تخفیف ارائه شده می فشاز محدودیت مقداری و

ها را به سمت خرید نندگان شده و آنکشده منجر به ارزش دریافتی توسط مصرف

ر با افزایش فروش سبب کاهش دهد، از سوی دیگهنگام و بیشتر سوق میزود 

توان به عنوان نمونه از سایت نت برگ شود، که میها میداری فروشگاههای انبارهزینه

باشد، نام در حال فعالیت می "گروهی نت برگ سایت تخفیف و خرید"که تحت عنوان 

های قابل ا استفاده از درصد تخفیفخدمات ب برد. این سایت به ارائه محصولات و

مانده برای خرید بصورت معکوس( ملاحظه در یک بازه زمانی معین )اعلان زمان باقی 

فشار زمانی تخفیف بوده پردازد، از این رو سایت نت برگ در حال اجرای استراتژی می

 است.

ای تخفیف های شهروند درحال اجرای این نوع استراتژیهای زنجیرههمچنین فروشگاه

 20ی دوتایی با برای برخی از محصولاتی همچون مایع ظرفشویی به صورت بسته

رائه ا قیمتی که ارائه تکی این محصول بدون تخفیف حالید، در نباشدرصد تخفیف می

که شرایط لازم  استد محصولاتی ومحصول جزء معداین  دد، از سوی دیگرگرمین

تژی تخفیف، محدودیت مقداری و فشار زمانی ااستر برای عرضه محصول با استفاده از

 ای شهروند را به عنوان باشد. بر این اساس، مایع ظرفشویی فروشگاه زنجیرهرا دارا می

                                                           
1 - Knutson  

2- Lee 

3- Yu-Fan Lin  

4- Colin  
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 .ایمانتخاب نمودهمورد مطالعاتی منتخب در پژوهش حاضر 

راتژی تخفیف بر بر خلاف مطالعات قبلی انجام شده در ایران، که به بررسی اثر است

 همزمان با متغیر محدودیت مقداری، فشار تاثیر آن متغیر اند، اماپرداخته قصد خرید

 از این رو، بخش زمانی و تخفیف افزایشی و کاهشی بر قصد خرید پرداخته نشده است.

نوآوری این پژوهش نسبت به پژوهش پیشین، بررسی اثرات معناداری متغیر استراتژی 

ا و ی با ارائه محصول به صورت دوتایی تخفیف افزایشی و کاهشی، محدودیت مقداری

، به طور همزمان بر قصد خرید وجود فشار زمانی و عدم وجود فشار زمانیتکی و 

ه های زنجیرلی از استراتژی تخفیف در فروشگاهاستفاده عم امروزه که آنجا از .باشدمی

 کنندگانمصرف روی بر استراتژی اثرات این باید ،باشدایران رو به افزایش میای در 

 استفاده گردد، مطلوبتری نحو به هااستراتژی این از بتوانند تا شود شناخته خوبی به

 مناسب طراحی سر بر رقابت حال در هاهبنگا تمام که شرایطی این در همچنین

 ساختار چه از که باشدمی این بازاریابان مسائل از یکی باشند ومی تخفیف استراتژی

 را هابنگاه سودآوری وری وبهره بتوانند تا کنند استفاده گذاریقیمت چارچوب و

-قیمت ساختار اثرات از مناسبی دیدگاهی تواندمی پژوهش این نتیجه در دهند. افزایش

در پژوهش فعلی به بررسی در نتیجه  .دهد ارائه هابنگاه به کنندهمصرف بر گذاری

استراتژی تخفیف افزایشی و کاهشی و در کنار آن به بررسی اثرات استراتژی 

کنندگان یم گیری و قصد خرید مصرفزمانی بر تصم فشارمحدودیت مقداری و 

 .شودپرداخته می

 

 مبانی نظری پژوهش

 استراتژی های تخفیف 

ه کننده و خردقیمت بین مصرفلف، یک روش مذاکره استراتژی تخفیف در مشاغل مخت

کننده تصور کند تخفیف ارائه شده ناکافی است، گامی که مصرففروش است. و هن

شود، بنابراین خرده فروش را ملزم به افزایش و قصد خرید برای آن ها ایجاد نمیتمایل 

( سه استراتژی مذاکره 9181، )9کند. لیانمنظور افزایش تولید و فروش میبه تخفیف 

 باشد:شرح زیر میکند که به را پیشنهاد می UNCو  UIC ،UDCقیمت 

                                                           
1- Lynn 
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UIC9:  در طول زمان گردد و سپس مصرف کننده تخفیف کمتری ارائه میدر ابتدا به

کننده یک تخفیف بالاتر ارائه در ابتدا به مصرف :UDC2انجامد. به افزایش تدریجی می

: یک تخفیف مشابه در طول UNC3یابد. و به تدریج در طول زمان کاهش می شودمی

صل از مذاکره گردد که دستیابی به منافع حاکننده ارائه میبه مصرفدوره تبلیغات 

 .ماندقیمت، ثابت باقی می

-رسی قرار داده و از آن در برنامهاز سوی دیگر محققان کمیابی محصول را مورد بر

)بودور و  اندکنندگان استفاده نمودهگیری مصرفمپیش بینی تصمی های تخفیفی برای

د که استراتژی تخفیفی که کنت( بیان می2690) 0ان لین و همکارانف(. 2690، 1همکاران

کننده را به فروشگاه تواند مصرفل ارتقای قیمت در آینده باشد، میدهنده احتمانشان

د رکننده تاثیر مثبت دادرک شده مصرفو بنابراین بر ارزش فروشی جذب کند خرده

فروشان، اطلاعات بسیاری از خردهاز این رو، . شودو منجر به افزایش قصد خرید می

کنند، خرده های شان را ارائه میموجودی، تغییرات قیمت و استراتژیدقیقی از سطح 

خود از نان روزانه تا گوشت  فروشان مواد غذایی از این تکنیک در همه محصولات

، 0نگ)چانگ و سکنند باشد، استفاده میها نزدیک میبندی شده که تاریخ انقضا آنبسته

های برچسبها و دخانیات اغلب از فروشان پوشاک، فروشگاهی که خردهدر حال (،2693

 (.2692، 1و همکاران روئال)گ کنندهای آتی و  فعلی استفاده میحاوی تخفیف

 2محدوديت مقداری

باشد: نخست، کمیابی در مقدار کمیابی به سه نوع می (،2668) 1به نظر جیل و همکاران

به دلیل عرضه )به عنوان مثال: نسخه محدود، محدودیت در حجم تولید(. دوم، کمیابی 

نمونه؛ تا کنون ا )به عنوان مثال: اعلان حجم فروش، به عنوان در مقدار به دلیل تقاض

 Xدرصد فروخته شده است، و مقدار کمی از کالا در قفسه باقی مانده است و تنها  16

                                                           
1- Utility- Increasing Discount Strategy 

2- Utility- Decreasing Discount Strategy 
3- Utility- Neutral Discount Strategy 

4- Bodor 

5 - Fani lin  

6- Chang 

7- Grewal 

8- Limited amount 

9- Gierl 
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مقدار کالا در انبار باقی مانده است(. سوم، کمیابی زمانی به دلیل عرضه )به عنوان 

 Xباشد و فقط تا ضه، فقط به طور موقت در دسترس میمثال: محدودیت فصلی در عر

ت(. برخلاف کمیابی مقداری که نتیجه تغییرات تقاضا و عرضه روز در دسترس اس

 .گیردمانی تنها با عرضه محدود صورت میاست، کمیابی ز

ند باشموجودی بیشتری دارند، جذاب تر میمحصولات کمیاب نسبت به محصولاتی که 

گردد منحصر به فرد و خاص بودن القا میکننده، حس به این دلیل که به مصرف

مردم در باشند که ( معتقد می2692) 2و همکاران وان یی (.9118، 9و همکاران لگروئا)

ای هتا موقعیت کنندند و کالاهای کمیاب را انتخاب میباشتلاش برای منحصر بودن می

ن نشاتحقیقات انجام شده محققان  .تر کنندعی و منحصر به فرد خود را برجستهاجتما

برای خرید یا مبادله  کنندهدر عرضه سبب افزایش انگیزه مصرف دهد، محدودیتمی

  1همکارانبی و کولین همینطور .(2690، 3)فان لین و همکاران گرددمحصولات می

 گردد.(، باور دارند محدودیت مقداری منجر به افزایش قصد خرید می2691)

خصی منحصر به فرد های کمیاب را دارند، احساسات شافرادی که تمایل مالکیت کالا 

کنند. این منحصر به فرد بودن نسبت به احساساتی که از کمیابی به خود را بیان می

یابی شود، تفاوت دارد. همچنین با کمناشی می صورت طبیعی در یک بازار آزاد

-ت دارای محبوبیت بسیار بالایی میکند محصولاکننده تصور میمحصول، مصرف

شود. همچنین برخی شده منجر به افزایش قصد خرید میدراکاز این رو، کمیابی اباشد. 

باشند با توجه به تمایلات اجتماعی برخی افراد، می کالاهایی که از نوع کالاهای خاصاز 

 (.2668، 0ل و همکارانر)جیگردد بخش تلقی می این کمیابی محصول، رضایت

 0زمانی فشار

دهنده قربانی شدن )از دست رفتن(  در محیط اطلاعاتی نامطمئن، قیمت نه تنها نشان

شده حاصل از قیمت کیفیت ادراکباشد. پول است بلکه شاخص کیفیت محصول هم می

است که  1)ناگهانی(در شرایط اطلاعاتی نامطمئن، به عنوان یک حالت پردازش اکتشافی 

سازد از عواملی همچون قیمت، برای ارزیابی کیفیت محصول کننده را قادر میمصرف

                                                           
1- Grewal  
2- Wann-Yih 

3 - Fani lin  
4- Colin bi  

5 - Gierl  

6- Time Pressure 

7- Heuristic processing 
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باور  (2693) 2لین بین و همکارانکو همچنین (.2663، 9و همکاران راجنش) استفاده کند

کننده قادر نباشد و یا انگیزه لازم برای پردازش اطلاعات دارند، هنگامی که مصرف

ابی برای ارزی 3ها از قیمت به صورت پردازش اکتشافیا نداشته باشد، آنمحصول ر

کنندگان کمتر محصول را به از این رو، مصرف. کنندمحصول ارائه شده، استفاده می

اده ت برای ارزیابی کیفیت استفگیرند، و بیشتر از قیمدر نظر میعنوان شاخص کیفیت 

 (.2663، 1و همکارانسوری )نمایند می

اگر انگیزه لازم برای پردازش اطلاعات کم باشد، یا اگر (، 2698) 0به نظر لی و همکاران

-د، پردازش اکتشافی )ناگهانی( پیشولی ظرفیت پردازش محدود باشوجود داشته باشد 

نی خرید ناگها .شوداگهانی، منجر به خرید ناگهانی میشود. در نتیجه پردازش نبینی می

کننده قبل از وارد شود که مصرفدارد و شامل خریدی میبه رفتار خرید فوری اشاره 

(. 9110، 0)راک و فیشرشدن به محل فروش قصد خرید آن محصول را نداشته است 

(، در خصوص بررسی اثر فشار زمانی بر قصد 2698) 1مطالعه کانگ یئول و همکاران

ها در فردوگاه بین المللی، به این کنندکان فروشگاهخرید و خرید ناگهانی از بین مصرف

که فشار زمانی می تواند بر رفتار خرید ناگهانی و قصد خرید تاثیر  نتیحه دست یافتند

فاصله در پاسخ به وضعیت خاص مچنین یک اقدام خریدی است که بلاه مثبت بگذارد.

لی و همکاران، (کننده کنترل آن بسیار سخت است شود و برای مصرفیان مینما

کننده با رفتاری است که مصرفخرید ناگهانی کند، ( بیان می2661) 8. هادگ(2698

ود، تصمیم به خرید های خرید قبلی خهای خرید و بی توجه به برنامهتحریک محیط

(، خرید ناگهانی اقدامی برای رسیدن به هدف 2666) 1به نظر هاسمن گیرد،فوری می

رضایت را به ارمغان تواند قصد خرید مجدد و ی نیست بلکه یک اقدامی است که میخاص

کنندگان گردد، زیرا مصرفساسات متضادی میهای ناگهانی منجر به احد؛ خریدبیاور

                                                           
1- Suri, Rajneesh 

2- Colin Bi  

3- Price-quality heuristic 

4- Suri  
5 - Lee  

6- Rook and Fisher  

7- Kang-Yeol  

8- Hodge 

9-Hausman 



 8932 زمستانو  پايیز ،دومو  ستیشماره ب ازدهم،يسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 862

ه خرید احساس رضایت پس از خرید ناگهانی احساس گناه دارند در حالی که در لحظ

 (.9188، 9)گاردنر و راککنند می

کنندگان نسبت به محصولی مصرف( بیان می کنند 2691) 2و همکاران وی همچنین چی

بالایی داشته  محصول برنداز باشد، اگر آگاهی استراتژی فشار زمانی میکه دارای 

ی د، وقت بیشترنباش ی داشتهبرند محصول کمتر از باشند نسبت به زمانی که آگاهی

های انجام با توجه به برخی از پژوهشرا برای ارزیابی محصول صرف خواهند نمود. 

فشار زمانی اشاره شده است که (، 2666، 3مائول و همکاران شده محققان )همچون؛

 ها و افزایشری و کاهش کیفیت ارزیابی و قضاوتگیمنجر به کاهش کیفیت تصمیم

(، دو 2663، 1های )دیدریچ و برسمایربا توجه به استدلال .گرددتمایل به ریسک می

گیری است که در حالت تصمیم گیری، سرعت و دقت درشاخص اصلی کیفیت تصمیم

ل اصلی کاهش سرعت و دقت در از دلای. یابدها کاهش میزمانی، هر دو آن فشار

گیری، این است که فشار زمانی مانع ارزیابی دقیق و عمیق اطلاعات می شود و تصمیم

در  (.2660، 0)کوچر و ساترگویند  "0بسته شدن ذهن "زمانی را  فشاربه این اثر از 

زمانی سبب یک اختلال شناختی  فشارباور دارند، ( 2666) 1ادامه مائول و همکاران

شود، که ممکن است دو اثر مازاد نامیده می 8شود که به عنوان فشار زمانی ذهنیمی

ای را ایجاد کند، که سبب مداخله اول، ممکن است افکار نگران کنندهبر افراد ایجاد کند. 

فعالیت رای انجام یک در توجه به اطلاعات مربوطه و کاهش منابع شناختی موجود ب

شود. دوم، یک حالتی از هوشیاری، قدرت، تردید و فعال شدن، رخ دهد. تاثیر دوم )یک 

 . شودزه برای انجام یک فعالیت مشخص مینوع تحریک(، سبب افزایش تلاش و انگی

 

 ها و چارچوب مفهومی تحقیقتوسعه فرضیه

ادامه به چند پژوهش که در حوزه پژوهش حاضر، مطالعاتی انجام گرفته است، در 

ا کمک هشی حاضر داشتند و به توسعه فرضیهارتباط بیشتری با موضوع و زمینه پژوه

                                                           
1- Gardner and Roo- 

2- Chih-Wei  
3- Maule  

4- Diederich and Busemeyer 

5- Losing of the mind 

6- Kocher & Sutter 

7 - Maule  

8- Subjective Time Pressure 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216308937#!
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( در خصوص بررسی اثر قالب 9310نظری و قزلباش ) ،مطالعه شود.کنند، اشاره میمی

د ده و قصد خریجویی ادراک شده، کیفیت ادراک شپیام تخفیف و برند بر صرفه 9بندی

 ارائة بالا، ردة قیمت با محصول کند که برایکنندگان، به این نتیجه اشاره میمصرف

 در تخفیف قیمت ارائة پایین قیمت ردة با محصول برای و ریالی قالب در قیمت تخفیف

همراه  به کنندگانمصرف سوی از را بیشتری شدة کادرا جویی صرفه درصدی، قالب

 برای شده ادراک کیفیت و شده ادراک جویی صرفه میزان در برند قدرت همچنین دارد.

 شده ادرا جویی صرفه نهایت آورد. درمی به وجود تفاوت پایین، ردة قیمت با محصول

در مطالعه دیگر . دارند توجهی شایان مثبت تأثیر خرید بر قصد شدهادراک کیفیت و

خرید مشتریان (، به بررسی ارتباط تخفیف قیمت با قصد 9310مهریان و همکاران )

 و مثبت ها همبستگیهای آناند و یافتهولات ورزشی در شهر یاسوج پرداختهمحص

 شهر ورزشی هایفروشگاه مشتریان خرید قصد با قیمت تخفیف بین معناداری را

 مشتریان خرید قصد ارتقاء کنند در جهتمی پیشنهاد دهد. از این رو،می نشان یاسوج

-همچنین می .شود استفاده قیمت تخفیف و گذاریقیمت هایروش انواع از هاآن جذب و

ن به شادر پژوهشها (، اشاره نمود، آن9313)توان به پژوهش میرزایی و نجف زاده 

های فروش )تخفیف قیمت، کوپن، نمونه پیشبردهای بررسی ارتباط برخی از ابزار

ج اند. نتایناگهانی پرداختهه( و رفتار خرید رایگان، بسته جایزه و نمایش در فروشگا

ها نشان داد که تخفیف قیمت و نمایش در فروشگاه بیشترین ارتباط با خرید مطالعه آن

ناگهانی را دارد و بسته جایزه و نمونه رایگان ارتباط کمتری را با خرید ناگهانی داشته 

 بنابراین می توان فرضیه زیر را مطرح نمود: .است

کاهشی( بر میزان قصد خرید  و تراتژی تخفیف )افزایشیگذاری اسفرضیه اول: اثر

 مشتریان تفاوت معناداری دارد.

افزایش در بررسی اثرات  (،2691) 2لین بی و همکارانکومطالعات انجام شده توسط 

ها به کنندگان، آنتخفیف مستمر و محدودیت مقداری محصول بر قصد خرید مصرف

جر به قصد خرید و هم عدم تواند منهم می این نتیجه دست یافتند محدودیت مقداری

                                                           
1- Framing Effect 
2 - Colin bi  
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کنند، یکی از بیان می( 2692) 9و همکاران وان ییکنندگان گردد. قصد خرید مصرف

ای تامین رضایت برت. فرد اسبهعی، دنبال کردن محصولات منحصرتمایلات اجتما

 جذاب ایبدیل به گزینهفرد مصرف کننده، معمولا محصولات کمیاب تبهتمایلات منحصر

 ین بی و همکارانلکو همچنین نتایج پژوهش. شوندبرای منحصر به فرد بودن، فرد می

باشند، لحاظ مقداری دارای محدودیت می شود، محصولاتی که ازاستدلال می ،(2693)

کننده حس برتر بودن برسانند که با این وجود بازاریابان با محدود توانند به مصرفمی

لات، خدمات و تبلیغات را در توانند ارزش ادراکی محصومقدار محصولات می کردن

پژوهش، ما بر آن  در این .کننده برای دستیابی به قصد خرید، افزایش دهندمصرف

ارائه دو تخفیف ملزم به محدودیت مقداری ) گذاری محصولات دارای یا اثرشدیم که آ

تفاوت معناداری دارد بر قصد خرید م، یا تنها ارائه یک عدد محصول( عدد محصول با ه

 گردد: بنا براین فرضیه زیر پیشنهاد می یا خیر؟

ارائه محصول  و گذاری محدودیت مقداری )ارائه دو عدد محصول با همفرضیه دوم: اثر

 تنها یک عدد( بر میزان قصد خرید مشتریان تفاوت معناداری دارد.

 فشاردر خصوص  (،2698، 3کانگ یئول و همکاران؛ 2663، 2مونروئهراجنش و )مطالعه 

زمانی در دو سطح بالا و پایین )فشار زمانی و عدم فشار زمانی(، به این نتیجه دست 

در شرایط محدودیت زمانی، کاهش یافتند که ارزیابی کیفیت محصولات توسط افراد 

زش اطلاعات، زمانی و دارا بودن انگیزه لازم برای پردا فشاریابد و در صورت عدم می

( به این نتیجه دست یافتند، 2668) 1ل و همکارانرجی. پردازندی محصول میبه ارزیاب

 فیتکی از استرس روانی که برزمانی، میزان مشخصی  فشارکنندگان در شرایط مصرف

ان ها نشد. همچنین نتایج آنکننتجربه می را گذارد،شان تاثیر می گیری خریدتصمیم

 هیچ زمان اضافیزمانی استفاده شده است،  فشارکه از  های تبلیغاتیاستراتژیدهد، می

بنابراین تاثیر مثبت دهد؛ کننده نمیرا به مصرفبرای جستجوی اطلاعات و یا مشاوره 

کنند ( استدلال می2690) 0لین و همکارانفان . ها داردآن در افزایش قصد خرید

زمانی، ریسک عملکردی را درک خواهند کرد که  فشار کنندگان در شرایطمصرف

                                                           
1 - Wann-Yih  

2 - Rajneesh & Monroe 

3 - Kang-Yeol  

4 - Gierl  

5 - Fan lin 
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؛ سیو چو 2660، 9همچنین )لین و وو. بالاترین میزان قصد خرید را در پی خواهد داشت

کنندگان در کنند، مصرفهای پژوهش خود اشاره می( در یافته2691، 2و همکاران

که  ش و اضطرابی از ریسک را که به صورت تنزمانی، سطوح خاص فشارمواجه با 

 بنابراین فرضیه سوم تحقیق. کنندگذارد، را درک میها تاثیر منفی میبر قصد خرید آن

 به شرح زیر است:

بر میزان قصد وجود فشار زمانی و عدم وجود فشار زمانی فرضیه سوم: اثرگذاری 

 خرید مشتریان تفاوت معناداری دارد.

تخفیف به همراه محدودیت  با توجه به این که هدف اصلی تحقیق بررسی اثر استراتژی

باشد؛ بنابراین چارچوب مفهومی تحقیق با زمانی بر قصد خرید میفشارو  مقداری

 گردد.ارائه می 9در بخش پیشین در شکل  توجه به فرضیات بیان شده

 

 
 (8285؛ فان لین و همکاران، 8289لین و همکاران، های کو مدل از چارچوب مفهومی تحقیق )برگرفته- 8شکل 

 

 روش تحقیق

در استراتژی  فشار زمانیهدف از اجرای این تحقیق بررسی اثر محدودیت مقداری و 

تخفیف افزایشی و کاهشی بر قصد خرید مشتریان است، تحقیق حاضر با توجه به 

آوری و به لحاظ نوع جمعشود از نوع تحقیقات کابردی محسوب می هدف یاد شده

استراتژی اجرایی پژوهش یک طرح آزمایشی عاملی  باشد.ها از نوع پیمایشی میداده

                                                           
1- Lin and Wu 

2- Hsiu-Ju 

 استراتژی تخفیف

 زمانی فشار

 قصد خرید محدودیت مقداری
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و سناریو های بازی نقش در قالب توزیع پرسش نامه می باشد. طرح آزمایشی مورد 

سناریوی متفاوت می باشد. عامل   8با  2×2×2استفاده در این مطالعه یک طرح عاملی 

ن طرح شامل سه متغیر استراتژی تخفیف )افزایشی/ کاهشی(، محدودیت مقداری های ای

)ارائه دو محصول/ ارائه تنها یک محصول( و محدودیت زمانی )ارائه/ عدم ارائه( 

 ارائه گردیده است.   9باشد. سناریو های طراحی شده در مطالعه در جدول می
 

ای تحقیقهای طراحی شده برای اجرجزئیات سناريو -8جدول   
  استراتژی تخفیف افزايشی سناريو استراتژی تخفیف کاهشی

 سناريو

 
 محدوديت مقداری فشار زمانی محدوديت مقداری فشار زمانی

 اول ارائه دو محصول ارائه پنجم ارائه دو محصول ارائه

 دوم ارائه دو محصول عدم ارائه ششم ارائه دو محصول عدم ارائه

محصولارائه یک  ارائه  سوم ارائه یک محصول ارائه هفتم 

 چهارم ارائه یک محصول عدم ارائه هشتم ارائه یک محصول عدم ارائه

 

شویی )برای عدم ویر برای یک محصول ظرفها به صورت تصدر هر سناریو، متغیر

 دهندگان، محصول بدون برند در نظر گرفته شده است(ایجاد نگرش به برند در پاسخ

ها با مشاهده تصویر به دهندگان قرار گرفته و آندر اختیار پاسخو ارائه شده 

مربوط به سناریو اول اند. تصویر طراحی شده نامه پاسخ دادههای پرسشپرسش

درصد بوده،  26که شامل وجود استراتژی افزایشی تخفیف )در گذشته تخفیف  تحقیق

)تنها با حدودیت مقداری درصد تخفیف افزایش یافته است(، ارائه م 20اما اکنون به 

( و وجود فشار زمانی استفاده نمودتوان از تخفیف مذکور خرید دو محصول با هم می

 2شکل مطابق باشد(، میخرداد  26 ،مندی از تخفیف مذکوربرای بهرهمهلت زمانی )

 .ارائه گردیده است
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 محصول طراحی شده تحقیق -8شکل

 

)فروشگاه  0منطقه جامعه آماری تحقیق شامل تمام مشتریان فروشگاه شهروند 

در این منطقه این شعبه فروشگاه شهروند  بوده است.فروشگاه جلال آل احمد و بیهقی( 

ر از طرح آزمایشی عاملی و از آنجا که در تحقیق حاض مورد برسی قرار گرفت.

ایی پژوهش استفاده گردید، تعداد سازی بازی نقش به عنوان استراتژی اجرسناریو

نمونه برای هر کدام از سناریو و وجود  16نمونه برای تحقیق با توجه به معیار وجود 

روش نمونه گیری غیر جهت نمونه گیری، نفر تعیین شد.  326سناریو در این مطالعه  1

 رحاض پژوهش در استفاده مورد ابزار .استفاده گردید« نمونه در دسترس»احتمالی 

اساتید خبره و  هایراهنماییبر اساس  پژوهش حاضر پرسشنامه است، پرسشنامه

 قسمت دو از استفاده مورد پرسشنامه .است شده طراحی حوزه این درمتخصص 

 جنسیت، (جمعیت شناختی سوالات شامل پرسشنامه اول است. قسمت شده تشکیل

 تشکیل را پرسشنامه اصلی بخش که آن دوم قسمت و و...( است سن تحصیلات،

متغیر قصد خرید با توجه به تصویر محصول مایع ظرفشویی  با مرتبط سوالات دهد،می

سوال )برای محصولی که  1شود. قسمت دوم شامل  م ارائه شده به خریداران شامل

 سوال )برای محصولی که به صورت 0به صورت تکی با تخفیف ارائه می شود( و یا 

باشد؛ برای پاسخ به سوالات از طیف لیکرت شود( میف ارائه میبسته دو عددی با تخفی

های آن عبارتند از: کاملا مخالف، مخالف، نه موافق تایی استفاده شده است، که گزینه 0

 و نه مخالف، موافق و کاملا موافق.
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سوالات طراحی شده متغیر قصد خرید ارائه شده است. به منظور بررسی  2در جدول 

نامه در اختیار استادان قرار گرفت و اصلاحات مد نظر اعمال شد. پرسش روایی محتوا،

 SPSSبرای سنجش قابلیت اعتماد و پایایی نیز، از آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار 

به دست آمد و پایایی مناسب  89/6استفاده شد که مقدار آن برای متغیر قصد خرید 

 دهد.ابزار پژوهش را نشان می
 

 (کرونباخ یآلفا بي)تعداد سوالات، ضرا متغیر قصد خريد -8جدول

 آلفای کرونباخ گويه متغیر

 

 

 

 

 قصد خرید

  دانم.از نظر اقتصادی مقرون به صرفه میخرید این بسته را 

 

 

89/6 

 با توجه به تخفیف در نظر گرفته شده، تمایل به خریداری این بسته محصول را دارم.

به مایع ظرفشویی تمایل دارم تا این بسته از محصول را خریداری در صورت نیاز 

 نمایم.

 احتمال اینکه این محصول را خریداری نمایم بسیار زیاد است.

تر از مقدار این بسته باشد، باز هم تمایل به اگر مقدار نیاز من به این محصول کم

 خریداری این محصول را دارم.

 

های ضریب چولگی و کشیدگی متغیر قصد خرید از آزمون برای بررسی نرمال بودن

خروجی آزمون ضریب چولگی و کشیدگی متغیر قصد خرید تحقیق در  .داستفاده ش

( -2،  2) ارائه شده است. در صورتی که ضریب چولگی و کشدیگی در بازه 3جدول 

مقدار چولگی مشاهده شده باشند، از این رو میها از توزیع نرمال برخوردار باشند داده

قرار دارد. به این معنااست که  (-2 ، 2)است و در بازه  -109/6متغیر قصد خرید برابر 

است و در بازه  091/6متغیر نرمال بوده و توزیع آن متقارن است. مقدار کشیدگی آن 

 دهد توزیع متغیر از کشیدگی نرمال برخوردار است.قرار دارد. این نشان می (-2 ، 2)

های تحقیق از آزمون پارامتریک )آزمون تک توان برای بررسی فرضیهاز این رو می

 نمونه ای، آزمون تی مستقل و آزمون لوین( استفاده نمود.
 

 خروجی آزمون ضريب چولگی و ضريب کشیدگی برای متغیر قصد خريد -9جدول

 نتیجه ضريب کشیدگی ضريب چولگی متغیر

 نرمال 091/6 -109/6 قصد خرید

 

 های پژوهشيافته

ها، اطلاعات نامهنمونه از پرسش 326آوری نامه و در نهایت جمعپس از توزیع پرسش

 ارائه شده است. 1توصیفی مربوط به پژوهش کنونی در جدول 



 828   خريد قصد بر کاهشی و افزايشی یففتخ استراتژی

 
 

 های مختلف جمعیت شناختیدهندگان بر اساس متغیرتعداد و درصد پاسخ-  2جدول
 درصد تعداد  درصد تعداد متغیر

غل
ش

 

 9/91 09 آزاد

ت
سی

جن
 

 3/13 918 مرد

 8/03 912 زن 1/91 03 دولتی

غل
ش

 

 26 86 خصوصی

ت
ون

سک
ل 

مح
 

 8/21 81 غرب
 1/30 998 شمال 9/28 16 دانشجو

 1/21 18 شرق 9/8 20 سایر

مد
رآ

 د
طح

س
 

 3کمتر از 
 میلیون

982 
 

0/09 
ت

ون
سک

ل 
مح

 
 1/96 30 جنوب

مد
رآ

 د
طح

س
 

 1تا 3بین 
 میلیون

01 1/26 

 سن

 26کمتر از 
 سال

21 1/8 

 0تا 1بین 
 میلیون

 1/21 11 سال 20تا  29 0/96 31

 0بیش از 
 میلیون

 20 86 سال 36تا  20 1/0 22

ت
یلا

ص
تح

 

 0/21 18 لیسانس

 سن

 1/91 02 سال 30تا  39
 9/1 21 سال 16تا  30 9/03 916 فوق لیسانس

 1/1 20 سال 06تا 19 90 18 دکتری
 1/9 3 06بیش از  0/1 21 سایر

 

  گذاری بر قصد خريدجامعه میانگین برای بررسی تاثیر آزمون

های مقداری و های تخفیف به همراه محدودیتگذاری استراتژیتاثیر برای بررسی

افزاری اس پس اس اس ( در محیط نرمtزمانی از آزمون میانگین جامعه )آزمون 

ای هانگین جامعه برای تحلیل استراتژیآزمون میاستفاده شد. نتایج تجزیه و تحلیل 

نشان داد چون مقدار معناداری مشاهده شده  (0جدولتخفیف یاد شده )اطلاعات 

(666/6(sig= ( 60/6از سطح معناداری استاندارد کمتر است˂sig؛ بنابراین می) توان

مورد آزمون مساوی نیست  نتیجه گرفت که میانگین به دست آمده با مقدار

 .گذاردشی بر قصد خرید مشتریان تاثیر میهای تخفیف افزایشی و کاهتراتژیاس

 
 نتايج آزمون میانگین جامعه برای بررسی قصد خريد  استراتژی های تخفیف- 5جدول 

 اختلاف میانگین .Sig درجه آزادی T متغیر
 حدود اطمینان

 حد بالا حد پايین
 21/3 92/3 910/3 666/6 391 961//993 قصد خرید
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کاهشی(، محدودیت مقداری )ارائه دو  و برای بررسی اثر استراتژی تخفیف )افزایشی

عدم ارائه( و  زمانی )ارائهفشار ارائه تنها یک عدد محصول( و و  با هم عدد محصول

بر قصد خرید مشتریان، از آزمون مقایسه میانگین )آزمون تی مستقل( استفاده گردید. 

یاد شده بر قصد خرید در جدول  هایمیانگین برای تاثیر متغیر مقایسهنتایج آزمون 

 گردآوری شده است. 1و 0
 

 های عامل )سناريو ساز(های کمی قصد خريد در دو حالت متفاوت متغیرشاخص - 6جدول 

حالت  متغیر

 اول

انحراف  میانگین  تعداد

 معیار

حالت 

 دوم

انحراف  میانگین تعداد

 معیار

استراتژی 

 تخفیف

 061/6 91/3 906 کاهشی 061/6 29/3 906 افزایش

 023/6 96/3 906 عدم ارائه 006/6 20/3 906 ارائه زمانیفشار 

محدودیت 

 مقداری

  ارائه

 )دو عدد( 

 عدم ارائه  001/6 61/3 906

 )یک عدد(

906 28/3 060/6 

 

 

های برای بررسی اثر متغیرنتايج آزمون مقايسه میانگین )آزمون تی مستقل( و آزمون لوين  - 2جدول 

 عامل بر قصد خريد

 متغیر

پیشفرض 

برابری 

واريانس 

 ها

 آزمون تی برای برابری میانگین ها آزمون لوين

نتیجه 

 F Sig. T Sig گیری
تفاوت 

 میانگین

 حدود اطمینان

 بالا پائین

استراتژی 

 تخفیف

 برابری

00/6 12/6 

عدم  98/6 -6060 60/6 21/6 61/9

تاثیر 

 گذاری
 98/6 -6060 60/6 21/6 61/9 عدم برابری

 فشار

 زمانی

 برابری
06/9 22/6 

تاثیر  20/6 62/6 91/6 69/6 19/2

 20/6 62/6 91/6 69/6 19/2 عدم برابری گذاری

محدودیت 

 مقداری

 60/2 برابری

 
90/6 

تاثیر  -6068 -39/6 -26/6 66/6 -30/3

 -6068 -39/6 -26/6 66/6 -30/3 عدم برابری گذاری

 

دهد برای هر سه متغیر عامل، جی آزمون مقایسه میانگین نشان میهمان گونه که خرو

های ختلاف معناداری بین واریانس گروهدهد ا( نشان میsig˃60/6) 9نتایج آزمون لوین

گردد. در ادامه چون مقدار ها تایید میوجود ندارد و فرض برابری واریانسها متغیر

عدد معناداری مشاهده شده در آزمون تی مستقل برای عامل استراتژی تخفیف افزایشی 

                                                           
1- Levene, s Test 
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˃60/6sig (و کاهشی از سطح معناداری استاندارد بیشتر است توان گفت که میزان (، می 

قصد خرید مشتریان در دو حالت استراتژی تخفیف افزایشی و کاهشی یکسان است؛ 

دیگر متغیر استراتژی تخفیف افزایشی و کاهشی بر قصد خرید مشتریان  به عبارت

تاثیر گذار نیست. اما مقدار عدد معناداری مشاهده شده آزمون تی مستقل برای دو 

و محدودیت مقداری از سطح معناداری استاندارد کمتر است فشار زمانی عامل 

(60/6˂sigمی ،) توان گفت میزان قصد خرید مشتریان دو حالت ارائه محدودیت زمانی

زمانی و همچنین دو حالت ارائه محدودیت مقداری )ارائه دو عدد  فشارو عدم ارائه 

محصول( و عدم ارائه محدودیت مقداری )ارائه تنها یک عدد محصول( متفاوت و برای 

زمانی است، و همچنین حالت  یتمحدودبیشتر از حالت عدم فشار زمانی حالت ارائه 

محدودیت مقداری )ارائه تنها یک محصول( بیشتر از محدودیت مقداری )ارائه دو عدم 

قداری بر و محدودیت مفشار زمانی عدد محصول با هم( است، به عبارت دیگر متغیر 

 گذار هستند.قصد خرید مشتریان تاثیر

 

 زمانی بر قصد خريد فشار گذارینتايج آزمايش تاثیر جنسیت بر رابطه تاثیر

متغیر جنسیت، از تحلیل واریانس بین گروهی دو طرفه  گریتعدیل برای بررسی اثر

ت های جنسیداری و تعاملی متغیراستفاده گردید. نتایج تحیل واریانس برای اثر معنی

 ارائه شده است. 1و  8زمانی در قصد خرید در جدول  فشارو 
 

 واريانس دو طرفه برای جنسیت و فشار زمانی در قصد خريدنتايج آزمون تحلیل  -2جدول

 داریمعنی Fضریب  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منابع واريانس

 666/6 800/30 322/1 9 322/1 جنسیت

 666/6 909/09 210/93 9 21/93 زمانی فشار

 666/6 082/92 216/3 9 21/3 اثر تعامل

   206/6 390 10/3011 خطا

    326 006/968 کل

 

 های کمی قصد خريد در دو حالت متفاوت جنسیتشاخص -3جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد حالت دوم انحراف معیار میانگین تعداد حالت اول متغیر

 001/6 91/3 911 مرد 000/6 06/3 913 زن جنسیت
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در عامل  (sig˂60/6)داری باشد تفاوت معنیقابل مشاهده می 8همانطور که در جدول 

اصلی جنسیت، محدودیت زمانی و همچنین بین تعامل دو عامل وجود دارد. تعامل 

دار دو عامل بدین معنی است که تغییرات صورت گرفته در سطوح جنسیت )مرد/ معنی

 زمانی است. به عبارت دیگر، تغییرات صورت گرفته در فشارموجب تعدیل سطوح زن( 

است،  زمانی )ارائه گردد/ عدم ارائه( به شکل متفاوت رخ دادههر یک از سطوح فشار 

زمانی و  فشارمتغیر منبع جنسیت بر رابطه بین متغیر تعدیل گری در نتیجه تفاوت اثر 

های بین گروهی با توجه به گردد. به منظور بررسی تفاوتقصد خرید مطلوب، تایید می

یب بدیت ترتلت زنان بیشتر از میزان میانگین مردان است. ، میزان میانگین حا1جدول 

گری بیشتری بر داری در مقایسه با جنسیت مرد از اثر تعدیلجنسیت زن بطور معنی

 زمانی و قصد خرید برخوراد است. فشاررابطه دو متغیر 

 

 گذاری محدوديت مقداری بر قصد خريدنتايج آزمايش تاثیر جنسیت بر رابطه تاثیر

بررسی اثر کنترل متغیر جنسیت، از تحلیل واریانس بین گروهی دو طرفه )تحلیل برای 

ای هداری و تعاملی متغیرعاملی( استفاده گردید. نتایج تحیل واریانس برای اثر معنی

 ارائه شده است. 96جنسیت و محدودیت مقداری در قصد خرید در جدول 
 

 ای جنسیت و محدوديت مقداری در قصد خريدنتايج آزمون تحلیل واريانس دو طرفه بر -82جدول

 داریمعنی Fضریب  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات منابع واريانس

 666/6 610/20 908/8 9 908/8 جنسیت

 961/6 016/2 896/6 9 896/6 محدودیت مقداری

 331/6 130/6 213/6 9 213/6 اثر تعامل

   393/6 390 806/18 خطا

    326 106/311 کل

 

باشد عامل اصلی محدودیت مقداری در قابل مشاهده می 82همانطور که در جدول 

دار، دار، تعامل دو عامل جنسیت و محدودیت مقداری غیر معنیقصد خرید غیر معنی

بوده است. در نتیجه  (sig˂60/6)داری اما عامل اصلی جنسیت دارای تفاوت معنی

جنسیت بر رابطه بین متغیر محدودیت مقداری و قصد خرید فرضیه تفاوت اثر  متغیر 

 گردد.تایید نمی
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 گیری و پیشنهاداتنتیجه

فیف با دو حالت افزایشی های تخف بررسی و مقایسه تاثیر استراتژیهد بااین مطالعه 

ارائه تنها یک محصول( و  و محدودیت مقداری )ارائه دو محصول با هم و کاهشی،

بر قصد خرید  مایع ظرفشوییمحصول  عدم ارائه( برای و )ارائه فشار زمانی

ای هکه تفاوتی بین اثرگذاری استراتژیکنندگان اجرا شد. نتایح تحقیق نشان داد مصرف

گذاری مشاهده نشده است، در حالی که اثرتخفیف افزایشی و کاهشی بر قصد خرید 

مطرح شده، بر قصد خرید های محدودیت مقداری و زمانی در دو حالت استراتژی

 باشد.وت میمتفا

ارائه استراتژی تخفیف در "بیانگر آن است  حاضرنتایج حاصل از فرضیه اول تحقیق 

 "کنندگان ندارد. ی، اثر متفاوتی بر قصد خرید مصرفخصوص نوع افزایشی یا کاهش

بر  فیفاتژی تخدر این راستا، برخی از مطالعات با توجه نتایج تحقیق که این دو استر

(، 9310) مهریان و همکارانن داری ندارند، ناسازگار است، همچنیقصد خرید اثر معنا

کنند که همبستگی مثبت و معناداری بین سطوح تخفیف با بیان میدر مطالعات خود 

(، نشان داده 9313زاده )قصد خرید مشتریان وجود دارد. مطالعات میرزایی و نجف

تغیر تخفیف و قصد خرید وجود دارد. میرزایی و نجف است اراتباط معناداری بین م

(، به این نتیجه دست یافتند که تخفیف قیمتی و نمایش آن در فروشگاه در 9313زاده )

ت مطالعاهای فروش بیشترین تاثیر را بر خرید ناگهانی دارد. های پیشبردمیان ابزار

تر از نوع افزایشی بیش تراتژی تخفیف با( نشان داد، اس2690، 9)فان لین و همکاران

 . گذار استان تاثیرتخفیف از نوع کاهشی بر قصد خرید مشتری

 تواند به این واقعیت که مشتریان به تخفیفات قبلیدلایل چنین نتایجی از پژوهش می

از این رو، استراتژی  .توجه هستند، اشاره نمودهای قیمت بیدرج شده در برچسب

 . همچنینگرددمیافزایشی و کاهشی منجر به خرید ناگهانی در هر دو حالت تخفیف 

و  یفاستراتژی تخفبر رابطه بین  گذاری ریسک و ارزش دریافتیتوان به نقش تاثیرمی

گذاری متغیر سطح درگیری محصول بر به عنوان متغیر میانجی و تاثیرقصد خرید 

ر تواند بدر نهایت میاشاره نمود که رابطه دو متعیر استراتژی تخفیف و قصد خرید 

                                                           
1 - Fan lin 
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حوزه گیرندگان این اساس، به مدیران و تصمیمبر گذار بوده باشد.نتایج تحقیق اثر

 ،گرددتوان پیشنهاد ای، میهای زنجیرهها و فروشگاهفروش و بازاریابی خرده فروش

به ارائه تخفیفاتی از نوع افزایشی بپردازند، و میزان تخفیف و درصد تفاوت آن نسبت 

ی تهای قیمتر بر روی برچسبتر و گیراتخفیفات گذشته را با طراحی جذاب درصدبه 

 گران و محققینشبه پژوه همچنین کنندگان قرار گیرد.ارائه گردد تا مورد توجه مصرف

های ریسک و ارزش دریافتی در رابطه به تبیین نقش میانجی متغیر شودمیپیشنهاد 

که به  گرددهمینطور پیشنهاد می .بپردازند و قصد خرید استراتژی تخفیف متغیربین 

 بررسی پژوهش حاضر با محصولاتی با سطح درگیری بالا و پایین، همچون پوشاک

 پرداخته شود. )سطح درگیری پایین( و روغن کنجد )سطح درگیری بالا(

محدودیت مقداری )ارائه/ عدم ارائه( بر میزان "دهد ج فرضیه دوم تحقیق نشان مینتای

 به دست آمده در حالتبا توجه به آنکه میانگین  "قصد خرید مشتریان تاثیر گذار است.

ها با محدودیت مقداری )ارائه یک عدد محصول( بیشتر از محدودیت ارائه تخفیف

تخفیف همراه  هایتراتژیتوان گفت اگر در اسری )ارائه دو عدد محصول( است، میمقدا

با محدودیت مقداری )ارائه یک عدد محصول( به جای ارائه محدودیت مقداری )ارائه دو 

ف بر قصد خرید مشتریان عدد محصول( استفاده شود، این شیوه از استراتژی تخفی

؛ وان یی و 2668، 9ل و همکارانر)جی گذار بوده. همچنین نتایج مطالعات دیگربیشتر اثر

است که متغیر محدودیت  نیز نشان داده( 2663، 3مونروئهراجنش و  ؛2692، 2همکاران

 گذار است.قداری بر قصد خرید مشتریان تاثیرم

 براینسنجند، بناها مییزان دسترسی آنکنندگان ارزش کالا را به ماز آنجا که مصرف

ارائه محصولات با تخفیف با محدودیت مقداری )به عنوان نمونه:  تنها یک محصول 

ان حس منحصر به فرد کنندگهمراه با تخفیف هستید(، به مصرف مجاز به خریداری

کننده به خرید ر به افزایش انگیزه و تمایل مصرفگردد، در نتیجه منجبودن القا می

دهندگان به محصول تکی نسبت به محصول از دلایل گرایش بیشتر پاسخ گردد.می

دهندگان و همچنین به قلمرو مکانی دهنده پاسختوان به مشاغل غالب تشکیلدوتایی می

اشاره نمود. از آنجا که اکثر جامعه آماری  اندها در آنجا توزیع شدهنامهکه پرسش

ه نامشمال استان تهران، که توزیع پرسشپژوهش کنونی را دانشجویان ساکن منطقه 

                                                           
1 - Gierl  

2 - Wann-Yih 

3  - Rajneesh & Monroe 
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بیشتری به  های آن منطقه انجام گرفته است، تشکیل داده اند، تمایلدر فروشگاه

اند، چرا که خریداری دو تنها یک محصول( داشتهخریداری محصول به صورت تکی )

حصول اند، بنابراین خریداری مرا بیش از سبد مصرفی خود دانسته عدد از محصول

مدیران و توان به بر این اساس، میدانند. تکی را مقرون به صرفه تر می

 ای،های زنجیرهها و فروشگاهابی خرده فروشگیرندگان حوزه فروش و بازاریتصمیم

که به ارائه محصولات با تخفیف همراه با محدودیت مقداری بپردازند.  پیشنهاد داد

)ارائه دو عدد محصول  یتوان پیشنهاد داد که استراتژی محدودیت مقدارهمچنین می

اغلب  ه از شعبه،منطق که ساکنین آنای زنجیره هایهای از فروشگاهرا در شعبهبا هم( 

-ارائه نمایند. در ادامه به محققین و پژوهشگران پیشنهاد میدهند تشکیل می هاخانوار

 مختلف شهر تهران بندی مناطقطبقه بهخود  گردد، برای گستردگی جامعه مورد مطالعه

های ای در شهرهای زنجیرهو همچنین به بررسی این پژوهش در فروشگاه پرداخته

 .بپردازنددیگر ایران 

زمانی )ارائه/ عدم ارائه(  فشار"ضیه سوم تحقیق نشان از آن دارد نتایج حاصل از فر

ت آمده به دس، با توجه به آنکه میانگین "گذار است.بر میزان قصد خرید مشتریان تاثیر

ست، افشار زمانی تخفیف با  بیشتر از عدم ارائهفشار زمانی ها با در حالت ارائه تخفیف

های تخفیف همراه با ارائه محدودیت زمانی به جای که اگر در استراتژیتوان گفت می

ف بر قصد خرید زمانی استفاده شود، این شیوه از استراتژی تخفی فشارعدم ارائه 

دهد. بررسی اثر ها را به خرید زود هنگام سوق میگذار بوده و آنمشتریان بیشتر اثر

؛ فان لین و 2698، 9یئول و همکارانکانگ ) استراتژی تخفیف در مطالعات دیگر

بر قصد خرید افراد در استراتژی فشار زمانی ( نشان داد که متغیر 2690، 2همکاران

؛ تیس و 2660، 3اما برخی محققان )لین و وو. تخفیف تاثیر معناداری دارد

معتقدند، با ( 2698، کانگ یئول و همکاران؛ 2666، 0بهاتنگر و همکاران؛ 1،2666اگروئال

 فشار زمانیا در شرایط کنندگان، میزانی از ریسک عملکردی راینکه مصرف توجه به

                                                           
1 - Kang-Yeol  

2 - Fan lin 

3 - Lin & Wu 
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کنند، بنابراین خرید را به زمان دیگری موکول می کنند، در نتیجه این ادراک،درک می

کنندگان شده منجر به کاهش قصد خرید مصرف ارائهفشار زمانی ها باور دارند، آن

 .شودمی

که شوند گان در فشار زمانی ترغیب به خرید میکنندهدلیل مصرفبه این 

، زمان و انگیزه کافی برای فشار زمانیکنندگان در صورت ارائه محصولات با مصرف

باشند، از این رو، از عامل قیمت به عنوان لاعات و کیفیت محصول را دارا نمیارزیابی اط

د. شویت منجر به خرید زود هنگام میارزیابی کیفیت محصول استفاده کرده و در نها

دهندگان، تصویر همچنین در پژوهش حاضر برای ارزیابی میزان قصد خرید پاسخ

ها تاثیر گذار بوده است. دهی آنشده است، که در پاسخ استفادهمحصولی بدون برند 

ها با حذف تاثیر برند محصول و تنها با تاثیر عامل قیمت محصول به این صورت که آن

دگان گیرنبه مدیران و تصمیمبنابراین اند. به سوالات مربوط به قصد خرید پاسخ داده

ای، می توان پیشنهاد های زنجیرهها و فروشگاهحوزه فروش و بازاریابی خرده فروش

زمانی )به عنوان نمونه: با تعیین تاریخ مهلت خرید  فشارکه به ارائه محصولات با  داد

شرایط منجر به بسته شدن ذهن ه محصولات در این محصول( بپردازند، ارائ

در نهایت خرید ها به نتایج پس از خرید شده، کنندگان و سبب بی توجهی آنمصرف

گیرد، البته باید راهی برای جلوگیری از کنندگان صورت میناگهانی توسط مصرف

ن به همچنی پشیمانی پس از خرید ارائه گردد تا با اطمینان بیشتری خرید صورت گیرد.

دهندگان شود در سنجش میزان قصد خرید پاسخپژوهشگران و محققین پیشنهاد می

 .نمایندبرند استفاده با محصولاتی تصویر خود از 

اثر "د دهنشان می زمانی و قصد خرید فشار نتایج آزمایش تاثیر جنسیت بر رابطه بین

کنندگان تفاوت معناداری جنسیت در رابطه بین محدودیت مقداری و قصد خرید مصرف

 نتایج آزمایش تاثیر جنسیت بر رابطه بین محدودیت زمانی و قصد خریداما  "ندارد.

ان کنندگاثر جنسیت در رابطه بین محدودیت زمانی و قصد خرید مصرف "دهدنشان می

با توجه به آنکه میانگین به دست آمده در حالتی که جنسیت  "تفاوت معناداری دارد.

-زنان نسبت به مردان دارای تاثیرتوان گفت میدر نتیجه تر از مردان است، زنان بیش

ه زمانی تمایل ب فشارباشند، و در شرایط زمانی می ی بیشتری در شرایط فشارپذیر

گیرندگان حوزه از این رو به مدیران و تصمیمخرید بیشتری از خود نشان خواهند داد. 

 توان پیشنهاد دادای، میهای زنجیرهشگاهها و فروفروش و بازاریابی خرده فروش
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ظرفشویی و یا استراتژی محدودیت زمانی را بیشتر برای محصولاتی نظیر مایع

 سازی نمایند.باشد، طراحی و پیادهتر میها کابردیمحصولاتی دیگر که برای خانم
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Abstract 

 Marketers use different pricing strategies to receive a market value. One 

of these strategies is discount strategy that is applicable to different frames. 

The main purpose of this study is to investigate the effects of increasing and 

decreasing discounts, quantity limitation, and time pressure on the purchase 

intention of customers. The study is based on a descriptive-survey method. In 

terms of purpose, it is a developmental-applied piece of research. It is 

conducted based on a pilot factorial design with eight different role playing 

scenarios distributed in the form of a questionnaire among the customers of 

Shahrvand chain stores. The data were collected from 320 questionnaires (i.e. 

40 questionnaires for each scenario). The SPSS software was used for the data 

analysis. In this research, independent t-tests were used to evaluate the effects 

of several variables including discount strategy (incremental and decreasing), 

limited quantitative strategy (presenting two products together or presenting 

one product) and the existence of time pressure and the absence of time 

pressure. To evaluate the validity of the questionnaire and the reliability, 

content validity and Cronbach's alpha methods were used respectively. The 

results of the research show that there is no significant difference between the 

impact of increasing and decreasing discounts strategies on the purchase 

intention of customers. But there is a significant difference between the 

impacts of limited quantity and limited time on the purchase intention of 

customers.   

Keywords: Increasing and decreasing discount strategy, Limited quantity, 

Time pressure, Purchase intention 
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