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 1چکیده

باور( بر شک و تردید قابل باور/ارزیابی اثر قیمت مرجع بیرونی )غیرقابل حاضر، هدف پژوهش     
، در استشده از معامله، نگرش نسبت به معامله و تمایل به خرید نسبت به معامله، ارزش درک

 تأهل(، محدودیت زمانی در خرید و وضعیت گرا لذت شرایطی که نوع طبقه محصول )کارکردگرا/
هدف کاربردی و از نظر روش، پژوهش از لحاظ این . کند میایجاد  کنندگی تعدیل تأثیرخریدار 

است. جامعه آماری پژوهش خریداران از مراکز خرید  2*2*2عاملی  های طرحآزمایشی از نوع  شبه
بسته  ؤالاتس حضوری و از طریق پرسشنامه استاندارد با صورت به ها داده آوری جمع. هستندتهران 

اس.پی.اس.اس نسخه  افزار نرمستفاده از سویه با اواریانس دوتحلیل  با روش هاشد. تحلیل داده انجام
نوع طبقه  مرجع بیرونی متناسب با استراتژی قیمتاستفاده از  که انجام شد. نتایج نشان داد 18

 تأثیر در خرید محدودیت زمانیو  خریداران تأهلوضعیت گرا، محصول از لحاظ کارکردگرا/ لذت
توجه  بابار در کشور  نخستینمطالعه برای  این .گذارد می ی بر فرآیند تصمیم گیری خریدارانمستقیم

محصول یا  آمیختهتمایز از طریق توسعه یا عمق  ازآنجاکهانجام شده است.  درصد 10به تورم بالای 
، شناختی روان گذاری قیمت های تاکتیک ،استراتژی رهبری هزینه، راهکار پایداری برای رقابت نیست

 .شودوب میمحسیک ابزار مناسب برای رشد سودآوری 
 

نوعطبقه :هاکلیدواژه محدوديتزمانیخريد؛ اقتصادرفتاری؛ قیمتمرجعبیرونی؛
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مقدمه.1
، عرصه انتخاب کننده رفتار مصرفدر بازاریابی و  هاموضوع یزترینبرانگ بحثیکی از      

امل بسیاری در موضوع درگیر عو ،. در بحث پیرامون خریداستکننده و رفتار خرید او  مصرف
عوامل فردی، عوامل مربوط  شامل ها آن ینتر مهمکه  هستند تأثیرگذاربوده و بر پیچیدگی آن 

. تمام فروشگاه و مراکز خرید در سراسر دنیا تلاش استبه کالا و همچنین عوامل موقعیتی 
 ها آنرید کالا ترغیب کنند. و او را به خ بگذارند تأثیرکنند تا از طریق این عوامل بر خریدار  می

ها،  . یکی از این تاکتیکبه مشتریان القاء می کنند یمختلفهای  این هدف را با ایجاد جذابیت
های قبلی ابعاد  پژوهشدر (. 1391)محمودی،  گذاری است های قیمت استفاده از تاکتیک

یمت، کیفیت هفت عنصر شامل ق ،(2004) و بیردن شده استبررسی  ها فروشگاه تأثیرگذار
ابزار  عنوان بهفروشگاه را  ، مکان، پارکینگ و نحوه برخورد کارکنانمحصول، چیدمان، جوّ

 (. 1392، )رستگار و همکاران بر رفتار خریدار در نظر گرفت تأثیرگذار
، خریداران قیمت را چیزی بیشتر از هزینه محصول 1گذاری رفتاریاز دیدگاه قیمت     
یک محرک اطلاعات همچون رنگ،  عنوان بهاقعی قیمت باید آن را . برای درک ودانند می

کنندگان زمان کافی یا که مصرف نظر گرفت. هنگامی های سنتی دررایحه و سایر محرک
گیری استفاده نشانگری برای تصمیم عنوان بهاطلاعات کافی نسبت به خرید ندارند، از قیمت 

بازاریابان به همراه قیمت واقعی فروش، اطلاعات (. حال 2014، و همکاران کنند )احمتوقلومی
های که نشانه کنند یمکننده از قیمت فروش استفاده دیگری را برای قضاوت و تفسیر مصرف

ها، استفاده از قیمت مرجع در کنار قیمت حراج است یکی از این نشانهشوند. تعریف می 2معنایی
قرار گرفته است  موردتوجه 1970جع از سال گذاری مر(. مفهوم قیمت2007)گروال و کامپیو، 

کننده را در مند هستند تا نحوه پردازش اطلاعات قیمتی توسط مصرفو پژوهشگران علاقه
مقایسه  (.1993، و همکاران بیسوازدهند )قرار  موردمطالعههای مرجع زمان مواجهه با قیمت

بیرونی است، یک ابزار آن، همان قیمت مرجع  های یکتکنقیمت در تبلیغات که یکی از 
 (.2017گوتنبرگ و کویین، دارد )تبلیغاتی قدرتمند است که نیاز به نظارت دقیق 

کلی اقتصاد رفتاری و  دستهگذاری به دو های قیمت، پژوهش3در حوزه قیمت مرجع بیرونی     
یابی . دسته اول، استفاده از رویکردهای آزمایشی برای ارزشوند یمبندی سازی تقسیمفرمول

کننده، قضاوت از قیمت خرید های مرجع درونی مصرفهای بیرونی بر قیمتمحرک تأثیر
های قیمت مرجع سازی مدل. دسته دوم شامل فرمولاستها از نگاه رفتاری شده و ارزیابی ارائه

در حوزه قیمت مرجع، در سه بخش  هاپژوهشاز سوی دیگر، است؛ ها با استفاده از پنل داده

                                                 
1. Behavioral Economic 

2. Semantic cues 
3. External Reference Price 
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بازیابی قیمت مرجع  .2گیری قیمت مرجع؛ شکل .1 :(1991)بیسواز و بیلیر،  شودیانجام م
اثرات قیمت مرجع بر  .3درونی از حافظه و استفاده از آن در مقابل قیمت مرجع بیرونی؛ 

بیسواز و بیلیر، ) یردگکننده. حوزه مطالعاتی این پژوهش در بخش سوم قرار میانتخاب مصرف
1991.) 

 نشان داد که ،(2005س پیشینه این حوزه مطالعاتی، پژوهش مازومدار و پاپاتلا )اسا بر     
باشد، بلکه به محصول و  فرد منحصربههای مرجع بیرونی ممکن نیست استفاده از قیمت

باور، های مرجع غیرقابلهمچنین نسبت به اینکه آیا قیمت ؛های خریدار بستگی داردویژگی
کنندگان دارد، نتایج متناقضی حاصل باور، اثر مشابهی بر مصرفهای مرجع قابلهمچون قیمت

باور های مرجع قابلاند که قیمتبیان کرده ،(2000؛ آلفورد و انگلاند )مثال برای شده است. 
باور های مرجع غیرقابلهمچنین قیمت ؛بیشتری بر ادراک از ارزش و تمایل به خرید دارد تأثیر

پژوهشگرانی همچون  که درحالی ؛ندارد کننده مصرفهای بر دامنه قیمت تأثیریهیچ 
داری بر امعن تأثیرهای مرجع غیرقابل باور متوجه شدند قیمت ،(1989بیردن ) لیچتنستین و

قیمت مرجع  در صورت وجودافراد  ،(2011های مرجع درونی دارند. از نظر کرومتون )قیمت
 ؛دارند ها یمتصماز خود نسبت به  ت کمتریمقاوم فروش، در زمان خرید یمتقبیرونی همراه با 

های آگهی را متفاوت کند. نوع پاسخ به محرک تواند میکنندگان همچنین خصوصیات مصرف
 های قبلی دیده نشده است.این موضوع در پژوهش

این نوع روش برانگیختگی  ،(2013) و همکاران چون کریشنان پژوهشگرانیبه عقیده      
کننده در شرایط شود که مصرفمی مؤثرباور قیمت مرجع( در خرید زمانی غیرقابل های یآگه)

های قیمت بندی کلی نسبت به آگهیطبقه پژوهشگرانقرار داشته باشد.  1با محدودیت زمانی
؛ اندبندی کردهباور تقسیمها را به تبلیغات قیمت مرجع قابل باور و غیرقابلمرجع داشته و آن

های قیمت مرجع بیرونی بیان کرد: آیا آگهی طور یناتوان وهش را میاصلی پژ سؤالبنابراین 
 تأهلکالا در شرایطی که محدودیت زمانی خرید، نوع طبقه محصول و وضعیت  2غیرقابل باور

بیشتری نسبت به  تأثیرخرید  گیری یمتصمکنند بر ابعاد  ایجاد می کنندگی یلتعدخریدار نقش 
 ارند؟د 3باورقیمت مرجع بیرونی قابل

 
 
 
 

                                                 
1. Time Pressure 

2. Non-Plausible External Reference Price 
3. Plausible External Reference Price 
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مبانینظریپژوهشوپیشینهپژوهش.2

 نظریههای مختلفی از جمله قیمت مرجع، برخاسته از دیدگاه نظریهدلایل عقلایی برای      
قضاوت  نظریه(. 1993بیسواز و همکاران، است )( 1961شریف و هاولند ) 1قضاوت اجتماعی

 همکاراندها توسط آتکینس و ( و بع1961توسط شریف و هاولند ) یافته توسعهاجتماعی 
اساسی فرآیندهای  طور بهکه  شدتکمیل  ،(1973( و درنهایت توسط شریف )1967)

 یزمانکند پیشنهاد می نظریهکند. این ها لحاظ میرا تحت توسعه و بیان نگرش یشناخت روان
(، دامنه دهش یغتبلهای مرجع بیرونی قیمت ،کنند )برای مثالها را ارزیابی میافراد محرک که

راهنمایی  عنوان بهها از این رویه آن .دهندتعهد را گسترش میپذیرش، دامنه رد و دامنه عدم
 (.2009کنند )سولومون، استفاده می خود هایارزیابی به بخشیدن برای سرعت

 

کننده در  ذهن مصرف د دراستاندار مرجع،(، قیمت 1975تعریف راش ) بر اساسقیمتمرجع.
است گیرند، تعریف شده نظر می ها درهای واقعی محصولاتی که آناز قیمت یابی فردمقابل ارز

. شوند یمنی تمایز قائل جع بیرونی و دروهای مربین قیمت پژوهشگران(. 2007یین و پسوان، )
، قیمت مرجع بیرونی، آن قیمتی است که در محیط موجود است و فروشنده یا مثالبرای 
و  کند یمکننده استفاده برای تحریک مصرف 2حرک در نقطه خریدکننده از این متولید

(. 2007گروال و کامپیو، کند )آن ارزش یک شیء را ارزیابی می یلهوس بهکننده مصرف
 یفروش خردهقیمت  .1از:  اند عبارتدارد که  انواع مختلفی شده یغتبلهای مرجع بیرونی  قیمت

 فروشان خرده(. 1991بیسواز و بلیر، رقبا )قیمت  .3؛ های قبلیقیمت .2پیشنهادی تولیدکننده؛ 
 های یمتقبا  یسهدر مقاباور مرجع بیرونی غیرقابل های یمتقبا هدف ترغیب خریداران، از 

 .کنند یمباور استفاده مرجع بیرونی قابل
، افزایش یابد 15شده قیمت حراج که یدرصورت(، 1988اساس نظر اوربانی و همکاران ) بر     

های مرجع های حراج باشد با قیمتبالاتر از قیمت درصد 75باور و اگر های مرجع قابلا قیمتب
که قیمت مرجع  ند( به این نتیجه رسید1988اوربانی و همکاران ) کند.باور برابری میغیرقابل
ا شوند، ارزش بیشتری رمی ارائهنسبت به محصولاتی که بدون قیمت مرجع  تنها نهباور غیرقابل

د نیز نشومی ارائهباور دهد، بلکه نسبت به محصولاتی که به همراه قیمت مرجع قابلانتقال می
بر  شده یغتبلکه قیمت مرجع  تأثیریبر  ،(2003برتری دارد. پژوهش کپاله و مولیکین )

. این نتیجه شاید به خاطر گذارد، متمرکز شده استکننده میهای مرجع درونی مصرف قیمت
های مرجع داخلی و محدودیت زمانی اطمینان به قیمتکننده با برند و عدممصرف ننبودآشنا

 شود، باشد.که در طول روز بر فرد ایجاد می

                                                 
1. Social Judgment Theory 
2. Point of purchase 
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( در گرا لذت (، نوع طبقه محصول )کارکردگرا/2012توجه به پژوهش چاندرشکاران ) با     
باشد. در  تأثیرگذار ،کندش میکننده پردازدر نوع اطلاعاتی که مصرف تواند می، شده یغتبلآگهی 

شده از معامله، تمایل به کننده، اثر قیمت مرجع بر ارزش درکحوزه مطالعات رفتار مصرف
)گروال و همکاران، های کمتر و تمایل به خرید بررسی کرده است جو برای قیمتوجست
 تأثیرهای مرجع بر تمایل به خرید محصول قیمت ،(2005مازومدار و پاپاتلا )به عقیده . (1998

 گذارد.مستقیم می
های کننده از قیمتتولید ،(1989لیچتنشتین و بیردن )و  (2013) از نظر جانسون و کیو     

کننده نشان دهد. اوربانی را به مصرف های حراجکند تا جذابیت قیمتمرجع بیرونی استفاده می
باور قیمت مرجع برای یک محصول باور و قابلتفاوت در آگهی غیرقابل ،(1988و همکاران )

این پژوهش که میان دانشجویان انجام شد،  نتایج. را بررسی کردندحراجی )خرید تلویزیون( 
شده باعث افزایش ارزش درک تواند میباور به همراه قیمت حراج، نشان داد قیمت مرجع قابل

منجر جوی خرید وشده به کاهش جستباور در کنار قیمت حراجاز معامله شود و قیمت غیرقابل
 (.2017گوتنبرگ و کویین، شود )می
 یها نشانهتحقیق تجربی »با عنوان (، پژوهشی 2013)تریفس  ،قیمت مرجع در حوزه     

را بررسی  یفروش خردهنقش اعتماد در انتخاب  یو داد.انجام  «معنایی تبلیغات قیمت مرجع
خریداران در درازمدت از ارائه خدمات داخلی همچون ارائه اطلاعات قیمت  نشان داد و کرد

نتیجه  وی. کنند یماستفاده  یفروش خردهاولیه در ایجاد اعتماد  نویس یشپیک  عنوان بهرقبا 
 گذاردمی تأثیررتمند باشد که بر خریداران یک ابزار قد تواند یمگرفت که ارائه اطلاعات رقیب 

 . استاعتمادسازی مفید  سازوکارو یک 
 ییها عبارتمعنایی در قالب  یها نشانه تأثیربه بررسی  (،2017)کوتنبرگ و کویین      

در کنار قیمت  3، در مقایسه با قیمت رقبا2دهعقیمت باقا ،1همچون قیمت پیشنهادی تولیدکننده
که این عبارات دارند  یراتیتأثنظر داشتند نظر خریداران را نسبت به  دند و درمرجع استفاده کر

دیگر کمتر به  گذاری یمتقده نسبت به دو سبک عباقا های یمتقبسنجند. نتایج نشان داد که 
 (. 2017 گوتنبرگ و کویین،گرفت )استقبال قرار مورد

 
 
 
 
 
 
 

 

                                                 
1. Manufacturer’s Suggested List Price 

2. Regular Price 
3. Compare At Competitor Price 
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والگویمفهومیهایهفرضتوسعه.3

به  2نقش درگیری ذهنی پیشین یها پژوهش .(1گرالذت-حصول)کارکردگرانوعطبقهم
کردند )گرین  تأییدشده از معامله را های مرجع روی ارزش درکقیمت تأثیرگذاریمحصول بر 

(؛ 2012 ؛ چاندرکاران،2003؛ چاندرکاران و گروال، 1988؛ زاکوفسکی، 1984والد و لویت، 
گرا پژوهشی نوع طبقه محصول از بعُد کارکردگرا و لذت ذاریتأثیرگکه در حوزه میزان درحالی

گرا با از بُعد کارکردگرا و لذت محصولات راتوان میصورت نگرفته است. با توجه به اینکه 
رفتار خریداران بسته به  رودمیکرد، انتظار  یبند طبقه( 1990استفاده از مقیاس باترا و آهوتلا )
که با شود اطلاق می. محصولات کارکردگرا به محصولاتی نوع طبقه محصول متفاوت باشد

حاصل  یها لذتبا هدف  گرا لذت. محصولات شوند یمهدف کارایی اصلی محصول، خریداری 
بنابراین بر اساس مطالعات گذشته فرضیه اول عبارت ؛ شوند میاز استفاده از محصول خریداری 

 است از:


، شک و تردید نسبت به 4نسبت به معامله نگرش، 3از معاملهشده ارزش درک :فرضیهاول

باور از قیمت مرجع با یک آگهی غیرقابل شده ارائه، زمانی که قیمت 6و تمایل به خرید 5معامله
باور از قیمت در خصوص محصولات کارکردگرا همراه است، نسبت به زمانی که با آگهی قابل

، دارد. است گرا لذتول مرجع همراه است، افزایش نسبی نسبت به زمانی که محص



خريد در زمان محدوديت اشاره  هاییبه پیشنهاد یطورکل بهزمان محدود  هایپیشنهاد.
شود که از و به خریدار پیشنهاد می استکند که تنها مربوط به یک بازه زمانی خاص  می

باشد  به این کالا دسترسی داشته تواند میچراکه تنها در زمان محدودی  ؛تخفیف استفاده کند
نشان داد که وجود  ،(2007(. نتایج پژوهش دولین و همکاران )2006چاندرکاران و گروال، )

اثر  و شودمحدودیت زمانی در خرید یک کالا باعث افزایش ارزش آن کالا در نظر خریدار نمی
دیگری  پژوهشگرانگذارد. گرایانه خریداران نمیجوگرایانه و انتخابورفتار جست برخاصی 

که فروش با محدودیت زمانی، تنها زمانی  مشاهده کردند ،(2006) و همکازان ن اسوینهمچو
ای که در های چندگانهکمیابی خلاف برشود که از نظر خریدار باعث افزایش حس کمبود می

مناسب به نظر بیاید. اگر از نظر خریداران،  شده عرضهشوند، کالای بازاریابی یافت می

                                                 
1. Hedonic & Utilitarian 

2. Involvement 
3. Perceived Value Toward Transaction 

4. Attitude Toward Transaction 

5. Skepticism Toward Transaction 
6. Intention to Purchase 
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در  شده عرضهخاصی نداشته باشد یا این انتظار برود که کالای محدودیت زمانی ارزش 
شود که ارزش در شود، باعث میمحدوده زمانی پس از مدتی مجدداً در بازار عرضه می

های زمانی مطمئناً باعث تحریک نبودن کالا محدود شود. در شرایطی که محدودیتدسترس
 مدنظرزش واقعی کالا یا ارزش معامله شوند، احتمال اینکه خریداران در ارحس کمبود می

جوی بیشتر و تمایل برای ومبالغه کنند، بسیار زیاد است و این امر باعث کاهش تمایل به جست
مطرح  گونه ینابنابراین با توجه به نتایج مستندات گذشته، فرضیه دوم ؛ شودخرید کالا می

 شود: می


دوم به معامله، شک و تردید نسبت به  شده از معامله، نگرش نسبتارزش درک .فرضیه
همراه با قیمت مرجع بیرونی  شده ارائهقیمت  که یزمان، کننده مصرفمعامله و قصد خرید 

با  که یزمانگیری وجود دارد، نسبت به باور است و محدودیت زمانی خرید برای تصمیمغیرقابل
گیری همراه است، میمباور و نبود محدودیت زمانی خرید برای تصقیمت مرجع بیرونی قابل

 یابد.افزایش می


گری خصوصیات خریدار بر قیمت های گذشته به اثر تعدیلدر پژوهش.خصوصیاتخريدار
های که تجربهاست ی سطح انطباق، اظهار شده نظریه مرجع پرداخته شده است. منطبق با

های خاصی از ههای فردی مشتریان بر جنبپیشین خرید مشتریان، محیط فعلی خرید و ویژگی
 یرمستقیمغیا  و یا مستقیم تأثیرگذارد که این می تأثیرقیمت مرجع و بازخوانی  یریگ شکل

 شود:صورت زیر تبیین میفرضیه سوم به ،روایناز ؛(2005مازومدار و پاپاتلا، است )
 

شده از معامله، نگرش نسبت به معامله، شک و تردید نسبت به ارزش درک .فرضیهسوم
با یک قیمت مرجع بیرونی  شده ارائهقیمت  که یزمانکننده، له و قصد خرید مصرفمعام

باور همراه است، با قیمت مرجع بیرونی قابل که یزمانباور همراه است نسبت به غیرقابل
 . پذیرند یم تأثیرنسبت به مجردها بیشتر  متأهلخریداران 

قیمت  تأثیرقعیتی و خصوصیات خریدار بر متغیرهای محیطی، مو زمان هم تأثیربا توجه به      
 :قرار داد یموردبررسفرضیه تعاملی زیر را نیز  توان یممرجع بیرونی بر ابعاد خریدار، 



بیرونی* محدودیت زمانی خرید* نوع طبقه محصول تعاملی قیمت مرجع  اثر .فرضیهچهارم
خرید و شک  ، تمایل بهشده از معامله، نگرش نسبت به معاملهبر ارزش درک تأهلیا وضعیت 

 دارد. داری امعن تأثیر ،و تردید نسبت به معامله




 90 1397بهار ـ  33شماره ـ  انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                          

شناسیروش.4
. متغیرهای است 2*2*2های عاملی آزمایشی از نوع طرحروش پژوهش، مطالعه شبه

تنها ) محدودیت زمانی 2باور(* قابلباور ـ غیرقابل)های قیمت مرجع آگهی 2مستقل شامل 
وضعیت  2 *(گرا لذتکارکردگرا یا )نوع طبقه محصول  2راج آخر هفته(* حـ  حراج آخر هفته

است آوری شده . با توجه به اینکه اطلاعات از دنیای واقعی جمعاست( متأهل ـ مجرد) تأهل
 هایهمؤسسو  فروشان خردهنتایج پژوهش برای  ازآنجاکهو  شودمحسوب میپژوهش پیمایشی 

هش کاربردی است.پژو ،عملیاتی است یخدماتی راهکار
و با توجه به  استجامعه آماری شامل خریداران از مراکز خرید در مناطق چندگانه تهران      

نمونه خریدار برای هر  40تعداد  ،دسترسدر یریگ نمونهبودن جامعه پژوهش، از طریق نامحدود
عاملی  گروه مبتنی بر سناریوهای طرح 8توجه به  . باشدگروه سناریوی پژوهش انتخاب 

 ،پرسش قرار گرفته شد. برای سنجش متغیرهانمونه آماری مورد 320پژوهش، تعداد 
های سنجش هر متغیر نشان داده شده شاخص ،1جدول . در کار رفتبههای استاندارد  مقیاس
سنجش پایایی متغیرهای وابسته از طریق آزمون پایایی همسانی درونی، نتایج  منظور بهاست. 

توان پایایی می 7/0بودن ضریب آلفای کرونباخ از مقدار شد و با توجه به بیشترپایایی بررسی 
 کرد.  تأییدمتغیرهای وابسته را 

 

 گیری متغیرهای پژوهشهای اندازه. شاخص1 جدول

مقیاسمنبعتعدادگويهمتغیر

 5 شده نسبت به معاملهارزش درک

Krishnan et 

al. (2013) 

 ای لیکرتگزینهپنجطیف 

 ایگزینهپنجمقیاس افتراق معنایی  3 نگرش نسبت به معامله

 ای لیکرتگزینهپنجطیف  3 تمایل به خرید

 ای لیکرتگزینهپنجطیف  2 شک و تردید نسبت به معامله



های بودن پژوهش و بررسی تفاوت اثر قیمتها با توجه به آزمایشیبرای تحلیل یافته     
 شدسویه استفاده یت زمانی بر متغیرهای وابسته از تحلیل واریانس دومرجع در شرایط با محدود

دانشجوی  30انتخاب کالا برای آزمون، با استفاده از نظرسنجی از  منظور به(. 1391)میرزایی، 
محصول منتخب؛  20 میانمحصول از  2کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی نسبت به گزینش 

سایر محصولات با توجه به  میانچی و مسواک را از درنهایت دانشجویان محصول ساعت م
 و کارکردگرا انتخاب کردند. گرا لذتمحصول  عنوان بهترتیب بیشترین فراوانی به

های متغیرهای مستقل دار میان گروهانسبت به تفاوت معن آزمون یشپانجام  منظور به     
 ـ گرا؛ محصول لذتیزمان یتدودمحعدم زمانی ـ باور؛ محدودیتغیرقابلباور ـ )قیمت قابل
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گرا و کارکردگرا با محصول کارکردگرا(، ابتدا برای سنجش تفاوت محصولات از نظر لذت
گرا و ای که ارزش یک برابر با ویژگی لذتگزینهاستفاده از مقیاس افتراق معنایی )طیف پنج

برای سنجش  رفتهکاربه( استفاده شده است. مقیاس استارزش پنج برابر با ویژگی کارکردگرا 
ارزش؛ سودمند/ مضر؛ عاقل/  استفاده؛ باارزش/ بی کارکردگرا، عبارت است از: قابل استفاده/ بی

/ زشت؛ یباز گرایی عبارت است از:برای سنجش لذت رفتهکاربه لوح. همچنین مقیاس ساده
 یندناخوشاب و قبول؛ شاد و خوشحال/ ناراحت؛ مطلوب و خوشایند/ نامطلو/ غیرقابلموردقبول

  (.1990باترا و آهتولا، )
 است 05/0داری آماره تی کمتر از دهد که سطح معنینشان می 1نتایج آزمون تی استودنت     

ها نشان داد که محصول باشد. همچنین نتایج میانگینمی 431/4و آماره تی استودنت برابر با 
است و محصول  322/2با میانگین  گراکنندگان دارای ویژگی لذتساعت مچی از نظر مصرف

 است.  492/4مسواک دارای ویژگی کارکردگرا با میانگین 
گذاری بین ، مبنی بر میزان قیمت با توجه به پیشین شده انتخابدر مورد قیمت مرجع      

، با اضافه شوددرصد  15شده، قیمت حراج که یدرصورتباور، باور و غیرقابلقیمت قابل
های های حراج شده باشد با قیمتبالاتر از قیمت درصد 75باور و اگر قابلهای مرجع  قیمت

(. در مورد متغیر محدودیت زمانی 1988اوربانی و همکاران، کند )مرجع غیرقابل باور برابری می
حراج آخر » در مقابل «تنها حراج آخر هفته»دهندگان نسبت به دو عبارت پاسخ خرید، نظرات

و آماره تی  05/0داری کمتر از ابا توجه به سطح معن دهندگان پاسخاز نظر گرفته شد که  «هفته
همچنین میانگین وجود محدودیت  ؛توان تفاوت را میان دو عبارت ملاحظه کردمی 829/3

 است. 231/1محدودیت زمانی برابر با  نبودمیانگین  که یدرحالاست؛  544/4زمانی برابر با 
 

اهافتهويهادادهتحلیل.5

نتایج آمار توصیفی وضعیت خریداران از نظر توزیع پراکندگی جنسیت و  .نتايجآمارتوصیفی
گروه  8، به شده یطراح. این نمونه مبتنی بر سناریو شودمشاهده می ،2جدول در  تأهل

 .شدتقسیم  فرد منحصربه
 

 . نتایج آمار توصیفی2جدول 

یفراواندرصدتعدادافرادکلنمونهآمارتوصیفییهاشاخص

 %59 189 وضعیت جنسیت )زنان(

 %41 131 وضعیت جنسیت )مردان(

 %62 199 )مجرد( تأهلوضعیت 

 %38 121 (متأهل) تأهلوضعیت 

                                                 
1. T-student 
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شده شامل اثر اصلی و اثرات تعاملی بین نوع های برآوردتحلیل یافته .نتايجآماراستنباطی
آزمون  منظور به. است تأهلوضعیت  طبقه محصول، محدودیت زمانی، قیمت مرجع بیرونی و

از روش تحلیل واریانس دوسویه  ،بر چند متغیر وابسته عاملچند  تأثیرها با توجه به فرضیه
 استفاده شده است.

 نشانبر متغیرهای وابسته را  عواملداری امعن منظور به، نتایج آزمون ویلکس لمبدا 3جدول      
 ، اثرتأهلمتغیرهای وضعیت  تأثیر( در مورد Fماره فیشر )داری آادهد. با توجه به سطح معنمی

تعاملی محدودیت زمانی خرید* قیمت مرجع*  قیمت مرجع، اثر *تأهلتعاملی وضعیت 
در سایر  که یدرحال مشاهده نشد؛داری امعنیر تأث، است 05/0که بالاتر از  تأهلوضعیت 

 تأثیر  ،05/0داری کمتر از اسطح معن شامل اثرات اصلی و تعاملی با توجه به ،متغیرهای مستقل
 .شودمشاهده میداری امعن

 

 . نتایج آزمون ویلکس لمبدا3 جدول

منبع
درجه

آزادی

اثرويلکس

لمبدا

آماره

فیشر

سطح

داریامعن

 00/0 392/5 875/0 4 نوع طبقه محصول

 00/0 071/19 664/0 4 محدودیت زمانی خرید

 00/0 661/18 669/0 4 قیمت مرجع بیرونی

 106/0 942/1 951/0 4 تأهلوضعیت 

 00/0 324/13 739/0 4 قیمت مرجع* نوع طبقه محصول

 00/0 302/9 802/0 4 قیمت مرجع* محدودیت زمانی خرید

 111/0 913/1 952/0 4 تأهلقیمت مرجع * وضعیت 

محدودیت زمانی* قیمت مرجع* نوع طبقه 
 محصول

4 954/0 818/11 000/0 

 127/0 826/1 829/0 4 تأهلنی* قیمت مرجع* وضعیت محدودیت زما
 

 
بر کدام متغیر وابسته دار بوده، و اینکه اهر یک از اثرات تعاملی معن ،4جدول  طبق     

بنابراین در جدول چهارم، در مورد اثر تعاملی قیمت مرجع* ؛ است ، مشخصهستند تأثیرگذار
شده از برای متغیرهای ارزش درک 05/0از  داری کمتراسطح معنمحدودیت زمانی با توجه به 

و تمایل به خرید  =01/0P= ،44/6F، نگرش نسبت به معامله =09/4F؛ =025/0Pمعامله 
00/0P= ،07/32F= 00/0، شک و تردید نسبت به معاملهP= ،00/32F=  توان یمرا 

داری کمتر اپذیرفت. در مورد اثر تعاملی نوع طبقه محصول* قیمت مرجع با توجه به سطح معن
، نگرش نسبت =00/0P= ،09/5Fبه معامله  شده نسبتبرای متغیرهای ارزش درک 05/0از 
و شک و تردید نسبت به  =00/0P= ،65/8F، تمایل به خرید =00/0P= ،09/5Fمعامله به 
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اما اثر  ؛اثر تعاملی را بر متغیرهای وابسته پذیرفت تأثیرتوان می =00/0P= ،77/9Fمعامله 
 نبودن دار امعن* قیمت مرجع بیرونی بر متغیرهای وابسته را با توجه به تأهلوع وضعیت تعاملی ن

تعاملی محدودیت زمانی  توان پذیرفت. همچنین اثر، نمی3آماره ولیکس لمبدا در جدول 
شده از معامله، نگرش نسبت به قیمت مرجع* نوع طبقه محصول بر ارزش درک خرید*

 داری امعنو تردید نسبت به معامله با توجه به آماره فیشر و سطح  معامله، تمایل به خرید و شک
 . شوده میپذیرفت 05/0کمتر از 

 
 گروهی(. نتایج تحلیل واریانس دوسویه )تفاوت بین4جدول 

شدهازمعاملهارزشدرکنتايجچندمتغیره
نگرشنسبتبه

معامله
تمايلبهخريد

شکوترديد

نسبتبهمعامله

منبع
درجه

آزادی

آماره

فیشر

سطح

-امعن

داری

آماره

فیشر

سطح

-امعن

داری

آماره

فیشر

سطح

-امعن

داری

آماره

فیشر

سطح

-امعن

داری

نوع طبقه محصول 
 * قیمت مرجع

1 9/50 00/0 4/12 00/0 65/8 00/0 77/9 00/0 

محدودیت زمانی 
خرید * قیمت 

 مرجع
1 09/4 025/0 44/6 00/0 07/32 00/0 00/32 00/0 

*  تأهلعیت وض
 قیمت مرجع

1 96/0 328/0 56/2 94/0 01/0 890/0 01/0 89/0 

* زمانی محدودیت
 نوع* مرجع قیمت

 محصول طبقه

1 86/4 023/0 12/4 02/0 83/5 001/0 83/5 01/0 

* زمانی محدودیت
* مرجع قیمت

 تأهل وضعیت

1 59/4 034/0 37/2 04/0 43/2 120/0 43/2 12/0 

 

 

نسبت به متغیرهای وابسته با  یگروه درونتعیین تفاوت  منظور به ،6 و 5 هایجدولدر      
دار اگروهی معن، اثرات تعاملی که در جدول تفاوت بینآمده دست بههای توجه به مقدار میانگین

گرا . در مورد فرضیه اول، در شرایطی که محصول لذتگیرندمیقرار  موردتوجهشده بودند 
و نگرش  معاملهشده از ارزش درکمنجر افزایش در آمیز  اغراقهای مرجع باشد، وجود قیمت
معامله،  نسبت بهتردید  و در مورد تمایل به خرید و شک که یدرحال ؛شده استنسبت به معامله 

یز، باعث میانگین بیشتر آم، وجود قیمت مرجع اغراقباشددر شرایطی که محصول کارکردگرا 
 شده است.

که  دهد یمنشان  ،(2012( و چاندرکاران )2003و گروال ) چاندرکاران یها پژوهش     
دوام و کارکردگرا با توجه درگیری ذهنی بالا در خرید در حوزه محصولات با کنندگان مصرف
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شک و تردید نسبت  دچارچنین محصولاتی، در صورت وجود قیمت مرجع بیرونی برای خرید 
به  ،اند گرفتهقرار  هاییعرض چنین پیشنهادکمتر در م کنندگان مصرف زیرا ؛شوند میبه معامله 

جو برای صحت وو تمایل به جست شوند میدر مرحله اول فرآیند خرید دچار تردید  دلیلهمین 
در مرحله ارزیابی خرید باعث افزایش تمایل  متقاعدشدنو در صورت  یابد یمپیشنهاد افزایش 

 .شود یمبه خرید 
باور و ه معامله در شرایطی که قیمت مرجع غیرقابلدر مورد فرضیه دوم، نگرش نسبت ب     

شده نسبت به معامله نسبت به زمانی ، میانگین ارزش درکداشته باشدمحدودیت زمانی وجود 
همچنین در  است؛، بیشتر باشدو محدودیت زمانی وجود داشته بوده باور که قیمت مرجع قابل

نسبت به معامله در شرایط محدودیت  باور، میانگین نگرشصورت وجود قیمت مرجع غیرقابل
زمانی بیشتر از موقعیتی است که محدودیت زمانی وجود ندارد. این نتایج به پژوهش اسوین و 

 منطبق است.  ،(2006همکاران )
در مورد شک و تردید نسبت به معامله و تمایل به خرید با توجه به میانگین بالاتر در      

نسبت به سایر  ،و محدودیت زمانی وجود دارداست باور شرایطی که قیمت مرجع غیرقابل
تعاملی قیمت  اثر نبودندار امعن. در مورد فرضیه سوم، با توجه به گذارد یمبیشتری  تأثیرشرایط 

 ؛را بررسی کرد یگروه درونتفاوت  توان ینمبر متغیر وابسته  تأهلوضعیت  مرجع بیرونی*
. در مورد فرضیه چهارم، در شرایطی که شودپذیرفته نمیبنابراین فرضیه سوم پژوهش 

محصول کارکردگرا و محدودیت زمانی خرید وجود دارد، قیمت مرجع بیرونی غیرقابل باور 
بیشتری بر شک و تردید نسبت به معامله و تمایل به خرید نسبت به  تأثیرباور نسبت به قابل
و محدودیت زمانی خرید زیاد و  بوده گرا لذتمحصول  اگر کهیحالدر ؛گذارد یمسایر شرایط 

شده از معامله و نگرش نسبت به بیشتری بر ارزش درک تأثیرباور باشد، قیمت مرجع غیرقابل
 . گذارد یممعامله نسبت به سایر شرایط 

 

 ها با متغیرهای وابستهمیان عامل گروهی درون. تفاوت 5 جدول
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 ی وابستهها با متغیرهامیان عامل گروهی درون. تفاوت 6 جدول




گیریوپیشنهادهانتیجه.6

های مرجع بیرونی، متناسب با محصولات مختلف از در این پژوهش میزان اثربخشی قیمت     
ها و مجردها تفاوت متأهل مسئلهمورد بررسی قرار گرفت؛ همچنین گرا و کارکردگرا نظر لذت

 زمان هم تأثیر. بررسی شد گذارد،های مرجع بیرونی میکه این عامل بر قیمت تأثیریو 
شده از معامله، محدودیت زمانی خرید و قیمت مرجع بیرونی بر متغیرهای وابسته )ارزش درک

 قرار گرفت.  یموردبررسنگرش به معامله، تمایل به خرید، شک و تردید به معامله( نیز 
مرجع  تیمقهای آگهی زمان همتوجه به مطالعه  ،از دستاوردهای علمی این پژوهش     

های گذشته زیرا در پژوهش است؛بیرونی با عوامل موقعیتی، محیطی و خصوصیات خریدار 
کریشنا و همکاران، است )مرجع پرداخته شده  یمتقباور های غیرقابلتنها به اثربخشی آگهی

قیمت مرجع بیرونی و نوع  زمان همنشان داد که اثر  پژوهشنتایج فرضیه اول این (. 2013
تعاملی قیمت مرجع بیرونی،  و اثر ل، قیمت مرجع بیرونی و محدودیت زمانی خریدطبقه محصو

ه از معامله، تمایل به خرید و شدنوع طبقه محصول و محدودیت زمانی خرید بر ارزش درک
 اگرکه  یا گونه به ؛گذاردداری میامعن تأثیر ،و نگرش نسبت به معامله تردید به معامله وشک 

های شک و تردید نسبت به معامله با وجود قیمت و اشد، تمایل به خریدمحصول کارکردگرا ب
باور استفاده شده است. این نتایج در های قابلباور بیشتر از زمانی است که قیمتمرجع غیرقابل
در حوزه درگیری ذهنی محصول  ،(2003چاندرکاران و گروال ) یها پژوهشراستای نتایج 

 .است
محدودیت زمانی خرید ایجاد از جملاتی که موجب  اگرشان داد نتایج فرضیه دوم ن     
در کنار قیمت مرجع بیرونی استفاده شود، شک و تردید نسبت به معامله، ارزش  شوند می

 که شده از معامله و نگرش نسبت به معامله و تمایل به خرید بیشتر از زمانی است درک
 ،(2006)با پژوهش اسوین و همکاران  . این نتایجشود ینممحدودیتی برای خریدار ایجاد 
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 ،(2005پذیرش، مغایر با نتایج مازومدار و پاپاتلا )فرضیه سوم با توجه به عدم .استمنطبق 
 ؛استشده تنها به یک متغیر در حوزه خصوصیات پرداخته  حاضر پژوهشدر  است؛ البته

خصوصیات ذاتی خریداران تجربه قبلی و  (، بر2005)پژوهش مازومدار و پاپاتلا در  که یدرحال
مرجع بیرونی  یمتقتعاملی  است. نتایج فرضیه چهارم نشان داد که اثر شدهبیشتر  یدتأک

شک  بهبا محدودیت زمانی خرید برای محصولات کارکردگرا  یزمان همباور در صورت غیرقابل
در  ای یهفرضآزمون چنین . با توجه به عدمشود یممنجر و تردید و تمایل به خرید بیشتر 

 امکان مقایسه وجود ندارد. های پیشین،پژوهش
کار کاربردهای زیادی داشته وبرای مدیران فعال کسب تواند میاین پژوهش  هاییافته     

توانند محصولات را با مقدار می تا چهدهد که بها این نوید را به آن تواند میباشد. این نتایج 
کننده شود. این دهند تا منجر به خرید توسط مصرفشده، نمایش قیمت مرجع بیرونی متورم

گرا و برحسب نوع طبقه محصول از لحاظ لذت فروش خردهکند که کمک میهمچنین پژوهش 
 مؤثرترتوجه کند که برای کدام محصول این استراتژی ترویج خرید  مسئلهکارکردگرا به این 

تعیین استراتژی  حاضر، پژوهشواقع از دستاوردهای (. در2013کریشنا و همکاران، ) است
محصولات، در زمان و مکان مشخص برای  های یژگیومبتنی بر  یشناخت روان گذاری یمتق

 .استشده یگذار هدفافراد 
در کنار  را باور قیمت مرجع بیرونیهای غیرقابلتوانند استراتژی آگهیفروشان میخرده     

توجه به  تلاش کنند با باید. فعالان بازار ببرند کارهمحدودیت زمانی خرید ب یجادکنندهاجملات 
را شناسایی  شود یمفرهنگ منطقه بهترین جملاتی که موجب محدودیت زمانی در خریدار 

 (. 1998، و همکاران ؛ چن1981، و همکاران دلابیتاکنند )
 های متیقماهیت  یلهوس بهآل ایده طور به بایدگذاری های قیمتبندی و مقدار مشوقزمان     

(. 1998کومار و همکاران، ) بپذیرند تأثیرگذارد، کننده میمرجع و اثراتی که بر تقاضای مصرف
شوند، بر انتخاب برند و کیفیت های مرجع و الگویی که در آن نمایش داده میماهیت قیمت

قیمت های برانگیزاننده، اثر (. محدوده قیمت1994کالیانارام و لیتل، گذارد )می تأثیرخرید 
از قبیل  ،گذاریهای قیمتبرای استراتژی ییکاربردها رو ینازاکند و مرجع را تعدیل می

جانیسزوسکی و لیچتن استین، دارد ) ،گذاری بالا و پایینتر و قیمتگذاری هر روز پایین قیمت
مرجع بیرونی در بلندمدت اثربخشی خود  گذاری یمتقدر صورتی  اینکه تأمل قابل(. نکته 1999

باور ا از دست نخواهد داد که مدیران تلاش کنند از تکنیک قیمت مرجع بیرونی غیرقابلر
در غیر این صورت اثربخشی این تکنیک از دید خریدار  ؛برحسب زمان محدود استفاده کنند

.شود میکمرنگ 
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بوده است. با توجه به اینکه پژوهش تنها در حوزه  نیزهایی محدودیت دارایاین پژوهش      
 هایتوان نتایج را به کل بازار تعمیم داد. پژوهشهای فیزیکی انجام شده است، نمیفروشگاه

های مرجع بیرونی بر دو محیط آنلاین و آفلاین، انجام با تفکیک اثرات قیمت تواند میآتی 
که در زمان پژوهش مشخص  گیری یمتصمدر فرآیند  تأثیرگذارشود. یکی دیگر از متغیرهای 

که  کنندگی یلتعدو نقش  است یفروش خردهمرجع بیرونی در  های یمتقنمایش  شد، نحوه
آتی مدنظر قرار  یها پژوهشدر  بایددارد که  گیری یمتصمقیمت مرجع بیرونی بر فرآیندهای 

 . گیرد
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