Contemporary Psychology
2014, 9(1), 29-42

yolee (oulidly,
FaY, 4(1), Ya-fY

4 4295 b onidS b pan (S0 Juo y g S el bno 9 (ST 99 (ol 51
a5 890 dc goxo 03lW] g Caond A Sl

Interactive effect of advertisement and decision environment on
consumer mental model considering price and set size sensitivity
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Abstract

Price elasticity in an indicator of price sensitivity and its
psychological basis has largely been neglected. some scholars
in consumer psychology show that advertising decreases price
elasticity, while others found a positive relationship between
advertising and price elasticity. We hypothesize that two
psychological variables, namely set size (in memory) and
relative strength of preference (constructed via discriminative
stimulus) play a significant role in this relashionship. 192
undergraduate psychology and educational sciences students
participated in the experiment and purchased 12 brands in a
mixed factorial design, with decision environment and
advertising condition as between-subject factors. Shopping
trips were used as a device for constructing decision
environment (for treatment). Findings indicate that advertising
affect price sensitivity through two routes, namely set size and
relative strength of preference. It appears that the former
increase price elasticity, wheras cues related to the latter that
decrease price elasticity. This experiment offers a possible
solution to the controversial dilemma of the role of advertising
on price elasticity by suggesting a reconciliation between two
competing theory. In the stimulus-based decision environment
in which the effect of advertising on brand recall for
consideration was neutralized, so advertising decrease price
elasticity contrary to memory-based environment.

Keywords: price elasticity, consideration set size, relative
strength of preference, decision environment
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1. relative strength of preference
2. decision environment
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1. reminder advertising
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عریضی و مرتضوی

تاثير آگهي بر حساسيت به قيمت با واسطه الگوي ذهني مصرف‌كنندگان 



اثر تعاملي نوع آگهي و محيط تصميم‌گيري بر مدل ذهني مصرف کننده با توجه به حساسيت به قيمت و اندازه مجموعه مورد نظر

Interactive effect of advertisement and decision environment on consumer mental model considering price and set size sensitivity

حميدرضا عريضي*

دانشگاه اصفهان

نرگس السادات مرتضوي


روانشناسی 

چکيده 

کشسانی قیمت شاخصی از حساسيت به قيمت کالا است و مبانی روانشناختی آن کمتر مورد توجه قرار گرفته است. برخي از دانشمندان در روانشناسي مصرف​کننده نشان داده اند که آگهي، حساسيت به قيمت را کاهش مي‌دهد درحالي که ديگران رابطه مثبتي بين این دو متغیر يافته​اند. در پژوهش حاضر فرض شده است که دو متغير روانشناختي يعني اندازه مجموعه مورد نظر در حافظه و شدت نسبي ترجيح که از طريق تميز محرك​ها ساخته مي‌شود در اين رابطه نقش ايفا مي‌کنند. به منظور بررسی، 192 دانشجوي رشته‌هاي روانشناسي و علوم تربيتي در اين پژوهش آزمايشي شرکت کرده و 12 شناسه کالا را در يک طرح عاملي مختلط خريداري کردند. در شرایط خرید کردن، محيط تصميم‌گيري و موقعيت آگهي به عنوان عوامل بين آزمودني در نظر گرفته شدند. گشت​هاي خريد به عنوان ابزاري در ساخت محيط تصميم‌گيري براي مداخله به کار رفت. يافته‌ها نشان داد که تاثير آگهي بر حساسيت به قيمت از دو مسير يعني اندازه مجموعه مورد نظر و شدت نسبي ترجيح صورت گرفته است که در اولي حساسيت به قيمت افزايش مي‌يابد و دومي آن را کاهش مي‌دهد. در پژوهش حاضر، معماي مجادله نقش آگهي بر حساسيت به قيمت از طريق همراهی دو نظريه رقيب راه حل مناسبي يافته است. در محیط تصمیم​گیری با مبنای محرک، آگهی بر یادآوری شناسه کالا تاثیر خنثی دارد و بنابراین حساسیت به قیمت کاهش می​یابد و بر عکس در محیط تصمیم​گیری با مبنای حافظه، آگهی بر یادآوری شناسه کالا تاثیر مي​گذارد و در نتیجه حساسیت به قیمت افزایش می​یابد.

واژه‌هاي کليدي: حساسيت به قيمت، اندازه مجموعه كالا، قدرت نسبي ترجيح، محيط تصميم​گيري

Hamid Reza Oreyzi


University of Isfahan


Narges Sadat Mortazavi


Psychology

Abstract

Price elasticity in an indicator of price sensitivity and its psychological basis has largely been neglected. some scholars in consumer psychology show that advertising decreases price elasticity, while others found a positive relationship between advertising and price elasticity. We hypothesize that two psychological variables, namely set size (in memory) and relative strength of preference (constructed via discriminative stimulus) play a significant role in this relashionship. 192 undergraduate psychology and educational sciences students participated in the experiment and purchased 12 brands in a mixed factorial design, with decision environment and advertising condition as between-subject factors. Shopping trips were used as a device for constructing decision environment (for treatment). Findings indicate that advertising affect price sensitivity through two routes, namely set size and relative strength of preference. It appears that the former increase price elasticity, wheras cues related to the latter that decrease price elasticity. This experiment offers a possible solution to the controversial dilemma of the role of advertising on price elasticity by suggesting a reconciliation between two competing theory. In the stimulus-based decision environment in which the effect of advertising on brand recall for consideration was neutralized, so advertising decrease price elasticity contrary to memory-based environment.

Keywords: price elasticity, consideration set size, relative strength of preference, decision environment
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مقدمه

برنده نوبل اقتصاد در سال 2002 يک روانشناس به نام دانيل کانمن بود که به بررسي رفتار مصرف کننده در بازار بورس پرداخت. تا اين زمان هيچ روانشناسي جايزه نوبل را نبرده بود. در واقع تين برگن
 (1969)، کنراد لورنتس
 (1973) و پاولف
 (1904) روانشناس نبودند و فرويد
 (1915، 1917، 1918، 1919، 1920) با اين​که بارها کانديد اين جايزه شده بود اما هرگز اين جايزه را نگرفت. روانشناسان معمولا با ادبيات اقتصادي آشنايي اندکي دارند و مطالعه آثار اقتصادي نيازمند دانش در زمينه مفاهيم اقتصادي است. اما همه اين مفاهيم با روانشناسي در هم تنيده​اند. 

منظور از حساسيت به قيمت
 اين است که در ذهن خريدار قيمت يک کالا تا چه حدي مي‌تواند بالا يا پايين برود. حساسيت زياد به قيمت به معناي كوچكي دامنه تغيير قيمت و حساسيت كم به معناي پذيرش دامنه بزرگي از تغيير قيمت​ها است به این معنا که تغيير قيمت اهمیت ندارد. در حوزه حساسیت نسبت به قیمت، متغيرهاي روانشناختي بسیار مهم هستند. ممکن است ارزش يک محرك يا کالا تحت تاثير ويژگي‌هاي روانشناختي فرد قرار گيرد (رستمي، مهديون، شالچي، ‌نارنجي و غلامي، 1388؛ عريضي و گل​پرور،‌ 1388؛ گائتان و برونو، 2011). اثرگذاری بر وي‍ژگي‌هاي روانشناختي نياز به مداخله آگهي دارد (راج، تليس و ريچارد، 2011؛ هارالد، مارتن، مارنيك و بنديكت، 2013؛) و اين وي‍ژگي‌هاي روانشناختي منجر به تمايز بين كالاها مي‌شوند (سولومون، باموسي، اسكگارد و هوگ، 2013). 

آگهي در مورد کالاها با توجه به تاثير آنها بر حساسيت به قيمت به دو دسته کلي تقسيم مي‌شود. اگر آگهي كالاها به گونه​اي باشد كه بر نام آن تاكيد شود و بنابراين نام آنها در هنگام خريد به ياد آورده شود، هرچه تعداد اين نام‌ها     (شناسه​ها
) بيشتر باشد حساسيت بيشتري به قيمت خواهيم داشت (اگر اين يكي نشد ديگري هست). اگر آگهی بر ويژگي‌هاي کالا تاكيد کند، به​ طوری​ كه نسبت به شناسه​هاي ديگر متمايز قلمداد شود، نسبت به آن ترجيح نسبي خواهيم داشت و بنابراين حساسيت كمتري به پرداخت پول براي آن داريم (بايد آن را به هر قيمتي به دست آورم). در واقع مي‌توان به صورت نظري، ساز و كار حساسيت به قيمت را در اين دو مورد شرح داد. 

در روانشناسي يادگيري حيواني مشخص شده است که اگر محرکي غيرشرطي که قبلا با محرک شرطي پيوند يافته است با محرک جديدي پيوند يابد، رابطه قبلي تضعيف خواهد شد (رایس، گریس و کیونکا، 2014). آگهي جديد و به بیان دیگر شناسه جديد در مورد کالا احتمالا همين حالت را دارد و چون در دنياي انساني، افراد زمانی​که کالایی را ترجیح دهند حاضر هستند پول زیادی را به منظور به دست آوردن کالای ترجیحی خود بپردازند، گشاده دستي در اين حالت چندان زياد نخواهد بود. برعکس در نوع دوم آگهي‌ها که از طريق يادگيري تميزي (تميز محرک) تاثير مي​گذارد، چون فرد کالايي را به دلیل ویژگی​های آن ترجيح مي‌دهد احتمالا قيمت آن برايش چندان مهم نبوده و حساسيت به قيمت در آن کاهش مي‌يابد. در يادگيري حيواني اين پيوند قوي است و معنای آن در دنياي انساني اين است كه فرد احتمالا براي اين شناسه بايد حساسيت کمتري به قيمت داشته باشد. با این تفاوت که در دنياي يادگيري حيواني آزمايش‌ها در دو حالت کاملا تفکيک شده و کنترل شده انجام می​گیرد و اجازه در هم تنيدگي داده نمي​شود. درحالي​که 3 محتوي آگهي‌ها هر دو حالت را به کارگرفته و بنابراين تاثير مختلطي بر جاي مي‌گذارند (هاستينگز و شاپيرو، 2012). 

		_______________________________

7.  consideration sets








با توجه به اين​که بيشتر پژوهش​ها در مورد تاثير آگهي بر حساسيت به قيمت از نوع ميداني بوده​اند (بوچ مولر، گرازيو، هرث و اوكك، 2013؛ گوان، 2013؛ مرتضوي، 1391)، پژوهش حاضر گستره جديدي با توجه به ماهيت آزمايشي آن از نظر تاثير علي ايجاد مي‌کند. هدف اين پژوهش بررسي اثرات آگهي روي حساسيـت به قيمت در سطح فـردي است. اين دو متغيـر فردي، اندازه مجموعه کالاهاي در نظر گرفته شده7 (در حافظه مصرف​کننده) و قدرت ترجيح نسبی1 کالاها است که نوع آگهي مي‌تواند هر يک از اين متغيرهاي فردي را فعال سازد.

 معرفي متغيرهاي فردي در پژوهش حاضر که به صورت بين رشته​اي بين اقتصاد و روانشناسي انجام شده است، نشان مي‌دهد که هر يک از دو نظريه قبلي صورت​هاي خاصي از اين نظريه کلي​تر هستند. متغيرهاي اين نظريه را مي‌توان با مدل شکل 1 توضيح داد كه نخستين بار توسط كوزگي و ماتيو (2006) ارایه شد. اين مدل توسط عريضي و مرتضوي (2013) در حالت ميداني تاييد شده است که بسامد آگهي (تعداد در معرض قرار گرفتن آگهي) متغير پيش​بين بوده و از مدل معادلات ساختاري استفاده شده است. شواهد تجربي مدل مطرح شده را می​توان در پژوهش‌هاي اقتصادي يافت (فانگ و وانگ، 2012). به مسيرهاي پيوند 4 و 5 در برخي از پژوهش‌ها اشاره شده است (اشميت و زیبارت، 2013). در مسيرهاي مربوط به پيوند 1 و 2 که زنجيره قيمت را در ذهن خريداران مي‌سازد، يک مطالعه مروري جالب وجود دارد (گرونرت، تروندسن، کامپوس و يانگ، 2009).
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شکل 1

مدل اثر آگهی بر حساسیت به قیمت در سطح فردی

اين نظريه، اثر بالقوه دو نوع متفاوت از اطلاعات را که توسط آگهي‌ها فراهم شده است، در نظر مي‌گيرد. دو دسته اطلاعات عبارتند از: 1) اطلاعاتي که نام‌هاي شناسه را در زمان انتخاب، قابل دسترس کرده و به​اين وسيله اثرات مجموعه مورد نظر را ايجاد می​کنند، و 2) اطلاعاتي در مورد ويژگي‌هاي شناسه و ساير مشتقات شناسه مانند مزايا، تصورات و اثرات مشتق شده از تبليغات که بر ترجيح نسبي شناسه اثر مي‌گذارد. هر دو دسته اطلاعات بر حساسيت به قيمت تاثیر دارند.

هنگامي که فرد مي‌خواهد در عمل کالایی را انتخاب کند (محيط
تصميم​گيري
) ممکن است براي فهرست کالاها به حافظه خود رجوع کند. در پژوهش حاضر محيط تصمیم‌گيري در یک حالت بر مبناي حافظه
 در نظر گرفته شده است. در موقعیت انتخابی دیگر ممکن است فهرست کالا مانند منوي غذا در رستوران به فرد ارایه شود که او از بين آنها انتخاب کند، این نوع انتخاب بر مبناي محرک
 خواهد بود (ديويد، مارینا و داون، 2013؛ مور و لي، 2012؛ ميترا و لينچ، 1995؛ يو و فرانک، 2012). 

موقعيت تصميم‌گيري بر مبناي محرك، شبيه آگهي  متمايز كننده
 و موقعيت تصميم‌گيري بر مبناي حافظه، شبيه آگهي يادآورنده
 و اثرات آنها نیز مشابه است (ديويد و همکاران، 2013؛ مور و لي، 2012). هنگامي​كه در يك فروشگاه كالاها در دسترس مشتري باشند، محيط تصميم‌گيري بر مبناي محرك است. اما اگر كالاها دور از دسترس بوده و لازم باشد فروشنده برود و شناسه كالاي سفارش شده توسط مشتري را بياورد، محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه است. يكی از سوالات پژوهش حاضر اين است كه آيا مدل پردازش اطلاعات براي محاسبه قيمت كالا در دو حالت متفاوت است؟

رابطه بین متغیرهای پژوهش حاضر که با عنوان پیوند نشان داده شده است و مدلي را معرفی می​کند، براساس پژوهش​های مختلف طراحی شده که به تفکیک بررسی      می​شوند. در پیوند 1، اثرات تبليغات روي يادآوري نام شناسه براي دربرگيري مجموعه مورد نظر بررسی می​شود. يکي از نقش‌هاي آگهي‌ها يادآوري به مصرف​کنندگان در جهت خريد شناسه تبليغ شده است. بنابراین پیشنهاد می​شود که يادآوري شناسه تبليغ شده در زمان انتخاب تسهيل گردد (اوشاف​نسي، 2013). اگر همه شناسه​ها تبليغ شوند، متوسط اندازه مجموعه مورد نظر احتمالا نسبت به زماني که هيچ تبليغي براي  شناسه​ها صورت نگيرد، بزرگ​تر است. علامت مثبت براي پيوند 1 در شکل 1 این موضوع را نشان می​دهد.

در پیوند 2 اثرات تبليغات روي قدرت ترجيحات نسبي مورد بررسی قرار گرفته است. مطالعات در زمینه ترجيحات مصرف​کننده نشان می​دهند که تفاوت‌هاي موجود در تمايل مصرف​کننده به شناسه​هاي مختلف را مي‌توان از طريق باور مصرف​کننده در مورد تفاوت​هاي شناسه​ها در برخي از ويژگي‌هاي مهم توضيح داد (احمد و رولي، 2011؛ دبورا و فرانسيس، 2013). اين موضوع توسط علامت مثبت در پیوند 2 در شکل 1 نشان داده شده است. قرار گرفتن مصرف​کنندگان در معرض تبليغات متمايزکننده، سبب ترجيح يك كالا نسبت به کالاي ديگر مي‌شود. در تبليغات متمايز کننده، هدف اصلي تفکیک شناسه​هاي تحت حمايت از محصولات رقابتي به منظور به دست آوردن قدرت بازار است (کوري، 2013). هم​چنين هدف اوليه بيلبوردها، حفظ نام شناسه​هاي برجسته در ذهن مصرف​کنندگان یعنی افزايش اندازه مجموعه مورد نظر است (پائول، فرانک و کورتيس، 2012). 

در پیوند 3 تاثير قدرت ترجيحات نسبي روي اندازه مجموعه کالا‌هاي مورد نظر ارایه شده است. براساس پيوند 2، اطلاعات به دست آمده از تبليغات به صورت مستقيم قدرت نسبي ترجيحات را افزايش مي‌دهد که اين خود مي‌تواند به صورت غير مستقيم پيوند 3 یعنی تعداد شناسه‌هاي مورد نظر را کاهش دهد. رابطه منفی بین قدرت نسبی ترجیحات و اندازه مجموعه کالاهای مورد نظر وجود دارد به این صورت که با افزایش قدرت نسبی ترجیحات، به صورت غیر مستقیم تعداد شناسه​های مورد نظر و در نتیجه اندازه مجموعه کالاهای مورد نظر کاهش می​یابد (رابرتز و لاتين، 1991). 

در پیوند 4 اثرات مستقيم مجموعه مورد نظر، بر حساسيت به قيمت بررسی می​شود. همان​طور که در پيوند 1 گفته شد، از طريق تبليغات مي‌توان كالايي را در مجموعه مورد نظر گنجاند و از اين طريق اندازه آن را افزايش داد. اما هم​زمان در سازوكار ديگري، ترجيح كالاها اين اندازه را كاهش مي‌دهد (پيوند 3). اين دو سازوكار متناقض به شكل معكوس بر حساسيت به قيمت اثر مي‌گذارند، اولي آن را افزايش (4→1) و دومي آن را كاهش (4→3 →2) مي‌دهد. 

پیوند 5 اثرات قدرت ترجيحات نسبي را روي حساسيت به قيمت مورد بررسی قرار داده است. تبليغات، علت تمایل مصرف​کنندگان به بعضي از شناسه​‌ها نسبت به شناسه​‌هاي رقيب (پيوند 2) است (هاگوت، هر و كاردس، 2012). اگر مصرف​کننده کالايي را ترجيح دهد، آماده است که هر قيمتي را براي آن بپذيرد و بنابراين حساسيت به قيمت کاهش مي‌يابد. 

با وجود اين​كه در مورد پيوندهاي مختلف (مدل 1) به صورت مجزا در پژوهش‌ها شواهد تجربي يافت شده است و در مورد تركيب آنها به طور هم​زمان نيز شواهد ميداني به صورت رابطه​اي وجود دارد، اما تعيين روابط علی بين اين متغيرها فقط با يك پژوهش آزمايشي امكان​پذير است كه در پژوهش حاضر اين روابط به صورت آزمایشی مورد بررسی قرار گرفته​اند. براين اساس فرضیه​های پژوهش مطرح شده است. 

فرضيه اول: هنگامي​که محيط تصميم‌گيري بر مبناي محرک باشد، در معرض قرار گرفتن آگهي (مسیر 4→3→2)، حساسيت به قيمت را در مقايسه با بدون آگهي، کاهش و در مقابل در مسير 5→2 افزایش می​دهد. فرضيه دوم: هنگامي​که محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه باشد، در معرض قرار گرفتن آگهي، حساسيت به قيمت را در مقايسه با بدون آگهي افزايش مي‌دهد (مسیر 4→1). فرضيه سوم: حساسيت به قيمت توسط آگهي ايجاد کننده تمايز مستقل از دو محيط تصميم‌گيري، كمتر از آگهي‌هاي يادآوري کننده است. فرضيه چهارم: بين در معرض آگهي بودن و نبودن در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه تفاوت معنادار وجود دارد. علاوه بر آن در بين دو موقعيت آگهي، اندازه مجموعه مورد نظر در آگهي يادآورنده به طور معنادار بيشتر است. فرضيه پنجم: آگهي بر اندازه مجموعه مورد نظر در محيط تصميم‌گيري بر مبناي محرک تاثير دارد (3→2). فرضيه ششم: آگهي بر اندازه مجموعه مورد نظر در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه تاثير دارد (پيوند 1). فرضيه هفتم: تفاوت دو نوع آگهي در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه بيشتر از محیط تصميم‌گيري بر مبناي محرك است. 

روش

جامعه آماری، نمونه و روش اجرای پژوهش: طرح پژوهشی حاضر دو وي‍ژگي كنترل (C) و مداخله (T) را دارا است. اما نمونه به صورت تصادفی انتخاب نشده​اند و افراد داوطلبانه در این پژوهش شرکت کرده​اند، به همین دلیل یک طرح        شبه آزمایشی محسوب می​شود. همان​طور که روزنتال و راسنو1 (1975؛ به نقل از گال، بورگ و گال، 1996/1391) آورده​اند، در طرح‌هاي پژوهشي که آزمودني‌ها بايد تلاش زيادي انجام دهند ناگزير بايد از داوطلبان استفاده کرد که پرانگيزه​تر هستند. نوع طرح آزمايشي، طرح عاملي با دو عامل بين آزمودني و يک عامل درون آزمودني است که اولي محيط تصميم​گيري بر مبناي محرک يا بر مبناي حافظه و عامل دوم بين آزمودني موقعيت آگهي، شامل سه سطح بدون آگهي، آگهي يادآورنده و آگهي ايجاد کننده تمايز است (جدول 1).

بين آزمودني موقعيت آگهي، شامل سه سطح بدون آگهي، آگهي يادآورنده و آگهي ايجاد کننده تمايز است (جدول 1).


جدول 1


طرح پژوهش

		عامل

		درون آزمودني

		

		موقعيت آگهي
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		×
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×: مداخله 

دانشجويان به صورت داوطلبانه انتخاب شدند اما انتصاب آنها به گروه‌هاي آزمايشي به صورت تصادفي بوده است. در هر يک از شش خانه بين آزمودني طرح، 32 دانشجو و در مجموع 192 دانشجو حضور داشتند. از طريق طراحي رايانه​اي، گشت خريد براي آزمودني​ها براي 12 شناسه کالاي شکلات و بيسکويت طراحي شد. گشت خريد مربوط به مداخله دوم، يعني ايجـاد محيط تصميـم‌گيري بود. مداخله مهـم پژوهش در 

معرض آگهي قرار دادن آزمودني​ها در سه نوبت بود. 

تمامي مداخله‌ها برگرفته از مدل ميترا و لينچ (1995) بوده که تغييراتي در آن اعمال شده است. اين مداخله‌ها مشابه طرح
ويگنت
 (فرودستان، 1385) است با اين تفاوت که در طرح ويگنت تعامل وجود ندارد در حالي که در گشت خريد تعامل آزمودني‌ها وجود دارد و آنها بايد متناسب با موقعيت، تصميم‌گيري کنند. 

به​منظور بررسی اعتبار مداخله‌ها، مرتضوي (1391) وارسي مداخله
 را روي نمونه دانشجويي انجام داد. هدف تعیین این مساله بود که آيا آزمودني‌ها دستورالعمل‌هاي پژوهش را دريافت کرده​اند؟ مقايسه‌ها نشان داد که آزمودني‌ها بين محيط محرک و حافظه تمايز قایل مي‌شوند که شامل دو سوال است: 1) من بايد در مراجعه به فهرست از حافظه​ام کمک بگيرم، 2) من بايد از فهرست مقابل نخست نوع شيريني مورد نيازم را انتخاب و سپس در مرحله بعد قيمت آن را تقاضا کنم. آزمون t گروه‌هاي مستقل نشان داد که آزمودني‌ها مداخله را درک کرده​اند (001/0 >p ، 24/7 =t ). هم​چنين در مورد مداخله درون آزمودني هم با سه سوال تفاوت بررسي شد و مشخص شد که مداخله در اين سطح هم به درستي درک شده است     (001/0 >p ، 43/9 =F ). 

در پژوهش حاضر، مداخله براساس این مراحل اجرا شد:  الف) نوبت اول در معرض آگهي قرار گرفتن: نوبت اول در دو جلسه ارایه شد. رويه‌ آزمايشي براي جلسه اول به اين صورت بود که آزمودني​ها در معرض اطلاعات بسته​بندي شده در مورد 12 نوع بيسكويت و شکلات با طعم‌ها و ويژگي‌هاي مختلف قرار گرفتند و سپس حافظه يادآوري آنها در مورد هشياري نسبت به شناسه​ها آزمون شد. سپس آنها در گروه‌هاي مختلف آگهي (بدون آگهي، آگهي يادآورنده و آگهي ايجاد کننده تمايز) قرار گرفتند. پس از آن، آزمودنی​ها مشغول وظيفه​اي شدند که عمدا براي حواس​پرتي آنها از فرايند طراحی شده بود. در جلسه دوم به آزمودني​ها گفته شد که آنها در 16 گشت خريد با دستورالعمل‌هاي مختلف بر صفحه مانيتور رايانه شرکت خواهند کرد. گشت‌هاي خريد در جلسه دوم، مربوط به همان     شناسه​هاي شيريني و شکلات است که آزمودنی​ها در جلسه اول مشاهده کرده بودند. به آنها گفته شد که مبلغ ثابتي براي خريد در هر گشت در اختيار خواهند داشت اما اين مبلغ در گشت‌هاي مختلف ممکن است متفاوت باشد. به این معنا که مبلغ بين گشت‌هاي مختلف، متفاوت اما در درون يک گشت، ثابت است. هم​چنین به آنها گفته شد که همان بيسکويت يا شکلاتي را که خريداري کرده​اند، دريافت خواهند کرد و همه شناسه​ها واقعي هستند. به اين ترتيب تلاش شد که ترجيح بين شکلات​ها و بيسکويت‌ها با پاداش واقعي ايجاد شود. 

ب) نوبت دوم در معرض آگهي قرار گرفتن: در اين نوبت براي تقويت مداخله، آزمودني​هايي که تحت دو موقعيت آگهي يادآورنده و ايجادکننده تمايز قرار داشتند، مجددا در معرض همان آگهي‌هاي جلسه اول قرار گرفتند. آزمودني​هايي که در گروه بدون آگهي بودند هيچ مداخله​اي دريافت نکردند. 

ج) ايجاد محيط تصميم‌گيري از طريق گشت​هاي خريد: پس از دو نوبت قرار دادن آزمودني​ها در معرض آگهي، مداخله دوم یعنی ایجاد محیط تصمیم​گیری اجرا شد. آزمودني​ها در اين مرحله بايد 8 گشت خريد را بر روي مانيتور رايانه براي خريد کالا انجام مي‌دادند (نيمه اول 16 گشت خريد).  آزمودني​ها در دو محيط تصميم‌گيري آشياني
 (آشیانه​گزینی/ قرار داده شدن در گروه​ها) شده بودند. آنها که در محيط محرک بودند با اين دستورالعمل بر روي مانيتور رايانه مواجه مي‌شدند: در زير فهرست همه شناسه​هاي بيسکويت و شکلات قابل دسترس را مي‌بينيد. مي‌توانيد از اين فهرست، اطلاعات قيمت را براي آن نوع بيسکويت يا شکلات که مي‌خواهيد تقاضا کنيد. 

آزمودني​هاي ديگر که در محيط حافظه قرار داشتند دستورالعمل ديگري دريافت مي‌کردند: در جلسه گذشته (در معرض آگهي قرار گرفتن) شما نام شناسه​هايي را دريافت کرديد (و وزن و محتوي و اطلاعات مورد نياز ديگر). با توجه به حافظه براي شناسه​هايي که مي‌خواهيد، اطلاعات قيمت را تقاضا کنيد. آزمودني​ها در موقعيت اخير، فهرست شناسه​ها را در اختيار نداشتند و فقط بايد به حافظه خود متکي باشند و آن را از حافظه بازيابي کنند. پس از آن که نام شناسه را به درستي از حافظه به ياد آوردند به اطلاعات قيمت آن دست خواهند يافت. 

محدوديتي در تعداد تقاضاها وجود نداشت و پاسخ اطلاعات قيمت توسط رايانه به آزمودني ارایه مي‌شد. هر يک از   آزمودني​ها مي‌توانست با مبلغ ثابتي خريد داشته باشد که این مبلغ براي همه آزمودني​ها يکسان بود. به منظور کنترل تاثيرگذاري نام کالاها از قبل، همه کالاها با شناسه غير واقعي و با اسامي نامشابه با کالاهاي موجود در بازار ارایه شده بود تا آشنايي قبلي آزمودني​ها سبب يادآوري يا ترجيح کالا نشود. 

د) نوبت سوم در معرض آگهي قرار گرفتن: پس از تکميل 8 گشت خريد در دو شرايط آگهي يادآورنده و ايجاد کننده تمايز، آزمودني​ها مجددا در معرض همان آگهي‌ها قرار گرفتند. هدف این بود که تمايل به خريد کالاي مشابه در همه گشت​ها کاهش يابد. 8 گشت خريد ديگر با همان دستورالعمل​ها انجام شد و در پايان از آنها خواسته شد که راهبرد خريد خويش را توصيف کنند. 

ابزار سنجش


متغيرهاي وابسته در پژوهش حاضر، مجموعه مورد نظر و حساسيت به قيمت هستند که سه فرضيه اول پژوهش مربوط به حساسيت به قيمت و چهار فرضيه بعدي مربوط به مجموعه مورد نظر است. مجموعه مورد نظر عبارت است از تعداد تقاضا در گشت​هاي خريد براي اطلاعات قيمت توسط آزمودني​ها. بنابراين دامنه مجموعه مورد نظر بين 1 و 12 (تعداد شناسه​ها) متغير است. 

محاسبه حساسیـت به قیمت برای هر یک از آزمودنی​ها به این صـورت انجـام شد که مجموع قیمت​های خرید توسـط هـر 

آزمودنی در 16 گشت خرید در دو موقعیت قیمت های بالا و پایین محاسبه و در فرمول گنجاده شد. قيمت 12 شناسه در 16 گشت خريد در دو سطح بالا و پايين مستقل از يکديگر تغيير مي‌کند 
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 مجموع 212  طرح درون آزمودني 16 نيمرخ قيمت به گونه​اي ساخته شد که هر شناسه براي 8 نيمرخ قيمتي در سطح بالا و براي 8 نيمرخ ديگر در سطح پايين باشد. دنباله قيمت​هاي شناسه که هر آزمودني اين قيمت‌ها را براي 16 گشت خريد مي‌بيند براي آزمودني​ها در طرح 16×16 موازنه شد. اندازه معيار براي حساسيت به قيمت براي آزمودني j در شناسه i برابر است با:

		کميت(ij) در نيمرخ پايين قيمتي –  کميت (ij) در نيمرخ بالاي قيمتي



		ميانگين کميت(ij)



		i(قيمت پاييني)   -   i(قيمت بالا)



		قيمت ميانگين





اين فرمول براي حساسيت به قيمت توسط ميترا و لينچ (1995) به کار رفته است. 

پايايي بازآزمايي
 متغير وابسته اول در دو نوبت به فاصله دو هفته سنجيده شد که ضريب پايايي آن 88/0 بود. پايايي متغير وابسته دوم از طريق آلفاي کرونباخ (بر روي اندازه‌هاي معيار حساسيت به قيمت) برابر 74/0 و از طريق ضريب پايايي درون آزمودني​ها در دو موقعيت برابر 78/0 بود. محاسبه ضريب روايي
 انواع آگهی​ها برای مجموعه مورد نظر ( در مسیر اول) با توجه به روش میترا و لینچ (1995) انجام گرفت. با توجه به دو نوع آگهی (آگهی ایجاد کننده تمایز و آگهی یادآوری کننده)، ضریب روایی به این صورت محاسبه شد که در مورد اول (آگهی ایجاد کننده تمایز) از داده​های مربوط به محتوی و قیمت و در مورد دوم (آگهی یادآوری کننده) از بازشنـاسی شنـاسه صحیح استفـاده شد. منظـور از بازشنـاسی شناسه صحیح اشاره درست به نام شناسه در مقابل شکل آن است. ضریب روایی برای آگهی ایجاد کننده تمایز 56/0 و برای آگهی یادآوری کننده 62/0 حاصل شد.

يافته​ها

در جدول 2 خلاصه نتايج تحليل واريانس مختلط با دو عامل بين آزمودني و يک عامل درون آزمودني براي حساسيت به قيمت آورده شده است. اثر اصلي محيط تصميم‌گيري و اثر اصلي موقعيت آگهي يعني هر دو مداخله بر حساسيت به قيمت تاثير دارند و اثر تعاملي بين آنها نیز معنادار است. ادامه ارایه شناسه​ها و اثرات تعاملي آنها با دو مداخله اصلي پژوهش معنادار نبود. اثر تعاملي دو مداخله اصلي، اندازه اثر بالايي دارد (12/0 = 2w).

جدول 2

خلاصه نتايج تاثير محيط تصميم​گيري و نوع پوشش آگهي بر حساسيت به قيمت

		منبع

		متغير

		مجموع مجذورات

		درجه آزادي

		ميانگين مجذورات

		اندازهF

		2w



		بين آزمودني

		محيط تصميم​گيري


نوع پوشش آگهي

		28/207


46/83

		1


2

		28/207


73/41

		07/21


24/4

		07/0


04/0



		درون آزمودني

		دنباله شناسه​ها

		69/102

		15

		85/6

		69/0

		-



		تعامل بين متغيرهاي مستقل

		محيط× آگهي


محيط× دنباله


آگهي× دنباله


محيط× آگهي× دنباله

		64/259


53/148


63/229


02/334

		2


15


30


30

		82/129


902/9


65/7


13/11

		19/13


00/1


78/0


13/1

		12/0


-


-


-



		-

		مجموع مجذورات محيط، آگهي و دنباله شناسه​ها

		67/934

		95

		84/9

		-

		-





با توجه به اين که محيط ساخته شده توسط پژوهشگران براي انتخاب آزمودني​ها، به دو شکل بر مبناي محرک و بر مبناي حافظه بود و در بين آگهي‌ها نیز دو نوع آگهي يادآوري کننده و آگهي ايجاد کننده تمايز در نظر گرفته شده بود، نتیجه تاثير اين دو مداخله بر حساسيت به قيمت در جدول 3 گزارش شده است. جدول 3 نشان می​دهد که آزمودني​ها در محيط تصميم‌گيري بر مبناي محرک هنگامي که در معرض آگهي قرار مي‌گيرند، حساسيت کمتري در قيمت نسبت به موقعي گزارش مي‌کنند که در معرض آگهي قرار نگيرند. برعکس، در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه، آزمودني​هايي که در معرض آگهي قرار مي‌گيرند، حساسيت بيشتري در قيمت گزارش مي‌کنند. به اين ترتيب هم فرضيه اول و هم فرضيه دوم پژوهش تاييد مي​شود. 

جدول 3


اثر آگهي در محيط تصميم​گيري بر مبناي محرک و حافظه

		محيط تصميم​گیری

		ميانگين حساسيت به قيمت

 در آگهي

		ميانگين حساسيت به قيمت

 بدون آگهي

		درجه آزادي

		F

		2w



		

		

		

		1df

		2df

		

		



		مبناي محرک


مبناي حافظه

		24/1-


19/1-

		09/2-


49/0-

		1


1

		95


95

		65/10


28/14

		04/0


06/0



		اثر آگهي (سه موقعيت) در دو محيط تصميم​گيري

		

		

		1

		95

		49/26

		13/0





در جدول 4 مقايسه ميانگين حساسيت به قيمت با توجه به قدرت نسبي ترجيح (نوع پوشش آگهي) صورت گرفته است. با ادغام دو محيط تصميم‌گيري ديده مي‌شود که در معرض آگهي ايجاد کننده تمايز، قدرت نسبي ترجيح (حساسيت به قيمت) بيش از موقعي است که آزمودني​ها در معرض آگهي‌هاي يادآورنده قرار مي‌گيرند. هم​چنين قدرت نسبي ترجيح زمانی​که آزمودني​ها در معرض آگهي قرار گيرند، بيش از زمانی است که آزمودني​ها در معرض آگهي قرار نمی​گيرند. تفاوت معناداری در میانگین موقعیت آگهی یادآورنده و ایجاد کننده تمایز در هر دو نوع محیط تصمیم​گیری نسبت به هنگامی که آزمودنی در معرض آگهی قرار نگیرند، وجود دارد. ميانگين حاشيه​اي، ميانگين موقعيت‌هاي آگهي در دو نوع محيط تصميم‌گيري فقط در آگهي يادآورنده معنادار شده است که نشان​دهنده تفاوت از آگهي ايجاد کننده تمايز است. به اين ترتيب فرضيه سوم پژوهش نیز تاييد مي‌شود. 


جدول 4


مقايسه حساسيت به قيمت با توجه به انواع آگهي 


		

		درجه آزادي

		F

		2w

		موقعيت آگهي/

محيط تصميم​گيري

		ميانگين مبناي محرک

		ميانگين مبناي حافظه

		ميانگين حاشيه​اي



		

		1df

		2df

		

		

		

		

		

		



		مقايسه حساسيت به قيمت توسط دو نوع آگهي

		4

		92

		**69/3

		04/0

		بدون آگهي


آگهي يادآورنده

		07/2-


61/1-

		62/0-


67/1-

		35/1-


64/1-



		موقعيت آگهي در برابر بدون آگهي

		4

		92

		*17/3

		03/0

		آگهي ايجاد کننده تمايز

		31/1-

		98/0-

		14/1-





          01/0 p ( **      05/0 p ( *

با توجه به مجموعه مورد نظري که تحت تاثير آگهي در حافظه ساخته مي‌شود، يک سوال اساسي اين است که آيا اندازه مجموعه مورد نظر تحت تاثير محيط تصميم​گيري، موقعيت آگهي يا تعامل آن دو است؟ در جدول 5 ديده مي‌شود که اثرات اصلي و اثر تعاملي معنادار است. هم​چنین نتایج جدول 5 حاکی از تفاوت معنادار ميانگين اندازه مجموعه مورد نظر در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه بين دو موقعيت با آگهي و بدون آگهي است. علاوه بر آن در بين دو موقعيت آگهي در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه بين آگهي يادآورنده و ايجاد کننده تمايز، تفاوت معنادار وجود دارد و اندازه مجموعه مورد نظر در آگهي يادآورنده بيشتر است. به اين ترتيب فرضيه چهارم پژوهش نيز تاييد مي‌شود. 


جدول 5


تاثير محيط تصميم​گيري و موقعيت آگهي و تعامل آنها بر اندازه مجموعه مورد نظر

		منبع

		درجه آزادي

		F

		2w

		موقعيت آگهي/ 

محيط تصميم

		ميانگين 

با مبناي محرک

		ميانگين 

با مبناي حافظه



		

		1df

		2df

		

		

		

		

		



		اثر محيط

		1

		95

		**37/14

		07/0

		بدون آگهي

		47/5

		33/2الف



		موقعيت آگهي

		2

		95

		*21/7

		05/0

		آگهي يادآورنده

		81/4

		41/5ب



		محيط تصميم× موقعيت آگهي

		2

		95

		**43/14

		13/0

		آگهي ايجاد کننده تمايز

		65/4

		72/3





          01/0 p ( **      05/0 p ( *

بررسي تاثير آگهي بر اندازه مجموعه مورد نظر در دو نوع محيط تصميم‌گيري با آگهي و بدون آگهي در دو محيط در جدول 6 مقايسه شده است. در محيط تصميم‌گيري بر مبناي محرک، تفاوت معنادار بين گروه​هايي که آگهي دريافت کرده​اند و گروه ديگر ديده نمي​شود. به عبارت ديگر فرضيه پنجم و پيوند 3 فقط برای محيط تصميم‌گيری بر مبنای حافظه تاييد شده و بر مبنای محرک تاييد نمی‌شود. ميانگين اندازه مجموعه مورد نظر در گروهي که آگهي را دريافت کرده​اند به طور معنادار بيشتر است (تاييد فرضيه ششم و پيوند 1). مقايسه بين اندازه مجموعه مورد نظر در بين دو نوع آگهي يادآورنده و ايجاد کننده تمايز، فقط در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه معنادار است. 

جدول 6


تاثير آگهي بر اندازه مجموعه مورد نظر در دو نوع محيط تصميم​گيري

		محيط تصميم گيري

		ميانگين در گروه آگهي

		ميانگين در گروه بدون آگهي

		درجه آزادي


1df           2df

		F

		W2



		مبناي محرک

		73/4

		47/5

		1

		95

		01/2

		-



		مبناي حافظه

		56/4

		33/2

		1

		95

		**16/29

		13/0





**03/12 = (95/1)F  , 06/0 = w2  

بحث


بر اساس نتایج به دست آمده، فرضيه اول پژوهش تاييد شد. هنگامي كه محيط تصميم‌گيري بر مبناي محرك باشد، قرار گرفتن در معرض آگهي، حساسیت به قيمت را در مقايسه با شرایط بدون آگهي كاهش مي‌دهد. همان​طور كه در مقدمه مشخص شد، اين موقعيتي است كه در يك فروشگاه انواع محرك‌ها در مقابل ديدگان فرد قرار دارند و او بايد از ميان آنها انتخاب كند. در اين حالت حساسيت به قيمت كاهش مي‌يابد. در اينجا دو تبيين مطرح می​شود. اولي بر پايه اين فرض قرار دارد كه سلسله ترجيحي از كالاها در مقابل فرد قرار مي‌گيرد كه او بايد با محاسبه ذهني يكي را برگزيند (مور و ليي، 2012؛ يو و فرانك، 2012). بدیهی است كه در اين حالت فرد فقط بر مبناي پارامتر قيمت تصميم‌گيري نمي​كند، بلكه ويژگي‌هاي ديگر كالا را نيز در نظر مي‌گيرد. تبيين دوم آن است كه چون فرد نيازي به مراجعه به حافظه ندارد، یعنی كالاها در مقابل ديدگان او قرار گرفته، ذهن او آزاد بوده و مي‌تواند محاسبات ذهني مورد نياز را انجام دهد (سولومون و همکاران، 2013). 

یافته​ها فرضيه دوم پژوهش را نیز را تایید کردند. هنگامي كه فرد در موقعيت خريد كالا بايد به حافظه رجوع كند، آگهي حساسيت به قيمت را افزايش مي‌دهد. اين موقعيت معمولا در فروشگاه​هاي كوچك​تر پيش مي‌آيد كه فروشنده كالاها را در پشت سر خود چيده و مشتري بايد نام شناسه را بگويد تا كالا را خريداري كند. در اين شرایط چون فرد بين كالاها تمايز كمتري برقرار مي‌كند و نام شناسه​اي را كه به خاطر مي‌آورد براي خريد پيشنهاد مي‌كند، احتمالا آگهي فقط اين نام را در دسترس او قرار مي‌دهد. این تبیین براساس قاعده اكتشافي دسترس​پذيري
 مطرح شده است (ارونسون، 1999/1386؛ ايرواني و باقريان، 1383). در اینجا حساسيت به قيمت بالا است، به این معنا كه فرد افزايش قيمت كالا را نمي​پذيرد، چون مطلوبيت بيشتري نسبت به كالاهاي ديگر ندارد. 

فرضيه سوم پژوهش فقط بر آگهي متمركز بود و از اين رو با فرضيه اول و دوم كه به محيط تصميم‌گيري مربوط بود متفاوت است. در رابطه با فرضیه سوم، یافته​های پژوهش نشان داد که بر اساس تمايزي كه خريدار به آن اهميت داده و ترجيح مي‌دهد، حاضر است قيمت بيشتري براي آن كالا پرداخت كند. بنابراين حساسيت وی به قیمت كاهش مي‌يابد. در يك پژوهش در اين زمينه اندرسون و همكاران (2013) شناسه​هاي تيلنول
 (شناسه مربوط به استامينوفن)، ادويل
 (بوروفن)، مرتين
 (بوروفن)، الو
 (ناپروكسين سديم) و باير
 (آسپرين) را مقايسه كردند و دريافتند كه چون درد را كاهش مي‌دهد، ترجيح بين آنها در كاهش درد سبب خواهد شد كه هر قيمتي براي آن پرداخت شود، یعنی حساسيت به قيمت وجود ندارد. 

فرضيه چهارم پژوهش نيز تاييد شد و متناسب با انتظار بود، زيرا آگهي كه هدف آن بر يادآوري شناسه كالا است مي‌تواند مجموعه مورد نظر شناسه​ها را در ذهن افراد افزايش دهد. فرضيه پنجم و ششم بر آگهي به طور اعم متمركز بود و نشان داد كه هر دو روش آگهی بر اندازه مجموعه مورد نظر موثر است. بر اساس فرضيه پنجم اگر محيط بر مبناي محرك باشد، ويژگي‌هاي متمايز شناسه بهتر سبب گزينش آن مي‌شود كه نوعي پيرايش مجموعه مورد نظر است و سبب كاهش اندازه مجموعه مي‌شود. در حالي كه فرضيه ششم كه مربوط به اثر حافظه است، با يادآوري مداوم كالا سبب ابقای آن در ذهن می​شود و اندازه مجموعه مورد نظر را افزايش مي‌دهد (مولن و جانسون، 2013). 

در رابطه با فرضيه هفتم، یافته​های پژوهش نشان داد که تفاوت دو نوع آگهي فقط در محيط تصميم‌گيري بر مبناي حافظه معنادار است. آگهي‌هاي يادآوري کننده و ايجاد کننده تمايز سبب مي‌شوند توانايي‌هاي مصرف​کنندگان در يادآوري يا تمايز ميان شناسه​ها فعال شود (بويد، 2010). اين نتيجه تا حدودي دور از انتظار بود، زيرا تصور مي‌شد اين تفاوت در هر دو محيط معنادار باشد. با اين حال تلويحات آن براي فروش كالاها بسيار مهم است و نشان مي‌دهد كه آگهي در    فروشگاه​هايي بيشتر اثر دارد كه دسترس​پذيري كالاها كمتر است و خريدار بايد به حافظه رجوع می كند.

از محدوديت‌هاي اين پژوهش، تصنعي بودن متغيرها است. در دنياي واقعي آگهي‌ها به طور مجزا فقط براي يادآوري و یا ايجاد تمايز به کار نمي‌روند. هر آگهي در واقع هم بر وجه تميز خود تاکيد مي‌کند و هم در پي افزودن مجموعه مورد نظر در حافظه مصرف​کننده است. پژوهش آزمايشي به ما امکان داد که اين دو شکل آگهي را از هم تفکيک کنيم. اگر جنبه آزمايشي آن روايي دروني آن را افزايش داده است اما در تعميم آن باید 

تامل کرد. در اين صورت بايد تاثيـر واقعي آگهي‌ها در تلويزيون 

و رسانه‌هاي ديگر مورد مطالعه قرار گيرد. در تکرار اين پژوهش بايد توجه داشت که آگهي نبايد آشنايي شرکت​کنندگان را با کالاي خاصي برانگيزد که در اين صورت هم در يادآوري و هم در ايجاد تمايز به عنوان يک متغير مزاحم تاثير خواهد داشت. هم​چنين آزمودني​ها نبايد متوجه شوند که متغيرهاي پژوهش چيست، زيرا در آن صورت واکنش آنها سبب مي‌شود که متغيرها به درستي اندازه‌گيري نشوند و اين تاثير واکنش است که توسط جک برم
 (1966؛ به نقل از ارونسون، 1999/1386) نظريه​پردازي شده است. 

محدوديت ديگر پژوهش، شرکت داوطلبانه آزمودني​ها بود. در دنياي واقعي افراد انگيزه زيادي براي توجه به آگهي‌ها ندارند و بنابراين معلوم نيست که اثر آگهي بر عامه مردم مشابه داوطلباني باشد که اين پژوهش روي آنان انجام شده است. بنابراين به پژوهشگران توصيه مي‌شود اين پژوهش را با انتخاب تصادفي نمونه تکرار کنند. در اين پژوهش هم​چنين لازم بود که آزمودني‌ها به دستورات آزمايشي به دقت توجه کنند. پتي و کاسيوپو (1979) نشان دادند که توجه آزمودني​ها به دستورات آزمايشگر تنها زمانی رخ مي‌دهد که مسير مرکزي یعنی توجه زياد به آگهي وجود داشته باشد و ممکن است هنگامي که مسير پيراموني یعنی توجه کم به آگهي وجود داشته باشد، چنين تاثيراتي ایجاد نشود. بررسي تعادل اين دو مسير بر پردازش اطلاعات آگهي براي پژوهشگران بعدي مي‌تواند جالب توجه باشد.
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