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چکیده

که  بوده  مهم  قیمت گذاری  شیوۀ  یک  روند  غیر  قیمت گذاری 
است.  می شده  استفاده  خرده فروشان  وسیلۀ  به  سال ها  در طول 
این شیوۀ قیمت گذاری بر  تأثیرگذاری  از دلایلی که برای  یكی 
این می باشد که مصرف کنندگان  بیان شده است  افزایش خرید 
تمایل دارند اعداد سمت راست قیمت ها را در ذهن خود حذف 
پژوهش  این  باشند.  داشته  آن  به  کمی  بسیار  توجه  یا  و  کرده 

قیمت گذاری  شیوۀ  چگونه  که  کند  بررسی  تا  است  آن  پی  در 
قیمتی  اطلاعات  پردازش  می تواند  روند  غیر  انتهایی  اعداد  با 
برای  تحقیق  این  در  دهد.  قرار  تأثیر  تحت  را  مصرف کنندگان 
پاسخ دهندگان،  وسیلۀ  به  شده  مطرح  برآوردهای  نوع  سنجش 
انگیزۀ  نوع  سنجش  برای  و   )2005( شیندلر  و  بیستر  مدل  از 
پرسشنامۀ  از  قیمتی،  اطلاعات  پردازش  درمورد  پاسخ دهندگان 
استفاده   )1984( همكاران  و  کاچیوپو  شناخت  ضرورت  مقیاس 
شده است. برای این منظور تعداد 184 پرسشنامه مورد بررسی 
شده  مطرح  فرضیه های  آزمون  و  تحلیل  و  تجزیه  گرفت.  قرار 
در این تحقیق با استفاده از نرم افزار PAFW SPSS 18 انجام 
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گرفته است. نتایج نشان می دهد زمانی که اعداد انتهایی قیمت 
تعداد  از  مصرف کنندگان  ذهنی  برآورد  باشد،  روند  غیر  کالاها 
خریداری  می توانند  قیمتی-  بازۀ  همان  در  ــ  که  کالاهایی 
به  منجر  روند  غیر  قیمت گذاری  است. هم چنین  بیش تر  نمایند، 
به وجود آمدن خطای عدم  اما در  ایجاد خطای حذف می شود، 
حذف تأثیر چندانی ندارد. علاوه بر این، افرادی که انگیزۀ پایینی 
پایین تری  توانایی شناختی  هم چنین  و  اطلاعات  پردازش  برای 
برای انجام این امر دارند، قیمت های با اعداد انتهایی غیر روند 

را بیش تر ترجیح می دهند.

مقدمه

برای یک سازمان تجاری بسیار دشوار می باشد که در بازارهای 
جهانی پرتلاطم معاصر دوام بیاورد. قیمت یک محصول یا خدمت 
در  حیاتی  بسیار  نقشی  می شود،  تعیین  سازمان  یک  توسط  که 
تعیین استراتژی  ایفا می کند. هم چنین،  این سازمان  بقای  ادامۀ 
قیمت گذاری برای کالاها در سال های گذشته موضوعی حیاتی 
و بسیار مهم در میان تحقیقات علمی و دانشگاهی بوده است]1[. 
علاوه بر این، بسیاری از شرکت های تولیدی، قیمت گذاری کالا 
می  آورند.  شمار  به  مهم  استراتژیک  تصمیم  یک  عنوان  به  را 
عنوان  به  نیز  زمان بندی شده  تهیۀ جداول  و  تولید  برنامه ریزی 
از  بسیاری  بنابراین،  می شوند.  تلقی  استراتژیک  غیر  تصمیمات 
استفاده می کنند؛  ترتیبی  فرآیند تصمیم گیری  از  و کارها  کسب 
آن  از  بعد  و  شده  تعیین  کالاها  قیمت  ابتدا  که  این صورت  به 
برنامه های عملیاتی ایجاد می شوند تا با کم ترین هزینۀ ممكن، 
مهم  بسیار  بنابراین  نمایند]2[.  برآورده  را  موجود  تقاضای 
شود  استفاده  مناسبی  قیمت گذاری  استراتژی  از  که  می باشد 
یاری  سودآوری اش  و  فروش  افزایش  در  را  سازمان  بتواند  تا 
شرکت ها  وسیله  به  مختلفی  قیمت گذاری  استراتژی های  نماید. 
به طور  که  آن ها  متداول ترین  از  یكی  که  می شوند  اعمال 
کالا  از  مختلفی  طبقات  در  مصرفی  کالاهای  برای  گسترده ای 
در مغازه های خرده فروشی و تبلیغات روزنامه ها استفاده می شود، 
استراتژی قیمت گذاری با اعداد انتهایی غیر روند]3[ می باشد]4[. 
یک  روند،  غیر  انتهایی  اعداد  با  کالاها  قیمت گذاری  هم چنین 

می باشد]5[.  محصولات  از  بسیاری  میان  در  مشترك  ویژگی 
استراتژی قیمت گذاری با اعداد انتهایی غیر روند، یک استراتژی 
قیمت گذاری بوده که دوام پذیری و بقای سازمان ها را با افزایش 
زمانی طولانی حفظ می کند]4[.  برای مدت  فروش و سودشان 
فرض بر این می باشد که منشأ این استراتژی شهر شیكاگو در 
استفاده  مورد  که  است  سال  از صد  بیش  و  بوده  آمریكا  کشور 
قرار می گیرد]6[. از آن پس استفاده از این شیوه قیمت گذاری در 
بسیاری از کشورها به یک امر معمول تبدیل شده است. بیش از 
65 درصد تمامی قیمت ها خواه در آمریكا]7[]8[، نیوزیلند]9[ یا 

لهستان]10[ به اعداد غیر روند ختم می شوند.

1. بیان مسأله

استراتژی  از  استفاده  این که  بر  مبنی  دارد  وجود  شواهدی 
قیمت گذاری غیر روند می تواند تأثیر قابل توجهی بر فروش داشته 
به طور  و  تماماً  تأثیر  این  که  نمی رسد  نظر  به  اگرچه  باشد]11[. 
تأثیر  به  محققان  از  تعدادی  ولی  باشد،  مؤثر  و  قوی  یكنواختی 
فروش شدیدتر یا متفاوت تری در استفاده از قیمت گذاری با اعداد 
انتهایی غیر روند برای تعدادی از محصولات یا شرایط خاص به 
نسبت سایر محققان پی برده اند]12[]13[. برای شناسایی عواملی 
که شدت این تأثیرگذاری بر حجم فروش را تعیین می کنند، درك 
از  خرده فروشان  استفادۀ  می کند  بیان  که  ــ  روانی  سازوکارهای 
خرید  میزان  بر  می تواند  روند  غیر  انتهایی  اعداد  با  قیمت گذاری 

مصرف کننده تأثیرگذار باشد ــ مفید می باشد.
تا  بیان می شود  اغلب  که  روانی  فرایندی  بتوان گفت  شاید 
دهد،  توضیح  را  روند  غیر  انتهایی  اعداد  با  قیمت گذاری  تأثیر 
بیان  سازوکار  این  دارد]15[]16[.  نام   "]14[ حذف  "سازوکار 

نادیده  یا  را  قیمت ها  انتهایی  ارقام  که مصرف کنندگان،  می کند 
می گیرند و یا توجه بسیار کمی به آن ها نشان می دهند. به عنوان 
به 99 سنت ختم  انتهایی قیمت 3/99 دلار  اعداد  اگرچه  مثال، 
افراد  حال  این  با  می باشد(،  دلار   1 با  برابر  عملًا  )که  می شود 
با صفر )یعنی معادل 3.00 دلار( و  برابر  تمایل دارند که آن را 
یا عددی که به طور قابل ملاحظه ای کم تر از یک دلار می باشد 

)یعنی جایی بین 3 دلار و 4 دلار( تلقی کنند]17[.
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غیر  و  جنبی  حمایت های  حذف،  سازوکار  این که  وجود  با 
تعداد  تنها  ولی  است،  کرده  جلب  خود  به  را  بسیاری  مستقیم 
پرداخته اند.  آن  آزمایش  به  مستقیماً  تحقیقات  از  محدودی 
هم چنین در ایران نیز تحقیقات بسیار کمی در این زمینه صورت 
واحد  با  گرفته  تحقیقات صورت  از  بسیاری  ضمناً  است.  گرفته 
پولی دلار انجام شده اند و از این رو که پژوهش حاضر با واحد 
پولی تومان صورت گرفته و به دلیل تفاوت های ارزشی که میان 
مورد  همین  بنابراین  دارد،  وجود  تومان  و  دلار  پولی  واحدهای 
می تواند به عنوان مهم ترین نوآوری این تحقیق مطرح شود. و 

در آخر، اهداف این تحقیق شامل موارد زیر می شود:
1. آزمون رابطه میان قیمت گذاری غیر روند و میزان خرید 

کالا.
میزان  و  روند  غیر  قیمت گذاری  میان  رابطه  آزمون   .2
ایجاد  حذف  عدم  خطاهای  هم چنین  و  حذف  خطاهای 

شده به وسیلۀ افراد.
3. آزمون نقش تعدیل گری قدرت پردازش اطلاعات قیمتی 
و  روند  غیر  قیمت گذاری  میان  رابطه  روی  بر  خریدار 

میزان خرید کالا.   

2. مبانی نظری

1-2. قیمت گذاری غیر روند

قیمت گذاری غیر روند یک شیوه بازاریابی رایج و احتمالًا بیش 
از حد استفاده شده می باشد]18[؛ احتمالًا به دلیل باوری قدیمی 
که اعتقاد دارد اعداد انتهایی قیمت ها می توانند تأثیرات مثبتی بر 
با متوسل  روی فروش داشته باشند[19]. این نوع قیمت گذاری 
آن ها  خرید  رفتار  بر  مصرف کننده،  ذهن  و  احساسات  به  شدن 

تأثیر می گذارد]4[.
انگوبو و همكاران]20[، قیمت گذاری غیر روند را "استفاده از 
قیمت هایی که دقیقاً کمی پایین تر از قیمت های روند می باشند" 
تعریف کرده اند؛ مانند 9/99 دلار بجای 10 دلار و یا 399 دلار 
غیر  قیمت گذاری  دیگر،  تعریفی  در  هم چنین  دلار.   400 بجای 
در   9 عدد  بیش تری  تعداد  یا  یک  از  "استفاده  صورت  به  روند 

ارقام انتهایی یک قیمت" تعریف شده است]21[.

یک  روند،  غیر  انتهایی  اعداد  با  قیمت گذاری  استراتژی 
اعداد زوج و فرد  از  بازار می باشد که  اقدام مشترك در  عمل و 
نیروی  و  کرده  استفاده  انتهایی  اعداد  قیمت گذاری  در  خاصی 
خارق  العاده ای برای تأثیرگذاری بر ادراك مصرف کننده از قیمت 
محصول خواهد داشت. اگرچه نتایج نشان دهندۀ تناقض بسیاری 
بوده  کالاها  مختلف  طبقات  در  استراتژی  این  از  استفاده  در 
به  قیمت گذاری  شیوۀ  این  از  استفاده  وجود  این  با  ولی  است، 
قیمت  با  برای کالاهای  به خصوص  معتبر می آمد؛  و  نظر موجه 
پایین که به طور منظم خریداری می شدند. گزارش های بسیاری 
بازار  یک  بالای  در سطوح  که  کارهایی  و  داده اند کسب  نشان 
و  اسباب  خدمات،  غذایی،  صنایع  )مانند  می کنند  فعالیت  خاص 
اثاثیۀ منزل(، معمولًا از رقم صفر در اعداد انتهایی قیمت هایشان 
و  کسب  هم چنین  دلار(.   300 مثال  )برای  می کنند  استفاده 
کارهایی که در سطوح پایین همان بازار فعالیت می کنند، معمولًا 
رقم 9 را در اعداد انتهایی قیمت هایشان به کار می برند ) برای 

مثال 4/99 دلار، 19/99 دلار(]22[.
این  روند  غیر  انتهایی  اعداد  با  قیمت گذاری  اساسی  فرض 
روند  عدد  نزدیک ترین  از  پایین تر  که  "قیمت هایی  که  می باشد 
تعیین می شوند، تقاضای بالاتری نسبت به تقاضای مورد انتظار 
در همان سطح ایجاد می کنند]22[." قیمت گذاری با اعداد انتهایی 
غیر روند با نام هایی نظیر قیمت گذاری روانی]23[، قیمت گذاری 
غیر  قیمت گذاری  فرد]25[،  اعداد  قیمت گذاری  جادویی]24[، 
منطقی[26] و یا قیمت گذاری شهودی ]27[ در ادبیات مربوط به 
استراتژی قیمت گذاری غیر روند و رفتار خرید مصرف کننده نیز 

شناخته می شود]28[.
دو اثر متمایز در رابطه با استراتژی قیمت گذاری غیر روند و 
رفتار خرید مصرف کننده وجود دارد]29[. اثر اول، "اثر سطح]30[" 
نامیده شده که به عنوان اثر برآورد کم تر از حد واقعی نیز شناخته 
تأکید می کند  بنیادی   فرایندهایی  یا  رفتارها  بر  اثر  این  می شود. 
متمایل می کند.  قیمت  از  ادراك شان  به سمت  را  که خریداران 
سطح  اثر  به  که  فرضیه هایی  متداول ترین  از  یكی  مثال،  برای 
به  گرایش  اغلب  خریداران،  که  می باشد  فرضیه  این  می پردازد 
خریدار  مثلًا  کنند؛  روند  پایین  به سمت  را  اعداد  که  دارند  این 
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از قیمت 30  پایین تر  بسیار  فكر می کند که قیمت 28/99 دلار 
دلار می باشد.

اثر دوم که به "اثر تصویر]31[" معروف می باشد، خریداران 
را به این سمت هدایت می کند که ادراکاتی را در مورد یک کالا 
خدمات  یا  محصولات  راست  سمت  اعداد  مبنای  بر  خدمت  یا 
در خود ایجاد یا ذخیره کنند. برای مثال، خریداران با خود فكر 
به  احتمالًا  روند  غیر  انتهایی  قیمت  با  محصولی  که  می کنند 

صورت خاصی عرضه شده و انتخاب های ارزان تری می باشند.

2-2. پردازش اطلاعات قیمتی

از  که  فرایندی  یعنی  مصرف کننده  توسط  اطلاعات  پردازش 
آن  به  می شوند،  مواجه  اطلاعات  با  مصرف کنندگان  آن  طریق 
و  در ذهن خود حفظ می کنند  را می فهمند،  آن  توجه می کنند، 
سپس آن را برای استفادۀ آتی بازیابی می کنند]32[. این مسألۀ 
مصرف کنندگان  قیمتی  اطلاعات  پردازش  با  ارتباط  در  اساسی 
که بیان می کند آیا آن ها قیمت هایی را که در گذشته برای خرید 
کالا و خدمات پرداخت کرده اند به خاطر می آوردند یا خیر، هنوز 
وجود  تجربی  و  نظری  پژوهش های  در  معمایی  صورت  به  نیز 
دارد. نظریۀ اقتصادی مرسوم بر پایۀ این فرض بود که خریداران، 
در  دارند.  بازار  در  موجود  قیمت های  دربارۀ  کاملی  اطلاعات 
اطلاعات  که  است  استوار  فرض  این  بر  جدید  تفكر  حالی که 
و  فروشندگان  بین  کالاها  کیفیت  و  قیمت  دربارۀ  نامتقارنی 
خریداران وجود داشته و کیفیت و قیمت کالاها ــ در بسیاری از 

جهات- با هم وابستگی متقابل دارند]33[.
تحقیقات پیرامون پردازش اطلاعات قیمتی نشان داده است 
قیمت  دقیق  به طور  که  نیستند  قادر  مصرف کنندگان  اغلب  که 
بیاورند]34[.  به خاطر  را  کرده اند  خریداری  اخیراً  که  کالاهایی 
اطلاعات  که  موضوع  این  دربارۀ  قدیمی  فرضیه ای  به  توجه  با 
قیمتی چگونه بر رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارد، چنین تصور 
توجه  قیمتی  اطلاعات  به  آگاهانه  به طور  خریداران  که  می شده 
کرده، قیمت ها را با یكدیگر مقایسه کرده و سپس محاسباتی را 
انجام می دهند تا در نهایت به "بهترین خرید" دست یابند. علاوه 
ذکر  که  ــ همان طور  اگر خریداران  که  این، فرض می شده  بر 

شد- به طور آگاهانه به پردازش اطلاعات قیمتی بپردازند، آن گاه 
باید قادر باشند که به طور دقیق قیمت هایی که مشاهده کرده اند 

را به خاطر بیاورند]35[.
دو  به  قیمتی  اطّلاعات  پردازش  کلی،  تقسیم بندی  یک  در 
دستۀ آگاهانه و نا آگاهانه طبقه بندی می شود. زمانی که پردازش 
اطّلاعات قیمتی آگاهانه باشد، خریدار ابتدا به قیمت توجه کرده، 
اطّلاعات قیمتی را رمزگذاری می کند و سپس قضاوتی آگاهانه 
در  که  محصولاتی  سایر  با  که  محصولی  ارزش  با  ارتباط  -در 
محیط خارجی وجود دارد و یا از حافظۀ وی ناشی شده است- 
انجام می دهد؛ و سرانجام نیز تصمیم می گیرد که آن محصول را 
خریداری کند یا خیر. در صورتی که در پردازش اطّلاعات قیمتی 
توجه  قیمت محصول  به  به طور خاص  آگاهانه، مصرف کننده  نا 
تصمیمی  نه  و  محصول  آن  ارزش  به  راجع  قضاوتی  نه  کرده؛ 
که  زمانی  می دهد.  انجام  محصول  آن  احتمالی  خرید  برای 
پردازش نا آگاهانۀ اطّلاعات قیمتی روی می دهد، مصرف کننده 
احتمالًا کمبودی از "آگاهی از قیمت" را از خود نشان داده و در 
نتیجه قادر نخواهد بود که در زمان پس از آن، قیمت محصول 

را به خاطر بیاورد]36[.

3. پیشینۀ تحقیق

1-3. رابطه میان اعداد انتهایی غیر روند و میزان خرید 
کالا

که  می کند  پیشنهاد  کالا،  قیمت گذاری  پیرامون  مطالعات 
رابطه ای مثبت بین قیمت گذاری غیر روند و پردازش اطلاعات 
با عنوان  قیمتی وجود دارد. گوگن و همكاران]37[ در تحقیقی 
در  موردی  مطالعه  رفتار مصرف کننده:  و  روند  غیر  "قیمت های 
یافتند که مصرف کنندگان  نتیجه دست  این  به  یک رستوران"، 
به اعداد انتهایی قیمت ها توجه کم تری نموده )پردازش اطلاعات 
درونی( و آن ها را در ذهن خود نادیده می گیرند. برای مثال، افراد 
قیمت 7/99 یورو را در ذهن خودشان به صورت 7 یورو در نظر 

می گیرند.
عنوان  با  تحقیقی  در   ]38[ وینر  و  استایوینگ  هم چنین 
"بررسی اعداد انتهایی قیمت ها با استفاده از داده های پویش گر"، 
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برای  معمولًا  مصرف کنندگان  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به 
کلی  و  واحد  صورت  به  را  آن  قیمت  محصول،  یک  انتخاب 
در  رقم  به  رقم  و  تک  تک  صورت  به  بلكه  نمی کنند،  بررسی 
را  قیمت ها  این  نوعی  به  و  کرده  تحلیل  و  تجزیه  خود  ذهن 

پردازش می کنند.

میزان  و  قیمتی  اطلاعات  پردازش  میان  رابطه   .3-2
خرید کالا

اندك تحقیقاتی که در این زمینه صورت گرفته پیشنهاد می کند 
که پردازش اطلاعات قیمتی و میزان خرید کالا، رابطه ای مثبت 
با یكدیگر دارند. به عنوان مثال، بیزر و شیندلر]39[ در تحقیقی 
با عنوان "وجود فرایند حذف ارقام انتهایی در پردازش اطلاعات 
قیمتی"، به این نتیجه دست یافتند که افرادی که انگیزۀ پایینی 
و  پایین(  بیرونی  اطلاعات  )پردازش  اطلاعات  پردازش  برای 
دارند  امر  این  انجام  برای  پایین تری  توانایی شناختی  هم چنین 
)پردازش اطلاعات درونی پایین(، قیمت های غیر روند را بیش تر 
ترجیح می دهند. ضمناً نتیجۀ دیگر این تحقیق این بود که اعداد 
انتهایی قیمت کالاها بر روی برآورد ذهنی مصرف کنندگان تأثیر 
گذاشته و باعث می شود تا آن ها از کالاهای با قیمت غیر روند 

بیش تر خریداری نمایند.

3-3. رابطه میان اعداد انتهایی غیر روند و میزان خرید 
کالا

رابطۀ میان قیمت گذاری غیر روند و میزان خرید کالا به شكل 
گسترده ای توسط محققان در زمینه های بازاریابی و تجاری مورد 
اثبات  ارزیابی قرار گرفته و رابطۀ مثبت و قابل ملاحظۀ آن به 
رسیده است. به عنوان مثال، آساموآ و شوانكوا]40[ در پژوهشی 
رفتار مصرف کننده"،  بر  قیمت ها  انتهایی  اعداد  "تأثیر  عنوان  با 
نوع  بر  قیمت ها  انتهایی  اعداد  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به 
و  بوده  تأثیرگذار  کالا  یک  مختلف  طبقه های  از  افراد  ادراکات 
این ادراك مصرف کنندگان است که عادات خریدشان را تعیین 
می کند. هم چنین پژوهش های دیگر نیز به نتایج مشابهی دست 
یافته اند. به عنوان مثال، شیندلر و کیباریان]41[ در پژوهشی با 

با  مواجهه  در  مصرف کنندگان  خرید  تقاضای  "افزایش  عنوان 
قیمت های غیر روند"، به این نتیجه دست یافتند که قیمت های 

غیر روند تأثیر قابل توجهی بر میزان خرید مصرف کننده دارد.
هم چنین ماسی]42[ در تحقیقی با عنوان "تأثیر قیمت گذاری 
غیر روند در مغازه های خرده فروشی"، به این نتیجه دست یافت 
که قیمت های غیر روند در افزایش فروش برندهای کوچک کالا 
نیز  جدید  کالاهایی  و  داشته  پایینی  قیمت های  که  آن هایی  و 
نیز  پاندی]43[  و  کومار  می باشد.  تأثیرگذار  می شوند،  محسوب 
در پژوهشی با عنوان "تأثیر به کارگیری استراتژی قیمت گذاری 
نتیجه  این  به  غیر روند بر نگرش و رفتار خرید مصرف کننده"، 
سن،  نظیر  اجتماعی-جمعیت شناختی  عوامل  که  یافتند  دست 
و  خانواده  اندازۀ  جنس،  تأهّل،  وضعیت  زندگی،  سبک  درآمد، 
فروش  نمایندگی های  نظیر  روان شناختی  الگوهای  هم چنین 
و  محصولات  بودن  دسترس  در  خدمات،  و  محصولات  برای 
گذاشته  تأثیر  بر مصرف کنندگان  پشتیبانی،  اکتشافی  روش های 
تا قیمت های با اعداد انتهایی غیر روند را انتخاب کنند که این 
خرید  برای  انتخاب هایشان  مورد  در  آن ها  نگرش  بر  قیمت ها 

کالاها و خدمات، تأثیرگذار می باشند.

4. سؤالات تحقیق

1. آیا اعداد انتهایی غیر روند بر روی برآورد تعداد کالاهایی 
که با مبلغ معینی خریداری شده تأثیر می گذارد؟

که  خطاهایی  تعداد  روی  بر  روند  غیر  انتهایی  اعداد  آیا   .2
با سازوکار حذف و سازوکار عدم حذف روی  ارتباط  در 

می دهد تأثیر می گذارد؟
رابطۀ  بر روی  تأثیری  پردازش قیمت خریدار چه  3. قدرت 
میان قیمت گذاری غیر روند و میزان خرید کالا خواهد 

داشت؟

5. فرضیه های تحقیق

در این پژوهش، پاسخ دهندگان با قیمت هایی فرضی مواجه شده 
و از آنان خواسته می شود تعداد محصولاتی که می توانند با مبلغ 
انتهایی  اعداد  کنند.  برآورد  را  نمایند  خریداری  تومان   73000
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روند  غیر  قیمت ها  این  از  نیمی  می باشد؛  متفاوت  قیمت ها  این 
قیمت ها  از  دیگر  نیمی  و  تومان(   4950 تومان،   2950 )مانند 
یعنی  ــ  خود  تراز  هم  روند  غیر  قیمت های  از  بالاتر  مقداری 
قیمت های روند- )مانند 3000 تومان، 5000 تومان( می باشند. 
اگر پاسخ دهندگان در این آزمایش تمایل به نادیده گرفتن اعداد 
انتهایی  اعداد  که  زمانی  می رود  انتظار  باشند  داشته  انتهایی 
قیمت ها غیر روند باشد، تعداد کالاهای برآورد شده توسط آنان 
که می توانند با مبلغ 73000 تومان خریداری کنند، بیش تر باشد. 

بدین ترتیب، این فرضیه مطرح می شود که:
انتهایی قیمت کالاها غیر روند باشد،  H1، زمانی که اعداد 

برآورد ذهنی مصرف کنندگان از تعداد کالاهایی که ــ در همان 
بازۀ قیمتی ــ می توانند خریداری نمایند، بیش تر است.

اگر شرکت کنندگان در این آزمایش تمایل به نادیده گرفتن 
الگویی  می  رود  انتظار  باشند،  داشته  قیمت ها  انتهایی  اعداد 
نادرست از برآورد تعداد کالاها وجود داشته باشد. برای آزمایش 
این ادعا، تمام برآوردهای نادرست عددی پاسخ دهندگان به دو 
نادرست،  برآوردهای  از  اول  دستۀ  شده اند.  تقسیم بندی  دسته 
"خطای حذف ]44[" نامیده می شود و آن هنگامی است که در 

هنگام انجام برآورد، ارقام انتهایی قیمت ها نادیده گرفته شده و به 
سمت پایین روند شوند. تمام برآوردهای نادرست دیگر، "خطای 
عدم حذف ]45[" نامیده می شود. برای مثال، اگر پاسخ دهندگان 
تمایل به نادیده گرفتن یک یا هردو رقم انتهایی قیمت ها داشته 
باشند، آن گاه قیمتی مانند 2950 تومان را نزدیک به قیمت های 
2900 تومان و یا حتی 2000 تومان تلقی می کنند. ولی نادیده 
گرفتن عدد صفر در قیمت 3000 تومان، تأثیری در کم تر تلقی 
به  تمایل  پاسخ دهندگان  اگر  بنابراین،  ندارد.  قیمت  این  شدن 
حذف ارقام انتهایی قیمت ها داشته باشند، انتظار می رود فراوانی 
قیمت کالاها  انتهایی  ارقام  زمانی که  ــ  انجام خطاهای حذف 

غیر روند است- بیش تر باشد.
به علت این که خطاهای عدم حذف احتمالًا به وسیلۀ عوامل 
و  کردن]46[  حساب  خطاهای  نظیر  ــ  بی شماری  و  گوناگون 
وجود  به  فردی]47[-  حدس  مختلف  استراتژی های  هم چنین 
کالا  قیمت  به  دقیقاً  خطا  نوع  این  که  نمی رود  انتظار  می آید، 

مرتبط باشد. بنابراین انتظار می رود که ارقام انتهایی قیمت یک 
کالا تأثیری بر فراوانی تعداد خطاهای عدم حذف نداشته باشد. 

بدین ترتیب، این فرضیه مطرح می شود که:
انتهایی قیمت کالاها غیر روند باشد،  H2، زمانی که اعداد 

خطاهای بیش تری در ارتباط با سازوکار حذف روی می دهد؛ اما 
بین تعداد خطاهای عدم حذف در اعداد انتهایی قیمت ها تفاوتی 

وجود ندارد.
اگر تأثیر ارقام انتهایی قیمت ها بر روی برآورد تعداد کالاهای 
نشان  یا  نادیده گرفتن  به  آن ها  تمایل  به علت  پاسخ دهندگان 
آن گاه  باشد،  قیمت ها  انتهایی  ارقام  به  اندك  بسیار  توجه  دادن 
این تأثیر باید به وسیلۀ میزان توجهی که پاسخ دهندگان صَرف 
این  در  که  پاسخ دهندگانی  شود.  تعدیل  می کنند،  آزمایش  این 
انگیزۀ کم تری برای پردازش اطلاعات دارند،  آزمایش تمایل و 
بنابراین  انتظار می رود توجه کم تری نیز به قیمت کالاها داشته، 
دهند.  بروز  خود  از  را  بیش تری  تأثیر  روند،  غیر  انتهایی  ارقام 
برای  بیرونی  انگیزۀ  هم  و  درونی  انگیزۀ  هم  پژوهش،  این  در 
پردازش اعداد مورد توجه قرار گرفته است. اول، پردازش انگیزۀ 
مختلفی  دستورالعمل های  وسیلۀ  به  پاسخ دهندگان  بیرونی[48] 
کنترل شده است: به پاسخ دهندگان گفته شده که یا پاسخ خود 
پایین(  بیرونی  )انگیزۀ  نوشته  خود  فوری  برداشت  اولین  از  را 
)انگیزۀ  بنویسند  را  خود  پاسخ  بعد  و  کنند  فكر  دقت  به  یا  و 
بیرونی بالا(. دوم، پردازش انگیزۀ درونی[49] پاسخ دهندگان به 
قرار  توجه  مورد  موجود،  تفاوت های  طبیعی  اندازه گیری  وسیلۀ 
گرفته است: پاسخ های پاسخ دهندگانی که در "مقیاس ضرورت 
پاسخ های  با  امتیازدهی شده اند]51[  پایین  نسبتاً  شناخت]50["، 
بالا  نسبتاً  شناخت"،  ضرورت  "مقیاس  در  که  پاسخ دهندگانی 
امتیازدهی شده اند، مقایسه شده است. مقیاس ضرورت شناخت 
و  اطلاعات  پردازش  برای  کم تری  درونی  تمایل  یعنی  پایین 
مقیاس ضرورت شناخت بالا یعنی تمایل درونی بیش تری برای 
پردازش اطلاعات وجود دارد. در مجموع، پردازش انگیزه زمانی 
پایین در نظر گرفته می شود که هم انگیزۀ درونی و هم انگیزۀ 
بیرونی در سطح پایینی باشند. به این ترتیب، این فرضیه مطرح 

می شود که:
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و  اطلاعات  پردازش  برای  پایینی  انگیزۀ  که  افرادی   ،H3

دارند،  امر  این  انجام  برای  پایین تری  توانایی شناختی  هم چنین 
قیمت های با اعداد انتهایی غیر روند را بیش تر ترجیح می دهند.

6. اطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق

ارشد  کارشناسی  مقطع  دانشجویان  پژوهش،  این  آماری  جامعۀ 
دانشكدۀ علوم اقتصادی و اداری دانشگاه مازندران بوده که تعداد 
از فرمول کوکران،  با استفاده  با 351 نفر می باشد و  برابر  آن ها 
حجم نمونه برابر با 184 شد که همین تعداد نیز پرسشنامه توزیع 
 )51.6%( نفر   95 و  زن   )48.4%( نفر   89 تعداد،  این  از  که  شد 
مرد بوده اند. ضمناً برای نمونه گیری افراد حجم نمونه، از روش 

نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شده است.

7. روش شناسی پژوهش

1-7. روش تحقیق

روش شناسی تحقیق به این صورت است که از هر پاسخ دهنده 
سؤال می شود که تخمین بزنند چه تعداد کالا را با قیمت 73000 
برای  پاسخ دهندگان  از  نیمی  کنند.  خریداری  می توانند  تومان 
آن ها  به  یعنی  می شوند؛  انتخاب  سریع"  کردن  "فكر  وضعیت 
گفته می شود که محقق تنها تمایل به برداشت اولیۀ آن ها داشته 
دقت  با  خیلی  نباید  می دهند  ارائه  را  پاسخ هایشان  که  زمانی  و 
فكر کنند. نیمی دیگر از پاسخ دهندگان نیز برای وضعیت "فكر 
می شود  گفته  آن ها  به  یعنی  می شوند؛  انتخاب  دقت"  با  کردن 
که برای محقق بسیار مهم می باشد که در ارائه پاسخ های خود 
دقیق بوده و قبل از ارائه برآورد خود از تعداد کالاها، تا حد امكان 
به دقت فكر کنند. ضمناً پاسخ دهندگان اجازه ندارند که از کاغذ 
آن ها  از  کنند؛ هم چنین  استفاده  ماشین حساب  از  یا  و  یادداشت 
خواسته شده که حتماً تعداد کالاها را به صورت عدد صحیح بیان 
اتمام  به  را  پاسخ دهندگان خواندن دستورالعمل  زمانی که  کنند. 
رسانیدند، از آن ها سؤال می شود که: "چه تعداد کالا را با قیمت 
73000 تومان می توانید خریداری کنید؟" سپس پاسخ دهندگان 
برآورد خود را در یک کادر متنی وارد می کنند. پس از آن نوبت 
به آزمایش بعدی می رسد. پس از کامل کردن همۀ آزمایش ها، 

 " شناخت  ضرورت  "مقیاس  از  کوتاهی  لیست  پاسخ دهندگان 
که  بوده  سؤال   18 شامل  لیست  این  می کنند]51[.  کامل  را 
پردازش  به  پاسخ دهندگان  تمایل درونی  انگیزه و  معین می کند 
به  دادن  پاسخ  از  پس  می باشد.  میزان  چه  تا  قیمتی  اطلاعات 

سؤالات این لیست، آزمایش نیز به اتمام می رسد.
مرحله  دو  پاسخ دهنده  هر  پژوهش،  این  آزمون  روش  در 
آزمایش را انجام می دهد. هر یک از این آزمایش ها از 20 کالا 
و قیمت فرضی تشكیل شده است که 20 قیمت فرضی شامل 
10 قیمت روند ــ که شامل قیمت های 3000، 4000، 5000، 
 12000 و   11000  ،10000  ،9000  ،8000  ،7000   ،6000
تومان- و 10 قیمت غیر روند ــ که شامل قیمت های 2950، 
3950، 4950، 5950، 6950، 7950، 8950، 9950، 10950 و 
اصلی  قیمت  هشت  هم چنین  می باشند.  است،  تومان-   11950
مورد  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  در  که  تحقیق  این  به  مربوط 
استفاده قرار می گیرند )قیمت های هدف]52[( شامل قیمت های 
و  تومان   5950  ،5000  ،4950  ،4000  ،3950  ،3000  ،2950
یادآوردی  به  6000 تومان می باشند. برای حداقل کردن فرایند 
پاسخ دهندگان از تعداد برآوردهای بیان شده در مرحلۀ قبلی خود، 
12 قیمت پُرکننده]53[ نیز با همان بازۀ مشابه قیمت های هدف 
 ،6950 قیمت های  شامل  پُرکننده  قیمت های  این جا  در  که  ــ 
 ،10950 ،10000 ،9950 ،9000 ،8950 ،8000 ،7950 ،7000
از  مرحله  هر  به  می باشند-  تومان   12000 و   11950  ،11000
آزمایش اضافه شده است؛ بنابراین هر مرحله در مجموع شامل 
دیگر  نیمی  و  روند  قیمت ها  این  از  نیمی  که  بوده  قیمت   20
قیمت   20 پاسخ دهندگان  این که  از  پس  می باشند.  روند  غیر 
را  قیمت   20 هر  از  خود  برآورد  و  کرده  مشاهده  را  اول  مرحله 
و  متفاوت  ترتیبی  با  )البته  دوم  مرحله  قیمت   20 نمودند،  بیان 
این  از  خود  برآورد  و  کرده  مشاهده  نیز  را  تصادفی(  به صورت 
20 قیمت را نیز بیان می کنند. بنابراین بعد از اتمام مرحلۀ دوم، 
هر پاسخ دهنده 16 قیمت هدف و 24 قیمت پُرکننده را مشاهده 
به صورت یک  را  از هر 40 قیمت مشاهده شده  برآورد خود  و 
عدد صحیح بیان می کند؛ یعنی هر پاسخ دهنده باید یک برآورد 
به ازای هر یک قیمت و در نتیجه در پایان مرحلۀ دوم آزمایش، 
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تعداد 40 برآورد را بیان نماید.
تقسیم  دسته  سه  به  پاسخ دهندگان  برآوردهای  کلی  به طور 
می شود، 1( اگر تعداد این برآوردها بین دو عدد صحیح متوالی 
می شود.  شناخته  صحیح"  "برآورد  عنوان  به  برآورد  این  باشد، 
به طور مثال، یک شخص می تواند با داشتن مبلغ 73000 تومان 
تعداد 24/4 کالا را با قیمت 2950 تومان خریداری نماید و چون 
این عدد بین 24 و 25 می باشد، بنابراین به عنوان برآورد صحیح 
از حذفی  برآوردها  این  تعداد  تعیین  در  اگر   )2 شناخته می شود. 
"خطای حذف"  این برآورد به عنوان  ذهنی استفاده شده باشد، 
شناخته می شود. به طور مثال، اگرچه یک شخص می تواند تعداد 
24/4 کالا را با قیمت 2950 تومان خریداری نماید، اما اگر این 
قیمت  و  بگیرد  نادیده  را  کالا  این  قیمت  انتهایی  رقم  دو  فرد 
و  کالا   26 تعداد  تقریباً  کند،  تصور  تومان   2900 را  کالا  این 
اگر سه رقم انتهایی را نادیده گرفته و قیمت این کالا را 2000 
خریداری  می تواند  را  کالا   37 تعداد  تقریباً  کند،  تصور  تومان 
بین 26 و 37  برآوردی  تومان،  بنابراین در قیمت 2950  نماید. 
عدد به عنوان خطای حذف شناخته می شود. 3( در صورتی که 
تعداد برآوردها نه جزو دستۀ برآورد صحیح باشد و نه جزو دستۀ 
می شود.  شناخته  عدم حذف"  "خطای  عنوان  به  خطای حذف، 
به طور مثال، تمام برآوردهای کم تر از 24 و بیش تر از 37 عدد به 

عنوان خطای عدم حذف شناخته می شود.

2-7. روش تجزیه و تحلیل

می باشد.   SPSS نرم افزار  تحقیق،  این  برای  مناسب  نرم افزار 
نام  آزمودنی ها  نفری که  برای یک گروه 184  پژوهش  این  در 
غیر  و  روند  قیمت های  برای  تقاضاها  برآورد  بار  چندین  دارند، 
به  دو  مقایسۀ  و  بررسی  برای  رو  این  از  شد.  اندازه گیری  روند 
دوی این برآوردها برای قیمت های روند و غیر روند لازم است 
که از آزمون تی ـ زوجی استفاده شود. با بررسی پیش فرض های 
دارای  )قیمت ها(  بررسی  مورد  گروه های  که  یافتیم  آزمون  این 
نمونه"   184 این  مشاهدات  توزیع  بودن  "نرمال  پیش فرض 
آزمون  از  قیمت ها  این  دوی  به  دو  مقایسۀ  در  لذا  نبوده اند. 
پارامتری  آزمون  ناپارامتری  معادل  که  ویلكاکسون  ناپارامتری 

 ـ زوجی است استفاده شد. در این پژوهش برای اثبات فرضیۀ  تی 
اول از آزمون ویلكاکسون و برای اثبات فرضیه های دوم و سوم 

از آزمون تی مستقل )تی- استیودنت( استفاده شده است.

3-7. روایی

به منظور بررسی روایی محتوای پرسشنامه، از نظر متخصصان 
و برای ارزیابی روایی سازه، از روش تحلیل عاملی استفاده شد. 
ضریب KMO برای این تحلیل 0/659 و مقدار آزمون کرویت 
و  آمد  به دست   561 آزادی  درجۀ  با   3571.332 برابر  بارتلت 
 چون مقدار معنی داری آن 0/000 شده، معنی داری آن در سطح

 P>0/01 تأیید شد.

4-7. پایایی

آلفای  همبستگی  ضریب  طریق  از  پژوهش  پرسشنامۀ  پایایی 
کرونباخ، 0/716 به دست آمده و چون این مقدار بیش تر از 0/7 
می توان  لذا  است.  برخوردار  خوبی  پایایی  از  پرسشنامه  است، 
نتایج به دست آمده از این حجم نمونه را برای نمونه های دیگر 

این جامعه و به طور کلی به خود جامعۀ هدف تعمیم داد.

8. تجزیه و تحلیل داده ها

فرضیۀ اول

این فرضیه بیان می کند:
"زمانی که اعداد انتهایی قیمت کالاها غیر روند باشد، برآورد 
بازۀ  همان  در  ــ  که  کالاهایی  تعداد  از  مصرف کنندگان  ذهنی 

قیمتی- می توانند خریداری نمایند، بیش تر است."
از هر دو مرتبه برآوردی که هر پاسخ دهنده برای یک قیمت 
به  آید.  دست  به  عدد  یک  تا  گرفته  میانگین  است،  داده  انجام 
 2950 قیمت  برای  پاسخ دهنده  یک  برآورد  دو  از  ترتیب،  این 
تومان میانگین گرفته و یک عدد به دست آمده، از دو برآورد یک 
پاسخ دهنده برای قیمت 3000 تومان میانگین گرفته و یک عدد 
به دست آمده و به همین ترتیب برای چهار قیمت دیگر نیز بدین 
صورت انجام گرفته است. بنابراین در انتها، هشت عدد )یک عدد 

به ازای هر قیمت( برای هر پاسخ دهنده به دست آمده است.
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بررسی پیش فرض نرمالیتی

کولموگروف-اسمیرنوف،  آزمون  از  استفاده  با  عامل  هر  برای 
نرمال  صورتی  در  می کنیم.  بررسی  را  متغیرها  بودن  نرمال 
سطح  از  آزمون  معنی داری  مقدار  که  می شود  رد  داده ها  بودن 
معنی داری مجاز یعنی  α=0/05 کم تر یا برابر با آن شود. مقادیر 
و  آمدند  دست  به   )0.000( با  برابر   )Significant( معنی داری 
بودن  نرمال  بنابراین  بوده،  کم تر   α=0/05 از  مقدار  این  چون 
رد  درصد   95 اطمینان  با  آن  نمونۀ  فرد   184 مشاهدات  توزیع 
شده است؛ یعنی افراد به صورت نرمال به سؤالات پاسخ نداده اند. 
لذا باید از روش های ناپارامتری استفاده کنیم، زیرا نرمال بودن 

داده ها پیش فرض اصلی آزمون های پارامتری می باشد.

تقاضاها  میانگین  بررسی  برای  ویلکاکسون  آزمون  خروجی 
برای قیمت های روند و غیر روند

از  SPSS خروجی محاسبه شده  نرم افزار  نتایج در  ثبت  از  پس 
این آزمون به صورت جدول )1( می باشد.

جدول 1ـ خروجی آزمون ویلکاکسون   

نتیجه
مقدار 

معنی داری
آمارۀ آزمون

Z
میانگین

حجم 
نمونه

قیمت 
)تومان(

عدم برابری 
8/902-0.000میانگین ها

25/4211842950

23/5841843000

عدم برابری 
7/952-0/000میانگین ها

19/4731843950

17/6961844000

عدم برابری 
7/000-0/000میانگین ها

15/6091844950

13/9351845000

عدم برابری 
7/850-0/000میانگین ها

13/4621845950

11/8671846000

منبع: حاصل از تحقیق

همان طور که در جدول )1( مشاهده می شود، مقدار معنی داری 
معنی داری  سطح  از  کم تر  که  شده   )0/000( با  برابر  آزمون ها 
یعنی α=0/05 می باشد و این نشان دهندۀ آن است که اختلاف 
معنی داری میان میانگین های قیمت های روند و غیر روند برای 
تمامی قیمت ها وجود دارد؛ یعنی با اطمینان 95 درصد غیر روند 

بودن قیمت ها بر روی برآورد تعداد کالاهایی که با مبلغ معینی 
میانگین  افزایش  موجب  و  بوده  تأثیرگذار  می شود  خریداری 
روند  قیمت های  مقابل  در  روند  غیر  قیمت های  برای  تقاضاها 

شده است.
هم چنین در تحلیل داده ها، اثر اصلی مربوط به اعداد انتهایی 
پاسخ دهندگان،  که  ترتیب  بدین  است؛  شده  مشاهده  قیمت ها 
روند  غیر  قیمت های  برای  بالاتری  عددی  برآوردهای 
 )M=16/771( روند  قیمت های  با  مقایسه  در   )M=18/491(
داشته اند. بدین ترتیب، اگرچه تفاوت واقعی بین قیمت های روند 
و غیر روند در هر دو مرحلۀ آزمایش فقط 1/2 درصد بود، ولی 
درصد   9/3 )میانگین ها(،  پاسخ دهندگان  برآوردهای  بین  تفاوت 
پاسخ دهندگان  وسیلۀ  به  شده  انجام  برآوردهای  میانگین  بود. 
بنابراین  است.  آمده   )2( جدول  در  قیمت ها،  از  یک  هر  برای 
است:  شده  اثبات  اول  فرضیۀ   ،)2( جدول  داده های  به  توجه  با 
برآورد  باشد،  روند  غیر  کالاها  قیمت  انتهایی  اعداد  که  زمانی 
بازۀ  همان  در  ــ  که  کالاهایی  تعداد  از  مصرف کنندگان  ذهنی 

قیمتی- می توانند خریداری نمایند، بیش تر است.

جدول 2ـ میانگین برآوردهای انجام شده به وسیلۀ 
پاسخ دهندگان برای هر یک از قیمت ها

سطح قیمت
اعداد انتهایی قیمت

غیر روندروند

300023/58425/421

400017/69619/473

500013/93515/609

600011/86713/462

16/77118/491میانگین کل

منبع: حاصل از تحقیق

فرضیۀ دوم

این فرضیه بیان می کند:
باشد،  روند  غیر  کالاها  قیمت  انتهایی  اعداد  که  "زمانی 
خطاهای بیش تری در ارتباط با ساز وکار حذف روی می دهد؛ اما 
بین تعداد خطاهای عدم حذف در اعداد انتهایی قیمت ها تفاوتی 

وجود ندارد."
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جدول 3ـ نتیجۀ آزمون کولموگروف ــ  اسمیرنوف 
یک نمونه ای

شاخص
مقدار 

معنی داری
نتیجه نرمال بودن 

توزیع داده ها

تأیید0/993خطای حذف اعداد روند

تأیید0/998خطای حذف اعداد غیرروند

تأیید0/874خطای عدم حذف اعداد روند

تأیید0/995خطای عدم حذف اعداد غیرروند

منبع: حاصل از تحقیق

از   )P-Value( معنی داری  مقادیر  تمام   ،)3( جدول  به  توجه  با 
بودن مشاهدات هر  نرمال  نتیجه  بیش تر می باشد؛ در   α=0/05
پارامتری  آزمون  از  استفاده  و  شده  تأیید  بالا  گروه های  از  یک 

تی- استیودنت مجاز می باشد.

جدول 4ـ نتیجۀ آزمون تی ـ استیودنت

نتیجه
مقدار 

معنی داری
درجۀ 
آزادی

آمارۀ 
آزمون

T
میانگین

حجم 
نمونه

نوع 
قیمت

قیمت

عدم 
برابری 

میانگین ها
0/002 6 -5/288

3/50 4 روند خطای 
29/75حذف 4 غیرروند

برابری 
میانگین ها 0/853 6 0/193

45/75 4 روند خطای 
45/00عدم حذف 4 غیرروند

منبع: حاصل از تحقیق

شد،   P-Value<0.05 این که  به  توجه  با  اول،  آزمون  برای 
میانگین  میان  درصد  پنج  خطای  سطح  در  معناداری  اختلاف 
فراوانی خطای حذف بین قیمت های روند و غیر روند وجود دارد 
قیمت های  حذف  خطای  میانگین  بودن  بزرگ تر  به  توجه  با  و 
غیر روند از قیمت های روند، با اطمینان 95 درصد اعداد انتهایی 
غیر روند به صورت چشمگیری موجب افزایش این نوع خطا در 

برآورد میانگین تقاضای افراد شده اند.
برای آزمون دوم، با توجه به این که P-Value>0.05   شد، 
میانگین  میان  درصد  پنج  خطای  سطح  در  معناداری  اختلاف 
فراوانی خطای عدم حذف بین قیمت های روند و غیر روند وجود 

ندارد؛ لذا با اطمینان 95 درصد بین تعداد خطاهای عدم حذف در 
اعداد انتهایی قیمت ها، تفاوتی وجود ندارد. بنابراین، فرضیۀ دوم 
نیز اثبات شده است: زمانی که اعداد انتهایی قیمت کالاها غیر 
روند باشد، خطاهای بیش تری در ارتباط با سازوکار حذف روی 
انتهایی  اعداد  در  حذف  عدم  خطاهای  تعداد  میان  اما  می دهد، 

قیمت ها تفاوتی وجود ندارد.

فرضیۀ سوم

این فرضیه بیان می کند:
"افرادی که انگیزۀ پایینی برای پردازش اطلاعات و هم چنین 
توانایی شناختی پایین تری برای انجام این امر دارند، قیمت های با 

اعداد انتهایی غیر روند را بیش تر ترجیح می دهند."
ابتدا مجموع نمرات افراد برای 18 سؤال پرسشنامه محاسبه شد. 
سپس این مجموع ها به دو دستۀ بزرگ تر و برابر با میانه و کوچک تر 
این  در  نمونۀ حاضر  از 184  دیگر،  از طرفی  تقسیم شد.  میانه  از 
پژوهش، تعداد 90 نفر با دقت و تعداد 94 نفر با سرعت پرسشنامۀ 
خود را پُر کردند. پس از آن، میانگین تقاضا برای قیمت های روند و 
غیر روند به تفكیک نوع پُر کردن پرسشنامه و تعلق به هر یک از 
دسته ها به دست آمد. قبل از مقایسۀ قیمت های روند و غیر روند با 
آزمون تی- استیودنت )تی- مستقل(، پیش فرض نرمالیتی بررسی 

شد که نتایج آن در جدول )5( آمده است.

جدول 5ـ نتیجۀ آزمون کولموگروف ــ  اسمیرنوف 
یک نمونه ای

نتیجه نرمال بودن 
توزیع داده ها

مقدار 
معنی داری

نوع قیمت شاخص
نوع 

پُر کردن

تأیید 0/066 روند کوچک تر از 
میانه

با دقت
تأیید 0/177 غیر  روند

تأیید 0/052 روند بزرگ تر و 
تأییدبرابر با میانه 0/220 غیر  روند

تأیید 0/075 روند کوچک تر از 
میانه

با سرعت
تأیید 0/238 غیر  روند

تأیید 0/063 روند بزرگ تر و 
تأییدبرابر با میانه 0/156 غیر  روند

منبع: حاصل از تحقیق
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با توجه به این که همگی مقادیر معنی داری بزرگ تر از 0/05 
شده اند، نرمال بودن پاسخ افراد نمونه برای هر یک از گروه های 
بالا )با دقت کوچک تر از میانه، با دقت بزرگ تر و برابر با میانه، 
با سرعت کوچک تر از میانه، و با سرعت بزرگ تر و برابر با میانه( 
استیودنت  تی-  آزمون  از  بنابراین  شد.  تأیید   95% اطمینان  با 

استفاده می کنیم.

جدول 6ـ نتیجۀ آزمون تی- استیودنت

نتیجه
مقدار 

معنی داری
درجۀ 
آزادی

آماره 
آزمون

T

میانگین 
تقاضا

نوع 
قیمت

شاخص
نوع

 پُر کردن

برابری 
میانگین ها

0/143 76 3/423
17/1 روند کوچک تر 

از میانه

با دقت

17/3 غیر  روند

برابری 
میانگین ها

0/196 83/996 3/217
16/7 روند بزرگ تر 

و برابر با 
16/9میانه غیر  روند

عدم 
برابری 

میانگین ها
0/000 76/364 -5/212

20/2 روند کوچک تر 
از میانه

با سرعت

21/7 غیر  روند

برابری 
میانگین ها

0/235 66/828 6/741
20 روند بزرگ تر 

و برابر با 
20/1میانه غیر  روند

   منبع: حاصل از تحقیق

انگیزۀ  دارای  نه  پاسخ دهندگان،  آن  در  که  شرایطی  اکنون، 
پاسخ دهندگان جزو شرایط فكر کردن سریع  )یعنی  بالا  بیرونی 
پاسخ دهندگان  )یعنی  بالا  درونی  انگیزۀ  دارای  نه  و  باشند( 
حالت  سه  با  باشند(  پایین  شناخت  ضرورت  مقیاس  دستۀ  جزو 
گفته  شرط  دو  از  یكی  حداقل  پاسخ دهندگان،  آن  در  که  دیگر 
مقادیر  به  توجه  با  است.  شده  مقایسه  داشتند،  را  بالا  در  شده 
که  چهارم  و  دوم  اول،  آزمون های  بالا،  آزمون های  معنی داری 
مقادیر معنی داری آن ها بزرگ تر از سطح معنی داری 0/05 شده، 
درصد  پنج  سطح  در  را  معناداری  تأثیر  مشتریان  پردازش  نوع 
روی مقدار تقاضاهای قیمت های روند و غیر روند نگذاشته است 
اختلاف  درصد   95 اطمینان  با  قیمت  نوع  دو  این  میانگین  و 
معناداری با هم ندارند. از طرفی دیگر، مقدار معنی داری آزمون 

نشان  است،  معنی داری شده  از سطح  کم تر  آن  مقدار  که  سوم 
میانگین قیمت های روند و غیر روند اختلاف  می دهد که میان 
 95 اطمینان  با  و  دارد  وجود  درصد  پنج  سطح  در  معنی داری 
درصد پردازش با  سرعت مشتریان موجب افزایش در میزان تقاضا 
شده  روند  قیمت های  با  مقایسه  در  روند  غیر  قیمت های  برای 
فكر  شرایط  از  یک  هیچ  بدون  که  پاسخ دهندگانی  برای  است. 
سریع  کردن  فكر  شرایط  جزو  هم  )یعنی  بودند  دقت  با  کردن 
اثر  بودند(،  پایین  شناخت  ضرورت  مقیاس  دستۀ  جزو  هم  و 
پاسخ دهندگان  آن  در  که  بود؛  معنی دار  قیمت ها  انتهایی  اعداد 
 )M=21/7( روند  غیر  قیمت های  مورد  در  بالاتری  برآوردهای 
برای  اگرچه،  داشته اند.   )M=20/2( روند  قیمت های  نسبت  به 
درونی  انگیزۀ  یا  و/  بیرونی  انگیزۀ  دارای  که  پاسخ دهندگانی 
اعداد  مورد  در  حاشیه ای  اثری  بودند،  سریع  کردن  فكر  برای 
انتهایی قیمت ها وجود داشت؛ که در آن تفاوت معنی داری میان 
 )M=17/9( و قیمت های روند )M=18/1( قیمت های غیر روند

وجود نداشته است.
انتهایی  اعداد  تأثیر  شد:  اثبات  نیز  سوم  فرضیۀ  بنابراین، 
مورد  در  دقت  با  کردن  فكر  برای  انگیزه  که  زمانی  قیمت ها 
بیانی  به  باشد، بیش تر است.  پایینی  پردازش قیمت ها در سطح 
دقیق تر، پاسخ دهندگانی که هم انگیزۀ بیرونی آن ها )با توجه به 
دستورالعمل ابتدای پرسشنامه که گفته شده بود برآوردهای خود 
را با سرعت انجام دهند( و هم انگیزۀ درونی آن ها )یعنی سطح 
پایینی از مقیاس ضرورت شناخت را دارا بودند( در سطح پایینی 
بود، تأثیر اعداد انتهایی قیمت ها در آن ها قابل ملاحظه بود؛ در 
حالی که پاسخ دهندگانی که دارای یک یا هردو انگیزۀ بیرونی و 
درونی برای فكر کردن با دقت بودند، تنها اثری سطحی در مورد 

تأثیر اعداد انتهایی قیمت ها از خود بروز دادند.

نتیجه گیری

وجود  درمورد  مستقیمی  شواهد  پژوهش،  این  از  حاصل  نتایج 
سازوکار حذف در فرایند پردازش اطلاعات قیمتی فراهم آورده 
است. اول، همان طور که در مورد سازوکار حذف انتظار می رفت، 
مورد  در  بالاتری  برآوردهای  چشمگیری  به طور  پاسخ دهندگان 
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قیمت های غیر روند به نسبت قیمت های روند که فقط کمی از 
قیمت های غیر روند بیش تر بودند، انجام دادند. در واقع، کالاهایی 
به صرفه تر  بسیار مقرون  بودند،  دارای قیمت های غیر روند  که 
می شدند.  تصور  بودند،  روند  قیمت های  دارای  که  کالاهایی  از 
داد  نشان  کالا  برآورد  خطاهای  مورد  در  تحلیل  و  تجزیه  دوم، 
که نسبت قابل توجهی از قیمت هایی که به اعداد غیر روند ختم 
می شدند ــ در مقایسه با قیمت های روند- چنین تلقی می شدند 
از  پایین تر  تومان   1000 حدود  تا  حتی  قیمت ها  این  گویی  که 
برای  بالا  بیرونی  انگیزۀ  وجود  سوم،  آن هاست.  واقعی  ارزش 
قیمت ها  انتهایی  اعداد  تأثیر  میزان  قیمتی،  اطلاعات  پردازش 
داشتند،  بالاتری  انگیزش  که  پاسخ دهندگانی  می کند؛  تعدیل  را 
تأثیر اعداد انتهایی قیمت ها را کم تر از خود بروز دادند. هم چنین 
این احتمال نیز وجود دارد که هرچه انگیزش آن ها بیش تر باشد، 

منجر به توجه بیش تر آن ها به اعداد انتهایی قیمت ها می شود.
مورد  در  مستقیمی  شواهد  این که  بر  علاوه  پژوهش  این 
سازوکار حذف فراهم می کند، وجود این باور عامیانه که می گوید 
تأثیر  مصرف کنندگان  خرید  روی  بر  قیمت ها  انتهایی  اعداد 
می گذارد را نیز مورد حمایت و پشتیبانی قرار می دهد. مطالعات 

گذشته در مورد سازوکار حذف، یا غیر مستقیم و ضمنی بوده و 
یا مستندات ضعیفی در مورد توجه به نادیده گرفتن اعداد انتهایی 
صورتی  در  کرده اند.  ارائه  کالاها  قیمت  به یادآوری  در  قیمت ها 
که این مطالعه، بیان واضح و مشخصی از نادیده گرفتن ادراکی 

ارقام انتهایی، تحت تأثیر شرایط کنترل شده فراهم می نماید.
البته نشان دادن و اثبات کردن تنها یک سازوکار تأثیر اعداد انتهایی 
قیمت ها، به هیچ عنوان دلیلی بر انكار این مورد که سازوکارهای دیگر 
درمورد  پژوهش  این  شواهد  نیست.  باشد،  داشته  وجود  می تواند  نیز 
سازوکار حذف اعداد انتهایی قیمت ها، مطالب کمی درمورد وجود و 
اهمیت سازوکارهای دیگر توضیح می دهد؛ مانند سازوکار تصویر، که 
ممكن است نقشی را در تأثیر اعداد انتهایی قیمت ها بر روی فروش 
داشته باشد. در واقع، شواهدی که درمورد وجود تأثیر سازوکار حذف 
حتی درمورد پاسخ دهندگانی که سطح بالایی از پردازش انگیزه دارند، 
بیان می کند که تأثیر سازوکار حذف، خودش به تنهایی نیز ذهن را 
درگیر پردازش قیمت می کند، به نسبت زمانی  که پاسخ دهندگان عمداً 

بخواهند توجه کم تری به اعداد انتهایی قیمت ها داشته باشند.
ضمناً در جدول )7( که در ادامه آمده است، نتایج این تحقیق 
با برخی از تحقیقات صورت گرفته در این زمینه مقایسه شده است.

جدول 7ـ مقایسۀ میان پژوهش حاضر با پژوهش های گذشته

تفاوتشباهتمحققسالردیف

استراتژی قیمت گذاری غیر روند بر نگرش و رفتار خرید افراد تأثیر کومار و پاندی12015
می گذارد

عوامل اجتماعی- جمعیت شناختی بر نگرش افراد در انتخاب قیمت های 
غیر روند تأثیر می گذارد

برای جمع آوری داده ها از بروشورهای تبلیغاتی استفاده شده استاعداد انتهایی قیمت ها بر ادراك افراد تأثیرگذار می باشدآساموآ و شوانكوا22011

فروش بیتسر و شیندلر32005 سطح  باشد،  روند  غیر  قیمت ها  انتهایی  اعداد  که  زمانی 
محصولات بالاتر می رود

تحقیق خارجی با واحد پولی دلار صورت گرفته ولی تحقیق حاضر با 
استفاده از واحد پولی تومان انجام شده است

نایپول و پارسا42001
را  می شوند  ناشی  روند  غیر  قیمت های  از  که  نشانه هایی  افراد، 
خریدشان  درمورد  تصمیم گیری  برای  اطلاعات  این  از  و  شناخته 

استفاده می کنند
برای جمع آوری داده ها از منوی رستوران ها استفاده شده است

محمدپور زرندی و 51393
ارائه یک مدل برای تعیین قیمت محصول جدیدهردو پژوهش درمورد قیمت گذاری کالا انجام شده استهمكاران ]54[

نظری و همكاران 61392
از ارزش ظاهری قیمت ها بر رفتار خرید افراد تأثیر می گذارد]55[ بیش تر،  ارزش  با  پولی  واحدهای  بر  مبتنی  قیمت هایی  برای  افراد 

حساسیت قیمتی کم تری برخوردار هستند

منبع: حاصل از تحقیق
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جمع بندی و ملاحظات

به عنوان یک واقعیت، بیش تر خرده فروشان از  قیمت  گذاری غیر 
روند استفاده می کنند. هرچند این موضوعی مستدل و اثبات شده 
در بسیاری از فرهنگ ها و شرایط اقتصادی کشورهای غربی و 
شرقی است، با این حال سازوکارهای زیربنایی و اساسی درمورد 
پژوهش  می باشند.  ناشناخته  هنوز  ایران  در  تأثیرات  این  چرایی 
بر  روند  غیر  قیمت گذاری  تأثیرات  درمورد  ما  درك  بر  حاضر، 
بدین صورت که  ایرانی می افزاید؛  افزایش خرید مصرف کنندۀ  
باشد،  پایینی  انگیزه در سطح  پردازش  زمانی که  نشان می دهد 
اساساً قیمت گذاری غیر روند پایین تر از ارزش واقعی شان در نظر 
نادیده  امر ــ حداقل در عمل- به خاطر  این  گرفته می شود، و 
هرچند  می باشد.  قیمت ها  انتهایی  اعداد  ذهنی  حذف  و  گرفتن 
فرایند  بر  سازوکارها  سایر  تأثیر  می توانند  آینده  پژوهش های 
پردازش اطلاعات قیمتی را نیز مورد بررسی قرار دهند، پژوهش 
حاضر گامی ابتدایی در افزایش درك ما از این موضوع که چه 
افزایش  باعث  روند  غیر  قیمت های  که  می شود  باعث  چیزی 

فروش محصولات و کالاها شوند، برداشته است.

پیشنهادات برای مدیران و بازاریابان

با  نوعی  به  که  کسانی  تمامی  برای  پژوهش  این  یافته های 
قیمت گذاری کالا سروکار دارند حائز اهمیت می باشد. ولی اهمیت 
بسیار  تجارت  و  معدن  صنعت،  وزارت  سیاست گذاران  برای  آن 
ــ مخصوصاً  تجاری  مدیران شرکت های  اولًا،  می باشد.  بیش تر 
که  باشند  واقف  موضوع  این  به  می بایست  فروشی ها-  خرده 
افزایش  در  چشمگیری  تأثیرات  می تواند  روند  غیر  قیمت گذاری 
سطح فروش محصولات داشته باشد. نباید دربارۀ کاربردها و فواید 
قیمت گذاری غیر روند بیش از حد پافشاری کرد، زیرا عقل حكم 
می کند که اگر یک استراتژی قیمت گذاری خاص ــ به طور مثال 
قیمت گذاری غیر روند- سطح فروش و درآمد بالاتری ایجاد کند، 
قرار  استفاده  به وسیلۀ مدیران مورد  به طور مستمر  باید  درنتیجه 
گیرد. از این رو، برای مدیران بسیار مهم می باشد تا ویژگی هایی از 
قیمت گذاری غیر روند که سبب سطح نسبتاً بالایی از تقاضا برای 

افزایش فروش می شود را شناخته و به آن ها پی ببرند.

ثانیاً، مدیران خرده فروشی ها باید آگاه باشند که ممكن است 
روند  غیر  قیمت های  به  را  روند  قیمت های  خریداران،  گاهی 
قیمت  ایجاد  یا  تشخیص  که  زمانی  خصوص  به  دهند؛  ترجیح 
مرجع برای آن ها دشوار باشد. علاوه بر این، مدیران می بایست 
نیز وجود  امر  این  احتمال  باشند که  داشته  آگاهی  نكته  این  به 
می شود،  استفاده  روند  غیر  قیمت گذاری  از  که  زمانی  که  دارد 
خریداران آن قیمت ها را به عنوان قیمت هایی که دارای تخفیف 
تجربی  به طور  کاملًا  تأثیر  این  اگرچه  می کنند.  تلقی  می باشند 
اثبات نشده است، ولی با این وجود مدیران خرده فروشی ها باید 
توجه داشته باشند که خریداران می توانند اعداد انتهایی قیمت ها 
را  قیمت ها  شدۀ  روند  رقم های  راحتی  به  و  گرفته  نادیده  را 

تشخیص دهند.
باشند  داشته  آگاهی  نكته  این  به  باید  نیز  بازاریابان  ثالثاً، 
افزایش  موجب  تنهایی  به  روند  غیر  قیمت گذاری  تكنیک  که 
نزدیک  رابطۀ  داشتن  بلكه  نمی شود؛  خدمات  و  کالاها  فروش 
و ارتباط دوطرفه با مشتریان نیز می تواند بر فروش محصولات 
مؤثر باشد. تصمیم های قیمت گذاری نیازمند این است که شامل 
هوش  داشتن  همین طور  و  گسترده  تحقیقات  هم چون  مواردی 
همه،  از  مهم تر  و  بازار  از  عمیق  و  درست  درك  قوی،  رقابتی 
از فرهنگ خریداران باشد. قیمت گذاری غیر روند  آگاهی کامل 
مربوط  کارهای  و  کسب  با  را  تناسب  بهترین  می تواند  احتمالًا 
اطمینان  و  داشته  توجه  باید  اما  باشد،  داشته  خرده فروشی ها  به 
حاصل کرد که تصمیم گیری های مربوط به این استراتژی به طور 
دقیق صورت گرفته و قبل از به کارگیری و اجرای این استراتژی، 

کارایی آن در بازار آزمایش شده باشد.
به کارگیری  که  کرد  اضافه  نیز  را  نكته  این  باید  انتها  در 
رشد  ایران  در  اخیر  سال های  در  روند  غیر  قیمت گذاری  شیوۀ 
چشمگیری داشته و احتمالًا مدیران شرکت ها از تأثیرگذاری این 
استراتژی بر رشد فروش کالاها به آگاهی کاملی دست یافته اند؛ 
گفته شد،  نیز  این بخش  ابتدای  در  این وجود همان طور که  با 
پیش از به کارگیری استراتژی قیمت گذاری غیر روند باید نكاتی 
را مدنظر قرار داد تا تأثیر این استراتژی به بالاترین کارایی خود 

برسد.
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پیشنهاد برای تحقیقات آینده

آشنایی  در  ما  برای  ابتدایی مهمی  مطالعه، شناخت  این  هرچند 
فراهم می کند،  قیمت ها  انتهایی  ارقام  گرفتن  نادیده  با سازوکار 
در  بیش تری  مطالعات  و  بوده  راه  ابتدای  در  هنوز  وجود  این  با 
نیازمند می باشد. به عنوان مثال، دو سؤال عمده که  این زمینه 
که  شده  آورده  زیر  در  دارد  وجود  مطالعه  این  موضوع  مورد  در 
می تواند به عنوان موضوعی برای تحقیقات آینده در راستای این 

تحقیق مورد استفاده قرار گیرد:
نادیده  سازوکار  خرید،  رفتار  فرایند  از  مرحله  کدام  طی  در 

گرفتن ارقام انتهایی قیمت ها صورت می گیرد؟
به  منجر  دارند،  انگیزه  از  بالایی  سطوح  که  افرادی  چرا 

تأثیرات ضعیف تری از اعداد انتهایی غیر روند می شود؟

پی نوشت
1. Guo et al. (2013), 275.
2. Bajwa et al. (2016), 43.
3. 9-ending pricing. 
4. Kumar & Pandey (2015), 1.
5. Hackl et al. (2014), 12.
6. Schindler & Wiman (1989), 165.
7. Schindler (2009), 25.
8. Schindler & Kirby (1997), 196. 
9. Gendall et al. (1997), 55. 
10. Suri et al. (2004), 68.
11. Anderson & Simester (2003), 43.
12. Schindler & Kibarian (1996), 197.
13. Stiving & Winer (1997), 57.  
14. Drop-off mechanism. 
15. Basu (1997), 42.
16. Stiving & Winer (1997), 58.
17. Bizer & Schindler (2005), 772-773.
18. Schindler & Kibarian (1996), 192.  
19. Macé (2012), 115.
20. Ngobo et al. (2010), 374. 
21. Bizer & Schindler (2005), 771.
22. Kumar & Pandey (2015), 2. 
23. Psychological pricing. 

24. Magic pricing. 
25. Odd pricing. 
26. Irrational pricing. 
27. Intuitive pricing.
28. Gendall et al. (1997), 53.
29. Asamoah & Chovanková (2011), 31. 
30. Level effect. 
31. Image effect.
32. Monro (1386)، 74.
33. Monroe & Lee (1999), 207.
34. Wakefield & Inman (1993), 217.
35. Monroe & Lee (1999), 221.
36. Monroe & Lee (1999), 219.
37. Guéguen et al. (2009), 172.
38. Stiving & Winer (1997), 66.
39. Bizer & Schindler (2005), 780.
40. Asamoah & Chovancová (2011), 36.
41. Schindler & Kibarian (1996), 197.
42. Macé (2012), 128.
43. Kumar & Pandey (2015), 5.
44. Drop-off error.
45. Non-drop-off errors.
46. Arithmetic mistakes. 
47. Idiosyncratic guessing strategies.
48. External processing motivation.
49. Internal processing motivation.
50. Need-for-cognition scale.
51. Cacioppo et al. (1984), 306-307. 
52. Target prices.
53. Filler prices.

54. محمدپور زرندی و همكاران )1393(، 121.
55. نظری و همكاران )1392(، 136.

منابع
محمدپورزرندی، محمدابراهیم؛ فدوی اصغری، عارفه و جعفریان، عطیه، 
با  ایران  )1393(. قیمت گذاری محصولات جدید در صنعت شیشه 
استفاده از سیستم های خبره فازی، فصلنامه علمی-پژوهشی دانش 

سرمایه گذاری، 1، صص 99-124.
مصرف کننده،  رفتار   .)1386( اس،  میشل  مینور،  و  سی  جان  موون، 



شماره 78 ـ مرداد و شهریور 1395    15

عوامل درونی و بیرونی، )عباس صالح اردستانی و محمدرضا سعدی 
مترجمان(، تهران: انتشارات اتحاد-جهان نو.

 .)1392( شهرزاد،  شهریوری،  و  احمد  الهی،  قدس  محسن؛  نظری، 
بررسی ادراك مشتریان از واحد پولی و تأثیر آن بر حساسیت قیمتی 
 ،1 نوین،  بازاریابی  تحقیقات  علمی-پژوهشی  فصلنامه  مشتریان، 

صص 119-137.
Anderson, E. and Simester, D. (2003). Effects of 

$ 9 price endings on retail sales: Evidence from 
field experiments, Quantitative Marketing and 
Economics, 1 (1), 93-110.

Asamoah, E.S. and Chovancová, M. (2011). The 
influence of price endings on consumer behavior: 
An application of the psychology of perception, 
Acta Universitatis Agriculturae et Silviculturae 
Mendeleianae Brunensis, 59 (7), 29-38.

Bajwa, N., Fontem, B. and Sox, C. R. (2016). 
Optimal product pricing and lot sizing decisions 
for multiple products with nonlinear demands, 
Journal of Management Analytics, 3 (1), 43-58.

Basu, K. (1997). Why are so many goods priced 
to end in nine? And why this practice hurts the 
producers, Economics Letters, 54, 41-44. 

Bizer, G.Y. and Schindler, R.M. (2005). Direct 
evidence of ending-digit drop-off in price 
information processing, Psychology and 
Marketing, 22 (10), 771-783.

Blattberg, R.C. and Wisniewski, K.J. (1989). Price-
induced patterns of competition, Marketing 
Science, Vol. 8, 291-309.

Cacioppo, J.T., Petty, R.E. and Kao, C.F. (1984). 
The efficient assessment of need for cognition, 
Journal of Personality Assessment, 48, 306-307.

Gendall, P., Holdershaw, J. and Garland, R. (1997). 
The widespread use of odd pricing in the retail 
sector, Marketing Bulletin, 8, 53-58.

Guéguen, N., Jacob, C., Legoherel, P., & 
NGobo, P. (2009). Nine-ending prices and 
consumer’s behavior: A field study in a 
restaurant. International Journal of Hospitality 
Management, 28 (1), 170-172.

Guo, X., Ling, L., Yang, C., Li, Z. and Liang, 
L. (2013). Optimal pricing strategy based on 
market segmentation for service products using 
online reservation systems: An application to 
hotel rooms, International Journal of Hospitality 

Management, 35, 274-281.
Hackl, F., Kummer, M.E. and Winter-Ebmer, R. 

(2014). 99 Cent: Price points in e-commerce, 
Information Economics and Policy, 26, 12-27.

Kumar, S. and Pandey, M. (2015). The impact of 
9-ending pricing strategy on consumers’ attitude 
and buying behavior: An exploration, Imperical 
Journal of Interdisciplinary Research, 1 (1), 1-6.

Macé, S. (2012). The impact and determinants of 
nine-ending pricing in grocery retailing, Journal 
of Retailing, 88 (1), 115–130.

Monroe, K. B. and Lee, A. Y. (1999). Remembering 
versus knowing: Issues in buyers’ processing of 
price information, Journal of the Academy of 
Marketing Science, 27 (2), 207-225.

Naipaul, S.A. and Parsa, H.G. (2001). Menu price 
endings that communicate value and quality, 
Cornell Hotel and Restaurant Administration 
Quarterly, 42, 26-37.

Ngobo, P., Legoherel, P. and Gueguen, N. (2010). 
A cross-category investigation into the effects of 
nine-ending pricing on brand choice, Journal of 
Retailing and Consumer Services, 17 (5), 374-
385.

Schindler, R.M. (2009). Patterns of price endings in 
US and Japanese price advertising, International 
Marketing Review, 26 (1), 17-29.

Schindler, R.M. and Kibarian, T.M. (1996). 
Increased consumer sales response through use 
of 99-ending prices, Journal of Retailing, 72 (2), 
187-199.

Schindler, R.M. and Kirby, P.N. (1997). Patterns 
of rightmost digits used in advertised prices: 
Implications for 9-ending effects, Journal of 
Consumer Research, 24, 192-201.

Schindler, R.M. and Wiman, A.R. (1989). Effects of 
odd pricing on price recall, Journal of Business 
Research, 19 (3), 165-177.

Simmons, L.C. and Schindler, R.M. (2003). 
Cultural superstitions and the price endings used 
in Chinese advertising, Journal of International 
Marketing, 11 (2), 101-111.

Stiving, M. and Winer, R.S. (1997). An empirical 
analysis of price endings with scanner data, 
Journal of Consumer Research, 24, 57-67.

Suri, R., Anderson, R.E. and Kotlov, V. (2004). The 



 16  شماره 78 ـ مرداد و شهریور 1395

use of 9-ending prices: Contrasting the USA 
with Poland, European Journal of Marketing, 38 
(1-2), 56-72.

Wakefield, K. L. and Inman, J. J. (1993). Who 
are the price vigilantes? An investigation of 
differentiating characteristics influencing price 
information processing, Journal of Retailing, 69 
(2), 216-233.




