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Abstract 

The main purpose of this research is to examine the impact of external reference prices 

on willingness to search, shop, and perception of transaction’s value in online and 

offline businesses while time limit, the market price dispersion, the type of discount tag, 

product involvement and shopping environment have moderator role. 

In terms of purpose, this research is practical and the methodology of that is quasi-

experimental with 2*2*2*2 factorial designs. 

The study population included all Tehran consumers and the sampling method for 

selecting digital businesses’ consumers is simple random. After choosing online and 

offline businesses, the consumers were selected using available sampling. The data 

analysis approach for hypotheses tests have been done based on variance analysis using 

SPSS software.  

The results show that in the circumstance of low products and offline shopping 

environment involvement, Unbelievable reference prices are in terms of high time 

pressure, market price high dispersion, type of price Rial format increased tend to 

purchase, and perceived value of the transaction and reduced willingness to search. 

Keywords: External Reference Price, Market Price Dispersion, Involvement, Online 

and Offline Business 
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 ی آنلاین و آفلاین وکارها کسب مرجع بیرونی بر فرآیند خریداران با مقایسه    مت ی ق   ر ی تأث ارزیابی  

 2زندی  غرایاقیاسر  ،  1سعید جلالیان

 چکیده 

ی مرجع بیرونی بر تمایل به جستجو، تمایل به خرید و ادراک از ارزش معامله  ها مت ی ق  ر ی تأث هدف پژوهش بررسی 

ی آنلاین و آفلاین در شرایطی که محددودیت زمدانی، پراکگددقی قیمدت در بدازار، ندوب بر سدب  وکارها کسب در  

کگگده دارند. پژوهش از نظدر هددف کداربردی و از  عدیل تخفیف قیمت، درقیری به محصول و محیط خرید نقش ت 

شهر    کگگدقان مصرف . جامعه آماری شامل تمامی  است   2* 2* 2* 2ی عاملی  ها طرح نظر روش شبه آزمایشی از نوب  

تصادفی    صورت به ی دیجیتال و سطح شهر است که  ها فروشگاه ی انتخاب خریداران از  ر ی ق نمونه تهران است و روش 

ی در  ر ی ق نمونده   بدر اسدا    کگگدقان مصدرف ،  ن یدآفلا ی آنلایدن و  ها فروشدگاه . پس از انتخداب  ساده انتخاب شدند 

بدا اسدتفاده از    ه ی دوسو از طریق تحلیل واریانس    ها ه ی فرض برای آزمون    ها داده   ل ی تحل انتخاب شدند. روش    دستر  

در شرایطی که درقیری ذهگی به محصولات    دهد ی م انجام شده است. نتایج نشان    ) SPSS(   ا .پی.ا .ا    افزار نرم 

در شدرایط محددودیت زمدانی،    )اغدرا  آمیدز    بداور رقابل ی غ ی مرجدع  هدا مت ی ق پایین و محیط خرید آفلاین باشد،  

ریالی باعث افزایش تمایل به خریدد و ادراک از ارزش    صورت به ی قیمت  ها ف ی تخف بر سب  پراکگدقی قیمت بالا و  

 . شود ی م معامله و کاهش تمایل به جستجو  

 آنلاین و آفلاین وکار کسبمرجع بیرونی، پراکگدقی قیمت بازار، درقیری ذهگی،  متیق: کلمات کلیدی
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 مقدمه 

اسدت،    شدده ی برای رقابت  تر ف ی ضع شدۀ محصولات در حال تبدیل شدن به یک شاخص متمایزکگگده  با توجه به ایگکه قیمت تمام 

سود دریافتی حاصل از طراحی قیمت، نحوه ارائه قیمت به مشتری و ارزیابی آن را بایستی هدر روز بیشدتر از قبدل افدزایش دهدی .  

بدر آقداهی و تصدمی     هدا آن را انجام دهگد تدا بتوانگدد از طریدق    ها ی طراح ی این  ا قونه به ی  ا حرفه   ر طو به   توانگد ی م علاوه بازاریابان  ه ب 

بگذارند و این معمولاً نیازی به اعمال تغییر در قیمت ندارد. بده همدین    ر ی تأث ) ه  یزی و  گونه خرید کردنشان     کگگدقان مصرف 

اهمیدت پیددا کدرده اسدت.    ه دارای نقاط قوت بسیاری هستگد کده امدروز   ی با رویکرد اقتصاد رفتاری قذار مت ی ق ی  ها ک ی تاکت   دلیل 

بدیش    در ظداهر شدۀ محصدول،  از طریق توسعه یا عمق خطوط محصول ارائه شده یا از طریق قیمت تمام   توجه قابل کسب تمایزی  

ی در نحوه ارائه محصدولات فروشدگدقان مختلدف  توجه قابل ی  ها تفاوت از پیش  الش برانگیز شده است. برای مثال، احتمال یافتن  

 . ایگکده ارائده محصدولاتی کده در  2014،  1و همکداران   )احمتقلدو   شود ی م مانگد شکلات و یا پودر لباسشویی هر روز کمتر و کمتر  

ان  محصدولاتی کده مید  طور حدت  به ی نیست.  آور تعجب   مسئله ،  رسد ی نم رقابتی به فروش    صورت به سطح خرده فروشان نیز حتی  

نسدبت بده تغییدر قیمدت    توانگدد ی م . به همین دلیل رقبدا  شود ی م مردم رواج بیشتری دارد، بیشتر توسط خرده فروشان دیگر ارائه  

  . 2010،  2ن و همکاران نشان دهگد )سیگوردسو   العمل عکس   ها روش از دیگر  تر راحت بسیار 

مدورد    1970رویکرد اقتصاد رفتاری است، از سدال  ی با  قذار مت ی ق ی  ها ک ی تاکت ی مرجع که یک نوعی از  قذار مت ی ق مفهوم  

  کگگده مصدرف رویکرد مورد علاقه محققان بازاریدابی و فعدالان بدازار در حدوزه مطالعدات رفتدار    عگوان به توجه واقع شده است و  

کگگده را در زمدان مواجهده بدا  هستگد تا نحوه پردازش اطلاعات قیمتی توسط مصدرف   مگد علاقه تبدیل شده است، پژوهشگران  

اقتصداد    ی و میدان بخشدیِا رشدته  . ایدن قدرایش میدان  1993،  3  و همکاران بیوا دهگد ) ی مرجع مورد مطالعه قرار ها مت ی ق 

 ده است. برای تحقیقات دانشگاهی آیگده زمیگة جالبی را فراه  کر  ، رفتاری، بازاریابی و حقو  

شایع شده و مقدار زیادی از توجه سیاست عمدومی و    کگگده مصرف   ت متداول است که در محیطِی ی مرجع یک فعال قذار مت ی ق 

و رقابت خرده فروش موضوعی است که جدای بحدث    ها ی مرجع بر ادراک ها مت ی ق اثر  علایق مدیریتی را به خود جذب کرده است.  

.  کگگدد ی م را متدورم    شدده غ ی تبل ی مرجع  ها مت ی ق مشترک    طور به از این فعالیت به این صورت است که خرده فروشان    ها دارد. انتقاد 

.  سدازد ه می قمدرا   دهدد ی م ذخیره پولی که انجدام    نسبت به کگگده را  ، ادراک مصرف شده غ ی تبل ی مرجع  ها مت ی ق ی معتقدند که  برخ 

بدرای تخریدب معگدای    هدا آن ،  درا کده  قدرار داده اسدت   انتقداد را مورد    باور رقابل ی غ ی مرجع بیرونی  ها مت ی ق رایج از    ۀ استفاد   4بری 

ی  در حدال . ایدن  کگد می و مداخله دولت را مگتج    دهد ی م را کاهش    کگگده مصرف ، اعتماد  شود ی م ی مگطقی و نرمال استفاده  ها مت ی ق 

حراجدی، از قیمدت    هدای   آقهدی   700درصد تبلیغدات از    72    2002و همکاران )   5ندراشکاران ا نتایج پژوهش     بر اسا  است که  

ی مرجع مدعی هستگد کده برخدی از تبلیغدات  قذار مت ی ق مدافعین  یک محرک بیرونی استفاده کرده بودند.    عگوان به   بیرونی   مرجع 

ی  هدا مت ی ق   کگگدقان مصرف ی مرجع اطلاعات سودمگدی را فراه  کگد و ایگکه  قذار مت ی ق که    رود ی م پرسروصدا رایج است و انتظار  

 .  2002،  و همکداران    اندراشدکاران )   کگگدد ی م حمایدت    ها ب ی فر و بگابراین خودشان از این    رند ی ق ی م را یاد    شده داده مرجع تخفیف  

ی  هدا مت ی ق معتقدندد    کگگددقان غ ی تبل موضوب دلالت دارد کده    ی مرجع در فضای بازار، بر این قذار مت ی ق استفاده مستمر و مداوم از  

ی در حال تبدیل شدن به  قذار مت ی ق ی  ها روش . با این حال، با ایگکه  قذارد ی م ی خرید اثر  ها   ی تصم و    کگگده مصرف مرجع بر ادراک  

ی  ها ی بررسد،  هدا روش اده از ایدن  ، حتی با افزایش استف است و مرکز توجه    دکگگدقان ی تول برای فروشگدقان و    ر ی ناپذ اجتگاب یک ابزار  

طور  بده ناپیوسته و در بسیاری موارد، اندک است.    صورت به   کگگدقان مصرف بر روی    ها روش تجربی بر روی آثار مطلق )یا نسبی  این  

  ، تدا  2012،  6ه و همکداران لئوند)   رود ی مدمقاله به شدمار    2000ی یک زمیگه مطالعه مرسوم با حدود  قذار مت ی ق در حالی که    حت  

 صورت قرفته است.   بیرونی   ی مرجع قذار مت ی ق ی کمی در حوزه  ها پژوهش جایی که پژوهشگر جستجو کرده است،  
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بدر اسدا     ر ی تأث ولی ممکن است این  ؛  اند پرداخته ی قبلی به بررسی پراکگدقی قیمت در بازار برای یک محصول  ها پژوهش 

سدطوح مختلدف    ر ی تأث ی قبلی به  ها پژوهش ، متفاوت باشد. همچگین در  کگد ی م نوب محصول بر حسب درقیری ذهگی که ایجاد  

  2 اندراشدکاران  . در مطالعده  2004،  1توسط مشتری پرداخته نشده اسدت )بدرمن و بیسدواز   شده ادراک قیمت مرجع بر ارزش  

قیمدت مرجدع را در ایدن طبقده سدگجیده اسدت، در حدالی کده در    ر ی تدأث   به محصولات با طبقه بادوام توجه شدده و  2001) 

 گدین عامدل فدردی    زمان ه  ی غیر بادوام نیز توجه کگگد. همچگین در این پژوهش به بررسی  ها طبقه به    ست ی با ی م   ها پژوهش 

 . در  2001 اندراشدکاران،  اسدت ) و آشدگایی برندد  پرداختده نشدده    )درقیری ذهگی، دانش محصول، آشگایی کاربرد محصول 

تگها به محصولات بادوامی همچون کامپیوتر و تلویزیون پرداختده شدده اسدت؛ در حدالی کده      2011)   3پژوهش هو و همکاران 

ی  هدا پژوهش   بدر اسدا   .  2011،  و همکداران   هدو )   پیشگهاد کرده که محصولات بدا درقیدری ذهگدی کد  نیدز بررسدی شدوند 

ی آتدی بایسدتی تدلاش شدود  هدا پژوهش در    شدده د  شگها ی پ    2013)   5  و کریشگان و همکاران 2003)   4و قریوال    اندراشکاران 

 . از طرفدی دیگدر  2013،  ن و همکداران کریشدگا )   ی مرجدع مختلدف بررسدی شدود هدا مت ی ق بدا    زمان ه  نقش درقیری ذهگی  

  قیمت مرجدع   نمایش بر سب  که نوب    اند داده   نشان  1998)   7  و  ن و همکاران 1981)   6یی همچون دلا و همکاران ها پژوهش 

بر سدب نمدایش  ندوب    ر ی تدأث باشد؛ این در حالی که است کده    مؤثر بر ادراک از ارزش و سایر متغیرهای وابسته    تواند ی م   بیرونی 

هدو و  در پدژوهش   .  2013،  8و همکداران   برحسب محیط خرید آنلاین و آفلاین متفاوت خواهدد بدود) ن   قیمت مرجع بیرونی 

عگوان  د بده قدذار ی م ی کده قیمدت مرجدع در ایدن دو محدیط  ر ی تأث یط خرید آفلاین و آنلاین و  مح   مسئله به      2011همکاران ) 

با توجه بده کگتدرل کدردن برخدی متغیرهدا از قبیدل      2011محدودیت اشاره شده است. همچگین در پژوهش هو و همکاران ) 

ایدن    تدوان ی م ی آتدی  ها پژوهش ی را کاهش داده است و پیشگهاد داده است که در  ر ی پذ   ی تعم پراکگدقی قیمت در بازار، امکان 

ی قبلدی مشداهده شدده،  هدا پژوهش شدکاف دیگدری کده در     . 2011،  و همکاران   هو )   آن را سگجید   ر ی تأث متغیر را لحاظ کرد و  

ی  قدذار مت ی ق ی  هدا روش کده    دهد ی م اخیر نشان    های پژوهش .  است ی مرجع در رفتار خرید دیجیتالی  قذار مت ی ق کاربرد روش 

یی مانگد محیط آنلاین که خریداران دسترسی آسانی به اطلاعات قیمت کدالا دارندد از  ها ت ی موقع ممکن است در    بیرونی   مرجع 

ی آنلایدن را  قدذار مت ی ق و راهکارهدای    هدا روش  . با این حال مطالعاتی کده  2008،  9)ولک و اسپن   کمتری برخوردار باشد  ر ی تأث 

زیدا و  )   قذارندد ی م   ر ی تدأث بدر رفتدار ایدن خریدداران نیدز    ها روش که این    اند افته به این نتیجه دست ی   دهگد ی م مورد بررسی قرار  

را از    هدا روش ایدن    ر ی تأث حاکی از این حقیقت هستگد که دسترسی آسان به اطلاعات و قیمت کالا    ها افته  . این ی 2004،  10مونرو 

  رات ی تدأث آنلایدن،  همدان    صدورت به   شدده استفاده ی مرجع  ها مت ی ق حقیقت، نتایج قذشته نشان داده است که  . در برد ی نم بین 

  اسدت کده بدا  2006)   11به مورد مشدابه، پدژوهش اسدپن و تلدیس   .ی عادی داشته است ها فروشگاه مستحکمی را دارد که در  

فتگد که حتی با استفاده از روش »خودتان روش پرداخدت  ی هواپیمای واقعی دریا ها ط ی بل ی اطلاعاتی فروش  ها دسته استفاده از  

که این محققان اضافه کردند، این نتایج نشدان    طور همان « خریداران رفتاری مگطقی از خود بروز ندادند.  12خود را انتخاب کگید 

ی خریداران را نه کاهش داده و نده  رمگطق ی غ تصمیمات    ر ی تأث ،  نظران صاحب که ایگترنت بر خلاف تصور، امید بسیاری از   دهد ی م 

تگهدا بدا یدک    ها مت ی ق ی آنلاین که مقایسه  ها ط ی مح   دریافتگد که حتی در  2012)   13. در نهایت، قوبو و همکاران برد ی م از بین  
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خودتدان روش پرداختتدان را  » بسدیاری بدر روی خریددهای روش    ر ی تدأث ی مرجع  ها مت ی ق کلیک مو  با یکدیگر فاصله دارند،  

،  و همکداران   )احمتقلدو   بدا بددبیگی بده آن نگریسدت   تدوان ی نم کده    رد ی ق ی م تعداد زیادی را دربر    قدر آن داشته و  « ید تعیین کگ 

ی را دیدد کده  کگگدقان مصدرف   تدوان ی م : آیدا  شدود ی م پدیش رو متمرکدز    سؤالات ی مرجع بر  ها مت ی ق  . خیلی از مباحث  2014

ی  هدا آزمون داشدته باشدد     ر ی تدأث   هدا بدر آن را با شک و تردید مواجده کدرده و هگدوز    ها آن ،  شده غ ی تبل   بیرونی   ی مرجع ها مت ی ق 

  را بدر  بداور رقابل ی غ و هد     بداور قابل ی  هدا مت ی ق ی مرجدع )هد   هدا مت ی ق اثرات قیمدت سدابق از    ر ی تأث   شده کگترل آزمایشگاهی  

  ة . مطالعداندد قرفته ستجوی رفتار بکار  ی بازار، در جستجوی مزیت و در ج ها مت ی ق ده،  ش کگگده از ارزش درک مصرف  های ادراک 

 زیر به تحریر درآمده است:   پرسش ی به  ده پاسخ  مگظور به حاضر 

کگگددقی متغیرهدای محددودیت زمدانی، محدیط    با توجه بده تعدیل باور رقابل ی غ د    باور ی مرجع بیرونی )قابل ها مت ی ق  ر ی تأث 

ی آنلاین و آفلاین بر ارزش درک شده از معاملده،  ها فروشگاه خرید، میزان درقیری ذهگی به محصول، پراکگدقی قیمت در بازار  

 تمایل به خرید و تمایل به جستجو  گونه است  

  شدده مطرح ی  هدا ی تئور رویکرد اقتصاد رفتاری و    ی با قذار مت ی ق است: در ابتدا شرح مختصر از    صورت به فرآیگد این مطالعه  

ی  قدذار مت ی ق شرح داده شده و اثرات    ر ی رپذ ی تأث و    رقذار ی تأث ی  ها ر ی متغ ی مرجع و  قذار مت ی ق . سپس  شود ی م در این زمیگه مرور 

  ر ی أث تددو مطالعده جداقانده،    بر اسدا  ی پژوهش،  شگاس روش بر روی رفتار خریداران بررسی شده است. در بخش    بیرونی   مرجع 

رابطه قیمت مرجع را بر ارزش درک شده، تمایل بده جسدتجو و تمایدل بده خریدد بررسدی شدده و در    کگگده ل ی تعد متغیرهای  

 قسمت پایانی این پژوهش، نتایج و کاربردهای مدیریتی بیان شده است. 

 پژوهش   ۀپیشین

 رفتاری اقتصاد  رویکرد  با   یگذارمتیق

  ن ی تدر   مه  دارندد تدر  ارزان   کالاهدای   بده   بیشتری   نیاز   یداران خر   ایگکه )   نیاز   قانون   که   اند ده ی عق   این   بر   اقتصاددانان  از  بسیاری 

  کده     ی کگ ی مد  فرض   قونه ن ی ا   اقتصاد،   کلاسیک  نظریه  راستای  در  صورت،  همین  به  . 2001 ، 1پرلا )  است  اقتصاد  تاریخ  کشف 

  ی ها مشخصده  دیگدر  و  قیمت  مثال،  برای )  هستگد  آنان  ی ها مشخصه  اسا   بر  کالا  ارزش  یا  یی کارا  ارزیابی  به   قادر   خریداران 

  بدا  خریدد  پیشگهاد  در  خریداران  که  زمانی  مثال،  برای . روند به شمار می  کالا   خرید   برای   راهگمایی ها  ارزش   این   ایگکه   و    کالا 

  قیمدت  اسا   بر  را شده ارائه  کالای  ارزش  افراد  این  ، شوند ی م  رو  به  رو   دیجیتال  دوربین  یک  به طور مثال )  کالا  یک  از  بیش 

  و    دوربدین   بده   مربدوط   موارد   دیگر   و   حافظه   حج    تصویر،   کیفیت   مثال،   برای )   کرده   ارزیابی   محصول  این  ی ها ن ی گز ی جا  تمام 

  از  کداملی  اطلاعات  با  که  زمانی ها انسان  اسا ،  همین  بر . گد ی نما ی م  خریداری  دارد   را   کلی   ارزش   بیشترین   که   کالایی   سپس 

  دیددقاه   ایدن   بدرای   کده    گد   هر .  هستگد   واضح   و باثبات    تصمیمی   اخذ   به   قادر   ، شوند ی م  رو  به  رو  کالا  یک  متغیر  ی ها ی ژق ی و 

  . 2014،  و همکاران   احمتقلو )  ست ی ن   موجود   تجربی  شواهد  خریداران   عقلانی 

  کده  اطلاعداتی  اند ده ی رسد نتیجده  ایدن  بده  خریداران  قیری تصمی   فرآیگد  در خصوص  اخیر،  تحقیقات  از  ی توجه قابل  تعداد 

ناشدی از احساسدات    بیشتر   و   ندارد   ارتباطی   کالا   برد و مزایای کار   به   در بیشتر موارد   خریدار وارد می سازد رفتار    بر   اطراف   محیط 

  بدیش   شدود ی م   باعث   که   محیطی   اطلاعات   از   خریداران   که   است   موجود   امر   این   برای   شواهدی  مثال،  برای . در خرید است افراد 

  مطالعدات .  اسدت   نداشدته   وجدود   عقلانی   مشو    هیچ   ایگکه   با   حتی   ، کگگد ی م   تبعیت   کگگد   خریداری   دارند   نیاز   کالایی   به   آنچه   از 

  افدزایش   ، ماندد ی م   ثابت   قیمت   ایگکه   با   حتی   را   کالا   آن   به   نیاز   تواند ی م   کالا   یک   روی   بر   تخفیف   تابلو   یک   نصب   که اند  داده   نشان 

  رغبدت   نددارد،   نظدر   مدورد   کالای   قیمت   به   ربطی   هیچ   در عمل   که   مجاور   کالای   قیمت   کردن   ی کار دست   با   توان ی م   حتی .  دهد 

  . 2004،  2نونس و بوترایت داد )   قرا   ر ی تأث   تحت   را  کالا  برای  هزیگه  پرداخت   به  خریداران 

 
1. Perla 
2. Nunes & Boatwright 
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 اقتصداد. دارندد همخدوانی ،مرتبط است قیری  تصمی   فرآیگد  روانشگاسی  با  که  رفتاری  اقتصاد  ةپیشیگ  با  هاافتهی  این

 اسدتفاده آن از مدردم از بسدیاری کده  سرانگشدتی حسداب ذهگدی؛ میانبرهدای) قضداوتی اکتشافات عل  پایه  بر  رفتاری

 سدامانه  ایدن  که  شودیم  توصیف  خودکار  و  سریع  شهودی،  سامانه  یکصورت  به  اکتشافات  عل .  است  شده  بگا  ،گدینمایم

 ایدن.  شدودیم  ساده  قضاوت  عملیات  یک  به  آن  تبدیل  وها  ارزش  بیگی  پیش  و  احتمالات  ارزیابی  پیچیدقی  کاهش  باعث

. شودیم  بگا   غیره  وبوها    اصوات،  اعداد،  ،ها)رنگ  محیط  در  شده  یافت  کلیدی  یهایژقیو  یا  اطلاعات  اسا   بر  اکتشافات

 اسدتفاده ایگکده با. رندیقیم  صورت  بازتابی  و  خودکارصورت  ها بهپاسخ  است،  دستر   در  اطلاعات  این  از  یکی  که  زمانی

 مگجدر  اوقدات  برخی  حساب  نوب  این  ،شودیم  زمانی  یهاتیمحدود  و  شگاختی  فرایگد  کاهش  باعث  سرانگشتی  حساب  از

 ناپدذیری  اجتگدابطور  به  خریداران  صورت،  بدین.  شودیم  قیری  تصمی   در  تعصب  مانگد  شدیدی  یاسامانه  خطاهای  به

  .2014 و همکاران، احمتقلودارند ) قرار محیطی اثرات  معرض در

 اکتشدافات از بیشدتر ،شدوندیم رو بده رو خداص خریدد تصمی  یک با که زمانی  خریداران  ،هاتیموقع  از  بسیاری  در

 کداربرد بازاریدابی در ایدده ایدن. کدالا جدایگزین مدوارد و هدایژقیو  و  قیمت  ارزشیابی  اجرای  تا  برندیم  بهره  خود  ذهگی

 ندوب و زمیگده محدیط، در موجود یهایژقیو یا خارجی اطلاعات که است مطرح ایده  این  به صورت خاص.  دارد  بسیاری

؛ اسدت  یقدذارمتیق  راهکارهدای  کلیددی  ویژقدی  ایدن.  دارندد  خریداران  قضاوت  روی  بر  بسزایی  ریتأث  همه  قیمت،  ارائه

 و  آقداهی  بدر  یقدذارمتیق  قونداقون  یهاروش  تاثیر  در خصوص  قرفته  صورت  تجربی  تحقیقات  از  ناشی  ارزش  بگابراین

 روش ایگکه  الف: است مه  زیر موارد  کردن  مشخص  مجموب،  در.  است  این موضوب  زیاد  اهمیت  از  نشان  خریداران  رفتار

 قرار  اثر  تحت  را  خریداران  رفتار  از  خاص  جگبه  کدام   ب.  دارد  خریداران  رفتار  روی  بر  بسزایی  اثر  اآی  مرجع  یقذارمتیق

  د و اسدت   قدر اثر این وسعت  ج . معامله از شده درک ارزش و کمتر جستجوی بیشتر، خرید  طور مثالبه)  دهگدیم

 دارد  کمتر  یا بیشتر یرقذاریتأث خاص اثر این شرایطی  ه تحت

 ی مرجع گذارمتیق

بده  ؛    1991، 1ر یدبه ل بیسواز و شوند ) ی م ی دیگر ارزیابی ها مت ی ق قیمت مرجع عبارت است از هر قیمتی که در راستای آن، 

یک قیمت نرمال، رایج یا قیمت بدون دارا بدودن تخفیدف بده خریددار   عگوان به بارت دیگر، قیمت مرجع، قیمتی است که ع 

  . . یورو است  169یورو بوده و قیمت پرداختی خریدار  199قیمت اصلی طور مثال  به )   شود ی م ارائه  

ی مرجع ذکدر شدده  قذار مت ی ق ی  ها ت ی فعال ، سه نوب اصلی از  1986مقررات کمیسیون تجارت فدرال آمریکا سال    بر اسا  

  مقایسده قیمدت فعلدی و قیمتدی کده  1:  شدود ی م نوب روش کلی در ارائه قیمت مرجع توسدط فروشدگدقان اسدتفاده    3است:  

با قیمت فرضی که دیگدر فروشدگدقان همدان صدگف ارائده    مقایسه قیمت فعلی  2فروشگده در قذشته کالا را ارائه کرده است.  

  . 2007، 2یین و پسوان ) دهگده خدمت  ارائه  یا کگگده    مقایسه قیمت فعلی با قیمت پیشگهادی از طرف تولید 3.  گد ی نما ی م 

قیمتی تعریف شده که در رابطده بدا    عگوان به درونی و بیرونی برای حافظه باشد،    صورت به ه     تواند ی م که    یک قیمت مرجع 

قیمدت مرجدع بیروندی در محدیط وجدود دارد و توسدط   .  1988،  3و همکداران   ی دیگر ارزیدابی شدده باشدد )اوربدانی ها مت ی ق 

. یک مورد خاص از قیمت مرجدع بیروندی در ایدن اسدت کده  شود ی م برای ارزیابی ارزش یک محصول استفاده    کگگدقان مصرف 

در حدراج یدا در یدک قیمدت خداص   شدده داده  ارائه ی را برای یک محصول ا سه ی مقا ی ها مت ی ق  کگگده ف مصر برای  کگگده غ ی تبل 

نقداط    عگوان به یا    ها ارزش محدودۀ    عگوان به و    شود ی م ذخیره    کگگده مصرف ی مرجع درونی، در حافظه  قذار مت ی ق .  کگد ی م فراه   

به خدمت قرفته شود. انواب مختلفی بدرای قیمدت مرجدع    ی مرجع بیرونی ها مت ی ق مه  وجود دارد و ممکن است برای ارزیابی  

قیمدت    ن ی تر ن یی پدا ،  رش ی پذ قابل ی سطح  ها مت ی ق ؛  شده قرفته و الهام    ی تاریخی، بازار ها مت ی ق درونی پیشگهاد شده است؛ شامل  

  . 1991 ، ر ی به ل   و  بیسواز بازار ) ی  ها مت ی ق ی عادلانه، قیمت عادی یا نرم، میانگین  ها مت ی ق و بالاترین قیمت،  
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مقایسده توسدط    مگظور بده قیمت مرجع را در کگار قیمت فدروش    فروشان خرده ی مرجع روش متداولی است که  قذار مت ی ق 

ژی ه  برای افدزایش ارزش دریدافتی  . این استرات کگگد ی م   ارائه از ارزش معامله    کگگده مصرف با هدف افزایش درک    کگگده مصرف 

  . 2000،  1آلفورد و انگلگد است ) ی احتمالی در آیگده مفید  ها ی جستجو از معامله و ه  برای کاهش    کگگده مصرف 

سالانه پدگج میلیدارد    باًی تقر محبوبیت استراتژی قیمت مرجع در کگار قیمت حراج شده در بین بازاریابان به حدی است که  

 .   1991،  3فیدرمن و هایگس کگگد ) ی م  2ی ا گه ی هز ی  ها مشو   مختلف دلار صرف تبلیغات بر اسا  اشکال  

، تعریف شده است که میدانگین تقریبدی از  شده غ ی تبل ی اصلی  ها مت ی ق   عگوان به   باور قابل   شده غ ی تبل بیرونی  ی مرجع  ها مت ی ق 

یدک قیمدت    عگوان بده ،  بداور رقابل ی غ   بیروندی   ی مرجدع قذار مت ی ق ی مشخص است.  ها ه فروشگا ی نرمال برآورد شده در  ها مت ی ق 

  بیروندی   ی مرجدع هدا مت ی ق .  شدود ی م اصلی تبلیغ شده که بالاتر از میانگین مورد انتظار بدالاترین قیمدت بدازار اسدت، تعریدف  

  107  بداور رقابل ی غ   شدده غ ی تبل   بیروندی   ی مرجع ها مت ی ق   که   ی حال درصد بالاتر از قیمت حراجی است، در    26  باور قابل   شده غ ی تبل 

ی قبلدی  ها پژوهش که در    است   بر روی قیمت همگی معیاری  شده انجام ی ها ی کار دست درصد بالاتر از قیمت حراج شده است. 

  . 1991 ، ر ی به ل   و  بیسواز کگگد ) ی م را پیگیری و دنبال   استفاده شده 

یی که خریداران در رابطه با قیمدت  ها پاسخ بر یک بازه از    شده غ ی تبل   بیرونی   ی مرجع ها مت ی ق شواهد بسیاری وجود دارد که  

قیمتدی اسدت کده در بدازار یافدت    ن ی تر ن یی پدا و    ن ی تر نرمدال ،  ن ی تر عادلانه   شده ارائه ، مانگد رواج این تفکر که قیمت  اند داده کالا 

ن  ی یداسدت ) ، باعث افزایش سودها و ارزش خرید بالقوه و همچگین باعث کاهش زحمات اضافی برای جستجوی بیشتر  شود ی م 

  . 2007و پسوان، 

، پدژوهش میددانی  هدا پژوهش میلادی، مطالعات زیادی در این زمیگه صورت قرفتده اسدت کده برخدی از ایدن    80در دهه  

ی  هدا کارت . در این مطالعة آزمایشی، از  کردند آزمایشی را در یک مرکز خرید اجرا     1981)   4و لاندن   ر ی به ل رای نمونه،  . ب اند بوده 

در خرید کالای الکتریکی در زمانی کده خریدداران بدا یدک قیمدت مرجدع    یی که ها پاسخ تخمین    مگظور به ارائه قیمت محصول  

دلار و قیمدت    69/ 95بدرای نمونده، قیمدت فداکتور:  شد ) استفاده    ، یا نه   کگگد ی م ه  مشاهد   را   جویی مالی صرفه   و   شوند ی م رو  به رو 

مقایسه شد. در نهایدت      دلار   44/ 95با ارائه قیمت نهایی )نشان دادن    فقط مطالعه  ة نتیج  . دلار نمایش داده شد   44/ 95فروش 

درصدد    75تخمیگدی بده نظرشدان    طور بده محققین دریافتگد خریدارانی که در معرض معرفی قیمت مرجع قرار قرفتده بودندد،  

 .  1981و لانددون،    ر یداند )بده ل آورده   به دست بودند، صرفه جویی مالی    کرده قیمت نهایی را ملاحظه   فقط بیشتر از کسانی که 

عرضده تجداری را در اثرقدذاری بدر روی آقداهی خریدداران در   بیرونی  ی مرجع ها مت ی ق قش ن    9198)  5بیردن  و  لیختگشتاین 

. خریداران در معرض یک آقهی بازرقانی اتومبیل قدرار قرفتده و  کردند زمانی که کالای مورد مطالعه یک اتومبیل بود، محاسبه  

این آقهی حد  بزنگد. نتایج ایدن آزمدایش نشدان دادندد  پس از آن از خریداران خواسته شد که قیمت عادی این خودرو را در  

درصدد    27ی کده قیمدت مرجدع دلیدل  ا قونده به ی در خریدد بدوده اسدت.  رقذار ی تأث عامل    باور رقابل ی غ که قیمت مرجع بیرونی  

  . 1989)لیجتگستین و بیردن،  بزرگ   به نسبت آمده در رفتار خریداران بوده است )یک اثر   به وجود تغییرات 

  بیروندی   ی مرجدع قذار مت ی ق   توجه قابل اساسی و    ر ی تأث ی دیگر نشان دهگده  ها گه ی زم در    شده انجام و مطالعات    ها ش ی آزما این  

ی موجدود  ها پژوهش فراتحلیلی را بر روی    1993در سال    6و همکاران   بر روی تخمین ارزش کالا توسط خریداران است. بیسواز 

درصدد مطالعدات، تغییدرات    72رد خریداران انجام دادند. این محققان دریافتگدد کده  ی مرجع بر رویک قذار مت ی ق  ر ی تأث در مورد 

ارائه شد، بیشدتر از مجمدوب تغییراتدی اسدت کده از    ها پژوهش آماری مهمی را نشان داده و ایگکه میانگین تغییراتی که در این  

  . 1993بیسواز و همکاران،  است )   آمده دست به تحقیقات و مطالعه رفتار خریداران 
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مدداوم در    صدورت به بر روی ارزش درک شده از معامله توسط خریداران و رفتار این افراد تقریباً    بیرونی   ی مرجع قذار مت ی ق اثر  

اثربخش هستگد، بسیاری    شده غ ی تبل ی مرجع  ها مت ی ق ،  کگد ی م به آن اشاره     2005)   لیختگشتاین که    طور همان تکرار شد.    ها پژوهش 

و بازتاب کار فروشگدقان قویای این است. این یک امر جدید نیست و بر همگان واضح است. اقدر خدرده فدروش یدک    ها پژوهش از  

دلاری در تبلیغات بگگجاند، در بسیاری از    49/ 95طور مثال  به   شده غ ی تبل مرجع    مت ی ق دلاری را به همراه یک    39/ 95قیمت فروش  

  59/ 95خود را به    شده غ ی تبل ی مرجع  ها مت ی ق . اقر خرده فروش  ابد ی ی م افزایش    شده غ ی تبل به نسبت نبود قیمت مرجع  موارد، فروش  

  . 1991،  1لیختگشتاین و همکاران )   ابد ی ی م دلار افزایش دهد، فروش نیز به همین ترتیب افزایش    79/ 95و یا حتی    69/ 95یا  

ی مرجع کارآمد اسدت یدا خیدر، تمرکدز  قذار مت ی ق بر روی ایگکه آیا اجرای روش    ها پژوهش ی اخیر، تعداد زیادی از  ها سال در  

:  اند شدده مطدرح    کگگدده کگترل ی قذشدته همچگدین بسدیاری از متغیرهدای  هدا پژوهش  . در  2014،  و همکاران   احمتقلو اند ) کرده 

را از    رش ی تأث ک  است که    قدر آن و یا قیمت مرجعی که    شده اغرا  یمت مرجع  ق طور مثال  به متغیرهایی از قبیل اندازه قیمت مرجع ) 

 ، آقاهی از قیمت و شگاختی که  2006،  2و همکاران   ، شک و تردید خریداران )کریشگان   2013دوهوتا،    ن و )کریشگا     دهد ی م دست  

  . 2005،  3لی   و   )لی   آفلاین    در مقابل ین  خریداران از برند کالا دارند، پراکگدقی قیمت در بازارها و فضای خرید کالا )آنلا 

ی مرجدع مگطقدی  هدا مت ی ق ی مرجعی که بیش از حد زیاد یا کد  هسدتگد مانگدد  ها مت ی ق شواهد حاکی از این هستگد که  

ی مرجع، بده نسدبت  ها مت ی ق دارای اثر یکسانی بر روی رفتار خریداران هستگد. در برخی موارد، این    در بیشتر موارد  ، باور قابل ) 

  و   مثدال؛ اوربدانی   عگوان بده   حتی قادر به افزایش ارزش از دیددقاه خریدداران نیدز هسدتگد.  باور قابل ی مرجع مگطقی ) ها مت ی ق 

  ر یدبده ل . علاوه بر ایدن،  ابد ی ی م ام با افزایش قیمت مرجع افزایش  ی بر روی کالا، همگ قذار ارزش دریافتگد که      1988)   4همکاران 

ی مرجع ممکن است حتی زمانی که خریدداران نسدبت بده پیشدگهاد فدروش  ها مت ی ق متوجه شدند که    1981سال    5و لاندون 

درصد بیشدتر    200مشکوک هستگد نیز اثر خود را بر جای بگذارند. خریداران ممکن است قیمت درخواستی را حتی زمانی که  

  . 2003،  6لیگدسی   و   کپاله کگگد ) از حد انتظارشان باشد، باور  

توسط ژانگ و  یانگ انجام شده است کده    2020قیمت مرجع در محصولات بادوام در سال  ر ی تأث در پژوهشی با عگوان 

عگوان  بده  رد یدق ی م  شدکل  قذشته  ی ها مت ی ق  از ها آن  درک  اسا   بر  کگگدقان مصرف  توسط  که  قیمتی   معیار   کگد ی م عگوان  

  دلیدل  بده  کگگدقان مصدرف  کده  دهد ی م   نشان   رفتاری   قیری   تصمی  در حوزه    تحقیقات .  شود ی م   شگاخته   مرجع   قیمت   یک 

  اسدت  بدیهی . کگگد ی م  نگاه  عقب  به  مرجع،  قیمت  اسا   بر  بلکه  فعلی  قیمت  اسا   بر   تگها   نه   خرید   مورد   در   قیری   تصمی  

محصدولات   بدرای  ه   و  مصرفی  محصولات  برای  ه   دارد  کگگده مصرف   تقاضای   بر   ی توجه قابل   تأثیر   که   مرجع   قیمت   اثر   که 

  اسدت،  شدده  بررسی  مصرفی  محصولات  ی قذار مت ی ق  با  رابطه  در  فقط  اثر   این   کارایی    گونگی   حال،   این   با .  دارد   وجود   بادام 

  بایدد  اشدباب  اثدر  که  جایی  نیستگد، بادوام  کالاهای  ی قذار مت ی ق  برای   هگجاری   پیامدهای   ارائه   به   قادر   مربوطه   نتایج   بگابراین 

  عملدی طور بده  تواند ی م  که  است  مربوطه  بیگش  با بادوام  محصولات  از  بازاریابی  ارائه  هدف  با  مطالعه  این . شود  وارد   تصویر   در 

  فگداوری   کده   آنجدایی   از .  شدود   اسدتفاده   مرجع   قیمت   اثر   حضور   در   ی قذار مت ی ق   ی ها ی استراتژ   از ها  آن  طراحی  هدایت  برای 

  بده   نیداز   ، اندد داده  افزایش  قذشته  ی ها مت ی ق  مقایسه  و  یادآوری  در  را  کگگدقان مصرف  توانایی  اجتماعی  ی ها رسانه  و  ایگترنت 

  کده  دهد ی م  نشان  ما  نتایج . کگد ی م  توجه  جلب  ی ا گده ی طور فزا به  عقب   به   رو   کگگده مصرف   رفتار   بر   ی قذار مت ی ق   مدل    گین 

  اسدتراتژی   امدا   اسدت،   مطلدوب   )کوتاه نگدر    ن ی ب ک ی نزد   فروشگده   یک  برای  عصاره کشی  ی قذار مت ی ق  استراتژی  اتخاذ  قر ه 

  ، کگگدقان مصدرف  مرجع  قیمت  اثرات  و  بالقوه  بازار  به  مگوط  نگر،  آیگده   فروشگده   یک   برای   نفوذی   استراتژی   یا   قیمت   کاهش 

 .   2020،  7ژانگ و  یانگ است )  بهیگه 
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، تجربده خریدد  1985سال    1ازجمله لیفلد و هسلاپ   ها پژوهش ،  را که بسیاری از  دهگد ی م تحقیقات نتایج مهمی را نشان  

سدال    2و همکداران   ر یدبده ل از جمله    ها پژوهش دیگر    که   ی حال ، در  اند دانسته   اثر ی ب را در مقبولیت قیمت مرجع توسط خریداران  

ی  ذار قدمت ی ق ، حاکی از این هستگد که آقداهی از قیمدت رقبدا باعدث کداهش اثدر  1989سال    3و لیختگشتاین و بیردن   2002

یی کده )بدرای  ها نمونده ی موجود در طراحی )برای نمونه، در دستر  بودن  و  ها تفاوت به علت    تواند ی م . این امر  شود ی م مرجع  

ی  قدذار مت ی ق ، باشدد. در نهایدت، اثدر  اندد قرفته در آزمایش  در آزمایش مورد استفاده قرار  کگگدقان شرکت نمونه، سطح دانش 

)که احتمال مواجه بدا ایدن کالاهدا بسدیار اسدت و یدا درقیدری ذهگدی    مت ی ق ارزان مرجع در مواجه با برندهای آشگا و کالاهای  

  . 2014،  و همکاران  احمتقلو است )   کمتر  است به آن ک    کگگدقان مصرف 

  کگگدقان مصدرف کده    دهد ی م نشان     ، 1986سال )   5  و مکگزی 1990سال )   4ی حاصله از مطالعه فورد و همکاران ها ت ی حما 

بدرای ادعاهدای انتزاعدی و    کگگدقان مصدرف کده    رود ی مدبگابراین، انتظدار  ؛  هستگد   تر شکاک نسبت به ادعاهای ذهگی یا نادقیق،  

، عددم  هسدتگد تا در هگگامی که در معدرض ادعاهدای تبلیغداتی ذهگدی یدا ندادقیق   اند تلاش و در  اند قائل مجرد ارزش کمتری 

   . 1996،  6و همکاران  قروال )   وی اطلاعات اضافه، بکاهگد اطمیگان را با جستج 

 7ی زمان محدود هاشنهادیپ

و بده   شدود ی م زمانی خداص  ۀ که تگها مربوط به یک باز  کگگد ی م یی اشاره ها شگهاد ی پ کلی به   طور به زمان محدود    ها شگهاد ی پ 

به این کدالا دسترسدی داشدته   تواند ی م که از تخفیف استفاده کگد.  را که تگها در زمان محدودی  شود ی م خریدار پیشگهاد 

کمیابی به وجود آمده است. بدر اسدا  ایدن اصدل،    عگوان به ی زمان محدود بر اسا  یک اصل روانشگاسی  ها شگهاد ی پ باشد. 

. علت این امر این اسدت  شوند ی م   نیستگد، قائل و مواردی که همیشه در دستر  ها ت ی موقع ارزش بیشتری را برای  ها انسان 

  تواندد ی م ارزشدمگدتر هسدتگد. در دسدتر  بدودن یدک کدالا    گدد ی آ ی م   بده دسدت   تر سخت معمول،  یزهایی که  طور به که 

بده  با فکر از دست دادن  یزی نسبت به زمانی کده    ها انسان سطح کیفیت آن کالا باشد. علاوه بر این، انگیزش  کگگده تعیین 

و خطر از دست دادن یدک موقعیدت خدوب نقدش مهمدی را در    شود ی م ، بیشتر تقویت  شگد ی اند ی م آوردن همان  یز   دست 

شواهد بسیاری حاکی از اثرقذاری کمیابی بر رفتدار   که  ی حال  . در 1981،  8تاورسکی و کاهگمن کگد ) ی م ی بازی  ر ی ق   ی تصم 

تدا حددی مدبه  بدوده و قویدای    گدد ی نما ی م دقیق بررسی    طور به ی زمان محدود را  ها شگهاد ی پ ت، مطالعاتی که س خریداران ا 

د  ی زمدان محددو ها شدگهاد ی پ مربدوط بده    فقدط . نتایج مطالعات اولیه، اثر کمیابی )البتده  است کگگده وجود متغیرهای کگترل 

  دریافتگد کده کمیدابی یدا زمدانی کده  1973)   9. برای مثال مازیس و همکاران کگد ی م   د یی تأ   بر رفتار خریداران را  شود ی نم 

  بده رابطده  1991)  10. در یدک فراتحلیدل، لدین قدذارد ی م بسزایی بر رفتار خریداران    ر ی تأث ،  شود ی م عرضه یک کالا محدود  

توانسدتگد     1988)   11نوتارانتونیو   و    . لیسن 1991لین، )   ابد ی ی م و کمیابی دست    محک  و پایایی )مثبت  میان ارزش دریافتی 

، بیابگدد.  بدرد ی م شاهد محکمی برای اثبات این فرضیه که محدود کردن میزان کالاها سطح جذابیت پیشگهاد فروش را بدالا  

پیشگهاد خرید یدک کدالا را دریافدت    دریافت که زمانی که از خریداران خواسته شد تصور کگگد که  1992سیمونسون سال 

. مطالعدات  رود ی مد، احتمال خرید آن کالا توسط آن خریددار بدالا  اند کرده ست، صبر  کرده و تا زمانی که کالا از دست رفته ا 

میزان ارزش کالا را در ذهن خریدار افزایش دهدد،   تواند ی م ی زمانی ها ت ی محدود فشار یا  اند که داده بسیار دیگری نیز نشان 
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سو  دهد. بدا ایدن   خطر ک  ای کیفیت بالا و خریداران را به سمت خرید برنده   تواند ی م فشار یا محدودیت زمانی    طور ن ی هم 

ی زمدان محددود  ها شدگهاد ی پ خریدداران را در مواجده بدا تبلیغدات    العمدل عکس حال، این مطالعات تگها تا زمانی که بتوانگد 

  . 2014احمتقلو و همکاران،  شوند ) ی م توصیف کگگد، مفید واقع 

تعدادی پژوهش را بررسی کرده و به این نتیجه دست یافتگد که قدرار دادن محددودیت    1997)  1همکاران  و  ایگمان

پیوسدته  طوربده)رساندن محدودیت خرید به حداقل، محدودیت زمانی و شرایط خرید خاص  برای یدک کدالای خداص 

ن مورد تگها زمدانی صدد  . با این حال ایدهدیماحتمال انتخاب آن کالا و ارزش آن کالا را در دیدقاه خریداران افزایش 

درصدد ،   5طور مثال  بهپایین است )  هافیتخف. هگگامی که سطح  اندبودهدرصد    50یا    20بیش از    هافیتخفکه    کگدیم

 عگوانبدهبگابراین، سطح تخفیف  ؛  دادندیمعمل کرده و به نسبت نبودنشان سطح فروش را کاهش    برعکس  هاتیمحدود

، ایگمدان و همکدارانش از بررسدی تدرمه . از ایدن  دیدنمایمرا کگتدرل    هاتیمحددود  ترایتدأثکگگدده،  یک متغیر کگترل

ایمدن شود )یمتا این امر را نشان دهگد که قرار دادن محدودیت باعث افزایش فروش   کردندی حقیقی استفاده  هافروش

یی کده دارای هاتیمحدودبه این نتیجه رسیدند که   2006) 2همکاران و  . در پژوهشی دیگر، سواین1997 ،همکارانو 

. بدا شودیمکه در نتیجه تمایل به خرید بیشتر  شوندیمی هستگد، باعث ایجاد حس فوریت بیشتری ترکوتاهدوره زمانی 

ه ی زمانی بیش از حد کوتاهاتیمحدود، حاکی از این بود که اقر  آمدهدستبهاین حال، نتایج دیگری که از این پژوهش  

باشد، باعث ایجاد حس ناراحتی در خریداران شده و در نتیجه باعث ارزیدابی ضدعیف و پدایین آمددن تمایدل بده خریدد 

خریدداران در فدروش بدا   العمدلعکسبدر    در ظاهربگابراین، علاوه بر میزان تخفیف، طول محدودیت زمانی نیز  ؛  شودیم

  .2006، همکاران  و سواین)  قذاردیم ریتأثمحدودیت زمانی  

اختصاصدی، فدروش بدا محددودیت زمدانی را در زمیگده کالاهدای بدادوام )مانگدد    طور بده یی که  ها پژوهش یکی از  

   2007)   3همکاران   و   ین ل . نتایج پژوهش دو کگد ی نم تلویزیون  مورد آزمایش قرار داده است، فرضیه کمبود را حمایت  

و    شدود ی نم کالا باعث افدزایش ارزش آن کدالا در نظدر خریددار    نشان دادند که وجود محدودیت زمانی در خرید یک 

. محققدین ایدن مدورد را  قدذارد ی نم خریداران    انه ی قرا انتخاب نیز اثر خاصی بر روی رفتار جستجوقرایانه و    طور ن ی هم 

کده از نظدر خریددار،    شدود ی م که فروش با محدودیت زمانی، تگها زمانی باعث افزایش حدس کمبدود    کردند مشاهده  

مگاسب به نظر بیایدد. اقدر از نظدر    شده عرضه ، کالای  شوند ی م ی که در بازاریابی یافت  ا  گدقانه ی  ها ی اب ی کم رخلاف  ب 

در محددوده زمدانی،    شدده عرضه خریداران، محدودیت زمانی ارزش خاصی نداشته باشد یا این انتظار برود که کدالای  

بگدابراین، ایدن  ؛  که ارزش در دستر  نبودن کالا محدود شود   شود ی م در بازار عرضه شود، باعث    دوباره پس از مدتی  

ی به مشاهده  گین تبلیغات  ل ی تما ی ب خریداران نسبت به تبلیغات فروش زمان محدود و    کگگده شکاکی نتایج مشخص 

ی  ها افتده  . بدا در نظدر قدرفتن ایگکده ی 2007دولدین و همکداران،  است ) محدودیتی واقعی    عگوان به یی  ها شگهاد ی پو  

ن است، در نظدر نگدرفتن  بسزای فروش با محدودیت زمانی بر روی رفتار خریدارا   ر ی تأث مطالعات پیشین نشان دهگده  

فروش با محدودیت زمانی، امر    ر ی تأث و رد      2007بر اسا  مطالعات دولین و همکاران سال )   فقط این نتایج و قضاوت  

ی  هدا بخش به    توان ی م ی پژوهش را  ها افته . علاوه بر این، این امر اصلاً واضح نیست که آیا ی د ی آ ی م غیرمگطقی به نظر  

بدرای کالاهدایی مانگدد تلویزیدون . جددا از آن، حساسدیت زدایدی  طور مثدال  بده ) یدر  دیگر تولیدات بسدط داد یدا خ 

بدا    تدوان ی م بگابراین، اسدتگتاج مدذکور را  ؛  شود ی نم ی زمانی به خودی خود باعث رد شدن اصول کمبود  ها ت ی محدود 

، احتمدال  شوند ی م ی زمانی مطمئگاً باعث تحریک حس کمبود  ها ت ی محدود . در شرایطی که  کرد مگطق مگاسبی بیان  

ایگکه خریداران در ارزش واقعی کالا یا ارزش معامله مد نظر مبالغه کگگد، بسیار زیاد است و این امدر باعدث کداهش  

 . است تمایل به جستجوی بیشتر و تمایل برای خرید کالا  

 
1. Inman et al. 

2. Swain et al. 

3. Devlin et al. 
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 هامتی قنمایش    (فرمتبرچسب )نوع  

نسدبی )درصددی  نمدایش دهگدد. از   صدورت به مطلدق )دلاری  یدا  صورت به را  شده ارائه است تخفیفات ممکن  کگگدقان غ ی تبل 

در فرمدت یدا قدالبی کده در بهتدرین حالدت ارزش    کگگدقان مصرف اطلاعات تخفیف را برای    خواهگد ی م   ها آن دیدقاه کاربردی،  

  را پدایین نیداورد. بدر   هدا آن ی مرجدع دروندی  هدا مت ی ق نمایش دهگد و در بدترین حالت    دهد ی م درک شده از معامله را افزایش  

  هدر اثدر   زمدان ه    طور بده انتخداب کگگدد و    کگد ی م بایستی فرمتی را که کمتر حساسیت ایجاد   فروشان خرده مبگای این هدف، 

کده یدک خریددار توسدط    کگد ی م ی مرجع درونی افزایش دهگد. اقر ه تئوری اقتصادی کلاسیک تصریح  ها مت ی ق مثبتی را بر 

  . 2014،  و همکاران  احمتقلو )   رد ی پذ ی نم   ر ی تأث ی  ا گه ی زم ی  ها نشانه یلی از  خ 

  فرمدت   شدامل   مدورد   یدک   که   رند ی پذ ی م   ر ی تأث   نشانه    گدین   توسط کگگدقان  مصرف   که   دهد ی م   نشان   ی بازاریابی ها پژوهش 

  اسدا    بدر شدده  داده   ی ها ف ی تخف   مشخص طور  به   افراد   که   کگد ی م   حمایت  استدلال  این  از  تجربی  شواهد است.  تخفیف  نمایش 

  و   اسدت در دسدتر     آسدانی   به   اطلاعات   این   ی، ا سه ی مقا   تبلیغات   در   . کگگد ی م   ارزیابی   صرفه جویی در درآمده   عگوان به درصد را  

  تخفیدف   اطلاعدات   که کگگده  مصرف   یک   که     ی کگ ی م  فرض  بگابراین ؛ آورند  یاد  به  خود  حافظه  از  را  آن  نبایستی کگگدقان مصرف 

  تخفیفدی   اطلاعدات   ارزیدابی   مقابل،   در .  را انجام دهد   ی تر ق ی عم   پردازش   و   کگد   توجه   بایستی   ، کگد ی م   ارزیابی   دلاری صورت  به   را 

  نمدایش   فرمدت   کده   دارید    انتظدار   مدا   بگابراین ؛  نیست   عمیق   ارزیابی   یک   مستلزم   است،   شده   داده   نمایش   درصدی صورت  به   که 

  عمدده طور  بده   قذشته   ی ها پژوهش   شده،   اشاره   این   از   پیش   که   ی طور کگد. همان   تعدیل   را   بیرونی   مرجع   ی ها مت ی ق   اثر   تخفیف، 

  بده   تمایدل   از ارزش،   : ادراک مثدال عگوان  بده   یی هدا ی اب ی ارز   بدر   ی ا نشانه   ی ها محرک   ر ی تأث   میزان   و   بیرونی   مرجع   ی ها مت ی ق   نقش 

  . 2005لی و لی،  اند ) کرده آن را معگی دار قزارش   ر ی تأث و    اند کرده  بررسی   را   جستجو   به   تمایل   و  خرید 

 در بازار  هامتیقپراکندگی  

  1از تگوب قیمت برای محصولات مصرفی استانداردسازی شده در بازار اسدت. دانکدن   ملاحظه قابل تجربه مشتری، یک درجه  

ی محصدولات  ها مت ی ق متوجه شده که تگوب و پراکگدقی بالای قیمت محصولات مصرفی در بازارهای محلی در   1981سال  

متمایدل    تر ن یی پا ی با قیمت  ها فروشگاه مگجر به تفاوت بیشتر از یک فروشگاه به دیگری شده و خریداران را به سوی   تر قران 

  ن ی تر ن یی پدا ی نهایی )برای مثال: بالاترین و  ها مت ی ق پیشگهاد کرد که اغلب  1975 2 . نوکوی 2004برمن و بیسواز، کگد ) ی م 

 . ایدن پیشدگهاد  1975)نوکدوی،    رد یدق ی م ی دیگر مدورد اسدتفاده قدرار  ها مت ی ق لگگرهایی برای ارزیابی    عگوان به    ها مت ی ق 

پیشگهاد کرد جذابیت یک قیمت بازار  . محققی که  است   1999سال    3اشتاین ی اخیر جانیزوسکی و لیختن ها افته سازقار با ی 

 به مقایسه قیمت بازار با قیمت انگیزانگده نقطه نهایی، وابستگی مستقی  است. 

، پراکگددقی  هدا مت ی ق در بدازار آنلایدن و آفلایدن از سده بعطدد سدطح    توان ی م را    ها مت ی ق ، بازدهی  شده انجام مطالعات    بر اسا  

د. مطالعات قذشته نشدان داده کده پراکگددقی قیمدت در بازارهدای آنلایدن نسدبت بده  تعیین کر   ها مت ی ق و فراوانی تغییر    ها مت ی ق 

. تحقیقدات  شدود ی م   ارائده تغییرات قیمت بیشتر بوده و در بازارهای آنلاین اجگا  بدا قیمدت کمتدر    که ی درحال آفلاین کمتر است،  

ی که در مدورد کتداب و دی  ا قونه به دانسته است،  اخیر شدت نوسان قیمتی در بازار آنلاین و آفلاین را مگوط به نوب طبقه محصول  

ی  کگگددق ل ی تعد   ر ی تدأث . این نتایج حاصل از مطالعدات قذشدته نمایدانگر  است وی دی شدت نوسان قیمتی در بازار آنلاین خیلی ک   

ی مرجدع بیروندی نیدز  هدا مت ی ق بدر اسدتفاده از    تواند ی م داشته است که این    ها مت ی ق نوب محصول و نوب محیط خرید بر پراکگدقی  

ی بدازار مدورد انتظدار را بدرای  هدا مت ی ق طیفدی از    احتمدالًا  کگگدقان مصرف که    رسد ی م به نظر    قونه ن ی ا ی،  طورکل به   باشد.   رقذار ی تأث 

کده در وضدعیتی کده    شدود ی م فدرض    طور ن ی ا بگابراین  ؛  کگگد ی م استفاده    شده غ ی تبل بودن یک قیمت مرجع بیرونی    باور قابل ارزیابی  

  تر ع ی وسدو    تدر بزرگ   کگگدقان مصرف وسیع در بازار پراکگده هستگد، طیف قیمت مورد انتظار    طور به در یک طبقه محصول    ا ه مت ی ق 

قیمدت مدورد    ن ی تر ن یی پدا پراکگدقی قیمت در بازار برای طبقه محصول وسیع است، بدالاترین و    که   ی زمان . به همین خاطر،  شود ی م 

 
1. Duncan 

2. Nwokoye 

3. Janiszewski & Lichtenstein 
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ی مدورد انتظدار  ها مت ی ق به عبارت دیگر، طیف  ؛  شود ی م قیمت جایگزین    ن ی تر ن یی پا محتمل با بالاترین و    طور به   کگگده مصرف انتظار  

. ایدن ممکدن  ابدد ی ی م مت برای طبقه محصول در فضای بازار افزایش  به نحوی که پراکگدقی قی   ابد ی ی م افزایش    شده غ ی تبل برای برند  

  . 2004بیسواز و برمن،  شود )   باور رقابل ی غ ی مرجع بیرونی  ها مت ی ق   تر ع ی وس است مگجر به پذیرش 

پذیرش قیمت نه تگها بر تغییرپدذیری در قیمدت در فضدای بدازار    ة که دامگ   کگد ی م پیشگهاد    1994سال  1کالیانارام و لیتل 

خداص، ایدن نویسدگدقان    طور بده    . 1994کالیانرام و لیتل،  شود ) ی م پذیرش قیمت    تر ع ی وس به دامگه   ، بلکه مگجر قذارد ی م   ر ی تأث 

بگابراین، سازقار بدا تئدوری  ؛  از پذیرش قیمت شود   تر ع ی وس که قیمت مرجع بالاتر ممکن است مگجر به دامگه    کگگد ی م پیشگهاد  

  زمدانی کده  ز یدآم اغرا  )   بداور رقابل ی غ که یک قیمدت مرجدع بیروندی    شود ی م ام و لیتل، فرض  ی کالیانار ها افته تشابه و ی د    تمایز 

. در نتیجده، یدک تفداوت فاحشدی بدین قیمدت  کگدد ی م محتمل جذب و علاقه ایجاد    طور به پراکگدقی قیمت بازار وسیع است،  

کگگده دلالدت خواهدد  ز معامله برای مصدرف بر صرفه جویی درک شده ا     ز ی آم اغرا  )   باور رقابل ی غ حراجی و قیمت مرجع بیرونی  

  . 2004برمن و بیسواز، شود ) ی م ی حراجی ها مت ی ق شدن  تر جذاب کرد و این مگجر به  

توسدط    تواندد ی م آیدا پراکگددقی قیمدت در بدازار بدرای یدک برندد در طبقده محصدول،   که  شود ی م ی مطرح سؤال بگابراین 

تشابه، تئدوری طیدف،  د    ی مطرحی همچون تئوری سطح تطابق، تئوری تمایز ها ی تئور ارزیابی شود  مبتگی بر    کگگدقان مصرف 

ی مرجدع  هدا مت ی ق محتمل در مقایسه بدا    طور به   باور رقابل ی غ ی مرجع بیرونی  ها مت ی ق که این امکان است که   شود ی م استدلال 

 . شود ی م  مؤثرتر مقایسه با زمانی که پراکگدقی قیمت پایین است، ، زمانی که پراکگدقی قیمت بازار بالا است، در  باور قابل 

 درگیری ذهنی به محصول 

ی از علاقه، احسا  ذهگی از اهمیتی که به طبقه محصول یا تصدمی  خریدد محصدول دارد،  ا درجه  عگوان به درقیری ذهگی 

ده است. درقیری ذهگی یدک نقدش  . در این مطالعه بر نقش درقیری ذهگی در زمیگه قیمت مرجع تمرکز ش شود ی م تعریف 

. درقیدری ذهگدی همچگدین بدر میزاندی کده  دهدد ی م ی نشدان ر ی ق   ی تصدم در حدوزه  کگگدقان مصدرف اساسی در انتخداب 

در   کگگدقان مصدرف بگابراین این عاقلانده اسدت کده تصدور کگدی  ؛  است   رقذار ی تأث   کگگد ی م بر قیمت توجه    کگگدقان مصرف 

بده یدک طبقده محصدول بدر پدردازش    کگگده مصدرف سطوح متفاوت درقیری ذهگی به محصول خواهگد داشدت. درقیدری  

: شدامل قسدتردقی جسدتجو، ندوب اطلاعدات  کگدد ی م و این تحت عواملی شدت پیدا   قذارد ی م   ر ی تأث   کگگده مصرف اطلاعات  

محصول یا قیمت محصول  و انگیزه برای پردازش    مثال اطلاعات ویژقی   عگوان به جستجوشده، اهمیت نسبی نوب اطلاعات ) 

که اثر نسدبی    شود ی م متوجه شد که درقیری ذهگی به یک طبقه محصول باعث    همچگین زایکوسکی   . در دستر  اطلاعات 

بگابراین، افراد با درقیری ذهگی بالا بده محصدول تمایدل دارندد  ؛  شود   رنگ ک  عامل تصمی  در خرید   عگوان به محرک قیمت 

  . 1988،  2زایکوفسکی کگگد ) معیار خرید توجه   عگوان به ی همچون قیمت مرجع  ها محرک   کمتر به 

 محیط آنلاین در مقابل آفلاین 

قیمت، انتخاب فروشگاه و تصدمی     جستجوکگگده ی از رفتار  ا کگگده ی فروشگاه خرده فروشی، عامل تعیین ها مت ی ق ادراک از  

ی جدیدد را در  ها تجربده و افدراد تمایدل دارندد  رد ی ق ی م ی را در بر بگد طبقه ادراک، فرآیگد . است کگگده  خرید توسط مصرف 

ی خرده فروشی از قبیل  ها کانال با شکل جدید از   کگگدقان مصرف ی آشگا قرار دهگد. زمانی که  ها تجربه ی موجود از  ها طبقه 

بدر  تصمی  بگیرند.   ها آن در اثر تفاوت بین خرید آنلاین و آفلاین در  کگگدقان مصرف ین مواجه شوند، ممکن است خرید آنلا 

  ی ها گده ی قز  یدان م  یشدتری ب  یسده و مقا  دهگدد ی را انجام م  یشتری ب  ی افراد جستجو   آنلاین،   نظر پژوهشگران در خرید   اسا  

بدرای پرداخدت   کگگدقان مصدرف نلاین ممکن است بر قیمتی که ی آ ها مت ی ق کگگده از ادراک مصرف  . دهگد ی موجود انجام م 

  کگگدقان مصدرف   دریافتگدد کده 2000)  3بریگجولفسدون و اسدمیت ، اثدر بگدذارد. رندد ی ق ی م  در نظدر در ازای یک محصول 
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. داندش  کگگدد ی م و تجربده   ی خدرده فروشدی سدگتی مشداهده هدا کانال پراکگدقی قیمت کمتری در ایگترنت در مقایسه بدا 

،  رندد ی ق ی م برای پذیرش یک محصول در نظدر   کگگدقان مصرف از پراکگدقی قیمت، ممکن است بر قیمتی که    کگگده مصرف 

ی از  تر کوتداه بایسدتی دامگده    کگگدقان مصدرف ی آنلایدن،  هدا مت ی ق از    کگگدقان مصرف اثر بگذارد. مبتگی بر قضاوت و ادراک  

  . 2005لی و لی،  باشگد ) ی آفلاین داشته ها ل کانا ی آنلاین در مقایسه با  ها کانال قیمت در 

ی فروشدگده شدده و ایدن  ها مت ی ق شدن    تر شفاف ی اطلاعات با ظهور ایگترنت موجب  فگاور   نشان داده که  2000)   1ها ن ی س 

جستجوی کمتری را در ایگترنت انجام دهد. بدا کارآمددی و شدفافیت اطلاعدات قیمدت در محدیط    کگگده مصرف باعث شده که  

. تحدت ایدن شدرایط  ابدد ی ی م زیدادی کداهش    طور به ایگترنت، عدم تقارن اطلاعات بین خرده فروشان آنلاین و خریداران آنلاین  

خدرده فروشدان آفلایدن،    ن آنلاین نسبت به توسط خرده فروشا  شده غ ی تبل ی مرجع ها مت ی ق که  کگگد ی م درک  کگگدقان مصرف 

ی مرجدع دروندی در کاندال آنلایدن بیشدتر از  هدا مت ی ق بدر    شده غ ی تبل است. مبتگی بر این استدلال، اثر قیمت مرجع   اتکاتر قابل 

در کاندال    شدده غ ی تبل یک قیمت مرجدع    در معرض ، زمانی که  کگگدقان مصرف یعگی  ؛  ی خرده فروشی سگتی خواهد بود ها کانال 

تدا زمدانی کده در    شدود ی م ی مرجع درونی بالاتری دارند. این باعدث  ها مت ی ق ی سگتی، ها کانال ؛ نسبت به رند ی ق ی م ین قرار آنلا 

، تمایل به جستجو برای مقایسه قیمت در محدیط آنلایدن، بدین  شود ی م مقایسه قیمت انجام    کگگده مصرف محیط آفلاین، برای  

 . شود از این مقایسه دو قیمت بیشتر   ها آن ، کمتر شود و ارزش درک شده شده غ ی تبل ی حراج شده با قیمت مرجع  ها مت ی ق 

ی در محیط آنلایدن، مشداهده  تر ن یی پا ، پراکگدقی قیمت  کگگدقان مصرف   متوجه شدند که  2000اسمیت و بریگجلفسون ) 

قدرار دهدد و بدرای آندان یدک محصدول    ر ی تدأث را تحدت    کگگدقان مصدرف . ممکن است این پراکگدقی قیمدت،  اند کرده و تجربه  

بایدد یدک آزادی انتخداب    کگگدقان مصدرف ی آنلایدن،  هدا مت ی ق از    کگگدقان مصرف باشد. بر مبگای استدلال و ادراک  قبول قابل 

در کانال آنلاین برخوردار باشدگد تدا تحدت    قبول قابل کمی از نظر محدوده یا پراکگدقی قیمت و عمق کمی از نظر میزان قیمت  

تبلیغات قیمت مرجع در محدیط خدرده فروشدی آنلایدن و آفلایدن    ر ی تأث ی قذشته  ها پژوهش   بر اسا  خرید قرار بگیرند.   ر ی تأث 

ی  هدا مت ی ق و استفاده از    است   تر ساده   ها مت ی ق .  راکه در محیط آنلاین امکان جستجو و مقایسه  است بکار قرفته شده متفاوت 

. از طرفدی در محدیط  سدازد ی م کدرده و ارزش معاملده را نمایدان   تر سداده را مرجع در کگار قیمت فروش، امکان مقایسه کالاها 

اسدت؛  کمتر    ها مت ی ق ی  کار دست ی خرده فروشان بیشتر از محیط آفلاین است،  را که امکان  ها مت ی ق آنلاین میزان اعتماد به 

بیشدتری بدر    ر ی تدأث حتمدال ایگکده  شود، در محدیط آنلایدن ا   ارائه در کگار قیمت فروش    قبول رقابل ی غ بگابراین اقر قیمت مرجع  

  . 2009،  2و همکاران  لی شود ) کگگده بگذارد، بیشتر از زمانی است که در خرده فروشی آفلاین استفاده  مصرف 

  در   کگگده ف مصدر   انتخداب   بدر   مرجدع   قیمدت   تدأثیر » بدا عگدوان    2020پژوهشی توسط بیوندی و کاملسدن سدال  

  قیمدت   انجدام شدده و اثدر   « خانگی   اسکن   ی ها داده   در   قسسته   انتخاب   مدل   کاربرد :  سگتی   و   آنلاین   ی ها سوپرمارکت 

  ی هدا ش ی آزما   و   ی ا مشداهده   مطالعات   از   استفاده   با   مطالعه    گدین .  بررسی کرده است   کگگده مصرف   انتخاب   در   مرجع 

  در   خریدد   هگگدام   کگگده مصدرف   متفاوت   رفتار   مورد   در   شواهدی   این،   بر   علاوه اند.  کرده   بررسی   را   موضوب   این   انتخابی 

  خریدد   هگگدام   کگگدقان مصدرف   آیدا   کده   شود ی م   مطرح   سؤال   این   رو،   این   از .  دارد   وجود   آنلاین   و   سگتی   ی ها فروشگاه 

  در   کگگده مصدرف   رفتدار   مقایسده   و   تحلیدل   هددف   بدا   مطالعده   ایدن   نده    یدا   رندد ی ق ی م   نظر   در   را   مرجع   قیمت   آنلاین 

  اتخاذ   قذشته   ی ها مت ی ق   اسا    بر   مرجع   قیمت   از   تعریفی .  است   شده   انجام  سگتی   ی ها فروشگاه   و   آنلاین   ی ها فروشگاه 

  ضرایب   با   اضافی   محصول   ی ها ی ژق ی عگوان و به   زیان   و   سود   شامل   که   است   شده   ارائه   قسسته   انتخاب   مدل   یک   و   شده 

  و   سدگتی   ی ها سوپرمارکت   در    خانه   در   اسکن   ی ها )داده   کولا شده  مشاهده   خریدهای   در   مدل   این .  است   فرد   هر   خاص 

  امدا   دارد،   نقشدی   آنلاین   ی ها انتخاب   در   ضرر   از   انزجار   که   دهد ی م   نشان   نتایج .  شود ی م   اعمال   آنلاین   فروشگاه   یک   در 

 .   2020،  3است )بیوندی و کاملسن   کمتر   آن   اثر   شود،   مقایسه   سگتی   ی ها فروشگاه   ی ها گه ی قز   با   اقر 

 
1. Sinha 

2. Lii et al. 
3. Beatrice and Laura 
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 اثدربر اسدا     محصولات تازه  نیتأم  زنجیره  یقذارمتیق  مدل»با عگوان    2020سال    1در پژوهش دیگری توسط پو

 شدبکه کاندال از متشدکل تدازه محصدولات نیتدأم زنجیدره سیسدت  هدف با مقاله، این انجام شده که در «مرجع  قیمت

 زنجیدره  یقدذارمتیق  مشکل  تازه،  محصولات  مرجع  قیمت  اثر  از  شروب  با  سگتی،  فروشی  خرده  کانال  یک  و  تولیدکگگده

 یامرحلده دو یقدذارمتیق مدل یک مرجع،  قیمت  اثر. بر اسا   قرفت  قرار  بررسی  مورد  تازه  الکترونیکی  تجارت  نیتأم

 مددت بلگدد درآمدد بدر مرجدع  قیمدت  ضریب  و  حافظه  ضریب  مرجع،  قیمت  تأثیر  اثرات.  شد  تولید  تازه  محصولات  برای

 سدازی  شدبیه  بدا  قیدری،  تصدمی   مختلدف  یهاتیموقع  در  تأمین  یهارهیزنج  و  فروشان  خرده  محصول،  تولیدکگگدقان

  .2020پو،  شد ) تحلیل برون  متغیرهای تکلیف تعیین  عددی

  رقدذار ی تأث کگگده و میانجی که بر رابطه قیمت مرجع بر متغیرهای وابسدته  متغیرهای تعدیل   ر ی تأث ی از  ا خلاصه   1  در جدول 

 . دهگد ی م ی مرجع را کاهش یا افزایش قذار مت ی ق   ر ی تأث کگگده و میانجی  یل است، قزارش شده است. متغیرهای تعد 

 متغیرهای کنترل بر رابطه قیمت مرجع با متغیرهای وابسته ریتأث: 1جدول 

روش  

 ی قذارمتیق

  متغیرهای میانجی

 کگگدهو تعدیل
 اثر 

ی  قذارمتیق

 مرجع 

حضور )در برابر  

غیاب  یک قیمت  

 مرجع 

،  شددودینمارائه یک قیمددت مرجددع بدده نسددبت مددواردی کدده هددیچ قیمددت مرجعددی ارائدده  

کدده معمددولاً قیمددت مرجددع، بددالاتر از  )  رسدددیمعددلاوه بددر قیمتددی کدده کددالا بدده فددروش  

  باعددث افددزایش انگیددزه خریددد، احسددا  صددرفه  دیفروشدد یمقیمتددی اسددت کدده آن را  

 .شودیمجویی و کاهش تمایل به جستجوی بیشتر  

 .رودیمخطی و با افزایش قیمت بالا    صورتبهارزش محصول   اندازه قیمت مرجع 

معقولیت قیمت  

 مرجع 

قیمت مرجع اغرا  شده و یددا غیددر عقلانددی، بدده نسددبت قیمددت مرجددع عقلانددی، معمددولاً  

. در برخددی مددوارد، مطالددب مددذکور  قددذاردیماثددر مشددابهی بددر روی رفتددار خریددداران  

 باعث افزایش ارزش کالا در دیدقاه خریداران شود.  تواندیمحتی  

 شکاکی خریداران 

قیمت مرجع زمددانی کدده خریددداران نسددبت بدده پیشددگهاد خریددد بدددبین هسددتگد، اثددرات  

ی پیشددگهادی از توقعشددان بدده  هددامتیق. خریددداران حتددی زمددانی کدده قددذاردیمخود را  

 رصد نیز بیشتر باشد، باز ممکن است قیمت پیشگهادی را بپذیرند.د  200اندازه  

 آقاهی از قیمت

. برخددی از  اسددتحدداکی از نتددایج متفدداوتی در رابطدده بددا دانددش اطلاعددات    هدداپژوهش

قیمددت مرجددع    کددردنی بددر قبددول  ریتددأثکه تجربدده خریددد، هددیچ    انددادهمطالعات نشان 

کدده دانسددتن    انددددادهنشددان    هدداشپژوهدیگددر    کدده  یحددالدر    توسددط خریددداران ندددارد،

. احتمددال دارد کدده  دهدددیمقیمت سددایر رقبددای محصددول اثددر قیمددت مرجددع را کدداهش  

یی )مقدددار دانددش  هانموندده)در دسددتر  نبددودن تجربدده  و    هدداطرحایددن امددر بدده علددت  

 .اندقرفتهمورد استفاده قرار    هاپژوهشکگگدقان  باشد که در این  شرکت

 یی با کالاآشگا
)کدده    مددتیقارزاناثددر قیمددت مرجددع در مددوارد کالاهددای برندددهای معددروف و کالاهددای  

 .ابدییماحتمال مواجه با این کالاها بیشتر است  کاهش  

 
1. Pu 
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روش  

 ی قذارمتیق

  متغیرهای میانجی

 کگگدهو تعدیل
 اثر 

ی  هاشگهاد یپ

 زمان محدود 

 .بخشدیمکمیابی ارزش کالا، انگیزه خرید را بالا برده و رفتار خریدارانه را بهبود   کمیابی

اصطلاح کوتاهی با  

مضمون محدودیت  

 زمانی 

ارزش کددالا را در    تواندددیمبددر خریددداران    شدددهلیتحمفشددار یددا محدددودیت زمددانی  

تخدداب  را ان  خطرتددرک و    تددرقراندیدددقاه خریددداران و احتمددال ایگکدده ایشددان برندددهای  

 نمایگد، افزایش دهد.

زمان    هایپیشگهاد

 محدود 

ی متغایر بسددیاری در خصددوص اثددر پیشددگهاد زمددان محدددود بددر روی خریددداران  هاافتهی

وجود دارد. حداقل نتیجه دو مورد از مطالعددات بدده ایددن صددورت اسددت کدده اجددرای یددک  

مگجددر بدده افددزایش انگیددزه خریددد، احتمددال انتخدداب و    تواندددیمطددرح زمددان محدددود  

فتدده شددود. بددا ایددن  افددزایش ارزش دریافددت شددده توسددط خریددداران از معاملدده انجددام قر

ی متفدداوت  هایپراکگدددق.  دیدد نمایمی پژوهشددی دیگددر ایددن اثددر را رد  هاافتددهحددال، ی

کدده  گددد متغیددر کگتددرل در ایددن مددورد وجددود دارد )ایددن متغیرهددا    انددددادهنشددان  

 بدبیگی و نوب کالای مد نظر است .  صورت فرضیبه

 مقدار تخفیف 

درصدددی کدداربرد داشددته،    50الددی    20ی  هددافیتخفطددرح زمددان محدددود تگهددا بددرای  

  قددذاردینمدرصددد ندده تگهددا اثددری   5طرح مطرح شده برای تخفیفددات پدداییگی همچددون  

 بلکه اثر عکس نیز دارد.

محدودیت    ۀانداز

 زمانی 

، باعددث ایجدداد حددس اضددطرار و در نتیجدده، باعددث افددزایش  ترکوتدداهمحدددودیت زمددانی  

، ولددی در زمددان بسددیار کوتدداهی شددک برانگیددز بددوده و رضددایت  شددودیمانگیددزه خریددد  

مشتری را به دنبددال ندددارد کدده ایددن امددر خددود باعددث کدداهش سددطح ارزیددابی و انگیددزه  

 .شودیمخرید خریداران  

 : است یر قابل تعریف ی ز ها ه ی فرض ی قذشته ها پژوهش ادبیات نظری   بر اسا  

در زمیگده تمایدل بده جسدتجو، در شدرایطی کده    بداور رقابل ی غو    بداور قابل ی مرجع بیرونی  ها مت ی ق بین    فرضیه اول: 

بده  ؛  وجدود دارد   دار ی معگدکگگدقی دارندد؛ تفداوت  پراکگدقی قیمت، محدودیت زمانی و نوب فرمت تخفیف اثر تعدیل 

ی نسبی )درصدی  در یک دوره  ها ف ی تخف   صورت به   باور رقابل ی غی مرجع بیرونی  ها مت ی ق عبارت دیگر، در صورتی که  

شود، تمایل به جسدتجوی محصدول نسدبت بده    ارائه ی بالا  ها مت ی ق زمانی محدودی در یک بازار با شرایط پراکگدقی  

 . ابد ی ی م ی  دار ی معگ سایر شرایط کاهش  

در زمیگه تمایل به خرید، در شرایطی که پراکگدقی    باور رقابل ی غو    باور قابل ی مرجع بیرونی  ها مت ی ق بین    فرضیه دوم: 

به عبدارت دیگدر،  ؛  وجود دارد   دار ی معگ کگگدقی دارند؛ تفاوت  قیمت، محدودیت زمانی و نوب فرمت تخفیف اثر تعدیل 

زمدانی محددودی    ۀ نسبی )درصدی  در دور ی  ها ف ی تخف   صورت به   باور رقابل ی غی مرجع بیرونی  ها مت ی ق در صورتی که  

شود، تمایل به خرید محصول نسبت بده سدایر شدرایط افدزایش    ارائه ی بالا  ها مت ی ق در یک بازار با شرایط پراکگدقی  

 . ابد ی ی م ی  دار ی معگ 

در زمیگده ادراک از ارزش، در شدرایطی کده    بداور رقابل ی غو    بداور قابل ی مرجدع بیروندی  هدا مت ی ق بدین    فرضیه سوم: 

بده  ؛  وجدود دارد   دار ی معگدکگگدقی دارندد؛ تفداوت  پراکگدقی قیمت، محدودیت زمانی و نوب فرمت تخفیف اثر تعدیل 

ی نسبی )درصدی  در یک دوره  ها ف ی تخف   صورت به   باور رقابل ی غی مرجع بیرونی  ها مت ی ق عبارت دیگر، در صورتی که  

شود، ادراک از ارزش محصول نسدبت بده سدایر    ارائه ی بالا  ها مت ی ق زمانی محدودی در یک بازار با شرایط پراکگدقی  

 . ابد ی ی م ی  دار ی معگ شرایط افزایش  
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 روش پژوهش 

 اول   ۀمطالع

اول متغیرهدای    ة لعد. در مطا اسدت   2* 2* 2* 2ی آزمایشدی  هدا طرح روش پژوهش در هر مطالعه اول، تجربی از ندوب  

  )فشار یا محدودیت زمانی: تگها حراج آخر هفته   2  *  باور قابل ـ    ز ی آم اغرا ی قیمت مرجع:  ها ی آقه )   2مستقل شامل  

. این  است درصدی   د    )فرمت نمایش قیمت: ریالی   2ک   یا  د    )پراکگدقی قیمت در بازار: بالا   2حراج آخر هفته  *  د  

که شامل درقیری ذهگی    اند شده قرفته    در نظر متغیرهای کگترل    عگوان به ی است که دو متغیر در مطالعه اول  در حال 

از آنجا کده  و    است ی آزمایشی  ها طرح   بر  نظر روش مبتگی   . پژوهش از است و محیط خرید )آفلاین     به محصول )ک   

. نتایج پژوهش از  است ع آوری شده، از نوب پیمایشی  ی غیرتصادفی جم ها نمونه اطلاعات از دنیای واقعی با استفاده از  

ی  هدا مت ی ق از    توانگدد ی م خدماتی کاربردی است، نسبت به ایگکه تا  ه حدد    مؤسسات آنجا که برای خرده فروشان و  

استفاده کگگد و آیا این استراتژی یا تکگیک ه  برای حوزه محصولات و ه  برای خدمات کاربرد دارد، از لحاظ    زا تورم 

و    تمایل به خرید بده بیشدتر ،  شده ارائه اول شامل ادراک از ارزش    ة . متغیرهای وابسته در مطالع است کاربردی    هدف 
اول محصول با درقیری ذهگی پایین )پیچ قوشتی دستی  و محیط خرید    ة . در مطالع است تمایل به جستجوی کمتر  

 . است ی سطح شهر   ها فروشگاه ) 

 آماری پژوهش ۀجامع

. انددداده، تشدکیل دهگددیمشهر تهران که از مگاطق مختلف خرید خود را انجدام   کگگدقانمصرفآماری را کلیه    ةجامع

ی شدهر را از نظدر هافروشدگاه، به این خاطر است که در ایدن بدازه  هدف از ایگکه این بازه از جامعه شهری انتخاب شده

ی در ریقنمونهاست. روش    ترراحترصد کرد و قابلیت دسترسی به این جامعه برای پژوهشگر    توانیمپراکگدقی قیمت  

بت بده ی کده پدس از شگاسدایی نسداقوندهبهبوده اسدت.    الوصولسهلی مگاطق مختلف از نوب  هافروشگاهمورد انتخاب  

بیشدترین مقددار فروشدگاه وجدود  22مگداطق و  11، 10، مگطقه  5ی  ال  1  در تهران که در مگاطق  هافروشگاهپراکگدقی  

تصدادفی، یدک  صدورتبهقرعده کشدی   بر اسا ی این مگاطق،  هافروشگاهاز    آمدهدستبهلیست    بر اسا دارد؛ بگابراین  

 بدر اسدا ، کگگددیمدر هر مگطقده افدرادی کده بده فروشدگاه مراجعده   هافروشگاه. پس از انتخاب  شدفروشگاه انتخاب  

قدروه متفداوت،  16برای هر قروه بدا توجده بده داشدتن   شدهانتخابی در دستر  انتخاب شدند. تعداد نمونه  ریقنمونه

 قرفته شد.  در نظرنفر  30حداقل تعداد مورد نیاز برای هر قروه  

 ی سنجش هاسا یمقو    هادادهروش جمع آوری  

  مگظور بده میدانی  صورت به ی علوم رفتاری و ها ه ی نشر ی و مطالعه اسگاد علمی از ا کتابخانه  صورت به  ها داده روش جمع آوری 

مرتبط با حوزه پژوهشی اسدت. بده همدین مگظدور بدرای سدگجش    سؤالات ی اطلاعات اولیه از مشتریان نسبت به  آور جمع 

 ی سگجش هر متغیر نشان داده شده است. ها ه ی قو  2فاده شده است. در جدول ی استاندارد است ها ا  ی مق متغیرها از  

 ی متغیرهاریگاندازه ی هاهیگو: 2جدول 

 مقیا  اندازه قیری  هاقویه متغیرها 

تمایل به 

 خرید 

داشددته باشددید،  قدددر احتمددال دارد از    در نظددراقددر شددما خریددد پددیچ قوشددتی را  

 تبلیغ است خریداری کگید   در حالفروشگاهی که محصول را  

  الی خیلی 5خیلی زیاد )

  1ک  )

از   دیدد قرفتیم نظددراقر شددما دربدداره خریددد پددیچ قوشددتی فکددر کددرده بودیددد؛ آیددا در 

 تبلیغ محصول است خرید کگید   در حالفروشگاهی که  

   الی خیلی5خیلی زیاد )

  1ک  )

  الی خیلی 5خیلی زیاد )اقددر شددما دربدداره خریددد پددیچ قوشددتی تصددمی  قطعددی قرفتدده بودیددد؛ آیددا از  
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 مقیا  اندازه قیری  هاقویه متغیرها 

  1ک  )  دیکردیمتبلیغ محصول است خرید    در حالفروشگاهی که  

ادراک از  

 ارزش 

 به نظرم خرید پیچ قوشتی، یک خریدِ خوبی باشد.
  الی کاملاً  5موافق  )  کاملاً

   1مخالف  )

 ی باشد.اصرفهبهبه نظرم پیچ قوشتی، یک خرید مقرون  
  الی کاملاً  5موافق  )  کاملاً

   1مخالف  )

پددولی کدده پرداخددت شددده    ارزش  بدده  پددیچ قوشددتی احتمددالاً  حراجددی،  قیمددت  در

 .ارزدیم

  الی کاملاً  5موافق  )  کاملاً

   1مخالف  )

 باشد.  آلبه نظرم خرید پیچ قوشتی، یک معامله ایده  
  الی کاملاً  5موافق  )  کاملاً

   1مخالف  )

توسددط آقهددی  دداپی، قابلیددت فددروش مجدددد را خواهددد    شدددهعرضهپددیچ قوشددتی  

 داشت.

  الی کاملاً  5موافق  )  کاملاً

   1مخالف  )

تمایل به 

 جستجو 

خریددد یددک محصددول را از فروشددگاه داشددته باشددید؛  قدددر احتمددال دارد   اقر قصد 

که جستجوی ایگترنتی برای قیمت بهتددر را انجددام دهیددد تددا ایگکدده بدده یددک آقهددی 

 تبلیغاتی توجه کگید  

  الی  1احتمال ندارد )  اصلاً

   5خیلی احتمال دارد )

بددرای پیدددا  اقر شما قصددد خریددد یددک محصددول داشددته باشددید؛  قدددر احتمددال دارد  

  ی خددرده فروشددی را جسددتجو کگیددد تددا ایگکدده یددکهافروشددگاه  کددردن قیمددت بهتددر،

 تبلیغ را مشاهده کگید و تصمی  بگیرید 

  الی  1احتمال ندارد )  اصلاً

   5خیلی احتمال دارد )

(Krishnan et al., 2013) 

 ها افتهروش تحلیل ی

ی مرجع در شرایط بدا فشدار زمدانی بدر  ها مت ی ق با توجه به آزمایشی بودن پژوهش و بررسی تفاوت اثر   ها افته برای تحلیل ی 

ی پارامتریدک  هدا آزمون است. روش تحلیل واریدانس دوسدویه از استفاده شده   ه ی دوسو متغیرهای وابسته از تحلیل واریانس  

ی یا نسبی و توزیدع نرمدال متغیرهدای وابسدته  ا فاصله ، مقیا  شبه  ها داده که لازمه آن وجود سه شرط پیوسته بودن   است 

بررسدی شدد  سگجش پایایی متغیرهای وابسته از طریق آزمون پایایی همسانی درونی، نتایج پایایی   مگظور به است. همچگین 

 کرد.   د یی تأ پایایی متغیرهای کمی را   توان ی م   0/ 7به ضریب آلفای کرونباخ بیشتر از    و با توجه 

 ی پژوهشکاردست 

د   بداور قابل ی متغیرهای مستقل )قیمدت مرجدع بیروندی ها قروه میان  دار ی معگ انجام پیش آزمون نسبت به تفاوت  مگظور به 

فرمت نمایش ریالی تخفیف ، ابتددا  د  محدودیت زمانی؛ فرمت نمایش درصدی تخفیف ؛ محدودیت زمانی د عدم باور رقابل ی غ 

ی بدین قیمدت مرجدع  قدذار مت ی ق ی صورت قرفته مبگی بر میدزان ها گه ی ش ی پ با توجه به  شده انتخاب در مورد قیمت مرجع 

  15ی که قیمت حراج شدده را در صورت ، تصمی  قیری صورت قرفت. بگا به نظر اوربانی و همکارانش، باور رقابل ی غ و   باور قابل 

ی حدراج شدده قیمتدی را  هدا مت ی ق درصدد بدالاتر از  95و اقدر  است  باور قابل ی مرجع ها مت ی ق شود، برابر با    تر اضافه   درصد 

 . کگد ی م برابری   باور رقابل ی غ ی مرجع  ها مت ی ق نمایش داده شود، با  

حدراج آخدر  «   در مقابدل   » تگها حراج آخدر هفتده « ر مورد متغیر فشار زمانی، نظرات پاسخ دهگدقان نسبت به دو عبارت  د 

تفداوت را    تدوان ی م   3/ 829و آماره تدی    0/ 05ی کمتر از  دار ی معگ قرفته شد که از نظر پاسخ دهگدقان با توجه به سطح   » هفته 

میانگین عددم وجدود فشدار    که ی درحال ،  است   4/ 544فشار زمانی برابر با    میان دو عبارت ملاحظه کرد. همچگین میانگین وجود 

 . است  1/ 231زمانی برابر با 
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 ها تحلیل یافتهوتجزیه

ی مرجدع بیروندی، محددودیت زمدانی،  هدا مت ی ق ی برآورد شده شامل اثر اصلی و اثدرات تعداملی بدین  ها افته ی   تحلیلِ تمامی 

بدر  گدد متغیدر    گد فاکتور  ر ی تأث با توجه به  ها ه ی فرض آزمون  مگظور به . است پراکگدقی قیمت در بازار و نوب فرمت تخفیف 

 استفاده شد.  1ه ی دوسو وابسته از روش تحلیل واریانس  

. با توجده بده سدطح معگدی  است ی فاکتورها بر متغیرهای وابسته  دار ی معگ  مگظور به  2جدول سه نتایج آزمون ویلکس لمبدا 

  در مورد تأثیر متغیرهای نوب فرمت نمایش تخفیف، اثر تعاملی نوب فرمدت نمدایش تخفیدف *محددودیت  Fداری آماره فیشر ) 

  ر ی تدأث   تدوان ی نم ،  اسدت   0/ 05و اثر تعاملی محدودیت زمانی * قیمت مرجع * نوب فرمت نمدایش تخفیدف کده بدالاتر از    زمانی 

ی کمتدر  دار ی معگددر سایر متغیرهای مستقل شامل اثرات اصلی و تعاملی با توجه به سطح    که ی درحال کرد.    د یی تأ ی را  دار ی معگ 

 کرد.   د یی تأ ی را  دار ی معگ   ر ی تأث  توان ی م   0/ 05از  

 : نتایج آزمون ویلکس لمبدا3جدول 

  گدمتغیره   نتایج

 مگبع
  درجة

 آزادی 

  ویلکس  اثر

 لمبدا 

  آماره

 فیشر

  معگی  سطح

 داری 

 00/0 98/2441 015/0 4 ثابت   مقدار

 00/0 392/5 875/0 4 بازار  قیمت  پراکگدقی

 00/0 071/19 664/0 4   زمانی  محدودیت)  زمانی  فشار

 00/0 661/18 669/0 4 مرجع   قیمت

 106/0 942/1 951/0 4 هامتیق  نمایش  فرمت  نوب

 00/0 812/16 692/0 4 زمانی   محدودیت*    قیمت  پراکگدقی

 00/0 324/13 739/0 4 مرجع  قیمت*    قیمت  پراکگدقی

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

 034/0 669/2 934/0 4 قیمت   نمایش   فرمت  نوب*    زمانی  محدودیت

 111/0 913/1 952/0 4 قیمت  نمایش  فرمت  نوب*    مرجع  قیمت

 00/0 123/8 762/0 4 قیمت   نمایش   فرمت  نوب*    قیمت  پراکگدقی

 000/0 818/11 954/0 4 بازار   قیمت  پراکگدقی*  مرجع    قیمت*  زمانی    محدودیت

 127/0 826/1 829/0 4 قیمت  نمایش  فرمت  نوب*  مرجع    قیمت*  زمانی    محدودیت

 000/0 827/9 962/0 4 بازار   قیمت   پراکگدقی *  قیمت    نمایش   فرمت   نوب *  مرجع    قیمت 

*  قیمت  نمایش  فرمت  نوب*  مرجع    قیمت*  زمانی    محدودیت

 بازار  قیمت  پراکگدقی
4 664/0 414/14 000/0 

بدوده، بدر روی کددام متغیدر   داریمعگد  شدانیتعاملفهمید، هر یک از فاکتورهایی که اثر    توانیم  3در مورد جدول  

* ندوب   * قیمت مرجع بیروندی  تعاملی محدودیت زمانیبگابراین، در جدول سوم، در مورد اثر  ؛  هستگد  رقذاریتأثوابسته  

بدرای متغیرهدای ادراک از   05/0ی کمتدر از  داریمعگ* پراکگدقی قیمت در بازار با توجه به سطح    فرمت نمایش قیمت

  F=6/422; p=0/00 ، تمایدل بده جسدتجو )F=3/52; p=0/000 ، تمایدل بده خریدد )F=5/060; p=0/000ارزش )

 اثر تعاملی را پذیرفت. این  ریتأث توانیم

 
1. MANOVA 

2. Wilk’s Lambda 
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 : نتایج تحلیل واریانس دوسویه )تفاوت بین گروهی( 3جدول 

 تمایل به جستجو تمایل به خرید ادراک از ارزش  نتایج  گدمتغیره 

 مگبع
  ةدرج

 آزادی 

  ۀآمار 

 فیشر

سطح  

معگی 

 داری 

ضریب  

 تا اِ

رۀ  آما

 یشرف

سطح  

معگی 

 داری 

ضریب  

 تا اِ

  ۀآمار 

 فیشر

سطح  

معگی 

 داری 

ضریب  

 تا اِ

 940/0 00/0 65/2862 930/0 00/0 66/2336 968/0 00/0 6/4664 1 مقدار ثابت 

 01/0 110/0 56/2 00/0 790/0 06/0 032/0 026/0 060/5 1 پراکگدقی قیمت بازار

فشار زمانی )محدودیت  

 زمانی  
1 570/70 00/0 314/0 43/7 000/0 04/0 61/21 00/0 120/0 

 150/0 00/0 30/27 200/0 00/0 48/39 114/0 00/0 898/19 1 قیمت مرجع 

نوب فرمت نمایش  

 هامتیق
1 838/3 042/0 025/0 04/0 840/0 00/0 87/0 350/0 000/0 

پراکگدقی قیمت * 

 محدودیت زمانی 
1 775/25 00/0 143/0 64/22 00/0 120/0 24/9 00/0 0501/0 

پراکگدقی قیمت * 

 قیمت مرجع 
1 974/50 00/0 249/0 48/12 000/0 070/0 77/9 00/0 061/0 

محدودیت زمانی *  

 قیمت مرجع 
1 090/5 025/0 032/0 44/6 000/0 04/0 07/32 00/0 171/0 

محدودیت زمانی * نوب  

 فرمت نمایش قیمت 
1 810/0 370/0 005/0 00/0 010/0 00/0 49/7 00/0 041/0 

قیمت مرجع * نوب  

 فرمت نمایش قیمت 
1 964/0 328/0 006/0 56/2 940/0 010/0 01/0 890/0 000/0 

پراکگدقی قیمت * نوب 

 فرمت نمایش قیمت 
1 231/2 041/0 012/0 313/2 110/0 034/0 232/4 00/0 043/0 

*    محدودیت زمانی

*    قیمت مرجع

 پراکگدقی قیمت بازار

1 861/1 174/0 012/0 12/4 04/0 021/0 83/5 001/0 033/0 

*    محدودیت زمانی

* نوب    قیمت مرجع

 فرمت نمایش قیمت 

1 590/4 034/0 029/0 37/2 04/0 012/0 43/2 120/0 013/0 

* نوب    قیمت مرجع

*    فرمت نمایش قیمت

 پراکگدقی قیمت بازار

1 838/3 00/0 022/0 43/4 120/0 031/0 520/4 000/0 043/0 

*    محدودیت زمانی

* نوب    قیمت مرجع

*    فرمت نمایش قیمت

 پراکگدقی قیمت بازار

1 060/5 00/0 034/0 52/3 00/0 031/0 422/6 000/0 053/0 

 453/0 00/0 49/11 421/0 00/0 50/10 584/0 00/0 552/19 11 شده اصلاح مدل  

          308 خطا 
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تعیین ایگکه تفاوت درون قروهی بین متغیرهای مستقل نسبت به متغیرهای وابسته  گونه است؛ بدا    مگظور به   4در جدول  

شدده بودندد، در ایدن    دار ی معگد، آن اثرات تعاملی که در جدول تفداوت بدین قروهدی  آمده دست به ی  ها ن ی انگ ی م توجه به مقدار  

بدوده    بداور رقابل ی غ ه جستجو در شرایطی که قیمت مرجع  جدول مورد توجه قرار قرفت. در مورد فرضیه اول، نسبت به تمایل ب 

ریدالی باشدد و پراکگددقی قیمدت در بدازار زیداد باشدد؛   صورت به و محدودیت زمانی وجود داشته است، فرمت نمایش تخفیف 

رایط  و فشار زمانی وجود داشدته اسدت، کمتدر از سدایر شد  باور قابل میانگین تمایل به جستجو نسبت به زمانی که قیمت مرجع  

 درصد رد کرده و فرضیه پژوهش را پذیرفت.   95فرضیه صفر را با سطح اطمیگان  توان ی م   آمده دست به نتایج   بر اسا  . است 

بوده و محدودیت زمانی وجود داشدته اسدت، فرمدت نمدایش    باور رقابل ی غ در مورد فرضیه دوم، در شرایطی که قیمت مرجع  

بدر  در بازار زیاد باشد؛ میدانگین بدالاتری در تمایدل بده خریدد وجدود دارد.   ریالی باشد و پراکگدقی قیمت  صورت به تخفیف 

 درصد رد کرده و فرضیه پژوهش را پذیرفت.  95فرضیه صفر را با سطح اطمیگان    توان ی م   آمده دست به نتایج   اسا  

سدت، فرمدت نمدایش  بوده و محدودیت زمانی وجود داشته ا   باور رقابل ی غ در مورد فرضیه سوم، در شرایطی که قیمت مرجع  

ریالی باشد و پراکگدقی قیمدت در بدازار زیداد باشدد، ادراک از ارزش در میدان افدراد، دارای میدانگین نسدبی   صورت به تخفیف 

درصد رد کدرده    95فرضیه صفر را با سطح اطمیگان    توان ی م   آمده دست به نتایج  بر اسا  . است بیشتری نسبت به سایر شرایط 

 و فرضیه پژوهش را پذیرفت. 

 با متغیرهای وابسته  هاعامل : تفاوت درون گروهی میان 4جدول 

 4عامل   3عامل   2عامل   1عامل  

 تمایل به جستجو تمایل به خرید از ارزش   ادراک

 میانگین 
انحراف  

 معیار 
 میانگین 

انحراف  

 معیار 
 میانگین 

انحراف  

 معیار 

پراکگدقی  

 بازار زیاد 

قیمت مرجع  

 باور قابل

محدودیت  

 زمانی ک 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )درصد 
292/3 149/0 756/2 178/0 359/3 184/0 

محدودیت  

 زمانی زیاد 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )ریالی 
654/4 160/0 133/3 191/0 306/3 197/0 

قیمت مرجع  

 باور رقابل یغ

محدودیت  

 زمانی ک 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )درصد 
908/2 189/0 524/2 227/0 669/4 234/0 

محدودیت  

 زمانی زیاد 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )ریالی 
866/4 182/0 786/4 170/0 563/2 175/0 

پراکگدقی  

 بازار ک 

قیمت مرجع  

 باور قابل

محدودیت  

 زمانی ک 

نوب فرمت نمایش  

 )درصد قیمت  
973/2 091/0 686/2 109/0 239/3 112/0 

محدودیت  

 زمانی زیاد 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )ریالی 
945/2 169/0 358/2 202/0 020/3 208/0 

قیمت مرجع  

 باور رقابل یغ

محدودیت  

 زمانی ک 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )درصد 
836/3 129/0 892/3 154/0 918/3 158/0 

محدودیت  

 زیاد زمانی  

نوب فرمت نمایش  

 قیمت )ریالی 
493/4 174/0 699/3 209/0 572/4 215/0 



78 ----- -------- --------- -------- ------------------------------------------------------------- --------------- --------- -------- -------- -------- --------- -------- --------  ی آنلاین و آفلاین وکارهاکسببا مقایسه ن دارایخر ندیبر فرآ یرونیمرجع ب متیق ریتأث یابیارز  -----

 

 دوم   ۀمطالع

. در مطالعه اول متغیرهای مسدتقل  است   2* 2* 2* 2ی آزمایشی  ها طرح دوم، تجربی از نوب    ة روش پژوهش در مطالع 

حراج  د    زمانی: تگها حراج آخر هفته )فشار یا محدودیت    2*    باور  قابل د    ز ی آم اغرا ی قیمت مرجع:  ها ی آقه )   2شامل  

. ایدن در  اسدت درصددی   د    )فرمت نمایش قیمدت: ریدالی   2ک   یا  د    )پراکگدقی قیمت در بازار: بالا   2*    آخر هفته  

حالی است که در مطالعه دوم، متغیرهای کگترل در نظر قرفته شده شامل درقیدری ذهگدی بده محصدول بدالا )پدیچ  

. متغیرهدای وابسدته در مطالعده دوم، ادراک از ارزش  اسدت ی مجدازی   ها شدگاه فرو و محدیط خریدد )   قوشتی برقی  

ی و  ا کتابخانه   صورت به   ها داده . روش جمع آوری  است مایل به جستجوی کمتر  و ت   تمایل به خرید به بیشتر ه،  شد ارائه 

اولیده از مشدتریان    جمدع آوری اطلاعدات   مگظور به میدانی    صورت به ی علوم رفتاری و  ها ه ی نشر مطالعه اسگاد علمی از  

 پژوهشی است.   ۀ مرتبط با حوز   سؤالات نسبت به  

 آماری پژوهش  ۀجامع

. هددف از  داد ی مد، تشدکیل  دهگدد ی م خرید خود را انجام    8الی   1شهر تهران که از مگاطق  کگگدقان مصرف آماری را  ة جامع 

تهران از نظر دسترسدی بده پهگدای باندد و   8، به این خاطر است که مگاطق الی شده انتخاب ایگکه این بازه از جامعه شهری  

استفاده از ایگترنت در یک سطح متعادل و یکسانی برخوردارند و بیشتر خانوارها در این مگداطق از خریدداران ایگترنتدی بده  

کده پاسدخ    است در این مگاطق    ی سطح شهر ها نت ی کاف تصادفی ساده و انتخاب   صورت به ی ر ی ق نمونه . روش گد ی آ ی م حساب 

قدروه متفداوت،    16آزمودنی انتخاب شددند. بدا توجده بده داشدتن  عگوان به دهگدقانی که مشغول استفاده از ایگترنت بودند 

 . قرفته شد  در نظر نفر   30حداقل تعداد مورد نیاز برای هر قروه  

 ها افتهروش تحلیل ی

  مگظور بده استفاده شدده اسدت. همچگدین    ه ی دوسو وهش از تحلیل واریانس  با توجه به آزمایشی بودن پژ  ها افته برای تحلیل ی 

سگجش پایایی متغیرهای وابسته از طریق آزمون پایایی همسانی درونی نتایج پایایی بررسی شد و با توجه به ضریب آلفدای  

 کرد.   د یی تأ پایایی متغیرهای کمی را   توان ی م   0/ 7  کرونباخ بیشتر از 

 ی پژوهشکاردست 

ی مختلف بر اسا  متغیرهای مستقل )قیمت مرجدع هاقروهمیان    داریمعگانجام پیش آزمون نسبت به تفاوت    مگظوربه

فرمت نمدایش د  عدم محدودیت زمانی؛ فرمت نمایش درصدی تخفیفد   ؛ محدودیت زمانیباوررقابلیغ د    باروبیرونی قابل

ی هاگهیشدیپ بدا توجده بده    شددهانتخابک  ، ابتدا در مورد قیمت مرجع  د    ریالی تخفیف؛ پراکگدقی قیمت در بازار زیاد

تصمی  قیری شد. در قیمت مرجع   باوررقابلیغ و    باورقابلی بین قیمت  قذارمتیقصورت قرفته مبگی بر میزان اختلاف  

بدالاتر از  درصدد 95باشدد و اقدر    بداورقابلی مرجدع  هدامتیقکگی ، برابر با    تراضافه  درصد  15اقر قیمت حراج شده را  

 ی صورت قرفتده اسدتقذارمتیق باوررقابلیغ ی مرجع هامتیقی صورت قیرد برابر با قذارمتیقی حراج شده  هامتیق

 همانگدد مطالعده اول نظرسدگجی صدورت قرفدت و نظدرات  زمدانی،  فشدار  متغیر  مورد  . در 1988،  1)اوربانی و همکاران

قرفتده شدد کده از نظدر « حدراج آخدر هفتده»  در مقابدل  «حدراج آخدر هفتدهتگها  »  عبارت  دو  به  نسبتدهگدقان  پاسخ

 تفاوت معگی داری بین دو مفهوم احسا  شد.  دهگدقانپاسخ

 و نتایج   هاافتهتحلیل ی

ی مرجدع بیروندی، محددودیت زمدانی،  هدا مت ی ق برآورد شده شامل اثر اصلی و اثرات تعداملی بدین    ها افته تحلیل ی 

بر  گد     گد فاکتور   ر ی تأث با توجه به    ها ه ی فرض آزمون    مگظور به وب فرمت تخفیف است.  پراکگدقی قیمت در بازار و ن 

 
1. Urbany et al. 
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  2استفاده شده اسدت. جددول پدگج نتدایج آزمدون ویلکدس لمبددا   1ه ی دوسو متغیر وابسته از روش تحلیل واریانس  

  در مدورد  Fی آمداره فیشدر ) دار ی معگد. با توجه به سطح  است ی فاکتورها بر متغیرهای وابسته  دار ی معگ   مگظور به 

و اثر تعاملی ندوب    * قیمت مرجع   متغیرهای نوب فرمت نمایش تخفیف، اثر تعاملی نوب فرمت نمایش تخفیف   ر ی تأث 

ی را  دار ی معگد  ر ی تدأث   تدوان ی نم ،  است   0/ 05* محدودیت زمانی که بالاتر از    * قیمت مرجع   فرمت نمایش تخفیف 

ی کمتر از  دار ی معگ در سایر متغیرهای مستقل شامل اثرات اصلی و تعاملی با توجه به سطح    که ی رحال د کرد،    د یی تأ 

 کرد.   د یی تأ ی را  دار ی معگ   ر ی تأث   توان ی م   0/ 05

 نتایج آزمون ویلکس لمبدا :5جدول 

  گدمتغیره   نتایج

 مگبع
  درجه

 آزادی 

  ویلکس  اثر

 لمبدا 

  آماره

 فیشر

  معگی  سطح

 داری 

 00/0 98/2441 015/0 4 ثابت   مقدار

 00/0 392/5 875/0 4 بازار  قیمت  پراکگدقی

 00/0 071/19 664/0 4   زمانی  محدودیت)  زمانی  فشار

 00/0 661/18 669/0 4 مرجع   قیمت

 106/0 942/1 951/0 4 هامتیق  نمایش  فرمت  نوب

 00/0 812/16 692/0 4 زمانی   محدودیت*    قیمت  پراکگدقی

 00/0 324/13 739/0 4 مرجع  قیمت*    قیمت  پراکگدقی

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

 034/0 669/2 934/0 4 قیمت   نمایش   فرمت  نوب*    زمانی  محدودیت

 111/0 913/1 952/0 4 قیمت  نمایش  فرمت  نوب*    مرجع  قیمت

 00/0 123/8 762/0 4 قیمت   نمایش   فرمت  نوب*    قیمت  پراکگدقی

 000/0 818/11 954/0 4 بازار   قیمت  پراکگدقی*   مرجع   قیمت*   زمانی  محدودیت

 127/0 826/1 829/0 4 قیمت  نمایش  فرمت  نوب*   مرجع   قیمت*   زمانی  محدودیت

 000/0 827/9 962/0 4 بازار   قیمت   پراکگدقی *   قیمت   نمایش   فرمت   نوب *   مرجع   قیمت 

*   قیمت  نمایش  فرمت  نوب*   مرجع   قیمت*   زمانی  محدودیت

 بازار  قیمت  پراکگدقی
4 664/0 414/14 000/0 

بوده، بر روی کدام متغیر    دار ی معگ   شان ی تعامل فهمید، هر یک از فاکتورهایی که اثر    توان ی م در مورد جدول شش  

*   زمدانی * محددودیت  ی  بگابراین، در جدول شش، در مورد اثر تعاملی قیمت مرجع بیروند؛  هستگد   رقذار ی تأث وابسته  

برای متغیرهدای ادراک    0/ 05ی کمتر از  دار ی معگ * فرمت نمایش تخفیف با توجه به سطح   پراکگدقی قیمت در بازار 

   F=7.032; p=0/00 ، تمایل به جستجو ) F=4/82; p=0/000 ، تمایل به خرید ) F=4/020; p=0/000از ارزش ) 

 این اثر تعاملی را پذیرفت.   ر ی تأث   توان ی م 

 
1. MANOVA 

2. Wilk’s Lambda 
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 تحلیل واریانس دوسویه )تفاوت بین گروهی( : نتایج 6جدول 

 تمایل به جستجو تمایل به خرید از ارزش   ادراک نتایج  گدمتغیره 

 مگبع
  ةدرج

 آزادی 

  ۀآمار 

 فیشر

سطح  

معگی 

 داری 

ضریب  

 تا اِ

  ۀآمار 

 فیشر

سطح  

معگی 

 داری 

ضریب  

 تا اِ

  ۀآمار 

 فیشر

سطح  

معگی 

 داری 

ضریب  

 تا اِ

 940/0 00/0 65/2862 930/0 00/0 66/2336 968/0 00/0 6/4664 1 مقدار ثابت 

 01/0 132/0 43/3 00/0 890/0 03/0 032/0 036/0 020/4 1 پراکگدقی قیمت بازار

فشار زمانی  

 )محدودیت زمانی  
1 570/42 00/0 314/0 43/6 000/0 04/0 61/27 00/0 120/0 

 150/0 00/0 30/23 200/0 00/0 48/32 114/0 00/0 898/20 1 قیمت مرجع 

نوب فرمت نمایش  

 هامتیق
1 838/4 042/0 025/0 05/0 840/0 00/0 92/0 350/0 000/0 

پراکگدقی قیمت * 

 محدودیت زمانی 
1 775/22 00/0 143/0 64/12 00/0 120/0 24/11 00/0 0501/0 

پراکگدقی قیمت * 

 قیمت مرجع 
1 974/44 00/0 249/0 48/10 000/0 070/0 77/9 00/0 061/0 

محدودیت زمانی *  

 قیمت مرجع 
1 090/6 025/0 032/0 44/5 000/0 04/0 07/23 00/0 171/0 

محدودیت زمانی * نوب  

 فرمت نمایش قیمت 
1 810/0 370/0 005/0 00/0 010/0 00/0 49/7 00/0 041/0 

قیمت مرجع * نوب  

 فرمت نمایش قیمت 
1 964/0 328/0 006/0 56/2 940/0 010/0 01/0 890/0 000/0 

پراکگدقی قیمت * 

نوب فرمت نمایش  

 قیمت

1 231/2 041/0 012/0 313/2 110/0 034/0 232/4 00/0 043/0 

*    محدودیت زمانی

*    قیمت مرجع

 پراکگدقی قیمت بازار

1 861/1 174/0 012/0 12/4 04/0 021/0 83/5 001/0 033/0 

*    محدودیت زمانی

* نوب    قیمت مرجع

 فرمت نمایش قیمت 

1 590/4 034/0 029/0 37/2 04/0 012/0 43/2 120/0 013/0 

* نوب    قیمت مرجع

*    فرمت نمایش قیمت

 پراکگدقی قیمت بازار

1 838/3 00/0 022/0 43/4 120/0 031/0 520/4 000/0 043/0 

*    محدودیت زمانی

* نوب    قیمت مرجع

*    فرمت نمایش قیمت

 پراکگدقی قیمت بازار

1 020/4 00/0 034/0 82/4 00/0 031/0 03/7 000/0 053/0 

 453/0 00/0 49/11 421/0 00/0 50/10 584/0 00/0 552/19 11 شده اصلاح مدل  

          308 خطا 
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، بدا  است ایگکه متوجه شوی  تفاوت درون قروهی نسبت به متغیرهای وابسته به  ه صورت    مگظور به   7در جدول  

شده بودندد، در    دار ی معگ ، آن اثرات تعاملی که در جدول تفاوت بین قروهی  آمده دست به ی  ها ن ی انگ ی م توجه به مقدار  

ر شدرایطی کده قیمدت مرجدع  این جدول مورد توجه قرار قرفت. در مورد فرضیه اول، نسبت به تمایل به جسدتجو د 

درصددی باشدد و پراکگددقی    صدورت به بوده و محدودیت زمانی وجود نداشته است، فرمت نمدایش تخفیدف    باور قابل 

و فشار زمانی وجود    باور رقابل ی غقیمت در بازار زیاد باشد؛ میانگین تمایل به جستجو نسبت به زمانی که قیمت مرجع  

  95فرضیه صفر را بدا سدطح اطمیگدان    توان ی نم   آمده دست به . بر اسا  نتایج  است داشته است، کمتر از سایر شرایط  

 نیست.   رش ی پذ قابل درصد رد کرده و فرضیه پژوهش  

بوده و محدودیت زمانی وجود نداشدته اسدت، فرمدت    باور قابل در مورد فرضیه دوم، در شرایطی که قیمت مرجع  

درصدی باشد و پراکگدقی قیمت در بازار زیاد باشد؛ میانگین بدالاتری در تمایدل بده خریدد    صورت به نمایش تخفیف  

درصدد رد کدرده و فرضدیه    95فرضیه صفر را بدا سدطح اطمیگدان    توان ی نم   آمده دست به نتایج    بر اسا  وجود دارد.  

 نیست.   رش ی پذ قابل پژوهش  

بوده و محدودیت زمانی وجدود نداشدته اسدت، فرمدت نمدایش    باور قابل در مورد فرضیه سوم، در شرایطی که قیمت مرجع  

درصدی باشد و پراکگدقی قیمت در بازار زیداد باشدد، ادراک از ارزش در میدان افدراد دارای میدانگین نسدبی    صورت به تخفیف  

درصدد رد    95فرضدیه صدفر را بدا سدطح اطمیگدان    توان ی نم   آمده دست به نتایج    بر اسا  .  است بیشتری نسبت به سایر شرایط  

 نیست.   رش ی پذ قابل کرده و فرضیه پژوهش  

 با متغیرهای وابسته  هاعامل : تفاوت درون گروهی میان 7جدول 

 4  عامل 3عامل   2  عامل 1  عامل

 جستجو  به  تمایل خرید  به  تمایل ارزش   ازادراک  

 میانگین 
  انحراف

 معیار 
 میانگین 

  انحراف

 معیار 
 میانگین 

  انحراف

 معیار 

  پراکگدقی

 زیاد   بازار

  مرجع  قیمت

 باور قابل

  محدودیت

 ک   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  درصد)  قیمت
866/4 182/0 786/4 170/0 563/2 175/0 

  محدودیت

 زیاد   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  ریالی)  قیمت
654/4 160/0 133/3 191/0 306/3 197/0 

  مرجع  قیمت

 باور رقابل یغ

  محدودیت

 ک   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  درصد)  قیمت
908/2 189/0 524/2 227/0 669/4 234/0 

  محدودیت

 زیاد   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  ریالی)  قیمت
292/3 149/0 756/2 178/0 359/3 184/0 

  پراکگدقی

 ک   بازار

  مرجع  قیمت

 باور قابل

  محدودیت

 ک   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  درصد)  قیمت
973/2 091/0 686/2 109/0 239/3 112/0 

  محدودیت

 زیاد   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  ریالی)  قیمت
945/2 169/0 358/2 202/0 020/3 208/0 

  مرجع  قیمت

 باور رقابل یغ

  محدودیت

 ک   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  درصد)  قیمت
836/3 129/0 892/3 154/0 918/3 158/0 

  محدودیت

 زیاد   زمانی

  نمایش  فرمت  نوب

  ریالی)  قیمت
593/4 174/0 699/3 209/0 572/4 215/0 
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 گیری نتیجه

محدودیت زمانی، پراکگدقی قیمت در بازار و ندوب    که   ی زمان ی مرجع بیرونی  ها مت ی ق در این مطالعه میزان اثربخشی  

مورد بررسی قرار قرفت. همچگین در    به سبک نسبی )درصدی  یا مطلق )ریالی  وجود داشته باشد   شده ارائه تخفیف  

متغیرهای کگترل در پژوهش نقش    عگوان به این پژوهش دو متغیر محیط آنلاین/آفلاین و درقیری ذهگی به محصول  

ی محصول با درقیدری  ها ی ژق ی و اول محیطی برای پژوهش فراه  شد که دارای    ة ی که در مطالع ا قونه ه ب بازی کردند؛  

متغیرهای مسدتقل بدر روی متغیرهدای وابسدته    زمان ه    ر ی تأث اول    ة ذهگی ک  و محیط خرید آفلاین باشد. در مطالع 

ول مورد مطالعده کدالا )پدیچ قوشدتی  )ادراک از ارزش معامله، تمایل به خرید، تمایل به جستجو  در زمانی که محص 

ی مرجدع  هدا مت ی ق ی  هدا عامل اول نتدایج نشدان داد بدین    ة شد. در مطالع   بررسی ،  بوده   دستی  و محیط خرید آفلاین 

بیرونی، پراکگدقی قیمت بازار، محدودیت زمانی در زمیگه تمایل به جستجو، تمایل به خرید و ادراک از ارزش معامله  

ی است که در شرایطی که پراکگدقی قیمت بالا باشد و محدودیت زمانی وجدود  ا قونه به اوت  تفاوت وجود دارد. این تف 

مگجر به تمایل به جستجوی کمتر، تمایل به خریدد بیشدتر و ادراک از    باور رقابل ی غداشته باشد، قیمت مرجع بیرونی  

محیطدی و عوامدل مدرتبط بدا    عوامل مختلدف   ر ی تأث تحت    کگگدقان مصرف که    دهد ی م . این نشان  شود ی م ارزش بالاتر  

 . شود ی م ی متفاوت  ها ی ر ی ق   ی تصم و این مگجر به    کگگد ی م محصول، فرآیگد پردازش متفاوتی را دنبال  

مرجدع بدا توجده بده    مدت ی ق ی  هدا ی آقه   زمان ه    ة توجه به مطالع   توان ی م از دستاوردهای علمی این پژوهش،  

  ز یدآم اغرا  ی  هدا ی آقه ی قذشته تگها به اثربخشی  ها پژوهش زیرا در    ؛ درقیری ذهگی نسبت به محصول اشاره کرد 

برای ایگکه نتایج پژوهش برای خدرده    که ی درحال ؛    2013و همکاران،    ن )کریشگا مرجع پرداخته شده است    مت ی ق 

باشد، لازم است تا مشخص شود که این طرح برای  ه محصولی و با  ه میزان درقیری ذهگی    تر ی کاربرد فروشان 

ی  ها ی آقه این اثربخشی    توان ی م نظری    پیشیگة  .  راکه با توجه به  2003و قروال،     اندراشکاران )   است   تر اثربخش 

درقیری ذهگی پایین دارد، ایدن طدور اسدتدلال کدرد کده    کگگده مصرف قیمت مرجع را در شرایطی که    ز ی آم اغرا  

ی  حال   در   ؛ کگگد ی م ی پیرامونی  ها محرک با درقیری ذهگی بالا، توجه زیادی به پردازش اطلاعات و    کگگدقان مصرف 

از طریدق    کگگدد ی م و تدلاش    کگگدد ی م ن با درقیری ذهگی پایین توجهی به اطلاعات محصدول    کگگدقان مصرف که  

 اطلاعات پیرامونی از قبیل تبلیغات تصمی  به خرید بگیرند. 

  توانگدد ی م برای مدیران بازاریابی و فعالان بازار در سطح خدرده فروشدی مفیدد باشدد؛ زیدرا    تواند ی م این نتایج  

در محیط فروشگاه، مگجدر    ی قذار بر سب برحسب نوب محصول، نوب محیط فروشگاه، موقعیت زمانی خرید و نوب  

شدوند. ایدن    کگگدقان مصدرف ی مرجع بیرونی بر فرآیگد پردازش اطلاعات توسدط  ها مت ی ق ی متفاوت  رقذار ی تأث به  

  تواندد ی م مدیران    در سطح باشد. همچگین    مؤثر ی مشتریان در سطح خرید فروشگاهی  بگد بخش در    تواند ی م نتایج  

برحسدب ندوب مشدتری،    توانگدد ی م و مددیران    واقدع شدود ی بازاریدابی مفیدد  ها ک ی تاکت   یِ ر ی ق   ی تصم   در خصوص 

 ی فروش متفاوتی را لحاظ کگگد. ها مشو  

در مورد مطالعه دوم پژوهشگر شرایطی را مطالعه کدرده کده محدیط فروشدگاهی آنلایدن و محصدول مدورد مطالعده دارای  

را    هدا عامل ایدن    ر ی تدأث   تواندد ی م مجزا    صورت به دو مطالعه    . کگترل این دو عامل در است درقیری ذهگی بالا )پیچ قوشتی برقی   

. در واقع تمایل بده خریدد  شوند ی م ، هر سه فرضیه پژوهش رد  شده کگترل که تحت شرایط    دهد ی م نیز بررسی کگد. نتایج نشان  

در    مدت ی ق راکگددقی  ، نبود محدودیت زمدانی در خریدد، پ باور قابل و ادراک از ارزش معامله در شرایطی که قیمت مرجع بیرونی  

درصدی باشد، دارای میانگین بیشتری است. از طرفی در صدورتی کده قیمدت مرجدع    صورت به و فرمت نمایش قیمت    بازار بالا 

درصددی باشدد،    صورت به پراکگدقی قیمت در بازار بالا و فرمت نمایش قیمت   ، ، نبود محدودیت زمانی در خرید باور قابل بیرونی 

که محیط خرید آنلاین و درقیری ذهگی بدالا مگجدر بده تغییدر رفتدار    دهد ی م . این نشان  افتد ی م تمایل به جستجو کمتر اتفا   

ت پیرامدونی خریدد کمتدر توجده  و افراد در شرایطی که درقیری ذهگی بالا داشته باشدگد، بده اطلاعدا   شود ی م   کگگدقان مصرف 

 . کگگد ی م بیشتر به اطلاعات محصول توجه   در محیط آنلاین   و   کگگد ی م 
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بوده است. از نظر جامعه مورد مطالعه ایدن پدژوهش تگهدا در    برخوردار یی  ها ت ی محدود از    ها پژوهش این پژوهش مانگد سایر  

ریدانس دوسدویه اجدازه ورود همده متغیرهدای  یک شهر از کشور انجام شدده اسدت. همچگدین محددودیت در روش تحلیدل وا 

کگگده از دو مطالعده اسدتفاده  کگگده را به پژوهشگر نداد؛ به همین خاطر این پژوهش برای مطالعه همه متغیرهای تعدیل تعدیل 

  ن زمدا ه  ی  رقدذار ی تأث به محدودیت تحلیل در این پژوهش، نسبت به    با توجه ی آتی  ها پژوهش در    شود ی م کرده است. پیشگهاد  

  زمدان ه  ی  رقدذار ی تأث تحلیدل واریدانس،    در حوزه ی دیگر  ها روش ی مرجع با استفاده از  قذار مت ی ق بر    رقذار ی تأث همه متغیرهای  

ی  ها فروشدگاه تجارت الکترونیک و افدزایش    ة با توجه به قسترش زمیگ   شود ی م  گدین متغیر سگجیده شوند. همچگین پیشگهاد  

سگجیده شود. از طرفدی بدا    ها ت ی سا وب موردی در این    صورت به ی این تکگیک  رقذار ی تأث تخفیف قروهی در کشور ایران، میزان  

یی در شدگاخت  ها ت ی محددود دارای    هدا   ی پارادا و ایدن ندوب    اسدت یی  قرا اثبدات ی  هدا پژوهش توجه به ایگکه این پژوهش از نوب  

ی ترکیبدی بدرای  هدا روش یی و یدا  قرا ی نسدب ی  هدا   ی پارادا ی آتدی از  هدا پژوهش در    شود ی م پیشگهاد    از این رو واقعیت هستگد؛  

 شگاخت واقعیت استفاده شود. 
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