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   دهيچك
ات اقتصــادي متضــاد تــأثيردو ديــدگاه نظــري مختلــف در مــورد 

، »اقتصـاد اطلاعـات  «و » قـدرت بـازار  «تبليغات، يعني ديدگاههاي 
هــدف پــژوهش حاضــر بررســي ايــن بــود كــه ايــن   . وجــود دارد

چـارچوب  تواند بخش جـدايي از   ها مي ديدگاهها در مورد آگهي
يافته توسـط دو نـوع مختلـف اطلاعـات فـراهم شـده        نظري تعميم

آمـاري را دانشـجويان    ةجامع ـ. روش پژوهش آزمايشي بود. باشند
شناســي دانشــگاه اصــفهان تشــكيل  علــوم تربيتــي و روان ةدانشــكد

ــي ــد م ــ. دادن ــژوهش   ةنمون ــاري پ ــانس و   128آم ــجوي ليس دانش
ربيتــي بودنــد كــه شناســي و علــوم ت روان ةليســانس دانشــكد فــوق

بسامد آگهي بالا و پـايين   ةصورت تصادفي در گروههايي با ارائ به
متغير وابسته حساسـيت   ،متغير مستقل پژوهش آگهي .قرار گرفتند

به قيمت و متغيرهاي ميانجي اندازة مجموعـه مـورد نظـر و قـدرت     
ضـمني و  (دو فرم متمايز از تبليغـات حافظـه    .نسبي ترجيحات بود

براي سنجش قدرت نسبي  ساخته راه پرسشنامة محققبه هم) صريح
صـورت ذهنـي از    هحساسيت به قيمت نيز ب ـ .ترجيحات ساخته شد

كنندگان در اين مورد كـه تـا چـه     طريق پرسش مستقيم از شركت
مـورد سـنجش قـرار     ،كنند اندازه آنان براي كالا پول پرداخت مي

ــت ــراي آب . گرفـ ــات بـ ــكويت و   تبليغـ ــكلات، بيسـ ــات، شـ نبـ
 3تا  1آگهي با بسامد كم  ةارائ .هاي غيرالكلي ساخته شد يدنينوش

هـاي اول،   ها، فرضيه براساس يافته. بار بود 6تا  4 بار و با بسامد بالا
مورد  ةشدند و قدرت نسبي ترجيحات و مجموع ييدأدوم و سوم ت

عنوان متغيرهـاي ميـانجي و تعـديلي، ميـان بسـامد آگهـي و        نظر به
حساسيت به قيمت در مسير ). >01/0P(دند حساسيت به قيمت، بو

از ( كـاهش و در مسـير دوم  ) مجموعه كالاهـا  ةانداز از مسير( اول
  ). >01/0P(افزايش يافت ) مسير ترجيح نسبي كالا

حساسيت  حافظه، قدرت ترجيح، بسامد آگهي، :هاي كليدي واژه
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Abstract  
Two divergent theoretical viewpoints exist about 
the contradictory economic effects of advertising 
namely “market power” and “economics of information” 
view points. The aim of the present research was to 
determine if these perspectives on advertising 
could be a separate part of generalized theoretical 
framework by two different types of information 
provided. The research method was experimental. 
The research population consisted of the Faculty of 
Education and Psychology students in University 
of Isfahan. Statistical sample of the research were 
128 graduate and postgraduate students in the 
faculty who were assigned to low and high advertisement 
frequency groups randomly. In this research, advertising 
and price sensitivity were independent and dependent 
variables respectively, while mediating variables 
were consideration set size and relative strength of 
preference. Two distinct forms of ads memory 
(explicit and implicit) were constructed plus a 
researcher made questionnaires for relative strength 
of preference. Price sensitivity was measured 
subjectively by a direct question from the participants 
about how much they pay. Advertisements were 
made for fictitious candy, chocolate, biscuits and 
nonalcoholic drinks. Low frequency advertising 
exposure was 1-3 and high frequency was 4-6 were. 
based on the Findings, the first, second and third 
hypotheses were confirmed and relative strength of 
preference and consideration set size were mediating 
and moderating variables between advertising and 
price sensitivity (P<0.01). Price sensitivity in the 
first route (the route of consideration set size) 
decreased and in the second route (the route of 
relative strength of preference) increased (P<0.01).  
Key Words: memory, strength of preference, frequency 
of ads, price sensitivity. 
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  مقدمه
ران يكه در بـازار وجـود دارد، مـد    يل وجود رقابتيامروزه به دل

 يا گونـه  خـود را بـه   نيـروي كنند تا بتوانند  يمها تلاش  شركت
يكــي از . كنــدايجــاد كننــد كــه بــراي شــركت ارزش مصــرف 
بازاريـابي  كنـد،   ها ارزش ايجاد مي هايي كه براي شركت فعاليت
 ـال مهـم در بازار ؤك س ـي .است  ـكـالا ا  يابي  ـن اسـت كـه آ  ي ا ي

شـوند   مـي فرسـتاده   يد كـالا بـه مشـتر   يخر يكه برا ييها اميپ
ــ ــد ياثربخش ــوب و مال( دارن ــانينورت ــات و يتبل ).2013 ،1گ غ

 ـبازار يها تين فعاليتر ملموساز  يكيها  يآگه كـه   ،اسـت  يابي
گـاه  يرشـد جا شـود، بـه    يسازمان م ةو توسع يچون سبب ترق

ز ي ـمت و محصول و مكان نين با قيهمچن .استمربوط  سازمان
 يكـه بـرا   يا نـه يبا توجه به هز يال اساسؤك سي .مرتبط است

 ـكه آن است يشود ا يها صرف م يآگه ، ينـه كـردن آگه ـ  يا هزي
اگـر  : يدگـر پرس ـ يد يا گونـه  ال را بهؤتوان س ي؟ ماستسودمند 

 ـبه خر يداران آنچنان شوقي، خركالا مطلوب واقع شود د كـالا  ي
دسـت آوردن   هي برا برا يند هر مبلغشو كنند كه حاضر يدا ميپ

افتن پاسخ بـه  ياثربخش و  يآگه يهدف اجرا ؟صرف كنند آن
 ثر اسـت؟ ؤچه موقع، چگونه و چرا م يال است كه آگهؤن سيا
  ).2009 ،3سيس و تليتل( ،)2004 ،2سيتل(

 ـا( نامنـد  يم ـ 4مـت يق يسانكشرا  يرش مبلغپذ ةدامن    ،5واني
د كــه در يهســت يا د شــما مشــترك مجلــهيــفــرض كن ).1999
ش يتـا كجـا افـزا    .ابـد ي يش م ـيمت آن افزايق يبعد يها شماره

 ـريپذ يمت آن را م ـيق  ـد، اي  .مـت اسـت  يق ير كشسـان ي ـن متغي
مـت  يق ةدامن ناپذيري در مقابل آن، انعطاف 6متيت به قيحساس
 ـريپذ يمـت را نم ـ يش قيكه شـما افـزا   است  7نچي ـتـرا و ل يم .دي

 ـيمت از دو طريق يكشسانبر  يافتند كه آگهيدر) 1995( ر يثأق ت
 ـي ـك طرف بـا گنجان ياز . گذارد يم مربـوط در ذهـن    ةدن مقول

قـرار   يد نام آن كالا را در دسترس مشتري، هنگام خريدارانخر
 ـ، از ادهـد  يش ميدهد و احتمال فروش آن را افزا يم  ـن طري ق ي

كه  يژگيگر هر وي، اما از طرف ديابد يمكاهش مت يق يكشسان
، برجسـته  يي كه كـالا نـدارد  ها يژگيلاجرم و ،غ شوديبا كالا تبل

رد كـه سـبب   ي ـگ يگر شكل م ـيحات ديترجن يشود و بنابرا يم
حـال   .شـود  يم ـ) يمت كالاا كاهش قي(مت يق يكشسانش يافزا

توجه شخص به چـه چيـزي جلـب     آيد كه پيش مي لاؤاين س
 ـز .نجا عنصر مهم توجه استيدر ا شود؟ مي   يامي ـرا اگـر بـه پ  ي

 يريمتغ ).2008 ،8مزيگر( نخواهد داشت ياثربخش ،توجه نشود
 تصـور  مثلاً. است يآگه ةر دارد، بسامد ارائيثأكه بر توجه كالا ت

ادراك آن  يآماده بـرا  يتيد در موقعيام فرد بايدرك پ يد برايكن
ش يكالا، احتمال توجه به آن افزا يش بسامد آگهيباشد و با افزا

 ييهـا  فرد به جنبـه  احتمالاً يآگه ياضاف ةاما در هر ارائ. بداي يم
بـه   يشد كه تا به حال به آن توجه نكـرده اسـت و حت ـ  ياند يم

 ،حيطـور صـر   هكه نه ب يعناصر يعني »خارج از كادر« يها جنبه
اگـر بـر    مـثلاً . كند يد ميكأت يگريد ةبر جنب يطور ضمن هبلكه ب

ممكـن اسـت    ،شود يغ ميت تبليسكويك نوع بي يعيطب ينيريش
 اسـاس بر .توجـه كنـد  ) تر ن سالميو بنابرا( كمتر ينيريفرد به ش

استدلالي كه شد توجه هم به سمت همان كالا و هم به سـمت  
ماننـد تصـويري در يـك     درست ،شود كالاهاي ديگر جلب مي

فيلم كه همزمان با توجه به عناصـر درون فـيلم، توجـه مـا بـه      
مفهـوم اول همـان    .شـود  عناصر خارج از فيلم هـم جلـب مـي   

 هـا معمـولاً   يمحرك اسـت كـه آگه ـ   شخيصت يت و دوميتقو
  .هر دو هستند يحاو
در جهت مختلف آگهـي  ثير أكننده دو ت مهم تبيين ةدو نظري  

اسـت كـه اولـي نظريـه     ) حساسيت به قيمت(بر كشش قيمت 
 ـنظر در .قدرت بازار و دومي نظريه اقتصاد اطلاعـات اسـت    هي

در واقـع  . شـود  يمطـرح م ـ  ي، اصل متقاعدسـاز 9»قدرت بازار«
ان برنـدها را  ي ـز ادراك شـده م يزان تمـا ي، مدگاه قدرت بازاريد

ش يافـزا  »فـرد بـه برنـد    يوفادار« دگاه،ين ديا با .كند يممطرح 
 ـابد و ي يم  ي، خشـنود يا هيحاش ـ يهـا  نـه يش هزيل افـزا ي ـدل هب

مـت  يغات كشش قيتبل كرد،ين رويدر ا .ابدي يان كاهش ميمشتر
 ــ ــاهش م ــا را ك ــد ياز تقاض ــا( دهن ــانور و  ؛1956 ،10نيب كوم

غات يتبلكند كه  يمطرح م ياصلگاه ديك دي ).1979 ،11لسونيو
 ـ ـ1 .گـذارد  يمت اثر م ـيكشش ق يرو متفاوت و راه كاملاًاز د
 ـت كمتـر  يحساس ـ يهـا  شـاخص  يغات ممكن است رويتبل ا ي
 يغات ممكن است رويتبل ـ2 .مت اثر بگذارديشتر نسبت به قيب

كننـد   يم يداريك برند را خريكه  يانيمشتر ةاز مجموع يبيترك
در  كـه  غي ـدو وجه تبل ).2008 ،12ن و سانيك اردم،(اثر بگذارد 

در  يك ـي، شود يمت ميبر ق يرگذاريثأدو جهت مختلف سبب ت
و  )وكار تـداعي با ساز( داريداشتن كالا در ذهن خر صحنه نگاه

بـا  () گـر يد يكالاهـا (توجه به عناصر خارج از صـحنه   يگريد
غ راي ـر تبليثأن دو تيتوان ا يم. است) محرك تشخيصكار سازو
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 )1382( نما از نظر آنـدره بـازن  يو س ، تئاتريش هنريبا دو گرا
 ـن نظرياز بزرگتـر  يك ـيزن آنـدره بـا   .سه كرديمقا پـردازان و   هي

 ـنما تفاوت قاين تئاتر و سينما بيمنتقدان س  يو .ل شـده اسـت  ي
 ـبـه ا  .نما با تئاتر فـرق دارد يكند كه س يان ميب صـورت كـه    ني
، هنر جذب بـه  كه تئاتر يز از مركز است در حالير، هنرگنمايس

 ـآ يصحنه م يكه فرد به رو يزمان در تئاتر يعني .مركز است د ي
ننـدگان تماشـا   يكه داخل صحنه وجـود دارد را ب  يتمام عناصر

هـم كـه در    يعناصـر  يننـدگان تمـام  ينما بيدر س يول ،كنند يم
 .دهند ينظر قرار م ز مديخارج از صحنه و كادر وجود دارد را ن

 ـدو نظر منظور روشن كردن بهتوان  يآندره بازن م ةگفتن ياز ا  ةي
 يعن ـيغـات اسـتفاده كـرد،    يتبل ياقتصـاد  تأثيرموجود در مورد 

  .»1اقتصاد اطلاعات« ةيو نظر »قدرت بازار« ةينظر
طـور   همان .ه كرديتوان به تئاتر تشب يه قدرت بازار را مينظر  

 ،كه در كـادر وجـود دارد   يعناصر ةدر تئاتر هم ،كه مطرح شد
 ـجـه ا يرد و در نتي ـگ يمورد توجه قرار م ـ ت ي ـن عناصـر بـا اهم  ي

يعنـي  ز صادق است، يه نين نظرين موضوع در مورد ايا .شوند يم
غ شده مورد توجه يتبل يفقط كالا ،شود يغ ميتبل ييكه كالا يزمان

 يابـد  ميش يت و ارزش آن كالا افزايجه اهميو در نت گيرد ميقرار 
بار  كرد هرين رويدر ا .گردد يم منجر مت آن كالايش قيو به افزا
و  يابـد  مـي ش يآن افـزا  يشـود شـدت تـداع    يغ ميتبل ييكه كالا
شتر بر نقش يب نجايدر ا. ابدي يمت كاهش ميت به قين حساسيبنابرا
  ).2001 ،2زر و كاچايوال هرمان،( شود يد ميكأح تيصر ةحافظ
 يعني، نما مانند كرديتوان به س يت را مه اقتصاد اطلاعاينظر  
نظـر   هم كه در خارج از كادر وجود دارند مـد  يعناصر يتمام

 ـتـوان بـا نظر   ين موضـوع را م ـ يا .است قرار گرفته ه اقتصـاد  ي
 ـنظر براساست كه صور نيبه ا. ق دادياطلاعات تطب اقتصـاد   ةي

 در مـورد  يرسـان  دادن و اطلاع يآگاه علاوه بر يآگه اطلاعات
ان ي ـشـود، بـه ب   يم ـ زين بيرق يكالاها معطوف به يآگه يكالا
وجـه قـرار   تز مـورد  ي ـن ،انـد  غ نشدهيكه تبل ييكالاها يگر حتيد
 ـمخاطـب   يقت بـرا يرند و در حقيگ يم از  يمراتب ـ ك سلسـله ي

غ شـده  ي ـتبل يمـت كـالا  يجـه ق يو در نت كند ميجاد يكالاها را ا
شـود   يغ ميتبل ييبار كه كالا كرد هرين رويدر ا .ابدي يكاهش م
مـت  يق يكشسـان غ شـده و  يتبل يطور ضمن هز بيگر نيد يكالاها
بر ، علاوه يضمن ةغ بر نقش حافظينجا تبليدر ا. ابدي يش ميافزا

 ؛2007 ،3روسـكوس انـگ و  ي( دكن ـ يد م ـي ـكأح تيصـر  ةحافظ
  .)2004 ،4گانيمول

ش يرا افـزا  يمـت مشـتر  يت بـه ق يحساس ـ يغات زمـان يتبل  
 ـخر يهستند برا يكه راض يانيدهند كه تعداد مشتر يم د برنـد  ي
 يكشسـان  يعني .ابديد، كاهش ردازنرا بپ يهر مبلغ) نام و نشان(
ن و يك ـ اردم،( ابـد يكاهش ) متيق افزايش ت بهيحساس(مت يق

ان ي ـم ياطب ـچ ارتيكـه ه ـ  يقات قبليبرخلاف تحق). 2008 سان،
، الـرود و  دا نكردنـد ي ـپمت يق يكشسانان و يات مشتريخصوص

 يرهـا يو متغمت يق يكشسانان يم يفيارتباط ضع) 1982( 5نريو
افتند كـه  يآنها در .افتندي ياجتماعـ   يو اقتصاد يشناخت تيجمع

ش يلات افـزا يش سـن و سـطح تحص ـ  يبا افـزا مت يق يكشسان
 ـدر مطالعه خود بـه ا ) 1985( 6و راج لاشمن .ابدي يم جـه  ين نتي

كـه وفـادار    يانيان وفادار نسبت به مشتريافتند كه مشتريدست 
  .در زمان انتخاب دارند يكمترمت يق يكشسانستند، ين

 ـچقـدر   هـر  ردگاه قدرت بازايطبق د يطور كل به   ك كـالا  ي
 ـ يآگه )شتريبسامد ب با(شتر يب و  شـود  مـي شـتر  ير آن بيثأشود ت

كـه هـورنر و    يحـال  در ،ابدي يمت آن كاهش ميت به قيحساس
 ـشتر و تكرار زياند كه بسامد ب نشان داده) 2008( 7هنسون ادتر ي

 ـز يآگه .شود ير آن ميثأت يسبب فرونشان يآگه  ـاد ي  ك كـالا، ي
ن يكنـد و هم ـ  يجاد ميان ايمشتر يرا برا يمنيط مطمئن و ايمح
شود و سرانجام  يان مين مشتريج اعتماد در بينان باعث تروياطم

 ةژيجاد ارزش ويموجب ا يبر وفادار يق اثرگذارياعتماد از طر
 ةن تصور كه اگر كالا اشكال داشت اجازيد با ايشا شود يبرند م

). 2008 ،8كـوئلمن يوز و رير( شد يغ به آن داده نمين همه تبليا
ك برند يان به يمشتر يزان دلبستگيم توان يم به برند را يوفادار

توانند  يها م سازمان ).2007 ،9نيبوئن و چ( كردف يخاص تعر
 ـ   ياز بازار را با كمـك وفـادار   يشتريسهم ب دسـت   هبـه برنـد ب

ده كر يداريطور مكرر برند را خر ان وفادار بهيرا مشتريز .ورندآ
رقبا مقاومـت   يابيبازار يها و تلاش يتيو در برابر عوامل موقع

آثـار   پژوهشگران بازاريابي و تبليغـات  ).2008 ،10ووي( كنند يم
 طـور  بـه  را تبليـغ  بـه  نسبت كننده مصرف نگرش منفي و مثبت

 اي مطالعه در مثال عنوان به .اند داده قرار بررسي مورد اي گسترده
 ايـن  بـه  دادند، انجام 1993 سال در همكارانش و هارتاوا بي كه

 نسبت كننده  مصرف نگرش هرچه كلي طور  به كه رسيدند نتيجه
 خواهد بيشتر آن آوردن خاطربه  احتمال باشد، تر مثبت تبليغ به
 ـان در زمـان خر يمشتر ).2006 ،11و جانگ ييل( بود د حـداقل  ي
ان در يقت مشـتر يدر حق .گذرانند يرا م يا ند دو مرحلهياك فري

يا ساده ياكتشاف ةك قاعدياز برندها  ياديبا تعداد ز رويارويي
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مـرتبط   ةك مجموع ـيرند تا يگ يكار م انتخاب برندها به يرا برا
 آلبـا و ( جـاد كننـد  يرا ا »مـورد نظـر   يمجموعه كالاهـا «به نام 

كه در  ييان برندهايد از ميم به خريتصم ).1986 ،1يايچاتوپده
 ،2تيهـووارد و ش ـ ( ردي ـگ يصورت م ،ارندن مجموعه قرار ديا

مـورد   يمجموعـه كالاهـا   ).1979 ،3يلينسون و ري؛ پارك1969
 يشـود كـه مشـتر    يم ـ يي، شـامل برنـدها  يبه لحاظ نظر 4نظر
دهـد   يقرار مد آنها را مورد توجه يدر زمان خر يصورت جد به

مجموعـه فراخوانـده   « :چـون  ي، اصطلاحاتيصورت تجرب و به
 ةبه هـر حـال انـداز    .برند يكار م را به »مرتبط ةمجموع« و »شده

 يكـوچك  نسـبتاً  ةصورت مجموع مورد نظر به يكالاها ةمجموع
 شـود  يف ميتعر ،رديگ يقرار م يكه مورد بررس يياز كل برندها

ن نگاه توجه فقط به حافظـه  يادر  ).1990 ،5رنرفلتهاسر و و(
نكـه ذهـن   يبلكـه ا  ،ستيله فقط حافظه نأكه مس يحال است در

كـه نـام برنـد آن در     ييافراد چگونه به قضاوت در مـورد كـالا  
واسان، وانهولـه و  ينياسر( ت دارديز اهميند نينش يحافظه است م

 ـرو شـدن مكـرر بـا     ه، روبيحاظ تجارلاز  ).2010 ،6پاولز ك ي
نـه  يهز كـم  يا وهيبه ش ـ يابيبازار ةاهداف چندگان غ به كسبيتبل

غ، ي ـك تبليكنندگان با  رو شدن مكرر مصرف هروب .كند يكمك م
 ـد يجد يك كالاي يمعرف يبرا يخوب ةويش  ـا ي ارزش  يادآوري
و  سيپراتكــان( كننــدگان اســت م بــه مصــرفيقــد يك كــالايــ

هـا، يـادآوري بـه     هـاي آگهـي   يكي از نقـش  ).1379 ارونسون،
 ةكنندگان در جهت خريد برند تبليغ شده است، در نتيج مصرف
گـردد   مـي برند تبليغ شده در زمـان انتخـاب تسـهيل     ،يادآوري

) 2014( 8كه كلارينـدا و پييـر   طور همان ).2013، 7نسي اوشاف(
گيـري   چقدر ذهن مشتريان در هنگام تصميم نشان دادند كه هر

باشـد، تمايـل   براي خريد كالا درگير با نام كـالاي تبليـغ شـده    
  .بيشتري براي خريد آن كالا دارند

 9گلرياست كـه اسـت   »اقتصاد اطلاعات ةينظر« هين نظريمدو  
 ـن نظريدر ا .آن را گسترش دادند) 1964( 10و تلسر) 1961( ه ي

و  ياسـت از آگـاه   يمت تـابع ين است كه كشش قيفرض بر ا
در  .غ شـده يتبل يكالا يها نيمورد جانشكننده در  دانش مصرف

  )1974ـ ـ1970( 11نلسـون  ،)1961( گلرياسـت دگاه اطلاعات، يد

، غـات يكننـد كـه تبل   يان م ـي ـب) 1984( 12رويوگروسمن و شـاپ 
 ـت ي ـفيا در مـورد ك يك برند يرا در مورد وجود  ياطلاعات ك ي

 يمشـتر  يش آگـاه ين خود موجب افزايكه ا كنند يبرند ارائه م
 يها نهيهزجه يگردد و در نت يقابل دسترس م ياز نسبت برندها

 ـا براسـاس  .ابـد ي يجو كاهش م ـو جست  ـن دي غـات  يدگاه، تبلي
و تطـابق بهتـر    يا هيحاش ـ يهـا  نهيق كاهش هزيتوانند از طر يم
 يخشـنود ، مورد انتخاب يو نسبت برندها يترمش ةقيان سليم

 ةسـازند  ).2008 ن و سـان، يك ـ اردم،( ش دهنـد يرا افزا يمشتر
نسـبت بـه برنـد را     يآگـاه ها،  هين نظريد با توجه به ايبا يآگه

 ياصل اساس ـ ).2008 ،13يتپراساد و س ك،ينا( د آورديو پد بسازد
كنـد   يان مياست كه ب »عنوان اطلاعات غات بهيتبل«كرد ين رويدر ا
 ـكنـد و ا  يگر فراهم ميد يها نهيدر مورد گز يغات اطلاعاتيتبل ن ي

  ).1974 نلسون،( ابديش يمت افزايشود كه كشش ق يباعث م
 ـ ،يارتبـاط صـنعت   ياصل يها از هدف يكي   اطلاعـات   ةارائ

 ـدر خصـوص   يفن ان و احتمالاًيخاص مشتر  ـك محصـول  ي ا ي
 ـج حاصـل از  ينتـا  ).1389 كاتلر و پفـورچ، (خدمت است  ك ي

د يي ـأرا ت يبـر مشـتر   يبرند مبتن ـ ةژيق كه مفهوم ارزش ويتحق
 ـ  ير مثبتيثأت از برند، يدهد كه آگاه ينشان م ،كند يم  ةبـر تجرب

 ـين تجربه استفاده از برند نياستفاده از برند دارد و همچن ر يثأز ت
   ).2009 ،14بوسر و بالوگل ،بو( بر ارزش برند دارد يمثبت
 و كسـب مهم  انكار و رقابليغ يها مهارت ، ازيگذار متيق  
مت يت قيسندگان اهمياز نو ياريبس ).2014 ،15بوتر(است  كار

 ،كـاتلر ( كردنـد  ييشناساها  شركت يسودبخش ةنيرا در زمكالا 
 ).2006 ،17چياسـاو يز و ي، لـو ؛ شـوماكر 2006 ،16بوون و مـاكنز 

مـت و  يد كـه ق نكن يشنهاد ميپ) 2006( چياساويز و ي، لوشوماكر
جلب توجه افـراد و   ةنيقدرتمند در زم يرويك ني يگذار متيق

را بـر   يا زان فـروش اسـت و اثـر عمـده    ي ـش ميجه افـزا يدر نت
 ،18م و شـوماكر ير، ك ـي، مـا راب( گـذارد  يان م ـيمشـتر  يوفادار
) 2009( 19نكامپيمپ و استيدك رد،يوان ه جنسبرگ،يگ .)2009
مـت  يق يو اثربخش ـ يت كـالا را آگه ـ يدر موفق ير اصليدو متغ

ال مهم اين است كه مشتري تا چه حد ؤبا اين حال س .دانند يم
،دو متغيـر مهـم   مـت يـك كـالا بپـردازد؟    حاضر است براي قي
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ترجيح نسبي كالا بر بقيـة كالاهاسـت و ديگـري اينكـه هنگـام      
اين دقيقاً دو . خريد مشتري نام كالا را در ذهن خود داشته باشد

گيرد و رابطة  شكل ميمتغير ميانجي است كه در ذهن مشتريان 
نخسـتين  ) 1995(ميتـرا  . كنـد  بين آگهي و قيمت را تعيـين مـي  

كننــدة ايــن دو متغيــر  پژوهشــگري بــود كــه بــه نقــش تعيــين 
طور كه بيان شد طبـق   همان. شناختي در قيمت كالا پي برد روان

نظرية قدرت بازار، هدف اصلي تبليغات كالا جا انداختن نام آن 
شـود،   ر نتيجه كـالايي كـه تبليـغ مـي    در ذهن مشتري است و د

يابد، چـون در ذهـن مشـتري     حساسيت به قيمت آن كاهش مي
در حـالي كـه در نظريـة اقتصـاد     . گزينه ديگري وجـود نـدارد  
صـورت ناخودآگـاه هـم موجـب      اطلاعات، آگهي يك كالا بـه 

صورت ضمني  شود و هم به متمايز ساختن كالاها از يكديگر مي
گـردد   ساني در مورد كالاهاي رقيب مير موجب اطلاع) پنهاني(

و در نتيجه قيمت كالاي تبليغ شده كاهش و حساسـيت بـه آن   
توان كالايي را در مجموعة  از طريق تبليغات مي. يابد افزايش مي

مورد نظر گنجانيد و از اين طريق اندازه آن را افـزايش داد، امـا   
ا كاهش همزمان در سازوكار ديگري، ترجيح كالاها اين اندازه ر

اين دو سازوكار متناقض به شـكل معكـوس   ). 3پيوند (دهد  مي
معرفي متغيرهـاي فـردي   . گذارند بر حساسيت به قيمت اثر مي

اي بـين اقتصـاد و    صـورت بـين رشـته    در پژوهش حاضر كه به
دهد كه هـر يـك از دو    شناسي انجام شده است، نشان مي روان

. تـر هسـتند   هاي خاصي از اين نظريـه كلـي   نظرية قبلي صورت
آمـده   1 نمـودار توان با مدلي كـه در   متغيرهاي اين نظريه را مي

  .است توضيح داد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ت نسـبت  يها و حساس ـ ارتباط ميان آگهي پژوهش،در مدل   
آگهي روي دو ساختار ميـانجي مـورد    تأثير بررسي بابه قيمت 

 مـورد نظـر و   يكالاها ةمجموع ةانداز: مطالعه قرار گرفته است
نشان داده شده  1 نمودارطور كه در  همان .1ترجيح نسبي كالاها

كه روي يك برنـد تبليغـات زيـادي     زماني 1 ونديطبق پ است،
ال زيـادي در  خـوبي شـناخته شـود، بـه احتم ـ     انجام گيرد و بـه 

گيرد و در  كنندگان قرار مي هاي مورد نظر مصرفبرند ةمجموع
 گردد ينتيجه يادآوري برند تبليغ شده در زمان انتخاب تسهيل م

ح كـالا را  يبـر تـرج   يآگه ـ تـأثير  2 ونديپ ).1990 ،2بلچ و بلچ(
كننده مدعي اسـت   ترجيحات مصرف پژوهش بر .دهد ينشان م

برنـدهاي  كننـده بـه    هاي موجـود در تمايـل مصـرف    كه تفاوت
كننــده در مــورد  تــوان از طريــق بــاور مصــرف مختلــف را مــي

هاي مهـم و بـا    هاي ميان اين برندها در برخي از ويژگي تفاوت
 ،3نينا و م ـي، فانگ، دوي، ليزرسكييانگ، م(ارزش توضيح داد 

ــد، جن2010 ــي؛ احم ــر و راول ــورا و2011 ،4يف ــ ؛ دب  ،5زيفرانس
نشـان داده   )1 نمودار( 2پيوند علامت مثبت در  بااين  ).2013

تبليغـات  « كننـدگان در معـرض   رار گرفتن مصرفق .شده است
. شـود  ترجيح نسبت به كالا مي سبب »6)متمايزكننده( تمايزگذار
صـورت   دست آمده از تبليغات به ه، اطلاعات ب2 پيوند براساس

دهد كه اين خـود   مستقيم قدرت نسبي ترجيهات را افزايش مي
تعـداد برنـدهاي   ) 3 پيونـد ( غيرمسـتقيم صورت  به ممكن است

گفتـه شـد    1 گونه كه در پيونـد  همان. نظر را كاهش دهد مورد
را افزايش و قدرت  مورد نظر ةمجموع ةتوانند انداز تبليغات مي

د كه سبب كاهش تفاوت مـورد ننسبي ترجيحات را كاهش ده

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  )1995( ميترا و لينچ.مدل پژوهشـ1نمودار
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انتظار ميان برندهاي بسيار تـرجيح داده شـده و برنـدهاي رقـابتي     
كننـدگان افـزايش    شـود و در نتيجـه حساسـيت مصـرف     ر ميديگ
 ةتوان گفت كـه افـزايش در انـداز    طور كلي مي بنابراين به. يابد مي

اين . مورد نظر يك افزايش، كشساني قيمت به همراه دارد ةعمجمو
ح ياثـر تـرج   .اسـت شده نشان داده  4 پيوند علامت مثبت در بااثر 
 است،طور كه مشخص  همان 5 ونديپ متيت به قيبر حساس ينسب
آماده است كه هر قيمتـي   ،كننده، كالايي را ترجيح دهد مصرف اگر

 .يابـد  كاهش مـي  را براي آن بپذيرد و بنابراين حساسيت به قيمت
پافشـاري در   ،نشان داده است) 2013( 1طور هم كه وانگ همان

 طور قابل توجهي در درازمدت، بر كشش ترجيح به يك برند به
  .زير تدوين شدهاي  فرضيهبر اين اساس  .ثر استؤقيمت آن برند م

كالاهاي در نظر گرفتـه   ةمجموع ةاندازبين ميانگين : اول ةفرضي
دو گروه از افرادي كـه آگهـي بـا     درشده و ترجيح ادراك شده 

 ،اند افرادي كه آگهي با بسامد كمتر دريافت كرده بسامد بيشتر و
  .تفاوت وجود دارد

 حساسيت نسبت به قيمت كالا درهاي  بين ميانگين: دوم ةفرضي
افرادي كه آگهـي   دو گروه از افرادي كه آگهي با بسامد بيشتر و

  .تفاوت وجود دارد ،اند با بسامد كمتر دريافت كرده
دو گـروه   ترجيح نسبي كالاها درهاي  بين ميانگين: سوم ةفرضي

ه آگهي دريافت افرادي ك اند و از افرادي كه آگهي دريافت كرده
  .اند تفاوت وجود دارد نكرده
 بـر در نظر گرفته شـده   يهامجموعه كالا ةانداز :چهارم ةيفرض

  .)قدرت بازار ةينظر( دارد ثيرأتمت كالا يت به قيحساس
 ثيرأتمت يق يكشسان بركالاها  يح نسبيزان ترجيم: پنجم ةيفرض
  ).اقتصاد اطلاعات ةينظر( دارد
در نظر گرفته شده و  يكالاها ةمجموع ةن اندازيب: ششم ةيفرض

  .وجود داردرابطه ح كالا يزان ترجيم
بسامد آگهـي بـا قيمـت كـالا در      ةبين انداز ةرابط: مهفت ةفرضي

انـدك و زيـاد    ةگروه با مجموعه كالاهاي در نظـر گرفتـه شـد   
  .تفاوت وجود دارد

بين بسامد آگهي با قيمت كالا در گـروه بـا    ةرابط: مهشت ةفرضي
  .بالاي كالا با ترجيح اندك كالا تفاوت وجود دارد ترجيح
بسامد آگهي بر حساسيت بـه  گروه،  در مجموع دو: نهم ةفرضي

كالاهاي در نظر گرفته شده  ةمجموع ةقيمت با ميانجيگري انداز
  .ثير داردأتو ترجيح نسبي كالا 

  .داردها برازش  مدل پيشنهادي پژوهش با داده: دهم ةيفرض
  

  روش
آزمايشي  پژوهشطرح ؛ آماري و نمونه ةجامع روش پژوهش،

  هـاي  صـورت طـرح   دو گروهـي و بـه   هاي صورت مقايسه و به

RCT از (ز كـالا  ياست كه هم بر تما يمداخله شامل آگه .است
 ةو هـم بـر حافظ ـ  ) گـر كالاهـا  يآن بـا د ق وجـوه تفـاوت   يطر
ق ين كار را از طريرد و اداران هنگام انتخاب كالا تمركز دايخر

دو  كننـدگان در  شـركت . دهـد  يانجام م ـ يآگه) يفراوان( بسامد
گروه با بسامد كمتر يـك تـا سـه بـار در معـرض آگهـي قـرار        

شـش   كه در گروه با بسامد بيشتر چهـار تـا   گيرند، در حالي مي
واسـته  و سـپس از آنهـا خ  گيرنـد   بار در معرض آگهي قرار مي

از  نيريش ـ ين مـورد كالاهـا  يدر ا(كالاها  ةشود كه مجموع يم
 ـرا به ) ، نوشابه و شكلاتينيري، شتيسكويل بيقب . اورنـد ياد بي

مـورد   يح كـالا يزان ترجيم يا درجه 7ف يك طيپس از آن در 
 ـيز در مـورد م ي ـمشـخص كننـد و ن   10تا  1نظر را از  كـه   يزان

ر صورت گرانتر شدن كـالا  را د يشتريمت بيحاضرند تفاوت ق
ح كـالا و  ين ترجييكه در تع بايد گفت. نظر كنند ، اظهاربپردازند

ار ي ـدر اخت ف كامل كالاها مجدداًي، طمتيت به قيز در حساسين
، كالاها يادسپاري ةرد و فقط در مرحليگ يكنندگان قرار م شركت
در بخـش   .ندارنـد قرار  ءاياش رستكنندگان در مقابل فه شركت

رفته و بسامد  كار هبين ب صورت متغير پيش دوم، متغير مداخله به
 حساسيت بـه قيمـت از طريـق دو متغيـر    بيني  آگهي براي پيش

) مجموعه كالاهاي مورد نظر و ترجيح نسبي كـالا  ةيعني انداز(
بررسي شده است كـه بـه شـكل مـدل معـادلات سـاختاري و       

در حـال  ( يو مرتضـو  يض ـيعر .بررسي غيرمستقيم بوده است
ــد كــه ك) يداور ــفينشــان دادن ــ كــه حافظــه يت آگهــي ــار ي ا ي
ر يثأمت تيق يبر كشسان 2متناظر يها طيدر مح كننده باشدزيمتما

بـر   يت آگه ـي ـفيك يدر پژوهش حاضر توجه به جا. گذارد يم
شـود كـه بـا     يتصور م ـ .است) يآگه ةتعداد ارائ( يبسامد آگه

 يكالاهـا  ةآنها را به مجموع يت مشتري، ذهنيآگه ةش ارائيافزا
بـه   يشـتر ين توجـه ب يمورد نظـر در حافظـه افـزوده و همچن ـ   

 ـات پـژوهش حاضـر بـر ا   يفرض .آن داشته باشد يها يژگيو ن ي
  .اساس ساخته شده است

دانشجوي دانشـگاه   128كنندگان در پژوهش حاضر  شركت  
ايـن  . اصفهان بودنـد كـه بـه ابزارهـاي پـژوهش پاسـخ دادنـد       

پسـر انتخـاب    64دختـر و   64صورت مسـاوي،   دانشجويان به
دانشجويان مقاطع ليسانس و  ن پژوهش،يا يآمار ةجامع. شدند
دانشـگاه  شناسـي   علـوم تربيتـي و روان   ةليسانس دانشـكد  فوق

 همــةصــورت تصــادفي ســاده و از  نمونــه بــه. اصــفهان بودنــد
  .دانشجويان در حال تحصيل انتخاب شدند

  
  سنجش ابزار

در مـورد كـالا نـوع     يد توجه كرد كه در هر پژوهشينخست با
اضح است كه كـالا بـه قـول    و. كار رفته است بهاز كالا  يخاص

 
1. Wang                2. correspondence 
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 ين بـه شـكل خاص ـ  ياست و بنـابرا ) و نه نوع(، جنس فلاسفه
 ةاشاره ندارد و معلوم است كه انتخاب كالا با توجه به محـدود 

حاضـر كـالا   شود و در پژوهش  يم ياتيف و عمليپژوهش تعر
از  ييهـا  هـم در پـژوهش   كه قبلاً ينيريست از اقلام شا عبارت

نچ ي ـتـرا و ل يم). 1995 نچ،يترا و ليم(ن نوع استفاده شده است يا
كننـد در   ير بودن آن اشاره م ـيه انتخاب خود به باورپذيدر توج

 ـخر »نقـش  يباز« تيك موقعي  ـ يد نـوع خاص ـ ي  ـن ياز دورب ا ي
 ،دارد يديافاصله ز در همان لحظه يون از حالت آزمودنيزيتلو

 ـ ينيريك ش ـيد يكه خر يدر حال  ةا شـكلات در همـان لحظ ـ  ي
  .ممكن است يش هم امريآزما
كار  نوع كالاي مختلف به 50 ةساخت آگهي مجموع براي  

ها ربطي بـه   فرضيهنزدن ها براي حدس  رفت، برخي از آگهي
 ،گرفتندها قرار  صورت تصادفي بين آگهي پژوهش نداشته و به

اسـامي كالاهـاي   . آگهي مربوط به اقـلام شـيريني بـود    24 اما
 15شيريني ساختگي و پخش آگهي بر روي مانيتور تلويزيون 

بسـامدهاي مختلـف    .كدام به طول ده ثانيـه بـود   اينچي و هر
پس ) بار استفاده شد 8تا  1از ( پخش آگهي براي دانشجويان

 يبـرا  .خ دادنـد از آن دانشجويان به ابزارهـاي پـژوهش پاس ـ  
در نظر گرفته شـده دو نـوع    يمجموعه كالاها ةسنجش انداز

بـه حافظـه   ديگري  ح ويبه حافظه صريكي رفت،  كار هابزار ب
 ـ يآگه ـ ةپس از ارائ .مربوط است يضمن بـار در   7تـا   1 نيب

ان در فاصله چهـار روز بعـد از   يدانشجو يفاصله دو هفته برا
را كـه در   ييكالاهـا  كـه ) حيدر حافظه صـر ( آنها خواسته شد

 ـبـه   يا قـه يك زمان ده دقيغ شده است در طول يتبل يآگه  ادي
در  يآزمودن ةنمر ،آورده شده اديتعداد اقلام درست به  .آورند

هـا   ياز آزمـودن  يضمن ةدر حافظ .آورد يد مياس را پدين مقيا
ــ هخواســته شــد كــ ــراي  ينيريشــ يكــالا يآگهــ يك مــتن ب

به آنها گفته  .سنديبنو) شكلاتنوشابه و  ،ينيريش ت،يسكويب(
 جـا  هـر  در كه قبلاً ييندارد اگر از اسم كالاها يشد كه اشكال

  .ده باشـند، اسـتفاده كننـد   ياگر آن كالاها را ند يحت ،اند دهيشن

 .سـاخته شـد   يك مقياس با چهـار گويـه   پذيرش قيمت براي
معادل ( رميپذ يمت را نمير قييتغ :ازبودند  ها عبارت هيگو ةنمون
ح دهـم  يگـر تـرج  يد يرا نسـبت بـه كـالا    ييكـالا  اگر ،)1نمره

 شـتر از سـطح قابـل قبـول پرداخـت كـنم      يب درصد20 حاضرم
شتر از سطح قابل قبول يبدرصد 200تا  حاضرم) 2معادل نمره (
را  ييو اگـر كـالا  ) 10معادل نمـره  ( آن پول پرداخت كنم يبرا
ح يگر ترجيد يابم كه نسبت به كالاهايدر ياز داشته و در آگهين

آن پـول   يش از سطح قابل قبول بـرا يب درصد20 دارم حاضرم
شـتر از  يبدرصـد  200 تـا  حاضرم) 1 معادل نمره( پرداخت كنم

ت يدر واقع حساس .آن پول پرداخت كنم يسطح قابل قبول برا
تـرجيح   بـراي  .شـود  يم ـ يگذار مت در جهت عكس نمرهيبه ق
نام كالايي كه تبليغ شده بود، آورده و از آنها خواسته شـد   كالا،
نظر آنهاست را در نظر بگيرنـد و   كالايي كه بيشتر مورد 10كه 

اجبـاري سلسـله ترجيحـي خـود      ةگزين ـ براسـاس را  آنسپس 
كـم و   مرتب كنند، به اين ترتيب كه يك كالا را با ترجيح بسيار

دو كالا را بـا تـرجيح   بندي كرده و  يك كالا را بسيار زياد درجه
كم و دو كالا را در سطح ترجيح زياد و چهار كالا را در سـطح  

توزيـع   بندي كنند تا شـكل انتخـاب كـالا تقريبـاً     متوسط درجه
   .داشته باشد عادي
مـورد  ميانگين، انحراف معيار و نيـز ابزارهـاي    1در جدول   

سنجش اندازه مجموعه كالاهاي در نظـر گرفتـه شـدة    (استفاده 
صريح و ضمني، حساسيت به قيمت و ترجيح نسبي كالا كه در 

و شواهد پايـايي و روايـي آن در   ) بخش ابزارها شرح داده شد
. شـود  طور كه مشاهده مـي  همان. پژوهش فعلي ارائه شده است

بـه ايـن   . سـب هسـتند  تمامي ابزارها داراي پايايي و اعتبـار منا 
صورت كه پايايي بازآزمايي و آلفاي كرونبـاخ بـراي كشسـاني    

ــب   ــه ترتي ــي آن  84/0و  92/0قيمــت ب  52/0و ضــريب رواي
براي ترجيح نسبي كـالا نيـز پايـايي بازآزمـايي و     . دست آمد به

و ضـريب روايـي آن    86/0و  89/0آلفاي كرونباخ بـه ترتيـب   
  .به دست آمد 54/0

  سنجي ابزارهاي پژوهش هاي توصيفي و روان شاخصـ 1 جدول
  

تعداد   
انحراف   ميانگين گويه

 معيار
پايايي 
  بازآزمايي

پايايي آلفاي 
  كرونباخ

ضريب 
  روايي

كالاهاي  ةمجموع ةانداز
  گرفته شده  در نظر

  -  -  - 11/1 43/8 - صريح
  -  -  - 94/0 45/6 - ضمني

  52/0  84/0  92/0 89/0 22/5 3 كشساني قيمت
  54/0  86/0  89/0 01/1 21/3 3 ترجيح نسبي كالا
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  ليروش اجرا و تحل
 ـ  فرضيهمنظور بررسي  بهن پژوهش، يدر ا ثير متغيرهـاي  أهـا و ت

  .گرديدفيشر استفاده  Zو پژوهش از آزمون تي 
  

  ها يافته
متغيرهاي پژوهش يعني اندازة مجموعـة كالاهـاي    2در جدول 

نسبي كالا در در نظر گرفته شده، كشساني قيمت كالا و ترجيح 
دو گروه آگهي با بسامد اندك و زياد مـورد بررسـي و مقايسـه    
قرار گرفتند و اندازه ميانگين و انحـراف معيـار آنهـا نيـز آورده     

  . شده است
 >05/0Pدر سـطح   3دسـت آمـده در جـدول     بـه  Tمقادير   

هـاي اول، دوم و   فرضيه 3معنادار نبوده و براساس نتايج جدول 
به اين معنا كه اندازة مجموعه كالاهـاي در  . شوند سوم تأييد مي

نظر گرفته شده در حافظه و ترجيح ادراك شـده در سـودمندي   
آنها بين دو گروه از افرادي كه آگهي با بسـامد بيشـتر دريافـت    

  انـد،  سامد كمتـر دريافـت كـرده   اند و افرادي كه آگهي با ب كرده
  

همچنين كشساني قيمت كالا در دو گروه از . تفاوت وجود دارد
اند و افـرادي كـه    افرادي كه آگهي با بسامد بيشتر دريافت كرده

انـد، تفـاوت وجـود دارد و     آگهي با بسامد كمتر دريافت كـرده 
ترجيح نسبي كالاها در دو گروه از افرادي كـه آگهـي دريافـت    

انـد تفـاوت وجـود     ند و افرادي كه آگهي دريافت نكـرده ا كرده
با توجه به اينكه همـة دانشـجويان در مقـاطع ليسـانس و     . دارد
اند از سطح تحصيلات و بـا توجـه بـه اينكـه      ليسانس بوده فوق

انـد منزلـت    شناسي بوده همگي از دانشكدة علوم تربيتي و روان
  .اجتماعي آنها نزديك بوده است

، اندازة مجموعـة كالاهـاي در نظـر    4جدول براساس نتايج   
گرفته شده بر حساسيت به قيمت كـالا تـأثير دارد و در نتيجـه    

علاوه بـر آن تـرجيح كـالا بـر     . شود فرضية چهارم هم تأييد مي
كشساني قيمت كالا نيز تأثير دارد و در نتيجه فرضية پنجم هـم  

بـين   4و براساس فرضية ششم و نتـايج جـدول   . شود تأييد مي
اندازة مجموعة كالاهاي در نظر گرفتـه شـده و ميـزان تـرجيح     

  .كالا، رابطه وجود دارد

  متغيرهاي پژوهش در دو گروه با بسامد زياد و اندك ةمقايسـ 2 جدول
  

  متغير
 گروه

تعداد   اندكبسامد آگهي با آگهي با بسامد زياد
  انحراف معيار ميانگين انحراف معيار ميانگين  كل

 كالاهاي ةمجموع ةانداز
   نظر گرفته شده در

  128  94/0  63/5 49/1 23/11 صريح
  128  86/0  49/4 15/1 42/8 ضمني

  128  78/0  18/3 24/1 26/7 كشساني قيمت كالا
  128  93/0  19/3 33/1 11/7 ترجيح نسبي كالا

  
                                                  001/0 P<***=  

  
  اندك مقدار آزمون تي در دو گروه با بسامد زياد و ـ3 جدول

  
  متغير

 گروه
T 

  بسامد اندك  كل بسامد زياد

 مجموعه كالاهاي ةانداز
   نظر گرفته شده در

  02/1  ***19/31 96/0 صريح
  92/0  ***30/18 83/0 ضمني

  93/0  ***28/22 95/0 كشساني قيمت كالا
  05/1  ***32/19 91/0 ترجيح نسبي كالا

  
  *** >05/0P      يستندمعنادار ن 3 جدول در دست آمده هب T يرمقاد             



  107/  ...    اثر آگهي بر حساسيت نسبت به قيمت كالا
 

  
   

  ضريب همبستگي بين متغيرهاي پژوهشـ 4 جدول
  

مجموعه كالاهاي  ةانداز  متغير
 گرفته شده ضمنيدر نظر

مجموعه كالاهاي  ةانداز
  گرفته شده صريحدر نظر

كشساني 
  قيمت كالا

ترجيح 
  نسبي كالا

  ***39/0  *14/0  ***42/0 ***39/0 بسامد آگهي
اندازه مجموعه كالاهاي 
  **-27/0  ***-/310  ***74/0  - در نظرگرفته شده ضمني

اندازه مجموعه كالاهاي 
  **-24/0  ***-36/0  -  - در نظرگرفته شده صريح

  ***-41/0  -  - - كشساني قيمت كالا
  
                                     05/0 P<    *=   01/0 P<   **= 001/0 P<***=  

  
  بين بسامد و كشساني قيمت ةو ترجيح نسبي در رابط نظر گرفته شده كالاهاي در ةبررسي اثر تعديلي مجموعـ 5 جدول

  

رابطه بسامد و   تعداد  گروه زير  سنجش  گروه
  حساسيت به قيمت

تفاوت 
  )z(ها  رابطه

مجموعه كالاهاي  گروه با
  مجموعه كوچك  ضمني در نظر گرفته شده

 مجموعه بزرگ
64  
64  

28/0*  
09/0-  05/2*  

مجموعه كالاهاي  گروه با
  مجموعه كوچك  صريح در نظر گرفته شده

 مجموعه بزرگ
64  
64  

31/0*  
08/0-  11/2*  

گروه بر مبناي ترجيح 
  ترجيح بالا  - نسبي

 ترجيح پايين
64  
64  

27/0*  
11/0-*  16/2*  

  
  =*>P 05/0        .معني دار هستند 96/1مقادير بالاتر از  5در جدول     

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل پژوهش و ضرايب مسيرهاي مستقيم و غيرمستقيمـ 2نمودار 
  

                                      01/0 P<  **=001/0 P< ***=05/0 P<*=  
  

)37/4(46/0***)26/5(41/0*** 

  كالاهاي ةمجموع ةانداز
 در نظر گرفته شده

 حساسيت به قيمت

 ترجيح نسبي كالاها
)49/4(27/0**  )31/6-(37/0-***

)64/5(39/0)66/7(48/0*** 

)31/4(21/0 -** 

 بسامدآگهي
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بـا   .ده شـده اسـت  ي ـشر برگردانيف z روابط به 5در جدول   
د و در نشو يد مييأهم ت 8 و 7 يها هيها، فرض فتهاياين توجه به 

 ةبـين انـداز   ةرابطهفتم  ةطبق فرضيان كرد كه يتوان ب يجه مينت
كالاهاي در نظر  ةبسامد آگهي با قيمت كالا در گروه با مجموع

 ةيفرض ـ براساسو  اندك و زياد تفاوت وجود دارد ،گرفته شده
بين بسامد آگهي با قيمت كالا در گروه بـا تـرجيح    ةرابط هشتم

  .بالاي كالا با ترجيح اندك كالا تفاوت وجود دارد
آورده شـده در درون   ةدر هـر مسـير انـداز    2 نموداردر   

و اندازه بيرون از پرانتز ) داري مسير معني( tپرانتز مربوط به 
نيـز آورده   6تمامي اين مقـادير در جـدول    .است ب بتايضر

كالاها دو ضريب مسير ارائه  ةمجموع ةبراي انداز .شده است
شده كه اولي مربوط به بخـش صـريح و دومـي مربـوط بـه      

 ـيرمسـتق يغ آثـار  .بخش ضمني اسـت  و  ين بسـامد اگه ـ يم ب
در نظر  يكالاها ةمجموع ةق اندازيمت از طريت به قيحساس

م يمسـتق  ةو انـداز  189/0 برابـر  )حيسنجش صر( گرفته شده
و  اسـت  351/0 دار و از كل برابر يو هر دو معن 162/0برابر 
و انـدازه اثـر    187/0م يرمسـتق ياندازه اثـر غ  يق ضمنياز طر
ــتق ــر يمس ــر دو 147/0م براب ــي و ه ــت معن ــراي. دار اس   ب

داري اثرات غيرمستقيم از روش بوت اسـتراپ اسـتفاده    معني
  .آورده شده است 8شده كه نتايج در جدول 

و ضـرايب بتـاي آورده شـده مربـوط بـه       2براساس نمودار   
ترجيح نسبي كالاها و اندازة مجموعة كالاهاي در نظر گرفته شده 

رضية نهم نيز تأييد ، ف6در جدول ) صريح و ضمني(در دو گروه 
به اين صورت كه در مجموع دو گروه، بسامد آگهـي بـر   . گرديد

حساسيت به قيمت با ميـانجيگري انـدازة مجموعـة كالاهـاي در     
 7در جـدول  . نظر گرفته شـده و تـرجيح نسـبي كـالا تـأثير دارد     

ــي ــه   معن ــر مســتقيم و غيرمســتقيم آورده شــده اســت ك داري اث
جي اندازة مجموعة كالاهـاي مـورد   دهنده احتمال نقش ميان نشان

بـا   2مدل ارائـه شـده در نمـودار    . نظر و ترجيح نسبي كالا است
. آورده شده است 7هاي برازش مدل در جدول  توجه به شاخص

براي سنجش صـريح و ضـمني، دو مـدل آورده شـده كـه همـة       
  .ها مطلوب هستند، بنابراين فرضية دهم نيز تأييد گرديد شاخص

نكتة قابل توجه اين است كه با دو نوع سنجش براي حافظـه    
هـاي قابـل    نسبت به كالاها هر دو مدل مطلوب و داراي شاخص

سوسازي در سنجش است كه از انواع  قبول هستند و اين نوع سه
  ).1383كلوئت، (سوسازي است  چهارگانة سه

  داري مسير مقادير بتا و معني ـ6 جدول
  

  ضرايب بتا  )داري مسير معني( T مسير

  كالاهاي در نظر گرفته شده  ةمجموع ةاندازـ  بسامد آگهي
  41/0  26/5  صريح

  48/0  66/7  ضمني

ـ  كالاهاي در نظر گرفته شده ةمجموع ةاندازـ  بسامد آگهي
  حساسيت به قيمت

  46/0  37/4  صريح

  39/0  64/5  ضمني

  27/0  49/4 ترجيح نسبي كالاـ  بسامد آگهي

  37/0  -31/6 حساسيت به قميتـترجيح نسبي كالاـ  بسامد آگهي

  -21/0  31/4 كالاهاي در نظر گرفته شدهةمجموعةاندازـ ترجيح نسبي كالا
  

  هاي مربوط به مدل شاخصـ 7 جدول
  

  X2/df  GFI  AGFI  NFI  NNFI  TLI  CFI  IFI  PSI  RMSEA  

  04/0 86/0 87/0 84/0 87/0  86/0 85/0 87/0 86/0 86/2 )صريح ةمجموع ةانداز( مدل

  04/0 88/0 88/0 86/0 89/0  88/0 87/0 89/0 89/0 11/2 )ضمني ةمجموع ةانداز( مدل
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  بحث
ها نشان داده شد، هنگـامي كـه آگهـي بـا      طور كه در يافته همان

بسامد زياد ارائه شود، اندازة مجموعة كالاهـاي در نظـر گرفتـه    
دهنـدة تـأثير    يابـد كـه نشـان    شده در ذهن مشتريان افزايش مي
در واقع ايـن تـأثير هـم در    . آگهي بر مدل ذهني مشتريان است

عبارت ديگر  به. حافظة صريح و هم در حافظة ضمني ديده شد
هم به آگاهي هشيارانة مشتريان نسبت به مجموعة كالاهـاي در  

ناهشـيارانه در  هـا   شود و هم آگهي نظر گرفته شده معطوف مي
همچنـين بـا افـزايش بسـامد آگهـي،      . ذهن آنها حضور دارنـد 

گيرد و با كـاهش بسـامد،    سلسله ترجيحي بين كالاها شكل مي
واضـح اسـت   . يابد ترجيحات مشتريان نسبت به كالا كاهش مي

كه ارائة آگهي در دفعات بعدي امكان تشخيص كالا از كالاهاي 
 1با نظرية شرطي شدن عامـل  آورد كه متناظر ديگر را فراهم مي

است كه با دفعات بيشـتر ارائـة محـرك، تشـخيص نسـبت بـه       
ها هم براي صاحبان صـنايع و   اين يافته. يابد محرك افزايش مي

در . ها و هم بـراي پژوهشـگران تلويحـات مهمـي دارد     شركت
ها اين موضوع مورد توجه اسـت كـه بـا     مورد صاحبان شركت

مـثلاً از  (شـود   ز تأثير آن كاسته نميافزايش ارائة آگهي نه فقط ا
، بلكـه تشـخيص محـرك    )طريق خوگيري يا عادت به محـرك 

شـود و   يابد و در مدل ذهني مشتريان جايگيري مـي  افزايش مي
  . بنابراين پخش آگهي با بسامد زياد براي آنها سودآور است

در مورد كشساني قيمت كالا ديده شد كه آگهي بـا بسـامد     
دهـد و ايـن امـر تـا      ت كـالا را افـزايش مـي   زياد كشساني قيم

حدودي طبيعي اسـت، زيـرا بـا افـزايش ارائـه، افـراد مراقبـت        
كننـد   بيشتري در نحوة هزينه كردن پول خود براي كالا پيدا مـي 

و بـرعكس  . دهنـد  هاي كالاها را مورد مقايسه قرار مي و ويژگي
بـه  . دهـد  آگهي با بسامد زياد، كشساني قيمـت را افـزايش مـي   

مين دليل ديده شد كه رابطة بين بسـامد آگهـي بـا همـة ايـن      ه
  در حالي كه رابطة بين. دار و مثبت است متغيرها در سطح معني

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

را ياست، ز يعين امر طبياست كه ا يح كالا منفيو ترج يكشسان
كالاها ارجح بداننـد و   ةيرا نسبت به بق ييكه كالا يهنگامافراد 

 ـ  يمقدار ارزش آن كالا برا ،به آن دلبسته شوند ت ي ـاهم يآنهـا ب
 .آن كـالا پرداخـت كننـد    يبـرا  يمت ـيقشود و حاضرند هـر   يم
مـت آن كـاهش   يق ي، كشسـان حيش ترجيگر با افزايعبارت د به
ن موضوع در يا ).ابدي يش ميمت افزايت به قيا حساسي( ابدي يم

 ـ  يده شده است كه معشوقياد ديز ياشعار فارس  ـنها يكـه ب ت ي
را  دثروت خو ةست كه هما حاضر يمورد پسند شاعر است، و

پـژوهش  ايـن  د توجه داشت كه طـرح  يبا .نه كندياو هز يبه پا
گـر  يج بـه د يم نتـا يتعم ـ يشيق آزمايهدف تحق. است يشيآزما

 ـست، بلكه هدف ينگر يد يها تيها و موقع افراد در زمان افتن ي
اسـت كـه در   ) وابسـته ( گرير ديبر متغ) مستقل( يرهاير متغيثأت
ت يگر واقعياز طرف د. مت استيت به قيو حساس ينجا آگهيا

بـا   كه يريمتغ ياتيف عمليل تعريدل به يشيآزما هاي پژوهشدر 
شود  يساخته م) ياجتماع يويا سناريگنت ينجا ويدر ا( مداخله
 ـواقـع نبا  در. روزمره متفاوت اسـت  يايت دنيبا واقع د طـرح  ي

مربـوط بـه آن اشـتباه     يآمـار  ةويرا بـا ش ـ ) يشيآزما(پژوهش 
ــت ــا روش. گرف ــار يه ــتحل يآم ــل واري ــي ون، يانس و رگرس

. اسـت  GLM يخط ـ ةافت ـي ميتعم ـ يمختلف مدلساز يها يتجل
اسـت كـه    يتـر  عيوس ـ يدانيم يها ازمند پژوهشيج نيم نتايتعم

گر يكــديرهــا بــر يو كشــف اثــر متغ يشــيق آزمايــپــس از تحق
  .استپژوهش اين شنهاد يك پير است، كه يپذ امكان
 يكالاهـا  ةمجموع ـ ةانداز يعنير يدو متغ يليل تعديدر تحل  

ر ي ـعنـوان متغ  كـالا بـه   يح نسبيترج يدر نظر گرفته شده و مبنا
 ـطور كـه د  همان. رفت كار هب يليتعد بسـامد و   ةرابط ـ ،ده شـد ي

در نظـر   يكالاهـا  ةمجموع ـ ةكه انـداز  يهنگاممت يق يكشسان
شـتر از  يكوچـك باشـد، ب   يمشـتر  يگرفته شده در مـدل ذهن ـ 

ن است؟ در يچرا چن .ن مجموعه بزرگ باشدياست كه ا يموقع
بي ـكوچـك هـر كـالا رق    ةدر نظر گرفته شد يكالاها ةمجموع

  اي مدل پيشنهادي نتايج بوت استراپ براي مسيرهاي واسطهـ 8 جدول
  

خطاي   سوگيري  بوت  مقدار  مسير
 استاندارد

  درصد 95 سطح اطمينان
  بالا حد  پايين حد

اندازه مجموعه كالاهاي در ـ  بسامدآگهي
  25/0  12/0  03/0  001/0  18/0  18/0 كشساني به قيمتـ نظر گرفته شده

كشساني ـ  ترجيح نسبي كالاـ  بسامد آگهي
  27/0  11/0  04/0  002/0  19/0  19/0 به قيمت

 
1. operational conditioning  
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ش يافزا متيق يكشسانن بسامد و يب ةن رابطيدارد، بنابرا ياندك
ن ندارند يگزيا جايدارند  يب كميرو كه كالاها رق از آن ،ابدي يم

 ـ    يا عنوان نشـانه  به يو آگه  يكـالا  يسـو  هاسـت كـه آنهـا را ب
 ،پـردازد  يم يكه مشتر يمتين قيكند و بنابرا يت ميمطلوب هدا

در نظـر   يكالاهـا  ةبـرعكس در مجموع ـ  .ندارد ياديت زياهم
دارد  يمتعـدد  يهـا  بيبزرگ از آنجا كه هر كالا رق ةگرفته شد

كـه   ييابـد و كـالا  ي يكـاهش م ـ مت يق يكشسانبسامد و  ةرابط
رش يپـذ  ةتوانـد بـر دامن ـ   يشـود نم ـ  يعرضه م يشتر در آگهيب

را تكـان  مـت  يق يكشسـان ر بگذارد و يثأد كالا تيدر خر يمشتر
و هم در سـنجش   يضمن ةفظج هم در سنجش حاين نتايا. دهد
در نظر  يكالاها ةن مجموعيد شد و تفاوت بييأح تيصر ةحافظ

ران يب مدين ترتيبه ا .دار بود يبزرگ و كوچك معن ةگرفته شد
كـه   يرا هنگـام  ير آگهيثأد تيخدمات با ةكنند ارائه يها شركت
شتر بدانند و بـرخلاف تصـور عـام و    يب كمترند، بيرق يكالاها

 در نظر گرفته شـده بـزرگ،   يكالاها ةمجموع م كه دريعقل سل
 ةدر نظر گرفته شد يدر مجموعه كالاها دانند، يثر مؤرا م يآگه

ح يترج .شتر استيبمت يق يكشسانن بسامد و يب ةكوچك رابط
در  ،گـذارد  ير م ـيثأتمت يق يكشسانبسامد و  ةز بر رابطيشتر نيب

محـرك   شخيصست كه به تين نين چنييح پايكه در ترج يحال
 ـيكه تـرج  يهنگام .ارتباط دارد ز ي ـن كـالا انـدك باشـد، تم   يح ب

 يكشسانن بسامد و يب ةن حالت رابطيو در ا استمحرك كمتر 
د توجه داشت كه مداخله در پـژوهش  يبا .ابدي يكاهش ممت يق

قـات  يتحق. بـود ) ياجتمـاع  يويسنار(گنت يصورت و حاضر به
بـه دو   ياجتمـاع  يشناس ـ كننده به تبع روان مصرف يشناس روان

قـات از نـوع   يدر تحق. انـد  م شـده ير و قضـاوت تقس ـ يثأدسته ت
گنـت  يقـات و يتحق. خرند يرا نم يزيافراد در واقع چ ،قضاوت
اسـت كـه هرچنـد امكـان      ياجتمـاع  يويقـات سـنار  يجز تحق
  .آن كمتر است تأثيرسازند اما  يگوناگون را فراهم م يها مداخله

م انجام شـد كـه   يطور مستق هبار ب ز دوير نيل مسيتحل ةرابط  
مربوط به  يح و دوميصر ةسنجش در مدل اول مربوط به حافظ

ر برازش داشت يل مسيبود و در هر دو مدل، تحل يضمن ةحافظ
در نظر گرفتـه   يكالاها ةمجموع ةبر انداز يداد آگه يكه نشان م

 يگـر يگذارد و سـازوكار د  ير ميثأمت تيت به قيشده بر حساس
 .گـذارد  ير م ـيثأتمت يق يكشسانكالا بر  ينسبح يق ترجياز طر

را  مـت يق يكشسـان سازوكار دوم بـرخلاف سـازوكار اول كـه    
 ـو از ا دهـد  مـي را كـاهش  مت يق يكشساندهد،  يش ميافزا ن ي
 .داردمـت  يق يكشسانگر بر يكدي ر متضاد بايثأدو ت يق آگهيطر

 ةانـداز ) يانجي ـم( يا نكه نقش واسطهيا يبرا يبعد يها يبررس
  كـالا  يح نسـب يدر نظـر گرفتـه شـده و تـرج     يمجموعه كالاها

  

در . ج بوت اسـتراپ صـورت گرفـت   يق نتايشود از طر يبررس
دار بـود و   يم معنيرمستقيدار نبود و اثر غ يم معنينجا اثر مستقيا

. د كردييأرا ت يانجيل بوت استراپ در هر دو مورد نقش ميتحل
سـت از  ا رگذاريثأتمت يق يكشسانبر  يگر اگر آگهيعبارت د به
از  يبيد تركيرا با يمشتر ير است و مدل ذهنين دو متغيق ايطر

 ـ يح نسـب ينسبت به كالا و تـرج ) اريار و ناهشيهش( حافظه ن يب
پـژوهش حاضـر    هاي يافتهاز  يكينجا يدر ا .آنها در نظر گرفت

 ـهـا با  يهاست كه آگه يه به سازندگان آگهيتوص  يد بـه شـكل  ي
ز يد و ننشو يان فراخوانيشوند كه بتوانند در ذهن مشتر يطراح
 .شود يگر معرفيد يح نسبت به كالاهايآن بر ترج ينسب يايمزا
 يمرتضـو  ،يضيعر يقبل يها افتهيب با ين ترتيوهش به اژن پيا
 يرا بـا دو نـوع آگه ـ   يري ـگ ميط تصـم يكه دو نوع مح) 1392(

حافظـه را   يبـر مبنـا   يري ـگ ميتصم يعني ،مربوط ساخته بودند
كننده متنـاظر اسـت و    يادآوري يكه با آگه يطيعنوان نوع مح به
 ةجادكننـد يا يمحرك را كه با آگه يبر مبنا يريگ ميط تصميمح
ن تفـاوت كـه در آن   يبا ا. هماهنگ است ،ز در تناظر استيتما

 ـ مـت يق يكشسانپژوهش شاخص   يعن ـي ين ـيك شـاخص ع ي
 يكشسـان كه در پژوهش حاضـر   يحال در ،مت بوديق يكشسان

سلسـله   از يافـت مشـتر  يو براساس در يصورت ذهن بهمت يق
 ـبا .اش ساخته شد يحيترج ايـن  د توجـه داشـت كـه كـالا در     ي

مـت  ياند كـه از لحـاظ ق   جات بوده ينيرينظور انواع شمپژوهش 
اما از نظر بسامد و  ،)نيمانند ماش(بزرگ است  يكمتر از كالاها

ت بسـامد  ي ـدهند و با توجه بـه ماه  يمشتر رخ يد بيدفعات خر
پـردازد   يد آن م ـيك بار به خري يكالاها كه آدم ياز برخ يآگه

 ير مسـتقل سـازگار  ي ـر بسامد است و با متغپ) نيا ماشيخانه (
 ةمت كم آن نشانين، قيا ماشيمانند خانه  ييكالاها. دارد يشتريب

ر عص ـ ةطريم كـه قبـل از س ـ  ياورياد بيبه . ستيآن ن مهم نبودن
 يهـا  كه هنـوز هـم در رده  ( ن افراد جهانياطلاعات، ثروتمندتر

ن حال طبق يبا ا. ن نوع كالاها هستنديفروشندگان ا) بالا هستند
د سطح توجه به آن كمتر باشـد  يشا )ELM( يمدل بسط احتمال

ايـن  چـون هـدف    ،ت دارديسـنخ  يضـمن  ةكه با سنجش حافظ
  .پژوهش حافظه و نه توجه و استدلال است

ل ي ـاز تحل ياسـت كـه مثـال    آنپـژوهش  ايـن  گر يت ديمز  
ل ي ـصـورت تحل  م بهيرمستقيكند كه در آن اثر غ يارائه م يانجيم
م هـر  يم و مستقيرمستقياگر اثر غدر واقع  .است يرقابت يانجيم

 ،حاصـل  يانجيشد كه نوع م يتصور م سابقاً ،دار باشند يدو معن
نشـان  )2010( 1نچ و چـن يل در واقع ژائو،. است يا پاره يانجيم
و  2يرقابت يانجيخود به دو صورت م يا پاره يانجياند كه م هددا
ــم ــيتكم يانجي ــ 3يل ــور م ــه در مي يظه ــد ك ــاب ــابت يانجي يرق
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در  .اسـت  يم منفير مستقيم در مسيرمستقير غيضرب مس حاصل
حات بـر  يق شدت ترجياز طر ير بسامد آگهيثأپژوهش حاضر ت

گـر،  يكـه در طـرف د   يحـال  است در يمت منفيت به قيحساس
 .شـود  يظـاهر م ـ  يليتكم يانجيصورت م مورد نظر به ةمجموع

ق دو شكل مختلف و ياز طر يدهد كه آگه يها نشان م افتهين يا
 ـيشود كه در سابق تما يظاهر م يا پاره يانجيمتنوع م  ـن ايز ب ن ي
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