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ذهنی مصرف کننده با توجه به  مدلگیري بر  اثر تعاملی نوع آگهی و محیط تصمیم

حساسیت به قیمت و اندازه مجموعه مورد نظر

  

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

مبانی و  استکالا مت یت به قیحساس ی ازشاخص کشسانی قیمت

از دانشمندان در  یبرخروانشناختی آن کمتر مورد توجه قرار گرفته است. 

را ، حساسیت به قیمت یکننده نشان داده اند که آگهمصرف یروانشناس

. اندافتهیاین دو متغیر ن یب یگران رابطه مثبتیکه د یدهد درحال می کاهش

اندازه  یعنی یشناختر روانیکه دو متغدر پژوهش حاضر فرض شده است 

تمیز ق یکه از طر حیترج یو شدت نسب در حافظه مجموعه مورد نظر

 به منظور بررسی، .کنند می فاینقش ا ن رابطهیدر ا شود می ساختهها محرك

ن پژوهش یدر ا یتیو علوم ترب یشناسروانهاي  رشته يدانشجو 192

مختلط  یک طرح عاملیکالا را در  شناسه 12شرکت کرده و  یشیآزما

موقعیت و گیري  محیط تصمیم ،شرایط خرید کردندر  .کردند يداریخر

به  خرید يهاگشت. در نظر گرفته شدندبین آزمودنی به عنوان عوامل آگهی 

. مداخله به کار رفت يبراگیري  یممحیط تصمدر ساخت  يعنوان ابزار

 یعنی ریاز دو مسحساسیت به قیمت بر  یر آگهیکه تاث داد نشانها  افتهی

که در  گرفته است ح صورتیترج یاندازه مجموعه مورد نظر و شدت نسب

 در. دهد می را کاهش آن یدوم وابد ی می شیافزاحساسیت به قیمت  یاول

ق یاز طرحساسیت به قیمت بر  یمجادله نقش آگه يمعماحاضر، پژوهش 

گیري در محیط تصمیم. افته استی یب راه حل مناسبیه رقیدو نظر همراهی

بنابراین کالا تاثیر خنثی دارد و  شناسهبا مبناي محرك، آگهی بر یادآوري 

گیري با یابد و بر عکس در محیط تصمیمحساسیت به قیمت کاهش می

گذارد و در نتیجه الا تاثیر میکشناسه مبناي حافظه، آگهی بر یادآوري 

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

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

به نام یک روانشناس  2002برنده نوبل اقتصاد در سال 

کننده در بازار  دانیل کانمن بود که به بررسی رفتار مصرف

تا این زمان هیچ روانشناسی جایزه نوبل را . بورس پرداخت

 2لورنتس ادکنر، )1969( 1در واقع تین برگن. نبرده بود

 ،1915( 4روانشناس نبودند و فروید )1904( 3و پاولف )1973(

که بارها کاندید این جایزه با این) 1920 ،1919 ،1918 ،1917

روانشناسان معمولا با  .بود اما هرگز این جایزه را نگرفتشده 

مطالعه آثار اقتصادي  ادبیات اقتصادي آشنایی اندکی دارند و

اما همه این . نیازمند دانش در زمینه مفاهیم اقتصادي است

  . اندمفاهیم با روانشناسی در هم تنیده

دار یاست که در ذهن خر این 5متیت به قیحساس منظور از

. ن برودییا پایتواند بالا  می يک کالا تا چه حدیمت یق

تغییر قیمت و ي کوچکی دامنه احساسیت زیاد به قیمت به معن

 هاي پذیرش دامنه بزرگی از تغییر قیمتاحساسیت کم به معن

در حوزه . اهمیت نداردتغییر قیمت  که این معنه اب ستا

بسیار مهم  متغیرهاي روانشناختی ،حساسیت نسبت به قیمت

تحت تاثیر کالا  محرك یا ممکن است ارزش یک. هستند

ی، مهدیون، رستم(قرار گیرد  فردروانشناختی هاي  ویژگی

؛ 1388  پرور،؛ عریضی و گل1388نارنجی و غلامی،  شالچی، 

 روانشناختیهاي  ژگی بر وی اثرگذاري .)2011، برونوگائتان و 

، هارالد؛ 2011راج، تلیس و ریچارد، (نیاز به مداخله آگهی دارد 

هاي  یگژ این وی و )؛2013، مارنیک و بندیکت، مارتن

، (سولومون شوند می ین کالاهاروانشناختی منجر به تمایز ب

  . )2013، اسکگارد و هوگ، باموسی

 آنها بر حساسیت بهر یتاث با توجه بهدر مورد کالاها  یآگه

اگر آگهی کالاها به . شود می میتقس یمت به دو دسته کلیق

اي باشد که بر نام آن تاکید شود و بنابراین نام آنها در گونه

     ها تعداد این نام هرچه، هنگام خرید به یاد آورده شود

) بیشتر باشد حساسیت بیشتري به قیمت خواهیم 6اهشناسه(

                                                          
1. Tinbergen, J.
2. Lorenz, K.
3. Pavlov, I.
4. Freud, S.
5. price sensitivity 
6. brands

بر  آگهی اگر. )داشت (اگر این یکی نشد دیگري هست

هاي شناسهکه نسبت به  طوري به کند،تاکید  کالا هاي ویژگی

نسبت به آن ترجیح نسبی خواهیم  ،دیگر متمایز قلمداد شود

پرداخت پول براي آن  بهکمتري داشت و بنابراین حساسیت 

توان  می در واقع. دست آورم)ه باید آن را به هر قیمتی ب( داریم

کار حساسیت به قیمت را در این دو  و ساز ،به صورت نظري

  . مورد شرح داد

که اگر  استدر روانشناسی یادگیري حیوانی مشخص شده 

 محرکی غیرشرطی که قبلا با محرك شرطی پیوند یافته است با

 لی تضعیف خواهد شدرابطه قب، محرك جدیدي پیوند یابد

و به بیان دیگر  آگهی جدید. )2014(رایس، گریس و کیونکا، 

جدید در مورد کالا احتمالا همین حالت را دارد و چون  شناسه

که کالایی را ترجیح دهند حاضر افراد زمانی ،در دنیاي انسانی

دن کالاي ترجیحی هستند پول زیادي را به منظور به دست آور

گشاده دستی در این حالت چندان زیاد نخواهد خود بپردازند، 

 يزیتم يریادگیق یاز طرکه ها  یدر نوع دوم آگه برعکس. بود

به دلیل را  ییچون فرد کالا ،گذاردیتاثیر مز محرك) یتم(

ش چندان یمت آن برایدهد احتمالا ق می حیترجهاي آن ویژگی

در . ابدی می مت در آن کاهشیقت به یمهم نبوده و حساس

در دنیاي آن  ايمعناین پیوند قوي است و  یحیوان یادگیري

باید  شناسهفرد احتمالا براي این  این است که انسانی

در  با این تفاوت که. حساسیت کمتري به قیمت داشته باشد

در دو حالت کاملا تفکیک ها  دنیاي یادگیري حیوانی آزمایش

و اجازه در هم تنیدگی داده  گیردام میانجشده و کنترل شده 

ه هر دو حالت را بها  محتوي آگهی 3که درحالی شود.نمی

 گذارند می کارگرفته و بنابراین تاثیر مختلطی بر جاي

  . )2012، (هاستینگز و شاپیرو

بر  یر آگهیا در مورد تاثهشتر پژوهشیکه بنیبا توجه به ا

، گرازیو، بوچ مولر( اندبوده یدانیمت از نوع میت به قیحساس

پژوهش  ،)1391، يمرتضو؛ 2013، انوگ ؛2013، هرث و اوکک

آن از نظر  یشیت آزمایبا توجه به ماه يدیحاضر گستره جد

 یآگهاثرات  یبررس پژوهشن یهدف ا. کند می جادیا یر علیتاث

ر ـین دو متغیا. است يردـمت در سطح فیق ت بهـحساسی يرو

افظه در ح( 7در نظر گرفته شده يکالاهااندازه مجموعه  ،يفرد

_______________________________

7. consideration sets
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    31/31     کنندگان ذهنی مصرف مدلتاثیر آگهی بر حساسیت به قیمت با واسطه 

 یست که نوع آگها کالاها 1یح نسبیترجقدرت کننده) و مصرف

  .عال سازدفرا  يفرد يرهاین متغیک از ایتواند هر  می

در پژوهش حاضر که به صورت  يفرد يرهایمتغ یمعرف 

 نشان، انجام شده است یاقتصاد و روانشناس نیب يان رشتهیب

ن یاز ا یخاص يهاصورت یه قبلیک از دو نظریدهد که هر  می

 مدلتوان با  می ه راین نظریا يرهایمتغ. تر هستندیه کلینظر

 که نخستین بار توسط کوزگی و ماتیو ح دادیتوض 1 شکل

) 2013( توسط عریضی و مرتضوي مدلاین . ه شدی) ارا2006(

تعداد در ( که بسامد آگهی است میدانی تایید شده التدر ح

 مدلاز  وبین بوده متغیر پیش معرض قرار گرفتن آگهی)

 مدل شواهد تجربی است.معادلات ساختاري استفاده شده 

فانگ و (اقتصادي یافت هاي  در پژوهشتوان مطرح شده را می

ا ه برخی از پژوهش در 5و  4به مسیرهاي پیوند  .)2012، وانگ

مسیرهاي در . )2013، ارتبیاشمیت و ز(اشاره شده است 

 که زنجیره قیمت را در ذهن خریداران 2و  1مربوط به پیوند 

، گرونرت( یک مطالعه مروري جالب وجود دارد ،سازد می

  .)2009، و یانگ سکامپو، نستروند

1شکل 

  اثر آگهی بر حساسیت به قیمت در سطح فردي مدل

  

که  را بالقوه دو نوع متفاوت از اطلاعات اثر ،هین نظریا

رد. دو دسته یگ می در نظر، فراهم شده استها  یآگهتوسط 

را در زمان  شناسههاي  که نام یاطلاعات )1 اطلاعات عبارتند از:

مورد له اثرات مجموعه ین وسیاهقابل دسترس کرده و ب، انتخاب

هاي  یژگیودر مورد  ی) اطلاعات2و  ،کنندمیجاد یرا ا نظر

تصورات و اثرات ، ایمزا مانند شناسه مشتقاتر یو سا شناسه

. گذارد می اثر شناسه یح نسبیبر ترجغات که یمشتق شده از تبل

  تاثیر دارند. بر حساسیت به قیمتاطلاعات دسته  هر دو

 را انتخاب کند ییخواهد در عمل کالا می هنگامی که فرد

کالاها به کن است براي فهرست ) مم2گیريتصمیم1(محیط

                                                          
1. relative strength of preference
2. decision environment 

گیري  میمحیط تصم در پژوهش حاضر .خود رجوع کند حافظه

است. در  در نظر گرفته شده 3مبناي حافظه در یک حالت بر

ممکن است فهرست کالا مانند منوي غذا  موقعیت انتخابی دیگر

، این انتخاب کند که او از بین آنها ه شودیارا در رستوران به فرد

دیوید، مارینا و داون، (واهد بود خ 4مبناي محرك نوع انتخاب بر

 و یو؛ 1995، و لینچ میترا؛ 2012؛ مور و لی، 2013داون، 

  . )2012، فرانک

 شبیه آگهی  ،بر مبناي محركگیري  موقعیت تصمیم

شبیه  ،بر مبناي حافظهگیري  و موقعیت تصمیم 5متمایز کننده

                                                          
3. based on memory 
4. based on stimulus 
5. differentiating advertising
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و  مشابه است (دیوید نیزو اثرات آنها  1آگهی یادآورنده

که در یک هنگامی. )2012، مور و لی؛ 2013، همکاران

گیري  محیط تصمیم، کالاها در دسترس مشتري باشند فروشگاه

لازم  وبوده اما اگر کالاها دور از دسترس  .بر مبناي محرك است

کالاي سفارش شده توسط  شناسهفروشنده برود و باشد 

. بر مبناي حافظه استگیري  محیط تصمیم، مشتري را بیاورد

پردازش  مدلاین است که آیا  حاضر پژوهش سوالاتی از یک

  اطلاعات براي محاسبه قیمت کالا در دو حالت متفاوت است؟

بین متغیرهاي پژوهش حاضر که با عنوان پیوند  رابطه

اس براس ،کندمیمعرفی را  مدلی نشان داده شده است و

      به تفکیک بررسیکه  ف طراحی شدههاي مختلپژوهش

 شناسهنام  يادآوری يغات رویاثرات تبل، 1یوند شوند. در پمی

از  یکی شود.بررسی می نظرمجموعه مورد  يریدربرگ يبرا

د یکنندگان در جهت خربه مصرف يادآوریها  یآگههاي  نقش

 يادآوریشود که بنابراین پیشنهاد می .غ شده استیتبل شناسه

 ،نسیاوشافل گردد (یغ شده در زمان انتخاب تسهیتبل شناسه

متوسط اندازه مجموعه ، غ شوندیها تبلشناسهاگر همه . )2013

  يبرا یغیچ تبلیکه ه ینسبت به زمان احتمالا نظرمورد 

 وندیپ يبت براثعلامت م. تر استبزرگ، ردیها صورت نگشناسه

  دهد.این موضوع را نشان می 1 در شکل 1

 یحات نسبیقدرت ترج يغات رویاثرات تبل 2در پیوند 

حات یترج مطالعات در زمینهسی قرار گرفته است. مورد برر

ل یموجود در تماهاي  وتاکه تف دهندنشان میکننده مصرف

 باورق یاز طرتوان  می مختلف را يهاشناسهکننده به مصرف

از  یها در برخشناسه يهادر مورد تفاوت کنندهمصرف

دبورا و  ؛2011، رولیاحمد و ( ح دادیتوض مهمهاي  یژگیو

 2موضوع توسط علامت مثبت در پیوند ن یا. )2013، یسفرانس

کنندگان مصرف قرار گرفتن. نشان داده شده است 1در شکل 

نسبت یک کالا ح یسبب ترج ،زکنندهیمتماغات یتبل در معرض

 یهدف اصل، ز کنندهیغات متمایتبلدر . شود می ي دیگربه کالا

نظور به م یت از محصولات رقابتیتحت حما يهاشناسه تفکیک

ن یچنهم. )2013، يکور( است دست آوردن قدرت بازاره ب

برجسته در ذهن  يهاشناسهحفظ نام ، لبوردهایه بیهدف اول

                                                          
1. reminder advertising 

 ش اندازه مجموعه مورد نظر استیافزایعنی  کنندگانمصرف

. )2012، سیفرانک و کورت، پائول(

اندازه  يرو یحات نسبیقدرت ترجر یتاث 3در پیوند 

 ،2 وندیپارایه شده است. براساس  رد نظرمو يها مجموعه کالا

قدرت  میغات به صورت مستقیآمده از تبل دسته اطلاعات ب

تواند به  یخود من یدهد که ا یش میات را افزاحیترج ینسب

مورد نظر هاي  شناسهتعداد یعنی  3 وندیپ میر مستقیصورت غ

رابطه منفی بین قدرت نسبی ترجیحات و اندازه . را کاهش دهد

ه کالاهاي مورد نظر وجود دارد به این صورت که با مجموع

افزایش قدرت نسبی ترجیحات، به صورت غیر مستقیم تعداد 

هاي مورد نظر و در نتیجه اندازه مجموعه کالاهاي مورد شناسه

  . )1991، نی(رابرتز و لاتیابد نظر کاهش می

بر حساسیت  ،مجموعه مورد نظرمستقیم اثرات  4در پیوند 

از  ،گفته شد 1 وندیکه در پ طورانمهشود. بررسی می متیق به

گنجاند  مجموعه مورد نظر کالایی را درتوان  یغات میتبل طریق

زمان در سازوکار اما هم .دادش یرا افزاو از این طریق اندازه آن 

. )3 پیوند( دهد می ترجیح کالاها این اندازه را کاهش، دیگري

کوس بر حساسیت به این دو سازوکار متناقض به شکل مع

) و دومی آن را 1→4اولی آن را افزایش (، گذارند می قیمت اثر

  . دهد می )2→ 3→4کاهش (

 حساسیت به يرو را یحات نسبیقدرت ترجاثرات  5پیوند 

 تمایلعلت  ،غاتیتبلقرار داده است. بررسی مت مورد یق

 يها شناسهت به نسبها  شناسهاز  یکنندگان به بعضمصرف

اگر . )2012، هر و کاردس، تهاگو(است  )2 وندی(پ بیرق

را  یمتیآماده است که هر ق ،ح دهدیرا ترج ییکالا کنندهمصرف

  . ابدی می کاهش متیت به قیحساسن یرد و بنابرایآن بپذ يبرا

) به 1 مدلکه در مورد پیوندهاي مختلف (با وجود این

 شواهد تجربی یافت شده است و درها  صورت مجزا در پژوهش

به صورت  شواهد میدانی زمان نیزمورد ترکیب آنها به طور هم

بین این متغیرها فقط  روابط علیاما تعیین  ،وجود دارد ايرابطه

پژوهش حاضر پذیر است که در آزمایشی امکانبا یک پژوهش 

این براند. ت آزمایشی مورد بررسی قرار گرفتهبه صوراین روابط 

  . است همطرح شد پژوهشهاي اساس فرضیه

 يبر مبناگیري  میط تصمیکه محیهنگام :ه اولیفرض

، )2→3→4(مسیر  یدر معرض قرار گرفتن آگه، محرك باشد
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   33/33     کنندگان ذهنی مصرف مدل تاثیر آگهی بر حساسیت به قیمت با واسطه

در و  کاهش ،یسه با بدون آگهیدر مقا مت رایت به قیحساس

که یه دوم: هنگامیفرض دهد.افزایش می 2→5 مقابل در مسیر

ار در معرض قر، حافظه باشد يبر مبناگیري  میط تصمیمح

 یسه با بدون آگهیدر مقا مت رایت به قیحساس، یگرفتن آگه

 حساسیت بهه سوم: یفرض. )1→4مسیر ( دهد می شیافزا

ط یز مستقل از دو محیجاد کننده تمایا یمت توسط آگهیق

ه یفرض. کننده است يادآوریهاي  یاز آگه کمتر ،گیري میتصم

ط یبودن و نبودن در مح ین در معرض آگهیچهارم: ب

 علاوه دارد.وجود تفاوت معنادار حافظه  يبر مبناگیري  میتصم

مورد نظر در  اندازه مجموعه، یت آگهین دو موقعیبر آن در ب

ه پنجم: یفرض. شتر استیادآورنده به طور معنادار بی یآگه

بر گیري  میط تصمیبر اندازه مجموعه مورد نظر در مح یآگه

بر اندازه  یهه ششم: آگیفرض. )2→3( ر داردیمحرك تاث يمبنا

حافظه  يبر مبناگیري  میط تصمیمجموعه مورد نظر در مح

تفاوت دو نوع آگهی در ه هفتم: یفرض. )1 وندی(پ ر داردیتاث

محیط از  تربر مبناي حافظه بیشگیري  محیط تصمیم

  . بر مبناي محرك استگیري  تصمیم

  

روش

طرح پژوهشی  جامعه آماري، نمونه و روش اجراي پژوهش:

اما . ستا ) را داراT( ) و مداخلهC( ژگی کنترل ویدو حاضر 

در افراد داوطلبانه اند و نمونه به صورت تصادفی انتخاب نشده

       اند، به همین دلیل یک طرح این پژوهش شرکت کرده

 1اسنورکه روزنتال و طور همان. شودمحسوب میشبه آزمایشی 

 ،اندآورده )1996/1391 ،بورگ و گال، به نقل از گال؛ 1975(

باید تلاش زیادي انجام ها  پژوهشی که آزمودنیهاي  در طرح

تر دهند ناگزیر باید از داوطلبان استفاده کرد که پرانگیزه

ن یدو عامل ب با یطرح عامل، یشینوع طرح آزما. هستند

ط یمح یاول است که یک عامل درون آزمودنیو  یآزمودن

و عامل دوم  حافظه يا بر مبنایمحرك  يبر مبنا يریگمیتصم

، یشامل سه سطح بدون آگه، یت آگهیموقع ین آزمودنیب

  .)1(جدول  ز استیجاد کننده تمایا یادآورنده و آگهی یآگه

بین آزمودنی موقعیت آگهی، شامل سه سطح بدون آگهی، 

.)1(جدول  آگهی یادآورنده و آگهی ایجاد کننده تمایز است

  1جدول 

  طرح پژوهش

    موقعیت آگهی    درون آزمودنی  عامل

  آگهی ایجاد کننده تمایز  آگهی یادآورنده  بدون آگهی      

  ×  ×  -  محرك  تصمیم گیري محیط  بین آزمودنی

  ×  ×  -  حافظه

  مداخله  :×

  

اما انتصاب  شدند ان به صورت داوطلبانه انتخابیدانشجو

هر  در. بوده است یبه صورت تصادف یشیآزماهاي  آنها به گروه

 دانشجو و در مجموع 32، طرح ین آزمودنیبشش خانه  یک از

گشت  ،ياانهیرا یق طراحیاز طر. داشتند حضوردانشجو  192

شکلات و  يکالا شناسه 12 يها برایآزمودن يد برایخر

، د مربوط به مداخله دومیگشت خر. شد یت طراحیسکویب

  م پژوهش در ـمداخله مه. بودگیري  مـیط تصمیاد محـجیا یعنی

  

  

   .در سه نوبت بود هایقرار دادن آزمودن یمعرض آگه

) بوده 1995میترا و لینچ ( مدل گرفته ازبرها  تمامی مداخله

مشابه ها  این مداخله در آن اعمال شده است.تغییراتی که 

) است با این تفاوت که در 1385، فرودستان( 2ویگنت1طرح

که در گشت خرید  ویگنت تعامل وجود ندارد در حالیطرح 

 ،و آنها باید متناسب با موقعیت داردوجود ها  مودنیتعامل آز

  . کنندگیري  تصمیم

                                                          
1. Rosenthal, R., & Rosnow, R. 
2. Vignette  
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  عریضی و مرتضوي    34/34

) وارسی 1391مرتضوي ( ،ها اعتبار مداخله منظور بررسیبه

تعیین این هدف  داد. انجامرا روي نمونه دانشجویی  1مداخله

پژوهش را دریافت هاي  دستورالعملها  آیا آزمودنی مساله بود که

بین محیط محرك ها  ان داد که آزمودنینشها  مقایسه اند؟کرده

من ) 1 است: شامل دو سوالکه  شوند می لیاو حافظه تمایز ق

من باید ) 2، ام کمک بگیرمباید در مراجعه به فهرست از حافظه

از فهرست مقابل نخست نوع شیرینی مورد نیازم را انتخاب و 

 هاي گروه tآزمون . سپس در مرحله بعد قیمت آن را تقاضا کنم

 اندمداخله را درك کردهها  مستقل نشان داد که آزمودنی

)001/0<p ، 24/7 =t( .چنین در مورد مداخله درون هم

آزمودنی هم با سه سوال تفاوت بررسی شد و مشخص شد که 

     مداخله در این سطح هم به درستی درك شده است

)001/0<p ، 43/9 =F( .

  مراحل اجرا شد: اینمداخله براساس در پژوهش حاضر، 

نوبت اول در دو  :قرار گرفتن یمعرض آگهدر نوبت اول الف) 

ن صورت یجلسه اول به ا يبرا یشیآزما  هیرو. ه شدیجلسه ارا

شده در مورد  يبندها در معرض اطلاعات بستهیبود که آزمودن

مختلف قرار هاي  یژگیو و ها با طعم و شکلات بیسکویتنوع  12

نسبت به  ياریآنها در مورد هش يادآوری و سپس حافظه ندگرفت

 یمختلف آگههاي  سپس آنها در گروه. آزمون شدها شناسه

ز) قرار یجاد کننده تمایا یادآورنده و آگهی یآگه، ی(بدون آگه

شدند که عمدا  يافهیمشغول وظ هاآزمودنی ،پس از آن. گرفتند

دوم در جلسه . طراحی شده بود ندیآنها از فرا یپرتحواس يبرا

با  دیگشت خر 16ها گفته شد که آنها در یبه آزمودن

انه شرکت خواهند یتور رایمختلف بر صفحه مانهاي  دستورالعمل

    مربوط به همان در جلسه دوم، د یخرهاي  گشت .کرد

در جلسه ها آزمودنیکه  و شکلات است ینیریش يهاشناسه

 يبرا یابتبه آنها گفته شد که مبلغ ث. اول مشاهده کرده بودند

ن مبلغ در یار خواهند داشت اما اید در هر گشت در اختیخر

. به این معنا که مختلف ممکن است متفاوت باشدهاي  گشت

 ،ک گشتیاما در درون  متفاوتمختلف، هاي  ن گشتیبمبلغ 

ا یت یسکویب همانبه آنها گفته شد که چنین هم. ثابت است

همه و  خواهند کردافت یدر ،اندکرده يداریرا که خر یشکلات

                                                          
1. manipulation check

ن یح بیب تلاش شد که ترجین ترتیبه ا. هستند یها واقعشناسه

   .جاد شودیا یبا پاداش واقعها  تیسکویها و بشکلات

ن نوبت یدر ا :قرار گرفتن یمعرض آگهدر نوبت دوم ب) 

 یت آگهیکه تحت دو موقع ییهایآزمودن، ت مداخلهیتقو يبرا

مجددا در معرض ، ار داشتندز قریکننده تماجادیادآورنده و ای

که در  ییهایآزمودن. جلسه اول قرار گرفتندهاي  یهمان آگه

  . افت نکردندیدر ياچ مداخلهیبودند ه یگروه بدون آگه

 د:یخر يهاق گشتیاز طرگیري  میط تصمیجاد محیاج) 

مداخله ، یگهآها در معرض یپس از دو نوبت قرار دادن آزمودن

ها در یآزمودن. گیري اجرا شدمیمدوم یعنی ایجاد محیط تص

 يانه برایتور رایمان يد را بر رویگشت خر 8 دیبان مرحله یا

  .د)یگشت خر 16 مه اولی(ن دادند می د کالا انجامیخر

گزینی/ (آشیانه 2یانیآشگیري  میط تصمیها در دو محیآزمودن

ط یآنها که در مح. شده بودندها) قرار داده شدن در گروه

 انه مواجهیتور رایمان ين دستورالعمل بر روید با امحرك بودن

ت و شکلات یسکویب يهاشناسهر فهرست همه یشدند: در ز می

اطلاعات ، ن فهرستید از ایتوان . میدینیب می قابل دسترس را

د تقاضا یخواه می ا شکلات کهیت یسکویآن نوع ب يمت را برایق

  . دیکن

 ر داشتندط حافظه قرایگر که در محید يهایآزمودن

در ( در جلسه گذشته :کردند می افتیدر يگریدستورالعمل د

افت یرا در ییهاشناسهشما نام  قرار گرفتن) آگهی معرض

با توجه به . گر)یاز دیو اطلاعات مورد ن يو وزن و محتو( دیکرد

مت را یاطلاعات ق، دیخواه می که ییهاشناسه يبرا ظهحاف

ها را شناسهفهرست  ،ریاخ تیها در موقعیآزمودن .دیتقاضا کن

باشند و آن  ید به حافظه خود متکیو فقط با ندار نداشتیدر اخت

 یرا به درست شناسهکه نام  پس از آن. کنند یابیرا از حافظه باز

مت آن دست خواهند یت قاد آوردند به اطلاعایاز حافظه به 

  . افتی

و پاسخ اطلاعات  شتوجود ندادر تعداد تقاضاها  یتیمحدود

  ک از یهر . شد می هارای یانه به آزمودنیمت توسط رایق

این  د داشته باشد کهیخربا مبلغ ثابتی  ستتوان می هایآزمودن

به منظور کنترل . بودکسان یها یهمه آزمودن يبرا مبلغ

                                                          
2. nested 
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   35/35     گانکنند ذهنی مصرف مدل تاثیر آگهی بر حساسیت به قیمت با واسطه

و  یر واقعیغ شناسههمه کالاها با  ،نام کالاها از قبل يرگذاریتاث

ه شده بود تا ر بازار اراید موجود ينامشابه با کالاها یبا اسام

  . ح کالا نشودیا ترجی يادآوریها سبب یآزمودن یقبل ییآشنا

 8ل ی: پس از تکمقرار گرفتن یض آگهرنوبت سوم در معد) 

 ،زیجاد کننده تمایادآورنده و ای یط آگهیدو شرا درد یگشت خر

هدف  گرفتند. قرارها  یمجددا در معرض همان آگهها آزمودنی

ها همه گشت رمشابه د يد کالایل به خریماکه تاین بود 

ها انجام گر با همان دستورالعملید دیگشت خر 8 .ابدیکاهش 

ش را ید خویان از آنها خواسته شد که راهبرد خریو در پا شد

  . ف کنندیتوص

  

  ابزار سنجش

مجموعه مورد نظر و  وابسته در پژوهش حاضر، يرهایمتغ

اول پژوهش مربوط ه یکه سه فرض هستندحساسیت به قیمت 

مربوط به مجموعه  يه بعدیر فرضاو چهحساسیت به قیمت به 

از تعداد تقاضا است مجموعه مورد نظر عبارت  است. مورد نظر

 .هایمت توسط آزمودنیاطلاعات ق يبرا دیخر يهادر گشت

ها) شناسه(تعداد  12 و 1 نین دامنه مجموعه مورد نظر بیبنابرا

  . ر استیمتغ

ها به ـت به قیمت براي هر یک از آزمودنییمحاسبه حساس

ر ـط هـهاي خرید توستام شد که مجموع قیمـورت انجـاین ص

گشت خرید در دو موقعیت قیمت هاي بالا و  16آزمودنی در 

در  شناسه 12 متیقپایین محاسبه و در فرمول گنجاده شد. 

گر یکدین مستقل از ییبالا و پا د در دو سطحیگشت خر 16

 کند یم رییتغ
256

 16 یطرح درون آزمودن  212مجموع  1

 8 يبرا شناسهساخته شد که هر  يامت به گونهیمرخ قین

گر در سطح یمرخ دین 8 يدر سطح بالا و برا یمتیمرخ قین

ن یا یکه هر آزمودن شناسه يهامتیدنباله ق. ن باشدییپا

ها در یآزمودن يند برایب می دیگشت خر 16 يرا براها  متیق

اندازه معیار براي حساسیت به قیمت . موازنه شد 1616 طرح

  با: برابر است iدر شناسه  jآزمودنی براي 

  

  ) در نیمرخ بالاي قیمتیij( کمیت  –) در نیمرخ پایین قیمتی ijکمیت(

  )ijمیانگین کمیت(

i(قیمت پایینی)   -   i(قیمت بالا)  

  میانگین قیمت

  

 نچیترا و لیتوسط محساسیت به قیمت  ين فرمول برایا

  . رفته است کاره ) ب1995(

ر دو نوبت به فاصله دو در وابسته اول یمتغ 1بازآزمایی ییایپا

ر یمتغ ییایپا. بود 88/0آن  ییایب پایده شد که ضریهفته سنج

ار یمعهاي  اندازه يبر رو( کرونباخ يق آلفایوابسته دوم از طر

درون  ییایب پایق ضریو از طر 74/0) برابر متحساسیت به قی

محاسبه ضریب . بود 78/0برابر  تیها در دو موقعیآزمودن

ها براي مجموعه مورد نظر ( در مسیر اول) با انواع آگهی 2روایی

وجه به ) انجام گرفت. با ت1995با توجه به روش میترا و لینچ (

آگهی ایجاد کننده تمایز و آگهی یادآوري دو نوع آگهی (

کننده)، ضریب روایی به این صورت محاسبه شد که در مورد 

                                                          
1. test-retest reliability
2. validity 

هاي مربوط به محتوي و اول (آگهی ایجاد کننده تمایز) از داده

اسی ـقیمت و در مورد دوم (آگهی یادآوري کننده) از بازشن

اسی شناسه ـور از بازشنـاده شد. منظـاسه صحیح استفـشن

در مقابل شکل آن است.  شناسهاشاره درست به نام  صحیح

و براي آگهی  56/0ضریب روایی براي آگهی ایجاد کننده تمایز 

  حاصل شد. 62/0یادآوري کننده 

  

  هاافتهی

انس مختلط با دو یل واریج تحلیخلاصه نتا 2 در جدول

حساسیت  يبرا یک عامل درون آزمودنیو  ین آزمودنیعامل ب

و اثر گیري  میط تصمیمح یاثر اصل. ه استآورده شدبه قیمت 

حساسیت به قیمت هر دو مداخله بر  یعنی یت آگهیموقع یاصل

 ادامه ارایه. است دارامعن ن آنها نیزیب یر دارند و اثر تعاملیتاث
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  عریضی و مرتضوي    36/36

پژوهش  یآنها با دو مداخله اصل یها و اثرات تعاملشناسه

دارد  ییثر بالااندازه ا، یدو مداخله اصل یاثر تعامل. دنبودار امعن

)12/0 = 2w.(  

  

  2جدول 

  گیري و نوع پوشش آگهی بر حساسیت به قیمتخلاصه نتایج تاثیر محیط تصمیم

F2wاندازهمیانگین مجذوراتدرجه آزاديمجموع مجذوراتمتغیرمنبع

بین آزمودنی
  گیريمحیط تصمیم

نوع پوشش آگهی

28/207  

46/83

1  

2

28/207  

73/41

07/21  

24/4

07/0  

04/0

-69/1021585/669/0هاشناسهدنباله درون آزمودنی

  آگهی× محیطمستقل تعامل بین متغیرهاي

  دنباله× محیط

  دنباله× آگهی

دنباله× آگهی× محیط

64/259  

53/148  

63/229  

02/334

2  

15  

30  

30

82/129  

902/9  

65/7  

13/11

19/13  

00/1  

78/0  

13/1

12/0  

-  

-  

-

-
، مجموع مجذورات محیط

هاشناسهآگهی و دنباله 

67/9349584/9--

  

که محیط ساخته شده توسط پژوهشگران  با توجه به این

ها، به دو شکل بر مبناي محرك و بر براي انتخاب آزمودنی

دو نوع آگهی یادآوري نیز  ها مبناي حافظه بود و در بین آگهی

نتیجه  ،کننده و آگهی ایجاد کننده تمایز در نظر گرفته شده بود

گزارش  3در جدول تاثیر این دو مداخله بر حساسیت به قیمت 

ها در محیط آزمودنیدهد که نشان می 3 جدول شده است.

که در معرض آگهی قرار  گیري بر مبناي محرك هنگامی تصمیم

گیرند، حساسیت کمتري در قیمت نسبت به موقعی گزارش  می

کس، در محیط کنند که در معرض آگهی قرار نگیرند. برع می

هایی که در معرض گیري بر مبناي حافظه، آزمودنی تصمیم

گیرند، حساسیت بیشتري در قیمت گزارش  آگهی قرار می

هم فرضیه دوم کنند. به این ترتیب هم فرضیه اول و  می

  . شودپژوهش تایید می

  

  3 جدول

گیري بر مبناي محرك و حافظهاثر آگهی در محیط تصمیم

  میانگین حساسیت به قیمتگیريمحیط تصمیم

در آگهی 

  میانگین حساسیت به قیمت

بدون آگهی 

F2wآزادي درجه

1df2df

  مبناي محرك

مبناي حافظه

24/1 -  

19/1 -

09/2 -  

49/0 -

1  

1

95  

95

65/10  

28/14

04/0  

06/0

19549/2613/0گیريیمموقعیت) در دو محیط تصمه (س اثر آگهی

یسه میانگین حساسیت به قیمت با توجه مقا 4 در جدول

به قدرت نسبی ترجیح (نوع پوشش آگهی) صورت گرفته است. 

شود که در معرض  گیري دیده می با ادغام دو محیط تصمیم

(حساسیت به قدرت نسبی ترجیح آگهی ایجاد کننده تمایز، 

هاي  ها در معرض آگهیقیمت) بیش از موقعی است که آزمودنی

که زمانیترجیح قدرت نسبی چنین گیرند. هم می یادآورنده قرار

است که  زمانیبیش از  ،ها در معرض آگهی قرار گیرندآزمودنی

تفاوت معناداري در  گیرند.میها در معرض آگهی قرار نآزمودنی

میانگین موقعیت آگهی یادآورنده و ایجاد کننده تمایز در هر دو 

زمودنی در گیري نسبت به هنگامی که آنوع محیط تصمیم
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   37/37     گانکنند ذهنی مصرف مدل تاثیر آگهی بر حساسیت به قیمت با واسطه

اي، میانگین حاشیه معرض آگهی قرار نگیرند، وجود دارد.

گیري  هاي آگهی در دو نوع محیط تصمیم میانگین موقعیت

دهنده دار شده است که نشانفقط در آگهی یادآورنده معنا

. به این ترتیب فرضیه تفاوت از آگهی ایجاد کننده تمایز است

  شود.  تایید می نیزسوم پژوهش 

  

  4 جدول

  با توجه به انواع آگهی  حساسیت به قیمت مقایسه

درجه آزادي

F٢w

  موقعیت آگهی/

گیريمحیط تصمیم

 میانگین

مبناي محرك

میانگین 

مبناي حافظه

 نمیانگی

ايحاشیه
١df٢df

مقایسه حساسیت به قیمت توسط 

دو نوع آگهی

  بدون آگهی69/304/0**492

  

آگهی یادآورنده

07/2 -  

  

61/1 -

62/0 -  

  

67/1 -

35/1 -  

  

64/1 -

  17/303/0*492موقعیت آگهی در برابر بدون آگهی

آگهی ایجاد کننده تمایز

  

31/1 -

  

98/0 -

  

14/1 -

          01/0p **      05/0p *

  

با توجه به مجموعه مورد نظري که تحت تاثیر آگهی در 

که آیا اندازه شود، یک سوال اساسی این است  حافظه ساخته می

گیري، موقعیت مجموعه مورد نظر تحت تاثیر محیط تصمیم

شود که  دیده می 5 آگهی یا تعامل آن دو است؟ در جدول

 5چنین نتایج جدول هماست.  داراصلی و اثر تعاملی معنا اتاثر

مجموعه مورد نظر در  میانگین اندازهحاکی از تفاوت معنادار 

 وآگهی  با موقعیتدو بین  ظهناي حافگیري بر مب محیط تصمیم

در  ن در بین دو موقعیت آگهیعلاوه بر آ است.بدون آگهی 

بین آگهی یادآورنده و گیري بر مبناي حافظه  ممحیط تصمی

وجود دارد و اندازه مجموعه تفاوت معنادار  ،ایجاد کننده تمایز

مورد نظر در آگهی یادآورنده بیشتر است. به این ترتیب فرضیه 

   شود. نیز تایید می هشپژو چهارم

  

  5 جدول

  بر اندازه مجموعه مورد نظر گیري و موقعیت آگهی و تعامل آنهار محیط تصمیمتاثی

درجه آزادي  منبع

F٢w

   موقعیت آگهی/

محیط تصمیم

  میانگین 

با مبناي محرك

  میانگین 

با مبناي حافظه
١df٢df

الف47/533/2بدون آگهی37/1407/0**195اثر محیط

ب81/441/5آگهی یادآورنده21/705/0*295موقعیت آگهی

65/472/3آگهی ایجاد کننده تمایز43/1413/0**295موقعیت آگهی محیط تصمیم

          01/0p **      05/0p *

  

بررسی تاثیر آگهی بر اندازه مجموعه مورد نظر در دو نوع 

 ی و بدون آگهی در دو محیط درآگه باگیري  محیط تصمیم

گیري بر مبناي  مقایسه شده است. در محیط تصمیم 6 جدول

اند هایی که آگهی دریافت کردههدار بین گرومعنامحرك، تفاوت 

شود. به عبارت دیگر فرضیه پنجم و و گروه دیگر دیده نمی

گیري بر مبناي حافظه تایید  فقط براي محیط تصمیم 3 پیوند

شود. میانگین اندازه مجموعه  اي محرك تایید نمیو بر مبن شده

اند به طور ی را دریافت کردهمورد نظر در گروهی که آگه

). مقایسه بین 1 دار بیشتر است (تایید فرضیه ششم و پیوندمعنا

اندازه مجموعه مورد نظر در بین دو نوع آگهی یادآورنده و ایجاد 
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  عریضی و مرتضوي    38/38

  . دار استمعناناي حافظه بر مب گیري فقط در محیط تصمیم ،کننده تمایز

  

  6جدول 

  گیريه مورد نظر در دو نوع محیط تصمیمتاثیر آگهی بر اندازه مجموع

  درجه آزادي  میانگین در گروه بدون آگهی  میانگین در گروه آگهی  محیط تصمیم گیري

1df           2df

F  
2W

  -  01/2  95  1  47/5  73/4  مبناي محرك

  13/0  16/29**  95  1  33/2  56/4  مبناي حافظه
**03/12=)95/1(F , 06/0=w2 

  بحث

تایید  پژوهش فرضیه اولبر اساس نتایج به دست آمده، 

، بر مبناي محرك باشدگیري  هنگامی که محیط تصمیم. شد

قیمت را در مقایسه  حساسیت به ،آگهیدر معرض ار گرفتن رق

 طور که در مقدمههمان. دهد می بدون آگهی کاهششرایط با 

این موقعیتی است که در یک فروشگاه انواع  شد،مشخص 

در مقابل دیدگان فرد قرار دارند و او باید از میان آنها ها  محرك

 .یابد می حساسیت به قیمت کاهشدر این حالت  .انتخاب کند

پایه این فرض قرار  بر اولی. شودمطرح میدر اینجا دو تبیین 

گیرد  می قابل فرد قراردارد که سلسله ترجیحی از کالاها در م

؛ 2012مور و لیی، ( که او باید با محاسبه ذهنی یکی را برگزیند

است که در این حالت فرد فقط بر  بدیهی. )2012یو و فرانک، 

هاي  بلکه ویژگی ،کندنمیگیري  مبناي پارامتر قیمت تصمیم

تبیین دوم آن است که چون . گیرد می دیگر کالا را نیز در نظر

کالاها در مقابل یعنی  ،به مراجعه به حافظه ندارد نیازي فرد

تواند محاسبات  می ذهن او آزاد بوده و قرار گرفته، دیدگان او

  . )2013و همکاران،  سولومون( دهدذهنی مورد نیاز را انجام 

هنگامی . پژوهش را نیز را تایید کردندفرضیه دوم ها یافته

آگهی ، ه رجوع کندکه فرد در موقعیت خرید کالا باید به حافظ

این موقعیت معمولا در . دهد می حساسیت به قیمت را افزایش

آید که فروشنده کالاها را در  پیش میتر هاي کوچکفروشگاه

را بگوید تا کالا  شناسهپشت سر خود چیده و مشتري باید نام 

چون فرد بین کالاها تمایز  شرایط در اینرا خریداري کند. 

آورد  می ي را که به خاطراشناسهو نام کند  می کمتري برقرار

احتمالا آگهی فقط این نام را در  ،کند می براي خرید پیشنهاد

. این تبیین براساس قاعده اکتشافی دهد می دسترس او قرار

؛ 1999/1386، (ارونسون مطرح شده است 1پذیريدسترس

 حساسیت به قیمت بالادر اینجا . )1383، باقریان ایروانی و

 چونپذیرد، د افزایش قیمت کالا را نمیکه فراین معنا  به ،ستا

  . شتري نسبت به کالاهاي دیگر نداردمطلوبیت بی

از این رو  و فقط بر آگهی متمرکز بودپژوهش فرضیه سوم 

مربوط بود گیري  با فرضیه اول و دوم که به محیط تصمیم

هاي پژوهش نشان در رابطه با فرضیه سوم، یافته .متفاوت است

 تمایزي که خریدار به آن اهمیت داده و ترجیحاساس  بر د کهدا

 .بیشتري براي آن کالا پرداخت کند حاضر است قیمت، دهد می

یابد. در یک پژوهش  می کاهش وي به قیمتحساسیت بنابراین 

 2تیلنول هايشناسه) 2013( همکاراندر این زمینه اندرسون و 

 4مرتین، وروفن)ب( 3ادویل، مربوط به استامینوفن) شناسه(

مقایسه  (آسپرین) را 6روکسین سدیم) و بایرپ(نا 5الو، (بوروفن)

ترجیح بین ، دهد می کردند و دریافتند که چون درد را کاهش

آنها در کاهش درد سبب خواهد شد که هر قیمتی براي آن 

  . حساسیت به قیمت وجود نداردیعنی  ،پرداخت شود

 ،متناسب با انتظار بودو  شدنیز تایید پژوهش فرضیه چهارم 

تواند  می ستا کالا شناسهزیرا آگهی که هدف آن بر یادآوري 

. ها را در ذهن افراد افزایش دهدشناسهمجموعه مورد نظر 

فرضیه پنجم و ششم بر آگهی به طور اعم متمرکز بود و نشان 

بر اندازه مجموعه مورد نظر موثر  آگهیدو روش  هرداد که 

                                                          
1. the availability heuristic 
2. Tylenol 
3. Advil 
4. Mortin 
5. Aleve 
6. Bayer 
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    39/39     کنندگان ذهنی مصرف مدل یت به قیمت با واسطهتاثیر آگهی بر حساس

، پنجم اگر محیط بر مبناي محرك باشده فرضی بر اساس. است

شود که  می بهتر سبب گزینش آن شناسهمتمایز هاي  ویژگی

اندازه نوعی پیرایش مجموعه مورد نظر است و سبب کاهش 

که مربوط به اثر که فرضیه ششم  در حالی .شود می مجموعه

 آن در ذهن يبقاابا یادآوري مداوم کالا سبب حافظه است، 

مولن و (دهد  می مجموعه مورد نظر را افزایشو اندازه  شودمی

  . )2013، جانسون

 هاي پژوهش نشان داد که، یافتهفرضیه هفتم رابطه با در

بر مبناي گیري  تفاوت دو نوع آگهی فقط در محیط تصمیم

جاد کننده یکننده و ا يادآوریهاي  یآگه. دار استحافظه معنا

ا ی يادآوریدر  نکنندگامصرفهاي  ییتواناشوند  می سببز یتما

این نتیجه تا . )2010، بوید(فعال شود ها شناسهان یز میتما

شد این تفاوت در هر  می زیرا تصور ،حدودي دور از انتظار بود

با این حال تلویحات آن براي فروش . باشددار دو محیط معنا

    دهد که آگهی در می نشان کالاها بسیار مهم است و

پذیري کالاها کمتر ارد که دسترسهایی بیشتر اثر دفروشگاه

  جوع می کند.خریدار باید به حافظه ر و است

. ستا رهایبودن متغ یتصنع، ن پژوهشیاهاي  تیاز محدود

 و یا يادآوری يفقط برا مجزابه طور ها  یآگه یواقع يایدر دن

ز یدر واقع هم بر وجه تم یهر آگه .روند مین ز به کاریجاد تمایا

افزودن مجموعه مورد نظر در  یهم در پ کند و می دیخود تاک

به ما امکان داد که  یشیپژوهش آزما. کننده استحافظه مصرف

 یشیآزما هر جنبگا. میک کنیرا از هم تفک ین دو شکل آگهیا

  آن باید م یش داده است اما در تعمیآن را افزا یدرون رواییآن 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ون یزیدر تلوها  یهگآ یر واقعـید تاثیصورت با نیدر اتامل کرد. 

ن پژوهش یدر تکرار ا. ردیگر مورد مطالعه قرار گیدهاي  و رسانه

کنندگان را با شرکت یید آشناینبا یه آگهک توجه داشتد یبا

و هم  يادآوریصورت هم در  نیزد که در ایبرانگ یخاص يکالا

. ر خواهد داشتیر مزاحم تاثیک متغیز به عنوان یجاد تمایدر ا

پژوهش  يرهاید متوجه شوند که متغیها نبایودنن آزمیچنهم

شود که  می واکنش آنها سبب را در آن صورتیز ،ستیچ

ر واکنش است یاثتن ینشوند و اگیري  اندازه یرها به درستیمتغ

) 1999/1386، ارونسونبه نقل از ؛ 1966( 1مجک برکه توسط 

  . شده است يپردازهینظر

 .بود هاه آزمودنیداوطلبان ، شرکتمحدودیت دیگر پژوهش

ندارند ها  در دنیاي واقعی افراد انگیزه زیادي براي توجه به آگهی

و بنابراین معلوم نیست که اثر آگهی بر عامه مردم مشابه 

. داوطلبانی باشد که این پژوهش روي آنان انجام شده است

شود این پژوهش را با انتخاب  می بنابراین به پژوهشگران توصیه

 چنین لازم بودمهدر این پژوهش . تکرار کنندتصادفی نمونه 

و پتی ستورات آزمایشی به دقت توجه کنند. به دها  که آزمودنی

ها به دستورات توجه آزمودنی) نشان دادند که 1979پو (وکاسی

توجه دهد که مسیر مرکزي یعنی  رخ می زمانیها تنآزمایشگر 

که هنگامی زیاد به آگهی وجود داشته باشد و ممکن است 

وجود داشته باشد، توجه کم به آگهی  مسیر پیرامونی یعنی

. بررسی تعادل این دو مسیر بر چنین تاثیراتی ایجاد نشود

تواند جالب  پردازش اطلاعات آگهی براي پژوهشگران بعدي می

  .باشدتوجه 

  

                                                          
1. Brehm, J. 
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، ترجمه حسین روانشناسی اجتماعی). 1999ارونسون، ا. (

  رات رشد.، تهران: انتشا1386شکرکن. 

ترجمه حسین  روانشناسی اجتماعی.). 1999الیوت، ا. ( 

  . تهران: انتشارات رشد.1386شکرکن، 

شناخت اجتماعی، ). 1383ایروانی، م.، و باقریان، ف. (

  تهران: انتشارات ساوالان.  .روانشناسی اجتماعی

رستمی، ر.، مهدیون، ر.، شالچی، ب.، نارنجی، ف.، و غلامی، ن. 

ر سازمانی شهروندي: تبیین براساس ابعاد ) رفتا1388(

دوفصلنامه  .شخصیت، تعهد سازمانی و رضایت شغلی

.74- 86 ،7روانشناسی معاصر، 

). فراتحلیلی بر رابطه بین 1388پرور، م. (عریضی، ح. ر.، و گل

 گیري رفتار تعهد سازمانی با مشارکت در تصمیم ابعاد

لنامه دوفص .سازمانی و رفتارهاي فرانقشی - مدنی

  .29-40 ،7روانشناسی معاصر، 

بررسی وجود سوگیري به نفع خود، در ). 1385فرودستان، م. (

هاي جور/ ناجور  بینی موفقیت ازدواج با توجه به ویژگیپیش

پایان  و قضاوت خوشبینانه، در دانشجویان دانشگاه اصفهان.

  نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه اصفهان. 

هاي تحقیق کمی و روش). 1996ال، ج. (گال، م.، بورگ، و.، و گ

احمدرضا نصر،   ترجمهکیفی در علوم تربیتی و روانشناسی. 

-حمیدرضا عریضی، محمود ابوالقاسمی، محمدجعفر پاك

سرشت، علیرضا کیامنش، خسرو باقري و همکاران. تهران: 

مرکز چاپ و انتشارات دانشگاه شهید بهشتی، سازمان 

  .ها (سمت) نسانی دانشگاهمطالعه و تدوین کتب علوم ا

بررسی تاثیر آگهی بر حساسیت به ). 1391مرتضوي، ن. (

قیمت و رمزگشایی آگهی توسط دانشجویان با توجه به 

نامه . پایانسرمایه فرهنگی و گرایش به اسنوبیسم

کارشناسی ارشد، دانشگاه اصفهان. 
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