
 

 
 

 

The Impact of Discount Uncertainty on the Decision to Buy 

 
 

Kian Norouzi   

Ph.D. Candidate, Department of Business Management, Faculty of Management, University of 

Tehran, Tehran, Iran. E-mail: kian.norouzi@ut.ac.ir  

Mohammad Rahim Esfidani  

*Corresponding Author, Assistant Prof, Department of Business Management, Faculty of 

Management, University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: esfidani@ut.ac.ir 

Thomas Zoëga Ramsøy 

Adjunct Faculty Member, Singularity University, Santa Clara, CA, USA. E-mail: 

thomas@neuronsinc.com 

Mohsen Nazari  

Associate Prof, Department of Business Management, Faculty of Management, University of Tehran, 

Tehran, Iran. E-mail: mohsen.nazari@ut.ac.ir 

Abdol Hossein Vahabie  

Assistant Prof, Department of Machine Intelligence and Robotics, School of Electrical and Computer 

Engineering, University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: h.vahabie@ut.ac.ir 

 
 

Abstract 

Objective  

Due to the growing uncertain discounts in Iranian businesses, this study seeks to investigate the effect 

of discount uncertainty on the intention to buy among Iranian customers. Therefore, we initially 

attempt to compare uncertain discounts (ambiguity in the amount of discount) and certain discounts (a 

definite amount of discount) focusing on the source of uncertainty. Then, we should examine the 

effect of the design and introduction of uncertain discounts on the customers' preference. For this 

purpose, eight uncertain discounts were used, including four odds-based discounts (with probability of 

winning and different discount rates), three pull-down discounts (with different discount intervals), 

and one skill-based discount. In the third step, we will examine the effect of product type 

(utilitarianism and hedonism) on customers' preferences. Consequently, all decisions will be displayed 

once for a utilitarian product and then for a hedonistic product. 

 

Methodology  

For this purpose, an online within-subject full factorial experiment was designed and performed, 

where 59 people were faced with 72 decisions. In order to design this experiment, JavaScript 

programming language and jsPsych library 1.6 were used. Moreove, the JATOS platform 3.5.3 was 
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employed in order to load the test and generate the link and run it on the server. Then, participants 

were asked to choose between one of the two types of discounts based on their preferences. Nine 

discounts (eight uncertain discounts and one certain discount) were used for two products: a 

powerbank (utilitarian) and tablecloth (hedonism). All participants were randomly assigned to those 

decisions. 

 

Findings 

Iranian customers acted based on risk-resisting ideology in choosing between discounts based on 

chance and skill compared to normal discounts; thus, they preferred certain discounts. However, there 

is no significant difference between the choice of individuals when facing tensile discounts. In odds-

based discounts, people prefer to win less amount of discount compared to the lower chance of 

winning big discounts. In tensile discounts, the upper margine of the certain discount has a positive 

effect and the lower margine has a negative effect on the customets’ desire to choose a discount. 

Therefore, there was no difference between the type of product (hedonistic or utilitarian) in people's 

decisions. 

 

Conclusion 

In designing discounts with uncertainty, marketers should consider customers' preferences over certain 

discounts and attempt to increase the attractiveness of such discounts by addressing other aspects of 

these discounts, such as creating a fun, exciting, and enjoyable experience. Regarding tensile 

discounts, marketers should be aware that the upper margine of the discount has a greater impact on 

customer attraction compared to the lower margine. 
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  مقدمه
انـواع   نيركـاربردتر از پ يك ـي في ـتخف. محـرك فـروش هسـتند    دي ـجد يهـا  روش اسـتفاده از  دنبال بازاريابان همواره به

 يهـا  نـه يانواع گز ناآشنايي با و شود مياستفاده  تخفيفگوناگون  يها روشاز امروزه  .دشو شمرده ميفروش  يها محرك
  .خسارت وارد شودها  سازمانبه  شود كه باعث مي يگاه ،فيتخف گوناگون ياز ابزارها يريكارگ به حيروش صح ايموجود 

  بـا انـداختن سـكه،    كـه  دهـد  يم ـ دشنهايفروشنده به شما پ ،كه پس از ورود به فروشگاه ديريرا در نظر بگ يطيشرا
كه پس  يحالت با ديكن سهيفوق را مقا طيشرا حال .چيه اي فيتخف درصد50 يشانس برابر برا. ديكن نييخود را تع فيتخف

 1يعـاد  يمت ـيق في ـحالت دوم را تخف. ديشو ياجناس مواجه م يتمام يرو فيتخف درصد25از ورود به فروشگاه با كوپن 
مبتني بـر   يمتيق فيتخفنيز حالت اول را  .كند يم افتيدر ي تخفيفمشخص زانيم ،تيبا قطع يشتركه م زماني ؛نامند مي

اسـت كـه    اي بـازي همـراه بـا شـانس     يوابسته به خروج ـ ي،مشتر يافتيدر فيكه تخف و هنگامي است نامند يم 2شانس
همراه با عدم قطعيت است  هاي خفيفتاز  اي اين نمونه ).2015، 3الوي، برنمان و ويسكه(د كن يدر آن مشاركت م يمشتر
همـراه   هاي تخفيفنوع ديگري از ). 2013، 4لاران و سيروس(است  بسيار رواج يافتهآنها اخير استفاده از  يها در سالكه 

اين نوع تخفيـف  . اي و مبهم است صورت بازه با عدم قطعيت كه در كشور ما نيز بسيار رايج است، اعلام ميزان تخفيف به
گونـه تعريـف    كششي را اين هاي تخفيف) 1998( 6، بيسواس و كريشنانكاتايل. اند گذاري كرده نام 5كششي هاي تخفيفرا 
 يكشش هاي تخفيف، اند فيتخف يمقدار مشخص و قطع انگريب معمولاً ،يقطع هاي تخفيف غاتيكه تبل يحال در« :كنند مي

 »في ـتخف درصـد Yتـا  درصد Xاز « اي »شتريب اي رصددX فيتخف« اي »فيتخف درصدXتا «همچون  ييمعنا يها از نشانه
 .مبهم باشد ،شده انيب فيتخف زانيم شود يكه باعث م كنند ياستفاده م

هاي فيزيكـي و آنلايـن بسـياري،     فروشگاه. شود كار گرفته مي بههاست كه  غيرقطعي سال هاي تخفيفدر ايران نيز، 
كالا كلاب يا اسـتفاده از سـكه    اده از گردونه شانس توسط ديجياستف. كنند صورت كششي بيان مي خود را به هاي تخفيف

مبتنـي بـر    هـاي  هايي از تخفيـف  هاي شانس، نمونه رستوران وايب در دوشنبه درتخفيف  درصد50شدن  براي تعيين برنده
هـاي   هشپـژو  همراه با عدم قطعيـت در ايـران، خـلأ    هاي با توجه به رايج شدن استفاده از تخفيف .استشانس در ايران 

قطعي  هاي و ترجيح مخاطبان در مقايسه با تخفيف ها گونه تخفيف دانشگاهي براي بررسي واكنش مخاطبان ايراني به اين
  .مشهود است

انـد و   قطعـي پرداختـه   هـاي  بـا تخفيـف   آنو مقايسه  ها ادبيات گذشته به بررسي استفاده از عدم قطعيت در تخفيف
ضـمن مـرور    ،در ايـن پـژوهش  . اسـت  مطرح شده ها ستفاده از عدم قطعيت در تخفيفو رد ا تأييديي در راستاي ها نظريه

ادبيات گذشته در بخش پيشينه پژوهش، بـا اسـتفاده از يـك آزمـايش آنلايـن تـرجيح مخاطبـان ايرانـي در مواجهـه بـا           
گنـدنك،   يـلاوادي آ. بررسي شده اسـت قطعي با ارزش مورد انتظار برابر  هاي غيرقطعي در مقايسه با تخفيف هاي تخفيف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Regular Price Discount 
2. Gambled Price Discount 
3. Alavi, Bornemann and Wieseke 
4. Laran and Tsiros 
5. Tensile price discounts 
6. Licata, Biswas and Krishnan 
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: كننـد  يم ـ يبند دسته گونه نيرا ا 2پيشبردي يها در برنامه تيعدم قطع أمنش سه عامل اصلي) 2014( 1لانگر، ما و نسلين

 اني ـب يبـرا  ابيبازار ميتصم. 3؛ يكش شانس خالص مثل قرعه. 2؛ مثل رقابت و مسابقه يوابسته به مهارت خود مشتر. 1
عـدم   أبا تمركز بـر منش ـ  ها گونه تخفيف اين ،عملكرد ةاما مقايس. فيتخف درصدYتا  درصدX مثلاً يبه شكل كشش زهيجا

عـدم قطعيـت    أغيرقطعي استفاده شـده داراي هـر سـه منش ـ    هاي در پژوهش حاضر، تخفيف. نشده استقطعيت، تاكنون 
 أم قطعيت با تمركز به منشهمراه با عد هاي ترجيح مخاطبان در انتخاب تخفيف ةشده در بالا هستند تا امكان مقايس اشاره

  . وجود آيد هعدم قطعيت ب
تغييـر دو  . ي متفاوتي طراحي شـوند ها توانند با يك ارزش مورد انتظار برابر، به گونه مبتني بر شانس مي هاي تخفيف

ز دهـد كـه تركيـب متنـوعي ا     به بازاريـاب ايـن امكـان را مـي    ) تخفيف دريافتي(شدن و ميزان جايزه   عامل احتمال برنده
 ،در پژوهش حاضـر ). 1995، 3دهار، والجو و سومان(مبتني بر شانس را با ارزش مورد انتظار برابر طراحي كند  هاي تخفيف

و ميزان تخفيف دريافتي بر ترجيح مخاطبان ايراني، چهار تخفيف مبتني بر شـانس   شدن  برندهمنظور بررسي اثر احتمال  به
ي متفـاوتي  هـا  توان به شكل كششي را نيز مي هاي تخفيف. است  شدهي و استفاده ، طراحدارندكه ارزش مورد انتظار برابر 

حـداكثر تخفيـف    گويـاي (، لنگـر بـالا   )حـداقل تخفيـف دريـافتي    گوياي(استفاده از لنگر پايين . به مخاطبان معرفي كرد
در ايـن  ). 2019، 4لـي ( تفـاوت باشـد  تواند م بازه تخفيف دريافتي نيز مي). بازه تخفيف(يا هردو لنگر پايين و بالا ) دريافتي

به بررسي اثر بازه تخفيف، بـر   كند، ميي متفاوتي از تخفيف را معرفي ها پژوهش با استفاده از سه تخفيف كششي كه بازه
  . پرداخته شده استترجيح مخاطبان 

با تمركـز بـر   قطعي  هاي تخفيفغيرقطعي و  هاي تخفيف به مقايسة نخستطور خلاصه، در اين پژوهش، در گام  هب
همراه بـا عـدم قطعيـت بـر      هاي تخفيفطراحي و معرفي  ةنحو تأثيرو در گام دوم،  پرداخته شده استعدم قطعيت  منشأ

بـا  (چهار تخفيف مبتني بـر شـانس    مشتمل بر ،بدين منظور هشت تخفيف غيرقطعي. شده استبررسي ترجيح مخاطبان 
و يـك تخفيـف مبتنـي    ) ي متفـاوت تخفيـف  هـا  با بازه(خفيف كششي ، سه ت)و ميزان تخفيف متفاوت شدن  برندهاحتمال 

از ارزش مورد انتظار برابر با تخفيف قطعـي اسـتفاده شـده در آزمـايش      ها تخفيفتمامي اين . استفاده شده استبرمهارت 
پرداختـه  ن بـر تـرجيح مخاطبـا   ) جويانـه  باور و لـذت  فايده(در گام سوم به بررسي اثر نوع محصول . برخوردارند) درصد25(

 جويانـه  لـذت ديگـر بـراي كـالاي     و بـار  باور فايدهبار براي يك كالاي  ، يكها كه بدين منظور تمامي تصميم خواهد شد
  .نمايش داده خواهند شد

 ةعـدم قطعيـت و مقايس ـ  هاي همراه با تخفيف، بررسي هاي غيرقطعي تخفيف ةرغم وجود مقالات متفاوت در زمين به
 ـ هاي قطعي تخفيفبا  هاآن هـاي   تخفيـف بررسـي و مقايسـه   . مشـابهي نـدارد   ةبه شكل انجام شده در اين پژوهش، نمون

 ـ ةايـن پـژوهش، مقايس ـ   اجـراي روش . ي اين پژوهش استها عدم قطعيت از نوآوري منشأبا توجه به  غيرقطعي دو  هدوب
عـدم قطعيـت، مشـاهده    مراه باهاي ه تخفيفدر ادبيات مرتبط با  ،در يك آزمايش آنلاين نيز ها در قالب تصميم ها تخفيف
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1. Ailawadi, Gedenk, Langer, Ma, and Neslin 
2. Promotions 
3. Dhar, González-Vallejo and Soman 
4. Lee 



  
 

  794 نوروزي و همكاران/تأثير عدم قطعيت تخفيف بر تصميم به خريد

 
 هـا  اي از تصـميم  صورت مجموعه ي موجود را بهها دهد تا تمامي گزينه مي امكان اين روش اجرا، به پژوهشگر .نشده است
علاوه بر نكات بالا، بررسـي نويسـندگان نشـان    . گروهي كامل انجام دهد درون اي كننده نشان داده و مقايسه به مشاركت

كه  است عدم قطعيت نپرداختههاي همراه با تخفيفگان ايراني، به موضوع كنند مشاركتفارسي و با  هيچ مقاله كه دهد مي
  .شود ي اين پژوهش در ايران محسوب ميها اين موضوع نيز از نوآوري

  پژوهش ةپيشين
 هـا  تخفيـف مزايا و معايب استفاده از عـدم قطعيـت در    در خصوصابتدا به مرور ادبيات گذشته  ،در بخش پيشينه پژوهش

و جـايزه دريـافتي و    شـدن   برنـده عدم قطعيت، نقش ميزان احتمـال   منشأادبيات مربوط به  ،و در ادامه پرداخته شده است
  .عدم قطعيت مرور خواهند شدهاي همراه با تخفيفطور نوع محصول بر اثربخشي  همين

  قيمتي هاي قطعيت در مقايسه با عدم قطعيت در تخفيف
، شمپانير و مزر. شود مشاهده مي ها يا رد استفاده از عدم قطعيت در تخفيف تأييدمتفاوتي در  هاي هرينظ ،در ادبيات گذشته

موافق اسـتفاده از   هاي هموافق استفاده از قطعيت و نظري هاي هدر ابتداي مقاله خود به مرور برخي از نظري) 2017( 1آريلي
و اثر ) 2006،  3گنيزي، ليست و وو( 2قطعيت به اثر عدم قطعيت موافق هاي هآنان در بخش نظري. اند عدم قطعيت پرداخته

 كننـد كـه افـراد در مواجهـه بـا      بينـي مـي   پـيش  هـا  ههردو اين نظري. كنند مي اشاره) 1979 ،5رسكيوو تمن كان( 4قطعيت
  .را ترجيح خواهند داد هاي قطعي تخفيفو غيرقطعي،  هاي قطعي تخفيف

 9و كـاهش حساسـيت   8، نـوآوري 7، هزينـه تـراكنش  6هار نظريه اثر قيمت صفرمزر و همكاران در ادامه به معرفي چ
هـاي   تخفيفكند  بيني مي اثر قيمت صفر پيش. ها هستند استفاده از عدم قطعيت در تخفيف تأييدكه در راستاي  پردازند مي

دليـل   ،تـراكنش  ةهزيناثر . ددهد، ارزشمندتر ارزيابي خواهند ش رايگان به افراد پيشنهاد مي صورت بهكه كالايي  غيرقطعي
كـالاي رايگـان باعـث     شـدن   برنده. با كالاي رايگان باشد هاي غيرقطعي تخفيفتواند باعث جذابيت  ديگري است كه مي

همچنـين مشـتريان ممكـن اسـت     . نيازي به بيرون آوردن كيف پـول و پرداخـت وجـه نداشـته باشـند      ،افرادكه شود  مي
تـر ارزيـابي    ، جذاباند هحال در معرض چنين تخفيفي قرار نگرفت و اينكه تا به هاوآوري آندليل ن را به هاي غيرقطعي تخفيف
آنـان  . شده توسط مرز و همكـاران، كـاهش حساسـيت اسـت     غيرقطعي معرفي هاي كننده تخفيفتأييدآخرين عامل . كنند

  .شود مي منجربه كاهش حساسيت به قيمت در مشتريان  ،هاي غيرقطعي تخفيفمعتقدند استفاده از 
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1. Mazar, Shampanier and Ariely 
2. Uncertainty Effect 
3. Gneezy, List and Wu 
4. Certainty Effect 
5. Kahneman and Tversky 
6. Zero Price Effect 
7. Transaction Cost 
8. Novelty 
9. Diminishing Sensitivity 
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 يكـالا ( صفر متيبا ق 1ياحتمال هاي فينشان دادند كه تخفخود  هاي پس از انجام آزمايش) 2017( و همكاران مزر

 ليدل تفاوت به نيكه ا افتنددريآنها . دارند يشتريب تيجذاببا همان ارزش مورد انتظار  يعاد هاي فينسبت به تخف) يمجان
 هـا،  في ـتخف ني ـبلكـه اسـتفاده از ا   سـت، ين هـا  في ـنـوع تخف  نيا ينوآور اي نشتراك نهياز هز زيصفر، پره متيق تيجذاب

  .دهد يكاهش م انيرا در مشتر متيبه ق تيحساس
 ـ به) 1979 ،2رسكيوو ت كانمن(قطعيت  مشابه با استناد به اثر طور بهنيز  )1995(و همكاران  دهار در اي  هعنوان نظري

 اني ـب 3در مـورد ابهـام   يرفتار ميتصم هينظر اتيادب. نظريه ابهام پرداختند ، به توصيفهاي قطعي تخفيفاستفاده از  تأييد
اينـورن و  ( مطلـوب اسـت   يبودن قمار وابسته به احتمال مورد انتظـار آنهـا از خروج ـ   حيرصريكه پاسخ افراد به غ كند يم

؛ كرلـي و  1988، 5سـارين  كـان و ( دهند يم حياست، افراد عدم صراحت را ترج نييكه احتمال پا يزمان ).1985، 4هوگارث
، 7بكر و بـراون سـان  ( كنند يم زيبالا باشد، از عدم صراحت پره شدن  برندهكه احتمال  يزمان كه يدرصورت )1985، 6ياتس
، عـدم قطعيـت  هـاي همـراه با   تخفيفمرسوم با  هاي قطعي تخفيف ةسيهنگام مقا واقع در .)1985؛ كرلي و ياتس، 1964
كـه شـانس    يقـرار دارنـد و زمـان    گريكديو اثر ابهام در جهت خلاف  تياست، اثر قطع نيياپ شدن  برندهكه شانس  يزمان

 باعـث شـود   توانـد  يم ـ ت،ي ـاز اثـر قطع  شـتر ياثر ابهام ب جهينت در .گذارند ياثر م جهت  كيبالا باشد هر دو در  شدن  برنده
خود داشته  نهيهم هز جيرا هاي قطعي يفتخفنسبت به  يعملكرد بهتر ،نيياحتمال پا عدم قطعيت وهاي همراه با تخفيف
بـا احتمـال    ها تخفيفكردن  انيب قيردقينشان دادند كه غدر مقاله خود  دهار و همكاران ).1995، و همكاران دهار( باشند
 يشـتر يب دي ـبه قصـد خر  كنند، يم انيرا ب فيتخف قيدق زانيكه م جيو را يعاد هاي فيبا تخف سهيكم، در مقا شدن  برنده

 .شود ميمنجر 

يا رد اسـتفاده از   تأييدنيز با اشاره به تنش موجود در ادبيات در مورد ) 2014( 8، گندنك، لانگر، ما و نسلينآيلاوادي
 تي ـمورد اهم تيپيشبردي همراه با عدم قطع يها برنامه نهيدو موضوع در زمكنند كه  ، بيان ميها تخفيفعدم قطعيت در 

در مطالعات و  ندزيگر سكير عموماً انيمشتر. شدن  برندهاز احتمال  انيادراك مشتر .2 و انيمشتر يزيگر سكير .1 :است
؛ 2008، 10؛ اينگـار، جديـدي و كـوهلي   1988، 9روبرتـز و اربـن  ( انـد  شده  مشاهده زيگر سكير انيبسياري از مشتر هگذشت

امـا   .رديگ يقرار م تيبا عدم قطع اههمر فيتخف يها استفاده از روش مقابل موضوع در نيكه ا )2009، 11نارايانان، مانچادا
، ادراك  يـت دارد ازآنچـه واقع  شـتر يرا ب شـدن   برنـده شانس  در مواجهه با عدم قطعيت، انيمشتر اغلباست كه  نينكته ا

باور داشـته باشـند كـه از     انيباشد كه مشتر ليدل نيموضوع ممكن است به ا نيا .)2014، و همكاران آيلاوادي( كنند يم
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1. Probabilistic price promotions 
2. Kahneman and Tversky 
3. Ambiguity 
4. Einhorn and Hogarth 
5. Kahn and Sarin 
6. Curley and Yates 
7. Becker and Brownson 
8. Ailawadi, Gedenk, Langer, Ma, and Neslin 
9. Roberts and Urban 
10. Gneezy, List and Wu 
11. Narayanan and Manchanda 
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؛ 1988، 2الـوي و آبرامسـون  ( اي دارنـد  انـه بين آنهـا ذات خـوش   اينكـه  اي) 1988، 1كرن و وگنار( ترند شانس خوش گرانيد

 يبـرا ) پـول  رهي ـماننـد ذخ ( يباعـث منـافع مـال    علاوه بر اينكهپيشبردي  يها برنامههمچنين ). 2010گلداسميت و امير، 
؛ 2000، 3چانـدون، ونسـيك و لارنـت   ( هسـتند  جـان ي و هيچون سـرگرم اي  جويانه لذتمنافع  يدارا شوند، يم انيمشتر

تـر   عـدم قطعيـت پررنـگ   هاي همراه با تخفيفتواند در  و اين بعد سرگرمي و هيجان مي )2004، 4راقوبير، اينمان و گرانده
 كننـد كـه   بندي مي گونه جمع آيلاوادي و همكاران اين. عادي بيشتر كند هاي تخفيفباشد و جذابيت آنان را در مقايسه با 

 سو  كياز . كافي نباشد ها تخفيفگونه  ي قطعيت يا ابهام براي توصيف واكنش مخاطبان به اينها ممكن است تنها نظريه
عدم هاي همراه با تخفيف ،گريد يسو ازو  دهند يم حيرا ترج تيقطعهاي همراه با تخفيف ي،زيگر سكير دليل به انيمشتر

خلاصـه   طـور  بـه جـدول زيـر    .تر باشندمؤثر شدن  برندهر محاسبه احتمال د انيمشتر ينيب خوش دليل به توانند يم قطعيت
  .كند را بيان مي ها تخفيفمتفاوت در رابطه با استفاده از عدم قطعيت در  هاي هنظري

  ها تخفيفموافق و مخالف استفاده از عدم قطعيت در  هاي هنظري .1 جدول
 نظريه  منبع عدم قطعيت/استفاده از قطعيت تأييد

 اثر قطعيت  )1979(و تورسكي  كانمن  قطعيت تأييدستاي در را

  اثر عدم قطعيت  )2006 (و همكاران  يزيگن  قطعيت تأييددر راستاي 
  اثر ابهام  )1985( و هوگارث نورنيا  عدم قطعيت براي احتمال كم تأييدقطعيت براي احتمال زياد و  تأييددر راستاي 
  نعدم قطعيت و كالاي رايگا تأييددر راستاي 

  )2017( و همكاران مزر

  هزينه تراكنش
  اثر قيمت صفر  عدم قطعيت و كالاي رايگان تأييددر راستاي 
  كاهش حساسيت  عدم قطعيت و كالاي رايگان تأييددر راستاي 
  نوآوري  در گذشته ها تخفيفگونه  اين نكردن عدم قطعيت در صورت تجربه تأييددر راستاي 
  عدم قطعيت تأييددر راستاي 

  )2014(و همكاران  آيلاوادي
  بيني مشتريان خوش

  لذت و سرگرمي )وابسته به نحوه اجرا(عدم قطعيت  تأييددر راستاي 
 

  مبتني بر شانس هاي غيرقطعي تخفيفو ميزان جايزه دريافتي در  شدن  برندهاحتمال 
تغييـر دو عامـل   . ي متفاوتي طراحي شوندها توانند با يك ارزش مورد انتظار برابر به گونه مي هاي مبتني بر شانس تخفيف
هـاي   تخفيـف دهد كه تركيب متنوعي از  به بازارياب اين امكان را مي) ميزان تخفيف دريافتي(و جايزه  شدن  برندهاحتمال 

 )1995( و همكارانش دهار. را با ارزش مورد انتظار برابر با يك مقدار مشخص تخفيف قطعي طراحي كند مبتني بر شانس
 ،مثـال  بـراي . كردنـد ي غيرقطعـي بـا ارزش مـورد انتظـار يكسـان اسـتفاده       ها ي مختلف تخفيفها از حالت اي، لهدر مقا
  :است كساني ابانيبازار يبرا نهيلحاظ هز از ريپيشبردي ز يها برنامه
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1. Keren and Wagenaar 
2. Alloy and Abramson 
3. Chandon, Wansink and Laurent 
4. Raghubir, Inman, and Grande 
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 20؛اجناس يتمام يرو فيتخف درصد  
 25؛فيتخف درصد80 شدن  برندهشانس  درصد  
 80؛فيتخف درصد25 شدن  برندهشانس  درصد  
 20تخفيف درصد100(كالاي رايگان  شدن  برندهاحتمال  درصد .(  

 ـ. انـد  هپرداخت ـ ها تخفيفبر اثربخشي  شدن  برندهادبيات گذشته به بررسي اثر ميزان احتمال  ي، مـوروج، هـوكمن و   ل
با ارزش مـورد   يعاد فيبا تخف سهيكم، در مقا شدن  برندهبا احتمال  هاي تخفيفكه  دنديرس جهينت نيبه ا )2019( 1آريلي

 2كاهش رنـج پرداخـت   دليل بهموضوع  نيآنان نشان دادند كه ا. كنند يم كيتقاضا را تحر يترمؤثرانتظار برابر، به شكل 
 زهيبـا جـا   هـاي  تخفيفكم است،  فيتخف شدن  برندهكه احتمال  ينشان دادند كه زمان نيز) 2013( 3ائو، چن و ژائوي. است

 اني ـب قيردقيكه غ دريافتند )1995( و همكاران دهار .دارند قيدق زهيبا جا هاي تخفيفت به نسب يعملكرد بهتر قيردقيغ
كـه   جي ـو را يعـاد  هاي تخفيفبا  سهيدر مقا يشتريب ديبه قصد خر تواند يكم، م شدن  برندهبا احتمال  هاي تخفيفكردن 

 .منجر شود كنند، يم انيرا ب فيتخف قيدق زانيم

  كششي هاي تخفيفبازه تخفيف در 
بـر   هـاي كششـي   تخفيفاين لنگرها در  5پذيريبه بررسي اثر استفاده از يك لنگر يا دو لنگر و همچنين باور )2019( 4لي

در آزمايش اول خود رابطه  وي. پرداختند 9و ارزش ادراك شده 8، انصاف قيمتي7انداز مورد انتظار ، پس6تخفيف مورد انتظار
 خصوص به ؛انداز مورد انتظار و ادراكات مشتريان مشاهده كردند ذير بودن لنگرها بر پسمعناداري بين تعداد لنگرها و باورپ

اي كه معرف بـالاترين ميـزان تخفيـف باورپـذير بودنـد، در       هاي كششي تخفيف، )تخفيف درصدXتا (در حالت تك لنگر 
ن ميـزان تخفيـف آنهـا بـه شـكلي      ي كه بـالاتري هاي تخفيفاثرگذاري بر ادراك از انصاف و ارزش مخاطبان در مقايسه با 

بالا، مشـتريان   با لنگر هاي كششي تخفيفوي به اين نتيجه رسيد كه در . داشتندعملكرد بهتري باورناپذير بيان شده بود، 
  .كنند و به باورپذيربودن يا نبودن تخفيف توجهي نمي كنند اساس اين لنگر تنظيم مي انداز مورد انتظار خود را بر پس

پرداختند و  هاي كششي تخفيفدر  فيحداقل تخفيا  فيحداكثر تخف انيب سهيبه مقا) 2016( لايو مت كرنگ ،وي يك
آنها در ادامه اسـتفاده از  . دارند فيتخف زانيبا حداكثر م هاي كششي تخفيفاز  يشتريب رهيادراك ذخ انينشان دادند مشتر

از  ،اعتمـاد بـه نفـس بـالا     زاني ـبا م انيدادند كه مشتر و نشان ندكرد سهيمقا فيتخف نيانگيم انيرا با ب فيبازه تخف كي
با اعتمـاد   انيكه مشتر يدر حال ،دارند يشتريب رهيادراك ذخ ،كنند يم يرا معرف فياز تخفاي  هكه باز هاي كششي تخفيف

  .شده دارند انيب نيانگيبا م هاي كششي تخفيف خصوصرا در  شتريادراك ب نيا ،نييبه نفس پا
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lee, Morewedge, Hochman and Ariely 
2. Pain of Paying 
3. Yao, Chen and Zhao 
4. Lee 
5. Plausible 
6. Expected price discount 
7. Expected saving 
8. Price fairness 
9. Perceived value 
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  غير قطعي هاي تخفيفبر تصميم به مشاركت در  ثير نوع محصولأت

هـاي   تخفيـف در  دي ـاست، احتمـال خر  ياز نوع احساس ديخر ميكه تصم ينشان دادند كه زمان )2013( 1يروسو س لاران
 دنديمـورد رس ـ  ني ـ، به عكـس ا يشناخت ميبا تصم ييدهايخر يآنان در بررس. است هاي قطعي تخفيفاز  شتريب غيرقطعي

 شـدن   برنـده  )2020( 2، بـاقچي و اندرسـون  هـوك ). يرقطع ـيغ يها فياز تخف شيب يعاد يها فير تخفد دياحتمال خر(
را  في ـتخف ني ـكه ا يانيكردند و نشان دادند كه مشتر سهيمقا يعاد فيتخف افتيرا با در 3پيشبردي يباز كيدر  فيتخف
 زاني ـم( 4لينـرخ تبـد   ،انـد  هكـرد  افتيدر يعقط طور بهرا  فيكه تخف يبا گروه سهيدر مقا ،آورند يدست م هب يباز كيدر 

و  بـاور  فايـده (نوع محصـول   تأثيرآنان در ادامه به بررسي  .دارندبيشتري ) كالا ديخر يآمده برا دست به فياستفاده از تخف
 جويانـه  لـذت گونه، زمـاني كـه محصـول     بازي هاي تخفيفبر نرخ تبديل مشتريان پرداختند و دريافتند كه در ) جويانه لذت
 .است باور فايدهبيشتر از زماني است كه محصول نرخ تبديل  ،است

  پژوهش هاي هفرضي
هـاي   تخفيـف و  هـاي قطعـي   تخفيـف يك آزمايش آنلاين به بررسي انتخاب افراد در مواجهه با  اجرايدر اين پژوهش با 

مواجهه با تخفيف غيرقطعي دنبال بررسي واكنش مخاطبان در  به نخست،در گام . پرداخته شده استعدم قطعيت همراه با
 هـا  تخفيفادبيات گذشته بيانگر دو رويكرد متفاوت به استفاده از عدم قطعيت در . در مقايسه با تخفيف قطعي خواهيم بود

استفاده از عدم قطعيـت، هريـك در شـرايط خاصـي      ةكنندتأييد هاي ه، نظريشدمشاهده  1طور كه در جدول  همان. است
 و همكـاران،  گنيـزي (، اثر عدم قطعيـت  )1979، رسكيوو ت كانمن( 5همچون اثرقطعيتاي  هپاي يها هكاربرد دارند و نظري

همـين دليـل    به اند، همگي در راستاي ترجيح قطعيت در مقابل عدم قطعيت) 1985اينورن و هوگارث، (و اثر ابهام ) 2006
  .استناد خواهيم كرد ها هاين پژوهش به اين نظري هاي هدر تدوين فرضي

را ترجيح خواهنـد   هاي قطعي تخفيفعدم قطعيت،  هاي همراه با تخفيفو  هاي قطعي تخفيف ةافراد در مقايس :1 ةفرضي
  .داد

 منشـأ توانـد   مـي  ها تخفيفاشاره شده است، عدم قطعيت در  )2014(و همكارانش  طور كه در مقاله آيلاوادي همان
شانس، مهارت مشتريان و : دهد ا به سه عامل اصلي ارتباط مير ها تخفيفاين مقاله عدم قطعيت در . متفاوتي داشته باشد

عدم قطعيت بـر انتخـاب افـراد     منشأبه بررسي اثر  ،اين پژوهش ةدر ادام. تصميم بازارياب براي مبهم بيان كردن تخفيف
  :كنيم مي مطرحسه فرضيه فرعي  ،اول ةفرضي ، برايخواهيم پرداخت و بدين منظور

را ترجيح  هاي قطعي تخفيفمبتني بر شانس،  هاي غيرقطعي تخفيفو  هاي قطعي تخفيفايسه افراد در مق :1-1 ة فرضي
  .خواهند داد

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Laran and Tsiros 
2. Hock, Bagchi and Anderson 
3. Promotional game 
4. Conversion rate 
5. Certainty Effect 
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را ترجيح  هاي قطعي تخفيفمبتني بر مهارت،  هاي غيرقطعي تخفيفو  هاي قطعي تخفيفافراد در مقايسه  :1-2فرضيه 

  .خواهند داد
را ترجيح خواهنـد   هاي قطعي تخفيفكششي،  اي غيرقطعيه تخفيفو  هاي قطعي تخفيفافراد در مقايسه  :1-3فرضيه 

  .داد
و ميزان تخفيف دريـافتي، بـه تركيبـات     شدن  برندهتوان با تغيير احتمال  مي هاي مبتني بر شانس تخفيفدر طراحي 

ادبيـات گذشـته بيـانگر ايـن موضـوع اسـت كـه افـراد         . با ارزش مورد انتظار برابـر دسـت يافـت    هاي تخفيفمتفاوتي از 
 ـ(دهنـد   با احتمال زياد و جايزه كم تـرجيح مـي   هاي تخفيفبا احتمال كم و جايزه زياد را به  هاي خفيفت  و همكـاران،  يل

در اين پژوهش با در نظر گرفتن چهار تركيب مختلف از احتمال ). 1995، و همكاران ؛ دهار2013 ،ائو، چن و ژائو؛ ي2019
  : اين موضوع بر انتخاب مخاطبان ايراني خواهيم پرداخت تأثيرو ميزان تخفيف دريافتي به بررسي  شدن  برنده
بـا ارزش مـورد    هاي مبتني بـر شـانس   تخفيفو ميزان جايزه دريافتي در  شدن  برندهتركيبات مختلف احتمال : 2 ةفرضي

  . شود ميمنجر انتظار برابر، به ترجيح متفاوت در مخاطبان 
و مـبهم  اي  هبـاز  صـورت  بـه ي هستند كه ميزان تخفيـف  هاي يفتخف، هاي كششي تخفيفطور كه اشاره شد،  همان
در ايـن پـژوهش بـه    . دو لنگر پايين و بالا مورد استفاده قرار خواهند گرفت ها تخفيفگونه  در طراحي اين. شود معرفي مي

لنگر بالا بـر   و اهميت نقش) 2019(بر اساس يافته لي . بررسي اثر بازه تخفيف بيان شده بر ترجيح افراد خواهيم پرداخت
  :زير تعريف خواهيم كرد صورت بهفرضيه سه را  ،ادراك از تخفيف مشتريان

تـر   بـا بـازه بـزرگ    هاي تخفيف .استگذار تأثيربر انتخاب افراد  هاي كششي تخفيفبازه تخفيف بيان شده در  :3فرضيه 
  .گذارد ، بر ترجيح مخاطبان اثر مثبت مي)لنگر بالاي بيشتر(

بر ) شناختييا  احساسي(و تصميم به خريد ) جويانه لذتو  باور فايده(نگر اين است كه نوع محصول ادبيات گذشته بيا
است، احتمال ترجيح تخفيـف   باور فايدهو زماني كه محصول  گذارندتأثير هاي غيرقطعي تخفيفانتخاب افراد در مواجهه با 

در اين پژوهش ). 2013يروس، و س لاران؛ 2020، ، باقچي و اندرسونهوك( غيرقطعي به تخفيف قطعي بيشتر خواهد بود
  :به بررسي اثر نوع محصول بر ترجيح مخاطبان ايراني خواهيم پرداخت

 تأثير تيعدم قطعهاي همراه با تخفيفبر انتخاب افراد در  جويانه لذتبا محصول  سهيدر مقا باور فايدهمحصول : 4فرضيه 
  .مثبت دارد

  شناسي پژوهش روش
 هاي قطعـي  تخفيفعدم قطعيت در مقايسه با  هاي همراه با تخفيفبررسي واكنش مشتريان ايراني به  در اين پژوهش به
درون آزمـودني  ) محصول 2* تخفيف 9(پژوهش، آزمايش دو عاملي كامل  هاي هبررسي فرضي منظور به .خواهيم پرداخت

در . و هر دو محصول قرار گرفتند ها تخفيف دو تمامي ي دوبهها گان در مقابل تمامي تركيبكنند مشاركتتمامي . شد اجرا
بـراي  ، هـا  تخفيـف پـذيري   حفظ مقايسه منظور به. طراحي شديك تخفيف قطعي و هشت تخفيف غيرقطعي  ،اين آزمايش

بـا توجـه بـه ادبيـات گذشـته،      . در نظر گرفتـه شـد  استفاده شده در آزمايش ارزش مورد انتظار يكساني  هاي تخفيفتمام 
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، هـوك  ؛2015، 1ي، بورنمـان و ويسـكه  الـو (اين آزمايش انتخـاب شـد    هاي تخفيفارزش مورد انتظار  عنوان بهدرصد 25

  ).2020، 2باقچي و اندرسون
ي پيشبردي همراه با عدم قطعيت را بر اساس ماهيت عـدم قطعيـت بـه سـه     ها بررسي فرضيه اول، برنامه منظور به

  : بندي شده است گروه دسته
 ؛)هاي مبتني بر شانس تخفيف(عدم قطعيت وابسته به شانس  .1

 ؛)مبتني بر مهارت هاي تخفيف(عدم قطعيت وابسته به مهارت  .2

 ). هاي كششي تخفيف(عدم قطعيت ناشي از تصميم بازارياب به غيردقيق بيان كردن ميزان تخفيف  .3

ل معنـاداري  خود را به شك شدن  برندهنامه احتمال  در تخفيف مبتني بر مهارت، يك مهارت كه افراد در پيش پرسش
كيد بـر ايـن موضـوع و حفـظ ارزش مـورد انتظـار برابـر بـا سـاير          أبراي ت. استفاده شد ،تعيين كرده بودند درصد60تا  40

گان خواسته شد فرض كنند دشواري اين فعاليت در حـدي اسـت كـه آنهـا     كنند مشاركت، در ابتداي آزمايش از ها تخفيف
  .درصد احتمال موفقيت دارند 50

و جايزه دريـافتي در تـرجيح مشـتريان، چهـار تركيـب       شدن  برندهرسي فرضيه دوم، نقش ميزان احتمال بر منظور به
. مـورد اسـتفاده قـرار گرفـت     هاي مبتني بر شـانس  تخفيفو ميزان تخفيف دريافت شده در  شدن  برندهمختلف از احتمال 

 درصـد 100 شـدن   برنـده احتمـال   درصـد 25(ن صورت رايگـا  هبررسي اثر رنج پرداخت، يك گزينه دريافت كالا ب منظور به
  .نيز طراحي شد) تخفيف
ارزش مـورد  ( درصـد 25ي متفـاوت كـه   ها ، سه تخفيف با بازههاي كششي تخفيفبررسي فرضيه سوم، در  منظور به

  .انتخاب شد ،ميانه بازه باشد) انتظار تعيين شده
بـراي  . به اجرا درآمـد كالاي متفاوت  آزمايش با دوچهارم، اثر نوع كالا بر ترجيح مخاطبان،  ةبررسي فرضي منظور به

ذكر شـده   5كالاي 10 دربارة 4الؤنفر به دو س 20. استفاده شد 3نامه از پيش پرسش باور فايدهو  جويانه لذتانتخاب كالاي 
 و تـابلو فـرش   بـاور  فايدهكالاي  عنوان به )M=  23/6و  M=  48/2، > 001/0( پاسخ دادند و در نهايت پاور بانك

)001/0 < ،43/3  =M  86/5و  =M( قيمـت   تأثيرجلوگيري از  منظور به. جويانه انتخاب شدند كالاي لذت عنوان به
برنـد   تـأثير جلـوگيري از   منظـور  به. برچسب خورد) هزار تومان 300(كالا بر تصميم مشتريان، هر دو كالا با قيمت مشابه 

خواسـت شـد كـه فـرض     درگان كنند مشاركتاز . درج شدم محصولات و قيمت آن در آزمايش ، تنها اسها كالا بر تصميم
تخفيف استفاده شده  9تمامي  2 جدول. استبرخوردار ي مطلوب آنان ها ويژگي از وبوده يك از اين كالاها، برند  كنند هر

  .كند در آزمايش و نوع هريك را بيان مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alavi, Bornemann and Wieseke 
2. Hock, Bagchi and Anderson 
3. Pre study 

براي خريد ) دو. )7تا  1(كنم و اين تصميم بيشتر يك تصميم منطقي است  هاي عملكردي و كاربردي آن توجه مي براي خريد اين محصول به ويژگي )يك. 4
  . )7تا  1(كنم و اين تصميم بيشتر يك تصميم احساسي است  بخش آن توجه مي هاي لذت اين محصول به جنبه

  .كتاب، تابلوفرش، شامپو، شسوار، بستني، ادكلن، پاوربانك، كفش ورزشي، جاروبرقي، شيشه پاك كن. 5
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  ايشاستفاده شده در آزم هاي تخفيف. 2جدول

   تخفيف استفاده شده در آزمايش نوع تخفيف
  1 محصولات يتمام يرو فيتخف درصد25  قطعي

  2  فيتخف درصد50 شدن  برندهاحتمال  درصد50  مبتني بر شانس ـ غيرقطعي
  3  فيتخف درصد75 شدن  برندهاحتمال ) درصد33(سوم  كي  غيرقطعي ـ مبتني بر شانس
  4  فيتخف) درصد33(سوم  كي شدن  برندهمال احت درصد75  غيرقطعي ـ مبتني بر شانس
  5  گانيصورت را هكالا ب شدن  برندهاحتمال  درصد25  غيرقطعي ـ مبتني بر شانس

  6  فيتخف درصد50تا   كششي ـ غيرقطعي
  7  فيتخف درصد30تا  درصد10  غيرقطعي ـ كششي
  8  فيتخف درصد30تا  درصد20  غيرقطعي ـ كششي

  9  فيتخف درصد50 افتيهدف و در يانيم ةمياب دارت به نپرت  مبتني بر مهارت ـ غيرقطعي
  

  آزمايش اجرايروند 
دي (استفاده شد  1/6نسخه  2سايك اس جيو كتابخانه  1نويسي جاوااسكريپت از زبان برنامه ،طراحي اين آزمايش منظور به

 3/5/3نسـخه   4از پلتفـرم يـاتوس   بارگذاري آزمايش و توليد لينك و اجراي آن روي سرور، منظور به). 2016، 3ليو و موتز
 افـراد در  ينوع محصول استفاده شده كه تمـام  2و  فيتخف 9 شيآزما نيدر ا). 2015، 5لانگ، كان و فيلويچ(استفاده شد 

 )2×9( يدوعامل شيآزما ،منظر نياز ا .اند هو محصولات قرار گرفت ها تخفيف يها بيترك يخود در مقابل تمام هاي ميتصم
گان در آزمايش پيامي حامي توضـيحات مربـوط بـه فراينـد آزمـايش،      كنند مشاركتجلب  منظور به .ي استو درون آزمودن

ي اجتمـاعي و يـك كـلاس درس بازاريـابي دوره     هـا  مدت زمان آزمايش، ميزان هديه دريافتي و لينك آزمايش در شبكه
استفاده در  منظور بهر يك آزمايش آنلاين كه از افراد دعوت شده بود كه د ،در اين پيام. كارشناسي به اشتراك گذاشته شد

شـركت در آزمـايش   . طراحـي شـده اسـت، شـركت كننـد      ها تخفيفيك پژوهش دانشگاهي درباره واكنش مخاطبان به 
پس از باز كردن لينك مربوط به آزمـايش در مرورگـر اينترنـت،     .آوري نشد اختياري بود و اطلاعات فردي مخاطبان جمع

در ايـن دسـتورالعمل بـه    . العمـل شـركت در آزمـايش شـدند     گـويي و دسـتور   آمـد  د صـفحه خـوش  گان واركنند مشاركت
در مقابل چندين تصميم قرار خواهيـد گرفـت و از شـما خواسـته      ،در چند دقيقه پيش رو« گان گفته شد كهكنند مشاركت

در بالاي صفحه اسم و قيمت  ها، در هر يك از اين تصميم. خواهد شد كه در هر تصميم يكي از دو گزينه را انتخاب كنيد
در هر يـك  . اند هيك كالا را مشاهده خواهيد كرد و در زير آن، دو فروشگاه كه هر يك تخفيفي براي اين كالا عرضه كرد

 »راست«يا  »چپ«كليد  فشردن لطفاً. فرض كنيد كه كالاي بيان شده برند و مشخصات مطلوب شما را دارد ها از تصميم
  .»خريد كنيد) با كدام تخفيف(دهيد كالاي ذكر شده را از كدام فروشگاه  نيد كه ترجيح ميكيبورد، انتخاب ك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. JavaScript 
2. jsPsych 
3. de Leeuw and Motz 
4. JATOS 
5. Lange, Kühn and Filevich 



  
 

  802 نوروزي و همكاران/تأثير عدم قطعيت تخفيف بر تصميم به خريد

 
استفاده شده با ذكر يك مثال به مخاطبان معرفي شدند تا از درك هـر   هاي تخفيفدر ادامه دستورالعمل، هر يك از 

 ـ ها ميك نمونه از تصمي ،پس از آن. ن اطمينان حاصل شوداتوسط مخاطب ها تخفيفيك از  بـه  گان كننـد  مشـاركت  رايب
قبل از نمايش هر تخفيـف يـك علامـت    . ي مختلف يك تصميم با توضيحات كافي تشريح شدها و بخش نمايش درآمد

گان را به وسط صفحه كشـيده  كنند مشاركتشد تا نگاه  ميلي ثانيه نمايش داده مي 500علاوه در وسط صفحه به مدت  به
ه و فشـردن يكـي از دو   كنند مشاركتتصوير مربوط به هر تصميم تا انتخاب . ه باشدو شروع ديدن هر تصميم از يك نقط

  .استنشان داده شده به مخاطبان  هاي ماز تصمي اي نمونهشكل زير . ماند  كليد چپ يا راست، روي صفحه باقي مي
  

  
 از يك تصميم نشان داده شده به مخاطباناي  هنمون. 1شكل 

 9( هـا  تخفيـف تركيب دوتايي از تمـام   ها اين تصميم. تصميم قرار گرفتند 72مقابل  گان در مجموع دركنند مشاركت
، هـا  ترتيـب نمـايش تصـميم   . بار براي كالاي پاوربانك و بار ديگر براي تـابلو فـرش تكـرار شـدند     بودند كه يك) تخفيف

پـس از پايـان   . تصـادفي بـود   صـورت  به) سمت چپ يا راست تصوير( ها تخفيفمحصولات و محل قرارگيري هر يك از 
از افـراد   .پاسـخ دهنـد  ) ت و گـروه سـني  يجنس(شناختي  ال جمعيتؤگان خواسته شد كه به دو سكنند مشاركتاز  ،آزمايش

وارد كـردن  . كشي هديه مشاركت، آدرس ايميل خـود را نيـز وارد كننـد    خواسته شد كه در صورت تمايل شركت در قرعه
گان و اعلام نتيجه به آنـان  كنند مشاركتكشي بين  انجام قرعه منظور بهتنها  ها س ايميلآدرس ايميل اختياري بوده و آدر

 10تشكر از مشاركت افراد به قيـد قرعـه بـه     منظور بهبرد و  دقيقه زمان مي 15مشاركت در آزمايش حدود . استفاده شدند
  .نفر، پنجاه هزارتومان هديه تعلق گرفت

  هاي پژوهش يافته
در گان كنند مشاركتاغلب . ندمرد بود درصد41گان زن و كنند مشاركت درصد59. آزمايش مشاركت كردند نفر در 59تعداد 
از  درصـد 8ي سـني در مجمـوع   هـا  ساير گـروه  قرار داشتند و) درصد24( 34تا  25و ) درصد68(سال  24تا  18سني  ردة

  .بودند گانكنند مشاركت



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   803

 
دو نـوع داده پـرت بـراي    . ي پرت اهميت داردها ود، حذف دادهش يي كه زمان پاسخ مخاطبان ثبت ميها در آزمايش

ي كه در هاي حذف تصميم منظور به). 1993راتكليف، (ي بسيار كند ها ي بسيار سريع و پاسخها پاسخ: زمان پاسخ وجود دارد
ي كه در كمتر از هاي م، تصمي1توجهي به دستورالعمل آزمايش ثبت شده بودند، با استفاده از توزيع لگاريتم زمان پاسخ اثر بي
ثانيـه   20ي كه در بيش از هاي و تصميم ها ناكافي بودن زمان براي مطالعه گزينه دليل به ،ميلي ثانيه گرفته شده بودند 400

. ي آزمايش حذف شـدند ها از عدم توجه به آزمايش، از دادهاي  هطولاني بودن زمان پاسخ و نشان دليل به ،گرفته شده بودند
  .بررسي شدتصميم در اين آزمايش  3733اد در مجموع تعد

  عدم قطعيتهاي همراه با تخفيفاول، مقايسه تخفيف قطعي با  ةآزمون فرضي
. شـدند بررسـي   بودنـد،   هكه تخفيف قطعي را با يك تخفيف غيرقطعـي مقايسـه كـرد    هايي در مرحله اول، تمامي تصميم

كردنـد، در   انتخاب مي هاي غيرقطعي تخفيفو يكي از انواع كه بايد بين تخفيف قطعي  هايي گان در تصميمكنند مشاركت
نشان داد كـه   2تينسبت جمعآزمون . ندمواقع تخفيف غيرقطعي را انتخاب كرد درصد40مواقع تخفيف قطعي و  درصد60

تفـاوتي بـين دو   . پـژوهش اسـت  اول فرضـيه   ةكننـد تأييداين يافتـه  . )Z=  97/7، > 001/0( اين تفاوت معنادار است
  .صول مختلف استفاده شده در آزمايش مشاهده نشدمح

انتخـاب   هاي مبتني بـر شـانس   تخفيفگان بايد بين تخفيف قطعي و يكي از انواع كنند مشاركتي كه هاي در تصميم
اين . اند هانتخاب شد هاي مبتني بر شانس تخفيفموارد يكي از  درصد34موارد تخفيف قطعي و در  درصد66كردند، در  مي

  .پژوهش استة فرضية فرعي اول كنندتأييداين يافته  ).Z=  94/8، > 001/0( ز معنادار استتفاوت ني
مـوارد تخفيـف قطعـي و در     درصـد 71گان در كننـد  مشـاركت در مقايسه تخفيف قطعي با تخفيف مبتني بر مهارت، 

فرعـي دوم   فرضـيه  ةكنندتأييداين يافته  ).Z=  98/5، > 001/0( اند هموارد تخفيف غيرقطعي را انتخاب كرد درصد29
مـوارد   درصـد 49مقايسـه شـده اسـت، در     هاي كششـي  تخفيفي كه تخفيف قطعي با يكي از هاي در تصميم .است پژوهش
، > 470/0( اين تفاوت معنـادار نيسـت  . اند هانتخاب شد هاي كششي تخفيفاز مواقع يكي از  درصد51قطعي و  تخفيف

72/0  =Z( پذير نيست ة فرعي سوم امكانفرضي تأييده و نشان دهنده اين است ك .  

  مبتني برشانس برترجيح مشتريان هاي تخفيفو ميزان تخفيف در  شدن  برندهآزمون فرضيه دوم، اثر احتمال 
شـانس   درصـد 50تخفيـف  «ي كه هر دو سمت انتخاب يك تخفيف مبتني بر شانس حضور داشـته اسـت،   هاي در تصميم

شانس  درصد75«انتخاب شده است، پس از آن  ها تخفيفمعناداري بيشتر از ساير  صورت به »تخفيف درصد50 شدن  برنده
 درصد75 شدن  برندهشانس  درصد33«و  »تخفيف درصد100 شدن  برندهشانس  درصد25«، »تخفيف درصد33 شدن  برنده

 ها تخفيفين انتخاب اين تفاوت معنادار ب. اند هانتخاب شد درصد46و  درصد49، درصد53ي ها به ترتيب با درصد »تخفيف
   .دهد را نشان مي ها تخفيفدرصد انتخاب هر يك از  2شكل . است 2كننده فرضيه تأييد

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Reaction time 
2. Population Proportions 
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  808 نوروزي و همكاران/تأثير عدم قطعيت تخفيف بر تصميم به خريد

 
  بحث

هـاي ايـن    بـر اسـاس يافتـه   . بررسي شـد عدم قطعيت  منشأدر اين پژوهش سه نوع تخفيف همراه با عدم قطعيت از نظر 
توانـد حـاكي از رفتـار     دهنـد كـه مـي    غيرقطعي ترجيح مي هاي را به تخفيف هاي قطعي تخفيفكنندگان  تحقيق، مصرف

اسـتفاده شـده در ايـن     هاي مبتني بـر شـانس   تخفيف. غيرقطعي باشد هاي تخفيفر مواجهه با گريزانه مخاطبان د ريسك
معنـاداري كمتـر از    طـور  بـه ي كه در مقايسه با تخفيف قطعي به نمايش قرار گرفته بودند، هاي تصميمهمگي در  ،پژوهش

ي كـه  هـاي  تصـميم اسـت و در   اين موضوع براي تخفيف مبتني بر مهارت نيـز صـادق  . تخفيف قطعي انتخاب شده بودند
تنهـا  . كردند، ترجيح آنان بـر تخفيـف قطعـي بـوده اسـت      مخاطبان بايد بين اين نوع تخفيف و تخفيف قطعي انتخاب مي

گونـه اسـتدلال كـرد كـه      توان اين مي. هستند كه در مقايسه با تخفيف قطعي تفاوت معناداري ندارند هاي كششي تخفيف
  .قطعي برخوردارند هاي فيفخاي با ت ل مقايسهاز جذابيت قاب هاي كششي تخفيف

هـاي   تخفيـف توان گفت كه رفتار ريسك گريزانه مخاطبـان در مواجهـه بـا     در بررسي فرضيه اول اين پژوهش مي
دليـل ايـن موضـوع    . كنـد  صدق نمـي  هاي كششي تخفيفاما اين موضوع براي  ؛يا مهارت مشهود است مبتني بر شانس

هاي مبتني بر  تخفيفدر . توسط مخاطبان باشد هاي كششي تخفيفيا عدم ادراك ريسك از  تواند ادراك ريسك كمتر مي
امـا در  . يا مهارت، مشتريان يا برنده تخفيف خواهند شد يا نخواهند شد كه به معني پرداخت كامل وجه خواهد بود شانس
. تخفيف در بازه ذكر شده خواهد بودخواهند آورد كه اين  دست به، مشتريان در هر صورت تخفيفي را هاي كششي تخفيف

هـاي   تخفيـف فرضيه بـراي   تأييدشود و امكان  مي تأييدو مهارت  هاي مبتني بر شانس تخفيفبنابراين فرضيه اول براي 
  .وجود ندارد كششي

بررسي فرضيه دوم اين پژوهش، از چهار تخفيف مبتني بر شانس متفاوت، بـا ارزش مـورد انتظـار يكسـان      منظور به
نتـايج  . و ميـزان جـايزه دريـافتي بـا يكـديگر تفـاوت داشـتند        شـدن   برندهاز نظر احتمال  ها تخفيفاين . اده شده بوداستف
دهـد كـه    و ميزان جايزه دريافتي بر ترجيح افراد است و نشـان مـي   شدن  برنده فرضيه دوم مبني بر اثر احتمالكننده تأييد

و جايزه دريافتي در سطح  شدن  برندهكه از نظر احتمال  »تخفيف ددرص50 شدن  برندهدرصد شانس 50«مخاطبان تخفيف 
 ـ  . اند هانتخاب كرد ها برابر قرار داشت را بيشتر از ساير حالت از اي  هاين مورد بيانگر اين است كه ترجيح افـراد تركيـب ميان

 عنـوان  بـه  »تخفيـف  درصـد 75 شـدن   برنـده شـانس   درصـد 33«تخفيف . و ميزان جايزه دريافتي است شدن  برندهاحتمال 
اما شواهد بيانگر اين موضوع  .با احتمال كم و جايزه زياد در اين آزمايش مورد استفاده قرار گرفت هاي تخفيفاز اي  هنمون

شـانس  (تـر از ريسـك بـالا     ي را جـذاب درصـد 50كنندگان براي افزايش ميزان جايزه، ريسـك متعـادل    است كه مصرف
نمونـه از   عنـوان  بهكه  »تخفيف درصد100 شدن  برندهشانس  درصد25«تخفيف . دانند مي) يدرصد50كمتر از  شدن  برنده

كمتر  درصد50معناداري از تخفيف با احتمال  طور بهتخفيف با كالاي مجاني در اين آزمايش مورد استفاده قرار گرفت نيز 
دهنده اين  و نشان) 2017، و همكاران مزر(اين موضوع مغاير با نظريه كاهش رنج پرداخت . مورد انتخاب قرار گرفته است

ديگر، كاهش رنـج پرداخـت ممكـن اسـت در      كنند و از سوي پذيري متعادل عمل مي كنندگان در ريسك مصرف كه است
  .مرحله معرفي تخفيف مورد توجه قرار نگيرد
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ت آنهـا در بـازه   بررسي فرضيه سوم، سه تخفيف كششي در اين آزمايش مورد استفاده قرار گرفتند كه تفاو منظور به

 »تخفيـف  درصـد 40تا  درصد10«بيشتر از دو تخفيف ديگر و  »تخفيف درصد50تا «در اين بين . معرفي شده تخفيف بود
هاي  تخفيفبيان شده در  اين موضوع بيانگر اين است كه كمترين و بيشترين ميزان تخفيف. كمتر از ديگران انتخاب شد

ميزان حداقل تخفيف بيـان شـده   . است مؤثر ها تخفيفگونه  رزيابي مشتريان از اين، هر دو در ا)لنگر پايين و بالا( كششي
اثري كاهشي در ارزيابي مشتريان از ارزش تخفيف دارد و ميزان حداكثر تخفيف بيان شـده اثـري    هاي كششي تخفيفدر 

بيـان   »درصد40«از اثر  صددر»40تا  درصد10«بيان شده در لنگر پايين تخفيف  »درصد10« تأثيردر اين ميان . افزايشي
استفاده شده در اين آزمايش  هاي كششي تخفيفشده در لنگر بالاي اين تخفيف بيشتر بوده و ارزش اين تخفيف از ساير 

دهنده اين موضوع است كه هنگام مطرح كردن لنگر پايين، مقدار تخفيـف لنگـر    اين يافته نشان. كمتر ارزيابي شده است
. گذارد لذا كاهش لنگر پايين، تاثير منفي بر جذابيت تخفيف مي .گيرد مورد توجه مخاطبان قرار مي پايين بيش از لنگر بالا

تواند توجه مخاطب را جلب كرده و او را ترغيـب   اين لنگر مي .شود استفاده مي) بدون لنگر پايين(ولي زماني كه لنگر بالا 
  .كندبه مشاركت 

عـدم انتخـاب تخفيـف مبتنـي بـر      يا  يانگر اين است كه افراد در انتخابب ها تصميممقايسه زمان پاسخ به هريك از 
تواند به شخصي بودن اين تصميم  اين موضوع مي. اند هتر از ميانگين، به اين تصميم پاسخ داد بوده و سريع مطمئنمهارت 

ايـن تخفيـف نداشـته     يك فرد اگر تمايلي به مشـاركت در . و ادراك مخاطبان از مهارت خود در پرتاب دارت مرتبط باشد
سـرعت   در هرتصميمي كه يك سـوي تصـميم پرتـاب دارت باشـد، بـه      ،باشد يا توانايي خود در پرتاب دارت را زياد نداند

در آن سوي ديگر، فردي كه مهارت خوبي در پرتاب دارت براي خود متصور اسـت و بـه   . كند تخفيف ديگر را انتخاب مي
افـراد در  . كنـد  ، در انتخاب آن به سرعت عمـل مـي  ها تخفيفگام مقايسه با ساير ، هنداردمشاركت در اين تخفيف علاقه 

و چـه زمـاني كـه انتخـاب      انـد  هرا انتخـاب كـرد   ها تخفيفچه زماني كه اين نوع  هاي مبتني بر شانس تخفيفمواجهه با 
عـي زمـاني معـادل ميـانگين     گان براي انتخاب تخفيـف قط كنند مشاركت. اند ه، بيشتر از ميانگين زمان صرف كرداند هنكرد

كه در نهايت تخفيـف غيرقطعـي را بـه تخفيـف قطعـي       اند ه، اما هنگامي كه در مقابل تصميمي قرار گرفتاند هصرف كرد
اين موضوع بيانگر اين است كه انتخـاب  . ، اين تصميم زماني بيشتر از ميانگين به خود اختصاص داده استاند هترجيح داد
  .طعيت در مقايسه با تخفيف عادي، نيازمند زمان بيشتر براي بررسي و مقايسه استعدم قهاي همراه با تخفيف
و  شـدند بررسي فرضيه چهارم پژوهش، انتخاب افراد براي دو محصول استفاده شـده در آزمـايش مقايسـه     منظور به

مورد استفاده در  هاي تصميمدهنده اين است كه در  اين موضوع نشان. محصول مشاهده نشد هيچ تفاوت معناداري بين دو
 .ندارد يتأثيرغيرقطعي يا  اين آزمايش، و اين رده قيمتي، نوع محصول  بر تصميم افراد در انتخاب تخفيف قطعي

  گيري و پيشنهادها  نتيجه
و مهارت در مقابـل   هاي مبتني بر شانس تخفيفكننده اين موضوع هستند كه افراد در مواجهه با  تأييدنتايج اين آزمايش 

و  كانمن(دهند كه همراستا با اثرقطعيت  را ترجيح مي هاي قطعي تخفيف، عموما ريسك گريز هستند و هاي قطعي يفتخف
ايـن موضـوع   . است) 1985اينورن و هوگارث، (و اثر ابهام ) 2006، و همكاران گنيزي(، اثر عدم قطعيت )1979، رسكيوت
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هـاي   تخفيـف كمتـر از   هـا  تخفيفگونه  شده افراد در اين صادق نيست و ريسك ادراك هاي كششي تخفيفالبته در مورد 

ايـن  يـا   هـاي كششـي   تخفيـف تواند به تجربه بيشتر افراد از مواجهه بـا   اين موضوع مي. مهارت استيا  مبتني بر شانس
آورد و عـدم قطعيـت مربـوط بـه ميـزان ايـن        مي دست به، مشتري در نهايت تخفيفي هاي كششي تخفيفحقيقت كه در 

 دسـت  بـه آورد يا هيچ تخفيفي  مي دست بهمبتني برشانس و مهارت، مشتري يا تخفيفي  هاي تخفيفاما در  ؛ستتخفيف ا
  .آورد، مربوط باشد نمي

كم و جايزه زيـاد را بـه    شدن  برندهبا احتمال  هاي تخفيفدر ادبيات گذشته به اين موضوع اشاره شده است كه افراد 
ايـن  ). 1995، و همكاران دهارو  2013 ،و همكاران ائو؛ ي2019، و همكاران يل( دهند ميمشابه ترجيح  هاي قطعي تخفيف

، برخـي از ايـن تحقيقـات در    كار برده شده در اين آزمايش مشاهده نشد و دليل آن اين است اولاً هب ها تخفيفموضوع در 
كننـدگان رفتـار    ر بـازار مصـرف  گيرنـد امـا د   پذير مورد مطالعـه مـي   فضاي لاتاري انجام شده است كه عمداَ افراد ريسك

ثير زيادي أ، ارزش كالا نيز تثانياً. پذيري آنها نيز عقلانيت نسبي خواهد داشت دهند و ريسك مي  تري از خود نشان عقلايي
كند كه در خريـدهاي   تغيير مي) با افزايش يا كاهش ارزش خريد(كنندگان دارد و جذابيت تخفيف  گيري مصرف بر تصميم

ايـن آزمـايش    هـاي  تخفيـف در  شدن  برنده، كمترين احتمال ثالثاً. الاهاي مورد مطالعه متفاوت بوده استمختلف ارزش ك
ي آتـي  هـا  در پـژوهش . شـود  احتمال كمي محسـوب نمـي   ي موجود در ادبياتها بوده كه در مقايسه با مثال »درصد25«

 ـ  بـراي مثـال،  (كـرد  تي را بررسـي  و ميزان جايزه دريـاف  شدن  برندهتري از احتمال  توان دامنه گسترده مي و  ائودر مقالـه ي
  ).نظر گرفته شده است احتمال كم در عنوان به درصد1، )2013(همكارانش 

آن بر تـرجيح   تأثيرو  هاي غيرقطعي تخفيفو معرفي بندي  دوم و سوم بيانگر اهميت قالب هاي نتايج بررسي فرضيه
پژوهش از ارزش مورد انتظار برابري برخوردار بودند و اين موضـوع   استفاده شده در اين هاي تخفيفتمام . مشتريان است

تفاوت در انتخاب مشـتريان هنگـام مقايسـه    . براي بازاريابان هزينه يكساني دارد ها تخفيفبه اين معناست كه اجراي اين 
ه نحـوه طراحـي تخفيـف و    با ارزش مورد انتظار برابر، بيانگر اين موضوع است كه بازاريابان با اهميت دادن ب هاي تخفيف

  .وري برنامه پيشبردي خود را ارتقا دهند توانند بهره نحوه معرفي آن مي
در ايـن  . باور اسـت، مشـاهده نشـد    فايدهيا  جويانه در اين پژوهش، تفاوتي بين انتخاب افراد زماني كه محصول لذت

استفاده شده است و اثر قيمت ) هزار تومان سيصد(قيمت محصول، از يك قيمت ثابت  تأثيرجلوگيري از  منظور بهآزمايش 
موضـوعي اسـت كـه     هاي قطعـي  تخفيفدر مقايسه با  هاي غيرقطعي تخفيفپذيري و تصميم افراد در انتخاب  بر ريسك

  .ي آتي مورد بررسي قرار گيردها تواند در پژوهش مي
ه شد كه در هر تصميم بين دو تخفيـف  بايد به اين نكته توجه كرد كه در اين آزمايش، به افراد اين حق انتخاب داد

گيرند و براي آنها انتخابي بين  در عمل اما، افراد در مقابل يك تخفيف قرار مي. متفاوت، گزينه مدنظر خود را انتخاب كنند
ي هـا  عـدم قطعيـت را در گـروه   هاي همـراه با  تخفيفتوانند  ي آتي ميها پژوهش. تخفيف قطعي يا غيرقطعي وجود ندارد

  .بين گروهي استفاده نمايند هاي همورد بررسي قرار داده و از مقايسجداگانه 
عدم قطعيت بر تصميم به مشاركت افراد پرداختيم و تنها اطلاعات موجـود بـراي    تأثيردر اين پژوهش ما به بررسي 

جربه افـراد از  عدم قطعيت نقش مهمي در تهاي همراه با تخفيفنحوه اجراي . افراد، تخفيف بيان شده توسط فروشگاه بود
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تخفيف، تجربه هيجـان،  ) و يا نياوردن(آوردن  دست بهتواند باعث شود كه مشتريان علاوه بر  دارد و مي ها تخفيفگونه  اين

كـه ايـن موضـوع از    ) 2004، 2؛ راقوبير، اينمان و گرانـده 2000، 1چاندون، ونسيك و لارنت(سرگرمي و لذت داشته باشند 
تـوان فراينـد مشـاركت در     در تحقيقـات آتـي، مـي   . شود عدم قطعيت محسوب ميمراه باهاي ه تخفيفي مثبت ها ويژگي

آن بر نگرش افراد نسبت به تخفيف و فروشگاه، تصميم به خريد مجدد و توصـيه بـه    تخفيات همراه با عدم قطعيت و اثر
  . داد ديگران را مورد بررسي قرار
كافي از مخاطبان و تمايلات آنهـا دسـت بـه انتخـاب، طراحـي و       گيران بازاريابي بايد با شناخت بازاريابان و تصميم

، توجه بـه تجربـه مشـتريان از فراينـد تخفيـف و افـزايش       ها تخفيفگونه  در اجراي اين. ي پيشبردي زنندها اجراي برنامه
  .تواند به اثربخشي هرچه بيشتر آن كمك كند مي ها تخفيفگونه  بخشي و سرگرم كنندگي اين لذت

  ي تحقيقها محدوديت
ي هـا  در اين پژوهش از آزمايش آنلاين استفاده شده است كه قابليت توزيع فراگير تر و بيشـتري در مقايسـه بـا آزمـايش    

ه و رونـد اجـراي آزمـايش    كننـد  مشاركتدهد اما در مقابل، پژوهشگر كنترل كمتري بر  گاهي به محقق مي درون آزمايش
شـدند كيفيـت    بسيار كند محسوب مـي يا  يي كه بسيار سريعها حذف پاسخ در بررسي نتايج اين آزمايش سعي شد با. دارد

  .نتايج حفظ شوند
توانـد   لازم به ذكر است كه اين پژوهش در دوران فراگيري بيماري كرونا انجام شده است و شرايط روحي جامعه مي

  .بر نتايج و ميزان ريسك پذيري افراد اثر داشته باشد

  پيشنهادهاي پژوهشي
توانند  ي آتي ميها پژوهش. وهش تنها به بررسي اثر تبليغات تخفيف بر تصميم به خريد افراد پرداخته شده استدر اين پژ

) نياوردن تخفيف دست بهيا  آوردن دست به(عدم قطعيت را تا حصول نتيجه هاي همراه با تخفيففرايند كامل مشاركت در 
از دو محصـول بـا قيمـت    گان كنند مشاركتز اثر قيمت بر تصميم پرهيز ا دليل بهدر اين پژوهش . مورد بررسي قرار دهند

در  گـذاري بـر انتخـاب افـراد داشـته باشـد، لـذا       تأثيرتوانـد نقـش    بازه قيمتي محصولات مـي  .يكسان استفاده شده است
يـزان  در اين پژوهش كمترين م. ادبر انتخاب مشتريان را مورد بررسي قرار د محصول توان اثر قيمت ي آتي ميها پژوهش
توانند به بررسـي دامنـه    ي آتي ميها پژوهش. بود »درصد25« هاي مبتني بر شانس تخفيفتخفيف در  شدن  برندهاحتمال 

  .و تخفيف دريافتي بپردازند شدن  برندهگسترده تري از ميزان احتمال 
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