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 Abstract 

In this research, the effect of the fit between individual's regulatory focus and 

advertisement message is examined on perceived waiting time. According to the 

knowledge and search done by the authors, this effect has not been examined in 

previous studies. The research method is lab experiment and the study is conducted 

using MediaLab software. This study includes a 2*2 between-subject factorial 

design with two two-level independent variables, including regulatory focus (two 

levels: promotion and prevention focus) and advertisement message (two levels of 

prevention and promotion focus). The study includes two independent variables of 

regulatory focus and advertisement message and a dependent variable of perceived 

waiting time which is examined in two quantitative forms of Likert scale and 

numeric. In the Likert scale format, perceived waiting time is measured using a 7-

point Likert scale. In the numeric format, waiting time was measured by asking the 

amount of waiting in minutes and seconds. The study sample includs all the 

individuals aged between 18 and 50 years old. Data collection is based on random 

sampling. Sample size is equal to 101 people. Data was collected in the behavioral 

research lab at the Faculty of Management, the University of Tehran. The data was 

analysed using linear regression method in SPSS software. According to the study 

results, participants in the fit conditions perceived both measures of perceived 

waiting time significantly shorter compared to the participants in the non-fit 

conditions. Therefore, the research hypothesis regarding the effect of regulatory fit 

on perceived waiting time is supported for both the Likert scale and numeric 

measures of perceived waiting time.  
 

Keywords: Waiting Time, Perceptual Waiting Time, Regulatory Focus, Regulatory 

Fit, Promotion Focus, Prevention Focus 
Citation: Hendijani, R., & Rezaee, M. (2022). The Effect of a Fit between Regulatory Focus and 

Advertisement Message on Consumer’s Perception of Waiting Time: A Lab Experiment. Consumer 

Behavior Studies Journal, 9 (3), 147-176. (in Persian) 
 
 

Consumer Behavior Studies Journal, 2022, Vol. 9, No.3, pp. 147-176. 
Received: February 3, 2021; Accepted: February 20, 2022 

 

mailto:rosa.hendijani@ut.ac.ir


 148 کننده ... تاثیر تناسب بین تمرکز تنظیمی و نوع تبلیغات بر زمان انتظار ادراکی مصرف
   

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 

 
 

 

 مطالعه یک :کننده مصرف ادراکی انتظار زمان بر تبلیغات نوع و تنظیمی تمرکز بین تناسب تأثیر

  آزمایشگاهی
 

 رزا هندیجانی
نویسنده مسئول، استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران. رایانامه: * 

rosa.hendijani@ut.ac.ir 
 ییرضا ریمن

، ایران. رایانامه: تهران تهران، دانشگاه ت،یریمد دانشکده ،یبازرگان تیریمدگروه  ،)یابیبازار (ی.ای.بام ارشدیکارشناس
rezaee_monir@yahoo.com 

 
 

   
 

 چکیده

. بررسی شد یادراک انتظار زمان بر یغاتیتبل امیپچارچوب  و فرد یمیتنظ تمرکز نیب تناسب تأثیر ،در این پژوهش
 از نوع ،پژوهش روشبراساس دانش و بررسی محققان، این موضوع در تحقیقات پیشین بررسی نشده است. 

 ی دوطراح کیشامل  ،شیآزما نی. اانجام شده است افزار مدیالب نرم کارگیری و با به استی شگاهیآزما شیآزما
برنده و بازدارنده( و  دو سطح پیش)با ی میشامل تمرکز تنظ یسطح دومستقل  ریبا دو متغ 2*2 فردی بینی عامل

تمرکز تنظیمی و  ،متغیرهای مستقل پژوهش. استبرنده و بازدارنده(  پیشی )با دو سطح غاتیتبل امیپچارچوب 
کمی عددی و زمان انتظار ادراکی است که به دو شکل کمی طیفی  ،چارچوب پیام تبلیغاتی و متغیر وابسته پژوهش

 تایی7 در طیف لیکرت سؤالاتی روش کمی طیفی، زمان انتظار ادراکی با استفاده از سنجش قرار گرفت. دردمور
 جامعهاز افراد پرسیده شد.  هیو ثان قهیزمان انتظار افراد به دق زانیم روش کمی عددی، گرفت. درسنجش قرار مورد
 101 ،اندازه نمونه. است یتصادف ،یرگیروش نمونه. شد گرفته درنظر سال 50 تا 18 نیسن نیب افراد یتمام ،یآمار

وکار دانشکده  کسب قاتیتحق شگاهیماآز طیکنندگان در مح حضور شرکت قطری از ،هاداده گردآوری . روشنفر بود
 شد. لیتحل SPSSافزار  و با استفاده از نرم یخط ونیرگرس لتحلی روش با هابود و دادهدانشگاه تهران  تیریمد

 یمعنادار زانیبه مهر دو  ،ادراکی طیفی و عددیافراد با تناسب زمان انتظار  یآمده، برا دست به جینتا براساس
سنجش  هر دو روش یبرا زمان انتظار بر یمیبر تأثیر تناسب تنظ یمبنپژوهش  هیفرضبنابراین، . ندبود تر نییپا

 .تائید شد زمان انتظار ادراکی
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 مقدمه .1
 تیجلب رضا یبرا یهمواره درصدد راه زین یخدمات هایتوسعه هستند و سازمان سرعت درحال به یرقابت یبازارها
 نی. مسئله مهم ا(Amiri Aghdaie, Torki & Naderi, 2022) فروش هستند شیخود و درنتیجه افزا انیمشتر

 یعامل زمان انتظار براکه دهند  نشان می قاتیشود. تحق می انیمشتر تیرضا شیباعث افزا یاست که چه عوامل
 ( & ,Bilgili, Ozkulدارد یادیز تیاهم یهای خدمات مخصوصاً در شرکت انیمشتر تیخدمات در رضا افتیدر

Koc, 2020). دهد ینشان م قاتیتحقدهد.  بخش مهمی از فرآیند فروش و ارائه خدمات را تشکیل می ،زمان انتظار
شده و میزان  ارائه محصول و خدمات ازها  آن یابیارزبر روی تواند یانتظار م موقعیتکه احساسات کاربران در 

 یکی از ،زمان انتظار میزان .(Cao & Hui, 2018; Lahap, Azlan & Bahri., 2018) تأثیر بگذاردها  رضایت آن
 ;Rahbar & Abdavi, 2018) که نقش مهمی در درک مشتری از کیفیت خدمات دارد ی استاملوع

Seyyedkobari, Keimasi, Abedi & Hendijani, 2019). در طی  خدمات یتقاضا خصوصاً، در مواردی که
های  تواند موجب تشکیل صف زمان تغییر کند، عدم مدیریت صحیح زمان انتظار و توازن بین ظرفیت و تقاضا می

کاهش زمان انتظار  یبرا هاییروشیافتن شود.  طولانی، کاهش کیفیت ارائه خدمت و ایجاد نارضایتی در مشتریان 
 ی خدماتیها مسئله، شرکت نیمقابله با ا یبرا .های خدماتی استهای مطرح در شرکت چالش ها و یکی از دغدغه

تلاش برای  ،رویکردها در مدیریت زمان انتظار  این گیرند. یکی ازپیش میی متنوعی را درها یاستراتژرویکردها و 
ظرفیت ارائه  شیافزا ،کند که سریعاً به ذهن خطور می یاقدام نیاول ،امر نیا یبرا است. 1کاهش زمان انتظار واقعی
ممکن  ،دهندگان خدمت ارائهتعداد  شیافزا ی،ازطرف دهنده خدمت است. افراد ارائهتعداد خدمت از طریق افزایش 

-شرکت یموضوع برا نیرا افزایش دهد که ا دهندگان خدمت یکاریرا پایین آورده و اوقات ب ستمیس یور است بهره

 ،. رویکرد دیگر(Pomey, Forest, Sanmartin, De Coster & Drew, 2010) نیستها موردپسند  ها و سازمان
 از سوی مشتریان است 2شناختی ارائه خدمت و تلاش برای کاهش زمان انتظار ادراکی های روان تمرکز بر جنبه

Bilgili et al., 2020)). ناتیعنوان مثال تزئ ملموس )به یها شامل جنبه یخدمات طیمح کیدر  یکیزیعناصر ف ،
 فرد از ارائهو دما( هستند که تجربه  یقی، موسحهیعنوان مثال رنگ، را ناملموس )به یها ( و جنبهلیساختمان و وسا
ارائه  یکیزیعناصر فهای ملموس شامل  جنبهکه  دهند می نشانپیشین مطالعات  ند.ده یم قرار تأثیر خدمات را تحت

 دیخر یها و قصد و رفتارها آن تیخدمات، سطح رضا طیاز مح انیبر برداشت مشتر یادیتأثیر ز توانند خدمت می
سازی مشتریان در  هایی نظیر سرگرم استفاده از روش . Kim &) (Zauberman, 2019داشته باشندها  مجدد آن

در زمان انتظار  فضای مناسبآوردن  رنگ و فراهم از ، استفادهپخش موزیک زمان انتظار، پخش تصاویر تبلیغاتی،
 ,Kokkinou & Cranage ( کند افراد کمک ادراکی  کاهش زمان انتظار  انتظار و   کیفیت بهبودتواند به  می

2013; Kim & Zauberman, 2019; Bilgili (et al., 2020. 

پذیرد، نظریات روانشناسی  میبا توجه به اینکه ادراک فرد از زمان انتظار از عوامل روانشناسی متعددی تأثیر 
نظریه  ،توانند در طراحی بهتر محیط صف و بهبود تجربه انتظار مورداستفاده قرار گیرند. یکی از این نظریات می

گیری، یند تصمیمشد و در مورد ادراک افراد در فرآ تمرکز تنظیمی است. این نظریه اولین بار توسط هیگینز  مطرح
برنده و تمرکز بازدارنده  ه تمرکز پیشرسیدن به اهدافشان است. تمرکز تنظیمی به دو دست ها در انگیزه و رویکرد آن

و  دهایبراساس ام شتریب ،سوی هدف اقدامات خود به تیهدا یبرا ،برنده پیش یمیبا تمرکز تنظ فردشود. تقسیم می

                                                           
1  actual waiting time 

2 perceived waiting time 
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 که درحالی .رساند که دستاوردها را به حداکثر می است ییکردهایبه فکر رو شتریب که ای گونه به. رودیم شیپآرزوها 
 شیپها  مسئولیت ای، تعهدات فهیبراساس وظ شتریب ،سوی هدف اقدامات خود به تیهدا یراب ،بازدارندهتمرکز  بافرد 

 ,Gillamرساند را به حداقل می یمنف جیکه خطرات نتا است ییکردهایبه فکر رو شتریب که ای گونه به ،رودیم

Stevenson, & Weiss, 2014.( ) Simmons, ییر با عوامل بیرونی تغ تمرکز تنظیمی در افراد قابل
   .Higgins, 1997; ) (Higgins & Pinelli, 2020هستند

 ,Higgins, 2000, 2005; Motyka)پردازد  تنظیمی به توسعه نظریه تمرکز تنظیمی می نظریه تناسب

2014 ,& WetzelsGrewal, Puccinelli, Roggeveen, Avnet, Daryanto ) . یغاتیهای تبل پیام ،آنبراساس 
 دیاحتمال خر شیو افزا یغاتیتبل امیاز پ انیمشتر تیرضا شیافراد باعث افزا یمیمتناسب با نوع تمرکز تنظ

را تائید  ینیب شیپ نیا ،یمیشده در حوزه تناسب تنظ انجام نیشیپ ی. مطالعات تجربشود یمحصولات توسط آنان م
، تأثیر مثبتی بر دهند که تناسب تنظیمینتایج تحقیقات نشان می. ) Taylor & Baker,(1994 کنند یم

آزمایش ی، دو دسته از افراد مورددیگر پژوهشدر  ).(Kim & Sung, 2013ارد د کردن فرد در خریدمتقاعد
ها  که از آن هنگامی داد کهنشان  جینتااند که شامل افراد بزرگسال مسن و افراد بزرگسال جوان هستند.  قرارگرفته

 ،بزرگسالان مسن و جوان آزمایش از دو دسته مورد هردرنظر بگیرند،  تیعنوان محدود بهرا خواسته شد که زمان 
ها  که برای آن و در حالتیداشتند  برنده پیش غاتیبا تبل سهیدر مقا بازدارنده غاتیتری نسبت به تبل واکنش مطلوب

 ابی. در غبرنده داشتند علاقه بیشتری به نوع تبلیغات پیشنظر گرفته نشد، هر دو دسته، محدودیت زمانی در
 یات مشابهاحساس ،سالان جوانکه بزرگ دادند، درحالی حیرا ترج بازدارنده امیتر پافراد مسن ،یکاری افق زمان دست

 ).(Micu & Chowdhury, 2010 داشتند برنده بازدارنده و پیشهای  پیام یبرا

به بررسی تأثیر پخش تصاویر تبلیغاتی متناسب یا نامتناسب با نوع تمرکز تنظیمی افراد )به  ،پژوهشدر این 
نتایج تحقیقات  شود. بنابر میها از زمان انتظار پرداخته  تناسب تنظیمی( بر ادراک آن عدمبیان دیگر تناسب یا 

اساس،  تواند به ایجاد حس بهتر و داشتن رضایت بیشتر در فرد منجر شود. براین پیشین، تناسب تنظیمی می
باعث کاهش  ،شود که پخش تصاویر تبلیغاتی متناسب با نوع تمرکز تنظیمی فرد در شرایط انتظار بینی می پیش

 & Chowdhury, 2010; Park & Morton,; Micu & 1994Baker, Taylor  زمان انتظار ادراکی وی شود

)2015.) 

با طراحی یک مطالعه آزمایشگاهی این فرضیه موردبررسی قرار گرفت. از جنبه نوآوری  ،پژوهشدر این 
شده توسط محققین در ادبیات مدیریت در مجلات معتبر  های انجام ، لازم به ذکر است که براساس بررسیپژوهش

دهد که این مطالعه اولین پژوهشی است که به بررسی تأثیر تناسب تنظیمی بین نوع  نشان می ،المللی و داخلی بین
ای به آن نپرداخته است.  پردازد و تاکنون مطالعه پیام تبلیغاتی و تمرکز تنظیمی فرد بر ادراک از زمان انتظار می

در داخل یا خارج ایران به بررسی اثر تناسب تنظیمی بر ادراک از زمان انتظار  پژوهشیهیچ  تاکنوندرواقع، 
هایی است که در ایران با روش پژوهش آزمایشی از نوع  همچنین، جزو اولین پژوهش پژوهشپرداخته است. این ن

یت عملیات در حوزه مدیر پژوهشکاری متغیرهای مستقل  شده آزمایشگاه و با دست آزمایشگاهی در محیط کنترل
تواند به محققان ایرانی در طراحی تحقیقات آزمایشی از نوع آزمایشگاهی در مدیریت  شده است و می رفتاری انجام 
تناسب  در مقایسه با افراد در شرایط عدمآن است که افراد در شرایط تناسب تنظیمی  پژوهشفرضیه کمک نماید. 

 .زمان انتظار دارند تنظیمی برآورد کمتری از مدت
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 و پیشینه پژوهش نظري  . مبانی2

 (.Pomey et al., 2013)باشد  های خدماتی میروی شرکت های مهم پیشیکی از چالش ،مدیریت زمان انتظار
به شکل مستقیم  ،هاروش  این های متداولی برای مدیریت صف و کاهش زمان انتظار وجود دارد. یک دسته از روش

 شیافزای، خدمات یواحدها تعداد شیافزا ،ها ترین این روشپردازد. برخی از معمولبه کاهش زمان انتظار واقعی می
 صیتخصدر زمان کاهش تقاضا،  خدمات از استفاده به انیمشترو تشویق تقاضا  لیتعدی، دهسیسرو روند سرعت
را شامل  انیمشتر شتریب یپرداخت زانیم براساس صف یبندبخشو  ژهیو های گروه یبرا ژهیو خدمات مراکز

 (.Bordoloi, Fitzsimmons, Fitzsimmons & 2008)شوند  می
 ستین یراه مناسب شهیها هم انجام آن یول دهندالذکر، اگرچه زمان انتظار واقعی را کاهش می های فوق روش

 مقابل در دیبا ار یمشتر تیرضا که گفت توانیهمراه دارد. پس م به ها سازمان یبرا یشتریب یهانهیچرا که هز

 ,Bendoly, van Wezel, & Bachrach, 2015; Donohue) کرد لیتعد شرکت یها هزینه درنظرگرفتن

Katok & Leider, 2019). رویکرد دیگر تلاش برای بهبود کیفیت انتظار فرد از  ،منظور بهبود رضایت مشتریان به
زمان انتظار  انیمشترشده،  طریق کاهش زمان انتظار ادراکی مشتری است. براساس تحقیقات متعدد انجام

 زمان انتظار .)(Lee & Lambert, 2000 است 1یاز زمان انتظار ذهن ها آنادراک و  دارندی تحمل متفاوت قابل
یند دریافت خدمت، مشغول به ی نظیر اینکه آیا مشتری در طی فرآمتعددی بستگی دارد. موارد عوامل  به ،ادراکی

ی مشتر ایآ، شود داده می حیصبر توضیا میزان  علت و ایآ ،استمضطرب  در طی زمان انتظار ایآانجام فعالیتی باشد،
کند. می ، برای مشتری ارزشی ایجادانتظاریند برای طی فرآتلاش اینکه آیا تنهاست و درنهایت  در طی دوره انتظار

Kuo, Chuang, Huang  &) دگذارنمی جمله عواملی هستند که بر زمان انتظار ادراکی مشتری تأثیرموارد ازاین 

Wu, 2019; Palawatta, 2015 Bielen & Demoulin, 2007;(. زمان انتظار  دهد که مدت تحقیقات نشان می
 به بستگی شرکت آینده سودآوری. گذاردمی تأثیر وفاداری و رضایت خدمات، کیفیت از افراد ادراکی بر برداشت

 ;Hui, Thakor, & Gill, 1998گذارد می تأثیر را تحت مشتری و میزان انتظار، رضایت دارد مشتریان رضایت

2011) (Robinson, & Cronin,  Giebelhausen,. 
دهد. مروری بر  های پیشین در حوزه مدیریت زمان انتظار ادراکی را ارائه می پژوهش ای از مجموعه ،1جدول 

لف نظیر واقعیت تأثیر عوامل مختلف محیطی نظیر نورپردازی، موسیقی و استفاده از ابزارهای مخت ،این مطالعات
 اند. بررسی کردهیند جهت کاهش توجه به گذر زمان و بهبود تجربه انتظار مشتریان را مجازی و بهبود فرآ

 (. مطالعات پیشین در حوزه مدیریت زمان انتظار ادراکی1جدول )

 هاي پژوهشیافته موضوع پژوهشگران )سال( شماره

1 
Yin, Ma, Chen, 

Gong, & Shu  
(2021) 

تأثیر تعامل با گوشی 
همراه بر روی زمان  تلفن

 انتظار ادراکی

های  تأثیر عوامل مختلف بر زمان انتظار ادراکی در اپلیکیشن
موبایل موردبررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد که تعامل با 

گری  مستقیم و با نقش میانجیگوشی موبایل به دو صورت 
توجه شناختی به تحمل بیشتر نسبت به زمان انتظار   جلب

 انجامد.  ادراکی می

2 
Abidova, Silva & 

Moreira (2020) 
 آوردبربررسی دقت افراد در 

بخش  مارانیبدر زمان انتظار 
که  دادنشان  ماریب 382ای از  نمونهپژوهش بر روی  جینتا

درستی زمان انتظار را  به یت زن و مرددو جنسبیماران از هر 

                                                           
1. subjective 
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 هاي پژوهشیافته موضوع پژوهشگران )سال( شماره

 ٪19.7 از میان مجموع افراد موردمطالعه، تنها کنند. درک نمی اورژانس بیمارستان
 انتظار زمان ٪21،  اژایتر برای انتظار زمان دهندگان پاسخ از

 درستی به را شده صرف زمان کل ٪37.3و  اژترای از پس
 یزمان انتظار برا مارانبی ٪75.6 . در مقابل،زدند نیتخم

 زمان کل ٪41.7و   اژترای از بعد انتظار زمان ٪68.7، اژایتر
 دهندگان پاسخ از ٪4.7د. نزد نیتخم ازحد بیش را شده صرف
و  اژترای از پس انتظار زمان ٪10.3،  اژایتر برای انتظار زمان
 نیتخم واقعی زمان از کمتر را شده صرف زمان کل از 21.1٪
 زدند.

3 
Bilgili, Ozkul, & 

Koc 
(2020) 

اثر رنگ نور )نور روز/ بررسی 
 ی/ زرد/ قرمز( بر رویسبز/ آب

برداشت از زمان انتظار 
 یمشتر

زمان انتظار  دهندگان مدت که پاسخ نشان داد مطالعهاین  جینتا
و  یآب ،نور زرد با طیاز مح شیروشن قرمز را ببا نور  طیدر مح
 کنند. یک مادراسبز 

4 

Zambetta, Raffe, 

Tamassia, Mueller, 

Li, Quinten, & 
Satterley  

(2020) 

استفاده از واقعیت مجازی 
برای کاهش زمان انتظار 

های  صف در پارک ادراکی در
 شهربازی

استفاده از واقعیت مجازی در زمان انتظار به کاهش زمان 
کند. استفاده از واقعیت مجازی در  انتظار ادراکی کمک می

 تواند به بهبود تجربه انتظار کمک کند. های انتظار می صف

5 
Liang 

(2019) 

از زمان انتظار کاهش برداشت 
یند انتظار از طریق اصلاح فرآ

استفاده از طراحی مدل صف  با
 بخش لذت

های  مشتری ایستاده در صف 1571یک نظرسنجی بر روی 
های خرید  های فروش غذا و یا صف ها، مکان مختلف رستوران

های تلفن همراه انجام شد و مدل صف  های جدید گوشی مدل
آزمون قرار گرفت. نتایج نشان داد از طریق آن موردبخش  لذت

تواند به بهبود  ایجاد جذابیت در صف میهای مختلف  که روش
 تجربه انتظار و کاهش زمان انتظار ادراکی کمک کند.

6 
Kim & Zauberman 

(2019) 

آهنگ بر  تأثیر نوع ضرب
ادراک از زمان انتظار و میزان 

 قراری در تصمیمات زمانی بی

نشان داد که افراد در  پژوهشنتایج چندین آزمایش در این 
هنگام شنیدن آهنگ سریع در مقایسه با آهنگ کند دچار حس 

شدن فاصله شوند. علت این امر بیشتر شتری میقراری بی بی
زمانی در ذهن فرد هنگام شنیدن آهنگ سریع است که باعث 

تر حس  شود زمان انتظار ادراکی تا دریافت خدمت طولانی می
 شود.

7 Rahbar & Abdavi  
(2018) 

 بر انتظار زمانمطالعه تأثیر 
 و خدمات تیفیک یابیارز

 در انیمشتر یمندتیرضا
 یورزش خدمات طهیح

 مستقل  ریمتغ عنوان به آن، کننده تبیین یها ریزمان انتظار و متغ
 تیفیک و تی)رضا مدل گرید عامل دو بر یاثرگذار یبرا

 . هستند یورزش رانیمد اریاخت در(، خدمات

8 Liang 
(2016) 

بررسی عوامل مختلف اثرگذار 
بر لذت از زمان انتظار و بهبود 

 تجربه انتظار با روش تجربی

های  تأثیر عوامل مختلف شامل فعالیت پژوهش،در این 
صف و  ترویجی، بهبود فضای انتظار، نحوه واکنش سازمان به

رویکرد مشتری نسبت به انتظار بر روی زمان انتظار 
های  . نتایج نشان داد که فعالیتموردبررسی قرار گرفت

ترویجی از طریق بهبود تجربه انتظار به کاهش زمان انتظار 
 شوند. ادراکی منجر می

9 
Gillam et al., 

 یها ها در فرهنگ صف تیریادراکات در مورد انتظار و مدبررسی عوامل فرهنگی اثرگذار  (2014)
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 هاي پژوهشیافته موضوع پژوهشگران )سال( شماره

مشی  خط دیبا رانیمد ن،یبنابرا .شدت متفاوت است مختلف به بر مدیریت زمان انتظار
انتظار در  صف تیریرا در هنگام مد یمختلف یها  و روش

 .اتخاذ کنندمختلف  فرهنگ و یاجغراف ناطق بام

10 

 
Babaee Zakilaki, 

& Hasan  Mazloomi

Tehrani Nejad 
(2006) 

 عواملی ابیارز و ییشناسا
 انتظار زمان کاهش بر مؤثر
 شرکت در انیمشتر یادراک

 خودرو ایران مهیب خدمات

 های سیستم از استفاده و خدمات شتریب ارزشیی، آشنا سابقه
 یادراک انتظار زمان کاهش باعث صف کنترل یکیالکترون
 .شودیم انیمشتر

-افراد چگونه انگیزه و عملکرد خود را تنظیم میکه  پردازد به این امر می Higgins (1997) تنظیمیتمرکز  هینظر

Meriac,  ,Gormanبرنده و بازدارنده هستند ه، افراد دارای دو نوع تمرکز پیشبراساس این نظری کنند.

2012 ,& Godbey Apodaca, McIntyre, Park Overstreet, )) .را  شرفتیرشد و پ ،برنده افراد با تمرکز پیش
 یبرا جلو ی و روبهراهبرد کردیاز رو برنده، با تمرکز پیشرو، افراد  . ازایندانندآل میشدن به شرایط ایده در نزدیک

افراد دارای تمرکز ، در مقابل .)Idson, 1998) Förster, Higgins & کنند استفاده میبه اهداف خود  یابیدست
. کنندبالقوه اجتناب  هایانیضرر و زکنند از  خود هستند و تلاش می یتینام یازهایندنبال رفع  بیشتر به ،بازدارنده

).Gorman et al. ,کنند میبه اهدافشان استفاده  دنیرس یاجتناب برا رویکرداز  با تمرکز بازدارنده افراد ن،یبنابرا

2012) 

عدم وجود  ای وجود نسبت به یشتریب تیحساس برنده، تمرکز پیش باافراد مطابق با رویکرد تمرکز تنظیمی،  
و  وجود نسبت به عدم یشتریب تیحساس با تمرکز بازدارندهدارند. در مقابل، افراد  ایدستاوردها و مزا ،مثبت جینتا

با که افراد  گیرند، درحالی می رنظآل را دردهی، آرزوها و رشد ابرنده تمرکز پیش باو ضرر دارند. افراد ی منف جیوجود نتا
 "0"موجود  تیوضع، نگران حرکت از ءا. افراد متمرکز بر ارتقنظر دارندرا در تیها و امن ، مسئولیتتمرکز بازدارنده

بازگرداندن(  ای، نگران حفظ )یریشگیکه افراد متمرکز بر پ هستند، درحالی "1"بهتر  تیبه وضع یابیدست یبرا
 (Higgins & Pinelli, 2020). هستند " -1 "بدتر  تیدر برابر وضع "0"مطلوب  تیوضع

براساس این  .استاستوار  تنظیمیتمرکز  هیبر نظر است که یزشیانگ یاتنظریکی از  ،تنظیمیتناسب نظریه 
ها برای رسیدن به اهدافشان )به بیان دیگر،  تناسب بین تمرکز تنظیمی فرد و رویکرد اتخاذشده از سوی آن نظریه،
در  گیری جهت ،شود. مشابه تمرکز تنظیمی باعث ایجاد تناسب تنظیمی در فرد می ،گذاری( گیری در هدف جهت

 )در راستای برنده پیش یا (1یمنیا یازهاین نیبه تأم لیتما )در راستای بازدارنده تواند به شکل گذاری هم می هدف

که نتایج حاصل از تصمیمات یک فرد  زمانی (Higgins, 2000, 2005). ( باشد2یپرورش یازهایبرآوردن ن تمایل به
سازگار باشند، آن فرد تناسب گیرد با تمرکز تنظیمی فرد می کار فرد برای رسیدن به این نتایج به هایی کهیا روش

زمانی  ،درواقع تناسب تنظیمی .(Higgins, 2005) ;Avnet & Higgins, 2006 تنظیمی را تجربه خواهد کرد
)اشتیاق( را برای رسیدن به نتایج مطلوب مورداستفاده  روش نزدیکی برنده پیشافتد که یک فرد با تمرکز اتفاق می
)هوشیاری( را برای رسیدن به نتایج مطلوب مورداستفاده  روش دوریبازدارنده، دهد و یا یک فرد با تمرکز قرار می
-زمانی تناسب تنظیمی را تجربه می ،برنده در زمان انتخاب یک گزینه دهد. همچنین افراد با تمرکز پیشقرار می

زمانی تناسب تنظیمی را  بازدارنده،که افراد با تمرکز  اندیشند درحالیمی ،دست خواهند آورد کنند که به آنچه به
 ,Aaker & Lee, 2001) داندیشنمی ،دست خواهند دادآنچه با عدم انتخاب یک گزینه از کنند که بهتجربه می

                                                           
1 security needs 

2 nurturance needs 
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با  کنند کههایی را دنبال میکنندگان دستاورده مصرفک کند تناسب تنظیمی همچنین بیان می . نظریه(2006
 (Higgins, 2000). کند ها منطبق بوده و به حفظ تمرکز تنظیمیشان کمک می اهداف تنظیمی آن
  انجام  نندهکمصرف قاتیتحق حوزه  در   تنظیمی تناسب  نظریه  براساس   متعددی  ، مطالعاتدر دهه گذشته

زمانی  است که آنحاکی از  ،نتایج این مطالعات (.;Hank et al., 2019 Higgins & Pinelli, 2020) شده است
 ،اندکه تصور کنند تصمیم درستی گرفته درصورتی .تری دارندهای قویافراد انگیزه ،تر استکه تناسب تنظیمی قوی

-تری را تجربه میاحساس بد قوی ،اندکه احساس کنند تصمیم نادرستی گرفته تر و درصورتیاحساس خوب قوی

-اند را بهافراد احساس هوشیاری بیشتری دارند و تصمیماتی که گرفته ،استتر کنند. وقتی تناسب تنظیمی قوی

کردن  صورت چشمگیری از دنبال افراد به ،ترکنند. در زمان تناسب تنظیمی قویتری ارزیابی میصورت مثبت
افراد و همچنین، تناسب تنظیمی بین تمرکز تنظیمی  .)Förster et al. (1998 ,برنداهدافشان لذت بیشتری می

شود و تمایل فرد به اقدام در راستای پیام  ها می های تبلیغاتی باعث افزایش قدرت متقاعدکنندگی این پیام نوع پیام
  (. & 2007PechmannKuo et al., 2019; Pentina & Taylor, 2013; Zhao ,دهد ) موردنظر را افزایش می

-جهت نیکه مطابقت ب دهند نشان می ،کننده رفتار مصرفدر حوزه  تنظیمیتناسب  هینظرمطالعات مرتبط با 

 & Lee) تأثیر مثبت داشته باشد از سوی فرد امیپ بر میزان پذیرش تواندیم ،امیپ وبشخص و چارچ تنظیمی یریگ

Aaker, 2004)تناسب"ساس اح  امیپ چارچوبو  تنظیمیگیری تمرکز  جهت نیب یطور خاص، سازگار . به" 
 یدیگر، وقت عبارت کند. به شده را آسان می اطلاعات منتقل ینوبه خود گسترش شناخت که به کندتری را القا  قوی
ی میتنظ یریگجهت نیمطابقت ب رایز .شود حاصل می امیاز پ یشتریبرآورده شود، اقناع ب یمیتنظتناسب  طیشرا

)Gan,  Tan, Liew &د کنراحتی پردازش  های سازگار را به شود که شخص پیامیباعث مفرد و چارچوب پیام 

برنده یا  پیششخص ) تنظیمیتمرکز  نیتطابق بدر یک مطالعه محققان دریافتند که مثال،  به عنوان .(2020
منجر ( کاهش هزینه در مقایسه با پیام تخفیف از نوع سوداز نوع افزایش  پیام تخفیف)نوع پیام تبلیغاتی ( و بازدارنده

 ,Freitas & Higgins).شود می هدف ارتباط بادر  فهیبردن از وظ لذت ، مشارکت و"بودن درست"تجربه  به

 یاجتماع یابیهای بازار در ارتباط با کمپین غاتیرا بر تبل یمیمحققان اثر تناسب تنظدیگری، در مطالعه  (2002
بر پاسخ نوجوانان  تنظیمیتمرکز  تأثیر ،مطالعه نای در (.Johnson & ) Steinman, 2009ندموردبررسی قرار داد

در مورد  یغاتیتبل در معرض نمایش نوجوان، 1000 ش،یدر دو آزما بررسی شد. سیگارضد یغاتیهای تبل به کمپین
با نوجوانان  یبراکه  نشان داد ،نتایج پژوهش. قرار گرفتند یونیزیتلو شیک نمایدر  دنیکشگاریس یعواقب اجتماع

در ، بودمتمرکز  برنده( ثبت ناشی از ترک سیگار )پیام پیشاتفاقات مرسیدن به  رکه ب یامی، پبرنده پیشمرکز ت
ی که بر پیشگیری از اتفاقات منفی امیپ ،ازدارندهب با تمرکزنوجوانان  یبرادر مقابل،  .بود ها مؤثرتر کردن آنمتقاعد

 تمرکز دارد )پیام بازدارنده( تأثیر بیشتری داشت. 

انواع  یبرا غاتی( در تبلبرنده در مقابل بازدارنده پیش) امیپ تأثیر نوع یبررسدیگری، محققان به  در مطالعه
 ).Fang,  Lu, Liu &بر روی رفتار خرید مشتری پرداختند  (2باور فایدهو  1جویانه لذتدو نوع: مختلف محصول )

طور  به هستند و و لذت تیشور و شوق، رضا تجربهمرتبط با  ی هستند کهمحصولات ،جویانه لذتمحصولات  (2016
عملکرد  یکه برا ی هستندمحصولات فایده باورشوند. در مقابل، محصولات ی میعاطف تیمعمول منجر به رضا

 دادها نشان  تهیاف. )Lu et al., 2016(کاربردی دارند  یشتر جنبهب و شوند استفاده می یینها جهینت ایخاص خود و 

                                                           
1 hedonic 

2 utilitarian 
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 یبرا بازدارنده تمرکز با های ( از پیامشتریب نانیاحساسات مثبت و اطممتمرکز بر ) برنده پیشتمرکز  با یها که پیام
برنده  پیشتمرکز با های  از پیام بازدارندهتمرکز با های  پیام گر،ید ی. از سوتر بودندمناسب ،جویانه لذتمحصولات 

زمینه نظریه تمرکز و  تحقیقات پیشین درای از  مرور مجموعه  به ،2جدول . بودند مؤثرتر باور فایدهمحصولات  یبرا
 پردازد. در انتقال پیام و تبلیغات می تناسب تنظیمی

 رسانی و تبلیغات های حوزه تمرکز و تناسب تنظیمی در پیام (. مطالعات مرتبط با پژوهش2جدول )

 ي پژوهشهاافتهی موضوع )سال(پژوهشگران  شماره

1 Higgins & Pinelli (2020) 

و تناسب  تأثیر تمرکز
تنظیمی بر ابعاد مختلف 
فردی و گروهی در 

 ها سازمان

مرور مطالعات در حوزه تمرکز و  این پژوهش به
های مختلف شامل حوزه  تناسب تنظیمی در حوزه

 پردازد.  رسانی و تبلیغات می پیام

2 Kuo  et al., (2019)  

 

تأثیر  یچگونگ یبررس
 یهای هدفمند برا پیام

انواع مختلف غذا بر 
کننده  گیری مصرف تصمیم
مرکز تگر  تعدیل ریبا متغ

 یمیتنظ

پردازد که آیا  به بررسی این موضوع می این پژوهش
اد با چارچوب گذاری افر استراتژی هدف نیب یسازگار

تواند به متقاعدسازی فرد  رفته میپیام تبلیغاتی بکار
ف به مصرف بیشتر غذاهای سالم یا دوری از مصر

 دهد که غذاهای ناسالم کمک کند. نتایج نشان می
 های سالم )ناسالم(قرارگرفتن در معرض صرف غذا

را  امیپ ی، اثربخش)منفی( چارچوب مثبت کیدر 
 یمیتنظ که تمرکز یهنگام اما. دهدیم شیافزا

 امیاثر پ شودیباعث م یمیشود، تناسب تنظ اضافه می
 برود. نیاز ب

3 
Lee, Jung, Jung, Choi, & 

Oh   
(2019) 

تأثیر تمرکز تنظیمی، 
تناسب تنظیمی و نحوه 
پردازش تصاویر بر روی 
اثربخشی و قابلیت 
متقاعدسازی در تبلیغات 

 ای استعاره

دهد که تمرکز تنظیمی و نحوه  نتایج نشان می
پردازش تصاویر بر قابلیت متقاعدسازی تبلیغات 

ه بررسی ای اثرگذار است. نتایج سه مطالعه ب استعاره
ای  نحوه اثرگذاری این عوامل در تبلیغات استعاره

 پرداختند. 

4 Kim 

 (2018) 

 نوعی و میتنظ تمرکزتأثیر 
بر نگرش  یغاتیتبل ریتصاو

 درافراد نسبت به آگهی 
 ورزش حوزه

ی میبا انواع تمرکز تنظ انیبر مشتر غینوع تبل تأثیر
ای  استعاره ریتصاو غی. نوع تبلموردبررسی قرار گرفت

 میمستقریو غ میهای مستق ای و پیام استعارهریو غ
 ،برندهپیشتمرکز کنندگان با  مصرف یاست. برا

 شتریب ینگرش آگه ،مستقیم امیپ با ریستفاده از تصوا
 یاست. در مقابل، برا یرواقعیغ امینسبت به پ

 ریاستفاده از تصو ،تمرکز بازدارنده باکنندگان  مصرف
 شتریب ینگرش آگه یدارا ،یرواقعیغ امیبا پ متعارفنا

 است.

5 Shao, Grace & Ross  
(2015) 

 و ی میتنظ تمرکزتأثیر 
گیری در  جهت
 یاثربخشگذاری  بر  هدف

 غاتیتبل

 ی ازهای مختلف توانند ترکیب کنندگان می مصرف
و  از منظر تمرکز تنظیمی سبک پردازش اطلاعات

این مسئله اتخاذ کنند و  گذاری هدفدر  گیری جهت
تواند بر روی اثربخشی تبلیغات و رفتار  می

های مختلف تأثیرگذار  کنندگان در موقعیت مصرف
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 باشد.

6 Hsu, Wu, & Chen  
(2013) 

تأثیر تناسب تنظیمی بر 
رضایت از خدمات 
الکترونیکی و وفاداری 

 نسبت به آن

دهد که تناسب  نتایج این مطالعه تجربی نشان می
تنظیمی بر روانی خدمت تأثیر مثبت دارد و روانی 
خدمت بر روی رضایت و وفاداری به خدمات 

 الکترونیکی تأثیرگذار است.

7 Zhao & Pechmann  
(2007) 

ی و نوع میتنظ تمرکزتأثیر 
 پیام تبلیغاتی بر

نوجوانان  متقاعدسازی
سیگار نسبت به مضرات 

 یغاتیهای تبل کمپین در
 گاریسضد

بر پاسخ نوجوانان  یمیتأثیر تمرکز تنظ پژوهش، نیا
کند.  می یرا بررس گاریسضد یغاتیهای تبل به کمپین

در مورد  یغاتینوجوان، تبل 1000 ش،یدر دو آزما
 شینما کیدر  دنیکشگاریس یعواقب اجتماع

ه گونه بود این پژوهش، جی. نتادندیرا د یونیزیتلو
 یامیپ ،برنده نوجوانان با تمرکز پیش یاست که برا

ها  کردن آنشود، در متقاعد متمرکز می جیکه به ترو
 امیپ ،تمرکز بازدارنده بانوجوانان  یمؤثرتر است. برا

 ، مؤثرتر است.زدارندهبا

8 
Cesario, Grant, & 

Higgins  
(2004) 

 ی برمیتنظ ناسبتتأثیر 
ارزیابی و متقاعدسازی 

 نظرات

قرار  یمیتنظ ناسبت شرایط در مخاطبکه  یهنگام
 متقاعدسازی اعث افزایشب یذهن هتجرب نیا ،دارد

 یبرا قابل استناد عنوان اطلاعات  و بهشود  پیام می
 کند. عمل میپیام  یابیارز

9 Freitas & Higgins  
(2002) 

بررسی تأثیر تناسب 
تنظیمی بر روی لذت از 

 انجام کار

ای از سه مطالعه آزمایشگاهی، نتایج این  در مجموعه
دهد که تناسب تنظیمی باعث  نشان می پژوهش

افزایش لذت از انجام کار، میزان موفقیت و احتمال 
شود. در مجموع، نتایج این مطالعات  تکرار فعالیت می

حاکی از آن است که تناسب تنظیمی باعث افزایش 
 شود.  انگیزه و لذت از انجام کار می

 
گونه که در بخش مرور ادبیات پژوهش به آن اشاره شد، تناسب بین تمرکز تنظیمی فرد و چارچوب پیام  همان
 ;Freitas & Higgins, 2002)شود  باعث ایجاد احساس بهتر و رضایت بیشتر در فرد نسبت به پیام می ،تبلیغاتی

Higgins & Pinelli, 2020.)  بینی کرد که پخش تصاویر تبلیغاتی متناسب با نوع  پیشتوان  اساس، می بر این
با افزایش احساس بهتر و لذت بیشتر از زمان انتظار باعث کاهش زمان انتظار ادراکی توسط  ،تمرکز تنظیمی فرد

 : مکنییگونه مطرح م را این پژوهش هیشد، فرض انیبراساس آنچه بوی شود. 

به کاهش  ،شده در زمان انتظار پخش یغاتیهای تبل و پیام یمیتمرکز تنظ نیب یمیتناسب تنظ جادیا: فرضیه اول

 منجر خواهد شد.ادراکی زمان انتظار 

 
 .نشان داده شده است 1در شکل  پژوهش یمدل مفهوم
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 (. مدل مفهومی پژوهش1ل )شک

 پژوهش شناسی . روش3

 یروش برا نیشد. ا ستفادها یشگاهیآزما آزمایشی و از نوع قیروش تحقاز  پژوهش،منظور بررسی فرضیه  به
 گریکدی یتوان تأثیر عوامل مختلف را رو آن می و با استفاده ازاست  یروش مناسب ،یو معلول یسنجش روابط عل

 یگردآور وهیو از نظر ش یکاربرد ،حاضر از نظر هدف پژوهش (.Podsakoff & Podsakoff, 2019کرد ) یبررس
دو )با دو متغیر مستقل شامل تناسب تنظیمی  2*2فردی دو عاملی از نوع  آزمایشی از نوع بین پژوهش ،ها داده

 .است برنده در مقابل بازدارنده( : پیشدو نوع)و پیام تبلیغاتی برنده در مقابل بازدارنده(  پیش سطح:

 

 کنندگان مشارکت توصیف  آزمایش و . شرح1-3
 ،1جدول قرار گرفتند.  گروه آزمایشی 4در یکی از  کاملاً تصادفیصورت  کنندگان بهمشارکت ،در ابتدای آزمایش

برنده ایجاد گردید،  تمرکز پیش ،4 و2های  کنندگان گروهدر مشارکتدهد.  را نشان می پژوهشهای آزمایشی  گروه
در شده  پیام مشاهدهنوع  ،3ایجاد گردید. مطابق جدول  بازدارندهتمرکز  ،3 و1های  کنندگان گروهاما در مشارکت

کننده موردبررسی رفتار مصرف برتبلیغ پیام  نوعتمرکز تنظیمی و  زمان همترتیب تأثیر  ها نیز متفاوت بود. بدین گروه
 کار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران برگزار شد. وقرار گرفت. این آزمایش در آزمایشگاه تحقیقات کسب

 
 2*2زمایش آطرح (. 3)جدول

 بازدارنده تمرکز برنده تمرکز پیش 

 3گروه  2گروه  برنده تبلیغ پیش پیام

 1 گروه 4گروه  تبلیغ بازدارندهپیام 

 

از نوع محصولات سوپرمارکتی بود که افراد از قشرها و سنین  پژوهش،شده در  کاربرده که محصولات به آنجاییاز
. برای نظر گرفته شددر سال 50 تا 18 یسن فیافراد در طتمامی  ،نمایند، جامعه آماری مختلف آن را خریداری می

تشویق به شرکت در مطالعه، آگهی مربوط به شرکت در آزمایش در فضای مجازی و در محیط دانشگاه قرار داده 
 ،آوری دادهو انتخاب زمان مناسب برای شرکت در آزمایش برای جمع پژوهشگرانمند با تماس با  شد و افراد علاقه

گروه آزمایشی حدوداً  4از  ،برای انجام آزمایشگیری تصادفی بود.  رو، روش نمونه به آزمایشگاه مراجعه نمودند. ازاین
پیش از  2پاور-افزار جیکارگیری نرم در مطالعات مشابه و به 1استفاده شد. اندازه نمونه با بررسی اندازه اثر نفر 25

ی ( برادرصد80نفر از قدرت کافی )حدود  100 نمونه داد که حجمشروع آزمایش محاسبه شد و محاسبات نشان 
 برخوردار است. 05/0آزمون فرضیه در سطح معناداری 

                                                           
1 effect size  

2 G*Power 
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 ،منظور اطمینان از دقت در هنگام پاسخ به سؤالات به و همچنین شیشرکت در آزما برای زهیانگ جادیا یبرا
 ییآشنا یعلاقه برا جادیطور ا پرداخت شد. همینعنوان حق مشارکت  بهکنندگان  هزار تومان به مشارکت 25مبلغ 

کنندگان بعد از  شرکت یآن برا جیو نتا شیآزما حیطور توض وکار دانشگاه تهران و همین کسب شگاهیآزما یبا فضا
افراد و  نی. حضور ادر آگهی اشاره شدمند  علاقه دمشارکت افراجلب  یبرا عنوان موارد ذکرشده به، شیآزمااتمام 

مطلع خواهند شد، منجر به تمرکز و  شیآزمااتمام بعد از  لیتحل جیاز نتا لشان،ینکته که در صورت تما نیا انیب
 بود. شیانجام آزما یدر ط شترشانیتوجه ب

 

 آزمایش اجرايروند  .2-3
 1مدیالبافزار  وکار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران و با استفاده از نرمدر آزمایشگاه تحقیقات کسب ،این آزمایش

 .شود ه میپرداخت ادامه به توضیح این مراحل آزمایش شامل مراحل مختلف بود که در .طراحی و اجرا گردید

ها  گروه آزمایشی قرار گرفتند و کد مربوط به گروه به آن 4در ابتدا، افراد به شکل کاملاً تصادفی در یکی از 
دقیقه، هرگونه ابهام یا سؤال توسط آزمایشگر  10فرم رضایت آگاهانه به مدت  ،اختصاص داده شد. بعد از مطالعه

آگاهانه توسط  تیرضا هایفرم، فرم یو امضا شیفرد به مشارکت در آزما تیو در صورت رضاپاسخ داده شد 
ود که در آزمایش خمورددر ادامه فرد با واردکردن شناسه و گروه  آغاز شد. شیگرفته شد و آزما لیتحو شگریآزما

 . کرد  آغاز را ، آزمایشقرار گرفته بود اختیارش
یکی از دو گروه با ، در یافراد که به شکل تصادف و صورت گرفت یمیتنظکاری تمرکز  دست، در مرحله اول

شده  ارههای اش پس از بررسی روش کاری تمرکز تنظیمی دست منظور بهبرنده یا بازدارنده قرار گرفتند.  پیش تمرکز
Shao et al., 2015; ( کار گرفته شد ها، دو روش استاندارد به توجه به میزان اثربخشی روش بادر منابع مختلف، 

; Lee & Aaker, 2004;2010Sternthal,  & Keller, Lee; Ramanathan & Dhar, 2010( .منظور  به
داده شد. شان ن بر روی صفحه مانیتور کنندگان لغت به مشارکت 12 ، در بخش اول،تمرکز تنظیمیکاری  دست
نبودن زمان نمایش، جلوگیری از امکان  ثانیه متغیر بود. دلیل یکسان 45 ثانیه تا 20از  ،زمان نمایش لغات مدت

رفته در کار هتوسط فرد بود. مطابق با روش ب نمایش یک تبلیغ و تعداد تبلیغات تخمین زمان انتظار براساس زمان
 دندیشنابی ها آندقت مشاهده کرده و به معنای  لغات را به  کنندگان خواسته شد که مشارکت  ازمطالعات پیشین، 

(2010Lee et al.,  ;Ramanathan & Dhar, 2010(. 
مواردی نظیر آرزو، عالی، تشویق، پیشرفت و لذت را  ،برنده کاری تمرکز تنظیمی پیش وط به دستلغات مرب

مواردی نظیر مسئولیت، تکالیف، بایدونباید و  ،شدند. به همین ترتیب، لغات مربوط به تمرکز بازدارنده شامل می
کاری  یمی، لغات مربوط به دستکاری تمرکز تنظ شدند. برای استفاده از اثر رنگ در دست وظیفه را شامل می

در کادر قرمزرنگ قرار داده شدند. پیش از انجام  ،در کادر سبزرنگ و لغات مربوط به تمرکز بازدارنده ،برنده پیش
میزان  ،با استفاده از یک پرسشنامه آنلایننفری  40بر روی یک نمونه  2آزمایش پیش در یکآزمایش اصلی، 
سی قرار گرفت. نتایج این هر دسته از لغات موردبرر تمرکز تنظیمی پس از مشاهده کاری اثربخشی دست

 افراد پس از مشاهدهکاری تمرکز تنظیمی مناسب است. درواقع،  این روش برای دستنشان داد که  ،آزمایش پیش
. دادند امتیاز بالاتری می برنده پیشتنظیمی تمرکز  به سؤالات مربوط به صورت معناداری ها به آل لغات مربوط به ایده

                                                           
1 MediaLab 

2 pretest 
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 به سؤالات مربوط به صورت معناداری به ،و نبایدها و وظایف هالغات مربوط به باید هافراد پس از مشاهد ،همچنین
کاری تمرکز  روش برای دست آزمایش، استفاده از این  دادند. براساس نتایج پیش میبیشتری بازدارنده امتیاز تمرکز 

 کنندگان در آزمایش اصلی تائید شد. تنظیمی شرکت
کنندگان با مفاهیم مربوط به ردن بیشتر ذهن شرکتتمرکز تنظیمی، برای درگیرککاری  در بخش دوم از دست

طور تعدادی از  لغت از امیدها و آرزوها و همین 6کاری تمرکز تنظیمی مرتبط با گروه آزمایشی خود،  دست
 ها را مرتب های خود آنها خواسته شد تا با توجه به اولویت ها و وظایف بیان شد و از آنمسئولیت

کاری تمرکز  منظور افزایش اطمینان از اثربخشی دست این فعالیت به. Ramanathan & ) (Dhar, 2010کنند
ای در اختیار افراد قرار داده شد که با نوشتن این لغات روی برگه و  کاربرگه منظور، تنظیمی استفاده شد. برای این

شدند. این لغات برای گروه با تمرکز تنظیمی کاری تمرکز تنظیمی می بندی بیشتر درگیر فرآیند دستاولویت
برنده با  امید و آرزوها مرتبط بود و مواردی نظیر سفر، درآمد بالا، تفریح، خانواده خوب، رشد شخصی و ارتقای  شپی

ها و وظایف مرتبط بود و مواردی لغات با مسئولیت ،شد. در مقابل، برای گروه با تمرکز بازدارنده شغلی را شامل می
 شد. زیست را شامل می ظیر کار، خانواده، تحصیل، مسئولیت اجتماعی، درآمد و محیطن

کاری  دستکاری تمرکز تنظیمی، فرآیند بررسی  های مربوط به دست در مرحله دوم و پس از اتمام فعالیت
 6از  ،برای این منظور کاری تمرکز تنظیمی اطمینان حاصل شود. صورت گرفت تا از اثربخشی دست 1یمیتنظ

کننده در ارتباط با اینکه کلمات به نمایش  سؤال از مشارکت 6. در این استفاده گردید ییتا 9 کرتیل فیبا ط سنجه
، سؤال شد )برای نمونه یکی از ها و وظایف تأکید داشتندبر مسئولیتو یا  ها و اتفاقات مثبت آل بر ایدهدرآمده، چقدر 

 (.ها و وظایف تأکید داشتندمسئولیتکلمات بر سؤالات به این شرح بود: 

کنندگان درخواست شد که قبل از در مرحله سوم، فرد در زمان انتظار قرار گرفت. در آغاز این بخش از مشارکت
بخش شامل شود، تماشا کنند. این شروع آزمایش مدتی منتظر بمانند و در این مدت تبلیغاتی را که نمایش داده می

برنده و برای گروه دیگر با چارچوب بازدارنده طراحی شده بودند و  یک گروه با چارچوب پیش د که برایتبلیغ بو 12
 چارچوب تبلیغاتی ،طور تصادفی به یکی از این دو دسته به نمایش درآمدند. افراد براساس گروه آزمایشی مرتبط به

برنده و یا  منابع در ارتباط با پیششده در  ههای اشاراز نکات و نمونه ،تخصیص داده شدند. در طراحی تبلیغات
برنده بر کسب سود  چارچوب پیام تبلیغاتی از نوع پیشطور کلی،  بودن پیام و تصویر کمک گرفته شد. به بازدارنده

بیشتر و دستیابی به نتایج مثبت متمرکز است. در مقابل، چارچوب تبلیغاتی بازدارنده بر دوری و جلوگیری از اتفاقات 
بر تحقق برنده  چارچوب پیام پیش .(Lee & Aaker, 2004; Tan et al.2020 ,( زیان تمرکز دارد منفی و ضرر و

عدم  ای یفمن جهینت افتیبر امکان دربازدارنده  امیپ. چارچوب تأکید دارد یمنف یامدهایپ دنینرس ایمثبت  جینتا
,Taylor & Baker  (شدمفهوم استفاده ها هم در انتقال ایناز رنگ همچنینمثبت متمرکز است.  جیبه نتا یابیدست

1994 ;Micu & Chowdhury, 2010 ;Park & Morton, 2015;  Kim & Sung, 2013 .)براساس 
های  در پیام بازدارنده تمرکز یبرا ،برنده و رنگ قرمز شیتمرکز پایجاد  یبراتواند  می ،، رنگ سبزتحقیقات پیشین

توان به  تبلیغ  ای از این  تبلیغات، می نمونهعنوان  به .) & Morton, 2015Park( ودکار گرفته ش به تبلیغاتی
در این تبلیغ، در حالت بازدارنده به دوری از طعم نامطلوب  .اشاره کردبرنده  لات  در دو حالت بازدارنده و پیششک

) ,Park & Mortonشده است  بودن شکلات اشاره  طعم برنده به خوش ، در حالت پیششده است. در مقابل  اشاره

 نمایش داده شده است. 3در شکل  ،برنده و تبلیغ پیش 2در شکل  ،. تبلیغ بازدارنده(2015

                                                           
1 manipulation check 
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 (. تبلیغ شکلات در حالت بازدارنده 2شکل)

 
 

 
 برنده  (. تبلیغ شکلات در حالت پیش3شکل)

 
در مرحله چهارم و پس از پخش کامل تصاویر تبلیغاتی، زمان انتظار ادراکی با دو سنجه کمی طیفی و کمی عددی 

متغیرها و سنجش "های مورداستفاده در بخش  گیری و سنجه ای از سؤالات سنجیده شد. نحوه اندازه با مجموعه

علاوه، سؤالاتی در ارتباط با نوع تبلیغات نظیر برندهای مورد تبلیغ و یا نوع  شود. به در ادامه توضیح داده می "ها آن
منظور  سؤالات به آوردند را بنویسند. این خاطر می محصولات پرسیده شد و از افراد خواسته شد تا مواردی را که به

سن، شناختی شامل  . درنهایت، سؤالات جمعیتیده شدپرستوسط فرد  پژوهشزدن هدف اصلی  جلوگیری از حدس



 162 کننده ... تاثیر تناسب بین تمرکز تنظیمی و نوع تبلیغات بر زمان انتظار ادراکی مصرف
   

در ارتباط کنندگان  شرکتهای  و نظرات و پیشنهاد شغل و شیرشته و گرا ،یلیحوزه تحص ،یلیمقطع تحص ت،یجنس
 با آزمایش پرسیده شد.

 ها ها و سنجش آنمتغیر .3-3

کاری تمرکز  بیانگر دست ،1شد. عدد نظر گرفته در 0 و 1برای این متغیر دو مقدار  ی:میکاری تمرکز تنظ دست
 برنده است.  کاری تمرکز تنظیمی پیش انگر دستبی 0تنظیمی به شکل بازدارنده و عدد 

شده در زمان انتظار در دو  داده تبلیغات نمایش بنابر توضیحات بخش طراحی آزمایش، ی:غاتیتبل امیپ چارچوب نوع
گیرد،  طور تصادفی در آن قرار می برنده طراحی شدند و بسته به گروه آزمایشی که فرد به  بازدارنده و پیش چارچوب

بیانگر چارچوب  ،1نظر گرفته شده است. عدد در 0و  1این متغیر نیز دو مقدار برای برای وی نمایش داده شدند. 
 برنده است. ، بیانگر چارچوب پیام به شکل پیش0پیام به شکل بازدارنده و عدد 

منظور سنجش زمان انتظار ادراکی توسط افراد از دو سنجه کمی طیفی و کمی عددی  : بهادراکی انتظار انزم
استفاده شد. سنجش زمان انتظار ادراکی بعد از اتمام پخش کلیه تصاویر و با دو سنجه کمی طیفی و کمی عددی 

= خیلی  7= هیچ تا  1تایی )7لیکرت  در طیف سؤال 5از طریق  ،انجام شد. سنجه کمی طیفی زمان انتظار ادراکی
ها محاسبه شد  و محاسبه میانگین پاسخ به آن از گذر زمان انتظار فرد شدن غافلزیاد( مربوط به سنجش میزان 

من پررنگ  دیمدت انتظار از د ،ریتصاو یدر طول تماشا عنوان نمونه، یکی از سؤالات به این صورت بود: )به
برای محاسبه متغیر سنجه کمی طیفی زمان انتظار  .,Van Aalst Verhoef,( ) Antonides &2002 ,(بود.

متغیر سنجه کیفی  عنوان شده، از پاسخ این سؤالات میانگین گرفته شد و نتیجه به سؤال مطرح 5براساس  ،ادراکی
 .شد نظر گرفتهزمان انتظار در

این عدد به شکل دقیقه با پرسیدن تخمین افراد از زمان انتظار سنجیده شد.  ،سنجه کمی عددی زمان انتظار ادراکی
الب یک خروجی مورداستفاده قرار این عدد به ثانیه تبدیل شد و در ق ،تحلیل و ثانیه از فرد پرسیده شد که در مرحله

های آماری در تحلیل ثانیه خواهد بود. 432ثانیه است که معادل  12دقیقه و  7 ،. مقدار دقیق این زمانگرفت
صورت تفاوت بین زمان انتظار تخمینی و عدد واقعی  شده در بررسی فرضیات، میزان زمان انتظار ادراکی به انجام

ن با مقدار مثبت و تخمین کمتر از زما ،ترتیب، تخمین بیشتر از زمان انتظار واقعی این زمان انتظار محاسبه شد. به
  نظر گرفته شد.درانتظار واقعی، با مقدار منفی 

 

  پژوهش يها افته. ی4

  جامعه آماري یفیتوص يها مشخصه. 1-4

نفر از  11های مربوط به ها، دادهسازی داده پس از آماده .نفر در این آزمایش مشارکت داشتند112 در مجموع
شناختی  اطلاعات جمعیتگردید.  های آزمایش حذفشدن بخشی از داده ذخیره اشکال در دلیل  کنندگان بهمشارکت

 جامعه آماری به شرح زیر است:

درصد و مردان 5/53ترتیب زنان  نفر مرد بودند. بدین 47نفر زن و  54کنندگان نهایی، داده مربوط به شرکت 101از 
 48انسانی، کنندگان علومنفر از مشارکت 41تحصیلی  درصد از جامعه آماری را به خود اختصاص دادند. رشته5/46
کنندگان را درصد از مشارکت95/11و  53/47،  62/46ترتیب  تجربی بود که بهنفر علوم 12مهندسی و فر فنین

کنندگان بود. حداقل سن مشارکت 91/5با انحراف معیار  09/29 ،کنندگانشدند. میانگین سنی مشارکتشامل می
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ارشد و کاردانی، کارشناسی، کارشناسیدیپلم،  ؛کنندگانسال بود. میزان تحصیلات مشارکت 48و حداکثر  18
 نمایش داده شده است. 1و نمودار  4دکتری بود که در جدول 

 
 

 کنندگانسطح تحصیلات مشارکت توزیع فراوانی(. 4جدول )

 درصد تعداد تحصیلات

 01/4 4 دیپلم
 01/5 5 کاردانی

 75/26 27 کارشناسی
 53/53 54 ارشدکارشناسی
 92/10 11 دکتری

 100 101 مجموع

 

 

 
 کنندگانسطح تحصیلات مشارکت توزیع فراوانی(. 1نمودار)

 
تعداد  .گروه آزمایشی قرار گرفتند 4از  یکیدر  یشکل کاملاً تصادفکنندگان به تر بیان شد، مشارکت که پیشگونه  همان

اند، بندی شده چارچوب پیام دستهکاری شده و  ها که براساس نوع تمرکز دست کنندگان در هر یک از این گروهمشارکت
 نمایش داده شده است.  5در جدول 

 
 هاي آزمایش یک از گروه کنندگان در هر تعداد مشارکت(. 5)جدول

 درصد تعداد گروه

 72/25 26 چارچوب پیام تبلیغاتی بازدارنده( -)نوع تمرکز تنظیمی بازدارنده1
 84/23 24 برنده( تبلیغاتی پیشچارچوب پیام  -برنده )نوع تمرکز تنظیمی پیش2

 73/26 27 برنده( چارچوب پیام تبلیغاتی پیش -ارنده)نوع تمرکز تنظیمی بازد3

 84/23 24 چارچوب پیام تبلیغاتی بازدارنده( -برنده )نوع تمرکز تنظیمی پیش4

 100 101 مجموع
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 . مشخصات توصیفی متغیرهاي اصلی پژوهش2-4
 آورده شده است. 7و  6مشخصات توصیفی از متغیرهای وابسته و مستقل پژوهش در جداول  
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 مشخصات توصیفی متغیرهاي مستقل پژوهش(. 6)جدول

 تعداد نوع مقدار متغیر مستقل

 53 بازدارنده 1 تمرکز تنظیمی
 48 برنده پیش 0 

 50 بازدارنده 1 چارچوب پیام تبلیغاتی
 51 برنده پیش 0 

 101   مجموع

 
 پژوهش وابستهمشخصات توصیفی متغیرهاي (. 7)جدول

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل متغیر وابسته

زمان انتظار  کمی طیفیسنجه 
 یادراک

33/2 33/2- 35/0 07/1 

زمان انتظار عددی  یسنجه کم
 یادراک

00/292/- 00/890 18/92 03/209 

 
 . آمار استنباطی3-4

 بودن متغیرهاي وابسته آزمون نرمال. 1-3-4
های  مون، آزهای مختلف آزمایش شده در گروه های مربوط به زمان انتظار ادراک بودن توزیع داده برای بررسی نرمال

 استفاده شد. لکیو-رویو شاپ رنوفیاسم-کولموگروف

 یزمان انتظار ادراک کمی طیفیسنجه 
 رنوفیاسم-کولموگروفحداقل در یکی از دو آزمون  ،یزمان انتظار ادراک کمی طیفیسنجه بودن متغیر  فرض نرمال

 وستیدر پ یشیها در چهار گروه آزما آن یدگیها و کش داده عینمودار مربوط به توزتائید شده است.  لکیو-رویو شاپ
صورت مجزا  آزمایشی بهها را برای چهار گروه  بودن داده نتایج مربوط به آزمون نرمال 8ول جد مقاله آمده است.الف 

  دهد. نشان می

 
 متغیر سنجش کمی طیفی زمان انتظار ادراکی هاي مختلف آزمایش بودن گروه نتایج آزمون نرمال (.8)جدول

 واریانس لکیو-رویشاپ رنوفیاسم-کولموگروف گروه آزمایش

 40/1 53/0 20/0 1گروه 
 65/6 27/0 06/0 2گروه 
 77/3 43/0 20/0 3گروه 
 40/1 11/0 09/0 4گروه 

 

 یزمان انتظار ادراکعددي  کمیسنجه 
ی حداقل در یکی زمان انتظار ادراک کمیسنجه بودن متغیر  شود، فرض نرمالمشاهده می 9که در جدول طور همان

 یدگیها و کش داده عینمودار مربوط به توز تائید شده است. لکیو-رویو شاپ رنوفیاسم-کولموگروفاز دو آزمون 
 آمده است. پژوهشالف  وستیدر پ یشیها در چهار گروه آزما آن

 



 166 کننده ... تاثیر تناسب بین تمرکز تنظیمی و نوع تبلیغات بر زمان انتظار ادراکی مصرف
   

 متغیر سنجش کمی عددي زمان انتظار ادراکی هاي مختلف آزمایش بودن گروه نتایج آزمون نرمال(. 9)جدول

 واریانس لکیو-رویشاپ رنوفیاسم-کولموگروف گروه آزمایش

 -00/292 02/0 15/0 1گروه 
 00/890 06/0 13/0 2گروه 
 13/62 08/0 20/0 3گروه 
 03/209 08/0 20/0 4گروه 

 کاري تمرکز تنظیمی دست. بررسی اثربخشی 4-3-2

1ی میانگینیک آزمون مقایسه
در  برنده و بازدارنده پیش برای بررسی میزان تمرکز تنظیمی  دو گروه مستقل 

انجام شد. نتایج این آزمون بیانگر  ،کرده بودندرا مشاهده و نبایدها  هاها یا باید آل هافرادی که لغات مربوط به اید
 بودند ها را مشاهده کرده آل افرادی که لغات مربوط به ایدهبرای برنده  امتیاز تمرکز پیش که این موضوع است

(Mean = 6/61, SD = 1/1 ) و نبایدها لغات مربوط به بایدها بااز افرادی (Mean = 5/61, SD = 2/1) به-

افرادی که لغات مربوط  در بازدارندهامتیاز تمرکز  بیشتر است. همچنین (t = -3/01, p < 0/00) صورت معناداری
 ها را مشاهده آل مربوط به ایده که لغات افرادی از (Mean = 7/65, SD = 1/4)اند را مشاهده کرده هاباید به

اساس،  براین .بیشتر است( t = 9/91,  p < 0/00)صورت معناداری به (Mean = 4/38, SD = 1/87) اندکرده
این نتایج  3و  2کاری تمرکز تنظیمی از اثربخشی کافی برخوردار بوده است. نمودار  توان نتیجه گرفت که دست می

تمرکز آل در حالت امتیاز لغات ایدهشود،  دیده می 2گونه که در نمودار  دهند. همان صورت تصویری نشان می را به
در حالت  مربوط به بایدها و نبایدهاامتیاز لغات  ،3مطابق نمودار  به همین ترتیب،است.  ازدارندهببرنده بیشتر از  پیش

 . برنده است بیشتر از پیش تمرکز بازدارنده
 

 
 هاي مختلف تمرکز تنظیمیدر حالت "آلایده"میانگین امتیاز لغات (. 2نمودار)

 
 

                                                           
1 independent t test 
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 یمیمختلف تمرکز تنظ هاي‌در حالت "بایدونباید"لغات  ازیامت نیانگیم (.3نمودار )

 
 پژوهش هاي هفرضی آزمون -4-3-3
)با  . دو متغیر تمرکز تنظیمیشدندبررسی  2×2 عاملیزمون تحلیل واریانس چندآ از با استفادهپژوهش  های فرضیه 

های مستقل و ( متغیرو یا بازدارنده برنده پیشحالت:  دو)با  نوع پیام تبلیغ( و برنده و یا بازدارنده پیشدو حالت: 
های عنوان متغیر بهمتغیرهای سنجه کمی طیفی زمان انتظار ادراکی و سنجه کمی عددی زمان انتظار ادراکی 

 وابسته در این تحلیل وارد شدند. 

 یزمان انتظار ادراک یفیمرتبط با سنجه ک جینتا
 تأثیر معناداری را برای، انتظار ادراکی زمان می طیفیسنجه کمتغیر برای  تحلیل واریانس چندگانهنتایج آزمون بنابر 

 F)و چارچوب پیام   F (1,97) = 0.55, p) (0.31 = تمرکز تنظیمیکاری  دستهای مستقل یک از متغیر هیچ

(1,97) = 0.65, p = 0.42)  متغیر این دوتعاملی  تأثیر نداشته است. اما ((F (1,97) = 10.24, p < 0.05  
زمان دو متغیر تمرکز تنظیمی و چارچوب پیام تبلیغاتی بر متغیر کیفی زمان انتظار  معنادار است که به معنای اثر هم

 دهد. نتایج آزمون تحلیل واریانس چندگانه را نشان می ،10ادراکی است. جدول 
 یزمان انتظار ادراک می طیفیسنجه کبررسی متغیر (. 10)جدول

 F df2 df1 Sig. 

 41/0 1 97 67/0 کاری تمرکز تنظیمی دست
 52/0 1 97 41/0 چارچوب پیام تبلیغ

 001/0 1 97 54/12 چارچوب پیام تبلیغ *کاری تمرکز تنظیمی دست

 

 با سهیدر مقا  (Mean = 3/01, SD = 0/27)برنده  پیش تبلیغات زمان مشاهده در ،برنده افراد با تمرکز پیش

 تمرکز با افرادکمتری از زمان انتظار دارند.  تخمین (Mean = 4/04, SD = 0/27) تبلیغات بازدارنده مشاهده
 غاتیمشاهده تبل با سیدر مقا (Mean = 3/00, SD =0/26) بازدارنده تبلیغات در زمان مشاهده ،بازدارنده

خصوص اول در هیفرض ن،یاز زمان انتظار دارند. بنابرا یکمتر نیتخم (Mean = 4/03, SD = 0/25) برنده پیش
تأثیر تعاملی  ،4نمودار  زمان انتظار ادراکی تائید شد. یفیسنجه ک یبر زمان انتظار ادراکی برا یمیتأثیر تناسب تنظ

 دهد. کاری تمرکز تنظیمی و چارچوب پیام را بر متغیر کیفی زمان انتظار ادراکی نشان می دو متغیر دست
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 چارچوب پیام تبلیغ بر سنجه کمی طیفی زمان انتظار ادراکی(. اثر تعاملی تمرکز تنظیمی و 4نمودار)

 
 یزمان انتظار ادراکعددي  یمرتبط با سنجه کم جینتا

 تمرکز تنظیمیکاری  دستمستقل  تأثیر متغیری، زمان انتظار ادراکعددی  یسنجه کمبنابر نتایج آزمون برای متغیر 
 ,F (1/97) = 0/991)چارچوب پیام  اما متغیر  F (1/97) = 6/785, p < 0/05))  بر روی این متغیر معنادار است

p > 0/05)  ،متغیر نیز این دو تعاملیتأثیر اثری نداشته است. با توجه به اینکه ((F (1,97) = 16/937, p < 0.05  

زمان بر متغیر  طور هم بهدهنده آن است که هر دو متغیر  ها قابل تفسیر نیست و نشان معنادار است، اثر مستقل آن
 شده است.نمایش داده  11نتایج این آزمون در جدول . گذارند کمی عددی زمان انتظار ادراکی اثر می

 یزمان انتظار ادراکعددي  یسنجه کم(. بررسی متغیر 11)جدول

 F df2 df1 Sig. 

 01/0 1 97 78/6 کاری تمرکز تنظیمی دست
 32/0 1 97 99/0 چارچوب پیام تبلیغ

چارچوب  *کاری تمرکز تنظیمی دست
 پیام تبلیغ

93/16 97 1 00/0 

 

 در مقایسه با( Mean =16/58, SD = 38/75) برنده تبلیغات پیشبرنده در زمان مشاهده  پیش تمرکز با افراد
افراد با تمرکز تخمین کمتری از زمان انتظار دارند.  (Mean = 209/95, SD = 38/75) تبلیغات بازدارندهمشاهده 
تبلیغات  مشاهده نسبت به( Mean = -44/30, SD = 37/23) تبلیغات بازدارندهزمان مشاهده  در بازدارنده

 پژوهشاول  هیفرض نیدارند. بنابراتخمین کمتری از زمان انتظار  (Mean = 73/74, SD = 36/54) برنده پیش
 .شود یتائید م زین یزمان انتظار ادراکعددی  یسنجه کم یبرا

تخمین کمتر از  دهندهشده نسبت به مقدار واقعی زمان انتظار سنجیده شده است و مقادیر منفی نشان  متغیر اشاره
زمان واقعی است. مقدار منفی برای حالت تناسب تنظیمی در حالت بازدارنده نشان از این موضوع دارد که تناسب 

فرد زمان انتظار را کمتر از مقدار واقعی آن تخمین بزند.  تنظیمی در این حالت منجر به این موضوع شده است که
برنده، با وجود کاهش تخمین افراد نسبت به حالت غیرمتناسب،  تنظیمی پیشاین در حالی است که در تناسب 
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کاری تمرکز تنظیمی و چارچوب  تأثیر تعاملی دو متغیر دست 5تخمین فرد نسبت به زمان واقعی بیشتر است. نمودار 
 دهد. را بر متغیر کمی عددی زمان انتظار ادراکی نشان می پیام

 

 
 (. اثر تعاملی تمرکز تنظیمی و چارچوب پیام تبلیغ بر سنجه کمی عددي زمان انتظار ادراکی5نمودار)

 

 1. آزمون تعقیبی4-3-4

پژوهش بین دو  های حاصل شد که مطابق با فرضیهاین نتیجه  ،چندگانه واریانستحلیل  آزمونبراساس نتایج 
متغیر مستقل پژوهش تعامل وجود دارد و میانگین متغیرهای وابسته مربوط به زمان انتظار ادراکی در چهار گروه با 

از  ،آزمایشی است های ها در بین کدام گروه برای بررسی اینکه تفاوت میانگین ،. در این بخشهم تفاوت دارند
 . آزمون تعقیبی استفاده شد

با هم برابر  مختلف آزمایشی های واریانس بین گروه که مشاهده شد ،2آزمون لوین ه این منظور، در ابتدا با انجامب
های  آزمون آماری تی برای بررسی تفاوت میانگین بین گروه از . با توجه به تائید فرض برابری واریانس،است

 .آزمایشی استفاده شدمختلف 
 

 متغیر کیفی زمان انتظار ادراکی

گروه  نیب یتفاوت معنادار ،برنده پیش یمیکاری تمرکز تنظ در دو گروه با دست نتایج آزمون آماره تی نشان داد که
  t = 1/05, p < 0/05).)شد ن دهید (Mean = 3/62) و بازدارنده (Mean = 4/02)برنده  پیش امیبا چارچوب پ

برنده  پیش امیگروه با چارچوب پ نیب یتفاوت معنادار ،بازدارنده یمیکاری تمرکز تنظ در دو گروه با دستطور  همین 
(Mean = 3.67)  و بازدارنده(Mean = 4/86) شد  دهید( .(t = -2/12, p < 0/05  با توجه به مقادیر میانگین در

نسبت به گروه با  بازدارنده غیتبل امیو چارچوب پ بازدارنده یمیمرکز تنظتکاری  افراد در گروه با دست ،این دو گروه
 را تجربه کردند. یکمتر یفیزمان انتظار ادراکی ک ،برنده یام پیشو چارچوب پ بازدارنده یمیکاری تمرکز تنظ دست

 نمایش داده شده است. 12شده در جدول  نتایج گزارش

                                                           
1 post-hoc analysis 

2 Levene's test 

https://analysisacademy.com/5100/anova.html
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 کمی طیفی زمان انتظار ادراکی(. نتایج آزمون تعقیبی براي متغیر سنجه 12جدول )

 میانگین چارچوب پیام تبلیغ p t کاری تمرکز تنظیمی دست متغیر وابسته

  کمی طیفیسنجه 

 انتظار ادراکیزمان  
 86/4 بازدارنده -12/2 00/0 بازدارنده

 67/3 برنده پیش   
 62/3 بازدارنده 05/1 05/0 برنده پیش

 02/4 برنده پیش    

 

 عددي زمان انتظار ادراکیمتغیر کمی 

گروه  نیب یبرنده تفاوت معنادار پیش یمیکاری تمرکز تنظ در دو گروه با دست نشان داد که ،نتایج آزمون آماره تی
 > t = -2.84 , p). )شد  دهید (Mean = 209.95)و بازدارنده  (Mean = 16.58)برنده  پیش امیبا چارچوب پ

برنده و چارچوب  پیش یمیمرکز تنظتکاری  افراد در گروه با دست ،این دو گروه با توجه به مقادیر میانگین در0.05
زمان انتظار  ،بازدارنده امیبرنده و چارچوب پ پیش یمیکاری تمرکز تنظ برنده نسبت به گروه با دست پیش غیتبل امیپ

 را تجربه کردند. یکمتر می طیفیادراکی ک

برنده  پیش امیگروه با چارچوب پ نیب یتفاوت معنادار ،بازدارنده یمیتنظکاری تمرکز  در دو گروه با دستطور  همین 
(Mean = 73.74)  و بازدارنده(Mean = -44.30) شد  دهید( .(t = 3.15 , p < 0.05 با توجه به مقادیر میانگین

نسبت به گروه  بازدارنده غیتبل امیو چارچوب پ بازدارنده یمیمرکز تنظتکاری  افراد در گروه با دست ،در این دو گروه
را تجربه  یکمتر کمی طیفیزمان انتظار ادراکی  ،برنده یام پیشو چارچوب پ بازدارنده یمیکاری تمرکز تنظ با دست
 نمایش داده شده است. 13نتایج گزارش شده در جدول  کردند.

 (. نتایج آزمون تعقیبی براي متغیر سنجه کمی طیفی زمان انتظار ادراکی13جدول )

 میانگین چارچوب پیام تبلیغ p t کاری تمرکز تنظیمی دست متغیر وابسته

  ی طیفیسنجه کم

 انتظار ادراکیزمان  
 -30/44 بازدارنده 15/3 03/0 بازدارنده

 74/73 برنده پیش   
 95/209 بازدارنده -84/2 007/0 برنده پیش

 58/16 برنده پیش    

 

 گیري. بحث و نتیجه5

کاری تمرکز تنظیمی فرد و چارچوب  تناسب بین دستخصوص چگونگی تأثیر توجهی را در نتایج قابل پژوهشاین 
فرد نشان داد. براساس این نتایج، افراد با تناسب تنظیمی برداشت کمتری از زمان زمان انتظار ادراکی پیام و میزان 

ش قرار گرفت که سنجمتغیر کمی طیفی و کمی عددی مورد با دو زمان انتظار ادراکیانتظار دارند. این کاهش 
ناسب تنظیمی از نوع در هر دو گروه با ت ،آنچه مطرح شدبنابر پژوهش تائید شدند. اساس هر دو فرضیه براین
توجه دیگر  در حالت تناسب نسبت به عدم تناسب بهبود یافت. نکته جالبزمان انتظار ادراکی برنده و بازدارنده،  پیش
کنندگان از زمان انتظار  تخمینی توسط مشارکت ست که در حالت تناسب تنظیمی بازدارنده، میانگین زمانیآن ا

تواند  می ،واقعی کمتر بود. بنابراین، براساس نتایج این پژوهش ایجاد تناسب تنظیمی از نوع بازدارنده در زمان انتظار
 داشته باشد.تری در کاهش زمان انتظار ادراکی در افراد  تأثیر مطلوب

بیانگر آن است که عوامل مختلف فردی و محیطی بر برداشت  ،های پیشین در حوزه مدیریت زمان انتظار پژوهش
زمان انتظار با تغییر  دهند که افزایش جذابیت در عنوان مثال، تحقیقات متعدد نشان می از زمان انتظار تأثیر دارد. به
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های ترویجی و مدیریت بهینه  (، استفاده از فعالیتBailey & Areni, 2006شرایط محیطی نظیر پخش موسیقی )
توانند به کاهش زمان انتظار ادراکی منجر شوند. مطالعات دیگر در حوزه عوامل  ( میLiang, 2019شرایط انتظار )

 & Pamies, Ryanاند ) های روانشناسی و فردی بر برداشت از زمان انتظار پرداخته فردی نیز به نقش ویژگی

Valverde, 2015طور کلی اهمیت عوامل فردی و محیطی را برداشت از زمان  (. نتایج این مجموعه تحقیقات به
با  ( وGe, 2013 n & Braunsberger, 2003; Wu, LuCameron, Baker, Peterso &سازد ) انتظار روشن می

یک ویژگی فردی و نوع چارچوب عنوان  خصوص تأثیر تعاملی تناسب تنظیمی بهنتایج حاصل از پژوهش حاضر در
 عنوان یک ویژگی محیطی بر برداشت از زمان انتظار مطابقت دارد.   پیام تبلیغاتی به

خصوص تأثیر تناسب تنظیمی بر احساس بهتر و ش همچنین با نتایج تحقیقات پیشین درنتایج حاصل از این پژوه
تناسب (. در ارتباط با تأثیر مثبت Hsu et al., 2013 ،Freitas & Higgins, 2002لذت بیشتر مطابقت داشت )

دهد که  شده است که از آن جمله نتایج برخی مطالعات نشان می  مطالعات متعددی انجام ،تنظیمی بر ادراک و رفتار
 سازی افراد باو درگیرتعامل  افزایش نوبه خود بهبهکه  شود منجر می "بودن درست"احساستناسب تنظیمی به 

، اهداف و یعاطف یها واکنش ،یابیتناسب تنظیمی، ارز .)(McMullen & Zahra, 2009 شودیممنتهی  تیفعال
، در یک پژوهش محققان عنوان مثال به (Cesario, Higgins & Scholer, 2008).دهد بهبود مید را افرارفتار 

 ,.Hsu et al).شود  شده منجر می دریافتند که ایجاد تناسب تنظیمی به افزایش رضایت مشتریان از خدمات ارائه

قابلیت  ،ای از تحقیقات، ایجاد تناسب بین تمرکز تنظیمی و نوع پیام همین ترتیب، در مجموعه به (2013
 ,.Zhao & Pechmann, 2005; Cesario et al)ب را افزایش داد متقاعدکنندگی و باورپذیری پیام از سوی مخاط

 & Freitas)تناسب تنظیمی به افزایش لذت از انجام کار منجر شد  ی،دیگر پژوهشدر  همچنین. (2004

Higgins, 2002).  پژوهش حاضر در راستای نتایج تحقیقات پیشین، اهمیت ایجاد تناسب تنظیمی را در ایجاد

با وجود این، در تحقیقات پیشین تأثیر تناسب یا عدم . سازد کننده روشن می در مصرف یت بیشتراحساس بهتر و رضا

تناسب تنظیمی بر زمان انتظار ادراکی توسط افراد بررسی نشده است و از این جهت، امکان مقایسه مستقیم نتایج 
 های پیشین وجود ندارد. این پژوهش با پژوهش

خصوص تأثیر تناسب تنظیمی بر زمان به ذکر است که تاکنون پژوهشی در لازم ،از جنبه نوآوری پژوهش حاضر
تواند در ابعاد نظری و از دیدگاه روانشناسی به ادبیات این پژوهش می ،نشده است. از این جهت  انتظار ادراکی انجام

های اخیر  های مدیریت صف و مدیریت عملیات که در سال حوزه مدیریت صف کمک نماید. یکی از زیرشاخه
. از جنبه پژوهشی و نظری، )(Donohue et al., 2020است  1حوزه مدیریت صف رفتاری ،توسعه یافته است

در گسترش حوزه مدیریت صف تواند  کارگیری نظریه تناسب تنظیمی در مدیریت صف می پژوهش حاضر با به
زمان تر تعامل بین افراد و شرایط محیطی در صف در رفتاری نقش مؤثری داشته باشد و به شناخت بهتر و دقیق

تر در حوزه عوامل  از این جهت، این مطالعه نقطه شروعی برای تحقیقات گسترده. کمک نمایدانتظار ادراکی 
های بیشتری را در این و بررسی های صف استو مدیریت بهتر سیستمزمان انتظار ادراکی روانشناسی اثرگذار بر 

دار در حوزه انگیزش و  علاوه، نظریه تمرکز و تناسب تنظیمی از نظریات مهم و ریشه خواهد کرد. بهزمینه طلب  
های مختلف نظیر  ها در حوزه شود. این نظریه برای سال های مختلف محسوب می تغییر رفتار در شرایط و محیط

ی توضیح انگیزش و تغییر رفتار افراد کننده، رفتار سازمانی و مدیریت منابع انسانی برا بازاریابی و رفتار مصرف
های عملیاتی استفاده نشده است.  کننده در سیستم استفاده شده است. اما تاکنون، از این نظریه در حوزه رفتار مصرف

                                                           
1 behavioral queueing 
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های  طور خاص، مدیریت سیستم این نظریه را در حوزه مدیریت عملیات رفتاری و به ، برای اولین بارپژوهش حاضر
تواند به  ای آن می حوزه دهد. بنابراین، پژوهش حاضر از جنبه بین ر مشتریان مورداستفاده قرار میصف و زمان انتظا

کارگیری نظریات معتبر در این  شناختی نوآورانه با به مدیریت در طراحی تحقیقات آزمایشی رفتاری و روان محققان
تنی بر نظریه تناسب تنظیمی در بررسی مب های ن فرضیحوزه کمک نماید. همچنین، این پژوهش به بررسی و آزمو

کند تا بتوان اعتبار و  کند. انجام تحقیقات آزمایشی مشابه کمک می کنندگان ایرانی کمک می و توضیح رفتار مصرف
خصوص کننده در دنیا را در رفتار مصرف قابلیت تعمیم نظریات مطرح در حوزه روانشناسی، انگیزش و

 آزمون قرار داد. ی و با روش تحقیق مناسب موردعلم کنندگان ایرانی به شکل مصرف
، مشتتری را  وکارهایی که در ارائه محصول و یا خدمت خود تواند در کسببه لحاظ کاربردی، نتایج این پژوهش می

حاضر، ایجاد تناسب تنظیمتی در زمتان انتظتار     پژوهشکار گرفته شود. بنابر نتایج  ، بهکنندبا زمان انتظار مواجه می
بترای   ند به کاهش گذر زمان از دید مشتری منجر شتود و ادراک از زمتان انتظتار را بترای او کتاهش دهتد.      توا می
کتاری   . ایتن دستت  ی تمرکز تنظیمی مشتری پرداختت کار توان با روشی به دست می ،دادن فرد در این وضعیتقرار

ها و آرزوها و یا در مقابتل بتا ایجتاد    آل کردن فرد به ایده تواند از طریق متوجهانجام شد، می پژوهشچنانچه در این 
تواننتد از پختش تبلیغتات در    وکارها در زمان انتظار می طرفی کسبها و وظایف انجام شود. ازتوجه فرد به مسئولیت

کاری تنظیمی  که از تناسب چارچوب پیام و نوع دست ای گونه کنند. به  برنده استفاده یا پیش چارچوب پیام بازدارنده و
منظور افزایش رضایت مشتری از زمان انتظار و کاهش ادراک از زمتان انتظتار او    راستای منافع خود و هم به هم در

در شترایط اوج تقاضتا    های مرتبط با متدیریت زمتان انتظتار   آوردن هزینه تواند در پایین کنند. این روش می  استفاده
مفید باشد و  برنامه تلویزیونی و اینترنتی بلیغات میانتواند در طراحی ت میش باشد. نتایج این پژوهش همچنین اثربخ

نوعی در زمان انتظار فرد برای پخش ادامته برنامته گنجانتده     کار گرفته شود. با توجه به اینکه این نوع تبلیغات به هب
از ستوی وی  تواند به کاهش زمان انتظار ادراکی  شوند، استفاده از تبلیغات متناسب با نوع تمرکز تنظیمی فرد می می

برنامه منجر شتود. نتوع تمرکتز     از پخش این نوع تبلیغات در میان تا ادامه پخش برنامه و درنتیجه، افزایش رضایت
هتایی   بینی است. برنامه قابل پیش ،تنظیمی فرد در شرایط پخش آگهی براساس شرایط و نوع برنامه در حال پخش

شتوند. در مقابتل،    در فرد منجر متی  برنده پیشه ایجاد تمرکز تنظیمی ، بتأکید دارندو اتفاقات مثبت  ها آل که بر ایده
شتوند.   به ایجاد تمرکز تنظیمی بازدارنده منجتر متی   ،تأکیددارندهایی که بر بروز و جلوگیری از اتفاقات منفی  برنامه
برنتده یتا    شده در لحظات مختلتف برنامته بتا تمرکتز تنظیمتی )پتیش       برنامه پخش اساس، اگر نوع آگهی میان براین

بازدارنده( القاشده توسط برنامه در فرد در لحظه پخش آگهی متناستب باشتد، بته کتاهش زمتان انتظتار ادراکتی و        
 شود. احساس لذت و باورپذیری بیشتر نسبت به پیام تبلیغاتی منجر می

تتری   به نتایج بیشتر و گسترده توان ها در تحقیقات آتی می گرفتن آندارد که با درنظر هایی این پژوهش محدودیت 
یتن  آمتاری ا   عنتوان اولتین متورد، جامعته     بهیافت.   خصوص تأثیر انواع تبلیغات بر زمان انتظار ادراکی افراد دستدر

را  پتژوهش  های ان در سایر شهرها و کشورها فرضیهتو که در تحقیقات آتی می پژوهش، ساکنین شهر تهران بودند
بررسی شد. نتوع طراحتی   زمان انتظار ادراکی اثر تناسب تنظیمی در  پژوهش،در این وه، علا به موردبررسی قرار داد.

توان تأثیر طراحتی تبلیغتات را بتر    مؤثر باشد. در مطالعات آتی میزمان انتظار ادراکی تواند در بهبود تبلیغات نیز می
تواند رکیب رنگ تبلیغ و مضمون آن، میجمله وجود نوشتار در تبلیغات، تبررسی کرد. مواردی اززمان انتظار ادراکی 

کاری تمرکز تنظیمی استفاده نشده  از گروه کنترل یا گروهی بدون دستررسی باشد. در این پژوهش همچنین ب قابل
برنده یا بازدارنده بتر   با تأثیر پخش تبلیغات از نوع پیشتواند اطلاعات مفیدی در رابطه  می ،است. وجود گروه کنترل

شود که گتروه کنتترل نیتز    های آینده پیشنهاد می طور کلی ارائه دهد. در پژوهش نتظار ادراکی افراد بهمیزان زمان ا
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های تبلیغاتی این پژوهش در  عنوان مورد دیگر، پیام به کاری تمرکز تنظیمی افراد در آزمایش اضافه شود. برای دست
 برنده طراحی شده است.  صورت صرفاً بازدارنده یا پیش به های مختلف گروه

کته عوامتل    تیواقع نیبا توجه به ا. اول آنکه، شود  مواردی در ادامه اشاره می ،عنوان پیشنهاد برای تحقیقات آتی به
در  شتتر یمطالعتات ب  ،(Uskul, Sherman, & Fitzgibbon, 2009)گذارنتد   تأثیر متی  تنظیمی بر تمرکز یفرهنگ

دوم آنکته، در   .دادانجتام   تتر نمونته متنتوع   تیت جمع مناطق جغرافیایی دیگر بتا توان در تنظیمی را میمورد تمرکز 
برنده و بازدارنده استفاده کرد و اثر ترکیبی هر  ترکیبی شامل هر دو نوع پیام پیش توان از تبلیغاتمیتحقیقات آینده 

شود میزان توجه دیداری افراد  ه میعنوان مورد سوم، توصی دو نوع پیام را بر زمان انتظار ادراکی افراد بررسی کرد. به
بتا ابزارهتای    برنتده  شده را بته تبلیغتات از نتوع بازدارنتده یتا پتیش       کاری ها با تمرکز تنظیمی دست روههر یک از گ

صتورت   در تحقیقات آتی بتا انجتام مطالعته بته    عنوان مورد چهارم،  شناختی نظیر ردیاب چشم بررسی کرد. به عصب
پتذیری   عنوان مورد پنجم، برای افزایش تعمتیم  تری دست پیدا کرد. به نمونه بیشتر و متنوع  توان به حجم آنلاین می

هتای پزشتکی یتا     مشابهی را در فضای واقعتی ارائته ختدمت یتا محصتول نظیتر کلینیتک        پژوهشتوان  می ،نتایج
شده است، مقایسه   جامها و مراکز خرید انجام داد و نتایج را با پژوهش حاضر که در فضای آزمایشگاهی ان فروشگاه

توان تأثیر تناسب تنظیمتی   کنندگان می عنوان مورد آخر، با توجه به اهمیت تناسب تنظیمی بر رفتار مصرف به نمود.
کننده در شرایط مختلف نظیر میزان جذابیت آگهی تبلیغاتی، تمایل به خریتد و میتزان تمایتل بته      را بر رفتار مصرف

 موردبررسی قرار داد. پرداخت در خرید محصولات مختلف 
 

 سپاسگزاري
 شود.تشکر و قدردانی می خاطر حمایت مالی و معنوی در اجرای این پژوهش بهنخبگان  یمل ادیاز بن

ختاطر همکتاری در اجترای پتژوهش      وکار دانشگاه تهران به از معاونت محترم پژوهشی و آزمایشگاه تحقیقات کسب
 شود. سپاسگزاری می

 یسپاستگزار  یو علمت  زنده، ارزشتمند سا اتخاطر ارائه نظر بهکننده  فصلنامه مطالعات رفتار مصرفاز داوران محترم 
 .شود یم
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بعد از  یشیها در چهار گروه آزما آن یدگیها و کش داده عی: نمودار مربوط به توزالف وستیپ

 هاداده سازي نرمال

  
1 گروه 2 گروه   

  
3 گروه 4 گروه   

3گروه  یفیط یکم یادراک انتظار زمان از برداشت ریمتغ عیتوز. 1پ نمودار  
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1 گروه 2 گروه   

  

3 گروه 4 گروه   

  ی به تفکیک گروهعدد یکم یادراک انتظار زمان از برداشت ریمتغ عیتوز. 2پ نمودار
 
 

 نویسندگان این مقاله:

 

می دارای پسادکترای مدیریت از دانشگاه کلگری کانادا هستند. ایشان عضو هیات عل دکتر رزا هندیجانی؛

کار دانشکده مدیریت دانشگاه تهران هستند که اولین آزمایشگاهی است و و مدیر آزمایشگاه تحقیقات کسب
مقالات متعددی به  اندازی شده است. ایشان همچنین راه1396اقتصاد در ایران از سال  که در حوزه مدیریت و

اند و کتب  اخلی و خارجی به چاپ رسیدههای معتبر د های فارسی و انگلیسی نوشته است که در ژورنال زبان
 اند.  متعددی هم تالیف و ترجمه نموده

 

ای گرایش بازاریابی از دانشکده مدیریت  بی التحصیل مقطع کارشناسی ارشد ام فارغ منیر رضایی؛

ی ارشد در آزمایشگاه تحقیقات د و تحقیقات خود را در مقطع کارشناسدانشگاه تهران هستن
 کار و با استفاده از روش تحقیق آزمایشی از نوع آزمایشگاهی به انجام رساندند. و کسب

 

 

 


