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چکیده:
مشوقهای ویژه روزانه امروزه بسیار رواج پیداکرده اند. این پیشنهادات در قالب مشوقهای قیمتی به سازمانها امکان می دهد که محصولاتشان را با تخفیف 50% یا بیشتر در مقطع خاصی از زمان – معمولا بین یک تا هفت روز ارائه دهند. خرد جمع بر این باور است که هر دو ویژگی یعنی هم تخفیف بالا و هم محدودیت زمانی فشرده باید در اثربخشی فروش روزانه نقش مهمی ایفا کند. با این حال تلفیق هر دو ویژگی الزاما باعث افزایش اثرگذاری پیشنهاد ویژه روزانه نخواهد بود. نویسندگان این مقاله عقیده دارند که بسته به نوع کالای پیشنهاد شده (سودگرایانه در برابر لذت گرایانه)، توجهی که مشتریان به میزان تخفیف می نمایند نسبت به محدودیت زمانی دستخوش تغییر می شود و این امر باعث ایجاد تفاوت در تأثیرگذاری مشوق می گردد. دو پژوهش – یکی تجربی و دیگری میدانی با استفاده از داده های پلتفرم Groupon، این فرضیه را ثابت کرده که محدودیت زمانی اثرگذاری مشوقها را در محصولات لذت گرایانه بیش از محصولات سودگرایانه افزایش می دهد. در حالی که تخفیف باعث اثربخشی بیشتر فروش کالاهای سودگرایانه می شود. هم چنین طبق داده های Groupon میزان بسیار بالای تخفیفات عملاً تأثیر بیشتری در ارتقای اثربخشی مشوقهای کالاهای لذت گرایانه دارد. نتیجه این پژوهش ثابت کرد که برنامه ریزان مشوقهای DoD هنگام انتخاب محدودیت زمانی و میزان تخفیف، نوع کالای پیشنهاد شده را باید مدنظر قرار دهند.
1- مقدمه
رواج مشوقهای ویژه روزانه در سالهای اخیر به طرز چشمگیری افزایش یافته است. استارت آپهای جدید اینترنتی از مشوقهای DoD به عنوان مدل کسب و کار مستقل استفاده می کنند (مثل سایت dealadaysites) و خرده فروشان سنتی و بزرگان این شاخه از این مدل در فروشگاههای آنلاین خود استفاده می کنند (مثل مدل «ارزش روزانه» والمارت، «جعبه طلایی» آمازون و «فروش روزانه» ای بی).
مفهوم مشوقهای ویژه روزانه در دو زمینه با سایر مشوقهای قیمتی تفاوت دارد: اول این که تخفیفات ارائه شده (چه در کالا چه در خدمات) بسیار چشمگیر است و معمولاً در حدود 50% یا بیشتر می باشد و دوم این که تخفیف ها در محدوده زمانی خاصی – عمدتاً یک تا هفت روز – معتبر می باشد. به همان اندازه که مصرف کنندگان از صرفه جویی اقتصادی که از این خرید حاصل کرده اند لذت می برند، باید میزان تخفیف (یعنی صرفه جویی ایجاد شده) باعث ارتقای دسترسی به پیشنهادات و افزایش احتمال خرید شود (Chandon, Wansink, & Laurent,2000). اثر مثبت میزان تخفیف باعث یافته های جالبی شده است (Sethuraman, 1996; Sirnivasan, Popkowski – Leszczyc, & Bass, 2000). برخی دلایل حاکی از آن است که محدودیت زمانی، احتمال خرید را بیش از حد افزایش می دهد (هرچند که این دلایل کمتر از نتایج مربوط به میزان تخفیف می باشد) (Inman, Peter, & Raghubir, 1997)، چرا که مصرف کنندگان آن را به عنوان نشانه یک خرید خوب تفسیر می نمایند. در نتیجه تلفیق این دو ویژگی، یعنی میزان بالای تخفیف و محدودیت زمانی فشرده- باید مدل پیشنهاد ویژه روزانه را به شکل اثربخش درآورد.
با این حال در عمل، سودآوری مشوقهای DoD همچنان چالش برانگیز است. پژوهشهای چندگانه از جمله پژوهش Dholakia (2011 و 2012) در خصوص 150 کسب و کار نشان می دهد که یک سوم این کسب و کارها سودآور نبوده اند (Dholakia, 2011). در مطالعه دیگری که بر روی 324 کسب وکار انجام شده مشخص شده که 26.6 درصد آنها ضرر کرده اند. در این تحقیق و در کسب و کارهایی که این مدل در آنها پیاده شده، حدود 40% وب سایتهای ارائه دهنده این خدمات سودآور نبوده اند (Dholakia, 2012). تحقیقات اولیه در این حوزه تلویحا نشان می دهد که تخفیف بسیار زیاد عامل احتمالی این یافته ها باشد (Dholakia & Kimes, 2011; Kumar & Rajan, 2012; Ong, 2015).
هدف ما از بررسی تعارض بین فرضیه و نتایج بدست آمده از مشوقهای DoD، ارائه درک بهتر از جنبه تئوری و حمایت تجربی از آن می باشد تا معلوم شود تحت چه شرایطی میزان بالای تخفیف و محدودیت زمانی فشرده، اثربخشی مشوقها را افزایش خواهد داد. با ترسیم مدل پردازش اطلاعاتی (Chaiken, 1980; Cacioppo, 1986)، به این نتیجه می رسیم که ارزیابی مشوق های DoD از سوی مصرف کنندگان نه تنها با میزان تخفیف و محدودیت زمانی بلکه با پردازش اطلاعات بدست آمده از این ویژگی ها مشخص می گردد.
مخصوصاً توجهی که مشتریان به میزان تخفیف می نمایند – بسته به موقعیت خرید و در نتیجه نوع کالای مورد تشویق (سودگرایانه در مقابل لذت گرایانه) – باید نسبت به محدودیت زمانی متغیر باشد. مصرف کنندگان هنگام خرید کالاهای سودگرایانه اطلاعات مربوط به تخفیف را به صورت سیستماتیک کدگذاری می کنند و برعکس این امر، در مورد کالاهای لذت گرایانه، استعداد بیشتری جهت بکارگیری سرنخ های یافتاری (بدون درنظر گرفتن قیمت) نظیر محدودیت زمانی دارند تا جذابیت مشوق های DoD را ارزیابی نمایند. با این منطق ما پیش بینی های تفکیک شده ای را درمورد نحوه تاثیر متقابل نوع کالای مورد تشویق و میزان تخفیف و محدودیت زمانی ارائه دادیم تا اثربخشی مشوقهای ویژه روزانه را تعیین نماییم.
فرضیات این پژوهش هم در شرایط آزمایشگاهی و هم در تحقیقات میدانی (داده های عملی Groupon) مورد آزمایش قرار گرفته است. محدودیت زمانی، اثربخشی مشوقهای کالاهای لذت گرایانه را بیش از کالاهای سودگرایانه تحت تأثیر قرار می دهد و برعکس این امر، میزان تخفیف، اثربخشی مشوقهای کالاهای سودگرایانه را بیش از کالاهای لذت گرایانه افزایش می دهد. در نتیجه این فرضیه اثبات می شود که اثرگذاری مشوقهای DoD، بسته به نوع کالای مورد تشویق متغیر می باشد.
نتیجه غیرقابل انتظار بدست آمده از این پژوهش این بود که میزان بسیار بالای تخفیف عملاً اثربخشی مشوقهای محصولات لذت گرایانه را در مورد داده های Groupon (طی بررسی مدلسازی غیرخطی ها) کاهش داد. این دستاورد، یافته های قبلی (عموماً مثبت) را در خصوص اثربخشی میزان تخفیف مشوقهای قیمتی را گسترش داد. طبق این پژوهش، میزان بسیار زیاد تخفیفات – که گهگاهی در مدلهای پیشنهاد ویژه روزانه دیده می شود ممکن است باعث ایجاد شک و شبهه در مورد ارزش معامله گردد.
در بخش بعدی، به این پرداختیم که چگونه مطالعات ما به مشوقهای فروش (از جمله DoD) کمک کرده است. سپس چارچوبی ارائه کردیم که مبتنی بر اطلاعات پردازش کننده طرح می باشد تا فرضیات مرتبط با اثرات میزان تخفیف و محدودیت زمانی در مورد مشوقهای DoD را بسط دهد. این فرضیات را در شرایط کنترل شده آزمایشگاهی (پژوهش 1) و داده های Groupon  مورد آزمایش قرار دادیم و با نگاهی به نتایج بدست آمده و سایر پژوهشهای دیگر بحث را خاتمه بخشیدیم.

2- پژوهشهای قبلی: میزان تخفیفات و محدودیتهای زمانی در مشوقهای فروش
این پژوهش با تمرکز بر میزان تخفیف و محدودیت زمانی DoD، عمدتاً به بررسی مشوقهای فروش (از جمله مشوقهای DoD پرداخته است.
1-2- تخفیف قیمت در مشوقهای فروش
مطالعه موجود پیرامون تخفیف قیمت در مشوقای فروش به دو شاخه اصلی تقسیم می شود: شاخه اول به این می پردازد که چگونه پردازش اطلاعاتی مصرف کننده در تخفیف آورده شده است. به عبارتی درک مصرف کننده از تخفیف معمولاً با افزایش تخفیف بیشتر می شود (Berkowitz & Walton, 1980; Della Bitta, Monroe, & McGinnis, 1981; Mobley, Bearden, & Teel, 1988). به علاوه مصرف کننده به شکل جدی میزان صرفه جویی ایجاد شده از تخفیف را پردازش و کدگذاری کرده و از نظر  ذهنی به این مفهوم می رسد که میزان تخفیف عموماً از تخفیف تبلیغ شده متفاوت می باشد (Blair & Landon, 1981; Dholakia &Kimes, 2011; Gupta & Cooper, 1992; Mobley ...,1988). .  این یافته ها جهت بسط فرضیات ما نقش حیاتی ایفا می کنند.
شاخه دوم در پی محاسبه تأثیر میزان تخفیف بر اندازه گیری های متفاوت اثربخشی نظیر فروش یا سهم بازار است. نظر اکثریت این است که افزایش میزان تخفیف باعث تقویت کارآمدی حداقل در کوتاه مدت می شود (Sethuraman, 1996; Srinivasan, 2000). تنها چند پژوهش جزیی به ارزیابی تأثیر تخفیف بر مشوقهای فروش پرداخته اند و نشان داده اند که این اثر یا صفر بوده و یا بسیار ناچیز (Byers, Mitzenmacher, & Zervas, 2011; Dholalia & Kimes, 2011)  و (Park & Chung, 2012). پژوهشگران تخمین زده اند که تخفیف در مشوقهایِ  DoD قبلاً به حدی زیاد بوده که افزایشهای بعدی تأثیر بسیار ناچیز بر تقاضا دارد. این منطق با سایر پژوهشهای صورت گرفته در بخش تحلیل کاربردی اثربخشی تخفیف در مشوقهای فروش سازگاری داشته و خاطرنشان می سازد که چنین اثری دستخوش عوامل غیرخطی مخصوصاً عامل اشباع می باشد (Van Heerde, Leeflang, & Wittink, 2001; Wisniewski & Blattberg, 1983).[footnoteRef:5] [5:  برخی پژوهشگران عقیده دارند که تخفیف بسیار بالا اثر مخربی بر تشویقها دارد چرا که از سوی مصرف کنندگان به عنوان نشانه ای از کمبود کیفیت تلقی می گردد.] 

با این حال هیچ پژوهشی به طور آشکار بر نوع کالای مورد تشویق (سودگرایانه در برابر لذت گرایانه) تأکید نکرده در حالی که ما آن را به عنوان یک عامل جایگزین در اثربخشی میزان تخفیف قلمداد کرده ایم. به علاوه در مشوقهای DoD انعطاف پذیری کم قیمت می تواند از محدودیت زمانی ناشی شود و محرک های اطلاعاتی را فراتر از میزان تخفیف ایجاد نماید. برای تفکیک این دو اثر، باید هر دو ویژگی را همزمان مورد بررسی قرار دهیم.
2-2- محدودیتهای زمانی در مشوقهای فروش
در مبحث مشوقهای فروش، توجهی که به محدودیت زمانی شده بسیار کمتر از مقوله تخفیف است. این مسأله هم همانند بحث تخفیفات قابل طبقه بندی به دو شاخه است. در شاخه اول تمرکز ما بر چگونگی پردازش اطلاعات از سوی مصرف کنندگان نسبت به محرکهای محدودیت زمانی است و مطالعات موجود نشان می دهدکه مصرف کنندگان از محدودیتها (همانند محدودیتهای خرید، محدودیتهای زمانی) به عنوان سرنخ های یافتاری در جهت ارزیابی مشوق استفاده می کنند. این پژوهشها نشان داده که محدودیت زمانی، ارزیابی مصرف کننده از مشوق را با برجسته سازی ارزشمند یا مطلوب بودن کالا ارتقا داده است Inman, 1997). شن (2013) این نتایج را بهبود بخشید و نشان داد که درصورتی که پیام تبلیغاتی، سیگنالهای مثبت بکار رفته در سرنخ را تأیید نماید مصرف کننده از محدودیت زمانی فشرده در جهت ارائه ارزیابی مثبت و مستقیم کالا استفاده می کند. این طرز فکر در بسط فرضیات ما ضروری می باشد.
شاخه دوم به پژوهشهایی مرتبط می شود که بر تأثیر محدودیت زمانی بر اندازه گیری اثر بخشی متفاوت مشوق ها تمرکز دارد. این پژوهش ها شواهدی تجربی ارائه می دهند که وجود محدودیتهای زمانی، میل به خرید را شتاب داده و احتمال جستجو برای محصولات بهتر را کاهش می دهند و باعث اشتیاق بیشتر نسبت به خرید و هم چنین نگرش مطلوب تر به سمت معامله می شود (Aggarwal & Vaidyanathan, 2013; Inman, 1997).[footnoteRef:6] تنها یک  پژوهش در زمینه DoD به شکل آشکار بر اندازه گیری اثر محدودیت زمانی پرداخته است؛ دالاکیا (2011) نشان داد که تعداد روزهای ارائه کالا یا خدمات، تیراژ معامله را کاهش می دهد. با این حال این پژوهش صراحتا کنترلی بر تفاوت میزان تخفیف ندارد و همانطورکه قبلاً بحث شده احتمالاً اثربخشی مشوق ها را تحت تأثیر قرار می دهد. [6:  اینمن و همکاران (1997) با نشان دادن این که آیا افزایش احتمال خرید با افزایش محدودیت زمانی بستگی به میزان تخفیف دارد این نظریه را بهبود بخشید. به عبارتی اثر مثبت محدودیت تنها در میزان بالای تخفیف کارآمد می باشد (در این مورد 20% و 50%). از آن جایی که پیشنهادات ویژه روزانه عموما شامل تخفیف بالا می باشد چینی اثراتی به احتمال کم در این پیشنهادات به چشم می خورد.] 

3-2- مشارکت
مقوله تخفیفات و محدودیتهای زمانی به طور همزمان، درک ارزشمندی ارائه می دهد که در حوزه مشوق های DoD قابل استفاده است اما پژوهشهای قبلی همچنان در فهم و ارزیابی اثرات دقیق و مرتبط به میزان تخفیف و محدودیت زمانی بر اثرگذاری مشوقها محدودیت دارند. ما در این پژوهش به چهار طریق به تحقیقات موجود کمک کرده ایم: اول این که در تحقیق های قبلی محدودیت زمانی با میزان بالای تخفیف تلفیق نشده است (بیشتر تخفیفات بین 5 تا 20 درصد بوده اند). با بررسی اثرات تخفیف و محدودیت زمانی به شکل همزمان، تأثیرات آنها را در کارآمدی مشوق ها به تفکیک باز خواهیم کرد.
دوم این که به بررسی اثرات میزان تخفیف و واکنش محدودیت زمانی بر موقعیت خرید یا نوع کالا (سودگرایانه در برابر لذت گرایانه) پرداخته ایم. حتی در زمینه های گسترده تر مشوقهای فروش، درک این که کدام عوامل اثر ویژگی های تخفیف بر کارآمدی را دستخوش تغییر کرده با محدودیت مواجه کرده است (Bolton, 1989) و این امر نشان می دهد که انطعاف پذیری قیمت های تشویقی، تحت عوامل بازار و ویژگی های محیطی از قبیل سهم بازار برند یا فعالیت های تبلیغاتی تغییر می کند. در نتیجه ما در این پژوهش، هم به طور کلی و هم به عنوان مرجع، مشوقهای DoD را اضافه نموده ایم.
سوم این که با امکان ورود غیرخطی های احتمالی در مدل سازی پژوهش دوم توانستیم مشخص کنیم که تفاوت اثربخشی بر میزان تخفیف به علت نوع کالا یا همانگونه که در چارچوب اشاره شده به علت حضور کمرنگ عامل اشباع بوده است.
چهارم این که هیچ پژوهشی به استثنای شن (2013) میزان محدودیت زمانی در مشوقهای DoD را تغییر نداده است بلکه به بررسی وجود یا نبود محدودیت زمانی پرداخته اند (بخش 2-2). با این حال محدودیتهای زمانی، اصلی ترین پارامتر سازمانها در برنامه ریزی DoD می باشد. ما هم در پژوهش تجربی و هم در پژوهش میدانی، متغیرها را در محدودیت زمانی دخیل کرده ایم.

3- چارچوب مفهومی و فرضیات
1-3- چارچوب
برای پیش بینی نحوه تلفیق میزان تخفیف و محدودیت زمانی و اثرگذاری آنها، چارچوبی را در شکل 1 ترسیم نموده ایم. مصرف کنندگان از این دو ویژگی به عنوان منبع اطلاعاتی مشوقهای فروش استفاده می کنند. طبق این چارچوب، پیش بینی اثربخشی مشوق ها باید وابسته به نوع کالای تشویقی باشد (سودگرایانه در برابر لذت گرایانه) و قبل از پرداختن به فرضیات پژوهش، منطق مدنظر چارچوب (از جمله مولفه های آن) را به تفصیل توضیح می دهیم.
مدل پردازش اطلاعات نشان می دهد که مصرف کننده بنا به این که بر کدام دسته از اطلاعات تأکید داشته باشد و چگونه از اطلاعات بهره جوید، می تواند مفهوم متفاوتی از محرکهای خارجی یکسان (میزان تخفیف و محدودیت زمانی) را ارائه دهد (Anderson, 1974; Hamilton & Chernev, 2013). چنین تفاوتهایی بدان معناست که ارزیابی مشوقهای DoD از سوی مصرف کننده نه تنها میزان تخفیف و محدودیت زمانی را مشخص می کند بلکه عملکرد پردازش اطلاعاتی مصرف کننده از این ویژگی ها را نیز ارائه می دهد.
در پژوهش قبلی مدلهای به اصطلاح دوگانه ای پیشنهاد شده اند تا دو حالت مختلف پردازش اطلاعات را از هم تفکیک نمایند (Chaiken, 1980; Petty & Cacioppo, 1986). حالت اول یک حالت سیستماتیک است که توسط خرد تحلیلگر و شناخت هدایت می شود. مصرف کنندگان اطلاعات را به شیوه ای منظم و کلی پردازش می کنند و باعث ارزیابی انعکاسی و زمان بر می شود. حالت دوم یعنی حالت یافتاری برعکس حالت اول است و مصرف کنندگان اساسا بر نقش های تصمیم گیری کوتاه مدت تکیه می کنند و از یافتارها در جهت پردازش اطلاعات مدد می گیرند. توجه داشته باشید که هر دو حالت الزاماً به طور جداگانه عمل نمی  کنند بلکه به صورت همزمان نیز می تواند فعالیت نماید هر چند اندازه آنها متفاوت باشد (Chaiken, 1980).
عوامل متعددی نظیر دانش و تخصص مصرف کنندگان، ظرفیت شناخت یا میزان انگیزش آنها می تواند مصرف کنندگان را به پردازش سیستماتیک یا یافتاری ترغیب نماید (هرچند این عوامل الزاماً انحصاری نیستند). شرایط دیگری که به پژوهش اخیر ما مربوط می شود به انگیزشهای مصرفی مصرف کنندگان برمی گردد. شاید هدف از مصرف کالا، رسیدن به هدف خاص ابزاری یا فقط جهت ارضای لذتی خاص باشد. فرق اصلی محصولات مصرفی طبق یکی از این دو محرکها به تعریف کالاهای سودگرایانه و لذت گرایانه منجر می شود (Kim, Brunner, Skiera, & Natter, 2014).
کالاهای سودگرایانه عمدتاً ابزاری هستند و انگیزه استفاده از آنها به ابعاد عملکردیشان برمی گردد و تقاضای کارکرد یا ویژگی کالاهای سودگرایانه عملاً بالاست (Khan, Dhar, & Wertenbroch, 2005). بنابراین مصرف کنندگان آمادگی دارند که اطلاعات پیرامون این کالاها را به شکل دقیق تر، سیستماتیک تر و به شیوه بهینه و با تلاش بسیار پردازش نمایند (Hirschman & Holbrook, 1982; Ratchford, 1987; Thompson & Hamilton, 2005). اما کالاهای لذت گرایانه چندحسی هستند و سرگرمی، خوشی و هیجان ایجاد می کنند. بنابراین پردازش و ارزیابی اطلاعات این کالاها از نظام بندی کمتری برخوردار است و به شیوه کل نگرانه و لذت گرایانه انجام می گیرد (Ratchford, 1987).
با تمام این اوصاف نوع کالاهای تشویقی باید حالت ارجحیت پردازش اطلاعات را مشخص نماید و این حالت می تواند نظام مندتر یا لذت گرایانه تر باشد. در این پژوهش، چنین مشاهداتی بدان معناست که اثربخشی DoD بسته به ماهیت سودگرایانه یا لذت گرایانه بودن کالای مورد تشویق است.
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تصویر 1- چارچوب تئوری

2-3- فرضیات
این چارچوب به ما کمک می کند مطابق اثرات 1- میزان تخفیف و 2- محدودیت زمانی بر اثربخشی مشوقهای DoD و بنا به نوع کالای پیشنهاد شده، به پیش بینی های تفکیک شده ای دست پیدا کنیم. به عبارتی نوع کالای پیشنهاد شده بر حالت انتخاب پردازش اطلاعات مصرف کننده تاثیر می گذارد و حالت انتخاب شده، اهمیت یکی از ویژگی های اصلی (میزان تخفیف) را نسبت به دیگری (محدودیت زمانی) تغییر می دهد. اینمن و همکاران (1997) به همین منوال اذعان داشته اند که «بکارگیری منبع خاص اطلاعاتی با در دسترس بودن و قابل شناسایی بودن منابع جایگزین اطلاعاتی نسبت عکس دارد.»
1-2-3- میزان تخفیف
ارزیابی اطلاعات مربوط به قیمت یا تخفیف اساساً مستلزم برخی فرایندهای سیستماتیک است (Grewal, Marmorstein, & Sharma, 1996; Hamilton & Chrnev, 2013). همان گونه که این امر در سایر محرکهای مربوط با قیمت مصداق می یابد مصرف کنندگان تنها به تخفیفات تبلیغ شده اعتماد نکرده و یا به آسانی آن را نمی پذیرند (درصد تخفیف را) و آنچه که مهم است درک شخصی آنها از آن اطلاعات می باشد (Della Bitta, 1981; Gupta & Cooper, 1992). بنابراین مصرف کنندگان اطلاعات کسب شده از محرکها نظیر تخفیف را کدگذاری می کنند.
کدگذاری در مبحث قیمت گذاری به تفسیر ذهنی از یک قیمت عینی و تخفیف اطلاق می شود (Monroe, 1984; Jacoby & Olsen, 1977; Zeithaml, 1984). گاپتا و کوپر (1992) تخفیف ادراک شده را به عنوان صرفه جویی مورد انتظار مصرف کننده حاصل از قیمت مرجع داخلی قلمداد می کند که «افقی فراروی محققان گشوده است» (Gijsbrechts, 1993; Krishna, 2002). در نتیجه مصرف کنندگان، محرکهای تخفیف تبلیغ شده را کدگذاری کرده تا صرفه جویی حاصل از تخفیف را نسبت به قیمت مرجع داخلی خودشان ارزیابی نمایند (یعنی تخفیف ادراک شده) و چنین کدگذاری مستلزم حداقل شناخت و پردازش سیستماتیک است. یافته هایی که نشان می دهد ادراک مصرف کننده از تخفیف عمدتاً ارتباطی با تخفیف تبلیغ شده ندارد (یا حداقل کمتر از آن است)، این نظریه را تأیید می کند که مصرف کنندگان بر شناخت خود برای تبدیل تخفیف تبلیغ شده به درک ذهنی خود از تخفیف سرمایه گذاری می نمایند.
در نتیجه، اطلاعات حاصل از میزان تخفیف در مشوقهای DoD باید به احتمال بیشتر تحت تأثیر ارزیابی مصرف کننده از کالاهای سودگرایانه باشد (که از پردازش سیستماتیک به عنوان حالت ارجحیت استفاده میکند) تا کالاهای لذت گرایانه (که پردازش یافتاری را به عنوان حالت ارجحیت انتخاب می کنند). این نتیجه گیری با ادعاهای Grewl، Roggevvn و Linsey – Mulikin (2014) تطابق دارد که مصرف کنندگانی که کالا را با هدف سودگرایانه در ذهنشان ارزیابی می کنند - نسبت به مشتریانی که هدف مصرفی لذت گرایانه دارند - به احتمال بیشتر اطلاعات قیمت را تمام و کمال پردازش می کنند. بنابراین با این فرض کلی که میزان زیاد تخفیف، اثربخشی مشوق را افزایش می دهد به این فرضیه می رسیم:
فرضیه 1- نوع محصول (سودگرایانه در برابر لذت گرایانه) تأثیر مثبتی بر میزان اثربخشی تخفیف دارد به نحوی که این اثر در مورد کالاهای سودگرایانه نسبت به لذت گرایانه قوی تر می باشد.
2-2-3- محدودیت زمانی
دومین ویژگی اصلی مشوقهای DoD یعنی محدودیت زمانی نوع خاصی از محدودیت فروش را نشان می می دهد. محدودیت فروش، در دسترس بودن پیشنهاد را محدود می کند (مثل زمان، مکان و تعداد واحدهای در دسترس). طبق نظریه تراکم (Brock, 1968) و نظریه غیرقابل دسترس بودن (Folger, 1992; Inman, 1997; Lynn, 1991) مصرف کنندگان عمدتاً از غیرقابل دسترس بودن با محدودیت در دسترسی به عنوان سرنخ یافتاری استفاده می کنند، بدان معنی که کالا باارزش یا مطلوب می باشد. به عنوان مثال، در مشوق های DoD فرصت ویژه ای برای خرید کالایی خاص با تخفیف بسیار چشمگیر و محدودیت زمانی ارائه شده است. از آنجایی که محدودیت زمانی فشرده تر، دسترسی را با محدودیت بیشتر مواجه می کند ارزیابی مصرف کننده از چنین پیشنهادی با افزایش محدودیت زمانی بهتر می شود. تحقیقات روانشناختی قبلی به همین منوال اظهار داشته اند که کالا یا فرصتهایی که کمیاب، نادر یا رو به کاستی هستند بسیار جذابتر می باشند (Cialdin, 1999).
ما با تلفیق جنبه های رفتار مصرف کننده که از سرنخ های حالتهای پردازش اطلاعاتی و یافتاری استفاده می کنند به این فرض می رسیم  که اطلاعات مرتبط با محدودیت زمانی به احتمال زیاد تحت تأثیر ارزیابی مصرف کننده نسبت به کالاهای لذت گرایانه است (که حالت انتخاب آنها مبنی بر فرایندهای یافتاری است) تا کالاهای سودگرایانه (که حالت انتخابی آنها بر مبنای پردازشهای سیستماتیک است). این نتیجه با یافته های Inman، McAlister و Hoyer (1990) تطابق دارد که طی آن مصرف کنندگان با کمترین نیاز به شناخت بر سیگنالهای غیرقیمتی تکیه می کنند حتی زمانی که این سیگنالهای تخفیف واقعی را ارائه می نمایند. بر پایه این فرض که محدودیت زمانی فشرده تر اثربخشی مشوق را افزایش می دهد به این می رسیم که:
فرضیه 2- نوع کالا (لذت گرایانه در برابر سودگرایانه) تأثیر مثبتی بر اثربخشی مشوق ها در محدودیت زمانی دارد یعنی این که این تأثیر در کالاهای لذت گرایانه نسبت به کالاهای سودگرایانه بیشتر است.

4- پژوهشهای تجربی
ما نتایج هر دو پژوهش که فرضیات فوق را مورد آزمایش قرار داده اند را در اینجا آورده ایم. پژوهش 1 محدودیت زمانی و میزان تخفیف را در شرایط کنترل شده آزمایشگاهی بکار برده و اثرات نسبی آنها را بر اثربخشی مشوق ها – هم درکالاهای لذت گرایانه (انتخابی) و هم در کالاهای سودگرایانه (انتخابی) به ترتیب مقایسه کرده است. پژوهش 2 از داده های جمع آوری شده توسط Groupon استفاده کرده و به دنبال شواهد همگرا در محیط دنیای واقعی بوده است.
1-4- پژوهش 1
1-1-4- انتخاب کالا
برای انتخاب کالای مورد نظر ابتدا یک گروه تمرکز متشکل از 5 عضو ایجاد کردیم که از قبلاً از مشوقهای DoD استفاده کرده بودند. پس از آشنایی اعضای گروه با مفهوم اصلی بین کالاهای سودگرایانه و لذت گرایانه به این پرداختیم که کدام کالای فروخته شده در شرایط DoD واجد اطلاق هر دسته از محصولات بوده است. پس از تعیین محصولات، پیشنهاد «شام در تاریکی» را به عنوان دسته لذت گرایانه و «تون آپ دوچرخه» را به عنوان دسته سودگرایانه انتخاب کرده ایم. قیمت ارائه شده برای این دو محصول یکسان بوده است. سپس یک پیش آزمون در میان 108 دانشجو برگزار نموده و با استفاده از آیتم تک گزینه معنایی متفاوت (1= لذت گرایانه و 7= سودگرایانه) و مختصر توضیحی پیرامون مفهوم کالاهای سودگرایانه و لذت گرایانه، انتخابهای خود را مورد تأیید قرار داده ایم (کالاها یا خدمات لذت گرایانه عمدتا بنا به دلایل خوشگذرانی مصرف می شوند و استفاده از آنها خوشی و هیجان به همراه دارد.کالاهای سودگرایانه اساساً به خاطر ابعاد کارکردیشان استفاده می شوند و رسیدن به هدف یا انجام کاری را به همراه دارند). میانگین کالاهای لذت گرایانه به نحو چشمگیری پایین تر از میانگین مقیاس بوده و این امر در مورد کالاهای سودگرایانه دقیقاً برعکس بوده است (hedonic M=1.58, T=-16.82, N=55; utilitarian M= 5.23, T= 4.87, N= 53)  یعنی این که دو کالای انتخاب شده به شکل مناسبی عملکرد و هدف دو کالا را نشان داده است.
2-1-4- نمونه ها و شیوه های تحقیق
پس از مراحل فوق، تجربه آزمایشگاهی را اجرا نمودیم. برای انجام این کار از تصاویر کالاهای انتخاب شده همراه با توضیح مختصری از ویژگی ها و  خلاصه ای از مزایای تبلیغ شده استفاده کردیم. برای اجرای ویژگی محدودیت زمانی از بازه زمانی 1 یا 7 روز کمک گرفتیم[footnoteRef:7] و نهایتا میزان تخفیف را 50 یا 70 درصد در نظر گرفتیم. با تلفیق شیوه های فوق، متغیرهای ایجاد شده 2 (دسته بندی کالاهای سودگرایانه در برابر لذت گرایانه) ضربدر 2 (محدودیت زمانی 1 در برابر 7 روز) ضربدر 2 (میزان تخفیف 50 یا 70 درصد) طراحی شده است. نمونه ها از یک دانشگاه اروپایی فراخوانده شدند و افرادی که اطلاعی از مدل DoD نداشتند را حذف کردیم. نهایتاً 126 شرکت کننده (69.9% خانم با میانگین سنی 23.5 سال) به طور تصادفی در یکی از این هشت موقعیت قرار گرفتند. [7:  مدت زمان اعتبار تخفیف نسبت عکس با محدودیت زمانی دارد یعنی مدت زمان بسیار کم به معنی محدودیت زمانی فشرده تر و مدت زمان هفت روزه به معنی محدودیت زمانی راحت تر می باشد.] 

صفحه اول آزمون نشان می دهد که پژوهش در مورد مشوقهای پیشنهاد ویژه روزانه می باشد و مختصراً به نوع مشوق اشاره می کند. در ادامه از شرکت کنندگان خواسته شده که تصور کنند هم به مبحث «شام در تاریکی» و هم «تون آپ دوچرخه» علاقمند هستند و سپس با دقت پیشنهاد ویژه صفحه بعد را مورد توجه قرار دهند.
علاوه بر تصویر محصولات پیشنهادی و توصیف آن، محرکهای تشویقی در قالب کلماتی همانند «بخرید!» و با دو مولفه گرافیکی یک اندازه نشان داده شده است. در هر دو موقعیت، اولین مولفه به تخفیف قیمت اختصاص داده شده (25 یورو به جای 50 یورو یا 15 یورو به جای 50 یورو) و با به صورت نسبی نمایش داده شده است (50% یا 70%) و در تصویر دوم محدودیت زمانی درج شده است (فقط یک روز یا فقط به مدت هفت روز). پرسشنامه ای با معیارهای ارزیابی پیشنهاد، بررسی دستکاری ها و متغیرهای کمکی و جمعیت شناختی در انتهای آزمون ارائه شده است.
3-1-4- بررسی های تغییرات
همانند پیش آزمون، به این پرداخته شده که آیا شرکت کنندگان محصولات را با آیتم یکسان معنایی متفاوت به عنوان کالای سودگرایانه یا لذت گرایانه ارزیابی کرده اند یا نه (1= لذت گرایانه و 7= سودگرایانه). مجدداً میانگین کالاهای لذت گرایانه به طور قابل توجهی پایین تر از میانگین مقیاس بود و این امر در مورد محصولات سودگرا دقیقا برعکس شد (hedonic M=1.49, T=19.58, N=61; utilitarian M= 6.23, T= 65.59, N= 65). با دستکاری ویژگی محدودیت زمانی با یک آیتم (زمان باقیمانده برای این تخفیف ....) در مقیاس 7 امتیازی (1= بسیار پایین و 7= بسیار بالا) نتایج را مجدداً ارزیابی کرده ایم. تفاوت ادراک شده بین محدودیت زمانی یک روزه و هفت روزه قابل ملاحظه بود (M= 2.37 vs. 4.32, F= 113.18, p<.001, n=.48). نهایتاً نتایج را بر اساس دو آیتم «میزان تخفیف ....» اندازه گرفتیم (1= بسیار پایین و 7= بسیار بالا). تفاوت نتایج بین شرایط تخفیف 50% و  70% نیز قابل توجه بود (M= 5.09 vs. 6.09, F= 31.30, p<.001, n=.23). در نتیجه تمام بررسی ها بعد از آزمایش جهت گذاری هدفمند دستکاری را تأیید کرد.
4-1-4- معیارها
ما از عامل جذابیت فروش به عنوان معیار اثربخشی مشوق استفاده کرده ایم و اندازه های پیشنهادی Chandon و همکارانش (2000) را بکار برده ایم. همچنین اشتیاق به خرید را با استفاده از مقیاس هفت امتیازی لیکرت سنجیده و آنرا به عنوان متغیر کمکی در مدل خود آورده ایم تا تفاوت ذاتی شرکت کنندگان نسبت به پاسخ به پیشنهادات را کنترل نماییم (alpha= .86).
5-1-4- نتایج
در این پژوهش از تحلیل متغیر کمکی کمک گرفتیم و از جذابیتهای معامله به عنوان متغیرهای وابسته و از نوع محصول، محدودیت زمانی و میزان تخفیف به عنوان متغیرهای مستقل و اشتیاق به خرید به عنوان متغیر کمکی استفاده  کردیم. به منظور ارزیابی فرضیه، تعامل بین نوع محصول و میزان تخفیف (جهت ارزیابی فرضیه 1) و بین نوع محصول و محدودیت زمانی (جهت ارزیابی فرضیه 2) آورده شده است. در جدول 1 نتایج به اختصار نشان داده شده است. در فرضیه 1 پیشنهاد شده که اثر مثبت میزان تخفیف بر اثربخشی مشوق ها در کالاهای سودگرایانه بیش از کالاهای لذت گرایانه است. اثر اصلی میزان تخفیف بر جذابیت معامله با تخفیف 70% منجر به جذابیت بیشتر شده تا تخفیف 50% (F= 11.73, p<.01, n=.09) . با این حال تعامل قابل ملاحظه ای بین نوع محصول و میزان تخفیف مشاهده نشده و در نتیجه فرضیه 1 در این مرحله تأیید نشده است.
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جدول 1

در فرضیه 2 پیشنهاد شده که اثر مثبت محدودیت زمانی بر اثربخشی مشوقها در مورد کالاهای لذت گرایانه نسبت به کالاهای سودگرایانه قوی تر است. اثر اصلی محدودیت زمانی قابل ملاحظه بوده (F= 4.08, p<.05, n=.03)و طی تعامل بین نوع محصول و محدودیت اثبات شده است(F= 3.01, p<.05, n=.03). همان گونه در شکل 2 نشان داده اثر محدودیت زمانی مثبت است و حتی در کالاهای لذت گرایانه نسبت به سودگرایانه قوی تر است و بنابراین فرضیه 2 اثبات شده است. 
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تصویر 2- اثر محدودیت زمانی بر اثربخشی بسته به نوع محصول

تعامل ضعیف بین میزان تخفیف و نوع محصول می تواند به محدودیت گسترده تجربیات آزمایشگاهی یا به عبارتی متغیرهای محدود عوامل یاد شده (میزان تخفیف) معطوف شود. میزان تخفیف در مشوق ها در یک بازه گسترده قاعدتاً دستخوش تغییر می شود به نحوی که این محدودیت می تواند بسیار آشکار گردد. پژوهش دوم به منظور غلبه بر این محدودیت و تحلیل تأثیر متقابل اثربخشی مشوق ها با بکارگیری داده های میدانی شرایط واقعی به طور گسترده انجام شده است.
2-4- پژوهش 2
در پژوهش 2 از داده های جمع آوری شده از Groupon که یکی از مشهورترین و موفق ترین پلتفرمهای DoD می باشد و درآمد آن 4192 میلیون دلار و سود خالص عملیاتی آن 253 میلیون دلار در سال 2014 بوده استفاده شده و کلیه معاملات انجام شده در وب سایتهای شمال آمریکا بین تاریخ سوم سپتامبر و 2009 و 17 جولای 2011 مورد ارزیابی قرار گرفته است. در تمامی معاملات، تاریخ شروع و انقضای معامله، شرح آن، فروش یکسان، قیمت متعارف و قیمت واقعی آورده شده است.
1-2-4- انتخاب گروه ها
[image: ]شش گروه محصول در این پژوهش آورده شده که سه گروه آن به کالاهای لذت گرایانه (بولینگ، سفر با قایق و ماساژ) و سه مورد دیگر به محصولات سودگرایانه (کارواش، معاینات دندانپزشکی و قالیشویی) اختصاص یافته است. این گروه ها طی یک پیش آزمون مورد سنجش قرار گرفته و از دانشجویان یک دانشگاه اروپایی خواسته شده (1.190 نفر) به طور تصادفی در یکی از شش گروه قرار بگیرند. شرکت کنندگان پس از مطالعه مختصر تفاوت محصولات لذت گرایانه و سودگرایانه و با توجه به دسترسی این محصولات در مقیاس متفاوت معنایی که قبلا توصیف شده بود (1= لذت گرایانه و 7= سودگرایانه) دسته بندی شده اند.











جدول 2- آمار بدست آمده از داده های Groupon
میانگین گروه بولینگ (M=1.49, T=-36.21, N=167) گروه قایقرانی (M=2.19, T=-23.16, N=193)، و گروه ماساژدرمانی (M=2.50, T=-17.74, N=238) به نحو قابل توجهی کمتر از میانگین مقیاس 4 بود در حالی که این ارقام در گروه کارواش (M=4.51, T=4.46, N=219)، گروه معاینات دندانپزشکی (M=4.64, T=5.23, N=177) و گروه قالیشویی (M=5.75, T=16.33, N=196) بسیار بیشتر بوده است. جدول 2 اطلاعات آماری داده های Groupon را از منظر نوع محصولات نشان می دهد.
2-2-4- مدل
در این پژوهش از فروش یکسان به عنوان معیار اثربخشی پیشنهاد استفاده شده است و میزان تخفیف بر مبنای اطلاعات بدست آمده از داده های خام محاسبه شده است. همچنین مدت زمان اعتبار پیشنهاد از داده های خام و با کسر زمان شروع فروش از زمان انقضای آن استخراج شده و از معکوس نمودن این عدد به عدد محدودیت زمانی رسیده ایم. توجه داشته باشید که مجموعه داده های خام پژوهش شامل چند پیشنهاد جزئی است که ارزشهای پنهان در مورد تاریخ شروع، تاریخ انقضا یا هر دو را دربرمی گیرد. در حین ارزیابی فرایند فروش، هیچ تأثیر معناداری که نشان دهنده این ارزشهای پنهان باشد یافت نشد. سپس جای هر یک از این ارزشهای پنهان را صفر گذاشتیم و با ایجاد یک متغیر جدید ساختگی، صحت و سقم آن را کنترل کردیم. متغیر ساختگی، ارزش پنهان (ساختگی =1) یا موجود (ساختگی = 0) را نشان می داد. زمانبندی پیشنهاد فراتر از متغیرها می تواند به اثربخش بودن پیشنهاد کمک نماید (Kumar & Leone, 1988). در نتیجه متغیرهای دوره ای و فصلی را با درنظر گرفتن متغیرهای کنترل سالانه و ماهانه محاسبه کردیم. برای محاسبه متغیرهای هفتگی، یک متغیر ساختگی وارد کردیم تا پیشنهادات ارائه شده در روزهای کاری یا تعطیلات را از همدیگر تشخیص دهد. به علاوه انجام معامله قبل از تاریخ انقضای آن را کنترل کردیم چرا که فروشهای یکسان مورد سنجش در این پیشنهادات الزاماً تقاضای واقعی کمیت را منعکس نمی کنند. و بالاخره، معاملات Groupon که پیشنهادات فروشندگان محلی مشخص می سازد بنابراین به محاسبه متغیرهای فروش در شهرها در پاسخ به مصرف کنندگان ناهمگون و ساختار تقاضا نیاز داشتیم. مدل زیر این معیارها را نشان می دهد.
لگاریتم کلیه متغیرهای مستمر در مدل محاسبه شده است به نحوی که پارامترهای یکسان، انعطاف پذیری موجود را برآورد کرده است. علاوه بر پارامترهای «در تخفیف» و «در مدت خاص»، واکنشهای دوگانه را با متغیر ساختگی لذت گرایانه آورده ایم و نشان دادیم که پیشنهاد به دسته محصولات لذت گرایانه (لذت گرایانه=1) یا سودگرایانه (لذت گرایانه=0) تعلق دارد. در نتیجه با محاسبه b1 و b2 ، انعطاف پذیری میزان تخفیف و زمان فروش در گروه کالاهای سودگرایانه نشان داده شده در حالی که b4 و b5 تفاوت انعطاف پذیری در محصولات لذت گرایانه از همان محاسبات می باشد.
پیرو نظریات Van Heerde و همکاران (2001)، ما قیمتهای متعارف را به عنوان متغیرهای کمکی جداگانه در  مورد خود نیاوردیم. گرچه قیمت های متعارف به علت تفاوت قیمت محصول، منجر به تقاضاهای ناهمگون در زمان پیشنهاد می شود، آن را از منظر محدودیت تعداد در گروه درنظر گرفته ایم به نحوی که قیمت ها عمدتاً از شهری به شهر دیگر فرق می کند (پیشنهادات در 172 شهر ارائه شده است). این اثرات به شکل تصادفی مورد بررسی قرار گرفته اند و در نتیجه با صرفنظر کردن از قیمتهای متعارف نباید هیچ متغیر پنهانی ایجاد شود. بعلاوه با درنظر گرفتن متغیر ساختگی لذت گرایانه در این مدل، ناهمگون بودن فروش بین محصولات لذت گرایانه و سودگرایانه در شهرها کنترل شده است. در نتیجه با فرض این که میانگین تخفیف و مدت زمان در شش گروه آماری ما تفاوت دارد، مدت و میزان تخفیف در شش گروه را قبل از محاسبه شرایط پیشنها نهادینه نموده ایم (Hofmann & Gavin, 1998).
3-2-4- نتایج
این مدل به طور همزمان برای مجموعه داده های یک کاسه شده که شامل شش گروه بودند بررسی شده و از احتمال بهینه محدود استفاده شده است (Pinheiro & Bates, 2000). نتایج در ستون 1 جدول 3 به اختصار نشان داده شده است.
این مدل به نحو قابل ملاحظه ای اثر مثبت میزان تخفیف بر فروش را نشان داد (b1= 2.23, p<.01) و صحت آن با واکنش قابل توجه بین میزان تخفیف و نوع محصول تأیید شد (b4= -3.05, p<.01). نشانه منفی واکنش آشکار کرده که اثر مثبت میزان تخفیف در مورد محصولات لذت گرایانه نسبت به محصولات سودگرایانه ضعیف تر است، و سرانجام 
در مطالعات میدانی و در فضای حقیقی که متغیرها و میزان تخفیف و تعداد محصولات بیشتر از پژوهشهای آزمایشگاهی بود شواهد آشکاری در تأیید فرضیه 1 بدست آمد.
با این حال این مدل تأثیر چشمگیری بین مدت تخفیف (عکس محدودیت زمانی) و نوع محصول نشان نداد بنابراین فرضیه 2 رد شد. این یافته ها در سایه تأثیر قابل توجه متغیرهای پژوهش باعث شگفتی شد. برای بررسی این نتیجه غیرقطعی، گروه محصولات به طور جداگانه مورد تحلیل قرار گرفت و تأثیر قابل توجهی در خصوص مدت زمان فروش در گروه بولینگ و قایقرانی یافت شد اما در مورد گروه ماساژ درمانی چنین نتیجه ای ملموس نبود. برای توجیه احتمالی این امر به تعداد زیاد گروه ماساژ درمانی که بیش از 55% کل فروش را شامل بوده توجه کردیم. شاید مصرف کنندگان فهمیده بودند که جایگزینهای بسیاری در این گروه و در مدت زمان کوتاه تری قابل دسترس بوده یا خواهد بود. بنابراین قابلیت احتمالی محدودیت زمانی به عنوان علامت کمیاب بودن در این گروه کمرنگ شده است. از آنجا که به نظر می رسید گروه ماساژ درمانی به این شیوه، منحصر به فرد باشد تصمیم گرفتیم آن را از تحلیل های آتی مستثنی کنیم.
در ستون 2 جدول 3 پارامترهای ارتقا یافته به طور خلاصه آورده شده است. این پارامترها، مجموعه داده های کاهش داده شده در پنج گروه باقی مانده را ارزیابی نموده اند و همان گونه که انتظار می رفت تأثیر متقابل مدت تخفیف و نوع محصول بسیار برجسته بوده است. علامت منفی در تأیید فرضیه 2 نشان داده که کاهش زمان پیشنهاد در مورد محصولات لذت گرایانه (افزایش محدودیت زمانی) باعث فروش بیشتر نسبت به محصولات سودگرایانه می شود. چنین پارامترهایی، اثر تخفیف را در  مورد گروه مرجع محصولات سودگرایانه ارزیابی کرده (b1= 2.17, p<.01) و اثر متقابل تخفیف بر محصولات لذت گرایانه – پس از صرفنظر کردن ماساژدرمانی تقربیا بدون تغییر باقی مانده است (b4= -3.28, p<.01). بنابراین فرضیه 1 همچنان تأیید می گردد. با این حال با درنظر گرفتن ارزیابی اندازه پارامتر یکسان درمی یابیم که اثر میزان تخفیف در مورد محصولات لذت گرایانه نه تنها ضعیف تر از محصولات سودگرایانه است بلکه منفی تر هم می شود (2.17 – 3.28 = -1.11). این دستاورد غیرقابل انتظار به بررسی عمیق تر نیاز دارد.
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جدول 3- نتایج مدل
4-2-4- بررسی اثرات غیرخطی
اثر منفی تخفیف که در مورد محصولات لذت گرایانه رخ داد بر خلاف شهود ما و همچنین پژوهش قبلی بود که طی آن تخفیف بالاتر معمولاً منجر به افزایش فروش می شود. با این حال این پژوهش عمدتاً بر مشوق های قیمتی سنتی تمرکز داشته که در آن میزان تخفیف اکثراً کمتر از 50% می باشد. تخفیف بیشتر در پیشنهاد ویژه روزانه باعث واکنش خاص مصرف کننده شده و این امر فراتر از حوزه پژوهش قبلی در خصوص مبحث تخفیف می باشد.
از سویی عوامل احتمالی غیرخطی در اثربخشی میزان تخفیف لحاظ نشده است. به عنوان مثال تأثیر تخفیف پیشنهاد شده می تواند به میزان خود  تخفیف وابسته باشد. چند پدیده باعث بروز عوامل غیرخطی پیچیده در اثربخشی میزان تخفیف می گردد (Van Heerde, 2001) که از این میان می توان به اثرات آستانه یا اشباع اشاره کرد. مصرف کنندگان تنها در صورتی تمایل به خریدشان را تغییر خواهند داد که میزان تخفیف از آستانه خاصی فراتر رود. به همین منوال اثر فزاینده تخفیف پیشنهاد شده بر اثربخشی مشوق با افزایش میزان تخفیف کاهش می یابد (Gupta & Cooper, 1992; Van Heerde, 2001). ندیده گرفتن این عوامل احتمالی غیرخطی باعث ارزیابی جانبدارانه پارامتر می شود. 
بنابراین مدل پارامتری 1را برای مدل نیمه پارامتری تعمیم دادیم و شرایط پارامتری لگاریتم مغییر تخفیف را با تابع غیرپارامتری «در حالت تخفیف» جایگزین نمودیم که منجر به اثر غیرپارامتری تابع f(In Discount) و اثر غیرپارامتری دوگانه و مستمر تابع f(In Discount) ضربدر محصول لذت گرایانه شده است. ارائه پارامتری مولفه های مدل باقی مانده حفظ شده است. این فرمول سازی، مدل رگرسیون غیرپارامتری (نظیر انعطاف پذیری) و پارامتری (نظیر کارآمدی) را تلفیق می کند. از آنجاییکه ما فقط درصدد بدست آوردن تاثیر غیرخطی های احتمالی در میزان تخفیف هستیم احتیاج به فرمول سازی مدل کاملا غیرخطی نداریم. این مدل عمدتاً منجر به ارزیابی پارامتر غیرپایدار می شود (بلمن، 1961). در این مورد خاص، ارزیابی غیرخطی تابع f(In Discount)، منعکس کننده شکل تابع اثر تخفیف بر گروه مرجع محصولات سودگرایانه (زمانی که محصولات لذت گرایانه =0 باشد) می باشد و تابع f(In Discount) ضربدر محصولات لذت گرایانه، انحراف تابع گروه مرجع محصولات لذت گرایانه را در دست می گیرد (زمانی که محصولات لذت گرایانه =1 باشد).
برای بررسی توابع غیرپارامتری از رویکرد Wood استفاده شده که بر مبنای انتقال تابع غیرپارامتری به مدل تلفیقی پارامتری ایجاد شده و پس از آن از متدولوژی مدل تلفیقی استاندارد در ارزیابی آن بکار رفته است. در نتیجه با استفاده از احتمال بهینه محدود شده، مدل را برای گروه های یک کاسه 5 محصولی ارزیابی کرده ایم. ستون 3 جدول 3، ارزیابی شناختی را در مورد مدل نیمه پارامتری نشان داده است. اعداد گزارش شده بیانگر ارزیابی مولفه های پارامتری مدل هستند و هم چنین شامل توبع غیرپارامتری f(In Discount) و f(In Discount) ضربدر محصولات لذت گرایانه می باشند و هر دو به عنوان توابع متمرکز دو دیفرانسیلی، تصادفی و هموار از لگاریتم متغیر تخفیف هستند.
ابتدا در مدل نیمه پارامتری، ارزش لگاریتم احتمال بسیار بالاتر است و معیار اطلاعات  Akaike و معیار اطلاعاتی Schwarz Bayesian بسیار کوچکتر از معیارهای مدل پارامتری قبلی (ستون 2) می باشد. در نتیجه زمان بررسی اثرات غیرخطی میزان تخفیف مدل به شکل قابل توجهی بهبود یافته است. 
در ثانی در خصوص محصولات سودگرایانه و به موازات نتایج پارامتری (گروه مرجع) به اثرات چشمگیری پیرامنون میزان تخفیف – حتی پس از بررسی عوامل احتمالی غیرخطی ها) رسیده ایم(p<.01). پنل الف شکل 3 ارزیابی یکسان تابع f(In Discount) را نشان می دهد. مقیاس محور x، ارزشهای ... و تخفیف را بیان می کند. در نتیجه 0 با میزان میانگین تخفیف هماهنگی دارد. در حالیکه کلیه ارزشهای منفی (مثبت) زیر (بالای) سطح میانگین تخفیف در گروه محصولات هستند. ارزیابی تابع نشان داد که اگر چه در مورد محصولات سودگرایانه، اثر تخفیف، غیرخطی است (منحنی s شکل معکوس) اما همواره مثبت می باشد. هم چنین در تابع f(In Discount) ضربدر محصولات لذت گرایانه تأثیر قابل ملاحظه ای مشاهده شد و نشان  داده که تابع محاسبه شده در مورد اثرات تخفیف در کالاهای لذت گرایانه با کالاهای سودگرایانه تفاوت دارد. محاسبات مشابه توابع در مورد محصولات لذت گرایانه که در پنل ب شکل 3 آمده مشخص کرد که زمانی که میزان تخفیف پایین تر از میانگین است تأثیر مثبت بسیار جزئی است و زمانی که تخفیف بیش از میانگین است اثر منفی خواهد شد. در نتیجه بر خلاف نتایج دور از منطق قبلی ما، اثر میزان تخفیف در مورد محصولات لذت گرایانه منفی نبود بلکه فقط در تخفیف بسیار بالا، اثر منفی را نشان می داده است.
جهت تفسیر این نتیجه به مدل قیمت گذاری رفتاری مراجعه کردیم. گرچه پیشنهادات حاوی تخفیف زیاد معمولات با مطلوبیت بیشتری مواجه می شوند اما مشتریان آنها را به دیده تردید می نگرند و از نظر آنها ای تخفیف غیر واقعی می باشد (Liefeld & Heslop, 1985). چنین شک و تردیدی به طور مستقیم ارزش ادراک شده از معامله را کاهش می دهد (Krishna, 2002). از آنجا که میزان تخفیف در DoD قبلاً زیاد بوده (جدول 2) غیرواقعی بودن ناشی از مشوق بجای موثر بودن، مضر خواهد بود. محصولات لذت گرایانه پردازشهای یافتاری بیشتری را طلب می کنند مخصوصاً این که میزان تخفیف زیاد می تواند به عنوان سرنخ یافتاری جهت تعیین ارزش پیشنها باشد (همانند نقش دوگانه قیمت). در این صورت احتمال خرید از سوی مصرف کننده بسیار پایین می آید و می تواند اثر منفی تخفیف را که در شرایط بالاتر از میانگین تخفیف شاهد بودیم را توجیه نماید.
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تصویر 3- اثر میزان تخفیف بر مدل نیمه پارامتری (پژوهش 2)

5- نتیجه گیری
1-5- خلاصه یافته های اصلی و مشارکت ها
پیشنهاد ویژه روزانه به عنوان شکل افراطی مشوقهای قیمتی به شکل فزاینده ای رایج شده است و به شرکتها این امکان را می دهد که محصولاتشان را با تخفیف بالا – معمولاً 50% یا بیشتر – و در محدوده خاص زمانی – عمدتاً یک تا هفت روز- ارائه دهند. مطابق پژوهش های قبلی ما، این تخفیف و محدودیت زمانی باید  مشوق های ویژه روزانه را بسیار اثربخش نماید اما در عمل سودآور بودن این مدل شرکتها را با چالش مواجه کرده است. در این راستا چارچوب تئوری را پیشنهاد نمودیم و از داده های تستهای آزمایشگاهی (پژوهش 1) و مطالعات میدانی که از Groupon بدست آمده بود استفاده کردیم تا مشخص شود کجا و تحت چه شرایطی تخفیف بالا و محدودیت زمانی فشرده می تواند عملاً به اثرگذاری DoD ها کمک نماید.
در مجموع و طبق پژوهش ما تلفیق این دو ویژگی، الزاماً منجر به اهرم سازی اثربخشی مشوق ها نخواهد شد. با استفاده از مدل پردازش اطلاعات در آزمایشات تجربی به این نتیجه رسیدیم  که مصرف کنندگان مقوله محدودیت زمانی را در مورد محصولات لذت گرایانه اثربخش تر می دانند تا در مورد محصولات سودگرایانه و در خصوص کالاهای سودگرایانه ویژگی میزان تخفیف اثرگذارتر از محصولات لذت گرایانه است. نتایج به دست آمده از این دو پژوهش تئوری ما را تأیید کرد. یعنی محدودیت زمانی اثربخشی مشوق ها را بیشتر در مورد محصولات لذت گرایانه افزایش می دهد تا محصولات سودگرایانه (هم در پژوهش 1 و هم در پژوهش 2 تایید شد) در حالی  که  میزان تخفیف، اثربخشی مشوق ها را در مورد محصولات سودگرایانه بیش از محصولات لذت گرایانه افزایش می دهد (فقط در پژوهش 2 تایید شد). با بررسی غیرخطی های احتمالی در اثرگذار مزان تخفیف بر مشوقها به این نتیجه رسیدیم که میزان بسیار بالای تخفیف می تواند میزان اثربخشی را در مورد محصولات لذت گرایانه کاهش دهد چرا که این محصولات مستلزم فرایندهای یافتاری بیشتری نسبت به محصولات سودگرایانه می باشد. بنابراین زمانی که میزان تخفیف از حدی فراتر رود که مصرف کننده آن را غیرواقعی پندارد از آن به عنوان سرنخ یافتاری استفاده کرده تا ارزش پیشنهاد را بسنجد.
نتایج بدست آمده به چند طریق به ما کمک کرد: اول این که با بررسی اثربخشی شکل افراطی مشوقهای قیمتی یعنی بکارگیری میزان بالای تخفیف (بالای 50%) و محدودیت زمانی (معمولا بین 1 تا 7 روز) مدل موجود را ارتقا دادیم. تفاوت مدل پیشنهاد ویژه روزانه با سایر مشوقهای قیمتی، بکارگیری هر دو ویژگی فوق می باشد.
دوم این که با نشان دادن اثر متقابل بین نوع محصول و دو ویژگی مشوقهای DoD، یافته های قبلی را بسط دادیم. در این پژوهش مشخص شد که محدودیت زمانی فشرده و میزان زیاد تخفیف بنا به نوع محصول، اثر متفاوتی بر اثربخشی مشوق دارد. تأثیر میزان تخفیف در مورد کالاهای سودگرایانه نسبت به کالاهای لذت گرایانه بیشتر است و بر عکس آن در مورد کالاهای لذت گرایانه مصداق دارد.
سوم این که با در نظر گرفتن میزان بالای تخفیف به شواهدی دست یافتیم که احتمال وجود تأثیر منفی ناشی از تخفیف بیش از حد وجود داشت (در مورد محصولات لذت گرایانه). این نتیجه بسیار قابل توجه بود چرا که مدل قبلی به تأثیر مثبت این امر بر افزایش اثربخشی تاکید داشت.
و چهارم این که پردازش اطلاعات را به پژوهش اضافه کردیم. پژوهش های قبلی عمدتاً به عوامل خاص مصرف کننده (نظیر دانش و تخصص مصرف کننده، ظرفیتهای شناخت و میزان انگیزش) توجه داشتند. پردازش اطلاعات نشان داد که مصرف کنندگان جهت انتخاب کالا از فرایندهای یافتاری استفاده می کنند یا سیستماتیک؟ و هم چنین پژوهش ما بر اهمیت تفکیک بین محصولات سودگرایانه و لذت گرایانه تاکید ویژه داشته است.
2-5- توصیه های مدیریتی
طبق نتایج تجربی که نشان داده محدودیت زمانی و میزان تخفیف بسته به نوع کالا بر اثربخشی مشوقها اثر متفاوت می گذارند به مدیران پیشنهاد دادیم  که مشوقهای DoD را با دقت بیشتری برنامه ریزی کنند. در مورد محصولات لذت گرایانه به نظر می رسد که محدودیت زمانی فشرده تر، موثرتر از افزایش میزان تخفییف باشد. به عقیده ما و برخلاف باور عموم، میزان تخفیف در مورد این محصولات نباید از حد معینی فراتر رود و طبق مشاهدات، افزایش میزان تخفیف باعث افزایش فروش در این گروه از محصولات نخواهد شد. به عنوان مثال و طبق جدول 2، میانگین میزان تخفیف در مورد گروه محصولات لذت گرایانه بین 52% (گروه قایق سواری) تا 59% (گروه بولینگ) می باشد. بالا بردن میزان تخفیف منجر به احتمال  فروش بیشتر نخواهد شد و حتی شاید آن را هم کاهش دهد چرا که اعتبار محصول از دید مشتری زیر سوال رفته است. این یافته زمانی قابل توجه می شود که بسیاری از شرکتهای درگیر مقوله مشوقهای DoD مجبور به ارائه تخفیف بالاتر از 50% می شوند.
پیشنهاد ما در مورد کالاها سودگرایانه کاملاً متفاوت است. یعنی محدودیتهای زمانی متفاوت – بر خلاف آنچه که رایج است (بین 1 تا 7 روز) اثر محدودکننده ای دارد. بجای آن با افزایش میزان تخفیف در این گروه از محصولات می توان علاقمندی مصرف کنندگان را ارتقا داد و توجیه آن این است که مصرف کنندگان بیشتر با پردازش سیستماتیک به خرید این دسته از محصولات اقدام می نمایند به عبارتی آنها میزان صرفه جویی پولی بدست آمده از تخفیف را محاسبه و پردازش می کنند. بر عکس این امر، سرنخ های یافتاری نظیر محدودیت زمانی نقش کمرنگ تری در این میان ایفا می کند. مشاهدات نشان می دهد که مدل پیشنهاد ویژه روزانه شاید موثرتر از مدل مشوق قیمتی سنتی نباشد که در آن هیچ محدودیت زمانی وضع نشده است. نتایج ما از منظرهای متفاوت نشان داد که مشوقهای قیمتی در مورد کالاهای لذت گرایانه نسبت به محصولات سودگرایانه موثرتر می باشد.
3-5- محدودیتها و پیشنهادات
این مطالعه نگاه ویژه ای به مقوله اثربخشی DoD ها داشته است. انجام پژوهشهای بعدی به منظور تکمیل یافته های ما ضروری است. اول این که عوامل بیشتری (آزمایشگاهی و میدانی) باید  در نظر گرفته و سنجیده شود تا اثربخشی را کاملتر توجیه نماید. به عنوان مثال مشوقهای DoD معمولاً در فضای آنلاین ارائه می شود و شرکت از عدم نبود تعامل رو در رو با مشتری رنج می برد و نمی تواند محصولات را لمس کرده و اطلاعات خصوصی تر را ارائه دهد.
بر خلاف باور موجود، اعتماد در شرکتها  نقش حیاتی در ارزیابی مصرف کنندگان از مشوقها دارد. اطلاعات کمی پیرامون شرکتها در فضای اینترنت موجود است بنابراین اعتماد تنها عاملی است که مشتریان باید هنگام تحقیق یا تصمیم به خرید داشته باشند و نقش فوق العاده مهمی در موقعیت هر شرکت ایفا می کند. نبود اعتماد نیز دلیل اصلی عدم خرید مشتریان در فضای اینترنتی است. پژوهش های بعدی می تواند به طور تجربی اعتماد مصرف کنندگان به شرکتها را مورد بحث قرا دهد و اثربخشی DoD را از این جنبه ارزیابی نماید. با استفاده از داده های میدانی، اطلاعات درباره تعداد خریداران قبلی در محدوده زمانی  خاص یا مشتریانی که این پیشنهاد را بررسی کرده اند در دسترس خواهد بود و شرکتهای ارائه دهنده می توانند بر اطلاعات خودشان ابزاری تعبیه نمایند تا در دسترس مشتریان قرار گرفته و بی اعتمادی ها را کاهش دهند.
دوم این که میزان تخفیف در طول مدت هر معامله ثابت باقی بماند. چرا که محدودیت زمانی و اثر فشار  زمانی فزاینده عاملی است که باید مورد توجه شرکتها قرار بگیرد تا بدانند چرا، کی و چگونه با تغییر میزان تخفیف و زمان، اثربخشی مشوقها را افزایش دهند. نتایج تجربی ما نشان داد  که اثرات قیمت گذاری پویا در گروه محصولات سودگرایانه آشکارتر خواهد بود با این حال اگر مصرف کنندگان به طور فزاینده در معرض چنین پیشنهاداتی قرار بگیرند واکنش آنها نسبت به کالاهای لذت گرایانه کاملا متفاوت خواهد بود.
سوم  این که فرضیه سازی ما بر مبنای مدل پردازش اطلاعاتی بود و باور اصلی ما این بود  که فرایند پردازش اطلاعات مصرف کننده به ماهیت موقعیت خرید بستگی دارد و به شدت تحت تاثیر گروه محصولات است. با این حال مشتریان توانایی های متفاوتی در پردازش اطلاعات دارند. پژوهش بعدی می تواند به کنترل این ویژگی شخصی مصرف کنندگان بپردازد و در نتیجه شواهد متفاوتی در خصوص اثربخشی میزان  تخفیف و محدودیت زمانی بر مشوقها ارائه نماید.


تشکر و قدردانی
نویسندگان این مقاله از ایتان مولر، ویراستار، جرالد ون هیرد، ویراستار و دو منتقد بخاطر نظرات گرانقدرشان تشکر می نمایند.
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“very high"). The difference in perceptions between the 50% and 70%
discount conditions was also significant (M = 509 vs. 6.09, F = 3130,
Pp<.001,m = 23). Thus, all post-experimental checks confirmed the
intended directions of our manipulations.

414 Measures

‘We used deal attractiveness as our measure of promotional effec-
tiveness and employed the scales that Chandon et al. (2000) propose
(alpha = .78). We also measured deal proneness (Lichtenstein,
Ridgway, & Netemeyer, 1993), using seven-point Likert scales, which
we included as a covariate in our model to control for participant-
specific differences in innate tendencies to respond to sales promotions
(alpha = .86).

4.15. Results

‘We applied an analysis of covariance, with deal attractiveness as the
dependent variable; product category, time constraint, and discount
level as independent variables; and deal proneness as a covariate. To
formally test our hypotheses, we included an interaction between prod-
uct type and discount level (to test H1) and between product type and
time constraint (to test H2). Table 1 summarizes the results.

In H1, we propose that the positive effect of discount level on pro-
motional effectiveness s stronger for utilitarian than for hedonic prod-
ucts. We found a main effect of discount level on deal attractiveness
(F=1173,p<.01,1 = .00), with 70%discount levels resulting|
levels of attractiveness (M= 446) than 50%discount levels (M =
However, we did not find a significant interaction effect between prod-
uct category and discount level (F = 27, p > 30, 1 = .002). Thus, we
‘cannot confirm H1 at this stage.

7 The compositebased elabiltes fr dea atractiveness (58) and deal poneness
(89) exceedd the required thrsholdof § (Bagzi and Y, 1968).and the average vark
ance extracted (AVE) for deal atractiveness (70) and dea pronenes (.52) exceeded
therequired threshold of 5 (Fonell nd Larcker, 1981 On the temleve, o loadings
were beween 8 and 88 fo dealatractivness, ad between 47 and 81 fo deal prone.
ness. All odings were signficanty diflrent rom zero (Bagozz, Vi, & Pillps, 1991).

42.5tudy 2

For Study 2, we used transaction data from Groupon, one of the best
known and, in terms of eamings, successful DoD platforms, with $4.192

illion in revenue and a net operating income of $253 million in 2014
(Groupon, 2015). We monitored all deals offered by the North
American Groupon website (groupon.com) between September 3,
2009, and July 17, 2011. Each deal was characterized by its starting
and expiration date, deal description, unit sales, regular price, and actual
(deal) price.

42.1. Selection of categories

We selected six product categories (different from Study 1), three
representing predominantly hedonic products (bowling, boat trips,
and massage/body treatments) and three representing predominantly
ian products (car wash, dental exams, and carpet cleaning). The
selection was supported by a pretest, in which students from a major
European university (N = 1,190) were randomly assigned to one of
the six categories. After reading brief general definitions of hedonic

ProductType
— Hadonic
45| Uttaran

Deat Atractvenass

Toays  Time Constramt Toay

Fig. 2. Efect of time constraint o el atractiveness by product category (Study 1)
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Tabke2 we accounted for cyclical and seasonal variation by including yearly

Summary staistisof the Groupon dta (Sudy 2. and monthly control variables. To account for weekly variation, we

New also included a dummy variable that distinguished deals offered on a

Percentle_percentie ‘weekday or weekend day. Moreover, we controlied for whether a deal

Towing (FED) sold out before it expired, because measured unit sales for such deals

Unitsles B0 1mae 2 308 do not necessarily reflect the actual quantity demanded. Finally,

Regular price st 0140 10095 Groupon deals typically feature offerings from local merchants

Deal price. 78 1sn - s 60 (Dholakia, 2010), s0 we needed to account for variations in sales across

Discount in percent) 59 09 5000 700 cities in response to heterogeneous customer bases and demand struc-
Duton(ndays) 295 818 71 908

tures. The following model satifies these criteria:

"Massagebody treatment (HED)

Unitsales w700 s a1 1518
Regular price M 8255 450 25990
Deal price 443 274 2w B0 . .- ©bdeniy bt  edoni
Dt e N TR 2 20 s = b oy b Dy by D ey
Duaton(ndays) 311 831 38 1089 by o Discaune,  Hodoni +bsobut + by Weekday, + L by ot + 53 b Yoy

-, )

EEN Y Rkt

1aded suruadedaay

Boat ip (HED)
Unitsles a0 2850 7 39%
Reguar price 19310 45121 112445

Deal price 041 19926 6 5345
Docomcloperan) @ M s fori Icities and j j DoD promotions in city i, where

Duaton(nday) 260 205 @ 5%
Sales;  sales (in units) of promotion  in ity ;
Carwash (UT) Discounty percentage price discount of promotion j in city i; expressed
Unit sles 250 130 % 271 1 e pors e
Regular price: 4997 5088 1000 13000 as 1 - (actual price/regular price) of the promoted item;
Deal price an 26 sw w0 Duration; duration (indays) of promotion j incity ; inverse measure of
Discount (npereent) 52 06 50 5 time constraint; expressed as expiration date - starting date
Duaton(nday) 222 28 & 237 of the promoted item;
Dertalexam(ur) Hedonicy dummy variable equal to 1 if the product in promotion j in
Unitsles z0 B2 2 958 cityi belongsto any of the three hedonic product categories,
Regular price ®7.0 3532 and 0 if it belongs to any of the three utiltarian product
Desl pice N4 em sm categories (reference category);
Discount(npereent) 80 08 66
it sl oS o Soldout, dummy variable equal to 1ifthe promotion  n ity  was sold
P out before the expiration date, and 0 otherwise;
arpet claning (UT)

Carpec e 0 w2 Weekday, dummy variabe cqual o 1 fthe promotion i iy was ona
Regular price 350 8195 7000 ‘weekday, and 0 otherwise;
Dealpice 603 255 0m Monthy. dummy variable equal to 1 if the promotion j in city i was
Discount (npereent) 55 07 50 in February (k = 1), March (k = 2), April (k = 3), May
Duaton(nday) 32 381 & (k = 4), June (k = 5), July (k = ), August (k = 7).

Notes: HED = hedonic atcgry; UT = uilitarin category. September (k = 8), October (k = 9), November (k
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by including the dummy variable Hedonic in the model, we controlled  Modelesuts (Sudy 2). E
for heterogeneity in sales between hedonic and utilitarian products Parametrc model prre—
within cities® Finally, given that average discount and duration levels model

differ across the six product categories in our data set (see Table 2), T )

‘we group-mean-centered In Duration and In Discount at the level of -

the six product categories before calculating the interaction terms

(Hofmann & Gavin, 1998). ot

nDurtion
Hedonic
423 Results In Discoun  Helonkc
We estimated the model simultaneously for the pooed data  InDuradon  Hedoric 027
set, which included all six categories, using restricted maximum likeli- ij’m;y o
hood (Pinheiro & Bates, 2000). Column (1) of Table 3 summarizesthe o
results. Har o012
‘The model revealed a significantly positive main effect of discount A 006
level on sales (b; = 223,p < 01), qualified by a significant interaction M9 o
between discount level and product type (b, = -3.05,p <.01). Theneg-  Jup e
ativesign of the interaction reveals that the positive discountlevel effect  Aug Zors
is weaker for hedonic products than for utllitarian products (reference  sep 046+
ategory). Thus, in a real-world field application with more variation ~ 0¢ 039
in discount levels and more products than in the lab setting of Study by _am
1, e find clear evidence in support of H1. 0 e
However, the model did not show a significant interaction effect be- 029
tween duration (astheinverse measure of timeconstraint) and product  Mising 040+
type (bs = 02, p > 34), 0 we must reject H2. This finding came as a ex
surprise, in light of the significant interaction of these variables in 11, poung 510
Study 1. To investigate this inconlusive resul, we separately analyzed i Dicount) x Hedonic 200
the product categories and found a substantialy significant maineffect o
of duration on sales in the bowling and boat rip categories butnosuch o et s 133 5
effect for the massage/body treatment category. As a possible explana- o, 0% ot o040
tion, we note he large size of ths massage category, whichaccounts -
for more than 55% of all deals in the data set (Table 2). Perhaps CON-  senesetobservations 5.8 o o
sumers have learned that many alternatives for any given deal in that  Number of roups (i) 172 o o
category are or wil shortly be avalable, o the potential abilityof a o
time constraint to signal scarcity is small n this category. Because the U elfl 0 opios  _amon s
massage/body treatment category appears unique in this way, we de- A soi  sse2 872737
cided to exclude it from any further analyses. Bic 185512 sos96  aa7mos
Table 3, Column (2), summarizes the updated parameter eStMAteS 3oy o1 s s e n oneaded ks o i eleas o D
for the reduced data set of the remaining five product categories. AS eX-  raion, n Discount nd the especive nteracions with Hedonic.
ccted, the corresponding interaction effect between duration and __Notes:Column (1) eporshe esimation resuls onthe basis thentire dataset (nch- -
o gy OH8E [
2O emne |

Modelterms
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eference estimate for the group of hedonic products (ic., when
Hedonic = 1),

o etimatethe nonparametic functions, we used Wood's (20062.0)
approsch, which builds on the idea of transfering 2 nonparametric
function intoa parametric mixed model reeesentation and then using
a standard mixed model methodology fo its estimation. Thus, as we
i previously, we stimated the model for the pooled (fve) product
Gategories using restricted maximum likelibood (Pinheiro & Bates,
2000).Table 3, Column (3) pesents the estimaton diagnastcs or the
semiparametric model. The reported numbers provide estimates of
the parametric mode components, a5 wel as of the included nonpara-
metric functions J{In Discount) and J{In Discount) x Hedonic, both
madeled as centered, twice-differentiabl, arbitrary, smooth uncions
ofthelog discount variable

First for the semiparametric model (Column 3) the log-likelihood
value is substantively higher, and the Akaike information aiterion
(AIC)andSchwarz Bayesian nformation criterion (BIC)are substantive-
Iy smaller than those for th previous parametric madel (Colummn 2).
Consequently, model it improved consderably when we accounted.
fo nonlinear discount evel effects.

Second, in line with the parametric result, for the utilitarian
producs reference group). we ound a ignficant efectofthediscount
level, even after acountin for possible nonlinearites (p <.01). Fig. 3

(A) Utitarian Product Type

heir high levels appesr implausibe (Lieeld & Hesop, 1985) This skep-
ticism directly reduces the perceived value ofthe deal (Krishoa et al,
2002). Because discount levels in DaD promations already are large
(Table 2),the implausibilty associated with the promotion can hurt
deal perceptions mare than the large deal percentage help it Hedonic
products imply a higher degree of heuristic processing; particularly
high discounts migh be used as heuritic cues 1 question the value of
the promtion (similar to the dul ole of price; Vlkner & Hofman,
2007). Logicaly then, consumers may be e likely t0 buy such
promations, which could explain the negative discount level efect
that we absérved or above average discounts.

5. Conclusion
5.1 Summary of key findings and coreributiors

s an extreme form of aprice promotion, DoDs have became in-
creasingly popular. n particular, they allow irms to ofer products at
‘substantal price discount, usually at or above 50% for a very limited
period ftime, sually between one and seven days. According toprevi-
ousresearch nto sales promotions, these high discountlevels and tght
time constraints should make DoD promotions very effective. Vet in
practice, firms often do nat benelit fom DaD promtions. We propose

(B) Hedonic Product Type

i Disant

fnDiscount
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how the discountlevel and
characteristics of any DoD promotion that consumers can use as sources
formation—combine to establish promotional effectiveness, we
build on the framework in Fig. 1. With this framework, we assert that
predictions of promotional effectiveness should depend on the type of
product being promoted (utilitarian vs. hedonic). We explain the un-
derlying logic of the framework (including its components) in greater
detail next, before detailing our research hypotheses.

Information processing literature has demonstrated that consumers
can develop different perceptions of the same external stim
(i, discount level and time constraint), depending on the type of infor-
mation they emphasize and how they integrate that information
(Anderson, 1974; Hamilton & Chernev, 2013). These differences imply
that the evaluation of a DoD promotion by consumers is not only
determined by the discount level and the time constraint but also is a
function of how consumers process the information that these charac-
teristics provide.

and in a more holistic, heuristic way (Ratchford, 1987).

‘Taken together, the type of promoted product therefore should de-
termine the predominant mode of information processing, which
could be more systematic or more heuristic. In our research context
pertaining to Do promotions, these observations imply that the effec-
tiveness of DoD depends on whether the promoted product s utilitarian
(favoring systematic processing) or hedonic (favoring heuristic process-
ing) in nature,

32, Hypotheses

Our framework leads us to derive differentiated predictions regard-
ing the respective effects of (1) the discount level and (2) the time con-
straint on the effectiveness of DoD promotions, depending on the type
of the promoted product. That i, the type of the promoted product af-
fects the consumer's preferred information processing mode

Effects of DoD Charseteristics

Discount
Lovel

Tima
Gonstaint

Utlitarian

Hadonio Heuristio
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B M Eienbeisst al.{Intern J. of Researchin Marketing e (2015) o ex 5
X ‘The cover story indicated that the survey was about DoD promotions  Table 1
& and briefly described the type of promotion behind this term, The story  ANCOVA results (Study 1)

continued with a request that the participants imagine being generally  Treament Tl )

interested in either a dinner in the dark or a bicycle tune-up and then o S »

carefully consider the DoD product promotion shown on the SUbSe-  Tine consraint e Y

quent page. Product e 5 0

In addition to the picture of the promoted product and its descrip-  Discount level x Poduct ype z 0

Time conszain x Product type 301+ ”

tion, the displayed promotional stimuli contained “Buy!” wording and

two directly adjacent graphic elements of equal size. In both product  Covariates

type conditions, thefirstelementdepicted the price discountinabsolute _Dealproneness 8227 2%

(25 €instead of 50 € or *15 € instead of 50 €") and relative (“50%”Or .1 "p.06. p<.01. Prvalues are based n one-sided tets for testment factrs. N—

“70%") terms, and the second element illustrated the time constr 125,

(“Available only oneday” or “Available only seven days"; see the Appen-

dix for examples). The questionnaire concluded with measures to

evaluate the offer, manipulation checks, covariates, and demographics. InH2, we suggest that the positive effect of a time constrai
motional effectiveness s stronger for hedonic than for utilitarian prod-

T e e e

Jaded sursadedaayy

. ucts. We found a significant main effect of time constraint (F = 4.08,
413 Maripulatim chedks § Pp<.05,m= 03), qualified by a significant product category x time con-
We assessed whether participants viewed the appeals as p Eoaint mceraction (F— 301,p < 05,1 = 03). As Rg. 2 Mlustrates, the

fime constraint effect is positive and i is even stronger for hedonic
than for utiltarian products,in support of H2.

“The weak interaction between discount level and product type could
beattributed toa general imitation of labexperiments, namely,the im-
623, T= 65.50, esse t ited variation of included factors (here, discount level). Discount levels
oftime constraint with one item (“The remaining time of the offer i popproocon e i S T TR ron
was...”) on a seven-point scale (1= “very low;” and 7= “very high").  io be highly relevant. To overcome this limitation and analyze the
The perceived difference between the one-day and seven-day con- gy ggegred interaction effects on promotional effectiveness in greater

icant (M = 237 vs. 432, F = 11318,p<.00L. N =" jepeh we therefore conducted a second study using field data from
48). Finally, we measured perceptions regarding the two discount o1t e e SRS

Tevels with the item: “The discount was...” (1 = “very low,” and 7 =

“very high"). The difference in perceptions between the 50% and 70%

discount conditions was also significant (M = 509vs. 6.09,F = 3130, 42 Study 2

p<.001,1 = 23). Thus, all post-experimental checks confirmed the

ntended directions of aur mamipulatiors. For Study 2, we used transaction data from Groupon, one of the best
known and, i terms of eamings, successful DoD platforms, with $4.192

revenue and a net operating income of $253 million in 2014

mean for the hedonic (utilitarian) product was significantly lower
(higher) than the scale mean (hedonic M = 1.49, T = 1958, N= 61;
rian M = 6.23, T= 65.59, N= 65). We assessed the manipulation
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