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  چكيده
 ادراك انصـاف  بـر  اطلاعـات  ارائـه  و امديپ تيمطلوبقيمت،  بيان ساختار ررسي اثرهدف اصلي اين تحقيق ب

سـناريوي   8ي بـا  عـامل  يش ـيطـرح آزما پوياست. ايـن تحقيـق مبتنـي بـر يـك       گذاري قيمت در مشتري شده
كننـدگان   هـا و مصـرف   مشـتريان بـالقوه هتـل   نامه ميان  است كه در قالب توزيع پرسشنقش  يباز متفاوت

 35نامــه ( پرســش 280آوري شــده از  هــاي گــرد انجــام شــد و داده هــاي اجتمــاعي شــبكهعمــومي عضــو 
دهد كه سـاختار بيـان قيمـت بـر      نامه براي هر سناريو) تجزيه و تحليل گرديد. نتايج تحقيق نشان مي پرسش

گـذاري پويـا تأثيرگـذار اسـت، امـا ارائـه اطلاعـات و مطلوبيـت پيامـد           قيمـت در  يشده مشتر انصاف ادراك
نشـان  نتـايج تحقيـق    همچنـين گذاري ندارنـد،   أثيري بر كاهش ادراكات غيرمنصفانه افراد در اين نوع قيمتت

بـر رضـايت مشـتري تأثيرگـذار اسـت و رضـايت        اي ـگذاري پو قيمتشده مشتري در  داد كه انصاف ادراك
  مشتري بر قصد خريد مجدد و تبليغ و توصيه كلامي توسط او تأثيرگذار است.

  
  گذاري پويا، ارائه اطلاعات، ساختار بيان قيمت، انصاف ادراك شده، رضايت مشتري قيمت: نكليدواژگا

  

  مقدمه - 1
گذاري بسـيار   قيمت دليلكنندگان دارد و به همين  قيمت عموماً ارتباط مستقيم با تقاضاي مصرف

ان بـه  گيـرد. بازارياب ـ  بيشتر از ساير عناصر آميخته بازاريابي دستكاري و مورد تغيير قرار مـي 
كنند تا بتوانند تقاضاي بـازار را تحريـك و كنتـرل     طور مكرر قيمت محصولات خود را تنظيم مي
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ها بسيار سخت و غيرممكن بود كه ايـن امـر بـه     در گذشته تغييرات در قيمت. ]19، ص 1[د نماين
كننـدگان و نظـارت رفتارهـا و الگوهـاي خريـد       آوري اطلاعات مصرف گردهاي بالاي  دليل هزينه

هـاي   كارهـا مكـرر از اسـتراتژي    و  هـاي اخيـر بسـياري از انـواع كسـب      سـال  ]. در2[ ها بـود  آن
كـار اسـت كـه قيمـت      و  گذاري پويا يك استراتژي كسب قيمت. اند دهكرگذاري پويا استفاده  قيمت

بندي شده در راستاي ارائـه خـدمات مناسـب بـه مشـتريان       محصولات را بر مبناي اسلوب زمان
هـاي عـدم    در زمـان  گذاري معمـولاً  . اين شيوه قيمت]3[ دكن زمان مناسب تنظيم ميمناسب و در 

كالاهـا و   .] 16، ص4[ اطمينان و عرضه و تقاضاي فصلي و بـراي افـزايش درآمـد كـاربرد دارد    
]. 6؛ 5[ شـوند  هـاي متفـاوت فروختـه مـي     گذاري پويا بـا قيمـت   خدمات مشابه و يكسان در قيمت

گذاري پويا تأكيد  ها و قيمت هاي منصفانه توسط سازمان كارگيري قيمته رابطه بين ببه  محققان
هـاي سـازمان توسـط مشـتريان يكـي از       كنند كه ادراك منصـفانه بـودن قيمـت    بيان مي كرده و

  .]7ست [گذاري پويا شرايط بسيار مهم و ضروري براي اجراي اثربخش استراتژي قيمت
گذاري  ثيرگذار بر انصاف ادراك شده در قيمتهاي متعددي عوامل مختلف تأ تاكنون پژوهش

نقش ارائـه   يبه بررس يدر پژوهش يو چو لايماتاند. براي نمونه  پويا را مورد بررسي قرار داده
 انيمشـتر  تيشـده و رضـا   بـر انصـاف ادراك   )كسـان ي(بهتـر/ بـدتر/    سـه يمقا جهينتو اطلاعات 

بـر   سـه يمقا يرد ارائه اطلاعـات و خروج ـ ها نشان داد كه هر دو مو آن قاتيتحق جهيپرداختند. نت
بـر   متيق انينحوه ب]؛ كيمز و ويرتز با بررسي تأثير 8[ است رگذاريشده تأث انصاف ادراك زانيم

بـه عنـوان    هـا  مـت يق بيـان  حالـت در ادراك انصـاف  كـه   گيرنـد  نتيجه مي انصاف در افراد ادراك
سـبك   ني ـا انيخواهد بود و مشتر شتريبها ب به عنوان اضافه ها متيقبيان نسبت به حالت  فيتخف

شـناختي   بـودن قيمـت عامـل روان    منصفانه و غيرمنصفانه]. 9[ كنند يتر درك م را منصفانه انيب
است كه اثر مهمي بر واكنش مشـتري نسـبت بـه قيمـت دارد. مشـتريان تمايـل ندارنـد قيمتـي را         

هـا   مشتري نيازهـاي آن  كردن . براي راضي]10[ پرداخت كنند كه به نظرشان غيرمنصفانه است
بلكه در خصوص قيمت نيز بايد شـناخت و بـه آن پاسـخ داد. اگـر      ،محصول هتنها در زمين را نه

منفـي ماننـد نارضـايتي و    هـاي   د، به احتمال زياد واكـنش ادراك نمايمشتري قيمت را نامنصفانه 
  .]11[بروز خواهد كرد در وي ممنوعيت خريد 

و كارهـاي مختلـف بـه      گذاري در صنايع و كسـب  وع قيمتبا توجه به گسترش كاربرد اين ن
هـاي   هـا بـراي پرداخـت    چه با اقبال از سوي مشتريان و ترغيب آن منظور افزايش درآمدها چنان
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بـا شكسـت ايـن     ،و كـار نخواهـد شـد     بالاتر قرار نگيرد نه تنها موجب افزايش درآمدهاي كسـب 
و كار نيـز شـود.     اي سابق و حتي نابودي كسبتواند منجر به از بين رفتن درآمده استراتژي مي

كنندگان ايرانـي   مصرف شود، اي جديد محسوب مي مقوله گذاري پويا استراتژي قيمتجا كه  از آن
بيشـتر  هـاي متفـاوت قيمتـي (    و هرگونه تفـاوت قيمتـي را بـه دليـل نگـرش     آشنايي ندارند  با آن

و آن را بـا  كننـد   مـي ، غيرمنصفانه تلقـي  اعتمادي) و ساختار ضعيف و ناكارآمد اقتصاد ايران بي
 ،پندارنـد  هاي قيمتي در اقتصاد (مانند تورم، فساد، عدم نظارت قانوني و...) يكسان مي ساير مقوله

گـذاري   اسـتراتژي قيمـت   كـارگيري ه ب؛ بنابراين در جهت مقابله با آن نيز برآيند امكان داردحتي 
اجـراي   .همـراه اسـت   بسـياري چـالش و ريسـك    و كارهاي ايراني بـا   ها و كسب پويا در شركت

 تـأثير  كـه در ايـن تحقيـق    استآن  بر عوامل مؤثراثربخش اين استراتژي نيازمند بررسي برخي 
يعنـي سـاختار بيـان قيمـت، ارائـه اطلاعـات و       (سه عامل مربوط بـه طـرف عرضـه يـك مبادلـه      

  قرار گرفته است. بررسيمورد  )مطلوبيت پيامدي
  

  قپيشينه نظري تحقي - 2

  گذاري پويا ساختار (نحوه) بيان قيمت در قيمت - 1- 2

كنندگان در مورد يك قيمت به جايگـاه و موضـع آن قيمـت در مقابـل سـاير       هاي مصرف واكنش
به معناي جايگاه و وضعيت نسبي قيمـت يـك شـركت     1ساختار بيان قيمت .ها بستگي دارد قيمت

گذاري متمـايز   يك شركت استراتژي قيمت . زماني كه]12[هاي ساير رقباست  در مقايسه با قيمت
نمايـد و شـركت رقيـب از اسـتراتژي      هـاي مختلـف) را انتخـاب مـي     (تمايز قيمت در ميـان كانـال  

برد احتمال ايجاد سه گونه سـناريوي سـاختار قيمتـي وجـود دارد:      گذاري يكسان بهره مي قيمت
واحـد شـركت ثانويـه اسـت     هاي چندگانه ارائه شده از سوي شركت اوليـه كمتـر از قيمـت     قيمت

(ساختار بيان قيمتي مثبت)؛ بيشتر از قيمت واحد شركت ثانويه باشد (ساختار بيان قيمتي منفي)؛ 
ها را كمتـر از   و برابر با قيمت واحد شركت ثانويه باشد. در حالتي ديگر شركت اوليه برخي قيمت

كـه ايـن شـيوه سـاختار بيـان       كنـد  ها را بيشتر از قيمت رقيب ارائه مي قيمت رقيب و برخي قيمت
گذاري ساختارهاي بيان قيمتي يادشده (مثبت، منفـي و خنثـي) از    شود. نام قيمتي خنثي ناميده مي

بهـاي   توانند بـه صـورت تخفيـف و يـا اضـافه      ها مي تمامي قيمت]. 13[ديدگاه شركت اوليه است 
 1
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براي مشتري به دو حالت نفـع   توانند ها مي به عبارت ديگر قيمت]. 11[هاي رايج ارائه شوند  قيمت
گيـرد قيمـت بلـيط را در روزهـاي      و زيان ارائه شوند. براي نمونه مدير يـك سـينما تصـميم مـي    

تواند ايـن افـزايش قيمـت را     دلار افزايش دهد، حال وي مي 5تعطيل در مقايسه با روزهاي عادي 
  به دو حالت زير بيان كند.

تر از روزهاي غيرتعطيـل اسـت    دلار گران 5طيل حالت زيان: قيمت بليط در روزهاي تع - الف
  دلار بهاي بيشتري پرداخت). 5(در روزهاي تعطيل بايد 

تر از روزهاي تعطيـل اسـت    دلار ارزان 5حالت انتفاع: قيمت بليط در روزهاي غيرتعطيل  - ب
نفـع  ها در حالت  شوند). بيان تفاوت قيمت دلار تخفيف داده مي 5ها  (در روزهاي غيرتعطيل قيمت

  .]9[شود  تر تلقي مي در مقايسه با حالت زيان نزد مشتريان منصفانه
  

  گذاري پويا مطلوبيت پيامد در قيمت - 2- 2

 كيــكــه  يزمــان مطلوبيــت پيامــد بــه معنــاي نتيجــه بهتــر در يــك فراينــد مقايســه قيمتــي اســت.
 مـت يبـا ق  يقع ـوا متيق سهيبه مقا ازيناو  ،كند يم يابيخاص را ارز يكالا كي متيكننده ق مصرف

در مـورد رفتـار    قي ـتحق ياساس ـ يمبنـا  يمرجع درون ـ متيدارد. مفهوم ق شيخو يمرجع درون
 سـه يمقا يوجود دارد و مبنا داريكه در ذهن خر يمتيف است: قيگونه قابل تعر ناياست و  يمتيق

بولتون و همكاران سه نـوع   گاهنظربراساس . ]14[است  يواقع يها متيمورد ق قضاوت در ايو 
 اي ـ(كـالا   كننـده  نيادراك شـده تـأم   يهـا  نـه يرقبـا، هز  يهـا  متيگذشته، ق يها متيق ،مرجع متيق

بـه   .كننـد  يهـا اسـتفاده م ـ   از آن هـا  متيق يابيخدمات) وجود دارد كه مصرف كنندگان زمان ارز
 ،دي ـنما يم ـ يفراخوان شينقطه مرجع را در ذهن خو كيكننده  مصرف كيكه  يزمان شانياعتقاد ا

 ني ـ. ادهـد  يشـكل م ـ  يواقع ـ متيمرجع و ق متيق انيتفاوت م يابيارز يد را بر مبناقضاوت خو
 در فروشـنده و  يكننـده دربـاره منـافع حاصـله بـرا      مصـرف  راكاد يريگ منجر به شكل سهيمقا
  .]15[ شود يم يمتيانصاف ق تينها
  
  گذاري پويا ارائه اطلاعات قيمتي در قيمت - 3- 2

ها تأثير مثبت  كه ارائه اطلاعات تفصيلي در خصوص هزينهكنند  بولتون و همكاران بيان مي
اي مرتبط با  اي بر توان ارزيابي منافع توسط مشتريان دارد. ارائه توضيحات هزينه كننده تعديل
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كننده دارد به ويژه زماني  ها تأثير مثبتي بر ادراكات مصرف هاي قيمتي از سوي شركت تفاوت
ها به  كنند. زماني كه از سوي شركت بندي مي تقسيم ها بازارها و خريداران را كه شركت

ها توضيحاتي  هاي مرتبط با قيمت ها و هزينه كنندگان در خصوص دلايل تفاوت قيمت مصرف
گرايانه  ها را به عوامل خارجي و غيرمرتبط با نگرش منفعت ها دليل تفاوت قيمت شود آن ارائه مي
ت در تصميمات قيمتي مشتمل بر ميزان اطلاعات . درجه شفافي]15[ها نسبت خواهند داد  شركت

هاي تصميمات و ميزان جزئيات ارائه شده است.  ارائه شده (افشاشده) مانند دلايل و يا انگيزه
هاي درست و  تواند سبب ايجاد تفسيرها و استنباط ارائه اطلاعات اندك از سوي شركت مي

نندگان شود و از سوي ديگر ارائه ك هاي تصميمات قيمتي نزد مصرف نادرست درباره انگيزه
تواند موجب درك صحيح و  پذير درباره تصميمات قيمتي مي توضيحات منطقي و توجيه

هاي تصميمات قيمتي  كنندگان در خصوص انگيزه هاي نادرست مصرف جلوگيري از استنباط
موجب  دهند كه هايي كه شفافيت اندكي دارند نوعي سيگنال به جامعه مي شركت .]همان[گردد 

شود ديگران فكر كنند كه شركت چيزي را براي پنهان كردن دارد و اين مسأله موجب فاصله  مي
  .]13، ص 16[شود  ميان شركت و مشتريان و ايجاد حالت تدافعي براي هر دو طرف مي

  

  توسعه فرضيات و چارچوب مفهومي تحقيق- 3
اين نتيجه رسيدند به لف هاي خود در صنعت رستوران و در ورزش گ كيمز و ويرتز در پژوهش

ارائـه   فيبه عنوان تخف ها متيكه ق يحالت است و در رگذاريبر ادراك افراد تأث متيق انيكه نحوه ب
خواهـد   شتريبها عنوان شود، ادراك انصاف ب به صورت اضافه ها متيكه ق يشود نسبت به حالت

مطالعـه چـوي، جيانـگ و     ايجنت ـ ].17[ كنند يتر درك م را منصفانه انيسبك ب نيا انيبود و مشتر
نحـوه بيـان قيمـت (بـه صـورت       ماتيلا كه در صنعت فيلم كره جنوبي انجـام شـد نشـان داد كـه    

بـا توجـه بـه تـأثير      .]18[ شـود  گذاري مي قيمت افراد درادراك انصاف  زايشتخفيف) منجر به اف
 د:گرد ساختار بيان قيمت بر ادراكات فردي در اين تحقيق فرضيه زير پيشنهاد مي

بهـا) بـر    (شيوه بيان قيمت به صـورت تخفيـف يـا اضـافه     متيق انيساختار ب فرضيه اول:  −
 تأثيرگذار است. ايپو يگذار متيدر ق يانصاف ادراك شده مشتر

معامله مشـابه و   كي يها يژگيكه مشخصات و و يطيدر شرا گرانيو د ايژ براساس نظرگاه
بـر   يشـتر ياثر ب شتنيخو يبا تجربه قبل سهيابه نسبت مق انيمشتر گريبا د سهيباشد مقا كساني
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 انيدر خصوص ادراكـات مشـتر   ردني. مطالعه هاوس و ب]6[ شده دارد ادراك يمتيعدم انصاف ق
 سـه يمقا گـران يكـه خـود را بـا د    يزمـان  انينشان داد كـه مشـتر   ايپو يگذار متياز انصاف در ق

در ايـن تحقيـق فرضـيه زيـر مـورد      رو  از ايـن . ]7[ شـده را دارنـد   انصاف ادراك نيكمتر كنند يم
 گيرد. بررسي قرار مي

مندي مشتري از پيامد مطوب يا نـامطلوب در پرداخـت)    مطلوبيت پيامد (بهره فرضيه دوم:  −
 تأثيرگذار است. ايپو يگذار متيدر ق يانصاف ادراك شده مشتربر 

گذاري مبتني  متچوي و ماتيلا به اين نتيجه رسيدند كه ارائه اطلاعات در رابطه با سياست قي
شده توسط مشتري شود.  منجر به افزايش انصاف ادراك تواند يبر تقاضا در زمان رزرو اتاق م

 شود اي ادراك شده توسط مشتري مي در واقع ارائه اطلاعات منجر به افزايش انصاف رويه
ان نمايش در زمگونه اطلاعاتي  ها هيچ مشترياني كه به آن دهد ديگر نيز نشان ميتحقيقات  .]19[

و به موازات افزايش اطلاعات دانند  گذاري را غيرمنصفانه مي پروسه قيمت شود قيمت داده نمي
اي به  در مطالعه و كيمز تيلور .]8[دهد  افراد را افزايش ميشده  ميزان انصاف ادراكارائه شده 

نتيجه بررسي عوامل مختلف تأثيرگذار بر ادراك منصفانه بودن قيمت پرداختند و به اين 
بنابراين  ؛]20[ ندارد قيمت نزد افراد رسيدند كه ارائه اطلاعات تأثيري بر ادراك منصفانه بودن

  فرضيه سوم تحقيق به شرح زير است.
اطلاعات (ارائه اطلاعات و يا عدم ارائه اطلاعـات بـه مشـتري در خصـوص      فرضيه سوم:  −

 تأثيرگذار است. ايپو يارگذ متيدر ق يانصاف ادراك شده مشترها) بر  علل تفاوت قيمت

منصفانه بودن قيمت ادراكي است كه با رضايت مرتبط است و معمولاً انصاف، درستي يا 
 در مقايسه با منابع ديگر دارندكنندگان  شود كه مصرف مستحق خوب بودن قضاوتي تعريف مي

 ندارد، تناسب آن ارزش با كالا براي شده تعيين قيمت كه باشند داشته اعتقاد مشتريان اگر .]6[
 ادراك هارالد، و طبق نظر شرودر .]21[ كنند نمي خريداري را آن محصول قبول در صورت حتي

 در افراد واقع در. ]22[شود  مي منجر پرداخت براي تمايل به مشخص طور به قيمتي انصاف
 از اه آن درك مسأله به اين معتقدند عمومي كالاي براي هزينه پرداخت به تمايل ميزان زمينه

؛ بنابراين فرضيه زير به عنوان فرضيه ]23[ دارد بستگي كالا آن دهنده ارائه سازمان انصاف
  شود. چهارم تحقيق جهت بررسي پيشنهاد مي

گـذاري پويـا بـر رضـايت مشـتري       شده مشـتري از قيمـت   انصاف ادراك  فرضيه چهارم:  −
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  تأثيرگذار است.
هاي مختلف كـالا و يـا    ويژگي دليلبه  ميزان مطلوبيتي است كه مشتريرضايتمندي مشتري 

 2به اعتقـاد اوليـور   .]24[ كند و منبع سودآوري براي ادامه فعاليت سازمان است خدمت كسب مي
هـا يـا توانـايي     كننـده از موفقيـت   قضـاوت مصـرف   تحت تـأثير رضايت يا عدم رضايت مشتري 
در تحقيقات خـود ثابـت    گارسياريوگ و  فندوس .]25ش است [شركت در برآورده كردن انتظارات

كردند رضايت مشتري بر وفاداري دروني مشتري اثرگذار است و وفاداري دروني بر وفـاداري  
كننـدگاني كـه از سـطح رضـايتمندي بـالاتري       مصـرف  .]26اسـت [ رفتاري مشتري نيز اثرگـذار  

 .]27[ و پيشـنهاد دادن بـه ديگـران دارنـد     دوبـاره  قصـد تمايـل بيشـتري بـه خريـد      برخوردارند
شـوند،   از يك فروشنده بسيار راضـي و خشـنود مـي   و يا دريافت خدمات مشترياني كه از خريد 

و كالا و خدمات مورد نياز خـود را از منبـع ديگـري    هستند فروشنده خود  راضي به تغييركمتر 
كـه يـك نـوع وابسـتگي      ،د. خشنودي زياد و رضايت فراوان نه فقط رجحـان منطقـي  كنندريافت 

كند. وفاداري بسيار بالاي مشتري نتيجه اين  نام تجاري كالا و خدمات ايجاد ميعاطفي نسبت به 
 وكه تمايـل بـه خريـد مجـدد از سـوي مشـتري       اند  ]. تحقيقات ثابت نموده28[ پيوند عاطفي است

از ت نيـز  ي]. سـوئيني و سـوا  29[ از جمله پيامدهاي وفـاداري مشـتري اسـت    پيشنهاد به سايرين
 شوفـاداري موجـب افـزاي    شافزايو معتقدند كه  اند حمايت كرده كلامييه تأثير وفاداري بر توص

]؛ بنابراين با توجه به مباحث فـوق فرضـيات زيـر    30شود [ كلامي مشتريان ميدر قصد توصيه 
  شود. پيشنهاد مي

 رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد وي تأثيرگذار است. فرضيه پنجم:   −

توصـيه كلامـي مثبـت از سـوي او تأثيرگـذار      رضايت مشتري بر تبليـغ و   فرضيه ششم:  −
  است.

و ارائـه   امـد يپ تيمطلوب مت،يق انياثر ساختار ب يبررسكه هدف اصلي تحقيق  با توجه به اين
ست، و بررسي روابط ميان انصاف ايپو يگذار متيدر ق ياطلاعات بر انصاف ادراك شده مشتر

ن هـدف تكميلـي تحقيـق محسـوب     شده، رضايتمندي و تمايلات رفتاري مشـتري بـه عنـوا    ادراك
گرد؛ بنابراين چارچوب مفهومي تحقيق از پيوند دو هدف يادشـده و فرضـيات بيـان شـده در      مي

  قابل ترسيم شده است. 1بخش پيشين به شرح شكل 
 2

 Oliver 
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  چارچوب مفهومي تحقيق 1شكل 
  

  روش تحقيق - 4

 بر اطلاعات ارائه و امديپ تيمطلوبقيمت،  بيان ساختار هدف از اجراي اين تحقيق بررسي اثر

از با توجه به هدف يادشده  تحقيق حاضرپوياست،  گذاري قيمت در مشتري شده ادراك انصاف

هاي مورد  براساس چگونگي به دست آوردن دادهو  شود نوع تحقيقات كاربردي محسوب مي

 شيطرح آزمااستراتژي اجرايي پژوهش يك  .است همبستگي -نياز از نوع تحقيق توصيفي

. طرح آزمايشي مورد استفاده بودنامه  در قالب توزيع پرسشنقش  يباز يوهايو سنار يعامل

هاي اين طرح شامل  سناريوي متفاوت بود. عامل 8با  ٢×٢×٢در اين مطالعه يك طرح عاملي 

سه متغير ساختار بيان قيمت (با دو حالت بيان قيمت به شيوه تخفيف و بيان قيمت به شيوه 

امد مطلوب و پيامد نامطلوب) و ارائه اطلاعات در مورد بها)، مطلوبيت پيامد (با دو حالت پي اضافه

گذاري پويا (با دو حالت ارائه اطلاعات و عدم ارائه اطلاعات) بود. سناريوهاي طراحي شده  قيمت

  است. 1در مطالعه به شرح جدول 
    

قصد خريد 

 مجدد

تبليغ و 

توصيه كلامي 

رضايت 

 مشتري

انصاف 

 شدهادراك

 ارائه اطلاعات 

 مطلوبيت پيامد

 ساختار بيان قيمت
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  جزئيات سناريوهاي طراحي شده براي اجراي تحقيق 1جدول 
  

 سناريو

  ارائه اطلاعات

  سناريو

  ارائه اطلاعاتعدم 

 مطلوبيت پيامد ساختار بيان قيمت

ساختار بيان 

  قيمت

مطلوبيت 

  پيامد

  نامطلوب  بها اضافه  پنجم نامطلوب بها اضافه اول

  مطلوب  بها اضافه  ششم  مطلوب بها اضافه  دوم

  نامطلوب  تخفيف  هفتم نامطلوب  تخفيف  سوم

  مطلوب  تخفيف  هشتم  مطلوب  تخفيف  چهارم

  

شد كه با مطالعه يك متن خود را در موقعيت يك سفر  از فرد خواسته ميدر هر سناريو 

گذاري هتل و مبلغ پرداختي خويش براي رزرو  فرضي تصور كند و پس از آگاهي از سبك قيمت

نامه پاسخ دهد. سناريوهاي طراحي شده تحقيق مطابق  هاي پرسش اتاق مورد نظر به پرسش

  پيوست به شرح زير است.

تصور نماييد قصد داريد اوايل هفته آينده/ روز « بوط به حالت ارائه اطلاعات:سناريوهاي مر

 شب يك مدت به و برويد چالوس شهر به مسافرت شنبه (اواخر هفته آينده/ روز جمعه) براي

براي رزرو اتاق به سايت هتل مراجعه نموده و يا از . نماييد شهر اقامت اين ستاره پنج هتل در

شويد كه نرخ يك شب اقامت در يك اتاق دونفره  مسئول رزرو هتل متوجه ميطريق تماس با 

هزار تومان  350(همراه صبحانه، اينترنت و پاركينگ رايگان) براي روزهاي شنبه تا چهارشنبه 

هزار تومان) است و نرخ همان اتاق با همان خدمات براي   400شنبه و جمعه  (براي روزهاي پنج

تر)  ن هزار تومان ارزا 50تر (شنبه تا چهارشنبه  هزار تومان گران  50عه شنبه و جم روزهاي پنج

هزار تومان  350مبلغ  ديقصد اقامت در هتل را دار (روز جمعه) چون شما روز شنبهاست. 

  ».ديينما يپرداخته و اتاق را رزرو م) هزار تومان 400(

قصد داريد اوايل هفته آينده/ تصور نمائيد « سناريوهاي مربوط به حالت عدم ارائه اطلاعات:

 يك مدت به و برويد چالوس شهر به مسافرت روز شنبه (اواخر هفته آينده/ روز جمعه) براي

هتل مراجعه نموده و  تيرزرو اتاق به سا ي. برانماييد شهر اقامت اين ستاره پنج هتل در شب

 اديكم و ز ليهتل به دل نيشود: در ا يداده م شيبه شما نما ريبا مضمون ز يا هيدر ابتدا اطلاع
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ها  ن به آ يده خدمات نهيمختلف هفته و متفاوت بودن هز يشدن تعداد مهمانان هتل در روزها
كه نرخ  ديشو يها متوجه م در ادامه با مشاهده نرخ. اتاق دو نرخ متفاوت وجود دارد هر يبرا

ت و پاركينگ رايگان) براي روزهاي يك شب اقامت در يك اتاق دونفره (همراه صبحانه، اينترن
هزار تومان) است و   400شنبه و جمعه  هزار تومان (براي روزهاي پنج 350شنبه تا چهارشنبه 

تر (شنبه تا  هزار تومان گران  50شنبه و جمعه  نرخ همان اتاق با همان خدمات براي روزهاي پنج
قصد اقامت در هتل  (روز جمعه) بهچون شما روز شنتر) است.  هزار تومان ارزان 50چهارشنبه 

  ».ديينما يپرداخته و اتاق را رزرو م) هزار تومان 400(هزار تومان  350مبلغ  ديرا دار
كنندگان عمومي عضو  ها و مصرف جامعه آماري تحقيق شامل تمام مشتريان بالقوه هتل

خصصين و هاي اجتماعي (اعضاي حاضر در سايت لينكدين، سايت كلوب، سايت مرجع مت شبكه
 ينخست بررس يجامعه آمار نيانتخاب ا ليدلافراد عضو در سايت خانه كارآفرينان ايران) بود. 

لزوم در نظر  دوم ي،شناخت تيمختلف و تنوع جمع يها با فرهنگ انياز مشتر يا گسترده فيط
ده ها استفا كه تاكنون از خدمات هتل يافرادگرفتن دو دسته افراد با تجربيات مختلف مصرفي (

از طرح  تحقيق حاضردر جا كه  از آن بود.شان اي نظرات ) و مقايسهاند دهيا استفاده كر و نكرده
و  ديپژوهش استفاده گرد يياجرا ينقش به عنوان استراتژ يباز يوهايو سنار يعامل يشيآزما

هر كدام از  ينمونه برا 25وجود حداقل  اريبا توجه به مع تحقيق ينمونه برا عدادحداقل ت
احتمال بروز  ليشد. به دل نيينفر تع 200مطالعه  نيدر ا ويسنار 8و وجود ] 31[ وهاينارس

الامكان نمونه  يتا حت ديگرد يسع جياعتبار نتا تيافراد و به منظور تقو يها در پاسخ يريسوگ
 35كه بدين منظور براي هر سناريو تعداد  تر از حجم نمونه محاسبه شده باشد بزرگ يينها

براي انتخاب  .آوري شد نامه براي كل سناريوها گرد پرسش 280ه جمعاً به ميزان نام پرسش
استفاده » نمونه در دسترس«گيري غيراحتمالي  اعضاي نمونه از جامعه آماري از روش نمونه

گانه به صورت الكترونيكي  هاي سناريوهاي هشت نامه گيري ابتدا پرسش گرديد. براي انجام نمونه
ها به همراه دعوتنامه تحقيقاتي به صورت آنلاين  نامه شد و سپس لينك پرسشو تحت وب طراحي 

اساس تقاضاي برگذاري  در دسترس اعضاي جامعه آماري قرار گرفت، همچنين سبك قيمت
هاي رايج  هاي متفاوت براي طول هفته و انتهاي هفته) به عنوان يكي از سبك هفتگي (قيمت

گذاري پويا در فرايند اجراي تحقيق  سازي روش قيمت شبيه داري براي گذاري در صنعت هتل قيمت
نامه گردآوري شد  پرسش 324نامه در بين جامعه آماري تعداد  پرسش پس از توزيع برگزيده شد.
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ها و به منظور گزينش تعداد مساوي  نامه هاي برخي از پرسش كه به دليل ناقص بودن پاسخ
مه از فرايند تحقيق كنار گذاشته شد و در نهايت نا پرسش 64ها براي هر سناريو تعداد  پاسخ
  نامه براي هر سناريو) تجزيه و تحليل شد. پرسش 35نامه ( پرسش 280هاي  داده

  

  هاي تحقيق يافته - 5
 دهندگان د كه حدود سه چهارم پاسخشها مشخص  نامه هاي موجود در پرسش با توجه به پاسخ

نيز  ها آنيك چهارم  حدود هستند و گذاري پويا با قيمت و يا فاقد آشنايي آشنايي اندك داراي
به غير از درصد كمي از همچنين  ،گذاري پويا دارند نسبت خوبي با استراتژي قيمتبه آشنايي 

در  اند. دهكرتاكنون از خدمات يك هتل استفاده  ها ) باقي آندرصد 2/13حدود ( دهندگان پاسخ
  دهندگان مشخص شده است. شناختي پاسخ تفراواني (تعداد و درصد) متغيرهاي جمعي 2جدول 

  

  شناختي دهندگان براساس متغيرهاي مختلف جمعيت تعداد و درصد پاسخ 2جدول 
  

 درصد  تعداد متغير درصد  تعداد  متغير

يت
نس

ج
  

 5/62 175 مرد 

هل
تأ

  

 9/43 123 مجرد 

 1/56 157 متأهل 5/37 105 زن

  سن
 6/48 136 سال و كمتر 30

لات
صي

تح
  

 4/6 18 مزير ديپل

 9/38  109 سال 40تا  31

ديپلم و فوق 
 1/32  90  ديپلم

  سن

 6/9  27 سال 50تا  41

لات
صي

تح
  

 5/47  133 ليسانس

 9/2  8 سال 50بيش از 

فوق ليسانس 
 9/13  39 و دكتري 

انه
ماه

مد 
درآ

  

 4/16  46 فاقد درآمد مستقل

تل
ز ه

ه ا
فاد

ست
ا

  

 2/13  37 هرگز

 3/9  26  مرتبه 1 9/17  50  ميليون تومان 1كمتر از 

 9/28  81 مرتبه 4تا  2 1/47  132 ميليون تومان 3تا  1

 6/24  69 مرتبه 10تا  5 6/14  41 ميليون تومان 5تا  3

 9/3  11 ميليون تومان 5بيش از 

 10بيش از 
 9/23  67 مرتبه
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گـذاري براسـاس    گـذاري پويـا (سـبك قيمـت     براي بررسي منصفانه بودن اسـتراتژي قيمـت  
اسـتفاده   اس اس يپ اس يافزار نرم طي) در محtآزمون ميانگين جامعه (آزمون از اضاي هفتگي) تق

 گـذاري يادشـده   شد. نتايج تجزيـه و تحليـل آزمـون ميـانگين جامعـه بـراي تحليـل سـبك قيمـت         
) از سـطح  sig=294/0مقدار عـدد معنـاداري مشـاهده شـده (    ) نشان داد چون 3(اطلاعات جدول 
توان نتيجه گرفت كه ميـانگين بـه دسـت     )؛ بنابراين مي<05/0pرد بيشتر است (معناداري استاندا

گـذاري پويـا (سـبك     ) مسـاوي اسـت و اسـتراتژي قيمـت    3عـدد  مقـدار مـورد آزمـون (   آمده بـا  
  شود. منصفانه تلقي نمي انيمشتراز ديد  گذاري براساس تقاضاي هفتگي) قيمت
  

  پويا يگذار متيقي منصفانه بودن استراتژي نتايج آزمون ميانگين جامعه براي بررس 3جدول 
  

 t  متغير
درجه 

 آزادي
Sig.  

اختلاف 

 ميانگين

  حدود اطمينان

 حد بالا حد پايين

انصاف 
  شده ادراك

052/1 279 294/0 061/0 053/0- 175/175 

  

گذاري پويا جهت  شده در استراتژي قيمت ارائه اطلاعات و مطلوبيت پيامد بر انصاف ادراك
استفاده ) مستقل تيميانگين (آزمون مقايسه آزمون سي اثر متغيرهاي ساختار بيان قيمت از برر

شده در  بر انصاف ادراك تأثير متغيرهاي يادشده نتايج آزمون مقايسه ميانگين براي گرديد. 
  گردآوري شده است. 5و  4 هاي در جدول گذاري پويا قيمت
  

  دو حالت متفاوت متغيرهاي عامل (سناريوساز) شده در هاي كمي انصاف ادراك شاخص 4جدول 
  

  ميانگين  حالت اول  متغير
انحراف 

  معيار
  ميانگين  حالت دوم

 انحراف

  معيار

ساختار بيان 
  قيمت

 882/0 222/3  تخفيف 027/1 900/2  بها اضافه

 066/1 960/2  ارائه  852/0 162/3  عدم ارائه  ارائه اطلاعات

 001/1 962/2  مطلوب 928/0 160/3  نامطلوب  مطلوبيت پيامد
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  شده نتايج آزمون مقايسه ميانگين براي بررسي اثر متغيرهاي عامل بر انصاف ادراك 5جدول 
  

  متغير

پيشفرض 

برابري 

  ها واريانس

  ها آزمون تي براي برابري ميانگين  آزمون لوين

  گيري نتيجه
F  Sig. t Sig 

  حدود اطمينان

 بالا پائين

ساختار 
بيان 

  تقيم

  برابري
474/5  020/0  

809/2- 005/0 546/0- 096/0- 

عدم   تأثيرگذار
 برابري

809/2- 005/0 546/0- 096/0- 

ارائه 
  اطلاعات

  برابري
079/12  001/0  

755/1 080/0 025/0- 430/0 
عدم 

  تأثيرگذاري
عدم 
 برابري

755/1 080/0 025/0- 430/0 

مطلوبيت 
  پيامد

  برابري
999/3  046/0  

716/1 087/0 029/0- 425/0 
عدم 

  تأثيرگذاري
عدم 
 برابري

716/1 087/0 029/0- 425/0 

  
دهد براي هر سه متغير عامل، نتايج  گونه كه خروجي آزمون مقايسه ميانگين نشان مي همان

گردد. در ادامه  ها تأييد مي ) و فرض عدم برابري واريانسp>05/0معنادار بوده ( 3آزمون لوين
دد معناداري مشاهده شده در آزمون تي براي عامل ساختار بيان قيمت از سطح چون مقدار ع

 مشتريانشده   انصاف ادراك زانيمتوان گفت كه  )، مي>05/0pمعناداري استاندارد كمتر است (
متفاوت و براي حالت تخفيف بيشتر از  بها در دو حالت بيان قيمت به شيوه تخفيف و اضافه

 شده مشتريان بارت ديگر متغير ساختار بيان قيمت بر انصاف ادراك ، به عستبها حالت اضافه
تأثيرگذار است، اما مقدار عدد معناداري مشاهده شده آزمون تي براي دو  ايگذاري پو قيمتدر 

) و <05/0pعامل ارائه اطلاعات و مطلوبيت پيامد از سطح معناداري استاندارد بيشتر است (
در دو حالت ارائه اطلاعات و عدم ارائه  مشتريانشده   دراكانصاف ا زانيمتوان گفت كه  مي

؛ به عبارت ديگر است اطلاعات و همچنين دو حالت پيامد مطلوب و پيامد نامطلوب يكسان
 ايگذاري پو قيمتدر  شده مشتريان متغيرهاي ارائه اطلاعات و مطلوبيت پيامد بر انصاف ادراك 

  تأثيرگذار نيستند.
 3

 Levene's Test 
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اسميرنوف پيش از  -غيرهاي مدل تحقيق با كمك آزمون كولموگروفنرمال بودن توزيع مت
اسميرنوف  -كولموگروف آزمون بررسي مدل تحقيق مورد بررسي قرار گرفت. خروجي

تحقيق نشان داد كه سطوح معناداري به دست آمده  متغيرهاي مدل براي )6(اطلاعات جدول 
) و فرضيه نرمال بودن >05/0pاست (براي تمامي متغيرها كمتر از سطح معناداري استاندارد 

  متغيرهاي مدل قابل تأييد نيست و بنابراين توزيع تمامي متغيرهاي مدل تحقيق غيرنرمال است.
  

  مدل تحقيق متغيرهاي براي اسميرنوف - كولموگروف آزمون خروجي 6جدول 
  

 نتيجه  Mean  Std. D  Z  Sig  متغير

  نرمالغير 000/0 150/0 969/0 061/3  انصاف ادراك شده
  غيرنرمال 000/0 147/0 989/0 927/2  رضايت مشتري 
  غيرنرمال 000/0 215/0 919/0 900/2  قصد خريد مجدد

  غيرنرمال 000/0 166/0 927/0 945/2  تبليغ و توصيه كلامي مثبت

  
يابي معادلات  از مدل مربوط به مدل تحقيق آزمون فرضياتو  مدل ساختاري ارزيابي

. شددر دو مرحله انجام و  4اس ال پي افزار داقل مربعات جزيي و نرمساختاري با كمك روش ح
هاي روايي و پايايي و تحليل عامل تأييدي  گيري از طريق تحليل مرحله مدل اندازه نخستيندر 

بررسي و در دومين مرحله مدل ساختاري به وسيله برآورد مسير بين متغيرها و تعيين 
ها با كمك روش  ي بررسي اعتبار سازه (روايي) گويه. براهاي برازش مدل بررسي شد شاخص

 بارهاي مقادير تفسير ها محاسبه گرديد و جهت تحليل عاملي تأييدي مقادير بارهاي عاملي آن
 از يك هر عاملي بار براي قبول قابل ميزان حداقل شد. لاركر استفاده و فورنل نگرش از عاملي
 باشد ميزان اين از كمتر ها آن عاملي بار كه هايي گويه و است 5/0با  ايشان برابر نظر از ها گويه

  شدند. نهايي مدل كنار گذاشته آزمون فرآيند از
  

    
 4

 PLS 
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  مدل تحقيق  يديتأي عاملي تحليلنتايج مربوط به  7جدول 
  

  نتيجه اعتبار  بار عاملي  گويه  متغير
پايايي 

  مركب

ميانگين 

  واريانس

آلفاي 

  كرونباخ

انصاف 
  شده ادراك

  مناسب 911/0  اول
  مناسب 919/0  دوم  836/0  630/0  939/0

  مناسب 913/0  سوم

  رضايت مشتري
  مناسب 925/0  اول

920/0  621/0  852/0  
  مناسب 922/0  دوم

قصد خريد 
  مجدد

  مناسب 972/0  اول
970/0  678/0  943/0  

  مناسب 970/0  دوم

تبليغ و توصيه 
  كلامي مثبت

  مناسب 955/0  اول
  مناسب 959/0  دوم  903/0  664/0  965/0

  مناسب 937/0  سوم

  
مربوط به  يعامل يبارها ) نشان داد كه7 جدول(اطلاعات مدل  يدييتأ يتحليل عامل جينتا

 .استاز اعتبار مناسبي برخوردار ها  آن يو همگ 5/0از  شيمدل ب يرهايمتغ يتمام يها هيگو
هاي مدل پژوهش به ترتيب از  يايي سازهو پا همگرا اعتبار (روايي) به دستيابي براي

گرديد. وجود مقادير  و آلفاي كرونباخ استفاده مركب پايايي واريانس، هاي ميانگين شاخص
از  بالاتر سازه و پايايي يك همگرا لازم جهت اعتبار شرط واريانس براي ميانگين 5/0بالاتر از 

براي آلفاي  7/0مقادير بالاتر از سازه است، همچنين  يك پايايي مناسب براي لازم شرط 7/0
ميانگين  8و پايايي مطلوب است. طبق اطلاعات جدول قابليت اعتماد دهنده  كرونباخ نيز نشان

و پايايي مركب به دست آمده براي  5/0تر از  ها بزرگ واريانس به دست آمده براي تمام سازه
كرونباخ  يآلفا براي آمده دسته ب بيضرااست، همچنين  7/0تر از  ها نيز بزرگ تمام سازه

از قابليت اعتماد  قيتحقمدل  هاي سازهگفت كه  توان يمكه  است 7/0از  شيبنيز  ها تمامي سازه
  .هستندبرخوردار  يمطلوب مركب بسيارو پايايي 
 از استفاده با مدل پژوهش هاي سازه وضعيت و داخلي ساختار مطالعه و بررسي از پس

 بررسي فرضيات در قالب مدل ساختاري مورد صحت بعد مرحله در عاملي تأييدي تحليل روش
چه مقدار آماره  سازي معادلات ساختاري چنان گرفت. با توجه به الگوي تفسيري در مدل قرار
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توان بيان كرد كه مسير مربوطه در سطح  تر باشد مي بزرگ 96/1تي مربوط يك مسير از 
  گردد. مسير تأييد ميمعنادار است و فرضيه مربوط به آن  95اطمينان %

  
  تحقيقمدل مسيرهاي  tمسير و آماره  مقادير ضريب 8جدول 

  

  نتيجه  t آماره  ضريب مسير  مسير مدل  فرضيه

  تأييد 479/38 834/0  رضايت مشتري ←شده  انصاف ادراك  1
  تأييد 257/28 761/0  قصد خريد مجدد ←رضايت مشتري   2

3  
تبليغ و توصيه كلامي  ←رضايت مشتري 

  مثبت
  تأييد 988/26 745/0

  
هر سه مسير  t) نشان داد كه مقدار آماره 8آزمون مدل (اطلاعات جدول  از حاصل نتايج
توان گفت كه انصاف  تر و مسيرهاي مربوطه معنادار است؛ بنابراين مي بزرگ 96/1مدل از 

ي شده بر رضايت مشتري و رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد و تبليغ و توصيه كلام ادراك
گردند. با توجه به ضريب  مثبت او تأثيرگذار است، به عبارت ديگر هر سه فرضيه مدل تأييد مي

و  834/0شده بر رضايت مشتري برابر  مسير به دست آمده ميزان اثر متغير انصاف ادراك 
ميزان اثر متغير رضايت مشتري بر متغير قصد خريد مجدد تبليغ و توصيه كلامي مثبت او به 

  است. 745/0و  761/0ابر ترتيب بر
Rبراي بررسي برازش مدل تحقيق از دو معيار ضريب تعيين (

استفاده  GOF) و مقدار 2
زاي (متغيرهاي وابسته) مدل محاسبه  هاي درون معيار ضريب تعيين تنها براي سازه گرديد.

به مربوط  GOFزا اين معيار صفر است، همچنين معيار  هاي برون گردد و در مورد سازه مي
عنوان مقدار   به ترتيب به 67/0و  33/0، 19/0بخش كلي معادلات ساختاري است. سه مقدار 

و  25/0، 01/0ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي معيار ضريب تعيين و سه مقدار 
شوند. معيار  محسوب مي GOFعنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي معيار  به 36/0

گيري و بخش ساختاري  ي است كه براي متصل كردن بخش اندازهضريب تعيين معيار
بر  زا برونرود و نشان از تأثيري دارد كه يك متغير  سازي معادلات ساختاري به كار مي مدل

، تر بزرگگذارد. مقدار اين ضريب از صفر تا يك متغير است كه مقادير  مي زا درونيك متغير 
زاي يك مدل  هاي درون ضريب تعيين مربوط به سازه رتر است، به عبارتي هر چه مقدا مطلوب



  1396، زمستان 4،شماره 21دوره  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ پژوهش هاي مديريت در ايران

249 

 هيو توص غيتبلبيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. مقدار ضريب تعيين براي سازه 
و براي سازه رايت مشتري  58/0، براي سازه قصد خريد مجدد برابر 56/0برابر  مثبت يكلام

 74/0نيز برابر  GOFآمده براي معيار به دست آمد، همچنين مقدار به دست  70/0نيز برابر 
توان  . به طور كلي با توجه به مقادير به دست آمده براي معيارهاي برازش مدل مي(قوي) است

 2گفت كه مدل تحقيق از برازش بسيار خوب و مطلوبي برخوردار است. در ادامه در شكل
تمامي مسيرهاي  تصوير مدل آزمون شده تحقيق به همراه ضريب مسير به دست آمده براي

  مدل مشخص شده است.
  

  
  

  تصوير مدل آزمون شده تحقيق به همراه ضرايب مسيرهاي مدل 2شكل 
  

  گيري و پيشنهادات نتيجه - 6
در  شـده مشـتريان   متغيـر سـاختار بيـان قيمـت بـر انصـاف ادراك       نتايج تحقيق نشـان داد كـه   

كه مقـدار ميـانگين بـه دسـت      آن داري تأثيرگذار است. با توجه به در بخش هتل ايگذاري پو قيمت
تـوان گفـت كـه اگـر      بهاست، مي آمده در حالت بيان قيمت به شيوه تخفيف بيشتر از حالت اضافه

گـذاري پويـا از سـاختار مثبـت (ماننـد تخفيـف،        هـا در اسـتراتژي قيمـت    براي بيان تفاوت قيمـت 
ر، بيشـتر و...) اسـتفاده شـود.    ت ـ بها، گـران  تر، كمتر و...) به جاي ساختار منفي (مانند اضافه ارزان

تـر تلقـي شـده و مـورد پـذيرش بيشـتري واقـع         گذاري نزد مشـتريان منصـفانه   اين شيوه قيمت
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 ني ـنشـان داد كـه ا   ]33؛ 17؛ ؛ 13[ديگـر   در مطالعـات  مـت يق اني ـاثر ساختار ب يبررسشود.  مي
 ريتـأث  ني ـامـا ا ست، ايپو يگذار متيدر ق دبر انصاف ادراك شده افرا يمعنادار ريتأث يدارا ريمتغ

 جينتـا  ]36؛ 35؛ 18؛ 9[ مطالعـات  برخـي  گـر يد ي. از سودشاثبات ن ]34[ مزيدر مطالعه رالفز و ك
 يهـا  از سـبك  يكـه در برخ ـ  كننـد  يم ـ اني ـب شـان يا ،دنـد كرخصـوص گـزارش    نيدر ا يمتفاوت

هـا   سـبك  ياسـت و در برخ ـ  رگـذار يبر انصاف ادراك شده تأث متيق انينحوه ب ايپو يگذار متيق
  .ستين گونه نيا

 لي ـو دلا ها متيدر خصوص نوع ق انيارائه اطلاعات به مشترنتايج تحقيق بيانگر آن است كه 
در مطالعـه   پيشـتر  يا جهينت نيها ندارد. مشابه چن شده آن ادراك صافبر ان يريتأث يمتيتفاوت ق

 اني ـب ]19؛ 8[ گـر يد قـات يتحق جياست كه نتا يدر حال نيا وبه دست آمده  زين ]20[ مزيو ك لوريت
در زمـان رزرو اتـاق    انيتربه مش ـ ها متيق ستيو ل ها نهيكه ارائه اطلاعات در خصوص هز دارد

را  شـان  يپرداخت ـ مـت ياز ق شـان يا تيها را كـاهش دهـد و رضـا    آن يانصاف يب يتا حد تواند يم
كننـده   ون مصـرف تواند به اين واقعيت بازگردد كه چ ـ يكي از دلايل چنين تفاوتي مي. دينما شتريب

داند؛ بنابراين اطلاعات ارائه شـده در   مي هتل يمربوط به حوزه داخل را متيق شيافزا ياصل دليل
منجـر بـه ادراك   هـا را غيرقابـل قبـول دانسـته و      هـاي متفـاوت و افـزايش هزينـه     خصوص نرخ

 كـه  تحقيـق نشـان داد   جينتـا  همچنـين  د.شـو  مي در او شده كمتر انصاف ادراك ايانصاف و  عدم
 يبــرا يمتفــاوت پرداختــ مــتيحاصــل از ق جــهي(نت يپرداختــ امــديمطلــوب و نــامطلوب بــودن پ

اسـت كـه    يدر حـال  نيا .ندارد انيمشتر رمنصفانهيبر كاهش ادراكات غ يچندان ري)، تأثانيمشتر
عبـارت   ه؛ ب ـبـه دسـت آمـده اسـت     يادشده جهيخلاف نت ]19؛ 11؛ 8؛ 5[ گريد قاتيدر تحق پيشتر
خـدمت   اي ـكـالا   كي يبرا كه يمتفاوت متيدو ق نيكه ب رنديقرار گ يطيدر شرا انيراگر مشتديگر 

 يگـذار  مـت يق وهيش ـ ني ـتـر) نسـبت بـه ا    مطلـوب  جـه يكمتر را بپردازند (نت متيارائه شده است ق
نتايج ارزيابي سـاختاري و بررسـي    خواهد داشت. يشتري) ادراكات منصفانه بايپو يگذار متي(ق

بـر رضـايت    اي ـگذاري پو قيمتشده مشتري در  نشان داد كه انصاف ادراك نهايي مدل تحقيق نيز
  مشتري، رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد و تبليغ و توصيه كلامي تأثيرگذار است.

درآمـد متضـمن درك    تيريو مـد  اي ـپو يگـذار  تي ـق يمـؤثر اسـتراتژ   يو اجرا يريكارگه ب
هـا در خصـوص منصـفانه     آن كـات ا(به طـور خـاص ادر   انيمشتر يادراكات و رفتارها حيصح

حـال و   يه تقاضـا ها شرايط مربوط ب ـ شود كه مديران شركت پيشنهاد ميرو  از اينبودن) است. 
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 نيب ـو كار خويش را مورد مقايسه قرار دهنـد و بـه منظـور ايجـاد تعـادل        مشتريان كسب ندهيآ
كننـد، و   ميتنظ ـ مختلـف  يهـا  متيفروش با ق ي برايمختلف يها فرصتدر آينده عرضه و تقاضا 

 يهـا  تفـاوت هاي ثابت و يكسان بـا توجـه بـه     هاي متغير و متفاوتي را به جاي تعيين قيمت قيمت
فصـول   يي واي، نوع محصولات، مناطق مختلف جغرافانيمشتر يسطح و نوع تقاضا نيموجود ب

اك ادر و توجـه بـه   ديخر يرفتارهاتوصيه بعدي به مديران درك صحيح  ارائه كنند. مختلف سال
گذاري است، زيرا عدم توجه به چنـين رفتارهـا و ادراكـاتي و تعيـين      از اين شيوه قيمت انيمشتر

 يهنجارهـا  روي ـها پ كه آنآورد  براي مشتريان اين تلقي را به وجود مي ها براساس تقاضا متيق
 كيو  سكير كي نزلهله به مأمس نيا هستند و شتريو تنها به دنبال كسب سود ب ستندين ياجتماع

هـا و   هاي اجرايي براي مـديران شـركت   يكي ديگر از توصيه .هاست شركت يكننده برادينقطه تهد
هـاي منطقـي ارائـه شـود و      هاي مهم نيز بـا محـدوديت   و كارها اين است تخفيف  صاحبان كسب

هاي متفاوتي نباشند. همچنين در شـرايطي كـه از    شود داراي قيمت خدماتي كه متفاوت درك نمي
هـا و درج اطلاعـات مربـوط بـه نمـايش       كنند بيـان قيمـت   گذاري پويا استفاده مي قيمتاستراتژي 

شـود از   كننده بـار معنـايي مثبـت باشـد، بـدين منظـور توصـيه مـي         قيمتي براي مشتريان تداعي
بها و پرداخت كمتر بـه جـاي بهـاي بيشـتر اسـتفاده شـود.        واژگاني چون تخفيف به جاي اضافه

) در دسـترس  اي ـ(پو يض ـيتبع يگذار متياطلاعات مربوط به قوشند كه و كارها بك  مديران كسب
هـا و اعتمـاد    ، به طوري كه اطلاعات ارائـه شـده موجـب افـزايش شـفافيت رويـه      باشد انيمشتر

مشتريان شود و مشتريان تصور نكنند كه اطلاعات ارائه شـده غيرمعتبـر و تنهـا ابـزاري بـراي      
كـه مشـتريان صـنعت     بـا توجـه بـه ايـن    ي قيمتي اسـت.  ها ها و يا توجيه ظاهري تفاوت فريب آن

داري ملاحظات و ترجيحات مصرفي خاص و متفاوتي با ساير صنايع دارند، انجام مطالعـات   هتل
مشابه براي بررسي نظرات مشتريان در خصوص رضايت و ادراك انصـاف قيمتـي در صـنايع    

و ضروري است. در ايـن تحقيـق    كنند بسيار لازم ديگري كه مبادرت به اجراي اين استراتژي مي
گذاري تقاضاي هفتگي) به طور جزئـي مـورد    گذاري پويا (سبك قيمت هاي قيمت تنها يكي از سبك

ها به دليل محدوديت زماني و اجرايي مطالعـه نشـدند؛ بنـابراين     بررسي قرار گرفت و ساير سبك
وانـد حقـايق بهتـر و    ت داري مـي  گذاري پويا در بخش هتـل  هاي قيمت بررسي تفصيلي ساير سبك

هاي  كنندگان در اختيار قرار دهد. يكي ديگر از محدوديت بيشتري را در خصوص نظرات مصرف
تحقيق حاضر بررسي تعداد اندكي از عوامل درگير در طرف عرضه مبادله (شـرايط مربـوط بـه    
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و كار) و عدم بررسي عوامل مربـوط بـه طـرف تقاضـا مبادلـه (شـرايط و         فروشندگان و كسب
هاي مربوط به مشتريان) است و تأثير بسياري از متغيرها و عوامل اثرگذار ديگـر (ماننـد    يژگيو

جنسيت، درآمد، سن، برند، نـوع كـاربرد، دانـش قيمتـي، مرجـع مقايسـه و...) در ايـن خصـوص         
تواند زمينـه بهتـري را    مطالعه نشد؛ بنابراين بررسي و مطالعه عوامل ديگر در مطالعات بعدي مي

  و كارهاي ايراني فراهم كند.  گذاري در كسب جرا و پذيرش اين سياست قيمتبراي ا
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