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Abstract 

Objective  

The lack of perceived fairness in pricing can lead to various negative consequences, 

including diminished trust in the seller and the prices, reduced demand, lower customer 

satisfaction, negative word-of-mouth advertising, loss of customer loyalty to the company 

or brand, increased complaints, and a reluctance to make future purchases. Considering 

all the mentioned destructive consequences, it is necessary to design a perceived fairness 

model for dynamic pricing. Accordingly, this study to present the perceived fairness 

model of dynamic pricing using a meta-synthesis approach. 

 

Methodology  

This research is descriptive in terms of its practical purpose, data collection, and 

qualitative approach. The method used in this study is qualitative. Meta-synthesis 

involves several steps: searching, evaluating, synthesizing, expressing, and partially 

interpreting both quantitative and qualitative research. Transcombination can be 

performed using various methods; in this study, the 7-step model of Sandelowski and 
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Barso was employed. The data collection tool consisted of past documents, including 32 

articles. Content analysis was used as the method for data analysis. 

 

Findings 

The findings indicated the drivers affecting the perceived fairness of dynamic pricing in 

three categories: customer-related factors (demographic characteristics, price knowledge, 

price expectation, consumption and behavioral experience, familiarity with dynamic 

pricing), company-related factors (pricing transparency, communication with customers, 

trust), and market-related factors (price position, price dispersion). These drivers are the 

set of factors that affect the perceived fairness of dynamic pricing. The drivers include 

various factors. Perceived fairness of dynamic pricing includes two dimensions: 

emotional fairness and cognitive fairness. Customers who expect low prices will be 

suspicious and unfair about price increases. The actions taken by companies to raise 

customer awareness about the reasons for price increases, the timing of price changes, 

and similar actions in past periods significantly influence customers' accurate 

understanding of the price changes, preventing them from perceiving them as unfair. 

Perceived fairness consequences of dynamic pricing are categorized into two categories: 

positive consequences (customer satisfaction, customer loyalty, repurchase intention) and 

negative consequences (negative feelings, negative behaviors, and negative advertising by 

customers). 

 

Conclusion 

Any price difference should be based on a logical reason and serve as a tool for 

segmentation. While pricing policies inevitably influence consumers' purchase intentions, 

they should not undermine the perceived fairness from the customer's perspective. The 

identified drivers of perceived fairness in dynamic pricing, when applied to pricing the 

same goods under different conditions, provide a foundation for pricing decision-makers 

within companies. 

 

Keywords: Dynamic pricing, Meta synthesis approach, Perceived fairness, Price fairness. 

 

  

 



  
 

  

 رويكـرد ( پويـا  گـذاري  قيمـت  از شـده  درك انصاف مدل ارائه ).1404( فاطمه گلي، و حميدرضا يزداني، منيژه؛ نسب، حقيقي :استناد
   .148 -129، )1(17، مديريت بازرگاني. )فراتركيب

 
  20/09/1402 :افتيدرتاريخ   148 -129. ، صص1، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني، 

 16/12/1402 :ويرايش تاريخ  تهران دانشگاه مديريت دانشكدة :ناشر
  20/01/1403 :رشيپذ تاريخ  پژوهشي علمي :مقاله نوع
  25/12/1403 :انتشار تاريخ  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2024.369202.4718

 

   )فراتركيب رويكرد( پويا گذاري قيمت از شده درك انصاف مدل ارائه

   نسب حقيقي منيژه
ــنده * ــئول، نويس ــتاد، مس ــروه اس ــديريت، گ ــكده م ــوم دانش ــاعي عل ــاد، و اجتم ــگاه اقتص ــرا، دانش ــران، الزه ــران ته ــه .اي  :رايانام

mhaghighinasaab@alzahra.ac.ir  

   يزداني حميدرضا
  hryazdani@ut.ac.ir :رايانامه .ايران قم، تهران، دانشگاه فارابي پرديس مديريت، دانشكده انساني، منابع مديريت گروه دانشيار،

  گلي فاطمه
ــري، دانشــجوي ــروه دكت ــديريت گ ــاني، م ــوم دانشــكده بازرگ ــرا دانشــگاه ،اقتصــاد و اجتمــاعي عل ــران ،تهــران ،الزه ــه .اي  :رايانام

f.goli@alzahra.ac.ir  
  

  

  چكيده
موجـود، كـاهش    هاي يمتبه فروشنده و ق اعتمادي يهمچون، ب يمختلف مخرب يامدهايپ يمت،فقدان انصاف ادراك شده از ق :هدف

برند،  يابه شركت  يانمشتر يدر خصوص شركت، از دست دادن وفادار يانتوسط مشتر يمنف يغاتتبل يان،مشتر يتتقاضا، كاهش رضا
مـدل انصـاف    يمخرب اشاره شده، طراح ـ يامدهايپ يبا توجه به تمام. مجدد را به همراه دارد يدبه خر يلاز شركت، عدم تما يتشكا

همراه  شركت به يبرا يمخرب يامدهايپ يا،پو گذاري يمتشده از ق درك انصافي يب. است يلازم و ضرور ياپو گذاري يمتدرك شده از ق
هدف از پـژوهش حاضـر، ارائـه مـدل انصـاف      . شود يامدهاپ ينباعث كاهش ا تواند يحوزه، م يندر ا يمدل كاربرد يكدارد كه وجود 
  .است يبفراترك يكردبا رو ياپو گذاري يمتدرك شده از ق

 يفيپژوهش، ك ينروش ا. است يفيك يكردو از منظر رو يفيها توص داده ياز منظر گردآور ي،پژوهش از نظر هدف كاربرد ينا :روش
 ـ يرو تفس يانب يب،ترك يابي،وجو، ارز جست: اند از عبارت يبمراحل فراترك. است يبفراترك و  يكم ـ يهـا  هـر دو گـروه پـژوهش    يجزئ

و بارسـو اسـتفاده شـده     يسندلوسـك  يا مرحله كه در پژوهش حاضر از مدل هفت شود يم جاممختلف ان يها با روش يبفراترك. يفيك
  .محتوا است يلها تحل داده يلتحل يوةش. مقاله بوده است 33 ينها، اسناد و مدارك گذشته از ب داده يابزار گردآور. است

: گيـرد  يدر سه مقوله قرار م يا،پو گذاري يمتمؤثر بر انصاف درك شده از ق هاي يشرانكه پ دهد يان مپژوهش نش هاي يافته :ها يافته
 گـذاري  يمـت بـا ق  ييآشنا ي،و رفتار يمصرف ةتجرب يمتي،انتظار ق يمتي،دانش ق شناختي، يتجمع هاي يژگيو( يعوامل مرتبط با مشتر

 يپراكنـدگ  يمـت، ق يگـاه جا(و عوامل مرتبط بـا بـازار   ) اعتماد يان،ارتباط با مشتر گذاري، يمتق فيتشفا(، عوامل مرتبط با شركت )ياپو
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عوامـل   هـا  يشـران پ. گذارنـد  ياثـر م ـ  ياپو گذاري يمتكه بر انصاف درك شده از ق شود يگفته م يبه مجموعه عوامل ها يشرانپ). يمتق

 يانيمشـتر . گيرد يرا دربرم يو انصاف شناخت يانصاف عاطفدو بعد  يا،پو گذاري يمتانصاف درك شده از ق. دهند يرا پوشش م يمختلف
 ـ ها يمتق يشداشته باشند، به افزا يينپا هاي يمتكه انتظار ق  يهـا بـرا   اقـدامات شـركت  . خواهنـد داشـت   عـدالتي  يحس سوءظن و ب

 يحشـته، در درك صـح  در ادوار گذ ابهاقـدامات مش ـ  هـا،  يمـت ق ييـر زمان تغ يمت،ق يشافزا يلدرخصوص دلا يانبه مشتر دادن يآگاه
انصـاف درك شـده از    يامـدهاي پ. هـا نخواهـد شـد    در آن انصـافي  يدارد و باعث احساس ب ييبسزا يرتأث ها يمتدر ق ييراز تغ يانمشتر

 يمنف ـ يامـدهاي و پ) مجـدد  يـد قصـد خر  يان،مشـتر  يوفـادار  يان،مشـتر  يتمنديرضا(مثبت  يامدهايدر دو مقوله پ ياپو گذاري يمتق
  .اند شده يبند دسته) يانتوسط مشتر يمنف يغاتو تبل يمنف يرفتارها ي،احساسات منف(

بـر   گـذاري  يمـت ق ياستهر س. استفاده شود بندي يمعنوان ابزار تقس داشته باشد و به يمنطق يلدل يدبا يمتهر تفاوت ق :گيري نتيجه
. برسـاند  يبآس ـ يبـه ادراك انصـاف درك شـده مشـتر     يـد اتخاذ شـده نبا  هاي ياستس يكنندگان اثرگذار است؛ ول مصرف يدقصد خر

در  يكسـان  يكالاها گذاري يمتق يبرا گيري يمدر تصم يا،پو گذاري يمتاز ق دهشده بر انصاف درك ش ييشناسا هاي يشرانمجموعه پ
  .ها است در شركت گذاري يمتمسئولان ق يبرا ييمتفاوت، مبنا يطشرا

  
  .ياپو گذاري يمتق يب،فراترك يمتي،شده، انصاف ق انصاف درك: ها يدواژهكل
  
  

    



  
 

  1، شماره 17، دوره 1403مديريت بازرگاني،   133

 

  مقدمه
 و هـا  شـركت  بقـاي  مهـمِ  عوامل از يكي بهينه، گذاري قيمت بنابراين ؛است قيمت ،بازاريابي آميخته درآمدزاي عنصر تنها

 ايـن  .اسـت  ديجيتـال  عصـر  در گـذاري  قيمـت  يها تاكتيك از يكي پويا گذاري قيمت ).2019 ،1سلوه( است وكارها كسب
 ،2راديـك ( است درآمد رساندن حداكثر به براي موجودي و ها قيمت مديريت براي ها رويه و ابزارها از اي مجموعه تاكتيك
 در هـا  شركت توانايي افزايش به ،كنوني ديجيتال محيط در گذاري قيمت استراتژي يك عنوان به پويا گذاري قيمت ).2023
 بـه  تـر  سريع پاسخ و بيشتر دقت ،سودآوري افزايش ،شرايط با متناسب قيمت تعيين و بازار شرايط با منطبق گيري تصميم
 تمـام  بـا وجـود   ).2022 ،3، آولا، ورا و نـوئبرت ديـاز ( شـد  خواهـد منجـر   هزينه و زمان در جويي صرفه ،تقاضا هاي نوسان
 مهـم  يهـا  چـالش  از يكـي  .اسـت  مواجـه  نيز ييها چالش اب استراتژي اين ،پويا گذاري قيمت اشاره شده براي يها مزيت
ناوا، كالابرز،  آيدريگي( ستها آن از ناشي انصاف و ها قيمت نوع اين از كنندگان مصرف ادراك چگونگي ،پويا گذاري قيمت

   ).2022 ،4ينيو سالوم يستيلكر
 يهـا  واكـنش  بـر  ادراك زيـرا  ؛اسـت  اهميـت  حائز بسيار گذاري قيمت از كنندگان مصرف احساسات و واكنش درك

 يهـا  پايـه  از كننـدگان  مصـرف  احساسـي  و رفتاري مثبت يها واكنش .گذارد مي تأثير كنندگان مصرف احساسي و رفتاري
 قيمت .دارند اهرمي اثر شركت سود بر ها قيمت ).1401 ،فرد صالحيان و راد بينايي ،برج زاده بخشي( ستها سازمان بقاي اصلي

 از .شـود  مـي  منجر قيمت به خريداران حساسيت كاهش به و كند مي ايجاد رقابتي مزيت و قيمتي مزيت ،بنگاه براي منصفانه
 تـأثير  شـركت  نهايي قيمت بر ،غيرمستقيم طور به و مشتري توسط قيمت از شده درك انصاف بر نيز نهايي قيمت ،طرفي
 بـه  اعتمـاد  عـدم  ،همچـون  مخربـي  مختلـف  پيامـدهاي  ،قيمت از شده ادراك انصاف فقدان ).2022 ،5نيوبرت( گذارد مي

ناتـان و   ياكومـار تاپـان، ج  يجـو ، ويكتـور ( تقاضـا  كـاهش  ،)2018 ،6و اختر يمبله، ا ،علي( موجود يها قيمت و فروشنده
 توسـط  منفـي  تبليغـات  ،)2020 ،8يراتو عنـا  يكـرد  يده،الشور ،الزوبي( مشتريان رضايت كاهش ،)2018 ،7يافاركاس مار

 برنـد  يـا  شـركت  بـه  مشتريان وفاداري دادن دست از ،)2021 ،9اريكسون لكونتره و كاموس ميتچي،( شركت از مشتريان
 مجـدد  خريـد  به تمايل عدم ،)2019 ،11راب و رپيتي تانگ،( شركت از شكايت ،)2022 ،10جاسيمودين و فردوسي هريده،(
 از شـده  درك انصـاف  مـدل  طراحـي  ،اشـاره شـده   مخـرب  پيامـدهاي  تمام به توجه با .دارد همراه به را )2023 راديك،(

   .است ضروري و لازم پويا گذاري قيمت
 در تحقيقـاتي  شـده  شناسـايي  بازاريابي خبرگان از بسياري توسط كه پويا گذاري قيمت از استفاده اهميت به توجه با

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Selove 
2. Radic 
3. Diaz, Avella, Vera & Neubert 
4. Alderighi, Nava, Calabrese, Christille & Salvemini 
5. Neubert 
6. Ali, Yee, Imm & Akhtar 
7. Victor, Joy Thoppan, Jeyakumar Nathan & Farkas Maria 
8. Alzoubi, Alshurideh, Kurdi & Inairat 
9. Meatchi, Camus & Lecointre-Erickson 
10. Hride, Ferdousi & Jasimuddin 
11. Tang, Repetti & Raab 
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 ).2023 راديـك، ( نيسـت  كـافي  تحقيقـات  ميـزان  ايـن  كـه  دهـد  مـي  نشان ادبيات بازنگري ،است شده انجام زمينه اين

 درك ،)2022( همكـاران  و ديـاز  و )2022( 1، كول، وسترلاكن و سولري)2022( همكاران و آلدريچي مطالعات كه درحالي
 گفت توان مي ،دنده مي ارائه بازاريابي ادبيات در مشتري شده درك انصاف بر آن تأثير و پويا گذاري قيمت فرايند از مهمي

 مسئله يا نياز يك به پاسخ منظور به ،مشتري شده درك انصاف ةجداگان و منفرد يها بخش روي ،ها پژوهش اين بيشتر كه
 فراينـد  از كلـي  ديـد  بـه كـه  اسـت   ايجـاد كـرده  پراكنـده   دانشـي  ه،حـوز  اين در ،امر همين و است شده انجام بازاريابي
 ةحيط ـ در موجود دانش .دارد نياز سوم درجه تبعيض شرايط در مشتري شده ادراك انصاف بر آن تأثير و پويا گذاري قيمت
 ذكـر  شـايان  .اسـت نيازمنـد   بازنگري و مجدد بررسيبه  و نشده روزرساني به ،آن از شده درك انصاف و پويا گذاري قيمت
 كننـده  مصـرف  رفتـار  بـر  مشتري شده ادراك انصاف تأثير از كامل درك مانع ،حوزه اين در ادبيات بودن پراكنده كه است
 بسـتر  در طرفـي  از .بسيار محسوس اسـت  بيشتر بررسي و علمي حوزه اين در سيستماتيك مرور كمبود بنابراين ؛شود مي

از  و اسـت  شـده  افـراد  گيري موضع باعث ،اقتصادي ناكارآمدي و فشار ،فزاينده تورم نرخ ،اخير سال چند در ،كشور داخلي
 افـراد  و شـود  گرفته مي نظر در غيره و ها شركت بر دولت نظارت فقدان ،تورم ،فساد با مترادف ها قيمت افزايشها  ديد آن

 انصـاف  مدل ارائه دنبال به ،قبلي تحقيقات تكميل راستاي در حاضر پژوهش بنابراين ؛دانند مي عدالت و انصاف عدم را آن
  .است فراتركيب رويكرد با پويا گذاري قيمت از شده درك

  نظرية پيشين
 اشكاني ،نظري( شود مي پرداخت خدمات يا كالا ازاي در ديگر فرد به شخص يك توسط كه است جبراني ةمجموع قيمت

 محيطـي  زياد تغييرات دليل به .است خدمات يا كالا براي قيمت اعمال فرايند گذاري قيمت ).1394 ،مسكن حصار هزاوه و
 شود انجام پيوسته و مداوم صورت به بايد گذاري قيمت كند، مي ضروري را  قيمت در تعديل و جرح لزوم كه بازار يثبات بي و
 تغييـر  نيـز  گـذاري  قيمت يها روش ،ديجيتال يها فناوري ديگر و اينترنت پذيرش با ).1401 ،و همكاران برج زاده بخشي(

 ،2پاراشـيو  و چناواز آنتون،( شود نمي استفاده خدمات و محصولات گذاري قيمت در سنتي يها روش از تنها ديگر و اند كرده
 داشـته  وجـود  هم گذشته ادوار در شيوه اين .پوياست گذاري قيمت روش ،گذاري قيمت در نوين يها روش از يكي ).2023
 يهـا  استراتژي از يكي عنوان به ،اينترنتي يها فروشي خرده افزايش و آنلاين ديجيتال ةحوز در پيشرفت دنبال به اما ؛است
  ،)2021 ،و همكاران ميتچي( است شده ظاهر متغير

 و مناسـب  قيمـت  بـا  و مناسـب  زمـان  در مناسـب  مشتري به موجودي و منابع تخصيص عنوان به پويا گذاري قيمت
 درآمـد  حـداكثركردن  ،پويـا  گذاري قيمت هدف ).2023 ،و همكاران آنتون( است سودآوري و درآمد حداكثركردن منظور به

 يها روش بر پويا گذاري قيمت .آمد خواهد دست به مختلف يها زمان در مشتريان ميان تمايز با درآمد افزايش هدف .است
 گـذاري  قيمـت  ،سـاده  زبان به .مشتريان با بلندمدت ارتباطات در گذاري سرمايه تا است متمركز كوتاه يها زمان در قيمتي
 عـدم  يهـا  زمـان  در معمـولاً  گذاري قيمت ةشيو اين ).2022 نيوبرت،( است معامله ايجاد براي شرايط بهبود دنبال به ،پويا

 قـادر  را كننـدگان  تـأمين  ،گـذاري  قيمـت  هةشـي  اين .دارد كاربرد درآمد افزايش براي و فصلي تقاضاي و عرضه و اطمينان
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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  ).1401 ،و همكاران برج زاده بخشي( كنند تنظيم بيشتر سازي شخصي براي را ها قيمت و باشند پذيرتر انعطاف تا سازد مي

 ،كـالا  موجـودي  ،موجود تقاضاي .كرد بررسي شركت بيرون و درون در توان مي را پويا گذاري قيمت در مؤثر عوامل
، حيـدري،  نظـري ( كـرد  اشـاره  وهـوا  آب بينـي  پيش حتي و سفارش مقدار ،بالاتر قيمت پرداخت به كنندگان مصرف تمايل

 عوامـل  قيمت تغييرات ،شيوه اين در .است سودآوري اهرم ترين قوي پويا گذاري قيمت ).1397 ،زاده سميع و حقيقي نسب
 شـود  مـي  منجـر  سود يا فروش در مدت طولاني افزايش به كه گيرد مي نظر در را قيمت به مشتري حس جمله از بيشتري

   ).2015 ،1پتريك و چونگ(
 كـه  معتقدنـد  انديشـمندان  از بعضـي  البته .گردد برمي )1965( آدامز »2برابري تئوري« به انصاف ةواژ تاريخي ةريش
 به رسيدن فرايند يا نتيجه آيا كه استموضوع  اين بارةدر قضاوت معناي به انصاف .دارد ريشه »3عدالت تئوري« در انصاف
 كمـك  بـه  شـده  درك انصـاف  مفهـوم  ).1397 ،زاده سـميع  و نظـري ( خير يا است عادلانه يا پذيرش قابل ،منطقي ةنتيج

 يهـا  قضـاوت  بـين  قيـاس  مبناي بر افراد ،4اجتماعي ةمقايس تئوري بنابر .است يافته توسعه و تكامل متعددي يها تئوري
 دوجانبه، حق اصل بر بنا ).1397 ، زاده سميع و نظري( دهند مي قرار معاملاتشان و شده پرداخت يها قيمت درباره خويش
 و منفعـت  بـه  دسـتيابي  حق ،نيز فروشنده و مرجع مبادله مبناي بر معقول و منطقي قيمت يك از برخورداري حق مشتري

 بازار در خود معاملات از افراد ،5مطلوبيت تئوري بر بنا ).2015 پتريك، و چونگ( دارد را مرجع سود مبناي بر منطقي سود
   ).1394 ،و همكاران نظري( آورند مي دست به را معامله سودمندي هم و مالكيت سودمندي هم

 )تفاوت عدم( تفاوت دربارة اين است كه ها آن  احساس و كنندگان مصرف قضاوت ،گذاري قيمت از شده درك انصاف
 ،و همكـاران  كـول ( ؟خيـر  يـا پـذير اسـت    پذيرفتني يا توجيه ،منطقي ،خود رقباي و فروشنده توسط شده تعيين قيمت در

 كننـدگان  مصرف چنانچه .گيرد مي قرار تأثير تحت عواملي توسط ،پويا گذاري قيمت از مشتريان شده  درك انصاف ).2022
 يهـا  قيمـت  در تغييـر  ،باشـند  داشته كافي اطلاعات مشابه كالاهاي يها قيمت ساير از ،قيمت )كاهش( افزايش دلايل از

 مشـتريان  بـراي  را قيمـت  تغييـرات  دليل بتواند، شركت چنانچه ).2021 ،و همكاران ميتچي( دانند مي منصفانه را شركت
 ).2022 ،و همكـاران  هريـده ( شـد  نخواهنـد  بـدبين  آن برابـر  در و پذيرنـد  مي را قيمت مشتريان ،كند توجيه و دهد شرح

 به خود مطالعه در لي و هئو .است تر طولاني زمان مدت در تغييرات از تر ناعادلانه ،كوتاه زماني يها بازه در قيمت تغييرات
 مقايسه در .باشد اثرگذار تبعيضي گذاري قيمت در انصاف از مشتريان درك بر تواند مي جنسيت كه يافتند دست نتيجه اين
 كمتـر  بها اضافه و تخفيف بستر دو هر در را تبعيضي گذاري قيمت روندهاي مردان از بيشتر بسيار زنان مردان، و زنان بين

 گذشـته  يهـا  قيمـت  به مشتريان كه است موضوع اين ةدهند نشان شواهد و قرائن ).2011 ،6لي و هئو( دانند مي منصفانه
 درخصـوص  بينـي  پـيش  بـراي  را كنـوني  يهـا  قيمت و كرده اتكا رايج يها قيمت بودن مناسب درخصوص قضاوت براي
   ).1397 ،همكاران و نظري( كنند مي استفاده آتي يها قيمت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 تجربي ةپيشين

 عدالت و شده ادراك عدالت بر پويا گذاري قيمت كه رسيدند نتيجه اينبه  پژوهشي در )1401( همكاران و برج زاده بخشي
 خـدمات  بازيابي از مشتري رضايتكه  شد مشخص ،نهايت در و دارد معناداري و مثبت اثر مشتري رضايت بر شده ادراك

 ايـن  بـه  پژوهشـي  در )1397( همكـاران  و نظري .دارد معناداري و مثبت تأثير اي توصيه تبليغات و خريد تكرار ،اعتماد بر
 ،كشور ،قيمت بيان ساختار :از ندا عبارت پويا گذاري قيمت استراتژي در شده ادراك انصاف بر مؤثر عوامل كه رسيدند نتيجه
 ،قيمتي تفاوت ،مرجع قيمت ،فايده و پيامد ،جنسيت ،استفاده فراواني ،اطلاعات ارائة ،پويا گذاري قيمت استراتژي با آشنايي
 بـه  پژوهشي در )1397( زاده سميع و نظري .غيره و گرايي جمع ـ  فردگرايي ،پشتيباني و حمايت ،درآمد ،سن ،معامله تمايز
 سـوي  از .نـدارد  افـراد  منصـفانة  ادراك بـر  يتأثير ،پويا گذاري قيمت با آشنايي و جنسيت متغير دو كه رسيدند نتيجه اين
 ادراك بـر  مصـرفي  تجربـة  و سـن  ،درآمـد  متغيـر  سـه  براي پويا گذاري قيمت متفاوت يها سبك تركيبي اثر اندازة ،ديگر

 بـين  كـه  رسـيدند  نتيجـه  ايـن  بـه  پژوهشـي  در )2022( 1يتـرو پ يچن و د ين،ش، سيورت .است گذارتأثير افراد منصفانة
اسـلك،   ،سـينگ  .دارد وجـود  معنـاداري  رابطـه  رضـايت،  و قيمت انصاف ،شده درك كيفيت و شركت اجتماعي مسئوليت
 و فيزيكي محيط كيفيت ،غذا كيفيت( خدمات كيفيت كه رسيدند نتيجه اين به پژوهشي در )2022( 2يو فرار يوبشارما، آ
 پيامد و دارد معناداري و مثبت تأثير قيمت بودن عادلانه بر ،فود فست يها رستوران برند تصوير و )كاركنان خدمات كيفيت
 از ناشـي  شـده  درك انصـاف  بررسـي  بـه  پژوهشـي  در )2022( همكاران و كول .است مشتري حفظ قيمت بودن عادلانه
 ،رزرو هنگـام  قيمـت  كـه  دهـد  مي نشان پژوهش يها يافته .پرداختند ايسلند فريسي ةجزير در هتلي در پويا گذاري قيمت
 درآمـد  همچنـين  .هستند شده درك انصاف بر مؤثر عوامل از ،رزرو رفتار بر گذاريتأثير نحوه و قيمت تغيير ةعادلان درك
 و ميتچـي  .هسـتند  پويـا  گـذاري  قيمـت  اسـتراتژي  پيامدهاي ، از جملههتل براي مشتريان رضايت ،مشتريان حفظ ،بيشتر

 بـين  اعتماد عدم ،شده درك كدورت ،شده درك هنجاري انحراف كه رسيدند نتيجه اين به پژوهشي در )2021( همكاران
 در گذاري قيمت در شده ادراك انصافي بي بر مؤثر عوامل از ،فروشنده و خريدار بين صحيح ارتباط عدم ،فروشنده و خريدار
 ـ كه رسيدند نتيجه اين به پژوهشي در )2018( همكاران و ويكتور .هستند هتل  حـريم  حفـظ  يهـا  نگرانـي  ،خريـد  ةتجرب

 بـراي  اهـداف  و جويانـه  تلافي نيات ،منصفانه قيمت ادراك ،خريد استراتژي ،پويا گذاري قيمت مورد در آگاهي ،خصوصي
  .هستند كننده مصرف رفتار بر مؤثر عوامل از ،خود از محافظت
 درجـه  تبعـيض  شرايط در پويا گذاري قيمت از شده ادراك انصاف هنوز ،علمي حوزه اين در زياد يها تلاش وجود با
 بـر  گروهـي  خريـدهاي  شـرايط  در را پويا گذاري قيمت تأثير محدودي مطالعات ،ديگر عبارت به .است نشده بررسي سوم

از  كمتر و شده انجام كمي يها روش طريق از ها پژوهش اين بيشتر همچنين .اند كرده بررسي قيمت از شده درك انصاف
 مـوارد  در را حاضر پژوهش انجام ضرورت ،موجود پيشينه به توجه با كلي طور به .است شده استفاده كيفي يا آميخته روش
   :برشمرد توان مي زير

 كننده؛ مصرف رفتار بيني پيش در شده درك انصاف موضوع اهميت .1

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Severt, Shin, Chen & DiPietro 
2. Singh, Slack, Sharma, Aiyub & Ferraris 
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 شـده  درك انصـاف  بـه  تـوجهي  بي صورت در شركت پايداري و مشتريان دادن دست از ،سود به دستيابي عدم .2

 پويا؛ گذاري قيمت از ناشي

 شـرايط  در پويـا  گـذاري  قيمـت  از شـده  درك انصـاف  حوزه در متعارض گاه و نشده روز به ،پراكنده دانش وجود .3
 سوم؛ درجه تبعيض

 ؛ها پيشران بر كمتر توجه و قيمت بودن منصفانه از حاصل پيامدهاي بر پيشين مطالعات بيشتر تمركز .4

 قيمتـي  نوسـان ( تحريم شرايط در كنندگان مصرف ادراك بودن منصفانه بر پويا گذاري قيمت تأثير به يتوجه بي .5
   .فرهنگي يها تفاوت و )شديد

   پژوهش شناسي روش
 نـوعي  فراتركيـب  .اسـت  فراتركيـب  رويكرد مشخص طور به و كيفي رويكرد نظر از و كاربردي هدف نظر از پژوهش اين

 بـا  موضـوع  بـا  مـرتبط  كيفي و كمي مطالعات ساير از شده  استخراج اطلاعات و ها يافته از كه است كيفي پژوهش روش
 ـ( پردازد مي جديد يها استعاره و موضوعات كشف به ،مختلف يها پژوهش تركيب و سيستماتيك نگرش گيريكار به  ،اين

 مـدل  از ،حاضـر  پـژوهش  در امـا شـود؛   انجـام مـي   مختلـف  يهـا  روش بـا  فراتركيب ).62 ؛2016 ،1بونل وتورس  ملندز
 ارائـه  مرحلـه  هـر  بـا  منطبـق  بعـد،  قسمت در ها يافته كه است شده استفاده )2006( 2بارسو و سندلوسكي اي مرحله هفت
   .اند شده

  پژوهش يها يافته
 و زمـاني  محـدوديت  ،اي جامعـه  چـه  ،چيز چه :عبارت است از پژوهش هاي مؤلفه :پژوهش يها سؤال تنظيم :اول گام

 تـأثير  تحـت  پويـا  گذاري قيمت از شده درك انصاف :شد تشكيل پژوهش اصلي سؤال ،ها آن اساس بر كه روش چگونگي
  ؟دارد پيامدهايي چه و است عواملي چه
 ـ در هـا  نامه پايان و ها همقال كليه ،پژوهش آماري ةجامع :متون سيستماتيك وجو جست :دوم گام  و داخلـي  هـاي  همجل

 ،شـده  درك انصـاف  ،پويا گذاري قيمت: ه مدنظر قرار گرفت كه عبارت است ازكليدواژ 8 اين مرحلهدر  .بوده است خارجي
 يهـا  پيشـران  ،شـده  درك انصـاف  +پويـا  گذاري قيمت ،قيمتي انصاف +پويا گذاري قيمت ،درآمد مديريت ،قيمتي انصاف
  . قيمتي شده درك انصاف پيامدهاي ،قيمتي شده درك انصاف

 9وايلي جان ،8استور جي ،7اسكولار گوگل ،6اسكوپوس ،5اسپرينگر ،4امرالد ،3دايركت ساينس يها پايگاه در ها اين كليدواژه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Nye, Melendez‐Torres & Bonell 
2. Sandelowski & Barroso 
3. Science Direct 
4. Emerald 
5. Springer 
6. Scopus 
7. Google Scholar 
8. JSTOR  
9. John Wiley 
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 و مقالـه  965 يـافتن  بررسـي  نتيجه .شد وجو جست ها در تمام مقاله 2023 سال تا نورمگز و ايران مگ داخلي يها پايگاه و

  .بود نامه پايان
 نظـر  در هـايي  محـدوديت  ،1 شـكل  مبنـاي  بر مناسب هاي همقال انتخاب براي :مقاله انتخاب و وجو جست :سوم گام

 مقالـه  33 تعداد ،1منتقدانه ارزيابي معيار گيريكار به از بعد و انتخاب ها متن دقيق بازبيني با مقاله 58 نهايت در .شد گرفته
  .شد انتخاب نهايي مقاله عنوان به
  

  
    

  نهايي يها مقاله انتخاب الگوريتم .1شكل

 روش انتشـار،  سـال  محقـق،  نـام  ماننـد  جزئياتي مبناي بر ها مقاله اطلاعات :ها همقال اطلاعات استخراج :چهارم گام
  .شد بندي دسته تحليل ةشيو و آماري جامعه پژوهش،

 .اسـت  شده استفاده محتوا تحليل روش از اطلاعات تحليل براي حاضر پژوهش در :ها يافته وتحليل تجزيه :پنجم گام
 مفـاهيم  و بنـدي  دسـته  كدها سپس .شد شناسايي اوليه كدهاي مناسب، هاي همقال انتخاب و وجو جست فرايند اتمام از بعد

  .شد ايجاد ها همقول مفاهيم، مبناي بر و تشكيل
 با نتايج و بود ها يافته اعتبار بررسي مبناي ،ديگر خبره يك با انمحقق هاينظر مقايسه :كيفيت كنترل حفظ :ششم گام

 آن قبـول  قابل مقدار از كهدست آمد  به 782/0 مقدار شده، محاسبه كاپاي ضريب .شد گيري اندازه 2كاپا ضريب از استفاده
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Critical Appraisal Skills Program 
2. Kappa coefficient 

  شد يافت كه مقالاتي تعداد
 N=965  

  N=553شده  غربال چكيده كل

  N=283شده  بررسي مقاله محتواي كل

  N=58اوليه  مقالات كل تعداد

  N=33 نهايي مقالات كل تعداد

  عنوان نظر از شده رد هاي همقال تعداد
 N=412  

 چكيدهنظرازشدهردمقالات تعداد
N=270 

  محتوا نظر از ردشده مقالات تعداد
 N=225  

 ارزشيابي در شده حذف مقالات تعداد
N=25CASP  
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تـوان   مـي  نتيجـه  در وشـود   مي رد استخراجي كدهاي استقلال فرض بنابراين .بود بالاتر )2018 ،1كانت -فينفگلد( )6/0(

  .است بوده برخوردار مناسبي پايايي از كدها استخراج گفت كه
 در يـا پو گـذاري  قيمـت  از شده درك انصاف مدل ،ها يافته اعتبار بررسي از بعد و مرحله اين در :ها يافته ارائه :هفتم گام

  .است شده ارائه 1 جدول

  فراتركيب از حاصل يها يافته .1جدول
 مقوله
  منابع  كد  مفهوم  فرعي

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

ري
مشت

  

  مشتري قيمتي دانش

  )2020( فريسن ،)2022( همكاران و آلدريچي  شركت قبلي يها قيمت از آگاهي
 )2021( 2هاني و ديدي صبري، ،)2022 ( نيوبرت  رقيب يها شركت يها قيمت از آگاهي

 با خدمات و كالاها بين تفاوت از آگاهي
  )2020( فريسن  قيمت به توجه

 جمعيت يها ويژگي
  شناختي

  )1397( همكاران و نظري ،)2011( لي و هئو  جنسيت

 زاده سميع و نظري ،)1397( همكاران و نظري  سن
)1397(  

 )2016( 3پيسنيك و مومل مالك،  تحصيلات

 زاده سميع و نظري ،)2016( و همكاران مالك  درآمد
)1397(  

 و مصرفي تجربه
  مشتري رفتاري

 و كالا از مشتري استفاده دفعات تعداد
  خدمات

 همكاران و ويكتور ،)2022( همكاران و آلدريچي
 )1397( همكاران و نظري ،)2018(

 و همكاران كول ،)2018( همكاران و ويكتور  مشتريان با منصفانه رفتار تجربه
  )2015( پتريك و چونگ ،)2022(

 از استفاده در كلي تجربه از رضايت احساس
 شركت خدمات و كالا

  )2019( سلوه

 با برابر خدمات و كالا از استفاده تجربه
  )2022( همكاران و دياز  شده هزينه پول ارزش

  )2022( همكاران و سينگ شركت توسط شده داده هايتعهد انجام

  قيمتي انتظار

  )2019( راب و رپيتي ،تانگ  زمان با متناسب قيمت تغيير انتظار

  )2020( فريسن  كيفيت تغيير با متناسب قيمت تغيير انتظار

  )2019( و همكاران تانگ  تقاضا با متناسب قيمت تغيير انتظار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Finfgeld-Connett 
2. Sabri, Djedidi & Hani 
3. Malc, Mumel & Pisnik 
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 مقوله
  منابع  كد  مفهوم  فرعي

 با آشنايي ميزان
  پويا گذاري قيمت

  )2020( 1، بولتون، نگ و چنلو ،)2022( نوبرت  تبعيضي گذاري قيمت يها سياست با آشنايي

 يها فعاليت با يانمشتر ييآشنا يزانم
  )2022( 2زكي ،)2019(و همكاران  تانگ  درآمد يريتمد

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

كت
شر

  

  گذاري قيمت شفافيت

 قيمت كاهش يا افزايش دلايل بودن روشن
  شركت سوي از مشتري براي

 3دوست و ايسند تاراهي، ،)2018( همكاران و علي
)2016(  

  )2019(و همكاران  تانگ ،)2022( همكاران و دياز  قيمت بيان نحوه
 با مرتبط اي هزينه توضيحات ارائة

  )2016( و همكاران تاراهي  قيمتي يها تفاوت

 و فرگوسن ،)2019( سلوه ،)2022( نوبرت  ها هزينه خصوص در تفصيلي اطلاعات ارائة
  )2013( 4اسچولدرالن

  )2022( همكاران و دياز ،)2020( 5فرينسن  تبليغات در اطلاعات ارائه

  مشتريان با ارتباط
  )2019(و همكاران  تانگمشتريان با مناسب تعامل برقراري

  )2016( و همكاران تاراهي  خريد فرايند از پس مشتريان با رابطه حفظ
  )2022( و همكاران كول  مشتريان با بلندمدت رابطه داشتن

  اعتماد
 )2017( 6روست و پاراسچيو ايادي،  مشتري مقابل در خود هايتعهد انجام

  ،)2020( همكاران و الزوبي  مشتريان به رساني خدمات بهبود
  )2020( همكاران و الزوبي  مشتريان به آنلاين ييگو پاسخ

مل
عوا

 
تبط

مر
 با 

ازار
ب

  

  قيمت جايگاه
  )2019( و همكاران تانگ  رقبا با مقايسه در شركت قيمت جايگاه
  )1397( همكاران و نظري  بازار با مقايسه در شركت قيمت جايگاه

  )1397( همكاران و نظري  رقبا قيمت با مقايسه

  قيمت پراكندگي
  )2013( همكاران و مارتينز آندرز  بازار در متفاوت يها قيمت وجود

  )2013( همكاران و مارتينز آندرز  بازار در قيمت زياد هاي نوسان

  قيمتي هنجارهاي

 مشتري ظاهر به توجه با قيمت تعيين
  )1398( فتحي و نظري  )غيره و نقليه وسيله نوع پوشش، سبك(

 )1398( فتحي و نظري  افراد طبقاتي سطح به توجه با قيمت تعيين

 )1398( فتحي و نظري  افراد بودن بومي به توجه با قيمت تعيين

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lu, Bolton, Ng & Chen 
2. Zaki 
3. Tarrahi, Eisend & Dost 
4. Ferguson & Scholder Ellen 
5. Friesen 
6. Ayadi, Paraschiv & Rousset 
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 مقوله
  منابع  كد  مفهوم  فرعي

هاي
امد

پي
 

بت
مث

  

 و قيمتي( رضايتمندي
  مشتري )غيرقيمتي

  )2016( و همكاران مالك ،)2022( و همكاران كول  شده تعيين يها قيمت پذيرش
  )2018( همكاران و علي ،)2022( و همكاران هريده  پرداخت به تمايل

  )2020( همكاران و الزوبي  مشتري براي خريد بودن بخش لذت

 1بادي لاوسون و ايليا لي، ،)2020( همكاران و الزوبي  مشتري ذهن در خريد از مثبت تجربه ايجاد
)2011( 

  )2020( فريسن ،)2022( نوبرت  قيمت دانستن منصفانه

  مشتريان وفاداري

 و همكاران هريده ،)2022( همكاران و سينگ  برند به وفاداري
)2022(  

  )2022( و همكاران هريده  شركت با مجدد ارتباط به تمايل
 گذاري قيمت مثبت نكات كردن بازگو

  )2022( و همكاران كول ،)2022( همكاران و سينگ  سايرين براي شركت

  مجدد خريد قصد

 2آساكر و هالاك الحداد، ،)2018( همكاران و علي  مجدد خريد به اشتياق
)2015(  

  )2015( و همكاران الحداد ،)2018( همكاران و علي  مشابه شرايط در خريد به تمايل

 زاده سميع و نظري ،)2022( همكاران و آلدريچي  آينده در شركت از استفاده احتمال
)1397(  

  )1397( زاده سميع و نظري ،)2022( و همكاران كول  خريد تكرار

هاي
امد

پي
 

في
من

  

  منفي احساسات

 سوي از خوردگي فريب احساس داشتن
  )2021( و همكاران ميتچي  شركت

  )2021( و همكاران ميتچي  شركت سوي از خيانت احساس داشتن
  )2021( و همكاران ميتچي  گرفتن قرار استفاده سوء مورد احساس

 )2013( 3جيمرز موندجارز و بورجيا گومز مارتينز، آندرز  عصبانيت احساس

  )2013( همكاران و مارتينز آندرز  شركت از تنفر احساس
 توسط منفي تبليغات

  مشتريان
  )2022( و همكاران كول  فروشنده درخصوص منفي يها صحبت

  )2022( همكاران و سينگ  منفي كلامي توصيه

  منفي رفتارهاي

  )1394( همكاران و نظري ،)2022(و همكاران  كول  فروشنده از جويي انتقام

 همكاران و نظري ،)2021( و همكاران ميتچي  فروشنده از شكايت
)1394(  

 همكاران و ويكتور ،)2022( همكاران و آلدريچي  فروشنده به مراجعه عدم
  )1394( همكاران و نظري ،)2018(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lee, Illia & Lawson‐Body 
2. El Haddad, Hallak & Assaker 
3. Andrés‐Martínez, Gómez‐Borja & Mondéjar‐Jiménez 
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 از بعـد  محقـق  .شـد  شناسـايي  اصـلي  مقولـه  3 و فرعـي  مقوله 3 مفهوم، 19 كد، 66 تعداد تحليل نتايج به توجه با
 2شـكل  در كـه  كرد اقدام يمفهوم مدل يطراح به ياپو گذاري قيمت از شده درك انصاف يامدهايپ و ها پيشران ييشناسا
   .است شده نشان

  

  
  

  ياپو گذاري قيمت از شده درك انصاف مدل .2 شكل
  محققان :منبع

 روشـي  كنكـوال  روش .اسـت  شـده  استفاده 1كنكوال روش از ،فراتركيب از حاصل نتايج دروني اعتبار سنجش براي
 0 بـين  طيفي شده استخراج يها گويه و ابعاد ،آن در كه است فراتركيب روش ويژه هب ،كيفي يها يافته نتايج بررسي براي

لاكـوود،   يت،پور ،موون( گيرد دربرمي را نشده حمايت -4 تا )شده پذيرفته( تغيير بدون صفر حالت كه داشت خواهند -4 تا
 ،صفر حالت نتايج ند كهكرد توزيع خبرگان از نفر 12 بين و تنظيم اي نامه پرسش محققان ).2014 ،2يرسونو پ يسآروماتار
 گيـري  نمونه روش از ،فراتركيب از حاصل نتايج بيروني اعتبار سنجش براي .نشان داد را خبرگان نظر از شده حمايت يعني

 صـورت  بـه  تحليلـي  يهـا  گزارش كتاب، ،ها همقال انتخاب و وجو جست در هدفمند گيري نمونه .است شده استفاده هدفمند
 ،ها يافته تأييد جهت به بودن همگن عين در كه گزيند برمي را اي پژوهشي كارهاي وكند  مي عمل بيشتر تحليل با و دقيق
اسـت   توجـه  مـورد  نيز گيري نمونه در موضوعي ـ  زماني تناسب نظرگرفتن در .باشند ناهمگن پژوهشگر انتزاع تأييد براي

  ).2018 كانت، فينفگلد(
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. ConQual 
2. Munn, Porritt, Lockwood, Aromataris & Pearson 

  مشتري با مرتبط عوامل
 شناختي جمعيت هاي ويژگي 
 يمتيق دانش 
 قيمتي انتظار 
 رفتاري و مصرفي تجربه 
 پويا گذاري قيمت با آشنايي 

  شركت با مرتبط عوامل
 گذاري قيمت شفافيت 
 مشتريان با ارتباط 
 اعتماد 

  بازار با مرتبط عوامل
 قيمت جايگاه 
 قيمت پراكندگي 

 از شده درك انصاف
  پويا گذاري قيمت
 عاطفي انصاف 
 شناختي انصاف 

 مثبت پيامدهاي

 مشتريان رضايتمندي 

 مشتريان وفاداري 

 مجدد خريد قصد 

  منفي پيامدهاي
 منفي احساسات 

 منفي رفتارهاي 

 ــات ــي تبليغ ــط منف  توس
 مشتريان

 پيامدها ها پيشران
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 پيشنهادها و گيري نتيجه

 انصاف بررسي، حاضر پژوهش نوآوري .بوده است ياپو گذاري قيمت از شده درك انصاف مدل ارائه دنبال به حاضر پژوهش
 ،محقـق  بررسـي  به با توجه .است سوم درجه تبعيض شرايط درو  تيقيم مختلف درجات در پويا گذاري قيمت از شده درك
 و هـا  قيمت ةفزايند تغييرات و كشور بومي بستر در ويژه به ،موضوع اين كه شودروز  ، بايستي بهحيطه اين در موجود دانش
 درك انصـاف  ،هـا  پيشـران  كلي ةدست سه در را مستخرج مدل ،پژوهش يها يافته .ضروري است پيش از بيش ،تورم نرخ
  .شوند مي تشريح عوامل اين ادامه در كه است هكرد بندي دسته پيامدها و ياپو گذاري قيمت از شده

 .گـذارد  مـي  اثـر  يـا پو گـذاري  قيمـت  از شده درك انصاف بر كه شود مي گفته عواملي مجموعه به ها پيشران :ها پيشران
 تعيـين  قيمـت  و شـركت  اقـدامات  به فقط ،مشتري جانب از شده درك انصاف .گيرند دربرمي را مختلفي عوامل ها پيشران

 تغييـر  بـه  ممكـن اسـت   ،داشته غيرمنصفانه رفتارهاي و ناموفق قبلي هاي هتجرب كه فردي مثال براي .نيستمرتبط  شده
 ظن سوء ها قيمت افزايش به باشند، داشته را پايين يها قيمت انتظار كه مشترياني .باشد بدبين نيز شركت يك يها قيمت

 تغييـر  زمان قيمت، افزايش دلايل درخصوص دادن به مشتريان آگاهي براي ها شركت اقدامات .داشت خواهند عدالتي بي و
 باعـث  وگـذارد   مـي  بسـزايي تـأثير   ها قيمت تغيير از مشتريان صحيح درك در گذشته، ادوار در مشابه اقدامات و ها قيمت

 احسـاس  و دارنـد  مناسـبي  و مسـتمر  تعامـل  خود مشتريان با كه ييها شركت .شد نخواهد ها آن در انصاف عدم احساس
ان ظ ـ، در مناعادلانـه  قيمـت  افزايش براي ها شركت ساير از كمتر بسيار اند، كرده برقرار مشتريانشان و خود بين را اعتماد

 بـر  اسـت و  بـازار  بسـتر  در و هـا  شـركت  ها در دسـتان  آن كنترلنيز وجود دارد كه  عواملي مجموعه .گيرند اتهام قرار مي
 .كنند عمل كاراتر خود گذاري قيمت فرايند در توانند مي ،عوامل اين رصد با ها شركت .گذارد مي تأثير كننده مصرف احساس

ة شـد  درك انصـاف  عـدم  كـاهش  كه براي شود مي پيشنهاد ها شركت در خدمات و محصولات قيمت تعيين مسئولان به
   .كنند ترپذير بيني پيش و كمتر را قيمت تغييرات مشتري،
 يها شركت يها قيمت از آگاهي« و »شركت قبلي يها قيمت از آگاهي« يها شاخص پژوهش، ةپيشين با مقايسه در
 و سـينگ  پـژوهش  در» شـركت  توسـط  شـده  داده هايتعهـد  انجـام « ،)2022( همكاران و آلدريچي پژوهش در» رقيب

 يريتمـد  يهـا  فعاليـت  بـا  يانمشـتر  ييآشـنا  يزانم«، »تبعيضي گذاري قيمت هاي سياست با آشنايي« ،)2022( همكاران
 ،)2022( نـوبرت  پـژوهش  در »شـركت  يسـو  از يمشـتر  يبـرا  يمـت ق كاهش يا يشافزا يلدلا بودن روشن«، »درآمد

 بـه  و همچنين )1397( همكاران و نظري پژوهش در »رقبا قيمت با مقايسه«، »بازار با مقايسه در شركت قيمت جايگاه«
  .است شده اشاره )1397( همكاران و نظري و )1397( زاده سميع و نظري يها پژوهش در شناختي جمعيت متغير

 صـورت  بـه  ،هـا  شركت مسئولان و مديران كه شود مي پيشنهاد ،مشتريان سوي از شده درك انصاف بهبود منظور به
 و احسـاس  بـر  اثرگـذار  ابزارهـاي  از يكـي  .كنند فصل و حل را ها آن و رصد را گذاري قيمت از ناشي هاي شكايت آنلاين
 محتواهـاي  كـه مـديران،   شـود  مـي  پيشـنهاد  ،راستا اين در .است شركت بازاريابي يها برنامه و تبليغات مشتريان، ادراك

 دركـه   شـود  مـي  پيشـنهاد  .كننـد منتشر  و توليد مشتريان يها ويژگي بر مبتني البته و اعتمادسازي موضوع با اي تبليغاتي
 در و كنـد  اقدام مرتبط محتواي توليد به ،ها شركت بازاريابي تيم پويا، گذاري قيمت يها شيوه با مشتريان آشناسازي جهت

 تحليـل  و آوري جمـع  براي ها شركت كه شود مي پيشنهاد .دهد قرار شركت با مرتبط يها پلتفرم ساير و وبسايت صفحات،
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 اسـتفاده  مصـنوعي  هوش ويژه به نوين يها فناوري از ،مشتريان علايق و مصرفي ترجيحات شناختي، جمعيت يها ويژگي
 آنلايـن  يهـا  حراجي ازمديران  كه شود مي پيشنهاد ،مشتريان با بيشتر ارتباط امكان و اينترنتي بسترهاي به توجه با .كنند
  .كنند استفاده گذاري قيمت فرايند در مشتريان بيشتر مشاركت ايجاد براي

 را هـا  شـركت  شده تعيين هاي قيمت مشتريان اگر .است دوسويه يموضوع ياپو گذاري قيمت از شده درك انصاف :پيامدها
 منجـر  وفـاداري  و خريد قصد رضايتمندي، همچون، مثبتي پيامدهاي به شده درك انصاف احساس كنند، قلمداد منصفانه
 عـدم  احسـاس  كنند، قلمداد غيرمنصفانه را ها شركت شده تعيين هاي قيمت مشتريان اگر قبل، حالت برعكس .شد خواهد
 .شـد  خواهـد منجـر   مشـتريان  توسـط  منفـي  تبليغات و رفتارها احساسات، همچون، منفي پيامدهاي به شده درك انصاف

 منفـي  آثار كاهش دنبال به همواره ها شركت ،راستا اين در و دارد همراه به نامناسبي تبعات ها شركت براي منفي پيامدهاي
 ساخت يا مشتري قيمتي دانش سنجش به ها شركت كه شود مي پيشنهاد ،راستا اين در .هستند مثبت پيامدهاي افزايش و
   .بپردازند ياپو گذاري قيمت يريگ اندازه يبرا ياسيمق

 پـژوهش  در، »خريـد  تكـرار «، »آينـده  در شركت از استفاده احتمال« يها شاخص به پژوهش، پيشينه با مقايسه در
 همكـاران  و علـي  پـژوهش  در »مشابه شرايط در خريد به تمايل«، »مجدد يدخر به ياقاشت« ،)1397( زاده سميع و نظري

 مـورد  احسـاس «، »شـركت  سوي از خيانت احساس داشتن«، »شركت سوي از خوردگي فريب احساس داشتن« ،)2018(
، »فروشـنده  از شـكايت «، »فروشـنده  از جـويي  انتقام« ،)2021( همكاران و ميتچي پژوهش در »گرفتن قرار استفاده سوء

  .است شده اشاره )1394( همكاران و ينظر پژوهش در »فروشنده به مراجعه عدم«
 و زمـاني  محـدوديت  ازجملـه انـد،   بودهرو  روبه مشكلاتي و ها محدوديت با پژوهش اين فرايند انجام در پژوهشگران

   .است بوده كيفي پژوهش، روش ماهيت اينكه دليل به ،ديگر يها انسازم به پژوهش نتايج تعميم نبودن ممكن
 كه شود مي پيشنهاد محققان ساير به ،شده استخراج مدل اعتبار بررسي عدم و پژوهش كيفي رويكرد به توجه با 

  .كنند آزمون را شده استخراج مدل ،يكم شناسي روش با

 اسـتفاده،  زمـان  مـدت  فصـلي،  تقاضاي اساس بر گذاري قيمت( پويا گذاري قيمت يها سبك حاضر پژوهش در 
 سـاير  كـه  شـود  مـي  پيشنهاد بنابراين نشد؛ بررسي جداگانه طور به )هفتگي تقاضاي ذخيره، زمان عرضه، شبكة

  .بپردازند مشتريان ةشد درك انصاف بررسي به ،پويا گذاري قيمت يها سبك مبناي بر محققان

 كـانوني  يها گروه و عميق يها مصاحبه از استفاده باتوانند  پژوهشگران بعدي مي ،موضوع تر عميق درك براي ،
 . به طراحي مدل بپردازند

 از جملـه   ،آمـاري  يهـا  تكنيـك  از استفاده با را شده شناسايي يها مؤلفه و ابعادتوان  هاي بعدي مي در پژوهش
 در ها آن اهميت تأثير و شده دهي وزن 3بدترين بهترين روش ،2شبكه تحليل فرايند ،1مراتبي سلسله تحليل روش
  .كرد مشخص پويا گذاري قيمت از ناشي شده درك انصاف

 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Analytical Hierarchy Process 
2. Analytical Network Process 
3. best-worst method 
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 و بپردازنـد  گونـاگون  صنايع در حاضر پژوهش از مستخرج مدل بررسي به محققان كه شود مي پيشنهاد انتها در 

   .كنند مقايسه هم با را آن از حاصل نتايج

  منابع
 يمشـتر  يترضا بر ياپو يگذار يمتق ياستراتژ اثر ).1401( رقيه فرد، صالحيان و محمد راد، بينايي بري؛ك برج،  زاده بخشي

 هوشـمند  سـامانه  :مطالعـه  مـورد ( ينترنتـي ا يتاكس ـ يها پلتفرم در شده ادراك عدالت يقطر از خدمات يابيباز از
  .128-107 ،)19(19 ،بازرگاني راهبردهاي .)اسنپ ونقل حمل

 بازاريـابي  تحقيقات .ياسناد يهنظر اساس بر شده ادراك يمتيق انصاف يابيارز ).1394( مهدي اشكاني، و محسن نظري،
  .125-109 ،)2(5 ،نوين

 عوامـل  يينتب و ياپو گذاري قيمت كار راه از يمشتر شده ادراك انصاف يبررس ).1397( مهدي زاده، سميع و سنمح نظري،
  .40-19 ،)3(8 ،نوين بازاريابي تحقيقات .يهتلدار صنعت در آن بر مؤثر

 ادراك بـر  بـومي  و مراتبـي  سلسـله  اجتمـاعي  هنجـار  قيمـت،  تفـاوت  اثر بررسي ).1398( هانيه فتحي، و محسن نظري،
  .19-1 ،)1(6 ،كننده مصرف رفتار مطالعات .مالي تأمين منبع نقش تحليل منصفانه؛ گذاري  قيمت

 يـل تما ي،وفـادار  بر شده ادراك يمتيق انصاف تأثير ).1394( بابك مسكن، حصار هزاوه و مهدي اشكاني، محسن؛ نظري،
 .)پرسـرعت  ينترنـت ا خـدمات  صـنعت  :مطالعـه  مـورد ( يانمشـتر  جويانه يتلاف و يتيشكا يرفتارها و پرداخت به

  .984-967 ،)4(7 ،بازرگاني مديريت
 انصـاف  بـر  مـؤثر  عوامـل  لي ـتحل فـرا  ).1397( مهـدي  زاده، سـميع  و منيـژه  نسب، حقيقي علي؛ حيدري، ن؛محس نظري،

  .252-229 ،)1(10 ،بازرگاني مديريت .ايپو گذاري قيمت ياستراتژ در شده كادرا
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