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  به  ليتما ،يشده بر وفادار ادراك يمتيانصاف ق يرتأث
   انيمشتر ةانيجو يو تلاف يتيشكا يپرداخت و رفتارها

  )پرسرعت نترنتيصنعت خدمات ا: مورد مطالعه(

  3مسكن، بابك هزاوه حصار 2مهدي اشكاني ،1محسن نظري

 يگـذار  مـت يمسائل مهـم در ق  ملهكننده از ج آن بر رفتار مصرف ريو تأث يمتيانصاف ق :چكيده
. سازمان داشته باشد ازكنندگان  ر ادراك مصرفب يمهم ياهريثأت ممكن استهاست كه  ناسازم

 ريتـأث شـده،   هاي شناختي بـر انصـاف قيمتـي ادراك    ويژگي ريتأثدر اين پژوهش، ضمن بررسي 
جويانـة مشـتريان در    انصاف قيمتي بر وفاداري، تمايل به پرداخت و رفتارهاي شكايتي و تلافـي 

 مشـتريان اينترنـت پرسـرعت   شامل  يآمار ةجامع. صنعت خدمات اينترنت پرسرعت بررسي شد
از و  ندشـد  يآور جمـع  يتصـادف  يريگ هننمو امه با روشپرسشن قياز طر قيتحق يها داده .است
. ندشد ليو تحل هيتجز  PLS2 و SPSS هايافزار نرمو با  يت ساختارمدل معادلا طريق

 تأييد پنج فرضية پژوهش نشان داد چنانچه مشـتريان  
نتايج با

صورت به قيمـت را منصـفانه تلقـي كننـد،    
. كنند ميرا بـه ديگـران تبليـغ و پيشـنهاد     نظـر   دهـان شـركت مـورد    به دهانو مثبت  ده،گستر 

ها يمتق افـزايش  يطدر شـرا  يمـوردنظر حت ـ  از خدمات شركتيابند  مي يلماتآنها  ين،برا علاوه
.شود منجر مي يـز آم يتشـكا  يـا  يانهجو يتلاف يبه رفتارهاانصافي در قيمت  استفاده كنند، اما درك بي 
    .كند تصميمات مناسبي درمورد قيمت بگيرند اين پژوهش به مديران كمك مي 

  .گذاري، وفاداري قيمتي، تمايل به پرداخت، قيمت انصاف :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
هاي مشتري به قيمت، شناخته شده است  بر واكنش رگذاريتأثانصاف قيمتي يكي از عوامل رواني 

ها و سـود بـين    انصاف در مبادله براساس توزيع هزينه مورددر يمطالعات .)2005پادولا و بوساكا، (
توان گفت ارزيـابي انصـاف قيمتـي     در تعريفي كلي، مي. هاي يك مبادله انجام گرفته است طرف

قيمت فروشنده و قيمت معيار يا مرجع است؛  مقايسة بين سازوكارنتيجة تخمين شخص براساس 
 مـت يق كبودن ي و مشروع قيدرست، دق ةدربار يبه قضاوت مشتر يمتيانصاف قعبارت ديگر،  به

بـه دو شـكل تغييـر    كنندگان  مصرفمحصولات،   يگذار متيقهنگام  .)2007كمپل، ( اشاره دارد
واكـنش   ةن ـيدر زم گرفتـه  انجام يها پژوهش. دهند رفتار خريد و بيان احساسات واكنش نشان مي

در ) 1391(رنجبريـان و همكـاران    .دكن ـ يرا برجسته م يمتيانصاف ق تياهم مت،يبه ق انيمشتر
شـده بـر رضـايت     كيفيـت و ارزش درك  رضايت مشتري به اين نتيجه دست يافتند كه يابينهيزم

  .گذارد يد مجدد اثر ميمشتري و قصد خر
) 2005(و هوانـگ  ) 1999(اف قيمتي مانند مطالعات كمپـل  بسياري از مطالعات در حوزة انص

بر ادراك مشتريان از قيمت منصفانه ) ويژه افزايش قيمت به(تغييرات قيمتي  ريتأثدنبال بررسي  به
كنندگان در زمينة تغييـر قيمـت صـورت گرفتـه      بوده كه از طريق آزمايش ميزان پذيرش مصرف

 حق دوجانبه ةنظري ، يعنيدر ادبيات انصاف قيمتييك اصل سنتي  ها براساس اين پژوهش. است
 پيشنهاد شده است منظور جايگزيني آن اسناد به ةو نظريگرفته  براي تحليل انصاف قيمتي، انجام 

گـذاري   نـدرت در ادبيـات قيمـت    جايگزين بـه مدل حال، اين  اين با). 2004شيا مونرو و كاكس، (
   .شده است استفاده

 ةپديـد  توجـه بيشـتر بـه    موجب ،هاكامظهور و افول گستردة بسياري از دات ،گذشته ةدر ده
 عرصـة مجـازي   وكارها به دلايل مختلف با حضور در كسباز طوركه بسياري  همان. اينترنت شد

شكسـت   دچـار  نيـز  مجـازي ي وكارها كسب كردند، بسياري از كسبرا چشمگيري  يها تيموفق
گوناگون نشان ي ها پژوهش. كرد جلب وهشگران را به خوداين موضوع توجه بسياري از پژ. شدند

 ندا دخيل ييا پيروز در اين شكست... وضعيت صنعت، رقابت، مشتريان و مانندداد عوامل مختلفي 
 يمبحث ـ نترنـت يا يگذار متيمسائل مرتبط با ق. )1996و هافمن و نواك،  1997هربيگ و هاله، (
را  يوجه از مشـتر  افتيدر يطه با كاربر است و سازوكارهااقتصاد و راب ،يفناور نيب يا رشته انيم

سـود   يدنبال حداكثرساز به نترنتيا يگذار متيق ،نيهمچن. كند يادغام م نترنتيا يگذار متيبا ق
مناسـب، عرضـه    يةبه نرخ بازگشت سرما يابيدست ورمنظ را به يشبكه است كه خدمات ياپراتورها

موفقيـت در   يهـا  يكـي از جنبـه   ،بنابراين ؛)2000 س،يو لامبادار وتسيكيفالكنر، دوتس( كنند يم
مطلـوب و   ياسـت، تـا بتـوان محيط ـ    ياينترنت ـ دارانيكاربران و خر شناخت بيشتر يدنياي مجاز
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گوناگون در  يها پژوهش). 2000وانسينك و پارك، ( با سلايق آنان ارائه داد متناسب يمحصولات
 ـعوامـل مـؤثر    نيتر از مهم يكه يك است كنندگان نشان داده حوزة رفتار مصرف ر رفتـار خريـد   ب

شـناخت   ،اسـاس  براين ).2001هاوكينز و بست، ( استهآن يشخصيت يها يژگيو ،كنندگان مصرف
از ترديـد   بـي ا، هرفتار و تأثير بر عملكرد آن يبين براي پيش اينترنتي كاربران يهاي شخصيت ويژگي

 ني ـدر ادرنتيجـه،  . )2000؛ وانسـينك و پـارك،   2003سـيانگ،   اچ لـين ( عوامل مهم و مؤثر است
 جيو نتـا  يمت ـيآن بـر انصـاف ق   ريپرسرعت و تأث نترنتيكاربران ا يتيشخص يها يژگيپژوهش و

 يشـناخت  يهـا  يژگ ـيو ريسـنجش تـأث   زي ـن يهدف اصـل شود و  بررسي مياز آن  صلحا يرفتار
 انيمشـتر  رفتـار  بر يمتيق انصاف ريتأث سنجش تيدرنهاشده و  ادراك يمتيبر انصاف ق انيمشتر

برخـي محققـان   . مدل مفهومي اين مطالعه براساس تئوري اسـناد اسـت  . پرسرعت است نترنتيا
 خود  هش پژونظري را براي انصاف قيمتي گسترش دهند و نتايج تجربي  ياند چارچوب تلاش كرده

، هـاي مختلـف متفـاوت اسـت     با پژوهشاين مطالعه  امااند،  دهكرشر تنممختلف  هاي بخشرا در 
هـاي اينترنـت    اينكه در صنعت خدمات اينترنت پرسرعت و با درنظرگرفتن انواع سـرويس  دليل به

  .است گرفتهپرسرعت صورت 
كند رفتارهـاي مثبـت و منفـي ناشـي از انصـاف       كمك مي ها سازماناين پژوهش به مديران 

ي بـا  درسـت  ها استفاده كنند تـا ارتبـاط    ريت قيمتشده را بشناسند و از آن براي مدي قيمتي ادراك
  .مشتريان برقرار كنند

  پيشينة پژوهش
  انصاف قيمتي

زيتمل، (شود، قيمت تعريف شده است  آوردن يك محصول پرداخت مي دست اي كه براي به هزينه
 ميزان گردش سـرمايه موجب تعيين عنصر در آميخته بازاريابي،  نيتر عنوان مهم به قيمت ).1988

بندي محصـول يـا سـبد     هاي توليد، توزيع، فروش، تبليغات و بسته هزينه برابرو درآمد سازمان در
شود  شده تقسيم مي  قيمت به دو دستة عيني و ادراك). 1390ميرا و كريمي، ( دشو يممحصولات 

شـده   قيمـت ادراك . ، همان قيمت واقعي محصـول اسـت  1قيمت عيني .)1977ژاكوبي و السن، (
كننـده از قيمـت    ، ادراك ذهني مصـرف درواقعشود و  ي و تحليل ميرمزگذاركننده  توسط مصرف

ي كالاهـا يـا   واقع ـتوانند قيمت  مشتريان نمي .)1994چانگ و ويلت، (عيني كالا يا خدمات است 
زيتمل، (كنند  دار است، رمزگذاري مي يشان معنيشكلي كه برا ياد آورند، بلكه آن را به خدمات را به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Real price 
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دارد و اگـر   تـأثير كنندگان  شده توسط مصرف درنتيجه، تغيير قيمت عيني بر قيمت ادراك). 1988
 نيبا توجه به ا. همراه داشته باشد درست مديريت نشود، ممكن است آثار مخربي براي سازمان به

از انصاف  يكنترل ادراكات ناش گيچگون دربارةها  سازمان رانياست مد يناگوار، ضرور يامدهايپ
هـاي   گذاري اثربخش، مديران بايـد بتواننـد هـم جنبـه     براي قيمت .اطلاعات داشته باشند يمتيق

در  يادي ـمطالعـات ز  .ها را درك كنند گذاري و تغيير قيمت هاي رواني قيمت اقتصادي و هم جنبه
 يگذار متيق يالگوها توان يه است كه مگرفت انجام نترنتيا يگذار متيق يسنت يها روش زمينة
براسـاس   يگـذار  متيق يالگو، با نرخ ثابت يگذار متيق يالگو: كرد يبند صورت طبقه نيرا به ا
 ةدهنـد  سازمان ارائـه  تيبا مركز يگذار متيق يالگو، براساس كاربر يگذار متيق يالگو، مصرف
اخـذ  ، براساس اتصال بـه شـبكه   يگذار متيمدل ق، در زمان تراكم مصرف يگذار متيق، خدمات
مـدل  ، انيمسون و وار -يك مدل مك، تيظرف شيافزا ياخذ وجه برا، اتصال به شبكه يوجه برا
 يهرم ـ ةچندهدف ـ يگـذار  مـت يمـدل ق ، اي ـپو تيمدل قرارداد ظرف، خالص تيمدل امن، نيفلدست

هندرسـون، كروكرافـت و بـاتي،    ( مدل براساس اصل بـازار آزاد ي، باز يةنظر ةنيمدل به، نترنتيا
2001.(  

 عـد ب. كننـد  ي، افراد در سه بعد كلي درمورد عـدالت قضـاوت م ـ  گرفته براساس تحقيقات انجام
 عـد ب. شـود  يعدالت توزيعي است كه به حضور انصاف و عدل در توزيع پيامدها مربوط م ـ نخست،

بـراي   و ي ارتبـاط دارد ري ـگ ميتصـم ي هـا  هي ـرعايت عـدل در رو  اباست كه  يا هيعدالت رو ،دوم
رعايـت انصـاف در    شـامل عدالت تعاملي است كـه  بعد سوم،  .شود مي تخصيص پيامدها استفاده

همچنين، براساس تحقيق ماكسول . )1392، نظري و حاج باقري( دشو يم فردي برخوردهاي بين
 يعيشده است كه شامل انصاف توز فيتعر يانصاف و عدالت اجتماع ةدو جنب يطوركل به) 2008(

 يهـا  يابيارز. اند شده فيتعر ياجتماع يهر دو جنبه براساس هنجارها .شود مي يا هيو انصاف رو
بـا   مـت يق ةسيمانند مقا( يعيانصاف توز ةاز جنب يو يابيارز ةجينت ،يمتيكننده از انصاف ق مصرف

 .است )يكار يةفروشنده براساس رو يگذار متيمانند ق( يا هيانصاف رو ةو جنب) گريد متيك قي
. شـود  مي يمتياز انصاف ق يكل يابيارزموجب  يعيو انصاف توز يا هيانصاف رو يابيارز ،تيدرنها

انـد كـه    ها در زمينة بررسي مسئلة انصاف قيمتي، بيان كرده اخير، بسياري از پژوهش هاي در سال
با وجـود  ). 2006بالتن، وارلوپ و آلبا، (علت پيچيدگي تعريف مبهمي دارد  مفهوم انصاف قيمتي به

 ريتأثشناسانه است و  اند كه انصاف قيمتي عامل چندوجهي روان اين، پژوهشگران به اجماع رسيده
 ادراك انصـاف قيمتـي    دركـل، ). 1999كمپـل،  (كننـده بـه قيمـت دارد     مهمي بر واكنش مصرف

 تفاوت بين قيمتي كه فروشـنده بودن  قبول يا منصفانه منطقي، قابل ارزيابي و احساس مشتري از«
عبارت ديگـر   به؛ )2004شيا و همكاران، (شود  تعريف مي »دهد در مقايسه با رقباي ديگر ارائه مي
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قيمت واقعي بـا قيمـت مرجـع اسـت كـه شـامل        ةارزيابي قيمتي بر مبناي مقايس ،انصاف قيمتي
  .شود هاي قيمتي مؤثر بر مشتريان مي هاي رقبا و ديگر مؤلفه هاي پرداختي پيشين، قيمت قيمت
عنوان اصل اساسـي بـراي بيـان چگـونگي ادراك انصـاف       حق دوگانه به ةطورسنتي، نظري به

در رفتار حق دوگانه  ةفرض كردند نظري) 1986( كاهنمن، كنتش و تالر .شد كار برده مي قيمتي به
باشـد؛   قبـول  قابـل كننـدگان   ها براي مصرف اساس، بايد افزايش هزينه براين. وجود داردمشتريان 

علت افزايش تقاضا يا كـاهش توليـد در صـنايع مختلـف،      عبارت ديگر، در شرايط عادي بازار به به
هاي بيشتري هستند و انتظار قيمـت بـالاتر را    كنندگان در طول زمان معمولاً شاهد قيمت مصرف

كنندگان بايد براساس اصـل حـق    هاي بيشتر، مصرف با هزينه ها مانسازهنگام مواجهة . هم دارند
ها خـارج از حيطـة    دليل اينكه افزايش قيمت درنتيجه، به. ها مطابقت يابند با افزايش قيمت دوگانه

، مونرو و كريشـنان،  گروال(شود  گذاري بهتر ادراك مي قيمت بودن اختيار فروشنده است، منصفانه
1998.( 

قيمـت   يافتن حتي افزايشكه  با انتقاد از اين اصل، اذعان داشتند )2003(اگروال ويدياناتان و 
ايـن مسـئله   همچنين،  .شود ميتغيير قيمت از ادراك غيرمنصفانه  موجب هزينه، با توجيه افزايش

بـراي مثـال، هرگـاه علـت      ؛علل تغيير قيمت بسـتگي دارد از  كنندگان مصرفادراك چگونگي به 
موجب درك شود، افزايش قيمت در ذهن مشتريان  سازمانبه عوامل داخل  افزايش قيمت مربوط

مشـتريان افـزايش قيمـت تحـت كنتـرل       از نظركه  ترتيب، زماني ينا به. دشو مي يانصاف يحس ب
 يهـا  واكنشزماني كننده  مصرفدرواقع، . شود ميباشد، افزايش قيمت غيرمنصفانه درك  سازمان

 ،باشدنداشته سازمان  يبرا ي راشتريب ةنيهز ديجد يگذار متيقو، ااز نظر كه   دهد نشان مي يمنف
نتيجـه  ايـن  ، همچنـين ). 2005 ويـداناتان و اگـروال،  (مشتري شود  يبرا شتريب ةنيهزاما موجب 

گذاري متغير در ارتباط اسـت   با قيمت چشمگيريطور كه ادراك مشتريان از انصاف به دست آمد به
  ).2004چويي و متيلا، (

  سنادي به انصاف قيمتيارويكرد 
كننـده علـل و    اسـاس اسـت كـه مصـرف     نيمفهوم و ادراك انصاف برا ،ياسناد كرديبراساس رو

و  نـگ يمك كـراول، رل ). 1982كوهن، ( دهد ينسبت م يچه مرجع اي يرا به چه كس ها تيمسئول
 يهـا  نـه يافـراد درمـورد هز   يانصاف يفهم ادراك ب ياسناد برا يداشتند تئور ديتأك) 1996( تيوا

آنها استدلال كردنـد كـه    ،علاوه به. كاربرد دارد يعموم يو سرگرم يحيتفر ي خدماتبرا يورود
 ديجد يها نهيهز يبرا ايباشد  يطوركل ها به نهيكاربرد دارد كه هز جايي) 1980( نرياسناد و يةنظر

 نـد؛ بايبرا د ي ـدج يهـا  نـه يهز لي ـدلااند  مايل انيمشتر. باشدوجود نداشته  ينيب شيپ ساختار قابل
 يو رفتارهـا  يمنف ـ ينكننـد، واكـنش احساس ـ   داي ـها پ نهيهز شيافزا يبرا يهياگر توج ،نيبنابرا
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انـد   استدلال كـرده ) 2008(و ماكسول ) 2004( همكارانو  ايش يتازگ به. دهند ي نشان مينامطلوب
  .شوددرنظر گرفته نظري  يناعنوان مب  به يمتيانصاف ق اتياسناد در ادب يةنظر ديبا

هـاي   ويژگيد كن مدل بيان مي نيا. را ارائه كرد 1عمل ـ  احساس ـ  يژگيومدل ) 1980( نريو
، هرگاه مـردم بـا   ويژه به. گذارد هاي احساسي بر رفتار آنها تأثير مي شناختي افراد از طريق واكنش

 يهـا  واكـنش  هـا،  علـت بـه   با توجـه و  روند ميآن  ليدلادنبال  شوند، به مواجه مي يخاص ةحادث
). 1980 نـر، يو(كند  مي تيبرخورد آنها را با حوادث هدا نوعكه  دهند نشان مي يگوناگون ياحساس

و  يريپـذ  كنترل ت،يعل گاهيجا: كنند سه بعد بروز مي يشده برمبنا او استدلال كرد اعمال مشاهده
  .يثبات زمان

شـناختي و واكـنش    ويژگـي زمينـة  درمـورد ادراك انصـاف در    يا دهيچيهاي پ علاوه، يافته به
 جينتـا ) 1989(و سـوان   وري ـال تـر  شيو پ )2004(شيا و همكاران  كه يهنگام. احساسي وجود دارد

اسـتدلال كردنـد واكـنش     يبرخ ـ ،را ارائـه دادنـد   يمت ـيعدم انصـاف ق  ايحاصل از انصاف  يمنف
دو مـدل   يمتيانصاف ق اتياساس، در ادب نيا بر. اثر دارد يمتيعدم انصاف ق ايانصاف  بر ياحساس

از عوامـل   يك ـيعنـوان   بـه  يكه واكنش احساس ـ مشاهده شد دنبال آن، به .ستا  ارائه شده بيرق
كمپـل،  ( ردي ـگ قرار مي يشناخت ويژگي در كنار ي،متيعدم انصاف ق ايمؤثر بر درك انصاف  ياتيح

2007.(  
نشـان  ) 2005( يـو و انن و اسكافر) 1999(سوكو و كروپانزانو  يز،وا هاي طورخلاصه، پژوهش به
شـيا و  . دشـو  مـي  مشـتريان در  يبه بروز احساسـات منف ـ  يلتماموجب  يو نابرابر يانصاف يداد ب

ادراك انصـاف   جيآن، نتـا  درارائه كردند كه  را يمتيانصاف ق  يمدل مفهوم زين) 2004(همكاران 
 تـازگي،  بـه . شـد  يممنجر  يرفتار جينتا به ،يگذار متيبه ق يعاطف يپاسخ منف ريتأث تحت يمتيق
 ةرابط ـ يشـده دارا  نشان دادند انصـاف درك ) 2009( ينمارت يازو د يلاسكاس-لانزا، وازكوئز يو،ر

 ـ   درمورد خدمات ارائه ياگر شخص يعن؛ ياست يبا احساسات منف يمنف  يانصـاف  يشـده بـه درك ب
 ـ تـوجهي  شـايان آنها وجود ارتباط . كند به آن پيدا مي ياحساس منف برسد، انصـاف و   يـة رو ينرا ب

 ديي ـتأ يانصاف و احساسات منف ينرا ب يدار يآنها ارتباط معن يجكردند و نتا تأييد ياحساسات منف
  .كرد

  )نتايج رفتاري( كننده مصرفرفتار 
به دو شكل رفتار خريد و بيان احساسات واكنش كنندگان  مصرفمحصولات،   يگذار متيقهنگام 

شـده از   ممكـن اسـت بـه كـاهش ارزش ادراك     ي،مت ـيانصـاف ق  از يادراك منف ـ. دهند نشان مي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. CEAM (Cognitive attribution– Emotion– Action Model) 
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اسـتدلال كردنـد   ) 2007(و استبان  نايكونسوگرا، مول نيمارت .)2003مونرو، (محصول منجر شود 
شـركت  وفاداري بيشتري بـه   ادي، به احتمال زدارند شتريب متيق بهكه احساس انصاف  يمسافران

 متيق شيافزا يبرا ليدلا ةارائ افتنديدر) 2009( جيپوندور و لو ن،يمارت نيهمچن. نددار ييمايهواپ
 انيكـه مشـتر   شـود  يوفاداري هنگامي ايجاد م. دهد شيرا افزا يوفادار ممكن استآن  هيو توج

، نيازهاي آنها را به بهترين شـكل برطـرف كنـد    تواند يسازمان مورد نظر م داشته باشند اطمينان
مـورد نظـر    سازمانز ا مشتريان فقطد و وش مي حذفمشتريان  نظررقيبان سازمان از  كه يطور به

  ).1391خاني، حقيقي و تركزاده،  موسي(كنند  مي خريد
 ـ آن براي كالا بـا ارزش   شده نييقيمت تعكه اگر مشتريان اعتقاد داشته باشند  ، داردتناسـب ن

مـك كـراول و   ). 1390ميرا و كريمـي،  ( كنند نمي اريخريد ، آن راحتي درصورت قبول محصول
ممكـن اسـت   خـدمات  از كننـدگان   اسـتفاده  يانصـاف  ياستدلال كردند ادراك ب) 1996( همكاران
آجـزن، رزنتـال و    نيهمچن ـ. شـود  بيرق يها شركتمانند انتخاب  انهيجو يتلاف يرفتارها موجب
 ريكالاها و خدمات تـأث  يبرا يحاصل از مبلغ پرداخت يمتيادراك انصاف ق افتنديدر) 2000(براون 
 يمتياستدلال كردند ادراك انصاف ق) 2008( گياسكرودر و م. پرداخت دارد هب ليتما بر ميمستق

تمايـل بـه    ميـزان  در زمينـة افـراد  درواقع،  .شود پرداخت منجر مي يبرا ليطورمشخص به تما به
مسـئله بـه درك آنهـا از انصـاف سـازمان       ني ـا معتقدنـد  ي،عمـوم  يكـالا پرداخت هزينه براي 

  ).2011، ، كايل، پاتريك و آبشرچانگ(دارد  يآن كالا بستگ ةدهند ارائه
بـا   اسـت كـه   دي ـخربـراي  افـراد   ميتصـم  در زمينةشده  شناخته لياز دلا يكي يمتيق انصاف
 يهـا  مـت يقعنـوان   به ها متيشوند، قن رعايتهنجارها  نياگر ا. داردارتباط  زيجامعه ن يهنجارها

منجـر   يبـه احساسـات منف ـ   ي،شـكل منف ـ  به يمتيانصاف قاز و ادراك  شوند يناعادلانه ادراك م
 ميتحـر  يحت ـ اي ـدهان  به دهان يمنف غاتيبا سازمان، تبل يمشتر ةرابط انيشكل پا د كه بهوش مي

بـا   )2004(شـيا و همكـاران   . )2005، ، هـوير و كاسـچت  هامبورگ( دشومي مشاهدهمحصولات 
عـدم   ايادراك انصاف  كردند بيان رمنصفانه،يغ يرفتار جيو نتا يمتيانصاف ق نيب ةبه رابط رجوع

 انـه يجو يتلاف ـ يانجـام رفتارهـا   ادر مشتريان ي ـ يحالت تدافع گيري موجب شكل ي،متيانصاف ق
 مشـتريان كه  هنگامي. نشان ندهد اي ويژهالعمل  اقدام و عكسمشتري ممكن است  البته. شود مي
انجـام  شـركت   دربرابـر  انـه يجو ياقدامات تلاف ممكن استد، نرا درك كن عدم انصاف ها متياز ق

 دهان به دهان يمنف غاتيتبلجويانه،  از جمله اقدامات تلافي). 2003، ي، پيترز و زيلنبرگبوگ( دهند
دنبـال   كننده بـه  مصرف ،يتيشكا تاررا در رفزي دارد،كننده تفاوت  مصرف يتيرفتار شكا با است كه

 يمنف ـ غـات يتبل كـه  يدرحـال ، )1983 نـز، يچير(خـود بـه فروشـنده اسـت      يتينارضا ةانتقال تجرب
  .گيرد صورت مي) مانند دوستان و خانواده( گرانيبه د يتينارضا ةدهان با انتقال تجرب به دهان
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شده، دو نوع رفتـار مهـم شـامل وفـاداري و تمايـل پرداخـت        پس از بررسي رفتارهاي مطرح
)  رفتارهاي منفي و نـامطلوب (جويانه  آميز و تلافي و رفتارهاي شكايت) مثبت و مطلوبرفتارهاي (

  .شود بررسي مي
  :شود مي ارائه زير هاي فرضيه بنابراين،
شده توسط آنها  قيمتي ادراك انصاف بر مستقيم تأثير شناختي مشتريان هاي ويژگي: 1 فرضية

  .دارد
  .دارد مثبت تأثير وفاداري آنها تريان برشده توسط مش ادراك قيمتي انصاف: 2 فرضية
  .دارد مثبت تأثير پرداخت براي تمايل شده توسط مشتريان بر ادراك قيمتي انصاف: 3 فرضية
 منفـي  تأثير آنها زيآم تيشكا يرفتارها شده توسط مشتريان بر ادراك قيمتي انصاف: 4 فرضية

  .دارد
  .دارد منفي تأثير يي آنهاجو يتلاف شده توسط مشتريان بر ادراك قيمتي انصاف: 5 فرضية

  .شود مي ارائه 1 شكل در پژوهش مفهومي مدل ،شده ارائه هاي فرضيه به توجه با
  

 

  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  پژوهش  شناسي روش
توصـيفي و   نـوع  هـا از  ي دادهآور جمع روش نظر از و كاربردي هدف و ماهيت از نظر تحقيق اين

اين پژوهش تمام كـاربران   آماري و جامعة استها پرسشنامه  ي دادهآور جمعابزار  .پيمايشي است
ي تصادفي استفاده شده اسـت و بـا   ريگ نمونهدر اين روش، از . اينترنت پرسرعت در تهران هستند

، نمونـة آمـاري   است 384درصد حجم نمونه  5توجه به اينكه در جدول كوكران در سطح خطاي 
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هاي لازم براي پژوهش براساس پرسشنامة  داده. نفر انتخاب شد 532اين پژوهش بيشتر از آن و 
صـورت تصـادفي انجـام     ي بـه ريگ نمونه. طراحي شده است) 2014(تحقيق مارتيز، برجا و خيمنز 

فرستاده  اي از مشتريان اينترنت پرسرعت تهران گرفت و لينك پرسشنامه توسط رايانامه به جامعه
  .لاين به آن پاسخ دادند صورت آن ه آنها بهشد ك

شده براي سنجش هر متغيـر مكنـون و ضـريب آلفـاي      هاي طراحي ، تعداد سنجه1در جدول 
شـود، ضـريب پايـايي كرونبـاخ تمـام       طوركه مشاهده مـي  همان. شود ها ارائه مي كرونباخ پرسش

همچنـين،  . ها پايايي بالايي دارند بيشتر است و سنجه 7/0در اين مطالعه از حداقل مقدار  رهايمتغ
طوركـه در   همان. اند كردهبيان  (CR) 2را براي پايايي تركيبي 6/0استاندارد بالاي  1باگازي و يي

گيـري از   ؛ بنـابراين مـدل انـدازه   است 6/0بيش از  (CR)شود، تمام مقادير  ملاحظه مي 1جدول 
  .پايايي تركيبي مناسبي برخوردار است

 4شـده  معيـار ميـانگين واريـانس اسـتخراج     PLSدر مدل  3همگرا) اعتبار(براي بررسي روايي 
(AVE) دهنـدة ميـزان واريانسـي اسـت كـه يـك سـازه از         اين شـاخص نشـان  . شود تحليل مي

كه  گونه همان .سـتا AVEسطح پـذيرش  براي ملاك مقدار 4/0. آورد مي دست بهنشانگرهايش 
نشـان  را  4/0 بــيش از  مقداريها  سازه به مربوط AVEمقادير  تمام ست،ا مشخص 2 جدولدر 
  .ستا پرسشنامة پژوهش همگـراي يـيروابراي  قبول قابل حد گوياي مطلب ينو ا هندد مي
  

  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي تحقيق. 1جدول 

 (CR)پايايي تركيبي   ها تعداد گويه  نوع مقياس  متغير

742/0  4  اي ينهگزليكرت پنج   ويژگي شناختي  
855/0  6  اي ينهگزليكرت پنج   انصاف قيمتي  

927/0  4  اي ينهگزليكرت پنج   وفاداري  
826/0  2  اي ينهگزليكرت پنج   تمايل به پرداخت  

842/0  3  اي ينهگزليكرت پنج   آميز يتشكارفتارهاي   

833/0  4  اي ينهگزليكرت پنج   جويانه يتلافرفتارهاي   
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bagozzi & Yi 
2. Composite Reliability  
3. Convergent validity 
4. Average variance extracted 
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 هاي متغيرهاي تحقيق روايي همگراي سازه. 2جدول 

  متغير
 روايي همگرا

هايويژگي
 شناختي

انصاف
 قيمتي

تمايل به   وفاداري
 پرداخت

رفتارهاي 
 آميز يتشكا

رفتارهاي 
 جويانه يتلاف

ميانگين واريانس
شده  استخراج

(AVE)

420/0 507/0 718/0 704/0 640/0 559/0 

  
توسـط ميـزان    PLSهمچنين سنجش پايايي هريك از نشانگرهاي متغيـر مكنـون در مـدل    

ارزش هريك از بارهاي عاملي نشانگرهاي متغير مكنون . شود بارهاي عاملي نشانگر مشخص مي
شـود،   مشـاهده مـي   3و  2هـاي   طوركه در شكل همان. باشد 5/0يا مساوي  تر بزرگبايد  مربوطه 
تـوان گفـت مـدل     است؛ بنابراين، مي 5/0هاي مرتبط با متغير مكنون بالاتر از  سنجه ريتمام مقاد

 2هاي  در شكل. گيري از پايايي كافي در زمينة نشانگرهاي متغيرهاي مكنون برخوردار است اندازه
پارامترهاي روايي  معمولاًاين مقادير . شود نيز براي نشانگرها نشان داده مي t-value، مقادير 3و 

شوند، زيرا روابط بين نشانگرها و متغيرهاي مكنـون از   مرتبط با تحليل عاملي تأييدي معرفي مي
) -96/1، 96/1(شود، تمام مقـادير خـارج از بـازه     طوركه مشاهده مي همان. اند قبل مشخص شده

  .و ابزار پژوهش از روايي مناسب برخوردار است است

  هاي پژوهش يافته
  توصيفي يها يافته

 اسـتفاده  مطالعه اين مشتريان اينترنت پرسرعت در بين از شده آوري معتبر جمع پرسشنامة 532 از
 نتـايج  ايـن  ،SPSS افـزار  نـرم  توسط پرسشنامه از آمده دست به هاي داده تحليل از استفاده با. شد
 زن) درصد 2/22( نفر 118 و مرد) درصد 8/77( نفر 414درمجموع  جنسيت لحاظ از :آمددست  به

مدرك ) درصد 1/33( نفر 176، پلميد ريزمدرك ) درصد 5/19( نفر 104 تحصيلات نظر از. بودند
مدرك كارشناسي ارشـد و  ) درصد 8/9(نفر  52مدرك كارشناسي، ) درصد 3/35(نفر  188ديپلم، 

 درصـد  9/54سـال،   20 زير درصد 2/43 نظر سن، از. داشتند مدرك دكتري) درصد 3/2( نفر 12
. سـال بودنـد   60درصـد بـالاي    6/0سـال و   60تـا   40درصـد بـين    3/1سـال،   40تـا   20بين 
سـرويس   در زمينـة  .بـود  تي ـاقل در سال 40 يبالا يسن محدودة شود، مي ملاحظه طوركه همان

) درصـد  12(نفـر   ADSL1 ،64سـرويس اينترنـت   ) درصد 8/72(نفر  387اينترنت مورد استفاده، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Asymmetric Digital Subscriber Line 
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و ) كـارت  سيم(سرويس اينترنت روي تلفن همراه ) درصد 7/10(نفر  57سيم،  سرويس اينترنت بي
  .داشتند 1سرويس اينترنت وايمكس) درصد 5/4(نفر  24

  مدل معادلات ساختاري
بـراي آزمـون    3و روش حـداقل مربعـات جزئـي    2يابي معادلات ساختاري  در اين پژوهش، از مدل

. آيـد  مـي  3و جـدول   3و  2شكل  ها در نتايج تحليل داده. ها و برازندگي مدل استفاده شد فرضيه
با توجه بـه  ترتيب كه  اين به. ها تأييد شدند شود، تمام فرضيه مشاهده مي 3طوركه در جدول  همان

عـدد  و  كمتـر باشـد   05/0 يدار ياز سـطح معن ـ  (p-value)مقـدار احتمـال   ضريب مسـير، اگـر   
 05/0ر در سـطح  تـوان نتيجـه گرفـت ايـن ضـريب مسـي       مي، باشد تر بزرگ 96/1از  يدار يمعن
  .شود صورت فرضيه رد مي ، در غير ايناست دار يمعن
  
 

  
  مدل تحقيق در حالت تخمين استاندارد. 2شكل 

  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. WiMAX 
2. Structural Equation Modeling (SEM) 
3. Partial least Squares (PLS) 
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  مدل تحقيق در حالت معناداري پارامترها. 3شكل 

  

  خلاصة نتايج روابط بين متغيرها. 3 جدول

  نتيجة فرضيه  t-value  ضريب مسير  بر متغير  اثر متغير

  تأييد شد  58/10  46/0  انصاف قيمتي  ويژگي شناختي
  تأييد شد  65/9  33/0  وفاداري  انصاف قيمتي
  تأييد شد  73/14  49/0  تمايل به پرداخت  انصاف قيمتي
  تأييد شد  92/4  -22/0  آميز يتشكارفتارهاي   انصاف قيمتي
  تأييد شد  72/5  -28/0  جويانه يتلافرفتارهاي   انصاف قيمتي

  
و شاخص بررسي اعتبـار حشـو    2از بررسي اعتبار اشتراك 1اعتبار مدلبراي بررسي كيفيت يا 

. سـنجد  گيـري هـر بلـوك را مـي     شاخص اشتراك، كيفيت مـدل انـدازه  . استفاده شد 3با افزونگي
 زاد دروني كيفيت، مدل ساختاري را براي هر بلـوك  ريگاندازهشاخص حشو با درنظرگرفتن مدل 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cross-validation 
2. CV-Communality 
3. CV-Redundancy 
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مـدل   قبـول  قابـل هـا نشـانگر كيفيـت مناسـب و      مقادير مثبت اين شـاخص . كند گيري مي اندازه
هـاي مربـوط بـه متغيرهـاي      ، مقادير هريك از شاخص4در جدول . استگيري و ساختاري  اندازه

و  استاز صفر  تر بزرگها مثبت و  شود، شاخص طوركه مشاهده مي همان. آيد مستقل و وابسته مي
  .استاسبي مدل داراي اعتبار من

 (CV Red)هاي حشو  و شاخص (CV Com)هاي اشتراك  شاخص. 4جدول 

  CV Com CV Red  متغير
  051/0  051/0  اسناد شناختي
  071/0  330/0  انصاف قيمتي

  076/0  566/0  وفاداري
  156/0  152/0  تمايل به پرداخت

  027/0  285/0  آميز يتشكارفتارهاي 
  042/0  280/0  جويانه يتلافرفتارهاي 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
 ـ يآوردن درك درست دست به يمطالعه برا اين درك انصـاف   يجعوامـل مـؤثر و نتـا    يناز ارتباط ب
 ياسناد يدگاهد يكمدل از  ةارائ يبرا ي،طوركل به. گرفتانجام مشتريان اينترنت پرسرعت  يمتيق

دهـد اسـناد    نشان مـي  ها يهآزمون فرض. ها استفاده شد متناسب با داده يعلت و معلول يعبارت و به
از حـد   يشـتر ب ياررا بس ـ يمـت ق يزانم ياگر افراد مورد بررس. دارد يرتأث يمتير انصاف قب يشناخت

 يـزان م كننـد   گمـان  مشـتريان كـه   زماني .كنند منصفانه درك مييررا غ يمتانتظار ادراك كنند، ق
بـروز   يمنف ـ يد و رفتارهـا ونش ميناراحت  يادبه احتمال ز مت منصفانه است،يها بالاتر از ق يمتق

كنتـرل و متـأثر از عوامـل     قابـل يرغ يمـت ق ييراتتغ يرندبگ يجهحال، اگر مردم نت ينبا ا. دهند مي
عبـارت   بـه  ؛داننـد  منصفانه مـي پذيرند و آن را  ميرا  يمتق يشافزا ياداست، به احتمال ز محيطي

 يـل براسـاس دلا  يـداران خر يبه برداشت ذهن يبستگ يانصاف يقضاوت درمورد انصاف و ب يگر،د
ها  براي مثال در صنعت خدمات اينترنت پرسرعت، افزايش قيمت پهناي باند شركت ؛دارد يشناخت

اگر شركت بتواند به مشـتريان بگويـد كـه    . يك عامل محيطي براي افزايش قيمت اينترنت است
است، به احتمال زيـاد  ) افزايش قيمت پهناي باند(مت ناشي از عاملي محيطي افزايش احتمالي قي

  .دانند پذيرند و افزايش قيمت را منصفانه مي تر مي مشتريان آن را آسان
 يمـت كننـد ق  كـه احسـاس مـي    يافـراد . دگذار مي يرتأث يرفتار يجنتابر  يشترب يمتيق انصاف
 ـ ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه را شركت مـورد نظـر    ياداحتمال ز به ،ستامنصفانه   دوسـتان و  ينو ب
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آنهـا   ين،بـرا  عـلاوه . نـد كن مـي و پيشـنهاد   يغدهان تبل به دهانو مثبت  ده،گستر صورت به يانآشنا
در مقابـل، اگـر افـراد    . كننـد ها استفاده  يمتقافزايش  يطدر شرا ياز شركت موردنظر حت اند يلما
در و  يتمسئول شـكا  يها به سازمان ياداحتمال ز كنند، به يتلق يرمنصفانهرا غ ياضاف يها ينههز
 .كنند مراجعه مي يگرد يبه رقبا يندهآ

 ؛كنـد  يم ـ ديي ـتأ يقبل يمفهومهاي  پژوهشدر را ها  از گزاره يبرخ ،مطالعه نيا يتجرب جينتا
: منصـفانه ارائـه دادنـد    مـت يقزمينـة  هـا را در   از گزاره يبرخ) 2004(مثال، شيا و همكاران  براي
همـراه   يمنف ـ تبا احساسـا  متيق يانصاف ي؛ بدارداثر  متيق يانصاف ير قضاوت بب متيق ةسيمقا

 و ياحساسـات منف ـ  ادي ـمنصفانه درك كنند، به احتمال زريرا غ متيق دارانيكه خر ياست؛ هنگام
  .دهند يم نشان انهيجو يتلاف يرفتارها

وينر انجام دادند، به  در تحقيقي كه براي توسعة مدل انصاف قيمتي) 2012(چونگ و پاتريك 
هاي  گذارد كه با يافته يم ميمستقهاي شناختي بر انصاف قيمتي اثر  اين نتيجه رسيدند كه ويژگي
  .تحقيق حاضر مطابقت دارد

نشـان داد  ) 2005( وي ـو اسـكافر و انن ) 1999( همكـاران و  زيوا مانند يمحققان يمطالعات قبل
شيا و همكاران . كند يم جاديا انيمشتررا در  يبه بروز احساسات منف ليتما ي،و نابرابر يانصاف يب
از  رتـأث م يمت ـيادراك انصـاف ق  جيارائه كردند كه نتـا را  يمتيانصاف ق يمدل مفهوم زين) 2004(

) وفاداري و تمايل براي پرداخـت (مثبت  يرفتار جينتاموجب  ،يگذار متيبه ق يعاطف يپاسخ منف
و  لاسيكاس ـ-لانـزا، وازكـوئز  -وير تازگي به. شد يم) ييجو يتلافو  زيآم تيشكارفتارهاي (و منفي 

 ؛اسـت  يبا احساسـات منف ـ  يمنف ةرابط يشده دارا نشان دادند انصاف درك) 2009( نيمارت -ازيد
آنهـا  . كننـد  يم ـ داي ـپ يشده، به آن احساس منفخدمات ارائه از يانصاف يهنگام درك ب افراد يعني

آنهـا ارتبـاط    جيكردند و نتا دييتأ يانصاف و احساسات منف يةرو نيرا ب جهيتو شايانوجود ارتباط 
 .مطالعـه تطـابق دارد   ني ـا جيكـرد كـه بـا نتـا     ديي ـتأ يانصاف و احساسات منف نيرا ب يدار يمعن

 تيرضـا  اي ـبه احساسات ي ممكن است متيانصاف ق درك )1989( و سوان وريالهمچنين، از نظر 
 ـ تمايل براي پرداخـت و  ندهيآ يرفتار جينتاشايد بر  و شودمنجر  بـا توجـه بـه    د كـه  بگـذار  ريثأت
 .مطالعه تطابق دارد نيا جيشده با نتا يآور جمع يها داده

دهـد   ارائه مـي  خدمات اينترنت پرسرعتدر صنعت را گذاري  قيمت يدد اين مطالعه يك نتايج
. دارد يمتق يريتمد يبرا يعمل يامدهايپ ي،و روابط مشتر يابيكه با درنظرگرفتن ارتباطات بازار

، يـد جد يها يمتق ييرتغ يا يمتق يشافزا يلدلاخود از  به درك توجه با انيشترنشان داد م يجنتا
 زمينةدر  يي راها حل راه بايد يرانمد درنتيجه، .يرندگ درنظر مي يرمنصفانهغ ياها را منصفانه  ينههز
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دربارة غيرقابـل  مناسب  يهتوج ةمثال، ارائ ايرب قرار دهند؛ نظرمد شتريانمتقاعدكردن م يچگونگ
  .استموفق  يابيارتباطات بازار يبرا يابزار يان،به مشترها  بودن افزايش قيمت كنترل
خـود بـه    يبـه گـزارش تجـارب منف ـ    يادبه احتمال ز يناراض شتريانمطالعه نشان داد م ينا
طورمـداوم بـر    بـه  يرانشـود مـد   مي يشنهادپ ين،بنابرا ؛ارندد يلها تما مرتبط و رسانه يها ناسازم

بخـش   يانداز تواند با راه مي يريتمد درنتيجه،. شندها نظارت داشته با مرتبط و رسانه يها سازمان
با توجه به اينكه  .كند يبررس گذاري شركت قيمتدرمورد را  يتطورمنظم هرگونه شكا به ينلا آن

شـود مـديران    ، پيشـنهاد مـي  رديپـذ  يم هاي شناختي تأثير طورمستقيم از ويژگي انصاف قيمتي به
هاي شناختي مشتريان را شناسايي كنند و با توجـه   هاي خدمات اينترنتي، ويژگي بازاريابي شركت
. برسـند  يمت ـيق انصـاف  ادراك نيشـتر يب بـه  تا دهند ارائه را ها متيق و يابيبازاربه آنها، تبليغات 

و  يوفـادار  ،يابي ـبازار يهـا  تيو فعال غاتيتبل قياز طر يمتيادراك انصاف ق شيافزا با ن،يهمچن
 هـا،  افتـه يطبق . ابدي يم كاهش زين يتيو شكا ييجو يتلاف يو رفتارها شيبه پرداخت افزا ليتما

درنتيجـه، پيشـنهاد   . براي پرداخـت دارد  انيمشتر ليرا بر تما ريتأث نيشتريب يمتيادراك انصاف ق
ريزي در  ة خدمات اينترنت پرسرعت با برنامهدهند ارائههاي  شركت هاي شود مديران و بازارياب مي

زمينة افزايش ادراك انصاف قيمتي از طريق ابزاري مانند تبليغات موجب افزايش فروش و درآمـد  
  .و مشتريان وفادار شوند و از افزايش مشتريان ناراضي و تبليغ منفي براي شركت جلوگيري كنند

انصـاف   ةدر حـوز  يـران در ا يكاف يتجرب يقاتود تحقنبتوان به  مي يقتحق يها يتمحدود از
مطالعـه در   يـن ا دلم ـدر تحقيقـات آتـي   شـود   مـي  يشـنهاد پ. اشـاره كـرد   يمتي براي مقايسـه ق

  .شود يبررس) يرانيمختلف ا يها يتقوم(مختلف  يها فرهنگ
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