
  ॠ  Journal of Business Managementدশୌࢌ بازرگای

 :jibm.2017.208145.2108 DOI/10.22059   مديريت دانشگاه تهران ةدانشكد

  1 ة، شمار10 ةدور
  1397 بهار
  229 -252 .صص
 

  شده در  ثر بر انصاف ادراكؤعوامل م ليفراتحل
  ايپو يگذار متيق ياستراتژ

   4زاده ، مهدي سميع3نسب منيژه حقيقي، 2علي حيدري ،1محسن نظري

 يشـده در اسـتراتژ   بـر انصـاف ادراك   مؤثرعوامل  ييشناسا پژوهش، نيا يهدف اصل :چكيده
 ليفراتحل كرديحوزه با رو نيه در اانجام شد يها پژوهش جينتا يكم بيو ترك ايپو يگذار متيق

 يهـا  سال بينپژوهشي ـ   علمي هاي هچاپ شده در مجل هاي هآماري پژوهش، مقال ةجامع. است
انجـام   يبـرا . بود ايپو يگذار متياز روش ق يمشتر ةشد انصاف ادراك ةدر زمين 2015تا  2000

 يگـذار  مـت يانصاف و ق ةمرتبط با حوز ةمقال 600از  شيب شيو پالا يبررس پس از قيتحق نيا
 در ،شـده  انتخابهاي  مقاله صيو تلخ يپس از بررس. انتخاب شد ليفراتحل يمقاله برا 21 ،ايپو

بر انصـاف   رگذاريتأث ريعنوان متغ به شده هاي انتخاب مقالهكه در  دش ييشناسا ريمتغ 26مجموع 
 يب ـياثر مسـتقل و ترك  ةدازمربوط به ان جينتا. بودند شده يبررس ايپو يگذار متيشده در ق ادراك

معنادار و قابـل قبـول   » نوع كاربرد«و » نوع برند«، »سن« رياثر سه متغ ةنشان داد انداز رهايمتغ
  .بودندمعنادار و قابل قبول  رهايمتغ رياثر سا ةمربوط به انداز جياما نتا ند،ستين
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  مقدمه
شـايان  اهميـت  ، كننـدگان  بازاريابي براي مشتريان و تـأمين  ةعنوان يكي از چهار آميخت قيمت به
كننـدگان منجـر    گذاري بـه رضـايت مشـتريان و تـأمين     هاي مناسب قيمت سياست. داردتوجهي 

و الهـي   ، قـدس نظـري (هايي كه بايد منافع هر دو طرف مبادله را در نظر گيـرد   شود، سياست مي
 ةقيمـت تنهـا عنصـر آميخت ـ   اهميت بسـياري دارنـد؛ زيـرا    تصميمات قيمتي ). 1392، شهريوري

محصول، (بازاريابي  ةشود و ساير عناصر آميخت ميمنجر بازاريابي است كه به كسب درآمد و سود 
كننـدگان   با تقاضـاي مصـرف   ي؛ قيمت عموماً ارتباط مستقيمكنند ميايجاد هزينه ) ترفيع و توزيع

 دسـتكاري  ،بازاريـابي  ةگذاري بسيار بيشـتر از سـاير عناصـر آميخت ـ    قيمت ،دارد و به همين علت
بازاريابي براي تغيير اسـت و بسـياري از بازاريابـان     ةترين عنصر برنام گذاري ساده قيمت ؛شود مي

 هاي مختلـف بـراي   قيمت ةها را براي انعكاس شرايط بازار محلي، تغيير در فروش كل، ارائ قيمت
و بـه راحتـي    كـرده  ايجاد وفاداري مشتري، تنظيم ياتوسط فروشندگان آنلاين  متفاوتمشتريان 
مشـتريان   اگـر و  اسـت مشـتريان  بـه  كيفيـت   براي نشان دادندهند؛ قيمت ابزار اصلي  تغيير مي

 دهنـدة  نشـان يك محصول را بالاي قيمت  ،اطلاعات ديگري در خصوص محصول نداشته باشند
  ). 19: 2014فرل و هارتلاين، (دانند  يآن م هتربكيفيت 

شوند و نقـش   طور عمده توسط فروشندگان تعيين و متمايز مي هها ب قيمت ،در بازارهاي سنتي
هـاي   سياسـت  ،رو در گذشـته  از ايـن . اسـت هـاي تعيـين شـده     مشتريان پـذيرش يـا رد قيمـت   

لـوين،  (هاي اقتصادي  لاز مد ،موجودي ةمبتني بر منحني تقاضا و سطح بهين ةگذاري بهين قيمت
) 2008آويـو و پازگـال،   (سـازي رياضـي    و بهينه) 2006؛ هي و والراند، 2010گيل و ندياك،  مك
تعيـين   منظـور  بـه اي بـراي فروشـندگان    پيشـرفته  خودكـار بعـدها ابزارهـاي   . ت گرفتـه بـود  ئنش

عي توسـعه  كاوي و هوش مصنو هاي داده گذاري با استفاده از تكنيك قيمت ةهاي پيشرفت سياست
 يط ـ). 2005؛ راقـوان،  2003؛ بويد و بيلگـان،  128 -134 :2000موريس، ري و ساردين، (يافت 
در  اي ـگـذاري پو  هاي قيمت يطور مكرر از استراتژ وكارها به از انواع كسب ياريبس ،ريهاي اخ سال

 ـغالم( انـد  كـرده استفاده  كيبازار تجارت الكترون  ا،ي ـپو يگـذار  مـت يق ).2003 نوكاك،يو كس ـ يرب
 يگـذار  متيق. ندريپذ بلكه انعطاف ؛ستنديثابت ن ها متياست كه در آن ق يطيدر مح يگذار متيق
در واكـنش بـه    ها متيكرد كه ق فيتعر يخدمات در بازار وو فروش كالاها  ديتوان خر يرا م ايپو

كاهيـل،  محامد، فيشر، جاوورسكي و (د شون يم اديكم و ز يراحته ب ،بازار يعرضه و تقاضا طيشرا
كـه    نيسـت  )يورود(اي  نـه يمتناسب بـا هز  )يخروج(سود فروشنده  ايپو يگذار قيمت در). 2002

محصول  /سينوع سرو كي يمختلف برا انيفروشندگان به مشتر ؛ زيراكند مي يصرف هر مشتر
. كنـد  ي نمـي ريي ـآنهـا تغ  يبـرا  نهياست كه هز يدر حال نيو ا دهند ارائه مي يهاي متفاوت متيق
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و مسـتعد   كنـد  را نقض مـي  يعيشده در عدالت توز انيب نيقوان ،يگذار سبك قيمت نيا ،نيابنابر
كـه ادراك افـراد از قيمـت و منصـفانه      بسياري معتقدندمحققان . انصافي در افراد است ادراك بي

ماكسـول   به گفتـة  ).2011احمت و ديگران،  چه(پنداشتن آن بر سوددهي سازمان تأثيرگذار است 
كـه   به ايـن معناسـت   ،كنند ها را بر اساس تقاضا مشخص مي ها قيمت كه شركت مانيز ،)2008(

بنـابراين   .هستنددنبال كسب سود بيشتر از مشتريان  و تنها به نبودهآنها پيرو هنجارهاي اجتماعي 
بـراي   مسئلهاين  ،گذاري توجهي نداشته باشند اگر مديران به ادراك مشتريان از اين سبك قيمت

رحـال، اجـراي ايـن اسـتراتژي در هـر      ه به. شود اي محسوب مي تهديدكننده ةو نقط ريسكآنها 
عدم ادراك انصـاف از   ؛ زيرا در صورتداردنياز به بررسي از لحاظ ادراك انصاف مشتري  ،صنعتي

سوي مشتري، نارضايتي مشتري افزايش يافته و موجـب عـدم وفـاداري مشـتري بـه شـركت و       
تهديـد   منزلـة  شود كه بـراي شـركت بـه    يريت درآمد شركت ميشكست استراتژي در راستاي مد

   .كند ميخطرناك عمل  ،جدي
 يلاقمنـد ع نـوعي عنـوان   بـه  1970 ةو كاربرد آن از ده ايگذاري پو قيمت ،يخيتار ديدگاهاز 
 چـون همدر صـنايع گونـاگوني   با رويكردهاي تحقيقاتي متفـاوتي  و تا امروز  شد داريپد يقاتيتحق
 زاتي ـتجه ،يفروش ـ خـرده  ،يياي ـدر يارتباطـات، سـفرها   ،ة خودرواجار يي،هواخطوط  ،داري هتل

 ةايـن شـيو   از آنجـا كـه   ).2013 دكا،ي ـو ل دكسنيت( ه استافتيگسترش  ،و مخابرات يكيالكترون
يكي از موضـوعاتي   ،انصافي و عدم پذيرش از سوي مشتريان است گذاري مستعد ادراك بي قيمت

نگــرش و ديــدگاه  قــرار گرفتــه،وجــه محققــان ايــن رشــته ت در كــانونرفتــاري  ةكــه در حــوز
كنـون   و تـا  استكارگيري اين استراتژي  هكنندگان و مشتريان و ادراك آنها در خصوص ب مصرف

ايـن تحقيقـات اغلـب در جوامـع آمـاري      . نيز در اين زمينه انجام شده اسـت  گوناگونيتحقيقات 
انجام بسيار و عوامل  ها هآزمون فرضي ورمنظ بههاي نظري گوناگون و  مختلف، بر اساس چارچوب

هـاي متفـاوت و گـاه     هـا و نمونـه   هريك از اين مطالعات تا حـد زيـادي متغيرهـا، روش   . اند شده
از . اند دست يافتهنتايج متفاوت و گاه متضادي  ، بهاند و به همين سبب ناهمسازي را انتخاب كرده

هاي نظري مسلطي كه ردپاي آنها در ادبيـات   عام و چارچوب هاي ه، فرضيها رو، كشف ارتباط اين
 كمـك بزرگـي  براي پيشرفت و گسترش دانـش موجـود در ايـن زمينـه      ،باشدقابل اثبات موجود 

هاي موجود و  بنابراين، هدف اصلي اين تحقيق آشكار ساختن ارتباط منطقي بين پژوهش. كند مي
مـرور علمـي    ةواسط مشتري به ةشد انصاف درك مؤثربررسي ميزان قوت آنها براي تبيين عوامل 

 مؤثراز عوامل  يكهر  بودنتأثير بييا  گذاريبررسي تأثير ،نهايتدر مطالعات پژوهشي مختلف و 
  .استهاي تحليلي آماري دقيق و قدرتمند با رويكرد فراتحليل   روش كمك به مسئلهبر 



   پويا يگذار متيق يشده در استراتژ ثر بر انصاف ادراكؤعوامل م ليفراتحل  ـــــ ــــــــــــ  232

  پيشينة نظري
   ايپو يگذار متيقمفهوم 

اسـلوب   كي يمحصولات را بر مبنا متيوكار است كه ق بكس ياستراتژ نوعي ايپو يگذار متيق
 ميمناسب و در زمـان مناسـب، تنظ ـ   انيخدمات مناسب به مشتر ةارائ يشده در راستا يبند زمان
و عرضـه و   نـان يعـدم اطم  يهـا  در زمـان  معمـولاً  يگذار متيق ةويش نيا). 2006 ن،يل( كند مي

 ياز اســتراتژ تواننـد  يمــ يمتفـاوت  عيناص ـ. درآمـد كــاربرد دارد  شيافـزا  يرابــ ،يفصـل  يتقاضـا 
بـا طـول عمـر كوتـاه      يهستند كه كالاها يعينخست صنا ةدست ؛استفاده كنند ايپو يگذار متيق

 يخـدمات  عيدوم شـامل صـنا   ةدسـت . پوشاك مد ،يكيالكترون يكالاها ،ييهمانند مواد غذا ،دارند
 ني ـو ا نـدارد مشـخص   يزمـان  ةباز اين خدمات، و دسترسي به ارائه شده خدماتكه درآمد  است

 ،ييهماننـد خطـوط هـوا    ،دسـترس و درآمـدزا باشـند    درمختلـف   يها در زمان توانند يخدمات م
 طيو بل ييايدر يمسافرت لاتيتعط ،يحيو تفر يسرگرم لاتيها، امكانات و تسه ها، كنفرانس هتل

 ياريبس). 116: 2014 را،يويرانا و اول( يورزش يها وميو استاد نماهايها، س كنسرت ها،قطارها، تئاتر
 ،كننـد  ياز آنهـا اسـتفاده م ـ   گـران يخـود بـا د   زيتما يها برا كه شركت يگذار متيق يها وهياز ش

و  اي ـپو يگـذار  مـت يق جزء، »خود را بگو متيق«و » بپرداز يخواه يآنچه م« همچون دو سازوكار
 يهـا  متيبا ق كسانيكالاها و خدمات مشابه و  ايپو يگذار متيدر ق. شوند يمحسوب م يمشاركت

 ني ـا). 2004، ، مـونرو و كـاكس  اي ـ؛ ژ2011، لاوسون بـادي و  ي، ايليال( شوند يمتفاوت فروخته م
 ها متيآن ق دركه  شود فيتعر يگذار متيق ياستراتژ ينوع تواند يم نيهمچن يگذار متيق ةويش
انان و كوپـال،  ك( كند يم رييكالا و خدمات تغ يسبدها ايكنندگان مختلف  مصرف يزمان برا يط

آن  يطكه  شود يمحسوب م ايپو يگذار متيق جيرا يها وهياز ش يكي نيآنلا يها يحراج). 2001
  ).2012فلاگان، (مشاركت داشته باشند  يمتيق هاي مياجازه دارند در تصم دارانيخر

  گذاري پويا شده در قيمت انصاف درك
آدامـز   2»تئـوري برابـري  «ي آن بـه  كه منشـأ تـاريخ   اي دارد پيچيده چندبعدي و مفهوم 1انصاف

ت ئنش ـ 3»تئـوري عـدالت  «سازي انصـاف از   برخي محققان، مفهوم ةبه عقيد. گردد برمي) 1965(
 ـ از ، پس)2006پترسون، كاولي و پراسونگوكام، (گيرد  مي  ـ ةارائ  بـه  توجـه  آدامـز،  برابـري  ةنظري

 بـه  انصـاف ). 2009 و كـري،  شـانون، دونالـد  ( يافـت  گسـترش  روزافزوني طور به انصاف موضوع
 يـا  فتنيپـذير  منطقـي،  نتيجـه،  يـك  بـه  رسيدن فرايند يا/  و نتيجه يك آيا اينكه بارةدر قضاوت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fairness 
2. Equity theory 
3. Theory of justice 
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 تعريـف  ايـن  شـناختي  و ادراكي ةجنب). 2003 آلبا، و بولتون، وارلوپ(شود  ، گفته مياست عادلانه
 بـا يـك   )روش يا و( قيمت ازاي  مقايسه شامل ،قيمتدر  انصاف دربارةقضاوت  كه دهد مي نشان

 انصـاف  ،)2004( و همكـارانش  اي ـژ نظر به توجه با. است آن به مربوط هنجار يا مرجع استاندارد،
 چيـزي  واقـع  در مفهـوم  اين زيرا ؛است ذهني قضاوت نوعي ،باشد عيني قضاوت كه آن از بيشتر
 يـا  هسـت  صـحيح  دركي چنين آيا اينكه گرفتن نظر در بدون ،كنند مي درك را آن افراد كه است
بـين   ةبـر رابط ـ ) 2006هـاوس و بيـردن،    و 2003، و همكـاران  بولتـون (تحقيقات بسياري  .خير

و  اي ـژ. انـد  كـرده  گـذاري پويـا تأكيـد    هـا و قيمـت   هاي منصفانه توسط سازمان كارگيري قيمت هب
معـاملات و   ،كه مشـتريان  كردنداجتماعي استدلال  ةبر مبناي تئوري مقايس) 2004( همكارانش

تفاوت چنداني ميان معـاملات   چنانچه ،كنند خود را با ديگران مقايسه مي شدة هاي پرداخت قيمت
و آنها را يكسان بپندارنـد، اطلاعـات انـدكي بـراي توضـيح      نكنند خود و معاملات ديگران درك 

هاي برابـر بـا    كنند كه مستحق قيمت در نتيجه احساس مي ،دلايل اختلاف قيمت خواهند داشت
ايـن   كننداما زماني كه احساس  كنند؛ اند و اين تفاوت قيمت را غيرمنصفانه تلقي مي بوده ديگران

انصافي آنها كمتر خواهد شد يا حتي ممكن است  ميزان ادراك بي دارند، يدو معامله شرايط متفاوت
 ـ   يمعتقدنـد ارزش ـ  انيمشتراز سوي ديگر، . بداننداختلاف قيمت را منصفانه  دسـت   هكـه بنگـاه ب

اگـر   .)1986، تالرو  ، كنشناكانم(برابر باشد  ،آورد دست مي هب يكه مشتر يبا ارزش ديباآورد  مي
شـده   افـت يكاهش ارزش در ايبنگاه  يبرا دست آمده بهارزش  شيافزا قيرابطه از طر نيتعادل ا

، مـز يك(را غيرمنصـفانه درك كنـد    لـه معام ني ـا يممكن است مشتر ،برود نياز ب يتوسط مشتر
، اي بداند غيرمنصفانه استيدرآمد را س تيريهاي مربوط به مد تيفعال ياگر مشتر نيابنابر .)1994

 ،جهينت شده و درمنجر محصول  اينسبت به خدمت  وي يتيرضاناممكن است به  يدرك منف نيا
  ). 2002، مزيك(مدت شود  كوتاه ،درآمد تيريهاي مد تيحاصل از فعال ةافتي شيافزا درآمد

را غيرمشابه  هشود كه مشتريان شرايط معامل ميموجب گذاري پويا  قيمت ةوآشنايي افراد با شي
 ةمشتريان با شـيو  چنانچه .كنندهاي خود را در شرايط مشابه با ديگران مقايسه  و پرداخت دانسته
تفاوت ميان شرايط معاملات را درك نخواهند كرد و  ،نداشته باشندآشنايي قبلي گذاري پويا  قيمت

افزايش تجربه و استفاده از معـاملات مشـابه در طـول    . انصافي بيشتر خواهند بود مستعد درك بي
گـوئير و   مك(شود  هاي مديريت درآمد مي افزايش ميزان آشنايي مشتريان با فعاليت موجب ،زمان

در خصـوص   كننـدگان  مصـرف  ي كـه معتقدند دانش ـ) 2003( و همكارانش بولتون). 2006كيمز، 
بـر اظهـارات    بنـا . گـذارد  اشد يا غلط، بر ارزيابي انصاف آنها تـأثير مـي  ، خواه درست بقيمت دارند

تواند ساختار مرجعي براي ارزيابي و قضاوت فرد  يك معامله مي ةسابق) 1986( و همكاران كانمان
كننـد محصـولاتي كـه بـه      نيز بيان مي) 2004(استعلامي و ماير . شكل دهددر خصوص انصاف 
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سـطح دانـش    ،انـد  نسبت به محصولاتي كه كمتر خريـداري شـده   ،اند دفعات زياد خريداري شده
بنابراين تكرار خريد تأثير مثبتي بر دانـش  . آورند وجود مي هكننده ب قيمتي بيشتري را براي مصرف

هـاي   واكـنش ) 2006(طبـق نظـر گريـوال و ليندسـي مـاليكين      . گـذارد  قيمتي يك محصول مي
هـا نيـز    و موضع آن قيمت در مقابل ساير قيمـت  به جايگاه ،يك قيمت نسبت بهكنندگان  مصرف

معناي جايگاه و وضعيت نسبي قيمت يك شركت در مقايسه  به ،1ساختار بيان قيمت. بستگي دارد
هـاي   بهاي قيمت  صورت تخفيف يا اضافه توانند به ها مي تمام قيمت. استهاي ساير رقبا  با قيمت

 ـ   بيـان مـي  ) 2003( و همكـارانش  ونبولت). 2007ويرتز و كيمز، (ارائه شوند  ،رايج  ةكننـد كـه ارائ
اي بر توان ارزيابي منـافع توسـط    كننده تأثير مثبت تعديل ،ها اطلاعات تفصيلي در خصوص هزينه

هـا،   هـاي قيمتـي از سـوي شـركت     اي مـرتبط بـا تفـاوت    توضـيحات هزينـه   ةارائ. مشتريان دارد
، تـأثير مثبتـي بـر ادراك    كنند بندي مي قهطبها بازارها و خريداران را  خصوص زماني كه شركت به

توانـد بـه    سازي مـي  ها در اجتماعي ، تفاوتمعتقدند )2006(بلدونا و ناميسوايام . كننده دارد مصرف
. شـود منجـر  كنندگان از معاملات اقتصادي و مبادلات اجتماعي  تعابير متفاوت و گوناگون مصرف

شناختي خود مانند جنسيت، سن  هاي جمعيت زمينهها و  كنندگان با توجه به ويژگي بنابراين مصرف
 و همكـارانش  ايژ. متفاوتي از حساسيت در خصوص موضوع انصاف دارند هاي هو تحصيلات، درج

گـذاري   در مطالعات مربوط به قيمت دهاي فردي و شخصيتي افراد باي معتقدند كه ويژگي) 2004(
  . مدنظر قرار گيرند

  پيشينة تجربي
گذاري پويا  شده در پنج سبك قيمت در پژوهش خود به بررسي انصاف درك) 2002(كيمز و ويرتز 
نتايج تحقيق آنها نشـان داد  . كردندبيان قيمت را نيز بررسي  ةها پرداختند و تأثير نحو در رستوران

، »يـك كـوپن   بـا  غذادو گذاري  قيمت«، »گذاري ناهار در مقابل شام قيمت«هاي  مشتريان سبك
را منصفانه » گذاري بر اساس زمان در روز قيمت« و» فته در مقابل آخر هفتهگذاري روز ه قيمت«

از سوي ديگر، تنها . نداشتندرا قبول » گذاري بر اساس مكان ميز قيمت«اما سبك  ،كنند درك مي
بر اساس زمان  ، بر اساس مكان ميز و»هفته در مقابل آخر هفته روز«گذاري  هاي قيمت در سبك

ايـن دو محقـق بـا    . بـود مشتريان تأثيرگذار  ةشد قيمت در ميزان انصاف ادراك بيان ةدر روز، نحو
 ةويسـه ش ـ  ورزشـكاران  اين نتيجـه رسـيدند كـه   به  ،ورزش گلف ةدر حوز يديگرپژوهش انجام 

 ـ    يگذار متيق«و  »كوپن ةارائ« ،»گذاري بر اساس زمان روز قيمت« هـر   نيبـر اسـاس فاصـله ب
و  »بـر اسـاس زمـان رزرو    يگـذار  متيق« ةوياما دو ش ، كردند يابيرا منصفانه ارز »يبخش از باز

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Price Frame 
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 ةنشان داد نحـو  آنها پژوهشنتايج  ،علاوه به. بود رمنصفانهيغاز ديد آنها  »متيسطوح مختلف ق«
ارائه شود نسـبت   فيتخف اب ها متيكه ق يحالت است و در رگذاريبر ادراك افراد تأث زين متيق انيب

 انيخواهد بـود و مشـتر   شتريشود، ادراك انصاف ب بيانبها   ت اضافهصور به ها متيكه ق يبه حالت
  . )2003، رتزيو و زميك( كنند يتر درك م را منصفانه انيسبك ب نيا

شـده و   اطلاعـات بـر انصـاف درك    ةنقش ارائ يبه بررس يدر پژوهش) 2005( يو چو لايمات
 سـه يمقا ةج ـيبودند كه چگونه نت ئلهمس نيدنبال فهم ا علاوه آنها به هب. پرداختند انيمشتر تيرضا

موجب كـاهش اثـر   ) ياجتماع ةسيمقا/  يدرون ةمقايس( سهيو استاندار مقا )كساني/ بدتر / بهتر (
 ـ    قاتيتحق ةجينت. اطلاعات خواهد شد ةئمثبت ارا اطلاعـات و   ةآنها نشـان داد هـر دو مـورد ارائ
 ةج ـيسـه فـاكتور نت   ،ني ـا بـر  وهعـلا . اسـت  رگذاريشده تأث انصاف درك زانيبر م ،سهيمقا يخروج
 زاني ـم ةكننـد  نيـي طـور مشـترك تع   بـه  ،و در دسترس بودن اطلاعـات  سهياستاندارد مقا سه،يمقا
   .رزرو است ةساز پرو يكل تيرضا

شـده در دو قالـب    و انصـاف ادراك  تيجنس ـ ريتأث يبررس پس از) 2006( اميوايو ناماس بلدونا
 ،يض ـيتبع يگـذار  مـت يق در كه درك افـراد از انصـاف  ند ، به اين نتيجه رسيدو اضافه بها فيتخف
 يهـا  ويتمـام سـنار   شايان تـوجهي طور  زنان به بر اين، علاوه .آنان باشد تيثر از جنسأمت تواند يم
  . دانند يكمتر منصفانه م و اضافه بها، فيرا در هر دو قالب تخف يضيتبع يگذار متيق

 يگـذار  مـت يق يهـا  وهيش باافراد  ييآشنا نقش يبه بررس يدر پژوهش) 2007( مزيو ك رتزيو
 يهـا  وهيبـا ش ـ  ييكه آشـنا  دنديرس جهينت نيشده توسط آنها پرداختند و به ا بر انصاف ادراك ايپو
  ) بهـا   اضافه اي فيصورت تخف به متيق انيب ةنحو( انيب ةبر تقاضا، نقش نحو يمبتن يگذار متيق

سـبك   ني ـضـرر كـردن از ا  /  يضيتبع يگذار متيسود بردن از ق(شده توسط فرد  گرفته ةجيتو ن
 ةنحـو  ،فرد كـم باشـد   ييآشنا كه يزمان. كند يم ليافراد را تعد ةشد انصاف ادراك ،)يگذار متيق
كه  يلتاما در حا ؛شده دارد بر انصاف ادراك ياديز اريبس ريتأث ،گرفته شده توسط فرد ةجيو نت انيب

 ريگرفته شده توسط فرد تأث ةجيو نه نت انيب ةنحو نه ،باشدآشنايي زيادي داشته سبك  نيا بافرد 
   .شده ندارد بر انصاف ادراك يريچشمگ
بـر ادراك منصـفانه    رگـذار يعوامل مختلـف تأث  يبه بررس يا هعالطدر م) 2010( مزيكو  لوريت

 يض ـيتبع يگـذار  مـت يق يهـا  استيبا س ييكه آشناو به اين نتيجه رسيدند  پرداختند متيبودن ق
هتل  كلاس برند و اطلاعات ةارائاما است،  رگذاريتأث متيبودن ق منصفانهبر ادراك  طور مثبت به
همچنـين تفـاوتي از نظـر ادراك    . بر ادراك منصفانه بـودن نـدارد   يريتأث )هتل يها تعداد ستاره(

 جينتـا در  .وجود ندارد يو تجار يكار يها مهمانان سفر و يحيتفر يها مهمانان سفرانصاف بين 
مـردان   نيهمچن ـ افـت، ي شيتعداد استفاده از هتـل افـزا   شيبا افزا افادراك انص شان،يا ةمطالع

  .كردند يابيتر ارز را منصفانه وهيش نيا رتر،ينسبت به زنان و افراد جوان نسبت به افراد پ
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 نشـان  ،انجام شد يجنوب ةكر لميدر صنعت فكه ) 2015( ماتيلاو  ي، جيانگچو ةنتايج مطالع
منصـفانه  از سـوي مشـتريان   ) عصر/ ظهر  يگذار متيق(بر اساس زمان روز  يگذار متيداد كه ق

بـر اسـاس    يگذار متيق. شود انيب فيتخف تصور به متيق كه يخصوص زمان به ،دوش مي يابيارز
از سـوي   زي ـن يبر اساس محل صـندل  يگذار متيو ق ) هفته انيروز هفته در مقابل پا(زمان هفته 

و  لميو شـهرت ف ـ  تي ـمحبوب زاني ـبـر اسـاس م   يگذار متيق ؛ امابودمنصفانه  يتا حدمشتريان 
به صـورت  ( متيق انيب ةنحو نيهمچن. شد يابيارز رمنصفانهيبر اساس زمان رزرو غ يگذار متيق

   .شد  منجرانصاف  ادراك شيبه افزا زين )فيتخف
بـر ادراك منصـفانه از    يمشـتر  اتيخصوص ـ ريتـأث «عنـوان  بـا   يا مطالعه) 2011( يو ل ويه

ي انجام دادند و در ايـن مطالعـه   دار در صنعت هتل »درآمد تيريمورد استفاده در مد يگذار متيق
درآمد خانوار، سن  ت،يجنس مت،ياز ق يتعداد دفعات استفاده، آگاه همچون ياتيخصوص يبه بررس
با تعـداد دفعـات    يآنها نشان داد كه مشتر قيتحق جينتا. پرداختند يبر ادراك مشتر لاتيو تحص

درآمـد در هتـل را    تيريمربوط بـه مـد   يها تيفعال شتر،يب لاتي، سن كمتر و تحصشتريب ةستفادا
 ةميـزان انصـاف ادراك شـد   در  يرينقـش چشـمگ  نيـز  درآمـد   زانيم علاوه، به. داند يمنصفانه م

 ها وهيش نيا يريآنها به طرز چشمگ ،اشدب شتريكه هر چه درآمد افراد ب امعن به اين ؛مشتريان دارد
عناصـر  نيـز   تيو جنس ـ مـت ياز ق يآگـاه  متغيردو آنها،  ةدر مطالع. كنند مي يابيتر ارز منصفانهرا 
 رمنصفانهيرا غ يدرآمد تيريمد يها وهياز مردان ش شتريكه زنان ب؛ به اين مفهوم بودند رگذاريتأث
 نصفانهرميغ اريرا بس وهيش نيا ،داشتند متياز ق يشتريب يكه آگاه يافراد نيو همچن دانستند يم

  .كرد ينم جاديادر اين خصوص  يتفاوت چندان لاتيتحص زانيممتغير  كهيدر حال ،ارزيابي كردند

  شناسي پژوهش  روش
هـاي   طـرح  ةاز روش فراتحليل استفاده شده كه در مقول ،در اين تحقيق با توجه به هدف پژوهش

تحقيـق   چنـدين هاي  افتهها و ي در تحقيق فراتحليل، محقق با ثبت ويژگي. گيرد قرار ميتوصيفي 
). 1384دلاور، (كنـد   هاي نيرومند آماري مـي  در قالب مفاهيم كمي، آنها را آمادة استفاده از روش
شارون و نورمنـد،  ( رود كار مي بهاما مستقل  ،فراتحليل براي بررسي تركيبي نتايج تحقيقات مشابه

برگرداندن آنها به ماتريس  ،مجزااثر براي تحقيقات  ةانداز ةاصل اساسي فراتحليل محاسب). 1999
  ). 1388هويت و كرامر، (و تركيب آنها براي دستيابي به ميانگين اثر است ) عمومي(مشترك 
كه در  استپژوهشي معتبر ـ   علمي هاي هچاپ شده در مجل هاي هآماري پژوهش، مقال ةجامع

در  ،گذاري پويا يمتمشتري از روش ق ةشد انصاف ادراك ةدر زمين 2015تا  2000هاي  طول سال
  . اند شدهنگاشته دنيا 



 237 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 بهار، 1 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگای

هـاي   پايگـاه  ،شده در اين زمينه به آنها مراجعه شـد  منابعي كه براي گردآوري تحقيقات انجام
شـده   تحقيقات انتخـاب از آنجا كه . اطلاعات علمي قابل دسترس از طريق دانشگاه تهران بودند

در اين تحقيـق   ،شدند بررسي مي ،گيري وش نمونهگيري و ر اعتبار ابزار اندازه ،از لحاظ روايي بايد
 كـه  در نظر گرفته شدندشناختي شرايط لازم را احراز كرده بودند،  هايي كه از لحاظ روش پژوهش

اين پژوهش  در ها هارزيابي و انتخاب مقالمعيارهاي . مقاله بود 43مقاله از  21تعداد اين تحقيقات 
سـازي، روش تحقيـق، جامعـه،     فرضـيه (شناسي  نظر روش داشتن شرايط لازم از: عبارت بودند از

هاي آماري، روش  گيري، روايي و اعتبار ابزار، مفروضه گيري، ابزار اندازه حجم نمونه و روش نمونه
شده و  انصاف ادراك با موضوع پژوهشهمخواني ، )تحليل آماري و صحيح بودن محاسبات آماري

  . گذاري پويا، كمي بودن پژوهش قيمت
پژوهش، كدگـذاري تحقيقـات، بيـان     ةمسئلتعريف  :اند از عبارتل اجراي اين فراتحليل مراح

انصـاف در   ةوجوي تحقيقـات انجـام شـده در زمين ـ    ها، جست تفصيلي معيارهاي انتخاب پژوهش
كردن نتـايج،   پژوهشي، خلاصه هاي هگذاري، انتخاب تحقيقات براي فراتحليل، ارزيابي مقال قيمت
هاي پژوهشي فراتحليل، تجزيه و تحليـل توصـيفي    و فرضيه ها ؤالسرها، تدوين اث ةانداز ةمحاسب

  . اثرها و تركيب مطالعات ةها، توصيف و تفسير انداز پژوهش
گـذاري پويـا،    انصاف در قيمت ةهاي مرتبط با حوز وجوي مطالعات و پژوهش جست ةدر مرحل

لعات مناسب با هـدف فراتحليـل،   هاي كليدي مناسب براي استخراج مطا برخي واژهپس از تعيين 
ابتـدا مـرتبط بـا     ،واژگان كليدي انتخاب شـده . آغاز شدمد نظر  هاي هبراي يافتن مقال وجو جست

 ،گذاري پويا بود كه در ادامـه  گذاري و انصاف در قيمت گذاري پويا، انصاف در قيمت موضوع قيمت
گذاري  موضوع قيمت با همپوشانيدليل  به( 2مديريت بازدهي و سودآوري ،1مديريت درآمدواژگان 

 شد نيز به واژگان قبلي اضافه 3متغيرگذاري  و برخي واژگان مرتبط با قيمت )در ادبيات علمي پويا
  . ادامه يافتها وجو جستو 

سـه   ةمتوالي طي يك دور شكل ي مطالعات به دو صورت عمومي و تخصصي و بهوجو جست
هـاي علمـي و    ان كليدي مـد نظـر در پايگـاه   ي تخصصي، واژگوجو جستدر  .گرفتماهه انجام 

هـاي   در پايگـاه  وجـو  جستبر  علاوه. شدند وجو جستاقتصاد و مديريت  ةتخصصي مرتبط با حوز
 هـاي  هاطلاعات علمي، با استناد به منابع مربوط به پيشينه و ادبيات تحقيق و همچنين برخي مقال

طالعات مرتبط با هدف فراتحليـل از  نيز انجام شد و برخي م يي هدفمندوجو جستپالايش شده، 
دليـل احتمـال از قلـم افتـادن برخـي مطالعـات در        بـه  ،از سوي ديگر. اين طريق استخراج گرديد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Revenue Management 
2. Yield Management 
3. Variable Pricing 
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انصاف  ةشده در زمين منظور بررسي كامل مطالعات انجام هاي تخصصي انجام شده و بهوجو جست
هـاي تخصصـي    ي پايگـاه وجـو  جسـت در  شده گذاري پويا، واژگان كليدي استفاده قيمت ةدر حوز

هـاي  وجو جسـت بـا توجـه بـه     ،نهايتدر . ندشد وجو جستصورت عمومي در گوگل نيز  علمي، به
 ـ. دش ـمقاله از منابع مختلف اسـتخراج   600تخصصي و عمومي،  ةانجام شد ارزيـابي و   ةدر مرحل

   :شدندپالايش  ة زيراستخراج شده در گام قبل طي سه مرحل هاي هانتخاب مطالعات، مقال
هاي اقتصادي و رياضي  مطالعاتي كه مدل ،مرور اجمالي پس ازاول پالايش،  ةدر مرحل •

كنار گذاشته  ،گذاري بودند مباحثي غير از موضوع انصاف در قيمت ةيا دربرگيرند داشتند
مطالعه بـراي پـالايش    87 فقط ،گردآوري شده ةمطالع 600 كه در اين مرحله ازشدند 
  .دوم باقي ماند ةمرحل

آن دسته از مطالعاتي كه بـه موضـوع    ،تر دوم پالايش با مرور و بررسي دقيق ةرحلدر م •
 ندكنار گذاشـته شـد   ،گذاري پويا پرداخته بودند غير از قيمت يهاي انصاف در ساير حوزه
  . مطالعه براي پالايش نهايي باقي ماند 43 كه پس از حذف آنها،

كـه تكـراري    آنهـايي  هـا،  همقالك تك تدقيق و كامل  ةمطالع پس از ،نهايي ةدر مرحل •
 ،)داشـتند و نتايج تكراري و مشـابه  شده مجله چاپ دو يا چند كه در  هايي همقال( ندبود
، تـاريخ  )مقـالات غيركمـي  (به موضوع انصاف پرداخته بودنـد   نظريصورت كيفي و  به

عنـوان يـك    گذاري تنهـا بـه   بود، متغير انصاف در قيمت 2000انتشار آنها قبل از سال 
كه مدل و طـرح پژوهشـي آنهـا بـا هـدف       هايي همقال(شده بود  بررسيبين  متغير پيش

از نظـر   هـا  همقال ،همچنين در اين مرحله. حذف شدند ،نيز) فراتحليل همخواني نداشت
كـه   بندي شـدند  طبقهقوي، متوسط و ضعيف  ةو به سه دسته شدكيفيت علمي ارزيابي 

  . كنار گذاشته شدندهم تر  ضعيف ةدست هاي همقال ،در ادامه
در اين فراتحليل براي . عنوان مقاله براي انجام مراحل بعدي فراتحليل باقي ماند 21در پايان 

ايـن  هاي  آماره استفاده شد كهاز رويكرد هانتر و اشميت  ،منتخب هاي اثر پژوهش ةانداز ةمحاسب
  .ندتبديل شد dو سپس  rصورت دستي به شاخص  به ها پژوهش

  ژوهشهاي پيافته
مقالـه بـراي    21، گذاري پويـا  قيمت ة، پالايش و ارزيابي مطالعات مرتبط با حوزوجو جستپس از 

 ارائـه  1 هاي منتخب در جدول پژوهش به مربوط توصيفي اطلاعات .انجام فراتحليل انتخاب شد

  .است شده
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  مشخصات و اطلاعات توصيفي مطالعات برگزيده براي فراتحليل .1جدول 
  پژوهشة نمون كشور تصنع  مطالعه

 )مهمانان هتل(نفر  157 آمريكا رستوران)2002( كيمز و ويرتز
 )مهمانان هتل(نفر  334 آمريكا رستوران)الف2003( كيمز و ويرتز
 )ورزشكاران گلف(نفر  261 آمريكا ورزش گلف)ب2003( كيمز و ويرتز
  )مسافران منتظر در فرودگاه(فر ن 240 جنوبي و آمريكاةكر داريهتل)2004( چوي و ماتيلا

ايــرو، هاردســتيگريــوال
)2004( 

  )دانشجويان دانشگاه(نفر  253  آمريكا  هوايي  خطوط

  )مسافران منتظر در فرودگاه(نفر  240 جنوبي و آمريكاكره داريهتل)2005( و چوي ماتيلا
  )نشگاهدانشجويان دا(نفر  484 آمريكا داريهتل)2006(بلدونا و ناميسوايام

  )مسافران منتظر در فرودگاه(نفر  240 جنوبي و آمريكاكره داريهتل)2006( چوي و ماتيلا
  )مسافران منتظر در فرودگاه(نفر  153 آمريكا داريهتل)2007( رالفز و كيمز

 )2007( ويرتز و كيمز
 رستوران.1
  )رستوران مشتريان هتل و(نفر  270) 1ة مطالع  مريكاآسنگاپور و   داري هتل. 2

  )دانشجويان دانشگاه(نفر  170) 2مطالعة 
  )دانشجويان دانشگاه(نفر  484 آمريكا داريهتل)2008( بلدونا و وانزا

  )مسافران منتظر در فرودگاه(نفر  361 جنوبي و آمريكاكره داريهتل)2009( چوي و ماتيلا
  )ن عموميدهندگا پاسخ(نفر  815 آمريكا داريهتل)2010( تيلور و كيمز

  )دانشجويان و كاركنان دانشگاه(نفر  702 مريكاآكنگ وهنگ داريهتل)2011( هيو و لي

 )2011(همكاران لي و 
فروشگاه
  )دانشجويان دانشگاه(نفر  298  آمريكا  اينترنتي

 كوكـاركيني و  ، مونروويستين
)2013( 

فروشگاه 
  آمريكا  اينترنتي

  )ينكنندگان آنلامصرف(نفر  258) 1ة مطالع
  )دانشجويان دانشگاه(نفر  236) 2مطالعة 
  )دانشجويان دانشگاه(نفر  365) 3مطالعة 

كنگ، چين وهنگ  رستوران )2013( هوو  ، لي، ماتيلاهيو
  )مسافران و گردشگران(نفر  505  آمريكا

و، بيلگيهــــانبوجيســــيك
 )2014( هاتچينسون

  )دهندگان عمومي پاسخ(نفر  250  آمريكا  رستوران

مــارتينز و همكــارانس آنــدر
)2014( 

  )دهندگان عمومي پاسخ(نفر  541  اسپانيا  داري هتل

هيـلو، كانـدوين لـونگوين
)2015( 

  )مشتريان هتل(نفر  357  استراليا  داري هتل

ــاتيلاو، جيانـــگچـــوي مـ
  )مشتريان سينما(نفر  229  جنوبي ةكر  سينما  )2015(
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 درصـد مطالعـات   50 تحقيقـاتي حـدود   ةحوز ،دهد نشان مي 1هاي جدول  گونه كه داده همان
هـاي   مانـده در حـوزه   درصد بـاقي  25درصد در رستوران و  25داري،  در صنعت هتل شده انتخاب
خاسـتگاه اصـلي   . انجام شده است) خطوط هوايي، سينما، ورزش گلف و فروشگاه اينترنتي(ديگر 

نيز به مطالعات مـرتبط   يديگرهاي اخير كشورهاي  در سال ، امااستتحقيقات انجام شده آمريكا 
كه با توجـه   استنفر  8203آماري كل مطالعات  ةهمچنين حجم نمون. اند كردهبا اين حوزه توجه 
 هايها و نظر طور ميانگين ديدگاه به ،توان گفت كه در هر مطالعه مي) مقاله 21(به تعداد مطالعات 

 ـ مقاله 18استراتژي اجرايي پژوهش در . استشده نفر بررسي  391حدود  هـاي   صـورت طـرح   هب
توزيـع  مقالـه   3استراتژي اجرايي پـژوهش   فقطآزمايشي عاملي و سناريوهاي بازي نقش بوده و 

فرايند ) درصد 85نزديك به (اغلب مطالعات انجام شده در اين حوزه . آنلاين پرسشنامه بوده است
كـردن   فرموله اي پژوهشي،انتخاب متغيره :بدين شرح داشتنداجرايي و استراتژي پژوهشي مشابهي 

هـاي آزمايشـي عـاملي و     سازي متغيرها در قالب طرح پژوهشي، مدل هاي هدر قالب فرضي مسئله
هـا در   هاي ميـداني، تحليـل داده   سناريوهاي بازي نقش، مراجعه به جوامع آماري و گردآوري داده

همچنـين دو   .اي ايسههاي مق ميانگين، تفسير نتايج و خروجي ةهاي واريانسي و مقايس قالب مدل
ديگـر در   بيـان ، بيش از يك طرح اجرايي پژوهشي مستقل داشـتند؛ بـه   منتخبمورد از مطالعات 

سـه طـرح پژوهشـي     ،ديگر ةدو طرح پژوهشي مستقل و در مطالع شده، يكي از مطالعات انتخاب
  . مستقل انجام شده بود

هـا، متغيرهـاي    پـژوهش شناسـي   دقيق و استخراج اطلاعات مربـوط بـه روش   ةپس از مطالع
در هـر مقالـه   ) شـده  متغير مستقل تأثيرگذار بـر انصـاف ادراك  (مرتبط با هدف اصلي اين تحقيق 

گذاري  براي ايجاد قيمت. ها بررسي و تعيين گرديد و فراواني متغيرها در كل پژوهش شد شناسايي
هـاي   ن يكي از حالـت توا داري مي در صنعت هتل ،مثال براي. هاي مختلفي وجود دارد حالت ،پويا
گذاري بـراي رزرو آنلايـن در    قيمت/ گذاري براي فصل تابستان در مقابل زمستان قيمت(گانه  پنج

هفته در مقابل روزهاي پايـاني  نخست و اواسط گذاري براي روزهاي  قيمت/ مقابل رزرو حضوري
گذاري براي رزرو سـه   قيمت/ گذاري براي اقامت يك روزه در مقابل اقامت چندروزه قيمت/ هفته

و در اسـتراتژي اجرايـي    در نظر گرفترا ) روز قبل از اقامت در مقابل رزرو يك ماه قبل از اقامت
بـراي ايجـاد    ،شـده  انتخـاب در تمـام مطالعـات    كمابيش. كردصورت مستقل استفاده  پژوهش به

هاي  از حالت يك كه در هر طوري هب ،دهشهاي چندگانه استفاده  گذاري پويا از حالت شرايط قيمت
گان در خصوص متغيرهاي مورد مطالعه بررسي ددهن نظر پاسخ) بار بيش از يك(گذاري پويا  قيمت

 دربـارة را  گاندهنـد  پاسخ امتم ديگر، برخي مطالعات چندين مرتبه نظر بيانبه . بود شدهو آزمون 
رو ممكـن اسـت    از اين. رسيده بودندنتايج متفاوتي به  يو گاه ندكرديك متغير بررسي و تحليل 
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متغيـر   براي نمونـه، . آنها باشد ةبيش از تعداد مطالعات دربرگيرند ،برخي متغيرها ةفراواني مشاهد
 ةمقال 4و در  شده گيري نتيجهرسي و در دو حالت متفاوت بر ها هدر يكي از مقال» اطلاعات ةارائ«

مقالـه و   5ايـن متغيـر    ةدربرگيرنـد  مطالعـات بنابراين تعـداد  . بررسي شده بود باريك  فقط ،ديگر
، هاي منتخب هنام و فراواني متغيرهاي شناسايي شده در مقال. استمرتبه  6فراواني مشاهدات آن 

  . است درج شده 2 در جدول

  برگزيده براي فراتحليل هاي هايي شده در مقالمتغيرهاي هدف شناس .2جدول 
  فراواني مشاهده اصطلاح لغوي  نام متغير

 مرتبهPrice Framing 31ساختار بيان قيمت
 مرتبه Country  9 كشور

 مرتبه Familiarity  6گذاري پوياآشنايي با استراتژي قيمت
 مرتبه Information  6اطلاعات ةارائ

 مرتبه Frequency of Use  5فراواني استفاده
 مرتبه Gender  5 جنسيت

 مرتبه Outcome  5 پيامد و فايده
 مرتبه Reference Price  3 قيمت مرجع
 مرتبه Price Difference  2تفاوت قيمتي
 مرتبه Transaction Dissimilarity  3 تمايز معامله

 مرتبه Age  2 سن
 مرتبه Income  2 درآمد

 مرتبه Patronage  5حمايت و پشتيباني
 مرتبه Individualism- Collectivism  3گراييجمعـ  فردگرايي

 مرتبه Power Distance  3 قدرت ةفاصل
 مرتبه Community engagement  1درگيري و تعامل اجتماعي

 مرتبه Community norms  1هنجارهاي اجتماعي
 تبهمر Consumer Online savviness  1كنندهنلاين مصرفآهوشياري 
 مرتبه Brand Class  1 نوع برند

 مرتبه Type of Use  1نوع كاربرد و استفاده
 مرتبه Price Consciousness  1آگاهي و دانش قيمتي

 مرتبه Education  1 تحصيلات
 مرتبه Norm Perceptions  1 هنجارپذيري

 مرتبه Illusion of Control  1قدرت كنترل دروني
 مرتبه Scarcity of capacity  1كمبود ظرفيت

 مرتبه Search of Fairness  1گري انصافوجو جست
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ساختار بيـان  «متغير  ،كه در اين ميان شدمتغير در مطالعات منتخب شناسايي  26در مجموع 
بـود و متغيرهـاي    شـده درصد مطالعات بررسي  43با بيشترين تعداد فراواني مشاهده، در » قيمت

هـاي   به ترتيـب در مرتبـه  » اطلاعات ةارائ«و » ايپو يگذار متيق يژبا استرات ييآشنا«، »كشور«
 ةبراي انجام فراتحليل، انداز انتخاب شده مطالعاتاز  يك هيچبا توجه به اينكه . قرار داشتندبعدي 

از مطالعات منتخب در قالـب  يك هاي هر  طور مستقيم گزارش نكرده بودند، ابتدا آماره اثرها را به
صـورت دسـتي بـه     بـه و آمـاري   هاي روشسپس با استفاده از  شد؛ ه استخراججداگان هاي جدول

 2 ةنسخاز  dو  rهاي  شاخص ةذكر است كه براي محاسب شايان. تبديل شدند dو  rهاي  شاخص
بـدين  . دش ـنيـز اسـتفاده    2)دانشگاه جورج ماسون(و پايگاه علمي دكتر ويلسون  CMA1افزار  نرم

هاي آماري، بـه تفكيـك هـر     ها و شاخص مطالعات و ساير داده ةشداثرات محاسبه  ةاندازترتيب، 
اثـر  (اثـر كلـي    ةو انـداز شـدند  و از نظر وزني با يكـديگر تركيـب    شد CMAافزار  متغير وارد نرم

از متغيرهـاي هـدف    يـك اثر هـر   ةو تفسير انداز ها هنتايج محاسب. دست آمد بههر متغير ) تركيبي
. درج شـده اسـت   3 در جـدول ) گذاري پويا شده از قيمت ف ادراكبر انصا مؤثرمتغيرهاي مستقل (

قدرت و كمبود  ةگرايي، فاصل جمعـ   براي سه متغير فردگرايي ها گفتني است، از آنجا كه در مقاله
آنهـا  اثـر   ةمقـدار انـداز   ،هاي آماري مناسب و مورد نيـاز وجـود نداشـت    اطلاعات و داده ،ظرفيت

يي بـا  متغيرهابراي  اثر تركيبي ةانداز ةامكان محاسب ت برگزيدهدر مطالعا همچنين. شدمحاسبه ن
   .شداثرات مستقل آنها محاسبه  ةاندازفقط وجود نداشت و فراواني يك مرتبه 

 CMAافزار  اثر مستقل و تركيبي متغيرهاي هدف در نرم ةگونه كه نتايج مربوط به انداز همان
و نـوع كـاربرد و   ) 775/0(، نوع برند )229/0(سطح معناداري براي سه متغير سن  ،دهد نشان مي
قابـل   معناي غيـر  كه بهدست آمده  به) 05/0(از سطح معناداري استاندارد  ، بيشتر)668/0(استفاده 

تأثير معناداري بر انصاف  ياد شدهسه متغير  ،ديگر بيان به .استاثر اين متغيرها  ةقبول بودن انداز
سطح معناداري سـاير متغيرهـا از    ،از سوي ديگر. پويا ندارندگذاري  شده در استراتژي قيمت ادراك

و تـأثير آنهـا بـر انصـاف      بـوده  اثر آنها معنـادار  ةبنابراين انداز ،سطح معنادار استاندارد كمتر است
، )1988(بنـدي كـوهن    بر اسـاس طبقـه   .شود تأييد ميگذاري پويا  شده در استراتژي قيمت ادراك
شـدت تـأثير    8/0تا  5/0اثر بين  ة، اندازاست شدت تأثير كمبه معناي  5/0كمتر از ) d(اثر  ةانداز

بـا توجـه بـه    . استشدت تأثير زياد  دهندة نشان 8/0اثر بيشتر از  ةو انداز دهد را نشان مي متوسط
 ةزيـاد و بـيش از بقي ـ   ،شدت تأثير دو متغير جنسيت و قدرت كنتـرل درونـي   ياد شده،بندي  طبقه

  . ستمتغيرها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Compressive Meta-Analysis 
2. http://www.campbellcollaboration.org/resources/effect_size_input.php 
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  CMAافزار  اندازه اثر مستقل وتركيبي متغيرهاي هدف در نرم ةنتايج محاسب .3جدول 

 نوع اثر متغير
ةانداز
 اثر

حد
 پايين

  حد
 بالا 

 Z ةآمار
سطح 
 معناداري

شدت 
  تأثير

  كم  000/0  095/6  497/0 255/0 376/0اثر تركيبيساختار بيان قيمت
  كم  000/0  909/3  645/0 214/0 430/0اثر تركيبي كشور

ــتراتژيآ ــا اســ ــنايي بــ شــ
 گذاري پويا قيمت

  متوسط  000/0  570/6  799/0  432/0  616/0 اثر تركيبي

  متوسط  018/0  371/2  278/1 121/0 700/0اثر تركيبي اطلاعات ةارائ
  كم  048/0  981/1  799/0 004/0 401/0اثر تركيبي فراواني استفاده

  زياد  006/0  775/2  331/3 573/0 952/1اثر تركيبي جنسيت
  متوسط  000/0  613/3  162/1 345/0 753/0اثر تركيبي پيامد و فايده
  كم  000/0  053/4  379/0 132/0 255/0اثر تركيبي قيمت مرجع

  كم  002/0  072/3  633/0 140/0 386/0اثر تركيبيهاي ارائه شده تفاوت در قيمت
  متوسط  000/0  161/6  725/0 442/0 602/0اثر تركيبي تمايز معامله

  ----   229/0  -202/1  105/0 -415/0 -166/0اثر تركيبي سن
  كم  040/0  059/2  320/0 008/0 168/0اثر تركيبي درآمد

  كم  000/0  881/3  734/0 241/0 488/0اثر تركيبيحمايت و پشتيباني
  ----   775/0  286/0  157/0 -117/0 020/0اثر مستقل نوع برند

  ----   668/0  428/0  167/0 -107/0 030/0اثر مستقلنوع كاربرد و استفاده
  متوسط  000/0  386/6  902/0 478/0 690/0اثر مستقل هنجارپذيري

  كم  005/0  822/2  514/0 093/0 303/0اثر مستقلدرگيري و تعامل اجتماعي
  متوسط  000/0  456/5  824/0 388/0 606/0اثر مستقلهنجارهاي اجتماعي

  كم  000/0  327/4  687/0 259/0 473/0اثر مستقلكنندههوشياري آنلاين مصرف
  كم  020/0  -322/2  -031/0 -371/0 -201/0اثر مستقلآگاهي و دانش قيمتي

  كم  000/0  875/0  602/0 257/0 430/0اثر مستقل تحصيلات
  زياد  000/0  385/7  205/0 700/0 953/0اثر مستقلقدرت كنترل دروني

  كم  001/0  340/3  462/0 120/0 291/0اثر مستقلگري انصافوجو جست
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
كنند  به قيمت آن فكر مي ،قصد خريد يك محصول و خدمت را دارند هنگامي كهمشتريان اغلب 

استراتژي  مؤثركارگيري و اجراي  هرو، ب از اين. رضايت مشتريان است ةكنند و قيمت عنصر تعيين
طـور خـاص    بـه (مشـتريان   ح ادراك و رفتارصحيفهم متضمن  ،گذاري پويا و مديريت درآمد قيت
 مـؤثر در پژوهش حاضر كه با هدف شناسايي عوامـل  . است) بودن آنها در خصوص منصفانه درك

و تلخـيص نتـايج   ) يا تكنيك مديريت درآمد(گذاري پويا  شده در استراتژي قيمت بر انصاف ادراك
مقالـه بـا رويكـرد     21 گرفـت،  مانجـا  نـام بـرده  مربوط به تأثيرگذاري و عدم تأثيرگذاري عوامل 

  . متغير در مطالعات منتخب شناسايي گرديد 26در مجموع  شد وفراتحليل بررسي 
، »سـن «اثـر سـه متغيـر     ةاثر مستقل و تركيبي متغيرها نشان داد انداز ةنتايج مربوط به انداز

 ،)2010( مـز يكو  لـور يت هاي پـژوهش  بر اساس يافته. معنادار نيست» نوع كاربرد«و » نوع برند«
مشابه نتايج فراتحليل  جنبهو از اين  بر ادراك منصفانه بودن ندارد يريتأثنوع و كلاس برند هتل 

نشـان داد  ) 2015(و نگوين، كاندوين، لو و هيـل  ) 2011(هيو و لي  ةنتايج مطالع. استاين مقاله 
 ةاما انـداز  ،دانند تر مي انهگذاري پويا را منصف استراتژي قيمت ،تر تر نسبت به افراد مسن افراد جوان
تيلور و  ةاز سوي ديگر، مطالع .نبودو معنادار  از اين دو مطالعه قابل قبولدست آمده  بهاثر تركيبي 

 ،يو تجـار  يكـار  يهـا  مهمانـان سـفر   و يحيتفر يها مهمانان سفرنشان داد بين ) 2010(كيمز 
  . وجود نداردتفاوتي از نظر ادراك انصاف 

، »هنجارپـذيري « شاملمتغير  8متغير شناسايي شده،  26از همچنين نشان داد نتايج فراتحليل 
، »كننـده  هوشـياري آنلايـن مصـرف   «، »هنجارهـاي اجتمـاعي  «، »درگيري و تعامل اجتمـاعي «
 ،»گري انصـاف وجـو  جسـت «و » قدرت كنترل دروني«، »تحصيلات«، »آگاهي و دانش قيمتي«

آنها معنادار و ) اثر مستقل(اثر  ةو انداز اند كرار شدهمنتخب ت هاي هيك مرتبه در مجموع مقال فقط
سـت كـه ايـن متغيرهـا در     ا ايـن  ياد شدهحائز اهميت در مورد متغيرهاي  ةنكت. استقبول   قابل

و تمام آنها از جمله عوامـل   اند شدهبررسي ) 2008بعد از سال (هاي اخير و جديدتر  مطالعات سال
 ةحـوز توان گفت كه محققان و پژوهشگران  ن موضوع مياي ةبا مشاهد. شوند محسوب ميفردي 
گـذاري پويـا روي    بر انصاف در قيمت مؤثرگذاري پويا اخيراً به سمت بررسي عوامل فردي  قيمت
شناسي افـراد در   هاي روان هاي شخصيتي و ويژگي و تلاش بيشتري براي بررسي تفاوت اند آورده

  . كنند مياين حوزه 
متغير با تعداد تكرار بـيش   12) اثر تركيبي(اثر  ةتوان به تأييد انداز مي فراتحليلديگر از نتايج 

، »سـاختار بيـان قيمـت   « :انـد از  عبارتكه  كردمنتخب اشاره  هاي هاز يك مرتبه در مجموع مقال
 ـ«، »اي ـپو يگـذار  مـت يق يبا استراتژ ييآشنا«، »كشور« ، »فراوانـي اسـتفاده  «، »اطلاعـات  ةارائ
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، »تمايز معامله«، »هاي ارائه شده تفاوت در قيمت«، »قيمت مرجع«، »يدهپيامد و فا«، »جنسيت«
و حتـي متغيرهـايي كـه     ياد شـده ماهيت متغيرهاي نگاهي به  .»حمايت و پشتيباني«و » درآمد«

اين متغيرها مربـوط بـه بعـد     ةدهد عمد نشان مي بيشتري نسبت به بقيه داشتند ةفراواني مشاهد
گيرنـد و   اي قـرار مـي   شرايط مبادله و عوامل زمينـه  مرتبط باوامل و در دسته ع هستندغيرفردي 

دهد  اين مهم نشان مي .اند انجام شده تر هاي قبل سال در ،اين متغيرها ةدربرگيرندمطالعات  اغلب
توانـد   دلايلي كه مي ةعمد بر اين باور بودند كهمحققان و پژوهشگران درگير در اين حوزه، اوايل 

و شـرايط   اي عوامل زمينه ،گذاري پويا تأثير بگذارد افراد در استراتژي قيمت ةبر انصاف ادراك شد
گيـري و   اما بعدها جهـت  ند،ركمتري داو عوامل فردي در اين زمينه دخالت است مرتبط با مبادله 

با توجه به اينكه شدت تأثير دو متغيـر  . است كردهباور محققان به سمت عوامل فردي سوق پيدا 
عوامل فـردي   ءجزدو اين متغيرها  و هر ستكنترل دروني بيش از ساير متغيرها جنسيت و قدرت

گيـري اخيـر محققـان     اين دليل را شاهدي بر درسـتي بـاور و جهـت   توان  مي ،شوند محسوب مي
كه متغير  طوري هب ؛اند پرداختهاين متغيرها به بررسي اندكي  كه مطالعات شايان ذكر است .دانست

بنابراين انجام مطالعات بيشتر و تكرار  ،ه استشددر يك مطالعه بررسي  طفققدرت كنترل دروني 
   .فراهم كندتري را در اين زمينه  تواند بينش غني مطالعات مشابه مي

بـر   عـلاوه  ،وكارهـاي ايرانـي   هـا و كسـب   گذاري پويا در شـركت  كارگيري استراتژي قيمت هب
 ؛ اينكـه با ريسك بيشتري همراه اسـت  ديگري دليل بههاي مرتبط با اجرا و نو بودن مقوله،  چالش
دليـل سـاختار    كنندگان ايراني با اين مقوله آشنايي ندارند و هر گونه تفـاوت قيمـت را بـه    مصرف

هـاي نگرشـي    و آن را با سـاير مقولـه   كنند ميضعيف و ناكارآمد اقتصاد ايران، غيرمنصفانه تلقي 
پندارنـد و حتـي ممكـن     يكسان مـي ...) انوني و مانند تورم، فساد، عدم نظارت ق(قيمت در اقتصاد 

هـم  هـا   شـركت ارشد شود كه مديران  بنابراين پيشنهاد مي. اقدام كنندمقابله با آن نيز  براياست 
برخـي اقـدامات را بـراي     ،وكـار خـويش   كارگيري ايـن اسـتراتژي در كسـب    هب هم هنگامو  قبل

سـتخراج شـرايط متفـاوت تقاضـامندي     مطالعـه و ا . اثربخشي بيشتر اين اسـتراتژي انجـام دهنـد   
 كردكننده ارائه  براي مصرف يهاي متفاوت قيمت ،توان تحت آن شرايط محصولات شركت كه مي

هـاي مختلـف    هاي زماني مصرف متفاوت، كانـال  وجود تفاوت زماني در تقاضا، دوره ،مثال رايب(
اقـدام بعـدي،   . سـت ااقـدام در ايـن راسـتا     نخستين ...)محصول، فسادپذيري محصول و  ةعرض
هاي مشتريان هـر بخـش از بـازار و ترجيحـات      بندي بازار و شناسايي خصوصيات و ويژگي بخش

توانـد   كـه مـي   استگذاري پويا  اجرايي استراتژي قيمت ةمنظور دخالت دادن در روي قيمتي آنها به
اي  ختار هزينـه توجه به جزئيات و سـا . كندكارگيري اين استراتژي را با موفقيت بيشتري همراه  هب

ايـن  كـردن  اجرايـي   در رابطه بـا  ياقدام مهم ،هاي متقاضي كالاها و خدمات نيز ها و گروه قيمت
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 ةكارگيري اين استراتژي با توجه به نوع ساختار هزين هزيرا ب ؛استوكار  استراتژي در ساختار كسب
 ،ا و خـدمات آنهـا  و ماهيت كالاه ـ) هاي متغير و ثابت متفاوت بودن نقش هزينه(ها  برخي شركت

 كـردن كنندگان و آشنا  اطلاعات به مصرف ةارائ .شوددرآمد بهينه شركت  ةكنند تواند تضمين نمي
اقدام مهمـي اسـت    ،گذاري پويا و چرايي متفاوت بودن قيمت كالاها و خدمات قيمت ةآنها با مقول

كارگيري اين استراتژي  ههمچنين ب. پذيرش و رضايت بيشتر آنها را فراهم آورد ةتواند زمين كه مي
ها در مراحل اوليه و در مراحل بعدي براي ساير مشتريان، استفاده از  براي مشتريان وفادار شركت

بـراي  ....) بهـا و   استفاده از واژگاني چون تخفيف به جـاي اضـافه  (هاي بيان قيمت مثبت  تكنيك
تفاوت قيمـت  (ها  وت قيمتفاصله و ميزان تفاكردن هاي متفاوت يك كالا يا خدمت، منطقي  قيمت

كننـدگان نيـز تـأثير     مصرف با سطح انتظارات و تمايلات) چند قيمتگرفته شده براي دو يا  نظر در
  . گذاري پويا دارد مطلوبي بر ادراك و رضايت مشتريان از استراتژي قيمت

 كـرد، توان مطـرح   ي كه براي تحقيقات آتي بر اساس نتايج اين تحقيق ميهايپيشنهاد ةعمد
تحقيقاتي بـراي   مؤثرشناسي، انتخاب مدل نظري، چارچوب مفهومي و متغيرهاي  مربوط به روش

شود محققاني كه قصد دارنـد بـراي    توصيه مي. استگذاري پويا  قيمت ةحوزبه محققان علاقمند 
تعيين مدل نظري و چارچوب پژوهشـي خـويش،    منظور كنند، بهبار در اين حوزه تحقيق  نخستين

تـا   كننـد متغيرهاي پرتكـرار تأكيـد   بر و  كردهشناسايي شده در اين تحقيق استفاده  از متغيرهاي
هـاي   زمينه را براي بررسي سـاير متغيرهـا و نـوآوري    ،مناسب ةتحقيقاتي اولي ةضمن ايجاد شالود
 ـ  اوليه پياده ةهمچنين با توجه به اينكه زمين. بعدي فراهم نمايند ي ژكـارگيري اسـترات   هسـازي و ب

مربوط  ...)مانند هتل، رستوران و (داري  به صنعت مهمان ،هاي خدماتي ري پويا در حوزهگذا قيمت
هـاي آمـاري    بهتر است تحقيقات ابتدايي مرتبط با اين حوزه در صنايع مشابه و با نمونـه  شود، مي

يكـي ديگـر از   . هاي اقتصادي تسري و توسعه يابد سپس به ساير صنايع و بخش ،زياد انجام شود
 ـ    ،آيد مهمي كه از نتايج اجراي اين فراتحليل برمي هايدپيشنها  داين است كـه محققـان آتـي باي
ها  هاي اجرايي پژوهشي مناسبي براي تحقيقات خود برگزينند تا بتوانند ديدگاه ها و استراتژي طرح
هماننـد اسـتراتژي اجرايـي پژوهشـي     . واقعي مشتريان را در نتايج مطالعات خود بيابند هايو نظر
هـاي   آزمايشـي بـا طـرح    اري از مطالعات گزينش شده در اين فراتحليل، انجام تحقيقات شـبه بسي

توصيه بعدي به محققـان علاقمنـد   . هاي مناسب در اين زمينه باشد تواند يكي از گزينه عاملي مي
ابتـدا تمـام    دگذاري پويا، باي شده در قيمت بر انصاف ادراك مؤثراين است كه براي بررسي عوامل 

طـور خـاص شناسـايي     هاي متداول براي اجراي اين استراتژي در هر حوزه و صنعت را بـه  سبك
بـه   .كننـد گذاري پويـا را تكـرار    هاي ممكن قيمت در تمام سبك ،نظر مد ةمطالع ةو در ادام كرده
 فقـط  ،خاص ةبراي بررسي يك متغير در حوزد هاي خو ديگر، بهتر است محققان در پژوهش بيان
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نظـر   هاي ممكن ديگر را نيز در تحقيـق خـود مـد    و ساير سبك نكنندسبك اكتفا يك  ةمطالعبه 
هـا   درصد پـژوهش  90 نزديك شد،گونه كه در نتايج توصيفي پژوهش مشخص  همان .قرار دهند

كننـدگان   هاي مصرف و ديدگاه هاطور قطع نظر كشور انجام شده و بهاين در آمريكا يا مشترك با 
از اين حيث نوعي خلأ تحقيقـاتي بـراي بررسـي     .استغلبه كرده ها  اين كشور در نتايج پژوهش

 ،از سوي ديگـر . شود ميوضوح مشاهده  هكنندگان ساير كشورها، ب هاي مصرف ها و نگرش ديدگاه
بين كشورها در خصـوص   ةهاي فرهنگي و مقايس تفاوت به درصد مطالعات منتخب10حدود فقط 

نيز فقـدان   جنبهو از اين  اند كردهگذاري پويا توجه  تاستراتژي قيم ةدرباركنندگان  نگرش مصرف
توانـد در   كـه مـي   شود ميهاي مختلف احساس  جوامع و قوميت ةمقايسمطالعات بين فرهنگي و 

  . مورد تأكيد بيشتري قرار گيرد) خصوص در ايران به(تحقيقات آتي 
هايي  ها و محدوديت كاستي ،علوم انساني ةحتم اين تحقيق نيز همانند ساير تحقيقات حوز هب
توان عدم اتكا به نتايج مربوط بـه برخـي متغيرهـاي     ترين محدوديت اين تحقيق را مي مهم .دارد

اعتمـاد  تـوان   نميمحققان بعدي  ةبراي استفاد ،طور يقين به. شناسايي شده در اين تحقيق دانست
مربـوط  مرتبـه   5 ر ازكمت ـ نتايجي كه به متغيرهـاي بـا مشـاهدات    ويژه بهبه برخي نتايج، بالايي 

گذاري پويا و مطالعات مربوط بـه آن در   دليل نوپا بودن موضوع قيمت زيرا به كرد؛، تصور شود مي
اي در ايـن زمينـه انجـام نشـده و بسـياري از       ادبيات مديريت و بازاريابي، هنوز تحقيقات گسترده

هـاي آمـاري    بـا نمونـه   مطالعـات بيشـتر   بـه انـد و   هشددر يك يا دو مطالعه بررسي  فقطمتغيرها 
  . نياز دارندتري  متنوع

  منابع
: ، چـاپ چهـارم، تهـران   يو اجتمـاع  يپژوهش در علوم انسـان  يو عمل ينظر يانمب). 1384. (دلاور، علي

 .انتشارات رشد

و  ياز واحـد پـول   انيادراك مشـتر  يبررس ـ). 1392( شهرزاد ،يوريشهر ؛احمد ،ياله محسن؛ قدس ،ينظر
 3 ،نينـو  يابي ـبازار قـات يتحق يو پژوهش ـ يعلم ةفصلنام .انيمشتر يمتيق تيآن بر حساس ريتأث
)1(، 138- 119.  
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