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گدذاری‌‌‌مهدم‌در‌بازاریدابی‌بدوده‌اسدت.‌قیمدت‌‌‌‌‌های‌‌مولفهگذاری‌همواره‌یكی‌از‌‌قیمت

گدذاری‌جدذاب‌جهدت‌کسدب‌حدداک ر‌سدود‌از‌‌‌‌‌‌‌‌هدای‌قیمدت‌‌‌تبعیضی‌یكی‌از‌سیاسدت‌
کنندده‌تداثیرات‌‌‌‌تواندد‌روی‌رفتدار‌مصدرف‌‌‌‌ها‌می‌‌اما‌این‌سیاست‌است؛کنندگان‌‌مصرف

هدای‌‌‌های‌متفاوتی‌ایجاد‌کند.‌این‌پژوهش‌به‌نقش‌تبعدیض‌‌مستقیم‌گذاشته‌و‌واکنش
.‌با‌اجرای‌دو‌پردازد‌می‌کنندگان‌قیمتی ‌حالات‌نابرابری‌و‌قیمت‌مرجد‌در‌رفتار‌مصرف

دانشجو ‌تاثیر‌متغیرهای‌فدو ‌‌‌450عاملی‌و‌همكاری‌های‌‌مطالعه‌تجربی‌از‌انواع‌طرح
عدالتی‌درك‌شده ‌هیجان‌منفی ‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره ‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌و‌‌روی‌بی

ها ‌بررسی‌شد.‌نتایج‌نشان‌‌ر‌صنعت‌مراکز‌خرید‌و‌مالکننده‌د‌ارزش‌درك‌شده‌مصرف
کننددگان‌ایجداد‌‌‌‌های‌متفداوتی‌از‌مصدرف‌‌‌دادند‌سطوح‌مختلف‌تبعیض‌قیمتی ‌واکنش

کند.‌با‌این‌حال‌تبعیض‌قیمتی‌غیرمستقیم‌)با‌استفاده‌از‌حدق‌عضدویت( ‌بهتدرین‌‌‌‌‌می
‌تواندد‌‌گزینه‌برای‌اجدرای‌ایدن‌سیاسدت‌اسدت.‌همچندین‌قیمدت‌مرجدد‌داخلدی‌مدی‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کننده‌را‌تعدیل‌کند.‌نتایج‌این‌پژوهش‌به‌عندوان‌مددلی‌کداربردی‌‌‌‌‌های‌مصرف‌واکنش
‌ها‌)خصوصا‌استفاده‌در‌باشگاه‌مشتریان( ‌قابل‌استفاده‌است.‌برای‌مراکز‌خرید‌و‌مال

کننده ‌قیمت‌مرجد ‌باشدگاه‌مشدتریان ‌‌‌‌تبعیض‌قیمتی ‌رفتار‌مصرف‌‌:واژگان‌کلیدی
‌مرکز‌خرید
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‌مقدمه

گدذاری‌نده‌‌‌‌.‌قیمدت‌اسدت‌گذاری‌یكی‌از‌مباحش‌کلیدی‌اقتصاد‌و‌بازاریابی‌‌موضوع‌قیمت

ها ‌بلكه‌یكدی‌از‌مهدم‌تدرین‌عناصدر‌تاثیرگدذار‌بدر‌‌‌‌‌‌‌‌های‌اصلی‌سازمان‌تنها‌یكی‌از‌دغدغه

(.‌تبعدیض‌‌9004)اسدكوراس‌و‌همكداران ‌‌‌اسدت‌‌‌کننددگان‌‌تصمیم‌گیری‌و‌رفتار‌مصرف

کننددگان‌‌‌برای‌کالاهای‌یكسان‌به‌مصرف‌متفاوتهای‌‌قیمتی ‌استراتژی‌تخصیص‌قیمت

اقتصداد‌و‌تحقیدق‌در‌عملیدات‌دارای‌سدابقه‌‌‌‌‌هدای‌‌‌.‌این‌استراتژی‌در‌حدوزه‌استمختلف‌

هایی‌درباره‌آن‌صورت‌گرفته‌است‌اما‌در‌حوزه‌پژوهشی‌بازاریدابی ‌‌‌و‌پژوهش‌بودهزیادی‌

واندد‌‌ت‌(.‌قیمدت‌بده‌تنهدایی‌مدی‌‌‌‌9019آید‌)وو‌و‌همكاران ‌‌موضوعی‌جدید‌به‌حساب‌می

ها‌به‌دلیل‌این‌تداثیر‌و‌وقتدی‌‌‌‌کننده‌داشته‌باشد‌و‌سازمان‌تاثیر‌زیادی‌روی‌رفتار‌مصرف

اندد‌‌‌اند ‌اهمیت‌زیادی‌برای‌آن‌قائل‌هگذاری‌صرف‌کرد‌های‌قیمت‌که‌روی‌تنظیم‌سیاست

هدای‌قیمتدی‌در‌‌‌‌های‌انجام‌شده‌دربداره‌تبعدیض‌‌‌(.‌پژوهش9015)احمداقلو‌و‌همكاران ‌

های‌انجام‌شدده‌در‌ایدن‌‌‌‌.‌با‌این‌حال ‌پژوهشاستابی‌بسیار‌اندك‌زمینه‌پژوهشی‌بازاری

هددای‌قیمتددی‌روی‌برخددی‌متغیرهددای‌مربددوط‌بدده‌‌موضددوع‌بدده‌بررسددی‌اثددرات‌تبعددیض

یكدی‌از‌تداثیرات‌‌‌دهدد‌‌‌نشدان‌مدی‌‌های‌پیشدین‌‌‌بررسی‌پژوهش‌ند.ا‌هکننده‌پرداخت‌مصرف

کنندده‌از‌‌‌رفعددالتی‌مصد‌‌‌های‌قیمتی ‌تاثیر‌روی‌درك‌عددالت/بی‌‌اصلی‌سیاست‌تبعیض

؛‌9004؛‌هاندگ‌و‌همكداران ‌‌‌9005باشدد‌)ژیدا‌و‌همكداران ‌‌‌‌‌های‌ارائده‌شدده ‌مدی‌‌‌‌قیمت

؛‌وگدل‌و‌‌9014؛‌کمپبدل‌و‌همكداران ‌‌‌9019؛‌وو‌و‌همكاران ‌9010گاربارینو‌و‌مكسول ‌

(.‌همچنددین‌بررسددی‌هیجددان‌م بددت/منفی‌‌9017؛‌فسددناو‌و‌آنترهددابر ‌9014پددائول ‌

هایی‌بررسدی‌شدده‌اسدت.‌‌‌‌‌های‌قیمتی‌در‌پژوهش‌ضکننده‌پس‌از‌مواجهه‌با‌تبعی‌مصرف

عدالتی‌یا‌برخوف‌آن‌باشد‌)بولتون‌و‌‌کننده‌ممكن‌است‌همسو‌با‌درك‌بی‌هیجان‌مصرف

‌(.9019؛‌وو‌و‌همكاران ‌9002؛‌لی‌و‌سای ‌9001همكارن ‌

های‌پیشین‌مورد‌بررسی‌قدرار‌گرفتده‌اسدت ‌‌‌‌‌یكی‌دیگر‌از‌متغیرهایی‌که‌در‌پژوهش

کنندده‌بده‌‌‌‌.‌منظور‌از‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره ‌تصدمیم‌مصدرف‌‌استتمایل‌به‌خرید‌دوباره‌

تواندد‌از‌‌‌باشدد.‌تمایدل‌بده‌خریدد‌دوبداره‌مدی‌‌‌‌‌‌‌مصرف‌دوباره‌کالا‌یا‌خدمات‌سدازمان‌مدی‌‌

؛‌وو‌و‌9014؛‌کمپبدل‌و‌همكداران ‌‌‌9002های‌قیمتی‌تاثیر‌بپذیرد‌)لدی‌و‌سدای ‌‌‌‌تبعیض

؛‌فرنانددز‌و‌کدالاموت ‌‌‌9017؛‌فسدناو‌و‌آنترهدابر ‌‌‌9014؛‌وگل‌و‌پائول ‌9014همكاران ‌

های‌قیمتی‌روی‌تمایل‌به‌تبلیغ‌شفاهی‌هم‌مورد‌بررسی‌‌(.‌همچنین‌تاثیر‌تبعیض9017
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کنندگان‌هیجان‌م بت‌دارند ‌تمایدل‌بیشدتری‌بده‌تبلیدغ‌‌‌‌‌‌قرار‌گرفته‌است.‌وقتی‌مصرف

هدای‌‌‌(.‌تبعدیض‌9002؛‌لی‌و‌سدای ‌‌9014)وو‌و‌همكاران ‌شفاهی‌م بت‌خواهند‌داشت‌

کننده‌به‌سازمان‌تاثیر‌بگذارد.‌این‌اعتمداد‌در‌نهایدت‌‌‌‌تواند‌روی‌اعتماد‌مصرف‌قیمتی‌می

)پددارك‌و‌‌اسدت‌کنندده‌بدا‌سددازمان‌تاثیرگدذار‌‌‌‌‌روی‌ارزش‌درك‌شدده‌از‌معاملده‌مصددرف‌‌

کنندده‌‌‌(.‌مصدرف‌9017 ‌؛‌فرناندز‌و‌کالاموت9010؛‌گاربارینو‌و‌مكسول ‌9019همكاران ‌

در‌همه‌این‌موارد ‌به‌قیمت‌مرجد‌خود‌مراجعه‌کرده‌و‌قیمدت‌پیشدنهادی‌را‌بدا‌قیمدت‌‌‌‌‌

تواندد‌در‌فرآیندد‌تصدمیم‌گیدری‌‌‌‌‌‌کندد.‌بندابراین‌قیمدت‌مرجدد‌مدی‌‌‌‌‌‌مرجد‌مقایسده‌مدی‌‌

؛‌9015هدای‌قیمتدی ‌اثرگدذار‌باشدد‌)احمدداقلو‌و‌همكداران ‌‌‌‌‌‌‌‌کننده‌تحت‌تبعیض‌مصرف

‌(.9017فرناندز‌و‌کالاموت ‌

کننده‌بررسدی‌‌‌های‌قیمتی‌را‌روی‌رفتار‌مصرف‌های‌تبعیض‌این‌پژوهش‌تاثیر‌سیاست

واقعی‌اجرا‌شده‌در‌های‌‌های‌پیشین‌و‌نمونه‌کرده‌است.‌یكی‌از‌مشكوتی‌که‌در‌پژوهش

.‌اسدت‌های‌تبعیض‌قیمتدی‌‌‌آید ‌نتایج‌و‌عواقب‌منفی‌اجرایی‌سیاست‌صنعت‌به‌چشم‌می

هدای‌‌‌کنندگانی‌که‌از‌تبعدیض‌‌نندگان ‌خصوصا‌مصرفک‌بدین‌معنی‌که‌بسیاری‌از‌مصرف

دهندد.‌یكدی‌از‌‌‌‌های‌منفی‌به‌ایدن‌سیاسدت‌نشدان‌مدی‌‌‌‌‌اند ‌واکنش‌قیمتی‌سودمند‌نشده

به‌مقایسه‌است.‌حتدی‌ممكدن‌اسدت‌‌‌‌ها‌‌شود ‌تمایل‌انسان‌دلایلی‌که‌باعش‌این‌حس‌می

سدت‌‌اندد‌هدم‌نسدبت‌بده‌ایدن‌سیا‌‌‌‌‌‌های‌قیمتی‌سودمند‌شده‌برخی‌افرادی‌که‌از‌تبعیض

قیمتی‌واکنش‌منفی‌نشان‌دهند‌زیرا‌آنها‌نیز‌از‌لحاظ‌رواندی‌تمدایلی‌بده‌وجدود‌شدرایط‌‌‌‌‌‌

هدای‌مجدری‌ایدن‌‌‌‌‌و‌سدازمان‌هدا‌‌‌در‌نتیجه‌این‌مشكل ‌بسیاری‌از‌بنگداه‌‌چندگانه‌ندارند.

ها‌مشتریان‌خود‌را‌از‌دست‌‌شوند.‌ممكن‌است‌سازمان‌سیاست ‌در‌بلند‌مدت‌متضرر‌می

ها‌شوند.‌پیامد‌اصلی‌این‌اتفا  ‌کاهش‌سدود‌سدازمان‌در‌‌‌بدهند‌و‌باعش‌کاهش‌رضایت‌آن

.‌این‌پدژوهش‌بده‌دنبدال‌بررسدی‌‌‌‌‌استها‌‌که‌برخوف‌اهداف‌کلی‌سازمان‌بودهبلند‌مدت‌

دقیق‌اجرای‌تبعیض‌قیمتی‌و‌ارائده‌راهكارهدای‌لازم‌جهدت‌اسدتفاده‌از‌ایدن‌اسدتراتژی‌‌‌‌‌‌‌

ی‌در‌صدناید‌و‌‌هدای‌قیمتد‌‌‌های‌قبلی‌بده‌بررسدی‌تبعدیض‌‌‌‌پژوهش‌باشد.‌گذاری‌می‌قیمت

؛‌مداتیو‌و‌‌9004هدا‌)هاندگ‌و‌همكداران ‌‌‌‌‌بازارهای‌گوناگونی‌پرداخته‌اند‌از‌جملده‌هتدل‌‌

( ‌9019هواپیمدایی‌)پدولر‌و‌تیلدور ‌‌‌‌هدای‌‌‌شدرکت‌( ‌9002؛‌چوی‌و‌ماتیو ‌9004چوی ‌

( ‌رسدتوران‌‌9019؛‌وانگ‌و‌کریشنا ‌9019ورزشی‌)وو‌و‌همكاران ‌های‌‌خدمات‌مجموعه

( ‌9014ها‌)کمپبل‌و‌همكاران ‌‌( ‌کافه9019؛‌وو‌و‌همكاران ‌9002)مارتین‌و‌همكاران ‌
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؛‌9002فروشی‌)لدی‌و‌سدای ‌‌‌‌( ‌خرده9004محصولات‌تند‌مصرف‌)وایدیناتان‌و‌آگاروال ‌

(‌و‌خدددمات‌اینترنتددی‌)گاربددارینو‌و‌9017؛‌کددو‌و‌همكدداران ‌9017فسددناو‌و‌آنترهددابر ‌

‌(.‌9019؛‌وانگ‌و‌کریشنا ‌9010مكسول ‌

‌روندد‌ها‌در‌دنیا‌در‌دهه‌اخیدر‌رشدد‌سدریعی‌داشدته‌اسدت.‌ایدن‌‌‌‌‌‌‌‌و‌مال‌مراکز‌تجاری

مخصوصا‌در‌منطقه‌ملنا‌)غدرب‌آسدیا‌و‌شدمار‌آفریقدا‌و‌در‌کشدورهایی‌همچدون‌امدارات‌‌‌‌‌‌‌‌

متحده‌عربی ‌ترکیه ‌قطر‌و‌مصر( ‌رشد‌بیشتری‌داشته‌است.‌در‌سالیان‌اخیر‌ایدن‌روندد‌‌‌

ون‌سیتی‌سنتر‌اصفهان‌)بدا‌شدعار‌‌‌رو‌به‌رشد‌وارد‌ایران‌هم‌شده‌است.‌نمونه‌هایی‌همچ

بزرگترین‌مال‌دنیا( ‌خلیج‌فارس‌شیراز‌و‌لاله‌پارك‌تبریز‌محصول‌این‌روند‌رو‌بده‌رشدد‌‌‌

 ‌"کدوروش‌"هستند.‌شهر‌تهران‌نیز‌در‌این‌زمینه‌پیشگام‌بوده‌و‌با‌مجموعه‌هایی‌مانندد‌‌

سدمت‌ایدن‌‌‌‌به‌"مگامال‌تهران"و‌‌"اُپال‌سنتر" ‌"ارگ‌تجاری" ‌"ایران‌مال" ‌"پالادیوم"

دهند‌که‌ایدن‌روندد‌همچندان‌در‌حدال‌‌‌‌‌‌روند‌رفته‌است.‌با‌این‌حال‌آمار‌و‌ارقام‌نشان‌می

مجدوز‌سداخت‌بدیش‌از‌‌‌‌ه‌نخست‌دهه‌نود‌شمسی ‌پیشروی‌است‌تا‌جایی‌که‌در‌پنج‌سال

این‌روند‌در‌نیمه‌دوم‌دهه‌نود‌و‌با‌‌.‌1مرکز‌تجاری‌بزرگ‌در‌تهران‌صادر‌شده‌است‌900

بندابراین‌‌های‌مذکور ‌وارد‌مرحله‌جدید‌شده‌اسدت.‌‌‌کز‌خرید‌و‌مالافتتاح‌بسیاری‌از‌مرا

هدا‌‌‌این‌پژوهش‌در‌نظر‌دارد‌تا‌فرضیات‌خود‌را‌در‌زمینه‌محیطی‌مراکدز‌تجداری‌و‌مدال‌‌‌

‌ها‌در‌ایران‌است.‌بررسی‌کند‌که‌دلیل‌این‌امر ‌رشد‌فزاینده‌مراکز‌خرید‌و‌مال

‌پیشینه‌تجربی‌و‌نظری‌پژوهش

‌نابرابریهای‌قیمتی‌و‌حالت‌‌تبعیض

گذاری‌است.‌تبعیض‌قیمتی‌بده‌معندای‌‌‌‌های‌قیمت‌یكی‌از‌استراتژی‌2های‌قیمتی‌تبعیض

کامو‌مشابه‌و‌یكسان‌اما‌با‌دو‌قیمت‌مختلف‌به‌های‌‌ارائه‌دو‌محصول‌یا‌خدمت‌با‌ویژگی

های‌قیمتدی‌بده‌سده‌‌‌‌‌(.‌از‌دیدگاه‌مدیریتی ‌تبعیض1290باشد‌)پیگو ‌‌می‌متفاوتدو‌فرد‌

ند:‌تبعیض‌کامل ‌تبعیض‌مستقیم‌و‌تبعیض‌غیرمستقیم.‌در‌تبعیض‌شو‌دسته‌تقسیم‌می

شوند‌که‌حاشیه‌سود‌مشتری‌حدداک ر‌برابدر‌بدا‌حاشدیه‌‌‌‌‌‌ها‌طوری‌تعیین‌می‌کامل‌قیمت

شود‌که‌برای‌آن‌کالا‌یا‌خدمات‌پرداخته‌است.‌در‌تبعیض‌مسدتقیم ‌فروشدنده‌‌‌ای‌‌هزینه

کنندگان‌به‌‌یا‌اجتماعی‌مصرففردی‌های‌‌کالا‌یا‌خدمات‌یكسان‌خود‌را‌بر‌اساس‌ویژگی

هدای‌‌‌کند.‌در‌تبعیض‌غیرمستقیم ‌فروشنده‌از‌برخی‌ویژگی‌های‌مختلف‌عرضه‌می‌قیمت
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کننددگان‌هدم‌‌‌‌کند‌که‌قابل‌دستكاری‌بوده‌و‌از‌طرف‌مصرف‌کنندگان‌استفاده‌می‌مصرف

هدای‌قیمتدی‌بدرای‌جدذب‌سدودهای‌‌‌‌‌‌‌(.‌تبعدیض‌9019قابل‌تغییر‌است‌)وو‌و‌همكداران ‌‌

شدود‌کده‌‌‌‌کنندگان‌طراحی‌و‌اجرا‌شده‌است.‌این‌سود‌زمانی‌ایجاد‌مدی‌‌فمختلف‌از‌مصر

کننددگان‌پدول‌پرداخدت‌کندد.‌‌‌‌‌‌کننده‌تمایل‌دارد‌بیشتر‌یا‌کمتر‌از‌دیگدر‌مصدرف‌‌‌مصرف

اطوعداتی‌‌هدای‌‌‌هدا‌دارای‌سدیگنال‌‌‌(.‌قیمدت‌9017؛‌کو‌و‌همكاران ‌9014)وگل‌و‌پاول ‌

کنند.‌ارائه‌‌گان‌و‌مشتریان‌بیان‌میکنند‌هستند.‌آنها‌ارزش‌کالا‌و‌خدمات‌را‌برای‌مصرف

دهدد‌تدا‌‌‌‌های‌متفاوت ‌نرخ‌بازگشت‌فروشدنده‌را‌افدزایش‌داده‌و‌بده‌او‌اجدازه‌مدی‌‌‌‌‌‌قیمت

 (.9002گذاری‌کند‌)لی‌و‌سای ‌‌های‌مختلف‌مشتریان‌را‌هدف‌بخش

های‌قیمتی‌نه‌تنها‌در‌برخی‌صناید‌خداص‌مانندد‌هتلدداری ‌‌‌‌‌در‌سالیان‌اخیر‌تبعیض

فروشی‌در‌حال‌اسدتفاده‌اسدت.‌ایجداد‌تبعدیض‌بدین‌‌‌‌‌‌‌از‌جمله‌خرده‌بلكه‌در‌صناید‌دیگر

تواند‌بر‌اساس‌معیارهای‌مختلفی‌صورت‌گیدرد‌مانندد‌زمدان‌خریدد ‌تعدداد‌‌‌‌‌‌‌مشتریان‌می

خرید ‌تكرار‌خرید ‌حق‌عضویت‌و‌قدمت‌رابطه‌مشتری‌با‌سازمان.‌)فرنانددز‌و‌کدالاموت ‌‌‌

کنندد‌و‌در‌‌‌تقاضدا‌دسدتكاری‌مدی‌‌‌را‌بر‌اسداس‌میدزان‌‌‌ها‌‌ها‌قیمت‌اتا ‌(.‌م و‌هتل9017

‌‌(.9004دهندد‌)مداتیو‌و‌چدوی ‌‌‌‌‌فصول‌پُرتقاضا‌گران‌تر‌از‌فصول‌کم‌تقاضا‌اتا ‌ارائه‌می

های‌متفاوتی‌برای‌هدر‌بخدش‌در‌نظدر‌‌‌‌‌ها‌با‌بخش‌بندی‌بازار ‌قیمت‌ممكن‌است‌سازمان

ب‌کنندد.‌بدرای‌جدذ‌‌‌‌بگیرند.‌معمولا‌مشتریان‌تا‌حداک ر‌تمایل‌پرداختی‌خود ‌هزینه‌مدی‌

ها‌به‌دنبال‌پیشنهاد‌محصولات‌و‌خدمات‌متنوع‌هسدتند‌‌‌حداک ر‌تمایل‌پرداخت ‌سازمان

کنندگان‌را‌بر‌اساس‌تمایل‌آنها‌‌های‌قیمتی‌همواره‌مصرف‌(.‌تبعیض9014)وگل‌و‌پاول ‌

هدای‌متفداوت‌بدرای‌‌‌‌‌کند.‌این‌بخش‌بندی‌بر‌اسداس‌قیمدت‌‌‌به‌پرداخت ‌دسته‌بندی‌می

(.‌تبعدیض‌قیمتدی‌باعدش‌‌‌‌9017سناچت‌و‌آنترهابر ‌گیرد‌)ف‌می‌محصولات‌یكسان‌صورت

شدود‌)وو‌و‌همكداران ‌‌‌‌او‌مدی‌‌کننده‌و‌حتی‌جسدتجوی‌بیشدتر‌‌‌افزایش‌حساسیت‌مصرف

9014‌.)‌

تواندد‌بدرای‌‌‌‌های‌قیمتی‌در‌مجموع‌مدی‌‌دهند‌که‌تبعیض‌تحقیقات‌بازاریابی‌نشان‌می

کنندد ‌تدا‌‌‌‌ده‌میهایی‌که‌از‌استراتژی‌تبعیض‌قیمتی‌استفا‌سازمان‌سودآور‌باشد.‌سازمان

گذاری‌یكپارچه ‌سدود‌‌‌هایی‌با‌استراتژی‌قیمت‌درصد‌سود‌بیشتری‌نسبت‌به‌سازمان‌15

شود‌‌کنندگان‌باعش‌می‌(.‌حسابداری‌ذهنی‌مصرف9010کنند‌)ولک‌و‌ابلینگ ‌‌کسب‌می

ها‌را‌متفاوت‌ذخیره‌کنند‌و‌تاثیر‌متفاوتی‌روی‌آنها‌بگدذارد‌‌‌که‌عمو‌در‌ذهنشان‌پرداخت
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کنندگان‌با‌استفاده‌از‌حسابداری‌ذهنی ‌معامله‌خود‌با‌فروشگاه‌را‌‌مصرف‌(.9012)کیم ‌

‌(.1291کنند‌)تالر ‌‌چارچوب‌بندی‌کرده‌و‌مطلوبیت‌معامله‌را‌درك‌می

دانندد.‌یعندی‌انتظدار‌‌‌‌‌مدی‌‌کنندگان‌همواره‌خود‌را‌با‌دیگر‌افراد‌یكسان‌و‌برابر‌مصرف

مشابه‌با‌آنها‌پرداخت‌ای‌‌ان ‌هزینهدارند‌دیگران‌هم‌در‌ازای‌دریافت‌کالا‌یا‌خدمات‌یكس

تواند‌در‌نظدر‌‌‌دهد.‌این‌نابرابری ‌می‌کنند.‌عدم‌برابری‌بین‌افراد‌به‌دلایل‌مختلف‌رخ‌می

کننده‌منطقی‌و‌پذیرفتنی‌یا‌غیرقابل‌قبدول‌باشدد.‌وقتدی‌تبعدیض‌قیمتدی‌اجدرا‌‌‌‌‌‌‌‌مصرف

دو‌دسدته‌‌‌کنندگان‌بده‌‌شود ‌فارغ‌از‌اینكه‌کدام‌نوع‌تبعیض‌در‌حال‌اجراست ‌مصرف‌می

کنندگان‌محدروم‌‌‌کنندگان‌برخودار‌از‌مزایای‌قیمتی‌و‌مصرف‌تقسیم‌خواهند‌شد:‌مصرف

کنندگان‌برخوردار ‌افرادی‌هسدتند‌کده‌بده‌نحدوی‌از‌سیاسدت‌‌‌‌‌‌‌از‌مزایای‌قیمتی.‌مصرف

کنندگان‌محروم‌از‌مزایا‌نیز‌افرادی‌هستند‌کده‌در‌‌‌اند.‌مصرف‌تبعیض‌قیمتی‌منتفد‌شده

کنند ‌اما‌نسدبت‌بده‌افدراد‌برخدوردار‌از‌مزایدای‌‌‌‌‌‌‌پرداخت‌نمی‌حالت‌کلی‌هزینه‌بیشتری

قیمتی‌باید‌پول‌بیشتری‌بدهند‌یدا‌از‌امكاندات‌کمتدری‌اسدتفاده‌کنندد‌)وو‌و‌همكداران ‌‌‌‌‌‌‌

(.‌با‌این‌حال‌برخوردار‌یا‌محروم‌بودن‌از‌مزایای‌قیمتدی‌بده‌خدودی‌خدود‌باعدش‌‌‌‌‌‌9019

(.‌مشتریان‌به‌لحداظ‌‌9019ا ‌شود‌)ونگ‌و‌کریشن‌برخورد‌م بت‌یا‌منفی‌با‌فروشنده‌نمی

منطقی‌و‌اقتصادی ‌همواره‌به‌دنبال‌حداک ر‌سازی‌سدود‌و‌رضدایت‌خدود‌هسدتند‌)وو‌و‌‌‌‌‌

هدای‌منفدی‌احتمدالی‌‌‌‌‌(.‌افزایش‌سودآوری‌سازمان‌از‌یک‌سو‌و‌واکدنش‌9014همكاران ‌

کنندگان‌از‌سوی‌دیگر ‌اجرای‌تبعیض‌قیمتی‌را‌با‌حساسیت‌همدراه‌کدرده‌اسدت‌‌‌‌‌مصرف

(.‌این‌پژوهش‌سه‌نوع‌از‌انواع‌تبعیض‌را‌برای‌بررسی‌انتخداب‌‌9017لاموت ‌)فرناندز‌و‌کا

کرده‌است:‌تبعیض‌قیمتی‌مستقیم‌فردی‌)با‌توجده‌بده‌سدن‌و‌سدال( ‌تبعدیض‌قیمتدی‌‌‌‌‌‌‌

مستقیم‌اجتماعی‌)با‌توجه‌به‌محل‌سكونت(‌و‌تبعیض‌قیمتی‌غیر‌مستقیم‌)با‌توجده‌بده‌‌‌

وردار‌از‌مزایای‌قیمتی‌و‌محروم‌کنندگان‌به‌دو‌دسته‌برخ‌حق‌عضویت(.‌همچنین‌مصرف

‌اند.‌از‌مزایای‌قیمتی‌تقسیم‌شده

‌عدالتی‌درک‌شده‌و‌هیجان‌منفی‌بی

کندیم:‌ارزیدابی‌یدک‌قیمدت ‌بده‌طدوری‌کده‌‌‌‌‌‌‌‌‌مدی‌‌را‌اینطدور‌تعریدف‌‌‌3عدالتی‌قیمتدی‌‌بی

غیرمنطقی ‌غیرقابدل‌قبدول‌و‌ناعادلانده‌بدودن‌آن‌قیمدت‌در‌مقایسده‌بدا‌قیمدت‌مرجدد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کنندگان‌مقایسه‌‌کننده‌خود‌را‌با‌دیگر‌مصرف‌مولا‌مصرفکننده‌مشخص‌شود.‌مع‌مصرف
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عددالتی‌تفداوت‌سداختاری‌وجدود‌دارد.‌معمدولا‌‌‌‌‌‌‌کند.‌اساسا‌بین‌مفاهیم‌عدالت‌و‌بدی‌‌می

.‌همچندین‌ارزیدابی‌‌‌اسدت‌عدالتی‌مفهومی‌شفاف‌تر‌و‌مشخص‌تر‌نسدبت‌بده‌عددالت‌‌‌‌‌بی

عددالتی‌‌‌جانی‌بیاست.‌جدا‌از‌بخش‌شناختی‌بی‌عدالتی ‌بخش‌هیای‌‌قیمتی‌ذاتا‌مقایسه

کننددگان‌برخدوردار‌از‌مزایدای‌قیمتدی‌هدم‌‌‌‌‌‌‌نیز‌بسیار‌مهم‌است ‌جایی‌که‌حتی‌مصدرف‌

(.‌عددالت‌بده‌معندای:‌قضداوت‌‌‌‌‌9005ممكن‌است‌احساس‌گناه‌کنندد‌)ژیدا‌و‌همكداران ‌‌‌‌

خروجی/‌دریافتی‌و‌یا‌فرآیندی‌برای‌رسیدن‌به‌خروجی/‌دریافتی‌است‌که‌منطقی ‌قابل‌

های‌فروشنده‌را‌پایین‌‌کنندگان‌تمایل‌دارند‌تا‌هزینه‌مولا‌مصرفقبول‌و‌عادلانه‌باشد.‌مع

(.‌عدالت ‌صداقتی‌پذیرفته‌شدده‌‌9001تر‌از‌حد‌واقعی‌تخمین‌بزنند‌)بولتن‌و‌همكاران ‌

کنندده‌)مانندد‌میدزان‌رضدایت‌و‌وفداداری‌او(‌‌‌‌‌‌‌تواند‌روی‌رفتارهدای‌مصدرف‌‌‌است‌که‌می

هدای‌اصدلی‌رفتداری‌او‌‌‌‌‌از‌محدرك‌‌تاثیرگذار‌باشد.‌درك‌مشتری‌از‌عدالت‌قیمتدی ‌یكدی‌‌

عددالتی‌درك‌شدده‌روی‌‌‌‌(.‌در‌کدل ‌عددالت‌یدا‌بدی‌‌‌‌9002باشد‌)مارتین‌و‌همكداران ‌‌‌می

‌(.9005کننده‌تاثیرگذار‌است‌)ژیا‌و‌همكاران ‌‌های‌مصرف‌العمل‌عكس

کننددگان‌در‌موقعیدت‌مقایسده‌‌‌‌‌افتدد‌کده‌مصدرف‌‌‌‌عدالتی‌زمانی‌اتفدا ‌مدی‌‌‌احساس‌بی

کنندد.‌برخدی‌‌‌‌کننددگان‌مقایسده‌مدی‌‌‌‌نی‌خود‌را‌با‌دیگر‌مصرفگیرند ‌یع‌می‌اجتماعی‌قرار

عددالتی‌‌‌بدرای‌بررسدی‌بدی‌‌‌‌5و‌نظریه‌مطلوبیت‌معامله‌4ها ‌از‌نظریه‌عدالت‌اجتماعی‌پژوهش

های‌قیمتی ‌به‌سدرعت‌بده‌فكدر‌‌‌‌‌کنندگان‌هنگام‌مواجه‌با‌تبعیض‌استفاده‌کرده‌اند.‌مصرف

شدود‌‌‌باعدش‌مدی‌‌‌6عددالت‌تدوزیعی‌‌(.‌9019افتندد‌)وو‌و‌همكداران ‌‌‌‌عدالتی‌موجدود‌مدی‌‌‌بی

کننده‌قیمت‌دریافتی‌را‌با‌قیمت‌پیشنهاد‌شده‌به‌دیگران ‌قیمت‌خدرده‌فروشدان‌و‌‌‌‌مصرف

عدالتی‌کندد.‌در‌عددالت‌‌‌‌سود‌احتمالی‌خرده‌فروشان ‌مقایسه‌کرده‌و‌احساس‌عدالت‌یا‌بی

)کدو‌‌‌کند‌کننده‌عدالت‌توزید‌شده‌بین‌خود‌و‌دیگران‌را‌دیده‌و‌مقایسه‌می‌توزیعی ‌مصرف

(.‌هنجارهددای‌اجتمدداعی‌ارتبدداط‌نزدیكددی‌بددا‌عدددالت‌اجتمدداعی‌دارنددد.‌9017و‌همكدداران ‌

هستند.‌وقتی‌قوانین‌بشكنند ‌هدر‌فعدالیتی‌ناعادلانده‌‌‌‌‌7هنجارهای‌اجتماعی ‌قوانین‌عدالت

و‌عددالت‌‌‌8گدذاری‌فروشدنده‌هنجارشدكنانه‌باشدد ‌اعتمداد‌‌‌‌‌‌خواهد‌بود.‌درصورتی‌که‌قیمت

دهد‌)گاربدارینو‌و‌‌‌کننده‌را‌افزایش‌می‌مصرف‌9رفتارهای‌تنبیهیدرك‌شده‌را‌کاهش‌داده‌و‌

عددالتی‌‌‌کنندگان‌در‌چده‌شدرایطی‌احسداس‌بدی‌‌‌‌‌(.‌درك‌اینكه‌واقعا‌مصرف9010مكسول ‌

عددالتی‌درك‌شدده‌‌‌‌تواندد‌روی‌ایدن‌بدی‌‌‌‌کنند ‌بسیار‌دشوار‌است.‌عوامل‌مختلفدی‌مدی‌‌‌می

هاسدت‌)فرنانددز‌و‌کدالاموت ‌‌‌‌آنهدای‌‌‌های‌قیمتدی‌از‌مهدم‌تدرین‌‌‌‌تاثیرگذار‌باشد‌که‌تبعیض
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کنندگان‌تا‌حدود‌زیادی‌بده‌پدذیرش‌عادلانده‌‌‌‌‌(.‌پذیرش‌تغییر‌قیمت‌از‌سوی‌مصرف9017

کننده‌بین‌قیمت‌پیشنهادی‌و‌قیمدت‌مرجدد‌‌‌‌بودن‌این‌قیمتها‌بستگی‌دارد.‌مقایسه‌مصرف

عددالتی‌درك‌شدده‌در‌شدرایط‌مختلفدی‌ایجداد‌‌‌‌‌‌‌(.‌بدی‌9002خود‌مهم‌است‌)لی‌و‌سدای ‌‌

عددالتی‌درك‌شدده‌وجدود‌‌‌‌‌ا‌یكی‌از‌وضعیت‌هایی‌که‌احتمال‌زیدادی‌بدرای‌بدی‌‌‌شود ‌ام‌می

شدوند.‌بدا‌‌‌‌های‌مختلف‌برای‌یک‌محصول‌مواجه‌می‌دارد ‌زمانی‌است‌که‌مشتریان‌با‌قیمت

کننده‌برای‌شناسایی‌اینكه‌قیمت‌پیشنهادی‌بده‌او‌نسدبت‌‌‌‌توجه‌به‌عدالت‌توزیعی ‌مصرف

شود‌)وگل‌و‌پداول ‌‌‌فكری‌و‌شناختی‌میهای‌‌آیندبه‌دیگران‌عادلانه‌است‌یا‌خیر ‌درگیر‌فر

گددذاری‌‌هددای‌قیمددت‌هددای‌قیمتددی‌نسددبت‌بده‌دیگددر‌سیاسددت‌‌(.‌اسدتراتژی‌تبعددیض‌9014

کنندددگان‌پددس‌از‌مواجدده‌بددا‌‌بیشددتری‌دارد.‌یعنددی‌امكددان‌اینكدده‌مصددرفهددای‌‌حساسدیت‌

گدذاری‌اسدت‌‌‌‌های‌قیمت‌عدالتی‌شوند‌بیشتر‌از‌سایر‌استراتژی‌های‌قیمتی‌دچار‌بی‌تبعیض

کننده‌برای‌قضداوت‌عادلانده‌بدودن‌یدک‌‌‌‌‌‌(.‌ممكن‌است‌مصرف9017)فسناچت‌و‌آنترهابر ‌

کنندده‌‌‌ها‌استفاده‌کند.‌همچنین‌مصرف‌قیمت ‌از‌ارزش‌درك‌شده‌و‌مقایسه‌با‌دیگر‌قیمت

بر‌اساس‌تجربیات‌قبلی ‌یک‌ارزش‌حدودی‌برای‌محصولات‌و‌خدمات‌دریافتی‌قائل‌اسدت‌‌

(.‌یكدی‌از‌‌9011کندد‌)فرگوسدن‌و‌اللدن ‌‌‌‌‌مدی‌‌که‌در‌تخمدین‌قیمدت‌پیشدنهادی‌کمكدش‌‌‌‌

هدای‌قبلدی‌سدازمان‌یدا‌‌‌‌‌‌علدی‌بدا‌قیمدت‌‌‌فهای‌‌کننده ‌مقایسه‌قیمت‌معیارهای‌اصلی‌مصرف

شدود.‌‌‌کنندده‌مدی‌‌‌های‌مرجد‌مصدرف‌‌تجربیات‌قبلی‌خود‌است‌که‌در‌حقیقت‌شامل‌قیمت

سدت‌‌(.‌ممكن‌ا9004دهند‌)ماتیو‌و‌چوی ‌‌کنندگان‌مقایسه‌اجتماعی‌هم‌انجام‌می‌مصرف

افزایش‌قیمت‌معینی‌در‌یک‌وضعیت‌عادلانه‌یا‌ناعادلانه‌باشد.‌یكی‌از‌مهدم‌تدرین‌عوامدل‌‌‌‌

تاثیرگذار‌در‌این‌وضعیت ‌تطابق‌این‌افزایش‌قیمتی‌با‌هنجارهای‌اجتماعی‌است‌)هاندگ‌و‌‌

کنندد.‌در‌حقیقدت‌‌‌‌عدالتی‌را‌شناسایی‌می‌کنندگان‌به‌سرعت‌بی‌(.‌مصرف9004همكاران ‌

عدالتی‌داشته‌باشند‌و‌عادلانده‌‌‌ان‌تمایل‌بیشتری‌به‌شناسایی‌بیکنندگ‌ممكن‌است‌مصرف

هدای‌‌‌ه‌با‌تبعیضهبودن‌شرایط‌را‌به‌نوعی‌شرایط‌طبیعی‌تشبیه‌کنند.‌بنابراین‌هنگام‌مواج

عدالتی‌خواهند‌داشت.‌عوامل‌دیگدری‌همچدون‌هیجدان‌‌‌‌‌قیمتی‌تمایل‌بیشتری‌به‌درك‌بی

‌(.‌‌9019ذار‌باشد‌)گراسیولا‌و‌همكاران ‌کنندگان‌تاثیرگ‌تواند‌روی‌این‌درك‌مصرف‌هم‌می

توان‌وضعیت‌روانشناختی‌تعریف‌کرد‌که‌از‌ارزیابی‌شناختی‌رویددادها‌یدا‌‌‌‌می‌هیجان‌را

شود.‌هیجان‌ماهیتی‌پدیدارشدناختی‌دارد‌و‌بدا‌فرآینددی‌فیزیولدوژیكی‌‌‌‌‌‌افكار‌فرد‌ایجاد‌می

هیجدان‌اصدلی‌‌‌‌7یابان‌از‌همراه‌است‌که‌بازتاب‌فیزیكی‌دارد ‌مانند‌غم ‌شادی‌و‌غیره.‌بازار
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کنند:‌عشق ‌شادی ‌تعجدب ‌عصدبانیت ‌نداراحتی‌و‌تدرس‌‌‌‌‌‌خود‌استفاده‌میهای‌‌در‌فعالیت

های‌منطقدی‌در‌نظدر‌‌‌‌کنندگان ‌انسان‌(.‌بعد‌از‌دوران‌طولانی‌که‌مصرف9002)لی‌و‌سای ‌

هدای‌‌‌گیرندد ‌در‌دهده‌‌‌مدی‌‌شدند‌که‌تصمیمات‌اصولی‌برای‌کالاهای‌سود‌گرایانه‌می‌گرفته

بازاریدابی ‌‌هدای‌‌‌پژوهشگران‌بده‌مطالعده‌هیجاندات‌برانگیختده‌شدده‌توسدط‌محدرك‌‌‌‌‌‌‌‌اخیر

محصولات‌و‌برندها‌پرداخته‌اند.‌هیجانات‌معمولا‌بده‌دو‌دسدته‌هیجدان‌م بدت‌و‌هیجدان‌‌‌‌‌‌

شود ‌هر‌چند‌که‌برخی‌هیجانات‌خاص‌هم‌وجدود‌دارد‌)لاروس‌و‌‌‌تقسیم‌بندی‌می‌10منفی

‌11عروف‌هیجان ‌مدل‌تنظیم‌هیجان‌مصدرف‌مهای‌‌(.‌یكی‌از‌تقسیم‌بندی9004استینك) ‌

هدای‌‌‌کننده‌ممكن‌است‌در‌موقعیت‌های‌اصلی‌هیجان‌که‌مصرف‌.‌این‌مدل‌اک ر‌حالتاست

های‌اصلی‌هیجان‌در‌این‌مددل‌خشدم ‌‌‌‌.‌حالتدهد‌را‌پوشش‌می‌مختلف‌به‌آنها‌دچار‌شود

ه ‌صدلح‌‌نارضایتی ‌نگرانی ‌ناراحتی ‌ترس ‌خجالت ‌حسادت ‌تنهایی ‌عشق‌رومانتیک ‌عوق

(.‌1226باشدد‌)ریچیندز ‌‌‌‌طلبی ‌رضایت ‌خوش‌بینی ‌لذت ‌شدور‌و‌اشدتیا ‌و‌تعجدب‌مدی‌‌‌‌

هدای‌‌‌سدطح‌اول:‌شدامل‌واکدنش‌‌‌هدای‌‌‌شود:‌هیجدان‌‌هیجان‌به‌سطوح‌مختلفی‌تقسیم‌می

فیزیولوژیكی‌مانند‌تغییر‌سرعت‌ضربان‌قلب ‌فشار‌خون ‌تعدر ‌و‌از‌ایدن‌قبیدل‌کده‌بدرای‌‌‌‌‌‌

ها‌موجب‌سازگاری‌بدن‌با‌تغییدرات‌‌‌کند.‌این‌واکنش‌ر‌میهای‌بدن‌تغیی‌پشتیبانی‌از‌فعالیت

های‌سطح‌دوم:‌رفتداری‌خودانگیختده‌و‌معندی‌‌‌‌‌شوند.‌هیجان‌محیطی‌و‌حفظ‌تعادل‌آن‌می

دار ‌مانند‌حالات‌چهره ‌حرکات‌سر‌و‌دست‌و‌از‌این‌قبیدل‌کده‌بده‌منظدور‌همداهنگی‌بدا‌‌‌‌‌‌‌

قیم‌کده‌حتدی‌ممكدن‌‌‌‌واسطه‌و‌مست‌های‌سطح‌سوم:‌تجربه‌ذهنی‌بی‌.‌هیجاناستاجتماع‌

های‌دیگر‌تجربه‌بشود.‌این‌شكل‌از‌هیجان‌را‌‌صورت‌بازخورد‌واکنش‌است‌غیرمستقیم‌و‌به

‌(.‌‌9007نامند‌)چادهوری ‌‌عاطفه‌هم‌می

شوند ‌ممكن‌اسدت‌احسداس‌منفدی‌داشدته‌و‌‌‌‌‌‌وقتی‌افراد‌با‌تبعیض‌قیمتی‌مواجه‌می

زمدان‌تبعدیض‌قیمتدی ‌‌‌‌(.‌در‌9019دچار‌عواطف‌و‌هیجانات‌منفی‌شوند‌)وو‌و‌همكاران ‌

عدالتی‌روی‌هیجاندات‌‌‌عدالتی‌کند.‌این‌احساس‌بی‌کننده‌ممكن‌است‌احساس‌بی‌مصرف

کننده‌طی‌یک‌فرآیندد‌شدناختی ‌ممكدن‌اسدت‌‌‌‌‌‌کننده‌هم‌تاثیرگذار‌است.‌مصرف‌مصرف

کنندگان‌صرفا‌بده‌دنبدال‌‌‌‌(.‌امروزه‌مصرف9014دچار‌هیجانات‌منفی‌شود‌)وگل‌و‌پاول ‌

باشددند.‌هیجددان‌‌مددی‌امددروزه‌آنهددا‌بدده‌دنبددال‌مزایددای‌هیجددانی‌مزایددای‌مددادی‌نیسددتند 

(.‌9016کننده‌روی‌رفتار‌او‌در‌فضای‌خرید‌تاثیر‌مستقیم‌دارد‌)داس‌و‌وارشدنیا ‌‌‌مصرف

گذاری‌دارای‌ابعداد‌مختلفدی‌اسدت‌کده‌بُعدد‌هیجدانی ‌از‌مهدم‌تدرین‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌به‌طور‌کل‌قیمت
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کنندده‌‌‌د.‌قیمت‌از‌نظر‌مصرفتواند‌هیجانات‌منفی‌ایجاد‌کن‌های‌بالاتر‌می‌آنهاست.‌قیمت

)گراسدیولا‌و‌همكداران ‌‌‌اسدت‌‌هدای‌پیچیدده‌‌‌‌است‌که‌نیازمند‌واکنشای‌‌محرك‌پیچیده

‌شود:‌های‌زیر‌پیشنهاد‌می‌(.‌با‌توجه‌به‌مطالب‌گفته‌شده ‌فرضیه9019

عدالتی‌درك‌شدده‌را‌‌‌کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌بیشترین‌بی‌مصرف‌فرضیه‌اول:
یمتی‌مستقیم‌بر‌خدوف‌هنجارهدای‌اجتمداعی ‌تبعدیض‌قیمتدی‌‌‌‌‌‌به‌ترتیب‌در‌تبعیض‌ق

‌کنند.‌مستقیم‌مطابق‌با‌هنجارهای‌اجتماعی‌و‌تبعیض‌قیمتی‌غیر‌مستقیم‌تجربه‌می

عدالتی‌درك‌شده‌‌کنندگان‌برخوردار‌از‌مزایای‌قیمتی ‌بیشترین‌بی‌:‌مصرففرضیه‌دوم
عددالتی‌درك‌‌‌آنهدا‌بدی‌‌کنند.‌‌گذاری‌بر‌خوف‌هنجارهای‌اجتماعی‌تجربه‌می‌را‌در‌قیمت

غیدر‌مسدتقیم‌و‌تبعدیض‌قیمدت‌مسدتقیم‌مطدابق‌بدا‌‌‌‌‌‌‌‌‌یشده‌کمتری‌برای‌تبعیض‌قیمت
‌کنند.‌هنجارهای‌اجتماعی‌تجربه‌می

کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتدی‌بیشدترین‌هیجدان‌منفدی‌را‌بده‌‌‌‌‌‌‌مصرف‌فرضیه‌سوم:
ترتیب‌در‌تبعیض‌قیمتدی‌مسدتقیم‌بدر‌خدوف‌هنجارهدای‌اجتمداعی ‌تبعدیض‌قیمتدی‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌کنند.‌ستقیم‌مطابق‌با‌هنجارهای‌اجتماعی‌و‌تبعیض‌قیمتی‌غیر‌مستقیم‌تجربه‌میم

کنندگان‌برخوردار‌از‌مزایای‌قیمتی ‌بیشدترین‌هیجدان‌منفدی‌را‌‌‌‌‌مصرففرضیه‌چهارم:‌
کنندد.‌آنهدا‌عواطدف‌منفدی‌‌‌‌‌‌گذاری‌بر‌خوف‌هنجارهدای‌اجتمداعی‌تجربده‌مدی‌‌‌‌‌در‌قیمت

قیمت‌مستقیم‌مطابق‌بدا‌هنجارهدای‌‌‌‌کمتری‌برای‌تبعیض‌قیمت‌غیر‌مستقیم‌و‌تبعیض
‌کنند.‌اجتماعی‌تجربه‌می

‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌و‌تبلیغ‌شفاهی

مشدتریان‌تاثیرگدذار‌باشدد.‌‌‌‌‌12تواند‌روی‌تمایل‌بده‌خریدد‌دوبداره‌‌‌‌های‌قیمتی‌می‌تبعیض

اند ‌تبعدیض‌را‌‌‌کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌که‌در‌معرض‌تبعیض‌قرار‌گرفته‌مصرف

تواند‌روی‌تمایل‌بده‌‌‌ه‌و‌تمایل‌کمتری‌به‌خرید‌دارند.‌رضایت‌مشتری‌میناعادلانه‌دانست

تواند‌تداثیر‌م بدت‌یدا‌‌‌‌‌خرید‌دوباره‌او‌تاثیرگذار‌باشد.‌با‌توجه‌به‌اینكه‌تبعیض‌قیمتی‌می

منفی‌روی‌رضایت‌مشتری‌داشته‌باشد ‌بنابراین‌تبعیض‌قیمتی‌به‌صدورت‌غیرمسدتقیم‌‌‌

(.‌9017ر‌اسددت‌)فرناندددز‌و‌کددالاموت ‌هددم‌روی‌تمایددل‌بدده‌خریددد‌مشددتری‌تدداثیر‌گددذا
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های‌قیمتی‌روی‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌تاثیرگذار‌است.‌این‌اثرگذاری‌در‌کسب‌و‌‌تبعیض

کارهای‌آنوین‌نسبت‌به‌کسدب‌و‌کارهدای‌آفویدن‌کمتدر‌اسدت‌)فسدناچت‌و‌آنترهدابر ‌‌‌‌‌‌‌‌

شتر‌کننده‌از‌یک‌معامله‌بیشتر‌باشد ‌بی‌(.‌به‌طور‌کل ‌هر‌چه‌سود‌دریافتی‌مصرف9017

ها‌متفاوت‌باشدد ‌‌‌(.‌اگر‌قیمت9014تمایل‌دارد‌تا‌خریدش‌را‌تكرار‌کند‌)وو‌و‌همكاران ‌

ممكن‌است‌انتظاراتشان‌برآورده‌نشده‌و‌کاهش‌رضدایت‌داشدته‌باشدند.‌ایدن‌فرآیندد‌در‌‌‌‌‌‌

عدالتی‌و‌کاهش‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌شود‌)وگل‌‌تواند‌منجر‌به‌ایجاد‌حس‌بی‌نهایت‌می

گذاری‌هم‌به‌طور‌مسدتقیم‌و‌هدم‌بده‌طدور‌غیرمسدتقیم‌‌‌‌‌‌‌قیمت(.‌سیاست‌9014و‌پاول ‌

های‌فروشدگاه‌‌‌کننده‌تصویر‌مناسبی‌از‌قیمت‌روی‌خرید‌دوباره‌اثر‌گذار‌است.‌اگر‌مصرف

یابدد‌)گراسدیولا‌و‌‌‌‌داشته‌باشد ‌احتمدال‌بازگشدت‌وی‌بدرای‌خریدد‌مجددد‌افدزایش‌مدی‌‌‌‌‌‌‌

‌(.9019همكاران ‌

هم‌تاثیرگدذار‌اسدت.‌)فسدناچت‌و‌‌‌‌‌13های‌قیمتی‌روی‌تمایل‌به‌تبلیغ‌شفاهی‌تبعیض

(.‌یكی‌از‌عوامدل‌تاثیرگدذار‌روی‌ارتبداط‌شدفاهی ‌عامدل‌قیمدت‌اسدت.‌‌‌‌‌‌‌‌9017آنترهابر ‌

کنند ‌تاثیر‌شدیدتری‌دارندد.‌‌‌ها‌روی‌مشتریانی‌که‌برای‌اولین‌بار‌از‌برند‌خرید‌می‌قیمت

با‌‌هرچند‌عواملی‌همچون‌حساسیت‌قیمتی‌افراد‌روی‌میزان‌این‌تاثیرگذاری‌نقش‌دارد 

کننده‌به‌انتقال‌این‌تجربده‌بده‌‌‌‌تواند‌باعش‌تحریک‌مصرف‌قیمتی‌میهای‌‌این‌حال‌تفاوت

های‌پیشنهاد‌شدده‌‌‌تواند‌تحت‌تاثیر‌قیمت‌کننده‌می‌ساخرید‌مصرفدیگران‌باشد.‌رفتار‌پَ

باشد.‌مشتریان‌قدیمی‌که‌میزانی‌از‌وفاداری‌به‌برند‌را‌دارند ‌احتمالا‌از‌تبعدیض‌قیمتدی‌‌‌

تواندد‌روی‌تبلیدغ‌‌‌‌کنندده‌مدی‌‌‌های‌پیشنهاد‌شده‌به‌مصرف‌گیرند.‌قیمت‌یم‌تاثیر‌کمتری

شفاهی‌او‌به‌دیگران‌تاثیر‌م بت‌یا‌منفی‌داشته‌باشد.‌با‌این‌حدال‌تبعدیض‌قیمتدی‌روی‌‌‌‌

(.‌عوامدل‌‌9012کنندگان‌قدیمی‌تاثیر‌منفی‌نخواهد‌داشدت‌)مداتزلر‌و‌همكداران ‌‌‌‌‌مصرف

تبلیدغ‌شدفاهی‌اثرگدذار‌باشدد.‌ایدن‌‌‌‌‌‌تواندد‌روی‌‌‌کننده‌می‌زیادی‌همچون‌هیجان‌مصرف

بدرد.‌‌‌مدی‌‌کنندده‌را‌بده‌سدمت‌تبلیدغ‌م بدت‌یدا‌منفدی‌برندد‌بده‌دیگدران‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌عوامل‌مصرف

اند ‌معمولا‌تمایل‌بیشتری‌به‌توصیه‌م بت‌برندد‌‌‌کنندگانی‌که‌خرید‌خوبی‌داشته‌مصرف

کنندد‌‌‌به‌دیگران‌دارند.‌با‌این‌حال‌حتی‌افرادی‌کده‌قیمدت‌بدالاتری‌هدم‌پرداخدت‌مدی‌‌‌‌‌‌

ند‌توصیه‌م بت‌داشته‌باشند‌کده‌ایدن‌امدر‌تحدت‌تداثیر‌عوامدل‌متعددد‌دیگدری‌‌‌‌‌‌‌‌‌توان‌می

(.‌بدا‌توجده‌بده‌‌‌‌9012شود‌)ورکیجیكدا‌و‌دی‌وت ‌‌‌همچون‌هیجان‌درك‌شده ‌تعیین‌می

 شود:‌های‌زیر‌پیشنهاد‌می‌مطالب‌فو  ‌فرضیه
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کنندگان‌برخوردار‌از‌مزایای‌قیمتدی‌‌‌در‌همه‌انواع‌تبعیض‌قیمت ‌مصرف‌فرضیه‌پنجم:
کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی ‌تمایل‌بیشدتری‌بده‌خریدد‌دوبداره‌از‌‌‌‌‌‌نسبت‌به‌مصرف

‌فروشنده‌و‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌دارند.

در‌حالددت‌تبعددیض‌‌‌کنندددگان‌محددروم‌از‌مزایددای‌قیمتددی ‌بددرای‌مصددرف‌فرضععیه‌ششععم:
‌به‌خرید‌دوباره‌بیشتری‌نسبت‌به‌دو‌حالت‌تبعیض‌مستقیم‌وجود‌دارد.‌غیرمستقیم ‌تمایل

در‌حالدت‌تبعددیض‌‌‌‌کننددگان‌محددروم‌از‌مزایدای‌قیمتددی ‌‌‌بدرای‌مصددرف‌‌فرضعیه‌هفععتم:‌
‌غیرمستقیم ‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌بیشتری‌نسبت‌به‌دو‌حالت‌تبعیض‌مستقیم‌وجود‌دارد.

‌ارزش‌درک‌شده

هایی‌که‌او‌بدرای‌‌‌ب‌شده‌مشتری‌و‌هزینهارزش‌درك‌شده ‌نسبتی‌است‌بین‌مزایای‌کس

کسب‌مزایا‌متحمل‌شده‌است.‌در‌حقیقت‌ارزش‌درك‌شده‌دارای‌دو‌بُعد‌کمی‌و‌کیفدی‌‌

.‌اسدت‌کنندده‌‌‌است.‌ارزش‌درك‌شده‌بازتابی‌از‌سود‌خالص‌بدست‌آمده‌از‌خرید‌مصدرف‌

این‌سود‌خالص‌از‌تفاوت‌دستاوردهای‌او‌)مانند‌کارکرد‌محصول‌خریداری‌شده‌و‌میدزان‌‌

هدای‌فكدری‌انتخداب‌‌‌‌‌رضایت(‌و‌ضررهای‌او‌)پول‌از‌دست‌رفته ‌هزینه‌جستجو‌و‌هزینده‌

کنندده‌افدزایش‌یابدد ‌‌‌‌‌های‌مادی‌و‌معنوی‌مصدرف‌‌آید.‌هرچه‌هزینه‌محصول(‌بدست‌می

تواندد‌در‌دو‌مرحلده‌پدیش‌از‌‌‌‌‌یابدد.‌ارزش‌درك‌شدده‌مدی‌‌‌‌می‌ارزش‌درك‌شده‌او‌کاهش

(.‌نسدبت‌عایددی‌‌‌9014وو‌و‌همكداران ‌‌خرید‌و‌پس‌از‌خرید‌برای‌مشتری‌ایجاد‌شدود‌)‌

دهدد‌در‌موفقیدت‌سدازمان‌نقدش‌بده‌سدزایی‌دارد.‌‌‌‌‌‌‌‌هایی‌که‌انجام‌مدی‌‌مشتری‌به‌هزینه

فروشنده‌هم‌باید‌تا‌جایی‌که‌برایش‌امكدان‌پدذیر‌اسدت‌اجدازه‌دهدد‌ارزش‌درك‌شدده‌‌‌‌‌‌‌

گدذاری‌تبعیضدی ‌قیمدت‌مرجدد‌‌‌‌‌‌مشتری‌افزایش‌یابد.‌در‌زمان‌اجرای‌استراتژی‌قیمدت‌

(.‌از‌9014تواند‌روی‌ارزش‌درك‌شده‌تاثیرگدذار‌باشدد‌)وگدل‌و‌پداول ‌‌‌‌‌‌می‌کننده‌مصرف

شود ‌برخی‌دیگدر‌مزایدای‌‌‌‌کنندگان ‌قیمت‌پایین‌ارزش‌محسوب‌می‌نظر‌برخی‌از‌مصرف

‌دانند‌و‌دیگران‌کیفیدت‌محصدولات‌و‌خددمات‌ارائده‌شدده‌را‌ارزش‌‌‌‌‌‌می‌دریافتی‌را‌ارزش

ده‌از‌ارزش‌خالص‌دریافتی‌اسدت‌کده‌‌‌کنن‌دانند.‌ارزش‌درك‌شده ‌ارزیابی‌کلی‌مصرف‌می

های‌مدادی‌‌‌کند‌)هزینه‌کند‌)مزایا(‌و‌آنچه‌پرداخت‌می‌به‌ارزیابی‌او‌بین‌آنچه‌دریافت‌می

های‌قیمتی‌باید‌تدوش‌‌‌(.‌در‌تبعیض9019و‌معنوی(‌بستگی‌دارد‌)گراسیولا‌و‌همكاران ‌
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یكدی‌‌شود‌که‌قیمت‌پیشنهاد‌شده‌ارزش‌درك‌شده‌مشتری‌را‌کاهش‌ندهد.‌در‌حقیقت‌

شود ‌کداهش‌‌‌از‌عواملی‌که‌باعش‌افزایش‌هزینه‌سازمان‌هنگام‌اجرای‌تبعیض‌قیمتی‌می

ارزش‌پیشنهادی‌و‌در‌نتیجه‌کاهش‌تمایل‌به‌خرید‌دوبداره‌و‌در‌نهایدت‌از‌دسدت‌رفدتن‌‌‌‌‌

مشتری‌و‌کاهش‌سود‌است.‌مصرف‌کندگان‌تمایل‌دارند‌که‌قیمت‌پیشدنهادی‌بده‌آنهدا‌‌‌‌

(.‌بدا‌توجده‌بده‌ایدن‌توضدیحات ‌فرضدیه‌زیدر‌‌‌‌‌‌‌‌9014مشابه‌و‌یكسان‌باشد‌)وگل‌و‌پاول ‌

‌شود:‌پیشنهاد‌می

در‌حالدت‌تبعدیض‌‌‌‌‌کننددگان‌محدروم‌از‌مزایدای‌قیمتدی ‌‌‌‌‌بدرای‌مصدرف‌‌‌فرضیه‌هشتم:
غیرمستقیم ‌ارزش‌درك‌شده‌بیشتری‌را‌نسبت‌به‌تبعیض‌مستقیم‌مطابق‌با‌هنجارهدای‌‌

‌ند.کن‌اجتماعی‌و‌تبعیض‌قیمتی‌برخوف‌هنجارهای‌اجتماعی ‌تجربه‌می

‌قیمت‌مرجع

ی‌‌بینی‌شده‌کده‌بده‌وسدیله‌تجربده‌‌‌‌‌قیمت‌مرجد‌عبارت‌است‌از‌نوعی‌انتظار‌قیمت‌پیش

شدود.‌)بیسدواز‌و‌‌‌‌تعریدف‌مدی‌‌‌ گیرد‌کنندگان‌و‌محیط‌فعلی‌خرید‌شكل‌می‌قبلی‌مصرف

.‌اسدت‌کنندده‌عادلانده‌‌‌‌(.‌‌قیمت‌مرجد‌درونی‌قیمتی‌است‌که‌از‌نظر‌مصرف1221بیلیر ‌

کننده‌انتظار‌دارد‌بپردازد.‌تفاوت‌بدین‌قیمتدی‌کده‌‌‌‌‌ه‌مصرفقیمت‌مرجد ‌قیمتی‌است‌ک

کندد‌‌‌پرداخته‌و‌قیمتی‌که‌انتظار‌دارد‌بپردازد ‌مطلوبیت‌معاملده‌را‌بدرای‌او‌تعیدین‌مدی‌‌‌‌

کننده‌طبیعدی‌و‌‌‌کننده ‌قیمتی‌است‌که‌از‌نظر‌مصرف‌(.‌قیمت‌مرجد‌مصرف9017)تالر ‌

ق‌تولید‌شوند:‌از‌مقایسه‌قیمدت‌‌توانند‌از‌سه‌طری‌های‌مرجد‌می‌باشد.‌قیمت‌معمولی‌می

تبلیغ‌شده‌با‌قیمتی‌که‌خرده‌فروش‌قبو‌برای‌یک‌کالا‌اخذ‌کرده‌است ‌مقایسه‌قیمدت‌‌

فروشان‌)رقبا(‌در‌همان‌منطقه‌برای‌همدان‌کدالا‌‌‌‌هایی‌که‌دیگر‌خرده‌تبلیغ‌شده‌با‌قیمت

روش‌فد‌‌اعوم‌کرده‌اند‌و‌مقایسه‌قیمت‌تبلیغ‌شده‌با‌قیمتی‌که‌تولیدد‌کنندده‌بده‌خدرده‌‌‌‌

‌(.9015پیشنهاد‌داده‌است‌)احمداقلو‌و‌همكاران ‌

.‌15و‌قیمدت‌مرجدد‌دروندی‌‌‌‌14:‌قیمت‌مرجدد‌بیروندی‌‌شود‌به‌دو‌نوع‌تقسیم‌میقیمت‌مرجد‌

قیمت‌مرجد‌بیرونی ‌تحت‌تاثیر‌عوامل‌محیطی‌مانند‌اظهارات‌فروشنده ‌تبلیغات‌و‌قیمدت‌رقبدا‌‌‌

شود.‌قیمت‌مرجد‌دروندی ‌بدر‌اسداس‌تجربده‌‌‌‌‌‌16تواند‌منجر‌به‌خریدهای‌تكانشی‌قرار‌دارد‌و‌می

کنندده‌یدا‌اطوعدات‌جدانبی‌وی‌در‌مدورد‌ارزش‌یدک‌کدالا‌یدا‌خددمات‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌خریدهای‌قبلی‌مصرف

تواندد‌تحدت‌تداثیر‌سدود‌‌‌‌‌‌کندد.‌همچندین‌ایدن‌قیمدت‌مدی‌‌‌‌‌‌گیرد‌و‌تغییر‌می‌مشخص ‌شكل‌می
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شنده‌را‌از‌یدک‌‌کنندگان‌معمولا‌سود‌دقیق‌فرو‌احتمالی‌فروشنده‌هم‌قرار‌بگیرد.‌با‌اینكه‌مصرف

دانند ‌اما‌در‌اک ر‌موارد‌تصدویری‌هرچندد‌غیرواضدح ‌از‌سدود‌تخمیندی‌‌‌‌‌‌‌محصول‌یا‌خدمات‌نمی

های‌پایین‌تدر‌‌‌کنندگان‌با‌قیمت‌فروشنده‌خواهند‌داشت.‌در‌حالت‌تبعیض‌قیمتی ‌وقتی‌مصرف

کنند‌که‌فروشنده‌حاشیه‌سدود‌بدالایی‌داشدته‌کده‌توانسدته‌‌‌‌‌‌‌شوند ‌این‌احساس‌را‌می‌مواجه‌می

(.‌قیمدت‌مرجدد‌دروندی ‌بدر‌‌‌‌‌9019ها‌را‌برای‌برخی‌از‌افراد‌کاهش‌دهد‌)وو‌و‌همكداران ‌‌‌قیمت

هدای‌کندونی‌‌‌‌های‌قبلی‌درك‌شده‌و‌قیمت‌مرجد‌بیرونی ‌بر‌اسداس‌قیمدت‌‌‌اساس‌رجوع‌قیمت

کننددگان‌بدرای‌بررسدی‌عادلانده‌‌‌‌‌‌(.‌مصدرف‌9011)اوئست ‌‌استها‌‌ارائه‌شده‌در‌قفسه‌فروشگاه

کنند.‌آنها‌قیمدت‌پیشدنهادی‌را‌بدا‌قیمدت‌‌‌‌‌‌از‌قیمت‌مرجد‌استفاده‌می‌بودن‌یک‌قیمت ‌معمولا

(.‌9017کنندد‌)کدو‌و‌همكداران ‌‌‌‌‌شود ‌مقایسده‌مدی‌‌‌مرجد‌و‌قیمتی‌که‌در‌بازار‌معامله‌انجام‌می

کنندده‌بوفاصدله‌پدس‌از‌‌‌‌‌تواند‌تحت‌تاثیر‌قیمت‌مرجد‌قرارگیرد‌زیرا‌مصدرف‌‌تبعیض‌قیمتی‌می

کندد‌)هاندگ‌و‌‌‌‌ادی‌را‌با‌قیمت‌مرجد‌خود‌مقایسده‌مدی‌‌مشاهده‌قیمت ‌به‌سرعت‌قیمت‌پیشنه

دهند‌قیمتی‌دریافت‌کنند‌که‌نسدبت‌بده‌تصدویر‌‌‌‌‌کنندگان‌ترجیح‌می‌(.‌مصرف9004همكاران ‌

هدای‌بیشدتر‌واکدنش‌منفدی‌نشدان‌‌‌‌‌‌‌قیمتی‌که‌در‌ذهن‌دارند‌کمتر‌باشدد‌و‌نسدبت‌بده‌قیمدت‌‌‌‌

ی‌مدورد‌بررسدی‌قدرار‌‌‌‌(.‌در‌این‌پژوهش‌قیمت‌مرجدد‌داخلد‌‌9011دهند‌)همیلتون‌و‌چرنو ‌‌می

‌شود:‌های‌زیر‌پیشنهاد‌می‌گرفته‌است.‌با‌توجه‌به‌مطالب‌فو  ‌فرضیه

کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتدی‌کده‌بدا‌تبعدیض‌قیمتدی‌مواجده‌‌‌‌‌‌‌‌مصرف‌فرضیه‌نهم:
شددوند‌و‌قیمددت‌پیشددنهادی‌کمتددر‌از‌قیمددت‌مرجددد‌داخلددی‌آنهاسددت ‌نسددبت‌بدده‌‌‌مددی

شدوند‌و‌قیمدت‌‌‌‌تبعیض‌قیمتی‌مواجه‌میکنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌که‌با‌‌مصرف
عددالتی‌درك‌شدده‌‌‌‌پیشنهادی‌بیشتر‌از‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌آنهاست ‌هیجان‌منفی‌و‌بی

‌کنند.‌کمتر‌تجربه‌می

کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتدی‌کده‌بدا‌تبعدیض‌قیمتدی‌مواجده‌‌‌‌‌‌‌‌مصرف‌فرضیه‌دهم:
الت‌تبعیض‌غیر‌شوند‌و‌قیمت‌پیشنهادی‌کمتر‌از‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌آنهاست ‌در‌ح‌می

عدالتی‌درك‌شده‌کمتری‌را‌در‌مقایسه‌بدا‌تبعدیض‌قیمتدی‌‌‌‌‌مستقیم ‌هیجان‌منفی‌و‌بی
مستقیم‌مطابق‌با‌هنجارهای‌اجتماعی‌و‌تبعیض‌قیمتدی‌مسدتقیم‌بدرخوف‌هنجارهدای‌‌‌‌‌

‌کنند.‌اجتماعی‌احساس‌می
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کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌که‌با‌تبعدیض‌قیمتدی‌مواجده‌‌‌‌‌:‌مصرففرضیه‌یازدهم
شددوند‌و‌قیمددت‌پیشددنهادی‌کمتددر‌از‌قیمددت‌مرجددد‌داخلددی‌آنهاسددت ‌نسددبت‌بدده‌‌‌مددی

شدوند‌و‌قیمدت‌‌‌‌کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌که‌با‌تبعیض‌قیمتی‌مواجه‌می‌مصرف
پیشنهادی‌بیشتر‌از‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌آنهاست ‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌و‌تبلیغ‌شدفاهی‌‌

‌کنند.‌م بت‌بیشتری‌تجربه‌می

کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌کده‌بدا‌تبعدیض‌قیمتدی‌مواجده‌‌‌‌‌‌‌رفمص‌فرضیه‌دوازدهم:
کننددگان‌‌‌شوند‌و‌قیمت‌پیشنهادی‌کمتر‌از‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌آنهاست ‌نسبت‌به‌مصرف‌می

شوند‌و‌قیمدت‌پیشدنهادی‌بیشدتر‌از‌‌‌‌‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌که‌با‌تبعیض‌قیمتی‌مواجه‌می
‌کنند.‌تجربه‌می‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌آنهاست ‌ارزش‌درك‌شده‌بیشتری

‌.‌تبعیض‌قیمتی‌و‌حالت‌نابرابری1مطالعه‌

هدای‌‌‌طرح‌عاملی‌تصادفی‌و‌با‌هدف‌آزمون‌فرضیه‌9X1مطالعه‌نخست‌به‌منظور‌بررسی‌

های‌قیمتدی‌)در‌‌‌اول‌تا‌هشتم‌پژوهش‌اجرا‌شد.‌در‌این‌مطالعه‌دو‌متغیر‌مستقل‌تبعیض

(.‌9019همكدداران ‌سددطح(‌دسددتكاری‌شدددند‌)وو‌و‌‌9سددطح(‌و‌حالددت‌نددابرابری‌)در‌‌1

همچنین‌از‌مشارکت‌کنندگان‌خواسته‌شد‌تا‌بدر‌اسداس‌سدناریوی‌ارائده‌شدده‌و‌رفتدار‌‌‌‌‌‌‌

عددالتی‌درك‌‌‌را‌پاسخ‌دهند.‌متغیرهدای‌بدی‌‌ها‌‌احتمالی‌خود‌در‌یک‌مرکز‌خرید ‌پرسش

شده ‌هیجان‌منفی ‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره ‌تمایل‌به‌تبلیغ‌شدفاهی‌م بدت‌و‌ارزش‌درك‌‌‌

؛‌وو‌و‌9014؛‌وگل‌و‌پداول ‌‌9017ابسته‌بودند‌)فسناچت‌و‌آنترهابر ‌شده‌نیز‌متغیرهای‌و

(.‌ابزارهای‌استفاده‌شده‌در‌هدر‌دو‌مطالعده‌‌‌9010؛‌گاربارینو‌و‌مكسول ‌9019همكاران ‌

اول‌و‌دوم ‌ابتدا‌به‌زبان‌فارسی‌ترجمه‌و‌بومی‌سازی‌شدند ‌سپس‌با‌برگردانددن‌مجددد‌‌‌

سازگاری‌معنایی‌آنها‌اطمینان‌حاصدل‌شدد.‌‌‌به‌زبان‌انگلیسی‌به‌کمک‌مترجم‌دوزبانه‌از‌

قابل‌درك‌بودن‌سدناریوها ‌پدیش‌آزمدون‌بدر‌اسداس‌‌‌‌‌‌‌پایایی‌پرسشنامه‌وسپس‌با‌هدف‌

به‌معنای‌کامو‌موافدق(‌روی‌‌‌4به‌معنای‌کامو‌مخالف‌و‌‌1لیكرت‌)ای‌‌مقیاس‌پنج‌گزینه

ن‌سدناریوها‌و‌‌.‌هدف‌از‌انجام‌این‌کار ‌اطمینان‌از‌قابل‌فهم‌بودنفری‌انجام‌شد‌90نمونه‌

وابسدته‌پدژوهش‌)ده‌‌‌‌یرهدا‌یسدنجش‌متغ‌هدای‌‌‌هیبا‌توجه‌به‌تعداد‌کم‌گو‌بود.ها‌‌پرسش

‌یآلفدا‌‌کی‌لیدل‌نینبود.‌به‌هم‌ریپذ‌امكان‌ریهر‌متغ‌یکرونباخ‌برا‌یمحاسبه‌آلفا‌‌( هیگو
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محاسبه‌شد‌تا‌میزان‌پایدایی‌پرسشدنامه‌مشدخص‌‌‌‌‌کل‌پرسشنامه‌پژوهش‌یکرونباخ‌برا

که‌برای‌مطالعات‌علوم‌‌بود‌0,69کرونباخ‌برای‌کل‌پرسشنامه‌معادل‌‌مقدار‌آلفایگردد.‌

‌اجتماعی‌مناسب‌بوده‌و‌مورد‌تایید‌است.

‌1روش‌مطالعه‌

های‌تجربی‌در‌حوزه‌اقتصاد‌رفتاری‌و‌کارکردهای‌علدوم‌اقتصدادی‌در‌بازاریدابی ‌‌‌‌‌پژوهش

ی‌آنهدا ‌‌شدوند.‌دلیدل‌ایدن‌امدر‌آگداهی‌نسدبتا‌بدالا‌‌‌‌‌‌‌‌عموما‌روی‌قشر‌دانشجویی‌انجام‌می

؛‌9019)وو‌و‌همكداران ‌‌‌استهمگنی‌تقریبی‌سن‌و‌طبقه‌اجتماعی‌و‌تمایل‌به‌همكاری‌

(.‌برای‌ایدن‌منظدور ‌‌‌9004؛‌هانگ‌و‌همكاران ‌9017؛‌کو‌و‌همكاران ‌9002لی‌و‌سای ‌

برای‌هر‌دو‌مطالعه‌اول‌و‌دوم‌دانشجویان‌رشته‌مدیریت‌دانشگاه‌آزاد‌اسومی‌واحددهای‌‌

بر‌ها‌‌شرط‌نرمال‌بودن‌داده‌ین‌جنوب‌انتخاب‌شدند.‌برای‌برقرارعلوم‌و‌تحقیقات‌و‌تهرا

نمونده‌بدرای‌هدر‌حالدت‌و‌همچندین‌‌‌‌‌‌‌10اساس‌قضیه‌حد‌مرکزی ‌یعنی‌تعدداد‌حدداقل‌‌‌

آزمدودنی‌بدرای‌هدر‌سدناریو‌و‌در‌‌‌‌‌‌54های‌پیشین‌تجربی ‌تعداد‌‌استفاده‌از‌روند‌پژوهش

ونده‌دارای‌توزیدد‌نرمدال‌‌‌‌آزمودنی‌برای‌مطالعه‌اول‌انتخاب‌شددند.‌ایدن‌نم‌‌‌960مجموع‌

درصدد‌مجدرد‌و‌همچندین‌‌‌‌‌71,1درصدد‌خدانم ‌‌‌‌49,4سال ‌‌11تا‌‌91درصد‌بین‌‌79,9)

درصدد‌دکتدری(‌‌‌‌91درصد‌کارشناسی‌و‌‌19,2درصد‌دانشجوی‌کارشناسی‌ارشد ‌‌55,1

ها ‌توزید‌نرمال‌متغیرهای‌وابسته‌)تعداد‌‌های‌مستقل‌بودن‌گروهطشر‌بود.‌با‌رعایت‌پیش

هدا ‌روش‌تحلیدل‌‌‌‌(‌و‌برابری‌واریانس‌متغیر‌وابسته‌در‌زیرگدروه‌K-Sو‌‌10نمونه‌بیشتر‌از‌

‌های‌مطالعه‌تجربی‌اول‌استفاده‌شد.‌(‌برای‌آزمون‌فرضیهANOVAواریانس‌یک‌سویه‌)

‌1های‌مطالعه‌‌یافته

بر‌اسداس‌‌‌های‌یک‌تا‌هشت‌بررسی‌شد.‌(‌برای‌آزمون‌فرضیهANOVAنتایج‌تحلیل‌واریانس‌)

و‌برخدوردار‌از‌مزایدای‌قیمتدی ‌بیشدترین‌‌‌‌‌‌کنندگان‌در‌هر‌دو‌حالت‌محروم‌مصرف‌این‌نتایج 

کنند‌کده‌‌‌عدالتی‌درك‌شده‌را‌در‌تبعیض‌مستقیم‌برخوف‌هنجارهای‌اجتماعی‌تجربه‌می‌بی

هددای‌اول‌و‌دوم‌پژوهشددگر‌تاییددد‌شددد.‌همچنددین‌نتددایج‌نشددان‌داد‌‌‌بدددین‌ترتیددب‌فرضددیه

وردار ‌بیشدترین‌هیجدان‌منفدی‌را‌در‌تبعدیض‌‌‌‌‌کنندگان‌برخ‌کنندگان‌محروم‌و‌مصرف‌مصرف

بینی‌پژوهشگر‌بدود.‌بندابراین‌‌‌‌کنند‌که‌این‌موضوع‌برخوف‌پیش‌قیمتی‌غیرمستقیم‌درك‌می
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کننددگان‌‌‌های‌سوم‌و‌چهارم‌تایید‌نشدند.‌نتایج‌تحلیل‌واریانس‌نشان‌داد‌کده‌مصدرف‌‌‌فرضیه

بیشتری‌به‌خرید‌دوباره‌و‌کنندگان‌محروم ‌تمایل‌‌برخوردار‌از‌مزایای‌قیمتی‌نسبت‌به‌مصرف

تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌دارندد.‌بندابراین‌فرضدیه‌پدنجم‌پدژوهش‌نیدز‌مدورد‌تاییدد‌قدرار‌گرفدت.‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کنندگان‌محروم‌در‌حالت‌تبعیض‌مستقیم‌مطابق‌بدا‌هنجارهدای‌اجتمداعی‌بیشدترین‌‌‌‌‌‌مصرف

بینی‌پژوهشگر‌بدود.‌همچندین‌آنهدا‌در‌‌‌‌‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌را‌که‌این‌موضوع‌برخوف‌پیش

بعیض‌غیرمستقیم ‌بیشترین‌تمایل‌را‌به‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌دارند‌که‌این‌موضوع‌همسو‌بدا‌‌ت

بینی‌پژوهشگر‌بود.‌بنابراین‌فرضیه‌ششم‌رد‌و‌فرضیه‌هفتم‌تایید‌شدند.‌در‌نهایت‌نتدایج‌‌‌پیش

کننددگان‌محدروم‌بیشدترین‌ارزش‌را‌در‌تبعدیض‌غیرمسدتقیم‌درك‌‌‌‌‌‌‌نشان‌دادند‌که‌مصدرف‌

ه‌هشتم‌بود.‌بنابراین‌پنج‌فرضیه‌پژوهشگر‌در‌مطالعه‌اول‌مدورد‌تاییدد‌‌‌کنند‌که‌تایید‌فرض‌می

‌دهد.‌(‌مطالعه‌اول‌را‌نشان‌میANOVAجزئیات‌نتایج‌تحلیل‌واریانس‌)‌1قرار‌گرفتند.‌جدول‌

‌:‌نتایج‌آزمون‌آنوا‌مطالعه‌اول1جدول‌

متغیرهای‌
‌وابسته

‌میانگین‌منبد
انحراف‌
‌معیار

مجموع‌
‌مربعات

درجه‌
‌آزادی

مربد‌
‌میانگین

‌تابد‌فیشر
سطح‌
‌معناداری

عدالتی‌‌بی
‌درك‌شده

‌Xتبعیض‌
‌محروم

1,1‌0,949‌11,911‌9‌4,716‌9,597‌000/0‌

‌Xتبعیض‌
‌برخوردار

9,16‌0,497‌7,111‌9‌1,177‌11,421‌000/0‌

هیجان‌
‌منفی

‌Xتبعیض‌
‌محروم

9‌0,417‌1,114‌9‌0,776‌9,164‌026/0‌

‌Xتبعیض‌
‌برخوردار

1,15‌0,699‌0,100‌9‌0,140‌0,995‌0,641‌

تمایل‌به‌
‌خرید‌دوباره

‌Xتبعیض‌
‌نابرابری

9,64‌0,917‌9,701‌1‌9,701‌1,219‌052/0‌

‌Xتبعیض‌
‌محروم

9,77‌0,720‌0,011‌9‌0,007‌0,019‌292/0‌

تبلیغ‌
شفاهی‌
‌م بت

‌Xتبعیض‌
‌نابرابری

9,71‌1,110‌16,711‌1‌16,711‌15,414‌000/0‌

‌Xتبعیض‌
‌محروم

9,99‌1,196‌15,991‌9‌6,151‌7,052‌001/0‌

ارزش‌درك‌
‌شده

‌Xتبعیض‌
‌محروم

9,14‌0,694‌4,116‌9‌9,472‌5,190‌015/0‌

‌1گیری‌مطالعه‌‌بحث‌و‌نتیجه

های‌یدک‌و‌دو ‌تبعدیض‌‌‌‌های‌یک‌تا‌هشت‌در‌این‌مطالعه‌بررسی‌شدند.‌در‌فرضیه‌فرضیه
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عدددالتی‌درك‌شددده‌را‌در‌‌‌مسددتقیم‌بددر‌خددوف‌هنجارهددای‌اجتمدداعی‌بیشددترین‌بددی‌‌‌

کند.‌دلیل‌اصلی‌این‌امر‌این‌است‌کده‌‌‌کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌ایجاد‌می‌مصرف

شدود‌کده‌تدا‌حددود‌زیدادی‌تحدت‌کنتدرل‌‌‌‌‌‌‌‌‌این‌ندوع‌تبعدیض‌بدا‌معیارهدایی‌انجدام‌مدی‌‌‌‌‌‌

ت ‌جنسدیت ‌طبقده‌‌‌.‌مدواردی‌همچدون‌شهر/کشدور‌محدل‌سدكون‌‌‌‌‌نیسدت‌کنندده‌‌‌مصرف

ندژادی‌و‌مدذهبی‌مدواردی‌هسدتند‌کده‌تدا‌حددود‌زیدادی‌بده‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هدای‌‌‌اجتماعی‌و‌ویژگدی‌

تواند‌آنها‌را‌تغییر‌دهد‌یا‌با‌احتمدال‌کمدی‌‌‌‌اند‌و‌او‌یا‌هرگز‌نمی‌کننده‌منتقل‌شده‌مصرف

کننددگان‌در‌تبعدیض‌‌‌‌های‌سه‌و‌چهدار ‌مصدرف‌‌‌تواند‌این‌کار‌را‌انجام‌دهد.‌در‌فرضیه‌می

کنندگان‌هنگام‌قرارگیدری‌در‌‌‌رین‌هیجان‌منفی‌را‌درك‌کردند.‌مصرفغیرمستقیم‌بیشت

دانندد.‌بندابراین‌عدواملی‌کده‌‌‌‌‌‌مدی‌‌معرض‌تبعیض ‌در‌اولین‌واکدنش‌فروشدنده‌را‌مقصدر‌‌‌

کند.‌این‌بددان‌معناسدت‌‌‌‌تواند‌تحت‌کنترل‌فروشنده‌باشد‌نیز‌ایجاد‌هیجان‌منفی‌می‌می

کنندده‌ایجداد‌کدرده‌‌‌‌‌ی‌مصدرف‌که‌تبعیض‌قیمتی‌غیرمستقیم ‌هیجان‌منفی‌بیشتری‌برا

کننده‌انتظار‌داشته‌که‌فروشنده‌شدرایط‌تبعدیض‌را‌قبدل‌از‌حضدور‌وی‌در‌‌‌‌‌‌است.‌مصرف

کرده‌تا‌او‌هم‌بتواند‌بدا‌انجدام‌اقدداماتی‌‌‌‌‌می‌محل‌خرید‌محصول‌یا‌خدمت ‌اطوع‌رسانی

تقریبا‌آسان‌)مانند‌عضویت‌در‌باشگاه‌مشتریان( ‌از‌این‌مزایای‌قیمتی‌بهره‌مندد‌گدردد.‌‌‌

کننددگان‌‌‌کننددگانی‌کده‌تجربده‌خریدد‌خدوبی‌دارندد‌)مصدرف‌‌‌‌‌‌‌‌ر‌فرضیه‌پنجم ‌مصدرف‌د

کنند‌این‌تجربه‌را‌دوباره‌تكدرار‌کنندد.‌همچندین‌آنهدا‌تمایدل‌‌‌‌‌‌‌برخوردار( ‌تمایل‌پیدا‌می

دارند‌این‌تجربه‌را‌به‌عنوان‌یک‌دستاورد‌و‌بُرد‌برای‌دیگران‌تعریف‌کرده‌و‌به‌آنهدا‌نیدز‌‌‌

دهند ‌اما‌‌دگان‌محروم‌هم‌احتمالا‌همین‌کار‌را‌انجام‌میکنن‌توصیه‌کنند.‌هرچند‌مصرف

به‌جای‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت ‌تبلیغ‌شدفاهی‌منفدی‌خواهندد‌داشدت.‌در‌فرضدیه‌ششدم ‌‌‌‌‌‌‌

کنندگان‌هنگام‌مواجه‌با‌تبعیض‌قیمتی‌مستقیم‌مطابق‌با‌هنجارهدای‌اجتمداعی ‌‌‌‌مصرف

هدا‌تدا‌‌‌‌ع‌از‌تبعدیض‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌بیشتری‌نسبت‌به‌دیگر‌حالات‌دارندد.‌ایدن‌ندو‌‌‌

حدودی‌پذیرفته‌شده‌است.‌به‌عنوان‌م ال‌شهرداری‌تهران‌با‌استفاده‌از‌همین‌تكنیدک ‌‌

.‌در‌فرضیه‌هفتم ‌تبلیغ‌شفاهی‌از‌17کند‌تبعیض‌قیمتی‌را‌در‌قیمت‌بلیط‌مترو‌اعمال‌می

کننده‌پس‌از‌خرید‌و‌مصرف‌محصدول‌یدا‌‌‌‌کننده‌است.‌مصرف‌رفتارهای‌پساخرید‌مصرف

هدای‌‌‌ ‌بازخوردی‌از‌آن‌را‌به‌خانواده ‌دوستان‌نزدیک‌و‌مخاطبان‌شبكهخدمت‌مورد‌نظر

کنندگان‌محدروم ‌در‌حالدت‌تبعدیض‌غیرمسدتقیم‌ایدن‌‌‌‌‌‌‌کند.‌مصرف‌اجتماعی‌منتقل‌می

کنندگان‌برخوردار‌قرار‌بگیرند.‌به‌همدین‌‌‌توانند‌جزو‌گروه‌مصرف‌احساس‌را‌دارند‌که‌می
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عنوان‌یک‌مزیدت‌عمدومی‌و‌کلدی ‌بدرای‌‌‌‌‌‌دلیل‌تمایل‌بیشتری‌دارند‌تا‌این‌موضوع‌را‌به

دیگران‌تعریف‌کنند.‌شداید‌دوسدتان‌و‌آشدنایان‌آنهدا‌بخواهندد‌بدا‌عضدویت‌در‌باشدگاه‌‌‌‌‌‌‌‌‌

مشتریان ‌از‌مزایای‌قیمتدی‌اسدتفاده‌کنندد.‌در‌فرضدیه‌هشدتم ‌ارزش‌نسدبت‌مزایدا‌بده‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کننددگان‌در‌مواجده‌بدا‌تبعدیض‌‌‌‌‌‌کننددگان‌محدروم ‌مصدرف‌‌‌‌هاست.‌در‌بین‌مصرف‌هزینه

کنند.‌دلیدل‌ایدن‌امدر‌آن‌اسدت‌کده‌ایدن‌‌‌‌‌‌‌‌یرمستقیم‌ارزش‌بیشتری‌را‌درك‌میقیمتی‌غ

عددالتی‌‌‌کنندگان‌هزینه‌معنوی‌کمتری‌دارند.‌در‌این‌ندوع‌تبعدیض‌احسداس‌بدی‌‌‌‌‌مصرف

دهند ‌به‌همین‌‌کنندگان‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌خود‌را‌از‌دست‌نمی‌کمتر‌است‌و‌مصرف

کنندگان‌به‌دنبدال‌اسدتفاده‌از‌‌‌‌مصرف‌دلیل‌ارزش‌درك‌شده‌بالاتری‌دارند.‌از‌طرفی‌این

این‌مزایا‌در‌خریدهای‌بعدی‌خود‌هستند ‌بنابراین‌این‌معامله‌را‌ارزشمند‌تلقی‌کدرده‌و‌‌

‌یابد.‌‌‌می‌دانند.‌بنابراین‌ارزش‌درك‌شده‌آنها‌افزایش‌می‌ستاده‌قابل‌اکتساب‌را‌زیاد

‌.‌تبعیض‌قیمتی‌و‌قیمت‌مرجع2مطالعه‌

های‌نهدم‌تدا‌‌‌‌طرح‌عاملی‌تصادفی‌و‌با‌هدف‌آزمون‌فرضیه‌9X1مطالعه‌دوم‌به‌منظور‌بررسی‌

سدطح(‌‌‌1های‌قیمتی‌)در‌‌دوازدهم‌پژوهش‌اجرا‌شد.‌در‌این‌مطالعه‌دو‌متغیر‌مستقل‌تبعیض

(.‌9019؛‌وو‌و‌همكداران ‌‌9017سطح(‌دستكاری‌شدند‌)کو‌و‌همكاران ‌‌9و‌قیمت‌مرجد‌)در‌

عددالتی‌درك‌شدده ‌هیجدان‌منفدی ‌‌‌‌‌‌متغیرهای‌مستقل‌نیز‌مانند‌مطالعه‌اول ‌متغیرهای‌بدی‌

تمایل‌به‌خرید‌دوباره ‌تمایل‌به‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌و‌ارزش‌درك‌شدده‌بودندد‌)فسدناچت‌و‌‌‌‌

(.‌9010؛‌گاربدارینو‌و‌مكسدول ‌‌‌‌9019؛‌وو‌و‌همكداران ‌‌9014؛‌وگل‌و‌پاول ‌9017آنترهابر ‌

های‌شدش‌‌کنندگان‌محروم‌در‌نظر‌گرفتده‌شددند.‌یعندی‌سدناریو‌‌‌‌‌در‌این‌مطالعه‌فقط‌مصرف

‌گانه‌در‌مطالعه‌دوم ‌متغیر‌حالت‌نابرابری‌را‌ثابت‌و‌در‌حالت‌محروم‌در‌نظر‌گرفتند.‌‌

‌2روش‌مطالعه‌

همانطوری‌که‌گفته‌شد‌برای‌این‌مطالعه‌هم‌از‌دانشجویان‌بده‌عندوان‌آزمدودنی‌اسدتفاده‌شدد.‌‌‌‌‌‌

‌‌10بر‌اساس‌قضیه‌حدد‌مرکدزی ‌یعندی‌تعدداد‌حدداقل‌‌‌‌‌ها‌‌برای‌برقراری‌شرط‌نرمال‌بودن‌داده

‌54هدای‌پیشدین‌تجربدی ‌تعدداد‌‌‌‌‌‌نمونه‌برای‌هر‌حالت‌و‌همچندین‌اسدتفاده‌از‌روندد‌پدژوهش‌‌‌‌

آزمودنی‌برای‌مطالعه‌دوم‌انتخاب‌شدند.‌ایدن‌افدراد‌‌‌‌960آزمودنی‌برای‌هر‌سناریو‌و‌در‌مجموع‌

درصدد‌مجدرد‌و‌‌‌‌44,2درصد‌خدانم ‌‌‌49,1سال ‌‌11تا‌‌91درصد‌بین‌‌74,2دارای‌توزید‌نرمال‌)
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درصددد‌‌97درصددد‌کارشناسددی‌و‌‌14,4درصددد‌دانشددجوی‌کارشناسددی‌ارشددد ‌‌19,4همچنددین‌

هدا ‌توزیدد‌‌‌‌مسدتقل‌بدودن‌گدروه‌‌‌هدای‌‌‌دکتری(‌بودند.‌برای‌مطالعه‌دوم‌نیز‌با‌رعایت‌پیش‌شرط

(‌و‌برابدری‌واریدانس‌متغیدر‌وابسدته‌در‌‌‌‌‌K-Sو‌‌10نرمال‌متغیرهای‌وابسته‌)تعداد‌نمونه‌بیشتر‌از‌

‌ها‌استفاده‌شد.‌(‌برای‌آزمون‌فرضیهANOVAیک‌سویه‌)ها ‌روش‌تحلیل‌واریانس‌‌زیرگروه

‌2های‌مطالعه‌‌یافته

های‌نه‌تا‌دوازده‌بررسی‌شدد.‌در‌ایدن‌‌‌‌(‌برای‌آزمون‌فرضیهANOVAنتایج‌تحلیل‌واریانس‌)

های‌قیمتدی‌و‌قیمدت‌‌‌‌کنندگان‌محروم‌از‌مزایای‌قیمتی‌در‌مواجه‌به‌تبعیض‌ها‌مصرف‌فرضیه

گرفتند.‌نتایج‌نشان‌داد‌هنگامی‌کده‌قیمدت‌پیشدنهادی‌‌‌‌‌مرجد‌داخلی‌خود ‌مورد‌بررسی‌قرار

عددالتی‌‌‌م‌از‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌آنها‌کمتر‌باشد ‌هیجان‌منفی‌و‌بدی‌وکنندگان‌محر‌به‌مصرف

کنند.‌این‌نتایج‌تایید‌کننده‌فرضیه‌پژوهشگر‌و‌تاییدد‌فرضدیه‌‌‌‌درك‌شده‌کمتری‌احساس‌می

کنندگانی‌که‌بده‌قیمتدی‌‌‌‌ی‌مصرفکنندگان‌)یعن‌دهد‌همین‌مصرف‌نتایج‌نشان‌می‌است.نهم‌

اند(‌در‌حالت‌تبعیض‌مسدتقیم‌بدرخوف‌هنجارهدای‌‌‌‌‌پایین‌تر‌از‌قیمت‌مرجد‌خود‌روبرو‌شده

بیندی‌‌‌کنند‌که‌این‌بدرخوف‌پدیش‌‌‌عدالتی‌را‌درك‌می‌اجتماعی‌بیشترین‌هیجان‌منفی‌‌و‌بی

کننددگان‌محدروم‌هنگدامی‌کده‌بدا‌‌‌‌‌‌‌شدود.‌مصدرف‌‌‌پژوهشگر‌بوده‌و‌فرضیه‌دهدم‌تاییدد‌نمدی‌‌‌

شدوند ‌تمایدل‌بده‌خریدد‌دوبداره‌و‌تبلیدغ‌‌‌‌‌‌‌‌های‌مرجد‌خود‌روبرو‌می‌های‌بالاتر‌از‌قیمت‌قیمت

کنندد‌کده‌‌‌‌شدود.‌نتدایج‌تاییدد‌مدی‌‌‌‌‌شفاهی‌م بت‌کمتری‌دارند‌که‌این‌فرضیه‌نیز‌تایید‌نمدی‌

کنندگان‌محروم‌هنگامی‌که‌قیمت‌پیشنهادی‌از‌قیمت‌مرجد‌آنها‌کمتر‌اسدت ‌ارزش‌‌‌مصرف

‌9شدود.‌جددول‌‌‌‌د.‌بنابراین‌فرضدیه‌دوازدهدم‌پژوهشدگر‌تاییدد‌مدی‌‌‌‌‌کنن‌بیشتری‌را‌درك‌‌می

‌دهد.‌(‌مطالعه‌دوم‌را‌نشان‌میANOVAجزئیات‌نتایج‌تحلیل‌واریانس‌)
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‌:‌نتایج‌آزمون‌آنوا‌مطالعه‌دوم2جدول‌

متغیرهای‌
‌وابسته

‌میانگین‌منبد
انحراف‌
‌معیار

مجموع‌
‌مربعات

درجه‌
‌آزادی

مربد‌
‌میانگین

‌تابد‌فیشر
سطح‌
‌معناداری

عدالتی‌‌بی
‌درك‌شده

‌Xمرجد‌
‌تبعیض

9,42‌0,216‌10,900‌1‌10,900‌19,959‌000/0‌

تبعیض‌
Xمرجد‌‌

9,12‌0,294‌9,514‌9‌1,906‌1,512‌000/0‌

هیجان‌
‌منفی

‌Xمرجد‌
‌تبعیض

9,14‌0,242‌6,192‌1‌6,192‌9,947‌005/0‌

تبعیض‌
Xمرجد‌‌

9,12‌0,926‌9,411‌9‌1,976‌1,497‌902/0‌

تمایل‌به‌
خرید‌
‌دوباره

‌Xمرجد‌
‌تبعیض

9,75‌0,912‌1,619‌1‌1,619‌9,477‌110/0‌

تبلیغ‌
شفاهی‌
‌م بت

‌Xمرجد‌
‌تبعیض

9,65‌1,116‌0,697‌1‌0,697‌0,491‌556/0‌

ارزش‌
‌درك‌شده

‌Xمرجد‌
‌تبعیض

1,21‌0,699‌4,711‌1‌4,711‌11,096‌001/0‌

‌2بحث‌و‌نتیجه‌گیری‌مطالعه‌

کنندده‌محدروم‌از‌مزایدای‌‌‌‌‌روی‌رفتار‌مصدرف‌در‌این‌مطالعه‌نقش‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌را‌

های‌نه‌تا‌دوازده‌در‌ایدن‌مطالعده‌‌‌‌قیمتی‌در‌شرایط‌تبعیض‌قیمتی‌بررسی‌کردیم.‌فرضیه

ای‌در‌شرایط‌‌کننده‌مورد‌بررسی‌قرارگرفتند.‌نتایج‌فرضیه‌نهم‌نشان‌داد‌حتی‌اگر‌مصرف

منفی‌کمتری‌درك‌عدالتی‌و‌هیجان‌‌تواند‌بی‌تبعیض‌آمیز‌قرار‌گرفته‌و‌محروم‌باشد ‌می

شود‌این‌اتفدا ‌رخ‌دهدد.‌در‌اینجدا‌بدرخوف‌مطالعده‌‌‌‌‌‌‌کند.‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌باعش‌می

عدالتی‌و‌هیجان‌منفی‌‌کننده‌محروم‌که‌دارای‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌است ‌بی‌اول ‌مصرف

تواند‌بده‌‌‌کند.‌این‌نقش‌مهم‌قیمت‌مرجد ‌از‌جمله‌عواملی‌است‌که‌می‌کمتری‌درك‌می

ی‌سیاست‌تبعیض‌قیمتی‌کمک‌کندد.‌بدا‌ایدن‌حدال‌در‌فرضدیه‌دهدم‌‌‌‌‌‌‌ها‌در‌اجرا‌سازمان

مشاهده‌شد‌که‌اختوف‌بین‌حالات‌مختلدف‌تبعدیض‌زمدانی‌کده‌قیمدت‌پیشدنهادی‌از‌‌‌‌‌‌‌

عددالتی‌و‌هیجدان‌‌‌‌کننده‌کمتر‌است ‌تاثیر‌معناداری‌روی‌بی‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌مصرف

کنندده‌‌‌صدرف‌منفی‌او‌نداشته‌و‌کمتر‌بودن‌قیمت‌پیشنهادی‌از‌قیمدت‌مرجدد‌داخلدی‌م‌‌‌

شدود.‌در‌فرضدیه‌یدازدهم‌‌‌‌‌عدالتی‌درك‌شده‌و‌هیجان‌منفی‌می‌محروم ‌موجب‌ایجاد‌بی

کنندگانی‌محرومی‌کدارکرد‌داشدت‌کده‌بدا‌قیمتدی‌‌‌‌‌‌‌هم‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌برای‌مصرف
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اند.‌ایدن‌موضدوع‌در‌فرضدیه‌دوازدهدم‌و‌ارزش‌درك‌‌‌‌‌‌پایین‌تر‌از‌قیمت‌مرجد‌روبرو‌شده

شدود‌برخدی‌تبعدات‌احتمدالی‌‌‌‌‌‌مرجد‌داخلی‌باعدش‌مدی‌‌شده‌آنها‌هم‌تاثیر‌داشت.‌قیمت‌

‌اجرای‌سیاست‌تبعیض‌قیمتی ‌کاهش‌یابد.

‌نتیجه‌گیری‌کلی

هدای‌‌‌آنچه‌مشخص‌است‌متغیرهای‌وابسدته‌بده‌شددت‌تحدت‌تداثیر‌دسدتكاری‌تبعدیض‌‌‌‌‌‌‌

هدای‌اول‌و‌دوم‌‌‌قیمتی ‌حالات‌نابرابری‌و‌قیمت‌مرجد‌داخلی‌قدرار‌گرفتندد.‌در‌فرضدیه‌‌‌

هدای‌قیمتدی ‌‌‌‌رخوردار‌از‌مزایای‌قیمتی‌تحدت‌تداثیر‌تبعدیض‌‌‌کنندگان‌محروم‌و‌ب‌مصرف

( ‌9019هدای‌وو‌و‌همكداران‌)‌‌‌ها‌با‌پدژوهش‌‌کنند.‌این‌یافته‌عدالتی‌زیادی‌را‌درك‌می‌بی

(‌و‌9001( ‌بدولتن‌و‌همكداران‌)‌‌9006( ‌ویسوانتان‌و‌همكاران‌)9004هانگ‌و‌همكاران‌)

بیندی‌پژوهشدگر‌‌‌‌های‌سوم‌و‌چهارم‌پدیش‌‌( ‌همسو‌است.‌در‌فرضیه9002چوی‌و‌ماتیو‌)

مبنی‌بر‌تاثیر‌تبعیض‌قیمتی‌مستقیم‌برخوف‌هنجارهای‌اجتماعی‌روی‌هیجدان‌منفدی‌‌‌

(‌به‌این‌نتیجده‌رسدیدند‌کده‌تبعدیض‌‌‌‌‌9019ان ‌تایید‌نشد.‌وو‌و‌همكاران‌)کنندگ‌مصرف

کندد.‌‌‌مستقیم‌بر‌خوف‌هنجارهدای‌اجتمداعی‌بیشدترین‌تبعدیض‌قیمتدی‌را‌ایجداد‌مدی‌‌‌‌‌‌‌

.‌امدا‌ایدن‌‌‌اسدت‌(‌9010های‌مكسول‌و‌گاربدارینو‌)‌‌ها‌در‌تضاد‌با‌یافته‌همچنین‌این‌یافته

(‌مطابقت‌دارد.‌فرضدیه‌پدنجم‌‌‌1226ز‌)(‌و‌ریچین9016نتایج‌با‌مطالعه‌داس‌و‌وارشنیا‌)

کنندگان‌برخوردار‌تمایل‌بیشتری‌به‌خرید‌دوبداره‌و‌تبلیدغ‌‌‌‌تاییدی‌است‌بر‌اینكه‌مصرف

(‌همسدو‌اسدت.‌‌‌9014ها‌نیدز‌بدا‌پدژوهش‌وو‌و‌همكداران‌)‌‌‌‌‌شفاهی‌م بت‌دارند.‌این‌یافته

.‌در‌کندد‌‌فرضیه‌ششم‌و‌هفتم‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌و‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت‌را‌مطرح‌مدی‌

تبعیض‌مستقیم‌مطابق‌با‌هنجارهای‌اجتماعی ‌بیشترین‌تمایل‌به‌خریدد‌دوبداره‌وجدود‌‌‌‌

دارد.‌همچنین‌در‌تبغیض‌غیرمستقیم ‌بیشترین‌تمایل‌به‌تبلیغ‌شفاهی‌بده‌دسدت‌آمدد.‌‌‌‌

( ‌مدارتین‌و‌‌9019( ‌گراسیولا‌و‌همكداران‌)‌9012ها‌با‌نتایج‌ماتزلر‌و‌همكاران‌)‌این‌یافته

( ‌همسدو‌‌9019(‌و‌پولر‌و‌تیلور‌)9012( ‌کیم‌)9015همكاران‌)‌( ‌پی‌و9002همكاران‌)

.‌همچنین‌در‌فرضیه‌هشتم ‌ارزش‌درك‌شده‌در‌حالت‌تبعیض‌غیرمستقیم‌بیشدتر‌‌است

(‌بده‌‌9012(‌و‌لی‌و‌همكاران‌)9017از‌دیگر‌حالات‌اجرای‌تبعیض‌بود.‌کوو‌و‌همكاران‌)

دوازده ‌تداثیر‌قیمدت‌مرجدد‌‌‌‌نتایج‌مشابه‌دست‌یافتند.‌در‌مطالعه‌دوم‌و‌فرضیات‌نده‌تدا‌‌‌

های‌قیمتی‌بررسدی‌شدد.‌بده‌طدور‌کدل ‌‌‌‌‌‌‌کنندگان‌محروم‌در‌تبعیض‌داخلی‌روی‌مصرف
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کنندگان‌محروم‌کمتدر‌از‌قیمدت‌مرجدد‌داخلدی‌آنهدا‌‌‌‌‌‌‌وقتی‌قیمت‌پیشنهادی‌به‌مصرف

کنند.‌همچنین‌تمایل‌به‌‌عدالتی‌درك‌شده‌کمتری‌احساس‌می‌باشد ‌هیجان‌منفی‌و‌بی

کنندد.‌ایدن‌‌‌‌شفاهی‌م بت‌بیشتری‌داشته‌و‌ارزش‌بالاتری‌درك‌می‌خرید‌دوباره‌و‌تبلیغ

حجددم‌از‌بررسددی‌تدداثیر‌قیمددت‌مرجددد‌داخلددی‌در‌خددول‌اجددرای‌تبعددیض‌قیمتددی ‌در‌‌

های‌پیشدین‌مشداهده‌نشدده‌اسدت.‌امدا‌برخدی‌نتدایج‌مطالعدات‌وو‌و‌همكداران‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌پژوهش

اران‌( ‌هانددگ‌و‌همكدد9015( ‌بروکسددوا‌و‌همكدداران‌)9017( ‌کددو‌و‌همكدداران‌)9019)

‌ها‌مطابقت‌دارد.‌(‌با‌این‌یافته9001(‌و‌دارکه‌و‌داهل‌)9004)

‌پیشنهادات‌کاربردی

گذاری‌اسدت‌کده‌‌‌‌قیمتهای‌‌های‌قیمتی‌یكی‌از‌تكنیک‌استفاده‌از‌استراتژی‌تبعیض

اخیر‌در‌کسب‌و‌کارهای‌مختلف‌مورد‌استفاده‌واقد‌شده‌است.‌در‌ایدن‌‌های‌‌در‌سال

م بدت‌و‌منفدی‌اجدرای‌تبعدیض‌قیمتدی‌روی‌‌‌‌‌‌مطالعه‌توش‌شد‌تا‌عواقب‌احتمدالی‌‌

گذاری‌تبعیضی ‌باید‌‌کنندگان‌بررسی‌شود.‌کسب‌و‌کارها‌هنگام‌اجرای‌قیمت‌مصرف

استفاده‌از‌تبعیض‌قیمتی‌برخوف‌هنجارهای‌اجتماعی‌را‌گزینه‌آخر‌خود‌قرار‌دهند.‌

اجرای‌تبعیض‌بر‌اساس‌ویژگی‌هایی‌همچون‌محل‌سكونت ‌جنسیت ‌ملیدت‌و‌ندژاد‌‌‌

تواندد‌‌‌کننده‌نیست‌و‌بده‌او‌ارث‌رسدیده‌اسدت( ‌مدی‌‌‌‌‌با‌تحت‌کنترل‌مصرف)که‌تقری

کنندده‌گدردد.‌اسدتفاده‌از‌‌‌‌‌عدالتی‌شدید‌کرده‌و‌باعش‌انزجدار‌مصدرف‌‌‌ایجاد‌حس‌بی

تبعیض‌قیمتی‌غیرمستقیم ‌مانندد‌اسدتفاده‌از‌حدق‌عضدویت‌در‌باشدگاه‌مشدتریان ‌‌‌‌‌‌‌

زینه‌اول‌برند‌بدرای‌‌تواند‌گ‌اعطای‌کوپن‌تخفیف‌و‌تخفیف‌بر‌اساس‌تعداد‌خرید ‌می

کندد.‌‌‌عدالتی‌درك‌شده‌کمتدری‌ایجداد‌مدی‌‌‌‌های‌قیمتی‌باشد‌زیرا‌بی‌اجرای‌تبعیض

همچنین‌اجرای‌تبعیض‌قیمتدی ‌منجدر‌بده‌ایجداد‌هیجدان‌منفدی‌در‌هدر‌دو‌گدروه‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کنندگان‌محروم‌و‌برخوردار‌خواهد‌شدد.‌ارائده‌دلیدل‌بدرای‌اجدرای‌تبعدیض‌‌‌‌‌‌‌‌مصرف

شدود.‌‌‌یری‌از‌هیجدان‌منفدی ‌پیشدنهاد‌مدی‌‌‌‌قیمتی‌به‌عنوان‌یک‌راهكار‌برای‌جلدوگ‌

همچنین‌اطوع‌رسانی‌گسترده‌خصوصا‌در‌روش‌تبعیض‌قیمتی‌غیرمستقیم ‌تا‌حدد‌‌

گیرد.‌نكتده‌کداربردی‌اینكده‌بسدیاری‌از‌هیجاندات‌‌‌‌‌‌‌می‌زیادی‌جلوی‌هیجان‌منفی‌را

)خصوصا‌در‌زمینه‌محیطی‌فرهنگ‌ایران( ‌آندی‌و‌تكانشدی‌بدوده‌و‌در‌صدورتی‌کده‌‌‌‌‌‌

قبل‌تصویر‌ذهنی‌یا‌انتظار‌مواجه‌با‌این‌شرایط‌خاص‌را‌داشته‌باشد ‌کننده‌از‌‌مصرف
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کننددگان‌‌‌آورد.‌بده‌عندوان‌یدک‌نتیجده ‌مصدرف‌‌‌‌‌‌مدی‌‌هیجان‌منفی‌کمتری‌به‌دست

برخوردار‌از‌مزایای‌قیمتی‌تمایل‌به‌خرید‌دوباره‌و‌تبلیدغ‌شدفاهی‌م بدت‌بیشدتری‌‌‌‌‌

در‌نظر‌بگیرندد‌کده‌‌‌‌کنندگان‌محروم‌ها‌باید‌مسیر‌روشنی‌برای‌مصرف‌دارند.‌سازمان

کنندگان‌‌کنندگان‌محروم‌بتوانند‌جزو‌مصرف‌در‌صورت‌طی‌کردن‌این‌مسیر ‌مصرف

تواند‌ماند‌از‌تبلیغ‌شفاهی‌منفی‌آنها‌شدود.‌برنددها‌‌‌‌برخوردار‌قرار‌گیرند.‌این‌کار‌می

های‌قیمتی‌مسدتقیم ‌از‌تبعدیض‌هدایی‌اسدتفاده‌‌‌‌‌‌توانند‌هنگام‌استفاده‌از‌تبعیض‌می

ا‌هنجارهای‌اجتماعی‌باشند.‌این‌موضوع‌خصوصا‌در‌زمینه‌محیطی‌کنند‌که‌مطابق‌ب

فرهنگ‌ایران‌بسیار‌مهم‌است‌زیرا‌تابوها‌و‌هنجارهای‌پذیرفته‌شدده‌اجتمداعی ‌بده‌‌‌‌

نوعی‌خط‌قرمز‌مردم‌است.‌بنابراین‌ضروری‌است‌معیارهایی‌بدرای‌اجدرای‌تبعدیض‌‌‌‌

هدا‌‌‌ازمانانتخاب‌شوند‌که‌شدكننده‌ی‌هنجارهدای‌اجتمداعی‌نباشدند.‌همچندین‌سد‌‌‌‌‌‌

کننده‌با‌برند ‌‌مصرف‌19اجتماعی‌و‌افزایش‌درگیریهای‌‌توانند‌با‌استفاده‌از‌شبكه‌می

او‌را‌تشویق‌به‌برخوردار‌شدن‌از‌مزایای‌ارائه‌شده‌توسط‌برند ‌نمایند.‌ایدن‌موضدوع‌‌‌

توانند‌با‌دنبال‌کردن‌ایدن‌‌‌کنندگان‌محروم‌می‌به‌این‌دلیل‌عملیاتی‌است‌که‌مصرف

کنندگان‌برخوردار‌از‌مزایدای‌قیمتدی‌قدرار‌دهندد.‌‌‌‌‌‌ور‌جزو‌مصرفروند ‌خود‌را‌به‌مر

کنندگان‌تحت‌تاثیر‌تبعیض‌قیمت‌مستقیم‌)برخوف‌و‌مطابق‌بدا‌هنجارهدای‌‌‌‌مصرف

اجتمدداعی( ‌ارزش‌درك‌شددده‌نزدیددک‌بدده‌یكدددیگر‌و‌بدده‌طددور‌معنددی‌دار‌کمتددر‌از‌‌

داده‌اندد.‌‌کنندگان‌در‌تبعیض‌غیرمستقیم‌را‌دارند.‌آنها‌هزینه‌روانی‌بیشتری‌‌مصرف

کننددگان‌اسدت.‌‌‌‌یكی‌از‌تبعات‌اجرای‌تبعیض‌قیمتی ‌تاثیر‌روانی‌منفی‌روی‌مصرف

ها‌باید‌توش‌کنند‌تا‌این‌بار‌منفی‌رواندی‌را‌تدا‌حدد‌امكدان‌کداهش‌دهندد.‌‌‌‌‌‌‌‌سازمان

کنندگان‌برخوردار‌از‌مزایای‌قیمتی‌ارزش‌درك‌شده‌بدالایی‌دارندد.‌امدا‌ایدن‌‌‌‌‌‌مصرف

ه‌آنها‌به‌دلیل‌هزینه‌کمتری‌که‌داشته‌اند ‌ارزش‌موضوع‌صرفا‌به‌این‌دلیل‌نیست‌ک

کنند‌و‌در‌لحظه‌خرید‌‌بیشتری‌درك‌کرده‌اند.‌آنها‌از‌لحاظ‌روان‌یا‌احساس‌برد‌می

کنندگان‌محروم‌احساس‌برتری‌کرده‌و‌ارزش‌‌خدمات‌و‌محصولات ‌نسبت‌به‌مصرف

‌کنند.‌‌درك‌شده‌بالاتری‌را‌احساس‌می

نه‌محیطدی‌مدورد‌بررسدی‌در‌ایدن‌پدژوهش ‌‌‌‌‌‌میعنوان‌زها‌به‌‌در‌نهایت‌مراکز‌خرید‌و‌مال

توانند‌از‌نتایج‌بدست‌آمده‌به‌خوبی‌استفاده‌کنند.‌با‌توجه‌به‌طیف‌گسترده‌محصدولات‌و‌‌‌می

خدمات‌موجود‌در‌این‌مراکز‌چند‌منظوره‌)مانند‌فضاهای‌ورزشی ‌پردیس‌سدینمایی ‌هتدل ‌‌‌
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هددای‌تجدداری‌و‌‌شددگاهفضدداهای‌عمددومی‌و‌فرهنگددی ‌پارکینددگ ‌شددهربازی‌سرپوشددیده ‌فرو‌

هایپرمارکت( ‌امكان‌اجرای‌تبعیض‌قیمتی‌به‌خوبی‌فراهم‌است.‌مراکدز‌خریدد‌بدا‌اسدتفاده‌از‌‌‌‌‌

‌گذاری‌تبعیضی‌را‌به‌خوبی‌اجرا‌کنند.‌توانند‌سیستم‌قیمت‌باشگاه‌مشتریان‌قدرتمند ‌می

‌های‌آتی‌پیشنهادات‌برای‌پژوهش

مطالعه‌به‌صورت‌مقطعی‌انجدام‌‌‌زمانی ‌انرژی‌و‌دسترسی ‌اینهای‌‌با‌توجه‌به‌محدودیت

زمدانی‌طدولانی‌نیدز‌‌‌‌هدای‌‌‌توان‌این‌مطالعه‌را‌به‌صورت‌طولی‌و‌در‌بدازه‌‌می‌شد.‌بنابراین

زمانی‌طولانی ‌شاید‌حتی‌منجدر‌بده‌تغییدر‌‌‌‌های‌‌برگزار‌کرد.‌برگزاری‌این‌مطالعه‌در‌بازه

ن‌روش‌پژوهش‌و‌استفاده‌از‌روشهای‌طولی‌مانند‌مردم‌نگداری‌شدود.‌بده‌طدور‌کدل‌اید‌‌‌‌‌‌

تواند‌در‌صناید‌دیگر‌اسدتفاده‌شدود.‌در‌ایدن‌مطالعده‌روی‌صدنعت‌مددیریت‌‌‌‌‌‌‌‌پژوهش‌می

هددا‌بررسددی‌انجددام‌شددد.‌خصوصددا‌دیگددر‌فضدداهای‌خدددماتی‌ماننددد‌‌مراکددز‌خریددد‌و‌مددال

و‌خدمات‌گردشدگری‌و‌هتلدداری‌قابلیدت‌‌‌‌ها‌‌ورزشی‌و‌رستوران‌ها ‌ایرلاینهای‌‌مجموعه

ن‌پژوهش‌در‌زمینه‌محیطی‌و‌فرهنگ‌ایدران‌‌ایهای‌قیمتی‌را‌دارند.‌‌اجرای‌موضوع‌تبعیض

ای‌قطعدا‌روی‌نظدرات‌افدراد‌تاثیرگدذار‌‌‌‌‌‌انجام‌شده‌است.‌زمینه‌محیطی‌و‌فرهنگ‌هر‌جامعده‌

هدای‌‌‌کنندگان‌ایرانی‌به‌تبعیض‌های‌مصرف‌است.‌همانطوری‌که‌گفته‌شد ‌بسیاری‌از‌واکنش

ای‌‌متفداوت ‌نتیجده‌‌قیمتی ‌خاصِ‌فرهنگ‌ایرانی‌است‌و‌شاید‌اجرای‌این‌پژوهش‌در‌فرهنگی‌

اجتماعی‌و‌رشد‌فزاینده‌کسب‌و‌کارهای‌های‌‌با‌توجه‌به‌ظهور‌شبكه‌متفاوت‌داشته‌باشد.

های‌به‌شددت‌کداربردی‌در‌فضدای‌آنویدن‌‌‌‌‌‌های‌قیمتی‌یكی‌از‌استراتژی‌آنوین ‌تبعیض

شود‌تا‌این‌پژوهش‌در‌فضای‌آنوین‌هم‌بررسدی‌و‌اجدرا‌‌‌‌خواهد‌بود.‌بنابراین‌پیشنهاد‌می

ی‌از‌کارکردهای‌نتایج‌این‌پدژوهش‌بدرای‌اسدتفاده‌در‌باشدگاه‌مشدتریان‌اسدت.‌‌‌‌‌‌‌شود.‌یك

شدود.‌برخدی‌‌‌‌وفداداری‌مشدتریان‌پشدتیبانی‌مدی‌‌‌‌های‌‌باشگاه‌مشتریان‌خود‌توسط‌برنامه

های‌دیگدر‌بدا‌موضدوعات‌‌‌‌‌متغیرهای‌این‌پژوهش ‌مانند‌تبلیغ‌شفاهی‌م بت ‌در‌پژوهش

‌ی‌مشتریان‌بررسی‌شده‌است.‌دیگر‌به‌عنوان‌متغیرهای‌تاثیرگذار‌روی‌وفادار

‌ها‌نوشت‌یپ
1. http://www.taadolnewspaper.ir ( های‌آمریكایی‌عنوان‌مقاله:‌تهران‌در‌حصار‌مال ) 

2. Price Discrimination 3. Price Unfairness 

4. Social Justice Theory 5. Transaction Utility Theory 

http://www.taadolnewspaper.ir/
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6. Distributive Fairness 7. Rules of Fairness 

8. Trust 9. Punishment 

10. Negative Emotion 11. Consumption Emotion Set (CES) 

12. Repurchase Intention 13. Word of Mouth (WOM) Intention 

14. External Reference Price 15. Internal Reference Price 

16. Impulsive Buying 17 Metro.tehran.ir  

18. Engagement 
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Abstract 

Pricing has always been an important component of marketing. 

Price discrimination is one of the attractive pricing strategies to 

get the most out of the consumers. But these policies can have a 

direct impact on consumer behavior and trigger different 

reactions. In this study, the role of price discrimination, 

inequality status and reference price in consumer behavior is 

discussed. By conducting two experimental studies, 540 

management students have engaged and collaborated projects, 

the impact of these variables on perceived unfairness, negative 

emotions, repurchase intention, positive word-of-mouth and 

perceived value in the shopping malls industry was studied. The 

results showed that different levels of price discrimination 

produced different responses from consumers. However, 

indirect price discrimination (using membership fees) is the best 

option for enforcing this policy. Internal reference prices can 

also moderate consumer reactions. The results of this study can 

be used as a practical model for shopping malls (especially for 

use in customer clubs). 
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