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 چکیده

ي تبعیض و حالت نابرابري بر روي واکنش مصرف ها ي قیمتی به بررسی تاثیرات پایهها پژوهش حاضر تحت عنوان واکنش مصرف کننده به تبعیض
حالت نابرابري در دو سطح  مستقل متغیر ،تدوین شد. در این پژوهش مایشی)(آز تجربی بر اساسپژوهشی  ،پردازد. جهت بررسی این موضوع می کنندگان
ي مصرف کننده از چهار متغیر عواطف منفی، بی عدالتی ها سطح دستکاري شده اند. جهت سنجش واکنششش ي تبعیض در ها پایهمستقل و متغیر 

پیگیر بر روي متغیرهاي وابسته به  ها این دستکاري تأثیر و اندازه گیريدرك شده، قیمت مرجع داخلی و انتخاب فروشگاه استفاده کردیم و با بررسی 
به عنوان نمونه مورد مطالعه انتخاب  نفر از دانشجویان 342تعداد  .رفتانجام گ در حوزه مشتریان رستوران. مطالعه پاسخ سئوال اصلی پژوهش پرداختیم

ن داد که بطور کلی مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی تمایل کمتري به استفاده از شدند در نهایت فرضیات بررسی و نتایج حاصل شد. نتایج نشا
 هاي قیمت گذاري مطرحشود. قیمت گذاري تبعیضی به عنوان یکی از سیاست می این نوع قیمت گذاري دارند و در برخی موارد باعث ایجاد نا رضایتی

ي قیمت گذاري تبعیضی در مراکز ها این پژوهش داراي نتایج کاربردي جهت اجراي سیاست ر دارد.قراباشد و در مقابل سیاست قیمت گذاري یکپارچه  می
  باشد. می ...و  ها خدماتی همچون سینماها، شهربازي

  تبعیض قیمتی، بی عدالتی ادارك شده، انتخاب فروشگاه :ي کلیديها واژه

  مقدمه -1

 مصرف بین در نزما طول در مختلف يها قیمت استراتژي قیمتی، تبعیض
 صنایع در معمول روش همچنین باشد، می مختلف شرایط در یا کنندگان
 فناوري در پیشرفت با. است مدت طولانی در فیزیکی کالاهاي و خدماتی

. گردیـد  پـذیر  انعطـاف  و مشـهود  صعودي بطور قیمتی تبعیض اطلاعات،
 از اسـتفاده  بـا  فروشـنده  سـود  کردن حداکثر قیمتی تبعیض اصلی هدف

 هرچنـد . باشـد  مـی  متفـاوت  يهـا  پرداخـت  بـراي  کننده مصرف تمایلات
 کننده مصرف نامطلوب يها پاسخ ایجاد باعث است ممکن قیمتی تبعیض

 از. شـود  دهد، کاهش را فروشنده سود توجهی قابل بطور است ممکن که
 را قیمتـی  تبعیض به کننده مصرف متضاد يها پاسخ پژوهش این رو این

 قیمتـی  تبعـیض  بـین  اي گسـترده  بطـور  وهشـگران پژ. اسـت  کرده بیان
 ایـن . شـوند  مـی  قائـل  تفـاوت  مشـارکتی  قیمتی تبعیض و شده گذاشته
 چنـد  هر. کرد خواهد تمرکز شده گذاشته قیمتی تبعیض روي بر پژوهش
 بر زیرا است قبولتر قابل کنندگان مصرف نظر از مشارکتی قیمت تبعیض

  .دارند کنترل ها قیمت روي
 و عـدالت  از کننـده  مصرف درك روي بر صرفا مطالعات این بیشتر گرچه

                                                
 heidarzadeh@srbiau.ac.ir 

 غفلـت  دیگر مهم يها العملعکس از و اند کرده تحقیق قیمت عدالتی بی
 قطعا پایینتر قیمت پیشنهاد در سازمان توانایی درباره اطلاعات. اند کرده
 نقـش  نیـز  هیجـان . دهـد  می تغییر را کننده مصرف قیمتی درونی مرجع
 مصـرف  دسـترس  در قیمـت . کـرد  خواهد ایفا گیري متصمی در را مهمی
 توسط فروشگاه انتخاب روي بر دو هر دیگران دسترس در قیمت و کننده
 مصـرف  چرا که دهد می شرح دلیل این. باشد می تاثیرگذار کننده مصرف

 مزایـاي  از برخوردار کنندگان مصرف و قیمتی مزایاي از محروم کنندگان
 يهـا  سیاسـت  بـا  هـا  فروشـگاه  به اوتیمتف ترجیحات است ممکن قیمتی
 بـر  اي گسـترده  بطور قبلی مطالعات. باشند داشته متفاوت گذاري قیمت
  تمرکز زمان بر مبتنی خرید و تناوب بر مبتنی خرید در قیمتی تبعیض روي
 .انـد  کـرده  انـدکی  توجه تبعیض يها پایه دیگر روي بر نسبتا و اند کرده

 يهـا  پاسخ تواند می قیمتی تبعیض مختلف اشکال که دادند نشان شواهد
  .باشد داشته پی در را کنندگان مصرف متفاوت کاملا

 عنـوان  بـه  صـنایع  از برخـی  در سـنتی  صـورت  بـه  قیمتـی  يها تبعیض
 بسیاري در مثال عنوان به. است بوده مطرح گذاري قیمت اصلی استراتژي

 یـد خر میـزان  به توجه با مختلف، کشورهاي در هواپیمایی يها شرکت از
... و تحصـیلات  ملیـت،  کـردن،  خریـد  پیش زمان خرید، فصل مشتریان،
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 انجام حدودي تا روند این نیز ایران در. دهند می ارائه متفاوتی يها قیمت
 این ریلی نقل و حمل و هواپیمایی مانند صنایع از برخی در و است گرفته
 رایانه شدن فراگیر به توجه با و اخیر يها سال در. شود می استفاده اصول

 بـا  گونـاگون  يهـا  نرخ در اینترنتی يها سرویس ارائه ایران، در اینترنت و
 در امـا . اسـت  گرفتـه  مـی  انجـام  قیمتـی  تبعیض اصول برخی از استفاده
 جهت قیمتی يها تبعیض خالی جاي گوناگون صنایع و ها حوزه از بسیاري

 ضـروري  بیشـتر  سـود  و مشـتري  رضـایت  کسـب  و رقـابتی  مزیت ایجاد
 راه جامع، چارچوب یک ارائه با کرده سعی تحقیق این رو این از. اشدب می

 مختلـف  صـنایع  در قیمتـی  تبعیض يها سیاست اجراي براي عملی حلی
  .نماید ارائه

 چگـونگی  تشریح براي کلی چارچوبی پژوهش این، فوق موارد به توجه با
 یعـدالت  بـی  روي بـر  نـابرابري  يها حالت و تبعیض يها پایه تاثیرگذاري

 انتخـاب  و داخلـی  مرجع قیمت منفی، عواطف کننده، مصرف شده درك
 مزایاي از محروم و قیمتی مزایاي از محروم کنندگان مصرف در فروشگاه
 نظریـه  اسـاس  بـر  را فرضیه تعدادي پژوهش این. است شده ارائه قیمتی،
 مرکزي استدلال. دهد می توسعه تراکنش امکان نظریه و اجتماعی عدالت

 قیمتی تبعیض يها ارزیابی با کننده مصرف که است این ژوهشپ این در
 دیگـري  و کننـده  مصـرف  بـه  پیشنهاد یکی: شود روبرو حالت دو هر در

  .دیگران به پیشنهاد

  پیشینه تحقیق -2

انجـام دادنـد بـه     2011چاي چنک و همکاران در تحقیقی که در سـال  
کننـده و   بررسی و اکتشاف بی عدالتی و عواطف منفی درك شده مصرف

ي معمول تبعیض ها قیمت مرجع داخلی و انتخاب فروشگاه در قالب روش
ي تبعیض و حالـت  ها پردازد. مطالعه به بررسی ارتباط بین پایه می قیمتی

ي تبعیض تنها بـر روي  ها دهد که پایه می پردازد. نتایج نشان می نابرابري
 اي قیمتی اثربی عدالتی درك شده براي مصرف کنندگان برخوردار از مزای

گذارد. اما در مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتـی بـر روي هـر     می
چهار پاسخ تاثیرگذار است. براي مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی 
تبعیض مستقیم بـر اسـاس هنجارهـاي اجتمـاعی ضـعیف تـرین پاسـخ        

دهــد. در حالیکــه تبعــیض مســتقیم بــر خــلاف  مــی نــامطلوب را نشــان
 اجتماعی بالاترین درك از بی عدالتی و عواطف منفی را نشان هنجارهاي

دهد. اما تاثیر مشابهی بر روي قیمت مرجع داخلی و انتخاب فروشگاه  می
 در تبعیض غیرمستقیم دارد.

بیان داشتند  2008اندرسون و سیمستر در پژوهش صورت گرفته در سال 
مـتهم بـه ارائـه    که تولیدکنندگان پوشاك زنان معمولا خرده فروشـان را  

ي بالاتر براي سایزهاي بزرگتر نسبت بـه سـایزهاي کـوچکتر بـا     ها قیمت
بـراي   هـا  کننـد. بـی میلـی آن    مـی  استفاده از قیمـت گـذاري جـایزه اي   

داننـد   ها می ي متفاوت در خرده فروشی بدین خاطر است که آنها قیمت
 ـ     ول که از نظر مشتریان این نکته که بخواهنـد بـراي سـایزهاي بزرگتـر پ

  باشد. می بیشتري پرداخت کنند ناعادلانه
به بررسی ادبیات تبعـیض قیمتـی    2006آرمسترانگ در تحقیق در سال 

 پرداخت. او بیان داشت که تمرکز بر روي سه جنبه از تصمیمات قیمتـی 

، ابزارهـایی  ها : اطلاعات مربوط به مشتریان و در دسترس شرکتباشد می
در  ها استفاده کند و توانایی شرکت ها هتواند در طراحی تعرف می که شرکت

ي بازاریـابی  ها ورياي قیمت گذاري. همچنین توسعه در فنها انجام برنامه
توانند به اطلاعات فردي  می بیش از قبل ها باشد که شرکت می بدین معنی

مشتریان دسترسی پیـدا کننـد. اسـتفاده از ایـن اطلاعـات بـا توجـه بـه         
شود. تا  می اي خصوصی مشتریان محدودي عمومی در قبال فضها سیاست

تواننـد از ایـن اطلاعـات     ها مـی  جایی که این محدود نشده است، شرکت
استفاده کنند. او در ادامه به این نتیجه رسید که در حالت انحصار عرضه 
کننده، توانایی افزایش داده شده براي بکارگیري تبعـیض قیمتـی باعـث    

ي قیمت ها ه شرکت نتواند سیاستشود تا جایی ک می افزایش سود شرکت
گذاري خود را انجـام دهـد. بـه همـین ترتیـب، توانـایی افـزایش انجـام         

شود. در حالـت   می ي قیمت گذاري سبب انحصاري کردن سودها سیاست
رقابتی، تاثیر تبعیض قیمتی بر روي سود، مازاد مصرف کننده و رفاه کلی 

هـا   ي در دسـترس شـرکت  ها بستگی به انواع اطلاعات و یا ابزارهاي تعرفه
  باشد.  می

بیان داشتند که مصرف کننده  2003دارکه و داهل در پژوهشی در سال 
ممکن است ارزش شگفت آور در یک معامله داشـته باشـد. آنهـا دلایـل     

شود.  می واضحی را اثبات کردند که تخفیفات باعث افزایش رضایت خرید
 هـا  باشـد. آن  مـی  دالتدلیل این امر جوایز غیر نقدي بـه همـراه درك ع ـ  

و نظریه برابـري را بـراي بیـان     ها پیشنهاد ترکیب نظریه امکانات تراکنش
به انجـام معـاملات مقـرون بـه صـرفه       ها نتایج خود ارائه کردند. همه آدم

علاقه دارند. معمـولا فروشـندگان وقـت و انـرژي زیـادي را جهـت دادن       
 هـا  ف سـودآوري آن کنند که این مسئله به نظر با اهـدا  می تخفیف صرف

 هدف پژوهش خود را این چنین بیان داشتند که ها همسو نمی باشد. آن
باشـد و بطـور    مـی  خواهند ارزش شگفت آوري که با معاملات همـراه  می

 خاص در حالت درك عدالت را بررسی کنند. محققان فهمیدند که عدالت
ف پژوهش براي بررسی اهدا ها تواند در گرفتن تخفیفات مهم باشد. آن می

خود از دو روش تجربی براي دستیابی به شـواهد قطعـی در مـورد تـاثیر     
نشـان   هـا  عدالت درك شده بر روي مصرف کنندگان استفاده کردنـد. آن 

ي اجتمـاعی بـراي قضـاوت دربـاره     ها دادند که مصرف کنندگان از نشانه
 کننـد. دیـدگاه اقتصـاد سـنتی بیـان      می عدالت قیمت پرداختی استفاده

  که مصرف کنندگان علاقه زیادي به گرفتن تخفیف دارند. کند می
انجام دادند، از نظریه  2001ویدیناتان و آگاروال در پژوهشی که در سال 

اسناد براي فهمیدن چگونگی ادراك مصرفکننده از عادلانه بودن افـزایش  
استفاده کنند. با استفاده از اصل حق دوگانه، پژوهشگران توضیح  ها قیمت

باشـد کـه پوشـش دهنـده      می هنگامی عادلانه ها ه افزایش قیمتدادند ک
بطور تجربی به این نتیجه رسیدند که  ها باشد. در این پژوهش آن ها هزینه

سـه مطالعـه را بـراي بررسـی      هـا  این اصل همیشه درست نمی باشد. آن
عدالت درك شده در دو بعد اسنادي منبع علیت و شـرایط قابـل کنتـرل    

 هـا  به این نتیجه رسیدند که حتی اگر افزایش قیمت ها تدوین کردند. آن
تواند ناعادلانه قلمداد شود. یعنی هنگـامی   می باشد ها براي پوشش هزینه

که منبع افزایش قیمت بصورت داخلی و مربوط به فروشنده باشد و یا در 
شرایط قابل کنترل براي فروشـنده افـزایش قیمـت صـورت گیـرد. مـثلا       
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 ها با ثابت مانده باشد و یا هنگامی که افزایش قیمتهنگامی که قیمت رق
ي او ها ي فروشنده باشد حتی اگر هزینهها بطور مستقیم نشانی از فعالیت

  باشد. می ناعادلانه ها افزایش یافته باشده باز هم قیمت

   ها بررسی ادبیات و تدوین فرضیه -3

و به  2راکنشو نظریه امکانات ت 1با یکپارچه کردن نظریه عدالت اجتماعی
کارگیري این مفاهیم در تبعیض قیمتی، این پژوهش بررسـی کـرده کـه    
مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی غیر مستقیم و سـپس تبعـیض   
قیمتی مستقیم بر خلاف هنجارهاي اجتماعی، بیشـترین بـی عـدالتی را    

  کنند.  می تجربه
ده و از نظریـه  ابتدا، مصرف کنندگان انواع تبعیض قیمتی را ارزیـابی کـر  

، ابتدا اینطور بـه  4کنند. بر اساس اصل برابري می استفاده 3عدالت توزیعی
رسد که مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتـی داراي نسـبت    می نظر

ورودي / خروجی بدتري از مصرف کنندگان برخوردار از مزایـاي قیمتـی   
ن در همه حالات داشته باشند. (زیرا آنها پرداختی بیشتر براي کالاي یکسا

پردازند). اگر چه تبعیض قیمتی مسـتقیم مطـابق هنجارهـاي     می تبعیض
اجتماعی مانند دادن تخفیف به شهروندان درجه بـالا یـا دانـش آمـوزان     
ممکن است احساس کمک به رفاه اجتماعی را نشان دهـد. نتـایج نشـان    
دهنده امکانات تراکنش بـالا بـراي مصـرف کننـدگان محـروم از مزایـاي       

باشد. در نهایت، ایـن امکـان تـراکنش باعـث افـزایش نسـبت        می قیمتی
ورودي/ خروجی مصرف کنندگان محـروم از مزایـاي قیمتـی نسـبت بـه      
ورودي / خروجی مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی حالات دیگـر  

 1995شود. این مفهوم توسط بی و سمپسون در سـال  می تبعیض قیمتی
ن دادند کمک به محیط اطراف باعث افـزایش  دنبال شده، کسانی که نشا

امکانات تراکنش مصرف کننده و افزایش تمایل آنها براي خرید کالاهـاي  
شود. تبعیض مستقیم مطابق با هنجارهاي اجتماعی امتیازاتی  می بازیافتی

کند که از نظر اجتمـاعی و اقتصـادي از    می را بین مردم نیازمندي توزیع
ز مزایـاي قیمتـی پـایینتر هسـتند. بنـابراین،      مصرف کنندگان برخوردار ا

مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی ممکـن اسـت عـدالت تـوزیعی     
بالایی را در سیستم قیمت گذاري بـر اسـاس اصـل نیـاز درك کننـد. از      
طرفی دیگر، در تبعیض قیمتی غیر مستقیم، مصرف کنندگان برخوردار از 

مثل تـلاش رزمـانیس و پـولی)    مزایاي قیمتی معمولاً ورودي بیشتري ( 
نسبت به مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتـی دارنـد، ایـن توجیـه     

برنـد (مثـل    مـی  کننده این است که چرا آنهـا از مزایـا و امتیـازات لـذت    
ي کمتر). بنابراین، ممکن است مصرف کنندگان محروم از مزایاي ها قیمت

مقابـل، بسـیاري از انـواع     ردقیمتی این نوع از تبعیض را ناعادلانه ندانند. 
تبعیض مستقیم بر خلاف هنجارهاي اجتماعی عادي و معمول هستند. به 

ي مـالی  ها وام 5005ي فورچون ها به کارکنان شرکت ها عنوان مثال، بانک
به مردم محلی که  ها دهند، یا شرکت می یا وام مسکن با نرخ بهره پایینتر

                                                
1- Social Justice Theory 
2- Transaction Utility Theory= TUT 
3- Distributive justice 
4- Equal principle 
5- Fortune500 

باید غیر  ها دهند. این سیاست می ادوباره از آنها حمایت کنند تخفیفاتی ر
قابل قبول باشد زیرا مصرف کنندگان برخوردار از مزایـاي قیمتـی دچـار    

ایـن مطالعـه،    شوند. در می کمبود ورودي اضافی براي توجیه امتیازاتشان
داراي انگیزه قابل توجیه هستند  ها مردم به طور کل باور ندارند که شرکت

کنند تا سود خود را حداکثر کنند.  می ا تلاشو بیشتر اعتقاد دارند که آنه
در نتیجه، این تبادلات امکان تراکنش مثبت، اصل نیاز و یا عدالت برابري 

کند و حتی بدتر ممکن است امکانات تراکنش منفـی ایجـاد   را ایجاد نمی
کند که در نهایت باعث کاهش عدالت توزیعی مصرف کنندگان محروم از 

ر ادامه، مردم هر کدام از انواع تبعیض قیمتی را شود. د می مزایاي قیمتی
کننـد. در تبعـیض قیمتـی مسـتقیم،      می قضاوت 6بر اساس عدالت روالی

ي فیزیکـی و اجتمـاعی   هـا  تواننـد ویژگـی  مصرف کنندگان عمومـا نمـی  
باشد یا  می ي فیزیکی ارثیها زیرا بیشتر ویژگی ،خودشان را انتخاب کنند

جتماعی توسـط  ي اها چنین بیشتر ویژگیکند. هم می در طول زمان بروز
ب یک سـبک زنـدگی فـردي بـراي زمـان طـولانی،       جامعه و بعد از انتخا

شود. در تبعیض قیمتی غیرمسـتقیم، مصـرف کننـدگان ایـن      می انتخاب
آزادي عمل را دارند که کوپن تهیه کنند، عضو جایی بشوند و یـا تعـداد   

  بیشتري از کالاي یکسان خریداري کنند. 
 باشـد و سـبب   مـی  به منزله روالی عادلانـه » آزادي عمل در انتخاباین «

گردد که مصرف کنندگان عدالت روالی بالاتري را در تبعیض قیمتـی   می
غیر مستقیم نسبت به تبعیض مستقیم درك کنند. اگر چه از آنجایی که 

کنـد،   مـی  عدالت توزیعی نقش مهمتري نسبت بـه عـدالت روالـی بـازي    
تـرین  هنجارهاي اجتمـاعی هنـوز قابـل قبـول    ق با تبعیض مستقیم مطاب
و  7باشد زیـرا داراي درجـات بـالاي اصـل نیـاز      می مکانیزم قیمت گذاري

  باشد.  می امکانات تراکنش
ر، احساس برد بیشـتري  ي پایینتها گام دریافت قیمتمصرف کنندگان هن

 دارند. درك از عدالت به عنوان راهنمایی بـراي رضـایت از معاملـه عمـل    
روي معاملـه و رضـایت آن   ه گر بکند. درك از عدالت به عنوان تعدیل می

ي اجتماعی تأثیر بسزایی در ارزش همراه ها کند. همچنین نشانه می عمل
اي . انواع اصلی و پایه]7[با معامله در درك مصرف کننده از عدالت دارند 

، 11، ناراحتی10، نفرت9، خشم8ي ترسعواطف و احساسات، به هشت دسته
تقسـیم بنـدي شـده اسـت.      15و رنجش14، مقبولیت13، نارضایتی12ديشا

ي بیشـتري  افزایش قیمت توسط عوامل بیرونی باعث عـدالت درك شـده  
اگـر   شـود. همچنـین   مـی  نسبت به افزایش قیمت توسط عوامـل درونـی  

توسط عواملی خارجی که تحت کنتـرل رضـایتمندانه و    ها افزایش قیمت
ود، باعث درك عدالت کمتري نسبت به کامل فروشنده قرار دارد هدایت ش

تحت تأثیر عـواملی خـارج از کنتـرل     ها شود که افزایش قیمت می حالتی

                                                
6- Procedural justice 
7- Need principle 
8- Fear 
9- Anger 
10- Disgust 
11- Sadness 
12- Joy 
13- Discontent 
14- Acceptance 
15- Irritate 
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 هـا  یعنی تمام عوامل خارجی که منجر به افزایش قیمـت  ؛فروشنده باشد
کنـد کـه نتـایج     مـی  باشند. نظریـه برابـري بیـان   شوند، الزاماً عادلانه نمی

ش براي طرف محروم از مزایاي قیمتی نابرابري باعث ایجاد پریشانی و تن
. مصرف کنندگان بدون مزیت، بالاترین ]14[شود  می در یک مبادله نابرابر

مسـتقیم بـر   بی عدالتی درك شده و عواطف منفی را در تبعـیض قیمـت   
در نتیجه، تبعیض قیمتی نه تنها .کنند  می خلاف هنجارهاي اجتماعی دریافت
دهـد. ایـن احساسـات     مـی  فی را هم نشانادراك بی عدالتی، بلکه عواطف من

  .]3[بطور زیادي به تجربیات نابرابر وابسته هستند 
مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی بیشترین عواطـف   فرضیه اول:

منفی و بی عدالتی درك شده را به ترتیب در تبعیض قیمتی مستقیم بـر  
تبعیض خلاف هنجارهاي اجتماعی، تبعیض قیمتی غیر مستقیم و سپس 

  کنند.  می قیمتی مطابق با هنجارهاي اجتماعی، تجربه
هنجارهاي اجتماعی و عدالت درك شـده بطـور نزدیکـی بـا یکـدیگر در      

آیـد،   مـی  شکند، رفتارها به نظر ناعادلانه می ارتباط هستند. وقتی قوانین
پس شکستن هنجارهاي اجتماعی باید باعث عدالت درك شـده پـایینتر   

اگونی براي تنبیه یک شرکت هنجار شکن توسط مصرف ي گونها بشود. راه
کنند، تمایل به جسـتجوي   می کنندگان وجود دارد: آنها خریدشان را کم

هنگام . ]11[کنند  می دهند و یا از موارد مختلف شکایت می بیشتر نشان
مواجهه با تبعیض قیمتی، حتـی مصـرف کننـدگان برخـوردار از مزایـاي      

را تجربه  2و بی عدالتی درك شده 1منفیقیمتی هم ممکن است عواطف 
اگر چه تبعیض قیمتی مستقیم مطابق با هنجارهـاي اجتمـاعی    ]4[کنند
تواند امکانات تراکنش را براي مصرف کننـدگان برخـوردار از مزایـاي    نمی

کنندگان برخوردار از مزایاي قیمتـی  قیمتی ایجاد نماید. بنابراین، مصرف
مستقیم بر خلاف هنجارهاي اجتمـاعی   بیشترین نارضایتی را در تبعیض

عدالتی و عواطف منفی را در دیگر ی از بیکنند و سطوح مشابه می تجربه
  کنند.  می ي تبعیض تجربهها پایه

مصرف کننـدگان برخـوردار از مزایـاي قیمتـی، بیشـترین       فرضیه دوم:
عواطف منفی و بی عـدالتی درك شـده را در قیمـت گـذاري بـر خـلاف       

کنند. آنها عواطف منفی و بی عدالتی درك  می اعی تجربههنجارهاي اجتم
شده کمتري براي تبعیض قیمت غیر مستقیم و تبعیض قیمـت مسـتقیم   

  کنند.  می مطابق با هنجارهاي اجتماعی تجربه
قیمتی است که مصرف کنندگان بر اساس تجربیات  3قیمت مرجع داخلی

 ها یاد دارند. این قیمت ، بهها خریدهاي قبلی و یا عقیده آنها درباره قیمت
اگر چه  ]6[باشد  می بستگی به در نظر گرفتن میزان یود منطقی فروشنده

معمولاً مصرف کنندگان از ساختار قیمـت گـذاري فروشـنده و اطلاعـات     
افشاي قیمت تامین فروشـنده،  . ]6[شوند مربوط به فروشنده با خبر نمی

ي هـا  ط هزینـه سرنخی است براي هـدایت مصـرف کننـدگان بـه اسـتنبا     
در زمینـه تبعـیض   . ]10[فروشنده و بـروز کـردن قیمـت مرجـع داخلـی     

قیمتی، قیمت پایینتر سرنخی بیرونی است جهـت بیـان ایـن نکتـه کـه      
تواند قیمـت پـایین تـر ارائـه      می ي فروشنده به گونه اي بوده کهها هزینه

                                                
1- Negative Emotions 
2- Perceive Unfairness 
3- Internal Reference Price 

 ي فروشنده ممکن است از چیزي که مصرف کننـده فکـر  ها بدهد. هزینه
 د کمتر باشد. بنابراین، قیمت عادلانه قابل پذیرش هنگامی کـاهش کن می
یابد که مصرف کنندگان بفهمنـد فروشـنده بـراي سـود بیشـتر پـول        می

  گیرد.  می بیشتري از آنها
ي پـایین تـري را بـراي    هـا  پس از هنگامی که مصـرف کننـدگان هزینـه   

نگـامی  کنند تا زمان افشاي تبعیض قیمتـی، و از ه  می فروشنده استنباط
که هر دو گروه مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتـی و برخـوردار از   
مزایاي قیمتی در معرض اطلاعات یکسان قرار بگیرند، هر دو گروه مصرف 
کنندگان محروم از مزایاي قیمتی و برخوردار از مزایـاي قیمتـی احتمـالاً    

سته قیمت مرجع داخلی را کاهش دهند. پس از افشاي تبعیض قیمتی واب
به هزینه کمتر درك شده، کاهش قیمت مرجع داخلی مصرف کننـدگان  

  ي تبعیض نیست. ها موضوع مشخصی در پایه
 ـ  روي ارزیـابی مصـرف کننـده از قیمـت نشـان     ر نتایج مطالعات تجربی ب

ي قبلی براي خلق مرجع داخلـی  ها دهد که مصرف کنندگان از قیمت می
ي جدیـد  هـا  نسبت پرداختیروي ه کنند. این مرجع داخلی ب می استفاده

ي ها تواند از راه می مصرف کننده تأثیرگذار است. این قیمت مرجع داخلی،
توانند آنرا با توجه به تجـارب و   می گوناگونی ایجاد شود: مصرف کنندگان

ي خریـدهاي  هـا  ي خرید قبلی تعریف کنند، یا از میانگین قیمـت ها دوره
یدشـان از یـک برنـد خـاص     قبلی و یا میزان پرداختی که در آخرین خر

داشتند. مصرف کنندگان همواره از خرید محصولات نا مطمئن هستند و 
ارائه قیمـت یکسـان    .]12[گردند  می به دنبال دلایلی براي پرداخت پول

ي قیمت گذاري مشابه، باعث ایجاد قیمت مرجع بالاتر و ها فروش مکانیزم
 نـوع تبعـیض قیمـت   ي هـا  امکان تراکنش بالاتر که مشتق شده از ویژگی

شود. با توجه به موارد گفته شده، مصرف کنندگان محروم از  می باشد، می
مزایاي قیمتی امکانات تراکنش بیشتري را در تبعیض مستقیم مطابق بـا  

کنند. بنابراین آنهـا بایـد قیمـت مرجـع      می هنجارهاي اجتماعی دریافت
ین نتایج بـه ایـن   داخلی بالاتري در مکانیزم قیمت گذاري داشته باشند. ا

پایین را به عنوان سرنخی بـراي فهمیـدن    ها باشد که آنها قیمت می دلیل
 یی پایین فروشنده ندارند. به جـاي آن، مصـرف کننـدگان فکـر    ها هزینه

کنند که فروشندگان انگیزه خیرخواهانه جهت کمک بـه مـردم طبقـه     می
نندگان دیگر پایین جامعه را داشته و بنابراین نیازمند کمک مال مصرف ک

باشـند. مصـرف کننـدگان داراي محرومیـت، قیمـت مرجـع        می یا دولت
ي مطابق هنجارهـاي اجتمـاعی دارنـد و در ایـن     ها بالاتري را در تبعیض

  .باشد می حالت قیمت مرجع آنها از مصرف کنندگان داراي مزیت بیشتر
براي مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی، کـاهش  فرضیه چهارم: 

ي مرجــع داخلــی در حالــت تبعــیض مســتقیم مطــابق بــا هــا مــتدر قی
تبعیض  باشد. در شرایط مشابه در حالات می هنجارهاي اجتماعی کمترین

غیر مستقیم و در تبعیض مستقیم بر خلاف هنجارهاي اجتماعی نیـز بـه   
   باشد. می همین روال

در همه انواع تبعـیض قیمـت، بـه جـز تبعـیض مسـتقیم       فرضیه پنجم: 
هنجارهاي اجتماعی، به کاهش مشابه قیمت مرجع داخلی براي  مطابق با

مصرف کنندگان برخوردار از مزایاي قیمتی و محـروم از مزایـاي قیمتـی    
   شود. می منجر
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ي هـا  باشـد کـه پایـه    مـی  در حالات تبعیض قیمتی، موضوع کلیدي ایـن 
روي تصمیم مصرف کننده در انتخاب بین دو فروشگاه ه تبعیض چگونه ب

هنگامی که یک  .فروشند تأثیرگذار است می ه محصولات یکسانیمشابه ک
 2و دیگري از قیمت گذاري یکپارچـه  1فروشگاه از سیاست تبعیض قیمتی

کننـد. قیمـت پیشـنهاد شـده بـه مصـرف کننـده و قیمـت          مـی  استفاده
ترجیح دادن فروشـگاه توسـط مصـرف     روي پیشنهادي به دیگران هم بر
ند نابرابري قیمتی باعث خلق مزایـاي روانـی   کننده اثرگذار است، زیرا مان

، تصـمیم خریـد   TUT(3بر اساس نظریـه امکانـات تـراکنش (     .]8[شود 
توانند از خرید  می مصرف کنندگان بطور زیادي به مجموع سودي که آنها

به دست آورند وابسته است. هنگامی که مصرف کنندگان کالا و خـدمات  
کننـد، آنهـا    می متفاوت خریداري مشابه در قیمت یکسان از دو فروشگاه

ي ها کنند. اگر چه، مکانیزم می سودمندي یکسانی از هر دو فروشگاه کسب
کند، بنابراین  می ي قیمتی متفاوتی ایجادها قیمت گذاري گوناگون مرجع
ي مرجـع بـا   هـا  کند. توجه به این قیمت می امکانات تراکنش نابرابر ایجاد

باشد. در فرضیه سوم، مصرف  می اوتبحث انجام شده در فرضیه سوم متف
کنندگان تنها اطلاعات قیمتی را از یک فروشگاه کـه از تبعـیض قیمتـی    

کردند. در این قسمت مصـرف کننـدگان بـا     می کرد، دریافت می استفاده
تبعیض قیمتی در مقابل قیمت گذاري یکپارچه در دو فروشگاه مختلـف  

ي اطلاعـات قیمـت مرجـع    ور شوند. این اختلاف قابل توجه بر می مواجه
  تاثیر گذار است. 

یی کـه  هـا  مصرف کنندگان داراي محرومیت بطور کـل در انـواع تبعـیض   
 هـاي بـدون تبعـیض را انتخـاب    ممکن است با آنها مواجه شوند، فروشگاه

کنند. از طرفی مصرف کننـدگان داراي مزیـت معمـولاً فروشـگاهی را      می
ض بـوده و آنهـا از آن   ي تبعـی هـا  کننـد کـه داراي سیاسـت    مـی  انتخـاب 
 بیـان  20104به نوعی مزیتی برده انـد بـارون و روي در سـال     ها تبعیض

دارند که بطور کل مصرف کنندگان برخوردار از مزایـاي قیمتـی ایـن     می
دهند. هنگـامی کـه یـک مصـرف کننـده       می معامله را به نفع خود انجام

 قیمتی خریـد  برخوردار از مزایاي قیمتی از فروشگاهی با رویکرد تبعیض
کند، او این قیمت را به عنوان قیمت مرجع به مصرف کنندگان محروم  می

کنـد   می از مزایاي قیمتی نقل قول کرده و از لحاظ روانی خودش را ارضا
(مثلا امکانات تراکنش مثبت). هر چند اگـر مصـرف کننـده برخـوردار از     

ه کنـد،  مزایاي قیمتی، فروشگاهی با قیمت گـذاري یکپارچـه را مشـاهد   
ي امکانـات تراکنشــی افـزایش نخواهــد یافــت. بنـابراین، مصــرف کننــده   

 برخوردار از مزایاي قیمتی فروشگاه با سیاست تبعیض قیمتـی را تـرجیح  
ي محروم از مزایاي قیمتی هنگـام  دهد. از طرفی دیگر، مصرف کننده می

خرید از فروشگاهی با سیاست تبعیض قیمتی، احساس ناخوشایندي دارد 
لاً بدست آوردن امکانات تراکنش منفی). به طور مشابه، این احسـاس  (مث

منفی امکانات تراکنش ممکن است هنگام خرید از فروشگاهی با سیاست 
ي پییـا و  هـا  وجود نیاید. ایـن مفهـوم از یافتـه   ه قیمت گذاري یکپارچه ب

                                                
1 - Price Discrimination  
2 -Uniform Pricing 
3 -Transaction Utility Theory 
4 -Barone and Roy, 2010 

گیرد، کسانی که آنرا نشان دادند و در  می نشأت 20045همکاران در سال 
قعیت برابري آنرا مقایسه کردند ( مثل قیمـت گـذاري یکپارچـه)،    یک مو

مصرف کنندگان برخوردار از مزایاي قیمتی ( یا محروم از مزایاي قیمتی) 
این حالت نا برابري را به عنوان دریافت تراکنش ارزش بیشتر ( یا کمتـر)  

  گیرند.  می در نظر
عـیض، تبعـیض   این تحقیق همچنین بیان کرده که در مقایسـه انـواع تب  

قیمتی مستقیم مطابق با هنجارهاي اجتماعی فشار کمتري را به مصـرف  
کنندگان محروم از مزایاي قیمتی جهت خریـد از فروشـگاه بـا سیاسـت     

کند. اگر چه مصرف کننـدگان محـروم از    می قیمت گذاري یکپارچه وارد
مزایاي قیمتـی تحـت تبعـیض قیمتـی مسـتقیم مطـابق بـا هنجارهـاي         

دهند که ایـن   می داخت بیشتري دارند، آنها اینطور تشخیصاجتماعی پر
 پرداخت اضافی باعث جبران پایین بودن سطح اجتمـاعی اقتصـادي آنهـا   

 شود. درك کمک به رفاه اجتماعی امکانات تراکنش اضافه اي را فراهم می
کند که ممکن است باعـث انحـراف یـا حتـی از بـین رفـتن امکانـات         می

شـود. در   مـی  ارزیابی منطقی اقتصـادي ایجـاد   تراکنش منفی شود که از
نتیجه، مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی ممکن است فروشگاه با 
قیمت گـذاري یکپارچـه را در تبعـیض مسـتقیم مطـابق بـا هنجارهـاي        

  اجتماعی مانند حالات دیگر تبعیض ترجیح ندهند. 

  روش شناسی تحقیق -4

انجـام گرفتـه اسـت. ایـن      6پژوهش حاضر به روش تجربـی یـا آزمایشـی   
ي عاملی زمانی ها باشد. طرح می 7ي عاملیها پژوهش از انواع مطالعات طرح

رود که بخواهیم اثرات دو یا چند عامل یا متغیر مستقل را روي  می به کار
وابسته در نظر بگیریم. رایج ترین نوع تحلیل عـاملی،  یا متغیرهاي متغیر 

باشد که در آن دو متغیر مستقل وجود دارد که  می )2*2طرح دو در دو (
تواند بصورت چند  می . تحلیل عاملیشوند می دستکاريهر کدام دو سطح 

سطحی نیز انجام شود که هر چه سـطوح بیشـتر شـوند پیچیـدگی کـار      
ي عـاملی دو در شـش   هـا  پژوهش حاضر از نوع طرح .]1[شود  می بیشتر

را  βو  αشامل  مستقل پژوهش باشد. بدین معنی که دو متغیر می )2×6(
کـرده و اثـرات را روي متغیرهـاي     8سطح دسـتکاري  6و  2به ترتیب در 

همچـون اکثـر    وابسته اندازه گیري کرده ایم. جامعه آماري این پـژوهش 
  باشند.  می ، دانشجویانمطالعات تجربی در جهان

در پژوهش حاضر، حجم نمونه بر اساس مطالعات مشابه انتخـاب شـده اسـت    
نفـر   30تا  25بین  ها در تمامی مطالعات مشابه، حجم نمونه .]2[ ]15[ انند:م

سناریو وجود داشت به ازاي  12که  بوده است. در این پژوهشبراي هر سناریو 
پرسشنامه جمع آوري گردیـد کـه در    360پرسشنامه و مجموعاً  30هر کدام 

  گرفت.مورد قابل استفاده، مورد تجزیه و تحلیل قرار  342نهایت 
ي مـورد اسـتفاده در طـرح    هـا  در این پژوهش، ابتدا از سناریوها و گویـه 

انجـام گرفتـه بـود     2011مشابهی که از سوي چنگ و همکاران در سال 
یض و عــاســتفاده کــردیم، دلیــل انتخــاب ســناریوها مقایســه حــالات تب 

                                                
5- Xia et al.(2004) 
6 - Experimental 
7 -Factorial Design 
8 -Manipulation 
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سناریو  6سناریو داري تبعیض قیمتی و  6بوده است به عبارتی  ها نابرابري
سـناریوها و  یض قیمتی برخوردار بوده اند. سـپس بـراي آنکـه    ععدم تباز 

ي مصرف ها بومی و متناسب با جامعه ایرانی و نگرش ي پرسشنامهها گویه
کننده ایرانی داشته باشیم، با استفاده از نظرات اساتید بازاریابی و خبرگان 

به زبان را با توجه به فرهنگ و هنجارهاي جامعه  ها امر ترجمه، این گویه
از صحت و  1(معکوس) فارسی برگرداندیم و با استفاده از فن ترجمه دوباره

به  ها اطمینان حاصل کردیم. در این فن، پس از ترجمه گویه ها روانی گویه
ي ترجمـه شـده توسـط متـرجم دیگـري بـه زبـان        ها زبان فارسی، گویه

قـت داده  انگلیسی باز ترجمه شد و نمونه بدست آمده با نمونه اصلی مطاب
نوع سناریو مختلف در نظر گرفته شد که بعد از اندازه  12شد. در مجموع 

گیــري اعتبــار پرسشــنامه از طریــق اعتبــار صــوري و همچنــین پایــایی 
پرسشنامه از طریق آلفاي کرونبـاخ و اسـتفاده از نتـایج بدسـت آمـده از      

غییراتی ت ها ، در ترجمه و نحوه بیان تعدادي از گویهها ترجمه دوباره گویه
در سال  2) گویه بر گرفته از فینکل4صورت داده شد. براي عواطف منفی (

، قیمـت  2001در سـال  ) گویه فینکـل  1، بی عدالتی درك شده (2001
، 1990در سـال  3لیچسنته و همکـاران گویه بر گرفته از  )1(مرجع داخلی

ر ه استفاده شده است) ب) گویه (در هر سناریو یک گوی4ي تبعیض (ها پایه
) گویـه بـر   1ب فروشـگاه ( ، انتخا2003در سال 4گارباریون و لیگرفته از 

) گویـه از  1الـت نـابرابري (  و ح 2004 گرفته از کیسا و همکاران در سال
 4فته شده است. در مجموع از گر 2003 در سال5گارباریون و لیپژوهش 

ر جمعیت شناختی شامل جنسیت، سن، درآمـد و تحصـیلات بـراي    متغی
 2ي نمونه آماري استفاده گردید که در جـدول شـماره   ها ژگیتوصیف وی

  نمایه شده است.
  ي سنجشها : متغیرهاي پژوهش و گویه)1(جدول

  منبع  تعداد شاخص یا گویه  نام متغیر  ردیف

  4  6عواطف منفی  1
Finkel (2001) 

( Martins and Monroe, 
1994) 

(Adams, 1965) 

  1  7بی عدالتی درك شده  2
Finkel; (2001) 

Martins and Monroe, 
(1994) 

Adams, (1965)  
  Lichtenstein et al, (1990)  1  8قیمت مرجع داخلی  3
 Xia  1  9انتخاب فروشگاه  4

Et al. (2004)  

( در هر سناریو از یک  4  10ي تبعیضها پایه  5
  گویه استفاده شده)

Garbarion and lee, 
(2003)  

  Garbarion and Lee, (2003)  1  11حالت نابرابري  6

                                                
1- Back Translation 
2- Finkel 
3- Lichtenstein et al 
4- Garbarion and lee 
5- Garbarion and lee 
6- Negative Emotions 
7- Perceived Unfairness  
8- Internal Referevce Price 
9- Store Choice 
10- Discrimination Bases 
11- Inequity Status 

  
  )1(شکل

  
  )2شکل (

  ي نمونه آماريها : ویژگی)2( جدول
  درصد  تعداد  متغیر

  جنسیت:
  زن
  مرد

  
144  
198  

  
42  
58  

  سن:
  و کمتر 20
  25تا  21
  30تا  26

  سال 30بالاتر از 

  
11  
68  
168  
95  

  
3  
20  
49  
28  

  سطح تحصیلات:
  کاردانی

  کارشناسی
  کارشناسی ارشد

  دکتري

  
20  
131  
181  
10  

  
6  
35  
56  
3  

  :درآمد
  ر تومان و کمترهزا 750
  میلیون 1الی هزار تومان  760
  میلیون 1,250الی میلیون  1,1

  میلیون 1,5الی میلیون  1,251
  میلیون 1,5بیشتر از 

38  
48  
52  
63  
141  

11  
14  
15  
19  
41  
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  روایی و پایایی 4-1

زمـایش اول  ، آهـا  در این پـژوهش پـس از ترجمـه و روان سـازي گویـه     
نفري انجام گرفـت. پـس از دریافـت     40در یک نمونه کوچک پرسشنامه 

نظر شرکت کنندگان و تغییرات اعمال شده آزمایش دوم صورت گرفت و 
آزمایش سوم هم به همین ترتیب انجام شد. در نهایت با توجه به تغییرات 

زمـون و ترجمـه دوبـاره، نسـخه     آانجام شده و نتایج حاصل از سه پیش 
درباره اینکه شیوه یا تأیید و نهایی گشت. پایایی چهارم پرسشنامه مورد 

 ي دقیـق و مـوثقی را اسـتخراج   ها تا چه حد داده ها وري دادهابزار جمع آ
کند، اطلاعاتی  می کند و تا چه حد با ثبات است و نتایج همسان فراهم می

طور کل در پایایی ابزار بعد از چنـد بـار سـنجش در    ه کند. ب می را فراهم
ون، باید نتایج همسان بدست آورد. مـا در ایـن پـژوهش از    دفعات گوناگ

روش پایاي همسانی درونی و محاسبه آلفاي کرونباخ استفاده کردیم. بـا  
) کـه از حـداقل ایـن مقـدار در     69/0توجه به نتیجـه آلفـاي کرونبـاخ (    

) بیشتر است، پس پرسشنامه پژوهش 60/0مطالعات علوم انسانی ( یعنی 
 شد.با می داراي پایایی

گانـه دسـتکاري    6و  2در پژوهش حاضر، دو متغیر مستقل را در سطوح 
کردیم تا نتایج آنها روي چهـار متغیـر وابسـته پـژوهش انـدازه گیـري و       

ســطح مشــتریان  2بررسـی کنــیم. متغیــر مســتقل حالــت نــابرابري، در  
دسـتکاري شـد.    2و محروم از مزایاي قیمتـی  1برخوردار از مزایاي قیمتی

سـطح تبعـیض    5ي تبعیض بـود کـه شـامل    ها دیگر، پایه متغیر مستقل
، تبعیض قیمتی مسـتقیم  3قیمتی مستقیم مطابق با هنجارهاي اجتماعی

، 5، تبعیض قیمتی غیر مسـتقیم بـا کـوپن   4بر خلاف هنجارهاي اجتماعی
، تبعیض قیمتـی غیـر   6تبعیض قیمتی غیر مستقیم براي اعضاي مجموعه

حالـت   12شـود. پـس در مجمـوع     می ،7مستقیم با توجه به تعداد خرید
ي پـژوهش  هـا  نوع پرسشـنامه  12شود که شکل دهنده  می مختلف ایجاد

وي ر حالـت بـر   12بودند. اثرات متغیرهاي مستقل را در هر کدام از ایـن  
متغیرهاي وابسته پژوهش بررسـی کـردیم. متغیرهـاي وابسـته پـژوهش      

رجـع داخلـی و   عبارتند از: عواطف منفی، بی عدالتی درك شده، قیمت م
  8نتخاب فروشگاه.

  ي تحقیقها بررسی فرضیه -5

مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی بیشترین عواطـف   فرضیه اول:
منفی و بی عدالتی درك شده را به ترتیب در تبعیض قیمتی مستقیم بـر  
خلاف هنجارهاي اجتماعی، تبعیض قیمتی غیرمستقیم و سپس تبعـیض  

  .کنند می جارهاي اجتماعی تجربهقیمتی مستقیم مطابق با هن
وري طشود. همان می براي بررسی این فرضیه از واریانس یک طرفه استفاده

دهد مقدار محاسبه شده براي تابع فیشر در سـطح   می نشان 2که جدول 
                                                
1- Advantaged 
2- Disadvantaged 
3- Direct Discrimination Complies with Social Norms 
4- Direct Discrimination Against Social Norms 
5- Indirect Discrimination by Coupon 
6- Indirect Discrimination by Membership 
7- Indirect Discrimination therough Qunatity Discount 

  

از مقدار بحرانی  161به  5% و با درجات آزادي 5% و خطاي 95اطمینان 
و سطح معنی داري  295/3فیشر در تابع  fاست مقدار  بیشتر 43/2یعنی 

کـوچکتر اسـت لـذا فرضـیه مربـوط بـه        05/0باشد که از  می 001/0آن 
  شود. می عواطف منفی در سناریوهاي محروم از تبعیض قیمتی تائید

نتیجه آزمون واریانس یک طرفه براي ازمون عواطف منفی در  ):3(جدول
  فرضیه اول

Sig. F Mean 
Square df Sum of 

Squares   
.001 3.295 .978 5 4.891 Between 

Groups 
    .755 161 121.588 Within 

Groups 
      166 126.478 Total 

دهد سطح معنی داري بی عدالتی درك  می نشان 4ور که جدول ط همان
در نقاط بحرانی قرار گرفته  Fکوچکتر و به تناسب ان آماره  05/0شده از 

فوق در فرضیه اول است. با توجه  است که نشان از تائید فرضیه متغیرهاي
توان نتیجه گرفت که فرضیه اول  می 4و  3به نتایج بدست آمده از جداول 

  گیرد. می شود و مورد تائید قرار می پژوهش بطور کامل پشتیبانی
  

نتیجه آزمون واریانس یک طرفه براي ازمون بی عدالتی درك شده  ):4(جدول
  فرضیه اول

Sig. F Mean 
Square df Sum of 

Squares 
  

.001 4.481 .548 5 2.738 
Between 
Groups 

    1.138 161 183.190 
Within 
Groups 

      166 185.928 Total 

  

مصرف کنندگان برخـوردار از مزایـاي قیمتـی، بیشـترین      فرضیه دوم :
عواطف منفـی و بـی عـدالتی درك شـده را در قیمـت گـذاري بـرخلاف        

عواطـف منفـی و بـی عـدالتی      ها ند. آنکن می هنجارهاي اجتماعی تجربه
درك شده کمتري براي تبعـیض قیمـت غیرمسـتقیم و تبعـیض قیمـت      

  کنند. می مستقیم مطابق با هنجارهاي اجتماعی تجربه
عدالتی بی عواطف منفی و  نتیجه آزمون واریانس یک طرفه براي ):5( جدول

  فرضیه دوم درك شده در
Sig. F Mean 

Square df Sum of 
Squares   

.432 .979 .826 5 4.132 Between 
Groups 

 Within Groups 142.672 169 844.   عواطف منفی

   174 146.804 Total 

.286 1.255 1.552 5 7.760 Between 
Groups 

بی عدالتی درک 
 Within Groups 209.017 169 1.237   شده

   174 216.777 Total 
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ه سطح معنـی داري بـري هـر دو متغیـر     دهد ک می نشان 5نتایج جدول 
هسـتند کـه    43/2کـوچیکتر از   F/ و همچنین میزان آماره 05بزرگتر از 

  باشد. می نشان دهنده عدم تائید فرضیه دوم پژوهش
براي مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی، کـاهش   فرضیه چهارم:

ي مرجــع داخلــی در حالــت تبعــیض مســتقیم مطــابق بــا هــا در قیمــت
باشد. در شرایط مشابه در حالات تبعیض  می رهاي اجتماعی کمترینهنجا

غیرمستقیم و در تبعیض مستقیم بر خلاف هنجارهاي اجتماعی نیـز بـه   
  باشد. می همین روال

در همه انواع تبعـیض قیمـت، بـه جـز تبعـیض مسـتقیم        فرضیه پنجم:
مطابق با هنجارهاي اجتماعی، به کاهش مشابه قیمت مرجع داخلی براي 
مصرف کنندگان برخوردار از مزایاي قیمتی و محـروم از مزایـاي قیمتـی    

  شود. می منجر
  

آنالیز واریانس دو سویه جهت بررسی تاثیرات متغیرهاي مستقل  ):6( جدول
  بر روي متغیر مرجع داخلی

Sig. F Mean 
Square df Type III Sum of 

Squares Source 

.002 2.131 3.075 11 76.869a Corrected Model 

.000 155.434 224.278 1 224.278 Intercept 

.001 4.792 6.915 4 27.660 Discriminating 
basese 

.877 .358 .517 5 2.583 Inquity status 

.059 1.634 2.358 16 37.724 DB1 * IS1 

  1.443 316 455.961 Error 

   342 2134.000 Total 

   341 532.830 Corrected Total 

دهـد کـه    مـی  آورده شده است. این نتایج نشـان  6نتایج آنالیز در جدول 
ي تبعیض بر روي قیمت مرجع داخلـی تـاثیر گـذار    ها متغیر مستقل پایه

کـوچکتر   05/0/ اسـت کـه از   001است زیرا سطح معنی داري آن برابـر  
بیشـتر   42/2باشد که از مقدار  می 792/4آن نیز  fهست همچنین آماره 

ا متغیر مستقل حالت نابرابري بر روي قیمت مرجع داخلی تـاثیر  است. ام
/ بیشـتر اسـت.   05گذار نمـی باشـد چـرا کـه سـطح معنـی داري آن از       

) ایـن دو  is*dbدهد که تـاثیر جملـه تعـاملی(    می همچنین نتایج نشان
معنی دار نبوده  05/0متغیر بر روي بر روي قیمت مرجع داخلی در سطح 

 دار است.  معنی 06/0ولی در سطح 
از آزمون تی اسـتیودنت مسـتقل    ها در ادامه براي اطمینان از صحت داده

شود. در این حالت مشتریان به دو گروه برخوردار از تخفیـف   می استفاده
شوند که ملاك مقایسه  می قیمتی و محروم از تبیض قیمتی تقسیم بندي

  شوند. می ایش دادهـنم 7ست. نتایج ازمون در جدول ها روهـانگین گـمی
  
  

  آمار توصیفی گروها ):7( جدول
Std. 
Error 
Mean 

Std. 
Deviation Mean N group   

.09789 1.29498 2.0343 175 tabiz 
IRP1  

.09208 1.18989 2.2994 167 bedontabiz 

  

  ها مقایسه میانگین قیمت مرجع داخلی بین گروه): 8جدول (
Mean 

Difference Sig  df  t Sig. F   

-.26512 .050 340 -1.969 .464 .537 Equal variances 
assumed 

-.26512 .049 339.51
9 -1.973     Equal variances 

not assumed 

همیشـه مـلاك بررسـی سـطر اول      ها در بررسی و مقایسه میانگین گروه
است. به این صورت که اگر عدد معنی داراي سطر اول (آزمون لون) کمتر 

روي سطر اول خواهد بود اما اگر سطح معنـی داري  / بود ثضاوت بر 05از 
بود ملاك سطر دوم خواهد بود. به ایـن صـورت    05/0سطر اول بیشتر از 

 ها / بود اختلاف میانگین05که اگر عدد معنی داري در سطر دوم کمتر از 
گردد. در ادامه به حد بالا و حد  می شود در غیر این صورت رد می پذیرفته

توجه گردد به این صورت که اگر هر دو حد مثبت بودند  پایین ازمون باید
از میانگین گروه  ها میانگین گروه اول (تبعیض) به مبزان اختلاف میانگین

دوم (محروم از تبعیض) بیشتر خواهد بود. ولی اگر هر دو حد منفی بودند 
از گروه دوم بیشتر  ها میانگین گروه دوم به میزان ستون اختلاف میانگین

بود. و اگر یکی از حدها مثبت و دیگري منفی بـود کـلا اخـتلاف     خواهد
  شوند.  می رد ها میانگین
 05/0دهد که عدد معنی داري در سطر اول بیشـتر از   می نشان 8جدول 

است بنابراین ملاك قضاوت سطر دوم خواهد بود. عدد معنی داري سـطر  
 هـا  میـانگین  باشد بنابراین اختلاف می 05/0است که کمتر از  049/0دوم 

 شود. حد پایین و حد بالا هـر دو منفـی هسـتند کـه نشـان      می پذیرفته
دهد میانگین قیمت مرجع داخلی در گروه محروم از تبعیض به میزان  می
یض بیشتر است. لذا فرضیه چهـام  عاز میانگین گروه برخوردار از تب 26/0

  گردد. می تحقیق تائید

 نتیجه گیري  -6

که براي مصرف کننـدان محـروم از مزایـاي     دهد می نتایج پژوهش نشان
بی عـدالتی درك   تبعیض مستقیم مطابق با هنجارهاي اجتماعی، قیمتی

شده و عواطف منفی کمتر،کاهش در قیمت مرجع داخلی و ترجیح بـراي  
کند. این روش قیمـت   می قیمت فروشگاه با قیمت گذاري یکپارچه را القا

 ک به رفاه اجتماعی جهت ایجـاد با اصل نیاز و احساس کم گذاري همسو
باشد. تبعیض قیمت غیرمستقیم کـه در عـدالت    می امکان تراکنش مثبت

باشد. تـاثیر مثبتـی روي    می و در عدالت توزیعی متوسط روندي بالا بوده
چهار پاسخ مصرف کننده داشته است. به علت پایین بودن عدالت توزیعی 

بـی عـدالتی    جتمـاعی بـرخلاف هنجارهـاي ا   و روندي، تبعیضی مستقیم
کنـد. هـر چنـد تـاثیر      مـی  و عواطف منفی بیشتري را اسـتنباط  دریافتی
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و انتخـاب فروشـگاه تـا حـدودي      ي تبعیض بر قیمت مرجع درونیها پایه
  باشد.  می مشابه دو حالت قبلی

این پژوهش پیش بینی کرد کـه چـون تبعـیض قیمتـی مطـابق بـا        اول،
 مصـرف کننـدگان   تراکنش را برايهنجارهاي اجتماعی همراه با امکانات 

 منجر قیمت گذاري  برخوردار از مزایاي قیمتی القا نمی کند، این سیستم
آن ایـن   دانند. یکی از دلایـل  می ناعادلانه تبعیضی را کمتر به بی عدالتی

تبعـیض قیمتـی، مصـرف کننـدگان برخـوردار از       است که در این نوع از
ــی    ــه خروج ــبت ورودي ب ــی نس ــاي قیمت ــان پر مزای ــی خودش و  داخت

از پول پرداخت  ها کنند. در مقابل آني دیگران را محاسبه نمیها پرداختی
و معنـوي بـراي محاسـبه عـدالت      ي ماديها نسبت به کل دریافتی شده

کننــد. از آنجــایی کــه دانشــجویان بــه طــور کــل  مــی اســتفاده تــوزیعی
خص را ي پایینی دارند، آنها پرداخت پایین براي یک مورد مش ـها دریافت

بـود   دانند. نکته دوم که با پیش بینی پژوهش متنـاقض  می بسیار عادلانه
 که اگر چه مصرف کنندگان برخوردار از مزایاي قیمتـی،تبعیض مسـتقیم  

ي تبعـیض  هـا  اجتماعی را نا عادلانه تر از سـایر پایـه   برخلاف هنجارهاي
اد را ایج ـ گذاري عواطف منفی بالاتري قیمت کنند،اما این روش می درك

 بـه انـدازه گیـري    نمی کند. یک دلیل آن ایـن اسـت کـه ایـن پـژوهش     
 مصـرف کننـدگان   خشم،نارضایتی ،نفرت و رنجش پرداخت، در حالیکـه 

شوند، ممکن است به جاي چهـار   می برخوردار که با تبعیض قیمتی روبرو
   یا عذاب وجدان داشته باشند. احساس گفته شده،احساس گناه

ی را جهت توضیح چگـونگی تـاثیر متقابـل    این پژوهش چهارچوب یکتای
تبعیض قیمتـی و حالـت نـابرابري مصـرف کننـده بـه روي        انواع مختلف

این مطالعـه   کند. سهم اصلی می ي مختلف مصرف کنندگان ارائهها پاسخ
امکان تـراکنش بـراي    در یکپارچه کردن نظریه عدالت اجتماعی و نظریه

رف کننـده و در نظـر   مص ـ توضیح تاثیر تبعیض قیمت بروي جهت گیري
مصـرف   و عکس العمل بیشمار ي تبعیض چندگانهها همزمان پایه گرفتن

  باشد.  می کنندگان
به  کند که قیمت پیشنهاد شده می در نتیجه این پژوهش به وضوح مطرح 

تحت تاثیر عواطف منفـی، بـی    مصرف کنندگان و پیشنهاد ان به دیگران
باشد. مصرف  می تخاب فروشگاهعدالتی دریافتی، قیمت مرجع داخلی و ان

شود تنها عدالت توزیعی در حکم  می کننده اي که با تبعیض قیمت مواجه
برابري، در حکم نیاز و امکانات تراکنش ارزیابی نمی کند اما براي عـدالت  

به اینکه آزادي براي انتخاب داراي مزیت بودن یـا محـروم    روالی با توجه
  ند. اهمیت قائل هست بودن داشته باشند

گرفت. بنابراین نتایج  (فست فود) انجام ها این پژوهش در مورد رستوران 
و  هـا  مـورد اسـتفاده سـایر رسـتوران     توانـد  می آن به طور کاملا کاربردي

ي ورزشـی ماننـد   ها سینماها، مجموعه ي خدماتی مشابه مانندها مجموعه
  و... قرار گیرد. ها  تفریحی، شهر بازي يها مجموعه استخرها،

ما در این پژوهش چهار متغیر وابسته عواطف منفی، بی عدالتی دریافتی،   
و انتخـاب فروشـگاه را مـورد بررسـی قـرار دادیـم.        قیمت مرجع داخلـی 

 بیشترین عواطـف منفـی و بـی عـدالتی درك شـده در تبعـیض قیمتـی       
  افتد.  می اتفاق برخلاف هنجارهاي اجتماعی

برنامـه اي بـراي اجـراي     کـه اگـر مجموعـه اي    نکته کاربردي آن اسـت  
بــا  ي مخــالفهــا ي تبعیضــی قیمــت گــذاري دارد، تبعــیضهــا سیاســت

گزینه در نظـر   و یا به عنوان آخرین را اجتناب کرده هنجارهاي اجتماعی
 رسد تبعیض مطابق بـا هنجارهـاي اجتمـاعی    می بگیرد. در مقابل به نظر

د کمترین چون در مجموع باعث ایجا باشد می ترین نوع تخفیفقابل قبول
  شود.  می و بی عدالتی درك شده در مصرف کننده عواطف منفی

هاي که تخفیفاتی مانند تخفیف دانشجویی سال باشد می یک دلیل آن این
و از  باشد می اجرا در حال ها و بسیاري از کشور بسیاري است که در ایران

و بی عدالتی در ذهن مصـرف کننـدگان    لحاظ روانی ایجاد عواطف منفی
 می کند. پس اگر مدیریت مجموعـه اي از راهکـار تخفیفـات اجتمـاعی    ن

تواند اطمینان کند کـه ایـن امـر باعـث ایجـاد کمتـرین        می استفاده کند
 و بی عدالتی درك شده در بین همه مشتریان آن مجموعه عواطف منفی

ن هم آکه  باشد می شود. یک راهکار دیگر ارائه تخفیفات براساس کوپن می
خصوصا براي کارمندان  فرهنگ استفاده از کوپن تخفیفی، جادبه دلیل ای

  کند. و ایجاد نظر منفی نمی تا حدودي عادي بوده ادارات
از طرفی پژوهش بـه بررسـی قیمـت مرجـع داخلـی مصـرف کننـدگان         

پرداخت قیمت مرجع داخلی از ان جهت اهمیت دارد که مصرف کنندگان 
نسبت به عادلانه و مناسب  رندبه قیمتی که در ذهن خودشان دا با توجه

 کننـد و تنهـا بـر همـین مبنـا تصـمیم       می مجموعه قضاوت بودن قیمت
این مجموعه خرید کنند یـا خیـر. نتـایج نشـان داد کـه       که از گیرند می

مرجع داخلی بیشتري دارند. یکی  در کل قیمت مصرف کنندگان محروم
که باید پول  ندبی می ن است که وقتی مصرف کننده محرومیدلایل ااز آن 

کنـد. در کـل    مـی  معیار سنجش دهنی بالاتري را انتخاب بیشتري بدهد
و سیاست تبعیضی  گذارد می نتایج نشان داد تاثیر اصلی را تبعیض قیمتی

شود. در کل تبعیض براسـاس حـق    می باعث کاهش قیمت مرجع داخلی
عضویت کمترین کاهش را در قیمت مرجع داخلی دارد. از طرفی تبعیض 

قیمت مرجع داخلی  قیمتی برخلاف هنجارهاي اجتماعی بیشترین کاهش
   را دارد.

قیمت مرجع داخلی بیشتر باشد، مصـرف کننـده تصـمیم     هر چه کاهش
 . دلیـل آن اسـت کـه خـدمات مجموعـه را گرانتـر      تري شودگیرنده سخت

ي هـا  اجـراي تبعـیض بـرخلاف هنجـار     پندارند پس در این زمینه هم می
شـود. اجـراي    مـی  هش بهـره وري مجموعـه فروشـنده   اجتماعی باعث کا

ترین رویـه جهـت   با حق عضویت مناسـب  با حق عضویت سیاست تبعیض
و فروش بیشـتر   کمترین کاهش در قیمت مرجع داخلی مصرف کنندگان

  باشد.  می سازمان
در این  .توسط مصرف کنندگان بود متغیر چهارم بررسی انتخاب فروشگاه

در این قسمت مصرف کنندگان در مواجهـه  قسمت مصرف کنندگان بود. 
و  گـذاري تبعیضـی  اي با قیمـت : یک مجموعهبا دو مجموعه قرار گرفتند

 گذاري یکپارچه. نتایج بسیار جالـب بـود. مطـابق انتظـار    دیگري با قیمت
اسـتفاده   قیمتی به سوي برخوردار از مزایاي تمایل کلی مصرف کنندگان

 آن احسـاس  لبـود. یـک دلی ـ   از خدمات مجموعه مجري تبعیض قیمتی
باشد. اما نکته جالب ایـن بـود    می هنگام استفاده از تخفیف روانی مطلوب

تمایـل بـه    محروم از مزایاي قیمتـی نیـز   که بسیاري از مصرف کنندگان
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طریـق مصـاحبه بـا     طریـق  قیمتی داشتند. از با تبعیض فروشگاه انتخاب
در کـل افـراد   کـه   برخی از شرکت کنندگان این جمع بندي حاصل شـد 

دانند.  می اي با قیمت بالاتر را ارائه دهنده خدمات با کیفیت بالاترمجموعه
دانستند اما در  می هر چند بسیاري از افراد قیمت پایین را مهمترین عامل

دو گروه تمایل به استفاده از مجموعه گرانتر دیده شد. به طور کل  بین هر
تـوان   مـی  ه توضیحات داده شـده با توجه ب به عنوان یک کاربرد مدیریتی

 تبعیضی در کل باعث جذب گذارينتیجه گرفت که اجراي سیاست قیمت
شود. دلیـل آن اسـت کـه در ایـن حالـت       می بیشتر مشتري و سود بالاتر

مند به استفاده از این تی علاقرخوردار از مزایاي قیماز افراد ب بالایی درصد
ري یکپارچـه اکثـر افـراد از    در حالی که در قیمت گذا باشند می مجموعه

  مجموعه دارند.  لحاظ قیمتی دیدگاهی خنثی به
از مصـرف   باعـث جـذب درصـدي    همچنین این سیاست قیمـت گـذاري  

 بـرخلاف هنجارهـاي   حالت تبعـیض  شود. به جز می محروم نیز کنندگان
شـدیدي   ي منفـی ها تبعیض عکس العمل در چهار حالت دیگر اجتماعی

سیاسـت قیمـت    تواند می باشند. پس مدیریت می و قابل اجرا ایجاد نشده
بـرخلاف هنجارهـاي    تبعـیض  گذاري تبعیضی را به شرط کنتـرل عامـل  

قیمـت گـذاري یکپارچـه برتـري      يهـا  سیاسـت  کرده و بر اجتماعی اجرا
   بدهند.
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ض از تبعـی  هـا  گردد که رستوران می بر اساس نتیجه فرضیه اول پیشنهاد
ي خاص پرهیـز کننـد، زیـرا مصـرف کننـدگان      ها قیمتی نسبت به گروه

محروم از مزایاي قیمتی احساس نارضایتی کرده و در انتخـاب رسـتوران   
  تجدید نظر خواهند کرد.

در انـواع   هـا  گردد کـه رسـتوران   می بر اساس نتیجه فرضیه سوم پیشنهاد
پیروي کـرده   ها گذاري از سیاست کاهش هزینهدر بحث قیمت ها تبعیض

که نتیجه آن کاهش قیمت خدمات بـوده و رضـایت مشـتري را در پـی     
  خواهد داشت. 

از  هـا  گـردد کـه رسـتوران    مـی  بر اساس نتیجه فرضیه چهـارم پیشـنهاد  
ي قیمت گذاري فعلی خود پیروي کنند (عدم تعدیل قیمـت)،  ها سیاست

کـاهش   هـا  زیرا مصرف کنندگان محروم از مزایاي قیمتی بوده و براي آن
  قیمت اهمیتی نخواهد داشت.

در راستاي  ها گردد که رستوران می بر اساس نتیجه فرضیه ششم پیشنهاد
ي هـا  جذب حداکثري مشـتریان محـروم از مزایـاي قیمتـی، از سیاسـت     

(از سیاست قیمت گذاري یکپارچه استفاده  تبعیض قیمتی استفاده نکنند
  .کنند)
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دهد که مشتریان محروم از مزایاي  می از این پژوهش نشان نتایج حاصل
 هـاي منفـی نشـان   ي قیمت گذاري تبعیضی واکنشها قیمتی به سیاست

توان استدلال کرد کـه در راسـتاي عـدم از دسـت دادن      می دهند. لذا می
گروه کثیري از افرادي که از تبعیض قیمتـی برخـوردار نیسـتند نبایـد از     

ي هـا  ی پیروي کرد. بنـابراین در برنامـه ریـزي   ي تبعیض قیمتها سیاست

تواند مد نظر جوامع علمی و آکادمیک قـرار   می قیمت گذاري این موضوع
  گیرد.
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