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Abstract 

The purpose of the present study is to investigate the effect of perceived price unfairness on consumer 

brand hate in a dynamic pricing system and examine the mediating role of perceived betrayal and 

perceived deception. In this survey study, the target population consisted of all citizens of Tehran who 

have received service from Snapp online taxis at least once, who (according to the pre-test) considered 

Snapp prices unfair. The sampling method was convenience sampling and online snowball and the 

sample size was 172 people. Data collection and analysis tools were an online questionnaire and 

structural equation modeling with partial least squares approach using SmartPLS.3 software. According 

to the research results, perceived price unfairness has not had a significant direct effect on consumer 

brand hatred. Yet, this influence has been mediated through perceived betrayal. On the other hand, the 

mediation of perceived deception was not confirmed because despite acknowledging the impact of 

perceived price unfairness on perceived deception, the impact of perceived deception on brand hate was 

not acknowledged. 
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 . مقدمه1
د یل اهمیت های اخیر بهمفاهیمی که در سالیکی از 

صرف کننده روزافزون پرداختن به آن، در منابع ارتباط م

کننده مورد اقبال پژوهشگران حوزۀ رفتار مصرف 1و برند

ست، مفهوم تنفر از برند ست. تنفر از  2و برندینگ بوده ا ا

ند،  فؤمبر ند یعاطف یو منف یقو ایه  به بر  در نگرش 

(. تأیید شده است که 2013، 3است )برایسون و همکاران

صرف صورت ایجاد در ذهن م کنندگان، تنفر از برند در

عی از توان  د موج  ب ش   ک  لمی ی یف وس    گیری ط

های منفی نگرش  ی و رفتاری ایش  ان ش  ود؛ ا عملعکس

ه  ایی همچون اجتن  ا  از برن  د )هگنر و ا عم  لعکس

کاران مان2017، 4هم ند )رو کاران(، تعویض بر ، 5ی و هم

ای منفی (، رفتارهای اعتراض  ی و تبلیتات توص  یه2012

(، ش   ک  ای  ت )زارانتونلو و 2019، 6)برایس   ون و اتوال

(، انتق  ام از برن  د )هگنر و همک  اران، 2016، 7همک  اران

وزیری و ( و حمایت از رقبای برند )شجاع، صادق2017

به1399ابراهیمی،  له ییزی  تب فراتر از (. این مس     مرا

هد بود و زدس    تا ند خوا یک مش   تری برای بر دادن 

ستمی شتر دادنتواند باعث ازد حتی  ودیگر  یفعل انیم

مش  تریان با قوۀ برند باش  د )ص  ادق وزیری، ابراهیمی و 

ها هشتگ#خصوص امروزه و در عصر به .(1399شجاع، 

توانند ازطریق اینترنت سادگی میکنندگان بهکه مصرف

شبکه شو  شان را در های اجتماعی خ ضایتی خود م و نار

یادی از  عداد ز به س   مع و نظر ت مان ممکن  کمترین ز

مخاطبان فعلی و با قوۀ خودش  ان برس  انند )برایس  ون و 

له را 2019اتوال،  ها این مس     ند که بر (. درص   ورتی 

توان  د پیگیری و م  دیری  ت نکنن  د، گ  اهی اوق  ات می

                                                           
1. Consumer-brand relationship 

2. Brand hate 

3 .  Bryson et al. 

4. Hegner et al. 

5. Romani et al. 

سارات جبران ن ناپذیری را به آنها تحمیل کند. در ینیخ

ها باید برای حفظ و ارتقای ارزش ویژۀ وضعیتی شرکت

محور برند و توفیق در حفظ و گس ترش ارتباطات ارزش

الامکان در امر کنندگان خود، حتیبلندمدت با مص  رف

ینینی حراس    ت از برن د دربرابر گزن ده ای منفی این

شود مگر با پایش مستمر و بکوشند. این مهم حاصل نمی

جاد مل ای خت عوا نا مال ش    ند و اع ندۀ تنفر از بر کن

 شده.های کنتر ی درجهت مدیریت علل کشفسیاست

نابر پژوهش مل  (2014) 8لایو آو ریما ب یکی از عوا

انصافی کنندگان، بیمهم موجد احساسات منفی مصرف

انص   افی قیمتی تر، بیص   ورت دقیقش   ده و بهادراک

های این ش  ده اس  ت. دلایل متفاوتی در پژوهشادراک

انص   افی ازس   وی گیری ادراک بیحوزه برای ش   کل

کنندگان ذکر ش  ده اس  ت؛ دلایلی مانند اِس  ناد مص  رف

سبی برند و نه افزایش ها به افزایش قیمت سود ن افزایش 

 ها، مقایس   ۀ قیمت برند با قیمتکیفیت یا افزایش هزینه

جه حث مرجع و نتی ند و... . در ب مت بر گیری گرانی قی

مت کدیگر گذاری میادراک قی حث را از ی توان دو مب

تمییز داد. مباحثی که مرتبط با میزان انص  اف قیمتی برند 

ادراک میزان انصاف قیمتی است و ساحتی که مرتبط با 

جایی کنندگان اس  ت. اینجا همانبرند ازس  وی مص  رف

کننده به اس  ت که پای اقتص  اد رفتاری و رفتار مص  رف

مت باز میقی متش   ود. راهبردگذاری  گذاری های قی

انص  افی توانند باعث ادراک انص  اف و یا ادراک بیمی

 کنندگان شوند.ازسوی مصرف

مت یاقی نوعی  10گذاری افتراقیمتیا قی 9گذاری پو

مت که از قی  ای لاتفروش محص   و ابگذاری اس    ت 

6. Bryson & Atwal 

7. Zarantonello et al. 

8. Mayer & Avila 

9. Dynamic pricing 

1 0. Differential pricing 

http://www.emeraldinsight.com/author/Hegner%2C+Sabrina+M
http://www.emeraldinsight.com/author/Hegner%2C+Sabrina+M
https://www.emerald.com/insight/search?q=Douglas%20Bryson
https://www.emerald.com/insight/search?q=Glyn%20Atwal
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مات  مان  یهامتیبا ق کس   انیخد مختلف توس   ط ه

نده تعر کاران ایش   ود )ش    فیفروش     (.2004، 1و هم

 ای خدمت دیبس   ته به زمان اس   تفاده، خر ایپو یهامتیق

صرف شد. بخش م ست متفاوت با اگریه کننده ممکن ا

شخص،به ش ایپو یگذارمتیق دلایل م کارآمد در  یرو

ته م متیق تیریمد کات و  ش   ودیدر نظر گرف )وس   ت

کنند یاس  تدلال م یاقتص  اددانان رفتار(، 1999، 2هافمن

موجود در این  یمتیق راتییتت دارانْیممکن است خر هک

 یکی. قلمداد کنند قبولرقابلی  ای  یرمنص  فانه راهبرد را

ی متیق انص    افییب ب  ارۀدر یاحتم  ا  ح  اتیاز توض   

 شیکنند افزایکه مردم فکر م تاس    نیا ش   دهادراک

 تیفیک ایها نهیمتناس  ب هز شیو س  ود بدون افزا متیق

 ،ازحدشیب یتقاض  ا یهااس  تفاده از دوره یخدمات برا

رس   د یاس   ت. به نظر نم یاجتماع ۀعادلانناعمل  کی

تدلال ها در متیق بارۀدر یاقتص    اد یتس   نّ یهااس   

و  3، مردم را ق  انع کن  د )ک  انمنای  پو یگ  ذارم  تیق

 ی فناورانههاشرفتیپاگریه ، نیبنابرا .(1986، همکاران

 یهاوهیکه ش    داده اس   تامکان را  نیها اتبه ش   رک

مدتر یگذارمتیق کارآ گارتر و  ند، خود را س    از  کن

 نیممکن است استفاده از ین یاجتماع یمنف یهاواکنش

حدود ییهاوهیش    ند را م عه ک به مجمو از اثرات  یاو 

که مورد بحث قرار  و ناخواس  ته منجر ش  ود ندیناخوش  ا

ند بهگذاری پویا، میگرفت؛ پس راهبرد قیمت طور توا

ستعد در جذ  ادراک بی ستری م صافی قیمتی با قوه ب ان

د یل، س  و ۀ پژوهش همینکنندگان باش  د و بهمص  رف

 حاضر قرار گرفته است.

پوش   یده نیس   ت که در  بر پژوهش   گران این حیطه

ستفاده از  صنایع مطرح در حوزۀ ا صاد ایران، یکی از  اقت

                                                           
1.  Xia et al. 

2. Westcott and Hoffman 

3. Kahneman 

ست و نظام قیمت سی آنلاین ا صنعت تاک گذاری پویا، 

اسن ، در این صنعت یکی از برندهای شهره در کاربرد 

دیگر، گذاری شناخته شده است. ازسویاین نظام قیمت

  در رقابت شدید و ملمو  موجود در این صنعت، اسن

ازپیش قدر س   هم بازار مطلو  در مقام برندی که بیش

گام خود را می قای س   طن آن  ند و در حفظ و ارت دا

دارد، مورد مطا عۀ مناس   بی برای پژوهش حاض   ر برمی

تشخیص داده شده است. بنابراین، هدف مطا عۀ حاضر، 

شده بر تنفر از برند ادراک یمتیق یانصافیتأثیر ب بررسی

 در اسن  است. ایپو یگذارمتیام قکننده در نظمصرف

توان افزایی پژوهش حاض  ر، میاز حاظ س  هم دانش

صافی قیمتی ادراکگفت تأثیر بی شده بر روی برخی ان

کننده مانند تبلیتات های نهایی منفی مص   رفاز واکنش

یه یت و 2014، لایو آو ریماای منفی )توص    کا ( و ش   

ل پراکنده ش  ک( به1394جویی )نظری و اش  کانی، انتقام

شده انصافی قیمتی ادراکبررسی شده است؛ اما تأثیر بی

شده  سی ن بر روی مفهومی یون تنفر از برند تاکنون برر

اس  ت. این بررس  ی، یک بررس  ی منس  جم درخص  وص 

کننده بر ش  دۀ مص  رفانص  افی ادراکتأثیرات منفی بی

ند، واکنش هد بود؛ زیرا تنفر از بر های منفی وی خوا

منفی عاطفی در نگرش به برند تعریف یک مؤ فۀ قوی 

ست و طیفی از عکس شی و ا عملشده ا های منفی نگر

همراه خواهد داش   ت. همچنین، در رفتاری را با خود به

آن س  وی مدل پژوهش، تأیید ش  ده اس  ت که مواردی 

کننده )برایس  ون و همکاران، یون نارض  ایتی مص  رف

 5قبولابلقو تجارت  یر 4نش   ده(، انتظارات برآورده2013

کهیکاوا ) ناویو س    اس    فات ، (2015، 6وتیکیما تخل

کاران، ش   رکت بۀ منفی 2016ی )زارانتونلو و هم (، تجر

4. Unmet expectations 

5. Unacceptable trade-off 

6. Kavaliauskė, M. & Simanavičiūtė 

https://scholar.google.com/citations?user=4jXdXwEAAAAJ&hl=en&oi=sra
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 رمس   ولانهیرفتار  (، 2017گذش  ته )هگنر و همکاران، 

(، قص   ور آمیختۀ بازاریابی و 2019)برایس   ون و اتوال، 

( 1399فریبکاری آمیختۀ بازاریابی )ش  جاع و همکاران، 

ل تأثیر برخی از ع حث  ما ب ند؛ ا ند هس   ت ل تنفر از بر

ضایتی از قیمت و به شخص، بینار صافی قیمتی طور م ان

شده، بر روی تنفر از برند مطا عه قرار نشده است؛ ادراک

نابراین، این  حاظ نظریپژوهش ازب یل بررس   ی به   د 

گذاری بی ظام انص    افی قیمتی ادراکتأثیر ش    ده در ن

مت با درنظرگرفتن نقش تنفر از برند  گذاری پویا، برقی

سبب شده و خیانت ادراکمیانجی فریب ادراک شده، 

 شود. همچنین، نتایج این مطا عهبسط منابع این حوزه می

شی کنتر ی و به و  یکاربرد ییراهکارهاسبب تبیین نگر

گذاری برندهایی که از نظام قیمت رانیمد همش   خص ب

 اهگشا خواهد بود.ر -مانند اسن -برند پویا بهره می

 

 ها مبانی نظری و توسعۀ مفهومی فرضیه. 2

 گذاری پویاشدۀ قیمتادراک انصافی. بی2.1

متیکی از مهم یابی قی های ارز یار درک  ،ترین مع

 براین،علاوه (.1400نظری و همکاران، ) منص  فانه اس  ت

دهد کننده نش   ان میبازاریابی و مص   رف هایپژوهش

در انتخا  محصول و  زیادی کننده تأثیرانصاف مصرف

ها دارد ید آن مات خر چک تص   می پاپ و ووراتس    (1 ،

های تاکنون نظریه (.2020، 2؛ پریس   تر و همکاران2017

به درکی جامع،  یدن  که کی و مختلفی برای رس    از این

گذاری پویا قیمتبودن یگونه خریداران دربارۀ منصفانه

های ارائه شده است. براسا  پژوهشکنند، قضاوت می

 قضاوت عدا تْ کلی دربارۀ سه بُعد در افرادشده، انجام

 به که اس   ت عدا ت توزیعىنخس   ت،  بُعد .کنندمی

                                                           

1. Popp & Woratschek 

2. Priester et al. 

 مربوط هاتوزیع پیامد در عدل و انص   اف حض   ور

عد دو ش   ود.مى یه عدا تدیگر،  بُ عدا ت اىرو  و 

عاملى یت به مربوط او ى که تاس    ت عا در  عدل ر

تخص  یص  براى مورداس  تفادهگیرى، تص  میم هاىرویه

صاف رعایت به دومى وها، پیامد بین  هاىبرخورد در ان

 (. 1398گردد )نظری و فتحی، بازمى فردى

گذاری پویا در س  ایر قیمت بودنمنص  فانهاهمیت  یر

نیز بس  یار ها مانند اقتص  اد رفتاری و علوم اعص  ا  رش  ته

(. برداش   ت از 2008، 3برجس   ته ش   ده اس   ت )ماکس   ول

ای اس   ت که نتیجۀ یک تعامل منطقی یا انص   اف، عقیده

ترتیب، مقایس   ۀ همین(. به2003، 4)بو تون عادلانه اس   ت

جار قبلا   یا هن ندارد، مرجع  تا یک اس    با  مت  یک قی

صفانهپذیرفته شت از من گذاری پویا قیمت بودنشده، بردا

کاران، میرا تعیین  یا و هم ند )ش    طور (. همین2004ک

انص   اف کنند ( اس   تدلال می2011و همکاران ) 5یانگ

سۀ قیمت واقعی با  ست برمبنای مقای قیمتی ارزیابی قیمتی ا

شامل قیمت شین، قیمت مرجع که  قیمت های پرداختی پی

ش   ود. های قیمتی مؤثر بر مش   تریان میرقبا و دیگر مؤ فه

ش  ده از اس  ت بر انص  اف درکعوامل بس  یاری ممکن 

گذاری پویا تأثیر بگذارند. وقتی که اختلاف قیمت قیمت

شاهده می شباهت بین معاملات و مراجع یا م شود، درجۀ 

ش   وند، رابطۀ بین خریدار و هایی که مقایس   ه میمعیار

نده نیز می نهفروش    فا ند بر درک افراد از منص    بودن توا

مت ند. همقی گذار تأثیر ب یا  یان گذاری پو چنین، مش   تر

های اجتماعی و دانش کلی ممکن اس  ت بیش  تر بر هنجار

های عمومی خود دربارۀ اعمال خود دربارۀ بازار، و باور

بودن قیمت قضاوت فروشنده تکیه کنند تا دربارۀ منصفانه

بانویی،  یدی و  ند )خورش    بایرامی 1385کن مه،  (. در ادا

3.  Maxwell 

4.  Bolton 

5. Chung 

https://scholar.google.com/citations?user=XOArhd4AAAAJ&hl=en&oi=sra
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ای ه  ه  ایی همچون ه  دف( در مط  ا ع  اتی، متتیر1395)

های مرجع های فروشنده، قیمتاجتماعی، صداقت، هزینه

عنوان عوام  ل مؤثر بر ادراک و اطلاع  ات ب  ازار را ب  ه

کنندگان گذاری پویا از دیدگاه مص   رفمنص   فانۀ قیمت

سی کرده شیا و همکاران )برر زمینه باور ( دراین2004اند. 

صافی درکدارند بی ست نهان تنها در شدۀ قیمت ممکن ا

کنندگان از افزایش قیمت، بلکه در درک مص   رفنتیجۀ 

شد. افزایش قیمت برای مثال،  یرایی تعیین قیمت بالاتر با

عث افزایش  با یل،  بدون ذکر د  جاری  نام ت یک  بت  ثا

؛ ش  ودکنندگان و درک ناعادلانه مینارض  ایتی مص  رف

گذاری محص  ولات، فروش  نده ممکن بنابراین، در قیمت

ی مت او  مت و نحواطلا ،محص   ول ۀاس   ت قی  ۀعات قی

کننده توض  ین ها را برای مص  رفدرنظرگرفتن این قیمت

 (.1،2020دهد )ویلیز و همکاران

( اس  تدلال 2020) 2طورکلی، س  انتو  و همکارانبه

بهمی که تتییرات قیمتی،  ند  متکن یا ویژه افزایش قی ها 

های روانی تواند واکنشهای اض   افی، میدریافت هزینه

 داشته باشد.و/یا رفتاری منفی 

شتری تأثیر زیادی  صرف م صاف قیمتی بر تجربۀ م ان

یدمنمی یا و فر یار تا ها (. نش   ان داده 2001، 3گذارد )ب

شتری و اهداف  ضایت م صاف قیمت بر ر ست ان شده ا

گذارد؛ بنابراین، باعث افزایش رفتاری او تأثیر مثبت می

شتری می شتریان  شودحفظ م و برعکس، هنگامی که م

نه میقیمتی را  یر فا حت منطقی و  یرمنص    نارا ند،  دان

ئهمی ند از ارا یل دار ما جه، ت ند و درنتی گان ش   و ند ده

ین م ه نن  د.  ک تن  ا   ج طور محص   ول ی  ا خ  دم  ات ا

( نش   ان داده اس   ت 2013) 4های  ی و همکارانپژوهش

                                                           

1. Wilis et al. 

2  . Santos et al. 

3. Bhattacharya & Friedman 

4 . Lee et al. 

5. Tuzovic et al. 

یت  ذا و  یک رس   توران کیف یان  که مش   تر گامی  هن

بینن  د و ش    دت پ  ایین میخ  دم  ات ک  ارمن  دان را ب  ه

کنند، تا حدی که ای را تجربه میاری ظا مانهگذقیمت

بخش   ش نباش   د، خیانت را درک برای مش   تریان قابل

( 2014) 5همچنین، توزوی  ک و همک  اران .کنن  دمی

یان میدراین نهباره ب فا باطی بین منص    ند ارت بودن کن

مت نت ادراکقی یا یا و خ ش   ده وجود دارد. گذاری پو

 یرمنصفانه باعث ها نشان داده است قیمت نتایج پژوهش

شده و درنتیجه نگرش افزایش فریب و نارضایتی ادراک

دهندۀ محصول یا خدمات )بوزکورت منفی بیشتر به ارائه

مان2019، 6و گلیگور مه و رو ( و افزایش 2021، 7؛ ریکو 

شود. ( می1398ای منفی )نظری و فتحی، تبلیتات توصیه

ر از برند های منفی موجب ایجاد تنفس  رانجام، این پیامد

توان (؛ بن  ابراین، می2018، 8ش   ود )وو و همک  ارانمی

  های زیر را مطرح کرد:فرضیه

بر  ش   دهانص   افی قیمتی ادارکبی فرضیییۀ او :

 .تأثیر مستقیم داردشده خیانت ادارک

بر فریب  شدهانصافی قیمتی ادارکبی فرضیۀ دوم:

 .تأثیر مستقیم داردشده ادارک

بر  ش  دهقیمتی ادارکانص  افی بی فرضیییۀ سییوم:

 .تأثیر مستقیم دارد از برنداحسا  تنفر 

 

 شده. خیانت ادراک2.2

از فرد  ی،گروه ایکه فرد  دهدیرخ م یزمان ،انتیخ

ظار رعا یگریگروه د ای طه را  یی درهنجارها تیانت راب

ما ،دارد به نیگروه دوم ا ا ظار را  ند انت نفع خود نقض ک

(. 2000 ،10ت  ن  سی  ؛ ف  1998 ،9ن  وی  )الان  گ  وان و ش    ارپ  

6 . Bozkurt & Gligor  

7. Riquelme &  Román 

8. Wu et al. 

9. Elangovan & Shapiro 

1 0. Fitness 

https://scholar.google.com/citations?user=_prR1sYAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=ke9INcoAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=ke9INcoAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://www.emerald.com/insight/search?q=David%20Gligor
https://scholar.google.com/citations?user=udbl0JQAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=mAnQGHQAAAAJ&hl=en&oi=sra
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روند  لیپژوهش  گران اظهار داش  تند که طردش  دن در اوا

فاق م یاربرقر یتلاش برا طه، ات تدیراب حا  ؛اف که یدر

صورت م ۀرابط کیدر  انتیخ ستقر   نیکه طرف ردیگیم

 .اعتماد دارند گریکدیبه  یهس  تند و تا حد ریبا آن درگ

ناک اس   ت یطردش   دن امر به ؛درد ما درد آن   لید ا

 انتیخ این،باوجودِ ؛رابطه اس   ت کی ۀرفتن با قونیازب

مداوم  ۀاختلال در رابط جادیباعث ا رایز ؛اس  ت رانگریو

نادار م ماد نیکه در آن طرف ش   ودیو مع نابع  و  یدر م

، 1ان  د )جونز و بوردتکرده یگ  ذارهی  س   رم  ا یع  اطف

ندی(. اگر 1994 فدار انیکه مش   تر بر از او  یبه طر

ند،یم طدر برآورده پرداز عات راب ش    ان نیب ۀکردن توق

 کندیم انتیاحس   ا  خ یش   کس   ت بخورد، مش   تر

مفهوم  (.2000 تنس،ی؛ ف2008 ،2ش   ریو ف یگوری)گر

ند در س    ال به بر نت  یا هامخ ته ا  گذش    بخش های 

ای های آکادمیک بوده است؛ زیرا تمایل فزایندهپژوهش

عنوان شرکای در سازی برندها و مشاهدۀ آنها بهبه انسان

نزدیک به افراد وجود داش   ته اس   ت )رینکیانن و رابطۀ 

 (.2021، 3همکاران

افراد برای برندهای موردعلاقۀ خود انتظاراتی را در  

شکل می ست بخورند خود  شک دهند و اگر این انتظارات 

سا   ست افراد اح شوند، ممکن ا شناخته  و برندها مجرم 

(. خیانت 2018، 4خیانت را تجربه کنند )ریمان و همکاران

شده توسط یک به برند یک احسا  ناخوشایند برانگیخته

نقض اخلاقی ازطرف یک نام تجاری معینّی است که فرد 

رو، این احس  ا  با آن ارتباط قوی داش  ته اس  ت و ازاین

جاری از بین می نام ت با آن  طۀ آن فرد را  تان و راب برد )

کاران ند، یکی از ذاتی2021، 5هم به بر نت  یا ترین (. خ

                                                           
1. Jones & Burdette 

2. Grégoire & Fisher 

3 . Reinikainen et al. 

4 . Reimann et al. 

5 .  Tan et al. 

6   . MacInnis & Folkes 

سمت رفتار منفی با برند سوق ست که افراد را بهعواملی ا

(. تجربۀ خیانت به 2017، 6دهد )میش   یگان و فو کسمی

ش   دن و اس   تفاده، گمراهبرند از ارزیابی احس   ا  س   و 

ست )تان شده ا شکیل  سط یک برند ت شدن تو ستثمار ، 7ا

( ب  اور 2020) 8همچنین، مین  گ  ی و همک  اران .(2018

صومت اگر برندی ادراک دارند  صاف را نقض کند، خ ان

شده تأثیر کننده بر خیانت درکشده توسط مصرفایجاد

 .خواهد داشت

 هایمؤ فه با یقبل یهاشده در پژوهشکادرا انتیخ

 .ش  ده اس  ت دهیس  نج یانص  افیو ب یعدا تیمربوط به ب

مدیپ نتیخ نیا ا به واکنشکادرا ا ثل  ییهاش    ده  م

 ایتوصیه تاتیتبل و یعموم تیشکا ،یخصوص تیشکا

 ش  ر،یو ف یگوری)گر خواهد ش  د منجر برند یبرا یمنف

دهندۀ تنفر برند های تشکیلکه این موارد از سازه (2008

 یۀ، فرضنهیشیبه پباتوجه(. 2020، 9هستند )پینتو و براندوئه

 است: طرح شده ریشرح زبه پنجم

ض صرف ۀشدادراک انتیخ چهارم: یۀفر کننده م

 .برند تأثیر مستقیم داردر از احسا  تنف بر

 

 شده. فریب ادراک2.3

ش   ناس   ی اجتماعی، فریبْ پیامی اس   ت که در روان

فردی، ش   ود. همچنین، در ارتباطات بینعمدا  منتقل می

قصد برای ا فال ازطرف فرستندۀ پیام، عنصر وجود سو 

سی برای تحقق فریب در نظر گرفته می سا شود )وریج ا

کاران به2010، 10و هم یدهور کلیط(.  پد یبْ  ای تر، فر

تواند در هر ش  کل ارتباطی تحت عمومی اس  ت که می

(. 2001، 11تعارض منافع رخ دهد )جانس   ون و همکاران

7. Tan 

8   . Ming Lee et al. 

9. Pinto & Brand~ao 

1 0. Vrij et al. 

1 1. Johnson et al. 

https://scholar.google.com/citations?user=OJiDaYAAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=_QMcXKYAAAAJ&hl=en&oi=sra


 

 115  /گذاری پویا/ محسن نظری و همکاران کننده در نظام قیمتانصافی قیمتی ادراک شده بر تنفر از برند مصرفبررسی تأثیر بی

شکار در نظر گرفت؛  شاید بتوان فریب را نوعی دروغ آ

شکار اما فریب به ستردۀ دیگری  یر از دروغِ آ شکال گ ا

ئه می له ویژگیارا ها ش   ود و ازجم که آن را از هایی 

کند، میزان و کفایت اطلاعات، میزان یکدیگر متمایز می

، 1بودن و اهمیت اس  ت )رومانص  حت، ش  فافیت، مرتبط

2010 .) 

کاری بس   یاری رایج های فریبدر بازاریابی، ش   یوه

های مختلف اس   ت و انگیزۀ مطا عات متعددی درزمینه

ویژه (. این امر به2019، 2ش  ده اس  ت )رومان و همکاران

گذاری صادق است و پژوهشگران ینۀ خاص قیمتدر زم

اند. فریب ها خبر دادهاز ش   یوع این موض   وع برای دهه

ها امری بس  یار ذهنی اس  ت؛ زیرا ش  ده از قیمتادراک

کنندگان بس  ته به معنا و ادعاهای قیمت توس  ط مص  رف

بت که مینس    بههایی  ند،  جام ده ند ان های روشتوان

(. 2021، 3ه و رومانش   وند )ریکو ممختلفی تفس   یر می

گذاری که از منظر های قیمتبسیاری ازروشبرای مثال، 

قانونی فریبنده نیس   تند و تمام اطلاعات لازمِ مربوط به 

تات تخفیف(، ممکن اس    ت  ند )مثلا  تبلی خود را دار

شود فریبنده تلقی شوند؛ زیرا از قا ب خاصی استفاده می

افزایش بص   ری )یعنی تأکید بر قیمت پس از تخفیف با 

که قیمت قبل از تخفیف و مقدار تخفیف در حا یآن در

(. 2006، 4ش   ود( )کیمتر نمایش داده مییاپ کویک

کنندگان ازنظر های فردی مص   رفبراین، تفاوتعلاوه

های دانش قیمت یا مفهوم محص  ول، آنها را به برداش  ت

، 5) و و همکاران دهدمتفاوتی از فریب قیمت س  وق می

متهمین(. 2019 ندۀ آنلاین طور امروزه قی گذاری فریب

(CPODP نیز وجود دارد. این نوع ادراک، زمانی رخ )

                                                           
1. Roma´n 

2 .  Román et al. 

3 .  Riquelme & Román 

4. Kim 

5 .  Xue et al. 

فروش  ان آنلاین از دهد که افراد احس  ا  کنند خردهمی

گذاری برای ا قای باورهای نادرس   ت های قیمتروش

کنند دربارۀ ارزش واقعی پیش  نهادهای خود اس  تفاده می

طورخاص، ما بر تصورات به (.2021)ریکو مه و رومان، 

می کز  مر ت بی روشفری  ب  یم ک  ه از ارزی  ا ن ه  ای ک

مت متقی یا از تعیین قی ناش   ی گذاری پو های مختلف 

 شود.می

کننده اعتقاد داش   ته باش   د که زمانی که مص   رف

فروش   نده محتوای اطلاعات محص   ول و یا ارائۀ آن را 

افتد؛ شده اتفاق میدستکاری کرده است، فریب ادراک

ابراین، ب  اع  ث ایج  اد تتییرات رفت  اری موردنظر در بن  

صمیم ست به گیری خود میت شود؛ تتییراتی که ممکن ا

کننده باش   د )برای مثال، خرید یک کالا زیان مص   رف

های آن( )رومان، کننده از ویژگیبراس   ا  ارائۀ گمراه

کنندگان از یند (. هنگامی که انتظارات مص   رف2014

حیط ب  ازاری  ابی )هو  و مورد ب  ازاری  ابی همچون م

بندی یا اطلاعات، کیفیت آن (، بس   ته2009، 6همکاران

شنامورتی و کویوک سب با برندهای 2009، 7)کری ( متنا

ای دهندۀ خدمات نباش  د، ش  کایت، تبلیتات توص  یهارائه

منفی و اعتراض را در پی خواهد داش   ت )زارانتونلو و 

کاران مان(. 2016، 8هم که دره یا بخش پیش طور   نب

سازهشد سه مورد از  شکیل، این  دهندۀ تنفر برند های ت

توان (؛ بن ابراین، می2020، 9هس   تن د )پینتو و بران دوئ ه

 فرضیۀ زیر را مطرح کرد:

از ر احس  ا  تنفش  ده بر فرض  یۀ پنجم: فریب ادارک

 .تأثیر مستقیم دارد برند

 

6. Hog et al. 

7. Krishnamurthy & Kucuk 

8. Zarantonello et al. 

9 . Pinto & Brand~ao 
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 . اسنپ2.4

سنَ ! سرو یکی 1ا ست  یبرخط برا یهاسیاز  درخوا

س سال  رانیدر ا یاهیکرا هینقل ۀلیو ستان  ست که از زم ا

ست.  خود را آ از کرده تیفعا  1393 سن ا در ابتدا با  ا

به  یو  ؛کار خود را آ از کرد «ا ییتاکس   »نام  عد  ب

ن » به نرم نیا تیما ک نام داد. رییتت« اس    افزار متعلق 

سن ،  رانیا نترنتیگروه ا ست )گروه ا از  پس(. 1399ا

موارد ص   نف  یافزار، در برخنرم نیآ   از ب  ه ک  ار ا

قاداز  یرانیتاکس    ن  انت  اتیبه عمل آن را و کرد اس   

قانونی  یرانیتاکس    مات  متیآوردن قنییپا ،یر خد و 

اس   ن  در دو س   ال اول  این،باوجودِ کرد؛ متهم منیناا

ست به  تیفعا  صل گرانیاز باز یکیخود توان تجارت  یا

اسن  با  ،حاضرشود. درحال لیتبد رانیدر ا کیا کترون

مام 500از  شیب نل ت قت، ننفر پرس    کاربر  ونیلیم میو

سته کاربر به ونیلیو ده م عنوان رانندهبه سافر توان عنوان م

ونقل هوش   مند در اکثر حمل یهاس   تمیاز س    یکیبه 

 100از  شیاکنون در بش  ود و هم لیتبد رانیا یش  هرها

شور 31امی در تم رانیشهر بزر  و کویک ا ستان ک  ا

عال ن ،  ف ن  نرم (.1400اس    ت )گروه اس    افزار اس   

 اوا یو آ دیعامل اندروس  تمیس   2 یحاض  ر برادرحال

شده شر  ست. منت شده از ایده ا شر ، 2ها بنابر گزارش منت

تا  85 نیب ویس   هم اس   ن  از تعداد س   فر در دو س   نار

 نیب ی،سهم تپس ،گریدو ازسمت شدهدرصد برآورد 90

گزارش همچنین، ده اس   ت. ش    درص   د اعلام15تا  10

کا ها دهیا ن  دربرابر  یبرابراز ارزش پنج تیح اس   

 .(1399ها ، )ایده دارد یتپس

توان مبنا گذاری اسن ، میدرخصوص سیستم قیمت

                                                           
1. Snapp!  

نابر این  ند از این س   یس   تم قرار داد. ب را بر گزارش بر

 مؤ فه ثر از یندأدر اس   ن  مت یگذارمتیق»گزارش، 

ست. موارد ز صل ریا شخص یعوامل ا  یۀپا متیشدن قم

 :شوندیسفر محسو  م

 سفر یورود .1

 زمان سفرمدت .2

 سفر مسافت .3

وجود دارد که  گریعامل د کی ،هیپا متیکنار ق در

 :گذاردیم میسفر تأثیر مستق متیکاهش ق ای شیدر افزا

 عرضه و تقاضا زانیم

 و خاص امیا ک،یتراف ،یجوّ طیمثل ش   را یموارد

 زانیم شیافزا ای کاهش ، براز در منزل کیطرح تراف

به قاض   ا و  تأثیر  یۀپا متیآن ق تبعِعرض   ه و ت س   فر 

اس   ت و با  یموقت هاهیموارد بر کرا نی. تأثیر اگذاردیم

 .کندیم رییهم تت متیق طیشرا رییتت

سا گر،یدیسواز سن ، همانند   یهاسیسرو ریدر ا

مل قل، افزاح نه هم  متیق شیون که  ردوجود داس   الا

خودرو،  وازم  متیق شیمتناس   ب با تورم اس   ت و افزا

 ،نیبنابرا ؛بر آن اثرگذار اس  ت نیبنز ورطینو هم یدکی

س  فر با موارد ذکرش  ده  ۀنیهز متیق شیاز افزا یبخش  

 (.1400)گروه اسن ،  دارد میارتباط مستق

ش   ده و همچنین به پیش   ینه و فرض   یات بیانباتوجه

عات طا  فت م با ن ( ا گوی معرفی  ی مورد پژوهش )اس   

شکل  ضر درقا ب  شود. ارائه می 1مفهومی پژوهش حا

دهندۀ پنج فرض   یۀ پژوهش این ا گوی مفهومی نش   ان

 است.

سرمایهایده .2 ستارتها ، یک پلتفرم  ستم ا سی ست که گذاری اکو اپی ا

ه  ایی از وض   عی  ت س   هم ب  ازار و ارزش هرازین  دگ  اهی نیز گزارش

 کند.های فعال در این بازار را منتشر میشرکت
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 : الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش3
هدفْ حاض   ر ازنظر  حاظ  یکاربرد پژوهش  و از 

 .ی ایتش یمایاز نوع پ ،یفتوص ی هاداده یگردآور نحوۀ

ش  هروندان ش  هر  یتمامحاض  ر را پژوهش هدف  ۀجامع

شکیل میتهران  ست کهدهند ت ساز تا بار کی کمد  یک

 انیکرده باش  ند )مش  تر افتیخدمت در «س  ن ا» نِیآنلا

نابر پکردهس   وئی  انیو مش   تر یفعل که ب ، آزمونشی( 

 دانند.می رمنصفانهیاسن  را   متیق

جه باتو نه،  عداد درخص   وص تعیین حجم نمو به ت

 10گویه( و قانون  21پذیر پژوهش )های مش   اهدهمتتیر

پذیر، لازم بوده ازای هر متتیر مش   اهدهعض   و نمونه به

تا  ند.  210اس    ت  یل ده نه را تش   ک نفر اعض    ای نمو

ستر  و گلو هگیری با نمونه  بود نیآنلا یبرفروش درد

شکل توزیع پرسشنامۀ اینترنتی انجام شد. پرسشنامۀ که به

س   ؤال ش   رطی داش    ت؛ ش    ده پیشآنلاین طراحی

در حا ت گو به س  ؤال اول )ص  ورت که اگر پاس  خاینبه

( های اسن   یرمنصفانه است؟کلی آیا ازنظر شما قیمت

ته پاس   خ منفی می نه در نظر گرف داد، از اعض    ای نمو

پاس   خش   د و پس از تش   کنمی به اتمام ر از او  گویی 

شد، سؤال، پاسخ مثبت داده میرسید؛ اما اگر به پیشمی

های پژوهش به س  ؤالات گو برای س  نجش س  ازهپاس  خ

شد. پپژوهشگران، پرسشنامه اصلی پرسشنامه رهنمون می

اَپ و های مختلف تلگرام و واتسها و گروهرا در کانال

سانه ستاهمچنین ر گرام توزیع کردند. های  ینکدین و این

شد که از  350درنهایت،  سال  شنامه تکمیل و ار س نفر پر

س   ؤال پژوهش پاس   خ مثبت نفر به پیش 172آن میان، 

شدند و به تمامی  ضای نمونه در نظر گرفته  دادند و از اع

 سؤالات اصلی پرسشنامه پاسخ دادند.

پژوهش از  نیاطلاع  ات در ا آوریمنظور جمعب  ه

 استفاده شد. 1شرح جدول ندارد بهاستا هایپرسشنامه
 گیری: گزارش اطلاعات ابزار اندازه1جدو  

 متغیرها ردیف
تعداد 

 هاگویه
 مرجع پرسشنامه نمونۀ گویه

1 
انصافی قیمتی بی

 شدهادراک
4 

که به اسن  پرداخت کردم  یاهیمبلغ کرا

 .ستی( منصفانه نکنمی)م
 (2007) کمپبل

 6 شدهفریب ادراک 2
تا  بردیبهره م یاکنندهگمراه یهااسن  از روش

 را به استفاده متقاعد کند. یمشتر
 (2010) رومان

(2005) بارد و همکاران شده است. انتیکنم که به من خیاحسا  م 5 شدهخیانت ادراک 3  

 (2017) همکارانهگنر و  ازنظر من اسن  افتضاح است. 6 شدهتنفر ادراک 4
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 کرتیپرس   ش   ن  ام  ه،   یه  اهی  گو یتم  ام ا ی  مق

کاملا  موافقم بوده  (5کاملا  مخا فم تا ( 1از  یانهیگزپنج

اب زار  یو ص ور مح توا ییروا یب  ررس منظورهاست. ب

ش    نام    ه ها،داده آوریجمع س تن از  دو اریختا در هاپر

گان یابی ۀحوز خبر بازار فت و  روش پژوهش و  قرار گر

. دیرس شانیا دأییاصلاحات، به ت یپ س از ان ج  ام برخ

شنام س شت 25شده درمجموع یطراح ۀپر از که  سؤال دا

 پرس   ش   نامه برای های اص   لیس   ؤال، گویه 21 این میان

بودند. پس از گردآوری  ژوهشمدل پ یرهایسنجش متت

با روش مدلاطلاعات، تجزیه ازی معادلات س   وتحلیل 

از س  اختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی با اس  تفاده 

 انجام و نتایج گزارش شد. SmartPLS.3 افزارنرم

 

 های پژوهش.یافته4
س   ؤال بن  ابر پیش اطلاع  ات، گردآوری پ  ای  ان در

شد که در حا ت کلی، مطرح شخص  صد 49شده م در

گذاری اس  ن  منص  فانه دهندگان معتقدند قیمتپاس  خ

نفر(  172درص   د )49نیس   ت. در ادامۀ پژوهش، همین 

شده های گردآوریعناصر نمونه را تشکیل دادند و داده

برد. آم  ار  یش  پ طی را  نب  ا ت لی  ل اس     ح ت نه  ا،  از آ

 2ش   ناختی مربوط به اعض   ای نمونه در جدول جمعیت

 گزارش شده است.

 تی و سؤالات توصیفیشناخهای جمعیت: ویژگی2جدو  

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد ویژگی

 جنسیت
 مرد

 زن

106 

66 

62 

38 

 سن

 سال یا کمتر 20

 سال 30تا  21

 سال 40تا  31

 سال 50تا  41

 سال یا بیشتر 51

7 

91 

54 

17 

3 

4 

53 

31 

10 

2 

 سطن تحصیلات

 تردیپلم یا پایین

 دیپلمفوق

  یسانس

  یسانسفوق

 دکتری یا بالاتر

17 

26 

57 

60 

12 

10 

15 

33 

35 

7 

 وضعیت تأهل
 مجرد

 متأهل

108 

64 

63 

37 

 

پ  ژوه  ش از روش  مفهومی لمد نموآز ایبر

حداقل  کردیبا رو ریساختا تلادا    مع زیا    سلد    م

. د   ش دهتفا   سا SmartPLS.3افزار منرو  یمربعات جزئ

 یو س  اختار یریگآزمون مدل اندازه ایج     نت ،در ادامه

 گزارش شده است.

 یریگو آزمون مد  اندازه یبررس. 4.1

مان ندازه یز که در  یریگمدل ا هد بود  همگن خوا

از  tدرص    د( مق  دار 99موردنظر ) یس   طن معن  ادار

شدب شتریب 58/2قدرمطلق عدد   کیهر یعامل یو بارها ا

 یپنهان آن دارا ریمتناظر با متت ریپذمش اهده یرهایاز متت
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 رهایمس   تمامیپژوهش  نیباش  د. در ا 7/0حداقل مقدار 

ای از مدل کنار اند و هی  گویهش  رایط ایدئال را داش  ته

تأییدی  یعامل لیمناس  ب تحل طیش  راگذاش  ته نش  د و 

سازه صلاح  شدبدون ا صل  شکل ها حا همچنین،  (.2 )

سازه و ها از معیارهای آ فای کرونباخ برای تعیین پایایی 

ها نیز از روایی  کب و برای تعیین روایی آن یایی مر پا

 3طور که در جدول اس  تفاده ش  ده اس  ت. همان همگرا

ش   ود، میزان آ فای کرونباخ و ض   ریب پایایی دیده می

اس   ت که  7/0ها بالای برای تمام س   ازه (CRمرکب )

علاوه، مقادیر دهندۀ سازگاری درونی مدل است. بهنشان

مامی س   ازه (AVEروایی همگرا ) بالای برای ت  5/0ها 

 دهندۀ اعتبار درونی مدل است.است که نشان

 های مد : بررسی سازه3جدو  

 میانگین گویه متغیر
انحراف 

 معیار

آلفای 

 کرونباخ
CR rho_A AVE 

انصافی قیمتی بی

 شدهادراک

1PPU1 704/3 145/1 

848/0 898/0 886/0 692/0 
PPU2 393/3 099/1 

PPU3 459/3 133/1 

PPU4 639/2 017/1 

 تنفر از برند

2BH1 213/2 034/1 

945/0 957/0 948/0 786/0 

BH2 032/2 912/0 

BH3 934/1 910/0 

BH4 278/2 066/1 

BH5 131/2 991/0 

BH6 000/2 894/0 

خیانت 

 شدهادراک

3PB1 704/2 989/0 

963/0 971/0 965/0 871/0 

PB2 606/2 037/1 

PB3 623/2 082/1 

PB4 803/2 152/1 

PB5 623/2 097/1 

 شدهفریب ادراک

4PD1 672/3 978/0 

900/0 923/0 908/0 667/0 

PD2 163/3 067/1 

PD3 950/2 086/1 

PD4 049/3 007/1 

PD5 032/3 948/0 

PD6 131/3 102/1 

 

 

                                                           
1. Perceived Price Unfairness 

2. Brand Hate 

3. Perceived Betrayal 

4. Perceived Deception 
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ین، در ج  دول  ن چ م گرا  4ه یی وا گزارش روا

)تشخیصی( ارائه شده است. در این جدول، از همبستگی 

متتیرها در قطر  AVEمیان متتیرهای مکنون و توان دوم 

صلی بهره گرفته می شود. بنابر آزمون، روایی واگرا نیز ا

از حاظ آزمون مدل  س   ا م یمد  ،تیدرنهاتأیید ش   د. 

 رفت. یآزمون مدل ساختار ۀبه مرحل یریگاندازه

 : گزارش همبستگی و بررسی روایی واگرا4جدو  

 شدهفریب ادراک شدهادراکخیانت  تنفر از برند 
انصافی قیمتی بی

 شدهادراک

    886/0 تنفر از برند

   933/0 698/0 شدهخیانت ادراک

  817/0 754/0 623/0 شدهفریب ادراک

 832/0 417/0 440/0 417/0 شدهانصافی قیمتی ادراکبی

 

 یو آزمون مد  ساختار یبررس. 4.2

 یرهایمتت انیارتباط م نیّ( مبی)س  اختار یدرون مدل

 یداریمنظور معنپژوهش اس    ت. ب  ه)پنه  ان( مکنون 

 ریهر مس t، مقدار 95/0 نانیدر سطن اطم ر،یمس بیضرا

هر  t، مقدار 99/0 نانیدر س  طن اطمو  96/1از عدد  دیبا

بنابر نتایج او یۀ باش   د.  ش   تریب 58/2از عدد  دیبا ریمس   

ستبه سیرهای د شدند و از تحلیل  H5و  H3آمده، م رد 

ش  ده با س  ه فرض  یۀ س  اختاری کنار رفتند. مدل اص  لاح

تایج آن، مدل باقی نابر ن مانده دوباره آزمون ش   د که ب

مد.  به دس    ت آ هایی پژوهش  تان هایی آزمون جین  ن

ی داریو معن ریمس   بیپژوهش مطابق با ض  را اتیفرض  

 نیو همچن (2ی )ش   کل مدل مفهوم گانۀپنج یرهایمس   

 گزارش شده است. 5 مربوطه در جدول نییتع بیضرا

 پژوهش اتیفرض یبررس: 5 جدو 

 رابیطیه فرضیه
 ضرایب

 مسیر
 2R نتیجه tآمارۀ 

1 
 خیانت ←شدهانصافی قیمتی ادراکبی

 شدهادراک
 188/0 پذیرش فرضیه 475/3 434/0

2 
فریب  ←شده انصافی قیمتی ادراکبی

 شدهادراک
 197/0 پذیرش فرضیه 924/5 444/0

 رد فرضیه 011/1 115/0 از برند تنفر ← شدهادراک یمتیق یانصافیب 3

 پذیرش فرضیه 248/15 702/0 از برند تنفر ←شده ادراک خیانت 4 493/0

 رد فرضیه 271/1 202/0 از برند تنفر ←شده فریب ادراک 5

P< .01 
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 : ضرایب تأثیر و معناداری مسیرهای درونی و بیرونی2 شکل

 

 PLS (GOF) یآزمون مد  کل. 4.3

 PLSکمک روش به یمعادلات ساختار یسازمدل در

ص محور،انسیاروبرخلاف روش کو سنجش  یبرا یشاخ

ص یو  ؛کل مدل وجود ندارد برازش  ییکویبه نام ن یشاخ

(GOFپ )ش   اخص هر دو مدل  نیش   ده اس   ت. ا ش   نهادی

ندازه تار یریگا به گیردمی نظر در را یو س    اخ عنوان و 

. رودیکار مه مدل ب یکل دس   نجش عملکر یبرا یاریمع

ش   اخص س   ازش بین کیفیت مدل س   اختاری و مدل  نیا

و  2R نیانگیصورت مو به دهدیشده را نشان مگیریاندازه

. شودیمحاسبه م یصورت دستبه یاشتراک ریمتوسط مقاد

 است: ریشکل زآن به ۀرابط

𝐆𝐎𝐅 = √𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝐑2̅̅ ̅ 

 

برازش  4/0برازش از  ییکویبودن ش    اخص نب  الا

م بط  ده  دیمن  اس    ب م  دل را نش    ان  ب  الا  ۀ. در را

Communality  همانAVE از مجذور  ،. درواقعاس   ت

 ن،ییتع بیض  ر نیانگیدر م ش  اخص ض  ر  نیا نیانگیم

ست مه شاخص برازش ب  AVE نیانگیم نجای. در ادیآید

با  با  نییتع بیض   را نیانگیو م 754/0برابر   295/0برابر 

دو عدد در هم و جذرگرفتن  نیشده است که از ضر  ا

که همان  میرس   یم 472/0آمده به رقم دس   تهاز عدد ب

شاخص برازش برابر  زانیم ست.   472/0شاخص برازش ا

تر ش   ده اس   ت و نش   ان از برازش بزر  4/0و از مقدار 

سب مدل دارد. به این پژوهش با  یهاداده ،ترساده انیبمنا

 یپژوهش برازش مناس  ب ینظر یو زیربنا یس  اختار عامل

سازهدارد و این بیانگر هم سؤالات با   ینظر یهاسوبودن 

که  است 472/0شده محاسبه GOFمقدار  ،نیاست. بنابرا

 ها دلا ت دارد.داده یبرازش مدل برا یبر خوب
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 گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه. 5
سی ضر برر صلی پژوهش حا سۀ تأثیر  هدف ا و مقای

صفانه گذاری پویا بر تنفر از برند با بودن قیمتادراک من

نت ادراک یا های خ یانجی متتیر یل نقش م ش   ده و تحل

یب ادراک تایج پژوهش نش   ان دادفر  ش   ده اس   ت. ن

بر خیانت گذاری پویا قیمتش   دۀ انص   افی ادارکبی

تأثیر مس   تقیم دارد؛ ش   ده ش   ده و فریب ادارکادارک

احسا  تنفر شدۀ قیمت بر انصافی ادارکبیکه درحا ی

نت تأثیرگذار نبوده اس   ت.  از برند همچنین، متتیر خیا

بهادراک طۀ متتیرش   ده  یانجی راب های ادراک عنوان م

گذاری پویا و تنفر از برند تأیید شده بودن قیمتمنصفانه

ست؛  شده در رابطۀ متتیر گری فریب ادراکاما میانجیا

گذاری پویا و تنفر از برند بودن قیمتادراک منص   فانه

 تأیید نشده است. 

رو، نتایج حاص  ل از پژوهش حاض  ر بیانگر آن ازاین

یۀ اول )ب که فرض    ش    دۀ انص    افی ادارکیاس    ت 

تأثیر مس   تقیم ش   ده خیانت ادارکبر گذاری پویا قیمت

ست.  شده ا شان میدارد( تأیید  دهد هنگامی این نتیجه ن

عۀ پژوهش کنونی، بی طا  انص    افی در که افراد موردم

پرداخت کرایۀ اس   ن  را ادراک کنند، این احس   ا  

ش  ود. نتیجۀ س  رانجام به ادراک خیانت در فرد منجر می

( 2013ران )های  ی و همکااین فرض  یه با نتایج پژوهش

همچنین،  اس  ت. س  و( هم2014و توزویک و همکاران )

نتایج پژوهش حاض   ر نش   ان داده اس   ت فرض   یۀ دوم 

بر گذاری پویا قیمتش   دۀ انص   افی ادارکپژوهش )بی

ست. شده فریب ادارک شده ا ستقیم دارد( تأیید  تأثیر م

نتیجۀ این فرض  یه با نتایج مطا عات بوزکورت و گلیگور 

ست؛ ( هم2021ریکو مه و رومان )( و 2019) سو بوده ا

گذاری قیمتش  دۀ انص  افی ادارکبی»اما نتیجۀ فرض  یۀ 

تأیید « تأثیر مس   تقیم دارد از برنداحس   ا  تنفر بر پویا 

آمده با نتایج پژوهش وو و دس  تنتایج به نش  ده اس  ت.

کاران ) ئه )2018هم ندو س   و ( هم2020( و پینتو و برا

ه را ش   اید بتوان به حس نیس   ت. د یل رد این فرض   ی

به برندهای داخلی نس   بت داد. گرایی ایرانیقومیت ها 

شگران آتی به سو با این، میهم شنهاد کرد پژوه توان پی

یل عد یتبررس   ی اثرات متتیر ت گرایی در این گر قوم

رابطه پرداخت. همچنین، ش   اید بتوان به این موض   وع 

ش  رایط  تنفر برند مس  افران دراش  اره کرد که د یل عدم

انص  افی کرایۀ پرداختی، داش  تن رویارویی با ادراک بی

نگرش مثبت مس   افران به رهبری برند تاکس   ی آنلاین 

سال  ست )طبق آمار  سن  در بازار بوده ا سی  1399ا تاک

بوده اس  ت(.  90تا  85س  هم بازار آنلاین اس  ن  دارای 

ست همچنین، د یل آن را می س لۀ بحران ارزی دان توان م

جب که ایران  با آن مواجهه اس   ت؛ یراکه این امر مو

ش  ود رویۀ قیمت تمامی کالاهای مص  رفی میافزایش بی

 کنند. وپنجه نرم میکه ایرانیان با این مس له دست

 ان  تی  خطبق نت  ایج، فرض   ی  ۀ یه  ارم پژوهش )

صرف ۀشدادراک سا  تنف کننده برم ر از برند تأثیر اح

ش  ود. هنگامی که مس  افران مس  تقیم دارد( نیز تأیید می

کردن در برآوردهبپن  دارن  د ت  اکس   ی آنلاین اس   ن    

ه اس   ت، وفاداری آنها ش   کس   ت خورد آنها انتظارات

برند دش منان  نیبدترعنوان یابد و علیه برند بهکاهش می

ضیه با نتایج مطا عات اقدام می کوهلر کنند. نتیجۀ این فر

 یگوریگر(، 2006)وارد و استورم  (،2003)و گرشوف 

( مطابقت دارد؛ 2020( و پینتو و براندوئه )2008) شریو ف

شده بر فریب ادارک دهداما نتایج فرضیۀ پنجم نشان می

سا  تنفر  ستقیم ندارد از برنداح د یل این امر را  .تأثیر م

شاید بتوان شفافیت اطلاعاتی تاکسی آنلاین اسن  پیش 

شفافیت در مواردی ازقبیل  ست؛  سفر دان ست  از درخوا

ستفاده از تخفیف به ستفاده در کرایۀ پرداختی و ا شرط ا
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 به اینکه تأثیرباتوجه ی کاربردی:هاشنهادیپ. 5.1

بر خیانت گذاری پویا قیمتش   دۀ انص   افی ادارکبی

معنادار اس   ت، طبق  ش   دهادارکو فریب  ش   دهادارک

سازمانهای این پژوهش مییافته دهندۀ های ارائهتوان به 

تاکس   ی آنلاین پیش   نهاد کرد اقداماتی انجام ندهند که 

انصافی در پرداخت کرایه شود؛ فعا یتی موجب درک بی

یل  ظارات مس    افران، برآوردهازقب عات و انت نکردن توق

اس   تفادۀ پرداختی از مس   افران و ایجاد احس   ا  س   و 

رض  ایتی در مس  یر س  فر و پرداخت؛ یراکه این امور نا

س  هو ت موجب احس  ا  خیانت و فریب در مس  افران به

گذاری رو، به مدیران بازاریابی و قیمتش   ود؛ ازاینمی

شنهاد میارائه سی آنلاین پی شود برای کاهش دهندۀ تاک

نوس   انات تتییرات ادراک  یرمنص   فانۀ افزایش قیمت، 

ند. مطلو  اس    ت تتییرات  کاهش ده مت خود را  قی

ها در تر، مانند افزایش قیمتبینیپیشقیمتی کمتر و قابل

های عادی های آخر هفته و قیمتساعات شلو ی یا شب

که  ئه ش   ود؛ یرا ها ارا یل ظهر در اواخر ص   بن و اوا

بینی پیشرت، تجربۀ سفر را برای مسافران قابلصودراین

حت ند و اینتر میو را ئه ینین،ک تاکس   ی ارا ندۀ  ده

ند بیآنلاین می با کاهش توا باتی نوس   انات قیمتی را  ث

 دامنۀ تتییرات کاهش دهد.

لۀ بیبه به مس     یل تش   ا ش   دۀ انص   افی ادراکد 

گذاری پویا در س   ازمان تاکس   ی آنلاین اوبر با قیمت

توان ی آنلاین در ایران همچون اس   ن   ، میت  اکس   

راهکارهای مش  ابه س  ازمان اوبر را برای تاکس  ی آنلاین 

عقیدۀ توان گفت بهاس   ن  پیش   نهاد کرد؛ بنابراین، می

راهک  ار دیگر برای ک  اهش  (1399نظری و جعفری )

گ  ذاری پوی  ا برای قیم  تش    دۀ انص    افی ادارکبی

سی آنلاین، های ارائهسازمان سازی مفهوم دهندۀ تاک باز

جای آنکه س   رعت توان بهگذاری پویاس   ت. میقیمت

یای این روش را برای  مت را نش   ان داد، مزا افزایش قی

باراتی همچون  فاده از ع با اس   ت مس   افران ش   رح داد؛ 

شد باعث کاهش زمان قیمت شی )هریه با سای گذاری آ

گذاری مطم ن )اطمینان دربارۀ ش   ود(، قیمتانتظار می

پردازد( یا حتی ازای آنچه مس  افر میبه دریافت خدمات

مت یتقی که گذاری او ویتی )او و به مس   افرانی  دهی 

سرویس نیاز دارند(. اینها همگی نام تر های دقیقواقعا  به 

شتری ستند. مدارتری برای این روش قیمتو م گذاری ه

«  نوس  انی، پویا و افزایش  ی»های مطلو  اس  ت بریس  ب

ست بیهای پژویافته کنار برود. شان داده ا صافی هش ن ان

شده شده و خیانت ادراکشده بر فریب ادراکادراک

نابراین، گذارد؛تأثیر می فاده از این رویکرد  ب با اس   ت

شده شده بر خیانت ادراکانصافی ادراکتوان اثر بیمی

 شده را کاهش داد.و فریب ادراک

دهندۀ خدمات ازقبیل های ارائههمچنین، به س  ازمان 

های آنلاین و تاکس   ی آنلاین اس   ن  و س   ایر تاکس   ی

شود درصورت های مشابه این صنعت پیشنهاد میسازمان

افزایش کرای  ۀ پرداختی، د ی  ل افزایش قیم  ت، ارائ  ۀ 

تخفیف و یا پیامدهای س   ودمندِ تتییرات قیمتی را برای 

ص   ورت احس   ا  مس   افران مطرح کنند؛ یراکه دراین

و احسا  فریب را کاهش انصافی در پرداخت کرایه بی

شتری را برای بازاریا  دهند.می شمند مزایای م های هو

. دهندطور واض  ن توض  ین میبهایی که می پردازند، به

های بالاتر، از ینین توض   یحاتی حتی در افزایش قیمت

اهمیت بیش   تری برخوردار اس   ت. درص   ورت پیمودن 

ر با این مسافت بیشتر، با استفاده از متن پایان سفر به مساف

ید، اگر تاکس   ی می»توض   ین که  دقیقه طول  45گرفت

دقیقه  20کش  ید تا به مقص  د برس  ید؛ اما امروز فقط می

ستفاده  سی آنلاین ما ا شید؛ زیرا از تاک ، «کردیدطول ک

سازی ارزش افزایش قیمت برای مسافران موجب شفاف

ندبودن آن  بارۀ س   ودم ها در ید آن قا ند. و تتییر ع ش   و



 

 1401بهار ( 44) پیاپی شماره ،اول شماره ،دوازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  124

شده انصافی ادراکژوهش نشان داده است بیهای پیافته

توان با بنابراین، می گذارد؛شده تأثیر میبر فریب ادراک

ش  ده بر ادراکانص  افی ها اثر بیاس  تفاده از این راهبرد

 شده را کاهش داد.فریب ادراک

شی: 5.2 شنهادهای پژوه این پژوهش تنها به . پی

سی  صنعت تاک ضر در  سی مدل مفهومی حا آنلاین برر

اس  ن  و در جامعۀ آماری ش  هر تهران پرداخته اس  ت؛ 

ش  ود پژوهش  گران آتی به بررس  ی رو پیش  نهاد میازاین

ضیه سۀ فر سی و مقای صنعت و یا برر سایر  های مدل در 

طور های آنلاین بپردازند. همینمدل در دو برند تاکس  ی

ش  ود در جامعۀ آماری دیگر همراه با س  ایر پیش  نهاد می

ه  ای عمیق و آوری داده ازقبی  ل مص    احب  هابزار جمع

 های کانونی، پژوهش انجام شود. گروه
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