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Introduction: One of the most important management tasks is deciding on selling 

prices. Given the growing competition among firms and their slow growth in 

attracting new customers, companies are looking for new ways to boost their sales. 

Price is also very important as one of the four marketing mixes. The most important 

point that managers should pay attention to is consumers' perception of fair prices. If 

consumers find the prices unfair, they show negative reactions. Therefore, a factor 

influencing the intention of consumers to buy is their perception of price fairness. 

On the other hand, in recent years, due to rising costs and ticket prices, air travel on 

short routes has decreased to a rather large extent. In this regard, the main purpose of 

this study is to show how the perception of price fairness affects behaviors and 

intentions in airlines. Another purpose of this study is to investigate the mediating 

roles of the variables of trust, satisfaction and perceived transaction dissimilarity and 

the moderating roles of familiarity and travel purpose on this relationship. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of data collection and analysis. The measurement tool was a questionnaire. 

For each of the research variables, a valid questionnaire of previous researches was 

used. In order to assess the reliability of the questionnaire, Cronbach's alpha test and 

valid Kolmogorov-Smirnov test were used to test the hypothesis of normal research 

data. The statistical population included the customers of Mehrabad Airport in 

Tehran who paid for the ticket themselves. The sample size of this study was 384 

people. A structural equation model (SEM) was used to investigate the causal 

relationships among the variables, and the Amos software served to analyze the data. 

To express the acceptability of the model, Bentler-Bount standardized fit indices, 

relative fit, incremental fit, Tucker-Lewis, adaptive indices and full squares were 

used. 

Results and Discussion: In this study, the KMO index and the Bartlett test were 

used to test the adequacy of the sample size, which was confirmed for analysis. With 

respect to the level of significance and the impact factor, it was found that the 

perception of price fairness has no significant effect on customer behavioral 
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intentions. On the other hand, the findings showed that, by increased trust, the 

perception of price fairness can affect the behavioral intensions of customers. It was 

also shown that this leads to increased customer satisfaction and trust. Moreover, 

customer satisfaction directly affects customer behavioral intensions and increases 

brand trust. The other findings of this study showed that Perceived Transaction 

Dissimilarity both directly and indirectly through the mediation of trust affect 

customer behavior intensions. Because the effect of fair price perception on 

customers' behavioral intensions was rejected, Hypotheses 9 and 10, which 

examined the moderating role of travel purpose and familiarity, were not examined. 

Therefore, in summary, out of the ten hypotheses of this research, eight were 

confirmed and two were rejected. 

Conclusion: According to the results of this study conducted about how perception 

of fair price affects behavioral intensions through customer satisfaction and trust, it 

is suggested to airlines to gain customer satisfaction and trust with their pricing 

strategies so that they can encourage the customers to buy from that brand. Fairness 

price, especially in Iran and in difficult economic conditions, can determine 

customer trust and satisfaction, but it can not necessarily affect customer behavior 

without creating trust and satisfaction alone. Also, according to the findings of this 

study, the greatest impact on behavioral intensions is through increasing trust, so it 

is suggested, in the first place, to increase trust in the company in various ways. 

Perceived Transaction Dissimilarity has been found to have a direct effect on 

behavioral intensions, so it is suggested as something more tangible and 

understandable to the customer. The findings also refer to the effect of more than 

90% of the perceived difference on the perception of price fairness. In order for the 

customer to have a higher perception of fairness, airlines should try to increase the 

Perceived Transaction Dissimilarity from the price increase. One of the limitations 

of this study is the statistical population that consisted only of passengers of the 

domestic flights to and from Mehrabad airport who paid for the ticket themselves. It 

is suggested for future research to study the effect of fair price perception on the 

behavioral intentions of travelers whose tickets are purchased in their workplace. 

Keywords: Trust, Perceived transaction dissimilarity, Behavioral intention, 

Customer satisfaction, Perceived price fairness. 

 

 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                        
 91-111، ص: 1041پاییز  ،نهمبیست و  شماره چهاردهم، مقاله پژوهشی/ سال                                                                   

 بر، رضايت مشتری و تفاوت ادراک شده از خريد منصفانه ادراک از قیمت تأثیر

 و هدف سفر و آشنايی با اعتماد مشتريان رفتاری تمايلات
استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه ، 1محمدرضا کریمی علویجه

 علامه طباطبائی، تهران، ایران

دیریت و حسابداری، دانشگاه علامه دانش آموخته مدیریت بازرگانی، دانشکده مزهرا قدیری، 

 طباطبایی، تهران، ایران
 11/41/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  11/11/1999تاریخ دریافت: 

 چکیده

 با است. فروش هایقیمت مورد تعیین در گیریتصمیم مدیریت، هایفعالیت ترینمهم از یکی

 جدید، مشتریان جذب در هاآن آهسته رشد و مؤسسات بین رقابت گرفتن شدت به توجه

 از یکی عنوان بهت نیز قیمهستند.  خود فروش ارتقاء برای جدید هایروش دنبال به هاشرکت

در این راستا هدف اصلی این . است برخوردار بسزایی اهمیت از بازاریابی آمیخته چهار

پژوهش چگونگی نحوه تأثیرگذاری ادراک از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری در 

ی گرمیانجیی هواپیمایی است؛ همچنین اهداف دیگر این پژوهش بررسی نقش هاشرکت

ی آشنایی و گرتعدیلمتغیرها اعتماد، رضایت مشتری و تفاوت ادراک شده از خرید و نقش 

 از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از سفر بر این رابطه است. این پژوهش هدف از

ری پژوهش گیابزار اندازه .است پیمایشی -توصیفی ،اطلاعات تحلیل و گردآوری شیوه نظر

شامل مشتریان خطوط هواپیمایی فرودگاه  ،ی آماری آن. جامعهحاضر، پرسشنامه بوده است

اند. حجم نمونه این هزینه بلیت را خودشان پرداخت کردهمهرآباد شهر تهران است که 

. برای بررسی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری باشدمینفر  980پژوهش 

(SEM)  نرم افزار وAmos  .با توجه به سطح معناداری به دست آمده، از بهره گرفته شده است

دهد میزان رضایت های پژوهش نشان مییافتهده فرضیه بیان شده هشت فرضیه تأیید شد. 

اعتماد و تفاوت ادراک شده از خرید بر تمایلات رفتاری تاثیرگذار هستند و تاثیر  و مشتری

ادراک از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مورد تایید قرار نگرفته است. از این رو دو 

پردازند، و میزان آشنایی می ی هدف از سفرگرتعدیلفرضیه نهم و دهم که به بررسی نقش 

 مورد بررسی قرار نگرفتند.

ادراک ، تمایلات رفتاری، رضایت مشتری، اعتماد، تفاوت ادراک شده از خرید کلیدی: کلمات

 .قیمت منصفانه از 
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 مقدمه

 فروش هایقیمت مورد تعیین در گیریتصمیم مدیریت، هایفعالیت ترینمهم از یکی

 به را خدماتی یا و فروشندمی را کالایی که تولیدی-تجاری است. کلیه واحدهای

 که تریمهم نکته اما .خدماتند یا و کالاها قیمت تعیین از ناگزیر کنند،می جامعه عرضه

است.  هاقیمت بودن منصفانه از کنندگانادراک مصرف کنند، توجه آن به باید مدیران

 منفی اقدامات به بدانند، دست نامنصفانه را شده تعیین هایقیمت کنندگاناگر مصرف

 هاآن ادراک کنندگان،مصرف خرید قصد بر عوامل مؤثر از یکی زد. بنابراین خواهند

 حفظ در عامل کلیدی یک انصاف، رسد،می نظر به. است هاقیمت منصفانه بودن از

 و عدالت مفهوم از شاکیان درک بر روی که ایمطالعه است. در مشتری وفاداری

که  افرادی که ( دریافتند1991همکاران ) و 1بلادگت صورت گرفت، آن، پیامدهای

 شوندمی وارد کلامی در مشاجرات و شده عصبانی بیشتر کنندمی عدالتی بی احساس

شوند می جدا بوده، ناعادلانه نظرشان به که آن خدماتی کنندهارائه از همچنین و

 (. 1449، 1هوانگ و ون)

 که حالی در. ندارد تازگی بازاریابی عمل و نظریه در دیگر ،منصفانه قیمت مفهوم

 داد، نسبت گذاریقیمت یپویا هایتکنیک ظهور به توانمی را آن شناخت در افزایش

 آن از. است( 1918) 9اوانز و آرنسون هاپرتز، کارهای از ناشی مفهوم این ریشه

 پیامدهای و پیشینیان درک طریق از که عملی کاربردهای در هم و نظریه در هم زمان،

در این  حال، این با. است یافته گسترش دانش این، آمده دست به منصفانه قیمت ادراک

 و جامع تحقیقاتی کار فرصت بنابراین .های کمی صورت گرفته استحوزه پژوهش

 .کندمی فراهم را عملی و دانشگاهی پیامدهای از ایگسترده طیف احتمالاً

 مربوط احساسات و مشتریان درک منصفانه را قیمت( 1440) 0کاکس و مونرو ، شیا

 مشتریان. کردند تعریف دو قیمت بودن منطقی و قبول قابل مورد عادلانه، در آنها به

 مشاهده مقایسه کرده و قیمت  را به طور صریح یا ضمنیکالا واقعی قیمت چند یا دو

 کنندمی مقایسه انتظار مورد و تشخیص غیرقابل مرجع هایقیمت از برخی با را شده

 سه دهدمی اجازه ما به( 1915، 1آدام) عدالت نظریه صورت، هر در(. 1989، 5تالر)
                                                           
1. Blodgett 
2. Hwang & Wen 
3. Huppertz, Arenson, and Evans 
4. Xia, Monroe, and Cox 
5. Thaler 
6. Adams 
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 مرجع از بالاتر شده مشاهده قیمت) نامطلوب نابرابری برابری،: ببینیم را ممکن نتیجه

 (.است مرجع از ترپایین واقعی قیمت) مزیت نابرابری یا( است

 منصفانه را قیمت تحقیقات زمینه در تحقیق اصلی جریان دو ،نظریمبانی  بررسی

و  1بولتن) دارد تمرکز ، قیمت ادراک بر مؤثر عوامل شناسایی بر یکی: کندمی آشکار

 بر دیگری. (1441و همکاران،  1؛ همان1414؛ بولتون و همکاران، 1449همکاران، 

 شواهد بدون جزئی، مفهومی، سطح در عمدتا و است متمرکز برداشتی چنین عواقب

. (1440، 0؛ شیا و همکاران1990، 9مارتین و مونرئواست ) مانده باقی کافی تجربی

 تأثیرات که آنچه روی بر حاضر پژوهش تجربی، شواهد دوم پایگاه گسترش برای

 تأکید است، ناعادلانه فروشندگان قیمت درک هنگام در مشتریان برای قبول قابل

 .کندمی

بینی کننده قوی از رفتاری واقعی مانند رفتارهای مربوط به یک پیش ،رفتاریمقاصد 

(. اما 1415ای است )حداد و همکاران، خرید، خرید مجدد، وفاداری و تبلیغات توصیه

هایی که در این زمینه صورت گرفته است به صورت سناریومحور عمده پژوهش

، حداد و 1449، 1چویی و ماتیلا، 1999، 1، کمبل1441، 5بوده است )بولتن و آلبا

گذاری، افزایش مقاصد های قیمتترین هدف استراتژی(. اصلی1415، 8همکاران

ضروری است که درک صحیحی از  رواینرفتاری مثبت از سمت مشتریان است؛ از 

 گذاریقیمتو  گذاریقیمتی هااستراتژیگیری از مقاصد رفتاری مشتری در بهره

 در مهمی نقش خدمت/محصول یک با از سوی دیگر آشنایی منصفانه ایجاد شود.

 نیات افزایش و بهتر عادلانه هایقضاوت به منجر که کندمی ایفا مقایسه تسهیل

 از خدمت/محصول یک با آشنایی(. 1414 کیمز، و تیلور) شودمی بازگشتی و رفتاری

 بر مثبتی تأثیر خرید فراوانی. شودمی ایجاد خرید دفعات و قبلی خرید تجربه طریق

از طرفی مطالعات  (.1440 ماکسول، و استلامی) دارد محصول یک قیمت از آگاهی

 و چو) دانندمیپیشین هدف سفر را یک متغیر مهم در تصمیم گیری خرید مشتریان 

که تا چه  گرددمیاز این رو این سوال مطرح (. 1445 باباکوس، و یاواس ؛1444 چوی،

                                                           
1. Bolton 
2. Hermann 
3. Martins & Monroe 
4. Xia  
5. Bolton and Alba 
6. Campbell 
7. Choi and Mattila 
8. Haddad  
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بر رابطه بین درک از قیمت  تواندمیآشنایی با یک خدمت و هدف مشتری حد 

لذا در این پژوهش به بررسی رابطه منصفانه و نیات رفتاری مشتری تأثیرگذار باشد. 

درک از قیمت منصفانه و تمایلات رفتاری مشتری با در نظر گرفتن عوامل میانجی و 

 گر پرداخته شده است.مداخله

زیادی حمل  نسبتاًها و قیمت بلیت، به طرز با توجه به افزایش هزینه های اخیردر سال

ی هوایی هاشرکت که ییآنجا از. نموده استو نقل هوایی در مسیرهای کوتاه افت 

نمایند؛ ایجاد تمایز بین خدمات یک شرکت خدمات و محصول یکسان می ارائهاقدام به 

باشد. تفاوت در ارائه محصول میهوایی نسبت به شرکت هوایی دیگر بسیار دشوار 

دهد که مشتری حس کند نسبت به رقیب، محصول در خصوصیات زمانی رخ می

هوایی  یهاشرکت از آنجایی که ی مانند قیمت بلیت، متفاوت باشد.کیزیفریغفیزیکی یا 

از سرویس،  گیریبهره با خود محصول بازاریابی به مجبور به منظور جذب مشتری

افزایش  منفی باشند؛ آثارمی رقبا سایر به نسبت خودشان دادن جلوهقیمت و متفاوت 

 کند. تامی خودنمایی هوایی هایآژانس از بلیت خرید از عمومی اقبال کاهش با قیمت

 تعیین تکلیفی صورتبه بخش این در هانرخ هواپیما، بلیت نرخ آزادسازی اعلام از قبل

-واسطه و چارترکنندگان برخی سوءاستفاده شرایط تکلیفی هایاعمال نرخ شد،می

 و کنند بازی هانرخ با های مختلفزمان در توانستندمی زیرا .دکرمی فراهم را گران

 این خط هوایی هواپیما، بلیت نرخ آزادسازی اجرای با اما دهند افزایش را هاقیمت

 .کند تعیین را نرخ ها،هزینه تناسب به مختلف، مسیرهای و زمان در که را دارد اختیار

 نقل و حمل صنعت توسعه برای مانعی همواره هواپیما بلیت تکلیفی هاینرخ طرفی از

 فعالیت گذشته همچون تکلیفی هاینرخ با ی هواپیماییهاشرکت اند. اگربوده هوایی

 ی هواپیماییهاشرکت باشد، مسافر کم برگشت مسیرهای که صورتی در کنند

 شود. ازمی منتقل مسافران و کنندهمصرف به نهایت در زیان این و شوندمی متضرر

 مصوب نرخ و هستند گذارنرخ آزادسازی، قانون اجرای پس از هاایرلاین که آنجایی

 موضوع در مردم یهانگرانی از یکی شود،می حذف هوایی نقل و حمل نظام از

 بارها و بارها مسئولان اما .است بلیت قیمت افزایش هواپیما، بلیت نرخ یآزادساز

 نیست. از آن گرانی معنی به بلیت نرخ آزادسازی مردم، برخلاف تصور اندکرده دیتأک

 و تقاضا که شده داده اجازه این و نشده تعیین هامتیق برای کفی و سقف دیگر سوی
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آید که درک از این سوال پیش می روایناز . باشند هامتیق کنندهتعیین کشش بازار

 بر رفتارها و مقاصد رفتاری مشتریان خواهد داشت.  یثیرامنصفانه چه تقیمت 

 گذاریقیمتبا توجه به مطالب ذکر شده، این پژوهش با هدف نحوه تأثیرگذاری 

ی هواپیمایی تدوین شده است و به دنبال هاشرکتمنصفانه بر تمایلات رفتاری در 

لات رفتاری تمای تواندمی منصفانه چگونه گذاریقیمتپاسخ به این سوال است که 

مثبت مشتری تأثیرگذار است و اینکه آیا عواملی بر روابط بین قیمت منصفانه و 

ی هواپیمایی کمک هاشرکتتمایلات رفتاری تأثیرگذار هست؟ نتایج این پژوهش به 

 را استفاده کنند. گذاریقیمتتا بتوانند استراتژی مناسب  کندمی

 

 مبانی نظری پژوهش

 قیمت منصفانه ادراک از

 مبانی نظریی مبادله بازاریابی، مفهوم انصاف را در ( از طریق نظریه1910باگوزی )

بازاریابی معرفی کرد. وی مفهوم انصاف را در چارچوب روابط متقابل شرح داد و 

ری و فرد شده است. اظهار داشت که حفظ عدالت مبنای حفظ تبادل مداوم میان مشت

و به  به بررسی مفهوم اصول بازاریابی ناعادلانه( 1918من و همکارانش )متعاقباً، زالت

، 1نامکونگ و همکاران) کننده پرداختندارائه مفاهیمی در خصوص واکنش مصرف

 منصفانه از مشتری ادراک که کرد ادعا توانمی شده انجام مطالعات اساس بر .(1448

 واکنش در مهمی نقش که شودمی محسوب روانشناسی عامل یک قیمت، بودن

 لحاظ از که هاییهزینه پرداخت بهی تمایل مشتریاند. دار قیمت به نسبت مشتری

 (. 1441، 1ماتزلر و همکاران) ندارندت نیس منصفانه قیمتی

 گروه چهار به عوامل این تاثیر دارد. قیمت بودن نامنصفانه درک بر مختلفی عوامل

. است ایمقایسه معاملات زمینهدر  متغیرهایی شامل اول گروه: اندشده بندیدسته

 لازم قیمت بودن منصفانه درک برای ،آشکارا و یا ضمنی چه قیمت، هایهمقایس

 معاملات بر مبتنی قیمت بودن منصفانه مورد در قضاوت .نیستند کافی اماهستند 

متفاوتی از  هایبرداشت وقتی. شودمی مختلف هایگروه شامل که است ایمقایسه

در قضاوت راجع به قیمت منصفانه  معاملات، تشابه میزانا وجود داشته باشد، هقیمت

 منصفانه مورد در هاقضاوت به که اطلاعاتی بر علاوه دوم گروه دارد.نقش مهمی 

                                                           
1. Namkung  
2. Matzler  
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 استحقاق اصل و برابری نظریه ای،رویه عدالت نظریه شوند،می مربوط قیمت بودن

 منصفانهاز  کادرا بر قیمتتعیین نحوه  اطلاعات که دهندمی نشان همگی دوگانه،

 چیزی کنندگانمصرف نظر در است ممکن ،گروه سوم .گذارندمی تأثیر قیمت بودن

 قضاوت خود گذشته تجربیات اساس بر آنان و باشد خاص معامله یک از بیشتر

 معاملات طی در فروشنده با خوبی تجربه که ایکنندهمصرف مثال برای. کنندمی

 افزایش، این ناشناخته دلایل وجود با قیمت افزایش این برای است ممکن داشته، مکرر

 است ممکن ،گروه چهارم .اندبوده درست صورتی هر به آن دلایل که کند تصور

 بودن منصفانه با آن تطبیق و فروشنده اعمال مورد در اینکه برای کنندگانمصرف

شیا و مونرئو، ) کنند تکیه خود عمومی باورهای یا دانش بر کنند قضاوت قیمت

1414). 
 

 تمايلات رفتاری

از لحاظ  دهندگانخدمتتمایلات رفتاری ادراک مشتریان نسبت به عملکرد 

اشاره بر این دارد که آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از است که  رسانی خدمت

 .(1441، 1لین) دهندمییک شرکت خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش 

بینی رفتارهایی ای است که ناظر بر پیشتمایلات رفتاری شامل رفتارهای پسندیده

 مبانی نظریاساس  بر (1918) است که در آینده ارائه خواهد شد. زیتامل و همکارانش

عاملی را برای سنجیدن تمایلات رفتاری سطحی وسیع  19پیشین یک مجموعه 

توسعه دادند. این مجموعه شامل عواملی مانند: احتمال پرداخت کردن بیشتر، 

 ها، تمایل به انجام کسبوفاداری، ماندن )انجام معامله( بیشتر با وجود افزایش قیمت

بندی عد گروهبُ 5عامل در  19د. این باشمی موارد مشابهو کار بیشتر در آینده و 

اند: وفاداری به شرکت، گرایش به تغییر دادن طرف مقابل معامله، رضایت به شده

پرداخت بیشتر، واکنش بیرونی به یک شکل، واکنش درونی به یک شکل. در بین این 

د باشنبالاترین بار عاملی را دارا می ،عد وفاداری و تمایل به پرداخت بیشترپنج بُ

 مورد رفتاری نیات گیریاندازه برای که متغیرهای دیگری .(1991زیتمال و همکاران، )

 خرید دوستان، به توصیه اطلاعات، اشتراک: از اندعبارت گیرندمی قرار استفاده

 شده انجام تحقیقات اکثر در اما. شرکت جدید خدمات کردن امتحان و اضافه خدمات

 رفتاری نیات بررسی برای مجدد خرید و دهان به دهان تبلیغات بعد دو همان از
                                                           
1. Lin 
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با این وجود در مورد دامنه این  .(1414و همکاران،  1هاتچینسون) شودمی استفاده

نیات رفتاری هیچ اجماعی وجود ندارد؛ برخی از محققان به تأثیر درک قیمت منصفانه 

؛ بولتن و 1441، 0؛ ماکسول1999، 9؛ کمپبل1918، 1هوپرتز و همکاران) بر قصد خرید

)الیور  ، رضایت(1440شیا و همکاران، )ای و اعتماد ، تبلیغات توصیه(1449همکاران، 

وفاداری، تمایل به پرداخت، رفتارهای ، (1441؛ هرتمان و همکاران، 1989، 5و سوآن

 اند. پرداخته (1990جویانه )نظری و همکاران، و تلافی زآمیشکایت

های ریسکی و نامعلوم دارد. اعتماد در فرآیند نقش مهمی در موقعیت ،اعتماد. اعتماد

دهد و یک عامل برای تسهیل این ها را کاهش میگیری مشتری، پیچیدگیتصمیم

 های او،کند نه به دلیل شایستگیفرآیند است. گاهی مشتری به یک فروشنده اعتماد می

 برای مشتری وجود ندارد بلکه به دلیل قدرت او در فروشگاه که گزینه دیگری

 هواپیمایی صنعت در رقابت تشدید در مشتری اعتماد .(1415هرتمان و همکاران، )

 این. شودمی ایجاد مداوم تعاملات طریق از تدریجی طور به اعتماد. است ضروری

گذارد )ستیوان و  می تأثیر شرکت به مشتریان اعتماد بر خود نوبه به تعاملات

اعتماد یک مفهوم اساسی برای حفظ رابطه موفق میان مشتری و . (1414، 1همکاران

؛ سیردشموخ و 1990، 8؛ مورگان و هانت1999، 1)مورمان و همکاران شرکت است

از اعتبار و  درک اعتماد»اعتماد را ( 1990) 14مورگان و هانت. (1441، 9همکاران

اظهار داشتند که ( 1449) و همکاران 11مارتین. کنندتعریف می «شریک مبادله صداقت

فروش در اقدامات ناعادلانه درگیر است، اگر مشتریان وفادار به این باورند که خرده

. است ها ممکن است درک کنند که این شرکت اعتماد ضمنی رابطه را از بین بردهآن

 11چادهوری و هوبروک .دانست اعتماد نیازپیش توانمی را انصاف دیگر، عبارت به

عقاید مربوط به قابلیت اطمینان، امنیت و صداقت همه » ردند کهاکید ک( ت1441)

                                                           
1. Hutchinson 
2. Huppertz 
3. Campbell 
4. Maxwell 
5. Oliver & Swan 
6. Setiawan 
7. Moorman  
8. Morgan & Hunt 
9. Sirdeshmukh  
10. Morgan and Hunt 
11. Martin 
12. Chaudhuri and Holbrook 
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از  «.گیرندهای مهم اعتمادی هستند که افراد در عملیاتی کردن اعتماد به کار میجنبه

 تواند اعتماد بیشتری را ایجاد کند.یاستدلال کرد که قیمت منصفانه متوان می رواین

سیردشموخ و است ) اعتماد برای پیشینه یک قیمت منصفانه قبلی، تحقیقات در

 را اعتماد منصفانه و قیمت بین مثبت رابطه همچنین تجربی شواهد. (1441، 1همکاران

 بین( 1411) کالاموت و فرناندز ، این بر علاوه. (1419، 1ویستین و همکارانداد ) نشان

 تجارت در پیشین از طرفی تحقیقات .کردند پیدا منفی رابطه اعتماد و ناعادلانه قیمت

، 1444، 9)گفن دهدمی نشان را رفتاری قصد و اعتماد بین مثبت رابطه الکترونیک

، 1؛ یون1440، 1؛ پائولو و گفن1449، 5؛ پائولو1999، 0؛ جارونپا و ترکتینسکی1441

 اینکه ارزیابی سپس و دیگران رفتار از انتظارات ایجاد فرآیند اعتماد توسعه (.1441

 .(1999، 8)گاربارینو و جانسونباشد می خیر، یا است شده تأیید انتظارات این آیا

( نیز به این نتیجه رسیدند که درک از قیمت منصفانه بر 1414ستیوان و همکاران )

که  دنکنمی( بیان 1411) 9همچنین مشاگالوسا و همکاران اعتماد تأثیر معناداری دارد.

قیمت منصفانه بر اعتماد مشتری تأثیرگذار است و نقش میانجی برای ارتباط بین 

( نیز به این نتیجه 1414) 14کریستیانو قیمت منصفانه و قصد رفتاری مشتری دارد.

دست یافت که درک از قیمت منصفانه بر نیات رفتاری مشتری تأثیر مثبتی دارد. 

 از بالاتر درک ایی بامی هواپیهاشرکتمشتریان به  اعتماد که رودمی انتظار بنابراین،

-اینگونه بیان می 1و  1فرضیه  روایناز . یابد بلیت افزایش به نسبت قیمت منصفانه

 شود:

گری ادراک از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مشتریان با نقش میانجی: 1فرضیه 

 اعتماد، تأثیر دارد.

 .دارد تأثیر مشتری رفتاری تمایلات بر اعتماد: 1فرضیه 

 

                                                           
1. Sirdeshmukh  
2. Weisstein  
3. Gefen 
4. Jarvenpaa & Tractinsky 
5. Pavlou 
6. Pavlou & Gefen 
7. Yoon 
8. Garbarino & Johnson 
9. Mushagalusa  
10. Kristiono 
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که شکل گرفته است. زمانی 1915 سال از رضایت بررسی ایده. رضايت مشتری

 آن از پس. داد انجام متغیر این با رابطه در ایمطالعه بار اولین برای کاردوزو ریچارد

 شرکتی هر بازاریابی هایفعالیت ستون مشتری، رضایت شناسائی گفت توانمی

 وی تائید عدم یا تائید ،فرد یک رضایت .(1410، 1دوبرکو و رادو) شودمی محسوب

 بنابراین،. است خود انتظارات با شده دریافت خدمات از خود افکار مقایسه هنگام

 خدمات از او تجارب بر مبتنی مشتری عاطفی و عقلانی برداشت مشتری رضایت

 خدمت ارائه طول در که است احساسی واکنش یکرضایت  (.1411، 1)لیائو باشدمی

 یک نگرش یا احساس مشتری رضایتمندی (.1448، 9)هرمز و مایو افتدمی اتفاق

 در. شودمی تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به تنسب مشتری

 برای. است کرده پیدا زیادی اهمیت مشتریان رضایتمندی گیریاندازه امروز دنیای

. است نمانده باقی مشتری نظر جلب جز ایچاره فشرده، بازار در تولیدکنندگان

 یا) عملکرد مقایسه از که فرد ناامیدی یا خشنودی احساس یعنی مشتری، رضایتمندی

 پور،اسماعیل محمدی،) شودمی ناشی او انتظارات با محصول شده کاادر( خروجی

1990.) 

)بی و  مثبت دارداند که قیمت منصفانه بر رضایت تأثیر های پیشین نشان دادهپژوهش

؛ مارتین کونسوگرا و 1449، 5؛ لیانگ و ژانگ1441؛ هرمان و همکاران، 1441، 0چیائو

؛ 1411، 8؛ فرناندز و همکاران1411، 1؛ ماتوت والجو و همکاران1441، 1همکاران

دریافت که قیمت  (1419کنوک ) جدیدتر یبه همین ترتیب در پژوهش (.1418کنوک، 

( به این 1991همچنین نظری و ادیب حاج باقری )عادلانه بر رضایت تأثیر مثبت دارد. 

بر این اساس نتیجه دست یافتند که ادراک از قیمت منصفانه بر رضایت تأثیر ندارد. 

ی هواپیمایی را قابل قبول، معقول و هاشرکتهای کنندگان قیمتوقتی که مصرف

ها نسبت به این خدمات و محصولات کنند، احتمالا میزان رضایت آنمنصفانه تلقی می

 یابد. ی هواپیمایی افزایش میهاشرکت

                                                           
1. Dobrescu & Radu 
2. Liao 
3. Herms & Mayo 
4. Bei & Chiao 
5. Liang & Zhang 
6. Martín‐Consuegra  
7. Matute‐Vallejo  
8. Fernandes  
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 با ارتباط مثبتی رضایت که دهدمی نشان تجربی مطالعات از زیادی تعدادهمچنین 

، 1آلومین؛ دلگادو بالستر و مونوئرا 1441، 1)بلوئمر و آددرکن اسکرودر اعتماد دارد

همچنین مشاگالوسا و  (.1441، 5بوجا و وورهس؛ 1441، 0؛ وانگ1998، 9سلنز؛ 1441

به این نتیجه دست یافتند که قیمت منصفانه بر رضایت مشتری ( 1411) 1همکاران

تأثیرگذار است و رضایت مشتری نقش میانجی در ارتباط بین قیمت منصفانه و قصد 

که اعتماد نقش میانجی در رفتاری مشتری دارد و همچنین این پژوهش نشان داد 

 1همچنین الذوبی و همکاران .ارتباط بین رضایت مشتری و قصد رفتاری مشتری دارد

که درک قیمت منصفانه نقش مؤثری در رضایت  ند( به این نتیجه رسید1414)

( به این نتیجه رسیدند که رضایت 1414همچنین ستیوان و همکاران )مشتریان دارد. 

 در گذشته تجربه شواهد، این طبق. شودمید در مشتریان مشتری منجر به اعتما

 این به نسبت کنندگان مصرف ارزیابی است ممکن شرکت هواپیمایی با رابطه

توانایی شرکت هواپیمایی در  که است شده بینیپیش بنابراین. کند تعیین را محصولات

 هواپیمایی شرکت این به اعتماد است ممکن کنندگانمصرف انتظارات برآورده کردن

های پیشین بر تأثیر رضایت بر نیات رفتاری همچنین تعدادی از پژوهش .کند تعیین را

؛ رویز مولینا و 1411، 9؛ لی و همکاران1415، 8)هوسانگ و کونک تأکید دارند

اینگونه بیان  5و  0و  9فرضیه  روایناز  (.1419، 11؛ کیم و همکاران1414، 14همکاران

 شود:می

 قیمت منصفانه بر رضایت مشتری تأثیر دارد.ادراک از :  9فرضیه 

 گری اعتماد تأثیر دارد.رضایت مشتری بر تمایلات رفتاری با نقش میانجی: 0فرضیه 

 .دارد تأثیر مشتری رفتاری تمایلات بر مشتری :  رضایت5فرضیه 

 

                                                           
1. Bloemer & Odederken‐Scröder 
2. Delgado‐Ballester & Munuera Alemaín 
3. Selnes 
4. Wang 
5. Zboja & Voorhees 
6. Mushagalusa 
7. Alzoubi  
8. Hwsang & Kunc 
9. Lee  
10. Ruiz–Molina  
11. Kim  
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 و مقايسه اجتماعی 1تفاوت ادراک شده از خريد

فستینگر در زمینه مقایسه اجتماعی، افراد یک انگیزه ن وبر اساس نظریه کلاسیک لئ

درونی برای ارزیابی ابعاد خود )توانایی، نگرش و موقعیت( دارند. جایی که ابزار 

مشابه، مقایسه  افرادکنند خود را با عینی برای ارزیابی وجود ندارد، افراد سعی می

 ینتیجه منصفانه هایارزیابی و کنندهمصرف قیمت(. 1449، 1)ابرین و همکاران کنند

 کنندگانشرکت یدربرگیرنده که را معاملاتی افراد آن در که است ایمقایسه فرآیند

 امر این به کنندگانمصرف .(1440)شیا و همکاران،  نمایندمی مقایسه است، مختلف

 کنند،می پرداخت مبلغی چه هاآن خود خاص معاملات با مقایسه در افراد سایر که

که ادراکات  کنندمی( بیان 1440شیا و همکاران ) (.1441، 9)سای و لی دهندمی اهمیت

کنندگان در نه تنها از شباهت متصور بین شرکت کنندهمصرفمنصفانه از قیمت 

تر از همه، از شباهت متصور بین معاملات مورد گیرد، بلکه مهممقایسه نشات می

شباهت معامله عاملی کلیدی است که بر برداشت شود. بنابراین، مقایسه نیز ناشی می

باشد. اگر می دهد، مؤثراز قیمت منصفانه در زمانی که اختلاف قیمت رخ می

قیمت بالاتری پرداخت کند و اینگونه درک کند که معامله وی شبیه به  کنندهمصرف

نکه معامله طرف مورد مقایسه است، ممکن است قیمت را ناعادلانه درک کند. برای ای

بیشتر قابل قبول باشد، شباهت متصور بین دو  کنندگانمصرفتفاوت قیمت برای 

به صورت استراتژیک از طریق تمایز پیشنهادهای ویژه محصول  توانمیمعامله را 

افزایش درک از قیمت تفاوت درک شده از خرید منجر به  (.1419)ویستین،  کاهش داد

-مشتری می نهایت اعتماد و قصد خرید مجددو در  (1440)شیا و همکاران،  منصفانه

در اینگونه بیان  8و  1، 1بنابراین فرضیه  (.1414، 0گاربارینو و مکسول) شود

 :شودمی

گری اعتماد بر تمایلات رفتاری با نقش میانجی 5تفاوت ادراک شده از خرید: 1فرضیه 

 تأثیر دارد.

 رفتاری تأثیر دارد.: تفاوت ادراک شده از خرید بر تمایلات 1فرضیه 

 : تفاوت ادراک شده از خرید بر ادراک از قیمت منصفانه تأثیر دارد.8فرضیه 

                                                           
1. Perceived Transaction Dissimilarity 
2. O’Brien  
3. Tsai & Lee 
4. Garbarino and Maxwell 
5. Perceived Transaction Dissimilarity 
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 1و هدف از سفر 1آشنايیی میزان گرتعديلنقش 

اظهار داشتند که اعتماد یا عدم اعتماد مشتری به دلیل ( 1411) 9مک موهان و یوامن

مشتری در . شودمیایجاد  ،حاکم است گذاریقیمتسطح آگاهی آنها از قوانینی که بر 

آنها را افزایش داده و به تبع آن ،  شناخت، سطح قرار گیرد گذاریقیمتمعرض 

 (.1414، 0)تیلور و کیمس قضاوت در مورد ناعادلانه بودن قیمت را کاهش داده است

شواهد اخیر حاکی از آن است که آشنایی قیمت مشتریان، تأثیر قابل توجهی در 

شود بینی میپیش روایناز  (.1411، 5)هئو و لی انصاف و اهداف رفتاری دارد ارزیابی

بر شدت رابطه درک قیمت منصفانه و نیات رفتاری  گذاریقیمتکه میزان آشنایی با 

 شود:بیان میاینگونه  9مشتری تأثیرگذار است. بنابراین فرضیه 

بین ادراک از قیمت ی در رابطه گرتعدیلمیزان آشنایی مشتری نقش : 9فرضیه 

 .منصفانه و تمایلات رفتاری دارد

-دهد هدف از سفر یک متغیر مهم در تصمیمات خرید مشتریان میتحقیقات نشان می

دو هدف دارند یا گردشگران تفریحی هستند یا  کنندمیباشد. افرادی که سفر 

مز تیلور و کی (.1444، 1؛ چو و چوی1445، 1)یاواس و باباکوس مسافران تجاری

تری از قیمت منصفانه دارند تا ( دریافتند که مسافران تجاری درک مثبت1414)

شود اهداف سفر مشتریان بر نیات رفتاری بینی میمسافران تفریحی. بنابراین پیش

 شود:اینگونه بیان می 14دارد. این رو فرضیه تاثیر ناشی از ادراک قیمت منصفانه 

ی در رابطه بین ادراک از قیمت منصفانه گرتعدیل: هدف سفر مشتری نقش 14فرضیه 

 و تمایلات رفتاری دارد.

 نشان داده شده است. 1مدل مفهومی این پژوهش به شکل  روایناز 

                                                           
1. Familiarity 
2. Purpose of travel 
3. McMahon-Beattie and Yeoman 
4. Taylor and Kimes 
5. Heo and Lee 
6. Yavas & Babakus 
7. Chu & Choi 
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

کارگیری روش علمی در تحقیق، تنها راه دستیابی به دستاوردهای قابل قبول و به

 (.1994شناسی نیاز هست )خاکی، برای یک پژوهش معتبر به روش علمی است، لذا

 و گردآوری شیوه نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف لحاظ از حاضر پژوهش

گیری پژوهش حاضر، ابزار اندازه .است پیمایشی -توصیفی اطلاعات تحلیل

مهرآباد  ی آماری شامل، مشتریان خطوط هواپیمایی فرودگاهجامعهپرسشنامه است. 

حجم جامعه از آنجا که . اندشهر تهران است که هزینه بلیت را خودشان پرداخت کرده

نامشخص و بیش از صد هزار نفر تخمین زده شده است، با توجه به  تحقیق آماری

برای ارزیابی پرسشنامه از دست آمد. هنفر ب 980جدول مورگان، حجم نمونه تقریبا 

وی پیوستار کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم، استفاده شده ای رمقیاس لیکرت پنج گزینه

های گذشته استفاده برای هر یک از این متغیرها از پرسشنامه معتبر پژوهش. تاس

ای ویدیانتان و آگراوال شده است؛ برای متغیر قیمت منصفانه از پرسشنامه سه گویه

( استفاده شده است؛ برای اندازه گیری متغیر اعتماد از پرسشنامه سه سوالی 1449)

( استفاده شده است؛ برای رضایت از پرسشنامه سه 1441چادهوری و هولبروک )

( بهره گرفته شد است، برای متغیر قصد رفتاری از پرسشنامه 1984سوالی الیور )

برای متغیر تفاوت ادراک شده از ( استفاده شده است؛ 1411) سه سوالی چن و چانگ

( استفاده شده است. 1418) 1خرید نیز از پرسشنامه سه سوالی لی و همکاران

                                                           
1. Li  
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آشنایی  .آشنایی و هدف سفر نیز دو متغیر از نوع اسمی هستند گرتعدیلمتغیرهای 

اند و برای یز سفر کردهیا قبلا ن کنندمیشامل اینکه دفعه اول هست که با هواپیما سفر 

متغیر هدف سفر نیز از پاسخ دهندگان پرسیده شده است که با هدف تفریحی یا 

سنجش پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای  به منظور اند.تجاری مسافرت کرده

اسمیرنف برای بررسی فرض نرمال بودن  -لموگروفوکرونباخ و از آزمون معتبر ک

کرونباخ برای تمام متغیرها و  است. مقادیر آلفای های پژوهش استفاده شدهداده

اعتبار ابزار توان ادعا نمود ، می(1)جدول  بزرگتر است 1/4چنین کل پرسشنامه از هم

های ها از آزمونبه دلیل نرمال بودن دادهها مطلوب بوده است. آوری دادهجمع

ها، آمده از نمونه دستبههای برای تجزیه و تحلیل دادهاست.  پارامتریک استفاده شده

 های آمار استنباطی به اجرا در آمدند.های آمار توصیفی و هم روشهم روش
 

 ضريب آلفای کرونباخ -1جدول 

 تمايلات رفتاری اعتماد تفاوت ادراک شده از خريد قیمت منصفانه رضايت مشتری متغیر

 85/4 88/4 81/4 81/4 11/4 آلفای کرونباخ

 

استفاده  (SEM)برای بررسی روابط علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری 

پرداخته ابتدا به بررسی کلی مدل پژوهش  Amosافزار با استفاده از نرم .شودمی

و سپس چگونگی و میزان تأثیر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته در  شودمی

 .شودمیگرفته هر مرحله از مدل پژوهش، مورد بررسی قرار 

 

 های پژوهشيافته

و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونه  از تجزیهبا استفاده در این بخش 

شود. یعنی به توصیف متغیرهای جنسیت، وضعیت تأهل، نوع بلیت آماری پرداخته می

پرواز، هدف از سفر، تعداد سفرهای هوایی، سن، سطح تحصیلات، تعداد خانوار، 

 شود.و نحوه تهیه بلیت پرداخته میخط هوایی  درآمد، علت اصلی خرید بلیت از این 

 آمد: دستبه 1نتایج جدول  SPSSافزار نرم ازهای پرسشنامه با استفاده از تحلیل داده
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 دهندگانساختار جمعیتی پاسخ -1جدول 

 درصد فراوانی سوالات درصد فراوانی سوالات

نوع بلیت  11 199 مرد جنسیت

 پرواز

 99 154 چارتر

 11 190 سیستمی 98 105 زن

وضعیت 

 تأهل

 15 51 میلیون 1 –هزار 544 درآمد 11 151 متأهل

 91 199 میلیون 5/1تا  1 99 118 مجرد

هدف از 

 سفر

 18 148 میلیون 0تا  5/1 51 115 کار )تحصیلی(

 11 01 میلیون 5/5تا  0 00 119 تفریح

تعداد 

سفرهای 

 هوایی

 9 90 میلیون و بالاتر 5 0 11 اولین بار

علت اصلی  91 918 باربیش از یک

 خرید بلیت

تنوع بالای مسیرهای 

 پروازی

141 11 

محدودیت پروازهای  18 11 سال 15تا  سن

 اییبرنامه

11 11 

امکان کنسل کردن و  98 105 95-15

انتقال به غیر بلیت 

 هواپیما

11 9 

امکان خرید بلیت برای  15 91 05-95

مسافران در فواصل 

 زمانی بلندمدت

91 8 

امکان استفاده از  19 11 سال 05بالای 

های مربوط به تخفیف

 واجدین شرایط

14 9 

سطح 

 تحصیلات

دیپلم و 

 ترپایین

خرید از چارتر به علت پر  15 51

شدن ظرفیت پروازهای 

 سیستمی

09 19 

 19 114 قیمت بلیت هواپیما 1 11 کاردانی

نحوه تهیه  01 114 لیسانس

 بلیت

تماس با دفتر مرکزی و 

 سفارش تلفنی بلیت

08 19 

لیسانس و فوق

 بالاتر

دفاتر شرکت تهیه بلیت از  91 104

 مستقر در فرودگاه

10 1 

تعداد 

 خانوار

خرید اینترنتی و مستقیم  11 01 نفر 1

بلیت از طریق سامانه 

 خرید اینترنتی بلیت

110 05 

 11 10 نفر 1

خرید با استفاده از  19 88 نفر 9

 سامانه تلفن همراه

1 1 

های تهیه بلیت از آژانس 90 191 نفر 0

خط  طرف قرارداد با

 هواپیمایی

191 90 

 15 14 نفر و بیشتر 5
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(، لذا تعداد نمونه 1/4است )بیشتر از  911/4برابر  KMOبا توجه به نتایج شاخص 

 آزمون sig مقدار باشد. همچنینندگان( برای تحلیل عاملی کافی می)تعداد پاسخ ده

 ساختار شناسایی برای عاملی تحلیل دهدمی نشان که است 45/4 از ترکوچک بارتلت،

 .شودمی رد همبستگی، ماتریس بودن شده شناخته فرض و است مناسب عاملی مدل

 آزمون از هاداده بودن نرمال دلیل به تحقیق متغیرهای بین همبستگی محاسبه برای

بستگی بین کلیه متغیرها نتایج حاکی از تأیید هم .شد پیرسون استفاده همبستگی

پس از انجام تحلیل عاملی تأییدی و تأیید روایی پرسشنامه، با استفاده از باشد. می

مدل کلی در  .شودمیبرازش مدل پیشنهادی اقدام روش مدل معادلات ساختاری، به 

 نمایش داده شده است. 1شکل 

 

 
 مدل کلی تحقیق با ضرايب استاندارد -1شکل 

 

بونت، برازش -شده بنتلر های برازش هنجاربرای بیان مقبولیت مدل از شاخص

های تطبیقی و مجذور کامل استفاده لویس، شاخص-نسبی، برازش افزایشی، توکر

 باشد.قابل بررسی می 1شماره دست آمده از مدل در جدول شده است که نتایج به
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 مدل برازش هایشاخص -1جدول 

 X2/df RMSEA NFI CFI IFI کلی مدل
 ≥9/4 ≥9/4 ≥9/4 <45/4 <1 میزان قابل قبول

 91/4 91/4 91/4 491/4 99/1 محاسبه شده

 RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR کلی مدل
 <48/4 ≥54/4 ≥54/4 ≥54/4 ≥9/4 میزان قابل قبول

 491/4 88/4 81/4 91/4 94/4 محاسبه شده

 

باشد مدل  1های برازش اگر نسبت کای دو به درجه آزادی کمتر از در میان شاخص

مطلوب است.  45/4کمتر از  RMSEAاز برازش مناسبی برخوردار است. شاخص 

(.  1989تر است )قاسمی، تر باشند مطلوبها نیز هر چقدر به یک نزدیکسایر شاخص

های برازش تطبیقی مدل شاخصکنید، مشاهده می 1جدول شماره طور که در همان

و کمتر از  491/4برابر  RMSEAو مطلوب هستند. شاخص  9/4تدوین شده بیشتر از 

و مناسب است.  99/1)مطلوب( است. نسبت کای دو به درجه آزادی نیز برابر  45/4

باشند. لذا در کل با توجه به و مطلوب می 5/4های مقتصد همگی بالاتر از شاخص

 .باشدمدل از برازش مناسبی برخوردار می ،هاکلیه شاخص

 

 آزمون فرضیات

با توجه به نتایج و سطح معناداری به دست آمده، از ده فرضیه بیان شده هشت 

فرضیه تأیید شد. از آنجا که تأثیر قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مشتریان رد 

و میزان  ی هدف از سفرگرتعدیلشد؛ دو فرضیه نهم و دهم که به بررسی نقش 

 پردازند، مورد بررسی قرار نگرفتند.آشنایی می

 هایروش به توانمی جمله از. دارد وجود مختلفی هایروش میانجی آزمون برای

 آزمودن منظور به. نمود اشاره 9استرپینگ بوت و 1سوبل آزمون ،1کنی و بارون

 این. شد استفاده کنی و بارون روش از هستند میانجی متغیر دارای که فرضیاتی

 دو روش این در. شد ارائه 1981 سال در کنی و بارون یمقاله در بار اولین روش

 اثر مدل از استفاده با دیگر عبارت به یا میانجی متغیر حضور بدون نخست ای،مرحله

 دارمعنی صورت در و کنیممی بررسی را متغیر دو مستقیم مسیر( Total effect) کل

                                                           
1. Baron and Kenney 
2. Sobel test 
3. Bootstrapping 
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 مدل به را میانجی متغیر و رفته دوم مرحله به مسیر این رگرسیونی ضریب بودن

 (.میانجی اثر با مدل) نماییممی اضافه

 قیمت مستقیم در خصوص فرضیه اول، اثر 0شماره  جدول در نتایج به توجه با

 قیمت اثر(. 819/4 معناداری سطح) است شده رد رفتاری تمایلات بر منصفانه

 رفتاری تمایلات بر اعتماد اثر و( 441/4) معنادار و 541/4 برابر اعتماد بر منصفانه

 منصفانه قیمت غیرمستقیم اثر لذا(. 419/4) شد محاسبه معنادار جداگانه طور به نیز

 - منصفانه قیمت مسیر دو بودن معنادار دلیل به اعتماد حضور با رفتاری تمایلات بر

 متغیر گفت توانمی نتیجه در. باشدمی معنادار رفتاری تمایلات - اعتماد و اعتماد

 کامل گرمیانجی رفتاری تمایلات -منصفانه قیمت مستقیم اثر شدن رد دلیل به اعتماد

 .شودمی تأیید پژوهش فرضیه نتیجه در و باشدمی متغیر دو این رابطه در
 

 نتايج آزمون فرضیه اول -9جدول 

 وضعیت Sig آماره تی مسیر

 رد 819/4 -119/4 )اثر مستقیم(تمایلات رفتاری -قیمت منصفانه

 تأیید 441/4 481/9 اعتماد-قیمت منصفانه

 تأیید 419/4 111/1 تمایلات رفتاری-اعتماد

 ی کامل(گریانجیمتأیید فرضیه ) تمایلات رفتاری-اعتماد-قیمت منصفانه

 

در خصوص فرضیه دوم، نتایج نشان داد سطح معناداری این فرضیه نیز کمتر از 

شود. پس با افزایش اعتماد، تمایلات رفتاری این فرضیه نیز تأیید می است و 45/4

درصد از تغییرات  9/19یابد. با توجه به ضریب تعیین، مشتریان نیز افزایش می

 شود.تمایلات رفتاری توسط اعتماد تبیین می

دهد سطح معناداری برای اثر ادراک از قیمت منصفانه بر نتایج فرضیه سوم نشان می

( لذا تأثیر و ارتباط معناداری بین 444/4باشد )کوچکتر می 45/4یت مشتریان از رضا

شود. ضریب تعیین این متغیر مستقل و وابسته وجود دارد و فرضیه سوم تأیید می

درصد از متغیر رضایت  9/51درصد برآورد شده است به بیان دیگر  9/51رابطه 

 شود.مشتری توسط ادراک از قیمت منصفانه تبیین می

 مستقیم دهد اثرنشان می 5در خصوص فرضیه چهارم نیز نتایج جدول شماره 

 است شده تأیید درصد 95 اطمینان سطح در رفتاری تمایلات بر مشتری رضایت

 معنادار و 111/4 برابر اعتماد بر مشتری رضایت اثر(. 448/4 معناداری سطح)
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 شد محاسبه معنادار جداگانه طور به نیز رفتاری تمایلات بر اعتماد اثر و( 498/4)

 به اعتماد حضور با رفتاری تمایلات بر مشتری رضایت مستقیم غیر اثر لذا(. 419/4)

 رفتاری تمایلات -اعتماد  و اعتماد -مشتری  رضایت مسیر دو بودن معنادار دلیل

 جزئی گرمیانجی مسیر این در اعتماد متغیر گفت توانمی نتیجه در. باشدمی معنادار

 بر مشتری رضایت کل اثر. شودمی تأیید پژوهش فرضیه نتیجه در و باشدمی

 .باشدمی 118/4 رفتاری تمایلات

 
 نتايج آزمون فرضیه چهارم -9جدول 

 وضعیت Sig آماره تی مسیر

 تأیید 448/4 101/1 تمایلات رفتاری )اثر مستقیم(-مشتری رضایت

 تأیید 498/4 411/1 اعتماد– مشتریان رضایت

 تأیید 419/4 111/1 تمایلات رفتاری-اعتماد

 ی جزئی(گریانجیمتأیید فرضیه ) تمایلات رفتاری-اعتماد-مشتری رضایت

 

بر اساس نتیجه فرضیه پنجم، سطح معناداری برای اثر رضایت مشتریان بر تمایلات پ

با شود. باشد بنابراین فرضیه پنجم تأیید میتر میکوچک 45/4( از 448/4رفتاری )

درصد از متغیر تمایلات رفتاری توسط  9توان گفت توجه به ضریب تعیین می

 شود.رضایت مشتریان تبیین می

 تفاوت مستقیم اثر 1شماره  جدول در نتایج به توجه در خصوص فرضیه ششم، با

 تأیید درصد 95 اطمینان سطح در رفتاری تمایلات بر اجتماعی مقایسه و خرید ادراکی

 بر اجتماعی مقایسه و خرید ادراکی تفاوت اثر(. 411/4 معناداری سطح) است شده

 طور به نیز رفتاری تمایلات بر اعتماد اثر و( 444/4) معنادار و 559/4 برابر اعتماد

 و خرید ادراکی تفاوت غیرمستقیم اثر لذا(. 419/4) شد محاسبه معنادار جداگانه

 مسیر دو بودن معنادار دلیل به اعتماد حضور با رفتاری تمایلات بر اجتماعی مقایسه

 معنادار رفتاری تمایلات -اعتماد  و اعتماد -اجتماعی مقایسه و خرید ادراکی تفاوت

 فرضیه نتیجه در و باشدمی جزئی گرمیانجی مسیر این در اعتماد متغیر لذا. باشدمی

 .شودمی تأیید پژوهش
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 نتايج آزمون فرضیه ششم -9جدول 

 وضعیت Sig تیآماره  مسیر

 تأیید 411/4 119/1 تمایلات رفتاری )اثر مستقیم(-تفاوت ادراک شده از خرید 

 تأیید 444/4 111/9 اعتماد – خرید ادراک شده از تفاوت

 تأیید 419/4 111/1 تمایلات رفتاری -اعتما د

 جزئی(ی گریانجیمتأیید فرضیه ) تمایلات رفتاری -اعتماد - خرید ادراک شده از تفاوت

 

است، بنابراین  45/4بر اساس نتایج فرضیه هفتم، سطح معناداری این فرضیه کمتر از 

ک شده از خرید اشود. به عبارتی با افزایش تفاوت ادرفرضیه هفتم نیز تأیید می

 1/11توان گفت یابد. با توجه به ضریب تعیین میتمایلات رفتاری نیز افزایش می

 شود.رفتاری توسط تفاوت ادراک شده از خرید تبیین میدرصد از متغیر تمایلات 

شود و با است، بنابراین تأیید می 45/4در فرضیه هشتم سطح معناداری کمتر از 

درصد از متغیر قیمت منصفانه توسط تفاوت ادراک شده  1/81توجه به ضریب تعیین 

 شود.از خرید تبیین می

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

بر اساس یافته های پژوهش، اعتماد هیچ تأثیری بر ارتباط بین ادراک از قیمت 

-با نتایج برخی از پژوهشمنصفانه و تمایلات رفتاری مشتری ندارد، که این پژوهش 

این مطالعه نشان داد ادراک  روایناز (. 1440شیا و همکاران، دارد )های پیشین تطابق 

 گری متغیرمیانجینیست و با گذار اثر ایلات رفتاریاز قیمت منصفانه به تنهایی بر تم

پژوهشی که به چنین نتایجی دست پیدا کرده باشد، یافت نشد؛ پذیر است. اعتماد امکان

(، ادراک از قیمت 1440اما شاید دلیل این امر با توجه به پژوهش شیا و همکاران )

تدافعی در مشتریان گیری حالت منصفانه یا غیرمنصفانه ممکن است موجب شکل

همچنین این ای نشان ندهد. عمل ویژهالکسشود یا اینکه ممکن است مشتری اقدام و ع

مطالعه نشان داد ادراک از قیمت منصفانه، رضایت مشتری را به دنبال دارد، که نتایج 

؛ هرمان 1441بی و چیائو، های پیشین مطابقت دارد )این پژوهش با برخی از پژوهش

؛ ماتوت 1441؛ مارتین کونسوگرا و همکاران، 1449؛ لیانگ و ژانگ، 1441 و همکاران،

به  روایناز (. 1418؛ کنوک، 1411؛ فرناندز و همکاران، 1411والجو و همکاران، 

خود تلاش کنند  گذاریقیمتهای شود در استراتژیی هواپیمایی پیشنهاد میهاشرکت

تا رضایت و اعتماد مشتری را جلب کنند تا بتوانند مشتری را ترغیب به خرید از آن 
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 تواندمیبرند کنند. قیمت منصفانه به خصوص در ایران و در شرایط اقتصادی سخت 

به تنهایی بدون ایجاد  تواندمیتعیین کننده اعتماد و رضایت مشتری باشد، اما الزاما ن

 ایت بر مقاصد رفتاری مشتری تاثیر گذار باشد.اعتماد و رض

همچنین نتیجه دیگر این پژوهش تمایلات رفتاری مثبت در نتیجه اعتماد ناشی از 

این پژوهش نشان داد که رضایت  یکی دیگر از نتایج .باشدرضایت مشتری می

های دهد که با نتایج برخی از پژوهشمشتری تمایلات رفتاری مثبت را افزایش می

؛ رویز مولینا و 1411؛ لی و همکاران، 1415هوسانگ و کونک، یشین مطابقت دارد )پ

در وهله اول  شودمیپیشنهاد  روایناز (. 1419؛ کیم و همکاران، 1414همکاران، 

باشد تا ی هواپیمایی ایرانی بر روی اعتماد و رضایت مشتری هاشرکتتمرکز اصلی 

  قیمت منصفانه.

تأثیر تفاوت ادراک شده از خرید بر قیمت منصفانه و  حاکی از این پژوهش دیگر یافته

شیا و های پیشین مطابقت دارد )باشد که با برخی از پژوهشتمایلات رفتاری می

 شودمیپیشنهاد  هاشرکتبه  روایناز . (1414؛ گاربارینو و مکسول، 1440همکاران، 

خود با رقبا  گذاریقیمتی از ادر فعالیت های ترفیعی خود سعی کنند تفاوت و مقایسه

 را به نمایش بگذارند تا مشتری بتواند این تفاوت و تمایز را درک کند.

های این پژوهش بیشترین تأثیر بر تمایلات رفتاری از طریق افزایش با توجه به یافته

شود در وهله اول تلاش شود اعتماد به پیشنهاد می رواینگیرد، از اعتماد صورت می

شرکت از طرق مختلف افزایش یابد. همچنین تفاوت ادراک شده به صورت مستقیم بر 

که تفاوت خرید برای  شودمیپیشنهاد  رواینتمایلات رفتاری تأثیر بالایی دارد، از 

پژوهش از تأثیر  نمشتری ملموس تر و قابل درک تر باشد. همچنین یافته های ای

 روایندرصدی تفاوت درک شده بر ادراک از قیمت منصفانه دارد، از  94بالای 

شود که برای اینکه مشتری درک بالاتری از قیمت منصفانه داشته باشد، پیشنهاد می

 ی هواپیمایی تلاش کنند، تفاوت ادراک شده از قیمت افزایش یابد.هاشرکت

است که هزینه  ی فرودگاه مهرآبادجامعه آماری این تحقیق، مسافران پروازهای داخل

های آتی، تأثیر گردد در پژوهشپیشنهاد میاند. بلیت را خودشان پرداخت نموده

از قیمت منصفانه بر تمایلات رفتاری مسافرانی که بلیت از محل کار آنان تهیه  ادراک

شده است مورد مطالعه قرار گیرد و نتایج حاصل از این دو جامعه آماری با هم 

تری داشت و توان تحلیل جامعیسه شوند. با مقایسه این دو جامعه آماری میمقا
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 گذاریقیمتدر این پژوهش فقط به  تری برای این حوزه گرفت.تصمیمات کاربردی

هواپیمایی خدمات و محصولات ی هاشرکتبلیت پرداخته شده است، در صورتی که 

های آتی محصولات و شود پژوهشپیشنهاد می رواینکنند، از دیگری نیز ارائه می

 ی هواپیمایی را به صورت جامع تر مدنظر قرار دهند.هاشرکتخدمات 
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