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Abstract 
 
Aim and Introduction: In line with the increase of competition in the business 

field, the importance of customer satisfaction as the most important determinant 

of the business success of companies has increased dramatically. Customer satis-

faction is based on a combination of feelings and perceptions; therefore, the per-

ception of justice by the service provider has a potentially positive effect on cus-

tomer satisfaction both emotionally and perceptually. The price offered to buy a 

product/service is the first indicator to measure the level of justice and fairness of 

the organization. Therefore, many companies try to show their fairness to cus-

tomers by offering a fair price. Pricing strategy has become an important and 

necessary tool for business management to improve and enhance the organiza-

tion's competitive ability. For this reason, it seems important to investigate the 

most successful internet taxi platform in the country in terms of market share, i.e. 

Snap intelligent transportation system, in terms of pricing and its impact on pas-

senger satisfaction in order to develop and improve it in the country. These plat-

forms use dynamic pricing to improve their pricing. Accordingly, in order to 

measure the satisfaction of passengers from this platform, the effect of dynamic 

pricing and justice perceived by passengers and its effect on people's satisfaction 

with service recovery was investigated. Also, variables of trust, repeated pur-

chases and recommended advertisements, and their relationship with passengers' 

satisfaction with service recovery were investigated. 

Methodology: In terms of practical purpose, this research is survey-type descrip-

tive research in terms of nature and method. To check the model, a nationwide 

survey was conducted among SNAP passengers, and a Likert scale was used to 

design the questionnaire. The questionnaire used had 35 items. To check the va-

lidity of the questionnaire, the method of content validity and construct validity 

was used; this means that the questionnaire was given to several professors who 

unanimously confirmed the validity of the questionnaire. Convergent and diver-

gent validity were used to check the construct validity and the results showed 

that the questions have good validity. To evaluate the reliability of the question-

naire. Based on the results, Cronbach's alpha coefficient was obtained for all re-

search variables above 0.7. In this research, the sampling method is simple ran-

dom sampling, and considering the unlimited size of the population and using 

Morgan's table, the number of samples is estimated at 384 people. The method of 
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 data analysis was structural equation modeling with the help of SmartPLS software. 

 

Findings: The results showed that dynamic pricing has a positive and significant effect on perceived justice. Al-

so, perceived justice has a positive and significant effect on customer satisfaction from service recovery, and 

finally, it was found that customer satisfaction from service recovery has a positive and significant effect on 

trust, repeat purchases, and recommended advertising. Overall, the results obtained from this research showed 

that the dynamic pricing strategy had a significant effect on customer satisfaction from service recovery and per-

ceived justice mediates this relationship. The Gof formula was used to fit the model and based on this formula, 

the GOF value (0.459) was obtained, which was higher than the acceptable limit (0.3), and based on this, it can 

be said that the model has a good fit. 

 

Conclusion: Based on the obtained results, it can be stated that the use of a dynamic pricing strategy through the 

perceived justice in the Internet taxi platforms of the Snap intelligent transportation system leads to customer 

satisfaction with service recovery. Considering the direct effect of the research variables on each other and their 

proof, it can be said that improvement in dynamic pricing will lead to the perception of justice in passengers and 

customer satisfaction from service recovery. Recommended advertising will grow the company with zero cost, 

while it will be one of the most important ways to increase the audience in any company in terms of effective-

ness. The dynamic pricing process on online taxi platforms should be viewed as the funnel of a travel process. At 

the beginning of the travel process, the customer checks the price and if he agrees with it, registers the request 

and the request is sent to the nearby drivers. If the driver agrees and accepts the trip from the driver's side, the 

driver moves to the passenger's side. The output of this process is the input of the dynamic pricing process. Ac-

cording to the obtained results and considering the competition between internet taxis, our findings can have 

practical guidelines to increase the competitiveness of internet taxi platforms. 

Keywords: Pharmaceutical Industry; Future Plans; Annual Reports; Content Analysis 
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                                                           چکید 
ی مهم و ضروری برای مدیریت کسب وکار برای بهبود و    به یک وسیله گذاری استراتژی قیمت  هدف:

ترین پلتفرم تاکساای  . به همین جهت بررساای مو  ارتقاء توانایی رقابت ساااامات تبدیش هاادت اساات 
گذاری اینترنتی در کشور اا لحاظ سهم بااار، یعنی سامانه هوهمند حمش و نقش اسنپ، اا جهت قیمت     

این  .رساادآت در کشااور مهم به نظر میو بهبود به منظور توسااعه و تاثیر آت بر رضااایت مسااا رات 
کنند. برهمین اسااااه جهت   گذاری پویا اساااتفادت می   قیمت گذاری خود اا  ها برای بهبود قیمت  پلتفرم

گذاری پویا و عدالت ادراک هدت توسط سنجش رضایت مسا رات اا این پلتفرم، به بررسی تاثیر قیمت
مساااا رات و تاثیر آت بر رضاااایت ا راد اا باایابی خدماخ پرداخته هاااد. همرنین متتیرهای اعتماد، 

 ارتباط آت با رضایت مسا رات اا باایابی خدماخ بررسی هد. ای و تکرار خرید و تبلیتاخ توصیه
روش هااناسااین این پژوهش اا نظر هدر کاربردی، اا نظر ماهیت و روش یک پژوهش توصاایفی اا 

مسا رات اسنپ و    در میات و برای بررسی مدل اا پیمایشی در سطح کشور      باهد.  نوع پیمایشی می 
، نمونه  گیریدر این پژوهش روش نمونهاست.   دت هدت استفا  در طراحی پرسشنامه اا مقیاه لیکرخ  

ست       سادت ا صاد ی  ستفادت اا جدول مورگات تعداد  گیری ت و با توجه به حجم نامحدود جامعه و با ا
معادلاخ ساااختاری به کمک   مدلساااای ها،روش تحلیش دادت .ادت هاادت اساات نینفر تخم 384نمونه 
 ا زار اسمارخ پی ال اه بودت است.نرم
گذاری پویا بر عدالت ادراک هااادت تاثیر  م بت و معناداری دارد.          نتایج نشاااات داد قیمت    ها: ته یاف  

همرنین عدالت ادراک هاادت بر رضااایت مشااتری اا باایابی خدماخ اثر م بت و معناداری دارد و در  
صیه         شتری اا باایابی خدماخ بر اعتماد، تکرار خرید و تبلیتاخ تو ضایت م هد ر شخص  ای نهایت م

 اثیر م بت و معناداری دارد.ت
ستراتژی قیمت گذاری پویا اا        گیری:نتیجه ستفادت اا ا ساه نتایج بدست آمدت میتوات بیات کرد ا برا

هدت در پلتفرم  سی  هایطری  عدالت ادراک  همند  سامانه  اینترنتی تاک سنپ منجر به   نقش و حمش هو ا
 هود.رضایت مشتری اا باایابی خدماخ می

 
گذاری پویا، عدالت ادراک هااادت، رضاااایت مشاااتری اا باایابی خدماخ، اعتماد،  قیمت :هاکلیدلاژ 

ای، تکرار خرید، سامانه هوهمند حمش و نقش اسنپتبلیتاخ توصیه

 مقاله پژوهشی

 107-128صفحه 
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 م دمه

 جاریت موفقیت کننددتعیین ترینمهم هنوانبب مش  یریان رض  ایت اهمیت کار، و کس    حوزد در رقابت افزایش موازات بب
ست  یافیب افزایش هاشرکت  ضایت  سادد،  هبارت بب. ا شیری  ر ست  ایسنجب  م صولات  کندمی تعیین کب ا  کی خدمات یا مح
  وفاداری و خرید قص  د هایش  اخ  مهمیرین از ی ی مش  یری رض  یات. کندمی برآوردد را مش  یری انیظارات چقدر ش  رکت
شیری  ست  م شد  بینی پیش بب ترتی ، این بب و ا س   درآمد و ر  این ژوهشپ ادبیات در توجب قابل ن یب. کندمی کمک کار و ک
ست  ضایت  کب ا شیری  ر ست  ذهنی ایمقولب م شیریان  هواطف بب زیادی حد تا و ا سی ی  م   جملب از سازمانی  هدالت. دارد ب
ست  هواملی سیقیم  ش ل  بب کب ا شیری  هواطف بر م ضایت  بر آن تبع بب و م شیری  ر (. 2008، 1گذارد )یای و گنگمی تاثیر م

.  کنندهای موجود درزمینب هدالت هبارت است از میزان انصافی کب افراد در یک مبادلب ادراك می شدد بنا بر نظریب  هدالت ادراك
س  بر روی محصو   سیار پیچیدد لادر دنیای امروز تعیین قیمت منا ست ت و خدمات کار ب باید بب  هاسازمان گان گردانند و ای ا

گذاری اتفاقی، شرکت خود را در معرض  با قیمت یدباو نگذاری و حساسیت آن در دنیای امروز آگاد بودد   متقیدگی کار پیچی
سازمان    سا لی کب  شند،    تهدیدات مخیلف قرار دهند. ی ی از مهمیرین م شیب با سیراتژی ق ها باید برای آن برنامب دا یمتتعیین ا

های تولید و تقاضا و همچنین تنوع در خریداران  شرکت با توجب بب تغییر هزینب . ت و خدمات خود است لاری برای محصو گذا
کند. با تغییر محیط رقابیی ش  رکت باید تص  میم ب یرد کب چب زمان تغییر  های خرید، قیمت محص  ول را تعدیل میو موقعیت

 (.2008، 2و هم اران کاتلر) رقبا ه س العمل نشان دهدقیمت را آغاز کردد و چطور نسبت بب اقدامات 
  جس   یجو، موتورهای بازارها، جملب از اینیرنت در موجود خدمات از وس   یعی طیف توص   یف برای «پلیفرم» اص   ط   
شن،  هایفروش اد  خ قانب، محیوای هایفروش اد  اجیماهی، هایرسانب  سیم   ارتباطی، خدمات اپلی ی  اتیخدم پرداخت، هایسی
صط    بب کب سیفادد  شوند، می شامل  را «هم اری» ا آور دو ویژگی الزام( 2015) 4هاجیو و رایت (.2014، 3)هاجیو شود می ا

کنند و دوم، همب وجود بب می ایجاد کنند: نخست، تعامل مسیقیم بین دو یا چند وجب میمایز و مشخ  را   ها قید میبرای پلیفرم
، 5و تیرول )روشب کند پلیفرم نقش کلیدی در برقراری ارتباط بین طرفین هرضب و تقاضا ایفا می  پلیفرم وابسیب هسیند. در واقع،   

باشد. با توجب بب  می درخواست تاکسی اینیرنیی  ، پلیفرم هملی شدد است   در ایران کب تا الان هاییپلیفرمی ی از بهیرین  (.2006
اکسیم و ... ( در کشور وجود دارد، بب منظور رشد مداوم و گرفین     ها )اسنپ، تپسی، دینگ، م  رقابت شدیدی کب بین این پلیفرم 

شیریان نیاز دارند.        ضایت م شیر، بیش از هرچیزی بب بهبود ر سی سهم بازار بی سیراتژی های    طبق برر شدد انیخاب ا های انجام 
ساخیارهای مخیلف     93.33-60د توانگذاری میقیمت شهرها با  سفارش و سطح ارتقاء    درصد در بهبود هزینب حمل و نقل در 

 (. 2020، 6هم اران و )لی تاثیر داشیب باشد
رضایت مشیری مبینی بر ترکیبی از احساسات و ادراکات است؛ از این رو ادراك هدالت توسط شرکت ارا ب کنندد خدمات        

شیری دارد )هرید و هم اران    ضایت م (. ن یب دی ری 20227، هم از لحاظ هاطفی و هم از لحاظ ادراکی تاثیر بالقود مثبیی بر ر
کب در رابطب با هدالت ادراك شدد باید در نظر گرفت این است کب قیمت ارا ب شدد برای خرید یک محصول/خدمت، نخسیین       
سعی دارند کب با ارا ب قیمت               شرکیها  سیاری از  ست. از این رو ب سازمان ا صاف  شاخ  برای محک زدن میزان هدالت و ان

(. در نهایت باید هنوان کرد کب 20228ب مش   یریان را بب نمایش ب ذارند )برنارتو و پوروانیو، منص   فانب، هدالت خود نس   بت ب
های سنیی برخوردار است؛ چرا کب در خرید آن ین هدالت ادراك شدد در خدمات آن ین از اهمیت بیشیری نسبت بب فروش اد 
وجود دارد. در چنین شرایطی، ادراك هدالت   9مانی)اهم از خرید محصول یا خدمات( هموارد سطحی از ریسک و احیمال پشی    

دهد کب این امر در نهایت منجر کب کاهش باهث کاهش ن رانی مش  یری ش  دد و ن رش وی نس  بت بب فروش  ندد را کاهش می 
 (.2022، 10برندمول و شاارشمیت-شود )کریستریسک ادراك شدد و تخفیف پشیمانی می

.  س   تا بازار یفعل یتقاض   ا ییایپو رییتغ براس   اس مخیلف یهامتیق با محص   ول کی فروش مفهوم ایپو یگذارمتیق
                                                 

1 Yi & Gong 
2 Kotler et al 
3 Hagiu 
4 Hagiu & Wright 
5 Rochet & Tirole 

6 Li et al 
7 Hride et al 
8 Bernarto & Purwanto 
9 Anticipated regret 
10 Christ-Brendemühl & Schaarschmidt 
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 ینترنتیا یتاکس یهاعدالت ادراک شده در پلتفرم قیخدمات از طر یابیاز باز یمشتر تیبر رضا ایپو یگذارمتیق یثر استراتژا

سیراتژ   رسند یم ذهن بب کب ییهاشرکت  نیاول اما. است  محبوب کار و کس   یهامدل از یاریبس  نیب در ایپو یگذارمتیق یا
  عیاصن  نیا از کی هر کب آنجا از. هسیند  یسرگرم  و یفروش خردد ،یهموم نقل و حمل ک،یال یرون تجارت ،ییمایهواپ صنعت 
فاوت  کی م ان  ند،  یمی فادد  ای پو یگذار مت یق یها مدل  از یمخیلف انواع از دار ند یم اس   ی با          کن طب  بل توجب در راب قا یب  .  ن 
ش ل از قیمت        قیمت شود و چرایی این  سیی در این زمینب ب ار گرفیب  سیراتژی در ست کب اگر ا اری برای گذگذاری پویا این ا

ضیح     شیریان تو شود، می م سبت بب دلایل و       دادد  شیری ن شیریان گردد. در مقابل، هدم آگاهی م ضایت م تواند باهث افزایش ر
سم قیمت  ضایت و هدم        م انی شود کب تبعات منفی همچون هدم ر صاف قیمیی  ست باهث ادراك هدم ان گذاری پویا مم ن ا

ساس مشخ  می     شت. بر ایت ا سازی قیمت   شود تمایل بب خرید مجدد را در پی خواهد دا سیراتژی و نحود پیادد    گذاریکب ا
 (.2015، 1کند )دن بو رپویا نقشی حیاتی در رضایت/هدم رضایت مشیریان ایفا می

سئلب  ضر پیش رو می م ست رفین فرصت          ای کب در پژوهش حا شیری بب منزلب از د ضایت م ست کب کاهش در ر شد این ا با
ست. بب همین دلیل در پ     س  و کارها ا شد برای ک شیری از بازیابی خدمات بب معنی احساس مثبت       ر ضایت م ضر ر ژوهش حا

های اینیرنیی با تمرکز بر اس  نپ مورد مطالعب قرار ایجاد ش  دد برای مش  یریان بب هن ام بازیابی فرآیندها و خدمات در تاکس  ی 
خواهد ش  د اس  یراتژی ها کنند و باهث س  قوط آنتوجهی میها بب آن کمگرفیب اس  ت. ی ی از مهمیرین مس  ا لی کب ش  رکت 

در توانند خود را با ش  رایط جدید میگذاری مناس    گذاری در این کس    و کارها اس  ت کب با اتخاذ اس  یراتژی قیمتقیمت
گذاری پویا  بب دلیل حساسیت ادراك مشیریان از قیمت    .ها بب رشد خود ادامب دهند انطباق دادد و هم راسیا با دگرگونی ها پلیفرم

ب  ها از اسیراتژی قیمت گذاری پویا برای اتخاذ اسیراتژی بهیر اسیفادد کردد و روز ب  ی تاکسی اینیرنیی، این شرکت  هابرای پلیفرم
، گذاری در مراحل مخیلف همر محص   ول  کنند تا با بهبود قیمت    ها ت ش می کنند تا آن را بهینب کنند. این پلیفرم    روز ت ش می

شرایط رقابیی خود        ضا و  ضب و تقا سامانب را بهبود دادد و       شرایط هر شیریان از  ضایت م با ایجاد حس هدالت در کاربران، ر
 بازیابی کنند.

ادی پیش در شرایط اقیصهای تاکسی اینیرنیی توان گفت کب پلیفرمهمچنین دربارد اهمیت و ضرورت انجام این پژوهش می
شیر، بیش از هر زمانی نیاز   رو و پیچیدگی شار رقابیی بی شیری بب هنوان ی ی از هوامل م   ببهای محیطی و ف ضایت م هم بهبود ر

سنپ بب هنوان رتبب اول در این پلیفرم و تاثیرگذار در رشد کس    سهم بازار،   وکار دارند. ا ساس  شهر ایران فعال   144در ها بر ا
و در  98ایان سال است و بیشیرین سفرهای سال گذشیب در شهرهای تهران، مشهد، اصفهان، شیراز و کرج انجام شدد است. با پ

های تاکسی اینیرنیی  پلیفرم .اندنام کردددر این سامانب ثبت  رانندد میلیون2و  میلیون مسافر 30پنجمین سال فعالیت اسنپ بیش از   
سیع م قیمت کنند( و حساسیت قیمت گذاری         بب دلیل شرایط خاص رقابیی )کاربران قبل از سفر مم ن است از چند پلیفرم ا

  و کارشان از اسیراتژی قیمت گذاری پویا کب سناریوهای مخیلفی را برای تخمین و اه م قیمت دارد، اسیفادد     برای بقای کس 
ضا و با گذر زمان و افزایش حجم دادد      می ضب و تقا شرایط مخیلف مانند هر سی  های خود در مورد حمل و نقل کنند کب با برر

 ا با ایجاد حس هدالت در کاربران، رضایت مشیریان را بازیابی کنند.گذاری را بهبود خواهند داد تمسافران فرآیند قیمت

 مبانی نظری 

ستراتژی قیمت  شب     ی :2گذاریا سازمان باید برای آن برنامب و نق سا لی کب  شد، تعیین     ی از مهمیرین م شیب با ای مدون دا
سیراتژی قیمت  ست؛ زیرا قیمت لاگذاری برای محصو ا شیاز   ولفبگذاری ی ی از مت و خدمات خود ا های مهم برای رقابت و پی

گذاری بب معنای اقدامات انجام ش  دد جهت ایجاد ارزش برای یک محص  ول یا قیمتباش  د. ش  دن در هرص  ب کس    وکار می
شی کب تولیدکنندد در مبادلب خدمات و کالا دریافت می     ست برای تعیین ارز ست. قیمت گذاری فرآیندی ا روش  کند.خدمات ا

ذاری  گواقع یک اسیراتژی برای ایجاد مصالحب راجع بب ارزش محصول بین تولید کنندد و مشیری است. قیمتقیمت گذاری در 
های شرکت و ارزش درك شدد خریدار از یک کالا در مقایسب با ارزش درك شدد محصول رقبا بسی ی دارد.       بب میان ین قیمت

سیراتژی  از نیروهای شرکت، محیط و رقابت می باشند. باید بدانیم کب    گذاری تحت تاثیر مجموهب پیچیدد و جذابیهای قیمتا
                                                 

1 Den Boer 2 Pricing strategy 
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م مخیلف  گذاری ایجاد کند کب قیمت اقکند، بل ب باید س  اخیار قیمتش  رکت فقط قیمت یک محص  ول خاص را تعیین نمی
مان و گذاری با گذشت ز گیری پیش از پیش پیچیدد میشود. ساخیار قیمت   خط محصول را پوشش دهد و بدین ترتی  تصمیم   

های تولید و تقاضا و همچنین تنوع در خریداران  شرکت با توجب بب تغییر هزینب  .کندتغییر مرحلب چرخب همر محصول تغییر می 
صمیم ب یرد کب   (. 1399نژاد، )خلیل کندهای خرید، قیمت محصول را تعدیل می و موقعیت شرکت باید ت با تغییر محیط رقابیی 

اما، (. 2008و هم اران،  کاتلردهد )  کردد و چطور نس   بت بب اقدامات رقبا ه س العمل نش   ان        چب زمان تغییر قیمت را آغاز    
سیراتژی  سیراتژی قیمت  های قیمتا سیفادد از بهیرین نوع ا گذاری بب فاکیورهای میعددی از قبیل پویایی بازار، کشش  گذاری و ا

 (. 2018 ،1)توی وان قیمت برای تقاضا و مدیریت اثربخش هزینب بسی ی دارد
  یاس  یراتژ کی( O2O) نیآف  بب نیآن  تجارت :2O2Oهبی حمل و نقل گذاری برای پلتفرماستتتراتژی اسبستتم قیمت

ست  یتجار شیر  کب ا ش اد  در دیخر یبرا نیآن  یهاکانال از را بالقود انیم  بب نیآن  تجارت. کندیم جذب ی یزیف یها فرو
 و بزارهاا از س  پس و کندیم ییش  ناس  ا ینیرنییا غاتیتبل و لیمیا قیطر از مانند نیآن  یفض  ا در را انیمش  یر( O2O) نیآف 
  یهاکیت نبی از ترکی شامل یاسیراتژ نوع نیا. کندیم اسیفادد نیآن  یفضا ترك بب انیمشیر  یترغ یبرا یمخیلف ی ردهایرو

(. در 2022، 3)راچفورد و هم اران اس  ت س  نیی یابیبازار در اس  یفادد مورد یهاکیت ن با نیآن  یابیبازار در اس  یفادد مورد
 نیب طرفب دو انیجر دهنددنش  ان کب اس  ت «نیآن  بب نیآف » نیهمچن و «نیآف  بب نیآن » یمعنا بب O2O تر، تعریفی دقیق

 یآگه کی توانندیم کنندگانمص  رف مثال، هنوان بب. اس  ت کیال یرون تجارت و یفروش  خردد ژدیوبب ،ی یزیف و نیآن  یایدن
ش اد  از شوند  مجبور و نندیبب نیآن  ش اد  کی در ای کنند، دنید فرو ضور  ی یزیف فرو شیب  ح شند،  دا  لیدلا بب تینها در اما با

های آن ین و آف ین در این ش    ل از بنابراین کانال .کنند  دی خر نیآن  ص   ورت بب ( ردیغ و یراحی مت، یق انیخاب، ) مخیلف
 نیآن  پلیفرم کی مسیلزم  O2O اغل ،(. 2022، 4شوند )چوی و هم اران کس  و کار بب صورت مداوم با ی دی ر تعویض می  

ست  شیر  از کب ا سرویس    .برود ی یزیف م ان کی بب خود دیخر لیت م یبرا خواهدیم یم سالب بب ویژد در  و  های حملاین م
کند و در نهایت برای سوار شدن، خود را   نقل قابل مشاهدد است؛ جایی کب مشیری سفارش خود را از طریق آن ین ت میل می    

 (.  2022، 5رساند )ژنگ و هم ارانبب وسیلب نقلیب )م ان فیزی ی( می
سرویس  شیر  این  صورت آن   یرا قادر م انیم صورت آف ین  سفارش دهند و محصولات را    نیسازد تا ب .  نندک افتیدربب 

تغییرات بس  یاری را در بازار حمل و نقل س  نیی بب ارمغان آوردد اس  ت. ی ی از مهمیرین    O2O های حمل و نقلپلیفرمظهور 
های آیندد بهینب سازی تواند برایشود و میای شفاف میهات موجود در بازار حمل و نقل جادد تغییرات این است کب تمام اط

کنند، یعنی تعداد اند زیرا آنها بب ایجاد ارزش برای بازرگانان کمک میمحبوب ش  دد O2O های حمل و نقل. پلیفرمآغاز ش  ود
ها بب دلیل کم هزینب بودن در کل پلیفرمدهند. این زیادی از رانندگان واجد شرایط را، انیخاب و با هزینب تحویل کمیری ارا ب می

ها باید فاکیورهای  پلیفرمبرای جسیجوی گزینب مناس  برای بازرگانان، . تعداد سفارشات بیشیر برای رانندگان سودمند هسیند  و 
مخیلفی از جملب فاص   لب تحویل، نوع وس   یلب نقلیب، کیفیت خدمات رانندد و زمان انیظار تاجران را در نظر ب یرند. در مرحلب     

سعب حمل و نقل  شیر بب پلیفرم، نب تنها از روند مطابقت بهرد می پلیفرم، جذ  O2O تو صت ب تجار بی های خدمات برد بل ب فر
کند. در همل، با توجب بب تحقیقات انجام گرفیب، قیمت تحویل شارژ شدد توسط پلیفرم حمل بیشیری را برای رانندگان ایجاد می

گذاری شایع و معمول با یک هزینب شروع ثابت    متبسی ی بب مسافت کل مسیر تحویل دارد. اسیراتژی قی     لا معمو O2O و نقل
 (. 2020)لی و هم اران،  شودو کل مسافت تحویل مشخ  می

موو و لالاگوگوان  کب توسط 6سب اسیراتژی قیمت گذاری شایع و معمول وجود دارد، اسیراتژی کرایب کم و میزان بار اضافی
اسیراتژی    شود و یونیاو اسیفادد می است کب توسط    7یراتژی شارژر اضافی کم  و اس  لاشود، کرایب راد اندازی با کرایب با اسیفادد می 

ها توس  ط  . این اس  یراتژی(حمل و نقل در چین  O2Oهای معروفپلیفرمی ی از ) مورد اس  یفادد زالس  ون 8هوارض گام بب گام
                                                 

1 Thuy Van 
2 Online to Offline 
3 Ratchford et al 
4 Choi et al 

5 Zeng et al 
6 LSHR (Low Starting fare and High extra charge Rate) 
7 HSLR (High Starting fare and Low extra charge Rate) 
8 ST (Step Toll) 
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 ینترنتیا یتاکس یهاعدالت ادراک شده در پلتفرم قیخدمات از طر یابیاز باز یمشتر تیبر رضا ایپو یگذارمتیق یثر استراتژا

صلی حمل و نقل  پلیفرم ست. این باهث می      O2O ا شدد ا شهر تحویل گرفیب  سیر برای    برای تجارت محلی در  شود کب این ب
گذاری مش  یرکی ایجاد کند. با توجب بب این ب بیش از های قیمتبهینب س  ازی فرآیند تطبیق، مس  یر تحویل و انیخاب، اس  یراتژی

سیم هامل     200 ست. در چنین         باری در بازار فعالیت می O2O سی شدت گرفیب ا صی  شرکیهای خصو کنند، رقابت مجدداً بین 
گیرند. در مرحلب  ین نسبت بب قیمت حساس هسیند و بب راحیی خدمات دی ر و مینوهی تحویل می انان آنشرایطی، کلیب بازرگ

سعب پلیفرم  س  قیمت         O2O تو سیراتژی های منا سایی ا شنا سعب،  ست   در حال تو ضروری ا برای افزایش . گذاری برای تجار 
سیاری از   س  قیمت   حمل و نق O2O هایپلیفرممیزان اتحاد تجار و رانندگان، ب سیراتژی منا گذاری تمرکز میل بر تعیین یک ا

ها همچنین پلیفرمدهند. گذاری بب همراد هزینب را انجام میقیمت لاکنند. در صنعت حمل و نقل، شرکت های حمل و نقل معمو
سیفادد کنند. لی و هم اران    های قیمتتوانند از برنامبمی سیر ا سیراتژی قیم ( 2020)گذاری مبینی بر م گذاری را با تمرکز بر تا

های چند نقطب تحویل ت میل میتعامل سفارشات ناهم ن با مسیرهای مخیلف و کشش تقاضا در قیمت در خدمات، سرویس      
گذاری از نظر شروع هزینب و میزان شارژ اضافی نقش مهمی در قیمت   های قیمتکنند کب انیخاب مناس  سازد  کنند و تاکید می

 (.2020)لی و هم اران،  حمل و نقل دارد O2O ت و سودآوری پلیفرمگذاری و تطبیق تصمیما
ستراتژی قیمت  ست کب در آن  گذاری پویا، قیمتقیمت: 1گذاری پویبا با توجب بب حجم بالای تغییرات گذاری در محیطی ا

ین ترحال اثربخش  گذاری پویا ی ی از جدیدترین و در هین    و دارای انعطاف هس   یند. قیمت   ها ثابت نیس   یند     قیمت ای لحظب 
ش   ود. در تعریفی س   ادد، گذاری اس   ت کب باهث ایجاد رض   ایت در هر دو طرف خریدار و فروش   ندد میروش   های قیمت

شرایط بازار          قیمت س  با  شدد و مینا سیایی خارج  ست کب قیمت یک محصول یا خدمت از حالت ای گذاری پویا بدین معنی ا
س      ضا( تغییر یابد. ک ضب و تقا ساس ال ورییم توانند قیمتارها میوک)میزان هر گذاری رقبا،  هایی تغییر دهند کب قیمتها را برا

سایر هوامل خارجی در بازار را در نظر می     ضا و  ضب و تقا صنایع مخیلف مانند  هر گیرد. قیمت گذاری پویا یک روش رایج در 
هر صنعت بر اساس نیازهای فردی خود    مهمان نوازی، گردش ری، سرگرمی، خردد فروشی، برق و حمل و نقل همومی است.     
گذاری پویا اگرچب روش  ی موثر برای اهمال و تقاض  ا برای محص  ول، روی رد کمی میفاوت بب قیمت گذاری پویا دارد. قیمت 

ی ای از شرایط بازار است. بدلیل پیچیدگ  شود؛ اما موفقیت در این زمینب نیازمند اط هات گسیردد  های منصفانب قلمداد می قیمت
ست. ظهور اینیرنت و            خ شدد ا سیار پیچیدد  ضا ب ضب و تقا شرایط هر سییابی بب اط هات لحظب بب لحظب راجع بب  اص بازار، د

(. در هین حال اط هات دقیق و بالایی را در هرض  ب و 2002، 2های آن ین بب این پیچیدگی دامن زدد اس  ت )راش  ین انیکانال
از طرف دی ر، تمامی مشیریان در یک پلیفرم آن ین از یک  . مناس  قرار می دهد  ها برای تعیین قیمتتقاضا در اخییار شرکت  

ذاری پویا را با گدس  یب و قش  ر نیس  یند؛ بنابراین تمایل بب پرداخت در بین آنها میفاوت بودد و این امر، تدوین اس  یراتژی قیمت
اد گذاری پویا، قیمت هر سفر تابعی از تعدقیمتهای تاکسی آن ین بر اساس کند. در سرویسچالش های بیشیری رو بب رو می

 (.2018، 3هم اران و مشیریان و رانندگان ماندد در صف سفر است )مولندر
 دی ر هایقیمت بب نس  بت محص  ول، ارزش بب توجب با را قیمت تواندمی کننددمص  رف یک عدالت ادراک شتتدق قیمت:

اتژی  اس  یر بودن منص  فانب یا و( ش  ود می پرداخت دی ر مش  یریان توس  ط یا ش  ودمی ارا ب رقبا توس  ط کب هاییقیمت یعنی)
 و( نهادیپیش قیمت یعنی) فروشندد انصاف بب توجب با را قیمت توانندمی هاآن، دی ر هبارت بب.  کند قضاوت، گذاریقیم   ت 
حیی  بب را  ،بازار  در. کنند  قض   اوت( قیمیی تغییرات یا  قیمت  تعیین روش مثال  هنوان بب ) ایرویب  هدالت   براس   اس همچنین

شنهادی  قیمت مورد در اط هات توانمی سط  شدد  پرداخت هایقیمت و شدد  تبلیغ هایقیمت، رقبا قیمت مانند، پی  ی راند تو
ارد )فرگوسن و  د وجود گذاریاسیراتژی قیمت  در شفافیت  بب نسبت  قیمت مورد در بیشیری  شفافیت ، بنابراین. را بدست آورد 

شان  قیمت (. افزایش3201، 4هم اران شنهادی  قیمت در تغییر دهنددن صول  و پی ست  یا بهبود کیفیت مح س . ا ت  اگرچب مم ن ا
  هوایی خطوط، دونالد مک جملب از هاش  رکت از برخی اما بخش بزرگی از بازار توجب چندانی بب تغییرات قیمت نش  ان ندهد،

و خود   های جمعیرسانب ، ن نند را کار این اگر دانندکنند؛ چرا کب میمی افشا  تروپی انا هموارد تغییرات قیمیی خود را و آمری ا
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 (.2018، 1هم اران و کنند )زییسمنمی را کار این مشیریان
سیراتژی   الی  ها بدتر کند. در حتواند اوضاع را برای شرکت  گذاری و تغییرات قیمیی میهای قیمتهدم افشاگری راجع بب ا

شرکت  ضیح         کننها اه م میکب اغل   شیریان تو سیند، اگر دلا ل افزایش قیمت برای م شیریان خود ارزش قا ل ه د کب برای م
صرف    شود، م شرکت قلمداد می     دادد ن صداقت  صاف و یا حیی هدم  کنند. بنابراین هموارد باید کنندگان چنین کاری را هدم ان

شنهادی آن   ها از روششرکت  سیفادد کنند کب قیمت پی سوی  هایی ا شیریان  ها، از  شود)  "هادلانب"م ب زمانی ک  در نظر گرفیب 
های تولیدی و فروش  ندگان مجبور بب افزایش قیمت هس  یند. بدیهی اس  ت کب مش  یریان های تولید افزایش یابد، ش  رکتهزینب

ر افزایش مت در اثهای تجاری بیوانند دلا یل افزایش قیدانند؛ اما اگر شرکتاز قیمت بالا می "ترهادلانب"هموارد قیمت پایین را 
شیریان این افزایش قیمت را        هزینب صورت ام ان دارد کب م ضیح دهند، در این شیریان تو لمداد ق "هادلانب"های تولید را برای م

پذیرند کب این افزایش قیمت در اثر هواملی رخ دادد کب خارج از کنیرل       کنند. بعبارت دی ر در چنین ش   رایطی مش   یریان می    
های مهم آمیخیب بازاریابی است کب تاثیر مسیقیمی بر میزان رضایت مشیریان،  (. قیمت ی ی از مولفب2020، 2فروشندد است )راما

گذاری یک هنص  ر کلیدی در های قیمتوفاداری آنها نس  بت بب برند و قص  د خرید محص  ول دارد. بر این اس  اس اس  یراتژی 
شرکیهای تجاری محسوب می   صر کب با افزایش رقابت بین بن اد شود. این امر بب خصوص در دو  موفقیت  خیلف های مران معا

 بعنوان یک مولفب مهم "قیمت"همراد بودد است از اهمیت بیشیری برخوردار است. در حالی کب در بسیاری از مطالعات، میزان     
س  "قیمتهادلانب بودن "در تصمیم خرید مشیریان در نظر گرفیب شدد است، اما آنچب از خود قیمت مهمیر است، احساس         ت  ا

 (. 2021، 3)آلندر و هم اران
  ای کافی حد از کمیر شدد  ارا ب خدمات کب دهدمی رخ شرایطی  در خدمات ش ست   رضبیت اشتری از ببزیببی خدابت:  

 هاییت ش دهندگان، ارا ب دهد،می رخ خدمات سرویس  در نقصی  ناچار بب کب هن امی. باشد  مشیری  انیظارات مطابق نیوانسیب 
 مطلوب ایجنی بب منجر همیشب  راهبردهایی چنین حال، این با .گیرندمی پیش در را مشیریان  هصبانیت   و نارضاییی  کاهش برای
(. در تعریف 2019، 4واکر-ش  ود )هریس  ون نمی آش  یی یا منفی دهان بب دهان تبلیغات کاهش مجدد، بازگش  ت اهداف مانند

شارد شدد است. رضایت     رضایت بب احساس شادکامی مشیری از دریافت محصول یا خد        رد کب است  واکنشی  مشیری  مات ا
شیری  بلندمدت رفیار سط  م سی  شرکت  تو ضایت . گرددمی برر شیری از بازایابی،  ر ساس  معنی بب خود م  شدد  یجادا مثبت اح
شیریان  برای ست  خدمات و فرآیندها بازیابی هن ام بب م ساس    .ا ضایت بب معنای اح رونی ددر رابطب با بازیابی از خدمات نیز ر

  خدمات و جبران ش   س  ت اش  ارد دارد. اگر س  ازمان ت ش کافی برای بازیابی  مش  یری از نحود ت ش س  ازمان برای بازیابی
ضایت از بازیابی    صورت احیمال ر یابد. در مقابل، بی توجهی یا هدم خدمات افزایش می خدمات را از خود بروز دهد در این 

کند. با توجب بب جای اد  ز ناامیدی، ناراحیی و تنفر را در مش  یری ایجاد میت ش کافی برای جبران ش   س  ت خدمات حس  ی ا
مش  یری و بب دنبال آن، افزایش -خدمات نقش موثری در تدوام رابطب س  ازمان کلیدی مش  یریان در بازار، رض  ایت از بازیابی 

 (.1400کند )آندرواژ و لطفی آشییانی، های خدمات ایفا میسودآوری برای سازمان
رفیار پس از خرید هبارت است از طرز ف ر، احساس و رفیار یک فرد پس از    د و تبلیغبت توصیه ای، تکرار خرید: اعتمب

وانند تکنند، اما این بدان معنا نیس   ت کب میخرید. اغل  مدیران بازاریابی بر روی تأثیرگذاری بر خریدهای ت راری تمرکز می     
نادیدد ب یرند. واقعیت این اس  ت کب فرایند خرید با پرداخت پول و دریافت  اف ار و احس  اس  ات پس از خرید مش  یریان را   

صول تمام نمی  ست کب باید مورد توجب بازاریابان قرار گیرد.        مح سالب مهمی ا شیریان پس از خرید نیز م شود؛ بل ب رفیارهای م
از  ای کمک بب برندهایمان انجام دهند. پسها یادآوری کنیم کب اقدامات مثبیی برتوانیم بب آنوقیی رضایت مشیری بالاست، می   

ش  ود. این مرحلب ای اس  ت کب مش  یریان مادام العمر بب دس  ت  این ب مش  یری خرید کرد، وارد مرحلب ارزیابی پس از خرید می
جملب   زا (.2020، 5هم اران و گیرند کب آیا راض  ی هس  یند یا ناراض  ی )تیواری آیند. در این مرحلب، مش  یریان تص  میم میمی
صداق می   ولفبم شیریان م صیب  تبلیغات یابد، اهیماد،هایی در رابطب با رفیار پس از خرید م ست.   ت رار ای،تو  ی یهیماد اخرید ا
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 ینترنتیا یتاکس یهاعدالت ادراک شده در پلتفرم قیخدمات از طر یابیاز باز یمشتر تیبر رضا ایپو یگذارمتیق یثر استراتژا

صر مهم در روابط تجار  سه   یاز هنا ست چرا کب باهث ت شیر  یکردن م سک یر ندیدر فرآ لیا ش  کیبب  انیشود. اهیماد م ندد  فرو
)آندرواژ و  دارد ییبسزا  ریها تاثآن یارا ب شدد از سو   یو گرفین اط هات مربوط بب کالاها بب جسیجو  آن لیتما یرو ینیرنییا

شییانی،   شیری حیی اگر اط هات کافی از ویژگی   1400لطفی آ شد کب م شیب    (. اهیماد برند باهث خواهد  صول ندا های یک مح
ت برند در وی ش   ل گرفیب اس  ت )کا و و باش  د باز نس  بت بب خرید آن اقدام کند چرا کب یک ن رش مثبت راجع بب ص  داق 

 (.2020، 1هم اران
ر ایجاد چیزی نیست م   ایتوصیب  تبلیغاتنوشیب شدد است،     ادبیات بازاریابیکب در  هلمیهلیرغم همب تعاریف رسمی و  

 اس  ت. ارتباطاتتبلیغات دهان بب دهان ارتباطات غیررس  می میان مردم ص  حبت کنند.  "برند"ای برای مردم تا در مورد بهانب
د  ش و دهان بب دهان پیامی اس ت دربارد یک س ازمان، اهیبار آن، ش یود ادارد و خدماتش کب از فردی بب فرد دی ر انیقال دادد می   

شییانی،   سیو و تورس 1400)آندرواژ و لطفی آ صیب 2018) 2(. آگو ست -ای ( تبلیغات تو صیب -همانطور کب از نامش پیدا ا ای  تو
شیریان راجع   ست کب م ست از ارتباط کنند. بعبارت دی ر تبلیغات توصیب بب یک محول/برند بب دی ران می ا گفیاری  ای هبارت ا

نندد بب کای( زمانی است کب ه قب مصرف  بب هنوان وسیلب ای برای انیقال اط هات. بازاریابی دهان بب دهان )یا بازاریابی توصیب  
ودن ای ناشی از این معیبر ب ا منع س می شود. اهمیت تبلیغات توصیب  محصول یا خدمات یک شرکت در گفی وهای روزانب آنه  

سوی دی ر هیچ هزینب      ست و از  صیب ا ست کب      منبع تو شدد ا سازمان بب همراد ندارد. ترکیبی از این دو ویژگی باهث  ای برای 
 (.2018ای اهمیت دهند )آگوسیو و تورس، امروزد بازاریابان بیش از هر وقت دی ری بب تبلیغات توصیب

بب تمایل مش  یریان بب ت رار خرید از یک برند اش  ارد دارد و ش  اخص  ی از میزان وفاداری مش  یریان بب ش  مار   خرید ت رار
کند کب در رابطب با قصد خرید مطر  است. بدین معنی کب یک مشیری پس    خرید نیز از همان روندی پیروی می رود. ت رارمی

شروع بب    صول یا یک برند  شد        ارزیابی آن می از خرید یک مح سیب با صول یا خدمات مورد نظر توان صورتی کب مح کند. در 
ری کب  گیانیظارات وی را برآوردد سازد در این صورت برای خرید دوبارد همان محصول ترغی  می شود. بب این فرایند تصمیم  

 (.1400ژ و لطفی آشییانی، شود )آندرواگفیب می خرید ترکیبی از احساسات و ادراکات در آن تاثیر دارند، ت رار

 پیشینه پ لهش

بب   2019های دووجهی در سال گذاری و خدمات برای پلیفرمقیمت ای با هنوان اسیراتژی( در مقالب2019) 3لین و هم اران
ی است.   گذارگذار در اسیراتژی قیمتشود کب چرخب همر پلیفرم هاملی تاثیربررسی این موضوع پرداخیند. در این مقالب بیان می

ذاری  گش  وند، باید با اس  یراتژی قیمتهای انحص  اری از مراحل اولیب، وارد مراحل رش  د و بلو  میکب پلیفرمبرای مثال زمانی
سیراتژی گران قیمت بازگردند.     گران سپس ارزان قیمت و بعد دوبارد بب ا شروع کنند و    ی دو وجهیهاپلیفرمکب  یهن امقیمت 

سیراتژ  دیها فقط باپلیفرمشوند،  یرشد و سپس بب مرحلب بلو  منیقل م  بب مرحلب  بیاز مرحلب اول با خود را  یگذارمتیق یهایا
سیراتژ  بیها در مرحلب اولآن یعنیکنند،  میتنظ آن مرحلب سیراتژ  یبالا برا متیق یا با  سمت  یبراپایین  متیق یهر دو طرف، ا
سیراتژ  یااثر شب ب  سیراتژ   یااثر شب ب  یدارا سمت  یبالا برا متیق یکم و ا هر دو  یبرا نییپا متیق یبالا در مرحلب رشد و ا
 (.2018)لین و هم اران،  در مرحلب بلو  سمت

ل  های پویا در مقابهای تاکسی آن ین: اسیراتژی  گذاری در پلیفرمای تحت هنوان قیمت( در مقالب2019) 4ماندار و هم اران
مل رد دو ه های آن ین پرداخیند. در این تحقیقگذاری در پلیفرماس  یراتژی قیمتی این دو های ایس  یا بب مقایس  ب اس  یراتژی

گذاری پویا برای تعیین قیمت هر های قیمتاسیراتژی . شدد است   بررسی  ایثابت و پو یهااست یس  یعنی، یگذارمتیق است یس 
 ها نشان داد افیبی های ایسیا خیر. و اسیراتژی  های تاکسی آن ین، تابعی از رانندگان/مسافران در صف سفر هسیند     سفر در پلیفرم 
شیر طرف، کب اگر هر دو  شان خدمات واکنش  یالحظب متیبب ق ،و رانندگان یم سرهت      دهند ن سیراتژی از لحاظ  و این دو ا

شند       سان با سافر بب رانندد ی  سیدن م سیراتژ  ر سیراتژ  ایپو یگذارمتیق یهایا کنند. یثابت بهیر همل م یگذارمتیق یهایاز ا
شیر  ریمانند میوسط زمان انیظار/ تأخ   رید یارهایمع یساز  نبیبه یبرا این مدلتوان از یم نیهمچن س  ایو  انیم یفادد  رانندگان ا
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 (.2019)ماندار و هم اران،  ردک
آن بر  ای تحت هنوان ادراك مش  یریان هیل از منص  فانب بودن قیمت و تاثیر  در مقالب 2015، در س  ال 1ال هداد و هم اران

سی  صفانب    ادراك  نیبی رابطب اهداف رفیاری آنان بب برر شیری از قیمت من صد رفیار م ا ب هیل نیرزرو آن  نبیدر زم آنان یو ق
سیفادد از نمونب مقطع  شیر  506 یا سیان     یا ردیزنج یهااز هیل یم صرفب در ان ل شان     .پرداخیندمقرون بب  ست آمدد ن نیایج بد

ت تاثیر مثبیی بر اهداف رفیاری مش  یریان هیل اهم از ت رار خرید، معرفی بب دی ران و تبلیغات دهد کب منص  فانب بودن قیممی
اند حساسیت بیشیری بب قیمت دارند و    ای دارد. در این تحقیق مشخ  شد افرادی کب برای اوقات فراغت بب هیل آمدد  توصیب 

 (.2015د )ال هداد و هم اران، ها باید توجب بیشیری نسبت بب این موضوع داشیب باشنمسئولان هیل
سی تاثیر قیمت   2019) 2چاروواتانا شی بب برر صد رفیاری آنان پرداخت.       ( در پژوه شیریان و مقا ضایت م گذاری پویا بر ر

شدد از  های جمعدادد ست در هیل  384آوری  شان داد کب     5های توری ست. نیایج این تحقیق ن اخی ف  سیارد بان وك تایلند ا
  تیقابل توجب و مض  ر بر رض  ا  یرش  ود، کب بب نوبب خود منجر بب تأثیگردش   ران م یندر ب ادراك ناهدالییب ها منجر بیمتق

شیر  صاف ق      ینشود. ه ود بر ا یم یم ست کب ان شدد ا شخ   شدد بب طور قابل توجه  یمت، م   رفیار جال  ینبر چند یدرك 
شان م  ی این تحقیقهایافیببب طور خاص، . گذاردیم یرتأث شیریان ت رار خرید را     دهد کب ین صاف در م سطح پایین از ادراك ان

بر اهداف تاثیر انصاف ادراك شدد از قیمت    از خرید واسطب  یمشیر  یتمشخ  شدد است کب رضا      ینهمچندهد. کاهش می
  (.2019تانا، ی رضایت مشیری با ت رار خرید و محافظت از خود تایید نشد )چارووااما رابطب استگردش ران  جویانب انیقام

  یآوربا جمعگذاری پویا بر بازگش   ت مش   یریان پرداخیند. ( در پژوهش   ی بب بررس   ی تاثیر قیمت2020) 3هوارنگ و یو
شجو  یاط هات از گروه شان   یتجرب یج، نیایواندر تا MBA ییاجرا یاناز دان شیریان کب  دادن سبت بب   م شیریان وفادار ن  یرغ م

شیری دارند  تیمق یشافزا در مواجهب باوفادار  شان م   ه ود بر این. تحمل بی شواهد ن ضا  ی،  شیر  یتدهد کب ر شب هم یم ر ب ی
شیر  ت رار خرید شان م  یجنیا. مثبت ندارد یرتأث یم شیر  یدهد وفادارین ضا  گذاری پویایمتو ق یم شیر  یتبر ر یم یرتأث یم
 یشبت بب افزانس یشیریوفادار تحمل ب یانمشیراولاً،  دارد. یراز جهات مخیلف تأث یمشیر بر بازگشت یمشیر یتگذارد و رضا

  (.2020)هوارنگ و یو،  دهندینشان م یشیریب یتحساس یمتق یشوفادار نسبت بب افزا یرغ یاندارند. بره س، مشیر یمتق
  رض   ایت از بازیابی خدمات، اهیماد، تبلیغات اثرات هدالت ادراك ش   دد برای با هنوان ( در مقالب2009) 4کیم و هم اران

 نیروابط بکب بب بررس  ی  یشآزما یتجرب یجنیابب بررس  ی این موض  وع پرداخیند.  های مجللای و ت رار رفیار در هیلتوص  یب
شدد با   ضایت از بازیابی خدمات هدالت ادراك  ضایت از بازیابی خدمات ، ر صیب ، اهیماد، ر صد تجد  ایتبلیغات تو نظر  دیو ق

ای و تعاملی تاثیر مثبت بر رضایت از بازیابی خدمات داشیب . هدالت توزیعی، رویبدش تایید و روابط هایبکب همب فرض پرداخت
و ت رار خرید  ایو رضایت از بازیابی خدمات مشیریان تاثیر مثبت بر روی اهیماد داشت و همینطور اهیماد بر تبلیغات توصیب     

 (.  2009)کیم و هم اران، 
 در ننددکبازیابی سازمانی  جای اد و بازیابی زمان بازیابی، هایراهبرد اثر ( در پژوهشی بب بررسی  1400هزیزی و هم اران )

شی  هایش ست   شیری پرداخیند.   خرید از پس رفیار بر کارکنان از نا ضر، ارزیابی اثر راهبرد بازیابی، زمان  م هدف پژوهش حا
سازمانی بازیابی  ست   بازیابی و جای اد  ش  شی از کارکنان بر رفیا کنندد در  ست. جامعۀ آماری    های نا شیری ا ر پس از خرید م

شهر تهران بودند        پژوهش، ساکن  شاورزی  شیریان بانک ک ضایت     . م سطح ر شان داد نوع راهبرد بازیابی بر  ی، اثر مندنیایج ن
شت؛ اما در حالت بی    سیقیم ندا شت. زمان بازیابی با توجب بب نوع      م شیری دا سبت بب هذرخواهی، اثر بی رغبیی، راهبرد توجیب ن

ضایت    ش  سطح ر ست بر  شت. در حالت بی      سیقیم دا شیری، اثر م ر رغبیی، بازیابی پس از پایان خدمت، اثمندی و وفاداری م
 ست بر سطح کنندد با توجب بب نوع شبیشیری نسبت بب بازیابی فوری بر وفاداری و رضایت مشیری داشت. جای اد فرد بازیابی

ضایت  شت؛ ولی بر    ر سیقیم دا شیری، اثر م شت  مندی م همچنین، زمان بازیابی در ارتباط نوع راهبرد بازیابی و . وفاداری اثر ندا
 (.1400)هزیزی و هم اران،  های مخیلف ش ست بر وفاداری مشیریان، اثر تعدیل ر داردکنندد در حالتجای اد فرد بازیابی

شییانی )  شی با هنوان تأثیر 1400آندرواژ و لطفی آ شی  شدد  ادراك هدالت ( در پژوه ضایت  بر ریانم  و خدمات بازیابی از ر
                                                 

1 El Haddad et al 
2 Charuvatana 

3 Huarng & Yu 
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امعب باش  ند )ججامعب آماری این تحقیق کلیب مش  یریان دریافت کنندگان خدمات بان ی میخرید انجام دادند.  از پس رفیارهای
نیایج حاص ل از این تحلیل   .نفر بب هنوان نمونب آماری انیخاب ش دد اس ت   409ای میش  ل از  نامحدود( کب از این میان، نمونب
شان داد هدالت توزیعی، رویب  ضایت از   ای، تعاملی و اط هاتی تاثیر مثبت و معنین ضایت از بازیابی خدمات دارد؛ ر  داری بر ر

 ص  ورت بب اهیماد ای و قص  د خرید مجدد دارد؛ بازیابی خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر اهیماد مش  یریان، تبلیغات توص  یب
ای و قص  د خرید مجدد تاثیر دارد؛ رض  ایت از بازیابی خدمات از طریق اهیماد بر تبلیغات توص  یب تبلیغات بر مس  یقیم و مثبت
گذارد؛ همچنین مشخ  شد کب رضایت از بازیابی خدمات بب صورت مثبت و مسیقیم      ای و قصد خرید مجدد تاثیر می توصیب 

 (.1400فی آشییانی، )آندرواژ و لط بر اهیبار برند و ارزش ویژد برند مبینی بر مشیری دارد

 . خلاصه پیشیسه تحقیق1جدول 
 هایافاه هدف پ لهش مح ق )سال(

 ین ل همکاران 

(2018) 

 و یگذارمتیق یاسیراتژ

 یهاپلیفرم یبرا خدمات

 یدووجه

 است یگذارمتیق یاسیراتژ در گذارریتاث یهامل پلیفرم همر چرخب

ماندار ل همکاران 

(2019) 

 یهاپلیفرم در یگذارمتیق

 یهایاسیراتژ: نیآن  یتاکس

 یهایاسیراتژ مقابل در ایپو

 سیایا

 نشان واکنش خدمات یالحظب متیق بب رانندگان، و یمشیر طرف، دو هر اگر

 اشندب  سانی رانندد بب مسافر دنیرس سرهت لحاظ از یاسیراتژ دو نیا و دهند

 همل بهیر ثابت یگذارمتیق یهایاسیراتژ از ایپو یگذار متیق یهایاسیراتژ

 .کنندیم

ال هدا  ل 

 (2015همکاران)

 بمنصفان از هیل انیمشیر ادراك

 بر آن ریتاث و متیق بودن

 آنان یرفیار اهداف

 دارند تمیق بب یشیریب تیحساس اندآمدد هیل بب فراغت اوقات یبرا کب یافراد

 .ندباش داشیب موضوع نیا بب نسبت یشیریب توجب دیبا هاهیل مسئولان و

 (2019چارللا انا )

 بر ایپو یگذارمتیق ریتاث

 مقاصد و انیمشیر تیرضا

 آنان یرفیار

 بب کب شود، یم گردش ران نیب در یناهدالی ادراك بب منجر ها متیق اخی ف

 .شودیم یمشیر تیرضا بر مضر و توجب قابل ریتأث بب منجر خود نوبب

هوارنگ ل یو 

(2020) 

 بر ایپو یگذارمتیق ریتاث

 انیمشیر بازگشت

 و گذاردیم ریتأث یمشیر تیرضا بر ایپو یگذارمتیق و یمشیر یوفادار

 .دارد ریتأث مخیلف جهات از یمشیر بازگشت بر یمشیر تیرضا

کیم ل همکاران 

(2009) 

 بر شدد ادراك هدالت اثرات

 اهیماد، ت،یرضا یابیباز

 ت رار و یابیتوص غاتیتبل

 مجلل یهاهیل در رفیار

 بازیابی و یبداش تیرضا بازیابی بر مثبت ریتاث یتعامل و یابیرو ،یعیتوز هدالت

 رب اهیماد نطوریهم و داشت اهیماد یرو بر مثبت ریتاث انیمشیر تیرضا

 .دیخر ت رار و یابیتوص غاتیتبل

 ل عزیزی

 (1400) همکاران

 ،بازیابی هایراهبرد اثر بررسی

 جای اد و بازیابی زمان

 در کننددبازیابی سازمانی

 کارکنان از ناشی هایش ست

 مشیری خرید از پس رفیار بر

ت؛ مندی، اثر مسیقیم نداشنیایج نشان داد نوع راهبرد بازیابی بر سطح رضایت

رغبیی، راهبرد توجیب نسبت بب هذرخواهی، اثر بیشیری داشت. اما در حالت بی

ری، مندی و وفاداری مشیرضایتزمان بازیابی با توجب بب نوع ش ست بر سطح 

ی رغبیی، بازیابی پس از پایان خدمت، اثر بیشیراثر مسیقیم داشت. در حالت بی

نسبت بب بازیابی فوری بر وفاداری و رضایت مشیری داشت. جای اد فرد 

مسیقیم  مندی مشیری، اثرکنندد با توجب بب نوع ش ست بر سطح رضایتبازیابی

همچنین، زمان بازیابی در ارتباط نوع . ر نداشتداشت؛ ولی بر وفاداری اث

های مخیلف ش ست بر کنندد در حالتراهبرد بازیابی و جای اد فرد بازیابی
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 .وفاداری مشیریان، اثر تعدیل ر دارد

  طفی ل آندرلاژ

 (1400) آدایانی

 شدد ادراك هدالت تأثیر

 بیبازیا از رضایت بر مشیریان

 از پس رفیارهای و خدمات

 خرید

ضایت داری بر رای، تعاملی و اط هاتی تاثیر مثبت و معنیهدالت توزیعی، رویب

بازیابی خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر  از بازیابی خدمات دارد؛ رضایت از

 ورتص بب اهیماد ای و قصد خرید مجدد دارد؛ اهیماد مشیریان، تبلیغات توصیب

از  ای و قصد خرید مجدد تاثیر دارد؛ رضایتتوصیب تبلیغات بر مسیقیم و مثبت

یر ای و قصد خرید مجدد تاثبازیابی خدمات از طریق اهیماد بر تبلیغات توصیب

می گذارد؛ همچنین مشخ  شد کب رضایت از بازیابی خدمات بب صورت 

 مثبت و مسیقیم بر اهیبار برند و ارزش ویژد برند مبینی بر مشیری دارد

سی هایی در باب تاثیر قیمت   با توجب بب پ شینب پژوهش و برر سی تاثی   ی شیریان در هیل، برر ر  گذاری پویا بر ادراك هدالت م
ای و هدالت بر کیفیت تجربب مشیریان و رضایت آنان، تاثیر رضایت مشیریان از بازیابی خدمات بر هامل اهیماد، تبلیغات توصیب

  گذاری پویا ادراك شدد توسط مسافران   د شد، جای خالی بررسی تاثیر قیمت  ت رار خرید و سایر بررسی هایی کب بب آنان اشار   
های تاکس  ی آن ین بب هنوان ی ی از پر ادراك ش  دد و تاثیر آن بر رض  ایت مش  یریان از بازیابی خدمات در پلیفرم  بر هدالت

 شود.های کشور حس میترین پلیفرماقبال

 ها ل مدل مفهومی پ لهش وسعه فرضیه
این مدل با هدف تبیین   .دهد. در این پژوهش از سب میغیر اصلی اسیفادد شدد است     مفهومی تحقیق را نشان می  مدل 1ش ل 

  وابسیب میغیر  و شدد هدالت ادراك و میغیر میانجی  گذاریاسیراتژی قیمت و ایجاد درك بهیر نسبت بب روابط میان میغیر مسیقل   
  .جود طراحی شدد استبا توجب بب ادبیات مو رضایت مشیری از بازیابی
و تغییرات روزمرد ش  ود و حس  با ش  رایط جدیدها د موج  انطباق پلیفرمتوانمیگذاری مناس    اتخاذ اس  یراتژی قیمت

 ها ایجاد خواهد کرد. هدالت را در کاربران این پلیفرم
ست بب ج           ش ل مم ن، چیزی نی سریعیرین  شیریان بب  سخ دادن بب نیازهای م شرکت در پا سهم   ناتوانی  ست دادن    ز از د

  افزایش همل رد مالی کس    موج مش  یری  ، رض  ایتها وجود داردامروزد بب دلیل رقابت بیش  یری کب بین س  ازمانبازاری. 
س  ارتقا  همچنین، وکارها شیریان   جای اد ک شیریان و     ووکارها در ذهن م سودمند با م فاداری  بر وتاثیر همیق برقراری تعاملی 
 (.2009)کیم و هم اران،  ها استتوان گفت کب این هامل، از هوامل تاثیرگذار در این رقابتخواهد شد. در نییجب می مشیری

دهد کب هدالت ادراك شدد از فرآیندهای رضایت از بازیابی، خود موج  بهبود    ( نشان می 2006) 1تحقیقات موجود کاراتپب
ری از بازیابی، خود بب معنی احساس مثبت ایجاد شدد برای مشیریان بب    رضایت مشیری و ترمیم آن خواهد شد. رضایت مشی      

هن ام بازیابی فرآیندها و خدمات اس  ت. بررس  ی ادبیات پژوهش حاکی از آن اس  ت کب در هن ام ش   س  ت خدمات، هدالت 
در رابطب با  (. 2014، 2آید )ناکس و ون اوس  تادراك ش  دد هامل موثری در بازیابی خدمات و رض  ایت مش  یری بب ش  مار می

ای، هدالت تعاملی و هدالت اط هات در نظر گرفیب ش  دد اس  ت  هدالت ادراك ش  دد چهار مولفب هدالت توزیعی، هدالت رویب
 (. 2013، 3)سیو و هم اران

اهیقاد بر این است کب رضایت پس از خرید بب مجموهب هواملی همچون ادراکات قبل از خرید و نحود ارتباط بین خدمات   
صفانب     دهندد و  سی ی دارد. آنچب در این میان اهمیت دارد، برخورد من شیری ب شیری دارد کب    م ست کب خدمات دهندد با م ای ا

ش  ود کب (. این ادراك هدالت باهث می2006، 4ش  ود )هریس و هم ارانباهث ایجاد هدالت ادراك ش  دد در ذهن مش  یری می
شیریان از بازیابی خدمات افزایش یابد.    ضایت م ساس  بر میزان ر  انجیمیبب هنوان نقش هدالت در کاربران، حس  ایجادهمین ا

 ها خواهد شد.موج  بهبود رضایت مشیری در پلیفرمدر این رابطب، 
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2 Knox & Van Oest 

3 Siu et al 
4 Harris et al 
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حفظ  یاهیماد برا. ارا ب دهندد خدمات اهیماد کند ی پارچ یو  نانیاطم تیبب قابل یش  ود کب مش  یریم جادیا یاهیماد وقی
 ن بیقبل از ا ،اغل  انیمش  یر رایاز ملزومات اس  ت، ز ی یخدمات  یابیگان خدمات در بازارو ارا ب دهند انیمش  یر نیروابط ب

صم  شان می شوند یم دیدر مورد خر یریگمیخدمات را تجربب کنند، مجبور بب ت شیری از بازیابی    . تحقیقات ن دهد کب رضایت م
بب خوبی انجام ش  ود در این ص  ورت باهث کاهش  خدمات  ی اهیماد اس  ت. اگر فرایند بازیابیخدمات از هوامل ایجادکنندد

ضایت وی را افزایش می       شدد، میزان ر شیری  صبانیت م شیر می   ه شیری بی ارت و شود )ه دهد و بدین ترتی  احیمال حفظ م
ش  ود. اهیماد بدین ش   ل ایجاد خدمات باهث افزایش اهیماد مش  یری می (. بدین ترتی  رض  ایت از بازیابی1990، 1هم اران

شود و شرکت برای درخواست وی ارزش قا ل  ب مشیری احساس کند کب صدایش توسط مدیران و کارکنان شنیدد میشود کمی
خدمات در افزایش اهیماد مش   یریان ی ی از ن ات کلیدی در مدیریت بازاریابی خدمات  ش   ود. در واقع نقش موثر بازیابیمی

 (.2016، 2است )ندیری
شیریان، پیامد میز  ضایت آن تمای ت رفیاری م شرکت     ان ر شیری با  ست و بر نوع رابطب م اثیر  ها تها از دریافت خدمات ا

  ش  ود. موفقیت کمپانی در بازیابیگذارد. بعبارت دی ر، افزایش رض  ایت مش  یری منجر بب افزایش وفاداری مش  یریان می  می
ضایت در وی می      شیری نب تنها باهث ایجاد ر ش ایت م سیدگی بب  شیری از دریافت شود بل ب تجر خدمات در ر   بب نامطلوب م

ش   ود  یای مکند کب این در نهایت منجر بب افزایش ت رار خرید و تبلیغات توص   یب        ای مطلوب تبدیل می  خدمات را بب تجربب    
دهند کب رس  یدگی بب انیقادات و ش   ایات مش  یریان، تاثیر مثبیی بر فرآیند نش  ان می ت(. تحقیقا1995، 3)اس  پرنگ و هم اران

شیر    شت م شت. )تاکس بازگ شیری از بازیابی خدمات بر ت رار خرید تاثیر     اثبات می (1998، 4یان خواهد دا ضایت م کند کب ر
ست )کاراتپب       شیریان در ارتباط ا شیری از بازیابی خدمات با وفاداری م ضایت م شد  2006، 5مثبیی دارد. ر (. در تحقیقات اثبات 

(. با توجب بب 2009، 6ای تاثیر مثبیی دارد )کیم و هم ارانات توص  یبکب فرآیند رض  ایت مش  یریان از بازیابی خدمات بر تبلیغ 
 توسعب دادد شدد است. 1توضیحات فوق مدل مفهومی تحقیق بب صورت ش ل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (2018، ابلاندر و همکبران، 2009، کیم و همکبران، 2015پژوهش )ال هداد و همکبران،  افهوای . ادل1شکل 

 باشد.های پژوهش بب شر  ذیل میبراساس مدل مفهومی پژوهش فرضیب
 فرضیه اصلی

سیراتژی قیمت  شدد در پلیفرم      ا شیری از بازیابی خدمات از طریق هدالت ادراك  ضایت م شدد بر ر های گذاری پویا ادراك 
 تاکسی اینیرنیی تأثیر مثبت و معناداری دارد.

                                                 
1 Hart et al 
2 Nadiri 
3 Spreng et al 

4 Tax 
5 Karatepe 
6 Kim et al 

 اعتماد

-استراتژی قیمت

 گذاری پویا ادراک

 شده

 عدالت ادراک شده
رضایت مشتری از 

 بازیابی خدمات
 یاتبلیغات توصیه

H3 

H1 H2 H4 

H5 

 تکرار خرید

 عدالت توزیعی عدالت تعاملی ایهعدالت روی
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 هبی فرعیفرضیه
 (H1 سیراتژی قیمت شدد  ا شدد در پلیفرم  برگذاری پویا ادراك  سی اینیرنیی  هدالت ادراك  و معناداری  مثبت تأثیرهای تاک

 دارد.
 (H2 اداری دارد.مثبت و معن تأثیرهای تاکسی اینیرنیی رضایت مشیری از بازیابی خدمات در پلیفرم برهدالت ادراك شدد 
 (H3 مثبت و معناداری دارد. تأثیراهیماد  بررضایت مشیری از بازیابی خدمات 

(H4  مثبت و معناداری دارد. أثیرتای تبلیغات توصیب بررضایت مشیری از بازیابی خدمات 

(H5  مثبت و معناداری دارد. تأثیرت رار خرید  بررضایت مشیری از بازیابی خدمات 
  

 دناسی پ لهشرلش

ضر  پژوهش سفب  با کاربردی، گیریجهت لحاظ از حا سی  روی رد در گرایی،اثبات فل صیفی  هدف با و قیا ست  یینیتب-تو .  ا
شافی  مطالعات از پس توصیفی  مطالعات  آزمون) نیتبیی پژوهش. گیرندمی صورت  موضوع  هایویژگی توصیف  هدف با و اکی
 طریق از پژوهش این در کب داندمی هوامل میان اس  یق ل یا و هاگرود میان تفاوت میغیرها، میان روابط تبیین را هدف( فرض  یب

سیراتژی  ست  مقطعی پژوهش زمانی افق. پردازدمی بحث این بب کمی روش با پیمایش ا  مامیت شامل  پژوهش، آماری جامعب. ا
سافران  سنپ  م سیند  ا  میل آماری نهایتبی بب و بودد نفر هزار 100 از بیش جامعب این. زندمی رقم را بزرگی آماری جامعب کب ه

  مورگان جدول از اس  یفادد با لذا و( بردارد در را نفر هزار ص  د از بیش  یر (جامعب نامعلوم و نامحدود حجم بب توجب با. کندمی
سادد    گیرینمونب پژوهش، این در گیرینمونب روش. شد  زدد تخمین نفر 384 نمونب تعداد صادفی  ست  ت  از پژوهش این در. ا

 .  است شدد اسیفادد آماری نمونب بب دسیرسی برای آن ین پرسشنامب
های مرتبط با آزمون مدل و تحقیقات بازار و بخش پرسش  های جمعیت شناخیی پرسشنامب نهایی در دو بخش کلی پرسش   

شدد نظری تقسیم  سوالات پرسش   .اندبندی  شامل   بخش اول  شناخیی  با توجب بب این ب این سوال و بخش دوم   5های جمعیت 
 5سؤال در این بخش بب پرسش گذاشیب شدد کب همب بب صورت بسیب با طیف لی رت        35میغیر است، در نهایت   6 مدل دارای

در  ایپو یگذارمتیموارد ق یساز  یبوم یرادر بخش اسیراتژی قیمت گذاری پویا ادراك شدد، ب   .ای تدوین گردیدد است درجب
بب شر  زیر   ر  شدد در پرسشنامب با توجب بب این سناریوها    کب سوالات ط  مصاحبب انجام شدد است    رانیصنعت حمل و نقل ا 

 است.
ش  ود، بص  ورت پایب قرار دارد و با ایجاد گذاری ایس  یا کب بر پایب مس  افت و زمان تعریف میگذاری پویا، قیمتدر قیمت-

 یابد.شرایط خاص )افزایش تقاضا یا افزایش هرضب(، قیمت افزایش یا حیی کاهش می

ی  های تاکسی اینیرنیی، نسبت پذیرش سفر از سو     ی کلیدی همل رد در قیمت گذاری پویا برای پلیفرمهای ی از شاخ  -
 ( است.fulfillment rateکنندگان سفر )رانندگان بب درخواست

ش  ود. اگر تعداد رانندگان کم باش  د با ایجاد  در ص  ورت کاهش این نس  بت، در مرحلب اول تعداد رانندگان بررس  ی می -
 دهند.ویقی در آن ساهت و منطقب برای رانندگان، تعداد رانندگان را افزایش میهای تشطر 
 اگر تعداد رانندگان کافی باشد، با افزایش قیمت در سفرها سطح پذیرش سفر را افزایش خواهند داد.-
با کاهش   رتمم ن است این نسبت تغییری ن ردد باشد اما سطح کلی هرضب و تقاضا کاهش پیدا کردد باشد. در این صو        -

 قیمت، سطح درخواست سفر را بالا خواهند برد.
شنامب در                س ست؛ بدین معنی کب پر شدد ا سیفادد  سازد ا شنامب، از روش روایی محیوایی و روایی  س سی روایی پر برای برر
ساتید قرار گرفیب کب بب اتفاق اهیبار پرسشنامب را تایید نمودند. جهت بررسی روایی سازد از روایی هم را و        اخییار تعدادی از ا

س       شان داد  شد و نیایج ن سیفادد  ضری           واگرا ا شنامب، از  س سیند. جهت ارزیابی پایایی پر سبی برخوردار ه والات از روایی منا
بدس  ت آمد.  7/0آلفای کرونباخ اس  یفادد ش  د براس  اس نیایج ض  ری  آلفای کرونباخ برای تمامی میغیرهای پژوهش بالای    

سیفادد در این  یهاروش سیب روش را می پژوهش آماری مورد ا سیم کرد. برای     های آماری توتوان بب دو د سینباطی تق صیفی و ا
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صیف ویژگی    سی و تو سخ برر صیفی مانند جداول توزیع فراوانی دهندگان از روشهای همومی پا های  از روشو  های آمار تو
سینباطی  ضیب    آماری ا سی فر شد.    برای برر سیفادد  سیفادد از نرم   همچنین تحلیل داددهای پژوهش ا ست آمدد با ا افزار های بد

 صورت گرفیب است. Spss23, Smart Pls3  آماری

 ی پ لهشهایافاه

در این قس  مت ابیدا آمار توص  یفی مربوط بب اط هات جمعیت ش  ناخیی پاس  خ دهندگان آمدد اس  ت و در ادامب برای      
 و 23افزار اس پی اس اس های میفاوت با اس   یفادد از نرمهای آماری و آزمونهای پژوهش از روشپاس   خ ویی بب فرض   یب
  -ها از آزمون کلموگروفگردید: جهت بررسی نرمال بودن دادد  شود، اسیفادد  بب نحوی کب ذکر می 3اسمارت پی ال اس ورژن  

یابی معادلات ساخیاری جهت بررسی   مدلهای مرتبط با روایی هم را جهت تأیید روایی سوالات و از فن اسمیرنوف، از آزمون 
نیایج توزیع فراوانی اط هات جمعیت شناخیی پاسخ دهندگان    است. گردیدد  اسیفادد آوری شدد  های جمعمدل پژوهش با دادد

سال و   31تا  21نفر( بین  293آنها زن هسیند. سن اکثر افراد پاسخ دهندد )    195نفر از افراد پاسخ دهندد مرد و   189نشان داد  
 20میلیون تومان و کمیرین آنها ) 2نفر( کمیر از 146هندد )سال است. درآمد اکثر افراد پاسخ د 53نفر( بیشیر از  4کمیرین آنها )

سخ دهندد )     8تا  6نفر( بین  ست. تحصی ت اکثر افراد پا سی و کمیرین آنها )    174میلیون تومان ا شنا نفر( زیر دیپلم  7نفر( کار
 دفعب در ماد است. 20نفر( بالای  29دفعب و کمیرین آنها ) 5نفر( از اسنپ زیر  184است. میزان اسیفادد اکثر افراد پاسخ دهندد )

 ناایج رلایی ل پایایی ماغیرهای پ لهش 

سیفادد  با روش حداقل مربعات جز ی، در سنجش می ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای ضرای   از ا قرار   توان پایایی را مورد 
دهد. همچنین مقادیر پایایی  را نش  ان میاس  ت کب اهیبار هم رایی بالایی  7/0ها بالای ی س  ازدآلفای کرونباخ برای همب. داد

سازد  شان می    7/0ها بالاتر از مقدار ترکیبی برای تمامی  شدد کب ن سازد گزارش  سبی برخوردار   دهد کب،  ها از پایایی ترکیبی منا
 هسیند. 

  ررسیب مورد و واگرا نیز هم را روایی محیوایی بررسی شد؛ پرسش نامب بب صورت این کب روایی بر در این پژوهش، ه ود
بالاتر،  96/1، مقادیر آمارد معناداری از 5/0میزان بارهاملی اس  یاندارد از  زمانی وجود دارد کب روایی هم را .اس  ت گرفیب قرار

بزرگیر باشد.  AVE پایایی ترکیبی باید از بزرگیر باشند. همچنین 5/0و میان ین واریانس اسیخراج شدد از  7/0پایایی ترکیبی از 
ص  شت. با توجب بب جدول    در این  شرط روایی هم را وجود خواهد دا شنامب از      2ورت  س شرایط فوق برقرار بودد، بنابراین پر

 روایی هم را برخوردار است.

 روایی همگرا و پبیبیی ترکیبی در برازش ادل هبی اندازق گیری .2جدول 

 گویه ساز 
بارعامن

 ی

آمار  

 معنا اری

میانگین 

 (AVEلاریانس)

پایایی 

 بی رکی

آ فای 

 کرلنباخ

 پویا گذاریقیمت اسارا  ی

 دد  ا راه

Q01 708/0 394/20 

501/0 856/0 798/0 

Q02 719/0 662/24 

Q03 623/0 094/16 

Q04 694/0 704/21 

Q05 659/0 483/17 

Q06 821/0 839/48 
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 عدا ت  وزیعی

Q07 738/0 224/25 

526/0 816/0 702/0 
Q08 733/0 472/23 

Q09 681/0 770/18 

Q10 750/0 104/30 

 ایعدا ت رلیه

Q11 777/0 446/30 

545/0 877/0 829/0 

Q12 609/0 412/14 

Q13 806/0 800/40 

Q14 838/0 425/42 

Q15 717/0 254/17 

Q16 656/0 896/14 

 عدا ت  عاملی

Q17 748/0 910/26 

591/0 852/0 770/0 
Q18 783/0 095/28 

Q19 781/0 884/38 

Q20 761/0 813/32 

رضایت مشاری از بازیابی 

 خدمات

Q21 780/0 400/26 

641/0 877/0 813/0 
Q22 740/0 183/25 

Q23 843/0 254/32 

Q24 836/0 776/46 

 اعاما 

Q25 861/0 808/52 

730/0 915/0 877/0 
Q26 867/0 763/52 

Q27 812/0 008/40 

Q28 878/0 865/63 

 ای بلیغات  وصیه

Q29 867/0 577/67 

648/0 877/0 807/0 
Q30 921/0 295/127 

Q31 837/0 705/39 

Q32 540/0 549/12 

  کرار خرید

Q33 794/0 155/25 

738/0 894/0 825/0 Q34 921/0 582/123 

Q35 857/0 300/49 

توان گفت  می فوق، جداول در Smart PLS افزار نرم خروجی از حاص ل  نیایج و مطالبی کب در بالا مطر  ش دد  با توجب بب
 .اشندبمی برخوردار مناس ( کرونباخ آلفای ضری  ترکیبی و پایایی ضری ) پایایی و میغیرهای پژوهش از روایی کب

 پ لهشهای ی آزمون فرضیهنایجه
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سیر بین میغیرها از خروجی نرم افزار   برای آزمون معنی ضرای  م (  3)روش حداقل مربعات جز ی ورژن  Smart plsداری؛ 
ش ل       سیر و نیایج مربوط بب معناداری آنها در  ضرای  م سیفادد کردیم.  ست، همچنین خ صب نیایج در       3؛ 2ا شدد ا شان دادد  ن

 . دهندمی نمایش را مسیر ضرای  مسیرها روی بر شدد وشیبن ( نشان دادد شدد است. اهداد3جدول )

 

 استبندارد ضرایم حبلت در هبی پژوهشسبختبری فرضیه . ادل2شکل 

 

 داری اعسی ضرایم حبلت در هبی پژوهشسبختبری فرضیه . ادل3شکل

ست جهت برازندگی مدل از فرمول   ساس این فرمول مقدار       Gofقابل ذکر ا شد و برا سیفادد  ( بدست آمد  459/0)  GOFا
 توان بیان کرد مدل از برازندگی مطلوبی برخودار است.( شد و بر همین اساس می3/0کب این مقدار بالاتر از حد مورد قبول )

ست،     3 ش ل  در کب همان ونب شدد ا شان دادد  سیرهای  تمامی t مقادیر ن شیر  میغیرها میان م شد  96/1 از بی  صحت  کب می با
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خ ص   ب نیایج   .کند تایید می   %95 اطمینان  س   طح را در پژوهش های فرض   یب  نییجب  در را نش   ان داد و رها میغی بین یرابطب 
ضیب  سیرایپ             3های پژوهش در جدول فر ضیب میانجی از روش بوت ا سی فر ست جهت برر ست. قابل ذکر ا شدد ا شان دادد  ن

 ( اسیفادد شدد است.PLS)خروجی نرم افزار

 ارزیببی ادل سبختبری. نتبیج حبصل از 3جدول 

 فرضیه اصلی
اثر غیر 

 مسا یم
آمار   ودپایین ودبالا

T 

خطای 

 برآلر 

سطح 

 معنا اری
 نایجه

 -عدا ت ا راه دد -قیمت گذاری پویا

 رضایت مشاری از بازیابی خدمات
 تایید 001/0 036/0 520/12 380/0 518/0 448/0

 های فرعیفرضیه
ضریب 

 مسیر
 م ا یر معنا اری

 تایید 032/15 573/0 عدا ت ا راه دد  -گذاری پویاقیمت 

رضایت مشاری از  -عدا ت ا راه دد 

 بازیابی خدمات
 تایید 613/36 782/0

 تایید 236/35 773/0 اعاما  -خدمات یابیاز باز یمشار یترضا

ات  بلیغ -خدمات یابیاز باز یمشار یترضا

 ای وصیه
 تایید 206/37 780/0

 کرار  -خدمات یابیاز باز یمشار یترضا

 خرید
 تایید 577/18 600/0

ادها در های پیشین و ارا ب پیشنه( بب تفسیر نیایج و همچنین بب مقایسب نیایج پژوهش حاضر با پژوهش  3با توجب بب جدول )
 بخش بعدی پرداخیب شدد است.

 

 گیریبحث ل نایجه
سی آن  (3)جدول با توجب بب نیایج بب دست آمدد از آزمون فرضیات کب در    سی    بب برر شد، در این بخش بب برر ها پرداخیب 

شینب پژوهش پرداخیب آن ست در هر رابطب، مدل پایب لا. شود می ها با پی سعب مدل این پژوهش بودد   زم بب ذکر ا ای کب مبنای تو
شدد         سی  ست برر صورت گرفیب بب این پژوهش ا ست بب این دلیل کب نزدی یرین تحقیق  شا       ا صلی ن ضیب ا ست. فر  داد کب نا

ی تاکسی  هاگذاری پویا ادراك شدد بر رضایت مشیری از بازیابی خدمت از طریق هدالت ادراك شدد در پلیفرم   اسیراتژی قیمت 
( هم مورد 2009؛ کیم و هم اران،  2015اینیرنیی تاثیر مثبت و معناداری دارد کب این نییجب در مدل پایب )ال هداد و هم اران،            

گذاری پویا ادراك ش  دد بر رض  ایت مش  یری کب در این مدل تایید ش  د، در مدل   تاثیر اس  یراتژی قیمت تایید قرار گرفیب بود.
گذاری پویا بر ادراك از هدالت و منص  فانب بودن آن در ( نیز مورد تایید قرار گرفت. تاثیر ادراك از قیمت2020)هورانگ و یو، 

صلب ( مورد تایید قرار گرفت این 2006مقالب )هاوز و بآردن،  سان میان دریافت قیمت،   محققان بیان کردند در فا های کوتاد و ی 
گذاری پویا اس نپ وجود داش ت. با توجب بب   ش ود کب این مورد هم در بررس ی ما از قیمت  اخی ف قیمت ارا ب ش دد پایین می 

 د نداشت. گذاری پویا ادراك شدنیایج مطالعب این محققان میزان اسیفادد از اسنپ تاثیر قابل توجهی بر میغیر اسیراتژی قیمت
نیرنیی  های تاکسی ای گذاری پویا ادراك شدد بر هدالت ادراك شدد در پلیفرم  فرضیب فرهی اول نشان داد کب اسیراتژی قیمت   

های موثر بر هدالت ادراك شدد در نظر گرفت؛ چرا کب  تاثیر مثبت و معناداری دارد. شاید بیوان قیمت را ی ی از نخسیین مولفب  
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های اصلی مشیریان است. در چنین شرایطی، اگر قیمت بب ش لی منصفانب تعیین       یمت محصول/خدمت هموارد ی ی از دغدغب ق
ست. این           شیب ا سازمان ارا ب دهندد خدمات، بب حقوق وی توجب کافی دا شود در این صورت مشیری احساس خواهد کرد کب 

( 2019و )چارواتانا،  ( 2006نییجب با نیایج پژوهش )هاوز و بآردن، امر باهث افزایش اهیماد مش   یریان نیز خواهد ش   د. این       
شان داد کب هدالت   ضیب فرهی دوم ن ضایت  بر شدد  ادراك مطابقت دارد. فر شیری از بازیابی خدمات  ر سی  هایپلیفرم در م  تاک

شدن نیازهای مشیری نشات     معناداری دارد. رضایت مشیری نوهی احساس خوشایند است کب از برآوردد      و مثبت تاثیر اینیرنیی
گیرد. از این رو ادراك هدالت و انصاف توسط مشیری باهث خواهد بهبود این احساس خواهد شد. در مقابل هدم انصاف        می

ب ان یزد. این بدان معناس  ت کنوهی احس  اس نارض  اییی را در مش  یریان بر می -ولو با وجود بالا بودن کیفیت خدمات-قیمیی
؛ کیم و 2019)چارواتانا،  رض  ایت مش  یری از بازیابی خدمات تاثیر مثبت و مس  یقیم دارد کب در مدل   هدالت ادراك ش  دد بر

 تاثیر اهیماد بر مشیری از بازیابی خدمات  ( مورد تایید قرار گرفیب بود. فرضیب فرهی سوم نشان داد کب رضایت    2009هم اران، 

ی جهت باور بب خیرخواهی و درسی اری سازمان تعریف کرد. از این   توان تمایل واهیماد مشیری را می  .دارد معناداری و مثبت
شخ  می  شد تمایل            تعریف م شیر با ضایت بی سطح ر ست؛ از این رو هر چب  شیری ا شود کب اهیماد نوهی تمایل درونی در م

شد کب در واق        شیر خواهد  سازمان ارا ب دهندد خدمات بی صداقت، توانمندی و خیرخواهی  شیری برای باور بب  ع همان اهیماد  م
اس  ت. این بدان معناس  ت کب رض  ایت مش  یری از بازیابی خدمات بر اهیماد تاثیر مثبت و مس  یقیم دارد کب در پژوهش کیم و  

 ( هم مورد تایید قرار گرفیب بود. فرضیب فرهی چهارم نشان داد کب رضایت   1400( و آندرواژ و لطفی آشییانی ) 2009هم اران )

شیری  صیب  تبلیغات رب خدمات یابیاز باز م صیب  تبلیغات .دارد معناداری و تاثیر مثبت ایتو ش ل خودجوش تبلیغات  تو ای تنها 
سازمان( انجام می        شیری بب میل خود )و نب در ازای دریافت پول از  ست کب م ش لی از تبلیغات ا ست؛ یعنی  ع  دهد. لذا این نوا

دا /خدمت بالا باشد و مشیری بب دلیل ن رش مثبیی کب پی  گیرند کب رضایت مشیری از یک محصول   از تبلیغات زمانی ش ل می 
کردد است بب ش لی داوطلبانب آن محصول/خدمت را بب دی ران معرفی کند. ضری  مسیر مابین این دو میغیر میزان تاثیر مثبت        

صیب     شیری از بازیابی خدمات بر تبلیغات تو ضایت م شان می  ر شرکت را ن (  و آندرواژ و 2009دهد کب در کیم و هم اران )ای 
شییانی )  ضایت    1400لطفی آ شان داد کب ر ضیب فرهی پنجم ن شیری  ( هم مورد تایید قرار گرفیب بود. فر  بر خدمات یابیاز باز م

 ( هم مورد تایید قرار گرفت.2009دارد این نییجب در پژوهش کیم و هم اران ) معناداری و مثبت تاثیر خرید ت رار
ی ارا ب و بب پژوهش   ران آتاس  یفادد کنندگان از تحقیق نیایج بدس  ت آمدد، پیش  نهادات زیر بب و با توجب بب روابط معنادار 

و روابط تأثیرگذار بر آن را بررس  ی کردد و س  پس بب از بازیابی خدمات  رض  ایت مش  یریبرای این امر ابیدا میغیر  گردند؛می
داخیب شدد و بدین وسیلب تمامی میغیرها تحت پوشش    پر قیمت گذاری پویا ادراك شدد و  هدالت ادراك شدد بررسی دو میغیر  

 .اندقرار گرفیب
ست. میغیری کب هدالت           شرکت ا سخ ویی  ضایت از دریافت خدمات و پا صل ر ضایت از بازیابی خدمات کب خود حا  ر

بعد است   3بر رضایت مسافران از بازیابی خدمات  تاثیرگذار است، میغیر هدالت ادراك شدد است کب خود دارای       شدد  ادراك
 ای و هدالت تعاملی(.  )هدالت توزیعی، هدالت رویب

سیر           ضری  م شیر خواهیم دید کب هدالت تعاملی با  سیر نزدی ی دارند اما با دقت بی ضرای  م ابعاد مخیلف هدالت تقریبا 
ا حد اف و ادب تکند کب رفیار کارمندان و رانندگان اسنپ و رهایت انص  اولویت بیشیری دارد و این مسئلب مشخ  می    863/0

سافران کمک ویژد   زیادی می سط م ضایت    تواند بب ادراك هدالت تو ای کند و در نییجب بخاطر رابطب مثبت و معنادار با ترمیم ر
 مسافران، از هوامل تاثیرگذار بر آن میغیر است.

های اسنپ  ها و رویبیاستدهد کب سدر اولویت است. این مسئلب نشان می 850/0ای با ضری  مسیر بعد از آن هدالت رویب
تواند بب ادراك هدالت توس  ط در جهت پاس  خ ویی بب مس  افران و در نظر گرفین نظرات و پیش  نهادات آنان تا حد زیادی می

ای کند و در نییجب بخاطر رابطب مثبت و معنادار با رضایت مسافران از بازیابی خدمات و در نییجب اهیماد و   مسافران کمک ویژد 
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 افراد کب موج  رشد شرکت خواهد شد، از هوامل تاثیرگذار بر آن میغیر است. ت رار خرید

سیر     ضری  م شان می  818/0هدالت توزیعی نیز با  سنپ میان تمام      ن سوی ا صاف در توزیع خدمات از  دهدکب رهایت ان
 تواند در ایجاد رضایت در مسافران تاثیر مسیقیمی داشیب باشد.مسافران مانند کدهای تخفیف، می

دهد کب تمام ابعادی کب در مورد این میغیر در بالا ذکر شد از هوامل  نشان می782/0هدالت ادراك شدد خود با ضری  مسیر 
 تاثیرگذار بر میغیر بازیابی رضایت مسافران در این شرکت خواهد بود

ط اجیماهی اف راد، هرگون ب     محور اساسی و ت یب گاد روابط اجیماهی اهیماد است. اهیماد باهث می شود در رواباز طرفی 
ب دگمانی را کنار ب ذارند و روابط صمیمانب ای را برقرار کنند. بره س بی اهیمادی سب  سوء ظن نسبت بب دی ران و ضعف  

در  کب البیب گذاردمطالعات نشان دادد است کب اهیماد برای قصد خرید مصرف کنندد تأثیر می .اهیماد بب نف س در افراد می شود 
تحقیق ات زی ادی درب ارد نح ود تأثیر اهیماد بر رفیار مصرف کنندد انجام شدد و مبانی نظری     ژوهش بررسی نشدد است. این پ

میعددی برای این موضوع بیان ش   دد اس   ت )بازاری   ابی ب   ب معن   ای تعامل است و اهیماد از منظر تعامل بر اطمینان و هدم 
،  دتنها میغیری کب بر این میغیر تأثیرگذار بود (.یی یک حال ت خ وب روان ی است    آسی  پذیری ت یب دارد و از منظر روانشناخ

بب صورت مثبت و مسیقیم تاثیرگذار است. با توجب بب این ب  773/0خدمات است کب با ضری  مسیر  بازیابی رضایت مشیری از
ر ، با اسیفادد از قیمت گذاری پویا و بهبود آن د شود کب برای ایجاد اهیماد در مشیریان  تمام روابط در مدل تایید شد پیشنهاد می  

 خدمات شوند. بازیابی جهت ایجاد انصاف بیشیر و ادراك هدالت در مسافران، موج  رضایت مشیریان از

وجب  ای دارد. با تتاثیر مثبت و مسیقیمی بر روی تبلیغات توصیب   780/0خدمات با ضری  مسیر    بازیابی رضایت مشیری از  
دالت گذاری پویا خود موج  ادراك هتوان گفت بهبود در قیمتیم میغیرهای پژوهش بر همدی ر و اثبات آن، میبب تاثیر مسیق 

ای موج  رشد شرکت با هزینب صفر خواهد شد     خواهد شد. تبلیغات توصیب   خدمات بازیابی در مسافران و رضایت مشیری از   
 یش مخاطبان در هر شرکیی خواهد بود.های افزادر حالی کب از لحاظ تاثیرگذاری از مهمیرین روش

شیری از   ضایت م سیر    بازیابی ر ضری  م سیقیمی بر برروی ت رار خرید دارد. در اینجا    60/0خدمات نیز با  تاثیر مثبت و م
 هم میبینیم کب بهبود در قیمت گذاری پویا خود موج  ت رار اسیفادد از اسنپ در مسافران خواهد شد.

شروع فرآیند         ویا در پلیفرمگذاری پباید فرآیند قیمت صد کرد. در  سفر ر صورت قیف یک فرآیند  سی آن ین را ب های تاک
های و درخواست تا شعاع رانندد   کندکند و درصورت موافق بودن با آن، درخواست را ثبت می  سفر، مشیری قیمت را چک می  

سال می  سمت ران      اطراف ار سفر از  صورت موافق بودن رانندد و پذیرش  سافر حرکت می   شود. در سمت م کند. ندد، رانندد بب 
ان گذاری ایسیا کب بر پایب مسافت و زمگذاری پویا، قیمتگذاری پویا است. در قیمتخروجی این فرآیند، ورودی فرآیند قیمت

  ش  ود، بص  ورت پایب قرار دارد و با ایجاد ش  رایط خاص )افزایش تقاض  ا یا افزایش هرض  ب(، قیمت افزایش یا حییتعریف می
 یابد.کاهش می

شاخ   سوی      های کلیدی همل رد در قیمت گذاری پویا برای پلیفرمی ی از  سفر از  سبت پذیرش  سی اینیرنیی، ن   های تاک
 کنندگان سفر است.رانندگان بب درخواست

های  رشود. اگر تعداد رانندگان کم باشد با ایجاد طدر صورت کاهش این نسبت، در مرحلب اول تعداد رانندگان بررسی می
 دهند.تشویقی در آن ساهت و منطقب برای رانندگان، تعداد رانندگان را افزایش می

 اگر تعداد رانندگان کافی باشد، با افزایش قیمت در سفرها سطح پذیرش سفر را افزایش خواهند داد.
اهش  این صورت با ک  مم ن است این نسبت تغییری ن ردد باشد اما سطح کلی هرضب و تقاضا کاهش پیدا کردد باشد. در        

 قیمت، سطح درخواست سفر را بالا خواهند برد.
با توجب بب این س  ناریوها س  والات مربوط بب این میغیر تالیف ش  د کب ارزش قیمت اس  نپ را در ش  رایط بد آب و هوایی،  

ش   شرایط ویژد مثل محدودیت روزهای تعطیل، نیمب  سفرهایی با  ها،  سان ویژگیهای ترافی ی، همخوانی قیمت در    های ی 
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 ینترنتیا یتاکس یهاعدالت ادراک شده در پلتفرم قیخدمات از طر یابیاز باز یمشتر تیبر رضا ایپو یگذارمتیق یثر استراتژا

 

سنجش قرار می  سیر    مورد  ضری  م شان از        573/0داد. این میغیر با  ست کب ن سافران تاثیرگذار ا شدد م برروی هدالت ادراك 
 ای دارد.اهمیت آن و تاثیر آن بر رضایت مشیری از بازیابی خدمات، اهیماد، ت رار اسیفادد و تبلیغات توصیب

 شود.لعات آیندد پیشنهادهای ذیل دادد میمطا توسعب منظور بب پژوهش ران برای

 گذاری پویا در این حوزد هاسازی قیمتسنجی پیاددبازارها و ام ان 

 هاادراك هدالت مسافران از اسیفادد از این پلیفرم اکیشاف سایر هوامل مؤثر بر 

 گذاری پویابررسی تاثیر سطح وفاداری مشیریان بر ادراك آنها از قیمت 

  قیمت گذاری پویا ادراك شدد بر رضایت رانندگان بب هنوان مشیری اسنپبررسی تاثیر 

  گذاری پویا بر رضایت مشیریان با میانجی ری هواملی مثل وفاداری مشیریان و قدرت انیخاب    بررسی تاثیر قیمت
 مشیریان  

 هایی وجود داشت کب بدین شر  است:قابل ذکر است در انجام این پژوهش محدودیت
 تمطالعا لذا. است گیریش ل مرحلب در ایران در و نوین روی ردی جهان، در دانش اهی  منظر از پویا ذاریگقیمت بررسی 

  بودد مواجب هلمی منابع کمبود با پژوهش این لذا. اس  ت گرفیب ص  ورت ایران در خص  وص بب حوزد این در ندرت بب هلمی
  است.
 همین بب و پذیرد صورت  سادگی  بب توانست نمی نمونب برداشت  و آماری جامعب بب دسیرسی   کرونا، ویژد شرایط  بب توجب با
سیفادد  دلیل شنامب    از ا س سیاگرام  از گرفین کمک و آن ین پر ست  در راد بهیرین تل رام هایکانال و این سید می نظر بب د  ولی. ر
ش  تی  روش این شیب  همراد بب خود با گیرینمونب برای را م ست  آن در کب آلیایدد شرایط  از و دا ضای  فهر   موجود جامعب اه
 .نباشد ندارند، حضور اجیماهی هایشب ب در کب افرادی بب تعمیم قابل است مم ن و داشت فاصلب است
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