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 ده:چكی

یی خریداران در چهار بعد گراشک، هدف این تحقیق بررسی تأثیر هانامهبیمهبا توجه به اهمیت حساسیت قیمتی در خرید هدف پژوهش: 

 باشد.ن میآ گرایی نسبت به مسئولیت اجتماعی، نسبت به انعطاف پذیری به اطلاعات منفی، نسبت به انصاف و نسبت به تبلیغات شفاهی برشک

 ای از میان مشتریان حقیقی بیمه رازی در غرب مازندران انتخابگیری خوشهنفر با استفاده از نمونه 400ای به حجم نمونهش: روش پژوه

یابی معادلات ( است و با استفاده از روش مدل3100( و ایرانی و همكاران )3102و پرسشنامه برگرفته از دو تحقیق اسكارمس و لئونیدو )

 ورد آزمون قرار گرفتند.ها مساختاری فرضیه

گرایی نسبت به مسئولیت اجتماعی بر میزان حساسیت قیمتی، زمانی كه عوامل بهداشتی در سازمان رعایت نشود شکنتایج پژوهش: 

نفی، م پذیری به اطلاعاتشود تأثیر چندانی نخواهد داشت. درحالیكه انعطافتأثیرگذار خواهد بود اما مادامی كه بایدهای سازمان رعایت می

 همچنین انصاف و تبلیغات دهان به دهان تأثیر مثبتی بر میزان حساسیت قیمتی داشته است.

ه ن بر حساسیت قیمتی در حوزه بازاریابی انجام گرفتآیی و تأثیرات گراشکبا توجه به تحقیقات بسیار كمی كه در حوزه های پژوهش: محدودیت

 .ای دیگر نیز تحقیق صورت گیردهای بیمهشود در شركتپذیری بیشتر پیشنهاد مییممحدودیت ایجاد شده است. چنین طرحی برای تعم

ها، شعب باید كاركنانی را انتخاب نمایند كه دارای شایستگی قابل قبولی باشند یعنی دارای با توجه به یافتهکاربرهای مدیریتی پژوهش: 

ئه شده در بیمه مربوطه، سرعت در انجام كارها، ارائه بهتر خدمات، تشخیص هایی باشند از قبیل: شناخت كافی از انواع خدمات اراویژگی

 .نیاز مشتریان و حسن انجام كار

ای تا كنون در ایران بررسی و ارزیابی نشده است. از این رو یی در حیطه بازاریابی خدمات بویژه خدمات بیمهگراشکنوآوری پژوهش: 

 دیران این حوزه كند.تواند كمک شایان توجهی به منتایج آن می

 

  .پذیری به اطلاعات منفی، تبلیغات شفاهی، حساسیت قیمتیگرایی، مسئولیت اجتماعی، انصاف، انعطافشک واژگان کلیدی :

  

                                                           
 مدیریت دولتی، واحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی، چالوس، ایران دكتری دانشجوی 
 واحد چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی، چالوس، ایران، )نویسنده مسئول(، پست الكترونیک: بازرگانی استادیار، گروه مدیریت ،jpouryan@gmail.com 
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 مقدمه

رغم ظهور گسترده و اهمیت شک و تردید مشتری و علی

كننده نسبت به اقدامات شركت مطالعاتی درباره مصرف

سبت كننده نایج شک و تردید مصرفكننده و نتعوامل تعیین

باشد. این ها در حال افول میبه مسئولیت اجتماعی شركت

كمبود تحقیقات متأسفانه به سه دلیل عمده وجود دارد: اولاً 

هایی را تشكیل ترین پدیدهشک و تردید یكی از جذاب

شود. ثانیاً دهد كه در یک سری شرایط خاص آشكار میمی

 نسبت به اقدامات شركت كنندهمصرفی علاقه به واكنش منف

سریعاً در حال افزایش است، مثل تحریم، خشم، تعلیق و 

 مسئولیتی اجتماعیاعتمادی، درک بیسوءظن، بدبینی، بی

ها و درک ریاكاری شركتی. ثالثاً شک و تردید شركت

ها در حال افزایش است چون علیرغم به شركت كنندهمصرف

ها در عمومی ساختن كارهای گذاری وسیع شركتسرمایه

های بی مسئولیتی رفتاری مناسب و انتشار دادن آنها، نشانه

شود و اطلاعات منفی عموماً قابل ها، بسیار گزارش میشركت

 & Skarmeasتر از اطلاعات مثبت است )تشخیص

leonidou, 2013.)  بازاریابان و فروشندگان اغلب دنبال

روند. محققان به خرید میاین هستند كه بدانند چرا مردم 

كنندگان اند كه تجربه خرید برای مصرفجدیداً نشان داده

ند. كتركیبی از سودمندی و رضایت و لذت از خرید فراهم می

میزان سودمندی به خودی خود، شناختی و بر اساس وظیفه 

های احساسی و عاطفی است در حالی كه میزان لذت به جنبه

كنندگان میزان در كل مصرفتجربه خرید وابسته است. 

كنند كه سودمندی را با بدست آوردن محصولی درک می

دهد در حالیكه به طور همزمان لزوم خرید رفتن را نشان می

در حال درک میزان لذت همراه با خوشی ناشی از خود تجربه 

(. با توجه به موارد فوق Irani et al. 2011) خرید هستند

گان و كنندمصرفگردد كه لذت خرید زمانی فراهم می

خریداران از كیفیت و قیمت كالا و خدمات مورد نظر رضایت 

كافی داشته باشند و محصول و خدمات خریداری شده اعتماد 

قش ن كنندهمصرفآنها را جلب نماید. بنابراین شک و تردید 

اد كند. ایجبسزایی را در خرید و انتخاب كالا و خدمات ایفا می

های اصلی ذاری محصول یكی از فعالیتگاستراتژی قیمت

شد. بسیاری از مدیران معتقدند كه بامیمدیران امروزی 

                                                           
0.Darke &Chung 
3.Krishna 

رائه های اپذیر بوده و به سادگی قیمتگان قیمتكنندمصرف

اما این اتفاق زمانی  شوند.شده را قبول كرده و تسلیم آن می

گان نسبت به كنندمصرفدهد كه مشتریان و رخ می

د اطمینان داشته دهمیالا یا خدمات ارائه هایی كه كسازمان

ور گان به طكنندمصرفو از كیفیت محصولات راضی باشند. 

ند اگر عملكردهای كنمیها را ارزیابی منفی تری شركت

گذاری شركت های خدمتتجاری شركت را به انگیزه

هایی كه در جهت خدمت به راحتی دهند نه به انگیزهنسبت

گذاری ر واقع استنادهای خدمتو رفاه عمومی است. د

د كه با دهمیشركت، ارزیابی شركت را فقط وقتی كاهش 

های اظهار شده شركت متضاد و ناسازگار باشد. یعنی انگیزه

ای هبا توجه به انگیزه كنندهمصرفیی گراشکاثر منفی 

تواند توسط تصدیق عمومی از فواید استراتژیک سازمان می

 ,Forehand & Grier) برای شركت جلوگیری شود

های اقتصادی و مدیریتی در بسیاری (. نابسامانی2003

اند تومیجوامع، چنانچه به طور كارآمد و موثر رفع نشود، 

مانع رشد و پیشرفت آن جوامع شده و آن را از مسیر یا چرخه 

توسعه داخلی و بین المللی دور سازد. تجارب كشورهای 

د كنمیای رشد نامعهموفق در جهان، موید آن است كه ج

مگر در سایه حسن مدیریت در اقتصاد و اداره خلاقانه و بسیار 

های تولیدی و خدماتی فعال. چنین موثر سازمان

وری منابع انسانی و هایی خود باعث افزایش بهرهسازمان

شود. از طرفی می مادی موجود در جامعه و رشد و ترقی آنها

های ها به ویژه بنگاهانضعف و ناكارآمدی در مدیریت سازم

ماندگی كشورها اقتصادی، موجب هدر رفتن منابع و عقب

خواهد شد اگر چه طی دو قرن اخیر دانشمندان علوم 

هایی برای توسعه علمی و نظری مدیریت راهكارها و یا شیوه

های اجرایی مطرح كرده اند، اما فراگیری و آموزش شیوه

یات شد، از ضروربامینیز چنین راهكارهایی كه بسیار پیچیده 

ها و در نهایت كشورهای فعال در دنیای پر پیشرفت سازمان

( تحقیقات نشان داده 0232رقابت امروزی است. )تدبیر، 

تواند بر ادراک مشتری از ارزش است كه روش ارائه قیمت می

( ،ارزش اندوخته شده  3111، 0مبادله شده )دارک و چونگ

( و ارزش مبادلاتی كسب شده  3113و همكاران ، 3)كریشنا

( اثر بگذارد. در واقع مشتریان  3114، 2)چاندراشكاران

2.Chandrashekaran 
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 دهد به استنباطیها میتوانند از اطلاعاتی كه قیمت به آنمی

ی پولی مورد نیاز برای خرید در مورد كیفیت و هزینه

محصول برسند. همچنین یكی از مهمترین تصمیمات مدیران 

باشد كه كنندگان میلاعات به مصرفگذاری و ارائه اطارزش

كنندگان به سطوح تواند در واكنش مصرفاین موضوع می

گیری آنان مؤثر باشد قیمت، حساسیت قیمتی و تصمیم

(goldsmith & Newell ,1997 یكی از مهمترین .)

 گذاری وند شامل قیمتكنمیتصمیماتی كه مدیران اتخاذ 

گان به كنندمصرفاطلاعاتی درباره این است كه چگونه 

 ند و ایندهمیسطوح قیمتی یا تغییرات آن واكنش نشان 

شد. بامیگذاری ضروری امر برای هدایت تصمیمات قیمت

( بسیاری از سوالات را لیست 0441برای مثال كاهیل )

د یک مدیریت معمول شركت درباره تحقیق بازار كنمی

ی و انعطاف پذیر"كه  شودمیپرسد و شامل این سوال می

گذاری چطور قیمت "حساسیت قیمتی محصول ما چیست؟

اند به طور خاصی دشوار باشد. تومییک محصول جدید 

اند بر بازدهی اولیه كه برای تومیاستراتژی قیمتی نه تنها 

سوددهی شركت بسیار مهم است اثر بگذارد بلكه همچنین 

موفقیت محصول جدید را در طولانی مدت تحت تأثیر قرار 

د. بنابراین مدیران به اطلاعاتی كه حساسیت قیمتی دهمی

ند و اینكه چگونه قیمت كنمیرا توصیف  كنندهمصرف

مند اند بر پذیرش محصول جدید اثر بگذارد، علاقهتومی

ه ك كنندهمصرفهستند. این مسئله خصوصاً برای نوآوران 

 ند، اهمیتكنمینقش حیاتی در پخش محصولات جدید ایفا 

كسانی هستند كه به احتمال زیاد محصول جدید  دارد. آنها

خرند و د میكنمیرا وقتی اولین بار در بازار حضور پیدا 

واكنش شان نه تنها به خاطر خودشان بلكه به خاطر نوآوران 

 انند رهبرانتومیاهمیت دارد. چرا كه از طریق ظرفیتشان كه 

 دگذارنعقیده خریداران باشند بر خریداران بعدی اثر می

(Goldsmith, 1997.)  محققان با مفهوم انعطاف قیمتی

آشنا هستند كه تغییرات در میزان تقاضا برای یک محصول 

ر د. اگكنمیهمراه با تغییرات در قیمت محصول را توصیف 

تقاضا منعطف باشد، تغییر در سطح قیمت، اثر نسبتاً بیشتری 

د كنیمبر تقاضا دارد. تقاضای غیر منعطف موردی را توصیف 

ها اثر كمی بر نقاضا دارد. مفهوم انعطاف كه تغییر در قیمت

قیمتی واكنش كلی یک بخش بازار به سطوح قیمتی را نشان 

                                                           
0.price sensitivity 

ای كه حساسیت قیمتی بالایی دارد كنندهمصرفد. دهمی

رود تقاضای كمتری از خود نشان خواهد ها بالا میهنگامیكه قیمت

ها( و آمدن قیمتداد )یا تقاضای بیشتر هنگام پایین 

گان كه حساسیت قیمتی كمتری دارند نسبت به تغییر كنندمصرف

 (.Iran et al., 2011قیمت شدیداً واكنش نشان نخواهند داد )

ایی گرباشد كه آیا شکلذا در این تحقیق سوال اصلی این می

داری خریداران در میزان حساسیت قیمتی آنان تأثیر معنی

 خواهد گذاشت؟

 

 ظریادبیات ن

 :1حساسیت قیمتی

حساسیت قیمتی به عنوان متغیری كه در برگیرنده 

های فردی افراد با توجه به واكنش آنان به سطوح و تفاوت

(. Nagle, 1987گردد )تغییرات قیمتی است تعریف می

حساسیت قیمتی فعالیتی حیاتی و مهم برای بسیاری از 

 گذاریها جهت ایجاد استراتژی تولید محصول، قیمتشركت

شود كه مبتنی بر عوامل متعددی از و ارزیابی آن معرفی می

ان توباشد كه یكی از این عوامل را میجمله عوامل رفتاری می

یی نام برد. با توجه به تحقیقات اندكی كه در گراشکعامل 

این خصوص صورت گرفته از آن جمله تحقیق اسكارمس و 

ان برای تومییی گراشکبا موضوع  3102لئونیدو در سال 

یی ابعادی را در نظر گرفت كه در زیر به آنها اشاره گراشک

گردد و در نهایت تأثیر هر یک بر میزان حساسیت قیمتی می

ای از خصوصیات بر در خرید كالا مجموعه .شودمیسنجیده 

اند تأثیرگذار باشد. این تومیروی تمایل خرید مشتری 

و خصوصیات خصوصیات به دو دسته خصوصیات داخلی 

. خصوصیات داخلی عواملی همچون شودمیخارجی تقسیم 

طراحی محصول و عملكرد آن و دیگر متغیرهای مربوط به 

خصوصیات كاركردی محصول است در حالیكه خصوصیات 

های ظاهری و نمادین آن را تشكیل خارجی آن ویژگی

د. از جمله خصوصیات خارجی قیمت محصول است دهمی

مشخصه حاوی اطلاعات برای ارزشیابی كه به عنوان یک 

 انند ازتومیآید. مشتریان مشتری از محصول به حساب می

د به استنباطی در مورد دهمیاطلاعاتی كه قیمت به آنها 

كیفیت و هزینه پولی مورد نیاز برای خرید محصول برسند. 
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یند ارزیابی كیفیت ادراک شده و هزینه آمشتریان در فر

 ندشوگیری در مورد آن، درگیر میمیممحصول به منظور تص

شده محصول (. با توجه به این امر ارزش درک3119، 0)گمبل

گذاری به توسط مشتری یكی از مباحث مطرح در قیمت

حساسیت در اینجا  (.0243)نظری و همكاران،  رودشمار می

گذاری دهنده یک ابزار استراتژی ارزشمند در قیمتنشان

 متی درباره سبک سطح فردی به نظرشد و حساسیت قیبامی

رسد معادل مفهوم آگاهی از قیمت برای یک خریدار عادی می

یک محصول باشد آگاهی از قیمت یعنی میزانی كه تا آن حد 

مند به پرداخت قیمت زیادی علاقه كنندهمصرفخریدار یا 

برای یک محصول نیست و علاقه دارد از خرید كالاهایی كه 

و غید معقول بالاست خودداری كند  جهتقیمت آنها بی

(Munnukka, 2005 حساسیت قیمتی یک متغیر .)

د چگونه خود دهمیتفاوت فردی است كه توضیح 

ها گان به تغییرات سطوح قیمتی و خود قیمتكنندمصرف

 (.Iran et al., 2011ند )دهمیواكنش نشان 

 یی:گراشک

ار یی در حوزه بعضی اصول قرگراشکتحقیقات درباره 

شناسی و روانشناسی. گیرد مثل فلسفه، سیاست، جامعهمی

ای مثل در بافت تجاری، شک و تردید تمركز قابل ملاحظه

ی نسبت به تبلیغات تجار كنندهمصرفواكنش ذاتی یک فرد 

شد. همچنین در بافت اجتماعی بامیو روابط عمومی، 

شركتی، ادعاهای محیطی، ادعاهای مبتنی برعلت، ارتباطات 

های ها حین بحران و برنامهسئولیت اجتماعی شركتم

گیرد. اگر چه بعضی از مطالعات مسئولیت اجتماعی قرار می

با شک و تردید به عنوان یک خصوصیت شخصیتی و حالت 

ها بر شک و تردید بر ند، اكثر بررسیكنمیناباوری رفتار 

د كه بسته به بافت اجتماعی و شرایط كنمیوضعیتی تمركز 

وت است. یک خصوصیت واضح و مشخص افراد مشكوک متفا

انند وقتی مدرک كافی به آنها ارائه تومیو مردد این است كه 

شد، فكرشان را تغییر دهند. بر این اساس در حالیكه وضع 

ممكن است عوض شود، شک و  كنندهمصرفشک و تردید 

ل اند از عوامتومیتردید واكنشی شناختی و ادراكی است كه 

( بر مدل دانش 0444) 3ی ناشی شود. فریستاد و رابینزموقعیت

                                                           
0.Gamble 

3.Friestad & Wrights 
2. Skarmeas  

یاد  گانكنندمصرفد كنمیند كه فرض كنمیترغیبی كار 

ها را كننده نمایندهها و اهداف ترغیبگیرند تاكتیکمی

های تفسیر و ارزیابی كنند و از این دانش برای مقابله با تلاش

 دانشگان، كنندمصرفقانع شدن استفاده كنند. راهی كه 

ند تا به خودشان كمک كنند دهمیترغیب كردن را توسعه 

ها كنار بیایند، استنتاج تا حوادث خاص را درک كنند و با آن

د كه چگونه افراد دهمیاسناد است. تئوری اسناد توضیح 

ند و چگونه این درک دهمیدلایل را به حوادثی نسبت 

ر شان اثآتی  های بعدی و رفتارشناختی و ادراكی بر نگرش

د كه تحلیل علت و معلولی دهمیگذارد. این تئوری نشان می

در درون نیاز افراد به درک حوادث وجود دارد و راهی كه 

ند را به دو نوع عمده دهمیافراد دلایل را به حوادث نسبت 

ه علت دهنددرونی و بیرونی. اسناد درونی نشاند: كنمیتقسیم 

الیكه اسناد بیرونی علت حادثه خاص برای یک فرد است در ح

د. بر دهمییک عملكرد خاص را به محیط اطراف آن نسبت 

ها ها را به اقدامات سازمانگان انگیزهكنندمصرفاین اساس 

 (.skarmeas & leonidou, 2013ند )دهمینسبت 

( در تحقیق خود تحت عنوان 3102) 4و لئونیدو 2اسكارمس

ا ها مدلی رركتنقش شک و تردید در مسئولیت اجتماعی ش

د چگونه شک وتردید دهمیآزمون كردند كه شرح 

ها و نسبت به مسئولیت اجتماعی شركت كنندهمصرف

و به بررسی تأثیر آن بر نتایج  شودمیفروشندگان بیشتر 

د دهمیها نشان پرداخته است. یافته كنندهمصرفمربوط به 

های خود خواهانه و مربوط به ها و محرکكه انگیزه

نسبت به مسئولیت  كنندهمصرفهامداران، شک و تردید س

انگیزد در حالی كه شواهد ناشی ها را بر میاجتماعی شركت

. همچنین نتایج شودمیها، مانع از شک و تردید از ارزش

د كه شک و تردید نسبت به مسئولیت اجتماعی دهمینشان 

ها به حقوق صاحبان سهام فروشندگان صدمه وارد شركت

را  هاد. مقاومت در برابر اطلاعات منفی درباره فروشندهنكمی

 .دكنمید و شایعه پراكنی نامطلوب را تحریک دهمیكاهش 

یی گراشک( جهت ارزیابی 3100و همكاران ) 1حسین شاه

ردید ت تبلیغات در هندوستان و چین به بررسی عناصر شک و

ته خبه تبلیغات در سایه اطلاعات اقتصادی پردا كنندهمصرف

4.Leonidou 

1. Hussain Shah 
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است. اطلاعات به دست آمده از این تحقیق درباره 

 این بود كه تأثیر اخلاقی، اجتماعی، اقتصادی و كنندهمصرف

های معمولی تبلیغ در نظر گرفته شده همچنین جنبه فردی و

 گذاران باید به عملكرد شکاست و در نتیجه توجه سیاست

 د.دها و تبلیغات معطوف گربه آگهی كنندهمصرفو تردید 

( با تحقیق خود تحت عنوان اثرات 3103و محمد ) 0انوآر

لت به بازاریابی مربوط به ع كنندهمصرفیی بر واكنش گراشک

 كنندهمصرفدر مالزی دریافتند كه در كل شک و تردید 

 نسبت بازاریابی مربوط به علت به میزان متوسطی است.

یی گراشکها حاكی از آن است كه همچنین یافته

به طور عمده بر نگرش به بازاریابی مربوط به  نندهكمصرف

شد. بنابراین بعضی از مسائل بامیعلت وارزیابی آن اثرگذار 

ها مد نظر قرار گیرد تا سطح لازم است توسط شركت

نسبت به بازاریابی مربوط به علت  كنندهمصرفیی گراشک

( با بررسی اینكه چه 3112)2و گریر 3فورهند كاهش یابد.

یم بررسی تأثیر تصم و صداقت بهترین سیاست است؟ زمانی

ایج به این نت كنندهمصرفاظهار شده شركت بر شک و تردید 

از شركت حامی در  كنندهمصرفدست یافتند كه ارزیابی 

های خدمتگذار اندک است و شركت شرایطی كه فواید شركت

گذاری را اظهار های عمومی خدمتبه طور ضعیفی انگیزه

ر كمترین حد قرار دارد. این آزمایش همچنین د، دكنمی

م یی بیشتر وقتی اعلاگراشکنشان داد كه اثرات منفی ذاتی 

شد كه افراد پیش از ارزیابی شركت، درگیر استناد علت و می

سببی می شدند و در نهایت اثرات متفاوت بر خصوصیات و 

: قرار دادند یی را مورد بررسیگراشکارزیابی دو نوع مشخص 

یی موقعیتی كه حالت عدم اعتماد موقتی انگیزه یک گراکش

یی غیر موقعیتی كه گرایش عادی فرد گراشکفرد است و 

د. شبامیهای افراد دیگر نسبت به شک و تردید به انگیزه

( در پژوهش خود تحت عنوان شک و 0441) 1و گیرل 4فیک

 یی بهراگشکهایی درباره بینیتردید در باره تبلیغات، پیش

تبلیغات از اطلاعات اقتصادی را مورد آزمون قرار دادند. در 

گان از آلمان غربی سابق كنندمصرفاین مقاله یک نمونه از 

                                                           
0. Anuar 
3. Forehand 

2. Grier 
 

4. Feick 

1. Gierl 
1.Obermiller 

دادند و آنها را با یک نمونه از آلمان شرقی  را مورد بررسی قرار

سابق مقایسه كردند. به این نتیجه دست یافتند كه بر اساس 

یسم بودند واكنش سال تحت نظر كمون 41اینكه آنها 

گان آلمان شرقی كنندمصرفگان آلمان غربی و كنندمصرف

 9و اسپنگنبرگ 1نسبت به تبلیغات كاملاً متفاوت بود. ابرمیلر

ه نسبت ب كنندهمصرفیی گراشک( با هدف ارزیابی 0443)

ای از نوع لیكرت را ایجاد گزینه 4تبلیغات  یک مقیاس 

به  نسبت كنندهمصرف نمودند و در این مقیاس شک و تردید

تبلیغات در صورت گرایش و تمایل كلی به بی اعتمادی 

نسبت به ادعاهای تبلیغاتی تعریف شد و فرض شد كه یک 

باور اصلی بازار است كه از نظر افراد مختلف فرق دارد و به 

 4و لیندسی ملكین 3دنس باور و اعتقاد آنها بستگی دارد.

لكرد و استراتژی قیمتی ( در تحقیق خود با عنوان عم3103)

با ارائه مدلی در رابطه با عوامل حساسیت قیمتی ناگل و 

بینی شده و اشتیاق به پرداخت، هلدن برای قیمت پیش

پذیری و حساسیت قیمتی های متعددی درباره انعطافجنبه

بینی های تجربی تأثیر درک پیشنهاد بر قیمت پیشو آزمون

های د كه چگونه روشدهمیسازد و نشان شده را فراهم می

گذاری ازطریق دقت كمی ایجاد شده برای عملكرد قیمت

گان كنندمصرفها با اخذ ادراک جدید برای گذاریقیمت

عامل كیفی كه مورد مطالعه قرار  01توسعه یافت. آنها از 

بینی قیمتی را برای بازار دادند دریافتند كه چهار عامل پیش

د كه این عوامل دهمی محصول و برند نشان مورد نظر

های شناخته شده، كیفیت، انصاف و ارزش منحصر جایگزین

( در پژوهش 0449) 00و نیول 01گلداسمیت به فرد هستند.

خود با موضوع خلاق بودن و حساسیت قیمتی در پی 

مشخص كردن رابطه منفی بین خلاق بودن و جدید بودن 

 امحصول و حساسیت قیمتی است كه عملكرد بازاریابی ر

های نسبتاً بالا برای محصول جدید با پرداخت قیمت

د و همچنین اطلاعات درباره حساسیت كنمیریزی پایه

و آنها  دكنمیاضافه  كنندهمصرفقیمتی را به پرونده نوآوران 

 د.نكمیرا به عنوان كاربران مهم دانا و رهبران عقاید توصیف 

9.Spangenberg 
3.Danes 

4.Lindsey-Mullikin 
01.Goldsmith 

00.Newell 



  0241/ پاییز  23مجله مدیریت بازاریابی / شماره    08

 

 

یان ( با بررسی اصول حساسیت قیمتی م3111) 0مونوكا

ر برای تمشتریان سیار با منظور فراهم ساختن ابزارهایی دقیق

كنندگان خدمات سیار است تا برای كنندگان و تهیهفراهم

گذاری نمایند، به این خدماتشان به طور مؤثرتری قیمت

نتیجه دست یافت كه مشتریان خدمات سیار عمدتاً ازنظر 

 .سطوح حساسیت قیمتی شان با یكدیگر تفاوت دارند

مشتریان با میزان استفاده متوسط از خدمات سیار كمترین 

حساسیت قیمتی را دارند در حالی كه كاربرانی كه استفاده 

زیادی دارند نسبت به تغییرات قیمتی حساسیت بیشتری 

دارند. این موضوع هم حائز اهمیت است كه سطوح خلاقیت 

های دقیقی از حساسیت و درک قیمتی از مشتریان نشانه

( در مقاله خود با موضوع 3119) 3سانتونن متی آنهاست.قی

ای از خروج مشتری در بانک حساسیت قیمتی به عنوان نشانه

داری خرد با هدف تحلیل این مسئله كه چگونه ابعاد مختلف 

شده از جمله حساسیت قیمتی، وفاداری به خدمات درک

د دریافت دهمیخروج مشتری در بانكداری خرد را توضیح 

اند توسط چهار بعد تعیین شود. تومیوفاداری به خدمات كه 

هدف خرید، ارتباط گفتاری، حساسیت قیمتی و رفتار 

اعتراضی. مشخص گردید كه تنها بعد حساسیت قیمتی كه 

در آن اعتبار و تک بعدی بودن كاملاً مشخص شد به احتمال 

خروج در مورد قیمت كم و میزان محدود محصول كه 

و  2ایرانی كرد مربوط بود.را اداره می پیشنهادات فروش

( با پژوهشی تحت عنوان اثرات گرایش به 3100همكاران )

خرید تنوع طلبانه و حساسیت قیمتی بر مقدار سودآوری و 

لذت در رضایت از خرید لباس، دریافتند كه گرایش خرید 

تنوع طلبانه عامل اساسی برای میزان خرید خریداران است 

نفی بین حساسیت قیمتی و میزان لذت و برعكس رابطه م

وجود دارد اما با این حال بین حساسیت قیمتی و میزان سود 

رابطه مثبتی وجود ندارد. علاوه براین تحقیق انجام شده 

نشان داد كه میزان سود و لذت به طر مثبت بر رضایت خرید 

( در مقاله خود با موضوع میزان 3100) 4گوپتا اثر دارد.

به تأثیر بین فردی و حساسیت قیمتی میان  حساسیت پذیری

جوانان هندی با هدف ارزیابی میزان حساسیت قیمتی شایع 

بین جوانان هندی دریافت كه جوانان هندی امتیازات بالایی 

 در حساسیت كنندهمصرفخصوصیات رفتاری سنتی  در

                                                           
0.Munnukka 
3.Santonen 

پذیری به تأثیر بین فردی و حساسیت قیمتی از خود نشان 

شان داده شد كه حساسیت به تأثیر بین همچنین ن دادند و

ای بر سطح حساسیت قیمتی بین جوانان فردی، اثر عمده

هندی داشت و جنسیت نقش خیلی مهمی را در این رابطه 

( با بررسی ادراک 0243) نظری و همكاران ایفا نمود.

مشتریان از واحد پولی و تأثیر آن بر حساسیت قیمتی 

گذاری میزان قیمت مشتریان با استفاده از یک مدل

های مبتنی بر ارزهای حساسیت قیمتی مشتریان در قیمت

مختلف را سنجیدند و نتایج نشان داد كه مشتریان در زمان 

ارزیابی قیمت هایی كه از نظر ارزش واقعی یكسان و از نظر 

شوند ارزش عددی متفاوت هستند، دچار انحراف ادراكی می

رید مشتریان تأثیر ها بر رفتار خو ارزش ظاهری قیمت

ن كه مشتریا شودمیای نمایان گذارد، این انحراف به گونهمی

هایی مبتنی بر واحدهای پولی با ارزش بیشتر، از برای قیمت

 حساسیت قیمتی كمتری برخوردار هستند.

 

 توسعه مدل)فرضیه(:

رایی گمورد استفاده در این تحقیق مرتبط به شک مدل مفهومی

و  3102فهومی اسكارمس و لئونیدو ، سال بر گرفته از مدل م

یی مربوط به مدل مفهومی ایرانی گراشکهمچنین در خصوص 

بعد كلیدی  چهاربر اساس باشد و می 3100و همكاران، سال 

 . گردیده استطراحی گرایی به شرح زیر شک

یی نسبت به مسئولیت اجتماعی بر گراشکنقش 

 میزان حساسیت قیمتی:

هسته مركزی بحث مسئولیت اجتماعی در این است كه 

ها فقط در مقابل سهام داران یا صاحبا نشان مسئول سازمان

نیستند، به بیانی دیگر، كسب و كارها، برای تحقق میزان 

سوددهی سهامدارانشان و آن هم بر مبنای منافع كوتاه مدت 

ئول ساند بلكه در ارتباط با دینفعان دیگری نیز مایجاد نشده

های مشروع آنها را نیز باید مورد لحاظ قرار هستند كه خواسته

هایی كه در نظر نگرفتن شان جدای از ایجاد دهند. خواسته

ا داران رچالش با ذینفعان، سوددهی اقتصادی بلند مدت سهام

اندازد. هنگامی كه صحبت از ذینفعان نیز به مخاطره می

افراد درون سازمان، ها شامل طیف مختلفی از گروه شودمی

های دولتی، جوامع محلی، نهادهای مردمی، شهروندان، سازمان

2.Irani 
4.Gupta 
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گیرد. های اقتصادی را در بر میهای عمومی و بنگاهرسانه

مسئولیت اجتماعی مجموعه وظایف و تعهداتی است كه 

ای انجام دهد سازمان باید در جهت حفظ و كمک به جامعه

ها باید بیاموزند كه حمایت د. سازمانكنمیكه در آن فعالیت 

از محیط خارجی شان یک اختیار و انتخاب نیست بلكه بخش 

)تدبیر،  شودمییند كسب و كارشان محسوب آمهمی از فر

(. از این رو در فرضیه اول به بررسی تردیدگرایی 0243

ها در میزان خریداران نسبت به مسئولیت اجتماعی سازمان

 .شودمیحساسیت قیمتی آنها پرداخته 

 نقش انصاف بر میزان حساسیت قیمتی:

انصاف یعنی برابری، زمانی كه دو یا چند نفر در مالی، منفعتی 

شند در انصاف اصل برابری سهم آنان از بامیرا مشتركاً مالک 

آن منفعت است، مگر آنكه دلیلی بر خلاف این فرض وجود 

 )عادل، داشته باشد، چرا كه خشنودی انصاف در برابری است

ان تومی(. ازانصاف در این تحقیق، یكسان نگری را نیز 0234

تعبیر نمود و فرضیه دوم را مطرح نمود كه انصاف تأثیر 

ای داری بر میزان حساسیت قیمتی خریداران دارد به گونهمعنی

كه خریداران زمانی كه از خدمات و كالاهای سازمان خاصی 

ا هایی بر بین سازماننمایند و از آن رضایت دارند، داستفاده می

 ند.دهمیخدمات مشابه و یكسان باز همان سازمان را ترجیح 

نقش انعطاف پذیری به اطلاعات منفی بر میزان 

 حساسیت قیمتی:

های مختلفی مورد تعریف قرار گرفته پذیری از دیدگاهانعطاف

پذیری را به عنوان موفقیت در كنار ( انعطاف0440)0است. لوتار

یط پر استرس موجود كه در دو بعد هیجانی و آمدن با شرا

د. كانر و كنمید، تعریف كنمیرفتاری معنی پیدا 

پذیری را به عنوان توانمندی فرد ( نیز انعطاف3112)3دیویدسون

روانی در شرایط خطرناک، در نظر  -در برقراری تعادل زیستی

پذیری به عنوان توانایی به دست آوردن نیرو گیرند. انعطافمی

بعد از مواجه شدن با شرایط ناگوار و غلبه بر شرایط دشوار است. 

و نقطه مشترک تمامی این تعاریف دستیابی به سازگاری مثبت 

(. فرضیه 0233)خشوعی،  زا و خطر آفرین استدر شرایط آسیب

پذیری به اطلاعات سوم بر همین موضوع تأكید دارد كه انعطاف

 سیت قیمتی خریداران دارد.منفی تأثیر معناداری بر میزان حسا

نقش تبلیغات دهان به دهان بر میزان حساسیت 

 قیمتی:

تبلیغات دهان به دهان به ارتباطات میان فردی میان 

ها و تجارب شخصی شان گان در ارتباط با ارزیابیكنندمصرف

از یک شركت یا یک محصول اشاره دارد. ارتباطات دهان به 

یق سایر منابع مانند دهان موثرتر از ارتباطات از طر

ها است؛ زیرا اینطور های مطالب مهم روزنامه یا آگهیتوصیه

د. دهمیای معتبری را ارائه درک شده كه اطلاعات مقایسه

همچنین تبلیغات دهان به دهان مثبت و منفی بر قصد خرید 

 گان موثر استكنندمصرفیک برند یا محصول توسط 

ه كند كتحقیق بیان می (. فرضیه دیگر این0240)جلیلیان، 

تبلیغات دهان به دهان تأثیر معناداری بر میزان حساسیت 

 قیمتی خریداران دارد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 منبع: برگرفته از مبانی تحقیق

 

                                                           
0.Luthar 

 

3.Conner & Davidson 

 شك گرايي

 

 حساسيت قيمتي

گرايي نسبت به مسئوليت اجتماعي شك

هاشرکت

 انعطاف پذيری به اطلاعات منفي

 انصاف 

 ليغات دهان به دهانتب
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 متدلوژی تحقیق:

یی خریداران بیمه نسبت به گراشکهدف اصلی تحقیق بررسی 

فزایش فروش یی مبتنی بر اهای اختیاری و ارائه راهكارهابیمه

باشد بدین منظور جامعه آماری شامل مشتریان می هانامهبیمه

 تراكم زیاد حقیقی بیمه رازی انتخاب گردید و به جهت وسعت و

مشتریان حقیقی بیمه رازی در كل كشور، نمونه آماری مشتریان 

حقیقی بیمه رازی غرب استان مازندران در نظر گرفته شد و نحوه 

شد. در بامیای ای چندمرحلهروش خوشهگیری انتخاب نمونه

پرسشنامه از مشتریان درخواست شد تا نظر خود را در یک مقیاس 

پرسشنامه  400تایی از خیلی زیاد تا خیلی كم بیان كنند. 1

سال از مشتریان بیمه  4نفر آنها بیشتر از  219آوری گردید كه جمع

 334. همچنین سال بودند 21نفر از آنها بالای  394رازی بودند و 

سوال  32پرسشنامه شامل  نفر آنها زن بودند. 031نفر آنها مرد و 

 باشد كه در جدول زیر به تفكیک مشخص گردیده است.می

برای تعیین روایی ابزار تحقیق از تحلیل عامل تاییدی و روایی 

 استفاده شده است. 0همگرا

( استفاده FL)دار بودن بار عاملی برای ارزیابی روایی همگرا از معنی

 1.2كه بار عاملی كمتر از ( Baek& King, 2011شده است )

ها هعاملی گزین شوند. باری مطلوب بوده و حذف میتر از آستانهپایین

آلفای كرونباخ برای در جدول زیر نشان داده شده است و همچنین 

ها به تفكیک هر مولفه، بترتیب به شرح جدول زیر است كه مولفه

 ه قابل قبول بودن و بالا بودن میزان پایایی پرسشنامه است.دهندنشان

 

 پژوهش مدل متغیرهای پایایی میزان : ارزیابی1-4جدول 
 ρc (>1.1) AVE (>1.1) بار عاملی سوالات متغیرهای اصلی مدل

 مسئولیت اجتماعی

 

 1.934 0سوال 

1. 400303  

 

1.113234 
 

.1 3سوال  003  

 1.934 2سوال 

 1.941 4سوال 

 1.129 1سوال 

.1 1سوال  249  

 1.132 9سوال 

 1.141 3سوال 

 انصاف

 

 1.391 4سوال 

1.413041 1. 193439  1.311 01سوال  

 1.343 00سوال 

 انعطاف پذیری

 1.944 03سوال 

 1.414 02سوال  1.912041 1.410312

 1.340 04سوال 

 تبلیغات دهان به دهان

 1.304 01سوال 

 1.399 01سوال  1.904103 1.334414

 1.312 09سوال 

 

 حساسیت قیمتی

 1.303 03سوال 

1.314311 1.114439 

 1.329 04سوال 

 1.141 31سوال

 1.911 30سوال 

 1.319 33سوال 

 1.241 32سوال 

 

                                                           
0 . Convergent validity 
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 نتایج:

 فن کی كه  PLSاز  پژوهش مفهومی مدل آزمون برای

 نظریه بررسی امكان و است محور واریانس مسیر سازیمدل

شد.  استفاده سازد،می فراهم همزمان طور به را هاسنجه و

برای آزمون فرضیات قبل از هر چیز بایستی مدل بیرونی 

یات فرض مدل بیرونیبرای ارزیابی  مورد ارزیابی قرار گیرد.

ن كب( و میانگی)پایایی مر گلد اشتاین-دیلون ρاز دو معیار 

گردد كه در استفاده می (AVE) واریانس استخراج شده

 اند.خلاصه شده ها،جدول زیر به همراه بار عاملی گویه

 

 

 
 )ضرایب مسیرو بارهای عاملی( : مدل آزمون شده پژوهش1-5نمودار

 

 كه است مدلی 2Rمقدار یدهندهنشان دایره هر داخل اعداد

ریق فلش به آن دایره وارد آن از ط ی پیشبینمتغیرها

زم لا اند. برای بررسی میزان معنادار بودن ضریب مسیرشده

هرمسیر نشان داده شود كه در نمودار زیر  tاست تا مقدار 

 مشخص شده است.

آزمون كیفیت مدل درونی یا ساختاری كه فرمول كلی آن به 

 شرح زیر است :

 

Q 2 1 =ضریب -  𝑺𝑺𝑬
𝑺𝑺𝑶

 

 

 بررسی کیفیت مدل درونی یا ساختاری: 2-5جدول 

1SSE/SSO-(Q2) SSE SSO کل 

 حساسیت قیمتی 3411.111111 0314.131012 1.343134
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مثبت  2Q با توجه به جدول فوق ، از آنجایی كه ضریب

ان نتیجه گرفت كه مدل ساختاری از كیفیت تومی باشد،می

 یبینی قوشد و نشان از قدرت پیشبامیمناسب برخوردار 

زا )وابسته( دارد و برازش مناسب مدل در خصوص سازه درون

 سازد.مدل ساختاری پژوهش را تایید می

 

 
 

 مسیر( هر  t)مقدار پژوهش شده آزمون : مدل3-5نمودار 

 

 : ضرایب مسیر و آماره آزمون4-5جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر مسیر

-1 یتحساسیت قیم←یی نسبت به مسئولیت اجتماعی گراشک  رد 1.019 111.

 تایید 3.931 1.049 حساسیت قیمتی ←انصاف 

.9 1.404 حساسیت قیمتی ←انعطاف پذیری  399  تایید 

 تایید 1.223 1.341 حساسیت قیمتی ←تبلیغات دهان به دهان 

 

یی خریداران نسبت به مسئولیت گراشکفرضیه اول: 

اجتماعی سازمان بر میزان حساسیت قیمتی تأثیر 

 دارد. مثبت

اثرمتغیر مسئولیت اجتماعی سازمان بر میزان حساسیت 

آماره و ازآنجاییكه  بوده -111/1قیمتی دارای ضریب مسیر 

t  41/0آن كمتر از ( 019/1استt=لذا ،) رد  فرضیه این
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توان بیان می %41دیگر، با سطح اطمینان  بعبارت شود.می

ن میزا كرد كه مسئولیت اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر

حساسیت قیمتی ندارد. یعنی هر چه قدر میزان مسئولیت 

اجتماعی افزایش یابد تأثیری بر میزان حساسیت قیمتی 

رسد زمانی كه مسئولیت نخواهد داشت اما به نظرمی

ها كاهش یابد قطعاً بر میزان حساسیت اجتماعی شركت

 قیمتی تأثیرگذار خواهد بود. 

ان حساسیت قیمتی آزمون فرضیه دوم: انصاف بر میز

 گذارد.تأثیر مثبت می

اثرمتغیر انصاف بر میزان حساسیت قیمتی ضریب مسیر 

است  41/0آن بیشتر از  tآماره و از آنجائیكه  بوده049/1

(931/3t=لذا ،) دیگر، با  شود. بعبارتفرضیه تایید می این

)یكسان  توان بیان كرد كه انصافمی %41سطح اطمینان 

و معناداری بر میزان حساسیت قیمتی دارد. نگری( اثر مثبت 

یعنی هر چه قدر میزان انصاف افزایش یابد، حساسیت قیمتی 

 یابد. نیز كاهش می

پذیری به اطلاعات منفی بر آزمون فرضیه سوم: انعطاف

 مثبت دارد. میزان حساسیت قیمیت تأثیر

پذیری به اطلاعات منفی بر میزان حساسیت اثرمتغیر انعطاف

آماره بوده و از آنجائیكه  404/1 دارای ضریب مسیرقیمتی 

t  است 41/0آن بیشتر از (939/9t=،)  لذا این فرضیه تایید

توان بیان می %41شود. بعبارت دیگر، با سطح اطمینان می

پذیری به اطلاعات منفی اثر مثبت و معناداری كرد كه انعطاف

ان بر میزان حساسیت قیمتی دارد. یعنی هر چه قدر میز

پذیری به اطلاعات منفی افزایش یابد، میزان انعطاف

 یابد. حساسیت قیمتی كاهش می

آزمون فرضیه چهارم: تبلیغات شفاهی و دهان به دهان 

 گذارد.تأثیر بر میزان حساسیت قیمتی تأثیر مثبت می

اثر متغیر تبلیغات شفاهی بر میزان حساسیت قیمتی دارای 

آن بیشتر از  tآماره ائیكه بوده و از آنج 404/1ضریب مسیر

 شود. بعبارت(، لذا این فرضیه تأیید می=939/9tاست ) 41/0

توان بیان كرد كه می %41دیگر، با سطح اطمینان 

پذیری به اطلاعات منفی اثر مثبت و معناداری بر انعطاف

میزان حساسیت قیمتی دارد. یعنی هر چه قدر میزان 

ایش یابد، میزان پذیری به اطلاعات منفی افزانعطاف

 یابد. حساسیت قیمتی كاهش می

 

 بحث ونتیجه گیری:

 بحث و مقایسه

در ذیل به تعدادی از تحقیقات انجام شده كه مرتبط با 

و با نتایج حاصل از این  شودمیموضوع تحقیق هستند اشاره 

 گردد:تحقیق مقایسه می

( در تحقیق خود بیان داشتند 3102اسكارمس و لئونیدو )

گان انگیزه های خدمت به شركت را از سوی كنندرفمصكه 

های خدمت به جامعه را دانند اما انگیزهها منفی میسازمان

ه گان بكنندمصرفگیرند و موجب اعتماد مثبت در نظر می

شركت گردیده و در نتیجه میزان حساسیت قیمتی را نیز 

( به این نكته 3103) ر و محمدانواد همچنین دهمیكاهش 

گان الگوهایی از قبیل حفظ كنندمصرفه داشتند كه اشار

محیط زیست، شهرت، حسن آنجام كار و بهترین عملكرد از 

ند. )عدم تشابه با تحقیق دهمیسازمان را مورد توجه قرار 

فوق( اما در تحقیق حاضر فرضیه اول رد شده است و این 

توضیح لازم است كه اگر چه داشتن مسئولیت اجتماعی 

گان ندكنمصرفثیرگذار بر میزان حساسیت قیمتی سازمان تأ

نیست اما متغیر فوق جزء بایدهای سازمان است و به عنوان 

زبرگ از آن نام برده در نظر گرفته  عوامل بهداشتی كه هر

 كنندهمصرفاما نبود آن در سازمان قطعاً در نگاه  شودمی

ق ( در تحقی3102) اسكارمس و لئونیدو تأثیرگذار خواهد بود.

خود به این نتیجه رسیدند كه انصاف و یكسان نگری در رفتار 

)مشابه با نتیجه تحقیق  تأثیرگذار خواهد بود كنندهمصرف

ها در شرایط فوق در فرضیه دوم( بنابراین وقتی سازمان

 گان دارندكنندمصرفیكسان و مساوی پیشنهاد و ارائه به 

اند بر تومیداند در باره یک شركت می كنندهمصرفآنچه 

هایش نسبت به محصولات اعم از قیمت ارزیابی كلی و نگرش

كین ملی -محصول تأثیرگذار باشد. همچنین دنس و لیندسی

( نیز یكی از عوامل تأثیرگذار بر میزان حساسیت 3103)

ورهند ف )مشابه با تحقیق حاضر(. دانندقیمتی را اثر انصاف می

 كنندهمصرف( دریافتند كه شک و تردید 3112) و گریر

ا ر كنندهمصرفمحصول متغیرهای موقعیتی است كه توجه 

 د )مشابه با فرضیه سومكنمیها هدایت های بازاریاببه انگیزه

( در 3102و همچنین اسكارمس و لئونیدو ) تحقیق حاضر(

تححقیق خود )مشابه با تحقیق حاضر( به این نكته اشاره 

دادن است  كردند كه وقتی یک شركت مشغول خوب انجام

ند كه اطلاعات منفی درباره دهمیگان اجازه نكنندمصرف
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ه پذیری نسبت بیک شركت بدست آورند. بنابراین انعطاف

اطلاعات منفی بر میزان حساسیت قیمتی تأثیرگذار خواهد 

تبلیغات شفاهی و دهان به دهان در تحقیقی كه  بود.

اند تومی( انجام داده آن هم 3102اسكارمس و لئونیدو )

مثبت باشد و هم منفی تبلیغات شفاهی مثبت زمانی اتفاق 

از شركت یا سازمان رضایت داشته  كنندهمصرفافتد كه می

د و در صورت عدم رضایت كنمیو احساس مثبتی را تجربه 

هد صورت خوا كنندهمصرفقطعاً تبلیغات منفی نیز از سوی 

 وگیری و میزان حساسیت قیمتی اگرفت و این بر تصمیم

  )مشابه با فرضیه چهارم تحقیق حاضر(. تأثیرگذار خواهد بود

 

 پیشنهادهای کاربردی به سازمان مورد مطالعه

های تحقیق، در این بخش با توجه به فرضیات و یافته

 –پیشنهاداتی برای مسئولان و دست اندركاران بیمه رازی 

ه دتا بتوانند با استفا شودمیشعبه غرب استان مازندران ارائه 

از این پیشنهادات شرایط لازم را برای كاهش حساسیت 

های رفتاری مثبت وكاهش قیمتی و در نتیجه افزایش واكنش

ه با توجه به فرضی نامه فراهم آورند.یی خریداران بیمهگراشک

های اول رابطه مسئولیت اجتماعی و حساسیت قیمتی 

ان نتیجه گرفت كه مسئولیت اجتماعی شركت بیمه، تومی

یگر تبدیل به استاندارد شده است و باید در این سازمان د

وجود داشته باشد هرچند كه منجر به ایجاد رضایت در 

اما عدم وجود آن و یا كاهش آن،  شودمیخریداران ن

د. با توجه به این كنمینارضایتی را در مشتریان ایجاد 

ها، شعب باید كاركنانی را انتخاب نمایند كه دارای یافته

ی باشند هایستگی قابل قبولی باشند یعنی دارای ویژگیشای

از قبیل : شناخت كافی از انواع خدمات ارائه شده در بیمه 

مربوطه، سرعت در انجام كارها، ارائه بهتر خدمات، تشخیص 

ه ها منجر بنیاز مشتریان و حسن انجام كار فقدان این ویژگی

دهان  بلیغاتایجاد نارضایتی در مشتریان و در نتیجه كاهش ت

به دهان مثبت و افزایش تبلیغات دهان به دهان منفی خواهد 

های دوم و سوم و چهارم زمانی كه شد. با توجه به فرضیه

شركت در برابر وظایفی كه بر عهده دارد مسئولانه عمل نماید 

 و خریدارن بیمه نامه كنندهمصرفو صادقانه رفتار كند برای 

 كنندهمصرف شودمیكه منجر نماید اعتمادی را ایجاد می

ها در اولویت شركت مورد نظر را در قیاس با سایر شركت

های اعلام شده از سوی انتخاب قرار دهد و نسبت به قیمت

شركت از حساسیت قیمتی كمتری برخوردار خواهد بود و 

همچنین به تبلیغات منفی كه در خصوص شركت منتشر 

وری كه در او ایجاد اعتنا بوده و بر اساس باگردد بیمی

د و خریدار بیمه دهمیگردیده انعطاف پذیری از خود نشان 

نامه خود به صورت شفاهی تبلیغاتی مثبت در خصوص 

شركت بیمه انجام خواهد داد كه تمام موارد ذكر شده موجب 

 كاهش حساسیت قیمتی خریداران خواهد گردید.

 

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی

وارد بیان شده در اینجا لازم است تا به با توجه به كلیه م

 هایهایی كه از دید پژوهشگر برای پژوهشموضوعات و زمینه

 رسد اشاره گردد:مرتبط در آینده مناسب بنظر می

های موجود و انجام و اجرای این تحقیق در دیگر سازمان  -0

های خدماتی و حتی غیر خدماتی به منظور دیگر سازمان

 .تحقیقات با نتایج تحقیق حاضرمقایسه ی نتایج آن 

بررسی تاثیر ابعاد تحقیق حاضر بر دیگر متغیرهای   -3

های رفتاری از قبیل نیات خرید مجدد، مربوط به واكنش

 .وفاداری، شكایت، سكون، تمایل به پرداخت بیشتر

شناسایی عوامل انگیزشی بهداشتی از نظر مشتریان در   -2

 .های خدماتی بویژه در صنعت بیمهسازمان

یی بر میزان حساسیت قیمتی آنان گراشکبررسی اثر   -4

 .ی اجباریهانامهبیمهدر خرید 

شناسایی عوامل تأثیرگذار بر حساسیت  بررسی و  -1

ی اختیاری علاوه بر اثر هانامهبیمهقیمتی خرید 

  .ییگراشک

رتبه بندی میزان حساسیت قیمتی خریداران بیمه بر حسب 

گیری چند های تصمیمكنیکها با استفاده از تنوع بیمه

 .متغیره
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Abstract 
 
Research purpose: The purpose of this study is to evaluate the effect of buyers' skepticism 

such as skepticism about social responsibility, resilience to negative information, equity, and 

word of mouth advertising on buyers' price sensitivity.  

Research methodology: A Sample of 411 people using cluster sampling from real clients of 

Razi insurance of west of Mazandaran province was selected by questionnaire  that was adopted 

of two surveys Skarmeas and Leonidou (2013) and Iran et al (2011) and hypotheses were tested 

by means of structural equation model.  

Research results: Skepticism to social responsibility would effect on the level of price 

sensitivity while the hygiene factors are not observed in the organization but as long as the 

organization is in compliance will have little effect. While resilience to negative information, 

as well as fairness and word of mouth advertising has a positive impact on price sensitivity. 

Research limitations: Limitations exist since very little research has been done in the field of 

skepticism and its effects on the price sensitivity in the field of marketing. Such a plan is 

suggested to conduct to generalize more in the other insurance firms. 

Managerial usages of the research: According to the findings, branches should find staffs that 

have acceptable expertise. It means that they have features include: Sufficient awareness of the 

relevant insurance services, the speed of doing things, provide better services, identify customer 

needs, performance, etc. 

Research innovation: Skepticism in the area of marketing services has not been evaluated in Iran. 
 

Key Words: Skepticism, Corporate Social Responsibility, Equity, Resilience to Negative 

information, Word-of-mouth, Price Sensitivity. 
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