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Investigating the effect of personality and the use of social media on price 

sensitivity (Case study of Ofogh Kourosh Mahshahr stores) 
 

 

Article Info ABSTRACT 

 Objective: The purpose of this research is to investigate the effect of personality and social 

media on price sensitivity in the stores of Ofogh Korosh Mahshahr.This research shows the 

consumer's personality traits, preferences and desirable value for the organization, the 

development of this insight by understanding the effect of the personality traits of customers 

helps the organization and its managers to make better decisions and change societies. 

Online brand according to the specific personality characteristics of customers increases their 

loyalty. 

Methodology: This research is a quantitative research based on the research method. Based 

on the nature and method, this research is included in the category of descriptive-survey and 

correlational research and it is cross-sectional in terms of time. The population of this 

research is an unlimited number of customers of Afog Korosh, which was estimated as a 

statistical sample of 384 people using Cochran's formula. In order to analyze the data, 

structural equation method and SMART PLS 3 software were used. 

Conclusion: The results of the research show that five main characteristics as elemental 

characteristics have an effect on price sensitivity as a situational characteristic. Among the 

five main characteristics that affect price sensitivity, openness, conscientiousness and 

adaptability have a negative effect, and extroversion and neuroticism have a positive effect 

on price sensitivity. In addition, this research shows the positive effect of using social media 

on price sensitivity. 

 

 

Originality: This article is taken from the thesis of Mrs Mina Khamisi. 
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                  یمطالعه مورد) متینسبت به  ق تیبر حساس یاجتماع یهاو رسانه تیرشخصیتأث یبررس

 (افق کوروش ماهشهر یهافروشگاه  
 

 

 دهیچک
 .است افق کوروش ماهشهر یهافروشگاه در  متینسبت به  ق تیبر حساس یاجتماع یهاو رسانه تیرشخصیتأث یبررسهدف از این پژوهش  :هدف

 یهایژگیبا درک اثر و نشیب نیتوسعه ا دهند،یسازمان نشان م یو ارزش مطلوب را برا حاتیکننده، ترج   مصرف یتیشخص یها   یژگیو پژوهش نیا :ضرورت

 ان،یخاص مشتر یتیشخص یهایژگیمطابق با و نیجوامع برند آنلا رییو با تغ رندیبگ یبهتر ماتیکند تا که تصم   یآن کمک م رانیبه سازمان و مد انیمشتر یتیخصش

 .گرددمیآنها  یوفادار شیباعث افزا

 یو همبستگ یشیمایپ-یفیتوص هایپژوهش در دسته پژوهش نیو روش، ا تیبر اساس ماه. است یکم یپژوهش ،پژوهشپژوهش براساس روش  نیا :شناسی روش

عنوان   نفر به 483که با استفاده از فرمول کوکران تعداد  است نامحدود  به تعدادافق کوروش  انیپژوهش مشتر نیجامعه ا .است یمقطع یاز نظر زمانو  ردگییقرار م

 .استفاده شد SMART PLS 3ها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار به منظور تجزیه و تحلیل داده. نمونه آماری تخمین زده شد

 تیحساسی بر اجتماع یها          رسانهو ( ییرنجورخوروانشناسی، سازگاری و یی، وظیفهبرونگرا، باز بودن)شخصیتی های پژوهش نشان داد که پنج ویژگی یافته :ها افتهی

 .ثیر معنادار دارندأت افق کوروش ماهشهر یها     فروشگاه در  متینسبت به  ق

 رگذاریتاث یتیموقع یژگیو کیعنوان     به متینسبت به ق تیبر حساس یعنصر یها     یژگیعنوان و   به یاصل یژگیپنج ودهد که نتایج پژوهش نشان می: گیری نتیجه

 رمثبتیتأث خوییرنجورو روان ییو برونگرا یرمنفیتأث یو سازگار یشناس فهیهستند، باز بودن، وظ رگذاریتأث متیبه ق تیکه بر حساس یاصل یژگیپنج و انیدر م. هستند

 .است نیز متیبه ق تیبر حساس یاجتماع یها  استفاده از رسانه رمثبتیهنده تأث   د  نشانپژوهش  نیا ن،یبر اعلاوه . اند   داشته متیبه ق تیبر حساس

 

 متینسبت به ق تیحساس ی،اجتماع یها     رسانه، تیشخص :ها دواژهیکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

 مقدمه.1
 ادی کیکه از آن با نام تجارت الکترون یزیاند، چ     انتقال داده نیآنلا دیبه سمت تجربه خر ها رادر فروشگاه دیتجربه خر ،کنندگان     مصرف نترنت،یافناوری  با تکامل

کننده    عیکننده و توز     خلق کیبه سمت  عاتکننده منفعل اطلا    مصرف کیرفتار کاربران از  ،یاجتماع یگسترش رسانه ها و  2وب  یامروزه با توجه به فناور. شود   یم

هستند که  ییدم خواستار پلتفرم ها؛ مرروبرو شده است یدیجد یها ها و فرصت         هم با چالش کیرشد تجارت الکترون ،نیح نیدر هم. است کرده دایسوق پفعال محتوا 

شده و  لیاطلاعات تبد یابیاشتراک و ارز یبرا یمناسب یبه بسترها یاجتماع یها    هشبک نیبنابرا. طور مؤثر به اشتراک بگذارند   اطلاعاتشان را به، تا بتواند قابل اعتماد بوده

 یها   طور عمده شبکه     و به یاجتماع یها     و رسانه 2وب  وسعهت. (۲ 2۲ درا،یاشنا)ظهور کرده است  یبه نام تجارت اجتماع کیاز تجارت الکترون یدینوع جد جهیدر نت

 قیامر از طر نیکه ا. را تحت تأثیرقرار دهند گریکدی دیخر ماتیو تصم یحتوا در وب بپردازند و زندگم خلقبه  کهدهد    میاجازه را  نیبه کاربران ا ی،اجتماع

مرتبط با برند، اما نه  اتیو تجرب ها تیفعال انیرا اغلب به مشارکت در م انیاست که مشتر یزشیحالت انگ کیکننده      تعامل مصرف. شود   یم سریمشارکت کاربران م

با  یو رفتار یشناخت ،یاحساس یها   است که در انواع مختلف واکنش یمفهوم چندبعد کی ،کننده    تعامل مصرف. کند    یم تیهدا نیآنلا یطهایدر مح ،یصارانحطور       به

 .(2 2۲ ن،یتانس و و)شود      یشرکت ظاهر م ایبرند  کی

تر       آگاه متینسبت به ق، گذرانند  یم یاجتماع یها   را در رسانه یشتریکه زمان ب یگذارد و کسان    یتأثیرم متیاز ق یبر سطح آگاه ی،اجتماع یها                    استفاده از رسانه زانیم

معاملات  متیکنند تا  ق قیرا تشو نایگرا      بروناستفاده کنند و  متیکنندگان آگاه به ق     به مصرف دنیرس یبرا یارتباط جمع یها تیاز وب سا توانند یم ابانیبازار. هستند

 . ها آگاه باشند مرجعشان از آن یها       خود را به اشتراک بگذارند تا گروه یتجار

هستند که با توجه به ارتباط و  یا         دهیچیگذارد موضوعات پ   یادراک تأثیرم نیبر ا یزیکنند و چه چ     یرا درک م یگذار   متیکنندگان چگونه ق   مصرف نکهیا 

 یرهایچگونه متغ نکهیدر مورد ا یاطلاعات کم  (.2 2۲، 4؛ گریل و لوی8 2۲، 2راهین و همکاران) دارند یاتیح تیاهم د،یخر ماتیبر تصم یگذار   متیتأثیرق

  (.2 2۲، 3شولز و همکاران) استکنند، شناخته شده    یعمل م متیاز ق یآگاه ژهیو   به متیادراک ق ندیشایعنوان پ   به تیشخص

 ابانیبازار یگذار متیق یها تیها نسبت به فعال آن یها کنندگان وهم واکنش    جستجو مصرف یها دارد چون هم بر تلاش تیاهم ابانیبازار یبرا متیاز ق یآگاه

 (.2۲۲2،  آلفورد و بیواز) گذارد یتأثیرم

 یبر آگاه یزیکه چه چدرک این مسئله  گذارد،    یو بر انتخاب محصول تأثیرم دهد یرا کاهش م دیاحتمال خر ،متیاز ق یکه نشان داده شده است که آگاه ییآنجا از

. ای برخوردار است   از اهمیت ویژه ابانیبازار، برای کنند قرارارتباط بر متیکنندگان آگاه ق طور مؤثر با مصرف   و چگونه به گذارد یکنندگان تأثیرم مصرف متیق

کنندگان آگاه به  را از مصرف ابانیبازار  ممکن است درک یاجتماع یها و استفاده از رسانه ینسل یها گروه ت،یشخص یکه بررس این استپژوهش  نیما در ا شنهادیپ

است که  یگذار     متیشود، ق    یبا آن روبرو م یکه هر بنگاه یمهم یها   یریگ     میاز تصم یکی .کمک کند تیکننده در شخص رفتار مصرف هیدهد و به نظر شیافزا متیق

 متیق تامل،یبه باور ز. کند    یفکر م متیدر مورد ق خدمت باشد، معمولاً ایکالا ی  ابیهر وقت در حال ارز یمشتر رایبه اهداف شرکت مؤثر باشد؛ ز دنیتواند در رس    یم

 ادراک شده را نا متیق یاگر مشتر. احراز شود زین متیمنصفانه بودن ق دیبا یمشتر یبرا نیهمچن. کند یخدمت قربان ایکالا  هب دنیرس یبرا یت که مشترسا یزیچ

 .بروز خواهد کرد د،یخر تیو ممنوع یتیمانند نارضا یمشتر یمنف یها    واکنش ادیبه احتمال ز ابد،یمنصفانه در

 متینسبت به ق یبر واکنش مشتر یاست که اثر مهم یشناخت   عامل روان ،متیبودن ق یمنطقریو غ یمنطق. دارد یو مهمصلی نقش اقیمت درخرید و پس از خرید، 

 .است یرمنطقیرا پرداخت کنند که به نظرشان غ یمتیندارند ق لیتما انیمشتر. دارد

 کنندگان است       ساختار مهم اما اشتباه درک شده در شناخت بهتر مصرف کیکننده  بر رفتار مصرف تیکه تأثیرشخص دهد نشان پژوهش به دنبال آن است که نیا

 (. 8 2۲، 8؛ ایستمن و همکاران8 2۲، 2؛ بوک و همکاران2 2۲، 2زابکار و همکاران)

 حیتوض یبرا یتیشخص یها   یژگیدر استفاده از و ابانیبازار. است یتیشخص یها    یژگیو شتریدرک ب یکننده برا      مصرفهای  پژوهش  تینشان دهنده اهم پژوهش نیا

 .اند   مشکل داشته یفقدان چارچوب نظر لیبه دل داریرفتار خر

_______________________________________________________________ 
1 Web2 
2 Rihn et al  
3 Grewal and  Levy 
4 Scholz, Hillebrandt, & Ivens 
5 Alford & Biswas 
6 Zabkar et al 
7 Bock et al 
8 Eastman et al 
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های مرکب  به ویژگی  ،که شامل پنج ویژگی شخصیتی بزرگ هستند، های اصلی را برای نشان دادن این که چگونه ویژگی( مدل فرا نظری انگیزش) M 3 موون مدل

پرسن و )دهد  را ارایه می( مانند تمایل به کوپن)های موقعیتی و سطحی  و پس از آن ویژگی تبدیل شده (ناخت یا توجه به اطلاعات مقایسه اجتماعیمانند نیاز به ش)

 (.2 2۲،  همکاران

چهارچوب   دهد    یمقاله وجود دارد که نشان م کیتنها . کند  دیگسترده و خاص تاک یتیشخص یژگیبه در نظر گرفتن هر دو و ازیبر ن پژوهش به دنبال آن است که نیا

 .گذارد   یتأثیرم متیکنندگان به ق    بر نحوه نگرش مصرف ،یشناس   فهیو وظ ،ییگرا     برون ت،یمانند عصبان ،یتیبزرگ شخص

 نیاست که تمرکز ا ازیمورد ن مت،یاز ق یدارند مانند آگاه دیمربوط به خر یها یژگیبر و تیشخص تر یکه ابعاد اساس یریتأث زانیم نییتع یبرا یشتریبهای  پژوهش  اما

و  راهین) «دهند یاز خود نشان م یبهمشا یشناخت تیجمع یها یژگیو متیکنندگان آگاه از ق مصرف»که  ییاز آنجا. است یتیموقع یها   یژگیو ریمطالعه درمورد سا

 .هستند کمک کند یچه کسان متیکننده آگاه از ق     که مصرف نیممکن است به درک بهتر ا زین  یتیشخص یها یژگی، و(2، ص 8 2۲همکاران، 

 .پردازد یم تیتر شخص گسترده  یها یژگیبه و متیاز ق یآگاه( یتیموقع)تر  خاص یژگیها بر و بزرگ و تأثیرآن تیشخص ریپنج متغ یبررس قیاز طر پژوهش نیا

  .قرار نگرفته است یبر آن مورد بررس تیتأثیرشخص یاز نظر چگونگ متیاز ق یآگاهها حاکی از آن است که     پژوهش

 مبانی نظری پژوهش.2

  شخصیت.2-1

 و انسانی های حوزه از ای گسترده طیف در اعمال و احساسات افکار، ثابت الگوهای دادن نشان برای ها گرایش در فردی های تفاوت از ابعادی شخصیتی های ویژگی

 گشودگی، برونگرایی، رنجورخویی، روان) 4شخصیت عاملی  مدل  چهارچوب(.   2۲ ،2الیوارس-میدو و کمپ استین)هستند مختلف های زمینه و ها موقعیت

 در فرد شخصیت شاخص است که شده ثابت زیرا است گرفته قرار استفاده مورد کننده   مصرف رفتارهای بررسی برای شخصیت ادبیات در( شناسی    وظیفه و پذیری  توافق

 چارچوب سطح بالاترین این. (2 2۲، 3کرد و همکاران)است  بالینی غیر های   محیط در شخصیت بندی   طبقه پرکاربردترین این مدل از .ماندزمان ثابت باقی می طول

 دهدمی توضیح را فردی تفاوت هایویژگی در واریانس بیشتر که است گسترده ویژگی پنج دهنده     نشان زیرا شودمی گرفته نظر در مراتب    سلسله یا شخصیت

 .گیرد مورد بررسی قرار می قیمت حساسیت نسبت به شخصیت و عاملی  مدل  چهارچوب در صفات بین رابطه در این پژوهش (.  2۲ الیوارس،-میدو و کمپ استین)

 ابعاد شخصیت

 (گشودگی)بازبودن . 2-2

 و اصیل زیرا( 3 2۲ ، کیم و همکاران) هستند ها نوآوری پذیرای دارند، ناآشنا افراد به نسبت بیشتری تحمل که گشودگی بالا،با  افراد که است داده نشانها  پژوهش

 دنبال به با گشودگی بالا کمتر کنندگان مصرف که دهد می نشان ادبیات .کنند امتحان را جدید چیزهای دارند دوست و هستند و کنجکاو دارای قدرت تخیل زیاد

دارای قدرت  هستند، بازتر که کنندگانی مصرف(. 2 2۲ ،2لین و همکاران) دارند آنلاین صورت اطلاعات گذاشتن اشتراک به برای بیشتری تمایل هستند، اما اطلاعات

 نظر از(. 2 2۲همکاران،  و شولز) نیستند متمرکز قیمت عنصر بر تنها و دارند محصولات به نسبت تری وسیع دید بنابراین هستند، تر دقیق و تر اصیل تخیل زیاد،

دارای  که کنندگانی مصرف دهد می نشان ادبیات اینکه به توجه با. یافتند قیمت به حساسیت و گشودگی بین منفی رابطه (2 2۲) همکاران و شولز گذاری،      قیمت

 (.2۲2۲ایستمن و همکاران، ) دارند تمرکز احساس و پیشرفت بر بیشتر و دارند تمرکز قیمت اطلاعات جستجوی و قیمت روی بر کمتر هستند، گشودگی بالا

 برونگرایی.2-3

 زندگی به قاطعانه و مثبت پرانرژی، دیدگاهی و (3 2۲ همکاران، و کیم) هستند پرحرف و مدار مردم فعال، کننده،        سرگرم داشتنی ،اجتماعی، دوست گراافراد برون

مارباچ ) بوک  فیس مانند ،(2 2۲، 8زونیگا و همکاران) است اجتماعی های   رسانه از برای استفاده مثبت کننده    بینی    پیش یک گرایی برون(. 2 2۲ ،2همکاران و کو) دارند

 لذت زندگی از خواهند می گراافراد برون که حالی در(. 2 2۲ همکاران، و لین) گذارد        تأثیرمی اطلاعات گذاری    اشتراک بر مثبت طور   به و ،(2 2۲، 2مارباچ و همکاران)

همکاران،  و شولز) معامله برای شکار هیجان خاطر به بلکه بودجه، برای نگرانی خاطر به نه باشند، آگاه ها قیمت از است ممکن باشند، هیجان دنبال به و ببرند لذت

 مرتبط گرایی   برون فعال و اجتماعی های    جنبه با که کنند    می بیشتری هیجان و لذت احساس قیمت از آگاهی با کنندگان   مصرف که دهد   می نشانها  پژوهش(. 2 2۲

 انتظار. است تر   پایین های   قیمت پرداخت دهنده         نشان که یافتند قیمت حساسیت نسبت به و فروش به تمایل و برونگرایی بین مثبتی رابطه( 2 2۲) همکاران و شولز. است

_______________________________________________________________ 
1 Proneness et al 
2 Steenkamp and Maydeu-Olivares 
3 Big Five 
4 Credé et al 
5 Kim et al 
6 Lynn et al 
7 Ko et al 
8 Zúñiga et al 
9 Marbach et al 



  
 

 

. باشند داشته بیشتری دقت خود های    هزینه در آنها نتیجه در و دهد گسترش را آنها منابع است ممکن که باشند داشته بیشتری اجتماعی های   هزینه برونگرا افراد رود کهمی

 .(2۲2۲،  شارما و نایاک) "است کمتر پرداخت برای فرد یک شدت قیمت، از آگاهی که حالی در"

 شناسی   وظیفه.2-4

 و هوشیار ،(222  ،2کوستا و کری مک) کند می عمل کامل طور   به و دقت با که شود می تلقی یافته سازمان و طلب جاه اعتماد، قابل فردی عنوان به شناس وظیفهفرد 

 ریزی برنامه هدف،/وظیفه خودکنترلی، با شناسی وظیفه(. 3 2۲ همکاران، و کیم)دارد  بلندمدت ریزی    به برنامه بیشتری علاقه و(   2۲ ،4ساتو و ورپلانکن) است منضبط

 "کند   می تبدیل قیمت اطلاعات ارزشمند منابع به را آنها شناس وظیفه کنندگان   مصرف اطمینان قابلیت و دقت" که حالی در .است مرتبط قوانین از پیروی و ریزی برنامه

 هنجارها به پایبندی مستعد مراقب و نیز آنها ،(2 2۲ همکاران، و لین) گذارد         می تأثیرمثبت آنها آنلاین اطلاعات گذاری    اشتراک رفتار بر و( 2 2۲همکاران،  و شولز)

 باشد داشته قیمت از آگاهی با مثبتی ارتباط است ممکن شناسی    وظیفه(. 2 2۲همکاران،  و شولز) هستند اجتماعی گروه در دیگران از شدن متمایز از اجتناب برای

 شناس وظیفه کنندگان   مصرف دهد      می نشان که یافت فروش به تمایل و شناسی              وظیفه بین مثبتی رابطه( 2 2۲) همکاران و شولز(.   2۲ الیوارس،-میدو و کمپ استین)

 مورد در ترس یا جویی    صرفه افزایش و قیمت آگاهی افزایش بین ای        رابطه( 2 2۲) 3گلدریک مک و همپسون که آنجایی از. دارند بیشتری آگاهی قیمت به نسبت

 شناسی   وظیفه که است شده داده نشان همچنین. ندک    نمی یدتأی را رنجوری    روان یا شناسی      وظیفه و قیمت آگاهی بین رابطه آنها نتایج نکردند، پیدا آینده مالی های    موقعیت

 بیشتر شناس وظیفه کنندگان    مصرف که آنجایی از است، متفاوت ادبیات اگرچه(. 2 2۲ ،2ورتمن و همکاران ؛2۲۲2 ، همکارانرابرتس و ) کند   می تغییر سن افزایش با

 قیمت از فراتر هایی   ویژگی اساس بر را خود خرید و کنند   می خریداری که کنند اقلامی مورد در پژوهش صرف را زمانی رود    می انتظار آنها از دارند، تمرکز دقت بر

 و تر کیفیت با خریدهایشان که کنند حاصل اطمینان تا باشند آگاه کمتر قیمت از تا کند می تشویق را آنها آنها، بلندمدت ریزی برنامه ماهیت این، بر علاوه. دهند قرار

 (.2۲2۲ایستمن و همکاران، ) است ماندگار

 سازگاری .2-5

 خطر به دیگران برای را خود نیازهای خواهند می آنها. متواضع هستند اعتماد و قابل صریح، ،(222  ،2سریواستاوا و جان) دوست نوع و خواه جامعه بالا، با سازگاری افراد

 توجه جالب. است همراه( 3 2۲ ،۲ آنازا) همدلانه های         پاسخ و( 2۲۲8 ،2همکاران و مورادیان) همدردی و گرمی با سازگاری(.   2۲، 8هوین و اولسن) بیندازند خطر

 مورد در متعددی سؤالات(. 2 2۲ ،  همکاران و چاپمن) نیست مرتبط مسن افراد در اجرایی عملکرد یا حافظه کلی، شناختی توانایی با کلی طور      به سازگاری که است

 صرف با است سازگار ممکن کنندگان   مصرف(.   2۲ ،2 کرتیس و همکاران) ماند می باقی آنها زیربنایی های مکانیسم و شناختی-شخصیتی های تداعی خاص ماهیت

 متغیرهای و سازگاری بین ارتباطی ادبیات اما ندهند، اهمیت تر      پایین های   قیمت جستجوی بار به است ممکن و باشند داشته بیشتری راحتی احساس خود برای کمتر هزینه

 داشته بالا های   هزینه پرداخت به تمایلی کمتر آنها که شود باعث آنها مستقیم و متواضع ماهیت که رود   می انتظار(. 2 2۲همکاران،  و شولز) کند    نمی پشتیبانی را قیمت

 قابل کنندگان    مصرف درآمدهای و انواع همه برای که تر    پایین های   قیمت از متشکل فراگیرتر مصرف به آنها همدلانه و دوستانه نوع ماهیت این، بر علاوه. باشند

 (.2۲2۲ایستمن و همکاران، )کند    می کمک است، تر    دسترس

 رنجورخویی.2-6

 همکاران، و شولز) است خوی و خلق و خودآگاهی ناامنی، تنش، غمگینی، استرس، اضطراب، احساس شامل و است منفی عاطفه یک دهنده  نشان رنجورخویی روان

 بیشتر را رنجورخویی روان. (  2۲ الیوارس،-میدو و کمپ استین) دارند نگرانی موانع بر غلبه و وظایف تکمیل چگونگی مورد در رنجور   روان کنندگان    مصرف(. 2 2۲

 کاهش و گیری    جهت ارائه برای ای    وسیله عنوان   به قیمت نگران بیشتر است ممکن رنجور   روان کنندگان   مصرف. دانند   می مرتبط تکانشگری کننده    مصرف ویژگی با

 عناصر که رود    انتظار می. کردند پیدا قیمت حساسیت نسبت به و فروش به تمایل و رنجوری   روان بین مثبتی محققان رابطه(. 2 2۲ همکاران، و شولز)باشند  ناامنی

 بر علاوه. باشند داشته بالاتر های قیمت پرداخت به کمتری تمایل خود، امنیت و وضعیت مالی مورد در نگرانی دلیل به رنجور، روان کنندگان مصرف استرس و اضطراب

 بسیار کنندگان    مصرف. بود خواهد «هایشان توانایی از فراتر» جای به «توانشان حد در زندگی» با ها آن اضطراب مدیریت برای راهی تر پایین های قیمت پرداخت این،
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 کنند حفظ را خود خوشایند حالت تا سازد    می قادر را آنها تر    پایین های      قیمت پرداخت بنابراین( 2 2۲ ، تراش و الیوت) دارند را قطعیت عدم کاهش انگیزه رنجور   روان

 (.2 2۲، 2یو و پارک)دهند  کاهش را ریسک و

 4اجتماعی هایرسانه.2-7

 های برنامه اجتماعی های    رسانه. شود می گفته شود می داده تعامل گفتگو به که ارتباطاتی و همراه تلفن وب، بر مبتنی های فناوری از استفاده اصطلاح اجتماعی های     رسانه

. دهد می را محتوا تولید تبادل و ایجاد اجازه ها   سازمان و ها   شرکت, کاربران به وب فناوری و ایدئولوژیک های    پایه روی بر که است اینترنت بر مبتنی کاربردی

 محتوایی، های   کامیونیتی ها،   پادکست ویکی، میکروبلاگینگ، ها،    وبلاگ ها،   وبلاگ فروم، جمله از مختلف، اشکال از بسیاری روی بر تواند می اجتماعی های   رسانه

 (.3 2۲، 3برایت و همکاران)شود  محسوب اجتماعی، مشارکت پایه بر امتیاز نوع یک قالب در ویدئو، تصاویر، یا ها   عکس اجتماعی، های   شبکه

 آن در که شوند تعریف اینترنت بر مبتنی های سرویس سایر یا ها سایت وب عنوان به است ممکن «اجتماعی» های رسانه باشند، ارتباط برای ای وسیله صرفاً ها رسانه اگر

 کارکنان توسط محتوا آن در که خبری، سایت وب یک مثال، برای. شود می ایجاد کنند می استفاده سرویس این از که افرادی توسط ارتباط حال در محتوای

،  برانز)ندارد  وجود کننده مصرف و تولیدکننده بین واضحی تفکیک هیچ اجتماعی های رسانه های سایت در شود، می ایجاد انبوه مصرف برای تحریریه و نگار روزنامه

 اساس بر را وضعیت پدیا، ویکی مانند ها، سایت از برخی همچنین. دهند می ساختار را مصرف و تولید های نقش این مختلف اجتماعی های رسانه های سایت. (2۲۲8

 های سایت. دهند می را اقدامات از خاصی انواع انجام اجازه دارند خاصی وضعیت که کاربرانی به تنها و کنند می اعطا است، شده تولید جامعه برای قبلاً که مقداری

 دارند تمایل کاربران خود خاص، های محدودیت وجود از نظر صرف این، بر علاوه. کنند ایجاد مشابهی محتوای تا دهند می اجازه همه به اساساً بوک فیس مانند دیگری

 کنند، می مشارکت ها سایت در گسترده طور    به که کاربران از شماری انگشت تعداد با دهند، ساختار مختلف های روش به اجتماعی های رسانه های سایت با را خود تعامل

 (.2۲22، 2گراور و همکاران)کنند  نمی مشارکت هرگز یا ندرت به اکثریت که حالی در

 قیمت به نسبت حساسیت.2-8

 دریافت برای کنندگان   مصرف که است پولی مقدار دهنده   نشان قیمت. دارد ها   شرکت رقابتی مزیت در مهمی جایگاه گذاری   قیمت های   استراتژی امروزی، بازار در

 و اوسلو)قیمت  حساسیت گویند    می این به. هستند حساس بپردازند باید که چیزهایی قیمت به کنندگان   مصرف. بپردازند باید بخرند خواهند     می که پیشنهادهایی

 (.8 2۲ ،2حسینلی

(. 224  ،8مونرو) دهند می نشان واکنش آن به و کنند می درک را خدمات یا محصولات قیمت های تفاوت یا تغییرات افراد که دارد اشاره میزانی به قیمت به حساسیت

 (.8 2۲ حسینلی، و اوسلو)است  شده قیمت متمرکز چارچوب قیمت یا قیمت، قالب تغییرات به پاسخ در معمول تصمیمات بر معمولاً قیمت تحقیقات

 است مسلم امری کمیت واحدهای در تغییر درصد قیمت، تغییر درصد نتیجه در یعنی. است قیمت کشش و اقتصادی تئوری تحلیل براساس قیمت حساسیت مفهوم

 به اصطلاح دو هر بنابراین و ،(222  ،۲ لینک) شود می استفاده "قیمت کشش" با مترادف صورت به اغلب "قیمت حساسیت" کلی، طور      به(. 2 2۲، 2بونپاتاراکان)

 حساسیت. دارد اشاره قیمت تغییرات به نسبت حجم نظر از خدمات یا محصول یک حساسیت میزان به تقاضا حساسیت. شوند       می استفاده تحقیقات در مترادف صورت

. شد ارائه 82۲  سال در خود اقتصاد اصول کتاب در 2 مارشال آلفرد توسط تقاضا قیمتی کشش مفهوم(. 222  ،  تاکر) است گذاری   قیمت های     استراتژی در مهمی ابزار

 و گذاری     سرمایه گذاری،    قیمت به مربوط گیری     تصمیم فرآیندهای درک و خدمات و کالا تقاضای تحلیل و تجزیه در ضروری ابزار یک قیمت حساسیت کلی، طور      به

 توسط بار اولین "قیمت حساسیت" مفهوم. است محوری موضوع یک مفهوم این گیرد، می قرار تحلیل مورد خرد اقتصاد منظر از تقاضا وقتی امروزه. است ریزی     برنامه

 . گرفت قرار بررسی مورد( 222 ) 4 گرنجر و گابور

شود که چگونه     حساسیت قیمت به این صورت تعریف می، (228 ) 3 تلیسطبق نظر . در ادبیات، تعاریف متعددی در مورد حساسیت قیمت وجود دارد

کنندگان چگونه        طور خلاصه، حساسیت قیمت در مورد این است که مصرف   به. دهند    سته به تغییر در قیمت یک محصول تغییر میکنندگان خریدهای خود را ب    مصرف
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، حساسیت (2۲۲4)  طبق نظر ویکفیلد و اینمن. دهند     کنند و در عین حال چگونه به آن واکنش نشان می      خدمات را درک می/تفاوت قیمت یا تغییرات در محصولات

هزینه برای خرید  مقدارعنوان     کننده به   کننده از آنچه که مصرف    عنوان آگاهی مصرف       حساسیت قیمت را به( 2۲۲2) 2میلر. قیمت معمولاً با تغییرات قیمت مرتبط است

. کننده در نتیجه کاهش یا افزایش قیمت است   های مصرف    دهنده تغییر در خواسته      حساسیت قیمت نشان. کند     کند، تعریف می      یک محصول یا خدمات خاص درک می

خواهند    کنندگان می   های محصول یا خدمات خاصی که مصرف   کنندگان از شکل هزینه   عنوان آگاهی از ادراک مصرف    حساسیت قیمت را به( 2۲۲4) 4دیامانتوپولوس

خواهند     کنندگان می    شود، در اکثر تعاریف، حساسیت قیمت بر حسب پرداخت برای محصولات یا خدماتی که مصرف    که مشاهده میهمانطور . کند    بخرند، تعریف می

معقول و مرتبط  در مقابل، اگر قیمت. کنندگان ممکن است تمایلی به خرید نداشته باشند و تردید کنند    اگر قیمت بسیار بالا تلقی شود، مصرف. شود   بخرند، تعریف می

 (.8 2۲ حسینلی، و اوسلو)کنندگان مایل به پرداخت این پیشنهادات خواهند بود     در نظر گرفته شود، مصرف

 به حساسیت. دهند     می نشان قیمت سطح تغییرات به را خود واکنش منفرد کنندگان    مصرف چگونه دهد     می توضیح که است فردی تفاوت متغیر یک قیمت حساسیت

 قیمت قبولی برای قابل محدوده مشتری هر. کنند   که آن را خریداری می خاصی خدمات یا محصول هزینه مورد در کنندگان     مصرف آگاهی از است عبارت قیمت

 نشان قیمت به آنها پاسخ و قیمت از مشتریان درک. دارند متفاوتی های        محدودیت آن محدوده در قیمت از خود درک در مختلف مشتریان و داشت خواهد مشخصی

 بر بیشتری تأثیرنسبتاً قیمت تغییرات اگر. هستند آشنا قیمت کشش مفهوم با محققان و بازاریابان کلی طور     به. خیر یا است قیمت به حساس بسیار بازار آیا که دهد     می

 تقاضا بر اندکی قیمت تغییرات که کند   می روایت را شرایطی کشش   بی تقاضای دیگر، سوی از. گویند    می کشسان تقاضای آن به باشد، داشته محصول یک برای تقاضا

 توجه ها قیمت به خریداران های پاسخ و گذاری قیمت های استراتژی. دهد می نشان قیمت سطوح به را بازار بخش یک کل واکنش قیمتی کشش مفهوم. گذارد    تأثیرمی

، 3مامون و همکارانآل. )اند شده متمرکز منفرد کننده مصرف بر پاسخ نه و قیمت، کشش بازار، کل واکنش بر تحقیقات این بیشتر است، اما کرده جلب خود به را زیادی

 (.3 2۲، 3همکاران

 قیمت تغییر شرکت اگر. دارد خدمات و محصول های    بندی   دسته همه برای را قیمت حساسیت از معینی سطح مشتری شود، گرفته نظر در مبنا عنوان      به قیمت اگر

 قیمت حساسیت درک برای تلاش در بازاریابان شود،   می ارزیابی رابطه این در که هنگامی. باشد داشته درآمد بر توجهی تأثیرقابل تواند    می شرکت کند، ایجاد کوچکی

 شد، انجام که ای     مطالعه در. باشد شرایط به مختص قیمت حساسیت که دارد وجود امکان این ادبیات، به توجه با(. ۲ 2۲ ، و همکاران گلدسمیت) هستند هدف مشتریان

 خرید مستعد بیشتر کنندگان   مصرف که است شده مشخص وجود، این با. هستند حساس کمتر بخش لذت محصولات خرید به نسبت کنندگان   مصرف شد مشخص شد،

 تشکیل را عواملی سودمند خرید مقابل در گرا لذت خرید ،(2۲۲4) اینمن و کفیلدوا نظر طبق مثال، عنوان        به(. 2۲۲4 ،2اینمن و واکفیلد) هستند سودمند محصولات

 علاوه. شوند خوی و خلق قیمت به حساسیت حتی و( شلوغی مثال عنوان   به) خرید محیط فصلی، اثرات زمان، فشار تأثیراجتماعی، در تغییر باعث توانند می که دهند می

 باشد، آمیز مخاطره اجتماعی نظر از خرید اینکه و کنند خرید دیگران حضور در اگر خریداران که است شده داده نشان ،(282  ،2سایمونسون) دیگر مطالعات در این، بر

 معکوس رابطه قیمت حساسیت با زیرا است، مرتبط قیمت حساسیت با همچنین محصول مشارکت. دهند می انجام دیگران باورهای براساس را خود های انتخاب باشد،

 (.8 2۲اوسلو و حسینلی، ) دهد می کاهش را قیمت حساسیت برند به وفاداری و شود    می برند به وفاداری به منجر محصول مشارکت: دارد

 پیشینۀ پژوهش.3
 نسبت عاطفی گرایش و قیمت سطح درک میانجی نقش با مشتریان خرید به تمایل بر قیمت تأثیرحساسیت ، در پژوهش خود با عنوان بررسی( 3۲ )زارع زاده خیبری 

 سطح درک میانجی نقش با مشتریان خرید به تمایل بر قیمت تأثیرحساسیت بررسی هدف با پژوهش این. مشهد به بررسی پرداخته است در کوروش افق مارکت هایپر به

 و مشهد در کوروش افق مارکت هایپر مشتریان کلیه شاملپژوهش  این آماری جامعه. شد انجام مشهد در کوروش افق مارکت هایپر به نسبت عاطفی گرایش و قیمت

 تکلی و سی کاکی شده استاندارد های      پرسشنامه از پژوهش این در نیز متغیرها گیری      اندازه برای .بوده است نفر 483 مورگان و کرجسی جدول براساس نمونه حجم

 استنباطی آمار و 2  نسخه SPSS افزارنرم از استفاده با و(  میانگین فراوانی، درصد)توصیفی  آمار روش از نیز آمد دست    به که هایی    داده و است شده استفاده ( 2۲2)

 عواطف بر قیمت حساسیت که نتایج تجزیه و تحلیل حاکی از آن بوده است. گردید تحلیل و تجزیه و بررسی PLS  افزار نرم از استفاده با( ساختاری معادلات روش)

 مشتریان خرید به تمایل بر قیمت سطح درک و خرید به تمایل بر مشتری عواطف مشتری، عواطف بر قیمت سطح درک قیمت، سطح درک بر قیمت حساسیت مشتری،

_______________________________________________________________ 
1 Wakefield and Inman 
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 قیمت سطح درک و قیمت حساسیت بین رابطه در مشتری عواطف گری    میانجی نقش بیانگر نتایج همچنین .دارد معناداری و تأثیرمثبت مشهد کوروش افق هایپرمارکت

 .است مشهد شهر کوروش افق مارکت هایپر مشتریان خرید به تمایل با قیمت حساسیت بین رابطه در قیمت سطح درک گری    میانجی نقش و خرید به تمایل با

 هویت گرفتن بادرنظر ارگانیک محصول خرید قصد بر محصول به قیمت حساسیت و محصول در دخالت اثرات ، در پژوهشی تحت عنوان بررسی(3۲۲ )ابوطالبی 

 در دخالت اثرات بررسی هدف با حاضر پژوهش .به بررسی پرداخته است (اصفهان شهر در ارگانیک محصولات کنندگان      مصرف: آماری جامعه) محصول ای    منطقه

 شهر در ارگانیک محصولات مشتریان پژوهش این آماری جامعه. گرفت صورت ای     منطقه هویت گرفتن بادرنظر خرید قصد بر قیمت وحساسیت ارگانیک محصول

 نفر 483 با برابر مورگان و کرجسی جدول اساس بر نمونه تعداد حداقل. شد استفاده آماری نمونه از افراد این کلیه به دستیابی امکان عدم دلیل به که است بوده اصفهان

 استفاده استنباطی و توصیفی آمار از نیز ها    داده تحلیل و تجزیه برای. بوده است( 2 2۲) توکابری و زینوبی-قالی استاندارد پرسشنامه ها،   داده آوری   جمع ابزار. شد تعیین

 ذهنی درگیری متغیر دو که داد نشان بخش این نتایج. شد اجرا جزئی مربعات حداقل روش از استفاده با ساختاری معادلات سازی لمد استنباطی، آمار بخش در که شد

 در داری           معنی تعدیلگر نقش تا است توانسته نیز ای   منطقه هویت متغیر همچنین،. دارد ارگانیک محصولات خرید قصد بر داری تأثیرمعنی قیمت حساسیت و مشتریان

 .باشد داشته خرید قصد بر قیمت حساسیت و مشتریان ذهنی درگیری بین ارتباط

دارند       بیان می در پژوهشی تحت عنوان نقش تعدیلگر حمایت اجتماعی، در رابطه بین حساسیت بین فردی و وابستگی به فضای مجازی،( 422 )طهماسبی و همکاران 

کننده حمایت اجتماعی در رابطه     تعیین نقش تعدیل بنابراین، هدف پژوهش حاضر. کند    های اجتماعی ایفا می    اینترنت نقش کلیدی در توسعه معاشرت ،در قرن حاضرکه 

یان کارشناسی دانشگاه آزاد لاهیجان دانشجو شامل پژوهش جامعه. بود همبستگی –این پژوهش از نوع توصیفی  .بین حساسیت بین فردی و اعتیاد به فضای مجازی بود

ای    ای چند مرحله    گیری تصادفی خوشه عنوان نمونه با روش نمونه    به ۲/ ۲ول کوکران با خطایها براساس فرم    نفر از آن 282بود که تعداد  28-422 درسال تحصیلی

و حمایت اجتماعی شروبورن و استوارت ( 282 )و حساسیت بین فردی پارکر و بایس  (222 )گ های اعتیاد به اینترنت یان      پرسشنامه. دراین طرح شرکت نمودند

نشان داد بین اعتیاد به اینترنت و حساسیت بین ها  داده بررسی. دبررسی ش SPSS همبستگی داده ها و  AMOS با نرم افزار ها هل مسیر دادتوزیع شد و تحلی(  22 )

مسیر نشان همچنین نتایج تحلیل  (.(p <0/01د فردی، اعتیاد به اینترنت و حمایت اجتماعی و بین حمایت اجتماعی و حساسیت بین فردی همبستگی مثبت وجود دار

و حمایت اجتماعی به   =β)44/۲)، مسیر حساسیت بین فردی و حمایت اجتماعی ۲/ ۲در سطح (  =2/۲β )داد، مسیر حساسیت بین فردی و وابستگی به اینترنت 

عنوان متغیرهای کلیدی نقش مهمی در  هانند بتو     حمایت اجتماعی و حساسیت بین فردی می. استبه لحاظ آماری معنادار ( ۲/ ۲در سطح   =3۲/۲β) وابستگی به اینترنت 

 .های صحیح صورت پذیرد تا سلامت روان جامعه بهبود یابد ریزی   هدرنتیجه لازم است جهت پیشگیری، برنام. وابستگی به فضای مجازی داشته باشند

. طبیعی به بررسی پرداختند شبه آزمایش یک از شواهدی: سهام قیمت به گذاری سرمایه حساسیت و اینترنتی ، در پژوهشی با عنوان جستجوی(2۲22)  ژائو و همکاران

 اصلی سرزمین از گوگل ناگهانی خروج از استفاده در این پژوهش، با. سهام بوده است قیمت به حساسیت و اینترنتی هدف از این پژوهش بررسی رابطه بین جستجوی

 2۲۲2 سال از 2شر-چینی آ های شرکت های داده از استفاده با قیمت به گذاری سرمایه حساسیت بر اینترنتی یجستجو تأثیرعلی طبیعی، شبه آزمایش یک   عنوان     هب چین

 سرمایه حساسیت. سهام شد قیمت به گذاری سرمایه حساسیت کاهش توجهی سبب قابلطور  به گوگل خروج که نتایج نشان داد. مورد بررسی قرار گرفت 3 2۲ تا

 کنند، می تکیه خارجی اطلاعات بر بیشتر مدیران که زمانی و دارند خصوصی اطلاعات کسب برای بیشتری انگیزه خارجی گذاران سرمایه که زمانی قیمت به گذاری

 برای مدیران توانایی در نقشی اینترنتی جستجوی گذاران، سرمایه اطلاعات کسب بر تأثیرگذاری با که کند می ارائه را شواهدی این پژوهش، نتایج. شود   می آشکارتر

 .دارد گذاری سرمایه گیری تصمیم برای ها قیمت از یادگیری

 درک بهبود مطالعه این هدف. میدانی به بررسی پرداختند مطالعه مشتریان قیمت حساسیت بر جمعیتی ، در پژوهشی تحت عنوان تأثیرمتغیرهای( 2۲2) 4ناسار و همکاران

 که مشتریان قیمت حساسیت و سن و خانواده زندگی چرخه درآمد، سطح جنسیت، از عبارتند که بوده است مشتری شناختی      جمعیت متغیرهای از برخی بین رابطه درک

به صورت اکتشافی           بهپژوهش این . دهند   می نشان قیمت سطح تغییرات به را خود های   واکنش کنندگان   مصرف چگونه کند   می توصیف که است فردی تفاوت متغیر یک

پژوهش . 2ها و     هایپرمارکت تبلیغات مورد در ثانویه های       داده تحلیل و تجزیه.  : شد که عبارتند از انجامپژوهش  مشکل از حمایت برای اصلی فعالیت انجام رسید و دو

نتایج نشان داد که زنان بیشتر از مردان، . سن و خانواده زندگی چرخه درآمد، سطح جنسیت، به توجه با مصر در ها    مارکت هایپر      مشتریان از برخی با کیفی و مصاحبه

 تر نسبتاً مسن مجرد مردان به نسبت نیز تر مسن مجرد های جوان مجرد نسبت به مردان جوان مجرد، زنان     ها نسبت به افراد مجرد، زن    افراد با سطوح درآمد کمتر، خانواده

 انتظار همچنین. دارند تر مسن زنان به نسبت کمتری حساسیت خانوادگی، زندگی چرخه دلایل به نیز تر مسن مجرد زنان گر،دی سوی هستند، از قیمت به تر حساس

 .باشند داشته کمتری قیمتی حساسیت اند   تری که خانواده تشکیل داده جوان زنان به نسبت تر جوان مجرد زنان که رود می

_______________________________________________________________ 
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 و تعریف مسئله پژوهش شکاف.4
 قیاز طر انیامروزه، مشتر. گذارد یم ریتأث هاآن یینها یسودآور نیها و همچن شرکت یگذار متیاست که بر انتخاب ق یدیاز عوامل کل یکی متیبه ق تیحساس

و  تیفیک ها، یژگیمحصول، و یایخدمات، مزا ایمحصول  یها نیگزیاز جا یخوب     ها، به و روزنامه یمنابع اطلاعات عموم ،یاجتماع یها خانواده، شبکه یاعضا غات،یتبل

در واقع، . وجو بپردازند تا از قیمت مناسب هر محصول آگاه شوند  توانند به جست      به راحتی میمحصول  کی دیخر یبرا انیمشتر .شوند یمطلع م ها متیق

قضاوت در مورد آنچه  یکنندگان برا    مصرفهمچنین  .خود ببرند حداکثر سود را از استفاده از پول و زمان خواهند یم رایحساس هستند، ز ها متیکنندگان به ق مصرف

که این امر حساسیت نسبت هستند  باتوجه به خصوصیات شخصیتی خود متفاوت آورند،     یدست م       آن به یکه برا یپرداخت یدر ازا اتخدم ایمحصول  کی دیکه از خر

باتوجه به اینکه در کسب سود و پیشی گرفتن از رقبای خود به شدت به افراد  افق کوروش ماهشهربنابراین فروشگاه . آورد        وجود می     به قیمت را در افراد مختلف به

های       نههای شخصیتی و رسابنابراین مسئله اصلی این پژوهش بررسی تأثیر ویژگی. نسبت به تعیین قیمت اجناس خود اقدام نماید تریآگاهانه، لذا باید با نگاه استوابسته 

 .است اجتماعی بر حساسیت نسبت به قیمت 

 پژوهش شناسی    روش.5
 و ماهیت براساس. گردد           ها استفاده می   های آماری برای تجزیه و تحلیل داده    ، زیرا در این پژوهش از تکنیکاست ، پژوهشی کمی پژوهش روش این پژوهش براساس

 بازه در پژوهش این زیرا است مقطعی زمانی نظر از حاضر همچنین پژوهش گیرد،قرار می همبستگی و پیمایشی-های توصیفیاین پژوهش در دسته پژوهش روش،

بر  یطبق فرمول کوکران تعداد نمونه آمار .باشدینامحدود م به تعدادافق کوروش  انیپژوهش مشتر نیجامعه ا .رسیده است انجام به  3۲ -3۲2  هایسال زمانی

درجهت  ایاز روش کتابخانه .شده است استفاده یدانیو م یا     کتابخانه یها    ها از روش       داده یآور    به منظور جمع .نفر تخمین زده شد 483تعداد  اساس جامعه نامحدود

 هیهت تجزدر ج هاداده یآور     جمع یبا استفاده از پرسشنامه استاندارد برا یدانیو از روش م شدپژوهش استفاده  نهیشیو پ ینظر   یمبان نیتدو رها،یمتغ فیو توص ییشناسا

پرسشنامه  یها           اساتید راهنما و مشاور سؤال یها ییبا استفاده از نظرات و راهنمایی محتوا ییپژوهش روا نیدر ا .شدپژوهش استفاده  اتیآزمون فرض یو بررس لیو تحل

پایایی پژوهش نیز با استفاده از  .قرار گرفت دییأپرسشنامه مورد ت ییمحتوا ییصورت روا نیکه در ا د،یقرار گرفت و ابهامات سوالات برطرف گرد یمورد بررس

دهنده پایایی مطلوب           که نشانبوده است  ۲,2طور جداگانه مورد بررسی قرار گرفت که در تمامی متغیرها این مقدار بیشتر از     ضریب آلفای کرونباخ برای هر متغیر به

 . استفاده شد SMART PLS 3های پژوهش نیز از روش معادلات ساختاری و نرم افزار به منظور تجزیه و تحلیل داده. است پرسشنامه

 پژوهشمدل مفهومی .6
 نیاشود و         عنوان یک ویژگی عنصری شناخته می        ویژگی شخصیتی بهدر ادبیات پنج . هستند تیشخص ریتأث یابیارز یمطلوب برا یبزرگ ابزار یتیشخص یژگیپنج و

های اجتماعی نماید که چگونه استفاده از رسانههمچنین این پژوهش بررسی می. تمرکز دارد متیق یآگاه یتیموقع یژگیبر و شخصیتی یژگیپنج و ریمطالعه بر تأث

 .ثیرگذار باشدأتواند بر حساسیت نسبت به قیمت ت       می
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 مدل مفهومی پژوهش(  )شکل 

 

 های پژوهش یافته.7

همچنین باتوجه به اینکه . دهنده وضعیت مطلوب متغیرها بوده است         شامل میانگین و انحراف معیار پرداخته شد که نشان قیتحق یرهایمتغ یفیتوصدر ابتدا به بررسی 

 جینتا .نیستند نرمال رهایمتغ یها          داده عیتوزاست این نتیجه حاصل شد که کمتر بوده ۲/ ۲ یاز مقدار خطااسمیرنوف  –آزمون کلموگروف در مقدار سطح معنی داری 

دهنده روایی همگرای       که نشان هستند ۲/ میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از  یمورد مطالعه دارا یها تمام سازهنشان داد که   یاستخراج یهاانسیوار نیانگیم

 .است ییدأکه مورد تاست بالاتر  2/۲ اریمع ها از حدآمده از مؤلفهدستبه ریدهنده آن است که مقادنشان  اعتبار مرکب نیهمچن. است آنها

 و برازش مدل یدرون یاعتبار همگرا، سازگار یها شاخص (1) جدول

R آلفای کرونباخ CRپایایی ترکیبی  AVEروایی همگرا  متغیر
2 

Q
2 

AVE 
2R GOF 

 - - ۲/228 8 ۲/2 ۲/283 باز بودن

۲/2 4 ۲/22  ۲/232 

 - -  ۲/23  ۲/24  2 /۲ برونگرایی

 - - ۲/222 2 ۲/2  2 /۲ شناسی         وظیفه

 - -  ۲/22 ۲/223 42 /۲ سازگاری

 - - ۲/2۲2  ۲/2۲ ۲  /۲ رنجوریروان

 های       رسانه از استفاده

 اجتماعی
۲/  3 ۲/8۲4 ۲/8 ۲ - - 

  ۲/44  ۲/42  ۲/28 ۲/282 22 /۲ حساسیت نسبت به قیمت

متغیرهای پژوهش نشان داده شده  برای کرونباخ یآلفاپایایی به روش و ( یدرون یسازگار) یبیترک ییایپا  شاخص، میانگین واریانس استخراج شده، ( )در جدول 

Q  همچنین معیار. است
شاخص . است مناسب مدل یاز کیفیت ساختار یمطلب حاک نیکه ا حاصل شد ۲/ 44، است  گیری کیفیت مدل ساختاری شاخص اندازه که 2

 .دهنده برازش مناسب مدل دارد             نشان تیوضع نیا. است تر بزرگ 3/۲دست آمده است که از مقدار       به 232/۲رابر  ( GOF) برازش مدل ییکوین

 اعتبار واگرا (2)جدول 

_______________________________________________________________ 
1 Average Variance Extracted (AVE) 



  
 

 

 

استفاده از 

 های اجتماعی   رسانه
 نگراییبرو باز بودن

حساسیت 

نسبت به 

 قیمت

 شناسی    وظیفه سازگاری رنجوری     روان

استفاده از 

های         رسانه

 اجتماعی

۲/223 
      

  ۲/32 ۲2 /۲ باز بودن
     

   /۲ ۲/224 32 /۲ برونگرایی
    

حساسیت نسبت 

 به قیمت
۲/24  ۲/ 22 ۲/222 ۲/242 

   

  2 /۲ 22 /۲ 22 /۲ ۲/2۲2 8 /۲ رنجوری    روان
  

 ۲/382 2 ۲/4 ۲/282 22 /۲ ۲/۲43    /۲ سازگاری
 

 ۲/223 ۲/42 ۲/424 ۲/4 42 /۲ ۲/۲22  ۲/۲ شناسی       وظیفه

واگرای که این امر روایی است   بزرگتر مربوطه ستون در موجود مقادیر کلیه از ماتریس، اصلی قطر روی در موجود مقادیرمشخص است، ( 2)طور که در جدول    همان

  .دهدگیری را نشان می   مناسب و برازش خوب مدل اندازه

 
 (||T-Value)یها در حالت قدر مطلق معنادار       مدل پژوهش به همراه سازه( 1)نمودار 
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 استاندارد بیضرا نیها در حالت تخم          به همراه سازهپژوهش مدل ( 2)نمودار 

 

 آزمون فرضیات .8

 .است 2صورت جدول         ساختاری استفاده شده که شرح آن به  سازی معادلات     منظور آزمون معناداری فرضیات، از تکنیک مدلدر پژوهش حاضر به 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش.  6جدول

ضریب  عنوان فرضیه

 مسیر

مقدار              

 آماری

 نتیجه

های افق کوروش  مطالعه موردی فروشگاه)قیمتبین باز بودن برحساسیت نسبت به :  ضیه    فر

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد( ماهشهر

 تأیید 228/2 -23/۲ 

های افق کوروش  مطالعه موردی فروشگا)گرایی بر حساسیت نسبت به قیمت  بین برون: 2فرضیه

 .تأثیر مثبت و معنادااری دارد( ماهشهر

 تأیید 228/2 222/۲

های افق کورش  مطالعه موردی فروشگاه)شناسی بر حساسیت نسبت به قیمت  وظیفهبین . 4فرضیه 

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد( ماهشهر

 تأیید 4/  2 -23۲/۲

های افق کوروش  مطالعه موردی فروشگاه)بین سازگاری بر حساسیت نسبت به قیمت  :3فرضیه 

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد( ماهشهر

 أییدت 322/4 -222/۲

های افق  مطالعه موردی فروشگاه)رنجورخویی بر حساسیت نسبت به قیمت  بین روان: 5فرضیه

 .تأثیر مثبت و معناداری دارد( کوروش ماهشهر

 تأیید ۲/2 ۲ ۲2/۲ 

های افق  مطالعه موردی  فروشگاه)های اجتماعی بر حساسیت نسبت به قیمت  بین رسانه:  2فرضیه

 .و معناداری دارد تأثیر مثبت( کوروش ماهشهر

 تأیید ۲84/3 ۲/ 44



  
 

 

شود و از آنجایی       باشد، فرضیه تأیید می  /22آماری برای یک رابطه و فرضیه بالاتر از  t ه است، اگر مقدار     گونه که بیان شد    همان  های جدول شماره      با توجه به داده

 . تائید شده است ۲/ 2توان بیان کرد تمامی این فرضیات در سطح اطمینان       است، می  /22های موجود در این پژوهش بالاتر از     که این مقدار برای تمامی فرضیه

 پیشنهادهاگیری و  نتیجه.9
 پنج در میان. عنوان یک ویژگی موقعیتی تاثیرگذار هستند     های عنصری بر حساسیت نسبت به قیمت به       عنوان ویژگی    اصلی به ویژگی که پنج دهد می پژوهش نشان این

شخصیتی برونگرایی و  های       و ویژگی تأثیرمنفی اسی و سازگاریشن   بودن، وظیفه باز شخصیتی های     حساسیت به قیمت تأثیرگذار هستند، ویژگی بر اصلی که ویژگی

 با و کننده مصرف های ویژگی درک در بزرگ شخصیتی ویژگی پنج اهمیت بیشتر دادن نشان باپژوهش  این. اند     حساسیت به قیمت داشته رنجوری تأثیرمثبت برروان

استفاده از  تأثیرمثبت دهنده     نشانپژوهش  این این، بر علاوه. کند می کمک ادبیات به حساسیت نسبت به قیمت،بر  شخصیتی های ویژگی از متفاوتی تأثیرات دادن نشان

 قیمت از تر آگاه کنند، می استفاده اجتماعی های رسانه از بیشتر که کنندگانی مصرف از دسته آن که دهد می نشان این امر. است حساسیت به قیمت بر اجتماعی های      رسانه

باشند که همین امر سبب افزایش حساسیت  تر فعال دیگران با آنلاین معاملات گذاری اشتراک به در اجتماعی نظر از و کنند قیمت ها را جستجو است ممکن زیرا هستند،

 تر و سازگارتر هستند،    شناس      بازتر، وظیفه که کسانی. گیرد     می قرار بزرگ ویژگی شخصیتی تأثیرپنج طور کلی، حساسیت به قیمت تحت         به. گردد      به قیمت در آنها می

آگاهی و  های اجتماعی بیشتر استفاده می کنند،   هستند و از رسانه رنجورترگراتر و روان برون که آنهایی که حالی در دارند، قیمت به نسبت کمتری آگاهی و حساسیت

 باشند، دید جسورتر تر و سازگارتر   شناس     با ویژگی شخصیتی بازتر، وظیفه مشتریان رود که     در این میان انتظار می. نددار قیمت به نسبت در نتیجه حساسیت بیشتری

 راهنمایی همچنین و شخصیتی های تئوری به توجهی قابل کمک ها یافته این در نهایت،. باشند قیمت از فراتر محصول های      ویژگی سایر به دنبال و باشد داشته تری    وسیع

 .داشت دهند، خواهد می قرار هدف را کنندگان حساس به قیمت مصرف که بازاریابی مدیران برای

 و ایستمن پژوهش نتیجه با نتیجه این. تأثیرمعنادار دارد افق کوروش ماهشهر یها       فروشگاه در متیق بهنسبت  تیباز بودن بر حساس که داد نشان فوق فرضیه آموزن نتایج

 به توجه با. یافتند قیمت به حساسیت و ویژگی بازبودن بین منفی رابطه (2 2۲) همکاران و شولز قیمت، نظر از. است همسو( 2 2۲)همکاران  و و شولز (2۲2۲) همکاران

. دارند تمرکز قیمت محصولات و خدمات در مورد جستجوی و قیمت روی بر کمتر هستند، دارای ویژگی بازبودن که کنندگانی مصرف دهد می نشان ادبیات اینکه

باز بودن دهنده تأثیرمنفی          که این امر نشان. یابد       توان نتیجه گرفت که هرچه ویژگی بازبودن در افراد بیشتر باشد، حساسیت نسبت به قیمت در آنها کاهش می      بنابراین می

 ماهشهر تأثیرمعنادار کوروش افق های فروشگاه در قیمت به نسبت حساسیت بر که برونگرایی داد نشان همچنین فرضیه آموزن نتایج .است متیق بهنسبت  تیبر حساس

 به تمایل و گرایی برون بین مثبتی رابطه( 2 2۲) همکاران و شولز. است همسو ( 2 2۲) همکاران و شولز و (2۲2۲) همکاران و ایستمن پژوهش نتیجه با نتیجه این .دارد

 دقت خود های هزینه در آنها که که این امر سبب شده دارند بیشتری اجتماعی گرایشات گرا برون افراد رود کهمی انتظار. یافتند قیمت حساسیت نسبت به و فروش

 امر این که .یابد   می نیز افزایش آنها در قیمت به نسبت حساسیت باشد، بیشتر افراد در گرایی برون ویژگی هرچه که گرفت نتیجه توان     می بنابراین. باشند داشته بیشتری

 افق های        در فروشگاه قیمت به نسبت حساسیت بر شناسی   که وظیفه داد نشان فرضیه آموزن نتایج  .است قیمت به نسبت حساسیت بر ییگرا برونتأثیرمثبت  دهنده    نشان

 و ، لین(  2۲)الیوارس -میدو و کمپ همسو و با نتیجه پژوهش استین (2۲2۲) همکاران و پژوهش ایستمن نتیجه با نتیجه این .دارد وجود ماهشهر تأثیرمعنادار کوروش

که همین امر سبب گرایش این افراد به آگاهی و حساسیت به  .است مرتبط قوانین از پیروی و ریزی برنامه خودکنترلی، با شناسی وظیفه. است ناهمسو( 2 2۲)همکاران 

 کنندگان    مصرف که آنجایی از (.2 2۲ همکاران، و لین) گذارد         می تأثیرمثبت آنها نیز آنلاین اطلاعات گذاری      اشتراک رفتار بر گردد و        خدمات میقیمت محصولات و 

 خریداری که کنند اقلامی مورد درپژوهش  صرف را یزمان رود      می انتظار آنها از دقت بیشتری در انتخاب محصولات و خدمات مورد نظر خود دارند، لذا شناس وظیفه

 آگاه کمتر قیمت از تا کند می تشویق را آنها آنها، بلندمدت ریزی برنامه ماهیت این، بر علاوه. دهند قرار قیمت از فراتر هایی        ویژگی براساس را خود خرید و کنند      می

 از فراتر عناصری آنها رود که     بنابر موارد ذکر شده انتظار می(. 2۲2۲ایستمن و همکاران، ) است ماندگار و تر کیفیت با خریدهایشان که کنند حاصل اطمینان تا باشند

ت به قیمت در آنها شناسی در افراد بیشتر باشد، حساسیت نسب     توان نتیجه گرفت که هرچه ویژگی وظیفه    بنابراین می. بگیرند نظر در را در خریدهای خود پایین های      قیمت

 قیمت به نسبت حساسیت بر سازگاری که داد نشان فرضیه آموزن نتایج. است  متیق بهنسبت  تیبر حساس شناسی    دهنده تأثیرمنفی وظیفه   که این امر نشان .یابد    کاهش می

 هزینه صرف با است سازگار ممکن افراد. است ، همسو(2۲2۲) همکاران و ایستمن پژوهش نتیجه با نتیجه این .دارد ماهشهرتأثیرمعنادار کوروش افق های      فروشگاه در

 بین ارتباطی ادبیات اما ندهند، اهمیت تر کالا و خدمات   پایین های   قیمت جستجوی برای یافتن به است ممکن و باشند داشته بیشتری راحتی احساس خود برای کمتر

آنها به دنبال کسب  که شود باعث آنها پذیر در     متواضع و توافق ماهیت که رود       می انتظار(. 2 2۲همکاران،  و شولز) کند      نمی پشتیبانی را قیمتی متغیرهای و سازگاری

در  رچه ویژگی سازگاریتوان نتیجه گرفت که ه   بنابراین می. های تعیین شده مورد پذیرش قرار دهند    آگاهی نسبت به قیمت محصولات نباشند و محصولات را با قیمت

 فرضیه آموزن نتایج .است قیمت به نسبت حساسیت بر سازگاری تأثیرمنفی دهنده    نشان امر این که .یابد    افراد بیشتر باشد، حساسیت نسبت به قیمت در آنها کاهش می

 همکاران و ایستمن پژوهش نتیجه با نتیجه این .دارد ماهشهرتأثیرمعنادار کوروش افق های   فروشگاه در قیمت به نسبت حساسیت بر رنجورخویی    روان که داد نشان

در جهت اطمینان از امن بودن خرید خود  ابزاری عنوان    به قیمت نگران بیشتر است ممکن رنجور    روان کنندگان     مصرف. همسو می باشد( 2 2۲)و یو و پارک،  (2۲2۲)
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 کنندگان مصرف استرس و اضطراب عناصر که رود    انتظار می. کردند پیدا قیمت حساسیت نسبت به و فروش به تمایل و نجوریر روان بین مثبتی محققان رابطه. باشند

 راهی تر پایین های قیمت پرداخت این، بر علاوه. باشند داشته بالاتر های قیمت پرداخت به کمتری تمایل خود، آنها امنیت و وضعیت مالی مورد در رنجور و نگرانی روان

 و کنند حفظ را خود خوشایند حالت تا سازد   می قادر را آنها تر برای محصولات و خدمات     پایین های   قیمت پرداخت بنابراین. بود خواهد ها آن اضطراب مدیریت برای

در افراد بیشتر باشد، حساسیت نسبت به قیمت در آنها نیز  رنجورخویی   توان نتیجه گرفت که هرچه ویژگی روان   بنابراین می(. 2 2۲یو و پارک، )دهند  کاهش را ریسک

 این .دارد ماهشهرتأثیرمعنادار کوروش افق های    فروشگاه در قیمت به نسبت حساسیت بر یاجتماع یها     رسانهکه  داد نشانهمچنین  فرضیه آموزن نتایج .یابد    افزایش می

 این به ها و برندهاشرکت حاضر حال در. است همسو ،(  2۲)  پراماتاری و فریداکی ،(2۲2۲)  همکاران و ایستمن ،(2۲22) همکاران و ژائو پژوهش نتیجه با نتیجه

. پوشید چشم قیمت از آگاهی مشتریان بر اجتماعی های   تأثیررسانه از توان   نمی و است ضروری اجتماعی های   رسانه و ها  شبکه در ها آن حضور که اند رسیده نتیجه

 تفریح و سرگرمی ابزار یک عنوان   به را ها    شبکه این ها   آن اغلب و کنند   می صرف ها  شبکه این در را زیادی زمان بالقوه، مشتریان از عظیمی طیف و کنندگان   مصرف

های اجتماعی مختلف و امکان اشتراک اطلاعات در بستر       شبکه .است قیمت محصولات از آگاهی میزان مشتری، رفتار تعیین در اصلی عوامل از یکی .پندارند    می

نماید که به راحتی بتوانند در مود محصولات و خدمات اطلاعات مورد نظر خود را کسب کنند، آن را با    های اجتماعی، این امکان را برای مخاطبان فراهم می  شبکه

 که دهد    می نشان شده انجام زمینه این در کههایی  پژوهش .ت و خدمات از نظرات دیگران استفاده نماینددیگران به اشتراک بگذارند و همچنین در مورد محصولا

 او کند پیدا افزایش مخاطب در قیمت از آگاهی که هنگامی. دارند آن قیمت از بالاتری آگاهی که کنند خریداری را کالایی دهند می ترجیح بالقوه مشتریان و کاربران

همچنین هرچقدر که میزان  .باشد تاثیرگذار مجدد خرید در او مجدد انتخاب عدم یا انتخاب در تواند   می امر این و گیرد    می محصول خرید به راجع تری   سریع تصمیمات

 تأثیرمثبت دهنده            نشان امر این که .گردد    میهای اجتماعی در افراد بیشتر باشد، امکان حساسیت آنها نسبت به قیمت محصولات و خدمات بیشتر    استفاده افراد از شبکه

 حساسیت بر ی تأثیرمثبتیاجتماع یها    رسانه که شد حاصل نتیجه این نیز پژوهش این در شده انجام آزمون براساس. است قیمت به نسبت حساسیت بر یاجتماع یها  رسانه

 .دارند ماهشهر کوروش افق های   فروشگاه در قیمت به نسبت

 خرید، چند تخفیف، انجام دریافت برای دوست شود که از ابزارهای اجتماعی جهت تبلیغات برای فروش محصولات، مانند معرفی یک    به بازاریابان پیشنهاد می

 .گراها استفاده نمایند برون برای بیشتر جذابیت برای به عنوان راهی... گروهی و  های تخفیف

 . دهند قرار هدف نسبت به قیمت آگاهانه پیام یک با را وظیفه شناس افراد ثر،ؤم طور     بهشود که      میبه بازاریابان پیشنهاد 

 که سازگارتر کنندگان مصرف دادن قرار هدف از تا کنند اجتناب کند می را ترویج یافته تخفیف های قیمت که ای خلاقانه ارتباطات شود که از    به بازاریابان پیشنهاد می

 .شود جلوگیری نسبت به قیمت حساسیت کمتری دارند،

 مورد در بتوانند نمایند تا برآورده ایجاد نوآوری را با باز شخصیت با مشتریان شود که نیازهای   پیشنهاد می کنند، اجتناب قیمت جنگ از کنند   می سعی که بازاریابانی به

 .رقابت نمایند کنندگان،    مصرف این جذب برای قیمت از فراتر چیزی

 . کنند استفاده افراد به دسترسی برای بوک فیس مانند اجتماعی های رسانه بستر در ارتباطی های استراتژی شود که از   به بازاریابان پیشنهاد می

 .کنند ایجاد قیمت به حساس کنندگان   مصرف جذب برای را اجتماعی های   رسانه ثرؤم های   استراتژیشود که    به بازاریابان پیشنهاد می

 .های شخصیتی و حساسیت نسبت به قیمت نیز در نظر بگیرند    های سنی را نیز در پژوهش خود در رابطه بین ویژگی   شود که تأثیرگروه      به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

های شخصیتی و استفاده از     گر در پژوهش خود در رابطه بین ویژگی    ی تعدیلعنوان متغیرها   را نیز به تحصیلات و شود که تأثیردرآمد    به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

 .های اجتماعی با حساسیت نسبت به قیمت نیز در نظر بگیرند   رسانه

 .بررسی نمایندشود که این پژوهش را در قلمرو های مکانی دیگری به انجام برسانند و نتایج را با پژوهش حاضر     به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

 . به قیمت را شناسایی نمودبه پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود که این پژوهش را با استفاده از روش آمیخته به انجام برسانند تا بتوان سایر عوامل موثر بر حساسیت 

 منابع
 محصول ای   منطقه هویت گرفتن بادرنظر ارگانیک محصول خرید قصد بر محصول به قیمت حساسیت و محصول در دخالت اثرات بررسی(. 3۲۲ . )ابوطالبی، وحید 

 و علوم عالی آموزش بازاریابی، موسسه ـ بازرگانی نامه کارشناسی ارشد، رشته مدیریت   ، پایان(اصفهان شهر در ارگانیک محصولات کنندگان    مصرف: آماری جامعه)

 .انسانی علوم دانشکده سپاهان، فناوری

 مارکت هایپر به نسبت عاطفی گرایش و قیمت سطح درک میانجی نقش با مشتریان خرید به تمایل بر قیمت حساسیت ثیرأت بررسی(.  3۲ . )محسن زاده خیبری،      زارع 

 .بازرگانی و صنعتی مدیریت گروه مطهر، خردگرایان عالی آموزش بازاریابی، موسسه ـ بازرگانی نامه کارشناسی ارشد، رشته مدیریت   مشهد، پایان در کوروش افق

_______________________________________________________________ 
1 Fraidaki and Pramatari 



  
 

 

 ،مجازی،  فضای به وابستگی و فردی بین حساسیت بین رابطه در اجتماعی حمایت گری       تعدیل نقش(. 422 . )مایده ملاطی، میرزایی و  مجید برادران، ؛مریم طهماسبی

 .43 -2  ، (3۲)۲ اجتماعی،  شناسی   روان های    پژوهش
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