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 یده ـچک
 

 یابیبازار یاستراتژ یبرنامه کل نیدارد که ا یبرنامه کل کیبه  ازیدهد ن شیسازمان بتواند فروش خود را افزا نکهیا یبرا
 یهاطیکند تا مح یبه سازمان کمک م متیاست. عنصر ق متیعناصر ق نیاز ا یکی است، یاست که شامل عناصر مختلف

است و از دسته  یکاربرد قاتیحاضر که از نوع تحق قیتحق منظور نیکند. به هم ییاساشن یاطراف خودش را به خوب
 یگذارمتیق یبر انتخاب استراتژ یابیبازار یاستراتژ یرود، با هدف بررسیبه شمار م یو از نوع عل یفیتوص یپژوهش ها

و  عیتوزشهر مشهد  یسافرت یاهساده در آژانس یبه روش تصادف هیگو 28است. پرسشنامه شامل  یدر صنعت گردشگر
باشد و مشخص شد که هر یم یاثر گذارتر ریتنوع محصول متغ ریمتغ نیب شیپ یرهایشد. در متغ ینمونه جمع آور 208

 استفاده کنند.  یگذار متیق یکدام از ابعاد پژوهش بهتر است از چه نوع استراتژ

 

 شهر مشهد  یمسافرت یآژانس ها ،یگذار متیق یاستراتژ ،یابیبازار یاستراتژ یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
زمانی که بخواهیم یک استراتژی بازاریابی تهیه کنیم باید بازارهایی که نمونه هدف ما هستند را انتخاب کنیم و همچنین باید 

اصر از مسائل مهم در زمینه عناصر بازاریابی که شامل قیمت، محصول، ترفیع و توزیع هستند را با یکدیگر ترکیب کنیم. زیرا این عن
 ارزیابی به بازاریابی یک بنگاه یا سازمان است. و تصمیم بر روی یکی از این عناصر روی فعالیت عناصر دیگر هم تاثیر گذار است.

از نگاه عرضه کننده قیمت همان مبلغی است که به ازای ارائه محصول می توانیم از مشتری دریافت کنیم و زمانی عنصر قیمت 
کی از عناصر مهم به شمار می رود که کالاهای چند شرکت متفاوت از لحاظ کیفیت با هم برابر باشند در این شرایط عنصر قیمت ی

 (4: 2898)رضوانی و طالب نژاد، بر روی رضایت و حفظ مشتریان تاثیر بسیاری دارد. 
برای اینکه در رقابت از شرکتها و سازمانهای یکی از راه های تعیین قیمت شناخت و درک مشتریان هنگام تصمیم خرید است 

دیگر پیشی بگیریم، روش پایین آوردن و کاهش قیمت ها اشتباه بزرگی است زیرا مشتری به کیفیت ارائه شده از سوی شرکت 
 د.تردید می کند. به مراحل تعیین قیمت و خرید و فروش قیمت گذاری گفته می شود که بر روی سوددهی شرکت تاثیر می گذار

 (8: 2882 قمی، پهلوانی و امیری)
شرکتها باید برای تعیین قیمت گذاری به حساسیت مصرف کننده در برابر قیمت و عکس العمل هایی که مشتری در مقابل 
تغییرات قیمت دارد توجه کنند زیرا همین مورد می تواند مهم ترین عامل برای یک تصمیم خرید باشد. اهداف قیمت گذاری به دو 

کمی و کیفی تقسیم می شوند، اهداف کمی مانند سود شرکت کاملا قابل اندازه گیری هستند و اهداف کیفی اهدافی مربوط  دسته
 (285: 2885، ) دهدشتی شاهرخ و فیاضی به رقبا و مشتریان است که قابل اندازه گیری نمی باشند.

 

 چارچوب نظری-2
ی رسیدن به اهداف بازاریابی ارائه می دهد و به سازمان کمک می کند استراتژی بازاریابی برنامه کلی است که یک طرح برا

منابع کمیاب خود را روی بهترین فرصتها متمرکز کند تا فروش افزایش یابد. با گذشت زمان با انواع استراتژی بازاریابی رو به رو 
از استراتژی های بازاریابی را به کار گیرند.  شده ایم زیرا شرکتها برای به دست آوردن مزیت رقابتی سعی می کنند انواع مختلفی

 (495: 5125، 4و پراوین گویان 8و کاظمی 5و زیلور رحمان 2)وینود کومار
 بازاریابی استراتژی اهمیت

                   می شود.                                                           رقبا به نسبت سازمان برتری ایجاد باعث بازاریابی استراتژی
 کند.می کمک سود پتانسیل بیشترین خدمات با و کالاها ایجاد در استراتژی این

 برای سازمانی طرح یک ایجاد باعث نتیجه در و کندمی کمک سازمانی رشد تاثیرتحت مناطق کشف در بازاریابی استراتژی
                                                                                     شود.                               می مشتری نیازهای تامین

 تحقیقات توسط شدهآوری جمع اطلاعات اساسبر سازمان خدمات و کالاها برای مناسب قیمت تا کندمی کمک استراتژی این
                                                                                 شود.                                                تنظیم بازار

 تضمین می کند. را مؤسسات مؤثر هماهنگی استراتژی این
 دهد.         ارائه هدف بازار به را فروش پیام خود، منابع از بهینه استفاده با تا کندمی کمک سازمان یک به استراتژی این
و همچنین روشی را مشخص می کند تا درآمدی که از طرح تبلیغاتی به  کندمی تهیه تبلیغات بودجه بازاریابی، ژیاسترات یک

 (                  42: 2885 زاده، محمدی)دست می آید را تعیین کند. 

 

 جایگاه استراتژی بازاریابی-3
ری ها معرفی کنیم باید یک استراتژی بازاریابی داشته برای اینکه بهترین حالت ممکن محصولات و خدمات سازمان را به مشت

 باشیم. استراتژی بازاریابی از اهمیت و جایگاه بالایی برخوردار است، تصویر زیر گویای اهمیت و جایگاه استراتژی بازاریابی است:
 
 

                                                           
1 Vinod kumar 

2 Zillur rahman 

3 A.A. Kazmi 

4 Praveen goyal 
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 بازاریابی استراتژی جایگاه 1شکل

می دهد می توان گفت که مهم ترین بخش هر کسب و کاری ( که تمامی مراحل کسب و کار را نشان 2طبق شکل شماره)
اهداف آن است، برای مثال می خواهیم به چه چیزی دست پیدا کنیم؟ برای رسیدن به این اهداف ما نیاز به یک استراتژی بازاریابی 

که ما از رقبا جدا شویم زیرا  داریم که بتوانیم در مسیر درست و سریع تر حرکت کنیم. داشتن یک استراتژی بازاریابی باعث می شود
استراتژی همان نوع رفتار ما در بازار است. پس از تعیین استراتژی مورد نظر باید به سراغ محصول، قیمت، محل های توزیع و نحوه 

م برداریم اطلاع رسانی به مشتری گام برداریم و در نهایت باید با برنامه بازاریابی که تدوین کردیم سعی کنیم به سمت موفقیت گا
 (55: 2899 پور، رستم) تا سازمان را به اهدافش برسانیم.

 

 بازاریابی استراتژی انواع-4
استراتژی های بازاریابی باید شناخت کافی در مورد اهداف سازمان داشته باشند اگر این شناخت درست انجام شود محصول 

  با تغییر محصول و بازار استراتژی بازاریابی هم تغییر کند. موفقی تولید خواهد شد. برای رسیدن به این موفقیت باید همزمان

  شامل: بازاریابی های استراتژی متعارف طور به( 2طبق جدول شماره )
  محصول. سازی متنوع یا تنوع استراتژی و محصول توسعه استراتژی بازار، توسعه استراتژی بازار، در نفوذ استراتژی
 آن در اینک هم که بازاری در را خود فعلی محصولات خواهد می بنگاه که رود می کار به طیشرای در بازار در نفوذ استراتژی

  گیرد: صورت زیر های روش طریق از تواند می کار این که رساند فروش به پیش از بیش دارد حضور
 مصرف که انیکس نظر جلب و رقیب شرکتهای مشتریان جلب برای بیشتر تلاش بیشتر، مصرف به کنندگان مصرف تشویق

زمانی است که محصول جدید را در بازار کنونی معرفی می کنیم در این حالت  محصول توسعه استراتژی .اند نبوده محصول کننده
 شرکت بازار توسعه استراتژیمدیریت از قابلیت سودآوری مالی بلند مدت شرکت از طریق افزایش فروش اطمینان پیدا می کند. 

 ترکیب تغییر شامل که دهد قرار تاثیر تحت است داشته عرضه که محصولی در تحول ایجاد با را فعلی بازار که کند می تلاش
 از مختلفی کیفیت ارائه و محصول از جدید مدلهای آن، ارائه معایب و نواقص رفع محصول، مطلوب خصوصیات بر تاکید محصول،
 حداکثر استراتژی این. جدید بازارهای به جدید خدمات و محصولات معرفی شامل محصول سازی متنوع استراتژی .باشد محصول

 است جهت این از آن مزیت. دارد پی در نیز را ریسک میزان بیشترین حال عین در اما. سازد می پذیر امکان مدت بلند در را سود
 (285: 2885 ،یاضیف و شاهرخ دهدشتی. )بود نخواهد فروشی موجود محصولات از و است جدید فروش شود انجام فروشی هر که

 

 بازاریابی های استراتژی- 1جدول
  محصولات فعلی محصولات جدید

 بازار موجود نفوذ در بازار توسعه محصول

 بازار جدید توسعه بازار تنوع محصول

 2/22همانطور که قبلا گفته شده مهم ترین قسمت کسب و کار قیمت گذاری است، یک درصد قیمت گذاری افزایش یابد 
سود سازمان افزایش می یابد، ولی با اینکه قیمت گذاری نیاز به سرمایه گذاری چشم گیری ندارد و برای سودآوری در درصد 

: 5122 ، 5کهلی چیرنجیو و  2سوری راجنش)دسترس ترین اهرم است متاسفانه برخی سازمان ها از قیمت گذاری غافل می شوند. 
04) 

 

                                                           
1 Rajneesh Suri 

2 Chiranjeev Kohli 
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 گذاری قیمت اهمیت-5
وری باید در انتخاب استراتژی مناسب دقت کنیم و همچنین نسبت به رقبا محصولات بهتری به مشتریان برای رسیدن به سودآ

ارائه دهیم، پس باید به مقوله قیمت گذاری محصولات بیشتر اهمیت دهیم تا علاوه بر رضایت مشتری به سودآوری هم برسیم تا 
  (88: 2885 زنجانی، صادقی) ا حفظ نماییم. موقعیت سازمان را نسبت به مشتریان و کالاهای مشابه و رقب

 

 گذاری قیمت مراحل-6
 گذاری قیمت مدت بلند هدف تعیین اول مرحله
 تقاضا میزان تعیین دوم مرحله
 ها هزینه برآورد سوم مرحله
 رقیب شرکت های هزینه و قیمتها محصولات، تحلیل و تجزیه چهارم مرحله
 گذاری قیمت روش انتخاب پنجم مرحله
 نهایی قیمت انتخاب ششم مرحله

سازمان ها هنگام قیمت گذاری به جای یک هدف چند هدف را دنبال می کنند این مهم ترین مساله پیچیدگی این فرایند 
)  است. ساختار قیمت گذاری بیانگر تفاوت ها، تغییرات در زمینه های میزان خرید، زمان بندی خرید، مصرف خدمات و... است.

 (225: 2890، قچیحسنپور قروگرجی و 
هر چه شرکتها به مساله نوآوری و ابداع توجه بیشتری داشته باشند قدرت قیمت گذاری آنان بیشتر می شود، حتی زمانی که 
قیمتها افت می کنند مدیرانی که توانایی بالایی دارند می توانند به افزایش فروش برسند. قیمت در همه شرایط خرید به ویژه در 

و  2) زیتهاملد و به دلیل اینکه قیمت کیفیت را برای مشتری مشخص می کند باید به دقت انتخاب شود. خدمات وجود دار
همیت قیمت گذاری را برای سوددهی مشخص کردند زیرا تنها عنصر از عناصر استراتژی (. بسیاری از نویسندگان ا5110همکاران، 

(. 5110و همکاران، 8(. )شوماکار 5110و همکاران،  5)کاتلرمی کند. بازاریابی است که به جای هزینه برای شرکت درآمد ایجاد 
(. پیشنهاد کردند که تصمیمات قیمت گذاری را می توان به راحتی و با هزینه های پایین اجرا کرد. 5110، 2و ایندوناس 4)آولونینیتس

 (09: 2880کرد. )وظیفه دوست و وفانیا، 

 

 ردشگریگ صنعت در مناسب گذاری قیمت های استراتژی-7
. نماید جذب را رقبا بازار سهم از درصدی بخواهد شرکت که شود می واقع استفاده مورد زمانی تهاجمی گذاری قیمت استراتژی

 شرکتهای مشتریان جلب موجب که دهد کاهش حدی تا را قیمتها کالا، حیات دوره از ای مرحله هر در است ممکن شرکت یک
 قیمت استراتژی. گردد کالا آن از شرکت سودآوری رفتن دست از به منجر است کنمم قیمت کاهش این چند هر. شود رقیب

 سطح در کالا قیمت استراتژی این در آورد بدست بازار از را سود حداکثر خواهد می شرکت که شود می استفاده وقتی پرمایه گذاری
 در بزرگ شرکتهای توسط معمولا قیمتها رهبری ریگذا قیمت استراتژی. گردد می تعیین محصول برای بازار انتظار حدود در بالا
 ایشان از شرکتها دیگر تا باشند داشته را قیمت تعیین برای کافی قدرت باید شرکتها این گیرد می قرار استفاده مورد صنعت یک

 کاهش یک گاه. ندنمای می پیروی آن از رقبا از بسیاری که بگیرد عهده بر را قیمتها رهبری تواند می شرکتی نمایند و پیروی
 (282: 2885 ،و رنجبریان زاهدی. )شود می صنعت در ها قیمت جنگ موجب رهبر طرف از قیمت نابخردانه

 تولید شده تمام بهای روی برابر سود یک با آن در که است مالی ملاحظات از برخاسته هزینه بر مبتنی گذاری قیمت استراتژی
 حجم تغییر با واحد هر هزینه زیرا است مشکلی کار محصول هر هزینه تخمین وجود این با شود می گذاری قیمت محصول هر

 است آن پرداخت به مایل مشتری که مبلغی را قیمت رویکرد این در فروش بر مبتنی گذاری قیمت استراتژی. کند می تغییر فروش
 برانگیخته نظرشان مورد قیمت به رابطه در نظر ابراز برای مشتریان اما دارد دنبال به را پذیری انعطاف شیوه این. کند می تعیین
 است آن فروش بخش مسئولیت بپذیرد وی دلخواه قیمت هر با را مشتری سفارش سادگی به نباید فروش واحد طرفی از اند نشده

 ابترق بر مبتنی گذاری قیمت استراتژی. بپردازد است محصول ارزش با متناسب که قیمتی که سازد مند علاقه را مشتری که
 گاهی. کند می مطمئن بازار سهم از را شرکت آید دست به را بازار سهم از نظر مورد سطح که شوند می تعیین ای گونه به قیمتها

                                                           
1 zeithaml 

2 kotler 

3 shoemaker 

4 avlonities 

5 indounas 
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 به مربوط اهداف باید شرکت بنابراین دهند انجام را کار این توانند می راحتی به نیز رقبا و شود می قیمت نامناسب کاهش به منجر
: 2898 ،طالب نژاد و رضوانی. )آورد دست به مناسبی سود حاشیه تا کند انتخاب را خاص بازار یک و کند حدودم را خود بازار سهم

4) 

 

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش-8

 

 استراتژی های قیمتگذاری  استراتژی های بازاریابی

 نفوذ در بازار
 توسعه محصول 

  توسعه بازار
 تنوع محصول

 

 قیمت گذاری تهاجمی 
گذاری پر مایهقیمت   

 قیمت گذاری رهبری
 قیمت گذاری مبتنی بر هزینه

 قیمت گذاری مبتنی بر مشتری
 قیمت گذاری مبتنی بر رقابت

 گیرد. می قرار بررسی مورد دارند گذاری قیمت استراتژی انتخاب در بازاریابی متغیر که تاثیری بررسی

 

 فرضیات فرعی-8-1
 اری در صنعت گردشگری ارتباط معناداری وجود دارد.بین نفوذ در بازار و استراتژی قیمت گذ

 بین توسعه بازار و استراتژی قیمت گذاری در صنعت گردشگری ارتباط معناداری وجود دارد.
 بین توسعه محصول و استراتژی قیمت گذاری در صنعت گردشگری ارتباط معناداری وجود دارد.

 گردشگری ارتباط معناداری وجود دارد.بین تنوع محصول و استراتژی قیمت گذاری در صنعت   

 

 فرضیه اصلی-8-2
 بین استراتژی بازاریابی و استراتژی قیمت گذاری در صنعت گردشگری ارتباط مثبت وجود دارد.

 

 پیشینه داخلی و خارجی-9
 و داختهپر صنعتی بازارهای در محصولات گذاری قیمت استراتژی بررسی به تحقیقی در2885 سال در زنجانی صادقی فردین

محصولات صنعتی به مصرف نهایی مصرف کننده نمی رسد، بلکه موسسه ها و سازمان ها  که است یافته دست زیر نتایج به
مشتریان محصولات صنعتی هستند و این محصولات را برای انجام فعالیت تجاری، تولیدی و سازمانی خود خریداری می کنند و 

تی را از محصولاتی که به مصرف نهایی می رسند جدا می سازد و در نتیجه بازار همچنین عامل مهمی است که محصولات صنع
 این محصول ها از هم جدا هستند.

 دست زیر نتایج به و پرداخته بازاریابی های شیوه و فنون بازاریابی آمیزه بررسی به تحقیقی در 2885 سال در پایندانی حسین
ن است که مشخص کنیم چگونه می توان چهار عامل محصول، قیمت، توزیع و ترفیع را منظور از آمیزه بازاریابی ای که است یافته

در هم آمیخت. این عناصر کاملا تحت کنترل سازمان هستند. برای تاثیر گذاری روی مشتری باید بین این چهار عامل هماهنگی 
 مجموعه می شود. برقرار باشد زیرا ناهماهنگی بین هر یک از آنها باعث کاهش اثربخشی و کارایی 

 زنجیره در هماهنگی و پویا گذاری قیمت استراتژی با عنوان 5122 سال در تحقیقی بررسی به  5وانگ کنگ و  2ژانگ فانگ
 یک در پویا گذاری قیمت استراتژی دو که اند یافته دست زیر نتایج به و اند پرداخته خدمات ارزش به توجه با کانال دو تامین

 بینش و ها تصمیم بر خدمات ارزش تاثیر بر تمرکز و فروش خرده یک کننده، تولید یک از متشکل نالکا دو تامین زنجیره
 و یابد می افزایش خدمات ارزش افزایش با ابتدا سیستم ثبات منطقه متمرکز، غیر تصمیم در. گیرد می قرار بررسی مورد پیچیدگی

 که دهد می نشان نتایج. دهیم می ارائه را طرفه دو ای تعرفه قرارداد ام کانال، هماهنگی به دستیابی برای و شود می بزرگتر سپس
 یابد. می کاهش سپس و یابد می افزایش ثابت هزینه خدمات، ارزش افزایش به توجه با

                                                           
1 Fang Zhang 

2 Cong Wang 
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 عملکرد و بازاریابی استراتژی صادرات در پایداری محیط نقش بررسی به تحقیقی در 5120 سال در همکاران و قاسمی کامران
 توجه و نظارتی چارچوب فرهنگی، و اقتصادی تفاوتهای محیطی، زیست مسائل افزایش که اند یافته دست زیر نتایج به و تهپرداخ
برای رسیدن به مزیت رقابتی پایدار منطبق کردن یک . است کرده آن با مواجه به مجبور را شرکتها اجتماعی، مسئولیت به بزرگ

را مورد بررسی قرار دادند که تمرکز اصلی  5122تا  2804ایدار است. مقالاتی بین سالهایاستراتژی بازاریابی مناسب، یک چالش پ
 و آوری جمع مختلف های جنبه از پایداری مفهوم ابتدادر ادبیات آنها بر روی پایداری، استراتژی بازاریابی و عملکرد بازار است. 

 در و کارکنان مدیران، مانند داخلی عوامل و تکنولوژی رات،مقر عمومی، نگرانی رقابت، شدت مانند خارجی عوامل شد، توصیف
 گرفتند. قرار مطالعه مورد ذینفعان و صادراتی بازاریابی تطبیق نهایت

 استراتژی و رقابت تمایز،: بودن متمایز مقابل در بودن بهتر بررسی به تحقیقی در 5125 سال در همکاران و 2سیلوا روزاریو
 را گذاری قیمت سیاست افقی و عمودی اثرات که اند یافته دست زیر نتایج به و اند پرداخته اسپانیا هتلداری صنعت در قیمت های

 قیمت سیاست در اختلاف محلی، رقابت میزان چطور که اند داده نشان. دادند قرار مطالعه مورد اسپانیا هتلهای از بزرگی نمونه در
 رقابت، افزایش با قیمت کاهش برای فشار از را هتلها ها، تمایز این حقیقت در کند می افقی، معتدل تمایز برای تنها را گذاری

 است. بودن متمایز از تر مهم بودن بهتر اما. دارد می نگه محفوظ
 جدید دوران آغاز: بازاریابی استراتژی عنوان به پایداری تکامل بررسی به تحقیقی در 5125 سال در همکاران و 5کومار وینود

 کلیدی مسئله پایداریآن رو  از. است بازاریابی استراتژی مختلف مراحل شاهد زمان که یافته اند دست زیر نتایج به و پرداخته اند
 الگوی یک عنوان به محیطی زیست مسائل ،2821 دهه اولیه فاز در. است گرفته شکل بازاریابی استراتژی در زمان آن در که است
 دوم پایداری، و بازاریابی استراتژی مفاهیم درک و بررسی اولا مقاله این اهداف رو، این زا. شد ظاهر بازاریابی استراتژی در جدید
 است. پایداری بازاریابی استراتژی آینده مورد در بحث نهایت در و  بازاریابی استراتژی در پایداری تکامل مورد در بحث

 

 تحقیق روش-11
  است. کمی داده نوع اساس بر و علی ماهیت براساس کاربردی، هدف اساس بر حاضر پژوهش نوع

 است. مشهد شهر مسافرتی های آژانس مدیران پژوهش آماری جامعه
 است خطا %2 و اطمینان %82 که مورگان جدول اساس بر نمونه حجم و است تصادفی پژوهش این در گیری نمونه روش

 ت.اس نفر 208 شده بررسی مورد نمونه تعداد که است گرفته قرار بررسی مورد
 و است شده استفاده بسته پرسشنامه از میدانی روش در که است میدانی و ای کتابخانه صورت به اطلاعات آوری جمع روش

 شود. می استفاده لیکرت طیف از و چندگانه رگرسیون روش از نیز ها داده و اطلاعات تحلیل و تجزیه برای

 روایی و پایایی-11-1
. گردید توزیع آماری جامعه میان در آزمایشی پرسشنامه تعدادی پژوهش پرسشنامه اعتماد و روایی و پایایی محاسبه منظور به

 5 جدول در آن نتایج که گردید محاسبه آن نباخکرو آلفای ضریب  .شد 8اس. اس. پی. اس افزار نرم وارد آمده دست به های داده
 شود. می مشاهده

 تعیین آلفای کرونباخ متغیرهای پرسشنامه- 2جدول 
 استراتژی قیمت گذاری استراتژی بازاریابی تغیرم

 1794 1724 آلفای کرونباخ

 که گرفت نتیجه توان می پایایی قبولی برای کرونباخ آلفای 172 حداقل سطح و 5 جدول از آمده دست به مقادیر به توجه با
 است. برخوردار نسبی اعتماد از پرسشنامه

 

 تحقیق های یافته-11

 توصیفیآمار -11-1
 مشارکت میزان جنسیت قسمت در شود می مشاهده که همانطور و است آمده 8 جدول در پژوهش شناختی جمعیت تایجن
 مشهد در مسافرتی های آژانس مدیران از %48 تحصیلات سطح قسمت در است، و بوده ها زن از بیشتر 0274 درصد با مردان

 دارند. سال 21 از بیش کار سابقه مدیران از %28 از بیش کار سابقه قسمت در نهایت در و دارند لیسانس تحصیلات

                                                           
1 Rosario Silva 

2 Vinod kumar 

3 spss 
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 نتایج جمعیت شناختی - 3جدول

 سابقه کار تحصیلات جنسیت ویژگی
 21بیش از      21-2          2-1 لیسانس    فوق    دکتری زن                     مرد پاسخ ها
 82          22             52 28         25           94 212                      04 تعداد
 2875        8878       2578 270        4572      4872 0274                 8274 درصد

 

 آمار استنباطی-11-2

 فرعیفرضیات  -11-2-1
 بین نفوذ در بازار و استراتژی قیمت گذاری در صنعت گردشگری ارتباط معناداری وجود دارد.

 ای استنباطی مربوط به ازمون همبستگی پیرسونشاخص ه- 4جدول

 نفوذ قیمت گذاری 

 قیمت گذاری

 822 2 ضریب همبستگی

 1712  سطح معناداری

 208 208 تعداد

 نفوذ در بازار

 2 822 ضریب همبستگی

  1712 سطح معناداری

 208 208 تعداد

 209 ازادی درجه به توجه با که باشد می 1782 همبستگی ضریب  که داد نشان پژوهش، این در ها داده تحلیل به مربوط نتایج
 و نمی شود تایید یک فرض که است این بیانگر صفر فرض تایید. می شود تایید صفر فرض گفت توان می 1712  معناداری سطح و

 صنعت در بازار در نفوذ و ریگذا قیمت میزان بین گفت می توان عبارتی به. دارد وجود آماری معنادار رابطه پژوهش متغیرهای بین
 دارد. وجود آماری معنادار ارتباط گردشگری

 دارد. وجود معناداری ارتباط گردشگری صنعت در گذاری قیمت استراتژی و بازار توسعه بین
 شاخص های استنباطی مربوط به ازمون همبستگی پیرسون- 5جدول

 توسعه بازار قیمت گذاری 

 قیمت گذاری

 544 2 ضریب همبستگی

 112  سطح معناداری

 208 208 تعداد

 توسعه بازار

 2 544 ضریب همبستگی

  112 سطح معناداری

 208 208 تعداد

 209 ازادی درجه به توجه با که می باشد 1754 همبستگی ضریب  که داد نشان پژوهش، این در ها داده تحلیل به مربوط نتایج
 نمی شود تایید یک فرض که است این بیانگر صفر فرض تایید. می شود تایید صفر فرض گفت توان می 17112  معناداری سطح و
 صنعت در بازار توسعه و گذاری قیمت میزان بین گفت می توان عبارتی به. دارد وجود آماری معنادار رابطه پژوهش متغیرهای بین و

 دارد. وجود آماری معنادار ارتباط گردشگری
 دارد. وجود معناداری ارتباط گردشگری صنعت در گذاری قیمت ژیاسترات و محصول توسعه بین

 پیرسون همبستگی ازمون به مربوط استنباطی های شاخص -6دولج

 توسعه بازار قیمت گذاری 

 594 2 ضریب همبستگی قیمت گذاری

 1712  سطح معناداری

 208 208 تعداد

 2 594 ضریب همبستگی توسعه محصول

  1712 سطح معناداری

 208 208 تعداد

 209 ازادی درجه به توجه با که می باشد 1759 همبستگی ضریب  که داد نشان پژوهش، این در ها داده تحلیل به مربوط نتایج
 و نمی شود تایید یک فرض که است این بیانگر صفر فرض تایید. می شود تایید صفر فرض گفت توان می 1712  معناداری سطح و
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 در محصول توسعه و گذاری قیمت میزان بین گفت توان می عبارتی به. دارد وجود آماری معنادار رابطه ژوهشپ متغیرهای بین
 دارد. وجود آماری معنادار ارتباط گردشگری صنعت

 دارد. وجود معناداری ارتباط گردشگری صنعت در گذاری قیمت استراتژی و محصول تنوع بین
 پیرسون همبستگی زمونا به مربوط استنباطی های شاخص 7جدول

 تنوع محصول قیمت گذاری 

 428 2 ضریب همبستگی قیمت گذاری

 1712  سطح معناداری

 208 208 تعداد

 2 428 ضریب همبستگی تنوع محصول

  1712 سطح معناداری

 208 208 تعداد

 209 ازادی درجه به توجه با که باشد می 1742 همبستگی ضریب  که داد نشان پژوهش، این در ها داده تحلیل به مربوط نتایج
 و نمی شود تایید یک فرض که است این بیانگر صفر فرض تایید. می شود تایید صفر فرض گفت توان می 1712  معناداری سطح و

 صنعت در گرایی تنوع و گذاری قیمت میزان بین گفت توان می عبارتی به. دارد وجود آماری معنادار رابطه پژوهش متغیرهای بین
 دارد. وجود آماری معنادار ارتباط گردشگری

 

 فرضیه اصلی-11-2-2

 دارد. وجود مثبت ارتباط گردشگری صنعت در گذاری قیمت استراتژی و بازاریابی استراتژی بین

 پیرسون همبستگی ازمون به مربوط استنباطی های شاخص- 8جدول

 بازاریابی قیمت گذاری 

 291 2 ضریب همبستگی قیمت گذاری

 1712  سطح معناداری

 208 208 تعداد

 2 291 ضریب همبستگی بازاریابی

  1712 سطح معناداری

 208 208 تعداد

 آزادی درجه به توجه با که باشد می 1729 همبستگی ضریب  که داد نشان پژوهش، این در ها داده تحلیل به مربوط نتایج
نمی  تایید یک فرض که است این بیانگر صفر فرض تایید. شود می تایید رصف فرض گفت می توان 1712  معناداری سطح و 209
 در بازاریابی و گذاری قیمت میزان بین گفت می توان عبارتی به. دارد وجود آماری معنادار رابطه پژوهش متغیرهای بین و شود

 دارد وجود آماری معنادار ارتباط گردشگری صنعت
 محصول، توسعه بازار، توسعه نفوذ در بازار،)بین  پیش متغیرهای در بتا ضریب میزان رگرسیون جداول اطلاعات به توجه با

متغیر  محصول تنوع متغیر گفت توان می بنابراین. است آمده ، بدست1752 ،1724 ،71712 -1714 ترتیب به( محصول تنوع
 .باشند می گردشگری صنعت در گذاری قیمت بر اثرگذارتری

 

 رگرسیون آزمون به مربوط باطیاستن های شاخص - 9 جدول

 مدل
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients T 

سطح 
 معناداری

B بتا خطای استاندارد 

2 

(Constant) 202/9 209/0  502/2 519 

 218 -/892 -/145 522 -89/1 نفوذ

 424 222 122/1 288 242 توسعه بازار

 142 155/5 242/1 298 821 توسعه محصول

 154 529/5 52/1 545 222 تنوع محصول

ارائه می شود که با توجه به اطلاعات  21های استنباطی در جدول شماره  نتایج مربوط به تحلیل های آماری در بخش شاخص
 ری استفاده می کنند.آن می توان گفت که هر کدام از عناصر استراتژی بازاریابی از چه نوع استراتژی قیمت گذا
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 شاخص های استنباطی مربوط به آزمون خی دو - 11جدول

 استراتژی قیمت گذاری * تعامل استراتژی بازاریابی

 

 استراتژی های قیمت گذاری

 کل
 رهبری قیمت پرمایه تهاجمی

 مبتنی بر
 فروش

 مبتنی بر
 هزینه

 مبتنی بر
 رقابت

استراتژی 
 بازاریابی

 24 1 1 21 1 8 2 نفوذ

 42 0 1 1 9 28 24 توسعه محصول

 02 28 5 2 54 22 0 توسعه بازار

 28 1 22 1 1 5 1 تنوع

 208 28 28 22 85 58 52 کل

 

 شاخص های استنباطی مربوط به آزمون خی دو -11جدول

 Value سطح معناداری درجه آزادی 

 1712 22 822/540 ضریب خی دو

Likelihood Ratio 884/589 22 1712 

Linear-by-Linear Association 088/89 2 1712 

N of Valid Cases 208   

 و باشد می اثرگذارتری متغیر محصول تنوع متغیر گفت توان می دو، خی آماری جداول و رگرسیون جداول اطلاعات به توجه با
 .است نموده استفاده هزینه بر مبتنی موثرتر گذاری قیمت استراتژی از بیشتر

 

 جه گیرینتی
همانطور که در قسمت آمار استنباطی توضیح داده شد فرضیات فرعی پژوهش همگی تایید شده است پس در نتیجه فرضیه 
اصلی هم مورد تایید می باشد. و در بین متغیرهای استراتژی بازاریابی متغیر تنوع محصول یا تنوع گرایی با توجه به ضریب بتا که 

ه بیشترین ارتباط و اثرگذاری را به استراتژی قیمت گذاری دارد. همانطور که گفته شد متغیر در آزمون رگرسیون به دست آمد
استراتژی بازاریابی را داریم که می خواهیم بدانیم به چه صورت در تعیین استراتژی قیمت گذاری اثر دارند. با توجه به اطلاعات به 

 قیمت استراتژی به مربوط فراوانی نفوذ در بازار استفاده شده بیشترینزمانی که از استراتژی بازاریابی 21دست آمده در جدول 
 استراتژی به مربوط فراوانی بیشترین شده استفاده محصول توسعه بازاریابی استراتژی از که زمانی و است، فروش بر مبتنی گذاری
 استراتژی به مربوط فراوانی بیشترین بازار هتوسع بازاریابی استراتژی از استفاده زمان در همینطور و است، تهاجمی گذاری قیمت
 استفاده فراوانی بیشترین گرایی تنوع بازاریابی استراتژی از استفاده زمان در هم نهایت در و است قیمت رهبری گذاری قیمت
 این بیانگر و شد گرفته قرار بررسی مورد پیشین مقالات های یافته آخر در است. هزینه بر مبتنی گذاری قیمت استراتژی به مربوط
 و کنند تبعیت مشی خط یک از که کند می وادار را همه خدمات و محصولات و ها ساخته کالاها، روی بر گذاری قیمت که است
 کننده. مصرف نه و دارد را آن تحمل کننده تولید نه که است نظمی بی با مواجه خط این کردن پیش و پس

( 2: موارد شامل که شوند می بندی دسته گروه سه در گذاری قیمت های ستراتژیا که دارند موافقت گذشته های تحقیق تمام
 تعیین معتقدند چنین هم و است مشتری بر مبتنی گذاری قیمت( 8 رقابت بر مبتنی گذاری قیمت( 5 هزینه بر مبتنی گذاری قیمت
 را بازاریابی مراحل بقیه در قصور مناسب، قیمت تعیین که کنیم فراموش نباید و دارد شرکت آینده در حساسی بسیار نقش قیمت
 و دهد می قرار الشعاع تحت را بازاریابی استراتژی اجزای بقیه در موفق تلاشهای تمام نامناسب، قیمت تعیین ولی کند نمی جبران

 انگیزه، ،محیطی عوامل شامل که عملکرد بر موثر عوامل ترین مهم به گذاری قیمت در موثر عوامل در که است بهتر چنین هم
 به رسیدن برای لازم شرط بازاریابی روند بر موثر عوامل تمامی مورد در اطلاعات داشتن نهایت در و شود توجه است... و تجربیات
 باشد. می موفق عملکرد

 پیشنهادات
 دیگر محقق کمتر خطای از جلوگیری برای دهد. قرار بررسی مورد کیفی رویکرد با را حاضر پژوهش های یافته دیگر محقق

 قیمت استراتژی و بازاریابی استراتژی متغیرهای مورد در مختلف مباحث تکرار کند. استفاده مصاحبه روش از پرسشنامه جای به

 باشند. کرده خودداری واقعی پاسخ دادن از افراد از برخی است ممکن پرسشنامه از استفاده دلیل به گذاری
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