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 داریو توسعه پا یگردشگر یهاپژوهش یتخصص یفصلنامه علم

 5911 تابستان(، 51)پیاپی:  2، شماره سومسال 

 
 

 

بر انتخاب  یابیبازار یو استراتژ یسازمان طیمح ریتاث یبررس

 یدر صنعت گردشگر یگذارمتیق یهایاستراتژ

 شهر مشهد( یمسافرت یهاآژانس ی:)مطالعه مورد
     

 3یمیمسعود اعلم صم، 2انیدچیسلمان سف، 1اسدزاده تایآز
 52/25/89تاریخ دریافت:  

 25/20/88 تاریخ پذیرش:
 

  95592کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

، گذاردمیشرکت اثر  کی یسودده یموجود است که بر رو ماتیتصم نیاز مهم تر یکی گذاریقیمتکه  نیبا توجه به ا
 یها و اهدافدهیبر ا یو مبتن یعلم یمتضمن توجه به مجموعه اصول و قواعد یدر هر کسب و کار گذاریقیمت ندیفرا

است و از  یکاربرد قاتیحاضر که از نوع تحق قیمنظور تحق نیکند. به همیم ییجو یاست که سازمان کسب و کار خود پ
بر انتخاب  یابیبازار یژو استرات یسازمان طیمح یرود، با هدف بررسیبه شمار م یاز نوع عل یفیتوص یهادسته پژوهش

 یهاساده در آژانس یبه روش تصادف هیگو 52شامل  یااست. پرسشنامه یدر صنعت گردشگر گذاریقیمت یاستراتژ
 طیو مح یابیبازار یرهایمتغ نیبه دست آمده از ب جیشد. طبق نتا ینمونه جمع آور 208و  عیشهر مشهد توز یمسافرت
به دست آمده  جیبا توجه به نتا نیب شیپ یرهایباشد و در متغیاثر گذارتر م گذاریقیمتبر  یسازمان طیمح ریمتغ ،یسازمان

مشخص شد که هر  تیباشند و در نهایم گذاریقیمت یبر استراتژ یاراثرگذ یرهایو تنوع محصول متغ ییایپو ریمتغ
 استفاده کنند. گذاریقیمت یکدام از ابعاد پژوهش بهتر است از چه نوع استراتژ

 

 شهر مشهد یمسافرت هایآژانس ،گذاریقیمت یاستراتژ ،یابیبازار یاستراتژ ،یسازمان طیمح یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 asadzadeh563@gmail.comزیشاند یموسسه آموزش عال یجهانگرد تیریارشد مد یکارشناس - 5

 زیشاند یموسسه آموزش عال تیریگروه مد اریاستاد - 2

 زیشاند یموسسه آموزش عال یجهانگرد تیریگروه مد یمرب - 9



 

12 

 

س
ل 

ا
س

ره 
ما

 ش
م،

و
اپی)پ 2

: ی
51

 ،)
ان

ست
تاب

 
59

11
 

 مقدمه  -1
سازمان برای برقراری ارتباط خودش با محیط از یک استراتژی استفاده می کند، برای استفاده از یک استراتژی بازاریابی باید 

توزیع را با یکدیگر ترکیب کنیم. استفاده از یک استراتژی  بازارهای هدف را انتخاب کنیم و عناصری مانند قیمت، محصول، ترفیع و
بازاریابی به سازمان کمک می کند تا بتواند منابع کمیاب فروش خود را افزایش دهد. مهم ترین عنصر استراتژی بازاریابی قیمت 

ت که با ارائه محصول به است زیرا ارزش محصول را برای مشتری قابل درک می کند و همچنین از نگاه عرضه کننده مبلغی اس
 (229: 2985)رنجبریان و زاهدی،  مشتری می توانیم دریافت کنیم.

زمانی که می خواهیم قیمت را برای محصول تعیین کنیم باید درک مشتری و تصمیم آن درک را بر تصمیم خرید در نظر 
رستی نیست زیرا مشتری به کیفیت ارائه شده از بگیریم. این روش که برای پیروز شدن به پایین آوردن قیمتها رجوع کنیم کار د

می گویند.  گذاریقیمت دهیممیطرف سازمان شک می کند. به همین فرایندی که برای تعیین قیمت یک محصول انجام 
و تنها بخش یا عنصری است که سازمان ها انتظار دارند مصرف کنندگان از  گذاردمیروی سوددهی شرکت تاثیر  گذاریقیمت

اهداف مختلفی دارد که شامل اهداف کمی که قابل اندازه گیری هستند مانند سود  گذاریقیمتیی پولی خود استفاده کنند. دارا
 (8: 2982)امیری و پهلوانی قمی، شرکت و اهداف کیفی مانند رقبا و مشتریان که قابل اندازه گیری نیستند. 

بحث عدم اطمینان محیطی است زمانی که یک تصمیم گیرنده دانش و  گذاریقیمتیکی از عناصر مهم در انتخاب استراتژی  
در شرایط عدم اطمینان به سر می  شودمیاطلاعات کامل و یا فهم دقیقی از تصمیم پیشنهادی و یا نتایج احتمای آن ندارد گفته 
عدم اطمینان روز به روز در حال مشخصه  برد. عدم اطمینان محیطی نتیجه غیر قابل پیش بینی بودن تغییرات آینده محیط است.

شامل اطلاعات ناکافی، عدم توانایی در تعریف  گذاردمیتغییر است و قابل اندازه گیری نیست و عواملی که بر عدم اطمینان تاثیر 
 های جایگزین برای حل مشکل ماهیت آینده نگری تصمیم، عدم دسترسی به منابع اطلاعات، تعداد اهدافی که باید با راه حل

تصمیم گیری به آنها دست یافت، اجرای تصمیمات که در مرحله بعد از تصمیم گیری است و ویژگی های شخصی تصمیم گیرنده 
 (2: 2989مانند مهارت و تجربه و... )رجوعی، 

 

 چارچوب نظری-2
ر تجزیه و تحلیلی که که در خارج از سازمان قرار دارند ولی د شودمیمعنای واژه محیط نامحدود است و شامل همه چیزهایی 

در اینجا صورت می گیرد تنها جنبه هایی از محیط مورد توجه است که سازمان نسبت به آنها حساسیت دارد و برای بقاء و ادامه 
که  یهمه عواملاز این رو محیط سازمان را به این صورت تعریف می کنیم:  حیات خود باید در برابر آنها از خود واکنش نشان دهد.

 هیسازمان را تجز تیحوزه فعال ایقلمرو سازمان  دیسازمان با طیدرک مح ی. براگذاردمی ریسازمان تاث یاز سازمان است و روخارج 
 یقلمرو خود بخش ها نییکند و با تع یخدمات و نوع بازار قلمرو خود را مشخص م دات،ی. سازمان با توجه به تولمیکن لیو تحل
محیط دارای بخش ها یا اجزایی است که در خارج از سازمان قرار دارند که . کند یدارد مشخص مکه با آنها رابطه متقابل  یخارج

اجتماعی و بین المللی است. -شامل صنعت، مواداولیه، منابع انسانی، منابع مالی، بازار، تکنولوژی، شرایط اقتصادی، دولت، فرهنگی
 (249: 2992)پارساییان و اعرابی، 

 محیط نامطمئن-2-1
محیط  سازمان ها برای اینکه موثر باشند باید سعی کنند عوامل نامطمئن بودن محیط را کنترل کنند که شامل موارد زیر است:

؟ متوجه شویم که محیط پایدار است یا ناپایدار؟ ساده یا پیچیده است؟ میزان آشفتگی در چه حد گذاردمیچگونه به سازمان تاثیر 
دسترس است؟ مسئله نامطمئن بودن محیط زمانی است که تصمیم گیرندگان در مورد عوامل محیطی  است و منابع تا چه اندازه در

ویژگی های قلمرو  .شودمیاطلاعات کافی ندارند و در جریان سازمان دچار مشکل شوند و در این صورت سازمان با شکست مواجه 
ان سادگی یا پیچیدگی قلمرو محیط خارجی و مشخص کننده محیطی که بر پدیده نامطمئن بودن اثر می گذارند تعیین کننده میز

 (5: 2985. )رجوعی، باشندمیاین موضوع هستند که کدام یک از رویدادها پایدار یا ناپایدار 

  ساده و پیچیده بودن محیط-2-2
مان است، و در که در واقع نشان دهنده ناهمگن بودن عوامل خارجی ساز شودمیاین بعد از محیط به پیچیدگی آن مربوط 

رابطه با فعالیتهای آن مورد توجه قرار می گیرند. در یک محیط پیچیده تعداد زیادی عوامل خارجی با هم ارتباط متقابل دارند و بر 
 سازمان اثر می گذارند در یک محیط ساده سه یا چهار عامل خارجی در سازمان اثر می گذارند.
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 پایدار یا ناپایدار بودن محیط -2-3
زمانی که محیط در دوره چند ماه یا چند سال در یک حالت باقی بماند پایدار است و زمانی که عوامل تغییرات ناگهانی داشته 

)پارساییان و اعرابی،  .شودمیباشند شرکت های رقیب کالاهای جدید ارائه دهند و تبلیغات خود را گسترش دهند محیط ناپایدار 
2992 :229) 

 ن محیطیعدم اطمینا-1جدول 
 داریپا  داریوپا دهیچیپ  داریساده و پا

 داریناپا  داریو ناپا دهیچیپ داریساده و ناپا

  دهیچیپ ساده

 استراتژی بازاریابی-2-4
استراتژی بازاریابی برای رسیدن سازمان به اهدافش یک طرح ارائه می دهد که این طرح پس از تحقیقات بازاریابی دقیق به دست 

اینکه از فرصتها استفاده کنیم و فروش خود را افزایش دهیم نیاز به یک استراتژی بازاریابی دقیق داریم برای بقا در می آید. برای 
بازار رقابتی امروزی باید مشتریان سودآور را از مشتریان که برای سازمان کم تر سود دارند جدا کنیم و همچنین به جای اینکه 

ت باشد بر طول عمر سازمان تمرکز کنیم. در نتیجه برای پایدار بودن کسب و کار وفاداری بلند تمرکز سازمان بر مشتریان کوتاه مد
 (52: 5224، 5و ویکتوریا اجنیا دومینگواز 2)آلوارو جولیو کادروس مدت مشتریان الزامی است.

که سازمان  یاست. منظور از بازار هدف آن بازار یابیبازار بیترک یشامل انتخاب بازار هدف و جمع آور یابیبازار یاستراتژ کی
ممکن  یو گاه میآور یدر بازار به دست م عیسود سر یدارد گاه یمختلف یقصد فروش محصول خود را در آن دارد. بازار بخش ها

و  دارانیتا هم صفات خر ندیرا برگز یبازار هدف دیبا قیانتخاب دق کیورود وجود داشته باشد. سازمان با  یبرا یادیاست موانع ز
 یعنیاست  یابیبازار بیترک یجمع آور یابیبازار یاستراتژ گری. قسمت دردیدر آن مدنظر قرار گ دارانیخاص خر یازهایهم ن

مناسب  بیترک کیرا در  یابیبازار pچهار دین کار سازمان بایا یفروش محصولات خود را ارائه دهد. برا شنهادیسازمان چگونه پ
  اتخاذ شود مانند: دیمختلف با یهایریگمیکند. تصم یجمع آور

 .در یک وضعیت خاص کدام است P ترین ترکیب چهارمناسب

 دسترس هستند و کدام یک باید استفاده شود.های توزیعی در چه کانال
 ای باید در بازار هدف مورد استفاده قرار گیرد.چه استراتژی توسعه

 (48: 2989،یزاده شهر نیو حس یبیو حب یدری)حچگونه باید ساختار قیمت طراحی شود. 

 انواع استراتژی بازاریابی -2-5   
استراتژی های بازاریابی باید با شناخت ماموریت و اهداف سازمان آغاز شوند این شناخت مسیر بازاریابی را مشخص می کند. 

تولید همراه شودانتظار می رود محصول بسیار موفقی تولید شود. در محیط بسیار پویایی بازار این شناخت اگر با فرایندهای مناسب 
امروز همگام با تغییرات محصول بازار و رقابت در طول زمان استراتژی های بازاریابی شرکت نیز باید تغییر کنند. چرخه عمر 

حصول در چرخه عمر خود، اعمال می کند در آمیخته بازاریابی محصول می تواند بیانگر تغییراتی باشد که شرکت در مسیر حرکت م
قیمت تنها عنصری است که درآمد ایجاد می کند. قیمت جزیی از آمیخته بازاریابی است و بنابراین نباید با آن به طور جداگانه 

 (9: 2998برخورد کرد. )رضوانی و طالب نژاد، 
 به طور متعارف استراتژی های بازاریابی شامل:  

استراتژی نفوذ در بازار، استراتژی توسعه بازار، استراتژی توسعه محصول و استراتژی تنوع یا متنوع سازی محصول استراتژی 
نفوذ در بازار در شرایطی به کار می رود که بنگاه می خواهد محصولات فعلی خود را در بازاری که هم اینک در آن حضور دارد 

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

 (250: 2985کننده محصول نبوده اند. )زاهدی و رنجبریان، 
-بازارهای کنونی همزمان با معرفی عناصر جدید آمیخته محصول استراتژی توسعه محصول تولید محصولات جدید برای

خدمت، مدیریت از قابلیت سودآوری مالی بلندمدت شرکت از طریق افزایش فروش اطمینان حاصل می کند. )دهدشتی شاهرخ و 
 (282: 2985فیاضی، 

                                                           
1 Alvaro Julio Cuadros 

2 Victoria Eugenia Dominguez  
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لی که عرضه داشته است تحت تاثیر استراتژی توسعه بازار شرکت تلاش می کند که بازار فعلی را با ایجاد تحول در محصو
قرار دهد که شامل تغییر ترکیب محصول، تاکید بر خصوصیات مطلوب محصول، رفع نواقص و معایب آن،ارائه مدلهای جدید از 

 (252: 2985محصول و ارائه کیفیت مختلفی از محصول باشد. )رنجبریان و زاهدی، 

و خدمات جدید به بازارهای جدید. این استراتژی حداکثر سود را در استراتژی متنوع سازی محصول شامل معرفی محصولات 
بلند مدت امکان پذیر می سازد. اما در عین حال بیشترین میزان ریسک را نیز در پی دارد. مزیت آن از این جهت است که هر 

 (285: 2985یاضی، فروشی انجام شود فروش جدید است و از محصولات موجود فروشی نخواهد بود. )دهدشتی شاهرخ و ف
 

یابیبازار یها یاستراتژ -2جدول  
  یمحصولات فعل دیمحصولات جد

 بازار موجود نفوذ در بازار توسعه محصول

 دیبازار جد توسعه بازار تنوع محصول

 

 گذاریقیمتاستراتژی -2-5-1
 گذاریقیمت، همانطور که گفته شد شودمیاز ابزارهای مهم سیاستهای توسعه و پیشرفت هر کشور محسوب  گذاریقیمت

درصد سود  2/22یک درصد افزایش پیدا می کند،  گذاریقیمتفرایند تعیین ارزش پولی محصولات و خدمات است. زمانی که 
می افزایش می یابد، ولی اجرای یک استراتژی بهینه نیاز به زمان مناسبی دارد ولی برخی از سازمان ها انقدر درگیر اتفاقات روزمره 

کافی نیست بلکه باید مناسب و در دسترس باشد زیرا  گذاریقیمتغافل می شوند. همچنین فقط  گذاریقیمتشوند که از 
باید بروزرسانی  گذاریقیمتنادرست باعث شکست سازمان خواهد شد. بدلیل تغییر در رقابت و عدم ثبات در بازار  گذاریقیمت
نیاز به سرمایه  گذاریقیمتدارد بلکه به شرایط کالا، شرکت و بازار وابستگی شدید دارد. یک دستورالعمل ثابت ن گذاریقیمتشود. 

گذاری های قابل توجه و یا منابع بسیار ندارد و می تواند در دسترس ترین اهرم برای مدیریت سودآوری باشد. عدم برنامه ریزی در 
 (04: 5222، 5کو کهلیو چیرنجی 2، هدر دادن یک فرصت است. )راجنش سوریگذاریقیمت

   گذاریقیمتعوامل موثر در -2-5-2

بالاترین میزان ارزشی که مشتری برای محصول قائل است سودی که از محصول ها و قیمت های رقبا بدست می آید. یک 
بنگاه اغلب باید تصمیم بگیرد که می خواهد قیمت خود را کاهش دهد یا افزایش، قیمت محصولات جدیدش بالا باشد یا پایین، 

ثابت استفاده کند یا مزایده ای و.. به انتخاب یک راه یا  گذاریقیمتحهای قیمت محصول همواره ثابت باشد یا متغیر، از طر
، تابعی از خود استراتژی، مدل گذاریقیمتمی گویند. موفقیت یک استراتژی  گذاریقیمتمجموعه ای از این راه ها، استراتژی 

 (  59: 2982ارتی و کاظمی و حسنی توابع، . )مهباشدمیکسب و کار و به خصوص تناسب استراتژی قیمتگذاری با مدل کسب وکار 

چندان دشوار  گذاریقیمتدر مجموع مقوله ای پیچیده ای است اما شناخت و اجرای استراتژی اساسی  گذاریقیمتاگر چه 
نیز باید با سایر استراتژی های شرکت هماهنگ باشند مدیران باید بدانند چگونه قیمت مناسب را  گذاریقیمتنیست.استراتژی 

 (49: 2998تعیین کنند. )رضوانی و طالب نژاد، 

 مناسب در صنعت گردشگری     گذاریقیمتاستراتژی های -2-5-3
اهد درصدی از سهم بازار رقبا را جذب نماید. که شرکت بخو شودمیتهاجمی زمانی مورد استفاده واقع  گذاریقیمتاستراتژی 

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

که شرکت می خواهد حداکثر سود را از بازار بدست آورد در این استراتژی قیمت کالا در سطح بالا در  شودمیپرمایه وقتی استفاده 
رهبری قیمتها معمولا توسط شرکتهای بزرگ در یک  گذاریقیمتحدود انتظار بازار برای محصول تعیین می گردد. استراتژی 

د این شرکتها باید قدرت کافی برای تعیین قیمت را داشته باشند تا دیگر شرکتها از ایشان پیروی صنعت مورد استفاده قرار می گیر
و شرکتی می تواند رهبری قیمتها را بر عهده بگیرد که بسیاری از رقبا از آن پیروی می نمایند. گاه یک کاهش نابخردانه  نمایند

 (282: 2985)رنجبریان و زاهدی، . شودمیقیمت از طرف رهبر موجب جنگ قیمت ها در صنعت 

مبتنی بر هزینه برخاسته از ملاحظات مالی است که در آن با یک سود برابر روی بهای تمام شده تولید  گذاریقیمتاستراتژی 
با این وجود تخمین هزینه هر محصول کار مشکلی است زیرا هزینه هر واحد با تغییر حجم  شودمی گذاریقیمتهر محصول 

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

مبتنی بر رقابت قیمتها  گذاریقیمتکه مشتری را علاقه مند سازد که قیمتی که متناسب با ارزش محصول است بپردازد. استراتژی 
ید شرکت را از سهم بازار مطمئن می کند. گاهی منجر به به گونه ای تعیین می شوند که سطح مورد نظر از سهم بازار را به دست آ

و رقبا نیز به راحتی می توانند این کار را انجام دهند بنابراین شرکت باید اهداف مربوط به سهم بازار  شودمیکاهش نامناسب قیمت 
 (4: 2998نی و طالب نژاد، خود را محدود کند و یک بازار خاص را انتخاب کند تا حاشیه سود مناسبی به دست آورد. )رضوا

 
 های پژوهشو سوال مدل مفهومی-1تصویر

 
 .ردیگ یقرار م یدارند مورد بررس گذاریقیمت یدر انتخاب استراتژ یابیبازار ریو متغ نانیعدم اطم ریمتغ که اثیریبررسی ت

 

 پژوهش پیشینه-3
 نیتام رهیدر زنج یو هماهنگ ایپو گذاریقیمت یبا عنوان استراتژ 5222در سال  یقیتحق یبه بررس و کنگ وانگفانگ ژانگ 

 نیتام رهیزنج کیدر  ایپو گذاریقیمت یاند که دو استراتژ افتهیدست  ریز جیدو کانال با توجه به ارزش خدمات پرداخته اند و به نتا
 یمورد بررس یدگیچیپ نشیها و ب میارزش خدمات بر تصم ریخرده فروش و تمرکز بر تاث کیکننده،  دیتول کیدو کانال متشکل از 

و  شودمیو سپس بزرگتر  ابدی یم شیارزش خدمات افزا شیابتدا با افزا ستمیمتمرکز، منطقه ثبات س ریغ می. در تصمردیگ یقرار م
ارزش  شیدهد که با توجه به افزا ینشان م جی. نتادهیممیدو طرفه را ارائه  یاکانال، ما قرارداد تعرفه  یبه هماهنگ یابیدست یبرا

 .ابدی یو سپس کاهش م ابدی یم شیثابت افزا نهیخدمات، هز
در تحقیقی به بررسی استراتژی قیمتگذاری اطلاعات بر اساس کیفیت داده 5222در سال  5و منگیکسیو ژانک 2هایفی یو

داده ها ارائه می  گذاریقیمترنامه ریزی دوسطحی برای مسئله پرداخته اند وبه نتایج زیر دست یافته اند که این مقاله یک مدل ب
دهد که هر دو کیفیت داده ها و استراتژی های نسخه بندی داده را در نظر می گیرد. چون محصولات داده ها و خدمات آنها با 

امل بین ابعاد را در نظر می توجه به روش های ارزیابی کیفیت متفاوت است. دو جنبه از کیفیت داده شامل چند بعدی بودن و تع
داده ها  گذاریقیمتگیریم. در این تحقیق یک استراتژی داده چند نسخه را طراحی کرده و یک مدل برنامه نویسی دو سطحی با 

و  دهیممیبر اساس کیفیت داده ها برای به حداکثر رساندن سود توسط صاحب پلت فرم داده و ابزار برای مصرف کنندگان ارائه 
 اطلاعات برای صاحبان پلت فرم ها است. گذاریقیمتج ارائه راهنمایی مدیریتی در زمینه ارائه داده ها و نتای

 تامین زنجیره یک در مرجع اثرات با استراتژیک گذاریقیمتدر تحقیقی به بررسی  5229و همکاران در سال  9لیانگ لیونگ
که قیمت یک محصول که در حال حاضر در بازار وجود دارد با توجه به شناختی  که اند یافته دست زیر نتایج به و اند پرداخته رقابتی

باعث ایجاد انحصار طلبی  گذاریقیمتاست که مشتری بر اساس قیمت های گذشته دارد. تاثیر این مرجع بر سیاست پویای 
ارتباط بر چارچوب کانال توزیع  . حال به دلیل اهمیت موضوع و شفافیت اطلاعات قیمت در دوران اینترنت این است کهشودمی

مورد بررسی قرار نگرفته است. زنجیره تامین شامل یک تولیدکننده، یک خرده فروش و یک محیط انحصاری دو جانبه است. با 
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توجه به یک تابع تقاضای قطعی قیمت و حساسیت سود را تحلیل می کنند. اثرات مرجع نتیجه می گیرند که باید هر دو کانال 
و غیر متمرکز خواهان این باشند که مصرف کنندگان دارای قیمت مرجع بالاتر باشند و نسبت به اثر قیمت مرجع حساس تر متمرکز 

 باشند و بیشتر وفادار به محصول خود باشند.
تژی در تحقیقی به بررسی بهتر بودن در مقابل متمایز بودن: تمایز، رقابت و استرا 5225و همکاران در سال 2روزاریو سیلوا 

را  گذاریقیمت استیس یو افق یکه اثرات عمودهای قیمت در صنعت هتلداری اسپانیا پرداخته اند و به نتایج زیر دست یافته اند 
 استیاختلاف در س ،یرقابت محل زانیمورد مطالعه قرار دادند. نشان داده اند که چطور م ایاسپان یاز هتلها یدر نمونه بزرگ

رقابت،  شیمت با افزایکاهش ق یها، هتلها را از فشار برا زیتما نیا قتیکند در حق یمعتدل م ،یافق زیتما یرا تنها برا گذاریقیمت
 بودن است. زیدارد. اما بهتر بودن مهم تر از متما یمحفوظ نگه م
و به نتایج  ثابت و پویا در مدیریت درآمد پرداخته گذاریقیمتدر تحقیقی به بررسی مقایسه سیاست 5225در سال 5آلپر سن 

یر دست یافته است که به مسئله فروش ظرفیت ثابت و یا فهرستی از آیتم ها در طی یک دور محدود فروش می پردازد. تحقیقات ز
پویا دارای اثرات ثانویه بر روی درآمد است و به دو نمونه از  گذاریقیمتپیشرفت در درآمد بسیار مهم است زیرا نشان می دهد که 

وش مبتنی بر ریک  .شودمیکه باعث به روز شدن قیمت و زمان دوره فروش  شودمیی پویا در این تحقیق اشاره ها گذاریقیمت
 .باشدمیتقریب سازی میزان بهینه مورد انتظار تابع درآمد و دومین بر مبنای راه حل تعیین کننده نسخه مسئله 

پویا پرداخته اند و به نتایج زیر دست  گذاریقیمتاستراتژی  در  تحقیقی به بررسی 5222و همکاران درسال  9گرازیانو آبریت
پویا استفاده می کنند؟ ما اطلاعات مربوط به قیمت را جمع آوری کردیم  گذاریقیمتهتلداران چقدر از استراتژی های یافته اند که 

استراتژی های  .تخت اروپاهتل در هشت شهرهای پای 2222از یک اتاق تک )از سه ماه تا یک روز( رزرو شده نزدیک به 
نتایج تجربی نشان می به دست آمده است و  و تکنیک های داده های پانل اقتصاد سنجی با استفاده از آمار توصیفی گذاریقیمت

 دارد. بین زمانی در درجه اول به نوع مشتری، رتبه ستاره و تعداد تامین کنندگان با در دسترس بستگی  گذاریقیمتدهد که ساختار 
 

 روش تحقیق-4
 نوع پژوهش حاضر بر اساس هدف کاربردی، براساس ماهیت علی و بر اساس نوع داده کمی است. 

 است. مسافرتی شهر مشهد هایآژانسجامعه آماری پژوهش مدیران 

خطا است  %2اطمینان و  %82روش نمونه گیری در این پژوهش تصادفی است و حجم نمونه بر اساس جدول مورگان که 
 نفر است.208بررسی قرار گرفته است که تعداد نمونه مورد بررسی شده مورد 

روش جمع آوری اطلاعات به صورت کتابخانه ای و میدانی است که در روش میدانی از پرسشنامه بسته استفاده شده است و 
 .شودمیبرای تجزیه و تحلیل اطلاعات و داده ها نیز از روش رگرسیون چندگانه و از طیف لیکرت استفاده 

 پایایی و روایی-4-1
به منظور محاسبه پایایی و روایی و اعتماد پرسش نامه پژوهش تعدادی پرسشنامه آزمایشی در میان جامعه آماری توزیع گردید. 

 9رونباخ آن محاسبه گردید که نتایج آن در جدول کشد  ضریب آلفای  4داده های به دست آمده وارد نرم افزار اس. پی. اس. اس
 .شودمیهده مشا

 هپرسشنام یرهایکرونباخ متغ یآلفا نییتع- 3جدول 
 گذاریقیمتاستراتژی  محیط سازمانی استراتژی بازاریابی متغیر

 2794 2795 2724 آلفای کرونباخ

یجه گرفت که تآلفای کرونباخ برای قبولی پایایی می توان ن272و سطح حداقل  9با توجه به مقادیر به دست آمده از جدول 
 پرسشنامه از اعتماد نسبی برخوردار است.

 

 یافته های تحقیق-5

 آمار توصیفی-5-1
در قسمت جنسیت میزان مشارکت  شودمیآمده است و همانطور که مشاهده  4نتایج جمعیت شناختی پژوهش در جدول 

 09تا  59بین  دبیشتر از زن ها بوده است، در قسمت سن نیز مشخص است که بیشتر شرکت کنندگان را افرا0274مردان با درصد 
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از مدیران آژانس هاس مسافرتی در مشهد تحصیلات لیسانس دارند و در  %48سال تشکیل داده اند و در قسمت سطح تحصیلات 

 .سال دارند22از مدیران سابقه کا بیش از  %29سمت سابقه کار بیش از نهایت در ق
 

یشناخت تیجمع جینتا -4جدول  

 سابقه کار تحصیلات جنسیت ویژگی

 22بیش از   22-2     2-2 دکتری     فوق      لیسانس     مرد            زن            پاسخ ها

 82         22        52 29         25           94 222                      04 تعداد

 2975      9979     2579 270        4572      4872 0274                 9274 درصد

 

 آمار استنباطی-5-2
که با توجه به اطلاعات جداول  شودمینتایج مربوط به تحلیل های آماری در بخش شاخصهای استنباطی در جداول زیر ارائه 

می توان گفت که اثرگذاری کدام متغیر بیشتر است و چهار نوع استراتژی بازاریابی و مولفه های محیط سازمانی از چه نوع 
به این نتیجه رسیدیم که از میان متغیرها کدام یک اثر  2با توجه به اطلاعات جدول  استفاده می کنند. گذاریقیمتاستراتژی 

 گذاری بیشتری در پیش بینی متغیر ملاک دارند.
 

ونیمربوط به آزمون رگرس یاستنباط یشاخص ها- 5جدول  

 مدل

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t سطح معناداری 

B بتا خطای استاندارد 

1 (Constant) -1.563 3.904  -.400 .689 

 036. 2.117 112. 073. 155. بازاریابی 

 ۰٫۰۱ 14.615 770. 059. 857. عدم اطمینان محیطی
 

شاخص های استنباطی مربوط به آزمون رگرسیون -6جدول   

 مدل
Unstandardized 

Coefficien 
Standardized 
Coefficients t 

سطح 
 معناداری

B بتا خطای استاندارد 

1 

(Constant) 8.565 6.768  1.265 .208 
 703. 381.- 042.- 257. 098.- نفوذ

 454. 751. 055. 193. 145. توسعه بازار

توسعه 
 045. 2.022 147. 183. 370. محصول

 024. 2.278 210. 242. 551. تنوع محصول

 012. 2.538 345. 305. 775. پویایی

 971. 036.- 003.- 156. 006.- پیچیدگی

 
 2722و  2722ضریب بتا در متغیرهای بازاریابی و عدم اطمینان محیطی به ترتیب با توجه به اطلاعات جداول رگرسیون میزان 

. بنابراین می توان گفت متغیر عدم اطمینان محیطی بر باشدمی 2722و 2729سطح معناداری در دو متغیر  بدست آمده است.
 .باشدمیدر صنعت گردشگری اثرگذارتر  گذاریقیمت

ون میزان ضریب بتا در متغیرهای پیش بین)نفوذ، توسعه بازار، توسعه محصول، تنوع با توجه به اطلاعات جداول رگرسی
بدست آمده است. بنابراین می توان گفت متغیر  -27229، 2794، 2752، 2724، 2722 ,-2724محصول، پویایی و پیچیدگی( به ترتیب 

 .باشندمیری در صنعت گردشگ گذاریقیمتپویایی و تنوع محصول متغیرهای اثرگذارتری بر 
با استفاده از آزمون خی دو و اطلاعات به دست آمده به این نتیجه رسیدیم که هر کدام از مولفه های استراتژی بازاریابی از چه 

 استفاده می کنند. گذاریقیمتنوع استراتژی 
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دو یمربوط به آزمون خ یاستنباط یشاخص ها -7جدول  

گذاریقیمت ی* استراتژ یابیبازار یاستراتژ تعامل   

 

دو یمربوط به آزمون خ یاستنباط یشاخص ها- 8جدول  

 Value سطح معناداری درجه آزادی 

 a246.917 15 2722 ضریب خی دو

Likelihood Ratio 238.334 15 2722 

Linear-by-Linear Association 38.699 1 2722 

N of Valid Cases 169   

 

رگرسیون و جداول آماری خی دو، میزان ضریب بتا در متغیرهای پیش بین )نفوذ، توسعه بازار، با توجه به اطلاعات جداول 
مده است. بنابراین می توان گفت متغیر تنوع (بدست آ2795و  2799، 2759،  2725 توسعه محصول و تنوع محصول( به ترتیب )

 موثرتر مبتنی بر هزینه استفاده نموده است. گذاریقیمتو بیشتر از استراتژی  باشدمیمحصول متغیر اثرگذارتری 
)ساده و یسازمان طیمح یکه هر کدام از مولفه هابا استفاده از آزمون خی دو و اطلاعات به دست آمده به این نتیجه رسیدیم 

 کنند. یاستفاده م گذاریقیمت ی( از چه نوع استراتژداریو ناپا دهیچیپ دار،یو پا دهیچیپ دار،یساده و ناپا دار،یپا
 

 دو یمربوط به آزمون خ یاستنباط یشاخص ها- 9جدول

 یطیمح نانی* عدم اطم گذاریقیمت یاستراتژ

 
 عدم اطمینان محیطی

 کل
 پیچیده پایدار پیچیده ناپایدار ساده ناپایدار ساده پایدار

 گذاریقیمتاستراتژی 

 21 0 6 14 1 تهاجمی

 29 2 11 13 3 پرمایه

 32 0 24 8 0 رهبری قیمت

 15 0 5 0 10 مبتنی بر فروش

 53 51 2 0 0 مبتنی بر هزینه

 19 0 13 6 0 مبتنی بر رقابت

 169 53 61 41 14 کل

 
دو یمربوط به آزمون خ یاستنباط یشاخص ها-11جدول  

 Value سطح معناداری درجه ازادی 

Pearson Chi-Square a246.917 15 .000 

Likelihood Ratio 238.334 15 .000 

Linear-by-Linear Association 38.699 1 .000 

N of Valid Cases 169   
 

و بیشتر  باشدمیبا توجه به اطلاعات جداول آماری رگرسیون و خی دو، می توان گفت مولفه پیچیده و پایدار متغیر اثرگذارتری 
موثرتر مبتنی بر هزینه استفاده نموده است. مولفه پیچیده و ناپایدار از استراتژی رهبری قیمت،ساده و  گذاریقیمتاز استراتژی 

 ناپایدار از استراتژی تهاجمی و مولفه ساده و پایدار از استراتژی مبتنی بر فروش به میزان بیشتری استفاده نموده اند.
 

 

 

 گذاریقیمتاستراتژی های 

 کل
 رهبری قیمت پرمایه تهاجمی

مبتنی بر 
 فروش

مبتنی بر 
 هزینه

مبتنی بر 
 رقابت

 استراتژی
بازاریابی   

 14 0 0 10 0 3 1 نفوذ

 41 6 0 0 8 13 14 توسعه محصول

 61 13 2 5 24 11 6 توسعه  بازار

 53 0 51 0 0 2 0 تنوع

 169 19 53 15 32 29 21 کل
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 نتیجه گیری
همانطور که گفته شد دو متغیر عدم اطمینان محیطی و استراتژی بازاریابی داریم که می خواهیم بدانیم به چه صورت در تعیین 

زمانی که در محیط ساده و پایدار قرار داریم بیشترین  8اثر دارند. با توجه به اطلاعات به دست آمده در جدول گذاریقیمتاستراتژی 
مبتنی بر فروش است، در محیط ساده و ناپایدار بیشترین فراوانی استفاده مربوط به  گذاریقیمتبه استراتژی فراوانی استفاده مربوط 

رهبری  گذاریقیمتتهاجمی است، در محیط پیچیده و ناپایدار بیشترین فراوانی استفاده مربوط به استراتژی  گذاریقیمتاستراتژی 
مبتنی بر هزینه است.  گذاریقیمتیدار بیشترین فراوانی استفاده مربوط به استراتژی قیمت است، و در نهایت در محیط پیچیده و پا

زمانی که از استراتژی بازاریابی نفوذ در بازار استفاده شده بیشترین  2و همینطور با توجه به اطلاعات به دست آمده در جدول 
ی که از استراتژی بازاریابی توسعه محصول استفاده شده مبتنی بر فروش است، و زمان گذاریقیمتفراوانی مربوط به استراتژی 

تهاجمی است، و همینطور در زمان استفاده از استراتژی بازاریابی توسعه بازار  گذاریقیمتبیشترین فراوانی مربوط به استراتژی 
رهبری قیمت است و در نهایت هم در زمان استفاده از استراتژی بازاریابی تنوع  گذاریقیمتبیشترین فراوانی مربوط به استراتژی 

 مبتنی بر هزینه است. گذاریقیمتگرایی بیشترین فراوانی اسفاده مربوط به استراتژی 
است بهترین  در نتیجه می توان گفت شرکتهایی که در محیط ساده و پایدار قرار دارند و استراتژی بازاریابی آنها نفوذ در بازار

روش مبتنی بر فروش است و شرکتهایی که در محیط ساده و ناپایدار قرار دارند و استراتژی بازاریابی آنها  گذاریقیمتاستراتژی 
روش تهاجمی است، شرکتهایی که در محیط پیچیده و ناپایدار قرار دارند و  گذاریقیمتتوسعه محصول است بهترین استراتژی 

روش رهبری قیمت است و در نهایت هم شرکتهایی که در  گذاریقیمتی آنها توسعه بازار است بهترین استراتژی استراتژی بازاریاب
روش مبتنی بر هزینه  گذاریقیمتمحیط پیچیده و پایدار قرار دارند و استراتژی بازاریابی آنها تنوع گرایی است بهترین استراتژی 

مبتنی بر هزینه  گذاریقیمتبازاریابی تنوع گرایی به شکل پررنگی همه بر  استراتژی  است. در محیط پیچیده و پایدار و استراتژی
 است. گذاریقیمتتاکید داشتند که می توان گفت بیشترین فراوانی مربوط به این نوع 

ساخته ها و  بر روی کالاها، گذاریقیمتدر آخر یافته های مقالات پیشین مورد بررسی قرار گرفته شد و بیانگر این است که 
محصولات و خدمات همه را وادار می کند که از یک خط مشی تبعیت کنند و پس و پیش کردن این خط مواجه با بی نظمی است 

 که نه تولید کننده تحمل آن را دارد و نه مصرف کننده.
( 2که شامل موارد:  ودشمیدر سه گروه دسته بندی  گذاریقیمتتمام تحقیق های گذشته موافقت دارند که استراتژی های 

مبتنی بر مشتری است و هم چنین معتقدند تعیین  گذاریقیمت( 9مبتنی بر رقابت  گذاریقیمت( 5مبتنی بر هزینه  گذاریقیمت
قیمت نقش بسیار حساسی در آینده شرکت دارد و نباید فراموش کنیم که تعیین قیمت مناسب، قصور در بقیه مراحل بازاریابی را 

کند ولی تعیین قیمت نامناسب، تمام تلاشهای موفق در بقیه اجزای استراتژی بازاریابی را تحت الشعاع قرار می دهد و جبران نمی 
به مهم ترین عوامل موثر بر عملکرد که شامل عوامل محیطی، انگیزه،  گذاریقیمتهم چنین بهتر است که در عوامل موثر در 
شتن اطلاعات در مورد تمامی عوامل موثر بر روند بازاریابی شرط لازم برای رسیدن به تجربیات و... است توجه شود و در نهایت دا

 .باشدمیعملکرد موفق 

 پیشنهادات و محدودیت ها-

 پیشنهادات -
نامطمئن سازمان ها مانند  در شرایط بسیار نامطمئن از دیدگاه نهادی استفاده کنند )دیدگاه نهادی یعنی در شرایط بسیار

 دیگر که در همان شرایط مشابه قرار گرفته اند عمل می کنند.(های سازمان
سازمان برای اینکه اثرات ویرانگر را خنثی کند برنامه ریزی برای آینده را پیش بینی کند تا سازمان در شرایط نامطمئن قرار 

 نگیرد.
 محقق دیگر یافته های پژوهش حاضر را با رویکرد کیفی مورد بررسی قرار دهد.

 وگیری از خطای کمتر محقق دیگر به جای پرسشنامه از روش مصاحبه استفاده کند.برای جل

 محدودیت ها-
 گذاریقیمتتکرار مباحث مختلف در مورد متغیرهای استراتژی بازاریابی و استراتژی 

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