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 چکیده
در‌بازاریابی‌گردشگری،‌قیمت‌و‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌بسیار‌مهم‌است‌و‌تاثیر‌مستقیمی‌بر‌رضایت،‌وفاداری‌

‌آژانس ‌برند ‌ارزش‌ویژه ‌و ‌فعالیتها‌مشتریان ‌یک‌از ‌هر ‌دارد. ‌مسافرتی ‌برند‌‌ی ‌ارزش‌ویژه ‌بر ‌بازاریابی های

‌به‌آن‌آسیب‌‌تن‌اینکه‌چگونه‌فعالیتتأثیرگذار‌است‌و‌دانس ‌برند‌سهیم‌هستند‌یا های‌بازاریابی‌در‌ارزش‌ویژه

‌به‌مدیران‌بازاریابی‌امکان‌می‌می ‌برنامه‌رسانند، ‌در‌این‌پژوهش‌‌دهد‌تا ‌توسعه‌دهند. های‌بازاریابی‌اثربخشی‌را

ا‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمت‌و‌ابعاد‌های‌مسافرتی،‌در‌ابتد‌جهت‌بررسی‌رابطه‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌ارزش‌ویژه‌برند‌آژانس

های‌موجود‌یک‌مدل‌مفهومی‌‌ارزش‌ویژه‌برند‌با‌بررسی‌ادبیات‌تحقیق‌شناسایی‌شدند‌و‌همچنین‌بر‌اساس‌نظریه

از‌‌نفری‌‌194منظور‌دستیابی‌به‌اهداف‌تحقیق،‌نمونه‌به‌فرضیه‌فرعی‌تدوین‌شد.‌1فرضیه‌اصلی‌و‌‌7در‌قالب‌

ر‌در‌دسترس‌برای‌پاسخ‌دادن‌به‌پرسشنامه‌انتخاب‌شدند‌که‌برای‌روایی‌آن‌با‌های‌مسافرتی‌به‌طو‌مسافران‌آژانس

‌از ‌از‌مقدار‌ضریب‌آلفای‌و‌همچنین‌پتحلیل‌عاملی‌تأئیدی‌‌استفاده ‌استفاده ‌با ‌قابلیت‌اعتماد‌پرسشنامه ایایی‌یا

‌سپس‌داده‌کرونباخ ‌متغیری‌تایید‌گردید. ‌از‌تحلیل‌واریانس‌چند ‌استفاده ‌با حلیل‌واریانس‌و‌ت‌(Manova)ها

های‌جمع‌آوری‌شده،‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ابزارهای‌‌تحلیل‌شدند.‌بر‌اساس‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده‌(Anova)یک‌طرفه

آن‌که‌شامل‌تخفیف‌نقدی،‌تخفیف‌حجمی،‌ضمانت‌قیمتی،‌خدمات‌رایگان،‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌و‌هدایای‌

‌ارزش‌وی ‌همچنین‌ابعاد‌چهارگانه ‌برند‌و ‌ارزش‌ویژه ‌کیفیت‌تشویقی‌است‌با ‌شامل‌وفاداری‌برند، ‌برند‌که ژه

‌9باشد‌رابطه‌مثبت‌دارند.‌نتایج‌پژوهش‌بیانگر‌آن‌است‌که‌از‌‌می‌ادارک‌شده،‌آگاهی‌از‌برند‌و‌تداعی‌از‌برند

ابزار‌پیشبرد‌قیمتی‌بیان‌شده‌در‌تحقیق،‌خدمات‌رایگان‌و‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌بیشترین‌اهمیت‌و‌هدایای‌ویژه‌نیز‌

های‌مسافرتی‌دارند.‌در‌ادامه‌پیشنهادهای‌اجرائی‌‌میت‌را‌در‌ارتقای‌ارزش‌ویژه‌برند‌آژانسکمترین‌اولویت‌و‌اه

 و‌مسیر‌مطالعات‌بعدی‌تبیین‌شدند.
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 مقدمه

‌گرد ‌کشورها، ‌از ‌بسیاری ‌در ‌شمار‌‌4شگریامروزه ‌به ‌اقتصادی ‌رشد ‌و ‌پیشبرد ‌اصلی نیروی

ای‌در‌رشد‌اقتصادی‌و‌اجتماعی‌کشورها‌اهمیت‌دارد‌که‌اقتصاددانان‌آن‌را‌‌رود‌و‌به‌اندازه‌می

بین‌عرضه‌کنندگان‌محصولات‌گردشگری‌رقابت‌‌ی‌کهدر‌شورایطاند.‌‌صادرات‌نامرئی‌نامیده

‌از‌رقبوا‌‌هایی‌،‌شرکتبسیاری‌بر‌سر‌جذب‌مسافران‌وجود‌دارد موفق‌خواهند‌بود‌که‌خوود‌را

متمایزکنند‌و‌جایگاهی‌مطلوب‌و‌منحوصر‌بوه‌فوردی‌را‌در‌ذهن‌مصرف‌کنندگان‌خود‌ایجاد‌

‌یکوی‌از‌راه(2،68،2446)کاتلر‌و‌فورتز‌کنند هوای‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌پایدار‌در‌این‌بازارهوا‌‌.

‌ایجاد‌ا ‌یعنی‌ارزشی‌که‌به‌9رزش‌ویژه‌برندکوه‌پویش‌از‌ایون‌کمتر‌بدان‌پرداخته‌شده‌است، ،

تواند‌ایجواد،‌حفوظ‌و‌تقویوت‌‌شود‌و‌می‌واسطه‌داشتن‌برنود‌بوه‌محوصولات‌و‌خدمات‌اضافه‌می

های‌بازاریوابی،‌موصرف‌کنندگان‌را‌از‌برند‌آگاه‌ساخته‌و‌با‌‌ها‌از‌طریق‌فعالیت‌گردد.‌شرکت

‌تداعی ‌د‌ایجاد ‌برنود ‌از ‌مطلوبی ‌تصویر ‌ارائه ‌بوه ‌جهت‌گرهایی ‌در ‌و ‌بپردازنود ‌آنهوا ‌ذهون ر

(.‌9‌،2444‌،19،‌کیم‌و‌هیوم1،2449‌،819)ریل‌و‌مورتانگز‌ارتقای‌ارزش‌ویژه‌برند‌گام‌بردارند

‌قیمتی‌چگونه‌ارزش‌ ‌ابزارهای‌مختلف‌پیشبرد ‌درک‌اینکه‌چگونه ‌برند، ‌بر‌ارزش‌ویژه علاوه

ان‌موفقیت‌ارزش‌یک‌برند‌در‌دهد‌حایز‌اهمیت‌است‌زیرا‌میز‌ویژه‌برند‌را‌تحت‌تاثیر‌قرار‌می

‌مورد‌ارزیابی‌مصرف‌کنندگان‌قرار‌‌های‌بازاریابی‌شرکت‌بازار‌از‌طریق‌اقدامات‌و‌فعالیت ها

‌روابط‌‌می ‌فروش، ‌پیشبرد ‌ابزارهای ‌تبلیغات، ‌انواع ‌از ‌ارتباطات‌بازاریابی‌طیف‌وسیعی گیرد.

(.‌تغییر‌قیمت‌و‌94،4934،‌گیرد‌)کاتلر‌عمومی،‌فروش‌شخصی،‌و‌بازاریابی‌مستقیم‌را‌در‌بر‌می

در‌ذهن‌‌6تعیین‌ارزش‌برند‌توسط‌مشتریان‌به‌دلیل‌خریدهای‌قبلی‌و‌ایجاد‌یک‌قیمت‌مرجع

‌بنابراین‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌برند‌سازی‌در‌صنعت‌گردشگری،‌آژانس‌آنها‌دشوار‌می های‌‌باشد.

‌ایجاد‌و‌حفظ‌برند‌به‌روش ‌بر ‌بکارگیری‌ان‌مسافرتی‌باید‌علاوه ‌با واع‌ابزارهای‌های‌مختلف،

های‌افزایش‌فروش،‌سعی‌در‌ایجاد‌و‌حفظ‌برند‌خود‌بین‌مشتریان‌‌پیشبرد‌قیمتی‌علاوه‌بر‌انگیزه
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های‌مسافرتی‌از‌دیدگاه‌مسافران‌و‌تاثیر‌‌شان‌نمایند.‌بررسی‌و‌سنجش‌ارزش‌ویژه‌برند‌آژانس

‌می ‌آن ‌بر ‌قیمتی ‌پیشبرد ‌فعالیت‌ابزارهای ‌معیار، ‌و ‌صورت‌راهنما ‌به ‌پ‌تواند ‌قیمتی‌های یشبرد

‌یک‌برند‌تجاری‌قوی ‌جهت‌ایجاد ‌در ‌همچنین‌افزایش‌‌شرکت‌را ‌ارزیابی‌کند. ‌هدایت‌و تر

های‌بازاریابی‌و‌پیشبرد‌قیمتی‌‌پذیری‌شرکت‌نسبت‌به‌فعالیت‌ارزش‌برند‌باعث‌کاهش‌آسیب

که‌اند‌ها‌‌دریافتهکنند‌امروزه‌بسیاری‌از‌‌شرکت‌می‌(‌بیان2443)‌4گردد.‌بو‌و‌همکاران‌رقبا‌می

‌کاهش‌ ‌و ‌مشتریان ‌با ‌ارتباط ‌برقراری ‌برای ‌و ‌رقبا ‌با ‌مقایسه ‌در ‌خود برای‌حفظ‌ارزش‌برند

ریسک‌از‌دست‌دادن‌بازار،‌باید‌ارتباطات‌بازاریابی‌خود‌را‌قوی‌کرده،‌آمیخته‌ترویج‌مناسبی‌

‌بداشته‌باشند‌و‌از‌فعالیت ا‌های‌ترویجی‌و‌ترفیعی‌مانند‌تبلیغات‌و‌پیشبرد‌فروش‌استفاده‌کنند.

توجه‌به‌اهمیت‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌مطالعات‌بازاریابی‌و‌کمبود‌چنین‌تحقیقی‌

‌بین‌ ‌پژوهش‌رابطه ‌این ‌طریق ‌از ‌تا ‌است ‌آن ‌بر ‌تحقیق ‌این ‌گردشگری، ‌بخش‌خدمات در

‌بیازماید.‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌برند‌سازی‌در‌صنعت‌ ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌را

‌گردشگری ‌روشها‌آژانس، ‌به ‌برند ‌حفظ ‌و ‌ایجاد ‌بر ‌علاوه ‌مسافرتی ‌مختلفها‌س ‌ی با‌،

‌بر‌انگیزه ی‌افزایش‌فروش،‌سعی‌در‌ایجاد‌و‌ها‌بکارگیری‌انواع‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌علاوه

‌مشتریانشان ‌بین ‌خود ‌برند ‌برند‌‌می‌حفظ ‌خصوص‌ارزش‌ویژه ‌در ‌بسیاری ‌تحقیقات نمایند.

ر‌آن‌انجام‌شده‌است،‌اما‌در‌این‌زمینه‌که‌پیشبردهای‌قیمتی‌و‌همچنین‌عوامل‌موثر‌ب‌ها‌شرکت

‌برند‌آژانس ‌ارزش‌ویژه ‌ای‌با ‌رابطه ‌تحقیقات‌اندکی‌صورت‌ها‌مختلف‌چه ی‌مسافرتی‌دارد

گرفته‌است.‌بنابراین،‌نظر‌به‌اهمیت‌بحث‌برند‌و‌ارزش‌ویژه‌آن‌و‌رابطه‌ای‌که‌ابزارهای‌پیشبرد‌

‌حاضر ‌تحقیق ‌دارند ‌آن ‌ابعاد ‌با ‌آژانس‌قیمتی ‌قیمتی ‌پیبشبرد ‌ابزارهای ‌بررسی ی‌ها‌ضمن

‌مسافرتی ‌این‌ابزار، ‌بررسی‌رابطه ‌دید‌مشتریان‌ها‌به ‌برند‌از ‌ارزش‌ویژه ‌ابعاد ‌بی‌‌می‌با پردازد.

شک‌پی‌بردن‌به‌رابطه‌بین‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌‌ارزش‌ویژه‌برند‌مشتری‌نیازی‌است‌که‌در‌

بخشد‌‌آید‌و‌آنچه‌این‌نیاز‌را‌قوت‌می‌،‌به‌چشم‌میبخش‌خدمات‌گردشگری‌به‌دلیل‌رقابت‌بالا

‌توجه‌ ‌عدم ‌و ‌است ‌گرفته ‌صورت ‌زمینه ‌این ‌در ‌که ‌است ‌تحقیقاتی ‌و ‌مطالعات کمبود

‌های‌خدماتی‌به‌تاثیر‌این‌عوامل‌بر‌برندشان‌است.‌‌شرکت
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 هدف تحقیق

برند‌و‌هر‌‌مشخص‌نمودن‌اینکه‌‌چه‌رابطه‌ای‌بین‌‌ابزارهای‌مختلف‌پیشبرد‌قیمتی‌بر‌ارزش‌ویژه

‌برند‌و‌وفاداری‌برند ‌آگاهی‌از ‌تداعی‌برند، ‌ابعاد‌آن‌که‌شامل‌کیفیت‌ادارک‌شده، ‌یک‌از

باشد،‌وجود‌دارد‌و‌اینکه‌از‌میان‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌کدام‌یک‌اولویت‌و‌اهمیت‌بیشتری‌‌می

‌ی‌مسافرتی‌دارد.ها‌در‌رابطه‌با‌ارزش‌ویژه‌برند‌آژانس

 سوال تحقیق

‌ق ‌پیشبرد ‌از ‌بازاریابیآیا ‌آمیخته ‌عناصر ‌یکی‌از ‌ابزارهای‌مختلف‌آن‌می‌یمتی‌که ‌و ‌ ‌و ‌باشد

ی‌مسافرتی‌استفاده‌نمود‌و‌‌اگر‌این‌ابزارها‌به‌ها‌توان‌جهت‌ارتقای‌ارزش‌ویژه‌برند‌آژانس‌می

‌آژانس ‌در ‌آن ‌بکارگیری ‌جهت ‌تر ‌قوی ‌ابزاری ‌یک ‌کدام ‌شود ‌گرفته ‌مسافرتیها‌کار ‌ی

‌باشد.‌می

 ه تحقیقمباني نظري و پیشین

‌‌4پیشبرد قیمت

‌به ‌اول ‌نگاه ‌می‌در ‌قیمت‌نظر ‌که ‌بازاریابی‌یکی‌از‌‌رسد ‌بین‌تمامی‌عوامل‌آمیزه گذاری‌در

‌قیمت‌ترین‌آن‌ترین‌و‌قابل‌فهم‌ساده ‌در‌حقیقت، ‌باشد. ای‌‌تواند‌تبدیل‌به‌وظیفه‌گذاری‌می‌ها

‌ ‌بازاریابی ‌آمیزه ‌عوامل ‌سایر ‌پشتیبانی ‌و ‌حمایت ‌مستلزم ‌که ‌شود ‌)تاج‌اپیچیده ست

امروزه‌زندگی‌تجاری‌یک‌قلمرو‌بسیار‌پویا‌و‌رقابتی‌است‌و‌شرکتها‌به‌طور‌.‌(284،4934زاده،

تهاجمی‌بر‌فروش‌محصولات‌و‌ایجاد‌بازار‌هدف‌خودشان‌تمرکز‌کرده‌اند.‌برای‌موفقیت‌در‌

‌به‌کارها‌تکنیک‌ها‌محیط‌رقابتی‌بسیاری‌از‌شرکت برند‌مانند‌پیشبرد‌‌می‌ی‌فروش‌متفاوتی‌را

های‌ترفیعی‌هستند‌‌(.‌ترفیعات‌فروش‌که‌یک‌عامل‌کلیدی‌تکنیک2‌،421،2444یمتی‌)گوردنق

گیرند‌تا‌علاقه‌مشتریان‌را‌به‌برند‌محصولات‌‌های‌کوتاه‌مدت‌مورد‌استفاده‌قرار‌می‌برای‌دوره

های‌ترفیعی‌فروش‌‌ها‌به‌این‌بستگی‌دارد‌که‌آیا‌شرکت‌از‌تکنیک‌افزایش‌دهند.‌اثربخشی‌آن
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‌نه‌)کاتلردرستی‌نسب ‌است‌یا ‌کرده ‌استفاده ‌ت‌به‌موجودی‌محصولات‌شرکت، ،983،2449‌.)

ها‌و‌جوایزی‌توصیف‌شوند‌که‌‌توانند‌به‌عنوان‌مشوق‌(،‌پیشبردها‌می2449مطابق‌با‌نظر‌کاتلر‌)

‌نمایند.‌ ‌خریداری ‌محصولات ‌از ‌اکنون ‌هم ‌آینده ‌جای ‌به ‌تا ‌کنند ‌هدایت ‌را مشتریان

‌ب2446کاتلر) ‌فروش‌را ‌پیشبرد ‌این‌صورت‌تعریف‌می( ‌فروش‌عبارت‌است‌از‌‌ه ‌پیشبرد کند:

‌یکی‌از‌انواع‌ یک‌محرک‌کوتاه‌مدت‌برای‌تشویق‌خرید‌یا‌فروش‌یک‌محصول‌یا‌خدمت.

باشد‌که‌منجر‌به‌ایجاد‌مفهومی‌از‌کاهش‌قیمت‌در‌‌های‌پیشبرد‌فروش،‌پیشبرد‌قیمت‌می‌تکنیک

‌مشتری ‌پرکا‌می‌ذهن ‌ابزارهای ‌از ‌یکی ‌قیمت ‌پیشبرد ‌فعالیتشود، ‌در ‌بازاریابی‌‌ربرد های

‌می‌شرکت ‌می‌ها ‌برده ‌کار ‌افزایش‌فروش‌به ‌و ‌برای‌جذب‌مشتریان ‌که ‌و‌‌باشد ‌)مولین شود

‌4کومینز ‌ترجیح‌می244،2448، ‌بر‌دیگر‌برندها ‌برخی‌مشتریان‌یک‌برند‌را ‌این‌عامل‌‌(. دهند.

‌برای‌توسعه‌مزیت‌یک‌موضوع‌جذاب‌در‌بازاریابی‌است‌که‌پایه رقابتی‌پایدار‌‌های‌مهمی‌را

‌می9،419،2444مادان‌و‌سوری،‌2،14،4336دهد‌)هاردی‌ارائه‌می ‌انواع‌پیشبرد‌قیمتی‌را توان‌‌(.

‌تخفیف‌در‌یک‌دسته ‌‌بندی‌بدین‌شرح‌بیان‌نمود: ‌خریدهای‌چندگانه ‌بسته1های‌فصلی، های‌‌،

ف‌،‌تخفی8های‌اضافی‌‌بسته،‌1،‌پیشنهادهای‌کاهش‌قیمتی6های‌کاهش‌قیمت‌،‌برچسب9مشترک

‌3 نقدی ‌کارخانه ‌توسط ‌مجدد ‌خرید ‌پیشنهادهای ‌کوپن44، ‌پیشبردهای‌‌، ‌مالی، ‌معاملات ها،

‌(.2448‌،249فروش‌تجاری،‌هدایای‌ویژه،‌نمونه‌)خدمت(‌رایگان‌)‌مولین‌و‌کومینز،‌

 

 ارزش ویژه برند

‌آکور‌ارزش‌ویوژه‌برنوود‌را‌‌.شکل‌گرفت‌4384مفهوم‌ارزش‌ویوژه‌برنود‌بورای‌اولین‌بار‌در‌دهة‌

ها‌و‌تعهودات‌برنود‌کوه‌بوه‌اسوم‌یوا‌‌‌‌‌‌‌‌ای‌از‌پنج‌گروه‌دارائی‌مجموعه‌"کنود:‌‌اینگونوه‌تعریوف‌می

                                                                                                                                                                                 

1. Millin & Cummins 
2. Hardie 
3. Madan & Suris 
4. Muiti buys 
5. Banded Packs 
6. Reduced shelf price 
7. Reduced price offers 
8.Extra-fill packs  
9. Cash rabates 
10. Repurchase offers 



 4931،  بهار 14سال سیزدهم،  شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری،  62

 

شود،‌و‌به‌ارزش‌یک‌محوصول‌یوا‌خدمت‌برای‌یک‌شوورکت‌ویووا‌بوورای‌‌‌‌‌سمبل‌برند‌متصل‌می

‌1ارزش‌ویژه‌برنود‌در‌مودل‌آکور‌از‌‌‌‌‌"کاهد.‌موصرف‌کننودگان‌آن‌شرکت،‌افزوده‌یا‌از‌آن‌می

ده‌است‌کوه‌عبارتنود‌از:‌آگواهی‌از‌برند،‌کیفیت‌درک‌شده‌برند،‌تداعی‌ذهنی‌از‌بعد‌تشکیل‌ش

تحقیقوات‌خوود‌نشوان‌‌‌‌در‌‌2.‌یو،‌دانته‌و‌لوی‌(4،2441،4441)چن‌و‌تی‌سایبرند،‌وفاداری‌به‌برند‌

توانود‌ایجواد‌و‌حفاظوت‌شوود‌و‌حتوی‌‌‌‌‌‌‌دادند‌که‌ارزش‌ویژه‌برند،‌به‌وسیله‌تقویوت‌ابعواد‌آن‌موی‌‌‌

پتانسویل‌تواثیر‌بور‌ارزش‌ویوژه‌برنود‌را‌‌‌‌‌‌‌برای‌مثال‌پیشبرد‌قیمتی،‌عالیت‌بازاریابیتوسعه‌یابد.‌هر‌ف

دهنود‌‌‌هوای‌بازاریوابی‌انجام‌شده‌بر‌برنود‌را‌نشوان‌موی‌‌‌‌گذاری‌ها‌اثر‌سرمایه‌دارد،‌زیرا‌این‌فعالیت

‌(‌.248،2444،یو،‌دانته‌و‌لی)

ویژه‌برند‌تحقیقاتی‌در‌ایران‌‌در‌زمینه‌رابطه‌عناصر‌بازاریابی‌و‌همچنین‌عوامل‌پیشبردی‌با‌ارزش

(‌بوه‌بررسوی‌رابطوه‌‌‌‌2444شود.‌آریوف‌)‌‌می‌و‌جهان‌انجام‌شده‌است‌که‌به‌تعدادی‌از‌آنها‌اشاره

ی‌هوا‌‌دهود‌کوه‌فعالیوت‌‌‌‌موی‌‌پیشبرد‌فروش‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌پرداخته‌است؛‌نتوایج‌تحقیوق‌نشوان‌‌‌

ی‌پوولی‌و‌غیور‌‌‌هوا‌‌.‌فعالیوت‌ی‌متنوع‌ارزش‌ویژه‌برند‌داردها‌متفاوتی‌بر‌داراییپیشبردی‌تاثیرات‌

را‌بوه‌‌‌هوا‌‌ی‌پیشوبردی‌توجوه‌‌هوا‌‌پولی‌پیشبرد‌فروش‌بوا‌آگواهی‌‌برنود‌رابطوه‌مثبوت‌دارد‌.‌فعالیوت‌‌‌‌‌‌

کند.‌با‌نمایش‌بیشتر‌محصول‌مصورف‌کننودگان‌ادراک‌مثبتوی‌از‌‌‌‌‌می‌محصول‌و‌ارتباطات‌جلب

هوم‌برنودهای‌‌‌‌کنند.‌این‌تاثیرات‌هم‌برای‌برندهای‌شوناخته‌شوده‌صوادق‌اسوت‌و‌‌‌‌‌می‌برند‌را‌پیدا

توانود‌مثبوت‌‌‌‌موی‌‌ناشناخته.رابطه‌پیشبردها‌با‌تداعی‌‌برند‌برای‌پیشبردهای‌قیمتی‌و‌غیر‌قیمتی‌هوم‌

را‌نپذیرند‌به‌این‌خاطر‌کوه‌‌‌ها‌باشد‌هم‌منفی.‌رابطه‌آنها‌منفی‌است‌اگر‌مصرف‌کنندگان‌پیشبرد

ننوودگان‌آنهوا‌محصوولات‌را‌در‌دوره‌پیشوبرد‌خریوداری‌نموی‌کننوود.‌اموا‌اگور‌گوروه‌مصورف‌ک‌‌‌‌‌‌‌‌‌

محصولات‌را‌در‌دوره‌پیشبرد‌بپذیرند‌مصرف‌کننده‌به‌عنوان‌خریداری‌باهوش‌شناخته‌خواهود‌‌

دهد.‌رابطوه‌پیشوبرد‌فوروش‌بوا‌قیموت‌برنود‌‌‌‌‌‌‌‌می‌شد‌که‌جستجوی‌بیشتری‌را‌در‌موقع‌خرید‌انجام

ی‌تحقیوق‌‌هوا‌‌بحث‌برانگیز‌است،‌زیرا‌شواهد‌تجربی‌متناقضی‌موجود‌است.‌اموا‌بور‌پایوه‌ی‌یافتوه‌‌‌‌

شود‌که‌رابطه‌پیشبرد‌فروش‌با‌قیمت،‌منفی‌است.‌تنها‌پیشبردهای‌فوروش‌قیمتوی‌‌‌‌می‌ه‌گرفتهنتیج

باشود‌‌‌می‌منفی‌بر‌قیمت‌تاثیر‌خواهند‌داشت.‌رابطه‌پیشبردهای‌فروش‌با‌کیفیت‌ادارک‌شده‌برند

                                                                                                                                                                                 

1. Chen & Tsai 
2. Yoo , Donthu & Lee 
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دهود‌کوه‌برنودهای‌‌‌‌‌موی‌‌.‌قیمت‌یک‌دارایی‌حیاتی‌برای‌کیفیت‌محصول‌است.‌اما‌تحقیوق‌نشوان‌‌

دید‌نسبت‌به‌قیمت‌‌به‌عنووان‌دارایوی‌کیفیتوی‌بسویار‌حسواس‌هسوتند‌زیورا‌کواهش‌‌‌‌‌‌‌‌‌ناشناخته‌و‌ج

قیمت‌محصول‌به‌عنوان‌کیفیت‌پایین‌محصول‌درک‌خواهد‌شد.‌اما‌این‌تاثیر‌در‌مورد‌برنودهای‌‌

شناخته‌شده‌صادق‌نیست‌زیرا‌مصرف‌کنندگان‌از‌قبل‌در‌مورد‌برند‌اطلاعات‌و‌دانوش‌دارنود‌.‌‌‌

‌تواثیر‌دارنود.‌بازاریابوان‌‌‌‌دهای‌فروش‌قیمتی‌بر‌کیفیت‌ادراک‌شده‌برندپیشبرباید‌بدانیم‌که‌فقط‌

تواننود‌از‌پیشوبردهای‌‌‌‌موی‌‌توانند‌از‌طریق‌پیشبرد‌فروش‌ارزش‌ویژه‌برنود‌ایجواد‌نماینود.‌آنهوا‌‌‌‌‌می

فروش‌قیمتی‌برای‌افزایش‌آگاهی‌برند،‌مفهووم‌برنود،‌ارزیوابی‌برنود‌اسوتفاده‌نماینود‌و‌مصورف‌‌‌‌‌‌‌‌

مورد‌نظر‌هدایت‌کنند.‌اما‌بازاریابان‌بایود‌بداننود‌کوه‌پیشوبردهای‌‌‌‌‌‌کنندگان‌را‌به‌سمت‌محصول

‌تواند‌نتایج‌منفوی‌بور‌توداعی‌برنود‌داشوته‌باشود.‌بوه‌عولاوه،‌پیشوبردهای‌قیمتوی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌می‌فروش‌قیمتی

توانند‌به‌کاهش‌قیمت‌مرجع‌و‌کیفیوت‌ادراک‌شوده‌منجور‌شووند.‌ایون‌امور‌بیشوتر‌در‌موورد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌می

،‌توانند‌برای‌افزایش‌آگاهی‌از‌برند‌می‌دهای‌فروش‌غیر‌مالیافتد.‌پشبر‌می‌برندهای‌جدید‌اتفاق

تداعی‌برند‌و‌ارزیابی‌برند‌استفاده‌شوند‌و‌بوه‌خریود‌محصوول‌منجور‌شووند.‌اموا‌بازاریابوان‌بایود‌‌‌‌‌‌‌‌‌

(‌2441کند.‌سلمانی‌و‌دیگوران‌)‌‌می‌بدانند‌که‌پیشبردهای‌فروش‌غیر‌قیمتی‌نتیجه‌منفی‌نیز‌ایجاد

دی‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌سامسونگ‌را‌ارزیابی‌نمودند.‌نتایج‌تحقیق‌در‌پژوهشی‌تاثیر‌عناصر‌پیشبر

دهد‌که‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌تاثیر‌مثبت‌دارد‌و‌ابعواد‌پیشوبردی‌نیوز‌‌‌‌‌می‌نشان

ی‌غنوی‌برنود‌مثول‌‌‌‌هوا‌‌تاثیر‌بسیار‌قوی‌بر‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌دارد.‌در‌نهایت‌استفاده‌از‌فعالیوت‌

فروشندگان‌ماهر‌و‌موثر‌و‌افزایش‌ارتباطات‌با‌مشتری‌با‌استفاده‌از‌پیشوبردهای‌‌تبلیغات‌گسترده،‌

ی‌اینترنتی‌بهترین‌راه‌بورای‌‌ها‌فروش‌مناسب‌و‌استفاده‌از‌بازاریابی‌بدون‌واسطه‌مثل‌ایجاد‌سایت

‌باشد.‌می‌ایجاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌برای‌محصولات‌خانگی

غات‌و‌پیشبردهای‌فروش‌در‌ایجاد‌ارزش‌ویژه‌(‌به‌بررسی‌نقش‌تبلی2449ایزابل‌بویل‌و‌دیگران‌)

‌نتایج‌نشان ‌نگرش‌می‌برندپرداختند. ‌ابعاد‌ها‌دهد‌که ‌تبلیغات‌تاثیر‌کلیدی‌بر ‌برابر ی‌فردی‌در

‌بهبود ‌برند‌را ‌در‌حالی‌که‌مخارج‌تبلیغاتی‌آگاهی‌از ‌برند‌دارد، ‌تاثیر‌‌می‌ارزش‌ویژه دهد‌اما

چنین‌پیشبردهای‌قیمتی‌و‌غیر‌قیمتی‌تاثیر‌به‌مثبت‌کمی‌بر‌کیفیت‌ادراک‌شده‌برند‌دارد.‌‌هم

‌به‌علاوه ‌برند‌دارند. ‌سزایی‌بر‌ارزش‌ویژه ‌می‌دهد‌که‌شرکت‌می‌نتایج‌نشان، توانند‌بوسیله‌‌ها

ارتباطاتی‌که‌میان‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌وجود‌دارد‌فرایند‌مدیریت‌ارزش‌ویژه‌را‌بهینه‌سازند.‌
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‌در‌2441هوانگ‌و‌دیگران‌) ‌پژوهش‌خود ‌با ‌تاثیر‌پیشبردهای‌قیمتی‌بر‌ارزیابی( ‌با ی‌ها‌رابطه

تخفیف‌نقدی،‌تخفیف‌،‌مشتری‌به‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌پیشبردهای‌قیمتی‌نظیر‌هدایای‌رایگان

‌بعدی ‌خرید ‌پکیجها‌کارت، ‌برای ‌تخفیفات ‌و ‌رایگان ‌کالای ‌وفاداری، ‌در‌ها‌ی ‌تعطیلات ی

ت‌مشتری‌دارد‌و‌هم‌چنین‌این‌پیشبردها‌بر‌استارباکس‌تایوان‌تاثیرات‌مطلوبی‌را‌بر‌ارزیابی‌کیفی

‌تمایلات‌رفتاری‌مشتری‌برای‌خرید‌مجدد‌در‌آینده‌‌نیز‌تاثیر‌مثبت‌دارند.‌

‌تیموتی‌) ‌و ‌و‌تحلیل‌تجربی‌وفاداری‌برند‌و‌استراتژی2442آلندر ‌در‌تحقیقی‌به‌تجزیه ی‌ها‌(

‌نتایج‌تحقیق‌بیان ‌قیمتی‌پرداختند. ‌طراحی‌استراتژی‌می‌پیشبرد ‌ ‌شامل‌دو‌ها‌کند‌که ی‌پیشبرد

‌این‌‌می‌تصمیم‌کلیدی ‌پیشبرد‌محصولات. ‌در ‌تکرار ‌و ‌قیمت‌)عمق( ‌درصد‌کاهش‌در باشد:

تصمیمات‌بستگی‌دارد‌به‌اینکه‌چگونه‌بسیاری‌از‌مصرف‌کنندگان‌متقاعد‌شوند‌که‌از‌برندی‌

‌تکرار‌ ‌و ‌عمق ‌برند ‌وفاداری ‌است. ‌کاهش‌داده ‌موقت‌قیمتهایش‌را ‌طور ‌به ‌که ‌کنند خرید

‌مشخصتخ نماید.‌خرده‌فروشان‌باید‌برای‌برندهای‌ضعیف‌تر‌نسبت‌به‌برندهای‌‌می‌فیفات‌را

‌برندهای‌قوی‌دارای‌اضافه‌ارزش‌ها‌قوی‌تر‌فعالیت ‌طراحی‌نمایند‌زیرا ی‌پیشبردی‌بیشتری‌را

‌قیمتی ‌پیشبرد ‌زمان ‌از ‌بعد ‌حتی ‌فروشان ‌خرده ‌هستند، ‌وفادار ‌مشتریان ‌میان ‌مهمی نیز‌‌قیمتی

.‌بنابراین‌به‌طور‌طبیعی‌برندهای‌قوی‌در‌مقایسه‌با‌برندهای‌ضعیف‌سود‌بالا‌هستنددارای‌حاشیه‌

‌خورند.‌می‌بیشتر‌تخفیف

 پرداخت.‌‌تاثیر‌عناصر‌منتخب‌آمیخته‌بازاریابی‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند(‌‌به‌بررسی‌4932فراهانی‌)

‌فروش‌بر ‌ترویج ‌که ‌داد ‌نشان ‌د‌نتایج ‌توأثیرمثبتوی ‌برنود ‌صحتارزش‌ویوژه ‌دیگران‌‌ارد. و

‌بررسی‌تأثیر‌آمیخته4934) ‌با دریافتند‌که‌‌ی‌بازاریابی‌بر‌ارزش‌نام‌و‌نشان‌تجاری‌شرکتها‌(

‌نتوایج‌ ‌بر‌کیفیت‌تاثیر‌منفی‌و‌بر‌وفاداری‌تاثیر‌مثبت‌دارد‌که‌این‌نتایج‌مشابه‌بوا متغیر‌قیمت،

ورابطه‌قیمت‌با‌‌(‌است‌که‌در‌آن‌رابطه‌قیمت‌با‌وفاداری‌مثبت2444تحقیوق‌بریستین‌و‌زوریلا‌)

‌شاپوری) ‌است. ‌شده ‌ارزیابی ‌منفی ‌بررسی4939کیفیوت ‌به ‌خود ‌تحقیق ‌در ‌مخارج‌‌( تأثیر

‌محور‌پرداخته‌است.‌نتایج‌نشانتبلیغاتی‌درک‌شده‌و‌پیشبرد‌قیمت‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌مشتری

متی‌بر‌مخارج‌تبلیغاتی‌درک‌شده‌تأثیر‌مثبت‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌دارند‌و‌‌پیشبرد‌قیدهد‌که‌‌می

‌کیفیت‌ادراک‌شده‌تاثیر‌منفی،‌بر‌آگاهی‌از‌برند‌و‌وفاداری‌برند‌تاثیر‌مثبت‌دارد.

‌
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‌ي تحقیقها فرضیه

‌فرضیه‌اصلی‌اول:‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌رابطه‌معناداری‌وجود‌دارد.

‌رد.فرضیه‌اصلی‌دوم:‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌رابطه‌معناداری‌وجود‌دا

 فرضیه‌فرعی‌اول:‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌وفاداری‌برند‌رابطه‌معناداری‌وجود‌دارد.

فرضیه‌فرعی‌دوم:‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌کیفیت‌ادراک‌شده‌از‌برند‌رابطه‌معناداری‌

 وجود‌دارد.

 فرضیه‌فرعی‌سوم:‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌آگاهی‌از‌برند‌رابطه‌معناداری‌وجود‌دارد.

‌ ‌فرعی‌چهارم: ‌معناداری‌وجود‌فرضیه ‌برند‌رابطه ‌تداعی‌از ‌قیمتی‌و بین‌پیشبرد

 دارد.

‌کند.‌فرضیه‌اصلی‌سوم:‌سن‌رابطه‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌را‌تعدیل‌می

‌کند.‌فرضیه‌اصلی‌چهارم:‌جنسیت‌رابطه‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌را‌تعدیل‌می

رابطه‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌فرضیه‌اصلی‌پنجم:‌سن‌و‌جنسیت‌به‌همراه‌هم‌

 کنند.‌را‌تعدیل‌می

و‌بازار‌رقابتی‌موجود،‌این‌تحقیوق‌سوعی‌‌‌‌ها‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌پیشبرد‌قیمتی‌در‌زمینه‌برند‌شرکت

ی‌هوا‌‌به‌پژوهش‌در‌زمینه‌بررسی‌رابطه‌بین‌‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتوی‌بوا‌ارزش‌ویوژه‌برنود‌آژانوس‌‌‌‌‌

ابزار‌پیشبرد‌قیمتی)‌تخفیوف‌حجموی،‌تخفیوف‌نقودی،‌هودایای‌‌‌‌‌‌‌6از‌مسافرتی‌دارد.‌بدین‌منظور‌

‌بعود‌ارزش‌ویوژه‌برنود‌‌‌‌1تشویقی،‌خدمات‌رایگوان،‌تخفیوف‌خریود‌مکورر،‌ضومانت‌قیمتوی(‌و‌‌‌‌‌‌‌

)کیفیت‌ادارک‌شده،‌وفاداری‌برند،‌آگاهی‌از‌برند،‌تداعی‌از‌برند(‌استفاده‌گردیود‌و‌همچنوین‌‌‌

(‌و‌کوویم‌و‌4334آکوور‌)،‌(2449و‌فرانووک)‌مودل‌مفهووومی‌پووژوهش‌بووا‌اسووتفاده‌از‌موودل‌راموووس‌

‌باشد:‌می‌(‌بدین‌صورت2448دیگران)
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‌)برگرفته‌از‌ادبیات‌تحقیق(‌تحقیقمدل‌مفهومی‌.‌1شکل‌‌

‌

 تحقیقشناسي  روش

‌شاخة‌از‌و‌توصیفی‌ها‌داده‌جمع‌آوری‌شیوهاز‌نظر‌هدف‌کاربردی‌و‌از‌نظر‌‌پژوهش‌حاضر

‌دادههمبستگ ‌گردآوری ‌ابزار ‌است. ‌‌ی ‌پژوهش‌را ‌آماری ‌جامعة ‌است. ‌پرسشنامه مسافران‌ها

گیری‌نیز‌به‌علت‌نبود‌آماری‌موثق‌‌دهد.‌جهت‌نمونه‌تشکیل‌میشهر‌تهران‌‌های‌مسافرتی‌آژانس

‌ ‌تعداد ‌ش‌های‌مسافرتی‌آژانس‌مسافراناز ‌دسترس‌استفاده ‌روش‌در ‌فرمول‌داز ‌از ‌استفاده ‌با .

‌حجم‌نمونه‌ ‌برای‌‌981کوکران، ‌نفر‌محاسبه‌شد. ‌ایمنی‌نیز، پرسشنامه‌توزیع‌184حفظ‌حاشیه

تحلیل‌ساختار‌درونی‌پرسشنامه‌ .‌برایتأیید‌بودند‌پرسشنامه‌مورد‌164که‌از‌این‌تعداد،‌‌گردید

‌منظور‌ ‌این ‌برای ‌و ‌است ‌شده ‌استفاده ‌تأئیدی ‌عاملی ‌تحلیل ‌نتایج ‌از ‌همگرا ‌روایی ‌تعیین و

حاسبه‌شود.‌از‌آنجا‌که‌مقدار‌بارهای‌عاملی‌ها‌م‌به‌تمامی‌گویه‌مربوط«‌بارهای‌عاملی‌استاندارد»

‌‌ها‌برای‌تمامی‌گویه ‌روایوی‌قابول‌قبوولی‌برخوردار‌است‌9/4بوزرگتور‌از ‌از همچنین‌ .اسوت،

جدول‌‌که‌در‌ایایی‌یا‌قابلیت‌اعتماد‌پرسشنامه‌با‌استفاده‌از‌مقدار‌آلفای‌کرونباخ‌بررسی‌شدپ

 کزهزن ارراک  د 

 ورمرارت با د

 آتمه  اش با د

 قدای  اش با د

 قرهزف حج  

 قرهزف  قدت

 هدایمت قشویق 

 تدممت رایگم 

 قرهزف تاید مکار

 ض م ن مز ن

 سپ 

  نس
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است،‌پایایی‌ 1/4بالای‌مقادیر‌آلفای‌کرونباخ‌‌نشان‌داده‌شده‌است.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌4شماره‌

‌‌است.مورد‌قبول‌
‌ی‌تحقیق‌ها‌سازه‌.‌متغیرها‌و‌آلفای‌كرونباخ1جدول‌

تعداد  زیر عامل عامل

 سوال

آلفاي 

 کرونباخ

 ي سنجشها شاخص

 

 

 

 

 
 
 

 

ارزش 

ویژه 

 برند

 

وفاداري 

 برند

قوهزه به ریگاا ، ق سزپ باا گزن بور  تدمن، تاید  1,821 2

 در رر آیند مج

 

 

کیفیت 

 درک شده

پمیزپ یم بملا بور  کزهزن تدمن،تشنورت بمبن تاید و  1,281 6

اسخهمر  اش م صول،پمیزپ یم بملا بور  ارراک اش کزهزن 

 تدمن، پاسخزژ  اکن

 
 
 

تداعي از 

 برند

 

 

 

یمرآورت با د آژا س رر موامع رید  تدممت مسمراق  رر  1,281 2

آژا س رر موام   که بم پزشنهمرات ها شمم ، قدای  با د 

 ور، یمرآورت آسم  تدممت آژا س  م  پزشبارت موا ه

 مسمراق  و پزشبار مز خ  آ 

 

 

آگاهي از 

 برند

 

یمرآورت  شم  و لوتوت آژا س مسمراق ، مص م بور   1,812 6

 هن تاید تدمن، قشرزک سایع با د آژا س مسمراق  

 ا د آژا س رر ذهپاش مزم  سمیا رمبم، یمرآورت سایع ب

 

 

 

 

تخفیف 

 حجمي
 تاید تاوه   1,816 1

ضمانت 

 قیمتي
 بمشتشن مبلغ پاراتخ  و قی زپ مز ن پمیزپ 1,221 1
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پیشبرد 

 قیمتي

 
 
 
 

تخفیف 

 نقدي
 ررهد قرهزف باات رصول مرخلف سمل 785.1 1

تخفیف 

خرید 

 مکرر

 ت ب دتهم قرهزف باات تاید 1,228 1

 

خدمات 

 رایگان

ا وای  اش تدممت رایگم  رر مقصد اش مبزف تشن  هات  1,220 1

 رایگم ، بمشرید اش موش  رایگم 

هدایاي 

 تشویقي
  اکن رر مایه کش  1,821 1

‌

‌تحلیل‌داده ‌و ‌برای‌تجزیه ‌این‌تحقیق، ‌نمونه‌در ‌از ‌هم‌از‌روش‌های‌بدست‌آمده ی‌آمار‌ها‌ها

‌روش ‌از ‌هم ‌و ‌ا‌توصیفی ‌شده ‌استفاده ‌استنباطی ‌آمار ‌تحلیل‌های ‌از ‌استنباطی ‌آمار ‌در ست.

‌برند‌و‌از‌تحلیل‌‌ANOVAواریانس‌ ‌ارزش‌ویژه برای‌بررسی‌رابطه‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمت‌با

به‌منظور‌بررسی‌رابطه‌پیشبرد‌قیمت‌با‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌‌MANOVAواریانس‌چند‌متغیره‌

آلفای‌کرونباخ‌و‌همچنین‌ی‌‌استفاده‌گردید.‌در‌این‌تحقیق‌برای‌انجام‌آمار‌توصیفی‌و‌محاسبه

‌استفاده‌شده‌است.‌SPSSاز‌نرم‌افراز‌‌MANOVAو‌ ANOVA تحلیل‌واریانس

 ها تجزیه و تحلیل داده

 تحلیل توصیفي سوالات عمومي پرسشنامه

شناختی‌اعضای‌نمونه،‌چهار‌پرسش‌مطرح‌شد.‌نتایج‌بیانگر‌آن‌‌برای‌سنجش‌وضعیت‌جمعیت

درصد‌از‌افراد‌‌9,1درصد‌زن‌هستند.‌99,9رصد‌مرد‌و‌د‌11,9،‌پاسخگو‌162است‌که‌که‌از‌بین‌

‌از‌ ‌‌24نمونه‌کمتر ‌19,1سال، ‌‌23-24درصد‌بین‌‌ ‌‌93-94درصد‌بین‌‌99,1سال، ‌42,4سال،

‌بین‌ ‌سال‌13-14درصد ‌بین‌‌9,2، ‌‌93-94درصد ‌و ‌‌2,2سال ‌افراد ‌بالا‌‌64درصد‌هم ‌به سال

‌ ‌از‌نظر‌تحصیلات‌نتایج‌‌میدرصد‌افراد‌متاهل‌‌99,9درصد‌افراد‌متاهل‌و‌‌11,9هستند. باشند.

‌ ‌آن‌است‌که ‌‌69حاکی‌از ‌لیسانس، ‌پاسخگویان‌دارای‌تحصیلات‌فوق‌دیپلم‌و ‌26,4درصد

‌درصد‌افراد‌بالاتر‌از‌فوق‌لیسانس‌هستند.‌8,3درصد‌فوق‌لیسانس‌و‌
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 هاي استنباطي پژوهش یافته

ي وجود فرضیه اصلي اول: بین پیشبرد قیمتي و ارزش ویژه برند رابطه معنادار

 دارد.

‌برند‌به‌صورت‌کلی‌ ‌ارزش‌ویژه ‌قیمتی‌با ‌پیشبرد ‌هر‌یک‌از‌شش‌تیمار ‌این‌بخش‌رابطه در

شود.‌چون‌در‌اینجا‌یک‌متغیر‌وابسته‌وجود‌دارد‌از‌روش‌تحلیل‌واریانس‌یک‌طرفه‌‌پرداخته‌می

(ANOVA‌)شود‌آیا‌‌باشد؛‌مشخص‌می‌که‌جدول‌آنوا‌می‌2شود.‌در‌قالب‌جدول‌‌استفاده‌می

ت‌معناداری‌بین‌میانگین‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌حداقل‌دو‌‌تیمار‌پیشبرد‌قیمتی‌مختلف‌وجود‌تفاو

‌دارد؟
‌تیمار‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌ارز ‌ویژه‌برند‌6.‌رابطه‌2جدول‌

ANOVA 
 فرضیه سطح معناداري Fنسبت 

 اول قمیزد راضزه اهل  1,111 2,101

‌

نوع‌‌6بودن‌ارزش‌ویژه‌برند‌برای‌هر‌‌%‌است‌پس‌فرضیه‌برابر‌9چون‌سطح‌معناداری‌کمتر‌از‌

شود‌و‌تیمارهای‌مختلف‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌ارزش‌ویژه‌برند‌رابطه‌‌استراتژی‌پیشبرد‌قیمتی‌رد‌می

‌معنادار‌دارد.‌

فرضیه اصلي دوم: بین پیشبرد قیمتي و ابعاد ارزش ویژه برند رابطه معناداري 

 وجود دارد.

‌پی ‌متغیر ‌کلی ‌رابطه ‌بررسی ‌به ‌بخش ‌این ‌قالب‌در ‌در ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌ابعاد ‌با ‌قیمتی شبرد

‌شود.‌‌های‌چند‌متغیره‌اشاره‌می‌آزمون
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‌.‌رابطه‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ابعاد‌ارز ‌ویژه‌برند9جدول

 F ارشش ت چند مخغزا هم آشمو 

رر ه آشارت 

 هم راضزه

رر ه آشارت 

 تطم

سطح 

م ن  

 رارت

 راضزه

پزشبار 

 مز خ 

  .111 1821,111 21,111 2,112 .122 آشمو  پزتت

قمیزد راضزه  .111 1011,166 21,111 2,162 .822 لا دات ویلکن

 اهل  روق

  .111 1812,111 21,111 2,210 .162 اثا هخلزنگ

بنرتخایپ 

  ریشه روت
122. 8,812b 0,111 600,111 111.  

‌

‌می ‌مشاهده ‌بالا ‌جدول ‌در ‌که ‌استفا‌همانطور ‌متغیره ‌چند ‌آزمون ‌چهار ‌از ‌میشود ‌که‌‌ده شود

باشد.‌همان‌طور‌‌می‌1و‌بزرگترین‌ریشه‌روی‌9،‌اثر‌هتلینگ2،‌لاندای‌ویلکز4شامل:‌آزمون‌پیلای

‌در‌جدول‌مشاهده ‌تمامی‌‌می‌که ‌در‌حالت‌کلی‌در ‌پیشبردها ‌سطح‌معناداری‌برای‌متغیر شود

هار‌بعد‌باشد.‌این‌بدان‌معناست‌که‌عامل‌کلی‌پیشبردهای‌قیمتی‌با‌چ‌%‌می‌9ها‌کمتر‌از‌‌آزمون

ارزش‌ویژه‌برند‌)کیفیت‌ادراک‌شده،‌وفاداری‌برند،‌آگاهی‌از‌برند‌و‌تداعی‌از‌برند(‌رابطه‌

‌معناداری‌دارد.

‌

‌فرضیه‌فرعی‌اول:‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌وفاداری‌برند‌رابطه‌معناداری‌وجود‌دارد.

ر‌بعد‌ارزش‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌چهار‌زی‌9حال‌برای‌اینکه‌متوجه‌شویم‌رابطه‌هر‌یک‌از‌تیمارهای

ویژه‌برند‌یعنی‌وفاداری‌برند،‌کیفیت‌ادراک‌شده،‌آگاهی‌از‌برند‌و‌تداعی‌از‌برند‌به‌صورت‌

جداگانه‌به‌چه‌صورت‌است،‌از‌آزمون‌مقایسه‌چندگانه‌استفاده‌شده‌است.‌نرم‌افزار‌با‌تحلیل‌

ادامه‌به‌دهد‌که‌در‌‌بندی‌ذیل‌را‌ارائه‌می‌-جداول‌مقایسات‌چندگانه‌برای‌وفاداری‌برند‌گروه

                                                                                                                                                                                 
1. Pillai's Trace 
2  . Wilks' Lambda 
3 . Hotelling's Trace 
4 . Roy's Largest Root 

شود های مختلف یک متغیر کیفی تیمار گفته می به حالت.    5 
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‌می ‌آنها ‌گروه‌تحلیل ‌بین ‌علت‌همپوشانی ‌آزمون‌ها‌پردازیم. ‌در ‌بتا ‌خطای ‌وجود ی‌مختلف،

 مقایسات‌چندگانه‌است‌که‌اجتناب‌ناپذیر‌است.‌

 
‌.‌رابطه‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمت‌با‌وفاداری‌برند4جدول‌

Tukey HSDa,b                                                                                              فرضیه 
ابزارهاي پیشبرد 

 قیمت

 تاو 

1 2 2  

 

 

 تایید فرضیه فرعي

 اول

   2,1012 هدایاي ویژه

  2,1222 2,1222 تخفیف حجمي

  2,2022 2,2022 ضمانت قیمتي

 2,6626 2,6626  تخفیف نقدي

 2,6026 2,6026  تخفیف خرید مکرر     

 2,22266   انخدمات رایگ

  1,282 1,162 1,662 ضریب معناداري

‌

‌این‌دسته‌بندی‌‌شود‌تیمارها‌در‌سه‌دسته‌قرار‌می‌مشاهده‌می‌1همانگونه‌که‌در‌جدول‌ گیرند.

‌و‌ ‌تخفیف‌حجمی ‌ویژه، ‌هدایای ‌تیمارهای ‌بین ‌در ‌برند ‌وفاداری ‌بعد ‌زیر ‌معناست‌که بدان

%‌است،‌در‌نتیجه‌این‌9ناداری‌آنها‌بیشتر‌از‌ضمانت‌قیمتی‌تفاوت‌معناداری‌ندارد‌زیرا‌سطح‌مع

‌می ‌آورده ‌قالب‌یک‌گروه ‌در ‌بین‌تیمارهای‌تخفیف‌‌تیمارها ‌همچنین‌وفاداری‌برند‌در شود.

حجمی،‌ضمانت‌قیمتی،‌تخفیف‌نقدی‌و‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌تفاوت‌معناداری‌ندارد،‌در‌نتیجه‌

ی‌برند‌در‌بین‌تیمارهای‌تخفیف‌گیرد.‌در‌نهایت‌وفادار‌این‌چهار‌تیمار‌در‌یک‌گروه‌قرار‌می

نقدی،‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌و‌خدمات‌رایگان‌تفاوت‌معناداری‌ندارد.‌در‌نتیجه‌این‌سه‌تیمار‌هم‌

‌همان‌طور‌که‌مشاهده‌شد‌در‌بین‌گروه‌در‌یک‌گروه‌قرار‌می ها‌هم‌پوشانی‌هم‌وجود‌‌گیرد.

دهد‌که‌تفاوت‌بین‌‌یاین‌اجازه‌را‌نم‌(Post Hoc)ی‌پس‌تجربه‌ها‌دارد.‌خطای‌بتا‌در‌آزمون

را‌در‌ایجاد‌وفاداری‌برند‌تشخیص‌دهیم.‌همانطور‌که‌از‌نتایج‌پیداست‌ابزارهای‌مختلف‌‌ها‌آن

‌به‌طور‌یقین‌ ‌اینکه‌کدام‌ابزار‌رابطه‌دارد، پیشبرد‌قیمتی‌با‌وفاداری‌برند‌رابطه‌معناداری‌دارد.
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ن‌اهمیت‌و‌اولویت‌را‌توان‌گفت‌که‌هدایای‌ویژه‌کمترین‌اهمیت‌و‌خدمات‌رایگان‌بیشتری‌می

‌اینکه‌تفاوت‌در‌بقیه‌ابزارها‌موجب‌تفاوت‌در‌کیفیت‌ادراک‌شده ‌اما ‌با‌وفاداری‌برند‌دارند.

سه‌گروه‌هم‌با‌هم‌متفاوتند‌و‌هم‌دارای‌‌1شود‌چندان‌روشن‌نیست‌زیرا‌با‌توجه‌به‌جدول‌‌می

دی‌و‌تخفیف‌همپوشانی‌با‌یکدیگر‌هستند.‌بنابراین‌تخفیف‌حجمی،‌ضمانت‌قیمتی،‌تخفیف‌نق

‌همچنین‌ ‌و ‌هستند ‌وفاداری‌برند ‌دارای‌اهمیت‌بیشتری‌بر ‌هدایای‌ویژه ‌نسبت‌به ‌مکرر خرید

‌نمی ‌اما ‌دارند ‌خدمات‌رایگان ‌تفاوت‌بین‌این‌‌اهمیت‌کمتری‌نسبت‌به ‌مورد ابزار‌‌1توان‌در

‌اظهار‌نظر‌نمود.‌

‌‌

معناداري  فرضیه فرعي دوم: بین پیشبرد قیمتي و کیفیت ادراک شده از برند رابطه

 وجود دارد.
 پیشبرد‌قیمت‌با‌كیفیت‌اداركی‌ابزارهای‌.‌رابطه5جدول‌

Tukey HSDa,b  

 فرضیه گروه ابزارهاي پیشبرد قیمتي

1 2  

 

 

 تایید فرضیه فرعي دوم

  2,2082 هدایاي ویژه

 2,1026 2,1026 تخفیف حجمي

 2,1621 2,1621 ضمانت قیمتي

 2,1120 2,1120 تخفیف نقدي

 2,2666 2,2666 خفیف خرید مکررت

 2,2262  خدمات رایگان

  1,216 1,162 ضریب معناداري

‌

گیرند.‌توضیح‌جدول‌‌شود‌تیمارها‌در‌دو‌دسته‌قرار‌می‌مشاهده‌می‌9همانگونه‌که‌در‌جدول‌

‌قبل ‌جدول ‌داده‌می‌همانند ‌تحلیل ‌نتایج ‌که ‌همانطور ‌می‌باشد. ‌نشان ‌پیشبرد‌‌ها ‌ابزارهای دهد

کیفیت‌ادارک‌شده‌رابطه‌معناداری‌دارند.‌اما‌اینکه‌کدام‌یک‌موثرند،‌به‌طور‌مطمئن‌‌قیمتی‌با
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‌ویژه‌‌می ‌هدایای ‌و ‌دارد ‌تفاوت‌وجود ‌رایگان ‌خدمات ‌و ‌ویژه ‌هدایای ‌بین ‌گفت‌که توان

کمترین‌اولویت‌و‌اهمیت‌و‌خدمات‌رایگان‌بیشترین‌اهمیت‌و‌رابطه‌را‌با‌کیفیت‌ادارک‌شده‌

‌دارد.‌

: بین پیشبرد قیمتي و آگاهي از برند رابطهه معنهاداري وجهود     فرضیه فرعي سوم

 دارد.
‌پیشبرد‌قیمت‌با‌آگاهی‌از‌برند‌ابزارهای‌.‌رابطه6جدول‌

Tukey HSDa,b  

ابزارهاي پیشبرد 

 قیمتي

 فرضیه گروه

1 2 2  

 

 تایید فرضیه فرعي

 سوم

     2,2222 هدایاي ویژه

   2,1602 2,1602 تخفیف حجمي

 2,2226 2,2226 2,2226 متيضمانت قی

 2,6166 2,6166 2,6166 تخفیف نقدي

 2,0612 2,0612   تخفیف خرید مکرر

 2,6622     خدمات رایگان

  1,121 1,162 1,121 معناداري ضریب

‌

گیرند.‌هدایای‌ویژه‌‌شود‌تیمارها‌در‌سه‌دسته‌قرار‌می‌مشاهده‌می‌6همانگونه‌که‌در‌جدول‌

‌ ‌پنج‌ابزار ‌مینسبت‌به ‌ایجاد ‌برند‌کمتری‌را ‌قیمتی‌دیگر‌آگاهی‌از ‌خدمات‌‌پیشبرد کند.

‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌نسبت‌به‌هدایای‌ویژه،‌ ‌ایجاد‌نماید. رایگان‌بیشترین‌آگاهی‌برند‌را

نماید‌‌تخفیف‌حجمی،‌ضمانت‌قیمتی‌و‌تخفیف‌نقدی‌آگاهی‌از‌برند‌بیشتری‌را‌ایجاد‌می

‌آورند.‌ی‌را‌بوجود‌میاما‌نسبت‌به‌خدمات‌رایگان‌آگاهی‌برند‌کمتر

‌
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برند رابطه معنهاداري وجهود   تداعي از  ي وپیشبرد قیمتفرضیه فرعي چهارم : بین 

 دارد.
‌پیشبرد‌قیمت‌با‌تداعی‌از‌برند‌ابزارهای‌.‌رابطه7جدول‌

Tukey HSDa,b فرضیه 
ابزارهاي پیشبرد 

 قیمتي

 گروه

1 2 2  

 

 

 فرعي تایید فرضیه 

 چهارم

   2,1012 هدایاي ویژه

  2,2601 2,2601 تخفیف حجمي

 2,2118 2,2118 2,2118 ضمانت قیمتي

 2,0122 2,0122 2,0122 تخفیف نقدي

 2,0281 2,0281  تخفیف خرید مکرر

 2,2212   خدمات رایگان

  1,188 1,062 1,102 ضایب م نمرارت

 

‌

‌ ‌جدول ‌در ‌که ‌می‌1همانگونه ‌قرار‌مشاهده ‌دسته ‌سه ‌در ‌تیمارها ‌شود ‌هدایای‌‌می‌شود گیرند.

نماید‌و‌خدمات‌رایگان‌بیشترین‌‌ویژه،‌تداعی‌از‌برند‌کمتری‌را‌نسبت‌به‌سایر‌ابزارها‌ایجاد‌می

اثر‌را‌بر‌تداعی‌برند‌دارد.‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌نسبت‌به‌هدایای‌ویژه،‌تخفیف‌نقدی،‌تخفیف‌

‌ایجاد‌می ‌اما‌در‌مو‌حجمی‌و‌ضمانت‌قیمتی‌تداعی‌از‌برند‌بیشتری‌را رد‌تخفیف‌نقدی،‌نماید.

‌خطای‌بتا ‌ناشی‌از ‌که ‌همپوشانی‌بین‌گروه ‌دلیل‌وجود ‌ضمانت‌قیمتی‌به ‌تخفیف‌حجمی‌و

‌باشد‌نمی‌توان‌اظهار‌نظر‌نمود.‌‌‌می

‌

‌

‌

‌
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فرضیه اصلي سوم، چهارم و پنجم: نقش متغیرهاي تعهدیلگر سهن و جنسهیت در    

 رابطه بین پیشبرد قیمتي با ارزش ویژه برند

 
‌پیشبرد‌قیمت‌با‌ارز ‌ویژه‌عدیگر‌سن‌و‌جنسیت‌در‌رابطه‌بیننقش‌تتاثیر‌.‌1جدول‌

  آزمون اثرات بین آزمودني 

 
 فرضیه عدد معناداري نسبت F درجه آزادي متغیر وابسته

  1,221 1,026 0 ورمرارت با د سپ

کزهزن ارراک 

  د 

 تایید فرضیه اصلي سوم 1,226 1,166 0

  1,611 1,222 0 آتمه  اش با د

  1,612 1,222 0 با د قدای 

 رد فرضیه اصلي چهارم 1,186 2,226 1 ورمرارت با د  نسزن

کزهزن ارراک 

  د 

1 1,122 1,661  

  1,660 1,020 1 آتمه  اش با د

  1,102 1,282 1 قدای  با د

سپ* 

  نسزن

  1,261 1,200 0 ورمرارت با د

کزهزن ارراک 

  د 

 رد فرضیه اصلي پنجم 1,121 1,210 0

  1,612 1,116 0 آتمه  اش با د

  1,220 1,222 0 قدای  با د

‌

‌شود:‌همانطور‌که‌در‌جدول‌بالا‌مشاهده‌می

‌وفاداری‌برند‌در‌سطوح‌مختلف‌متغیر‌سن‌‌فقط‌رابطه − ی‌بین‌متغیر‌پیشبرد‌قیمتی‌با

کند.‌به‌عبارتی‌متغیر‌سن‌در‌رابطه‌بین‌متغیر‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌وفاداری‌برند‌‌تغییر‌می

 گر‌دارد.‌نقش‌تعدیل
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ی‌متغیر‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌هیچ‌یک‌از‌ابعاد‌چهارگانه‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌سطوح‌‌رابطه −

‌نمی ‌تعدیلگر‌‌مختلف‌جنسیت‌تغییر ‌روابط ‌این ‌جنسیت‌در ‌متغیر ‌عبارتی ‌به کند.

 باشد.‌‌نمی

‌های‌رابطه‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌هیچ‌یک‌از‌ابعاد‌چهارگانه‌ارزش‌ویژه‌برند‌با‌ترکیب −

 کند.‌‌مختلف‌از‌سطوح‌گوناگون‌سن‌و‌جنسیت‌تغییر‌نمی
 

 گیرينتیجه

شوند‌‌ها‌محسوب‌می‌و‌منابع‌سودآوری‌بسیاری‌از‌شرکت‌ها‌ترین‌دارایی‌امروزه‌برندها‌با‌ارزش

کنند.‌در‌این‌تحقیق‌نیز‌‌های‌بسیار‌زیادی‌صرف‌تقویت‌این‌مفهوم‌جدید‌می‌،‌هزینهها‌و‌شرکت

‌ ‌که ‌تأثیری ‌است ‌شده ‌فعالیتابزسعی ‌از ‌بخشی ‌عنوان ‌به ‌قیمتی ‌پیشبرد ‌بازاریابی‌‌ارهای های

‌برند‌‌های‌مسافرتی‌آژانس ‌بهبود‌ارزش‌ویژه ‌‌آژانسبر ‌بررسی‌ها از‌طریق‌تجربه‌مشتری‌مورد

همانطور‌که‌نتایج‌فرضیه‌اصلی‌اول،‌وجود‌رابطه‌معنادار‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌‌.قرار‌گیرد

‌تایید ‌را ‌برند ‌که‌می‌ویژه ‌پژوهش‌همراستان‌کند ‌تحقیق‌تیجه ‌‌با ‌مشابه ‌قبیلهای ‌و‌‌از سلمانی

‌باجمالوی‌رستمی‌و‌کشوکولی‌)‌(،2444آریف‌)،‌(2441)‌همکاران و‌فراهانی‌‌(4934صحت،

‌قیمتیباشد‌می‌(4932) ‌پیشبرد ‌استراتژی‌می‌. ‌سایر ‌کنار ‌در ‌کیفیت‌خدمات،‌تواند هایی‌چون

یزیکی‌مناسب‌و‌فرآیند‌ارائه‌خدمات‌به‌مشتر‌استفاده‌از‌کارکنان‌آموزش‌دیده،‌ایجاد‌محیط‌ف

مطرح‌گردد‌و‌موجب‌افزایش‌کیفیت‌ارزش‌ویژه‌برند‌خدمات‌گردشگری‌در‌نزد‌مسافران‌،‌ی

نتایج‌فرضیه‌فرعی‌اول،‌وجود‌رابطه‌معنادار‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌وفاداری‌برند‌را‌شود.‌همچنین،‌

‌بررسی‌می‌تایید ‌به ‌توجه ‌با ‌دها‌نماید. ‌گرفته ‌صورت ‌انواع‌ی ‌خصوص ‌در ‌حاضر ‌تحقیق ر

‌با‌وفاداری‌برند ی‌مسافرتی‌ها‌آژانس‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی،‌خدمات‌رایگان‌بیشترین‌رابطه‌را

ی‌نقدی‌و‌حجمی‌بر‌وفاداری‌موثرند.‌نتایج‌ها‌دارند،‌و‌بعد‌از‌آن‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌و‌تخفیف

باشد.‌‌می‌(4939(‌و‌شاپوری‌)2442های‌آلندر‌و‌تیموتی‌ریچارد‌)‌تحقیق‌هم‌سو‌با‌نتایج‌پژوهش

دانند‌که‌با‌توجه‌به‌صنعت‌مورد‌بررسی‌آنان‌‌(‌این‌رابطه‌را‌منفی‌می4932اما‌نظری‌و‌طباطبایی‌)

ممکن‌است‌با‌نتایج‌دیگر‌تحقیقات‌متفاوت‌باشد.‌هنگامی‌که‌مسافران‌حس‌وفاداری‌نسبت‌به‌

کنند،‌به‌دیگران‌برند‌‌می‌یک‌شرکت‌مسافرتی‌پیدا‌نمایند‌به‌خرید‌از‌محصولات‌شرکت‌عادت
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‌توصیه ‌را ‌آژانس‌مسافرتی‌می‌ما ‌از ‌مجدد ‌خرید ‌به ‌برند‌‌می‌نمایند، ‌تجاری‌و ‌نام ‌به پردازند،

کنند،‌برند‌شرکت‌را‌به‌هر‌برند‌دیگری‌ترجیح‌خواهند‌داد،‌حتی‌اگر‌‌می‌شرکت‌پایبندی‌پیدا

‌ترجیح دهند.‌در‌همین‌راستا‌‌می‌برندی‌برتر‌از‌شرکت‌ما‌بیابد‌باز‌هم‌برند‌آژانس‌مسافرتی‌را

‌فعالیت ‌ترفیعات‌و ‌از ‌باید ‌این‌ها‌مدیران ‌از ‌استفاده ‌در ‌اما ‌نمایند ‌استفاده ‌ترویجی‌مختلفی ی

پیشبردها‌باید‌دقت‌نظر‌داشت‌زیرا‌ممکن‌است‌با‌استفاده‌بیش‌از‌حد‌و‌یا‌نادرست‌از‌ابزارهای‌

در‌ذهن‌مسافر‌نقش‌پیشبردی‌به‌برند‌آژانس‌مسافرتی‌آسیب‌وارد‌شود‌و‌تصویر‌منفی‌از‌آن‌

ببندد.‌در‌نتیجه‌این‌تحقیق‌با‌بررسی‌انواع‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌که‌هر‌کدام‌با‌ارزش‌ویژه‌برند‌

رابطه‌معناداری‌دارند‌به‌این‌نتیجه‌رسید‌که‌در‌استفاده‌از‌نوع‌ابزار‌پیشبرد‌قیمتی‌باید‌دقت‌نظر‌

یش‌ارزش‌ویژه‌برند‌نخواهد‌شد.‌داشت‌و‌صرف‌استفاده‌از‌هر‌نوع‌ابزار‌پیشبردی‌منجر‌به‌افزا

به‌عنوان‌مثال‌هدایای‌ویژه‌کمترین‌اهمیت‌را‌بر‌افزایش‌ارزش‌ویژه‌برند‌دارند‌در‌نتیجه‌استفاده‌

‌و‌ ‌خدمات‌رایگان ‌از ‌استفاده ‌اما ‌تقویت‌برند‌شرکت‌کمک‌زیادی‌نخواهد‌کرد. ‌به ‌آنها از

‌برند‌شرکت‌خواها‌تخفیف ‌افزایش‌ارزش‌ویژه ‌به ‌منجر ‌مکرر ‌نتایج‌فرضیه‌ی‌خرید ‌شد. هد

‌تایید ‌را ‌برند ‌از ‌ادراک‌شده ‌کیفیت ‌و ‌قیمتی ‌پیشبرد ‌بین ‌معنادار ‌رابطه ‌وجود ‌دوم، ‌فرعی

‌نیز‌می ‌ابزارها ‌این ‌از ‌بنابراین ‌برند‌‌می‌نماید. ‌از ‌مسافران ‌ادارکی ‌افزایش‌کیفیت ‌جهت توان

‌نمود. ‌استفاده ‌مسافرتی ‌پژوهش‌شرکت‌خدمات ‌نتایج ‌با ‌سو ‌هم ‌تحقیق ‌‌نتایج ‌و‌های آلندر

(‌این‌رابطه‌را‌4932باشد.‌اما‌نظری‌و‌طباطبایی‌)‌می‌(4939(‌و‌شاپوری‌)2442تیموتی‌ریچارد‌)

‌تحقیقات‌‌منفی‌می ‌نتایج‌دیگر ‌ممکن‌است‌با ‌بررسی‌آنان ‌صنعت‌مورد ‌به ‌توجه ‌با ‌که دانند

‌با‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق،‌خدمات‌رایگان‌و‌تخفیف‌خرید‌مکرر‌بیشترین‌اولویتمتفاوت‌باشد.‌

‌آژانس ‌از ‌کیفیت‌ادارکی‌مسافران ‌صورتی‌که ‌در ‌کیفیت‌ادارکی‌دارند. ‌با ‌رابطه ‌در ی‌ها‌را

‌بالاتر‌از‌حد‌انتظار‌مسافر‌‌می‌مسافرتی‌افزایش‌یابد‌باعث ‌آنها شود‌کیفیت‌خدمات‌ارائه‌شده

‌بدانند. ‌پرداختی‌خود ‌پول ‌از ‌بالاتر ‌کیفیت‌خدمات‌آژانس‌را ‌و ‌که‌‌تلقی‌شود، ‌آنجا ‌از البته

‌ ‌برنامهممکن ‌باید ‌بنابراین ‌باشد ‌داشته ‌تاثیر ‌کیفیت‌ادارکی ‌بر ‌نیز ‌جهت‌منفی ی‌ها‌است‌در

‌باید‌ ‌لذا ‌کیفیت‌ادراکی‌آسیب‌نرساند ‌بر ‌ای‌باشد‌که ‌گونه ‌و‌بهینه‌پیشبردی‌به سازی‌تعداد

نتایج‌فرضیه‌فرعی‌سوم،‌وجود‌رابطه‌معنادار‌بین‌پیشبرد‌کیفیت‌پیشبردهای‌قیمتی‌صورت‌گیرد.‌

نماید.‌از‌آنجا‌که‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌آگاهی‌از‌برند‌نیز‌‌می‌گاهی‌از‌برند‌را‌تاییدقیمتی‌و‌آ
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(‌نیز‌4939(‌و‌شاپوری)2449(،‌ایزابل‌بویل‌و‌دیگران‌)2444رابطه‌مثبتی‌‌وجود‌دارد.‌آریف‌)

‌از‌ ‌آن ‌تاثیر ‌تحت ‌مسافر ‌و ‌شود ‌استفاده ‌قیمتی ‌پیشبرد ‌از ‌که ‌زمانی ‌رسیدند. ‌مشابه ‌نتیاج به

‌برندهای‌رقیب‌تشخیص‌مح ‌از ‌را ‌ما ‌برند ‌آینده ‌در ‌نماید ‌خرید ‌ما صولات‌آژانس‌مسافرتی

‌داد، ‌‌خواهد ‌پیشنهادهای ‌شنیدن ‌یا ‌دیدن ‌پیشبردیبا ‌مسافر، ‌ذهن ‌به ‌که ‌نامی رسد‌‌می‌اولین

‌بود. ‌خواهد ‌ما ‌مسافرتی ‌آژانس‌ ‌مسافرتی ‌رابطه‌‌تورهای ‌وجود ‌چهارم، ‌فرعی ‌فرضیه نتایج

‌ ‌بین‌پیشبرد ‌برندمعنادار ‌تداعی‌از ‌تایید‌قیمتی‌و ‌‌می‌را ‌این‌نتیجه‌2444آریف‌)نماید. ‌به ‌نیز )

‌آن ‌رابطه ‌و ‌دارد ‌رابطه ‌برند ‌تداعی‌از ‌پیشبردهای‌قیمتی‌با ‌که ‌هم‌ها‌رسید ‌برند ‌تداعی‌از ‌بر

تواند‌مثبت‌باشد‌هم‌منفی‌که‌این‌امر‌بستگی‌به‌مصرف‌کنندگان‌و‌زمان‌خرید‌آنها‌‌دارد.‌‌می

‌دیگران‌)همچنین‌نتایج‌تحق ‌نتایج‌حاضر‌همسو4934یق‌صحت‌و ‌با ‌نیز ‌نیز‌‌می‌( ‌آنان باشد‌و

ی‌ترویجی‌و‌پیشبردی‌با‌تداعی‌از‌برند‌رابطه‌مثبت‌دارد.‌اما‌ایزابل‌ها‌گیرند‌که‌فعالیت‌می‌نتیجه

‌منفی2449بویل‌و‌دیگران‌) ‌این‌رابطه‌را ‌‌می‌( ‌از‌پیشبردها‌آژانسدانند. ‌استفاده ‌ی‌مسافرتی‌با

اعی‌از‌برند‌شرکت‌خود‌را‌نیز‌در‌ذهن‌مسافر‌ایجاد‌نمایند‌و‌در‌نتیجه‌ارزش‌ویژه‌توانند‌تد‌می

‌آژانس ‌افزایش‌دهندها‌برند ‌را ‌مسافرتی ‌ی ‌به‌. ‌مسافر ‌افزایش‌یابد، ‌برند ‌از ‌تداعی ‌که زمانی

‌یاد ‌به ‌ذهنش‌‌می‌راحتی‌برند‌شرکت‌را ‌آژانس‌مسافرتی‌در ‌احساس‌مثبتی‌از ‌و ‌ایجادآورد

ی‌مسافرتی‌وجود‌دارد‌و‌همچنین‌تعداد‌روز‌ها‌ابت‌شدیدی‌که‌بین‌آژانسشود.‌با‌وجود‌رق‌می

افزون‌این‌نوع‌کارگزاران‌خدمات‌مسافرتی،‌هر‌کدام‌درصدد‌هستند‌که‌تصویر‌برند‌خود‌را‌از‌

سایر‌رقبا‌متمایز‌سازند‌تا‌بتوانند‌خدماتشان‌را‌به‌تعداد‌بیشتری‌از‌مسافران‌توزیع‌نمایند‌و‌یک‌

ا‌در‌ذهن‌مسافر‌ایجاد‌نمایند.‌مطابق‌با‌نتایج‌فرضیه‌اصلی‌سوم،‌سن‌رابطه‌ارزش‌ویژه‌مطلوبی‌ر

‌نماید.‌‌می‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌را‌تعدیل

 پیشنهادهاي کاربردي

‌باشد:‌می‌ی‌پژوهش‌پیشنهادهای‌تحقیق‌به‌شرح‌زیرها‌با‌توجه‌به‌نتایج‌و‌یافته

‌می‌ ‌آژانس‌پیشنهاد ‌طراحی‌شود ‌نشان‌های‌مسافرتی‌با ‌و ی‌تجاری‌جذاب‌برای‌خود،‌ها‌لوگو

تواند‌‌تصویری‌در‌ذهن‌مشتریان‌ایجاد‌کنند‌که‌ایشان‌را‌از‌رقبا‌متمایز‌نماید.‌پیشبرد‌قیمتی‌می

‌استراتژی ‌سایر ‌کنار ‌ایجاد‌‌در ‌از‌کارکنان‌آموزش‌دیده، ‌استفاده هایی‌چون‌کیفیت‌خدمات،
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مطرح‌گردد‌و‌موجب‌افزایش‌کیفیت‌‌محیط‌فیزیکی‌مناسب‌و‌فرآیند‌ارائه‌خدمات‌به‌مشتری،

 ‌ارزش‌ویژه‌برند‌خدمات‌گردشگری‌در‌نزد‌مسافران‌شود.

شود‌در‌‌های‌مسافرتی‌پیشنهاد‌می‌در‌بعد‌وفاداری‌برند،‌با‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق،‌به‌مدیران‌آژانس

مترین‌به‌ابتدا‌به‌دسته‌بندی‌مسافران‌خود‌بپردازند‌به‌این‌صورت‌که‌با‌توجه‌به‌مقدار‌خریدشان‌از‌ک

های‌گوناگونی‌را‌ارائه‌دهند.‌‌بیشترین‌مقدار‌تقسیم‌بندی‌نموده‌و‌برای‌هر‌دسته‌از‌مسافران‌تخفیف

‌می ‌آژانس‌دارند ‌از ‌را ‌بیشترین‌خریدها ‌خدمات‌رایگان‌‌برای‌کسانی‌که ‌و ‌تخفیفات‌بیشتر توان

 د.بیشتری‌را‌در‌نظر‌گرفت.‌در‌این‌صورت‌مسافران‌به‌برند‌آژانس‌وفادار‌خواهند‌ش

ها‌باید‌بیشتر‌از‌خدمات‌رایگان‌در‌تورهای‌‌مدیران‌این‌شرکتدر‌بعد‌کیفیت‌ادارک‌شده،‌به‌

مسافرتی‌خود‌از‌قبیل‌گشت‌شهری‌رایگان،‌تور‌خرید‌رایگان،‌سیم‌کارت‌رایگان،‌استفاده‌از‌

امکانات‌هتل‌به‌صورت‌رایگان‌مانند‌استخر‌و‌باشگاه‌ورزشی،‌ایاب‌و‌ذهاب‌به‌مناطق‌مختلف‌

 تفاده‌نمایند‌تا‌بتوانند‌وفاداری‌به‌برند‌شرکت‌خود‌را‌نزد‌مسافران‌افزایش‌دهند.شهر‌اس

‌مدیران‌باید‌ ‌برند‌نیز، ‌بعد‌آگاهی‌از ‌پیشبردهای‌قیمتی‌نظیر‌تعدیلات‌‌در ‌و‌مواقع‌ارائه موارد

‌از‌مجاری‌مختلف‌و‌معتبر‌مانند‌روزنامه‌قیمت‌و‌حراج ‌را ‌پیامک‌ها ‌ایمیل، های‌تبلیغاتی‌و‌‌ها،

های‌تعدیلات‌قیمتی‌و‌پیشبردها‌اطلاع‌‌ین‌در‌وبسایت‌آژانس‌قرار‌داده‌تا‌مسافران‌از‌زمانهمچن

یابند‌تا‌ضمن‌آشنایی‌با‌شرکت‌با‌خدمات‌و‌پیشبردهای‌قیمتی‌آن‌نیز‌آشنا‌شوند.‌در‌نهایت‌در‌

شود‌با‌استفاده‌از‌خدمات‌ویژه‌و‌طراحی‌یک‌سری‌‌به‌مدیران‌پیشنهاد‌می،‌بعد‌تداعی‌از‌برند‌نیز

‌و‌خدمات‌خود‌یک‌ویژگی‌متمایز‌از‌برند‌خود‌نسبت‌به‌ امکانات‌و‌شرایط‌خاص‌در‌تورها

‌خدماتی‌نظیر‌ ‌محیط‌اطراف‌خود ‌در ‌مسافران ‌زمانی‌که ‌تا ‌نمایند ‌ایجاد ‌برندهای‌دیگر سایر

خدمات‌ما‌را‌مشاهده‌کردند‌برند‌ما‌در‌ذهنشان‌تداعی‌گردد.‌به‌عنوان‌مثال‌زمانی‌که‌در‌ارائه‌

از‌خدماتی‌نظیر‌وسایل‌نقلیه‌خاص‌در‌مقصد‌و‌یا‌سرو‌غذا‌در‌رستورانی‌خاص‌در‌تورهای‌خود‌

گر‌برند‌آژانس‌مسافرتی‌ما‌در‌ذهن‌مسافران‌‌تواند‌تداعی‌هر‌مقصد‌توریستی‌استفاده‌شود،‌می

 باشد.‌

مطابق‌با‌نتایج‌تحقیق،‌متغیر‌تعدیلگر‌سن،‌رابطه‌بین‌پیشبرد‌قیمتی‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌را‌تعدیل‌

‌آژانسنم‌می ‌مدیران ‌به ‌راستا، ‌همین ‌در ‌می‌اید، ‌پیشنهاد ‌مسافرتی ‌سنین‌‌های ‌برای ‌که گردد

‌و‌ ‌جوانان ‌نوجوانان، ‌از ‌گروه ‌هر ‌برای ‌نمایند. ‌ایجاد ‌متنوعی ‌پیشبردهای ‌مسافران مختلف
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‌برای‌نوجوانان‌و‌جوانان‌می‌میانسالان‌یک‌نوع‌برنامه توان‌از‌‌ی‌تبلیغاتی‌و‌پیشبردی‌ارائه‌شود.

ی‌آبی‌و‌برای‌میانسالان‌گشت‌شهری‌رایگان‌در‌نظر‌ها‌گانی‌مانند‌رفتن‌به‌پارکخدمات‌رای

توان‌پیشبردهای‌جذاب‌مخصوص‌به‌خودشان‌را‌‌می‌گرفت.‌در‌این‌صورت‌برای‌هر‌رده‌سنی

 طراحی‌نمود.

‌نظرات‌مسافران‌ها‌این‌تحقیق‌محدودیت‌ ‌پرسشنامه ‌از ‌استفاده ‌این‌تحقیق‌با ‌در یی‌نیز‌داشت.

با‌توجه‌به‌تجربه‌محقق‌در‌روند‌انجام‌پایان‌نامه‌در‌صورتی‌که‌از‌مصاحبه‌نیز‌سنجیده‌است،‌

توانستند‌نظرات‌خود‌را‌در‌خصوص‌‌شد،‌مسافران‌بهتر‌می‌برای‌جمع‌آوری‌نظرات‌استفاده‌می

شود‌‌شود‌که‌پزوهشگران‌آینده‌پیشنهاد‌می‌همچنین‌پیشنهاد‌می‌.ابزارهای‌پیشبردی‌بیان‌نمایند

ه‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌تمایلات‌خرید‌مجدد،‌انتخاب‌برند‌و‌تصمیم‌خرید‌مسافران،‌که‌به‌بررسی‌رابط

مسافران‌‌بررسی‌رابطه‌ابزارهای‌پیشبرد‌قیمتی‌با‌قیمت‌منصفانه‌و‌تصمیم‌خرید‌مجدد‌و‌رضایت

،‌بررسی‌رابطه‌پیشبرد‌‌قیمتی‌با‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌سایر‌عرضه‌کنندگان‌های‌مسافرتی‌آژانس

های‌تفریحی‌و‌گردشگری‌بپزدازند‌و‌همچنین‌بررسی‌‌ها‌و‌مجتمع‌ند‌هتلخدمات‌توریستی‌مان

تر‌خواهد‌بود‌و‌تاثیر‌بیشتری‌بر‌‌هایی‌در‌سال‌اثربخش‌نمایند‌که‌پیشبردهای‌قیمتی‌در‌چه‌زمان

‌گذارد.‌ارزش‌ویژه‌برند‌می
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