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آميختــه بنــدي عوامــل مــؤثر در  اولويــت
ــل ــابي صــنعت هت ــه روش  بازاري داري ب

AHP  
  
 

   دكتر علي قلي پور سليماني
  )آزاد اسلامي واحد رشت دانشگاه استاديار(

Gholipour@iauRasht.ac.ir  
  

 فراينـد   / رضايت مشتري    /آميزه بازاريابي خدمات     /داري هتل
   تحليل سلسله مراتبي

  چكيده

داري يكي از شاخه هاي صنعت گردشـگري اسـت و در             هتل
  هـــاي خــــدماتي   مباحـــث بازاريــــابي در گـــروه  فعاليــــت  

خدمات بـرخلاف كـالا غيرقابـل مـشاهده و          . شود بندي مي  طبقه
كـه   ("شتري   رضايت م  " هستند، به همين دليل جلب       سناملمو

) در اين پژوهش به عنوان متغير وابسته مورد مطالعه قـرار گرفتـه            
 هتل در استان گـيلان  ۳۰در اين مقاله از مديران   . تر است  پيچيده

بنـدي ابعـاد آن      درمورد تأمين رضايت مشتري و چگـونگي طبقـه        
نظرسنجي گرديد و با استفاده از فراينـد تحليـل سلـسله مراتبـي              

)AHP (  و نرم افزار choice Expert     ضمن مقايسه زوجـي ،

ها را بـا هـشت عنـصر آميـزه بازاريـابي             ابعاد رضايت مشتري، آن   
خدمات شامل قيمـت، فـراورده، توزيـع، ترفيـع، فراينـد، شـواهد              

كه در اين مقاله به عنـوان متغيرهـاي         (وري   فيزيكي، افراد و بهره   
  .بندي نموديم تمقايسه و اولوي) مستقل مطالعه شدند 

داري،  قيمــت در ميــان عناصــر آميــزه بازاريــابي هتــلعامـل  
منطقـي  . بالاترين اولويت را در تأمين رضـايت مـشتريان داشـت          

 ـ    بودن اولويت   از سـوي مـديران هتـل و         هبندي عناصر هشت گان
ييد گرديد و معلوم شد پس از قيمت به ترتيـب افـراد،             أمشتريان ت 

وري در   هـره فراورده، ترفيع، توزيـع، فراينـد، شـواهد فيزيكـي و ب           
  .گيرند هاي بعدي قرار مي اولويت

   مقدمه

ترين صنعت در جهان     عترين و متنو   صنعت گردشگري، بزرگ  
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عنوان  بسياري از كشورها اين صنعت پويا را به       . گردد محسوب مي 
زايي، رشد بخـش خـصوصي و توسـعه          منبع اصلي درآمد، اشتغال   

 ـ     .انـد  برگزيده ساختار زيربنايي خود   ويژه در  صـنعت گردشـگري ب
  ]۱[.كشورهاي درحال توسعه نيز بسيار مورد توجه مي باشد

داري به همراه صنعت تأمين غذا ، يكي از          امروزه صنعت هتل  
. هاي بسيار پوياي صنعت گردشگري محـسوب مـي شـود           شبخ

 برود نياز به محلي براي خواب، استراحت و غذا          امسافر به هر كج   
رود بازتـابي     به شمار مي   اهپذير هتل كه يكي از انواع مهمان     . دارد

آنچـه در   . هاي مختلف مسافران اين بازار اسـت       از نيازها و سليقه   
 تعامـل ميـان     ]۲[اي برخوردار است كيفيت    ها از اهميت ويژه    هتل

باشد كه اسـاس بازاريـابي خـدمات         كاركنان هتل با مشتريان مي    
 كه كيفيت محصولات به     ههر انداز . دهد گردشگري را تشكيل مي   

آن كالا مرتبط است، در مورد خـدمت، بـه شـيوه تعامـل يـا                خود  
رابطه متقابل بين خريـدار و فروشـنده بـه هنگـام ارايـه خـدمت                

هـاي    در سـازمان   ]۳[به همين دليل رضايت مشتري    . بستگي دارد 
خدماتي نظير هتل در وهله اول بـه فـردي كـه خـدمت را ارائـه                 

 خـدمت بـه     و سپس بـه شـيوه ارائـه       ) كاركنان و مديران  (كند   مي
   ]۴[.مشتري وابسته است

هـاي خـدماتي     اين مسأله بر پيچيدگي بازاريـابي در سـازمان        
افزايد، بنابراين به وظايفي علاوه بـر آنچـه در بازاريـابي كـالا               مي

  .وجود دارد، نيازمند است

  بيان مسأله. ۱
بندي عوامل مؤثر بر بازاريابي      پاسخ به اين پرسش كه اولويت     

منظور تأمين رضايت مشتريان چگونه است؟      داري به    صنعت هتل 
مقـصود مـا از     . دهـد  محور اصلي پژوهش حاضر را تـشكيل مـي        

داري، همـان عناصـر آميـزه        عوامل مؤثر بر بازاريابي صنعت هتل     
 ،  ]۷[، قيمـت  ]۶[ خـدمات اسـت كـه شـامل فـراورده          ]۵[بازاريابي
ــع ــع]۸[توزيـ ــراد]۹[ ، ترفيـ ــد]۱۰[ ، افـ ــواهد ]۱۱[ ، فراينـ  ، شـ
  . باشد  مي]۱۳[ وريه و بهر]۱۲[فيزيكي

  : هريك از متغيرهاي فوق در زير آمده است توضيح مختصر
بهاي كالا يا خدمتي اسـت كـه فروشـنده از مـشتري             :  قيمت -۱

  .كند مطالبه مي
  .است ]۱۵[يا خدمت] ۱۴[ كالااعم ازمحصول :  فراورده-۲
قرار دادن كالا يا خدمت در زمان و مكـان مناسـب در             :  توزيع -۳

  .ختيار مشتري استا
نشان دهنده روشي است كه سيستم هاي ارائه كننـده           : فرايند -۴

ايـن  . دهنـد  خدمت با اسـتفاده از آن كـار خـود را انجـام مـي        
تواند رضايت يا عدم رضايت مـشتريان را در پـي            ها مي  روش

  . داشته باشد
تبليغ يا ترفيع شامل اقداماتي به منظور برقراري ارتباط         :  ترفيع -۵

رسـاني بـه     مشتري جهت معرفي فراورده ، آموزش و اطلاع       با  
  .مشتريان است

 كساني است كه خدمت را در        كاركنان و مديران     شامل:  افراد -۶
  .دهند اختيار مشتري قرار مي

  دربرگيرنـده تجهيـزات و امكانـات فيزيكـي           : شواهد فيزيكي  -۷
   ]۱۶[.جهت تسهيل ارائه خدمت به مشتريان است

رجه استفاده موثر از هريك از عوامـل توليـدات و           د: وري  بهره -۸
رسـاني بـه     خـدمت  در اينجا مقـصود بهـره وري كاركنـان در         

    ]۱۷[.مشتريان مي باشد
متغيرهاي فوق به مثابه متغيرهاي مستقل مورد مطالعه قـرار          

التفاوت آنچـه    مابه. گيرند و متغير وابسته رضايت مشتري است       مي
پـردازد در    مـي ...) وقـت، انـرژي و    پول،  (مشتري به عنوان هزينه     

توانـد بـا     كند، مي  مقابل آنچه از طريق كالا يا خدمت دريافت مي        
طبع اگرارزشي كه دريافـت     به  . انتظار وي سازگار يا ناسازگار باشد     

دارد معادل يا بيشتر از انتظار وي باشد، رضايت مشتري جلـب             مي
   ]۱۸[.گردد مي

ؤال فرعـي زيـر   براي پاسخ به پرسش اصـلي تحقيـق، دو س ـ      
هـا   هاي پـژوهش نيـز براسـاس آن        طراحي شده است كه فرضيه    

  .اند بندي شده صورت
داري از نظـر     بندي عناصـر آميـزه  بازاريـابي هتـل            آيا اولويت  -۱

  ها متفاوت است؟ مديران هتل
داري از نظـر     بنـدي عناصـر آميـزه بازاريـابي هتـل            آيا اولويت  -۲

  ها متفاوت است؟ مشتريان هتل

  ري بر سابقه تحقيقمرو. ۲
. هاي زيادي انجام گرفته است     در رابطه با گردشگري پژوهش    

 بـه   ]۱۹[هرچند در مورد استفاده از فرايند تحليل سلـسله مراتبـي          
داري، بـه    بندي عناصر آميزه بازاريابي خدمات هتـل       منظور اولويت 

هـاي   مقاله يا پژوهشي دست نيافتيم، اما مـي تـوان بـه پـژوهش             
 ها از فرايند تحليـل سلـسله مراتبـي         ود كه در آن   ديگري اشاره نم  

  .استفاده شده است
هاي  گيري  براي نظرسنجي و تصميم    AHPمدل تعديل شده    

گروهي در صنعت خودروسازي توسـط اسـماعيل مـشيري ارائـه            
دهـد كـه چـه       نـامبرده در ايـن مقالـه نـشان مـي          . گرديده اسـت  

 ربــويژه د AHPمــشكلاتي در راه اســتفاده از مــدل اصــلي    
هاي گروهي وجود دارد و چگونه مي توان با استفاده           گيري تصميم

ايـن  .  بـر ايـن مـشكلات فـايق آمـد          AHPاز مدل تعديل شده     
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سـازي انجـام     تحقيق به صورت مورد پژوهشي در صنعت خـودرو        
بندي عوامل موثر بر بازاريـابي خـدمات         اولويت] ۲۰[. گرفته است 

 نـامبرده در ايـن      .بيمه، توسط محمد رجبيون انجام گرفتـه اسـت        
مندي مـشتريان    پژوهش تأثير آميخته بازاريابي خدمات بر رضايت      

بنـدي    اولويـت  AHPهاي بيمه را با اسـتفاده از تكنيـك           شركت
دهد كه عامل تبليـغ   يافته هاي تحقيق وي نشان مي . نموده است 

 تركيـب فراينـد تحليـل       ]۲۱[.داراي بالاترين اولويت بـوده اسـت      
ريزي خطي بـراي تعيـين سياسـت بـرون           مهسلسله مراتبي و برنا   

در . سپاري توسط مقصود اميري و همكاران وي انجام شده است         
اين تحقيق در گام اول براساس فراينـد تحليـل سلـسله مراتبـي              

بنـدي و وزن     كنندگان محصول مرغ منجمد رتبـه      هريك از تأمين  
ها محاسبه شده و در گام بعدي به منظور به حداكثر            هريك از آن  

ــ ــدل    رس ــك م ــصول، از ي ــد مح ــي از خري ــت ناش اندن مطلوبي
ريزي خطي جهت مشخص كردن ميزان خريد از هر تأمين           برنامه

ــده ، براســاس وزن آن ، اســتفاده شــده اســت  ــل ]۲۲[.كنن  تحلي
بندي كامل    جهت رتبه  AHP/IEPها و روش نوين      پوششي داده 

سـلطانعلي  و  واحدهاي تصميم گيرنده، از سوي محمـود صـارمي          
اين مقاله سعي در اسـتفاده از مفهـوم         .  ري ارايه شده است   شهريا

تحليل پوششي داده ها به منظور بهبود قدرت تـشخيص، يـا بـه              
كارگيري مدل پروفايل كارايي هر ورودي و تلفيق ايـن مـدل بـا              

 ـتحليل سلـسله مراتبـي جهـت ارا        بنـدي كامـل از      ه يـك رتبـه    ئ
  . واحدهاي تصميم گيرنده دارد

هـاي يـك مـدل فراينـد تحليـل سلـسله             نفرانكلين ليو و لي   
ها براساس معيارهاي مختلف     مراتبي را براي انتخاب تأمين كننده     

 تام و تولا كاربرد مـدل فراينـد تحليـل سلـسله             ]۲۴[اند ارائه داده 
راه دور   هـاي ارتبـاط از     انتخاب فروشندگان شـركت    مراتبي را در  

م توسعه  هزينه و كيفيت و پنج شاخص سطح دو        برمبناي دو معيار  
 فونگ و يونگ چوي از فرايند تحليل سلسله مراتبـي           ]۲۵[اند داده

 قدسـي پـور و      ]۲۶.[اند براي انتخاب پيمانكار نهايي استفاده كرده     
ــي و     ــسله مراتب ــل سل ــد تحلي ــي از فراين ــدلي تركيب ــراين م اوب

ين كننـدگان تعيـين مقـدار       مريزي خطي را براي ارزيابي تأ      برنامه
  ]۲۷[.اند دادهخريد از هركدام توسعه 

  روش پژوهش. ۳
در اين مقالـه بـا اسـتفاده از روش پـژوهش توصـيفي، آنچـه        

ــتنباط  ــه اس ــدون مداخل ــست، ب ــده   ه ــيف ش ــي توص ــاي ذهن ه
 گــردآوري اطلاعــات بــه كمــك روش طراحــي ]۲۸[.گــردد مــي

جامعـه آمـاري پـژوهش را جامعـه       . نامه انجام گرفته است    پرسش
تان گـيلان تـشكيل     هـا در اس ـ    مديران و جامعـه مـشتريان هتـل       

نامـه از طريـق فراينـد        هاي حاصل از شش پرسش     داده. دهند مي
 choice Expert و نـرم افـزار     AHPتحليل سلسله مراتبـي     

 آمـار   ، از هاي تحقيـق   به منظور آزمون فرضيه   . بندي شدند  اولويت
  .توصيفي توزيع كاي دو استفاده شده است

فرايند تحليل سلسله مراتبي چگونه عمل مي . ۴
  ند؟ك

 براي حل مسايل از طريق فراينـد تحليـل سلـسله مراتبـي،             
مسئله بايد به دقت تعريف و جزئيات آن به صورت ساختار سلسله            

 ]۲۹[در بالاترين سطح سلسله مراتب، هدف     . مراتبي طراحي شود  
 موجـود   ]۳۰[هـاي  ترين سطح گزينه   در پايين . شود كلي مطرح مي  

ي با اهداف اصـلي بـه طـور       قرار دارند كه از طريق معيارهاي ميان      
   ]۳۱[.مثبت يا منفي مرتبط هستند

سطوح مياني، شامل معيارهاي اساسي بـراي ارزيـابي هـدف           
، اهميـت    بعد از ايجـاد سلـسله مراتـب       . هستند) سطح اول (اصلي  

تواند  ارزيابي اين عوامل مي   . گردد نسبي عوامل مختلف تعيين مي    
كيفيت . صورت گيرد گيرندگان يا طراحان مسئله      از طريق تصميم  

بـا هـم قابـل      ) ۹تـا ۱مـثلا ً  (اين نظرات به وسيله درجات مختلف       
مقايسه است به عبارت ديگر افراد نظر خود را در رابطـه بـا يـك                

سپس اين نظريـات    . كنند معيار و تأثير آن بر هر گزينه مطرح مي        
بعـد از طـي مراحـل نظـارت         . شـوند  بندي مـي   امتيازبندي و رتبه  
  ها به صورت رياضـي تخمـين        هركدام از گزينه   تلفيقي، مطلوبيت 

اي كـه بيـشترين مقـدار عـددي را بـه خـود             شود و گزينه   زده مي 
. گـردد  اختصاص داده باشد، به عنوان بهترين گزينه انتخـاب مـي          

 با سه سطح كلي سـروكار دارد كـه          AHPطور كلي هر مسئله      به
 رضـايت مـشتري در ايـن    مـثلاً (سطح اول ، هدف كلـي مـسئله    

عوامل فرعي تشكيل دهنـده     (سطح دوم معيارهاي ارزيابي     ) الهمق
و سـطح سـوم     ) هـا  رضايت مشتريان از خدمات گردشگري هتـل      

سه اصـل اساسـي     . است) عناصر آميزه بازاريابي خدمات   (ها   گزينه
 AHPدر تفكر تحليلي وجود دارد كه به تصميم گيري از طريـق             

صل ترسيم درخـت     ا -،  اين سه اصل عبارتند از      . شوند مرتبط مي 
ــين اولويــت از طريــق مقايــسات زوجــي -، سلــسله مراتــب     تعي

   ]۳۲[گاري منطقيساز-

   ترسيم درخت سلسله مراتب.۱-۴

آوري اطلاعـات از مـديران هتـل          بـراي جمـع    اي  نامه پرسش
 باب هتـل موجـود      ۳۰شايان ذكر است كليه مديران      . طراحي شد 

 تعيـين ابعـاد     نامه و بـه منظـور      در استان گيلان به كمك پرسش     
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۳۷  

۳۷  

بـه كمـك ايـن       .انـد  رضايت مشتري مورد پرسـش قـرار گرفتـه        
نامه ده شاخص مهم از سوي مديران هتل اعـلام گرديـد             پرسش

  :آمده است) ۱(كه در جدول شماره 
  

هاي ابعاد تعيين رضايت   شاخص  ـ۱جدول 

  مشتريان

 شاخص فراواني

۶  
۳  
۴  
۱  
۲  
۶  
۱  
۳  
۲  
۲ 

  برخورد و تعامل مناسب با مشتريان
  سرعت در ارائه خدمت به مشتريان

  ارائه اطلاعات كافي به مشتريان
  احترام به مشتريان

  مهارت كافي كاركنان
  قيمت خدمات

  جلب رضايت كاركنان
  درك مشتريان

  )ابداع(نوآوري 
 وجهه مطلوب از خدمت

ــق پرســش   ــوق، از طري ــاخص ف ــين ده ش ــس از تعي ــه  پ نام
بنابراين .  گرديد هاي مشترك از سوي كليه مديران تعيين       شاخص

هـاي جديـد ولـي       هاي غير مشترك را حـذف و شـاخص         شاخص
  .مشترك را اضافه نموديم

، هفـت شـاخص مـشترك از ديـدگاه          ها  نامه به كمك پرسش  
مــديران، اســتخراج و براســاس نظرخــواهي از مــديران هتــل، دو 

 عوامـل تعيـين مزيـت       " و   " عوامل كيفـي     "عنوان كلي شامل    
  :بقه بندي كرديم  به شرح زير ط"رقابتي 
   عوامل كيفي -۱
   اعتماد مشتريان به كاركنان-۱-۱
   سرعت در ارائه خدمات-۲-۱
   برخورد يا تعامل مناسب با مشتري-۳-۱
   درك مشتريان-۴-۱
   ارائه ويژگي هاي محسوس و قابل مشاهده از خدمت-۵-۱
   عوامل تعيين مزيت رقابتي-۲
   نوآوري يا ابداع-۱-۲
تصوير ذهني مثبت از خدمت     ( خدمت    وجهه مطلوب از   -۲-۲

  )دريافتي
  از خـدمات گردشـگري     " رضايت مشتريان    "درخت تصميم   

  :نمايش داده شده است) ۱(ها در شكل شماره  هتل

  

  ـ درخت تصميم رضايت مشتريان۱شكل 

  

 رضايت مشتريان

 كيفيت خدمات

 مزيت رقابتي

 قابليت اعتماد

 سرعت

طرز برخورد كاركنان با 
 مشتريان

 درك مشتريان

 مشاهدهابعاد قابل 

 ا ابداعينوآوري 

تصوير ذهني مطلوب از 
 خدمت
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۳۸  

   تعيين اولويت از طريق مقايسات زوجي.۲-۴
 توزيع  -۳ فراورده   -۲ قيمت   -۱ :املعناصر آميزه بازاريابي ش   

   فراينــد-۷ افــراد -۶ شــواهد -۵) ارتقــاء و آمــوزش( ترفيــع -۴
دهنـد،   وري كه متغيرهاي مستقل تحقيق را تشكيل مي         بهره -۸ 

  ) عوامل كيفي و عوامل مزيت رقابتي(همراه با دو شاخص اصلي 
 هتـل را    ۳۰هاي زوجي انجام گرفته از سوي مـديران          مقايسه

  :ن به صورت زير فهرست نمود مي توا
   مقايسه مزيت رقابتي و كيفيت نسبت به رضايت مشتريان-۱
   مزيت رقابتي نسبت به مزيت رقابتيي مقايسه زوجي اجزا-۲
   كيفيت نسبت به كيفيتي مقايسه زوجي اجزا-۳
شـامل تـصوير ذهنـي      ( مزيـت رقـابتي      ي مقايسه زوجي اجزا   -۴

  عناصر آميزه بازاريابينسبت به ) هاي ابداعي مطلوب، ويژگي
شامل قابليت اعتمـاد، سـرعت،      ( كيفيت   ي مقايسه زوجي اجزا   -۵

نـسبت  ) برخورد كاركنان، درك مشتريان، ابعاد قابل مـشاهده       
  .به عناصر آميزه بازاريابي

بنـدي عناصـر آميـزه       هـاي زوجـي بـه اولويـت        نتايج مقايسه 
  .استفهرست گرديده ) ۲(بازاريابي منجر شد كه در جدول شماره 

بندي عناصر آميزه   ـ نتايج اولويت۲جدول 

  ها بازاريابي خدمات گردشگري در هتل
 قيمت افراد فراورده ترفيع توزيع فرايند شواهد وري بهره

۰۵۹/۰ ۰۶۹/۰ ۰۷۷/۰ ۰۹۹/۰ ۱۰۱/۰ ۱۲۵/۰ ۱۳۵/۰ ۳۳۵/۰ 

  

  )ها آزمون فرضيه( سازگاري منطقي .۳-۴

 عناصـر آميـزه     بنـدي  پس از انجام مقايسات زوجي و اولويـت       
بازاريابي خدمات گردشگري توسط مديران هتل، مجددا ً از همـه           

بندي مذكور را     اولويت "ميزان منطقي بودن  "ها خواسته شد تا      آن
بـه كمـك    . رت مورد ارزيابي قـرار دهنـد      كيلاز طريق پنج گزينه     

بنـدي، فرضـيه اول پـژوهش        ارزيابي درجه منطقي بودن اولويـت     
  :يعني
۰H :  دي عناصر آميزه بازاريابي خدمات گردشگري      اولويت بن

  .ها متفاوت نيست از نظر مديران هتل
۱H : بندي عناصر آميزه بازاريابي خدمات گردشـگري        اولويت

  .ها متفاوت است از نظر مديران هتل
رت در جـدول    ك ـيلتوزيع فراواني مديران هتل براساس طيف       

K) وبه كمك آزمون كـاي د     . نشان داده شده است   ) ۳(شماره  
2
) 

بـراي اسـتفاده از ايـن آزمـون جـدول           . فرضيه مذكور آزمون شد   
هاي مـورد انتظـار و       دار بودن اختلاف بين فراواني     معنا) ۴(شماره  

2از آنجايي كـه     . مشاهده شده را نشان مي دهد     
K    محاسـباتي از 

2K  ۰تر اسـت ، بنـابراين فـرض           جدول بزرگH      رد و در نتيجـه 
  .ييد مي گرددأ ت۱Hفرض 
  

  

  

  )فراواني مشاهده شده(رت كيلـ توزيع فراواني مديران هتل طبق طيف  ۳ول جد

  

 جمع

۵  

 خيلي زياد

۴  

 زياد

۳  

 متوسط

۲  

 كم

۱  

 خيلي كم

مقياس 

 گيري اندازه

 فراواني پاسخ ها ۲ ۳ ۵ ۷ ۱۳ ۳۰

  



  هاي بازرگاني    بررسي                  ۸۷ ـ بهمن و اسفند  ۳۳شماره  

  

۳۹  

۳۹  

  ـ تحليل اطلاعات مربوط به فرضيه اول۴جدول 
  

۲)O-E(  
E  

۲)O-E(  O-E 
ي مورد  وان را ف

ر  Eانتظا
راواني ده ف شاه  م

ده   Oش
مقياس 

 گيري اندازه

۷/۲  
۵/۱  
۱۷/۰  
۱۷/۰  
۱۷/۸ 

۱۶  
۹  
۱  
۱  
۴۹ 

۴-  
۳-  
۱-  
۱  
۷ 

۶  
۶  
۶  
۶  
۶ 

۲  
۳  
۵  
۷  
۱۳  

  خيلي كم
  كم

  متوسط
  زياد

 خيلي زياد
  

               (O – E) 
K2 = Σ                         

 

= 12.71  
                                         E 

                 d.f = k – 1= 5 – 1= 4 
  : جدول به صورت زير است 2Kمقدار 

α = 0.05     , d.f = 4    =>  K2 = 9.49  
 

ها نيز خواسته شده است تـا        نامه از مشتريان هتل    از طريق پرسش  
بندي عناصر آميزه بازاريابي را به لحـاظ درجـه منطقـي بـودن               اولويت

رت كيلاز مشتريان براساس طيف      نفر   ۳۰فراواني ارزيابي   . ارزيابي كنند 
  .نشان داده شده است) ۵(در جدول شماره 

  

  

   ـ توزيع فراواني مشتريان هتل طبق طيف كيلرت ۵ جدول

  

 جمع

۵  

 خيلي زياد

۴  

 زياد

۳  

 متوسط

۲  

 كم

۱  

 خيلي كم

مقياس 

 گيري اندازه

 فراواني پاسخ ها ۲ ۲ ۴ ۵ ۱۷ ۳۰

  
  

  :به كمك اطلاعات جدول فوق فرضيه دوم يعني
۰H : بندي عناصر آميزه بازاريابي خدمات گردشـگري        اولويت

  .از نظر مديران هتل ها متفاوت نيست
۱H : بندي عناصر آميزه بازاريابي خدمات گردشـگري        اولويت

  .ها متفاوت است از نظر مديران هتل

براي انجام آزمـون كـاي      ) ۶(جدول شماره   . را آزمون نموديم  
 فراوانـي هـاي مـشاهده شـده و          دو تعيين معنادار بودن اخـتلاف     

ايـن جـدول نـشان      . فراواني هاي مورد انتظار تشكيل شده اسـت       
2دهد كه    مي

K  2تر از     محاسباتي بزرگ
K   بنـابراين  .  جدول اسـت

  . پذيرفته مي شود۱H رد و فرض ۰Hفرض
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۴۰  

  ـ تحليل اطلاعات مربوط به فرضيه ي دوم۶جدول 

  
۲)O-E(  

E 

  

۲)O-E(  

 
 

O-E 

فراواني مورد 

  نتظارا
E 

فراواني 

  مشاهده شده
O 

مقياس 

 گيري اندازه

۷/۲  
۷/۲  
۷/۰  
۱۷/۰  
۱۷/۲۰ 

۱۶  
۱۶  
۴  
۱  

۱۲۱ 

۴-  
۴-  
۲-  
۱-  

۱۱ 

۶  
۶  
۶  
۶  
۶ 

۲  
۲  
۴  
۵  
۱۷  

  خيلي كم
  كم

  متوسط
  زياد

 خيلي زياد
  

  
  :ميزان كاي دو محاسبه شده 

K
2
 = 26.44 

α = 0.05         , d.f = 4         =>     K
2
 = 9.49   

  جدول  2Kمقدار 
            

  بندي و ملاحظات جمع

ورده يـا   ادهد كه قيمـت فـر      هاي اين پژوهش نشان مي     يافته  -۱
در ميان مجمـوع عناصـر      ... خدمات هتل اعم از اجاره اتاق و        

بنـدي   رتبـه . باشـد  آميزه بازاريابي داراي بالاترين اولويت مـي      
ساير عناصر آميزه بازاريابي پس از قيمـت بـه ترتيـب شـامل              

وري  ، فـراورده، ترفيـع، توزيـع، فراينـد، شـواهد و بهـره             افراد
  .باشد مي

بنـدي فـوق از سـوي        نكته قابل تأمل اين است كه اولويـت         -۲
ها مورد تأييـد اسـت، بـه عبـارت           مديران هتل و مشتريان آن    

اعـم  » قيمت« كنند كه    ديگر اعضاي هر دو جامعه اذعان مي      
مـل در جـذب     ترين عا  از بهاي اجاره اتاق و ساير خدمات مهم       

بنـابراين  . گردد گردشگر جهت اقامت در هتل ها محسوب مي       
ها از طريق كاهش بهـاي تمـام         توجه به رقابتي نمودن قيمت    

داران را در جذب تعداد گردشگران بيشتري        هتل تواند شده مي 
 .ياري نمايد

پس از قيمت، افراد يعني كاركنان و مديران داراي بـالاترين             -۳
به عبـارت ديگـر شـيوه تعامـل         . هستندبندي   رتبه در اولويت  

ــري   ــرام، پيگي ــر اداي احت ــا مــشتريان نظي ــل ب ــان هت كاركن
تواند نقش موثري در جذب مشتريان بيشتر        مي... سفارشات و   

توانـد   براي اين منظور، آموزش كاركنان و مديران مي .ايفا كند 
 كيفيـت تعامـل ميـان كاركنـان و          يعامل مهمي براي ارتقـا    

 .دمشتريان محسوب شو

دهـد   بندي ساير عناصر بازاريابي نشان مـي       نگاهي به اولويت    -۴
كـاهش بهـاي تمـام      (داران علاوه بر توجه به قيمت        كه هتل 

بايد به ويژگي هاي داخل هتل     ) آموزش كاركنان (افراد  ) شده  
 هـا  هاي ساخت و طراحي هتل     دهايراعم از تزئينات و استاندا    

، سـهولت   )ترفيع( يانرساني به مشتر   ، تبليغ و اطلاع   )فراورده(
رساني  هاي خدمت ، شيوه و روش  )توزيع( دسترسي به خدمات    

، بهبـود كيفيـت تجهيـزات و امكانـات          )فراينـد ( به مـشتريان  
وري كاركنـان    و بهره ) شواهد فيزيكي (  ها فيزيكي داخل هتل  

به طور كلي بهبـود بخـشيدن       . اي داشته باشند   هم توجه ويژه  
 نيـاز مـشتريان و ارتقـاي        توانـد در ارضـاي     اين عناصـر مـي    

 .سودآوري هتلداران بسيار مؤثر باشد

  ها نوشت پي

  .۱۹ص، ۱۳۸۲چاک،. ۱

 

2. Quality 

 

3. Customer Satisfaction 

  .۳۹۶ص ۱۹۹۹كاتلر، . ۴

 

5. Marketing Mix 

 

6. Product 

 

7. Price 

 

8. Distribution (Place) 

 

9. Promotion 

 

10. People 
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۴۱  

۴۱  

 

11. Process 

 

12. Physical Evidence 

 

13. Prodactivity 

 

14. Goods 

 

15. Service 

  ۳۰ص، ۱۳۸۴اسماعيل پور،. ۱۶
  .۶، ۱۳۸۰ كاظمي، پورابطحي و. ۱۷
  .۱۹۹۹، ۲۳ و ۲۲  كاتلر،. ۱۸

 

19. Analytical Hierarchy Process (AHP) 
     . ۶۴، ۶۳ صص۱۳۸۰ مشيري،. ۲۰
  .۵۰ -۸۶، صص۱۳۸۳رجبيون، . ۲۱
  .۵۴، ۱۳۸۶ ،اميري و همكاران. ۲۲

  .۳۹ص ،۱۳۸۲ صارمي و شهرياري،. ۲۳
)2004, P.308,Hai and Liu24.  

 

25.Tam and Ummalat,2002,P.547. 

 

26. Fong & Choi,. 2002,P.547. 

.1998,P.621,27. Ghodsypour  
  .۷۰، ص۱۳۸۵ نادري و نراقي،. ۲۸

 

29. Purpose 

 

30. Alternative 

 

31. Saaty, 1995. P.432. 

  .۲۹۹ ص،۱۳۸۱اصغرپور،. ۳۲

  منابع 

، انتـشارات   هاي چنـد معيـاره      گيري  تصميم ،اصغرپور، محمد جواد  
  .۱۳۸۱، ۲۹۸-۳۱۷ صدانشگاه تهران، ص
، مؤسسه مطالعات   وري  بهرهكاظمي،    بابك  ابطحي، سيد حسين و     

  .۱۳۸۰، ۶ تهران، ص ،هاي بازرگاني و پژوهش
هاشـمي،  شـيده   رضـوي، و سـادات      سيد حـسين    اميري، مقصود،   

ريزي خطي براي تعيين     له مراتبي و برنامه   تركيب فرايند سلس  
مجلـه مـديريت و     ،  )مطالعـه مـوردي   (سياست برون سپاري    

  .۱۳۸۶، ۵۴ ، ص ۳۲ شماره ،توسعه
، انتـشارات نگـاه     مبـاني مـديريت بازاريـابي      ،اسماعيل پور، حسن  

  .۱۳۸۴، ۳۰ص  دانش تهران،
، انتشارات دفتـر    اندازي جامع   جهانگردي در چشم  گي  . واي. چاك

  .۱۳۸۲، ۱۹ تهران، ص ،هاي فرهنگي شپژوه
بندي عوامل مؤثر بـر بازاريـابي خـدمات          اولويت  ،رجبيون، محمد 

،  بيمـه ايـران    AHPبا استفاده از روش      اي شهر قزوين   بيمه
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