
  دانشكده مديريت دانشگاه تهران    مديريت بازرگاني
  8، شماره 3دوره 

  1390تابستان 
  40تا   23 صص

  

براي ارتباط با اي رابطهبازاريابي  استفاده ازبررسي وضعيت 
  )هتل پرشين پالاس: موردي يمطالعه (مشتري در صنعت هتلداري

  
   2فرمحمود يحيي زاده 1عباس احمدي

  

  
  چكيده

هاي اخير مطرح شده و هدف آن افزايش ارتباط اي يكي از مفاهيمي است كه در سال بازاريابي رابطه
ها و نيازهاي آنان است تا با عرضه محصولات و خدمات براساس آن ريان براي درك خواستصنعت با مشت

پژوهش حاضر با هدف بررسي وضعيت . ها ايجاد كند نيازها حداكثر ارزش را براي مشتريان و براي بنگاه
يف  شهر كي ي موردي هتل پرشين پالاس درهاي ايراني، با مطالعهاي در هتل استفاده از بازاريابي رابطه

روش انجام اين . كشور اوكراين بر نحوه اجراي اين نوع بازاريابي براي ارتباط با مشتريان تمركز كرده است
هاي ساختار نيافته با مديران، راهبردهاي  در فاز اول با برگزاري مصاحبه. پژوهش شامل دو فاز اساسي است

فاز دوم با استفاده از پرسشنامه ميزان رضايت مشتريان از هتل در زمينه ايجاد ارتباط با مشتريان شناسايي و در 
دليل عدم دست آمد كه مديران اين هتل بهدر نتيجه اين پژوهش اين نتيجه به. گيري شد خدمات هتل اندازه

اطلاع هستند و نظام مديريت روابط با  اي بي كارگيري راهبردهاي بازاريابي رابطهتخصص در بازاريابي از به
بندي  همچنين عدم بخش. شودها به شكل سنتي و بدون استفاده از ابزارهاي نوين انجام مينمشتري آ

مشتريان به نحوي كه پتانسيل سودآوري مشتريان مورد توجه قرار گيرد، سبب شده ظرفيت هتل براي جذب 
ي در اين ضعف ارتباطي همچنين سبب ناكارآمد. هاي جديد مشتريان بدون استفاده باقي بماند گروه

هاي بالقوه ديگر همچون گردشگران تفريحي  تبليغات شده و نتوانسته است تصويري مناسب براي گروه
  . گيري تأثيرگذاري راهبردهاي خود ندارد اي براي اندازه ها هتل سنجهبر اينعلاوه. ايجاد كند
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  مقدمه
اين . ستا هاهاي اغلب بازارهاي امروز جهان، رقابتي شدن فزاينده آنيكي از ويژگي

توجه است كه سبب بقاي شركت در رقابتي شدن به معني نياز به داشتن مزيت رقابتي قابل
سازي يادهپمناسب و نيز بدون وجود دانش بازار شود و دستيابي به چنين مزيت رقابتي 

بسيار رقابتي  صنايعصنعت هتلداري از . ]3[ممكن نيست هاي بازايابي مؤثر و كارا استراتژي
شناسايي عوامل تشكيل دهنده مزيت رقابتي خود و ها ناگزير از هتلمديريت است و 

هاي بازاريابي سنتي استراتژيدر چنين شرايطي  طور طبيعيبه. ]11[ها هستند تقويت آن
هاي نوين و روش ]6[كافي نيستند ها هاي رقابتي و حفظ آن به مزيتبراي دستيابي 

ايجاد و با . اطلاعات مشتريان است ي نوينهازيربناي اين روش .مورد نياز هستندبازاريابي 
ش بخكه  دريابيم توانيم مي هاآوري اطلاعات مفيد از آن و جمع انحفظ رابطه با مشتري
درك اين مطلب . دشو ال چه ارزشي در محصول يا خدمت ميدنببه اًبازار مورد نظر ما واقع

لزوم توجه . شود مي منجر دست آوردن مزيت رقابتي در برابر رقبابه افزايش شانس ما در به
عنوان و به دهشمديريت روابط مشتري هاي او سبب اهميت يافتن بيشتر به مشتري و خواست

  ].6[ است شدهم جديد در مديريت بازاريابي مطرح يك پاراداي

چنين . هاي صنعت هتلداري در ارتباط مستقيم قرار داشتن با مشتري استيكي از ويژگي
هاي هتل بر تصوير شكل يافته در ذهن مشتري فعاليتواسطه  امري سبب تأثيرگذاري بي

ها و  يران هتل از خواستهتواند آگاهي سريع و صحيح مديكي از فوايد اين امر مي. شود مي
عنوان مشتريان ها براي حفظ مشتريان كنوني به تهنيازهاي مشتريان باشد تا مطابق با آن خواس
مشتريان از يك گروه خاص  اغلببا اين حال . آينده و جذب مشتريان جديد اقدام كنند

رو از اين ؛ها و نيازها هستند نيستند و داراي تنوع در طبقه اجتماعي، فرهنگ، خواسته
 .ها استهاي آن يك امر لازم براي كسب اطلاعات در مورد خواسته بندي مشتريان بخش

هاي است و دانستن اينكه چگونه برنامه مناسبمشتري  هاي در انتخاب گروهكار دشواري 
مورد  .]13[بازار طراحي كنيم  هاي مورد نظربخشيك از آميز براي هر  بازاريابي موفقيت

را  پتانسيل ايجاد منفعتاست كه بالاترين از مشتريان ركز كردن بر بخشي تممهم ديگر 
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كنند  درآمد را ايجاد ميكه مشتريان وفادار بالاترين  بر اين منطق قرار دارد امراين . دندار
با اين حال حفظ مشتريان در بيشتر موارد سودآورتر از به دست آوردن مشتريان جديد . ]6[

دست آوردن مشتريان جديد نابع بازاريابي نبايد فقط مصروف بهرو تمام ماز اين. است
با توجه به ضرورت  .شود، بلكه بايد بخشي از آن را در حفظ مشتريان كنوني هزينه كرد

جاد رابطه با مشتريان خود و هاي ايراني در ايفعلي، بررسي وضعيت هتلحفظ مشتريان 
ها و نيازهاي اري براي دستيابي به خواستعنوان ابزاي به گيري از بازاريابي رابطه بهره

تواند مورد تحقيق و پژوهش قرار گيرد تا از وضعيت اجراي  موضوعي است كه ميمشتريان 
  . دست آورده شوداين شيوه بازاريابي در صنعت هتلداري كشور تصويري به

  پژوهش مسئله بيان 

ي در بازار رقابتي امروز و براي دستيابي به مزيت رقابت ،شد گفتههمانطور كه در مقدمه 
اي يكي از اين  بازاريابي رابطه. هاي نوين بازاريابي هستيمحفظ آن نيازمند استفاده از روش

كه با توجه به تمركزش بر شناخت نيازهاي مشتري از  هاي نوين بازاريابي است استراتژي
اي بر اين تأكيد  ابطهمفهوم بازاريابي ر .دشو سبب ايجاد مزيت رقابتي ميطريق ارتباط با او 

ها، روابط و  دارد كه يك كسب و كار هنگام اجراي راهبردهاي بازاريابي بايد بر شبكه
عنوان شناسايي كيفيت، خدمات اي را به پاين بازاريابي رابطه]. 10[تعاملات توجه كند 

. كند ميها تعريف هاي بازاريابي مورد نياز براي در كنار هم قرار دادن آنمشتري و فعاليت
اي بر همبستگي اين سه عنصر و اطمينان از  از ديد او يك سازمان درگير در بازاريابي رابطه

  ]. 19[كند  ها حاصل شود، تمركز ميافزايي ناشي از تركيب آناينكه هم
تواند سبب  مياي در صنعت هتلداري  ها، استفاده از بازاريابي رابطهبا توجه به اين قابليت

در  پژوهشرو انجام از اين ؛دشومات و ايجاد مطلوبيت بيشتر براي مشتريان سازي خد بهينه
تواند به شناسايي اين وضعيت  ي ايراني ميهادر هتل بازاريابياجراي اين وضعيت زمينه 

اي اطلاع  هاي ايراني تا چه اندازه از مفهوم بازاريابي رابطهكمك كند كه مديريت هتل
هاي مديريت در آن را براي اداره خود، پرسنل آن و رويه دارند و تا چه ميزان هتل تحت
موردي هتل ايراني  يبراي درك اين وضعيت، مطالعه .اند چنين رويكردي آماده ساخته
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بر اين  پژوهشگرانيف اوكراين مورد نظر قرار گرفته است، زيرا  پرشين پالاس در كي
تواند به دريافت ز هتلها ميگروهي ا يموردي بهتر از مطالعه ياعتقادند كه مطالعه

شناسايي « عبارت است ازحاضر  پژوهش مسئلهاز اين رو . عات عميق منجر شوداطلا
   .»يف اوكراين اي در هتل پرشين پالاس شهر كي بازاريابي رابطه استفاده ازوضعيت 

  پژوهشهدف از انجام 
اريابي رابطه با وضعيت استفاده از راهبردهاي بازآگاهي از پژوهش هدف از انجام اين 

- درك مديران هتل گيچگونشناخت . هاي ايراني خارج از كشور استمشتريان در هتل
تواند به ايجاد  ميآن  استفاده از وضعيتو اي  رابطهاز راهبردهاي بازاريابي هاي ايراني 

ها براي بهبود شناسايي فرصت همچنين. دمنجر شوبعدي  هايپژوهشبنياني براي 
پژوهش از اهداف اين طريق اتخاذ و اجراي صحيح راهبردهاي بازاريابي  سودآوري هتل از

  .است
  پژوهش هاي ال  سؤ

هاي ايراني در خارج مديران هتل) 1: زير پاسخ دهندهاي در تلاشند به پرسش پژوهشگران 
حد بازاريابي  مديران ايراني تا چه) 2 آگاهند؟اي رابطهاز كشور تا چه حد از بازاريابي 

 هاي مشتريان توجه دارند؟ چه ميزان به درك نيازها و خواستهكنند و تا  اي را اجرا مي رابطه
توان با استفده  كرده است و چگونه ميرضايت مشتريان را جلب تا چه حد  هتلخدمات ) 3

   اي آن را افزايش داد؟ از بازاريابي رابطه

  پژوهشروش 
موردي رويكردي است  يمطالعه .كند موردي استفاده مي ياز روش مطالعهپژوهش اين 

اطمينان . ]9[ شودميبررسي و مطالعه  طور عميقاي به كه در آن يك يا چند نمونه از پديده
متفاوت پژوهش هاي موردي با ساير روش يدر مطالعهپژوهش از پايايي و روايي ابزار 

ي پيشنهاد گوبا و لينكلن چهار معيار براي بررسي روايي و پايايي مطالعه مورد. است
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جاي روايي ، انتقال پذيري به1جاي روايي درونياند كه عبارت است از باورپذيري به كرده
باورپذيري به اين . ]24[ ، تأييدپذيري به جاي عينيت3جاي پايايي، قابليت اطمينان به2بيروني

پژوهش كنندگان در  تا چه حد از ديدگاه مشاركتپژوهش كند كه نتايج  اشاره مي
ها يا شرايط  توانند به زمينه ميپژوهش اي كه نتايج  پذيري به درجه ير است، انتقالباورپذ

كند، قابليت اطمينان به تكرارپذيري نتايج آزمايش در  اشاره مي تعميم داده شوندديگري 
توسط پژوهش كند و تأييدپذيري نيز به ميزان تأييد شدن نتايج  صورت تكرار اشاره مي
جاري توسط هر چهار معيار گفته پژوهش نتايج  .]24[ كند ه ميخبرگان و آگاهان اشار

  .  ده استششده تأييد 
پژوهشگران هاي كمي و كيفي استفاده شده است تا اي از روش از آميختهپژوهش در اين 

براي اين امر ابتدا با استفاده از ابزار . از شرايط موجود اطلاع بهتري حاصل كنند شوندقادر 
ها كمك به درك بهتر شرايط از ابعاد گوناگون ي كه موقعيت شغلي آنمصاحبه با افراد

اي  دست آمد، سپس با استفاده از پرسشنامهكرد درباره نحوه كار هتل اطلاع مناسبي به مي
ها از خدمات هتل شد ميزان رضايت آن ارايهكه با كمك مديريت هتل به مهمانان 

  . ه استگيري شد اندازه
رو عنوان تنها مرجع به كار رود و از اينبهتواند  نظرسنجي نمي ،مورديدر مطالعه از آنجا 

بايد آن را با استفاده از منابع كيفي همچون مصاحبه تلفيق كرد تا به اطلاعات قابل اتكايي 
ها، اطلاعات مورد  د تا با استفاده از تلفيق پرسشنامه و مصاحبهشتلاش ، ]17[دست يافت 

 سبب ايجادها  مصاحبه. دست آوريمن و هم از ديد كاركنان هتل بهنظر را هم از ديد مهمانا
براي اجراي . كند انتخاب شده چگونه عمل مي زمينههتل در  شد كهدر اين زمينه بينشي 

چنين . دشوتر شدن مصاحبه ميسبب عميقكه  شدهاي باز استفاده از پرسشمصاحبه 
بر اين چنين امري به درك علاوه. كند ها نيز كمك مي اي به تسهيل تحليل داده شيوه

                                                            
 

1.Credibility instead of internal validity 
2.Transferability instead of external validity 
3.Dependability  
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د دهميها را افزايش  كند و صحت داده شوندگان نيز كمك مي حركات غيركلامي مصاحبه
هاي متفاوت مد نظر قرار از آنجاكه در انتخاب مصاحبه شوندگان داشتن موقعيت .]14[

چنين  طبيعتاً. مصاحبه نيز متفاوت بود هاي ال  سؤها رو به تناسب سمت آناز اين ؛گرفته شد
كمك كرد كه زواياي گوناگوني از هتل را بررسي كنند و پژوهشگران ديدگاهي به 

  .هاي گوناگون موضوع را بكاوند جنبه
ها، براي سنجش ميزان رضايت مشتريان از كيفيت خدمات،  پس از اجراي مصاحبه

 توصيفي هاي براي ارزيابي و تحليل نگرش مشتريان پرسشنامه. استفاده شدپرسشنامه 
براي افزايش روايي پرسشنامه از طيف پنج مقياسي ليكرت  .]14[ ترين ابزار هستندمناسب

ها از پنج تا بالاتر  زيرا اگر تعداد گزينه ؛مدل پنج مقياسي انتخاب مناسبي است. استفاده شد
 استادان و خبرگان ياهبر اين با استفاده از نظرعلاوه .]12[يابد  باشند روايي كاهش مي

برداشت از پرسشنامه به تا ميزان سوء عمل آمددقت بهپردازي پرسشنامه  موضوع در واژه
  .]11[ ها به كمترين حد ميل كند حداقل برسد و عدم دقت در تحليل داده

با توجه به محدود بودن . اند را مشتريان ايراني هتل تشكيل دادهپژوهش جامعه نمونه اين 
د شتمام جامعه آماري ، نمونه آماري شامل پژوهشانجام  شمار اين مشتريان در طول مدت

د كه از تمام اين جامعه خواسته شود كه پرسشنامه را با دقت تكميل كند و به شو تلاش 
  .بازگرداند پژوهشگران

  مرور موضوع
  انجام شدههاي پژوهش يپيشينه
 انجام شدههتلداري هاي متعدد  در زمينه ايبازاريابي رابطهدرباره توجهي قابلهاي پژوهش
سازي مديريت روابط  سنجي كاربرد و پياده كه با عنوان مطالعه امكانپژوهشي در . است

اي به افزايش  مشتري در صنعت هتلداري انجام شد، دريافته شد كه اجراي بازاريابي رابطه
شود و  ميمنجر ها پذيري هتل ها و افزايش رقابترضايت مشتريان، افزايش وفاداري آن

مزاياي ناشي از . همراه داشته استدرصد افزايش سودآوري را به 95تا  25يانگين م
هاي بازاريابي، بهبود افزايش حفظ مشتريان، كاهش هزينه اي عبارت از بازاريابي رابطه
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وري كاركنان و در نهايت خدمات، ايجاد شهرت بيشتر ميان مشتريان بالقوه، افزايش بهره
   .]21[ ار استايجاد مزيت رقابتي پايد

ي انگلستان پرداخته است هااي در هتل ديگري كه به ميزان اجراي بازاريابي رابطه پژوهش
يك كنند و هيچ ها تنها از چند بخش معدود روابط با مشتريان استفاده ميهتل نشان داد،
 پژوهش. داي استفاده كنن هاي موجود در بازاريابي رابطهخوبي از تمام پتانسيلاند به نتوانسته

عنوان يكي از به مديريت روابط مشتري الكترونيكي توجه خاص كرده است و اينترنت را به
هاي اين ترين يافتهيكي از مهم. ترين ابزارهاي تعامل و حفظ مشتري بررسي كرده استمهم

هاي اطلاعاتي لازم، اغلب مديران وريادر دسترس بودن فن باوجوداين بود كه  پژوهش
-رو از مزيت؛ از اينسازي مديريت روابط با مشتري را ندارندنش كافي براي پيادهها داهتل

  .]16[برند  خوبي سود نميهاي ناشي از حفظ مشتري به
به بررسي ميزان اجراي  در همين رابطه انجام شده، 2009پژوهش ديگري نيز كه در سال 

كه با تأكيد بر نظام پژوهش  ايندر . هاي يونان پرداخته استاي در هتل بازاريابي رابطه
ترين دشواري آموزش پرسنل بزرگمديريت روابظ مشتري الكترونيكي اجرا شده است، 

ده كه شسبب  واست شده سازي نظام مديريت روابط با مشتري دانسته مانع در راه پياده
  .]22[هاي مورد بررسي نتوانند از مزاياي حفظ و نگهداري مشتري سود ببرند هتل
ند ويلز در سوئد پرداخته است نشان اموردي هتل بروك  يمطالعههمر كه بهپژوهش  نتايج

دليل عدم مشخص كردن اهداف اي به آگاهي از بازاريابي رابطه با وجودداد كه اين هتل 
و عدم ايجاد پايگاه اطلاعاتي قابل اطمينان كه به حفظ روشن و مشخص براي كاركنان 
بر علاوه. طور مناسب استفاده كندوانسته از ظرفيت خود بهاطلاعات مشتريان كمك كند نت

اي طراحي نكرده  اين مديريت هتل راهكارهاي بلندمدتي براي استفاده از بازاريابي رابطه
منابع ديگري نيز كه مورد بررسي قرار . ]11[ هاي سريع استدنبال پاسخاست و بيشتر به

به بررسي اي بپردازند، براي بازاريابي رابطههايي  گرفتند بيش از اينكه به طراحي مؤلفه
ها را اند و ناكارآمدي هاي مختلف پرداختهچگونگي اجراي راهبردهاي آن در هتل

عدم تدوين راهبردهاي بازاريابي براي حفظ دليل ها بهاند كه اغلب اين ناكارآمدي برشمرده
  .ه استانجام شدبا مشتري  كارگيري ناقص مديريت روابطكارگيري يا بهمشتريان و عدم به
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  ادبيات موضوعمرور 
. تفاوت زيادي ميان خدمات هتلداري و كالاهاي مصرفي وجود دارد: صنعت هتلداري. 1

پس از استفاده از هتل  اغلب. شود خدمات هتلداري شامل عناصر ملموس و ناملموس مي
يك تجربه ماند  ر ميرو آنچه در خاطاز اين ؛برد مشتري چيزي از هتل با خود به منزل نمي

 .]11[ماند  خوشايند يا ناخوشايندي خدمات همواره در ذهن مشتري مي كلي است؛ بنابراين
وري اطلاعات افن گذاشته پيشرفتاثر به شدت هايي كه بر صنعت هتلداري يكي از شاخص

پردازند و در اين راه به  از مسافران در اينترنت به جستجوي هتل خود ميبسياري . است
مهمانان گذشته آن و تسهيلات هتل چه در رزرو اتاق و چه در امكانات آن توجه ي اهرنظ
 هااين شاخصبا  سازگاريرو موفق بودن در اين بازار نيازمند استفاده و از اين. كنند مي
دهد  توجه نكند مشتريان بالقوه خود را از دست مي هايياگر هتلي به چنين شاخص. ستا
هاي داده ايجاد كرده هاي رزرو و پايگاه رنت تفاوت زيادي در سامانهاينت اينربناب. ]11[

هاي ها و آژانسسازي همكاري ميان هتلنين اينترنت سبب مدرن شدن و سادههمچ. است
كننده نيز تغيير كرده  مصرفهاي سليقه و خواستاز سوي ديگر  .]2[ مسافرتي شده است

ران است و اين امر فرصت انتخاب را براي اكنون اطلاعات بيشتري در دسترس مساف. است
را  يهاي گوناگونمسافراني كه هتل. پسندتر كرده استها را سختتر و آن ها گستردهآن

رو حداكثر دريافت دانند چه خدماتي را بايد انتظار داشته باشند و از اين اند مي آزموده
تر  صنعت هتلداري رقابتيهرچه . ]2[دارند  انتظار ،كنند ارزش را از پولي كه خرج مي

 ؛ بنابراين،يابد تر و تسهيلات بيشتر نيز افزايش مي خدمات باكيفيت ارايهشود، فشار براي  مي
 .شود زيبا و جذاب با پتانسيل مناسب سبب تضمين موفقيت نمي فقظديگر داشتن يك هتل 

صرف الگوي مو ها نيز تغيير كرده مدت مسافرت نكته قابل توجه ديگر اين است كه
هاي مسافرتاغلب افراد،  ،نشان داد 2007در سال  پژوهشي. وض شده استمسافران ع

اي يا  سفرهاي يك هفته. دهند تر اما بيشتر را بر سفرهاي كم بلندمدت ترجيح ميكوتاه
  .]11[كمتر از آن امروزه بسيار عادي شده است 

منابع  ،دهدك سازمان اجازه مييندي است كه به يآراهبرد بازاريابي فر: راهبرد بازاريابي .2
ها متمركز كند تا سود خود را بهينه سازد و به محدود خود را بر روي سودآورترين فرصت
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آن را انتخاب بازارهاي هدف و موقعيت ) 2007(فيفيلد . ]5[مزيت رقابتي پايدار دست يابد 
شنهادي پايدار را داند كه يك ارزش پياي ميهاي متمايز كنندهبازار قوي بر پايه ظرفيت

آكر راهبردهاي بازاريابي را . ]8[ كندبراي مشتريان و شبكه ارتباطات حياتي ايجاد مي
از ديد او عوامل محيط داخلي . داندشامل رصد كردن بادقت محيط داخلي و خارجي مي

هاي راهبردي و عوامل محيط علاوه تحليل عملكرد و محدوديتشامل آميخته بازاريابي به
شامل تحليل مشتري، تحليل رقبا، تحليل بازار هدف و نيز ارزيابي عوامل  خارجي

قانوني كه ممكن است بر روي موفقيت تأثير /تكنولوژيكي، اقتصادي، فرهنگي و سياسي
هاي نكته مهم در شناخت استراتژي بازاريابي لزوم حفظ تلاش. ]1[شوند بگذارند، مي

   .]5[است أموريت شركت بازاريابي در مسير دستيابي به بيانيه م
شدت رقابتي اصلاح محصول يا خدمت براي موفقيت در يك بازار به: تحليل بازار. 3

يندي سازمان بايد بخش بازاري را آدر چنين فر. برطبق خواست مشتري اهميت بسيار دارد
خوبي بشناسد و بداند چگونه مشتريان آن بخش را مورد كه برآن تمركز كرده است به

بر اين بايد تلاش كند تا تبليغات خود را به بهترين شكل براي علاوه. ار دهدخطاب قر
 ؛ بنابراين،رقابت همواره وجود دارد. تأثيرگذاري بر بخش بازار مورد نظر خود آماده سازد

قابتي پايدار دست يابد رتا به مزيت  اره خود را از رقبايش متمايز سازدشركت بايد همورو 
مقايسه كردن ثروتي كه در يك بازار وجود دارد شركت به سادگي  با شناسايي و. ]20[

شركت  يياب چنين دانشي هنگام موقعيت. هاي خود را تعيين كندها و ضعفتواند قوت مي
ن در درك بهتر تقاضاهاي مشتريان و بهبود موقعيت شركت يهمچن. ]2[آيد  كار ميبسيار به

هاي متقابل پويا ميان محصولات و خدمات  ستگيبازاريابي به واب. ]8[در بازار مفيد است 
. ]19[ پردازد ميكنندگان و اقدامات رقبا  ها و نيازهاي مصرف شركت با خواسته

قوي  يبخش مهمي از برنامه بازاريابي است و هدف آن برجا گذاشتن اثرنيز  1يابي موقعيت
براي موفقيت در . ]3[از شركت در ذهن مشتريان موجود در بخش بازار هدف است 

                                                            
 

1.Positioning 
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خوبي هاي مهم محصول يا خدمت بايد براي مشتريان بهيابي شركت، ويژگي موقعيت
بايد توسط يك پيام كوتاه و تأثيرگذار براي  اغلبچنين امري . برجسته و عرضه شود

يابي نيز انجام شد،  تموقعي وبندي  پس از اينكه بخش. ]20[شود  ارايهمشتريان بازار هدف 
اهداف بازاريابي اگر ساده و قابل دستيابي . گذاري براي هر بخش استهدفگام بعدي 

كننده تعيين اينكه  آگاهي مناسب از رفتار مصرف. باشند بيشترين تأثير را خواهند داشت
  . شود تر مي ليغات دست يابيم سادهچگونه به بهترين شكل به مخاطب مورد نظر از طريق تب

سازي راهبردهاي  در يك بازار رقابتي پياده: يت روابط مشترياي و مدير بازاريابي رابطه. 4
هنگام اجراي راهبردهاي تمايز، بايد تمركز بر . بازاريابي سنتي به تنهايي كافي نيست

. ]7[دست آورد مشتري بسيار بيشتر شود تا بتوان در برابر رقبا مزيت رقابتي پايدار به
كه در حالي ؛دهد وي جذب مشتري قرار ميهاي سنتي تمركز اصلي خود را بر ربازارياب

 .اي توجه دارند تلاش براي حفظ مشتريان جاري دارند بازارياباني كه بر بازاريابي رابطه
ها ست تا بتوان آنا هاها در جذب مشتريان جديد نيز توجه به سودآورترين بخشنگاه آن

   .]18[ را به قصد حفظ در آينده به سمت خود جذب كرد
. ]7[اي محبوبيت يافت  وابط مشتري پس از مطرح شدن مفهوم بازاريابي رابطهمديريت ر

تر  يهاي جزي آوري داده ري از طريق جمعاين مفهوم به معناي ساخت و حفظ روابط مشت
از طريق آن . درباره مشتري و استفاده از اين اطلاعات براي ارتباطات بهتر با مشتري است

دهد و از اين  ها را پاسخ ميبرد و آن هاي مشتري پي ميسازمان بهتر به نيازها و خواست
كند كه بهتر با  يابد، مشتري نيز به محصولاتي دست پيدا مي طريق به مزيت رقابتي دست مي

معيارها و نيازهايش مطابقت دارند و ارزش بيشتري از پولي كه صرف كرده است حاصل 
توان مديريت روابط  مي بنابراين،. ]13[رو رضايت بيشتري خواهد داشت كند و از اين مي

  .]7[اي دانست  مشتري را بخش عملي بازاريابي رابطه
يت تمركز بر مشتري را داشته اي، سازمان بايد ظرفموفقيت در اجراي بازاريابي رابطهبراي 
كشد تا از آن  زمان زيادي طول مي اغلببر است و  بر و هزينهزيرا اين امر بسيار زمان باشد؛
بنابراين . ]7[هاي سازمان بايد در آن مشاركت داشته باشند تمام بخش.حاصل شود درآمد

هاي  از ديد سودرلند شيوه .]18[تمام سطوح كاركنان نياز به اطلاعات مشتريان دارند 
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اما پيش از . شود تواند ايجاد مي ها رابطه با مشتري ميگوناگوني وجود دارد كه از طريق آن
مشتري را  ياهخوبي نظربهتواند  مي زيرا ؛با مشتري ضروري است ها گفتگوهريك از آن

و در پي آن مطرح سازد راهكارهاي مناسبي را از زبان خود او به سازمان منتقل كند، 
توان  اي را ميريزي و اجراي بازاريابي رابطهچرخه برنامه. ]23[ مشتريان وفاداري ايجاد كند

  .ترسيم كرد 1 نمودارشرح به

 
  ]15[اي  هاي بازاريابي رابطه عمر پروژه يچرخه .1 ودارنم

  
تا تمركز كنند مشتريان جاري روي بر بيشتر تمايل دارند كه مديران اغلب كسب و كارها 

با اين حال همواره به ايجاد . ]6[ جديد بنمايندجذب مشتريان خود را صرف تلاش اينكه 
يد توجه اب]. 8[يان جديد و حفظ مشتريان فعلي نياز است يك تعادل ميان جذب مشتر

ها نگري و با هدف حفظ آن هنگام تبليغ براي جذب مشتريان جديد بايد با آيندهداشت كه 
  . ]13[ريزي كرد عنوان مشتريان وفادار در آينده برنامهبه

-در صورتينگرد كه  عنوان مسافران مكرر ميبر مسافران تجاري به اغلبصنعت هتلداري 

عنوان يك دارايي مورد توجه قرار گيرند، امكان زيادي براي تبديل به مشتري وفادار كه به
د و تلاش شو مي ارايههاي مناسبي تخفيف اغلببراي جلب اين مشتريان  .شدن دارند

 ايجاد

 تحويل
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با اين حال اين مشتريان حجم . ها ايجاد شودشود كه فضايي همچون خانه براي آن مي
- ها ناگزيرند كه به بخشدهند و مديران هتل ها را تشكيل ميتريان هتلكوچكي از كل مش

هاي مختلف براي تعامل با بخش. هاي پرسودتر همچون گردشگران توجه بيشتري كنند
ها  يكي از پرطرفدارترين و مؤثرترين اين راه. هاي گوناگوني وجود دارد مشتريان شيوه

  . ]1[هاي مسافرتي است ژانسهاي جلب مشتري، همچون آ استفاده از واسطه
هركس درون يك شركت يا بنگاه بايد براي يك هدف مشخص تلاش : پرسنل هتل. 5

دانش . هاي فروش و بازاريابي مؤثر و موفق را دارندمديريت عالي مسئوليت طرح. كند
 د؛پرسنل فروش نيز نقش بسيار مهمي دارن. مدير عامل عامل مهمي در موفقيت هتل است

ها روزانه در تماس مستقيم با مشتريان هستند و بر عقيده و نظر مشتريان درباره هتل زيرا آن
مناسب درباره خدمات و محصولات  شيك كادر فروش مشتاق با دان .]1[ گذارند تأثير مي

رو استخدام كادر فروش شايسته بايد به ايناز . ]4[ اند شركت كليد موفقيت دانسته شده
يند باشد و همواره منطبق آآموزش بايد بخشي از فر. ر گرفته شودعنوان يك اولويت در نظ

ها نيز بايد استاندارد شده و دستورعمل. ]1[ با راهبردهاي شركت طراحي و اجرا شوند
هدف از داشتن يك كادر فروش قوي توسعه روابط بهتر ميان مهمانان و . روشن باشند

براي ايجاد ارزش براي . ]1[ در شومنجكاركنان هتل به نحوي است كه به رضايت مشتري 
اي  چنين كادر فروش شايسته. ]7[مشتري بايد همه كاركنان با يكديگر همكاري كنند 

تواند به  ها درباره خدماتي است كه هتل ميهمواره در حال تعامل با مشتري و مشاوره با آن
 .و نگهداري شودخوبي حفظ ها بايد بهدست آمده توسط آناطلاعات به. دهد ارايهها آن
ها و نيازهايشان را براي ساير اعضاي كادر فروش نحوي كه لازم نباشد مشتريان خواستبه

  .نيز تكرار كنند
  ها يافته
از دو بخش اساسي پژوهش  ،شرح داده شد پژوهشگونه كه در بخش روش نهما

يران و به شكل ساختار نيافته با مد ها ها و پرسشنامه تشكيل شده كه مصاحبه مصاحبه
ل ماهيت يدلها به هاي حاصل از مصاحبه يافته .ده استپرسشنامه توسط مشتريان تكميل ش
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ه شدگيري تفسير ها و نتيجه ل يافتهيدر بخش تحل ؛ بنابراين،كيفي خود نياز به تفسير دارد
  .است

دليل حضور پرسشگر در هتل و پرسشنامه پر شد كه به 64داد اي تع در طول دوره يك هفته
- ها به شكلي صحيح پر شد و هيچ همه پرسشنامه هاي ال  سؤكافي درباره  ياهتوضيح ايهار

شده از شمول  بياندهنده از حدود  دليل نواقص در پاسخ يا خروج پاسخها بهيك از آن
درصد 65. پاسخنامه تشكيل داده است 64رو نمونه آماري ما را از اين. خارج نشدپژوهش 
اند و ميانگين سن  ها را زنان تشكيل دادهدرصد آن 35 دهندگان مرد و از پاسخ

درصد آنان سفر براي ثبت  27، در پرسش درباره دليل مسافرت. سال بود 32دهندگان  پاسخ
درصد ديدار  14درصد آنان تفريح،  25نام دانشگاه يا امور تحصيلي را عنوان كردند، 

در . لايل ديگري را عنوان نمودنددرصد د 3درصد امور تجاري و  31فرزندان و وابستگان، 
 6تبليغات اينترنتي، درصد  33پرسش درباره اينكه چگونه اين هتل را انتخاب كردند نيز، 

درصد نيز تجربه قبلي خود را  14درصد آژانس مسافرتي و  47ن، گرايددرصد پيشنهاد 
  . عنوان كردند

  :شرح زير استبه ،گرفت مي  هتل را اندازه مشتريان از خدماتهايي كه ميزان رضايت پاسخ
  ميزان رضايت  ميزان اهميت  

  

يي
جو

دانش
  

ري
تجا

ري  
شگ

گرد
  

گان
بست
وا

  

يره
غ

  

يي
جو

دانش
  

ري
تجا

ري  
شگ

گرد
  

گان
بست
وا

  

يره
غ

  

خوشامدگويي در هنگام ورود و معرفي 
  امكانات در دسترس

5/3  2/4  2/4  1/4  9/3  3/4  4  8/3  1/4  8/3  

  4  3/4  1/4  2/4  4  2/4  3/4  4.4  6/4  6/3  پذيرش و تحويل سريع اتاق
  3/4  5/4  3/4  2/4  5/3  1/4  5/4  8/4  7/4  6/4  خدمات پذيرايي

  5/4  9/4  8/4  7/4  3/4  9/4  8/4  5  9/4  7/4  رفتار دوستانه كاركنان
  9/4  9/4  8/4  9/4  7/4  8/4  8/4  5  5  9/4  دماي مطبوع اتاق

  7/4  8/4  4/4  5/4  2/4  8/4  9/4  8/4  5  7/4  پاكيزگي اتاق و هتل
  4/4  5/4  9/4  8/4  7/4  8/4  9/4  8/4  5  5  بودن مكان هتلمناسب 

  8/3  6/3  5/3  1/3  3/4  2/4  8/4  7/4  5/4  3/4  رستورانكيفيت خدمات، غذا و نوشيدني در
  4  2/4  7/3  8/3  4            ميزان رضايت كلي از هتل
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در پاسخ به اين پرسش كه اگر بار ديگر به اين شهر بازگرديد، باز هم اين هتل را انتخاب 
كس پاسخ خير بله را دادند و هيچ درصد پاسخ احتمالاً 53پاسخ بله و  درصد 47كنيد،  مي

  .را علامت نزد

  گيري و نتيجه ها تحليل يافته 

بخش اعظم مشتريان  ،دهد ها نشان مي تحليل يافته: ها در زمينه بازاريابي سنتي تحليل يافته. 1
با اين حال اين . شوند ران جذب اين هتل ميهاي مسافرتي اياين هتل به دليل پيشنهاد آژانس

اند، از  جز سفر با آژانس مسافرتي به شهر آمدههاي ب هتل در جذب مشترياني كه به شيوه
  . كند خوبي استفاده نميت خود بهيظرف

اند و راهبردهاي بازاريابي را مالك  يك در زمينه بازاريابي تحصيل نكردهمديران هتل هيچ
دهد و نه  خود صورت مي هايه اين امر را بيشتر براساس تجربهك كند هتل تدوين مي

 تأثيرشدت اثربخشي ظرفيت بازاريابي اين هتل را تحتاين امر به. علمي شناختبراساس 
هاي گيرد آژانس ها و نهادهاي ديگر ميتنها كمكي كه هتل از ارگان. قرار داده است
عدم . گيرد هاي مشاوره بازاريابي نميمدير شركت هيچ كمكي از شركت. مسافرتي هستند

هاي سرد سال كه سفرهاي تفريحي ريزي بازاريابي سبب شده است كه هتل در فصلبرنامه
نتواند از ظرفيت خود استفاده كند و بخش بزرگي از ظرفيت خود را خالي  ،شود كم مي

ل پتانسيل هاي ديگري كه در آن فصتواند توجه خود را بر بخش كه ميببيند، در حالي
بخش بزرگي از عملكرد هتل مديون منطقه خوبي است كه  .يابند متمركز كند بيشتري مي

راحتي زيرا وسايل نقليه به ؛سازد در آن قرار دارد و آن را براي انواع مسافران مناسب مي
   .براي رفت و برگشت در دسترس هستند

يف مورد نظر ايرانيان زيادي  يبا وجود اينكه سفرهاي توريستي به كشور اوكراين و شهر ك
شود كه تعداد اين مسافران در رتبه سوم مسافران اين هتل جاي  است با اين حال ديده مي

دليل تبليغات كم هتل باشد تواند به اين امر مي. دارد و از نظر عددي نيز چندان بزرگ نيست
جذب مشتريان تفريحي . ويژه در زمينه تبليغات اينترنتي چندان قوي عمل نكرده استكه به
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چندان ساده نيست و نياز به راهبردهاي بازاريابي منسجمي دارد تا بتوان حجم زيادي از 
د تا كنون پتانسيل بالاي خو بر خلافهتل  ،رسد نظر ميبه. آنان را به سمت خود جذب كرد

اده عنوان مكاني مناسب براي دانشجويان و صاحبان مشاغل نشان دبيشتر تصوير خود را به
  .است و كمتر تصويري از مكاني مطلوب براي گذراندن تعطيلات نشان داده است

مديران هتل  ،هاي مصاحبه نشان دادنديافته: اي ها در زمينه بازاريابي رابطه تحليل يافته .2
بر استفاده از خاطره خوب مشتريان قبلي از هتل براي تكرار اقامت يا دعوت از  عموماً
بهبود بيشتري  منداين هتل نياز ،رسد نظر ميبه .ب اين هتل تمايل دارندبراي انتخا ديگران

رويه يا دستورعملي براي ايجاد پژوهش در زمان . استدر زمينه ايجاد رابطه با مشتريان 
اي براي حفظ و ادامه  اي كه شيوه هاي داده اي مشاهده نشد، از قبيل وجود پايگاه چنين رابطه

كل يك عمل سازمان نيافته توسط شارتباط با مشتريان به . بگيردارتباط با مشتري در پيش 
هاي نظرسنجي همچنين پيشنهادات و انتقادات مشتريان كه در فرم. شودمي انجامكاركنان 

وجود . شود ندرت وارد پايگاه داده هتل ميشود، به هاي هتل نوشته ميموجود در اتاق
اي خاص او آگاه شود و خدمات اختصاصي و هتل از نيازه شود، ارتباط با مشتري سبب مي

شود و هم از توجه مسافر  ها هم سودآوري ايجاد ميدهد كه در اثر آن ارايهسفارشي به او 
   .شود هاي رقيب جلوگيري ميبه هتل

توانايي هتل در استفاده از توان ميجذب و حفظ مشتري را : جذب و حفظ مشتري .3
ح در زمان صحيح و با هدف صحيح دانست كه به هاي مؤثر براي بخش بازار صحيروش

اي براي جذب مشتري از  هتل برنامه ها نشان داد، يافته .شود ميمنجر موفقيت آن در بازار 
هاي هاي جديد يا براي انواع متفاوت سفر ندارد و بخشي از ظرفيت خود در فصلبخش

راهبردهاي كند  هيوز بيان ميگونه كه آن. گذراند و عملكرد نامناسبي دارد سرد را خالي مي
در آينده  انجام شود كه احتمالًهايي جذب مشتري بايد با هدف جذب سودآورترين بخش

كار گرفته هاي جذب بايد بهها، تلاشپس از جذب آن. نيز مشتريان وفاداري خواهند شد
الاس در در اين زمينه هتل پرشين پ ،رسد نظر ميبه. ]13[ شوند تا مشتريان از دست نروند
توانند سودآورترين باشند و اينكه ابزار مناسبي براي جذب  اينكه كدام بخش از مشتريان مي
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ترين هاي مسافرتي بزرگدر شرايطي كه آژانس. ها استفاده كند ناموفق بوده استآن
ها هستند كه در ها توريستبيشترين مشتريان آن طور طبيعيبهكننده اين هتل هستند،  عرفيم

اين در حالي است كه دانشجويان و والدين و . سوم مشتريان اين هتل قرار دارندرتبه 
از طريق دانشگاه،  ؛ اغلبدهند ها كه بالاترين حجم مسافران هتل را تشكيل ميوابستگان آن

رو در از اين. شوند هاي ديگري به سمت هتل جذب مي بخش فرهنگي سفارت  يا واسطه
همچنين ويژگي  .شود د نوعي سر در گمي مشاهده ميزمينه جذب و حفظ مشتريان جدي

بازديد و سفر است و  تكرارها، اند و وابستگان آندي كه براي امور تحصيلي سفر كردهافرا
در زمينه اينكه چگونه  ،رسد نظر ميبه. است سودآورها بسيار گذاري براي حفظ آن سرمايه

گيرد دانش كمي در ميان صورت بهاي مختلف مشتريان ويژه حفظ بخشجذب و به
  .مديران هتل وجود دارد

سطح مناسبي از  بيانگردست آمده از مشتريان اگرچه نمرات به: رضايت مشتري. 4
قبول دليل كيفيت قابلرسد كه اين ميزان رضايت به ظر مينرضايتمندي است، با اين حال به

ينكه مديران هتل هنوز از دليل ال هتل و نيز موقعيت مناسب آن است؛ زيرا بهخدمات معمو
 ،ها براي چه چيزهايي بيشتر ارزش قائلند آگاه نيستندگذاري مشتريان و اينكه آنارزش
در حقيقت مشتريان . درستي روي كيفيت مورد نظر مشتريان كار كنندتوانند به نمي

تا  خوبي آگاه باشدهاي مختلف بههاي متفاوتي دارند و هتل بايد از نيازهاي بخش خواسته
در شرايطي كه مديريت هتل حتي از قصد مسافرت . خوبي ارضا كندها را بهبتواند آن

 .كند ارايهها را تواند حداكثر ارزش درخواستي آن نمي سافران خود نيز آگاه نيست، طبيعتام
. بازگشت مشتري است ،شود عنوان رضايت مشتري تلقي ميهتل بهآنچه كه در نظر مديران

شود كه در سفر بعديش به اين شهر باز  تل رضايت مشتري زماني مشخص مياز ديد مدير ه
با اين حال هيچ . هم به اين هتل بيايد، يا اينكه دوستانش را به اين هتل راهنمايي كند
سازوكاري همچون . سازوكاري نيز براي تشويق اينگونه مشتريان در نظر گرفته نشده است

عنوان پاداش و قدرداني از مسافري كه براي بار دوم بهتر بهاتاق  ارايهتخفيف بيشتر، يا  ارايه
  .افزايش رضايت او باشدتواند راهي مناسب براي  يا بيشتر به هتل آمده است مي
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هاي بازاريابي بيهوده خواهند بود اگر تلاش: كنترل و سنجش راهبردهاي بازاريابي .5
ها وجود نداشته رآمد ناشي از آنها و ميزان دگيري مؤثر بودن آن اي براي اندازه سنجه
يعني  ؛ها مؤثر بودن راهبردها خود را بسنجدهايي ندارد كه براساس آن اين هتل سنجه. باشد

از ديد مديران . شوند حتي راهبردهاي سنتي هتل نيز با برآوردهاي سرانگشتي محاسبه مي
سش مداوم از جز پرههتل در بسياري از موارد سنجش اين امر بسيار دشوار است و ب

بسياري از مهمانان رسد  نظر ميبهبا اين حال . مشتريان راه ديگري براي آن متصور نيست
نمونه . ها خود باشند ارزيابي ارايهمايل به كمك به مديران هتل در بهبود كيفيت هتل و هتل 

  . است پژوهشآن همكاري آنان در پر كردن پرسشنامه اين 
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