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چکیده
هاي بازاریابی مناسب به منظور دستیابی به مزیت رقابتی در بندي استراتژيتحقیق حاضر با هدف بررسی و رتبه

ن مروري جامع بر ادبیات ستاره استان مازندران صورت گرفته است. بر این اساس ضم5تا 3هاي غیردولتی هتل
هاي غیردولتی و نیز بر اساس هاي موجود در هتلهاي بازاریابی و امکانات و تواناییموضوعی مربوط به استراتژي

نفر از 40اي تنظیم نموده و در اختیار شاخص ( توانایی و امکانات )، پرسشنامه5استراتژي و 3مدل مفهومی با 
خبره، 31ي گردآوري شده از هامینه در استان مازندران قرار داده شد. سپس دادهخبرگان و کارشناسان در این ز

تائید ها، پایایی ابزار تحقیقی را موردنتایج حاصل از محاسبه نرخ ناسازگاري از پرسشنامهمورد آزمون قرار گرفت.
بر اساس نتایج این ص نمود.ها را مشخها و شاخص، نیز اولویت هریک از استراتژيAHP-FUZZYقرار داد. آزمون 

بندي و تمایز رتبه دوم و سوم را کسب آزمون استراتژي رهبري هزینه، رتبه اول اهمیت و استراتژیهاي بخش
بندي شده، نتیجه گیري و ها، موارد مذکور جمعنمودند. در پایان تحقیق، ضمن ارائه تفصیلی نتایج و یافته

پیشنهادات کاربردي ارائه شده است.

.AHP-FUZZYهاي غیردولتی، استراتژي بازاریابی، هتلیدواژه :کل

باشد.می. مقاله حاضر مستخرج از پایان نامه1
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مقدمه
بازاریابی یکی از موضوعات مهم جهت حفظ بقا و توسعه 

باشد و دستیابی به بازارهاي ها و موسسات میسازمان
هاي مدیران است . از اینرو ، ترین دغدغههدف یکی از مهم

ها زي، سازماندر محیط پیچیده، پویا و بسیار متغیر امرو
هایی هستند که بتواند نیازمند طراحی و اتخاذ استراتژي

آنها را در بهبود روزافزون عملکردشان یاري رساند زیرا در 
هایی قادر به بقا هستند که چنین محیط رقابتی ، سازمان

از گردونه رقابت جا نمانده و خود را با شرایط متغیر و 
) . به 1388(مظفري مهر، پویاي بازار رقابتی همگام نمایند

ي هاگیريها حاصل تصمیمعبارت دیگر، مدیران سازمان
شان خود در قالب استراتژي را در آینه معیارهاي عملکردي

ها ابزاري هستند که زیرا استراتژيمشاهده خواهند نمود.
هاي بلندمدت خود تواند بدان وسیله به هدفمیسازمان

چ سازمانی نمی تواند منابع دست یابد. اما از آنجا که هی
ها باید در این مورد کهنامحدود داشته باشد، استراتژیست

توانند بیشترین میهاي مختلفکدام یک از استراتژي
گیري نمایند. منفعت را به سازمان برسانند، تصمیم

شود ها گرفته میتصمیماتی که در زمینه تعیین استراتژي
اي یک دوره نسبتاً سازد که برسازمان را متعهد می

بلندمدت محصولات یا خدمات خاصی را ارائه دهد، در 
بازارهاي مشخصی به فعالیت بپردازد و سرانجام از منابع و 

ها اي استفاده کند. استراتژيهاي شناخته شدهفناوري
هاي بلندمدت تعیینمزایاي رقابتی سازمان را در دوره

).1388نمایند. (دیوید، می
شگري به عنوان یک صنعت نوظهور در امروزه، گرد

قرن گذشته توانسته پتانسیل فراوانی براي ایجاد توسعه 
اقتصادي فراهم نماید و به دلیل افزایش تقاضا بیش از 

توجه قرار گیرد. در این میان، هتل نیز به عنوان پیش مورد
هاي نوین بازاریابی و یک بنگاه اقتصادي نیازمند طرح

هاي دیگرزمان مانند تمامی سازمانفروش است . این سا
تواند با کمک گرفتن از علوم روز دنیا و طراحی و می

هاي بازاریابی مناسب به نتایج شگرف و انتخاب استراتژي
قابل توجهی در این زمینه دست یابد. متاسفانه، گردشگري 
و هتلداري در جوامع کمتر توسعه یافته به دلیل مشکلات 

استراتژي بازاریابی مناسب با ساختاري و عدم تعیین
هایی روبرو است و به همین جهت نیز ها و چالشتهدید

معمولاً اینگونه جوامع قادر به شرکت در چرخه گردشگري 
مانند. بهره میجهانی نبوده و از مزایا و منافع آن بی

بنابراین، در تحقیق حاضر، پس از بررسی نظرات و 
ابتی به طور عام و در تحقیقات مختلف در مورد مزیت رق

صنایع خدماتی به طور خاص، منابع و امکاناتی از قبیل 
هاي مدیریتی، توانایی ارتباط با مشتري، توانایی توانایی

نوآوري در بازار، دارا بودن منابع انسانی و برخورداري از 
حسن شهرت تعیین گردید. سپس با توجه به منابع و 

مقالات مختلف سه نوع امکانات فوق و نیز بررسی نظرات و
استراتژي بازاریابی مناسب شامل استراتژي رهبري هزینه، 
استراتژي تمایز و استراتژي بخش بندي براي ایجاد مزیت 

هاي غیردولتی مشخص گردید. در نتیجه رقابتی در هتل
براي رتبه بندي معیارها به منظور سنجش و مقایسه، از 

FUZZYروش تحلیل سلسله مراتبی فازي ( AHP مورد (
استفاده قرار گرفت.

این تحقیق بر اهمیت تخصیص منابع و امکانات خاص 
و محدود براي ارزیابی و انتخاب استراتژي بازاریابی مناسب 

کند. در نتیجه میبراي دستیابی به مزیت رقابتی تاکید
،هدف از تحقیق حاضر، ارائه یک ابزار تحلیلی براي بررسی 

اي بازاریابی به منظور دستیابی به هو رتبه بندي استراتژي
ستاره استان 5تا 3هاي غیردولتی مزیت رقابتی در هتل

باشد.میمازندران
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هر مدل مفهومی به عنوان نقطه شروع و مبنایی 
جهت انجام مطالعات و تحقیقات است به گونه اي که 

نظر تحقیق و روابط میان آنها را مشخص متغیرهاي مورد
مدل مفهومی که در .)2000، 1و همکارانکند (ادواردمی

تحقیق حاضر از آن براي اجراي تحقیق استفاده شده است 
باشد که داراي سه به صورت درخت سلسله مراتبی می

(انتخاب » هدف«سطح است. در سطح اول این مدل، 
استراتژي بازاریابی مناسب به منظور دستیابی به مزیت 

(شامل » معیارها«وم، گیرد. در سطح درقابتی) قرار می
هاي مدیریتی، توانایی نوآوري در بازار، توانایی توانایی

ارتباط با مشتري، دارا بودن منابع انسانی و برخورداري از 

١. Edwards et al
Chin – Tsai Lin et al.٢

ترین شود؛ و در سومین و پائینحسن شهرت) ذکر می
(شامل سه استراتژي رهبري هزینه، » هاگزینه«سطح، 

گیرد.بندي) قرار میتمایز و بخش
تر در تحقیق حاضر، هدف انتخاب به عبارتی ساده

استراتژي بازاریابی مناسب به منظور دستیابی به مزیت 
هاي مدیریتی، توانایی رقابتی به توجه به پنج معیار (توانایی

نوآوري در بازار، توانایی ارتباط با مشتري، دارا بودن منابع 
ژي انسانی و برخورداري از حسن شهرت) است. سه استرات

بندي تعیین شده است که رهبري هزینه، تمایز و بخش
ارجحیت آنها از نظر معیارهاي پنج گانه متفاوت است. 

) آمده است.1مدل مذکور در شکل (

تعیین استراتژي بازاریابی مناسب 
به منظوردستیابی به مزیت 

مناسبرقابتی

برخورداري 
ازحسن شهرت

دارا بودن منابع 
انسانی

توانایی نوآوري 
در بازار

توانایی هاي 
مدیریتی

توانایی ارتباط با 
مشتري

استراتژي رهبري 
هزینه

استراتژي تمایز استراتژي بخش 
بندي

)2009، 2: مدل مفهومی تحقیق (چین تساي و همکاران1شکل
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که با توجه به بررسی ادبیات موضوعی در صورتی
تحقیق نتوان جهت خاصی را براي توصیف، بیان رابطه و 

بینی کرد باید یق پیشیا بیان تفاوت بین متغیرهاي تحق
). به 1377به بیان سوال ویژه تحقیق پرداخت ( بازرگان، 

عبارت دیگر، در تحقیقاتی که به دنبال یافتن چیستی 
اي اي هستیم و یا نظر افراد را در مورد پدیدهپدیده

نمائیم باید به طرح سوال اقدام کنیم و در جستجو می
لولی و یا خواهیم درباره علت و معمواردي که می

همبستگی بین دو یا چند پدیده مشخص تحقیق کنیم از 
). بنابراین در 1378نمائیم ( ظهوري، میفرضیه استفاده

این قسمت با توجه به مدل مفهومی تحقیق، به جاي بیان 
فرضیه ( فرضیات )، سوالات ویژه تحقیق بدین شرح بیان 

گردند.می
هاي بازاریابی ( بندي استراتژيرتبهسؤال اصلی تحقیق:

رهبري هزینه، تمایز و بخش بندي ) و تعیین استراتژي 
بازاریابی مناسب به منظور دستیابی به مزیت رقابتی در 

ستاره استان مازندران چگونه 5تا 3هاي غیردولتی هتل
است؟

-بندي منابع و امکانات(شاخصرتبهسؤال فرعی تحقیق:

ترین شاخص سبهاي غیردولتی و تعیین مناها) در هتل
هاي غیردولتی به منظور دستیابی به مزیت رقابتی در هتل

ستاره استان مازندران چگونه است؟5تا 3
ادبیات موضوع

: کانون اصلی استراتژي بازاریابی، 1استراتژي بازاریابی
تخصیص مناسب منابع بازاریابی و هماهنگ نمودن فعالیت

شرکت از حیث ها است به منظور تامین اهداف عملیاتی 
یک بازار محصول خاص. لذا، مسئله اصلی مربوط به قلمرو 

دف ـاستراتژي بازاریابی، عبارت است از تعیین بازارهاي ه
صول خاص و یا یک ـاص براي یک خانواده محـخ

١ . Marketing Strategy

ها از طریق آمیخته بازاریابی محصول خاص، سپس شرکت
هاي مشتریان بالقوه در آن بازار طبق نیازها و خواسته

باشند میافزاییهدف به دنبال مزیت رقابتی و ایجاد هم
).1383(واکر و همکاران،

ها به سازمان این امکان را از دیدگاه پورتر، استراتژي
هاي رقابتی دهند که از سه مبناي متفاوت از مزیتمی

ها، متفاوت یا بهره گیرند. آنها عبارتند از رهبري در هزینه
خدمات و سرانجام تمرکز متمایز ساختن محصولات و

نمودن همه توجه بر محصولات و خدماتی خاص. پورتر 
نامد در می2هاي ژنریک یا عمومیاین سه مبنا را استراتژي

شرکت اقدام به تولید و عرضه محصولات هارهبري هزینه
کتد که بهاي تمام شده آن براي میو خدمات استانداردي

یت دارد) کاهشمشتري (کسی که نسبت به قیمت حساس
یابد. مقصود از استراتژي متمایز ساختن محصول می

اینست که محصولات و خدماتی عرضه شود که در صنعت 
مورد نظر به عنوان محصولی منحصر به فرد تلقی شوند و 
به مشتریانی عرضه شود که نسبت به قیمت حساسیت 
چندان زیادي نشان نمی دهند. مقصود از متمرکز کردن 

محصولات و خدمات خاص این است که نیازهاي توجه بر 
گروه کوچکی از مصرف کنندگان تامین شود (دیوید،

1388.(
هاي با توجه به تعاریف فوق و نیز بر اساس استراتژي

عمومی مایکل پورتر، در این پژوهش سه استراتژي 
هاي غیردولتی تعیین گردید. البته با بازاریابی براي هتل
ي استراتژي تمرکز از استراتژي بخشاین تفاوت که به جا

، نقطه 3بندي استفاده شده است. زیرا طبق نظر پانایدس
باشد میبنديشروع استراتژي تمرکز، استراتژي بخش

فرایندي است که بر ، بندي بازاربخش.)2004(پاناییدس، 
یک بازار به زیربخشهاي متمایزي از اساس آن

٢ . Generic Strategies
٣ . Panayides
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تقسـیم یکسان اسـت شانکه نیازها و مشخصاتمشتریانی
شـود. از آنجاکـه مشـتریان هـر بخـش نیازهـا و       بندي می

یک طـرح بازاریـابی و یـک    هاي یکسانی دارند، بهخواسته
ــه شــیوه  ــد. اي مشــابه پاســخ مــیمحصــول خــاص ب دهن

.  )1385(شاهرودي و قلی زاده توچائی، 
هـاي  : در بررسی استراتژيي بازاریابیهامنابع و توانایی

ــرو  ــابتی، ب ــررق ــایی   1ر و هنش ــین توان ــه تعی ــد ک دریافتن
استراتژیکی سازمان بر اساس منـابع و امکانـات پایـدار بـه     
طور بالقوه به نسبت اینکه فقط بر مبنـاي کـالا و موقعیـت    

). 2001بازار باشد، بیشتر مورد تائید است (بـرور و هنشـر،   
منظور از منابع پایدار، منابع و امکاناتی است کـه بـا ارزش،   

باشـند  غیرقابـل تقلیـد و غیرقابـل جـایگزین مـی     کمیاب،
بهره جستن از این منابع و مزایاي رقابتی . )1991، 2(بارنی

موجب عملکرد بهتر، توسعه و حفظ مزیت رقابتی مناسـب  
، 2001، 3شود (اسریواستوا و همکارانبراي کسب و کار می

. )1995، 5و ورنرفلت1991، 4گرانت

ظر براي دستیابی به مزیت گذشته، منابع مورد ناز این
ي هارقابتی آنهایی هستند که از نظر مشتري داراي ویژگی

)، کپـی 1991تري نسبت به رقبـا باشـند (بـارنی،    با ارزش
، 6برداري از آن توسط رقبـا مشـکل باشـد (دنـیش و کـول     

ــد توســط  1989 ــه آن بتوان ــوط ب ) و ارزش (منفعــت) مرب
).1995، 7ســازمان تصــرف شــود (کــولیس و مونتگــومري

تواننـد در  مـی ، آن دسته از منابعی را که8هولی و همکاران
ارتباط با منابع بازاریابی در بازار ارزشی کسب کنند را 

1. Brewer & Hensher

2 . Barney

3 . Srivastava et al

4 . Grant

5 . Wernerfelt

6 . Dierich & Cool

7 . Collis & Montgomery

8 . Hooley et al

و منابع9تلخیص کردند که شامل منابع مربوط به بازار
باشند. می10حمایت از بازاریابی

توانند باشند که میمنابع مربوط به بازار، آن منابعی می
اً در بازار براي ایجاد یا حفظ مزیت رقابتی به کار مستقیم

، توانایی 11گرفته شوند که شامل توانایی ارتباط با مشتري
و برخورداري 13، دارا بودن منابع انسانی12نوآوري در بازار
هستند. در همین راستا، منابع حمایت 14از حسن شهرت

ساساً کننده از بازاریابی) اکننده بازاریابی (منابع پشتیبانی
هاي بازاریابی و به طور غیرمستقیم براي حمایت از فعالیت

باشند که فراهم کننده موجبات مزیت رقابتی مناسب می
-( موضع16و تعیین موقعیت15هاي مدیریتیشامل توانایی

یابی ) در بازار هستند. 
ترین چیزي را که باید به خاطر سپرد این ارزشمند

ر باید منابع مربوط به بازار است که، تعیین موقعیت در بازا
هاي مدیریتی در جهت عملکرد شرکت را از طریق توانایی

نت و هاو1989، 17تحت تاثیر قرار دهد (دسفانده و وبستر
).1995، 18مورگان

در نتیجه، با توجه به نظرات هولی و همکاران در مورد 
هاي غیردولتی، به طور خاص، آنها در منابع و امکانات هتل

هاي مدیریتی، توانایی ارتباط با مشتري، تواناییقالب 
توانایی نوآوري در بازار، دارا بودن منابع انسانی و 

(هولی و برخورداري از حسن شهرت، طبقه بندي گردیدند
.)2005همکاران، 

9 . Market – based resources

10 . Marketing support resources

6 . Customer Linking Capabilities

7. Market Innovation Capabilities

8. Human Resource Assets

9. Reputational Assets

10. Managerial Capabilities

11. Market Orientation

17 . Desphande & Webster

18 . Hunt & Morgan
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هاي مدیریتی بیشتر به وضعیت مالی سازمان، توانایی
آمد و تکنولوژي مدیریت عملیات، داشتن نیروي انسانی کار

1..... اشاره دارد. در بعد توانایی ارتباط با مشتري، دي

ترین توانایی براي هر ) معتقد است که مهم1994(
سازمانی، توانایی ارتباط با مشتري است. هولی و همکاران 

) نیز در این زمینه بیان نمودند که توانایی ایجاد و 2005(
ناسایی ساخت روابط مطلوب با مشتریان، موجب توانایی ش

شود. توانایی ارتباط ها و نیازهاي آنان میهمزمان خواسته
با مشتري شامل سطح خدمات رسانی به مشتري، ارتباط 

ي مشتریان، هابا مشتریان کلیدي، درك نیازها و خواسته
ایجاد ارتباط با مشتریان و حفظ و افزایش ارتباط با 

. باشدمشتریان می

1. Day

ن، کــیم و هـا ر بــازار،در ارتبـاط بـا توانــایی نـوآوري د   
) دریافتند که توانایی نوآوري در کالا یا 1998(2سریواستاوا

هـا قاعـدتاً بـه    یا خدمات در بازار وجـود دارد. ایـن توانـایی   
هـا و دانـش تلـویحی    ارتباط همه وظایف، اعتماد به مهارت

اي کـه بـه سـادگی    سازمان و نوآوري در سازمان بـه گونـه  
بـرداري نباشـد، نیـاز دارد   توسط رقبا قابل تقلیـد و کپـی   

ــابع . )2005(هــولی و همکــاران،  ــودن من در زمینــه دارا ب
هاي غیردولتی بـه دلیـل   انسانی، نیز میتوان گفت که هتل

اینکه جـزء صـنایع پرمشـغله هسـتند بنـابراین بیشـترین       
کارمندان را براي ارائه و تحویل خدمات متناسـب بـا نیـاز    

مدیریت منابع انسانی مشتري دارا هستند. در نتیجه اینکه،
به توسعه توان و استعداد انسانی اشخاص در داخل هتل در 

مشــتري و اهــداف ســازمان توجــه جهــت کســب رضــایت
به عـلاوه، بوناکورسـی،   .)1990، 3دارد(پاترسون و همکاران
تواننـد  هاي بزرگ مـی هایی با اندازهمعتقد است که سازمان

ات مـرتبط بـا   ـتري را بـه ارائـه خدم ـ  ـمنابع انسـانی بیش ـ 
تخصیص تريـمش

٢ . Han, Kim and Srivastava
٣. Patterson et al
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تواند ). دارا بودن منابع انسانی می1992، 1(بوناکرسیدهند
مواردي همچون برخورداري از تعداد زیادي منابع انسانی 
براي ارائه خدمات بیشتر و بهتر، سفارشی سازي خدمات 
براي مشتریان مختلف، داشتن نیروي انسانی ماهر، 

. را در بر گیرد. سرانجام در برخورد و ....تحصیلکرده، خوش
بخش برخورداري از حسن شهرت که بر مبناي اعتبار و 
وجهه هتل در میان مشتریان، عرضه کنندگان و توزیع 
کنندگان است. علاوه بر منابع و امکانات ذکر شده، 

هاي مهم براي برخورداري از حسن شهرت نیز جزء دارایی
ه و پرورش باشد. توسعایجاد و حفظ مزیت رقابتی می

وجهه و نام تجاري نیازمند صرف وقت زیادي است و براي 
ایجاد ارزش افزوده براي مشتریان و کمک به ایجاد 

ي رقابتی مناسب، کار مشکلی است (هولی و هاموقعیت
).1992، 2و دچماتونی و مکدونالد2005همکاران، 

با توجه به مباحث فوق و نظرات کارشناسان در این زمینه، 
هاي رسد که منابع و امکانات بازاریابی در هتلر میبه نظ

غیردولتی که توسط هولی و همکاران ارائه شده است در 
باشد. تر میمقایسه با نظرات دیگر کارشناسان، کامل

بنابراین در تحقیق حاضر از این منابع و امکانات که شامل 
هاي مدیریتی، توانایی نوآوري در بازار، توانایی توانایی

رتباط با مشتري، دارا بودن منابع انسانی و برخورداري از ا
باشند براي انتخاب استراتژي بازاریابی حسن شهرت می

هاي مناسب به منظور دستیابی به مزیت رقابتی در هتل
گردد. ستاره استان مازندران استفاده می5تا 3غیردولتی 

پیشینه تحقیق
دارد با مراجعه به براي شناخت بهتر مساله، پژوهشگر نیاز 

اي که مدارك و اسناد موجود در زمینه موضوع و مساله
ترش ـاهی خود را گسـاب کرده است آگـبراي تحقیق انتخ

١ . Bonaccorsi
٢ . Dechernatony & Macdonald

داده تا بتواند مساله تحقیـق و متغیرهـاي خـود را تعریـف     
هاي آن را مشخص سازد. این امر به او کمـک  نماید و کرانه

-ي مجموعه پژوهشنماید تا تحقیقات خود را در راستامی

اي قرار دهد که قبل از محقق انجام گرفته هاي هم خانواده
است.

ها در زمینه بازاریابی و تاکنون در رابطه با هتل
هاي مرتبط، تحقیقات بسیار کمی صورت استراتژي

ي هاپذیرفته است در ادامه به برخی مطالعات و پژوهش
ي بازاریابی هاي مربوط به استراتژيهاانجام شده در زمینه

در داخل و خارج از کشور به نحوي که با موضوع این 
شود.تحقیق ارتباط داشته اند، اشاره می

اي با عنوان ) این محقق پایان نامه1379مهرابی (
انتخاب آمیخته بازاریابی مناسب (استراتژي بازاریابی) براي 

با رویکرد برنامه AHPشرکت ساپکو با استفاده از تکنیک 
استراتژیک را انجام رسانید. نتایج نشان دادند که در ریزي 

هاي کالا از بین اجزاي عناصر آمیخته بازاریابی به ویژگی
عنصر کالا، تناسب قیمت با کیفیت کالا از عنصر قیمت، 
توانایی تامین نیازهاي فوري مشتري از عنصر توزیع و 

هاي جمعی در جهت بهبود تصویر ذهنی تبلیغات در رسانه
ك کالا نزد مشتریان از عنصر توزیع از عناصر آمیخته مار

-باشند. همها برخوردار میبازاریابی، از بالاترین اولویت

چنین در بین عناصر آمیخته بازاریابی شرکت ساپکو به 
لحاظ تاثیر، عناصر قیمت، محصول، توزیع و ترفیع به 

ترتیب بیشترین اثر را در فروش محصولات ساپکو دارند.
) این محققان در 1389ی و عامري سیانکی (شریعت

مقاله خود به ارائه راهبرد رقابتی بر اساس ماتریس 
»SWOT« در هتل آسمان اصفهان پرداختند. با توجه به

اطلاعات به دست آمده از محیط داخل و خارج هتل، 
هاي مذکور تدوین شدند و این نتیجه به دست ماتریس

آمد 
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و خارجی از حد متوسط که هتل از نظر عوامل داخلی
بالاتر است. با توجه به اطلاعات به دست آمده از ماتریس 

ریزي استراتژي کمی، استراتژي توسعه بازار نسبت برنامه
هاي تنوع، رسوخ در بازار و توسعه محصول، به استراتژي

بیشترین جذابیت را به دست آورد و استفاده از این 
ت جدید همراه با استراتژي با عرضه خدمات و محصولا

افزایش نسبی سهم بازار براي هتل پیشنهاد گردید.
-) در تحقیقی به بررسی استراتژي2005(1جانسون

کشور در مرکز 5هاي بین المللی که در هاي توسعه هتل
اروپاي شرقی مشغول به فعالیت هستند، پرداخته است. 

نشان دادند هانتایج حاصل از تجزیه و تحلیل پرسشنامه
ي هاعلاوه بر برخی از مزایا همانند آگاهی از خواستهکه

ي هامهمان، رعایت نزاکت، آداب معاشرت و سیستم
رزرواسیون که در مقالات پیشین هم به آنها توجه شده 

ریزي استراتژیک نیز به عنوان یک مزیت مهم بود، برنامه
تعیین گردید.

اي تحت عنوان) مقاله2010( 2شیانگ وو و همکاران
هاي غیردولتی تعیین استراتژي بازاریابی مناسب براي هتل

استراتژي : 3در کشور تایوان ارائه نمودند. در این تحقیق 
رهبري هزینه، تمایز و بخش بندي بازار با توجه به منابع و 

هاي غیردولتی در نظر گرفته شد امکانات در دسترس هتل
هاي یکبا استفاده از تکنهاي پرسشنامهو سپس داده

3ANP 4وTOPSIS مورد تحلیل قرار گرفتند. نتایج به
دست آمده نشان دادند که بهترین استراتژي بازاریابی در 

اشد.بمیهاي غیردولتی، استراتژي تمایزهتل

١ . Johnson
٢ . Shiung Wu et al
٣ . Analytic Network Process
٤ . Technique for Order Preference by Slimilarity to Ideal
Solution

روش شناسی تحقیق
ها در علوم انسانی، در مورد روش همانند سایر بحث

شده است هاي متفاوتی عنوانتحقیق نیز نظرات و دیدگاه
بندي، روش تحقیق ترین تقسیم). در کلی1378(ظهوري، 

اند که در تحقیق در نظر گرفته5اي و میدانیرا کتابخانه
ها استفاده شده است.حاضر از هردو این روش

این تحقیق، توصیفی از نوع پیمایشی بوده و از لحاظ 
گیرد.هدف در زمره تحقیقات کاربردي قرار می

ها به دو دسته منابع یا اطلاعات ي دادهآورمنابع جمع
شوند. در مورد منابع ثانویه از اولیه و ثانویه تقسیم می

مقالات، کتب، تحقیقات، مطالعات انجام شده در این زمینه 
-هاي اینترنتی گردآوري شدهها و سایت(از طریق کتابخانه

اند)، استفاده شده است. اطلاعات اولیه هم با استفاده از 
میدانی و پرسشنامه محقق ساخته، جمع آوري شده روش 

ها به است،که در تحقیق حاضر، روش جمع آوري داده
صورت ترکیبی بوده است.

هاي جامعه آماري تحقیق حاضر، مدیران هتل
ستاره و کارکنان سازمان میراث فرهنگی، 5تا 3غیردولتی 

صنایع دستی و گردشگري (در زمینه مربوطه) استان 
نفر بوده است.53باشند که تعدادشان میمازندران

از آنجا که براي جمع آوري اطلاعات از طریق 
پرسشنامه از افراد خبره و کارشناس استفاده شده است و 
نمی توان این افراد را به صورت تصادفی انتخاب کرد 
بنابراین انتخاب آنها (خبرگان و کارشناسان در زمینه 

وت صورت گرفت. هرگاه مربوطه) بر اساس داوري و قضا
بخشی از یک جامعه آماري بر اساس داوري و قضاوت افراد 
خاص یا خود پژوهشگر براي بررسی انتخاب شوند، چنین 

). 1379شود (خاکی، مینمونه اي نظري یا قضاوتی نامیده
لذا در تحقیق حاضر، براي نمونه گیري از روش نظري یا

٥ .Field Research
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قضاوتی استفاده شده است.
ستا پس از مشورت با افراد صاحب نظر در در همین را

زمینه مربوطه، خبرگان و کارشناسان در این زمینه با دارا 
بودن شرایطی شناسایی گردیدند که در واقع گلچینی از 

ستاره و کارکنان 5تا 3هاي غیر دولتی مدیران هتل
سازمان میراث فرهنگی، گردشگري و صنایع دستی بوده 

نفر بوده و پرسشنامه در اختیارشان 40اند که تعدادشان 
نفر پرسشنامه را پر کردند و برگرداندند.31قرار گرفت و 

هاي روش: 1اعتبار و قابلیت اعتماد (روایی و پایایی)
گیري وجود دارد ین اعتبار و ابزار اندازهمختلفی براي تعی

که یکی از آنها پرسش از متخصصان و خبرگان است 
). پرسشنامه تحقیق حاضر 1377(بازرگان و دیگران، 

داراي اعتبار است زیرا پرسشنامه طراحی شده در اختیار 
تعدادي از خبرگان امر قرار گرفت و از آنها خواسته شد تا 

ا شکل و فرم تک تک سوالات و نظر خود را در رابطه ب
دهندگان، محتواي آنها از لحاظ قابل فهم بودن براي پاسخ

بیان کنند. سپس نظرات به دست آمده در مورد سوالات 
پرسشنامه جمع آوري شد و از نظرات اصلاحی آنها 

استفاده و در پرسشنامه نهائی اعمال گردید. 
گیري نیز به منظور تعیین قابلیت اعتماد ابزار اندازه

هاي مختلف و متعددي وجود دارد با توجه به اینکه روش
در تحقیق حاضر، سوالات به صورت مقایسات زوجی مطرح 

بایست براي تعیین قابلیت اعتماد اند بنابراین میشده
پرسشنامه، اقدام به سنجش سازگاري درونی آن نمود. 

نرخ تواند با محاسبه گیري میسازگاري درونی ابزار اندازه
گیري شود. در صورتی که نرخ ناسازگاري، ناسازگاري اندازه

در مقایسات ،(IR≤0/10)باشد 10/0کوچک تر یا مساوي 
توان کار را ادامه داد. زوجی، سازگاري وجود دارد و می

) . 1387(مومنی،

1 .Validity & Reliability

)، به ترتیب زیر IR2براي محاسبه نرخ ناسازگاري (
می شود:عمل

)3-1(

) مقداري 3(شاخص ناسازگاري تصادفیIRIدر اینجا، 
شود. پرسشنامه است که از جدول مربوطه استخراج می

تحقیق حاضر داراي قابلیت اعتماد است زیرا پس از 
تکمیل، نرخ ناسازگاري آنها محاسبه شد و مشخص گردید 

که قابلیت اعتماد آن در حد قابل قبولی است.

AHP4تعریف 

گیري فرآیند هاي تصمیممدترین تکنیکیکی از کارآ
است که اولین بار توسط AHPتحلیل سلسله مراتبی 
) مطرح شد، که براساس 1980توماس ال ساعتی (

مقایسات زوجی بنا نهاده شده و امکان بررسی سناریوهاي 
دهد. در این روش سیستم پیچیده مختلف را به مدیران می

مراتبی از اجزاء تحت مطالعه به صورت یک سیستم سلسله
شود.براي اجزاي هر سطر از سلسله مراتبی طراحی می

شود و سپس این ماتریس مقایسات زوجی ساخته می
هاي موجود از جمله روش بردار مقایسات به کمک روش

ویژه کمی شده و وزن مربوط به هر گزینه محاسبه و نهایتاً 
یل روش تجزیه و تحل.)1376شوند (لطفی، بندي میرتبه

-AHPاطلاعات در این تحقیق، استفاده از تکنیک 

FUZZYباشد.می
-در برگیرنده موقعیتAHPنسخه فازي شده تکنیک 

اند. اند یا به درستی تعریف نشدههایی است که مبهم
فازي به وسیله افراد مختلف پیشنهاد شده AHPهاي روش

ها رویکردهاي سیستماتیکی براي است که این روش
هاي هـهوم تئوري مجموعـه با استفاده از مفـزینانتخاب گ

٢ . Inconsistency Ratio
3 . Inconsistency Random Index

٤ . Analytic Hierarchy Process
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فازي و تجزیه و تحلیل ساختار سلسله مراتبی هستند. در 
لارهورن و « هاي دو محقق هلندي به نام1983سال 

روشی براي فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازي » 1پدریک
پیشنهاد کردند که بر اساس روش حداقل مجذورات 

شده بود. میزان محاسبات و لگاریتمی بنیان نهاده
پیچیدگی مراحل روش آنها باعث شد مورد اقبال قرار 

روش « روش دیگري تحت عنوان 1996نگیرد. در سال 
توسط یک محقق چینی به نام ) » EA2اي (تحلیل توسعه

ارائه گردید. اعداد مورد استفاده در این روش » 3چانگ« 
اعداد مثلثی فازي هستند. 

فازي بر اساس روش AHPاهیم و تعاریف در ادامه مف
EAدو عدد مثلثی 1376شود (لطفی، میتشریح .(M1=

(I1, m1, u1) وM2 = (I2, m2, u2 ، رسم 2که در نمودار (
شده اند را در نظر بگیرید.

: نمودار نمایش دو عدد مثلثی فازي2شکل

عملگرهاي ریاضی آن به صورت زیر تعریف می شود:

)3-2 (

)3-3(

1 .Laarhoren & Padrycz

2 .Extent Analaysis Method

3 .Chang

باید توجه داشت که حاصل ضرب دوعدد فازي مثلثـی، یـا   
معکوس یک عدد فازي مثلثی، دیگر یک عدد فازي مثلثی 
نیست. این روابط، فقط تقریبی از حاصلضرب واقعی دوعدد 

کند.میمثلثی را بیانمثلثی و معکوس یک عدد فازيفازي
ز سطرهاي ماتریس ، براي هر یک اEAدر روش 

که خود یک عدد مثلثی است SKمقایسات زوجی، مقدار 
به صورت زیر محاسبه می شود:

) 4ـ3(

بترتیب نشان دهنده ي jو iبیانگر شماره ي سطر و kکه 
ها هستند. و شاخصهاگزینه

، باید درجه هاي ، پس از محاسبهEAدر روش 
هم بدست آورد. به طور کلی بهآنها را نسبت ي بزرگی

دو عدد فازي مثلثی باشند، درجه ي بزرگی و اگر
دهیم، نشان می)V(، که بابر 

شود :بصورت زیر تعریف می
)5ـ3(

همچنین داریم :

عدد فـازي مثلثـی   kفازي مثلثی ازمیزان بزرگی یک عدد 
آید :دیگر نیز از رابطه ي زیر بدست می

هـا در مـاتریس   ي وزن شاخصبراي محاسبهEAدر روش
کنیم :ي زوجی به صورت زیر عمل میمقایسه

)6ـ3(

I1 m1 I2 u1 m2 u2
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به صورت زیر خواهد بود :هاشاخصبنابراین، بردار وزن 
)7ـ3(

فازي است.AHPهمان بردار ضرایب غیر بهنجار
ي اینک بر اساس رابطه ي زیر، مقـدار اوزان بهنجـار شـده   

آید :به دست میشاخصهاي 
)8ـ3(

) براي تبدیل متغیرهاي زبانی به 1در ادامه جدول (
.قسمتی آمده است6اعداد فازي مثلثی در طیف 

ابتدا با توجه به جداول مقایسات زوجی تلفیقی، دامنه 
نمائیم. می) را درهر یک از جداول محاسبهRتغییرات (

(که همان تعداد طبقات nسپس عدد به دست آمده را بر 
در جدول تبدیل متغیرهاي زبانی به اعداد فازي مثلثی 

کنیم. عدد به دست آمده نشان دهنده است) تقسیم می
باشد سپس هر یک از ر یک از طبقات میفاصله در ه

دهیم و مقادیر جدول تلفیقی را در طبقه مربوطه قرار می
-با توجه به آن طبقه از اعداد مثلثی مناسب استفاده می

مقایسه 25ماتریس مقایسه زوجی و 6نمائیم. در مجموع 
زوجی خواهیم داشت. ولیکن در تحقیق حاضر، کلیه 

اتریس به تفصیل آورده شده محاسبات مربوطه براي یک م
است.
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: تبدیل متغیرهاي زبانی به اعداد فازي مثلثی1جدول

معکوس قطعی معکوس عدد فازي مثلثی متغیرهاي زبانی عدد فازي مثلثی متغیرهاي زبانی قطعی

١ برابر برابر ١

کمی کمتر کمی برتر ٢

نسبتا کمتر نسبتا برتر ٣

کمتر برتر ٤

خیلی کمتر خیلی برتر ٥

کاملا کمتر کاملا برتر ٦

: ماتریس مقایسات زوجی مثلثی مربوط به انتخاب استراتژي بازاریابی مناسب با توجه به شاخص توانایی نوآوري در بازار2جدول

آوري در بازارتوانایی نواستراتژي رهبري هزینهاستراتژي تمایزبندياستراتژي بخش

استراتژي رهبري هزینه

استراتژي تمایز

بندياستراتژي بخش

براي ماتریس انتخاب استراتژي بازاریابی مناسب به شاخص توانایی نوآوري در بازار: محاسبات مربوط به محاسبه 3جدول

=×

توانایی 
نوآوري در بازار

)4و5و6()071/0و096/0و123/0()284/0و048و738/0(
استراتژي 

رهبري هزینه

)94/1و33/2و4/3()071/0و096/0و123/0()137/0و223/0و418/0(
استراتژي 

تمایز

)16/2و3و5/4()071/0و096/0و123/0()153/0و288/0و553/0(
استراتژي

بخش بندي

است براي به دست آمده و از مختصات آن که همان دردر جدول فوق از حاصلضرب ستون
کنیم.محاسبات مرحله بعدي استفاده می
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جه به ها براي ماتریس انتخاب استراتژي بازاریابی مناسب با توها نسبت به بقیه : محاسبات میزان بزرگی هر کدام از 4جدول
شاخص توانایی نوآوري در بازار

مقدار

=

محاسبه
میزان بزرگی هر یک از عناصر بر دیگر عناصر در بخش 
انتخاب استراتژي بازاریابی مناسب با توجه به شاخص 

توانایی نوآوري در بازار

نسبت به بزرگی1

به نسبت بزرگی1

نسبت به بزرگی 342/0

نسبت به بزرگی 803/0

نسبت به بزرگی 583/0

نسبت به بزرگی 1

ها براي ماتریس استراتژي بازاریابی مناسب با توجه ها نسبت به بقیه مقادیر محاسبه شده هر کدام از : مقادیرکوچکترین5جدول
به شاخص توانایی نوآوري در بازار

1

=

نسبت به کوچکترین مقدار 

به نسبتکوچکترین مقدار 342/0

نسبت به کوچکترین مقدار 583/0

) براي استراتژي بازاریابی مناسب با توجه به شاخص توانایی نوآوري در بازار: محاسبه ( 6جدول

مجموع 
)(

Min
عنوان

925/1
خاب استراتژي بازاریابی مناسب با توجه به انت

شاخص توانایی نوآوري در بازار
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) براي استراتژي بازاریابی مناسب با توجه به شاخص توانایی نوآوري در بازارw: محاسبه (7جدول

عنوان

انتخاب استراتژي بازاریابی مناسب با توجه به شاخص توانایی نوآوري در بازار

نسبی هر یک از اهمیتضریب تاشوند ها، نتایج با استفاده از میانگین موزون ادغام میت آوردن وزنپس از به دس
آورده شده است.هاي بازاریابی به دست آید. نتیجه در جدولاستراتژي

AHP-FUZZYازها با استفاده ها و شاخصضرایب اهمیت استراتژي:8جدول

سبی نضرایب 
اهمیت

برخورداري از حسن
شهرت

015/0

دارا بودن منابع 
انسانی

157/0

توانایی ارتباط با 
مشتریان

238/0

توانایی نوآوري در 
بازار
235/0

ي هاتوانایی
مدیریتی

353/0

هاشاخص
استراتژي

***
486/0

336/0487/0487/0519/0487/0
استـراتـژي رهبري 

هزینه
*
108/0

تمـایـزـژياستـرات327/0025/0222/0177/0025/0

**
392/0

487/0487/0298/0302/0487/0
بخش استـراتـژي
بندي

فازي، مناسب ترین استراتژي AHPدهد که بر اساسمی) نشان8ضرایب اهمیت نسبی به دست آمده در جدول (
هاي مدیریتیت رقابتی، تواناییباشد و نیز بهترین شاخص (توانایی) براي دستیابی به مزیمیبازاریابی، استراتژي رهبري هزینه

باشد.می
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نتیجه گیري و ارائه پیشنهادات 
به AHP-FUZZYبندي با از آنجائیکه طبق نتیجه رتبه

بندي و تمایز هاي رهبري هزینه، بخشترتیب استراتژي
اند و از آنجائیکه استراتژي رتبه اول تا سوم را کسب نموده

ه است، و همانگونه رهبري هزینه رتبه اول را کسب نمود
هدف این که در مورد استراتژي مذکور شرح داده شد،

کننده ترین تولیداستراتژي رسیدن به موقعیت ارزان
توجه بیشتر به این .محصول یا خدمات در بازار است

هاي استراتژي و تلاش در جهت بهبود اجراي آن در هتل
تواند به بهبود وضعیتغیردولتی استان مازندران می

در یپیروي از استراتژي درست رقابتکمک نماید.هاهتل
در ها)(هتلچنین بازاري منجر به تثبیت موقعیت سازمان

که بتواند خود را در هتلیگردد. و صنعت متبوع می
علاوه بر موقعیتی مناسب نسبت به رقباي خود قرار دهد،

به کارایی بالاتر، کسب سودي بالاتر از میانگین آن صنعت،
یطه نظارت گسترده تر، مشارکت گسترده کارکنان، ح

ها و .... دست خواهد یافت. کاهش هزینه
در این رابطه، پیشنهادات کاربردي زیر به منظور 
کاهش هزینه و همچنین با حفظ یا ارتقا سطح کیفیت 

گردد:غیردولتی ارائه میهايهتلخدمات در 
ازمانها یا سهاي بلندمدت با شرکتانعقاد قرارداد-

ها راهایی که تجهیزات و مواد اولیه مورد نیاز هتل
نمایند.تامین می

 به کارگیري مهندسی مجدد یا فرآیند مدیریت که
ها، بهبود کیفیت خدمات و موجب کاهش دادن هزینه

شود.میافزایش سرعت
 انجام تحقیقات بازاریابی به طور مستمر به منظور

کشف مشتریان،هايشناخت بهتر نیازها و خواسته
بازارهاي جدید، حذف تصمیمات نادرست، کاهش 

ها و..... .هزینه

هاي خالی موجود و رسیدن به استفاده از ظرفیت
ها.بازده مقیاس براي کاهش هزینه

هاي مسافرتی به منظور همکاري با تورها و آژانس
ها و سرشکن نمودن افزایش ضریب اشغال در هتل

تري از مشتریان.ها بین تعداد بیشهزینه
 در نظر گرفتن تخفیفات یا امتیازاتی براي برخی از

هاي دولتی به منظور افزایش جذب مشتري.ارگان
 استفاده از یک سري مزایا یا تخفیفات براي

مشتریان، در زمان یا فصولی که کاهش تقاضا وجود 
دارد.

 ارائه کارت وفاداري براي درنظر گرفتن امتیازاتی
نی که بیش از یک بار از آن هتل مشتریاخاص به

اند.استفاده نموده
ها، بندي کلی شاخصدر ضمن از آنجائیکه در رتبه

هاي مدیریتی، توانایی ارتباط با هاي تواناییشاخص
مشتریان، توانایی نوآوري در بازار، دارا بودن منابع انسانی و 
برخورداري از حسن شهرت در رتبه اول تا پنجم قرار 

هاي د، لزوم توجه بیشتر به شاخص تواناییگرفته ان
مدیریتی از قبیل (وضعیت مالی، تکنولوژي مدیریت 
عملیات، مدیریت خدمات و ...) که در رتبه اول اهمیت 

باشد، در این رابطه نیز قرار گرفته اند، مشهود می
گردد:پیشنهادات زیر ارائه می

 مطابق با شرایط تقاضا در ایام هفته، ماه، فصل و
ارائه دهند تا بتوانند » ايهاي ویژهقیمت«سال، 

تعادلی در عرضه و تقاضاي خدمات به وجود آورند.
 استفاده از کارکنان آموزش دیده و واجد شرایط در

یی که مستقیماً با مشتریان در ارتباط هستند.هابخش
با توجه به نقش کارکنان در امر خدمات باید به عوامل 

ش، پرورش و انگیزش نیروي گزینش، استخدام، آموز
.انسانی توجه گردد
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منابع و مآخذ
ــان-1 ــاس.بازرگ ــاران.وعب ــاي روش". )1377(همک ه

انتشارات آگاه..تهران."تحقیق در علوم رفتاري
ــاخـــاکی. -2 ــق در "). 1379. (غلامرضـ روش تحقیـ

انتشارات علمی دانشگاه آزاد اسلامی.."مدیریت
ــامبیزشــاهرودي. -3 اده توچــائی. محمدرضــا. و قلــی زک

بخش بندي بازار و مروري بر تحقیقـات  "). 1385(
."صورت گرفته

ارائه "). 1388وعامري سیانکی.(امیرحسینشریعتی. -4
(مطالعـه  SWOTراهبرد رقابتی بر اساس ماتریس 

."موردي: هتل آسمان اصفهان)
هاي تحقیـق  کاربرد روش".)1378(.قاسم.ظهوري-5

انتشارات میر..تهران."ر مدیریتعلوم اجتماعی د
."مــدیریت اســتراتژیک".)1388( .دیویــدفــردآر.-6

دفتر :تهران.ترجمه علی پارسائیان و سید محمد اعرابی
چاپ پانزدهم..هاي فرهنگیپژوهش

ــد. (-7 ــی. محم ــات و ".)1376لطف ــوژي اطلاع تکنول
-تسهیل تجارت ملی. موسسه مطالعات و پژوهش

."هاي بازرگانی
بررسـی اسـتراتژي   ".)1388(.پریسـا .مظفري مهـر -8

بازاریابی در مدیریت شعب بانک کشاورزي استان 
.دانشـگاه تهـران  .پایان نامه کارشناسی ارشـد ."قزوین

کده مدیریت.شدان
هـاي  طراحـی اسـتراتژي  ".)1379(. عبـاس .مهرابی-9

مناسب بازاریابی جهت توسعه صـادرات محصـول   
.پایان نامه کارشناسی ارشد."نهاي آخرما و فرآورده

علـوم اداري و  -دانشـکده علـوم انسـانی   .دانشگاه تهران
مدیریت.

مباحث نوین تحقیـق در  ").1385مومنی. منصـور.( -10
. انتشارات دانشکده مدیریت دانشگاه تهران."عملیات

اسـتراتژي  ").1383. آورویل سی و همکاران. (واکر-11
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