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 گذاری صنعت هتلداری در ایرانبررسی عوامل مؤثر بر قیمت

  8مسعود غلامی

  2حسین وظیفه دوست

 چکیده

صنعت هتلداری با نقش پررنگی که در گردشگری و رشد اقتصادی کشور دارد ازجمله صنایع مهم 

ه شمار ر بگذاری در این بخش علاوه بر اینکه یک فعالیت علمی است یک هنرود. قیمتکشور به شمار می

د. باشو حفظ سهم بازار برای این صنعت می سازی سود، کاهش تلفاترود که اهداف اصلی آن بهینهمی

وان عنهای تولیدی و خدماتی است و بهعملیات روزانه شرکت ترینگذاری جز اساسیهای قیمتسیاست

 میماتگردد. تصظیم میمدت توسط مدیر تنیک متغیر مؤثر برای تشویق و یا تضعیف تقاضا در کوتاه

رو ازاین است. نیازمند فنی دانش از بیش چیزی به بازاریابی آمیخته تصمیمات دیگر مانند گذاریقیمت

کارگیری دقیق های مهمی است که با بهگذاری صنعت هتلداری از فعالیتشناخت عوامل مؤثر در قیمت

تصادی حاصل از بخش خدمات در این صنعت ها پایداری درآمد و دستیابی به سطح بالایی در رشد اقآن

گذاری صنعت هتلداری را به همراه خواهد داشت. لذا در پژوهش حاضر به بررسی عوامل مؤثر بر قیمت

همبستگی است.  -توصیفی از نوع در ایران پرداخته شد. روش پژوهش مورداستفاده در تحقیق حاضر

استان، تهران،  0شده از بندیای طبقهروش خوشههتل بودند که به  07واحد آماری موردمطالعه شامل 

هتل انتخاب  07های مذکور، مشهد، اصفهان، قم، کیش، شیراز و یزد انتخاب شدند. در هرکدام از استان

 آمده نشاندستنتایج به ی ساختارمند بود.ها، پرسشنامهابزار گردآوری داده و موردبررسی قرار گرفت.

عوامل مدیریت منابع  گذاری صنعت هتلداری در ایران شاملگذار در قیمتترین عوامل تأثیرداد مهم

 باشد.انسانی، عوامل زیرساختی، مدیریت مالی و عوامل بیرونی تأثیرگذار بر هتل می
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 مقدمه

های تولیدی و خدماتی است و عملیات روزانه شرکت ترینگذاری جز اساسیهای قیمتسیاست

گردد. مدت توسط مدیر تنظیم میعنوان یک متغیر مؤثر برای تشویق و یا تضعیف تقاضا در کوتاهبه

 است. نیازمند فنی دانش از بیش چیزی به بازاریابی آمیخته تصمیمات دیگر مانند گذاریقیمت تصمیمات

 باید بازاریابان .دارد نیاز خریداران هایانگیزه به نسبت آگاهی و خلاق ابتکاری، قضاوت به گذاریقیمت

 محصول ارزش از او ادراکات اساس بر را قیمت کرده و درك محصول خرید برای را کنندهمصرف دلایل

 (.00: 0131)نظری و لنگرودی،  کنند تعیین

سازی سود، کاهش تلفات و حفظ سهم بازار برای سازمان و صنعت گذاری بهینهاهداف اصلی قیمت

گذاری با توجه به درك متفاوت مدیران در ی قیمتمسئله (.1: 0707، 0سنگاورن و مجتبیباشد )می

( این امر ناشی از 02: 0770، 0کند )کسیدی و گادینگهای متفاوتی را تجربه میصنایع مختلف شیوه

گذاری در صنعت هتلداری گذاری رقابتی است. قیمتدر تنظیم یک قیمت گذاریپیچیدگی امر قیمت

های خاص خود را دارد. در صنعت هتلداری قیمت در واقع مقداری از پول همانند سایر صنایع پیچیدگی

ز منافع گیری امصرف کنندگان و یا گردشگران است که تمایل دارند به منظور تغییرات در منافع یا بهره

دانند که مصرف (. برخی نیز قیمت در این صنعت را مقدار پولی می051: 1،0330ند )لامسدونپرداخت کن

ای از محصولات و خدمات ارائه شده توسط فروشندگان و یا برای اقامت در کنندگان برای تبادل مجموعه

پرداختی  ی مقدار پول(. در شرایط توریستی قیمت، نشان دهنده0: 4،0337کنند )مونروهتل پرداخت می

ترتیب رضایت مشتری نیز به کیفیت ارائه خدمات اینبه منظور دریافت محصول یا ارائه خدمات است و به

(. قیمت ایجاد شده به طور مستقیم 00: 5،0330کند بستگی دارد)کلرنسبت به میزان پولی که پرداخت می

همیشه به سادگی آنچه مشاهده  گذاری سفر و گردشگریبا میزان درآمد و سود حاصله مرتبط است. قیمت

ها از منظر ارزش پولی و شود نیست. محصولات توریستی مختلف ارزش های متفاوتی برای توریستمی

نیز ارزش رضایتمندی در برطرف سازی نیازها دارند. این منافع درك شده اغلب به طور مستقیم مربوط 

؛ 2: 0770، 2باشد )هارهوفها میاده از آنبه محصول و تصمیم به بازدید و پرداخت هزینه برای استف

داری منجر به افزایش گذاری در صنعت هتلکارگیری صحیح قیمت(. به41-44: 0775و همکاران،  0بنت

ی ثابت و سرمایه هدر رفتگذاری دقیق منجر به سودآوری و کمک به برند هتل می شود. عدم قیمت

دهد. این امر علاوه بر ضربه مالی زدن به سرمایه کاهش می متغیر هتلداران شده و درآمد مورد انتظار را

داری منجر به رکود در بخش گردشگری خواهد شد. با شناخت عوامل مؤثر و مهم در داران بخش هتل

ود شود که به نوبه ی خی عمل انتخاب و به کارگرفته میگذاری در صنعت هتلداری، بهترین شیوهقیمت
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رو در تحقیق حاضر با گردد. ازاینداران و افزایش گردش پول در جامعه میافزایش درآمد هتلمنجر به 

گذاری صنعت هتل به منظور افزایش ی پیش رو به بررسی عوامل مهم و مؤثر در قیمتدرك مسئله

 های داخل کشور پرداخته شده است.کارایی و عملکرد هتل

نند کن یک مفهوم پیچیده توصیف میعنواگذاری در صنعت هتلداری را بهبرخی صاحب نظران قیمت

؛ بولتون و 0335 3؛ چادی و ماتسون0775، 8که عوامل مختلفی در تعیین آن دخالت دارند )لاکر

و  04؛ و راجرس01،0332؛ لارمن و گرایگرسون00،0770؛ کیم و کرامپتون00،0770؛ هارهوف07،0330درو

های کیش را گذاری هتلثر بر قیمتترین عوامل مؤ( مهم0: 0131(. لنگرودی و نظری )0331،همکاران

ستاره بودن هتل، وجود امکانات اینترنت، مساحت هتل، نوساز بودن، فاصله ی کم از مراکز خرید  5یا  4

( در بررسی عوامل مختلف تأثیرگذار 05: 0700) 05دوپلیسس و تفریحی و رضایت مشتری بیان کرده اند.

یت کیفگذاری شامل ان داد که ده عامل مؤثر بر قیمتگذاری در صنعت هتلداری در آفریقا نشبر قیمت

هتل، کیفیت خدمات،  تیموقع تیتثبزیست محیطی، امکانات رفاهی، برند هتل، عامل مدیریتی، 

ان باشد. نتایج نشهای زیرساختی، محل قرار گرفتن هتل، بازاریابی و عامل کیفیت محصول میسرویس

 .هتل در آفریقا کیفیت خدمات، برند و کیفیت محصول استگذاری داد که عمده عوامل مؤثر در قیمت

: 0707سنگاورن و مجتبی )از نظر  در صنعت هتل های هندگذاری ترین عوامل مؤثر بر قیمتمهم

یوه کار به ش( ارائه تخفیف به مشتریان، کمک به مشتریان، آداب خوش آمد گویی گرم به مشتریان، 0

گذاری ترین عوامل مؤثر بر قیمت( مهم0771) 02است. مانتی و اسکیدموردوستانه و ارائه اتاق تمیز به آنه

در صنعت هتل را مکان قرار گرفتن هتل، نزدیک بودن آن به مراکز مختلف و نیز وجود امکانات حمام در 

هتل در انگلستان به این نتیجه رسیدند  000( در 0774) 00اند. در تحقیق رابی و لیتل جاناتاق بیان کرده

درصد از ارزش قیمت  01ی هتل، شرایط اقتصادی، امکانات تفریحی و سال اقامت در هتل ندازهکه ا

ای بودن هتل، کیفیت غذای هتل و لی که داشتن سالن همایش، زنجیرهکند در حاها را تبیین میهتل

تحقیق کند. این در حالی است که در درصد از قیمت آن را تبیین می 00در نهایت موقعیت مکانی هتل 

تعداد اتاق بیشتر، داشتن امکانات رفاهی، نسبت بالاتر تعداد کارکنان به تعداد  (0773و همکاران ) 08تانگ

 ها به دست آمد.گذاری هتلترین عوامل تأثیرگذار در قیمتاتاق و فاصله تا ایستگاه مترو مهم

که خود تاثیر  ( دو استراتژی مهم برای موفقیت در صنعت هتلداری0331و همکاران ) 03جونز

نند. ککنترل کیفیت و تضمین کیفیت بیان می گذاری صنعت هتلداری را دارند رامستقیمی بر قیمت

هتل چین موقعیت مکانی، داشتن تلویزیون ال ای دی  01( با مطالعه برروی 0707) 07چن و رات شیلد
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 د کردند. در صورتی که از نظرو داشتن اتاق کنفرانس را بر قیمت آخر هفته و سایر ایام هفته مؤثر قلمدا

 ها تاثیر دارد.ی هتلها دسترسی به اینترنت و سالن ورزشی تنها بر قیمت آخرهفتهآن

( عوامل روانشناختی، اجتماعی و اقتصادی را تعیین کننده در 030: 0335و همکاران ) 00مکینتاش

 01(، دیویسکرا0772) 00گذاری در صنعت هتل برشمردند. سایر محققان همچون آلیگر و پوقیمت

 00(، مورلی0775و همکارن ) 02(، مانگیون0333، ب 0330، آ 0330) 05(، لیم0330) 04(، آتیامن0771)

( 0335) 10(، گونزالیز و مورال0334) 17(، دکیسیر و وانهوو0335) 03(، کرونچ0335) 08(، آنگ0338)

د که هزینه ی سفر، نشان دادن( 117: 0777و همکاران ) 11( و دویر0778) 10گومیزیلج و میلهالیک

های نسبی، نرخ ارز، در دسترس بودن محل اقامت، کیفیت محل اقامت، در دسترس بودن خدمات قیمت

تور، کیفیت مواد غذایی و آشامیدنی، انواع سرگرمی، امکانات تفریحی کودکان و عوامل کیفی در 

ی، هتل، کیفیت خدمات گردشگرگذاری محل اقامتگاه تاثیرگذارند. از طرفی متغیرهایی مانند برند قیمت

 14گذاری این مهم تاثیرگذارند. از نظر دکسیر و وانهوویمقصد بازاریابی، تبلیغات و روابط فرهنگی در قیمت

ترین متغیرهای مؤثر بر ( مهم11: 0772( و سایمون )12: 0333) 15(، سیرسی و میهالیک00: 0334)

، معماری، تنوع رخدادها، زیبایی و کیفیت گذاری هتل شامل دسترسی به رویدادهای فرهنگیقیمت

های سواحل، آب و هوا، حیات وحش، سرگرمی، تبادل نرخ، در دسترس بودن هتل، هزینه، جاذبه

 .باشدها میگردشگری، سطح قیمت، عرضه نیروی کار و زیرساخت

خ ارز، ( درآمد خدمات بازار، قیمت های نسبی، هزینه حمل و نقل، نر84: 0778) 12سایمن و سایمن

های گردشگران، تجارت و پیوند فرهنگی بین دو کشور، های بازاریابی، عوامل کیفی ازجمله ویژگیهزینه

جذابیت مقصد، اتفاقاتی که در مقصد می افتد و تهدیدات اجتماعی و عرضه را عوامل مهم و تأثیرگذار بر 

میلهالیک  گومیزیلج و که دانند. این در حالی استگذاری محل اقامت در مکان گردشگری میقیمت

( جاذبه های سبز و سازگار با محیط زیست و امکانات 040: 0332( و لارمن و کگریگیرسون )035: 0778)

 10گذاری محل اقامت بیان کردند. در این راستا روتا و پدروساترین عوامل در قیمتمحل اقامت را مهم

روه اصلی تقسیم بندی کردند. اولین گروه شامل گذاری را به چهار گ( عوامل مؤثر بر قیمت005: 0775)

دهد؛ دومین به طور مستقیم رفاه بازدیدکننده را ملاك کار خود قرار می باشد کهخدمات ارائه شده می

گروه متغیرهای مرتبط با موقعیت محل استقرار که شامل جاذبه های بزرگ، مراکز خرید و سرگرمی 

یطی شامل کیفیت این منطقه در نزدیکی محل اقامت به مرکز؛ است؛ گروه سوم مرتبط با متغیرهای مح

ها تله رود تاثیر مثبت در قیمتها انتظار میو چهارمین گروه متغیرهای زیربنایی هستند که از نظر آن

 داشته باشند.
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ر دگذاری در صنعت هتلداری را به طور کلی ترین عوامل مؤثر بر قیمتبررسی ادبیات مروری، مهم

صلی امکانات رفاهی، موقعیت مکانی، عوامل بیرونی، مدیریت مالی، مدیریت منابع انسانی، عوامل عوامل ا

کند. شناخت دقیق هرکدام از عوامل مربوطه خلاصه میزیرساختی، کیفیت ارائه خدمات و روابط عمومی 

ر در دهد که با در نظر گرفتن عوامل مذکوداران بخش صنعت هتلداری این فرصت را میبه سهام

گذاری هتل خود، درآمد حاصله را چندین برابر نموده و رشد اقتصادی حاصل این امر های قیمتسیاست

وامل عمنجر به بهبود اوضاع گردشگری و اقتصاد کلان کشور خواهد شد. لذا در پژوهش حاضر به بررسی 

 داری در ایران پرداخته شد.گذاری صنعت هتلمهم و مؤثر در قیمت

 روش شناسی

های کمی، از نظر امکان کنترل متغیرها از نوع غیرآزمایشی، ین پژوهش، از نظر ماهیت از نوع پژوهشا

همبستگی به -ها ازجمله روش های توصیفیاز نظر هدف، نوع کاربردی و از نظر روش جمع آوری داده

 0شده از یبندای طبقههتل بودند که به روش خوشه 07واحد آماری موردبررسی شامل رود. شمار می

 07های مذکور استان، تهران، مشهد، اصفهان، قم، کیش، شیراز و یزد انتخاب شدند. در هرکدام از استان

اخته ای محقق سابزار اصلی تحقیق، پرسشنامههتل به صورت طبقه ای انتخاب و موردبررسی قرار گرفت. 

صاحبه با مدیران داخلی هتل ها های پیشین و نیز مهای آن از بررسیی گویهبود که محورهای عمده

به دست آمد. برای سنجش عوامل ( =08/7پایایی پرسشنامه با محاسبه آلفای کرونباخ  دست آمد.به

             = خیلی کم تا0از )گذاری از طیف لیکرت های مختلف قیمتها و تکنیکمؤثر بر استفاده از روش

 انجام شد. SPSS گردآوری شده با استفاده از نرم افزار های= خیلی زیاد( استفاده شد. پردازش داده5

 یافته ها

های مشهد با اختصاص بالاترین درصد از متغیرهای دست آمده از پژوهش نشان داد، هتلهای بهیافته

درصد(، کیفیت ارائه خدمات  0/01درصد(، پرستیژ و شیک بودن هتل ) 2/84ی برخورد با مهمان )نحوه

درصد( بالاترین امتیاز را از  1/80درصد( و رضایت کلی مشتری ) 5/21عیت مکانی )درصد(، موق 3/01)

درصد( و تمیزی  0/31اند. از طرفی بالاترین امتیاز مرتبط با تمیزی اتاق )متغیرهای مذکور کسب کرده

های کیش همانند ی برخورد کارکنان هتلهای شهر کیش بود. نحوهبط با هتلدرصد( مرت 0/80لابی )

های دو شهر مشهد ی سطح بالای رضایت هتلدرصد به دست آمد که نشان دهنده 2/84های مشهد لته

باشد. لازم به ذکر است در های مذکور میی برخورد کارکنان هتلمقدس و شهر بندری کیش از نحوه

ستیژ ربرخی متغیرهای مرتبط با رضایت مشتری از نوع برخورد کارکنان، تمیزی اتاق، تمیزی لابی، پ

های موردبررسی بسیار از هتل هتل، کیفیت ارائه خدمات در هتل، موقعیت هتل و رضایت کلی مهمانان
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 گونههای در برخی متغیرهای مذکور بسیار کم و ناچیز است. همانبه هم نزدیک بوده و وجه تمایز هتل

ش تقاضای اقشار مختلف های سال و افزایبه دلیل جذب زائرین در تمام فصل های مشهدهتل شد ذکرکه 

گذاران ی بوده است. در این راستا سرمایهگذاران گردشگرن مقدس، همواره مورد توجه سرمایهاز این مکا

در صنعت هتلداری به گونه ای در راستای نحوه ی برخورد با مشتری و تمیز و شیک بودن هتل با جذب 

د انذاری و دقت لازم را به عمل آوردهگایهحداکثری کارکنان و جذب رضایت مشتری از ابعاد مختلف سرم

های ی تفاوت هتلنشان دهنده 0جدول  اطلاعات که از سایر هتل شهرهای کشور پیشی گرفته است.

 باشد.موردبررسی می

 ها )بر اساس درصد(رضایت مشتری از متغیرهای کیفی و رفاهی هتل -8جدول 

 متغیرها

 

 نام استان

رضایت از 

ی نحوه

 برخورد

یزی تم

 اتاق

تمیزی 

 لابی

پرستیژ و 

شیک بودن 

 هتل

کیفیت ارائه 

 خدمات

موقعیت 

 هتل

رضایت کلی 

 مشتری

 0/45 5/21 2/82 2/52 5/01 84 1/00 تهران

 5/53 0/25 3/01 0/01 3/80 0/30 2/84 مشهد

 اصفهان

 شیراز

 یزد

20 1/80 5/58 1/44 8/55 8/55 0/47 

0/00 2/80 0/28 3/42 0/53 3/53 8/44 

8/00 3/07 0/50 0/47 4/50 0/40 8/41 

 1/40 8/20 30/00 25 0/80 0/31 2/84 کیش

 5/17 58 55 0/42 3/50 8/88 0/02 قم

به بررسی پراکندگی نظرات پاسخگویان  -ضریب تغییرات-در ادامه با استفاده از عامل ویلیسامسون

دهد نشان می 0شد. نتایج جدول ان پرداختههای ایرگذاری در هتلدر رابطه با عوامل مهم و مؤثر بر قیمت

گذاری ترین عوامل مؤثر در قیمتها مهمی هتلعوامل زیرساختی، استفاده از تبعیض قیمتی و تعداد ستاره

ها نسبت به این عوامل به خوبی واکنش قیمتی نشان داده و حاضرند بهای باشد. مسلماً مهمانها میهتل

کنند را بپردازند. استفاده های هتلی که در آن سپری میو تعداد ستارهوجود عوامل زیرساختی مناسب 

های مختلف سال و حفظ تقاضا توسط هتلداران از تبعیض قیمتی عامل مهمی در جذب مشتری در فصل

ش ها تقاضا را افزایاست. نوساز بودن هتل نیز از دیگر عواملی است که با جذب مشتری در این گونه هتل

ها محسوب می شود. از طرفی فاکتورهایی همچون وجود گذاری هتلمهمی برای قیمت و عاملداده 

ند. باشها دارا میگذاری هتلترین تاثیر را در قیمتتلویزیون در اتاق و نیز مدت اقامت مهمان در هتل، کم

کند و این امر ی آن را پرداخت چرا که هر چقدر که مسافر بخواهد از مزایا استفاده کند، نیاز است هزینه
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گیرد. به طوری که اگر یک فرد مدت بیشتری در هتل بماند تحت تاثیر مدت اقامت وی در هتل قرار نمی

 بایست پرداخت کند.ی آن را بدون در نظر گرفتن استفاده از سایر خدمات میهزینه

 گذاری صنعت هتلداری در ایرانبندی عوامل مؤثر بر قیمترتبه -2جدول 

 میانگین گذاری صنعت هتلداریبر قیمتعوامل مؤثر 
انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات
 رتبه

 0 788/7 40/7 00/4 عوامل زیرساختی باکیفیت )سرویس های مختلف(

 0 731/7 44/7 01/4 استفاده از تبعیض قیمت )ارائه قیمت های مختلف به مشتریان مختلف(

 1 077/7 40/7 22/4 تعداد ستاره های هتل

 4 073/7 578/7 22/4 ن هتلنوساز بود

 5 001/7 43/7 32/1 تصویر مناسب برند هتل بین افراد

 2 008/7 50/7 30/1 امکانات تفریحی

 0 017/7 50/7 33/1 اندازه هتل

 8 011/7 51/7 30/1 فاصله هتل از مراکز تفریحی و گردشگری

 3 047/7 57/7 52/1 اینترنت

 07 040/7 570/7 54/1 ی قیمتی و تفریحی و ...(استفاده از روش های روانی )جاذبه ها

 07 040/7 570/7 54/1 ارائه اتاق تمیز

 07 040/7 428/7 10/1 رضایت مشتریان

 00 040/7 408/7 12/1 داشتن سالن همایش

 00 041/7 571/7 50/1 به کارگیری راه های توسعه روابط

 00 041/7 57/7 43/1 ارائه خدمات لوکس

 00 041/7 57/7 43/1 محصولکیفیت ارائه 

 00 041/7 480/7 13/1 برخورد دوستانه با مشتریان )نوع خوش آمدگویی(

 00 041/7 481/7 12/1 کیفیت زیست محیطی )شرایط محیطی(

 00 041/7 408/7 14/1 به اشتراك گذاشتن اطلاعات

 00 041/7 408/7 14/1 انگیزه ی کارکنان هتل

 00 041/7 408/7 14/1 ی جدیدراهکارهای برقراری تماس ها

 01 044/7 437/7 47/1 کیفیت غذای هتل

 01 044/7 480/7 10/1 ایجاد وفاداری و اطمینان در مشتری ها

 01 044/7 480/7 10/1 زنجیره ای بودن هتل
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وجود مدیر فروش، مدیران بازاریابی، حسابداری، ) کارآمدمدیریت قوی و 

 گو(مدیران پاسخ مدیران امور مالی و
44/1 57/7 045/7 04 

 04 045/7 432/7 4/1 موقعیت مکانی هتل

 04 045/7 431/7 40/1 ارتباطات اینترنتی جهت رزرو اتاق و ارتباط با مدیران داخلی هتل

 05 050/7 500/7 10/1 نزدیکی به محل حمل و نقل )مترو(

 02 050/7 510/7 43/1 داشتن امکانات حمام در اتاق

 00 051/7 502/7 10/1 مراکز خریدفاصله هتل از 

 08 054/7 204/7 74/4 حق بیمه ارزان قیمت

 03 022/7 25/7 30/1 تعداد اتاق های بیشتر

 07 080/7 270/7 11/1 شرایط اقتصادی کشور

 00 005/7 001/7 10/1 داشتن سالن ورزشی

 00 043/7 801/7 17/1 نسبت کارکنان به تعداد اتاق ها

 01 444/7 831/7 70/0 داشتن تلویزیون در اتاق ها

 04 452/7 377/7 30/0 مدت اقامت

 0خیلی کم= 0کم= 1تاحدودی= 4زیاد= 5خیلی زیاد=

های مختلف در رابطه با استفاده از عوامل مختلف های استانبه منظور بررسی تفاوت میانگین هتل

یانس یک طرفه استفاده شد. مقایسه میانگین ی تحلیل وارهای خود از آمارهگذاری هتلدر قیمت

   ه استفاده از عوامل مؤثر بر در صنعت هتلداری نشان داد، میانگین گرایش هتلداران ب گذاریقیمت

های جدول دادهباشد. گذاری در این بخش، با یکدیگر متفاوت بوده و دارای اختلاف معناداری میقیمت

دار در سطح پنج درصد معنی 713/7داری با سطح معنی  185/0 با میزان Fدهد مقدار آزمون نشان می 1

های مختلف هتل موردبررسی در استان 0گذاری در است. این بدین معنی است که عوامل مؤثر بر قیمت

های موردبررسی از منظر ی اهمیت فاکتورهای مختلف در استاناند. این امر نشان دهندهباهمدیگر متفاوت

است. هر استانی با توجه به شرایط محیطی، فرهنگی و اقتصادی موجود و اهمیت  های گردشگریجاذبه

          های خود گذاری هتلگردشگری از منظر مسافران به اعمال فاکتورهای متفاوتی در قیمت جایگاه

 پردازند.می
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 گذاری درهای قیمتنتایج آزمون تجزیه واریانس مقایسه میانگین عوامل مؤثر بر سیاست -4جدول 

 های مختلفلهت

 (sig) یدارسطح معنی F میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات گذاریقیمت

 713/7 185/0 234/01 2 020/80 تفاوت بین گروه ها

   040/5 21 280/120 تفاوت دورن گروه ها

    23 841/441 جمع

های گذاری هتلقیمتشدت تأثیر هر یک از متغیرهای محاسبه شده در به منظور تعیین  در ادامه

متغیر موردبررسی  18منظور بدین استفاده شد.  چندگانهاز رگرسیون ایران در قالب شاخص های کلی 

عامل اصلی امکانات رفاهی، موقعیت مکانی، عوامل بیرونی، مدیریت مالی،  8( در قالب در 0)جدول 

ط عمومی گروه بندی شدند. لازم به مدیریت منابع انسانی، عوامل زیرساختی، کیفیت ارائه خدمات و رواب

ذکر است این عوامل با مرور ادبیات و بر اساس اهمیت و تکرار متغیرهای اصلی استخراج گردیدند. عوامل 

ول )جد آمدهدستبهعنوان عامل های اصلی در رگرسیون گام به گام وارد شدند. بر اساس نتایج مذکور به

، در گام دوم عوامل 03/7ی با ضریب تعیین تصحیح شده عامل مدیریت انسانیدر گام اول ( 5و  4

، در گام سوم عامل مدیریت مالی با ضریب تعیین تصحیح 80/7ی زیرساختی با ضریب تعیین تصحیح شده

وارد معادله ی رگرسیون  84/7ی و در گام چهارم عوامل بیرونی با ضریب تعیین تصحیح شده 81/7ی شده

های ایران را تبیین کردند. این گذاری هتلاز واریانس مرتبط با قیمتدرصد  85شدند که در مجموع 

گذاری صنعت هتلداری در ایران ترین عامل در قیمتنتایج نشان می دهد مدیریت منابع انسانی مهم

است. هرچقدر که مدیریت منابع انسانی در یک هتل قوی تر باشد، تقاضا برای آن هتل بیشتر و فرآیند 

 ویاتر است.گذاری پقیمت

 (Model Summaryمدل )برازندگی  -3جدول 

 خطای معیار ضریب تعیین تصحیح شده ضریب تعیین R گام

 05/0 030/7 032/7 830/7 گام اول

 78/0 800/7 800/7 370/7 گام دوم

 71/0 811/7 847/7 300/7 گام سوم

 33/7 842/7 855/7 305/7 هارمچگام 
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ده شده در گام های مختلف در معادله رگرسیونعامل های وار ضرایب -2جدول   

 معناداری Beta T خطای استاندارد B متغیر گام

 اول
22/0 مدیریت منابع انسانی  07/7  83/7  02/02  777/7  

-38/00 عدد ثابت  78/0  - 51/07-  777/7  

 دوم

51/0 مدیریت منابع انسانی  07/7  80/7 50/04  777/7  

42/7 عوامل زیرساختی  04/7  00/7  02/1  770/7  

-48/01 عدد ثابت  70/0  - 24/00-  777/7  

 

 سوم

34/7 مدیریت منابع انسانی  01/7  57/7  30/1  777/7  

44/7 عوامل زیرساختی  04/7  02/7 04/1  177/7  

00/7 مدیریت مالی  07/7  14/7 05/0  877/7  

-00/00 عدد ثابت  7/1  - 07/5-  777/7  

 چهارم

77/0 مدیریت منابع انسانی  00/7  51/7  18/4  777/7  

55/7 عوامل زیرساختی  04/7  00/7  37/1  777/7  

08/7 مدیریت مالی  73/7  15/7  30/0  577/7  

-02/7 عوامل بیرونی  72/7  01/7-  54/0-  017/7  

-80/00 عدد ثابت  83/0  - 02/2-  777/7  

 

 بحث و نتیجه گیری

یت و جلب رضایت مشتری منجر به گردش های توریستی با ارائه خدمات با کیفها و استراحتگاههتل

داری این رشد را گذاری در صنعت هتلگردد. روش صحیح قیمتسرمایه و رونق اقتصادی کشور می

 گذاری،های قیمتتقویت کرده و منجر به ایجاد درآمد پایدار خواهد شد. بررسی عوامل مؤثر بر سیاست

به هتلداران کشور در راستای ایجاد شرایط مساعد گیری درست در این راستا را تسهیل نموده و تصمیم

عوامل های ایران عامل گذاری هتلترین عامل مؤثر در قیمتکند. مهمکمک می موردنظر گردشگران

ها را تبیین گذاری هتلدرصد عوامل مؤثر بر قیمت 51مدیریت منابع انسانی به دست آمد. این عامل 

ان، ی بالای کارکنهای هتل، انگیزهشامل نسبت کارکنان به اتاقکند. عوامل مدیریت منابع انسانی می

ی گرم و صمیمی با مشتری است. پرواضح است به ایجاد وفاداری و اطمینان در مشتری و برقراری رابطه

ی ی مجدد مشتری و توصیهقوی بر مراجعه راتیتأثکارگیری تکنیک های روانی ایجاد وفاداری در مشتری 
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سایر افراد دارد. زمانی که وفاداری در مشتری ایجاد شد هتلداران با اطمینان خاطر  هتل توسط وی به

گذاری باشند. عامل بعدی مؤثر بر قیمتشده در هتل میگذاری خدمات ارائهقادر به تغییرات لازم در قیمت

رتباطی هتل ها و وسایل اها در ایران عوامل زیرساختی ازجمله مساحت هتل، تعداد و اندازه اتاقهتل

تر با امکانات ارتباطات زیرساختی )نزدیکی به مراکز مختلف خرید و های بزرگباشد. مسلماً هتلمی

نند کها را انتخاب میها هستند. افرادی که این هتلهای بالاتری نسبت به سایر هتلتفریحی( دارای قیمت

دیریت مالی ازجمله به کارگیری تکنیک حاضرند بهای بیشتری را برای این عوامل پرداخت کنند. عوامل م

های مختلف سال و برای افراد مختلف، حق بیمه ارزان قیمت، تسهیلات خدمات فروش تنوع نرخ در فصل

شود. از این طریق هتلداران قادرند در هرفصلی گذاری میی این عوامل منجر به تسهیل فرآیند قیمتهمه

نظر دست پیدا کنند. چرا که با قیمت پایین در فصل رکود، باتوجه به شرایط موجود به حداکثر سود مد

های متنوع برای افراد شود. این امر در رابطه با به کارگیری قیمتاز بی درآمدی مطلق جلوگیری می

ها با ایجاد قرارداد با افراد حقیقی و حقوقی مزایای استفاده از امکانات مختلف نیز صادق است. برخی هتل

ها ی خود تقاضا برای هتلنماید. این امر به نوبهتر را برای مشتریان خاص فراهم مییینهتل با قیمت پا

دارد. عوامل بیرونی شامل شرایط اقتصادی کشور، شرایط سیاسی حاکم، کیفیت را تا حد امکان بالا نگه می

ها هتلگذاری زیست محیطی و وجود مناطق گردشگری خاص )چشم اندازهای زیبا و مناسب( در قیمت

ای دارد. هتل هایی که در مناطق گردشگری خاص قرار گرفته اند با ایجاد مزیت های محیطی نقش عمده

کند همواره تقاضای مثبت را به دنبال دارد. اندازهای مناسبی که برای گردشگران فراهم میو چشم

ت کنند. عوامل سیاسی و ها پرداخگردشگران حاضرند قیمت بالایی را برای استفاده از مزایای این هتل

و  ی خود تقاضا برای گردشگران داخلیاقتصادی حاکم در کشور نیز با ایجاد شرایط باز و یا بسته به نوبه

که  ها دارد. چراگذاری هتلداری بر قیمتکند. این امر تاثیر مثبت و معنیخارجی را گسترده یا بسته می

 ارائهای ههتلداران مجبورند برای حفظ تقاضای ممکن، قیمت زمانی که تقاضا به دلایل مذکور پایین بیاید

استان تهران، مشهد،  0ها در ی هتلهای مقایسهخدمات خود را تا حدامکان پایین نگه دارند. یافته

دهد، در هر استانی با توجه به شرایط محیطی، فرهنگی و اصفهان، قم، یزد، کیش و شیراز نشان می

ورهای متفاوتی در جایگاه گردشگری ازمنظر مسافران به اعمال فاکتاقتصادی موجود و اهمیت 

بهترین وضعیت هتل از نظر کیفیت ارائه خدمات، پرستیژ  پردازند. از طرفیهای خود میگذاری هتلقیمت

 های کیشهای مشهد مقدس اختصاص دارند. هتلهتل، موقعیت مکانی و رضایت کلی مشتریان به هتل

اند. شهر مقدس ی برخورد بالاترین امتیاز را به خود اختصاص دادهد از لحاظ نحوههای مشههمانند هتل

ی ی گردشگرمشهد به دلیل جایگاهی که در بین شهرهای زیارتی کشور دارد سرمایه داران زیادی در حوزه
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ان ضر نشی حامطالعهی ایجاد اقامتگاه ها با تنوع بالای کیفی را به خود اختصاص داده است. نهیزمو در 

 ودخهای این شهر بیشترین رضایت گردشگران را به لحاظ کیفیت بالای ارائه خدمات به دهد هتلمی

شهر به فاکتورهای مهم جلب رضایت  نیا درداده است. مسلماً سرمایه گذاران صنعت هتلداری  اختصاص

. از نظر تمیزی اندنمودههم ها را فرامشتری از ابعاد مختلف توجه زیادی نموده و شرایط مساعد از نظر آن

های شهر کیش بالاترین امتیاز را به خود اختصاص داده است. به دلیل شرایط خاص اتاق و لابی هتل

ها محدود است ها سفر می کنند که تعداد آنجذب گردشگر در این شهر تنها افراد خاصی به این مکان

های این شهر به این مهم بیشتر از هر موضوع لو از این نظر تمیزی محیط را حفظ می کنند، از طرفی هت

 گردد:. با توجه به نتایج به دست آمد پیشنهادهای زیر ارائه میدهندیمدیگری اهمیت 

ی گردشگری مختص هاتیظرفی خارجی و داخلی در صنعت هتلداری با توجه به هاهیسرماجذب  -

 هر استان و شهرستان

ی عهمراجب در این صنعت به منظور جذب گردشگران و گذاری مناسی قیمتهاکیتکنبه کارگیری  -

 هامجدد آن

 ی تبلیغاتی سازنده به منظور جذب گردشگر و کسب درآمد بالا از این طریقهاشبکهایجاد  -

ای هو باتجربه به منظور به کارگیری روش مرتبطِبه کارگیری مدیران مالی کارآمد، با تحصیلات  -

 گذاریمناسب قیمت

ها به منظور استفاده حداکثر از ظرفیت گذاری هتلهای مدیریت انسانی در قیمت استفاده از روش -

 هایبرای جذب گردشگر در فصل ی مختلف و ایجاد تقاضاهاارگانها با ایجاد قرارداد هتل ها از طریقاتاق

 رکود

و ایجاد حس امنیت و آرامش در  ی جذب مشترینهیزم دربه کارگیری کارکنان آموزش دیده  -

ی مجدد وی به هتل مراجعهها، این امر منجر به ایجاد حس وفاداری نسبت به هتل در مشتری و آن

 گردد.می

گذار در شرایط ی دولتی به منظور ایجاد حس اطمینان در سرمایهجانبههمههای جذب حمایت -

سرمایه  ری صنعت گردشگری در کشور با جذب حداکثهیبنسخت اقتصادی کشور. این امر منجر به تقویت 

 داران در این صنعت خواهد شد.
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