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 فصلنامه مطالعات کمی در مدیریت 

 33-5، صص 7117 زمستان، چهار، شماره 73دوره 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

های بازار: نقش میانجی برنامه گیریجهتی توریستی براساس هاهتلارائه مدلی برای عملکرد 

 ی توریستی اصفهان(هاهتلاستراتژیک بازاریابی )مورد مطالعه: 

 3 مریم اشترو  2علی لوافان، 7 امیر گندمکار

 25/1/7112تاریخ پذیرش: و 27/72/7117 تاریخ دریافت: 

 چکیده

جایی داشته باشد؛ زیرا این  دتوانمیی مخصوص به خود را دارد، بی برنامگی نهاپیچیدگیکه  گردشگریدر صنعت 

ارضاء  داریهتل ویژهبهصنعت دانشی، علمی و برنامه محور است و داشتن برنامه استراتژیک در بازاریابی این صنعت و  

 یهاهتل یبازار بر عملکرد مال گیریجهت یرتاث یبررس» ا هدفب که این پژوهش.  کندمیو تقاضای  بازار را تامین 

انجام گرفته « یابیبازار یهابرنامه یو تازگ یابیبازار یهابرنامهبودن  دارمعنی یانجیاصفهان با توجه به نقش م یستیتور

. جامعه باشدمیپیمایشی از نوع همبستگی با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی  -؛ از نظر روش، توصیفیاست

هتل به عنوان  111تعداد  یاستفاده از روش سرشماربا  که است ی توریستی اصفهانهاهتللیه آماری این پژوهش شامل ک

 گیریهتجاستاندارد از منابع معتبر برای متغیرهای  ایرسشنامهپ دو تحقیق، گیریاندازهانتخاب شد. ابزار  ینمونه آمار

وش از ر هاپرسشنامهروایی  گیریاندازهبرای که ود ی بازاریابی بهابرنامهبودن و تازگی دارمعنیبازار، عملکرد مالی، 

تجزیه  برآورد گردید. 11911محتوایی و برای تعیین پایایی آن آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آن برابر صوری و 

از آزمون  هادادهبرای بررسی نرمال بودن  انجام شد. Amos24و  Spss26های افزارنرمبا استفاده از  هادادهو تحلیل 

ر د نتایج پژوهش نشان داد .شد استفاده ساختاری معادلات روش از کولموگروف اسمیرنوف و برای آزمون فرضیات

رقبا و ادغام عملکردی( بر عملکرد هتل با نقش  گیریجهت، مداریمشتریبازار ) گیریهتجاصفهان  یستیتور یهاهتل

 یدن و تازگبو دارمعنیکه  شدمشخص  یبا روش بارون و کن یندارد. همچن یرثی استراتژیک بازاریابی تاهابرنامهمیانجی 

 ناقص دارد.  یانجینقش م هتلبازار با عملکرد  گیریجهت یندر رابطه ب یابیبازار یهابرنامه

 .اصفهان تییستور یهاهتل یابی،بازار ی استراتژیکهابرنامهنقش میانجی،  بازار، گیریجهت هتل،عملکرد کلمات کلیدی: 

                                                 
آدرس  .دانشیار مرکز تحقیقات گردشگری، گروه جغرافیا، واحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلامی، نجف آباد، ایران نویسنده مسئول، 1

 aagandomkar@gmail.com پست الکترونیکی:
 .دکتری تخصصی مدیریت منابع انسانی، مدیرعامل و رئیس هیأت مدیره هتل پیروزی، اصفهان، ایران 2

 .کارشناس ارشد مدیریت اجرایی، واحد نجف آباد، دانشگاه آزاد اسلامی، نجف آباد، ایران 3
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 مقدمه  

 یریگجهت، ینو بنابرا دهدمیخود خدمات ارائه  یانضمن برخورد با رقبا به مشتر یهر سازمان تجار

 یهاخواستهو  یازهابرآوردن ن یبازارگرا با تلاش برا یهاشرکتدر تجارت دارد.  یبازار نقش محور

از  یاری(. بس2113،  1وگراتنام)ج کنندمیخود، در جهت عملکرد بالا تلاش  یبهتر از رقبا یانمشتر

(؛ 1991) 4(؛ نارور و اسلاتر2111) 7(؛ مسعوده و همکاران2111) 2از جمله لی و همکاران مطالعات

وجود  یبازار و عملکرد رابطه مثبت گیریجهت ینکه ب اندداده( نشان 2114) 1سون و همکارانویل

 یانتو؛ سول (2114) 8وی؛ ک(2111) 3یس؛ هر(1991) 6ینلیگر یگری همچوندعده حال،  ینبا ا  ؛دارد

 یراب یاحتمال یحتوض یک .انددادهارائه  یوندیپ ینبر عدم وجود چن یمبن یشواهد (2112) 9و رهاب

 . به گفتهیستن یبه بازار کاف دهیجهت، یعال یجبه نتا یابیاست که جهت دست ینمتفاوت ا یجنتا ینا

 یو موثر اثربخش یاراست که به طور بس یفرهنگ سازمان ییبازارگرا"، (1991نارور و اسلاتر )

جارت ت یعملکرد برتر مداوم برا یجهو در نت یدارانخر یارزش برتر برا یجادا یلازم را برا یرفتارها

جر به است که من ی این زنجیرهقدم در توال ینبر بازار اول ی، فرهنگ مبتنینبنابرا ". کندمی یجادا

بازار  یگیرجهتاند که استفاده کرده یمختلف ی. دانشمندان از واسطه هاشودمیشرکت  یعملکرد بالا

 (.2118، 11مکارانو ه یو)سامپا کندمیرا به عملکرد شرکت منتقل 

 یهاقابلیت( ، 2118، 11ایر و همکاران) یابی یتموقع یهااستراتژینشان داد که  یاتادب بررسی

(، ارزش 2118، 17و همکاران)مامون  ی(، مشارکت مشتر2111، 12و همکاران ی)مور یابیبازار

 ینوآور یتقابل(، 2113، 11دوک و همکارانمنابع گسترده ) ین(، تام2118، 14ساهی و همکاران)یمشتر

                                                 
1 - Jogaratnam 
2 - Lee et al.  
3 - Masa'deh et al.  
4 - Narver & Slater 
5 - Wilson et al. 
6 - Greenley 
7 - Harris 
8 -  Qu 
9 - Suliyanto & Rahab 
10 - Sampaio et al.  
11 - Iyer et al. 
12 - Murray et al.  
13 - Mamun et al. 
14 - Sahi et al.  
15 - Devece et al.  
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 یت(، رضا2111، 2و براون ین)ل یمشتر یتو رضا یمشتر ی(، وفادار1،2113مقدادی و همکاران)

درآمد  یریت(، مد2113، و همکاران4یاپنخدمات )کال یفیت( ، ک2118 ،7و همکاران یدروس)ا یشغل

 گیریجهت ینب ایواسطه( به عنوان 2119، کیوشرکت ) یاجتماع یت( و مسئول2118، 1سلمی و چنی)

 ییاببازار انهخلاق یهابرنامهکه  شودمیفرض  در این پژوهش. اندشدهبازار و عملکرد شرکت ارائه 

 دارند. تصور یبه نوبه خود عملکرد خوب هابرنامه ینبازار در هتل است و ا گیریجهتمهم  یجهنت

ز بعد ا مطالعهاین ست. ا مالیو عملکرد  ییواسطه رابطه بازارگرا یابیبازار یتکه خلاق شودمی

 یتلاش برا یناول ،باشدمیاین پژوهش  ( که مقاله اصلی2119) 6پژوهش داباروسکی و همکاران

 هاهتل جینتا یراهتل است، ز ماتکار بر خد یناست. تمرکز ا گریمیانجیروابط  ینچن یرسم ییدتأ

 .(3،1321هینسون و همکاراندارد ) یآنها بستگ یابیبازار یمبه مفاه

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

اندرسون و  ؛2116، 8آمابیل و پراتدر ارتباط است ) یبا نوآور یتکه خلاق دهدمینشان  یاتادب

 یدمربوط به تول یت(، خلاق2116و پرات ) یل. به گفته آماب(11،2119؛ لی و همکاران9،2114همکاران

ح دو اصطلا ینآنهاست. گرچه ا یزآم یتموفق یاجرا یکه نوآور یاست، در حال یدو مف یعبد یهاایده

 یتدر خلاق اینکه خلاق. مورد دوم یدها یکمشترک هستند:  یزچ یکهستند، اما در  یزاز هم متما

 یدها کیبر  یکه قرار است نوآورانه باشد مبتن یزیچ؛ شودمی سازیپیاده یو در نوآور شودمی یجادا

 (. 2118، 11یواسخلاقانه است)ماگادان و ر

 امر ین، که اشوندمیبه عنوان عوامل مهم عملکرد سازمان شناخته  یو نوآور یت، خلاقینبر ا علاوه

امر آنست که  ینا یل(. دل2119، 12فانتیدئو و همکاران) شودمیاعمال  یزن داریهتلدر صنعت 

                                                 
1 - Migdadi et al.  
2 - Lin & Brown 
3 - Idrus et al. 
4 - Kaliappen et al. 
5 - Selmi & Chaney 
6 - Dabrowski et al. 
7 - Hinson et al. 
8 - Amabile & Pratt 
9 - Anderson et al. 
10 - Lee et al. 
11 - Magadán & Rivas 
12 - Yfantidou et al.  
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. است یازمورد ن یطمح ییراتدر برابر تغ اکنشو یکه برا دهندمیرا نشان  یسازمان یهاتوانایی  

، 1و همکاران یرا)فر شوندمی یدهد یای سازمانپوی هاتواناییبه عنوان عناصر مهم  یو نوآور یتلاقخ

. (2113 ،2تیسیاست ) یازمورد ن یدارناپا یطو عملکرد بالا در مح یرقابت یتمز ی(، که برا2118

 -؛ دل 2119، 7و همکاران وجود دارد )کاماررو یبر نوآور یتمثبت خلاق یردرباره تأث یشواهد تجرب

بر  یمثبت نوآور یرتأث ینو همچن ،(2112، 1ینودسن و چوکپکک؛  2113، و همکاران4لورا -کورته

 یادیتا حد ز یت، خلاقداریهتل(. در صنعت 2111، 3چنگ و کروموید ؛2113، 6آنه و تانگ) عملکرد

و همکاران  یسمن(. گر2117، 8کاتارا و السیداعمال شده است ) هاهتلاداره  یبرا یرانتوسط مد
، که به نوبه خود بر عملکرد دهدمی یشرا افزا یرفتار نوآور مداریمشتری( گزارش دادند که 2117)9

 (2119) 11ین ژو و همکارانو همچن (2111) 11تاج الدینی ،ین. علاوه بر اگذاردمیمثبت  یرتأث هاهتل

 .شودمی هاهتلدر  یشترب یمنجر به بازار و عملکرد مال یکه نوآور یافتنددر

نیاز به سه مرحله طراحی و مهندسی نقشه راه،  گردشگریصنعت  ویژهبهدر هر پروژه اقتصادی و 

 داریلهتبازاریابی  ویژهبهشده و راهبردی )استراتژیک( و  بندیزمان ریزیبرنامهو  یگذارسیاست

 جزء لاینفک آن است. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 - Ferreira et al. 
2 - Teece 
3 - Camarero et al.  
4 - del-Corte-Lora et al. 
5 - Knudsen & Çokpekin 

6 - Anh & Thong 
7 - Cheng & Krumwiede 
8 - Kattara & El-Said 
9 - Grissemann et al.  
10 - Tajeddini 
11 - Zhou et al. 
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 (7111: )لوافان، اخذراهبردی )استراتژیک( م ریزیبرنامهفرآیند  -7شکل

همواره رو به افزایش است یک رویکرد  گردشگریو مقاصد  هاشرکتاز آنجا که رقابت در میان 

به یکی از ارکان ضروری موفقیت تبدیل شده است. علاوه  گردشگریاستراتژیک در بازه بازاریابی 

یات ی تکنولوژیکی، رویکردهای سنتی بازاریابی و فرضهاپیشرفتبر آن تغییرات سریع شرایط بازار و 

 هدف آرمانی

تدوین، ارزیابی و انتخاب استراتژی 

 ها

 موقعیتتحلیل 

 اجرای استراتژی ها

 تعیین ماموریت

 تعیین چشم انداز

 اهداف زمانبندی شده

 ارزیابی استراتژی ها

 بررسی عوامل خارجی بررسی عوامل داخلی

 تخصیص منابع مالی و انسانی
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آنها را زیر سوال برده است. این رویکردها براساس کالاهای تولیدشده ایجاد شده بودند و برای   

 (. 1997بازارها مناسب بودند )نورمن و رامیرز، 

ضروری و حایز  ( بسیارSWOTراهبردی یا استراتژیک تحلیل موقعیت ) ریزیبرنامهدر سیستم 

، ندازاچشمراهبردی )استراتژیک( دارای مراحل هدف آرمانی، تعیین  ریزیبرنامهاهمیت است. فرایند 

شده ، تعیین ماموریت، تخصیص منابع مالی و انسانی و همچنین تحلیل موقعیت  بندیزماناهداف 

 ((Weaknessesو نقاط ضعف  (Strengths)عوامل داخلی که متشکل از نقاط قوت-1که شامل 

است و  (Treats)و تهدیدها   ( (Opportunities هافرصتعوامل خارجی که متشکل از - 2

ی یکپارچگی )ادغام افقی، ادغام عمودی به بالا و هااستراتژیهمچنین تدوین، ارزیابی و انتخاب 

( و ی متمرکز )توسعه بازار، رسوخ در بازار، توسعه محصولهااستراتژیعمودی به پایین(، 

، ی تدافعی )مشارکتهااستراتژیی تنوع )تنوع همگون، تنوع ناهمگون، تنوع افقی( و هااستراتژی

ه ک هااستراتژیو تمایز و سپس اجرای  هاهزینهی رهبری هااستراتژیکاهش ، واگذاری و انحلال( و 

یابی ن )کارت ارزی راهبردی به وسیله روش ارزیابی متوازهااستراتژیبا کنترل  و ارزیابی  توانمی

ه نقاط ضعف را ب توانمیراهبردی   ریزیبرنامهمتوازن( به عملکرد صحیح برنامه دست یافت. در 

تبدیل نمود و بعد از برقراری تثبیت وضعیت به توسعه پایدار  هافرصتنقاط قوت و تهدیدها را به 

 (.1411رسید )لوافان،  گردشگریصنعت 

 ه همانب و است جامعه متعدد و مختلف یهابخش مشارکت مستلزم و ترکیبی فعالیتی گردشگری

ت. اس و هماهنگی ریزیبرنامه نیازمند مرحله هر در رو این از. دارد بر در ایگسترده اثرات نیز میزان

 یک در تا کندمی کمک صنعت گردشگری اندرکاراندست به علمی ابزار یک عنوان به ریزیبرنامه

 مشخص ار منطقه یک در گردشگری توسعه کارراه و مسیر بهترین علمی و پیوسته مند،نظام فرایند

دهد )امین بیدختی و همکاران،  قرار اقتصادی یهابخش سایر توسعه مسیر در را کارراه این و نموده

1789.) 

 ترکیبی زیرا ،دهدیم تشکیل را بازاریابی گردشگری سیستم اساسی شالوده گردشگری بازاریابی آمیخته

است )کتابی و همکاران،  بازاریابی کل عملیات اجرای و ریزیبرنامه برای لازم عناصر از

، به ی فعلیهاچالشبه  گوییپاسخی بازاریابی را برای هااستراتژی گردشگری یهاشرکت.(1784

ف . بازاریابی استراتژیک اینگونه تعریکنندمیدست آوردن مزیت رقابتی و افزایش اثرگذاری اتخاذ 

ی مهم آن در مورد محصولات، هاانتخابالگوی منسجم تصمیمات یک سازمان که "شده است 
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ی بازاریابی و منابع بازاریابی را در ایجاد ، تبادل و یا تحویل محصولاتی مشخص هافعالیتبازارها، 

 و بدین ترتیب سازمان را دهدمییان ارزش که در مبادلات بین مشتریان و سازمان، به مشتر کندمی

 (.1994)وارادراجان و همکاران،  "به اهداف خاصی دست یابد سازدمیقادر 

 به شدن این رقابتی. است آنها فزاینده شدن رقابتی جهان، امروز بازارهای اغلب یهاویژگی از یکی

 به دستیابی و شود در بازار شرکت بقای سبب که است قابل توجه رقابتی مزیت داشتن به نیاز معنی

 کارا و رمؤث بازایابی یهااستراتژی سازیپیاده و مناسب دانش وجود بدون نیز رقابتی مزیت چنین

 ناساییش از ناگزیر هاهتل مدیریت و رقابتی است بسیار صنایع از داریهتل صنعت . نیست ممکن

 طیشرای چنین در طبیعی به طور. هستند آنها و تقویت خود رقابتی مزیت دهندهتشکیل عوامل

 یهاروش و یستندن کافی آنها حفظ و رقابتی های مزیت به دستیابی سنتی برای بازاریابی یهااستراتژی

و  ادایج با. است مشتریان اطلاعات نوین یهاروش این زیربنای. هستند نیاز مورد نوین بازاریابی

 نظر وردم بخش بازار که دریابیم توانیم می آنها از مفید اطلاعات آوریجمع و مشتریان با رابطه حفظ

 در ما شانس افزایش مطلب به این درک. شودمی خدمت یا محصول در ارزشی چه به دنبال واقعاً ما

 او یاهخواست و مشتری توجه به لزوم. شودمی منجر رقبا برابر در رقابتی مزیت به دست آوردن

 دیریتم در جدید پارادایم به عنوان یک و شده مشتری روابط مدیریت بیشتر یافتن اهمیت سبب

 (.1791است )احمدی و یحیی زاده فر،  شده مطرح بازاریابی

و اقدامات خاص است که تصمیمات یک شرکت در  هاایدهاز  ایمجموعهیک استراتژی بازاریابی 

مورد موثرترین شیوه مدیریت ترکیب بازاریابی و حفظ مزیت رقابتی را مشخص کرده و به پیش 

. تصمیمات مربوط به بازاریابی استراتژیک شامل تشخیص و توازن منابع و مکمل دیگر بردمی

ک در . اهمیت بازاریابی استراتژیشودمی تصمیمات استراتژیک بوده و در سطوح بالاتر مدیریت، اخذ

به علت مزایایی که دارد رو به افزایش است. چه در ابعاد نظری )آکادمیک( و چه  گردشگریصنعت 

 ردشگریگدر ابعاد کاربردی . با این حال کمبود کار در زمینه مسائل مربوط به بازاریابی استراتژیک در 

 (.1994ن و همکاران، در آثار مربوطه ذکر شده است )وارادراجا

به عنوان یک صنعت خدماتی نوظهور در قرن گذشته توانسته پتانسیل فراوانی برای ایجاد  گردشگری

توسعه اقتصادی فراهم نماید و به دلیل افزایش تقاضا بیش از پیش مورد توجه قرار گیرد. در  این 

ان ی نوین بازاریابی و فروش است. این سازمهاطرحمیان، هتل نیز به عنوان یک بنگاه اقتصادی نیازمند 

با کمک گرفتن از علوم روز دنیا با طراحی و انتخاب  دتوانمیی دیگر هاسازمانمانند تمامی 
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ی بازاریابی مناسب به نتایج شگرف و قابل توجهی در این زمینه دست یابد. متاسفانه هااستراتژی  

 به دلیل مشکلات ساختاری و عدم تعیین استراتژی یافتهتوسعهدر جوامع کمتر  داریهتلو  گردشگری

یی روبرو است و به همین جهت نیز معمولا این گونه جوامع هاچالشبازاریابی مناسب، با تهدیدها و 

 مانند )ثریایی واز مزایا و منافع آن بی بهره می جهانی نبوده و گردشگریقادر به شرکت در چرخه 

 (.1792مهرایی، 

 ی پژوهشهپیشین
 کسب دعملکر بر کارآفرینانه گیریجهت تاثیر بررسی» ( در پژوهشی با عنوان 1411رضایی و تاجفر )

 گیریهتجبررسی تاثیر به « بازار گیریجهت و مدیریتی یهاقابلیت میانجی نقش به توجه با کار و

بازار  گیریجهتی مدیریتی و هاقابلیتکارآفرینانه بر عملکرد کسب و کار با توجه به نقش میانجی 

. روش تحقیق این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت از نوع تحقیقات توصیفی پرداختند

ی خصوصی وابسته به شهرداری تهران هاشرکتپیمایشی است .جامعه آماری پژوهش حاضر کارکنان 

تصادفی ساده استفاده گردید و حجم نمونه با استفاده از  گیرینمونه.در این تحقیق از روش  باشدمی

 گیریجهتنفر در نظر گرفته شد. نتایج به دست آمده موید آن است که  784فرمول کوکران 

بازار تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین  گیریجهتی مدیریتی و هاقابلیتکارآفرینانه بر 

بت بازار بر عملکرد کسب و کار تاثیر مث گیریجهتریتی و ی مدیهاقابلیتکارآفرینانه ،  گیریجهت

رینانه کارآف گیریجهتی مدیریتی در رابطه بین هاقابلیتو معناداری دارند .در نهایت نقش میانجی 

کارآفرینانه و  گیریجهتبازار در رابطه بین  گیریجهتو عملکرد کسب و کار و نقش میانجی 

 .دعملکرد کسب و کار به اثبات رسی

 قابلیت و المللیبین بازار گیریجهت تأثیر»( در پژوهشی با عنوان 1799رشنوادی و همکاران )

 ارهایک و کسب: مطالعه مورد) متوسط و کوچک کارهای و کسب المللیبین عملکرد بر سازیشبکه

ت و قابلی المللیبینبازار  گیریجهتمیزان تاثیر « (غربی آذربایجان استان متوسط و کوچک

از  د. در این پژوهشکردنبررسی را ی کوچک و متوسط هاشرکت المللیبینبر عملکرد  سازیشبکه

نفر از مدیران عالی و مدیران  213پیمایشی استفاده شده است. پرسشنامه پژوهش را  -روش توصیفی 

 دهدیم. نتایج برآمده از پژوهش نشان انددادهی کوچک و متوسط پاسخ هاشرکتبازاریابی و فروش 

وچک و ی کهاشرکت المللیبینبر عملکرد  سازیشبکهالمللی و قابلیت بازار بین گیریجهتکه 

 متوسط تاثیر مثبت و معناداری دارند. 
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 :هاهتل در نوآوری قابلیت اصلی عوامل» ( در پژوهشی با عنوان 2121) 1پاسکال فرناندز و همکاران   

، بازارگرایی و بازاریابی داخلی به عنوان هاهتلنقش فرهنگ نوآورانه « عملکرد مالی بر آن پیامدهای

لیل را تح هاهتلو همچنین تأثیر قابلیت نوآوری در عملکرد  هاهتلپیشگامان قابلیت نوآوری در 

هتل  216ای از کردند. مدل مفهومی پیشنهادی از طریق مدل معادلات ساختاری با استفاده از نمونه

سپانیا ارزیابی شد. نتایج نشان داد که فرهنگ نوآورانه به خودی خود عامل اصلی توانایی نوآوری ا

بازار واسطه رابطه نوآورانه فرهنگ و  گیریجهتنیست. با این وجود ، بازاریابی داخلی و  هاهتل

تری باعث شقابلیت نوآوری است. قابلیت نوآوری به طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق ارزش ویژه م

 . شودمی هاهتلافزایش نتایج بازار 

 ایواسطه تأثیر: هتل عملکرد و بازارگرایی» ( در پژوهشی با عنوان 2119) 2داباروسکی و همکاران

 گیریجهت ینب غیرمستقیم تأثیرات ، خلاق بازاریابی یهابرنامه طریق از« بازاریابی خلاقانه یهابرنامه

 ،ریمدامشتری بین غیرمستقیم موارد در کاوش بر تمرکز. کردند بررسی را هتل عملکرد و بازار

 یاهبرنامه از جنبه دو طریق از هتل مالی عملکرد و بود عملکردی متقابل ادغام رقبا و گیریجهت

 و جزیهت طریق از ی بازاریابی بررسی شد.هابرنامهبودن  دارمعنی و تازگی یعنی بازاریابی، خلاقانه

 داریهتل صنعت در گریمیانجی پدیده چهار ، ساختاری معادلات مدل از استفاده با تجربی تحلیل

 بتمث طور به ، بازاریابی یهابرنامه بودن جدید و بودن دارمعنی طریق از مداریمشتری: شد کشف

 هاهتل دعملکر در متقابل عملکردی سازییکپارچه و رقبا گرایش اما دارد، ارتباط هتل مالی عملکرد با

 که شد مشاهده این، بر علاوه. شودمی انجام ییهابرنامه چنین بودن دارمعنی طریق از فقط

 . دارد بازار گیریجهت در را نقش ترینمهم هتل عملکرد نظر از مداریمشتری

 ردهک تأکید شهری برندسازی استراتژی عنوان به شهری امکانات و هاساختزیر بر ( 2118پان وی )

 و بیعیط بلایای برابر در مقابله برای شهری یهاسیستم شدن مجهز و فای وای به دسترسی است،

امات اقد و مقصد گردشگری بازاریابی وضعیت بوهالیساست.  پرداخته مسیر پیاده رو ساختن

 همورد توج را پذیرد صورت باید گردشگری مناطق حیات چرخه مراحل از مرحله هر در که بازاریابی

توسط  اصولی و صحیح ریزیبرنامه وی، دیدگاه در توجه مورد نکته. است داده قرار تأکید و

 میختهعوامل آ از مناسبی ترکیب از استفاده و گردشگری مختلف یهاحوزه فعالین و انگذارسیاست

                                                 
1 - Pascual-Fern´andez 

2 - Dabrowski et al. 
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 رایب نتایج مثبتی دتوانمی که باشدمی گردشگری مناطق حیات چرخه مراحل از یک هر در بازاریابی  

 ارمغان هب گردشگری منطقه صنعت برای را مطلوبی جایگاه و باشد داشته همراه به گردشگری مقاصد

 (.2111آورد )هدسن، 

 چارچوب نظری پژوهش

است که گاهی در حوزه ادبیات  ایاندازه به گردشگریبازاریابی  ریزیبرنامهاهمیت و ضرورت 

 . در واقع فرآیند بازاریابی شاملشودمیاز آن به عنوان رکن اصلی توسعه این صنعت یاد  گردشگری

چیانه و  )حیدری گذارندمی ارکان فراوانی است که هر یک به طور مستقیم و غیرمستقیم بر آن تأثیر

 (.1792همکاران، 

هبود ب کشور و یا مناطق مختلف آن را توسعه داده و گردشگرید صنعت توانمیاز جمله عواملی که 

علت  به بازاریابی گردشگری(. Saei et al, 2011)زاریابی است ی مؤثر باهامکانیسمبخشد، 

برخوردار است. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی،  ایویژهخدماتی بودن از حساسیت 

 ریزیرنامهبکه در فرآیند  استی این صنعت خدماتی هاویژگیتملکی بودن از ناپذیری و غیرتفکیک

)حیدری چیانه و  سازدمی ز یک مدل ترکیبی بازاریابی را نمایان ا گیریبهرهبرای بازاریابی، لزوم 

 (.1792همکاران، 

 را ازاریابیب اهمیت تکنولوژیکی، تغییرات و هاشرکت جهانی افزایش رقابت جهانی، اقتصاد پویایی

 را خود کنندهنتعیی نقش ترپیچیده و ترتخصصی ایگونهبه  بازاریابی کهطوریاست؛ به  داده افزایش

. است گشته برخوردار تریحساس جایگاه از و بخشیده تداوم هاشرکت موفقیت عدم موفقیت یا در

بی بازاریا مدیریت اقدامات برای ایپایه به عنوان بازاریابی، آمیخته پارادایم سال، 21 از برای بیش

 و  ابیبازاری ریزیبرنامه قدرتمند بازوی یک به عنوان استراتژیک، بازاریابی و است تعریف شده

 (.1983و پانج،  )سابهاش رودمی کار به گیریتصمیم

 رایب افزایش است، حال در متعددی دلایل به هاسازمان بر استراتژیک بازاریابی ریزیبرنامه اهمیت

 شفتگیآ این و روبرو هستند متلاطم اقتصادی محیط با هاشرکت که است آن دلایل این از یکی مثال،

 یوابستگ نهایت در و ارتباطی است و اطلاعاتی آوریفن توسعه دوم، دلیل. است افزایش حال در

 یگرد سوی از و شود ایجاد ی جدیدیهافرصت شده باعث تغییرات ،سویک از. است مشتری کمتر

 محیطی یراتتغی به گوییپاسخ به نیاز بیشتر در نتیجه و هستند مواجه رقابت افزایش با هاشرکت

 (.2116ی استراتژیک پیشرفته دارند )آلسم، هابرنامه طریق از اقتصادی تغییرات همچون
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 کندیماصطلاح استراتژی بازاریابی، بهترین دیدگاه شرکت را منعکس  کندمی( اذعان 1999مکدونالد )

برد.  کاربهو منابعش را به سودمندترین شکل  هامهارتد توانمیدرخصوص اینکه چگونه 

 یابدمی اش دستبازاریابی ابزاری هستند که شرکت به وسیله آنها به اهداف بازاریابیی هااستراتژی

 و عموما متمرکز بر چهار پی هستند.

ی هااستراتژیدر واقع مدیریت بازاریابی استراتژیک شامل فرایند فرموله کردن، اجرا و ارزیابی 

 (.1799بازاریابی در سازمان است )کیان مهر و همکاران، 

 یگیرجهت( بازاریابی استراتژیک یک فلسفه تمرکز و 2118طبق تعریف دانشگاه موناش استرالیا )

یابی و رشد بازار ریزیبرنامهبرای  ایپایهی مناسب بازاریابی به عنوان هافرصتاست که بر شناسایی 

، کندمید ده تاکیی مصرف کننهاخواستهتاکید دارد. برخلاف مفهوم بازاریابی که بر نیازها و  هاشرکت

MIT (2118 )مفهوم بازاریابی استراتژیک بر مصرف کنندگان رقبا تاکید دارند. طبق تعریف دانشگاه 

ی رقابتی پایدار که شرکت در بازار جهت ارائه خدمت در نظر دارد و اختصاص هامزیتشناسایی 

 (.1799مهر و همکاران،  )کیان نامندمیاز آن را بازاریابی استراتژیک  برداریبهرهمنابع برای 

بازاریابی استراتژیک بر نقاط قوت فعلی شرکت نیز تمرکز دارد، به طوری که از آن به عنوان توانایی 

 (.2113)تیکانن،  کندمیبالقوه شرکت در آینده استفاده 

 و هاظریهنبرانگیزترین  یکی از پرطرفدارترین و چالش توانمیعملکرد، برند را  از نظر پیچیدگی و

اهبرد ترین ابزار رو نوآورانه ترینقوییکی از  همنزل که اغلب به نظرگرفت عملکردهای بازاریابی در

وناگون از جهات گ گردشگریصنعت  ه. تأثیر توسعشودمیشناخته  گردشگریبازاریابی در صنعت 

 بازار ، پویاییهازمینهکشور، اشتغال در بسیاری از  بررسی است، از جمله ورود ارز به قابل

نقل، افزایش تولیدات محلی و بومی، افزایش میزان  و ، فعال شدن سیستم حملفروشیخرده

می )نعیسازی و سایر خدمات مرتبط و بسیاری از موارد مشابه بخش خصوصی هتل گذاریسرمایه

 (.1798مجد و نعیمی مجد، 

اهبرد ر در موضوعات و تحقیقات، ترینمهمیکی از  ه مثاب برند، به هکه تقویت و توسع آنجایی از

رای ترین راهبردهای بازاریابی ب بسیارمهم و اثرگذار است، باید مناسب داریهتلبازاریابی در صنعت 

ت بررسی دق برند به ههای توسع موفقیت در فضای رقابتی موجود تدوین و نتایج حاصل از تحلیل

 هاتلهیان وگردشگران برای متمایزکردن برندهای مشتر یی بپردازند کههاویژگیباید به  دارانهتلشود. 

 .کندیمو ابعادی را بررسی کنند که جایگاه آنها را در محیط رقابتی تقویت  کنندمیاز یکدیگر استفاده 
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حیات برندهای خود  ه کوشند اقدامات مؤثری برای کسب موفقیت در توسعه و ادام می دارانهتل  

 کنندمیبرند را ارزیابی  ه مشتریان و گردشگران تقویت و توسع انجام دهند. اما درک اینکه چگونه

منظور، برای بهبود موفقیت توسعه و تقویت برندها، ضروری است که عوامل مؤثر  مهم است. بدین

شناسایی و بررسی شود  ی مشتریان و گردشگران از توسعه و تقویت برندهانگرشدر ارزیابی 

 (.1411)دانشمند و همکاران، 

( از منبع داباروسکی 2استناد به مطالب ارائه شده در این قسمت مدل مفهومی پژوهش مطابق شکل )با  

که در آن عملکرد مالی متغیر وابسته،  شودمیارائه  (2121فرناندز و همکاران) ( و2119و همکاران )

ی بودن و تازگ دارمعنیرقبا و ادغام متقابل عملکردی متغیر مستقل و  گیریجهت، مداریمشتری

 .باشدمیی بازاریابی به عنوان متغیر میانجی هابرنامه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ((2175مدل مفهومی پژوهش )داباروسکی و همکاران ) -2شکل 
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 بازاریابی

  عملکرد مالی
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 شناسی پژوهشروش

 عملی -این پژوهش از نظر روش پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی است. از نظر هدف کاربردی

 یهاهدفاست و از نظر ماهیت همبستگی است. در این نوع پژوهش رابطه میان متغیرها براساس 

یزان گی، م. در این پژوهش نیز به بررسی وجود یا عدم وجود رابطه و همبستشودمیپژوهش تحلیل 

 . با توجه به اینکه در این پژوهش ازشودمیهای مستقل و وابسته پرداخته و نوع رابطه بین متغیر

 شودمیه تفادی میدانی نظیر پرسشنامه اسهاروشای و بررسی متون و نیز ی کتابخانهی مطالعههاروش

و رفتار افراد جامعه از طریق مراجعه به آنها است،  هاویژگیو هدف آن شناخت صفات، ترجیحات، 

روش تجزیه و  و میدانی است. توان گفت که پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش تحقیقمی

تحلیل اطلاعات در دو سطح توصیفی و استنباطی صورت خواهد گرفت و با توجه به سطح 

 جامعه .شودمی( استفاده SEMاز روش تحلیل معادلات ساختاری ) هادادهو توزیع  هاداده گیریازهاند

علام که تعداد آنها با است باشدمی استان اصفهان ی توریستیهاهتل مدیران کلیه شامل پژوهش آماری

و 7ی توریستی هاهتلهتل گزارش شده است. با توجه به تعداد کم  121اصفهان  دارانهتلاز صنف 

 آوریجمع. برای سهولت باشدمیبه صورت سرشماری  گیرینمونهستاره در اصفهان روش  1و  4

پرسشنامه در سایت پرس لاین به صورت الکترونیک درآمد سپس لینک پرسشنامه از طریق  اطلاعات،

واه به حجم دلخقرار گرفت و هنگام رسیدن  هاهتلی اجتماعی در اختیار مدیران هاشبکهسایت هتل و 

های با پیگیری 1411هتل در بازه زمانی آبان و آذر  121لینک پرسشنامه غیرفعال گردید. از تعداد 

پرسشنامه مخدوش بود  1مدیر به پرسشنامه پاسخ دادند ولی از این تعداد  111 گر پژوهشمکرر 

ری اطلاعات پرسشنامه نمونه صحیح مبنای انجام محاسبات قرار گرفت.  ابزار گردآو 111بنابراین 

است،  مداریمشتریگویه  1. بخش اول مربوط به بخش می باشد ششخود شامل که استاندارد بود 

گویه ادغام متقابل عملکردی  4رقبا اختصاص دارد، بخش سوم به  گیریجهت گویه 4بخش دوم به 

، بخش پنجم باشدمییابی بازار یهابرنامهبودن  دارمعنیگویه  4؛ بخش جهارم شامل شودمیمربوط 

گویه عملکرد مالی  7و در نهایت بخش ششم به  باشدمیهای بازاریابی مرتبط گویه تازگی برنامه 4به 

ل در ک ( اقتباس گرفته شده است. این پرسشنامه2119ارتباط دارد که از منبع داباروسکی و همکاران )

ه که تا حد ممکن قابل فهم و ساده باشند.  در طراحی آنها سعی شد باشدمیسوال گویه یا  24ی دارا

و مدیریت  یدارهتلبرای تایید روایی از روش محتوایی استفاده گردید و پرسشنامه به تایید خبرگان 

پرسشنامه اولیه، ضریب آلفای کرونباخ   71بازاریابی رسید و برای تایید پایایی پرسشنامه با استفاده از 
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 113این مقادیر بالای  شودمی( مشاهده 1) اگونه که در جدولآلفای کرونباخ محاسبه شد و هم  

 لذا پایایی مورد تایید قرار گرفت.، باشدمی

 

 ضرایب آلفای کرونباخ -7جدول 

 کرونباخ آلفای ضریب تعداد گویه متغیر

 11386 1 مداریمشتری

 11319 4 رقبا گیریجهت

 11329 4 عملکردی متقابل ادغام

 11394 4 ی بازاریابیهابرنامهبودن  دارمعنی

 11879 4 ی بازاریابیهابرنامهتازگی 

 11832 7 عملکرد هتل

 11911 24 کل پرسشنامه
 های تحقیقماخذ: یافته         

 پژوهشهای یافته

 کارهبو با این پیش فرض  اندشدهبنا  هادادهی آماری بر مبنای نرمال بودن توزیع هاآزمونبسیاری از 

ی انتخاب شده از جامعه مذکور از توزیع هانمونهدر یک جامعه یا در سطح  هادادهکه توزیع  روندمی

ررسی ی آماری بهاتحلیللازم است تا قبل از پرداختن به  گرتحلیلنرمال پیروی نماید. بنابراین 

برای  Amos افزارنرمهمچنین شرط استفاده از  متغیرها نوع توزیع آن متغیرها را مشخص نماید.

اموس با توجه به جدول زیر   افزارنرمست. از طرفی در هادادهتحلیل معادلات ساختاری نرمال بودن 

[ قرار -11+و11در بازه ] 2[ و مقادیر مربوط به کشیدگی-7+و7در بازه ] 1مقادیر مربوط به چولگی

ی هاآزمونمجاز به استفاده از  گر پژوهشبنابراین . کنندمیاز توزیع نرمال پیروی  هادادهدارد 

 (.122: 1791)قاسمی،باشدمیبرای معادلات ساختاری  Amos افزارنرمپارامتریک و 

 

 

                                                 
1 - Skewness 

2 - Kortosis 
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 مقادیر چولگی و کشیدگی متغیرهای تحت بررسی -2جدول 

 min max متغیر
ضریب 

 چولگی

مقدار 

 بحرانی

ضریب 

 کشیدگی

مقدار 

 بحرانی

q21 

q20 

q19 

q18 

q17 

q16 

q15 

q14 

q24 

q23 

q22 

q10 

q11 

q12 

q13 

q6 

q7 

q8 

q9 

q1 

q2 

q3 

q4 

q5 

Multivariate 

 های تحقیقماخذ: یافته
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. برای شودمیاستفاده  24Amos افزارنرمبرای بررسی این فرضیه از تحلیل معادلات ساختاری با   

این کار ابتدا بایستی به بررسی پیش فرضهای لازم پرداخته شود که در این قسمت هریک از آنها 

 .  شودمیتوضیح داده 

 برآورد مدل تحلیل مسیر

گیری متغیرهای پنهان تعریف ورد پژوهش و اندازهپس از تدوین نظری مدل برای تبیین پدیده م 

ی کلی و جزئی مدل پرداخت، تا مشخص هاشاخصشده، لازم است تا به بحث برآورد مدل و تحلیل 

ی مدل نظری تدوین شده هستند یا خیر. وجود های تجربی در مجموع حمایت کنندهشود که آیا داده

که مدل را به این قسمت سوق داد که قبل از آنان گرپژوهشاجزای متعدد در مدل تدوین شده، 

گیری حاضر در تدوین شده در همان گام اول مورد برآورد و آزمون قرار گیرد، در ابتدا مدل اندازه

بین متغیرهای پنهان توان گفت بررسی روابط ساختاری مدل برآورد و آزمون شوند. می

های پنهان با توجه به معیارهای سازه گیریزهانداکه  شودمیتر و بامعناتر تفسیر منطقیهنگامی

ه گیری بی برازش کلی ضعیف برای هر یک از مدل اندازههاشاخصقابل قبول باشند. وجود علمی

ل را در تحلیگر پژوهشتواند گیری به مدل معادله ساختاری میمعنای آن است که ورود آن مدل اندازه

ین ترمهم(. به عبارتی دیگر 1789شتباه مواجه سازد)قاسمی، روابط ساختاری بین متغیرهای پنهان با ا

ها است. پیش از انجام هرگونه ارزیابی برازش مدل به داده SEMمرحله در تجزیه و تحلیل آماری 

 ها تأیید گردد.ها، لازم است برازش مدل به دادهروابط علی میان سازه
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 ی کلی برازش تحلیل مسیرهاشاخص - 3جدول 

 برازش خوب مدل شاخص 
برازش قابل قبول 

 مدل
 برازش یافته تحقیق مقادیر 

ی هاشاخص

برازش 

 مطلق

2χ 
نزدیک به صفر )صفر 

 برازش کامل مدل(
 11739 هرچه کوچکتر

p-value  11111 1111بزرگتر از  1111بزرگتر از 

GFI  11981 1191تا  1191بین  1191بالاتر از 

ی هاشاخص

برازش 

 تطبیقی

CFI  11927 1191تا  1191بین  1191بالاتر از 

NFI  11666 1191تا  1191بین  1191بالاتر از 

RFI  11399 1191تا  1181بین  1191بالاتر از 

ی هاشاخص

برازش 

 مقتصد

RMSEA  11181 1118تا  1111بین  1111کمتراز 

CMIN/DF  41739 1تا  7مقادیر بین  7تا  1مقادیر بین 

PRATIO 11888 1161تا  1111بین  1161از  بالاتر 

PCFI  11464 1161تا  1111بین  1161بالاتر از 

PNFI  11414 1161تا  1111بین  1161بالاتر از 

 های تحقیقماخذ: یافته

ان آماری اگر سه معیار از معیارهای فوق در وضعیت مطلوبی قرار گیرد مدل از نظرصاحبطبق نظر 

توان نتیجه (. بنابراین با توجه به مطالب بالا می114: 1794است)بسحاق،برازش خوبی برخوردار 

توان ها دارد و یا به عبارتی میی کلی نشان از برازش خوب مدل توسط دادههاشاخصگرفت که 

دهند. مدل معادلات آوری شده به خوبی مدل را مورد حمایت قرار میهای جمعگفت که داده

 ( ارائه شده است.2گرسیونی در شکل )ساختاری به همراه ضرایب ر

 آزمون فرضیات

برای  11-4حال با توجه به نتایج جدول  SEMی مورد بررسی در روش هاشاخصپس از معرفی 

ه شده پرداخته شد آوریجمعی هادادهتست فرضیات به بررسی مدل مفهومی پژوهش با استفاده از 

است. پس از بررسی و تأیید مدل، برای  ی کلی برازش تحلیل مسیر ارائه شدههاشاخصاست و 
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 است.استفاده شده P-و مقدار  1C.Rها از دو شاخص جزئی مقدار بحرانیآزمون معناداری فرضیه  

 "اردخطای استاند"بر  "تخمین ضریب رگرسیون"مقدار بحرانی مقداری است که از حاصل تقسیم 

( یک -1196 1196رانی خارج از بازه )آید آزمون معناداری ضرایب مسیر است. مقدار بحمی دستبه

 (. P<1111)یعنی  دهدمیمسیر معنادار را نشان 

 
 ضرایب استاندارد مدل معادلات ساختاری مدل مفهومی پژوهش -3شکل 

رضیه ی جزئی مربوط به فهاشاخصاصلی به همراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر  ضرایب مسیر فرضیه

 ( آورده شده است.4در جدول )

                                                 
1- Critical Value  
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 ضرایب ساختاری مدل اصلی -1جدول 

 P-مقدار نتیجه
مقدار 

 بحرانی

انحراف 

 استاندارد

مقدار 

رد غیر برآو

 استاندارد

مقدار 

برآورد 

 استاندارد

 فرضیه

تاثیر 

 دارمعنی
11116 21372 11166 11181 11291 

 بودن دار معنی

 هابرنامه

<-

-- 

 مشتری

 مداری

عدم 

 تاثیر
-> هابرنامه تازگی 11141 11171 11191 11476 11111

-- 

 مشتری

 مداری

عدم 

 تاثیر
11188 11711 11214 11771 11114 

 بودن دارمعنی

 هابرنامه

<-

-- 

 جهتگیری

 رقبا

تاثیر 

 دارمعنی
-> هابرنامه تازگی 11767 11189 11111 21144 11172

-- 

 جهتگیری

 رقبا

تاثیر 

 دارمعنی
-> هابرنامه تازگی 11114 11483 11118 41111 ***

-- 

 ادغام

 متقابل

تاثیر 

 دارمعنی
*** 11149 11187 11471 11376 

 بودن دارمعنی

 هابرنامه
<-

-- 

 ادغام

 متقابل

تاثیر 

 دارمعنی
-> هتل عملکرد 11134 11729 11228 21441 11111

-- 

 معنی

 داربودن

تاثیر 

 دارمعنی
-> هتل عملکرد 11483 11611 11164 71374 ***

-- 

 تازگی

 هابرنامه

 های تحقیقماخذ: یافته

 ی توریستی اصفهان تاثیرهاهتلی بازاریابی در هابرنامهبودن  دارمعنیبر  مداریمشتریفرضیه اول( 

 دارد. دارمعنی

ن بود دارمعنیبر  مداریمشتری بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

آزمون معناداری ضرایب -( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11291برابر  یابیبازار یهابرنامه

( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده 1196 1196است که در خارج از بازه ) 21372برابر  -مسیر

 یهابرنامهبودن  دارمعنیبر  مداریمشتری؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11116برابر 

 ی توریستی اصفهان تاثیر دارد.هاهتلدر  یابیزاربا
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 دارعنیمی توریستی اصفهان تاثیر هاهتلی بازاریابی در هابرنامهبر تازگی  مداریمشتریفرضیه دوم(   

 دارد.

 یهامهبرنا یبر تازگ مداریمشتری بار عاملی تاثیر شودمی(دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

برابر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11141برابر  یابیبازار

 11111( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر -1196 1196است که در داخل از بازه ) 11476

ی هاتلهدر  یابیبازار یهابرنامه یبر تازگ مداریمشتری؛ بنابراین باشدمی 1111که بزرگتر از  باشدمی

 توریستی اصفهان تاثیر ندارد.

اثیر ی توریستی اصفهان تهاهتلی بازاریابی در هابرنامهبودن  دارمعنیرقبا بر  گیریجهتفرضیه سوم( 

 دارد. دارمعنی

 دارمعنیرقبا بر  گیریجهت بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

آزمون معناداری -( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11114برابر  یابیبازار یهابرنامهبودن 

( قرار دارد و سطح معناداری به -1196 1196است که در داخل از بازه ) 11711برابر  -ضرایب مسیر

 دارمعنیرقبا بر  گیریجهت؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11188دست آمده برابر 

 ی توریستی اصفهان تاثیر ندارد.هاهتلدر  یابیبازار یهابرنامه بودن

 دارعنیمی توریستی اصفهان تاثیر هاهتلی بازاریابی در هابرنامهرقبا بر تازگی  گیریجهتفرضیه چهارم( 

 دارد.

 یرقبا بر تازگ گیریجهت بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

آزمون معناداری ضرایب -( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11767برابر  یابیبازار یهابرنامه

( قرار دارد و سطح معناداری به دست -1196 1196است که در خارج از بازه ) 21144برابر  -مسیر

 یهابرنامه یگرقبا بر تاز گیریجهت؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11172آمده برابر 

 ی توریستی اصفهان تاثیر دارد.هاهتلدر  یابیبازار

اصفهان  ی توریستیهاهتلی بازاریابی در هابرنامهبودن  دارمعنیفرضیه پنجم( ادغام متقابل عملکردی بر 

 دارد. دارمعنیتاثیر 

بر  یادغام متقابل عملکرد بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

آزمون -( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11376برابر  یابیبازار یهابرنامهبودن  دارمعنی

( قرار دارد و سطح -1196 1196است که در خارج از بازه ) 11149برابر  -معناداری ضرایب مسیر
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ادغام متقابل ؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11111معناداری به دست آمده برابر 

 ی توریستی اصفهان تاثیر دارد.هاهتلدر  یابیبازار یهابرنامهبودن  دارمعنیبر  یعملکرد

تاثیر  ی توریستی اصفهانهاهتلی بازاریابی در هابرنامهفرضیه ششم( ادغام متقابل عملکردی بر تازگی 

 دارد. دارمعنی

 یگبر تاز یادغام متقابل عملکرد بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4ر جدول )که د طورهمان

آزمون معناداری ضرایب -( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11114برابر  یابیبازار یهابرنامه

( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده 1196 1196است که در خارج از بازه ) 41111برابر  -مسیر

 یهاامهبرن یبر تازگ یادغام متقابل عملکرد؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11111برابر 

 د.ی توریستی اصفهان تاثیر دارهاهتلدر  یابیبازار

 دارد. دارعنیمی توریستی اصفهان تاثیر هاهتلی بازاریابی بر عملکرد هابرنامهبودن  دارمعنیفرضیه هفتم( 

 یهابرنامهبودن  دارمعنی بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

آزمون معناداری -( C.R)؛ همچنین نسبت بحرانی باشدمی 11134برابر  یبر عملکرد مال یابیبازار

( قرار دارد و سطح معناداری به -1196 1196است که در خارج از بازه ) 21441برابر  -ضرایب مسیر

 یهابرنامهبودن  دارمعنی؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11111دست آمده برابر 

 دارد. ی توریستی اصفهان تاثیرهاهتلدر  یبر عملکرد مال یابیبازار

 دارد. دارمعنیی توریستی اصفهان تاثیر هاهتلی بازاریابی بر عملکرد هابرنامهفرضیه هشتم( تازگی 

ر ب یابیبازار یهابرنامه یتازگ بار عاملی تاثیر شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

 -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.R؛ همچنین نسبت بحرانی )باشدمی 11483برابر  یعملکرد مال

( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر -1196 1196است که در خارج از بازه ) 71374برابر 

در  یبر عملکرد مال یابیبازار یهابرنامه یتازگ؛ بنابراین باشدمی 1111که کوچکتر از  باشدمی 11111

 ی توریستی اصفهان تاثیر دارد.هاهتل

 روش بارون و کنی برای نقش میانجی 

آزمون در کنار  ینا؛ شودمیدر این پژوهش فرضیه های میانجی با روش بارون و کنی پاسخ داده 

 ،شودمیاده وابسته استف یرهایمستقل بر متغ یرهایمتغ یرمستقیماثرات غ یآزمون سوبل جهت بررس

ابسته و یّرمستقل با متغ یّرت که متغاس یناول ا شرط است. یضرور یرشروط ز یکه در آن برقرار

اسط مستقل و و یّرهایمتغ ینب یرابطه یاست که معنادار یندوّم ا شرط معنادار داشته باشد. یرابطه
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 ینچهارم ا رطش .باشدمیواسط و وابسته  یّرمتغ ینب یرابطه یمعنادار ییدتأ یزسوّم ن شرط شود. ییدتأ  

قل و وابسته مست یرمتغ ینب یرابطه ،شودمی یونیوارد معادلات رگرس گریانجیم یرمتغ یاست که وقت

 رابطه در ینا ینکها یاکامل است و  گریانجیمورد نظر، م یرحالت متغ ینشود که در ا یرمعنادارغ

حالت  ینبماند، که در ا یهمچنان معنادار باق ی( ول11/1)حداقل  یابدکاهش  گریانجیم یرحضور متغ

  (.18: 1791 یزی،خواهد بود)عز یجزئ گر،نجییام یرنقش متغ

رضیه ی جزئی مربوط به فهاشاخصاصلی به همراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر  ضرایب مسیر فرضیه

 ( آورده شده است.1در جدول )

 ضرایب ساختاری مدل میانجی -5جدول 

 نتیجه
-مقدار

P 

مقدار 

 بحرانی

انحراف 

 استاندارد

مقدار 

برآورد غیر 

 استاندارد

مقدار 

برآورد 

 استاندارد

 فرضیه

تاثیر 

 دارمعنی
*** 11187 11119 11616 11821 

 بودن دار معنی

 هابرنامه

<-

-- 
 بازار جهتگیری

-> اهبرنامه تازگی 11194 11392 11136 41492 *** عدم تاثیر

-- 
 بازار جهتگیری

-> هتل عملکرد 11716 11311 11464 21119 11171 عدم تاثیر

-- 

 بودن دارمعنی

 هابرنامه

تاثیر 

 دارمعنی
-> هتل عملکرد 11229 11778 11761 11923 11714

-- 
 بازار جهتگیری

تاثیر 

 دارمعنی
-> مالی عملکرد 11178 11193 11118 71339 ***

-- 
 هابرنامه تازگی

 های تحقیقماخذ: یافته

ر ی بازاریابی دهابرنامهبودن  دارمعنیبازار بر عملکرد مالی با نقش میانجی  گیریجهتفرضیه نهم( 

 دارد. دارمعنیی توریستی اصفهان تاثیر هاهتل

بازار بر عملکرد  گیریجهتبار عاملی تاثیر  شودمی( دیده 7( و شکل )4که در جدول ) طورهمان

 11821ی بازاریابی برابر هابرنامهبودن  دارمعنیبازار بر  گیریجهت، بارعاملی تاثیر 11229مالی برابر 

 باشدمی 11716ی بازاریابی بر عملکرد مالی برابر هابرنامهبودن  دارمعنیهای و بار عاملی تاثیر برنامه

 داریمعنبازار بر  گیریجهتبرای تاثیر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rی بحرانی )هانسبتو 
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 ی بازاریابی بر عملکرد مالی  در خارج از بازههابرنامهبودن  دارمعنیی بازاریابی و تاثیر هابرنامهبودن 

بازار بر عملکرد مالی مقدار بحرانی در داخل  گیریجهت( قرار دارند ولی برای تاثیر -1196 1196)

 1111ز ( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برای این فرضیه بزرگتر ا-1196+و1196بازه )

 دارعنیمی توریستی اصفهان، هاهتلدر  به عبارت دیگر شودمی؛ پس در نهایت فرضیه رد باشدمی

  ارد. د یانجی ناقصنقش م بازار و عملکرد مالی گیریجهتهای بازاریابی در رابطه بین بودن برنامه

ی هالهتی بازاریابی در هابرنامهبازار بر عملکرد مالی با نقش میانجی تازگی  گیریجهتفرضیه دهم( 

 دارد.  دارمعنیتوریستی اصفهان تاثیر 

بازار بر  گیریجهتبار عاملی تاثیر  شودمی( دیده 1-4( و شکل )12-4که در جدول ) طورهمان

 11194ی بازاریابی برابر هابرنامهبازار بر تازگی  گیریجهت، بارعاملی تاثیر 11229عملکرد مالی برابر 

و  باشدمی 11718ی بازاریابی بر عملکرد مالی برابر هابرنامههای تازگی ثیر برنامهو بار عاملی تا

بازار بر تازگی  گیریجهتبرای تاثیر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rی بحرانی )هانسبت

( 1196 1196مالی در خارج از بازه )ی بازاریابی بر عملکرد هابرنامهی بازاریابی و تاثیر تازگی هابرنامه

بازار بر عملکرد مالی مقدار بحرانی در داخل بازه  گیریجهتقرار دارند ولی برای تاثیر 

؛ باشدمی 1111( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برای این فرضیه بزرگتر از -1196+و1196)

های امهنی توریستی اصفهان، تازگی برهاهتلدر  به عبارت دیگر شودمیپس در نهایت فرضیه رد 

  دارد.  یانجی ناقصنقش م بازار و عملکرد مالی گیریجهتبازاریابی در رابطه بین 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه

کار  نیمهم است. ا یارو رقابت صنعت هتل بس ینوساز یبرا خلاق استراتژیک هابرنامهکلی  طوربه

تراتژیک ی اسهابرنامه یشگامانبه عنوان پ یداخلیابی و بازار یی، بازارگرا هاهتلنقش فرهنگ نوآورانه 

. کندمی یلرا تحل هاهتلدر عملکرد  بازار گیریجهت یتقابل یرتأث ینو همچن هاهتلدر بازاریابی 

بازار  یجتان یشباعث افزا یمشتر یژهارزش و یقاز طر یرمستقیمو غ یمبه طور مستق بازار گیریجهت

تا بفهمند چگونه  دهندمیرا ارائه  یدیمف ییراهنما هاهتل نیراما به مد یهایافته .شودمی هاهتل

ته ساخ یحصح یهاروشو  یفرهنگ سازمان یبدر شرکت با ترک ی استراتژیکهابرنامه ییتوانا

را  هاهتلدر  ی استراتژیکهابرنامه ییتوانا یمال یرو غ ی، مطالعه ما منافع مالین. علاوه بر اشودمی

ته مدرن شناخ یرشد در اقتصادها یبرا یبه عنوان موتور قدرتمند یجهانگرد. صنعت کندمیگزارش 

هستند،  ییرامروز که به سرعت در حال تغ یادامه رقابت در بازارها یحال، برا ینشده است. با ا
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 ویژهبهنند، ک دهرا برآور یترپیچیدهثبات و  یب یو نوآورانه باشند تا تقاضا یرانعطاف پذ یدبا هاهتل  

 یندهایبه طور مداوم خدمات و فرا یدبا هاهتل، ینهزم یندر ا COVID-19.یرپس از اثرات همه گ

ارائه  کی یجادآنها در ا یی، توانایندهند و بنابرا یقگردشگران تطب ییردر حال تغ یازهایخود را با ن

 یقابتر یتمز یکبه  یابیو دست مدتکوتاهبهبود عملکرد در  یو منحصر به فرد برا یدخدمات جد

 یرمختلف مشت یهاشاخصدر  هاهتلاست که  یزانیبه م یمشتر یژه. ارزش وشودمی یاتی، حیدارپا

رد در عملک یچگونگ یهیبهبود قدرت توج یما برا .دهندمین خود یابه مشتر یارزش بالاتر یمحور

 .شودمی یمعرف هاهتل یرا در رابطه عملکرد مال یسهام مشتر ایواسطه، اثر  هاهتل

 ازاریابیی استراتژیک بهابرنامهبازار بر  گیریجهتی توریستی اصفهان هاهتلبا توجه به اینکه در  -

ه وجتبرای توسعه خدمات مهمان نوازی خود  ریزیبرنامه: مدیران در زمان شودمیتاثیر دارد؛ پیشنهاد 

بنابراین پیشنهاد  .مبذول دارندپایدار  توسعه فرایند و فرهنگ نوآورانه در جامعه محلی نقش به لازم را

 میزان مشارکت ،داریهتلمسایل و مشکلات  حل برای محلی کاری های هبا ایجاد گرو شودمی

 افزایش به منجر هتل این نوع مشارکت در امور یابد. کارکنان افزایش میان همکاری نوآورانهو  خلاقانه

 .شودمیدار و بهبود عملکرد هتل ایجاد مزیت رقابتی پای هو کمک ب ظرفیت نوآوری

 تیفقیادگیری سازمانی شود. همچنین، بر مو تویقسبب ت دتوانمی هاهتلدر  فرهنگ سازمانی -

، هتلر د فرهنگ نوآورانه ح. لذا با توجه به سطتی تأثیرگذار اسلشغ فتکارکنان در مسیر پیشر

هادینه ی، ایجاد و نلام ارتباطات داخظرار نقسازمانی، است تهد سازمانی، هویعسازی، تاعتمادسازی، تیم

 هتلدر  بازار گیریجهتزایش فدر ایجاد و ا دتوانمیمشترک سازمانی  اندازچشمو  هاارزشسازی 

را ساختار و سازوکار انجام دادن کارها در سازمان  فرهنگ نوآورانه ،عدر واق .مؤثر و مفید باشد

 ته. جترهنگ حمایتی مؤثر اسفوه و ایجاد قیی بالدر رسیدن به حداکثر تواناو  کندمیمشخص 

 عمناب زایش کاراییفوری نیروی انسانی، ابرای بهبود بهره ریزیبرنامه بازار هتل، گیریجهتبهبود 

ناوری و فکارگیری  مراتب پیچیده، به هلسلام تشویق، حذف بروکراسی زائد و سظانسانی، طراحی ن

 .شودمیدانش پیشنهاد  تساختار مدیریرآیندها و ایجاد فدانش روز در 

بایستی تلاش کنند که فرهنگ موجود در میان کارکنان و مدیران داخلی جوی  هاهتلمدیران  -

ی هاشاخصکه ارتباطات میان کارکنان هتل )که یکی از  ایگونهنوآورانه و انعطاف پذیر باشد. به 

ا حترام و اعتماد متقابل به یکدیگر باشد تاصلی بازاریابی داخلی است( در چنین جوی، مبتنی بر ا

 زمینه بروز تعهد به هتل فراهم شود.
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تاثیر  لکرد هتلعمبر  ی استراتژیک بازاریابیهابرنامهی توریستی اصفهان هاهتلبا توجه به اینکه در  -

ارائه خدمات و ارسال شود؛ شخصی سازی برای مهمانان خدمات ارائه شده  شودمیدارد؛ پیشنهاد 

سازی شده در افزایش رضایت مهمانان هتل نقش بسیار بزرگی دارد. انجام این کار های شخصیپیام

برای جلب  دارانهتلمهمانان هتل احساس کنند که به آنها ارزش داده شده است و  شودمیباعث 

 .کنندمیرضایت آنها واقعا تلاش 

 یته و حمانوآوران یهاطرحارائه بهتر  یخود برا یمنابع انسان یقوبا تش هتلمدیران  شودمیپیشنهاد  -

دهند و با  یشافزا هتلرا در  ینوآورانه، نوآور ارائه خدمات یبودجه برا یصتخص یناز آنها و همچن

 یهافعالیتبا انجام  همچنین. دهندخود به بازار ارائه  خدماتنوآور از  یریمناسب تصو یغاتتبل

 خدماتاوم مد یبر توسعه و به روزرسان یخود مبن یهاسیاستبا ثبات از  یرینه تصوخلاقانه و نوآورا

 نسبت به رقبا در بازار داشته باشند. یشتریب یخود ارائه دهند و رفتار تهاجم

تکارات ، با دنبال کردن ابهاهتل ینوآورظرفیت  یتبه منظور تقو مدیران بازاریابی شودمی پیشنهاد -

 یابیگاهیبا جاو  کنند یترا به سمت خدمات خود هدا ی( مشتریجی)نه تدر یاو مستمر و پو یوستهناپ

 نیخلاقانه و نوآورانه به بهتر یغاتبا استفاده از تبل یان،در ذهن مشتر خدماتو  هتلمناسب برند 

 استفاده کنند. یانجذب مشتر یبرا یغاتیتبل یهافعالیتشکل از برند خود در 

برای مشتری ارزش ایجاد شود. مهمانان هتل باید همیشه احساس کنند که در ازای  ودشمیپیشنهاد  -

مشتری رکن اصلی خدمات  .کنندمی، خدمات ارزشمندی دریافت کنندمیمبلغی که پرداخت 

 .است، پس نحوه برخورد و تعامل با مهمانان هتل باید دوستانه و همراه با همدلی باشد داریهتل

ال را به عنوان یک اصل پذیرفته و سپس برای انتق مداریمشتریدر ابتدا مدیران هتل  همچنین بایستی

اجرای یک استراتژی  .آن به عنوان یک ارزش، برای کارکنان هتل جلسات آموزشی برگزار کنند

 ریانوفاداری مشتمنجر به جذب مهمانان بیشتر هتل، افزایش سودآوری و ایجاد  دتوانمیمشتری مدار 

 .شود

جه به نقش با تو یبر عملکرد تجار بازار گیریجهتی توریستی اصفهان هاهتلبا توجه به اینکه در  -

: شودیمتاثیر دارد برای بهبود شاخص عملکرد تجاری پیشنهاد  ی استراتژیک بازاریابیهابرنامه یانجیم

موجود پرداخته و  یهدف خود با استفاده از ابزار ها یبازار ها یبه طور مداوم به بررس  مدیران

ر د گردشگریصنعت نوپای  یانبا توجه به نقش شا اصلاح سازند. یعاًموجود را سر یشکاف ها

 یتهما یدتر شدن است، شایدر حال رقابت یاکسب و کار در دن یکه فضا یفعل یطکشور و در شرا
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 یقابتر یتبه مز یابیدست یو حت هاهتلتجاری  در ارتقا عملکرد ییو بازارگرا ینوآور ینی،کارآفر  

ه عملکرد بهتر ب یابیبه منظور دستی توریستی هاهتل یلدل ینمشخص شده باشد؛ به هم یشاز پ یشب

ه کامل به توج یهمساله در سا ین. ایندنما یدتاک مداریمشتریو  خدمات یفیتک یشبه افزا یستیبا

 مقدور خواهد بود. یو نوآور ینیکارآفر یشگرا یی،بازارگرا ی ارزش مشتری،هامقوله

ی نوآوری بر عملکرد تجار یهاقابلیت یدیعوامل کل یپژوهش به بررس یندر ا اینکه به توجه با -

پرداخته  خدمات نوآورانه یلگرارزش مشتری و تعد یانجیاصفهان با توجه به نقش م یستیی تورهاهتل

. شودمی( استفاده 2121ان )و همکار ید( و حم2121فرناندز و همکاران ) یقیو از مدل تلف شودمی

 یو عملکرد تجار ینوآور یهاقابلیت یبررس یبرا یگرد یهامدلاز  توانمی یآت یهاپژوهشدر 

را  یو عملکرد تجار یارزش مشتر ینخدمات نوآورانه رابطه ب ینکهبا توجه به ا استفاده کرد. هاهتل

 شود. یبررس یزن یرمتغ ینا یانجینقش م یآت یهاپژوهشدر  شودمی یشنهادنکرد پ یلتعد
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Providing a model for the performance of tourist hotels based on 

market orientation: the mediating role of strategic marketing plans 

(case study: Isfahan tourist hotels) 
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Abstract 

In the tourism industry, which has its own complexities, lack of planning cannot have a 

place; Because this industry is knowledge-based, scientific and program-oriented, and 

having a strategic plan in the marketing of this industry, especially hotel industry, satisfies 

the market demand. This research was conducted with the aim of "investigating the impact 

of market orientation on the financial performance of tourist hotels in Isfahan according 

to the mediating role of the meaningfulness of marketing plans and the novelty of 

marketing plans"; In terms of the method, it is a descriptive-survey of the correlation type 

with an applied nature and cross-sectional in terms of time. The statistical population of 

this research includes all the tourist hotels in Isfahan, which was selected as a statistical 

sample using the census method of 110 hotels. The measuring tool of the research was two 

standard questionnaires from reliable sources for the variables of market orientation, 

financial performance, meaningfulness and novelty of marketing programs, which was 

calculated to measure the validity of the questionnaires using the form and content method 

and to determine its reliability, Cronbach's alpha was calculated. Its value was estimated 

as 0.910. Data analysis was done using Spss26 and Amos24 software. The Kolmogorov-

Smirnov test was used to check the normality of the data, and the structural equation 

method was used to test the hypotheses. The results of the research showed that in Isfahan 

tourist hotels, market orientation (customer orientation, competitor orientation, and 

functional integration) has an effect on hotel performance with the mediating role of 

strategic marketing plans. It was also determined by Baron and Kenny's method that the 

meaningfulness and novelty of marketing programs have an incomplete mediating role in 

the relationship between market orientation and hotel performance. 
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