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  چکیده

کیفیت خدمات هتل ها و رضایت مشتریان در شهر هدف از این پژوهش بررسی وضعیت 

هتل با مطالعه تحقیقات پیشین مدل مفهومی خاصی طراحی شد و کیفیت خدمات.مشهد است

در این . ارزیابی قرار گرفته استمورد بررسی و» بومز و بیتنر«ها با استفاده از مدل آمیخته 

ه محقق ساخته، داده هاي مورد پژوهش، با استفاده از بررسی اسناد و مدارك و پرسشنام

نفر از مدیران و کارشناسان این هتل  90نفر از مشتریان هتل هاي شهر مشهد و  196نیاز از 

هتل هاي شهر نتایج تحقیق نشان می دهد که در مجموع کیفیت خدمات. ها جمع آوري گردید

بین . راضی هستند مشهد در حد قابل قبولی قرار دارد و مشتریان از کیفیت خدمات ارائه شده

داراي » مکان«همچنین آمیخته . دیدگاه مشتریان، مدیران و کارشناسان تفاوت وجود دارد

  . داراي کمترین اهمیت است» قیمت«بیشترین اهمیت و آمیخته 

  

تصـمیم گیـري     روش -صـنعت هتلـداري  -»بومز و بیتنر«مدل  -کیفیت خدمات: لمات کلیديک

  .شهر مشهد هتل هاي  -)تاپسیس(چند شاخصه 
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  مقدمه

فاتماو تیموتی، (صنایع خدماتی از پر رونق ترین صنایع در قرن بیست و یکم هستند 

)16، ص2005
1

مطالعات نشان می دهد، که گردشگري به همراه صنایع پیشرفته . 

گردشگري صنعت اصلی بسیاري از کشورها محسوب می شود و . آینده خوبی دارد

)378، ص 2010تینگ هانگ، (جهانی دارد نقش اساسی در توسعه اقتصاد 
2

این پدیده . 

همانطور که اهمیت صنایع خدماتی . تا حدودي، به رشد صنعت هتلداري بستگی دارد

در اقتصاد هاي پیشرفته افزایش یافته، مسائل خاصی که در بازاریابی خدمات وجود 

لاولاك(دارند، توجه روز افزون افراد را به خود جلب نموده است 
3

 .)10، ص2001، 

مسائل شناخته شده در ارتباط با صنایع خدماتی نظیر هتل ها شامل ناملموس بودن، 

وجود چنین ویژگی هایی در . ناهمگنی، تفکیک ناپذیري، تغییر پذیري و فناپذیري است

بخش خدمات، مدیران هتل ها را در تطبیق عرضه و تقاضا با مشکل روبه رو کرده 

)35-34ص، ص1985زیتامل، (است 
4

تقاضا تحت تأثیر عوامل خارجی نظیر هر چند . 

فضاي اقتصادي، ترجیحات مصرف کننده، محیط صنعتی و غیره قرار می گیرد و 

بیشتر این عوامل تحت کنترل مدیران هتل ها نیستند، اما در مورد عرضه، وضعیت 

 ،2009مین یو و لی، (متفاوت بوده و عرضه توسط مدیران هتل ها کنترل می شود

)571ص
5
.  

در این حال، مدیران هتل هاي کشورهاي مختلف، در افزایش سودآوري خود با 

به طور کلی، . محدودیت منابع و رقابت شدید مواجه شده و تحت فشار قرار گرفته اند

از مهمترین عوامل ایجاد تمایز بین هتل ها در فضاي ارائۀ خدمات مناسب به مشتریان

)1، ص2009و بارکی، دافوس (رقابتی محسوب می شود 
6

با توجه به شرایط رقابتی . 

بسیار شدید حاکم بر صنایع خدماتی، هتل ها باید به دنبال ارائۀ کیفیت خدمات براي 

  . بقاي خود باشند

                                                          
1- Fatma & Timothy
2- Ting Hung
3- lovelock
4- Zeithaml
5- Miin YU & Lee
6 - Daghfous & Barkhi
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تحقیقات نشان داده است که کیفیت خدمات براي کسب موفقیت و حفظ مشتري 

)107، ص 2000؛ زیتامل، 46، ص1994قبادیان و دیگران، (ضروري است 
1

بنابراین، . 

کیفیت خدمات براي شرکت هایی که به دنبال افزایش سهم بازار و سودآوري هستند، 

با این همه، بسیاري از تلاش ها براي ارزیابی کیفیت خدمات، . امري حیاتی است

از نقطه نظر بازاریابی، زمانی رضایت . استراتژي هاي رقبا را در نظر نگرفته اند

»لم و ژانگ«. ید، که نیاز ها و خواسته هاي آنان ارضاء شودمشتري بدست می آ
2

در  

» تضمین«و » پاسخگویی«، »قابلیت اطمینان«مطالعات خود به این نتیجه رسیدند که  

»گیبسون«همچنین، . رضایت مشتري هستند ةمهمترین عوامل پیش بینی کنند
3

در  

افت که مشتریان ، در تحقیق خود در زمینۀ صنعت مهمان داري، دری2005سال 

راضی، خرید خود را از محصولات و خدمات تکرار می کنند و بازخورد مثبتی را  از 

جوي وو و دالیانگ. (تجربۀ خودشان براي آشنایان و دوستان ارائه می کنند
4

 ،2009 ،

  ).1، ص 2009

» گرونروز«، »پاراسورامان«تقریباً،  یک عقیدة مشترك میان نویسندگان مختلف نظیر 

، در خصوص کیفیت خدمات وجود دارد و آن این که کیفیت »و بومز لوئیس«و 

خدمات به معناي مقایسۀ انتظارات و ادراکات مشتریان از نحوه ارائۀ خدمات است 

این عقیدة مشترك باعث ایجاد توافق بر ). 57، ص1384سید جوادین و کیماسی، (

  .تعریف کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان شده است

ه اینکه کشور ایران داراي جاذبه هاي گردشگري، تاریخی و مذهبی فراوانی با توجه ب 

است و از جمله، وجود شهرهاي مذهبی نظیر قم و مشهد هر ساله گردشگران زیادي 

را به خود جلب می کند، تصمیم گیري راجع به انتخاب عناصر آمیختۀ بازاریابی 

کدام که شالودة اساسی خدمات از دیدگاه مشتریان و تعیین اولویت نسبی هر 

بازاریابی خدمات را تشکیل می دهند، جذب، نگهداري و جلب رضایت مشتریان مراکز 

  . اقامتی و هتل ها از اهمیت ویژه اي برخوردار است

                                                          
1 - Ghobadian

2  -Lam & Zhang

3 -Gibson
4 -Jui Wu &  Da Liang



  .ششم، شماره )1390پاییز و زمستان (ــــــــــــــــ سال سوم ــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

126  

این تحقیق بر آن است تا وضعیت خدماتی را که هتل هاي شهر مشهد ارائه می کنند 

یران و کارشناسان هتل ها بررسی همراه با تفاوت بین دیدگاه هاي مشتریان، مد

نموده و عوامل تشکیل دهندة آمیختۀ بازاریابی به کار گرفته شده توسط هتل هاي 

شهر مشهد در بازار رقابتی هتل داري را شناسایی شده و با استفاده از روش      

)MADM(رتبه بندي 
1
  .تاپسیس، رتبه بندي شده اند 

  مروري بر مبانی نظري تحقیق

  بازاریابی آمیختۀ

آمیختۀ بازاریابی مجموعه اي از ابزارهاي قابل کنترل است که یک مؤسسه براي 

آیوي(تأمین نیازها و خواسته هاي بازارهاي هدف خود استفاده می کند 
2

 ،2008 ،

»مک کارتی«). 289ص
3
را به عنوان شالوده ) ୱ4݌(» آمیختۀ بازاریابی«، 1964در سال  

آمیختۀ بازاریابی ترکیبی از عناصر لازم براي  . معرفی کرداساسی سیستم بازاریابی 

). 83، 1384کتابی و دیگران، (برنامه ریزي و اجراي کل عملیات بازاریابی است 

»بردن«
4

را مورد استفاده » آمیختۀ بازاریابی«، اولین فردي است، که عبارت 1965در  

الهام » آمیزه اي از ترکیبات«او می گوید، عبارت آمیخته بازاریابی از. قرار داده است

»رازموسن«. گرفته شده است
5

، چهار عامل تعیین کننده فروش و رقابت 1955در  

عناصر اصلی آمیخته بازاریابی که . را پیشنهاد کرد) قیمت، کیفیت، خدمت و تبلیغات(

»فري«. ، پیشنهاد شد، شامل دوازده عنصر است1965در » بردن«توسط 
6

، 1961در  

محصول، بسته بندي، برند، (عرضه : بازاریابی را به دو بخش تقسیم کرد متغیر هاي

کانال هاي توزیع، فروش شخصی، آگهی، ترفیع (و روش ها و ابزارها ) قیمت، خدمت

»لیزر و کالی«از سوي دیگر ). فروش و تبلیغات
7

در » لیزر و همکاران«و  1962در  

خدمات، آمیخته توزیع و آمیخته  آمیخته کالا و(، سه عنصر آمیختۀ بازاریابی 1976

  .را پیشنهاد دادند) ارتباطات

                                                          
1- Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution

2 - Ivy

3- McCarthy
4 - Borden
5 - Rasmussen
6 - Frey
7 - Lazer and Kelly
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است که در سال » مک کارتی«اما معروفترین آمیخته اي که معرفی شد، متعلق به  

، آمیختۀ بازاریابی را به عنوان تمام عوامل تحت کنترل مدیران بازاریابی به 1964

ي از تحقیقات، عناصر ، تعداد1980دردهۀ. منظور ارضاء بازار هدف تعریف نمود

»جاد«. جدیدي را براي آمیخته بازاریابی پیشنهاد کردند
1

یعنی ) افراد(، 1987در  

  . پنجمین پی آمیخته بازاریابی را پیشنهاد داد

. ، مفهوم مناسبی را براي بازاریابی خدمات پیشنهاد کردند1980در» بومز و بیتنر«

. موس هستند و با کالا ها تفاوت دارندآنها بیان کردند که به طور کلی، خدمات، نامل

) ୱ4݌(را به آمیخته » شواهد فیزیکی«و » فرآیند«، »افراد«بنابراین، آنها سه عنصر 

»کاتلر«. براي استفاده در بخش خدمات اضافه نمودند
2

، عوامل سیاسی و 1986در  

»ویگنالیس و دویس«. اضافه کرد) p(4باور همگانی را به 
3

را ) S(، خدمت 1994در  

  . بعنوان یکی از عناصر آمیخته بازاریابی پیشنهاد کردند

»گلد اسمیت«
4

باشد ) ୱ8݌(، پیشنهاد داد، که آمیخته بازاریابی باید 1999در  

). محصول، قیمت، مکان، ترفیع، افراد، شواهد فیزیکی، فرآیند و شخصی سازي(

»لاولاك«
5

مات و ایجاد ، به دلیل منحصر به فرد بودن ویژگی هاي خد2001در  

رفیق و (اضافه نمود ) ୱ7݌(را به » کیفیت«و » بهره وري«آمیخته بازاریابی یکپارچه، 

)6-4، صص1995احمد، 
6

»مولر«سرانجام . 
7

بازاریابی مصرف کننده، (، 2006در  

و ) بازاریابی رابطه مند، بازاریابی خدمات، بازاریابی خرده فروشی، بازاریابی صنعتی

  ). 3، ص2009جویی، (پیدایش بازاریابی تجارت الکترونیک را مطرح نمود 

همچنین، طی سالیان متمادي، عناصر دیگري نیز توسط محققین داخلی به آمیختۀ 

بسته بندي،   (در بازاریابی گردشگري عناصر . نوین اضافه شده است بازاریابی

. به آمیختۀ بازاریابی گردشگري اضافه شده است) برنامه ریزي، مردم، مشارکت

). 110، ص 1378ابراهیمی، (در صنعت گردشگري شکل گرفت ) ୱ8݌(بنابراین، آمیختۀ 

بسته (، شامل )ୱ4݌(وه بر آمیخته اما تعداد دیگري از محققان، آمیخته بازاریابی را علا

                                                          
1 - Judd
2 - Kotler
3 - Vignalis and Davis
4 - Goldsmith
5 - lovelock

6- Rafiq & Ahmed 

7 - Möller
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بلوریان تهرانی، (بندي، روابط عمومی، قدرت هاي حاکم بر بازار و مردم می دانند 

»جفکینز«و  نهایتاً ). 20، ص1378
1

، عناصر »بازاریابی نوین«در کتاب خود با عنوان  

ابی و کت(آمیختۀ بازاریابی را از نظر ترتیب زمانی، به بیست عنصر تقسیم کرده است 

  ). 84، 1384دیگران، 

  

  انتظارات مصرف کننده

انتظارات، اعتقاداتی در خصوص خدمات استاندارد ارائه شده در مقابل ادراك عملکرد 

)102، ص2000زیتامل و بیتنر، (خدمات هستند 
2

به عبارت دیگر، انتظارات به . 

آنچه ممکن است  مشتریان کمک می کند تا به پیش بینی آنچه باید اتفاق بیفتد نسبت به

انتظارات به وسیله نیازهاي شخصی، تشدید کننده هاي . اتفاق بیفتد بپردازند

، تعهدات صریح )مثل نیازهاي موقت و فردي مرتبط با خدمت(ناپایداري خدمت، 

، تعهدات الزامی خدمت )کارکنان، تبلیغات و نوشته هاي سایر نویسندگان(خدمت 

دهان به دهان با سایر مشتریان، ارتباطات ،)قیمت و ملموسات مربوط به خدمت(

دوستان و کارشناسان و همچنین به وسیله تجربیات پیشین از خدمت، تحت تأثیر 

)555، ص2006رادر و وانگ، (قرار می گیرد 
3

  .  

  

  ادراکات مصرف کننده

چهار عامل اصلی که علاوه بر تأثیر گذاري بر ادراکات مشتریان از خدمات، بر 

ادراکات کلی از کیفیت، رضایت و ارزش نیز تأثیر می گذارند، تصویر ذهنی، قیمت، 

مواجه ). 109، ص2000زیتامل و بیتنر، (مواجهه خدمت و شواهد خدمت هستند 

و توانایی مدیریت             خدمت منعکس کنندة توانایی پوشش خدمت، سازگاري 

با توجه به ناملموس بودن و همزمانی تولید و مصرف . ارائه دهندگان خدمت می شود

در خدمات، مصرف کنندگان به دنبال شرایط ملموس هستند تا بتوانند سطوح خدمات 

. شواهد خدمت، اغلب به افراد، فرآیند وشواهد فیزیکی باز می گردد. را تشخیص بدهند

                                                          
1- Jefkyns

2 - Zeithaml and Bitner

3 - Radder & Wang
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ویژگی هاي خدمت، اغلب در رابطۀ دو جانبه بین کارکنان و مشتریان در  :دافرا

کارکنان ضمن رعایت کارآیی و . محیطی که خدمت ارائه می شود، مشخص می گردد

تواند این امر می. اثر بخشی در شغلشان، ملزم به جلب رضایت مشتریان هستند

رکنان و همچنین، پیشرفت توسط جذب نیروي جدید، آموزش، ایجاد انگیزه، پاداش کا

به هر حال، مشتریان ). 113، ص 2000زیتامل و بیتنر، (گروه هاي تیمی، ارتقاء یابد 

، 1995رفیق و احمد، (نقش بسزایی در رضایت خودشان و سایر مشتریان دارند 

بنابراین، سازمان ها می توانند با آموزش، اجتماعی سازي و مسئولیت پذیري، ). 4ص

  .گرایی گام بردارند به سوي  مشتري

بر اساس پیچیدگی خدمات، مدیران سازمان هاي خدماتی باید در خصوص  :فرآیند

. استاندارد سازي و متنوع سازي فرآیند هاي خدماتی، تصمیماتی را اتخاذ نمایند

. مدیریت فرآیند، موجود بودن و کیفیت مناسب و پایدار خدمات را تضمین می کند

آمیخته بازاریابی، ایجاد تعادل بین عرضه و تقاضاي خدمات وظیفه و نقش این عنصر 

  ). 17، 1384سید جوادین و کیماسی، . (است

بیان کنندة تسهیلات فیزیکی و سایر ملموسات : شواهد فیزیکیو سرانجام اینکه 

شواهد فیزیکی، خدمات را براي مشتریان ملموس و به آنها کمک می کند تا . است

ن، با رضایت حاصل از خدمت در حین استفاده و بعد از خدمت را قبل از خرید آ

  ).556- 555، صص2006رادر و وانگ، . (مصرفش ارزیابی نمایند

  

کیفیت خدمات

رایج ترین . ، محققان تعاریف مختلفی از کیفیت خدمات ارائه کردند1980در طول دهۀ 

 مصرف کننده جهانی در خصوص برتريتعریف کیفیت خدمات، مبتنی بر قضاوت

محصول یا خدمت و در نتیجه ادغام انتظارات مصرف کننده از خدمت و ادراکات از 

برخی محققان، مدل شکاف و ارزیابی . شرکتی است که خدمات را فراهم می کند

. کیفیت ادراکی بر اساس عدم تصدیق انتظارات مصرف کننده را به کار برده اند

»سروکوال«بیشترین کاربردها، شامل مقیاس 
1

روابط علّی بین کیفیت . ودمی ش 

خدمات و رضایت مشتري را که توسط محققان مختلف پیشنهاد شده است، می توان 

                                                          
1 -Servqual
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دسته اول معتقدند، که کیفیت خدمت بر رضایت اثر            : به سه دسته تقسیم نمود

آندرسن و دیگران. (می گذارد
1

؛ کرانین و دیگران1994، 
2

؛ اکینسی2000، 
3

 ،2004 .(

؛ بیتنر و 1990بیتنر، (معتقدند، کیفیت خدمت از رضایت تأثیر می پذیرد  دسته دوم

هابرت
4

؛ پاراسورامان و دیگران1994؛ گرونروز، 1994، 
5

و عده اي نیز ). 1988، 

)154، ص 2007گنزالس و دیگران، (اعتقاد بر تأثیر متقابل این دو متغیر دارند 
6

 .

ت در سازمان هاي خدماتی      صاحبنظران، مدل هاي مختلفی را جهت سنجش کیفی

از آنجا که ارزیابی . ارائه کرده اند که از جملۀ مشهور ترین آنها، مدل سروکوال است

کیفیت خدمات در این مدل، مبتنی بر درك واقعی مشتریان از کیفیت خدمات ارائه 

شده، در مقایسه با وضعیت ایده آل، از نقطه نظر آنهاست، سنجش رابطه بین دو 

کیفیت خدمات و رضایت مشتریان و نیز بررسی، تحلیل و مقایسه دیدگاه ارائه متغیر 

دهندگان خدمات و میزان تطابق آن با دیدگاه مشتریان، یکی از اساسی ترین مسائل 

، 1384انواري رستمی و دیگران، (در ارزیابی کیفیت خدمات محسوب می شود 

  ).55ص

  

طرح تحقیق

  مدل نظري تحقیق 

در این تحقیق براي بررسی کیفیت خدمات هتل داري و رضایت مشتریان هتل ها و 

طراحی مدل مفهومی تحقیق، بسیاري از مقالات و پایان نامه هاي داخلی و خارجی در 

سپس به . زمینه ادبیات آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات مورد بررسی قرار گرفت

ه براي استادان دانشگاه و سازمان میراث منظور نهایی کردن مدل تحقیق، نمونه اولی

فرهنگی، صنایع دستی و گردشگري و مدیران و کارشناسان اتحادیه هتلداران 

شهرستان مشهد ارسال گردید و در نهایت، با استفاده از نظرات جمع آوري شده، 

                                                          
1 - Anderson et al

2-  Cronin et al

3 - Ekinci

4 - Bitner & hubert

5- Parasuraman et al

6 - González et al
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مدل ارائه شده بیانگر تأثیر . اصلاحات لازم به عمل آمد و مدل تحقیق طراحی شد

همچنین، مدل مذکور رابطۀ . میختۀ بازاریابی خدمات بر کیفیت خدمات استابعاد آ

  . عناصر آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات را مورد بررسی قرار می دهد

  

  

فرضیات تحقیق

با توجه به مدل ارائه شده، فرضیه هایی به شرح زیر طراحی شده و مورد آزمون 

  :قرار گرفتند

  .میزان رضایت مشتریان از خدمات هتلداري در شهر مشهد مطلوب است.1

 وضعیت موجود کیفیت خدمات از دیدگاه مشتریان هتل ها در سطح مطلوبی.2

  .قرار دارد

وضعیت موجود کیفیت خدمات از دیدگاه مدیران و کارشناسان هتلداري در .3

.سطح مطلوبی قرار دارد

بین کیفیت خدمات و رضایت مشتریان همبستگی مثبت و معناداري وجود .4

.دارد

دیدگاه مشتریان هتل ها با مدیران و کارشناسان هتل ها در ارتباط با کیفیت .5

.متفاوت است» بومز و بیتنر«یر هاي مدل خدمات با توجه به  متغ

کیفیت 

  خدمات

  مکان
شواهد 

  فیزیکی

  افراد

  ترفیع  فرآیند

  قیمت

  محصول 

  مفهومی تحقیقمدل 

1980اقتباس از مدل بومز و بیتنر، : منبع
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بین دیدگاه هاي مدیران و کارشناسان هتل ها در خصوص کیفیت خدمات هتل .6

.هاي شهر مشهد تفاوت وجود ندارد

دیدگاه هاي مشتریان هتل ها در خصوص کیفیت خدمات ارائه شده نسبت به .7

.درجه هتل ها متفاوت است

آمیختۀ بازاریابی خدمات در صنعت ترتیب و اهمیت عوامل تشکیل دهندة .8

.هتلداري از دیدگاه مشتریان، متفاوت است

  

  نوع تحقیق، جامعه و نمونه آماري و روش نمونه گیري

پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردي و از حیث نحوة گرد آوري اطلاعات، توصیفی 

که به توصیف و بررسی کیفیت خدمات ارائه شده توسط      . از نوع پیمایشی است

هتل هاي شهر مشهد از نقطه نظر مشتریان، مدیران و کارشناسان و تفاوت        

  . ته بازاریابی خدمات می پردازددیدگاه هاي این دو گروه و همچنین بررسی آمیخ

جامعۀ آماري تحقیق حاضر شامل کلیۀ مدیران، کارشناسان و مشتریان هتل هاي 

طبق آمار ارائه شده از سوي  سازمان میراث فرهنگی، صنایع . شهر مشهد است

سه، چهار و پنج (هتل   40دستی، گردشگري و اتحادیۀ هتلداران، در شهر مشهد 

هتل چهار ستاره و     7هتل سه ستاره،   30ند که از میان آنها، فعال می باش) ستاره

  . هتل پنج ستاره می باشند 3

گروه اول شامل مدیران و کارشناسان :  نمونۀ آماري تحقیق شامل دو گروه می شود

با توجه به محدود بودن تعداد . می شود و گروه دوم مشتریان این هتل ها هستند

، حجم نمونه آماري مدیران و کارشناسان، از طریق )نفر 120(مدیران و کارشناسان، 

   .نفر محاسبه گردید 90فرمول نمونه گیري جامعۀ محدود، 

=݊ ( ே×௓ഀ మൗ×௉(ଵି௉)
ఌమ×(ேିଵ)ା௓మഀ మൗ×௉(ଵି௉)) =	 ଵଶ଴×ଵ/ଽ଺×଴/ହ×଴/ହ

଴/଴଴ଶହ×(ଵଵଽ)ାଷ/଼ସଵ଺×଴/ହ×଴/ହ
)N :(120 =حجم جامعه  )ܼ :(د  مقدار احتمال نرمال استاندار)1 − α:(  سطح اطمینان

ఈܼଶൗ  96/1درصد    95 =    )p :(5/0   =نسبت موفقیت   )دقت مورد نظر ): ߝ

                                                                                                                                                  05/0 =محقق

توجه به نامحدود بودن جامعه آماري مشتریان و کیفی بودن داده ها، حجم نمونه با 

.نفر محاسبه گردید 196از طریق فرمول زیر 
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=݊ ( ఈܼଶൗ)ଶ× 1)݌ (݌−
ଶߝ = 	 (1/96)ଶ× 0/5 × 0/5(0/07)ଶ

درصد برابر  95آماره توزیع نرمال است که در سطح اطمینان » z«که در این فرمول 

سطح (دقت برآورد » ߝ	«احتمال شکست و »q«موفقیت،احتمال » P«. است 96/1

دقت مورد نظر (» ߝ	«و  5/0بر اساس روش احتیاطی ،»q«و » P«. است) خطاي مجاز

، 1382؛ علیزاده ثانی، 118، ص1379محمدي، (بر اساس تحقیقات مشابه ) محقق

بنابراین حجم نمونه با استفاده از . در نظر گرفته شده است 07/0معادل ) 142ص

شایان ذکر است، روش نمونه گیري در . نفر به دست آمده است 196فرمول مذکور 

بدین . جم و نمونه گیري در دسترس می باشداین پژوهش، طبقه اي متناسب با ح

ترتیب که در مرحله اول هر کدام از هتل هاي سه، چهار و پنج ستاره به عنوان یک 

طبقه در نظر گرفته شده سپس از هر کدام از این طبقه ها تعدادي هتل با استفاده از 

. فرمول ذیل  انتخاب گردید

تعداد	نمونه = ( نوع	طبقه

تعداد	هتل	ها
)

  

  تعیین تعداد نمونه از هر طبقه): 1(جدول

تعداد نمونه مشتریان تعداد نمونه مدیران و کارشناسان تعداد اعضاي جامعه نوع طبقه

147 67 30 ستاره 3هتل 

34 16 7 ستاره 4هتل 

15 7 3 ستاره 5هتل 

196 90 40 جمع کل

  

دسترسی به لیست کلیه در ادامه با توجه به محدودیت در زمان و هزینه و عدم امکان 

مشتریان هتل ها، از روش نمونه گیري در دسترس براي نظرخواهی از مشتریان هتل 

  .ها استفاده گردید

  

  ابزار اندازه گیري و اعتبار آن

در این پژوهش داده هاي مورد نیاز با استفاده از پرسشنامه محقق ساخته به شیوه 

پرسشنامۀ مربوط به مشتریان شامل سه . مصاحبۀ حضوري، جمع آوري شده است
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بخش اول، پرسشنامۀ جمعیت شناختی نمونه، بخش دوم کیفیت خدمات : بخش است

هتل ها از خدمات ارائه  ارائه شده در هتل هاست و بخش سوم رضایت کلی مشتریان

  . شده در هتل هاي شهر مشهد را مورد سنجش قرار می دهد

پرسشنامۀ مربوط به مدیران و کارشناسان هتل ها نیز از دو بخش جمعیت شناختی 

و سنجش کیفیت موجود خدمات ارائه شده به منظور بررسی تفاوت دیدگاه آنها با 

سنجه هاي کیفیت است که تعداد شایان ذکر. مشتریان  هتل ها تشکیل شده است

سؤال است که با استفاده از طیف پنج گزینه اي لیکرت  45خدمات در هر دو گروه، 

داده هاي جمع آوري شده با استفاده از نرم افزارهاي . مورد سؤال واقع شده اند

)SPSS ( و)Excel (مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.  

ه، طرح مقدماتی پرسشنامه توسط چند تن از اساتید به منظور تأیید روایی پرسشنام 

و صاحبنظران اقامت و پذیرائی بررسی شد و پیشنهاد هاي ایشان در تدوین 

پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از روش آلفاي . پرسشنامه نهایی لحاظ گردید

  . بدست آمد که ضریب قابل قبولی است 93/0کرونباخ 

  یات تحقیقتحلیل داده ها و آزمون فرض

  آزمون دو جمله اي 

. با استفاده از آزمون دو جمله اي، فرضیه هاي اول، دوم و سوم تحقیق آزمون شدند

همانطور که . نشان داده شده است) 2(نتایج حاصل از آزمون این فرضیات در جدول 

ملاحظه می شود، در مورد تمام سؤالات مربوط به عامل رضایت و ) 2(در جدول 

و سطح   ) 6/0(ه بازاریابی، نسبت مشاهده شده بزرگتر از نسبت آزمون عناصر آمیخت

   را) ଴ܪ(درنتیجه فرضیه . کوچکتر است) 05/0(از سطح خطا ) 000/0(معنی داري 

درصد، میزان رضایت  95نمی توان پذیرفت و به عبارت دیگر، در سطح اطمینان 

مشتریان از خدمات هتلداري در شهر مشهد در سطح مطلوبی قرار دارد و وضعیت 

موجود کیفیت خدمات هتلداري از دیدگاه مشتریان هتل ها به غیر از آمیختۀ محصول، 

دمات هتلداري شهر مشهد همچنین، وضعیت موجود کیفیت خ. مطلوب بوده است

هتلداري ازدیدگاه مدیران و کارشناسان در خصوص ابعاد آمیخته بازاریابی خدمات 

  .شهر مشهد، مطلوب است
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جدول ذیل نشان دهنده این موضوع نیز هست که وضعیت موجود کیفیت خدمات 

کوچکتر بودن نسبت         آمیخته محصول از دیدگاه مشتریان مطلوب نبوده و 

ده شده در زمینه آمیخته محصول، قیمت و ترفیع از نسبت آزمون، نشان دهنده مشاه

این مطلب است که کیفیت خدمات در این زمینه ها پایین تر از حد مطلوب خود قرار 

  .دارد

  

  نتایج آزمون دو جمله اي فرضیه هاي اول، دوم و سوم): 2(جدول 

فرضیه اول

تعداد سوالات
نسبت مشاهده 

شده

نسبت 

آزمون
نتیجه گیريمیزان خطاسطح معنی داري

۶૙عدم پذیرش190/060/000/005/0
۶૙عدم پذیرش270/060/000/005/0
۶૙عدم پذیرش370/060/000/005/0
۶૙عدم پذیرش490/060/000/005/0

فرضیه دوم

آمیخته بازاریابی خدمات
نسبت مشاهده 

شده

نسبت 

آزمون
نتیجه گیريمیزان خطامعنی داريسطح 

۶૙پذیرش40/060/0145/005/0محصول
قیمت

مکان

50/0

70/0

60/0

60/0

021/0

00/0

05/0

05/0

۶૙عدم پذیرش
۶૙عدم پذیرش

۶૙عدم پذیرش50/060/000/005/0ترفیع
۶૙عدم پذیرش90/060/0003/005/0افراد
فرآیند

شواهد فیزیکی

90/0

90/0

60/0

60/0

00/0

00/0

05/0

05/0

۶૙عدم پذیرش
۶૙عدم پذیرش

H଴عدم پذیرش90/060/000/005/0کیفیت خدمات
فرضیه سوم

۶૙عدم پذیرش90/060/000/005/0محصول
۶૙عدم پذیرش80/060/000/005/0قیمت
۶૙عدم پذیرش80/060/000/005/0مکان
۶૙عدم پذیرش90/060/000/005/0ترفیع
۶૙عدم پذیرش90/060/000/005/0افراد
۶૙عدم پذیرش95/060/000/005/0فرآیند
۶૙عدم پذیرش90/060/000/005/0شواهد فیزیکی
H଴عدم پذیرش96/060/000/005/0کیفیت خدمات

  

آزمون همبستگی اسپیرمن
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  . براي آزمون فرضیه چهارم از آزمون همبستگی اسپیرمن استفاده شده است

  .آمده است) 3(نتایج حاصل از به کارگیري آزمون همبستگی در جدول 

  

  نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن بین کیفیت خدمات و رضایت مشتریان): 3(جدول 

نتیجه آزمونح خطاسطسطح معنی داريضریب همبستگیابعاد آمیخته بازاریابی خدمات

پذیرشعدم 777/0001/005/0محصول ۶૙
پذیرشعدم 515/0017/005/0قیمت ۶૙
پذیرشعدم 431/0001/005/0مکان ۶૙
پذیرشعدم 683/0023/005/0ترفیع ۶૙
پذیرشعدم 660/0000/005/0افراد ۶૙

پذیرشعدم 775/0000/005/0فرآیند ۶૙
پذیرشعدم 429/0000/005/0شواهد فیزیکی ۶૙

پذیرشعدم 514/0000/005/0کل H଴

با توجه به اینکه سطح معنی داري براي تمامی ابعاد آمیخته بازاریابی خدمات 

) ଵܪ(براي این ابعاد رد می شود و فرضیه ) ଴ܪ(ۀکوچکتر از سطح خطاست، فرضی

درصد  می توان گفت، که  95در سطح اطمینان به عبارت دیگر، . پذیرفته می شود

رابطه خطی معنی داري بین کیفیت خدمات و رضایت کلی مشتریان براي ابعاد آمیخته 

ضمناً، همبستگی مثبت اما ناقص بین متغیرها        . بازاریابی خدمات وجود دارد

     یعنی با افزایش سطح کیفیت خدمات . نشان دهنده ارتباط مستقیم متغیرهاست

سطح رضایت کلی مشتریان هتل ها نیز افزایش می یابد و ارائه شده، در هتل ها

.نشان دهندة نقش موثر و مثبت کیفیت خدمات بر رضایت کلی مشتریان هتل هاست

  

)من ویتنی(آزمون 
1

  

  . استفاده شده است) من ویتنی(به منظور آزمون فرضیه هاي پنجم و ششم از آزمون 

  .آمده است) 4(کارگیري این آزمون در جدول  نتایج حاصل از به

  

براي فرضیه هاي  پنجم و ششم) من ویتنی(نتایج آزمون ): 4(جدول 

فرضیه پنجم

                                                          
1 - Mann- Whitney Test
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(آماره محاسبه شده خدماتآمیخته بازاریابی  Z(نتیجه آزمونسطح خطاسطح معنی داري

۶૙عدم پذیرش 000/005/0-686/4محصول
۶૙پذیرش 128/005/0-521/1قیمت
۶૙پذیرش 488/005/0-693/0مکان
۶૙عدم پذیرش 000/005/0-141/5ترفیع
افراد

فرآیند

315/3-

909/4-

001/0

000/0

05/0

05/0

۶૙عدم پذیرش 
۶૙عدم پذیرش 

۶૙عدم پذیرش 008/005/0-653/2شواهد فیزیکی
H଴عدم پذیرش 892/4000/005/0کیفیت خدمات

فرضیه ششم

H଴پذیرش 119/005/0-560/1کیفیت خدمات

اطلاعات مندرج در جدول فوق نشان می دهد که در خصوص آمیخته هاي بازاریابی 

بزرگتر و آماره آزمون از مقدار ) 05/0(قیمت و مکان، سطح معنی داري از سطح خطا 

به . بنابراین، فرض صفر را نمی توان رد کرد. کوچکتر است) z=645/1(بحرانی 

نظرات مشتریان درصد، می توان ادعا کرد که بین  95عبارت دیگر، در سطح اطمینان 

با مدیران و کارشناسان هتل ها دربارة آمیخته محصول تفاوت معناداري وجود 

  . ندارد

افراد، فرآیند و شواهد  محصول، ترفیع،(در خصوص سایر عناصر آمیخته بازاریابی 

مقدار کوچکتر و آماره آزمون از ) 05/0(نیز سطح معنی داري از سطح خطا ) فیزیکی

درصد می توان ادعا  95در سطح اطمینان بنابراین،. بزرگتر است) z=645/1(بحرانی 

با مدیران و کارشناسان هتل ها تفاوت معناداري وجود نظرات مشتریانکرد که بین 

با توجه به اینکه سطح معنی داري از سطح وه، در خصوص فرضیه ششم، بعلا. دارد

بنابراین،    . کوچکتر است) z=645/1(خطا بزرگتر و آماره آزمون از مقدار بحرانی 

، درصد 95به عبارت دیگر، در سطح اطمینان . نمی توان فرض صفر را مردود دانست

شناسان هتل ها در مورد کیفیت دیدگاه هاي مدیران و کارمی توان ادعا کرد که بین 

  .خدمات ارائه شده توسط هتل ها تفاوت معناداري وجود دارد

  

»کروسکال والیس«آزمون 
1

                                                          
1

-Kruskal- Wallis  
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براي اینکه تفاوت نظر مشتریان هتل ها با توجه به طبقات مختلف هتل ها مشخص 

. استفاده می شود) Hآزمون (والیس  -، از آزمون کروسکال)فرضیه هفتم(شود 

  .آمده است) 5(در جدول » کروسکال والیس « از به کارگیري آزمون نتایج حاصل

تفاوت دیدگاه هاي مشتریان هتل ها درباره کیفیت خدمات ارائه شده نتایج آزمون): 5(جدول 

  درجۀ هتل هابه نسبت 

فرضیه هفتم

آماره کاي دو
1

سطح خطاسطح معنی داريدرجه آزادي

897/35200/005/0

کوچکتر و آماره ) 05/0(از سطح خطا ) 00/0(اینکه سطح معنی داري با توجه به 

بزرگتر است، بنابراین   )  =991/5ଶ߯଴/଴ହ,ଶ(از مقدار بحرانی ) =897/35H(آزمون 

درصد،           95به عبارت دیگر، در سطح اطمینان . نمی توان فرض صفر را پذیرفت

رة کیفیت خدمات ارائه شده نسبت به می توان ادعا کرد، که نظر مشتریان هتل ها دربا

به عبارت دیگر، هتل هاي سه، چهار و پنج ستاره شهر . درجه هتل ها متفاوت است

بنابراین براي . مشهد از نظر کیفیت خدمات، اختلاف معناداري با یکدیگر دارند

مشخص نمودن ترتیب و اهمیت تفاوت دیدگاه هاي مشتریان هتل هاي شهر مشهد در 

ت خدمات ارائه شده نسبت به درجه هتل ها، با توجه به مدل آمیخته خصوص کیفی

  . استفاده شده است) تاپسیس(از روش »  بومز و بیتنر«

)تاپسیس(روش ) 5- 4
2

، )تاپسیس(براي بررسی فرضیۀ هشتم تحقیق، از روش رتبه بندي چند شاخصه 

در این روش، فرض بر این است، که مطلوبیت هر شاخص، به . استفاده شده است

همچنین، علاوه بر در نظر گرفتن فاصلۀ یک . طور یکنواخت، افزایشی یا کاهشی است

یعنی گزینۀ . ر نظر گرفته می شودگزینه از نقطۀ ایدآل، فاصلۀ آن از ایدآل منفی هم د

انتخابی باید داراي کمترین فاصله از راه حل ایدآل و در عین حال، داراي دورترین 

  .  فاصله از راه حل ایدآل منفی باشد

  .  می توان، به شیوة زیر عمل نمود) تاپسیس(براي طی کردن مراحل روش 

                                                          
1. Chi- Square
2. TOPSIS
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با استفاده از رابطۀ ذیل به نسبت به جواب ایدآل ) ماتریس معیار ها و گزینه ها(

  . دست خواهند آمد
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  :تشکیل شود) w(در گام بعد، ماتریس بی مقیاس موزون با مفروض بودن بردار 

                                                              W= {ݓଵ,ݓଶ, …   {௡ݓ,

v = Nୈ. W୬×୬= 	อvଵଵ⋮v୫ଵ

vଵ୨⋮v୫୨
vଵ୬⋮v୫୬

อ :                ماتریس بی مقیاس موزون  

ماتریس است که امتیازات شاخص ها در آن بی مقیاس و قابل  )Nୈ(به طوري که 

ماتریس است قطري که فقط عناصر اصلی آن غیر صفر         W୬×୬مقایسه شده و 

. است

به صورت ذیل به ) Aି(و راه حل ایدآل منفی  )ାܣ(در گام بعد، راه حل ایدآل مثبت 

  :   دست می آید

  :   گزینه ایدآل مثبت

=ାܣ ቄ(max 				௜ � ௜ܸ௝ห	 ,(ܬ݆∋ (min 				௜ � ௜ܸ௝ห	 ሖ|(�ܬ݆∋ =݅ 1,2, … ,݉ቅ= 	 ቄܸଵା, ଶܸା, … ௝ܸା, … ௡ܸାቅ
  :گزینه ایدآل منفی

ܣି = ቄ(min 				௜ � ௜ܸ௝ห	 ,(ܬ݆∋ (max 				௜ � ௜ܸ௝ห	 ሖ|(�ܬ݆∋ =݅ 1,2, … ,݉ቅ= 	 ൛ܸଵି , ଶܸି , … ௝ܸି , … ௡ܸି ൟ
  :به طوري که

=ܬ 	 ቄ݆= 1,2, … , � 	هاي	مربوط	به	شاخص	هاي	مطلوب	݊| 	݆ቅ
=ሖܬ 	 ቄ݆= 1,2, … , � 	هاي	مربوط	به	شاخص	هاي	نا	مطلوب	݊| 	݆ቅ

:در گام بعد، فواصل هر گزینه با ایدآل ها به روش اقلیدسی محاسبه می گردد

  :ام از ایدآل مثبت) i(فاصلۀ گزینه 

୧݀ା= 	൛∑ (V୧୨− V୨ା)ଶ୬୨ୀଵ ൟ଴/ହ
;   i=1,2,…,m  

:ام از ایدآل منفی) i(فاصلۀ گزینه 

୧݀ି = 	൛∑ (V୧୨− V୨ି)ଶ୬୨ୀଵ ൟ଴/ହ
;   i=1,2,…,m  

بصورت ذیل محاسبه           ) ∗cl୧(به راه حل ایدآل ) A୧(در گام بعد نزدیکی نسبی 

  :می گردد

݈ܿ௜∗ = ௗ೔ష(ௗ೔శାௗ೔ష)
، رن و )1377(، اصغر پور )2007(، وانگ و همکاران )1981(هوانگ و یون(

  )).2007(همکاران

  

,…,

,…,

,…,

,…,
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در این تحقیق، گزینه هاي تصمیم در ماتریس تصمیم همان عناصر آمیخته بازاریابی 

خدمات است و شاخص ها، در حقیقت همان پاسخ دهندگان به پرسشنامۀ تعیین 

نه هاي تصمیم انتخاب آمیختۀ گزی. اهمیت عوامل آمیختۀ بازاریابی خدمات هستند

  .آمده است) 6(بازاریابی خدمات در جدول 

  

  گزینه هاي تصمیم  انتخاب آمیختۀ بازاریابی خدمات) 6(جدول 

  

  

  :نشان داده شده است) 7(در جدول نتایج رتبه بندي عناصر آمیختۀ بازاریابی خدمات 

  

  نتایج رتبه بندي عناصر آمیختۀ بازاریابی خدمات): 7(جدول 

وزن نرمال شده∗ܔܑ܋رتبه
نامشماره

75/0199/0مکان آمیختۀ1

65/0172/0عنصر افراد2

64/0170/0عنصر شواهد فیزیکی3

60/0160/0عنصر فرآیند4

50/0134/0ترفیع آمیختۀ5

43/0114/0محصول آمیختۀ6

18/0049/0قیمت آمیختۀ7

  

گزینه هاي تصمیم براي هر یک از عوامل تشکیل دهنده عناصر آمیختۀ بازاریابی 

  .آمده است) 8(خدمات به همراه رتبه بندي آنها در جدول 

  

نامشماره

محصول1

قیمت2

مکان3

ترفیع4

افراد5

فرآیند6

شواهد فیزیکی7
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  بازاریابی خدمات هتل داري شهر مشهد رتبه بندي عوامل تشکیل دهنده ابعاد  آمیختۀگزینه هاي تصمیم و  ):8(جدول 

رتبه بندي عوامل

ی
صل

 ا
د
عا

اب

6 رتبه

ل
و

ص
ح

م
ه 

خت
می

آ

وزن ∗ܔܑ܋ شماره

139/0 97/0 1 وسایل رفاهی درون اتاق ها 

135/0 94/0 2 خدمات و امکانات جانبی هتل 

108/0 75/0 3 کیفیت ارائه خدمات صبحانه، ناهار، شام و رم سرویس

107/0 74/0 4 کیفیت خدمات ارائه شده در فروشگاه هاي هتل

107/0 74/0 5 خدمات حمل بار توسط خدمه هتل

107/0 74/0 6 فن آوري داخلی اتاق ها 

073/0 51/0 7 گرمایش اتاق ها و فضاهاي عمومی/کیفیت سیستم سرمایش

072/0 50/0 8 فن آوري هتل 

072/0 50/0 9 پارکینگامکانات 

072/0 50/0 10 کیفیت وسایل ارتباطی نظیر تلفن، اینترنت

007/0 05/0 11 خدمات منحصر به فرد براي افراد معلول

5 رتبه

ع
فی

ر
 ت

ه
خت

می
وزنآ ∗ܔܑ܋ شماره

27/0 60/0 1 خدمات رایگان ارائه شده از سوي هتل

26/0 58/0 2 خدمات آننحوه اطلاع رسانی در مورد هتل و 

24/0 54/0 3 شهرت و معروفیت هتل

22/0 49/0 4 بروشورها و کتابچه هاي راهنما

2 رتبه

د
را

اف
ر 

ص
عن

وزن ∗ܔܑ܋ شماره

315/0 95/0 1 رفتار کارکنان

28/0 84/0 2 ارائه خدمات به میهمانان در رستوران توسط کارکنان

168/0 51/0 3 توسط کارکنان به میهمانانارائه خدمات به موقع 

167/0 51/0 7 تلاش کارکنان براي حل مشکل میهمانان

039/0 12/0 5 توانایی کارکنان براي ایجاد اطمینان و اعتماد در میهمانان

030/0 09/0 6 دانش کارکنان در مورد اصول هتل داري و مهارت هاي ارتباطی

4 رتبه

د
ین

رآ
 ف

ر
ص

عن

وزن ∗ܔܑ܋ شماره

190/0 92/0 1 سیستم رزرو هتل

189/0 92/0 2 خدمات شبانه روزي واحد خانه داري اتاق ها

188/0 91/0 3 توجه هتل به خواسته ها و نیازهاي میهمانان

179/0 87/0 4 رسیدگی به شکایات میهمانان و تلاش براي جبران نارضایتی ها
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رتبه بندي عوامل

ی
صل

 ا
د
عا

اب

105/0 51/0 5 خدمات توسط پرسنل هتل به مشتریان یا میهمانانعطاف پذیري در ارائه 

101/0 49/0 6 خدمات ارائه شده مطابق با علاقه مندي میهمان

033/0 16/0 7 میزان پایبندي هتل به ارائه خدمات تعهد شده نسبت به درجه

015/0 07/0 8 ارائه خدمات بر اساس استانداردهاي بین المللی

174/0 96/0 1 آراسته کارکنانظاهر مرتب و 

173/0 95/0 2 اندازه و راحتی اتاق ها از نظر تخت، صندلی، مبلمان و فضا

166/0 92/0 3 پاکیزگی و بهداشت وسایل موجود در اتاق ها و فضاهاي عمومی هتل 

092/0 51/0 4 )ورودي، اتاق ها، لابی و راهرو ها (زیبایی دکوراسیون داخلی 

091/0 50/0 5 نماي بیرونیزیبایی 

091/0 50/0 6 محیط آرام داخلی

091/0 50/0 7 میزان امنیت اموال میهمان

089/0 49/0 8 ...نور و نورپردازي در فضا هاي لابی، اتاق ها و

020/0 11/0 9 ...)رستوران هتل،لابی و(ظرفیت واحد هاي خدماتی هتل 

012/0 07/0 10 بی عیب و نقص بودن تجهیزات هتل

  

یعنی ترتیب و اهمیت عوامل   بر این اساس، فرضیه هشتم تحقیق تأیید می شود، 

تشکیل دهندة آمیختۀ بازاریابی خدمات در صنعت هتل داري شهر مشهد از دیدگاه 

  .، متفاوت است)تاپسیس(مشتریان بر اساس مدل 

نتیجه گیري و پیشنهاد ها

  : نتایج بررسی ها و تحلیل داده ها به کمک آزمون دو جمله اي نشان داد که. 1

مشتریان هتل ها تا حدودي از خدمات ارائه شده هتل هاي سه، چهار و پنج ستاره ) 1

  شهر مشهد راضی هستند؛

خدمات ارائه شده، درخصوص ابعاد آمیخته بازاریابی خدمات از دیدگاه مشتریان ) 2

ی برخوردار است؛ اما نتایج به دست آمده در خصوص عامل از کیفیت مطلوب

همچنین ابعاد . محصول نشان داد که این عامل از کیفیت مطلوب برخوردار نیست

قیمت و ترفیع از آمیخته بازاریابی خدمات هتل هاي شهر مشهد، از کیفیت پایینی 

  برخوردار هستند؛
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اریابی خدمات ارائه شده توسط کیفیت خدمات موجود هر یک از ابعاد آمیخته باز) 3

هتل ها از نظر مدیران و کارشناسان هتلداري در سطح بالاتر از حد متوسط قرار دارد 

و این موضوع مطلوب بودن سطح کیفیت خدمات از نظر مدیران و کارشناسان 

کیفیت را دارا بوده و در همین راستا، عنصر فرآیند بیشترین. هتلداري را تأیید می کند

آن محصول، ترفیع، افراد و شواهد فیزیکی داراي بیشترین کیفیت و نهایتاً  پس از

  . مؤلفه آمیخته بازاریابی خدمات یعنی قیمت و مکان داراي کمترین کیفیت هستند

تنها : نشان داد که» یو من ویتنی«نتایج بررسی ها و تحلیل داده ها به کمک آزمون  .2

رات مشتریان، مدیران و کارشناسان تفاوتی در زمینۀ مؤلّفه هاي قیمت و مکان، نظ

زمینه هاي آمیخته بازاریابی خدمات بین نظرات این دو گروه اما در سایر. ندارد

بعلاوه بین نظرات مشتریان، مدیران و کارشناسان در خصوص . تفاوت وجود دارد

  .کیفیت خدمات ارائه شده نسبت به درجه هتل ها تفاوت وجود دارد

بدست آمده نشان می دهد که همبستگی معناداري بین کیفیت خدمات سایر نتایج . 3

بعلاوه، نظر مشتریان هتل ها . ارائه شده در هتل ها و رضایت مشتریان وجود دارد

  .در خصوص کیفیت خدمات ارائه شده با توجه به درجۀ هتل ها متفاوت است

نشان می دهد، که  داده هاي تجربی و نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل این داده ها. 4

صنعت هتلداري در حال تجربۀ افزایش رقابت، جهانی شدن، تغییر و تبدیل بالاي 

مشتري، افزایش هزینه هاي جذب مشتري، و افزایش انتظارات مشتري است، بدین 

معنا که عملکرد هتل ها و رقابت پذیري رابطه معناداري با توانایی آنها درارضاي 

  .داردمؤثر و کارآي مشتریانشان 

بنابراین، با نظر به نتایج بدست آمده، از این تحقیق، زمانی رضایت مشتریان افزایش  

می یابد و درسطح بالایی قرار می گیرد، که مشتریان ادراك مناسبی از کیفیت خدمات 

  .داشته باشند

  

  پیشنهادها

  : به مدیران هتل ها پیشنهاد می شود که 

مدیریت کیفیت تأمین ان از سیستم هاي براي رسیدن به رضایت کامل مشتری) 1

رویه رضایت مشتري استفاده کنند که این امر مستلزم تدوین و پیاده سازي قواعد،



  کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در صنعت هتلداريـــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ فیض و همکاران

145

ها، منابع و ساختارهاي معینی می باشد، که هدف آنها حصول اطمینان از دستیابی به 

  . سطح تعیین شده کیفیت محصول، از حیث مادي و غیر مادي است

ینکه سطوح انتظارات مشتریان از خدمات ارائه شده در هتل ها بالاتر با توجه به ا) 2

در . از ادراك مدیران از خدماتی که براي مشتریان خود فراهم می کنند، قرار دارد

آنها باید اطلاعاتی . ها باید بر انتظارات مشتریان خود تمرکز نمایندنتیجه مدیران هتل

آورند و به دنبال بهبود نقاط ضعف را در زمینه نگرش هاي مشتریان به دست 

    همچنین، مدیران هتل هاي شهر مشهد باید به دنبال تطبیق. باشندخودخدمات

دیدگاه هاي خود با مشتریانشان به منظور بهینه سازي ارزشی که به مشتریان ارائه         

ر و براي شناخت، جذب و نگهداري بیشت. می دهند و مشتري تجربه می کند، باشند

  .مشتریان، بر فعالیت هاي مدیریت ارتباط با مشتري تمرکز نمایند

به مدیران پیشنهاد می شود به منظور جذب و نگهداري بیشتر مشتریان، خود را ) 3

با استانداردهاي تدوین شده نسبت به درجه هاي مختلف هتل ها بیشتر  وفق دهند و 

یند و به دنبال تطبیق دیدگاه هاي بر فعالیت هاي مدیریت ارتباط با مشتري تمرکز نما

خود با مشتریانشان به منظور بهینه سازي ارزشی که به مشتریان ارائه می دهند و 

  . مشتري تجربه می کند، باشند

براي انطباق بیشتر نظرات مدیران و کارشناسان باید آموزش هاي بیشتري در ) 4

اهی کارکنان هتل ها را خصوص استانداردهاي هتلداري به آنها داده شود و سطح آگ

مدیران باید به این نکته نیز . از خدماتی که به مشتریان ارائه می کنند افزایش دهند

روابط دو جانبه میزبان توجه نمایند که در کنار جلب رضایت مشتریان، به دلیل اینکه 

، جلب و میهمان، به عنوان یک تجربه فراموش نشدنی، تحت تأثیر قرار می گیرد

از این رو، به آنها پیشنهاد  . رضایت کارکنان نیز از اهمیت فراوانی برخوردار است

و از فعالیت هاي . می شود که تسهیلات کافی در اختیار کارکنان خود قرار دهند

باید تلاش بسیاري در انتخاب، آنها . ترفیعی و تشویقی به اندازه کافی استفاده نمایند

  .وزش بهترین افراد داشته باشندارزیابی، استخدام و آم

و با توجه به اینکه آمیخته ) تاپسیس(با توجه به نتایج حاصل از به کارگیري روش ) 5

اولین رتبه را به خود اختصاص داده است، مدیران باید زمانی که به » مکان«بازاریابی 

هتل ها، با بررسی جایابی مکان هتل ها می پردازند، به دنبال تمرکز بر انطباق ویژگی 
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همچنین، آنها باید هنگام طراحی هتل ها . ویژگی هاي فرهنگی محل استقرار آنها باشند

به معیار هاي دیگري مانند امنیت عمومی، شیوه هاي حمل و نقل براي دستیابی به 

نقاط گردشگري، تفریحی و سرگرمی، تاریخی، و ترکیب آنها با ویژگی هاي محلی، 

از آنجا که این معیارها آرامش خاطر، راحتی، و تجربه . توجه بیشتري داشته باشند

خوب را براي مشتري فراهم می کند، به کارگیري استراتژي بازاریابی تجربی براي 

  . هتل ها توصیه می شود

همچنین، با توجه به اینکه آمیخته بازاریابی قیمت در رتبه آخر  قرار دارد، به مدیران 

این کار . ز طریق کاهش بهاي تمام شده، رقابتی کنندقیمت ها را اتوصیه می شود که 

باعث می شود تا مشتریان بیشتري به هتل ها مراجعه نمایند و در نتیجه، این امر 

. منجر به افزایش سهم بازار هتل ها در محیط رقابتی روز افزون هتلداري  می شود

هتل ها به طور کلی، در خصوص عناصر آمیختۀ بازاریابی خدمات، به مدیران 

پیشنهاد می شود طراحی جذاب و پیشرفته اي براي فضاهاي هتل ها نظیر لابی، 

راهروها، اتاق ها و غیره در نظر بگیرند و به محیط هاي مصرف خدمت اهمیت 

. از این رو، به کار گیري روش هاي خلاقانۀ فردي بسیار اهمیت دارد. بیشتري دهند

و خود را به استاندارد هاي بین المللی در دقت و سرعت ارائۀ خدمات کوشا باشند 

توجه به اینکه شیوه و روش هاي خدمت رسانی و همچنین، با . نزدیک کنند

پاسخگویی سریع به شکایات مشتریان، سطوح قابلیت اعتماد را افزایش خواهد داد، 

مدیران سعی نمایند تا سهولت دسترسی به خدمات هتل ها را افزایش دهند و با ارتقاء 

ناتی که راحتی و رفاه بیشتري را براي میهمانان در اتاق هاي  هتل ها فراهم    امکا

می آورد، می توانند سطح مطلوبیت خدمات و رضایت مشتریان را در حد بالاتر از 

  . نگه دارندانتظارات آنها

به مدیران هتل ها توصیه می شود در مورد مدیریت انتظارات مشتریان از خدمات ) 6

وسعۀ سطوح عملکرد کیفیت در بخش هایی که شکاف وجود دارد و به هتل ها و ت

انه     طکارگیري ابعاد کیفیتی که توسط مشتریان شناسایی شده است، کاملاً محتا

عمل کنند، چرا که در مواقعی، این امر منجر به تبلیغات بیش از حد از سوي هتلداران 

  . براي افزایش سطح انتظارات مشتریان می شود
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نظور دستیابی به هدف فوق و افزایش تأثیر عملکرد هتل ها، مدیران باید به دنبال به م

تدوین استانداردهاي عملکرد و حمایت نمودن آنها با منابع و امکانات کافی باشند و به 

همین منظور، براي کاهش ارتباطات نامناسب میان کارکنان، بدنبال ایجاد فرهنگ 

و به طور کلی، با تدوین استانداردها و قوانین . سازمانی مطلوب و مناسب باشند

  .کیفیت خدمات، در راستاي عملکرد موثر وکارا گام بردارند
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