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 دانشجوی دکترای مدیریت گردشگری دانشگاه علامه طباطبایی-2

 عضو هیأت علمی مدیریت جهانگردی، دانشگاه علامه طباطبایی-1

 مدیریت جهانگردی گرایش بازاریابی دانشگاه علامه طباطباییآموخته کارشناسی ارشد دانش-9

‌

‌چکیده

شناخت جایگاه برند برای هر شرکتی امری ضروری است. با توجهه بهه تمایها بهادی مهدیران       ،در محیط رقابتی کنونی

خهود نهزد    ها برای تقویت جایگهاه تجاری خود، دزم است هتا-جذب مشتریان صنعتی راهها به افزایش سودآوری از هتا

 ههای هتا رقابتی جایگاه تعیین ،هدف اصلی پژوهش حاضرنظر قرار دهند. این دسته از مشتریان خود، عواما مربوطه را مدّ

عنهوان مشهتریان    ، بهه مسهافرتی  ههای آژانه   مهدیران  ادراکهات  و نگهرش  به توجه با یکدیگر به نسبت ستاره شهر مشهد پنج

طور مستقیم خدمات سفر بهه شههر مشههد بها اقامهت در       مسافرتی تهران که به هایمدیران آژان ست. تجاری آنها-صنعتی

با استفاده از فرمول کهوکران، تعهداد حجهم    . دهندجامعه آماری پژوهش را تشکیا می دهند،ستاره را ارائه می های پنجهتا

گهردآوری  ه شده است. برای استفاد« ای )گروهی(گیری خوشهنمونه»نفر تخمین زده شد. در پژوهش حاضر از  112نمونه 

یدی تجزیه و تحلیا عاملی تأی ، و آزمونLisrelو  SPSSافزارهای نرم ها با استفاده ازداده استفاده شد. پرسشنامهاز ، هاداده

 ههای رادار توجهه بهه نقشهه   ترسهیم شهد. بها     Microsoft Excelافهزار  های رادار مربوطه نیز با استفاده از نرم. نقشهشدتحلیا 

« خهدمات فزاینهده  »و « کنندهخدمات تسهیا»، «هسته اصلی محصول»متغیرهای  های انجام شده،آزموننتایج و  حاصا شده

شهدت بها   متغیرهها، پهنج هتها مهورد مهابعهه ب     ها شناسایی شدند. بر اسها  ایهن   کننده جایگاه برند هتاعنوان عواما تعیین به

ند. هسهت توان در یک دسته قرار داد. سه هتا دیگر نیز رقبای مستقیم هم را میکلی، دو هتا طور یکدیگر در حال رقابتند. به

 ارائه شده است. هاییهای مورد مهابعه، پیشنهادمنظور بهبود جایگاه برند هتا در پایان، به

مشهد،  ستاره های پنجیابی برند، صنعت گردشگری و هتلداری، هتاجایگاه ،یابیبازاریابی، جایگاههای‌کلیدی:‌‌واژه

‌های مسافرتی.آژان 

‌

‌

‌

‌
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‌مقدمه
شهدن   تر شدن بازارهها و رقهابتی  هم وابسته امروزه با به
کننهدگان  شهدن مصهرف   گیرتربا سخت ،آنها، و همچنین

هها بایهد تصهمیم بگیرنهد کهه      در انتخاب، بیشهتر شهرکت  
طهور   تواننهد ایهن فضهای در حهال تغییهر را بهه      چگونه می

تها بهه    (1003، 2)بوتاکوا و کلاسوا ندکناثربخش هدایت 

تحهودت نهوین در   سودآوری دست یابنهد. بها توجهه بهه     
دهنده محیط رقابت، یها   بازار، شناسایی معیارهای تشکیا

گیهری ههنیهت و نگهرش    های مؤثر بهر شهکا  همان معیار
 . ازاسهت کنندگان، شرایط کنهونی برنهده شهدن    مصرف
برای محصول یا برنهد و شهناخت   « 1یابیجایگاه»رو،  این

جایگاه رقابتی آن بهرای ههر شهرکت امهری ضهروری و      
 (.2926شود )ناظمی و وصال، پذیر تلقی میناگریز

 یهابی دقیقهام مشهخص نیسهت    خاستگاه واقعی جایگهاه 
با این حهال، ریشهه    (.1007، 4؛ بلنکسون1006، 9)توما 

آمیختهه   و مهابعهات مهرتبط بها    2340این مفهوم به دههه  

« اصهلاح»این  .(1007)بلنکسون،  گرددبرمی 1بازاریابی
 6نوین برای نخستین بار توسط آل رای  و جک تهروت 

؛ 1006)تومههها ،  گرفتهههه شهههدکار  بهههه 2371در سهههال 
؛ آکپویهومیر، آدئوسهان و   1003، 7رادویسهیو و اسهترمتان  

 (.1029، 2گانیو
مسلمام، تمامی محصودت/ برندهای جدید و موجود 

)روسهتا، ونهو  و    بازار دارای جایگاه خاصی هستند رد

(. گاهی اوقات این جایگاه مبهم و 232: 2927ابراهیمی، 
-نتیجه ماندگاری، تاریخچه و یها فعابیهت   ،ناشناخته بوده
( برندها راهبردی. با این حال، )از منظر استهای رقابتی 

یهابی خهود را بهه    به منظور نیا به موفقیت، نبایهد جایگهاه  
 (1006)توما ،  بخت و اقبال، و یا رقابت بسپارنددست 

                                                           
1 Lhotáková & Klosová, 2009 

2 Positioning 
3 Thomas 

4 Blankson 

5 Marketing mix 

6 Al Reis & Jack Trout 

7 aa dovuuuu, & Smmmmnnn 
8 Akpoyomare, Adeosun, & Ganiyu 

-جایگهاه برنامهه   راهاز  دو طراحی محصول یها برنهد، بایه   
، 3)کارادنیز ریزی شده در اههان مشتریان صورت پذیرد

تههوان بههه ایههن مقوبههه  از منظههر عملیههاتی نیههز مههی  (.1003

کنندگان در یابی اساسام با ههن مصرفنگریست؛ جایگاه
-و بیان می (1029)آکپویومیر و همکاران،  ارتباط است

کند که یهک محصهول یها برنهد خهان چگونهه توسهط        
کهه چهه چیهزی    شود. این مفهوم به اینان درک میمشتری

 20پههردازدشههود و چگههونگی عرضههه آن نمههیعرضههه مههی
 (.1003)کارادنیز، 

 راهبهرد یابی نقشهی کلیهدی در   از آنجایی که جایگاه

-(، شرکت2926)معینی و شفیعی، کند بازاریابی ایفا می
تهرین  منظور تدوین مناسب ها بهویژه هتاب ؛های خدماتی

موفقیههت در فضههای رقههابتی   هههای بازاریههابی و  راهبههرد
هههای شههدت نیازمنههد نتههایج حاصهها از تحلیههاموجههود، ب
-راهبهرد ند. مدیران باید مهوارد کهاربرد   هستیابی جایگاه

-ها باید بهه ویژگهی  آن .شان را بازبینی کنندهای بازاریابی
-هایی بپردازند که مشتریان برای متمایز کردن برند هتا

کننههد و ابعههادی را بررسههی ههها از یکههدیگر اسههتفاده مههی
ها و رقبایشهان بهر پایهه آنهها قهرار      نمایند که جایگاه هتا

گرفتههه اسههت. دو هتلههی کههه از نظههر ظههاهری مشههابه       

یکدیگرند، ممکن اسهت واقعهام رقیهب مسهتقیم و اصهلی      
ههای رده بهاد   دیگر نباشند؛ و امکان دارد تمامی هتها یک

نیز ابزامام بخشی از یک مجموعه رقابتی نباشهند. مهدیران   
یههابی، قههادر بههه هههای جایگههاهبازاریههابی بهها ترسههیم نقشههه

                                                           
9 Karadeniz 

به منظور  لوورری ا  ا  ادوسر رو ر رر  ر   مورا م نوس م م  ور          10

اسب  بوسا   یاوس   لساگسه»اسب  ر  مترن مختوف بسا  اسب ، لاا   رت بین لساگسه

 روسا   (« اوسب  مرویوس    اسب  ب ند یاس لساگسهلساگسه»م («   هب رااسب  لساگسه

( به بسا    قسبت  ش کت ر  اسب  بسا  یلساگسه   هی رااسب  لساگسهقسئل شرام. 

هوسا  هس به مرلب آن ر صودر اوسنتن   ه  مقسبل  قبساش  شس ه ر  ر که ش کت

هستند.  ا ط ف راگو ،  هسا مختص  رر ر  آن بسا   رست ش منسبع م ر   ا 

انود  ادوسر م  یییو (  ر        ( بو  ین  اوسب  مرویوس    اسب  ب ند یلساگسهلساگسه

 ا بو  ا  ، پساوه   هبو را اوسب   کنندرسن/ مشت اسن  ر ک  ر  ر. لساگوسه مم ف

. ر   ان نرشتس   أکیود  (0010ینرچ  م راسمسنترپرلرس،  اسب  ب ند  رتلساگسه

 . رت« ب نداسب  لساگسه»پژمهشگ  ن ب  
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ههایی خواهنهد بهود کهه در یهک مجموعهه       شناسایی برند
منظهور بسهط و توسهعه     هها بهه  گیرند. هتها رقابتی قرار می
ه ود درصدد ایجهاد جایگهاه بهازار منحصهرب    سهم بازار خ

حهال،   (.2331، 2)دو، مورگهان و شهومیکر   فردی هسهتند 
رغم اینکه تمایها   ها علیمدیران هتا مسأبه این است که

جههذب مشههتریان  راهزیههادی بههه افههزایش سههودآوری از  
امها   ؛های مسافرتی( دارنهد صنعتی ه تجاری خود )آژان  

ایگاه برندشان نزد این دانند برای تقویت جدر واقع، نمی
 نظر قرار دهند. نوع از مشتریان چه عواملی را باید مدّ

‌

‌مفاهیم‌و‌مبانی‌نظری
های پویای جامعه صنعت هتلداری که یکی از پدیده

)دو و  معاصههر اسههت و رسههابت جهههانی و اثرگههذار دارد 
در  درسهت مستلزم اتخهاه تصهمیماتی    ،(2331همکاران، 

. از آنجها کهه   اسهت های مدیریتی و بازاریابی خود حوزه
هها از جملههه عناصهر مههم ههر مقصههد     هها و هتها  اقامتگهاه 

موفقیهت   بهرای گیری صحیح گردشگری هستند، تصمیم

در محیط رقابتی به وجود آمده، در گرو انجام اقهدامات  
گهذاری   بنهدی بهازار، ههدف   بخهش  :نظیر ،مهم بازاریابی

آنهها بهه ههدایت     راهیابی است تا بتوان از بازار و جایگاه
 ها پرداخت.های هتاسایر فعابیت
قبهوبی از مباحهن نظهری     یابی سهم نسبتام قابها جایگاه

، 1)آسههیخیا خههود اختصههان داده اسههت  بازاریههابی را بههه
ههای کهاربردی   با این حال، متأسفانه در پژوهش (.1020

بهها . فارسههی و دتههین توجههه چنههدانی بههه آن نشههده اسههت 
یابی به ایهن نتیجهه   های گوناگون جایگاهبررسی پژوهش
یابی های واقعی و عملی توسعه جایگاهرسیدیم که نمونه

نادیههده  آن را بسههیار نههادر اسههت؛ بههه عبههارتی، بازاریابههان
 9از نظهر شهاو   .(1003)رادویسهیو و اسهترمتان،    اندگرفته 

ههای آمیختهه   قیمهت )یکهی از مؤبفهه    از توان( می2331)

                                                           
1 Dev, Morgan, & Shoemaker 

2 Asikhia 

3 Shaw 

-گذاری به عنوان یهک ابهزار جایگهاه   اریابی( و قیمتباز
( بها در نظهر گهرفتن    2331) 4مازانهک  یابی استفاده کرد.

های مسافرتی محلهی بهه عنهوان جامعهه آمهاری و      آژان 

ای های بهوک  زنجیهره  انجام سرشماری، به بررسی هتا
ههای انتزاعهی   ابمللهی ویهن از بحهار برخهی ویژگهی     بهین 

( با بررسهی یهک   2331)دو و همکارانش پرداخته است. 
های تجاری و نمونه تصادفی از مدیران مسافرتی شرکت

کیفیهت غهذا، ظهاهر     :چهون  ،هاییتور اپراتورها، ویژگی
فیزیکههی، امکانههات داخهها اتههاا، کارکنههان مهربههان و     

تفریحههی، ارزش کننههده، تسهههیلات جلسههات غیرکمههک

حهی،  بندی کلی، تسههیلات جلسهات تفری  کلی پول، رتبه
های های انفرادی، سهوبت تنظیم سفرسهوبت تنظیم سفر

های مرتبط بها  گروهی، پرداخت بموقع کمیسیون، برنامه
هههای تخفیفههات شههرکتی را  مسههافران دائمههی، و برنامههه 

 اند.دهکربررسی 

ههای  ( به بررسی اثر ویژگی1002) 1کارنیرو و کاستا
ههای  های فیزیکی و خهدماتی، فرصهت  خدمت )جذابیت

غههت و اسههتراحت، تسهههیلات برگههزاری جلسههات،     فرا
هها از نظهر تهور    تصویر هتا و دسترسی( بر جایگهاه هتها  

انهد. حسهنیان و   تجهاری پرداختهه  های اپراتورها و شرکت

انهد کهه نوسهازی و    ( نیز به این نتیجه رسیده1001) 6باوم
ی ههها بههه عنههوان یههک ابههزار بازاریههاب   بازسههازی دارایههی 

 نقش مثبتی دارد. ، در نوآوری محصولراهبردی
  2( و داب و رناگهان 2334) 7پژوهشگرانی چون شهابز 

ههای مسهافرتی   ها و آژانه  نیز به بررسی روابط بین هتا
-( ده ایده برای کهار بها آژانه    2334اند. شابز )پرداخته

دههد، از جملهه: پرداخهت بموقهع     های مسافرتی ارائه می

ههای  جانبه هتها بهه بهازار آژانه      ها، تعهد همهکمیسیون

                                                           
4 Mazanec 

5 Carneiro & Costa 

6 Hassanien & Baum 
7 Schulz 
8 Dubé & Renaghan 
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مسافرتی، آموزش کارکنان درباره نیازهای مههم و ویهژه   
 های مسافرتی و... .بازار آژان 
کننههده  هههای ایجاد( ویژگههی1000و رناگههان) داب

های مسافرتی )ماننهد محها مناسهب،    ارزش برای آژان 
ارزش پوبی برای مشتری، ارتباطات با واسهه، نام برند و 

را معرفههی، و ههها( هههایی بههرای واسههههشهههرت، و مشههوا
هها بهه   ها را از نظر واسههه ده عملکرد برتر هتا ،همچنین

 اند:شرح هیا شناسایی کرده
روز؛ داشهتن  رایانهه ای به  داشهتن سیسهتم رزرواسهیون    

نمایندگی فهروش خهوب؛ ارائهه اطلاعهات درخواسهتی؛      

ا یها  هه فراتر رفهتن کارکنهان از وظایفشهان؛ ارائهه پهاداش     
کمیسیون؛ آموزش  موقعکمیسیون های قوی؛ پرداخت ب

خوب کارکنان؛ ارائه کیفیهت ثابهت؛ پیشهنهاد معهاملات     
 خوب پکیج شده؛ و داشتن مدیریت خوب.

در  انجهام شههده انهدک مهابعهات    شههماربها توجهه بهه    

ههای  هها از دیهدگاه آژانه    یهابی هتها  خصون جایگهاه 
بها توجهه بهه نظهر خبرگهان امهر و        ،مسافرتی، و همچنهین 

-جامعهه، نیازهها و خواسهته   مصاحبه با تعدادی از اعضای 
ههای  های آژانه  های مسافران بخش اعظمی از خواسته

هها از  های مهم هتادهد و ویژگیمسافرتی را تشکیا می

های مسافرتی از هتا نظر مسافران، مهاببات اوبیه آژان 
ههههای میهههدانی توسهههط دههههد )پهههژوهشرا شهههکا مهههی

ط مروری گسترده بر ادبیات مرتب(. با 2931پژوهشگران، 
هههایی کههه بههه بررسههی  بهها صههنعت هتلههداری و پههژوهش 

-میاند، ها از نظر مسافران پرداختههای مهم هتاویژگی
دکوراسهیون و  » :توان نتیجه گرفت که معیارههایی چهون  

تسهیلات و امکانات هتا »، «کیفیت اتاا»، «هااندازه اتاا

، «کیفیهت غهذا  »، «محها »، «قیمت»، «)تفریحی و تجاری(
رفتار و عملکهرد  »، «شهرت و اعتبار هتا»، «ارزش پوبی»

، «سههرعت در پههذیرش و خههرور مسههافران  »، «کارکنههان
تنهوع  »، «مناسهب محهیط آرام و جهو    »، «کیفیت خدمات»

ینهات و  یتز»، «پهاکیزگی »، «هها شها  ها و کهافی رستوران

دسترسهی بهه   »، «خهواب راحتی مبلمان و تخهت »، «زیبایی

و « وم سهروی ( خدمات اتهاا )ر »، «ها و تسهیلاتجاهبه
از « روزداشتن سیستم رزرواسهیون خهوب و به   » ،همچنین

های مسهافرتی بسهیار حهائز    نظر مسافران و از نظر آژان 

: 2930)دهدشههتی شههاهرف و فیاضههی،   ند هسههتاهمیههت 
بهه نقها    ؛219، 2930؛ دهدشتی شاهرف و فیها،،  2966

؛ باراسههکی و 2322، 1آتکینسههون ؛2رایههد و بوژانیههک :از
؛ ویلینسههکی و  2331، 4صههابح و ریههان  ؛2331، 9دبههاا

؛ چههو و 2321، 7؛ بههوی 2322، 6؛ ناتسههون2322، 1باتهها
بههه نقهها از  ؛321-329: 1006، 3؛ هیچنههر1000، 2چههوئی
 (.20کِسلِر

 

‌شناسی‌پژوهشروش
-، رایهج « های محصولویژگی»یابی بر مبنای جایگاه
، همکههاران)روسههتا و یههابی اسههت جایگههاه راهبههردتههرین 
؛ ترجمههه فروزنههده 2337؛ کههاتلر و آرمسههتران ، 2927

آکهههر و  ؛2930؛ دهدشهههتی شهههاهرف و فیاضهههی،  2930
؛ دودک و 2331؛ دو و همکهههاران، 2321، 22شانسهههبی

؛ 1020، 29؛ فهههوچز و دیامهههانتوپوبو  2333، 21رایهههت
زمینهه  که به عنهوان پهیش  ( 1029آکپویومیر و همکاران، 

هههای پههژوهش حاضههر نیههز شههاخصاسههتخرار متغیرههها و 
یهابی و  جایگهاه  انتخاب گردیده است. با توجه به ادبیات

هها  ، روابط بین هتها هایابی هتاجایگاهصنعت هتلداری )

ها معیارهای مهم هتا ،های مسافرتی و همچنینو آژان 
« گها خهدمات  »از دیدگاه مسهافران( و بهر اسها  مهدل     

: 2921نمهین،   زاده، ترجمه تار2333)دودک و رایت، 

                                                           
1 Ride & Boujanik 

2 Atkinson 

3 Barsky & Labagh 

4 Saleh & Ryan 

5 Wilensky & Buttle 

6 Knutson 

7 Lewis 

8 Chu & Choi 

9 Hitchner 

10 Kesseler 

11 Aaker & Shansby 

12 Lovelock & wright 

13 Fuches & Diamantopoulos 
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( توسهعه یافتهه   2(، مدل مفههومی پهژوهش )نمهودار    294
است. با توجه به گها خهدمات، هسهته اصهلی محصهول،      
منفعت اصلی را که متوجه نیازهای خان مشتری است، 

سازد و ماهیت بنیادی محصول هتا را تعریه   فراهم می
کننهده  کند. عناصر تکمیلی خدمات )خدمات تسههیا می

، مزایایی افزون بر هسته اصلی محصهول را  و فزاینده( نیز
متفهاوت  عرضه محصهودت رقبها   با کند و آن را تهیه می
هکهر  پیش از معرفهی جامعهه آمهاری پهژوهش،      د.کن می

-نها اشهاره مهی  ه آکه در ادامه بچند نکته ضرورت دارد 
 :دشو

 

 
‌

های‌های‌پنج‌ستاره‌از‌نظر‌مديران‌آژانسيابی‌برند‌هتلهای‌جايگاهپژوهش‌)مؤلفهمدل‌مفهومی‌‌.1نمودار‌

‌مسافرتی(

 

انتخاب شههر   برایین نکته، ارائه ددیا مناسب نخست

سهتاره واقهع در آن شههر     ههای پهنج  مشهد و مهابعهه هتها  

 -2. سه دبیا عمده برای این انتخهاب وجهود دارد:   است

شهر بزرگ ایران مشهد، علاوه بر اینکه دومین کلانشهر 

یکهی  (، 2927)مؤمنی، صرافی و قاسمی خهوزانی،  است 

شهود؛  ترین مقاصد گردشگری ایران محسوب می از مهم

تهرین قههب گردشهگری    شهر مشهد، به عنوان اصلی -1

نخسههتین ، و (2923مههذهبی ایههران )نهاونههدی و نعمتههی،  

 شههر گردشهگری مهذهبی ه فرهنگهی جههان اسهلام       کلان

شههر   -9و رود؛ ( به شمار می2927، همکاران)مؤمنی و 

مشهد، جزو معدود شهرهایی اسهت کهه نسهبت بهه سهایر      

سهتاره را در   شهرهای کشهور، بیشهترین تعهداد هتها پهنج     

خهههود جهههای داده اسهههت )مهابعهههات میهههدانی توسهههط  

فههارا از روابههط موجههود بههین عناصههر     پژوهشههگران(. 

سیسههتم گردشههگری شهههر مشهههد، واحههدهای  گونههاگون

و ضهرورت   اسهت عناصر مهم این سیستم اقامتی یکی از 

ریهزی،  ههای برنامهه  دارد که اقهداماتی اصهوبی در حهوزه   

هههم مههدیریتی و بازاریههابی ایههن عنصههر صههورت پههذیرد.  

ستاره در این شهر وجود دارد که در  پنج هتا پنج اکنون

« ههه »و « د»، «ر»، «ب»، «ابه  »این پهژوهش بها حهروف    

 اند.نامگذاری شده

ههههای مسهههافرتی و تهههور آژانههه از طهههرف دیگهههر، 

ند. شوها نیز محسوب میاپراتورها، به عنوان مشتری هتا

شههان بهها علههت ارتبههاط نزدیکایههن گههروه از مشههتریان بههه 

 صدم  صر ت حسسب

  طلامست

 ر نتن ر س ش

 کننده دمست  س یل

 د  ا مسنت

 مشسم ه

 نر اام رسن
  دمست ن  انده

لساگسه ب ند 
 هتل

 هسته  صو  محمرل

  دمست  رتثنسا  ی نع شکساست(

 پ ر  ت
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هههای آنههان آگههاهی  از نیازههها و خواسههته  ،گردشههگران

کننهدگان  مصهرف  ههای بیشتری دارنهد و بهه نحهوی، نظر   

بیهان دیگهر،   دهند؛ به نهایی فعلی و بابقوه را نیز انتقال می

ههای  آنها نقش مهمی را در جذب گردشهگران بهه هتها   

مهؤمنی   (.1002، کارنیرو و کاستا)کنند ستاره ایفا می پنج

طی مهابعات میهدانی انجهام شهده در سهال      همکارانشو 

انهد کهه اسهتان تههران بیشهترین      ، چنین نتیجه گرفته2921

ههای  حجم تقاضای گردشگری مذهبی را در میان استان

مهدیران   (.2927، همکهاران کشور داشته است )مؤمنی و 

تی تهران که به طور مسهتقیم خهدمات   های مسافرآژان 

را « ههای پهنج سهتاره   سفر به شهر مشهد با اقامت در هتا»

دهند جامعه آماری پژوهش را تشکیا می« دهندارائه می

مدیر(. منظور از مدیر، مدیر عامها،   162آژان  و  241)

. بها  اسهت مدیر فنی بنهد ب، مهدیر تهور و مهدیر داخلهی      

نفهر   112استفاده از فرمول کوکران، تعداد حجهم نمونهه   

گیههری نمونههه»تخمههین زده شههد. در پههژوهش حاضههر از  

اسهتفاده شهده اسهت. بهرای انجهام      « ای )گروههی( خوشه

کههاوی، بررسههی و اسههناد )مههتن پههژوهش، ابتههدا مههدارک

های موجود در به داده ،. بدین منظورشدادبیات( بررسی 

های گذشته و آمارهای رسمی پیرامون موضهوع  پژوهش

شهود  ش مهی کوشه در این پژوهش د. شپژوهش مراجعه 

زیهر یافهت    های الؤهای مناسبی برای ستا پاسخ یا پاسخ

 شود:

های آژان با توجه به ادراکات مدیران  ال اصلی:ؤس

ستاره شههر مشههد از    پنجهای مسافرتی شهر تهران، هتا

بحار جایگاه رقابتی، در چه وضعیتی نسبت به یکهدیگر  

 قرار دارند؟

های پنج چه عواملی بر جایگاه هتا فرعی: های الؤس

 ستاره تأثیرگذارند؟

کدام یک از عواما رقهابتی شناسهایی شهده، از دیهد     

مههههوردنظر پههههژوهش از اوبویههههت بههههادتری   جامعههههه

 برخوردارند؟

بنهدی شهده، جایگهاه    بر اسا  عواما رقابتی اوبویت

 ؟استهای مورد بررسی چگونه هر یک از هتا

 :استاهداف پژوهش حاضر نیز به شرح هیا 

کمک به بازاریابان در جهت شناسایی درسهت و   -2

 ؛های مورد مهابعهدقیق عواما مؤثر بر جایگاه برند هتا

های مورد مهابعه نسبت تعیین جایگاه رقابتی هتا -1

بههه یکههدیگر بهها توجههه بههه نگههرش و ادراکههات مههدیران   

 ؛های مسافرتیآژان 

ههر هتها    راهبهرد تبیین  برایایجاد بستری مناسب  -9

متناسب بها جایگهاه رقهابتی مهلهوب و نیازههای مهدیران       

هههای مسههافرتی )بههه عنههوان واسهههه بههین هتهها و  آژانهه 

 ؛میهمانان آن(

 یابی مربوطه.های جایگاهترسیم نقشه -4

انجام پژوهش حاضهر، په  از بررسهی ادبیهات      برای

پژوهش، بها برقهراری تمها  مسهتقیم بها برخهی از افهراد        

های نیمهه سهاختاریافته، بهه    جامعه و مهرح کردن پرسش

 ،در نهایهت  و های کلی آنان پرداخته شدارزیابی دیدگاه

ی ادبیات و مصاحبه بها  با استفاده از نتایج حاصا از بررس

ارائههه بههه اعضههای جامعههه   بههرایای خبرگههان، پرسشههنامه

پرسشنامه با استفاده از طیه    های الؤسآماری تهیه شد. 

ههای   ای بیکرت، و در جهت پاسخ بهه پرسهش   گزینه پنج

روایههی پرسشههنامه، توسههط انههد.  پههژوهش طراحههی شههده

و مصههاحبه بهها تعههدادی از اعضههای   خبرگههان دانشههگاهی

برای سنجش پایایی پرسشهنامه نیهز، از    .شدجامعه، تأیید 

نمونهه نخسهت اسهتفاده     92ضریب آبفای کرونباف برای 

 دست آمد. به 21/0شد که 

 

‌
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‌های‌آماری‌و‌يافته‌هاتجزيه‌و‌تحلیل‌داده

افهزاری  و بسهته نهرم   23نسخه  SPSSافزاری بسته نرم

LISREL  هههای مههورد  افزاروینههدوز، نههرم   71/2نسههخه

ههای پهژوهش حاضهر    تجزیه و تحلیها داده  برایاستفاده 

افهزار  ههای رادار نیهز از نهرم   ند. به منظور ترسیم نقشههست

Microsoft Excel  استفاده شده است. 1029نسخه 

‌
‌(212شناختی‌)اندازه‌نمونه‌=‌شرکت‌هاینتايج‌توصیفی‌ويژگی‌.1جدول‌

 درصد فراوانی اجزا ویژگی ردی 

 جنسیت 2
 2/61 241 زن

 3/94 76 مرد

 سن 1

 2/69 293 سال 90کمتر از 

 2/20 11 سال 40تا  90بین 

 2/16 17 سال 40بیشتر از 

9 
مرتبط بودن رشته 

 تحصیلی

 ،یهتلدار تیریمد ،یجهانگرد تیریمد) مرتبط

 (یگردóعتیطب» و یگردشگر و یهتلدار»
90 2/29 

 1/26 222 نامرتبط

 تحصیلاتسهح  4

 2/29 90 دیپلم

 6/12 47 کاردانی

 9/17 211 کارشناسی

 9/7 26 کارشناسی ارشد و دکتری

 سمت شغلی 1

 27 97 مدیر عاما

 2/12 46 مدیرفنی

 7/96 20 مدیر تور

 1/11 11 مدیرداخلی

 سابقه کاری 6

 9/12 217 سال 1کمتر از 

 9/29 13 سال 20تا  1بین 

 4/12 61 سال 20از بیشتر 

 

مؤبفههه کامهها، از دو 2یههک مههدل معادبههه سههاختاری 

تشکیا شده است: اب ( یک مدل ساختاری که ساختار 

 ؛دارد مفهرو، مهی   1عل ی خاصی را بین متغیرهای مکنون

هههایی را بههین  گیههری کههه رابهههه  ب( یههک مههدل انههدازه 

                                                           
1 Structural Equation Model (SEM) 

2 Latent Variables  

گیری شده(  متغیرهای مکنون و متغیرهای نشانگر )اندازه

دسهت آمهده از    های بهه  کند. هنگامی که داده تعری  می

نمونههه مههورد بررسههی بههه صههورت مههاتری  همبسههتگی   

ای که نمونه از آن  درآمد، باید برازش آن را برای جامعه

فراهم آورد. متغیرههای مکنهون در مهدل     ،استخرار شده
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معاددت ساختاری به دو صورت برونزا و درونزا تقسهیم  

منظهور تحلیها سهاختار     (. به161: 2930اکی، شود )خ می

دهنهده ههر سههازه از   پرسشهنامه و کشه  عوامها تشههکیا   

تحلیا عاملی تأییدی استفاده شده اسهت. تحلیها عهاملی    

کنهد کهه کهدام متغیرهها بها      مرتبه اول و دوم مشخص می

کهدام عامها بها کهدام یهک از       ،کدام عامها و همچنهین  

ی تأییههدی عوامهها همبسههته اسههت. نتههایج تحلیهها عههامل   

خلاصه شهده   1و جدول  1متغیرهای پژوهش در نمودار 

 است.  

 

‌
‌

‌مدل‌تحلیل‌عاملی‌پژوهش‌در‌حالت‌تخمین‌ضرايب‌استاندارد‌.2نمودار‌

 

بر طبق این مدل، بارههای عهاملی در سههح اطمینهان     

دههد   ، نتهایج فهوا نشهان مهی    . در واقعاست% معنادار 33

پرسشنامه قصهد سهنجش    های الؤس باچه پژوهشگران آن»

اند، توسط این ابزار محقق شهده اسهت. بهذا    آنها را داشته

 «.ها یا متغیرهای پنهان قابا استناد استروابط بین سازه
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‌(loading factor)‌نتايج‌تحلیل‌عاملی‌تأيیدی‌.2جدول‌

‌
متغیرهای‌

‌پنهان
‌نماد‌در‌مدل

بار‌

‌عاملی
‌tآماره‌

سطح‌

 معناداری
‌نتیجه

ل
ی‌مرتبه‌او

ل‌عامل
حلی

ت
‌

هسته‌اصلی‌

‌محصول

Q1 :ها از نظر دکوراسیون، امکانات، اندازه اتهاا و  کیفیت کلی اتاا

 راحتی
 معنادار >02/0 - 26/0

Q2 :   محا مناسب )از نظر دسترسی نسبی به حرم، یا مراکهز خریهد و

 مرکز شهر، و یا فرودگاه(
 معنادار >02/0 04/12 24/0

Q3 :)معنادار >02/0 12/10 29/0 کیفیت خدمات )روم سروی  و خدمات شخصی 

Q4 :معنادار >02/0 33/10 24/0 ای و دقیق کارکنان در ارائه خدماتعملکرد حرفه 

Q5 :معنادار >02/0 47/12 21/0 زیبایی ساختمان هتا، اندازه آن و دکوراسیون فضاهای عمومی 

Q6 :معنادار >02/0 21/6 91/0 نام برند، شهرت و پرستیژ هتا 

Q7 :      ،تسهههیلات و تجهیههزات هتهها )تجههاری، تفریحههی/ ورزشههی

 رستوران(
 معنادار >02/0 99/6 91/0

Q8 :معنادار >02/0 23/6 91/0 های غذاییکیفیت وعده 

Q9 :   غهذایی پهیش روی مسهافر )سهل       فهرسهت مناسب بهودن نهوع

 سروی ، انتخابی، بسته(
 معنادار >02/0 03/7 96/0

Q11 :ّمعنادار >02/0 94/7 97/0 مناسب هتا محیط آرام و جو 

خدمات‌

 کننده‌تسهیل

 معنادار >02/0 - 24/0 اطلاعات

 معنادار >02/0 34/23 21/0 گرفتن سفارش

 معنادار >02/0 31/10 20/0 صدور صورت حساب

 معنادار >02/0 74/10 22/0 پرداخت

خدمات‌

 فزاينده

 معنادار >02/0 - 27/0 مشاوره

 معنادار >02/0 22/12 26/0 نوازی مهمان

 معنادار >02/0 21/10 29/0 داریامانت

 معنادار >02/0 30/22 20/0 خدمات استثنایی

ی‌
ل‌عامل

حلی
ت

مرتبه‌دوم
 

جايگاه‌برند‌

‌هتل

 معنادار >02/0 94/3 77/0 محصول هسته اصلی

 معنادار >02/0 14/2 61/0 کنندهخدمات تسهیا

 معنادار >02/0 21/7 47/0 خدمات فزاینده

 

با توجه به اندازه بار عاملی متغیرها در تحلیها عهاملی   

خهدمات  »، «هسته اصهلی محصهول  »مرتبه دوم، متغیرهای 

ترتیهب بهادترین    بهه « فزاینهده  خهدمات »و « کننهده تسهیا

ستاره  های پنجمیزان اهمیت را در تعیین جایگاه برند هتا

اند؛ به عبهارت دیگهر،   شهر مشهد به خود اختصان داده

هسته اصلی محصول بیشترین تأثیر را بر جایگاه برند این 

-ها دارد. نتایج تحلیا عاملی مرتبه اول نیز نشان مهی هتا

وط بهه متغیهر هسهته اصهلی     شهاخص مربه   20دهد که ههر  

گذارنههد. در خصههون متغیههر  محصههول بههر آن اثههر مههی 

کننده نیهز ههر چههار بعهد در نظهر گرفتهه       خدمات تسهیا

گیهری  در انهدازه  20/0شده، با بارهای عاملی بزرگتهر از  

بعد مربوط به متغیهر   اند. هر چهاراین متغیر اثرگذار بوده
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تأثیر بسزایی  20/0خدمات فزاینده نیز با بار عاملی بادی 

منظهور پاسهخگویی بهه     بهه  در سنجش ایهن متغیهر دارنهد.   

ال اصهههلی پهههژوهش، از روش تحلیههها واریهههان    ؤسههه

دست  نتایج به 9شود. جدول  طرفه )آنوا( استفاده می یک

را نشههان  طرفههه لیهها واریههان  یههک آمههده از جههدول تح

ههای   با توجه بهه ادراکهات مهدیران آژانه      »کهدهد  می

سهتاره شههر مشههد از     های پنجان، هتامسافرتی شهر تهر

% تفهاوت  33بحار جایگاه رقابتی برند در سهح اطمینان 

ههای پهژوهش، در پاسهخ    به استناد یافته«. معناداری دارند

بها توجهه بهه    » :ال اصهلی پهژوهش بایهد گفهت کهه     ؤبه س

ههای مسهافرتی برنهدهای مهورد     مدیران آژان  ادراکات

 «.ندرهابعه از جایگاه رقابتی برخوردام

‌
‌طرفهنتايج‌تحلیل‌واريانس‌يک‌.3جدول‌

 سهح معناداری Fآماره  میانگین مجذورات درجه آزادی مجموع مجذورات تغییرات

 0 099/71 049/21 4 271/42 هاجایگاه برند هتا

 267/0 2021 936/222 خها
  

 2023 162/113 مجموع
   

 

هههای توجههه بههه کیفههی بههودن متغیههر مسههتقا )هتههابهها 

ی بهودن متغیرههای وابسهته )کلیهه     ستاره مشهد( و کمّ پنج

کهه  تغیرههای پهژوهش( و بها توجهه بهه این     هها و م شهاخص 

تحلیهها »دارد، از روش حههداقا دو متغیههر وابسههته وجههود 

بررسی تأثیر نام هتا بهر   برای« طرفه )مانوا(واریان  چند

وهش، اسهتفاده شهده اسهت.    ههای پهژ  ها و شهاخص مؤبفه

دست آمده از جدول تحلیا واریهان  چندطرفهه    نتایج به

جهز   بهه »دهد  ( و ضریب همبستگی اتا نشان می4)جدول 

هها، متغیرهها و   تمامی شاخص 13و  14، 21های شاخص

% تحههت تههأثیر نههام هتهها 31ههها در سهههح اطمینههان عامهها

اکهات  اند؛ به عبارت دیگر، بهین ادر ستاره قرار گرفته پنج

هههای هههای مسههافرتی شهههر تهههران، هتهها مههدیران آژانهه 

-ها و مؤبفهستاره شهر مشهد از بحار تمامی شاخص پنج

در سههح   13و  14، 21های جز شاخص های پژوهش، به

 «.% تفاوت معناداری دارند31اطمینان 

ها بها ههدف   از آنجاکه بخش اعظمی از مسافران هتا

، بسیاری از مهدیران  کنندها اقامت میزیارت در این هتا

 ها اهعان داشتند که مسافران شهر مشهد در بیشهتر آژان 

های نزدیک حهرم میها   مواقع غذای خود را در رستوران

« قیمهت غهذای  »کنند؛ در ثانی، از نظر جامعه آمهاری  می

های پنج ستاره ایهن شههر نسهبت بهه کیفیهت آن، بهه       هتا

قدری بهاد درک شهده اسهت کهه در عمها، بهتهر اسهت        

سههافران از خههدمات رسههتوران هتهها اسههتفاده نکننههد      م

(. از طرف دیگر، با توجه به سیاست یکسان 21)شاخص 

ههها از پههول دریههافتی از  ههها، آژانهه ههها و آژانهه  هتهها

کننهد و مهابقی   مسافران، ابتدا کمیسیون خود را کسر مهی 

(. 14نماینههد )شههاخص را بهه حسههاب هتها پرداخههت مهی   

های پنج سهتاره مشههد امکهان    هیچ یک از هتا ،همچنین

حتهی در   ؛آورنهد ههای هتها را فهراهم نمهی    اتاا ضمانت

هها  صورتی که این امکان وجود داشهته باشهد، ایهن هتها    

دهند ها در اوبویت قرار ندارند و ترجیح میبرای آژان 

تهر را گهارانتی   ههای پهایین  های نزدیک حرم با ستارههتا

مورد مهابعه بازدیهد  های کنند. در نتیجه این تفاسیر، هتا

هها  ها و محوطه هتا را بهرای آژانه   اتاا همهرایگان از 

تهوان گفهت،   می ،(. بنابراین13کنند )شاخص فراهم نمی

ادعاهای جامعه هدف، از نتایج آماری نیز قابا برداشهت  

 است.

‌
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‌

‌طرفهنتايج‌تحلیل‌واريانس‌چند.‌4جدول‌
 متغیرها 

مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
 Fآماره 

سهح 

 معناداری

 هتا

 0 414/260 39/94 4 71/293 هسته اصلی محصول

 0 277/22 642/1 4 139/11 کنندهخدمات تسهیا

 0 019/21 71/4 4 273/22 اطلاعات

 0 703/14 126/24 4 249/21 گرفتن سفارش

 004/0 209/9 231/4 4 72/26 صدور صورت حساب

 0 279/3 439/9 4 372/29 پرداخت

 0 239/27 143/1 4 336/10 خدمات فزاینده

 0 961/7 363/6 4 277/17 مشاوره

 0 142/21 611/3 4 43/92 نوازیمهمان

 002/0 121/4 214/2 4 427/7 امانتداری

 0 33/7 662/4 4 679/22 )رفع شکایات(خدمات استثنایی 

صول
هسته اصلی مح

 

Q10 661/212 97/47 4 422/223 : کیفیت کلی اتاا 

Q20 662/230 002/244 4 092/176 : محا مناسب و دسترسی 

Q30 121/29 1/13 4 201/226 : کیفیت خدمات 

Q40 942/11 361/21 4 213/69 ای و دقیق: عملکرد حرفه 

Q50 764/201 921/46 4 162/221 : زیبایی ساختمان 

Q6 0 104/33 167/19 4 07/129 برند، شهرت و پرستیژ: نام 

Q70 194/11 169/93 4 112/212 : تسهیلات و تجهیزات 

Q80 231/41 223/19 4 716/31 های غذایی: کیفیت وعده 

Q9 0 091/10 14/24 4 262/12 غذایی فهرست: نوع 

Q11ّ0 006/24 116/2 4 309/91 مناسب : محیط آرام و جو 

ت
اطلاعا

 

Q100 371/1 4/20 4 6/42 : فول بورد بودن غذای هتا 

Q120 306/24 02/21 4 912/42 : سهوبت ارتباطات 

Q13 0 611/1 141/2 4 363/91 : میزان پاداش و تخفی 

Q14001/0 192/4 212/4 4 429/26 : قیمت اتاا 

Q15021/0 011/1 071/1 4 13/2 : قیمت غذا 

Q16 0 297/17 242/11 4 932/209 پوبی هتا: ارزش 

Q170 716/17 91/12 4 4/21 : ارزش پوبی غذا 
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ش
گرفتن سفار

 

Q180 107/11 416/90 4 709/212 : سیستم رزرواسیون 

Q190 921/21 264/22 4 611/44 : سرعت پذیرش 

Q200 372/1 623/7 4 712/90 : ثبت سفارش اینترنتی 

صورت 

 حساب
Q21 004/0 209/9 231/4 4 72/26 رایانه ای: صورت حساب 

 پرداخت

Q220 126/2 112/2 4 004/99 : نوع تسویه حساب مابی 

Q23002/0 621/4 312/1 4 721/22 های جدید پرداخت: روش 

Q24221/0 262/2 46/2 4 24/1 : پرداخت بموقع کمیسیون 

 0 961/7 363/6 4 277/17 : وجود کارکنان مهلعQ25 مشاوره

مهمان 

 نوازی
Q260 142/21 611/3 4 43/92 : رفتار دوستانه کارکنان 

امانت 

 داری
Q27002/0 121/4 214/2 4 427/7 : نگهداری بوازم ارزشمند 

ت استثنایی
خدما

 

Q28042/0 1/1 167/9 4 17/24 : بازخوردها 

Q29961/0 027/2 316/6 4 211/7 : بازدید رایگان از هتا 

Q30002/0 104/4 366/6 4 261/17 : خدمات برای بیماران 

Q31 0 141/21 023/21 4 912/42 : نوع محصودت آژان 

 

‌مقايسه‌جايگاه‌برند:‌با‌استفاده‌از‌نقشه‌رادار

اسهها  و مبنههای نظههری   « ادراک مشههتری»مفهههوم 

 یابی کمهک دهد و نقشه جایگاهیابی را شکا میجایگاه

: 2930کند تا این مفههوم عملیهاتی شهود )ابراهیمهی،     می

تعهدد معیارههای شناسهایی شهده،      علت(. در عما، به 40

تهرین  شهده توان از نقشه ادراکی دو بعدی که شناختهنمی

د؛ کهر یابی اسهت، اسهتفاده   و پرکاربردترین نقشه جایگاه

زیرا هر یک از ابعاد پژوهش از اهمیت نسبی قابا قبوبی 

 بهرای نهد. بنهابراین،   هها برخوردار یین جایگاه هتاای تعبر

سهوبت در درک و تجزیه و تحلیا جایگاه ههر هتها بها    

اسهتفاده شهده   « ههای رادار نقشهه »توجه به این معیارهها از  

ههای رادار روشهی بهرای نمهایش مشهاهدات      است. نقشهه 

چندمتغیری با تعداد دبخواهی از متغیرهها هسهتند کهه در    

برای شناسایی رقبای نزدیک  هااز آن توانیابی میجایگاه

 (.2332، 2)فرندبی هم استفاده کرد

بهها توجههه بههه نتههایج آمههار اسههتنباطی، تمههامی ابعههاد و  

نام برنهد، شههرت و   » به غیر از ،های مورد مهابعهشاخص

-کیفیهت وعهده  »، «تسهیلات و تجهیزات هتها »، «پرستیژ

داشهتن محیههی   »و « غهذایی  فهرسهت نوع »، «های غذایی

از اهمیههت قابهها قبههوبی در تعیههین  « مناسههب م و جههوّآرا

های پنج سهتاره شههر مشههد برخهوردار     جایگاه برند هتا

 اند. بوده

توان صرفام بر علاوه بر این، باید توجه داشت که نمی

هها بهه   شهده توسهط هتها    کسهب های  هاسا  میانگین نمر

های مسافرتی جایگاه واقعی آنها در ههن مدیران آژان 

-زیرا هر یک از ابعاد پژوهش برای مقایسه هتاپی برد؛ 

                                                           
1 Friendly 
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ستاره با یکدیگر از اهمیت یکسهانی برخهوردار    های پنج

ههای رادار بهر اسها  امتیازههای     رو، نقشهه  نیستند. از این

اند. از آنجایی که این امتیازهها از  تعدیا یافته ترسیم شده

در بهار عهاملی مربوطهه بهه      ه هها حاصلضرب میانگین نمر

نهد  ز قابلیهت اسهتناد بیشهتری برخوردار   نهد، ا ادست آمده

‌ (.1)جدول 

 

‌های‌رادارترسیم‌نقشه‌برایيافته‌امتیازهای‌تعديل‌.5جدول‌

 «هه»هتا  «د»هتا  «ر»هتا  «ب»هتا  »اب »هتا  ها/ ابعاد/ متغیرهای اصلیشاخص

 91616 41164 41209 9192 91123 هاکیفیت کلی اتاا

 11612 91242 91644 11646 11136 مناسبمحا 

 91409 91227 91264 91237 91441 کیفیت خدمات

 91111 91732 9172 91443 91973 ای کارکنانعملکرد حرفه

 91422 4112 41037 91492 91423 زیبایی ساختمان هتا

 91037 91993 91943 91219 91293 اطلاعات

 91016 91416 91473 91213 91079 گرفتن سفارش

 91222 9141 91467 91926 91929 صدور صورت حساب

 91647 91319 91276 91713 91762 پرداخت

 91122 91261 91221 91172 91146 نوازیمهمان

 91612 9129 91731 91621 91639 داریامانت

 11122 11214 11762 11691 11603 خدمات استثنایی

 297/93 677/44 092/44 111/93 166/93 (60جمع )از 

 11223 91199 91442 11232 11321 هسته اصلی محصول

 11437 11716 11799 11161 11177 کنندهخدمات تسهیا

 21292 2133 21364 21214 21219 خدمات فزاینده

 127/7 143/2 241/2 927/7 941/7 (21جمع )از 

 

افههزار نههرمدر  1بهها وارد کههردن اطلاعههات جههدول   

Microsoft Excel  به صهورت دو جهدول    1029نسخه(

یعنی یک جدول برای متغیرهای اصلی، و جهدول   ؛مجزا

ههای  ههای پهژوهش( نقشهه   دیگری برای ابعاد و شهاخص 

ههای رادار  نقشهه  9نمهودار  انهد.  رادار مربوطه ترسیم شده

 دارد.دربر هش را پژو
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‌های‌مورد‌مطالعههای‌رادار‌تعديل‌يافته‌برای‌تعیین‌جايگاه‌هتلنقشه‌.3نمودار‌

 ها؛ نمودار سمت چپ: بر اسا  متغیرهای اصلینمودار سمت راست: بر اسا  ابعاد و شاخص

 

هها در جایگهاه   هیچ یک از هتها  9با توجه به نمودار 

آنهها از بحهار کلیهه     همهه متوسط و پایین قرار ندارنهد و  

ابعههاد پههژوهش جایگههاه متوسههط رو بههه بههاد را بههه خههود  

کیفیهت کلهی   »ها تنها از نظهر  اند. این هتااختصان داده

در وضعیت عابی قهرار  « زیبایی ساختمان هتا»و « هااتاا

رغهم میهانگین   علهی « هتا زیبایی ساختمان»دارند. از نظر 

، هیچ یک از آنهها  «د»و « ر»های باد برای هتا های هنمر

 ،این امهر  علترسد در سهح بهینه قرار ندارند. به نظر می

هههای آن اسههت کههه در فضههای ههنههی مههدیران آژانهه   

های بهوک  و مههرح   مسافرتی با توجه به ساختمان هتا

اما ؛ استدر جهان، سهح بادتری از زیبایی شکا گرفته 

ایهن   ،ها گرفتتوان از این نقشهای که میترین نتیجهمهم

ههای مهورد مهابعهه از بحهار     است که هیچ کدام از هتا

ههای  ابعاد بررسی شده سهح بهینه ههن مهدیران آژانه   

مین أانهد و صهرفام درصهدد ته    مسافرتی را نیز اشغال نکرده

انههد. هههای یههک هتهها پههنج سههتاره در ایههران بههودهحهداقا 

توان گفت، فضهای خهابی بزرگهی در هههن     می ،ابراینبن

 جامعه هدف پژوهش وجود دارد.

هسههته اصههلی  »یعنههی،  ؛از نظههر سههه متغیههر پههژوهش  

« خهدمات فزاینهده  »و « کننهده خدمات تسهیا»، «محصول

های مورد مهابعهه جایگهاه بهینهه را    نیز، هیچ یک از هتا

 انهد. و همگی در سهح متوسط تجمع یافتهه  اشغال نکرده

آنها وجود دارد )بهه   یانعلاوه بر این، رقابت تنگاتنگی م

کننده و خهدمات فزاینهده(.   ویژه از منظر خدمات تسهیا

ههای مهورد مهابعهه سههح     هتها « هسته اصهلی محصهول  »

ههای  متوسط رو به بادی فضای ادراکی مهدیران آژانه   

ههای  مسافرتی را اشغال کرده اسهت. از ایهن منظهر، هتها    

شهوند و سهه   نزدیک هم محسهوب مهی  رقبای « د»و « ر»

نیز رقابت « هه»و « ب»، «اب »های یعنی، هتا ؛هتا دیگر

های مورد بررسی شدیدی با یکدیگر دارند. جایگاه هتا

در سههح متوسهط هههن    « کننهده خدمات تسههیا »از نظر 

« خهدمات فزاینهده  »هها  جامعه هدف قرار دارد. ایهن هتها  

دیدی با یکهدیگر  دهند و رقابت شبسیار ضعیفی ارائه می

همگی آنها از این منظر جایگهاه زیهر    طوری که دارند؛ به

ههای مسهافرتی را بهه خهود     متوسط ههن مدیران آژانه  

 اند.اختصان داده
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موافق‌و‌مخالف‌با‌نتايج‌حاصل‌‌هایبحث:‌نظر

 هااز‌يافته

 همکهههارانشاینکهههه پژوهشهههگرانی چهههون دو و  بههها

( و داب و رناگهههان 1002(، کهههارنیرو و کاسهههتا )2331)

تسههههیلات و تجهیهههزات هتههها اعهههم از »( عامههها 1000)

را جهزو عوامها   « تجاری، تفریحی/ ورزشهی و رسهتوران  

ههای  ها از نظر آژان مهم و اثرگذار بر جایگاه برند هتا

اما بها توجهه بهه نتهایج پهژوهش       ؛اندمسافرتی اعلام کرده

-ر بسیار ناچیزی بر جایگاه برند هتاحاضر این عاما تأثی

چنههد مههدیران  هههای پههنج سههتاره شهههر مشهههد دارد؛ هر  

هههای هتهها همههههههای مسههافرتی، بههه عملکههرد   آژانهه 

بههادیی  هههای همهابعههه از بحههار ایههن عامهها نمههر   مورد

طههور مشههابه، نتههایج حاصهها در   انههد. بهههاختصههان داده

، مغایر با نظهر  «مناسب محیط آرام و جوّ»خصون عاما 

کیفیههت »( اسههت و در خصههون عامهها 2331زانههک )ما

 همکههارانشبههر خههلاف نظههر دو و « هههای غههذاییوعههده

-نام برند، شههرت و اعتبهار هتها   » هرچند. است( 2331)

هایی چون کارنیرو در پژوهش« ستاره های بوک  و پنج

( 1000( و داب و رناگان )2334(، شابز )1002و کاستا )

 ؛هها شناسهایی اسهت   هتاکننده جایگاه جزو عواما تعیین

اما بر اسا  نتایج این پژوهش، این عاما اثر ناچیزی بهر  

 ستاره شهر مشهد دارد. های پنججایگاه برند هتا

مناسب بهودن نهوع   »، عاما دست آمده بهمهابق نتایج 

)باز، بسته و یا انتخابی « غذایی پیش روی مسافر فهرست

یران غذایی هتا( نیز مخهاب  پیشهنهاد مهد    فهرستبودن 

طراحی و  برایهایی است که در ابتدای پژوهش آژان 

د. این عاما تها کنهون   شتأیید پرسشنامه به ایشان مراجعه 

های مسافرتی حائز اهمیت در هیچ پژوهشی برای آژان 

نبوده است و در پژوهش حاضهر نیهز اهمیهت ایهن عامها      

-. نتایج پژوهش حاضر از منظر سهایر شهاخص  شدتأیید ن

ههای  با پژوهش« هسته اصلی محصول» های زیرمجموعه

(، 2331) همکاران(، دو و 2331(، مازانک )2334شابز )

( ههم  1000و داب و رناگهان )  (1002کارنیرو و کاسهتا ) 

 ست.راستا

، بها توجهه   «کنندهخدمات تسهیا»در خصون متغیر 

( و داب و رناگههان 2334، شههابز )«اطلاعههات»بههه بعههد  

اطلاعههات )ارائههه  سهههوبت ارتباطههات و اخههذ   ( »1000)

اطلاعات درخواسهتی و اطلاعهات مفصها در خصهون     

را در « امکانههات، خههدمات، رزرواسههیون و کمیسههیون(   

از جمله عواما مههم و   ؛هاها و آژان ارتباطات بین هتا

یعنهی   ؛انهد. مههم بهودن شهاخص سهوم     اثرگذار برشمرده

ههایی کهه بهه    برای آژانه   ها ها و تخفی میزان پاداش»

های کنند، و میزان کمیسیونا را رزرو میطور مرتب هت

(، 2331) همکهاران را نیهز دو و  « هها پرداختی بهه آژانه   

 اند.( تأیید کرده1000( و داب و رناگان )2334شابز )

-قیمهت و قیمهت  »( به طور کلهی، عامها   2331شاو )

-یابی معرفهی مهی  را به عنوان یک ابزار جایگاه« گذاری

( در نتیجههه 1002حهال آن کهه کهارنیرو و کاسهتا )     ؛کنهد 

بهرای  « قیمت غذا»انجام پژوهش خود چنین دریافتند که 

هها  مشتری اهمیت چندانی در تمایز و تعیین جایگاه هتها 

برای مشتری « قیمت اتاا»ندارد. با این حال، از نظر آنها 

 از اهمیت بیشتری برخوردار است.

آن در  عهههاملی اسهههت کهههه اهمیهههت« ارزش پهههوبی»

( و 2331) همکاران(، دو و 2331های مازانک )پژوهش

( نیز به اثبات رسیده است. با توجه 1000داب و رناگان )

( 1000، از نظهر داب و رناگهان )  «گرفتن سفارش»به بعد 

بسهیار حهائز   « روزشتن سیستم رزرواسیون کارآمد و به دا»

سههرعت »( نیههز 2331) همکههاراناهمیههت اسههت. دو و  

را از « ر مسههافران گروهههی یهها انفههرادیپههذیرش و خههرو

، «پرداخهت »د اند. با توجه بهه بعه  جمله عواما مهم دانسته

 شهده وفور بررسهی  ب« موقع کمیسیونپرداخت ب»شاخص 

(، دو و 2334شهههابز ) :چهههون ،اسهههت و پژوهشهههگرانی 
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( اهمیهت آن  1000( و داب و رناگهان ) 2331) همکاران

وعهه ایهن   ههای زیرمجم . سهایر شهاخص  اند کردهرا تأیید 

. انهد  شهده متغیر برای نخستین بار در این پژوهش بررسی 

پههژوهش دیگههری بههرای مقایسههه دربههاره آنههها   ،بنههابراین

 موجود نیست.

، بهها توجههه بههه بعههد «خههدمات فزاینههده»از نظههر متغیههر 

چند نیروی انسانی هتا از ابعهاد گونهاگونی   هر ؛«مشاوره»

رائهه  ا بهرای  آگاهوجود کارکنان »اما  ؛ه استشدبررسی 

طهور اخهص در ایهن     بهه « ههای دزم بهه آژانه    راهنمایی

پژوهش به عنوان زیرمجموعه بعد مشهاوره بررسهی شهد.    

(، 2331) همکهاران ، دو و «نهوازی مهمهان »با توجه به بعد 

( نیهز  1000( و داب و رناگهان ) 1002کارنیرو و کاسهتا ) 

« رفتار دوسهتانه و مؤدبانهه کارکنهان   »اهمیت زیادی برای 

خهدمات اسهتثنایی )رفهع    »اند. با توجهه بهه بعهد    قائا شده

گهوش فهرادادن بهه    ( »1000، داب و رناگهان ) «شکایات(

ارائه خهدمات متناسهب بها نهوع     » ،و همچنین« بازخوردها

« محصودت و خدمات آژان  )خدمات سفارشی شهده( 

بازدیههد رایگههان یهها »داننههد. اهمیههت را حههائز اهمیههت مههی

( و داب و 2334ز )نیههز توسههط شههاب« دار از هتههاتخفیهه 

 ( به اثبات رسیده است. 1000رناگان )

 

‌گیرینتیجهبندی‌و‌جمع

های پهنج  در این پژوهش به بررسی جایگاه برند هتا

هههای سههتاره شهههر مشهههد از دیههدگاه مههدیران آژانهه    

پهنج   اکنهون،  هممسافرتی شهر تهران پرداخته شده است. 

دسهتیابی بهه اههداف     بهرای ستاره مستقر هسهتند.   هتا پنج

اصههلی و فرعههی هههای  لاؤپههژوهش و پاسههخگویی بههه سهه

یهابی برنهد را جایگهاه محصههول در    پژوهشهگران جایگهاه  

-ههن مشتریان نسبت به محصودت رقیهب تعریه  مهی   

ای از ادراکهات و احساسهات   کنند. این جایگاه مجموعه

گیههرد و در مشههتریان نسههبت بههه محصههول را در برمههی   

برنهد نسهبت بهه     از مشهتریان رک حقیقت، به چگونگی د

 محصودت رقابتی اشاره دارد.

پ  از ارائه تعری ، مبانی نظهری پهژوهش و پیشهینه    

د. در ایهن  شه ادبیات بیان و مدل مفهومی پهژوهش ارائهه   

-خدمات تسههیا »، «هسته اصلی محصول»مدل سه متغیر 

عنوان عوامها اثرگهذار بهر     به« خدمات فزاینده»و « کننده

عبهارتی،   های پهنج سهتاره، یها بهه    برند هتا جایگاه رقابتی

متغیرهای پژوهش شناسایی شهدند. بهه دنبهال تهیهه مهدل      

های مربوطهه، ابهزار   مفهومی پژوهش و شناسایی شاخص

ال بهرای متغیرههای   ؤسه  92های اوبیهه بها   گردآوری داده

اصلی طراحی شد. در ادامهه، پرسشهنامه تهیهه شهده، بهین      

 .دشه تههران توزیهع    ههای مسهافرتی شههر   مدیران آژان 

ههای مسهافرتی اعهم از    کلیه مدیران آژان « مدیر»کلمه 

مهدیر  »و « مهدیر تهور  »، «مدیر فنی بنهد ب »، «مدیر عاما»

آوری و  شهههود. پههه  از جمهههعرا شهههاما مهههی« داخلهههی

دست آمده از پرسشنامه، به منظور  های به بندی داده دسته

هههای تحلیهها عههاملی   ههها از روش تجزیههه و تحلیهها داده 

ییههدی و مههدل معههاددت سههاختاری، تحلیهها واریههان   تأ

ههای  نقشهه  ،د. در نهایتشطرفه و چندطرفه استفاده یک

رادار مربوطههه ترسههیم شههد تهها بتههوان پاسههخ مناسههبی بههه   

 پژوهش داد: های الؤس

های پژوهش، با توجه به با توجه به یافته ال اصلی:ؤس

ههای مسهافرتی برنهدهای مهورد     ادراکات مدیران آژان 

 ند.هابعه از جایگاه رقابتی برخوردارم

مهابق نتایج تحلیا عاملی و معاددت : 2ال فرعی ؤس

های مورد مهابعه تحت تأثیر ساختاری، جایگاه برند هتا

، «هسهته اصهلی محصهول   »یعنهی   ؛هر سهه متغیهر پهژوهش   

 قرار دارد.« خدمات فزاینده»و « کنندهخدمات تسهیا»

هسههته »وهش، از بههین سههه متغیههر پههژ :1ال فرعههی ؤسهه

هها  بیشترین تأثیر را بر جایگاه برنهد هتها  « اصلی محصول

گهذارد؛ بهه عبهارت دیگهر، از نظهر جامعهه ههدف از        می
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بهه ترتیهب    ،اوبویت بادتری برخوردار است. په  از آن 

-در اوبویهت « خدمات فزاینده»و « کنندهخدمات تسهیا»

 های بعدی قرار دارند.

-هتها  همهرادار،  هایبا توجه به نقشه: 9ال فرعی ؤس

از فضهای ههنهی    یهای مورد مهابعه در محهدوده خاصه  

انهد و رقابهت بسهیار شهدید و     جامعه ههدف تجمهع یافتهه   

نزدیکی با یکدیگر دارند. از طرف دیگر، همگی آنها تا 

حدودی متوسط به پایین )ضعی ( توسط جامعهه ههدف   

« ههه »و « د»ههای  کلی هتاطور اند؛ هر چند، بهدرک شده

 ها برخوردارند.  ت بهتری نسبت به سایر هتااز وضعی

نظهر داشهته باشهند کهه     در دن این پژوهش بایه امخاطب

-دسترسی به اهداف پژوهش، جایگهاه ههر یهک از هتها    

شهر مشهد را از بحهار رقهابتی نسهبت بهه      ستاره های پنج

کند و دیهدگاه بهازار ههدف را نیهز     یکدیگر مشخص می

یهن  مهدیران ا  ،ترتیبسازد. بدیننسبت به آنها روشن می

ههای بهازار   گهرفتن نیهاز  ها قادر خواهند بود بها درنظر هتا

هدف، آمیخته خدمتی خهود را مههابق بها آن طراحهی و     

ند. از طرف دیگهر، بها شهناخت بیشهتر نگهرش      کنعرضه 

های مورد مهابعهه و  های مسافرتی به برندمدیران آژان 

هها و  یمقایسه این طرز تفکرها با یکدیگر، در واقع، برتر

ها د. در نتیجه مدیران هتاشوهای رقبا آشکار میکاستی

-به آسانی خواهند توانست با تغییر موضع خود در روش

های به دسهت آمهده،   های بازاریابی و فروش، از فرصت

 ند.کن استفادهبه بهترین شکا 

 

‌پیشنهادها

دهندگان مناسب بودن محا قرارگیری را تنهها  پاسخ

یعنهی حهرم مهههر رضهوی      ؛اصهلی شههر  نسبت به جاهبه 

عبارت دیگر، مههابق نظهر جامعهه ههدف،      اند؛ بهسنجیده

تهرین  مههم  ،ترین جاهبهه شههر مشههد   فاصله هتا تا اصلی

عاما در مناسب بودن محا استقرار هتا اسهت. پیشهنهاد   

طور جداگانه بر روی  شود اثر هسته اصلی محصول بهمی

؛ شهود های شهر مشهد یا سایر شهرها مهابعه جایگاه هتا

تری دربهاره  جزئی های الؤامکان پرسش س ،بدین ترتیب

 دسترسی به نقاط دیگر وجود خواهد داشت.

نههام برنههد، شهههرت و »بهها توجههه بههه نتههایج پههژوهش،  

-کیفیهت وعهده  »، «تسهیلات و تجهیزات هتها »، «پرستیژ

 داشهتن محیههی  »و « غهذایی  فهرسهت نوع »، «های غذایی

هها در هههن   اثهری بهر جایگهاه هتها    « مناسهب  آرام و جوّ

گذاری بر روی ها ندارد. بنابراین، سرمایهمدیران آژان 

مناسبی برای این گروه از مشتریان  راهبردها این شاخص

 نیست.

تر بودن مهدیران تهور، پیشهنهاد    با توجه به دردستر 

ای گونهه  ههای ارتبهاطی خهود را بهه    ها برنامهه شود هتامی

ههای مسهافرتی   د تا بیشتر با مدیران تور آژان کننتنظیم 

ارتباطات مؤثرتری شکا  ،بدین ترتیب؛ در ارتباط باشند

های مورد سایت هتاشود وبخواهد گرفت. توصیه می

و یها مجهددام    انهدازی بررسی به صورت کارآمهدتری راه 

سههایت و درر روز نگههه داشههتن وبانههدازی شههود. بههراه

ههایی اسهت کهه    از جملهه فعابیهت   ،آناطلاعات مفید در 

 طور مستمر باید صورت پذیرد. به

ههها از نظههر خههدمات فزاینههده و خههدمات   هتهها همههه

ههای  کننده عملکرد ضعیفی از نظر مدیران آژان تسهیا

ایجهاد   بهرای شود پیشنهاد می ،اند. بنابراینمسافرتی داشته

نهد. ایهن   کنمزیت رقابتی بر ابعهاد ایهن دو متغیهر تمرکهز     

ههها از نظههر هسههته اصههلی محصههول نیههز در جایگههاه  هتهها

های مسافرتی قرار دارنهد. از  متوسط ههن مدیران آژان 

هههای خههود را بهها توجههه بههه  تواننههد فعابیههترو، مههی ایههن

. ههر  کننهد های زیرمجموعه این متغیر نیز بازبینی شاخص

یک از عوامها شناسهایی شهده قابلیهت تبهدیا شهدن بهه        

هها کهافی اسهت بها     دارنهد؛ هتها   مزیت رقهابتی پایهدار را  

که هتها آنهها در    را بررسی اسناد و سوابق خود، عواملی
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تعیهین   ،گذاری نمایهد سرمایه هاتواند بر روی آنعما می

 کنند تا بتوانند از رقبای خود متمایز گردند.

دار از فراهم ساختن امکان بازدید رایگان یا تخفیه  

ماینههدگان ههای هتهها بهرای ن  اتهاا  همهههامکانهات و   همهه 

گیهری در خصهون   تصهمیم  بهرای های مسافرتی آژان 

بههه  دههها بایههضههروری اسههت. هتهها ینههدههههای آهمکههاری

ها )از نظر دکوراسیون، امکانات داخها  کیفیت کلی اتاا

خههواب( و اتههاا، انههدازه آن و راحتههی مبلمههان و تخههت  

زیبهههایی سهههاختمان هتههها، انهههدازه هتههها و    ،همچنهههین

حوطههه هتهها اهمیههت دکوراسههیون فضههاهای عمههومی و م

های مورد مهابعه بهه ایهن   هتا ،بسیاری دهند. خوشبختانه

ای در هههن  اما جایگاه بهینه ؛اندموارد توجه کافی داشته

های بازاریابی مناسبی که نیازمند فعابیت ،مشتریان ندارند

 است.  

ستاره  های پنجهمپوشانی و رقابت بسیار نزدیک هتا

شهر مشههد از جههت متغیرهها و ابعهاد پهژوهش، بهازبینی       

هها را بها   های هتامشی، عملکردها و فعابیت، خطراهبرد

-هتا گوناگونکلی و جزئی واحدهای توجه به اهداف 

سازد تا هر یک از ها را ضروری میهای هتاها و قابلیت

آنها بتوانند وجه تمایز و مزیت رقابتی مناسبی نسهبت بهه   

نههد. در حقیقههت، نتههایج کنایشههان بههرای خههود ایجههاد رقب

آن است که هر پنج هتا مهورد مهابعهه در یهک     گویای

اند و همگی رقیب هم محسهوب  گروه رقابتی قرار گرفته

 شوند.می

بهها توجههه بههه مهابههب پیشههین، هههدف اصههلی از ایههن   

سهتاره   های پهنج پژوهش شناسایی جایگاه فعلی برند هتا

-صرفام دیدگاه مدیران آژان  ،. بنابرایناستشهر مشهد 

های مسافرتی بررسی و جایگاه برند )عملیاتی( هر یهک  

هههای مههورد مهابعههه در فضههای ادراکههی مههدیران از هتهها

های مسافرتی مشهخص شهده اسهت. ههر یهک از      آژان 

منظور استفاده بهینه از نتهایج پهژوهش    بهیادشده های هتا

 د(، بایه راهبهردی یهابی  )جایگاه راهبردیحاضر در سهح 

سازمانی خود را نیز بررسهی و بها مقایسهه     اطلاعات درون

نتایج این دو پژوهش، جایگهاه ههدف خهویش را تعیهین     

گیری نتایج حاصها  رو، پژوهشگران به کار کنند. از این

از این پژوهش را منوط به بررسی سوابق درون سهازمانی  

 دانند.می
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