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 چکیده

در‌.‌است‌شهر‌تهران‌ةستار‌پنجو‌‌چهار‌های‌وهش‌حاضر‌تحلیلی‌بر‌وضعیت‌بازارگرایی‌در‌هتلپژ‌هدف

‌تحقیق‌در‌قالب‌ةمدل‌مفهومی‌و‌اولی،‌خبرگی‌سنجیادبیات‌تحقیق‌و‌نظر‌ةق‌مطالعطریابتدا‌از‌،این‌تحقیق

های‌اطلاعاتی‌‌و‌سیستم‌فنّاوریگرایی،‌هماهنگی‌و‌انسجام‌بین‌واحدها،‌‌قیبگرایی،‌ر‌بُعد‌مشتریپنج‌

هماهنگی‌گرایی،‌‌عد‌رقیبسه‌بُ‌در‌.‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌داد‌که‌بازارگراییدشمدت‌تدوین‌و‌تمرک ‌بلند

گرایی‌و‌‌ابعاد‌مشتریدر‌و‌تنها‌‌نیستبرقرار‌‌های‌اطلاعاتی‌و‌سیستم‌فنّاوریو‌انسجام‌بین‌واحدها‌و‌

عد‌دو‌بُ‌نشان‌داد‌کهپژوهش‌اصلی‌دوم‌‌ةرد‌فرضی‌،است.‌همچنین‌بازارگرایی‌برقرار‌مدترک ‌بلندتم

به‌پیچیدگی‌بازار‌‌باتوجه‌،بنابراین‌.گرایی‌و‌تمرک ‌بلندمدت‌با‌یکدیگر‌اختلاف‌معناداری‌ندارند‌مشتری

تهران‌ب رگ‌‌ةستار‌پنجو‌‌چهارهای‌‌داری،‌هتل‌در‌بخش‌هتل‌خصوصاً‌،وکار‌در‌صنعت‌گردشگری‌کسب

‌کمتردیده ‌ابعاد ‌زیادی‌به ‌توجه ‌بین‌‌یعنی‌رقیب‌،بازارگرایی‌ةشد‌نیازمند ‌انسجام ‌هماهنگی‌و گرایی،

‌.هستنداوری‌واحدها‌و‌نی ‌فنّ

‌داری‌صنعت‌هتل،‌گردشگریبازارگرایی،‌‌های کلیدی: واژه

‌

 مقدمه

یک‌‌ةصنعت‌شمار‌،اکنشمروزه‌گردشگری‌به‌ب رگترین‌صنعت‌بخش‌خدمات‌تبدیل‌شده‌است‌و‌ازنظر‌پرا

و‌نقش‌ست‌گردشگری‌صنعت‌اصلی‌بسیاری‌از‌کشورها(.‌1392،‌ضرغام‌و‌همکاران)‌آید‌شمار‌می‌بهجهان‌

ها‌و‌عناصری‌‌متشکل‌از‌فعالیت‌(.‌این‌صنعت3‌،2010اقتصاد‌جهانی‌دارد‌)تینگ‌هانگ‌ةاساسی‌در‌توسع

شود‌‌داری‌منجر‌می‌ه‌رشد‌صنعت‌هتلگذارد‌و‌درنهایت‌ب‌است‌که‌مستقیم‌و‌غیرمستقیم‌بر‌آن‌تأثیر‌می

های‌‌ها‌از‌خدمات‌و‌گ ینه‌ف ایش‌رقابت‌در‌بازار‌و‌اف ایش‌دانش‌و‌آگاهی‌مشتریان‌هتل(.‌ا1394)محمدی،‌

.‌مواجه‌شوند‌،به‌نام‌مشتریان‌ناراضی‌،ب رگی‌مسئلةها‌با‌‌تازگی‌مدیران‌هتل‌انتخابی‌دیگر‌باعث‌شده‌که‌به

                                                           
 (s.m.moosavi@outlook.com)نویسنده‌مسئول:‌دانشجوی‌دکتری‌مدیریت‌گردشگری‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ‌‌1

 استاد‌بازنشسته‌مدیریت‌دانشگاه‌علامه‌طباطبا ی‌2

3. Ting Hung 
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کار‌خود‌در‌این‌محیط‌پیچیدة‌‌و‌اندازی‌و‌بقای‌کسب‌ها،‌برای‌راه‌ازمانازطرفی‌چون‌امروزه،‌بسیاری‌از‌س

درپی‌شناسایی‌و‌ها‌‌مدیران‌هتل‌(،1393های‌زیادی‌متکی‌هستند‌)موسوی‌و‌همکاران،‌‌رقابتی،‌بر‌سیستم

‌(.Radojevic et al, 2015هستند‌)عوامل‌تاثیرگذار‌بر‌رضایت‌مشتریان‌خود‌‌بررسی

‌بازار‌‌،تواند‌این‌است‌که‌یک‌هتل‌چگونه‌می‌است‌ـن‌پژوهش‌ای‌ةکه‌دغدغ‌ـ‌اصلی‌ةلئمس در

تحقیقات‌موجود‌در‌این‌زمینه،‌مشخص‌شد‌‌ةخود‌را‌اف ایش‌دهد.‌با‌مطالع رقابتی توان امروز،‌ةپیچید

‌کسب‌رقابتی‌توان‌ارتقای‌بر‌متعددی‌عوامل‌که ‌ندمؤثر‌وکار‌یک ‌ازجمله: ‌کلان‌محیطی‌عوامل،

‌‌ملی‌و‌المللی‌بین ‌اجتماعی،عوهمچون ‌اقتصادی، ‌تکنولوژیکی‌سیاسی،‌فرهنگی،‌امل ‌خرد‌عوامل؛

‌‌عناصر‌یا‌محیطی ‌صنعت ‌محصولات وارد،‌تازه‌رقبای‌صنعت،‌درون‌رقابت‌کنندگان،‌مینأتشامل

های‌مشهود‌و‌نامشهود‌‌دارایی‌؛داخل‌بنگاه‌بهمربوط‌‌عوامل‌و‌مشتریان‌فروش‌و‌های‌واسطه‌جایگ ین،

‌و‌ه‌و‌شایستگی ‌)آقازاده ‌ها ‌1387مکاران، ‌وجود‌اینکه(. ‌نیازهای‌مشتریان‌اولین‌ با ‌و گرایش‌به‌بازار

‌امّ ‌ویژگی‌بازاریابی‌جدید‌است، ‌ا رقابتی‌‌توان‌بر‌ثیرگذارأت‌مهم‌و‌عامل‌درنقش‌،«بازارگرایی»دربارة

‌مطالعة‌دقیقو‌کسب ‌با‌‌.ی‌صورت‌نگرفته‌استکار، مدیران‌کامیاب‌کسانی‌هستند‌که‌سازمان‌خود‌را

پذیر‌است‌که‌کارکنان‌و‌مدیران‌گرایش‌به‌بازار‌‌گامی‌زمانی‌امکان‌سازند.‌این‌هم‌گام‌می‌ز‌همشرایط‌رو

‌ ‌بینش‌بپذیرند‌درحکمرا ‌‌یک‌فرهنگ‌و ‌همکاران، ‌و ‌ص1386)روستا ،11‌ .)‌ توان‌‌می‌،این‌اساسبر

‌ویژگی ‌از ‌یکی ‌که ‌کسب‌گفت ‌پیش‌های ‌رقابت‌وکارهای ‌و ‌از‌رو ‌برخورداری های‌‌شایستگی‌پذیر،

‌تباز ‌توجه‌و ‌به‌خواسته‌کید‌آنأارگرایی‌و ‌مشتریان‌‌ها ‌و ‌های‌بازار ‌کسباست‌و وکارهای‌‌ویژگی‌بارز

‌‌غیررقابت ‌‌این‌شایستگی‌نداشتنپذیر، ‌توجه ‌و ‌ها ‌شرایط‌بازانکردن ‌‌ربه ‌مشتریان ‌و‌‌استو )آقازاده

‌(.1387همکاران،‌

در‌مطالعات‌‌شده‌گرفته‌نادیدها‌امّ‌عنوان‌عاملی‌مهم‌به‌،بازارگرایی‌مفهومدربارة‌‌،همطالع‌این‌در‌لذا

به‌‌باتوجه‌،ها‌آیا‌هتل‌به‌سؤال‌تحقیق‌که‌سپسصورت‌گرفته‌است.‌‌تحقیقاتی و‌نظری‌بررسی‌پیشین،

‌پاسخ‌داده‌شد‌،ابعاد‌بازارگرایی ‌خیر، ‌هستند‌یا ‌براساس‌نتایج‌ب‌هبازارگرا ‌پیشنهاد‌دست‌هو ‌هاییآمده

‌.ه‌استدشارا ه‌
 

 اجزای بازارگرایی

‌بازارگر ‌ج ء ‌رقیبگرای‌مشتری‌‌‌فتاریرایی‌شامل‌سه ‌بین‌ی، ‌هماهنگی ‌و ‌معیار‌‌وظیفه‌گرایی ‌دو ای‌و

ی‌در‌سراسر‌سازمان‌در‌ارتباط‌مند‌هوشبازارگرایی‌ایجاد‌.‌»استتصمیم‌تمرک ‌بلندمدت‌و‌سودآوری‌

‌گویی‌سراسری‌به‌های‌سازمان‌و‌پاسخ‌ی‌در‌بین‌بخشمند‌هوشبا‌نیازهای‌فعلی‌و‌آتی‌مشتری،‌نشر‌

‌(.1‌،1999)کوهلی‌و‌جاورسکی«‌ی‌استمند‌هوشآن‌

‌2مقالات‌کوهلی‌و‌جاورسکی‌و‌نارور‌و‌اسلتر‌،بازارگراییة‌در‌گستر‌،ها‌مبنای‌اصلی‌اکثر‌پژوهش

جای‌تمرک ‌بر‌‌به‌،کنند.‌ایشان‌عد‌رفتاری‌تعریف‌میاست.‌کوهلی‌و‌جاورسکی‌مفهوم‌بازارگرایی‌را‌از‌بُ
                                                           

1. Jaworski 

 slaterـ.2
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‌محیط‌،مشتری ‌اصلی ‌‌عنصر ‌را ‌بخشگرایی ‌بین ‌در ‌اطلاعات ‌بر ‌‌تمرک  ‌و‌‌گوناگونهای سازمان

‌گستر‌پاسخ ‌در ‌آن ‌به ‌می‌ةگویی ‌تعریف ‌پاسخکنند‌سازمانی ‌هماهنگی‌‌. ‌و ‌سازگاری ‌می ان گویی،

‌اطلاعات‌بازار‌نشان‌می‌سیاست ‌با ‌و‌خدمات‌تولیدی‌با‌‌های‌بازاریابی‌شرکت‌را ‌سازگاری‌کالاها دهد.

‌خواسته ‌و ‌تعبیر‌نیازها ‌تفس‌های‌مشتریان ‌بازارگرایی‌تلقی‌مییو ‌محدودی‌از ‌پاسخ‌‌ر ‌این‌نو  شود.

‌محیط‌درحالی‌؛حالت‌واکنشی‌دارد ‌شرکت‌می‌که ‌است‌که ‌معنی ‌این ‌به ‌بودن به‌‌باتوجه‌،کوشد‌گرا

‌خواسته‌،عوامل‌محیطی ‌و ‌شناسایی‌‌نیازها ‌به‌آن‌پاسخ‌دهد‌)کوهلی‌و‌‌کندهای‌آتی‌مشتریان‌را و

 (.1999جاورسکی،‌

‌اسلات ‌و ‌نارور ‌محیط1990ر ‌)فرهنگ‌بازارگرایی(‌‌( ‌فرهنگی ‌دیدگاه ‌از ‌را ‌بازار ‌به ‌توجه گرایی‌و

‌این‌دو‌محقق‌شامل‌سه‌مورد‌زیر‌است:‌نظرکنند.‌عناصر‌بازارگرایی‌از‌‌تعریف‌می

‌درك‌مداوم‌و‌پیوست‌مشتری‌.1 هدف‌فعلی‌و‌بالقوه‌و‌استفاده‌از‌آن‌‌نیازهای‌مشتریانِ‌ةگرایی:

‌ی‌مشتری(‌در‌ایجاد‌ارزش‌مشتری.دانش‌)دانش‌شناخت‌نیازها

‌قابلیت‌رقیب‌.2 ‌مداوم ‌درك ‌عمد‌گرایی: ‌رقبای ‌راهبردهای ‌و ‌نیازهای‌‌ةها ‌که ‌فعالی ‌و بالقوه

د‌و‌استفاده‌از‌آن‌دانش‌)دانش‌شناخت‌رقبا(‌در‌ایجاد‌ارزش‌نکن‌مین‌میأمشتریان‌هدف‌سازمان‌را‌ت

‌برتر‌مشتری.

‌میان‌.3 ‌هم‌وظیفه‌هماهنگی ‌بودن ‌هماهنگ ‌بهره‌ةای: ‌و ‌سازمان ‌اطلاعات‌‌وظایف ‌از برداری

 منظور‌خلق‌ارزش‌برتر‌برای‌مشتری.‌مشتری‌و‌بازار‌به

‌یک‌سازمان‌در‌صورتی‌ ‌تمرک ‌‌مؤثرکاتلر‌معتقد‌است‌بازاریابی‌در است‌که‌بر‌مشتریان‌و‌رقبا

‌دارند‌.کند ‌قرار ‌محیط‌سازمان ‌در ‌دو ‌مشتریان‌هر ‌و ‌رقبا ‌یک‌سازم‌گفتتوان‌‌می‌،ازآنجاکه ان‌که

‌محیطمؤثربازاریاب‌ ‌است‌)کاتلر‌، ‌1محور ‌آلبرت‌نی  (.1997، ‌و ‌آمریکا‌،لی‌لند ‌کشور ای‌‌مطالعه‌،در

‌داده ‌انجام ‌اثربخشی‌سازمان ‌آن‌برای‌سنجش‌بازارگرایی‌درخصوص‌بازارگرایی‌و ‌در جای‌‌به‌،اند‌که

‌ت‌،تمرک ‌بر‌عناصر‌بازار ‌این‌مدل‌مفهومی‌توأبر‌اطلاعات‌بازار ‌در لید‌اطلاعات‌بازار،‌کید‌شده‌است.

عنوان‌معیارهای‌بازارگرایی‌‌سازمان‌به‌ةگویی‌به‌آن‌در‌گستر‌انتشار‌اطلاعات‌در‌سطح‌سازمان‌و‌پاسخ

ی‌بازار‌در‌بازارگرایی‌است‌که‌کوهلی‌و‌جاورسکی‌مند‌هوشعد‌رفتاری‌یا‌اند‌که‌همان‌بُ‌استفاده‌شده

‌(.2006)لی‌لند‌وآلبرت،‌‌اند‌کردهارا ه‌

‌های‌بازارگرا،‌چندین‌ویژگی‌کلیدی‌دارند:‌طورکلی‌سازمان‌به

بازارگرایی‌شناسایی‌نیازهای‌مشتری‌و‌تعهد‌به‌برآوردن‌آن‌و‌‌ةترین‌جنب‌مهمگرایی:  . مشتری1

‌«.ن دیک‌شدن‌به‌مشتری»گرایی‌یعنی‌‌ایجاد‌ارزش‌برتر‌برای‌مشتری‌است.‌مشتری

مستقیم‌و‌‌رفعیعنی‌‌؛مشتری‌استنظر‌‌رقابت‌از‌نقطه‌گرایی‌،‌رقیبدر‌بازارگرایی‌گرایی: . رقیب2

در‌دست‌‌های‌رقبا‌در‌زمان‌حال‌و‌آینده‌بررسی‌و‌سعی‌حرکت‌،گرایی‌غیرمستقیم‌یک‌نیاز.‌در‌رقیب

‌‌.شود‌می‌یافتن‌به‌مشتری،‌زودتر‌از‌رقیب،

                                                           
1. Kotler 
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رفتار‌با‌مشتری،‌رفتاری‌‌ةدرزمین‌،های‌سازمان‌تمام‌بخش‌. هماهنگی و انسجام بین واحدها:3

‌هر ‌و ‌دارند ‌بخش‌،بخش‌یکسان ‌مشارکت‌سایر ‌دارد‌،ها‌با ‌مشتری‌تمرک  ‌بخشبر ‌مشارکت‌‌ها،‌. با

‌پردازند.‌به‌تحلیل‌و‌تفسیر‌اطلاعات‌مربوط‌به‌مشتری‌می‌،یکدیگر

‌است‌برنامه. تمرکز بلندمدت: 4 ‌برنامه‌؛ری ی‌دارای‌سیکل‌زمانی‌سه‌ساله ‌راهبردی،های‌‌تمام

‌شود.‌ساله‌تنظیم‌می‌سه‌ةبراساس‌یک‌دور

‌و‌مباحث‌ی‌وبراساس‌بررسی‌میدان‌( بازار:مند هوشتم اطلاعات ). سیس5 ‌،غیررسمی‌ةمشاهده

ذخیره‌و‌‌و‌آوری،‌تج یه‌و‌تحلیل،‌اطلاعات‌بازار‌جمع‌مند‌نظامطور‌‌و‌به‌آید‌دست‌می‌بهبازخورد‌لازم‌

طور‌‌و‌به‌کردتوان‌به‌نیازهای‌مشتری‌و‌بازار‌آگاهی‌پیدا‌‌بهتر‌می‌،شود.‌ازطریق‌این‌سیستم‌بازیابی‌می

‌(.56،‌ص1387)شفیعی،‌‌داشت‌مداوم‌با‌اعضا‌ارتباط‌و‌مباحثه

(‌و‌همچنین‌1011-‌1008ص.‌،2002تحقیقات‌خارجی‌)استبان‌و‌همکاران،‌‌ةدر‌ادامه‌به‌پیشین

‌د:شو‌اشاره‌می‌،بازارگرایی‌در‌بخش‌خدمات‌انجام‌پذیرفته‌ةکه‌درزمین‌قبلی،‌تحقیقات‌داخلی

های‌بازارگرایی‌و‌‌ها‌و‌مدل‌ابتدا‌دیدگاه‌،ای‌(‌در‌مطالعه1385لهی‌)آبادی‌و‌خا ف‌ا‌رضایی‌و‌دولت

‌بررسی‌کرده‌تأثیر‌آن‌بر‌عملکرد‌کسب ‌را ‌این‌است‌که‌عملکرد‌‌.اند‌وکار نتایج‌این‌پژوهش‌حاکی‌از

‌های‌بازاریابی‌است.‌پارچگی‌بازارگرایی‌و‌قابلیت‌تأثیر‌یک‌تحت‌،در‌فضای‌رقابتی‌کنونی‌،وکار‌کسب

به‌‌«وکار‌در‌ایران‌بازارگرایی‌و‌عملکرد‌کسب»(‌در‌تحقیقی‌با‌عنوان‌1387کارانش‌)آقازاده‌و‌هم

‌خبرگان‌نظر‌از‌که‌ندبه‌این‌نتیجه‌رسیدها‌‌براساس‌یافتهو‌‌ندارزیابی‌مدل‌مدل‌مفهومی‌خود‌پرداخت

‌.،‌پذیرفتنی‌استاصلاحات‌برخی‌با،‌ایران‌وکار‌در‌کسب‌عملکرد‌و‌بازارگرایی‌مفهومی‌مدل‌کلیت

 عملکرد‌و‌بازارگرایی‌بر‌داخلی‌بازاریابی‌تأثیر‌بررسی(‌در‌پژوهشی‌به‌1388انی‌و‌همکارانش‌)قرب

‌که‌شد‌مشخص‌،نامه‌پرسش‌های‌داده‌تحلیل‌و‌تج یه‌از‌حاصل‌نتایج‌ساسبرا‌.اند‌پرداخته‌سازمانی

‌.است‌مؤثر‌سازمانی‌عملکرد‌بر،‌بازارگرایی‌طریقزا،‌داخلی‌بازاریابی

‌مردانی‌) ‌و ‌تحقیقی‌با1388سعیدنیا های‌کوچک‌و‌‌هدف‌بررسی‌می ان‌بازارگرایی‌در‌شرکت‌(

‌فنّ ‌و ‌پارك‌علم ‌در ‌متوسط‌مستقر ‌انجام ‌‌دادند.اوری‌استان‌سمنان ‌داد ‌شرکتنتایج‌نشان ‌یها‌که

‌‌.ندقبولی‌برخوردار‌اوری‌استان‌سمنان‌از‌می ان‌بازارگرایی‌بالا‌و‌قابلمستقر‌در‌پارك‌علم‌و‌فنّ

(‌و‌نارور‌و‌اسلاتر‌1990به‌مطالعات‌کوهلی‌و‌جاورسکی‌)‌باتوجه‌ای،‌مطالعه‌(‌در1385نیا‌)‌نوری

‌مقیاس1990) ‌پاسخ‌را‌یعدچهاربُ‌ی(، ‌تحلیل‌مشتریان، ‌و ‌و‌‌شامل‌تج یه ‌تج یه ‌مشتریان، گویی‌به

بازاریابی‌شرکت‌‌،و‌با‌استفاده‌از‌آن‌ندتحلیل‌رقبا‌و‌تسهیم‌و‌تبادل‌اطلاعات‌بین‌واحدها‌توسعه‌داد

دهد‌که‌سطح‌کلی‌بازارگرایی‌‌یم.‌نتایج‌این‌مطالعات‌نشان‌کردندایران‌را‌بررسی‌و‌ارزیابی‌‌ملی‌نفت

‌است.‌‌مطلوبدر‌شرکت‌ملی‌نفت‌ایران‌

بر‌عملکرد‌بخش‌‌‌تأثیر‌آن‌ةبازارگرایی‌و‌نحو‌گوناگونکه‌باهدف‌کلی‌بررسی‌ابعاد‌‌،تحقیقی‌دیگر

‌به‌الملل‌بانک‌ملت،‌اد‌بازارگرایی‌در‌بخش‌بینکه‌بین‌ابع‌،‌نشان‌دادالملل‌بانک‌ملت‌انجام‌شده‌بین

‌(.1389است‌)مقبلان‌،‌‌شده‌ای‌توجه‌وظیفه‌محوری‌و‌هماهنگی‌میان‌محوری‌بیشتر‌از‌رقیب‌مشتری

‌
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 : ابعاد بازارگرایی1جدول

 مفهوم محقق
تکنیک 

 تحلیل
 ها یافته محیط ابعاد خدمات نمونه

ل‌و‌
س‌دی

بارک

داردن‌)
1971
)‌

‌درصدها‌بازارگرایی
ارشد‌‌مدرسة‌385

‌بازاریابی

خدمات‌و‌‌صرفاً

‌تعامل‌کم

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

سازی‌‌ا‌پیادهاعتقاد‌به‌مفهوم،‌امّ

‌کم

س‌و‌ویت ‌
ساک

(
1982
)‌

‌گرایی‌مشتری
همبستگی‌

‌عوامل

‌ةفروشند‌61286

‌خدمات‌صنعتی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌نامشخص

منظور‌‌یک‌مقیاس‌به‌ةتوسع

گرایش‌‌بین‌ةگیری‌رابط‌اندازه

و‌توانایی‌ارضای‌نیازها‌توسط‌

‌فروشنده

ت‌)
وای

1985
)‌

‌نامشخص‌بازارگرایی
مراک ‌سلامت‌

‌اجتماعی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا
 گرایی‌برای‌مدیران‌بازاریابی

ی‌و‌ماچان‌
ن‌ل

گری

(
1986
)‌

‌درصد‌فراوانی‌گرایی‌بازاریابی
آژانس‌‌28

‌مسافرتی

خدمات‌دارای‌

لا‌و‌تعامل‌کا

‌زیاد

‌گرایی‌سطح‌پایین‌بازاریابی‌انگلستان

ف‌و‌
ک‌کلا

م

همکاران‌)
1986
)‌

‌ها‌بانک‌نامشخص‌بازارگرایی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌نامشخص

‌کنندگانی‌‌فمصر بیشتر رضایت

‌سطح از ها‌آن های‌بانک که

‌گرایی‌بازاریابی بالای

‌برخوردارند

نایداد‌و‌نارایانا‌

(
1991
)‌

‌ها‌بیمارستان‌کای‌دو‌گراییبازار

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

بازارگرایی‌ارتباط‌قوی‌با‌نرخ‌

های‌بیمارستان‌‌اشتغال‌تخت

‌دارد

نایداد‌و‌نارایانا‌

(
1992
)‌

‌بازارگرایی
درصد‌

‌ها‌میانگین
‌بیمارستان‌176

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

رگرایی‌در‌خدمات‌بهداشتی‌بازا

‌مؤثر‌است

ی
کوروش

‌

(
1993
)‌

‌نامشخص‌بازارگرایی
دانشگاه‌خصوصی‌

‌و‌دولتی

خدمات‌و‌‌صرفاً

‌تعامل‌کم

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

همکاران‌بازارگرا‌درآمد‌

‌اند‌بیشتری‌داشته

رن‌و‌همکاران‌

(
1994
)‌

‌بازارگرایی
های‌‌همبستگی

‌میانگین
‌بیمارستان‌61

خدمات‌دارای‌

عامل‌کالا‌و‌ت

‌زیاد

‌کانادا

مدیران‌و‌سرپرستان‌بازاریابی‌

با‌می ان‌بازارگرایی‌خود‌موافق‌

‌نیستند

ن
آتاه

-
گیما
‌

(
1996
)‌

‌بازارگرایی
رگرسیون‌

‌عاملی

بنگاه‌صنعتی،‌‌159

بنگاه‌‌117

‌خدماتی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌استرالیا
ای‌‌ملاحظه‌بازارگرایی‌اثر‌قابل

‌محصول‌جدید‌دارد‌ةبر‌توسع
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 مفهوم محقق
تکنیک 

 تحلیل
 ها یافته محیط ابعاد خدمات نمونه

ر
ن‌)

1996
)‌

‌نامشخص‌بازارگرایی
بیمارستان‌

‌غیرانتفاعی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

ترین‌‌مشتری‌مهم‌ةفلسف

‌ویژگی‌بازارگرایی

بویان‌و‌عبدالقادر
‌

(
1997
)‌

‌بازارگرایی

انحراف‌

میانگین،‌

همبستگی‌

‌عاملی

‌بیمارستان‌237

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةحدایالات‌مت

‌آمریکا

یک‌مقیاس‌بازارگرایی‌‌ةتوسع

‌ها‌برای‌سنجش‌بیمارستان

بویان‌)
1997
)‌

‌بانک‌ةشعب‌‌92رگرسیون‌بازارگرایی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

عربستان‌

‌سعودی

 و نتایج بین معناداری ارتباط

 ندارد وجود بازارگرایی

‌

لاوبیا‌و‌جانت ن
‌

(
1998
)‌

‌بازارگرایی

درصد‌

های‌‌میانگین

‌ستگیهمب

‌بیمارستان‌235

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

‌؛تر،‌گرایش‌بیشتر‌بنگاه‌ب رگ

ای‌بین‌بخش‌‌اختلاف‌عمده

‌عمومی‌و‌خصوصی‌وجود‌ندارد

لادو‌و‌همکاران‌

(
1998
)‌

‌بازارگرایی
رگرسیون‌

‌عاملی‌نو ‌دوم
‌شرکت‌بیمه‌66

خدمات‌دارای‌

‌کالا‌و‌تعامل‌کم

اسپانیا‌و‌

‌کبلژی

بازارگرایی‌شامل‌دو‌بعد‌است:‌

‌گرایش‌و‌کشور

لادو‌و‌ریورا
‌

(
1998
)‌

‌شرکت‌بیمه‌‌113عاملی‌ةخوش‌بازارگرایی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌خدمات‌

‌کم

اسپانیا‌و‌

‌بلژیک

ها‌برمبنای‌گرایش‌و‌‌بین‌بنگاه

هایی‌‌نه‌برمبنای‌ترکیب‌تفاوت

‌وجود‌دارد

هان‌وهمکاران‌

(
1998
)‌

‌انکب‌‌134رگرسیون‌بازارگرایی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌امریکا

بازارگرایی‌نوآوری‌بنگاه‌را‌

کند‌و‌نتایج‌را‌بهتر‌‌تسهیل‌می

‌کند‌می

س‌
س‌و‌گونار

آلونیتی

(
1999
)‌

‌بازارگرایی

همبستگی‌

رگرسیون‌

‌عاملی

شرکت‌‌444

‌خدماتی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌یونان

در‌محیط‌پویای‌بازارگرایی‌

که‌‌ل‌توصیه‌است،‌درحالیقاب

محیط‌با‌ثبات‌مستل م‌

‌تولیدگرایی‌است

کاروانا‌و‌همکاران‌

(
1999
)‌

‌بازارگرایی
تحلیل‌عاملی‌

‌یتأیید

شرکت‌‌272

‌خدماتی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

آفریقای‌

جنوبی‌و‌

‌انگلستان

برخی‌ارتباط‌بین‌نتایج‌و‌

‌ها‌وجود‌دارد‌گرایش

ت‌و‌محمد‌
سارگیان

(
1999
)‌

‌رگراییبازا
خوشه‌میانگین‌

‌فراوانی
‌هتل‌86

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

ها‌استراتژی‌متمرک ‌‌اکثر‌هتل

بر‌رقبا‌همراه‌با‌بازارگرایی‌را‌

‌اند‌درپیش‌گرفته
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 مفهوم محقق
تکنیک 

 تحلیل
 ها یافته محیط ابعاد خدمات نمونه

کومار‌و‌سابرامانیان‌

(
2000
)‌

‌بازارگرایی

تحلیل‌

واریانس‌

‌طرفه‌یک

‌هتل‌159

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌ادزی

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

متمرک ‌بر‌‌راهبردها‌‌اکثر‌هتل

رقبا‌همراه‌با‌بازارگرایی‌را‌

‌اند‌گرفته‌درپیش

ب‌و‌همکاران‌
و

(
2000
)‌

‌بازارگرایی
تحلیل‌عاملی‌

‌یتأیید
‌بانک‌77

خدمات‌دارای‌

‌کالا‌و‌تعامل‌کم
‌نامشخص

 رضایت بین ارتباط

 و کیفیت کننده،‌فمصر

 است برقرار‌بازارگرایی

‌

ورد‌و
‌

همکاران‌

(
2000
)‌

‌هتل‌‌237رگرسیون‌بازارگرایی

خدمات‌دارای‌

کالا‌و‌تعامل‌

‌زیاد

‌ةایالات‌متحد

‌آمریکا

مثبت‌بین‌گرایش‌و‌‌ةرابط

‌دست‌آمده‌است‌هنتایج‌ب

 

 مدل مفهومی تحقیق

‌ ‌مطالع‌بهابتدا ‌سابق‌ةمنظور ‌و ‌روش‌کتابخانه‌،تحقیق‌ةادبیات‌تحقیق ‌از ‌استفاده ‌‌،ای‌با ‌100حدود

‌‌برایشاخص‌ ‌پژوهش ‌مدل ‌از‌.دشاستخراج ‌استفاده ‌با ‌ادبیات‌‌و‌تحقیق‌ةپیشین‌سپس بازنگری

شد‌شناسایی‌‌،پردازان‌نظریهمهم‌در‌ارزیابی‌بازارگرایی،‌از‌نظر‌محققان‌و‌‌های‌پژوهش،‌ابعاد‌و‌شاخص

گرایی،‌هماهنگی‌و‌انسجام‌بین‌واحدها،‌‌گرایی،‌رقیب‌پنج‌بُعد‌مشتری‌درو‌در‌قالب‌یک‌چیدمان‌اولیه‌

.‌سپس،‌ازطریق‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌و‌شد‌بندی‌های‌اطلاعاتی‌و‌تمرک ‌بلندمدت‌گروه‌و‌سیستم‌فنّاوری

‌دربارةنظران‌صاحب ‌سنجه‌، ‌کیفیت ‌و ‌‌صحت ‌بحث ‌ها ‌آنصورت ‌موردنظر ‌تغییرات ‌و ‌تا‌‌گرفت ها

‌این‌شاخص ‌طبقه‌حدامکان‌در ‌و ‌اعمال‌‌بندی‌ها ‌برا‌ترین‌شاخص‌بهترین‌و‌مهم‌،درنهایت‌.دشها ی‌ها

سپس‌‌انتخاب‌شد.‌‌2صورت‌جدول‌به‌،شاخص‌و‌پنج‌بُعد‌29درقالب‌‌،یابی‌به‌اهداف‌پژوهش‌دست

گویان‌توزیع‌‌طراحی‌و‌بین‌پاسخ‌،این‌ابعاد‌بود‌ةکه‌دربرگیرند‌،ای‌به‌سبک‌طیف‌لیکرت‌نامه‌پرسش

‌های‌موردنظر‌سنجیده‌شود.‌شد‌تا‌بازارگرایی‌در‌هتل

‌
 : ابعاد بازارگرایی2جدول

 منابع و مآخذ های پژوهش مؤلفه شابعاد پژوه

 گرایی مشتری

‌با‌هدف‌اف ایش‌ارزش‌مشتریان‌راهبردهاتدوین‌

McGee & Spiro, 1988; 

 

Panigyrakis &theodridis‌
,2007; 

 

 

 

Kirka et al, 2009; 
 

Kohli & Jawerski, 1999.‌

‌گیری‌متناوب‌و‌مستمر‌رضایت‌مشتریان‌اندازه

‌ها‌ان‌و‌درك‌نیازهای‌آنتوجه‌خاص‌به‌مشکلات‌مشتری

‌به‌رضایت‌مشتریان‌‌متعهد‌پاداش‌به‌کارمندان‌و‌مدیران

‌خدمات‌فراتر‌از‌انتظار‌به‌مشتریان‌ةارا 

‌ارتباطات‌باز‌برای‌تبادل‌اطلاعات‌با‌مشتریان

‌مشتریان‌های‌هو‌تجرب‌هاگیری‌از‌نظر‌بهره

های‌‌ش‌و‌اجرای‌طرحمشاوره،‌طراحی،‌آموز‌ةوجود‌افراد‌کارشناس‌درزمین

‌بازارگرایی
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 منابع و مآخذ های پژوهش مؤلفه شابعاد پژوه

‌استانداردسازی‌روابط‌با‌مشتریان

 گرایی رقیب

‌توزیع‌اطلاعات‌رقبا‌دربین‌کارکنان
Gonzalez‐ Benito et al 

,2005; 

kook, ‌2002 ; 

Kotler, 1997; 

 

Kohli & Jawerski, 1990. 

‌

‌العمل‌نشان‌دادن‌به‌حرکات‌رقبا‌عکس

‌و‌ضعف‌رقبا‌توسط‌مدیریت‌نقاط‌قوت‌دربارة‌بحث‌و‌بررسی

‌های‌رقبا‌شناسایی‌و‌ارزیابی‌استراتژی

‌گذاری‌در‌بازارهای‌رقابتی‌تخصیص‌منابع‌مالی‌لازم‌برای‌سرمایه

‌شناسایی‌تهدیدات‌احتمالی‌ازسوی‌رقبا

هماهنگی و 

انسجام بین 

 واحدها

‌بازاریابی‌ها‌و‌راهبردهای‌های‌هتل‌با‌یکدیگر‌در‌تهیة‌برنامه‌مشارکت‌تمام‌بخش
Cadogan‌and 

Diamatopoulos,1995; 

 

Leiland & Albert, 2006; 

Kirka et al, 2009; 

 

Harris & Ogbana, 2001. 

‌

‌های‌تیمی‌در‌رفع‌نیازهای‌مشتریان‌ها‌ازطریق‌انجام‌فعالیت‌تلاش‌تمامی‌بخش

‌ایجاد‌ارزش‌برتر‌برای‌مشتری‌برای‌هماهنگی‌تمام‌اعضای‌هتل

‌ر‌سازمانی‌مناسب‌در‌بازارگراییایجاد‌ساختا

انجام‌‌منظور‌بههای‌مختلف‌سازمان،‌‌مین‌اختیارات‌لازم‌برای‌بخشأت

‌های‌بازارگرایی‌مناسب‌مسئولیت

‌های‌داخلی‌هتل‌رفع‌ابهام‌از‌مقررات‌و‌دستورالعمل

و  فنّاوری

های  سیستم

 اطلاعاتی

 ‌Taylor et al, 2008; Narverها‌بازیافت‌آنو‌‌دهی‌سازمانآوری‌اطلاعات‌و‌‌جمع‌مند‌هوش‌ةایجاد‌شبک

John C, Slater, 1990; 

Liu & Davies,1997; 

Lancaster et al,2004. 

‌

‌تهیه‌و‌تدوین‌اطلاعات‌بازار‌و‌انتشار‌آن‌در‌سطح‌هتل

‌های‌بازارگرایی‌برای‌برنامه‌های‌مناسب‌فناّوریکارگیری‌‌هب

‌های‌تجاری‌بازار‌ستمهای‌هتل‌با‌سی‌پارچگی‌سیستم‌تناسب‌و‌یک

تمرکز 

 مدت بلند

 ‌Deshpande and Farleyهای‌تخصصی‌بازارگرایی‌برای‌مدیران‌هتل‌برگ اری‌دوره

and Webster, 1993; 

Esteban A et al, 2002; 

Anwar and Sohail, 2003; 

Koolar, 2006.‌

‌تمرک ‌بر‌بقا‌و‌رشد‌بلندمدت

‌ولانیط‌ةخدمات‌در‌یک‌دور‌ةحفظ‌ثبات‌در‌ارا 

‌تلاش‌درجهت‌ایجاد‌تصویر‌مثبت‌از‌هتل‌در‌بازار

‌

 شناسی پژوهش روش

مدیر‌و‌سرپرست‌ارشد‌‌‌140،آماری‌ةجامع‌است.‌درخصوصپژوهش‌حاضر‌از‌نو ‌پیمایشی‌و‌کاربردی‌

‌103ها‌‌بین‌آن‌ازنظر‌قرار‌گرفت‌که‌ستاره‌در‌تهران‌ب رگ‌مدِّ‌پنجو‌‌چهارهای‌‌های‌مختلف‌هتل‌بخش

‌شد.دردسترس‌انتخاب‌‌ةوان‌نمونعن‌نفر‌به

(‌که‌پس‌از‌مصاحبه‌1بعُد‌)جدول‌‌پنجمؤلفه‌و‌‌29ای‌است‌مشتمل‌بر‌‌نامه‌پرسشها‌‌اب ار‌گردآوری‌داده

سنجش‌روایی‌‌برایدست‌آمده‌است.‌‌هشده‌ب‌های‌انجام‌ادبیات‌تحقیق‌و‌بررسی‌پژوهش‌ةبا‌خبرگان‌و‌مطالع

‌ةارد‌برگرفته‌از‌پیشینهای‌استاند‌برداری‌از‌مدل‌بهره‌ده‌شده‌است.استفا‌2و‌روایی‌سازه‌1تحقیق‌از‌روایی‌محتوا

،‌حاکی‌از‌روایی‌محتوایی‌آن‌است.‌در‌این‌نامه‌پرسش‌ةحاکم‌بر‌تهی‌های‌خبرگی‌پژوهش‌و‌همچنین‌دیدگاه

دهد‌که‌‌برای‌بررسی‌روایی‌سازه‌از‌روش‌تحلیل‌عاملی‌استفاده‌شده‌است.‌تحلیل‌عاملی‌نشان‌می‌،تحقیق

شود‌)‌نگهبان،‌‌که‌این‌ارتباط‌توسط‌بارهای‌عاملی‌ارا ه‌می‌ندبا‌چه‌الگو‌و‌تناسبی‌با‌یکدیگر‌مرتبطها‌‌سنجه

ییدی‌استفاده‌شده‌است.‌در‌تحلیل‌أنو ‌است‌که‌در‌اینجا‌از‌روش‌تحلیل‌عاملی‌ت‌(.‌تحلیل‌عاملی‌بر‌دو1384

                                                           
1  . Content Validity 

2  . Construct Validity 
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متغیرها‌ارتباط‌دارد.‌حداقل‌‌خاصی‌از‌ةفرض‌محقق‌آن‌است‌که‌هر‌عاملی‌با‌زیرمجموع‌پیش‌،ییدیأعاملی‌ت

های‌مدل،‌قبل‌از‌انجام‌تحلیل،‌‌تعداد‌عامل‌بارةییدی‌این‌است‌که‌محقق‌درأشرط‌لازم‌برای‌تحلیل‌عامل‌ت

‌ه‌است.شدارا ه‌‌2ییدی‌در‌جدول‌أفرض‌معینی‌داشته‌باشد.‌نتایج‌حاصل‌از‌تحلیل‌عامل‌ت‌پیش
 

 هریک از متغیرهای تحقیق برای tآزمون  ة: ضرایب استاندارد و مقدار آمار2جدول

 t-value ضریب  ضریب استاندارد گیری متغیرهای اندازه متغیرهای مکنون

 گرایی مشتری

‌1‌56/0‌06/8سؤال‌

‌‌2‌62/0‌27/9سؤال

‌3‌‌71/0‌90/10سؤال‌

‌‌4‌61/0‌00/9سؤال

‌5‌54/0‌71/7سؤال‌

‌‌6‌63/0‌29/9سؤال

‌7‌64/0‌56/9سؤال‌

‌64/0‌63/9 8سؤال‌

‌76/0‌06/12 9سؤال‌

 گرایی رقیب

‌66/0‌86/9 10سؤال‌

‌72/0‌14/11 11سؤال‌

‌76/0‌08/12 12سؤال‌

‌75/0‌57/11 13سؤال‌

‌67/0‌20/10 14سؤال‌

‌69/0‌50/10 15سؤال‌

 هماهنگی و انسجام بین واحدها

‌64/0‌62/9 16سؤال‌

‌63/0‌54/9 17سؤال‌

‌54/0‌90/7 18سؤال‌

‌66/0‌07/10 19سؤال‌

‌62/0‌46/9 20سؤال‌

‌73/0‌47/11 21سؤال‌

 های اطلاعاتی و سیستم فنّاوری

‌73/0‌32/11 22سؤال‌

‌76/0‌57/12 23سؤال‌

‌82/0‌45/13 24سؤال‌

‌72/0‌13/11 25سؤال‌

 مدت تمرکز بلند

‌66/0‌24/10 26سؤال‌

‌66/0‌48/14 27سؤال‌

‌67/0‌94/9 28سؤال‌

‌64/0‌34/9 29سؤال‌

‌

‌‌tةبه‌اینکه‌مقدار‌آمار‌دهد،‌باتوجه‌نشان‌می‌(2جدول‌ی‌)تأییدطورکه‌نتایج‌حاصل‌از‌تحلیل‌عامل‌‌همان

و‌روایی‌‌است‌مؤثر‌ها(‌)شاخص‌ت(‌بر‌متغیرهای‌مکنونسؤالا)‌شده‌متغیرهای‌مشاهده‌است،‌96/1تر‌از‌‌ب رگ
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‌تحقیق‌ةساز ‌می‌متغیرهای ‌نشان‌،همچنین‌شود.‌تأیید ‌استاندارد ‌متغیر‌‌ةدهند‌ضریب ‌همبستگی می ان

ت‌با‌شاخص‌سؤالاآمده‌حاکی‌از‌وجود‌همبستگی‌قوی‌هریک‌از‌‌دست‌هاعداد‌ب‌است؛شده‌و‌مکنون‌‌مشاهده

‌؛آورده‌شده‌است‌،3در‌جدول‌‌،آمده‌از‌مدل‌دست‌همعیارهای‌نیکویی‌برازش‌ب‌،براین‌.‌علاوهاستخاص‌آن‌

‌ت‌که‌مدل‌از‌برازش‌خوبی‌برخوردار‌است.آمده‌با‌حد‌مطلوب‌حاکی‌از‌این‌اس‌دست‌هاعداد‌ب‌ةمقایس
 

 های نیکویی برازش متغیرهای وابسته شاخص :3جدول 
 حد مطلوب عد بُ شاخص

2

df
χ

‌
‌3تر‌از‌‌کوچک‌2/2

RMSEA1 07/007/0تر‌از‌‌کوچک‌‌

RMR2‌060/0حدود‌صفر‌‌

NFI3 93/009/0تر‌از‌‌ب رگ‌‌

NNFI4 95/0حدود‌یک‌‌

CFI 5‌96/0 09/0تر‌از‌‌ب رگ‌

GFI 6 78/0 09/0تر‌از‌‌ب رگ‌

AGFI 7 73/009/0تر‌از‌‌ب رگ‌‌

‌

محاسبه‌‌8اف ار‌اس.پی.اس.اس‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌با‌استفاده‌از‌نرم‌،نی ‌نامه‌پرسشبرای‌سنجش‌پایایی‌

این‌‌وهش‌است.‌ضمناًقبول‌اب ار‌پژ‌این‌مقدار‌حاکی‌از‌پایایی‌قابل‌است؛‌95/0آمده‌برابر‌‌دست‌هکه‌مقدار‌ب‌هشد

درصد،‌‌82درصد،‌هماهنگی‌و‌انسجام‌بین‌واحدها‌‌86درصد،‌رقیب‌گرایی‌‌95گرایی‌‌مقدار‌برای‌ابعاد‌مشتری

‌ةدهند‌دست‌آمده‌است‌که‌نشان‌هدرصد‌ب‌80بلندمدت‌‌درصد‌و‌تمرک ‌84های‌اطلاعاتی‌‌و‌سیستم‌فناّوری

‌ابعاد‌مدُل‌است.‌ةپایایی‌هم

‌

 فرضیات پژوهش 

‌ه‌است:شدبه‌شرح‌زیر‌تدوین‌‌،یابی‌به‌اهداف‌تحقیق‌ر‌راستای‌دستد‌،فرضیات

‌ند.یتهران‌بازارگرا‌ةستار‌پنجو‌‌چهارهای‌‌هتل‌:1فرضیة اصلی 

‌ند.یگرا‌تهران‌مشتری‌ةستار‌پنجو‌‌چهارهای‌‌:‌هتل1-1فرعی‌‌ةفرضی

‌ند.یگرا‌تهران‌رقیب‌ةستار‌پنجو‌‌چهارهای‌‌:‌هتل‌2-1فرعی‌‌ةفرضی

                                                           
1  . Root Mean Square Error of Approximation 

2  . Root Mean Square Residual 

3  . Normed Fit Index 

4  . Non-Normed Fit Index 

5. Comparative Fit Index 

6. Goodness of Fit Index 

7. Adjusted Goodness of Fit Index 

8  . spss 
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تهران‌هماهنگی‌و‌انسجام‌بین‌واحدها‌برقرار‌‌ةستار‌پنجو‌‌چهارهای‌‌در‌هتل:‌3-1فرعی‌‌ةفرضی

‌.است

محوری‌در‌وضعیت‌مطلوبی‌‌اوریتهران‌از‌لحاظ‌فنّة‌ستار‌پنجو‌‌چهار‌های‌:‌هتل4-1فرعی‌‌ةفرضی

‌قرار‌دارد.

‌.ندهای‌بلندمدت‌متمرک ‌تهران‌بر‌افق‌ةستار‌پنجو‌‌چهار‌های‌:‌هتل5-1فرعی‌‌ةفرضی

‌‌چهار‌های‌هتلاختلاف‌معناداری‌بین‌هریک‌از‌ابعاد‌بازارگرایی‌در‌‌:2 فرضیة اصلی ‌ةستار‌پنجو

‌وجود‌دارد.‌تهران

‌

‌فرضیه های تحقیقآزمون نتایج تحلیل داده ها و های پژوهش یافته

نتایج‌حاصل‌از‌‌4جدول‌.‌شداستفاده‌‌ spssاف ار‌و‌نرم‌t-studentبررسی‌فرضیات‌پژوهش‌از‌آزمون‌‌برای

‌نشان‌می‌ةیبررسی‌فرض ‌باتوجهدهد‌اول‌را داری‌که‌‌آزمون‌که‌منفی‌شده‌و‌سطح‌معنی‌ةبه‌مقدار‌آمار‌.

‌شود.‌اصلی‌اول‌رد‌می‌ةفرضی‌،درصد‌است‌‌5تر‌از‌کوچک

‌
‌اول‌اصلی فرضیةبررسی  یجةنت :4جدول 

‌گیری‌تصمیم‌داری‌سطح‌معنی‌میانگین‌آزمون‌ةآمار‌1فرضیة‌اصلی‌

‌عدم‌پذیرش‌‌88/2‌016/0-1‌424/2فرضیة‌اصلی‌

‌

آزمون‌و‌‌ةآماراز‌روش‌مشابه‌فوق‌استفاده‌شده‌و‌مقدار‌‌،نی ‌5-‌1تا‌1-1 بررسی‌فرضیات‌فرعی‌برای

‌محاسبه‌‌ی‌آندار‌یسطح‌معن ‌استدشها ‌‌.ه ‌بررسی‌فرضیات‌تحقیق‌نشان ‌از که‌‌دهد‌مینتایج‌حاصل

‌‌1-1فرضیات‌فرعی‌ ‌‌5-1و ‌مشتری‌هتل‌؛اند‌رسیده‌تأییدبه ‌افیگرا‌ها ‌بر ‌و .‌ندمدت‌متمرک ‌های‌بلند‌قند

‌آمار‌باتوجه‌،همچنین ‌معن‌‌tةبه ‌سطح ‌‌،اداریـو ‌2-1فرضیات‌فرعی ،1-3‌‌ ‌شده‌4-1و در‌‌یعنی،‌؛اند‌رد

‌‌چهار‌های‌هتل ‌وجود‌ندارد.‌رقیب‌و‌اوریفنّ‌ه،ستار‌پنجو ‌انسجام‌بین‌واحدها نتایج‌‌گرایی‌و‌هماهنگی‌و

  ده‌است.آورده‌ش‌5دست‌آمده‌از‌تحلیل‌فرضیات‌در‌جدول‌‌هب

‌

 پژوهش 5-1 تا 1-1فرضیات فرعی  نتایج بررسی  :5جدول 

 گیری تصمیم داری سطح معنی میانگین آزمون ةآمار 5-1 تا1 -1فرضیات فرعی 

‌پذیرش‌‌93/2‌186/0-1‌328/1-1فرعی‌‌ةفرضی

‌‌رد‌‌74/2‌000/0-2‌364/4-1فرعی‌‌ةفرضی

‌‌رد‌‌89/2‌045/0-3‌020/2-1فرعی‌‌ةفرضی

‌رد‌‌83/2‌009/0-4‌642/2-1فرعی‌‌ةفرضی

‌پذیرش‌‌5‌811/0‌04/3‌418/0-1فرعی‌‌ةفرضی
‌

‌
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ابتدا‌‌،اصلی‌دوم‌از‌آزمون‌تحلیل‌واریانس‌استفاده‌شده‌است.‌برای‌اجرای‌این‌آزمون‌ةمنظور‌بررسی‌فرضی‌به

تخراج‌شد.‌ثیر‌شایعه‌اسأت‌تحت‌های‌اصلیِ‌آمده‌از‌بررسی‌فرضیات‌اول‌تا‌پنجم،‌شاخص‌دست‌به‌نتایج‌به‌باتوجه

آمده‌از‌‌دست‌د.‌نتایج‌بهشها‌بررسی‌‌اختلاف‌بین‌آن‌نبودنیا‌‌بودنو‌شد‌عنوان‌ورودی‌تحلیل‌‌سپس‌هریک‌به

‌.هاست‌اختلاف‌بین‌هریک‌از‌ابعاد‌بازارگرایی‌در‌هتل‌نبودندیگر‌‌عبارت‌این‌آزمون‌حاکی‌از‌رد‌فرضیه‌یا‌به

یرگذار‌هم‌وجود‌ندارد.‌نتایج‌بررسی‌این‌فرضیه‌به‌شرح‌ثأبندی‌این‌ابعاد‌ت‌امکان‌رتبه‌،بنابراین‌از‌این‌حیث

 .است‌6جدول‌

 

 پژوهش دوم اصلی ةفرضینتایج بررسی  :6جدول 
‌گیری‌تصمیم‌داری‌سطح‌معنی‌آزمون‌ةآمار‌فرضیه

‌عدم‌پذیرش‌2‌224/2‌134/0

 

‌هاگیری و پیشنهاد نتیجه

‌موجود‌رقابتی‌فضای‌در‌موفقیت ‌‌هتل‌صنعت‌در‌خصوص‌به، ‌هتل‌است‌این‌ل ممستداری، ‌ها‌که

کار‌‌و‌کسبهر‌در‌‌زیربنای‌بازاریابی‌روی‌آورند.‌بازاریابی‌یها‌برنامه‌و‌ها‌حطر‌رویکردها،‌به‌ازپیش‌بیش

‌.است‌بازارگراییة‌مقول‌به‌آن‌مدیریت‌توجه‌و‌باور‌می ان

‌بازارگرایی‌همان‌ ‌شد، ‌گفته ‌‌طورکه ‌قلب ‌و‌است‌مدرن‌بازاریابی‌راهبرد‌و‌مدیریتتپندة

یک‌سازمان‌‌یابی‌.‌دستیافت‌خواهد‌بهبود‌بازارش‌عملکرد‌یابد‌اف ایشآن‌‌بازارگرایی‌که‌یکار‌و‌کسب

‌مشتریان‌برای‌پایدار‌برتر‌ارزشارا ة‌‌و‌پایدار‌رقابتی‌خلق‌م یت‌گرو‌از‌یک‌سو‌در‌عالی‌عملکرد‌به

‌حفظ‌ایجاد‌به‌را‌سازمان‌امر‌این‌است‌که ‌بنزمی‌که‌کند‌می‌مجاب‌سازمانی‌فرهنگنوعی‌‌و ‌روزة

آفرینی‌موفق‌‌تضمین‌عملکرد‌عالی‌سازمان‌در‌نقش‌،از‌سوی‌دیگر‌.سازد‌فراهم‌را‌ضروری‌رفتارهای

‌بدین ‌مشتریان‌اجرای‌‌مدیریت‌منابع‌انسانی‌آن‌است؛ صورت‌که‌کارکنان‌ازطریق‌تعامل‌اثربخش‌با

‌(.‌120ص.‌،‌1389)‌آقازاده‌و‌مهرنوش،‌ کنند‌راهبردهای‌سازمان‌و‌عملکرد‌عالی‌آن‌را‌تسهیل‌می

‌باتوجه ‌و ‌اساس ‌این ‌مقول‌بر ‌اهمیت ‌وضعیت‌‌،بازارگرایی‌ةبه ‌تحلیل ‌هدف ‌با ‌حاضر تحقیق

‌هتل ‌‌چهار‌های‌بازارگرایی‌در ‌ادبیات‌‌هستار‌پنجو ‌مرور ‌ازطریق‌مطالعه‌و ‌تهران‌انجام‌شد‌و ‌شهر در

‌ tاستفاده‌از‌آزمونبا‌‌،تحقیق‌شکل‌گرفت.‌درنهایت‌ةو‌مدل‌اولیشد‌تحقیق،‌ابعاد‌بازارگرایی‌شناسایی‌

گرایی‌و‌‌عد‌مشتریشده‌تنها‌دو‌بُ‌عد‌شناساییبُ‌پنجو‌تحلیل‌فرضیات‌تحقیق‌مشخص‌شد‌که‌از‌میان‌

‌هتل ‌این ‌در ‌بلندمدت ‌افق ‌بر ‌بقی‌تمرک  ‌به ‌و ‌دارد ‌وجود ‌است‌ةها ‌نشده ‌توجهی ‌بازارگرایی ‌.ابعاد

‌‌چهار‌های‌هتل‌کلاًاصلی‌اول‌مشخص‌کرد‌که‌‌ةهمچنین‌رد‌فرضی ‌تهران‌بازارگرا‌‌ةستار‌پنجو شهر

،‌ها‌در‌این‌هتلعد‌بازارگرایی‌مورد‌توجه‌اصلی‌دوم‌نشان‌داد‌که‌هر‌دو‌بُ‌ةرد‌فرضی‌،براین‌نیستند.‌علاوه

‌شود.‌ها‌اختلاف‌معناداری‌دیده‌نمی‌ازحیث‌توجه‌و‌اهمیت‌تفاوتی‌با‌یکدیگر‌ندارند‌و‌بین‌آن

داری،‌‌در‌بخش‌هتل‌خصوصاً‌،عت‌گردشگریکار‌در‌صن‌و‌به‌پیچیدگی‌بازار‌کسب‌بنابراین‌باتوجه

‌‌چهار‌های‌هتل ‌ستار‌پنجو ‌وهلة ‌ب رگ‌در ‌کمتردیده‌ةتهران ‌ابعاد ‌به ‌بسیار ‌توجه ‌به ‌نیاز ‌ةشد‌اول
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‌فنّ‌بازارگرایی‌یعنی‌رقیب ‌نی  ‌و ‌بین‌واحدها ‌انسجام ‌هماهنگی‌و ‌همچنین‌‌اوریگرایی، محوری‌دارند.

گرایی‌و‌تمرک ‌‌ازنظر‌مشتری‌،ها‌فعلی‌هتل‌شود‌حدّ‌وصیه‌میت‌،در‌بازار‌ها‌این‌هتلجایگاه‌‌یبرای‌ارتقا

پژوهش‌این‌‌.شوداین‌ابعاد‌نی ‌توجه‌بیشتری‌‌به‌های‌بعدی،‌حفظ‌شود‌و‌در‌قدم‌،مدت‌های‌بلند‌بر‌افق

‌تمرک ی‌جدی‌و‌مستقیم‌بر‌مشتریان‌خود‌دارند‌تا‌دهد‌که‌هتل‌نشان‌می ‌این‌‌ها ‌از ‌را جایگاه‌خود

داشته‌باشند‌که‌توجه‌به‌تحرکات‌رقبا‌و‌همچنین‌رصد‌تغییرات‌‌درنظرا‌باید‌امّ‌؛لحاظ‌از‌دست‌ندهند

چراکه‌امروزه‌تمرک ‌مستقیم‌بر‌مشتری‌تنها‌عامل‌بازارگرا‌‌است؛‌اورانه‌در‌محیط‌امروزی‌بسیار‌مهمفنّ

که‌همان‌‌،سازمان‌یباید‌اج ا‌بلکه‌نیست‌،داری‌گردشگری‌و‌هتل‌ةخصوص‌در‌صنعت‌پیچید‌هب‌،شدن

‌هستند‌هتل‌گوناگونهای‌‌بخش ‌بخش‌،ها که‌سازمان‌‌شوندهای‌خارجی‌سازمان‌هماهنگ‌‌طوری‌با

‌.دة‌رقابت‌حذف‌نشود‌و‌از‌صحنها(‌بازارگرا‌باقی‌بمان‌)هتل

‌

 مدیریتی  ـ کاربردی هایپیشنهاد

بازارگرایی‌در‌‌ةاجرای‌مقول‌بهای‌‌تهران‌توجه‌ویژه‌ةستار‌پنجو‌‌چهار‌های‌ن‌هتلمدیران‌و‌مسئولاـ‌

 های‌مناسب‌را‌تدوین‌کنند.‌ها‌و‌طرح‌ن‌خود‌مبذول‌دارند‌و‌برنامهسازما

‌مدیران‌ ‌نیازهای‌مشتریان‌هتلـ ‌بصیرت‌کافی‌نسبت‌به ‌شناخت‌و ‌نحو‌ها رسانی‌به‌‌خدمت‌ةو

 ‌.دنپیدا‌کن‌،ارزش‌برتر‌به‌مشتریان‌ةبرای‌ارا ‌،ها‌آن

‌ ‌مسئولاـ ‌قابلیت‌ن‌هتلمدیران‌و ‌دانش‌کافی‌نسبت‌به ‌ضعف‌آنن‌و‌های‌رقبا‌ها ها‌‌قاط‌قوت‌و

رقابت‌‌ةکشور‌پیدا‌کنند‌و‌هم‌در‌عرص‌داری‌هتلتا‌بتوانند‌هم‌جایگاه‌مناسبی‌در‌صنعت‌‌،کسب‌کنند

 باقی‌بمانند.

‌به ‌می‌منظور‌ـ ‌هتل‌توصیه ‌برتر ‌عملکرد ‌برای‌مشتری‌و ‌ارزش‌برتر ‌بالایی‌از‌‌ایجاد ‌سطح شود

‌بخشی‌هماهنگی‌بین» »‌ ‌هتل‌ایجاد ‌توزیعشودر ‌اطلاعات، ‌استفاد‌د؛ ‌منابع‌‌ةاطلاعات‌و هماهنگ‌از

 شود.‌بخشی‌می‌سازمانی‌منجربه‌هماهنگی‌بین

های‌بازاریابی‌مشارکت‌‌راهبردها‌و‌‌برنامه‌ةهای‌هتل‌در‌تهی‌تمامی‌بخش‌،بازارگرایی‌ةتوسع‌ـ‌برای

دار‌های‌بازارگرایی‌برخور‌انجام‌مناسب‌مسئولیت‌درفعال‌داشته‌باشند‌و‌تمامی‌اعضا‌از‌اختیارات‌لازم‌

 هم‌تقویت‌شود.‌،که‌یکی‌از‌ابعاد‌بازارگرایی‌است‌،باشند‌تا‌هماهنگی‌و‌انسجام‌بین‌واحدها

‌ ‌شبکـ ‌‌جمع‌مند‌هوش‌ةایجاد ‌و ‌اطلاعات ‌آن‌دهی‌سازمانآوری ‌بازیافت ‌تدوین‌‌و ‌و ‌تهیه ها،

ایی‌باعث‌های‌بازارگر‌برای‌برنامه‌های‌مناسب‌فنّاوریکارگیری‌‌هاطلاعات‌بازار‌و‌انتشار‌آن‌در‌هتل‌و‌ب

 ها‌خواهد‌شد.‌های‌اطلاعاتی‌در‌این‌هتل‌و‌سیستم‌فنّاوریعد‌بهبود‌بُ

های‌تخصصی‌بازارگرایی‌‌ن‌دورهمدت‌بازارگرایی،‌مدیران‌و‌مسئولا‌عد‌تمرک ‌بلندجهت‌بهبود‌بُـ‌در

طولانی‌از‌ثبات‌برخوردار‌باشد‌و‌هتل‌‌نسبتاً‌ةشده‌به‌مشتریان‌در‌یک‌دور‌خدمات‌ارا ه‌و‌برگ ار‌کنند

‌ایجاد‌تصویر‌مثبت‌از‌خود‌در‌بازار‌تلاش‌کند.‌در
‌ 
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