
پيدا كرد  نتوان  به اهميت »بازاريابي«  را  امروز، شايد هيچ واژه اي  در دنياي تجارت 
به  پرداختن  گرو  در  تنها  است،  سرشار  سود  كسب  همانا  كه  تجارت  غايت  چراكه 
بازاريابي شکل مي گيرد، آن هم به واسطه مجموعه روابط و قوانيني كه تحت لواي اين 

نام وجود دارند و انجام آن ها متضمن سود منظور در بلندمدت مي شود.
نگاهي به گذشته نشان مي دهد كه تا نيمه هاي قرن بيستم، ضرورت توجه عملي به 
اين مبحث در وادي بازاري بين مشتري و فروشنده كمتر به چشم مي آمد، آن هم به 
اين دليل كه تا آن هنگام همواره كفه ترازوي معامله به سود فروشنده سنگين تر مي شد 
از اين جهت كه خواسته هاي مشتري به عنوان »تقاضا«، حجمي انبوه تر از »عرضه« را 
تشکيل مي داد و او ناگزير به هر انتخابي بود. اما رفته رفته، دگرگوني هاي بازار كه منجر 
به تعدد بنگاه هاي توليدي و خدماتي و در نتيجه وجود فضاي رقابتي  شد، سبب گرديد 
تا دايره انتخاب براي مشتري وسيع تر از پيش باشد تا آن جا كه امروز گستردگي اين 
دايره كاملًا كفه ترازو را به سود مشتري تغيير داده و نقش علم بازاريابي را پررنگ تر 

از هر زمان ديگري در دنياي تجارت ساخته است.
درحقيقت، موفقيت در بازار ديروز، اگرچه نيازمند عوامل گوناگوني بود، اما در بين اين 
عوامل، »نيازمشتري« كمتر مورد توجه قرار مي گرفت و درنتيجه، سود و پول همواره 
انتخاب هاي  نمودار  روبه رشد  حركت  اما  مي ماندند  باز  روبه رشد  يکنواخت  حركت  از 
مشتري بر اساس نيازهايش به دوران توليد و فروش يك جانبه پايان داد و از آن زمان 
تاكنون در عمري كمتر از سه ربع قرن، شناخت اين نيازها چنان اهميت يافته كه بدون 

توجه به آن، موفقيت بازاري ممکن نيست.
اگر تا ديروز رسيدن به قله ي فروش سرشار در تجارت، تنها تعريفي از توليد و ترويج 
داشت، اما امروز دستيابي به اين قله، نيازمند شناخت نيازهاي بازار است به طوري كه 
عوامل  مجموعه  و  مي گيرد  جاي  آن  از  زيرشاخه هايي  در  ترويج  و  توليد  چگونگي 

زنجيره اي در اين راه علم بازاريابي را نمايان مي سازد.
»پيتر دروكر«، از متفکران برجسته مديريت، اين علم را چنين تعريف مي كند: »هدف 
بازاريابي، فروش سرشار است. هدف دانستن و فهميدن مشتريان است به نحوي كه 
محصول يا خدمات مناسب آن ها باشد و خودكار به فروش برود. اين به آن معنا نيست 
بازاريابي،  آميخته  از  قسمتي  به عنوان  آن ها  بلکه  نيستند  مهم  ترويج  و  فروش  كه 
هم  با  خشنود  مشتريان  افزايش  براي  كه  هستند  بازاريابي  ابزارهاي  از  مجموعه اي 

كار مي كنند.
تنها زماني فروش و ترويج مؤثر خواهند بود كه ابتدا اهداف و نيازهاي مشتري تعريف 

شوند و بعد بسته ارزشمند به آساني در دسترس قرار گيرد.«
اما بازاريابي براساس شناخت نيازهاي مشتري در ميان صنايع برحسب نوع فعاليت هر 
صنعت، رنگ و بوي خاصي به خود گرفت. بدين معنا كه در تفکيك صنايع به دو دسته 
نتيجه  به واسطه ماهيت  توليدكنندگان كالاها  توليدي و صنايع خدماتي،  كلي صنايع 

و  شدن  انبار  بودن،  لمس  قابل  چون  خصوصياتي  و  كالاست  همان  كه  فعاليتشان 
امکان مالکيت مشتري، راهي متفاوت و البته سهل تري را در بازاريابي پيش  روي خود 
ديدند تا صاحبان صنايع خدماتي كه اساساً خدمات آن ها فاقد ويژگي هاي كالا است و 

متغيرهاي تأثيرگذار بيشتري را پيرامون خود مي بينند.
به طور مثال، در صنعت اتومبيل سازي، به عنوان يك صنعت توليدي، اگرچه نيازهايي 
چون زيبائي، آسايش، امنيت، سوخت كمتر و نهايتاً قيمت نازل تر از سوي مشتري بيان 
مي شود، اما اين صنعت فرصت كافي براي پرداختن به اين نيازها را دارد و در پايان 
اين زمان، كالاي خود را به شکل قابل لمس در معرض ديد قرار مي دهد، ضمن آن كه 
در طول زمان ساخت هم مي تواند توليدات پيشين خود را ذخيره كرده و در بازاري ديگر 
و مشترياني ديگر به فروش رساند اما در مقابل، صنعتي چون توريسم با زيرشاخه هاي 

خود چنين امکاني را ندارد.
در  نشده  رزرو  اتاق  يك  و  تور  در  خالي  فرصت  يك  پرواز،  در  خالي  صندلي  يك 
مشتري  به علاوه،  نيستند  ديگر  فرصتي  براي  ذخيره سازي  قابل  هيچ يك  هتل،  يك 
نگاه  نتيجتاً  و  نمي كند  خود  آنِ  از  نيز  را  مالکيتي  هيچ گونه  مالي،  پرداخت   قبال  در 

سخت گيرانه تري به خدمات پيدا مي كند.
گذشته از اين، متغيرهاي ديگري نيز بر بازار صنايع خدماتي تأثير گذارتر از بازار صنايع 
توليدي هستند كه اين خود اهميت بازاريابي را در ميان اين صنايع مهم تر مي نماياند.

آن چه كه بازار گردشگري كشورهاي شرق آسيا را تحت عنوان سونامي متأثر ساخت 
يا آن چه كه به طور خاص بعد از واقعه 11 سپتامبر، صنعت گردشگري آمريکا و اروپا را 
تحت تأثير قرار داد و يا آن چه كه اين روزها آنفلوانزاي خوكي آن را موجب شده است، 
همگي گوشه اي از متغيرهاي طبيعي، سياسي و اجتماعي هستند كه بر بازار گردشگري 

ضربه وارد ساختند.
حال اگر بخواهيم صنعت گردشگري كشورمان را هم مدنظر قرار دهيم، به اين متغيرها 
بايد معضل »فصلي بودن« سفر را هم اضافه كنيم كه تقريباً هشت ماهِ سال به عنوان 
را براي جبران سرمايه  اين صنعت، مشکلات متعددي  اوقات غيرپيك براي فعالان 
و سودآوري به وجود مي آورد. بنابر آن چه گفته شد؛ »بازاريابي«، همان طور كه فيليپ 
كاتلر- نويسنده كتاب مديريت بازاريابي- تعريف مي كند؛ فرآيندي مديريتي و اجتماعي 
است كه طي آن، افراد و گروه  ها از طريق ايجاد، عرضه و تبادل محصولات داراي 

ارزش با ديگران، نيازها و خواسته هاي خود را تأمين مي كنند.
اما اين بازاريابي چگونه است و در صنعت هتل داري به چه شکل مي توان از آن بهره 
جست؟ در پاسخ به اين پرسش، ابتدا بايد مراحل بازاريابي را شناخت و در هر مرحله، 

ارتباط بخش منظور را با هتل داري مورد قياس قرار داد.
بازاريابي در سه گام اصلي شکل مي گيرد. گام نخست، »بازارشناسي«  به طور كلي، 
است كه به شناخت كلي بازار به لحاظ زماني و مکاني و عوامل تأثيرگذار مي پردازد. گام 

بعدي » بازار سازي« است كه درواقع به ايجاد بازار براساس شناخت هايي كه از مرحله 
بازارشناسي به دست آمده، كمك مي كند و بالاخره آن كه در گام سوم، »بازارداري« 

بر مجموعه روابط و قوانيني كه مي تواند بازارسازي را استمرار بخشد، دلالت مي كند.
ابعاد  براي هريك از اين گام ها قالب مشخصي وجود دارد كه اگرچه در طول زمان 
تازه تري پيدا كرده اما در شکل اصلي چهارچوب خود را حفظ نموده است، بدين ترتيب 
كه در بازارشناسي، مدل C4 بر اساس چهار فاكتور يا مشخصه كه بايد مورد نظر قرار 
گيرد و حرف نخست آن ها )C( مي باشد، انتخاب شده است؛ به همان ترتيبي كه براي 

بازارسازي نيز مدل P تعريف شده است.

مراحل بازارشناسي
شناخت خود )Company(: اصلي ترين عاملي كه به موفقيت در  بازاريابي كمك 
با توجه به  ارائه دهنده خدمات است كه  يا  مي كند، شناخت خود به عنوان توليدكننده 
بحث منظور ما، صنعت هتل داري به عنوان ارائه دهنده خدمات مدنظر قرار مي گيرد. در 
اين بخش، يك هتل بايد به تمامي امکانات و داشته هاي خود آگاه باشد. ظرفيت واقعي 
پذيرش را در قبال آن چه كه مي تواند در شکل ايده  ال سرويس دهد، بشناشد. امکانات 
جنبي همچون سونا، استخر، مجموعه هاي ورزشي، تفريحي، سالن اجتماعات، آمفي 
تئاتر و ... را با برآوردي واقعي بسنجد. توان نيروهاي فعال خود را براساس تجربه و 
دانش آموختگي اشان ارزيابي كند. موقعيت جغرافيائي خود را از حيث مسافت تا فرودگاه، 
خلاصه  به طور  و  بداند  هتل  استقرار  محل  سايت  يا  شهر  ورودي  مبادي  و  راه آهن 
آن كه بر خويشتن واقف باشد. اين شناسايي از آن رو اهميت دارد كه در مراحل بعدي 
بازارشناسي و بازارسازي، فاكتورهايي كه بايد لحاظ شود، بر ميناي شناخت اصولي از 
همين »شناخت خود« شکل مي گيرد. به طور مثال، هتلي كه فاقد امکانات برگزاري 
كنفرانس ها و همايش ها مي باشد، نمي تواند در بازاريابي خويش بر جذب اقشاري از 
مردم و مسافران كه مقصود اصلي سفرشان شركت در همايش ها است، حساب باز كند 
و يا هتلي كه اگر چه امکانات قابل  توجهي دارد اما به  لحاظ موقعيت جغرافيائي دور از 
مركز شهر قرار دارد نمي تواند هدف اصلي جذب مشتري را مشترياني بداند كه قصد 

اصلي سفرشان تجارت و انجام امور كاري است.
مشتري )Customer(: اگرچه »شناخت خود«، مبناي ارزيابي ساير عوامل تأثيرگذار 
اما بي ترديد، »شناخت مشتري«، مهم  ترين ركن موفقيت  بازاريابي است،  در مراحل 
بازاريابي است چرا كه در مقدمه و تعريف بازاريابي گفته شد كه تمام هدف بازاريابي، 
نيازها شکل  برمبناي آن  يا خدماتي  تا بسته توليدي  نيازهاي مشتري است  شناخت 

يافته و در دسترس قرار گيرد.
هتل  يك  كه  مي كند  پيدا  اهميت  اين رو  از  مسافران  شناخت  نيز  هتل ها  مورد  در 
براساس شناخت خود مي تواند طيف مسافران خويش را متمركز سازد. مطمئناً مسافران 
يك هتل ساحلي، با مسافران يك هتل واقع در مركز شهر تجاري در نوع هزينه و 

خواست ها متفاوتند.
براي مسافران هتل ساحلي آن چه كه اهميت دارد، سواي ارائه خدمات استاندارد، مراكز 
تفريحي، رستوران هاي ساحلي و حتي امکانات و توانايي هتل در برگزاري مراسم جشن 
و تفريحات است. حال آن كه مسافران بازرگاني بيش از آن كه به چنين امکاناتي نياز 
داشته باشند، به دنبال امکاناتي از قبيل اينترنت، فکس و ... در اتاق ها و تسهيلاتي 
در لابي، كافي شاپ و ديگر امکانات هتل براي قرارها و ملاقات ها و انجام امور كاري 

خويش هستند.
از سوي ديگر، براي هريك از اين طيف مسافران هم تعريف و گروه بندي هاي خاصي 
به صورت  مسافران  از  گروه هايي  چه  بداند  هتل  يك  اين كه  شود.  گرفته  درنظر  بايد 
هزينه هاي  ميانگين  مي كنند،  انتخاب  را  سال  ايام  كدام  مي كنند،  سفر  دسته جمعي 
اقامت آن ها در هر مرتبه از سفر چند شب  پرداختي ايشان چه قدر است؟، ميانگين 
است؟ و حتي اين گروه چه ميانگين سني دارند؟ از كدام بخش هاي هتل )رستوران ها، 
استفاده  چه قدر  ميانگين  به طور  و  بيش تر   )... و  تفريحي  ورزشي،  اماكن  كافي شاپ، 

مي كنند؟ بي ترديد نقش مهمي در انتخاب بازار هدف ايفا مي كنند.
اين بخش بندي حتي در مورد هتل هاي پذيرش گر مسافران بازرگاني نيز صدق مي كند. 
به اين ترتيب كه آنان نيز بايد اطلاعاتي را در مورد مسافران خويش با اين جزئيات 

بازرگانان چه قدر است؟  اتاق ها در طول سال توسط  اشغال  ميانگين  كسب كنند كه 
اين مسافران بيش تر از كدام مناطق سفر مي كنند؟ بازار اصلي هدفشان در شهر محل 
اين  تأمين  محل  است؟  ميزان  چه  مصرفي  بودجه  ميانگين  كجاست؟  هتل  استقرار 

بودجه كجاست؟ )شخصي، شركتي يا دولتي است؟(
ابعاد ديگري  نيز تفاوت و  بازار داخلي و خارجي  آن چه كه گفته شد، در بخش بندي 
مرزي  برون  مسافران  آن ها،  مسافران  از  بخشي  كه  هتل هايي  درخصوص  مي يابد. 
هستند، بسيار مهم است كه اين اطلاعات به دست آيد: ميانگين سني اين مسافران 
چه قدر است؟ با كدام فرهنگ و آداب و رسوم هستند؟ هدف سفرشان بيش تر كدام 
از كدام بخش رستوران يا  ...( را دربرمي گيرد؟  جنبه )فرهنگي، اقتصادي، تاريخي و 
نوشيدني و با چه ميانگين بودجه اي استفاده مي كنند؟ كدام اوقات سال را براي سفر 
به  به آن ها كمك شاياني  پاسخ  از پرسش هائي كه  برخي ديگر  و  انتخاب مي كنند؟ 

شناخت دقيق مسافران اصلي هتل مي كند.
رقيب )Competitor(: سومين فاكتور مورد بحث در بازارشناسي، شناخت رقباست. 
از اين روي كه اين شناخت با  نحوه انتخاب استراتژي در ترويج يا همان تبليغات تأثير 
مستقيم دارد، اما آن چه كه حائز اهميت است، شناخت رقبا برمبناي شناخت خود است.
شناخت صحيحي  ابتدا،  در  كه  مي كند  پيدا  معنا  رقبا  شناخت  زماني  ديگر،  به عبارت 
از خود وجود داشته باشد و رقيب را هم هم رديف با خود سنجيد. يك هتل سه ستاره 
هيچ گاه رقيب يك هتل پنج ستاره به حساب نمي آيد بنابراين بايد در سطح امکانات خود 
با هتل هاي  نسبت، هتل هاي ساحلي هم  به همين  كند.  را شناسايي  رقباي خويش 

ساحلي ديگر سنجيده مي شوند، همان طور كه هتل هاي درون شهري با يکديگر.
در اين مورد بايد يادآور شد كه متأسفانه در داخل كشور هم نزد بسياري از مسافران 
را  هتل ها  )تور(،  سفري  بسته  يك  خريد  درهنگام  كه  دارد  وجود  اشتباه  قياس  اين 
هم عرض يکديگر نمي سنجند و درعوض اين قياس را با درجات و ستاره هاي مختلف 

انجام مي دهند.
اما غرض از شناخت رقبا چيست؟ اين كه تنها در يك منطقه جغرافيائي بدانيم كه كدام 
از اين  هتل هم ستاره و هم امکانات با هتل ما فعاليت دارد كافي نيست، بلکه هدف 
شناخت آن است كه بدانيم استراتژي رقبا در جذب مسافر  و بازاريابي كدام است و در 
اين راه از كدام امکانات جنبي و اصلي بهره مي گيرد. آيا گذشته از امکانات فيزيکي خود 
به واسطه ارائه خدمات مطلوب تر و بهره گيري از كاركنان آموزش ديده در جذب مسافر 
موفق تر است و يا آن كه در نوع تبليغات خود و هزينه اي كه انجام مي د هد موفقيت دارد.

عوامل متغير )Change factor(: يکي از نکات حائز اهميت در بحث بازارشناسي 
لطمات  مي تواند  آن  انگاشتن  ناديده  كه  است  متغير  عوامل  فاكتور  به  دادن  اهميت 

بسياري بر روند بازاريابي بگذارد.
اين عوامل متغير درحقيقت همان عامل هاي تأثيرگذار زماني در بلندمدت هستند كه 
در قالب مسائل و مشکلات طبيعي، اقتصادي، اجتماعي، سياسي، و ... خود را نشان 

مي دهند و پيش تر نيز بدان اشاره شد.
وقوع يك جنگ، ركود اقتصادي، اعتصابات داخلي، بلاياي طبيعي، شيوع يك بيماري 
و قضايايي از اين دست بر روند جذب مسافر تأثير گذارند و لازم است كه درهنگام 
آنفلوانزاي خوكي  بيماري  با شيوع  بازاريابي لحاظ گردد. به طور مثال،  اخذ استراتژي 
در مکزيك، هتل هاي اين كشور براي جذب مسافر چاره را در تخفيف هاي منظور در 
قيمت اقامت هاي خود ديدند و اين شرط كه هر مسافر در صورت ابتلا به بيماري تا 
پايان هشت روز پس از بازگشت از سفر تا مداواي كامل اقامت رايگان خواهد داشت 

)تأكيد بر بهداشت محيط و انساني هتل(.
اما اين عوامل متغير جنبه مثبت هم خواهند داشت. بدين معنا كه برگزاري يك رويداد 
يك  بازاريابي  بر  تعيين شده  پيش  از  زمان هاي  در   ... و  نمايشگاه  جشنواره،  ورزشي، 

هتل تأثير دارد. 
براي مثال، آن چه كه اكنون برنامه  بازاريابي هتل هاي آفريقاي جنوبي را شکل مي دهد، 
با توجه به برگزاري رويدادي چون جام جهاني فوتبال، با دو سال گذشته و حتي سال 

بعد از جام جهاني يکسان نخواهد بود.
خريد  جشنواره  برگزاري  زمان  در  مي توان  هم  كشور  داخل  در  را  مطلب  اين  نمونه 

جزيره كيش ديد.

بازاريابي در صنعت هتل داري
داريوش آل آقاقسمت نخست: بازارشناسي
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