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  سازمان هاي صنعت گردشگري	

  چكيده
جــذب متقاضــيان مقاصــد ســفر و رضــايتمندي آنهــا ، معرفــي هويــت ســازمان ، در دنيــاي رقــابتي كنــوني و 

چگونگي توليد محصول و خدمات ، ارائه و توزيع ، قيمت هر واحد محصول يا خدمات، و تعـديل هرگونـه   
تغييري در عناصر آميخته بازاريابي به عهده رويكرد بازاريابي است. در رويكرد بازاريابي عواملي وجود دارد 

استفاده از اين عوامل مـي تـوان فراينـد اجـراي بازاريـابي را عمليـاتي كـرد و ميـزان جـذب مشـتريان ،            كه با
رضايتمندي و نتيجتا وفاداري آنها را افزايش داد. بازاريابي سنتي كه شعارش فروش بيشتر بـود منسـوخ شـده    

ح كيفيت توليد و خدمات است و در بازاريابي نوين هدف، رضايتمندي مشتريان و از طرف ديگر ارتقاء سط
است تا متقاضيان را راضي و خشنود سازد و به ادامه مصرف از توليد و خـدمات سـازمان هـا تشـويق نمايـد.      
سازمان ها بدون داشتن واحد بازاريابي و تبليغات به هيچ عنوان نمي توانند موفقيـت چنـداني كسـب كننـد و     

ي تامين نمايند؛ كه اين فرايند با ثبات نخواهـد بـود و بـه    جذب مشتريان خود را از راه هاي غيرعلمي بازارياب
گردد. چرخه حيات محصول يا خدمت از طريق ماندگاري و وفـاداري مشـتريان و   ريزش متقاضيان منجر مي

جذب مشتريان و متقاضيان جديد است. بازاريابي و عوامل آن مي تواند در افزايش و جـذب مشـتريان نقـش    
مقاله به روش توصيفي و با استفاده از منابع كتابخانه اي ، مقالات علمي و پژوهشي و موثري داشته باشد. اين 

  .نظرات خبرگان و متخصصان اين صنعت و تجربه خود پژوهشگر نگارش شده است
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 مقدمه-1

رضايتمندي رويكرد بازاريابي به عنوان معرفي و هويت بخشي توليد محصول و خدمات از يك طرف و از طرف ديگر 
مشتريان بر اثر ارتقاء سطح كيفيت محصول و خدمات است. بعد از مقدمات ايجاد يك پروژه توليدي يا خدماتي به شرط 

ها و تاسيسات زيربنايي صنعت گردشگري در جوامع، سرمايه گذاري مولد و مؤثر، ايجاد ساختار وجود داشتن زيرساخت
اي و جذب نيروي انساني، تعيين اهداف سازمان و تعيين برنامه ريزي هو فرهنگ سازماني، برطرف كردن مسائل سرماي

تواند اساس و بنيان وضعيت مالي توان رويكرد بازاريابي و تبليغات را كه ميزمان بندي شده و راهبردي (استراتژيك) مي
ازار هدف، مشتريان هدف و ها را تحكيم بخشد، بنا نهاد. بخش مستقل بازاريابي و تبليغات بايستي با تعيين بسازمان

مصرف كنندگان نهايي، برنامه راهبردي بازاريابي و نقشه راه سازمان را تعيين و همه توان سازمان و رويكردهاي آن را 
  ترين خدمات به مشتريان هدايت نمايد.جهت ارائه عالي

  

  
 ]1[عوامل مورد نياز بازاريابي  -1

 
شناخت و - 2شناخت جامعه هدف (بازار و مشتريان هدف) -1در فرايند بازاريابي نياز به عواملي است كه عبارتند از 

تحليل موقعيت (عوامل داخلي شامل نقاط قوت و ضعف، عوامل خارجي شامل -3آگاهي از رفتارهاي مصرف كنندگان 
نياز به ايجاد -5اند. هايي كه به نتيجه مطلوب نرسيدهانآسيب شناسي از فرايند بازاريابي سازم- 4ها و تهديدها) فرصت

ها در فرايند همكاري و مشاركت همه جانبه كليه كاركنان سازمان-6ها گروه تخصصي بازاريابي و تبليغات در سازمان
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ؤثر با توجه به استفاده از ابزارهاي تبليغاتي م-8هاي براي تبليغات (درصدي از درآمد). بودجه بندي سازمان- 7بازاريابي 
استفاده از رويكرد ارتباطات و فناوري اطلاعات به علت آگاهي و دسترسي -9ها موقعيت زماني و مكاني سازمان

استفاده از -11نياز به بانك اطلاعاتي درمورد مشتريان، رقبا و بازارهاي هدف. - 10اطلاعات بازار، رقبا و مشتريان هدف. 
شتر) كه عامل بسيار مهمي در تغيير نگرش، بينش و رفتار مصرف كنندگان خواهد يا بي 8Pو  4Pآميخته بازاريابي (

تواند مصرف كنندگان يا مشتريان جديد جذب كند و ميها ميگذاشت و آنها را تشويق به مصرف تكراري سازمان
استفاده از -14ي (مجازي) استفاده از ابزارهاي بازاريابي الكترونيك-13ها هاي رقابتي در سازمانايجاد مزيت-12نمايد. 

برندسازي جهت نشان دادن هويت سازمان و ايجاد تصوير ذهني در مشتريان، ماندگاري و ايجاد وفاداري در مشتريان 
ايجاد وفاداري مشتريان به علت رضايتمندي آنها و ارائه -16نياز به برنامه ريزي راهبردي بازاريابي (استراتژيك) - 15

گردد و مشتري محوري سرلوحه فرهنگ ان خدمات كه باعث رضايتمندي مشتريان ميخدمات عالي ارائه كنندگ
 سازماني آنهاست.

ها را به علت داشتن مشتريان و رضايتمندي آنها توانند طول چرخه عمر سازمانها با استفاده از عوامل مورد نياز ميسازمان
ه اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، سياسي، مديريتي و و ايجاد درآمد افزايش دهند و سبب اثرگذاري در ابعاد شش گان

  زيست محيطي گردند.
  
  شناخت جامعه هدف (بازار و مشتريان هدف)-2

تواند بخش بندي ترين عوامل بازاريابي شناسايي و درك كامل از بازار هدف و مشتريان هدف است كه مييكي از مهم
قابتي كنوني صنعت گردشگري، درك و شناخت بازار و مشتريان بازار را به درستي تشخيص و اعمال نمايد. در بازار ر

توانند زودتر و جلوتر با دسترسي به بازارهاي هدف و مشتريان هدف و با هدف بسيار لازم و ضروري است، زيرا رقبا مي
ها چگونگي هاي ديگر خارج و آن را تصاحب نمايند. از طرفي مدنظر سازماناستراتژي تهاجمي ميدان عمل را از سازمان

استنباط، خواستن و مطالعه نوع گردشگري است. آيا مدنظر گردشگري انبوه است؟ آيا گردشگري فرهنگي با موقعيت 
هاي اين گردشگري در سازمان مدنظر است؟ آيا زماني و مكاني سازمان همساز است؟ آيا گردشگري سلامت با داشته

ها و امكانات ورزشي را براي آنها مهيا ساخت؟ آيا توان ظرفيتگردشگري ورزشي و مشتريان آن مورد نظر است و مي
تواند اين گردشگران دوستدار هاي طبيعي ميگردشگري طبيعت موردنظر است؟ و امكانات طبيعي، مناظر طبيعي و داشته

ات طبيعت را اقناع و راضي كند؟ آيا توان جذب مشتريان هدف خواستار گردشگري ماجراجويانه با داشتن امكان
هاي سر به فلك كشيده، ديوارهاي سنگي موردنظر آنها، پيست هاي شتابنده، كوهماجراجويانه مانند داشتن رودخانه

باشد؟ همه اين سؤالات از هاي تخصصي، درياهاي داراي امكانات غواصي و ساير تسهيلات براي آنها مهيا مياسكي
ديگر در گرو شناخت امكانات، تاسيسات و تسهيلات موجود طرفي در گرو شناخت بازارها و مشتريان هدف و از طرف 

  براي عرضه كنندگان خدمات است.
شود كه طي آن برنامه ريزي، تبليغات، بسترسازي و ارائه كالا و خدمات در بازار هدف گردشگري به فرايندي اطلاق مي

  ].2[راستاي جذب گردشگر در يك منطقه خاص صورت بگيرد 
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هاي مرتبط به هم است كه به عنوان كلُ واحد در جهت تحقق اهداف اي از عناصر و بخشبازار گردشگري مجموعه
دهند و اي از عناصر مرتبط و پيوسته بدانيم كه يك كلُ واحد را تشكيل ميكند. اگر نظام را مجموعهصي حركت ميخا

كنند، آنگاه درك گردشگري به مثابه يك نظام، رويكرد جامعي براي شناخت اين پديده هدف خاصي را دنبال مي
ت تجاري، گردشگران، جامعه و محيط است. يكي از اي كه متشكل از اجزاي مختلف از جمله مؤسساخواهدبود. پديده

نكات كليدي كه از ديدگاه كل گرايانه و نظام مند بايد به گردشگري مورد توجه قرار گيرد، عبارت است از اينكه عرضه 
و هاي مختلف ها و خواستهو تقاضا دو منشأ و خواستگاه گردشگري است. بعد تقاضا شامل مسافران با علايق، توانمندي

هاي خدمات رساني به گردشگران است در واقع، در برنامه ريزي براي بعد عرضه شامل منابع و امكانات فيزيكي و برنامه
توسعه گردشگري، مفهوم گردشگري، به عنوان يك نظام يكپارچه مبتني بر عوامل عرضه و تقاضا براي برنامه ريزي و 

  ].3[مديريت كارآمد آن، يك مفهوم بنيادي است 
شناسايي و اولويت بندي بازارهاي هدف صنعت  ") در تحقيقي با عنوان 1393قي زاده يزدي و همكاران سال (ت

پرداختند. نتايج حاصل از اين  "گردشگري ايران با استفاده از رويكرد تصميم گيري چندشاخصة تركيبي در محيط فازي 
ترين عوامل مؤثر در انتخاب بازار گردشگران، مهمتحقيق نشان داد: تصوير ذهني، روابط سياسي و ميزان خرج كرد 

  .]4[هدف است. بر اين اساس كشور چين از بين بازارهاي هدف در رتبة اول و هلند در رتبة آخر قرار گرفت 
برنامه ريزي توسعه بازاريابي گردشگري با رويكرد تحليلي  "اي با عنوان ) در مقاله1393ابراهيم زاده و همكاران سال (

پرداختند. نتايج حاصل از اين تحقيق، بيانگر آن است كه گردشگران  "و تقاضا مطالعه موردي: شهرستان محلات عرضه
هاي همجوار بازارهاي گردشگري دارند از جوان زير سي سال و گردشگراني كه تحصيلات دانشگاهي داشته و در استان

ها و لكرد بخش عرضه درگسترش زيرساختهاي شناخته شده در بخش تقاضا بوده و ضعف عممهمترين مشخصه
  .]5[هاي گردشگري است تسهيلات مناسب و عدم مهيا بودن بعضي از جاذبه

  
  شناخت و آگاهي از رفتار مصرف كنندگان-3

يكي ديگر از عوامل موردنياز بازاريابي صنعت گردشگري شناخت و آگاهي از الگوهاي رفتاري و رفتارشناختي مصرف 
كنندگان است كه نشان دهنده چگونگي خدمات رساني از طرف عرضه كنندگان خدمات به آنها و چگونگي 

صرف كنندگان خدمات بسيار با رضايتمندي متقاضيان مقاصد گردشگري است. در صنعت گردشگري روان شناختي م
اهميت است و بايد با ژرف انديشي دريافت كه آيا اين مصرف كنندگان به دنبال آرامش و آسايش و به دور از هر 
هيجاني هستند و نتيجتاً بايستي محيط امن و اطمينان بخش براي آنها ايجاد شود. اين متقاضيان مقاصد سفر در صورت 

دهد، به دهد و اين صنعت را تحت تأثير قرار ميعي كه معمولاً در صنعت گردشگري رخ ميهاي طبيعي و غيرطبيبحران
هاي طبيعي و غيرطبيعي دهند مقاصدي را انتخاب نمايند كه فاقد بحرانمقاصد داراي بحران نخواهند رفت و ترجيح مي

بعضي ديگر از گردشگران به دنبال سفرهاي باشد و امنيت كامل برقرار باشد و كاملاً محيط اطمينان آنها را جلب نمايد. 
ماجراجويانه هستند كه بايستي امكانات ماجراجويي آنها را آماده كرد و در صورت فقدان اين امكانات از قبيل دريا، 

هاي اسكي بسيار شيب دار و ساير تاسيسات و امكانات هاي بلند، پيستهاي بلند، صخرهروخانه هاي پرشيب، كوه
اند و حاضر به سفر به اين مقاصد نخواهند بود. بعضي از مصرف كنندگان از زندگي خود خسته شدهماجراجويانه 



 

٥١  

 69تا  47، صفحات 1401 پاييز و زمستان، 1، شماره 1دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي صنعت گردشگريشناسايي و اثربخشي عوامل موثر بر بازاريابي سازمان: علي لوافان

 

خواهند به مقاصد ديگري سفر كنند تا خستگي روحي و جسمي خود را برطرف و سلامتي خود را بازيابي كنند. مي
هاي آنها افزون گردد و ه تجربيات و داشتهگردند كه ببعضي ديگر به دنبال تجربيات از سفر هستند و به دنبال مقاصدي مي

هاي بعضي از متقاضيان سفر به دنبال ارزش هاي مقاصد سفر هستند.بعضي به دنبال خريد از صنايع دستي يا دست ساخته
فرهنگي، هنري و آموزشي هستند و چندان نظري به سفرهاي ماجراجويانه و يا هيجاني ندارند. عده ديگر از گردشگران به 

باشند كه بتوانند از اين تغييرات تكنولوژيكي هاي نوين در سطح جهاني ميهاي جديد و نوآوريها، خلاقيتال پديدهدنب
  هاي نوين در صنعت گردشگري بهره مند شوند.و نوآوري

بنابراين شناخت نگرش، بينش و انگيزش مصرف كنندگان براي ارائه دهندگان خدمات صنعت گردشگري حائز اهميت 
ها را توانند مصرف كنندگان را از نوع مصرف و خواستگاه آنها طبقه بندي كرده تا بتوانند رضايمندي آنو مياست 

تأمين نمايند. بررسي و كنكاش رفتار مصرف كنندگان از نظر جمعيت شناختي همانند جنسيت، سن، مليت، زبان، غذا، 
  باشد.خصيت، فرهنگ و تحصيلات لازم و ضروري ميسبك زندگي، شغل، درآمد، موقعيت اقتصادي، طبقه اجتماعي، ش

تواند خودش را به فروش برساند، ديگر اعتباري كند يك محصول يا خدمت خوب كه مي) ادعا مي2004گامسون (
ندارد. امروزه كالاها و خدمات با كيفيت بالا مورد انتظار است، پس بايد يك ارزش افزوده نيز وجود داشته باشد. امروزه 

اند، در حالي كه كيفيت و و انتظارات مشتريان تغيير كرده است. قيمت و مقدار قدرت رقابتي خود را از دست داده رفتار
  ].6[اند مفاهيم سمبوليك از درجة اهميت زيادي برخوردار شده

خي نيز موافق اند. برهاي احساسي و داستانها را در بازاريابي بررسي كردهها، سمبلكارگيري اهميت احساسات، طرحبه
كنند كه داستان سرايي امروزه به عنوان يك ابزار بسيار مهم و قدرتمند در بازاريابي است و مشتريان آن بوده و بيان مي

  .]7[خرند تا نيازهاي متفاوتشان را تأمين كنند داستانهاي متفاوت را مي
اند. يك توجه قرار داده بر قصد رفتاري را مورد) اثرات انكارناپذير روانشناختي و درگيري رفتاري 2011كاتلر و كلر (

طور كلي به به ها خواهد بود. قصد رفتاريتأثيرات بالاي ريسك پذيري و هزينه گردشگر با درجة بالاي درگيري نمايانگر
دارد.  هايي كه بر نگرش فرد اثرگذار باشند، توجهانجام دهد و يا روش احتمالات و قصدي كه يك فرد اقدام خاصي را

خالق يك قصد عملي مشخص از طريق عوامل شناختي و يا  تواندنگرشي كه در نتيجة عقيده و احساس به وجود آيد، مي
براي انتخاب يك تور مسافرتي و يا بعد از  احساسي باشند. نكتة كليدي در اين پژوهش درك رفتار گردشگر عوامل

اند عبارتند از: نظر گرفته شده يي كه براي اين ابعاد درهايك مقصد گردشگري است. شاخص كسب اطلاعات، انتخاب
و تمايل فرد نسبت  عوامل احساسي، بيانگر احساس -2فردي در مورد يك شئ است؛  شناخت، بيانگر عقيده و دانش -1

  .]8قصد عملي و رفتاري نسبت به يك شئ است [ عمل وفاداري، بيانگر -3به يك شئ بوده و 
  
  )SWOTتحليل موقعيت (-4

توان موقعيت سازمان را از نظر عوامل داخلي يعني در بازاريابي شناخت موقعيت سازمان نيز ضروري و لازم است و مي
ها و تهديدها مورد تحليل قرار داد و آنگاه با درنظر گرفتن نقاط قوت و ضعف و از نظر عوامل خارجي به مفهوم فرصت

ند زمانبندي شده و به ويژه برنامه ريزي راهبردي (استراتژيك) پرداخت هاي هدفمتحليل موقعيت سازمان به برنامه ريزي
هاي متناسب ها تبديل نمود. با استراتژيو چنان طرح برنامه نمود كه نقاط ضعف را به نقاط قوت و تهديدها را به فرصت
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هاي هديدهايي همانند بحرانهاي رقابتي در دنياي رقابتي صنعت گردشگري به وجود آورد. به عنوان مثال تتوان مزيتمي
گردند كه متقاضيان دهند و باعث ميطبيعي و غيرطبيعي وجود دارند كه به ويژه صنعت گردشگري را تحت تأثير قرار مي

ها را كم اثر سفر از مقاصد بحران زا دوري كرده و به آنجا سفر نكنند. حال بايستي چنان برنامه ريزي كرد تا بتوان بحران
ها بسيار كارساز است. به عنوان مثال نقطه گردشگران را جذب نمود. تبليغات مؤثر در كاهش اثرات بحرانجلوه داد و 

توان با برنامه تواند گردشگران را از مقاصد آلوده دور كند كه در اين صورت باز هم ميضعفي همچون آلودگي هوا مي
گر جذب را جانشين آن نمود. يكي ديگر از عوامل ريزي آلودگي را در تصوير ذهني گردشگران كم اثر و عوامل دي

هاي رقابتي سهم سازمان را در توان باز هم با ايجاد برنامه ريزي و ايجاد مزيتها است كه ميتهديدها رقابت ساير سازمان
ود. كوتاه توان برنامه ريزي مناسبي را طرح و تدوين نمبازار اين صنعت افزايش داد. بنابراين بدون تحليل موقعيت نمي

بودن طول دوره اقامت در مقاصد گردشگري از نقاط ضعف مقاصد است كه بايستي با طرح برنامه ريزي منطقي و مناسب 
تر نمود. بخش بندي نكردن بازار و عدم شناسايي رفتار مصرف كنندگان صنعت دوره اقامت گردشگران را طولاني

ايستي با برنامه ريزي راهبردي بخش بندي بازار را ملحوظ نمود. ها از نقاط ضعف آنها است كه بگردشگري در سازمان
شود كه عدم باور و يقين دست اندركاران صنعت گردشگري و همچنين عموم افراد جامعه از نقاط ضعف محسوب مي

 بايستي با برنامه ريزي صحيح عوامل انگيزشي براي افراد مقاصد سفر به وجود آورد.

اي كه سازمان از اين راه، عوامل توان راه و روش تحقق مأموريت سازمان تلقي كرد، به گونهيبرنامه ريزي راهبردي را م
هاي داخلي و ها) را بررسي و شناسايي كند و از قوتها و ضعفها و تهديدها) و عوامل داخلي (قوتخارجي (فرصت

  .]9[تهديدهاي خارجي نيز بپرهيزد  هاي داخلي را از بين ببرد و ازهاي خارجي به درستي بهره گيرد، ضعففرصت
حوادث اخير (يازدهم سپتامبر، بيماري  .پذيرندمقاصد گردشگري، از حوادث و تحولات سياسي در منطقه تأثير مي

سارس، سونامي اقيانوس هند، آلودگي نفتي در سواحل آمريكا، زلزلة اخير ژاپن و بيداري اسلامي و ...)، شهرت و 
اند. اين امر، حاكي از اين است كه گردشگري را در زمان اندكي به كلي دگرگون ساخته هاي عرضة مقاصدقابليت

مقاصد گردشگري، نيازمند شناسايي همة عوامل (قوت، ضعف، فرصت، تهديد)، هدف گذاري و برنامه ريزي راهبردي 
  .]10[براي رسيدن به توسعه است 

  
  هاي رقابتي) و ايجاد مزيتو يا بيشتر 4p ،8pاستفاده از آميخته بازاريابي (-5

ها در صنعت گردشگري زمينه هاي نوين و خلاقيتدر دنياي پر پيچ و خم رقابت و تغيرات دائمي تكنولوژيكي و نوآوري
صورت سنتي، ها بههاي رقابتي در نظر گرفته نشود و اداره كردن سازمانرقابت بسيار سخت و دشوار است و اگر مزيت

هاي به روز و همگام با تغييرات جهاني هاي داراي مزيتتوانند با سازماننقشه راه، سياستگذاري باشد؛ نميبدون برنامه، 
ها بايستي از روش سنتي به روش نوين مديريتي تغيير جهت دهند و سپس با برنامه ريزي، رقابت كنند. بنابراين ابتدا سازمان

هاي ندي شده و راهبردي و برنامه ريزي بازاريابي و ايجاد مزيتهاي زمان بهاي آرماني و هدفسياست گذاري، هدف
هاي بازاريابي ايجاد نمود. در توان از طريق آميختههاي رقابتي را ميها به رقابت بپردازند. مزيترقابتي با ديگر سازمان
). از منابع انساني Productترين خدمات رساني آراسته كرد (توان سازمان را به بهترين و عاليمورد توليد خدمات مي

ها قرار داد. از مديران متخصص، كارآ و كارآمد و با استعداد استفاده نمود و آموزش دائمي را در رأس امور سازمان



 

٥٣  

 69تا  47، صفحات 1401 پاييز و زمستان، 1، شماره 1دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي صنعت گردشگريشناسايي و اثربخشي عوامل موثر بر بازاريابي سازمان: علي لوافان

 

توانمند و آگاه به امور صنعت گردشگري، كارآمد، خلاق و نوآور استفاده كرد. محل توزيع خدمات را در جهت 
تواند به شرط ارائه خدمات عالي مزيت ها نيز مي). تعديل قيمتPlaceران تعبيه نمود (رضايتمندي مشتريان و يا گردشگ

باشد طور قطع نياز به محاسبه قيمت تمام شده كالاها و خدمات ميها بهرقابتي ايجاد نمايد، براي انجام تعديل قيمت
)Priceات واقعي (). از طريق ارتقاء، ترويج و پيشبرد فروش شامل روابط عمومي، تبليغPromotionتواند باعث ) كه مي

كارگيري و تركيب افزايش آگاهي از برند سازماني، ايجاد علاقه مشتريان و ايجاد وفاداري به برند سازماني گردد. با به
عت هاي رقابتي و پيشرو بودن در سهم بازار صنتوان موجب مزيتپي و يا بيشتر هستند مي 8عوامل آميخته بازاريابي كه تا 

  گردشگري گرديد.
اند. نهضت بازاريابي سنتي كه هاي بازاريابي امروزه تغيير يافتهدارند كه روشچنين اظهار مي اي از پژوهشگراندسته

 ].11[براساس بازاريابي انبوه بود، امروزه ديگر موفق نيست. در واقع يك تغيير پارادايمي در بازاريابي در حال وقوع است 

توان براي اي از متغيرهاي قابل كنترل در اختيار مديريت بازاريابي است كه مياريابي، مجموعهشاكله آميخته باز
تأثيرگذاري بر مصرف كنندگان از آن استفاده نمود. در واقع آميخته بازاريابي گردشگري شالوده اساسي سيستم بازاريابي 

برنامه ريزي و اجراي كل عمليات بازاريابي است دهد؛ زيرا تركيبي از متغيرهاي لازم براي گردشگري را تشكيل مي
]12[.  

تواند منشأ بسياري از تحولات براي توسعه پايدار گردشگري باشد، شناسايي دقيق وضع موجود هايي كه مييكي از جنبه
ز از طريق بازاريابي گردشگري است. مدل آميخته بازاريابي، يكي از مباحث مورد توجه در بازاريابي گردشگري و ا

تواند در تبيين وضعيت موجود و برنامه ريزي براي رسيدن به وضعيت مطلوب صنعت جمله مفاهيمي است كه مي
گردشگري يك منطقه، مورد استفاده قرار گيرد. برخي از محققين متغيرهاي بازاريابي خدمات را هفت عامل راهبردي به 

- 5ارتقاء و ترفيع - 4مكان توزيع (موقعيت) - 3قيمت، - 2محصول يا كالا (خدمات)، -1صورت زير طبقه بندي كردند: 
فرايند (روال كار و غيره) -  7افراد (كارمندان و مشتريان) -6- ها مانند ساختمان، يونيفرم و غيره)،شواهد فيزيكي (نشانه

]13[.  
هاي اخير هاي تجارت و فعاليت در محيط پويا و رقابتي امروز است. در سالترين دغدغهبحث رقابت پذيري يكي از مهم

. ]14[باشد رقابت، به عنوان يك مفهوم اقتصادي كه بر توسعة پايدار صنعت سفر و گردشگري تأثيرگذار است، مطرح مي
بايست مشتريان خود را متقاعد كنند كه قادر به عرضة ي نيز ميهمانند رقابت در كالاهاي مصرفي، مقصدهاي گردشگر

  .]15[تواند آنها را عرضه كند باشند كه هيچ مقصد ديگري نميتركيبي از منافع مي
تواند منشأ بسياري از تحولات براي توسعه پايدار گردشگري باشد، شناسايي دقيق وضع موجود هايي كه مييكي از جنبه
ي گردشگري است. مدل آميخته بازاريابي، يكي از مباحث مورد توجه در بازاريابي گردشگري و از يابراز طريق بازا

تواند در تبيين وضعيت موجود و برنامه ريزي براي رسيدن به وضعيت مطلوب صنعت جمله مفاهيمي است كه مي
  ].16[گردشگري يك منطقه، مورد استفاده قرار گيرد 

هاي تاثيرگذار در بازاريابي توريسم روستايي با به ارزيابي و اولويت بندي شاخص )1392قديري معصوم و همكاران (
دهد كه تركيب هفت مؤلفه آميخته بازاريابي (مكان، مديريت، پرداختند. نتايج تحقيق نشان مي مدل آميخته بازاريابي

تا اولاً به خوبي بيانگر وضع موجود شواهد فيزيكي، تبليغات، مردم و كاركنان، قيمت و محصول) اين قابليت را داراست 
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بازاريابي روستايي در منطقه بوده و دوماً باعث ارتقاي سطح توسعه روستايي از طريق گسترش توريسم روستايي و رسيدن 
  .]16[استان مازندران به وضع مطلوب باشد 

  
كاركنان سازمان در فرايند ) و همكاري و مشاركت Team workها (ايجاد گروه بازاريابي در سازمان-6

  بازاريابي
ها ايجاد گروه بازاريابي است كه بايستي اعضاي اين گروه داراي تحصيلات يكي از نيازهاي اوليه بازاريابي در سازمان

هاي علوم انساني و به ويژه مديريت و داراي تخصص بازاريابي باشند. مشاورين متخصص بازاريابي نيز از عالي در رشته
ها را جهت تصميم گيري راهنمايي كنند. گروه بازاريابي طبق برنامه ريزي بازاريابي به توانند سازمانازمان ميخارج س

پردازند و در صورت انطباق اهداف سازمان با برنامه راهبردي بازاريابي به اهداف از پيش تعيين شده اجراي برنامه مي
ه كاركنان بايستي همكاري و مشاركت داشته باشند و اگر نقصاني در يابند. در طول عمليات و اجراي برنامه همدست مي

توان به اهداف برنامه دست يافت. در صورت عدم انطباق و هاي سازمان وجود داشته باشد نميمشاركت و همكاري بخش
اسي كرده و علت عدم اجراي برنامه بازاريابي با اهداف از پيش تعيين شده سازمان تيم يا گروه بازاريابي بايستي آسيب شن
  انطباق را دريابند و آنها را اصلاح نمايند سپس دوباره در فرايند برنامه ريزي بازاريابي قرار گيرند.

  
هاي تبليغاتي و ايجاد مديريت ارتباط با مشتريان استفاده از انواع تبليغات مؤثر، بودجه بندي هزينه-7
)CRM(  

نيازهاي مهم و ضروري فرايند بازاريابي، تبليغات مؤثر است كه با استفاده از يكي از  استفاده از انواع تبليغات مؤثر:
هاي تبليغات از طريق رسانه-3تبليغات دهان به دهان -Face to Face (2تبليغات حضوري (-1ابزارهاي تبليغاتي شامل 

ازطريق حضور -5هاي مسافرتي از طريق آژانس -4ها و بيلبوردها داخلي و خارجي همانند صدا و سيما، مجلات، روزنامه
تبليغات از طريق اينفلوئنسرها -7تبليغات از طريق توراپراتورها -6ها و رويدادهاي صنعت گردشگري و ساير در نمايشگاه

تبليغات از طريق ابزارهاي الكترونيكي -10تبليغات از طريق استارتاپ ها و مهمتر از همه - 9تبليغات از طريق بلاگرها -8
هاي مؤثر بر تبليغات يكي از راه تواند گردشگران داخلي و خارجي بسياري را جذب نمايد.باشد كه مي(مجازي) مي

هاي تبليغاتي براي جذب مشتريان و خوشايند آنها استفاده صورت بستهتواند بهسناريوسازي يا داستان سرايي است كه مي
  شود.

هاي ها براي ايجاد يك بازاريابي فعال و مؤثر نياز به بودجه هزينهدر سازمانهاي تبليغاتي: بودجه بندي هزينه
تبليغاتي از اهميت بسياري برخوردار است. معمولاً هر سازماني درصدي از درآمد خود را نسبت به موقعيت تحليلي خود 

هاي تبليغاتي بايستي منطبق با اهداف تبليغاتي و رساند. هزينهرف ميهاي تبليغاتي بودجه بندي كرده و به مصجهت هزينه
  ها باشد تا از اتلاف منابع تبليغاتي به شدت جلوگيري شود.بازاريابي سازمان

از ديگر موارد موردنياز فرايند برنامه ريزي بازاريابي تشكيل مديريت ارتباط با مشتري يا ): CRMارتباط با مشتريان (
CRM ها را به مشتريان و اطلاعات مشتريان را به داخل سازمان ارائه دهد. تواند اطلاعات داخلي سازمانمي است كه

پيشنهاد  CRMدهند و وظيفه مشتريان از طريق مديريت ارتباط با مشتريان انتقادها و نظرات خود را به سازمان انتقال مي
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شده است، مديران ارشد بايستي به رفع نواقص و انتقادات  برطرف كردن نقايص و مسايلي است كه براي مشتريان ايجاد
مشتريان اقدام نمايند تا در صورت رجوع مجدد مشتريان نواقص برطرف شده باشد كه درنتيجه خود باعث وفاداري آنها 

مراجعه ها صورت حضور فيزيكي به سازمانصورت مجازي و هم بهتواند هم بهخواهد شد. مديريت ارتباط با مشتريان مي
تواند بسيار اثربخش و جهت جذب مشتريان كوشش نمايد. ايجاد باشگاه مشتريان در قالب مديريت ارتباط با مشتريان مي

  باشد و با گرفتن اطلاعات از مشتريان جهت ايجاد وفاداري مشتريان اقدام نمايد.
مقابل پول بود، به سوي تمركز بيشتر بر انتقال از بازاريابي مبادلاتي كه براساس مبادلة محصولات آمادة تحويل در 
هاست. در هر صورت هر فرد در مقابل بازاريابي رابطه مند است كه تمركز آن بر همكاري براي خلق مشترك ارزش

گيرد، نيازمند ذخيره كردن آنهاست. براساس نظر متخصصين تبليغات، يك مشتري در هر روز پيامهاي بازاريابي قرار مي
توان شركتها را از طريق اين تبليغات شناسايي كرد و دليل گيرد. به ندرت ميز هزار پيام بازاريابي قرار ميدر مقابل بيش ا

  ].17[آن هم مازاد اطلاعات است 
ها كند كه داستانها هميشه براي تمامي مردم جهان جذاب و الهام بخش هستند. امروزه داستانبيان مي) 2000گابريل (

هاي تجاري و ارتباط يك ابزار ارتباطي مؤثر به كار گرفته شوند، تا از طريق آنها بتوان به خلق نامتوانند به عنوان مي
هاي خوب ارزشمند بوده و به سختي قابل توليد انبوه هستند داخلي و خارجي دست پيدا كرد. گابريل معتقد است: داستان

]18[.  
داند. روشي ارتباطي در بازاريابي از طريق داستان سرايي مي) بازاريابي داستان سرايي را به عنوان 2010گوتنتاگ (

 - ها به عنوان يك عامل ارتباطي قابل فهم توسط عموم مردم، اغلب توسط مديريت و بازاريابي براي تحويل كالاهاداستان
  .]19[شوند ها و احساسات به كارگرفته ميخدمات، ارزش

هاي جمعي شامل تلويزيرون، يك مقصد گردشگري را از رسانهگردشگران بعضي از اطلاعات لازم در خصوص 
دهند بخش شايان توجهي از اين اطلاعات را از كنند؛ با اين حال، ترجيح ميماهواره، اينترنت و نظير اينها جمع آوري مي

اين افراد ذي نفع با توجه به اينكه . منابع غيررسمي از جمله بستگان، دوستان، آشنايان و ساير گردشگران دريافت كنند
  ].20[كنند نيستند، گردشگران بيشتر به آنها توجه مي

هاي احتمال واكنش گردشگر نسبت به پيشنهاد دوست، همكار يا مشاور معتمد، بسيار بيشتر از واكنش او نسبت به پيام
د؛ چون اين نظرها خالصانه و كنن. گردشگران به نظر دوستان، خانواده و آشنايان اعتماد مي]21[هاست تبليغاتي در رسانه

  ].22[بدون هر گونه تعصب و جهت گيري است 
دهند تا مستقيماً بر كنند. و به مقاصد اجازه ميهاي ارتباط جمعي نقش مهمي بر عرضه و تقاضاي گردشگري ايفا ميرسانه

ها نشان هاي پژوهشيابند. يافتهبازديدكنندگان تأثير متقابل بگذارند و نيز از نظرات و ارزيابي آنها از خدمات آگاهي 
تواند به مقاصد گردشگري كمك كند تا اين مقاصد، رقابتي هاي جمعي، ميهاي هم سو با رسانهدهد كه استراتژيمي

هاي گردشگري و تورگردانان در عرصه ها، سازمانباقي بمانند. درك فرايند انتخاب مقصد گردشگران براي دولت
  ].23[ني دارد رقابت جهاني اهميت فراوا
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ها، كالاها يا خدمات از يك واحد تبليغاتي، فرد يا موسسه كه مستلزم ) تبليغات را هر گونه ارائه و عرضه ايده2002كاتلر (
اما در اين ميان تبليغي اثر بخش است كه بتواند توجه مخاطب را جلب كرده، . كندپرداخت هزينه باشد، تعريف مي

  .]24[اشد و كنش خريد مخاطب را تحريك كند و دريافت حسي مخاطبان را بيدار نمايد تاثيري خاطره انگيز داشته ب
مطالعات . اندهايي را براي استفاده در هر زمان و مكان توسعه دادهاي از افراد و منابعي است كه شبكهاينترنت مجموعه

توان به ها مياست از جمله اين مشخصههايي نيز براي آن تعريف شده زيادي بر روي اين رسانه صورت گرفته و مشخصه
ها، هزينه راه اندازي پايين، هدفمندي، پوشش جهاني و دسترسي آسان به آن را نام برد قابليت تعامل، حذف فاصله

  .]24[اينترنت سبب پيشرفت ابزار تعامل و برقراري روابط بهتر با مشتريان بالقوه گشته است 
توان از طريق تمايل آنها به پيشنهاد دادن سازمان بودن ارتباطات با مشتريان را ميكند كه قوي ) بحث مي2006ريچهلد (

شود و خريد و استفاده از يا خدمات به ديگران، آزمون نمود. تبليغات كلامي از شخصي به شخص ديگر منتقل مي
  گردد.محصولات و خدمات، به ديگران توصيه مي

ها همواره در تلاش بيشتر از ديدگاه عملياتي و كاربردي توسعه داده شده است، چرا كه سازمان CRMتحقيق در زمينه 
اند و هستند. درنتيجه از اين منظر پايگاه هاي مؤثر مديريت و بهبود مجموعه مشتريان خود بودهجهت پيدا كردن روش

را به عنوان يك فرايند كسب و كار  CRM]. محققان دانشگاهي 25ادبيات غيردانشگاهي بزرگي ايجاد شده است [
كنند كه شامل تمامي فرايندهاي شناسايي مشتري، ايجاد دانش مشتري و ايجاد ارتباط با مشتري شكل دهي به پيشنهاد مي

  ].26شود [تصور و برداشت مشتري از سازمان و محصولات آن مي
  

  
  ]1[عوامل مؤثر بر تبليغات -2

  
  راهبردي بازاريابيبرنامه ريزي -8

كند، سياست گذاري و برنامه ريزي از نوع براي ايجاد هر پروژه به نقشه راهي كه اهداف كلي سازمان را تعيين مي
ها داراي هدف باشد. برنامه ريزي راهبردي در سطح كلان سازمانزمانبندي شده و راهبردي (استراتژيك) نياز مي
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ن بندي شده، تعيين مأموريت، كه با تخصيص منابع مالي و انساني و سنجش تحليل آرماني، تعيين چشم انداز، اهداف زما
توان به ها و تهديدها ميها كه بررسي عوامل داخلي و خارجي كه عبارتند از نقاط قوت و ضعف، فرصتموقعيت سازمان

ها آنها را مورد ارزيابي قرار داد. ها دست يافت و با اجرايي و عملياتي شدن استراتژيتدوين، ارزيابي و انتخاب استراتژي
توان به ها ميهاي عملكرد سازمانها با واقعيتاست. در صورت انطباق استراتژي "ارزيابي متوازن"روش ارزيابي پروژه 

ها و يا نتيجه بخش نبودن عمليات و عملكرد سازمان، اهداف از پيش تعيين شده رسيد و در صورت عدم انطباق استراتژي
ها هاي مورد استفاده در برنامه ريزي راهبردي كلي سازمانها ضروري است. استراتژيه تجديدنظر در استراتژينياز ب

هاي متمركز (توسعه هاي يكپارچگي (ادغام افقي، ادغام عمودي به بالا و عمودي به پايين)، استراتژيعبارتند از: استراتژي
هاي هاي تنوع (تنوع همگون، تنوع ناهمگون، تنوع افقي) و استراتژيژيبازار، رسوخ در بازار، توسعه محصول) و استرات

هاي ها و تمايز. همچنين انواع استراتژيهاي رهبري هزينهتدافعي (مشاركت، كاهش، واگذاري و انحلال) و استراتژي
عه بازار، استراتژي تنوع مورد استفاده در برنامه ريزي بازاريابي عبارتند از: استراتژي نفوذ در بازار، استراتژي توس

(استراتژي گسترش محصول يا خدمات) و يا در استراتژي بخش بندي بازار همانند استراتژي بازار انبوه، استراتژي تمايز و 
هاي قيمت گذاري (قيمت گذاري خريدار محور، قيمت گذاري رقابت محور، قيمت استراتژي تمركز و انواع استراتژي

ها جهت معرفي يمت گذاري سطح بالا و قيمت گذاري نفوذ در بازار كه اين استراتژيگذاري براساس پرستيژ، ق
هاي تعديل قيمت (تخفيفات مقداري، تخفيفات براساس زمان خريد، شوند)، استراتژيمحصولات جديد بكار گرفته مي

  ترفيعي، ارزشي). قيمت گذاري تبعيض آميز، قيمت گذاري دقيقه آخر) و قيمت گذاري روانشناختي (قيمت گذاري
  

  
  ]27ها [فرآيند برنامه ريزي راهبردي (استراتژيك) كلي سازمان-3
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ها بعد از سرمايه گذاري پروژه، تعيين ساختار و فرهنگ سازماني، در فرايند برنامه ريزي راهبردي بازاريابي در سازمان
و كارآ و استفاده از مديران متخصص و آگاه به  تعيين اهداف بازاريابي سازمان، گزينش و استخدام نيروي انساني كارآمد

توان در خارج از سازمان از صنعت گردشگري، ايجاد گروه بازاريابي و تبليغات در سازمان ضروري و لازم است و مي
 مشاورين متخصص در امور بازاريابي و تبليغات نيز استفاده نمود. در مرحله بعدي شناسايي و تعيين بازار و مشتريان هدف

ها كه عبارتند از: نقاط قوت و نقاط ضعف ) يعني بررسي عوامل داخلي سازمانSWOTضروري است و تحليل موقعيت (
ها و تهديدها از موارد مهم برنامه ريزي است. در مرحله بعدي شناسايي رفتار و عوامل خارجي كه عبارتند از: فرصت

توان به تدوين و انتخاب رد لزوم است و آنگاه ميمصرف كنندگان از لحاظ روان شناختي و جمعيت شناختي مو
ها، بايستي اهداف هاست و سپس در طول عمليات اجرايي استراتژيها پرداخت. مرحله بعد اجراي استراتژياستراتژي

ها صحيح و منطقي است. در شود كه استراتژيها را سنجش نمود، در صورت انطباق مشخص ميبازاريابي سازمان
) به گروه تخصصي بازاريابي و Feed Backها با واقعيت مطابقت نداشته باشد؛ به وسيله بازخور (استراتژي صورت اينكه

پذيرد و موارد و مشكلات عدم انطباق مشخص شود و در مرحله بعد در گروه آسيب شناسي صورت ميتبليغات منتقل مي
هاي جديد براساس تحليل موقعيتي سازمان در ژيها، استراتگردد و در صورت مشخص شدن عدم انطباق استراتژيمي

گردد و اين سيكل فرايند بازاريابي تا زمان مراحل بعدي فرايند بازاريابي قرار گرفته و دوباره ارزيابي آنها تكرار مي
  يابد.ها ادامه ميمطابقت استراتژي

ن مناسب و برحسب ضرورت، خود را با ها ناگزيرند با نظارت دائمي بر رويدادهاي داخلي و خارجي، در زماسازمان
ها بايد به شيوة اصولي اين تغييرات را شناسايي كنند و خود را با آنها وفق دهند. در دنياي تغييرات وفق دهند. سازمان

هاي هاي يكباره و مبتني بر قضاوتتوان از تصميم گيريكنوني كه با سرعتي سرسام آور در حال تغيير است، ديگر نمي
هايي موفق خواهند بود كه از علم و مديريت راهبردي استفاده كنند. اين و تجربي استفاده كرد؛ امروزه سازمانشهودي 

كنند با احتمال بيشتري به اهداف خود هايي كه براي آينده برنامه ريزي ميواقعيت پذيرفته شده است كه افراد و سازمان
اي است كه گاهي در حوزه ادبيات گردشگري از ضرورت برنامه ريزي بازاريابي گردشگري به اندازه .]9[يابند دست مي

شود. در واقع فرآيند بازاريابي شامل اركان فراواني است كه هر يك به آن به عنوان ركن اصلي توسعه اين صنعت ياد مي
اي ري به علت خدماتي بودن از حساسيت ويژهگذارند. بازاريابي گردشگطور مستقيم و غيرمستقيم بر آن تأثير مي

هاي اين صنعت برخوردار است. ناملموس بودن، ناپايداري، ناهمگوني، تفكيك ناپذيري و غير تملكي بودن از ويژگي
خدماتي هستند كه در فرآيند برنامه ريزي براي بازاريابي، لزوم بهره گيري از يك مدل تركيبي بازاريابي را نمايان 

ها با هاي كشورهاي توسعه يافته، توجه به تدوين راهبرد براي رسيدن به هدفترين ويژگييكي از برجسته .]28[سازد مي
شناسايي و بررسي عوامل مؤثر محيطي به عنوان يكي از ضروريات مهم پيشرفت، توسعه، رشد اقتصادي و اجتماعي است. 

نوآورانه عمل كند و براي شكل دادن به آيندة خود منفعلانه اي خلاق و سازمان بايد به كمك مديريت راهبردي به شيوه
تر و تر، معقولشود كه سازمان داراي ابتكار عمل باشد و با استفاده از روش منظمعمل نكند. اين شيوة مديريت سبب مي

از كارايي بيشتري هاي راهبردي را انتخاب و بدين گونه راهبردهاي بهتري را تدوين كند تا ها يا گزينهتر، راهمنطقي
در حال حاضر، تجربيات نظري و اجرايي متعددي در جهان  ].29[اي اثربخش انجام گيرد برخوردار شود و كارها به شيوه

براي مطالعه، بررسي، برنامه ريزي و مديريت مناطق گردشگري وجود دارد كه همگام با پيشرفت فناوري، روند صعودي 
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ها و هاي صنعت گردشگري سبب شده است كه روشجهاني مرتبط با پيچيدگيدارند. اين روند صعودي و مسائل 
هاي اخير كانون توجه قرار گيرند. برنامه ريزي به عنوان ابزاري علمي، به دست هاي تركيبي و جامع در سالمدل

ر يك كند تا در فرايندي پيوسته و علمي، بهترين مسير توسعة گردشگري داندركاران صنعت گردشگري كمك مي
هاي اقتصادي قرار دهند. نكتة شايان توجه در برنامه منطقه را مشخص كنند و اين توسعه را در مسير توسعة ساير بخش

شود و با تغيير شرايط و ريزي گردشگري، پويا كردن اين فرايند است؛ بدين مفهوم كه برنامه ريزي، هيچ گاه متوقف نمي
  ].10[اصلاح مستمر است حصول اطلاعات جديد، نيازمند بازنگري و 

  

  
  ]1فرايند برنامه ريزي راهبردي بازاريابي [-4



      

٦٠ 

 69تا  47، صفحات 1401 پاييز و زمستان، 1، شماره 1دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي صنعت گردشگريشناسايي و اثربخشي عوامل موثر بر بازاريابي سازمان: علي لوافان

 

  هاآسيب شناسي فرايند بازاريابي در سازمان-9
ها پرداخته ها به ارزيابي استراتژيها و اجراي استراتژيدر فرايند برنامه ريزي بازاريابي بعد از اتخاذ تصميم و استراتژي

پذيرد. از طرفي استراتژي بازاريابي ها از روش ارزيابي متوازن (كارت امتيازي متوازن) انجام مياستراتژيشود. ارزيابي مي
تواند با برنامه ريزي صحيح و واقعي مطابقت داشته باشد و از طرف ديگر ممكن است داراي اشكالاتي باشد و مي

صورت كلي مورد مطالعه و آسيب ه باشد؛ كه بايستي بههاي تحليلي مطابقت نداشتها و موقعيتها با واقعيتاستراتژي
ها مجدداً شناسي قرار گيرد و معايب و اشكالات برنامه و وضعيت سازمان مشخص گردد كه با اصلاح اين معايب و آسيب

  ها را تأمين نمايد.در فرايند برنامه ريزي بازاريابي قرار گيرد و بتواند اهداف موردنظر بازاريابي سازمان
تواند عدم برقراري ارتباط مؤثر و ترين ضعف ممكن ميا توجه به اهميت نقش مشتري مداري در امر بازاريابي، مهمب

در كليه مراحل  ecrm هاي نوين اطلاعاتي امكان پياده سازياستمرار اين ارتباط با مشتريان باشد. با اين وجود فناوري
نمايد كه اين امر در نتيجه حداكثر سازي سود آوري در را فراهم ميهاي فروش، بازاريابي، خدمت دهي و غيره فعاليت

تر با مشتريان و ايجاد انعطاف تر و عميقارتباط را از طريق درك بهتر نياز مشتريان به دنبال دارد. برقراري ارتباط نزديك
و  ecrm د امر طراحي و پياده سازيتوانهاي فردي هر مشتري ميلازم براي تغيير رفتار شركتها نسبت به علايق و نيازمندي

  ].26[در نتيجه سودآوري را تسهيل نمايد 
  

  استفاده از رويكرد ارتباطات و فناوري اطلاعات -10
تواند با استفاده از يكي از موارد ضروري عوامل بازاريابي استفاده از رويكرد ارتباطات و فناوري اطلاعات است كه مي

در تغييرات فناوري و تكنولوژيكي به كمك رويكرد بازاريابي بيايد. در دنياي امروز هاي اطلاعاتي گردشگري پايگاه
هاي اجتماعي و بخصوص در بحث صنعت گردشگري و به ويژه در حوزه فناوري اطلاعات مهمترين ركن در پديده

يافت و بازار هدف و هاي رقابتي رقبا آگاهي توان به مزيتراهبردي بازاريابي است. به وسيله فناوري اطلاعات مي
توان از رفتار مصرف كنندگان آگاهي يافت و در فرايند برنامه مشتريان هدف را شناخت. توسط فناوري اطلاعات مي

ريزي راهبردي بازاريابي از آنها استفاده كرد. ارتباطات و فناوري اطلاعات لازم و ملزوم يكديگر هستند و همراه باهم 
شند، زيرا اگر ارتباطي وجود نداشته باشد فناوري اطلاعات معني و مفهومي ندارد و بدون توانند اثربخش و مؤثر بامي

استفاده از فناوري اطلاعات، نيز ارتباطات بي معنا خواهد شد. زيرا ابزار ارتباطات رد و بدل شدن اطلاعات بين افراد و يا 
ان اطلاعات موردنياز را جمع آوري كرد. رويكرد توباشد. به وسيله ارتباطات دوجانبه و چندجانبه ميها ميسازمان

ارتباطات پلي است كه يك طرف آن ارائه كنندگان خدمات و طرف ديگر متقاضيان مقاصد سفر هستند. رويكرد 
  ها نقش اساسي دارد.هاي داخلي و بيروني سازمانارتباطات در محيط

اي از اطلاعات است كه يك شخص يم شامل اندازهيك نسخة روزنامة نيويورك تا«دهد كه: توضيح مي) 2000( روزن
در بازارهاي به شدت پرجمعيت امروز كه ». گرفتدر تمام طول عمرش در قرن هفدهم انگلستان در مقابل آن قرار مي

هاي موفق از ناموفق بسيار اهميت يافته است كنند، توانايي شناسايي شركتاكثر مردم اطلاعات مازاد زيادي را تجربه مي
]29.[ 
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ها و محصولات است. ) يك مرحلة روانشناختي از انگيزش يا علاقمندي در ميان افراد و گروه2013هولوسيك و زوريچ (
هايي است كه كنند كه درگيري به عنوان يك ارتباط شخصي با يك واقعة خاص بوده و از تاكتيكها چنين بيان ميآن

هدف ما از درگيري سفر،  .شودتحريك مصرف كنندگان مي كنند موجبزماني كه اطلاعات خاصي را دريافت مي
اي است كه با فعاليتها داشته و منجر به اخذ تصميمات شناخت درك مشاركت مصرف كننده از طريق معني و رابطه

مصرف كنندگان (گردشگران) براي درك مفاهيم و احساسات متصل به آن و تصميم گيري به سفر و انتخاب يك مقصد 
توان به دو گروه درگيري بالا و درگيري پايين تقسيم كرد. مصرف كنندگان شود. مصرف كنندگان را مييگردشگري م

ها و اطلاعات و يك ارزيابي اوليه قبل از انجام سفر هستند، درحالي كه با درگيري بالا علاقمند به جمع آوري داده
عات قبل از تصميم گيري به انجام يك سفر مصرف كنندگان با درگيري پايين، نقصان زيادي در جمع آوري اطلا

  .]30گردشگري دارند [
هاي مناسب فناوري اطلاعات و اي نزديك كشورهاي فاقد زيرساختطبق نظر سازمان جهاني گردشگري، در آينده

بليغ زيرا كه بدون فناوري اطلاعات و ارتباطات ت ].31[هاي گردشگري حذف خواهند شد ارتباطات عملاً از چرخه رقابت
مقاصد و محصولات گردشگري و جذب گردشگر ممكن نيست. البته در كنار عوامل فناوري اطلاعات و ارتباطات مانند 

ها و...، در برخي كشورها از جمله ايران هنوز ارتباطات فردي چهره به چهره و اينترنت، راديو و تلويزيون، روزنامه
به طوري كه يكي از ارزانترين و البته ارزشمندترين مسيرهاي توسعه  مجاورتي نيز از عوامل اصلي تبليغ گردشگري است.

  .]32[گردشگري، توجه به تبليغات شفاهي بوده كه توجه بسياري از مجريان و محققان را به خود معطوف نموده است 
  

  برندسازي، ايجاد وفاداري مشتريان و بخش بندي بازار-11
تواند هاي صنعت گردشگري برند است كه ميها و به ويژه سازماننترين شاخصه هويت بخشي و معرفي سازمامهم
هاي تشكيلاتي و شعارهاي تشكيلاتي باشد. براي يك فرايند ها، جملات، آرمها، اشكال، علامتصورت كليد واژهبه

ني مشتريان و يا تواند در تصوير ذهشود. برند ميهاي محسوب ميبازاريابي مؤثر و كارآمد، برندسازي از وظايف سازمان
مصرف كنندگان منعكس گردد و براي مصرف دوباره و تكرار مصرف از آن كالا و خدمات، تصوير برند موردنظر در 

تواند به همراه ها به علت ارائه خدمات شايسته و عالي ميشود. تكرار استفاده از خدمات سازمانذهن آنها دوباره يابي مي
توانند باعث جذب مهمانان و يا د. مشتريان وفادار به عنوان يك مبلغ تبليغاتي ميبرند موجب وفاداري مشتريان گرد

پذيرد. يكي از عوامل مؤثر و مهم مشتريان جديد گردند كه اين تبليغات از طريق تبليغات دهان به دهان صورت مي
شتريان بگذارد و آنها را وادار تواند تصوير بسيار اثربخش در ذهن مهاي رقابتي برند شاخص سازمانها است كه ميمزيت

  به استفاده خدمات سازمان گرداند و از دريافت خدمات ساير رقبا بر حذر دارد.
در چشم انداز صنعت گردشگري معاصر به دليل رقابت روزافزون مقاصد گردشگري، توسعه برند مقصد به بازاريابي 

اي كه سرمايه گذاران و مقصد يعني خلق سيما و يا آوازهاستراتژيك در سراسر جهان تبديل شده است. برندسازي 
تواند در افزايش مزيت رقابتي مقصد، جذب گردشگران را به آن مقصد جذب كند. داشتن برند موفق گردشگري مي

  ].33گردشگر و درنتيجه افزايش درآمدهاي ناشي از صنعت گردشگري و رونق اقتصاد ملي بسيار تاثيرگذار باشد [
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) به بررسي اثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي و فناوري اطلاعات پيشرفته بر ارزش 1396و همكاران در سال ( شيرمحمدي
هاي پژوهش ويژه برند (تصوير برند، كيفيت درك شده برند و وفاداري برند) در گردشگري سلامت پرداختند. يافته

د و كيفيت درك شده اثرگذار است و فناوري اطلاعات حاكي از آن است كه ارتباطات بازاريابي يكپارچه بر تصوير برن
پيشرفته بر تصوير برند، تصوير درك شده برند و وفاداري به برند تأثير مثبت و معناداري دارد. تصوير برند شهر، كيفيت 

 شود كه خود در جذب گردشگر سلامت تأثيردرك شده از خدمات و وفاداري به برند سبب ارتقاي ويژه برند شهر مي
  ].34بسزايي دارد [

باتوجه به اينكه در بخش خدمات روابط بين فردي گسترده بين ارائه دهنده خدمات و مشتريان وجود دارد، نقش وفاداري 
اي برخوردار است. وفاداري مشتريان منجر به افزايش سهم بازار، نرخ بازگشت سرمايه و در اين بخش از اهميت ويژه
  ].35هاي خدماتي خواهد شد [سودآوري بالاتر براي سازمان

ها در اين صنعت اشباع شده و به دليل افزايش وفاداري در صنعت هتلداري اهميت بسيار زيادي دارد زيرا اكثر بخش
  ].36هاي زيادي در نگهداري مشتريان خود روبرو هستند [ها با چالشرقابت در بازار جهاني، بسياري از هتل
هاي بازاريابي است. موضوع حائز اهميت در مورد مفهوم وفاداري، هايي اكثر فعاليتايجاد وفاداري و حفظ آن، هدف ن

شناخت پيشايندها و عوامل اثرگذار بر آن است. كيفيت خدمات، ارزش درك شده و اعتماد به برند عناصري هستند كه 
  ].37اند [در مطالعات متعدد به عنوان پيشايندهاي وفاداري به برند شناخته شده

بخش بندي و تقسيم بندي بازار در صنعت گردشگري و به ويژه بازاريابي حائز اهميت است. زيرا  بندي بازار:بخش 
هاي توان متقاضيان سفر را بر حسب مشخصات جغرافيايي، مشخصات روحي و رواني، سبك زندگي، ويژگيمي

ردشگران فرهنگي و تاريخي، هاي اهداف گردشگري همانند گهاي اجتماعي و شغلي و ويژگيشخصيتي، فعاليت
گردشگران طبيعت گرد، گردشگران ورزشي، گردشگران ماجراجو، گردشگران رويدادي و ساير گردشگران، از 

اي از بازار را مورد توان رفتار مصرف كنندگان هر بخش يا طبقهيكديگر جدا و بخش بندي نمود. از بخش بندي بازار مي
اه گرديد. همچنين شناسايي بازار هدف و مشتريان هدف نيز از همين بخش بندي بازار سنجش قرار داد و به رفتار آنها آگ

گردد و قابل استنباط است. در بخش بندي بازار از رويكردهاي روان شناختي، جمعيت شناختي و رفتارشناختي استفاده مي
كند. لازم به تذكر است كه ايي ميها، علايق، شخصيت و رفتار استفاده از خدمات گردشگران را شناسنيازها، خواسته

هاي مختلف متقاضيان مقاصد سفر از طرف ارائه دهندگان خدمات وجود نبايد هيچ تمايزي در ارائه خدمات به گروه
ها صورت يكسان خدمات داده شود و رضايتمندي همه گروههاي بخش بندي شده بهداشته باشد و بايستي به همه گروه

  جلب گردد.
تواند به بازاريابان و برنامه ريزان مقاصد گردشگري در زار گردشگري يكي از اقدامات مهمي است كه ميبخش بندي با

. اساس بخش بندي بازار گردشگري بر اين مفهوم ]38[هاي گردشگران كمك كند زمينه شناسايي تأمين نيازها و خواسته
از گردشگران تشكيل يافته است كه اعضاء هر يك  هاي متفاوت و متنوعياستوار است كه بازارهاي گردشگري از گروه

هاي يكساني نسبت به متغيرهاي يك ها، علايق، شخصيت رفتار، سفر سبك خريد و واكنشها نيازها خواستهاز اين گروه
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كالا يا خدمت گردشگري عرضه شده دارند. تقسيم بندي به عنوان يك ابزار مهم استراتژيك براي بازاريابان گردشگري 
  ].39[دهد كند و پيشنهادي عملي در مورد هدف گيري موقعيت و تحليل رقابتي ارائه ميمي عمل

بخش بندي مناسب بازار در گرو انتخاب مبناي مناسب براي بخش بندي است. به صورت سنتي در بازاريابي چهارنوع 
  ].40دارد [مبناي بخش بندي شامل جغرافيايي، جمعيت شناختي، رفتاري و روان شناختي وجود 

هايي با اعضاي داراي مشابهت با يكديگر و متفاوت با بخش بندي بازار به معناي تقسيم مشتريان بالقوه در قالب بخش
). در بازاريابي از تفاوت و شباهت جغرافيايي، جمعيت شناختي، 2018ها است (ارنست و دولنيكر، اعضاي ديگر بخش

هاي افراد هاي افراد و به تبع آن تفاوت و شباهت در انتخابر نيازها و خواستهرفتاري و روان شناختي، تفاوت و شباهت د
  ].41شود [در بازار نتيجه مي

هايي تركيبي به معناي استفاده همزمان از مبناهاي بخش بندي مانند بخش بندي بر مبناي در ساليان اخير استفاده از روش
هاي محقق صورت كردن دخالت شرايط بازار و پيش فرض متغيرهاي جغرافيايي و جمعيت شناختي، با هدف كم

  ].42هاي مبتني بر تصوير ذهني افراد است [گيرد، اما بهترين راه براي به حداقل رساندن اين دخالت، استفاده از روشمي
	 

  استفاده از ابزارهاي بازاريابي الكترونيك (مجازي)-12
ها بود و چندان به رضايتمندي و استقبال مشتريان و پيامدهاي بيشتر در سازمانبعد از بازاريابي سنتي كه مدنظر آن فروش 

مصرف آنها توجهي نداشت؛ نوبت به بازاريابي نوين رسيد كه اهداف آن رضايتمندي مشتريان و يا مصرف كنندگان كالا 
ي حاصل شده است يا و خدمات و به دنبال درك پيامدهاي مصرف در ذهن آنها بود كه آيا بعد از مصرف رضايمند

خير؟ نتيجه بخش بودن بازاريابي نوين به خوبي نشان داد زماني كه رضايت مشتريان از مصرف محصول و خدمات جلب 
توان به فروش و درآمد بيشتر دست يافت و درنتيجه به وفاداري مصرف كنندگان رسيد. با تغييرات جهاني و شود، مي

نيكي يا فضاي مجازي، بازاريابي نيز توانست از اين پديده نوظهور كه جهان را تكنولوژيكي و پيامدهاي پديده الكترو
هاي به روز و هاي تبليغاتي، اپليكيشن ها، روشتحت تأثير قرار داد، پيروي نمايد. ابزارهاي الكترونيكي همانند سايت
آني به مصرف كنندگان برسانند و صورت فوري و آنلاين و بلاگرها از طريق فضاي مجازي توانستند تبليغات خود را به

ها توانند نقش بسزايي در بازاريابي و تبليغات براي سازمانهمچنين اينفلوئنسرها و استارتاپ ها با ابزارهاي الكترونيكي مي
ايفا نمايند. مصرف كنندگان و مشتريان نيز تقاضاي خود را به راحتي و آساني در محل سكونت خود ارائه داده و رزرو 

هاي شهري، آثار تاريخي و فرهنگي، ها، محل اسكان، نوع غذاها، اماكن تفريحي و گشتل حمل و نقل، آژانسوساي
نمايند. اين كار از صورت فوري دريافت ميمنابع طبيعي جوامع و وضعيت جغرافيايي و تاريخي شهرها و كشورها را به

ف رفت و آمد و ترددها مانع ايجاد ترافيك و آلودگي هاي مادي و معنوي جلوگيري كرده و با حذاتلاف وقت و هزينه
گرفت، رزرواسيون شود. در بازاريابي سنتي تبليغات بسيار محدود و از طريق نوشتاري و ديداري صورت ميهوا مي

گرفت، كه با تأخير زماني شد و وسيله انتقال اطلاعات با تلفن و تلكس صورت ميصورت مكتوب (وچر) انجام ميبه
بود. ولي درحال حاضر با استفاده از ابزارهاي الكترونيكي شامل ايميل، اينستاگرام، تلگرام، فيسبوك و ساير  همگام

) بين ارائه دهندگان خدمات و متقاضيان مقاصد Onlineصورت برخط (ابزارهاي الكترونيكي، ارتباطات و اطلاعات به
  گردد.سفر رد و بدل مي
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ه بررسي به كارگيري ابزارهاي بازاريابي الكترونيك در صنعت گردشگري در هتلها و ) كه ب1397ورمقاني و همكارانش (
ابزار بازاريابي الكترونيك،  8ها نشان داد كه از بين آژانسهاي مسافرتي استان كردستان پرداختند. نتايج حاصل از يافته

شود اي مسافرتي استان كردستان استفاده ميهاي اجتماعي، ايميل، وب سايت، موبايل و اينترانت در هتلها و آژانسهشبكه
هاي اجتماعي بيشترين و اينترانت كمترين درصد استفاده را در ميان پاسخگويان دارد. همچنين بيشترين درصد به كه شبكه

اع از بين انو .كارگيري ابزارهاي بازاريابي الكترونيك، به صورت همزمان، مربوط به سه ابزار بازاريابي الكترونيك است
گيرند كه هاي مسافرتي استان كردستان مورد استفاده قرار ميهاي اجتماعي، سه شبكه اجتماعي در هتلها و آژانسشبكه

عبارتند از: تلگرام، اينستاگرام و فيس بوك. بيشترين درصد استفاده مربوط به تلگرام و كمترين درصد مربوط به فيسبوك 
  .]43است [

هاي كنوني، منجر به انقلابي انفورماتيك گرديـده اسـت كـه عات و ارتباطات در سالپيشرفتهاي حاصله در صنعت اطلا
هاي سنتي بازاريابي را دگرگون ساخته و روشهاي عملياتي و پويـايي نـويني را در ايـن زمينـه حاصـل اين انقلاب، روش

ز دسـت داده و لازم است براي كسب اعتبار هاي گذشته بازاريابان، كـاربرد خـود را اگردانيده است. بنابراين انتخاب
  .]44[مجدد، بازسازي فكري در نگرش به بازار الكترونيكي و بازاريابي آن صـورت پـذيرد 

هاي برنامـه ريزي، تهيــه محــصولات گردشـگري و جـذب گردشگر شامل در حـوزه گردشـگري، تمــام فعاليت
ي اسـت. در ايـن راسـتا تركيـب عناصـر بازاريابي يكي از مراحل مهم در تدوين عمليات و فعاليتهاي بازاريـابي الكترونيكـ

هاي بازاريابي تا حد زيادي به تركيب درست عناصر استراتژي بازاريابي و از وظايف اصلي بازاريابان است. موفقيت برنامه
ورت الكترونيك و در محيط مجازي، هاي تجـاري به صـهاي ارتباطاتي و انجام فعاليتبستگي دارد. با ورود فناوري

چگونگي طراحي آميخته بازاريابي نيز كم و بيش دچار تغييـر گرديـد. به طوريكـه عناصـر آميخته بازاريابي به صورت 
  .]45بنيادين تغيير و تحول يافته و اين دگرگوني همچنان ادامـه دارد [

  
  بحث و نتيجه گيري-13
ها، رويكرد بازاريابي و تبليغات است كه بعد از برقراري مقدمات اقتصادي در سازمانترين مبحث رويكردهاي مهم

هاي سازماني، سرمايه گذاري، ايجاد ساختار و فرهنگ سازماني، گزينش و استخدام نيروي كار مؤثر، ترسيم نقشه پروژه
مان، به ايجاد تيم يا گروه تبليغاتي و هاي زمان بندي شده و برنامه ريزي كلي راهبردي (استراتژيك) سازراه و برنامه

ها در فرايند بازاريابي، برنامه ريزي راهبردي بازاريابي، آسيب بازاريابي، همكاري و مشاركت همه جانبه كاركنان سازمان
ها، شناخت بازار هدف و مشتريان هدف و شناخت رفتار مصرف كنندگان و ايجاد شناسي فرايند بازاريابي در سازمان

اطلاعاتي در مورد مشتريان و همچنين شناخت مزيتهاي رقابتي، تحليل موقعيت و بررسي عوامل داخلي و خارجي بانك 
هاي تبليغاتي، استفاده از سازمان، استفاده از آميخته بازاريابي، برندسازي، استفاده از انواع تبليغات مؤثر، بودجه بندي هزينه

ده از ابزارهاي بازاريابي الكترونيك (مجازي) و ايجاد وفاداري مشتريان رويكرد ارتباطات و فناوري اطلاعات، استفا
  نيازمند است.

عناصر و متغيرهاي نام برده فوق مورد نياز فرايند برنامه ريزي بازاريابي است، در صورت برطرف كردن مشكلات و 
ايجاد نمود، كه هم منجر به وفاداري  توان رضايتمندي مشتريان و متقاضيان سفر رامسائل عوامل موردنياز بازاريابي مي
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ها افزوده و سبب افزايش طول آنها و هم باعث جذب مشتريان جديد خواهد شد. نتيجتاً به درآمدهاي اقتصادي سازمان
هاي زيرمجموعه صنعت گردشگري گردد. در صورت درآمدسازي همه سازمانها ميعمر خدمات يا حيات سازمان

  شود.د شش گانه اقتصادي، اجتماعي، سياسي، فرهنگي، مديريتي و زيست محيطي جوامع ميموجب رشد و توسعه در ابعا
  

  پيشنهادها-14
  طور كلي آموزش در صنعت گردشگري و به ويژه در بازاريابي از ضروريات است.به -1
باشند ازمند ميهاي زيرمجموعه صنعت گردشگري براي دستيابي به درآمد، به بازاريابي و تبليغات نيهمه سازمان -2

  طور حتم مورد نياز بازاريابي است.بنابراين تشكيل تيم بازاريابي و تبليغات به
هاي رقابتي در سازمان نياز به شناسايي و استفاده از عوامل آميخته بازاريابي به عنوان ابزارهايي براي براي ايجاد مزيت -3

  باشد.مزيت رقابتي مي
هاي شود و ايجاد پايگاههاي بازاريابي محسوب ميو فناوري اطلاعات از ضرورت استفاده از رويكرد ارتباطات -4

  اطلاعاتي و دايره المعارفي از جميع اطلاعات مورد لزوم است.
هاي دولتي جهت پيشبرد تبليغات الزامي است، تا بتواند با همراهي با بخش خصوصي در بحث بازاريابي نياز به كمك -5

ها و رويدادهاي گردشگري، كمك و گين تبليغاتي داشته باشد. همچنين براي شركت در نمايشگاههاي سنكمكي به هزينه
  تواند اثربخش باشد.هاي دولتي از طريق صندوق كمك به جامعه ميزبان ميحمايت

هاي خدمات صنعت گردشگري بايستي در ارائه خدمات با كيفيت عالي رقابت پذيري كنند، كه يكي از سازمان -6
  باشد.هاي رقابتي ارائه خدمات عالي ميمل مزيتعوا

هاي صنعت گردشگري براي دست يابي به موفقيت بازاريابي نياز به مشاركت و سهيم شدن همه كاركنان سازمان -7
  هاي خلاق، كارآمد و كارآ بايستي اين مشاركت و همياري را ايجاد نمايند.باشد و مديريتمي

يستي علاقه، باور و يقين به بحث بازاريابي داشته باشند و اعضاي تيم بازاريابي و تبليغات ها بامديران ارشد سازمان -8
  سازماني خود را ياري دهند.

دانش رفتارشناسي و جمعيت شناسي از موارد مهم شناخت مصرف كنندگان، شناخت جامعه هدف و مشتريان هدف -9
  ات از اين دو دانش بهره مند باشند و مورد استفاده قرار دهند.است كه بايستي مديران و اعضاي تيم بازاريابي و تبليغ

  
  منابع-15

). ارزيابي اثربخشي رويكرد بازاريابي و تبليغات و ايجاد وفاداري مشتريان در صنعت گردشگري جوامع، 1401] لوافان، علي. (1[
  .16-1اولين كنگره بين المللي علوم، مهندسي و فن آوري هاي نو، صص 

هاي موسيقي در توسعه گردشگري ايران، اولين همايش ملي گردشگري، ). بررسي نقش جشنواره1392افتخاريان، بهنام، (] 2[
  جغرافيا و محيط زيست پايدار، انجمن ارزيابان محيط زيست هگمتانه.
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گردشگري بر روند توسعه  ). بررسي عوامل تاثيرگذار بازار هدف صنعت1400شاهوردي، زينب؛ حاتمي، آرش و فرنيا، فرهاد. (] 3[
گردشگري استان لرستان با استفاده از رويكرد تحليل عاملي، فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نوين در مديريت و حسابداري، سال 

  .716-701، صص 83پنجم، شماره 
بندي بازارهاي هدف ). شناسايي و اولويت 1393تقي زاده يزدي، محمدرضا، باقري، فاطمه، دهقان، عليرضا، عبدي، ناصر. (] 4[

صنعت گردشگري ايران با استفاده از رويكرد تصميمگيري چندشاخصة تركيبي در محيط فازي، فصلنامه مديريت بازرگاني، 
  .406-381، صص 2، شماره 7دوره 

حليلي عرضه و ). برنامه ريزي توسعه بازاريابي گردشگري با رويكرد ت1393ابراهيم زاده، عيسي، والشجردي فراهاني، راضيه. (] 5[
  .42-29هاي بوم شناسي شهري، سال چهارم، شماره هفتم، صص تقاضا مطالعه مؤدي: شهرستان محلات، دوفصلنامه پژوهش

]6 [ Gummesson, E. (Many-to-Many Marketing. Malmo: Liber economy.2004). 
]7 [ Mossberg, L. & Nissen- Johansen, E. (2006). Storytelling- Marknadsf   ِ ring in upplevelseindustrin. Lund: 

Studentlitteratur. 
]8 [ Kotler, P. & Keller, K. (2011). Marketing management. 12nd (Ed.). New Jersey: Pearson Education, Inc. 

گردشگران ورزشي و ارائه ). ارزش ويژه برند در مقاصد گردشگري ورزشي ايران از ديدگاه 1392] زيتونلي، عبدالحميد. (9[
  .8-1الگوي تحليلي، رساله دكتري، دانشگاه پيام نور تهران، ص 

). تحليل نقاط قوت، ضعف، فرصت و تهديدهاي 1391رنجبريان، بهرام؛ خزائي پول، جواد و بالوئي جام خانه، هادي. (] 10[
راتبي فازي، مجله برنامه ريزي و توسعه گردشگري خارجي استان اصفهان با استفاده از تكنيك فرايند تحليل سلسله م

  .34-12، صص 1گردشگري، سال اول، ش 
]11 [ Gronroos, C. (2000). Service Management and Marketing. A Customer Relationship Management 

Approach. Chichester: John Wiley Press. 
پي،  7آميخته بازاريابي گردشگري ورزشي در استان گيلان با رويكرد ). تحليل جامع 1397حسيبي، شهاب و شجاعي، وحيد. (] 12[

  .69-51فصلنامه مديريت و توسعه ورزش، سال نهم، شماره دوم، صص 
). بررسي تأثير آميخته بازاريابي بر ارزش ادراك 1399] عليزاده، محمد؛ رحيمي، محمد؛ اسماعيلي، سعيده و ازهري، سونيا. (13[

فاداري گردشگران در راستاي توسعه پايدار گردشگري (مطالعه موردي: شهر ساحلي آستارا)، مطالعات شده، تصوير مقصد و و
  .176-163، صص 2، شماره 12توسعه اجتماعي ايران، سال 

]14 [ Balan, Diana, Balaure, Virgil & Veghes, Calin(2009), Travel and Tourism Competitiveness of the world's 

top Tourism Destination: An exploratory assessment. 
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Abstract 
In the current competitive world and attracting applicants for travel 
destinations and their satisfaction, introducing the organization's identity, how 
to produce products and services, offer and distribute, the price of each product 
or service unit, and adjusting any changes in the marketing mix elements is the 
responsibility of the marketing approach. In the marketing approach, there are 
factors that can be used to operationalize the marketing implementation 
process and increase the amount of customer attraction, satisfaction, and as a 
result, their loyalty. Traditional marketing, whose slogan was more sales, has 
become obsolete, and in modern marketing, the goal is to satisfy customers 
and, on the other hand, to improve the quality of production and services to 
satisfy and please the applicants and encourage them to continue using the 
products and services of organizations. Organizations without a marketing and 
advertising unit cannot achieve much success and attract their customers 
through non-scientific marketing methods; that this process will not be stable 
and will lead to the drop of applicants. The life cycle of a product or service is 
through the durability and loyalty of customers and the attraction of new 
customers and applicants. Marketing and its agents can play an effective role 
in increasing and attracting customers. This article has been written in a 
descriptive way using library sources, scientific and research articles and the 
opinions of experts and specialists in this industry and the researcher's own 
experience. 
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