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در حذف راهكاري اساسي  ريزي بازاريابي گردشگري بازارگرايي و برنامه
  موانع صنعت گردشگري

  **دكتر شهرام گيلاني نيا 

  *سيده آسيه مير خداوندي 

TMBAچكيده  
باشد شرح دهد و سپس مفهوم  اين مطالعه بر آن است تا تفكر بازاريابي را كه به عنوان زير بناي فلسفي بازارگرايي مي

كند و در پايان به  هاي مهم بازارگرايي را مطرح مي رايي و مطالعات مهم در خصوص بازارگرايي و در ادامه مولفهبازارگ
هاي مربوطه و موانع توسعه صنعت گردشگري منطقه شمال ايران بررسي نقش بازاريابي در صنعت گردشگري ، پژوهش

  .پرداخته خواهد شد

بازارگرايي ، مطالعات مهم در زمينه بازارگرايي، بازاريابي و صنعت  تفكر بازاريابي ، مفهوم :واژگان كليدي
  گردشگري ، موانع صنعت گردشگري

  مقدمه
باشد  بر تغيير فضاي رقابتي ناشي از تحولات اجتماعي و تكنولوژيك مي بتنيدر روند تكاملي كسب و كار كه خود م

  .هاي مختلف ايجاد شده است  گرايش

توليد محوري بر پايه . ها براي رهنمون دادن به فروشندگان است  ترين فلسفه وليد يكي از قديميمفهوم ت :توليد محوري - 1
. استطاعت خريد آن را داشته باشندو  هستند كه در دسترس بوده ياين اصل بنا شده است كه مصرف كنندگان خواهان محصولات

  )20، 1380روستا و ديگران ، . (توزيع متمركز نمايدبنابراين مديريت بايد فعاليت خود را بر بهبود كارايي توليد و 

بر اساس اين . است  1مفهوم اساسي ديگري كه راهنماي فروشندگان بوده ، مفهوم محصول يا كالا :محصول محوري - 2
ل ، سازمان بر مبناي اين اص. مفهوم ، مشتريان ، خواهان كالاهايي هستند كه از بهترين كيفيت ، كارايي و نوآوري برخوردار باشد

نتيجه محصول محوري ، نزديك بيني در ) 1381،32كاتلر و آرمسترانگ . ( بايد منابع خود را به بهبود پيوسته كالا اختصاص دهد 
  . بازاريابي شد

بر اساس اين مفهوم ، اعتفاد بر اين است كه تا زماني . كنند فروش تبعيت ميبسياري از سازمانها از مفهوم  :فروش محوري -3
نكوشد، مصرف كنندگان از اين كالاهاي خود ...) تبليغات ، ترفيعات و (و بازاريابي شركت به صورت گسترده براي فروش  كه

كنند، باور دارند كه  هايي كه از اين روش پيروي مي شركت) . 1381،33كاتلر و آمسترانگ ، . (كالاها نخواهند خريد
و آنان معرفي نمود  هري شود پس بايد در جستجوي مشتريان بود و مزاياي كالا را بمحصولاتشان بايد فروخته شود ، نه اينكه خريدا

                                                            
 واحد رشت  اسلامی كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد دانشجوي* 

استاديار گروه مديريت ، دانشگاه آزاد**   
 
1 Product concept  
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به .روش ، ريسك بالاست و احتمال اينكه مشتريان براي هميشه از دست بروند نيز وجود دارددر اين . بدين ترتيب آن را فروخت 
كسب و كارها متمايل به گرايش ديگري تحت عنوان  و فروش مرتبه اول ،رضايت مشتري مرتبه دوم را دارد  دليل اين انتقاد كه
  .اند تفكر بازاريابي شده

  تفكر بازاريابي 
اي به فروشندگاني با توانايي  نياز فزاينده 1950كند كه در اواخر دهه  در كتاب خود درباره تاريخچه تفكر بازاريابي ، بيان مي 1بارتلز

اين نياز فعاليت حل مسئله مشتري را . هايي ارائه دهند، وجود داشت وده و راه حلحل مسئله كه بتوانند نيازهاي مشتريان را درك نم
ن خود رفت كه به مشتريا از فروشندگان انتظار مي. اي داشت كه مورد موافقت فروشندگان قرار گيرد بوجود آورد كه نياز به شيوه

بر مشتري در مقايسه با گرايش يك جانبه به  بتنيك روش ماين در واقع ي. ها را درك كنند تر باشند تا نيازها و مسائل آن نزديك
هاي خريد مشتريان  رفت كه بايد با انگيزه تر يعني زماني كه بحث فقط روي فروش بود ، از فروشندگان انتظار مي قبل. فروش بود 

وش و كليه وظايف بازرگاني به طور ها بايد آشنايي با اين ايده داشته باشند كه فر شود كه آن هم اكنون فرض مي آشنا باشند، اما 
در اينجا تجلي يك فلسفه كسب و كار جديد به نام تفكر بازاريابي مشاهده . شود هايشان شروع مي منطقي با درك مشتريان و نياز

، و  1959در سال  4، فلتن  1957در سال  3، كتريك 1954ر سال د 2توان در كارهاي دراكر تكامل تفكر بازاريابي را مي. شود  مي
اي از كسب و كار است كه مشتري را در  اساساً تفكر بازاريابي فلسفه) . 13، 1385بختياري،. (رد دنبال ك 1960در سال  5كيت 
در اين حالت نياز به آن گونه فرهنگ سازماني دارد كه در اكثر اوقات متمركز بر مشتري . دهد هاي سازماني قرار مي فعاليت مركز
مركز كند كه مشتري را در  ، تفكر بازاريابي فرهنگ سازماني مشخصي را تعريف مي 6دشپانده و وب استربر اساس نظر . است 

و كاربرد مفهوم هاي اوليه براي پياده سازي  تلاش) Helfert،1119،2002(دهد  تفكر سازمان در زمينه استراتژي و عمليات قرار مي
مشتري را در مركز توجهات زيرا مفهوم بازاريابي اساساً . تري محوري سوق دادمفهوم مش ها را به سوي بازاريابي در عمل ، سازمان

مشتري محور ، روي مشتريان هاي  تمركز عمده سازمان. ها رو به مشتري محوري آوردند  بنابراين سازمان. دهد سازمان قرار مي
  .دارد عوامل بازار باز ميشود كه اين تمركز آنها را از توجه به ساير  باشد اما اين انتقاد وارد مي مي

  7مفهوم بازارگرايي
دار در تئوري بازاريابي  بازارگرايي مفهومي ريشه. مفهوم بازارگرايي در تحقيقات دانشگاهي نفوذ نمود و منتشر شد  1980از دهه 

يابي است  هاي بازار فعاليت به عبارت ديگر گسترش درك بازار و استفاده از آن براي. داشته و تمايل به يادگيري درباره بازار دارد 
هاي  عبارت از پذيرش مفهوم بازاريابي به عنوان فلسفه كسب و كار دانست كه هدايت كننده استراتژي نتوا بازارگرايي را مي.

   ) Gonzalez‐Benito et al ,2005,797(رقابتي سازمان خواهد بود 

اطلاعات را از مشتريان ) ت كه يك واحد كسب و كار الفدانس اي، بازارگرايي را در يك واحد كسب و كار درجه 8راكرت
آن استراتژي را به منظور ) ج.كند  يك استراتژي را جهت تحقق نيازهاي مشتريان تدوين مي) ب. بندد كسب كرده و به كار مي

                                                            
1 Bartels 
2 Druker 
3 Mckitterick 
4 Felton  
5 Keith  
6 Deshpande and Webster 
7 Market orientation 
8Ruekert  
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 1990د كه در طي دهه ان پانيگيراكيس و همكاران خاطر نشان كرده. بندد هاي مشتريان به كار مي پاسخگويي به نيازها و خواسته
، رقبا و عوامل محيطي به صورت مستمر و بازارگرايي از ميان ساير اصطلاحات مربوط به رشته بازار يابي ، توجه بيشتري را به خود 

 Panigyarkis et al(در درون بازارهاي موجود و بالقوه تعريف شده است  بايد توجه داشت كه در اكثر ) 2007,137,
مفهوم . ده در مورد بازار گرايي ، اصطلاح بازارگرايي به عنوان كاربرد مفهوم بازاريابي تعريف شده است تحقيقات انجام ش

به منظور حداكثر كردن اثر بخشي بازاريابي ، . بازارگرايي ، با تشخيص ديرين مفهوم بازاريابي در رشته بازاريابي توسعه يافته است 
آوري اطلاعات مربوط به بازار ، بايد كه بيشتر از تاكيد آنها بر خود بخش  سات بر جمعسازمانها و موسرسد كه تاكيد  به نظر مي

بازاريابي ايجاد شده است و تفكر بازاريابي زير بناي بازارگرايي بر پايه تفكر ) . Taylor et al ,2008,1‐2. (بازاريابي باشد 
ال تفكر بازاريابي به عنوان يك بنيان و شالوده فلسفي كافي به هر ح ) .Narver & Slater, 1990(دهد  فلسفي آن را تشكيل مي

بلكه علاوه بر آن بر روي رقبا، مباحث سازماني متفاوت و عوامل متعدد بيروني كه بر نيست زيرا بازارگرايي نه فقط بر مشتريان 
، بازارگرايي قلب تپنده  1990لاتر به اعتقاد نارور و اس ).Kook,2002(كند نيازها و ترجيحات مشتريان مؤثر است نيز تمركز مي

اش را افزايش دهد، عملكرد بازارش را بهبود خواهد  كه بازارگرايي يمديريت و استراتژي بازاريابي مدرن است و كسب و كار
، بازارگرايي عبارت است از ايجاد اطلاعات حاصل از بازار در كل سازمان درباره نيازهاي  1990جاورسكي كوهلي و . بخشيد

  .ري و آينده مشتريان، توسعه و انتقال اين اطلاعات و استعداد در سراسر سازمان و پاسخگويي به آن در تمام سطوح سازمان جا

  لعات مهم در زمينه بازارگرايي مطا
مون اما دو دسته از مطالعات مبناي بسياري از تحقيقات پيراهاي بسياري در زمينه بازارگرايي وجود دارد و  مطالعات و ديدگاه
 ,rver & SlaterشN.(اين مطالعات توسط نارور و اسلاتر ، كوهلي و جاورسكي صورت گرفته است . گيرد بازارگرايي قرار مي

1990,20‐36/Jaworski & Kohli, 1990,7‐44(.  

ها و  ارزش ها و هنجارها بوده و بازارگرايي را به عنوان فرهنگ سازماني كه شامل ارزش(نارور و اسلاتر از ديدگاه فرهنگي 
نگرند و سه مؤلفه اساسي مشتري محوري ،  به اين موضوع مي. )كند دهد، تعريف مي مشتريان را به طور مستمر افزايش ميرضايت 

( ورسكي ديدگاهي رفتاري اين در حالي است كه كوهلي و جا. كنند رقيب محوري و هماهنگي بين بخشي را براي آن معرفي مي
دارند و نسبت به بازارگرايي ) فتارهاي برگرفته از كاربرد مفهوم بازاريابي در درون سازمان متمركز داردها و ر بر فرآيند، فعاليت

آوري  توليد اطلاعات ، انتشار اطلاعات و پاسخدهي به اطلاعات جمع: گيرند شامل  هايي كه آنها براي بازارگرايي در نظر مي مؤلفه
  .باشد شده و توزيع شده مي

  .مورد مشابه هستند 4هاريس و همكاران معتقدند اين دو مطالعه در . ز جهاتي به يكديگر شباهت دارند اين دو مطالعه ا

  .دانند هر دو به دانش و آگاهي مشتريان و رقبا و هماهنگي بين بخشي را به عنوان كانون بازارگرايي مي – 1

  .شكل دو بعد منفك شناسند و نه به پيوستار ميهر دو ماهيت بازارگرايي را در شكل يك  - 2

  .نمايند بازارگرايي را در سطح واحد تجاري مشاهده و ملاحظه مي  - 3

  .بندي شوند توانند به شكل رفتار گونه طبقه تر آنكه هر دو مي مهم - 4

  ) .Harris et al, 1999(باشد  در واقع هر دو دلالت بر اين دارند كه بازارگرايي وابسته به رفتار در مديريت مي
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و مشتري محوري نارور و اسلاتر با تركيب توان به روشني نتيجه گرفت كه رقيب محوري  ين عليرغم تفاوت در نام اجزاء ميبنابرا
توليد و انتشار اطلاعات كوهلي و جاورسكي هم سنگ است و هماهنگي بين بخشي نارور و اسلاتر و پاسخدهي كوهلي و 

  ).Lancaster et al, 2004(باشند  عات جمع آوري شده و توزيع شده مياقدام روي اطلاجاورسكي نيز بيانگر توانايي براي 

  بازاريابي و صنعت گردشگري 
تواند  شود و اين مي دهند و به ايشان مرتبط مي هايي است كه گردشگران در هنگام سفر انجام مي گردشگري شامل كليه فعاليت

بازاريابي گردشگري به ) . 1386رنجبريان و زاهدي، (د ، اقامت آن باشد دأ و مقصجايي بين مب ريزي براي سفر ، جابه شامل ، برنامه
بازديد بيني نيازهاي گردشگران و فراهم كردن امكانات براي تأمين نيازها و مطلع ساختن آنان و ايجاد انگيزه  عنوان شناسايي و پيش

هدف گردشگران از سفر به نقاط . خواهد شد كه اين امر موجب تأمين رضايت گردشگران و تحقق اهداف سازماني . در آنهاست
ها در مقصد  به عبارتي وجود جاذبه. هايي است كه در مقاصد گردشگري نهفته است  بهره مندي از جاذبهگوناگون جهان 

  ) .Brown,2009,25‐32(كند گردشگري است ، كه افراد را به سفر به مقاصد مختلف جذب مي

به عبارت ديگر در مرحله . هايي دارد  بلكه با ساير خدمات نيز تفاوتمحصولات فيزيكي ،  محصول گردشگري نه تنها با كالاها و
. كند شود و همين امر ارزيابي آن را دشوار و پيچيده مي نخست اين محصول در يك دوره زماني و طي مراحل مختلف تجربه مي

رصت ، زمان از دست رفته را هاي ف بر داشتن هزينهدوم اين محصول براي گردشگران پر مخاطره است ، زيرا علاوه در مرحله 
در مرحله سوم بخشي از اين محصول مبتني بر اميال شخصي گردشگران از جمله رهايي از فشارهاي . توان به دست آورد نمي

اين نوع ريزي و توسعه گردشگري مستلزم شناسايي  بنابراين برنامه. گذراني است  هاي نو، تفريح و خوش زندگي ، كسب تجربه
ها و تقاضاي گردشگران از وظايف بازاريابان گردشگري است و در نهايت محصول  ها و تقاضاهاست ، شناخت انگيزه انگيزه

گيرد،  يعني اين محصولات فقط مورد استفاده گردشگران غير بومي قرار نمي. برداري دوگانه است  داراي قابليت بهرهگردشگري 
  ) .Xinyan, 2009,1‐14(شوند مند مي ي از محصولات عرضه شده اين صنعت بهرهبلكه افراد بومي نيز از بسيار

اي برخوردار است  از اهميت ويژهخاص محصول گردشگري ، نقش بازاريابي در اين صنعت به ديگر صنايع هاي  باتوجه به ويژگي
توان به  بازاريابي ميي است ، زيرا با و بكارگيري مؤثر ابزارهاي بازاريابي گردشگري براي يك كشور يا يك منطقه امري ضرور

ها را نسبت به بازديد از آن ترغيب  تواند ارائه دهد، عرضه نمود و آن گردشگران بالقوه اطلاعاتي درباره آنچه كه منطقه مشخص مي
  ) .Laimer et al ,2009,17‐31(كرد 

گردشگري و اهميت آن در توسعه اين صنعت ضرورت دارد به چند نمونه از با توجه به مطالب قوق در مورد بازاريابي 
  .انجام پذيرفته است اشاره شودگذار اين پژوهش در چند سال اخير  هايي كه از طرف محققان در خصوص عوامل تأثير پژوهش

  

  پژوهشهاي انجام شده در زمينه بازاريابي و صنعت گردشگري
در پژوهشي به اين نتايج ) 1383راه چمني، (، راه چمني )1374مهراني، (، مهراني ) Rhodri et al ,2006 , 100‐106(توماس 

، توان تا حدود زيادي درآمد ارزي توريسم را افزايش  ريزي و اجراي دقيق مديريت بازاريابي مي دست يافتند كه با برنامه
همچنين توجه به نگرش . قيمت نفت حفظ كرد پذيري ناشي از نوسانات  درآمدهاي خارجي را متنوع و كشور را از آسيب

و  )1375ناصري،(، ناصري ) Zehrer, 2009,332‐339(زهرر. حلي براي افزايش جذب گردشگران باشد  تواند راه بازاريابي مي
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عاد ابگذاري و  گيري كردند كه رابطه معنا داري بين ابعاد سياست هاي خود نتيجه در پژوهش) 1382ملك اخلاق ، (ملك اخلاق 
ترين مشكلات و موانع صنعت جهانگردي كشور موانع تشكيلاتي و سازماني ، وجود  بازاريابي وجود دارد و همچنين عمده

 Tosum et(توسام و جنكينز . سازمانهاي موازي، عدم هماهنگي بين سازمانهاي دست اندر كار توريسم در كشور است 

al,1996,112‐119 (زاهدي ،)، هاي  توان با اتخاذ سياست اند كه مي در تحقيقات خود عنوان كرده )43-53 ،1377 زاهدي
رويه و هجوم به نقاط  گردان از تراكم بيهاي متنوع براي جهان توزيع امكانات توريستي در سطح كشور به نحوي كه با ايجاد جاذبه

تواند به طور  خصوص توريسم نمي هاي متمركز در سطح ملي در ريزي همچنين برنامه. مشخص توريستي جلوگيري به عمل آورد 
 Williams(ويليامز . كارا و مؤثري عمل كند و بهتر است از نظام غير متمركز استفاده شود  و صردي ) 491‐2006,482 ,

در پژوهشي به اين نتيجه دست يافتند كه وضعيت اماكن تاريخي آثار باستاني ، تسهيلات اقامتي و ) 1380صردي ماهكان، (ماهكان 
مدهوشي و ناصرپور، (مدهوشي و ناصرپور. رساني از عوامل مؤثر در توسعه صنعت گردشگري است  دفاتر بازاريابي و اطلاع ايجاد
نيافتگي صنعت گردشگري ، ضعف گيري و توسعه  اند كه بين تعداد مراكز تصميم گيري كرده اي نتيجه با ارائه مقاله) 58-25، 1382

و توسعه نيافتگي و بالاخره فقدان فرهنگ پذيرش امكانات زيربنايي و خدمات گردشگري بازاريابي و توسعه نيافتگي ، ضعف 
در ) Gilmore, 2002,87‐22(گيل مور. گردشگر و توسعه نيافتگي صنعت گردشگري رابطه مستقيم و معناداري وجود دارد
تأكيد بر استفاده از معماري ي گردشگري ، ها پژوهشي به اين نتايج دست يافت كه حفظ ، نگهداري، مرمت ، توجه بيشتر به جاذبه

تواند به افزايش ورود گردشگران و توسعه صنعت  هاي مناسب مي سنتي در ساخت اماكن گردشگري و ايجاد زير ساخت
اي نشان  با ارائه مقاله) 80- 88، 1386شجاعي و نورالدين،(شجاعي و نورالدين ) Uzama, 2008(يوزاما. گردشگري منجر شود 

 گيري پيشرفت ها، جهت ه توسعه گردشگري در بر گيرنده توجه به ابعاد توسعه در تمامي سطوح فردي ، هدايت سرمايهدادند ك
  .آوري و تغيير ساختاري و نهادي است كه با نيازهاي حال و آينده گردشگران سازگار باشد فن

  ري منطقه شمال ايرانموانع توسعه صنعت گردشگ
هاي فرهنگي بين مناطق گردشگري و آگاهي كم ميزبانان نسبت به نيازها و  تفاوت :اجتماعي –موانع فرهنگي )الف 

اي  هاي گردشگران و از طرف ديگر عدم آگاهي گردشگران از فرهنگ ميزبانان ، ضمن بروز مشكلات عديده ، مانع عمده خواسته
افراد يك جامعه به علت ناآگاهي يا  هاي مختلف ساكنان يك محل يا اغلب در نقاط و مكاندر گسترش صنعت گردشگري است 

ناخوشايند و منفي ديدن برخي اعمال از جهانگردان و همچنين تفاوت فرهنگي بين ميزبانان و گردشگران از اين صنعت برداشت 
دارند، و يا كاركردن در بعضي از مشاغل مربوط به گردشگري از طرف افراد بومي مشاغل سطح پائين تلقي شده و ساكنان بومي 

  ) 316، 1379سازمان جهانگردي، (حاضر به كار كردن در اين مشاغل نيستند

هاي  امنيت شغلي، عوامل فصلي و انگيزه سطح درآمد، هزينه سوخت،: عوامل بازار مانند :موانع موجود در بازار) ب
صد گردشگران خارج است ، بيشتر عوامل بازار از كنترل محل يا مق. مسافرت، ارتباط مستقيم با گسترش صنعت گردشگري دارد 

يك بنابراين براي تدوين . پذيري دارد  ريزي و انعطاف و توانايي اين محلها در جذب گردشگر در بلند مدت ، نياز به برنامه
  )103-104، 1375ناصري / 315-317، 1377واي گي ، .(استراتژي بايد تحقيقات جامعي از وضع بازار صورت گيرد

متأسفانه به علت جوان بودن اين صنعت در اغلب كشورهاي در  :متخصصاني نيروي انسموانع آموزشي و كمبود )ج
حال توسعه نيروي انساني متخصص مورد نياز كم است و حتي مراكز آموزشي براي تربيت نيروي انساني مورد نياز هم وجود 

  .نداشته و يا بسيار محدود است 
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تأسيسات هاي بين شهري ، مراكز خريد ، يل حمل و نقل مسافري ، جادهكمبود و نامطلوب بودن وسا :موانع زير بنايي ) د
، 1375ناصري، (آيد  هاي آب ،فاضلاب و بهداشت در مناطق گردشگري يكي از موانع عمده توسعه به حساب مي اقامتي ، شبكه

كلات را شناسايي كرده و نسجم و كارآمد بوده كه موانع و مشبنابراين توسعه صنعت گردشگري نيازمند يك مديريت م) . 107
  .هاي تدوين شده را داشته باشد توانايي اجراي استراتژي

  

  

  

  

  

  

  

  

  :گيري  نتيجه
نيازها و با كنند كه اولاً  براي گردشگري انتخاب مي استان و يا كشوري راهاي مختلف ، منطقه ،  گردشگران با دلايل و انگيزه

ها و  ريزي و توسعه گردشگري مستلزم شناسايي انگيزه بنابراين برنامه. هايي باشد  ذابيتهاي آنها سازگار باشد ثانياً ، داراي ج انگيزه
يا به خاطر خارج شدن از فشارهاي زندگي و يا كسب ها ، براي تفريح ،  حال ممكن است اين انگيزه. تقاضاهاي گردشگران است 

ريزي جامع براي  ي از بين بردن موانع گردشگري و برنامهريزي برا در اين راستا برنامه.هاي جديد براي گردشگران باشد تجربه
تواند در آينده امنيت شغلي براي منطقه و درآمد  شگري و دادن اطلاعات بالقوه و راهنمايي براي گردشگران ميبازاريابي گرد

ه اين نكته نيز توجه نمود كه البته بايد ب. تفريحي و سياحتي را براي منطقه و كشور فراهم آورد هاي  بيشتر و همچنين تنوع محيط
ها و ابزارهاي جهاني و بين المللي و  ريزي بازاريابي گردشگري بايد مستمر و به طور فرآيندي صورت گيرد و هميشه با روش برنامه

  .اي به روز شود نگاه منطقهبا 
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