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  "بنام خدا"

  مقدمه
اميد است انجام اين . سپاس خداوند رحيم را كه مرا در ترجمه كتاب حاضر توفيق داد

 شدمهم كه بنا به تقاضاي مكرر دانشجويان عزيز و تني چند از همكاران محترم عملي 
رار گيرد و تا حدي، هر تي علمي و عملي مورد استفاده علاقمندان ذيربط قصور هبتواند ب

  .چند كم، آنها را با زواياي گوناگون بازاريابي گردشگري آشناتر سازد
الات تشريحي ؤمطالعه كتاب حاضر كه مشتمل بر بيست فصل، همراه با س

مستخرجه از مطالب كتاب توسط مترجم و سئوالات چهار جوابي مرتبط با آن در هر 
هاي مرتبط با  محترم شاغل به تحصيل در رشتهباشد، از يك سو به دانشجويان  فصل مي

 در مقاطع مختلف تحصيلي و از سوي ديگر به سرپرستان و مسئولان، ،گردشگري
طور مستقيم يا غيرمستقيم  هكه ب كاركنان، پژوهشگران، مشاوران، علاقمندان و افرادي

  .گردد باشند، توصيه مي اندر كار در مقوله بازاريابي گردشگري مي دست
طرق گوناگون مشوق و   ه بهك دانم از كليه افرادي اتمه بر خود واجب ميدر خ

گنجد تشكر و  دهنده اينجانب بودند و ذكر اسامي آنها در اين مختصر نمي ياري
براي سپاسگزاري نمايم و همچنين راهنمايي و پيشنهادهاي صاحبنظران و علاقمندان را 

  .پذيرم رده، به ديده منت ميكل رفع نواقص احتمالي موجود در اين كتاب استقبا
  

  زاده نمين تاج) اردشير(دكتر ابوالفضل   

1385بهار 

 هفده



 
 
 
 
 
 
 
 
 

  پيشگفتار ويراستاران مجموعه
 به 1نوازي المللي تامسون در گردشگري و مديريت ميهمان مجموعه مطبوعات تجاري بين

حصيل در هايي كه براي افراد مشغول به ت هاي درسي با كيفيت بالا و ديگر كتاب نشر كتاب
 و ]كارشناسي[نوازي مفيد است، بالاخص در مرتبه علمي  گردشگري، هتلداري و ميهمان

هاي درسي  اين مجموعه بر اساس كتاب. در سطح بالاتر از كارشناسي، اختصاص يافته است
واسطة تمركز زياد و متون  باشد و به ريزي آموزشي مي هاي مهم برنامه اصلي، در حوزه

همه . با موضوعات و مسائل خاص مورد تمجيد و تعريف قرار گرفته استتر، همراه  كوتاه
 با فعاليت و جديت ]و[هاي خود متخصص هستند  نويسندگان اين مجموعه در رشته

هر كتاب . باشند نوازي مي ول به تدريس، تحقيق و مشاوره در گردشگري و ميهمانغمش
. معتبر و كاربردهاي عملي است مربوط به ملاحظات نظري –متشكل از تركيبي از موضوع 

بعلاوه كيفيت منحصر به فرد اين مجموعه در آن است كه دانشجو محور بوده و متون قابل 
هاي اداري، مديريتي و عملياتي در زمينه گردشگري  دارد كه واقعيت دسترسي را عرضه مي

كلي در بارة هاي  كردن هدف باشد، بدون گم نوازي را كه از نظر سازندگي مهم مي و ميهمان
هاي اساسي، مورد لحاظ   توضيحات روشن در خصوص مفاهيم، موضوعات و تكنيك ارائة

  . دهد قرار مي
پذيري، مربوط بودن و  اين مجموعه در رويكرد خود نسبت به كيفيت، دستيابي

 در ]كه[ نيرومند، ]به مراجع[دهي  يند اشارهاكيفيت در نتيجه فر. باشد نيروي ابتكار متعهد مي
پذيري از طريق استفاده از  دستيابي. گردد باشد، تأمين مي درسي غيرمعمول ميهاي  شر كتابن

هاي نوآورانه مربوط به متن و استفاده از نكات قابل بحث، مطالعات موردي و  تكنيك
  . سازد تمرينات در داخل كتاب، همگي موجبات شناخت مطالب موجود را فراهم مي

زي، صنايعي پويا و متنوع هستند و قصد نوا صنايع گردشگري و ميهمان
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نويسندگان آن است تا اين تنوع و پويايي را از طريق انتشار متون با كيفيت كه 
بخشند، منعكس  موضوعات مورد بحث روز را بدون كم كردن مطالب ديرپا تحكيم مي

المللي   در مطبوعات تجاري بين1نويسندگان و مشاور مجموعه از استيون ريد. سازند
  .امسون به خاطر تعهد، نظريه فني وحمايت از اين فلسفه سپاسگزار هستندت
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  ديباچه
هاي  هاي درسي گردشگري در قفسه اي در كتاب هاي اخير افزايش قابل ملاحظه در سال
اين مهم به دليل اينكه قلتّ مطالب موجود تا قبل از اين، . ها وجود داشته است كتابخانه

ود در محافل دانشگاهي ننموده است، سروصداي  تثبيت خبرايكمكي به گردشگري 
عنوان يك موضوع مورد مطالعه در  هدر حال حاضر، گردشگري ب. پا كرده است هزيادي ب

رسد تحقيقات  نظر مي هب .باشد مقاطع كارشناسي و كارشناسي ارشد، در حال غلبه مي
 سريع در بيشتري از آنچه تاكنون انجام شده است بايد صورت پذيرد و عليرغم رشد

كنند ممكن است منجر به عرضه بيش از حد شود، هنوز  بيني كه برخي استدلال مي پيش
  .شود هاي تحصيلي گردشگري موافقت مي با رشته

باشد و ايجاد علاقة جدي  همچنين مديريت گردشگري در حال شناخته شدن مي
 تجارت. در اين تخصص كاري با توجه به تقاضاي روزافزون بازار مهم است

اين مهم بالاخص هنگام اشاره به مديريت . گردشگري متفاوت از ساير بخشهاست
اصول كلي ممكن است مشابه باشد اما كاربردها تا حدي . باشد مقصد صادق مي

  .متفاوت هستند
اي است، نقش بازارياب در هر سازماني  بازاريابي گردشگري، سزاوار توجه ويژه

كننده آن در  زمان است پس بازارياب ادارهاگر مشتري شاهرگ حياتي سا. مهم است
اين كتاب در صدد معرفي اصول اصلي بازاريابي است و كاربردهاي . نقطه تلاقي است

  .گيرد كار مي هجاري آن را در تجارت ب
هاي درسي بازاريابي گردشگري،  من بالاخص مديون ساير نويسندگان قبلي كتاب

براي دانشجويان در خلال دهه اخير فراهم  اينكه آنها يك چارچوب مطالعاتي دليلبه 
هر چند من متوجه شده بودم كه براي مدتي نويسندگان در اين حوزه . اند،هستم نموده

علاوه بر اين من . اند توجه كافي به ادبيات رو به رشد در رشته بازاريابي خدمات ننموده
ه بسيار مناسب تجارت اي ك هاي مربوط به بازاريابي داخلي و بازاريابي رابطه از توسعه

اميدوارم اين . بنابر اين در صدد تقديم اين كتاب برآمدم. گردشگري است، آگاه هستم
  .كتاب به مجموعه ارزشمندي از مطالب كه در حال حاضر داريم، بيفزايد

 دنزلس لام

 بيست



 

  فصل اول

  محيط بازاريابي گردشگري

  اه هدف

  :دهد اين فصل مطالب زير را توضيح مي
  ؛تباط بين گردشگري، فراغت و تفريحتعاريفي از گردشگري و ار .1
  ؛باشند ر بناي ساختار گردشگري مياصول بنياديني كه زي .2
  ؛ه در رابطه با گردشگري وجود داردهاي گوناگوني ك ديدگاه .3
  ؛ستم عنوان يك سيگردشگري به .4
  . اي و ملي روندهاي اصلي گردشگري جهاني، منطقه .5

  مقدمه   1ـ1

 است كه مسافرت از يك مبدأ به يك مقصد، ي انسانيله اول فعاليته در و1گردشگري
هاي تبادلات فرهنگي، فراينداين مفهوم دربرگيرنده . باشد تفريح يا تجارت ميبراي 

اند كه  ها شده شبكه اي از فعاليتشدت درگير  هاين عناصر ب. اقتصادي و اجتماعي است
به علاوه نويسندگان، . بريم ما آنها را تحت عناوين مسافرت و گردشگري به كار مي

 2براي مثال پيرس. كنند عنوان يك ماتريس مبدأ ـ مقصد بيان مي هاغلب گردشگري را ب
  :دارد  اينچنين بيان مي3 تورت ارائه شده توسطمقصد با اشاره به مدل چندگانه مبدأـ

گردشگري يك فعاليت چند جانبه و از لحاظ جغرافيايي، پيچيده بوده و نتيجة خدمات 
. شود مختلفي است كه در مراحل گوناگون، از مبدأ تا مقصد درخواست و عرضه مي
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2. Pearse 
3. Thourt 



 بازاريابي گردشگري  2

بعلاوه، احتمالاً در هر كشور يا منطقه تعدادي مبدأ يا مقصد وجود دارد كه بيشتر آنها 
  )2، صفحه 1989پيرس،(   .باشند مي) مقصد(و پذيرش ) دأمب(داراي دو وظيفة مولد 

. اند در اين رابطه پرداختهتوضيحات جامعي معدودي به در مورد اين پديده، افراد   
2ان روزهاي تعطيلسياحتگر"در اثر مهم خود كه ) 1987 (1كريپندورف

 نام دارد، "
عنوان يك فعاليت در  هشمارد، از جمله اينكه چرا گردشگري ب مي ي را بردعوامل متعد

ها بر مسافرت انجام  وي تحقيقاتي در مورد تغيير ارزش. باشد جامعه در حال افزايش مي
عنوان مثال مردم تمايل دارند براي دور شدن و فرار از  ه ب،دهد دهد كه نشان مي مي

وي همچنين عوامل كششي را كه باعث . مناطق شلوغ به اطراف نواحي شهري بروند
اكثر مطالعات بر . دهد ميمورد بررسي قرار ، شوند دكنندگان به مسافرت ميتشويق بازدي

شوند، كه همواره رابطه همزيستي بين نواحي مبدأ و مقصدها را  اين اساس تنظيم مي
جذب بازديدكنندگان بالقوه از ": ماهيت بازاريابي و گردشگري اين است. توضيح دهند
ودي داراي پتانسيل گردشگري است، و اين ر ناحيه تا حده"سوي مقصد هنواحي مبدأ ب

آمدگويي به دوستان و بستگان و يا در  خوشبراي باشد كه  امر فقط زماني ميسر مي
هر چند برخي نواحي داراي . هاي تجاري يا اجتماعي انجام پذيرد نتيجه فعاليت

ق باشند كه آنها را مقصدهاي اصلي براي شماري از مناط اي مي مراجعات قابل ملاحظه
 است كه در تمام 3هاي كلاسيك، جزاير قناري يكي از مثال. نمايد  مي]گردشگري[مولد 

طول سال براي ساكنين مناطق مبدأ شهري و سردسير اروپاي شمالي داراي جذابيت 
 4ليپر. باشد در اين مثال، مسير عبور و گذر، يك پرواز چهار الي پنج ساعته مي. است
، ) نمودازنگري ب1990اين مدل را در سالوي كه  (1979مدلي درسال با ارائه ابتدا 

. دهد اي توضيح مي هاي عبوري يا ناحيه رابطه بين مناطق مبدأ و مقصد را با توجه به راه
هاي داخلي و هم بر  ردي مشابه بر جريانبا رويك 1ـ1ل ليپر، شكلدبا اقتباس به م

 مشخص شده، تأكيد هاي دو طرفه بين مناطقي كه توسط يك سيستم گردشگري جريان
 . كند مي

 ارزشي هم مهم نباشند از نظر حجمي مهم ارهاي داخلي و محلي اگر از نظرزبا  
طبق . باشد پايه و اساس گردشگري در كشور اروگوئه، بهترين مثال مي .هستند

ها از كشور همسايه آرژانتين   درصد تمامي مسافرت85محاسبات انجام شده بيش از 
                                                                                                                                                                                                     

1. Krippendorf 
2. Holidaymakers باشد ست كه دور از وطن خويش در حال گذران تعطيلات ميا  از نظر لغوي به معني فردي.  

3. Canary Islands 
4. Leiper 



  3   محيط بازاريابي گردشگري

بسياري از . ندگان مدت كوتاهي را در اين كشور اقامت دارندباشد و بازديدكن مي
خود به سواحل )  چهار تا پنج ساعت(، مسافرت كوتاه مدت 1آيرس ساكنين مرفه بوئنس

  .دهند ، بوسيله هواپيما يا قايق انجام مي3ويدئو از طريق راه مونتهرا  2زيباي پونتادلست
  

  
  )توقف در طول سير( مقاصد عبوري   )مقصد(نواحي پذيرنده  )مبدأ(نواحي مولد 


	��� ����� 1-1شكل �� ���.  

  Adapted from Leiper (1990) :منبع

  تعاريف گردشگري  1ـ1ـ1

كه كدام دسته از دست يابند به اين توافق ها  دولتطول انجاميده است تا  هچندين دهه ب
با اين حال، . ده شوندي بايد در تعريف گردشگري گنجان5 يا بازديدكنندگان4مسافران

ها به دلايل يكسان و  ه اعتبار آمارهاي تطبيقي وجود دارد، چرا كه دولتئلهنوز مس

                                                                                                                                                                                                     

1. Buenos Aires 
2. Punta del Este 
3. Montevideo 
4. travelers 
5. visitors 



 بازاريابي گردشگري  4

 1، سازمان جهاني گردشگري اينبا وجود. پردازند آوري آمار نمي روشي مشابه به جمع
و هم مقبوليت جهاني پيدا كرده بوده تعريفي ارائه نموده است كه هم قابل استفاده 

هاي اخير مسافر تفريحي  در سال . ترسيم شده است1ـ2 در شكل اين تعريف. است
در بسياري از . اند روزانه يا بازديدكننده روزانه جزء آمار گردشگران محسوب شده

اقتصادها بازديدهاي روزانه آشكارا بخش مهمي از تجارت گردشگري را تشكيل 
  . دهند مي

 با اينكه تنوعاتي در تعاريف .اما در اينجا نيز مواردي براي تعريف وجود دارند  
يا (كنندگان روزانه  ن سعي دارند تعريف همساني از گردشاوجود دارد، متخصص

براي مثال در كشور . تا امكان مقايسه را فراهم سازند  كنندارائه)  روزانهگانبازديدكنند
هر  مايل در 50شود كه مسافتي بيش از  كانادا يك بازديد روزانه به بازديدي اطلاق مي

 يك بازديد روزانه، بازديدي 2در مقايسه با آن، در كشور انگلستان. مسير پيموده شود
  . ساعت يا بيشتر باشد اما به اقامت شبانه نرسد3گردد كه طول اقامت آن  محسوب مي

 3از تمامي تعاريفي كه در زمينه گردشگري توسط افرادي نظير بركارت و مدليك  
، )1992:9 (5ارائه شده، تعريف ميل و موريسون) 1994: 8-9 (4يا ميدلتون) 1989:42(

 بعد از سفر -اين تعريف بر اهميت فعاليت قبل. باشد ترين مي ترين و كامل جامع
مفاهيمي كه براي بازارياب . ورزد پيوندد، تأكيد مي وقوع مي ههمانگونه كه در مقصد ب

 تمركزيك تر از  اسيتر و اس  كلي وجود دارد، بنياديفرايندگردشگر در درك و فهم 
  .باشد مي ساده بر سفر سياحتي و مقصد

. پيوندد شود كه زمان سفر گردشگران به وقوع مي ري به فعاليتي اطلاق ميگواژة گردش
ي سفر، مسافرت به مكان مورد نظر، زري  دربرگيرندة همه چيز از قبيل برنامه]واژه[اين 

همچنين . باشد عد از بازگشت مي ب،اقامت در آنجا، بازگشت و يادآوري خاطرات سفر
دهد، نظير  عنوان بخشي از سفر، انجام مي ههايي است كه مسافر ب شامل فعاليت

خلاصه آنكه، . آيد خريدهاي انجام شده و تعاملاتي كه ميان ميزبان و مهمان به وجود مي
وع وق ها و تأثيراتي است كه در طول سفر براي بازديدكننده، به گردشگري تمامي فعاليت

      )1992:9: ميل و موريسون(    .پيوندد مي

  : باشد كننده، مي اين تعريف، در برگيرندة چهار مرحله متداخل از فعاليت مصرف 
                                                                                                                                                                                                     

1. The World Tourism Organization 
2. UK 
3. Burkhart and Medlik 
4. Middleton 
5. Mill & Morrison 
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   مسافرانبندي تقسيم 1-2شكل 

  World Tourism Organization (1993) :منبع

  :راهنماي شكل

  .برند  ميبازديد كنندگاني كه حداقل يك شب در كشور مورد بازديد، بسر .1
اند و كساني كه از امكانات كشور مورد بازديد  هاي كشتي كه لنگر انداخته يا پروازهاي خارجي كه فرود آمده خدمه .2

  .كنند استفاده مي
برند اگر چه آنها ممكن است از آن كشور در  عمل آمده، بسرنمي بهبازديدكنندگاني كه شب را دركشوري كه از آن بازديد  .3

  . بازديد كنند و براي خوابيدن به  كشتي يا قطارشان بازگردندمدت يك يا چند روز
بندي مجزايي براي اين دسته از بازديدكنندگان  گيرند با اين وجود طبقه كنندگان روزانه قرار مي معمولأ در زمرة گردش .4

  .شده است توصيه 
  .شوند بازديد كنندگاني كه همان روز وارد كشور شده و از كشور خارج مي .5
  .مانند يي كه مقيم كشور مورد بازديد نبوده و در طول روز در اين كشور باقي ميها خدمه .6
شامل گماشتگان خانگي و همراهان (كنند و بالعكس  كساني كه از كشور زادگاهشان به محل خدمت وظيفه مسافرت مي .7

  ).شوند وابسته يا وابستگاني كه به آنها ملحق مي

در برخي از كشورهاي معين، ترانزيت ممكن است اقامت . كنند بندر را ترك نميعبور فرودگاه يا /افرادي كه نواحي گذر .8
 .آمارهاي بازديدكنندگان لحاظ شونددر اين صورت، آنها  بايد در .يك روزه يا بيشتر را شامل گردد
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، نظير كسب اطلاعات، بحث و گفت و گو در مورد 1فعاليت قبل از خريد •
رة پيشاپيش جا براي يك روز تعطيل يا اندازها با دوستان و اقوام، ذخي چشم
  ريزي مسافرت براي يك بازديد روزانه و تدارك پيش از سفر؛ برنامه

   مسافرت به مقصد و بازگشت از مقصد و احتمال توقف شبانه در طول مسير؛ •
هاي يكنواخت و    شود كه ممكن است فعاليت     هايي كه در مقصد انجام مي       فعاليت •

  ع باشند؛هايي با دامنة وسي فعاليت
  .ها و گفتگو در مورد تجربيات  رفتار پس از مصرف نظير پردازش عكس •

گردشگري كسب و كار حل متداخل نقطه شروع مفيدي را براي تجزيه و تحليل ااين مر
در مورد علت و چگونگي خريد مسافرت، . كند ارائه ميكند و نيز بينشي را  فراهم مي

اقعاً براي مردم ارزشمند است و اينكه اجزاي بوجود آورنده يك روز تعطيل كه و
  .كسب و كار را تعيين نمايدتواند تداوم  چگونه يك مقصد مي

  اصول گردشگري    1ـ1ـ2
هايي مي باشد، اما به  اگر چه تعاريف بر حسب نظم، ديدگاه، يا مقصود داراي تفاوت
ما متوجه بنابراين، ش. نظر مي رسد كه از لحاظ ادبيات وجه مشتركي با يكديگر دارند

هاي گردشگري به شماري از اصول تعريفي  خواهيد شد كه بسياري از تجزيه و تحليل
  :اند خلاصه شده) 1989:39-40(اشاره مي دارند كه توسط بركارت و مدليك 

  .اي از پديده ها و روابط مي باشد گردشگري آميخته •
نيـادي و   ، ب )عامـل ايـستا   (و اقامـت    ) عامـل پويـا   (سوي مقصد    ه دو عامل، سفر ب    •

  . باشند اساسي مي
شود و  اين نوع فعاليت در محلي دور از محل اقامت و يا محل كار انجام مي •

هايي كه  هايي است كه ساكنين آن نواحي از محل بنابراين متفاوت از فعاليت
  . برند بازديدكنندگان و مسافران اقامت دارند، لذت مي

  .  باشد ي موقتي ميجايي كوتاه مدت است وداراي ماهيت حركت و جابه •
افتد، اما اقامـت دائمـي يـا اسـتخدام            به دلايل زيادي اتفاق مي     ها بازديد از مقصد   •

  .باشد جزء اين دلايل نمي

                                                                                                                                                                                                     

1. Pre-purchase activity 
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  :گردد سه مشخصة ديگر نيز به موارد بالا اضافه مي
كننـدگان روزانـه     هاي بازديدكنندگان روزانه يـا گـردش       گردشگري شامل فعاليت   •

  ).1994 :8-9(باشد، ميدلتون  مي
گردشگري در درجه اول شامل مصرف دامنة وسيعي از محصولات وخدماتي  •

جفرسون و (هاي دولتي و خصوصي تهيه شده است  است كه توسط سازمان
  .)1996 :8-9 2 و مورگان1994:11؛ ميدلتون 1998:1 1ليكوريش

باشد اما مي تواند مزايا و ضررهاي قابل  ي كاملاً خنثي نميفرايندگردشگري  •
  ).1995 :14-21 3برنز و هولدن. (هي را براي جامعه به بار آوردتوج

اما همچنـين   . هشت اصل كلي تركيب شده، زير بناي تعريف اصلي را تشكيل مي دهند            
شماري از توصيفات تكنيكي وجود دارد كه هم باعث شناخت حوزه گردشگري و هـم               

ادامـه  اً در   متعاقب ـرد،  اين موا . شوند باعث شناخت ساختار كلي تشكيل دهندة سيستم مي       
 و  5، تفـريح  4هـاي فراغـت    ابتـدا لازم اسـت ميـان واژه       . اين فصل تشريح خواهنـد شـد      

  . گردشگري تمايز قائل شويم

  گردشگري، تفريح و فراغت    1ـ1ـ3
اند كه  باشد؟ اكثر مفسران بر اين عقيده چگونه گردشگري با مفهوم فراغت مرتبط مي

گيرد، همانگونه كه كوپر و  اغت قرار ميگردشگري در چارچوب مفهومي از فر
  :كنند چنين بيان مي) 1993:5 (6همكارانش

مان و نگرش ذهني براي ايجاد عنوان معياري مركب از ز هوان ماهيتاً بت فراغت را مي

رسند، مورد  هاي زماني كه در آنها وظايف و ساير تعهدات به حداقل خود مي دوره

  .استدلال قرار داد

جازي تعريف نمود كـه در زمـان        ها و كارهاي م    عنوان فعاليت  توان به  تفريح را مي   
گردشـگري بـر حـسب    . شود فراغت در محدوده منزل يا محل نزديك به منزل انجام مي   

سطح سازمان، مسافت پيموده شده و نيز مخارج صرف شده كه در قبال تعهدات ناشـي                

                                                                                                                                                                                                     

1. Jefferson and Lickorish 
2. Morgan 
3. Burns & Holden 
4. leisure 
5. recreation 
6. Cooper et al. 




