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.1است دینی واجب یک ، کهملی یوظیفه تنها یک نه آموزیعلم و امروز کتابخوانی

 مقام معظم رهبری

های ارزیابی رشد، توسعه و پیشرفت فرهنگی هر هدر عصر حاضر یکی از شاخص
خوانی مردم آن مرز و بوم است. ایران کشوری میزان تولید کتاب، مطالعه و کتاب

با داشتن تمدنی چندهزارساله و مراکز متعدد علمی،  تاکنوناسلامی نیز از دیرباز 
های معتبر، علما و دانشمندان بزرگ با آثار ارزشمند تاریخی، سرآمد فرهنگی، کتابخانه

سان خورشیدی هفرهنگ و تمدن جهانی ب های دیگر بوده و در عرصهها و ملتدولت
چه کسی  .کندهنرنمایی می نهاد خویشدرخشد و با فرزندان نیکتابناک همچنان می

آور ایرانی همچون ابوعلی سینا، ابوریحان فرزانه و نامکه در دنیا با دانشمندان است 
 ،ای نظیر فردوسی، سعدیهمچنین شاعران برجستهبیرونی، فارابی، خوارزمی و ... 

مولوی، حافظ و ... آشنا نباشد و در مقابل عظمت آنها سر تعظیم فرود نیاورد. تمامی 
این افتخارات ارزشمند، برگرفته از میزان عشق و علاقه فراوان ملت ما به فراگیری علم 

 ،الهی های گوناگون است. به شکرانهو مطالعه منابع و کتاب نو دانش از طریق خواند
ولی اکنون در این زمینه در چه  .و پربار است درخشانتاریخ و گذشته ما، همیشه 
های فرهنگی در شده از سوی مجامع و سازمانو ارقام ارائهجایگاهی قرار داریم؟ آمار 

 باشد.هر ایرانی، برایمان چندان امیدوارکننده نمی مطالعه مورد سرانه
دانش و معرفت است و کتاب خوب، یکی  ای به سوی گسترهکتاب، دروازه

، عمر جهاندستاوردهای بشر در سراسر  هاز بهترین ابزارهای کمال بشری است. هم
ها پدید هایی است که انساننوشتهدر میان دستتا آنجا که قابل کتابت بوده است، 

های پیامبران به بشر، و تعالیم الهی، درس ،نظیربی آورند. در این مجموعهآورده و می
پذیر نیست. ها امکانهمچنین علوم مختلفی است که سعادت بشر بدون آگاهی از آن

ترین دستاورد از مهمشک بخش کتاب ارتباط ندارد بیو زندگی زیبا کسی که با دنیای
روشنی انسانی و نیز از بیشترین معارف الهی و بشری محروم است. با این دیدگاه، به

توان ارزش و مفهوم رمزی عمیق در این حقیقت تاریخی را دریافت که اولین می
و در اولین  «بخوان!«است که خطاب خداوند متعال به پیامبر گرامی اسلام)ص( این 

به تجلیل یاد  «قلم»الشأن خداوند، فرود آمده، نام عظیم ای که بر آن فرستادهسوره

1. https://farsi.khamenei.ir/message-content?id=2696 

سه



ْوَْرَبْ إ قْ » است:شده در اهمیت عنصر کتاب برای تکامل  «قَلَمباِل ْْرَمُ.ْإَلَّذیْعَلَّمَْاکَْ کَْإلْ رَإ 
از انسانی، همین بس که تمامی ادیان آسمانی و رجال بزرگ تاریخ بشری،  جامعه

 اند.طریق کتاب جاودانه مانده
شمول خود با هدف آموزش برای جغرافیایی ایران نور با گسترهپیام دانشگاه

محور در نظام آموزش عالی عنوان دانشگاهی کتاببه ،وقتجا و همههمه، همه
و خردورزی بخش عظیمی از جوانان سازی کشورمان، افتخار دارد جایگاه اندیشه

جویای علم این مرز و بوم باشد. تلاش فراوانی در ایام طولانی فعالیت این دانشگاه 
ظران برجسته نهای گرانقدر استادان و صاحبربهگیری از تجانجام پذیرفته تا با بهره

شاخص و خودآموز تولید شود. در آینده درسی ها و منابع آموزشی ن، کتابکشورما
این مهم با هدف ارتقای سطح علمی، روزآمدی و توجه بیشتر به نیازهای مخاطبان  هم،

طور قطع استفاده از نظرات استادان، نور با جدیت ادامه خواهد داشت. بهدانشگاه پیام
رسان مهم و خطیر یاری ا در انجام این وظیفهما ر ،نظران و دانشجویان محترمصاحب

های خود ما را در دخواهد بود. پیشاپیش از تمامی عزیزانی که با نقد، تصحیح و پیشنها
م. لازم است از تمامی ینمایرسانند، سپاسگزاری میخطیر یاری می انجام این وظیفه

و ما را در ازی خود دانسته سنور را منزلگه اندیشهاندیشمندانی که تاکنون دانشگاه پیام
اند، صمیمانه قدردانی گردد. موفقیت تولید کتاب و محتوای آموزشی درسی یاری نموده

ست.ا پژوهان عزیز آرزوی همیشگی ماو بهروزی تمامی دانشجویان و دانش

نوردانشگاه پیام

چهار
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هفده پیشگفتار 
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2 بازاریابی چیست؟  1-1
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هفده

 پیشگفتار 
رقابتی در عصر جهانی  و  پویاترین  از  یکی  به  گردشگری  های  ترین عرصه شدن، صنعت 

تبدیل شده است  تقاضای    . اقتصادی  الگوهای  تغییر  این صنعت،  بازیگران  تعداد  افزایش 
چالش مصرف  فناوری،  تحولات  و  فرصت کنندگان  و  بی ها  فعالان  سابقه های  برای  را  ای 

عنوان ابزاری حیاتی  المللی به در چنین محیطی، بازاریابی بین   . این حوزه ایجاد کرده است 
رق  مزیت  ایجاد  مشتریان،  نیازهای  شناسایی  کسب برای  پایدار  توسعه  و  وکارهای  ابتی 

می  مطرح  برای    . شود گردشگری  کاربردی  و  جامع  چارچوبی  ارائه  هدف  با  کتاب  این 
بین  ابعاد مختلف  بازاریابی  بررسی  به  و  است  تدوین شده  در صنعت گردشگری  المللی 

از  یك  در ادامه، مطالب هر   . پردازد های عملیاتی می این حوزه از مبانی نظری تا استراتژی 
 : شود اختصار توضیح داده می فصول به 

در این فصل،    . است «  الملل در گردشگري مبانی بازاریابی بین » عنوان فصل اول  
. شود ماهیّت بازار و صنعت از دیدگاه بازاریابی توضیح داده می   . شود بازاریابی تعریف می 

می  داده  شرح  معامله  مکان  دیدگاه  از  و  اقتصادی  دیدگاه  از  بازارها  انواع    . شود انواع 
می  داده  توضیح  تقاضا  انواع  و  هدف بخش   . شود محصولات  بازار،  و  بندی  بازار  گیری 

عوامل مؤثر    . شود های بازاریابی تحلیل می انواع کانال   . شود یابی در بازار تعریف می جایگاه 
. شود مفاهیم اصلی بازاریابی شرح داده می   . شود ر جدید توضیح داده می بر بازارها در عص 

های بازاریابی شامل فلسفه تولید، فلسفه محصول، فلسفه فروش، فلسفه  نهایت، فلسفه در 
. شود نگر تعریف می بازاریابی، فلسفه بازاریابی اجتماعی و فلسفه بازاریابی کل 



هجده

مبانی    . است   « شدن الملل و جهانی بین بازرگانی  » ان فصل دوم  عنو  این فصل،  در 
گیرد و ابعاد و مفاهیم اصلی مرتبط با آن معرفی  الملل مورد بررسی قرار می بازرگانی بین 

جهانی   . شود می  به همچنین،  شاخص شدن  از  یکی  برجسته عنوان  بازرگانی    های  دنیای 
شدن تأثیر دارد که در این فصل  عوامل مختلفی بر جهانی   . گیرد امروز مورد بررسی قرار می 

نهایت نیز  در   . شود لل ارائه می الم های مربوط به بازرگانی بین داده   . شود پرداخته می ها  آن   به 
 . شود شود، توضیح داده می شدن وارد می نی انتقاداتی که به جها 

در این فصل،    . است   « مدیریت استراتژیک بازاریابی گردشگري » عنوان فصل سوم  
بازاریابی   استراتژیك  می مدیریت  داده    . شود تعریف  شرح  بازاریابی  مدیران  وظایف 

کسب   . شود می  می تعریف  تحلیل  کسب   . شود وکار  استراتژی  انتخاب  در  معیارهای  وکار 
تدوین استراتژی در مدیریت استراتژیك بازاریابی توضیح داده    . شود زاریابی تحلیل می با 
می استراتژی   . شود می  تعریف  بازاریابی  واحدهای    و   شود های  به  منابع  تخصیص 

اجرای استراتژی بازاریابی مورد    . گیرد وکار استراتژیك بازاریابی مورد بحث قرار می کسب 
. شود ارزیابی و کنترل استراتژی بازاریابی تحلیل می   نیز   درنهایت   . گیرد بررسی قرار می 

چهارم   فصل  مشتري » عنوان  با  ارتباط  فصل،    . است «  مدیریت  این  ساختار  در 
مشتری  می سازمانی  تشریح  می   . شود مدار  تعریف  مشتری  ادراکی  رضایت    . شود ارزش 

می  تحلیل  می   . شود مشتری  قرار  بحث  مورد  مشتری  شکایت  کیفیت   . گیرد موضوع 
مدیریت ارتباط با    . شود ارزش طول عمر مشتری تحلیل می   . شود محصولات تعریف می 

بازاریابی    . شود ای و بازاریابی مشارکتی تحلیل می بازاریابی اجازه   . شود مشتری تعریف می 
می به تك  تشریح  مشتریان   . شود تك  حفظ  و  می مورد   جذب  قرار  وفاداری    . گیرد بحث 

. شود شرح داده می   4و    3،  2،  1بازاریابی    ، درنهایت شود و  مشتری تعریف می 
در این    . است   « مدیریت محصولات در بازاریابی گردشگري » عنوان فصل پنجم  

می فصل،   تعریف  اصلی،    . شود محصول  محصول  اصلی،  منافع  شامل  محصول  سطوح 
می  تحلیل  بالقوه  محصول  و  تکمیلی  محصول  انتظار،  مورد  بندی  طبقه   . شود محصول 

بندی کالاهای مصرفی  طبقه   . شود بودن شرح داده می دوام و ملموس   براساس محصولات  
می  داده  می طبقه   . شود شرح  تحلیل  صنعتی  کالاهای  محصول   . شود بندی  حیات  چرخه 
استراتژی  رکود  شامل  مرحله  و  بلوغ  مرحله  رشد،  مرحله  معرفی،  مرحله  بازاریابی  های 
برچسب محصولات تعریف    . شود بندی محصولات تحلیل می بسته   . شود توضیح داده می 

. شود ، گارانتی و وارانتی توضیح داده می درنهایت شود و  می 
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بازاریابی گردشگري قیمت » عنوان فصل ششم   فصل،    . است   « گذاري در  این  در 
قیمت گام  فرایند  هدف های  تعیین  شامل  قیمت گذاری  تقاضا،  های  سطح  تعیین  گذاری، 

گذاری  ها و پیشنهادهای رقبا، انتخاب روش قیمت ها، قیمت ها، تحلیل هزینه تخمین هزینه 
می  داده  توضیح  نهایی  قیمت  انتخاب  قیمت قیمت   . شود و  شامل  تبعیضی  گذاری  گذاری 

گذاری مبتنی بر تصویر  گذاری مبتنی بر شکل محصول، قیمت ار، قیمت مبتنی بر بخش باز 
قیمت  محصول،  کانال ذهنی  بر  مبتنی  قیمت گذاری  توزیع،  و  های  مکان  بر  مبتنی  گذاری 

گذاری در بازارهای صنعتی  ، قیمت درنهایت شود و  گذاری مبتنی بر زمان تشریح می قیمت 
. گیرد مورد بررسی قرار می 

بازاریابی    . است «  در گردشگري  ارتباطات بازاریابی » عنوان فصل هفتم   ارتباطات 
رسانی، ترغیب و یادآوری مشتریان در  برای اطلاع ها  آن   ها از ابزارهایی هستند که شرکت 

می  استفاده  خود  محصولات  در   . کنند مورد  زیادی  اهمیت  بازاریابی  بازاریابی    ارتباطات 
ارتباط شرکت   . ها دارند محصولات شرکت  بازاریابی بهتری دارند، موفق هایی که  تر از  ات 

دهندة آن مورد  در این فصل، ارتباطات بازاریابی و عناصر تشکیل   . ها هستند سایر شرکت 
. گیرد بررسی قرار می 

فصل   کانال »   هشتم عنوان  بازاریابی مدیریت  انواع    . است «  هاي  فصل،  این  در 
استراتژی کانال  و  بازاریابی  مق   های  در  فشاری  استراتژی بازاریابی  کششی    ابل  بازاریابی 

می  داده  کانال   . شود توضیح  می وظایف  تحلیل  بازاریابی  کانال   . شود های  های  سطوح 
های بازاریابی  مدیریت کانال   . شود بازاریابی در بازارهای مصرفی و صنعتی شرح داده می 

تشریح    کننده تجارت الکترونیك و تأثیر انقلاب دیجیتالی بر رفتار مصرف   . شود تشریح می 
. شود فروشی توضیح داده می فروشی و عمده ، خرده درنهایت و  

مؤلفان 
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 مقدمه 
ماهیّت بازار و صنعت از دیدگاه بازاریابی توضیح    . شود در این فصل، بازاریابی تعریف می 

  . شود انواع بازارها از دیدگاه اقتصادی و از دیدگاه مکان معامله شرح داده می   . شود داده می 
گیری بازار و  بندی بازار، هدف بخش   . شود انواع محصولات و انواع تقاضا توضیح داده می 

عوامل مؤثر    . شود های بازاریابی تحلیل می ال انواع کان   . شود یابی در بازار تعریف می جایگاه 




