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  دهیچک
هدف پژوهش حاضر بررسی نقش راهبردي عناصر آمیخته بازاریـابی در ارتقـاي جایگـاه صـنعت               

. ري استان سمنان بر اساس مفهوم چرخه حیات مناطق گردشگري از دیدگاه بوهالیس مـی باشـد  گردشگ
بدین منظور ابتدا با استفاده از داده هاي ارائه شده توسط سازمان هـاي تخصصـی گردشـگري و مراجـع     

شاخص مختلف و بهره گیري از تکنیک موریس، جایگاه استان سـمنان در   15آماري ذیربط و بکارگیري 
نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها نشان . نعت گردشگري در میان استان هاي کشور مشخص شدص

اسـتان   30داد که این استان علی رغم دارا بودن جاذبه هاي بی شمار طبیعی، تاریخی و مذهبی، در میان 
اده و در را بـه خـود اختصـاص د    26مورد مطالعه در زمینه تسهیلات و زیرساخت هاي گردشگري، رتبـه  

در ادامه با استفاده از روش تحقیـق پیمایشـی و   . گروه استانهاي محروم در این خصوص قرار گرفته است
میدانی و بهره گیري از نظرات صاحب نظران و خبرگان امر، اثـر هـر یـک از عوامـل آمیختـه بازاریـابی       

نتایج تحلیـل  . قرار گرفت گردشگري بر ارتقاي جایگاه این صنعت در استان سمنان مورد بررسی و تحلیل
هاي آماري نشان داد که تمامی عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري بر ارتقاي جایگاه و توسعه این صنعت 

  .تأثیرگذار می باشند
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   مقدمه
لیت هاي اقتصادي عصر حاضر است که نقش مهمی در گردشگري یکی از پویاترین فعا    

این صنعت از طریق ترکیب و بکارگیري همزمان منابع داخلی و . توسعه پایدار محلی ایفا می کند
در ]. 1[خارجی منافع اجتماعی، اقتصادي، زیست محیطی و فرهنگی زیادي را به دنبال دارد 

شبرد و رشد اقتصادي کشور محسوب شده بسیاري از کشورها امروزه گردشگري نیروي اصلی پی
و با فراهم آوردن فرصتی راهبردي، به اقتصاد محلی تنوع بخشیده، موجب اشتغال زایی شده، 

از این رو . ایجاد درآمد می کند و باعث افزایش ارزش منابع وارد شونده به محیط محلی می گردد
امروزه گردشگري به قدري در ]. 5[توسعه گردشگري اولین گزینه در امر توسعه هر منطقه است 

اجتماعی کشورها اهمیت یافته است که اقتصاددانان آن را صادرات نامرئی نام  –توسعه اقتصادي
اهمیت این صنعت و ]. 9[و از آن به عنوان رکن اصلی توسعه پایدار یاد می کنند ]. 26[نهاده اند 

ا بسیاري از مدیران و برنامه ریزان نقش آن در توسعه اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی باعث شده ت
]. 20[محلی، منطقه اي و ملی در هر کجاي دنیا براي گسترش آن برنامه ریزي و تلاش نمایند 

استان سمنان یکی از مناطقی است که داراي جاذبه هاي گردشگري طبیعی، جغرافیایی و 
طلوبی در اختیار تاریخی فراوانی است و جهت جذب گردشگران داخلی و خارجی ظرفیت هاي م

اما طبق آمارهاي ارائه شده تاکنون از این ظرفیت ها استفاده شایسته اي نشده و عمده . دارد
بدیهی ]. 4[جاذبه هاي گردشگري استان براي گردشگران داخلی و خارجی ناشناخته مانده است 

برنامه  است که بهره گیري مناسب از ظرفیت هاي گردشگري استان نیازمند مطالعه، بررسی و
در واقع تدوین یک برنامه جامع و منسجم که جایگاه و وضعیت موجود این . ریزي دقیق است

صنعت را مشخص نموده و راهکارها و راهبرد هاي مناسبی را براي رسیدن به وضعیت مطلوب 
براي تدوین چنین برنامه اي استفاده اثر گذار از . ارائه دهد، لازم و ضروري به نظر می رسد

رها و پارامترهاي موجود در علم بازاریابی و بکارگیري تئوري هاي مطرح شده در رابطه با ابزا
  . نظام گردشگري مفید و سازنده به نظر می آید

مدل چرخه حیات مناطق گردشگري یکی از مباحث مورد توجه در بازاریابی گردشگري و از جملـه  
گردشگري یک منطقه مورد اسـتفاده   مفاهیمی است که می تواند در تبیین وضعیت موجود صنعت

لـذا  . قرار گرفته و دیدگاه هاي جدیدي را در اختیار محققان، برنامه ریزان امر گردشگري قرار دهد
این تحقیق سعی بر آن دارد تا با استفاده از داده هاي ارائه شده توسط سـازمان هـاي تخصصـی    

وطـه، جایگـاه صـنعت گردشـگري     هاي مربگردشگري و مراجع آماري ذیربط، و با تعریف شاخص
اســتان ســمنان در مــدل چرخــه حیــات منــاطق گردشــگري را مشــخص و ســپس راهکارهــا و  
راهبردهاي کاربردي جهت عبور از مراحل مختلـف ایـن چرخـه کـه برگرفتـه از عوامـل آمیختـه        

 در واقع این تحقیق به دنبال بررسی نقـش راهبـردي عناصـر آمیختـه    . بازاریابی است،را ارائه دهد
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بازاریابی در ارتقاي جایگاه صنعت گردشگري و دستیابی به چشـم انـداز ایـن صـنعت در راسـتاي      
  . توسعه اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی و در نهایت توسعه متوازن و پایدار منطقه می باشد

  
  گردشگري

گردشگري فعالیتی ترکیبی و مستلزم مشارکت بخش هاي مختلف و متعدد جامعه اسـت و بـه       
از ایـن رو در هـر مرحلـه نیازمنـد برنامـه ریـزي و       . ن میزان نیز اثرات گسترده اي در بـر دارد هما

برنامه ریـزي بـه عنـوان یـک ابـزار علمـی بـه دسـت انـدرکاران صـنعت           ]. 24[هماهنگی است 
گردشگري کمک می کند تا در یک فرایند نظام مند، پیوسـته و علمـی بهتـرین مسـیر و راهکـار      

یک منطقه را مشخص نموده و این راهکار را در مسیر توسـعه سـایر بخـش    توسعه گردشگري در 
  ].27[هاي اقتصادي قرار دهد 

یکی از مباحث مهم وکلیدي در برنامه ریزي گردشگري، تعیین جایگاه و وضعیت موجـود ایـن       
 زیرا اولین مرحله در فرایند برنامه ریزي گردشگري، تعیـین نقـاط  . صنعت در یک منطقه می باشد

قوت و ضعف منطقه در امر گردشگري و بررسی فرصت هـا و محـدودیت هـاي پـیش رو بـراي      
در خصوص گردشگري و برنامه ریـزي آن از گذشـته تـاکنون    . رسیدن به توسعه گردشگري است

مطالعات بسیاري توسط پژوهشگران و محققان صورت پذیرفته است و مدل هاي متعددي در این 
از بهترین و پرکاربردترین این مدل هـا، مـدل چرخـه حیـات منـاطق      یکی . زمینه ارائه شده است

به اعتقاد کریسـتالر  . مطرح شده است1964گردشگري است که اولین بار توسط کریستالر در سال 
این فرایند شامل چهار مرحلـه  . مناطق گردشگري فرایند رشد تدریجی یکسانی را دنبال  می کنند

ارتباط بـین رشـد و افـول مقاصـد      1973پلاگ در سال ]. 23[ي کشف، رشد، بلوغ و افول است 
گردشگري را با توجه به ویژگی هاي گردشگران توضیح داد و اظهار داشت که مقاصد گردشـگري  
در امتداد طیفی مرتبط با بخش هاي مختلف بازار در مراحـل مختلـف توسـعه حرکـت مـی کننـد       

وي توضیح داد که مقاصد براسـاس  . داد میلادي این مفهوم را گسترش  80باتلر در دهه ي]. 22[
چرخه خاصی رشد می کنند و در این چرخه، شش مرحلـه قابـل شناسـایی اسـت کـه بـر اسـاس        

این مراحـل عبارتنـد   . ویژگی هاي خاص گردشگران و ماهیت و مقیاس توسعه مشخص می شوند
مـدل بـاتلر   ]. 28[، رکود، و احیاي مجدد )ثبات(مرحله سرمایه گذاري، توسعه، تحکیم بخشی : از 

هر مرحله از توسـعه را از دیـدگاه تعـداد بازدیدکننـدگان از منطقـه و تغییراتـی کـه در فعالیتهـاي         
این مـدل در  ]. 15[گردشگري رخ داده همراه با روابط آن با جامعه ي محلی مشخص نموده است 

سـوي مـدیریت    واقع به نوعی بیانگر میزان سرمایه گذاري و نوع فعالیت هایی اسـت کـه بایـد از   
  ].8[مناطق گردشگري صورت پذیرد 
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این مورد را با توجه به تأثیرات گردشگري در هر مرحلـه بـر    1999پس از باتلر، بوهالیس در سال 
ویژگی هاي مقصد، اقدامات بازاریابی، آثار اقتصادي، اجتماعی و محیطی گردشگري مورد بررسی 

لی بیانگر متغیرهاي اساسی و نتایج آنهـا در هـر   قرار داد و با فرض نزول نهایی مقصد، جدول کام
ملاحظه می شود، در ایـن مـدل چرخـه     1همان گونه که در شکل شماره ]. 18[مرحله ارائه نمود 

لـیکن در  . حیات مناطق گردشگري شامل پنج مرحله معرفی، رشـد، بلـوغ، اشـباع و افـول اسـت     
چرخه حیات نمایش داده شـده  ویژگیهاي خاص مقاصد گردشگري در هر یک از مراحل  1جدول 

همچنین با توجه به ماهیت و اهداف این مقاله، اقدامات بازاریـابی نیـز در هـر یـک از ایـن      . است
  . مراحل به اختصار توضیح داده می شود

در این مرحله هدف بازاریابی، اطلاع رسانی و ایجاد آگـاهی در جامعـه هـدف    : مرحله معرفی  -1
محصـول گردشـگري هنـوز ناشـناخته     . از اماکن گردشـگري اسـت   جهت سفر به منقطه و بازدید

تبلیغات بازاریابی نقش آگاهی دهنده دارد و هزینه استفاده از خدمات گردشگري بسیار بـالا  . است
  . است

در این مرحله بـا توجـه بـه آگـاهی نسـبی جامعـه هـدف در خصـوص مقصـد          : مرحله رشد  -2
انی به جامعه هدف در خصـوص جاذبـه هـا و امـاکن     گردشگري، هدف بازاریابی عمدتاً اطلاع رس

تأکید راهبردي برنامه هاي گردشگري، نفوذ به بازارهاي هـدف  . گردشگري موجود در مقصد است
  . همچنین تبلیغات آگاهی دهنده از اهمیت زیادي برخوردار است. جدید است

اي سـفر مجـدد بـه    در این مرحله هدف بازاریابی تشویق گردشـگران فعلـی بـر   : مرحله بلوغ  -3
تأکید راهبردي برنامه هاي گردشـگري بـر دفـاع از سـهم     . منطقه و افزایش مدت اقامت آنهاست

بـه عـلاوه   . بازار گردشگري و راضی و وفادار نگه داشـتن گردشـگران ورودي بـه منطقـه اسـت     
سرمایه گذاري وسیعی در حوزه گردشگري مقصد انجـام مـی پـذیرد و محصـول گردشـگري در      

  . لوبی قرار داردوضعیت مط
در ایــن مرحلـه هماننــد مرحلـه قبــل، هـدف بازاریــابی گردشـگري تشــویق     : مرحلـه اشـباع    -4

در این مرحلـه بـا توجـه    . گردشگران فعلی و تأکید راهبردي بر دفاع از سهم بازار گردشگري است
یـابی  به افزایش تعداد واقعی گردشگران، علیرغم کاهش نرخ رشد گردشگري، مخارج سـرانه بازار 

همچنین با توجه به ظهور رقباي جدید و کاهش جـذابیت مقاصـد گردشـگري و    . کاهش می یابد
  . تنوع طلبی گردشگران، محصول گردشگري رو به افت می گذارد

در این مرحله بازار گردشگري مقصد به دلیل ورود رقباي جدید بـا افـت تقاضـا    : مرحله افول  -5
با توجه به تحلیل نسـبی محصـول   . نطقه تحلیل می رودمواجه شده و زیرساخت هاي اقتصادي م

گردشگري در این مرحله تأکید راهبردي بازاریابی باید بر معرفی مجدد منطقه گردشگري، معرفـی  
محصولات جدید گردشگري و ایجاد وفاداري در گردشگران فعلی و یا جستجوي بازاریابی هـدف  

  . جدید باشد
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  ویژگی هاي مقصد، 1جدول

  
بوهـالیس وضـعیت بازاریـابی گردشـگري مقصـد و اقـدامات       همان گونه که ملاحظـه شـد،         

بازاریابی را که در هر مرحله از مراحل چرخه حیات مناطق گردشگري باید صورت پـذیرد را مـورد   
نکته مورد توجه در دیدگاه وي، برنامه ریزي صحیح و اصولی توسط . توجه و تأکید قرار داده است

گردشـگري و اسـتفاده از ترکیـب مناسـبی از عوامـل      سیاست گذاران و فعالین حوزه هاي مختلف 
آمیخته بازاریابی در هر یک از مراحل چرخه حیات مناطق گردشگري می باشد که می تواند نتـایج  
مثبتی براي مقاصد گردشگري به همراه داشته باشد و جایگاه مطلوبی را براي صـنعت گردشـگري   

ریابی گردشگري شالوده اساسی سیسـتم بازاریـابی   در واقع آمیخته بازا]. 21[منطقه به ارمغان آورد 
گردشگري را تشکیل می دهد، زیرا ترکیبـی از عناصـر لازم بـراي برنامـه ریـزي و اجـراي کـل        

تعداد 
  اندك  زیاد  خیلی زیاد  زیاد  زیاد  زیاد  گردشگران 

  کم  رشد سریع  رشد سریع  اندك  نزول  نزول  نرخ رشد
نرخ اشتغال 
  اندك  خیلی بالا  خیلی بالا  بالا  اندك  اندك  در گردشگري

خیلی   قیمت خدمات
  پایین

خیلی 
  زیاد  خیلی زیاد  زیاد  پایین  پایین

مخارج سرانه 
  گردشگران

خیلی 
  زیاد  خیلی زیاد  خیلی زیاد  اندك  خیلی کم  کم

وجهه و جاذبه 
  ها

خیلی 
  پایین

خیلی 
  پایین  خیلی بالا  بالا  پایین  پایین

تلقی نسبت 
  میهمان  میهمان  مشتري  مشتري  بیگانه  بیگانه  به گردشگران

].19[مدل چرخه حیات مقصد از دیدگاه بوهالیس ): 1(شکل   
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تا کنون محققان و صاحب نظران گردشگري ترکیب هاي متفـاوتی  ].  16[عملیات بازاریابی است 
چگونگی تقسیم بندي دو محقـق  ) 2(جدول  .از عوامل آمیخته بازاریابی گردشگري را ارائه داده اند

را نشان می دهد که تعداد عوامل آمیخته بازاریـابی را  » میدلتون و موریسون«معروف به نام هاي 
  . در گردشگري هفت و هشت مورد در نظر گرفته اند

  
  عناصر آمیخته بازاریابی از دیدگاه نویسندگان مختلف ،2جدول 

آمیخته 
  -  -  -  -  کانم  ترفیع  قیمت  محصول  اصلی

  -  فرایند  شواهدفیزیکی  مردم  مکان  ترفیع  قیمت  محصول  میدلتون
تهیه   بسته بندي  مردم  مکان  ترفیع  قیمت  محصول  موریسون

  برنامه
مشار
  کت

  
در این تحقیق با ترکیب دیدگاه هاي نویسندگان فوق، هفت عامل محصـول، قیمـت، ترفیـع،        

به عنوان عوامل آمیخته بازاریابی گردشـگري در نظـر   مکان، مردم، شواهد فیزیکی و برنامه ریزي 
گرفته شده و تأثیر استفاده مؤثر از این عوامل بر عبور یـک منطقـه گردشـگري از مراحـل چرخـه      

  .حیات مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته است
  

  استان سمنان و جاذبه هاي گردشگري آن
، )شـاهرود، گرمسـار و مهـدي شـهر     دامغـان، سـمنان،  (شهرسـتان   5استان سمنان با داشتن     
درصـد از   6حدود (کیلومتر مربع  97491دهستان داراي مساحتی معادل  29شهر و  16بخش، 13

این استان از جانب شمال به استان هاي خراسان شـمالی، گلسـتان   . می باشد) کل مساحت کشور
اسـان رضـوي و از   و مازندران، از جنوب به استان هاي یزد و اصـفهان، از مشـرق بـه اسـتان خر    

، 1387عمـادي، (مغرب به استان هاي تهران و قم محدود است و مرکز آن شهر سمنان می باشد 
طبیعـی، زیسـت محیطـی و     استان سمنان، به لحاظ برخورداري از تنوع اقلیمی، ذخـائر ). 311ص

ماننـد  (حیات وحش و وجود نادرترین گونه هاي گیاهی، جـانوري جهـان و جاذبـه هـاي طبیعـی      
هـاي بـالقوه اي بـراي توسـعه      توانمنـدي ...) ك ملی خارتوران، جنگل ابر، پارك ملی کـویر و پار

همچنین این استان، به لحاظ تاریخی نیز از قدمتی کهـن برخـوردار   . هاي گردشگري دارد فعالیت
ها و محوطه هاي مهم تاریخی، میراث فرهنگـی   در این محدوده جغرافیائی در کنار یادمان. است

مشتمل بر هنرهاي گوناگون نمایشی، آداب و مناسک، الگوهـاي زیسـت و شـیوه هـاي     ارزشمند 
  محسـوب  خاص زندگی وجود دارد که در زمره مهم ترین جاذبه هـاي جهـانگردي و ایرانگـردي    

  ].14و17[می شوند 



  
  

 ۵۵   آميخته بازاريابي راهبردي در صنعت گردشگري

  طرح تحقیق 
هدف اصلی تحقیق حاضر تعیین جایگاه فعلی صـنعت گردشـگري اسـتان سـمنان بـر اسـاس           

چرخه حیات مناطق گردشگري از دیـدگاه بوهـالیس و و ارائـه راهکارهـایی عملـی بـراي        مفهوم
در واقـع  . دستیابی به جایگاهی مطلوب با توجه به عناصر آمیخته بازاریابی گردشـگري مـی باشـد   

  : تحقیق حاضر به دنبال پاسخگویی به دو سؤال اساسی زیر است
چرخه حیـات منـاطق گردشـگري از دیـدگاه     صنعت گردشگري استان سمنان بر اساس مفهوم ) 1

  بوهالیس در کدام مرحله قرار دارد ؟
هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري تا چه حد می تواننـد بـر ارتقـاء جایگـاه صـنعت      ) 2

  گردشگري استان سمنان و گذر از مراحل مختلف چرخه حیات مناطق گردشگریتاثیر گذار باشند ؟
یق حاضر که بیانگر تأثیر عناصر آمیخته بازاریابی بـر ارتقـاي جایگـاه و    مدل مفهومی تحق 2شکل 

  . وضعیت  صنعت گردشگري می باشد را نشان می دهد
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    
  
  
  
  
  
  

وضعیت کنونی 
صنعت 
 گردشگري

 چشم انداز 
صنعت 
 گردشگري

شکاف 
  راهبردي

در مورد شاخصهاي جدول (
2(  

شواهد 
 فیزیکی

 برنامه ریزي

)افراد(مردم   

توزیع 
)مکان(  

 ترویج

 قیمت

 محصول

مدل مفهومی ): 2(شکل 

 تحقیق
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پیمایشـی   -در پژوهش حاضر براي پاسخگویی به سؤالات تحقیق از روش تحقیق توصـیفی       
ه از داده هـاي ارائـه شـده توسـط سـازمان هـاي       در این راستا ابتدا با اسـتفاد . استفاده شده است

ی ضریب توسعه یـافتگی   تخصصی گردشگري و مراجع آماري ذیربط، و بهره گیري از تکنیک کم
 30شـاخص مختلـف در میـان     15، جایگاه صنعت گردشگري استان سمنان بر اسـاس  1موریس

ص هـاي مـورد   شایان ذکر اسـت شـاخ  . استان کشور به عنوان جامعه آماري تحقیق مشخص شد
استفاده در این تحقیق با استفاده از روش دلفی و از طریق مصاحبه و نظرسنجی از صاحب نظـران  
دانشگاهی و خبرگان موضوع در سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی وگردشگري و با توجه بـه  

خـاب  آمار ارائه شده توسط مرکز آمار ایران و سایر دستگاه هاي مـرتبط در حـوزه گردشـگري انت   
  . شده اند

با توجه به ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق، ابتدا مؤلفه هاي تشکیل دهنده هر یـک از عناصـر       
آمیخته بازاریابی گردشگري که می توانند بر ارتقاي جایگاه و توسعه این صـنعت در یـک منطقـه    

راسـتا از روش  در ایـن  . مؤثر باشند شناسایی و بدین ترتیب یک پرسش نامه اولیه طراحی گردیـد 
بـدین منظـور نمونـه اي از پرسـش     . دلفی براي اطمینان از روایی پرسش نامه تحقیق استفاده شد

نفر از صاحب نظران دانشگاهی در رشته هاي مدیریت جهـانگردي   10نامه طراحی شده در اختیار 
گرفـت و  و جغرافیا و نیز خبرگان امر در سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگري قـرار  

از آن ها خواسته شد تا نظر خود را در رابطه با شکل و فرم تک تک سؤالات و محتواي آن هـا از  
سپس مجموعه اي از نظرهاي بدست آمده . لحاظ قابل فهم بودن براي پاسخ دهندگان بیان کنند

در مورد سؤالات پرسش نامه جمع آوري و پس از اعمال آنها، پرسش نامـه اصـلاح شـده دوبـاره     
سـؤال بـه    47در مجمـوع  . براي آنان ارسال و در یک جمع بندي، اصلاح نهـایی اعمـال گردیـد   

عنصـر   7عنوان مؤلفه هاي تأثیرگذار بر ارتقـاي جایگـاه و توسـعه صـنعت گردشـگري در قالـب       
نشـان  ) 6(آمیخته بازاریابی گردشگري طبقه بندي گردیدند که این شاخص ها در جـدول شـماره   

بـدین  . نین براي آزمون پایایی پرسش نامه از روش آلفاي کرونباخ استفاده شـد همچ. داده شده اند
نفر از اعضـاي جامعـه آمـاري توزیـع و مقـدار آلفـاي        20منظور پرسش نامه طراحی شده در بین 

  . به دست آمد که از لحاظ آماري ضریب قابل قبولی به حساب می آید 86/0کرونباخ آن معادل 
مدیران،کارشناسان و صاحب نظران حوزه گردشگري در اسـتان سـمنان    جامعه آماري تحقیق کلیه

با توجه به محدود بودن جامعه آماري، از جـدول کرجسـی و مورگـان    . نفر می باشند 150به تعداد
نفـر   108بـدین ترتیـب حجـم نمونـه آمـاري تعـداد       . براي تعیین حجم نمونه استفاده شده است

. اي متناسب با حجم اسـت  ه شده در این تحقیق روش طبقهگیري به کار برد روش نمونه. باشد می
  : باشد به طور کلی حجم نمونه تحقیق بر اساس جدول ذیل قابل تفکیک می

                                                
 مراجعه شود  7و  2براي آشنایی با تکنیک موریس به منابع   .1



  
  

 ۵۷   آميخته بازاريابي راهبردي در صنعت گردشگري

  
  توزیع فراوانی، درصد و تعداد نمونه آماري بر حسب طبقات ،3جدول 

  حجم نمونه  درصد فراوانی نسبی  فراوانی  طبقات  ردیف
  15  14  21  مدیران حوزه گردشگري   1
  44  41  62  کارشناسان حوزه گردشگري   2
  49  45  67  اساتید رشته هاي مدیریت و جغرافیا  3

  108  100  150  جمع کل
  

  تحلیل یافته ها   
همان طور که گفته شـد بـراي تعیـین جایگـاه صـنعت گردشـگري اسـتان        : سؤال اول تحقیق    

لازم بـه ذکـر   . ه شـده اسـت  شاخص مختلف اسـتفاد 15استان مورد مطالعه از  30سمنان در میان 
است شاخص هاي بکار گرفتـه شـده در ایـن تحقیـق مـرتبط بـا تسـهیلات و زیرسـاخت هـاي          
گردشگري استان ها به عنوان مبنایی براي تعیین سطح توسعه یافتگی آنها در زمینـه گردشـگري   

  . به این شاخص ها اشاره شده است 4می باشند که در جدول شماره 
  

  ربوط به تعیین جایگاه صنعت گردشگري استان سمنانشاخص هاي م ،4جدول 
  نام شاخص  ردیف  نام شاخص  ردیف

  ستاره 5تعداد هتل   9  )  هزار مورد(تعداد سفر   1
  ستاره 4تعداد هتل   10  ) هزار نفر(مسافر جابجا شده   2
  ستاره 3تعداد هتل   11  اقامتگاه عمومی  3
  تارهس 2تعداد هتل   12  کارگاه صرف غذا و نوشیدنی  4
  ستاره 1تعدادهتل   13  )به کیلومتر(راه اصلی   5
  تعداد اتاق هتل  14  شرکت مسافربري و مؤسسه توریستی  6
  تعداد تخت هتل  15  تعداد مؤسسات کرایه اتومبیل  7
      شاغلان در هتل و رستوران  8
  

جدول  در این. نتایج بررسی به روش توسعه یافتگی موریس نشان داده شده است 5در جدول     
همچنـین  . ستون اول، استان ها و ستون هاي بعدي شاخص هاي پانزده گانه را نشان مـی دهـد  

بـر ایـن   . بیانگر مجموع امتیازات و به عبارتی ضریب توسعه نهـایی هـر اسـتان اسـت     Diستون 
نزدیکتر باشند، از نظر زیر ساخت هـا و   100اساس استان هایی که امتیاز آنها بالاتر بوده و به عدد

در ستون نهایی این جدول نیز، رتبـه اسـتان هـا    .امکانات گردشگري در وضعیت بهتري قرار دارند
  .براساس مجموع امتیازات هر استان نوشته شده است
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همان گونه که ملاحظه می شـود اسـتان هـاي تهـران، خراسـان رضـوي،        5بر اساس جدول     
 ـ       ه تسـهیلات و امکانـات گردشـگري   اصفهان، مازندران و فارس بـه ترتیـب از نظـر دسترسـی ب

دامنه اختلاف امتیازات اسـتانی در ایـن روش   . رتبه هاي اول تا پنجم را به خود اختصاص داده اند
  . در استان کهکیلویه و بویراحمد گسترش یافته است 41/2مربوط به استان تهران تا  96/79از 

و ششمین استان کشور قـرار دارد   استان سمنان با توجه به محاسبات انجام شده در جایگاه بیست
استان که در ردیف محروم ترین استان هاي کشور در این شاخص ها هستند وضـعیت   4و تنها از 

کهکیلویـه و  : استان هـاي محـروم بـه ترتیـب میـزان محرومیـت عبارتنـد از        . مناسب تري دارد
بهتـر وضـعیت صـنعت     در ادامه، جهت تبیین. بویراحمد، خراسان شمالی، خراسان جنوبی و بوشهر

گردشگري استان سمنان به بررسی سایر داده ها و اطلاعات مربوط بـه صـنعت گردشـگري ایـن     
  . استان پرداخته می شود

بر اساس آمار و اطلاعات ارائه شده از سوي مرکز آمار ایران و گزارشات آمـاري ارائـه شـده از         
عداد گردشگران داخلـی وارد شـده بـه    سوي سازمان میراث فرهنگی و گردشگري استان سمنان، ت

کـه تعـداد    86نفر بـوده اسـت کـه ایـن آمـار در مقایسـه بـا سـال          260450، 87استان در سال 
درصد نسـبت   4نفر کمتر و از نرخ رشد منفی  11891نفر بوده است،  272341گردشگران ورودي 

امکانات مختلف در سـال   به علاوه استان سمنان با وجود منابع و. برخوردار بوده است 86به سال 
با نـرخ  ) نفر 1598(  86نفرگردشگر خارجی را جذب کرده است که نسبت به سال  1452تنها  87

  . درصدي مواجه بوده است 9رشد منفی 
در مجموع بررسی ها و محاسبات انجام شده به روش موریس و رتبه بـه دسـت آمـده بـراي          

رتبه بیست و ششم در میان سـی اسـتان   (ردشگري استان در زمینه تسهیلات و زیرساخت هاي گ
نشان می دهد که این استان در مقایسـه بـا سـایر اسـتان هـا در سـطح کشـور از جایگـاه         ) کشور

در . مناسبی در امر گردشگري برخوردار نبوده و در مراحل ابتـدایی توسـعه ایـن صـنعت قـرار دارد     
ان و رجوع به ویژگی ها و مشخصـه  واقع با توجه به وضعیت موجود صنعت گردشگري استان سمن

هاي مراحل چرخه حیات مناطق گردشگري، می توان دریافت کـه ایـن اسـتان بـر اسـاس مـدل       
چرخه حیات مناطق گردشگري از دیدگاه بوهالیس در اولین مرحله یعنی مرحله معرفـی قـرار دارد   

در واقـع رشـد و   . داردفاصـله زیـادي   ) مراحل رشد و بلوغ(و تا رسیدن به مراحل بالاتر این چرخه 
توسعه صنعت گردشگري در منطقه با وجود توانایی هاي گردشگري در سطح استان کمتـر از حـد   

  در حـالی کـه بـا    . انتظار بوده و تا کنون جایگاه شایسته خود را در توسعه منطقه اي نیافتـه اسـت  
نحوي کـه سـهم    برنامه ریزي مناسب می توان وضعیت این صنعت را در استان بهبود بخشید، به

لذا لازم اسـت کـه هـر    . قابل توجهی از بخش خدمات و بازرگانی استان را به خود اختصاص دهد



  
  

 ۵۹   آميخته بازاريابي راهبردي در صنعت گردشگري

چه سریع تر تمهیداتی در این زمینه جهت ارتقاي جایگاه استان در صـنعت گردشـگري اندیشـیده    
  .شود

ه بازاریـابی  در این تحقیق براي بررسی تأثیر توجه به هر یک از عناصـر آمیخت ـ : سؤال دوم تحقیق
اسـتفاده شـده   ) 2χ(گردشگري بر ارتقاي جایگاه این صنعت در استان سمنان از آزمون کاي دو 

  . نمایش داده شده است 6نتایج حاصل از این آزمون در جدول . است
  

  در مورد تأثیر عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري ) 2χ(نتایج آزمون کاي دو  ،5جدول 
آماره آزمون   عامل

)2χ(  
  سطح   مقدار بحرانی

  معنی داري
  سطح خطا

  05/0  007/0  652/37  746/76  محصول
  05/0  000/0  026/21  107/79  قیمت
  05/0  005/0  410/31  379/82  ترویج

  05/0  000/0  026/21  376/82  )توزیع(مکان 
  05/0  000/0  919/16  444/100  شواهد فیزیکی
  05/0  000/0  587/27  899/108  برنامه ریزي

  05/0  000/0  144/30  083/60  )افراد(مردم 
  

ملاحظه مـی شـود در مـورد تمـامی عناصـر آمیختـه بازاریـابی         6همان طور که در جدول        
زرگتر، و سطح معنا داري از سـطح خطـا   گردشگري، آماره کاي دو محاسبه شده از مقدار بحرانی ب

  درصد می تـوان گفـت کـه تمـامی عوامـل       95بنابراین در سطح اطمینان . کوچکتر است) 05/0(
تشکیل دهنده آمیخته بازاریابی گردشگري بر ارتقاي جایگاه صنعت گردشـگري اسـتان سـمنان و    

  . گذر از مراحل چرخه حیات مناطق گردشگري تأثیرگذار هستند
ه از آزمون مذکور براي بررسی تأثیر مؤلفه هاي تشکیل دهنده آمیخته بازاریابی بـر ارتقـاي   در ادام

  . نشان داده شده است 7صنعت گردشگري نیز استفاده شده است که نتایج حاصله در جدول 
  مؤلفه هاي تشکیل دهنده آمیخته بازاریابی گردشگري ،7جدول 

  مؤلفه ها

  آزمون فریدمن  آزمون کاي دو

  ره آزمونآما
  سطح 
معنا 
  داري

  میانگین
  اولویت  رتبه

  مؤلفه هاي مربوط به محصول
گسترش موزه هاي مردم شناسی و مـوزه هـاي اسـناد    -1

  29  60/23  000/0  315/34  مکتوب
جلوگیري از تخریب زمبن هاي کشـاورزي و باغـداري    -2

جهت تولید بیشتر محصولات پرجاذبه استانی و حفظ منابع 
  طبیعی

206/32  000/0  70/20  46  
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ــی     -3 ــراي دسترس ــب ب ــاطی مناس ــاي ارتب ــود راهه وج
  9  44/25  000/0  093/77  گردشگران به جاذبه هاي گردشگري استان

  21  37/24  000/0  204/38  وجود مجتمع هاي بین راهی با امکانات متنوع -4
وجـود مراکــز خــدمات درمــانی و بهداشــتی در امــاکن   -5

بیمه و امداد پزشـکی بـه   گردشگري استان و ارائه خدمات 
  گردشگران

444/36  000/0  55/21  44  

وجود پارك ها و مراکز تفریحی مناسب و جذاب در راه  -6
  30  23/49  000/0  759/33  هاي ارتباطی استان

در ... وجود مراکز اقامتی مناسب نظیر هتل، مهمانپذیر و -7
  5  95/25  000/0  556/87  مناطق گردشگري استان

ذبه هاي غیـر ملمـوس و میـراث فرهنگـی     توجه به جا -8
جوامع موجود در استان مانند فرهنگ، هنر، موسیقی، صنایع 

  ...دستی و
519/40  000/0  22/24  23  

بهره گیري از جاذبه هاي طبیعی و اکوتوریستی استان از  -9
  20  51/24  000/0  370/42  قبیل کویر سمنان جهت جلب گردشگران بیشتر به منطقه

ذبه هاي گردشـگري مصـنوعی مناسـب بـا     ایجاد جا -10
  11  13/25  000/0  963/44  شرایط منطقه و علایق گردشگران

  مؤلفه هاي مربوط به قیمت
کاهش هزینه هاي سفر و اقامت براي گردشـگران از   -11

  16  91/24  000/0  759/78  بدو ورود تا خروج از مقصد
  28  66/23  000/0  815/31  کنترل و تثبیت نرخ کالاها و خدمات در سطح استان -12
متناسب بودن قیمت ها با کیفیت محصولات ارائه شده  -13

  40  34/22  000/0  981/35  به گردشگران
اتخاذ سیاست قیمت گذاري منعطف نظیر ارائه خدمات  -14

  26  92/23  000/0  833/37  با قیمتی کمتر در خارج از فصل گردشگري

  مؤلفه هاي مربوط به ترویج
اسب الگو هاي بازدید گردشگران از جاذبـه  طراحی من -15

  12  11/25  000/0  685/64  هاي گردشگري استان
ایجاد و گسترش دانشکده ها و رشته هاي مـرتبط بـا    -16

  4  96/25  000/0  944/48  حوزه گردشگري در استان
ایجاد دفاتر مشاوره اي توسط ادارات ذیربط گردشگري  -17

  25  95/23  000/0  222/34  ناستان جهت اطلاع رسانی به گردشگرا
ــاي    -18 ــه ه ــع در جاذب ــاه و مطل ــان آگ ــود کارشناس وج

ــه    ــات صــحیح ب ــه اطلاع ــتان جهــت ارائ گردشــگري اس
  گردشگران

463/52  000/0  26/25  10  

ــل    -19 ــدایتی از قبی ــات ه ــهیلات و امکان ــترش تس گس
  27  89/23  000/0  907/46  تابلوهاي اطلاع رسانی

ســتقبال و پــذیرایی از احــداث دفــاتر و واحــد هــاي ا -20
  35  00/23  000/0  296/23  گردشگران جهت معرفی جاذبه هاي گردشگري

تولید مشترك آثار فرهنگی و هنري با همکاري مراکز  -21
  43  57/21  000/0  407/24  صدا و سیماي استان هاي همجوار

شناساندن جاذبه ها و امکانـات گردشـگري اسـتان از     -22
ابد، بروشورها و کتابچه هاي طریق رسانه هاي عمومی، جر

  راهنماي گردشگري
130/89  000/0  58/26  3  



  
  

 ۶۱   آميخته بازاريابي راهبردي در صنعت گردشگري

  
برگزاري نمایشـگاه هـا، سـمینارها و همـایش هـاي       -23

تخصصی مختلف در سطح استانی، ملـی و بـین المللـی در    
  مناطق و قطب هاي گردشگري استان

  
574/28  

  
000/0  

  
79/22  

  
37  

  )توزیع(مؤلفه هاي مربوط به مکان 
ان دسترسی آسان و اقتصادي گردشگران به بازارها امک -24

  33  21/23  000/0  981/30  به منظور استفاده بیشتر از فعالیت هاي خرید
ایجاد فضاي مناسب براي گردشگران در طول سفر به  -25

  45  35/21  000/0  093/32  منظور اداي امور دینی و عادات و سنن
جاذبـه هـاي    ایجاد شرایط مناسب و ایمن در اماکن و -26

  36  00/23  000/0  630/26  گردشگري استان
توزیع جاذبه ها و امکانات گردشگري در تمامی مناطق  -27

  22  29/24  000/0  685/69  استان به جاي تمرکز بر یک نقطه خاص

  مؤلفه هاي مربوط به شواهد فیزیکی
مرمت و بازسازي بناها و اماکن تخریب شده و یا نیمه  -28

  34  03/23  000/0  630/21  ور ایجاد محیطی مناسب براي گردشگرانفرسوده به منظ
زیباسازي تفرجگاههاي شهري در سطح استان از قبیل  -29

  8  53/25  000/0  463/77  ...پارکها، بوستانهاي محلی و
بهسازي فضاي موجود در مراکز اقامتی، مراکز خریـد   -30

ظیـر  در سطح استان و توجه و تمرکز بیشتر به متغیرهایی ن
  ...ظواهر فیزیکی، چشم انداز محیطی، رنگ و

722/21  000/0  33/22  41  

  مؤلفه هاي مربوط به برنامه ریزي
فعالیت هاي صـنعت  ) خصوصی سازي(برون سپاري  -31

  6  79/25  000/0  185/87  گردشگري
برنامه ریزي مناسب براي ایجاد تعامل بیشتر بین خرده  -32

  1  34/27  000/0  019/88  نظام هاي گردشگري
برنامه ریزي و سیاست گذاري جهت شناسایی اهداف  -33

  18  64/24  000/0  648/47  گردشگران از مسافرت
ارائه تسهیلات و اتخاذ سیاست هاي تشویقی از سوي  -34

دولـت بـراي جـذب ســرمایه گـذاري در زیرسـاخت هــاي      
  گردشگري استان

611/35  000/0  00/25  15  

 ــ -35 ــاي لازم جه ــظ اتخــاذ سیاســت ه ــذب و حف ت ج
  24  16/24  000/0  741/42  کارآفرینان در صنعت گردشگري استان

شناسایی فرصت هاي سرمایه گذاري در گردشگري و  -36
  31  32/23  000/0  537/31  معرفی آنها به علاقه مندان سرمایه گذاري در این بخش

اتخاذ تدابیري مناسب براي استفاده از فنـاوري هـاي    -37
ات مختلف از گردشگران براي ارائه روز جهت کسب اطلاع

  محصولات و خدمات مناسب به آنان
481/39  000/0  63/25  7  

تدوین و اجراي برنامه سفر مناسب بر حسب نیازهـا و   -38
  32  29/23  000/0  296/28  خواسته هاي گردشگران

بهبود فرایند نظارت بر عملکرد واحدهاي ارائه دهنـده   -39
  39  61/22  000/0  796/30  خدمات گردشگري

  )افراد(مؤلفه هاي مربوط به مردم 
  38  66/22  000/0  556/37  بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با گردشگران -40
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توسعه آموزش نیروي انسانی در فعالیت هـاي بخـش    -41
  13  10/25  000/0  593/59  گردشگري به منظور ارائه خدمات کارامد در این بخش

  17  65/24  000/0  352/71  ال درعرصه گردشگريوجود سرمایه ماهر و فع -42
مشارکت دادن مردم بومی در فعالیت هاي گردشگري  -43

  42  68/21  000/0  426/40  با تأکید بر مکانیسم آموزش
ایجاد انگیزش در کارکنان حوزه هاي مختلف صنعت  -44

  14  09/25  000/0  204/48  گردشگري با تأکید بر مکانیسم آموزش
یط محیطی مناسب همراه با احترام متقابـل  ایجاد شرا -45

  19  60/24  000/0  130/39  براي گردشگران
بهبـود روحیــه و احســاس تعلـق بومیــان نســبت بــه    -46

  47  48/20  003/0  704/15  گردشگران
نظارت و ارزیابی مستمر جهـت بهبـود کیفیـت ارائـه      -47

  2  28/27  000/0  296/108  خدمات به گردشگران

  
بنـدي عناصـر آمیختـه بازاریـابی گردشـگري       با استفاده از آزمون فریدمن به اولویت در ادامه       

نشـان مـی دهـد کـه بـا توجـه بـه نظـرات         ) 8جـدول (نتـایج ایـن آزمـون    . پرداخته شـده اسـت  
مدیران،کارشناسان و صاحب نظران حوزه هاي گردشگري، اختلاف معناداري بین عناصـر آمیختـه   

ان تأثیرگذاري آن ها بر ارتقـاي جایگـاه و توسـعه ایـن صـنعت در      بازاریابی گردشگري از نظر میز
  . استان سمنان وجود دارد

  
  بندي عوامل آمیخته بازاریابی گردشگري نتایج آزمون فریدمن در مورد اولویت ،8جدول 

  میزان خطا  سطح معنی داري  درجه آزادي  آماره محاسبه شده
066/14  6  007/0  05/0  

  
  :دهد لویت بندي عوامل آمیخته بازاریابی گردشگري را نشان مینتایج او 9جدول شماره 

  
  رتبه بندي عوامل آمیخته بازاریابی گردشگري،9جدول
  اولویت  میانگین رتبه  عامل

  1  27/4  برنامه ریزي
  2  11/4  محصول
  3  10/4  تبلیغات
  4  05/4  مردم

  5  98/3  شواهد فیزیکی
  6  90/3  قیمت

  7  60/3  )مکان(توزیع 
  



  
  

 ۶۳   آميخته بازاريابي راهبردي در صنعت گردشگري

دهد که از نظر پاسخگویان توجه به دو عامل برنامه ریزي و  نشان می 9نتایج جدول شماره       
. باشند محصول داراي بیشترین اثر بر ارتقاي جایگاه صنعت گردشگري استان سمنان می

که بیانگر نتایج حاصل ازآزمون فریدمن در مورد  7همچنین با توجه به ستون ششم از جدول
اي تشکیل دهنده آمیخته بازاریابی گردشگري است می توان گفت که از اولویت بندي مؤلفه ه

نظر پاسخگویان، مؤلفه هاي سی ودوم، چهل و هفتم و بیست و دوم پرسشنامه داراي بیشترین 
  . باشند تأثیر بر ارتقاي جایگاه صنعت گردشگري استان سمنان می

  
  نتیجه گیري و پیشنهادها

عنوان یکی از مهمترین منابع درآمدي و بازدهی اقتصادي  امروزه از صنعت گردشگري به     
کشور ما ایران علیرغم دارا بودن ظرفیت ها و قابلیت هاي فراوان . روزافزون جهان یاد می شود

و به ] 25[جهت توسعه صنعت گردشگري، حتی در بین پنجاه کشور اول دنیا نیز جایگاهی ندارد 
در همین راستا استان . جایگاه مناسبی براي خود مهیا کند طور کلی نتوانسته در این بازار پرسود

سمنان نیز به لحاظ عدم اتخاذ سیاست هاي مؤثر در این بخش، نتوانسته از ظرفیت ها و قابلیت 
هاي خود در زمینه گردشگري بهره برده و به سهم مناسب خود در بازار گردشگري ایران دست 

ذبه هاي آن براي خود ساکنین استان نیز ناشناخته مانده به گونه اي که حتی بسیاري از جا. یابد
اجتماعی استان که می تواند با توسعه  -این امر سبب شده تا بسیاري از معضلات اقتصادي. است

از جمله عواملی که می تواند صنعت گردشگري را . گردشگري مرتفع شود، همچنان پابرجا بماند
و پارامترهایاثر گذار بازاریابی و مدیریت تقاضاي  توسعه و بهبود بخشد، بکارگیري ابزارها

زیرا با بازاریابی می توان به گردشگران بالقوه اطلاعاتی درباره آنچه که یک . گردشگري است
تواند ارائه کند عرضه نمود و آنها را نسبت به بازدید از آن منطقه ترغیب کرد  منطقه مشخص می

یب مناسبی از عناصر آمیخته بازاریابی براي صنعت بنابراین می توان گفت که با ترک]. 30[
گردشگري می توان راهکارهایی را براي افزایش تعداد گردشگران و توسعه و بهبود این صنعت 

در واقع عناصر تشکیل دهنده آمیخته بازاریابی گردشگري نه تنها وسیله اي لازم و . ارائه نمود
ریزي و به طور  روند، بلکه چنانچه با برنامه مهم براي افزایش تعداد گردشگران به شمار می

توانند نقشی اساسی و  سیستمی مورد استفاده مسئولان و بازاریابان گردشگري قرار گیرند، می
در واقع نتیجه استفاده . در ایجاد جایگاه مثبت در ذهن گردشگران به عهده داشته باشند  ارزنده

صویرسازي، ذهنیت پروري و جایگاه سازي است درست از عوامل آمیخته بازاریابی گردشگري، ت
ایجاد جایگاه مناسب در بازار این صنعت میتواند یکی از عوامل مفید و اثر گذار در توسعه ]. 29[

  . گردشگري و افزایش گردشگران ورودي به استان باشد
 ـ            ابی با توجه به موارد فوق در این تحقیق تـأثیر هفـت عنصـر تشـکیل دهنـده آمیختـه بازاری

گردشگري بر ارتقاي جایگاه و توسعه این صنعت در استان سـمنان مـورد بررسـی و تحلیـل قـرار      



64   1389پاییز   -3شماره    - مطالعات مدیریت راهبردي                                                                                    

نتایج حاصل از تحلیل داده هاي گـردآوري شـده نشـان داد کـه تمـامی عناصـر آمیختـه        . گرفت
بازاریابی گردشگري بر ارتقاي جایگاه و توسعه این صـنعت تأثیرگـذار بـوده و از میـان آن هـا دو      

نامه ریزي و محصول بیشترین تأثیر را بر ارتقاي جایگاه صنعت گردشگري استان سـمنان  عامل بر
در نتیجه می توان گفت که اگر بـه صـورت عملـی و    . و دستیابی به جایگاه مطلوب دارا می باشند

اصولی به هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري توجه گردد، می توانـد بـه عنـوان عـاملی     
  . گردشگران نقش ارزنده اي داشته باشدمهم در جذب 

توان چنـین عنـوان کـرد کـه      هاي حاصل از تحقیق می با در نظرگرفتن ادبیات موضوع و یافته    
نتیجه گردشگري خاطره سازي و ایجاد جایگاه در ذهن گردشگران است که خود، حاصـل تجربـه   

ه سازي درست حاصل تلاش هـا  جایگا. باشد گردشگران از عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري می
و موفقیت هاي به دست آمـده از بکـارگیري مـؤثر و ترکیـب مناسـب عناصـر گونـاگون آمیختـه         

بر اساس اولویت بندي عناصـر آمیختـه بازاریـابی گردشـگري در ایـن      . بازاریابی گردشگري است
صـورت   تحقیق، می توان گفت که اگر برنامه ریزي و سیاست گذاري صحیح در زمینه گردشگري

پذیرد و با ایجاد تعامل مناسب بین خرده نظام هاي گردشگري، به توسـعه محصـول گردشـگري    
پرداخته شود و فعالیت هاي ترویجی و تبلیغی مناسب ) شامل جاذبه ها، زیرساخت ها و تسهیلات(

 انجام گیرد، و درادامه فرهنگ سازي مناسب در بین افـراد ) گردشگران(و متناسب با نوع مخاطبان 
بومی و آموزش نیروي انسانی در فعالیت هاي بخش گردشگري به منظور ارائه خدمات کارآمـد در  
این بخش صورت پذیرد، و آنگاه مسئولین امر با توجـه کـافی بـه شـواهد فیزیکـی جاذبـه هـاي        

  گردشگري و عناصر تشکیل دهنده آمیخته مکان، محیطی مناسب براي گردشگران با توجه به
  
ته هاي آنها ایجاد نموده و هزینه هاي سفر و اقامـت را بـراي گردشـگران کـاهش     نیازها و خواس 

دهند، در این صورت می توانند موجبات رضایت گردشگران و افزایش مدت اقامت آن هـا و حفـظ   
بدین ترتیب سهم بازار گردشگري اسـتان افـزایش   . و نگه داشت بیشتر گردشگران را فراهم آورند

رفی به مراحل بعدي چرخـه حیـات منـاطق گردشـگري گـام برداشـته و از       می یابد و از مرحله مع
  .منافع اقتصادي، فرهنگی و اجتماعی گردشگري بهره مند می گردد

  
  پیشنهادات 

در راستاي نتایج حاصل از پژوهش و تحلیل یافتـه هـا، راهکارهـا و پیشـنهادات ذیـل جهـت            
فعـال در حـوزه گردشـگري و مـدیریت      توسعه هر چه بیشتر صنعت گردشگري براي بنگاه هـاي 

  : مقاصد گردشگري ارائه می شود
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بازاریـابی و تبلیغـات صـحیح رکـن اساسـی      : توجه به امـر بازاریـابی در صـنعت گردشـگري     ) 1
لذا استفاده از فنون و مهارت هاي بازاریـابی  . گردشگري و شرط لازم براي گسترش آن می باشد

مدیران متخصـص در امـر بازاریـابی در حـوزه هـاي       در حوزه هاي مختلف گردشگري و انتصاب
 . گردشگري ضروري به نظر می رسد

کاهش تصدي گـري دولـت و واگـذاري    : توانمندسازي بنگاه هاي فعال در صنعت گردشگري ) 2
امور اجرایی به بخش خصوصی با اولویت در توسعه زیرساختها، و توانمندسازي شرکتهاي مـرتبط  

ظرگرفتن الگوهاي کامیابی جهانی و با ارائـه برنامـه هـاي آموزشـی و     با صنعت گردشگري با در ن
مشاوره اي توسط متولیان گردشگري اسـتان مـی توانـد در توسـعه پایـدار گردشـگري و توسـعه        

  . متوازن و پایدار استان نقش بسزایی داشته باشد
ن هـم نظـر بـود   : ایجاد بینش مشترك و نگرش سیسـتمی در ذینفعـان صـنعت  گردشـگري     ) 3

شامل جامعه محلی، بنگاه هاي فعال درحوزه گردشگري و مـدیریت مقاصـد   (ذینفعان گردشگري 
در مورد چشم انداز آینده به هم جهت شدن و هم افزایی کوشـش هـا منجـر شـده و     ) گردشگري

 . دستیابی به جایگاهی مناسب در امر گردشگري را امکان پذیر می سازد
  ایـن امـر   : » مقصـد متفـاوت  «شـگري اسـتان بـه عنـوان     هـاو امکانـات گرد   شناساندن جاذبه) 4

می تواند با استفاده از برنامه هاي تبلیغی و ترفیعی مناسب و متنوع و شرکت فعالانـه در جشـنواره   
هـاي   ها، نمایشگاه ها و سمینارهاي گردشگري از طریق بکارگیري افـراد متخصـص کـه مهـارت    

شایان ذکر اسـت بـا توجـه بـه اینکـه      . رند تحقق یابدلازم را در امر تبلیغات کارآمد و اصولی را دا
  جایگاه صنعت گردشگري استان سمنان مـدل بوهـالیس در مرحلـه معرفـی قـرار دارد، لـذا کلیـه        
برنامه هاي تبلیغاتی باید جنبه آگاهی دهنده براي گردشگران داشته باشـد؛ همچنـین راهکارهـاي    

نامه ریزان و سیاست گذاران مربوطه بایـد بـر   تدوینی براي توسعه این صنعت در استان از طرف بر
  . اساس راهکارهاي رشد باشد

اتخاذ استراتژي حمایت، هدایت و نظارت در مـورد بخـش خصوصـی بـراي حضـور فعـال در       ) 5
 بازارهاي گردشگري و سرمایه گذاري در زیرساخت هاي گردشگري استان

مانند هر یـک از امـور انسـانی،    گردشگري امري است که : دگراندیشی در مفاهیم گردشگري ) 6
بایستی هم از نظر کیفی و هم از نظر کمی، هم شـکلی و هـم محتـوایی بـه طـور مرتـب رو بـه        

به عبارت دیگر گردشگري می طلبد که در صحنه وجود پویا باشد تا پایـا بمانـد و   . گسترش باشد
بنابراین براي هر چه پویـاتر  . اگر با آن به صورت انفعالی برخورد باشد دچار آنتروپی و فنا می گردد

ی گردشگري  نظیر توسـعه  (شدن گردشگري بایستی به چهار بعد حیاتی گردشگري یعنی امور کم
نظیـر ارتقـاي سـطح حیـاتی کیفـی      (، امور کیفی گردشگري )و جذب گردشگران داخلی و خارجی

ذبـه هـاي   نظیر بالا بـردن وضـعیت جا  (، امور شکلی گردشگري )خدمات ارائه شده به گردشگران
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نظیر پیام رسـانی بـه گردشـگرها قبـل،     (و امور محتوایی گردشگري ) توریستی و تسهیلات اداري
 . به صورت همزمان توجه نمایند) حین و بعد از بازدید از جاذبه هاي گردشگري
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