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اهمیت گردشگری
بنا بر آمار بانک جهانی، در سال 2000 تعداد گردشگران در سراسر جهان 
بال��غ بر 701میلیون نفر بوده و از این طریق مبلغی حدود 475میلیارد دلار 
به طور مس��تقیم وارد چرخه اقتصادی جهان ش��ده است و پیش بینی شده 
این رقم در س��ال های 2010 و 2020 ب��ه ترتیب به 1550 و 2000میلیارد 

دلار برسد.
نباید از این امر غفلت شود، زیرا چرخه عظیم مالی که به طور غیرمستقیم 
حول صنعت گردش��گری می چرخد، به مراتب از درآمدهای مستقیم این 
صنع��ت بر اقتصاد جهانی اثرگذارتر اس��ت، زیرا بخش مهمی از خریدها، 
خدمات، کارهای عمرانی و... با صنعت گردشگری ارتباط تنگاتنگ دارد، 

در حالی که به حس��اب این صنعت گذاشته نمی شود و محاسبه درآمدهای 
غیرمستقیم صنعت گردشگری عملًا بسیار مشکل است.

رشد سریع این صنعت در دهه 1990 معادل 70درصد برآورد شده است. 
این حجم عظیم مالی با اش��تغالی که به طور مس��تقیم و غیرمستقیم ایجاد 
می کند، س��بب ش��ده کشورهای مختلف جهان س��عی کنند سهمی از این 
اقتصاد را به خود اختصاص دهند. باید توجه داشت که چرخش مالی این 

صنعت به مراتب از درآمد حاصل از آن مهم تر است.
در قرن بیست ویکم گسترش و پیشرفت فناوری موجب خواهد شد وقت 
مردم بیش از پیش آزاد ش��ود و سطح بالای درآمد منجر خواهد شد افراد 
زمان بیش��تری را صرف اوقات فراغت کنن��د، همان گونه که بعضی اظهار 

شناخت محیط بازاریابی در صنعت گردشگری
     محمود شاه شرقی

امروزه‌مدیریت‌صنعت‌گردشگری،‌رشته‌ای‌کاملًا‌تخصصی،‌در‌جهت‌پاسخگویی‌به‌تقاضای‌رو‌به‌رشد‌این‌بازار‌است.‌در‌این‌میان،‌مبحث‌
بازرگانی‌در‌صنعت‌گردشگری،‌مقوله‌ای‌ممتاز‌از‌سایر‌رشته‌های‌بازرگانی‌است.‌این‌موضوع‌وقتی‌به‌چگونگی‌اداره‌اهداف‌اشاره‌می‌کند،‌

به‌مبحثی‌خاص‌تبدیل‌می‌شود.‌اگر‌چه‌در‌نظر‌اول،‌اصول‌کلی‌مشابه‌می‌نماید،‌کاربرد‌این‌اصول‌کاملًا‌متنوع‌و‌متفاوت‌است.
بازاریابی‌در‌صنعت‌گردش��گری،‌توجه‌ویژه‌ای‌می‌طلبد.‌نقش‌بازاریاب‌در‌آژانس‌های‌گردش��گری‌نقشی‌بسیار‌مهم‌و‌ممتاز‌است.‌با‌توجه‌به‌
اینکه‌»مش��تری«‌شاهرگ‌حیاتی‌آژانس‌های‌گردشگری‌محسوب‌می‌شود،‌مدیر‌بازاریابی‌در‌این‌میان‌نقش‌واسطه‌ای‌مهمی‌ایفا‌می‌کند.‌هدف‌

از‌نگارش‌این‌نوشتار‌بیان‌اهمیت‌و‌نقش‌نخستین‌گام‌مهم‌و‌بنیادی‌در‌مدیریت‌بازاریابی‌در‌صنعت‌گردشگری‌است.
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داشته اند نیمه دوم قرن بیستم را می توان عصر صنعت گردشگری نام نهاد.

تعریف گردشگری
تعاریف متفاوتی از گردشگری ارائه شده است. از میان تعاریف ارائه شده، 
س��ازمان جهانی گردشگری، WTO، تعریفی فنی در این مورد ارائه کرده 
اس��ت که از ابعاد مختلف، بر اس��اس تمایز در رویکرد به مکان بازدید به 

صورت زیر تقسیم شده است:
- گردش��گری عبارت است از فعالیت های افرادی که برای استراحت، کار 
و دلایل دیگر به خارج از محیط س��کونت معمول خویش سفر می کنند و 

حداکثر برای یک سال متوالی در آنجا اقامت می کنند.
- گردش��گری داخلی: در این حالت، اش��خاص مقیم یک کشور حداکثر 
برای مدت دوازده ماه به محلی در کش��ور خودش��ان که خارج از محیط 
معمولی زندگی ش��ان است، س��فر می کنند و هدف اصلی آنها از این سفر 
انجام کاری نیست که سرانجام آن دریافت مزد از محل مورد بازدید باشد.
- گردش��گری خارجی: افراد برای حداکثر دوازده ماه به کشوری که محل 
اقام��ت معمول آنها نیس��ت و خارج از محیط معمولی زندگی ش��ان قرار 
دارد، سفر می کنند و هدف اصلی آنها از این بازدید انجام کاری نیست که 

سرانجام آن دریافت مزد از کشور مورد بازدید باشد.
گردشگری به دلیل خصلت بین رشته ای خود قابلیت نگرش های متفاوت 

را دارد، به همین دلیل، تعاریف زیادی نیز از آن ارائه شده است.

اصول گردشگری
گردشگری بر اصولی استوار است، این اصول عبارتند از:

-  گردشگری ترکیبی است از گرایش ها و ارتباطات
- دو عامل سفر به مقصد و اقامت در گردشگری بسیار مهم تلقی می شوند.
- گردشگری فعالیتی است که خارج از محل سکونت و کار انجام می گیرد 
و بنابراین با امور مردمی که در آن مقصد زندگی می کنند، متفاوت است.

- عام��ل س��فر به مقصد کوتاه مدت اس��ت و ماهیت آن نی��ز موقتی تلقی 
می شود.

- بازدی��د از مقص��د به دلای��ل مختلف صورت می گی��رد و هدف آن نیز 
انتخاب محل سکونت دائمی یا اشتغال به عنوان عاملی درآمدزا نیست.

- گردش��گری به فعالیت بازدیدکنندگان و گردش��گران روزانه نیز اطلاق 
می شود.

- در ای��ن صنع��ت ارائه کالا و خدماتی که از س��وی بخش های دولتی و 
خصوصی صورت می گیرد نیز بازار خوبی خواهد داشت.

- گردش��گری یک فرایند کاملًا خنثی نیس��ت و اث��رات مثبت و منفی در 
جامعه بر جای خواهد گذاشت.

نظام گردشگری
بس��یاری از کارشناس��ان معتقدند تحلیل صنعت گردشگری به عنوان یک 
نظ��ام، مجموع��ه ای از اجزای مرتبط که یک پیکره منس��جم را تش��کیل 

می دهند، اهمیت دارد، نه به عنوان یک صنعت یا بازار.
از این دیدگاه، چهار عنصر دخیل در نظام گردش��گری را مورد توجه قرار 

داده و آنها را به صورت زیر تعریف کرده اند:
• ب��ازار: در سیس��تم بازاریاب��ی بای��د رفتاره��ای مصرف گرای��ی ک��ه در 
محدودیت ه��ای اجتماعی و فرهنگی ریش��ه دارد، مورد توجه قرار گیرد، 
زیرا در گردش��گری خرید تسهیلات مسافرتی به روش های متفاوت یک 

امر بدیهی است.
• س��فر: این عنصر اجزای متفاوتی چون سفر، مشخصات بازدیدکنندگان، 

ویژگی ها و فرهنگ های متفاوت مسافران و پیش بینی آینده را در برمی گیرد. 
ای��ن اجزا در کنار یکدیگر انگیزه های س��فر به مقاصد مختلف را ش��کل 

می دهند.
• مقصد: مجموعه ای از امکانات و جاذبه های مورد نظر گردش��گران و نیز 
تنظیم قواعد و برنامه ریزی بازاریابی برای تأمین نیازهای آنان است. عنصر 

مقصد انگیزه اصلی و اولیه سفر است.
• بازاریابی: ش��امل معرفی مقاصد مختلف به گردش��گران حال و آینده با 

نگاهی به برنامه بازار و استفاده از ابزارهای مدیریت بازاریابی است.

محیط بازاریابی
محی��ط بازاریابی مجموعه عوامل و نیروهایی اس��ت که ب��ر توانایی یک 

شرکت در ارائه خدمات به مشتری تأثیر می گذارد.
محیط بازاریابی را می توان به دو محیط خرد و کلان تقسیم کرد:

محیط خرد
شامل ش��رایطی است که بر محیط های فعلی شرکت حاکم است. سازمان 
گردش��گری بر ای��ن گونه عوام��ل و از جمله ب��ر رابطه این س��ازمان با 
ش��رکت های دیگر ارائه دهنده خدمات مس��افرتی تأثیر می گذارد. به طور 
نمونه ش��رکت های مسافرتی، رابطه نزدیکی با هتل ها و خطوط هواپیمایی 

دارند.

محیط کلان
مجموع��ه ای از عوامل محیطی که ب��ر کل فرایند نظام گردش��گری تأثیر 
می گذارد و محیط اس��ت. این عوامل ماهیتی فرهنگی، اقتصادی،  سیاس��ی 
و اجتماع��ی دارند و اث��رات کلان در زمینه های مزبور بر جای می گذارند. 
ب��ه طور مثال، محیط فرهنگی- اجتماعی را می توان در  نمونه هایی از قبیل 
اثرات فرهنگی حضور گردشگران در کشور مقصد، تغییر الگوهای ارزش 
فرهنگ��ی و آگاهی محیط��ی و اجتماعی مطرح کرد یا  محیط سیاس��ی را 
در نمونه هایی از قبیل دولت ها و تبادل گردش��گر، مشارکت دولتی و بین 

دولت ها در اصول و قوانین ذکر کرد. 
بازاریاب ه��ا باید تمامی عواملی را که ب��ر روند تصمیم گیری در بازاریابی 
تأثیر می گذارد در یک چارچوب س��اختاری معی��ن کنند و از این طریق، 
 فرایند برنامه ریزی در بازاریابی را شناسایی و مشخص کنند. شناخت این 
عوامل برای اش��راف بر عملکرد نظام جهانی گردش��گری و ش��ناخت آن 

 بسیار ضروری است. 
بازاری��اب ب��رای پیش بینی برنامه های آینده باید ب��ا گرایش های اصلی در 
محیط بازار آش��نا باش��د. تجزیه و تحلیل بازاریاب در چهار سطح محلی، 

 ملی، منطقه ای و جهانی انجام می پذیرد. 
آگاهی از گس��تره گردش��گری در سراس��ر جهان برای بازاریابان اهمیت 
زیادی دارد. برخی متخصصان، بازارهای ملی یا محلی را در اولویت قرار 
 می دهند و برخی دیگر به بازارهای بین المللی جنبه کلیدی می دهند؛ به هر 
حال، درك حجم، ارزش، و گرایش بازار به بازاریابان این امکان را  می دهد 

که تحلیلی صحیح از محیط بازاریابی داشته باشند. 
بازاریابان گردش��گری باید برای افزایش مهارت ه��ای لازم در برخورد با 
ش��رایط پیچیده و مهم یا ایجاد بازار گردشگری از چارچوب های  مفهومی 

نظام های دیگر به عنوان ابزاری سودمند بهره برداری کنند. 
این فرایند با شناخت صحیح عوامل گرداننده نظام جهانگردی و روندهای 
گردش��گری آغاز می شود؛ روندهایی که در حال حاضر در ابعادی  جهانی 

و منطقه ای مطرح است. 


